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التسعٌر بحث حول مؤشرات المزٌج التسوٌمً 

 والاتصال التسوٌمً _دراسة حالة شركة ابل 



 خطة البحث 

 ممدمة 
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أهمٌة الاتصال التسوٌمًالمطلب الثالث:   
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  كٌف تطبك ابل المؤشرات التسعٌر و الاتصال المطلب الثانً :
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 ممدمة

ٌعُدّ المزٌج التسوٌمً من أهم الأدوات الاستراتٌجٌة التً تعتمد علٌها المؤسسات فً بناء خططها التسوٌمٌة، فهو ٌمثل الإطار 
الذي من خلاله ٌتم توجٌه الأنشطة التسوٌمٌة نحو إشباع حاجات المستهلكٌن وتحمٌك أهداف المؤسسة. ومع التطور السرٌع 

واشتداد المنافسة محلٌاً ودولٌاً، لم ٌعد كافٌاً اعتماد المؤسسات على تطبٌك عناصر المزٌج التسوٌمً  بشكل للبٌئات التجارٌة 
تملٌدي، بل أصبح من الضروري مواكبة التغٌرات فً سلون المستهلن، والاعتماد على مؤشرات دلٌمة لمٌاس فعالٌة تلن 

 .العناصر وتمٌٌم أدائها

التسعٌر والاتصال التسوٌمً من أبرز عناصر المزٌج التسوٌمً نظرًا لارتباطهما المباشر بمدرة  وفً هذا السٌاق، تعُدّ سٌاسة
المؤسسة على جذب المستهلكٌن، التأثٌر فً سلوكهم الشرائً، وتعزٌز صورة العلامة التجارٌة فً أذهانهم. فالتسعٌر لا ٌمثل 

جٌة تعبرّ عن تموضع العلامة فً السوق، وتساهم فً تحمٌك مجرد لٌمة مالٌة للمنتجات أو الخدمات، بل هو أداة استراتٌ
توازن بٌن المٌمة المدركة لدى المستهلن والربحٌة المنشودة للمؤسسة. أما الاتصال التسوٌمً، فهو ٌمثل الجسر الذي ٌربط 

لناع، التأثٌر، بٌن المؤسسة وجمهورها المستهدف، من خلال إٌصال رسائل تروٌجٌة وإعلامٌة تهدف إلى خلك الوعً، الإ
 .وبناء علالات طوٌلة الأمد مع العملاء

ولكً تتمكن المؤسسات من تمٌٌم فعالٌة استراتٌجٌات التسعٌر والاتصال التسوٌمً، أصبح من الضروري الاعتماد على 
مع توسع التحول مؤشرات لٌاس دلٌمة، تجمع بٌن الأسالٌب التملٌدٌة والمعاٌٌر الحدٌثة المبنٌة على التحلٌل الرلمً، خصوصًا 

الرلمً والتجارة الإلكترونٌة. فالمؤشرات لم تعد تمتصر على الربحٌة والمبٌعات فمط، بل أصبحت تشمل مؤشرات مثل لٌمة 
 ، معدل التفاعل، مدى الوصول، العائد من الإنفاق الإعلانً(CAC) ، تكلفة اكتساب العمٌل(CLV) العمٌل مدى الحٌاة

(ROAS) المعاصرة التً تمنح رؤٌة أعمك للأداء التسوٌمً، وغٌرها من المماٌٌس  . 

ومن هذا المنطلك، تهدف هذه الدراسة إلى تسلٌط الضوء على مؤشرات التسعٌر والاتصال التسوٌمً باعتبارهما من أهم 
ا فً تحلٌلً ٌجمع بٌن الجانب النظري والتطبٌمً، بما ٌسمح بفهم أعمك لدورهممكوّنات المزٌج التسوٌمً، مع تمدٌم إطار 

 لٌاس فعالٌة الأداء التسوٌمً وتعزٌز المدرة التنافسٌة للمؤسسات فً الأسواق الحدٌثة

 *إشكالٌة

ما مدى مساهمة مؤشرات التسعٌر والاتصال التسوٌمً فً لٌاس فعالٌة الأداء التسوٌمً للمؤسسات، وتعزٌز لدرتها 
؟التنافسٌة فً الأسواق eee 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 المبحث الاول : عمومٌات حول التسعٌر

طلب الاول : مفهوم التسعٌرالم  

 1اختلفت وتعددت تعارٌف التسعٌر نذكر من بٌنها :

:هو العملٌة التً ٌتم من خلالها تحدٌد المٌمة النمدٌة للمنتج أو الخدمة، بما ٌضمن تغطٌة التكالٌف وتحمٌك هامش  التسعٌر
 ربح مناسب، مع مراعاة عوامل السوق من عرض وطلب والمنافسة، بالإضافة إلى المٌمة المدركة لدى المستهلن

تهدف إلى تحدٌد السعر الأمثل الذي ٌعكس المٌمة الممدمة للمستهلن، وٌساهم فً تحمٌك  تٌجٌة تسوٌمٌةاسترا: هو التسعٌر
أهداف المؤسسة التجارٌة، سواء كانت تتعلك بالربحٌة، أو اكتساب حصة سولٌة، أو تعزٌز صورة العلامة التجارٌة، وذلن 

 ضمن إطار مرن ٌستجٌب للتغٌرات البٌئٌة والسلوكٌة فً السوق

وتحدٌد السعر وفماً لهذه المٌمة، ولٌس بناءً على التكلفة فمط، بحٌث  تمدٌر لٌمة المنتج فً ذهن العمٌل: هو عملٌة  التسعٌر
ٌعكس السعر الفائدة التً ٌحصل علٌها العمٌل، ومستوى الجودة، والمٌزة التنافسٌة، مما ٌجعل السعر أداة لبناء علالة طوٌلة 

جرد أداة بٌعٌةالمدى مع العملاء ولٌس م  

هو تحدٌد المبلغ الذي سٌدفعه المستهلن للحصول على منتج أو خدمة، بحٌث ٌكون مناسباً له وٌحُمك فً نفس الولت  التسعٌر:
 ربحًا للمؤسسة

 المطلب الثانً :مؤشرات سٌاسة التسعٌر

  2تتكون من عدة مؤشرات نذكر منها :

: مؤشرات داخلٌة )من داخل المؤسسة(  أولاا

من داخل المؤسسة نفسها، وتؤثر على تحدٌد الأسعار بشكل مباشر، حٌث تعبرّ عن تتعلك هذه المؤشرات بالعوامل التً تنشأ 
 إمكانٌاتها وأهدافها وسٌاساتها الداخلٌة.

 . تكلفة الإنتاج والتوزٌع1

 > تشمل تكالٌف المواد الخام، الأجور، الطالة، النمل، والتسوٌك.
 مؤسسة عدم البٌع بالخسارة.تعُتبر هذه التكالٌف الحد الأدنى لتحدٌد السعر الذي ٌضمن لل

 المؤشر التحلٌلً: الفرق بٌن التكلفة الكلٌة والسعر النهائً ٌحدد هامش الربح الممكن. ��

 . الأهداف الربحٌة للمؤسسة2

 > تتعلك بمدى رغبة الشركة فً تحمٌك أرباح مرتفعة أو مجرد تغطٌة التكالٌف واستمرار النشاط.
 سعٌر:تؤثر هذه الأهداف على سٌاسة الت

  أسعار مرتفعة.→ الربحٌة العالٌة 

  أسعار منخفضة أو تنافسٌة.→ البماء فً السوق أو التوسع 

 . سٌاسة المنتج3

 > طبٌعة المنتج )فاخر، أساسً، موسمً، مبتكر( تحدد السعر المناسب له.
 المنتجات الفاخرة أو المتخصصة غالباً ما تسُعرّ بأسعار مرتفعة لتعكس لٌمتها وجودتها.
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 مثال: المنتجات التمنٌة الحدٌثة تسعرّ مرتفعة فً البداٌة ثم تنخفض تدرٌجٌاً مع انتشارها. ��

 . دورة حٌاة المنتج4

 > ٌختلف السعر حسب المرحلة التً ٌمر بها المنتج:

 .مرحلة التمدٌم: سعر مرتفع لتغطٌة تكالٌف التطوٌر أو منخفض لجذب الزبائن 

  زٌادة الطلب.مرحلة النمو: استمرار السعر مع 

 .مرحلة النضج: تخفٌضات لجذب زبائن جدد 

 .مرحلة الانحدار: أسعار تصفٌة للتخلص من المخزون 

 . استراتٌجٌة التسوٌك الكلٌة5

 > تعتمد المؤسسة فً تسعٌرها على الاستراتٌجٌة العامة المعتمدة:

 .استراتٌجٌة اختراق السوق: تسعٌر منخفض لزٌادة الحصة السولٌة 

 التمٌز: تسعٌر مرتفع ٌعكس جودة المنتج وصورته الممٌزة. استراتٌجٌة 

 المؤشر التحلٌلً: مدى توافك السعر مع التوجه الاستراتٌجً العام للمؤسسة. ��

 . المدرات المالٌة والإنتاجٌة للمؤسسة6

 > لدرة المؤسسة على تحمل فترات انخفاض الأسعار أو تمدٌم تخفٌضات دون التأثٌر على استمرارٌتها.
 انٌاا: مؤشرات خارجٌة )من البٌئة السولٌة(

والتً لا تستطٌع المؤسسة التحكم فٌها مباشرة،  العوامل الخارجٌة التً تنشأ من بٌئة السوقتشمل هذه المؤشرات جمٌع 
 ٌة.لكنها تؤُثر بوضوح على لرارات التسعٌر. وتعُد من أهم عناصر البٌئة التسوٌمٌة الكلٌة والمؤثرة فً التوجهات السعر

 . الطلب على المنتج1

 نتٌجة إلبال المستهلكٌن، سعر أعلى> كلما زاد الطلب على المنتج، تمكنت المؤسسة من تحدٌد 
 ٌفرض على المؤسسة تمدٌم تخفٌضات أو عروض تروٌجٌة لتحفٌز الشراء. انخفاض الطلببٌنما 

التً تظُهر مدى تأثر الكمٌة المطلوبة بتغٌر ( Elasticity of Demandمرونة الطلب السعرٌة ) المؤشر التحلٌلً: ��
 السعر.

 . المنافسة2

لتحدٌد السعر المناسب فً السوق، إذ لا ٌمكن للمؤسسة العمل بمعزل عن البٌئة  مرجعاا رئٌسٌاا> تعُد أسعار المنافسٌن 
 التنافسٌة.

 تكارٌة ٌمكن اعتماد أسعار مرتفعة.، بٌنما فً الأسواق الاحضغط على الأسعارٌؤدي وجود عدد كبٌر من المنافسٌن إلى 

 ممارنة الأسعار بٌن المؤسسة والمنافسٌن لتحدٌد المولع السعري النسبً. المؤشر التحلٌلً: ��

 . المدرة الشرائٌة للمستهلكٌن3

للسعر فً السوق المستهدف، وهً التً تحدد مدى تمبلّ المستهلن  مستوى الدخل الفردي والموة الشرائٌة العامة> تعُبرّ عن 
 الممترح.

 كلما ارتفعت المدرة الشرائٌة، كان بالإمكان اعتماد أسعار أعلى دون التأثٌر السلبً على حجم المبٌعات.

 العلالة بٌن متوسط الدخل ومستوى الأسعار السائدة فً السوق. المؤشر التحلٌلً: ��



 

 . العوامل الالتصادٌة العامة4

 ،معدلات الفائدة، الضرائب، والسٌاسات الحكومٌةمعدلات التضخم، أسعار الصرف، > مثل 
 وبالتالً على الأسعار النهائٌة للسلع والخدمات. تكالٌف الإنتاجإذ تؤثر هذه المتغٌرات على 

 مدى استمرار الالتصاد وتأثٌره فً مستوٌات الأسعار العامة. المؤشر التحلٌلً: ��

 . البٌئة المانونٌة والتنظٌمٌة5

 فً السوق. حرٌة المنافسة، وتحدد سمف الأسعار، وتمنع الاحتكار أو الممارسات غٌر العادلةلتً تنظم > تشمل الموانٌن ا
 .الإطار المانونً والضوابط الرسمٌةهذه الموانٌن ترُغم المؤسسات على اعتماد سٌاسة تسعٌر تتماشى مع 

 التنظٌمات الحكومٌة.مدى توافك السٌاسة السعرٌة مع التشرٌعات المحلٌة و المؤشر التحلٌلً: �📊�

 . سلون المستهلن وتوجهاته6

 .نظرة الزبائن إلى المٌمة والجودة> ٌتأثر التسعٌر أٌضًا بعوامل اجتماعٌة وثمافٌة وسلوكٌة تحدد 
فً الأسواق التً تمُدّر الفخامة والجودة العالٌة، تمُبل الأسعار المرتفعة بسهولة، بٌنما فً الأسواق الحساسة للسعر ٌفُضل 

 تسعٌر التنافسً.ال

 مدى توافك السعر مع المٌمة المدركة لدى المستهلكٌن. المؤشر التحلٌلً: ��

 المؤسسات ذات الموارد الكبٌرة تستطٌع استخدام التسعٌر كأداة تنافسٌة طوٌلة المدى 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 المطلب الثالث  : اهمٌة التسعٌر

مباشر على نجاح المؤسسة فً السوق، وتتمثل أهمٌته فٌما  ٌعُدّ التسعٌر من أهم عناصر المزٌج التسوٌمً، لما له من تأثٌر
: ٌلً 1 

                                                               التحكم فً الإٌرادات والأرباح

مناسبة ٌعتبر السعر المصدر الأساسً الذي تحصل من خلاله المؤسسة على إٌراداتها، وبالتالً فإن اختٌار سٌاسة تسعٌر 
 .ٌسُهم فً تحمٌك الربحٌة والاستمرار فً النشاط

 التأثٌر على لرار الشراء

ٌعُد السعر من أكثر العوامل التً تؤثر فً المستهلن عند اتخاذ لرار شراء منتج أو خدمة، حٌث ٌبحث المستهلن عادة عن 
 .التوازن بٌن السعر والجودة والمٌمة

 تحدٌد مكانة المنتج فً السوق

السعر فً تكوٌن صورة ذهنٌة حول مستوى المنتج، فإذا كان السعر مرتفعاً لد ٌنُظر إلٌه كمنتج فاخر عالً الجودة، ٌساعد 
 وإذا كان منخفضًا لد ٌنُظر إلٌه كمنتج التصادي.

 مواجهة المنافسة

ٌدة، خاصة فً من خلال التسعٌر ٌمكن للمؤسسة جذب العملاء، الحفاظ على حصتها السولٌة، أو التوسع فً أسواق جد
 الأسواق شدٌدة المنافسة.

 تحمٌك التوازن بٌن العرض والطلب

ٌساعد السعر المناسب فً تحمٌك التوازن المطلوب، فارتفاع الأسعار ٌملل الطلب، وانخفاضها ٌرفعه، ما ٌمُكّن المؤسسة من 
 تنظٌم مستوٌات الإنتاج والمخزون.
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: ماهٌة الاتصال التسوٌمًالثانً  مبحثال  

الاتصال التسوٌمً تعرٌفب الأول: المطل  

ٌعُرف الاتصال التسوٌمً بأنه عملٌة تهدف إلى نمل المعلومات والرسائل من المؤسسة إلى جمهورها المستهدف بغرض  
التأثٌر فً سلوكهم ولراراتهم الشرائٌة. وٌعتبر الاتصال التسوٌمً أحد أهم عناصر المزٌج التسوٌمً، إذ ٌمُكّن المؤسسة من 

بطرٌمة فعالة لحالٌٌن والمحتملٌنالتواصل مع الزبائن ا 1. 

حسب "فٌلٌب كوتلر": الاتصال التسوٌمً هو الوسائل التً تستخدمها المؤسسة الإعلام المستهلكٌن بمنتجاتها وإلناعهم  
  2وتذكٌرهم بها.

. كما ٌعُرف بأنه "مجموعة الأنشطة التً تستخدمها المؤسسة لنمل رسالة تسوٌمٌة إلى جمهور محدد من خلال لنوات مختلفة 
أهداف معٌنة". لتحمٌك 3  

إذن الاتصال التسوٌمً هو جسر التواصل بٌن المؤسسة والسوق لتحمٌك الفهم المتبادل وبناء صورة إٌجابٌة عن العلامة 
 التجاري

 المطلب الثانً :مؤشرات سٌاسة الاتصال التسوٌمً

 4انمسمت مؤشرات سٌاسة الاتصال التسوٌمً الى ثلاثة السام نذكر منها :

داخلٌة) من داخل المؤسسة(  أولاً: مؤشرات  

وضوح الأهداف الاتصالٌة _1  

مدى تحدٌد المؤسسة لأهدافها التعرٌف بالمنتج تحسٌن الصورة، زٌادة المبٌعات....    

تناسك الرسائل التسوٌمٌة مدى انسجام الإعلانات، والعلالات العامة، والتروٌج ووسائل التواصل الاجتماعً فً إٌصال  _2
 رسالة موحدة. 

تخصٌص المٌزانٌة الاتصالٌة نسبة الإنفاق على الاتصال من المٌزانٌة العامة ومدى فعالٌتها فً تحمٌك العائد المطلوب. _3  

اختٌار الوسائل الاتصالٌة المناسبة توافك الوسائل إعلانات، حملات رلمٌة معارض... مع طبٌعة المنتج والجمهور  _4 
 المستهدف. 

رة العاملٌن فً تصمٌم وتنفٌذ الحملات، وسرعة استجابتهم لتغٌرات السوق.كفاءة فرٌك الاتصال مها _5  

ا: مؤشرات خارجٌة  من البٌئة السولٌة( )ثانٌا  

مدى الوصول إلى الجمهور المستهدف نسبة الأشخاص الذٌن وصلتهم الرسائل التسوٌمٌة فعلاً من الفئة الممصودة.  _1  

استجابة المستهلكٌن للحملة لٌاس تفاعل الجمهور )الزٌارات الاتصالات الاستفسارات، أو المشترٌات بعد الحملة( _2  

صورة المؤسسة لدى الجمهور مدى تحسن أو تدهور الانطباع العام بعد الأنشطة الاتصالٌة._3  

لٌة الاتصال الخاص بالمؤسسة. تأثٌر المنافسة الاتصالٌة مدى لوة رسائل المنافسٌن وتأثٌرها على فعا _4   

التطور التكنولوجً والرلمً مدى توظٌف الوسائط الحدٌثة مثل التسوٌك عبر الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعً.  _5  

 

                                            
1
 02،ص0212عثمان،محمد عبد العزٌز ،إدارة التسوٌك ، الماهرة ،الدار الجامعٌة، سنة  

2
 02،ص0212عبد الرحمن ،حسن ،الاتصالات التسوٌمٌة المتكاملة ،عمان ،دار الٌازوري للنشر ، سنة  

3
 11،ص0212،لطٌف حسٌن ،مبادئ التسوٌك ،عمان دار الوائل للنشر ،سنة العانً  

4
لعملاء مؤسسات الهاتف النمال فً بوجنانة فؤاد ،الداوي شٌخ ،تمٌٌم فعالٌة استراتٌجٌة الاتصال التسوٌمً فً المؤسسات الالتصادٌة الخدمٌة دراسة مٌدانٌة على عٌنة من ا  

 102،ص0213،سنة 1،العدد2الجزائر ،مجلد 



ا: مؤشرات الأداء والنتائج   ثالثا

زٌادة معرفة المستهلكٌن بالعلامة بعد الحملة. :معدل الوعً بالعلامة التجارٌة _1  

عدد الإعجابات التعلٌمات أو المشاركات على الوسائط الرلمٌة:معدل التفاعل والمشاركة  _2  .  

_ نسبة التحوٌل :عدد العملاء الذٌن لاموا بشراء المنتج بعد التعرف علٌه عبر الاتصال التسوٌمً 3  

عنها _العائد على الاستثمار الاتصالً : ممارنة بٌن تكلفة الحملة والعائد المالً الناتج 4  

_رضا العملاء عن التواصل مع المؤسسة :مدى رضاهم عن وضوح المعلومات ،سرعة الرد ،ونبرة الرسائل التسوٌمٌة5  

_التشوٌش : العوامل التً لد تضعف او تشوه وصول الرسالة مثل الاعلانات المنافسة او ضعف المحتوى  6  

: أهمٌة الاتصال التسوٌمًالثالثالمطلب   

ال التسوٌمً فً أنهتكمن أهمٌة الاتص  1: 

. ٌسُاعد المؤسسة على بناء علالات لوٌة مع الزبائن. 1   

. ٌساهم فً تعزٌز صورة العلامة التجارٌة فً السوق.2  

. ٌعُتبر وسٌلة فعاّلة لتنشٌط المبٌعات والتروٌج للمنتجات الجدٌدة. 3  

. ٌسُاعد الإدارة التسوٌمٌة على التعرف على حاجات وتولعات المستهلكٌن.  4  

. ٌعتبر أداة استراتٌجٌة لتحمٌك التمٌز والمنافسة المستدامة. 5  

خلاصة المبحث إن الاتصال التسوٌمً لٌس مجرد إعلان أو دعاٌة، بل هو نظام متكامل للتواصل الاستراتٌجً بٌن المؤسسة 
 .وجمهورها

                                                                                                                                          
    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                            
1
 101،ص0212،سنة 0،العدد2،أهمٌة الاتصال التسوٌمً فً تعزٌز اداء المؤسسات ،مجلة الباحث فً العلوم الالتصادٌة والمالٌة ، المجلد  عبد الحمٌد ، 



 

 المبحث الثالث : دراسة حالة

 المطلب الاول : نبدة تارٌخٌة حول شركة ابل

: نبذة عن الشركة  أولاا

.( واحدة من أبرز الشركات العالمٌة فً مجال التكنولوجٌا والابتكار الرلمً، وٌمع ممرها Apple Incتعُد شركة آبل )
 ستٌف وزنٌانو ستٌف جوبزعلى ٌد  6976الرئٌسً فً ولاٌة كالٌفورنٌا بالولاٌات المتحدة الأمرٌكٌة. تأسست الشركة عام 

ٌب، لبل أن تتوسع لتصبح علامة رائدة فً ، وانطلمت حٌنها كمؤسسة متخصصة فً تصمٌم وتطوٌر الحواسرونالد واٌنو
الصناعات التمنٌة والرلمٌة عالمٌاً. اشتهرت آبل برٌادتها فً تطوٌر أجهزة ذات جودة عالٌة وتصمٌم أنٌك، مع التركٌز على 

ت سهولة الاستخدام والدمج بٌن الأجهزة والبرمجٌات والخدمات فً نظام متكامل ٌمنح المستخدم تجربة فرٌدة. ولد تمكن
الشركة من بناء علامة تجارٌة لوٌة تموم على الابتكار، التمٌز، والولاء، مما جعلها من أكثر الشركات لٌمة وتأثٌرًا فً 

 العالم.

، وتعُد الٌوم من أكبر رونالد واٌنو ستٌف وزنٌان، ستٌف جوبزفً كالٌفورنٌا على ٌد  6976تأسست شركة آبل سنة 
 تعمل فً تصمٌم، تطوٌر وتسوٌك الأجهزة الإلكترونٌة، البرمجٌات، والخدمات الرلمٌة.شركات التكنولوجٌا فً العالم. 

 أهم منتجاتها:

 iPhone 

 iPad 

 Mac 

 Apple Watch 

 AirPods 

  خدماتApple TV+, iCloud, Apple Music 

 

 (Apple Logoمعنى شعار آبل )

تفاحة ممضومة من طته ورمزٌته الموٌة. ٌتمثل الشعار فً ٌعُد شعار آبل واحدًا من أشهر الشعارات فً العالم، وٌتمٌزّ ببسا
 ، وله عدة دلالات متداولة فً عالم التصمٌم:الجانب

 . التفاحة كرمز للمعرفة والابتكار1

فً الثمافة الغربٌة(. ” تفاحة المعرفة“ترتبط التفاحة تارٌخٌاً بمعانً المعرفة والاكتشاف )مثل لصة نٌوتن والتفاحة، ولصة 
اآبل لهذا الرمز ٌوحً بأن منتجاتها تمنح المستخدم اختٌار  ا، وابتكارا  .معرفة، إلهاما

 كعنصر للتفرٌك والبساطة” العضّة. “2

 ( لسببٌن أساسٌٌن:Bite” )العضّة“تمت إضافة 

  فً التصمٌم. الكرز أو الطماطم صغٌرة الحجملتفرٌك التفاحة عن أي فاكهة أخرى تشبه 

  كلمةBite  تشُبه كلمةByte  فً اللغة الإنجلٌزٌة )وهً وحدة لٌاس فً عالم المعلومات(، ما ٌمنح الشعار معنى
 .بعالم التكنولوجٌا والبرمجةتمنٌاً ذكٌاً مرتبطًا 



 (Minimalism. البساطة )3

. فهو خالٍ من التفاصٌل المعمدة، ما ٌجعله سهل بساطة، أنالة، سهولة، ووضوحٌعكس الشعار فلسفة آبل فً التصمٌم: 
 تذكر ولوٌاً فً التأثٌر.ال

 لرسالة التً ٌوجّهها الشعار

 ، وهذا ٌرسل رسائل نفسٌة للمستهلن مثل:الرمز ٌتحدث بنفسهشعار آبل لا ٌعتمد على نصوص أو جمل، بل ٌترن 

 “.منتجات آبل ذكٌة وبسٌطة فً الولت نفسه” 

 “.آبل مختلفة ومبتكرة” 

 “.الجودة والتمٌزّ هما جوهر العلامة” 

 المطلب التانً: كٌف تطبك ابل المؤشرات التسعٌر و الاتصال 

 كٌف تطبكّ آبل مؤشرات التسعٌر

تعُد شركة آبل من أبرز الشركات التً تطبكّ مؤشرات التسعٌر بشكل فعاّل ضمن استراتٌجٌتها التسوٌمٌة، حٌث 
 المٌمة المدركةالتوازن بٌن  تعتمد على تحلٌل مستمر للسوق، وسلون المستهلن، ومؤشرات الربحٌة لضمان تحمٌك

 .الربح المستدامو

 فٌما ٌلً أهم المؤشرات التً تعتمدها آبل عملٌاً:

1  (Price Competitiveness Indicatorمؤشر تنافسٌة السعر ) ️⃣

ٌل رغم أن أسعار آبل غالباً أعلى من المنافسٌن، فإنها لا تحُدَّد اعتباطٌاً، بل بعد دراسة دلٌمة لأسعار السوق وتحل
 وضع العلامة ممارنة بالمنافسٌن.

ٌعبرّ عن مكانتها المتمٌزة، دون أن تتجاوز الحدود التً تجعل  الحفاظ على فارق سعري إٌجابًتعمل آبل على 
 المستهلن ٌرى السعر مبالغاً فٌه.

 .وبذلن، توازن بٌن التمٌزّ السعري وصورة العلامة الفاخرة

2  (Price Elasticity of Demandمؤشر مرونة الطلب السعرٌة ) ️⃣

 .مدى تأثٌر تغٌرّ الأسعار على الطلبتحلل آبل باستمرار 
، أي أن ارتفاع الأسعار لا ٌملل الطلب بشكل كبٌر، ما بطلب غٌر مرن نسبٌااولد أثبتت التجارب أن منتجاتها تتمتع 

 خسارة شرٌحة كبٌرة من العملاء.عة دون ٌمنحها لدرة على الحفاظ على أسعار مرتف
 ذا المؤشر ٌساعدها فً اتخاذ لرارات تسعٌرٌة دلٌمة عند إطلاق منتجات جدٌدة أو تحدٌث الإصدارات.ه

3  (Profitability Indicatorمؤشر تحمٌك الربحٌة ) ️⃣

من خلال إدارة فعالة للتكالٌف، والاعتماد على منتجات ذات لٌمة  هوامش ربح مرتفعةتركّز آبل على تحمٌك 
 مضافة عالٌة.

 وتستفٌد من البٌانات المالٌة لتمٌٌم نجاح السٌاسات السعرٌة. هامش الربح الصافً لكل وحدةتحسب الشركة بدلة 
وتعُتبر لدرتها على الحفاظ على أعلى مستوٌات الربحٌة فً سوق التكنولوجٌا دلٌلًا على فعالٌة هذا المؤشر فً 

 لراراتها

4  (Perceived Value Indicatorمؤشر المٌمة المدركة ) ️⃣

 تحرص آبل على أن ٌرى المستهلن سعر منتجاتها كممابل منطمً للمٌمة الممدّمة.
 ، ولٌس مجرد رلم مالً.دلٌلاا على الجودة والتمٌزّولهذا، تدُمج الأسعار ضمن هوٌة العلامة نفسها: السعر ٌعُدّ 



السعر المرتفع بوصفه انعكاسًا طبٌعٌاً  كل حملاتها التسوٌمٌة ترُكّز على تعزٌز المٌمة، مما ٌجعل المستهلن ٌتمبلّ
 لتجربة متكاملة وموثولة.

5  (Customer Price Satisfaction Indicatorمؤشر رضا الزبائن عن السعر ) ️⃣

 تجري آبل أبحاثاً دورٌة لمٌاس رضا المستهلكٌن عن الأسعار، عبر استطلاعات رأي وتجارب المستخدمٌن.
المستمبلٌة، وضمان بماء المستهلكٌن ممتنعٌن بأنهم ٌحصلون على لٌمة حمٌمٌة  ٌسُتخدم هذا المؤشر لضبط الأسعار

 ممابل ما ٌدفعونه.

 : الاتصال التسوٌمًكٌف تطبكّ آبل مؤشرات 

لمؤشّرات الاتصال التسوٌمً ٌعُدّ من ألوى وأوضح الأمثلة على النجاح فً العالم الحدٌث، لأنها لا  (Apple) آبلتطبٌك 
فمط، بل تبنً منظومة اتصال متكاملة تغُذّي علالتها مع الجمهور وترُسّخ لٌم علامتها. فٌما ٌلً كٌف تطبكّ تكتفً بالإعلان 

 :آبل هذه المؤشرات

 (Brand Identity) الهوٌة البصرٌة .6

 :آبل تعتمد على

 البساطة (Minimalism) 

 الألوان المحاٌدة 

 الفراغات الواسعة فً التصمٌم 

 ًالشعار المعروف عالمٌا 

 .ه الهوٌة متناسمة فً الإعلانات، المتاجر، المولع، التغلٌف، وحتى الواجهة الرسمٌة للأجهزةهذ

 (Brand Messaging) الرسائل التسوٌمٌة .2

 :رسائل آبل دائمًا تتمحور حول

 الابتكار 

 الأنالة 

 الخصوصٌة والأمان 

 تجربة المستخدم 

 :أمثلة
Think Different → رسالة انتماء وابتكار 

Privacy. That’s iPhone. → تأكٌد على مٌزة تنافسٌة 

 (Advertising) الإعلانات .3

 :تعتمد آبل على

 إعلانات لصٌرة ولوٌة 

 تركٌز على العاطفة والتجربة بدل المواصفات التمنٌة فمط 

 ّموسٌمى وأنالة بصرٌة 

 ."الإعلان ٌخلك إحساس "الرلً" و"التمٌز



 (Public Relations) العلالات العامة .4

 :العلالات العامة تظهر فً لوة آبل فً

 مؤتمرات الإطلاق (Apple Event) 

 تصرٌحات رسمٌة مُحكمة 

 إدارة دلٌمة للأزمات الإعلامٌة 

 تغطٌة إعلامٌة ضخمة لصالحها 

 (Retail Experience) التسوٌك عبر المتاجر .5

 :لٌست أماكن بٌع فمط بل Apple Store متاجر

 تجربة تكنولوجٌة 

 ًمركز دعم فن 

 مكان للتدرٌب (Today at Apple) 

 .تصمٌم المتجر نفسه ٌعُزز تجربة العلامة

 (Digital Marketing) التسوٌك الرلمً .6

 :تستخدم آبل

 المولع الرسمً بشكل جذاّب 

 حملة تروٌجٌة عبر السوشٌال مٌدٌا 

 )محتوى مرئً راقٍ جدًا )صور/فٌدٌو 

 .وتحرص على توجٌه الزوار مباشرة لمتجرها بدل الاعتماد على وسطاء

 (Omnichannel) لنوات البٌع المتكاملة .7

 :آبل توحّد التجربة بٌن

 ًالمتجر الوالع 

 متجر الإنترنت 

 ًالتطبٌك الرسم 

 خدمة العملاء 

 .بحٌث ٌشعر المستخدم بنفس الجودة فً جمٌع المنوات

 (Advocacy Marketing) التسوٌك من خلال العملاء .8

 :تعتمد آبل على

 بناء ولاء لوي 

 صّب للعلامةمجتمع مستخدمٌن متع 

 محتوى إنشائً من الجمهور (User Generated Content) 



 .مستخدمٌها ٌسُوّلون لها طبٌعٌاً

 كأداة اتصال (UX) تجربة المستخدم .9

 :آبل توصل رسالتها عبر

 سهولة الاستخدام 

 انسجام النظام والعتاد 

 بساطة شكل الواجهة 

 !التجربة نفسها إعلان

 (After-Sales Communication) خدمة ما بعد البٌع .10

 :مثل

 Apple Care 

 الدعم عبر الهاتف والوٌب 

 تحدٌثات دورٌة لأنظمة التشغٌل 

 .وهذا ٌعُزّز الثمة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 خاتمة

ختامًا، ٌمكن المول إنَّ مؤشرات المزٌج التسوٌمً تشكّل الإطار العام الذي تعتمد علٌه المؤسسات لفهم السوق وتحمٌك 
أحد أهم عناصر هذا المزٌج، حٌث تسهم فً تحدٌد  سٌاسة التسعٌرهلن وأهداف المنظمة. وتعُدّ التوازن بٌن حاجات المست

مكانة المنتج فً السوق وتعكس لٌمته المدركة لدى المستهلكٌن، كما تساعد على تحمٌك الإٌرادات والربحٌة مع الحفاظ على 
رٌاً فً بناء العلالة مع الجمهور، من خلال توجٌه رسائل فتؤدي دورًا محو سٌاسة الاتصال التسوٌمًالمدرة التنافسٌة. أما 

 .واضحة وممنعة لتعزٌز صورة العلامة التجارٌة، وزٌادة الوعً، وتحفٌز الطلب

إن التكامل بٌن هذه السٌاسات ٌعُدّ ضرورة استراتٌجٌة تمكّن المؤسسات من تعزٌز انتشار منتجاتها داخل الأسواق، وتحمٌك 
ستدامة المنافسة فً بٌئة تجارٌة دٌنامٌكٌة وسرٌعة التغٌرّ. وكلما أحسنت المؤسسة اختٌار رضا العملاء، وضمان ا

استراتٌجٌاتها التسوٌمٌة وتكٌٌفها مع تحولات السوق وتولعات المستهلكٌن، زادت لدرتها على تحمٌك النجاح والنمو على 
 المدى الطوٌل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 لائمة مراجع :

 الكتب :

 .0212فاء للنشر والتوزٌع ، عمان ،احمد السٌد كردي ، إدارة التسوٌك ، دار الص_

 .0213،صدي مرباح ،ورللة ، الجزائرد. محمد بن دحمان .إدارة التسوٌك ،مطبوعة جامعٌة ،جامعة لا_ 

 .0212،محمد عبد العزٌز ،إدارة التسوٌك ، الماهرة ،الدار الجامعٌة، سنة  عثمان_

 .0212عبد الرحمن ،حسن ،الاتصالات التسوٌمٌة المتكاملة ،عمان ،دار الٌازوري للنشر ، سنة _

 .0212،لطٌف حسٌن ،مبادئ التسوٌك ،عمان دار الوائل للنشر ،سنة العانً _

 .0212د.عبد الرحمان توفٌك ، التسوٌك الحدٌث ،مركز تطوٌر الاداء ، الماهرة ،مصر ،_

 المجلات :

بوجنانة فؤاد ،الداوي شٌخ ،تمٌٌم فعالٌة استراتٌجٌة الاتصال التسوٌمً فً المؤسسات الالتصادٌة الخدمٌة دراسة مٌدانٌة _  

 .0213،سنة 1،العدد2على عٌنة من العملاء مؤسسات الهاتف النمال فً الجزائر ،مجلد 

،أهمٌة الاتصال التسوٌمً فً تعزٌز اداء المؤسسات ،مجلة الباحث فً العلوم الالتصادٌة والمالٌة ، المجلد  عبد الحمٌد ،_ 

 .0212،سنة 0،العدد2


