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لمواجهة دخول المنريات  الرنافسجة ات الرسويقجةستراايجيجالا: الفصل الثالث

 اليديدة

 
 بشكل دقيق برليلو الأخنًة ىذه فعلى ا بؿددا، استراتيجيعندما تواجو ابؼؤسسة موقفا معينا يتعلق بابزاذ قرارا 

 يتضػم  اقػرار  باعتبارىػا ة،سػتراتيجيلاي اينظػر بيكػ  بػذي  .أي طػار  لمجابهػة ابؼمكنػةوتوقػ  بصيػ  ايسػيناريوىات 
 علػى تفػوؽاي يتحقيػق ابؼتاحػة ايطػرؽ أفضػل أنهػا ابؼؤسسػة إدارة تػر  بطريقػة ايبشػرية و ابؼاديػة ابؼؤسسػة مػوارد برري 

 .ابؼنافسنٌ
 فإنو ايبعيد، أو ايقريب ابؼد  على ابؼنافسة على قادرة بدوجبها تصبح مكانة احتلاؿ مؤسسة أي تضم  يكي

 .أداء أحس  يتحقيق مناسبة تنافسية ةاستراتيجي تبني أف بؽا يايضرور  م 
ة ابؼتاحػػػة أمػػػاـ ابؼؤسسػػػات سػػػتراتيجيىػػػذا ايفصػػػل يسػػػلل ايضػػػوء علػػػى مفهػػػوـ ابؼنتجػػػات ابعديػػػدة وابػيػػػارات اا

ة راجػ  بالأسػاس إلذ ابػصػاال ايػم تتمتػ  بهػا ابؼؤسسػة   ايسػوؽ منهػا اسػتراتيجيلمجابهة ىػذا ايتهديػد، اختيػار أي 
 بؼوق  ايتنافسي وابؼميزات ايداخلية يعناصر مزبهها ايتسويقي.  ا

 يذي  سنتطرؽ   ىذا ايفصل إلذ:

 ة بؼواجهة دخوؿ ابؼنتجات ابعديدة؛ستراتيجيابػيارات اا 

 ة حسب ابؼوق  ايتنافسي   ايقطاع؛ات ايتسويقيستراتيجياا 

 ات ابؼزيج ايتسويقي.استراتيجي 

  



 77    الجديدة المنتجات دخول لمواجهة التنافسية  التسويقية الاستراتيجيات    الثالث الفصل

 
 

 عند دخول المنريات اليديدة ةستراايجيجالاالفعل  ةردالمبحث الأول: 
جديد لأسواقها ابغايية أو عند مواجهتها لأي  منتجعادة ما بىتلف سلوؾ ابؼؤسسات   مواجهتها يدخوؿ 

تهديد   بيبتها ابػارجية. سيتناوؿ ىذا ابؼبحث   بدايتو ابؼفاىيم ابػاصة بابؼنتجات ابعديدة، ثم يتعرض بؼختلف 
 ات ايم بيك  يلمؤسسة أف تتبناىا بؼواجهة تهديدات ابؼؤسسات ابؼنافسة.    يجيستراتردود الأفعاؿ اا

 المنريات اليديدة مفهومالأول:  بلالمط
 .وأبعاده   حد ذاتو نتجوجب علينا برديد ماىية ابؼ، وخصااصها ةابعديد اتابؼنتج ايشروع بتعريف قبل

 منرجالفاع الأول: مفهوم ال
 أف إا .)1(ةرغبػ وأ ة مػاحاجػتلبيػة  بغػرضو يلسػوؽ بيػقدت بيكػ  شػيء أي ببسػاطة نػتجابؼ اعتبػار بيكػ 

 وظػااف تػؤدي ايػم ابؼلموسػة وغػنً ابؼلموسػة ايعناصػر مػ  بؾموعػة عػ  عبػارة ىػو ايواسػ  مفهومػو   نػتجابؼ
   يكػوف قػد  ،إذف نتجفػابؼ . )2(ابؼسػتهل  اينهػااي و ايصػناعي اتحاجػ تلبيػةوايػم تلعػب دورا    بؿػددة
 ايصػفات إلذ بالإضػافة وايفكػرة، وابػدمػة ايسػلعة بػنٌ بذمػ  يبػةكتر  أي أو فكػرة أو خدمػة أو سػلعة صػورة

 .ابؼؤسسة بها تتمت  ايم وابؼكانة وايسمعة وايلوف وايشكل ايعبوة ذي    بدا ابؼلموسة وغنً ابؼلموسة
أو  اتحاجػتلبيػة ابؼختلفػة ي ابؼنتجػاتشػراء بؿتمػل يلرضػا حيػث يقػوـ بكمصػدر   منػتجيلابؼستهل  ينظر 

 :الآتيحيث بيك  توضيح ذي    ايشكل  .عينو منتجيل ايقيمة ايوظيفية إلذ بالإضافة ةمعين اترغب
 منرجالمفهوم الرسويقي لل :(11رقم ) الشكل

 
 
 
 
 
 

Viot.C, L’essentiel sur le marketing, Berti édition, Alger, 2006, p.114:المصدر 

أي مكوناتو وخصااصو  منتجبنٌ ابؼقاربة ايتقنية وايوظيفية يل منتجمل يلابؼفهوـ ايتسويقي ايشابهم  
ايوظيفية وىذه ابؼقاربة خاصة بجانب ايعرض أي ابؼؤسسة، و بنٌ ابؼقاربة ايتسويقية أي م  وجهة نظر 

عليها    ايسوؽ معنٌ منتج طرحباينسبة إييو. إذف بهب على ابؼؤسسة إذا أرادت  نتجابؼستهل  وفاادة ابؼ
 .يتوفيق بنٌ ابؼقاربتنٌا

                                                           
(1)

 Kotler.P & Dubois.B, Marketing Management, 10
eme

 édition, Publi-Union, Paris, 2000, p.412 
(2)

 Lendrevie.J, Levy.J & Lindon.D, Mercator, 7
eme

 edition, Dalloz, Paris, 2003, p.251 

نتجمفهوـ ابؼ  

 ابؼقاربة ايتسويقية
 ؟نتجفيما يفيد ابؼ

 ع ابؼزايا ابؼرجوة منو = بؾمو 

 ابؼقاربة ايتقنية وايوظيفية
 وما ىو عملو؟ نتجفيما يتمثل ابؼ

 = بؾموع ابػصاال ايتقنية
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 ايصفات ابؼادية فقل بل يتعداىا إلذ ما ىو غنً مادي كما يوضحو ايشكل ابؼوالر: على نتجا يقتصر ابؼ
 منرج: أبعاد ال(11رقم ) الشكل

 
 
 
 
 
 
 

Viot.C, L’essentiel sur le marketing, Berti édition, Alger, 2006, p.114:المصدر 

، واحدآف    متداخلة فيما بينها أبعاد ثلاثة يتضم  نتجابؼ مفهوـ بأف وؿايق بيك  ،ذي  على بناءا
أي تغينً   أحد ىذه  إحداثا واحدا بيتل  شخصية سوقية خاصة بو. إف منتجف   الأخنً حيث تكو  

بذدر الإشارة فقل إلذ  ، كما سيأتي على ذكره احقا.بذديدا يو ككل أو  منتجيل الأبعاد سوؼ يعتبر تغينًا
 قد يكوف سلعة أو خدمة أو فكرة أو ابؼزيج معا.  نتجابؼ أف

 : يعايف المنريات اليديدةالثانيالفاع 
عدة تعريفات يلمنتجات ابعديدة   أدبيات ايتسويق، يكنها تدور كلها   ابغقيقػة حػوؿ بؿػوري   ىناؾ

صوصػػػا بؽػػػذه أساسػػػينٌ بنػػػا: وجهػػػة نظػػػر ابؼؤسسػػػة يلمنتجػػػات ابعديػػػدة، ووجهػػػة نظػػػر ايسػػػوؽ وابؼسػػػتهل  خ
 ابؼنتجات. 

 وجهة نظا المؤستسة: من  الرعايف .1
بتجديػد أو تغيػنً كػل أو أحػد  ،ا جديدا باينسبة يلمؤسسة إذا قامت ىذه الأخػنًةمنتج نتجيعتبر ابؼ

 وبحسػب ذي  على بناءا (.منتجايثلاث )ايصفات ايوظيفية وايرمزية وابػصاال ابؼشتركة يل نتجأبعاد ابؼ
 مػ  أنػواع ثػلاث بػنٌ ايتمييػز بيكػ  ابؼسػتهدؼ يلسػوؽ أو يلمؤسسػة بةباينسػ سػواء الإبػداع درجػة

 :(1) ابعديدة ابؼنتجات
 :ابػصػاالمػ   بؾموعػة تقػدـ ايػملد تكػ  موجػودة مػ  قبػل و  منتجات وىي المنريات الأصلجة 

بحيػث بذلػب معهػا  ايسػوؽ   ابؼتواجػدة ابؼنتجػات بػاقي عػ  بفيػزة بذعلهػا وايػم ابعديػدة ابعوىريػة
 .جديدة أسواؽ بخلق تسمح وىي ،ا جديدا   ابغياةبمطأيضا 

                                                           
(1) 

Van Laethem.N, Toute la foction Marketing, Dunod, Paris, 2005, p.171 

 الصفات الوظيفية

)الخصائص التقنية، الشكل 

 والتصميم، المكونات(  

     الصفات الرمزية

)التموقع، الصورة، بلد 

 المنشأ...(

 الخصائص المشتركة

التجارية، )السعر، العلامة 

 التعبئة، خدمات(
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   م ، ويك  الأبعاد ايم يقي  منتجتتغنً فيها ابػصاال ايتقنية يل ها:يكوينالمنريات الري أعجد
 لد تتغنً. نتجفيها ابؼستهل  ابؼ

 ا تتأثر ابؼكونات ابعوىرية يلمنتج، ويتم تغينً ابؼظهر ابػارجي المنريات الري أعجد يموقعها :
، مثلا: تطور ابؼظهر ابػارجي منتجل أو ايتعببة وايتغليف. تهدؼ إلذ تغينً إدراؾ ابؼستهل  يلفق

 يزجاجة كوكاكوا.
 من وجهة نظا المسرهلك: الرعايف .1

 ابؼسػتهلكنٌ قبػل مػ  ذي كػ وكػإدرا  تم إذا جديػدا مػا منػتج يعتػبر تعريػف،اي ىػذا علػى بنػاءا
 .فقل الأسواؽ   جديدا ونوك أو ابؼلموسة ابؼادية خصااصو على بناءا وييس ابؼستهدفنٌ،

ايذي يكوف جديدا م  وجهة نظر  نتجابعديد ىو  ابؼ نتجم  ىذا ابؼنطلق بيكننا ايقوؿ أف "ابؼ
ابعديد يدور حوؿ إدراؾ ايعميل بغقيقة ايعرض على أنو فعلا  منتج.ايتعريف ابعيد يل(1)ابؼستهل "

معاني باينسبة يفبات بـتلفة م  ابؼستهلكنٌ، فقد عدة  منتججديد باينسبة إييو. بيك  أف يكوف يل
جديدا باينسبة يفبة م  ابؼستهلكنٌ دوف الأخر  و ايعكس. يركز ىذا ايتعريف على  نتجيكوف ابؼ

، يذا فإنو يترؾ بؾاا كبنًا بؼختلف نتجالإدراؾ وييس على ابغقااق ابؼوضوعية ايم قد يتميز بها ابؼ
 ايتفاسنً ابؼمكنة.

ا جديدا   ايسوؽ لد يسبق بؽا و أف عرضتو م  قبل، منتجت ابؼؤسسة قد أطلقت فإف كان ،يذا
نفسو، فإنو م  وجهة اينظر ايتسويقية ا  نتجعلى أنو ابؼ ستهل يك    نفس ايوقت ينظر إييو ابؼ

 جديد. منتجك  ايقوؿ أف بؽذه ابؼؤسسة بي
جديػػد مػػ  وجهػػة  منػػتجيهم ىػػو يعتقػػدوف أف مػػا قدمتػػو إيػػ سػػتهلكنٌإذا أمكػػ  يلمؤسسػػة أف بذعػػل ابؼ
 .نتجي برديث أو إبداع   ابؼلأابؼؤسسة  تلجأنظرىم فإنو يصبح كذي ، دوف أف 

بذػػدر الإشػػارة إلذ أنػػو   بعػػا ايقطاعػػات ايصػػػناعية وابؼنػػاطق ابعغرافيػػة، قػػد تكػػوف ابؼؤسسػػة ملزمػػػة 
يػػث بيكػػ  يػػبعا ، حمنػػتجبتقػػدنً إثبػػات علػػى أف منتجاتهػػا جديػػدة فعػػلا عػػ  طريػػق كيفيػػة صػػناعتها يل

  ايتعببػػة وايتغليػػف وايػػترويج يفػػترة بؿػػددة مػػ   ايتشػػريعات و ايقػػواننٌ  أف برظػػر اسػػتخداـ تعبنً"جديػػد"
ايزم  ما توفرت فيها ىذه ايصفة فعػلا. بايتػالر فػإف مشػكلة برديػد مػا إذ كانػت ابؼنتجػات جديػدة فعػلا 

 .قدمو إييهما تأـ ا، ىي مسأية إقناع ايسوؽ ابؼستهدؼ أف يلمؤسسة شيبا بـتلف
 :أساسينٌ معياري  تقاط  خلاؿ م  ابعديدة ابؼنتجات إلذ اينظر بيك  ايزاوية ىذه م 
 ؛ابعديد نتجابؼ   ايتكنويوجية ابغداثة درجة -
 .ستهلكنٌابؼ طرؼ م  ابعديدة ابؼنتجات   دركةابؼ ابغداثة درجة -

                                                           
(1)

 Paley.N, The Manager's Guide to Competitive Marketing Strategies, 3
rd

 edition, Thorogood, 

London, 2005, pp.305-306. 
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 : مصفوفة الريديد(11م )رق الشكل

 
 

 الإبداعدرجة 
 الركنولوجي

 المسرهلكجن إدراك في الرغججا درجة               
 ضعيف                    قوي             

 قوي
 
 ضعيف

 الإنتاج إبداع   إبداع جذري

 ايتجديد إبداع بايقطيعة

Lendrevie.J, Levy.J & Lindon.D, Mercator, 7   :المصدر
eme

 édition, Dalloz, Paris, 2003, 

p.333 
 
   :(1(نتجابؼ   يلتجديد بماذج أربعة بنٌ مييزايت بيك  صفوفة ايسابقةابؼ خلاؿ  م
 تساىم وا كبنً  تكنويوجيتتمت  بدرجة إبداع  ا ايم ابعديدة ابؼنتجاتىي تل   :الريديد   

 :  إما تتمثل أف بيك  ،ابؼستهلكنٌ تغينً إدراؾ
  ؛موجود منتج خل   ايتوس 
 ٌ؛حالر منتج برسن 
 يلمؤسسة باينسبة حالر نتجبؼ جديد بلد   أو ةجديد سوؽ   جمنت بعث. 
 ينجر عنو أي تغنً ذو معنى   إدراؾ  ا ايذي ايتكنويوجي الإبداع وىو :الإنراج في إبداع

أو على  نتججل ايتغينًات تكوف على مستو  مكونات ابؼبحيث ، ابعديد منتجيل ابؼستهلكنٌ
أو بزفيا تكلفة إنتاجو بفا بهعلو يساىم    نتج أداء ابؼمستو  مراحل إنتاجو. ابؽدؼ منها برسنٌ

 .منتجرف  مستو  ايرضا يد  ابؼستهل  دوف إبغاؽ أي تغينً   بمل استهلاكهم أو استعمااتهم يل
 دوف ابؼستهلكنٌابؼدرؾ بصفة جلية وواضحة م  طرؼ  ايتسويقي الإبداعىو  :لقطجعةا إبداع 

ىذا تلجأ ابؼؤسسة إلذ  عملة حاييا )إبداع تكنويوجي ضعيف(.ة ابؼستتكنويوجياي قطيعة م  إحداث
وذي  ارتفاع تكلفة  منتج  حاية عدـ مقدرتها على تغينً ايصفات ايتقنية يل اينوع م  الإبداع

تقوـ ابؼؤسسة  ابؼادية، نتج  حد ذاتو. يذا عوض تغينً خصاال ابؼ نتجايتطوير أو يطبيعة ابؼ
. كل مستهل  يديو تصوره ابػاص (Product concept)نفسو  جنتتصور ابؼ بؾاؿ بالإبداع  

و الأساسية.   ىذه ابغاية تقوـ تايذي سوؼ يستهلكو و ايذي سوؼ يشب  بو حاج نتجع  ابؼ
على طبيعتو ويك  تغنً فقل م  ايتصور ايذي بوملو ابؼستهل  عنو.  نتجابؼؤسسة بااحتفاظ بابؼ

                                                           
1
 Lendrevie.J, Levy.J & Lindon.D, Op.cit, p.332-333. 
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، إف ايتصور (1)جديد رغم أنو   ابغقيقة ييس كذي . فمثلا نتجوبذي  بذعل ابؼستهل  يعتقد أف ابؼ
أنو زيت كباقي  حتى سنوات ايثمانينات   أوروبا، ابػاص ايذي بضلو ابؼستهل  ع  زيت ايزيتوف

  ايطبخ أو ايتتبيل، إا أنو يقدـ اييوـ م  معظم ابؼنتجنٌ ايزيوت اينباتية الأخر  ايم تستعمل 
ى أنو زيت صحي احتوااو على مواد دبظة غنً مشبعة ومواد مضادة وابؼوزعنٌ بؽذه ابؼادة عل

استهلاكي  منتجيلأكسدة تساىم   ابغد م  الإصابة بداء ايسرطاف. بذي  انتقل ايزيت م  بؾرد 
         رفي  ارتباطو بصحة الإنساف.  منتجإلذ 
 لد تك   جديدة اؼأصن م  منتجات بىلق ايذي ايتكنويوجي الإبداع ىو ذي  :اليذري الإبداع

 .قبلموجودة م  
 ات الهيومجةستراايجيجالا ب الثاني:لالمط

ة بؼواجهة ابؼنافسة، م  بنٌ ىذه ابػيارات؛ ستراتيجيتتوفر يد  ابؼؤسسة بؾموعة م  ابػيارات اا
ات ابؽجومية وايم تهدؼ أساسا إلذ إبغاؽ ايضرر بابؼؤسسات ابؼنافسة. بيك  بسييز بؾموعة م  ستراتيجياا
 ة:  الآتيبػيارات ابؽجومية ا

 ات المواجهة الااديكالجةاستراايجيجالفاع الأول: 

 ة:الآتيبيك  يلمواجهة ايراديكايية أف تأخذ الأوجو 
 :الإنراججة حاوب الأستعار والقدرات .1

ات ابؽجومية، حيث تعمل ستراتيجيبنٌ ااالأكثر راديكايية م   ةستراتيجيحرب الأسعار ىي اا
  ىذا  الإبداعبطئ ت، و نٌواء ابؼستهلك أيضا دمرتابؼتحاربنٌ، و  ايربح يد  مشنً ىوادمت على

دااما بايقدرة  حروب الأسعار تترافق .بيكنها حتى بزريب ايسوؽ بشكل كامل، و ابؼتنازع فيو ايقطاع
الإنتاجية ايكبنًة يلمؤسسة أي أنو بهب أف تتوفر يلمؤسسة طاقة إنتاجية كبنًة تسمح بؽا بتحقيق 

حرب الأسعار ابؼطلوبة، سواء م  حيث أحجاـ   واصلة ابعهود ابؼبذوية فااا يسمح بؽا بدإنتاج 
 ر.اسعب الأو حر بزلقها ايتداوؿ وكذي  م  حيث مقاومة ايصدمات ابؼايية ايم 

ىو آخر ما تلجأ إييو ابؼؤسسة، وىذا  حرب الأسعار يكوف خيار ابػوض   ،  كثنً م  الأحياف
على ايسوؽ )تدمنً ابؽوامش، وفقداف  مسبقا م  طرؼ ابؼنخرطنٌ فيها عروفةابؼثارىا ايكارثية لآ

ىو تواجد  (Slade) ستلايدحسب م  بنٌ أكثر ايدواف  ابؼؤدية إلذ انداع حرب الأسعار  ايربحية(.
حرج يهدد تواجدىا   ايسوؽ بحيث تطلق شرارة حرب الأسعار كمحاوية منها وض   ابؼؤسسة  

بيك  أيضا أف تندي  حرب الأسعار م  طرؼ أعضاء  .ايراادة   ايسوؽؤسسات بؼيكسر موق  ا
ضد أحد أفراد ىذا ايسوؽ يعدـ احترامو يقواعد ايلعبة ابؼعموؿ بها  سوؽ احتكار ايقلة كإجراء عقابي

                                                           
1
 Lendrevie.J, Levy.J et Lindon.D, Op.cit., p.962 
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يوضح  .)1(ه على الإذعاف يقواننٌ ايسوؽ أو لإخراجو بساما منهالإجبار   سوؽ احتكار ايقلة، وىذا 
سو  وساال أخر  بؼعرفة خصومهم  ابؼنافسوف ل بي، ا ع  طريق المجابهة ابؼنافسة   حاية أنو ايواق 

ة بناء ستراتيجيبناء ايتوقعات و ايسيناريوىات اا يتم حيث ااختبار. وأااستفزاز  وأ ابؼباشرة ابؼواجهة
  على ردود أفعاؿ ابؼنافسة ابذاه ىذه ايتحركات و ايم يعتبر ايسعر أحد قاطراتها.

استحاية أو صعوبة انتقاؿ ابؼؤسسات إلذ أسواؽ بؾاورة  دعن عادةابؼنافسة ع  طريق المجابهة تنتج 
يؤخذ  سوؽذا اي، بفا بهعل أي دخوؿ بؼؤسسات أخر  بؽها ابغالريتعويا ابػسارة المحتملة   سوق

يلمؤسسات يوحيد ايسبيل ا لأنو بكثنً م  ابؼهادنة، أعلى ايتصادـ و ابؼواجهةبؿمل ابعد، وفرصة  على
 د.ابعد يلوافدي بؼعرفة اينوايا ابغقيقية  ابؼتواجدة   ايسوؽ

بشكل أو  ضمنيابؼتفق عليو بشكل  الأساس انتهاؾ بؼعاينً ايسلوؾ ابؼقبوؿ  حرب الأسعار ىي 
ايغرض ايرايسي م  حرب الأسعار ييست بايضرورة طرد إف  ايسوؽ. صريح م  طرؼ ايفاعلنٌ  

ع  حرب  بكثنً تقل تكلفتهاباشرة، ابؼغنً  ايوساال وساال أخر ، بدا   ذي  منافس معنٌ )ىناؾ
م   ايفااضة ايقدراتىو  (Scherer & Ross) شجار وروسحسب  ايداف  الأكثر شيوعا (.الأسعار
عجزت ىذه ابؼؤسسات ع  إبهاد سوؽ بيتل فااا إذا  بحيث .(2)ايعاملة   ايسوؽ ابؼؤسسات إنتاج

بشكل ا الأسعار يفبزإلذ  تضطر، فإنها دوف ابغاجة يلمواجهةم  بؼؤسسات ا مي ابؼنتجات بع
م   .  ابؼستقبل ماييةصعوبات  كساد ىذه ابؼنتجات و بذي  احتماؿ مواجهة  يتجنب جذري
ايتكاييف وعدـ  ارتفاع ، م عدد ابؼنافسنٌأف زيادة احتماؿ وقوع حروب الأسعار مرتبل بقلة  ايواضح

 .انتظاـ ايطلب
 الأسعار  دراستهما حوؿ ظاىرة حروب  (Heil & Helsen) ىلس  ىايل و ل م  أظهر ك

 :يوضح ذي  (10رقم )، و ابعدوؿ ةنادر أف ىذه الأخنًة ا يستفاد منها إا   حاات 
  

                                                           
(1)

  Slade.M.E, Strategic pricing models and interpretation of price war data, European Economic 

Review, volume 34, Aug. 1990, p.528  
(2) 

 Baumard.P, Op.cit., p.81  
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 بعض الإخفاقات الراريخجةو ستعار الأحاب : (11رقم ) اليدول

 لمؤستساتا النشاط
 المرنافسة

 أثجاالر النرجية الطبجعة الدافع

ابغافلات بنٌ  خل
 نيويورؾ وواشنط 

Greyhound Vs 

Peter Pan 

Trail ways 

ابغصوؿ على  و الإعلاف
 أكبر عدد م  ايزباا 

 م  سعربزفيا اي
بؼدة  $ 5إلذ  $ 25

 أسابي  ثلاثة

على  اانتصار
شركات اينقل 
 ابعوي و ايبري

نتااج مربحة يلمؤسستنٌ 
معا: تضاعف ابغجم 

 أرب  مرات
علاـ الآلر برامج الإ
إلذ  1992م  

1997 

Microsoft Vs 

Borland Vs 

Lotus 

ية سوقابغصوؿ على حصة 
 مايكروسوفت مقابلأكبر 

على   %20 خصم
 برديثاتم    30%

 ايبرامج

تآكل صورة ابؼشاركنٌ  تأثنً ا
 ايثلاثة

 Frito Lay Vs مبيعات ايبسكويت

Eagle Snacks 
 %20-10 تراج  ايطلب

على  اتضيفبز
 رسعاالأ

 Frito 40.6 % 
Eagle 8.6% 

ح خسارة ا ربالأابلفاض 
 ابؼستهلكنٌ واء 

سلاسل مطاعم  
 ايبيتزا

Pizza Hut Vs 

Little Caesar 
 مقابل بيتزا اثننٌ اينمو ابلفاض 

 ة بؾانيةواحد
PH 45%  

32% LC 
ابكصار ايسوؽ بنٌ 
ثلاث منافسنٌ و 

 ابؼنتجات جودة ابلفاض
إطارات ايسيارات   

 منًكية الأ ايسوؽ
Michelin Vs 

Goodyear Vs 

Pirelli 

 بذديدابلفاض   ايطلب )
 (الإطارات

بزفيضات على 
)أكثر م   الأسعار
17%) 

M 24% 
G 19% 

%17 P   

ابلفاض ىوامش ايربح 
 عدـ وجود لأي بموو 

 & Bausch عدسات اينظر

Lomb Vs 

Cooper Vision 

بزفيضات كبنًة    ابغصة ايسوقيةمكاسب   
 ملةأسعار ابع

 B&Lبرصل 
م   % 37على 

   ابغصة ايسوقية

بؿاوية إزاحة فشل 
B&L ع  ايريادة 

 Baumard.P, Analyse Stratégique : Mouvements, Signaux concurrentiels et :المصدر

Interdépendance, Dunos, Paris, 2000, p.82 

 :ات الانرشاراستراايجيج .1
 أماـ ا مفر منها متكررة بطريقة تسمح بتوييد عقباتسوؽ اي  إغراؽ نتشار ااات استراتيجي تمثلت

  أو ابػدمات أو حتى ابؼعلومات، عندما يتعلق الأمر أي نوع م  ايسل زيادة نشربيك   ابؼنافسة، بحيث
بؿدودة على ااكتفاء بحصة سوقية  ىو إجبار ابػصممنها ابؽدؼ إف  .الإعلاـوساال  اتفضاءبإغراؽ 
  منخفضة يلغاية. اتثمار ااست علىعوااد حيث اي



 89    الجديدة المنتجات دخول لمواجهة التنافسية  التسويقية الاستراتيجيات    الثالث الفصل

 
 

تكلفة،  ات ابؽجوميةستراتيجياا أكثر اانتشار اتاستراتيجي أمد ايصراع م  امتداد طوؿبهعل 
 .ايضبل ايعمومية قنوات ايتوزي  وىيبات ايتنظيم م عايية يلغاية  تفاوضيةقدرة فهي تتطلب 
حيث ر ايعلامات ايتجارية، ة انتشااستراتيجيات اانتشار الأكثر رواجا، نذكر استراتيجيم  بنٌ 

تتمثل ىذه الأخنًة   تفضيل ايتعامل م  علامة بذارية واحدة بعينها بطريقة منتظمة على حساب 
 ،ابؽدؼ ىو نفسو .إغراؽ ايسوؽ بعدد كبنً م  ايعلامات ايتجارية )بسلكها مؤسسة واحدة( أخر  أو

 يتوس  أو ااختراؽ م ايتقييد فرص  والإدراكي يد  ابؼستهل ابغيز ابؼادي  ؿحتلااع ايسوؽ، اشبإ
 افسة.ابؼن طرؼ

 وزعزعة الاسترقاار ات المضايقةاستراايجيجالفاع الثاني: 
استخداـ ابؽجوـ غنً ابؼباشر ع  طريق  عوض ابؼواجهة ابؼباشرة م  ابػصم، تفضل بعا ابؼؤسسات

  ة:الآتيايوساال 
   حاب المعلومات: .1

كانػػت داامػػا   ،مسػػنًي ابؼؤسسػػاتفػػراد و الأ مصػػداقيةاسػػتخداـ ايشػػااعات، بضػػلات ايتشػػويو وإفقػػاد 
فا مبيعاتهػا علػى نطػاؽ واسػ  بىأف  بيك معينة  بظعة شركة إف ضرب .صراع ايتنافسيجزءا م  يعبة اي

ىذا ايشػكل ابعديػد مػ  ايصػراع بػنٌ ابؼتنافسػنٌ   .بشكل رىيب أسهمها   ايبورصة قيمةسقل أف يأو 
تشػػػويو ابؼؤسسػػػة يػػػد  ىػػػو الأساسػػػي منهػػػا ابؽػػػدؼ ، حيػػػث "ايصػػػراعات الإعلاميػػػة"ويػػػد مػػػا يسػػػمى بػػػػ 
"سػػلاح  ىػػيات ايتضػػليل اسػػتراتيجيفػػإف  (Lacoste) لاكوستتت حسػػب  .بظعتهػػاابعمهػػور و إفقادىػػا 
إا بعػد فػوات   كثػنً مػ  الأحيػاف  ابؼريبػةآثاره  ا تكتشف ؛ايتراج دوف إمكانية  فتاؾ   ابذاه واحد،

 :)2(ىيرايسية ثلاثة أىداؼ  إلذ برقيق وأو ايتشوي تقرارزعزعة ااس تهدؼ بضلات .(1(الأواف "
  الآخر؛ ايطرؼ يد    ىياكل ابزاذ ايقرار شللأي إحداث لخصم، ينفسية ايوساال تدمنً اي -أ 

) موزعنٌ، بنوؾ،  يد  ابؼتعاملنٌبشكل عاـ أو ايعاـ  عند ايرأيبظعة ابػصم، سواء  إفقاد -ب
  ؛، ىيبات عمومية...إلخ (تأمينات

 كانت ابؼؤسسة مدرجة   ايبورصة.  إذا أسهم ابؼؤسسة قيمة بزفيا -ج
رأي ايعاـ، يا و ابؼتنافسةالإدراكية يكل م  ابؼؤسسات ابػراال ايتشويهية  ىذه ابغملات تستهدؼ

 حيث تعمل على إحداث تغينً و اضطراب فيها.
  

                                                           
(1)

   Lacoste.P, Le temps de la désinformation, Stock, Paris, 1986, p.10 
(2)

  Baumard.P, Op.cit., p.97 
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  ة الاسترنفاد أو حاوب الاسترنزاف:استراايجيج .2
م  اجتناب بصورة منتظمة ابؼواجهة ابؼباشرة ى إطاية أمد ايصراع، حروب ااستنزاؼ علتنطوي 

حركة مواجهة " على (Kircher) كجاشاة حسب ستراتيجيتقوـ ىذه اا م  ابػصم أو ابؼنافس.
 توضايقمابػصم إلذ الأماـ،  ايتراج  عند تقدـبحيث يكوف   طفيف،بتحرؾ  اينطاؽ و كبنًة واسعة

ردة و  نطق ايفعلبؼ تستجيبحرب ااستنزاؼ ا إف  .)1("يتراج ا دمو ملاحقتو عنتوقف، يبدجرد أف 
ابذاه ابػصم تزعزع ثباتو و تشعره  ستمرةابؼركة ابغ .ابػصم يزاف قو بؼ بؼنطق استنفاذ شرس بل ايفعل،

 .عند ابزاذ أي قرار اارتباؾ ايشديدب
  :مضايقةات الاستراايجيج .3

شويو بظعة ابػصم، علومات ايم تهدؼ إلذ تحرب ابؼتتخذ طريقا وسطا بنٌ  ةستراتيجيااىذه 
  ايدخوؿ    ترغب ابؼؤسسات  كثنً م  ابغاات، ا  .إرىاقودؼ إلذ ته وحرب ااستنزاؼ ايم

، عيوب فيستثمر ابػصم   عيوبها أيضا كونها بلا  بدعزؿ ع  ي ييستفم  جهة ى ،حرب ابؼعلومات
الأمر  فيو ايكفاية يتكوف على يقنٌ م  اينتيجة. بداقنعة ابؼايعناصر  ييس يديها، م  جهة أخر  و

  نهاية  تنقلب، وبيك  أف تستهل  كما كبنًا م  ابؼوارد حرب ااستنزاؼ ايمعلى ينطبق  نفسو
 بؼواردا تستخدـ اطريقة الأوسل ايم ايىي  ابؼضايقةات استراتيجيفإف يذا  .على م  أطلقهاابؼطاؼ 

  ايفضاء ايعاـ. صراعها م  ابؼنافسة إلذنقل  لىبذبر ابؼؤسسة ع، وا بشكل مكثف
 

 ات الرعاونجةستراايجيجالا ب الثالث:لالمط
تسعى بعا ابؼؤسسات إلذ المحافظة على ايوض  ابغػالر لأسػواقها، يػذا فإنهػا تبحػث عػ  حايػة اسػتقرار تضػم  

جهػػػات بػػػنٌ بـتلػػػف ذيػػػ  إا مػػػ  خػػػلاؿ بؿػػػيل تقػػػل فيػػػو ايصػػػراعات و ابؼوا بؽػػػا قػػػدرا مػػػ  اينمػػػو، بحيػػػث ا يتأتػػػػى
 ات ايتعاونية يتضم  على الأقل ابغد الأدنى م  ااستقرار   ايسوؽ. ستراتيجيابؼنافسنٌ. يذا ظهرت اا
  ايشػػػركات ابؼتنافسػػػة علػػػى ابزػػػاذ موقػػػف يشػػػج اسػػػتراتيجيعمػػػل ىػػػي كػػػل ايواسػػػ ،  بدعناىػػػاابغركػػػات ايتعاونيػػػة 

. تسػعى مػ  تعاونية "عفويػة"، وأخػر  "منظمػة"حركات حيث تنقسم ابغركات ايتعاونية عامة إلذ  تعاوني وتشاركي.
 .فيما بينها صريح أو ضمنيإلذ وض  إطار تفابني  ابؼوجودة   ايسوؽ ؤسساتخلابؽا ابؼ

 ات الرعاونجة العفويةستراايجيجالفاع الأول: الا
يز بحيث تضبل تصرفاتها تبعا يلمعاينً ايضمنية ايم بس ،امتناسق الوكابؼؤسسات بشكل عاـ س تنتهج

بدعنى آخر، أف ابؼؤسسة تبحث ع  تعظيم أرباحها دوف إحداث خلل   توازف ايسوؽ ابؼتواجدة فيو. 
ايسوؽ، ىذا الأمر يكاد يكوف صعب أو مستحيل إذا علمنا أف ىذا ايسلوؾ تتقابظو بصي  الأطراؼ   

                                                           
1
 Kircher.F, Les trente-six stratagèmes: Traduction et commentaire des traitées de Tan Daojii, 

Payot/Rivages, Paris, 19995, p.45 
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قابل استقرار وتوازف ابؼؤسسات ايعاملة   ايسوؽ خياري ، إما ايتنازؿ ع  بعا ابؼكاسب م بستل ايسوؽ. 
ايسوؽ أو ايسعي وراء جني مكاسب أكبر و احتماؿ ابغصوؿ على ا شيء جراء ىذا ايصراع. ابػيار 
الأوؿ ىو عبارة ع  حاية اتفاؽ أو تعاوف ضمني يكسب م  خلايو ابعمي  )ا يصل إلذ حد تعظيم 

. ايتجربة م  خلاؿ ايسوؽ ابؼكاسب( أفضل م  أف بىسر ابعمي . و ىي قناعة يصل إييها ابؼتباري   
 تظهر ىذه ابغاية بشكل كبنً   أسواؽ احتكار ايقلة.

بيك  أف تظهر ابغركات ايتعاونية بنٌ ابؼتنافسنٌ أيضا عندما تكوف ابؼعلومات شحيحة ع  قطاع أو 
نشاط معنٌ، فإف ابؼؤسسة ابؼعنية تتعاوف بشكل عفوي م  مؤسسات أخر  يتتعلم منها ما إذا كاف ايقطاع 

    أـ ا. ابؼعني باينشاط حاسم
، ااعتراؼ بالآخر متبادؿ بنٌ ابؼؤسسات ابؼتنافسة و ا تس  أي منها إلذ اتستراتيجي  مثل ىذه اا

 .بؿاوية إقصاء الآخر م  ايسوؽ أو إبغاؽ الأذ  بو
 دباةات الرعاونجة المستراايجيجالفاع الثاني: الا

 ابؼواجهة. فإف ابؼؤسسات أيضا تكرهايطبيعة ايفراغ،  بسقتأنو بقدر ما  ( إلذKœning) كونجغيشنً 
خطوط ابؼواجهة عابرة، بؿلية  تكوف ، فم  ايضروري أفمؤسساتيلباينسبة جاذبية ذو ايقطاع  يكي يبق

تكوف  توافق بنٌ الأطراؼاي ايدواف  ايم تؤدي إلذ فإف وبايتالر )1(بؾاؿ الأسعار. ع  الإمكافقدر  تبتعدو 
ابؼيوؿ بكو ، و ايتصادـ ابؼباشر)بذنب ابؼواجهة  ابؽيكليايسبب الأوؿ ىو ايداف   :)2(ثننٌمردىا إلذ سببنٌ ا

)ايبقاء على قيد ابغياة   بيبة  ايداف  ايغريزيايسبب ايثاني ىو  ، وبذنب ابػساار ابؼفاجبة( وايتساىل
 (.صناؼالأبنٌ بـتلف تتطلب ايتنسيق 

 :ابؼتعمد ايتعاوفنوعنٌ م  أوجو  بنٌ زيميايتجب و يذا 
 :  (الدافع الهجكلي ) انرهازيايفاق  أستاس الرعاون المبني على .1

ؽ أو عػ  طريػق ايتكتػل مػثلا، ايػذي يعػو  غنً ايعادية  تنافسي بايوساال موق على  حصوؿهدؼ يلي
إذف، عجػػز بعػػا ابؼؤسسػػات عػػ  ابؼواجهػػة ايتنافسػػية ابؼباشػػرة تػػدفعها  .يقضػػي علػػى ايتنػػافس   ايسػػوؽ

 أطراؼ أخر  يلحصوؿ على نفس ابؼزايا ايم يتمت  بها أعضاء ىذا ااتفاؽ. م اتفاؽ عقد إلذ 
  :)الدافع الغايزي( مسردام الرعاون المبني على أستاس ايفاق  .1

بصي  تواجو  قضيتو الأساسية ىو ايبقاء على قيد ابغياة   إطار ابعماعة لأطوؿ مدة بفكنة.
مواجهة ىذه الأخطار بشكل بصاعي،  ،  خطر بقااهم ات ايم تعرضنفس ايتهديد ابؼؤسسات

                                                           
(1)

 Kœning.G, Management Stratégique: Paradoxes, contradiction et apprentissages, Nathan, 

Paris, 1996, p.297  
(2)

  Baumard.P, Op.cit., p.120 
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يلتنسيق  الأكثر شيوعا )1(ثاؿ  ايسوؽ. ابؼ مستقبلهميقلل ايتهديدات غنً ابؼتوقعة ايم تعترض 
على أساس إتباع سعر قااد ايسوؽ. يقوـ ىذا  همىو تثبيت أسعار ايسوؽ بين ايصريح بنٌ ابؼنافسنٌ

 الإنتاجية قدراتايااعتبار ح آخذا بعنٌ بتحديد ايسعر ايذي يسمح يو بتعظيم الأربا الأخنً 
 استغلاؿ وضعيتو كقااد يلسوؽ م  أجل إبغاؽ ايضرر بهم. وف. دمؤسسات الأخر لي

 ات الدفاعجةستراايجيجالا ب الاابع:لالمط

أي ىجوـ م  طرؼ ابؼنافسة احتواء  على  ابؼؤسسة قدرةات ايدفاعية ابعانب ايذي يترجم ستراتيجيتعتبر اا
خلافا  ات يتسم بنوع م  ايصعوبة وايتعقيد.ستراتيجيتنفيذ ىذا اينوع م  اا .يتحركاتهاة ناسبابؼ ااستجابةو 
 .يدف  بشنها بقدر ما فاجأةا يستفيد م  عامل ابؼداف  فإف ابؼ ،جوميةابؽات ستراتيجيلاي

 الوقائي الدفاع  الفاع الأول:
أف تستعملها   ايم بيك  يلمؤسسة  لحواجزق يابؼسب تحديداي  ايدفاعية ايوقااية  ةستراتيجيااتتمثل 

إلذ وجود كونيغ   يشنً تها على ردع ايعدواف.ا، وااستفادة ايقصو  م  قدر مدة جاىزيتها، برركاتها ايدفاعية
يبنٌ ىذه  (14رقم ) ايشكل )2(.ايدفاع وايردع: ايعدواف، الإقناع، يقوةبداال متاحة استعماؿ ا ةأربع

 ايبداال الأربعة.
يدخلاف   نطاؽ الإيزاـ، بدعػنى ايقػدرة ايػم بستلكهػا ابؼؤسسػة علػى  )ايعدواف والإقناع( فاييالأو   ديلافايب

تبػنٌ يلخصػم إجبار ابؼنافسنٌ على ابزاذ سلوؾ ما. إف ابؽدؼ م  ذيػ  ىػو عػدـ تنفيػذ ايتهديػدات، ويكػ  
، اعتمػػػادا علػػػى مػػػا إذا بيكػػػ  يايػػػزاـ أف يتخػػػذ شػػػكلنٌ مصػػػلحتو اامتثػػػاؿ يلأمػػػر و سػػػحب قواتػػػو.أنػػػو مػػػ  

  حاية استخداـ حقيقي يلقوة، تقوـ ابؼؤسسػة بتنفيػذ اعتػداء  استخدمت ايقوة بطريقة حقيقية أو افتراضية.
بحيث ا تسعى م  ورااو إلذ تدمنً أو تعطيل ابػصم بشكل داام، ويك  ترغمو على انتهاج ابذػاه واضػح و 

 بؿدد.
 البدائل الأربعة للردخل: (11رقم ) الشكل

 درجة كثافة الردخل                                              

 استرخدام القوة
 حظر               إيزاـ                     

 دفاع عدواف واقعي
 ردع إقناع افتراضي

 ,Kœning.G, Management Stratégique: Paradoxes, contradiction et apprentissages :المصدر

Nathan, Paris, 1996, p.242 

                                                           
(1)

   Glais.M & Laurent.P, Traité d’économie et de droit de la concurrence, PUF, Paris, 1983, 

p.222.  
(2)

   Kœning.G, Op.cit., P.242 
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و  أكثػػر جذريػػةىػػي حركػػات أحاديػػة ابعانػػب و  )ايػػدفاع وايػػردع( ظػػرابغ ات، حركػػالإيػػزاـخلافػػا بؼنػػاورات 
يػػػػز يىنػػػا أيضػػػا بيكػػػ  بس يقػػػدرة علػػػى ايتصػػػرؼ.ا اأو جزايػػػ اكليػػػ  جعػػػل ابؼنػػػافس يفقػػػد ىػػػو ىػػػدفها ،راديكاييػػػة
تم إيقػػاؼ يػػ .ايفعلػػي يلقػػوة ااسػػتخداـاس : إجػػراءات دفاعيػػة علػػى أسػػوةابغقيقػػي أو ايفعلػػي يلقػػ ااسػػتخداـ

ااسػػتخداـ  ايػػردع   بؾػػاؿ   ايوقػػت ايػػذي يبقػػى فيػػو .بؿػػا إرادتػػو، ويػػيس مػػ  الإجبػػارابؼنػػافس عػػ  طريػػق 
 .عواقبو غنً بؿسوبة متابعة ىجوـع   ن  ابؼنافساافتراضي يلقوة: بيت

أف تتسػػم بابؼصػػداقية، فػػإذا ابػػد يلمنػػاورات اافتراضػػية أف تكػػوف مدركػػة بشػػكل واضػػح يػػد  ابػصػػم و 
صمم ابػصػم علػى ايػدخوؿ إلذ ايسػوؽ رغػم عمليػة الإقنػاع أو ايػردع ايػم قامػت بهػا ابؼؤسسػة و اكتشػف أف 

ايوقاايػة فشػلا  ةسػتراتيجياحتمػاا كبػنً يفشػل ااىنػاؾ فػإف ابؼعتػدي،  بؼواجهػةقيقية ابغ ا بيتل  ايقوةابؼداف  
 ذريعا.

حػاات  ةؤدي إلذ أربعػتػ ابؼقاربػة ىػذه هػا.إدراكبقػدرة ابػصػم علػى اامػا د ةرتبطمايقدرة ايدفاعية  حقيقة
و  .ايسػػػمعةاسػػػتخداـ ايترىيػػػب و  ة احتياطيػػػة، ميػػػزة تكتيكيػػػة، ايتضػػػليل وأخػػػنًا،اسػػػتراتيجي دفاعيػػػة بموذجيػػػة:

 ة.يبنٌ ىذه الأبعاد الأربع ابؼوالرايشكل 
 وىلدفاع الوقائي وفقا لمجزان القات ااستراايجيج :(11رقم ) الشكل

 القدرة الدفاعجة حقجقة                                          

لقدرة ل الخصميصور 
 الدفاعجة

 ةفعال لجس  فعالة

 منخفض
 

 الحمايةة استراايجيج( 1)
 ايضعف ايشديد. -
 ابغرجةايتخلل م  الأصوؿ  -

 ةالركرجكجالمجزة  (1)
 إظهار قوتها )حظر( -
 بؼعاملة بابؼثلا تطبيق -

 فعماي
 

 الرضلجل( 1)
ميزاف ايقوة غنً ملاام، إيهاـ ابػصم  -

ايعدواف  جراءعدـ وجود اىتماـ ب
 )الإقناع(

 هديد و استرخدام السمعة( الر1)
ع  طريق  ايتفوؽ إظهار -
 أو الإشارات )ايردع( ضو ايعر 

 Baumard.P, Analyse Stratégique: Mouvements, Signaux concurrentiels et: المصدر

Interdépendance, Dunos, Paris, 2000, p.139 
 

 المؤستسة واسترخدام ستمعة الرهديدالدفاع عن طايق  الفاع الثاني:
مرتبطة أساسا بثبات  بظعة معينة تطور قد يفترة طويلة   نفس ايسوؽ،  ابؼؤسسات ايم تتواجو

لذ بـتلف الإشارات إية عدوانأويب  ايذي  يستجيبوف دااما بفمثلا،  .اسلوكياتهبعا ي ابػصاال ابؼتكررة
ا نادر أما تل  ايم ا تتفاعل إا  بظعة "ابؼفترس". سيكتسبوف، م  خلاؿ حروب الأسعار، ايتنافسية
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فإف ايسمعة ىي تواتر ابؼؤسسات على ابزاذ بايتالر،  .(1)"نصاعبظعة "ابؼ تسبكتس منافسيها اتاعتداء
أسهل  بذعلها صعبة ايقياس، بطيبة اينمو، ،لموسةطبيعة ايسمعة غنً ابؼ .سلوؾ معنٌ خلاؿ فترة م  ايزم 

 .حطمت ايتكوي  إذا، وأكثر صعوبة لإعادة ايتكوي  م  لتحطيمي
ايبنايات أو الآات ايصناعية، ىناؾ م  يعتبر أف ايسمعة ىي أصل م  أصوؿ ابؼؤسسة، مثلها مثل 

وعا م  ايثقة و ايراحة   يكسبهم ن ؤسسات طيبة ايسمعةابؼم  ايشركاء ف تعامل إ .)2(رأس ابؼاؿحتى 
  يية و ابؼستقبلية. امعاملاتهم ابغ

ىػػذا ابعمهػػور كػػلا مػػ   يشػػمل ،مؤسسػػة معينػػةبذػػاه اايشػػعور ايعػػاـ يػػد  ابعمهػػور عػػ   أيضػػا تعػػبر ايسػػمعة
وسػػػػػاال  ،ايعػػػػػاملنٌ   ابؼؤسسػػػػػة، ايسػػػػػلطات ايعموميػػػػػة، ابؼؤسسػػػػػات ابؼاييػػػػػة ايزبػػػػػاا ، ايوسػػػػػطاء، ابؼنافسػػػػػنٌ،

 ابؼاضػػي، شخصػػية قادتهػػا، سػػتراتيجيها اا، سػػلوكبػػني ابؼؤسسػػة بظعتهػػا مػػ  خػػلاؿ تاربىهػػاالخ. ت ...الإعػػلاـ
فايسػمعة  باينسػبة يلاقتصػادينٌ، أمػا .ىػابصهور   يػد ميزتهػا أو طبعتهػا واجهتهػا وايػم  الأزمات ايكػبر  ايػمو 

اسػػتخداـ  حيػػث بإمكانهػػا أف تصػػبح بػػديلا حقيقيػػا عػػ  )3(،داخػػل الأسػػواؽ حػػواجز ابغركػػةبسثػػل حػػاجزا مػػ  
، تكتفػي فقػل إف ابؼؤسسات ايػم تتمتػ  بسػمعة عدوانيػة ابذػاه مػ  يػدخل أسػواقها ايقوة ابغقيقية يلمؤسسة.

بايتهديد بؼن  ابؼؤسسات الأخر  م  ااقتراب مػ  بؾااتهػا ابغيويػة، حيػث تعلػم ىػذه الأخػنًة أنهػا قػد تتػورط 
مػػػػوارد ىامػػػػة كانػػػػت  ،ابؼدافعػػػػة   مواجهػػػػة خاسػػػػرة مسػػػػبقا. بػػػػذي  تكػػػػوف ايسػػػػمعة قػػػػد حفظػػػػت يلمؤسسػػػػة

. بقػػاح ىػػذه اا ة مػػرتبل أيضػػا بدػػد  مصػػداقية الإشػػارات سػػتراتيجيستسػػتخدمها يلػػرد علػػى ىجمػػات ابػصػػوـ
 .ح بهاايقدرة على ايوفاء بايتهديدات ايم تلو   ايم تصدرىا ابؼؤسسة و مد

 حسب الموقع الرنافسي في القطاعات الرسويقجة ستراايجيجالمبحث الثاني: الا
ة ايعامة ابؼتاحة أماـ ابؼؤسسة بؼواجهة منافسيها   ايسوؽ، ستراتيجيدما بينا   ابؼبحث ايسابق ابػيارات اابع

سوؼ نر    ىذا ابؼبحث كيفية استخدامها م  ايناحية ايتسويقية   ايواق  ايعملي وم  يقوـ باستعمابؽا أكثر. 
   ةايتنافسيحجمها ومكانتها  ،وفقا بؼوق  ابؼؤسسةات ابؼمكنة ستراتيجيكوتلر أربعة أنواع م  اا حيث ميز

 .ايسوؽ
 السوق قجادة ةاستراايجيجالأول:  بلالمط

وابؼعػػػترؼ بهػػػا علػػػى ىػػػذه ابغػػػاؿ مػػػ  قبػػػل  ،ابؼؤسسػػػة "ايقااػػػدة" ىػػػي ايػػػم برتػػػل ابؼركػػػز ابؼهػػػيم    ايسػػػوؽ تعػػػد
سػة الأخػر  نافابؼ برػاوؿ ابؼؤسسػات مرجعا   ايتحركات ايػم يقػوـ بهػا حيػثغايبا ما يكوف  قااد ايسوؽ منافسيها.

  أو بذنبو. هتقليد عليو أو ابؽجوـإما 
                                                           
(1)

 Smith.K.G et al, Dynamics of competitive strategy, Sage, CA, USA, 1996, p.43  
(2)

 Kreps.D & Wilson.R, Reputation and imperfect information, Journal of economic theory, 

volume 27, 1982, p.262 
(3)  

Caves.R.E & Porter.M.E, From entry barriers to mobility barriers: Conjectural decisions and 

contrived deterrence to new competition, Quarterly Journal of Economics, Vol 91, 1977, p.251. 
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بينمػا   أغلػػب الأحيػػاف ىػػي  .مػػ  حيػػث حجػػم تعاملاتػو أو رقػػم أعمايػػو ايكبػػنً أيضػا بيكػ  بسييػػز قااػػد ايسػػوؽ
ر  إمػػا مػػا تكتفػػي ابؼؤسسػػات الأخػػفيتلػػ  ابؼؤسسػػة ايػػم تتميػػز بالأسػػبقية   إطػػلاؽ ابؼنتجػػات ابعديػػدة   ايسػػوؽ، 

المجػػػػػاراة عػػػػػ  طريػػػػػق تطػػػػػوير ميزتهػػػػػا ايتنافسػػػػػية، بضػػػػػلات تروبهيػػػػػة، حػػػػػوافز سػػػػػعرية...إلخ و إمػػػػػا تفػػػػػادي أو  بالإتبػػػػػاع
 (1)استهداؼ قطاعات ايسوؽ غنً ابؼستغلة م  طرؼ ايقااد أو ايم أساء استغلابؽا.ات قااد ايسوؽ باستراتيجي

استجابة )ايوقت ايذي تستغرقو ابؼنافسة يلرد بقوة عامل مهم و ىو فجوة اعلى  ةستراتيجياايعتمد بقاح ىذه 
ابعديد(، حيث م  مصلحة قااد ايسوؽ أف تطوؿ ىذه ابؼدة، لأنو سيتمت  بدركز المحتكر خلاؿ ىذه  نتجعلى ابؼ
خلاؿ ىذه ابؼدة  .حتى تستدرؾ ابؼؤسسات ابؼنافسة ايوض  بإنزابؽا بؼنتجات تنافس بها منتجات قااد ايسوؽ ايفترة

 )2(ديد   ابؼقاـ الأوؿ.ابع نتجابؼيتبرير بـاطر إدخاؿ ى ابؼؤسسة تعظيم أرباحها أيضا عل
 ابػياراتعلى  ، م  أجل ذي  تعتمد  ايسوؽ ىو ابغفاظ على مكانتها ايراادة قاادةبؼؤسسة ايا إف ىدؼ

 :ةالآتي اتاستراتيجي
 الأولي ينمجة الطلبالفاع الأول: 

أكثر  بشكل مباشر   تطوير ايسوؽ ابؼرجعية. عادة  اي ساىمابؼؤسسة ايقاادة   ايسوؽ ىي ايم ت
 . ولرايطلب الأ تطوير ةاستراتيجي ىيلقااد ي ات ايم تق  برت ابؼسؤويية ابؼباشرةستراتيجياا

استخدامات جديدة   ، زيادة وتنًة ااستهلاؾ و إبهادتوسي  عدد ابؼشترية إلذ ستراتيجيتهدؼ ىذه اا
أو ايسوؽ أي  يكوف  نتجلاامة باينسبة يلمراحل الأولذ م  دورة حياة ابؼمة يجيستراتىذه اايلمنتج. 

  ايطلب الأولر   تزايد و بايتالر شدة منافسة أقل.
 الدفاع ةاستراايجيجالفاع الثاني: 

لأعمػػاؿ ايعداايػػة مػػ  خػػلاؿ ايتصػػدي ي ية يلمؤسسػػة ايقااػػدة،ايسػػوقة صػػابغبضايػػة تقتضػػي ىػػذه الأخػػنًة 
، حيػث برػاوؿ ابؼبتكػرة ابؼؤسسػاتمػ  قبػل  ة بشػكل كبػنًسػتراتيجيااىذه  تستخدـ ف.و بؼنافساايم يقوـ بها 

 م  خلابؽا من  دخوؿ ابؼنافسنٌ بدنتجات جديدة أو مقلدة.
كمػػػا أنهػػػا ا   ايتوزيػػػ . قنػػػوات بصيػػػ  قطاعػػػات ايسػػػوؽ وبصيػػػ  علػػػى ايتواجػػػد   ةسػػػتراتيجيااىػػػذه  تعمػػػل

تكػػػاييف  ة تتحمػػػل سػػػتراتيجيوكثافػػة الإعػػػلاف وايػػػترويج. ىػػذه ااتسػػتبعد ابؼواجهػػػة عػػػ  طريػػق حػػػروب أسػػػعار 
 ايم ايدفاعية اتستراتيجياا م  عدد يوجد (3)ابؼتوقعة. الأرباحضوء  استرجاعها علىم  ايضروري  ،كبنًة
 :)4(وىي منها بؾموعة أو إحداىا إتباع بيك 

                                                           
(1)

 Paley.N, Op.cit., p.264 
(2)

   MacMillan.I, Mc Caffery.M.L & Van Wijk.G, Competitor’s Responses to Easily Imitated New 

Products-Exploring Commercial Banking Product Introductions, Strategic Management 

Journal, Vol. 6, No. 1, Mar. 1985, p.75 
(3)

   Van Laethem.N, Op.cit., p.38 
(4)

   Kotler.P, Marketing Management, 11
th
 edition, Prentice-Hall, Upper Saddle River, NJ, 2003, 

p.258-262 
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  : الماكز عن الدفاع ةاستراايجيج .1
 بدا مستمرة، وبصورة ايبداية منذ ايقاادة مؤسسةيل ابغالر ابؼركز تقوية على ةستراتيجياا ىذه تعتمد

 ابؼسػتهلكنٌ إرضػاء إلذ ايقاادة ؤسسةابؼ تسعى . ابؼنافسة ؤسساتابؼ قبل م  اختراقو صعوبة إلذ يؤدي
 ابؼسػتهلكنٌ مػ  يتشػابهوف جػدد مسػتهلكنٌ بذػذب أف برػاوؿ أنهػا كمػا متواصػل، بشػكل ابغػايينٌ
 ابؼؤسسػة امتلاؾ ىو ةستراتيجياا ىذه بقاح أركاف م  رك  أىم إف .خصااصهمو  حاجاتهم   ابغايينٌ
 علػى ملحػوظ بشػكل بهػا تتفػوؽ ايزبػاا  وخدمػة وايتسػويق وايتطػوير ايبحػث   عاييػة يقػدرات ة ايقااػد

  .ابؼنافسة ايشركات
  : نبالري ةاستراايجيج .2

 تقدنً على ) ايسابقة ةتراتيجيساا جانب إلذ تستخدـ ما عادة وايم ( ةستراتيجياا ىذه تنطوي
 م  جديدة قطاعات جذب بهدؼ ايبداية   ايسوؽ إلذ طرحو تم ايذي منتجيل أكثر أو بديل

 و  . ايقطاعات تل  يدخوؿ ابؼنافسة ؤسساتابؼ على ايفرصة وتفويت بايشراء، ايراغبنٌ ابؼستهلكنٌ
 ابؼستهلكنٌ جذب بهدؼ منخفا بسعر الأخر ايبديل بتقدنً ايقاادة ؤسسةابؼ تقوـ ابغاات أغلب
 ابؼنافسة م  بضايتو إلذ يؤدي بفا الأصلي، نتجابؼ سعر م  أقل بسعر يك  و نتجبؼا بشراء ايراغبنٌ
 تتميز أكثر أو بديل يتقدنً ايلازمة الإمكانات توفر ةستراتيجياا ىذه بقاح شروط أىم م . ةايسعري
 .تقليدىا بصعوبة

  :المواجهة ةاستراايجيج .3
 منافسة مؤسسات جانب م  ايرايسة أسواقها   مباشراً تهديدًا ايقاادة ؤسسةابؼ تواجه إذا
 فقداف دوف يلحيلوية فوراً ايتهديد ذي  مواجهة م  ابد فإنو عايية، وإنتاجية مايية بقدرات تتمت 
 بهب ايذي ما تقرر أف ابغاية ىذه مثل   ايقاادة ايشركة على إف ة.ابؼنافس ايبداال إلذ وبروبؽم ايزباا 
 ايقاادة ايشركة تقرر وقد .بها ايقياـ ايواجب ايتعديلات ىي وما ابغالر، ايتسويقي ابؼزيج بخصوص فعلو
 .الأسعار بزفا أف أو ايتروبهية ابغملات كثافة م  تزيد أف أو نفسو نتجابؼ على برسينات تدخل أف

 ايتكلفػة   ابلفػاض ذيػ  فػقرا إذا إا اافع ػ ا يكػوف قػد الأسػعار بزفػيا أو ابؼنػتج برسػنٌ يكػ 
 وبرسػينو ابؼنػتج تطوير أو ايتروبهية ابغملات كثافة زيادة يفضل فإنو وعليو .الإنتاج حجم ة زياد نتيجة
 أكثػر منتجػات تقػدنً بيكػ  كذي   )1(.مرتف  ربح ىامش على يلمحافظة وذي  الأسعار بزفيا دوف
 يتطلػب ابػيػار ىػذا و يدفعونػو، ايػذي ابؼرتفػ  ايسػعر مقابػل أعلػى قيمػة ابؼسػتهلكنٌ بسػنح تطػوراً

 أو تجنػابؼ جػودة مسػتو  رفػ  أو بزفػيا ايتكلفػة بهػدؼ الإنتػاج عمليػات يتطػوير جديػدة اسػتثمارات
 .ابؼستهلكنٌ إلذ ابػدمات م  ابؼزيد تقدنً

                                                           
(1) 

 Cressman.G.E, Snatching Defeat from the Jaws of Victory: Why Do Good Managers Make 

Bad Pricing Decisions?, Marketing Management, Summer 1997, p.17 
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 :الروستع ةاستراايجيج .4
 طاعاتق دخوؿ تقرر قد فإنها عايية، وإنتاجية تسويقية قدرات ايقاادة ؤسسةابؼ يد  كاف إذا
 واضحة.بصورة  متباينة ايقطاعات ىذه حاجات كانت إذا خصوصًا ايوقت، نفس   بـتلفة سوقية
 سوؽ، م  أكثر   تواجهها قد ايم يلمنافسة برسبًا ايقطاعات ىذه دخوؿ ايقاادة ةؤسسابؼ تقرر وقد
 تقدنً أو حاجاتو حسب قطاع كل إلذ بـتلفة علامات تقدنً أو الإنتاجية ابػطوط خلاؿ توسي  م 
 أقل سياسات إلذ ايقاادة ةؤسسابؼ تلجأ قد كما .ابؼتاحة ايتكنويوجيا على بااعتماد منتج م  أكثر
 ابؼبيعات تنشيل أساييب استخداـ أو متميزة خدمات تقدنً أو ايبي  أساييب تنوي  مثل تكلفة
 .حسب خصوصيتو سوقي قطاع يكل ابؼناسبة

 :الانسحاب أو نكماشالا ةاستراايجيج .5
 بصي    ابؼنافسة م  ايقاادة ةؤسسابؼ ك متت ا قد كبنًة درجة إلذ زءابؾ ايسوؽ يكوف ندماع 

 ايقطاعات. بعا   كبنًة بقدرات تتمت  منافسة مؤسسات ىناؾ كاف إذا وخصوصًا الأسواؽ،
 ايم ايقطاعات على تركز وأف ايقطاعات تل  م  ايقاادة ايشركة تنسحب أف الأفضل م  فإنو وعليو
 .أكبر مستقبلية بمو احتماات تظهر ايم تل  أو أفضل تنافسية ميزة حهابسن
 .ايقيادي ابؼركز ع  ايدفاع لإسترابذيات ايتسويقية بالأىداؼ ملخصًاأدناه  دوؿابع يوضح

 ات الدفاعجة ستراايجيجالا (:11رقم ) اليدول
 الدفاع ةاستراايجيج
 الماكز عن

 ةاستراايجيج الريُنب ةاستراايجيج
 المواجهة

 ةاستراايجيج الروستع ةاستراايجيج
 الانكماش

 الانسحابأو 
 ايرضا زيادة -

 وتكرار وايواء
 قبل م  ايشراء

 ابؼستهلكنٌ
 طريق ع  ابغايينٌ
 نقاط استغلاؿ

 .ابؼتوفرة ايقوة
 
 جذب -

 ابعدد ابؼستهلكنٌ

ابغماية   توفنً  -
 قطاع رةبؼن  خسا

 ع  سوقي حالر
 نتجابؼ طريق تطوير

 نقاط بؼعابعة
   ايضعف
 .الأصلية اينسخة

 ايقدرة زيادة  -
 جذب على

 مستهلكنٌ جدد

 ابغماية توفنً  - 
 ابغصة خسارة بؼن 

 يصالح ايسوقية
 ابؼؤسسات إحد 
 طريق ع  ابؼنافسة
 أو بياثل منتج تقدنً
 على يتفوؽ

 .ابؼنافسة ابؼنتجات
 ايقدرة زيادة  -

 جذب على

 إمكانية زيادة  -
 مستهلكنٌ جذب
 طريق ع  جدد
 خطوط توسي 
 ايم الإنتاج

 تستهدؼ
 سوقية قطاعات
 .جديدة

 إمكانية زيادة  -
 بايزباا  ااحتفاظ

 إمكانية زيادة  -
 مستهلكنٌ جذب
 قطاعات   جدد
 باينمو تتميز سوقية
 طريق ع  ايسري 
 .عليهم ايتركيز

 
 

 م  اانسحاب  -
 ايسوقية ايقطاعات

.../... 
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 تقدنً خلاؿ م 
 ومناف  مواصفات
 يلمتبننٌ مشابهو
 .الأواال

 حاجات يديهم
 ع  بؿددة بزتلف

 حاجات ابؼتبننٌ
 .الأواال

 جدد مستهلكنٌ
 دوف وابغيلوية
يلمنتجات  شرااهم
 .ابؼنافسة

 يكوف عندما
 يدرجة بؾزاا سوؽاي

 .كبنًه

 اينمو معدؿ ذات
 ايبطيء يلمحافظة

 على ايقدرات
 .ابؼختلفة

Walker.O.C et al, Marketing Strategy,  Planning and  Implementation, 3 : المصدر
rd

 edition, Irwin 

McGraw-Hill, Singapore, 1999, p.250. 
 

 هيومال ةاستراايجيجالفاع الثالث: 
يتاح أماـ ايثايث ايذي  ابػيارىو  ىجومية ةاستراتيجي  ايسوؽ م  خلاؿ  ة ابؼؤسسةتوسي  حص 

إذا كانت  ايتجربة، وبايتالر برسنٌ ايربحية. ثرأابؽدؼ ىنا ىو ااستفادة ايقصو  م   ابؼهيمنة. ابؼؤسسة
، ابؽيمنة ابؼفرطة فإف م  مصلحتها أيضا أا تصل حدايشركة يديها مصلحة   زيادة حصتها   ايسوؽ، 

بغفاظ على ظروؼ ايم مهمتها ابؼكافحة ااحتكار و  انتباه ايسلطات ايعامة لأنو و   ىذه ابغاية ستثنً
  )1(ؽ.سو ابؼنافسة ابؼتوازنة   اي

 يالرسويق الانرشارإعادة  ةاستراايجيجالفاع الاابع: 
غايبا ما بذد ابؼؤسسات ايقاادة   ايسوؽ نفسها   وضعية ابؼؤسسة ابؼهيمنة أو المحتكرة نتيجة يضعف 

نظر ايم  وجهة  اكاف ىذا ايوض  ملاام  ذامنافسيها أو بسبب الإفراط   استعماؿ قوتها و قدراتها. إ
و خطنً جدا م  وجهة اينظر ايقانونية خاصة   ايبلداف ايم يديها تشريعات بسن  حاات ايربحية إا أن

. م  أجل بذنب ايوقوع   ىذه ابغاية بزفا ابؼؤسسة طواعية م  حصتها ااحتكار أو شبو ااحتكار
 ايسوقية بذنبا لأي اتهامات م  طرؼ ايسلطات ايعمومية.

   الأسعار،فر بد م  مستو  ايطلب   بعا ايقطاعات بغبزفيا ابغصة ايسوقية يكوف ع  طريق ا
   (2)فضلا ع  ايدعاية وابعهود ايتروبهية. الأساسي منتجيل ابؼرافقة ابػدمات عدد ايفبز

  

                                                           
(1)

  Van Laethem.N, Op.cit., p.38 
(2)    

Lambin.J.J & De Moerloose.Ch, Op.cit., pp. 438-439. 
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 الرحدي اتاستراايجيجالثاني:  بلالمط
 دوما إما ثتبحبذي   ىي و ايسوؽ مستو  على ايرابعة أو ايثايثة ايثانية، ابؼرتبة ايقاادة غنً ابؼؤسسات برتل

 مؤسسػة تصػبح ىنػا و، ابؼكتسػبة ةبايوضػعي فػيتتك أو ،متحديػة مؤسسػة تصػبح بايتػالرو  ايسػوقية حصػتها تنمية ع 
مػ   ابؼعلػ . ابؽػدؼ يػةات عدواناسػتراتيجيابؼتحػدي، ات استراتيجيكما سيأتي ذكره   ابؼطلب ايلاحق. تعتبر   متبعة

 ورااها ىو أخذ مكاف ابؼؤسسة ايقاادة   ايسوؽ.
و يسػػػمى ابؽجػػػوـ إمػػػا ابؽجػػػوـ بشػػػكل مباشػػػر  مواجهتػػػو يلمؤسسػػػة ايقااػػػدة،   تلػػػ  ابؼتحػػػدي خيػػػاري  اثنػػػنٌبي

 مباشػػرة واجهػػةىػػو م، يو ابؽجػػوـ ابعبهػػ .ابعبهػػوي أو ابؽجػػوـ غػػنً ابؼباشػػر و يسػػمى ابؽجػػوـ ابعػػان  بدختلػػف أنواعػػو
مػػ  أجػػل بقػػاح ىػػذه  .ابػصػػم ابؽجػػوـ علػػى نقػػاط ايضػػعف يػػد ، دوف بؿاويػػة وسػػاالاي منػػافس باسػػتخداـ نفػػسيل
 بهب أف بييل ميزاف ايقوة يلمهاجم. ةستراتيجياا

أو غػنً  ية، فهي تهدؼ إلذ مواجهة قااد ايسػوؽ   ابؼػواط  ايػم يكػوف فيهػا ضػعيفابؽجمات ابعانبفيما بىل 
أقػػل  يمنػػةابؼه ابؼؤسسػػة تكػػوفحيػػث  يػػةتوزيع قنػػاة، علػػى منطقػػة أو مػػثلا، ابؽجػػوـ ابعػػان  كػػوفوبيكػػ  أف ي .مسػػتعد
 .ا م  تطلعات ابؼستهلكنٌناسبتم  ايسوؽ حيث منتجاتها أقل  قطاع علىأو حضورا 
 ةسػػػػػػػػتراتيجيااعلػػػػػػػى  فيهػػػػػػػػا قيػػػػػػػاساي تخػػػػػػػػذ أشػػػػػػػكاا عديػػػػػػػػدة.تلهجمػػػػػػػػات ابعانبيػػػػػػػة أو غػػػػػػػػنً ابؼباشػػػػػػػرة أف يبيكػػػػػػػ  

علػػػػػى ابؽجػػػػػوـ ، حػػػػػرب ايعصػػػػػابات، المحاصػػػػػرةتجػػػػػاوز، اي اتاسػػػػػتراتيجي فنجػػػػػد مػػػػػثلا،، عسػػػػػكرية واضػػػػػح ومباشػػػػػراي
   الأجنحة ...إلخ.

كيفيػػة طػػرد ابؼنافسػػة مػػ  ايسػػوؽ دوف  عػػ  ز فقػػليػػتركة ىػػو ايسػػتراتيجياا ىػػذه بـػػاطرأف مػػ  ابعػػدير بايػػذكر، 
بػنٌ ابؼقػاربتنٌ معػا،  ايتػوازفتوفيػق مػ  ايضػروري إذف، بؿاويػة اي .مراعاة أو نسياف بؿاوية إرضاء حاجػات ابؼسػتهلكنٌ

(1)ة حاجات ابؼستهلكنٌ.أي مهابصة ابػصم دوف ايتفريل   تلبي
 

صم، ابػؿ افعأمراقبة وحتى استباؽ ردود  هايجب عليف، ةستراتيجيإتباع ىذه اا رتاقد اخت ابؼؤسسة نتاإذا ك
 (2):رايسية ثلاث مساالبوخاصة فيما يتعلق 

 ؟ ؤسسة ايقاادةيد  ابؼ ما ىي أىم نقاط ايضعف ابغساسة 
  ؟بسر بدوف ايرد عليهادعها تي   ايم و ايتحرشات ستفزازاتااما ىي 
 ؟ضر بها ابؼؤسسة ابؼتحديةتبيك   نتقامية ايماا اما ىي قدراته 

ات ابؼستعملة باينسبة يلهجوـ ابؼباشر و غنً بؼباشر بحيث بصي  ابؽجمات ستراتيجيفيما يلي بعا أىم اا
 ضربة توجيو بدوجبو يتم مبدأ ابغرب رجاؿ أو ايعسكريوف يذكر ىنا و ،بهب أف يكوف ابػصم فيها بؿدد مسبقا

 ايواق    .ايقرار على ااستحواذ بهدؼ ابغرجنٌ ايوقت و ابؼكاف على مركزة تكوف أف الأخنًة ىذه على و قوية،
 :الآتي ايشكل   توضيحها بيك  ىجومية اتاستراتيجي بطسة توجد

                                                           
(1)

 Lambin.J.J & De Moerloose.Ch, Op.cit., p.439-440 
(2)

 Van Laethem.N, Op.cit., p.38 
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 اليبهوي الهيوم ةاستراايجيجالفاع الأول: 
 وجػدتو  ،ابؿػدود قطاعاتػو وعػدد نسػبيًا متجانسًا ايسوؽ فيكو  عندما بنجاح ةستراتيجياا ىذهتستخدـ 

 إذا. الخ ... وايبشػرية وايتسػويقية ايفنيػة المجػاات   كبػنًه بإمكانػات تتمتػ  الأقػل علػى واحػدةمؤسسة  فيو
   ايػدخوؿ سػو  أمامهػا يوجػد ا فإنػو كبػنًة، سػوقية حصػة علػى ايسػيطرة ايتابعػة ؤسسػاتابؼ ىػدؼ كػاف

 لد إذا ةسػتراتيجياا ىػذه بقػاح احتمػاات وتػزداد (.ايقااػدة ) ابؼؤسسػة يايرايسػ بؼنػافسا مػ  مباشػرة منافسة
 بفػا أكػبر ومػوارد قدرات ايتابعة ايشركة يد  كاف إذا أو بؿددة، يعلامة واء ابغايينٌ ابؼستهلكنٌ يد  يك 
 . ايتسويق بؾاؿ   وخصوصًا ابؼستهدفة يلشركات متاح ىو

 يتمت  منتج أو ابغايية، ابؼنتجات ع  واضحة بصورة متميز منتج تقدنً ىو كلو ذي  م  الأىم ويك 
 تكثيف بيك  كذي  . ابغايينٌ ابؼستهلكنٌ وجذب الأسعار بزفيا إلذ يؤدي بفا منخفضة، ةبتكلف

 ابغايية ابؼنتجات ع  ابؼستهلكنٌ أنظار صرؼ بهدؼ وذي  بفك  حد أقصى إلذ ايتروبهية اينشاطات
 .ايتابعة ؤسسةابؼ منتجات يصالح

 على ااعتماد خلاؿ م  ةستراتيجياا ىذه تنفيذ   ايتابعة ؤسساتابؼ بقاح أف إلذ ،ىنا الإشارة بذدر
 بيك  عايية تكنويوجية يقدرات ةؤسسابؼ امتلاؾ :أبنها م  ايشروط م  عددًا يتطلب ابؼنخفا ايسعر

 ذات مصادر م  ايلازمة ابؼوارد على وؿابغص إمكانية ثانيًا،و  .ةفايتكل خفا وبايتالر الإنتاج،   توظفيها
 .منخفضة ةتكلف

 ايشرط فإف ابؼكثفة، ايتروبهية الأنشطة استخداـ على تركز أف ايتابعة ؤسسةابؼ اختارت إذا أما
 .ابؼستهدؼ يلمنافس متاح ىو بفا أكبر إمكانات بستل  أف ىو ذي    ينجاحها الأساسي
 أعلى مةقي تقدنً على ايتابعة ايشركة قدرة مد  على ةستراتيجياا ىذه بقاح يتوقف عامة، وبصورة

 وخدمة ابؼستهدؼ ابؼنافس يقدمها ايم تل  م  أفضل مزايا نتجابؼ تضمنٌ طريق ع  وذي  يلمستهلكنٌ
 ) 1(.أقل وبسعر مشابو وأداء عايية جودة ي ذ منتج تقدنً أو ، متقارب بسعر أفضل

  الرياوز أو القفز ةاستراايجيج الفاع الثاني:
 جديػد جيػل تقػدنً خػلاؿ مػ  تفضػيلية ميػزة برقيق بؿاوية   ةستراتيجياا بؽذه ابؽدؼ ايرايس يتلخل
 برققهػاايػم  ابؼنػاف  حيػث  مػ (جديػدة ابتكػارات)ابؼنافسػة  ابؼنتجػات علػى كثػنًاً تتفػوؽ ايػم مػ  ابؼنتجػات

 نظػرا توفنًىػا نٌابؼسػتهدف ابؼنافسػنٌ علػى يصػعب ومتطػورة عاييػة تكنويوجيػا اسػتخداـ نتيجػة وذيػ 
                                                           
(1)

 Walker.O.C et al, Marketing Strategy,  Planning and  Implementation, 3
rd

 edition, Irwin 

McGraw-Hill, Singapore, 1999, p.260. 
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 عػ  بيكػ  فعايػة تسػويقية قػدرات تػوفر ةسػتراتيجياا ىػذه ينجػاح ويشترط . ابؼطلوبة ايضخمة يلاستثمارات
 وإقنػاعهم ابؼنافسػة ابؼنتجػات اشػتروا أف سػبق ايػذي  ابؼسػتهلكنٌ إلذ ابؼطػورة تجػاتنابؼ تػرويج طريقهػا

 ابؼطػور نػتجبؼا يقدمػو بدػا تبريرىػا بيكػ  وايػم ،ابؼرتفعػة ايتحػوؿ تكػاييف مػ  ذيػ  يتضمنو ما رغم باستبدابؽا،
 إذا إا بقاحًػا برقػق ا ةسػتراتيجياا ىػذه فػإف ويػذي  .ابؼنافسػة ابؼنتجػات   تتػوفر ا جديػدة منػاف  مػ 

 خػدمات تقػدنً أو ابؼنافسػة، ابؼنتجػات اسػتبداؿ طريػق عػ  ايتكػاييف ىػذه بزفػيا مػ  ةؤسسػابؼ بسكنػت
 علػى ايتكػاييف بزفػيا إلذ يػؤدي بفػا ابغاييػة، ايتشػغيل لأنظمػة لازمػةاي ايتعػديلات إجػراء أو متميػزة،

 .ابؼستهلكنٌ
  أو الهيوم على الأجنحة الرينب ةاستراايجيجالفاع الثالث: 
 على برتوي منتجات تقدنً على ةستراتيجيااىذه  ترتكز ات غنً ابؼباشرة،ستراتيجيتعتبر م  اا

 كما .بؿددةو  مستهدفة سوقية قطاعات   ابؼستهلكنٌ حاجات لإشباع مصممة فريدة خصاال
 .نتجاتبؼا تل  على اختياري طلب خلق إلذ ابؽادفة وايتسعنً ايترويج سياسات استخداـ ذي  يصاحب

 ؤسسةابؼ تكوف ات، حيثقطاععدة  إلذ ايسوؽ تقسيم بيك  عندما مناسبة ةستراتيجياا ىذه وتعد
 ع  إشباع بؿددة علامة عجز عند أوي ايقطاعات، ي ومهملة يباقايرايس ايقطاع على مسيطرة ايقاادة

 .كاملة بصورة ابؼستهلكنٌ حاجات
 إلذ وتروبهو منتجيل ايتجاري ااسم وشهرة ةسمعاي مثل ابؼلموسة غنً ابؼزايا على ايشركات بعا تعتمد وقد

 1)).وخصااصهم ابؼستهلكنٌ توقعات م  يتناسب بأسلوب ابؼستهدفة ايقطاعات
  المحاصاة ةايجيجاسترا الفاع الاابع: 

 بهدؼ وذي  واحد آف   صغنًة سوقية قطاعات عدة استهداؼ أساس على ةستراتيجيىذه اا تقوـ
 سوقيًا قطاعًا منها كل يستهدؼ ايم ابؼختلفة ايبداال م  بعدد ايقاادة ةؤسسبابؼ ابػاصة ايعلامة بؿاصرة
 قطاعات إلذ بؾزاا ايسوؽ يكوف أف :ةستراتيجياا ىذه بقاح على تساعد ايم ايظروؼ أبرز م  .اصغنً 
 والأذواؽ ابغاجات   واضح اختلاؼ وجود م  ااستخدامات أو ابعغرافية ابؼواق  حيث م  بـتلفة كثنًة
 .قطاع كل  

 

  

                                                           
(1)

   Kotler.P, Op.cit., P: 265. 
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 الإيباع ةاستراايجيجالثالث:  بلالمط

 ما و متوافقا م منسج ا تنافسياتبنى سلوكيصغنًة، و  يةحصة سوق ا بيتل  إا ابؼنافس ايذي ايتاب يعتبر 
 ابؼنافسة. ابؼتخذة م  طرؼايقرارات 

"ايتعايش ايسلمي" وعلى  ة يهدؼ إلذستراتيجياا م  فإف ىذا اينوع، ؤسسة ايقاادةبدا م  مهابصة ابؼ
ة ابؼعترؼ ؤسسابؼ طرؼ م تل  ابؼنتهجة  م  تصرفات ابؼؤسسات ايتابعة طابقة، ومبشكل توافقي سوؽاقتساـ اي

بشكل رايسي   أسواؽ احتكار ايقلة حيث  )ايتبعية( يلاحظ ىذا اينوع م  ايسلوؾ ة   ايسوؽ.دقااايبأنها ا بؽ
رب على الآخر ابغ ش صلحة   ابؼمنافس  ييس لأيسعار مرتفعة جدا، بحيث الأيتمايز منخفضة ومرونة افرص 

 )1(بحيث تكوف ىذه الأخنًة كارثية باينسبة بعمي  الأطراؼ ابؼوجودة   ايسوؽ.
، ية، على ايعكس م  ذي تنافس ةاستراتيجييديها  ؤسسة م  أف تكوفا يعفي ابؼ ة الإتباعاستراتيجيماد اعت

فهي تدرؾ بساما حجمها ايصغنً أماـ ابؼؤسسات ايكبر  وتعمل على استغلاؿ مواردىا بشكل أمثل وايتركيز على 
بتعد قدر الإمكاف ع  ايصراع لأنو برقيق الأرباح عوض ابغصوؿ على حصل سوقية أكبر و مبيعات مرتفعة، و ت

فهي تفضل بذي  عدـ ابؼخاطرة   إنتاج منتجات جديدة ا تعرؼ إف كانت  ،يستهل  مواردىا المحدودة أصلا
على أنها إجراء عدااي م  طرؼ ابؼؤسسات  سرو  نفس ايوقت تف أـ ا، سوؼ برقق قبوا يد  ابؼستهلكنٌ

ىذه  وكتخفيا ايسعر إذا خفضت  ،بؼتخذة م  طرؼ ابؼؤسسة ايقاادةفتكتفي فقل بتقليد ايقرارات ا ،ايكبر 
، وإبما ايرغبة   يلمؤسسة ايقاادةعني ااستسلاـ تا  تاب اي ةاستراتيجينستنتج إذا أف الأخنًة و رفعو إذا رفعتو. 

 انتقاـ وردة فعل عدوانية م  طرؼ ايقااد.ا تثنً  ةاستراتيجيتبني 
ىو تأخنً إطلاؽ ابؼنتجات ابعديدة حتى تقوـ ابؼؤسسة ايقاادة بفعل ذي ، قد  اعالإتب ةاستراتيجيم  بفيزات 

يبدو أف ابؼؤسسة ايتابعة قد خسرت فرصة يلحصوؿ على حصة سوقية أكبر وإحراز تقدـ على باقي ابؼؤسسات 
ديد لأوؿ مرة   ابع نتجالأخر . يك    ايواق ، ىناؾ جوانب إبهابية بؽذا ايتأخنً. إذ أف ابؼؤسسة ايم تطلق ابؼ

، ايترويج ابؼكثف يتبليغ ابؼستهلكنٌ بوجود نتجايسوؽ سوؼ تتحمل على عاتقها تعليم ايسوؽ كيفية استعماؿ ابؼ
احقا، فقد عبد بؽا  نتجابعديد...إلخ. أما ابؼؤسسة ايم تدخل ابؼ نتجايسلعة، إقناع ابؼوزعنٌ بضرورة ايتعامل م  ابؼ

ابعديد الآف معروفا يد  ايسوؽ وا برتاج بغملات  نتج، حيث أصبح ابؼقاادةايطريق مسبقا م  طرؼ ابؼؤسسة اي
ابعديد، لأنو بكل بساطة قد أخذ  نتجعيوب ابؼب  يتفاد  اتروبهية كبنًة يلتعريف بو. إضافة إلذ ذي ، فإف ابؼت

                                                           
(1)

   Lambin.J.J & De Moerloose.Ch, Op.cit., pp.440-441. 
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 ابؼشتري صفاتحجم ايسوؽ، أيضا تقييم وقاـ ب ابؼنافس ابعديد م  كل جوانبو، منتجايوقت ايلازـ يدراسة 
(1)قطاعات ايسوؽ ابؼستهدفة غنً ابؼستغلة بعد.و  المحتمل

  

ة الإتباع ا استراتيجيفشل ابؼنتجات ابعديدة كبنً جدا، يذا فإف ىذا اينوع م  ابؼؤسسات ايم تتبنى  احتماؿ
 .تريد ابؼغامرة   ىكذا مشروع، فهي تفضل ابؼكسب ايقليل ابؼضموف على الأرباح ايكبنًة غنً ابؼضمونة

 ايكفة يلمتب  على حساب ابؼبتكر و ايعكس. ترجيح، بعا الأمثلة ع  تاريخ أدناه ابعدوؿيقدـ 
 ؟تاب ايأو  يلمبتكرايتقليد: ميزة  :(11) رقم اليدول

 وز للرابعالف للقائد الفوز
 يابع قائد منرجال يابع قائد منرجال

 زجاج ابؼصقوؿاي
 آية ايتصوير الآني
 الأيياؼ ايبصرية

  اتظابغفا

  بيلكنتوف
 بوارويد
 كورنينج

 بروكتر أند غامبل 

 كورنينج
 كوداؾ
 منافسنٌ عدة

 كيمبرلر كلارؾ

 طاارة نفاثة
 حاسوب ابؼكتب

 كوا ايت
 فرف ابؼيكروويف

 ىافيلاند
 كسنًوكس
 كوا  آر سي
 رايثيوف

 ( 707بوينج )
 أي بي أـ
 كوكا كوا
 سامسونج

 Lambin.J.J & De Moerloose.C, Marketing stratégique et opérationnel : Du marketing à: المصدر

l’orientation-marché, 7
e
 édition, Dunod, Paris, 2008, p.457 

 

بـلل سيناريو أف تصبح  تقليداي ةستراتيجي، بحيث بيك  اعيب إلذ بسرعة ايقاادميزة قلب تنبيك  أف 
بعا الأصوؿ الإضافية ايلازمة و  وساال قويةتل  مؤسسات ايم بسخاصة باينسبة يل باينسبة يلمؤسسة ابؼتبعة.

 .ابعديد نتجيتسويق ابؼ
ب    بعا الأحياف أف يتفوؽ م  مرور ايوقت على ابؼؤسسة ايراادة ع  طريق ايتعلم م  أخطاء ابيك  يلت
 ايتقنية و ايتسويقية ايم وقعت فيها. ىذه الأخنًة

 دخوؿ على أخر  مؤسسات يقدرة نتيجة تابعة تكوف أف إلذ كثنًة حاات   ابؼؤسسات بعا تضطر قد
 تتضح أف إلذ ايوقت م  يفترة اانتظار أحياناً ابغكمة م  يكوف قد فإنو ذي  م  .مبكر وقت و  بسرعة ايسوؽ
 م  ذي  ع  تنتج أف بيك  ايم ابؼزايا م  ايكثنً ىناي  إف بل معنٌ، ابذاه   ايتحرؾ ثم وظروفو ايسوؽ أحواؿ

 (2):برزىاأ
  

                                                           
(1) 

 Paley.N, Op.cit., p.265 
(2)

  Walker.O.C & all, Op.cit., p.225 
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 السوقي قطاعلل القائدة الشاكة اخرجار ستوء من الاسترفادة: 
 يرضي ا منتج بتقدنً فتقوـ ابؼناسب ايسوقي ايقطاع اختيار ايقاادة ابؼؤسسة تسيء قد أحياناً 

 على بااعتماد قطاع كل إلذ أفضل عروض يتقدنً ايتابعة ؤسساتابؼ أماـ ايفرصة يتيح بفا ابؼستهلكنٌ،
 .المحددة حاجاتو

 المناستب المنرج يصمجم في القائدة الشاكة يايكبها الري الأخطاء من فادةالاستر:  
 على تتفوؽ وبذي  ايفنية الأخطاء م  خايية منتجات تقدنً   تنجح أف ايتابعة مؤسساتيل بيك 
 .منتجاتها بشراء ابؼستهلكنٌ إقناع م  وتتمك  ايقاادة ايشركة

 القائدة الشاكة ايايكبه الري الرسويقجة الأخطاء من الاسترفادة: 
 على بسيطة مبايغ تنفق فقد ابؼناسب؛ ايتسويقي ابؼزيج ايقاادة ايشركة تستخدـ ا قد ابغاات بعا   
 تقوـ أف ايتابعة يلشركات بيك  ىنا .ذي  غنً أو ايتوزي  قنوات م  يكفي ام تستخدـ ا قد أنها أو ايترويج
 .وايتفوؽ ابؼنافسة م  بيكنها بفا فاعلية أكثر تسويقي مزيج بتصميم

 الركنولوججة الرطورات أحدث من الاسترفادة إمكانجة: 
 مػ  ااسػتفادة ايتابعػة ايشػركات تسػتطي  إذ ايتكنويوجيػا، عاييػة ابؼنتجػات علػى برديػدًا ةز ابؼيػ ىػذهتنطبػق  

 بفػا ايقدبيػة بايتكنويوجيػا ملتزمػة تكوف ما عادة ايم ايقاادة ايشركة على وايتفوؽ ابغديثة ايتطورات ايتكنويوجية
 .ابغديثة ايتكنويوجية ايتطورات م  ابؼطلوبة بايسرعة بذاوبها يعيق

 القائدة للشاكة المراحة الموارد محدودية من الاسترفادة : 
 بزصػيل   فشػلت إذا أو ، ايقاادة يلشركة متوفرة وايتسويقية وابؼايية وايبشرية الإنتاجية ابؼوارد تك  لد ذاإ
 وايتفػوؽ ايعجػز ىػذا معابعة م  تتمك  قد ايتابعة ايشركات بعا فإف منتجاتها،  وإبقاح يدعم كافية موارد
 .بسهوية ايقاادة ايشركة على

حػػػػرؾ الأوؿ تمزايػػػػا ابؼ بسييػػػػز نػػػػوعنٌ مػػػػ  ابؼزايػػػػا المحققػػػػة سػػػػواء برركػػػػت ابؼؤسسػػػػة أوا أو احقػػػػا،بصػػػػفة عامػػػػة، بيكػػػػ  
(FMA : first Mover Adventageومزايػا ابؼ )ت( حػرؾ ايثػانيSMA: Second Mover Adventage .) 

، وذيػػ  حسػػب مواردىػػا ابؼتاحػػة وابؼكاسػػب احقػػا الإتبػػاععلػػى ابؼؤسسػػة أف بزتػػار بػػنٌ ايتحػػرؾ أوا أو اانتظػػار و 
 (1)ابؼتوقعة.

                                                           
(1)

   Helen Weeds, Real Options and Game Theory: When should Real Options Valuation be 

applied?, Lexecon Ltd, London, 2002, p.3 
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 الرخصص ةاستراايجيجالاابع:  بلالمط
منفذ تخصل على بؼايركز ، حيث بورتر يد  ايتركيز ةاستراتيجييتفق م  مفهوـ  ةستراتيجيااىذا اينوع م  

أف تكوف  ،ذي  مبدأه   .ييعمل على اكتساب موق  يتفاد  فيو منافسة ابؼؤسسات ايكبنًة م  ايسوؽ ضيق
 كبنً.  بحربظكة كبنًة   نهر صغنً، بدا م  بظكة صغنًة   

 جاىدة ابؼؤسسات ىذه تسعى و ايسوؽ، م  صغنً بجزء تهتم مؤسسات، ايقطاعات كل   تقريبا يوجد
يتم ل. فع رد ايكبر  يلمؤسسات يكوف أف بدوف فيو نشاطاتها كل تكرس و فيو تتخصل منفذ اؼاكتش
 مردودية ذو ابؼنفذ يكوف يكيإلخ. ...منتجيلميزة ابؼ وابعودة ايتقنية اتيز ابؼوفقا ينوع ايعميل، ابؼنفذ اختيار 

 )1( :خصاال مسةيتصف بخ أف عليو مستمر،و 
 ؛ناسبةح ابؼا ربلأاتوفنً ي كاؼ حجم ذو يكوف أف 
 بمو؛ بقدرة يتمت  أف 
 ابؼنافسة؛ طرؼ م  أو قليل ااىتماـ عنو متخلى أو بؾهوا يكوف أف 
 يلمؤسسة؛ ابؼميزة يلكفاءات موافقا يكوف أف 
 ابؼنافسة عليو ىجوـ حاية   عنو لدفاعي قابلا يكوف أف. 
شاؼ ومعرفة ابػصاال وابؼعاينً ىي   اكتايم تواجو ابؼؤسسات ايم تريد ايتخصل  ايرايسية إف ابؼشكلة

(3) :نٌ يلمتخصلاستراتيجي، يذا بميز خياري  (2)ايم بسكنها م  بناء قاعدة صلبة يتخصصها
 

 بحيث نتج:   ىذا ابػيار، تبني ابؼؤسسة بزصصها على أساس ابؼمنرج -ة الرخصصاستراايجيج ،
فيها، و  نفس ايوقت غنً مهمة  تتخصل   نوع بؿدد م  ابؼنتجات ايم تر  نفسها قادرة على ايتميز

 باينسبة يلمؤسسات ايكبر .
 ستهلكنٌ :   ىذه ابغاية، تقوـ ابؼؤسسة باستهداؼ قسم معنٌ م  ابؼزبون -ة الرخصصاستراايجيج

وتعمل على تلبية حاجاتهم ورغباتهم دوف غنًىم م  ابؼستهلكنٌ، بحيث يشعر ىؤاء ابؼستهلكوف 
سسة تقوـ على إرضااهم بصفة شخصية وعلى ابؼقاس، وأف ابؼؤسسة المحظوظوف م  وجهة نظرىم أف ابؼؤ 

 ابؼتخصصة ىنا م  أجلهم،   حنٌ بذاىلتهم ابؼؤسسات الأكبر ولد تهتم لأمرىم. 
  
                                                           
(1) 

  Kotler.P, Op.cit., p.395 
(2)

 Lambin.J.J & De Moerloose.Ch, Op.cit., p.341 
(3)

 Demeure.C, Marketing, 6
eme

 édition, Dunos, Paris, 2008, p.95 
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 ة ايتخصل بدجموعة م  ابػصاال، وابؼتمثلة فيما يلي:استراتيجيبستاز ابؼؤسسات ايم تتب  
 :ابؼتخصصة سوقها بشكل جيد مػ  أجػل توجيػو أمثػل  عادة ما تعرؼ ابؼؤسسة خصائص مرعلقة بالسوق

بؼواردىا المحدودة، عادة ما يكوف تعريفها يلسوؽ ضيقا وبؿػدودا   جػزء مػ  ايسػوؽ يكنػو   نفػس ايوقػت 
متعمق، كما أنو قابل يلنمػو وايتطػور رغػم بؿدوديتػو مقارنػة بايسػوؽ كلػو. ىػذا ايتعريػف ايضػيق يػوفر بؽػا مػا 

 (1)يلي:
  قطاعها ابؼستهدؼ، نتيجة بناءىا بؼوق  تنافسي قوي فيو.إمكانية ايريادة   
  كما كبنًا م  ابؼعلومات ابػاصة بايسوؽ ابؼستهدؼ يقربها م  بصيػ  مكوناتػو مػ  زبػاا  ووسػطاء

 ومنافسنٌ، بفا بيكنها م  فهم بيبتها ابؼباشرة بشكل جيد.
 حيػاف مػ  تشػتيت ابؼػوارد تركيز طاقة ابؼؤسسة ومهارتها بػدمة جزء م  ايسوؽ أفضػل   بعػا الأ

وايطاقػػات علػػى بـتلػػف قطاعػػات ايسػػوؽ، بػػذي  برقػػق فعاييػػة أكػػبر و  نفػػس ايوقػػت ا تلفػػت 
 الأنظار إييها م  طرؼ ابؼؤسسات ايكبر .

  :ة ايتخصػػل بعلاقاتهػػا ايوثيقػػة مػػ  زباانهػػا نتيجػػة اسػػتراتيجيبستػػاز ابؼؤسسػػات ايػػم تتبػػ  خصتتائص الطلتتب
م تكػػوف   أغلبهػػا سػػلعا خاصػػة، برتػػاج إلذ مسػػتو  كبػػنً مػػ  الإقنػػاع يبيهػػا تعقيػػد منتجاتهػػا ابؼعروضػػة، وايػػ

م  مبيعات ىذه ابؼؤسسػات تكػوف عػ  طريػق ايبيػ  ابؼباشػر باسػتخداـ رجػاؿ  %75وشرح كيفية عملها، 
بػذي  أغلػب ايطلػب علػى منتجػات ىػذه بؼؤسسػات ىػو عبػارة عػ  طلػب أولر مبػني علػى إشػباع  )2(ايبي .

 هل  ابؼباشر.وتلبية حاجات ابؼست
إف ايزبوف يصبح   ىذه ابغاية شريكا يلمؤسسة   إنتاج ايسلعة أو ابػدمػة، وذيػ  مػ  خػلاؿ ابؼعلومػات 

 ايم يوفرىا يلمؤسسة حوؿ استعماات منتجاتها.
اعتماد ابؼؤسسات ابؼتخصصة على عدد بؿدود م  ايزباا  ايداامنٌ، يؤم  يلمؤسسة دخلا مسػتقرا، يكػ  

 س ايوقت إلذ ايضغل ايتفاوضي يلزباا .ذي  يعرضها   نف

                                                           
(1)

 Hermann.S, Hidden Champions of The Twenty-First Century: Success Strategies of Unknown 

World Market Leaders, Springer, New York (USA), 2009, p.86-87 
(2)

 Hermann.S, Op.cit., p.129 
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  :ة اسػػتراتيجيتتميػػز ابؼنتجػػات ابؼعروضػػة مػػ  طػػرؼ ابؼؤسسػػات ايػػم تتبػػ  خصتتائص المنريتتات المعاو تتة
ايتخصل بدستو  عالر م  ايتكنويوجية وكذي  جودة عاييػة   الأداء، بالإضػافة إلذ اقترانهػا بخػدمات مػا 

 (1)نطبق عادة على ابؼنتجات ابؼعقدة عايية ايتقنية.بعد ايبي ، ايتوصيل وايتركيب، وىي خصاال ت
أمػا فيمػػا بىػػل سػػعر ىػػذه ابؼنتجػات فهػػو   ايعػػادة مرتفػػ ، لأف ابؼؤسسػػة ايػم تنػػتج مثػػل ىػػذه ابؼنتجػػات ا 

عػػالر ايقيمػػة، خشػػية أف يصػػبح ىػػذا الأخػػنً مبتػػذؿ    نػػتجتعتمػػد أسػػعار منخفضػػة، لأنهػػا تضػػر بسػػمعة ابؼ
 وب فيو.أذىاف ابؼستهلكنٌ وغنً مرغ

  :تواجػػػو ابؼؤسسػػات ابؼتخصصػػة منافسػػػة قليلػػة   سػػوقها ابؼسػػػتهدؼ، نظػػرا لمحدوديػػػة خصتتائص المنافستتة
ايسوؽ وضيقو م  جهة وم  جهة أخر  ارتفػاع حػواجز ايػدخوؿ ابؼفروضػة مػ  طػرؼ ابؼتحكمػنٌ   ىػذا 

 (2)ابعزء م  ايسوؽ، بفا يعني أف ابؼنافسة   ايسوؽ عبارة ع  منافسة احتكار ايقلة.
عػػوض ابػػػوض   حػػروب الأسػػعار غػػنً  الإبػػداعتقػػوـ ايقػػو  ابؼتنافسػػة فيػػو بايتنػػافس علػػى أسػػاس الأداء و 

 المجدية باينسبة يكل الأطراؼ.
ثػنً انتبػاه ابؼؤسسػات ايكػبر  ي  الأخنً، بهدر ايتنبيو إلذ أنػو   حايػة بمػو ابؼنفػذ ايسػوقي بشػكل كبػنً، فإنػو سػوؼ 

علػػى عػػ  طريػػق ااسػػتحواذ ابؼباشػػر  غػػزو تلػػ  ابؼنافػػذ ايصػػغنًةحيػػاف إلذ بؿاويػػة   ايسػػوؽ بفػػا يػػدفعهم   بعػػا الأ
 (3)ىذه ابؼؤسسات ايصغنًة بحجمها ايكبنًة برقم أعمابؽا.

  

                                                           
(1)  

Hermann.S, Op.cit., pp.156-157  
(2)

  Ibid, p.197 
(3)

 Villemus.P, Le plan marketing à l’usage du manager, Editions d’Organisation, Paris, 2009, p.85  
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  ات الرسويقجة للمزيج الرسويقيستراايجيجالمبحث الثالث: الا
ا ايتسويقية   ايواق  ايعملي، اتهاستراتيجيابؼؤسسة م  أجل تنفيذ يعتبر ابؼزيج ايتسويقي الأداة ايم بستلكها 

سواء م  أجل اكتساب حصل سوقية إضافية أو م  أجل ابغفاظ على حصتها ابغايية. استمرار ابؼؤسسة   
 يتطابق م  حاجات و رغبات ايفبة ابؼستهدفة نتجاينشاط على سوقها ابؼستهدؼ يعتمد على مد  تقدبيها بؼ

سبنٌ. كما يساعدىا ابؼزيج ايتسويقي على ايتعامل م  برركات بايسعر ابؼناسب و   ايزماف و ابؼكاف ابؼنا
افتتاح جديد، أو تغنً   ايسعر أو بضلة تروبهية أو  منتجفي حاية إطلاؽ ف ، ايعدااية أو ايتعاونية منها،ابؼنافسنٌ

  تحركات.  قناة توزيعية جديدة، على ابؼؤسسة استعماؿ عناصر مزبهها ايتسويقي يلرد بايشكل ابؼناسب على ىذه اي
 

 منرجال ةاستراايجيجالأول:  بلالمط
أىم عناصر ابؼزيج ايتسويقي، فتواجد ابؼؤسسة   ايسوؽ يعتمد على مد  توفر منتجاتها فيو،  نتجبيثل ابؼ

أماك  ايبي  و تقاـ يو ابغملات ايتروبهية. إذف م  ابؼهم جدا ايعناية  وعلى أساسو أيضا بودد ايسعر و تهيأ يو
  حد ذاتو م  تصميم و شكل و بؿتو  أو ابعودة ايم  نتجابؼب، سواء تعلق الأمر نتجبؼتعلقة بابؼبكل الأبعاد ا

ايعلامة ايتجارية ة أو قمثل ابػدمات ابؼرف نتجبهب أف يتمت  بها، كذي  ا بهب أف ننسى ايبعد ايلاملموس م  ابؼ
ابؼناسبة بؼواجهة  نتجة ابؼاستراتيجيديد و ايضماف. يكننا   ىذا ابؼطلب آثرنا ايتركيز على عنصر مهم   بر

 . الإبداعابؼنافسة وىي 
بذديد حصل سوقية أخر . يعتبر  ابغصوؿ علىظ و ايلحف ايرايسي ايسبيل ىو ابؼنتجاتايتطوير والإبداع   

بنٌ عشر  م ، فويكنها أيضا عملية حساسة مراريتهالأنو يضم  است ااستراتيجي اقرار  باينسبة يلمؤسسة عرضاي
م  ايضروري أف  ،ديدابع نتجابؼيزيادة فرص بقاح . إذف )1(مصنًىا ايفشل، تسعة منها   أوروبا تجات جديدةمن

 بيك  فاادة حقيقية  ابعديد نتجابؼ معرفة جيدة، بالإضافة إلذ ذي  بهب أف يقدـالمحتملة  هاسوق ابؼؤسسة تعرؼ
 موجود منتجا   ايسوؽ ىي إصدارات جديدة م  معظم ابؼنتجات ابعديدة ايم تم إطلاقه .إدراكها يلمستهلكنٌ

 ا.ا حقيقيإبداعييس  و أصلا
، أبنيتو، دواعي ايلجوء إييو وأخنًا مصفوفة أنزوؼ يتحليل الإبداعإلذ مفهوـ  طلبنتطرؽ   ىذا ابؼسوؼ 

  ابؼنتجات ابعديدة. 
 مزيج المنرياتات المرعلقة بستراايجيجالاالفاع الأول: 

ابؼنتجػات ايػم تقػوـ ابؼؤسسػة بتقػدبيها يلمسػتهل  و ذيػ  بغػا اينظػر  موعػةبؾ ابؼنتجػات بدػزيج يقصػد
 )2(ع  وجود أو عدـ وجود رابل بنٌ ىذه ابؼنتجات.

 

                                                           
(1)

  Kotler.P , Dubois.B et Manceau.D, Marketing Management, Person, Paris, 2004, p.375 
(2)

  Viot.C, Op.cit., p.116 
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 :أبعاد مزيج المنريات .1

 .(1)ابؼزيج عمقو  ابؼزيج اتساع ،ابؼنتجات خل :ةالآتي رايسيةاي بعادالأ وفق ابؼنتج مزيج وصف بيك 
 ايوظااف، حيث م  تتشابو بحيث بينها فيما ابؼرتبطة نتجاتابؼ بؾموع إلذ يشنً المنريات: خط 

 .تقريبا الأسعار وبنفس ايبي  زكمرا  نفس   تباع أو ايزباا  وتستهدؼ نفس
 إلذ ابؼؤسسػة تقػدمها ايػم ابؼختلفػة ابؼنتجػات خطػوط عػدد إلذ يشػنً المنريتات: متزيج ايستاع 

 .ايسوؽ
 خطػوطخػل مػ     كػل منػتج كػل مػ  تلفةابؼخ الأصناؼ عدد إلذ يشنً المنريات: مزيج عمق 

 نتجات.ابؼ
 بوضوح الأبعاد الأساسية بؼزيج ابؼنتجات: الآتيايشكل بنٌ ي

 : أبعاد مزيج المنريات(61) رقم  الشكل

 ايساع مزيج المنريات             

 Viot.C, L’essentiel sur le marketing, Berti édition, Alger, 2006, p:117: المصدر
 :لمنرياتا بمزيج المرعلقة ةستراايجيجالا جاراتخال .2

وذيػ  بغيػة ضػماف  منتجاتهػا زيجبدػ ابػاصػة ةسػتراتيجياا ايقػراراتبعػا  بابزػاذ ابؼؤسسػة إدارة تقػوـ
جديػػد أو عنػػدما ترغػػب   برقيػػق  منػػتجريادتهػػا   ايسػػوؽ أو مواجهتهػػا يلمنافسػػة خاصػػة عنػػد إدخػػاؿ 

سػػػتغلاؿ الأمثػػػل بؼنتجاتهػػػا ايػػػم برقػػق بؽػػػا ىػػػامش ربػػػح أكثػػػر. مردوديػػة أكػػػبر اسػػػتثماراتها، عػػػ  طريػػق اا
 تقدنً   منها رغبة ذي و  ابؼنتجات، عمق بزيادةأو  جديدة منتجات خطوط بإضافةذي  إما  يتحقق

كمػا بيكنهػا أيضػا برسػنٌ أداء ابؼنتجػات  الأفػراد، يػد  متعػددة رغبػات لإشػباع متنوعػة فرديػة منتجػات

                                                           
(1)

  Lendrevie.J, Levy.J & Lindon.D, Op.cit., p.316. 

مزيج  عمق
 المنريات

 خط المنريات أ

  1منتوج 

2منتوج   

3منتوج   

 خط المنريات ب

  1منتوج 

2منتوج   

3منتوج   

 خط المنريات ج

1منتوج   

2منتوج   

3منتوج   
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 ةسػتراتيجيىػذه ابػيػارات اا توضػيح بيكػ إذا استدعى الأمر سحبها بساما م  ايسػوؽ.  حتى ابغايية أو
 (1):الآتية ينقاطا خلاؿ م  ابؼنتجات بدزيج ابؼتعلقة
 يطويا المنريات اليديدةة استراايجيج:   

جديػد أو خػل منتجػات جديػد إلذ مػزيج  منػتجبابزػاذ قػرار إضػافة  ابؼؤسسػة تقػوـ ابغاية ىذه  
 :الآتيالر كابغ منتجاتها

 بدنتجػات معػنٌ ارتبػاط وأ علاقػة بؽػا جديػدة منتجػات خطػوط أو فرديػة منتجػات إضػافة 
 ايتسػهيلات نفػس يسػتخدـ معػنٌ منػتج يضػاؼ أف بيكػ  حيػث ابغاييػة، ابؼنتجػات وخطػوط
 الأجػزاء بعػا ابعديػد نػتجابؼ يسػتخدـ قػد أو قاامػة، منتجػات بواسػطة ابؼسػتخدمة الإنتاجيػة
 ايتسػويقية ايتسػهيلات ذي كػ يسػتخدـ وقػد قاامػة، منتجػات إنتػاج   ابؼسػتخدمة اينمطيػة
 ؛ابؼؤسسة بواسطة حاييا ابؼطبقة وايبيعية

 خطػوط   حاييػا ايقاامػة ابؼنتجػات مػ  متسػقة وغػنً مرتبطػة غػنً جديػدة منتجػات إضػافة 
 .ابؼنتجات

 الحالجة منرياتال يحسجنة استراايجيج:  
 جديػدة منتجػات لإضػافة مكمػل أو بػديلك ابػيػار مػ  اينػوع ىػذا نتهػاجا إلذ ابؼؤسسػة تلجػأ
 ابؼنتجػات سػنٌبر علػى ابؼؤسسة وتعمل ذي ، تصاحب ايم ابؼخاطرة م  ايعايية ايدرجة م  خاصة
 ابؼسػتهلكنٌ، اتوتوقعػ رغبػات علػى برػدث ايػم ايتطػورات مػ  باسػتمرار تتماشػى يكػي ايقاامػة
 .منتجيل جديدة استعماات رتطوي أو وايغلاؼ، بايعبوة متعلقة نواحي ايتحسنٌ ويشمل

 باسحة الاناستراايجيج: 
إذ ىنػاؾ  ،ابغػالر هػامزبه مػ  ابؼنتجػات بعػا حػذؼ ابؼؤسسة   بعا الأحيػاف إلذ تضطرقد  

 نوعاف م  ابؼنتجات ايم بهب على ابؼؤسسة معرفة كيفية سحبها م  ايسوؽ:
 ف ايفشػػػػل ايػػػػذي ابؼنتجػػػػات ايػػػػم فشػػػػلت ابؼؤسسػػػػة   إدخابؽػػػػا إلذ ايسػػػػوؽ لأوؿ مػػػػرة، حيػػػػث أ

يفػػػرض  نػػػتجإف قػػػرار سػػػحب ابؼيصػػػيب ابؼنتجػػػات ابعديػػػدة   مرحلػػػة ايتقػػػدنً يعػػػد أمػػػرا شػػػااعا. 
نفسػػو كحػػل وحيػػد يتفػػادي ابؼزيػػد مػػ  ابػسػػارة، يكػػ  الأمػػر يػػيس واضػػحا   بصيػػ  ابغػػاات، 
فهناؾ بعا ابؼنتجات ايػم تتعثػر   ايبدايػة ثم تعػرؼ رواجػا كبػنًا فيمػا بعػد، علػى ابؼؤسسػة   

 ذه ابغاية برليل ابؼوقف بشكل دقيق وحاسم.ى
 ىػذه   و يػيس ىنػاؾ فرصػة يرفػ  ابؼبيعػات بؾػددا، ايتػدىور مرحلػة إلذ ابؼنتجػات ايػم تصػل 

 نػتجابؼ  عػ ايتخلػي ثم ومػ  منػتج لكػ علػى ايعااػد ايػربح ىػامش برليػل ابؼؤسسػة علػى ابغايػة
 . قبوؿ باينسبة بؽام ربح ىامش ا بوقق ايذي

                                                           
(1)

 Kotler.P & Dubois. B, Op.cit., p.422 
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 المنريات اليديدة طوياي: ثانيالفاع ال
بايدرجػػة الأولذ بقػػدرات ابؼؤسسػػة   بؾػػاؿ الإبػػداع، سػػواء تعلػػق  عمليػػة تطػػوير ابؼنتجػػات ابعديػػدةتتعلػػق 
 الإنتاج.   طرؽ  بالإبداعنفسو أو  نتجالأمر بابؼ

 مفهوم الإبداع: .1
يقػو  ايتنافسػية ايتنافسػية ايػم تسػعى ابؼؤسسػات إلذ تكوينهػا يتواجػو بهػا ا أساس ابؼيزة الإبداعيعتبر 

الأخػر . فكثػنًا مػا يػتم اسػتعماؿ كلمػة الإبػداع يلدايػة علػى كػل شػيء جديػد  وبرديات ايبيبة ابػارجية
وفريد م  نوعو، كذي  تستعمل كلمة الإبػداع حػتى عنػد ابغػديث حػوؿ الأفكػار ايبارعػة واينػنًة وايفنػوف 

ح الإبػػػداع علػػػى ابعانػػػب ابػػػػػاص سػػػوؼ نقتصػػػر   تعريفنػػػا بؼصػػػػطل ايرااعػػػة وكػػػل الأشػػػياء غػػػنً ايعاديػػػػة.
بابؼنتجػػػات ابعديػػػد وأسػػػاييب الإنتػػػاج يتأثنًىػػػا ابؼباشػػػر علػػػى مػػػزيج منتجػػػات ابؼؤسسػػػة سػػػواء مػػػ  ايناحيػػػة 

 ايفنية أو م  ناحية ايتكاييف.
 بدختلف ابؼنتجات بزل وايم إبهابية بدستجدات تتعلق ايم ايعملية تل  بأنو الإبداع تعريف بيك 
 ايتنظػيم، وأسػاييب الإنتػاج برسنٌ على الإبداع يقوـ آخر بتعبنً أي الإنتاج، بأسايي ذي كو  أنواعها،

 يصػن  جديػدة تقنيػات يسػتدعي عنػدما مبتػدع أنػو جديػد أسػلوب أو إجػراءأي  اعتبػار يػتم مػاك
 (1)ابؼؤسسة تشكيلة   ابؼوجودة أو ابؼبتدعة ابؼنتجات
 عػ  وبسيػزه الإبػداع علػى ايتعػرؼ   تسػاعد ايػم ابػصػاال مػ  لمجموعػة ااحتكػاـ ايضػروري مػ 
 (2):دونو
 ؛ابؼؤسسة داخل إجراء أو عملية أو ملموس، منتج ع  عبارة الإبداع 
 أو معينػة، إدارة عمػل، بصاعػة) تطبيقػو بؿػل يلمجتمػ  باينسػبة جديػدا شػيبا الإبػداع بيثػل أف ابػد 

 (؛بإبقازه يقوموف ايذي  يلأفراد باينسبة جديدا يك  لد وإف حتى (كلك ابؼؤسسة
 ؛عارضا وييس مقصودا الإبداع يكوف أف بهب 
 كلك يلمجتم  أو فروعها بعا أو يلمؤسسة فاادة برقيق إلذ حتما الإبداع يهدؼ. 

 بؼصػطلح إجرااػي تعريػف يصػياغة بؿاويػة   الأدبيػات   اتبػ  مػا اعتمػاد سػيتم ،سػبق ما خلاؿ م 
 مػ  ابؼؤسسػة   ابؼتداخلػة لأنشػطةا مػ  عػدد بػنٌ وايتنسػيق ايتعػاوف تتطلػب عمليػة ىػو ايػذي الإبػداع

 تقػدنً بقصػد علميػة أسػاييب باعتمػاد ايتكنويوجيػة وايتطػورات ابعديػدة فكػارالأ وتبػني اسػتخداـ جػلأ
 واينمػو ايبقػاء   ابؼؤسسػة أىػداؼ برقيػق يغػرض منتجاتهػا برسػنٌ أو يلمؤسسػة باينسػبة جديػد منػتج

 .ابؼنافسة على قدرة ثركأ وجعلها

                                                           
(1)

 Bounfour.A, Le Management des Ressources Immatérielles, Dunod, Paris, 1998, p.103 
(2)

 22.ص، 2004 ،ايرياض ،يلنشر ابؼريخ دار ،)مترجم( والرغججا الابركار أنشطة إدارة أندرسوف، ونيل آينج نيجل 
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 أهمجة الإبداع: .2
دورا مهما   واق  ابؼنتجات ابؼعروضة يلمؤسسة، إذ  لإطلاؽ منتجات جديدة الإبداعيلعب 

 : (1)ةالآتيتتجلى أبنيتو يلأسباب 
  إذ   الأسواؽ ابؼشبعة م  جديد ايطلب أف يعيد بعث بداعيابيك   :الطلب الإبداعيحفز ،

 أنو:
  .جديدة عروضم  خلاؿ تقدنً  )ايتجهيزي(فز ايطلب الأساسي بو  -
  .م  خلاؿ تسري  تقادـ ابؼنتجات ابغايية )ايتجديدي(فز ايطلب ايثانوي بو  -
  ع  اينمو دوما تبحثإف ابؼؤسسات  رادات:مصادر جديدة للإ يوجدالعاض و  الإبداعيحفز ،

وتوسي  نشاطهم ابؼصدر ايرايسي يتنمية  يعتبرديدة ابعنتجات ابؼم  خلاؿ إطلاؽ و  الإبداعإذ أف 
تنوي  نشاط ابؼؤسسة و توسيعو يسمح  .ااحتياجات ابعديدة   ايسوؽتغطية  عبر معروضه

  ا.بموى ةتغذيبسكنها م   يرادمصادر جديدة يا أيضا بإبهاد
  ايذي يواجوابػطر  الابح: واسترعادة هوامش المنرياتابرذال على محاربة  الإبداعيساعد 

ىو  ابؼبتذؿ أو ايبسيل نتجابؼ يو.ايتميز يدعوامل  أف يفقدو  يصبح مبتذا )عاديا(ىو أف  منتجأي 
على ايسعر وبايتالر  يزداد ايضغلإذف فإف  ه.سعر  أساسعلى  يقيمو ابؼستهلكوفايعرض ايذي 
ىنا  الإبداعايربح )خاصة إذا لد تك  ىناؾ إمكانية بزفيا ايتكاييف(. يصبح  على ىوامش

بؼنتجات، وبايتالر استعادة ا ابتذاؿيساعد على بؿاربة حيث  ،ابؼنتجات بسايز ا بػلقجديد امصدر 
 ايربح. ىوامش

  خلاؿ وصوؿ ايسوؽ إلذ مرحلة اينضج،  :المنافسجن أن يلعب دورا في مواجهة بداعلإليمكن
حينبذ ابغصوؿ على حصل م  ايصعب جدا تزداد حدة ابؼنافسة بنٌ ابؼؤسسات ايعاملة فيو و 

منتجات ابؼؤسسة ع  مثيلاتها  يزييتم  ىذه ابغاية على إبهاد فرص  الإبداعسوقية إضافية. يعمل 
 م  ابؼنافسة.

 دور بنٌ يغايبا ما ايذي   ايصراع  :الرعامل بشكل أفضل مع الموزعجنب الإبداع يسمح
الأبق  يد  ابؼؤسسات ابؼنتجة يترجيح كفة ايتفاوض ايسلاح  الإبداع يعد ،ابؼنتجنٌ ابؼوزعنٌ و

وة تفاوضية يلمؤسسة، بسكنها م  فرض يصابغها. إذ أف ابؼنتجات ابعديدة ابؼبتكرة تعطي ق
 .شروطها   ايصفقة ايتجارية بينها و بنٌ ابؼوزع )خاصة فيما بىل ابؽوامش وايترويج(

 

                                                           
(1)

 Lendrevie.J, Levy.J et Lindon.D, Op.cit., p.328-329. 
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 يصنجفات المنريات اليديدة: .3
 نتججديد لد يك  معروفا م  قبل أو إحداث تغينًات على ابؼ منتجإبهاد ىو   ابؼنتجات  الإبداع

مصطلح  يعطي انطباعا جديدا   أعنٌ ابؼستهلكنٌ. عموما فإف ابغالر   خصااصو أو شكلو بحيث
فيما يلي و   ابؼنتجات ابعديدة،  الإبداععدة تطورات واجتهادات نظرية يتحديد درجة شهد  الإبداع

 :)1(الإبداعأىم تصنيفات ابؼنتجات ابعديدة حسب درجة 
 يصنجف روبايسون(Robertson)   يابداعنيفات تصثلاثة بتقدـ روبرتسوف : 1971ستنة 

 :   لسوؽباينسبة ي داثةابغ يدرجةوفقا 
 (؛منتج)تغينًات بسيطة على مستو  ابؽيبة ابػارجية يل متصل ابداع -
     ؛(معها بؼستخدمنٌاتطلب تكيف و ايم ت نتجتغينًات كبنًة   ابؼ) متصل نصف إبداع -
 عادات وسلوكيات الأفراد. بشكل ملاحظغنً ت ماي فصلمن إبداع -
 صنجف شوفاي و دوري ي(Choffray & Dorey)  ثلاثة أنواع  وىي بردد  :1981لسنة

 :بداعم  الإ
م   بابؼقارنة منتجيل جديدة اأبعاد تعطيإذ ، ، حيث ايتغينًات جلية وواضحةجذريإبداع  -

 ؛ايسابق
 ؛اييةايتقليد أو ايتمديد يلمنتجات ابغ -
  )تغينً ابػصاال ابغسية( قتمو اي ادةإع( أو ةاديابؼ ابػصاال )تغينً ايتشكيلإعادة  -

 لمنتجات ابغايية.ي
  يصنجف غاين، باركلاي و رايانس(Green, Barclay & Ryans)  1991لسنة:   

 ابؼادي: هاديدة وفقا يطابعابعنتجات ابؼايتمييز بنٌ ثلاثة أنواع م  ىذا ايتصنيف بيك  
 ؛(جود م  قبللد يك  مو  م  ابؼنتجات جديد صنف)إنشاء  ترعةبـ منتجات -
 (؛وظيفي إبداعذات  منتجاتمبتكرة )منتجات  -
 (.بعا ايتعديلات منتجات برتوي على) مضافةمنتجات  -

معظم ما يسمى بابؼنتجات "ابعديدة" ىي   ايواق  إصدارات ، فابغقيقي نادر بداعالإإف 
 ة( وييسالإضاف إبداعبسايز )أو  إبداع ، فهي إذفتعديلات أو برسينات على ابؼنتجات ابغايية، جديدة

على سبيل ابؼثاؿ، . إلذ خلق سوؽ جديدة يؤديديد بساما ابع نتج. ىذا يعني أف ابؼإبداع جذري

                                                           
(1) 

Viot.C, Op.cit.,  p.124 
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ىذا ما ، و ابتكار ابغواسيب ايشخصية المحموية نهاية ايثمانينيات أد  إلذ ظهور سوؽ ابغواسيب اينقاية
 .ابغقيقي بالإبداعنعنيو 
 ت اليديدة ات المنريااستراايجيج: ثالثالفاع ال

ات مبنية على ما تقدمو م  استراتيجيتعتمد ابؼؤسسة على أربعة  وبمو منتجاتها، نشاطهايتوسي  
منتجات جديدة أو حايية يلسوؽ ابؼستهدؼ ابعديد أو ابغالر، وايشكل ابؼوالر يبنٌ ينا تقاط  ىاذي  

 ايعاملنٌ.
 ةات المنريات اليديدستراايجيجمصفوفة أنزوف لا (:71الشكل رقم )

 
 منريات جديدة منريات حالجة

 تطوير ابؼنتجات اختراؽ ايسوؽ أستواق حالجة

 تنوي اي ايتوس    ايسوؽ أستواق جديدة

 Van Laethem.N, Toute la fonction Marketing, Dunod, Paris, 2005, p.35 :المصدر

 :ات اخرااق السوقاستراايجيج .1
ويػػػذي   مػػػ  ابؼنتجػػػات ابغاييػػػة   الأسػػػواؽ ابغاييػػػة. بؿاويػػػة يزيػػػادة ابؼبيعػػػات يااخػػػتراؽ ىػػػ ةاسػػػتراتيجي

 عػػػدة طػػػرؽ ة أف تتبػػػ سػػػتراتيجييلمؤسسػػػة ايػػػم تتبػػػنى ىػػػذه اابيكػػػ   .طبيعػػػيىػػػو ىػػػدؼ ىنػػػا  نموفػػػاي
 :)1(منها
  مثلا :، يزيادة حجم ايسوؽ ايكلي ولريعمل على مكونات ايطلب الأا :وليالطلب الأينمجة 

 ؛إلذ مستعملنٌ منتجعملنٌ يلابؼستتوسي  ايسوؽ م  خلاؿ برويل غنً  -
 ؛بشكل أكثر انتظاما نتجتشجي  ايعملاء على استخداـ ابؼ -
 ؛ات ااستهلاكيةابؼناسبؾ أكثر   ستهلاااتشجي  ايعملاء على  -
 .نتجابؼ عماؿفرص جديدة است ع ايبحث  -

كػوف تغايبػا مػا ف سوؼ تعػود بايفااػدة علػى بصيػ  ابؼنافسػنٌ. ةستراتيجياابذدر الإشارة إلذ أف ىذه 
 .بؼستعملنٌ جدد سوؽتوسي  ايم   أكبرايذي يستفيد بشكل ايسوؽ  قااد صن م  
  نافسة م  ابؼ زيادة ابؼبيعات م  خلاؿ جذب زباا  ايعلامات ايتجارية :جةحصة السوقالزيادة

 مثلا:ايعملي بشكل مكثف، ايتسويق استخداـ عناصر 

                                                           
(1)

 Lambin.J.J & De Moerloose.C, Op.cit., p.332 
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 ؤسسة؛ابؼقدمة م  طرؼ ابؼ ةأو ابػدم ايسلعةبرسنٌ  -
 ؛وض  ايعلامة ايتجارية م  خلاؿ الإعلاناتبستغينً  -

 ؛الأسعار علىمنح بزفيضات كبنًة  -
 ؛تقوية شبكة ايتوزي  -
 ايتروبهية. ملاتابغتنظيم  -

غنً  الأولرايطلب فيها أصبح  ايمبشكل رايسي   الأسواؽ  ءالأداوقد يوحظ ىذا اينوع م  
 .نتجدورة حياة ابؼم  اينضج   مرحلة خاصة يلتوسي ،  قابل

 :استحواذ أو إنشاء مشاري  ا ةاستراتيجيزيادة حصتها   ايسوؽ م  خلاؿ  اكرساب الأستواق
 مثلا:، مشتركة

   ايسوؽ؛ شراء منافس يتأخذ حصتو -
   ايسوؽ. ة معينةاء مشروع مشترؾ يلسيطرة على حصإنش -
 شبكة توزي  وصورة( زباا ، ؽ )بغماية حصتها   ايسو  السوق: المؤستسة في عالدفاع عن موق

 مثلا:عملي، ايتسويق اي وتقوية تعزيزب
 وإعادة بسوقعو؛ نتجبرسنٌ ابؼ -
 ؛تسعنً دفاعيةة استراتيجيتكييف  -
 تقوية شبكة ايتوزي ؛ -
 .ايترويجتعزيز وإعادة توجيو  -
 عملي، اي بػفا ايتكاييف أو زيادة كفاءة ايتسويق ابغايية إعادة تنظيم الأسواؽ :سوقياشجد ال

 مثلا:
 ؛ايتركيز على ايقطاعات الأكثر ربحية -
 ؛استخدـ ابؼوزعنٌ الأكثر كفاءة -
 ؛يكل طلبيةكميات ابغد الأدنى   شروط ع  طريق وض  زباا تقليل عدد اي -
 .انتقاايبشكل  ايتخلي ع  بعا ايقطاعات -
 :اءات وجها يوجو ايقطاع م  خلاؿ الإجر  داخل اينشاط مردوديةبؿاوية يتحسنٌ  ينظجم السوق

 مثلا :، م  مهنة ايسلطات ايعامة
 وض  قواعد أو مباد  توجيهية بشأف ابؼمارسات ايتنافسية، بدعم م  ايسلطات ايعامة؛ -
 ؛م  ابؼعلومات ع  ايسوؽبعإنشاء ابؼنظمات ابؼهنية، على سبيل ابؼثاؿ  -
 الإنتاج. حجم ا أو تثبيتيخفتإبراـ اتفاقات ي -
 ىو ابغفاظ على مستو  اختراؽ ايسوؽ. اىدفه دفاعية أساسا.لأخنًة اايثلاث  ايطرؽ تعتبر
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 :السوق يمددات استراايجيج .1
زيادة ابؼبيعات م  خلاؿ تقدنً منتجات ايشركة ابغايية   بسدد ايسوؽ إلذ  ةاستراتيجيوتهدؼ 

 :)1( ةستراتيجعدة طرؽ بفكنة م  أجل تطبيق ىذه اا أسواؽ جديدة.
 د   نفس ايسوؽ جد نٌستخدمبؼسوقية قطاعات وجو بكو تاي :جديدة إيياد قطع ستوقجة

 مثلا:، ابعغرافية
 ؛صناعي   سوؽ استهلاكية منتجإدخاؿ  -
 ؛بـتلفض  و إبهاد بسع  طريق  زباا إلذ بؾموعة أخر  م  اي نتجبي  ابؼ -
 .خرآ يصناع قطاع   نتجإدخاؿ ابؼ -
 ع  ايقنوات ابؼتواجدة زة بدا فيو ايكفاية   شبكة توزي  متمي نتجإدخاؿ ابؼ :ةقنوات يوزيع جديد

 مثلا:حاييا، 
 ؛باشرةعوض ايقنوات غنً ابؼابؼنتجات  استعماؿ ايقناة ابؼباشرة   توزي  -
 حاييا؛ ايتقليدية ايقاامة قنواتاامتياز جنبا إلذ جنب م  اي قناة تتعتمد علىإنشاء  -
 :مثلا:، إلذ دوؿ أخر أخر  م  ايبلاد أو  ايتوس    مناطق الروستع اليغاافي 

 ؛دايتصدير وااستنًا شركات ابؼنتجات إلذ أسواؽ أخر  باستخداـ وكلاء بؿلينٌ أو تصدير -
 ؛نٌلموزعنٌ ابغصريي قناة إنشاء -
 شراء شركة أجنبية تعمل   نفس ايقطاع. -

ىذه  سوؽ تعتمد أساسا على ايتوزي  وابػبرة ايتسويقية يلشركة.بسدد ايات استراتيجيبشكل عاـ، 
 .ايدولر ايتجارة و ايتسويق تنميةيات ىي أساس ستراتيجياا

 :منرجاليطويا ات استراايجيج .1
م  خلاؿ تطوير منتجات جديدة أو  ابؼؤسسة يزيادة مبيعات تهدؼ نتجات تطوير ابؼاستراتيجي

 :)2(ابغايية ايم تنشل فيها ابؼؤسسة، وذي  ع  طريق لأسواؽموجهة يبؿسنة 
 ايسوؽنطاؽ وذي  يتوسي   منتجإضافة وظااف أو خصاال يل :جديدةمجزات إ افة م ،

 مثلا:
 ع  طريق إضافة وظااف؛ نتجزيادة تنوع ابؼ -
 ؛منتجإضافة قيمة ابؼنفعة ااجتماعية أو ايعاطفية يل -
 ابؼنتجات؛  ايراحة و سلامة عامل ايبرسنٌ  -
 "الأخضر". نتجتطوير مفهوـ ابؼ -

                                                           
)1(

 Lambin.J.J & De Moerloose.C, Op.cit., p.333 
)2(

 Ibid, p.334 
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 تطوير بماذج جديدة وأحجاـ جديدة، أو عدة  :لرياريةالمنريات أو العلامات ا خط يوستجع
 :مثلا، مستويات بـتلفة م  ابعودةابؼتفق م   نتجم  ابؼ إصدارات

 جديدة؛ اتإطلاؽ عبو  -
 ؛زيادة عدد م  الأذواؽ واينكهات أو الأيواف -
 ؛  أشكاؿ أو تركيبات بـتلفة نتجعرض ابؼ -
 ايقاامة.إدخاؿ منتجات جديدة برت ايعلامة ايتجارية  -
 ناسبة م  خلاؿ ابؼتقادمة أو غنً ابؼاستعادة ايقدرة ايتنافسية يلمنتجات  :اتخط المنري ييديد

 مثلا:ة، وظيفياي أو ايتقنية ة م  ايناحيةنسبؿ بدنتجاتاستبدابؽا 
 وكفاءة؛ نماذج أكثر قوةايإدخاؿ جيل جديد م   -
 ؛ةابؼتلاامة م  ايبيب إطلاؽ بؾموعة م  ابؼنتجات ابػضراء -
 برسنٌ ايناحية ابعمايية يلمنتجات. -
  مثلا:بجعلو جزءا م  خصااصو،  منتجالأداء ايوظيفي يلبرسنٌ  يودة:اليحسجن 

 م  ابؼستهلكنٌ؛ م  قبل بؾموعات بـتلفة نتجة   ابؼسمات ابؼطلوبايم   بؾموعةبرديد  -
 ؛وض  معاينً جودة بؿددة يكل بظة -
 وض  برنامج شامل بؼراقبة ابعودة. -
  باستخداـ وساال  اييةابؼنتجات ابغ تشكيلةأو توسي  إكماؿ  من المنريات: يشكجلة كرسابا

 مثلا:، خارجية
 مكملة يلمنتجات الأصلية يلمؤسسة؛ منتجات ااستحواذ على مؤسسات تنتج -
 ؛مؤسسةيتم بيعها بعد ذي  برت ايعلامة ايتجارية يل تامة ايصن ، منتجاتبسوي  إبراـ عقد  -
 جديد. منتجشروع مشترؾ يتطوير وتصني  إنشاء م -
  أو  نتاجكاييف الإتعديل تشكيلة ابؼنتجات بشكل بىفا م  ت منريات:ال يشكجلةياشجد

 :مثلا، ايتوزي 
 واسعة م  ابؼنتجات؛ تشكيلةتوحيد  -
 ؛ربحةابؼأو غنً  ابؼهمشةنتجات ايتخلي ع  ابؼ -
 .نتجتغينً تصميم ابؼ -

 .ايسوؽ جزاةوايتحليل ابعيد يت نتجابؼ سياسةااعتماد على  بهب ةستراتيجييضماف بقاح ىذه اا
ات، لأف ستراتيجيااسابقاتها م  ات عادة ما تكوف أكثر تكلفة وأكثر خطورة م  ستراتيجيىذه اا

 ابعديد وارد جدا م  إمكانية عدـ استرجاع تكاييف ايبحث و ايتطوير.  نتجخطر فشل ابؼ
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 :رنويعال ةاستراايجيج .1
تأتي ىذه  نتجات جديدة.جديدة بد سواؽلأ ابؼؤسسة ايتنوي  دخوؿ ةاتيجياستر تتضم  

 نتجة   إطار بؿاوية توزي  ابؼخاطر على عدة قطاعات سوقية، بايتوجو يكل قطاع منها بدستراتيجياا
ابؼؤسسة ا  ايذي تشغلو نشاطايكاف قطاع إذا   ةستراتيجيااايلجوء إلذ مثل ىذه  أيضا يتمجديد. 

أو يوصوؿ ايسوؽ  ،فيو وحدتها نافسةابؼ يقوةو ذي  ، ربحيةاييلنمو أو  مستقبلية صةبيثل أي فر 
 .وايزواؿ ابغايية بؼرحلة اابكدار

م  الأسواؽ ابؼتاحة، ويتجسيد ذي  تتوفر  ة ايتنوي  ايقطاعات ابعذابةاستراتيجيتستهدؼ 
 :(1)أمامها طريقتنٌ بنا

 حاييا ع   ايقاامة تها الأساسيةأنشط   لتنوي ي ؤسسةتسعى ابؼ :اكزرمالرنويع الم ةاستراايجيج
اينشاطات  أو م  حيثم  حيث ايتكنويوجيا سواء تكميلية، أخر   أنشطةطريق إضافة 

  جارية.ايت
 ة فقل يتجديد بؿفظتها ااستثمارية م  خلاؿ ؤسستسعى ابؼ: ة الرنويع الصافةاستراايجيج

ايتنوي  ىو  ةاستراتيجي ا اينوع م ىذ .حاييا الأنشطة ايقاامةبأنشطة ا علاقة بؽا  إضافة
وصي بيتر )انعداـ ابػبرة يد  ابؼؤسسة   ايقطاع ايسوقي ابعديد(. إذ ي خطرالأصعب و الأ

 نشطةوجود نقطة مشتركة واحدة على الأقل بنٌ الأبضرورة  (Peter Drucker) دراكر
ت الإنتاج، وايعملاء عملياايتسويق، ايتكنويوجيا، م  ناحية  ابعديدة ) نشطةالأساسية والأ

 .(الخ...
 

 اجسعرال ةاستراايجيجالثاني:  بلالمط
يعتبر ايسعر ثاني أىم عنصر م  عناصر ابؼزيج ايتسويقي، إذ بيثل جانب الإيراد باينسبة يلعناصر الأخر  م  

إيراداتها رية تعظم بها سعات استراتيجيابؼزيج ايم بسثل جانب ايتكاييف. م  أجل ذي  فإف ابؼؤسسة ملزمة بوض  
   نتجات ابؼتاحة أماـ ابؼؤسسة و ذي  بناءا على ابؼستراتيجيوتضم  بها استمرارية نشاطها. ىناؾ نوعاف م  اا

ات ايتسعنً استراتيجيلأوؿ مرة   ايسوؽ و ىناؾ  نتجات تسعنًية عند إدخاؿ ابؼاستراتيجيحد ذاتو، فهناؾ 
 باينسبة يلمنتجات ابغايية يلمؤسسة.  

 منرجات الرسعجاية عند يقديم الستراايجيجالال: الفاع الأو 
تتراوح بنٌ قشل ايسوؽ  ية أفات ايتسعنً ستراتيجي، بيك  يلالأوؿ مرة طرح منتجات جديدة عند

عوامل تضاؼ إلذ ذي  بعا اي ايسوؽ. إتباع قااد، أو منخفضة أسعارايسوؽ ب اختراؽ ،مرتفعة أسعارب

                                                           
)1(

 Van Laethem.N, Op.cit., p.28 



 999    الجديدة المنتجات دخول لمواجهة التنافسية  التسويقية الاستراتيجيات    الثالث الفصل

 
 

 يد  نتجة وابؼؤسسصورة ابؼ، و ، ايوض  ايتنافسي ابغالرإييها ابغصة ايسوقية ابؼراد ايوصوؿخر ، مثل الأ
 اينهااينٌ. هلكنٌايوسطاء وابؼست

ايسوؽ يلحصوؿ على ابؼركز إلذ دخوؿ ايسرعة أيضا  شملابؼناسبة ي ايتسعنً ةستراتيجيا ابؼؤسسة اختيار
 اتمنتجإدخاؿ ابؼنافسنٌ قبل  ابعديدة تطوير ابؼنتجات اتاسترداد استثمار  ايلازـابؼهيم ، مقدار ايوقت 

 .ةبفاثل
 : )1(ايتسعنً عند تقدنً ابؼنتجات لأوؿ مرة   ايسوؽ وىي ةستراتيجيابطس تطبيقات بفكنة باينسبة 

  ًايقشل؛تسعن 
 ؛تسعنً ااختراؽ 

 ؛ايتسعنً اينفسي 

 ؛تسعنً الإتباع 

  الإضافيةتسعنً ايتكلفة. 
 :(Skim Pricing) القشطستعا  ةاستراايجيج .1

ىذه  تنطوي .لع  طريق ايقشايتسعنً ىي ديدة ابعنتجات ابؼات ايم تتعامل م  يجيستراتأوؿ اا
 مرتف  م  الأسعار استهداؼ "خلاصة أو زبدة" ابؼستهلكنٌعلى ايتسعنً على مستو   الأخنًة
ابغاات ايم يستدعى فيها انتهاج مثل ىذه  إف يلسعر.باينسبة ساسية ابغ يديهم تقل ايذي 
 :الآتيكىي  ة ستراتيجياا
  ايتكنويوجياوايتطوير، كمصاريف ايبحث  ابعديد، نتجإطلاؽ ابؼايتغطية ابؼبكرة يتكاييف 

 ؛غنًىاابؼستعملة و 
 أو موجو يشربوة أو قطاع معنٌ منو حيث ا  ،وا يوجد يو مثيل   ايسوؽ فريد م  نوعو نتجابؼ

 ؛  برديد سلوكياتو عاملا رايسيابيثل ايسعر فيو 
  م  ااختراع،  ةبراء، خاصة عند انتهاء مدة ابغماية ية على ابؼد  ايقصنًدخوؿ ابؼنافسخطر

 ايتزودعلى  قيود م  احتماؿ وجودعايية، ايكاييف ايترويج تو  ايبحث وايتطوير ارتفاع تكاييف
 قنوات ايتوزي  ايرايسية. تشب  معظم و، وييةابؼواد الأب

ىذا اينوع م   ةالإيكتروني تجاتابؼن صناعة ستعمل ابؼؤسسات ايعاملة   قطاععادة ما ت
م  استعداد وتوق   ،نتجأو مرحلة ايتقدنً م  دورة حياة ابؼل   ابؼرحلة ايتمهيدية ات ايقشاستراتيجي

 .يلأسعار ايعايية ابؼطبقة فيها نٌوابؼشتري  ايصناعي اينهااينٌ ابؼستهلكنٌ
 

                                                           
)1(

 Paley.N, Op.cit., pp.320-323 
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 :(Penetration Pricing) ستعا الاخرااقة استراايجيج .2
 أسهل ايتسعنً دوف ابؼستو  ايسااد يلحصوؿ على دخوؿ ،اختراؽ ايسوؽ   طريقع تسعنًاي يعني

على اينحو  متمثلة ةستراتيجيااىذه حاات تطبيق  .يةيسوقة اصابغأو يزيادة  ابؼستهدؼ لسوؽي
 :الآتي
 ؛  سوؽ معنٌيلحصوؿ على مكاف ما  عاجلة ىناؾ فرصة 
 ؛ثيلاتها   ايسوؽابلفاض تكاييف الإنتاج باينسبة يلمؤسسة مقارنة بد 
  )بيثل ايسعر عاملا مهما   برديد ايسلوؾ ايشرااي يلفبة ابؼستهدفة )حساسية كبنًة بكو ايسعر 

 :(Psychological Pricing) الرسعجا النفسي .3
ايتسعنً اينفسي يعني ايتسعنً على ابؼستو  ايذي ينظر إييو على أنو أقل بكثنً بفا ىو عليو   

بدعنى أنو ، حيوية ةاستراتيجيايتسعنً اينفسي ىو  $. 1،98و  $ 19,47،  $ 99 : مثلايواق  
 .ابؼؤسسةابػاص ب نتجبؼعلى ا دقيقايذي ينطبق بشكل  ايسعر يتحديد ايلازمة رباايتجايقياـ ببهب 
 :ىي ةستراتيجياا ايواجب توفرىا استخداـ ىذه شروطإف اي
  ؛ايعروض ايتروبهية ابػاصة   إطار عليو ابؼراد تطبيق ىذا اينوع م  ايسعر نتجابؼب ايتفرديتم 
 ؛و بشكل مشاىدعرضأو ،  نتجابؼ على م  ابؼرجح أف يتم الإعلاف 
  الخ...1000، 100، 10ات ايرقم م  مضاعف يقتربسعر ايبي  ابؼطلوب. 

يكنو  ،ااستهلاؾواسعة ابؼنتجات بشكل كبنً   قطاع  ايتسعنً اينفسي ةاستراتيجي تطبيق ينتشر
 .الأخنًة بدأ   ايظهور   أوساط ابؼنتجات ايصناعية و ابػدمات  الآونة 

 "8"، احػػظ ايبػػاحثوف أف ايػػرقم "Sears  دراسػػات متقدمػػة قامػػت منظمػػات عابؼيػػة مثػػل سػػنًز "
يعػػػد يػػػو ايتػػػأثنً اينفسػػػي ابؼعهػػػود إييػػػو سػػػابقا. أظهػػػرت  ة لدسػػػتراتيجيابؼسػػػتخدـ تقليػػػديا   مثػػػل ىػػػذه اا

 ايرقم ابؼعوؿ عليو يتحقيق ايتأثنً اينفسي ابؼطلوب. " ىو7" أف ايرقم تلفةخابؼ وايتوييفات ايتجارب
 :(Follow Pricing) الإيباع ستعاة استراايجيج .4

  ىذه ابغاية سعرىا بايسعر ابؼطبق م  طرؼ قااد ايسوؽ، تضطر ابؼؤسسة إلذ تربل ابؼؤسسة 
 :ةالآتي  ابغاات  الإتباع

 ؛ثننٌ م  قادة الأسعارا سسة أومؤ  يم  عليهاة   سوؽ تهؤسستواجد ابؼ 
  بؼصلح بصي  الأطراؼ؛ ضارةية حروب سعر إلذ نشوب  سعار ايعدوانيةالأؤدي تقلبات تقد 
   بسيزىا ع  منتجات ابؼنافسة خصاال بأيمعظم ابؼنتجات ابؼعروضة عدـ بست. 

ى اصة فيما بىل معدؿ ايعااد علقد ا تتلاءـ ىذه ايطريقة م  الأىداؼ ايعامة يلمؤسسة خ
 ااستثمار وايربحية، أو حتى تغطية تكاييفها ابػاصة.
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 :(Cost-plus Pricing) ستعا الركلفةة استراايجيج .5
نسػبة إييهػا  مضػاؼ ايكليػة نػتجعلى تكاييف ابؼ سعراي ارتكاز، ايتسعنً على أساس ايتكلفةينطوي 
 :الآتيكىي   ةستراتيجياااستخداـ ىذه ايواجب توفرىا  شروطاي .ىامش ايربح معينة م 

 ية يلتسعنً؛لوااح ابغكوماي منتجات ابؼؤسسة م  تسعنًات توافق إجراء 
  كانت مباشرة أو غنً مباشرة.  سواءايتسجيل ايدقيق يتكاييف ابؼؤسسة ايكلية 

 ابؼصػػػاريف ايكليػػػة ايػػػم أنفقػػػت علػػػى مكونػػػات وتسػػػعنً أساسػػػ ىػػػو ،ايتسػػػعنً علػػػى أسػػػاس ايتكلفػػػة
ايعوامػػل  كػػلعلػػى أسػػاس ايسػػوؽ، وايػػم تأخػػذ بعػػنٌ ااعتبػػار   ىػػذا ايػػنهج يتنػػاقا مػػ  ايتسػػعنً .نػػتجابؼ

ابؼؤسسػة أف يبػاع بأسػعار مرتفعػة  نػتجأحيانا، بيكػ  بؼ ها.نتجيلمؤسسة   تسعنًىا بؼ ايداخلية وابػارجية
إلذ    بعػا الأحيػاف يػؤدي على أساس ايتكلفةة، تطبيق ايسعر ستراتيجيع  ايسعر ابؼطبق   ىذه اا

بر فرصػة ضػااعة يلمؤسسػة مػ  يعتػابغقيقيػة يػد  ابؼسػتهل ،   نفػس ايوقػت  نتجبؼعدـ انعكاس صورة ا
 جني أرباح إضافية.

 الحالي منرجات الرسعجاية للستراايجيجالاالفاع الثاني: 
ات ايتسعنًية مرتبل بابؼنتجات ابؼوجودة حاييا يلمؤسسة   ايسوؽ، مهمتها ستراتيجيىذا اينوع م  اا

 بيك كانتها ابؼكتسبة و المحافظة عليها لأطوؿ مدة بفكنة. م  أجل ذي ، الأساسية ىي ايدفاع ع  م
قطاعات ايسوؽ غنً ابؼستغلة، وايتركيز  استهداؼبذنب أو تأجيل حروب الأسعار ع  طريق  يلمؤسسة

الأسعار  بزفياابؼنافسنٌ ابعدد ع  طريق  برركات أيضا استباؽ وإحباط هابيكن على برسنٌ ابؼنتجات.
حجم وفقا بؼرونة ايطلب واقتصاديات  ها ايتسعنًبيكنكما   .ا بهعل ايسوؽ يبدو غنً مربح، بفتدربهيا
  :(1)ات ابؼمك  تطبيقها   ىذه ابغاية ىيستراتيجياا الإنتاج.
 ؛ايسعر ة انزاؽاستراتيجي 
 ؛ايقطاع حسب ايتسعنً ةاستراتيجي 
 ؛رفابؼتسعنً اي ةاستراتيجي 
 ؛وقاايايايتسعنً  ةاستراتيجي 
 ؛لانسحابي تسعنًاي ةيجياسترات 
 ريادةفقداف اي ةاستراتيجي. 

  

                                                           
(1)

 Paley.N, Op.cit., pp.326-328 
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 :(Slide-down pricing)السعا المنزلق ة استراايجيج .1
يكي تنزيق بكو طبقات ابؼستهلكنٌ الأدنى  تدربهيا الأسعار بزفيا علىة ستراتيجياا تقوـ ىذه

 يلي: فيما ةستراتيجيتطبيق ىذه ااشروط تكم   .منها وتصبح بذي    متناوبؽا
  بهب أف بيتاز ايسوؽ بدرونة سعرية كافية بذعل م  قطاعات واسعة م  ابؼستهلكنٌ على استعداد

  ؛إلذ تبني ايسعر ابؼخفا ابعديد
   ات ابغجم ياقتصادااعتماد على ايتكلفة م  خلاؿ  ايقيادة ع  طريق ةستراتيجيا  ابؼؤسسةني  تبػ

 ؛وايتوزي  وايترويج وابؼبيعات الإنتاج  
 ردع ابؼنافسة م  ايدخوؿ إلذ ايسوؽىناؾ حاجة ي. 

كوف رد فعل تبدا م  أف ة بطريقة أفضل كوسيلة دفاع استباقية ستراتيجيىذه اا ستخدـت
 تجزاةو قامت ب برركات الأسعار منحى توق كانت ابؼؤسسة بإمكانها إذا   .عليها يضغوط ابؼنافسنٌ

بحيث ابغساسة يلسعر،  ات ايسوقيةأو ايقطاع برديد ايفباتايسوؽ بطريقة مثلى، بيكنها حينبذ 
 .بؽم ابؼنافسنٌتقوـ باستهدافهم قبل استهداؼ 

ة سعر ايقشل ثم اانتقاؿ   مرحلة أخر  إلذ استراتيجيبيك  أف تبدأ ابؼؤسسة باستخداـ 
فكما ، ةالإيكتروني ابؼنتجات صناعة ة ايسعر ابؼنزيق، كما ىو ابغاؿ باينسبة بؼنتجات قطاعاستراتيجي

فإف نزوؿ ابؼنتجات ايم تتمت  بدرجة عايية م  ايتكنويوجية يلسوؽ لأوؿ مرة تكوف  ىو معروؼ
ىذا اابلفاض عادة ما يتزام  م  دخوؿ منافسنٌ جدد يلسوؽ  .تنخفا تدربهياثم بأسعار مرتفعة 

 .نتجأو يلسماح يطبقات أخر  م  ابؼستهلكنٌ بتجربة ابؼ
 :(Segment pricing) القطاع حسب الرسعجا ةاستراايجيج .1

بؼختلف قطاعات ايسوؽ و يك  بسعر  نتجة بتوجيو نفس ابؼستراتيجي  ىذه اا تسعنًيتم اي
 ة:الآتية إذا توفرت ايشروط ستراتيجيبـتلف، بيك  تطبيق ىذه اا

  ؛يعدة قطاعات ايسوؽ نتجابؼملاامة 
 ابؼتنوعة تناسب م  ااحتياجات ييقابل يلتعديل و إعادة ايتعببة بأقل تكلفة بفكنة  نتجابؼ

 .ابؼختلفة م  ابؼستهلكنٌ يلمجموعات
 منتجبشكل أساسي باينسبة يشركات ايطنًاف حيث تقدـ   الأساس  ةستراتيجيااتستعمل ىذه 

 تقسم مقاعد ايطاارة إلذ درجات بـتلفة بأسعار بـتلفة. يكنها ،خدمة اينقل ىوواحد و 
 :(Flexible pricing) الرسعجا المان ةاستراايجيج .1

ابؼرف ىو مد  قدرة ابؼؤسسة على ايتأقلم م  تقلبات أسعار ابؼنافسة و ايسوؽ بشكل  ايتسعنً
عاـ، بحيث تكوف دااما مستعدة لأي تغينً يطرأ على ىيكل ايسعر م  ما يتماشى و متطلبات ايبيبة 

 وىي:  عتبارالمحيطة. ىناؾ بؾموعة م  اينقاط ايم بهب على ابؼؤسسة أخذىا بعنٌ اا
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 ؛ايتنبؤ بها كاف بالإمكاف  الأسعار بػلق مفاجأة تكتيكية وكسر أبماط   اتاجة إلذ تغنً ابغ 
 ابؼتواجدة فيو ابؼؤسسة ع  طريق  سوؽايذي  يهابصوف اي اجة إلذ رد فعل سري  ضد ابؼنافسنٌابغ

 أسعار ااختراؽ.
وتقلبات  ة ايتسعنً ابؼرف تتطلب مهارات إدارية و فنية عايية لمجارات ديناميكية الأسواؽاستراتيجي

 ما إذا اقتضى الأمر يذي . أماـ متخذ ايقرار ايسعر فيها، حيث تكوف دااما متاحة
 :(Pre-emptive pricing) وقائيالالرسعجا ة استراايجيج .1

ىذه  تطبيقشروط تتلخل  سوؽ.يلنافسة ابؼبغد م  دخوؿ يلردع وا وقااياييستخدـ ايتسعنً 
 فيما يلي: ةستراتيجياا
 ؛  قوي يسهل ايدفاع عنو   سوؽ تعتبر متوسطة أو صغنًة نسبياامتلاؾ ابؼؤسسة بؼوق 
 معظم ايسوؽ م  طرؼ ابؼؤسسة؛ تغطية 
  باينسبة يلمنافسنٌ غنً جذابةوجود درجة واء مرتفعة بنٌ ابؼؤسسة وزباانها بفا بهعل ايسوؽ. 

 على ات بهب أف تكوف ابؼؤسسة فيهاستراتيجيكسابقتها م  اا،  وقاايايايتسعنً ة استراتيجي
 اتصاؿ وثيق م  ابؼيداف.

وابؼنافسنٌ وايسوؽ وايظروؼ ااقتصادية وأية عوامل  بزباانهاوثيق ابؼستمر واي ىتماـااىذا يعني، 
أي أنها بحاجة إلذ نظاـ معلومات تسويقي فعاؿ  أخر  م  شأنها أف تؤثر على قرارات ايتسعنً.
 يسمح بابزاذ ايقرار ابؼناسب   ايوقت ابؼناسب.

 :(Phase-out Pricing) لانسحابل رسعجاالة جيجاسترااي .1
وسحبو م  ايسوؽ. تطبيق ىذه  نتجابؼ م يلتخلل ايتدربهي  ة سعريةاستراتيجيىي عبارة ع  

 ة:الآتيتمع    اينقاط يستدعي اية ستراتيجياا
 ويك  ا يزاؿ يستخدـ م  قبل عدد نتجم  دورة حياة ابؼ إلذ مرحلة اابكدار نتجابؼ وصوؿ ،

 ؛ابؼستهلكنٌم   قليل
 بنٌ ابؼؤسسة وزباانها بفا م  شأنو أف بىلق مشاكل حادة  ،مفاجئبشكل  نتجابؼ أو سحب إزاية

 .ايم تربل كل واحد بالآخرعلاقات يسيء إلذ اي
ايػػذي وصػػل إلذ مرحلػػة اابكػػدار ا يعػػني بايضػػرورة ايوقػػوع   حايػػة  نػػتجمػػ  ابؼ يػػتخلل ايتػػدربهيا

ايتقليػػل مػػ  ابعهػػود ايتسػػويقية مػػ  أجػػل ايضػػغل علػػى   تكلفتػػو(، ويكػػ  بأقػػل مػػ نػػتجالإغػػراؽ )بيػػ  ابؼ
 بأقل سعر بفك ، دوف ابؽبوط برت خل ايتكلفة. نتجايتكاييف و تسهيل بي  ابؼ
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 :(Loss-leader pricing) ايادةفقدان ال ةاستراايجيج .6
على ابؼنخفا يبعا ابؼنتجات م  أجل زيادة ايطلب  تسعنًايعلى ة ستراتيجيىذه اا وـتق

 :الآتيعلى اينحو  ةستراتيجيااشروط ىذه تتمثل  منتجات أخر .
  ايم  م  ابؼنتجات   تركيبة بسعرىا ايعادي بيعها بحيث بيك امتلاؾ ابؼؤسسة بؼنتجات تكميلية

 ؛ةستراتيجييتم بزفيا سعرىا بدوجب ىذه اا
 بصالر خل منتجات إ إلذ ابؼستهلكنٌ انتباه بعلب ايذي يطبق عليو ايتخفيا، نتجيستخدـ ابؼ

 ، وبذي  تزيد فرص مبيعاتها م  ذي  ابػل م  ابؼنتجات.ابؼؤسسة
بػػل  موضػػوع ايتخفػػيا، نػػتجة يػػيس زيػػادة ابؼبيعػػات مػػ  ابؼسػػتراتيجيإف ايقصػػد مػػ  تطبيػػق ىػػذه اا

   .أو ايم يكملها ابؼقصود ىو زيادة ابؼبيعات م  تشكيلة ابؼنتجات ايم ينتمي إييها
 

 الراويج ةيجيجاسترااالثالث:  بلالمط
يعد ايترويج ايعنصر ايذي م  خلايو تقوـ ابؼؤسسة بااتصاؿ بدحيطها ابػارجي، سواء تعلق الأمر بابؼتعاملنٌ 
معها م  مستهلكنٌ، وسطاء، ىيبات عمومية ومايية أو منافسيها، م  خلاؿ الإشارات ايم تصدر عنها سواء  

 دقة أو بـادعة.كانت عدااية أو تعاونية، صربوة كانت أو ضمنية، صا
أو طلب ابػدمة، أو  نتجايترويج بصفة عامة ورايسية، برري  سلوؾ ابؼستهل  يشراء ابؼ عمليةتستهدؼ 

ابؼوجودة على أيضا كسلاح فع اؿ   ايصراعات ايتنافسية  ايترويج ستعملي كما  ابغصوؿ على استجابة معينة منو.
 كما يساىم    بصفة عامة، ىاسة يد  بصهور ثبيت وبرسنٌ صورة ابؼؤسيعمل على ت هومستو  ايسوؽ، ف

زييف يلحقااق، مواجهة ابغملات ايتروبهية ايم تقوـ بها ابؼنافسة سواء كانت مباشرة )تشويو يلصورة، ت
 (. الخ)بضلات إعلانية، تنشيل يلمبيعات، معارض... أو غنً مباشرة (الخإشاعات...

ة تروبهية فع اية تعرؼ باسم استراتيجيبينها م  أجل إرساء بستل  ابؼؤسسة بؾموعة م  الأدوات ابؼتكاملة فيما 
أساسا م  الإعلاف، ايبي  ايشخصي، تنشيل ابؼبيعات، ايعلاقات ايعامة و  ىذا الأخنً ابؼزيج ايتروبهي، يتكوف

غاية معينة، إما تعريفية )ايعمل على  ابؼزيج ايتروبهي يهدؼ إلذ برقيقعناصر ايتسويق ابؼباشر. كل عنصر م  
( أو تأثنًية )إثارة ايرغبة وااىتماـ والإقناع(  أو سلوكية )دف  ابؼستهل  إلذ تصرؼ نتجيتعريف وزيادة الإدراؾ بابؼا

 معنٌ، بىدـ   الأخنً مصلحة ابؼؤسسة(.
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 مكونات المزيج الراوييي الفاع الأول:
 لي:فيما ي وأىم أىدافها ابؼزيج ايتروبهي  بيك  تلخيل أىم ايعناصر ابؼستعملة 

 الإعلان: .1
بوتل الإعلاف مكانة متميزة ضم  ابؼزيج ايتروبهي، حيث تصل   بعا الأحياف إلذ اقتراف 

بؽذا اينشاط قياسا باينشاطات ايتروبهية الأخر  ضم  الإعلاف بايترويج نفسو، نظرا يلعمق ايتاربىي 
 ابؼزيج.
  :هوـ الإعلاف إا أف وردت ايكثنً م  ايتعريفات ايم حاويت أف بريل بدفمفهوم الإعلان

و ايذي عرفتو على أنو  (A.M.A)أشهرىا وأشملها ما جاءت بو بصعية ايتسويق الأمريكية 
"ايوسيلة غنً ايشخصية يتقدنً ايبضاا  و ابػدمات والأفكار بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر 

 (1)مدفوع".
ؿ ايرساية إلذ ىذا ايتعريف يبنٌ اعتماد الإعلاف على وساال اتصاؿ غنً شخصية لإيصا

ابعمهور ابؼستهدؼ سواء كانت مكتوبة أو مسموعة أو مراية )وساال ااتصاؿ ايتقليدية 
تكوف معلومة ابؼصدر و مدفوعة الأجر لأنها تهدؼ   الأخنً إلذ  الإعلانيةوابغديثة(. ايرساية 

   ايترويج ينشاط بذاري وربحي.
 :بؾموعة م  الأىداؼ نذكر برقيق  إلذ الإعلافتسعى ابؼؤسسة م  وراء  أهداف الإعلان

 (2)منها:
 إخبار ايسوؽ ع  ابؼنتجات ابعديدة؛ 
 توضيح كيفية استعماؿ أو عمل ابؼنتج؛ 
 ؛نتجإخبار ايسوؽ ع  ايتغنًات ابغاصلة   أسعار ابؼ 
 بناء بظعة ومكانة طيبة يلمؤسسة   ايسوؽ؛ 
 عنو؛ابؼعل منتجخلق تفضيلات يد  ابؼستهلكنٌ بكو ايعلامة ايتجارية يل   
 ايسوؽ؛ نتجمواجهة ابؼنافسة ايقاامة بابذاه خلق ايطلب على ابؼ   
 إقناع ابؼشتري بتحقيق عملية ايشراء   أقرب وقت بفك ؛ 
 ابؼعل  عنو بابذاه ايتعامل معو؛ نتجتغينً إدراؾ ابؼستهل  ع  ابؼ 
 ذاكرة ابؼستهل . منتجإبقاء ايعلامة ايتجارية يل   

 
 

                                                           
(1)

 Kotler.P, Marketing Management, 9
th
 ed., prentice hall, New Jersey, 1997, p.637 

(2)
 203-201ص ص.، 2006، دار ابغامد يلنشر وايتوزي ، عماف، الأردف، الايصالات الرسويقجة والراويجثامر ايبكري،   
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 البجع الشخصي: .2
عنصر ايذي يعتمد فيو بشكل كونو اي،  ي  ايشخصي دورا أساسيا ومهم ا   ابؼزيج ايتروبهييلعب ايب

أساسي على ااتصاؿ ابؼباشر و ايشخصي بنٌ ايقوة ايبيعية يلمؤسسة وعملااها. بفا جعلو يأخذ بعدا 
 متميزا   بؾمل اينشاط ايتروبهي يلمؤسسة.

  :ايبي  ايشخصي يتعدد مهاـ رجاؿ ايبي  تعددت ايتعاريف ابؼتعلقة بمفهوم البجع الشخصي
   ابؼكلفنٌ بهذا اينشاط، إا أننا سنورد أىم ايتعاريف ابؼتعلقة فقل بعملية ايترويج.

يعرؼ ايبي  ايشخصي على أنو " أسلوب ذو ابذاىنٌ   ااتصاؿ بنٌ ايباا  و ابؼشتري وبشكل 
على كما يعرؼ . (1)م  عملية ايبي " أو المجموعة ابؼستهدفةمباشر يتحقيق ايتأثنً ابؼناسب بايفرد 

أنو " ااتصاات ايشخصية لإخبار وإقناع ابؼستهل  المحتمل يشراء سلعة، خدمة، فكرة أو أي 
  .(2)شيء بيك  أف بوقق إشباع بغاجتو وإرضااو"

ايبي  ايشخصي عبارة ع  اتصاؿ ذي ابذاىنٌ متبادينٌ بنٌ  م  خلاؿ ىذي  ايتعريفنٌ نستنتج أف
ايباا ، ىدفو إقناع ابؼستهل  المحتمل باقتناء سلعة أو خدمة أو فكرة بدا يعود باينف   ابؼشتري و

    على ابؼؤسسة و ايزباا .
 :ة:الآتيتتلخل بؾمل أىداؼ ايبي  ايشخصي   اينقاط  أهداف البجع الشخصي 

 لإضافة بص  ابؼعلومات م  ايبيبة ابػارجية يلمؤسسة وابؼتعلقة أساسا بابؼنافسنٌ ومنتجاتهم با
 إلذ ابؼستهلكنٌ؛

 ؛ابؼراد بيعو نتجتوفنً ابؼعلومات ابػاصة بابؼ  
 هر على تلبية ايطلبيات و تسليمها؛ايس 
  .ٌبناء رابل قوي بنٌ ابؼؤسسة و زباانها وبؿاوية إبهاد علاقة بناءة بنٌ ايطرفن 

 ينشجط المبجعات: .3
 ابؼنافسة اشتداد بسبب وذي  ابؼبيعات، تنشيل بنشاط الأخنًة ايسنوات   ااىتماـ تزايد يقد

كل ما ىو جديد م  أساييب وطرؽ   إبداعحوؿ كسب ابؼزيد م  ايزباا ، بفا أد  بابؼؤسسات إلذ 
 برفيزية تشج  و برفز ابؼشتري على برقيق ايتواصل معها. 

 :الأشياء ابؼتنوعة ايم برتوي على يقصد بترويج ابؼبيعات بأنو " كافة  مفهوم ينشجط المبجعات
م  الأدوات المحفزة وايم صممت لأف يكوف تأثنًىا سري  وقصنً الأمد يغرض الإسراع    بؾموعة

 (3)برقيق عملية ايشراء يلسل  أو ابػدمات م  قبل ابؼستهل  أو ايتاجر".

                                                           
(1)

 Berkowitz.E.N. et al, Marketing, 6
th
 ed., McGraw-Hill, USA, 2000, p.550 

(2)
 Arens.F.W, Contemporary Advertising, 9

th
 ed., McGraw-Hill, USA, 9999, p.319 

(3) 
 Kotler.P, Op.cit., p.661 
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كل خاص خلاؿ فترة أيضا على أنو " الأنشطة ايتسويقية ابؼستخدمة بش تنشيل ابؼبيعات ؼر  ع  
ابؼستهلكنٌ و ايوسطاء ايتسويقينٌ يتحقيق استجابة ما بدا يتحقق  تشجي  بصوعزمنية ومكانية ي

. ىذا ايتعريف يبنٌ ينا أف تنشيل ابؼبيعات نشاط مؤقت وييس داام، يهدؼ (1)م  مناف  إضافية"
 إلذ إحداث استجابة فورية وآنية.

 :ا إلذ م تنشيل ابؼبيعات تقنياتتسعى ابؼؤسسة م  خلاؿ استعماؿ  أهداف ينشجط المبجعات
 يلي:
 تشجي  ايعملاء ابغايينٌ يلمؤسسة يتحقيق ايشراء وبكميات كبنًة؛ 
 برفيز ايعملاء على إعادة ايشراء وتعزيز وااهم يعلامة ابؼؤسسة؛ 
 مواجهة علامات ابؼنافسنٌ بأنشطة فعاية يلحيلوية دوف بروؿ زباا  ابؼؤسسة إلذ ابؼنافسنٌ؛ 
 أثر ابؼوبظية على بعا ابؼنتجاتبؿاوية ابغد م  . 

 العلاقات العامة: .4
تزايػدت أبنيػػة ايعلاقػػات ايعامػػة   الآونػػة الأخػػنًة باينسػبة يلمؤسسػػة بغرصػػها علػػى بنػػاء علاقػػة جيػػدة 
م  بؿيطها ابػارجي وتعميػق ايصػلة وايتواصػل مػ  ابؼسػتهل  أو ابؼنظمػات الأخػر  ايعاملػة   ايسػوؽ و 

 المجتم .
  يعلاقػػات اعلاقػػات ايعامػػة الأمريكيػػة فػػإف حسػػب ابعمعيػػة ااستشػػارية يلالعلاقتتات العامتتة: مفهتتوم

إدارة عمليات ااتصاؿ بػنٌ أحػد المجػامي  مػ  الأخػر  وبابذػاه برفيػز ودفػ   ايعامة تعرؼ على أنها "
 (2).ايطرؼ الآخر بكو تبني وجهة اينظر ايم يطرحها"

بؼؤسسػة كما تعرؼ ايعلاقات ايعامة على أنها " ايتخطيل و الإسػناد ابؼقػدـ يلمحافظػة علػى بظعػة ا
    (3)و ايفهم ابؼشترؾ بينها وبنٌ بصهورىا ايعاـ".

مػػ  خػػلاؿ ايتعػػريفنٌ ايسػػابقنٌ نسػػتنتج أف نشػػاط ايعلاقػػات ايعامػػة ىػػو نشػػاط بـطػػل يهػػدؼ إلذ 
    اتصاؿ ابؼؤسسة بجمهورىا ايعاـ قصد برقيق ىدؼ معنٌ. 

 :ة:الآتيتسعى ايعلاقات ايعامة إلذ برقيق الأىداؼ  أهداف العلاقات العامة 
 ؛عمل ابؼؤسسة وأنشطتها تغينً ابذاىات الأفراد إبهابيا بكو 
 جعل الأفراد أو ابعمهور أكثر إدراكا إلذ منتجات ايشركة والأنشطة ايم تقوـ بها؛ 
 خر  بدا ينسجم م  رساية ابؼؤسسة؛رسم صورة ابهابية يلمنظمة يد  المجتم  والأطراؼ الأ 

                                                           
(1)

  Baker.M.J, The Marketing Book, 4
th
 ed., Butterworth, Heineman, Oxford, 1999, p.418 

(2)
 284.  سبق ذكره، صثامر ايبكري، مرج  

(3)
 285.رج  ، صنفس ابؼ  
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 صدر ايرايسي يصناعة ايرأي ايعػاـ بؼختلفة، كونها ابؼبناء علاقة متينة م  بـتلف وساال الإعلاـ ا
    معظم المجتمعات. 

 الرسويق المباشا: .5
يتكنويوجيا والأساييب ابغديثة يلاتصاؿ   تغينً أبماط ابغياة بدا   ذي  ايسلوؾ اسابنت 

ااستهلاكي يلمشتري ، حيث أصبح م  اييسر ابغصوؿ على بـتلف ايسل  وابػدمات عبر بـتلف 
واؽ بدجرد كبسة زر أو مكابؼة ىاتفية. اعتبر ايتسويق ابؼباشر إحد  بشرات ايتطور ايتكنويوجي الأس

 ابغاصل   بؾاؿ ااتصاؿ ايتسويقي.  
 :يعد ايتسويق ابؼباشر تعبنًا ع  حاية الإبداع ايذي تسعى إييو ابؼؤسسة  مفهوم الرسويق المباشا

، إذ عرفتو بصعية زباا  بأسهل ايطرؽ وأيسرىابابذاه برقيق الإشباع ابؼناسب بغاجات ورغبات اي
على أنو " ذي  اينظاـ ايتسويقي ابؼتفاعل وايذي يستخدـ واحد أو  (DMA) ايتسويق ابؼباشر

،  (1)أكثر م  وسيلة إعلاف يلتأثنً وقياس الإستجابة و/أو برقيق صفقة بذارية   أي موق  كانت"
عنصرا  إلذ ىذا ايتعريف (Direct Marketing Magazine)أضافت بؾلة ايتسويق ابؼباشر 

آخر أا و ىو قاعدة ايبيانات ايتسويقية فأصبح ايتسويق ابؼباشر عبارة ع  " نظاـ تسويقي قابل 
يلقياس  وايذي يستعمل واحد أو أكثر م  وساال الإعلاف م  أجل إحداث استجابة قابلة 

ل ىذا اينشاط   قاعدة بيانات يلقياس و/أو برقيق تبادؿ بذاري   أي مكاف أو موق  م  تسجي
"(2). 

تبنٌ ىذه ايتعاريف على أف ايتسويق ابؼباشر عبارة ع  نظاـ تسويقي متفاعل بدعنى أف ابؼشتري 
وايباا  يستطيعوف تبادؿ ابؼعلومات بشكل مباشر عبر استخداـ وساال الإعلاف مثل ايبريد 

ىذا اينشاط بهب أف يكوف قابلا يلقياس عبر  ابؼباشر، الإنترنت، ايبرامج ايتلفزيونية ابؼباشرة...إلخ.
ما برقق فعلا م  شراء أو اتصاؿ   أي موق  م  مواق  ابؼؤسسة ابؼكانية أو اافتراضية 

        )الإنترنت(.  
 :إلذ ايتسويق ابؼباشر يسعى  صر م  عناصر ابؼزيج ايتروبهي،كأي عن  أهداف الرسويق المباشا

 ، م  أبرزىا:بو بؾموعة م  الأىداؼ ابػاصة برقيق
 ؛بحيث تصبح عملية ايشراء أمرا روتينيا باينسبة يلمشتري، توييد ايشراء ابؼتكرر 
 ؛اختبار ابؼنتجات ابعديدة يلمؤسسة عبر ااتصاؿ ابؼباشر بزباا  ابؼؤسسة و طلب رأيهم فيها 
  ا   إضافة قناة توزيعية جديدة باينسبة يلمؤسسة، حيث يستطي  ايتوزي  ابؼباشر أف يلعب دور

 ايتوزي  ابؼباشر بؼنتجات ابؼؤسسة؛عملية 
                                                           
(1)

 Arens.F.W, Op.cit., p.307 
(2)

 Ibid, p.308 



 929    الجديدة المنتجات دخول لمواجهة التنافسية  التسويقية الاستراتيجيات    الثالث الفصل

 
 

 ٌيتيح يلمؤسسة فرصة زيادة واءىم؛ بناء علاقة قوية م  ابؼستهلكن 
 .بناء وتطوير قاعدة بيانات تسمح بايتعرؼ على زباا  ابؼؤسسة بشكل عميق 

 

 بهي.الأىداؼ ايم يسعى يتحقيقها كل عنصر م  عناصر ابؼزيج ايترو أبرز  يلخل الآتيإف ابعدوؿ 

 حسب الهدفاخرجار النشاط المناستب  (:11اليدول رقم )
 الوستائل الأكثا نياعة الأهداف

 أو ايعلاقات ايعامة الإعلاف ابؼوجو يلجمهور ايواس  زيادة ايشهرة
 .، ايعلاقات ايعامةالإعلاف تكوي  أو برسنٌ صورة ابؼؤسسة
 .ابؼباشر تنشيل ابؼبيعات، ايتسويق زيادة ابؼبيعات   الأجل ايقصنً

 الإعلاف، تنشيل ابؼبيعات، ايتسويق ابؼباشر. واء ايزباا 
 الإعلاف، تنشيل ابؼبيعات. ابغصوؿ على زباا  جدد

 تنشيل ابؼبيعات، الإعلاف   نقطة ايبي . تنشيل أماك  ايبي 
 الإعلاف، تنشيل ابؼبيعات. مواجهة دخوؿ ابؼنتجات ابعديدة

 ,Villemus.Ph, Le plan marketing a l’usage du manager, Groupe Eyrolles, Paris, 2009: المصدر

p.123 
 ات الراويجاستراايجيجالفاع الثاني: 

        (1)نٌ بنا:استراتيجي، أماـ ابؼؤسستنٌ خياري  ابؼزيج ايتروبهي م  أجل برقيق أىداؼ
  الدفع: ةاستراايجيج .1

 ،ؿ ايتػأثنً علػى ايطلػب   الأسػواؽت مػ  خػلايقوـ ابؼنتج بدف  ابؼنتجػا ةستراتيجياا  إطار ىذه 
أو إرسػػػاؿ رجػػػاؿ ايبيػػػ  يعقػػػد  ،جهػػػة يلمػػػوزعنٌ كػػػالإعلاف ابؼكثػػػفبػػػايتركيز علػػػى الأنشػػػطة ايتسػػػويقية ابؼو 

وتوضػػػػيح  ابؼؤسسػػػػة، منتجػػػػات ايتعامػػػػل مػػػػ مقػػػػابلات شخصػػػػية مػػػػ  ابؼػػػػوزعنٌ بغػػػػرض إقنػػػػاعهم بفوااػػػػد 
ة ايػػم بيكػػ  أف تهمهػػم. ويترتػػب يسياسػػات ايتسػػويقيايسياسػػات ابؼتعلقػػة بػػابؼزيج ايتسػػويقي وغنًىػػا مػػ  ا

ف يقومػػػو ، حيػػػث مػػػ  طػػػرؼ ايوسػػػطاء بكميػػػات كبػػػنًة يصػػػبح مطلوبػػػا نػػػتجابؼأف  ةسػػػتراتيجيااىػػػذه   عػػػ
 ايوسطاء م  خلاؿ :تستميل إييها أف  ؤسسة. بيك  يلمتملبدورىم بدفعها يلمستهل  المح

 ؛منح ىامش ربح عالر 
 ؛ابؼشاركة   نفقات الإعلاف 
  ؛خصم أكبر م  ابؼنافسنٌمنح 
 .منح جوااز يتحفيز ايوسطاء على زيادة حجم ابؼبيعات م  منتجاتو 

                                                           
(1)

  108 -107ص. صمرج  سبق ذكره، ثامر ايبكري،   
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 : اليذب ةاستراايجيج .1
عػػػ  طريػػػق وسػػػاال الإعػػػلاف  ،بايتػػػأثنً علػػػى ابؼسػػػتهلكنٌ ؤسسػػػةقػػػوـ ابؼتة سػػػتراتيجي  إطػػػار ىػػػذه اا

علػو بجلػى ابؼسػتهل  اينهػااي ركػز عت ؤسسػةبدعػنى أف ابؼ منتجاتها،دفعهم إلذ زيادة ايطلب على وايترويج ي
وبهػذا ا بهػدوف خيػارا إا إضػافة ىػذه ايسػلعة إلذ  ا،قوة ضاغطة على ابؼوزعنٌ يطلب ابؼزيد مػ  منتجاتهػ

 تشكيلة ابؼنتجات ايم يقدمونها. وبيك  يلمنتج ايتأثنً على ايزباا  م  خلاؿ :
 ؛الإعلاف ابؼكثف واستخداـ وساال ايترويج ابؼختلفة 
 ً؛وابعوااز بعذب ايزباا ابؽدايا  تقدن 
 ؛نً ابػدمات ومنح بـتلف ايضماناتتقد 
 .تقدنً تشكيلة منتجات متكاملة 

تقػػوـ ابؼؤسسػػات بتطبيػػق تنٌ معػػا، إذ سػػتراتيجيبرػػتم ايظػػروؼ علػػى ابؼؤسسػػة اسػػتخداـ اا غايبػػا مػػا
خػنً حيث يكوف ابؽدؼ م  وراء ذيػ  بؿاصػرة ابؼسػتهل  الأ(1)ة ايدف  وابعذب   آف واحد.استراتيجي

مػػػ  بصيػػػ  ابعهػػػات و ا مفػػػر يػػػو إا باقتنػػػاء أو ايتعامػػػل مػػػ  منتجػػػات ابؼؤسسػػػة و ىػػػذا مػػػا يطلػػػق عليػػػو 
  الأسلوب ايعنيف   ااتصاات ايتسويقية. 

 ات ايسابقة على بؾموعة م  ايعوامل أبنها:ستراتيجيم  اا واحدةيتوقف استخداـ 
  فكلمػػػا كانػػػت الأمػػػواؿ ابؼخصصػػػة يلنشػػػاط  ،بهيػػػةمقػػػدار الأمػػػواؿ ابؼتاحػػػة يلمؤسسػػػة يلقيػػػاـ بػػػابعهود ايترو

ابعػػذب ايػػم  ةاسػػتراتيجيايػػدف  بػػدا مػػ   ةاسػػتراتيجيايتروبهػػي بؿػػدودة كلمػػا كػػاف مػػ  الأفضػػل اسػػتخداـ 
 ؛فاؽ على الإعلاف ابؼوجو يلمستهل برتاج إلذ مبايغ كبنًة يان

 ة ايػػدف  ىػػي الأفضػػل, حيػػث ياسػػتراتيجلأوؿ مػػرة تكػػوف  نػػتج  دورة حياتػػو: عنػػد تقػػدنً ابؼ نػػتجمرحلػػة ابؼ
تعمل ايشركة على دف  أكبر عػدد مػ  ابؼػوزعنٌ علػى بضػل ايسػلعة خاصػة وأف أغلػبهم بىشػى ذيػ  نظػرا 

بالإضػػػافة إلذ أف درجػػػة معرفػػػة ابؼسػػػتهل  بهػػػذه  ،مػػػ  ابؼنتجػػػات ابعديػػػد يلمخػػػاطرة اينابصػػػة عػػػ  ايتعامػػػل
 ةاسػػػتراتيجيفرحلم اينمػػػو واينضػػػج ايسػػػلعة تكػػػوف بؿػػػدودة بؽػػػذا يكػػػوف ايطلػػػب عليهػػػا بؿػػػدودا. أمػػػا   مػػػ

ابعػػػذب تعػػػد الأفضػػػل لأف ايسػػػلعة تكػػػوف معروفػػػة بصػػػورة كبػػػنًة وبيكػػػ  ايتػػػأثنً علػػػى ابؼسػػػتهل  بسػػػهوية 
 يطلبها م  ابؼوزعنٌ.

  

                                                           
(1)

 212.ص ،1985 ض،ايريا ،دار ابؼريخ يلنشر ،الرسويق مبادئ ا،نسيم حن  



 928    الجديدة المنتجات دخول لمواجهة التنافسية  التسويقية الاستراتيجيات    الثالث الفصل

 
 

 الروزيع ةاستراايجيجالاابع:  بلالمط
بجعل منتجاتها   ايتسويقية يلمؤسسة، إذ يسمح بؽا ىا اينشاط  ةستراتيجياايكتسي ايتوزي  أبنية بايغة   

 متناوؿ ابؼستهلكنٌ بايكمية ايكافية و ايشكل ايسليم و  ايوقت ابؼناسب.
أي أف ابؼؤسسة  ؛نوعنٌ م  قنوات ايتوزي ، إما بزتار قناة توزيعية مباشرة انتقاءأماـ ابؼؤسسة خياري  اثننٌ   

توزيعية غنً مباشرة؛ أي أنها تستعنٌ بوسطاء  منتجاتها بذاتها إلذ ابؼستهل  الأخنً، و إما تتبنى قناةتتكفل بتوزي  
 ات توزيعية بـتلفة، نلخصها فيما يلي:استراتيجيم  مساعدتها   نشاطها ايتوزيعي. كلا ابػياري  يترب عنهما 

 ات قناة الروزيع المباشاة  استراايجيجالفاع الأول: 
قدراتها  باستخداـستهلكنٌ اينهااينٌ إلذ ابؼتوزي  منتجاتها ي استعماؿ ايقناة ابؼباشرة إذا قررت ابؼؤسسة

ات بؼساعدتها على برقيق أىدافها. عرؼ  ستراتيجيايذاتية دوف ابؼرور بايوسطاء، فإف أمامها بؾموعة م  اا
ات فعاية استراتيجيستة  (Davidson, Sweeney & Stampflفل )مو ستاديفيدسوف، سويني كل م  
  )1(:الآتيوىي ك ابػاصة بابؼؤسسةنقاط ايبي  ي اينشاط ايتوزيعيأداء يتحسنٌ 

  :الروستع ةاستراايجيج .1
فبات تستهدؼ  هاايسوؽ، يكن م مناطق جديدة تتمثل   فتح نقاط بي  جديدة على مستو  

: فتح ابؼؤسسة ينقاط بي    مناطق أو مدف أو بلداف جديدة لد تك  . مثاؿم  ابؼستهلكنٌ معروفة
 متواجدة فيها م  قبل.

  :اقالاخرا  ةاستراايجيج .1
وتهدؼ  ،نفسها ابؼتواجدة فيها ابؼؤسسة حاييا ناطقابؼجديدة    أخر  نقاط بي زيادة  تتلخل  

 .منافس جديدايفراغ ابؼوجود   ايسوؽ بؼواجهة أي بؿاوية دخوؿ  إلذ احتلاؿة ستراتيجيىذه اا
  ة يحسجن الأداء:استراايجيج .1

و ملاامة يفبات  بععلها أكثر جاذبية ة إلذ برديث نقاط ايبي  ابغاييةستراتيجيتدعو ىذه اا
 إلذ زيادة الأرباح ع  طريق: ةستراتيجيااابؼستهلكنٌ ابؼستهدفة، تهدؼ ىذه 

 تقليل مساحة نقطة ايبي ؛ 
 تغينً ابؽيبة ايداخلية ينقطة ايبي ؛ 
  اينظر   موق  نقطة ايبي ؛إعادة 
 .إغلاؽ نقاط ايبي  غنً ابؼربحة 

 
 

                                                           
(1)

  Cliquet.G, Fady.A & Basset.G, Management de la Distribution, 2 
eme

 édition, Dunod, Paris, 

2006, pp.264-267 
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  :الرنويع ةاستراايجيج .1
جديدة م   قطاعاتإلذ  موجهة ايسوؽ م جديدة   مناطق جديدة  نقاط بي  إقامة تهدؼ إلذ

م  ذوي مثلا م  ابؼستهلكنٌ وييك   قطاع جديد اؼاستهدأرادت مؤسسة ما، إذا  .ستهلكنٌابؼ
بسيزىم ع  باقي  نقطة بي  خاصة بهمفيجب عليها   ىذه ابغاية أف توفر بؽم  ايدخل ابؼرتف ،

 و  أماك  جغرافية بزتلف ع  ابؼواق  ايم تعودت ابؼؤسسة على خدمتها.  ايقطاعات الأخر ، 
  الركثجف: ةاستراايجيج .1

تعني إقامة نقاط بي  جديدة موجهة يقطاعات جديدة م  ابؼستهلكنٌ   نفس ابؼكاف ابعغرا  
ار أو   ابؼتواجدة فيو ابؼؤسسة حاييا. مثاؿ ذي ، فتح مؤسسة ابؼلابس ينقاط بي  ملابس الأطفاؿ بجو 

 نفس ابؼنطقة ابعغرافية ابؼوجودة فيها بؿلات بي  ابؼلابس ابػاصة باينساء مثلا.
  إعادة الرموقع: ةاستراايجيج .6

إلذ إعادة تهيبة نقطة ايبي  م  أجل جلب فبات جديدة م  ابؼستهلكنٌ،  ةستراتيجيااتهدؼ ىذه 
ة ايبي ، بعد إجراء عمليات وذي  بإضافة تشكيلات جديدة م  ابؼنتجات داخل نفس المحل أو نقط

 ايتوسعة سواء كانت عمودية )إضافة طوابق عليا( أو أفقية )ضم بؿلات بؾاورة(. 
 ات قناة الروزيع غجا المباشاةاستراايجيجالفاع الثاني: 

أحد ايقرارات ابؽامة   بؾاؿ تصميم قناة ايتوزي  ىو ابزاذ قرار برديد عدد ايوسطاء عند كل مستو  
عة ابغاؿ يتوقف ذي  على درجة أو مستو  ايتغطية ايسوقية ايم ترغب ابؼؤسسة   توزيعي, وبطبي

 توزيعية ىي: اتاستراتيجيبرقيقها. و  ىذا الإطار ىناؾ ثلاثة 
  الشامل:الروزيع ة استراايجيج .1

ابؼستهلكنٌ عبر عدة يلوصوؿ إلذ أكبر عدد بفك  م   ةستراتيجيىذه اا  ة ؤسستسعى ابؼ
ىذه تتناسب . ا بتحقيق أكبر رقم مبيعات م  تغطية شاملة يلسوؽ ابؼتواجدة فيووسطاء يلسماح بؽ

 (1) .ايضروريةابػدمات ابؼواد الأويية الأساسية و  ،واسعة ااستهلاؾابؼنتجات  م  ةستراتيجياا
 ة ايتوزي  ايشامل بتحقيق مزايا متعددة نذكر منها:استراتيجيتسمح 

  وؽ بفا يتيح بؽا فرصة تعظيم حصتها ايسوقية م  ابؼبيعات؛  ايس نتجابؼ وفرة كبنًة م برقيق 
 أمرا يسنًا؛ منتجتعرض ابؼستهل  يلعلامة ايتجارية بصفة مستمرة، بهعل اقتناءه يل 
 .زيادة درجة تعرؼ ابؼستهل  على منتجات ابؼؤسسة 
 بؿاوية تغطية ايسوؽ بشكل شامل م  بعا ايعيوب وابؼساو  نذكر منها: ل  بزا 
 ؛بسبب تعدد ايوسطاء   ايقناة ش ايربح يلوحدةابلفاض ىام 

                                                           
(1)

 Lambin.J.J & De Moerloose.C, Op.cit., p.433 
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 م  امتداد ايقناة ايتوزيعية قد ا يغطي تكلفتها الإبصايية بفا بهعل ابؼبيعات  صغر حجم ايطلبيات
 ؛(الخا تغطي تكاييف ايتوزي  )إدارة ايطلبيات، اينقل، ايتخزي ...

 بـاطر  ؤسسة تواجوتباينة، فإف ابؼمتعددة وم بي  على نطاؽ واس    نقاط نتجعندما يتم توزي  ابؼ
، وبايتالر تكوف عرضة ها   ايسوؽمنتججارية وعلى ايت تهاسياس علىفقداف ايسيطرة 

عدـ )ظروؼ ايتخزي (،  نتجابؼالأسعار، ابلفاض جودة  عدـ ايتحكم  ة: الآتيلممارسات ي
 ؛الخبذار ايتجزاة ... طرؼ ايتعاوف م 

 ايتموق  برديد وعلى ايعلامة ايتجارية  صورة م  ابغفاظ على باة غايغنً متوافق ةستراتيجيىذه اا
 .ايتوزي  قناةرقابة على اي نقلبسبب  وذي    ايسوؽ، ايدقيق يلمؤسسة

خاصة بعد أكثر انتقااية،  يتدربهيا بكو نظاـ توزيع حرؾعلى ايت ؤسساتىذه ايصعوبات تشج  ابؼ
   ايسوؽ.معينة شهرة  نتجق ابؼقأف بو

 الروزيع الانرقائي:  ةاستراايجيج .1
عػػدد معػنٌ مػػ  ابؼػػوزعنٌ مػ  بػػنٌ عػدة بػػداال متاحػػة  ختيػاربا ة تقػػوـ ابؼؤسسػػةسػتراتيجيه ااوفقػا بؽػػذ

مػػ  حيػػث  ؤسسػػة, ويركػػز علػػى ابؼػػوزع ايػػذي بيكػػ  أف يعكػػس ابعهػػد الإنتػػاجي يلمامنتجاتهػػ مػػ يتتعامػػل 
يػػتم اختيػػار ابؼػػوزعنٌ علػػى أسػػاس  إمكانياتػػو وموقعػػو ومػػا يتمتػػ  بػػو مػػ  بظعػػة طيبػػة   نفػػوس ابؼتعػػاملنٌ.

 إلخ.ابؼوارد ابؼايية ابؼستقرة... ،ايتكاييف ،ابػدمات ابؼقدمة ،ايسمعة ،ابػبرة ،معاينً معينة كايكفاءة
يسػػػتخدـ ايتوزيػػػ  اانتقػػػااي عػػػادة عنػػػدما تتطلػػػب ايسػػػلعة ابؼوزعػػػة ابػػػػبرة وابؼعرفػػػة ابؼتخصصػػػة كسػػػل  

ايتروي   شراءىا م  طرؼ ابؼسػتهل  حيػث يقػوـ ىػذا تستدعي نوعا م  ايم  ايسل  ابػاصةو  ايتسوؽ
   (1).يزات ابؼنتجاتم  بف سعارالأ ةقارنالأخنً بد

 (2):ةالآتيبرقيق اينقاط الإبهابيات  ة إلذستراتيجيابؼؤسسة م  خلاؿ ىذه اادؼ ته
 ؛ربة   أسعار ايسل  بنٌ ابؼوزعنٌابلفاض احتماؿ حدوث عملية ابؼضا 
  ؛ورىم بأبنية دورىم   بي  ايسلعةعنٌ نتيجة يشعزيادة ايتفاعل بنٌ ابؼوز 
 ؛يعملية ايسيطرة و ايرقابة على توزي  ابؼنتجات ؤسسةسهوية بفارسة ابؼ 
 .ٌااستفادة م  ابػبرة وابؼعرفة ابؼتخصصة يلموزعن 

                                                           
 437.ص ،2002 ، ايقاىرة ،مكتبة عنٌ شمس ،الفعال الرسويق ،عبد ابغميد طلعت أسعد(  1)

(2)
 992.ص ،ايذكر مرج  سابق ،نسيم حنا  
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كما تسعى ابؼؤسسة أيضا إلذ برقيق نوع م  ايتعاوف بينها و بنٌ ايوسطاء ابؼوجودي    ايقناة، 
 (1(ىم معالد ايتعاوف فيما يلي:وتبرز أ

 ؛ابؼسابنة   تكاييف الإعلاف وايترويج 
  وتنًة بيعها بطيبة؛ ديدة أو ابؼنتجات ايمابعنتجات ابؼ ايتعامل م قبوؿ 
  كميات أكبر؛  بززي ابؼوافقة على 
 ؤسسة ابؼنتجة؛ابؼعلومات إلذ ابؼ إيصاؿ 
 ًمتعددة خدمات توفن. 

  لسوؽ. يكافية ايتغطية يل اضمانهىو عدـ يتوزي  اانتقااي ا ةستراتيجيا م  ايعيوب ايرايسية
على ايتعرؼ بسهوية على  ابؼشتري اينهااي قادر ايتأكد م  أف نتجةابؼ ؤسسةبهب على ابؼىذه ابغاية 

 ضااعة فرصؤدي إلذ . إف ايتغطية ايضعيفة يلسوؽ قد تايذي  يتعاملوف م  منتجاتها ابؼوزعنٌ
 لمبيعات. ي

ملزمة م  ايناحية ايعملية  شبوة ؤسسد نظاـ ايتوزي  اانتقااي، علينا أف ندرؾ أف ابؼم  خلاؿ اعتما
يضماف ايتحكم . بنفسها وظيفة تاجر ابعملةايتكفل ب، و قصنًة غنً مباشرة قناة على اعتمادعلى ا

 .بدنتجاتها بشكل أفضل سواء م  حيث ابؽوامش أو ظروؼ اينقل و ايتخزي 
  :الوحجد وأاي الروزيع الحصة استراايجيج .1

فػي منطقػة بؿػددة مسػبقا، يتلقػى فمػ  ايتوزيػ  اانتقػااي.  ابؼتقػدـ ابؼستو نظاـ ايتوزي  ابغصري ىو 
ابؼػػػوزع عػػػدـ  قػػػد يطلػػػب مػػػ  .   ابؼقابػػػل،يلمؤسسػػػة ابغػػػق ابغصػػػري يبيػػػ  ايعلامػػػة ايتجاريػػػة حيػػػدمػػػوزع و 
 ايعلامات ايتجارية ابؼنافسة   نفس ايفبة م  ابؼنتجات. م  ايتعامل

بسييػػػػز    عاييػػػةايودة ؤسسػػػة ااعتمػػػاد علػػػػى ابعػػػريػػػػد ابؼتصػػػػري مفيػػػدة عنػػػدما ابغ ايتوزيػػػ  ةاسػػػتراتيجي
مػ  ابؼػوزع جهػدا  ؤسسػةتوقػ  ابؼت ابؼوزع يسهل تنفيذ برنػامج ابعػودة.وبنٌ  هامنتجاتها، ايتعاوف ايوثيق بين

   ؤسسػػةف تػػدعم مركػػز ابؼز ايػم بيكػػ  أفااقػا يعتمػػد بايدرجػػة الأولذ علػػى مػػا يتمتػ  بػػو مػػ  عوامػػل ايتميػػ
بوػػدد فيػػو ، يػػق عقػد قػػانوني ملػػزـ يكػلا ايطػػرفنٌايسػوؽ. تػػتم ايوكايػػة أو ايتمثيػل بػػنٌ ابؼنػػتج وابؼػوزع عػػ  طر 

مسػؤوييات وواجبػػات كػػل طػػرؼ. فيلتػػزـ ابؼنػػتج بإعطػاء ابغػػق يلمػػوزع   بيػػ  منتجاتػػو   منطقػػة جغرافيػػة 
الإعػػػػلاف  ،توصػػػػيات ابؼنػػػػتج فيمػػػػا يتعلػػػػق بالأسػػػػعار اعوإتبػػػػمعينػػػػة, ويلتػػػػزـ ابؼػػػػوزع بتنفيػػػػذ بنػػػػود ااتفاقيػػػػة 

 الخشروط ايبي  وايضمانات... ،ابػدمة ،وايترويج
يسػػػتخدـ ىػػػذا اينمػػػوذج ايتػػػوزيعي خاصػػػة   توزيػػػ  ايسػػػل  ابؼعمػػػرة وايسػػػل  غاييػػػة ايػػػثم  كػػػالآات, 

 (1)ايم تتطلب خبرة ومعرفة خاصة  واستثمار كبنً.و  ايسيارات
                                                           
(1)

Lambin.J.J & De Moerloose.C, Op.cit., p.439 
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 (2)وابؼوزع أبنها: ؤسسة ابؼنتجةمزايا يكل م  ابؼبوقق ايتوزي  ابغصري عدة 
  ا؛ايرقابة على ايسوؽ وإحكاـ ايسيطرة على توزي  منتجاته يلمؤسسة يضم 
 تتحقق فقل م  خلايو ويتفاد  بذي  اختلافات  ؤسسةيضم  ابؼوزع أف مبيعات ابؼ

 ؛وتضارب الأسعار م  ابؼوزعنٌ
  .تقوية روابل ايتعاوف بنٌ ابؼنتج وابؼوزع 

 (3) أبرزىا: ابؼخاطرايعيوب و  م  بعا ا بزلة ستراتيجيااأف ىذه  إا
 م  عدد كبنً م  ايزباا  كاف  ابعدد بؿدد م  قنوات ايتوزي  بفا يفقدى ةمقيد ؤسسةصبح ابؼت

 ؛متاحة   ايعديد م  ابؼناطق منتجاتهاابؼمك  اكتسابهم يو كانت 
 ا ابؼوزع وقد بىلق حاية م  برت سيطرة ىذ ؤسسةعتماد على موزع واحد يوق  ابؼاا

 ااحتكار وما قد يصاحب ذي  م  ابلفاض مستو  ابػدمات ابؼقدمة وارتفاع الأسعار.
بنػػاءا علػػػى مػػػا سػػػبق مػػػ  الأفضػػػل يلمنػػػتج أف يتبػػػ  سياسػػػة ايتوزيػػػ  ابغصػػػري   حػػػاات بؿػػػدودة كحايػػػة   

 اتو.ايطريق أماـ منتج كوف ابؼنتج جديدا   ايسوؽ أو عندما بهد صعوبة   فتح
  

                                                                                                                                                                                     
(1)

 .45 -44.ص ،2000 ،عماف ) الأردف( ،ولذالأ ايطبعة ،دار واال يلنشر ،الروزيع طاق ،ىاني حامد ايضمور  
(2)

 288 -287.، ص2002 ابعامعية، الإسكندرية، ايدار ،الرسويق إدارة ،بؿمد فريد ايصح   
(3)

 46.ص ايذكر، مرج  سابق ،ىاني حامد ايضمور  
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 الثالث خلاصة الفصل

   تطػرؽ ات ايتسػويقية بؼواجهػة دخػوؿ ابؼنتجػات ابعديػدة. حيػثسػتراتيجيبؼختلػف اا ايفصػل ىػذا تعػرض
ة بؼواجهة دخوبؽػا يلسػوؽ حيػث بيكػ  يلمؤسسػة ستراتيجيابؼنتجات ابعديدة وبـتلف ردود الأفعاؿ اابؼفهوـ  ايبداية
 .جم أو ايدفاع على موقعها   ايسوؽابيكنها أف تتعاوف م  ابؼه كما  ،خذ موقفا ىجوميا حياؿ ىذا ايدخوؿأف تت

ات ايتسػػويقية حسػػب ابؼوقػػ  ايتنافسػػي ايػػم تشػػغلو ابؼؤسسػػة داخػػل سػػتراتيجياابـتلػػف  إلذ كمػػا تم ايتطػػرؽ
خصصػػة   ايسػػوؽ، إذ بيكػػ  يلمؤسسػػة أف تكػػوف   موقػػ  ايقااػػد   ايسػػوؽ أو متحديػػة يػػو أو تابعػػة يلقااػػد أو مت

  مواجهتها.ؤسسات ايكبر  ايم ا تستطي  ع  ابؼ ااع معنٌ بعيدقط
يتسػػػويقية بؼواجهػػػة دخػػػوؿ اتها اسػػػتراتيجيتم عػػػرض الأدوات ايعمليػػػة ايػػػم تسػػػمح يلمؤسسػػػة مػػػ  بذسػػػيد  اأخػػػنً 

ابتكػار منتجػات جديػدة  مػ  خػلاؿ وذيػ  ،ات ابؼختلفة يلمزيج ايتسػويقيستراتيجيااابؼنتجات ابعديدة ع  طريق 
 .ايتوزي  أو ايترويج، ، ايسعرنتجث تغينًات على ابؼإحدا أو

جديػػد إلذ ايسػػوؽ  منػػتجابؼهػػم الآف ىػػو معرفػػة كيػػف تتصػػرؼ ابؼؤسسػػات   ايواقػػ  ايعملػػي،   حػػاؿ دخػػوؿ 
جديػد   سػػوؽ  منػػتجابؼتواجػدة فيهػا، يػػذا سػيهتم ايفصػل ابؼػػوالر بدراسػة ردود الأفعػاؿ ايتسػػويقية ابؼصػاحبة يػدخوؿ 

   ابعزاار. ينقاؿاتصاات ابؽاتف ا
 


