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 :ملخص
ة مبيعات لزياد يجيةاستراتالمدركة كرافعة  تهدف هذه الدراسة إلى معالجة إشكالية مساهمة القيمة 

التي  Apple INC  الميةدراسة حالة الشركة الع الرئيسي، إخترناالمؤسسات العالمية. للوصول الى هذا الهدف 
لمبيعات ة إحصائيات اركة ومعالجالتأصيل النظري للقيمة المد التكنولوجيا. وبعد حصرتعتبر الرائدة عالميا في مجال 

على  Apple INC عي لشركة، يرتكز التوجه البيأهمها: أولاتوصلنا إلى عدّة نتائج  لحالة المختارة،الصافية ل
المستهلكين  احتجازل من خلا Apple INC عبقرية ، تبرزاالأسعار. ثاني وليس علىالقيمة المدركة قبل البيع 

بيع منتوجات  على عدم Apple INC في نظام بيئي تكنولوجي متكامل يصعب استبداله. ثالثا، تركز شركة
يات ر من تضحمستقلة بل على بيع حلول متكاملة تجعل المستهلك يرى منافع منتوجات هذه الشركة أكث

 .استهلاكها
 Apple INCشركة. المدركة، نظام بيئي تكنولوجي متكامل،  القيمة المفتاحية:الكلمات 

 Abstract: 

  This study explores perceived value as a strategic lever to 

increase global company sales, using Apple, a world-leading technology 

company, as a case study. After reviewing the theory and analyzing its net 

sales data, we identified 
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several key findings : First, Apple’s sales strategy is primarily based on 

perceived value before purchase rather than on pricing strategy. Second, 

Apple’s ingenuity lies in locking consumers into a hard-to-replace 

integratedecosystem. Third, the company focuses on selling integrated 

solutions rather than standalone products, so consumers see the benefits of 

its products as 

outweighing the sacrifices of their use. 

Keywords: Perceived Value, Integrated Technological Ecosystem, Apple 

Inc. 

  :مقدمة .1
ين المؤسسات بنافسة في ظل التحولات المتسارعة التي يشهدها الاقتصاد العالمي وزيادة شدة الم

ل أضحت ترتبط بشكل ب ٫أصبحت الريادة في الأسواق العالمية لا تعتمد فقط على تقديم أسعار تنافسية
ييمه لا يقتصر تق المعاصر متزايد بقدرة المؤسسة على بناء قيمة مدركة قوية في ذهن المستهلك. فالمستهلك

لمنافع ذاتي لمجمل ادراكه الفقط، وإنما على إ للمنتوجات والخدمات بناء على خصائصها المادية أو الوظيفية
 فسية.التي يحصل عليها مقارنة بالتضحيات التي يقدمها، سواء كانت نقدية زمنية أو ن

يث أصبح حلمعاصر، امن هذا المنطلق، برزت القيمة المدركة كمفهوم محوري في أدبيات التسويق 
ه يد مستوى رضائية وتحدتجاهاته وسلوكياته الشراإدراك المستهلك للقيمة يمثل عاملا حاسما في تشكيل ا

 وولائه للعلامة التجارية.
تركز على  تسويقيه في هذا السياق، تسعى المؤسسات العالمية المعاصرة الى تبني استراتيجيات

 لمستمر وتحسينالابتكار من الآليات مثل ا ةتعظيم القيمة المدركة لمنتوجاتها وخدماتها من خلال مجموع
 نها.ستهلاك لزبائربة الالمنتوجات وبناء صورة ذهنية قوية للعلامة التجارية، إضافة إلى تطوير تججودة ا

ا التي تسمح لهو لعالمية اوتعتبر القيمة المدركة المرشد الرئيسي لاستراتيجيات التسويق لأهم المؤسسات 
 بالضمان المستمر لاستقرار مبيعاتها او زيادتها.

ن تحقق أاستطاعت  التي Apple INCشركة  ةتبرز تجرب المجال،في هذا  الرائدةومن بين النماذج 
 تها. لمنتوجا قوية ةمدرك ةيمقعلى بناء  ةكبي   ةترتكز بدرج تسويقية، استراتيجيةنجاحا عالميا من خلال تبني 
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 ةالعلام ةو لمتميز وقاعلى الجمع بين الابتكار التكنولوجي المتواصل والتصميم  الشركةفقد عملت هذه 
من ترسيخ  نهالذي مكّ امر الأ وخدماتها،بناء نظام بيئي متكامل خاص بمنتوجاتها  إلى إضافة التجارية،

سواق لألتفضيل في اامن  عالية ةوجعل منتوجاتها تحظى بدرج المستهلكين،ذهان أفي  فريدة ةذهني ةصور 
ا التي مرة لمبيعاتهالمست لزيادةالى إ دىأوهذا ما  المنافسين،بالعديد من  ةسعارها مقارنأ ارتفاعرغم  العالمية
 الدولارات.  بملايينتقدر 

 : التالية الرئيسية الإشكاليةمن هذا المنطلق عالجنا في هذا المقال 

سواق ي الأمبيعاتها ف لزيادة استراتيجية ةكرافع  العالميةفي المؤسسات  المدركة القيمةكيف توظف 
 ؟ العالمية

 : الفرعية الأسئلة

 ؟ التسويقية الأدبياتفي  المدركة للقيمة يالمفاهيم طارالإما هو  -

  ؟Apple ةمبيعات شرك لزيادة المدركة القيمةما هي مصادر  -

 : الدراسةفرضيات 

 . عاربالأسوليس  المدركة بالقيمةعلى البيع  بالاستناد العالميةيرتبط تفوق مبيعات المؤسسات  -

 ع. البي ةوجاتها قبل خطو لمنت المدركة القيمةالقصوى لتفعيل  ةالأهميلى إ Apple ةمبيعات شرك ةترجع قو  -

فز يحلا  متكامل،لق على تحقيق نظام بيئي تكنولوجي مغ ةالبيعي استراتيجيتهافي  Apple ةتركز شرك -
 المستهلك لاستبدال منتجاته.

 : الدراسةمنهج 

 أهميةوتفسي  المدركة لقيمةلعلى المنهج الوصفي التحليلي لحصر وتفسي التأصيل النظري  اعتمدنا
التطبيق لذي سمح لنا با الحالة اسةدر ا بمنهج كما استعنّ   التسويق، استراتيجيةفي  المدركة بالقيمةالتوجه البيعي 

 . العالمية Apple ةعلى شرك المعتمدة النظرية للمقاربةالعلمي والعملي 

 . ةمن مصادر رسمي وكيفية ةمدعمين دراستنا ببيانات كمي

 ف البحث: هداأ

 يهدف من خلال هذا البحث الى: 

 قبل البيع المدركة قيمةالمرتبط بالتوجه البيعي المرتكز على  Apple ةتنافسي لشركالن التفوق أاثبات  -
 سواق. سعارها في الأأرغم ارتفاع 
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ز حتجابفضل الإ ةسى من منافع الحصول على منتجات منافـــــعلأ Appleستبدال لمنتجات الإ ةتكلف -
 في نظام بيئي تكنولوجي متكامل. 

 هذا متكاملة،لولا ح تبيعبل  مستقلة،نها لا تبيع منتوجات أمن خلال  تبرز Apple ةن عبقريأظهار إ -
و هقتصادي مق الإا في العبينم الرقمية،لتسهيل حياته  ةالترابط يجعل المستهلك يرى في هذا الاحتجاز ميز 

 . السعرية المرونةلتقليل  ةداأ

 يمات المقال: تقس

 : ةاور رئيسيمح ثلاثة إلىمنا هذا المقال الفرضيات قسّ  صحة وإثبات الإشكالية ةلمعالج

 حادي الى المنظور الشمولي. من المنظور الأ المدركة القيمة تعريف-1

 المبيعات.  زيادةفي توجيه  المدركة للقيمةستراتيجي الإ الدور-2

 .Apple ةلشرك المدركة بالقيمةالبيعي  التوجه-3

 المنظور الشمولي.  إلىحادي من المنظور الأ المدركة القيمةولا: تعريف أ

باعتبارها  والتسويق،ك لسلوك المستهل المعاصرةدبيات في الأ ةمركزي ةمكان المدركة القيمة تحتل
 ات. وقرار  باتاستجاما يقدم للفرد من عروض وما يصدر عنه من  التفسيي الذي يربط بين الإطار

في  ستهلاكيةالالخبرات لى جانب عامل تزايد تشابك اإوشدتها  التنافسيةد ساهم عامل تعقد البيئات ولق
 لبناء كنتيجةل  ب البسيطة ةالعقلانيهذا المفهوم لا يحدد فقط بالحسابات  فأصبح المفهوم،هذا  صياغة إعادة

 ضيق. ال تصاديالاقعد دراكي متداخل تتقاطع فيه المنافع مع التضحيات ضمن سياقات تتجاوز البإ

لذي ا العلائقيور والمنظ ني،العقلا المنظور التبادليمن بينها  ةمقاربات تفسيي ةبرزت عد الإطار،وفي هذا 
 . لتجربةا ديناميكيةوالمنظور التفاعلي الذي يؤكد على  والثقة الاستمرارية أهميةيبرز 

بناء مركب ك  المدركة يمةالق إلىينظر  ذيال شموليالنظور الملظهور  ،تراكم النظريالد هذا وقد مهّ 
دراكي إضمن سياق  ةوالاجتماعي والعاطفية الوظيفيةيتشكل من خلال تفاعل العناصر  الأبعاد،ومتعدد 
 متكامل.

 (ZEITHMAL, 1988) :التبادلية المقاربةحسب  المدركة القيمة-1-1

تحدد من ت المدركة مةالقين أا مفاده ةساسيأ ةعلى فكر  المدركة للقيمةيرتكز المنظور التبادلي 
وفي هذا  لمقابل،ابين ما يحصل عليه المستهلك وبين ما يقدمه في ( Trade-off) المقايضةخلال منطق 

 نسبيا.  عقلانية ةالتقييم كعملي ةلى عمليإينظر  الإطار
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 ةتحليلي ةازنمو  نتيجة ركةالمد القيمةحيث تعتبر  الإدراكية، النفعيةبرؤيتها  المقاربةوتتميز هذه 
 للتكاليف والفوائد من طرف المستهلك. 

 كةالمدر  القيمةف حيث تعرّ  المدركة للقيمةهم مرجع علمي للمنظور التبادلي أ Zeithamlويشكل مقال 
ت تضحياالمقابل  ةالخدمو أوج منافع التي يتلقاها من المنتلدراكي متعلق بتقييم المستهلك لإ بناءنها أعلى 

 عليها.  التي يتحملها للحصول

نبا مهما جا تعتبر والتي ةو غي وظيفيأ ةللعرض سواء وظيفي الإيجابيةتعرف المنافع بالخصائص 
ن مالمستهلك  من طرف المستهلك. في حين تشمل التضحيات ما يدفعها المدركة القيمةللحكم على 
 .( المخاطرة الجهد، الوقت،)مثل مالية وغي  ةتكاليف مالي

ل من منطق مقياسا كميا مجردا بل كتقدير ادراكي يتشك ليست Zeithamlحسب  المدركة فالقيمة
 بين ما يؤخذ وما يعطى.  المقايضة

 وهي: الخدمةج او المزايا التي يحصل عليها المستهلك من المنتو  في Zeithamlوتتمثل المنافع حسب 

داء أفي  الخدمةو وج ( وهي تقدير المستهلك لمدى تفوق المنتPerceived qualityالمدركة ) الجودة -
 . الأساسيةوظائفه 

 ةتلبي الخصائص التي تمكن المنتوج من ي( وهfunctional attributes)الوظيفية الخصائص  -
 للمستهلك.  العمليةحتياجات الإ

العلامة  ذهنية،الالصورة  السمعة،وتتمثل في  (Non functional attributesالسمات غي الوظيفة ) -
 لك من الصفات الغي ملموسة. وغي ذ التجارية،

 عرض معين.  من دفر المجموع الإيجابيات التي يحصل عليها  هي Zeithamlفالمنافع المدركة حسب 

و أستهلك لى كل ما يقدمه المإكمفهوم يشي   التضحيات  Zeithamlوفي المقابل تستخدم 
 يتخلى عنه للحصول على تلك المنافع وتشمل هذه التضحيات: 

 . دمةالخو أوج عر الذي يدفعه المستهلك للحصول على المنتس: وتتمثل في الالمالية التضحيات-أ

 : وتتمثل في: الماليةغي  التضحيات-ب

  و الحصول عليه. أالوقت: مقدار الوقت المستغرق للبحث عن المنتوج 

 الشراء.  ةالجهد: ويتمثل في الجهد الذهني والبدني المبذول في عملي 
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 اد. للمز  المستقبلية: وتتمثل في عدم اليقين المرتبط بالنتائج ةالمدرك المخاطرة  

للحصول  المدركةلا عنصر من مجمل التكاليف والتضحيات إهو  ما Zeithamlفالسعر حسب 
 على المنتوج. 

 ال: لى سبيل المثنذكر ع ركةالمد للقيمةتوالت عدة أبحاث تتبنى المنظور التبادلي  التسويق،وفي مجال بحوث 

 . ةالمدركتكاليف وال المدركةو الفائض بين المنافع أفي الفرق  المدركة القيمة( Day 1990ف )تعري

لسعر النسبي با ةفي السوق معدل المدركة الجودةالمستهلك مع  ةتتوافق قيم (Gale 1990)تعريف 
 .للمنتوج 

 : للقيمةللمنظور التبادلي  الموجهةاهم الانتقادات  1-1-1

 على تقييم كل القدرةله  ن الفردأيفترض  المقاربةففي هذه  :المقاربةلمركب لهذه الجانب المعقد وا -
 فكيك المنتوجت ةعملي عبتص المنافع. واقعيا،: التكاليف مقابل ةحسابي ةفي عملي إدماجه ثم للشيء وظيفة
 وعندما يكون تقييم الشيء شمولي. متعددةعندما تكون  ةمن الوظائف خاص ةلسلسل

(MARTEAUX, p. 50)  

تقييم بشكل لل ةا قابلين لهأفهي تفترض  المنتوج،بخصائص  مرتبطة القيمةن أبما  التقدير شبه عالمي:-
 (Riviere, 2009, p. 28)مما لا يعكس التفاعل بين الفرد والمنتوج.  موحد،شبه 

مل مج ةديد قائمالمستهلك على تح ةقدر  المقاربةتفترض هذه  للمنتوج: ةتسعير كل خاصي صعوبة -
ه ع النفسي لهذفالطاب كن،مم. وهذا غي ةلمفصّ  ةيقابلها سعرها بشكل قائم وظيفةوكل  والفوائد،التكاليف 

 (MARTEAUX, p. 50)لها سعرها بما في ذلك المشاعر.  ةكل خاصي  أنيفترض  المقاربة

 العقلانيةو  لإدراكيةا القدرةن المستهلك له أيفترض هذا التصور  التركيز على الجانب العقلاني: -
 الشراء. ةالمنتوج قبل عملي ةلتحديد قيم

 من المنظور العلائقي: المدركةالقيمة 2-1 

بحين لزبائن المر امن الضروري على المؤسسات الحفاظ على  أصبح المنافسة،حدة  اشتدتبعد ما 
ات لتكملة ييننتصف التسعمبالظهور تدريجيا منذ  العلائقية المقاربة بدأت المنطلق،والمخلصين. ومن هذا 

 جوانب قصور التسويق التبادلي. 

 : تاليةالالخصائص  من المنظور العلائقي من خلال المدركة القيمةيمكن حصر مفهوم  الإطاروفي هذا 

  (Ravald & Grönroos, 1996, p. 23)  : بدل العرض العلاقةالتركيز على  1-2-1
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هلك بين المست لاقةالع طبيعةساسا على أ العلائقية المقاربةفي  المدركة القيمةيستند مفهوم 
ر التبادلي المنظو مع  ارنةبالمقيا تحولا نوع المقاربةعوض التركيز على المنتوج بحد ذاته. وتعتبر هذه  والمؤسسة،

 لمؤسسةاي تستطيع على قطاع الخدمات. وعلى خلاف المنتوج الذ أحسننها تنطبق بشكل أ. كما للقيمة
مل عتبار العوالإبعين ا تأخذن أ المؤسسةيفرض على  الخدمةن عرض إف ،التبادلي الإطارتنميطه في 

 التفاعل والتواصل مع الزبون.  ةبجود المرتبطة العلائقية

 (Edeiotoh, 2012, p. 22)   الاحتفاظ بالزبائن الحاليين بدل استقطاب جدد: 2-2-1 

على  ن التركيزمالتفكي يقترح التسويق العلائقي تحويل محور  المنافسة، ةفي ظل تزايد حد
هرت العديد ظأهم. حيث بالزبائن الحاليين والحفاظ علي الاحتفاظلى التركيز على إزبائن جدد  استقطاب

زبائن  كتساببا  ةمقارن سةللمؤسربحية  وأكثر ةقل تكلفأبالزبائن الحاليين يعد  الاحتفاظن أمن الدراسات 
دهما لتحقيق ي كافيين وحغما نهّ أ لاّ إ عنه،رضا الزبون  ةودرج الخدمة أوالمنتوج  ةجود ةهميأجدد. ورغم 

 ولاء المستهلك. 

مع  ةومتين ةيز مم علاقةن تعمل على بناء أفضلا عن هذين العاملين  المؤسسةلذلك يتعين على 
 .جاتها الشراء لمنتو  ةتعاملهم معها وتحفيزهم على اعاد ةحتى تضمن استمراري زبائنها،

 (MEYER-WARDEN, 2007): للقيمةوالاستمرار  يةالتراكم الطبيعة3-2-1 

رباح موع الأتقاس بمج بل واحدة، ةو/أو لمر  ةنيلآا المعاملة ةالزبون من خلال قيم ةلا تقاس قيم
 .المؤسسةتعامله مع  ةعلى كامل فتر  المتوقعة المخصومة

    بالمنافع والتضحيات العلائقية: المدركة القيمة ارتباط 1-2-4
 لى:عتعتمد في نفس الوقت  العلائقية القيمةن إف العلائقي،سويق الت إطارفي  

 (Edeiotoh, 2012, p. 22) 

 . لاقةالع ةاستمراريو  صداقية،الم الأمان،ز مستوى الثقة لدى المستهلكين مثل: عزّ المنافع العلائقية التي ت -

ورسوم  نكي،البلحساب ارسوم مين و أمثل: الت العلاقةوالتي تمثل تكاليف هذه  العلائقيةوعلى تضحيات  -
 . وأخطاء الفوترة التسليمجال آو  الاشتراك

فقط   تتحددلاللمستهلك  المدركة القيمةن أ الاستنتاجلى إوبناء على هذه الخصائص نصل 
 عها. مر معاملته على مدا بالمؤسسةالتي تربط المستهلك  العلاقة ةبنوعي تتأثربالعرض المقدم بل 
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ل ن ليس كأ همها،أالانتقادات  نه تعرض لكثي منأ إلاّ  المدركة القيمةلائقي في تحديد البعد الع ةهميأورغم 
الحاليين  لمستهلكينان كل أوكذلك ليس من البديهي  المؤسسةستمرار مع االمستهلكين محفزين للتعامل ب

 .العلائقيةقياس المفاهيم  صعوبةلى جانب إ للمؤسسة، بالنسبةهم مربحين 

 من المنظور التجريبي:  المدركة ةالقيمتعريف 3-1 

 القيمة خلق ةعملي هي الفاعل الرئيسي في المؤسسةن أعلى عكس التسويق العلائقي الذي يعتبر 
 الاتجاه،فق هذا و  المدركة لقيمةفاتمام. يعتبر المستهلك هو مركز الاه يـــــــــبــــــين التسويق التجر إف المدركة،

 المؤسسات بين علاقةال ةع والتضحيات للمستهلك اتجاه المنتوج او جودبين المناف ةحسابي ةليست عملي
 الشراء والاستهلاك التي يعيشها الزبون. ةتجرب ةوالزبون بل هي محصل

 ةتتحدد في عدكة المدر  القيمةن أحيث يرى  الاتجاههو مصدر تطوير هذا  Holbrookويجدر الذكر ان  
 (Holbrook, Sánchez-Fernández, & Gallarza)   :خصائص تتمثل في

في تجارب  ولكن لمختارةا العلامةي لا تكمن في المنتوج المشترى ولا في أ التجربة،من  القيمةتتولد  -
 به.  المرتبطةالاستهلاك 

ما  لشيء وهذاين الفرد واو المتبادل بأمن التفاعل المشترك  تنجم يمشترك، أذات طابع تفاعلي  القيمة -
 فاعلي للاستهلاك. الت الاتجاهعن  يعبر

ترتبط  قيمةالنى ذاتي نجد ن المعأا بمنافع المنتوج ولكن بالمعاني والمدلول مرتبط به. وبم الاستهلاكلا يرتبط  -
 بالشيء.  ةبشكل كبي بالشخص مقارن

 ي: أ ةخاص ةبصف النسبية القيمةتعتبر  -

 فس نشياء من طرف أ ةو عدألشيء  المرجعية بالمقارنة لاّ إ القيمةن تتحدد أ: لا يمكن ةمقارن
 ؛الفرد

 ؛: تختلف باختلاف الافرادةشخصي  

 التي من خلالها اتخذ الحكم التقديري.  بالوضعية القيمة: ترتبط ةظرفي 

 : المدركة للقيمةالمنظور الشمولي  1-4

لا تعد بديلا ولكن  الاستهلاكية القيمة أنبينوا  وظيفية، ةمقارب إلىخرون آو  Aurier  توصل
وضحوا من خلال طرحهم أو ، Zeithaml التي عرفت من طرف التبادلية الاقتصادية للمقاربة ةتكمل
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 ةبدلال الشاملة المدركة القيمةوالذي من خلاله تكون  متكامل،جمع المقاربتين في نموذج  إمكانية إلىالنظري 
 (Aurier, Evrard, & N’Goala, 2004, p. 9 ) .الاستهلاكية القيمةمركبات 

 لقيمةل الستةونات من المكالمستمدة  بين المنافع حصيلةهي  المدركة الكلية القيمة حيث تكون
 ةقيم جتماعي،الاالرابط  ةمقي ــــــبي،التجريــــالتحفيز  ةقيم المعرفية، القيمة الاستعمالية، القيمة) الاستهلاكية
 خره(. آلى إ يةوالزمن والنفسية المالية)التضحيات ( مقابل الروحية القيمة الذات،التعبي عن 

 بمعنى الخدمةو لى المنتوج اعالحصول  زاويةمن  القيمة دراسةوهما:  للقيمةتجمع بين مفهومين  المقاربةفهذه 
  المبادلة،

 ستهلك. وجهة نظر الم الاعتبارخذ بعين الأ ةولويأخر آو بمعنى أالاستهلاك  زاويةمن  القيمة دراسة -

 :المبيعات زيادةفي توجيه  المدركة للقيمةالدور الاستراتيجي  - 2

 (L'equipe de Dynamique Entrepreneuriale, 2025) 

لى ع المؤسسةوض نه من الضروري عدم تفاأ التسويق، استراتيجيةتشي كثي من الدراسات في مجال 
 وذلك من خلال:  المدركة القيمة تأكيدسعار والعمل على الأ

 : المدركة ةالقيمعبر  السعر ةترسيخ مشروعي 2-1

 منيا قويا. دم تبريرا ضن تقأدون  باستمرار ن تفرض سعرا مرتفعاأ ةتجاري علامة لأيفي الواقع لا يمكن 

ما يخصه  لمنتوج وكلا معلوماتعلى  والتأكيدمن خطاب بيعي مباشر بل من العمل  الشرعيةهذه  ألا تنش
 ةمتجسد قدمةالم القيمةنت فكلما كا التجربة، ةلى فرادإ ةضافإ التنفيذ،وتميز  التصنيع، ةفي عملي ةمن دق

 المبلغ المطلوب بديهيا.  أصبح بوضوح،

 : التجارية العلاقةلتحقيق استقرار  ةثابت ةعريس سياسةفرض  2-2
دخل وي زبائن،الاضطراب مع  ةحيث يخلق حال استراتيجيا،يعد السعر القابل للتعديل ضعفا 

 سعر ظاهري قابل للتلاعب.  بوجود للاعتقادعنصر الشك ويدفع الزبون 

 القنوات، وعبر مختلف ثابت عبر الزمنالو  بثقة بوضوح المعتمدفان السعر المعلن  ذلك،وعلى العكس من 
 . ةمستدام ةتجاري علاقةن تبنى عليها أيمكن  ةصلب ةيشكل قاعد

 لتجربةان يكون ثابتا واضحا ومتوافقا مع أيجب  الزبون،من طرف  ةفحتى يقبل السعر دون مقاوم
غالبا ما تفقد  فإنها السعر،التي تقبل الدخول في مفاوضات حول  الشركةما أالتي يعيشها الزبون.  الفعلية
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 ةطريقاتبّاع و أ بالخسارةللبيع  الاضطرارحيان نه يحدث في كثي من الأأ ةعلى مساره الى درج السيطرة
 تتعارض مع استراتيجياتها.

 : بالتجربة اقتناع تحويل الاعتراض عن السعر الى 2-3

ن أ المؤسسةى ولتحقيق ذلك ينبغي عل النقاش،عندما لا يكون محل  أفضليفرض السعر بشكل 
 يم المعنى. بل تسبقه وتجعل وجوده عد الاعتراض،المنطق حيث لا تكتفي بالرد على هذا تعكس 

ن السعر أويقرر يشعر  الظروف التي تجعل الزبون بتهيئة المؤسسةتعمل  الحالة،لى هذه إوللوصول 
من  في كل تفصيل تم التفكي إذاولا يحدث هذا التحول الا  الإجمالية المدركة بالقيمة ةمقارن ةثانوي ةلأمس

لى إتاج تبر لا يحفما يعاش ويخ التموقع،جل تعزيز أوكل عنصر من عناصر العرض من  العلاقة،تفاصيل 
 . عنه دفاعال

 : لمؤسسةلترسيخ السعر في المنطق الاقتصادي  2-4

دد تهحيث  لمؤسسة،ل الاقتصادية البنية لإرباكسببا  الفوري،ب السعر لتكيفه مع الطلب ذبذيعتبر ت
 السوق.  في المؤسسة ةبعدم استقرارها ويتعقد توجيه النشاط التجاري وتتشتت صور  الربحية

 ستقر. مو قوي  اقتصاديبناء نموذج  والواضحة  الثابتة ةريعسال السياسةتتيح  العكس،على 

 جاري،التالتثقيف و  والجودةفي التنفيذ  أفضلبالاستثمار بشكل  الاختياربهذا  المؤسسةتلتزم 
  للزبون. لمقدمةا لحقيقيةا القيمةوالتركيز على جوهر العرض وهو تحسين  المساومةوبالتالي التحرر من ضغط 

ل تظهر لشراء با ةالاستقرار التي تتجاوز عملي ةالتي تحافظ على سعرها تحقق صور  ةفالمؤسس
نتاج. لإا ةسين جودتستخدم لتح لأنهاللتفاوض  ةن هوامش ربحها غي قابلأنها تعرف قيمتها و أوتثبت 

  ك.المستهلرف طمن  د احتراما دائماتولّ  المقاومة بل،لا تثي  فإنها الرسالةوعندما تصل هذه 
 بدلا من مصدر للتوتر:  يةالتجار  للعلامة ةجعل السعر ميز  2-5

را على ل يصبح مؤشب الرفض،نه لا يثي إ، فالتجارية بالعلامةعندما يدمج السعر في التعريف 
 المنتوج.  ةلفراد وتأكيدا الجودة،التوقع ودليلا على 

ن عحقا للدفاع  يحتاج لالامسبقا حتى  القيمةمن خلال تعزيز  المؤسسة القائد في المسيّ  ةوهنا تظهر براع
 سعاره. أ

سعار المنتوجات أو  البيع، ةد قبل عمليتحدّ  المميزة التجارية العلامةللمنتوجات ذات  المدركة القيمةف
توجه السعار. فن منافع المنتوجات تتجاوز تضحياتها بما فيها الألأ للمساومة ةغي قابل تكون رغم ارتفاعها
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ستمرار في التموقع في سعار والاوالتفاوض على الأ المساومةنه تجاوز مشكل أمن ش المدركة بالقيمة سبقالم
 السوق وضمان رضا وولاء الزبائن.

 : Apple INCلشركة  المدركة بالقيمةالبيعي  التوجه-3

لى ع 1976 في عام INC Appleة شرك تأسستمبيعاتها:  وأهم INC Appleة يم شركدتق 3-1
 Steve Jobs,Steve Wozniak,Ronald Wayneاصدقاء:  ثلاثةيد 

 لأربعةا مجموعةمن ض ةرائدا في النجاح العالمي في مجال التكنولوجيا وهي مصنف نموذجا Appleتعتبر 
 GAFA (Les géants du web) لعمالقة

 Google, Apple, Facebook, Amazon في: المجموعة هذه وتتمثل

هم ما أدول. و بعض ال ةيانحيانا ميز أتتجاوز  هائلة ةمالي ةاقتصادي ةمن الشركات تتميز بقو  ةوهي مجموع
 : اإستراتيجياتهفي  Appleتعتمد عليه 

ى التفوق استثمارا ضخما في البحث والتطوير للحفاظ عل Appleالابتكار والتصميم: تكرس  -
 التكنولوجي والجمالي. 

، مما الخدماتو ، (Software)والبرمجيات (Hardware) الأجهزةالنظام المتكامل: تكامل دقيق بين  -
 قويا لدى الزبائن.  ولاء  ق يخل

عبر  ومنتجاتها (Apple store) الخاصةمنتجاتها من خلال متاجرها  الشركةالمبيعات والتوزيع: تبيع  -
 الى شبكات الموزعين وشركات الاتصالات.  بالإضافةالانترنت 

ا ت منتجاتهمن فئا خبرات متراكمة في مجال التكنولوجيا، مكنتها من توسيع Appleولقد اكتسبت شركة 
 (.Wargnier François, Seltzer , & Comyn, s.d) و بخطوط مبيعات متنوعة .

  (.GlobalData, s.d) ومنتجاتها: الرئيسية الأنشطة 3-1-1

 في:  والمتمثلة الرائدةبمنتجاتها  عالميا، الشركةتشتهر 

 IPhone  :بنظامالتي تعمل  الذكيةالهواتف  ةسلسلIOS   . 

 MAC  : والمكتبية المحمولة الشخصيةالكمبيوتر  ةجهز أنتاج إخط . 

 IPAD  :الخصائص .  متعددة اللوحية الأجهزة ةمجموع 
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 Accessories and wearables   :رتداءللا القابلة والأجهزة اتللإكسسوار  ةوهي مرادف 
 :وتشمل 

, Apple watch, Airpods , Apple TV 4K ومنتجات Beats  س, سماعات أ)سماعات الر
 ن, مكبرات الصوت( ذلأا

  Services )طورت )الخدمات : Apple  يشملنظاما بيئيا قويا : APPStore متجر( 
 التخزين السحابي(  ة)خدم  Icloud,Apple TV+,Apple music التطبيقات(

 -Apple pay (الرقمي الدفع ةخدم ،)Apple care (الدعم  ةخدم)والحماية . 

 :2021-2012فترة خلال   Appleعرض صافي مبيعات  3-1-2
دركة الذي تبنته أهمية التوجه البيعي بالقيمة الم  Apple INCتجسد المبيعات الصافية لشركة 

 : ا التوجههذه الشركة في السنوات الأخية و الجدول الموالي يبرز الأهمية القييمية لهذ
 (2021-2012)دولار حسب فئات المنتوجات بالمليار Apple صافي المبيعات السنوية لشركة ( 1) جدول

 

 iPhone iPad Mac Services Wearables السنوات

& Acc. 
  المجموع

2012 78,69 32,30 23,22 12,89 8,45 155,55 

2013 91,28 31,98 21,48 16,05 10,12 170,91 

2014 101,99 30,28 24,08 18,06 8,38 182,80 

2015 155,04 23,23 25,47 19,91 10,07 233,72 

2016 136,70 20,63 22,83 24,35 11,13 215,64 

2017 141,32 19,22 25,85 32,70 12,86 231,95 

2018 164,89 18,38 25,21 39,75 17,38 265,60 

2019 142,38 21,28 25,74 46,29 24,48 260,17 

2020 137,78 23,72 28,62 53,77 30,62 274,52 

2021 191,97 31,86 35,19 68,43 38,37 365,82 
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(Apple’s Annual Net Sales by Product Segments (2012 – 2021) ،
2022) 

 ية :نجد التقديرات التال  Appleوبحساب الأهمية النسبية لكل فئة من فئات منتوجات 
 (2021-2012خلال فترة)  Apple( : الأهمية النسبية لمنتوجات 2جدول )

 الى معطيات الجدول السابقمن اعداد الباحثين استنادا  : المرجع
 

تختلف من منتوج  Appleمن فئات منتوجات  فئةلكل  النسبية الأهمية أن ةحصائيات المقدمتعكس الإ
 الإجمالية  .هم المبيعات أعقد تقريبا هو  ةخلال مرحل Iphoneويبقى منتوج  لآخر

 

 .2021-2012 خلال فترة Apple ةلشرك الصافيةللمبيعات  الهيكليةتحليل التحولات  3-2
 :ت التالية، نصل الى الملاحظاAppleبيانات لمختلف فئات منتوجات  تحليل  من خلال

 : الإجماليةفي المبيعات  ةنوعي ةقفز  3-2-1

Année iPhone iPad Mac Services Wearables & Acc. Total 

2012 50,6% 20,8% 14,9% 8,3% 5,4% 100% 

2013 53,4% 18,7% 12,6% 9,4% 5,9% 100% 

2014 55,8% 16,6% 13,2% 9,9% 4,5% 100% 

2015 66,3% 10,0% 10,9% 8,5% 4,3% 100% 

2016 63,4% 9,6% 10,6% 11,3% 5,1% 100% 

2017 60,9% 8,3% 11,2% 14,1% 5,5% 100% 

2018 62,1% 6,9% 9,5% 15,0% 6,5% 100% 

2019 54,7% 8,2% 9,9% 17,8% 9,4% 100% 

2020 50,2% 8,6% 10,4% 19,6% 11,2% 100% 

2021 52,5% 8,7% 9,6% 18,7% 10,5% 100% 
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على مدار عقد  Apple ةلشرك الصافيةالمبيعات  لإجماليالارتفاع المميز  ؛ جليا؛ يوضح الجدول 
 365.82 ة عتبلىإمليار دولار لتصل  155.55 ةقيم 2012في  الصافيةحيث بلغت المبيعات  ،تقريبا

 قط. ف% خلال تسع سنوات 135 ةيمثل نموا مبهرا بنسب. هذا 2021لــــعاممليار دولار 

  :IPhone مبيعات ةوهيمن ةقو  3-2-2

في مجمل  لشركةا اترادإيجمالي إمن  هائلة حصة تقريبا،على مدار عقد  IPhoneمبيعات تمثل 
 ن اجمالي المبيعاتم% 52.5من  أكثرو أتمثل ما يقرب  اوحده IPhoneالصافية لــ السنوات. فالمبيعات 

 . Appleالصافية لـ 

يث قفزت ح. جماليةالإ الصافيةساسي لارتفاع المبيعات مبيعات هذا المنتوج المصدر الأ وتعتبر
ليار دولار م 191.97الى مستوى مذهل قدره  2012مليار دولار لعام 78.69من  IPhoneإيرادات 

 الضعف. كثر من أاي  ،2021لع 
 شركةخرى لوجات الأومبيعات المنت IPhoneين مبيعات ب الكبية الفجوةلى إكما تشي البيانات 

Apple  فعند مقارنة  مبيعات ،Iphone  ،على .  ةاسعو  ةفجو  دنجبأي فئة من المنتوجات الأخرى
ضعاف أ ةرب خمسامليار دولار ما يق IPhone 191,97  بلغت مبيعات 2021سبيل المثال عام 

مليار دولار .  38,37ل والاكسسوارات, والتي قدرت ب والمنز  للارتداء القابلة الأجهزةمبيعات قطاع 
بيعات ضعف م 2.5 كثر منأو  دولار،مليار  68,43ضعف مبيعات الخدمات 2.5كثر منأونجدها 

 ولار.مليار د 31،86يباد ضعاف مبيعات الآأ ةكثر من خمسأمليار دولار و  35،19الماك 

لا  IPhoneيمنة فه البيئي،للنظام  ةالدافع القوة IPhoneيشكل ، الاستراتيجية ومن الناحية
 ئي لشركةالبيلنظام لللدخول  الرئيسية البوابةحيث يشكل هذا المنتوج  المباشرةتقتصر على المبيعات 

Apple مد الكثي حيث يعت ،ائلللارتداء نموها اله القابلة الأجهزةو ألن يحقق قطاع الخدمات  هبدون، ف
 (Apple store , Apple musicمنها 

 (Apple watch , Airpodsعلى وجود هاتف IPhone . مبيعات ةفقو IPhone  ركةالمح القوةهي 
 لنمو الفئات الاخرى.

 :Appleالنمو الملحوظ لخدمات  3-2-3
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ع سوى لم يمثل هذا القطا  2012ففي عام  وملحوظ،يلاحظ نمو الخدمات بشكل مستمر 
 دولار،ار ملي 68.43ليصل الى  2021من خمس مرات في عام  بأكثرمليار دولار مضاعف  12.89

 .Apple لـــ ـع ا هم قطأيصبح بذلك ثاني ل

لى إ الأجهزةتكز على نتقل من نموذج ير إ Apple, ـــــن نموذج الاعمال لأ ةوهذا يعطي لنا فكر 
 والخدمات. الأجهزةنموذج هجين يجمع بين 

  App store , Apple Music ,I Cloud ,Apple TVوتسمح اشتراكات الخدمات 
 الهامش. عالية متكررةرادات إيتوليد ب

 للارتداء والاكسسوارات:  القابلة الأجهزةصعود  3-2-4

 38.37 إلىل لتص ةمر  4.5من  بأكثر احيث تضاعفت مبيعاته ، نموا هائلا الفئةهذه شهدت 
 ةاهم تقتصر مسمليار دولار. لا 8.45التي وصلت الى  2012بعام  ةمقارن 2021مليار دولار لعام 

لال توفي بيئي من خفقط ولكن في قدرته على تعزيز النظام ال الكبيةيرادات هذه المنتوجات في الإ
 .IPhoneلمستخدمي  ضرورية ةمنتوجات جديد

 

  :IPAD الرقمية اللوحةوتقلبات  MACالحاسوب  مرونة 3-2-5

. وهي رمليار دولا 35.19لتصل الى  2021في عام  ةنموا قويا خاص MACشهدت مبيعات 
 اح الانتقالفضلا عن نج ،الكورونابعد خلال وباء  والتعليم عنالطلب على العمل  زيادة عرفتالتي  الفترة

 البطاريات. ةوكفاء الأداءفي  ةنوعي ةقفز التي حققت  Apple siliconلى شرائح إ

 الأولية القفزةعد فب وديناميكية،تقلبا  أكثرمسارا  IPad الرقميةشهدت اللوحات  المقابل،في 
 ةا مستمرا لعدشهدت المبيعات انخفاض، مليار دولار  32.39التي وصلت الى  2012لعام  الهائلة

 الذكية Appleالتصاعدي من جديد مدفوعا باستراتيجية  احيث بدأ مساره 2017سنوات حتى عام 
 .IPad pro، IPad airاصدارات  إطلاقبعد  ةخاص التشكيلةلتنويع 

 .2021عام  مليار دولار في 31.86بيعات للارتفاع من جديد لتصل الى لذلك عادت الم ونتيجة

 :Appleلدى  إيجابية ةمدرك ةلتحقيق قيم الرئيسيةعوامل ال 3-3
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 استهلاك ةربتجعلى توفي السياق المناسب الذي يجعل مستهلكيها يعيشون  Apple ةتعمل شرك
تكاليف ب المدركةع المناف أهميةث يدركون ذهانهم بحيأفي  ةيجابيإ ةمدرك ةقيم إلىالوصول  مرضية و

 .Appleلاقتناء مختلف منتوجات  المقدمةالتضحيات 
ملت ر التي عهم العوامل التي تكون هذا السياق بشكل متكامل تتمثل في مجمل العناصأ و

Apple  يتجاوز  نافع بشكلحصول على المو تحفيزه للمن خلالها بحصر المستهلك في نظام بيئي متكامل
 في:هم هذه العناصر نوجزها أو  تضحيات،ال

 

 .Farrell & Klemperer, 2007, pp) تحويل الولاء العاطفي الى قيد هيكلي: 3-3-1

7-10) 

وق في س ةمستخدمين ضخم ةالمؤسسات التي تمتلك قاعد أن  klemperer ،Farellيرى 
يث ح لسعرية،االطلب  مرونةتستطيع فرض تكاليف استبدال أعلى وهذا ما يؤدي الى تخفيض  ة،مغلق

في  المخزنة يةالرقمصوله أ ة، وذلك لحمايالجديدةسعار المنتجات أحتى مع ارتفاع  للمنصةيظل الزبون وفيا 
ساسي لتعميق ما لأذ يعد قطاع الخدمات المحرك اإ Apple ةوهذا ما ينطبق على شرك. المعتمدالنظام 

قني ترتباط إ لىإزبون من مجرد تفضيل شخصي فيتحول ولاء ال الشبكة. تأثياتيسمى الاحتجاز عبر 
  المنظومةل ديدا لعمتهوالخدمات يجعل التخلي عن منتوج واحد  الأجهزةلزامي. فالتكامل المحصور بين إ

 كلها.

 (Adner, 2013, p. 62) النظام البيئي: ةعبر عدس القيمةخلق  3-3-2

 "،البيئي النظام ةفي" عدستكمن  Appleلابتكارات  الحقيقية القيمةن إلى أ ADNERيشي 
 "،لمتبادلعتماد امن "الا ةوهذا الترابط العضوي يخلق حال للآخر،حيث يصمم كل منتوج ليكون مكملا 

 .الخدمات و  الأجهزة ةيمرا معقدا بسبب ارتباطه الوثيق ببقأ آيفون،ستبدال منتوج واحد مثل إتجعل من 

 .ةمتكاملل تبيع حلولا " بةا لا تبيع" منتوجات مستقلنهأتبرز من خلال  Apple ةعبقري أنويمكننا القول 

التفسي مق عينما في ب الرقمية،لتسهيل حياته  ةهذا الترابط يجعل المستهلك يرى في هذا الاحتجاز ميز 
 .السعريةالطلب  مرونةلتقليل  ةداأالاقتصادي هو 

على خلق  Appleتعتمد استراتيجية  :Appleمنافع خدمات لتجاوز تضحيات الاستبدال  3-3-3
 تكالب"  حواجز تمنع خروج المستخدمين عبر ما يسمى
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ستثماره في إن الزبون يصبح محتجزا بمجرد أ Schapiro ,varianيف الاستبدال". في هذا الصدد يوضح 
 & Shapiro). المتوقعةالفوائد مستوى  منافس إلى نظام نظام معين حيث تتجاوز تكاليف الانتقال 

Varian, p. 116;117) 

التي يصعب  يةالسحابالاستثمار في البرمجيات  ليشمل الاحتجاز،يمدد هذا  Apple ةوفي حال
 ستخدم.الم ةريحيأو  التشغيلية الكفاءةفي  خسارةبل  فقط، ةليست مالي الخسارةوهذا ما يجعل  .نقلها

 للنقل: القابلةغير  الرقميةصول الاستثمار في الأ 3-3-4

اته ا زادت بيانفكلم للمستخدم،ل التطبيقات استثمارا تراكميا والمشتريات داخ Icloudيمثل 
 ةرقمي ةبمثابة هجر  Androidمما يجعل قرار الانتقال للمنافس مثل  النظام، حمايةزادت فرص  المخزنة

 الثمن. ظةباه

  متكامل:التسعير المتميز المرتفع مقابل نظام بيئي  3-3-5
قابل الحفاظ على م الآخرين،بالمنافسين  ةعار مقارنسفي الأ الزيادة Apple ةيتقبل زبائن شرك

 .عالية وأرباح ةمستدام ةفياتدفق مبيعات صمما يضمن  المتكامل،ستقرار النظام البيئي إ

تطبق  Apple ةن شركأن نستنتج أيمكن  المذكورةخلال هذه العناصر وفي الأخي ومن 
 لتكنولوجيا.في عالم ا لها بالتفوق العالمي وهذا ما سمح بالأسعاروليس  بالقيمةالتمايز  استراتيجية

توجاتها. وهذا ما شراء مختلف من ةفانهم يواصلون بقو  Appleمن طرف زبائن  المقدمةورغم التضحيات 
لزبائن  ليةالإجما لشاملةا المدركة القيمةن أتتجاوز التضحيات مما يدل  المحققةن مجموع المنافع أيعني 

Apple  ةيجابيإهي. 

 تتمثل في: Appleلمنتوجات  المدركةافع هم المنأو 

 ؛داء تقني متفوق وسريعأ -

 ؛تصميم فاخر ومتميز -

 ة؛وممتع ةاستخدام سهل ةتجرب -

 ؛Handoff، Icloud، Airdrop متكاملة ةتكنولوجي بيئة -

 ؛Apple careبعد البيع  ةفعال ةخدمات تقني -

 .يةالتجار  للعلامة ة إيجابيةذهني ةوصور  ةمكانة اجتماعي -

 في: Appleمن طرف زبائن  المدركةهم التضحيات أكما يمكن تلخيص 
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 ؛بالمنافسين ةمقارن مرتفعةسعار أ -

 ؛الاخرى( الأنظمةالتوافق مع  صعوبة)نسبيا نظام مغلق  -

 ؛ السماعات( الشواحن،)للملحقات  ةضافيإ ةتكلف -

 .الأجهزةتجديد مستمر للمنتوجات مما قد يخلق شعورا بتقادم  -

 
 

 الخاتمة:

 المؤسسات في المدركة القيمةفي السؤال الرئيسي كيف نوظف  والمتمثلةالمقال  ةشكاليإ ةمن خلال معالج
  مبيعاتها؟ لزيادة استراتيجية ةكرافع  العالمية

 Apple INC لعالميةا للشركة يالتوجه البيع ةحال ودراسة المدركة للقيمة النظري حصر التأصيلوبعد 
 : التالية الرئيسيةئج لى النتاإلنا توصّ 

 كبناء مركب  دركةالم القيمة لظهور المنظور الشمولي الذي يفسر نظريا، مهّد اتراكم المدركة القيمة عرفت-1
دراكي إضمن سياق  ةوالاجتماعي والعاطفية الوظيفيةيتشكل من خلال تفاعل العناصر  الابعاد،ومتعدد 

 متكامل. 

 إلى ةضافإر عسال ةخ مشروعيالمبيعات في ترسي زيادةفي توجيه  دركةالم للقيمةدور الاستراتيجي ال يتمثل-2
لاعتراض عن اعن تحويل  فضلا التجارية، العلاقةلتحقيق استقرار في  ةثابت ةسعري سياسةعلى فرض  القدرة

وجعله  مؤسسةلللاقتصادي الى ترسيخ السعر في المنطق ا إضافة المستهلكة، بالتجربةالسعر الى الاقتناع 
 بدلا من كونه مصدرا للتوتر.  التجارية للعلامة ةميز 

 . الأسعارلى قبل البيع وليس ع المدركة القيمةعلى  Apple INC ةالتوجه البيعي لشرك يرتكز-3

تكامل يصعب حتجاز المستهلكين في نظام بيئي تكنولوجي مإمن خلال  Apple INC ةعبقري تبرز-4
 ستبداله. إ

 المدركةنافع حيث تكون الم لزبائنها إيجابية ةشامل ةمدرك ةقيممن تحقيق  Appleة شرك تمكنت-5
 من تضحيات الحصول عليها.  أكبرلمنتوجاتها 

ى المستهلك ير  تجعل متكاملة،بل على بيع حلول  ةعلى عدم بيع منتوجات مستقل Apple ةشرك تركز-6
 من تضحيات الوصول اليها.  أكثر الشركةمنافع منتوجات هذه 
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ضمان ولائهم و جتذاب المستهلكين سباب لاا هم الأأهي  Appleلمختلف منتوجات  ركةالمد القيمة-7
 .لأسعارهاالمميز  الارتفاعرغم 
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