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  مقدمة:ال

المقرر  الاستراتیجيتمثل هذه المطبوعة نموذجا عن محتوى المحاضرات الخاصة بمقیاس التسویق 

. تتسم هذه المطبوعة بالبساطة والوضوح في مجمل تخصص تسویق علوم تجاریة الثةعلى طلبة السنة الث

الب كیفیة دراسة الاستراتیجیة حیث كانت عبارة عن مجهود یهدف الى تعلیم الط ،إلیهاالنقاط التي تم التطرق 

  وأنواعها في عناصر مختصرة ومرتبة.

مقیاس التسویق الإستراتیجي هو عبارة عن مقیاس یهتم بالدرجة الأولى بتعریف الطالب بكل ما له ف

  .التحلیل الإستراتیجي للتسویقو  تراتیجیةالاسو  التسویقعلاقة بـ: 

والمحددات التي تساعد كل من المسوق، رجل  أي أن المقیاس یعالج بالدراسة مختلف العناصر

التسویق والمؤسسة من إدارة النشاطات التسویقیة عن طریق تقریب المنتج / الخدمة من المستهلك أو الزبون 

النهائي، وذلك بتتبع جمیع مبادئ وعناصر التسویق مع التركیز على المبادئ والمضامین وكذا الأفكار التي 

 المؤسسة، سواء كانت عامة أو خاصة، حدیثة أو قدیمة.  تبني علیها إستراتیجیات

التسویق الإستراتیجي یعمل على تأسیس فكر استراتیجي یسمح بتنمیة الطاقات التسویقیة، في كما ان 

والتغیرات التي تطرأ على المؤسسة، السوق والزبون على حد سواء، والتي تضمن التوازن التام  إطار التحولات

  .والدائم بینهما

قع بیئتها لذلك فان نجاح أو إخفاق أي مؤسسة في السوق مرتبط بمدى توافق إستراتیجیتها التسویقیة بوا     

، فالإستراتیجیة التسویقیة الناجحة هي التي یدات المفروضة من المحیط الخارجيالتهدالخارجیة، أي الفرص و 

كذا التهدیدات التي قبل المنافسین و  لهااستغلاتعمل على رصد أكبر قدر ممكن من الفرص في السوق ومحاولة 

  المؤسسة في السوق وتنمیة تنافسیتها.    استمراریة، لضمان یجب تجنبها والحد منها
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تسعى المطبوعة إلى تزوید الطالب بمهارات التحلیل والتخطیط التسویقي وتمكینه من كتابة خطة تسویقیة 

  متكاملة. لذا تهدف إلى:

  المفاهیم المتعلقة بـ: التسویق، الإستراتیجیة والتسویق الاستراتیجي؛تزوید وتعریف الطالب بكل  

 إمكانیة تحدید أهم الأسالیب والأدوات المستخدمة في عملیة التحلیل الإستراتیجي من قبل الطالب؛  

  التعرف على طبیعة ودور التخطیط والتنظیم والإنجاز والرقابة التسویقیة في منظمات الأعمال

  ؛ط الاستراتیجي على مستوى المنظمةم وبین التخطیوالعلاقة بینه

 ط القدرة على تحدید وتحلیل القوى والعوامل الداخلیة والخارجیة المؤثرة على عملیة التخطی

  ؛الاستراتیجي للأنشطة التسویقیة

 وكیفیة  القدرة على تحدید وتحلیل عناصر ومكونات الخطط التسویقیة الاستراتیجیة والتكتیكیة

  ؛سالیب تقییمهاإعدادها وأ

  القدرة على ربط المفاهیم التسویقیة وعناصر المزیج التسویقي ببعضها بشكل متكامل منطقیا

 والتعبیر عنها في صورة خطة تسویقیة مترابطة.

  في الأخیر، نأمل ان یكون هذا الجهد المتواضع اضافة علمیة ولو بنسبة صغیرة، یستفید منها الطلبة .
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  تسویقماهیة ال أولا :

  مفهوم التسویق: -1
بالرغم من الأهمیة الكبیرة التي حظي بها التسویق في التطبیق العملي كمحدد رئیس لنجاح العدید من    

الشركات العالمیة في العدید من الدول الصناعیة المتقدمة، وبالرغم من ان العدید من المدیرین أصبحوا یدركوا 

ابعاد هذا النشاط ما زال غیر واضحا  ف المنظمة الا ان مفهوم ومدى أهمیة دور التسویق في تحقیق اهدا

لدى الكثیر من الافراد و المنظمات الاعمال و المنظمات الحكومیة. فهناك العدید من الأخطاء الشائعة التي 

یعبر عنها الناس بمصطلح التسویق، فمثلا البعض یقول بان البیع هو تسویق، او الإعلانات هي التسویق او 

شراء هو التسویق...الخ. و لا یعني ذلك ان البیع و الترویج أنشطة غیر تسویقیة، و لكن ما نقصده ان ال

التسویق نشاط منظم و شامل یضم العدید من الوظائف و الاعمال المتكاملة التي لا تقتصر فقط على البیع و 

  الترویج، بل اشمل من ذلك بكثیر.  

التي    'MARKETالإنجلیزیة وهي تتألف من مصطلحین وهما ' ' الىMARKETINGیرجع أصل كلمة '    

' والتي MERCARI' تعني داخل او ضمن وهي كذلك كلمة مشتقة من الكلمة اللاتینیة 'INGتعني السوق و '

' و التي تعني السوق، و منه یمكن القول ان MERCATUSو كذلك المصطلح اللاتیني ' تعني المتجر

 .1و الوظائف التي تتم داخل او ضمن السوق  لاعمالمصطلح التسویق یعني تلك ا

  للتسویق ، نذكر منها ما یلي: ونجد انه قدمت عدة تعریفات     

انه عبارة عن "عملیات اقتصادیة و اجتماعیة المنجزة من طرف الافراد و   KOTLER et DUBOISعرفه *

 . 2و الخدمات''الجماعات لتلبیة حاجاتهم و رغباتهم عبر عملیات تبادل المنتجات 

                                                
  .12، ص2009، الطبعة الثانیة،دیوان المطبوعات الجامعیة، بن عكنون،الجزائر، التسویق ''مدخل المعلومات و الاستراتجیات''منیر نوري، 1

2 Philip Kotler ,bernard dubois ,Kevin lane, Delphine manceau, ‘’marketing management’’, 12 eme edition, Pearson 
Education France,paris, 2006, p5 
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التسویق هو اجراء مبني على دراسة علمیة لرغبات المستهلكین،   LENDREVIE et LINDONكما یرى *

و الذي یسمح لمؤسسة بعرض السلعة او الخدمة في سوقها المستهدف مع تحقیق أهدافها في ما یخص 

 .1المردودیة

ن الأنشطة التي تعمل عل فیه مجموعة مفیعرف التسویق بانه 'نظام متكامل تتفا STATONاما الأستاذ *

  . 2و تسعیر و ترویج و توزیع السلع و الخدمات للمستهلكین الحالیین و المرتقبین' بهدف التخطي

التسویق انه 'عبارة عن أداء أنشطة المؤسسة التي توجه تدفق السلع والخدمات   McCarthyویعرف الأستاذ *

  .3غبات المستهلكین و تحقیق اهداف المؤسسة'من المنتج الى المستهلك من اجل اشباع ر 

التسویق ' هو العمل على بلوغ الهدف الرئیسي للمؤسسة و هو تحقیق اقصى  Peter Druckerیرى *

مردودیة لاستثماراتها، و افضل و سیلة لتحقیق الربح المرغوب فیه على المدى الطویل و هو تكییف المنتجات 

 .4دوما مع حاجات المستهلكیین'

التسویق على انه 'عبارة عن حالة سلوكیة تتركز على المستهلك للإجابة  Yves chirouzeیعرف الأستاذ و *

بقدر الإمكان على احتیاجاته، و یتم بخطوات ممنهجة تبدا بتحلیل السوق و بیئته، التخطیط و مراقبة القرارات 

ت تسمح للمؤسسة بالمنافسة في السوق و و ترویجه، كما انه عبارة عن تقنیا توزیعه ه،المتعلقة بالمنتج، سعر 

   5انشاء الزبائن و الحفاظ علیهم و كذا تحقیق أهدافها المنشودة'

تسویق على انه ممارسة أنشطة الاعمال ال فعرفت 1960' سنة  AMAالجمعیة الامریكیة للتسویق' *اما

  .6الخاصة بتوجیه تدفق السلع والخدمات من المنتج الى المستهلك

                                                
1 J.Lendrevie et J.lévy et D.Lindon, mercator, dolloz, France 7e édition , 2005, p10 

  .23،ص1992، الدار الجامعیة، بیروت،ادارة التسویقفتاح ،محمد سعید عبد ال 2
  .11، ص1988، القاهرة،  -جامعة القاهرة–، كلیة التجارة التسویق المعاصرمحمد عبد االله عبد الرحیم ،   3

4 Med seghir djilti , comprendre le marketing, Edition Berti, Algérie, 1990, p13. 
5 Yves Chirouze , Le Markting, tome 1 , OPU, Alger, 1990,P13. 
6 P.Amerien et BARCZYK D , EVRARD R , ROCHARD F , SIBAUD B , WEBER P,’’marketing : stratégies et 
pratique ‘’ Nathan, France, 1996 , p8. 
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ینص على انه:  1985من جدید الجمعیة الامریكیة للتسویق بإعطاء تعریف اخر للتسویق سنة كما اعادت *

عملیة وضع الخطط اللازمة لسیاسات التسعیر والترویج والتوزیع المتعلقة بالإنتاج السلعي والخدمي للوصول 

  الى اجراء عملیة تبادل لخدمة أهداف الافراد والمنظمات.

فقط بعد عملیة الإنتاج بل هو نشاط یمر  یبدألأخیر بان عملیة التسویق لیس نشاطا اذ یتبین من التعریف ا   

  وهي: 1بثلاث مراحل

من خلال دراسة الأسواق المستهدفة و تحدید حاجاتهم و رغباتهم و طلباتهم و  مرحلة ما قبل الإنتاج: 

العمل على تلبیة  التعرف على خصائص الأسواق الدیموغرافیة كالعمر، الجنس، الدخل، المهنة...و

 حاجاتهم و رغباتهم.

من خلال توزیعها بشكل یتلاءم مع طبیعة الأسواق المستهدفة و العمل على  مرحلة بیع المنتجات: 

 توعیة المستهلكین عن المنتجات المقدمة من خلال الترویج الفعال.

خدمات الصیانة و  من خلال التأكد من مدى رضا المستهلك عن المنتج و تقدیممرحلة ما بعد البیع:  

  الضمان...الخ.

اعطت الجمعیة الامریكیة للتسویق تعریف جدید لیصبح 'عملیة نظمیة تنطوي على تخطیط  2003وفي عام 

وتنفیذ ومراقبة نشاطات مدروسة في مجالات تكوین، تسعیر، ترویج وتوزیع، الأفكار والسلع والخدمات من 

  .المنظمة و الفرد'خلال عملیات التبادل، من شانها خدمة اهداف 

  

  

  
                                                

سیرة للنشر و التوزیع و الصناعة، ، دار الممبادئ التسویق الحدیث بین النظریة و التطبیقد.زكاریا احمد غرام و اخرون،  1
  .28،ص 2009الأردن ،عمان,
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  :أهمیة التسویق - 2

لا تنحصر أهمیة التسویق في توصیل السلع و الخدمات إلى المستهلكین بل تتعدى إلى إشباع الحاجیات و 

تحقیق التوافق بین حاجیات و رغبات الأفراد و بین السلع و الخدمات التي یمكن أن تشبع هذه الحاجات و 

  :1ق كلما كان الاشباع أكبر فالتسویق یساهم فيالرغبات و كلما زاد هذا التواف

  خلق المنفعة (شكلیة) الاستعمالیة للسلع المنتجة و ذلك عن طریق إبلاغ إدارة الإنتاج برغبات الزبائن

 من حیث الشكل ،الجودة ،الاستخدامات و حتى أسالیب التغلیف.

 ب تعیین عمالة في عدة خلق الكثیر من فرص العمل أو التوظیف فوجود النشاط التسویقي یتطل

 مجالات مختلفة تشمل رجال البیع، الاشهار، الدعایة، البحوث و غیرها.

 .خلق المنفعة الزمنیة المكتسبة عن طریق جعل المنتج متوافر في المكان الذي یرغبه المستهلك 

 .خلق المنفعة الزمنیة عن طریق توفیر المنتج في الوقت الذي یرغبه 

 تي تتم عن طریق توصیل السلع و تقدیم الخدمات للمستهلكین.خلق المنفعة الحیازة ال 

  غزو الأسواق الدولیة من خلال اكتشاف الفرص التسویقیة في هذه الاسواق سواء تم هذا بأسلوب

مباشر (الاستثمار الأجنبي المباشر) أو عن طریق الأسلوب غیر مباشر (الاستثمار الأجنبي غیر 

 یص البیع او الإنتاج مثلا.المباشر) من خلال التصدیر ،تراخ

 .مواجهة المنافسة سواء كانت محلیة أو عالمیة 

  خلق منفعة المعلوماتیة: هي قیمة مضافة إلى المنتجات من خلال تدفق المعلومات مثل عملیة إخبار

 الزبائن عن المنتج عن طریق الإعلان.

 

                                                
  21 ،ص1999،دار الزهران،عمان،الأردن،تراتیجیات التسویقاسبشیر علاق،قحطان العبدلي،  1
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  :اهداف التسویق  -3

  .1ها الى اهداف خاصة بالمستهلك و أهداف متعلقة بالمؤسسةو یمكن تجزیئ تعددة و متباینةاهداف التسویق م

یسمح التسویق للأفراد بالتمتع بمستویات معیشة مرتفعة ،فالمستهلك لدیه حاجات  اهداف خاصة بالمستهلك:*

  و رغبات متباینة یحاول اشباعها قدر المستطاع.  مختلفة

إلى جانب النشاط الإنتاجي و اللذان بتكاملهما فالنشاط التسویقي یعتبر من الانشطة الرئیسیة في المؤسسة 

یصلان إلى تحقیق الفعالیة التي توصل إلى تحقیق هدفها النهائي و هو إنتاج السلع بالمواصفات و الجودة 

  المناسبة و تقدیمها إلى المستهلكین بالسعر و في المكان المناسبین و في الوقت الملائم.

  متعلقة بالمستهلك نذكر منها:التسویق یحقق مجموعة من الأهداف ال

 الرفع من مستوى معیشة الفرد في المجتمع. -

فكرة) یناسب حاجیات و رغبات المستهلكین في الوقت و المكان  –خدمة  –تقدیم منتج (سلعة  -

 المناسبین.

 التسویق ینمي المعرفة لدى المستهلك وبالتالي تحقیق الرفاهیة الإجتماعیة و الاقتصادیة. -

 ك و إلغاء الاستهلاك الغیر ضروري.ترشید المستهل -

یعتبر التسویق حلقة وصل بین إدارة المؤسسة و المجتمع الذي تعیش فیه  أهداف خاصة بالمؤسسة:*

  (الأسواق) فیمكن إبراز أهداف التسویق بالنسبة للمؤسسة في النقاط التالیة:

 .الإسهام في القدرة التنافسیة للمؤسسة و زیادة الحصة السوقیة 

  الصورة الذهنیة للمؤسسة في أذهان جماهیرها (زبائن الحالیین و المرتقبین، وسائل الإعلام، تحسین

 البنوك و شركات التأمین، المنظمات الحكومیة ذات علاقة ...الخ)

                                                
  .31،ص 2008دار المحمدیة العامة،الجزائر،، –مدخل تحلیلي إستراتیجي  -التسویق المصرفيمعراج هواري،أحمد أمجدل، 1
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 ته، و تحقیق أرباح المساعدة على بقاء و الاستمراریة من خلال إرضاء المستهلك و الحصول على ثق

 و بعید. على مدى متوسط

 لتسویق كتصور و إدراك للسیاسة التجاریة یعمل على خلق الزبون و الاحتفاظ به و بالتالي الاستغلال ا

من خلال معرفة لسوقها، كما یسمح لها التسویق بالتعرف بسرعة  1الأمثل لموارد المؤسسة التي تمتلكها

 .2و بالتالي تحضیر منتجات مناسبة لهذه التغیرات اتجاه التغیرات الحاصلة فیه

 زیادة حجم المبیعات بتنویع المنتجات في الاسواق. 

  :مراحل تطور مفهوم التسویق -4
عرف التسویق كمفهوم و كممارسة تطورا منذ نشأته و هذا بتأثیر المحیط الإقتصادي و الاجتماعي و یمكن 

  تصنیف هذا التطور بعدة مراحل و هي:

 :مرحلة التوجه الانتاجي  -  أ

كبیر كانت المؤسسات الاقتصادیة تعمل في ظل توجه الانتاجي، حیث كان حدوث الكساد ال 1920حتى عام 

الانتاج هو الشغل الشاغل للإدارة، و كانت إمكانیات الانتاج مازالت قاصرة على إشباع حاجیات السوق، و 

من أشهر الأمثلة على هذه المرحلة ما قاله (هنري فورد) صاحب شركة فورد للسیارات حول نموذج سیارته 

انه یمكن للمستهلك أن یحصل على أي لون یرغب فیه طالما أن هذا اللون هو اللون الأسود.  « T »هیر الش

و یعود سبب هذه المقولة إلى حقیقة أساسیة و هي أن الطلب على هذا النموذج في ذلك الوقت كان عالیا إلى 

  صائص هذه المرحلة هي :و من أهم خ 3درجة تجاهل المستهلك الذي كان یرغب في الحصول على لون آخر

 .التركیز الأساسي للمؤسسة كان حول الانتاج و الانتاجیة 

 .الوظیفة الاساسیة للتسویق هي بیع ما تم إنتاجه دون دراسة سلوك المستهلك 

                                                
16رجع سبق ذكره،ص منیر نوري، م  1  

2 theodore leuvritt, l’esprit marketing, Editions d'organisation, paris, 1972, p 255 
3 demeure claude, marketing : concepts clé,2e édition , édition Dallouz , Paris, 1999 , p06 
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 .كل مل ینتج یباع بسبب تفوق الطلب على العرض 

 الرفع من وتیرة الانتاج و غزو الاسواق لتخفیض التكالیف و زیادة الأرباح. 

  الاهتمام بتوصیل المنتجات إلى الأسواق، حیث لم یكن مشكل في البیع إنما نشاط الأساسي هو

 التوزیع لأن السوق كان كبیرا و أیضا عدد الزبائن كبیرا.

 :مرحلة التوجه بالمنتوج  - ب

ول و هذا التوجه مبني على المستهلكین الذین یستجیبون بطریقة إیجابیة للمنتجات الجدیدة ذات السعر المعق

جیدة الصنع (ذات أفضل جودة)، حیث توجهت إهتمامات لعمل تحسینات مستمرة بالمنتج أي التركیز على 

  : 1المنتج بحد ذاته دون مراعات من یقوم بإستهلاك له و من أهم ملامح هذه المرحلة

 .للمنتج  بعض أولویة لإعداد المنتجات بجودة عالیة و سعر معقول  

 لمنتجات خاصة الجودة و السعر و على  أساس ذلك یختار منتوجه الذي المستهلك یهتم بمواصفات ا

  یریده.

 :مرحلة التوجه البیعي  - ت

خلال هذه المرحلة أصبح الاهتمام بالبیع بصرف النظر على رغبات المستهلكین بالشراء و ذلك بإستخدام 

ما هو موجود لدى الشركة من رجال البیع و الاعتماد علیهم في تسویق المنتجات، و هذا التوجه یرمي إلى بیع 

منتجات بإعتماد على الاعلان. مهارات رجال البیع مع إعطاء اهمیة محدودة للغایة لدرجة رضى المستهلك 

  بعد قیامه بعملیة الشراء و أهم ما یخص هذه المرحلة هو :

 2التركیز على قوى البیع لتصریف المنتجات و تحقیق أفضل حجم ممكن من المبیعات. 

 حملات ترویجیة لإقناع المستهلكین و دفعهم للشراء.القیام ب 

                                                
  1 حمید الطائي،بشیر العلاق ، مبادئ التسویق الحدیث، مدخل شامل،دار الیازوري العامة للنشر و التوزیع،عمان،الأردن،2009،ص 09

17منیر نوري،مرجع سابق،ص  2  
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  هناك فرص بیعیة كثیرة متاحة في الأسواق لذا فإن الهدف الأساسي هو تحقیق مبیعات فقط دون

 المستهلكین لقیامهم بإعادة شراء. بآراءالاهتمام بالاحتفاظ 

 .ترجیح مصلحة المؤسسة على مصلحة المستهلك 

 :مرحلة التوجه التسویقي  - ث

توجهت المؤسسات نحو نظرة التسویقیة عندما أدركت بأن النظرة البیعیة لم تعطي ثمارها و لم تجد حلولا لقد 

شاملة لمشاكل تحقیق المردودیة و الربح، خصوصا التحولات التكنولوجیة و الاجتماعیة التي عرفتها هذه 

للمستوى التعلیمي و الثقافي بشكل المرحلة أین ارتفعت أذواق المستهلكین بسبب ارتفاع في دخولهم و إرتفاع 

،فبدأت الشركات في تقدیم منتجات جدیدة أو في صورة تعدیل لبعض منتجاتها بشكل یتماشى بصورة  1عام

و هي شركة تقوم بإنتاج  Microsoftأكبر مع احتیاجات و رغبات المستهلكین فعلى سبیل المثال قامت شركة 

ة للعملاء یستطیعون من خلالها الاتصال بالشركة في أي وقت برامج الاعلام الآلي بتوفیر خطوط تلفونی

لیقدموا اقتراحاتهم أو التعبیر عن مشاكلهم مع المنتج أو تقدیم بعض الأفكار التي تشبع احتیاجاتهم بشكل 

أفضل فأدركت المؤسسات أن علیها التأقلم السریع مع حاجیات و رغبات المستهلك المتغیرة بشكل دائم. و اهم 

  ز هذه المرحلة هو:ما می

 .تحدید اهداف المؤسسة في إیطار الاهتمام بمعرفة و تحدید احتیاجات و رغبات المستهلكین 

  تفعیل البحوث التسویقیة بغیة الإلمام برغبات المستهلكین و بالتالي دمج مختلف عملیات (إنتاج

 ،تسویق ،بحث و تطویر ... إلخ)

                                                
  1أبو بكر بعیدة، التسویق و دوره في التنمیة، منشورات قار یونس بنغازي، لیبیا، 1993، ص 11.
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 اط تسویقي و اتباع أسالیب و برامج علمیة حدیثة لجلب اختیار السوق المستهدف نقطة بدایة لأي نش

أكبر عدد من المستهلكین و الاحتفاظ بهم بقدر المستطاع و من ثم تحقیق البقاء و الاستمرار و 

 المحافظة على حصة السوقیة.

  رباح.، التركیز على السوق، التوجه بالمستهلك، التسویق متكامل، التوجه الأ1هناك أربعة ركائز لهذا التوجه

 مرحلة التوجه الاجتماعي للتسویق:  -  ج

برزت في السنوات الأخیرة بعض التساؤلات حول التوجه التسویقي و التي نصت في مجملها على فیما إذا كان 

التسویق كفلسفة قادرا على مواجهة مطالب اجتماعیة، و التي ترفع المسؤولیة الاجتماعیة للتسویق للتوفیق بین 

   .2تمثل في رغبات المستهلكین، تحقیق العائد المناسب، المجتمع و البیئةثلاث إعتبارات هامة ت

فالمجتمع یتوقع من رجال التسویق أن یتصرفوا بطریقة تعكس مسؤولیتهم الاجتماعیة تجاه المجتمع الذي    

ج الإیجابیة یعملون فیه و المسؤولیة الاجتماعیة هي تلك الالتزامات التي تتعهد بها الشركة لكي تزید من النتائ

و من اهم . 2لتصرفاتها و تقلل من النتائج السلبیة لهذه التصرفات على المجتمع و البیئة التي تعمل فیها

  ممیزات هذه المرحلة هو:

  یتوجه المستهلكون إلى المؤسسات التي تراعي مصالحهم و في نفس الوقت تأخذ مصلحة المجتمع

 بعین الاعتبار.

  و تسویق منتجات لا تتماشى مع مصلحة المجتمع.إمتناع المؤسسات على إنتاج 

  التوجه النوعي لا یقتصر على تحدید رغبات و حاجیات للمستهلكین التي تصب في تحقیق أهداف، بل

 یرقى لیشمل أهداف إجتماعیة و الصالح العام و الخاص بالمؤسسة الاجتماعیة اتجاه المجتمع.

                                                
1 Mark vendercammen et all, Marketing, édition Debook, Bruxelles, 2002, p 29 

 .23حمد سعید عبد الفتاح ،مرجع سابق ،ص م  2
  .20منیر نوري ،مرجع سابق،ص   2
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سیكي و المفهوم المعاصر للتسویق في عنصرین أساسین هما : بصفة عامة و یمكن التمییز بین المفهوم الكلا

دوره الذي أصبح دور أساسي في تسییر المؤسسات بعدما كان ثانویا و العنصر الثاني میدانه الذي كان ضیقاً 

  .ثم اتسع بشكل واضح 

  :تزاید أهمیة التسویق -5
على وظیفة التسویق و على الدور الذي لقد تركز اهتمام كل من المنظرین الاقتصادیین و رجال الأعمال   

هذا الاهتمام و التركیز یجد تبریراته في التحولات  تلعبه في المؤسسة على إختلاف شكلها، نوعها و طبیعتها.

  : 1التي یعرفها عالم الاعمال و المترتبة عن

 التخصص و تقسیم العمل. -

صص الجغرافي، مما تمخض عنه توطین الصناعات و تركیزها في مناطق خاصة تطبیقاً لمبدأ التخ -

 اتساع الفجوة ما بین المنتج و المستهلك.

 التطور التكنولوجي. -

 العدد الهائل من المنتوجات و تنوعها. -

 اشتداد المنافسة. -

 البحث عن الأسواق الجدیدة ... إلخ. -

ل قرار ففي ظل إقتصاد السوق أضحى المستهلك مركز الاهتمام و أن حاجاته و متطلباته المترجمة في شك

شراء (طلب) هي التي تحدد السلع التي یجب ان تنتج (العرض) ،كما یجب ان توفر في المكان و الوقت 

المناسبین و بالكمیات التي یرغب فیها المستهلك و السعر الذي یراه مناسبا، و یكون بإمكانه دفعه هذا ما أدى 

یث ظهر جلیاً عدم جدوى الإنتاج كبیر إن لم إلى حتمیة الاهتمام بالتسویق نظرا لإرتفاع العرض عن الطلب ح

                                                
1  L. Maruani, le marketing de A à Z, Top édition ,Paris, 1991, p07 
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توجد أسواق یباع فیها ما تم إنتاجه و علیه لیس من المعقول الاستمرار في إنتاج ما یمكنه إنتاجه (توجه 

  الإنتاجي) و لكن یجب إنتاج ما یمكن تصریفه (توجه تسویقي).

المؤسسة و المحافظة علیهم و  ففي هذه النظرة أصبح التسویق یعبر عن كل نشاط یقود إلى خلق زبائن

توسیعهم، فالتسویق الذي كان یعتبر نشاط ثانوي بالنسبة للإنتاج و المالیة و التنظیم أصبح یحتل المرتبة 

الأساسیة في المؤسسة و أصبح یعبر عن إستمراریة باقي الأنشطة و منه بقاء و استمرار المؤسسة ككل و 

  توسیعها و نموها و نجاحها.

المتزایدة لوظیفة التسویق تظهر أساسا في مكانته المتمیزة في الهیكل التنظیمي للمؤسسة من جهة  هذه الأهمیة

و في المیزانیة المخصصة للنشاط التسویقي مقارنة مع الأنشطة الأخرى من جهة ثانیة. فلم یكن التسویق یحتل 

المكونة من مجموعة من الباعة و  إلاّ مكانة بسیطة في الهیاكل التنظیمیة للمؤسسات مثل المصالح التجاریة

بعض الموظفین، و التي كانت غالبا ما تعمل تحت اشراف مدیر الإنتاج أو مدیر إداري، و تدریجا تطور و 

تحول في اغلب الحالات إلى قسم خاص بالتسویق موجود في نفس مستوى قسم الانتاج و قسم المالیة و قسم 

ذا في تسییر المؤسسات في التوسع و استمر دخول رجال التسویق موارد بشریة، و استمر وزن قسم التسویق ه

إلى المناصب الأساسیة في المؤسسات حتى إلى مناصب الإدارة العامة سواء كانت مؤسسات منتجة للسلع         

أو مؤسسات خدمات ،و قابله أیضاً زیادة في میزانیة المخصصة للتسویق ،حتى اننا نجد الیوم بعض 

  انیة التسویق فیها تتجاوز میزانیة الإنتاج.المؤسسات میز 

في نفس الوقت الذي أصبح فیه النشاط التسویقي في المؤسسة له مكانة أساسیة اتسع مجاله على محورین: 

من جهة داخل المؤسسة حیث توسعت نشاطاته و تنوعت، و من جهة ثانیة غزوه لعدد متزاید من میادین 

  .1النشاطات

                                                
  27 "،مرجع سابق،صالتسویق"مدخل المعلومات و الاستراتجیاتمنیر نوري،   1
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ظائف التسویق نمیز الیوم بین تسویق الدراسات ، التسویق الاستراتیجي و التسویق تبعا لهذا التوسع في و 

  العملي و الجدول التالي یوضح ذلك :

  ) : توسیع وظائف التسویق10الجدول رقم (

  الوظائف  النوع

 دراسة السوق -  تسویق الدراسات

 متابعة الوضعیة التنافسیة. -

  مراقبة فعالیة العملیات التسویقیة -

 اختبار الاسواق أو الزبائن للمستهلكین. -  ستراتیجيتسویق ا

 إعداد المنتجات و الخدمات المصاحبة لها. -

 تحدید الأسعار. -

اختیار قنوات التوزیع و العلاقات بین المنتجین و  -

 الموزعین.

  صیاغة إستراتیجیة العلامة و الاتصال. -

 القیام بحملات الإعلان و الترویج. -  التسویق العملي

 ن و التسویق المباشر.أعمال البائعی -

 توزیع المنتجات. -

  خدمات ما بعد البیع. -

  .28،مرجع سابق،صالتسویق"مدخل المعلومات و الاستراتجیات"منیر نوري،  المصدر :

  كما اتسع مجال تطبیق التسویق بشكل كبیر إلى میادین نشاط جدیدة اهمها:
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 (أغذیة، منظفات، مواد التجمیل) السلع واسعة الإستهلاك 

 النصف معمرة (السیارات، الأدوات الكهرو منزلیة) السلع 

 (البنوك، السیاحة، المساحات الكبرى) الخدمات 

 (...التجهیزات، الآلات، الإعلام الآلي) السلع الصناعیة 

 (... التسویق الإنتخابي) الأحزاب السیاسیة 

 (الإنسانیة ،الدینیة ،جمعیات خیریة) المنظمات الغیر ربحیة 

 ة (الحكومات ،الإدارات)المنظمات الحكومی 

فالتسویق بهذه الأفاق الواسعة أصبح یطبق في المؤسسات لیس لها اهداف تجاریة، و غداة الحرب العالمیة 

الثانیة اكتشفت الأحزاب السیاسیة التسویق الانتخابي بعده وجدنا تنظیمات اجتماعیة و إنسانیة و دینیة و 

عادات الجمهور مثل (مكافحة التدخین و الإدمان على  خیریة تستخدم أدوات التسویق لمحاولة تغییر

) ، أیضا استخدمت الهیئات العمومیة، جماعات المحلیة، UNICEFالمخدرات) أو لتقدیم المساعدات مثل (

الإدارات وغیرها من المنظمات التسویق مثل الحملات الدعائیة الحكومیة لإقتصاد الطاقة و أمن الطرقات أو 

  جذب الإستثمارات.
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  :إدارة التسویق  -6
ذ غرض تسویقي معین  ترى جمعیة التسویق البریطانیة أن ادارة التسویق هي "العملیة التي یمكن بواسطتها تنفی

و ذلك لبلوغ الأهداف المرسومة بكفاءات عالیة كذلك هي الناتج المشترك لأنواع و درجات ،  هالإشراف علی

  "2لذي یبذل في هذه العملیةمختلفة من الجهد الإنساني الإبداعي ا

تعرف أیضا بانها  "عملیة اتخاذ القرارات، التخطیط، التنظیم، التوجه و الوقایة على موارد المؤسسة  كما

  ".4و تحقیق أهداف المؤسسة لتسهیل عملیة التبادل المتمثلة في إشباع حاجات و رغبات المستهلكین ،

  : 5أساسیة لإدارة التسویق و هي كالآتي على ضوء هذه التعاریف یمكن تلخیص جوانب     

  إدارة التسویق تعتبر وظیفة من وظائف المؤسسة، تمر بمراحل العملیة الإداریة من تحلیل تخطیط، و

 تنفیذ و مراقبة.

  هدف إدارة التسویق هو إتمام التبادل بین الأسواق المستهدفة، فهي إدارة لها غایات محددة تسعى إلى

 وقت هذه الأسواق تعتبر جزء من أهداف المؤسسة ككل.تحقیقها و في نفس ال

  ،تستخدم إدارة التسویق أدوات و وسائل محددة تدعى بعناصر المزیج التسویقي (صنعه، سعره، توزیعه

 ترویج له) التي من خلالها تسعى إلى تحقیق التوافق بین مصلحة المستهلك و مصلحة المؤسسة.

 ترة زمنیة محددة و ترجمة هذا الطلب في شكل منتجات أو دراسة و قیاس طلب المستهلكین خلال ف

 خطوط منتجات.

 .وضع خطة اللازمة لتوفیر المنتجات و إعلام المستهلكین بقدرة هذه المنتجات على إشباع رغباتهم 

  

 
                                                

    .14، ص 2007ن ،عمان ،،دار الزهراإدارة التسویقبشیر علاق ،قحطاني العبدلي، 2
  .10،ص 2002، الدار الجامعیة،بیروت ،أساسیات التسویقعبد السلام أبو قحف،  4
  .42معراج هواري،أحمد أمجدل، مرحع سابق،ص   5
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  :1یمكن إبراز اهمیة ادارة التسویق من خلال العناصر التالیةو 

ظمة و المجتمع، و ذلك بإعتبارها الإدارة التي یمكن الوظیفة التي تمثل حلقة وصل و الربط بین المن 

من خلالها الحصول على المعلومات الخاصة بالسوق لإیصالها إلى إدارة الإنتاج بهدف تصمیم و 

 إنتاج منتوج یتوافق و رغبات   و حاجات المستهلك.

و استمرارها أو هي الوظیفة المسؤولیة على تصریف الإنتاج و توزیعه و بالتالي فإن نجاح المنظمة  

بالعكس یتوقف على قدرة النشاط التسویقي في ترجمة الخطط الموضوعة من قبل الإدارة المنظمة 

 للوصول إلى تحقیق أهدافها و تحقیق العوائد المالیة المناسبة لإستمرارها.

لفرض  إجراء الدراسات و التحلیل الدقیق للظواهر و المشكلات التسویقیة و الفرص المتاحة في البیئة 

 استثمارها بإتجاه تحقیق النجاح المنشود من عملها.

 إعداد البرنامج التسویقي المتكامل و الذي یشمل أنشطة المزیج التسویقي و القرارات المتعلقة بعناصره. 

التخطیط لصیاغة الانشطة التسویقیة المساندة و المتمثلة بالمبیعات الحالیة و المستقبلیة و إعداد  

یة لأنشطة التسویق و تحدید صیغ العلاقة و التفاعل مع الجمهور المستهدف و الموازنة المال

 تعزیز مسارها عبر وظائف الإتصال المختلفة.

  :P. Kotler2ونجد ان مراحل إدارة التسویق كما حددها 

  : وظیفة التسویق تساوي من حیث الأهمیة مع بقیة الوظائف الأخرى في المنظمة. المرحلة الأولى

: المنظمة تعطي إهتمام أكثر لوظیفة التسویق قیاسا بالوظائف الأخرى و هذا ما یؤكد علیه  الثانیةالمرحلة 

  التوجه الحدیث للسوق.

                                                
  1علي فلاح الزغبي، إدارة التسویق "منظور تطبیقي إستراتیجي" ،الیازوري،عمان،الأردن،2009،ص 31.

  2 ثامر البكري، التسویق "أسس و مفاھیم معاصرة"، مرجع سابق، ص 36.
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: التسویق هو الوظیفة الأساسیة بالنسبة للوظائف الاخرى، فالوظیفة التسویقیة هي المركز و  المرحلة الثالثة

  بقیة الوظائف الأخرى مساندة لها.

: یكون موقع المستهلك الركیزة الأساسیة لعمل منظمة و یكون التسویق مماثل لبقیة الإدارات  ابعةالمرحلة الر 

  الأخرى، أي یتساوى الإهتمام فیما بین أنشطة المنظمة للتوجه نحو تحقیق أهدافها المرسومة.

وظائف الأخرى  المستهلك هو محور ارتكاز و دور إدارة التسویق هو تحقیق التكامل مع المرحلة الخامسة :

  للمنظمة و هي المرحلة التي تضمن للمنظمة البقاء و النمو.

  یلي:  كما نجد وظائف إدارة التسویق  تتمثل فیما

 :یتجلى التخطیط في القدرة على التنبؤ بالمستقبل و في التحضیر له بإعداد  تخطیط النشاط التسویقي

لمرونة، و الاستمرار و الدقة، و تحدید الوسائل التي الخطة المناسبة، و یستوجب التخطیط السلیم الوحدة و ا

، 1یمكن بواسطتها بلوغ الأهداف التي تحددها المؤسسة كمقیاس كیفي أساسا حتى تؤدي دورها و سیاستها

فإدارة التسویق تحتاج إلى التخطیط عندما تقوم بدراسة الأسواق و تحدید القنوات التوزیعیة و الجهود 

  قوم بإدخال منتج جدید إلى السوق أو القیام بحملة إشهاریة.الترویجیة أو عندما ت

النشاط التخطیطي یمكن إدارة التسویق من التفكیر المبكر و المنظم في كافة الأمور المتعلقة بالنشاط التسویقي 

أو  (من لحظة ما قبل إنتاج السلعة أو تقدیم خدمة، إلى لحظة ما بعد إستفادة المستهلك أو المنتفع من السلعة

الخدمة) و یعطي استعداد أفضل لمواجهة التطورات المفاجئة و كذا الإستغلال الأمثل للإمكانیات المتاحة مما 

  .2یؤدي إلى خفض التكالیف التسویقیة إلى أدنى حد

 :تعني عملیة التنظیم ترتیب الموارد الخاصة بالشركة بطریقة تمكن أنشطتها  تنظیم النشاط التسویقي

ل منظم في تحقیق أهداف الشركة ،و هكذا فإن غرض التنظیم هو إعطاء عمل من المساهمة بشك

                                                
  .263،ص 1998،دار المحمدیة،الجزائر،اقتصاد المؤسسةناصر دادي عدون،  1
  .52، مرجع سابق، ص ة التسویقر إداقحطان العدالي، بشیر العلاق،   2
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مستقل و واضح لكل شخص و ضمان التنسیق بین الأعمال أو المهمات بالطریقة التي تمكن الشركة 

  :1من تحقیق أهدافها، و بشكل عام فإن تنظیم نشاط التسویقي  یتم وفق الخطوات التالیة

 ل دراسة المهمة الخاصة بإدارة التسویق و الأقسام التابعة لها.تحدید ما ینبغي عمله من خلا -

 تقسیم أوجه النشاط و توزیع الأعمال. -

 تقریر كیفیة تحقیق التنسیق بین مختلف أقسام إدارة التسویق. -

 تحدید نطاق الرقابة من خلال عدد المرؤوسین التابعین مباشرة له. -

 ضها لمسؤولي الأقسام (المرؤوسین).تحدید السلطة التي ینبغي لمدیر التسویق تفوی -

 :تنبع الحاجة إلى التنسیق من اختلاف وجهات النظر بشأن تحقیق أهداف  تنسیق النشاط التسویقي

الجماعیة أو كیفیة عمل مجموعة بإنسجام و توافق، حیث تصبح مهمة مدیر التسویق التوفیق بین 

و الأهداف الفردیة و الجماعیة، و یكون  و الاهتمامات الإختلافات في كیفیة أداء العمل و توقیته

التنسیق ضروریا حیثما وجد اثنان أو أكثر من أفراد لدیهم أنشطة متداخلة فمنع تشابك و التداخل في 

  :2المهام یساعد في تحقیق الأهداف بكفاءة عالیة أما مقومات التنسیق فهي

 وضوح الوظائف، المسؤولیات، الصلاحیات و الأدوار. -

 لمسؤولین و التوافق الفكري بینهم.الوعي عند ا -

 القیادة و الاشراف. -

 التوازن، التوقیت و التكامل. -

 :فراد و الإشراف علیهم التوجیه هو عملیة إداریة تنفیذیة تنطوي على قیادة الأ توجیه النشاط التسویقي

تنمیة  و إرشادهم حول كیفیة تنفیذ العمل المطلوب منهم تحقیق للتنسیق بین جهودهم و و توجیههم

                                                
  .87-85، مرجع سابق، ص إداة التسویققحطان العدالي، بشیر العلاق،  1
  244ابق، ص علي فلاح الزغبي، مرجع س  2



 مطبوعة مقیاس : التسویق الاستراتیجي                                                  د.بن علي احسان

 

20 
 

التعاون وصولا إلى الهدف المشترك. فنجاح العملیة التسویقیة یتوقف على نجاح الأفراد في تأدیة 

وظائفهم و معرفة ما هو مطلوب منهم، لهذا یجب العنایة و الإهتمام بإختیارهم و تدریبهم و تحفیزهم و 

  الإشراف علیهم اما ركائز التوجیه هي:

من إدارة  ومات و التعلیمات و التوجیهات و الأوامر و القراراتالإتصال و الذي یعني تدفق المعل -

 و مصادرها. التسویق إلى أقسامها 

القیادة التي تترجم في مدیر التسویق الذي یجب أن یكون قائد فعال الذي یتصدى لمشكلات و  -

 الأزمات بإستخدام مناهج و أسالیب و استراتیجیات لمواجهتها بشكل فعال و ینتهز الفرص.

فع الروح المعنویة للأفراد من خلال بث روح الفریق الواحد بین المرؤوسین و تنمیة روح التعاون بینهم ر  -

 و تحفیزهم.

 :الرقابة هي الوظیفة الإداریة التي تمثل المرحلة الأخیرة من العملیة  الرقابة على النشاط التسویقي

رافات و إنما إلى تطویر العمل، و الإداریة فهي لا تهدف فقط إلى تصحیح الأخطاء و تعدیل الإنح

الرقابة تضع حداً للضیاع و الإسراف في الموارد المادیة و البشریة و تساهم في تحقیق أعلى درجات 

  :2و تشمل الرقابة على نشاط التسویقي ما یلي 1الفعالیة و الكفاءة

ة سلفا و مدى تحقیقها الرقابة على خطة السنویة بمطابقة نتائج الأعمال التي تحققت بالخطة الموضوع -

 للأهداف.

 الرقابة على الأرباح و تحلیلها حسب منتجات المناطق و المستهلكین. -

الرقابة على الفعالیة بقیاس مخرجات النشاط التسویقي بالمقارنة مع المداخلات مع التعرف على مدى  -

 تحقیق الأهداف بأقل التكالیف الممكنة.

                                                
.159لي، بشیر علاق، مرجع سابق ص قحطان العبد 1  

.110علي فلاح الزغبي، مرجع سابق، ص  2  
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شامل و منتظم و منهجي، یتم على فترات زمنیة محددة للبیئة  الرقابة الاستراتیجیة و تتمثل في فحص -

التسویقیة و الأهداف و الاستراتیجیات و التنظیم و الوظائف التسویقیة و ذلك بهدف تحدید مكامن 

 القوة و الضعف و الفرص.
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  ثانیا: البیئة التسویقیة

رات خارجیة و یكون لها انعكاس واضح سلبا أو إیجابا تتمثل البیئة التسویقیة بما یحیط بالمؤسسة من متغی

على بقائها و استمرارها، لذلك فعلى إدارة التسویق التعامل مع هذه المتغیرات المختلفة بحیث تستفید من القوى 

أو تعمل على الحد من آثارها، و لكي تتمكن إدارة التسویق من التعامل   الإیجابیة و تخفف من القوى السلبیة

ذه المتغیرات یجب التعرف علیها و تحلیلها و الوقوف على إنعكاساتها و آثارها في الوقت الحاضر أو مع ه

  المستقبل و ما هي الإتجاهات التي یمكن أن تأخذها.

  تعددت تعاریف البیئة التسویقیة نذكر بعضها:.مفهوم البیئة التسویقیة: 1

ف  ن القوى و التغیرات الخارجیة التي تؤثر على كفاءة البیئة التسویقیة على أنها "مجموعة م  Kotlerعرّ

  .1الإدارة التسویقیة و تستوجب القیام بالأنشطة و الفعالیات لإشباع حاجات المستهلكین و رغباتهم"

و هناك من یعرفا على انها : كافة القوى الموجودة داخل المؤسسة و في المحیط الخارجي الذي تداول فیه 

قدرة التنافسیة للمؤسسة و مدى فعالیة الإدارة في إتخاذ قرارات ناجحة بشأن بناء و اعمالها و تؤثر على ال

تطویر علاقات ناجحة مع السوق، كما أنها تتضمن عناصر دفع للمؤسسة أو عناصر تعطیل و إعاقة 

  لمسیرها.

ف أیضا على أنها : "مجموعة المتغیرات و القوى الخارجیة التي هي خارج نطاق سیطرت  إدارة التسویق و تُعرّ

  .2في المؤسسة و لكن لها تأثیر على قدرتها في تنمیة عملیات التبادل مع أسواقها المستهدفة و الحفاظ علیها"

ف أیضا على أنها: "القوى الفاعلة داخل و خارج المؤسسة التي تؤثر على قدرة إدارة التسویق في تنفیذ  و تعرّ

  .3ت و رغبات المستهلكین"الأنشطة و الفعالیات التي تهدف لإشباع حاجا

                                                
  .36حمید طائي و آخرون، مرجع سابق، ص   1

2  Marc Vendercamon et al, Marketing,op.cit, p 29  
،ص 2005ر و التوزیع، عمان ، الأردن، دار الحامد ،للنش استراتیجیات التسویق" مدخل كمي و تحلیلي"،محمود صمیدعي ،  3

52.  
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  :1تتمیز البیئة التسویقیة ببعض الخصائص اهمها.خصائص البیئة التسویقیة: 2

 تمثل الإطار الخارجي الذي یحیط بالمؤسسة و النظام التسویقي. -

 تنطوي على قوى و متغیرات یصعب التحكم بها أو التنبؤ بها. -

 تنطوي على درجة عالیة من عدم التأكد. -

 ن الفرص و التهدیدات.تشمل مجموعة م -

 دائمة التغیر و بالتالي فإنها دینامیكیة و لیست ساكنة. -

 تتسم بالتعقید و التفاعل بین القوى العدیدة و المتنوعة. -

و من اجل اكتمال صورة البیئة، بالإمكان إضافة مجمل العوامل الداخلیة المسیطرة علیها و تلعب دورا أساسیا 

  لمؤسسة، و التي تشمل:و حیویا في تأثیرها على عمل ا

 الإمكانیات و القدرات المادیة و البشریة. -

 نظم المعلومات المتوفرة. -

 المزیج التسویقي. -

أن هذه العوامل الداخلیة تمثل نقاط القوة و الضعف التي على أساسها یتم تخطیط مختلف الأنشطة و تنفیذها 

  و منها الأنشطة التسویقیة.

  سم البیئة التسویقیة للمؤسسة إلى بیئة داخلیة و بیئة خارجیة وهي كمایلي: تنق.أنواع البیئة التسویقیة:  3

هي البیئة التي تشمل على عدة متغیرات یمكن تحكم فیها بواسطة إدارة  البیئة التسویقیة الداخلیة: 

  :2المؤسسة و تشمل

                                                
، دار المناهج للنشر و التوزیع، عمان التسویق الاعلامي، مدخل استراتیجیاتمحمود صمیدعي، رعدینة عثمان یوسف ،  1
  .98،ص 2004،
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الترویج،  القوى الداخلیة المباشرة: و تتضمن كافة عناصر المزیج التسویقي (المنتج، التسعیر، -

 التوزیع)، البحث و التطویر   و غیرها من العناصر ضمن إدارة التسویق.

القوى الداخلیة غیر المباشرة و هي تلك القوى الغیر تسویقیة كإدارة الإنتاج، إدارة الموارد البشریة،  -

 التسویقي.المالیة و المحاسبیة، نظم المعلومات، إضافة لدور الإدارة العلیا في التأثیر على النشاط 

: هي القوى و المتغیرات خارج المؤسسة و التي لا تستطیع أن تسیطر و *البیئة التسویقیة الخارجیة 

  :نقسم إلى بیئة جزئیة و بیئة كلیةو بدورها ت .1تتحكم في عناصرها

لى قدرتها : و تتمثل في كافة المتغیرات التسویقیة ذات العلاقة مباشرة بالمؤسسة و التي تؤثر عالبیئة الجزئیة-

في خدمة المستهلكین في أسواقها المستهدفة و بالتالي فإن صیاغة و تصمیم استراتیجیة تسویقیة و تنفیذها 

یستوجب الأخذ بعین الإعتبار هذه المتغیرات للتكیف و التعامل معها بإتجاه تحقیق الهداف المخططة لإدارة 

  التسویق و تشمل ما یلي:

الأساسي للنشاط التسویقي و أساس نجاحه حیث أن البرنامج التسویقي الفعال : یتمثلون في الحجر  *الزبائن

هو الذي یتناسب و نوعیة الزبائن المستهدفین و احتیاجاتهم و رغباتهم و كذلك خصائصهم السلوكیة و یمكن 

  :2تقسیم هؤلاء على أنواع عدة

أو یستخدمون مختلف المنتجات سوق المستهلك النهائي: و نعني به أولئك الذین یشترون أو یستهلكون  -

 لأغراضهم الخاصة أو للإستهلاك الشخصي.

سوق المستهلك الصناعي: و هي عبارة عن المشترین الصناعیین الذین یشترون مختلف المنتجات  -

 بهدف إعادة انتاجها بأنواع أو أشكال مختلفة (الصناعیین).

 المنتجات لفرض إعادة بیعها (الوسطاء).و هو عبارة التجار الذین یشترون مختلف  سوق إعادة البیع: -

                                                
 .88أبو قحف عبد السلام، أساسیات التسویق، مرجع سابق، ص   1
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 الأسواق الحكومیة: و تشمل مختلف المنتجات لغرض الإستعمال العام في مؤسستهم. -

 الأسواق الدولیة: و تشمل جمیع الأسواق الخارجیة و یطلق علیها السوق العالمیة. -

ج إلیه من مواد و مستلزمات : یتمثلون في المؤسسات و الأفراد الذین یوردون المؤسسة بما تحتا* الموردون

لإنتاج السلع و الخدمات و هنا لا بد من الإشادة إلى ضرورة أن تكون علاقة المؤسسة بهؤلاء علاقة صحیحة 

بما یضمن انسیابیة المواد المتعاقد علیها  و تدفقها، كما أنه یجب أن یكون التنوع في الموردین لضمان عدم 

  .1على دیمومة عملیة للإنتاجالوقوع في مشكلة التموین و الحفاظ 

تواجه المؤسسة عدد من المنافسین في مجال نشاطها الذي تزاوله و هم عبارة عن مؤسسات  *المنافسون:

الأخرى التي تقوم بإنتاج أو التجارة في منتجات مثیلة أو مشابهة لمخرجات المؤسسة، حیث تحاول كل منها 

ة سوقیة ممكنة فهنا على المؤسسة العمل على معرفة و السیطرة على السوق أو الإستحواذ على أكبر حص

دراسة المنافسین لها خاصة بما یتعلق بـ"طبیعة المنافسین، نقاط القوة  و الضعف لدیهم، تشكیلة منتجاتهم و 

  مواصفات الجودة، استراتیجیات المتعلقة بالأسعار، التوزیع، الترویج ...إلخ و هذا كله لتحقیق المیزة التنافسیة.

هم عبارة عن مجموعة تمتلك اهتماما فعلیا أو محتملا في نجاح المؤسسة، أو تمتلك تأثیرا على  الجمهور:*

قدرتها في تحقیق أهدافها كجماعات الضغط، فالقرارات التسویقیة قد یتم معارضتها بواسطة جماعات حمایة 

تحقیق التوافق و التكیف مع متطلبات المستهلك أو حمایة البیئة مثلا و تمثل العلاقات العامة دورا هاما في 

  .2هذه الجماهیر و كذلك وسائل الإعلام التي تقوم بنشر الأخبار و المقالات التحریریة و الآراء

: و هم حلقة وصل أو قناة توزیعیة غیر مباشرة تستخدم لتحقیق العبء او جزء من فعالیات * الوسطاء 

اجرا ،سمسارا ،وكیلا ...) هو حلقة وصل بین المؤسسة و المنظمة، فالوسیط (مهما كان إسمه سواء كان ت

                                                
64المرجع نفسه، ص    1  

123المرجع نفسه،ص  2  
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سوقها، و بشكل عام یكون الوسیط غیر تابع للمنظمة و إنما له وكالة خاصة به تقوم بتقدیم خدمة لقاء عمولة 

  1معینة، و هناك تجار أو سماسرة یشترون من أجل إعادة البیع

ة التي تحیط بالمؤسسة و لا یمكن السیطرة علیها إذ تتمثل في جمع العوامل و القوى خارجیالبیئة الكلیة: -

  یجب على المؤسسة التكیف مع هذه العوامل لتقلیل آثارها على الأنشطة التسویقیة لها و تشمل ما یلي:

  *البیئة الدیمغرافیة:

، و هي 2اقتعتبر هذه البیئة أكثر ارتباطا بالنشاط التسویقي لأنه یرتكز أساسا على الأفراد الذین یكونون الأسو 

تتعلق بالحركة السكانیة و مجموعة المؤشرات التي ترتبط بها كعدد السكان و كثافتهم و توزیعهم الجغرافي و 

أعمارهم و مهنهم، هذه المتغیرات ینبغي على المؤسسة معرفتها بدقة لمعرفة تأثیراتها التي یمكن أن تمس 

كل فئة من السكان نمطا خاصا للتعامل معها الخطط و البرامج التسویقیة المختلفة و كما هو معروف ل

كأسالیب التوزیع و نوعیة المنتجات التي یستهلكونها مثلا توزیع السكان على المناطق المختلفة یؤثر على 

القنوات التسویقیة المستخدمة أي استخدام البیع المباشر أو استخدام قنوات تسویقیة طویلة كما أن النشاطات 

عرق و الدین، فیختلف الأفراد بالنسبة لإستهلاكهم فیما یخص الأكل و الملبس تبعا التسویقیة تتأثر بال

  لمعتقداتهم الدینیة.

و علیه فإن دراسة البیئة الدیمغرافیة یسمح في توجیه السیاسات الخاصة بالمؤسسة بالإتجاه الصحیح و في 

  ة و السوق المستهدفة.وضع منظور كامل لإستراتیجیة تسویقیة خاصة بما یتعلق بالسوق المحتمل
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  *البیئة الاقتصادیة :

یقصد بالبیئة الاقتصادیة جمیع العوامل و المتغیرات و عناصر النظام الاقتصادي الذي تعمل فیه المؤسسة 

  لعل أهمها تتمثل في:

 الدخل و مستویاته الذي یعطي المؤشرات الخاصة بالقوة الشرائیة. -

 مستویات العمالة و البطالة. -

 النقدیة و الضریبیة.السیاسات  -

 معدلات التضخم الذي له علاقة عكسیة مع القدرة الشرائیة. -

إن دراسة هذه العوامل و المتغیرات ضروري جداً من أجل وضع الخطط و البرامج التسویقیة، و عموما تتمیز 

ئة و تغیر البیئة الاقتصادیة بالتحرك و التقلب السریع و لذلك یجب على مدیر التسویق معایشته هذه البی

  استراتیجیات التسویق وفقا لمتطلباتها.

  * البیئة التكنولوجیة:

التقدم التكنولوجي له انعكاسات على الأداء التسویقي للمؤسسات و على الأفراد من جهة أخرى، فعلى سبیل 

ات المالیة المثال أصبح بالإمكان و عبر استخدام شبكة الانترنت مثلا التسوق و التعامل و حتى تسدید الإلتزام

  مقابل عملیات الشراء  و المستهلك جالس في مسكنه أو مكتبه.

و زاد تأثیر التكنولوجیا على مجالات أخرى مثل الإستغناء عن البائع و إحلال الآلة بدلا عنه، كما هو الحال 

لیة وجود البائع الآلي لمشروبات الغازیة، القهوة و حتى الصحف و غیرها من المنتجات و الموزعات الآ

الموجودة في البنوك و مراكز البرید،كما ساهمت الإبتكارات العالمیة في التطویر التقني لإنتاج و تحسین السلع 

  و الخدمات و إجراء تعدیلات متعددة و واسعة و مستمرة على المنتجات.
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  * البیئة الإجتماعیة و الثقافیة :

زاید من جراء استقرائهم الدقیق للتغیرات الحاصلة في بدأ اهتمام رجال التسویق بالبیئة الإجتماعیة بشكل مت

المجتمع و انعكاس ذلك على مؤسساتهم، و تتمثل في مجموعة من المتغیرات تمثل القیم و التقالید و الطباع و 

و طالما هذه المتغیرات  1التي یتفاعل من خلالها الأفراد فیما بینهم و في ظل العلاقات المتشابكة التي تجمعهم

تماعیة تتغیر بصفة مستمرة، فیجب على إدارة التسویق مراقبة هذا التغیر، لتكیف القرارات التسویقیة وفق الاج

  أنماط السلوك التي یكتسبها الفرد.

أما القیم و المعتقدات و النمط الثقافي السائد في المجتمع و التي تكون في مجملها صیغ العلاقات القائمة ما 

لهم بعضهم مع البعض الآخر و هذا المتغیر البیئي ینعكس على الأداء التسویقي بین أفراد المجتمع و تعام

للمؤسسات من خلال تحدید صیغ و أسلوب التعامل مع المستهلكین، أسالیب تقدیم و عرض المنتجات، كیفیة 

  إیصالها و التعامل معها انسجاما مع القدرات الثقافیة المتاحة في ذلك السوق المستهدف.

  السیاسیة و القانونیة:* البیئة 

إن البیئة السیاسیة و القانونیة لها تأثیر مباشر على اقتصاد البلدان، فبموجبها یتم توجیه المحاور الكبرى 

للتنمیة فكل البلدان لها ظروفها السیاسیة و القانونیة الخاصة، لا یمكن للمؤسسات بأي حال من الأحوال 

طة ضبط البرید و المواصلات في الجزائر التي تعمل على تنظیم  تجاهل و عدم الإلتزام بها فمثال ذلك سل

المنافسة في القطاع، و بالتالي هناك مسؤولیة حكومیة في تنظیم الأسواق و المعاملات التجاریة بما یعزز 

المنفعة العامة للمجتمع من خلال تحدید الحالات التسویقیة التي تقع تحت طائلة القانون، فإضافة  أو حذف 

مكن أن تضع قید استراتیجیا أو تبرز فرصة استراتیجیة.قیو  ُ   د تشریعیة أو قانونیة التي ی
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  * البیئة الطبیعیة:

تشمل جمیع الظروف الطبیعیة التي تحیط بالمؤسسة و التي تتطلب من المؤسسة التكیف معها، ومحاولة 

قة، التلوث البیئي الندرة في المواد حصر آثارها قدر المستطاع  و تشمل هذه البیئة: الإرتفاع في تكالیف الطا

الأولیة، العوامل المناخیة ...إلخ، و التي تتطلب من المؤسسة استخدام سیاسات تسویقیة مرنة لمواجهة 

  .1التغیرات المحتملة التي قد تحدث فیها و استخدام نظام البدائل المتاحة بدرجة عالیة
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 ماهیة التسویق الاستراتیجي : ثالثا

ادراك قادة المؤسسات للدور الحیوي والكبیر الذي یلعبه  الإستراتیجي ،یعد سبب ظهور التسویق 

التسویق في المؤسسات. ما دفعهم الى ادراجه على المستوى الاستراتیجي  والاعتماد على نتائج تشخیصاته 

  في اتخاذ مختلف القرارات الاستراتیجیة.

ؤسسات، وذلك لان المشتري لا یبحث عن المنتوج میل حاجیات الافراد والبتحل یبدأالتسویق الاستراتیجي ف     

بل یبحث عن حلول لمشاكله والتي یحصل علیها من خلال استعمال المنتوج او الخدمة، هذه الحلول یمكن 

ر الوصول الیها من تكنولوجیات مختلفة والتي تتغیر باستمرار ودور التسویق الاستراتیجي هو متابعة هذا التطو 

  وتحدید اقسام السوق الموجودة حالیا او المحتملة من خلال تحلیل اختلاف الحاجات التي یجب تلبیتها.

والتطرق  وأبعادهمفهوم التسویق الاستراتیجي لإستراتیجیة ومراحل تطورها وكذا مفهوم ا سوف نتطرق الىو  

  للعوامل المؤثرة في اتخاذ قرارات التسویق الاستراتیجي.

  

  

   :مراحل تطورها تراتیجیة و فهوم الإسم .1

  مفهومها:- ا

یة دائمة للمؤسسة لغویا الاستراتیجیة هي خطة، او سبیل للعمل والذي یتعلق بجانب عمل یمثل اهم  

ظهرت في ازمان غابرة وبعیدة، عندما كان الانسان  والأخیرةوجدت الاستراتیجیة منذ وجدت المنافسة، ككل.و 
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وكل واحد منهما یعتمد طریقة او اسلوب لكي یقتنص الفرصة او  والاستمرار،یتنافس مع الاخر لغرض البقاء 

  الهدف المنشود من الاخر.

هنالك تطورات واجتهادات فكریة وبخاصة خلال القرن الماضي الذي شهد  وفي عصرنا هذا، حصلت   

تحولات اقتصادیة واجتماعیة كبیرة انعكست على الكثیر من المفاهیم الاداریة والتسویقیة التي كانت سائدة 

  .الإستراتیجیة ؟  بمصطلح نقصد وكان نصیب مصطلح استراتیجیة الكثیر منها، فماذا

ارتبط مفهومها بالخطط العسكریة  والتي Stategosستراتیجیة تعود الى الكلمة الیونانیة ان اصل مفهوم الا   

الاقتصاد وصارت مفضلة  للدفاع عن مواقعه المعارك الحربیة، حیث كانت تعني الخطة التي یتبعها الجیش

  .1لها اهتمام ة في معركة دائمة مع المنافسة وأعطى الأعمالوتستخدم في ادارة 

الموارد، العاملین، وبما یتوافق مع توجه  ، الأهدافالنماذج الاساسیة لتخطیط " :  "Walker "  فقد عرفها

  ."المنظمة نحو السوق، المنافسون، والعوامل البیئیة الاخرى المحیطة بها

 01رقموموضحة في الشكل  ،الإستراتیجیةا وهذا التعریف یفترض وجود ثلاث متغیرات رئیسیة لابد ان تحتویه

  وهي:

  :  المتغیرات الرئیسة في تعریف الاستراتیجیة 01الشكل رقم

  

        

  

  

 

 .25ص ،2012 عمان، دار الیازوردي للنشر والتوزیع، الطبعة العربیة، ،استراتیجیات التسویق د.ثامر البكري، المصدر:
                                                

  .146ص ،2016الجزائر، ار الخلدونیة،د، مفاهیم،الانواع،المجالاتالتسویق: الد.بلحیمر ابراهیم، 1

How Where What 

Strategy 
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  من خلال الشكل اعلاه، نستنتج ان:

- Whatزه من قبل المنظمة ولكي تقوم بالتخطیط له.: وتعني ماهو الشئ الذي یفترض ان یتم انجا 

- Whereالمنتج -: ویقصد به أي من المجالات في الصناعة التي ترید المنظمة ان یتم التنفیذ بها او السوق

  الذي ترید ان تركز علیه.

- How منتج ولغرض ان یتم مواجهة -لكل سوق والأنشطة: الكیفیة التي یمكن ان یتم بها تجمیع الموارد

  فرص والتهدیدات الحاصلة في البیئة ولتحقیق المیزة التنافسیة.ال

وتبني طریق العمل وتوزیع الموارد وعرفها شاندلر على انها تحدید الاهداف الرئیسیة طویلة الاجل للمنشاة 

 .1الضروریة لتنفیذ هذه الاهداف

ها، حیث یوضع هذا التصور نوع انها تصور المؤسسة عن العلاقة المتوقعة بینه وبین بیئت Ansoffكما عرفها 

العملیات التي یجب القیام بها على المدى البعید والحد الذي یجب ان تذهب الیه المؤسسة والغایات التي یجب 

  .2ان تحققها

" انها صیاغة الاستراتیجیة هي عملیة تصوریة، أي تنطلق من مجموعة من الأفكار Mintezbergوعرفها "

  .3الكاملة التي تعتمد بشكل رسميالأساسیة لتنتهي بالصیاغة 

إن هذا التعریف مبدئي بسیط یفتقد إلى النظرة التنافسیة ولا یأخذ بعین الاعتبار تأثیرات البیئة التسویقیة 

  وتغیراتها.

  : 4وعلى ایة حال، فان تعریف الاستراتیجیة یمكن ان یكون مقبولا عند الاشارة الى المتضمنات التالیة

                                                
  .10،ص2009، المكتب الجامعي الحدیث، الاسكندریة، مصر،التسویق الاستراتیجيمحمد لصیرفي،  1
  .147د.بلحیمر ابراهیم،المرجع السابق،ص 2

3 H.Mintezberg, Grandeur et décadence de la planification stratégique, Edition Dunod, Paris, France, 1994, P54. 
  .26،مرجع سبق ذكره،ص استراتیجیات التسویقد.ثامر البكري، 4
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لممكن حصولها في ااردها المتاحة والفرص الحاصلة او ن قبل المنظمة للمواءمة بین مو انها وسیلة تعتمد م-

  ؛البیئة الخارجیة

  ؛كونها اداة رئیسیة لاتخاذ القرارات الهامة والمصیریة في حیاة المنظمة وعلى الامد البعید -

  ؛ستخدام الكفء لمواجهة احتیاجاتهاتعظیم مواردها المتاحة عبر الا-

  .یة وجودها من خلال رسالة المنظمةستراتیجتستمد الا-

فیمكننا القول ان الاستراتیجیة هي عبارة عن وسیلة تستخدمها المؤسسة لبلوغ اهدافها وغایاتها المسطرة، وهذا 

  في ظل ظروف بیئیة متغیرة ویتم هذا انطلاقا من خطة موحدة تربط جمیع اجزاء المؤسسة.

یجیة توضع فقط على مستوى الإدارة العلیا، فكل المدیرین في لا یستطیع أي شخص القول بأن الإسترات

جمیع المستویات الإداریة یشاركون في وضع الإستراتجیة، و یمكن وضع ثلاث مستویات للإستراتیجیة ، و 

  هذه المستویات تختلف حسب حجم المؤسسة و حسب طبیعة نشاطها وتتمل هذه المستویات فیما یلي:

  توى العام للمؤسسة :*الإستراتیجیة على المس

مستوى الإستراتیجیة العام هو مستوى المجموعة ككل، وهو یتعلق بالمؤسسة أكثر مما یتعلق بأعمالها 

الخاصة بأعمالها الخاصة: مجموعة المؤسسات المشتركة في هذا المجلس، مجموعة الأسواق، مجموعة 

تكون هذه المجموعة حاضرة، و الإستراتیجیة  العلامات. في هذا المستوى السؤال الهام هو في أي مجال العمل

التطویریة التي یتبعها، حیث أنه یتعلق بتعیین المیزانیات، و یوضع الاختیار بین التركیز أو التنویع، النمو 

  الداخلي أو الخارجي (إعادة شراء المؤسسات).

لمال...الخ) ترتبط في جمیع أهداف هذه المجموعة ( النمو، المردودیة، العودة للاستثمار، رفع قیمة رأس ا

  1.الأعمال، حیث أن المؤسسة في هذا المستوى مسؤولة عن نتائجها أمام الشركاء في المجموعة

                                                
1 Lendrevie, autre, Op_cit, p : 642 
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 الإستراتیجیة على مستوى وحدات الأعمال :*

" أو خط إنتاج Division) إلى قطاع أعمال یطلق علیه "business unitیشیر مفهوم وحدة الأعمال ( 

)، و یشترط في ذلك أن تقوم هذه الوحدة ـ مهما كان Profit center) أو مركز ربحیة (Product lineمعین (

المسمى الخاص بها ـ بإنتاج وتسویق مجموعة محددة من المنتجات المترابطة فیما بینها و خدمة مجموعة 

ثال كلیة العلوم . فعلى سبیل الم1معینة من العملاء و التعامل مع نوعیة معینة من المنافسین في ذات النشاط

  ) بالنسبة إلى جامعة سعد دحلب البلیدة.USBالاقتصادیة و التسییر لها وحدة عمل إستراتیجیة (

و بشترك في وضع هذه الإستراتیجیة رؤساء هذه الوحدات و رؤساء النشطة الرئیسیة فیها، و یشترط 

ت الإستراتیجیة على هذا المستوى تتمثل تناسق هذه الإستراتیجیات مع الإستراتیجیة الكلیة للمؤسسة، و القرارا

في تحدید تشكیلة المنتجات و الخدمات للمنظمة و نواحي التطویر الذي یمكن إدخاله على المنتجات 

   2.والخدمات، فتح منافذ توزیع جدیدة، بدء حملة إعلانیة أو التركیز على خدمة طبقة معینة من العملاء

   الإستراتیجیة على المستوى الوظیفي :*

) : USBفي المستوى الثالث الإستراتیجیة هي للمهنة الخاصة داخل وحدة الأعمال الإستراتیجیة (

التسویق، البحث و التطویر، الإنتاج، موارد بشریة، ... إلخ. الإستراتیجیات المهنیة أو الإستراتیجیات على 

تحقیق الأهداف مقابل  المستوى الوظیفي، توجب تحدید الإمكانیات المستعملة في كل میدان من أجل

  المنافسین.

  3.هذه الإستراتیجیات خاضعة للإتجاهات الكبرى المحددة في مستوى المجموعة و وحدات الأعمال

  
                                                

  35نبیل محمد مرسي، مرجع سابق، ص  1
  21، ص 2000، الدار الجامعیة، مصر، الإدارة الإستراتیجیة الأصول والأسس العلمیةمحمد أحمد عوض،  2
  

3 Lendrevie, autre, Op_cit, p  644 
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  مستویات الإستراتیجیة :02الشكل رقم 

  

  91،ص 2015،،دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائرإدارة الأعمال الإستراتیجیةمداح عرایبي الحاج، المصدر:

  احل تطور الاستراتیجیة:مر -ب

،  " باللغة الاغریقیةstrategosترجع جذور كلمة استراتیجیة الى كلمة ": العسكري المجال في الإستراتیجیة *

" و معناه القیادة ، وعلیه فان كلمة إستراتیجیة agos" و تعني الجیش، و"stratosتتكون من فرعین " ²²حیث
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على " Octave Gélinier، كما یعرفها " 1ادة الجیش و بلوغ النصر"تعني: "فن تخطیط العملیات الحربیة لقی

" تكون قبل Gélinier، أي أن الإستراتیجیة حسب " 2أنها فن التدبیر الحربي وقیادة الجیش للتغلب على العدو

ة الإستراتیجیزمن والوسائل اللازمة لخوضها ، و ، حیث تتكفل بتقدیرها ثم قیادتها ثم تحدید الإنطلاق الحرب

ق.م)  وقد كان یتمتع بالشجاعة والحكمة  500هو أحد قادة الحروب الصینیین القدماء (و  "Sun Tzuحسب "

الحرب هو تحقیق  والصرامة والعدالة ، وقد ألف كتاب سمي بـ "فن الحرب" من أهم ما جاء فیه أن الهدف من

ن أهمها التخطیط الإستراتیجي المضاد ، إلا أنه توجد وسائل أخرى غیر القتال لبلوغ ذلك ، مالنصر على العدو

" هي تحلیل نقاط قوة وضعف العدو لمعرفة Tzu، أي أن الإستراتیجیة حسب " 3لتصرفات العدو ومخططاته

، وحسبه فان أفضل نصر هو الذي یأتي بدون قتال أي دان المعركة أولا ومن یحقق النصرمن یدخل لمی

 الإستراتیجیة العسكریة فقط . باستعمال

  :سكري تقوم على مجموعة من المبادئ، أهمهالتعاریف السابقة نستنتج أن الإستراتیجیة في المجال العمن ا

 عدم الخوف من الموت . ، و لجنود وتقویة روح حب الوطن لدیهمتحفیز ا 

 . توفیر جمیع الموارد لإستغلال أي فرصة قد تؤدي إلى التغلب على العدو 

  في المكان و الزمان المناسبین . الإمكانیاتالتوزیع العادل للموارد و 

  الدقة في مباغتة العدو.السرعة و 

في مجال  لقد ظهر مصطلح الإستراتیجیة : تسییر الأعمال العسكري إلى مجال الإستراتیجیة من المجال *

تسییر الأعمال مع بدایة الستینات من القرن العشرین حیث أدركت المؤسسات العملاقة في الولایات المتحدة 

أن المستهلكین الأمریكیین أصبحوا یتمتعون بقدرة شرائیة عالیة بعد   Ford , GMC, Boeingمریكیة مثل :الأ

                                                
 .49، ص 2003، دار الجدیدة للنشر ، الاسكندریة ، مصر ،  الادارة الاستراتیجیةنبیل محمد مرسي ،  1 

2Khelifati nour, Introduction a l’organisation et en diagnostic de l’entreprise, Berti édition, Paris, 1999, P89.      
3 Christian Marmuse, politique générale (Langages, intelligence, modéles et choix stratégique) , édition 
Economica, Paris, 1992 , P53. 
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السعر ، هذه من الموازنة بین الجودة و  نطلاقااالحرب العالمیة الثانیة جعلتهم ینتقون منتجاتهم و خدماتهم 

ا بمدى قدرتها على الانتاج بقدر ما أصبح الموازنة جعلت المؤسسات الأمریكیة تقتنع أن نجاحها لم یعد مرتبط

 ابتكارالمؤسسات إلى  ، ذلك ما أدى بتلك 1مرتبطا بمدى قدرتها على إشباع حاجات ورغبات المستهلك

احة الأعمال الى ساحة حرب الإستراتیجیات التنافسیة المختلفة ، حیث ومع مرور الوقت تحولت سالأسالیب و 

یف الضباط المتقاعدین من الجیش الأمریكي للإستفادة من خبراتهم في ، وبدأت بعض المؤسسات بتوظحقیقیة

، وظهرت بعض المصطلحات العسكریة في توظیفها في مجال تسییر الأعمالمجال الإستراتیجیة العسكریة و 

  ساحة الأعمال كحرب الأسعار والحصص السوقیة (غنائم الحرب). 

القرارات، وتكلفة القرارات  اتخاذمعدلات مخاطر  ارتفاع لقد ساهم: مراحل تطور الإستراتیجیة في التسییر*

التطور التكنولوجي ، و لكین، وزیادة حدة المنافسةتغیر أذواق المستهة و ، إضافة إلى القیود الإقتصادیالخاطئة

المتسارع في زیادة معدلات تبني الفكر الإستراتیجي في التسییر حتى تتمكن المؤسسة من الحفاظ على قدرتها 

یمكن تمییز أربعة مراحل لتطور الفكر الإستراتیجي داخل المؤسسة ة في ظل ظروف البیئة المتغیرة، و افسیالتن

  هي :

 الموازنة هي میزانیة قبلیة توضع قبل بدایة النشاط، أي قبل بدایة السنة  :على الموازنات مرحلة الرقابة

یكون لكل وازنات التقدیریة، وعادة ما المالیة، حیث یتم التنبؤ بنتائج معینة توضع في جداول تسمى الم

، ویرجع بروز نظام وهو أن الماضي یعید نفسه أساسي افتراض، وهي تقوم على قسم موازنة خاصة به

 واستخراجة الموازنات إلى بدایة القرن العشرین، والحكمة من وضع الموازنة هي مقارنتها بالمیزانیة الفعلی

لها وضبطها ، ومن ثم تقلیلها في المستقبل، وهذا ما یسمى بنظام ، ومحاولة تحلیالفروقات والإنحرافات

  التكلفة المعیاریة.

                                                
1 J.C Trondeau et P.lorino, De la stratégie aux processus stratégique, Revue Française de Gestion, N117, Paris, 
1998, P06. 
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 هذا المفهوم إلى بدایة الخمسینات من قبل الاقتصادي  استخدامیرجع :  مرحلة التخطیط طویل الأجل

"ANSOFF ،"اضي سوف تستمر في الحدوث الم اتجاهاتالأساسي الذي یقوم علیه، هو أن  والافتراض

، وتتضمن عملیة التخطیط التنبؤ بالمبیعات والإنتاج والتكالیف، باستخدام بیانات وتجارب قبلامست

تكیف مع النمو أو ، لذلك تتمثل مهمته حینئذ في توفیر الموارد البشریة والمالیة والتقنیة لل 1الماضي

ل نظام الرقابة ، ولیس بالضرورة أن یكون نطاق زمن التخطیط طویل الأجل قصیرا مثالتقلص المتوقع

  على الموازنات فقد یمتد إلى عامین أو خمسة أو عشرة سنوات .

  إن المقصود بالتخطیط طویل الأجل هو محاولة التنبؤ بالاتجاهات  :الإستراتیجيمرحلة التخطیط

الماضي سوف تستمر، وتحدید ما الذي یمكن عمله  اتجاهاتأن  بافتراضالمستقبلیة المؤثرة في المؤسسة 

قرارات مسبقة قبل الحاجة إلیها فعلا، ولكن تفسیرات الماضي  اتخاذیحدث ذلك المستقبل، فهو  قبل أن

ت البیئیة لیست كافیة فقد یحدث بعض الشذوذ أو الخروج عن هذا الماضي نتیجة التغیر في المتغیرا

ة عن طریق تطبیق ، في هذه الحالة یحتاج الأمر إلى إجراء تعدیلات إستراتیجیة هامالداخلیة أو التسویقیة

هو عبارة عن التبصر بالشكل المثالي للمؤسسة في یدة تسمى بالتخطیط الاستراتیجي و عملیة إستراتیجیة جد

  المستقبل، هذا المستقبل قد یأخذ أحد الشكلین الآتیین :

یما ، وینعكس هذا ف المستقبل الذي نسایره ونتكیف معه والذي یحدث من خلال التنبؤ بالتغیرات البیئیة -

 یطلق علیه بـ "التخطیط طویل الأجل".

المستقبل الذي نبنیه ونشكله بأنفسنا والذي یحدث من تطبیق رسالة وأهداف المؤسسة وینعكس ذلك فیما  -

 .2یطلق علیه بـ "التخطیط الاستراتیجي"

                                                
، الدار الجامعیة ، الطبعة الأولى، الإدارة الاستراتیجیة : مفاهیم ونماذج تطبیقیة ثابت عبد الرحمن إدریس وآخرون ،   1

  .35، ص 2002الإسكندریة ، مصر، 
  .18، ص2001، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، الإدارة الاستراتیجیة: إدارة الألفیة الثالثةنادیة العارف،   2
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  فالتخطیط الاستراتیجي إذا هو:

  محاولة كشف حجب المستقبل الخاص بشكل المؤسسة.   -

 وجهات ومسار المؤسسة في المستقبل.تصور ت  -

 نظام لتحدید رسالة المؤسسة وأهدافها مستقبلا والتصرفات اللازمة لتحقیق ذلك.  -

، والتهدیدات والفرص الموجودة في البیئة وذلك اط القوة والضعف في أداء المؤسسةهو رد فعل لكل من نق -

  لمؤسسة في المستقبل. لتطویر وتنمیة مجالات التمیز والتنافس المتاحة أمام ا

كذلك هو أسلوب لتحدید العوائد الاقتصادیة التي ستعود على جماعات أصحاب المصالح داخل المؤسسة و  -

 مما یبرر لقائها.

ویساعد التخطیط الاستراتیجي على تخصیص الفائض من الموارد من خلال توقع التكلفة والعائد المتوقعان من 

، ومن ثم توجیه الموارد إلى تلك الاستثمارات ذات الأهمیة الأكبر لمؤسسةائل الاستثماریة المتاحة لالبد

 .1 للمؤسسة

 ما بین  لا یجب أن یكون هناك تناقضوجد و في التسییر الإستراتیجي لا ی:  مرحلة التسییر الإستراتیجي

غیر الرسمي و  أو التناقض بین التنظیم الرسميالعالمیة في التركیز على حصة المؤسسة في السوق، المحلیة و 

  داخل المؤسسة.

 : 2ینطوي التسییر الإستراتیجي على المهام الرئیسیة الآتیةو 

  البیئة الجزئیة.لمؤسسة بما فیها البیئة الكلیة و تشخیص البیئة التسویقیة ل -

 أهدافها.تعكس غرضها الرئیسي وفلسفتها و  التي تتضمن عبارات محددةصیاغة رسالة المؤسسة و  -

                                                
، رسالة ماجستیر ، SNTAأهمیة التحلیل الاستراتیجي في المؤسسة: حالة الشركة الوطنیة للتبغ والكبریتدار، أحمد زغ 1 

  .57، ص1998معهد العلوم الاقتصادیة، جامعة الجزائر، 
2  Michel Marcbesnay, Management stratégique, Edition Chihab, Alger, 1997, P 40. 



 مطبوعة مقیاس : التسویق الاستراتیجي                                                  د.بن علي احسان

 

40 
 

الظروف السائدة في التوافق ما بین موارد المؤسسة و  تراتیجیة من خلال محاولة إحداثتحلیل البدائل الإس -

 .البیئة 

 ).لمالیة، التقنیة، المعلوماتیة، االبشریةتخصیص الموارد المتاحة (تنفیذ الخیارات الإستراتیجیة من خلال  -

تحلیلها للإستفادة منها في ، و الفجواتالفروقات و  استخراجیجیة من خلال تقییم مدى نجاح العملیة الإسترات -

 القرارات الإستراتیجیة المستقبلیة .

التهدیدات الموجودة في السوق بحیث تجمیع البیانات عن نقاط القوة والضعف داخل المؤسسة ، والفرص و  -

عن  المشاكل مبكرا ، و بالتالي یمكنه الأخذ بزمام القیادة بدلا من أن تكون قراراته عبارة اكتشافیمكن للمدیر 

 ردود أفعال لقرارات المنافسین.

في مسار عملها یؤشر الكثیر من المنافع التي یمكن ان تجنیها من وراء  للإستراتیجیةان اعتماد ادارة المنظمة 

  :1ذلك. ومن ابرزها هي

بحق بمثابة مرشد ودلیل واضح المعالم لمسار عمل المنظمة، ویمكنها من الاجابة الدقیقة  ستراتیجیةالاتعد -

  على ماهیة الاعمال التي یمكن ان تقوم بها، وما یتوجبه منها قبل غیره.

جعل المدراء اكثر ادراكا للتغیرات المحتملة والحاصلة في مجال اقتناص الفرص التسویقیة المتاحة حالیا او -

  وما یقابلها ایضا من تهدیدات مختلفة قد تحول دون فوزها بتلك الفرص. المحتمل حصولها.

 التأشیرفضلا عن  الأعمال،مدراء اكثر رشدا وعقلانیة في تحدید الموازنات المالیة المطلوبة لانجاز یكون ال-

  الدقیق لحجم القوة البشریة المعتمدة لتنفیذ الاعمال المطلوبة.

فیذ للوصول الى الاهداف المساعدة في جعل القرارات التي یتخذها المدراء اقرب ما تكون الى الدقة عند التن-

  ، وبما یتوافق ایضا مع مصلحة المساهمین والمالكین.طلوبةالم

                                                
  .32ذكره،صد.ثامر البكري، مرجع سبق  1
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ستراتیجیة بذات الوقت اداة رقابیة على مجمل الاعمال المخطط لها في المنظمة، وبالتالي فان اي تعد الا-

  اته في حینه وقبل اتساعه.وجب ملاقانحراف عنها سیؤشر ذلك الخلل الحاصل والمت

الحرب العالمیة الثانیة بالتوازي مع ظهور محیط الاعمال اكثر تنافسیة وانتشر استعمال الاستراتیجیة بعد 

موازاة مع التطبیق التدریجي للعلوم والتقنیات في قیادة المؤسسات، فمنذ ذلك والمؤسسات تنشط في  وأیضا

سیاق ذو تحولات وتغیرات سریعة مما كان یتطلب منها امتلاك القدرات تكیف لاغتنام افضل الفرص وتجنب 

  . 1لتهدیداتا

  اما المراحل التي تمر بها الاستراتیجیة تتمثل في:

وتهتم هذه المرحلة بوضع رسالة المؤسسة وكذا  الاستراتیجي ،هي مرحلة التخطیط  : الإستراتیجیةصیاغة -

حدید كما تحتوي عملیة صیاغة الاستراتیجیة على ت الإستراتیجیة ،تقییم البیئة الداخلیة والخارجیة وتحدید الفجوة 

  الاستراتیجیات المناسبة.

بحیث تتضمن هذه المرحلة وضع الاهداف القصیرة  الإستراتیجیات ،تهدف الى تنفیذ  : الإستراتیجیةتطبیق -

  ورسم سیاسات وتخصیص الموارد المادیة والبشریة وتوزیعها. الأجل ،

هذه الاخیرة لمواجهة وتعدیل الخطوة الاخیرة من مراحل الاستراتیجیة بحیث توضع  : الإستراتیجیةتقییم -

 وتطویر المستقبل والذي یتمیز بوجود عوامل داخلیة وخارجیة باستمرار.

لا یستطیع أي شخص القول بأن الإستراتیجیة توضع فقط على مستوى الإدارة  :مستویات الإستراتیجیة- ج

ن وضع ثلاث یمكو  جیة،الإسترات وة یشاركون في وضع العلیا، فكل المدیرین في جمیع المستویات الإداری

حسب طبیعة نشاطها وتتمل هذه لمؤسسة و هذه المستویات تختلف حسب حجم او  للإستراتیجیة ،مستویات 

  المستویات فیما یلي:

                                                
  .63،ص2001،دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر،الادارة الاستراتیجیة والتخطیط الاستراتیجيناصر دادي عدون،  1



 مطبوعة مقیاس : التسویق الاستراتیجي                                                  د.بن علي احسان

 

42 
 

مستوى الإستراتیجیة العام هو مستوى المجموعة ككل، وهو   الإستراتیجیة على المستوى العام للمؤسسة :*

: مجموعة المؤسسات المشتركة في هذا  مالها الخاصة بأعمالها الخاصةیتعلق بالمؤسسة أكثر مما یتعلق بأع

المجلس، مجموعة الأسواق، مجموعة العلامات. في هذا المستوى السؤال الهام هو في أي مجال العمل تكون 

  هذه المجموعة حاضرة،

ختیار بین التركیز أو یوضع الاأنه یتعلق بتعیین المیزانیات، و  الإستراتیجیة التطویریة التي یتبعها، حیثو  

  التنویع، النمو الداخلي أو الخارجي (إعادة شراء المؤسسات).

أهداف هذه المجموعة ( النمو، المردودیة، العودة للاستثمار، رفع قیمة رأس المال...الخ) ترتبط في جمیع 

  .1ةالأعمال، حیث أن المؤسسة في هذا المستوى مسؤولة عن نتائجها أمام الشركاء في المجموع

) إلى قطاع business unitیشیر مفهوم وحدة الأعمال (الإستراتیجیة على مستوى وحدات الأعمال : *

)، و Profit center) أو مركز ربحیة (Product line" أو خط إنتاج معین (Divisionأعمال یطلق علیه "

سویق مجموعة محددة من یشترط في ذلك أن تقوم هذه الوحدة ـ مهما كان المسمى الخاص بها ـ بإنتاج وت

التعامل مع نوعیة معینة من المنافسین في خدمة مجموعة معینة من العملاء و المنتجات المترابطة فیما بینها و 

) بالنسبة USBالتسییر لها وحدة عمل إستراتیجیة (المثال كلیة العلوم الاقتصادیة و . فعلى سبیل 2ذات النشاط

  إلى جامعة سعد دحلب البلیدة.

یشترط تناسق فیها، و رؤساء النشطة الرئیسیة لإستراتیجیة رؤساء هذه الوحدات و في وضع هذه اشترك یو 

القرارات الإستراتیجیة على هذا المستوى تتمثل في تحدید الإستراتیجیة الكلیة للمؤسسة، و  هذه الإستراتیجیات مع

                                                
1Lendrevie, autre, Op_cit, p : 642  

  35نبیل محمد مرسي، مرجع سابق، ص 2
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المنتجات والخدمات، فتح منافذ  نواحي التطویر الذي یمكن إدخاله علىلة المنتجات والخدمات للمنظمة و تشكی

  . 1توزیع جدیدة، بدء حملة إعلانیة أو التركیز على خدمة طبقة معینة من العملاء

في المستوى الثالث الإستراتیجیة هي للمهنة الخاصة داخل وحدة الإستراتیجیة على المستوى الوظیفي : *

نتاج، موارد بشریة، ... إلخ. الإستراتیجیات ) : التسویق، البحث و التطویر، الإUSBالأعمال الإستراتیجیة (

المهنیة أو الإستراتیجیات على المستوى الوظیفي، توجب تحدید الإمكانیات المستعملة في كل میدان من أجل 

برى المحددة في مستوى الك للاتجاهاتهذه الإستراتیجیات خاضعة  تحقیق الأهداف مقابل المنافسین.

  .2وحدات الأعمالالمجموعة و 

  :3) مر الفكر الإستراتیجي بأربع مراحل هيGluck & al )1980حسب تطور الفكر الإستراتیجي:  -د

 المرحلة الأولى: التخطیط المالي الأساسي 

إعتمد نظام التخطیط في هذه المرحلة على الموازنات السنویة، حیث إستندت على تنبؤ التكالیف و الإیرادات 

المنظمات في تلك الفترة یعتمد على خبرة و معرفة الإدارة بالمنتجات و المتوقعة لسنة قادمة. إذ كان نجاح 

) یضع أسس نظریة الإدارة 1954سنة ( Druckerالأسواق و طبیعة المنافسة لوضع الأهداف. مما جعل 

  بالأهداف، حیث إعتبر بأن منظمة بدون أهداف هي سفینة بدون ربان.

دد المنظمات و توسع الأسواق قد جعلت من الصعوبة إعتماد هذا ثم أن التغییرات في بیئة الأعمال و زیادة ع

  .النوع من التخطیط مما مهد للإنتقال للمرحلة الثانیة

  

  
                                                

  .21، ص 2000یة، مصر، الدار الجامع الإدارة الإستراتیجیة الأصول والأسس العلمیة،محمد أحمد عوض،  1
2 Lendrevie, autre, Op_cit, p : 644 
 

  .27ص، 2008،دار المناهج للنشر و التوزیع، الأردن، الإدارة الإستراتیجیة: مدخل تكاملي ،لاب ، إحسان د.جشیدصالح ع.ر  3
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 المرحلة الثانیة: التخطیط القائم على التنبؤ 

إبتدأت هذه المرحلة في ال ستینات من القرن الماضي، حیث تمیزت بالإعتماد على التخطیط طویل الأمد 

التحلیل و التنبؤ بالتغییرات في البیئة الخارجیة، و من أهم أدوات التنبؤ: تحلیل الإتجاه  والقائم على

العام،نماذج الإرتباط، و نماذج المحاكات عن طریق الحاسوب، مما أدى إلى زیادة فاعلیة القرارات 

   .Andrewsو  Chandler, Ansoffالإستراتیجیة. من ضمن الباحثین في تلك الفترة نجد: 

) ضرورة إعتماد أهداف طویلة الأمد على ضوء الموارد، و ضرورة التنسیق Chandler  )1962یرى  إذ

بین النشاطات المختلفة، یرى كذلك بأن الهیكل التنظیمي یجب أن یتبع الإستراتیجیة لمزید من التناسق في 

  العمل.

بأن الإستراتیجیة حیث أظهر  Chandlerو  Drucker) فقد مزج بین أعمال Andrews  )1965أما 

تعتمد على الغایات طویلة الامد على ضوء نوع المنظمة و نوع العمل الذي تمارسه و ما یجب أن تكون علیه 

للبیئة الداخلیة (نقاط القوة والضعف)  والخارجیة للمنظمة (الفرص و  SWOTمستقبلا. و قدم أیضا تحلیل 

  التهدیدات).

ا الإتجاه العام الذي یحدد العلاقة بین تشكیلة المنتجات و الأسواق فقد عرف الإستراتیجیة بأنه Ansoffأما 

 الحالیة و المستقبلیة، و وضع أربعة أنواع من الإستراتیجیات بإمكان المنظمة المنافسة من خلالها و هي:

  _ إختراق السوق: عن طریق ترویج المنتجات الموجودة لدى قطاعاتها السوقیة

  یر أسواق جدیدة للمنتجات الحالیة_ تطویر السوق: من خلال تطو 

  _ تطویر المنتج: من خلال تطویر منتجات جدیدة للأسواق الحالیة

  _ التنویع: و ذلك من خلال تطویر منتجات لأسواق جدیدة
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 المرحلة الثالثة:التخطیط الإستراتیجي 

ت إعادة تقییم حصل تحول نحو التخطیط الموجه خارجیا في سبعینیات القرن الماضي، حیث بدأت المنظما

مخططاتها و منتجاتها على أساس متطلبات الزبون، تطورات السوق، حالة المنافسة، و التوزیع الدینامیكي 

)، و الأسالیب التي Mintzberg )1990للموارد المتاحة. حیث عرفت ظهور المدرسة التخطیطیة بقیادة 

  للتحلیل آنذاك نذكر:  استعملت

)، حیث یتم تقسیم حیاة المنتج إلى عدة مراحل Levit )1965طویره من طرف _دورة حیاة المنتج: الذي تم ت

(مرحلة التقدیم، مرحلة النمو، مرحلة النضج،و مرحلة الإنحدار)، حیث یمكن للمؤسسة صیاغة الإستراتیجیة 

المناسبة لكل مرحلة من مراحل المنتج و وضع المزیج التسویقي المناسب لها (المنتتج، السعر،المكان، 

  الترویج). ما یمیز هذه الطریقة أنها تقیس نمط المبیعات عبر الزمن.

، حیث BCGمؤسس مجموعة بوسطن الإستشاریة  Handerson_منحنى الخبرة:  الذي تم تطویره من قبل 

لاحظ هو و زملاؤه أنه یمكن الإستفادة من نظریة منحنى التعلم (التي تفترض إنخفاض أجر العامل  بنسبة 

المائة كلما تضاعفت خبرته في العمل) في دراسة سلوك التكالیف للوحدة الواحدة، و قد توصلت ب 15إلى  10

بالمائة كلما تضاعفت الفترة الزمنیة للخبرة  30_20المجموعة بأن تكلفة إنتاج الوحدة تنخفض بنسبة 

في التخطیط و و التنظیم و خبرة الإدارة المتراكمة  -المتراكمة و ذلك بسبب عوامل: المهارة و الخبرة المتراكمة

التقدم التكنولوجي -الإنخفاض في أسعار المواد و العناصر الأخرى بسبب شراء كمیات كبیرة- تدفق العمل

  الذي یؤدي إلى تحسین المنتج، المواد المستعملة، التصمیم و كذلك العملیات الإنتاجیة.

سنة  BCGمجموعة بوسطن الإستشاریة أهم أسالیبه كذلك من طرف  _ تحلیل المحفظة: و الذي تم تطویر

و هي مصفوفة (النمو/الحصة السوقیة)، مصفوفة (جاذبیة الصناعة/موقع الأعمال) التي تم تطویرها  1973

بالتعاون مع مؤسسة ماكنزي الإستشاریة، و دراسة أثر إستراتیجیة التسویق في  GEمن طرف جنرال إلكتریك 
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، حیث تشترك كلها في إفتراض إمكانیة 1972سنة  Sid Schoeflerالأرباح التي تم تطویرها من طرف 

تقسیم المنظمة إلى وحدات أعمال إستراتیجیة، و أن وحدة الأعمال التي تحصل على أعلى حصة سوقیة 

  سوف تحقق أعلى الأرباح، محدودیة الأموال المخصصة للإستثمار.

هامین: المستوى الأول و الذي یصدر  ما یمیز هذه المرحلة فعلا هو الفصل بین مستویین إستراتیجیین

  القرارات الإستراتیجیة للمنظمة ككل، و المستوى الثاني و الخاص بإصدار القرارات الخاصة بوحدة الأعمال.

نحن لم نتعمق في هذا الفصل في الإستراتیجیات و طرق وضعها تاركین ذلك لفصل خاص بدراسة 

  الإستراتیجیات المقررة في المقیاس.

  الرابعة:الإدارة الإستراتیجیةالمرحلة 

بدأت هذه الفترة في ثمانینیات القرن الماضي، حیث تمیزت بالتغییر و التعقید و أدت إلى ظهور طرق تحلیلیة 

نوعیة للزبائن، الأسواق، و قابیلة المنظمة، بالإضافة إلى التركیز على صیاغة رسالة المنظمة و الرؤیة 

مجموعة من الأسالیب التحلیلیة كسلسلة القیمة، و تحلیل القوى الخمس، و لیقدم  Porterالمستقبیلة. إذ ظهر 

المجامیع الإستراتیجیة، و كذلك وضع الإستراتیجیات التنافسیة العامة و التي سنتناولها في فصل لاحق 

   بالتفصیل.

  عموما تمیزت هذه المرحلة ب:

ستراتیجیة و العمل على تنظیم الموارد و _ إیجاد إطار واضح للتخطیط یسهل من عملیة إتخاذ القرارات الإ

  تعبئتها على النحو الذي یمكنها من تحقیق میزة تنافسیة.

  _عملیة تخطیط مرنة تساعد على تحفیز و خلق التفكیر المبدع و الخلاق

نظام قیمي یضمن إلتزام المدراء تجاه الإستراتیجیة بشكل عام و التنسیق بین الوحدات و المستویات لضمان -

  سة التنفیذ.سلا
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حول خلق المیزة التنافسیة عبر إنجاز نشاطات المنظمة إما بتكلفة أقل من   Porterتمحورت أعمال 

المنافسین،أو بطریقة أثر تمیزا و بسعر أعلى، أو عبر التركیز على السعر أو التكلفة في قطاع سوقي معین. 

یاتها لتصبح مقدرة جوهریة لتتمكن من ) أربعة خصائص لموارد المنظمة و قابیلBarney )1991وقد حدد 

  تحقیق میزة تنافسیة مستمرة:

  _أن تكون قیمة

  _نادرة

  _غیر قابلة للتقلید

  _غیر قابلة للإحلال (الإستبدال)

) مفهوم المقدرة الجوهریة و التي تمثل الموارد و Prahalad & Hamel )1990و في نفس السیاق طور 

التي تمكنها على خلق میزة تنافسیة على الأمد الطویل: و تتمثل في الإمكانیات التي تمتلكها المؤسسة و 

الخبرات في مجالات معینة كالنظم و العملیات و التي تساهم في إضافة قیمة لمنتجاتها أو خدماتها (مثال: 

) و التي لا یمكن للمنظمات الأخرى تقلیدها أو إمتلاكها. لذا فقد إقترح Appleبالنسبة ل IOSنظام ال

  حثان أن یتم تنظیم المنظمة على أساس المقدرات الجوهریة بدلا من تقسیمها إلى وحدات أعمال مستقلة.البا

) مفهوم المنافسة المفرطة، إشارة إلى إختلاف البیئة التنافسیة بین الماضي و D’aveni )1994كما قدم 

ها بتطویر مواردها و الحاضر. إذ أن المنظمات سابقا كانت قادرة على وضع إستراتیجیات تضمن نجاح

قابلیاتها لخلق میزة تنافسیة. اما فى ضل المنافسة المفرطة فإن المنظمة یتوجب علیها إعتماد طرق جدیدة 

للإستجابة لمتطلبات البیئة، عبر خلق مجموعة من المیزات التنافسیة قصیرة الأمد و مغادرتها بإستمرار. أي 

تسعى المنظمة إلى خلق قدرات و قابلیات قویة و متجددة تسمح  بدل السعي لخلق میزات تنافسیة طویلة الأمد

  بخلق میزات تنافسیة قصیرة ضمن إستراتیجیة تنافسیة تتسم بالدینامیكیة.
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 & Nonakaو من هنا برزت الأهمیة الإستراتیجیة للمعرفة كمصدر للمیزة التنافسیة، فحسب أعمال 

Takeuchi  )1996 و (Grant )1995(  لتنافسیة تأتي من الموارد غیر الملموسة للمنظمة فإن المیزة ا

 و القابیلة على خلق المعرفة. كالمعرفة الخاصة، و المعرفة الضمنیة للعاملین،

  ومجالاته:مفهوم التسویق الاستراتیجي .2

ینطلق التسویق الاستراتیجي من المنطق التشخیصي والفكري، یهدف الى تحدید المهمة الاستراتیجیة 

فالبیئة هي العنصر  الفهم الشمولي للبیئة،ؤسسة وكیفیة تنمیتها وهذا من خلال المساعدة على العامة للم

  ق الاستراتیجي لكونها مصدر الفرص.الجوهري ومركز التسوی

نظرا لكون مفهوم التسویق الاستراتیجي فیه نوع من عدم الوضوح في تفصیل هذا المفهوم،  مفهومه: - ا

، وفي هذا الصدد سنورد اهم التعاریف المقدمة للتسویق یة التسویقیةه بمفهوم الاستراتیجوارتباط

  الاستراتیجي:

وتاكید على تحدید الفرص التسویقیة، اضافة  ،واتجاه وتركیز، فلسفة، "ان مفهوم التسویق الاستراتیجي هو-

  .1"انه اساس للتخطیط التسویقي والنمو المشترك للمؤسسة

الاستفادة من نقاط ز نفسها بشكل فعال عن منافسیها و المؤسسة من تمیی "الوسائل التي تستطیع بواسطتها -

  .2قوتها في تقدیم قیمة أفضل لزبائنها"

"التسویق الاستراتیجي یتعلق بفحص السوق لتعزیز حاجات الزبائن المحتملین، موقع السوق، واستراتیجیات -

 ".3كسب او ابقاء المیزة التنافسیة في السوق المنافسین، ویحاول تطویر الاستراتیجیة التي ستمكن المؤسسة من

                                                
 ،1طباعة،عمان ،الاردن، طع وال، دار المیسرة للنشر والتوزیالتسویق الاستراتیجيمحمد جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان،  1

  .14ص، 2011
2  Alain Burlaud et les autres, OP Cité, P 328. 

  .16،مرجع سابق،صالتسویق الاستراتیجيمحمد جاسم الصمیدعي،ردنیة عثمان،  3
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اتخذت مؤسسة  1980تمتلك عادة قرارات التسویق الاستراتیجي مضامین بعیدة المدى، فمثلا في عام و 

"Good Year Tire في تركیزها على صنع الإطارات عكس منافسیها  للاستمرار" قرار تسویق إستراتیجي

ذین قرروا التقلیل من تركیزهم على صنع الإطارات، هذا القرار یحمل مضامین بعیدة المدى للمؤسسة حیث  الّ

 .1مع بدایة التسعینات أصبحت هذه المؤسسة قوة مهیمنة عالمیة في صناعة الإطارات

یمكننا القول ان التسویق الاستراتیجي هو فلسفة ترتكز  الإستراتیجيفمن خلال ماسبق ذكره عن التسویق    

عدادالحالیة، مع اقتناص الفرص الممكنة في السوق  على الفهم الجید للبیئة    استراتیجیات مناسبة لذلك. وإ

مثل الاستراتیجیات  تأسیسایحتل  التسویق الاستراتیجي موقعا وسطا بین المفاهیم الاكثر  مجالاته:-ب

جي یساعد ادارة التنافسیة العامة لمایكل بورتر، الذي یراه ضمن اطاره التسویقي ان اعتماد التسویق الاستراتی

التسویق في المنظمة على التوجه نحو السوق، بكل ما یتضمن ذلك من معلومات عن المنافسین والزبائن 

  التنفیذیة. والإجراءاتوقیادة مؤسسات الاعمال للعملیات  الإستراتیجیةلصیاغة 

رغبات،وكذلك تطویر وتساعد هذه الحاجات على تطویر الاستراتیجیة التسویقیة التي تلبي هذه الحاجات وال

  :2ادوات الاستراتیجیة اللازمة للوصول الى ما یلي

  ؛تحقیق قیمة عالیة للزبون-

  ؛قیادة السوق-

  ؛قیادة المنتج -

  ؛قیادة برامج العمل-

                                                
  .131، مرجع سابق، ص استراتیجیة التسویقمحمود جاسم الصمیدعي،   1
،دار صفاء للنشر 1طقضایا وتطبیقات تسویقیة معاصرة،د االله الصغیر، ایاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن بن عب 2

  .26- 23، ص ص 2013والتوزیع،عمان،الاردن،
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ان التفكیر الاستراتیجي التسویقي یجب ان یتمحور حول المهام الاساسیة التي تشكل مجال التسویق 

  التالي: الاستراتیجي وذلك على النحو

  ؛مدى التنوع في تقدیم المنتجات-

  ؛التغطیة الجغرافیة السوقیة-

  ؛عدد القطاعات السوقیة التي سیتم خدمتها-

  ؛قنوات التسویق الواجب استخدامها ونوعیتها-

  ؛دور الاسم والعلامة التجاریة-

  ؛مستوى الجهد التسویقي-

  ؛النظرة الى التطویر والبحث عن نوعیة المنتجات المقدمة-

  ؛المنظمة والأعمالالتسویقیة  للأنشطةوالریادة  والإبداعمدى الابتكار -

  ؛السیاسات السعریة التي یجب اتباعها-

  ؛كیفیة التعامل مع المنافسین-

  .تنوع المجهزین-

  كما یتحدد جوهر مجال التسویق الاستراتیجي على النحو التالي: 

  ؛قیادة السوق-

  ؛التوجه نحو الزبائن-

  ؛التنافسیةخلق المیزة -

  ؛تعظیم القیمة للزبون-

  ؛صیاغة استراتیجیة تسویقیة مبتكرة وفاعلة-
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  ؛والأداءالابداع في التنفیذ -

  ؛خلق الفرص التسویقیة للمنظمة-

  التسویقیة المراد وضعها حیز التنفیذ. للأنشطةتطویر نظرة بعیدة المدى -

  مثلث التسویق الاستراتیجي:.3

النشاط الذي  بأنهویعرف التسویق الاستراتیجي  .للإستراتیجیةلمستویات الثلاث التسویق الاستراتیجي معني با

تستطیع بواسطته المنظمة تمییز نفسها بشكل فعال عن منافسیها والاستفادة من نقاط قوتها المتمیزة لتقدیم قیمة 

والزبائن والمعروفة افضل للمستهلك. ویتكون التسویق الاستراتیجي من ثلاثة عناصر هي: الشركة  والمنافسون 

  .1بمثلث التسویق الاستراتیجي

  : مثلث التسویق الاستراتیجي03الشكل رقم
 

 
 
 

   
   

 
،  1دار الرایة للنشر والتوزیع، ط، التسویق الاستراتیجي: مداخل حدیثة نعیمة یحیاوي، زكیة مقري، المصدر:  

  .99ص ،2016

  
على ثلاث  اعتماداه یتطلب تشكیل إستراتیجیة للتسویق " المذكورة سابقا ، فإنC3تفاعل قوى " من خلال 

  یلي: المتمثلة فیما قرارات

  

                                                
  .99ص نفس المرجع،زكیة مقري،نعیمة یحیاوي، 1

 المنافسة

 الزبون

 الشركة
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  ؛تحدید وحدات العمل الاستراتیجیة أولا

  ؛ثانیا:تحدید مجال التنافس

  ثالثا: تحدید السوق.

 الاستراتیجیة كمعادلة من المنظمة لتمیز "C3" اذن فیجب ان تعرف بلغة هذه العناصر الثلاث الرئیسیة    

نفسها بشكل ایجابي عن منافسیها، وذلك باستخدام نقاط القوة الكلیة المتوفرة لدیها بشكل مناسب نسبیا لتلبیة 

الاستراتیجیة یتطلب  "C3" حاجات ورغبات الزبون بشكل افضل في محیط بیئي محدد. وان اعتماد عناصر

  :1يتشكیل استراتیجیة التسویق مبنیة على ثلاثة قرارات رئیسیة هصیاغة و 

  ؛: مكان التنافس أي تحدید السوق بشكل جیداین تنافس-

  ؛للأسواقوقت التنافس أي توقیت الدخول  متى تنافس:-

  : كیفیة التنافس أي وسیلة التنافس.كیف تنافس-

  التسویق الاستراتیجي:اهمیة  .4

لفوائد تذكر أهمها االمنظمة على العدید من المزایا و ترتب على إعداد التخطیط الإستراتیجي الفعال حصول 

 : 2في

الفرص البدایة المتاحة أمامها، مساعدة المنشأة على التعرف على البیئة التي تعمل فیها و الكشف عن  -

 ؛والتهدیدات التي تؤثر على عملهاالقیود و 

 ؛المنشأة والبیئة التي تعمل فیهاتحقیق التوازن بین  -

 ؛الذي تعمل فیه في الماضي والحاضر والمستقبل السوقتحلیل خصائص مساعدة المنشأة على تحدید و  -

                                                
  . 37ص  ردینة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره ،  محمود جاسم الصمیدعي، 1
،متوفر على الموقع: تیجيمفهوم وخصائص التسویق الاسترااحمد السید الكردي، 2

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/212458:0009:، على الساعة13/01/2019، تاریخ الاطلاع.  

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/212458
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یتیح الكشف عن المشكلات التسویقیة المحتمل حدوثها، مما التسویق على التنبؤ بالمستقبل و  مساعدة رجال -

 ؛الفرصة للاستعداد لمواجهتها

 ؛ار المستقبلیة لقراراتهم الحالیةمساعدة رجال التسویق على التعرف على الآث -

 ؛في المنشأة بالمقارنة بمنافسیها الضعفارة على تحدید وتحلیل مواطن القوة و مساعدة الإد -

 ؛مساعدة المنشأة على قیاس وتحلیل وقییم الفرص التسویقیة واختیار أسسها وتحدید أهداف أكثر واقعیة -

شأة من ین أنشطة وعملیات المنبلیات التسویق من جهة، وبینها و عمطة و الترابط بین أنشتحقیق التكامل و  -

 ؛جهة أخرى

  التخلص من أو تطویر وحدات الأعمال سیئة الأداء.همة الرقابة على أنشطة التسویق و تسهیل م -

  الإطار العام لعملیة التسویق الإستراتیجي: .5

  : 1هناك  العدید من العوامل التي تشكل الاساس في تطور عملیة التسویق الاستراتیجي والمتمثلة فیمایلي

متابعته: ویتم ذلك من خلال بناء قاعدة واسعة یتم فیها تحدید كل ما یتعلق بالزبون، انماط *فهم الزبون و 

  الشراء، المؤثرات الدیمغرافیة، المؤثرات الشخصیة، والمؤثرات الخاصة بطبیعة التعامل معه.

  مة.*تحلیل محفظة الزبائن: من خلال معرفة مدى الربحیة المتوقعة لكل زبون وولائه المتوقع للمنظ

*التفاعل مع الزبون: باستخدام وسائل الاتصال الحدیثة والمتطورة وخاصة الالكترونیة منها، وبامكان اي 

منظمة ان تتصل للتعرف على حاجات الزبائن، ورغباتهم وتفضیلاتهم وعدم الاعتماد على ماهو موجود من 

  معلومات سابقة.

                                                
  .108محمود جاسم الصمیدعي،ردینة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره، ص 1
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ة لها، والتي تشبع اكبر عدد من احتیاجات الزبون، بدلا *التركیز على تقدیم حزمة المنتجات والخدمات المرافق

 فيعام لعملیة التسویق الإستراتیجي الإطار الفیما یلي سوف نوضح و من الاهتمام بواحدة من حاجاته ورغباته.

  .04رقم  الشكل الموالي

  : الإطار العام لعملیة التسویق الإستراتیجي 04الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 تحدید رسالة المؤسسة

 تحدید أھداف المؤسسة

 العوامل البیئیة موارد المؤسسة

 تحلیل الموقف الإستراتیجي

 تحدید الاستراتیجیات التسویقیة

 تحدید الفرص التسویقیة

 تحدید إستراتیجیات المؤسسة

 تحدید الأھداف التسویقیة

 السوق المستھدف المزیج اللتسویقي

 إعداد البرامج لتنفیذ الخطة

 تحدید الخطة التسویقیة
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 التغذیة العكسیة 

  

  

  

 

 

  :الجزئیة للمؤسسة البیئة الكلیة و . تحلیل متغیرات 

الإستراتیجیات ائف مترجمة في مجموعة السیاسات و لقد تبین أن النشاط التسویقي یقوم على مجموعة من الوظف

اف لابد من وجود لتحقیق هذه الأهدیة تعمل كلها لأجل تحقیق غایات وأهداف الوظیفة التسویقیة، و الجزئ

 :1خطوات تمر علیها الخطة الإستراتیجیة للتسویق المتمثلة فیما یلي

تقییم أدائها الحالي یطرح أمامها إن غرض منشأة الأساسي من تحلیل و : تحدید الرسالةتحلیل الموقف و - ا

 تساؤل مفاده:

 أین نحن الآن؟

 ر منها:هذا السؤال یتطلب عدة نقاط یجب معرفتها من قبل المنظمة نذك

 ؛معرفة مطالب أصحاب المصالحتحلیل و  -

 ؛تحلیل البیئة الخارجیة -

 التحلیل الداخلي للمنظمة. -

تشكل رسالة المنظمة  طموحةسسة من وضع رؤیة واضحة المعالم و النظرة التحلیلیة للعوامل السابقة تسمح للمؤ 

همة من أجله المنظمة، أو الم التي یعني مفهومها" رسالة المنظمة تعني الغرض الأساسي الذي وجدتو 

                                                
 نفس المرجع السابق،متوفر على الموقع: مفهوم وخصائص التسویق الاستراتیجي،مد السید الكردي،اح 1

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/212458 ،:09:00، على الساعة13/01/2019تاریخ الاطلاع.  
  

 إجراءات الرقابة و المراجعة

 
  .173، مكتبة عین الشمس للنشر و التوزیع، الإسكندریة، مصر، ص التسویق: المفاهیم و الاستراتیجیات: عمرو خیر الدین،  المصدر

  

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/212458
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تعبر عن الرؤیا العامة من جهة  هي أیضاارها، أو المهمة الجوهریة لها، و استمر الجوهریة لها، مبرر وجودها و 

 قیمها الأساسیة من جهة أخرى" .نشطة ومنتجات ومصالح المنظمة و توصیف أكثر تفسیرا لأو 

ذا اعتبرنا أن المنظ امل من الأنشطة، فمن خلال رؤیة مة عبارة عن هیكل متكمن التعریف السابق للرسالة. وإ

رسالة المنظمة العامة تتضح الرسالة لدى المستویات الوظیفیة الأخرى تمكنها من وضع رؤیة خاصة بما و 

 .ستقوم به لتحقیق الرسالة العامة للمنظمة

 تتضمن عملیة التحلیل الخطوات التالیة:: تقییم الفرصمرحلة التحلیل و -ب

تقییم موقفها من الأمور بعد فهم تركیب أعمال المنشأة وتحلیلها و  :المنتجاتلیل وتقییم وحدات العمال و تح.   

 یتألف من:الهامة في التخطیط الإستراتیجي و 

 ؛تقییم الوحدات الإستراتیجیةو تركیب الأعمال تحلیل و  -

 .التقییم الإستراتیجي لوحدات الأعمال المنتجات -

هناك عدة إستراتیجیات أمام وحدات الأعمال مثل إستراتیجیة النمو في حالة الإستراتیجیة و  لإتحاد القرارات هذاو 

 المنتجات الجدیدة، إستراتیجیة الانكماش في حالة نضج المنتوج.

منظمة تحلیل ومعرفة نقاط القوة : یتطلب على إدارة الالتهدیداتقوة والضعف والفرص و . تحلیل نقاط ال   

 ككل: تهدیدات على مستوى المنظمةالوالضعف والفرص و 

 ؛موارد المنشأة الداخلیةنقاط القوة: تمثل قدرات و  * 

 ؛قدرات داخلیة معینة لدى المنظمة نقاط الضعف: تعني عدم توافر * 

 ؛رجیة التي تساعد في تحقیق أهدافههي العوامل الخاالفرص: و  * 

 دافه.التهدیدات: عوامل خارجیة تؤدي إلى فشل التنظیم في أه * 
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مدخل لنمو لمجموعة بوستن الاستشاریة و لقد ظهرت عدة دراسات اهتمت بتحلیل المنظمة نذكر منها مصفوفة ا

 .التهدیدات ) للفرص و SWOTجنرال إلكتریك و مصفوفة(

ي تحاول المنظمة الوصول : الأهداف التسویقیة تعد بمثابة النتائج الكمیة التهداف التسویقیةتحدید الا - ج

صنف فین صنف متعلق بالأداء المالي، و الأهداف صنلفرص والإستراتیجیات البدیلة، و عدما تم تحلیل ابإلیها، و 

 بالأداء الإستراتیجي وهناك أربعة مراحل لتحدید الأهداف التسویقیة هي:

 ؛مراجعة الأهداف البیعیة -

 ؛مراجعة السوق المستهدف -

 ؛لتهدیداتامراجعة الفرص و  -

 دة.صباغة الأهداف الرشی -

قیقها باستعمال مختلف لتحتراتیجیة تبعا للأهداف المسطرة و یتم صیاغة الإس صیاغة الإستراتیجیة:تحدید و  -د

 القرارات التكتیكیة.السیاسات و 

زم العیوب للبدائل الإستراتیجیة التي سبق تحدیدها فهنا من اللابعد تقییم الممیزات و اختیار الإستراتیجیة :  -ه

اختیار یة، لكن السؤال كیف یمكن تحدید و قد تختار المنظمة أكثر من إستراتیجتنفیذه، و اختیار بدیل معین ل

 أفضل إستراتیجیة؟ إن اختیار أحسن إستراتیجیة تشتمل على المعاییر التالي:

 .SWOTقدرة المنظمة على التعامل مع العوامل الإستراتیجیة التي سبق تنمیتها من خلال أسلوب تحلیل  -

في ضوء ما تقدم یصبح من الأهمیة یمكن تنفید ما تم الاتفاق علیه من أهداف، و  على مقابلة قدرة المنظمة

بیانات عن الآثار الجانبیة تنفید باستخدام موازنات و خطة مؤقتة مع تحدید السیناریوهات المحتملة أثناء عملیة ال

 المحتملة لكل إستراتیجیة. 
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تراتیجیة موضع ل الاستراتیجي المناسب، تأتي مرحلة وضع الإسبعد اختیار البدی :تنفید الخطة التسویقیة-و

 مختلف الوظائف.ي و قبل تنفید الخطة التسویقیة لابد من النظر إلى طبیعة الهیكل التنظیمالتنفید الفعلي، و 

نشطة المختلفة اللازمة للممارسة الإستراتیجیة عملیا، لكن الشيء الضروري الذي تركز الایتمثل التنفید تلك 

لیه المنظمة هو التركیز على مرحلة التنفید، لن النتائج المیدانیة لمعظم المنظمات كان سبب فشل أفضل ع

 إستراتیجیاتها سوء تنفید الإستراتیجیة. 

 الإجابة الواضحة علیها:ید طرح الأسئلة الثلاثة الآتیة و وعلى الإدارة الواعیة قبل مرحلة التنف

 ؛بتنفیذ الخطة الإستراتجیة؟من هم الأفراد الذین سوف یقومون *

 ؛ما الذي یجب القیام به لتجهیز عملیات المنظمة للتوجه للمقصود الجدید؟*

 ؛كیف یمكن لكل فرد في المنظمة أن یقوم بما یجب أن یقوم به؟*

 .ما الذي یجب عمله؟ *

ة البرامج والموازنات ین بتنمیالوظائف الأساسیة بالتعاون مع مرؤوسهم من المدیرین الآخر یقوم مدراء الفروع و 

ما یجب تحقیق التعاون بالتناوب والتبادل بین الإجراءات اللازمة لتنفیذ الإستراتیجیة التسویقیة المختارة، كو 

 الوظائف التنفیذیة حتى یمكن تحقیق المیزة التنافسیة.الفروع و 

بد أن تشتمل على عملیة ، لاحتى تكتمل عملیة الإستراتیجیة التسویقیة الفعالة :المراقبةمرحلة التقییم و - ي

الرقابة، للتأكد من أن ما تم تحقیقه من أداء موافقا لما تم تخطیطه إستراتیجیا، أي الأداء الفعلي التقییم و 

قییم النتائج بالأهداف المرسومة، إن عملیة التقییم توفر التغذیة المرتدة من المعلومات الضروریة للإدارة العلیا لت

تخاذ القرارات و و    تصرفات التصحیحیة المناسبة، كلما دعت الحاجة لذلك.الإ
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  استخدامات التسویق الاستراتیجي:-6
  للتسویق الاستراتیجي عدة ادوار یلعبها في المؤسسة ندرجها من خلال العناصر الاربعة الموالیة: 

 :لاداء ستحمل التسویق على المستوى الاستراتیجي مسؤولیة كبیرة في تنمیة ا زیادة نمو المؤسسة

لمؤثرة على مستویاته وتوقیته العالي للمؤسسة، وهدا من خلال ادارته للطلب بتحدید مختلف العوامل ا

وناته، في محاولة للتحكم فیه بما یخدم اهداف المؤسسة .ویمكن وصف دور التسویق في التخطیط ومك

تهم الحالیة الاستراتیجي من خلال امداده بالمعارف الضروریة عن حاجات المستهلكین ومیولا

على المؤسسة في  تأثروالمنافسین، وبقیة عناصر البیئة الخارجیة التي والمستقبلیة، وحركة الاسواق، 

الوقت الحاضر، واستشراف اتجاهات تغیرها في المستقبل. وبموجب هده المعرفة تستطیع المؤسسة ان 

 ق النمو.تحدد وتختار الفرص المثلى وقد تستبقها ان امكن بما یضمن لها تحقی

ایجاد الطلب وزیادة حجمه في معظم الحالات فان زیادة نمو المؤسسة یمر عبر حجم الطلب ویواجه 

، والحفاظ على ولائهم مدى الحیاة.وتشمل تحدیات كبیرة هي: تحدید العملاء المرتقبین، الحصول علیهم 

 كل عملیة بدورها على عدد من الخطوات.

 :التسویقیة بانها حاجة ورغبة المشتري التي تجد فیهما  تعرف الفرص خلق الفرص التسویقیة

المؤسسة احتمالا كبیرا تستطیع بموجبه ان تحقق ربحا عن طریق اشباعها لتلك الحاجات، وتعتمد 

الفرصة التسویقیة على عدة عوامل مثل عدد المشترین المحتملین وقوة الشراء لدیهم وحرصهم  جاذبیة

سویقیة عندما یحدد المسوق مجموعة معقولة الحجم ولها احتیاجات لم على الشراء ، وتوجد الفرصة الت

 1یتم اشباعها وتوجد ثلاثة مصادر رئیسیة لفرص السوق وهي: 

                                                
، 2،ترجمة فیصل عبد االله، مكتبة جزیرة ،ط كوتلر یتحدث كیف تنشئ الاسواق وتغزوها وتسیطر علیهافیلیب كوتلر،  1

  .47،ص2002
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توجد فرصة تسویقیة عندما یكون عرض السلعة غبر كاف وعندما *عرض سلعة ما بكمیة قلیلة: 

طالما ان الفرصة مهارة التسویقیة یصطف المشترون لشرائها، یتطلب مثل هده المواقف اقل قدر من ال

واضحة، ویمكن للمنتجین ان ینتهزوا الفرصة كاملة في مثل هدا الموقف بما في دلك المطالبة باسعار 

   عالیة ما لم یكن هدا البرنامج اجباري لرقابة الاسعار.

كار تستعمل المؤسسات طرقا عدیدة لایجاد اف: *عرض سلعة وخدمة موجودة بطریقة جدیدة وراقیة

  لتطویر منتج او خدمة جدیدة .

تعمد الطرق السابقة على دراسة كیف یشتري العملاء،وعلى عمل مسح لاحتیاجاتهم  *عرض منتج جدید:

التي یعبرون عنها غیر ان العملاء محددون الى ما في تصور المنتجات الجدیدة التي ربما تظهر نتیجة 

بتكار ، وما یمكن ان تفعله المؤسسات هو تقدیم منتجات التقدم المفاجئ او الاختراق في التقنیة او الا

جدیدة او ادخال تحسینات على المنتج القائم بالطرق التالیة: ایجاد فرص واعدة أكثر، نموذج مدیر 

  الافكار.

 :باعتبار ان التسویق هو فن اختیار اسم علامة  تطویر عروض القیمة، وتقویة العلامة التجاریة

ضمن عمل اسم  تأتيعلى نطاق واسع وجني ثروة كبیرة.هناك عدة خطوات  تجاریة جید، والإعلان

علامة تجاریة قوي یمكن تصنیفها في مجموعتین، تطویر عرض القیمة، ومجموعة انشاء العلامة 

  التجاریة.
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   .بعض المفاهیمختلاف بین التسویق الاستراتیجي و الا :ارابع
  
دارةالاختلاف بین التسویق الاستراتیجي .1   التسویق: وإ

عنصر ما تمتلكه من قدرة التسییر، فهي الحدد لنجاح أي مؤسسة هو الإدارة و المإن العامل الأساسي و  

النتائج التي تسعى لبلوغها جمیع المؤسسات النشیطة في المجتمع، ولفهم ؤول عن تحقیق الاهداف و المس

النشاط التسویقي لابد من معرفة تنظیم التسویق، فالتنظیم هو الجهاز الذي یترجم فلسفة الإدارة، إذا أصبح دور 

  عقد أنشطته.تات غایة في الأهمیة نظرا لتوسع و التسویق في الهیكل التنظیمي للمؤسس

رقابة أوجه النشاط ئف تخطیط، توجیه، تنظیم، تنسیق و "جهة مركزیة تضطلع بوظا بأنهاوتعرف إدارة التسویق  

المتعلقة بانسیاب المنتج (سلعة و خدمة) من أماكن إنتاجه أو طرحه أو توفیره لحین وصوله إلى المستهلك أو 

  ".1المستفید أو المستخدم النهائي

  :2هي كالآتيص جوانب أساسیة لإدارة التسویق و ذكره  یمكن تلخی على ضوء ما تم  

 ن تحلیل تخطیط، إدارة التسویق تعتبر وظیفة من وظائف المؤسسة، تمر بمراحل العملیة الإداریة م

 ؛مراقبةوتنفیذ و 

 غایات محددة تسعى إلى  هدف إدارة التسویق هو إتمام التبادل بین الأسواق المستهدفة، فهي إدارة لها

 ؛من أهداف المؤسسة ككلفي نفس الوقت هذه الأسواق تعتبر جزء تحقیقها و 

                                                
    .14، ص 2007،دار الزهران ،عمان ،دارة التسویقبشیر علاق ،قحطاني العبدلي،إ 1
  .24،ص 2008دار المحمدیة العامة،الجزائر،،  –مدخل تحلیلي إستراتیجي  -التسویق المصرفيمعراج هواري،أحمد أمجدل، 2
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  وسائل محددة تدعى بعناصر المزیج التسویقي (صنعه، سعره، توزیعه، تستخدم إدارة التسویق أدوات و

 ؛مصلحة المؤسسةمصلحة المستهلك و  ترویج له) التي من خلالها تسعى إلى تحقیق التوافق بین

 لب في شكل منتجات أو لمستهلكین خلال فترة زمنیة محددة و ترجمة هذا الطدراسة و قیاس طلب ا

 ؛خطوط منتجات

 علام المستهلكین بقدرة هذه المنتجات على إشباع رغباتهم.جات و وضع خطة اللازمة لتوفیر المنت  إ

هدف وفي مستطلوبة، الاسواق الصحیحة، النمو المان التسویق الاستراتیجي یركز على اختیار المنتجات ال  

لك المؤكدة في الادارة الاهداف وبالتالي القرارات الواجب اتخاذها لا تختلف عن ت . ان هذهالوقت الصحیح

     :التسویقیة في الجدول التالي والإدارةایجاد الاختلافات الرئیسیة بین التسویق الاستراتیجي  وبالإمكان. التسویقیة

دارة التسویق: الاختلافات الرئیسیة بین ال20الجدول رقم   .تسویق الاستراتیجي وإ

  الادارة التسویقیة  التسویق الاستراتیجي  نقطة الاختلاف
اي یمتلك القرارات،  الأمدطویل   اطار الوقت

  مضامین طویلة الامد
یوم بیوم، اي تكون القرارات 
  مترابطة في سنة مالیة معینة

  استثنائي وتحلیلي  استقرائي وحدسي  التوجه
بشكل اساسي من اعلى الى   شكل اساسي من الاسفل الى الاعلىب  عملیة القرار

  اسفل
البیئة تتواصل مع الاضطرابات   تعد البیئة دائمة التغیر ودینامیكیة  العلاقة بالبیئة

  العرضیة
  بحث حالي عن فرصة جدیدة  متقدمة للبحث عن فرص جدیدة  الاحساس بالفرصة
المختلفة تحقیق التعارف بین العناصر   السلوك التنظیمي

  للمنظمة افقیا وعمودیا
  متابعة مصالح الوحدة اللامركزیة

تتطلب درجة عالیة من الابداع   طبیعة العمل
  والأصالة

یتطلب النضوج، الخبرة وتوجه 
  نحو السیطرة

رد  لتأثیرتتطلب تصورا انعكاسیا   الفعل لتأكیدیتطلب تصور   اسلوب القیادة
  الفعل
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  تتعامل مع ادارة عمل مخطط  ه العملتتعامل مع ما یؤكد علی  المهمة
  .41محمود جاسم الصمیدعي،ردینة عثمان یوسف، مرجع سابق،ص المصدر: 

  
  
  الاختلاف بین التسویق الاستراتیجي والتسویق العملیاتي:. 2

والتسویق  الأخیرهو الذي یظهر كثیرا وربما بسبب الترویج والدور الكبیر الذي یلعبه هذا 1التسویق العملي 

السوق الموجودة حالیا  وأقسامملي عبارة عن افعال وتكون على المدى القصیر او المتوسط وتخص الاسواق الع

وتستعمل التكتیك من خلال عناصر المزیج التسویقي، كما ان التسویق العملي یقوم بتطبیق الخطة 

ظهارهاالاستراتیجیة    ن غیر خیارات استراتیجیة.الى حیز الوجود، ولكن التسویق العملي لا یمكن ان یكون م وإ

یهتم بتقییم السوق كمیا حسب السوق المحتمل وكذلك دورة حیاة المنتوج ومدى شدة  2والتسویق الاستراتیجي

 المزاحمة، وقدرة المؤسسة على تلبیة حاجات المشترین بفعالیة اكثر اي التحصن بمیزة تنافسیة مستمرة ودائمة.

 .العملي التسویقالاستراتیجي و  فات الرئیسیة بین التسویقالاختلا یبین  03رقم  الجدول الآتي و 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                
  .149بلحیمر ابراهیم، التسویق، مرجع سبق ذكره،ص 1
  .10،ص2011،دار الخلدونیة، الجزائر،التسویق الاستراتیجيیحه عیسى،لعلاوي عمر،بلحیمر ابراهیم،  2
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  .العمليالتسویق ئیسیة بین التسویق الإستراتیجي و الر  الاختلافات: 30الجدول رقم                

 
 العمليالتسویق  التسویق الاستراتیجي

 طرابات عرضیة.البیئة مستقرة مع اض تعد البیئة دائمة التغیر والتقلب. وضعیة البیئة

البحث عن أسواق جدیدة، عن عرض جدید، عن  المهمة

 أنشطة جدیدة، أو المحافظة على الأنشطة الحالیة.

إشباع حاجات ورغبات الأسواق / قطاعات السوق 

 المستهدفة.

 تحلیل استنتاجي. استقرائي حدسي. التوجه

ت تغطي مدى زمني قصیر عادة ما یكون القرارا القرارات تغطي مدى زمني متوسط أو طویل . إطار الوقت

 سنة.

 یتطلب النضج ، الخبرة والتوجه نحو السیطرة. یتطلب درجة عالیة من الإبداع والابتكار. طبیعة العمل

تحقیق التكامل والانسجام بین مختلف مكونات  السلوك التنظیمي

 وأجزاء المنظمة سواء أفقیا أو عمودیا.

 كزة.البحث عن مصالح الوحدة اللامر 

المصدر: د.مزوغ عادل، مطبوعة محاضرات في التسویق الاستراتیجي، جامعــة لونیسي علي – البلیدة 2،   كلیـة العلـوم 

11ص ،2015، الجزائر،نوفمبرقسـم العلـوم التجاریة  ر،لتجاریة وعلـوم التسییـاالاقتصادیـة و   
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                  التسویقیة : التخطیط والإستراتیجیةخامسا

  الاطار النظري للتخطیط الاستراتیجي:.1

 نظمات الحدیثة إلى تبني مفهوم التخطیطأدى تزاید الوعي بأهمیة التسویق كفلسفة ومنهاج عمل في معظم الم

ان التخطیط الاستراتیجي كأسلوب عمل  الاستراتیجي فیما یخص معظم أنشطة وفعالیات إدارة التسویق.

المنتج من جهة،  یرمي إلى تحقیق الأهداف الموضوعیة بشكل مقبول لكل من طرفي المعادلة، متكامل

  تمنع الاحتكار وتصون حقوق المستهلك.ثانیة، ومن خلال تشریعات  والمستهلك من جهة

ان التطور الملحوظ في عالم الیوم ادى الى ضرورة الاهتمام بالتخطیط الإستراتیجي لما له من اهمیة للمؤسسة 

یمكن التخطیط من التحوط لازمات المستقبل. وعلیه سیتم تسلیط الضوء على  ذخصوصا وللاقتصاد عموما ا

  یلي. التخطیط الاستراتیجي فیما اعوأنو ،  وأهدافه وأهمیتهمفهومه 

 عمل بأيقبل القیام  التأثیرعملیة صیاغة وتقییم مجموعة من القرارات المتبادلة  أنهیعرف على  مفهومه:- ا

ا قامت لعمل، اما اذ، وبالصیغة التي لا تظهر من خلالها حالة القیام المستقبل المرغوب قبل القیام بافعلي

  .1سب فان قوة النتائج المتوقعة سوف تزدادمنظمة الاعمال بالعمل المنا

ي یصیغ هویة المنظمة ویبرز وجودها وهو مجموعة والذ ویعرف انه :الجهد المنظم لصناعة القرارات المصیریة

یتصرفوا  التي صممت لتساعد القادة والمدیرین والمخططین ان یفكروا او والأدواتمن المبادئ والخطوات 

یساعد المنظمة على ان تضع قرارات فعالة تؤدي الى تحقیق رسالتها، او ارضاء ي وهو الذ ،إستراتیجيبشكل 

                                                
دار الیازوري  ،الاستراتیجیة والتخطیط الاستراتیجيخالد محمد بني حمدان، وائل محمد صبحي ادریس،  1

  .06،ص2007العلمیة،عمان،الاردن،
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الفئات المستهدفة في ظل ما یحیط المنظمة من فرص وتهدیدات بالبیئة الخارجیة ونقاط القوة والضعف في 

  .1بیئتها الداخلیة

اسئلة معینة مثل: من نحن؟ فالتخطیط الاستراتیجي هو العملیة التي تقوم بها المنظمة من اجل ان تجیب على 

ي نامل في تحقیقه؟  وما هي نقاط ضعفنا وقوتنا؟ وما هي الفرص الذ لك؟ وماذمادا سوف نفعل؟ وكیف نفعل 

والمخاطر التي تواجهنا في بیئة العمل؟ ولدا ینطوي التخطیط الاستراتیجي على تطویر خطة مكتوبة تحتوي 

  :2على العناصر التالیة

  ؛*رؤیة المنظمة

  ؛لة المنظمة*رسا

  ؛*القیم الجوهریة

  ؛*الاهداف الاستراتیجیة العامة

  المحددة والتي تسمى ایضا بخطط العمل. والأنشطة*المشاریع 

المزایا التي یحققها التخطیط الاستراتیجي للتسویق كثیرة وتخص عدة مجالات  : الإستراتیجيمزایا التخطیط -ب

  :3یلي یمكن انجازها فیما

افسي للمؤسسة، فالتخطیط الاستراتیجي یقوي مركز المؤسسة التنافسي في اسواقها المحلیة تدعیم المركز التن-

للفرص  لاستغلاوالخارجیة ان كان ذلك من اهدافها وذلك نتیجة فهمها لبیئتها الخارجیة، وما یقتضیه منها من 

  استغلالا جیدا بتوفیر الامكانیات اللازمة لذلك بشریا ومادیا.

                                                
  .75،ص2009،عمان،الاردن، 1جدارا للكتاب العالمي للنشر،ط الادارة الاستراتیجیة،نعیم ابراهیم الظاهر، 1
، دار صفاء للنشر والتوزیع،عمان ادارة الجودة في المنظمات المتمیزةخضیر كاظم حمود،روان منیر الشیخ، 2

  .52-51،ص ص2009،الاردن،
  .151- 150بلحیمر ابراهیم،التسویق، مرجع سابق،ص ص  3
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من البیئة، حیث ان الاهداف غیر المتوقعة  یأتيالذي قد  المفاجأةتیجي یخفض عنصر التخطیط الاسترا-

  بها المسیرون عند غیاب التخطیط. یفاجأیمكن ان تسبب الكثیر من المتاعب والتي 

، التمویل، البحث لإنتاجالتخطیط الاستراتیجي یسهل التنسیق بین الوظائف المختلفة بالمؤسسة مثل التسویق -

ر ویعمل على تحقیق تفكیر مشترك واضح واستغلال افضل للموارد مع المحافظة على تماسك والتطوی

  الاهداف.

التخطیط الاستراتیجي یسعى اساسا لزیادة درجة الرضا لدى الزبائن ومحاولة جذبهم لاستعمال واستخدام -

ئ یمكن قوله عن نفس الشها الزبون، منتجات وخدمات المؤسسة من خلال تقدیم المنافع التى یبحث عن

التخطیط للمنتجات الجدیدة، فكل هذا من اجل اشباع حاجات جدیدة لدى زبائن المؤسسة او دخول تقسیمات 

  جدیدة بمنتجات في مستوى تطلعات الفئة المستهدفة.

 غییر.، فالتخطیط یهتم بمتابعة التغیرات في البیئة الداخلیة وقیاس حجم وقوة هذا التالاهتمام بالتغیرات البیئیة-

  ویمر التخطیط الاستراتیجي بالخطوات التالیة:

  ؛تحدید الفرص التسویقیة-

  ؛اختیار الهدف السوق-

  ؛تحدید المركز التنافسي-

  ؛وضع الاستراتیجیة التسویقیة-

  التنفیذ والرقابة.-
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  تتمثل فیمایلي:: مراحل التخطیط الإستراتیجي-ج
 لمؤسسة في محیطها:*مرحلة تحلیل وتشخیص الوضعیة الإستراتیجیة ل

هذه المرحلة تضم دراسة المحیط، وهي تعني حصر القیود و الفرص التي یقدمها المحیط في توجیهاته، 

وتحدید العناصر الحرجة التي تسمح بنجاح المؤسسة. ویقسم المحیط لدى البعض إلى مباشر وموسع. فالأول 

ي تنشط فیه المؤسسة، أو التي ترید أن تدخل فیه، یرتبط بقطاع نشاط المؤسسة (الزوج: منتوجات ــ أسواق) الذ

  ویعني تحدید تطور السوق وحاجات المستهلك ،دراسة المنافسة المستقبلیة و تقدیر تطور المنتوجات.

 :  مراحل التخطیط الإستراتیجي05الشكل رقم 

 
  ،2017،امعیة،دیوان المطبوعات الجالإدارة و التخطیط  الإستراتیجي" ناصر دادي عدون ،" المصدر:

  . 70ص

أما المحیط الموسع فیشمل عناصر متعددة مثل الدور تلعبه المؤسسة الإقتصادیة في حیاة الإنسان و   

وهنا تدخل الجهات الرسمیة وغیر الرسمیة في ضرورة تكیفها مع احتیاجاته الإجتماعیة و الثقافیة وغیرها. 
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الموارد الطبیعیة، وما تنتجه من أضرار للطبیعة وتهدد  التأثیر من جهة، وماتقوم به المؤسسة من القضاء على

به حتى الوجود الإنساني. و بالإضافة إلى دراسة المحیط، تضم هذه المرحلة الدراسة الداخلیة للمؤسسة و التي 

  تسمح بتحدید وضعیتها تجاه المنافسة، وبطرح السؤال كیف یمكن أن نصل إلى الهدف مقارنة مع الآخرین؟

هذا هو الإطلاع على نقاط الضعف و القوة للبنیة (في التسویق ،الانتاج ، التموین، المالیة  و الهدف من

،البحث، التنمیة و الإدارة ) وطاقاتها المتمیزة. حتى یتسنى لها بعد ذلك القیام بتعدیلات أو اصلاحات للعودة 

  المتمیزة.الى التوازن في نقاط الضعف المسجلة، وبناء إستراتیجیاتها على طاقاتها 

أسواق) ،مع نظرة تسویقیة ، بحیث تدرس و –و في هذا التحلیل یكون الاتجاه أكثر نحو الزوج : (منتوجات 

تقارن وضعیتها في السوق فیما یتعلق بنصیبها في السوق و توزیع منتوجاتها ومدى تأثیرها مقارنة مع 

  و قوة نظام إدارتها ....الخ .المنافسین، بالإضافة إلى عناصر قوتها من عوامل إنتاج و تمویل 

وفي هذا الجانب من التحلیل الداخلي هناك عدة أدوات وطرق مقترحة من طرف عدة متهمین وكتاب منها 

 یتعلق بدراسة النسب المالیة و تحلیل الاستغلال ومنها مایرتبط بتحلیل التنظیم الداخلي للمؤسسة وغیرهما .

وفیما یتم إظهار النهایات و الغایات التي یراها اف العامة: *مرحلة تحدید أو إظهار السیاسة و الأهد

المسیرون كمجال لعمل المؤسسة، وهي العناصر التي یتم تحدیدها بواسطة عدة طرق، وتدخل عدة أطراف لها 

دور و وجود في المؤسسة. وقد تطرقنا إلى البعض منها عند الحدیث عن سیاسة المؤسسة والإستراتیجیة 

 ة إعدادها في فصل سابق.والأهداف وكیفی

في هذه المرحلة یتم القیام بعملیة إختیار إحدى الإستراتیجیات الممكنة مرحلة وضع الخطة الإستراتیجیة: *

للمؤسسة والتي تستطیع أن تحقق فیها أكبر نسبة من النجاح من الإمكانیات أو البدائل المختلفة، ویتعلق هذا 

الداخلیة من جهة، وبسیاسة المؤسسة و أهدافها من جهة أخرى، وتمر هذه العمل بالنتائج الإداریة الخارجیة و 

العملیة عادة بما یسمى بالفارق الاستراتیجي، وهذا الفارق یتعین بالمقارنة بین ما یمكن أن تحققه المؤسسة من 
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ین ما تحققه غایات في صورة نتائج او تمویل ذاتي مثلا، إذا تم إستمرارها في نشاطها الطبیعي الحالي، وما ب

  .إذا إتبعت الإستراتیجیة الممتازة أولیا

المرحلة التي یتم فیها ترجمة العملیات الضروریة المنبثقة عن الإستراتیجیة المختارة مرحلة الخطة العملیة:  *

الى برامج أكثر دقة نسبیا، وفي نفس الوقت التأكد من مردودیتها المالیة وانسجامها. وتعمل كحلقة تربط بین 

  ستراتیجیة و النظام الموازني.الا

یتم في هذه المرحلة ترجمة  السنة الأولى من الخطة العملیة إلى موازنة تقدیریة، مرقمة و مرحلة الموازنة: *

مقیمة مالیا، توزع فیها الموارد و تحدد فیها المسؤولیات. كما أن إعداد الموازنات یتأثر كغیره من الأنظمة 

و ثقافتها، إستراتیجیتها و طریقة الإدارة المطبقة فیها (دیكتاتوریة، دیمقراطیة....).كما بالسیاسة العامة للمؤسسة 

 أن هیكل المؤسسة و تنظیمها یؤثران في الموازنات كذلك.

  الإستراتیجیة التسویقیة:.مفهوم 2

ید من التعریفات فلقد اعطت العد، ان التخطیط الاستراتیجي هو الطریقة الرسمیة لإعداد الاستراتیجیة التسویقیة

المستهدفة والاتجاه الذي یجب  بالأسواقالذي یعرفها  THOMPSONمنها تعریف  التسویقیة ، للإستراتیجیة

اتباعه والحاجات التي یجب تلبیتها لخلق وضعیة تنافسیة یمكن الدفاع عنها وتكون متلائمة مع الاستراتیجیة 

  .1یتعلق بسلوك المشتري وقرار استهداف لسوق معینالى ما  بالإضافة ،الأسواقالعامة للمؤسسة في هذه 

من السوق یمكن خدمتها بشكل فعال بدلا من التنافس في كل  لأجزاء: تحدید المنظمة بأنهاوتعرف ایضا 

  مكان.

                                                
  .15بلحیمر ابراهیم، مرجع سبق ذكره،ص  یحه عیسى، لعلاوي عمر 1
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زیع الموارد نظمة وتبني الوسائل لتحقیقها، وتو تحدید الاهداف الرئیسیة بعیدة المدى للم بأنها: bakerوعرفها 

  .1للازمة لتحقیق هذه الاهدافالضروریة ا

التسویقیة هي اقتناص الفرص وتحدید القطاعات السوقیة الممكنة واختیار القطاعات  فالإستراتیجیة    

سب لهذه القطاعات والتي یتوجب ا واختیار المزیج التسویقي المناالمستهدفة وقیاس حجم الطلب المتوقع له

  عى المؤسسة للوصول الیه.النظر الى كل قطاع على انه هدف تسویقي تس

ا في ظل عالم دینامیكي متسارع یصعب یة تسویقیة اصبح ضرورة لا غنى عنهفان وجود استراتیج وعلیه   

وعلیه یساهم التنبؤ به، خصوصا وان التغییرات التي تواجهها منظمات الاعمال خطیرة ومستمرة تهددها بالفناء.

  :2یلي وجود استراتیجیة تسویقیة في تحقیق ما

*مواجهة التغیرات البیئیة المفاجئة: فقد تحقق استراتیجیة التسویق مناخا فاعلا في ادارة عملیة التغییر، وذلك 

بجعل متخذ القرار التسویقي یفكر فیما سیفعل عند حدوث تغیر معین في السوق او في القطاع الذي تعمل به 

  المنظمة.

وهذا من شانه العمل على استغلال الموارد المتاحة ي المنظمة: *التنسیق والتكامل مع الاستراتیجیة التشغیلیة ف

  بالشكل الامثل.

*تساعد على توحید الجهود: من خلال التنسیق بین مكونات المزیج التسویقي التي تعمل باتجاه واحد وهو 

  تحقیق الاهداف التسویقیة.

عادةمن خلال اعادة تجزئة السوق،  العمل على اغلاق المنافذ الاستراتیجیة في وجه المنافسین: ویتم ذلك*  وإ

  والتكنولوجیا الجدیدة. وقنوات التوزیع الجدیدة، الأسواق،تحدید 

  

                                                
  .33-32ایاد عبد الفتاح النسور،عبد الرحمن بن عبد االله الصغیر، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
  .34سبق ذكره،ص ایاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن بن عبد االله الصغیر، مرجع 2
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  : 1التسویقیة تركز على اربعة نقاط رئیسیة وهي فالإستراتیجیة

  ؛اهداف المؤسسة-      

  ؛تقسیم السوق-      

  ؛تموقع المنتوج تحدید الفئة المستهدفة و-      

 افسة والبحث عن المیزة التنافسیة.تحدید المن-      

باعتبار أن إستراتیجیة التسویق تساهم في رسم الخطوط العریضة لمستقبل المؤسسة على المدى البعید، و 

إستراتیجیة تسویقیة بناءة ینبغي  اتها و علیه فإنه للقیام بتقدیم هذا بغیة تحدید الفئة و المكانة السوقیة لمنتج

  :  اعتماد العناصر التالیة

 :تجزئة السوق  

لكي یتمكن رجل التسویق من اختیار السوق الذي ینوي الدخول إلیه، فإنه یحتاج أولا إلى توصیف هذا 

السوق و ذلك بتحدید تلك الخصائص التي یتسم بها الأفراد الذین یكونون أو یشكلون هذا السوق و هذا ما 

طلب المرتقب للتأكد من كفایته لتولید حجم مقبول من یطلق علیه تقسیم السوق، و ثانیا فإنه یحتاج إلى قیاس ال

  الأرباح، و هذا ما یطلق علیه اسم التنبؤ بالمبیعات.

و لهذا فإنه على كل مؤسسة أن تحدد السوق الذي یمكن خدمته بكفاءة، و لكن نجد أن الواقع العملي 

مر من خلال ثلاثة مراحل یعكس ممارسات مختلفة عن ذلك المفهوم فتفكیر المرؤوسین في هذا الخصوص ی

  : رئیسیة و هي 

على الإنتاج و التوزیع و الترویج  بالاعتمادو وفق هذا المفهوم المؤسسة تقوم :  الانتشارالتسویق الواسع *

 الانتشارلسلعة واحدة لكافة المستهلكین، و بالتالي فالأساس الذي یعتمد علیه التسویق الواسع  الانتشارالواسع 

                                                
  .152بلحیمر ابراهیم، التسویق، مرجع سبق ذكره،ص 1
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تكلفة ممكنة و من ثمة وضع سعر منخفض للسلعة یمكنها من الوصول  بأقلهو قدرة المؤسسة على الإنتاج 

  إلى شریحة كبیرة من السوق .

بإنتاج منتجین أو أكثر یختلفون  و وفق هذا المفهوم تقوم المؤسسةالتسویق القائم على تشكیلة منتجات : *

الهدف من وراء هذا الإجراء هو تقدیم عدد من المنتجات للمستهلكین ، و الخفي الملامح و الحجم و الجودة ...

 دون محاولة خدمة قطاعات سوقیة مختلفة.

و في هذا الموقف قوم المؤسسة بتحدید القطاعات السوقیة و اختیار قطاع أو أكثر و التسویق المستهدف : *

 تنمیة المنتجات و عناصر المزیج التسویقي الملائم لكل قطاع .

قد اتجهت إلى تطبیق فكرة التسویق المستهدف حیث أنه یساعد على  لاحظ أن معظم المؤسساتو ی

تحدید الفرص التسویقیة المتاحة و یزید من قدرة المؤسسة على خدمة أسواقها بكفاءة و یلاحظ أن الأخذ بهذا 

و محاولة تصمیم  المفهوم یعتمد على التوجه بالمستهلك و الذي یركز على تحدید احتیاجات المستهلكین

، و لتطبیق التسویق المستهدف نجد أنه یمر بثلاث خطوات أساسیة و الاحتیاجاتالمنتجات التي تشبع هذه 

  هي :

قطاعیة السوق : و یتم تقسیم السوق إلى مجموعات من المستهلكین و الذین یشتركون في خصائص   . أ

 بمزیج تسویقي معین. معینة و احتیاجات متشابهة و من ثم یتم توجیه منتجات معینة و

الهدف السوقي : و یتم فیه تقسیم مدى جاذبیة كل قطاع و اختیار واحد أو أكثر من قطاع و الدخول   . ب

 فیه.

جـ. المركز السوقي : و یتم وضع فیه المركز التنافسي للسلعة و العناصر التفصیلیة للمزیج التسویقي المزمع 

  استخدامه. 
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  : الإستهداف                                                                                  

بعد التجزئة السوقیة یجب على المؤسسة اختیار الجزء أو الأجزاء من السوق التي ترغب في دخولها، 

بحیث تقوم في البدایة بدراسة جاذبیة كل تقسیم حسب معاییر الملائمة كالحجم، المردودیة، مستوى المخاطرة، 

اف و موارد المؤسسة، بمعنى أن تكون التقسیمات المختارة موافقة لأهداف المؤسسة و لها إمكانیة تحقیق أهد

الأهداف المرجوة و مدى إمكانیة المؤسسة من تلبیة حاجات المستهلكین و تحقیق مردودیة ملائمة، و علیه 

ما هو السوق المناسب لممارسة  فالاستهداف هو "اختیار من بین العدید من التقسیمات لأسواق المستهلكین

المؤسسة لنشاطها و من ثم تحدید الفئة أو الفئات المستهدفة لوضع و صیاغة قرارات إستراتیجیة یكون الأساس 

  1منها تنمیة المنتوج في ذهن المستهلك".

و من أجل استهداف فئة سوقیة معینة فإنه على المؤسسة أن تختار من بین خمس إستراتیجیات كما هو 

  بین في الجدول التالي :م

 : إستراتیجیات الاستهداف 04الجدول رقم 

                                                
دور إستراتیجیة التسویق في تحسین خدمات مؤسسات الإتصال : دراسة حالة مؤسسات اتصال الهاتف حكیم بن جروة،  1

   33، ص 2007، رسالة ماجستیر، كلیة العلوم الإقتصادیة و التسییر، جامعة سعد دحلب البلیدة، النقال بالجزائر
  

  أهم عنـــاصرهــا                   الإستراتیجیة
 

  التركیز على الثنائي
  (سوق/منتوج)  

  ـ التركیز على العوائق المتعلقة بالزوج (منتوج/سوق) .
  ـ كسب المؤسسة مركز قوة في القطاع المختار.

دیة مرتفع للمشتریات من خلال الاختیار الدقیق  ـ اكتساب معدل مردو 
  للفئة.

  ـ احتمال دخول منافسین جدد للقطاع أو فشله.
 

التخصص في 
  المنتوج

  ـ التركیز على نوع واحد من المنتجات.
  ـ كسب سمعة وخبرة من طرف المؤسسة.

  ـ احتمال تراجع مردودیة المؤسسة.
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Source :Philip Kotler, Duboi, Op_cit, p301la  

 :التموقع 

ه بطریقة لیكتسب من كما عرف فیلیب كوتلر التموقع بأنه "إعطاء تموقع لمنتوج یعني تصمیمه وترویج

  1خلالها قیمة أو میزة تفرقه عن المنتجات المنافسة له في السوق المستهدفة ".

ومن هذین التعریفین یمكن القول بأن التموقع یمنح للمؤسسة میزة تنافسیة في السوق كما أنه یلعب دورا 

توفیر الانسجام  بین مختلف هاما في اتخاذ قرار الشراء من طرف المستهلكین كما أنه یعمل على تحقیق و 

عناصر المزیج التسویقي إذ في غیابه یصعب تحقیق هذا الانسجام، و على هذا الأساس فإن لفظ التموقع 

  2یغطي ثلاث أفكار و هي :

                                                
1  Idem, p : 346 

 
  .34حكیم بن جروة، مرجع سابق، ص  2

 
  التخصص في السوق

  من المنتجات. ـ التركیز على عدة أنواع
ـ التخصص القطاعي و تلبیة حاجات و رغبات الزبائن المختارین  

  بكفاءة.
  ـ احتمال ضعف جاذبیة هذا القطاع.

 
  التخصص الانتقائي

  ـ استهداف مجموعة من الأسواق الفرعیة و المنسجمة.
  ـ تخصیص مزیج تسویقي لكل قطاع.

  سوق.ـ إمكانیة تقلیص المخاطر المرتبطة بالمنتوج أو ال
 

  التغطیة الشاملة
  ـ التركیز على استهداف كامل للسوق.

  ـ التطبیق من خلال نوعین من التسویق:
  ـ التسویق الموحد: ـ تقلیص الفروقات الموجودة بین القطاعات.1

  ـ اعتبار أن الأفراد لهم نفس الخصائص.                       
  قطاعین. ـ التسویق غیر الموحد: ـ استغلال على الأقل 2 

  ـ توجیه منتوج وبرنامج عمل خاص بكل                             
  قطاع.                                                  



 مطبوعة مقیاس : التسویق الاستراتیجي                                                  د.بن علي احسان

 

76 
 

ـ الرغبة : و هي تعریف المكان المعطى للمنتوج أو العلامة قي ذهن الزبائن المحتملین، بمعنى التموقع 

  المستهدف؛

ة : أي أخذ بعین الاعتبار عدة قرارات كتحدید سعر المنتوج، اختیار نقطة بیعه،القیام بحملات ـ السیرور 

  إعلانیة...و غیرها؛

ـ النتیجة:  وهو المكان المشغول من طرف المنتوج أو العلامة في ذهن الزبون اتجاه المنافسة، بمعنى 

  .التموقع المدرك

جیة التسویقیة، و هذا الاختلاف نجده في الشكل أي في لقد اختلف الكتاب حول خطوات بناء الإستراتی

عدد الخطوات، و لكنهم یتفقون في الخطوات الأساسیة، و یرجع هذا الاختلاف إلى وجهات نظر كل واحد 

منهم، و الإستراتیجیة التسویقیة في بناءها تنطلق من الإستراتیجیة العامة للمؤسسة و یمكن إجمال هذه 

  الخطوات فیما یلي: 

و هي عبارة عن وضع سوقي معین توجه إلیه كافة الجهود التسویقیة، و تمثل تحدید الفرص التسویقیة:  - ا

الخطوة الأولى في عملیة التخطیط التسویقي لضمان تسویق السلع و التقلیل قدر الإمكان مما لا یمكن تسویقه 

  1:بـ لقیام من السلع، و من أجل التحدید الجید للفرص التسویقیة للمؤسسة ینبغي ا

و هذا یحتاج إلى الإجابة على السؤال التالي:من هم جمهور  ـ تحدید جمهور السوق و التعرف علیه :

  .السوق ؟ أو بالأحرى ما هو السوق أو السوق المستهدف؟

                                                                                                                                                          
  

، دار الصفاء للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، الطبعة تسویق المعلوماتربحي مصطفي علیان، إیمان فاضل السامراني،  1
  .180 -179 ص ، ص2004الأولى، 
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بحیث أن كل مؤسسة لدیها مجموعة من الاحتیاجات المتمثلة في  ـ اختیار الحاجات التي یجب أن تشبع :

مستهدفین الفعلیین، احتیاجات المستهدفین المحلیین و احتیاجات الآخرین، و ذلك كون أن احتیاجات ال

  احتیاجات هذه الفئات تتغیر بحسب طبیعة و خصوصیة كل فئة .

و تشمل المحددات المالیة، القانونیة، السیاسیة، الاجتماعیة، المكانیة،  ـ التعرف على محددات السوق :

ن دراسة و تحلیل السوق دون التطرق إلى المحددات التي تم ذكرها و التي تؤثر التكنولوجیة، بحیث لا یمك

  حتما في السوق المستهدف من جهة و تحكم المؤسسات من جهة أخرى.  

بعد تحدید المؤسسة لمختلف الفرص التسویقیة یتعین تحدید الأسواق المستهدفة و الأهداف التسویقیة:  -ب

سواقها المستهدفة و تأسیسا لما سبق فالخطوات الموالیة لتحدید الفرص التسویقیة علیها القیام بتنفیذها داخل أ

  1للمؤسسة تتلخص في :

یتضمن تحدید الأسواق المستهدفة تعریف دقیق للأسواق من حیث ما هو وارد  : تحدید الأسواق المستهدفة-

ن تواجد الزبائن في هذا النظام، في النظام الصناعي في البلد الذي تعمل فیه المؤسسة و بعدها تحدید أماك

فطالما تحدد ذلك ینبغي على مدیر التسویق أن یقیم بشكل موضوعي المقاومة التي قد تنشأ و الصعوبات 

  الواجب التغلب علیها أثناء تسویقه لهؤلاء الزبائن.

لتالیة تقوم بعد قیام المؤسسة بتحدید الأسواق المستهدفة فإنها في الخطوة ا : وضع الأهداف التسویقیة-

  بوضع أهداف تسویقیة تسعى لتحقیقها في أسواقها المستهدفة.

و إذا تم اتخاذ قرار بالمضي قدما في تحدید الأسواق المستهدفة فإن على مدیر التسویق أن یحدد أهداف 

مة واقعیة تستطیع الإستراتیجیة تحقیقها، بالإضافة إلى كون الأهداف واقعیة محددة یجب أن تكون أیضا منسج

مع الأهداف الكلیة للمؤسسة، و یمكن قیاسها، فإذا لم یكن بالإمكان قیاس الأهداف الموضوعة فإن مدیر 

                                                
  .71-70 ص خالد خالفي، مرجع سابق، ص 1
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التسویق لا یستطیع معرفة فیما إذا استطاعت الإستراتیجیة تحقیق الأهداف الموضوعة وهذا بدوره یؤدي إلى 

  صعوبة إجراء التعدیلات اللازمة على الإستراتیجیة.

في هذه المرحلة یتم تصمیم إستراتیجیة المزیج التسویقي تسویقي فعال و القیام بالرقابة: تصمیم مزیج  - ج

المناسب للأسواق المستهدفة، و حسب الأهداف المسطرة، حیث نراعي في تصمیم إستراتیجیة المزیج التسویقي 

لإستراتیجیة المزیج  أذواق و رغبات المستهلكین الموجودین في السوق المستهدف ثم بعد ذلك نبدأ في تنفیذ

التسویقي المناسبة، كل ذلك یتم في ضوء المعلومات الواردة من البیئة التسویقیة عن ظروف المنافسة و رغبات 

  المستهلكین.

و بعد تصمیم و تنفیذ إستراتیجیة المزیج التسویقي یأتي دور مدیر التسویق للرقابة على تنفیذ هذه الأخیرة، 

ع الأداء المخطط،حیث یرى محمد فرید الصحن  أن الرقابة تتطلب معرفة مسبقة و مقارنة الأداء الفعلي م

  بالمعاییر التي سیتم على أساسها تغییر الأداء و الرقابة علیه مثل حجم المبیعات لكل منطقة جغرافیة

  1أو لكل رجل بیع، و تكلفة المبیعات و نسبتها إلى حجم المبیعات و حجم الأرباح...الخ. 

  یوضح انواع الاستراتیجیات التسویقیة.  05موالي رقم والجدول ال

  انواع الاستراتیجیات التسویقیة:05الجدول رقم

 2أنواع الإستراتیجیات التسویقیة المصدر
Day, 
1995 

 منظمة.الإستراتیجیات الخاصة بالمزیج التسویقیي (المنتوج/ السعر/ المكان/ الترویج) فهي جوهر أي إستراتیجیة تسویقیة تنتهجها ال

Porter, 
1994 

هناك ثلاث إستراتیجیات دفاعیة بطبیعتها تساعد المنظمة في تحقیق تمركزها مقابل القوى التنافسیة الخمس المحددة لدرجة المنافسة 
یجة في الصناعة (الداخلون الجدد/ الموردون/ المشترون/ المنافسون التقلیدیون/ المنتوجات البدیلة) ویعد الإنجاز فوق المعدل نت

 لاختیار واحدة من ثلاث استراتیجیات متوافرة، للإستراتیجي وهي:

                                                
  130، ص 2002، الدار الجامعیة، مصر، د ط، ات في إدارة التسویققراءمحمد فرید صحن،  1
عمان: دار وائل،  ،استراتیجیات التسویق: المفاهیم، الأسس، الوظائف ،نزار عبد المجید البرواري، أحمد محمد فهمي البرزنجي  2

  .143-140.ـ ص. 2004
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 Cost Leadership Strategyاستراتیجیة قیادة الكلفة  - 1
  Differentiation Strategyاستراتیجیة التمیز (بالمنتوج)  - 2
 Focus Strategyاستراتیجیة التركیز  - 3

 Cost Focus Strategyالتركیز على الكلفة  -أ     
 Differentiation Focus Strategyالتركیز على التمیز  -ب     

وهذه الإستراتیجیات الثلاث هي خیارات یمكن تسمیتها بالإستراتیجیة العامة.. والمنظمة التي لا تختار واحدة من هذه الإستراتیجیات 
 ز أقل من مستوى الصناعة على الأمد البعید.ستكون كالمحصور في الوسط حیث ستعاني من انخفاض في الإنجاز أو إنجا

الصمیدعي، 
1999 
kotler 
2000 

  * یمكن القول أن هناك ستة استراتیجیات تسویقیة تعد بمثابة خیارات للمنظمة یمكن إیجازها بالآتي:

للمنظمة من خلال وتعنى بالدفاع عن الحصة السوقیة  Defensive Marketing Strategiesاستراتیجیات الدفاع التسویقي  - 1
  تقدیم منتوجات جدیدة وصاحبة هذا الخیار هي المنظمة القیادیة في السوق.

وتعنى بمحاولة المنظمة لتوسیع حصتها السوقیة بالتركیز  Attack Marketing Strategiesاستراتیجیات الهجوم التسویقي  - 2
  منظمة الرائدة الراغبة بتحقیق میزتها التنافسیة.على نقاط قوتها إزاء نقاط ضعف المنافسین وصاحبة هذا الخیار ال

وتعنى بمحاولة المنظمة الصغیرة عادة اتباع قائدة السوق بدلا  Marketing Follows Strategyاستراتیجیة الإتباع التسویقیة  - 3
السوق وتمتاز هذه الإستراتیجیة  من تحدیها أو منافستها وذلك بتقلید المنتوج الذي تطرحه أو تعدیله أو الإقتصار على جزء واحد من

  بأنها تجنب المنظمة تحمل نفقات الإبتكار والتطویر الضخمة.. ومن أنواع إستراتیجیة الإتباع:
   Clonerاستراتیجیة المزور   -  أ

  Imitatorالمقلد   - ب
 المحور  - ت

ة وتتقبل تحمل المخاطرة ویستخدم من قبل المنظمات المغامرة عاد Flinking Marketing Strategyاستراتیجیة الإكتشاف  - 4
 لاكتشاف منتوجات جدیدة وطرحها في السوق لتحقیق أرباح عالیة وتكون هذه المنظمات ذات سیطرة عالیة جدا على السوق.

وتعد أكثر جاذبیة وملاءمة للمنظمات الصغیرة التي لا  Marketing Nicher Strategyاستراتیجیة قیادة الأسواق الصغیرة  - 5
المنظمات القائدة وبنفس الوقت تتحاشى منافستها فتستهدف الأسواق الصغیرة ذات الأهمیة القلیلة أو المعدومة بالنسبة ترغب باتباع 

  للمنظمات الكبیرة.

وتعنى بمحاولة المنظمات غیر القائدة بالتسابق للوصول إلى مستوى المنظمات  Chase Strategyاستراتیجیة الملاحقة  - 6
أو على الأقل زیادة حصتها السوقیة من خلال الهجوم على قائد السوق (برغم المخاطر الكبیرة المتولدة جراء الكبرى أو ملاحقتها 

 ذلك) أو الهجوم على المنظمات المناظرة والتي لا تؤدي أعمالها كما یجب.
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 توجد ستة أنواع لإستراتیجیات الدفاع وهي: 1997عام  Kotler* بحسب رأي 
 Position Defenseالمنظمة عن موقعها  استراتیجیة دفاع - 1

  أي دفاع المنظمة عن أطراف السوق. Flanking Defenseاستراتیجیة الدفاع عن الأجنحة  - 2

 Preventive Defenseاستراتیجیة الدفاع بالهجوم الوقائي  - 3
 Counteroffensife Defenseاستراتیجیة الدفاع بالهجوم المقابل  - 4

بالإنتشار في أسواق جدیدة وتحدید توسیع السوق وتنویعه وشن هجمات مضادة  Mobile Defenseالدفاع الموقفي  استراتیجیة - 5
  أو المبادرة بالهجوم ضد المنظمات المنافسة في الوقت المناسب.

  ب الإستراتیجي.بالتخلي عن الأسواق الأضعف أو ما یعرف بالإنسحا Contraction Defenseاستراتیجیة الدفاع بالإنكماش  - 6

  فهناك خمسة استراتیجیات هجومیة تستخدمها المنظمة ضد منافسیها وهي: Kotler* وبحسب 

للسوق حیث تبحث المنظمة عن جانب القوة بدلا من المنافسة وغالبا  Frontal Attackاستراتیجیة مهاجمة الجبهات الأمامیة  - 1
  ار المنافسین.ما یتمثل ذلك بتخفیض أسعار منتوجاتها إزاء أسع

على الأسواق التي لم تغطها المنظمة القائدة للسوق أو تلك المناطق التي یضعف  Flank Attackاستراتیجیة الهجوم الجانبي  - 2
 فیها أداء المنافسین.

سعة من بمحاولة تطویق المنظمة المنافسة بالإستیلاء على مناطق وا Encirclement Attackاستراتیجیة الهجوم المطوق  - 3
  أسواقها.

  وفیه یتم تجاهل المنظمة المنافسة بالتوجه نحو الأسواق الأكثر سهولة. Bypass Attackاستراتیجیة الهجوم الثانوي  - 4

وهو خیار للمنظمات الصغیرة بإزعاج الخصم ومضایقته للحصول على موطئ  Guerilla Attackاستراتیجیة هجوم العصابات  - 5
 قدم دائم في أسواقه.

 وهناك أنواع أخرى لاستراتیجیة التسویق بحسب اتساعها الجغرافي حیث توجد:

  وتعنى بالتسویق داخل البلد الواحد. Local Marketing Stategyاستراتیجیة التسویق المحلي  - 1

  الأم.وتعنى بالتسویق خارج حدود البلد  International Marketing Strategyاستراتیجیة التسویق الدولي  - 2

3 - Global Marketing Strategy .وفیها یتجه التسویق إلى أسواق عالمیة متنوعة  
  

الإستراتیجیات التسویقیة هي ما تضع كل ما سبع من إستراتیجیات عامة و إستراتیجیات تنافسیة على أرض 
التي یمكن  الواقع لتعكس توجهات المنظمة في خدمة السوق، فیما یلي سوق نتناول كل الإستراتیجیات
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یمكننا دكر  إستخدامها مرورا بعناصر المزیج التسویقي الأربعة: المنتج، السعر، التوزیع، و الترویج.
 1الاستراتیجیات التسویقیة المتمثلة في:

یمر المنتج منذ دخوله إلى السوق حتى إختفاءه بأربعة مراحل، یتم خلالها : تجلمنالمتعلقة با الإستراتیجیات  . أ

  راتیجیات یمكن توضیحها فیما یلي:إتخاذ عدة إست

مرحلة التقدیم: في هذه المرحلة یتم تقدیم المنتوج الجدید،فترتفع تكالیف البحث و الجهود الترویجیة،  -

 كما یكون عادة حجم المبیعات ضئیلا، و الأرباح محدودة.

افسة، فتبدأ مرحلة النمو: تبدأ المبیعات و الأرباح في الزیادة بمعدلات سریعة، كما تزداد المن -

 المؤسسات الأخرى في تنویع تشكیلة منتجتها، و تكثیف عملیاتها الترویجیة و زیادة منافذ التوزیع.

مرحلة النضج: في هذه المرحلة یبدأ المستهلكون بمعرفة الفروق بین أنواع السلع في السوق، فتنخفض  -

د تلجأ بعض المؤسسات إلى نوع الأرباح نتیجة إنخفاض المبیعات أو زیادة التكالیف التسویقیة. و ق

 من أسالیب تنشیط المبیعات كتخفیض الأسعار، و الهدایا.

مرحلة الإنحدار: فیها تنخفض المبیعات، قد یكون الإنخفاض بمعدل بطيء أو سریع، و تنخفض  -

 الإرباح تدریجیا، فتلجأبعض المؤسسات إلى التقلیل من عدد التشكیلات المعروضة.

  

  

  

 
                                                

الملتقى الدولي: صنع القرار في المؤسسة الاقتصادیة،جامعة ، صر المزیج التسویقيالقرارات الإستراتیجیة لعنا)، 2009حسین أ شریط، نبیلة میمون،( 1
  محمد بوضیاف ، الجزائر
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  تراتیجیات المنتج: إس06الشكل رقم 

 

و تعني إستراتیجیة المنتج كل ما تدخله المؤسسة على المنتج من شأنه إخراجه في صورة أحسن، و تتأثر هذه 

الإستراتیجیة بالمرحلة التي یمر بها المنتج، و سماته، و أدائه، القابیلة للتجدید. و هنا تتقدم الإستراتیجیة البدیلة 

كمیات، النوعیات، مستویات الجودة، تشكیلة المنتجات، عدد خطوط الأنتاج و لمزیج المنتجات و التي تمس ال

  مدى الترابط و التناسق بینها، و بین أنواع المنتجات من كل خط.

 :في هذه الحالة تحاول المؤسسة أن تمیز منتجاتها عن باقي المنتجات المنافسة، و  إستراتیجیة التمییز

احد من المنتجات دون التخلي عن ما هو موجود سابقا، و التمییز ذلك بتطویر أشكال و احجام الخط الو 

یكون عن طریق التصمیم، العلامة، الأغلفة، و هذا یعني أن المؤسسة تقوم بإجراءات على المنتج سواء 

كان هذا التغییر بالحجم أو في الشكل أو في العلامة التجاریة، و تستخدم هذه الإستراتیجیة عندما تشتد 

و یزداد عدد الأسواق، كما تتبع كذلك في حالة وجود طاقات إنتاجیة فائضة أو عاطلة، و وجود المنافسة 

موارد مالیة و بشریة، بحیث یمكن الإستفادة منها في إنتاج منتجات جدیدة ظروف إنتاجها و تسویقها 

 تشابه المنتجات القائمة.
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 :ستخداماتها عن المنتجات الحالیة، و و یعني ذلك إضافة خطوط منتجات تختلف إ إستراتیجیة التنویع

لكن تحت نفس العلامة، و هذا یعني ان المؤسسةتسعى إلى توسیع مزیج المنتجات،أي تتوسع في إعطاء 

الفرص للإختیار أمام المستهلك، و ذلك بتقدیم منتجات جدیدة و دخولها أسواق جدیدة. فإستراتیجیة التنویع 

  یقها من خلال ثلاثة إستراتیجیات هي:تعني تطویر منتجات غیر متشابهة و تسو 

  إستراتیجیة التنویع المركز، أي وجود علاقة بین المنتوجات التي تقدم مع المنتجات القدیمة من

 الناحیة التسویقیة و التكنولوجیة.

  إستراتیجیة التنویع الأفقي، أي عدم وجود علاقة بین المنتجات التي تقدم مع المنتجات القدیمة من

 لتسویقیة و التكنولوجیة.الناحیة ا

 .إستراتیجیة التكتل المنوع و التي تعني ان المنتجات جمیعها جدیدة 

 :یقصد بها تطویر و تغییر بعض الصفات للمنتجات الحالیة، و لكن مع بقاء عدد  إستراتیجیة التعدیل

التطور، و قد  المنتجات ثابت، و هذا بسبب تغیر أذواق المستهلكین و حاجاتهم و رغباتهم، أو لمسایرة

تكون التعدیلات تفرضها ظروف موسمیة أو نتیجة لعدم نجاح بعض المنتجات. و یمكن أن یتم التعدیل 

بشكل تدریجي على خط المنتجات، فعلى سبیل المثال تبدل الموضة التي تحدث سنویا أو موسمیا یعطي 

على التعدیل التدریجي أنه  للمؤسسة فرصة لملاحظة ردود أفعال المستهلكین قبل التعدیل. كما یعاب

 یعطي فرصة للمنافسین للتعدیل قبل المؤسسة المعنیة لحین ما تقوم بالتعرف على ردؤد الأفعال.

 :تعني هذه الإستراتیجیة إستبعاد خطوط منتجات قائمة، أو تبسط بعض التشكیلات  إستراتیجیة الإنكماش

مربحة، و الإستمرار في إنتاج المنتجات داخل الخطوط المعتادة بهدف التخلص من المنتجات غیر ال
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المطلوبة في السوق فقط بعد تحلیل التكالیف المنوطة بكل منتج على حدا. هذا یساعد المؤسسة على 

  تركیز جهودها على المنتجات المربحة لتحقیق أرباح أعلى على المدى البعید.

 :الإستراتیجیات المتعلقة بالسعر  . ب

زیادة أو تخفیض السعر و قد یكون ذلك بهدف التنافس و كسب عملاء جدد تتمحور هذه الإستراتیجیات حول 

أو بهدف الحافظ على العملاء الحالیین نتیجة ظهور منتوج منافس من حیث مواصفات الجودة، حیث یكون 

السعر هو عامل المناورة الوحید. كما یمكن أن یستعمل السعر أداة لغزو أسواق جدیدة حتى في مناطق جغرافیة 

إلا أنه یجدر الإشارة إلى أنه یجب على الإدارة التسویقیة أخذ بعض الإعتبارات في عملیة تحدید السعر  رى.أخ

  منها:

  التكالیف المرتبطة بجودة المنتج: سعیا للجودة إذا كانت المعدات و الأدوات و أي مستلزمات قد تم شراؤها

ون سعره مرتفعا نتیجة تكالیف إنتاجه التي لإستعمالها لإنتاج ذلك المنتوج حصرا، فمن الطبیعي أن یك

 تترجم جودته.

  الكمیة المنتجة: وهنا تترافق الكیمة المطلوبة و السعر بشكل عكسي، حیث أنه كلما كانت الكمیات المنتجة

أو المطلوبة من طرف العمیل قلیلة فإن السعر الوحدوي سیرتفع، و العكس فكلما زادت الكمیات فإن السعر 

 خفض.الوحدوي سین

 فیما یلي نذكر اهم إستراتیجیة التسعیر المستعملة في بیئة الاعمال:

تستخدم هذه الإستراتیجیة عند عرض منتج جدید في السوق، الهدف منها هو التغلغل و  :إستراتیجیة التغلغل -

د النمو في السوق، للحصول على أكبر حصة ممكنة فیه، و بالشكل الذي یؤدي إلى زیادة الربحیة في الأم
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الطویل، و ذلك من خلال إستخدام سیاسة الأسعار المنخفضة، و تكون هذه الغستراتیجیة مناسبة في 

  الحالات التالیة:

 (السوق ذا حساسیة عالیة للتغیر في الأسعار) إذا كانت الأسعار في السوق مرنة 

 مدى ملائمة المنتج للإنتاج وفق إقتصادیات الحجم 

 غیر مشجع لظهور المنافسة الفعلیة أو المحتملة عندما یكون السعر المنخفض عاملا 

تهدف هذه الإستراتیجیة للحصول على أكبر قدر ممكن من دخل العملاء، قبل  :إستراتیجیة كشط السوق -

  دخول المنافسین و مزاحمتهم في إقناع العمیل بالشراء و كسب ثقته.

ات، و تمكن هذه الطریقة من یتم على أساس السعر الكاشط وضع أعلى سعر ممكن للمنتجات و الخدم

تغطیة نفقات البحث و التطویر للمنتجات، كما تغطي الخسارة التي لحقت بالمؤسسة أثناء مرحلة تقدیم 

  المنتج إلى السوق.

و هي طریقة لإرساء الاسعار عند مستوى معین بهدف التغلغل و إجتناب حروب  :إستراتیجیة قیادة السعر -

ات الرائدة في السوق بتحدید عتبة سعر معینة تسترشد بها باقي الأسعار، حیث تقوم بعض المؤسس

  المؤسسات في نفس المجال. و هناك طریقتین لقیادة الأسعار:

 .أن تقوم مؤسسة كبیرة رائدة بتحدید مستوى الأسعار بشرط أن تطون العتبة مربحة للجمیع 

 درة على تحلیل و تشخیص أن تقوم ممؤسسة صغیرة معتمدة كقائدة للسعر، بعد ما أثبتت أنها قا

  التغیرات في السوق.
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ینبغي لإستراتیجیة التوزیع الأخذ بعین الإعتبار لخصائص الحیز الجغرافي : الإستراتیجیات المتعلقة بالتویع  . ت

الذي تعمل ضمنه، إذ لا یمكن للمنتوج  أن ینجح إلا إذا كان متماشیا مع خصائص المجتمع و الأسعار 

  درة الشرائیة للشریحة المستهدفة.السائدة في المنطقة و الق

  تنقسم إستراتیجیات التوزیع إلى نوعان أساسیان:

 :إستراتیجیات التوزیع غیر المباشر -

 :و یسمى بالتغلغل الجغرافي المكثف، و تستخدم هذه الإستراتیجیة عادة  التوزیع غیر المباشر الشامل

من خلال أكبر عدد ممكن من في المنتجات واسعة الإنتشار،حیث یتم عرض منتجات المؤسسة 

المنافذ التوزیعیة المتاحة في السوق و أینما كان المستهلك یبحث عن هذه المنتجات، و مثال ذلك ما 

تقوم به مؤسسات إنتاج السلع الإستهلاكیة، و ذلك لأن العامل المؤثر على تسویق هذه السلع هو 

ي بإعتماد جمیع المنافذ دون تمییز سواء عبر منفعتها المكانیة. و هنالك عدة منافذ للتوزیع الشامل أ

قناة غیر مباشرة طویلة تحوي العدید من حلقات التوزیع، أو منافذ تقتیصر على حلقة واحدة. و تتمیز 

المنتجات التي یتم توزیعها بشكل غیر مباشر الشامل بمجموعة من الخصائص منها: ثمن وحدوي في 

تتطلب الكثیر من خدمات ما بعد البیع، لا تتطلب معرفة  الغالب منخفض و شراء بكمیات قلیلة، لا

 مختصة لبیعها، كما ان هذه المنتجات یتم توفیرها في عدة مناطق و في الكثیر من نقاط البیع.

 :هنا تقوم المؤسسة بإختیار عدد معین من المتاجر تقوم بالتعامل  التوزیع غیر المباشر الإنتقائي

م البحث عن المتاجر التي بإمكانها أن تعكس الجهد الإنتاجي و معهم لتوزیع منتجاتها، حیث یت

التسویقي للمؤسسة و ذلك من حیث إمكانیاتها و موقعها و ما تتمتع به عند المتعاملین. و یمكن 

الإعتماد على هذه الإستراتیجیة في حالة السلع التي تتطلب جهدا خاصا من التاجر في العملیات 

 مع عدد محدود من المنتجین. البیعیة، إذ یعمل كل تاجر
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 :إذا كانت السلعة تحتاج إلى جهد فائق البیع شخصي، و تحتاج إلى  التوزیع غیر المباشر الوحید

الإحتفاظ بمخزون متكامل لخط المنتجات و إلى خدمات ما بعد البیع یتم یتم إنتقاء موزع واحد دون 

ة، و غالبا ما یمتنع التاجر من التعامل من غیره في كل منطقة جغرافیة للقیام بتوزیع منتجات المؤسس

المنتجات المنافسة، كما یكون على إستعداد للقیام بالترویج للمنتج، لأن العائد من إتباع هذه 

  الإستراتیجیة غالبا ما سیعود علیهما فقط. و تتناسب هذه الإستراتیجیة مع الحالات التالیة:

 السلع الخاصة مثل بعض الملابس باهظة الثمن. -

 عندما یكون من الضروري ان یحتفظ تاجر التجزئة بكمیات كبیرة من المخزون. -

 عند تقدیم تاجر التجزئة لخدمات الإصلاح. -

و تتمیز بعدم وجود وسطاء بین المنتج و المستهلك، حیث تتضمن عدة  إستراتیجیات التویع المباشر: -

للمنتج، الإتصال المباشر بالمنازل و  خیارات إستراتیجیة منها البیع عن طریق متاجر التجزئة التابعة

 مكاتب المشترین الصناعیین، البیع بالبرید، البیع الآلي عن طریق ماكینات أتوماتیكیة خاصة بالمنتج.

 :الإستراتیجیات المتعلقة بالترویج  . ث

أفضلها و یتم إختیار الإستراتیجیة الترویجیة وفقا للعائد منها، و كیفیات إختیار الوسائل الدعائیة و تمییز 

تطویرها مع إقصاء تلك ذات العائد الضئیل. فالترویج بصفة عامة یستهدف التأثیر على سلوك المستهلك 

  للشراء.

تختلف الوسائل و الرسائل المستعملة في عملیة الترویج وفق إستراتیجیة  الدفع و إستراتیجیة الجذب:  -

لمستهلك النهائي، و قد یكون الهدف هو الإستراتیجیة المستخدمة. فقد یكون الهدف هو الوصول إلى ا

 الوصول إلى الموزعین و الوسطاء.
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یعني أن تقوم المؤسسة بالإعتماد على البیع الشخصي بشكل كبیر بالإضافة إلى  إستراتیجیة الدفع: -

الوسائل الترویجیة الأخرى، و توجیه تلك الجهود الترویجیة إلى أعضاء منافذ التوزیع، أي التركیز 

المنتجات لتجار الجملة، و دفعهم لتوجیه حملات الترویج إلى تجار التجزئة و الذین  على ترویج

یقومون بدورهم بتوجیه الجهد البیعي إلى المستهلكین. و یتم دعم هذا الجهد الترویجي بسیاسات سعریة 

تجاه قویة، منها الخصم و مسموحات الترویج كحوافز لأعضاء منافذ التوزیع من أجل دفع المنتجات بإ

 المستهلك.

تسمى إستراتیجیة الجذب لأنها تركز على المستهلك النهائي، من أجل إقناعه و  إستراتیجیة الجذب: -

حثه على شراء السلعة أو الخدمة، و بالتالي خلق الطلب المباشر على السلع، و في هذه الإستراتیجیة 

تهلك، و یبدو واضحا أن هذه یتم الضغط على تاجر التجزئة و تشجیعه للقیام بتوفیر السلع للمس

الإستراتیجیة تعتمد على الإعلان المكثف و التكراري الذي یؤدي بالنتیجة إلى جعل المستهلك یسأل 

الموزع عن السلعة او الخدمة، فالمستهلك یطلب السلعة من تاجر التجزئة الذي بدوره یطلبها من تاجر 

 الجملة و الذي یطلبها من المنتج.

تستخدم هاتان الإستراتیجیتان كأسلوب للبیع أكثر من كونهما :  و إستراتیجیة الإیحاء إستراتیجیة الضغط -

 إستراتیجیات ترویجیة تهدف إلى ترغیب المستهلك في الشراء.

هي إستراتیجیة تبني على أن الأسلوب العدائي القوي في الإقناع هو الاسلوب : إستراتیجیة الضغط -

لع و الخدمات، و تعریفهم بالمنافع الحقیقیة لها، و یرتكز هذا الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد بإقتناء الس

على كتفة أسالیب الترویج المستخدمة. وقد إعتمدت الكثیر من المؤسسات هذا الأسلوب مدفوعون 

بحدة المنافسة، و نذكر كمثال على ذلك المنتجات الإلكترونیة و الأدوات الكهرومنزلیة والحث على 
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لها بإستعمال عبارات "إقتنیها الآن، و إدفع لاحقا"، أو إستخدام كوبونات الشراء، أو الشراء الفوري 

 إستخدام قنوات التسویق التلفزیونیة.

ترتكز هذه الإستراتیجیة على أسلوب الإقناع القائم على الحقائق و بشكل بسیط، : إستراتیجیة الإیحاء -

ذ تعمل على جذب المستهلكین بالدرجة و لیس من خلال الضغط على دوافع و مثبطات الشراء، إ

  الأولى من خلال لغة الحوار الطویل الأمد و جعلهم یتخذون قرار الشراء بقناعة تامة.

  .خطة التسویق:3

التسویقیة التي یتم اختیارها یمكن  والإستراتیجیةان عملیة  التخطیط الاستراتیجي تكون على المدى الطویل 

لى المدى القصیر، فخطة التسویق یتم تفریغها الى خطط تشغیلیة لكل خط تنفیذها من خلال خطط تشغیلیة ع

  منتجات یتم تسویقه من قبل المؤسسة.

هي وثیقة مكتوبة مفصلة للوضعیة الحالیة حول المستهلكین، المنافسین والبیئة وبما یتم  1وخطة التسویق

منتوج او خدمة موجودین او مقترح تحدیده من الأهداف الانشطة التسویقیة وتخفیض الموارد، وذلك اما ل

تقدیمهم للسوق. اي ان الخطة تشمل جمیع عناصر التخطیط من تحلیل للبیئة وتحدید للأهداف وتخفیض 

  للموارد وكیفیة التنفیذ ویكون ذلك محدد بالمكان والزمان.

  لیة:تكمن اهمیة اعداد خطة التسویق بالمؤسسة في المزایا التاا* اهمیة اعداد خطة تسویقیة: 

  ؛نخطط لنعرف الى این نذهب، اي ماذا ستعمل مستقبلا-

  ؛تحفیز المستخدمین وتنسیق مجهوداتهم بتوجیههم نحو هدف واحد منصوص علیه بالخطة-

  ؛الرفع من حظوظ نجاح المؤسسة-

                                                
  .162بلحیمر ابراهیم، مرجع سبق ذكره،ص 1
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الخطة التسویقیة تسمح بالوقوف على المشاكل، نقاط القوة والضعف للمؤسسة والتعرف على الفرص -

  ؛والتهدیدات

  .تسهل المراقبة-

جموعةٍ من  خطوات الخطة التسویقیة:ب* عتمدةً على مَ ة مُ ة إعداد وتنفیذ الخُطة التسویقیّ یجب أن تكون عملیّ

همات الخاصة به، ومن  ُساهم في تطبیقها بطریقةٍ صحیحة وتضمن نجاح التسویق في تنفیذ المُ ا ی الخطوات؛ ممّ

ة وفق  :1اً للآتيالممكن تلخیص خطوات الخُطة التسویقیّ

ف على طبیعة السوق ال المنافسین: فهم طبیعة السوق و- حاولة التعرّ ق العمل أو هي الاهتمام بمُ ُطبّ ذي سی

ُحقّق هذا الأسلوب أيّ نفعٍ في مجال الأعمال لذلك  ،المشروع فیه حیث من المهم تجنّب تقلید الآخرین فلا ی

ف على المنتجات التي یُ  نتجات التي یحتاجها تَسعى هذه الخُطوة إلى التعرّ ملاء في السوق، ولیس المُ ُ ریدها الع

نافسة فیه  ف على نوعیة المُ ة غیر المخدومة في السوق، والتعرّ فقط، فمن المهم دراسة القطاعات الإنتاجیّ

نافسین. ة المُ  لتحدید نقاط ضعف وقوّ

ملاء- ُ ف على طبیعة كلّ عمیل :فهم نوعیة الع الحاجات،  ین الرغبات وحیث یجب عدم الخلط ب ،هي التعرّ

فالأفراد بشكلٍ عام لا یشترون الأشیاء التي یحتاجون لها، بل یشترون الأشیاء التي یرغبون بها، ویعتمد فهم 

 العملاء بطریقةٍ صحیحةٍ على إدراك الأمور الآتیة:

* ُ ستخدمها الع نتجاتهمالطریقة التي یَ  ؛ملاء المتوقّعون لشراء مُ

رة طبیعة العناصر ا*  ؛في اتّخاذ قرارات الشراءلمؤثّ

ملاء المتوقّ * ُ ة حصول الع نتجاتكیفیّ  ؛عین على معلوماتهم حول المُ

                                                
 عنان یونس المبیضین، متوفر على الموقع: 1

https://mawdoo3.com/%D8%AE%D8%B7%D9%88%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%B7%
D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9 تاریخ ،

  .20:25، على الساعة:13/01/2019الاطلاع:

https://mawdoo3.com/%D8%AE%D8%B7%D9%88%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%B7%
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نتجاتالحوافز والدوافع التي تُش* ملاء على شراء المُ ُ  ؛جّع الع

نشأة، مع * ة: هي إدراك عدم القُدرة على استهداف كافة الناس لیكونوا عُملاءً للمُ تیار وتحدید الطبقة الغنیّ اخ

ة في السّوق والاهتمام الاهتم نافسة داخل السّوق؛ لذلك یجب البحث عن أحد القطاعات الغنیّ ام بتأثیر المُ

ز كذلك  ه غنيبالسیطرة علیه، وبعد نجاح هذه الخطوة من الممكن الانتقال إلى قطاع آخر یتمیّ  ؛بأنّ

وضیح طبیعة المنتجات استخدام وتطویر رسالةٍ واضحةٍ للتسویق: هي الاعتمادُ على أقلّ الكلمات في ت*

حاولة تعزیز قناعتهم في شرائها، ولكن یجب الحرص على صیاغة رسالتین للتسویق؛ حیث  ملاء، ومُ ُ للع

علومات  ا الرسالة الثانیة فتَحتوي على مَ تستخدم الرسالة الأولى معلومات وكلمات سهلة وقصیرة نسبیاً، أمّ

فصّلة حول طبیعة الع نتجات المُ مُ  ؛تاحةمل التجاريّ والمُ

ملاء * ُ ناسبة للوصول إلى طبقة ونوعیة الع سائل المُ ة: هي اختیار الوَ تحدید الوسائل والأدوات التسویقیّ

مكن تحقیق أيّ نجاح أو فوائد  ُ ملاء؛ حیث لا ی ُ ستهدفة؛ لذلك یجب معرفة أفضل الوسائل التي تُناسب الع المُ

ملاء، فتُ  ُ ة لا تتناسب مع الع ة، عند استخدام وسیلة تسویقیّ ف الخاص بالرسالة التسویقیّ غلّ عدّ هذه الوسیلة هي المُ

ات الإذاعة،  ومن الأمثلة على وسائل وأدوات التسویق إعلانات الصحف، والترویج باستخدام الإنترنت، ومحطّ

 ؛رقات، وغیرها من الوسائل الأُخرىوقنوات التلفاز، واللافتات في الطُ 

عیّن ومكتوب بصیغةٍ مفهومة من الممكن تحدید الأهداف الخاصة بالتسویق والمبیع* ات: هي اختیار هدفٍ مُ

حدّدٍ ومقترن به، ومن المهم أن  تنفیذه بشكلٍ سهل، كما یجب أن یكون قابلاً للقیاس والتحقیق خلال زمنٍ مُ

ة متوسط قیمة الم ة، ومن الأمثلة على الأرقام المالیّ ة وغیر مالیّ بیعات، تعتمد الأهداف على استخدام أرقامٍ مالیّ

ملاء الجُد ُ ة فمن الأمثلة علیها: عدد الع ا الأرقام غیر المالیّ ة خلال السنة، أمّ د، والوحدات والعوائد المالیّ

باعة ة المُ  ؛الإنتاجیّ
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عتمد * ة العامة لعملیة التسویق؛ حیث یَ ة المالیّ ة للتسویق: هي تَخصیص جزء من المیزانیّ ة مالیّ صیص میزانیّ تخ

تج جدید على استِخدام الدعایة لتَعریف الناس به، كما من المهم حِساب التكالیف طرح عمل تجاريّ أو من

المترتّبة على جذب عُملاء جُدد وبیع كلّ منتج جدید من خلال تقسیم النفقات الخاصّة بالتسویق خلال السنة 

باعة، ومن ثمّ یُضرب الرقم الذي تمّ الحصول علیه مع ا ة المُ راد تحقیقه على عدد الوحدات الإنتاجیّ لهدف المُ

خصّص للتسویق.   من أجل معرفة المبلغ المُ

  خطة تسویق استراتیجیة عملیة ناجحة لإعداد: خمس خطوات بسیطة 07الشكل

  
plan.html-marketing-strategic-make-to-steps-://www.arageek.com/2015/05/06/5 https : source  

  
  

  ):  Swot.تشخیص وتحلیل البیئة الداخلیة والخارجیة للمؤسسة( تحلیل4

  
  

http://www.arageek.com/2015/05/06/5
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اسلوبا مهما في عملیة التركیب الاستراتیجي بین نتائج كلا من التحلیل الخارجي  Swotیعد تحلیل     

فهو نوع من التحلیل  ستراتیجیاتها التنافسیة.التسویق قدرة اكبر في رسم ا لإدارةوالداخلي، بما یعطي 

  .الاستراتیجي

ویعتبر أداة مهمة ومفیدة في تحلیل الوضع العام للمنظمة على أساس الموازنة بین عناصر القوة والضعف في  

البیئة الداخلیة، والفرص والتهدیدات في البیئة الخارجیة. وتوضح هذه الأداة العلاقة بین التقییمین الداخلي 

والخارجي، وتشمل جوانب القوة المهارات والاستعدادات التي تساعد المنظمة في التفوق على الوحدات الأخرى 

في مناخ المنافسة، أما جوانب الضعف فتتعلق بالنقص في المهارات والإمكانیات مقارنة مع إمكانیات الوحدات 

جیة ذات التأثیر الایجابي في المنظمة، وعكس المنافسة. أما الفرص فتتمثل بالظروف المواتیة في البیئة الخار 

هذه الفرص هي التهدیدات التي تتمثل بالتغییرات غیر المواتیة في البیئة ذات التأثیر السلبي في أعمال 

  .للخیارات الإستراتیجیة SWOTمصفوفة لنا والشكل الموالي یمثل  المنظمة.

  للخیارات الإستراتیجیة SWOT: مصفوفة 08الشكل رقم 
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هذه المصفوفة تنصب على اختیار استراتیجیة التسویقیة المناسبة على ضوء تحلیل البیئة الداخلیة للمنظمة   

والمتمثلة بعنصري قوتها ومكامن ضعفها من جانب. وما یقابلها من تحلیل للبیئة الخارجیة المتمثلة بالفرص 

اختصارا  Swotیت هذه المصفوفة بتحلیل المتاحة والتي تبحث عنها، والتهدیدات التي قد تواجهها. وقد سم

للحرف الاول من كل عنصر من عناصرها، ویمكن تسمیتها في بعض الاحیان على ذات الاختصار بالحروف 

  :1متضمناتها بالاتي ویمكن تحدید معنى هذه العناصر و.  Tows بتحلیل

لمنظمة وتكون قادرة على تلك الاشیاء الملموسة وغیر الملموسة التي تمتلكها ا :strengths*القوة 

  استخدامها بشكل ایجابي لانجاز اهدافها وبما یجعلها متفوقة على المنافسین في ذات الصناعة.

هو النقص في الامكانات والقدرات التي تمكن المنظمة من بلوغ ما تسعى الى  :weakness*الضعف 

  لمتحقق فیها.تحقیقه قیاسا بالمنافسین، وما ینعكس بالتالي على مستوى الاداء ا

، یوضح متضمنات بعض من عناصر القوة والضعف واللذان یمثلان تحلیل البیئة  06والجدول الموالي رقم 

  الداخلیة في المنظمة والتي یمكن ان تختلف من منظمة الى اخرى بحسب خصوصیة نشاطها.

  : متضمنات عناصر القوة والضعف في المنظمة 06الجدول رقم

 wالضعف عناصر  Sعناصر القوة 

  استخدام تكنولوجیا جدیدة-

  اتفاقات وعقود طویلة الامد-

  موارد مالیة متمیزة-

  مهارات بشریة مرتفعة-

  حملات ترویجیة مكثفة وناجحة-

  التمویلیة ومصادرهامحدودیة الموارد -

نقص في الموارد البشریة وانخفاض في منحنى -

  الخبرة

  قصور في الاجهزة والمعدات-

  عدم انتظام عملیات التجهیز-

                                                
  .221-220، مرجع سبق ذكره، ص ص استراتیجیات التسویق .ثامر البكري،د 1
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  انخفاض واضح في كلف العملیات-

  علامة تجاریة قویة-

  خدمة المستهلك-

  منافذ توزیعیة مباشرة وغیر مباشرة-

  عوامل اخرى-

  محدودیة میزانیة الترویج-

  ضعف السیطرة على حركة المخزون-

  مهارات تسویقیة ضعیفة-

  عوامل اخرى-

  .221ع سبق ذكره، ص ، مرجاستراتیجیات التسویق: د.ثامر البكري،المصدر

او الاحداث المحتمل حصولها حالیا او مستقبلا في السوق والتي  هي المجالات :Opportinities*الفرص 

یمكن ان تستثمرها المنظمة لتحقیق اهدافها عبر اعتماد خطة استراتیجیة، وغالبا ما تقاس الفرص بالعائد 

  .النقدي المتحقق او القیمة المضافة او الحصة السوقیة

بالشكل الذي  لأهدافهاتلك العوامل او الاحداث التي تحول دون تحقیق المنظمة  :Threats*التهدیدات 

تسعى الیه ویكون لها اثر سلبي على المنظمة، وتقاس بمقدار النقود التي خسرتها او في انحسار حصتها 

  السوقیة.

دیدات  التي تواجهها المنظمة في ، یوضح متضمنات بعض من عناصر الفرص والته07والجدول الموالي رقم

 التي قد تختلف من منظمة الى اخرى.بیئتها الخارجیة و 
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  الفرص والتهدیدات في البیئة: متضمنات عناصر 07الجدول

 T التهدیــــــــــــدعناصر  Oعناصر الفرص 

  تسهیلات حكومیة جدیدة-

  منافذ جدیدة للاستیراد والتصدیر-

  سماحات جمركیة-

  الاجنبيقیود على المنتج -

  نمو اسرع في السوق-

  ظهور تكنولوجیا جدیدة-

  استخدام وسائل ترویج متقدمة-

  اكتشاف مواد خام جدیدة-

  ىعوامل اخر -

  قیود حكومیة مضافة-

  والأجورارتفاع في مستوى اسعار المواد -

  انفتاح اقتصادي مفاجئ-

  ركود في النشاط الاقتصادي-

  احداث سیاسیة اقلیمیة-

  ي انماط حیاة الافرادتغیرات متسارعة ف-

  دخول منافسین جدد للسوق-

  ظهور سلع بدیلة بسعر اقل-

 عوامل اخرى-

  

  .222، مرجع سبق ذكره، ص استراتیجیات التسویق: د.ثامر البكري،المصدر

، یمكنها ان تنتهج بیئة الداخلیة والخارجیة للمنظمةومن خلال العلاقة التفاعلیة الحاصلة ما بین عناصر ال  

یوضح هذه العلاقة التفاعلیة  05ل مع السوق. والشكل الموالي رقمالاستراتیجیة المناسبة لها في التفاعوتخطط 

 .1والاستراتیجیات الممكن اعتمادها في هذه المصفوفة

 

 
                                                

  .225- 224ثامر البكري، مرجع سابق،ص ص  1
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  Swot: الاستراتیجیات المعتمدة ضمن مصفوفة  09الشكل

تقویم البیئة الداخلیة                  

  ةتقویم البیئة الخارجی

  نقاط القوة

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

  نقاط الضعف

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

  الفرص

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

  استراتیجیة

  هجومیة

  استراتیجیة 

  علاجیة

  التهدیدات

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

  استراتیجیة

  دفاعیة

  استراتیجیة

  انسحاب

  .232المرجع، ص  نفس د.ثامر البكري، المصدر:

تعبر عن توافق وانسجام ما بین  لأنهاتعتمدها المنظمة عندما تكون في افضل حالاتها *استراتیجیة الهجوم: 

نقاط القوة التي تمتلكها وما متاح لها من فرص في السوق قادرة على استثمارها. وبالتالي فان اعتماد هذه 

فسین والدخول الى الاسواق التي یعملون بها او اقتطاع اجزاء الاستراتیجیة ینبع من قدرتها على مواجهة المنا

من حصصهم في السوق. فضلا عن كون مكامن قوتها هي اكبر من نقاط ضعفها، لكي لا تسمح للمنافسین 

  من رد الهجوم علیها في اي نقطة من نقاط ضعفها المحتملة.

للعلاقة ما بین نقاط الضعف الموجودة في  هذه الاستراتیجیة المعتمدة تمثل انعكاساستراتیجیة علاجیة: *

المنظمة والفرص المتاحة في السوق. والتي یمكن ان تمثل حالة المنظمة في ظل الانتعاش الاقتصادي ونمو 

في قدراتها انها تعاني من ضعف  إلالجمیع المنظمات، ما ینتج عنه من فرص كثیرة ومتاحة السوق و 

مكانیاتها  تصحیحها، جیة لمواجهة نقاط الضعف ورة المنظمة تعتمد استراتیجیة علاالداخلیة.وعلیه فان ادا وإ



 مطبوعة مقیاس : التسویق الاستراتیجي                                                  د.بن علي احسان

 

98 
 

على سبیل المثال في اعادة النظر بهیكلیة ادارة التسویق، اعتماد منافذ توزیعیة جدیدة، تصمیم وكما هو 

  .من السوق اقل منافسة....الخ بأجزاءحملات ترویجیة من قبل وكالات متخصصة، الدخول 

وهذا راجع الى ان  إستراتیجیاتهذه الاستراتیجیة واعتمادها یختلف عما سبقها من  ة:*استراتیجیة دفاعی

تعمل على التكییف معها قدر  فإنهاالمنظمة تواجه متغیرات تهدیدات خارجیة غیر مسیطر علیها، وبالتالي 

  بیئتها الداخلیة. بها كما هو حاصل في التأثیرالمستطاع ومواجهة ما تستطیع مواجهته، ولكنها غیر قادرة على 

 فإنهاولذلك فان الاستراتیجیة هذه تمثل العلاقة بین ما تمتلكه من قوة وما تواجهه من تهدیدات، وبالتالي  

تنتهج استراتیجیة الدفاع من خلال تعزیز وتقویة مكامن قوتها لمواجهة التهدیدات والتي قد تكون ذات فترة 

الى استراتیجیة الهجوم، على اعتبارات ان تجاوز المنظمة زمنیة محدودة. وتستطیع تجاوزها لكي تنتقل 

  للتهدیدات یفتح لها المجال لاقتناص الفرص المتاحة في السوق.

تمثل حالة  لأنهاالحالات التي تكون بها المنظمة تمثل هذه الاستراتیجیة اخطر :  *استراتیجیة الانسحاب

تهدیدات في البیئة. ویعود السبب في ذلك الى عدم  التوافق بین نقاط الضعف التي تعتریها وما تواجهه من

والتسویقیة في المنظمة، فضلا عن الضغوط التنافسیة التي تواجهها والظروف  والإنتاجیة الكفاءة التشغیلیة 

  الاقتصادیة السیئة.

ق ستعتمد استراتیجیة الانسحاب او التراجع من خلال تقلیص عملیاتها في مجال معین او سو  فإنهالذلك  

خط من خطوط الانتاج او الخروج من اجزاء محددة من السوق والانتظار الى حین من  بإلغاءمحدد. او تقوم 

  الزمن لكي تعید النظر في قدراتها بما یعزز من مكامن قوتها وتعالج نقاط ضعفها لكي تعاود النشاط والعمل.

لكونها تحد من انشطتها وتقلصها  ،نكماشالا بإستراتیجیةوهذه الاستراتیجیة یمكن تسمیها في بعض الاحیان 

بما یؤدي الى تقلیل التكالیف وتأثیر المنافسین علیها الى حین، ومن ثم تعاود النشاط ولا تقوم بعملیة التصفیة 

  او الانسحاب الكلي من السوق.
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دها، بل ان ویمكن القول اجمالا بان المنظمة لا تختار بشكل كیفي او اعتباطي للاستراتیجیة التي تعتم    

ولكل  Swot ذلك یتم من خلال تقییم متكامل وموضوعي لجمیع متضمنات العوامل الحرجة التي تمثل

المنافسین في السوق لكي تحدد موقعها التنافسي. وبالتالي على ضوء تلك النتائج التسویقیة یمكنها ان تحدد 

  الاستراتیجیبة التي تناسبها.

یا، یهتم بالوضع التنافسي للمؤسسة، ویشمل جمیع الجوانب التي تحلیلا نظام Swotیعتبر تحلیل     

  تتعلق بها، فضلا عن انه یوفر اطارا دینامكیا مفیدا ضمن التحلیل الاستراتیجي.
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  .التحلیل الإستراتیجي ادوات:  خامسا

یعنى به والأغراض المبتغاة یأخذ مفهوم التحلیل الاستراتیجي أبعاد مختلفة تعود لاختلاف المجال الذي    

منه، فقد أشیر إلیه بتعلقه بفهم الموقف الاستراتیجي للمنظمة ومعرفة التغیرات التي ستحدث في بیئتها وكیف 

تتأثر بها أنشطتها، وما هي مصادر قوتها في ظل تلك التغیرات، وما هي طموحات كل من المدراء وأصحاب 

  .1حالي في أحداث المستقبلالمصالح وغیرهم، و كیف سیؤثر الموقف ال

تمثل نماذج التخطیط التسویقي الاستراتیجي اضافة حدیثة لمعجم المصطلحات والمفاهیم الاداریة، ونتیجة    

وهو ما ادى الى ظهور ما یعرف بنماذج  الاستراتیجيللتفاعل بین منظري وممارسي التخطیط التسویقي 

وذلك الاحلال كان بهدف مساعدة المدراء على حل  ستراتیجيالإالمحفظة التي تعتبر ردیفا لمصطلح التخطیط 

  المشاكل التي تواجه المنظمات التي تتسم بتنوع في السلع او الخدمات التي تقدمها. 

منها مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشاریة  الأعمالهناك العدید من النماذج التي تستعمل في تحلیل حقیبة و 

التي سوف MCKINSEYفة جنرال الكتریك ویطلق علیها مصفوفة، ومصفو BCGویطلق علیها اختصارا 

  یلي. نتعرض الیها فیما

  :"  BCGنموذج جماعة بوسطن الإستشاریة ".1

الحصة ، وهي رسم -رسم اطلقت علیه مصفوفة النمو بإیجاد 1968قامت شركة بوسطن الاستشاریة في عام

رصدة النقدیة المتوفرة لدیها بین وحدات الاعمال توضیحي بسیط یساعد المنظمات الكبیرة على كیفیة توزیع الا

  .واستخدامایعتبر هذا النموذج من أكثر النماذج شهرة  .2المختلفة فیها

تم تقییم هذه المصفوفة في بدایة السبعینات ویمكن من خلالها للمؤسسة تقییم وحدات نشاطها الاستراتیجیة عن 

  بین في الشكل الموالي.طریق نمو السوق وحصة السوق النسبیة. كما هو م

  
                                                
Johnson, G., & Scholes ,K, Exploring Corporate Strategy Text & Cases, 3rd ed., New York,1993,P17. 

  .46مرجع سبق ذكره،ص ایاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن بن عبد الله الصغیر، 2
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 BCG: الإطار العام لنموذج جماعة بوسطن الاستشاریة 10لشكال

      

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
Source : K.Hamadi, Comment diagnostiquer et redresser une entreprise , Edition Collection entreprise, 

Alger, Algérie, 1995, P104. 

ممثل في للمؤسسة وهو   "DASالذي یقیس جاذبیة كل مجال نشاط استراتیجي"نمو السوقي : و معدل ال -

  المحور العمودي .

" مقارنة مع المنافسین وهي ممثلة في المحور DAS" حصة السوق النسبیة : تقیس الوضعیة التنافسیة لكل -

  الأفقي.

  ستراتيجيةلإدورة حياة وحدة العمل ا

  ستفهاملإعلامات ا

 الإرسال

Question Maraues 
Dilemmes 

  التدهور

  النجوم أو الوحدات الساطعة

  النمو

Stars 
vedettes 

  الأبقار الحلوب

  النضج
Cash Cours 

Vache A lait Dogs 
Poids mort 
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بحیة داخل ، خط إنتاج أو أي مركز ر  " إلى قطاع أعمالDASیشیر مفهوم مجال النشاط الإستراتیجي "و 

خدم مجموعة معینة من العمــلاء تمن المنتجات المترابطة و تسویق مجموعة محددة المؤسسة یقوم بإنتاج و 

هي أصغر وحدة داخل المؤسسة یمكن إجراء تخطیط إستراتیجي لها ، عامل مع عدد معین من المنافسین و تتو 

ت النشاط الاستراتیجي بالمؤسسة والتي تخدم كل منها جموعة مجالاأما مفهوم محفظة الأنشطة فیشیر إلى م

  منتج معین .سوق و 

  " یتمیز بـ : DASكل مجال نشاط إستراتیجي "و 

الذي نقیس به الدائرة الممثلة في السوق بالعلاقة التالیة                    حجم نسبي من رقم الأعمال: و  -

nd
2
1


      

 dا یحسب بالسنتیمترات . : قطر الدائرة والذي غالبا م  

 n من رقم أعمال المؤسسة .              %الذي یمثل كنسبة مئویة "أعمال مجال النشاط الإستراتیجي و : رقم"

  معدل نمو سوقي. -

  حصة السوق النسبیة للمؤسسة مقارنة بالمنافس الأحسن وضعا ، وتحسب بالعلاقة الریاضیة الآتیة: -

  الحصة السوقیة المطلقة لأكبر منافس   /حصة السوقیة المطلقة للمؤسسةالحصة السوقیة النسبیة = ال

  وهنا تظهر حالتین افتراضیتین :

، في هذه الحالة نأخذ وق أي تملك أكبر حصة سوقیة مطلقةإذا كانت المؤسسة هي زعیمة الس -

كبر من واحد ، وهنا تكون حصة السوق النسبیة أمباشرة في المرتبة الثانیة بعدهاالمنافس الذي یأتي 

)PMR > 1( 

، أي یوجد منافس أو أكثر یفوقها من حیث الحصة السوقیة ا لم تكن المؤسسة هي زعیمة السوقأما إذ -

                   .)   PMR <  1المطلقة ، هنا تكون حصة السوق النسبیة أقل من واحد (
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انواع من الوحدات الاستراتیجیة یمكن اربعة  ، الأربعوتنقسم المصفوفة، الى اربع خانات تمثل هذه الخانات 

  یلي: التمییز بینها كما

تمثل هذه الوحدات ذلك القطاع الذي یتصف بوجود  ):Les vedettesوحدات استراتیجیة مثل النجوم (*

قویا، أي حصة كبیرة من  قدر عالي من النمو في القطاع السوقي الذي تحقق فیه المؤسسة مركزا تنافسیا

ن هذا المربع في الشكل یمثل مرحلة النمو في دورة حیاة المنتج، وفي ظل هذا الوضع فإن الواقع أالسوق، و 

 .1المؤسسة عادة ما تتبع إستراتیجیات النمو التوسعیة لكي تحافظ على هذا المركز التنافسي القوي

یرجع ؤسسة، و ا لا تحقق ربحا عالیا للمبالرغم من حجم المبیعات الكبیر الذي تحققه هذه الوحدات إلا أنهو 

ي یزید حصتها السوقیة لكعلى هذه الوحدات، ولذلك  ذلك إلى القدر العالي من الإنفاق الذي تنفقه المؤسسة

  المحافظة علیها.الكبیرة، و 

منخفضة مع معدل  تشیر هذه الحالة إلى حصة سوقیة نسبیة) :Les Dilemmesعلامة الإستفهام (  *

اح لأن ، ومع ذلك هناك أمل للنجالمؤسسة مقارنة بباقي المنافسین یة، مما یعني ضعف تنافسنمو مرتفع للسوق

معدل  لاستغلال، في هذه الحالة المؤسسة تحتاج إلى قدر كبیر من السیولة النموو  بالانتعاشالنشاط یتمیز 

  النمو المرتفع للسوق لكي تصبح نجوم في المستقبل .

منخفض وحصة  تقع في خانة ذات معدل نمو هيو  ):Les vaches à laitنشاطات الأبقار الحلوب ( *

تستخدمه الشركة لدفع فواتیرها  هي وحدات مدرة للتدفقات النقدیة الكبیرة التي تفوق ماسوقیة نسبیة عالیة و 

التركیز أفضل تعتبر إستراتیجیة الاستقرار و و  لدعم وحدات النشاط الأخرى التي تستخدم السیولة النقدیة،و 

  2.الوضع إستراتیجیة تتبع في هذا

                                                
 .178، ص 2005دار وائل للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولى،  أساسیات الإدارة الإستراتیجیة،مؤید سعید سالم،  1
  .178سالم، نفس المرجع ،ص مؤید سعید 2
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في هذه الحالة تكون الحصة السوقیة النسبیة منخفضة  ):Les poids mortنشاطات الأوزان المیتة ( *

ة ولا فائدة من ، هذه الوضعیة كارثیة بالنسبة لنشاطات المؤسسك الأمر بالنسبة لمعدل نمو السوقوكذل

ك عن طریق تصفیتها أو بیعها لأحد ، وذلالتخلي عنها لأن مردودیتها ضعیفة، وأحسن حل هو الاستمرار فیها

  المنافسین .

 :GE/McKinsey مصفوفة إشارة المرور .2

في  الذي فتح مكتبه McKinsey Jamesمن وضعها و هو اسم) على GE/McKinsey( سمیت مصفوفة

) Managementالذي یكون من أوائل المكاتب الاستشاریة في الإدارة (، و 1926مدینة شیكاغو في سنة 

  .1یةالأمریك

 هي تقوم على  درجة جاذبیة" و BCGهذه المصفوفة قدمت كبدیل للعیوب الموجودة في مصفوفة "

وحید على درجة جاذبیة الصناعة، لا یستخدم معدل النمو في السوق كمؤشر الصناعة، وقوة نشاط الأعمال، و 

تقدم مستویات  أهم شيء في هذه المصفوفة أنهامد على حصة المنظمة في السوق، و كذلك فهي لا تعتو 

  وسطى في عملیة التقییم.

  غالبا ما تكون ضمن العوامل الآتیة :و 

  :  بالنسبة لتنافسیة المؤسسة

  ؛حصة المؤسسة من السوق -

   ؛تنافسیة الأسعار -

   ؛جودة المنتجات -

  ؛لامةصورة الع -

  المهارات التقنیة المتاحة.  -

                                                
1 son ecrivein, McKinsey, Conseil en management, L’essentiel du management, N042, Aut 1998, p : 107 
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  : درجة جاذبیة السوقبالنسبة ل

  ؛حجم السوق -

  ؛النمو في السوق معدل -

  ؛درجة شدة و تركز المنافسة -

  عوائق دخول المنافسین الجدد. -

) 3-1غالبا ما یمتد من (مؤثرة بإعطائه وزنا أو ترجیحا و بعد ذلك یتم تقییم كل عامل من هذه العوامل ال

طاء كل عنصر یعكس هذا الترجیح الأهمیة النسبیة لكل عامل مقارنة بباقي العوامل، كما یقوم المحلل بإعو 

تجدر الإشارة إلى أن "الترجیح" قد طة تخص المؤسسة المعنیة بالتشخیص، و ) هذه النق5-1نقطة تمتد من (

ثمّ ،  1تغییره حسب ظروف وتغیرات البیئة التسویقیةتصادي إلى آخر كما یمكن تبدیله و یختلف من قطاع إق

النسبیة للعنصر في النقطة المعطاة له من  یقوم المشخص الاستراتیجي بضرب "الترجیح" أيّ درجة الأهمیة

أجل الحصول على تقییم نهائي له (یقوم بذلك لجمیع العناصر)، ثم یقوم بجمع العلامات المقدمة لكل عنصر 

م شامل لقوة تنافسیة المؤسسة، ویقسمها على مجموع الترجیحات لیحصل في الأخیر على معدل یمثل تقییّ 

  .2لسوقنفس الشيء بالنسبة لجاذبیة او 

تشمل المصفوفة  " ، حیثBCG" یمثل نموذج أكثر شمولا بالمقارنة مع نموذج الـ" McKinseyإن نموذج "

" ، BCGدرجتین للتصنیف في مصفوفة الـ "جات للتصنیف مقابل أربعة خلایا و ثلاث در على تسعة خلایا و 

  ".McKinseyالشكل الموالي یوضح الإطار العام لنموذج "و 

  

 

                                                
1 D . Billon, JM Tardieux, Les nouvelle téchniques du marketing, Ed TOP, Paris, 1998, P 20. 

  .131، ص 2001الادارة الاستراتیجیة: مفاهیمها، مداخلها، عملیاتها المعاصرة، دار وائل،فلاح حسن الحسیني،   2
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  عالي

  
  
  متوسط
  
  

 
 منخفض

0 

 

  "McKinseyلإطار العام لنموذج ": ا11شكل ال
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، ص 1999، الدار الجامعیة، القاهرة، دلیل المدیر خطوة بخطوة في الإدارة الاستراتیجیة أحمد ماهر ،  المصدر:            

187.  

  الأبعاد الآتیة :و المضامین  نستنتج من تحلیل نتائج هذه المصفوفة

ط، منخفض) لكل من جاذبیة السوق ثلاث قطاعات (عالي، متوستظهر المصفوفة مقیاس مكون من  -

 خلایا أساسیة. 9یؤدي ذلك إلى ظهور ، و یة المؤسسةتنافسو 

، یتوقف على مجموع النقاط التي حصل علیها النشاط محل النشاط إلى خلیة من هذه الخلایا إن انتماء -

 تنافسیة المؤسسة .التقییم على بعدي جاذبیة السوق و 

لمؤسسة أن هنا یجب على ا)، و إذهبالأنشطة التي تقع في الخلایا الملونة بالأخضر تمثل قطاع (إن كل  -

، أما الأنشطة التي تقع في الخلایا الملونة بالأحمر استثمارها في أنشطة هذا القطاعتزید من حجم إنفاقها و 

  .توقف) فهي تمثل قطاع (

 نخفضعالي            متوسط            م      

 

   

   

  

جاذبیة 
 السوق

 تنافسیة المؤسسة
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) من خلال استخدام استراتیجیة تؤدي إلى زیادة توقف أوإذهب تدار هذه الأنشطة أي التي تقع في قطاع ( -

  استراتیجیة التصفیة.من هذه الاستراتیجیات إستراتیجیة البناء أو ائد منها، مع درجة محدودة من الإنفاق، و الع

، فإذا توفرت للمؤسسة )إحذربالنسبة للخلایا الثلاث القطریة، أي الخلایا الملونة بالأصفر فهي تمثل قطاع ( -

ذا لم تتوفر للمؤسسة الموارد الكافیة فمن وتحسینها، و ض الموارد فإنه یمكن الإنفاق علیها من أجل تطویرها بع إ

  الأحسن التخلص منها.

، إلا أن  BCGالعیوب الموجودة في مصفوفة الـذه المصفوفة جاءت كبدیل للقصور و على الرغم من أن ه   

مة للوحدات أو الأنشطة التي تقع في كل قطاع بدقة، ولم كل منهما لم یوضح طبیعة الاستراتیجیة الملائ

كلتا المصفوفتین لم تعطیا أیة أهمیة اتیجیات موضع التنفیذ الفعلي، و یوضح كذلك كیف یمكن وضع الاستر 

" McKinseyللتغیرات التي یمكن حدوثها في موقع الوحدات او الأنشطة على شبكتي التقییم، أي أن نموذج "

ذلك في علاقتها بالصناعة ككل، أما التغییر الذي یحدث في البیئة موضع النشاط أو الوحدة و إلا عن  لا تعبر

أثناء عملیة التقییم، أو التغییر المتوقع حدوثه بعد التقییم، فلا یؤخذ في الحسبان مما قد یؤدي إلى ظهور صورة 

  تراتیجي.غیر صحیحة عن أنشطة المؤسسة أو میادینها الاستراتیجیة لدى المشخص الاس

  : ADELنموذج -3

ویستخدم هذا النموذج  ARTHER.D.LITTLEسمي هذا النموذج نسبة الى الشخص الذي قام بتطویره، وهو 

على نضج القطاع والمكانة التنافسیة  ADLمن طرف المنشاة لتطبیق استراتیجیة المحفظة، ویعتمد استخدامات 

  . 1للمؤسسة

لتحلیل محفظة النشاطات وكذلك لتحدید الاستراتیجیة التسویقیة ترتكز على بعدین رئیسین  ADLان فكرة 

نضج ،  (الوضعیة التنافسیة للمؤسسة) المكانة التنافسیة: 1وهما على التوالي ADSالمناسبة لكل میدان نشاط 

  حیاة النشاط) دورة( المهمة
                                                
1 Bojin et schoettl : les outils de la stratigie, editions d’organisation,paris,France,2005,p278. 
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موعة من النقاط التي تكون مبنیة على مجADL حسب :(الوضعیة التنافسیة للمؤسسة)  *المكانة التنافسیة

تبنى على اساسها مكانة المؤسسة، كحصة السوق المطلقة او درجة تكاملها، وحسبه ایضا فان هناك خمسة 

كل من هذه الحالات و  ویة، مقبولة، غیر مقبولة، هامشیة، نضج المهمة.حالات من المكانة التنافسیة: رائدة، ق

  تتمیز بخصائص:

سلوك وتحركات المنافسین كما تملك قرارات استراتیجیة كبیرة ومتنوعة ومستقلة تكون قادرة على مراقبة  :رائدة-

  عن منافسیها.

  تصنع قرارات لنفسها وسیاسات خاصة بها بدون ان تعرض موقعها للخطر على المدى الطویل. قویة:-

  .تملك فرص لا یستهان بها تسمح لها بالحفاظ على مكانتها وربما الرقي الى الاحسن  مقبولة:-

لدیها فرص متوسطة في بعض الاحیان اقل من المتوسط یمكن ان تجعلها عرضة لتهدیدات  غیر مقبولة:-

  المنافسین في اي لحظة وخصوصا صعوبات الحفاظ على مكانتها في السوق.

  یمكنها البقاء لكن لمدة قصیرة. هامشیة:-

  وضعیة . كل صائصللمؤسسة وخ المختلفة التنافسیة الوضعیات لنا یبین التالي والجدول

  : خصائص الوضعیات التنافسیة المختلفة للمؤسسة08جدولال

  الخصائص  الوضعیة التنافسیة

  قادرة على رقابة سلوك المنافسین فیما یخص طریقة الأداء والإستراتیجیات. -  مسیطر

ستقلالیة عن منافسیها. -   لدیها خیارات إستراتیجیة أكثر إتساعا وإ

  إتباع سیاسة معینة دون الخوف على وضعیتها في المدى البعید. قادرة على -  قوي ملائم

  وضع مؤهلات للإستغلال من أجل تطبیق إحدى إستراتیجیاتها. -

                                                                                                                                                          
دراسة حالة لمجموعة من المؤسسات -واقع التسویق الاستراتیجي في المؤسسات الصغیرة والمتوسطةنهار  خالد بن الولید،  1

وم التجاریة، جامعة مذكرة لنیل شهادة الدكتوراه ،كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر والعلوم التجاریة، تخصص العل،- الجزائریة
  .121- 119، ص ص2018/2019، 2وهران
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  لدیها الحظ للمحافظة على وضعیتها التنافسیة في المدى البعید . -

  أداء كافي ومرضي لتبریر مواصلة النشاط. -  غیر ملائم

  وجود عدد مهم من المنافسین. -

  لدى المؤسسة حظ أقل للمحافظة على وضعیتها التنافسیة في المدى البعید. -

  أداء غیر مرضي حالیا، لكن یمكن تحسین وضعیتها التنافسیة. -  ضعیف جدا

إمكانیة البقاء في المدى القصیر، مع إمكانیة تحسین وضعیتها التنافسیة، من أجل الحصول  -

  على حظوظ البقاء في الأجل الطویل.    

.: K.Hamadi, Comment diagnostiquer et redresser une entreprise , Op cite, P101 Source  

   

وهو البعد الذي یبرز درجة جاذبیة القطاع او الصناعة ویمر هذا البعد بعدة مراحل وهي  نضج المهمة:*

  نفسها بالنسبة لدورة حیاة المنتوج او المؤسسة.

  بالخطوات التالیة:یمر :  ADLخطوات تطبیق نموذج 

تتضمن التقسیم الى مجالات نشاط استراتیجي، والتعریف بالوضع التنافسي لكل منها، *الخطوة الاولى:    

  ودرجة نضجها.

  تخصیص الموارد بعد تحدید موقع مجال النشاط الاستراتیجي على المصفوفة.*الخطوة الثانیة:    

   :التالیة بالخصائص تتمیز ةالمصفوف هذه على الأنشطة ، فإنADLوحسب نموذج 

 وضعیتها التنافسیة تكون عندما مهمة تكون فیها الكبیرة الاستثمارات : والنمو البدء مرحلة في الأنشطة -

 هامشیة أو التنافسیة ضعیفة وضعیتها تكون عندما أما الذاتي، التمویل لإمكانیة وذلك قویة ، أو مسیطرة

 .عنها التخلي فیفضل



 مطبوعة مقیاس : التسویق الاستراتیجي                                                  د.بن علي احسان

 

110 
 

 تدر هذه الأنشطة فإن قویة ، أو مسیطرة التنافسیة وضعیتها تكون المتقادمة : عندما أو ةالناضج الأنشطة -

 الخطر یزداد وبالتالي فالعائد یتراجع ضعیفة التنافسیة وضعیتها تكون عندما أما یقل ، فیها والخطر أكبر موارد

  :التالي  الشكل یوضحه ما علیه ، وهذا الصناعي

  ADL : الإطار العام لنموذج  12الشكل 
  

 مسیطر

 قوي

  

  ملائم

  

 غیرملائم

 

 ھامشي          

  

  

  

 أنشطة تحتلها أن هناك أوضاعا مختلفة یمكن أن نلاحظ ،ADL تحلیل الإطار العام لنموذج  خلال من

  إستراتیجیات وهي : ثلاث تقابلها حالات ثلاث في تلخیصها یمكن أنه غیر المؤسسة ،

 التنافسیة، وضعیتها على والمحافظة الاستثمارات مواصلة أجل من الإستراتیجیة هذه الطبیعي : تتبع النمو -

 تكون المؤسسة عندما خصوصا النشاط ، حیاة دورة مراحل من مرحلة كل في للتطبیق قابلة هذه الإستراتیجیة

 قیادیة . تنافسیة وتتمیز هي بوضعیة بالنمو ، یتمیز سوق في تعمل

 متوسطة تنافسیة وضعیة لها التي الأنشطة الإستراتیجیة من طرف هذه ي) : تتبعالإختیاري (الإنتقائ النمو -

 . أحسن عائد وبالتالي أحسن تنافسیة وضعیة إلى الوصول منها هو الهدف و ضعیفة ، وحتى

  لاقالانط  النمو  النضج  التدھور

 عائد جید.

 تدفق نقدي كبیر.

 خطر ضعیف.

  الحاجة ضعیفة للتمویل

 عائد جید.

 0تدفق نقدي = 

 الخطر متوسط.

  الحاجة إلى التمویل.

 عائد ضعیف

 تدفق نقدي موجب.

 خطر متوسط.

  حاجة ضعیفة للتمویل

 عائد ضعیف.

 تدفق نقدي سالب.

 خطر قوي.

  بیرة للتمویلحاجة ك

 الوضعیة التنافسیة

 نضج النشاط
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 یزداد أین الضعیفة ، التنافسیة والوضعیة الضعیف العائد ذات للأنشطة الحذف : وینصح به بالنسبة -ج

 .الأنشطة هذه في المواصلة المؤسسة تحاول لما المرودیةوتقل  الخطر
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  الاستراتیجیات التنافسیة للمؤسسة و تحلیل قوى التنافس:سادسا

هذا یعد ا، علیها أن تقیم خصائص النشاط و التهدیدات الموجهة لهإذا أرادت أن تحلل الفرص و  المؤسسة

تقلل من فرص المؤسسة فس بشكل مباشر منتجات المؤسسة، و تناأمرا صعبا، فتحدد المنتجات البدیلة لأنها 

كما على فرض السعر الذي تراه، فإذا رفعت المؤسسة سعر منتجاتها یتجه المستهلك إلى شراء السلع البدیلة، 

  ما تنتجه المؤسسات المنافسة.تعقد مقارنات بین ما تنتجه و 

  :تحلیل قوى التنافس -1

  نمودج بورتر:-ا

یقصد القائمة داخل بیئتها الصناعیة، و أهم ما یشغل الشركة هو التعرف على شدة المنافسة  یرى بورتر أن

بالبیئة الصناعیة مجموعة المنظمات التي تنتج أو تقدم مجموعة من السلع أو الخدمات المتشابهة أو المترابطة 

المنافسة على مجموعة عوامل  یتوقف مستوى قوةة، أو الخدمات الفندقیة...الخ، و مع بعضها مثل السلع الغذائی

ولذا ینبغي أن تقوم المنظمة عند مسح الصناعة بمراجعة  08 أو قوى تنافسیة أساسیة یوضحها الشكل رقم

كلما ازدادت قوة رجة تأثیرها على نجاح المنظمة، و دالخمسة و وتقییم الأهمیة النسبیة لكل عنصر من العناصر 

ى رفع أسعار منتجاتها أو خدماتها و ضعفت مقدرتها في كل من هذه العوامل ضعفت قدرة الشركة عل

  .1الحصول على أرباح أكثر

  

  

  

                                                
  95مؤید سعید سالم، مرجع سابق، ص  1
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Source : Porter M ,L’avantage concurentiel,édition dunod,paris,France,1999 ;p15. 

ي الحصول یسعى المنظمون الجدد للصناعة إلى جلب قدرات جدیدة كالرغبة ف : ـ تهدید المنافسون المرتقبون

أن د حالة الاستقرار للمنظمة خاصة و على نصیب من السوق، أو أكبر كمیة ممكنة من المواد مما یهد

 .1تقویة مركزها التنافسي في السوقلتخفیض الأسعار لجلب العملاء، و  المنظمات القائمة تسعى

الصناعة ككل، فعندما یكون یؤثر الموردون للمواد الأولیة بشكل ملحوظ على  : القوى التفاوضیة للموردین .

لا یستطیع المنتجون نقل عبئ الزیادة في هذه رض أي أسعار للمواد الخام مثلا و الموردون قادرین على ف

  : 2تظهر هذه الظروف في الحالات الآتیةفإن درجة ربحیة الصناعة تنخفض و  الأسعار على المستهلكین

  ردون.ـ عدم وجود مواد خام بدیلة لتلك التي یقدمها المو 

                                                
  .177ص  ،2007،دار المیسرة للنشر والتوزیع،الادارة الاستراتیجیة: ادارة جدیدة في عالم متغیرعبد العزیز صالح بن حبتور،  1
  30، ص 1997كتبة الإشعاع، مصر، د ط، ، مالتنافسیة و تغییر قواعد اللعبةعبد السلام أبو قحف،  2

 

 المنافسون المرتقبون

 المشترون الموردون

 السلع البدیلة

 المتنافسین بالصناعة
 

المزاحمة بین المؤسسات 
 الحالیة

 : قوى التنافس الخمس لبورتر 13شكلال
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  ـ عدم قدرة (أو جاذبیة) الصناعة على تشجیع دخول موردین جدد إلیها.

وظائفها أو كون من السلع ( من حیث خصائصها و ـ عندما تكون المواد الداخلیة في الإنتاج جزءا كبیرا أو م

  استخدامها...الخ).

  ـ تحمل المؤسسات لنفقات كبیرة إن فكرت في مصادر التورید الحالیة.

  المستلزمات.لصناعة الموردة للمواد و ـ مركز ا

  ـ عندما یشكل الموردون تهدید حقیقي لأي محاولة للتكامل الرأسي الأمامي.

تنتج الكثیر من المؤسسات منتجات بدیلة یمكن استخدامها بدل المنتجات الأساسیة  تهدید السلع البدیلة :.

ث في حالة توفر المنتجات البدیلة فإن التي تطرحها المؤسسة، فتشكل هذه المنتجات منافسة قویة، حی

  .1تقارب القیمةتوفرت فیها مزایا انحفاظ السعر و المشترین قد یفضلون شراء هذه المنتجات البدیلة خصوصا إذا 

لال قدرتهم على یستطیع المشترون التأثیر على الصناعة وتهدیدها من خ : القوة التفاوضیة للمشترین

  :2یكون المشتري قویا إذا توفرت ما یلين نوعیة أفضل أو خدمات أ شأنالتفاوض بتخفیض الأسعار، و 

  ـ شراء جزء كبیر من سلعة أو خدمة البائع.

  ـ كثرة عدد الموردین.

  ـ فروقات قلیلة في تكلفة الموردین. 

  ـ احتمال التكامل الخلفي بإنتاج السلعة نفسها.

 ن المتنافسین الموجودین مرتكزا أساسیا في نموذجتمثل شدة المنافسة بی المزاحمة بین المؤسسات الحالیة : .

شدة المنافسة تعد حالة طبیعیة أو مألوفة بین المتنافسین الموجودین في بورتر لتحدید جاذبیة الصناعة، و 

الخدمات بجودة تكتیكات مثل الأسعار التنافسیة وتقدیم المنتجات و الالإستراتیجیات و  السوق، كما أن استخدام

                                                
  .53، ص 2001، مكتبة زهراء الشرق، مصر، د ط، الجدوى الإقتصادیة و المیزة التنافسیة للمشروعاتبدر جاسم الفلكاوي،  1
  98مؤید سعید سالم، مرجع سابق، ص  2
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بالتالي تستطیع المنظمة المتنافسة تحقیق أرباح كات تحقیق جاذبیة صناعیة أفضل، و ثل تلك الشر عالیة تتیح لم

  .1عالیة جدا

  نموذج أوستن لتحلیل الصناعة وقوى التنافس في الدول النامیة : -ب
ج من المهم بمكان فهم الطبیعة الممیزة لهیكل الصناعة و دینامیكیات التنافس في الدول النامیة، فالنموذ

السابق(نموذج قوى التنافس الخمس)والذي قدمه "مایكل بورتر" بدرجة كبیرة على أسواق و صناعات الدول 

المتقدمة، لذا یحتاج هذا النموذج إلى تعدیل حتى یمكن للمدیرین في الدول النامیة الاستفادة منه في تحلیل 

  مه"مایكل بورتر"فإنه یركز على :الصناعة و ظروف المنافسة، و باستعراض نموذج القوى الخمس الذي قد

                                                   : المحددات التي یركز علیها نموذج بورتر 09الجدول                    
  قوى التنــافس  أطراف التنـافس

  ـ المنافسین الفعلیین.
  ـ المنافسین المحتملین.

  ـ السلع البدیلة المحتملة.
  وردون.ـ الم

  ـ المشترون.

  ـ شدة المنافسة أو المزاحمة.
  ـ حواجز الدخول.

  ـ ضغوط الإحلال أو الاستبدال.
  ـ قوة المورد على التفاوض.

  ـ قوة المشتري على التفاوض.
  157: نبیل محمد مرسي، مرجع سابق، صالمصدر

الدول النامیة فهناك  و لكي یمكن استخدام نموذج قوى التنافس الخمس لبورتر في تحلیل الصناعات في

   2حاجة إلى إجراء تعدیلین على النحو التالي :

"، ففي Méga-Forceإضافة عنصر آخر و هو تصرفات الحكومة باعتبارها قوى كبرى "  التعدیل الأول :

الدول النامیة ،تؤثر الحكومة على هیكل الصناعة و دینامیكیتها و ذلك باعتبارها القوة السادسة و المطلوب 

فتها إلى نموذج "بورتر" فالحكومة هي حارس المرمى الذي یحدد من لدیه حق الحصول على الموارد إضا

                                                
  .107، ص 2012، دار الیازوردي العلمیة،الادارة الاستراتیجیةزطریا مطلك الدوري،  1
  158نبیل محمد مرسي، مرجع سابق، ص  2
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الرئیسیة، كما أنها العنصر الحاكم الذي یحدد العدید من الأسعار و التكالیف، لذا یمكن لشركات صناعیة ما 

مة تؤثر في بیئة التنافسیة تحقیق میزة تنافسیة من خلال استجابتها لتصرفات الحكومة، إذن تصرفات الحكو 

  بالدول النامیة.

إضافة العوامل البیئیة كما لها من تأثیر في تشكیل هیكل الصناعة و دینامیكیات المنافسة،  التعدیل الثاني :

فالعوامل الاقتصادیة، السیاسیة، الثقافیة، و الدیموغرافیة، تؤثر على قوى التنافس الخمس و علاقاتها: شدة 

وة التفاوضیة للمشتري و المورد، تهدید الدخول إلى السوق، و تهدید الاستبدال أو الإحلال في المزاحمة، الق

  حالة المنتجات البدیلة.

  :الاستراتیجیات التنافسیة للمؤسسة-2

  : 1تتمثل أنواع الاستراتجیات التي تعتمد علیها المؤسسة في ظل المنافسة فیما یلي

  )La stratégie de leader(ـ إستراتیجیة الرائد 

  )La stratégie de challengerـ إستراتیجیة المتحدي (

  )La stratégie de suiverـ إستراتیجیة التابع (

     )La stratégie de specialisteـ إستراتیجیة المتخصص (

  :إستراتیجیة الرائد .

م واسع لها نظار و لتي تبادر بتقدیم منتجات جدیدة وتغییر الأسعااي كل سوق توجد المؤسسة الرائدة و ف

التي تحاول كل المؤسسات الأخرى منافستها عن طریق للتوزیع وتقوم بحملات إعلانیة وترویجیة بشكل واسع و 

تقلیدها بطرح نفس المنتج في السوق ولكي تتجنب المؤسسة الرائدة المنافسة من الغیر وتحتفظ بمكانتها في 

  السوق لابد لها القیام بما یلي :
                                                
1 Philip kotler, Duboi, Op_cit, p : 262, 266 
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 تنمیة الطلب على منتجاتها عن طریق الحصول على مستعملین جدد. : وليرفع الطلب الأ *

 جدید المنتجات وتنویع أشكالها.تعن طریق دراسة المنافسین و  : حمایة حصة السوق*

  .سعر معقولتوفیر منتج جدید ذو جودة عالیة و للتمكن من زیادة أرباحها عن طریق  : توسیع حصة السوق*

 :إستراتیجیة المتحدي .

لمتحدي حیث تقوم باختیار الرابعة في السوق تكون في وضعیة اتحمل المرتبة الثانیة، الثالثة و مؤسسة  كل

ذلك باستعمال عدة طرق كمهاجمة  الرائد وق على حساب المنافسین الآخرین و هو رفع حصة السالهدف و 

، أو الهجوم  على أي مفس المستوى معها ومحاولة إقصائهلانتزاع بعض من حصته أو مهاجمة منافسین لهم ن

  جانب في قطاع معین أین یكون المنافس ضعیفا جدا .

  :إستراتیجیة التابع .

انطلاقا  ذلكالهجوم  على المؤسسة الرائدة ، و لا تختار  بعض المؤسسات التي هي في حالة "المتحدي"

ل كل مؤسسة للحفاظ على مكانیات ردود أفعال المؤسسة الرائدة ،وفي هذه الحالة تعمامن تحلیل نقاط القوى و 

ابع حركات السوق و كل الظواهر  علیها أن تتحتفاظ بزبائنها و ولائهم لها ، و وضعیتها في السوق عن طریق الا

  التغیرات الجدیدة.و 

  :إستراتیجیة المتخصص .

السوق بحیث تتخصص في مجال معین هناك مؤسسات تسعى من أجل الحصول على حصة صغیرة من 

  كل عناصر المزیج التسویقي للزبائن.إلیه عن طریق تعریف المنتج و  دهاتوجه كل جهو و 

  :1لنجاح أي مؤسسة في تخصصها في مجال معین یجب أن یتمیز هذا الأخیر بالخصائص التالیةو 

  ـ أن یكون ذو حجم كاف بالنسبة للقدرة الشرائیة؛

                                                
1 ) Idem, p : 275 
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  ـ أن یحتوي على طاقة نمو كبیرة؛

  ن؛ـ أن یكون مجال مهمل من طرف المنافسی

  .الدفاع عنه في حالة الهجوم علیه ـ إمكانیة
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  الإستراتیجیات العامة للتنافس :سابعا
افسة في الضعف في المنظمة تهدف أساسا إلى محاولة زیادة قدرتها على المنإن دراسة جوانب القوة و 

الضعف لدیها إلى وانب القوة و مة أن تحول جالسؤال المهم هنا  هو كیف یمكن للمنظو  الأسواق التي تعمل بها،

  مزایا تنافسیة تستطیع من خلالها أن تواجه المنظمات المنافسة في الأسواق ؟

إن واقع الحال یبین أن للمنظمة ثلاث أنواع من الإستراتیجیات التنافسیة التي یمكن استخدامها لمواجهة 

  المنافسین.

  :إستراتیجیة القیادة في التكالیف .1

راتیجیة على تكلفة مدخلات الإنتاج مقارنة مع المنافسین، والتي تعني تحقیق تخفیض ترتكز هذه الإست

. 1جوهري في التكالیف الكلیة لأي صناعة، من خلال الاعتماد على مجموعة من الإجراءات الوظیفیة الهادفة

للسعر واهتمام به  فالتركیز في هذه الإستراتیجیة هو تقدیم خدمة أو إنتاج منتج وبیعه في سوق یتمیز بحساسیة

أساسي، وقد یتحقق ذلك من خلال اكتشاف مورد رخیص للمواد الأولیة، أو الاعتماد على تحقیق وفرات الحجم 

الكبیر، أي توزیع التكلفة الثابتة على عدد كبیر من وحدات الإنتاج أو التخلص من الوسطاء والاعتماد على 

رق للإنتاج والبیع تخفض من التكلفة، أو استخدام الحاسب منافذ التوزیع المملوكة للمؤسسة، أو استخدام ط

   .2الآلي لتخفیض القوى العاملة

فنحن نرى أن هذه الإستراتیجیة تستخدمها المؤسسة وتركز على تخفیض التكالیف من أجل ضمان   

  مركز تنافسي قوي في الصناعة.

                                                
  189فلاح حسن عداي الحسیني، مرجع سابق، ص  1
  175محمد أحمد عوض، مرجع سابق، ص  2
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في التكلفة یتوقف على هدف وما تصبو المؤسسة إلى تحقیقه من خلال إتباع إستراتیجیة الریادة 

المؤسسة، فهناك بعض المؤسسات تسعى إلى تحقیق عائد أكبر من استثمارها وزیادة مبیعاتها، ولكن أغلب 

  المؤسسات ترید أن تكون قائداً للسوق، وذلك عن طریق خفض الأسعار وتحقیق حصة كبیرة في السوق.

  :إستراتیجیة التمایز .2

ها مركزاً تنافسیاً ممیزاً (میزة تنافسیة) من خلال إیجاد درجة عالیة من تستطیع المؤسسة أن تخلق لنفس

التمایز لمنتجاتها عن تلك التي یقدمها المنافسون، ومثل ذلك التمایز یمكن المؤسسة من فرض السعر الذي 

، وكذلك زیادة عدد الوحدات المباعة، وتنمیة درجة عالیة من ولاء المستهلك لعلاماتها ، وهناك تراه مناسباً

وسیلتان لتحقیق هذا التمایز: الوسیلة الأولى تتمثل في محاولة المؤسسة تخفیض درجة المخاطرة والتكلفة التي 

ا الوسیلة الثانیة فإنها تتمثل في محاولة المؤسسة خلق مزایا فریدة في  ها المستهلك عند شرائه للسلعة، أمّ یتحمل

  .1منافسینأداء المنتج، عن تلك التي توجد في منتجات ال

فعند إتباع المؤسسة لإستراتیجیة التمیز تقوم بتمییز منتجاتها عن منتجات المنافسین ویشترط في هذا   

التمیز أن یكون غیر قابل للتقلید من طرف المؤسسات المنافسة على الأقل في المدى القصیر، وأن یستطیع 

ستهلك لیفرق منتجات المؤسسة عن منتجات المستهلك دفع ثمن هذا التمییز، وأن یكون التمییز واضحاً للم

  المؤسسات المنافسة، ویعود علیه بالنفع على الأقل لمجموعة كبیرة من المستهلكین له.

والمؤسسة عند إتباعها إستراتیجیة التمیز تخصص مكانه هامة لأحد عناصر المزیج التسویقي، واختیار 

المستهلك إلیه بأنه الأهم ومن ثمة یمكن عنصر من عناصر المزیج التسویقي یكون على حساب نظرة 

  :ا 2الوصول لتحقیق میزة تنافسیة، وتأخذ إستراتیجیة التمییز أشكال عدة منه

- .(   التصمیم (شركة رولزرویس للسیارات مثلاً
                                                

  .202ص ، 2000الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، الادارة الاستراتیجیة،إسماعیل محمد السید،  1
  183فلاح حسن عداي الحسیني، مرجع سابق، ص  2
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- .(   النوعیة (شركة مرسیدس للسیارات مثلاً

  یقة مثلا).التقنیة أي التكنولوجیا (شركة ماكنتوش لصناعة مكونات الأجهزة الدق -

- .(   خدمات الزبائن (شركة جنرال موتورز مثلاً

شبكة الموزعین والباعة، وتوفیر قطع الغیار الممتاز والنوعیة الجیدة للمنتجات، أي مجموعة متعددة من  -

). Cartepilerالأبعاد (شركة كاتربلر   لإنتاج الساحبات والمعدات الثقیلة مثلاً

سلعة أو خدمة مختلفة عما یقدمه المنافسون لتناسب رغبات  وتهدف هذه الإستراتیجیة إلى تقدیم

واحتیاجات المستهلك الذي یهتم بالتمیز والجودة، أكثر من اهتمامه بالسعر، ونواحي التمیز عدیدة ولا یمكن 

الصیانة وتعدد حصرها، أیضاً نظراً لتعدد رغبات المستهلكین واختلاف احتیاجاتهم، فالجودة وانخفاض تكلفة 

أو سهولة استخدامها والحصول علیها، وتنوع طرق البیع، واختلاف تسهیلات الدفع، ودقة  یات تقدیمه،إمكان

  مواعید التسلیم وسرعة تلبیة الطلبات، أو غیر ذلك من الخصائص الفریدة التي لا تتوفر لدى المنافسین.

  د.ان التمیز هو خلق شئ یدرك في كل صناعة على انه شئ متمیز وفری porterویرى 

  وتستخدم هذه الاستراتیجیة في توفر الشروط التالیة:

  *اشتداد المنافسة    

  *زیادة عدد الاسواق المحیطة بالمؤسسة    

  *وجود طاقات انتاجیة فائضة او عاطلة     

*وجود موارد مالیة وبشریة یمكن الاستفادة منها في انتاج منتجات متمیزة او منتجات جدیدة متشابهة     

  انتاجها وتسویقها مع المنتجات القائمة. في ظروف
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:إستراتیجیة التركیز .3  

أو تخدم منطقة  تعني إستراتیجیة التركیز تقدیم سلعة أو خدمة تشبع حاجات قطاع معین من المستهلكین

تسعى المنظمة هنا إلى الاستفادة من میزة تنافسیة في السوق المستهدف من خلال تقدیم جغرافیة محددة. و 

ذات أسعار أقل من المنافسین بسبب التركیز على خفض التكلفة أو تقدیم منتجات متمیزة في الجودة  منتجات

  أو المواصفات، أو خدمة العملاء... الخ.

  :1هناك بدیلان لتطبیق هذه الإستراتیجیة هما و 

على قطاع  تركیزهي إستراتیجیة تعتمد على خفض التكلفة للمنتج من خلال ال:  التركیز مع خفض التكلفة*

في هذه الإستراتیجیة تركز المؤسسة أو وحدة الأعمال على تحقیق میزة تنافسیة في قطاع معین من السوق، و 

 السوق المستهدف تعتمد على التكلفة المنخفضة.

الموجهة إلى قطاع مستهدف من السوق ة تعتمد على التمایز في المنتج و هي إستراتیجی : التركیز مع التمایز*

حالة استخدام هذه الإستراتیجیة تسعى و  مجموعة من المشترین دون غیرهم ،وق ككل،أو إلى و لیس الس

  خلق الولاء للعلامة. وق المستهدف تعتمد على التمایز و المؤسسة إلى تحقیق میزة تنافسیة في قطاع الس

  

  

  
  
  
  
  

                                                
  .148مؤید سعید سالم، مرجع سابق، ص  1
  



 مطبوعة مقیاس : التسویق الاستراتیجي                                                  د.بن علي احسان

 

123 
 

ة: البدائل الإستراتیجیثامنا  

ستوى المنظمة أو وحدة الأعمال تتوجه المنظمة نحو بعد الانتهاء من تحلیل الموقف الاستراتیجي على م

لها في ضوء المتغیرات تولید مجموعة من البدائل الإستراتیجیة المكنة على مستوى المنظمة ثم اختیار أفض

سنتناول في هذا المطلب أهم البدائل الإستراتیجیة  التي تستطیع المنظمة  من خلالها تحقیق أهداف و  القائمة،

  الإستراتیجیة.  وحدة الأعمال

  :إستراتیجیات النمو .1

التي عادة ما تكون نمو داف الأداء التي تضعها المنظمة و نعني بها زیادة ملحوظة في بعض أهو 

ذلك بمعدل أعلى من الزیادة العادیة التي كانت ترافق الأهداف في بیعات أو حصة المنظمة في السوق و الم

النمو دلیل على النجاح المتجسد في ات اعتمادا من قبل المنظمات، و جیویعتبر النمو أكثر الإستراتی، 1الماضي

وحدة الواحدة من المنتج المباع في الاستفادة من منحنى الخبرة لخفض تكلفة الاستمراریة الزیادة في المبیعات و 

  بالتالي زیادة الأرباح.و 

لیاتها الإنتاجیة التوسع في عمیتحقق النمو الداخلي من خلال ویمكن للمنظمة أن تنمو داخلیا وخارجیا، و 

التحالف الإستراتیجي، وتستخدم الاستحواذ و كما یتحقق النمو الخارجي من خلال الاندماجات و  ،محلیا أو دولیا

   : 2المنظمات إستراتیجیة النمو لسببین رئیسین هما

لمعالجة سریعة  خدامهالتي یمكن استاعلى استغلال مواردها العاطلة و  كلما نمت المنظمة أصبحت قادرة *

  الفروع؛الصراعات بین الإدارات و للمشكلات و 

                                                
  234عبد العزیز صالح بن حبتور، مرجع سابق، ص 1

  167مؤید سعید سالم، مرجع سابق، ص  2
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الصعود في المنظمات كما یساهم في جلب المستثمرین المحتملین اهم النمو في إیجاد فرص الترقي و یس *

الذین یمیلون إلى النظر إلى المؤسسات النامیة، كما أن المنظمات المتنامیة من الصعب الاستحواذ علیها 

  المنظمات الصغیرة أو الثابتة. بالمقارنة مع

  : 1هماراتیجیتین أساسیتین للنمو و یوجد لدینا إستو 

التي تشیر إلى تركیز إمكانیات المنظمة في مجال محدد تتخصص فیه فتنتج نوعا :   إستراتیجیات التركیز*

  تتخصص في خدمة نوع معین من العملاء. واحدا من المنتجات أو

هي عكس من المنتجات و تشیر إلى اعتماد المنظمة على تقدیم تشكیلة  التي:  إستراتیجیات التنویع*

  .إستراتیجیة التركیز

  :إستراتیجیة الاستقرار .2

یقصد بإستراتیجیة الاستقرار تلك الإستراتیجیة تلك الإستراتیجیة التي بمقتضاها تستمر المنظمة بخدمة 

ل هذه الإستراتیجیة یظل كل شيء على عملائها بنفس الطریقة التي خدمتهم فیها في الماضي، ففي ظ

  .2حاله:منافذ التوزیع، القطاع المستهدف، معدل النمو، دون أي تغییر

حة بالرغم من أن الاستقرار قد یبدو أحیانا أنه لا یمثل إستراتیجیة ،لكن یمكن أن یكون ملائما لشركة ناجو 

  ى اعتماد هذه الإستراتجیة ما یلي:من الأسباب التي تدعو المنظمة إلو  تعمل في بیئة مستقرة نسبیا،

  ـ رضا المنظمة عن أدائها الحالي لذا تفضل عدم تغییر توجهها الاستراتیجي ؛

  ـ عدم میل المنظمة  إلي مستوى عالي من المخاطرة .

  ـ عدم إدراك التغیرات البیئیة بصورة مستمرة.

                                                
  .167عبد العزیز صالح بن حبتور، مرجع سابق ، ص  1
  .232نفس المرجع،  2
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  : 1هي الأكثر إستخداماو الاستقرار  من بین الإستراتیجیات التي تنطوي علیها إستراتیجیاتو 

هي إستراتیجیة مؤقتة تأخذها المنظمة كفترة راحة أو فرضیة للتریث قبل الاتجاه إلى : إستراتیجیة التوقف*

  اختیار إستراتیجیة النمو أو إلى التقلیص من أنشطتها.

دم تغییر أي وفق هذه الإستراتیجیة تستمر المنظمة بنفس أسلوبها السابق أي ع:  ستراتیجیة عدم التغیرإ*

  شيء جدید.

هي محاولة أي شيء جدید في الوقت المتزاید و تتلخص هذه الإستراتیجیة بعدم القیام ب:  إستراتیجیة الربح*

النفقات الجاریة قصیرة الأجل لتحقیق اء الأرباح عند تناقص المبیعات وذلك من خلال تخفیض الاستثمار و ادع

  رض فیها للمشكلات.الاستقرار لأرباحها خلال الفترة التي تتع

  :إستراتیجیات الانكماش.3

معنى طارئة تأمل المنظمة في مرورها، و الانكماش هو أحد الإستراتیجیات التي تتبع لمواجهة أزمات 

یتم ذلك  ،اعة لمدة أطول ومواجهة كساد مؤقتالانكماش هو محاولة تخفیض عناصر التكلفة للبقاء في الصن

  .2وحدة أعمال معینة أحیانا بتخفیض التكلفة أو تصفیة

  : 3هيلى اعتماد إستراتیجیة الانكماش و یمكن أن نحدد أهم الأسباب التي تقود إو 

  ـ الظروف الاقتصادیة؛

  الإنتاجیة.ـ ضعف الكفاءة التشغیلیة و 

  : 4أهم أنواع إستراتیجیات الانكماشو 

                                                
  171بق، ص مؤید سعید سالم، مرجع سا 1
  186محمد أحمد عوض، مرجع سابق،  2
  240عبد العزیز صالح بن حبتور، مرجع سابق، ص  3
  .240نفس المرجع،ص 4
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فاءة في أداء العملیات (الكفاءة بموجب هذه الإستراتیجیة تعمل المنظمة على تحسین الكإستراتیجیة الالتفاف:*

  التشغیلیة)عندما تلاحظ المنظمة نفسها تعاني من الترهل.

یعني ذلك التخلي ع معظم منتجاتها إلى زبون واحد و یقصد بها قیام الشركة ببیإستراتیجیة الشركة الأسیرة: *

  عن الاستقلالیة في التبادل بغرض الأمان.

علان  ة الخیار الأخیر عندما یكون البدیل الوحیدهي إستراتیجیو  إستراتیجیة التصفیة:* إنهاء الأعمال وإ

 هو من الخیارات الصعبة.الإفلاس و 
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  الخاتمة:
  
نستنتج أن الإستراتیجیة هي الطریقة التي تمكن المؤسسة من تحقیق أهدافها، حیث تعتمد علیها المؤسسة  

، كما أن عملیة اختیار إستراتیجیة تنافسیة غیر سهل لكنه الطرق آخذة بعین الاعتبار وضعیتها التنافسیة

 الإجباري في أي قطاع للحصول على میزة تنافسیة.   

عملیة منظمة متكاملة تتطلب تقارب عدة علوم من شانها رصد كافة ان التسویق الاستراتیجي هو كما  

  متاحة والكامنة والإعداد المسبق لاغتنامها.المتغیرات البیئیة بأدق التفاصیل من اجل التعرف على الفرص ال

المصفوفات التي تسمح للمنظمة بتحدید الموقف التنافسي لنشاطها أو وحداتها الإستراتیجیة  فلقد تطرقنا الى 

) و BCGهي مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشاریة (شهر عند الإدارة الإستراتیجیة و وهي المصفوفات الأ

في الأخیر قمنا بدراسة ثم و  ADELو نموذج  )GE/McKinseyل إلكتریك (مصفوفة ماكینزي لشركة جنرا

طور لنموذج القوى الخمس لبورتر كذلك النموذج الموهو نموذج القوى الخمس لبورتر و  نماذج تحلیل الصناعة

  قوى التنافس.الصناعة و هو نموذج أوستن لتحلیل ولاستعماله في الدول النامیة و 

ل المؤسسة المصفوفات لتحلیل متكامل شامل، من تحلیحلیل لمختلف النماذج و تطرقنا لت هكذا نكون قدو  

منا بطرح الوضعیة التنافسیة لنشاط المؤسسة ثم قنا إلى تحلیل القدرة التنافسیة و كذلك تطرقوقدراتها التنافسیة و 

  قوى التنافس. نماذج  تحلیل الصناعة و 

دقة، تعمل المؤسسة على إیجاد میزة تنافسیة ترشیحها بتحلیل المنافسة وقوى التنافس و  من خلالو 

ق بأدوات التحلیل تستعین المؤسسة من أجل تحدید موقفها في السو ، تمكنها من الریادة في السوق، و مستمرة

و  BCGطریقة ، و S.W.O.Tالتهدیدات ك في تحلیل نقاط القوة والضعف والفرص و یتجلى ذلالإستراتیجي، و 

Mc Kinsey التحلیل الإستراتیجي  أوستن، كل هذا لأجلوى الصناعة لبورتر و ق كذلك نماذج تحلیل، و
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بالتالي تستطیع أن تختار الإستراتیجیة التسویقیة المناسبة على ضوء من المعلومات المتاحة من للمؤسسة، و 

  هذا التحلیل.    
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  .121-119، ص ص2018/2019، 2والعلوم التجاریة، تخصص العلوم التجاریة، جامعة وهران

، SNTAحلیل الاستراتیجي في المؤسسة: حالة الشركة الوطنیة للتبغ والكبریتأهمیة التأحمد زغدار، -

  .1998رسالة ماجستیر ، معهد العلوم الاقتصادیة، جامعة الجزائر، 

  المطبوعات:  -3

،   كلیـة 2البلیدة  – لونیسي عليجامعــة ، ، مطبوعة محاضرات في التسویق الاستراتیجيمزوغ عادل -

  .2015، الجزائر،نوفمبرقسـم العلـوم التجاریة  ر،لتجاریة وعلـوم التسییـاو  العلـوم الاقتصادیـة

  مقالات على موقع الانترنت:-4
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 نفس المرجع السابق،متوفر على الموقع: مفهوم وخصائص التسویق الاستراتیجي،احمد السید الكردي،-  

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/212458 ،:13/01/2019تاریخ الاطلاع ،

  .09:00على الساعة

،متوفر على الموقع: مفهوم وخصائص التسویق الاستراتیجياحمد السید الكردي،-

line.com/users/ahmedkordy/posts/212458http://kenanaon:13/01/2019، تاریخ الاطلاع ،

  .09:00على الساعة

 عنان یونس المبیضین، متوفر على الموقع:-

https://mawdoo3.com/%D8%AE%D8%B7%D9%88%D8%A7%D8%AA_%D8%A

7%D9%84%D8%AE%D8%B7%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3

%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9 على 13/01/2019الاطلاع:، تاریخ ،

  .20:25الساعة:

  الملتقیات:-5

الملتقى الدولي: صنع القرار راتیجیة لعناصر المزیج التسویقي، القرارات الإست ،حسین أ شریط، نبیلة میمون-
  .2009،في المؤسسة الاقتصادیة،جامعة محمد بوضیاف ، الجزائر
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