
ي اطار تحليل الحصة السوقية باستخدام تحليل ماركوف ف
التسويق العملياتي

3محاضرة 



مفهوم الحصة السوقية . 1

.ينالحصة السوقية هي النسبة المئوية للعلامة التجارية في سوق معين مقارنة بالمنافس❑

لامة التجارية في لأنها تعكس أداء العالتسويق العملياتيتعُتبر الحصة السوقية مؤشراً مهماً في ❑

. السوق وكيفية توزيع الطلب بين المنافسين

.لاءعدد العمأو الإيراداتأو المبيعاتيتم حساب الحصة السوقية بناءً على عدة عوامل مثل ❑

وحدة بينما مجموع المبيعات في السوق هو 50,000تقدر بـ  Aإذا كانت مبيعات شركة : مثال

.من السوق% 25تكون  Aوحدة، فإن الحصة السوقية لشركة 200,000



ماركوفتحليلعنمقدمة.2

.المختلفةالحالاتبينالانتقالاحتمالاتلتحديدماركوفتحليلاستخداميتم

العميل،منهايشتريالتي"التجاريةالعلامة"بكونهاالحالةتمثيليمكن،التسويقسياقفي

.أخرىإلىتجاريةعلامةمنالعميلحركةيمثلالانتقالبينما



سلسل ماركوف❑

لسلوك طريقة لتحليل السلوك الحالي لمتغير معين وذلك لأغراض التنبؤ با❑

المستقبلي لهذا المتغير المعين 

،الروسىالعالم " تنسب سلاسل ماركوف إلى اسم مكتشفها أندريا ماركوف ❑

.لعملياتالتي تعد أحد أساليب بحوث ا" البرمجة الديناميكية"وتعتبر أحد أدوات ❑



:تطبق سلاسل ماركوف في الحالات التالية•

.العلامات المستخدمة حاليا بواسطة المستهلكين-

.تحول المستهلكين من ماركة لأخرى-

.الوضع الحالي لسياسة الدعاية و الترويج-

.التنبؤ بالحصة السوقية من حيث الزيادة أو النقصان-



:إيجاد مصفوفة احتمالية انتقال الزبائن1-

هي مصفوفة مربعة

المؤسسات المتنافسة في السوقالأعمدة تمثل وعدد الأسطر 

قوة الاحتفاظ لكل شركةهو قطر المصفوفة 

احتمالات الخسارةباقي عناصر المصفوفة هي 

نبؤتبقى ثابتة خلال فترات التعلما أن مصفوفة الاحتمالات الانتقالية ✓
عدد الزبائن الكليثبات حجم السوق أي  ✓



قوة الاحتفاظ لكل شركة



احتمالات الخسارة



=حساب قوة الاحتفاظ لكل شركة. 2

.داية الفترةعدد الزبائن في ب(/ عدد الزبائن الذين تخسرهم خلال الفترة –عدد الزبائن في بداية الفترة )

= حساب احتمالات الخسارة .3

رةمجموع زبائن الشركة خلال نفس الفت/  عدد الزبائن الذين خسرتهم خلال الفترة  



منظمات خلال شهري جانفي و فيفري من نفس 4إليك الجدول التالي يبين حركة انتقال الزبائن ما بين 
:السنة، إذا علمت أن عدد زبائن المنظمات الأربع في شهر جانفي هو كما يلي

A  :600 ،B :800 ،C :500 ،D :900.

حركة 

التبادل
ABCDالخسارة

A0552030

B500201080

C101001030

D101565090

/70309040المكسب

مثال تطبيقي



:المطلوب

أوجد احتمالية الزبائن المخلصين لكل شركة1.

أوجد مصفوفة احتمالية انتقال الزبائن2.

أوجد الحصص السوقية للمنظمات الأربع شهر فيفري3.

للمنظمات الأربعة شهر مارس( المتوقعة)أوجد الحصة السوقية المحتملة 4.

على النتائجبناءاقدم توصيات للشركات الأربعة لتحسين ادائها 5.

؟2024نة باستخدام نموذج ماركوف قيم تطور الحصص السوقية للمنظمات الربعة خلال الثلاثي الأول من س
على النتائجبناءاثم قدم توصيات للشركات الأربعة لتحسين ادائها 



:الحل

:إيجاد احتمالية الزبائن المخلصين لكل شركة 1-

الزبائن المنظمة

جانفي

احتمالية الزبائن المخلصينالخسارة

المخلصين

A60030570600/570 =95%

B80080720720/800 =90%

C50030470470/500 =94%

D90090810810/900 =90%



Pمصفوفة احتمالات الانتقال-2
1=علما أن مجموع احتمالات الصف دائما )

A B C D

A 0.95 5/600= 0.008 0.008 20/600=0.033

B 50/800=0.062 0.90 20/800=0.025 10/800=0.012

C 10/500=0.02 0.02 0.94 0.02

D 10/900=0.011 15/900=0.016 65/900=0.072 0.90



Pمصفوفة احتمالات الانتقال

P=

A

A

CB

B

C

0.95 0.08 0.08

D

D

0.033

0.90 0.025

0.90

0.02

0.0120.062

0.02

0.072

0.940.02

0.0160.011



شهر فيفري4المبيعات الكلية للمنظمات 3-

(600 +70–30( + )800 +30–80( + )500 +90–30( + )900 +40
–90)

 =640     +750+560    +850

=2800



الحصص السوقية للمؤسسات شهر فيفري4-

%22.85                    =640/2800شهر فيفري هي Aالحصة السوقية لـ 

%26.78=750/2800=    هيشهر فيفري Bالحصة السوقية لـ 

%20=560/2800شهر فيفري هيCالحصة السوقية لـ 

%30.35=850/2800:           =شهر فيفري هيDالحصة السوقية لـ 



للمنظمات الأربعة شهر مارس( المحتملة)الحصة السوقية 5-

نضربللمنظمات الأربعة لشهر مارس فإننا ( المحتملة)بهدف التعرف على الحصة السوقية 
.W*Pمصفوفة احتمال انتقال الزبائن بمصفوفة الحصة السوقية لشهر فيفري أي

22.85%

26.78%

20%

30.35%

0.95       0.008       0.008       0.033

0.062       0.90    0.025       0.012

0.02       0.02       0.94       0.02

0.011      0.016       0.072      0.90

+ + +



ABCD     =    29.96℅  20.82℅   26.64℅    23.15℅

ABCD    = 30%     21%     26%    23%

ABCD    = 840      588    728     644     

القادمة بنفس الطريقةللاشهريمكن التنبؤ بالحصص السوقية 

W n-1*P=W n



Cالشركة.3
ينايرفي%17.85منواضحًانموًاسجلت•

.مارسفي%26إلى

تيجياتاستراتبنيعنناتجًايكونقدالنموهذا•

يادةزأوالمنتج،جودةتحسينأفضل،تسعير

.التسويقفيالاستثمار

إلىتحتاجولكنهاتصاعدي،مسارفيالشركة•

اجعالترلتجنبالنموهذااستدامةعلىالحفاظ

.المستقبلفي

:Cتوصيات للشركة 
زيز تعمن خلال اتجاه النمو الإيجابيالحفاظ على 

.جهود التسويق والتوسع في قنوات التوزيع
اظ على للحفتحسين تجربة العملاءالتركيز على 

.الولاء واستمرار الزيادة في الحصة السوقية
المنافسين واستغلال نقاط ضعفهمدراسة 

.لمواصلة تحقيق مكاسب في السوق



Dالشركة.4
ينايرفي%32.16عندقويبموقعالشركةبدأت•

.مارسفي%23إلىتدريجياًتراجعتولكنها

عدم،المنافسةزيادةعنناتجًاالانخفاضهذايكونقد•

.لاءالعمرضاانخفاضأوالسوق،فيالتغيراتمواكبة

نافسيةالتاستراتيجياتهاتقييمالشركةتعيدأنيجب•

:Dتوصيات للشركة.السوقفيمكانتهاعلىللحفاظ
ويق استتتتراتيجيات التستتتإعاااادة النظااار فاااي 

.لمواجهاااااااااة المنافساااااااااة الشاااااااااديدةوالتستتتتتتتتتعير

، ساواء يةأسباب فقدان الحصة الستوقتحليل 

حملات كانت بسبب التسعير، الجودة، أو ضعف ال

.التساااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااويقية

قتة العمتلاء لإعتادة بنتاء ثتبني اساتراتيجيات 

.وزيادة جاذبية المنتجات



السوق،فيوتتقدمانجيدبشكلتعملانCوAالشركة❑

.استراتيجيةتعديلاتإلىوتحتاجانتراجعاًتواجهانDوBالشركةبينما❑

إجراءاتواتخاذالسوقيةحصتهافيالتغيراتأسبابتحليلعلىشركةكلتعملأنالضروريمن❑

.السوقفيوضعهاحسبتعزيزيةأوتصحيحية



استراتيجيات الاحتفاظ بالعملاء 

تخصيص العروض والتواصل مع العملاء❑

إنشاء برامج مكافآت للعملاء الدائمين❑

جمع ردود الفعل من العملاء❑

تقديم منتجات وخدمات جديدة بانتظام❑

بناء الثقة من خلال الشفافية❑



عدم تلبية توقعات العملاء❑

خدمة العملاء السيئة❑

ارتفاع الأسعار❑

التنافس الشديد❑

:غياب الابتكار❑

الاهتمام المحدود بالعملاء❑

:قلة الشفافية❑

تحدي خسارة العملاء 



التسويق العملياتي وتحليل ماركوف 

.يساعد الشركات في تحديد أفضل استراتيجيات للاحتفاظ بالعملاء1.

لمزيد من إذا كانت هناك فرصة عالية لانتقال العملاء إلى علامة تجارية معينة، يمكن تخصيص ا2.

.الموارد التسويقية لتعزيز هذه العلامة التجارية

رص جذب يجب إطلاق العروض الترويجية أو الحملات التسويقية لزيادة فبمتىيمكن التنبؤ 3.

.العملاء الجدد
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