
 الاستراتيجيات التنافسية لبورتر   المحاضر الثانية:                      
حدد ثلاث إستراتيجيات أساسية يمكن أن تتبعها المؤسسة    الذي  لمعاالي  ل ف و لأستراتيجية االإرة  الإد ااذ  تس" أررتبو عتبر "ي        

نجح  ي يات لجتراتيهذه الاسمال أو القطاع أن يتبع ويحقق إحدى  عجب على وحدة الأ: يرتربو ول  يق  لتحقيق الفوز على المنافسين.
 . (i)قل من المتوسطء أالى أد إ ديؤ يا مم ، يةتنافس  ةميز  وبدون أي تنافسية سط سوق و  شوا فيمحوإن لم يفعل ذلك فسيجد نفسه 

 الثلاث هي:   ات ذه الإستراتيجيوه

I.1  -  خفيض  تإلى    ة اتيجي ه الإستر ترغب أو تسعى إلى تطبيق هذ   تيقوم المؤسسة الت:  ة عن طريق التكاليفطر ستراتيجية السيإ
افسية هي التي  تن لمؤسسة الأكثر  ا  ورترب  ل تكلفة التسويق، الإدارة، التوزيع،... فحسب مثتكلفة  الكل ما يمكن تخفيضه من أوجه  

أقل   تكاليف  أن  و   (ii) لديها  بيع ممكن في  تتذلك من أجل  مقأ  سعر بها  تتجا ن النهاية من  المنافسين،    نل  فيتم في هذه  سعر 
 :  (iii)لك من خلالذ  يتحقق قد عه في سوق يتميز بحساسية للسعر و يتج وبن ديم متيجية تقترا الإس

 دة؛ حدة الواحاديات الحجم، أي الإنتاج بحجم كبير مما يؤدي إلى تقليل تكلفة الو تصلاعتماد على اق ا  - 1

 ؛وليةالأد والمل رخيسد مور  تشافك ا- 2 

 ة؛ سالمؤسبخاصة  ال عي ز و لتا ذ فان م الاعتماد علىو  خلص من الوسطاء لت ا - 3 

 خفض التكلفة؛ ت  لتوزيعوالإنتاج ا استخدام طرق في - 4 

 لآلي لتخفيض القوى العاملة.ا الحاسب  ماستخدا - 5 
مكن أن  وي لتي تواجهها.ت ااص والتهديد الفر  ةية للمؤسسة وطبيعلداخلت ااكان مى الإللسبل يتوقف عا اختيار أحد هذهو       

طويلة نسبيا وتؤدي هذه الخبرة إلى  ة  ج لفتر نت لتي لديها خبرة في إنتاج نفس الماسسات ؤ ي المجية فاتير لإستذه اة هلي نجد فاع
  ةعفمضا  أنت إلى ساتشير بعض الدراو لي. اتخفيض التكلفة، وهذا ما يعرف بمنحنى الخبرة، سنوضح أثره في الشكل المو 

  .( iv) قريبات  30 % لد عمبلإنتاج والتسويق  ا عليه تخفيض تكلفةتب ر رة يتخبال

 ةـــالتجرب ى ـــنحنم (:3شكل رقم)ال

 

 

 

 

  

                     

                    Source:  R. A Thiétart. Op. Cit. P 121. 
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 السيطرة عن طريق التكلفةة جي مميزات إستراتي –أ 
  :(v) لسيطرة عن طريق التكاليف بـا ميز إستراتيجيةتت

 لكبير للمبيعات والسعر التنافسي؛الحجم اريق سسة عن طمؤ للمان حصة كبيرة ض  - 1
 ؛ نيلأمام المنافسين المحتمل كل حاجز دخو يش  سيلسعر التنافا - 2
 منتجات عديمة الجودة؛لتكلفة لا يعني تقديم ا قلسيطرة عن طريا - 3

 تيجية السيطرة عن طريق التكاليف راعوامل نجاح إست –ب 
 : (vi)ب ية يججستراتي الإضمان نجاح هذه ول

 ج بكميات كبيرة مع الحرص على التكلفة المنخفضة؛ تاعلى الإن   رةالقد  - 1
 يع بأقل التكاليف؛وز يجاد أنظمة للتإ  - 2
 تأثير ذلك على الجودة؛ ليف مع ضمان عدم  كاتابعة نظام التم  - 3
 ؛دائم  حر ربولة، يوفئن، متوفر، يضيف قيمة للمستهلك، يتميز بجودة معقابز دى الل فمعرو  يويق نتاج منتوج تسإ  - 4
 ؛ ةسافراسة دائمة للمند  - 5
 ؛سةالمؤس فةثقا منض فةعل تقليل التكلج - 6
 لتكنولوجية.ا تابعة التطورات م  - 7

 السيطرة عن طريق التكاليف يةمخاطر إستراتيج  –ج 
أن    مكني طر التي  مخا المن    عةمو مجج  يزات إلا أنها لا تخلو من المخاطر، لذلك سندر مية عدة  جاتيتر م أن لهذه الإسرغ 

   :(vii) هاستراتيجية نذكر من بينه الإق هذ تطب جه المؤسسة إذا ما كانت اتو 
 تكلفة منتوجاتهم عن طريق استعمالهم للتكنولوجيا والمكننة.  ل قليص المنافسينت  - 1
لة  طوي  ةر لفت  د احو   منتج  ا أن تقوم بإنتاجيهيجية علالإسترات  من هذه  الحدود   رمؤسسة ما من الاستفادة لأكبن  ك متت ل أن  جأ  من  -  2

ما " أ Fordته، كما حدث لـ"سسة من مواكبة تطورا مؤ مكن الت  من الزمن، هذا الأمر غير ممكن مع وجود محيط متقلب وعدم
 Modèle)م بتطويره  م تقل  ذيالد  حي" الو Ford" تجات عديدة ومتنوعة نافست منتوجمنع  ضقامت بو   لتيا   "GM"ز  جنرال موتور 

T) . 
ر أكثر  سعفيض التخ الإستراتيجية، سيؤدي ذلك بكل واحدة إلى  س  ات أخرى بتبني نفسؤسم  ومقا تندمار، ع حرب الأسع  -  3

ن يؤدي بالمؤسسة التي  أ كن  موي  ،شاطنة اليدود ر خفاض منفأكثر عن سعر منافستها، أي إلى حرب الأسعار، مما ينتج عنه ا 
   خروج منء إلى الالبقا على هارتد ت قاستنفذ 

 . سأو الإفلا الصناعة
خبرة خاصة إذا كانت هذه المنتجات تتميز  ال ت ذات جاالمنتجات البديلة، إن المنتجات البديلة تنافس المنتب  ةتزعن المة ر لخبا - 4

  ومتوفرة من رخيس  ثات  ذ   انيةلثوا  بيايث أن الأولى غالية الثمن نسحية  ن ترو كلإلاة و يميكانيك لبتكنولوجيا جديدة مثل الساعات ا
 لجميع. ل

يها التكلفة أو السعر أي ف   تمثللا  عر أو التكلفة، توجد بعض الأنشطة التيلسافسة على اا المنهفيز  تكر ي لا تتلت اطالنشاا  -5
نافسية  تكميزة    الخبرة   رجاح، إذن فهذه الأنشطة لا تعتبنلل  ايار عس ميل  في الالتك  ى و تقيمة أو أن المنافسة لا تعتمد على السعر ومس

 لية.العا ياجو لو نتكلاذات  خاصة في المجالات ك يظهر ذلو 



II .2-  ز يي ستراتيجية التمإ 
تقة  يجيات الإستر   هقوم هذ ت م منتج متميز مقارنة بمنتجات المنافسين، ويتحقق هذا التميز عن طريق التصميم،  دي على 

 (viii) ... يعالب عد ب ات مالتجارية، التقنية، منافذ التوزيع، خدما مةلاالع

 ييز يجية التمات شروط نجاح إستر  –أ 
 : (ix) مؤسسة المطبقة لهذه الإستراتيجية النجاح وهيلل منضتاك عدة شروط هن

هذا التمييز السعر الذي سيدفعه  ر  المستهلك ويبر   ظه، يجب أن يضيف التميز قيمته للمنتج بحيث يلاحتهلتميز يضيف قيما  -  1
 المستهلك )السعر المرتفع(؛

 ؛روث والتطويلبحجال ا ء من الأرباح المحققة في مجز إعادة إستثمار  – 2
 عب لصامن  وذلك على فترات قصيرة لتجعل    سة،فلمناا  ات ركشلامقدمة    في تقديم الجديد والبقاء فيق  لحفاظ على السب ا  -  3

 تها؛ د منتجايتقل   انبمك
عداد لقيمة الإضافية المبتكرة في المنتوج، كما يجب الأخذ في الاعتبار استا  ق و في   لا  يأ  يعر واقسعيجب أن يكون ال  -  4
 زيادة في السعر؛لهذه ا ستهلك لدفعالم
 ق. و سلحاجات ال الإستماع الجيد  – 5
 التمييز  يةراتيجستخاطر إم - ب

  :(x) ر من بينهاذكمخاطر ن إلى عدة  ؤديت ن أنمك ي  زييم تإستراتيجية ال إن
 لسعر التميز وعدم إيجادهم مبرر لهذه الزيادة السعرية؛ ن دم تقبل الزبائ ع  - 1
حنى سلوكيات  من قبة  ار بممؤسسات تقوم    لشراء منتجات أخرى، خاصة إذا كانت هناك  دفعهميلكين مما  هتاق المسأذو غير  ت  -  2

 ثلاث سنوات؛ أو ينت نس  لكن يكلهالشراء لدى المست
اء شر   تقليد الأفكار الجديدة لمنتجات المؤسسة، خاصة تلك التي تعتمد على التطور التكنولوجي بحيث يمكنب  منافسينالقيام    -  3

 ؛ اجيتكنولو هذه ال
وم بتقليد إستراتيجية المؤسسة التميزية أو  تقمن أن    ةلفالتك  ريقطن  رة ع يط لساية  ي تعتمد على إستراتيج لتالمؤسسات ا  رطخ  -  4

 حتى القيام بتمييز مختلف وتقدمه بسعر منخفض نوعا ما.
I.3  - يزتراتيجية التركإس    

 ة  دد محة  فيمستهلكين أو تخدم منطقة جغرالن اممعين    طاعقحاجات    ع شبمنتجات تالمؤسسة للتركيز تقديم  ا  عني إستراتيجية ت   

)Niche((xi)  ، راتيجية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والتي لا تستطيع منافسة المؤسسات العملاقة في كل ستوتناسب هذه الإ
 (xii) النمون لا م د دف للربح بوأنها تهالأسواق، فتختار قطاعا معينا لا تخدمه هذه المؤسسات الكبيرة أو تتجاهله، خاصة 

كأن تركز ،  (xiii)راتيجي معين بكفاءة أكبر من المنافسين خدمة هدف إست   لىيؤدي إد  كيز الجهو تر يجية على أن  تار تكز هذه الإست ر ت
ركات يطلبون مواصفات خاصة في السلعة، فمثلا بعض شن  لسيولة أو الذيا  ستهلكين الذين لا يتوافر لديهم قدر كبير منلمعلى ا

 راتيجيات التركيز:نوعان من إستك  ، وهنارةلمسافر في خطوط معينة لا تفضلها شركات الطيران الكبياخدمة بيران تقوم الط
ي السوق المحددة )الجزء(،  تكلفة فللى اع  يطرةلس ا  قطريقيق ميزة عن  تحتعني البحث عن  و   :ةلتكلفا  لىع  كيز ر ت ال  ةإستراتيجي   -  أ

 : (xiv)جب اتيجية ير تس لإا هذ ه حاجنول



 لفئة )تركيز الجهود(؛ اذه هدمة خى لل ععماجات خاصة، من أجل إمكانية تقليل التكاليف والح  لها ةئف نع  بحث ال - 1
 .عةخرى في نفس الصنا ت الأطاعا الق طاع أجهزة إنتاج وتوزيع تختلف عن مثيلاتها فيلقطلب خدمة هذا اتت  -2

إلى تمييز منتجاتها في السوق التي حددتها،    ةلمؤسسايجية تسعى  رات ستالإن طريق هذه  ع  كيز بالتمييز:تر تيجية الار تسإ  -ب  
 يجب:   نجاحهالو 

 ؛تفعتبرر السعر المر  تجة في المن ق قيمخل - 1
 جلي؛ و  يز واضحمي ل التعج - 2
 ا التمييز؛ ذ ه د اعبأ مه فتتتيار فئة محددة إخ  - 3
 للمنتوج باستمرار لتفادي التقليد؛ ة افة ميزات جديد إض  -4
 اصة جدا ولديها حساسية أكثر للتمييز. خحاجات  تيار فئة لديهاإخ  - 5
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