
 
 دراسة حاله عامه  

 
 الخطة التسويقة  

  للشركة العقارية   لنشاط التسويق ستراتيجىلااالتخطيط 
في  افضل شركات دراسات الجدوى الاقتصادية المعتمدةعمال التي تع د من  نبذه عن شركة جوجان لخدمات الا

 منا العربي .عا
 
 موذج عام ن

   . ستراتيجى لنشاط التسويق لا لعملية التخطيط ا   نموذج  

 الدراسة المعمقة :
 المنتج، والحصة السوقية وتحديد تكاليف التسويق والبحوث والتطوير، والمبيعات.  جودةتحديد   ىالتركيز عل -1
ساااتراتيجية الجز ياااة ميااال كي ياااة بياااداث تكامااال فاااين تفاااراد التساااويق فاااى المساااتوى  لا القضاااايا ا ب   الاهتماااام  -2

دقة المعلوماات الزمماة للتخطايط  و ستراتيجى لنشاط التسويق،  لا المدى الزمنى للتخطيط ا و ستراتيجى،  لا ا 
ساااتراتيجى لنشااااط التساااويق، با باااافة بلاااى بعااال القضاااايا اة ااارى ميااال الحصاااة الساااوقية وتطاااوير  لا ا 

 . ، .... الخ المنتجات الجديدة 

 . ستراتيجى لنشاط التسويقلاعلى المزايا والمشاكل المرتبطة بالتخطيط ا زالتركي -3

ساكراتطى  لشاااا الكياوبم  ياا مياا ت فا  ت يا   لاللكخطاط  ا ضرورة توافر إطاارا  مكااام     نرى لذلك   
 الأداء العام لليشظية. 

 بالتفصيل. المرايل من هذه مريلة يلى وصف لكل يما  ف
 :    ية ستراتيجية التسويق لا أولاً: صياغة ا 

التغلب على توجه القصور هذه من  ازل تنااول العناصار اةساساية التاى يجاب تن سوف نحاول  ولذلك   
،  تحدياد الفارا التساويةية  وباع لبيئاة التساويةيةساتراتيجية التساويةية وهاى : دراساة الاتتضمنها عملية صاياةة ا

 ستراتيجية التسويةية المز مة. لا تيار اا  ستراتيجيات التسويةية  لاستراتيجية  تحديد فدا ل الاتهداف التسويق ا
 وهذه العناصر الر يسه: 

 دراسة البيئة التسويقية    -1
تعتبر هذه الخطوة هامة وييوياة لماا يناتج عنهاا مان فياناات ومعلوماات تسااعد فاى وباع تهاداف مز ماة  

ستراتيجيات يمكن تنفيذها فى الواقع العملى. ويمكن تقسايم البيئاة التساويةية التوصل بلى  وواقعية للتسويق ومن ثم ا
 : كما يلى  قسمين ر يسين وهما البيئة المباشرة والبيئة ةير المباشرةبلى 

 البيئة المباشرة :    -1/ 1
الماااااوردين، و الوساااااطا  التساااااويقيين، و المنافساااااين، و العماااااز  ، و المنظماااااة، مل البيئاااااة المباشااااارة علاااااى تتشااااا 

وجماااهير المنظمااة. وتعتباار هااذه البيئااة ذات تااىثير كبياار علااى النشاااط التسااويقى للمنظمااة، لااذلك ف نااه ماان اةهميااة 
تجاهاتهااا. ائااة ومعرفااة سااتراتيجى فااى التنبااي بمتغياارات هااذه البيلادراسااتها وتحليلهااا، وماان هنااا يظهاار دور التخطاايط ا

 ( يوبح عناصر البيئة المباشرة ومدى تىثيرها على النشاط التسويقى للمنظمة. 3/1شكل رقم ) وفيما يلى
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 (  3/1شكل رقم )

 عناصر البيئة المباشرة  

 لعناصر البيئة المباشرة وتىثيرها على النشاط التسويقى للمنظمة.    عرض يلى  وفيما  
   : المنظمة    -  1/ 1/ 1 
، ف ن بدارة التسويق يجب تن تى اذ فاى الحسابان المجموعاات اة ارى ستراتيجية التسويةيةلااعند تصميم   

، فكال هاذه المجموعاات لهاا تاىثير علاى الاخبالمنظمة ميل ا دارة العليا، التمويال، البحاوث والتطاوير، ا نتااج، ... 
ساتراتيجيات وسياساات المنظماة، وماديرو التساويق انشاط التسويق، فميزً ا دارة العليا تقوم فوبع رسالة وتهداف و 

علاااى ماااديرى ساااتراتيجيات الموباااوعة فواساااطة ا دارة العلياااا. كاااذلك يجاااب لايقوماااون بصااانع القااارارات فاااى نطاااا  ا
التسااويق تن يكونااوا علااى عزقااة بااا دارات اة اارى بالمنظمااة، فعلااى ساابيل الميااال فاا ن بدارة التموياال تقااوم فتاادفير 

منااااة لآساااتراتيجية التساااويةية، وادارة البحاااوث والتطاااوير تركاااز علاااى تصاااميم المنتجاااات الااةماااوال الزمماااة لتنفياااذ ا
، وادارة ا نتااااااج تقاااااوم ب نتااااااج المنتجاااااات والتاااااى تلباااااى راباااااات العماااااز  وتحقاااااق اةهاااااداف الاساااااتراتيجية والجذاباااااة
، فهاى تولًا  وعلى ذلك ف ناه ببقااً للمفهاوم التساويقى فا ن تلاك ا دارات يجاب تن تفكار فاى العميال،  بلخ  ...للتسويق

يجااب تن تعماال بصااورة متناةمااة ومتسااقة مااع بعضااها الاابعل لتااوفير قيمااة متمياازة للعمياال وماان ثاام كسااب ربااا ه 
 . وولا ه

النشاط  
التسويقى  
 للمنظمة 

 الموردون  المنافسون 

الوسطا   العمز 
 التسويقيون  

جماهير  
 المنظمة  

 المنظمة   
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 العملاء :    -  2/ 1/ 1 
تفكاار فااى كي يااة الوصااول بلاايهم و اادمتهم بطريقااة فهااى يمياال العمااز  نقطااة التركيااز اةساسااية للمنظمااة،  

 جتماعية للمنظمة. لامربحة وبىسلوب يراعى المسئولية ا
ستراتيجية لالنشاط التسويق بصفة عامة وصياةة ا  ستراتيجىلاللتخطيط الك ف ن نقطة البد  الطبيعية  لذ 

بلى   السو   تقسيم  فهم كي ية  فى  التحليل  العمز ، ويفيد هذا  ،  مقابعالتسويةية بصفة  اصة هو تحليل هيلا  
على تقديم منتجات  ، مما يساعد  كتشاف الحاجات ةير المشبعة لديهم  امعرفة الدوافع الشرا ية لدى العمز ، و و 

 تشبع هذه الحاجات.  )يلول( 
 المنافسون :    -  3/ 1/ 1 
يعتبر المنافسون ذات تىثير ر يسى على النشااط التساويقى للمنظماة. ولكاى ياتم النجاان ةى منظماة ف ناه  

يجااب عليهااا تن تقاادم درجااة ماان ا شاابام لرابااات العمااز  الماارتقبين تكباار ماان الدرجااة المقدمااة ماان قباال المنافسااين 
جياداً فاى تذهاان العماز   انطباعااويىتى ذلك من  زل تحقيق ميزة بساتراتيجية لهاا علاى منافسايها تمكان مان  لاق 

 .  عن المنظمة ومنتجاتها

ف نااه ماان اةهميااة معرفااة ماان هاام المنافسااين الر يساايين، وماااهى تهاادافهم واسااتراتيجياتهم ونقاااط القااوة لااذلك  
الضعف لديهم ويصصهم السوقية، كذلك لافد من فهم شكل المنافسة فى المستقبل وتوقع اةنماط المختلفة لردود و 

 المنافسين وتىثيرها على منتجات المنظمة. 

 
 الوسطاء التسويقيون :      -  4/ 1/ 1 
الوساااطا  دور هااام فاااى تحقيااق تهاااداف المنظمااة، فلااام يعااد هااايلا  الوسااطا  تلاااك المنشاا ت صاااغيرة يلعااب  

الحجم التى تساهم فاى تومياع منتجاات المنظماة، فال تصابح هايلا  الوساطا  مان القاوة الآن بحياط يملاون شاروبهم 
 .  على المنظمات ولهم من القدرة على ب راج المنظمة من تسواقها الكبيرة

تفضالهم لماا فاى ذلاك مان    وا تياار بحصر هيلا  الوسطا  وتقيايمهم    الاهتمام ف نه من اةهمية  لذلك   
   تىثير على نجان البرنامج التسويقى للمنظمة والمركز التنافسى لها. 

 الموردون    -  5/ 1/ 1 
. وماان هنااا تظهاار تهميااة المااوردين فااى بمااداد  لا تسااتطيع المنشااىة فيااع منااتج بذا لاام تسااتطع تصاانيعه تو شاارا ه

وفى الوقت المز م  مناسبة المنظمة بما ترابه من مواد  ام وقطع ايار ... الخ بمستوى جودة معينة وتكلفة 
 مما ييدى فى النهاية بلى النجان التسويقى.  

  واتجاهااتهم تهادافهم،  و فدراسة الموردين من يياط مصاادر التورياد المتاياة    الاهتمام لذلك ف نه يجب   
ا نترنت    استخدام العديد من الشركات يالياً بلى    اتجهت تفضلهم. ولقد    لا تيار ، ومن ثم تقييمهم  المستقبلية  

   .   يجاد ميل هيلا  الموردين 
 جماهير المنظمة :    -6/ 1/ 1 
النشاااط عبااارة عاان المنظمااات الحكوميااة ووسااا ل ا عاازن والبنااو . وهااذه الفئااات لهااا تااىثير علااى وهااى  

باةساعار وذلاك بالنسابة للمنظماات الحكومياة،   الالتازامالصحية تو   الاشترابات، سوا  من ييط  التسويقى للمنظمة
تو تعريف العمز  بالمنظمة ومنتجاتها وذلك بالنسبة لوسا ل ا عزن، تو بمداد المنظمة بااةموال الزمماة وتحدياد 

  .الفوا د عليها وما لذلك من تىثير على السعر النها ى للمنتج وهذا بالنسبة للبنو 
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 البيئة غير المباشرة :    -2/ 1
واليقافيااااااة،  ،الاجتماعيااااااة، الاقتصاااااااديةتشاااااامل البيئااااااة ةياااااار المباشاااااارة المتغياااااارات المرتبطااااااة بااااااالنوايى  

ذه المتغيااارات لهاااا تاااىثير ةيااار مباشااار علاااى النشااااط التساااويقى للمنظماااة، ولا تساااتطيع وهاااالتكنولوجياااة، ... الاااخ. و 
 المنظمة التحكم فيها، لذلك ف نه من اةهمية دراسة تلك المتغيرات وتحليلها وبيان آثارها على القرارات التسويةية. 

علاى النشااط التساويقى تىثيرهاا ( تهم عناصر البيئة ةير المباشرة ومادى 3/2رقم )  الشكل التالىويوبح   
  .للمنظمة



 -5- 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (  3/2شكل ر قم )
 عناصر البيئة غير المباشرة  

 ةهم عناصر البيئة ةير المباشرة توبيح لى ي  وفيما 
   الاقتصادية البيئة    -1/ 2/ 1 
بلاى  الاتجااه)رواج، كسااد،  الاقتصااديةالعديد من العوامال ميال دورة اةعماال   الاقتصاديةالبيئة  تتضمن   

والا تماان وةيرهاا مان  ،والمد رات ،واةسعار ،سعر الفا دة، با بافة بلى الد ولو التضخم،  و الرواج مرة ت رى(،  
والمبيعاااات . ومااان ثااام يجاااب علاااى المنظماااة تن  ،والطلاااب ،العوامااال التاااى تااايثر فدرجاااة كبيااارة علاااى القاااوة الشااارا ية

 . ستراتيجياتها وبرامجها التسويةيةاتستوعب ميل هذه العوامل ومراقبة مدى تطورها لما فى ذلك من تىثير على 
 

 والثقافية :    الاجتماعية البيئة    -2/ 2/ 1 
واليقافيااة والتااى تتغياار  الاجتماعيااةمااديرو التسااويق بمتغياارات تكياار تعقااداً والتااى تتمياال فااى القااوى يواجااه  

. وهاذه التغيارات ساوا  فاى تنمااط الحيااة تو قايم ومعتقادات المجتماع تايثر فدرجاة تسارم مماا يتوقعاه هايلا  الماديرون 
. فماايزً فاى التسااعينيات ماد التركيااز علااى مااا يساامى بجااودة الحياااة كبياارة علااى اةنشااطة التسااويةية للمنظماااتفدرجاة 

The quality of life  المجتمع اةمريكى وليس على كمية السالع التاى ياتم اساتهزكها ولاذلك تام رفاع شاعار  لايس  فى
ومان هناا فادتت المنظماات تبحاط عان الةيماة والجاودة واةماان    Not more- but butterفال اةفضال      –اةكيار  

 .  فى منتجاتها
 البيئة التكنولوجية :    -  3/ 2/ 1 
التطااورات التكنولوجيااة سااوا  دا اال الصااناعة تو  ارجهااا ماان تكياار المتغياارات البيئيااة تااىثيراً علااى تعتباار  

تهديااد جااوهرى، لااذلك كااان لزاماااً تمياال ا سااتراتيجية التسااويةية، فهااى بمااا تمياال فرصااة لتاادعيم المركااز التنافسااى تو 

 الشااا  
 الكيوبق  

 لليشظية 

 البيئة  
 الاقتصادية 

عوامل فيئية  
 ت رى  

البيئة الاجتماعية  
 واليقافية   

 البيئة  
 التكنولوجية   

   البيئة المباشرة
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وهاااى تعناااى الحصاااول علاااى  creative swipingفتكارياااة  لااةفكاااار ا اساااتعارةعلااى المنظماااة تن تتبناااى مفهاااوم  
  منتجااات(بلااى وهااور يلااول ). بن ذلااك سااييدى اةفكااار الجياادة ماان المجااالات اة اارى وتكيفهااا مااع سااو  المنظمااة

. لاااذلك ف ناااه مااان اةهمياااة معرفاااة التغيااارات الر يساااية التاااى يااادثت فاااى تكنولوجياااا لمشااااكل العميااال جديااادة وتنافساااية 
قبلية التى يمكن تن تيدى بلاى المنتجات والعمليات، وموقع المنظمة من هذه التكنولوجيا، ومعرفة التكنولوجيا المست

 .  الحلول الحالية م تقاد
 عوامل بيئية أخرى    -4/ 2/ 1 
)ميال    وديموجرافياة   )ميال قاوانين الملكياة الفكرياة(،    وقانونياة السياساى(،    الاساتقرار )ميال مادى  عوامل سياسية  وهى   

وهى تيضاً لها تاىثير علاى النشااط التساويقى للمنظماة. ويجاب ت اذ هاذه العوامال فاى    ،  ... الخ   عدد السكان والفئات العمرية( 
 الحسبان عند التخطيط ا ستراتيجى لنشاط التسويق.  

فلورة عوامل البيئة التسويةية المباشرة وةير المباشرة التى تيثر على نشااط التساويق للمنظماة مان ويمكن   
  -(: 3/3رقم ) زل الشكل التالى 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (  3/3شكل رقم )
 البيئة التسويقية المباشرة وغير المباشرة 
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عامة الكخطط   وبصفة  عيلطة  ف   والأساسطة  الأول   الخطوة  ميثل  الكيوبقطة  الب ئة  دراسة  فإن   ،
سكراتطى  لشااا الكيوبم والك  عل  ضوء ا سوف يكت القطام بباق  الخطوات الأخرى. والىزء الكال  سوف لاا

 سكراتطى  لشااا الكيوبم و   ت ديد الفرص الكيوبقطة. لايكت تشاول الخطوة الثانطة م  خطوات الكخطط  ا
 تحديد الفرص التسويقية    -2

يااتم دراسااة الفاارا التسااويةية الناتجااة ماان الاسااتراتيجية التسااويةية هااذه الخطااوة ماان مريلااة صااياةة فااى  
فى الخطوة السابقة وذلك بشكل تكير تفصيزً وبحياط تسااعد المنظماة علاى وباع تولوياات   البيئة التسويةيةدراسة  

العميااال  واهتمااااماةهااداف التساااويةية وبلاااورة بساااتراتيجيات تحةيقهاااا. وتعااارف الفرصاااة التساااويةية بىنهاااا مجاااال ياجاااة 
كبياار للشااركة تن تحقاااق فيااه ربحيااة معينااة ماان  اازل بشاابام تلااك الحاجاااة.  ايتمااالوالااذى يمكاان تن يكااون هنااا  

وبالتااالى فالفرصااة التسااويةية تمياال ياجااة ةياار مشاابعة لاادى العمياال وتسااعى الشااركة بلااى بشااباعها ماان  اازل تقااديم 
منتج ذات قيمة. والفرصة التسويةية للشركة تنبع من الفرا التسويةية المتاية فاى البيئاة التاى تعمال فيهاا الشاركة 

يمكن تن تعتبر الفرا المتاية فاى البيئاة فرصااً  لا تشبعها المنتجات الحالية، وييط تنه لا   ايتياجاتبالماً تن هنا   
حكا  مياشااا    اساكلا لاا ، فإنه مىب عل  اليشظية دراسة مصادر الفرص الكيوبقطة وأشااالاا وواور  تسويةية لكل شركة  

 الووول إل  فروة تيوبقطة م ئية ميا  عل  أساساا ت ديد أ داف أكثر واقعطة.  
 مصادر الفرص التسويقية    -1/ 2

 -:هنا  عدة مصادر للفرا التسويةية تهمها مايلى 
 الطلب  عن  العرض  فترات نقص    -1/ 1/ 2 
يكون هنا  نقص فى عرض منتج ما فى السو  مع وجود بصرار من جانب المشاترين فاى بلباه عندما   

، ف نه يمكن القول تن هنا  فرصة تسويةية. ويظهر هذا الموقف بصفة  اصاة فاى توقاات اةمماات والتاى تساتمر 
لفتاارات قصاايرة، ولااذلك تعتباار الفرصااة التسااويةية تيضاااً قصاايرة اةجاال. ويمكاان تن تسااتفيد المنظمااة ماان ورا  تلااك 

( بمكانيااة رفاااع تساااعار 2( عااادم الحاجاااة بلااى مهاااارات تسااويةية متميااازة ، )1الفرصااة التساااويةية عاادة مزاياااا منهااا : )
 ( وتقديم منتجات تقل جودة. 3المنتجات، )

 المنتج الحالى  تطوير    -2/ 1/ 2 

هاذه الحالاة تبحاط المنظماة عان تفكاار جديادة لتطاوير المناتج الحاالى للوصاول بلاى فرصاة تساويةية، فاى  
المشاكلة يياط ياتم  اكتشااف( بريقاة 1وهنا  عدة بر  يمكان تن تساتخدمها المنظماة  يجااد تلاك اةفكاار منهاا: )

بميابااة  اقتاارانبشااىن تطااوير ذلااك المنااتج، وبالتااالى يعتباار كاال  اقتراياااتساايال مسااتهلكى المنااتج بذا كااان لااديهم تى 
( بريقة التخيل ييط يقوم المسو  بالمقافلة الشخصية مع مجموعة مان العماز  وسايالهم عان 2فرصة تسويةية، )

 الاساتهز ( بريقاة  طاوات 3الشكل المياالى للمناتج، ومان هناا يمكان تن تتولاد مجموعاة مان الفارا التساويةية، )
والاتخلص  واساتخدام الخطاوات التاى يمارون فهاا عناد شارا ييط يقوم المسو  بمقافلة عدد من المساتهلكين لمعرفاة 

الشاركة مان كال  استفادةودراسة بمكانية  الاستهز من المنتج ثم يقوم المسو  بعمل  ريطة تسمى  ريطة سلسلة 
  طوة فى تقديم منتجات جديدة تو مزايا جديدة. 

 تقديم منتج جديد    -3/ 1/ 2 
تن الطر  الساابقة تعتماد علاى دراساة كي ياة قياام المشاترين بالشارا  والبحاط عان ياجااتهم، ولكان يزيظ   

نجااد تن هااايلا  المشاااترين قاااد يكاااون لااايس لاااديهم القااادرة الكافياااة علاااى تصاااور المنتجاااات الجديااادة النابعاااة مااان التقااادم 
باااريقتين لتنمياااة المنتجاااات الفرياااق الاستشاااارة بشاااركة جوجاااان للدراساااات والاستشاااارات التكنولاااوجى. ولاااذلك يقتااارن 
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( بنشا  بدارة مستقلة للمنتجات الجديدة تضم مجموعة من المتخصصين والخبرا  فاى المنتجاات 1الجديدة وهما : )
الجدياادة ويكااون مساائول عنهااا ماادير يساامى ماادير تنميااة المنتجااات الجدياادة ويكااون علااى نفااس المسااتوى ا دارى مااع  

( تو تكاااوين فرياااق عمااال بشاااكل رسااامى يضااام 2الماااديرين الآ ااارين ميااال مااادير التساااويق ومااادير ا نتااااج ... الاااخ. )
 قترايااتهمامجموعة من الخبرا  من مختلاف ا دارات التنظيمياة علاى تن يتقافال هايلا  الخبارا  بشاكل دورى وتقاديم 

 وا تيااار الاقتراياااتيضام ر اايس مجلاس ا دارة ونوابااه ورلسااا  القطاعاات ومااديرى العماوم لبحااط هاذه  جتمااامافاى 
 تفضل الفرا التسويةية منها . 

   التسويقية أشكال الفرص    -2/ 2
سااتخداماتها، ا( التكنولوجيااا الجدياادة و 1) -عادة تشااكال تهمهااا: تى ااذ الفاارا التسااويةية ذكر الاابعل تن يا 

( تقااديم  اادمات معاونااة للعمااز  تساااعد فااى دعاام 3سااتغزل  باارات المنشااىة السااابقة فااى منتجااات جدياادة، )ا( 2)
( مياادة فعالياة 5نطباعاات وياجاات وراباات اةفاراد والميسساات تجااه منتجاتهاا، )ا( تغيير 4الخدمات اةساسية، )

( وجاود رجاال فياع متميازون ، 8( اليقاة بالمنظماة مقارناة بالمنافساين، )7نتشاار الجغرافاى ، )لا( ا6منافذ التوميع، )
هتماااام بالمسااائوليات الاجتماعياااة، لا( ا11( صاااورة ذهنياااة جيااادة تماااام جمياااع اةباااراف، )10( تساااعار منافساااة، )9)
( تساااهيل عملياااة شااارا  14( بعطاااا  معلوماااات ونصاااا ح كافياااة للعماااز ، )13( سااارعة تقاااديم المناااتج للعميااال، )12)

 المنتج من  زل الانترنت .... الخ. 

بم يكضح أن أشاال الفرص الكياوبقطة قاد تااون فا  شاال مشافياة ساعربة مأساعار مشافياة ، ميا س 
 ومشافية غ ر سعربة متاشولوجطة جديدة، خبرات اليشاأة ، .... الخ . 

 الفرص التسويقية    استغلال صور    -  3/ 2
 : وهى كمايلىستغزل الفرا التسويةية لاهنا  عدة صور يمكن القول تن  

 تجنب استغلال الفرصة التسويقية :    -1/ 3/ 2
يتسام بعادم الفعالياة )السالبية(  بذا كان سلوكها عند اساتغزل الفرصاة التساويةية الصورة   المنظمة هذهتتبنى   

تااوفير التكلفااة فااى اةجاال القصااير ولكاان علااى  لتلااك الصااورة  فااى واال وااروف السااو  الحاليااة. وينااتج عاان بتبااام المنظمااة  
 فى اةجل القصير وعدم ربا العمل فى اةجل الطويل. الجانب الآ ر تيدى بلى انخفاض ا يراد 

  
 اقتناص الفرصة التسويقية    -2/ 3/ 2

)ا يجافياة(  الفرصاة التساويةية يتمياز بالفعالياةبذا كان سلوكها عند اساتغزل الصورة    هتتبنى المنظمة هذ 
انخفاض التكلفة فاى اةجال الطويال ومياادة لتلك الصورة المنظمة تبام بفى ول وروف السو  الحالية. وينتج عن 

بلاى بتباام تلاك الصاورة المكاسب علاى يسااب المنافساين فاى اةجال القصاير ولكان علاى الجاناب الآ ار قاد يايدى 
 ميادة التكلفة فى اةجل القصير. 

 رفض التكيف مع الفرصة التسويقية    -3/ 3/ 2
بذا كان سلوكها عند استغزل الفرصة التسويةية يتسم بعدم الفعالية فى يالاة هذه الصورة تتبنى المنظمة   

تغياار وااروف السااو  الحاليااة ييااط لا تسااتطيع المنظمااة التكيااف مااع وااروف السااو  الجدياادة نتيجااة لعاادم مرونااة 
المنظمة فى التعامل مع الفرصة التساويةية فاى وال تغيار قواعاد الساو . ويناتج عان ذلاك تحقياق المنظماة لخساا ر 

 فى اةجل الطويل نتيجة لسو  التكيف مع وروف السو  الجديدة. كييرة فى اةجل القصير وبيام بيرادات 
 على الفرصة التسويقية  قوة إعادة التفاوض    -4/ 3/ 2

https://googan.co/article/how-to-compete-and-gain-a-larger-market-share-consult-a-feasibility-study-office
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بذا كاان سالوكها عناد اساتغزل الفرصاة التساويةية يتمياز بالفعالياة فاى يالاة هاذه الصاورة تتبنى المنظمة و  
تغير وروف السو  الحالية، ييط تساتطيع المنظماة مواجهاة الظاروف الجديادة فاى الساو  والتعامال معهاا بمروناة 

 عالية، وينتج عن ذلك انخفاض التكلفة وميادة العا د فى اةجل القصير. 

ساااتغزل الفااارا التساااويةية وهاااى : تجناااب الفرصاااة لاتن هناااا  ترباااع صاااور تساساااية مماااا سااابق يتضاااح  
قاوة بعاادة و  الفارا التساويةية، استغزلرونة فى عدم المرفل التكيف تو قتناا الفرا التسويةية، االتسويةية،  

اص الفروة الكياوبقطة الصور كل م  اقكشتلك أن م  أفضل  وبرى ميكااري  التفاوض على الفرصة التسويةية.
 . وقوة إعادة الكفاوض عل  الفروة الكيوبقطة
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سكراتطىطة ت ديادا  ديطقاا   لا مياعد كث را  ف  ت ديد الأ داف الكيوبقطة ا   اسكلا لاا ت ديد الفرص الكيوبقطة وأشاالاا ووور  إن  
ميا  ت قطقاا. لاذلك فاإن الخطاوة الكا   سكراتطىطة  ا وب  ث يكت ترجية الفرص الكيوبقطة الي ئية ف  وورة أ داف تيوبقطة  

 سكراتطىطة.  لا تل  ت ديد الفرص الكيوبقطة    وضع أ داف الكيوبم ا 
 ستراتيجية  لا وضع أهداف التسويق ا   -3

سااتراتيجية التساااويةية ةنهااا تشاااتمل علااى معاااايير اةدا  لاتهااداف التساااويق تهاام عناصااار صااياةة اتعتباار  
والتاااى يمكااان تصااانيفها فاااى ثااازث ساااتراتيجية لااوهناااا  العدياااد مااان تهاااداف التساااويق  . المساااتقبلية الواجاااب تحةيقهاااا

  -مجموعات وهى:
 Primary objectivesأهداف أولية    -1/ 3

الحصااة السااوقية، و اةربااان، و هااذه اةهااداف باةهااداف الماليااة مياال المبيعااات الحاليااة والمتوقعااة ، تتعلااق  
 ستيمار، .... الخ. لامعدل العا د على او 
 Targets of opportunity objectives  أهداف تتعلق بالفرص المستهدفة   2/ 3

التسااويقى  فتكاارات فااى المجاالات المتعااددة ميال اةساوا  ، وعناصاار المازيج لاافاى تتميال هاذه اةهااداف  
  ... الخ. .، *(*)الموجه بالعميل

 
 
  Functional objectivesأهداف وظيفية    3/ 3

 هذه اةهداف مايلى : وتتضمن  
  Product objectivesأهداف تتعلق بالمنتجات    1/ 3/ 3 
التطاوير، و ، وماا يارتبط باه مان الجاودة ( مشااكل العماز  يالالمناتج ) هنا العديد من اةهداف ميلتوجد   

التوميااع و ،  الماليااة( الةيمااةالسااعر )و ، سااو  التقساايم و  ،التعبئااة والتغلياافو الحااذف، و التنويااع، و التمييااز ، و التعااديل ، و 
 .. الخ . (توفير المعلومات عن الحلولالترويج )و ،  (سهولة الوصول للحل)

  Nonproduct objectives  أهداف لا تتعلق بالمنتجات   2/ 3/ 3 
( المنااافع المسااتهدفة )بمعنااى تطااوير العزقااات مااع العمااز  ماان  اازل 1هااذه اةهااداف علااى : )تشااتمل  

المشااركة فاى فارامج تحساين الجاودة، .... الاخ( و  دمات مرتبطة بالحلول، و تقديم يلول  اصة لمشاكل العمز  ، 
تخ يل مساتويات و ( التصنيع )بمعنى الةيام بىنشطة معينة لتحقيق ميزة تنافسية ميل تطوير  طوط ا نتاج، 2، )

( البحااوث )بمعنااى الةيااام فدراسااات  اصااة بالعمياال لتحديااد العواماال اةساسااية المرتبطااة 3المخاازون ، .... الااخ(، )
( الا تمااان )تتضاامن تى فاارامج تمويليااة قااد تضاايف 4التنافسااية(، ) الاسااتخباراتبعمليااة الشاارا ، كمااا تتضاامن تيضاااً 

( تنشطة المبيعاات الفنياة 5قيمة للحل ميل تقديم نصيحة مالية ، تو تقديم  صومات للعمز  فى مواقف معينة(، )
سااااعة لتلقاااى تى شاااكاوى تو استفساااارات مااان  24)عباااارة عااان تنشاااطة مسااااعدة ميااال تخصااايص  اااط ساااا ن لمااادة 

( البحاااوث والتطاااوير )تتعلاااق بمشاااروعات البحاااوث والتطاااوير التاااى تاااتم دا ااال المنظماااة 6العماااز  والااارد عليهاااا(، )
( التاادريب )تتضاامن فاارامج التاادريب التااى تااتم دا اال المنظمااة للعاااملين 7با بااافة بلااى المشااروعات المشااتركة(، )

 

 ) 
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( تطااوير المااوارد البشاارية )بمعنااى تحديااد المهااارات 8با بااافة بلااى فاارامج التاادريب الموجهااة للوسااطا  والعمااز (، )
 ( تهداف ت رى )تتعلق باةنشطة الفريدة والمتميزة فى المنظمة(. 9ومستويات اةدا  للأفراد(، )

ف  حالة وجود أكثر م   دف واجب ت قطقه ف  نفس الوقت وذلك عشد وجود أكثر ما  حال أو وبىب   
وفا  حالاة ،  تاام  انياىامأكثر م  ساو  مياكادف فا  باد أن تااون  اذا الأ اداف مكياسااة ومكرا طاة وب شااا 

، فإنه مىب الكرك ز عل  الأ داف الك  تيثل أولوبة خاواة لادى اليشااأة. كياا مىاب  الأ داف وجود تعارض ب   تلك  
عل  اليشظية أن تراع   عض الخصائص عشد وطاغة الأ داف مثال الك دياد والوضاوا والواقعطاة والطياوا والرسايطة  

ساكراتطىطات ال مماة لك ق ام تلاك  لا والايطة  قدر الإماان. وبل  وضع الأ داف الإسكراتطىطة للكياوبم ضارورة ت دياد ا 
 الأ داف.  

 ستراتيجيات التسويقية:  لا تحديد بدائل ا   -4
سااااااتراتيجيات التسااااااويةية الوسااااااا ل الزممااااااة لتحقيااااااق تهااااااداف التسااااااويق الاسااااااتراتيجية. وتتمياااااال تهاااااام  لا تمياااااال ا  

 ستراتيجيات التسويةية من واقع الدراسات السابقة فيما يلى:  لا ا 
 لعميل با ستراتيجيات التسويةية الموجهةلاا -
  ستراتيجيات السو  ا -
 ستراتيجيات الفرا التسويةية ا -

 كما يلى :    ( 4/ 3ستراتيجيات وفروعها من  زل الشكل التالى رقم ) لا توبيح هذه ا   ويمكننا استخدام  
  

 سكراتطىطات الكيوبقطة لاا

 

سكراتطىطات الكيوبقطة لاا
  العي ل  اةاليوج

سااتراتيجيات يلااول مشااا كااال ا -1

 Solutionsالعماااااااااااز  

strategies  . 

 ستراتيجيات المعلومات ا -2
Information strategies  

 ستراتيجيات الةيمة ا -3
Value strategies  

ات الوصااااااااااول تو سااااااااااتراتيجيا -4

 ا قتراب من الحل 
Access strategies 

 اسكراتطىطات اليو   

 

 ستراتيجية مدى السو  ا -1
Market- scope strategy  

  ستراتيجية د ول السو  ا -2
Market Entry strategy  

 ستراتيجية تخ يل السو  ا -3
Market dilution strategy  

 سكراتطىطات الفرص الكيوبقطة ا 

 

 ستراتيجيات النمو المكيف ا -1
Intensive growth strategy  

 ستراتيجية النمو المتكامل  ا -2
Integrative growth 

strategy  
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 (  3/4شكل رقم )

 ستراتيجيات التسويقية لاا

سااتراتيجية اسااتراتيجيات التسااويةية السااابقة بشااكل تكياار تفصاايزً لتوباايح معااالم كاال لاوسااوف يااتم تناااول ا 
 كما يلى : 

 ( SIVAمنهج  )   بالعميل   هة ستراتيجيات التسويقية الموج لا ا أولاً:  
ستراتيجيات المزيج التساويقى يياط تناه افى تشكيل   ستراتيجى لنشاط التسويق اةساسلاالتخطيط ايعتبر   

ساااتراتيجيات المرتبطاااة بعناصااار المااازيج التساااويقى وذلاااك مااان تجااال تحقياااق لا تياااار تفضااال اايسااااهم فاااى وباااع و 
 . ولا هم و  ستراتيجية للتسويق وبما ينعكس على بشبام ياجات ورابات العمز  وميادة ربا هملااةهداف ا

 ها ساتراتيجيات التساويةية الموجهاة بالعميال والمرتبطاة بعناصار المازيج التساويقى الموجاتنااول تهام  وقبل   
يزلااه محاال عناصاار ب، فيجااب التعاارف تولًا علااى تهميااة هااذا الماازيج التسااويقى ، وعناصااره، وماادى يتميااة بالعمياال

 المزيج التسويقى التقليدى )المنتج، السعر، المكان، الترويج(. 

واال ببااار عناصار الماازيج التسااويقى التقليادى الماانهج الااواقعى  دارة تنشاطة التسااويق منااذ منتصااف لقاد ف 
ذلااك الوقاات، ف نااه ماان المسااتحيل بيجاااد مرجااع تو محاباارة تو بحااط تسااويقى لايعتمااد علااى ومنااذ  القاارن العشاارين.

ياااين تن المفهااوم التسااويقى يفتااارض وجااود العماااز  فااى المرتباااة وفااى  مفهااوم عناصاار المااازيج التسااويقى التقليااادى.
اةولى ةى بستراتيجية لنشاط التسويق، بلا تن منهج المزيج التسويقى التقليدى قد تجاهال تولوياة العماز  الحااليين 

تنااه فااى واال هااذا الماانهج، يفتاارض المااديرون تنهاام بذا قاااموا فتنظاايم وتنفيااذ تفضاال ماازيج ماان تلااك ييااط  والمارتقبين.
 العناصر اةربعة التقليدية ف ن ذلك سييدى بلى ميادة العمز  واةربان، ومن ثم تقدم المنظمة فنجان نحو ا مام.

 الانتقاااداتبااالرةم ماان   ، 4P'sفاا ن هنااا  بيمااان كاماال لمعظاام اةكاااديميين والممارسااين التسااويقيين فاادور الااا  لااذلك   
الموجهاااة لهاااذا المفهاااوم والتاااى تتميااال فاااى تن ذلاااك المفهاااوم لااام يوباااح وجاااود عزقاااة تفاعلياااة فاااين عناصااار المااازيج 

 لتصنيفالتسويقى اةربعة من ييط ببيعة وتبعاد العزقة التفاعلية فين تلك العناصر، كما لا يوجد تساس وابح 
  ممااا جعاال الكيياار ماان الكتاااب بلااى ببااافة عناصاار Pتنشااطة التسااويق بلااى تربعااة عناصاار تباادت جميعهااا بااالحرف  

، فضازً عان people ،process  ،physical facilitiesت ارى تبادت تيضااً فهاذا الحارف فادون تبريار مقناع ميال 
تن مفهااوم الماازيج التسااويقى يركااز علااى بدارة المنظمااة بصاافة عامااة وادارة التسااويق بصاافة  اصااة ولاام يى ااذ هااذا 

 .  المفهوم وجهة نظر العميل فى الحسبان

الجانااب الآ اار، يقتاارن بعاال الكتاااب تن عناصاار الماازيج التسااويقى التقلياادى والمناااهج التااى  وعلااى   
لاذلك  .تتبعه من المحتمل تن تكون تكير برراً من نفعها علاى التساويق وذلاك  ازل القارن الواياد والعشارين 

يجب بعادة النظر فى عناصار المازيج التساويقى التقليادى الاذى لام يعاد مز مااً فاى الوقات الحابار ةناه لا يعكاس 
المشااكلة الآن فااى تن معظاام وتتمياال  واقااع السااو  الااذى يتميااز بااالتغير الااديناميكى  اازل القاارن الوايااد والعشاارين.

 المنظمات التسويةية تصر على محاولة بدارة جانب العرض للمنشىة من  زل عناصر المزيج التسويقى التقليدى.

والااااذى قدمااااه  ميشاااايل فااااورتر  فااااى  جامعااااة هارفااااارد  فااااى  –العاااارض تو ماااانهج سلساااالة الةيمااااة فسلساااالة  
 فورتر  تن الفرصة الر يسية للمسو  تتميل فاى  اقترنذلك المزيج. ييط  لاستخدامكان ناتج ببيعى    –اليمانينيات  

المناتج، بمعناى آ ار فا ن الخطاوات  واساتهز ببافة قيمة بلى كال الخطاوات المتميلاة فاى تطاوير وتارويج وتساليم 
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ن  و
ورد
الم

 

 مستهلكون / 
 مستخدمون نها ييون 

 المنتج

، (1)المختلفة فى عملية صنع وتوميع وتسليم المنتج قد وفرت فرصة للمسو  تو نظاام التساويق لكاى يضايف قيماة 
  -(: 3/5رقم ) (2)هذا المفهوم يمكن توبيحه من  زل الشكل التالى 

 

 

 

 

 
 

 
 (  3/5شكل رقم )

 سلسلة العرض  
( تن المسااتهلك يااىتى فااى نهايااة العمليااة التسااويةية وتنااه يااىتى فااى 3/5ماان الشااكل السااافق رقاام )ويتضااح  

 المرتبة اة يرة من ييط التفكير فى راباته وايتياجاته. 
المسوقون بمنهج عناصر المزيج التسويقى التقليدى الموجة باالعرض ةناه يمكان المساو  مان   ارتبطولقد   

رقابااة النظااام ويجعاال العمياال وساايلة تو تداة لتحقيااق تهااداف المنظمااة فااى واال الصاارام المتزايااد فااين المنافسااين فااى 
سلساالة العاارض. ولكاان الآن، فاا ن التسااويق يجااب تن يسااتجيب لتااداعيات القاارن الوايااد والعشاارين ولاايس مجاارد فيااع 
المنتجاااات ةن القاااوة تحولااات  ااازل العشااار سااانوات اة يااارة لتكاااون فاااى صاااالح العميااال الاااذى تصااابح يمتلاااك القاااوة 

 ويتصرف فى تمواله بحرية كاملة. 

فاا ن المسااو  يجااب تن يتحااول ماان  نمااوذج العاارض  القااا م علااى تساااس عناصاار الماازيج التسااويقى لااذلك  
 التقليدى بلى  نموذج الطلب  الذى يشجع المستهلك على بفدا  ترا ه مترجماة فاى صاورة مبيعاات وعزقاات مساتمرة 

 ( والذى يوبح سلسلة الطلب كما يلى : 3/6)رقم  (4)ويمكن توبيح ذلك التغير من  زل الشكل التالى(  3)
 

 

 

 

 

 

 
(1) Ibid., pp. 20-21.  
(2) Ibid., p. 21.   
(3) Ibid., p.p. 20-21.  
(4) Ibid., p. 21.  
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 من الحل  
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 ورابات  
 معروفة /  
 ةير معروفة  

 مستهلكون / 
 مستخدمون نها ييون 
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 (  3/6شكل رقم )
 سلسلة الطلب  

( تن وجهااة نظاار المسااو  القا مااة علااى تساااس الطلااب تقاادم وساايلة 3/6ماان الشااكل السااافق رقاام )يتضااح  
 مختلفة للنظر بلى نشاط التسويق ييط تنها تضع المستهلك فى فداية العملية التسويةية وليس فى نهايتها.

المفهوم القديم لعناصار المازيج التساويقى الموجاه باالعرض بمانهج جدياد وياديط   استبداليجب  ف نه  لذلك   
موجة بالطلب تو موجة بالعميل، بحيط يتم بعاادة تكاوين المازيج التساويقى ليصابح مجموعاة مان القادرات التنافساية 

تو النظم تكير بالطلب والتى تحدد وتنسق اةنشطة المختلفة للمنظمة بحيط تكون مجموعة من التنظيمية الموجهة 
 .الموجهة فواسطة / ومن تجل العميلالعمليات الووي ية ذات العزقة و 

ساابق يتضااح تن الماازيج التسااويقى الجديااد يعيااد توباايح الماانهج التسااويقى ماان وجهااة نظاار العمياال، ممااا  
ويكشااف عاان بمكانيااات كبياارة لاادى المسااو  والتااى لا يساامح فهااا الماانهج التسااويقى الحااالى، فضاازً عاان تنااه يقتاارن 

 وصلة المنشىة بالعميل. ارتباطفرا جديدة للمسو ، وييدى بلى نتا ج مختلفة، كما تنه يغير بريقة 

التسويقى الجديد الذى يركز على العميل يشتمل على تربعة عناصار تساساية قا ماة علاى تسااس   فالمنهج 
ترباع تسائلة ر يساية يقاوم العميال بسايالها لنفساه عنادما يقااوم بشارا  مناتج ماا، وهاذه العناصار اةربعاة هاى : الحلااول 

solutions المعلوماااات ،Information  الةيماااة ،value مااان الحااال  الاقتاااراب، وسااايلة الوصاااول توAccess 
الفرياق الاستشاارة بشاركة جوجاان الجز  التالى سوف يقوم وفى  .SIVAهذه العناصر فى كلمة   ا تصارويمكن  

  -بعرض تلك العناصر ومحتواها كمايلى:للدراسات والاستشارات 
  Solutionsالحلول    -1

منتج ماا فاى  امتز سيال العميل هنا فى : كيف يمكن تن تيل مشكلتى ؟ فالعميل لا يسعى بلى يتميل   
يهام العميال شاكل تو يجام تو بارام تو لاون فاز  ة يواجههاا بالفعال،يد ذاته، وانما يبحاط عان يال / يلاول لمشاكل

المنااتج بقاادر مااا يهمااه ماادى معالجتااه للمشااكلة التااى يواجههااا. ورةاام ذلااك فاا ن المسااوقين يسااعون قاادر جهاادهم بلااى 
تطوير المنتجات فادلًا مان التركياز علاى تقاديم يلاول لمشااكل العماز ، فهام يغمارون هايلا  العماز  بكام ها ال مان 
المنتجااات التااى لا تحاال مشاااكلهم الحةيةيااة، ولااذلك فاا ن معاادل فشاال المنتجااات الجدياادة مرتفااع لعاادم قاادرة الشااركات 

علام التساويق فتطاوير المنتجاات الجديادة مناذ ياوالى    اهتماام منتجااتهم ماع ياجاات وراباات العماز  باالرةم مان  على موا مة  
يجااب علااى الشااركات تن تفهاام مشاااكل العمياال تولًا فاادلًا ماان تطااوير المنتجااات ثاام محاولااة جعلهااا مز مااة  لااذلك    ، نصااف قاارن  

 لحاجات العمز . 

فقاد ذكارت تن المنظماات التاى تقادم يلاول      Mckinsey Quarterlyبشاارة بلاى تياد التقاارير التاى نشارتها  وفى   
 سااتفادةلاالااذلك فقااد ياولاات بعاال المنظمااات %.  7-%  3ف نهااا تحقااق معاادل عا ااد علااى المبيعااات ببااافى يتااراون فااين  

المناتج كاىول عنصار  من مزايا تقديم يلول وليس منتجات من  زل بتبام منهج سلسلة الطلب الذى يبدت فهادم فكارة 
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  IBMشااركة    اتجهاات ماان عناصاار الماازيج التسااويقى ثاام بعااادة تكااوين ذلااك المنااتج بحيااط يصاابح ياال لمشااكلة العمياال. فماايزً  
 بلى بعادة النظر فى منتجاتها بحيط تحولت من شعار  نحن نبيع الكمبيوتر  بلى  نحن نبيع يلول . 

تن ياااتم بيجااااد تفضااال يااال لمشااااكل العميااال، فااا ن الخطاااوة التالياااة هاااى تعرياااف العماااز  الحااااليين وبعاااد  
 اسااتبدالهوالماارتقبين بمياال هااذه الحلااول، ولااذلك فاا ن عنصاار التاارويج كىيااد عناصاار الماازيج التسااويقى يجااب تن يااتم 

 .يسعى العميل بلى الحصول عليها  يعاد تكوينه كمعلوماتتن و 
 المعلومات :    -2

فى بحياه عان الحال لمشاكلته فالعميل ، سيال العميل هنا فى : تين تعرف وتتعلم تكير عن الحل ؟يتميل   
يحتاج بلى معلومات كييرة عن ذلك الحل، لذلك ف نه يبحط عن هذه المعلومات فى كل مكان. وهم فى سبيل ذلك 

فبعضهم البعل، كما يتعرباون للعدياد مان الوساا ل )ا نترنات والتليفزياون والمجازت ... الاخ(  بالاتصاليقومون  
فااى نفااس الوقاات. ورةاام ذلااك فاا ن معظاام المناااهج التسااويةية تقتاارن تن يااتم التركيااز علااى نقطااة واياادة تساسااية فااى 
الرسالة الموجهة للعمز  تو تن يتم تصاميم اةنشاطة التساويةية بحياط ياتم توجياه رساا ل ةنا ياة مطولاة مان جاناب 
 هاااوايااد )جانااب الشااركة( فااى محاولااة  قنااام العمااز  الحاااليين والماارتقبين لشاارا  تو لتجربااة المنتجااات التااى بورت

 الشركة بالفعل، وهذا ليس سليم فى ول بحط العميل عن المعلومة فى وسا ل متعددة فى نفس الوقت.

التسااويةية توجااه بلااى العمااز   والاتصااالاتبلااى ماساابق، ف نااه بااالرةم ماان تن التسااويق الحااالى با بااافة  
رة العمياااال بىشااااكال التاااارويج المختلفااااة، صااااالعديااااد ماااان الرسااااا ل سااااوا  البصاااارية تو الساااامعية، با بااااافة بلااااى محا

لااذلك  ،بونااات، والخصااومات، بلا تن العمااز  لا يزالااون يعااانون ماان نقااص المعلومااات عاان الحلااول لمشاااكلهمو والك
يجاب تن تعيااد المنظماة التفكياار فاى كي يااة تقاديم المعلومااات والرسااا ل المقنعاة للعمااز  فاى واال الساو  الجديااد ماان 

بلااى نمااوذج التاارويج القااا م علااى تساااس  الانتشااار اازل التحااول ماان النمااوذج التقلياادى للتاارويج القااا م علااى تساااس 
عرض معلومات مفيدة للعمز  الحاليين والمرتقبين عن الموبوم المناسب وفى الوقت المناساب وبشاروط العماز  

 Word of Mouth Marketingبالتساويق القاا م علاى تسااس الكلماة المنطوقاة  الاهتماامتنفساهم، لاذلك فقاد ماد 
( والااذى يعتباار المصاادر الر يسااى للمعلومااات لمعظاام العمااز  اليااوم لآ اار)المعلومااات التااى يااتم نقلهااا ماان شااخص 

المسوقون يالياً بلى تخصيص الموارد من تجل الحفاا  علاى ومتابعاة مواقاع  ثم فقد اتجه ومن  ،و اصة العمز  الجدد
 . ميل عندما يحتاج بليها على ا نترنت فهدف توفير المعلومات التى يرةب فيها الع   Chat Roomsالمحادثة 
(، ولايس نشار المعلوماات فواساطة المساو  يصول العميال الحاالى تو المتوقاع علاى المعلوماات )وبمجرد   

بكلمااة الةيمااة ببقاااً كلمااة السااعر  اسااتبدال هناااتم ولااذلك سااي، تمااام التبااادل فاا ن اةماار يتطلااب تحديااد قيمااة الحاال 
 .SIVAلنموذج 

 القيمة :    -3
ف علمااا  عاار  لقااد ، ف؟ الحاالويتمياال ساايال العمياال هنااا: ماااهى تضااحيتى ا جماليااة للحصااول علااى هااذا  
الةيمااة منااذ تكياار ماان ما ااة عااام بىنهااا عبااارة عاان السااعادة مطاارون منهااا اةلاام، تو ا شاابام مطاارون منااه  الاقتصاااد

فاااى التركياااز علاااى الساااعر، يياااط تعتقاااد معظااام  واساااتمرتالتضاااحية، ولكااان تخلااات المنظماااات عااان ذلاااك المفهاااوم 
المنظماااات تن الساااعر والتااارويج يمااايزن اةداتاااين اةساسااايتين لزياااادة المبيعاااات تو الحصاااة الساااوقية، ولكااان تثبتااات 

، % فقط من كل المتسوقين فى معظم المنظمات 20-%15الدراسات تن العمز  الذين يستجيبون للسعر يميلون 
فقد تدر  بعل المسوقين المتميزين تن العميل قد تحول من التركيز على السعر بلى التركياز علاى الةيماة، ولذلك  

بمعناااى تن العميااال لااام يعاااد يهاااتم بالتكااااليف المالياااة التاااى يااادفعها فقاااط وانماااا تصااابح يهاااتم تيضااااً باةسااالوب والوقااات 
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 ر يس مجلس ا دارة  

 تكنولوجيا المعلومات  العمليات  الموارد البشرية  التمويل التسويق 

 يلااول لمشاكاال العمياااال 

 معلومات برورية للحصول على الحل 

 قيمة مكونة على تساس العا د/ التكلفة 

قاايم والتسااليم، تى العناصاار ةياار السااعرية للةيمااة ، وبالتااالى فاا ن الةيمااة هااى مااا يريااد العمياال الحصااول عليااه ماان 
تاااوفير  ،)معاملاااة متميااازة ةيااار ساااعريةقااايم ومناااافع و ،  ( الاااخ)تخ ااايل اةساااعار،  صاااومات، ....  ومناااافع ساااعرية

ف نه فى ول يصول العميل على الةيمة المز ماة، ف ناه تييانااً قاد  وعلى ذلك،  الوقت، سهولة ا جرا ات ... الخ(
 .يرةب فى دفع مبلغ تكبر من تجل توفير الوقت، وتسهيل ا جرا ات، والحصول على المعاملة الجيدة والمتميزة

هنا، ف ن المنظمة يجب تن تحدد العوامل الر يساية التاى تادفع العميال بلاى شارا  الحال ثام تحادد قايم ومن   
لكل منها، فدلًا من تحديد التكاليف المرتبطة بالمنتج ثم تحديد السعر فنا اً على ذلاك، ولاذلك يجاب علاى المنظماة 

ر فى الساعر فقاط والا ساوف تفقاد العدياد مان العناصار ةيار الساعرية للةيماة والتاى تصابحت الآن هاماة يعدم التفك
 وثمينة.

تطوير تفضل يل، وعرض معلومات مفيدة فى الوقت المناسب، وتحديد المساتوى الصاحيح مان وبمجرد   
العنصااار  اساااتبدالالتضاااحية التاااى ساااوف يتحملهاااا العميااال، فااا ن المساااو  الآن يجاااب تن يقااادم الحااال. ولاااذلك سااايتم 

 من الحل )وجود الحل بسهولة(.  الاقتراباة ير من عناصر المزيج التسويقى وهو المكان فوسيلة الوصول تو 
 من الحل    الاقتراب وسيلة الوصول أو    -4

وهنااا يجااب علااى المسااو  تلا يفكاار بمفهااوم  ،الحاال ؟ تجاادساايال العمياال هنااا فااى : تياان يمكاان تن يتمياال  
بنتاااج الساالعة والمتمياال فااى تقااديم الساالعة للعمياال، وانمااا يفضاال تن يفكاار فلغااة بنتاااج الخدمااة والمتمياال فااى جااذب 

 العميل للحل ، وبمعنى آ ر ف ن العميل يجب تن يجد الحل بسهولة. 

المساو ،  يتبنااهففى ول التغيرات العالمية الآن ، لم يعد اةمر قاصراً على نظاام التومياع التقليادى الاذى  
ولكاان اةكياار تهميااة هااو معرفااة نظااام التوميااع الااذى يرةااب العمياال فااى الوصااول بليااه، فالقضااية تذن ليساات قضااية 
مكااان، ولكاان القضااية هااى ماماادى قاادرة المسااو  علااى تااوفير وساايلة الوصااول للحاال ماان قباال العمياال بطريقااة تساارم 

العميل مان الحال يتضامن علاى اةقال عنصارين  اقترابوسيلة وصول تو لذلك يمكن القول تن    ،وتسهل وتقل تكلفة
  -وهما: 
 عمز  للحل وفقاً لشروبهم: ما الذى يريدونه ، ومتى، وتين ، وكيف. جذب  -
 المباشر مع العميل.   الاتصال -

ف نه يمكن فلورة هاذه العناصار فاى الموجه بالعميل  زل العرض السافق لعناصر المزيج التسويقى ومن   
 كما يلى:  SIVA( والذى يوبح المنهج المتكامل للا 3/7الشكل التالى  رقم )
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 (3/7شكل رقم )

 المنهج المتكامل لعناصر المزيج التسويقى الموجه بالعميل 

( تن المنظمااة يجااب تن تنااتج يلااول لمشاااكل العمااز ، وتن تااوفر لهاام 3/7الشااكل السااافق رقاام )ويوبااح  
المعلومات الضرورية للحصول على هذه الحلول، وتن تعمل على تقديم قيمة لهم متضمنة الجوانب السعرية وةير 
السااعرية، وتن تااوفر لهاام وساايلة الوصااول لتلااك الحلااول بساارعة وسااهولة وبىقاال تكلفااة وذلااك فهاادف تحقيااق ا شاابام 
الكاماال للعمياال وتكاارار شاارا ه فااى المسااتقبل، وهااذا لا يتحقااق بلا فااى بااو  تضااافر الجهااود والتعاااون والتكاماال فااين 

 جميع تنشطة المنظمة. 
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ساااكراتطىطات الكيااوبقطة اليوجااااة  العي ااال لااالوساااائل أو  اقكاارااوفاا  ضاااوء ماساابم مياااا  للباحاااث  
 كيايل :  والك  ميا  تطبطقاا ف  شركات إنكاج الدواء  واليرتبطة  عشاور اليزبج الكيوبق  اليوجه  العي ل

  Solution strategies  ستراتيجيات حل مشاكل العميل ا   -1
  -ستراتيجيات مايلى  : لاهذه اتتضمن  

 Solution-positioning strategy  ستراتيجية مركز الحل ا   -1/ 1
وتصااور مميااز عاان الحاال فااى ذهاان العمياال بحيااط يكااون مقبااولًا بالمقارنااة بحلااول  انطباااموتعنااى وبااع  

ستراتيجية تن يتم تميياز الحال عان الحلاول المنافساة، وتعرياف لاالمنافسين. وقد تهدف الشركة من ورا  بتبام هذه ا
العميل عما تهدف بليه الشركة و صا صها. تما فى يالاة تعادد اةساما  التجارياة فقاد يكاون الهادف النماو وتجناب 

الكاف  لعناصار المازيج التساويقى  الاساتخدامتهديدات المنافساين، وفاى سابيل تحقياق ذلاك فا ن الشاركة تساعى بلاى 
. لحلهااالمنافسين، وفاى نفاس الوقات محاولاة الحفاا  علاى المركاز الفرياد  لمواجهةب دارة ناجحة  والاستعانةالجديد،  
القطاعاات الساوقية المختلفاة ومواجهاة التغيارات المفاجئاة فاى   ايتياجااتمقافلاة  ساتراتيجية بلاى  لابتبام تلك اوييدى  

 المبيعات، وتيضاً ميادة ولا  العميل. 
  Solution- Repositioning Strategy  ستراتيجية إعادة مركز الحل ا   -2/ 1

وتعنى مراجعة المركز الحالى للحل والبحط عن مركز جديد بحيط يبدو تكير مز مة وذلك فهدف مياادة  
ساتراتيجية بارورة لاعمر الحل فى السو  وتصحيح اة طا  المتعلقة بمركز الحال اةصالى. ويتطلاب تنفياذ هاذه ا

مختلفاة وجديادة للوصاول بلاى العماز  بطريقاة الحااليين، وتقاديم الحال لعماز  لالمتعاددة للحال   الاساتخداماتترويج  
سااتراتيجية عاادة لاالجدياادة لااه. وتحقااق تلااك ا الاسااتعمالاتالمسااتترة للحاال لبيااان  الاسااتخداماتالجاادد، والبحااط عاان 

 فوا د تهمها : 
 بالنسبة للعمز  الحاليين ف نها تعمل على ميادة نمو المبيعات والربحية.  -
 وفى يالة العمز  الجدد ف نها تساعد على توسيع نطا  السو .  -

 الجديدة للحل ف نها تعمل على ميادة المبيعات والحصة السوقية والربحية.  لزستخداماتتما بالنسبة  -
  A multiple solution strategy  ستراتيجية تعدد الحلول ا   -3/ 1

علاى يال  الاعتمادفها تقديم تكير من يل بلى السو  وذلك فهدف تجنب  طر التقادم فى يالة ويقصد   
سااااتراتيجية تساااااهم فااااى ميااااادة النمااااو والحصااااة السااااوقية واةربااااان بلا تنهااااا تتطلااااب تااااوافر لاوييااااد. ورةاااام تن هااااذه ا

 ا مكانيات المادية والبشرية ووجود بدارة ذات مهارات متعددة. 
  Customized solution strategy  ستراتيجية الحل حسب طلب العميل ا   -4/ 1

تعنااى تقااديم ياال ذات مواصاافات  اصااة يسااب بلااب العمياال فهاادف منافسااة منتجااى الحلااول النمطيااة و  
العمياال وكااذلك تحليااال  لايتياجاااتوذلااك ماان  اازل مرونااة التصااميم. وتتطلااب هااذه ا سااتراتيجية التحلياال الاادقيق 

 ستراتيجية بلى تحقيق ميزة هامة وهى ولا  العميل. لاالمتغيرات البيئية المباشرة وةير المباشرة. وييدى بتبام تلك ا
  Differentiation strategy  ستراتيجية التميز والتفرد ا   -5/ 1

وهى تعنى تقاديم يال وبرناامج تساويقى متمياز فدرجاة عالياة لتعمياق ا يسااس لادى العميال بىناه يحصال  
سااتراتيجية بلاااى تحقيااق قيمااة للعميااال، ويمايااة المنشاااىة تمااام منافسااايها ماان  ااازل لاعلااى ياال فرياااد. وتهاادف هاااذه ا

تشكيزت مختلفة للحل، وتوفير جودة متميزة، وقيادة تكنولوجية عالية، وتقديم  ادمات متميازة لماا بعاد البياع، وبناا  
اسم تجارى قوى. ولتحقيق هذه اةهداف ف نه يجب تن تتميز المنشىة بعدة  صاا ص تهمهاا : تاوافر عمالاة مااهرة، 

اتيجية قدرات تسويةية قوية، و برة بويلة فى الصناعة، وعاادة تحقاق ميال هاذه ا ساتر و   ،مقدرة عالية فى اةبحاثو 
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 ميادة يجم المبيعات وتحقيق تربان عالية. و  عدة مزايا ميل جذب العميل
 
 New solution strategyستراتيجية الحل الجديد  ا   -6/ 1

ساتراتيجية تطاوير الحال  ا وتعنى مجموعة من العمليات التى تيدى بلاى تقاديم يال جدياد بلاى الساو  مان  ازل   
Solution improvement strategy     ساااتراتيجية تقلياااد يااال ماااا  ا توsolution imitation strategy  تو

 ةساااتراتيجية الحااال الجدياااد بلاااى مقافلاااا. وتهااادف solution innovation strategyيااال  افتكاااارساااتراتيجية ا
سااتراتيجية ماان  اازل وجااود نظااام قااوى لايتياجااات جياادة للعمااز  ومواجهااة بااغوط المنافسااة. ويااتم تحقيااق هااذه اا

بعمليااة التقياايم.    الاهتمااام وتااوافر منااال عماال جيااد لأفاادام، وتيضاااً  للبحااوث والتطااوير وبحااوث السااو ، ومرونااة التنظاايم، 
   ستراتيجية فدرجة كبيرة فى نمو الحصة السوقية، ونمو الربحية وذلك فى اةجل الطويل. لا وتساهم تلك ا 

  Diversification strategy  ستراتيجية التنويع ا   -7/ 1
ساتراتيجية افها ببافة يلول جديادة بلاى الحلاول الحالياة مان  ازل عادة بساتراتيجيات تهمهاا: )ت( ويقصد   

)بباافة يلااول جديادة لفئااات جديادة ماان العمااز   Concentric diversification strategyالتنوياع المتمركااز 
 Horizontal diversificationب ستخدام نفس نظم ا نتاج والتسويق الحالية(، )ب( بستراتيجية التنوياع اةفقاى 

strategy  )سااتراتيجية ا)ببااافة يلااول جدياادة لاانفس العمااز  الحاااليين باسااتخدام نظاام بنتاااج وتسااويق جدياادة(، )ج
)ببافة يلول جديدة لفئات جديدة مان العماز   Conglomerate diversification strategyالتنويع المختلط 

سااتراتيجية التنويااع بلااى تحقيااق عادة تهااداف تهمهااا : تحقيااق النمااو اة(. وتهادف نظاام بنتاااج وتسااويق جديااد وباساتخدام
عاان بريااق توميااع مخااابر التذفااذبات فااى  الاسااتقرارعناادما تصاال الحلااول/ اةسااوا  بلااى مريلااة النضااج، وتحقيااق 

ا ياارادات، وتحقيااق اةمااان عناادما تخشااى الشااركة ماان قيااام تيااد عمز هااا بالتكاماال الرتسااى للخلااف، وت يااراً تحقيااق 
ساتراتيجية التنوياع تهادافها مان  ازل االمصداقية للحصول علاى ومن تكبار فاى اةساوا  المالياة. ويمكان تن تحقاق 

توافر بمكانيات مادية عالياة ، ومعرفاة جيادة عان اةساوا ، والتنباي ب ثاار التنوياع علاى  طاوط المنتجاات )الحلاول( 
 مبيعات واةربان والمرونة. ستراتيجية التنويع بلى نمو الاالحالية وييدى بتبام 

  Value marketing strategy  ستراتيجية تسويق القيمة ا     -8/ 1
سااتراتيجية بعطااا  ياال ذات قيمااة للعمياال تى تقااديم مجموعااة ماان المنااافع التااى يتوقعهااا العمياال لاوتعنااى هااذه ا

مياال الجااودة، و دمااة تفضاال، والتاازام الشااركة بالمواعيااد، ... الااخ. وتهاادف الشااركة ماان ورا  تلااك ا سااتراتيجية بلااى 
محاولة البحط عن ا شبام الكامل للعميل با باافة بلاى المنافساة ةيار الساعرية، وفاى سابيل ذلاك ف نهاا يجاب تن 
تقاااوم فدراساااة وجهاااات النظااار المختلفاااة الخاصاااة بةيماااة العميااال وتصاااميم فااارامج  اصاااة لمقافلاااة متطلباااات الجاااودة 
والخدمااة والوقاات، ... الااخ، وتيضاااً تاادريب العاااملين والمااومعين لكي يااة تقااديم تلااك الةيمااة. وينتظاار تن تحقااق تلااك 
ا ساااتراتيجية عااادة نتاااا ج متوقعاااة تهمهاااا: رباااا وولا  العميااال، ومياااادة الحصاااة الساااوقية، وتجنياااب الشاااركة لحااارب 

 مما ييدى بلى نمو اةربان.  الةيمة الماليةاةسعار وتيضاً رفع 
 ستراتيجيات المعلومات :  ا   -2

سااابق القاااول تن العميااال يساااعى دا مااااً للحصاااول علاااى معلوماااات عااان يااال للمشاااكلة التاااى يواجهاااا، وعلاااى  
 القرار المناسب.  اتخاذالجانب الآ ر ف ن المنظمة يجب تن توفر له المعلومات الضرورية التى تساعده على 

  الاتصاالات التساويةية، ولا تقتصار عملياة    بالاتصاالات على عملية تبادل المعلومات من/ بلى المنظمة  ويطلق   
التسااااويةية علااااى العزقااااة فااااين العمااااز  والمنظمااااة، فاااال تمتااااد لتشاااامل مختلااااف اةبااااراف اة اااارى مياااال : المساااااهمون ،  
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 بصفة عامة.  والجمهور المنافسون، العاملون بالمنظمة، الوسطا ، المنظمات الحكومية،  
تعرياااف اةباااراف المختلفاااة  التساااويةية بلاااى تحقياااق عااادة تهاااداف بساااتراتيجية تهمهاااا: الاتصاااالاتوتساااعى  

حلول التااى الفنااا  صااورة ذهنيااة بيجافيااة تجاااه المنظمااة بصاافة عامااة وباا وبااالحلول وقيمتهااا ووساايلة الوصااول بليهااا، 
الحفااا  علاى العماز  ماان  ازل فنااا   وتحدياد العمااز  المتاوقعين وبناا  عزقااات معهام،  وتقادمها بصافة  اصااة، 

 التىثير فى سلو  اةبراف المختلفة.  وت يراً وكسب ولا هم،  راباتهم واشبام وتسليم قيمة لهم
 الاتصالاتعدة إسكراتطىطات ميا  لليشظية أن تيكخدماا ف   اقكرااوف  ضوء ماسبم ميا  للباحث   

 : ل الكيوبقطة وتوف ر اليعلومات ال ممة والضروربة كياي
 كثيفة المعلومات    الاتصالات ستراتيجية  ا   -1/ 2

High involvement communications strategy 
سااتراتيجية تن العمياال يبحااط دا ماااً عاان المعلومااات المتعلقااة بالمنااافع الملموسااة المتضاامنة فااى لاتفتارض هااذه ا

هنا هو مساعدة العميل على يل هاذه المشاكلة عان برياق تاوفير  الاتصالاتالحلول المتنافسة، ولذلك ف ن وويفة 
بيجافيااة لشاارا ه، وتلجااى  اتجاهاااتتثنااا  الااتعلم عاان الحاال المقتاارن وبنااا   لايتوا ااهالمعلومااات الضاارورية لااه وذلااك 

ستراتيجية  اصة فى يالة المواقف الشرا ية المعقدة التى تستدعى من العميل البحط المكياف لاالمنظمة بلى تلك ا
 الشركة من ورا  ذلك بلى ميادة عدد العمز  وميادة قيمة المبيعات.  وتهدفعن المعلومات ، 

( ا ستراتيجية المعرفية وهى تتعلاق باالمواقف التاى 1ستراتيجية بلى نوعين فرعيين وهما: )لاتلك اوتنقسم   
هناا فاى المقاام اةول فاى تعرياف العماز  بالحال،  الاتصاالاتيتخذ فيها العميل القرار بطريقة رشايدة، ويتميال دور 
سااتراتيجية التىثيريااة وهاى تتعلااق بااالمواقف التاى يتخااذ فيهااا لااو ( 2ثام جااذفهم لفهاام  صا صاه، ثاام بقناااعهم بشارا ه، )
هنااا )بعااد التعريااف بالحاال( فااى فنااا  مشاااعر بيجافيااة عاان  الاتصااالاتالعميال القاارار بطريقااة عاب يااة، ويتمياال دور 

 الاتصاالنشاط هجاومى مان تجال مياادة المبيعاات. وتتطلباان تن يكاون السابقتين ستراتيجيتين لاكز اوتعتبر    الحل.
 الاتصااالماان المنظمااة للعمياال وماان العمياال للمنظمااة لااذلك يفضاال هنااا اسااتخدام وسااا ل  Two-way اتجاااهينفااى 

 من  زل ا نترنت .. الخ.   Chat Roomsالشخصى ميل البيع الشخصى، التليفون ، يجرات المحادثات 
 منخفضة المعلومات    الاتصالات ستراتيجية  ا   -2/ 2

Low Involvement communications strategy  

ستراتيجية تن العميل قد قام بشرا  الحل تكير من مارة، فهاو علاى دراياة بخصاا ص الحال لاتفترض هذه ا 
هناا لايس بقناام العماز  فتجرباة الحال وانماا يتميال الادور فاى تادعيم العاادات  الاتصاالاتومنافعه، ولذلك ف ن دور 

ستراتيجية فى يالة المواقف الشرا ية اةقل تعقيداً التى لا تستدعى من لاالشرا ية الحالية. وتلجى المنظمة بلى هذه ا
 . اندفاعيةالعميل البحط المكيف عن المعلومات، ميل الشرا  الروتينى تو الشرا  بطريقة 

ستراتيجية دفاعية فهدف الحفا  على العماز  الحااليين ولايس كساب استراتيجية تميل لاهذه اويزيظ تن  
مان المنظماة بلاى العميال،  one-wayواياد  اتجااهفاى  الاتصاالساتراتيجية تن يكاون لاعمز  جدد. وتتطلب هذه ا

 ةير الشخصية ميل ا عزن.  الاتصالوسا ل  استخداملذلك يفضل هنا 
 تصالات التسويقية المتكاملة  لا ستراتيجية ا ا     -3/ 2

Integrated Marketing communication (IMC)  

ساااااتراتيجى بىنهاااااا : التحليااااال لاالتساااااويةية المتكاملاااااة فناااااا اً علاااااى المااااانهج ا الاتصاااااالاتتعرياااااف يمكااااان  
التسويةية والتى تيثر بكفا ة وفعالية علاى  الاتصالات، التنفيذ، والرقابة على جميع عناصر الا تيارستراتيجى،  لاا
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 الاتصااالاتماان هااذا التعريااف تن يتضااح و  المعااامزت فااين المنظمااة واةبااراف المرتبطااة فهااا الحاااليين والماارتقبين.
( التحلياااال ا سااااتراتيجى ويتضااامن تحلياااال الموقااااف الحااااالى 1التساااويةية المتكاملااااة يتضاااامن عاااادة  طاااوات وهااااى: )

( تنفيااذ 3التسااويةية المز مااة، ) الاتصااالاتويشااتمل علااى تحديااد بسااتراتيجية  الا تيااار( 2التاريخيااة، ) والاتجاهااات
التسويةية المتكاملة ف ن المنظمة يمكنها  الاتصالاتستراتيجية استراتيجية . ومن  زل لا( رقابة ا4ا ستراتيجية، )

 فدرجاةبشكل متساق يتاى ياوفر الوباون والتاىثير التساويقى  الاتصالاتعدة عناصر فى صورة مزيج من   استخدام
تنشايط المبيعاات ، والنشار( و البياع الشخصاى، و تكبر. ويتضمن ذلك المزيج عدة عناصر وهى الترويج )ا عازن، 

والتبيين والتغليف والتمييز والضمان والخدمة باعتبار تن هنا  فيانات يتم انسيافها من الشاركة وادارة التساويق بلاى 
اةبااراف المختلفااة، كمااا تشاامل بحااوث التسااويق باعتبااار تن البيانااات الخاصااة باااةبراف المختلفااة يااتم تاادفقها عاان 

التسااويةية العزقااات العامااة  الاتصااالاتبريااق بحااوث التسااويق بلااى الشااركة وادارة التسااويق فهااا، وتتضاامن تيضاااً 
 .  مع تبراف الشركة الاتصالاتتنها تعتمد تساساً على  باعتبار

 ستراتيجيات القيمة  ا   -3
سااتراتيجيات لتحديااد الةيمااة والتااى يمكاان للمنظمااة تن تفاباال ماان فينهااا لتحديااد قيمااة يلولهااا، اعاادة هنااا   
تخطاايط سااتراتيجيات يجااب تن تاادعم وتساااعد فااى تحقيااق تهااداف التسااويق التااى تاام تطويرهااا عاان بريااق اللاوهااذه ا

ستراتيجيات الةيمة من كونها تنهاا تحقاق عادة تهاداف للمنظماة تهمهاا : ا. وتبرم تهمية  ستراتيجى لنشاط التسويقلاا
تمكاااين و مواجهااة المنافسااة، و تحقيااق المسااتويات المسااتهدفة للمبيعااات واةربااان، و تاادعيم مركااز الحاال فااى السااو ، 

 .الاجتماعية المسئوليةالمنظمة من الاستمرار فى السو ، ومقافلة معايير 

سااتراتيجيات مز مااة اسااتراتيجى لنشاااط التسااويقى فااى  الوصااول بلااى لاهنااا تظهاار تهميااة التخطاايط اوماان  
 ن من تحقيق اةهداف السابقة. للةيمة تمك  
 ستراتيجيات الةيمة فيما يلى : اتهم وتتميل  

 ستراتيجيات تحديد قيمة الحلول الجديدة  ا   -1/ 3
New- solution valuating strategies  

 ستراتيجيات مايلى : لاهذه اتتضمن  
  Skimming valuating strategyستراتيجية كشط السوق  ا   -1/ 1/ 3 
لضاغوط الساو   اساتجابةستراتيجية وبع قيماة مرتفعاة للحال الجدياد ماع تخ يضاه مساتقبزً لاتعنى هذه ا 

وذلااك فهاادف تحقيااق تربااان عاليااة ماان ورا  تصااحاب الااد ول العاليااة قباال د ااول المنافسااين وتغطيااة تكاااليف تااوفير 
 المعلومات والبحوث والتطوير. 

 ستراتيجية مز مة فى ول الظروف التالية: لاوتعتبر هذه ا
 تن يكون الحل ذات  صا ص مميزة وتن تكون هذه الخصا ص مرةوب فيها بقوة من جانب العمز .  -
تن يكون الطلاب علاى الحال الجدياد ةيار مارن نسابياً، وتظهار هاذه الحالاة بصافة  اصاة فاى المرايال المبكارة  -

 من دورة يياة الحل. 

 تن تفرض المنشىة قيد تو تكير على د ول المنافسين السو  كىن يكون للحل الجيد فرا ة ا ترام.  -

ووجاود فرصاة تخ ايل رباح مرتفاع ساتراتيجية مزاياا عديادة للمنشاىة تهمهاا : تحقياق هاام  لاوتحقق تلك ا 
 السعر مستقبزً لكسب قطاعات ت رى من العمز  . 

  Penetration valuating strategy  السوق التمكن من  ستراتيجية  ا   -2/ 1/ 3 
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ويقصد فها تقديم الحل بةيمة منخفضة جداً فهدف عدم تشجيع المنافسين علاى د اول الساو  مان  ازل  
قتصاديات الحجام الكبيار. اتحقيق ميزة فى التكلفة عن بريق  واكتسابالحصول على يصة سوقية كبيرة وبسرعة  

  -ستراتيجية فى يالة توافر الظروف التالية: لاويمكن تطبيق هذه ا
 تن يكون سو  الحل كبير جداً.  -

تن يكااون الطلااب علااى الحاال ذات مرونااة عاليااة وتظهاار هااذه الحالااة بصاافة  اصااة فااى المراياال المتااى رة ماان  -
 دورة يياة المنتج. 

الحجااام  قتصاااادياتاتن تكاااون تكلفاااة  الويااادة منخفضاااة بفعااال يجااام ا نتااااج الكبيااار، وبمعناااى آ ااار تن تكاااون  -
 ممكنة.  

 توافر المنافسة السعرية فى السو  تو يمكن توقعها بمجرد تقديم الحل بلى السو .  -

هااام  الااربح  نخفاااضاو والحصااة السااوقية،  ،تبااام تلااك ا سااتراتيجية بلااى ارتفااام يجاام المبيعاااتبوياايدى  
 على المبيعات. 

    Trial valuating strategy  ستراتيجية القيمة التجريبية ا     -3/ 1/ 3 
وتعنى تقديم الحل الجديد بةيمة منخفضة لفترة محدودة من الوقت فهدف جاذب العماز  وتشاجيعهم علاى  

 ستراتيجية فى ميادة ربا العميل، وتحقيق تربان فى اةجل الطويل. لاتجربة الحل. وتساهم تلك ا
 ستراتيجية تحديد القيمة طبقاً لقيمة الحل  ا   -4/ 1/ 3 
          Value valuating strategy 
لاتازال كييار ماان الحلاول )المنتجاات( المقدمااة فواساطة المنتجاين يااتم تساعيرها ببقااً لتكلفااة ا نتااج، ولكاان  

تكنولوجياا المعلوماات فاى معرفاة قيماة الحال  اساتخداممنهج جديد يتضامن  استخدامتجه الآن بعل المنتجين بلى ا
، ثم تحديد الةيمة المالية  للحل( استخدامهعليها العميل من  يحصل)المنافع الملموسة وةير الملموسة التى سوف 

المقافلة لةيمة هذا الحل. فلقد قامت بيدى شركات اةدوية فتحديد الةيمة المالية لدوا  بد قرية المعادة لايس عان 
بريااق تحديااد تكاااليف تطااويره وانتاجااه ثاام ببااافة مبلااغ الااربح المطلااوب بليااه، ولكاان ماان  اازل تحديااد قيمااة الحاال 

كتشافت علاى تجناب ا)الملموسة وةير الملموسة( تولًا ثم تحديد قيمته المالية بعد ذلك، وكان سزيها فى ذلك تنهاا 
الهاادف ماان ورا  بتبااام تلااك ا سااتراتيجية فااى تجنااب وبااع قيمااة ماليااة  ويكماان بجاارا  العمليااات الجراييااة المكلفااة.

تعلى من الزمم بحيط لا يستطيع العميل دفعها وتيضااً التىكاد مان تن هاذه الةيماة المالياة لايس تقال مان المساتحق. 
ؤدى إل  ت ق م أن  ذا الاسكراتطىطة ميا  أن تالفربم الاسكااري  اركة جوجان للدراسات والاسكاارات  وبرى  

 ولاء العي ل. 
 ستراتيجيات تحديد قيمة الحلول الحالية  ا     -2/ 3

Established-solution valuating strategies  

  Maintaining the value  ستراتيجية الحفاظ على القيمة ا   -1/ 2/ 3 
بااه العماال علااى اسااتقرار وتيبياات الةيمااة وعاادم تغيرهااا باسااتمرار وذلااك فهاادف الحااافظ علااى المركااز يقصااد  

الربحية، ... الخ(، وتدعيم الصاورة الذهنياة العاماة، وقاد تتباع المنشاىة و التنافسى فى السو  )ميل الحصة السوقية، 
ساتجابة لمطالاب اتباعها كاستراتيجية فى يالة عدم تىثر السو  بالتغيرات البيئية فدرجة كبيرة، كذلك قد يتم لاهذه ا

ساتراتيجية علاى بقاا  المركاز الساوقى كماا هاو علاى الوباع الاراهن، وتعزياز لاالحكومة والرتى العام. وتساعد تلاك ا
 الصورة الذهنية العامة عن المنشىة. 
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    Reducing the value  ستراتيجية تخفيض القيمة ا   -2/ 2/ 3 
ساتجابة لحاجاة لافها تخ يل قيمة الحل لمواجهاة واروف فيئياة معيناة ميال مواجهاة المنافساة، واويقصد   

سااتراتيجية فعالااة فااى يالااة مرونااة الطلااب، واذا تااوافرت القااوة الماليااة والتنافسااية للمنشااىة. لاالعمياال، وقااد تكااون هااذه ا
نخفاااض هااام  الااربح بلا تنهااا قااد تساااهم فااى ميااادة الحصااة السااوقية ولكاان اسااتراتيجية تاايدى بلااى لاورةاام تن تلااك ا

 سوف يتوقف ذلك على ردود تفعال المنافسين. 
  Increasing the value  ستراتيجية زيادة القيمة ا   -3/ 2/ 3 
فهااا ميااادة قيمااة الحاال لمواجهااة التغياارات البيئيااة مياال الحفااا  علااى الربحيااة  اازل فتاارة التضااخم. ويقصااد  

ستراتيجية ف نه يشترط عدم مرونة الطلب نسبياً، وتدعيم عناصر المزيج التسويقى اة رى لاولكى يتم تحقيق هذه ا
 رتفام هام  الربح على المبيعات. استراتيجية بلى لاميل رفع الةيمة مع تمييز الحل. وقد تيدى تلك ا

 بسهولة  قتراب من الحل  لا أو ا للحل  ستراتيجيات الوصول  ا   -4
ستراتيجيات الزمماة لتساهيل وصاول لاستراتيجى لنشاط التسويق فى تحديد اهنا تهمية التخطيط الاتظهر   

تخاذ القارارات الخاصاة فوساا ل الوصاول للحال تن يكوناوا ماوجهين االعميل بلى الحل ، ويجب على المسوقين عند 
بةيمة العميل، فيجب على المسوقين تن يختاروا القنوات التى تخلق قيماة مان  ازل عارض الحلاول يساب شاروط 

ستراتيجيات وسيلة وصول العميل للحل اتهم  يح. ويمكن توبالشرا  ، وتين وكيف  فىالعميل: متى يرةب العميل  
 كمايلى : 

 Vending Machines  ستراتيجية آلات البيع  ا   -1/ 4
سااتراتيجية فااى بعاال اةييااان بالتجااارة اةتوماتيكيااة والتااى تعتباار مفياادة فااى يالااة الحلااول لايطلااق علااى هااذه ا

التى يمكن فيعها فواسطة كروت الا تمان تو بمبالغ مالية بسيطة نسبياً ميل فيع المشروبات واةةذياة الخ يفاة ميال 
ستراتيجية القرب من العميل ييط تن العميل يمكن تن يستخدمها فى تى لاهذه اوتوفر اةلبان والجيزتى ... الخ.  

وقت وعند بلبها وبدون برورة تواجد رجال البيع، بلا تن ميال هاذه الآلات تعتبار مكلفاة مان يياط صايانتها، كماا 
 تنها قد لا تناسب بعل المنتجات ميل اةدوية ... الخ. 

  Direct Marketingستراتيجية التسويق المباشر  ا   -2/ 4
 الكيوبم اليباشار  او يطاام الااركات الفربم الاسكااري  اركة جوجان للدراسات والاسكاارات  مقصد   

اليخكلفة  الىاود الكيوبقطة اليخكلفة الاخصطة وغ ر الاخصطة لكوف ر ال لول ال ممة  يا يكوافم مع رغباات 
 العي ء وبشاءا  عل  طلباتات.  

 
 ومن تهم بر  وتدوات التسويق المباشر مايلى: 

  Direct selling  البيع المباشر   -1/ 2/ 4 
للعمااز   يقاادمون وهنااا يقااوم رجااال البيااع بااالطواف علااى العمااز  فااى تماااكن عملهاام تو فااى مناااملهم ييااط  

التفسيرات الشخصية عن الحلول المختلفة للمشاكل التى يواجهونها. ميل قيام رجال البيع التابعين لشركات اةدوية 
بالمرور على المستش يات المختلفة لعرض اةدوية الحديياة لمعالجاة تماراض معيناة تو تلقاى مانهم ماا يرةبوناه مان 

 فااىسااتراتيجية لاسااتخدام هااذه ااعلاايهم. وقااد ماد  لتدويااة ومحاولااة تلبيااة راباااتهم ماان  اازل عاارض مختلااف الحلااو 
 17اةونااة اة ياارة ييااط فلغاات المبيعااات المحققااة ماان ورا  تلااك ا سااتراتيجية فااى الولايااات المتحاادة مااايقرب ماان 

 فليون دولار سنوياً. 
 Direct Mailالبريد المباشر    -2/ 2/ 4 
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هااذه الوساايلة برسااال الكتالوجااات والخطابااات والوسااا ل المختلفااة بلااى العمااز  والتااى توبااح فهااا تتضاامن  
الحلااول المختلفااة لمشاااكلهم ومعهااا بلبااات الشاارا  والسااداد ويقااوم العمياال ب رسااال بلااب الشاارا  بالبريااد بلااى الشااركة 
والتى تقوم فادورها ب رساال الحال بالبرياد لاذلك العميال. ويختلاف البرياد المباشار عان البياع المباشار فاى تن اةول لا 

سااتخدامه تيضاااً مياال البيااع المباشاار ييااط توهاارت الكاان علااى الجانااب الآ اار فقااد ماد و يتاايح للعمياال تجربااة الحاال 
 فليون كتالوج سنوياً .  12الدراسات تن الكتالوجات التى يتم برسالها بالبريد فى الولايات المتحدة تكير من 

  Mail order  الطلب البريدى   -3/ 2/ 4 
فى تيد الصاحف تو المجازت  يلولهستراتيجية ف ن المنتج، تو المومم يقوم با عزن عن لاوببقاً لهذه ا 

اساتخدام هاذه ويرفق فهذا ا عازن نماوذج يقاوم العميال بملئاه وارسااله للشاركة بالبرياد لكاى تصاله الطلبياة، ولقاد تام 
 Mailالبريادى الطلاب ستراتيجية فنجان فواسطة بعل الصيدليات والتى تصبح يطلق عليها مسامى صايدليات الا

order pharmacies  . 
  Telemarketing  التسويق بالتليفون   -4/ 2/ 4 
قنااعهم بشارا ها، كمااا تيضااً تسااتقبل اهااا و نتصاال باالعمز  لبيااان الحلاول التاى ينتجو لاوهناا تقاوم الشااركة با 

مان  اازل التليفاون، ومحاولاة تساويق هاذه الحلااول  وايتياجااتهمالحلااول ببقااً لرابااتهم  مانالشاركة بلباات العماز  
بلاايهم. ويجااب علااى المنظمااة فااى هااذه الحالااة تن تااوفر عاادد ماان الخطااوط السااا نة علااى ماادار اليااوم لتلقااى بلبااات 

الشخصااى المباشاار مااع العمياال، كمااا تنااه  الاتصااالسااتراتيجيات يااوفر وساايلة لاالعمااز  وشااكواهم. وهااذا النااوم ماان ا
 عنها. الاستفساريعتبر مفيد فى يالة توافر تسئلة معينة لدى العميل ويرةب فى 

  Direct- Action Advertisingالإعلانات المباشرة    -5/ 2/ 4 
ببقاااً لهااذه الوساايلة، فاا ن المسااوقين يقومااون بعاارض بعزنااات مباشاارة بلااى العمااز  ماان  اازل ا ذاعااة تو  

التليفزيون تو المجزت تو الجرا د تو لويات ا عزناات، وتتضامن هاذه ا عزناات معلوماات عان بريقاة الوصاول 
 حلول ميل ترقام تليفونات المنظمة تو العنوان الذى يمكن للعميل تن يرسل بليه بلباته.البلى 
 
 
 

  On-line marketingالتسويق الفورى    -6/ 2/ 4 
للمنظمة تن تساعد العميل على بيجاد الحل بسهولة من  زل شبكات الكمبيوتر )ا نترنت( يياط يمكن   

تقاااوم المنظماااة باااىدا  مختلاااف الوواااا ف التساااويةية مااان تخطااايط للحلاااول وعااارض المعلوماااات عنهاااا وتحدياااد قيمتهاااا 
وتوفيرها فى بو  ياجات ورابات العميل، وهو ما يعرف بالتسويق ا لكترونى. ولقاد كانات البداياة الحةيةياة لهاذا 
المفهوم قد فدتت فى توا ل الخمسينيات من القرن العشرين والتى صايبت فداية تطور تكنولوجياا المعلوماات، وماع 

أنترنت فى توا ل ومنتصف التسعينيات ليحادث بفارة كبيارة فاى هاذا المجاال  ل التجارى    الاستخدام التقدم التكنولوجى فقد ماد 
جتماااعى فااين  لا  اصااة فااى تجااارة التجز ااة والتعاماال المباشاار مااع العمياال، فشاابكة ا نترناات تااوفر درجااة عاليااة ماان التفاعاال ا 

عناااد تصاااميم نظااام التجااااارة    الاعتباااار تباااراف التعامااال، ويضااايف تبعااااداً جديااادة فاااى معاااامزت اةعمااااال يجاااب ت اااذها فاااى  
كاناات تاااكت  أن الكىااارة الالاكرونطااة   شااا  الفرباام الاسكااااري  اااركة جوجااان للدراسااات والاسكاااارات  بااذكر  و ا لكترونيااة ،  

باابعض الوئااائت الكيااوبقطة مثاال الكااروبج لليشكىااات وبطعاااا، ولااا  مااع الكطااور الاائاال فاا  تاشولوجطااا اليعلومااات فقااد تاات  
ت وبل ميي  الكىارة الإلاكرونطة إل  ما معرف  الكيوبم الإلاكرون  لطعبر ع  ميارساة جيطاع الأنااطة الكياوبقطة عبار  

   . الإنكرنت 
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أنه لت يدخل ضي   ذا اليلع الأدوبة ميا يدل عل  قصاور ما  جاناب شاركات الأدوباة وعادم وب حظ   
ببشاء مواقع خاوة باا عل  الإنكرنت تكضي  الأدوبة الك  تقوم  إنكاجاا وتيوبقاا وكافاة اليعلوماات   ا كياماا

مثال  اذا الوسا لة الكا  مفضالاا العي ال فا   اساكخدامعشاا وكطفطة ال صول عل اا وذلك لكاىطع العي ء عل  
 كث ر م  الأحطان لياولكاا.  

تما فيما يتعلق بمصادر المشتريات التى يعتمد عليها العميال العرباى عناد الشارا ، فقاد نالات المواقاع اةجنبياة  -1
%، ومان المواقاع المحلياة 82النصيب اةكبر ييط فلغات نسابة المشاتريات مان هاذه المواقاع اةجنبياة ياوالى 

نقااص ذلااك إلاا  الفرباام الاسكااااري  اااركة جوجااان للدراسااات والاسكاااارات  وبرجااع% 18والعربيااة يااوالى 
 اليعروضة باا.  اليشكىاتونقص  مواقع الكيو  العربطة 

علاااى البطاقاااات  اعتمااادوا% مااان المشاااترين 80وبالنسااابة لطااار  دفاااع قيماااة المشاااتريات فقاااد كانااات كماااا يلاااى :  -2
الفربااام وبااارى % الااادفع بشااايكات، 3 عناااد التساااليم، % الااادفع نقاااداً 9المصااارفى،  التمويااال% 11 الا تمانياااة،

كبر نيبة الياكرب  ع  طربم البطاقات الائكيانطاة إلا  الاسكااري  اركة جوجان للدراسات والاسكاارات 
  تي ز  ذا الوس لة  الأمان والياولة واليرعة عشد شراء اليشكىات.

 الجدولوفيما يتعلق فدرجة ثقة العمز  فى الوسيلة التى يستخدمونها عند الشرا  فيمكن توبيحها من  زل  -3
 (.  1/ 3رقم ) التالى 
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 ( 1/ 3رقم ) جدول  
 درجة ثقة العملاء فى وسيلة الشراء مرتبة حسب درجة الثقة  

 درجة اليقة   الوسيلة  

 %91 المواقع الآمنة  -1
 %70 الهاتف  -3
 %50 البريد ا لكترونى  -4
 %5 المواقع ةير الآمنة  -5

   -(:  1/ 3رقم )   وبالنسبة لمواقع التسو  ا لكترونى التى يفضلها العمز  كانت كما يوبحها البيان التالى -4

 ( 3/1بيان رقم )
 مواقع التسوق الإلكترونى المفضلة لدى العميل  

 مرتبة حسب درجة التفضيل 
 تسم الموقع  

 جوجل 
 فيسبو   
 تيك تو  
 انستقرام  

 سناب جات
 اكس 

 

 

 

 

 

 ، البريد الإلكترونى، ... الخ. أخرى مثل  -4/2/7 

  Integrated Direct Marketing التسويق المباشر المتكامل  -8/ 2/ 4 
ساااتراتيجيات الساااابقة، ولكااان فاااى  لا ساااتراتيجية وايااادة مااان ا ا ب وببقااااً لهاااذه ا ساااتراتيجية فااا ن المنتجاااين ةيااار مقيااادين   

 ستراتيجيات السابقة مما ييدى بلى تحسين تدا  الجهود التسويةية بصفة عامة.  لا مزيج مز م من ا  استخدام الحةيقة يمكنهم  
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فاااين الشاااركة  اتصاااالوالجااادير بالاااذكر هناااا تن بااار  وتدوات التساااويق المباشااار تساااتخدم تيضااااً كوساااا ل  
المعلومات المتبادلة فينهما، وعلى ذلاك فا ن التساويق المباشار فضازً عان تناه يميال تومياع   واستةبالوعمز ها لنقل  

 لزتصاالالتساويةية  الاتصاالاتمازيج صار مان عناصار مباشر )قنوات تسويق فدون وساطا ( ف ناه يميال تيضااً عن
 .  المباشر بالعمز 

 ستراتيجيات السوق : ا:  ثانياً 
ساااتراتيجيات نطاااا  تساااوا  المنظماااة وكي ياااة التعامااال معهاااا، يياااط تن الخطاااى فاااى تحدياااد لاهاااذه اتوباااح  

شال والخاروج مناه نها ياا. م التكيف مع هاذا الساو  ومان ثام الفالسو  المز م والتعامل معه قد يعرض المنظمة لعد
ساتراتيجيات محاددة ومز ماة لكال ساو  مان تساوا  استراتيجى فى الوصول بلاى لاهنا تظهر تهمية التخطيط اومن  

 المنظمة . 
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 المزيج التسويقى الموجة بالعميل
 )يل + معلومات + قيمة + الوصول للحل(  

 

 السو  

 السو  

 ستراتيجيات بلى: لاوتنقسم هذه ا

 ستراتيجية مدى السوق : ا -1
تغطياااة الساااو  الاااذى ترةاااب فاااى التعامااال معاااه.  علاااى ساااتراتيجية بلاااى مااادى قااادرة المنظماااةلاهاااذه اتشاااير  

 ستراتيجيات فرعية وهى : اوتظهر هنا عدة 

  Total -market strategyستراتيجية السوق الكلى )الموحد( ا  -1/1
فى ياجات ورابات  الا تزفاتتعنى توجيه مزيج تسويقى وايد بلى كل السو  بغل النظر عن والتى   

و صااااا ص العمااااز . وهنااااا ينظاااار بلااااى السااااو  علااااى تنااااه سااااو  متجااااانس وتن جميااااع وياااادات السااااو  لهااااا نفااااس 
نخفااض استراتيجية بلى الاستفادة من مزايا ا نتاج الكبير، مما ييدى بلاى لاالخصا ص والمتطلبات. وتهدف هذه ا

 اتزف ارتفام الحصة الساوقية ومياادة نماو المبيعاات. ولكان يعااب علاى هاذه ا ساتراتيجية تنهاا لا تراعاى االتكلفة و 
   -:ستراتيجيةلا( كي ية تطبيق هذه ا3/8رابات و صا ص العمز . ويوبح الشكل التالى رقم )

 
 

 

 

 

 (3/8شكل رقم )
 ستراتيجية السوق الكلى )الموحد( ا

( تنه يتم عمال مازيج تساويقى واياد لكال الساو  بغال النظار عان مادى 3/8يوبح الشكل السافق رقم ) 
  تزف ياجات ورابات العمز . ا

 

  Multi-market strategyستراتيجية السوق المتعدد )المتباين( ا  -1/2
فاى ياجااات وراباات و صااا ص    الا تزفااات ياتم تقااديم تكيار ماان مازيج تسااويقى بلاى عادة تسااوا  لمراعااة  وهناا   

العمااز ، ييااط ينظاار بلااى السااو  علااى تنااه ةياار متجااانس وماان ثاام يجااب تلبيااه رابااات مفااردات كاال سااو  بمااا يتفااق مااع  
  صا صها.  ا تزف 

وراباات المجموعاات المتبايناة مان العماز  وكاذلك    ايتياجاات ستراتيجية هو بشابام  لا من ورا  هذه ا والهدف  
سااتراتيجية بلااى ميااادة المبيعااات  لا الطلااب علااى تيااد يلااول المنظمااة. وتاايدى هااذه ا   انخفاااض تنويااع الخطاار فااى يالااة  

ويوباح  رتفام ولا  العمز ، بلا تنه يعاب عليها تنها تتطلب تاوافر بمكانياات مادياة وبشارية كبيارة.  ا والحصة السوقية و 
   -ستراتيجية: لا ( كي ية تطبيق هذه ا 9/ 3الشكل التالى رقم ) 
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 المزيج التسويقى الموجه بالعميل )ت( 
 المزيج التسويقى الموجه بالعميل )ب( 

 المزيج التسويقى الموجه بالعميل )ج(

 قطام ت
 قطام ب
 قطام ج

 السو  

 المزيج التسويقى الموجه بالعميل )ب( 
 قطام ت
 قطام ب
 قطام ج

 

 

 

 
 (  3/9شكل رقم )

 ستراتيجية السوق المتعدد )المتباين(  ا

( تنه يتم عمل تكير من مزيج تسويقى ماع توجياه كال مازيج بلاى القطاام 3/9يوبح الشكل السافق رقم ) 
 ياجات ورابات العمز  من قطام لآ ر.  لا تزفوذلك ببقاً  –وليس بلى كل القطاعات  –المز م 

  Single- Market Strategyستراتيجية السوق الواحد )التركيز(  ا  -3/ 1
ساتراتيجية بلاى لاالساو  . وتهادف هاذه ا اتوهنا يتم تركيز الجهود التسويةية على قطام وايد مان قطاعا 

العمااااز  ةياااار المشاااابعة نها ياااااً تو مشاااابعة فدرجااااة ةياااار كافيااااة. ويتطلااااب تطبيااااق هااااذه  ايتياجاااااتمحاولااااة بشاااابام 
ساتراتيجية بارورة  دماة القطاام الساوقى فدرجاة عالياة مان الكفاا ة والفعالياة ماع تجناب المنافساة ماع المنظمااات لاا

وشاهرة عالياة للمنظماة  ةستراتيجية بلى تحقيق مركز قوى ومكانلاوقد ييدى بتبام هذه ا السو  التى تعمل فى نفس 
، ويعاب عليها تنها قد تيدى بلى فقد الشركة لفرا فيعية عديدة ومياادة مخاابر التركياز علاى قطاام ساوقى واياد 

( كي ياااااة تطبياااااق تلاااااك 3/10. ويوباااااح الشاااااكل التاااااالى رقااااام )(المناااااتج) الحااااالالطلاااااب علاااااى  نخفااااااضافاااااى يالاااااة 
   -سترايتجية:لاا
 

 

 

 

 ( 3/10شكل رقم )
 ستراتيجية السوق الواحد )التركيز( ا 

( تن الشااركة يمكاان تن تختااار قطااام وايااد ماان قطاعااات السااو  والتركيااز عليااه 3/10يوبااح شااكل رقاام ) 
 من  زل توجيه مزيج تسويقى وايد لهذا القطام. 

  Custom market strategyستراتيجية السوق حسب الطلب  ا -1/4
توجيه الجهود التسويةية لكل عميل على يدة ييط تفترض هذه ا ستراتيجية عدم تجانس الساو  وتعنى   

ساتراتيجية بلاى لامميازة عان ةياره مان العماز  وبالتاالى تساعى هاذه ا وايتياجااتتماماً وتن كل عميل له  صاا ص  
كل فرد تو منشىة يسب الطلب مما ييدى بلى تكوين عزقات متميزة مع العمز ، وعلى الجاناب   ايتياجاتمقافلة  
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 المزيج التسويقى الموجه بالعميل )ت( 
 المزيج التسويقى الموجه بالعميل )ب( 

 المزيج التسويقى الموجه بالعميل )ج(

 عميل ت 
 عميل ب
 عميل ج

 السو  

نخفااض المبيعاات. ويوباح الشاكل االآ ر قد تظهار بعال المشااكل تهمهاا : بارورة تاوافر الماوارد وا مكانياات و 
 -ستراتيجية:لا( كي ية تطبيق هذه ا3/11التالى رقم )

 

 

 

 

 

 (  3/11شكل رقم )
 ستراتيجية السوق حسب الطلب  ا

( فاا ن الشااركة تقااوم فتكااوين ماازيج تسااويقى لكاال عمياال علااى ياادة نظااراً 3/11للشااكل السااافق رقاام )ببقاااً  
  تزف ياجات كل عميل عن الآ ر. لا

 دخول السوق : توقيت ستراتيجية ا  -2
سااااتراتيجية بلااااى توقياااات د ااااول الحاااال )المنااااتج( بلااااى السااااو  المسااااتهدف. وتتضاااامن هااااذه لاهااااذه اتشااااير  

 ستراتيجيات فرعية وهى : استراتيجية عدة لاا

  First -in strategyستراتيجية دخول السوق أولاً ا  -2/1
ستراتيجية تقديم الحل بلى السو  قبال كال المنافساين الآ ارين فهادف ترسايخ الةياادة فاى لاهذه اوتتضمن   

ستراتيجية يتطلب توافر عادة تماور تهمهاا : لايق اةربان المرتفعة، وتطبيق تلك اقالسو  والسيطرة على السو  وتح
تن يكااون لاادى المنظمااة الرابااة فااى تحماال المخااابر، وتااوافر التكنولوجيااا العاليااة، وتقياايم نقاااط القااوة والتميااز لاادى 

 المنظمة. 

  Early-Entry strategy ستراتيجية دخول السوق مبكراً ا  -2/2
يتكاار الساو . وتساااهم اياتم د اول الحال بلاى السااو  مبكاراً بعاد القا اد وذلاك فهادف منااع القا اد مان وهناا  
ستراتيجية استراتيجية فى ميادة الحصة السوقية وارتفام اةربان، تما على الجانب الآ ر ف نها تتطلب توافر لاهذه ا

 اتزف تهمياتهم النسابية لاتسويق متميزة وموارد متعددة والتزام قوى من جانب الشركة فوعودها تمام عمز هاا ببقااً 
 بالنسبة لها. 
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  Laggard -Entry strategyستراتيجية دخول السوق متأخراً ا 2/3
ياتم د اول الحال بلاى الساو  فاى نهاياة مريلاة النماو تو  ازل مريلاة النضاج لاه. والهادف مان هاذه وهنا   

ساتراتيجية هاو مياادة لاستراتيجية هو تقليد المنافسين ومحاولة  دمة السو  بطريقة تفضل. ومان تهام مزاياا هاذه الاا
اةرباااان فاااى اةجااال القصاااير وتولياااد بعااال الفااارا التساااويةية، تماااا تهااام متطلباتهاااا هاااو قاااوة بحاااوث الساااو  وتمياااز 

 فتكارية. اعمليات ا نتاج، وتوافر بستراتيجيات تسويق  
 
   Market dilution strategy إستراتيجية تخفيض السوق  -3

اةرباان الحالياة تو المتوقعاة فهاذا  لانخفاضبلى بنها  الشركة لجز  من تعمالها فى السو  نتيجة وتشير   
 ستراتيجية بلى : لاالسو . وتنقسم هذه ا

  Demarketing strategyد من الطلب  تح   الت ستراتيجية التسويق  ا   -1/ 3
عدم تشجيع العميل على البحط عن الحل وذلك فهدف الحفا  على العزقات الودية مع العمز  وتعنى   

 زل فترات نقص الحل فاى الساو ، وفاى هاذه الحالاة يجاب علاى المنظماة متابعاة متطلباات العماز  فاى اةوقاات 
يلاول فديلاة  واقتاران اكتشاافنظاام الحصاص فاى تومياع الحال ماع   واساتخدامفى عارض الحال    والاقتصادالمختلفة  
 ستراتيجية فى عدم ربا العمز  عن المنظمة. لاالعمز ، ولكن تتميل تهم عيوب هذه ا ايتياجاتلمقافلة 

 ستراتيجية تهذيب الأسواق الهامشية  ا   -  2/ 3
Pruning of marginal markets strategy 

وهنا يتم التخلص من اةسوا  التى لا ينتج عنها معدلات عا د مربية، وبالتاالى تقاوم المنظماة فتحويال  
الحصااة السااوقية،  انخفاااضسااتراتيجية بلااى لابلااى اةسااوا  اة اارى اةكياار نمااواً، وياايدى اتبااام هااذه ا الاسااتيمارات

 . الاستيماروالنمو فى اةجل الطويل وبالتالى تطوير العا د على 

  Key- markets strategyستراتيجية الأسواق الرئيسية ا -3/3
التساويةية نحاو اةساوا  اةساساية المختاارة فهادف  دماة اةساوا  الر يساية بالنسابة   الجهود  تركيزوتعنى   

معرفة جيدة عن اةسوا  المختاارة وتركياز كال الطاقاات  اكتسابستراتيجية لاللشركة بطريقة تفضل. وتتطلب هذه ا
ستراتيجيات الفريدة لخدمة تلك اةسوا  ولذلك يتى يمكن ميادة الحصة الساوقية واةرباان لالهذه اةسوا  وتطوير ا

 فى تلك اةسوا  المختارة. 

  Harvesting strategyستراتيجية الحصاد ا -3/4
بااىكبر محصاالة ممكنااة ماان  لزسااتفادةسااتراتيجية تن يااتم الدراسااة المتىنيااة للجهااود التسااويةية لاهااذه اتعنااى  

سااتراتيجية هااو توليااد لاالحصااة السااوقية و ااروج الشااركة ماان السااو . والهاادف ماان ورا  هااذه ا انحاادارورا  ذلااك قباال 
تادفقات نقدياة بباافية وميااادة ا يارادات فاى اةجال القصااير. ولتحقياق هاذا الهادف فاا ن اةمار يتطلاب تاوافر يصااة 

 ستراتيجية بلى تدهور المبيعات ولكن ا يرادات ا جمالية لا تزال مستمرة.  لاسوقية مرتفعة. وييدى بتبام تلك ا
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 ستراتيجيات الفرص التسويقية اثالثاً: 
الفاارا التسااويةية المتايااة تمااام المنظمااة. ويساااهم التخطاايط  اسااتغزلسااتراتيجيات كي يااة لاهااذه اتوبااح  

 لتلك الفرا.   استغزلهاستراتيجى لنشاط التسويق فى توليد هذه ا ستراتيجيات وكي ية لاا
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 وتتضمن تلك ا ستراتيجيات مايلى: 

 ستراتيجية النمو المكثف ا -1
 ستراتيجيات فرعية وهى : استراتيجية ثزث  لاهذه اتشمل  

  Market penetration strategyستراتيجية النفاذ إلى السوق ا  -1/1
وتعنى ميادة مبيعات الشركة من يلولها الحالياة فاى تساواقها الحالياة وذلاك فهادف السايطرة علاى الساو .  
الحجاام الكبياار. ولكااى يااتم  اقتصااادياتسااتراتيجية بلااى ميااادة المبيعااات واةربااان وكااذلك تحقيااق لاتبااام هااذه ابوياايدى 

تحقيق ذلك ف نه لافد من توافر عدة شروط تهمها: توافر مجهودات تسويةية ذات كفا ة عالياة، وتخ ايل اةساعار 
 استعمالقنام من لا يرةبون فى ب، وتيضاً )للمنتج(  للحلجديد   استعمالاتفى يالة الطلب المرن، ومحاولة ترويج 

 من  زل ا عزن وتقديم العينات المجانية والبيع الشخصى.  باستعمالهايلول الشركة 
 

  Market development strategyستراتيجية تنمية السوق ا -1/2
جدياادة فهاادف توساايع نطااا   ولكاان فااى تسااوا  الحاليااة تسااعى بلااى ميااادة مبيعااات الشااركة ماان يلولهااا وهااى  

ساتراتيجية بارورة تاوافر بمكانياات مادياة وبشارية كبيارة والاد ول بلاى تساوا  جديادة ساوا   لا السو . ويتطلاب تحقياق هاذه ا 
 وذلك يتى تتمكن الشركة من ميادة مبيعاتها.   التصدير كانت تسوا  محلية تو تسوا   ارجية عن بريق 

 
 
 

  Solution development strategyستراتيجية تنمية الحل ا   -1/3
تعمل على ميادة مبيعات الشركة عن بريق تقاديم يلاول متطاورة بلاى نفاس اةساوا  الحالياة فهادف وهى   
ورابات العمز  ومن ثام مياادة رباا العميال وولا اه ومان ثام مياادة المبيعاات، ويتطلاب ذلاك تقاديم   ايتياجاتبشبام  

 تشكال جديدة للحل من ييط اللون والحجم والطعم.. الخ ، ويمكن تيضاً تقديم الحل بجودة مختلفة. 

 ستراتيجية النمو المتكامل ا -2
 ستراتيجية نوعين ر يسين وهما : لاهذه اتتضمن  

  Vertical integrative strategy ستراتيجية التكامل الرأسىا  -2/1
وتعناى ملكياة الشاركة  Backwardستراتيجية التكامل الرتسى للخلاف اوهى تشتمل على نوعين فرعيين:  

% ماان تسااهم الشااركة المااوردة(، وتهاادف الشااركة 50لمصااادر التوريااد تو ميااادة الساايطرة عليهااا )تى تملااك تكياار ماان 
ساااتمرار تاادفق الماااواد الخااام ومساااتلزمات ا نتااااج، االمااواد واةجااازا ، والااتحكم فاااى نوعياااة ماان ورا  ذلاااك التىكااد مااان 

والتحكم فى التكاليف وادارتها بكفا ة، ورفع كفاا ة تخطايط العملياات ا نتاجياة والتساويةية ومراقبتهاا. ويتطلاب تنفياذ 
ساتراتيجية تاوافر ا مكانياات المادياة ، ووجاود  بارات بنتاجياة وادارياة، وتحليال التكلفاة، وكاذلك تحدياد تاىثير لاهذه ا
 العا د على اةموال المستيمرة. و  ستراتيجية على تربان الشركة. بن ذلك سوف ييدى بلى ميادة اةربانلاهذه ا
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والتااى  forwardسااتراتيجية التكاماال الرتسااى للأمااام اسااتراتيجية التكاماال الرتسااى فهااى لاالنااوم الآ اار تمااا  
تسعى بلى ملكية الشركة لمنافذ التوميع تو ميادة السيطرة عليها وذلاك فهادف الاتحكم فاى نوعياة الحال النهاا ى وفاى 

سااتراتيجية تعماال علااى ميااادة لاتسااويقه وتيضاااً الااتحكم فااى الخاادمات المقدمااة للحاال النهااا ى. وبااالرةم ماان تن هااذه ا
الرقابااة علااى منافااذ التوميااع والقاارب ماان العمياال و دمااة العمياال بطريقااة تفضاال، بلا تنهااا تتطلااب تااوافر العديااد ماان 

 ا مكانيات المادية والبشرية. 
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  Horizontal integration strategyستراتيجية التكامل الأفقى ا    -2/ 2
 ايتكاارلبعل الشركات المنافسة لها تو ميادة السيطرة عليها من تجل محاولة الشركة  ويقصد فها ملكية   
ساتراتيجية تاوافر ا مكانياات المادياة والبشارية لامن الخبرات ا نتاجية والتساويةية. وتتطلاب هاذه ا  والاستفادةالسو   

تباام ب، ويمكان للشاركة مان  ازل  والاجتماعياة والاقتصااديةالمتطلبات السياسية والقانونياة  الاعتبارمع اة ذ فى  
 ستراتيجية تن تحقق ميادة فى المبيعات واةربان. لاتلك ا

سااااكراتطىطات الكياااوبقطة ال مماااة، فإناااااا مىاااب أن تخكااااار مااا  باااا    لا أن تقاااوم اليشظيااااة بك دياااد ا وبعاااد   
 سكراتطىطات الكيوبقطة الي ئية وفقا  لعدة معاي ر. و ذا ما س كت تشاوله ف  الىزء الكال .  لا ا 

 ستراتيجية التسويقية الملائمة  لاختيار اا -5
فااى الجااز  السااافق لمجموعااة ماان الفريااق الاستشااارة بشااركة جوجااان للدراسااات والاستشااارات تعاارض لقااد  

ساتراتيجية، وهاذه النتاا ج المتوقعاة ساوا  استراتيجيات التساويةية البديلاة، والتعارف علاى النتاا ج المتوقعاة مان كال لاا
وبا باافة تبنيهاا ساتراتيجية تو عادم لاكانت تميل مزايا تو عيوب هى بميابة اةساس الذى ياتم اللجاو  بلياه لتبناى ا

 ساتراتيجيةلاا ا تياارقبال  الاعتباربلى ذلك ف ن هنا  مجموعة من المعايير السلوكية الهامة التى يجب ت ذها فى 
يقتااارن الفرياااق الاستشاااارة بشاااركة جوجاااان للدراساااات والاستشاااارات . وبمراجعاااة الدراساااات الساااابقة  فااا ن التساااويةية

 المعايير السلوكية التالية : 
 
 الحالية ستراتيجية التسويقية لاادور   -5/1

فااى المسااتقبل وبشاارط  اسااتخدامهاسااتراتيجية التسااويةية الحاليااة محفااز كبياار لااأدارة لتكاارار لانجااان ايعتبار  
ستراتيجية التسويةية الحالية تو لاالظروف الحالية على ماهو عليه فى المستقبل. تما فى يالة فشل ا استمرارتوقع  

ستراتيجية تخ يل السو  تو الحصاد تو تهاذيب اةساوا  الهامشاية اتغير الظروف المستقبلية قد يبرر اللجو  بلى 
 . الانحداروذلك فى بو  الصناعة وموقعها من مريلة 

 التسويقية عتمادية المنشأة على عناصر البيئة ادرجة  -5/2
)ميل الماوردين والماومعين( مادى قادرتها علاى التساويةيةالمنشىة على عناصر البيئة   اعتماديةدرجة  تحدد   
كبياراً علاى الماوردين فاى الحصاول علاى  اعتمااداستراتيجية التسويةية المز مة. ف ذا كانات الشاركة تعتماد لاا  ا تيار

مصاادر بنتاجهاا والوساطا  فاى تومياع منتجاتهاا ف نهاا يمكان تن تتباع بساتراتيجية التكامال الرتساى للخلاف فاى الحالاة 
ستراتيجية التكامال اتدفق المواد الخام واةجزا  والتحكم فى التكاليف وكذلك يمكن تن تتبع   استمراراةولى لضمان  

الرتسااى للأمااام فااى الحالااة اليانيااة للااتحكم فااى تسااويق الحاال والرقابااة عليااه ولكاان بشاارط باارورة تااوافر ا مكانيااات 
 المادية والبشرية. 



 -36- 

 تحمل المخاطرة  -5/3
ساتراتيجى. فاا ذا كانات ا دارة تفضاال لاا الا تيااارتجااه ا دارة نحاو تحماال المخاابرة ياايثر كيياراً علاى ابن  

سااتيمارات بااخمة تمااا فااى يالااة انهااا تتطلااب ةسااتراتيجية د ااول السااو  تولًا اتحماال الخطاار ف نهااا يمكاان تن تتبااع 
 ستراتيجية د ول السو  متى راً. ابتبام   هاالرابة فى تجنب المخابرة ف ن الشركة يمكن

 الأطراف المختلفة : أو أهداف هتمامات ا  -5/4
ساتراتيجية النفااذ بلاى الساو  تو تنمياة الساو ، اترةب ا دارة فاى مياادة اةرباان لاذلك قاد تتباع المنشاىة   قد 

ستراتيجية التنوياع، فاى ياين قاد استراتيجية التكامل و اوقد تتجه ا دارة بلى ميادة الةيمة للمساهمين من  زل بتبام 
 ستراتيجية تسويق الةيمة. اتتجه ا دارة نحو  لق قيمة للعميل لذلك قد تتبع 
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 السياسية الداخلية :  الاعتبارات   -5/5
، يياط يزياظ التسويةية ستراتيجيةلا تيار ااالعوامل السياسية تو عوامل القوة دا ل المنظمة على تيثر   

 ااتزف القااوة النساابية للأفااراد تو الجماعااات دا اال المنظمااات، ولااذلك ماان المتوقااع تن اةكياار قااوة دا اال المنظمااة ا
ستراتيجية تسويةية معينة، ولقد توبحت الدراسات تن المصدر  ا)سوا  كان فرد تو جماعة( هو الذى يمكنه فرض 

 اةساسى لهذه القوة دا ل معظم المنش ت تتميل فى ر يس مجلس بدارة الشركة. 

 ستراتيجية المنافسين ا  -5/6
فعلااى  سااتراتيجية التااى يتبعهااا المنافسااون.  لا ا   الاعتبااار ف نااه يجااب اة ااذ فااى    ية سااتراتيجية التسااوية لا  تيااار ا ا عنااد   

ساااتراتيجية الساااو   ا يالاااة نجاااان الشاااركات المنافساااة فاااى بتباااام بساااتراتيجية الساااو  الواياااد )التركياااز( تو  سااابيل المياااال فاااى  
قاد  ساتراتيجية الساو  الكلاى )الموياد( ةنهاا فاى هاذه الحالاة  ا تبام  ا لا يجب على الشركات اة رى  المتعدد )المتباين( ف نه  

ساتراتيجية التركياز  ا )   ين ساتراتيجية المنافسالا فاى يالاة بتباعهاا  هاذه الشاركات  تنجح  يمكن تن  تفقد فرصاً فيعية كييرة، ولكن  
 تو المتباين(.  

 أخلاقيات العمل  -5/7
ت زقيات العمل عان تطبياق المباادا والمعاايير اة زقياة العاماة علاى سالو  المنظماة. ويجاب تن تعبر   
 ا تيااااار( بن 1مااااع تلااااك اة زقيااااات وذلااااك لسااااببين وهمااااا: )  ا تيارهاااااالمتوقااااع  يةسااااتراتيجية التسااااويةلاتتوافااااق ا

يعتبار مخاالف لمباادا العمال وةيار شارعى  –و جاز  منهاا تساوا  فاى مضامونها العاام  –ساتراتيجية ةيار ت زقياة ا
ساتراتيجية اة زقياة تعتبار عمال ذى قيمااة لا( بن ا2كماا تناه يانعكس بالسالب علاى شخصاية العاااملين بالمنظماة، )

يرى تن ميل الفريق الاستشارة بشركة جوجان للدراسات والاستشارات ونافع وفى مصلحة المساهمين، و اصة تن 
ساتراتيجية لاستراتيجية تحسن الصورة الذهنية للمنظمة تمام جمياع اةباراف المتعاملاة معهاا. ويتاى تتوافاق الاهذه ا

التساااويةية ماااع ت زقياااات العمااال، ف ناااه يجاااب علاااى المنظماااة تن تكاااون علاااى دراياااة ومعرفاااة بمنااااهج بدارة السااالو  
 المنهج الذى يز م وروفها وثقافتها، ويمكن القول تن هنا  تربعة مناهج تساسية وهى:  وا تياراة زقى للعمل، 

   . The unconcerned or non issue approachبالسلو  اة زقى    الاهتمام ( منهج عدم  1) 
 .The damage control approach( منهج الرقابة الهدامة للسلو  اة زقى 2)
 . The compliance approach( منهج ا جبار  تبام السلو  اة زقى 3)
 .  The Ethical culture approachة ( منهج اليقافة اة زقي4)

   -فينها:  والا تزف ( يوبح هذه المناهج وتوجه المقارنة  2/ 3رقم ) فيان وفيمايلى  

 (  3/2بيان رقم )
 مناهج إدارة السلوك الأخلاقى للعمل  

 المناهج       
 توجه المقارنة 

منهج اليقافة  منهج ا جبار   منهج الرقابة الهدامة    الاهتماممنهج عدم 
 اة زقية 

يعتبااااار هاااااذا المااااانهج  المفهوم  -1
هاااااااااو الغالاااااااااب فاااااااااى 

يظهااار هاااذا الناااوم فاااى  
الشاااركات التاااى تضااام  

يناااتج هاااذا الناااوم فاااى 
الشااركات التااى تضاام 

فى بعل الشركات، 
فااااااااا ن ا دارة العلياااااااااا 
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الشااركات التااى تضاام 
مااااااااااااااااااديرين ةياااااااااااااااااار 
ت زقيااااااااين وفاقاااااااادين 
لحاااااااااااس المسااااااااااائولية 
اة زقيااااااااااااااااة فااااااااااااااااى 
ممارسة العمل ولكان 
بصااافة ةيااار متعمااادة 
. وهااام يعتقااادون فاااى 
شااااااااااااااااااعار  البقااااااااااااااااااا  

 للأقوى . 

مااديرين فاقاادين لحااس  
المسااااائولية اة زقياااااة  
فاااااى ممارساااااة العمااااال  
بصااافة متعمااادة ولكااان  
يخشاااااااااون الفضااااااااايحة  
والمسااااااااا لة القانونيااااااااة  
ولاااااااديهم الراباااااااة فاااااااى  

تى مشاااااااااكلة    ايتاااااااااوا  
تنااااااتج ماااااان الااااااادعاوى  
القضاااااااااااااا ية بسااااااااااااابب  
وجااااااااااااااااااااود بعاااااااااااااااااااال  
العناصاااااااااااااااار ةياااااااااااااااار  
اة زقيااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااة  
با سااااااااااااااااااااااااتراتيجية تو  
نتيجااااااااة تااااااااورط تفااااااااراد  
الشركة فاى ممارساات  

 ةير ت زقية. 

مااااااااااديرين يتمياااااااااازون 
( الميااااال 1باااااالآتى: )

نحااو عاادم اة زقيااة 
بلاااااى ياااااد ماااااا ولكااااان 

قااااااوى  اهتماااااااملااااااديهم 
ساااااااااااااامعة  بااااااااااااااامتز 

( 2يساانة وت زقيااة،)
يااااااااااااارون تن بااااااااااااار  
ا جبااااااااار الصااااااااارمة 
لاتبااااااااااااااام الساااااااااااااالو  
اة زقااااااااااى تفضاااااااااال 
وسيلة لتعزيز القواعد  
 والمعايير اة زقية. 

تعتقااااااااد تن المبااااااااادا 
اة زقياااااااااة العالياااااااااة 
يجاااااااااااااب تن تكاااااااااااااون 
راسااااااخة بعمااااااق فااااااى 
ثقافااااااة المنظمااااااة وتن 
تكااااااون دالااااااة لجميااااااع 
العاااااااملين  رشااااااادهم 
نحاااااااو كي ياااااااة عمااااااال 
اةشااااااااااااااايا  دا اااااااااااااااال 

 المنظمة. 

المعتقااااااااااااااااااااااااااادات  -2
 اةساسية

العمل هو العمال،   -
 لا ت ز . 

لا مكان للأ از    -
 . عند بدارة العمل

يجاااااااااااااااااب عااااااااااااااااادم  -
محاسااااااابة الشاااااااركات 
ت زقياااااااااااااااااااااً عاااااااااااااااااااان 

 تصرفاتها. 

الحاجااااااااااااااة بلااااااااااااااى  -
وبع بشارات رمزياة 
تااااااادل علاااااااى رفااااااال 
الساااااااااااااااااالو  ةياااااااااااااااااار 
اة زقااااااااااااى )مياااااااااااال 
وباااع مجموعاااة مااان 
القواعااااااااد والمبااااااااادا( 
ولكاااااااان ذلااااااااك علااااااااى 

 الور  فقط. 

يجاااااااااااااااب التااااااااااااااازام  -
الشاااااااااركة بالمعاااااااااايير 
اة زقية مع متابعة 
 اةدا  اة زقى. 

يجب منع السلو    -
ةياااااااااااااار اة زقااااااااااااااى 
والعقااااااب فاااااى يالاااااة 

 يدوثه. 
تهميااااااااااااااة تااااااااااااااوافر  -

ساااامعة جياااادة نتيجاااااة 
وجاااااااااااااااااود معاااااااااااااااااايير 

 ت زقية عالية. 

تعتبااااااار اة اااااااز   -
تساسااااااية فااااااى ثقافااااااة 

 المنظمة. 
يجاااااااب تن يكاااااااون  -

التصاااااارف بى زقيااااااة 
متىصاااااااال فااااااااى قاااااااايم 
المنظمااة وتن يصاابح 

 وسيلة الحياة. 
توقاااااع التااااازام كااااال  -

فااارد دا ااال المنظمااااة 
باااااااااااالةيم اة زقياااااااااااة 
 والعمل على نشرها.

وسااااا ل التعاماااال  -3
مااااااااااااااااااااع القضااااااااااااااااااااايا 

 اة زقية. 

لاايس هنااا  ياجااة  -
لصاانع قاارارات تتعلااق 

 بى ز  العمل. 
 الاعتااااااراضعاااااادم  -

فيما يتعلق بالعنصار 
 اة زقى للقرارات. 

العماااااااااااااال علاااااااااااااااى  -
يماياااة الشاااركة باااد 
مخااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااابر 
ا ساااااااااااااااااااااااااااااتراتيجيات 
والسااااااااااالوكيات الاااااااااااز 

 ت زقية. 
تجاهااااااال السااااااالو   -

الغيااااااااار ت زقاااااااااى تو 
الساااااااااااامان بااااااااااااه دون 
عقااااااب بذا لااااام يكااااان 
الموقااااااااااف متطاااااااااارف 

وباااااااع مجموعاااااااة  -
من المبادا والقواعاد 
التااااااااااااااااااى تتصااااااااااااااااااف 
 بالوبون والشمول. 

منااع الساالو  ةياار  -
 اة زقى 

وبااااااااااااع وتنفيااااااااااااذ  -
فاارامج التاادريب علااى 
الساااااااالو  اة زقااااااااى 

 لجميع العاملين 
قيااااااااااااااام الشااااااااااااااركة  -

ترساااااااايخ وتعزيااااااااز  -
الساااااااالو  اة زقااااااااى 
كجااااااز  ماااااان اليقافاااااااة 

 التنظيمية.  
قيام مماز  العمال   -

الشااااااارفا  بمزيظاااااااة 
 المعايير اة زقية 

يعتباااااار كااااااال فااااااارد  -
دا اااااااااااااال المنظمااااااااااااااة 
ياااااااااااااااااااارس علاااااااااااااااااااى 
الساااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااالوكيات 
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ويتطلااااااااااب تصاااااااااارف 
 معين  

 بالآتى : 
تىسااااااااااااايس مكتاااااااااااااب    -

للتحةيقااااااااااااااااااات فااااااااااااااااااى  
 اة زقية.    الانحرافات 

تعيااااااااااااااين ماااااااااااااادير  -
 للتحةيقات.  

وبااااااع بجااااااارا ات  -
رساامية للتقصااى عاان 
 الانحرافاااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااات

 اة زقية. 
تكااااااااااااااوين لجنااااااااااااااة  -

ر الأرشاااد عاان اةدو 
 اة زقية. 

بعااااازن المراجعاااااة  -
اة زقياااااااااة لةيااااااااااس 

 الالتازاموتوثيق مادى  
 بالمعايير اة زقية

بعطااااا  المكافاااا ت  -
اة زقياااااة للعااااااملين 
نتيجاااة لجهاااودهم فاااى 
 لاااق مناااال ت زقاااى 
وتحساااااااااااااااااااااااااين اةدا  

 اة زقى. 
تجهياااااز الخطاااااوط  -

السااااااااااااا نة  تايااااااااااااة 
الفرصاااااااااة ةى فااااااااارد 
لأفاااااااااااز  عااااااااااان تى 

 ت زقية.  انحرافات

 اة زقية. 
 الايتفاااالاتبقامااة  -

لتكااااااريم اةفااااااراد ذوى 
الممارسااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااات 
 اة زقية العالية. 

ب باااااااااااااار جمياااااااااااااع  -
العاااااااملين بالمنظمااااااة 
عاااااااااااااااان القصااااااااااااااااص 
اة زقيااااة المرتبطااااة 
بااااةفراد الاااذين سااابق 
العماال لهاام بالمنظمااة 
تو بالمنظماااااااااااااااااااااااااااااات 

 اة رى. 

عااااااااااااادم  ايتمااااااااااااال - النتا ج  -4
 ميادة النواتج المالية. 

نفااااااااااااااور بعاااااااااااااال  -
اةباااااراف المتعاملاااااة 
مااااع المنظمااااة وعاااادم 
الرابااااة فااااى التعاماااال 

 .معها

وهاااااااااور مشااااااااااكل  -
عااااااااااادم اليقاااااااااااة ماااااااااااع 
اةباااااراف المتعاملاااااة 

 مع المنظمة. 
يمكااااااان تن تكاااااااون  -

الشاااااااااااااركة عرباااااااااااااه 
 لفضا ح ت زقية. 

 

تعضااااااااا   اعتماااااااااد -
المنظمااااااااااااااااة علااااااااااااااااى 
القواعااااااااااااد المتااااااااااااوافرة 
والمرشااااااااادة للسااااااااالو  

 اة زقى 
تزاياااااااااااااد القواعاااااااااااااد  -

 وا رشادات. 
تعتماااااااااااد الرقابااااااااااااة  -

اة زقياااااااااااااة علاااااااااااااى 
مجموعااااااااااة القواعااااااااااد 
 والمبادا المستهدفة 

تعرياااااف العااااااملين  -
الجااااااااااااادد بالمباااااااااااااادا 

 . للعمل اة زقية
عدم التركيز على   -

النظم الرسامية  دارة 
 ت زقيات العمل. 

علااى  الاعتمااادبن  -
بااغوط الشاارفا  ماان 
مماااز  العمااال وعلاااى 
المعااااااااااايير اليقافيااااااااااة 
لتعزيااااااااااااز المعااااااااااااايير 
اة زقيااااة يمكاااان تن 
يااايدى بلاااى الاااتخلص 
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مااان بعااال تو كييااار 
مااااان بااااار  ا جباااااار 
وساااااااااااااعات العماااااااااااال 
ا بااااااااااااااافية التااااااااااااااى 
تجعال تفاراد المنظمااة 
تقل التزامااً بالمعاايير 

 اة زقية.
 المصدر : من بعداد البايط. 

ات الكيااوبقطة  اا  تلااك الكاا  تراعاا  أخ يطااات طسااكراتطىلاأن أفضاال ا( 3/2وكماا يتضااح ماان البياان السااافق رقاام )
 العيل طبقا  لليشاج الرا ع و و مشاج الثقافة الأخ يطة. 

   

   الاجتماعيةالمسئولية  -5/8
 الاجتماعيااةساتراتيجية المساائولية اساتراتيجية التسااويةية ف نهاا يجااب تن تراعااى وتتوافاق مااع لاا ا تيااارعناد  

للمنظمااة. ويقصااد بالمسااائولية الاجتماعيااة التاازام المنظماااة بالعماال ماان  ااازل الوسااا ل التااى تجناااب الضاارر للبيئاااة 
الصااالح العااام للمجتماع فااى قراراتهااا وتصارفاتها.  ويتااى تراعااى  الاعتباارولجمياع المتعاااملين معهاا ، وتن تى ااذ فااى 

ساااتراتيجية اللمنظماااة، ف ناااه يجاااب علاااى المنظماااة تن تقاااوم بصاااياةة  الاجتماعياااةساااتراتيجية التساااويةية المسااائولية لاا
  -وهى:  اجتماعياتتضمن العناصر اةساسية لسلو  العمل المسئول  ةيالاجتماعللمسئولية 

سااااااتراتيجية ت زقيااااااة ومزيظااااااة المبااااااادا اة زقيااااااة فااااااى تشااااااغيل العماااااال ةن االجهااااااود الزممااااااة لتوويااااااف  -1
 . اجتماعياستراتيجيات ةير اة زقية تعتبر متعاربة مع مفهوم سلو  العمل المسئول لاا

تنظاايم الجهااود المتعلقااة بالمساااهمات الخيريااة، ماانح المااال وتخصاايص وقاات تفااراد المنظمااة لخدمااة المجتمااع،  -2
 تدعيم مختلف القضايا التنظيمية الهامة، والمساهمة فى تحسين المعيشة. 

 تخاذ التصرفات الزممة لتحسين تو يماية البيئة من تنشطة المنظمة الضارة. ا -3

 صنع القرارات المتعلقة بخلق منال عمل يساعد على تحسين جودة الحياة للعاملين.   -4

 التصرفات الزممة لبنا  قوة عمل متنوعة من ييط الجنس، الدين، العر ، اللون، ... الخ.  -5

سكراتطىطة  لاليشظية   اخكطارأن مىرد  الفربم الاسكااري  اركة جوجان للدراسات والاسكاارات  برى  و  
سكراتطىطة إل  تصارفات وسالوكطات ما  لاالي ئية لطس له معش  ف  حد ذاته إلا إذا تت ت وبل  ذا ا  طةالكيوبق

ساااكراتطىطة لاخااا ل وضاااع الخطااا  ال مماااة لكشف اااذ ا. ولاااذلك كاااان مااا  الأ يطاااة ضااارورة تشااااول كطفطاااة تشف اااذ ا
 الكيوبقطة، و ذا ما س كت توضط ه ف  الىزء الكال .  

 ستراتيجية التسويقية  لاثانياً: تنفيذ ا
ستراتيجية تسويةية هو تطوير الخطط الزممة لتنفيذ هذه ا ساتراتيجية، ابن الهدف اةساسى من صياةة  
تضح من مراجعة الدراسات السابقة وجود توجه قصور كييرة فى بعداد تلك الخطط، ويرجع ذلك بلى النظار اولكن  

ساتراتيجى لنشااط لاستراتيجية التسويةية من وجهة نظر بيقة وهى تنهاا جاز  مكمال لعملياة التخطايط الابلى تنفيذ ا
لتنفيااذ سااتراتيجيات التسااويةية. وقباال تقااديم ماانهج مقتاارن لاالتسااويق ، فضاازً عاان عاادم وجااود ماانهج متكاماال لتنفيااذ ا

 . يةستراتيجيات التسويةلافانه سيتم تناول تهم المدا ل التى تناولت تنفيذ استراتيجيات التسويةية لاا
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 ستراتيجية التسويقية: لاخل تنفيذ اامد  -1
بلاى مجماوعتين  الانتبااهتولى هذه المدا ل فدرجة قاصارة علاى بعال قضاايا التنفياذ يياط وجهات ركزت   

( متغيرات هيكلية تتضمن الووا ف التساويةية، 1ستراتيجيات التسويةية هما : )لامن المتغيرات الميثرة على تنفيذ ا
 ن( متغياارات ساالوكية تتمياال فااى ساالوكيات مااديرى التسااويق المساائولي2) الدا ليااة السياسااة واتجاهاااتنظاام الرقابااة، و 

تخصااايص الماااوارد ، والقااادرة علاااى تطاااوير الماااوارد و ساااتراتيجية ميااال مهاااارات المسااااومة والتفااااوض، لاعااان تنفياااذ ا
 ستراتيجية التسويةيةلااالتنظيمية ةير الملموسة بفعالية. وقد تناول مد ل آ ر بعل القضايا اة رى لكي ية تنفيذ 

ميل القضايا التنظيمية، تطوير فرامج التسويق المحددة، وانجام هذه البارامج. وقاد توباحت بعال المادا ل تهمياة 
يياااط ذكااارت تن التساااويق والمجاااالات الووي ياااة  يةالتساااويةساااتراتيجية لااالويااادة التنظيمياااة تو الووي ياااة عناااد تنفياااذ 

اة اارى بالمنظمااة ماااهى بلا مجموعااات دا ليااة متكاملااة تسااعى بشااكل مسااتمر للحصااول علااى المااوارد الضاارورية 
ينظار بليهاا علاى تنهاا التساويةية ساتراتيجية لا شبام المجموعات الخارجية، وبالتالى ببقااً لوجهاة النظار هاذه فا ن ا

ناتج عملية المساومة فين المجالات الووي ية وا دارة العليا دا ل المنظمة. ولقد تبنى البعل وجهة نظر مشاافهة 
 مركااز ا سااتراتيجية التسااويةية  للتعبياار عاان الاادور الماانظم لنشاااط التسااويق فااى تطااوير وتنفيااذ  ييااط تناولاات مفهااوم

 . ا ستراتيجيات التسويةية

ستراتيجية التسويةية بالعزقات المحتملة فين الموارد والعملياات لات بعل المدا ل لربط تنفيذ اهتجاولقد   
هاذه المادا ل ثزثاة عوامال تايثر علاى نجاان  اقترياتا جرا ات، والبرامج. وقد و ، والسياساتميل هيكل التسويق، 

( درجااة 2مااديرو وياادات اةعمااال، ) اسااتقزل( ماادى 1: )وهااىالتسااويةية تنفيااذ ا سااتراتيجية عنااد وياادة اةعمااال 
( بريقاااة تقيااايم تدا  ماااديرى ويااادات 3تكامااال فااارامج وتساااهيزت ويااادات اةعماااال ماااع ويااادات اةعماااال اة ااارى، )

 اةعمال ومكاف تهم. 

ساتراتيجية التساويةية مان  ازل ا نيروبولوجياا الوصا ية للكشاف عان لاوقد تناولت دراساات ت ارى تنفياذ ا 
وجهات النظر المختلفة يياط تناولات تلاك الدراساات العوا اق التاى تواجههاا المجموعاة التساويةية بصافة عاماة عناد 

ستراتيجيات التسويةية فى ول فيئة عالية التكنولوجيا. وقد بور البعل ذلك المانهج بحياط يبادو لاتوويف وتنفيذ ا
ةير الرسمية تيثران على جهاود  الاتصالتن كل من الهيكل الرسمى للمنشىة وشبكات  اتكير هيكلية ييط توبحو 

 ستراتيجية التسويةية.  لاالمديرين عند تنفيذ ا

 بلااىالتسااويةية  ياتسااتراتيجلاوبصاافة عامااة يمكاان تقساايم الدراسااات السااابقة التااى تناولاات ماادا ل تنفيااذ ا 
 ثزث مجموعات وهى  .

  Structural / Organizational views  وجهة النظر الهيكلية أو التنظيمية   -أ 
وجهااة النظاار هااذه البحااوث التااى تناولاات الآثااار المختلفااة للهياكاال التنظيميااة ونظاام الرقابااة علااى تتضاامن  

ساتراتيجية التساويةية والهيكاال لاالعملياات التنظيمياة التاى تشاتمل علاى التنفياذ وببقااً لااذلك فا ن العزقاة الجيادة فاين ا
 والرقابة يمكن تن تخلق فيئة مز مة لنجان التنفيذ. 

  Interpersonal process views وجهة نظر العلاقات بين الأفراد  -ب
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،  الافتكااارات تعاادد  و ،  والاسااتقزلية   ، الجماااعى   الانسااجام وجهااة النظاار هااذه دراسااة الآثااار المختلفااة لكاال ماان    ت تناولاا 
 على اةدا .    الاتصال تنماط الةيادة والتنفيذ ، وعمليات  و 
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هناااا تن التنفياااذ يتاااىثر فااابعل الظاااواهر ميااال درجاااة المشااااركة فاااين ماااديرى التنفياااذ، مااادى تحقياااق الماااديرين ويزياااظ 
 فين الرلسا  والمرلوسين.  الاتصالاتللأهداف الذاتية، وببيعة 

  Individual level processes وجهة النظر الفردية  -ج
وجهة النظر هذه على الدراسات والبحوث التى تناولت العمليات المعرفية التى يقوم فها المديرون تشتمل   

. ويزياااظ تن التنفياااذ هناااا يعتماااد علاااى العملياااات ا دراكياااة للماااديرين، والالتااازاماةدوار التنظيمياااة، و ميااال ا درا ، 
 للمنظمة.  والاستمرارتجاه برورة البقا   بالالتزامتسلوب تفسير المديرين ةدوارهم، ودرجة شعور المديرين و 

يزيااظ تنااه علااى الاارةم ماان تن البحااوث السااابقة فااى مجااال ا سااتراتيجية التسااويةية قااد عرباات وجهااات  
  -بلا تنها تعانى جميعاً من توجه قصور تهمها  :ستراتيجية التسويةية لاانظر مختلفة لعمليات تنفيذ  

 ستراتيجية التسويةية.  لامحدودية البحوث التى تناولت تنفيذ ا (1)
بائيل للعوامال  اهتماامتركيز الدراسات على قضايا التنفيذ على المستوى التنظيمى تو الوويفى فينماا تعطات  (2)

 .على المستوى الفردى )مستوى المدير(
 وكيير من البحوث ليست قا مة على تساس  ل ية نظرية قوية رةم تهمية ذلك الموبوم.   (3)

 ستراتيجية التسويقية لامقترح لتنفيذ اإطار  -2
ساتراتيجية. ورةام تن لاستراتيجية التساويةية فا ن التركياز ينصارف بلاى كي ياة تنفياذ هاذه الاا ا تياربمجرد   

سااتراتيجية التسااويةية ، بلا تن لاالتحاادى اةساسااى لااأدارة فااى تحقيااق مياازة تنافسااية يعتمااد فدرجااة كبياارة علااى تنفيااذ ا
الفربم الاسكااري  ااركة جوجاان لذلك وف  ضوء الدراسات اليا قة فإن الكافى.   الاهتمامهذا الموبوم لم يلق  

سااكراتطىطة لاسااكراتطىطة الكيااوبقطة والااذى يكضااي  تشف ااذ الامقكاارا الإطااار الكااال  لكشف ااذ اللدراسااات والاسكاااارات 
: اليرحلة الأول  علا  مياكوى الياو  واليرحلاة الثانطاة علا  مياكوى اليشظياة  يا  و الكيوبقطة عل  مرحلك    

  كيايل :

 المرحلة الأولى على مستوى السوق :   -1
ساتراتيجيات لالقد ولت معظم المنظمات ولفترات بويلة تى ذ بالمنهج الموجة بالمنظمة وذلك عند تنفيذ ا 

وبااع تهااداف المنظمااة فااى صااورة نتااا ج تو عوا ااد  التسااويةية، ويتضاامن هااذا الماانهج تربااع  طااوات تساسااية وهااى
تطااوير منتجااات المنظمااة وتحديااد و سااتخدامها فااى تحقيااق تهاادافها، اتحديااد المااوارد التنظيميااة التااى يمكاان و سااوقية ، 

فااادا ل المنتجاااات والساااعر والمكاااان والتااارويج، وت ياااراً قيااااس النجاااان تو نتاااا ج فرنامجهاااا والعوا اااد المتولااادة لمزكهاااا 
 .(1)ومساهميها

من هذا المنهج تنه قد يناسب عناصر المزيج التسويقى التقليدى والقا م على تساس نظاام موجاة ويتضح   
دا لياااً ييااط تن المسااو  يراقااب كاال اةصااول وكاال المااوارد وكاال القااوة، بمعنااى تن المسااو  يراقااب النظااام ويضااع 

 
(1) C.S. Dev and D.E. Schultz, “Simply SIVA”, Marketing Management, Mar., 

Apr., 2005, p.p. 38-39.   
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  ولهاذااةهداف ويحدد المنتجات وكي ية توميعها وقياس العوا د، وبالتالى ف ن العميل ةير وااهر فاى هاذه العملياة، 
 .(1)ف ن ذلك المنهج يعتبر ةير مز م فى ول تليات السو  فى القرن الوايد والعشرين 

 The، فلقاد ذكارت مجلاة )الساو ( بالعميالومان ثام فا ن ذلاك المانهج يجاب تن يتغيار لكاى يكاون موجاه  

wall street  .   فااى صاافحة كاملاة عنااوان ر يسااى ماايداة   عمز ااك يتوقعااون تن ياادور مشااروعك بالكاماال يااولهم
لذلك ف ن معظم المساوقين يجاب تن يتحولاوا مان السايال  هال يجاب تن نغيار؟   بلاى السايال   مااذا يجاب تن نغيار 

 .(2)ومتى وكيف ؟   
، يمكااان للباياااط تن يقتااارن  بالعميااال ساااتراتيجية التساااويةية الموجاااة  لا فاااى المريلاااة اةولاااى مااان تنفياااذ ا   ف ناااه   ، ثااام ومااان   

 ( لخطة التنفيذ كما يلى :  12/ 3رقم )   ( 3) الشكل التالى 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 (3/12شكل رقم )
 أصول المنظمة الموجهة بالعميل )السوق(

ساتراتيجية التساويةية تتكاون لا( تن المريلة اةولى من  طاة تنفياذ ا3/12من الشكل السافق رقم )يتضح   
  -من الخطوات التالية: 

تحديد   -1 يكون  سوف  هنا  الهدف  ف ن  وبالتالى  للعميل،  الحةيةية  ا دراكات  تساس  على  السو   فهم  محاولة 
ستخدام ما تمتلكه من  ا وتوبيح ماهى قيمة العميل وتحديد ما بذا كانت المنظمة يمكنها تكوين هذه الةيمة ب 

 تصول وموارد.  
فترابات المختلفة لةيمة العميل ، ييط تحاول المنظمة هنا تحديد ياجات لاالعمل على تحديد وتكوين ا -2

 ورابات العميل، ثم توجيه مواردها وقاعدة تصولها لمل  هذه الحاجات والرابات. 
كتشاف وسا ل وبر  لتسليم الةيمة للعميل التى يبحط عنها فدلًا من التركيز على  ا تعمل المنظمة هنا على   -3

 المنتجات التى يتم صنعها تو تجميعها تو تطويرها.  
 

(1) Idem.  
(2) Ibid., p.38.  
(3) Ibid., p39.  

 فهم اةسوا   
 وقيمة العميل 

 تساس اةصول 

 تسليم قيمة العميل 

قياس الةيمة المسلمة  
 للعميل 

 تكوين افترابات 
 قيمة العميل  
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تقوم المنظمة هنا بةياس بلى تى مدى تم تسليم الةيمة للعميل، وليس مجرد قياس العوا د لنشاط التسويق   -4
 تو المنظمة. 

وبعااد تن تقااوم المنظمااة فتحديااد متطلبااات المريلااة اةولااى ف نهااا تنتقاال بلااى المريلااة اليانيااة علااى مسااتوى  
 المنظمة لتقرير كي ية تنفيذ ما جا  بالمريلة اةولى 

 المرحلة الثانية على مستوى المنظمة وتتمثل فى:   -2
 بناء منظمة ذات قدرات خاصة :  -2/1

  -ستراتيجية التسويةية يعتمد فدرجة كبيرة على ثزثة جوانب تساسية وهى :لاتنفيذ ابن  

 أفراد المنظمة :  -2/1/1 
ساااتراتيجية التساااويةية بكفاااا ة وفعالياااة فااا ن اةمااار يتطلاااب وباااع  طاااة لتنمياااة القااادرات لاياااتم تنفياااذ الكاااى  
يتفاا  فهام لاساتقطاب عااملين علاى درجاة عالياة مان الخبارة والمهاارة الفنياة والفكار المرتفاع ماع بارورة ااا دارية و 
 تخاذ القرارات فى المواقف المختلفة. ابحيط يكون لديهم القدرة على وتمكينهم  

 القدرات التنافسية  -2/1/2 
سااتراتيجية التسااويةية يتطلااب تيضاااً وبااع  طااة لبنااا  وتطااوير مجموعااة ماان ا مكانيااات فااى لاتنفيااذ ابن  

بحيااط تمكان ماان التنفيااذ الجيااد و تنشاطة المنظمااة المختلفااة ساوا  التسااويق تو ا نتاااج تو البحاوث والتطااوير....الخ، 
وذلك مقارناة  ستراتيجية تو الظروف الخارجيةلاستراتيجية با بافة بلى تحديط تلك ا مكانيات فى يالة تغير ازل

 . بالمنافسين

 هيكلة المنظمة  -2/1/3 
يتطلااب اةماار وبااع  طااة لتنظاايم تنشااطة سلساالة الةيمااة وعمليااات المنظمااة مااع تقرياار مقاادار ساالطة صاانع  هنااا   

 القرارات الممنوية للمديرين والعاملين فى المستويات اةدنى. 
 تنظيم الموارد   -2/2

جدياادة فاا ن اةماار يسااتدعى باارورة تحديااد المتطلبااات ماان  يةسااتراتيجية تسااويةاقيااام المااديرين فتنفيااذ عنااد  
مادى مز مااة اةساالوب الحاالى لتخصاايص المااوارد والموامنااات.  الاعتبااارفااى سااتراتيجية ماع اة ااذ لاالماوارد لتنفيااذ ا
ستراتيجيات التسويةية بكفا ة وفعالياة ف نهاا تحتااج بلاى العدياد مان الماوارد ساوا  كانات ماوارد لااالمنظمة  فلكى تنفذ  

ملموسة ميل الموارد المالية والتنظيمياة والمادياة والتكنولوجياة تو ماوارد ةيار ملموساة ميال الماوارد البشارية والماوارد 
. وتتوقاف قادرة المنظماة د هى اةسااس لتحقياق ميازة تنافساية. وتعتبر هذه الموار كارية والموارد المتعلقة بالشهرةا فت

قادرة المنافساين ومادى تاوافر الماوارد وياداثتها، مادى  على الحفا  على هذه الميزة التنافسية علاى  اصايتين وهماا:
ويلى عملية تخصيص الموارد ، تطوير الموامناات التساويةية ويجاب تن تعكاس هاذه الموامناات   .على تقليد مواردها

فاى اةساوا  الحالياة  (المنتجالحل )( تمييز 2اةجل، ) ة( اةهداف بويلة اةجل وقصير 1) -عتبارات تهمها:ا عدة  
( 4( تحديد هيكل المنظمة وممارستها ومواقعها الجغرافية والتوقعاات الخاصاة بالمنتجاات واةدا ، )3والمستهدفة، )

ا دارات اة اارى، ( تكاماال بدارة التسااويق مااع 5العمااز  وكي يااة يصااولهم علااى المعلومااات المتعلقااة بالمنتجااات، )
السايطرة علاى اةساوا ، ومادى الحاجاة بلاى وباع و ( مدى معرفة ماديرى التساويق بكال مان التساويق التنافساى، 6)

 .( كي ية قياس النتا ج7تقوى، )  ىموامنة تحقق مركز تنافس
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 وضع السياسات والإجراءات    -2/3
سااتراتيجية تسااويةية جدياادة تتطلااب تصااميم سياسااات واجاارا ات عماال جدياادة لتسااهيل تنفيااذ هااذه اتبنااى بن  

 ستراتيجية ييط تنها تعمل على : لاا
وبااع و ساتراتيجية ، زبرشااد جمياع العااملين لمااا يجاب تن ياتم عملااه مان  ازل تنظايم التصاارفات المصاايبة ل -

 ستراتيجية الجديدة. لاالحدود على سلو  اةفراد، وتوجيه الجهود الفردية والجماعية تجاه ا
ساااتراتيجية  اصاااة فاااى يالاااة الويااادات التنظمياااة المنتشااارة لاتعزياااز التناساااق عناااد تىدياااة اةنشاااطة المتعلقاااة با -

 جغرافياً.  

 ستراتيجية بكفا ة وفعالية. لاالتشجيع على  لق منال عمل مز م بحيط يسهل عملية تنفيذ ا -

 تبنى أفضل الممارسات من أجل التحسين المستمر  -2/4
سااتراتيجيات التسااويةية يتحقااق ماان  اازل تحديااد وتبنااى تفضاال الممارسااات ةدا  لابن التفااو  فااى تنفيااذ ا 

تنشطة سلسلة الةيمة فضزً عن التحسين المستمر فى العمليات الدا لية. ويقصد بمصاطلح  تفضال ممارساة  بىناه 
بعااادة  :مااايلىتساالوب تدا  نشاااط توعمليااة معينااة بطريقااة متمياازة. وماان هااذه اةساااليب التااى تحقااق تفضاال ممارسااة 

 Total Quality ، بدارة الجاااودة الشااااملة Business Process Reengineeringهندساااة العملياااات 

Management ،  تنشاطة الجااودة  تحديااد وتنظاايمQuality Function Deployment  تساالوب المقارنااات ،
  .Competitive Benchmarkingالتنافسية 

 وضع نظم المعلومات والتشغيل     -2/5
ستراتيجيات التسويةية بطريقة فعالة فدون توافر عدد من النظم الدا لية التاى تمكان تفاراد لالايمكن تنفيذ ا 

( نظام المعلوماات 1ستراتيجية بمهارة. وتتميل تلك النظم فى ناوعين ر يسايين وهماا : )لاالمنظمة من تنفيذ تدوارهم ا
 و ،الماوردينو العااملين، و العملياات، و العميال، كال مان  والتى يجب تن تغطى  مسة مجاالات تساساية وهاى فياناات

الشااركا ، واةدا . وكلمااا كاناات هااذه البيانااات والمعلومااات دقيقااة ومتااوافرة فااى الوقاات المناسااب كلمااا تقاادمت عمليااة 
 اذا أن الفربم الاسكااري  ااركة جوجاان للدراساات والاسكااارات وبرى  ( نظم التشاغيل، 2ستراتيجية، )لاتنفيذ ا

وعلا   ساكراتطىطة  طربقاة ج ادة بال أمضاا  تاؤدى إلا  تقوباة القادرات الكشظطيطاة،لاالشظت لا تيا  فق  م  تشف اذ ا
سكراتطىطة الكي  ز ميا  أن تضطف قدرة إضاايطة لليشظياة لاو أنااا تيكلاك نظات ج ادة لكادربب اسب ل اليثال فإن  

 الأفراد عل  أسال ب ت ي   الىودة. 

 تحديد المكافآت والحوافز  -2/6
يعتباار تصااميم هيكاال المكافاا ت والحااوافز ماان تكياار اةدوات قااوة لاادفع اةفااراد و لااق التاازام تنظيمااى لتنفيااذ  

ستراتيجية فنجان، وبصفة  اصاة فاى يالاة رباط نظاام المك فاات والحاوافز بااةدا . ولكاى ياتم وباع  طاة جيادة لاا
( تن تميااال مكافاااىة اةدا  نسااابة كبيااارة مااان يزماااة 1عتباااارات تهمهاااا: )ا للمكافااا ت والحاااوافز ف ناااه يجاااب مراعااااة عااادة 
( تن تغطى  طة الحوافز جميع المديرين والعاملين وتلا تكون قاصرة 2التعويضات ا جمالية يتى تكون مجزية، )

( يجب تن تكاون نظام المكافا ت عادلاة ولاذلك مان الضارورى التىكاد مان واقعياة معاايير 3فقط على ا دارة العليا، )
( لافااد تن تكااون الحااوافز قا مااة فقااط علااى 4دقااة تقياايم تدا  اةفااراد والمجموعااات، والربااا عاان النظااام، )و اةدا ، 

( تن يحاادد اةدا  المسااتهدف المخرجااات 5) التسااويق،نشاااط سااتراتيجية اتساااس تحقيااق اةدا  المسااتهدف المبااين ب
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( تن يكاااون 6لتااازام الفاااردى لتحقياااق تلاااك المخرجاااات، )لاالمتوقعاااة لكااال فااارد، وهناااا فااا ن دور الحاااوافز هاااو تشاااجيع ا
( تن تتضمن نظم الحوافز كل من المكافا ت المادياة 7الفاصل الزمنى قصير فين مراجعة اةدا  ودفع المكافىت، )

( بعطااا  8هتمااام الخاااا، وشااهادات التقاادير، ... الااخ، )لااو وتيضاااً المكافاا ت ةياار الماديااة مياال المااديح والينااا  ، 
 المكاف ت فنا اً على النتا ج فقط. 

 بناء ثقافة تنظيمية   -2/7
اليقافاااة التنظيمياااة عااان مناااال العمااال الااادا لى للمنظماااة وشخصااايتها التاااى تتشاااكل فاااى باااو  الةااايم، تعباار  

وتوجاد عزقاة قوياة  .السلوكيات الراسخة، ونمط التشغيل الخاصة بالمنظماةو التقاليد، و مبادا العمل،  و المعتقدات،  و 
فااين ثقافااة المنظمااة وتنفيااذ ا سااتراتيجية التسااويةية، فاليقافااة التنظيميااة تااوفر تساااس قااوى لتنفيااذ ا سااتراتيجية ةنهااا 

. وقااد تكاون اليقافااة الحاليااة متوافقاة مااع متطلبااات التحفياز، والمعااايير فااى العمالو تميال عاماال قاوى لتااوفير التركيااز، 
، وفاى هاذه الحالاة فا ن اليقافاة تميال عنصار ذات قيماة فاى تادعيم عملياة تنفياذ ساتراتيجية المختاارةزالتنفيذ الفعال ل

ساتراتيجية. وهناا لاا ستراتيجية، وقد تكون ةير متوافقة وفى هذه الحالة ف ن اليقافة تعتبر عا ق فى سابيل تطبياق ا
ساتراتيجية ومان ثام تحساين اةدا ، ولكان قاد تسايطر لايصبح تغيير اليقافة ممكان وبارورى مان تجال جاودة تنفياذ ا

بعال الآلياات )ميال مقاوماة العااملين( علاى عملياة تاوفير المعلوماات الزمماة  ياداث ميال هاذا التغييار مماا يقلاال 
 .من فعالية النتا ج المستهدفة

 -ستراتيجية المختارة من  زل الخطوات التالية:لالذلك ف نه يجب بدارة تغيير اليقافة لكى تتوافق مع ا 
ساتراتيجية وتيهاا يايدى لاتحديد عناصر اليقافة الحالية وتى منها يميال عوامال مسااعدة لتنفياذ ا   -2/7/1 

 تراتيجية وتحقيق اةدا  المستهدف.سلاالوويفى ومن ثم تميل عا ق تمام تنفيذ ا الا تزلبلى 
 لخصا ص اةساسية لليقافة الجديدة.تحديد السلوكيات المستهدفة وا -2/7/2 
فااى اليقافااة الحاليااة مااع توباايح  المتضاامنةالتحاادث بصااراية مااع جميااع العاااملين عاان المشاااكل  -2/7/3 

 نظيمى من  زل السلوكيات الجديدة.كي ية تطوير اةدا  الت
وت يراً واةكير تهمية ، ف نه يجب الةيام فتصرفات هجومية ووابحة بسرعة لتشجيع اةفراد علاى   -2/7/4 
ستراتيجية. ومن هذه التصرفات التى تادعم اليقافاة الجديادة: لابالسلوكيات الجديدة والتى تعزم عملية تنفيذ ا  الالتزام

قيااس تدا  و ربط اةدا  باليقافاة الجديادة،  وتدعيم بقا  العاملين فى ووا فهم، و فنا  اليقة فى بعادة تنظيم الشركة، 
جذب قادة فر  و العاملين المهتمين بالمستقبل وليس المابى،  استقطابو كل عامل ببقاً لمساهمته فى المنظمة ، 

وبع تهداف فردية وجماعية بكال بدارة و العمل من كل بدارة وتحقيق التعاون فينهم من تجل نجان ونمو المنظمة، 
فهام وتعاديل نماط ا دارة بماا ياتز م و تشجيع العاملين على تحمال الخطار، و للمساهمة فى تحقيق اةهداف العامة،  

 بالتغذية العكسية.  الاهتمامو  ستراتيجية الجديدة،لامع عملية تنفيذ ا

 تخطيط جهود القادة من أجل إنجاح عملية التنفيذ   - 2/8
هااى اةساااس  تو قيااادة وسااطى  تو قيااادة مباشاارة( سااتراتيجية اتعتباار الةيااادة الفعالااة )سااوا  كاناات قيااادة  

 -: المتعاااددة التاااى يقوماااون فهاااا وتهمهاااالضااامان نجاااان بدارة عملياااة تنفياااذ ا ساااتراتيجيات التساااويةية نظاااراً لااالأدوار 
تادعيم السياساات، و صانع السياساات، و تحفياز ودفاع اةفاراد، و بناا  القادرات، و الحصول على الموارد وتخصيصاها،  

 تحديد المهام. و صنع القرارات، و  يل اةممات،و فالل، اشاعة رون التو 
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ونتيجااة لااذلك ف نااه يجااب وبااع  طااط لجااذب الةيااادة القااادرة علااى الةيااام باااةدوار السااابقة بصاافة عامااة  
( تطاوير شابكة 1) -: وتتميال تهام هاذه المسائوليات فاىساتراتيجية بصافة  اصاة لال المسئوليات تثناا  تنفياذ اوتحم  
مراقباااة مااادى التقااادم،  و   ، ومصاااادر المعلوماااات الرسااامية وةيااار الرسااامية لمعرفاااة مااااذا يحااادث مااان تعماااال   الاتصاااالات مااان 

وبااع الضااغوط البنااا ة علااى  ( 2المشاااكل، والااتعلم ماان العوا ااق التااى تقااف  عياارة فااى مسااار التنفيااذ الجيااد،  )   واكتشاااف 
المنظمااة لتحقيااق النتااا ج المرجااوة ماان  اازل  لااق منااال عماال موجااه بالنتااا ج عاان بريااق تاادعيم ا يساااس القااوى 

 والاعتاازامتقاادير المساااهمات الفرديااة والجماعيااة، و الفرديااة ،  الافتكاااراتالتركيااز علااى و بالمشاااركة لاادى العاااملين، 
( الحفااا  علااى التفااو  فااى العماال ماان  اازل تشااجيع اةفااراد والجماعااات علااى توليااد 3بفعاال اةشاايا  الصااحيحة، )
للمتفاوقين،  المكافا تالتىكيد على بخامة و محاولة تحويل تفكارهم بلى ممارسة عملية، و اةفكار لتطوير اةعمال، 

نحاو التحساين المساتمر،  الانتباهتدوات تحسين الجودة لتركيز  واستخداموبع بمكانيات المنظمة لتجربة اةفكار، و 
ات المعرفااة ،  ي تساسااو  ،( تقوياة الكفااا ات التنظيميااة والقاادرات التنافساية ماان  اازل بدارة كاال مان المهااارات البشاارية4)

( توباااايح تساساااايات الساااالو  اة زقااااى فااااى العماااال وقيااااادة المبااااادرات التااااى تاااانم عاااان المساااائولية  5والقاااادرات العقليااااة، ) 
ماااان  اااازل تحديااااد تلااااك الضااااوابط وتوقياااات    التصااااحيحية ( قيااااادة عمليااااة وبااااع الضااااوابط وا جاااارا ات  6، ) الاجتماعيااااة 
   . استخدامها 

أن وجااااود خطااااة ج اااادة لكشف ااااذ الفرباااام الاسكااااااري  اااااركة جوجااااان للدراسااااات والاسكاااااارات وبااارى  
سكراتطىطة والك قم م  مدى تقدماا ن و لاسكراتطىطة الكيوبقطة لا ملاش  ع  ضرورة توافر خطة لرقا ة  ذا الاا

 الأ داف الييكادفة، و ذا ما س كت تشاوله ف  الىزء الكال . 

 ستراتيجية التسويقية  لاثالثاً : رقابة ا
المنظماة ف ناه يجاب علاى ساتراتيجية التساويةية لااياتم مواجهاة المفاجا ت التاى قاد تحادث تثناا  تنفياذ يتى   

ستمرار، ولكن توهرت مراجعة الدراساات الساابقة تن الكييار مان الشاركات لا تهاتم فدرجاة كافياة امتابعتها ورقافتها ب
تقاارير رقافياة فتطاوير ب جرا ات الرقابة، ولا تركز على وبع تهداف وابحة تو نظم لةياس اةدا ، كماا لا تعتناى 

سااتراتيجية التسااويةية، ف نااه ماان  اازل مراجعااة الدراسااات لاا ةدقيقااة. ونظااراً لعاادم وجااود ببااار متكاماال لعمليااة رقاباا
يمكن تن يقترن ا باار التاالى لعناصار تلاك للدراسات والاستشارات  بشركة جوجانالفريق الاستشارة السابقة  ف ن 

  -العملية كما يلى : 

  Premise control الافتراضاترقابة   -1
سااتراتيجية لاسااتراتيجية اةساسااية التااى تاام فنالهااا فااى مريلااة صااياةة الاا الافتراباااتعمليااة رقابااة وهااى  
سااتراتيجية لاقااد تاام وبااع ا الافتراباااتالمحااددة مساابقاً . والتااى فنااا اً علااى تلااك بعواماال البيئااة التسااويةية والمتعلقااة 

صاحتها وعادم تغيرهاا،  اساتمرارتصاميم وتنفياذ نظام الرقاباة للتحقاق مان مادى المنظماة  التسويةية. وهناا يجاب علاى  
 وبالتالى تحديد تى مشاكل متوقعة وقبل تىثيرها على كفا ة وفعالية اةدا . 

  Strategic surveillanceستراتيجية لاالمتابعة ا  -2
 والاساتجابةساتراتيجية لااالعوامال فتفساير وتحليال المنظماة مراقبة على نطا  واسع وبواسطتها تقوم  وهى   

 واتجاهااتمان تطاورات التساويةية تكبر لكال ماا يحادث فاى البيئاة  اهتمامستراتيجى يجب تن يعطى لالها. فالمدير ا
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لم يتم رصدها مسبقاً كعوامل هامة ومايثرة وبالتاالى يجاب جماع البياناات عنهاا وتصانيفها فاى مجموعاات تو قضاايا 
 ستراتيجية التسويةية المتبناة.  لامتناسقة ومترابطة مع تحليلها وتقييم تىثيرها المتوقع على ا

  Implementation controlرقابة التنفيذ   -3
الفرياااق الاستشاااارة ساااتراتيجية التساااويةية. ويوباااح لاهاااذه المريلاااة مااان الرقاباااة بمراقباااة تدا  تنفياااذ اتهاااتم  

 بعدة  طوات وهى :  تن تلك المريلة تمر  بشركة جوجان للدراسات والاستشارات 
 

 تحديد ما سيتم رقابته  -3/1
 يجب تن يحدد مديرو التسويق تى المجالات التسويةية التى يجب مراقبتها  هنا   

 تحديد المعايير الرقابية  -3/2
سااتراتيجية وتتمياال تهاام تلااك المعااايير لاهنااا تحديااد المعااايير الرقافيااة المسااتمدة ماان تهااداف التسااويق ايجاب  

المتوقعاااة، المااادى المساااتهدف  الافتكااااراتفاااى : مساااتوى المبيعاااات المساااتهدف، مساااتوى اةرباااان المساااتهدف، عااادد 
الممنااااون  الا تمااااان شاااابام العمياااال، مسااااتوى العزقااااات المتوقااااع مااااع العمااااز ، مسااااتوى الجااااودة المسااااتهدف، ماااادى 

 للعمز ، ..... الخ. 

 قياس الأداء الفعلى   -3/3
هنااا تحديااد كي يااة الةياااس الفعلااى للعناصاار السااابقة والوسااا ل واةساااليب التااى ساايعتمد عليهااا الماادير التسااويقى  يااتم   

 المراجعة التسويةية.  و   ، بحوث التسويق و   ، لاتجاه فى الةياس ميل تحليل ا 

 الفعلى بالمعيارى  الأداء مقارنة  -3/4
 .  الانحرافات المقارنة هنا فين نتا ج الةياس الفعلى والمعايير المحددة مسبقاً لتحديد تتم  

 الانحرافات تحديد أسباب    -3/5
عاادم واقعيااة اةهااداف  بلااى الانحرافااات، فقااد ترجااع هااذه الانحرافاااتهنااا تحديااد اةسااباب ورا  وجااود يجااب  
سااتراتيجيات لاسااتراتيجية ماان ااعاادم مز مااة تى و ياادوث وااروف ةياار ببيعيااة فااى البيئااة التسااويةية، و التسااويةية، 
 ستراتيجية .... الخ. لاقصور فى ا دارة والمسئولين عن تنفيذ او التسويةية، 

  الانحرافاتمعالجة  -3/6
، وقاد تتميال انحاراففاى يالاة يادوث تى  اتخاذهااهنا تحديد ا جرا ات التصحيحية الزممة الواجاب يتم   

اعداد  طاط مرناة لمواجهاة الظاروف البيئياة و هذه ا جرا ات فى بعادة صياةة اةهداف التسويةية بطريقة واقعية، 
 اعداد فرامج التدريب والتنمية ا دارية، ..... الخ. و ا ستراتيجية التسويةية،  ا تياراعادة و الحالية والمتوقعة، 
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هذا الفصال منهجااً متكاامزً للتخطايط فى الفريق الاستشارة بشركة جوجان للدراسات والاستشارات    اقترن 
 ستراتيجى لنشاط التسويق يتضمن العناصر التالية : لاا

ساتراتيجية التساويةية تبادت فدراساة لاييط تم وبع  طوات معينة لصاياةة ا :سكراتطىطة الكيوبقطةلاوطاغة ا -1
ساتراتيجية واقعياة لنشااط التساويق، وفاى االبيئة التسويةية يتى يمكن تحديد الفارا التساويةية وتعياين تهاداف 

الزمماة لتحقياق تلاك اةهاداف وهاى العاماة ساتراتيجيات التساويةية لابو  هذه اةهداف فقاد تام تحدياد فادا ل ا
 ،الموجاه بالعميال( المازيج  التساويقىساتراتيجيات اساتراتيجيات التساويةية الموجهاة بالعميال )لااتشتمل على :  

الفريااق الاستشااارة سااتغزل الفاارا التسااويةية. وفااى النهايااة فقااد ياادد اسااتراتيجيات او سااتراتيجيات السااو ، او 
 ستراتيجيات. لامن فين تلك ا لز تيارمجموعة من المعايير الزممة بشركة جوجان للدراسات والاستشارات 

بباااراً الفريااق الاستشااارة بشااركة جوجااان للدراسااات والاستشااارات فقااد ياادد  سااكراتطىطة الكيااوبقطة:لاتشف ااذ ا -2
ة اةولااى علااى  والااذى يتمياال فااى مااريلتين وهمااا : المريلااسااتراتيجيات التسااويةية الموجهااة بالعمياال  لا ا لتنفيااذ متكااامزً 

تساااليم قيماااة العميااال،  و قيماااة العميااال،    افتراباااات تكاااوين  و ،  هااام اةساااوا  وقيماااة العميااال : ف مساااتوى الساااو  وتتضااامن 
،  تنظايم الماوارد و  ات قادرات  اصاة : فناا  منظماة ذ تماا المريلاة اليانياة ف نهاا تتضامن   ، قياس الةيمة المسلمة للعميل و 
وباااع نظااام المعلوماااات  و تبنااى تفضااال الممارساااات ماان تجااال التحساااين المسااتمر،  و   ، ع السياساااات وا جااارا ات وبااو 

   تخطيط جهود القادة من تجل بنجان عملية التنفيذ. و بنا  ثقافة تنظيمية،  و   تحديد المكاف ت والحوافز، و والتشغيل،  
العناصااار الفرياااق الاستشاااارة بشاااركة جوجاااان للدراساااات والاستشاااارات يااادد : ساااكراتطىطة الكياااوبقطةلارقا اااة ا -3

 رقابة التنفيذ. و ستراتيجية، لاالمتابعة او فترابات، لااةساسية لعملية الرقابة والمتميلة فى:  رقابة ا
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