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 ة:ـــــــدمــــــــــــــــــــــــمق

يشيد العالـ اليكـ العديد مف التطكرات المتلاحقة كالسريعة في مجاؿ تكنكلكجيا         
منظمة ليس مجرد تنمية مجمكعة مف  لأيةالانتاج كالتسكيؽ، حيث اصبح التحدم الحقيقي 

المنتجات كتقدمييا الي السكؽ، كلكف في قدرتيا المستمرة عمي الابتكار كالتجديد كالابداع 
ف نجاحيا يعتمد بشكؿ أا تدرؾ الشركات في كقتنا الحالي حاجات كرغبات الافراد، لذ لإشباع

 كبير عمي التسكيؽ الذم يعمب دكران ميمان كبارزان في حياة الافراد كالمنظمات. 

كالاقتصاد كالعمكـ السمككية  الأخرلكيستمد عمـ التسكيؽ مبادئو مف العديد مف العمكـ        
المعرفي كالاجتماعية، كقد مر عمـ التسكيؽ بالعديد مف التطكرات تاريخيان بحكـ التراكـ 

كالخبرات العممية، التي ساىمت في إثرائو عمميان مف خلاؿ المفاىيـ كالنظريات الحديثة، كالتي 
تمثمت في الاجتيادات الفكرية لمباحثيف في مجاؿ التسكيؽ، أك في تعميؽ دكره تطبيقيان حيث 

سكيؽ تشعبت استخداماتو في العديد مف المنظمات الربجية كغير ربحية، كلـ يقتصر عمـ الت
عمي السمع كالخدمات التي تقدميا المنظمات فقط، كلكنو شمؿ ايضان تسكيؽ الافكار 
كالاماكف كالاشخاص. كمع ظيكر مفيكـ العكلمة، كزيادة حدة الصراع التنافسي بيف 

جؿ البقاء كالاستمرار في السكؽ، فتح التسكيؽ آفاؽ جديدة اماـ تمؾ أ المنظمات مف
 كاحتياجات العملاء، كالسعي لإرضائيـ ككسب كلائيـ ليا. المنظمات لمتعرؼ عمي رغبات 

دراسة بعض التكجيات كالمساىمات المعرفية الحديثة  ىال مف خلاؿ ىذا المقرر ىسعن      
بعض القضايا التسكيقية المعاصرة كالتسكيؽ الى  كالتطرؽلمباحثيف الميتميف بعمـ التسكيؽ، 

التسكيؽ الالكتركني،  ستداـ، التسكيؽ الاخلاقي،التسكيؽ الاجتماعي، التسكيؽ الم ،خضرالأ
  التسكيؽ الابتكارم...الخ.

 رـــــــــــــــــــــخضق الأــــــــــل الأول: التسويــــــــــــــــــــــــــــالفص
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 د:ـــــــــــــــــــييــــتم
 طبيعة عف عبرت كممارسات تكجيات إلى مختمفة، زمنية مراحؿ كعبر التسكيقي الفكر انتقؿلقد 

 أفّ النشاط باعتبار بيا، الّتي تعمؿ البيئة مع اتساقيا كفؽ عمى المنظمات إدارات بيا الفمسفة الّتي تؤمف
 مف الّتي تتصؿ كالأداة الكسيمة لككنو ككؿ، المنظمة إدارة قبؿ مف المعتمد الرئيسي التسكيقي ىك النشاط

 الجميكر مع كممارساتيا عمميا في لتجسدىا كفمسفة، أفكار مف تحممو عما بالجميكر، كلتعبر خلالو
 المستيدؼ. 

كىك  التسكيؽ، لفمسفة كالتطبيقي الفكرم الإبداع اليكـ الأخضر التسكيؽ كفي ىذا السياؽ، كيمثؿ
 كؿ مع الأعماؿ كمنظمات الأفراد لتعامؿ المعاصر المنيج لككنو الفمسفة، لتمؾ المنطقي بالتالي الامتداد

 تصيبيا الّتي قد المحتممة الأخطار مف كحمايتيا البيئة عمى الحفاظ باتجاه بيا مف متغيّرات ما يحيط
 إلى الّتي يسعى كالرغبات الحاجات مع التعامؿ في كمبدع خلاؽ أيضا انتياج لسمكؾ يمثؿ كككنو.

عالمي بحماية حقكؽ . كيأتي ىذا المنيج التسكيقي متزامنان مع تزايد الاىتماـ الالمنظـ أك الأفراد تحقيقيا
المستيمؾ كظيكر حركات منظمة ذات تكجو بيئي تيدؼ إلى حماية حقكؽ المستيمكيف لمعيش في بيئة 

 نظيفة كآمنة.   

 تعريف التسويق الأخضر:.1 
 أم نشػاط تسػكيقي خػاص بمنظمػة معيّنػة،    التسػكيؽ الأخضػر عمػى أنّػو:.Stanton et alيعػرّؼ  

 .1كالّذم ييدؼ إلى خمؽ تأثير ايجابي أك إزالة التأثير السمبي لمنتَج معيّف عمى البيئة 
إشباع  باتجاه التبادؿ عمميات كتسييؿ لتكليد المصممة الأنشطة كؿ "بأنّو:  Polonskyكعرّفو  

 . 2الطبيعة  البيئة عمى ضار تأثير ليا يككف لا كأف كالأفراد، الزبائف حاجات كرغبات

                                                             
1

ستراتيجية الإنتاج الأنظؼ   دراسة استطلاعية لآراء  -أمجد حميد مجيد، عصاـ محمد رضا شاكر،  العلاقة بيف التسكيؽ الأخضر كا 
 .150، ص2016، 1ع ، مجمة الإدارة كالاقتصاد لمدراسات الاقتصادية كالماليةعينة مف معمؿ سمنت كربلاء ، 

 
استعراض لتجارب منتقاة مف شركات كدكؿ  -ثامر البكرم،  الأبعاد الإستراتيجية لإعادة التدكير في تعزيز فمسفة التسكيؽ الأخضر   2

 .11، ص2011، 23، ع 7، مج مجمة تكريت لمعمكـ الإدارية كالاقتصاديةمختمفة ، 
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  عمى أنّو:  الحركة الّتي تتجو نحك قياـ المنظمات بتطكير Kotler & Armstrongعرّفو   كما
 1منتجات مسؤكلة بيئيا 

الأخضر ىك عمى أنّو:  عممية نظامية متكاممة  كفي نظرة أكثر شمكلان، يعرّؼ  البكرم  التسكيؽ
تيدؼ إلى التأثير في تفضيلات المستيمكيف بصكرة تدفعيـ نحك التكجو إلى طمب منتجات غير ضارة 

ىذا التكجو، بالبيئة كتعديؿ عاداتيـ الاستيلاكية بما ينسجـ مع ذلؾ، كالعمؿ عمى تقديـ منتجات ترضي 
مكيف كتحقيؽ ىدؼ الربحية بحيث تككف المحصمة النيائية ىي الحفاظ عمى البيئة كحماية المستي

   . 2 لممنظمة

 أىمية التسويق الأخضر:.2 
مف الكاضح أف مفيػكـ التسػكيؽ الأخضػر يحقػؽ لمنظمػات الأعمػاؿ مزايػا كمكاسػب كبيػرة، كيمكػف أف 
يضع المنظمة عمى قمة اليرـ التنافسي، كلربما يمنحيا القيػادة فػي السػكؽ، كخاصػة مػع تزايػد الػكعي البيئػي 

قريبػػة مػػف عملائيػػا كبالػػذات الػّػذيف فػػي السػػكؽ بشػػكؿ عػػاـ، فتبنػػي فمسػػفة التسػػكيؽ الأخضػػر يجعػػؿ المنظمػػة 
لػػدييـ تكجػػو بيئػػي، فضػػلان عػػف المحافظػػة عمػػى البيئػػة كترشػػيد اسػػتخداـ المػػكارد الطبيعيػػة. كفػػي ىػػذا السػػياؽ، 

 :3فإفّ ىناؾ عدد مف المزايا المترتبة عمى ممارسة التسكيؽ الأخضر كما يمي
 انسجاـ طيافو بسببكأ فئاتو بشتى المجتمع، مف قكم المنظمة ككسب تأييد سمعة تحسيف 

تكطيد  عمى المنظمة يساعد التأييد كىذا البيئي، الالتزاـ  بخصكص مع أىداؼ المجتمع أىدافيا
 المستقبؿ؛ في جدد عملاء ككسب عملائيا الحالييف مع علاقاتيا

 إنشاء ثـ كمف كيرل لمعملاء، معيّنة بيئية قيـ خمؽ طريؽ عف التنافسية تحقيؽ الميزة 
 في الناحية البيئية مف منافسييا عمى سباقة المنظمة يجعؿ ممّا لمبيئة، صديقةسكقية  قطاعات
 السكؽ؛

                                                             
1 Philip Kottler & Gary Armstrong, Principles of Marketing, (New Jersey: Prentice-Hall, 1996), P 93. 

 .252(، ص2006ثامر البكرم، التسكيؽ: أسس كمفاىيـ معاصرة، )عماف: دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع،  2
3

 أنظر: 
،  نمكذجػا سػكناطراؾ الجزائريػة حالػة شػركة -المسػتدامة  مبػادئ التنميػة تعزيػز فػي الأخضر التسكيؽ دكر حميمة السعدية قريشي،  -

 .347-345ص ص ،2014 ،5، ع الجامعة الاقتصادية لمعمكـ بغداد كمية مجمة
 دراسػة – العراقػي المسػتيمؾ تجػاه الأعمػاؿ لمنظمػات الاجتماعيػة المسػؤكلية كدكر البيئػي التسػكيؽ عيسػى،  جعفػر مصػطفى -

 .285-283ص ص، 2012،  19، ع7مج  ،مالية ك محاسبية دراسات مجمة،  استطلاعية
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 مكاد عمى كالّتي تعتمد الكفاءة، مرتفعة الإنتاجية الأساليب استخداـ الأرباح، حيث أفّ  تحقيؽ 
 أرباح ثـ التكمفة، كمف في كفكرات يحقؽ أف شأنو مف تكفر الطاقة أقؿ أك معادة التدكير أك خاـ

 أكثر؛
 المستيمكيف كلاء المتزايدة فإف البيئية المشكلات ظؿ حيث أنّو في الحصة السكقية، زيادة 

 كالعبكات لشراء المنتجات المستيمككف يتحكؿ كسكؼ الكقت، بمركر لمعلامة سكؼ ينخفض
 لمبيئة؛ الصديقة

 كفرص  إرضاء حاجات المالكيف، إذ مف المتكقع أف يفتح منيج التسكيؽ الأخضر أفاؽ جديدة
 سكقية مشجعة أماـ المؤسسات الّتي تمارسو، ممّا يتيح أماميا المجاؿ لتجنب المنافسة التقميدية؛

  دارة العمميات، ممّا يخفض مف مستكيات التمؼ كالتمكث تحقيؽ الأماف في تقديـ المنتجات كا 
 البيئي الناجـ عف العمميات الإنتاجية، فضلان عف تجنب الملاحقات القانكنية؛

 ة الأنشطة، حيث أفّ تجنب المنظمة الخضراء لمملاحقات القانكنية، ككسب تأييد ديمكم
المجتمع ليا، يمكنيا مف الاستمرار في تقديـ منتجاتيا الصديقة لمبيئة، كدعـ عممياتيا كأنشطتيا 

 التجارية.
  

 الأخضــر: أبعاد التسويـق.3 
 البيئي التكجو لتبني الحديثة مجمكعة مف الأبعاد إلى الأخضر التسكيؽ منيج تطبيؽ نجاح يستند
     تتمثؿ الأخضر التسكيؽ أبعاد   أفّ Pride & Ferrellالباحثاف   التسكيقية، حيث يشير في الكظيفة

 :1فيما يمي
 تقميميا أو (النفايات مفيوم إلغاء(: 

                                                             
 أنظر: 1

 Medica  Awaشركة في استطلاعية التنافسية دراسة الميزة تحقيؽ في الأخضر التسكيؽ أبعاد دكر الكاحد،  عبد حمدأ نسيبة -
 . 445-444ص ص ،2016، 16ع ، 8 ، مجكالإداريةنبار لمعمكـ الاقتصادية لأمجمة جامعة ا،  ربيؿأللأدكية في محافظة 

 الاسمنت بشركة ميدانية دراسة - الأخضر التسكيؽ استراتيجيات بتبني الأخضر التسكيقي المزيج سياسات علاقة زكية مقرم،  -
 .116-115ص ص ،2015، 45 ، عالجامعة الاقتصادية لمعمكـ بغداد كمية مجمة،  الجزائر بباتنة
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 حيث الأخضر، التسكيؽ ضمف الصناعة كبقايا النفايات مع التعامؿ في التقميدم المفيكـ تغير لقد
نتاج تصميـ عمى أصبح التركيز  منيا، التخمص كيفية مف بدلا) الأدنى بالحد نفايات )أك بدكف سمع كا 

 كيؼ بؿ بالنفايات نفعمو أف ما يجب ليس ىك الميـ أف الإنتاجية، أم العمميات خلاؿ رفع كفاءة مف كذلؾ
 . نفايات بدكف تنتج سمعا
 المنتَج مفيوم تشكيل إعادة:  

 عمى كبير بشكؿ الإنتاج يعتمد البيئي، بحيث الالتزاـ لمفيكـ الإنتاج تكنكلكجيا مكاكبة في يتمثؿ
 بعد نفسيا المنتجات تدكير ضركرة فضلا عف .منيا الأدنى الحد كاستيلاؾ بالبيئة ضارة خاـ غير مكاد

 تفكيكيا يمكف حيث بالنياية، مصنعيا إلى لتعكد منيا المعمرة كخاصة استخداميا المستيمؾ مف انتياء
عادتيا  لمبيئة صديقة خاـ مكاد عمى فيعتمد التغميؼ ، أمّا)مغمقة حمقة ضمف (مرة أخرل صناعة إلى كا 

 .كقابمة لمتدكير
 والتكمفة السعر بين العلاقة وضوح:  

 (السمعة سعر أف منيا، كىذا يعني قريبا يككف أك الحقيقية تكمفتو المنتَج سعر يعكس يجب أف
 القيمة ذلؾ في بما السمعة، مف عمييا الّتي يحصؿ القيمة يكازم أف ، يجب)المستيمؾ عمى التكمفة الحقيقية

 .أخضر المنتَج ككف عف المضافة الناجمة
 مربحا البيئي التوجو جعل:  

 ميزة المنظمة تمنح قد سكقية فرصة يشكؿ الأخضر التسكيؽ أف المنظمات مف العديد أدركت لقد
 بغض السريع، الكسب لتحقيؽ السكؽ في تتنافس المنظمات معظـ أف الكاقع كفي مستدامة، تنافسية كلربما

 . البيئة عمى السمبية عف الآثار النظر

الأخضر في تجسيد البعد البيئي لمتنمية المستدامة:مساىمة التسويق   .4
 البيئية بالاعتبارات الاىتماـ تنامي أدل التنمية المستدامة، حيث أبعاد في شؽ أىـ البيئي البعد يأخذ

 الشراء كسمكؾ كقيميـ المستيمكيف كاتجاىات كاقؼم التأثير عمى الأخضر إلى التسكيؽ كتبني مبادئ
 بيذه المتعمقة المضاميف فيـ المسكقيف عمى الّذم أكجب معينة، الأمر كخدمات كالمرتبط بسمع لدييـ

 البيئي. التسكيؽ كمبادئ البيئية الاعتبارات مع تكيفا أكثر تقديـ منتجات أجؿ مف المستجدات



د. هدى حفص ي                   محاضرات ندوة في التسويق                                                      

 

 

8  

 

مف  ذلؾ يتضح المستدامة، حيث التنمية مقاصد مف كأبعاده الأخضر مفيكمو التسكيؽ كقد استمد
 المكاد استخداـ مف التخمص ضركرة في المتمثمة البيئية للاعتبارات المناسبة التسكيقية الاستجابات
 إلى الييدرككربكنية، بالإضافة الطاقة لعناصر أقؿ كاستخداـ الصناعات بعض في الّتي تدخؿ الكيماكية
إلى  لمبيئة المضرة الطاقة كمصادر الاستكائية الغابات أخشاب مف المصنكعة المنتجات شراء عف التحكؿ
الّتي  المنتجات مقاطعة عمى الأخضر التسكيؽ مبادئ أىـ تقكـ كما .الرياح المتجددة مثؿ الطاقة مصادر
 خلاؿ سكاء لمبيئة ضرران مممكسان  كالّتي تحدث الصحية، كخاصة المستيمؾ كالآخريف حياة تيديد إلى تؤدم

 استخداميا. أك تصنيعيا
الأفراد  لمتسكيؽ البيئي التكجو البيئي، أجبر بالتكازف الإخلاؿ إلى الّتي أدت السمككيات كعمى ضكء

الاىتماـ  بضركرة ينادكف البيئة حماة الاستيلاؾ. كجعؿ نحك النظرة تغيير كجكب عمى كالمنظمات
 المكارد ندرة قكرنت ما إذا حجميا، كبخاصة في المتزايد التضخـ كتبياف للاستيلاؾ بالتكاليؼ الاجتماعية

 البيئة لاستعماؿ أسعار بتحديد الكضع ىذا بمعالجة المنظمات ألزمكا كما .لمنفايات غير المراقب بالتزايد
 مجاني. منتكج كلفترة طكيمة الّتي اعتبرت
الّتي  كالتسكيؽ التطكير عمميات مجمكع الأخضر التسكيؽ يغطي أف الكاسع، يمكف المفيكـ حسب

إطار  في أيضا كلكف الاستيلاكية المنتجات إلى فقط ىنا يشير كالّتي تبرره، كلا تككف قبؿ الإنتاج
 تكليد إلى الّتي تيدؼ الأنشطة كؿ البيئي أك الأخضر التسكيؽ يشمؿ كبذلؾ، كالإنتاج الصناعي الخدمات
 ىذا فييا الّتي يككف بالكيفية كذلؾ الإنسانية. كالتطمعات الحاجات إشباع الّتي غايتيا التبادلات كتسييؿ
 الأخضر التسكيؽ يشير كعميو،  .الطبيعية البيئة عمى السمبي التأثير الإمكاف مف بقدر الحد مع الإشباع
 التنمية متطمبات حسب فعالة كاقتصاديا اجتماعيا تككف المصممة لكي التجارية الأنشطة إلى أيضا

 .1المستدامة
 

 عناصر المزيج التسويقي الموجية بيئياً:.5 

                                                             
1

،                     2014، 1، ع مجمة دراسات اقتصاديةسامية لحكؿ،  التسكيؽ المستداـ كآلية لتحقيؽ أبعاد التنمية المستدامة ،  
 .128-126ص ص
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 كتؤدم جميعيا، مراحؿ اتخاذ القرار خلاؿ البيئي المفيكـ استخداـ عمى الأخضر يركز التسكيؽ
 ما إغفاؿ عدـ مع الأخضر التسكيؽ مفيكـ بمكرة في أساسيان  دكران  البيئي كالتكجو الاجتماعية المسؤكلية
الأساس يعمؿ القائمكف عمى برامج التسكيؽ  ىذا ، كعمى1المنظمة حياة قصكل في أىمية مف للأرباح

إشباع حاجات كرغبات  الأخضر عمى تقديـ مزيج تسكيقي بيئي متكامؿ، بحيث يعمؿ ىذا الأخير عمى
 : 2المستيمكيف كالمجتمع، آخذا في الحسباف الاعتبارات الأساسية لمحفاظ عمى البيئة عمى المدل الطكيؿ

 المنتَج الأخضر: -1.5

 ذلؾ المنتج الّذم يستخدـ المكاد الصديقة لمبيئة كالّتي يمكف أف تحمؿ  عرّؼ المنتَج البيئي بأنّو:
ضركرة متابعتو خلاؿ دكرة حياتو لضماف بقائو ضمف الالتزاـ البيئي، كىذا يشمؿ عدـ استخداـ  ذاتيا، مع

 المكاد الحافظة الضارة، استخداـ الحد الأدنى مف الطاقة، المكاد الخاـ، تغميؼ قابؿ لإعادة التدكير .
نّما يمكف أف يتـ إجرا ء مجمكعة إفّ المنتج الأخضر ليس بالضركرة إف يككف جديدا كميا، كا 

التعديلات عمى المنتَج الاعتيادم، بحيث يقترب مف تحقيؽ اليدؼ المنشكد مف تقميؿ لممكاد المستخدمة 
كتخفيض مستكل الآثار السمبية لممنتَج عمى البيئة. فتعديؿ المنتَج مف الممكف أف يككف بأكثر مف طريقة، 

عادة استعماؿ بعض المكاد مثؿ تعديؿ في أسمكب التعبئة كالتغميؼ أك تغيير نسب بعض المك كّنات، كا 
عبر إعادة التدكير، كاستبداؿ بعض المككنات الأصمية بمككنات أخرل أقؿ تأثيرا مف الناحية البيئة، كفي 
الكقت نفسو فانو يتكجب عمى الشركة عند تقديميا لأحد المنتجات الخضراء أف تراعي مسالة ميمة جدا 

لدراسات قد أظيرت أف الزبائف يرغبكف في شراء المنتجات تتعمؽ بالخصائص الأصمية لممنتَج لأف ا
 الخضراء بصكرة أكبر عندما تمتمؾ خصائص المنتج الأصمي مع تمييزىا، بالصفات البيئة.

                                                             
 لمصناعات العامة الشركة في تطبيقي بحث - لمتسكيؽ الأىداؼ الإستراتيجية تحقيؽ في كدكره الأخضر التسكيؽسناء حسف حمك،   1

  .301ص، 2016، 47ع  ،الجامعة الاقتصادية لمعمكـ بغداد كمية مجمة ، الجمدية
 
 أنظر: 2

دراسة  –سمير بف سحنكف، إسياـ التسكيؽ الاجتماعي كالبيئي في معالجة الآثار السمبية لمممارسات التسكيقية اللاأخلاقية  -
 .149-140ص، ص 2014، 3، جامعة الجزائرتسكيؽ :تخصصغير منشكرة، أطركحة دكتػكراه  ميدانية في الجزائر،

 الاسمنت بشركة ميدانية دراسة - الأخضر التسكيؽ استراتيجيات بتبني الأخضر يالتسكيق المزيج سياسات علاقة زكية مقرم،  -
 .111ص ،2015، 45 ، عالجامعة الاقتصادية لمعمكـ بغداد كمية مجمة،  الجزائر بباتنة

، منشكرةغير دكتكراه  أطركحةالطيب السعيد، البعد الاجتماعي كالأخلاقي لمتسكيؽ المعاصر في سياؽ العكلمة الاقتصادية،  -
 .159-151ص، ص ،2013، 3إدارة الأعمػاؿ، جامعة الجزائر :خصصت
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 التسعير الأخضر: -2.5

ة تعتبر قرارات التسعير البيئي مف أكثر الأدكات كالعناصر المككّنة لممزيج التسكيقي البيئي أىمي
كحساسية بالنسبة لإدارة المؤسسة، فيي تؤثر بشكؿ مباشر عمى الأرباح كعمى بقاء كمستقبؿ المؤسسة 
نفسيا، كما أنّيا مكضع اىتماـ مشترؾ مف جانب العديد مف الأطراؼ بدءن بالمستيمكيف كالمنافسيف، كحتّى 

  الأجيزة الحككمية.
سبب التكاليؼ الإضافية الخاصة بجعؿ ذلؾ أفّ تسعير المنتجات البيئية تحمؿ إضافة سعرية ب

المنتَج صالحا مف الناحية البيئية )تكاليؼ البحث كالتطكير، التعديؿ في الأساليب الإنتاجية ...إلخ(. كلكف 
بالمقابؿ، فالمنتجات غير البيئية ىي كذلؾ تتحمؿ تكاليؼ زائدة مترتبة عف ضرائب التمكث، كيعتبر مؤشر 

، خصكصا في الدكؿ المتقدمة، كذلؾ نتيجة السياسات الحككمية المحاصرة ىذه الضرائب في تزايد مستمر
لمتمكث، حيث تشير بعض الدراسات الحديثة إلى أف آثار تغير المناخ كالككارث المترتبة عنو سكؼ تستمزـ 
عادة التكيؼ، الأمر الّذم يزيد مف إصدار ضرائب بيئية جديدة  الحككمات ضخ أمكاؿ كبيرة للإصلاح كا 

 طية. احتيا
 ارتفاع ببف الّذم يكازف المناسب السعر بإيجاد التسكيقية الإدارة تتكفؿ أف ينبغيكفي ىذا الصدد، 

لقرارات الشراء مف جية كالأسعار الّتي تضيؼ قيمة مف جية أخرل باعتبارىا  عائقا الأسعار الّتي تصبح
 استيعاب كفي البيئة الانبعاثات مف الحد في ميمة ىك مرحمة الأخضر تتبنى حماية البيئة. إفّ التسعير

 السكؽ.  عكامؿ كآليات ضمف البيئة

 التوزيع الأخضر: -3.5

لا ينحصر نطاؽ النشاط يعتبر التكزيع مف الكظائؼ التسكيقية الحيكية لممؤسسة الإنتاجية، ك 
حركة المنتجات داخؿ التكزيعي في العمميات المتصمة بمكاف شراء المستيمكيف لممنتجات، بؿ يتعدل إلى 

المؤسسة، كبالتالي إدراج الاعتبارات البيئية في صياغة النشاط التكزيعي يمكف أف تؤدم إلى إعادة النظر 
في تمركز الإنتاج كالنظاـ التكزيعي، بمعنى اختيار أيف كمتى تتـ صناعة المنتج المتاح الّذم يمكف أف 

كعمى ىذا الأساس فقد أضاؼ الباحثكف في مجاؿ مؾ، يأخذ اعتبارات الآثار البيئية كالجاذبية لممستي
التسكيؽ الأخضر بعد جديد لمفيكـ التكزيع مف خلاؿ تبينيـ كتتمتيـ لمفيكـ الإدارة المكجستية البيئة، 
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فالتكزيع الأخضر يشير إلى ضركرة أف تككف جميع الكسائؿ المستخدمة في التكزيع سميمة مف الناحية 
 تركيزىـ في اختيار المنفذ التكزيعي عمى تنشيط المنفذ الارتجاعي.البيئة، ىذا بالإضافة إلى 

مف ناحية أخرل، أدل تأثير مخمفات استيلاؾ المنتجات عمى البيئة إلى امتداد أدكار النشاط 
التكزيعي إلى ما بعد مرحمة بيع المنتجات، أم تكييؼ النظاـ التكزيعي بطريقة تمكنو مف إدارة ىذه 

تدكير( عبر انتياج نظاـ تكزيعي ذك اتجاىيف، اتجاه تسميـ المنتج إلى المستيمؾ، ك المخمفات )عمميات ال
اتجاه استرجاع مخمفات الاستيلاؾ، ك في إطار سرد تعريؼ لمتكزيع البيئي نجد أنّو لا يخرج عف تعاريؼ 

في التكزيع التقميدم، لكف يجب الأخذ بالحسباف الاعتبارات البيئية، فيك عبارة عف نشاط متخصص 
إيصاؿ المنتجات البيئية مف المنتِج إلى المستيمؾ، كذلؾ عف طريؽ مجمكعة مف الأجيزة المتخصصة في 

 التكزيع، كالّتي قد تككف تابعة لممؤسسة أك مستقمة بذاتيا.

 الترويج الأخضر: -4.5

المزيج التسكيقي قد يككف التركيج ىك العنصر الأكثر كضكحا بالنسبة لمزبائف مف بيف عناصر 
الأخرل، كلعؿ ىذا المكضكع يبرز بشكؿ أكثر كضكحا في مجاؿ التسكيؽ الأخضر، فالمنتجات الخضراء 
تمتاز بككنيا جديدة في الأسكاؽ كمجاؿ المعرفة بيا ضيؽ إلى حد ما، لذا فإفّ ىذا المكضكع يتطمب مف 

يا، كلتحقيؽ التكاصؿ كالاتصاؿ بينيا كبيف الشركات المنتجة أف تبذؿ جيكدا استثنائية فيو لمتعريؼ بمنتجات
 زبائنيا.

يركز تركيج المنتجات الخضراء عمى مضمكف الرسالة التركيجية كعمى حسف تكجيييا إلى الزبكف 
الأخضر الّذم يتضمف معمكمات دقيقة عف مكاصفات المنتج كعف طريؽ استيلاكو أك استعمالو كعف آثاره 

ؿ تكجيو قراراتو الشرائية بصفة متكررة. كبالتالي فإفّ الشركات العاممة النفعية كعف ميزاتو الخضراء مف أج
في مجاؿ التسكيؽ الأخضر غالبا ما تسعى إلى نقؿ أك إيصاؿ تكجياتيا كمبادئيا البيئة حينا إلى جنبا 
إلى جنب مع سعييا إلى نقؿ رسالتيا التركيجية الخاصة بالسمع كالخدمات الّتي تقدميا لمجميكر 

 . كذلؾ بصدؽ العبارة كالأداء كالتأثير لتكسيع نطاؽ الثقافة التسكيقية الخضراء. المستيدؼ
 
 

 الفصل الثاني: التسويق الاجتماعي
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 تمييد:

إف تعقد الحياة المعاصرة كتسارع كتيرة التحكلات كالتطكرات فييا أدل إلى بركز العديد مف المشكلات      
كسلامة سيره كالآفات الاجتماعية كالاقتصادية كالسياسية، كنتيجة لاستفحاؿ ىذه الآفات كتيديدىا لممجتمع 

، كاف لزاما عمى الدكؿ كالحككمات كالمؤسسات الاعتماد أكثر عمى الطرؽ كالتقنيات العممية لإيجاد كتكازنو
حمكؿ ليذه المشكلات كالتخفيؼ مف حدتيا كمف آثارىا السمبية عمى الفرد كالمجتمع، معتمديف في ذلؾ 

الإنسانية كالاجتماعية، مجاؿ العمكـ المفاىيـ كالممارسات العممية في عمى التطكر الكبير الذم تحقؽ في 
كعمى التقدـ ، الدراسات السمككية الفردية كالجماعية حكؿ كعمى التقدـ في المعرفة المتراكمة باستمرار

مكانيات كبيرة لمتأثير في الفرد  السريع كالمتكاصؿ في تقنيات كتكنكلكجيات الاتصاؿ كما تكفره مف فرص كا 
  الاجتماعي. نحك ما يعرؼ بالتغيير كتكجيو سمككو كمكاقفو

 المفاىيـ ، حيث يعتبر مفالاجتماعي المفاىيـ كالممارسات ما يعرؼ بالتسكيؽكمف أبرز ىذه 
 بالظاىرة المرتبطة الأساسية مف المفاىيـ كىك الحديث، التسكيقي الفيـ لتطكر نتيجة ظيرت الّتي الحديثة

 تحسيف إلى يسعى كىك الإنساف كرغباتو، بحاجات لارتباطو كمستكياتيا أبعادىا بمختمؼ البشرية الاتصالية
 لإنقاذ ميمة في الحياة كلسمككيات الإيجابية كالقيـ للأفكار التركيج خلاؿ مف للأفراد المعيشية الظركؼ

 .السائدة الآفات مف المجتمعات

 عي:تعريف التسويق الاجتما.1 

يُعد التسكيؽ الاجتماعي في كؿ الأحكاؿ عممان قائمان بحد ذاتو، كيترجـ أىدافو كعممياتو كخططو مف 
النكع مف التسكيؽ كالقيـ في المجتمع. كيعكد تاريخ ىذا  خلاؿ تبني فكرة ما، ىدفيا نشر المبادئ الإيجابية

 Gerald  ك غيرالد زلتماف Philip Kotlerـ، إذ كلد عمى يد كؿ مف  فيميب ككتمر1970إلى عاـ 
Zaltman فقد استطاعا أف يفيما أفّ المبادئ كالعمميات كالخطط الّتي يقكماف بيا لبيع السمع كالخدمات ، 

 .1ىي نفسيا تصمح في بيع الأفكار كالمبادئ كالقيـ كالسمكؾ

                                                             
1

متاح عمى: ، مؤسسة دبي للإعلاـ، الإمارات اليكـ، كثقافة المستيمؾ  التسكيؽ الاجتماعي ، عمر خميفة 
[http://www.emaratalyoum.com/business/local/consumer/2014-06-02-1.681473]الإطلاع:  ، تاريخ

04/05/2017. 
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أف تككف  سكيقياتضي التسكيؽ الاجتماعي كمدخؿ حديث لمتسكيؽ أف يراعى عند إنتاج السمع كتيق
. كعميو، فإفّ المؤسسات 1صالحة للاستيلاؾ البشرم مف جية، كغير ممكثة لمبيئة المحيطة مف جية أخرل

أثارىا السمبية عمى كانطلاقان مف تحمميا لممسؤكلية الاجتماعية تمتزـ بتعظيـ تأثيراتيا الإيجابية كتقميؿ 
 المجتمع، خاصة البيئية منيا.

 الجكىرم لممؤسسة ىك العمؿ الّذم يعتبر الإدارم التكجو ":كيعرّؼ التسكيؽ الاجتماعي عمى أنّو
 بكفاءة كفاعمية المرغكبة الإشاعات لتحقيؽ المؤسسة كتييئة المستيدفة تحديد احتياجات كرغبات الأسكاؽ

  2 ممكف كجو أحسف عمى كالمجتمع المستيمؾ بيف التكامؿ تدعـ أك تحافظ تفكؽ المنافسيف، كبطريقة
 يركز حيث كأشمؿ، منو أحدث كلكَنو لمتسكيؽ، المجتمعي لمتكجو فالتسكيؽ الاجتماعي ىك امتداد

 :3عمى
 لمتسكيؽ؛ كالاعتبارية كالأخلاقية الاجتماعية المسؤكلية 
 كأخلاقياتيـ؛ التسكيؽ عمى القائميف سمكؾ 
 المؤسسة في المصمحة أصحاب محاسبة. 

 مجاؿ التكعية كالتسكيؽ، فيك في العامميف نظر كجية الأفضؿ مف ىك التسكيؽ، مف النكع فيذا
الإيجابية لممستيمؾ. كما يقكـ عمى التأثير في السمكؾ الاجتماعي،  الذىنية بناء الصكرة المسؤكؿ عف

طريؽ نشر الكعي تجاه الآثار السمبية لثقافة  كتشكيؿ ثقافة الأفراد، كتكجيييا نحك الاستدامة، كذلؾ عف
الاستيلاؾ، كالتركيج لسمككيات كأنماط معيشة مستدامة، أم بمعنى إحداث تغيير اجتماعي سمككي، بدلان 

 .مف استخداميا لمتركيج لممنتجات

 

 أىمية التسويق الاجتماعي:.2 
 : 4رئيسة، ىي محاكر ثلاث في الاجتماعي التسكيؽ يمكف تمخيص أىمية

 :الأرباح تحقيق اتجاه المسؤولية .أ 
                                                             

1
 .138(، ص2004محمد إبراىيـ عبيدات، التسكيؽ الاجتماعي: الأخضر كالبيئي، )عماف: دار كائؿ لمنشر كالتكزيع،  

 .44ص ،(2007لمنشر كالتكزيع،  المسيرة دار )عماف: الحديث، التسكيؽ مبادئ عزاـ، زكريا 2
3

 .15ص ،(2009لمنشر كالتكزيع، العممية  اليازكرم دار )عماف: شامؿ، مدخؿ :الحديث التسكيؽ مبادئ الطائي، حميد 

4
 .235-233ص ص ،(2006لمنشر كالتكزيع، العممية  اليازكرم دار )عماف: ،معاصرة كمفاىيـ أسس: التسكيؽ البكرم، ثامر 
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 أرباحيا باتجاه تعظيـ الأعماؿ منظمات تحقيقيا إلى تسعى اَلتي الأىداؼ أبرز مف اليدؼ ىذا يعد
  Milton Friedmanيشير   الصدد، بيذا الأسيـ )المساىكف(. ككذا لحممة المالكيف، لصالح منفعة

 استخداميا الأعماؿ، كىك لمنظمات الاجتماعية المسؤكلية في غيره شيء كلا كاحد شيء ىنالؾ "بالقكؿ:
 مع مفتكحة منافسة ظؿ كفي الطكيؿ، الأمد عمى أرباحيا زيادة للأنشطة المطمكبة باتجاه كتضمينيا لممكارد

 الآخريف .

 :بالمؤسسة المرتبطين اتجاه المسؤولية .ب 
 قبؿ مف الأىداؼ المخططة إنجاز في بالتأثير العلاقة ذات الأطراؼ كافة نحك التكجو ىنا يتـ

 المستيمككف، في العاممكف بالمؤسسة، كالمتمثمة خارجية، أك داخمية الأطراؼ تمؾ المؤسسة، سكاء كانت
 تعامميا في كاضحة التسكيقي جانبيا في الاجتماعية المسؤكلية تككف المكزعكف كالمجيزكف ...إلخ، حيث

 ىذا كفي ليـ. المناسبة الخدمات أك السمع تقديـ أك معيـ العلاقة لإدامة كالسعي ىؤلاء الأطراؼ، مع
كتعبئة  بإنتاج   الأمريكية، كالمتخصصةPerrier.S.Aمؤسسة   في الحاصمة إحدل الحالات الصدد تشير

المعدة لمتسكيؽ.  المياه مف قنينة عشر ثلاثة (13) في سميّة آثار كجكد قد اكتشفت بأَنّيا المعدنية المياه
 160 يقارب ما باسترداد معيا تتعامؿ اَلتي المختمفة الأطراؼ مع المؤسسة بالتعاكف قامت ذلؾ إثر كعمى
 40 قدرىا بيعية خسارة كتحمّمت دكلار، مميكف35 الاسترداد  بمغت كمفة دكلة، كقد120 مف  قنينة مميكف
 المستيمكيف سلامة اتجاه مسؤكليتيا عف عبّرت لَأنيا المؤسسة بذلؾ قامت فقد ذلؾ دكلار؛ كمع مميكف
 .التسكيقية في العممية الأخرل كالمكزعيف كالأطراؼ الكسطاء كسمعة

 :المجتمع اتجاه المسؤولية .ج 
 البيئة الداخمية أك علاقتيا حدكد في تنحصر لا المؤسسة مسؤكلية ككف في التكجو ىذا ينطمؽ

 التأثيرات ذلؾ في تحقيؽ كيتمثؿ المختمفة، المجتمع كفئات أطراؼ إلى ذلؾ منيا، بؿ يتعدل القريبة
 يككف أف كدكف الكقت الطكيؿ بنفس الأمد عمى الأرباح تحقيؽ يتـ كأف المجتمع،مصمحة  نحك الإيجابية
 المؤسسة عمييا تساءؿ اَلتي الأنشطة عمى إنجاز الربح ىدؼ تفضيؿ اليدفيف أك بيف ما تعارض ىنالؾ
 الاجتماعية المصمحة تككف عندما "  بأنّو:Ralph Naderالصدد، يشير   المجتمع. كفي ىذا قبؿ مف

المؤسسات  عمى يجب ذلؾ، بأنّو المصمحة . كمعنى حؽ يعمك تمؾ أم ىنالؾ القضية، فميس ىي العامة
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 لا كأنّو ذاتي، اعتبار أم فكؽ المجتمع الرفاىية العامة كمصمحة تضع بخاصة، أف منيا كالكبيرة عامة،
 .آخر أم معيار أك ىدؼ أم يتجاكزه أف يحؽ

 :الاجتماعي مف خلاؿ الشكؿ التالي التسكيؽكيمكف تمخيص الاعتبارات التي يأخذ بيا 

 الاجتماعي التسويق في (: الاعتبارات01الشكل رقم )
 

 تحقيؽ رفاىية المجتمع                                      
 
 

 
                     تحقيؽ ربحية المؤسسة                                                                                                                                                                                   

 إشباع حاجات كرغبات المستيمكيف

 

 .42ص (،2007المسيرة لمنشر كالتكزيع،  دار ، )عماف:الحديث التسكيؽ مبادئ عزام، المصدر: زكريا
 :متطمبات التسويق الاجتماعي. 3

 :1ىناؾ مجمكعة مف الاعتبارات الأساسية لإنجاح التسكيؽ الاجتماعي

ىك مف الركائز الأساسية لإنجاح التسكيؽ تيدؼ، ك الاتصاؿ المباشر بأفراد المجتمع المس -
 بحياتيـ.الاجتماعي المكجية لإقناع الأفراد ك الجماعات لتبني مفيكـ لو علاقة مباشرة 

تجزئة المجتمع أك الأسكاؽ المستيدفة إلى أسكاؽ أك جماعات فرعية يككف لكؿ منيا خصائص  -
نفسية ك ديمغرافية متشابية نسبيا ك ذلؾ بيدؼ استخداـ مطبكعات أك لغات متنكعة تنسجـ مع 

 ىذه خصائص.

                                                             
1

 .08صرجع سبؽ ذكره، ملارا عرجاف، ذكقاف القيشاكم،  

 التسكيؽ الاجتماعي
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تيار مشاىير المجتمع اختيار قادة الرأم المناسبيف لنقؿ الرسالة التسكيقية الاجتماعية، ك يمكف اخ -
 الذيف تتكفر فييـ المصداقية ك الاحتراـ مف قبؿ الأفراد المستيدفيف.

المقابلات المباشرة مع الشرائح المستيدفة بالذىاب إلييـ سكاءا كانكا أفراد أك ىيئات  -
 كالمستشفيات، جمعيات ك غيرىا لإخبارىـ بالأفكار المراد نشرىا ك مف ثـ محاكلة إقناعيـ.

 البرامج المراد تنفيذىا كاضحة ك سيمة الفيـ ك الاستيعاب مف قبؿ الجيات المستيدفة. أف تككف -
استمرارية دراسة التغيرات الاجتماعية ك الاقتصادية ك النفسية الديمغرافية التي تحدث لمشرائح  -

 المستيدفة.

 الاجتماعي: التسويق تواجو الّتي الصعوبات. 4
  :1تكمف صعكبات الّتي تكاجو التسكيؽ الاجتماعي فيما يمي

  يتعامؿ التسكيؽ الاجتماعي مع مجالات غير مممكسة، ألّا كىي مجالات الاتجاىات
 كالمعتقدات الّتي تحتاج إلى مجيكدات ضخمة لتغييرىا عمى المدل الطكيؿ؛

   ضركرة مراعاة التكافؽ بيف الفكرة الاجتماعية أك نمط السمكؾ الّذم نسعى إلى تركيجو
  كالاتجاىات كالمعتقدات السائدة لدل الجماىير المستيدفة؛

  يكاجو التسكيؽ الاجتماعي صعكبات في تنكع الجماىير الذيف يتكجو إلييـ القائـ بالتسكيؽ
نب تصدم ىذه الأفكار لعادات كسمككيات لفكرة أك خدمة أك نمط سمكؾ معيّف، إلى جا

اجتماعية رسخت عمى المدل الطكيؿ، ممّا ينتج عنو مقاكمة كرفض الفرد لمفكرة الجديدة أك 
 أنماط السمكؾ التي يتمقاىا؛

 الَنقص  أك الديمغرافية، السمات في لمتبايف نظرا لمجميكر، العامة الخصائص تحديد صعكبة
 البيانات الإحصائية؛ في
 كالتربكم النفسي كالعامؿ الجميكر، سمكؾ في المؤثرة العكامؿ كؿ ضبط عمى قدرةال عدـ 

 كالاجتماعي؛
 كالاجتماعية  النفسية التركيبة طبيعة لأفّ  حممة، أية فشؿ أك نجاح درجة قياس صعكبة

 نسبية؛ تككف عادة حممة أية نتائج معقدة، كما أفّ  لمجميكر
                                                             

1
 .08صرجع سبؽ ذكره، م، ذكقاف القيشاكم ،لارا عرجاف 
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 فيو  يتكاجد الّذم فالمحيط الاجتماعي، النسؽ عف الاجتماعية الحملات عزؿ يمكف لا
 .الحممة تأثير مف أقكل تأثيره يككف المستيدؼ قد الجميكر

 مجالات تطبيق حملات التسويق الاجتماعي من أجل التنمية:. 5

إف مطالعة أدبيات التسكيؽ الاجتماعي تكشؼ بكضكح عف أف ىذا النمط مف التسكيؽ تـ تطبيقو في      
الكثير مف المجالات ذات الصمة الجكىرية بقضايا التنمية، حيث يعتبر التسكيؽ الاجتماعي احدل 

لقد تـ تطبيؽ ، 1الأدكات التي اعتمدت عمييا الحككمات في برامج كسياسات التنمية في الكثير مف الدكؿ
نيج التسكيؽ الاجتماعي في المقاـ الأكؿ في البمداف الصناعية، بما في ذلؾ استراليا ككندا كالكلايات 

 .ناميةفي البمداف الالمتحدة كالأمـ المتحدة، كمف ثـ 

مف كسكاء كانت حملات التسكيؽ الاجتماعي في الدكؿ النامية أك الدكؿ المتقدمة، فيي تغطي مدل كاسعان 
 : 2المجالات الحيكية لمتنمية، نذكر منيا

 :تـ تطبيؽ حملات التسكيؽ الاجتماعي في القصايا التالية: الحد مف   في مجال الصحة العامة
التغذية السميمة، الجد مف البدانة، ممارسة الرياضة،  الصرؼ الصحي كمياه الشرب،الأمراض، 

مكافحة امراض الجفاؼ كالاسياؿ،  لفمكية،كسائؿ منع الحمؿ، برامج الإماىة اتنظيـ الاسرة، 
 الامراض الخبيثة، مكافحة الايدز...الخ.

 :القيادة السميمة، خكذة  تـ تطبيؽ التسكيؽ الاجتماعي في الفي حملات في المجال الأمني :
، احتراـ قكانيف المركر، تأميف الحكادث الكيربائية، الاختناقات بالغاز، الأمف الميني، الاماف

 العنؼ ك انتياؾ حقكؽ الانساف، مكافحة الجريمة...الخ.مكافحة 
 :نجد قضايا ترشيد استيلاؾ الطاقة، محاربة التمكث البيئي بكؿ أنكاعو، حملات  في مجال البيئة

 التنظيؼ كالتشجير، الحفاظ عمى النباتات ك الحيكانات...الخ.

                                                             
، 2012سامي عبد العزيز، مف الصابكنة الى الرئيس: التسكيؽ الاجتماعي كالسياسي، دار نيضة مصر لمطباعة ك النشر، مصر، 1

 .207ص
2

 .227سايٙ عثذ انعسٚس، يرجع ساتك، ص 
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كالسلامة أكثر مف غيره مف كعمى الرغـ مف أنو تـ استخداـ التسكيؽ الاجتماعي في مجاؿ الصحة 
المجالات، أننا نلاحظ استخداـ بعض المناىج كنظريات التسكيؽ الاجتماعي في قطاعات تنمكية 

 : 1أخرل بالعديد مف الدكؿ النامية، كمف أمثمة ذلؾ ما يكضحو الجكؿ التالي

 مجالات تطبيق حملات التسويق الاجتماعي من أجل التنمية (:01الجدول رقم )

 المنظمة الدكلة النمط المجاؿ

 

 الصحة العامة

 الحككمة الاندكنيسية اندكنيسيا التغذية

 الحككمة الاندكنيسية اندكنيسيا الصرؼ الصحي

 الحككمة البرازيؿ الرضاعة الطبيعية

 برنامج المعكنة الامريكية ىندكراس مكافحة الجفاؼ

زامبيا-اليند–اندكنسيا  كسائؿ تنظيـ الأسرة تنظيـ الأسرة  

فيتناـ -باكستاف-بنجلاداش  

الجيات الحككمية 
 كمساعدات خارجية

 كسائؿ منع العدكل مكافحة الايدز

 نشر المعمكمات

 -تايلاند -أكغندا –اثيكبيا 
 فيتناـ

 الأمـ المتحدة

 اليكنسيؼ

 حقكؽ الطفؿ حقكؽ الانساف

 التمييز بيف الجنسييف

آسيا -افريقيا  اليكنسيؼ 

دعـ المجتمع 
 المدني

 البنؾ الدكلي آسيا مكافحة الفساد

                                                             
 .214-213سامي عبد العزيز، مرجع سابؽ، ص ص  1
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المصدر: سامي عبد العزيز، من الصابونة الى الرئيس: التسويق الاجتماعي والسياسي، دار نيضة 
 214،  ص2012مصر لمطباعة والنشر، مصر،

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 لاقيـــــــــــــخق الأــــــــــــــالث: التسويــــــــــــل الثــــــــــــــــــالفص
 

 تمييد:
تشيد بيئة الأعماؿ في الكقت الحاضر الكثير مف الخركقات الأخلاقية، كالتي نتجت عف ضعؼ         

الاىتماـ بالأسس كالمعايير الأخلاقية في ممارسات الكثير مف المؤسسات لأنشطتيا، كالابتعاد نكعا ما 
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الأخلاقية، كما نشأت العديد مف الصراعات الأخلاقية في عف النظر أك حتى التفكير بالمحددات كالرمكز 
المؤسسة نتيجة تعارض المصالح المختمفة لمالكييا كالعامميف فييا كالعملاء كالمجتمع الذم تعمؿ فيو. 
كيتزايد تعقد مكضكع أخلاقيات العمؿ بسبب الطبيعة العالمية لمعديد مف المؤسسات الكبرل، كبسبب تعقد 

كتشير  ية التي تحدد ما ىك مسمكح بو كما يعتبر جريمة في الممارسات التجارية،التنظيمات الحككم
الدراسات إلى أف النشاطات غير الأخلاقية عمى مختمؼ المستكيات تتـ بشكؿ يكمي كبشكؿ متزايد خاصة 

 ما تعمؽ منيا بالممارسات التسكيقية. 
 أصبحت التي القضايا إحدل تمثؿ كالأخلاؽ التسكيؽ بيف تنشأ قد التي بالعلاقة الاىتماـ إف          

تعتبر كظيفة التسكيؽ المرآة العاكسة  كالباحثيف كالأخلاقييف، حيث المفكريف بيف عميقة نقاشات تثير
لإنجازات كممارسات المؤسسات نحك الأسكاؽ التي تعمؿ فييا، فتكجو ليا مزيجيا التسكيقي الذم يمكف 

قية، بغية التأثير السريع )المربح( الذم يصب في مصمحة ىذه أف يحمؿ العديد مف التجاكزات الأخلا
المؤسسات عمى حساب مصمحة الفئات المستيدفة كأصحاب المصمحة، ىذا ما يضع التسكيؽ مكضع 

 الفحص كالتمعف، كمكلدان لمكثير مف الجدؿ كالخلاؼ.
 فيوم أخلاقيات التسويق:م .1

بتطبيؽ الاعتبارات الأخلاقية أخلاقيات التسكيؽ لقرارات التسكيؽ، فيي تعبر حسب  تتعمؽ               
 (Blodgettعف )  تعمقة بقرارات البحث في قاعدة كىيكؿ قكاعد السمكؾ كالمعايير كالمقررات الأخلاقية الم

كؿ   )العممي( يمثؿ لأخلاقي مف منظكر النيج المعيارم، كما أف التسكيؽ ا1التسكيؽ كممارسات 
الممارسات التي تؤكد عمى مسؤكلية السياسات كالإجراءات التسكيقية الشخصية كالتنظيمية، كالتي تظير 

نصاؼ لممس   2تيمكيف كأصحاب المصمحة الآخريف  سلامة كا 
نخمص أنو يمكف القكؿ بأف أخلاقيات التسكيؽ تركز عمى المبادئ كالمعايير التي تحدد السمكؾ          

ممارسات فمبادئ نحك الذم يتكافؽ كيخدـ مختمؼ أصحاب المصمحة، المقبكؿ في التسكيؽ، كعمى ال

                                                             
1
 Erkan Özdemir & Tuncer Tokol, “Examining Marketing Mix From an Ethical View: A Field Research on 

Marketing Executives”, SBF journal, Ankara University, Vol: 64, N° 2, 2009, 164-184, P 165. 

 
2
 L. Ferrell, “Marketing Ethics”, From:] http://college.cengage.com/business/ modules/marktngethics[, 

Retrieved: 15/02/2015. 

http://college.cengage.com/business/%20modules/marktngethics
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التسكيؽ الأخلاقية تعتبر مف المبنات الأساسية في إقامة الثقة بيف المؤسسة كمختمؼ الجماىير التي 
 .المصمحة، كالتي تساعد عمى بناء علاقات التسكيؽ عمى المدل الطكيؿتتعامؿ معيا أك أصحاب 

كما ترتبط أخلاقيات التسكيؽ في الكاقع بقضايا مثؿ: الصدؽ، النزاىة، تضارب المصالح          
، كىذه الممارسات تغطي مجالات كاسعة كما ىك الحاؿ في 1كالفكائد، التمييز كالخصكصية كالاحتياؿ

المنتجات الجديدة، علاقات علاقات التكزيع، الاتصالات كالتركيج، التسعير، إدارة المنتجات كتطكير 
كخدمات العملاء، بحكث السكؽ، العلاقات المينية بيف العامميف في التسكيؽ، المسؤكليات حياؿ المجتمع 

 كمعاييره الأخلاقية.
كبالتالي يمكف اعتبار الأخلاؽ التسكيقية عمى أنيا دالة لمثقة المتبادلة بيف الأفراد كالمؤسسات،          

المستمر في مختمؼ العمميات البيعية كالشرائية، كما يتبع ذلؾ مف التزامات عمى كؿ مف خلاؿ التعامؿ 
 رؼ اتجاه الأخر. ط

 تبني أخلاقيات التسويق بين المعارضة والتأييد: .2
متسكيؽ برزت عماؿ كالمسؤكلية الأخلاقية لتابات حكؿ أخلاقيات التسكيؽ في الأمف خلاؿ الك         

عمكما يمكف استعراض كجية النظر التي يستند عمييا كؿ مف المؤيديف  اف،كجيتا نظر مختمفت
 كالمعارضيف لممسؤكلية الأخلاقية لمتسكيؽ في اتجاىيف ىما: 

 لممسؤولية الأخلاقية لمتسويق: أنصار المعارضة .أ 

يتمثؿ في المعارضيف لممسؤكلية الأخلاقية لمتسكيؽ أك المقاربة السمبية، كتمثمو  النظريات         
كالمفاىيـ كالأساليب الجديدة، التي بقدر ما تتخمى عف ىذه المكازنة في تأكيدىا عمى الأىداؼ قصيرة 

كة التكمفة الأدنى كالسعر المدل في الربح السريع كمكاجية المنافسيف بأية كسيمة كانت، كعمى تكسيع فج
الأعمى، فإنيا تجعؿ الكظائؼ الأساسية لممؤسسة مجرد أدكات مف أجؿ تحقيؽ ذلؾ، متجاكزة قاعدة 

. التسكيؽ في ىذا الاتجاه لا يككف إلا مجرد أداة في 2المشركعية كالأخلاقية في الكثير مف الممارسات
لإعلاف، مف خلاؿ ربط السمع بالغرائز كخمؽ الحاجات استراتيجية الرغبة، القائمة عمى الإثارة كالإغراء با

                                                             
1
 L. Ferrell, “Marketing Ethics”, From:] http://college.cengage.com/business/ modules/marktngethics[, 

Retrieved: 15/02/2015. 
2

 .260ص .2005، )القاىرة: المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، أخلاقيات الإدارة في عالـ متغير نجـ عبكد نجـ، 

http://college.cengage.com/business/%20modules/marktngethics
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الكىمية كتحكيميا إلى حاجات حقيقية، كاصطناع المجالات كالشرائح السكقية، لا لشيء إلا مف أجؿ مزيد 
 . 1مف النزعة الاستيلاكية المضرة اجتماعيا

ىذا التكجو نحك الممارسات اللاأخلاقية للأعماؿ كالتسكيؽ فرضو مف جية اعتناؽ مبدأ   الربح         
 الرأم مع تتكافؽ لا صحيحة بطريقة كالعمؿ الأخلاقيات مف كؿ تطبيؽ إلى الحاجة ذلؾ أفالربح  ، 

 Milton Friedman "فريدماف ميمتكف" رأم يتبناه معظـ رجاؿ الأعماؿ كالتسكيقيف،   كمع الذم الشائع
 ميمتكف يرم (، حيث Business is Business عمؿ، )العمؿ بمفيكـ ليا دخؿ لا الأخلاقيات بأف

 المشركع أساس ىي الاقتصادية الدكافع أف ـ( ،1976) الاقتصاد في نكبؿ جائزة عمى الحائز فرايدماف
 كالاجتماعية الأخلاقية المسؤكلية أما الأسيـ، حممة لصالح الربح تعظيـ ىي الأساسية كظيفتو كأف الخاص

 مف انطلاقا الرأم ىذا كيأتي الخاص، المشركع طبيعة مف كليست الاقتصادية غير بالدكافع ترتبط فإنيا
 الثركة خمؽ أف إلى تشير كالتي ـ،1776 عاـ الأمـ الذم نشر أكؿ مرة ثركة كتابة في سميث آدـ أفكار
 المادية السمع لتنتج لمثركة كمنشأ تبقي أف ىك رئيسي ىدؼ ليا المؤسسة كالدكلة، كأف الأفراد مسؤكلية ىك

  2.الربح كتعظـ الماؿ رأس السكؽ؛ كتحمى إلى كتجمبيا

أما مف جية أخرل نجد قكة المنافسة، ذلؾ أف ما تكاجيو المؤسسات مف الضغكط السريعة لممنافسة         
كضعيا في مسار مخالؼ تماما لتبني التكجو الأخلاقي، بؿ تجعميا تتجاكز حدكد القيـ كالمبادئ كالمعايير 

يا تتبع العديد مف الآليات الأخلاقية منيا كحتى القانكنية، فممكاجية تحديات المنافسة تجد المؤسسات نفس
( حيث أف   اشتداد المنافسة يؤدم إلى زيادة Hegarty and Simsكالمداخؿ، ىذا ما يشير إليو )

السمكؾ غير الأخلاقي، كما يعتبر الضغط التنافسي أحد الأسباب التي تؤدم إلى تبني الغش في مكاجية 
 3 المنافسة 

 لمتسويق:لممسؤولية الأخلاقية  أنصار التأييدب. 
                                                             

/ 3جامعة الجزائر  الجزائر:، أطركحة دكتكراه غير منشكرة، )أخلاقيات التسكيؽ كأثرىا عمى سمكؾ المستيمؾ ،عبد الرزاؽ بف صالح 1
 .104، ص2014كمية العمكـ الاقتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، 

العموميت  من المؤصضاث عينت على ميدانيت دراصت الجسائريت الاقخصادًت المؤصضاث في بالأداء الإدارة أخلاقياث "علاقت فلاق، راتول، محمد محمد 2

كليت العلوم قالمت،  جامعتالجسائر:  ،الإصلامي الاقخصاد في المضخدامت الخنميت جحقيق مقوماث :حول  الدولي الملخقىوالخاصت"، مداخلت ضمن 

 .4، ص2102نوفمبر  28-27الاقخصادًت والخجاريت وعلوم الدضيير، ًومي: 

3
 .272تٍ صانخ، يرجع ساتك، ص  
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كيمثؿ المؤيديف لممسؤكلية الأخلاقية لمتسكيؽ أك المقاربة الإيجابية، كتمثمو النظريات كالمفاىيـ            
كالأساليب الجديدة، ككذلؾ الكعي المتزايد بأخلاقيات التسكيؽ بما يعظـ مف كفاءة كفعالية التسكيؽ، كدكره 

سسة، كىذا ىك ما يمكف تسميتو بالتسكيؽ الرشيد أك في تحقيؽ الأىداؼ الاستراتيجية كالتشغيمية لممؤ 
المستنير الذم يتميز بالنظرة المتكازنة لأىداؼ المؤسسة في البقاء كالنمك كأىداؼ السكؽ كالعميؿ )في 
الاستجابة الملائمة لمحاجات(، كبيف الأىداؼ القصيرة المدل في الربح كمكاجية المنافسة كالأىداؼ 

 -ظة كالتطكير لمحصة السكقية مف خلاؿ السمعة الجيدة، كالمكازنة بيف)التكمفةالطكيمة المدل في المحاف
القيمة(، كالمكازنة بيف الكظائؼ الرئيسية لممؤسسة مف جية كالضمير  أك القاعدة –السعر( ك)السعر 

 1الأخلاقية كأساس لممشركعية في جميع أعماؿ المؤسسة.

يرفضكف المبدأ الأساسي لقياـ المؤسسة كالذم يتمثؿ في إف أنصار المقاربة الإيجابية لا         
عدـ البقاء بدكف ربح، بحيث أنيـ يمحكف فقط عمى ضركرة اعتماد كسائؿ نبيمة كعادلة كمتزنة 
تضمف الكصكؿ إلى الأىداؼ المنشكدة في كنؼ الشفافية كاحتراـ الغير، فعندما تدير الأخلاؽ 

ف فإنيا تساىـ في بعث مناخ مف الثقة كالشفافية اللازمة مختمؼ العلاقات بيف الشركاء الاجتماعيي
فعف ىدؼ الربح، أشار مؤشر الأداء الاجتماعي . لممنافسة النبيمة، حيث تتضاعؼ نجاعة المؤسسة

(Domini Social Index –DSI- ( الذم أسسو )Domini and Lydenberg  في عاـ )
بناءان عمى تقييـ أداءىا البيئي كالاجتماعي، مؤسسة أمريكية، اختارىا  400ـ كمؤشر لتقييـ  1990

أف تمؾ المؤسسات حققت كفقا ليذا المقياس نمكا في أدائيا كمبيعاتيا، كفي معدؿ العائد عمى حؽ 
الممكية، كالأرباح بشكؿ عاـ،  كما أف تحقيؽ الربح بشكؿ مستمر لا يككف إلا مف خلاؿ المحافظة 

ذا إذا ما تـ الإضرار بالمستيمؾ ماديان أك معنكيان فيعمى المستيمؾ الذم يعتبر مصدر الربح، ف
 2سكؼ يؤثر بالسمب عمى الأرباح.

مف خلاؿ ما سبؽ تظير العلاقة الإيجابية بيف ىدؼ الربح كتبني التكجو الأخلاقي لتحقيؽ             
الربح، كيحد ىذا اليدؼ، فبإتباع المبادئ الأخلاقية يتـ الحفاظ عمى المستيمكيف الذيف يعتبركف مصدر 

                                                             
1

 .262-259َجى عثٕد َجى، يرجع ساتك، ص ص  
2

 .174ص ، مرجع سابؽ، بف صالح 
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        الذم يبدكف التزاما أخلاقيا كاضحا، كبالتالي فإف الأمراف بة تسربيـ كتحكليـ نحك المنافسيفمف نس
 .الربح( قابلاف للامتزاج بالفعؿ، كيمكف ليذه العممية أف تحدث بنجاح كبير-)الأخلاؽ

 :المقاربات الأخلاقية لمتسويق .3
 مف المكضكعات أصبح كالمؤسسة الأفراد مف كؿ عمى التسكيؽ أخلاقيات إفّ الدكر الّذم تمعبو 

 تطبيقػػات إلى نظريات أخلاقيػػات التسػػكيؽ ترجمة بكيفية الكتاب اىتـ عنيا، كقد الأساسية الّتي تـ الجداؿ
 نظػػر أساسيتيف، ىما: كجػػيتي أجػػريت عػػمى كتكجػػد دراسػػات كاقعيػػة،

 التسويق: لأخلاقيات يةالمعياري مقاربة. ال1.3
بخصكص الممارسة  مف التكصيات سمسمة إعطاء مف أجؿ المعيارم اىتـ الكتاب بالدكر   

 عممية يابأنّ  لأخلاقيات التسكيؽ المعيارية ( عند كصفيـLaczniak & Murphy, 2006التسكيقية، إذ يرل )
السكؽ،  في الأطراؼ لكؿ كالحقكؽمف ناحية العدالة  تقيـ مخرجات يككف ليا أف يجب اجتماعية مبادلة

. 1المسكقكف عمييا يككف أف الّتي يجب دراسة القيـ، المبادئ كالفضائؿ عمى المعيارية المقاربة حيث تقكـ
بعض  قدـ لذلؾ لاأخلاقية، سمككيات مع قد يتعاممكف التسكيؽ بأفّ محترفي (Chonko,1995) كقد أكضح

 :2لاأخلاقي، كمنيا سمكؾ يمارسكف التسكيؽ الأسباب الّتي تجعؿ ممارسي
 في اليياكؿ التنظيمية أفّ التكسع المسؤكلية، إذ كانتشار تكزيع بعممية تتعمؽ :الأساسية المشكمة 

 المسؤكلية؛ تحديد يصعب بحيث تتكزع سكؼ أفّ المسؤكلية يعني
 مستمركبشكؿ  الأخطاء غالبان تبرير خلاليا مف يتـ التبريرية، حيث ىي :الثانية المشكمة. 

 ىذه التبريرية، ىي: تسيؿ قد السمكؾ حكؿ معتقدات تكجد أربعة بأنّو (Chonko,1995) كيرل
 أخلاقيان كقانكنيان؛ المقبكلة الحدكد ضمف ىك بأفّ السمكؾ الاعتقاد 
 بسببو؛ عقكبة عمى الحصكؿ يمكف كلا آمف بأفّ السمكؾ الاعتقاد 

                                                             
1
 Gene R. Laczniak & Patrick E. Murphy, “Normative Perspectives for Ethical and Socially 

Responsible Marketing”, Journal of Macro-marketing, Vol. 26, N
o
 2, 2003, 154-177, P 154 
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 يتكقع كأفّ الفرد بطريقة ما سكؼ كلاىما، المؤسسة أك أك الفرد مصمحة في ىك أفّ السمكؾ الاعتقاد 
 ىذا السمكؾ؛ منو اتخاذ

 حتى فإفّ المؤسسة سكؼ تتغاضى عنو أك ذلؾ المؤسسة، كبسبب يساعد السمكؾ بأفّ ىذا الاعتقاد 
 ىذا السمكؾ. الّذم يمارس تقكـ بحماية الفرد
 الّتي يكاجيا مدراء اليكمية القرارات كبيف المجردة الأخلاقية الدساتير بيف الفجكة كلغرض مؿء
 لتكجيو النظر ( بتطكير مجمكعة مف كجياتLaczniak & Murphy, 2006كؿ مف ) التسكيؽ، فقد قاـ

 :1ىي التسكيقي، النشاط
 أكّلان؛ الأفراد يضع الأخلاقي التسكيؽ 
 لمقانكف؛ تجاكزه عند السمككي المعيار يحقؽ أف يجب الأخلاقي المسكّؽ 
 أيضان؛ التسكيقي النشاط نتائج كعف الكسائؿ عف مسؤكؿ المسكّؽ 
 المديريف كعماليا؛ عند الأخلاقية التصكرات أعمى بزرع تتعيد عمى مؤسسات الأعماؿ أف 
 الأخلاقية؛ المبادئ مف الأساسية المجمكعة يكضحكا أف المسكقكّف عمى 
 ؛الأخلاقية التسكيؽ لقرارات أساسي يعتبر المصالح أصحاب تكجيات تبني 
 الأخلاقي القرار لصنع برتكككؿ لكضع تخطط مؤسسات الأعماؿ أف عمى. 

 القانكف مع الّتي تتكافؽ تمامان  لمتسكيؽ الأخلاقية التكجييية المبادئ مف عدد تحديد لممسكّؽ يمكف
 :2المبادئ ما يمي ىذه تتجاكزه، كمف كلا الحالي

 الطبيعية؛ البيئة تضر لا 
 الرشكة؛ ترتكب لا 
 التكمفة؛ مف أقؿ بأسعار المنتجات تسعر 
 الزبائف؛ مع التعامؿ في الأفضمية تمارس لا 
 كالسرقة، حقكؽ  الياتفية، المكالمات عمى التنصت الصناعي، السطك، ترتكب التجسس لا

 البرمجيات؛ كنشر التأليؼ

                                                             
1
 - Gene R. Laczniak & Patrick E. Murphy, OP.cit, P 172 

الدوليت العاملت في الولاًاث المخحدة  المؤصضاث من عيّنت في جطبيقيت علاء فرحان طالب وآخرون، "دور المقدراث الدضويقيت في جطوير أخلاقياث الدضويق: دراصت 2
 .44ص، 2102، 44، ع00، مجالمجلت العراقيت للعلوم الإداريتالأمريكيت"، 
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 صالحان؛ تراه ما عمى التكزيع قناة في الآخريف الأعضاء تجبر لا 
 الاستغلاؿ لغرض المنتَج بتكافر تتلاعب لا. 

 التسويق: لأخلاقيات ةالوصفي المقاربة. 2.3
كالجماعات، كبالإسقاط  للأفراد الأخلاقي كالتفكير القيـ كؿ مف الأخلاقيات الكصفية تصؼ     

في  الأخلاقية، المعتقدات كالممارسات تيتـ بالقيـ )التجريبية(الكصفية  عمى التسكيؽ نجد أفّ المقاربة
 عدـ فمثلان يفترض بالقضايا التجريبية، غير مباشرة أك المقاربة بصفة مباشرة ىذه كترتبط التسكيؽ، نطاؽ
 مف تعتبر الأنشطة فيذه كخدماتيـ، مف أجؿ سمعيـ الفقير ليدفع المزيد تأييد البيئة أك يضر ما تركيج
باختبار  الّتي اىتمت التسكيؽ أخلاقيات عمى المركّزة البحكث مف جاءت العديد كقد .الأخلاقي الخطأ

 في السػكؽ، كفي الأخلاقي غير كالسمكؾ الخطيرة المنتجات السكؽ، الّتي تتعمؽ بتجزئة المسائؿ الأخلاقية
 .1المستيمكػػيف الشديػدم التأثػر نشاطػػان تسكيقػيػان منافيػان للأخلاؽ استيػداؼ ىػذا يعتػبر

 تتأثر الّتي مف المفترض أنّيا ي،الأخلاق القرار عممية صنع فيـ تقديـ إفّ المقاربة الكصفية تحاكؿ
 كالبيئة التنظيمية الشخصية، الفرصة، كالبيئة التجارب كالسياقية، مثؿ الظرفية، العكامؿ الفردية، مف بالعديد
 عمى الحصكؿ أجؿ مف الأطر مف حيث طكر الكتاب سمسمة الأكثر شيكعان، يعد المدخؿ فيذا .2الثقافية

 العامة سمي  النظرية إطار كىك الأطر في التسكيؽ. كأىـ ىذه الأخلاقي القرار لصنع أفضؿ فيـ
  .3كؿ مف التسكيؽ  كضعو لأخلاقيات

 ىذه أخذت التسكيؽ. كما في الأخلاقي القرار اتخاذ لعممية الدراسة التجريبية في الإطار كيتمثؿ ىذا
 البعض الأكّؿ، قاـ الجانبدائما. ففي  اعتبارىما منفصميف يمكف لا رئيسييف، كالمذاف الدراسات شكميف

 بأفّ رجاؿ نجد الآخر الجانب في الأخلاقي لممسكقيف، بينما القرار اتخاذ عمى سمكؾ المؤثرات في بالبحث
 رجاؿ الّتي يتخذىا الأخلاقية القرارات شرح أك/ كصؼ ك الّتي بإمكانيا النماذج ابتكار حاكلكا التسكيؽ
 .التسكيؽ

  في التسويق: عرض نماذج لمجانب اللاأخلاقي. 4

                                                             
1

 .001عبد الرزاق بن صالح، مرجع صبق ذكره، ص 
2
 Alexander Nill, “Global Marketing Ethics: A Communicative Approach”, Journal of Macromarketing, Vol. 23, No 2, 

December 2003, 90-104, P 91. 
3 - Shelby D. Hunt & Scott J. Vitell, “The General Theory of Marketing Ethics: A Revision and Three Questions”, Journal of 

Macromarketing, Vol. 26, No 2, 2006, 143-153, P 144.
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كالأبحاث الجانب اللاأخلاقي في الممارسات التسكيقية، منيا  تناكلت العديد مف الدراسات          
كالتي تعتبر أساس لتحديد المشاكؿ الأخلاقية التي تقابؿ مديرم الأعماؿ  (baumhanrt, 1961دراسة  )

الرشاكل كاليدايا، الاستخداـ غير المشركع لمنساء، ف يقضكا عمييا، كىي بالترتيب: أكالتسكيؽ كالتي يتمنكا 
التفرقة السعرية كالتسعير غير العادؿ، التكاطؤ في الأسعار، الإعلانات غير الصادقة، الممارسات 
التنافسية المتعددة غير العادلة، غش العملاء، عدـ الصدؽ كالأمانة كالاستقامة في الصنع أك المحافظة 

كالأمانة كالاستقامة مع المكظفيف كالتحايؿ كالتحيز في الاستغناء عنيـ، كأخيرا عمى الإنفاؽ، عدـ الصدؽ 
التبادلية كىي بمعنى إعطاء أىمية أكثر آك الأفضمية لممكرد الذم ىك أيضا عميؿ في حالة التسكيؽ 

 . 1الصناعي

ية التي التجريبية لممشاكؿ الأخلاقية الرئيس (chonko and hunt 1985)كما تكصمت دراسة        
تكاجو مديرم التسكيؽ في الكلايات المتحدة الأمريكية إلى أف أىـ المشاكؿ الأخلاقية ىي: الرشكة، عدـ 
العدالة، الأمانة كالاستقامة كالصدؽ، الأسعار، المنتج، المكظفيف أك المستخدميف، الائتماف عمى الأسرار، 

أف التفرقة السعرية، الإعلاف غير الصادؽ، الإعلاف، التلاعب بالبيانات، الشراء. كخمصت الدراسة إلى 
الأسعار التنافسية غير العادلة، غش العملاء، التكاطؤ في الأسعار ىي ممارسات غير أخلاقية ذات 

 .ط بالنشاط التسكيقيارتبا
 مما سبؽ نستنتج بأف الممارسات اللاأخلاقية تمس ثلاثة مجمكعات، نكردىا باختصار فيما يمي:     

 الأخلاقية في ممارسة الأعمال التسويقية نحو المستيمك : القضايا. 1.4

كجيت العديد مف الانتقادات لمممارسات التسكيقية التي تمحؽ الأذل كالضرر بالمستيمكيف مف خلاؿ     
 : 2يمي ما

 : الأسعار المرتفعة .أ 

                                                             
1

المجمة كجية نظر مدير التسكيؽ الكطني ،  - الالتزاـ بأخلاقيات التسكيؽ كأثره في الكضع التنافسي لمشركة  ،عادؿ محمكد صريح 
 .345. ص2005، 1، ع 6مج  العمكـ الإنسانية،، مجمة العممية لجامعة الممؾ فيصؿ

، الاخلاقيات التنظيمية كالمسئكلية الاجتماعية في منظمات الاعماؿ المعاصرة، مراجع ادارة الاعماؿ ، الناشر محمد جاد الرب 2
 .229-228، ص ص2010المكؤؼ، مصر ، 
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ينتقد الكثيركف التسكيؽ بأنو يسبب ارتفاعا متزايدا في الأسعار، كيرتبط بيذا الجانب ثلاثة عكامؿ        
ىي: التكاليؼ المرتفعة لمتكزيع خاصة مع زيادة عدد الكسطاء الذيف غالبان ما يككنكف غير فعاليف كغير 

فاع تكاليؼ الإعلاـ ضركرييف، كما أنيـ يقدمكف خدمات لممستيمكيف مكررة كرديئة، إضافة إلى ارت
كالتركيج مف خلاؿ الإنفاؽ الضخـ عمى الحملات التركيجية، كيرل المنتقدكف لذلؾ بأف ىذه التكاليؼ 
مكجية أساسان إلى تعظيـ القيمة النفسية لممستيمؾ أكثر مف القيمة الكظيفية لممنتج كالتي يحصؿ عمييا، ثـ 

 رة إلى زيادة أسعار المنتجات. الزيادة المفرطة في ىكامش الربح التي تؤدم بالضرك 
 الممارسات المضممة و المخادعة: .ب 

يتيـ رجاؿ التسكيؽ في بعض الأحياف بالقياـ ببعض التصرفات كالممارسات التسكيقية الخادعة، كالتي 
تجعؿ المستيمؾ يعتقد أنو سكؼ يتحصؿ عمى قيمة أكبر مما يتكقع عند شراء المنتجات، كىي ممارسات 

 انب متعمقة بعناصر المنتج. نذكر  منيا:مضممة تظير في جك 
 ىنا يككف التلاعب في الكمية كالأكزاف الخاصة بالمنتج سكاء بالزيادة الخداع في الكمية والحجم :

الكىمية، لتشجيع الطمب أك بالنقصاف المستتر، مف أجؿ تفادم رفع الأسعار كالذم يمكف أف 
يقابؿ بالرفض كعزكؼ المستيمؾ عف شراء المنتج، كيرتبط ىذا الجانب بالتعبئة الخادعة   حيث 

لصناديؽ كعدـ تعبئتيا بالكامؿ أك كتابة معمكمات غير صحيحة عمييا أف الاختلاؼ في أحجاـ ا
 أثارت قدرا مف الاىتماـ في السنكات الأخيرة  . 

  مف بيف الممارسات غير الأخلاقية في ىذا الجانب ىك طبيعة ومكونات المنتجالخداع في :
خداع المستيمؾ حكؿ طبيعة المنتج،   كتكمف الخطكرة في ىذه الحالة فيما يتضمنو مف تغيير في 

. 1جكىر السمعة أك الخدمة، الأمر الذم يحكؿ إرادة المستيمؾ إلى شيء ذم طبيعة أخرل مختمفة 
كلكف في الحقيقة  (%100نكعة مف معدف مضاد لمصدأ )كأف يتـ ذكر عف أداة أك آلة انيا مص

يحدث الخداع عندما يتـ تغيير شكؿ العبكة أك التغميؼ فقط، كيتـ لا كجكد ليذه المادة، كما 
 الإعلاف عمى أف المنتج جديد أك مطكر لإيياـ المستيمكيف بأف المنتج الأخير أفضؿ مف الأكؿ.

                                                             
مجمة كمية القانكف لمعمكـ رية الخادعة: دراسة قانكنية مقارنة ، بختيار صابر بايز،  الحماية الكقائية لممستيمؾ مف الإعلانات التجا 1

 .15، ص2012، العراؽ: جامعة كرككؾ، 2، ع 1، مج  القانكنية كالسياسية
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 تككف المعمكمات المكجكدة عمى الغلاؼ خادعة  معمومات التغميف أو التبيين: الخداع في
لممستيمكيف، بحيث تحتكم عمى معمكمات مبالغ فييا أك أنيا تقترح بشكؿ غير أخلاقي بأف السمعة 
تحتكم عمى الكثير مف الصفات المرغكبة، أك أقؿ مف الخكاص غير المرغكبة عما ىك مكجكد 

لمككنات بشكؿ كاضح مثؿ: نسبة السكريات ، كما لا يتـ تحديد مقدار ا 1حقيقة في المنتج ذاتو
بالإضافة إلى ذلؾ، يعتبر تاريخ كالدىكف كالمكاد الحافظة كالممكنات الاصطناعية كما شابو ذلؾ. 

الصنع كالإنتاج مف بيف المعمكمات الميمة التي يبحث عنيا المستيمؾ خاصة في حالة المنتجات 
المستيمؾ، فيقع خداع ات التي ليا علاقة مباشرة بجسـ الغذائية، منتجات التجميؿ، كالمنتج

المستيمؾ لما يتـ الإشارة إلى أف المنتج تـ تصنيعو بطريقة معينة كفي شركط نظافة كأماف عالية 
مع ذكر تاريخ الصنع كمدة الصلاحية، فيعتبر فعلا غير أخلاقيان   إذا ذكر خلافان لمحقيقة طريقة 

، أك غير ذلؾ مما قد يعرض 2نع مغاير لمكاقع كالحقيقة  معينة لمصنع أك أثبت تاريخ ص
نما تمتد إلى صحتو كسلامتو.   المستيمؾ لمخاطر جمة ليس فقط في مجاؿ رضاءه كا 

 ىك قياـ المؤسسات بإنتاج بعض السمع الاستيلاكية بحيث تدخؿ  : التقادم المخطط أو المبرمج
لإجبار المستيمؾ عمى شراء سمع جديدة مرحمة التقادـ أك تعطب خلاؿ فترة محددة مف الزمف، 

، كما يمكف أف تتمحكر 3تقكـ ىذه الشركات بإنتاجيا كبذلؾ تخمؽ طمبان مستمران عمى ىذه السمع
الممارسات غير الأخلاقية في ىذا الجانب  أف تككف المنتجات بحاجة إلى تبديلات بشيء أفضؿ 

ية بقصد إدخاليا متأخران حتى تجعؿ الكظيف تأجيؿ السمات قبؿ أف تصؿ إلى حالة التقادـ، أك
 .4المكديلات القديمة غير صالحة للاستعماؿ 

                                                             
1
 Shimp, Advertising, Promotion and other aspects of integrated marketing communications, 7

th
 Edition, (USA: 

Thomson Edition, 2007,p 72. 
2

 .18، مرجع سابؽ، صبختيار صابر بايز 

سعاد العبيدم، أثر الممارسات اللاأخلاقية لممزيج التسكيقي عمى اتجاىات المستيمكيف نحك السمع الاستيلاكية: دراسة تطبيقية عمى  3
الأكاديمية العربية لمعمكـ المالية كالمصرفية/ كمية الإدارة  الأردف:المستيمكيف في مدينة عماف، أطركحة دكتكراه غير منشكرة، )

 .20، ص(2010كالاقتصاد، 
4

المؤجمر العلمي الدولي الضنوي الضادش ، مداخلت ضمن "إطار مفاهيمي لأخلاقياث الدضويق والمضؤوليت الاجخماعيت في منظماث الأعمال الخدميت"حميد الطائي،  

 .2ص ،2114أفريل  01-02أًام:  ، الأردن: جامعت السيخونت الأردنيت الأهليت، كليت الاقخصاد والعلوم الإداريت،مجخمع المعرفتحول: أخلاقياث الأعمال و 
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 كيشمؿ استخداـ علامة تجارية قريبة الشبو مف ماركة أصمية أخرل تزييف العلامة التجارية :
تككف مشيكرة، كىذا للاستفادة مف السمعة كالصكرة الذىنية الايجابية ليذه العلامة الأصمية، 

 فالمستيمؾ عندما يقكـ باقتنائيا فيك يككف مخدكع باعتقاده أنو اشترل العلامة الأصمية.كبالتالي 
 : الضغوطات المتزايدة لمبيع .ج 

، تتمثؿ الممارسات اللاأخلاقية في ار المستيمؾ عمى شراء المنتجكالتي يمارسيا رجاؿ البيع كالتجار لإجب
 منافذ التكزيع كالمرتبطة بالبيع فيما يمي: 

 ىي تقنية بيع يمتزـ بيا البائعكف بعرض السمعة بسعر أقؿ مف السعر الذم قسريالبيع ال :
ينكم تحميمو لممستيمؾ، معتمدان عمى حقيقة أف المستيمؾ سيتصرؼ بثبات مع التزاماتو 
السابقة، كعندىا يعمؿ عمى رفع السعر إلى المستكل الذم يرغب أف يحصؿ عميو مف 

  1معة بأسعار إضافية، فيضطر المستيمؾ لشرائيا.المستيمؾ، مف خلاؿ عرض مكملات الس
 كىك مطاردة المستيمكيف لمضغط عمييـ لشراء السمع، كالتي لا البيع بممارسة الضغط العالي :

يفكركف في شرائيا، حيث يتحدث البائع بكلاـ مغرم كبإلحاح، ذلؾ أف الكثير مف المستيمكيف 
عؿ ميارات الإقناع القكية لمندكبي التسكيؽ يشككف بأنيـ كبفعؿ كسائؿ الدعاية المحبككة كبف

 2يشتركف ما لا يحتاجكنو، كىك ما يفكؽ قدراتيـ المالية.
 : تقديم خدمات سيئة لممستيمكين ذوي الدخول المنخفضة .د 

حيث يتيـ نظاـ التسكيؽ بتقديـ خدمات سيئة لممستيمكيف غير المتميزيف ذكم الدخكؿ المنخفضة،        
معظـ المجتمعات الريفية الفقيرة تضطر إلى الحصكؿ عمى ما تريده مف منتجات  عمى سبيؿ المثاؿ فإف

مف خلاؿ محلات صغيرة تقكـ ببيع منتجات شعبية ذات مستكيات جكدة منخفضة كبأسعار أعمى مف 
 أسعارىا الحقيقية.

  المنتجات الرديئة قميمة الجودة وغير الآمنة: .ق 
كالفعالية، حيث   يمثؿ ىذا العنصر الغاية الرئيسية مف التعاقد، إف الجكدة كالنكعية ترتبط بالأثر        

فذلؾ الأثر كتمؾ النتيجة ىما المذاف مف شأنيما أف يشبعا الحاجة التي مف أجميا أقبؿ المستيمؾ عمى 

                                                             
 .22-22مرجع باصق، ص ص سعاد العبيدي، 1

2
(. تقييـ العلاقة بيف تبني الشركات لأخلاقيات التسكيؽ كفعالية 2010الينداكم، كنس كحسكنة، عبد الباسط كسمطاف، محمد سعيد ) 

 .80، ص25، العدد مجمة كمية بغداد لمعمكـ الاقتصادية الجامعةاعلاناتيا التجارية. 
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، ىنا تبرز الانتقادات المكجية للأنظمة التسكيقية في عدـ كجكد المستكل اللازـ مف جكدة المنتج 1التعاقد 
ديـ منتجات رديئة،   فعادة ما يشتكى مف الجكدة المتدنية لمسمع كالخدمات، كترتبط ىذه الشكاكل كتق

 .2بمنتجات مختمفة بدءا مف الأدكات الكيرك منزلية كالسيارات كالملابس ...الخ
كما أف تسكيؽ السمع ذات الجكدة المتدنية كالتي لا تؤدم الغرض المتكخى منيا قد تؤدم إلى تسجيؿ  

حيث تفتقد نسبة لا بأس بيا مف ت إضرار بصحة المستيمؾ، كيرتبط ىذا الجانب بعنصر الأماف حالا
المنتجات إلى عنصر الأماف كذلؾ لعدة اعتبارات منيا: لامبالاة المنتج، زيادة درجة تعقيد المنتج، ضعؼ 

  .نظمة الرقابة عمى الجكدة ميارات العامميف، إضافة إلى ضعؼ أ

   الأخلاقية في ممارسة الأعمال التسويقية نحو المجتمع:القضايا . 2.4

يتيـ النظاـ التسكيقي بإضافة مجمكعة مف الأضرار أك التأثيرات السمبية عمى المجتمع، كيأتي الإعلاف    
في مقدمة ىذه الممارسات التسكيقية التي تعرضت للانتقاد، إضافة إلى سيطرة الاعتبارات المادية كتقديـ 

ىذه الممارسات يمكف تكضيحيا مف ،ػ ماعية، كالتمكث الاجتماعي كغيرىامف المنتجات الاجتعدد محدكد 
 خلاؿ استعراض البعض منيا فيما يمي:

 : الإعلانات التي تخدش الحياء والآداب العامة .أ 

انتقد الإعلاف مف طرؼ بعض التربكييف ككنو يؤدم إلى الإخلاؿ بمنظكمة قيـ المجتمع، لما يمجأ إليو مف 
، ىذه الإعلانات تعتبر ىجكمية عمى القيـ كالمعتقدات كتتنافى فؽ مع أذكاؽ كسمككيات الأفرادأساليب لا تت

( ستة أسباب تجعؿ الإعلانات ىجكمية wallerمع المبادئ الأخلاقية السائدة في المجتمع، كقد حدد )
ة بالآداب، كالجنس كىي: العرؽ، المكضكعات الخاصة، السمككات الاجتماعية، لغة التخاطب المخم

  3كالخلاعة.

 : الإعلانات التي تشجع النزعة الاستيلاكية وتشيع السموكيات السمبية .ب 

                                                             
1

 .20، مرجع سابؽ، صبختيار صابر بايز 

لمنشر  الديف علاء نفاع، )دمشؽ: دار مازف ، ترجمة:الاستراتيجي - الأخلاقية مسؤكليتو - التسكيؽ: تطكره، فيميب ككتمر كآخركف 2
 .104، ص2002كالتكزيع، 

 .26العيدم سعاد، مرجع سابؽ، ص 3
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مف خلاؿ التأثير  -لا سيما الكمالية  -يعمؿ بعض رجاؿ التسكيؽ عمى تنشيط كتحفيز استيلاؾ السمع 
كسائؿ الإعلاـ عمى المستيمكيف بكاسطة الكسائؿ التركيجية، كعمى رأسيا الإعلاف، فيستخدمكف 

فكثير ، 1الجماىيرية لتككيف صكرة مزيفة عف الحياة المادية السعيدة، كبالتالي اصطناع احتياجات كاذبة
مف الحملات كالأنشطة الإعلانية عادة ما تتجاكز المتطمبات الإيجابية كتجنح إلى أساليب فييا الكثير مف 

ية غير سميمة تعتمد عمى دكافع الثراء السريع المبالغة كالإثارة، بما يؤدم إلى خمؽ تطمعات استيلاك
 .كالتقميد غير المنضبط لمعادات الاستيلاكية المستكردة

 :سوء استخدام المغة .ج 

لغة في العالـ، بؿ تعتبر مف أقدس المغات، لأنيا غنية  3000تعد المغة العربية لغة ميمة مف بيف  
الكريـ، كمف أكبر العكامؿ الضارة بالمغة العربية بالكممات كالمترادفات، كلأنيا قبؿ كؿ ىذا لغة القرآف 

كبمستقبميا كحتى بمستقبؿ الكحدة العربية استعماؿ الميجات المحمية في الإعلاف كفى كسائؿ الإعلاـ، 
كفى ىذا الصدد يشير بعض الباحثيف إلى أف تغميب العامية في بعض كسائؿ الإعلاـ كعبر الإعلاف كاف 

-العربية المعاصرة، كما أشارت دراسة بعنكاف )كسائؿ الإعلاـ كالمغة العربية سببا مف أسباب أزمة المغة 
الكاقع كالمأمكؿ( إلى أف القنكات الفضائية العربية أدت إلى تخريب الذكؽ المغكم العربي مف خلاؿ 

  2استعماؿ العامية الفجة كمسمسؿ الأخطاء المغكية الشائعة كالمتكررة.

 
 الممارسات الأخلاقية لمتسويق اتجاه المؤسسات الأخرى:   .3.4

يتمثؿ الجانب الثالث مف جكانب الانتقادات المكجية للأنظمة التسكيقية، في إمكانية أف تؤدم الممارسات  
التسكيقية لمؤسسة ما إلى إلحاؽ الأذل أك الضرر بمؤسسات أخرل، كما قد تؤدم إلى الحد مف المنافسة، 

 مؾ الانتقادات في فيما يمي:كيمكف تحديد ت

                                                             
دراسة ميدانية في  اللاأخلاقية: التسكيقية لمممارسات الآثار السمبية الاجتماعي كالبيئي في معالجة التسكيؽ سمير بف سحنكف، إسياـ 1

، 2014/ كمية العمكـ الاقتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، 3جامعة الجزائر  الجزائر:الجزائر، أطركحة دكتكراه غير منشكرة، )
 .355ص 

2
العممي السنكم السابع، بعنكاف  الصيفي حسف، نيازم الصيفي، أخلاقيات الإعلاف بيف النظرية كالتطبيؽ، بحث مقدـ لممؤتمر 
 .210، ص2009مارس  29_ 28ت الاعلاـ كالاعلاف،)القاىرة، جامعة النيضة كالمجمس العربي لمتربية الاخلاقية ,خلاقياأ
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يتمخص ىذا الانتقاد للأنظمة التسكيقية بكجو خاص كأنظمة الأعماؿ بكجو  التيديد بالامتلاك: .أ 
عاـ، في أف المؤسسات الأخرل قد تتعرض لمضرر كتتضاءؿ فرص التنافس عندما تحاكؿ 

لنمك الطبيعي التكسع عف طريؽ الشراء كالامتلاؾ لمؤسسة منافسة، كليس عف طريؽ ا المؤسسة 
 1مف خلاؿ زيادة الطمب عمى منتجاتيا أك خدماتيا.

كىك يتمثؿ بقياـ أحد المؤسسات المكجكدة بالفعؿ بممارسة بعض : خمق معوقات الدخول .ب 
الاستراتيجيات التسكيقية التي مف شأنيا فرض قيكد أك معكقات لدخكؿ منافسيف جدد، كذلؾ مف 

عمى الإعلاف أك تكثيؼ الابتكار، أك عقد التحالفات مع أك الإنفاؽ الكبير التراخيص خلاؿ منع 
الكسطاء كالمكرديف كغيرىا مف الأساليب، باستثناء الإعاقة الناتجة عف المزايا الكاضحة التي 

 2ا. تمتمكيا مؤسسة الأعماؿ مثؿ الابتكار كنضج الأنظمة كالسياسات، كالتي يصعب مكاجيتي
يتعمؽ بقياـ بعض المؤسسات بعمؿ ممارسات تسكيقية ىذا الانتقاد : الممارسات غير العادلة .ج 

تنافسية غير عادلة بيدؼ إلحاؽ الضرر أك تدمير مؤسسة أخرل، كأف تقكـ إحدل المؤسسات 
بتسعير منتجاتيا بأقؿ مف سعر التكمفة، أك تيديد المكرديف بقطع المعاملات التجارية إذا ما تـ 

  3لمنافسة.التكريد لأحد المنافسيف أك تشكيو المنتجات ا
يككف التعدم عمى حقكؽ الغير   باستخداـ مكاد إعلامية خارجية : التعدي عمى حقوق الغير  .د 

، بحيث يتـ استخداـ لفنية لكتاب كممحنيف كمصكريف كمبدعيف في مختمؼ المجالات الفكرية كا
الصكر كالرسكمات كالشعارات، الأشعار كالمكسيقى كالرنات، كحتى الأبحاث كالتقارير ضمف 
الرسائؿ الاتصالية الصادرة عف المؤسسة، سكاء كانت الشفيية منيا أك الكتابية في كسائؿ 

الأخلاقي  الإعلاـ العامة أك ضمف الكثائؽ كالمنشكرات الخاصة بالمؤسسة، كيككف الجانب غير
ىنا عندما يتـ استعماؿ ىذه المكاد بدكف ترخيص أك تعاقد بيف المؤسسة كأصحاب الحؽ أك 
الممكية،   كذلؾ يعتبر عملا لا أخلاقيا مف قبؿ رجاؿ العلاقات العامة أم استعماؿ للأسماء أك 

ذا صادؼ كحدث ذلؾ  صكر الشخصيات العامة كالمشاىير في المكاد التركيجية دكف مكافقتيـ، كا 

                                                             
1

 .482، مرجع سابؽ، ص، جماؿ الديف المرسيإدريسثابت عبد الرحمف  
2

 .483مرجع سابؽ، ص 
3

 .246جاد انرب، يرجع ساتك، ص 
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دكف ترخيص أك عقد قانكني لدعـ ىذا الاستعماؿ فإف المؤسسة ستككف متيمة باختراؽ أسرار 
 1حياتيـ الشخصية  

قياـ مندكب المبيعات بمقارنات بيف ذلؾ ب: التدخل مع عروض المنافسين من خلال الانتقاد .ق 
ل بما يؤدل إلى منتجو كمنتجات المنافسيف، حيث يتـ الاعتماد عمى إبراز عيكب المنتجات الأخر 

الحط مف شأنيا أك يبرز مزايا غير صحيحة، ىذه المقارنات غير الدقيقة كالصحيحة تككف بيدؼ 
جذب المستيمكيف لسمعة المؤسسة عمى حساب السمع المنافسة، فضلا عف احتماؿ حدكث ارتباؾ 

قناعيـ بأف  ىذا المنتج أك خمط لدل المستيمؾ عندما يقكـ مندكب المبيعات بخداع المستيمكيف كا 
أفضؿ مف غيره أك أف سعره أقؿ مف أسعار المنتجات المنافسة، خاصة إذا كاف باىظ الثمف كلكنو 

 .يتمتع بالعديد مف المزايا التي تمبي احتياجات المستيمؾ

  
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 اعيةـــــــــــــــــــــــرابع: المسؤولية الاجتمـــــــــــــــــــــــل الـــــــــــــــــــالفص
 

 تمييد:
                                                             

1
  ، )ترجمة فايد رباح، مراجعة مي الخاجة(. فمسطيف. (. الكتابة لمعلاقات العامة: الأسمكب كالشكؿ2003دكج ككاريؿ، بكب)نيكسكـ

 .62ص غزة: دار الكتاب الجامعي.
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أصبح دكر مؤسسات محكريان في عممية التنمية، كىك ما أثبتتو النجاحات التي تحققيا الاقتصادات        
مؤسسات أنيا غير معزكلة عف المجتمع، كتنبيت إلى ضركرة الالمتقدمة في ىذا المجاؿ، كقد أدركت 

لى ضركرة تكسيع نشاطاتيا لتشمؿ ما ىك أكثر مف  النشاطات الإنتاجية، مثؿ ىمكـ المجتمع كالبيئة، كا 
الأخذ بعيف الاعتبار الأضلاع الثلاثة التي عرّفيا مجمس الأعماؿ العالمي لمتنمية المستدامة كىي النمك 

 الاقتصادم كالتقدـ الاجتماعي كحماية البيئة.

مصدر الرئيس لمثركة كالتحديث كتكليد ، ككنيا المؤسسات الدكر الرئيس الذم تمعبو ال فإفكعميو       
فرص العمؿ، يحتّـ عمييا القياـ بكاجباتيا الاجتماعية كفقان لممفاىيـ الحديثة، كما أف التطكرات الاقتصادية 

بدكرىا تجاه  مؤسساتقياـ الف ر السريع تحتّـ عمييا ذلؾ أيضان.كالاجتماعية كالبيئية في عصر يتسـ بالتغي
يضمف إلى حد ما دعـ جميع أفراد المجتمع لأىدافيا كرسالتيا التنمكية كالاعتراؼ المسؤكلية الاجتماعية 

بكجكدىا، كالمساىمة في إنجاح أىدافيا كفؽ ما خطط لو مسبقان، علاكة عمى المساىمة في سدّ احتياجات 
ة المجتمع كمتطمباتو الحياتية كالمعيشية الضركرية، إضافةن إلى خمؽ فرص عمؿ جديدة مف خلاؿ إقام

ذات  مؤسساتالتي تجنييا ال أيضان  بيف الفكائد مشاريع خيرية كاجتماعية ذات طابع تنمكم. كمف
تكاليؼ التشغيؿ، كتحسيف الصكرة العامة لأصناؼ المنتجات  الممارسات المسؤكلة اجتماعيان تقميص

خلاص العملاء، كزيادة الإنتاجية كالنكعية كسمعتيا، كزيادة المبيعات،  .كا 

 ولية الاجتماعية:مفيوم المسؤ  .1
 كالأفعاؿ كالفمسفات القرارات جميعىي  لممنظمات  الاجتماعية المسؤكلية أف Mitra)يعتبر )        
 المسؤكلية فيعرفا Adam & Shavit)) أما  ،المجتمع ىدفا ليا  رفاىية تطكر تعتبر التي التدبيرية كالطرؽ

 كفي أعماليا، كبيئية في اجتماعية اعتبارات بتضميف بمقتضاه الشركات تقكـ أنيا مفيكـ عمى الاجتماعية
 المسؤكلية أف فكرة عمى (Adam & Shavit)كيركز  تطكعي، نحك عمى المصالح أصحاب مع تفاعميا

 بمسؤكلياتيا لمقياـ الشركات بيا تمتزـ محددة قكاعد كضع أك القكانيف سف يستمزـ لا تطكعي ىي مفيكـ 
 1المجتمع تجاه

                                                             
1

استطلاعية،  راسة د العراقي المستيمؾ تجاه الاعماؿ لمنظمات الاجتماعية المسؤكلية كدكر البيئي التسكيؽ،  عيسى جعفر مصطفى 
 10، ص 2012لسنة _ الثاني الفصؿ _ 19 العدد _ السابع المجمد _ مالية ك محاسبية دراسات مجمة
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 كانت أيان  قراراتيا تتخذ كىي الإدارة عمى أنو للإدارة   أك لممنظمة الاجتماعية تعني المسئكليةكما          
 كتتعامؿ معيا تعمؿ التي الأطراؼ كافة عمى القرارات ليذه كالسمبية الإيجابية التأثيرات تراعي أف يجب
 أىداؼ مع يتعارض لا كبما الأطراؼ جميع يخدـ بما الإيجابية التأثيرات زيادة جاىدة كتحاكؿ معيا

 . 1"المنظمة
 كاشباع ناحية، مف للأرباح المنظمة تحقيؽ بيف التكازف تحقيؽ ضركرة مما سبؽ يتضح لنا          

 ثالثة، ناحية مف المجتمع كمصالح حاجات كتمبية ثانية، ناحية مف المستيمكيف كرغبات حاجات
 الحككمية الآليات عف تصدر التي كالأنظمة لمقكانيف المنظمة احتراـ عمى تشتمؿ الاجتماعية فالمسؤكلية
  البيئة، عمى كالمحافظة

 : الاجتماعية المسؤولية أىمية ومزايــــــا .2
 اتفاؽ ىناؾ العمكـ كعمى الاجتماعي، الدكر مف لمزيد المؤسسة تبني حكؿ النظر كجيات تعددت        

 علاقاتيا في لممؤسسة كمفيدة ميمة عممية تمثؿ معينة بحدكد لممؤسسة الاجتماعية المسؤكلية بككف عاـ
 مف الاجتماعية بالمسؤكلية الكفاء أف بمعنى عمييا، المفركضة كالضغكط الانتقادات لمكاجية مجتمعيا مع
 :2يمي ما كأىميا كالمؤسسة كالدكلة لممجتمع بالنسبة مزايا عدة ليا يحقؽ المؤسسة قبؿ
 :لممؤسسة بالنسبة .أ 
 كأفراد كالعامميف العملاء لدل الايجابي المظير كترسيخ المجتمع في المؤسسة صكرة تحسيف 

 طكعية مبادرات تمثؿ الاجتماعية المسؤكلية أف اعتبرنا إذا خاصة عامة بصكرة  المجتمع
 المنظمة؛ كجكد مف مباشرة غبر أك مباشرة مصمحة ذات أطراؼ متعددة اتجاه لممؤسسة

 إلى كتؤدل الأعماؿ منظمة في السائد العمؿ مناخ عمى تحسينا تضفي الاجتماعية المسؤكلية 
 الأطراؼ؛ مختمؼ بيف كالترابط التعاكف إشاعة

 حاجات المجتمع؛ في الحاصمة التغيرات مع فعالا تجاكبا الاجتماعية المسؤكلية تمثؿ  

                                                             
1

(،  2010،.)مصر: الناشر المكلؼ ، الأخلاقيات التنظيمية كالمسئكلية الاجتماعية في منظمات الأعماؿ المعاصرةمحمدجاد الرب  
 .10ص

( 2008 .)عماف:  دار كائؿ،  الاجتماعية كأخلاقيات الأعماؿ   الاعماؿ كالمجتمعالمسؤكلية الغالبي منصكر، العامرم محسف،  2
 52-53، ص ص
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 المسؤكلية؛ ىذه تبني نتيجة المتطكر كالأداء المادم المردكد في تتمثؿ أخرل فكائد ىناؾ أف كما 
 :لمدولة بالنسبة .ب 

 الصحية كخدماتيا ميماتيا أداء سبيؿ في الدكلة تتحمميا التي الاجتماعية الأعباء تخفيؼ  
 الأخرل؛ كالاجتماعية كالثقافية كالتعميمية

 بأىمية المنظمات كعي بسبب الدكلة عكائد تعظيـ الاجتماعية بالمسؤكلية الالتزاـ يؤدم 
 المختمفة؛ الاجتماعية التكاليؼ تحمؿ في كالصحيحة العادلة المساىمة

 الدكلة تجد التي المجالات مف كغيرىا البطالة عمى كالقضاء التكنكلكجي التطكر في المساىمة  
 الخاصة الأعماؿ منظمات تحمؿ عف بعيدا جميعا بأعبائيا القياـ عمى قادرة غير نفسيا الحديثة
 الإطار؛ ىذا في دكرىا

 :لممجتمع بالنسبة .ج 
 قبؿ مف بالانتماء عالي شعكر خمؽ مع شرائح المجتمع مختمؼ بيف الاجتماعي التكافؿ زيادة 

 كغيرىـ؛ كالمرأة كالأقميات التأىيؿ كقميمي كالمعكقيف الخاصة الاحتياجات ذكم الأفراد
 الذم الفرص تكافؤ مبدأ كسيادة الاجتماعية العدالة مف نكع لتكفر نتيجة الاجتماعي الاستقرار  

 لممؤسسات؛ الاجتماعية المسؤكلية جكىر ىك
 ذات الفئات كمختمؼ المختمفة المجتمع منظمات بيف التاـ الاندماج بأىمية الكعي ازدياد 

 المصمحة؛
 سيساىـ كىذا كالمنظمات كالمجمكعات الأفراد مستكل عمى الاجتماعي بالكعي التثقيؼ زيادة  

 الاجتماعية؛ بالعدالة كالشعكر بالاستقرار السياسي

 كالصدؽ كالشفافية بالعمؿ السرية كتقميؿ أساسية بمفاىيـ مرتبطة الاجتماعية المسؤكلية ككف  
 مختمؼ عمى كازدىار المجتمع الاجتماعي الترابط مف تزيد الجكانب ىذه فإف التعامؿ في

 .المستكيات

  أبعاد المسؤولية الاجتماعية: .3
لمشركات، ك  الاجتماعية لممسؤكلية شاملا تعريفا أعطى مف أكؿ Carroll كاركؿ الباحثيعتبر           

 كالأخلاقية كالقانكنية الاقتصادية كالتكقعات الآماؿ تشمؿ النظرية، فيك يرل أنيا أكؿ مف كضع ليا أسسيا
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 الاجتماعية المسؤكلية مستكيات كتأخذ زمنية، فترة في المنظمات التي ينتظرىا المجتمع مف كالتطكعية
 الاقتصادية المسؤكلية كىي: المسؤكليات مف أنكاع أربعة لممؤسسة كبالتالي فإف لممنظمة. الكمية

  1الخيرية. كالمسؤكلية الأخلاقية كالمسؤكلية القانكنية كالمسؤكلية
(  أبعاد المسؤكلية الاجتماعية في شكؿ ىرمي تعرؼ في أدبيات الإدارة   بيرـ Carrollكقد أكضح )

Carroll:كىي مكضحة بالشكؿ التالي ،  
 (: ابعاد المسؤولية الاجتماعية02رقم )الشكل 

 
Source: Carroll Archie, The Pyramid of Corporate Social Responsibility Toward The Moral 

Management of Organizational Stakeholders, Business- Horizons, July. August,1991,p 405. 

 
 فالبعد الاقتصاديEconomic   يستند إلى مبادئ المنافسة كالتطكر التكنكلكجي حيث يشتمؿ عؿ

مجمكعة كبيرة مف عناصر المسؤكلية الاجتماعية يجب أف تؤخذ في إطار احتراـ قكاعد المنافسة 
 العادلة كالحرة كالاستفادة التامة مف التطكر التكنكلكجي كبما لا يمحؽ ضرران في المجتمع كالبيئة، 

                                                             
1
 Laurent CAPPELLETTI, contribution à l’audit et au contrôle de la RSE, 8eme université de 

l’audit social, Dakar – Sénégal, mai 2006, p.72. 
 

التصرؼ  (: الانساني)البعد الخيري
كمكاطف صالح يسيـ في تعزيز المكارد 
 في المجتمع ك تحسيف نكعية الحياة

مراعاة المنظمة لمجانب  :البعد الأخلاقي
لى أف  الأخلاقي في قراراتيا مما يؤدم را 

إطاعة القانكف كالذم  :القانوني البعد تعمؿ بشكؿ صحيح كحؽ كعادؿ
يعكس  ما ىك صحيح أكخطأ في 
المجتمع ك ىك ما يمثؿ قكاعد العمؿ 

تحقيؽ المنظمة عائد : الاقتصادي البعد .الأساسية
ك ىذا يمثؿ قاعدة أساسية لمكفاء 

 .بالمتطمبات الأخرل
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  البعد القانوني أماLegal    يمثؿ التزاـ  بقكانيف كأنظمة كتعميمات يجب أف لا تخرقيا منظمات
 الأعماؿ كاف تحترميا عادة ما تحددىا الدكلة، كفي حالة عكس ذلؾ فأنيا تقع في إشكالية قانكنية، 

  البعد الأخلاقي في حيفEthical  فيفترض في إدارة منظمات الأعماؿ أف تستكعب الجكانب
كالسمككية كالمعتقدات في المجتمعات التي تعمؿ فييا، كفي حقيقة الأمر فأف  القيمية كالأخلاقية

ىذه الجكانب لـ تؤطر بعد بقكانيف ممزمة لكف احتراميا يعتبر أمرا ضركريا لزيادة سمعة المنظمة 
 في المجتمع كقبكليا فعمى المنظمة أف تككف ممتزمة بعمؿ ما ىك صحيح كعادؿ كنزيو،

  البعد الخيري  كعمى قمة اليرـ يكجدPhilanthropic   كيرتبط بمبدأ تطكير نكعية الحياة بشكؿ
عاـ كما يتفرع عف ذلؾ مف عناصر ترتبط بالذكؽ العاـ كنكعية ما يتمتع بو الفرد مف غذاء 

 كملابس كنقؿ كغيرىا مف جكانب أخرل.
صر مف جانب كمف لقد كظفت ىذه الأبعاد بشكؿ ىرمي متسمسؿ لتكضيح طبيعة الترابط بيف ىذه العنا  

جانب آخر فإف استناد أم بعد عمى بُعد آخر يمثؿ حالة كاقعية، كاستنادا الى ذلؾ تككف مسؤكلية الشركة 
    1الأربعة. رىي حاصػؿ مجمكع العناص Corporate Social Responsibilityالاجتمػاعية الشاممة 

      
 اتجاىات المسؤولية الاجتماعية:  . 4

  :2المسؤكلية الاجتماعية لممنظمات مف خلاؿ ثلاثة اتجاىات كما يمييمكف نشر 

 المساىمة المجتمعية التطوعية:  .أ 

                                                             
الركائز الأساسية لنجاح المسؤكلية الاجتماعية في منظمات الأعماؿ، الممتقى الدكلي  عبد العزيز،أـ كمثكـ  جماعي، سمير بف  1

 .6، جامعة بشار، ص 2012فيفرم  15-14يكمي:  الثالث حكؿ : منظمات الأعماؿ كالمسؤكلية الاجتماعية
 
الاجتماعيػة فػي المؤسسة الاقتصادية، مػع دراسػة  كاقػع أىميػة كقيمػة المسؤكليػة، كنػكش محمػد، بف مسعػكد نصػرالديف - أنطر: 2

 15-14حكؿ: منظمات الأعماؿ ك المسؤكلية الاجتماعية، يكمي  الثالثالممتقػى الدكلي  استطلاعيػة عمى إحػدل المؤسسات الكطنيػة.

، جامػعة بشػار. 2012فيفرم 

الخاص في التنمية: حالة تطبيقية عمى المممكة العربية صالح السحيباني، المسؤكلية الاجتماعية كدكرىا في مشاريع القطاع  -
 .2009مارس  25-23السعكدية، المؤتمر الدكلى حكؿ القطاع الخاص في التنمية: تقييـ كاستشراؼ، بيركت، 
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كيمقى ىذا المجاؿ معظـ الاىتماـ في الدكؿ التي تككف فييا الحكار حكؿ المسؤكلية الاجتماعية لممنظمات 
حديثنا نسبينا، كمف الممكف أف يتضمف ذلؾ اليبات الخيرية كبرامج التطكع كالاستثمارات المجتمعية طكيمة 

  معي؛ المدل في الصحة أك التعميـ أك المبادرات الأخرل ذات المردكد المجت

 العمميات الجوىرية للأعمال وسمسمة القيمة:  .ب 

غالبان ما تككف رؤية كقيادة الأفراد كالمنظمات الكسيطة ضركرية لإدخاؿ المسؤكلية الاجتماعية لممنظمات. 
كتستطيع أم منظمة مف خلاؿ التفاعؿ النشط مع مكظفييا مف خلاؿ تحسيف الظركؼ كالأكضاع كتعظيـ 

المخمفات ذات التأثير  فرص التنمية المينية. كمف ذلؾ تطبيؽ إجراءات لتقميؿ استيلاؾ الطاقة كتقميؿ
 ؛السمبي عمى البيئة 

 حشد التأييد المؤسسي وحوار السياسات والبناء المؤسسي:  .ج 

عمى الصعيد الداخمى تضع قيادات المسؤكلية الاجتماعية لممنظمات الرؤية كتييئ المناخ العاـ الذم 
الأرباح كالمبادئ، أما عمى يمكف العامميف مف تحقيؽ التكازف المسؤكؿ بيف المتطمبات المتعارضة لزيادة 

الصعيد الخارجي فإف الكثير مف رؤساء الإدارات ككبار المديريف يقكدكف مشاركة الأعماؿ في قضايا 
 التنمية بمفيكميا الأكسع كيؤيدكف المبادرات كغيرىا مف المبادرات.  

  :لممؤسساتمجالات المسؤولية الاجتماعية . 5
تتمثؿ مجالات المسؤكلية الاجتماعية لممنظمة في ما تقدمو ىذه الأخيرة مف مساىمات إلزامية أك      

 :1طكعية لممجتمع كالبيئة، كتتمخص في ما يمي

                                                             
1

 راجع في ذلؾ كؿ مف: 
الممتقى الكطني الأكؿ مة، مديحة بخكش، عمر جنينة، المسئكلية الاجتماعية لممؤسسات الاقتصادية في إطار التنمية المستدا  -

، ص ص: 2010جامعة قالمة، الجزائر، حكؿ : آفاؽ التنمية المستدامة في الجزائر كمتطمبات التأىيؿ البيئي لممؤسسة الاقتصادية، 
 ؛ 8-9
 ؛ 235، ص: 2007محمد إبراىيـ محمد، إدارة كتنمية المكارد البشرية: الإتجاىات المعاصرة، مجمكعة النيؿ العربية، القاىرة،  -
 ؛ 95-93طاىر محسف منصكر الغالبي، مرجع سابؽ، ص ص:  -
، 2000الجامعة لمنشر، الإسكندرية، محمكد عباس بدكم، المحاسبة عف التأثيرات البيئية كالمسؤكلية الاجتماعية لممشركع، دار  -

          .211-210ص: 
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 المساىمات الاجتماعية لممؤسسة تجاه العاممين:  .أ 
 :أىـ المساىمات تجاه العامميف نجد ما يميمف ك 

تكفير البرامج التدريبية اللازمة بالداخؿ كالخارج، لزيادة ميارات العامميف كقدراتيـ كالإنفاؽ عمى  -
 بعض العماؿ الراغبيف في إكماؿ دراستيـ العميا كذلؾ لتنمية مياراتيـ الفنية كالإدارية؛ 

 كية؛تكفير سياسة ترقية تعترؼ بقدرات العامميف كتثمف مجيكداتيـ كتحقؽ ليـ الفرص المتسا -
كضع نظاـ تأميني خاص بالمشاركة مع العامميف كالمساىمة في التأمينات الاجتماعية عف العامميف  -

 بنسبة معينة مف ركاتبيـ كأجكرىـ لمحصكؿ عمى مرتب تقاعد مناسب؛
 كضع نظـ لمرعاية الصحية كالعلاج بالمستشفيات، كدفع نفقات الأدكية الطبية لمعامميف كعائلاتيـ؛ -
 مناسب؛ معيشي مستكل ليـ تحقؽ كمرتبات أجكر لمعامميف منح  -
 كضع نظـ لمحكافز كالمكافآت اللازمة، كالتي تعكد عمى أداء العماؿ؛ -
 إقامة سكف لمعامميف أك عمى الأقؿ مساعدتيـ ماديان في الحصكؿ عمى سكف مناسب؛ -
 تكفير كسائؿ النقؿ مف مناطؽ السكف إلى أماكف العمؿ كالعكس؛ -
 العمؿ عمى تفادم الحكادث بالمنظمة كتكفير بيئة نظيفة خالية مف التمكث؛تكفير الأمف الصناعي ك  -
 تكزيع حصة عمى العامميف مف الأرباح السنكية المكزعة. -
 : تجاه الزبائن لممؤسسةالمسؤولية الاجتماعية  .ب 
 كتتمخص أىـ المساىمات في ىذا المجاؿ فيما يمي:    
 المستيمكيف كتطمعاتيـ؛القياـ بالبحكث التسكيقية لتحديد احتياجات  -
 الصادؽ كالتركيج تبني مفيكـ التسكيؽ الأخضر كما يحممو مف مزيج تسكيقي أخصر ) الإعلاف -

 ، كيتكافؽ مع الخصكصيات الثقافية كالدينية، كغيرىا(؛المنظمةت كخدما منتجات الذم يعكس حقيقة
دكد مخاطرىا كمدة ، كبطريقة استخداميا، كبحف خصائص المنتجاتع اللازمة البيانات تكفير -

 صلاحية استخداميا؛ 
الالتزاـ بالسعر الذم ينسجـ كالقدرة الشرائية لممستيمكيف، كعدـ استخداـ مكاد غير صحية في  -

 عمميتي التعبئة كالتغميؼ، كالتي مف شأنيا أف تعرض المستيمؾ لمكثير مف الأضرار الصحية؛
 العملاء. شكاكم عمى كالردالضماف  بتاريخ كالالتزاـ البيع، بعد ما خدمة تكفير -
 المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة تجاه الموردين: .ج 
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مف جية،  المؤسسةلما كاف المكردكف مصدر ميـ مف مصادر المعمكمات التي تحصؿ عمييا          
كالممكف الأساسي ليا بمختمؼ حاجياتيا مف المكاد الأكلية كالتجييزات كالأمكاؿ، كتربطيـ علاقات مصالح 
متبادلة، فإنو كجب عمى المؤسسات احتراـ مطالبيـ المشركعة، كالتي يمكف تمخيصيا بالاستمرار في 

اجية، كأسعار عادلة كمقبكلة لممكاد التكريد كخاصة لبعض أنكاع المكاد الأكلية اللازمة لمعمميات الإنت
المجيزة لممؤسسات الخاصة، بالإضافة إلى تسديد الالتزامات كالصدؽ في التعامؿ، كتدريب المكرديف عمى 

  .يـ في تطكير المنتجات كالعممياتمختمؼ طرؽ تطكير العمؿ، كحتى إمكانية إشراك
 المسؤولية الاجتماعية لممؤسسة تجاه حممة الأسيم: .د 

 برأس المؤسسة تزكيد عمى المذيف يعممكف الأمكاؿ رؤكس أصحاب أك حممة الأسيـ ىـ الملاؾ        
حيث تعتبر فئة المساىميف فئة ميمة مف أصحاب المصالح المستفيديف مف  لنشاطيا، الضركرم الماؿ

نشاط المؤسسة الخاصة، كتكمف مسؤكلية ىذه الاخيرة تجاه ىذه الفئة بضماف تحقيؽ أقصى ربح ممكف، 
 المؤسسةتعظيـ قيمة الأسيـ التي يمتمككنيا، زيادة حجـ المبيعات، بالإضافة إلى حماية أصكؿ كممتمكات 

 يا.كمكجكدات
 المجتمع )المساىمات العامة(:  الاجتماعية لممؤسسة تجاه المساىمات .ق 
المجتمع ما يتعمؽ بمجالات الصحة كالإسكاف كالنقؿ  مع بالتفاعؿ الخاصة الأنشطة ىذه أىـ كمف

 كالمكصلات كالأقميات كالفئات الخاصة مف خلاؿ ما يمي:
 الحككمية؛ غير كالمنظمات الخيرية كالجمعيات لممنظمات التبرع -
عدادىـ الخريجيف كفاءة لرفع كفنية تعميمية معاىد كإقامة التعميـ المساىمة في مجالات -  الجدد كا 

 العميا دراساتيـ مكاصمة المحتاجيف كتشجيعيـ عمى لمطمبة التبرعات ككذلؾ العمؿ، سكؽ في لمدخكؿ
 ت؛الجامعا ضبع في عممية مختبرات إقامة في عف المساىمة فضلا ىذا الداخؿ كالخارج، في

 تكفير فرص عمؿ متكافئة لأفراد المجتمع لمتخفيؼ مف مشكمة البطالة كقبكؿ تكظيؼ الأفراد المعكقيف؛ -
رعاية مجمكعات خاصة في المجتمع مثؿ الخدمات التي تقدميا لمراكز رعاية الطفكلة كالمسنيف،  -

 كالمساىمة في رعاية المعكقيف أك ذكم العاىات؛
لبعض الأمراض كالأكبئة  مستشفيات إقامة الييئات الصحية كالمساىمة فيتدعيـ الإنفاؽ عمى  -

 المستعصية؛
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 المعارض، الكتب كتمكيؿ كنشر الفقيرة المناطؽ في المكتبات كإقامة الثقافية المساىمة في المجالات  -
صدار  ؛الندكات كالمؤتمرات، كحماية التراث الثقافي مثؿ الآثار في تكزع كثقافية عممية مجلات كا 

 التحتية تكفير البنية في كالمساىمة الرياضية، الرياضية مف خلاؿ تمكيؿ الأندية تدعيـ الأنشطة  -
 السف؛ كالنساء ككبار الأطفاؿ لصالح كالمتنزىات الرياضية الملاعب كمرافؽ

 الخدمات عمى تمكيؿ الدكلة لمساعدة إسيامان اجتماعيا يعد الضرائب، كىذا المنظمة بدفع إلتزاـ -
 الأساسية؛ البنية أنشطة عمى كالإنفاؽ الاجتماعية

 في تحقيؽ الأىداؼ التنمكية التي تتبنيا الدكلة. المنظمةمساىمة  -
 البيئة:  عمى لمحفاظ المؤسسة ة ومساىماتأنشط .و 

يعتبر التكجو البيئي كأحد أىـ دعائـ المسؤكلية الاجتماعية لممؤسسات، فيك يمثؿ حلا مناسبا                  
كيعطيو الإطار التنظيمي المناسب في المؤسسة، فبمكجب الالتزاـ الاجتماعي لممؤسسة تجاه البيئة عمييا 

لبيئي ليا، يتـ ىذا أف تضع خطة ذات كفاءة تتضمف تحديدا لأىداؼ المؤسسة بغرض تطكير الأداء ا
أيضا مف خلاؿ تحديد نظـ الإدارة البيئية اللازـ تطبيقيا كاختيار فريؽ التنفيذ القادر عمى تحميؿ القضايا 
كحميا، كالالتزاـ بعقد اجتماعات دكرية مع تحديد دكر كؿ مف المسؤكليف كالعامميف في المستكيات 

 المختمفة.   

ماعية يأتي مف حيث أف تبني المؤسسة للالتزاـ الاجتماعي في كبذلؾ فإف دكر المسؤكلية الاجت      
رسالتيا كرؤيتيا الاستراتيجية يعتبر الركيزة الأساسية التي يعتمد عمييا في تحديد السياسة البيئية لممؤسسة 
كيعتبر الإطار العاـ الذم مف خلاؿ يتـ استنباط الأىداؼ البيئية الكبرل في المؤسسة ك تحكيميا إلى 

 ممية.خطط ع

 
 

 دامـــــــــــــــــــويق المستـــــــــــــــــالتس: خامســـل الــــــــــــــــــالفص 
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 :مفيوم التسويق المستدام .1
اظير الافراد منذ بداية الستينات كنتيجة لمتطكر التكنكلكجي كزيادة اعداد السكاف قمقا شديدا تجاه          

الى البيئة كالتغير  تسيءكفي بداية السبعينات ازداد ىذا القمؽ بسبب ظيكر قضايا اخرل  اىماؿ البيئة،
المختمفة كتناقص المساحات الخضراء كقتؿ النشاط  بأنكاعوالمناخي كاستنزاؼ المكارد الطبيعية كالتمكث 

منتجات  جبإنتاة قياميا جيفضلا عف مساىمة المنظمات التسكيقية في تحقيؽ ذلؾ التمكث نت الحيكم،
 .1تضر بالبيئة كالانساف عمى حد سكاء

في ىذا الصدد اف تطكر التسكيؽ المستداـ مفيكما كممارسة جاء بفعؿ زيادة  Peattieكيشير          
كاعتقدت المنظمات باف ىناؾ بعض الزبائف يرغبكف بشراء منتجات لا تمحؽ  الاىتماـ بالقضايا البيئية،
اك عمى الاقؿ انيـ  اثماف عالية، كتبيف لاحقا باف ىؤلاء الزبائف غير مكجكديف،اضرارا بالبيئة كمقابؿ دفع 

 .2كلذلؾ ترؾ عدد مف المنظمات انتاج تمؾ المنتجات غير مستعديف لشراء المنتجات مقابؿ اثماف عالية،
( في مفيكمو لمتسكيؽ المستداـ عمى حداثة المكضكع ، كذكر باف Catoiu , 2012:115كأشار)        

التسكيؽ المستداـ مف المكضكعات الحديثة ،ككنو يركز عمى الاستخداـ الامثؿ لممكارد التي تمتمكيا 
كالاطراؼ الاخرل ذات العلاقة مع الاخذ بنظر  المنظمة بيدؼ تقديـ منتجات ذات قيمة عالية لمزبائف،

الاعتبار القضايا البيئية كالاجتماعية طكيمة الاجؿ. كاتفؽ مع ىذا الطرح كؿ 
(،في تعبيرىما عف التسكيؽ المستداـ بانو يمثؿ نظرة جديدة  Belz&Peattie2009,Emery,2012ف)م

 . 3كيؤدم الى تحقيؽ التنمية المستدامة كسيحؿ محؿ التسكيؽ التقميدم، في التسكيؽ،
 ىمية ىذا النكع مف التسكيؽ،أا لمتسكيؽ المستداـ ركز فيو عمى مفيكم ( 2012، كطرح )ياسيف       

ف تبني المنظمات ليذا المفيكـ سيعكد عمييا بفكائد كمكاسب كثيرة ،ككصكليا الى قمة أكاشار فيو الى 
اف  البيئية في السكيؽ بشكؿ عاـ، بالأمكراك ربما سيمنحيا قيادة السكؽ مع تزايد الاىتماـ  اليرـ التنافسي،

                                                             
1

 .41، ص2007عماف، الاردف،  دار اليازكرم لمنشر كالتكزيع، التسكيؽ الاخضر، كاحمد نزار النكرم، ثامر، البكرم، 
2

 لمتسكيؽ المستداـ،المؤثرة في مستكل تبني شركات الصناعات الغذائية مؿ كالعا ساـ عبدالقادر كمي اياد الصيفي، الفقياء، 
 .382، ص2015 ،2،العدد 11المجمد  المجمة الاردنية في ادارة الاعماؿ،

3
 .282انًرجع انساتك، ص 
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الذيف تتعامؿ معيـ ،كخاصة اكلئؾ تبني المنظمة  فمسفة التسكيؽ المستداـ ستجعميا قريبة مف الزبائف 
 1الذيف يمتمككف تكجيا بيئيا.

ككنو تعيد المنظمة بممارسة الاعماؿ المسؤكلة بيئيان تداـ ىك لمتسكيؽ المسكمف المفاىيـ الميمة     
كتطكير علاقات طكيمة الامد معيـ، لاف  كاجتماعيان كاقتصاديان كبشكؿ يمبي حاجات الزبائف كرغباتيـ،

 2 ناجحة ىي التي تستطيع اف تخمؽ قيمة في المنتجات المقدمة لمزبائف.الاعماؿ ال
 ,Reutlinger& Janinaكؿ مف ) فكارأد مفاىيـ التسكيؽ المستداـ بعرض كاخيرا يكتمؿ عق        

الكبير بيذا المكضكع ،كيشيراف  لاىتماميا(،فميـ يعكد الفضؿ في اعطاء مفيكـ لمتسكيؽ المستداـ 2012
كالحفاظ عمى القضايا الاجتماعية  منيج شامؿ ييدؼ الى تمبية متطمبات الزبائف،باف التسكيؽ المستداـ 
كتحقيؽ ربح بطريقة مسؤكلة ،كلكي يحقؽ النجاح لمتسكيؽ المستداـ يتطمب الامر  كالاقتصادية كالبيئية،

       3كو.إعادة النظر بسمكؾ الزبكف كأنماط استيلا
بالتنمية المستدامة ف التسكيؽ المستداـ يركز عمى ضركرة التزاـ المنظمات أكعميو يمكف القكؿ ب  

كعدـ إلحاؽ الضرر  لضماف المحافظة عمى البيئة الطبيعية كالمسؤكلية الاقتصادية كالاجتماعية كالبيئية
حاجات الزبائف كرغباتيـ، كبناء  لإشباعكتحقيؽ القيمة في المنتجات المقدمة،  خدمة المجتمعبيا، ككذلؾ 

 التي تمثؿ جكىر النشاط التسكيقيك  ثـ الحصكؿ عمى الارباحعلاقات مربحة معيـ، كمف 
 :استراتيجيات التسويق المستدام .2

                                                             
ياسيف، شراد، استراتيجية تطكير كظيفة التسكيؽ المستداـ كاثرىا عمى الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة شركة تصنيع  1

رسالة ماجستير ،كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة فرحات  المكاحؽ الصناعية كالصحية،
 .46، ص2012عباس،سطيؼ،الجزائر،

 سياد، برقي كامؿ، أثػر التسػػكيػػؽ المستػػداـ في التػكجػػو الريػػادم، رسالة ماجستير, غير منشكرة, كمية الإدارة كالاقتصاد، جامعة 2
 .53، ص2013كربلاء، العراؽ،

3 Reutlinger, Janina , Sustainable Marketing The Importance Of Being A Sustainable Business, 
Degree Programmed In International Business, Bachelors Thesis, Lahti University Of Applied 
Sciences, Finland,2012. P 19.  

http://en.wikipedia.org/wiki/Finland
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ج المستداـ كتجزئة عمى أف  استراتيجيات التسكيؽ المستداـ تتمثؿ بجكدة المنت عدد مف الباحثيفيشير  
 .  1كاستيداؼ السكؽ المستداـ كالمكقع المستداـ كتكقيت دخكؿ السكؽ المستداــ السكؽ المستدا
 كىي كما يمي:

 :جودة المنتج المستدام .أ 
كاف يككف  يشير جكدة المنتج المستداـ الى قدرة المنتج عمى تقميؿ المشاكؿ الاجتماعية كالايككلكجية لمبيئة،

 .2قادرا عمى تمبية احتياجات الزبكف كرغباتو
إف جكدة المنتجات المستدامة تقمؿ مف العبء البيئي كتأخذ في الحسباف الأكجو كفي نفس السياؽ ف  

كمف اجؿ انتاج منتجات  الاجتماعية كترضي حاجات الزبائف كرغباتيـ بشكؿ افضؿ مف المنافسيف،
كة مف خطكات مستدامة كذات جكدة عالية يتطمب الامر تحديد الآثار الاجتماعية كالايككلكجية في كؿ خط

  .3دكرة حياة المنتج
كيشمؿ ذلؾ عدـ  كعميو يشير جكدة المنتج المستداـ الى ذلؾ المنتج الذم يككف ضمف الالتزاـ البيئي،    

كعدـ استخداـ  كمف المكاد الخاـ، كاستخداـ الحد الأدنى مػف الطاقػة، استخداـ المكاد الحافظة الضارة فيو،
 .يا بعد الانتياء مف محتكل العبكةبػكات قابمػة لإعػادة التػدكير أك استخدامكاسػتخداـ ع المػكاد السػامة،

  :تقسيم السوق المستدام .ب 
تقسيـ السكؽ الى كافة الاجراءات التي بكاسطتيا يتجزأ السكؽ الكمي لسمعة اك خدمة الى اجزاء اك  يشير

اكثر  كاختيار جزء اك أسكاؽ فرعية اك يف نسبيا في حاجاتيـ كقدراتيـ،ياسكاؽ فرعية مف الزبائف المتشاب
 .لييا بكاسطة مزيج تسكيقي مناسبسكاؽ مستيدفة يراد الكصكؿ اأك

كفي نفس السياؽ كمف اجؿ نمك المنظمة كاستمرارىا يتطمب الامر تمبية احتياجات الزبائف كرغباتيـ    
 يتحقؽ الا مف خلاؿ كىذا لا كتقديـ منتجات ذات قيمة عالية ليـ ، ككسب كلائيـ كالحفاظ عمييـ،

                                                             
شرنخي ،عمر يكسؼ سميماف، دكر استراتيجيات التسكيؽ المستداـ في تحقيؽ عدد مف أبعاد الميزة التنافسية المستدامة، دراسة  1

 جامعةلإنتاج المياه المعدنية في إقميـ ككردستاف العراؽ، رسالة ماجستير، استطلاعية لآراء عينة مف مديرم عدد مف المصانع  
 .75، ص2014القانكف كالإدارة، جامعة دىكؾ، ككردستاف العراؽ، 

2
 Katharina Elisabeth  Leitner, Balanced Sustainability Marketing , How a Fish Processor Deals with the 

Shortage of a natural Resource, Doctoral Dissertation, School of Business Administration, Economics, Law and 

Social Sciences, University of St. Galen, Austria,2009. P87 
3
 -Belz، Frank-Martin ,Sustainability Marketing. Blueprint Of A Research Agenda، Discussion Paper، Marketing 

And Management In The Food Industry، Freising ، Germany,2007. P28 
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 سكاؽ مستقبميةألمحفاظ عمييا ك الى قطاعات كمجمكعات متجانسة مف الزبائف السكؽ الكمي تقسيـ
تجزئة السكؽ تعد استراتيجية مستقبمية طكيمة ف أ  dool & loweكيشير  1.مستدامة طكيمة الأمد لممنظمة

الاجؿ يتـ بمكجبيا تقسيـ السكؽ الكمي الى اسكاؽ فرعية تسيؿ عمى المنظمة مكاجيتيا بمدخلات تسكيؽ 
كتعزز قدرة المنظمة  مستدامة ،حاجات الزبائف كرغبات مف المنتجات الاجتماعية كالبيئية ال مناسبة لتمبية

 .ييامف التعرؼ عمى الأسكاؽ التي يمكف مف تركيز جيكدىا كمكاردىا كالكصكؿ ال
كعميو فاف تجزئة السكؽ تتمثؿ في تقميؿ الاختلاؼ كالتبايف بيف مجاميع الزبائف كصكلا الى           

الذم يمكف المنظمة مف خدمتيـ بشكؿ تحقيؽ نكع مف التشابو كالتجانس النسبي بيف تمؾ المجاميع بالشكؿ 
 .كممارسة الاعماؿ المسؤكلة بيئيان كاجتماعيان كاقتصاديان  افضؿ،
 :استيداف السوق المستدام .ز 

تقكـ المنظمة بتقسيـ السكؽ الكمي الى اجزاء صغيرة لتقميؿ الاختلاؼ كالتبايف بيف مجاميع الزبائف        
تقديـ منتجات مستدامة كمناسبة ليذه المجاميع لاؿ ذه الاسكاؽ بفاعمية مف خ،كمف ثـ تستيدؼ ى
منتجات مستدامة حتى كاف كانت ذات اسعار  فيناؾ مجمكعة ترغب في شراء كالمختمفيف فيما بينيـ،

 كيسمى ىؤلاء بالناشطيف اجتماعيا كايككلكجيا، عالية فيـ لا يكمفكف نفسيـ لمبحث عف منتجات اخرل،
كىناؾ مجمكعة اخرل ترغب  خلاؿ استراتيجية تسكيقية عالية التركيز، كيتـ التعامؿ مع ىذه المجمكعة مف

في شراء منتجات مستدامة كلكنيـ لا يرغبكف التضحية في منافع المنتج لتحقيؽ الجكدة الاجتماعية 
كالايككلكجية، كيتـ التعامؿ معيـ مف خلاؿ استراتيجية تسكيقية تدمج ما بيف منافع المنتج التقميدية 

اما المجمكعة الثالثة فيطمؽ عمييـ بالسمبييف لانيـ لا ييتمكف  الاجتماعية كالايككلكجية،كالمنتجات 
يؽ كمف الصعب استيداؼ ىذه المجمكعة بسيكلة عف طر  بالسمات الاجتماعية كالايككلكجية لممنتجات،

 .   استراتيجيات التسكيؽ المستداـ
 : تحديد الموقع المستدام .ج 

الى ايصاؿ المنتجات الييـ بطريقة ذكية كعرض متميز  ائف المستيدفيفتسعى المنظمة بعد تحديد الزب
لتحقيؽ مكانة مرمكقة في ذىف الزبكف لفترة طكيمة، كىناؾ استراتيجيتاف لتحديد المكقع ىما استراتيجية 

                                                             
1
 Strydom, J.W., Cant, M.C. & Jooste, C.J. (eds). Marketing Management. Fourth edition. Cape Town: 

Juta,2000. P 22.  

https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D9%88%D9%82_%D9%83%D9%84%D9%8A&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D9%88%D9%82_%D9%83%D9%84%D9%8A&action=edit&redlink=1
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 التفضيؿ، كاستراتيجية الخصـ ،اذ تستند الاكلى عمى الجكدة العالية كالسعر العالي، كتستند الثانية عمى
 .عد كاحد لمسعر كتبتعد عف أبعاد تحديد المكقع الأخرلب
 :                    1اف تحديد كتحقيؽ المكقع لدل الزبائف يعتمد عمى اتباع الخطكات الاتية Nynnكيرل   
 فيـ ما يتكقعو الزبائف المستفيديف الحالييف كالمحتمميف. -1
 احتياجات الزبائف مف المنتجات المستدامة.تطكير المنتج كالعلامة التجارية لتمبية  -2
التقييـ لتحديد المكاقع كالصكر في اذىاف الزبائف المستيدفيف مف المنتجات المنافسة في القطاع  -3

 السكقي.  
 :توقيت الدخول الى السوق المستدام .د 

لتي تتغمغؿ يعد تكقيت دخكؿ السكؽ مف الامكر الميمة لتحقيؽ النجاح في الاعماؿ، كالمنظمات ا      
كعمييا التركيز عمى تطكير سكؽ مستداـ ،اك  الى السكؽ في الكقت المناسب تككف مف المنظمات الرائدة،
كىناؾ تسميات مختمفة تطمؽ عمى المنظمات  ادخاؿ منتج جديد الى السكؽ يتناسب كامكانيات الزبائف،

 كىناؾ ايضا التابعكف ، لرائدة،فالمنظمة التي تدخؿ أكلا الى السكؽ تسمى با التي تدخؿ الى السكؽ،
بؿ ىناؾ امكر كثيرة تحقؽ النجاح  اف تحقيؽ النجاح لا يعتمد عمى تسمسؿ الدخكؿ، خركف،أككذلؾ المت

اك  كجكدة المنتجات كاسعارىا ،كمدل تغيير ظركؼ السكؽ، ليذه المنظمات ككمفة الدخكؿ الى السكؽ،
 .2تنافسيةالقدرة عمى استغلاؿ الفرص كتحكيميا الى ميزات 

 
 

 
 
 
 
 

                                                             
1

 .84شرَخٙ، يرجع ساتك، ص 
2

 .68شرَخٙ، يرجع ساتك، ص 
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 اريـــــــــــــــــــــق الابتكـــــــــــــــــــــــ: التسويسالســــــــــــــــــــــــادل ـــــــــــــــــالفص
 

 تمييد:
 المنظمات يجعؿ مما، باستمرار متغيرة كتطكرات متسارعة تحكلات الأياـ ىذه في العالـ يشيد          

 كالمنتجات تتحكؿ، الأسكاؽ أف حيث .التنافس شديدة بيئة في كلمبقاء التحديات ىذه لمكاجية جاىدة تعمؿ
 لمبحث منظمة كؿ يدفع مما .تتنكع المستيمكيف كأذكاؽ بسرعة، تتغير كالعمميات تتطكر كالتكنكلكجيا تتقادـ،

 .نمكىا كتعزز استمراريتيا تضمف التي التنافسية الميزة عف
 الاقتصاد ظؿ في كبير باىتماـ يحظى بات الذم الابتكار ذلؾ، تحقيؽ في تساعد التي العكامؿ كمف

 أىمية زادت المنافسة، حدة كتزايد المعمكمات كثكرة كالتقني العممي التطكر استمرار مع حيث .الجديد
 التنافسية الميزة تضمف جديدة كاستراتيجيات كتقنيات كخدمات منتجات إلى التكصؿ في كدكره الابتكار

 .منظمة لأم
 التغير عممية يقكد أنو كبما الخارجية، كبيئتيا المنظمة بيف الكصؿ صمة يعتبر التسكيؽ أف بما        

 ممحة حالة الابتكارم التسكيؽ أصبح المتسارعة، الحالية التطكرات مع كالتكيؼ التميز لممنظمة يضمف بما
 لتحقيؽ المستخدمة الأبرز الأداة ىك الابتكارم التسكيؽ فث أحي   .المنظمات مف العديد لبمكغيا تسعى
 ىذا عمى كبناء. جديدة كأسكاؽ فرص خمؽ في كالمساىمة عالية جكدة ذات سمع كتسكيؽ إنتاج في النجاح

 مف يرادا مفيكم يعد أصبح التسكيقي المزيج عناصر في الابتكار يشمؿ كالذم الابتكارم التسكيؽ فإف
 .المنافسكف يحققو مما ليـ أفضؿ قيـ تحقيؽ خلاؿ مف عمييـ كالمحافظة الزبائف كسب خلالو

 :الابتكاري التسويقتعريف  .1
 الخلاقة الأفكار مف مجمكعة كتنفيذ تصميـ" ىك الابتكارم التسكيؽ أف إلى Lueck Katy يشير      
 . 1 التسكيقي المزيج مجالات أحد في عممية تطبيقات إلى كتحكيميا التقميدية كغير

                                                             
 _لممؤسسة التنافسية الميزة تعزيز في كدكره الابتكارم التسكيؽ تجسيد متطمبات" (، 2018، ) نعيمة دبيش، كبف  .محمد بكطلاعة، 1

 .122 ص ، 5 العدد ، 3 المجمد ،الاقتصادية التنمية مجمة ،"بمستغانـ الجزائر اتصالات مؤسسة حالة دراسة
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 جديدة تسكيقية طريقة تطبيؽ" أنو عمى OCDE الاقتصادية كالتنمية التعاكف منظمة كعرفتو كما        
 كالتركيج السكؽ، في المنتج كضع التغميؼ، أك المنتج تصميـ في كبيرة تغييرات إجراء عمى تنطكم

 .1  السمع تسعير أساليب في أك لممنتجات
 يعني كىذا التسكيقية، الممارسات في تقميدية غير جديدة أفكار كضع" :الابتكارم بالتسكيؽ يقصد كأيضا

  "2.العممي التطبيؽ مكضع الفكرة كضع يتـ أف إلى يتكقؼ كلا جديدة فكرة مف ينطمؽ الابتكارم التسكيؽ أف
 إلى تؤدم التسكيقية الأنشطة مجالات في جديدة فكرة كؿ ىك الابتكارم التسكيؽ" بأف القكؿ يمكف كما 
 المنظمات عمى كمتقدمة ريادية التسكيقية المنظمة يجعؿ الذم بالشكؿ بنجاح تطبيقيا كيتـ إيجابي تغيير

 3التسكيقي المجاؿ في المنافسة
 أساليب تنفيذ :بأنو الابتكارم لمتسكيؽ تعريؼ صياغة مف الباحثة تمكنت السابقة التعاريؼ مف        
 في جديد تغيير خمؽ أنو أم .التسكيقي المزيج مجالات أحد في قبؿ مف استخداميا يتـ لـ جديدة تسكيقية
 .المنافسيف عف مميزة المنظمة لجعؿ تسعيره أك تكزيعو أك لو التركيج أك المنتج
نما معيف،  .تسكيقية ممارسة أك مجاؿ لأم يمتد كا 

 :الابتكاري التسويق أىمية .2
 مستكيات، ثلاث عمى أىميتو كتكمف كبقائيا المنظمة لاستمرار جكىريا أساسا الابتكارم التسكيؽ يعتبر

  :4، كىيكالمجتمع كالعملاء المنظمة

                                                             
 ،مجمة"كالمتكسطة الصغيرة المؤسسات لدل التنافسية القدرة زيادة في الابتكارم التسكيؽ دكر .الطيب كعبابك، .إيماف .أ قصير، بف 1

 .85ص ، 1 العدد ، 2 المجمد الأعماؿ، لاقتصاديات الريادة
 شركة مكظفي مف عينة لآراء تحميمية دراسة_ التنافسية الميزة تحقيؽ في الابتكارم التسكيؽ دكر" (،2012خميؿ) جعفر .ـ مرعي، 2

 العدد ، 4 المجمد كالإدارية، الاقتصادية لمعمكـ الأنبار جامعة مجمة ،"المكصؿ في الطبية كالمستمزمات الأدكية لصناعة الحكماء
 . 218 ص ، 9

 دراسة _التسكيقية الكفاءة تحسيف في الابتكارم التسكيؽ دكر" ) 2018 ( .ياسيف عمر كالدليمي، .الديـ جماؿ كلاء نكرم، 3
 :ص ، 54 العدد الاقتصادية، لمعمكـ بغداد كمية مجمة ،"الشمالية السمنت لصناعة العامة الشركة في العامميف مف استطلاعية لعينة

152-131. 
 العربية، الدكؿ جامعة كدراسات بحكث الإدارية، لمتنمية العربية المنظمة ،"الابتكارم التسكيؽ"(، 2003حافظ) نعيـ جمعة، أبك 4

 .28مصر، ص
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 كالتميز الذىنية الصكرة خلاؿ مف التنافسية الميزة ليا يحقؽ : تستخدمو التي المنظمة مستكل عمى : أكلا
 كالمحافظة كأرباحيا، السكقية كحصتيا مبيعاتيا كزيادة التنافسية، الميزة ىذه عمى كالمحافظة المنافسيف عف
 .جدد عملاء ككسب الحالييف العملاء عمى
 أفضؿ، بشكؿ حالية حاجات إشباع (:أفراد أك منظمات (منو يستفيدكف الذيف العملاء مستكل عمى : ثانيا
 .النفقات في التكفير أك تمبيتيا تتـ لـ حاجات إشباع أك

 عمى الدكلة يساعد مما المعيشة مستكل كرفع القكمي الناتج زيادة : عمكما المجتمع مستكل عمى : ثالثا
 .الدكلي السكؽ في المنافسة مكاجية

 
 :دراكر بيتر وفق للإبتكار السبع المصادر .3

 إلا التكنكلكجي الدفع حالة أك السكؽ جذب مف إما كاسع نطاؽ عمى تنشأ بتكاراتالا أف مف الرغـ عمى
 :1يمي كما تكضيحيا يمكف أسباب سبعة إلى الإبتكار أصؿ يقسـ دراكر بيتر أف

   :المتوقع غير أو الفجائي المصدر .أ 
 أمثمة كمف الفجائي، الخارجي كالحدث المتكقع، غير كالفشؿ الفجائي النجاح عمى المصدر ىذا كيشتمؿ

ا مصمـ حديث آلي حاسب أكؿ الثلاثينيات أكائؿ في طكّرت التي (IBM) شركة ذلؾ  لكف لمبنكؾ، خصيصن
 مكتبة أقدمت حيث المتكقع، غير لمنجاح استغلاليا ىك الشركة أنقذ كما الآلات، تمؾ البنكؾ تشترم لـ

 عكس عمى "الجديدة الصفقة" ببرامج تيتـ المكتبات فكانت الآلات، إحدل شراء عمى العامة نيكيكرؾ
ستطاع البنكؾ  بؿ لممكتبات لمبيع قابمة غير كانت التي الآلات مف آلة مائة مف أكثر بيع حينيا كاتسكف كا 
 ؾ.لمبنك  مكجية كانت
   :والمفترض الواقع بين التعارض مصدر .ب 
 المتعارضة الاقتصادية الكقائع :المصدر ىذا كيضـ بتكارللا فرصة عمى مؤشرا التعارض ىذا يككف إذ
 قيـ بيف التعارض بو، المتعمقة كالإفتراضات الكاقع كتعارض ،)الربحية غياب مع المتزايد الطمب كتعارض(

يقاعو كمنطقيا الطريقة تناغـ داخؿ كالتعارض كالكاقعية، المدركة كتكقعاتيـ المستيمكيف  . كا 

                                                             
1
 van zyl, Hillet. (2016, decembre). innovation models and the front-endof product innovation. South Africa, 

University of Stellenbosch Business School is the business school of the University of Stellenbosch in Bellville, 

Western Cape, South Africa. Retrieved july 31, 2021, from 

https://scholar.sun.ac.za/bitstream/handle/10019.1/1703/vanzyl_innovation_2006.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
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  :الحاجة أساس عمى الإبتكار .ج 
  :ذلؾ امثمة كمف لمبتكار، كبرل فرصة تمثؿ فإنيا كبالتالي الاختراع، أـ الحاجة
 كاف أكليا ، يزدىر الإعلاـ عالـ جعمت التي الأمكر أىـ لإبتكار سببنا الحاجة كانت 1980 عاـ -

 الصحؼ إنتاج في ساعدت التي  (Ottmar Mergenthaler)  قِبؿ مف لايكنتايب آلة إختراع
 أكبر كبمجمدات أسرع بشكؿ

 الأكائؿ الصحؼ ناشرك إخترعو الذم "الحديث الإعلاف" كىك إجتماعينا كاف الآخر الإبتكار أما -
 مف (Joseph Pulitzer) بكليتز كجكزيؼ تايمز، نيكيكرؾ صحيفة مف أكتشس أدكلؼ كىـ

 منيـ كؿ ف (William Randolph Hearst) ىيرست راندكلؼ ككلياـ ككرلد نيكيكرؾ صحيفة
 خلاؿ الاعلانات. مف مجاننا الأخبار تكزيع مف

  :والسوق الصناعة بنية .د 
 التغير كىذا كتكقعاتيـ، الزبائف حاجات في التغير أـ المنافسة بفعؿ ذلؾ أكاف سكاء يتغير أف لمسكؽ لابد
 تغير كمؤشرات بالفرصة كالتنبؤ لمتغيّر، السريعة الإستجابة المصدر ىذا كيضـ عظيمة إبتكارية فرصة يعد

 نسبة حدكد في( سريعنا كتتطكر تزدىر عندما تتغير القطاعات بنية أف  "دراكر بيتر" يرل كما الصناعة
 .أقؿ أك سنكات عشر خلاؿ ٪ 40
  :السكانية العوامل .ه 

 كقطاعات أسكاؽ فتح إلى كيؤدم ،الابتكار أجؿ مف فرصا تمثؿ بتغيرات يأتي السكانية العكامؿ في التغير
 عاـ فبحمكؿ كالمنتجعات، السفر مجاؿ في Club Mediterranee نجاح ذلؾ أمثمة كمف ، جديدة تجارية

 كالكلايات أكركبا في كالمتعمميف الأثرياء الشباب مف كبيرة أعداد ظيكر يلاحظ أف الممكف مف كاف 1970
 أسابيع - العاممة الطبقة مف آباؤىـ بيا استمتع التي الإجازات لنكع مرتاحيف يككنكا لـ الذيف المتحدة
 نسخة عمى لمحصكؿ مثالييف عملاء الشباب ىؤلاء كاف لقد - سيتي أتلانتيؾ أك برايتكف في الصيؼ
 ة.المراىق سنكات في "الاستراحة" مف كغريبة جديدة
  :والرؤية الإدراك تبدل .و 
 ذلؾ تكقيت كيعد، بتكارللا عظيمة فرصا معو يحمؿ أف المجتمع في كرؤيتيـ الأفراد إدراؾ لتبدؿ يمكف
 قدرة مع الملائـ، التكقيت في الإبتكار يأتي أف ذلؾ مف كالأىـ  .جكىرية مسألة الأحياف مف الكثير في

 تيديد مف الحاسكب جياز إعتبار تغيير فكرة مثلا إستغرؽ فقد الحقيقي، كالتبدؿ السرعة بيف التمييز عمى
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 فييا تبدلت معينة فترة عميو لمعمؿ رائو ش شخص لأم يمكف جياز إلى الكبرل الشركات فقط تستخدمو
 .كالإدراكات الرؤيا
  :الجديدة المعرفة .ز 
 بالأفكار لمتياف مصدرا كالإجتماعية كالتقنية العممية تجمياتيا بكؿ المعرفة عمى القائـ الإبتكار ؿيمث

ا الضركرم فمف الجديدة، كالمشركعات كالخدمات كالمنتجات  لإحتياجات عظيما دقيؽ تحميؿ إجراء أيضن
 مف آخر نكع أم مف أكثر السكؽ عمى يعتمد المعرفة عمى القائـ فالإبتكار المستيدؼ؛ العميؿ كقدرات
 .مصادره كأحد لمعرفة أك الإبتكار بيف الكثيقة الصمة نلاحظ كعميو ،الإبتكار

 
 :الابتكاري التسويق متطمبات .4

 :1المتطمبات مف خلاؿ تقسيميا إلى (يكضح كؿ مف )أميف كأبك جمعة

 : المتمثمة بػ : المتطمبات التنظيمية كالإدارية .1
 إقتناع الإدارة العميا لممنظمة بضركرة كأىمية الإبتكار في المجاؿ التسكيقي. . أ

 التنسيؽ كالتكامؿ بيف الإدارات الميتمة بالأنشطة الإبتكارية.  . ب
 : كتشمؿ مايمي :متطمبات خاصة بالمعمكمات .2

 كجكد آلية أك نظاـ أمني لممحافظة عمى سرية المعمكمات المتعمقة بالإبتكار التسكيقي.  . أ
 تكافر المعمكمات المرتدة عف نتائج تطبيؽ الإبتكارات التسكيقية.  . ب
 مكمات التسكيقية يفيد في إتخاذ القرارات التسكيقية. نظاـ فرعي لممع . ت

 ، المتمثمة بعدد مف العناصر : متطمبات متعمقة بإدارة الأفراد العامميف بالتسكيؽ .3
 تعتبر القدرات الإبتكارية شرطان لشغؿ الكظائؼ.  . أ

 .   الابتكارنظاـ فعاؿ يساىـ بالتحفيز عمى  . ب
 التسكيقية. متطمبات متعمقة بالجدكل كتقييـ الإبتكارات .4
 متطمبات متنكعة :  .5

                                                             
 .4ابك جمعة، مرجع سابؽ، ص 1
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 تكقع معالجة مقاكمة للإبتكار التسكيقي كالإستعداد لمتعامؿ معيا.  . أ
 التكازف في مجالات الإبتكار التسكيقي.  . ب

 كالشكؿ التالي يكضح ىذه المتطمبات:

 (: متطمبات التسويق الابتكاري 03الشكل )

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 .45المصدر: أبو جمعة نعيم حافظ، مرجع سبق ذكره، ص 

 
 الابتكاري التسويق أنواع .5
  :1ذكرىا كما أنكاع بأربعة الابتكارم التسكيؽ يصنؼ

  :المنتج لنوع تبعا التصنيف .أ 

                                                             
1

 .28اتٕ جًعح، يرجع ساتك، ص  

 متطلبات التسوٌق الابتكاري

خاصة  متطلبات

بجدوى وتقٌٌم 

 التسوٌق الابتكاري

دراسة جدوى 

 الابتكارات التسوٌقٌة

تقٌٌم الابتكارات 

 التسوٌقٌة

أخرى متطلبات 

 متنوعة

 

توقع المقاومة 

 والاستعداد لها

التوازن فً مجالات 

 التسوٌق الابتكاري

إدراك أهمٌة عنصر 

 الوقت

متعلقة بأداء  متطلبات

الأفراد العاملٌن 

 بالتسوٌق

القدرة الابتكارٌة 

 كشرط  للتوظٌف

نظام فعال للتحفٌز 

 على الابتكار

التدرٌب فً مجال 

 التسوٌق الابتكاري

 

متطلبات خاصة 

 بالمعلومات

 

وجود آلٌة أو نظام 

 أمنً

توافر المعلومات 

 المرتدة

نظام معلومات 

  تسوٌقٌة فرعً

 متطلبات تنظٌمٌة وإدارٌة

 

 

 إقناع الإدارة العلٌا

 البٌئة التنظٌمٌة تهٌئة

 التنسٌق والتكامل
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 أك الأشخاص أك المنظمات أك الخدمات أك السمع مجاؿ في الابتكارم التسكيؽ يككف أف يمكف  
 المكسع المفيكـ بحسب فكرة/شخص/منظمة/خدمة/سمعة يككف أف يمكف المنتج أف حيث الأفكار،
 .لمتسكيؽ

   :الابتكاري التسويق تتبنى التي المنظمة لنوع تبعا التصنيف .ب 
 .الممكية بحسب أك الأساسي النشاط بحسب أك لممنظمة الأساسي اليدؼ بحسب التصنيؼ كيتـ

   :لميدف تبعا التصنيف .ج 
 ييدؼ أك )فعؿ رد( ظاىرة مكاجية أك مشكمة حؿ إلى ييدؼ ابتكارم تسكيؽ إلى تقسيمة يمكف
 ).مبادأة( بو كالارتقاء الأداء تحسيف إلى

   :لمعميل تبعا التصنيف .د 
 الصناعييف لممشتريف مكجو أك  )مستيمؾ( النيائي العميؿ إلى مكجو ابتكارم تسكيؽ إلى يقسـ

 .) المنظمات(

 :الإبتكاري التسويق عناصر .6
 :1يمي فيما نكجزىا عناصر خلاؿ مف الإبتكارم التسكيؽ لنجاح المؤسسة تسعى الزبكف إرضاء بغرض

 الذيف التسكيؽ إدارة كيميو التنظيمي اليرـ أعمى في الزبائف المؤسسات تضع  :الزبون قيمة إيجاد .أ 
عتبار بالزبائف، ترتبط التي التسكيقية القرارات إتخاذ عمى الصلاحية ليـ  مف ميـ جزء الزبائف كا 

 .المؤسسة اتجاه كرغباتيـ حاجاتيـ تمبية خلاؿ مف المؤسسة أجزاء
 فاعمية في إيجابي دكر ليا الإبتكارم لمتسكيؽ المستخدمة المكارد تعتبر  :الموارد قيمة رفع .ب 

 لتحقيؽ كالمخاطر التيديدات كتفادم الفرص إستغلاؿ خلاؿ مف كتنميتيا تطكيرىا مف المؤسسة
 كغيرىا، كالرقابة التنظيمية البشرية، المالية، المكارد منيا كنذكر المؤسسات، مع التنافس

 .التطكير كالبحث التسكيقية، الإنتاجية،
 التطكير طريؽ عف البيئة مع التكيؼ المؤسسات عمى ينبغي  :التسويق تكنولوجيا تطوير .ج 

 السمع سعر تخفيض في التسكيؽ إنتاجية مف لكؿ الحيكية الجكانب يشمؿ الذم التكنكلكجي

                                                             
 العمكمية المؤسسات خدمات أداء تحسيف في الإبتكارم التسكيؽ دكر .) 2020 ( .قزاؿ إسماعيؿ ك شنيف، النكر عبد قريشي، بمقاسـ 1
 .906لممنظمات كالحككمات، ص المتميز الآداء حكؿ الرابع الدكلي الممتقى ."الجزائر بريد مؤسسة مف لعينة استطلاعية دراسة"
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 الرأم استطلاعات طريؽ عف التسكيؽ كمعمكمات بيانات النيائييف، لممستخدميف كالخدمات
 .التسكيؽ عمميات ىندسة إعادة المستيدفة، الأسكاؽ كتفضيلات كحاجات رغبات عمى كالتعرؼ

 مخطر المخاطر ىذه كمف المخاطر تكقع التسكيؽ إدارة عمى ينبغي  :المحسوبة المخاطر .د 
 قركض عمى الحصكؿ في مالية مخاطر جديدة، أسكاؽ دخكؿ أك جديد منتج تطكير مثؿ الاعماؿ

 طريقة في المدراء يتحمميا شخصية مخاطر تككف كقد المؤسسة، نمك في الرفع بغرض كبيرة
 الفشؿ حاؿ في المسؤكلية تحمؿ مع كالتنفيذ العمؿ

جراءات تنظيمية ىياكؿ لتبني كخلاقة متجددة رؤيتيا تككف أف المؤسسة عمى :المستدام الابداع .ه   كا 
 الإجراءات، استدامة لتقييـ الأمثؿ الطريقة لأنيا بالمنتج علاقة ليا التي خاصة مناسبة تشغيمية
 المستداـ. الإبتكارم التسكيؽ يحقؽ مما الاجتماعية كالمراجعة البيئية الكفاءة مؤشرات كاعتماد

 
 الابتكاري التسويق عممية تكوين مراحل .7

 :1ىناؾ بعض مراحؿ الابتكار تخص ابتكار المنتجات فقط، كأىـ مراحؿ الابتكار التسكيقي ما يمي
كؿ ابتكار يبدأ بفكرة كعميو فإف المرحمة الأكلى في عممية الابتكار  مرحمة البحث عن الأفكار:-أ

اف نميز بيف ثلاثة مصادر أساسية للأفكار  التسكيقي ىي البحث عف الأفكار الجديدة، كيمكف
 الجديدة كىي:

 مصادر أفكار عشكائية )غير مخططة(: تأتي بالصدفة كقد تككف ناجحة لمغاية -
مصادر الأفكار المنظمة: كىي تمؾ المصادر المحددة كالمخططة مسبقا كالتي تجرم إدارتيا  -

 المصادر الزبائف  كالمنافسيف أيضا .في ظؿ تنظيـ محدد مف جانب المؤسسة ، كمف أىـ ىذه 
مصادر الأفكار الابتكارية: كىي تمؾ الأفكار المرتبطة بنمكذج فكرم لدفع الأفكار بطريقة  -

 عممية منظمة.
في ىذه المرحمة يجب غربمة الأفكار الناتجة عف المرحمة مرحمة غربمة وتصفية الأفكار: -ب

السابقة كتصفيتيا مف خلاؿ معايير تحددىا المؤسسة مع ما يتكافؽ مع إمكانياتيا المتاحة 

                                                             
 .70ص 69ص ،مرجع سابؽ أبك جمعة، 1

 



د. هدى حفص ي                   محاضرات ندوة في التسويق                                                      

 

 

57  

 

كأىدافيا، كعادة ما تكاجو المؤسسة في مرحمة الغربمة ما يسمى بمشكمة القبكؿ كالرفض للأفكار 
 الجديدة،

كىنا يتـ تقيـ الأفكار حسب معايير أىميا معيار التكمفة بتكارية: مرحمة تقييم الأفكار الا-جـ
كالعائد، كمف بيف أىـ الطرؽ المستخدمة لتقييـ الأفكار الجديدة طريقة النقاط المرجحة، كمبدأ 
ىذه الطريقة ييدؼ إلى التكصؿ إلى مجمكعة مف النقاط لكؿ مف الأفكار مكضع التقييـ كالتي 

تـ الاعتماد عمييا في تحديد الأفكار التي يتـ استبعادىا كالأفكار التي تعكس تقييما ليا، بحيث ي
 تخضع لمزيد مف الدراسة.

في ىذه المرحمة يتـ اختبار الفكرة أك الأفكار التي تككف قد تجاكزت  مرحمة اختبار الابتكار:-د
ي حيث يفيد المراحؿ السابقة كالمقصكد بعممية اختبار الفكرة، كضع الفكرة مكضع التطبيؽ الفعم

الاختبار بمعرفة ردكد فعؿ السكؽ المستيدؼ مف تطبيؽ الفكرة، كبالرغـ مف أف ىذه مرحمة قد 
تكمؼ المؤسسة مبالغ ضخمة إلا أنيا ميمة كمفيدة فيي تقمؿ مف المخاطر المرتبطة بكضع فكرة 
 معينة مكضع التنفيذ عمى نطاؽ كاسع، بالإضافة إلى الحصكؿ عمى العديد مف المعمكمات

 المفيدة في اتخاذ القرارات ذات الصمة بيذا الابتكار فيما بعد.
بعد أف نجح الابتكار في المركر عمى المراحؿ السابقة كما ىك أك  مرحمة تطبيق الابتكار:-ه

بعد إجراء تعديلات عميو تقرر المؤسسة أف تطمؽ ىذا الابتكار عمى نطاؽ كاسع، كتعتبر ىذه 
تكخي الحذر في اتخاذ مثؿ ىذا القرار، حيث أف ىذه العممية المرحمة أخطر مرحمة، لذا يجب 

تحمؿ المؤسسة تكاليؼ عالية بشكؿ أك بآخر كليذا عمييا الإجابة عف الأسئمة الأربعة التالية 
 :متى؟ كأيف؟ كلمف؟ ك كيؼ؟.

نما  مرحمة تقييم نتائج التطبيق:-و اف المراحؿ السابقة للابتكار لا تضمف نجاحو في السكؽ كا 
ؿ مف احتمالات فشمو فقط كذلؾ لعدة أسباب متعمقة بالعملاء كالمنافسيف كبمتغيرات البيئة تقم

التسكيقية، كبالتالي عادة ما لا يحقؽ الابتكار العائد بالدرجة المرجكة منو بالرغـ مف عدـ فشمو، 
فعمية مع كلذلؾ لابد مف تقييـ نتائج الاختبار ككأم عممية تقييـ لابد أف يتـ مقارنة النتائج ال

ذا ما كاف ىناؾ انحرافات أـ لا، ثـ محاكلة معرفة  النتائج المتكقعة كمدل التطابؽ بينيما كا 
 .أسباب ىذه الانحرافات إف كجدت كتحديد المسؤكلية كاتخاذ القرارات التصحيحية المناسبة
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 كالشكؿ التالي يكضح نمكذج عممية التسكيؽ الابتكارم:

 التسويق الابتكاري(: نموذج عممية  04الشكل )

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 .68 المصدر: أبو جمعة نعيم حافظ، مرجع سبق ذكره، ص

 

 :الابتكاري التسويق وعناصر مجالات .8
 الابتكارم التسكيؽ كيقكـ .التسكيقي المزيج عناصر بحسب الابتكارم التسكيؽ مجالات تختمؼ        

 كالأىداؼ الغايات تحقيؽ عمى التسكيقي المزيج مف كاحد عنصر قدرة عدـ كىي أساسية فكرة عمى
 تسعى التي الأىداؼ تمبية عمى قدرة أكثر يككف العناصر ىذه مزج فإف كعميو .طريقة بأحسف المطمكبة
 يكف للابتكار التسكيقي اف يتـ في المجالات التالية: .المنظمة إلييا لمكصكؿ

 توليد الأفكار الابتكارية

 تطبيق الابتكار

 تقييم نتائج التقييم

 إختيار الابتكار )الفكرة(

 تقييم الأفكار )الابتكارات(

 الغربلة والتصفية المبدئية للأفكار

 الإدارة
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  في المنتوج: الإبتكار .أ 
يشير الابتكار في المنتكج إلى ككنو الكصكؿ إلى سمعو جديده تماما بالنسبو لمسكؽ الذم تعمؿ فيو 

كتحسيف السمع الحاليو، بيدؼ الكصكؿ الى مكقع تميز في السكؽ مف خلاؿ المؤسسو، أك تعديؿ 
 الاستجابو السريعو لحاجات كرغبات المستيمكيف المتغيرة بالنسبة لممنافسيف.

 مفيوم المنتج الجديد: 
يمكف تقديـ مجمكعة مف التعاريؼ المتعمقة بالمنتج الجديد، كذلؾ حسب أربع كجيات نظر      

 1فيما يتعمؽ بتحديد المقصكد بالمنتج الجديد كىي:
   :يعتبر المنتج جديدا إذا كاف يعبر كذلؾ مف كجية نظر المؤسسة، أك من وجية نظر المؤسسة

بقة في إنتاجو أك تسكيقو، كبناء عمى ذلؾ فإف قياـ إذا كانت المؤسسة لا تتكفر لدييا أم خبرة سا
ضافتو إلى خط منتجاتيا أك إجراء تعديلات  المؤسسة بتقميد منتج منافس معركؼ في السكؽ كا 

 عميو يجعؿ ىذا المنتج جديد مف كجية نظر المؤسسة.
  :ظر كتبعا ليذه النظرة يعتبر المنتج جديدا إذا كاف كذلؾ مف كجية ن من وجية نظر السوق

ذا كاف استعمالو سيؤدم إلى تغيير في الأنماط الشرائية  نسبة كبيرة مف السكؽ المستيدؼ، كا 
 كالاستيلاكية القائمة في السكؽ.

  :كبناء عمى ىذه النظرة ينصب التركيز عمى خصائص كمميزات المنتج       من وجية نظر المنتَج
مؾ، كبناء عمى ذلؾ تـ تقديـ ثلاث ذاتو، كمدل انعكاس ذلؾ عمى الأنماط الاستيلاكية لممستي

 أنكاع مف المنتجات الجديدة:
كىي منتجات تشبع حاجة قد تككف كامنة كغير المنتجات الجدية التي لا تقبل المنازعة:  -

 معركفة لـ تشبع بعد.
كيدخؿ ىذا المنتج في المنافسة مع منتجات قائمة كلا تستطيع أف  المنتجات الجديدة جزئيا: -

 تككف قابمة للإحلاؿ كميا.
تسمح أف يككف المنتج قابلا للإحلاؿ لممنتج القديـ، كذلؾ بسبب  التعديلات اليامة لممنتج: -

 التحسيف الجيد لخصائصو.

                                                             
1
 .44-42، ص ص: 2222دٕٚاٌ انًطثٕعاخ انجايعٛح، انجسائر،  سلوك المستهلك،عُاتٙ تٍ عٛسٗ،  -  
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 كلا يغير في اتجاىاتو العميقة. التعديلات السطحية لممنتج: -
  كفقا ليذه النظرة فإف المنتج يعتبر جديدا إذا أدركو المستيمؾ أنو  نظر المستيمك:من وجية

جدم، كفي ىذه الحالة لا تركز عمى خصائص المنتج المادية، كيرل البعض أف كجية النظر 
 الأخيرة في تعريؼ المنتج الجديد ىي الأنسب.

سنعرض بعض النقاط الميمة المستخمصة مف تجارب ابتكارات في  أساليب ابتكار المنتجات:  
 1مجاؿ المنتجات فيما يمي:

 .ليس بالضركرة أف يككف المنتج المبتكر معقدا أك متعدد الخصائص الفنية أك ما شابو ذلؾ 
  نما يمكف أف يمتد إلى لا يجب أف يقتصر الابتكار عمى المنتج في شكمو الأساسي )جكىره(، كا 

لى العناصر ذات الصمة بو.الخصائص ا  لإضافية بؿ كا 
  أف ىناؾ أىمية كبيرة لدراسة حاجات المستيمؾ أك الظركؼ المحيطة باستخداـ المنتج في السكؽ

 المستيدؼ.
  أف نجاح المنتج المبتكر مرىكف إلى حد كبير بحؿ مشكمة تكاجو المستيمؾ خاصة إذا كاف

 المستيمؾ لا يعرؼ كيفية حميا.
 راسة المنتج المبتكر كاختباره قبؿ تقديمو إلى السكؽ عمى نطاؽ كاسع، كيجب يجب الاىتماـ بد

 مراعاة الدقة كالمكضكعية في مثؿ ىذه الدراسات كالاختبارات، بحيث يمكف الاعتماد عمى نتائجيا 
  مف الميـ أف يقكـ المسؤكلكف عف التسكيؽ بالمؤسسة بملاحظة كرصد التغيرات التي تحدث

 كمحاكلة الاستجابة ليا في الكقت المناسب.بالبيئة الخارجية، 
  كمما كاف الابتكار في مجاؿ المنتج يصعب تقميده أك مجاراتو مف طرؼ المؤسسات المنافسة

لسبب أك لآخر، أك كمما تطمب القياـ بذلؾ كقتا طكيلا مف ىذه المؤسسات، تمكنت المؤسسة 
 المبتكرة مف جني ثمار ىذا الابتكار لفترة طكيمة.

 كؿ عممية ابتكار ناجحة عنصر بشرم فعاؿ سكاء تمثؿ في الإدارة أك القكل العاممة  أف كراء 
 .أف الابتكار عممية مستمرة، كعمى المؤسسة أف تعمؿ عمى ذلؾ 

 

                                                             
1
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  الابتكار في السعر : .ب 

إف الابتكار في مجاؿ السعر يعتبر مف المداخؿ اليامة لتحقيؽ التميز التسكيقي، كاكتساب ميزة             
تنافسية، كبالرغـ مف أف السعر ىك العنصر الكحيد في المزيج التسكيقي الذم يكلد إيرادات، كىك المحدد 
الياـ لطمب السكؽ، إلا أنو لـ يمؽ اىتماـ الممارسيف كالباحثيف في الابتكار مقارنة بالابتكار في المجالات 

ف أسيؿ كأسرع مقارنة مف إجراء الأخرل مثؿ المنتج أك التركيج، كما أف إجراء تغير في السعر يكك 
 1تغييرات عمى المنتج أك التكزيع مثلا.

ىك عمميو إيجاد طرؽ جديده مبتكره في مجاؿ تسعير المنتكجات كالخدمات تسمح لممستيمؾ بتفضيميا عف 
يعتمد عمى فمسفو المركنة في التسعير   باقي المنتكجات كالخدمات المنافسو، كما أف التسعير الابتكارم

 .كجو التحديدعمى 
 كسنقؼ فيما يمي عمى أىـ أساليب الابتكار في السعر:

نما ىي نقاط            إف أساليب الابتكار في السعر ليست قكاعد أك قكانيف يجب الالتزاـ بيا، كا 
 2مستخمصة مف نماذج كتجارب ابتكار في السعر نذكرىا فيما يمي:

كتقكـ عمى أساس عدـ كضع أم أسعار عمى  أن يضع المستيمك السعر لممنتج بنفسو: .1
المنتجات كيكضع بالقرب مف رفكؼ المنتجات قائمة أسعار ىذه المنتجات بشكؿ كاضح كسيؿ 
القراءة، كيكضع قمـ بجانبيف كيقكـ المستيمؾ بكتابة السعر الذم يراه مناسبا، كعند الدفع يقكـ 

حالة الخطأ يتـ تصحيح الخطأ  مكظؼ الخزينة بتسجيؿ الأسعار كما كتبيا المستيمؾ، كفي
رجاع الخطأ لممتجر.  كا 

يتـ تكضيح سعر الكحدة مف المنتج بصرؼ النظر عف حجـ      التسعير عمى أساس سعر الوحدة: .2
 25كمغ، ككانت أسعارىا: 2كمغ، 3كمغ،  5العبكة، فإذا كاف مثلا المنتج يباع في ثلاثة أحجاـ: 

د ، حتى يتسنى لممستيمؾ 6د، 5.67د، 5الكحدة: د، يتـ كضع عكضا ليذه الأسعار 12د 17د، 
 المقارنة بيف الثلاث عبكات بسيكلة.
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تقكـ ىذه الطريقة عمى كضع المؤسسة لسعر المنتج  تسعير الذروة والتسعير خارج نطاق الذروة: .3
كقت الذركة )الكقت الذم يككف فيو الطمب عمى المنتج كبيرا( يككف مرتفعا، أما السعر خارج 

كة فيككف منخفضا، كيؤدم ذلؾ إلى تحكيؿ الطمب مف كقت الذركة إلى الكقت الذم أكقات الذر 
ينخفض فيو الطمب، أم أف المؤسسة تقمؿ مف التقمبات في الطمب عمى منتجاتيا، ىذه الطريقة 

 تكفر العديد مف الفكائد منيا:
 تظار إذا كانت حاجة طالب المنتج غير ممحة لا يمكف أف تدفعو ىذه السياسة إلى الان

 ليستفيد مف السعر المنخفض.
  تحكيؿ الطمب يؤدم إلى تخفيض الضغط الناتج عف زيادة الطمب كمف ثـ تجنب الطمب

 الفاقد الذم لا تستطيع المؤسسة تمبيتو بسبب زيادتو عف إمكانياتيا في كقت معيف.
مف السمع يتـ تكحيد عدة منتجات كتقديميا عمى شكؿ حزمة إنتاجية، أك مجمكعة  تسعير الحزمة: .4

 كالخدمات المتكاممة بأسعار معقكلة أك منخفضة عف الأسعار التي تباع بيا فرديا.
تقكـ عمى تسعير المنتجات عمى أساس أف الجميع يعرؼ أف  البيع بالتجزئة بسعر الجممة: .5

أسعار الجممة أقؿ مف أسعار التجزئة، كلكف عادة لا يستطيع المستيمؾ الشراء مف متاجر الجممة، 
أصبحت العديد مف متاجر التجزئة تقكـ بتسعير منتجاتيا عند مستكل أقرب ما يككف بأسعار لذلؾ 

 الجممة، ليذه الطريقة عدة مزايا نذكر منيا:
 .اجتذاب عدد كبير مف المستيمكيف لمتعامؿ مع ىذه المتاجر 
  بيع كميات كبيرة مف المنتجات مما يؤدم إلى زيادة الإيرادات رغـ انخفاض ىامش

 الربح.
تعتمد ىذه السياسة عمى التأثير عمى المستيؿ عاطفيا لا منطقيا،  التسعير السيكولوجي)النفسي(: .6

كىي أكثر استخداما في مجاؿ السكؽ الاستيلاكية منو في مجاؿ السكؽ الصناعي، كمف أمثمتيا 
 نذكر: 
 :تسعر المنتجات عمى أساس كسكر الكحدات النقدية، مثلا:  سياسة الأسعار الكسرية

د، تفرض ىذه السياسة أف المستيمؾ يككف مرتاحا 10د بدلا مف 9,90تسعر السمعة ب
 نفسيا لأف التسعير كاف دقيقا كقريبا مف التكمفة.



د. هدى حفص ي                   محاضرات ندوة في التسويق                                                      

 

 

63  

 

  :يقصد بيا الأسعار التي اعتاد عمييا المستيمؾ كلا يتقبؿ        سياسة الأسعار المألوفة  
تغيرىا، كنظرا لارتفاع أسعار المكاد الأكلية يصعب الثبات عمى نفس السعر لذلؾ يقكـ 
بعض المنتجيف بتغيير الأكزاف ك المحافظة عمى نفس السعر، مع ضركرة الإشارة كتنبيو 

 المستيمؾ إلى تغيير الكزف.
 فعة (: تقكـ ىذه السياسة عمى تحديد أسعار مرتسياسة الأسعار التفاخرية )الرمزية

 لممنتجات لتككف دليلا عمى رقييا كمكانتيا الرفيعة في المجتمع.
 

 الابتكار في التوزيع:  .ج 
الابتكار التسكيقي في تكزيع المنتكج ،ىك طرؽ تسكيقيو جديده في تكزيع المنتكج ، تتطمب في الدرجة   

المستخدمة في بيع السمع أك الأكلى تقديـ قنكات بيعيو جديده، القنكات البيعيو ىنا تشير الى الطرؽ 
الخدمات الى الزبائف كليست الطرؽ المكجستية  )نقؿ، تخزيف، تسميـ المنتكجات( التي تؤدم في الغالبية 

 بفعالية.
 1كسنقؼ مف خلاؿ تجارب في بعض الأساليب الابتكارية في مجاؿ التكزيع فيما يمي:

فة قيمة مشترياتو قبؿ أف يصؿ إلى ليتمكف المستيمؾ مف معر  تزويد عربة التسوق بآلة حاسبة، -1
 مكظؼ الخزينة.

كأماكف ترفيو داخؿ المتاجر، لأف المستيمكيف قد يقضكف كقتا  توفير ألعاب للأطفال، ومقاىي -2
 طكيلا بداخميا.

ذات المساحات الكاسعة التي يعرض فييا  أنكاع مختمفة مف المنتجات     إنشاء المتاجر الضخمة -3
، مستمزمات السيارات...( كما يمكف أف تقكـ بتأجير مساحات لممؤسسات )الألبسة، المكاد الغذائية

غير المنافسة مثؿ البنكؾ، المطاعـ...تركز ىذه المتاجر عمى الأسعار المنخفضة كالاختيارات 
الكاسعة، مع الإشارة إلى أف ىذا النكع مف المتاجر لـ ينجح في أمريكا، لأف الكقت يمثؿ ضغطا 

 نجح في دكؿ الخميج.للأمريكييف، غير أنو 
 : كالذم يقصد بو استخداـ الآلات في تصريؼ المنتجات.البيع الآلي -4
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ابتكرتيا بعض المؤسسات المنتجة لممنتجات الاستيلاكية،   البيع من خلال الحفلات المنزلية: -5
كىي طريقة فعالة لبيع كتكزيع منتجاتيا بشكؿ مباشر، كىي أحد الأشكاؿ الرئيسية لمبيع بالتجزئة 

، الذيف غالبا ما مف الباب لمباب، حيث يتـ التنسيؽ مع ربات البيكت لاستقلاؿ مندكبي البيع
المنتجات أماـ الحاضريف مف أقارب كأصدقاء المستقبمة في البيت، النساء، لمتعريؼ ب  فيككنكف م

مقابؿ حصكليا عمى ىدايا، كيتحمؿ المندكب )المؤسسة المعنية( تكاليؼ الحفؿ، ليذه الطريقة 
 عدة مزايا أىميا:

  التكمفة المنخفضة لمتكزيع، حيث يتـ استخداـ عدد أقؿ مف مندكبي البيع للاتصاؿ بعدد
 المستيمكيف المرتقبيف.كبير مف 

 .يعتبر جك الحفؿ حدثا اجتماعيا أكثر منو جك بيعي 
  ثقة المستيمكيف بالمؤسسة العارضة بسبب ثقتيـ بالمضيؼ الذم قد يككف صديقا أك

 قريبا.
 .كما يمكف إقناع الحاضريف بإقامة الحفلات في منازليـ 

ترنت في البيع بالتجزئة إلكتركنيا، كذلؾ مف خلاؿ استخداـ شبكة الان البيع بالتجزئة إلكترونيا: -6
 كمف بيف خصائص ىذه الأسمكب ما يمي:

 .القدرة عمى السماح لممستيمكيف بالتعبير عف حاجاتيـ كرغباتيـ بشكؿ مباشر 
 .القدرة عمى عرض مميزات كخصائص المنتجات 
  مف مستخدمي ىذه 53أىـ مشكؿ في ىذه الطريقة الأمف، حيث أثبتت دراسة أف %

ركا الأمف كسبب رئيسي في عدـ إقباؿ المستيمكيف عمى شراء المنتجات مف الطريقة ذك
 المكاقع الالكتركنية.

فيي تقمؿ الضغط في مكاتب البنكؾ، كتسيؿ  استخدام الصراف الآلي لتقديم الخدمات البنكية، -7
الحصكؿ عمى الخدمات، كما لا بد مف الإشارة إلى بعض المشاكؿ التي تنتج عف تطبيؽ ىذا 

ار في مجاؿ تكزيع الخدمات البنكية، كالأعطاؿ التي يمكف أف تصيب الصراؼ الآلي، كما الابتك
 أنو يكجد حد أقصى لما يستطيع العميؿ سحبو في اليكـ الكاحد.

: حيث طبقت ىذه الفكرة الصيدليات، كما طبقتيا بعض المتاجر ساعة 24المتاجر المفتوحة  -8
 في المدف الكبرل. 
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 :الابتكار في الترويجد. 

تعد عناصر المزيج التركيجي كخاصو الإشيار مف أكثر الأنشطة التركيجيو المعركفو بالابتكارات  
التسكيقيو مف خلاؿ كضع العلامات التجاريو عمى المكاقع المشيكره مثلا، كفي مجاؿ البيع الشخصي 

فيعتبر أيضا مجالا  كاساليب التفاكض الإقناع التي تتكقؼ بشكؿ كبير عمى ميارات الافراد، كأما التنشيط
خصبا لتطبيؽ الأفكار الابتكاريو في طرؽ تنظيـ المسابقات ،تقديـ اليدايا كمختمؼ المحفزات المؤدية الى 

 .زياده رقـ الأعماؿ
كسنعرض فيما يمي نماذج عف أساليب الابتكار في التركيج مف بعض التجارب التي قامت بيا المؤسسات 

 عبر العالـ نذكر منيا ما يمي:

 :الابتكار في الإعلان  

الابتكار في مجاؿ الإعلاف يمكف أف يدعـ الابتكار في مجاؿ أك أكثر مف مجالات التسكيؽ الابتكارم 
الأخرل، فانو لابد مف إيصاؿ الاستخدامات الجديدة لممستيمكيف، فعند تطكير منتج جديد يجب المجكء 

خمؽ إدراؾ ككعي ليذا المنتج الجديد في أذىاف إلى القياـ بحممة إعلانية ابتكارية، ميمتيا الأساسية 
 1المستيمكيف كبياف الفائدة مف ابتكاره.

فكمما كانت الإعلانات مبتكرة تستطيع الحممة الإعلانية أف تبني صكرة ذىنية جيدة                 
لممؤسسة، كتخمؽ التفضيؿ لدل المستيمكيف، كىناؾ بعض الملاحظات التي يجب أف تؤخذ بعيف 

  2عتبار في الإعلاف الابتكارم أىميا:الا
  الابتكار في مجاؿ الإعلاف يمكف أف يدعـ أك يساند الابتكار في مجاؿ أك أكثر مف

 المجالات الأخرل لمتسكيؽ.
 .استخداـ الأشياء غير المألكفة عمى المشاىد مف أجؿ إثارة اىتمامو لما يتضمنو الإعلاف 
  يجمب الشخص الذم يتعرض لو كيككف مادة استخداـ الككميديا في الإعلاف يمكف أف

 لمحديث عنو.

                                                             
1
 .292انًرجع َفسّ، ص  - 

2
 ، )ترصرف(.222-292انًرجع َفسّ، ص ص :  -  
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  استخداـ نكع مف الغرابة في الإعلاف لجذب الانتباه إليو، كما أنيا تكصؿ الرسالة بطريقة
غير مباشرة، كالتي عادة ما يككف أثر الرسالة الإعلانية غير المباشرة أكبر مف أثر 

 ضة لمنسياف بسرعة.الرسالة الإعلانية المباشرة، كما أنيا لا تككف عر 
 .أف يككف الإعلاف مبتكر محترما لعادات كأخلاؽ المجتمع 
 .أف لا يسيء الإعلاف المبتكر إلى المنافسيف 
           الابتكار في الإعلاف خاصة في العنكاف الرئيسي يجب أف يككف قادرا عمى نقؿ المعمكمة

مكب، فالعنكاف ىك المفتاح أك الرسالة أك الفكرة المطمكب إيصاليا كأف يحدث الأثر المط
 إلى بقية أجزاء الرسالة.

 .مف الأحسف اختبار الإعلاف الابتكارم عمى عينة مف المجتمع المستيدؼ 
 .الاستعانة بالبراىيف كالدلائؿ كاستخداـ صيغة ركاية القصص 

  :إف نشر المؤسسة لما يعكس اىتماما بالقضايا الاجتماعية كقضيةالابتكار في مجال النشـــــر 
حماية المستيمؾ، كما شابو ذلؾ مف قضايا، تستخدـ كمدخؿ ابتكارم في النشر، كما يساعد 
النشر لتدعيـ الجيكد التركيجية، نظرا لأف النشر يككف في شكؿ خبرم يحتكم عمى الحقائؽ 
بصفة أساسية، فالابتكار في النشر لا يككف عادة في طريقة صياغة الخبر، إنما يككف بالدرجة 

مجاؿ ما يتـ نشره، كالكقت الذم يتـ فيو النشر، كالكسيمة الملائمة لمنشر، بالتالي فإنو  الأكلى في
يرتبط بالدرجة الأكلى بممارسات تسكيقية     أك إدارية بشكؿ عاـ، كالتي قد تككف مستمرة، كذلؾ 
 يمكف أف يككف الابتكار في الكسائؿ التي يتـ الاعتماد عمييا في كسب كسائؿ الإعلاف كاسعة
الانتشار، فالابتكار في مجاؿ النشر يمكف أف يساىـ في كسب كتأييد الجميكر العاـ كتككيف 

 1اتجاىات إيجابية نحك المؤسسة.
  :يمكف أف يتـ المجكء إلى الابتكار في مجاؿ البيع الشخصي الابتكار في مجال البيع الشخصي

فالابتكار في مجاؿ البيع الشخصي يزيد بحيث يتـ تفصيؿ كزيادة احتمالات نجاح العممية البيعية، 
 2مف فرص الحصكؿ عمى معمكمات عف العملاء المرتقبيف كالرد عمى الاعتراضات.

                                                             
1
 .222انًرجع َفسّ، ص  -  

2
 .46خهٕط زْٕج، يرجع سثك ركرِ، ص  -  
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  :يعتبر تنشيط المبيعات مجالا خصبا للابتكار في التسكيؽ، الابتكار في مجال تنشيط المبيعات
رىا كتحقؽ اليدؼ كتحاكؿ المؤسسات جاىدة أف تقدـ كسائؿ مبتكرة فيو، بحيث تتميز عف غي

المرجك منيا، فيناؾ عدة كسائؿ مبتكرة يمكف أف يتـ المجكء إلييا في تنشيط المبيعات، كمف ىذه 
 1الكسائؿ نذكر:

  حافز المستخدـ المتكرر: يتـ استخداميا عادة في المؤسسات الخدمية، حيث يتـ مكافأة
 العميؿ الذم يقكـ بتكرار عممية الشراء.

 يث يتنافس المستيمككف لمحصكؿ عمى جكائز تعتمد عمى مياراتيـ المسابقات كالألعاب: ح
التحميمية أك الإبداعية، كتستخدـ بغرض زيادة الحركة في المتاجر، كزيادة التعرض لمرسائؿ 

 التركيجية.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1
 .222أتٕ جًعح َعٛى دافظ، يرجع سثك ركرِ، ص  -  
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 يـــــــــــــــــويق الالكترونــــــــــــــالتس: الســـــــــــــــابعل ـــــــــــــالفص

 

 
 تمييد:

بات في ظؿ التطكر التكنكلكجي المتسارع الذم نعيشو اليكـ ما يممي عمى المؤسسات بمختمؼ  لقد      
أشكاليا كمجالات نشاطيا عمكما، استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات في كافة الأعماؿ، كىذا لما ليا مف دكر 

جكانب العمؿ لـ يتأثر بتكنكلكجيا كبير في تحقيؽ الأىداؼ التي مف أجميا أنشئت فلا يكجد جانب مف 
المعمكمات، حيث تمثؿ ىذه الأخيرة جزءا أساسيا مف مقكمات نجاح أم مؤسسة، فيي تسيـ في تحسيف 

ففي ظؿ التكنكلكجيا الرقمية، تحكلت  العمميات كأداء جميع الكظائؼ منيا بالأخص الكظيفة التسكيقية.
شكلا أكثر فاعمية، كاستطاعت الاستفادة منيا في تطكير الكظائؼ التسكيقية إلى مفيكـ جديد كباتت تأخذ 

كايجاد حمكؿ لمشاكميا، كأخرجت ظاىرة جديدة تسمى التسكيؽ الالكتركني الذم يعمؿ في بيئة تكنكلكجيا 
المعمكمات كالاتصاؿ الحديثة، ىذه البيئة الجديدة تشمؿ أدكات يجمع بينيا فضاء الأنترنت كبكؿ ما أتاحتو 

لممؤسسة، كما أحدثو مف تغيرات سريعة في طريقة تفكير المؤسسة لمتعامؿ كبناء مف مزايا كفرص 
 العلاقات مع زبائنيـ ككيفية الحفاظ عمييـ كارضائيـ، 

 

 تعريف التسويق الإلكتروني: .1
الّتي تبذليا المنظمة لإبلاغ المشتريف،  لمجيكد  كصؼ عمى أنّو: الإلكتركني يعرّؼ التسكيؽ

 . 1منتجاتيا عمى شبكة الانترنت كالتكاصؿ كتركيج كبيع 
كما يعرّؼ بأنّو:  الاستخداـ الأمثؿ لمتقنيات الرقمية، بما في ذلؾ تقنيات المعمكمات كالاتصالات 

كالنشاطات المكجّية لتحديد  كالعمميات التنظيمية الكظائؼ لتفعيؿ إنتاجية التسكيؽ كعممياتو، المتمثمة في
 . 2في المنظمة  مع كالخدمات إلى العملاء كأصحاب المصمحةحاجات الأسكاؽ المستيدفة كتقديـ الس

                                                             
1    Philip Kotler et al., Marketing Management, 12

th 
edition, New Jersey : Prentice Hall, 2006, P 492. 

 
2

، ص 2006حميد الطائي كآخركف، الأسس العممية لمتسكيؽ الحديث: مدخؿ شامؿ، عماف: دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع،  
 .338ص
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آخر، ىك:  عممية استخداـ شبكة الانترنت كالتكنكلكجيا الرقمية لتحقيؽ الأىداؼ التسكيقية  أم بمعنى
 .1لممنظمات كتدعيـ المفيكـ التسكيقي الحديث 

ـ بيا إدارة متخصصة في كيعرؼ أيضان بأنّو:  ممارسة كؿ الأعماؿ كالأنشطة المتكاممة الّتي تقك 
المنظمات المعاصرة، كالّتي تيدؼ أساسان إلى تكفير المنتجات لمعملاء كالمستيمكيف، كذلؾ بالكمية 
المناسبة، كفي المكاف كالزماف المناسبيف، كبما يتلاءـ مع أذكاؽ كرغبات كاحتياجات ىؤلاء العملاء 

طريؽ اٍستخداـ شبكات الٍاتصالات الإلكتركنية كالمستيمكيف بأيسر الطرؽ كأسيميا كبأقؿ التكاليؼ، عف 
 .2المتقدمة 

 كمف خلاؿ ما سبؽ، يمكف القكؿ بأفّ التسكيؽ الإلكتركني ىك: 
 تمكيف استخداـ شبكة الانترنت كالتكنكلكجيا الرقمية لتحقيؽ الأىداؼ التسكيقية لممؤسسات؛ 
 مسفة كتطبيقات التسكيؽ؛تكنكلكجيا التغيير، كذلؾ لما حدث مف تحكّلات جكىرية في مسار كف 
  ىك محاكلة الاستفادة مف الخبرة كالخبراء في مجاؿ التسكيؽ في تطكير اٍستراتيجيات جديدة ناجحة

كفكرية تمكّف مف تحقيؽ الأىداؼ كالغايات الحالية بشكؿ أسرع مف التسكيؽ التقميدم، بالإضافة إلى 
 تكسع كنمك الأعماؿ بدرجة كبيرة في كقت قصير، كباستثمار أقؿ رأس ماؿ. 

 التسويق الإلكتروني:خصائص  .2
لمتسكيؽ الإلكتركني عدّة خصائص تجعمو يتميّز عف التسكيؽ التقميدم كيفضؿ عميو، نذكر منيا ما 

 :3يمي

                                                             
1

 427، ص2006، الإسكندرية: المكتب الجامعي الحديث، التسكيؽعبد السلاـ أبك قحؼ كآخركف،  
 .15-14، ص ص2008، القاىرة: المكتبة العصرية لمنشر كالتكزيع، التسكيؽ كالتجارة الإلكتركنيةأحمد محمد غنيـ،  2
 أنظر: 3

 .86، ص2008، عماف: الكراؽ لمنشر كالتكزيع، التسكيؽ الإلكتركني، دباس العبادمىاشـ فكزم ، يكسؼ حجيـ سمطاف الطائي -
، ص 2004، الرياض: دار المريخ لمنشر كالتكزيع، الإدارة الإلكتركنية: الاستراتيجية كالكظائؼ كالمشكلاتنجـ عبكد نجـ،  -

 .327-326ص
- Kenneth C. Laudon & Jane P. Laudon, Essentials of management Information systems, New 

Jersey: Prentice-Hall. Inc, 2003, PP. 108-111. 
بمنظمات الأعماؿ ، كرقة بحثية مقدمة إلى ندكة التجارة مجدم محمد محمكد طايؿ،  تكظيؼ التسكيؽ الالكتركني كأداة لمتميّز  -

 .13، ص2006الالكتركنية، المنظمة مف طرؼ جامعة الممؾ خالد، السعكدية، 

http://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=يوسف%20حجيم%20سلطان%20الطائي
http://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=هاشم%20فوزي%20دباس%20العبادي
http://www.amazon.com/Kenneth-C.-Laudon/e/B000AQ3MIQ/ref=sr_ntt_srch_lnk_10?qid=1328708506&sr=8-10
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  إفّ المعايير المستخدمة لتقييـ أداء الأنشطة التسكيقية أصبحت تحتؿ مكانة أعمى في عصر
عف منتجات ذات جكدة عالية  الانترنت، حيث أفّ العملاء مف خلاؿ المكاقع الإلكتركنية يبحثكف

 كبأسعار مناسبة كخدمات أسرع كأفضؿ؛
  التفاعمية، كىي المخاطبة المتاحة في التسكيؽ الإلكتركني الّتي تمنح الزبائف حرية تحديد حاجاتيـ

فّ تحقيؽ الاستجابة مف قبؿ ىذا  كرغباتيـ بشكؿ مباشر مع المتجر الافتراضي عمى الشبكة، كا 
 التسكيقية ليا؛ المتجر كفؽ الاتصالات

  ،الرقمية، كىي القدرة التعبيرية عف المنتَج أك عمى الأقؿ عف منافعو بمستكل رقمي مف المعمكمات
كالرقمية ىنا تعني أنّو بالإمكاف استخداـ الانترنت في التكزيع كالتركيج كالبيع بيذه الخصائص 

أخرل ىك القدرة التأثيرية الّتي يخمفيا كالمميّزات بعيدان عف الأشياء المادية لممنتَج ذاتو، أم بعبارة 
 المكقع في الشبكة عمى الزبائف لقبكؿ الخصائص المميّزة لممنتَج عبر نتائجو الرقمية؛

  لـ تعد التبادلات التسكيقية تدكر حكؿ عممية تبادؿ منفردة، بؿ أصبح المسكقكف في عصر الانترنت
ـ حزـ سمعية كخدمية متنكّعة ذات قيمة يعممكف باتجاه إشباع الحاجات كالرغبات مف خلاؿ تقدي

 مضافة يدركيا كيقدرىا العملاء؛
  التعامؿ مع العملاء عمى أساس فردم بدؿ التعامؿ مع السكؽ، كالتفاعؿ المحظي معيـ كالحصكؿ

 عمى ردكد أفعاليـ الفكرية إزاء العركض التسكيقية المقدمة بدؿ الاعتماد عمى بحكث التسكيؽ؛
 ت ككسيمة اتصاؿ سريعة، سيمة كأقؿ تكمفة، بدؿ كسائؿ الاتصاؿ التقميدية؛الاعتماد عمى الانترن 
 تبدأ بالمسكقيف كتنتيي بيـ، حيث يسيطركف عمى كؿ الأمكر، أمّا في  إفّ عممية التبادؿ التقميدية

العملاء يحددكف المعمكمات الّتي يحتاجكنيا، كالعركض الّتي تستجيب  عصر الانترنت أصبح
عمى التسكيؽ الإلكتركني مصطمح  التسكيؽ  ، كالأسعار الّتي تلائميـ، لذا أطمؽلحاجاتيـ كرغباتيـ

  ؛(Reverse marketing)المعككس 
 لمقياس الكمي،  أكتكماتيكية الكظائؼ التسكيقية، كخاصة في الكظائؼ الّتي تتصؼ بالتكرار كالقابمية

دارة المخزكف؛  مثؿ بحكث التسكيؽ كتصميـ المنتجات كالمبيعات، كا 
                                                                                                                                                                                              

-266، ص ص2006، عماف: دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، التسكيؽ: أسس كمفاىيـ معاصرةثامر البكرم،  -
270. 
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  ساعة، كعمى مدار الأسبكع، كالمستيمؾ  24/ 24التحرر مف قيكد الكقت كالمكاف، فالإنترنت تعمؿ
 يمكنو التسكّؽ كالاختيار بيف منتجات المنظمات العالمية المختمفة كىك جالس في بيتو أك مكتبو؛

 ء، كالّذم عمى العملا بالمحافظة المعنية الجيات كمع البعض بعضيا التسكيقية الكظائؼ بيف التكامؿ
 Interactiveيعرؼ بالتسكيؽ التفاعمي   ما إلى طكر كالّذم يطمؽ عميو منيج إدارة العلاقات بالعملاء،

marketing كقد ارتبط بياتيف الخاصيتيف مدخلاف لمتسكيؽ الإلكتركني، ىما: مدخؿ المسكّؽ ، 
 المشاركة الفعّالة؛ الصامت، مدخؿ

 سعار تنخفض؛تكمفة منخفضة كمنافسة شديدة تجعؿ الأ 
  مكانية إلغاء الصفقة، مع كضع شركط دقيقة يمكف الرجكع إلييا مباشرة عند كضكح طريقة الدفع كا 

 إعادة الطمب.
 

  :اعتبارات استعمالوالنمو في التسويق الالكتروني و  .3
تسكيقية ناة لقد نمى التسكيؽ الالكتركني  كنشاط تسكيقي اتصالي في الآكنة الاخيرة كلـ يعد مجرد ق      

، لأف ىذا النمكذج الالكتركني قد أحدث تغيرات سريعة في طريقة تفكير الشركات بؿ أصبح اكثر مف ذلؾ
لمتعامؿ كبناء العلاقات مع زبائنيـ ككيفية الحفاظ عمييـ ك ارضائيـ، كبينما معظـ الشركات تستعممو 

كذج مباشر كمدخؿ جكىرم في مداخؿ اضافية بالمقابؿ ىناؾ العديد مف الشركات عملاقة تستخدمو كنم
 dell computer , e-bey , amazon.com , ibm , cisco 1تحقيؽ نشاطاتيا التسكيقية، مف أبرزىا

system . 

 ىميا :أمف الاسباب مف  يمكف ارجاع تنامي التكجو الحاضر نحك التسكيؽ الالكتركني الى العديد

ىك نحك التجزئة الدقيقة لمسكؽ كاستخداـ اف التكجو الحالي لممؤسسة التوجو نحو تجزئة السوق:  .أ 
ما يقابؿ ذلؾ مف الكسائؿ في الاتصاؿ لمكصكؿ كالبحث عف الحاجات الدقيقة لممستيمؾ، كبالتالي 
يعتبر التسكيؽ الالكتركني افضؿ طريقة لمتعامؿ مع تكجيو الرسائؿ الاتصالية  نحك المستفيد 

 2بشكؿ دقيؽ يحقؽ الاستجابة .
                                                             

1
 111، ص 2009البيع الشخصي كالتسكيؽ المباشر. الاردف. عماف: دار اليازكرم لمنشر كالتكزيع.، ،حميد الطائي  

2
 . 306ص ، 2006، البكرم، تامر. الاتصالات التسكيقية كالتركيج. الأردف. عماف: دار الحامد  
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اذ يعتبر التغيير التقني كالتكنكلكجي  المتسارع مف  :ي تكنولوجيا الاتصال ت الحاصمة فالتطورا .ب 
أكثر العكامؿ المؤثرة في طبيعة الاعماؿ التجارية، كمف أبرز ذلؾ التغيير  ىك التطكر الكبير في 

فمف أبرز مساىمات ىذا التطكر ىك امكانية تككيف ، 1مجاؿ الحاسكب ك الآلات الأكتكماتيكية
البيانات الخاصة بالعملاء، كذلؾ تعدد برامج الحاسب الآلي  المتقدمة التي تتيح  قكائـ كقكاعد

امكانية تجميع كتحميؿ كفرز كتخزيف ىذه البيانات كفؽ تصنيفات مختمفة حسب الخصائص 
  2.المشتركة لمعملاء

كما أف النمك الحاصؿ في تشكيمة الاتصالات العالمية اعطى طرؽ جديدة لمتكاصؿ كالعرض، 
الحديثة يكميا كباستمرار ك الاطلاع عمى كافة العركض  الكتالكجاتحيث يمكف لمعملاء تصفح 

المتاحة كاجراء التقييـ بكؿ مراحمو كىك جالس في بيئتو دكف اف يتكمؼ عناء الانتقاؿ ك تضييع 
 .3الكقت 

ؾ ك المصارؼ ساىـ في نمك التسكيؽ الالكتركني كاصبح شعار البنك   تطور الخدمات المصرفية: .و 
ذلؾ لمتعبير عف ككف كؿ عمميات المستيمؾ يمكف أف تتـ مف خلاؿ ىك مجتمع بلا نقكد ك 

المصرؼ، كلا تكجد حاجة لحمؿ النقكد ، كىذا ما يسيؿ عمميات الشراء عبر التسكيؽ الالكتركني 
 .4ممية الدفع تتـ عف طريؽ المصرؼف عطالما أ

ذلؾ أف قياس أساليب   تزايد الرغبة لدى المسوقين في قياس نتائج انشطتيم التسويقية: .ز 
يساعد الشركات في تقدير ما يجب كما لا يجب عممو في أنشطتيا التسكيقية.  الالكتركنيالتسكيؽ 

كفي اطار ذلؾ كاف لابد مف البحث عف مدخؿ يساعد في عممية القياس كىك بناء قاعدة 
تطكير قاعدة في تأكيدىا عمى أىمية نمك ك  الالكتركنيلمبيانات. حيث تتميز أنشطة التسكيؽ 

  5.بيانات لعملائيا
  .ح 

                                                             
1

 .6، ص 2010لادارة كالاقتصاد، ، مجمة اي الشركة العامة لمنتجات الالباف، متطمبات التسكيؽ المباشر دراسة حالة فحمزة الشمرم 
2 Paul Russell Smith, Jonathan Taylor ,marketing communication an itegrated approach ; kogan pagelimited; 

london ;2003, p372 . 

3 Jones, S. K., (1991).  Creative strategy in direct marketing , Illinois ntc .p12 . 

4
   .327دار الميسرة  لمنشر كلمتكزيع ، ص  . عماف:(. الاتصالات التسكيقية مدخؿ منيجي تطبيقيي2010) الزغبي، عمي فلاح 

5
 Paul Smith, Jonathan Taylor , 2OO3, p 409 . 

https://www.google.co.uk/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Paul+Russell+Smith%22
https://www.google.co.uk/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Paul+Russell+Smith%22
https://www.google.co.uk/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Jonathan+Taylor%22
https://www.google.co.uk/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Paul+Russell+Smith%22
https://www.google.co.uk/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Paul+Russell+Smith%22
https://www.google.co.uk/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Jonathan+Taylor%22
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 التسويق الالكتروني:أشكال  .4

حسب كافة أدبيات التسكيؽ يندرج في نطاؽ التسكيؽ الالكتركني العديد مف الأشكاؿ،  منيا أربعة      
 :1كىي كما يميأنكاع رئيسية كقفا لطبيعة العلاقة السكقية بيف البائع كالمشترم، 

  (B toBالمشروعات: ) -التسويق الالكتروني بين المشروعات .أ 

تعاملات التسكيؽ الالكتركني التي يتـ بيف منظمات الاعماؿ البائعة كمنظمات الأعماؿ كيقصد بيا 
 المشترية عبر شبكة الانترنيت، بمعنى آخر ىي كؿ الصفقات التي تتـ بيف الشركات.

  (B to Cالمستيمكين: ) –التسويق الالكتروني بين المشروعات  .ب 

طمؽ عميو ثقافة الانترنيت بيف الافراد في مختمؼ شيد ىذا النكع تطكرا سريعا مع تطكر انتشار ما ي
الدكؿ خاصة بيف الشباب كحديثي السف بسبب التقدـ التكنكلكجي لممعمكمات كانتشار الحاسبات 
الشخصية كالتكنكلكجيا الخمكية في الياتؼ النقاؿ كحاسب الجيب...الخ. كىذا النكع مف التسكيؽ يككف 

مؾ، حيث يعد ىذا النكع الأكثر شيكعا. كيتـ مف خلاؿ قياـ بيف منظمات الاعماؿ البائعة كالمستي
المستيمؾ بزيارة مكقع المنظمة البائعة عمى الانترنيت كاجراء عمميات التسكؽ مف خلاؿ التصفح 
 لممكقع الذم يحتك عمى صكر كبيانات كالعركض عف منتجات المنظمة ككافة طرؽ التعامؿ كالتسديد. 

 ( C to C) المستيمك:-تيمكالتسويق الالكتروني بين المس .ج 

كتتمثؿ في تعاملات التسكيؽ الالكتركني التي تتـ بيف المستيمكيف الأفراد كبعضيـ البعض عمى شبكة 
الانترنيت، أم بيف المستيمؾ البائع كالمستيمؾ المشترم، كمثاؿ عمى ذلؾ عندما يحاكؿ مستيمؾ بيع 

-كبالتالي فإف فئة التسكيؽ الالكتركني ) مستيمؾسيارتو المستعممة إلى مستيمؾ آخر مف خلاؿ الانترنيت 
 مستيمؾ( تظـ طرفا ثالثا كسيط مف المستيمكيف يتمثؿ في المؤسسات التي ليا مكقع عمى الانترنيت.

 
                                                             

1
عصرنة نظاـ مداحي محمد، التجارة الالكتركنية ككاقع استخداماتيا عمى المستكل الدكلي كالعربي، الممتقى العممي الدكلي الرابع حكؿ  

المركز الجامعي خميس مميانة،  -عرض تجارب دكلية-الدفع في البنكؾ الجزائرية كاشكالية اعتماد التجارة الالكتركنية في الجزائر
 .7-6، ص ص 2011افريؿ  27-26الجزائر، يكمي 
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  ( C to Bالمشروعات: )-التسويق الالكتروني بين المستيمك .د 

لبائعيف كمنظمات الأعماؿ كيشير إلى التعاملات التسكيقية الالكتركنية التي تتـ بيف المستيمكيف ا
المشترية بالإضافة الى الكسيط، نظرا لأف معظـ البائعيف المستيمكيف لا يممككف مكقعا لمتسكيؽ عبر 
الانترنيت، لذا يعتمدكف عمى مؤسسات ليا مكاقع متخصصة عمى الشبكة، تقكـ ببيع المنتجات 

 لحساب ىؤلاء الافراد ك تمقي الطمبات الشراء مقابؿ عمكلة .

 مستويات التسويق الإلكتروني: .5
  :1لمتسكيؽ الإلكتركني عدّة مستكيات، ىي

 :حيث يربط الشركاء مكاقعيـ الإلكتركنية بعضيا ببعض، كيدعكف الزبائف لزيارات  التسويق الشبكي
 مشتركة مف خلاؿ الإعلانات كالركابط الإلكتركنية؛

 :كاجيات العرض بالمتاجر، كلكف ىنا كىك يشبو عرض السمع في  التسويق بالعرض الإلكتروني
 تعرض إلكتركنيان عمى شاشات الكمبيكتر؛

  :يعد شكؿ مف أشكاؿ التسكيؽ المباشر الّذم يستخدـ الكسائؿ التسويق عبر البريد الإلكتروني
الإلكتركنية لإيصاؿ الرسائؿ التجارية أماـ الجميكر، كىك أقدـ كأكثر قكة كأسمكب مف أساليب 

ني، حيث يمعب دكران كبيران في قدرة المؤسسات الكصكؿ إلى عملائيا، كتزكيدىـ التسكيؽ الالكترك 
 بالمعمكمات المتعمقة بالعركض كالخدمات المختمفة الّتي تقدميا؛

  :كىك مجمكعة مف الأنشطة كالتطبيقات المستندة عمى التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
، حيث تقكـ المؤسسة باستخداـ 2.0بػػ كيب  تكنكلكجيات الإعلاـ كالاتصاؿ، كعمى ما يعرؼ

 منصات التكاصؿ الاجتماعي لإقناع المستيمكيف بأفّ منتجاتيا جديرة بالاىتماـ؛

                                                             
1

 أَطر: 

-Satheeka Kavisekera & Nalin Abeysekera, "Effect Of Social Media Marketing On Brand Equity Of Online 

Companies", Management and Marketing Journal, 14(2), 2016, 201-216, pp. 202-203. 

- Antoine Lamarre et al., "Mobile Marketing and Consumer Behavior Current Research Trends", International 

Journal of Latest Trends in Computing, 3(1), 2012, 1-9, p. 1. 

 .288، ص2004المناىج لمنشر كالتكزيع، ، عماف: دار تكنكلكجيا التسكيؽمحمكد جاسـ الصميدعي، ردينة يكسؼ عثماف،  -
 

https://ideas.repec.org/a/aio/manmar/vxivy2016i2p201-216.html
https://ideas.repec.org/a/aio/manmar/vxivy2016i2p201-216.html
https://ideas.repec.org/s/aio/manmar.html
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  :كىك مجمكعة مف الممارسات الّتي تسمح لممؤسسات بالاتصاؿ التسويق عبر الياتف المحمول
قناة الشخصية القادرة عمى إجراء كالالتزاـ مع جميكرىا بطريقة تفاعمية عبر الياتؼ المحمكؿ. فيك ال

 اتصالات تمقائية كمباشرة كتفاعمية كمستيدفة في أم كقت كفي أم مكاف؛
 :كفيو يبحث المتسكّؽ عما يريد باستخداـ محركات البحث، كيظير  التسويق عبر محركات البحث

 كاقع إلكتركنية يقترحيا محرؾ البحث؛ملو نتائج البحث عمى ىيئة عناكيف ل
 يعتبر شكلان مف أشكاؿ التسكيؽ الحديثة، كىك كسيمة فعّالة   استخدام التطبيقات الذكية:التسويق ب

جدان كقادرة عمى إعطاء نتائج سريعة كمذىمة مف حيث نتائج التسكيؽ النيائية، عدا عف أنّيا كسيمة 
لمكقع غير مكمفة في حيف تـ مقارنتيا مع طرائؽ التسكيؽ الأخرل، حيث يتـ القياـ ببرمجة تطبيؽ 

المؤسسة يمكف تحميمو مف قبؿ مستخدمي المكقع عمى ىكاتفيـ الذكية حتى يقكمكا بالتكصؿ إلى كؿ 
جديد عف المنتَج الّذم تسكؽ لو المؤسسة، كىنا تختمؼ كظائؼ التطبيؽ حسب طبيعة كنشاط 

منتػَػج كمكاصفػػاتو المكقع، فمثلان إذا كاف لدل المؤسسػػة مكقع لمتسػػكيؽ لمنتجػػاتيا، فيمكنػػيا عػػرض ال
 كمميػػزاتو داخػػؿ التطبيػػؽ، كأيضػػان بإمكانيػػػا كضػػع أزار لمشػػراء أك التكاصؿ معيا كغيرىا مف الأمكر.

 
 البنية التحتية لمتسويق الإلكتروني: .6

يعتمد التسكيؽ الالكتركني في قيامو بأنشطتو كممارساتو عمى تكنكلكجيا المعمكمات،  ك ىذا يتطمب تكفر 
 بنية تحتية مناسبة لتفعيؿ ىذه الأنشطة، تتككف مف ثلاثة عناصر تتمثؿ في:

 يعتمد التسكيؽ الالكتركني مثمو مثؿ كافة تطبيقات تكنكلكجيا : المكونات المادية والبرمجيات
البرامج  المعمكمات عمى استخداـ الحاسب كمككناتو المادية المممكسة كغير المممكسة المتمثمة في

ىي الأجزاء المممكسة كالمرئية مف التقنيات التي تتمثؿ عادة المادية:  كالتطبيقاتّ ، فالأجزاء
البرمجيات يقصد بيا مجمكعة إيعازات تكتب بمغات برمجية أما  .بالحاسبة الالكتركنية كممحقاتيا

 1 متخصصة تقكـ بتنفيذ عمميات معينة.

                                                             
1

يماف قنديؿ ،عامر   .122، ص(. تكنكلكجيا المعمكمات كتطبيقاتيا. عماف، الأردف: مؤسسة الكراؽ لمنشر2002السامرائي. ) ،كا 
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 يعتبر نظاـ المعمكمات مف أىـ مستمزمات التسكيؽ :  نظم المعمومات وقواعد البيانات
الالكتركني حيث يشكؿ مجمكعة متكاممة مف الإجراءات التي تقكـ بجمع البيانات كمعالجتيا 

مف ىذه البيانات تخاذ القرارات كالتنسيؽ كالرقابة، ك كاسترجاعيا عمى شكؿ معمكمات لتدعيـ ا
اللازمة لنظاـ المعمكمات كأداء عمميات التسكيؽ قاعدة  بيانات التسكيؽ إحدل الركائز الأساسية 

 1قاعدة بيانات العملاء ...الخ. الالكتركني كقاعدة البيانات ك
 يرتبط انتقاؿ أم منظمة لممارسة أنشطتيا التسكيقية بالشكؿ الالكتركني : شبكات الاتصال

مكمات كتمقييا. باستخداـ شبكة الاتصاؿ، حيث تشكؿ الكسيمة المستخدمة لإرساؿ البيانات كالمع
كتتألؼ الشبكة مف مجمكعة مف المحطات تتكاجد في مكاقع مختمفة كمرتبطة مع بعضيا بكسائط 
تتيح لممستفيديف إجراء عممية الإرساؿ كالتمقي كتتككف شبكة الاتصاؿ مف المككنات التالية: 

  .2مشغلات الاتصاؿ؛ الأجيزة الممحقة ؛ كسائط الاتصاؿ-الحاسبات الآلية ؛
 لمداد والسداد الالكتروني:نظم ا 

 :يعد نظاـ الإمداد عصبان ميمان في عمؿ التسكيؽ الالكتركني، كىك يعمؿ بحالة مف التكامؿ  نظاـ المداد
مع بقية العناصر الأخرل لتحقيؽ المزايا النسبية التي يتمتع بيا التسكيؽ الالكتركني مف تكفير لمكقت 

نظاـ الإمداد عمى تكصيؿ المنتجات إلى المكاقع المناسبة كتخفيض لمتكاليؼ كتعزيز لمفعالية. فيعمؿ 
بحسب الحاجة كبالكميات المطمكبة في الكقت المناسب كبأقؿ تكمفة. كتكمف أىـ الأنشطة عمى المستكل 
الإمداد فيما يمي: استقباؿ الطمبيات، معالجة الطمبيات، متابعة كتحديث المخزكنات كتحديد الكثائؽ 

 تسميـ  )الفاتكرة، كصؿ الاستلاـ(.الإدارية التي تخص ال
 شكمت نظـ الدفع كالسداد الالكتركنييف حجر الزاكية في أعماؿ التجارة : نظـ السداد الإلكتركني

الالكتركنية كالتسكيؽ الالكتركني. حيث اعتمد نجاحيما عمى تكفر كسائؿ دفع ملائمة لطبيعة كمتطمبات 
معاملات التجارية باستخداـ الطرؽ الالكتركنية. كتتضمف نظـ التجارة الالكتركنية، مف خلاؿ إجراء كافة ال

                                                             
1
 Kenneth c LAUDON ٔ ،Jane P LAUDON ( .2224 .) management information system managing the digital age . 

USA: INTERNATIONAL. P 229.  

2
 .229، صالأردف: الحامد لمنشر ك التكزيع (. نظـ المعمكمات الإدارية. عماف،2005صالح النجار. ) ،فايز  
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التسديد  الدفع كالسداد الالكتركنييف المستخدمة في أعماؿ التجارة كالتسكيؽ الالكتركنييف الكسائؿ التالية:
 .1نقدا عند الاستلاـ؛ التسديد باستخداـ البطاقات المصرفية؛ التسديد باستخداـ الشيكات الإلكتركنية

 تقتضي استراتيجية التسكيؽ الالكتركني ضركرة إجراء : مزمات البشرية واعادة الييكمةالمست
تغييرات في العديد مف جكانب الأداء داخؿ المنظمة حتى يمكف تييئتيا كجعميا قادرة عمى 

 استثمار أدكات كأساليب التسكيؽ الالكتركني في خدمة أسكاقيا كعملائيا. 
 مزايا ومنافع التسويق الالكتروني:  .7
 :2يكفر التسكيؽ الالكتركني العديد مف المزايا لممنظمة كالمستيمؾ، منيا كما يمي     

: يساىـ امتلاؾ المنظمة لمكقع الكتركني في الدخكؿ بسيكلة لأسكاؽ جديدة تكسيع قاعدة العملاء ▪
مكانية الكصكؿ إلى جميع الأسكاؽ العالمية، كما يساعد  في الكصكؿ إلى العملاء في أم مكاف نتيجة كا 

 إمكانيو الدخكؿ المحظي كالدائـ.
عمى صعيد العميؿ يساعد التسكؽ عبر الأنترنت عمى التغمب عمى الحكاجز الجغرافية ك معرفة المتاح  ▪

 في الأسكاؽ مف منتجات كخدمات داخميا عمى مدار الساعة.
: يؤدم التسكيؽ الالكتركني إلى تخفيض تكاليؼ كالعميؿانخفاض التكاليؼ ك بناء  العلاقة بيف المنظمة  ▪

الاتصاؿ في العلاقات بيف البائع كالمشترم مف خلاؿ كسائؿ الاتصاؿ، فالأنترنيت يشكؿ إحدل الكسائؿ 
                                                             
1
 Noufeyle ( .2224 .) les systèmes de payement utilisés dans le commerce électroniques. 

 
 أنظر: 2

 العمكـ في الماجستير شيادة لنيؿ مكممة الاتصالات، مذكرة قطاع حالة دراسة تسكيقالخدمات مجاؿ في الانترنت عالية، دكر بكباح -
 .80-79،ص ص 2011، -قسنطينة – منتكرم التجارية تخصص تسكيؽ، جامعة

 لنيؿ مكممة مذكرة، لمناشريف الإلكتركنية لممكاقع تقييميو دراسة الجزائر في لمكتاب الإلكتركني التسكيؽ مرزقلاؿ، استراتيجية إبراىيـ -
 .35-34، ص ص2010، -قسنطينة – منتكرم المعمكمات ، جامعة كأنظمة التجارية تخصص تسكيؽ العمكـ في الماجستير شيادة

الممتقى  عمى عبد الله، العيداني الياس، التسكيؽ الالكتركني كسبؿ تفعيمو في ظؿ التطكرات التكنكلكجية ك تحديات المنافسة العالمية، -
عرض تجارب -العممي الدكلي الرابع حكؿ عصرنة نظاـ الدفع في البنكؾ الجزائرية كاشكالية اعتماد التجارة الالكتركنية في الجزائر

 .16، ص 2011افريؿ  27-26المركز الجامعي خميس مميانة، الجزائر، يكمي  -دكلية
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كالميمة التي تستخدميا المنظمة لمتكاصؿ مع العملاء  القائميف كالمحتمميف كالذم يساعد في إرساء كبناء 
 لعملاء.علاقات متينة مع ا

: يكفر التسكيؽ الالكتركني إمكانية تقديـ كافة المعمكمات المتعمقة المركنة كالسرعة في عرض المعمكمات ▪
بالمنتجات كالمنظمة، مع تحديث المعمكمات المعركضة بسرعة كبتكمفة محدكدة. كىذا بدكره يعطي العميؿ 

بعممية مقارنة بيف المعمكمات المتكفرة عمى  إمكانية الكصكؿ إلى أدؽ التفاصيؿ المتعمقة بالمنتجات، كالقياـ
المكاقع عف المنتجات كخصائصيا كأسعارىا، ك بالتالي المساعدة لمكصكؿ الى اتخاذ القرار الشرائي 

 الرشيد.
يكفر استخداـ التسكيؽ الالكتركني مقدرة عمى جمع معمكمات تفصيمية عف  تحسيف فعالية التسكيؽ: ▪

كالتقييـ الالكتركنييف، كىذا يساعد في تحميؿ السكؽ كمف ثـ تكجيو  العملاء، كعمى عممية الاستقصاء
المنتجات كالأسعار كطرؽ التسميـ كباقي الأنشطة التسكيقية بشكؿ يتناسب مع طبيعة الجميكر 

 المستيدؼ.
 

  :تحديات التسويق الإلكتروني .8
يكاجو التسكيؽ الالكتركني مجمكعة مف العقبات كالتحديات التي تؤثر عميو كتقمؿ مف فعاليتو كتعيؽ       

 :1الكصكؿ إلى المنافع التي سبؽ ذكرىا. كمف بيف ىذه التحديات نذكر

 تكاجو العامميف بالتسكيؽ الإلكتركني مجمكعة مف التحديات المرتبطة بالمغة : التحديات الثقافية
ة، كالتي تعيؽ التفاعؿ بيف كثير مف العملاء ك المكاقع الالكتركنية، لذا ظيرت الحاجة كالثقاف

لتطكير برمجيات مف شأنيا أحدث نقمة نكعية في ترجمة النصكص إلى لغات مختمفة يفيميا 
العملاء، مع مراعاة العكائؽ الثقافية كالعادات كالتقاليد كالقيـ ، بحيث لا تككف عائقا نحك استخداـ 

 لمكاقع التجارية.ا

                                                             
1

 اَظر:  

 - 433، ص ص 2004)الصحف كعباس،  ،(203، ص 2008)عبد العظيـ، ، (08، ص 2010)السكرية، ، (421، ص 2009)الصيرفي، 
434). 
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 بالاختبارات اللازمة لممكقع الالكتركني قبؿ استخدامو كتكمفة كاختبارات  تتمثؿ :تحديات تقنية
التصميـ كبناء المحتكل كالألكاف كالمكسيقى المصاحبة لممكقع. كأيضان معكقات استخداـ الصكر 
كالكلاـ مف حيث درجة نقاء الصكت كمستكل الضكضاء، الخ. كعدـ تكافر البنية الأساسية 

بعض الدكؿ، كتكفر شبكات الأنترنيت كالبرمجيات المتطكرة كالاتصاؿ  لتكنكلكجيا المعمكمات في
 تطبيقات التسكيؽ الالكتركني. بسرعات عالية مما يعيؽ 

  الكثير مف المنظمات كالعملاء عف التسكيؽ الالكتركني كتطبيقاتو  يحجـ :الأمان والخصوصية
ضافة إلى التحدم الخاص إ نتيجة شعكرىـ بأف مستكل المخاطر التي يتحممكنيا غير مقبكلة

بالحصكؿ عمى معمكمات أكثر عف العميؿ، حيث يجب عمى المسكؽ أف يعطي العميؿ الإحساس 
  .بالأماف كالسرية عندما يطمب منو أكبر كـ ممكف مف المعمكمات عف نفسو

 :ت الاجتماعية لمتسكؽ. فالكثير اتعارض التسكيؽ الالكتركني مع الخبر  نتيجة تحديات اجتماعية
الأشخاص يفضمكف التسكؽ التقميدم بسبب ميكليـ الاجتماعية كرغبتيـ بممس المنتجات أك مف 
  منفعة التسكؽ الاجتماعية. بسبب

 ترتبط ىذه التحديات بكضع القكانيف كالتشريعات الملائمة لتنظيـ عمميات  القوانين والتشريعات
الأنترنيت، إضافة إلى تطكير التسكيؽ الإلكتركني كحماية حقكؽ الممكية كالنشر عمى شبكة 

 الأنظمة المالية كالتجارية لتسييؿ عمميات لمتسكيؽ الإلكتركني.
 عند أداء عممية الشراء فيمكف لأم ىاك مف منشئي المكاقع عمى  :عدم الثقة في أمن المعمومات

الأنترنت أف يضع في مكقعو منتجات مجانية أك بأبخس الأسعار شرط إدخاؿ رقـ البطاقة ككممة 
 السر قصد اقتناص الحسابات كالارقاـ السرية لمبطاقات.

تمثػؿ أحػد  الافتتاحيػةكمف ىنا يجب العمؿ عمى تكفير أسػكاؽ إلكتركنيػة آمنػة فأنػو عمػى الػرغـ مػف       
المزايػا الخاصػة بالأنترنػػت، إلا أف ذلػؾ يعمػػؿ عمػى ظيػكر المخػػاطر الأمنيػة لممعمكمػػات أك الرسػائؿ التػػي 
يػػػتـ إرسػػػاليا بالأنترنػػػت كالتػػػي يمكػػػف اعتراضػػػيا أك تغييرىػػػا الأمػػػر الػػػذم يعنػػػي عػػػدـ تػػػكافر عنصػػػر الثقػػػة 

 كالسلامة لتمؾ المعمكمات كالرسائؿ.
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 الــــــــــــــــــــق عبر الياتف النقــــــــــــــــــ: التسويلثـــــــــــــــــــــــامنال ـــــــــــــــــــالفص

 
 

 د: ــــــــــــــــتميي
، كاستغرؽ الأمر أحد عشر 1973أكؿ اتصاؿ عمى الإطلاؽ باستخداـ الياتؼ المحمكؿ كاف عاـ 

. حينيا، أصدرت شركة  مكتكركلا  1984عامان قبؿ طرح أكّؿ ىاتؼ جكاؿ تجارم في العالـ لمبيع عاـ 
دكلار. منذ ذلؾ الحيف، تطكرت أجيزة الجكاؿ بشكؿ كبير، حيث  3200الياتؼ، بتكمفة بمغت أكثر مف 

زءان أساسيان مف حياتنا اليكمية، كلـ يعد تقمصت في الحجـ كتكسعت في الميزات. كالآف أصبح الجكاؿ ج
مجرد كسيمة لإجراء المكالمات الياتفية، بؿ أصبحت أجيزة الجكاؿ أجيزة كسائط متعددة قكية، حيث 

البريد الالكتركني، كالتقاط الصكر، كالتنقؿ باستخداـ نظاـ تحديد  يمكننا تصفح الإنترنت، كالتحقؽ مف
 الاجتماعي، كغيرىا الكثير. تكاصؿمنصات الكتصفح  ، GPSالمكاقع

لقد أصبح الياتؼ المحمكؿ كسيمة تسكيقية ميمة، كيرجع ذلؾ لأسباب عديدة، مف أبرزىا الانتشار 
الكبير لاستعمالو في جميع أنحاء العالـ، كبالتالي امكانية الاتصاؿ بأعداد كبيرة جدان مف الزبائف، 

 .1م يعني التعامؿ مع الزبكف بعينوبالإضافة إلى خصائص أخرل كالاستخداـ الشخصي، كالّذ

 تعريف التسويق عبر الياتف النقال: .1
لقد غيرت اليكاتؼ الطريقة التي يتفاعؿ بيا الناس مع شبكة الإنترنت كمع العلامات التجارية      

فأصبح  .كالشبكات الاجتماعية، كما أنّيا أحدثت ثكرة في عالـ التجارة الإلكتركنية كالتسكيؽ الرقمي
ضركرة لمشركات كالمشاريع الصغيرة كالكبيرة عمى السكاء،  Mobile Marketing التسكيؽ عبر الجكاؿ

فقد ازداد اعتماد الشركات عميو لمتكاصؿ مع العملاء كالتفاعؿ معيـ، كاستقطاب عملاء جدد، فأكثر مف 
 % مف الشركات أصبحت تعتمد عمى التسكيؽ عبر الجكاؿ في سياستيا التسكيقية.68

                                                             
محمد بف حكحك،  أىمية التسكيؽ الرقمي في تفعيؿ كتطكير العلاقة مع الزبكف: دراسة ميدانية عمى عيّنة مف زبائف مؤسسة  1

 318، ص326-311، 2013(، 18)6، مجمة دراسات اقتصاديةاتصالات الجزائر لمياتؼ النقاؿ مكبيميس ، 
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كيمكف تعريؼ التسكيؽ عبر الياتؼ المحمكؿ بأنّو:  مجمكعة مف الممارسات الّتي تسمح لممؤسسات       
أحد اتجاىات التسكيؽ كما يعتبر . 1بالاتصاؿ كالالتزاـ مع جميكرىا بطريقة تفاعمية عبر الياتؼ المحمكؿ 

لامتؾ التجارية مف خلاؿ الرقمي الرئيسية، كييدؼ إلى التركيج لممنتجات أك الخدمات التي تقدميا ع
كتييئة  SMS الأجيزة المحمكلة بكاسطة تقنيات كعناصر معينة، مثؿ: إرساؿ الرسائؿ النصية القصيرة

 .2المكاقع للأجيزة الجكالة كالإعلانات مف خلاؿ التطبيقات كغيرىا

 سباب الاىتمام بالتسويق عبر الياتف:أ .2

ككما أنو  .2019مميار بنياية  5.5عدد اليكاتؼ الذكية قد تجاكز  أف Ericsson أشارت شركة         
مميار دكلار  189أنحاء العالـ  بمغ الإنفاؽ عمى الإعلانات عبر الياتؼ المحمكؿ في جميعتـ  2019في 

، ىذا المبمغ  statistaكفقان لػ  2022مميار دكلار بحمكؿ عاـ  240أمريكي كمف المتكقع أف يتجاكز 
بعض خبراء الجكاؿ بتسمية  كقتنا ، كيذىب في ذلؾ عصر التسكيؽ عبر الجكاؿ الضخـ يثبت أف ىذا

 3الحالي ب  عصر الجكاؿ  بلا منازع.

يرجع ذلؾ لمعديد مف ك زاد مف التكجو المتسارع لمشركات كالمشاريع نحك التسكيؽ عبر الجكاؿ،  لقد
 : 4الأسباب منيا

 عمى خلاؼ الحكاسيب كأجيزة التمفاز كالبريد الإلكتركني كبقية القنكات   :اليواتف أجيزة شخصية

التسكيقية، فإفّ اليكاتؼ أجيزة شخصية، لأفّ الناس يحممكنيا معيـ أينما ذىبكا، كيقضكف كقتنا 

طكيلان عمى ىكاتفيـ، سكاء لمتكاصؿ أك تصفح شبكة الإنترنت أك العمؿ أك المعب كغير ذلؾ مف 
                                                             
1 Antoine Lamarre et al., "Mobile Marketing and Consumer Behavior Current Research Trends", International 

Journal of Latest Trends in Computing, 3(1), 2012, 1-9, p. 1. 

 -تكاصؿ–ما ىك كلماذا تحتاج إليو؟ ، منتدل التسكيؽ كالاعلاـ الرقمي  التسكيؽ عبر الجكاؿ. 2
https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/mobile-marketing 

3
 Mobile advertising spending worldwide 2007-2022 ,Published by Statista Research Department, Jan 14, 2021 

 
 Mobile Marketing ،https://blog.khamsat.com/mobile-marketing انذنٛم انشايم إنٗ انرسٕٚك عثر انجٕال 4

 

https://www.ericsson.com/en/mobility-report/reports/november-2019/mobile-subscriptions-q3-2019
https://www.statista.com/statistics/303817/mobile-internet-advertising-revenue-worldwide/
https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment
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الجكاؿ جزءنا رئيسينا مف الركتيف اليكمي لمناس، ليذا فإفّ التسكيؽ عبر  الأنشطة، فقد أصبح

 .الجكاؿ يتيح كصكلان مباشرنا كفكريا إلى العملاء المحتمميف

 تكفر اليكاتؼ لممسكقيف الكثير مف الأدكات التي تتيح  : اليواتف توفر أدوات مناسبة لمتسويق

 ك SMS معيـ، مثؿ التطبيقات، كرسائؿ التكاصؿ السريع مع العملاء المحتمميف كالتفاعؿ

MMS. 

 تتـ عبر اليكاتؼ، كيُتكقع أف تزداد ىذه  التجارة الإلكتركنية أكثر مف ثمث  :الشراء عبر اليواتف

 .النسبة في السنكات القادمة

 الكمفة المنخفضة:   ، التسكيؽ عبر الجكاؿ أقؿ كمفة مف التسكيؽ عبر القنكات عمى العمكـ

 .التسكيقية الأخرل

 أصبح العملاء اليكـ يتكقعكف مف مكاقع الشركات التي يتعاممكف معيا أف   :توقعات المستخدمين

% مف الألفييف يريدكف أف تتفاعؿ معيـ العلامات 44تككف متجاكبة مع اليكاتؼ. كما أفّ 

لذلؾ فإفّ التسكيؽ عبر الجكاؿ لـ يعد مجرد أسمكب  .5ـ عبر الياتؼالتجارية المفضمة عندى

 .تسكيقي، بؿ أصبح حاجة يتكقعيا العملاء

 مزايا استعمال الياتف النقال في التسويق: .3

 :1مف جية اخرل، يتيح استعماؿ اليكاتؼ النقالة كأداة تسكيقية رقمية المزايا التالية
 

رسالتؾ لأم مف التصنيفات داخؿ شريحتؾ المستيدفة، حيث يُمكنّؾ مف تخصيص  :التخصيص -
 .طبقنا لبياناتيـ الديمكغرافية المحددة بدقة كالمفصمة بشكؿ شخصي يناسبيـ

                                                             
1 https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/mobile-marketing 

 

https://blog.khamsat.com/e-commerce-for-beginners/
https://blog.khamsat.com/e-commerce-for-beginners/
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أنت ىنا تنتشر بشكؿ أكسع، كتتفاعؿ مع عملائؾ بشكؿ مباشر كتصؿ  :وصول سريع ومباشر -
 .شخصيإلييـ سريعان، في الزماف كالمكاف المناسبيف ليـ ككف الجكاؿ جياز 

تتسـ الاتصالات الشخصية كالمباشرة بالتفاعؿ المؤثر، كتحفز سمكؾ   :التفاعل وجذب الانتباه -
 .عميمؾ عمى الاستجابة المباشرة لمرسائؿ الكاردة لياتفو الجكاؿ

مف الكسائؿ الإعلانية الأخرل، كبشكؿ ثنائي تبادلي بينؾ كبيف عملائؾ   :معدل استجابة أعمى -
ؾ فرصة قياس الأثر كمف ثـ التطكير كالتغيير لأنسب استراتيجية عمى الدكاـ، مما يمنح

كما يُمكنّؾ ىذا مف متابعة عملائؾ كالحفاظ عمييـ مف خلاؿ إرساؿ العركض .ملائمة
 .كالتخفيضات ليـ بصفة مستمرة

 أنواع وطرق التسويق عبر الياتف النقال: .4

 المستيدفة كالسكؽ الصناعة ستعتمد المحمكؿ. الياتؼ عبر التسكيؽ طرؽ لاختبار كبيرة مجمكعة تكجد
 .لشركتؾ أداء أفضؿ يحقؽ الذم النكع عمى كالميزانية

التسكيؽ عبر تطبيقات الياتؼ ىك أحد أىـ القنكات التسكيقية  :تطبيقاتالالتسويق القائم عمى  .أ 
ىذه  التي سيككف ليا مكاف كبير في المستقبؿ القريب، كما أنو ىناؾ العديد مف طرؽ الربح مف

،  2019مميار مرة تنزيؿ في  204فقد بمغ عدد تنزيلات التطبيقات  statista التطبيقات. كفقنا لػ
دقيقة  40ساعات ك  3استخداـ الأجيزة المحمكلة ىك الكقت الذم يقضيو الفرد في كمتكسط 

٪ مف كقتيـ في استخداـ التطبيقات 90كيقضي مستخدمك اليكاتؼ الذكية  يكمينا،
طبيؽ خاص بيا مف اجؿ تسكيؽ منتجاتيا كبالتالي يمكف لممؤسسة انشاء ت. emarketer بحسب
 لمجكاؿ إعلانات بإنشاء تقكـ أف عمى AdMob Google خدمة مثؿ مميزة خدمات تساعدؾبحيث 
 .1خارجية جيات مف الجكاؿ تطبيقات في تظير

 :2أىـ شيء أف تضع في اعتبارؾ عند استعماؿ تطبيؽ خاص بؾ ىك كلكف 

                                                             
1 https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/mobile-marketing 

 /Mobile Marketing ، https://www.alrab7on.com/mobile-marketing-guideدليمؾ الشامؿ في التسكيؽ عبر الياتؼ المحمكؿ  2

https://www.statista.com/statistics/271644/worldwide-free-and-paid-mobile-app-store-downloads/
https://www.emarketer.com/content/us-time-spent-with-mobile-2019
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 خاص بو. يجب أف يككف التطبيؽ مميز كفريد كلو طابع 
 .يجب أف تقدـ تجربة مستخدـ ممتازة 
  يجب أف تحافظ عمى بيانات العملاء خصكصان إف كنت ستقكـ بالاعتماد عمى آليات الدفع

 الإلكتركني المختمفة.
  جيدا اختبارهالتطبيؽ إلا بعد  بإطلاؽلا تقـ. 
  أف تقكـ بتحديث التطبيؽ باستمراريجب 

  :إعلانات بحث الجوال .ب 

٪ مف المستيمكيف يستخدمكف ىكاتفيـ 25تبيف أف حكالي   Episerver صادر عففي تقرير جديد 
  WE ARE SOCIAL كما أف تقرير .كعالذكية لمبحث عف منتج أك خدمة معينة مرات عديدة كؿ أسب

قد أجريت مف  2019% مف عمميات الشراء التي تمت عبر الانترنت في 52أف  يكضح 2020
 إضافية بإضافات تتميز ما غالبنا ، Search Mobile Googleعمى بسيطة إعلانات ىذه .خلاؿ الجكاؿ

 .1الخرائط أك للاتصاؿ النقر مثؿ

  :البريد الإلكتروني .ج 

أف يصؿ عدد رسائؿ البريد الإلكتركني المرسمة كالمستممة في اليكـ الكاحد  statista يتكقع مكقع
الإلكتركني مف خلاؿ اليكاتؼ د البريكيسيؿ فتح  مميار بريد إلكتركني، 306.4إلى  2020خلاؿ 

 2 .الذكية، حيث يبدك لممستخدـ سيلان لمكصكؿ المباشر أكثر مف أجيزة الحاسكب

  :القائم داخل الألعابالتسويق  .د 

                                                                                                                                                                                              
 
1

 .https://www.dal4you.com- التسكيؽ عبر اليكاتؼ الذكية، سمسمة كي ماركتكلكجي 

 -تكاصؿ–التسكيؽ عبر الجكاؿ.. ما ىك كلماذا تحتاج إليو؟ ، منتدل التسكيؽ كالاعلاـ الرقمي  2
marketing-marketing/mobile-org/article/digitalhttps://tawasulforum.) 

https://www.episerver.com/globalassets/03.-global-documents/reports/reimagining-commerce-2020-episerver.pdf
https://wearesocial.com/digital-2020
https://wearesocial.com/digital-2020
https://wearesocial.com/digital-2020
https://www.statista.com/statistics/456500/daily-number-of-e-mails-worldwide/
https://www.dal4you.com/
https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/mobile-marketing
https://tawasulforum.org/article/digital-marketing/mobile-marketing
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 ألعاب داخؿ تظير التي الجكاؿ إعلانات عمى الألعاب، داخؿ المحمكلة الأجيزة عبر التسكيؽ ينطبؽ
 الصفحة بمؿء مصكرة إعلانات أك منبثقة لافتات شكؿ عمى المعبة في الإعلانات تظير قد الفيديك.

 .1المعبة داخؿ التحميؿ شاشات بيف بالفيديك خاصة إعلانات ظيكر أك

  إعلانات الياتف استنادًا إلى الموقع الجغرافي: .ه 

لتي أحدثت ثكرة في طريقة الإعلاف ىك تحديد المكقع أحد أساليب التسكيؽ عبر الياتؼ المحمكؿ ا
إف إمكانية تقديـ محتكل أك عركض تركيجية مف خلاؿ تحديد المكقع الجغرافي الدقيؽ تفتح  .الجغرافي

ا لا حصر ليا اعتمادنا عمى المنتج كالأىداؼ المحددة ، يمكف لممعمنيف اختيار الجميكر المحدد  .فرصن
كبالتالي ، يمكف استخداـ المكقع الجغرافي عمى نطاؽ  .إعلاف معيفالذم يقرركف فيو تخصيص 

 أك Google كاسع مف قبؿ الشركات كالمؤسسات المحمية التي تستخدـ التطبيقات ، مثؿ خرائط
Google My Business أك TripAdvisor 

أكؿ أشكاؿ التسكيؽ عبر الياتؼ  :(Mobile-Friendly Websites) مواقع صديقة لميواتف .و 
أداة( يعمؿ بشكؿ جيد عمى اليكاتؼ. ستلاحظ  –متجر  –أف تمتمؾ مكقع إلكتركني )مدكنة  ىك

دائمان أف أغمب المكاقع الجيدة تُعدؿ مف التصميـ الخاص بيا كالصكر كالكممات المستخدمة ما 
( كاليكاتؼ الذكية. ليذا ظير مصطمح Tabletsبيف أجيزة سطح المكتب كالأجيزة المكحية )

(Responsive Design أك التصميـ المتجاكب، الذم يغير كيعدؿ مف نفسو حسب حجـ )
 2الجياز الذم يتعامؿ معو. 

، SMSىناؾ عدة أنكاع لمرسائؿ عبر الياتؼ مثؿ: الرسائؿ النصية  التسويق عبر المراسلات: .ز 
 Pushمثؿ رسائؿ تطبيقات تيميجراـ أك كاتساب، رسائؿ الإشعارات ) MMSالرسائؿ المجمعة 

Notifications مثؿ الإشعارات التي يرسميا لؾ جكجؿ أك يكتيكب عمى ىاتفؾ. كؿ ىذا بالطبع )

                                                             
1
 Megan Marrs ,What Is Mobile Marketing & Why Does it Matter So Much? Last updated: July 21, 2020. 

https://www.wordstream.com/blog/ws/2013/08/19/what-is-mobile-marketing       

 
2

،   2021يناير، ، 24( ، نشر بتاريخ Mobile Marketingدليمؾ الشامؿ في التسكيؽ عبر الياتؼ المحمكؿ ) ،محمد نكر 
https://www.alrab7on.com/mobile-marketing-guide 

https://www.alrab7on.com/author/monour/
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خلاؼ الرسائؿ الخاصة بمكاقع التكاصؿ الاجتماعي مثؿ فيسبكؾ ك انستجراـ ك تكيتر، كالتي 
 يمكنؾ استخداـ الأتمتة للاعتماد عمييا كالتعامؿ مع الربكتانات التفاعمية.

أصبحت ليا أىمية أكبر كالدليؿ عمى ذلؾ  SMSيا أىمية كبيرة، كلكف الرسائؿ النصية ىذه الركبكتات ل
 :1العالمية Finances Online الإحصائيات التالية كالتي تـ نشرىا بكاسطة شركة

 60%  تتجو حاليان للاعتماد عمى الخدمات السحابية )مف الشركات في العالـCloud 
Services بشكؿ كامؿ مما سيقمؿ مف تكمفة البنية التحتية كتكمفة التشغيؿ لجمع بيانات العملاء )

 كالتكاصؿ معيـ.
  أغمب شركات العالـ ستعتمد عمى التسكيؽ عبر الػChat Bots  كما  2020بشكؿ رئيسي في

 بيانات العملاء عممية أسيؿ.بعدىا، مما يجعؿ ميمة جمع 
 46%  عمى التحدث عبر الفيديك ) 2020مف المؤسسات المالية ستعتمد بشكؿ كبير فيVideo 

Chatting. عند التكاصؿ مع العملاء كتقديـ الخدمات ) 
  عمى الرغـ مف تقدـ كسائؿ التكاصؿ كاستخداـ الركبكت في التكاصؿ مع العملاء إلا أنو مف

طريؽ الياتؼ  مف إجمالي عمميات التكاصؿ مع العملاء ستتـ عف %81.8 المتكقع أف يككف
 كالإيميؿ.

ىك أحد أىـ صكر التسكيؽ عبر الياتؼ التي يعتمد عمييا المستخدميف،  :SEOالسيو المحمي .د 
فالناس تستخدـ خرائط جكجؿ كالبحث عف أماكف الخدمات مف خلاؿ اليكاتؼ. فعندما يبحث أم 

ة أك خدمة صيانة بالجكار منو كيرل النتائج في جكجؿ شخص عف مطعـ أك مكتب محاما
سيختار النتيجة الأكلى، ك ىذا ىك السيك المحمي. اليدؼ ىنا ىك أف تجعؿ الخدمة التي تقدميا 
تتصدر نتائج البحث المحمي، كالذم يزداد الاعتماد عميو كؿ يكـ ، كما أف المميز في ىذه القناة 

 2التسكيقية أنو مجانية تمامان.

 

                                                             
1

 يذًذ َٕر، يرجع ساتك. 
2

 انًرجع انساتك. 

https://financesonline.com/call-center-statistics/
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 ات ادارة علاقات الزبائن الالكترونيةــــــــــــ: تطبيقالتـــــــــــــــــــاسع الفصل

 

 تمييد:

 في مرة لأكؿ Customer Relationships Management العملاء علاقات إدارة مصطمح ظير     
 المصطمح ىذا يشكب يزاؿ ما أنو إلّا  . CRM اختصاران  تسميتو كيتـ الماضي، القرف مف التسعينات بداية

 . Customer Relationships Marketing العملاء علاقات تسكيؽ البعض فيسميو خاطئة تسميات
 علاقة تطكير محاكلة ثـ منيـ المربحيف العملاء عمى كالمحافظة جدد عملاء كسب عمى يركز مفيكـ كىك

 .تكمفة كالأقؿ كلاءن  الأكثر العملاء مف قميؿ عدد خلاؿ مف المنظمة ربحية زيادة بيدؼ معيـ الأمد طكيمة

 فيحصؿ أيضا،ن  العملاء سمكؾ كفي الأعماؿ في تغيير حدث الانترنت استخداـ انتشار كمع         
 عمى الإلكتركنية المكاقع تصفح طريؽ عف يحتاجيا التي المنتجات عف المعمكمات عمى اليكـ العميؿ

 ،لذلؾ. المنظمة نجاح عكامؿ مف ميما عاملان  الإلكتركني المكقع أصبح حيث مكاف، أم مف الإنترنت
 ،كبير بشكؿ الانترنت مستخدمي عدد نمك بسبب عمميا لتطكير حقيقية فرصة كجكد المنظمات لاحظت
 الأنشطة باستخداـ كبدأ الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة إلى العملاء علاقات إدارة مفيكـ فتطكر

  .العملاء مع العلاقة لإدارة الأخرل التكاصؿ كنقاط كالمتصفحات الإنترنت عبر المتاحة كالتطبيقات

 

 :تعريف إدارة العلاقة مع الزبون .1

إدارة العلاقة مع الزبائف عمى أنيا   عممية تتضمف جمع المعمكمات المفصّمة  Kotlerلقد عرؼ     
كالمتعمقة بكؿ زبكف عمى حدل، ك كذا التسيير بعناية لكؿ لحظات الاتصاؿ مع الزبائف بيدؼ الاحتفاظ 

 1بكلائيـ لممؤسسة 

لممؤسسة فيـ ك   فمسفة أعماؿ تسمح فيعرؼ إدارة العلاقة مع الزبكف عمى أنيا:  Bygstadأما     
حتى  تفكير ك تحميؿ احتياجاتيـ ك معرفة تطمعاتيـ مف خلاؿ المعمكمات المخزنة في قكاعد البيانات،

                                                             
1
 Philip Kotler et autres,MARKETING MANAGEMENT,pearson éducation,12eme édition,France,2016,P180 
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 اتخاذ قراراتك أيضا التنبؤ بسمككيـ مستقبلا ك تتمكف المؤسسات التكصؿ مف التكصؿ لما يرغبكف بو 
 .1حية أعماليا كتنميتيا لممحافظة عمى مستكل رب النكعية،تسكيقية صائبة مف حيث التكقيت ك 

ك تحديد  كعرفت أيضا عمى أنيا:  عممية تسمح بجمع البيانات الخاصة بالزبائف بطريؽ سريعة،    
كزيادة كلائيـ مف خلا إمدادىـ بمنتجات ك خدمات يتـ  أكثر ىؤلاء الزبائف قيمة لممؤسسة عبر الزمف،

  . 2ية تفصيميا بشكؿ يتفؽ مع حاجات ك رغبات كؿ منيـ بصكرة شخص

كعمى ضكء التعاريؼ السابقة يمكف القكؿ بأف إدارة العلاقة مع الزبائف ىي تطبيؽ لمفيكـ التسكيؽ  
النشاطات التي تيدؼ إلى بناء علاقة تفاعمية مع الزبائف كذلؾ  مف خلاؿ مجمكعة مفبالعلاقات 

كشخصية مع كؿ زبكف تعماؿ مختمؼ الكسائؿ التنظيمية كالتقنية كالبشرية بغرض ربط علاقة خاصة باس
 .زبكف عمى اتصاؿ دائـ مع المؤسسةبقاء البصفة فردية ك 

 3 تتميز إدارة العلاقة مع الزبكف بمجمكعة مف الخصائص أىميا:ك 
 .جمع ك إدماج المعمكمات المتعمقة بالزبائف 
 .استعماؿ برامج الإعلاـ الآلي المكرسة لتحميؿ البيانات 
  المتكقعة.تقسيـ الزبائف حسب قيمتيـ الأبدية 
 .التقسيـ الجزئي لمسكؽ حسب حاجات ك رغبات الزبائف 
 .إنشاء القيمة لمزبكف مف خلاؿ عمميات التسيير 
 .تقديـ القيمة لمزبكف مف خلاؿ تقديـ الخدمات المناسبة للأقساـ الجزئية 
  الانتقاؿ مف تسيير محفظة المنتجات إلى تسيير محفظة الزبائف. ك ضركرة التغيير في

 .ي الييكمة التنظيمية لكؿ المؤسسةلعمؿ ك في بعض الحالات التغيير فتطبيقات ا
 

                                                             
1
 رسالة تطبيقات إدارة علاقات الزبائف في مراحؿ الشراء الإلكتركني ك أثرىا في بناء القيمة لمزبكف، سكزم صلاح مطمب الشبيؿ، 

الأردف ،ديسمبر  جامعة الشرؽ الأكسط، كمية الأعماؿ، الأعماؿ الإلكتركنية،قسـ  لإستكماؿ متطمبات الحصكؿ عمى شيادة الماجستير،
 .16،ص 2012

 إدارة العلاقات مع العملاء)مدخؿ التسكيؽ المبني عمى قكاعد البيانات(،الدار الجامعية، محمد عبد العظيـ أبك النجا، 2
  515،ص2013مصر،

3
دار كنكز المعرفة العممية لمنشر ك  إدارة علاقات كمعرفة الزبكف التسكيقية،التسكيؽ المعرفي المبني عمى  درماف سميماف صادؽ،  

 .140،141،ص ص 2012التكزيع،الأردف،
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 أىمية إدارة العلاقة مع الزبون:  .2

تجني المؤسسات فكائد كمزايا كبيرة  إذا ما طبقت فمسفة إدراة العلاقات مع الزبكف، كتتجمى أىميتيا     
 1فيما يمي:

  التعامؿ معيـ.تحديد ك تصنيؼ الزبائف تبعا لدرجة ربحيتيـ ك استمرار 
 .استيداؼ فئات الزبائف الأكثر ربحية مف خلاؿ تحديد أنسب كسائؿ ك أكقات الإتصاؿ بيـ 
 ية مف خلاؿ دراسة ميكؿ الزبائف تكفير معمكمات كمدخلات لبحكث التسكيؽ ك الخطة الإستراتيج

 تكجياتيـ ك كضع افتراضات حكؿ تعاملاتيـ المستقبمية.ك 
 ئف كاحتياجاتيـ مما يؤثر إيجابا عمى تأكيد جكدة مخرجات إعطاء صكرة متكاممة عف الزبا

 المؤسسة مف كجية نظر الزبكف.
  زيادة فرص نجاح جيكد المبيعات كالتسكيؽ، فدراسة بيانات كمعمكمات الزبائف تزيد مف احتماؿ

 ملاءمة منتجات المؤسسة ليـ.
 المنتجات لنفس الزبكف. زيادة ىامش الربح الناتج عف كؿ تعامؿ مع الزبكف كذلؾ ببيع مزيد مف 
 .خفض نسب فقداف الزبائف ك زيادة معدؿ الإحتفاظ بيـ 
 .تحكيؿ البيانات إلى أفكار قابمة لمتنفيذ 
 كحيد الرؤية المستقبمية لممؤسسة ت. 
  أىداف إدارة العلاقة مع الزبون: .3

 2تيدؼ إدارة العلاقة مع الزبكف إلى:

 .تحقيؽ كلاء الزبائف 
  لمزبكف الفرد.تحقيؽ خدمات شخصية 

                                                             

 العممي)شعاع(،مصر، ة للإعلاـإصدار الشركة العربي خلاصات كتب مدير كرجؿ الأعماؿ، إدارة علاقات العملاء، فريديريؾ رايتشمد،  1        
             2،3،ص ص2002،مام09العدد   السنة العاشرة،

2
المتطمبات كالتكصيات(،الممتقى الدكلي  نكرم منير، بارؾ نعيمة، إدارة العلاقة مع الزبائف كأداة لتحقيؽ الميزة التنافسية لمنظمات الأعماؿ)  

 .06، 05ص ص ، 2009أفريؿ 29-27بعنكاف إدارة منظمات الأعماؿ :التحديات العالمية المعاصرة ،الجامعة التطبيقية، الأردف،
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 .معرفة أكثر بالزبائف 
 .التميّز عف المنافسيف 
 .تحديد الزبائف الذيف يحققكف أكبر مردكدية لممؤسسة 
 .رفع العائد الناتج عف الزبكف الكاحد 
 .التسريع في تنفيذ الطمبات   
 .الحصكؿ عمى زبائف جدد 
 .تخفيض تكاليؼ تنفيذ طمبات الزبائف 
 دد.تخفيض تكمفة الحصكؿ عمى زبائف ج 

  
 : اختيار الزبون الجيد بدلا من الزبون الغير جيدكيفية  .4

إف عممية التمييز بيف الزبكف الجيد ك غير الجيد تستند عمى أساس العمر)مدة التعامؿ مع             
يف عف المؤسسة( ك قيمة الزبكف)ربحية الزبكف( ك لممؤسسة الحؽ في إيجاد ك الإبقاء عمى الزبائف الذ

كبما أف زبائف المؤسسة يختمفكف في مستكل ربحيتيـ حتى ك إف كانكا ذكم   .تتكلد معظـ الأرباحطريقيـ 
ف استثمارا كلاء ،فإف ىذه الأخيرة تجد نفسيا مجبرة دائما عمى طرح السؤاؿ مف ىـ  الزبائف الذيف يمثمك 

 .الإحتفاظ بيـ؟جيدا ك أكلى بكسبيـ ك 

استخداـ أساليب رياضية لتحديد الزبائف الزبائف الاستثمارية، ك اد محفظة ليذا يرل الباحثكف أف اعتم 
المربحيف ك الاستثمار فييـ ك التخمي عف الزبائف الغير مربحيف، كذلؾ مف خلاؿ تصنيؼ الزبائف عمى 

ىذا ما يكضحو الشكؿ تماد استراتيجية علاقات مناسبة ك أساس الربحية المحتممة كعمى ضكئيا يتـ اع
 التالي:
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 (:محفظة الزبائن الإستثمارية )مصفوفة ولاء الزبون المتوقع/ربحية الزبون المحتممة(05رقم)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

تكجو تسكيقي معاصر، مجمة القادسية  -نزار عبد المجيد البكارم آخركف، الإستثمار في إدارة علاقات الزبكف  المصدر:
 45،ص2،2015العدد 17المجمد  لمعمكـ الإدارية ك الإقتصادية،

 1مجمكعات ىي: 04مف خلاؿ الشكؿ نجد أنو تـ تصنيؼ الزبائف إلى  

 :ربحيتيـ قميمة كمستكل كلائيـ منخفض، ىناؾ ملاءمة قميمة بيف عركض  مجموعة الغرباء
المؤسسة كحاجاتيـ، إستراتيجية إدارة العلاقات ليؤلاء الزبائف بسيطة، مفادىا: لا تستثمر أم 

 شيء فييـ.
  :عركض المؤسسة مربحيف لكف ليسكا ذكم كلاء، ىناؾ مكاءمة جيدة بيف مجموعة الفراشات

كحاجاتيـ فيـ كالفراشات الحقيقية يمكف أف نستمتع بيا لكقت قصير ثـ ترحؿ، مثؿ المستثمريف 
في سكؽ الأسيـ، كجيكد المؤسسة لتحكيؿ الفراشات إلى زبائف ذكم كلاء نادرا ما ينجح لذلؾ 

دلة عمى المؤسسة أف تستعمؿ حملات تركيجية خاطفة لاجتذابيـ ك بناء رضا ك ربحية متبا
 معيـ، ثـ التكقؼ عف الإستثمار فييـ حتى يعكدكا في كقت قادـ.

                                                             
1
 44،45مرجع سبق ذكره،ص ص نزار عبد المجيد البواري آخرون، 

 الأصدقاء

مواءمة جيدة بين عروض المؤسسة -
 أعلى أرباح متوقعة-وحاجات الزبائن

 الفراشات

مواءمة جيدة بين عروض المؤسسة  -
 أرباح متوقعة عالية.-وحاجات الزبائن

 الغرباء

ة قليلة بين عروض المؤسسة مواءم - 
 أدنى أرباح متوقعة.-وحاجات الزبائن

 أصداف البحر

مواءمة محدودة بين عروض المؤسسة  - 
 أرباح متوقعة منخفضة.-وحاجات الزبائن

 ربحية عالية

ا
وقعة

 المت
بحية

لر
 

ائن
 الزب

ات
علاق

يع 
مجام

واع 
أن

 ربحية منخفضة 

 زبائن على المدى الطويل  زبائن على المدى القصير

 الولاء المتوقع 
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  :كىـ مربحيف كذكم كلاء، يخبركف الآخريف حكؿ تجربتيـ الجيدة مجموعة الأصدقاء الحقيقيون
مع المؤسسة، ىناؾ مكاءمة قكية بيف حاجاتيـ ك عركض المؤسسة التي ترغب في استثمار 

 دتيـ ك الإحتفاظ بيـ كتنميتيـ.علاقات دائمة معيـ ك إسعادىـ ك مساع
 :مثؿ أصداؼ البحر عمى ىيكؿ السفينة فيي تشكؿ عائقا، لدييـ كلاء  مجموعة أصداف البحر

عالي، لكنيـ ليسكا مربحيف كىناؾ مكاءمة محدكدة بيف حاجاتيـ ك عركض المؤسسة، مثؿ زبائف 
فية لتغطية نفقات الإحتفاظ البنكؾ الصغار الذيف يدخركف بانتظاـ لكنيـ لا يساىمكف في عكائد كا
 بحساباتيـ ،ك تمثؿ ىذه المجمكعة الزبائف الأكثر صعكبة لممؤسسة.

 
 :الإلكترونية العملاء علاقات إدارة مفيوم .5

 إمكانيات تحسيف يضمف الذم العميؿ علاقات إدارة نظاـ" بأنيا الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة تعرؼ
 أكبر إمكانيات لإتاحة بالإضافة الخمفية، العمميات مف الدعـ تمقي عبر العميؿ مع المباشرة الاتصاؿ نقاط

  .1  الإنترنت عمى المتاحة الشخصية الاتصالات عبر نفسو بخدمة ليقكـ لمعميؿ
 ,الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة أنظمة في العملاء تمكيف في الإنترنت دكر عمى تعريؼ كيؤكد     
 . "2كالكيب الإنترنت عبر العملاء علاقات إدارة تطبيقات بيانات مع العميؿ ربط عممية" بأنيا فعرفيا
 كنقاط كالمتصفحات الإنترنت عبر المتاحة كالتطبيقات الأنشطة استخداـ ىي ر،آخ تعريؼ كفي     

 القنكات ىذه تكافره الذم التفاعؿ مف العالي المستكل يتيح .العملاء مع العلاقة دارةلإ الأخرل التكاصؿ
 لمحصكؿ بالإضافة معو، المكاقؼ كتصحيح كتتبعو العميؿ مع الفعّاؿ التكاصؿ عمى عالية قدرة لمشركات

 3. معو الأجؿ كطكيمة تينة ـ علاقة بناء في يساعد مما منو العكسية التغذية عمى
 تستغؿ الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة تطبيقات أف عمى التركيز في السابقة التعاريؼ تشترؾ     

 . المنظمة أنشطة مختمؼ مع المعمكمات كتبادؿ كالتفاعؿ نفسو خدمة مف العميؿ لتمكيف الإنترنت
 

                                                             
1
 Mattagarunagul, M., & Puengprakiet, P. (2011). The Use Of Ecrm To Enhance Customer Relationship: The 

Case Of Toyota Mahankkorn. Malardalen University. P 24.  
2
 Farooqi, M., & Dhusia, D. K. (2011). A Comparative Study Of CRM And E-CRM Technologies. Indian 

Journal Of Computer Science And Engineering, 2, 625- 
3
 Ahuja, V. (2009). USING CORPORATE BLOGS FOR SUPPORTING INTERACTIVE MARKETING AND 

CRM. NOIDA: Jaypee Institute Of Information Technology. P 27.  
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 :الإلكترونية العملاء علاقات إدارة وبين التقميدية العملاء علاقات إدارة بين الفرق .6
 برمجيات عبر المعمكمات تكنكلكجيا باستخداـ تنحصر التقميدية العملاء علاقات إدارة كانت        
 كالتسكيؽ المبيعات أقساـ في المنظمة أنشطة مختمؼ مع كربطيا كتحديثيا البيانات قكاعد لإدارة كتطبيقات
 التماس نقاط مع كتسكيؽ بيانات قكاعد مف الخمفية الأنشطة تربط كانت أنيا أم ،العملاء خدمة كمراكز

 . 1كالفاكس كالياتؼ التجزئة كمتاجر الخدمة بمراكز المتمثمة العميؿ مع
 لربط الإنترنت مع المعمكمات ا تكنكلكجي ق ىذ ة الإلكتركني العملاء علاقات إدارة استغمت بينما       
 العميؿ كيف لتـ الإلكتركني المكقع مع خدمة كمراكز كمبيعات كتكزيع تسكيؽ مف لممنظمة الخمفية الأنشطة

صدار كأسعارىا المنتجات معمكمات عمى الاطلاع مف  مع كالتكاصؿ الشحف، عممية كتتبع الشراء أمر كا 
 إدارة إلى الانتقاؿ فإف، إذان .  2مكاف أم مف كقت بأم الإلكتركني المكقع عبر لو الخدمة كتقديـ عميؿ

 العشريف السنكات خلاؿ التكنكلكجيا عمى طرأت التي بالتغيرات مدفكعا كاف الإلكتركنية العملاء علاقات
 الكيب شبكة بنية إلى )طرفية أجيزة إلى مركزية كحدة( التقميدية البنية مف الشبكات بنية تحكؿ مف الأخيرة
Web سابقا،ن  عميو كانكا مما الأنظمة ىذه في كمساىمة تفاعؿ أكثر جزء العملاء أصبح حيث .العالمية 
 عف المعمكمات مف ممكف قدر أكبر جمع مف الشركة تمكف الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة فأنظمة
 مف العميؿ أيضا كتمكف ،)إلخ...الخدمة كمراكز الإلكتركني المكقع( المختمفة التقنيات خلاؿ مف العميؿ

 عف كدقيقة تفصيمية بسجلات كتزكده كما الشراء ككيفية المنتجات عف أكثر معمكمات عمى الحصكؿ
 .3 لو السابقة الشراء عمميات تاريخ

 مف بكثير ص أرخ بأنيا الالكتركنية العملاء علاقات إدارة تطبيقات فتتسـ التكمفة، حيث مف أما          
 البيانات قكاعد ىك إلييا كصمو يجب ما ككؿ التركيب في كأسيؿ التقميدية العملاء علاقات إدارة تطبيقة
 بالتعقيد التقميدية العملاء علاقات إدارة تطبيقات تتسـ بينما .تطبيقياعند  لخبراء تحتاج لا فيي كبالتالي
 طكيمة عمؿ كساعات خارجييف خبراء يتطمب مما المنظمة، أنظمة بقية مع ككصميا تركيبيا كصعكبة
 إدارة تطبيقات تركيب كيتطمب  . جدان  مرتفعة تكمفتيا يجعؿ ما كىك لاحقا صيانتيا ثـ البداية في لتطبيقيا
 مف ليكميف بالإضافة كاحدة، ساعة خلاؿ التطبيؽ تركيب فيمكف قصيران، كقتا الإلكتركنية العملاء علاقات

                                                             
1
 Chandra, S., & Strickland, T. (2004). Technological differences between CRM and E-CRM. Issues in 

information systems, 5, 408 
 .انستٌٕ لًٛح تُاء فٙ ٔذأثٛرْا الإنكررَٔٙ انشراء عًهٛح يرادم فٙ انستائٍ علالاخ إدارج (، ذطثٛماخ2222انشثٛم) صلاح سٕز٘ 2

 الأٔسظ. جايعح انشرق
3
 Chandra & Strickland, 2004, p. 410 



د. هدى حفص ي                   محاضرات ندوة في التسويق                                                      

 

 

94  

 

جراء البيانات قاعدة مع التكصيؿ عممية لإتماـ العمؿ  تخطيط نظاـ يحتاج بينما .المناسبة التعديلات كا 
 بيانات قاعدة لبناء يحتاج العملاء، علاقات لإدارة التقميدية التطبيقات أحد كىك ERP المشركع مكارد

 .الشراء الدفع، التكريد، سمسمة إدارة تطبيؽ مثؿ كسيطة بتطبيقات كصميا ثـ مركزية
 المركنة، حيث مف أما .الخارجييف الخبراء لمساعدة بالإضافة شيكر عدّة السابقة العممية تتطمب         

 طبيعة مع لتتناسب الخصائص بعض تعديؿ إمكانية الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة تطبيقات فتتيح
 تقكـ لذلؾ .فييا البشرية المكارد لطبيعة بالإضافة فييا، الأقساـ كعلاقة المياـ كتسمسؿ المنظمة عمؿ

 التي لممنظمة كفقا التطبيقات ىذه بتطكير الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة لتطبيقات المنتجة الشركات
 1 إلخ..عرضيا يتـ التي البيانات نكع التطبيقات، ىذه في البيانات عرض طريقة لتعديؿ تمجا فقد تطمبيا،

 
 :الإلكترونية العملاء علاقات إدارة منافع .7

 الزبائف مع العلاقات عبر إلكتركني تسكيؽ برنامج الشركة في يتكفر حيف: العملاء ولاء زيادة .أ 
 كؿ لأف كذلؾ كجدكل، فعالية أكثر بشكؿ زبائنيا مع الاتصاؿ مف الشركة يمكف فإنو فعاؿ،
 كىذه الزبكف أك بالعميؿ الخاصة المعمكمات إلى الدخكؿ حرية لو يككف الشركة في شخص

 كمزايا أكبر ربحا تجمب أمكر في كالجيد الكقت كتكجيو تركيز عمى الشركة تساعد المعمكمات
 ىك الزبائف كلاء فعالية زيادة في تستغميا أف لمشركة يمكف التي الطرؽ كمف .لمزبائف أكثر

 مف زبكف كؿ مع لمتعامؿ المخصص الكقت لزيادة يؤدم بما الزبائف مع العلاقات )شخصنة(
 2.العملاء لدل بالتميز الشعكر كتعزيز الشركة، زبائف

 عممية عبر الدخؿ زيادة العملاء علاقات إدارة فكائد تتضمف : الربحية وزيادة التكاليف خفض .ب 
 عمى كالمحافظة الحالييف، العملاء مشتريات كزيادة قيمة، الأكثر المحتمميف العملاء استيداؼ
 أكثر جدد عملاء عمى لمحصكؿ الشركات تنفؽ .مشترياتيـ كتعظيـ ممكنة فترة لأطكؿ العملاء

 بخمس أعمى جديد عميؿ عمى الحصكؿ تكمفة أف مع الحالييف، بعملائيا الاحتفاظ عمى تنفقو مما
 بالعملاء الاحتفاظ عمى العملاء علاقات إدارة تساعد .حالي عميؿ عمى الحفاظ تكمفة مف مرات

 خدمة لأف كذلؾ النفقات، حجـ نفس مف ممكف عائد أعمى عمى الحصكؿ كبالتالي الحالييف

                                                             
1
 Ahmad, 2009, p. 18 . 

2
 Ahmad, 2009, p. 12 
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 استجابة معدؿ أف إلى بالإضافة جدد عملاء خدمة مف أسيؿ كلاءن  كالأكثر الحالييف العملاء
 العملاء أف كما . الجدد العملاء استجابة معدؿ مف أعمى التركيجية لمعركض الحالييف العملاء
 زيادتو حاؿ في السعر عمى تطرأ التي التغيرات تجاه حساسية أقؿ طكيمة لمدة الشركة مع الباقكف
 .1معقكلة زيادة

 إدارة تكاليؼ خفض في بالمساىمة تقكـ الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة أف إلى بالإضافة
دارتيا، بالعملاء الخاصة البيانات  إدارة في الإنترنت استخداـ عبر كالجيد الكقت تكفر فيي كا 

 كالتي الإلكتركني المكقع عمى لمعميؿ الذاتية الخدمة أدكات تكفر أنيا كما .البيانات ىذه كنقؿ
 .2العملاء خدمة تكاليؼ خفض في يسيـ مما بنفسو نفسو خدمة مف العميؿ تمكف

 الإيجابية الفـ لكممة فيمكف العملاء، علاقات إدارة قمب الفـ كممة تعد: الإيجابية الفم كممة نشر .ج 
 العملاء مف العديد خسارة إلى السمبية الفـ كممة تؤدم بالمقابؿ الجدد، العملاء مف العديد جذب

 أشخاص 10 الراض غير العميؿ يخبر التقميدية التسكيؽ بيئة في .المحتمميف العملاء أك الحالييف
 الإنترنت عصر في أما .شخص 20 إلى الرقـ ىذا ؿ ككفقا يصؿ اف كيحتمؿ تجربتو، سكء عف

 آخر شخص 6000 الراض غير العميؿ يخبر الاجتماعية، التكاصؿ كشبكات الالكتركني كالبريد
 جدان  الراضيف العملاء يزكي ما كغالبا . . Amazon.com مؤسس بيزكس لجيؼ كفقا كذلؾ
 . 3عنو إيجابية Word of Mouth فـ كممة كينشر الآخريف لممشتريف لدل البائع

 كمراكز العميؿ مف كؿ بتزكيد العملاء علاقات إدارة أنظمة تقكـ : العملاء ودعم خدمة تحسين .د 
 كتفضيلاتو، مشترياتو كسجؿ العميؿ عمميات عف كحداثة دقة أكثر بمعمكمات كالدعـ الخدمة

 كالتطبيقات لمبرامج المستمرة لمتحديثات بالإضافة تسميميا، كمكعد الحالية طمباتو لحالة بالإضافة
 أم كمف فكرم بشكؿ لمعميؿ المساعدة بتكفير الإلكتركني المكقع عمى الفكرية المحادثة نكافذ كتقكـ
، في ساعة 24 مدار كعمى الأسبكع أياـ طيمة كذلؾ العالـ في مكاف  طمب مف يمكنو مما اليكـ
 . 4 مستمر بشكؿ كالتسميـ الشحف عممية تتبع أك المطمكب الدعـ

 
                                                             

 .)انخايسح انُسخح الإصذار( عهٛٓا ٔذسٛطر ٔذغسْٔا الأسٕاق ذُشئ كٛف :انرسٕٚك عٍ ٚرذذز كٕذهر .(2226) .كٕذهر فٛهٛة 1

 . .258جرٚرص يكرثح :انسعٕدٚح )انًررجًٌٕ انم تاتكر، عثذ فٛصم(
2
 Ahmad, 2009, p. 12 

3
 .258فٛهٛة كٕذهر، ص 

4
 Ahmad, 2009, p. 12 
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 :الإلكترونية العملاء علاقات إدارة تطبيقات أنواع .8
 العممياتية، الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة :كىي الإلكتركنية العملاء علاقات لإدارة أنكاع عدة ىناؾ
دارة التحميمية، الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة  . التعاكنية الإلكتركنية العملاء علاقات كا 
 : العممياتية التطبيقات .أ 

 كتقدـ العميؿ مشتريات سجلات حفظ في الشركة العممياتية الإلكتركنية العملاء علاقات إدارة تساعد
 . 1لعميميا الأفضؿ كالخدمات المنتج تقديـ مف الشركة يمكف مما العميؿ تفضيلات عف معمكمات

 يراىا كالتي العميؿ بدعـ المتعمقة العمميات كتحسيف أتمتتة ىي العممياتية العملاء علاقات إدارة أف  يجد
 كخدمة كالمبيعات التسكيؽ عمميات أتمتتة مف العملاء علاقات إدارة تطبيقات تمكف حيث .معيا كيتفاعؿ
 لكؿ البيانات قكاعد دمج إلى العممياتية العملاء علاقات إدارة تيدؼ .بينيـ فيما التكامؿ كتضمف العملاء

 كالتفاعؿ التعاملات كيدير يسجؿ كالذم كاحد بيانات مستكدع ضمف الزبائف كخدمة كالمبيعات التسكيؽ مف
 .2 العملاء مع التكاصؿ فعّالية زيادة عمى العمؿ بيدؼ الاتصاؿ، نقاط عبر العملاء مع
 المكقع مثؿ العميؿ مع التماس نقاط يسمي ما أك لمعملاء الظاىرة التكاصؿ قنكات إلى تشير أنيا كما

 . العملاء خدمة كتطبيقات لمشركة الإلكتركني
 كالبريد الإنترنت عمى كالكسائط المباشر الشخصي التكاصؿ مف شيء كؿ التماس نقاط تشمؿ كقد

 بتعاملات الخاصة بيانات مف جدان  كبيرة كمية عادة الشركات تجمع .الفاكس كحتى كالياتؼ الإلكتركني
 كبير قد عمى البينات ىذه تحتكم .لدييا العمميات عف لتفاصيؿ بالإضافة المنافسيف عف كلبيانات العملاء،

 الشركات تحتاج كلذلؾ .الربح لزيادة مفيدة تككف أف يمكف معارؼ عنيا ينتج كالتي المعمكمات مف كميـ
 . 3 المفيدة كالمعارؼ المعمكمات كاستخراج البيانات ىذه لتحميؿ إحصائية كغير إحصائية لأساليب

 
 : التحميمية التطبيقات .ب 

                                                             
1
 Mattagarunagul & Puengprakiet, 2011, p. 16. 

2
 Buttle, F. (2009). Customer Relationship Management (2nd Edition ed.). UK: Butterworth-Heinemann, p. 6. 

3
 Ahuja, 2009, p. 29. 
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 تكامؿ، استخراج، تخزيف، جمع، عمى (Buttle, 2009) ؿ كفقا التحميمية العملاء علاقات إدارة تركز         
 بيانات بتحميؿ فتقكـ. كالشركة لمعميؿ المضافة القيمة لزيادة العملاء بيانات كاستخداـ تكزيع تفسير،
 1.جديد لعمؿ فرص لاستخراج المساىمة العكامؿ كجميع الشراء كأسمكب الديمكغرافية العملاء
 أك استراتيجي ىدؼ لتحقيؽ العملاء بيانات تحميؿ عممية ىي التحميمية العملاء علاقات إدارة       
 مف تبدأ كثيرة أدكات عبر القرار اتخاذ عممية في كيساعد كالمنظمة، لمعميؿ إضافية قيمة يخمؽ تكتيكي

 ىذه تيدؼ . data mining المعقدة البيانات عف التنقيب بتطبيقات كتنتيي البسيطة البيانية المنحنيات
 يمزميا بما العملاء علاقات إدارة كتزكيد العميؿ، سمكؾ عف أكسع معرفة عمى الحصكؿ إلى التحميلات
 2.كالتسكيؽ المبيعات مف كؿ لدل القرار اتخاذ عمميات كتسييؿ أىدافيا، لتحقيؽ
 البيانات عمى منيا كتحصؿ العممياتية العملاء علاقات إدارة عمى التحميمية العملاء علاقات إدارة تعتمد
 التحميمية العملاء علاقات إدارة فييا تبحث التي الجكانب أىـ كمف .التحميؿ عمميات مدخلات تعد كالتي
 التغيرات فيـ، العملاء تفضيلات معرفة ، الشرائي السمكؾ عمى بناءن  السكؽ تجزئة ،المستيمؾ سمكؾ :ىي
 الاستجابة كتحميؿ ،الشركة مع التعامؿ لترؾ رغبة لدييـ الذيف العملاء تحديد ،الأذكاؽ عمى تطرأ التي
 . 3الاحتفاظ كاستراتيجيات التركيجية الحملات تجاه
 : التعاونية التطبيقات .ج 
 مع الاتصاؿ قنكات تنسيؽ عبر لمعملاء متكاممة تجربة تقديـ عمى التعاكنية العملاء علاقات إدارة تركز

 مكظفي كبيف كالشركة، العملاء بيف كالتكاصؿ التفاعؿ بتسييؿ التعاكنية العملاء علاقات إدارة تقكـ العميؿ
 التنسيؽ كضماف العملاء، مع الإلفة كتعزيز التكاصؿ تحسيف بيدؼ العملاء بيانات مصادر كبيف الشركة
 ىناؾ .بالعملاء الاحتفاظ مف عالي معدؿ يحقؽ بما العملاء، مع الاتصاؿ نقاط مختمؼ بيف الكامؿ
 مكاقع الإلكتركني، البريد الصكتية، العملاء خدمة مثؿ التعاكنية العملاء علاقات إدارة تقنيات مف الكثير

 4.الاجتماعي التكاصؿ كشبكات الشركات
  

 
                                                             
1
 Buttle, 2009, p. 9. 

2
 Stokes, R. (2008). eMarketing: the essential guide to online marketing (2ND Edition ed.). Quirk 

eMarketing.. p. 282. 
3
 Ahuja, 2009, p. 29 

4
 Ahuja, 2009, p. 29. 
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 اممةـــــــــــــــالات التسويقية المتكـــــــــــــ: الاتصالعـــــــــــــــــــــــاشر لـــــــــــــــــــالفص
 

 تمييد:
 لقد تطكرت الاتصالات التسكيقية بشكؿ كبير كنتيجة حتمية أممتيا التطكرات المتسارعة الحاصمة      

 الاتجاه ظؿ في المكحدة السكؽ يشبو ما إلى تحكؿ العالـ الماضي العقد بداية في بيئة المؤسسات، فمنذ
كالقفزة الكبرل إلى  المعمكمات المجاؿ تكنكلكجيا في المذىمة التطكرات إلى إضافة الاقتصادية العكلمة نحك

الجماىيرية، كما أف القيمة التي أضافتيا الانترنيت كبركز  الاتصاؿ كسائؿ الأماـ لتطكير البرمجيات
الإعلاـ الإلكتركني في المجتمع، بالإضافة إلى التغيير المتزايد في نمط عيش المستيمكيف كميميـ أكثر 

صؿ عبر المنصات الاجتماعية كلكحات الرسائؿ عبر نحك التحضر، كاعتماد أساليب جديدة لمتكا
ىذا مكف المسكقيف مف الكصكؿ ، ك الانترنيت، أدت إلى اجراء تغييرات في مجالات الاتصالات التسكيقية

 .إلى أسكاؽ جديدة بطرؽ مختمفة جدا عف قنكات الإعلاـ التقميدية

ففي محاكلة تمبية احتياجات العملاء كارضائيـ كتطكير علاقات دائمة معيـ يمكف للاتصالات     
التسكيقية المتكاممة أف تقدـ رسالة متسقة كمتناسقة عبر قنكات كأدكات مختمفة للاتصالات. كعلاكة عمى 

ية جميع اصحاب ذلؾ فإف المفيكـ مثير للاىتماـ بشكؿ خاص مف حيث أنو يضع تركيزا كبيرا عمى أىم
المصمحة كالجماىير كعمى كجو الخصكص كلاء العملاء كالتي يمكف أف تنشأ مف خلاؿ العلاقات 
الاستراتيجية المتكاممة مف عناصر المزيج الاتصالي حيث أنو مف السمات المميزة للاتصالات المتكاممة 

ة كالمؤسسة( قنكات تسميـ أنو يستخدـ كؿ أشكاؿ الاتصاؿ كجميع مصادر)الاتصالات لمعلامة التجاري
 الرسالة كاليدؼ النيائي ىك التأثير عمى سمكؾ الشراء مف خلاؿ الاتصاؿ المقنع.

 تعريف الاتصالات التسويقية المتكاممة  .1

نيج لتطكير التسيير كتدعيـ الجيكد التسكيقية كبناء رأس  تعتبر الاتصالات التسكيقية المتكاممة       
لبعض أف المؤسسات التي تعتمدىا يمكنيا الكصكؿ إلى تحقيؽ مركز تنافسي كذلؾ يعتبر ا ،ماؿ العلامة

متميز، كىذا ما يمكف اظياره مف خلاؿ استعراض بعض التعاريؼ الخاصة بيذا المفيكـ كأىـ فكائد تبنيو 
 كتكجو جديد للاتصالات التسكيقية.
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( الذم Duncanفقد عرفيا ) لقد كردت حكؿ الاتصالات التسكيقية المتكاممة العديد مف التعاريؼ،   
، عمى أنيا   التنسيؽ الاستراتيجي بيف جميع الرسائؿ الاتصالات التسكيقية المتكاممةيعتبر أحد ركاد 

ىذا ،1كالكسائط المستخدمة مف قبؿ المؤسسة لمتأثير بشكؿ جماعي عمى قيمة علامتيا التجارية المدركة  
 مف خلاؿ تنسيؽ التآزر تحقيؽ تسعى إلى سكيقية المتكاممةالاتصالات الت يدعـ الرأم القائؿ بأف التعريؼ

 الاتصاؿ.كالات المؤسسة كك  التي تستخدميا جميع الرسائؿ كالأدكات الاتصالية

تستخدـ عممية تخطيط  عمى أنيا   استراتيجية الأعماؿ التجارية التي عرفاىاشكلتز كشكلتز أما        
التجارية، منسقة كقابمة لمقياس كمقنعة مع المستيمكيف كغيرىـ مف كتطكير كتنفيذ كتقييـ برامج الاتصالات 

، ىذا المفيكـ )مف منظكر كاسع(  2 عمى مر الزمف الجماىير الداخمية كالخارجية المستيدفة ذات الصمة
مع العملاء الحالييف كالمحتمميف مف خلاؿ المؤسسة يأخذ بالاعتبار جميع مصادر اتصاؿ العلامة أك 

لصكرة الكبيرة ، أم دمج كتنسيؽ كتعزيز الاتصالات التسكيقية مف أجؿ إحداث أكبر أثر، فكؿ إتباع نيج  ا
جيكد الإعلاف، العلاقات العامة، البيع الشخصي، ترقية المبيعات كالتسكيؽ المباشر، يجب أف تككف 

 متكاممة كمتناسقة لتعطي في النياية لممستيمؾ صكرة مكحدة حكؿ العلامة أك المؤسسة.

كما أف أكثر التعريفات اعتمادا ىك الذم كضعتو جمعية ككالات الإعلاف الأمريكية، حيث اعتبرت      
أنيا   مفيكـ لتخطيط الاتصالات التسكيقية بما يقدـ قيمة مضافة كشاممة  الاتصالات التسكيقية المتكاممة

 العلاقات العامة، البيع لتقييـ الأدكات المستخدمة كالمتنكعة في الاتصاؿ، كالمتمثمة في: الإعلاف
الشخصي، ترقية المبيعات كالتسكيؽ المباشر، مجمكع ىذه الأدكات تقدـ بشكؿ منضبط رسائؿ متكاممة 

تعريؼ يعتمد كيركز عمى استعماؿ جميع ىذا ال،3 ككاضحة كمنسقة باتجاه تعظيـ الاتصالات المختمفة 
لتحقيؽ أقصى قدر مف التأثير، كذلؾ عمى القيمة المضافة التي تمنحيا  الاتصالات التسكيقيةأشكاؿ 

 الاتصالات التسكيقية المتكاممة مف خلاؿ ما يخمقو الاستعماؿ المشترؾ كالمتناسؽ لممزيج الاتصالي.

                                                             
1 Kliatchko jerry  , Toward a new definition of integrated marketing communications , international journal of 

advertising , 24(1)  , 2005,p17. 

2 Schultz done, Shultz  heidi : transitioning marketing communication into the twenty first century, ,journal of 

marketing communication , vol.4, n.1,1998,p 18. 

3 Kerr, Gayle F ,Schultz, Don , Patti, Charles and  Ilchul, Kim (2008) An inside-out approach to integrated 

marketing communication: an international analysis, International Journal of Advertising, 27 (4), p7. 
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العديد مف المؤسسات تؤكد  أف التكاصؿ الفعاؿ مع المستيمكيف كأصحاب المصمحة الآخريف ينطكم     
مف أدكات الاتصاؿ التسكيقي التقميدم، كذلؾ العديد مف المسكقيف كأصحاب ككالات الإعلاف عمى أكثر 
في عمميـ، كاعتمدكا عمى حمكؿ الاتصالات الشاممة مف أجؿ الاتصالات التسكيقية المتكاممة تبنكا نيج 

دامة العلاقة بيف المؤسسة كمختمؼ جماىيرىا، فيذا النيج ـ قيمة إيجابية برىف أنو يمكف أف يقد إنشاء كا 
 ككبيرة لممسكقيف في البيئة التي تكاجييا في الألفية الجديدة.

 فوائد التكــــــــــــامل في الاتصالات التسويقية: .2

إف المؤسسات التي تتبنى برامج الاتصالات التسكيقية المتكاممة تقكـ بدمج كؿ عناصر         
ة مف نقاط قكة كؿ عنصر مف عناصر الاتصالات الاتصالات عند الحكار مع جماىيرىا، ىذا للاستفاد

لمتعكيض عف نقاط الضعؼ في العناصر الأخرل، كيككف ىذا برسالة شاممة كاضحة كمتناسقة تساعد 
عمى بناء علاقات طيبة طكيمة الأمد مع جماىيرىا، لأنيا تسيؿ عمييـ إجراءات معالجة المعمكمات في 

(   أف كؿ اتصاؿ لمعلامة التجارية يخمؽ Kettlerاعتبر) عقكليـ بدكف حدكث تنافر معرفي لدييـ. كما
انطباعان لدل المستيمؾ، إما أف يقكم أك يضعؼ صكرة المؤسسة لديو، لذلؾ ينبغي أف تتكامؿ عناصر 

، كبالتالي سيككف ىناؾ فكائد عديدة لاستخداـ برنامج 12المزيج الاتصالي كالتسكيقي لتنقؿ رسالة متطابقة 
ية المتكاممة مف قبؿ المؤسسات عمى الرغـ مف أنيا تتطمب الكثير مف الجيد الاتصالات التسكيق

 .1كالإمكانيات

  :2عمكما فإف الفكائد الرئيسية لمتكامؿ في الاتصالات التسكيقية تتمثؿ في

مما ، المستيمكيف تمتؼ حكؿ للاتصالات التسكيقية المتكاممة أفيمكف خمق ميزة تنافسية:   .أ 
 تبنيأف  كبالتالي تستطيع المؤسسة عممية الشراء، مختمؼ مراحؿ عبرالتنقؿ يساعدىـ عمى 
 في أكثر أىمية بكثير دكر الفرصة لمعب تكفر لممؤسسةأنيا ، كما معيـالعلاقات الحكار كتقيـ 
التسكيؽ  علاقة في العلاقة، فيمكف رؤية شريكا أكثر فعالية كتصبح الاتصالات، تطكير برنامج

 ة.قكيميزة تنافسية ىذه ك

                                                             
1 Kettler Hertha f , integrated marketing communication at down chemical company , november 3 , 2002 , p 3 , 

www.ebsco.com,p3. 
2
 Tony Yeshin , Imc the holistic approach , oxford , uk , 1998. P 75. 
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ذلؾ أف  ،بزيادتيا الأرباحعمى  تؤثر الاتصالات التسكيقية المتكاممة: الأرباحزيادة المبيعات و  .ب 
مف شأنو  أكثر مصداقيةك  أكثر اتساقان  للاتصالات كجعميا أدكات عدة الرسائؿ عبر إرساؿ كبث

 استراتيجيةكأداة الاتصالات التسكيقية المتكاممة  لممؤسسة أف تستخدـيمكف كما ، المبيعات زيادة
ظيار  صكرتيالدعـ  في التكاصؿ  مع خيارات أمثؿ لكسائؿ الإعلاـ، خدماتيا، المنتج أكفكائد كا 
إجراء  دكافع كزيادةعمى بينة، العملاء  المزيد مف الطرؽ كالقنكات ليصبحيتـ إنشاء  كنتيجة لذلؾ
 .عممية شراء

ذلؾ أنو  تكفير الماؿ،مف الاتصالات التسكيقية المتكاممة  تمكفالجيد: و  توفير الوقت والمال .ج 
 كماكالمعارض كالمبيعات،  الإعلاف في التصكير الفكتكغرافيك  يمكف تقاسـ كاستخداـ الرسكمات

إلى  مرارا كتكرارا الرسالة نفسياتسميـ  الاتصالات التسكيقية المتكاممة ضمف برنامجأنو يتـ 
كضع  بدلا مف لمعلامة التجارية، استراتيجية شاممة اعتماد كىذا يتطمب ،الجميكر المستيدؼ

 يكفر الكقت ىذا التكامؿ، فاستخداـ منفصمة الاتصالات التسكيقية لأدكات فردية استراتيجيات
   المنتج أك الخدمة.حماية ل أك المؤسسة تنظيـ قدرة كيحسف مف كالماؿ

 
 المفاتيح الرئيسية للاتصالات التسويقية المتكاممة: .3

تتمػػثػػػؿ المفاتػػيػػح الأساسػػيػػػة الّتي تػػكفػػػر الأسػػػاس للاتػػصػػػالات التسكيقػػػيػػػة المتكاممة في العناصر 
 : 1التالية

يكػػكف مف خػػلاؿ تحػػديد كافػػة الخصػػائػػص كالصفػػات الممػػيزة لمفئػػة  تحديد السوق المستيدف: .أ 
الديمكغرافػػيػػة، تحػػديػد أنمػػاط الحيػػاة، كتحميػػؿ سمككيـ الشرائي، فيذا المستيػػدفة، جمػػع البيانػػات 

يسمح بتحديد الرسائؿ ككسائؿ الإعلاـ الأنسب، ككذا التمكف مف إقناع كتذكير العملاء، كرفع 
 احتمالات الاستجابة لمعلامة التجارية لممؤسسة.

أم كسيط أك ناقؿ لمرسالة  الصمة ىيالإعلاـ ذات  كسائؿ استخدام وسائل الإعلام ذات الصمة: .ب 
إلى الفػػئة المستيػػدفة، كتقػػديـ العػػلامة التجػػارية في صػػكرة ايجػػابية. فيمكف  قادر عمى إيصالػػيا

لممؤسسة أف تختار أم كسيمة قادرة عمى تحقيؽ التغطية كالأثر المطمكبيف، مثؿ ذلؾ  شركة 

                                                             
1
 j.lendrevie, j.lévy, d.lindon, mercator, 8 édition, dunod, paris, 2006, p 586. 
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Hugo عاية الأحداث الرياضية كالتنس كالجكلؼ  ، فقد أنشأت صكرة خاصة بيا مف خلاؿ ر
 كمسابقات التزلج. 

إفّ آثار التآزر يعتبر جكىر كنكاة الاتصالات التسكيقية : التسويقيةتحقيق تآزر الاتصالات  .ج 
المتكاممة، كىي تعني أف تحقيؽ المردكدية عند جمع أدكات الاتصالات ىك أكثر كأنجع مف 

متنكعة مف كسائؿ الاتصاؿ عندما تستعمؿ مجتمعة معان استعماليا مستقمة. كأفّ تأثير مجمكعة 
 يمكف أف يككف أكبر بكثير مف استعماليا منفردة.  

ففي إطار الاتصالات التسكيقية المتكاممة التآزر يعني التحدث بصكرة كاحدة مف خلاؿ رسالة تحمؿ 
الرسالة ككسائؿ الإعلاـ أمر ىدفان كاحدان كتنقؿ صكرة مكحدة حكؿ العلامة التجارية، كأيضان التنسيؽ بيف 

كبشكؿ عاـ، فإنّيا تعني إذا كانت رسائؿ الاتصاؿ  لتحقيؽ صكرة علامة قكية كمكحدة. بالغ الأىمية
متسقة فيما بينيا فإفّ التأثير يصؿ إلى مستكل أفضؿ كأحسف مف لك استعممت منفردة. فمف خلاؿ إنشاء 

تباع نيج الاتصالات التسكيقية المتكاممة، كتعتبر آثار التآزر يمكف لممؤسسات أف تستفيد كثيران مف إ
 Moriaty ،كالّذم يسمح بدمج الرسالة الاتصالية مف خلاؿ   في نمكذجيا لتآزر الاتصالات التسكيقية

أفّ الأفراد يقكمكف بدمج الرسائؿ بشكؿ طبيعي، فيـ ثلاثة عناصر، ىي: الاتساؽ كالتفاعؿ كالميمة. 
سالة الاتصالية مف مصادر متنكعة، مثؿ الإعلاف كالعلاقات العامػة يتعرضكف لإجراء مختمؼ مف الر 

كتنشيػػط المبيعػػات كقػكة البيعيػة كالتسػكيػؽ المباشػػر، عنػدىا يككنػكف تصكران عامان أك يتبنكف اتجاىان معيّنان 
طريؽ  عف المؤسسة أك العلامة. ففي حالة تناسؽ ىذه الأجزاء مف الرسالة كتكامميا يككف ذلؾ أفضؿ

 لتككيف انطباع جيّد كصكرة ايجابية.
الاتصػاؿ التفاعػمي يسيػؿ الحػػكار كبنػاء العلاقػات، ىػذا حوار دائم وبناء علاقات مع العملاء:  .د 

العنصػػر يعتمػد اعتمادان كبيران عمى قاعدة البيانات في تحديد الأفراد الّذيف يشارككف أك مف 
. فالاتصالات التسكيقية المتكاممة تعتمد عمى التكاصؿ المحتمؿ أف يشارككا في عممية الاتصاؿ

كتبادؿ المعمكمات بيف الأفػراد الّذيف يشاركػػكف في عمميػة التخطيػػط المتكامػؿ، ذلؾ أفّ قكاعػػد 
التسكيؽ في نظـ  البيػانات كتكنػػكلكجيا المعمػػكمات كالاتصػػاؿ الجػػديدة أتاحػػت لممؤسػسػة فػرصػػة

 ثنائية.
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الاتصالات التسكيقية يتطمب تنظيـ جيّد كحكار جيّد كمستمر لبناء علاقة بيف علامة نجاح ف
المؤسسة كالعملاء، ىذه العلاقة ىي رابط دائـ بينيما، كنجاحيا يؤدم إلى تكرار عممية الشراء كتكليد كلاء 

النمك، النضج، اتجاه العلامة. كيعتبر ىذا الحكار كعلاقة بيف الطرفيف، كالّذم يخضع لتغيرات عضكية )
التدىكر(. يسعى المسكقيف بنشاط إلى جمع المعمكمات حكؿ المستيمكيف، كذلؾ مف خلاؿ استخداـ قاعدة 
يجاد سبؿ لتعزيز العلاقة بيف المستيمؾ كالعلامة التجارية. كبالمثؿ،  البيانات كأدكات بحكث السكؽ، كا 

ارية، كاستعماؿ مكاردىـ الخاصة لتطػػكير فالمستيمككف يسعكف أيضان إلى جمع معمكمات حكؿ العلامة التج
العلاقػػة مع العلامػػة بمػػا في ذلػؾ تمػػقي معالجػػة رسائػػؿ الاتصػػالات التسكيقية الخاصة بالعلامة، كالنظر 
في سمات كخصائص العلامة الأساسية، إضافة إلى النظر في معمكمات أخرل، مثؿ آراء الأصدقاء 

افة القيمة لمعلامة التجارية إذا تـ إنشاء كرعاية ىذه العلاقة بنجاح. يرل كالعائمة. يمكف لممسكقيف إض
العديد مف الباحثيف في ىذا الصدد أفّ الاتصاؿ التسكيقي المتكامؿ يساعد في تعزيز الاتساؽ في التفاعؿ 

 بيف العلامة التجارية كالمستيمؾ.

الاتصالات التسكيقية المتكاممة ىك مف  اليدؼ النيائي التأثير عمى سموك السوق المستيدف:  .ه 
عند خمؽ الكعي ف تتكقؼ المؤسسة التأثير الايجابي عمى سمكؾ السكؽ المستيدؼ، فلا يمكف أ

بالعلامة أك تعزيز مكاقؼ المستيمكيف نحك العلامة التجارية، بؿ يجب تحريؾ الفئة المستيدفة 
تتطمب أف تكجو جميع جيكد  نحك القياـ بالشراء الفعمي. فالاتصالات التسكيقية الناجحة
 الاتصالات إلى تشجيع أم شكؿ مف أشكاؿ الاستجابة السمككية.
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 الفصل الحادي عشر: التسويق الشبكي
 

 مفيوم التسويق الشبكي: .1
 

يعتبر التسكيؽ الشبكي حديث النشأة، كأكؿ مف قاـ بممارسة ىذا النكع مف التسكيؽ الشبكي شركة  تسمى 
ـ كىي شركة نشأت في الكلايات 1954( ككاف ذلؾ عاـ California vitaminsفايتمينز  )كاليفكرنيا 

  1المتحدة الأمريكية حيث كانت متخصصة في مكاد التجميؿ كالتنظيؼ كالمكملات الغذائية.
( بأنو: أسمكب لمبيع الشبكي يسمح 2012Barker, & Neherالتسكيؽ الشبكي عرفو كلا مف )      

أف ينشئ شبكة خاصة بو يستطيع مف خلاليا ضـ العديد مف العملاء الجدد، كبيعيـ  لمف يشترؾ فيو
  2الخدمة أك المنتج، مقابؿ عمكلة يحصؿ عمييا عف كؿ مشترؾ جديد كىكذا.

كعرفو آخركف بأنو  نكع مف تسكيؽ المنتجات أك الخدمات مبني عمى التسكيؽ التكاصمي حيث يقكـ       
آخريف لشراء المنتج في مقابؿ عمكلة، كيحصؿ أيضان المستخدـ عمى نسبة  المستيمؾ بدعكة مستخدميف

في حالة قياـ عملاءه ببيع المنتج لآخريف بحيث بصبح مف عمى قمة اليرـ كيصبح لديو شبكة مف الزبائف 
 .3المشتركيف بأسفمو، أك عملاء قاـ بالشراء عف طريقيـ

الية بأنو تسكيؽ لديو منتجات حقيقية لمبيع، كالأىـ مف ذلؾ، بينما عرفتو لجنة التجارة الأمريكية الفدر       
مسكّقكه يقكمكف ببيع منتجاتيـ لعمكـ الناس، كلا يطمبكف مف ىؤلاء المستيمكيف دفع أم شيء إضافي أك 
الدخكؿ في نظاـ التسكيؽ الخاص بيـ، شركات التسكيؽ متعدد الطبقات تقكـ بدفع العمكلات لقائمة طكيمة 

 4)البائعيف(، لكف ىذه العمكلات تككف مقابؿ بيع منتجات، كليس مقابؿ تعييف أشخاص.مف المكزعيف 
ىذه الآلية في التسكيؽ تتبعيا معظـ شركات التسكيؽ الشبكي العالمية كمف الأمثمة عمييا شركة        

إحدل شركات التسكيؽ الشبكي، كالتي تعمؿ في مدينة ماليزيا كتقكـ  ببيع  المكملات   DXNالتسكيؽ 
الغذائية  كالمنظفات كأدكات التجميؿ  فعند شراء أحد منتجات الشركة، فإنؾ تصبح مشتركا فييا، كتحصؿ 

                                                             
1
 https://ar.wikipedia.org 

2 Barker, M., Barker, D. I., Bormann, N. F., & Neher, K. E. (2012). Social media marketing: A strategic 

approach. Nelson Education.  
3

يٕلع ٔٚكٛثٛذٚا،   https://goo.gl/w5kf72. 
4
 Debra A. Valentine, Pyramid Schemes, goo.gl/mrTEk3 
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ازداد عمى اسـ  كرقـ سرم لؾ في الشركة،  ثـ تقكـ بجمب عملاء  كتجميعيـ عمى شكؿ  شبكة ، فإذا 
عدد المشتركيف، ستحصؿ عمى نسبة معينة مف الماؿ  تزداد كمما كبرت شركتؾ  ككمما اجتيدت في 

 عممؾ  زاد دخمؾ .
 

 أنواع التسويق الشبكي: .2
 لمتسكيؽ الشبكي عدة أنكاع نذكر منيا :

 : (Binary Systemأولا: النظام الثنائي )
عميؿ مشترؾ عمى اليميف كمشترؾ عمى اليسار، فمثلا بحيث يشترط فييا تحقيؽ التكازف مف الجانبيف لكؿ 

إذا كاف المطمكب أف تسكؽ إلى ستة أشخاص، فيجب أف يككف ىنالؾ ثلاثة إلى جية اليميف، كثلاثة إلى 
 جية اليسار، كما في الشكؿ الآتي:

 : نظام الثنائي6الشكل
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كستة أشخاص مف جية اليسار فإف المسكؽ  كفي ىذه الحالة إذا أحضر المكزع شخصا مف جية اليميف
 1لا يربح شيئا؛ لأنو لـ يحقؽ التكازف المطمكب.

 (:Matrex Systemثانيا: نظام المصفوفة )
 2) 2*2كيعتمد ىذا النظاـ عمى تسكيؽ منتجات أك خدمات الشركة لستة أشخاص أك يعبر عنو بػ  

مستكل عمكدم( فيصبح ساعتيا المجمكع الخاص بالماتريكس  المصفكفة  ستة  2مستكل أفقي في 
 :2أشخاص، كيكضح ذلؾ الشكؿ الآتي

 نظام المصفوفة: 7الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 

الممكف أف يسكؽ المكزع لستة أشخاص مباشرة، كمف الممكف أف يسكؽ لاثنيف، كيسكؽ كفي ىذا النكع مف 
كؿ منيـ لشخصيف آخريف، كفي كؿ الأحكاؿ سيكتمؿ الماتريكس كيربح المسكؽ، كمف ثـ يعيد الدكرة مرة 

 أخرل ليربح مرة ثانية.
 ؾ.(، كغير ذل2*3( كمنيا )2*1( كمنيا )2*2كنظاـ الماتركس لو عدة صكر منيا )

 
 (: Stair-step break-away systemثالثا: نظام الانفصال )

ىذه الطريقة يقكـ المكزع بالسير عمى نفس نيج التسكيؽ الشبكى فيبيع المنتج لأكبر عدد مف الأشخاص، 
كيقكـ بإقناعيـ ببيع المنتج، ك سيُدفع لو عمكلة عمى كؿ منتج يباع ككؿ شخص يدخؿ فى الشبكة، مثمو 

                                                             
1

 .69َظر: تٛثرش، أسرار ٔخفاٚا انرسٕٚك انشثكٙ،صا  
2

 72اَظر: تٛثرش، يرجع ساتك، ص 
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ؽ الأخرل فى التسكيؽ الشبكى، كلكف عندما تصؿ شبكة المكزع لحجـ مبيعات معيف، مثؿ باقي الطر 
كعدد أفراد معيف ، ينفصؿ كؿ فرد عف مجمكعتو، كلا تدفع لو عمكلة عف بيع أم كحدات جديدة لممنتج، 
أك أشخاص جدد فى الشبكة، كيعكض عف ذلؾ بحكافز أك عمكلة نيائية كبيرة نتيجة للانفصاؿ فيما يشبو 

 1كافأة نياية الخدمة.م
 أثر التسويق الشبكي عمى الاقتصاد: .3
أف الحصكؿ عمى الربح السريع يعتبر مف أىـ الأسباب الدافعة إلى يرل أنصار التسكيؽ الشبكي        

ىذا النكع مف التسكيؽ،  فيذا النكع مف التسكيؽ يحقؽ أرباحا طائمة ككف نمكه عمى شكؿ شبكة متعددة 
( بأف  الأسمكب العادم في البيع ىك أسمكب معمكـ لمجميع،  فالسمعة  ,D. 2005)Bachالعملاء كبرل

تمر بعدد مف الخطكات بدء مف المصنع كصكلا إلى المستيمؾ عبر مجمكعة مف الكسطاء ، كأما التسكيؽ 
الشبكي فإنؾ تشعر بالفرح عندما تمارسو ككنو سيؿ الاستخداـ كأمكره ميسرة، كلا يحتاج إلى تكاليؼ 

عة لتسكيقو، إذ ىذا النكع مف التسكيؽ لا يكجد  فيو في الغالب شئ اسمو منتج، كلا تحتاج إلى مكقع مرتف
أك إلى خطط ماليو ، كؿ ما عميؾ فعمو ىك أف تجد شركة  لدييا خدمة معينة بحيث تثؽ بيا كتتعامؿ 

الأرباح ككمما  معيا ، كمف ثـ تشكؿ سمسمة مف العملاء  بداية منؾ كىكذا دكاليؾ كمف ثـ تحصؿ عمى
 .2كبرت شبكتؾ كبر ربحؾ 

كيرل آخركف أف مف مميزات التسكيؽ الشبكي أنيا طريقة رائعة لمتعرؼ عمى الناس ككسب       
العلاقات كالصداقات،  كتكفر الحرية في اختيار أكقات العمؿ، ككسيمة جيدة لكسب مصدر دخؿ ثاني، 

 3ات تعجيزية.كطريقة لمحصكؿ عمى تجارة خاصة بؾ مف دكف  متطمب
بينما يرل المعارضكف لمتسكيؽ الشبكي أف التسكيؽ الشبكي لو آثار سمبية عمى الاقتصاد يمكف        

 تمخيصيا كالتالي:
 :أولا: عدم تحقيق الكفاءة الاقتصادية لمفيوم التسويق

كمف المعمكـ أف مفيكـ التسكيؽ الكؼء يجب أف يختصر التكاليؼ كالكقت كيستجيب مع التطكر  
فقد ظير التسكيؽ الشبكي كانتشر في الكلايات المتحدة الأمريكية في الفترة التي سبقت عصر  التكنكلكجي.

                                                             
1

 .goo.gl/YDRxcjيٕلع انرسٕٚك انشثكٙ،  
2 Bach, D. (2005). The automatic millionaire: A powerful one-step plan to live and finish rich. Crown 

Pub.  
 
3

 .https://goo.gl/M399vyيٕلع تاٚد،  
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ع كالشحف كالتخزيف، الإنترنت كالاتصالات السريعة، ككانت الحاجة لو مدفكعة مف التكمفة العالية لمتكزي
التي تتكبدىا الشركات المصنعة لمنتجات عدد مستيمكييا قميؿ، كتكزيعيـ عمى مستكل جغرافي كبير، كقد 
قاـ التسكيؽ الشبكي بحؿ ىذه الإشكالية، عف طريؽ خفض التكاليؼ كالمصاريؼ المتعمقة باستئجار 

شار الجغرافي عف طريؽ نظاـ شبكة معارض كمستكدعات كتكظيؼ مندكبيف مبيعات كفنيي صيانة، كالانت
 المكزعيف.

فمما يثير التساؤلات حكؿ الشركات التي تستخدـ ىذا النظاـ في الكقت الحالي، أف ىذا النظاـ أساسان، نشأ 
كازدىر في بيئة كانت تحتاج ليذا النكع مف التسكيؽ، ففي الفترة قبؿ الإنترنت كقبؿ الإتصالات السريعة، 

كف مستحيلان إيصاؿ رسالة أك إقناع مزارع أك فلاح في قرية نائية بأىمية منتج قد كاف مف الصعب إف لـ ي
يسيؿ حياتو، أك يزيد مف انتاجيتو، كأما الآف، فمع كجكد التقنية، أصبح بإمكاف المشترم في قرية صغيرة 

 بضغطة زر خلاؿ عشر دقائؽ،” أمريكا“مف أقاصي البلاد، طمب منتج مف الطرؼ الآخر مف العالـ 
كيصمو إلى أقرب مدينة كبيرة إف لـ يكف إلى باب بيتو خلاؿ أسابيع قميمة، فبالتالي اختفى الداعي لكجكد 

 1نظاـ تسكيؽ شبكي بالكثافة المكجكدة حاليان.
 : ثانيا: خروج التسويق الشبكي عن موضوع الترويج والتسويق لمسمع والخدمات

سكيؽ الشبكي تعترؼ بأف حجـ مبيعاتيا لغير ممثمي فيرل  ركبرت ؿ. فيتزباتريؾ   أف أضخـ شركات الت
 2% فقط. 18الشركة أك الراغبيف في إنشاء شبكة تسكيقية لا يتجاكز 

 : ثالثا: تحقق الاحتيال والنصب في التسويق الشبكي
فيرل  ركبرت ؿ. فيتزباتريؾ  أف الخداع ىك مف السمات المميزة كالمتأصمة في جميع أنظمة التسكيؽ 

ضركرم كلا يمكف الاستغناء عنو لتسكيؽ تمؾ الأنظمة، فغالبية مف يستثمر في التسكيؽ  الشبكي كىك
 الشبكي يكتشؼ في النياية أنو صفقة خاسرة، كىذه حقيقة تاريخية مؤكدة.

كيضيؼ بأننا إذا ما قمت بإزالة بريؽ المشركع التجارم كفرصة تحقيؽ الأرباح الكبيرة مف عممية بيع 
بكي تجد إنؾ أماـ نمكذج غير عممي أك إنتاجي مف أساليب البيع، فالتسكيؽ مف فرد السمعة بالتسكيؽ الش

لفرد ىك نمكذج مف الماضي السحيؽ كليس المستقبؿ، كالتسكيؽ مباشرة مف الفرد لأقربائو أك أصدقائو 
التنكع يتطمب منيـ تغيير عاداتيـ الشرائية، ففي ىذا النمكذج تككف اختياراتيـ لمسمع محدكدة كلا تماثؿ 

                                                             
1

 .https://goo.gl/zqpDbxجاسى انٓارٌٔ، شركاخ الادرٛال انرسٕٚك انشثكٙ،  
2

 .https://goo.gl/AiT82W، أكثر عشرج أكارٚة عٍ انرسٕٚك انشثكٙ، تاذرٚك فٛرس رٔترخ 

https://goo.gl/AiT82W
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ف كانت عالية جكدة   –الكبير المكجكد في المكلات مثلا ، كفي غالبية الأحياف تككف المنتجات   –كا 
 منتجات غالية الثمف عف كضعيا الطبيعي.

كىذه الأسباب التي تكضح عدـ جدكل أك كفاءة التسكيؽ مف فرد لفرد كالتي ىي المسؤكلة عف الكضع 
بيع الفرصة الكىمية لتحقيؽ أرباح كبيرة لمعديد مف الراغبيف في  الحقيقي لشركات التسكيؽ الشبكي:كىك

 .1الاستثمار كليس بيع فعمي لممنتجات
كقد قاـ ستيفف بارت رئيس المجنة التنفيذية بالمجمس الكطنى لمكافحة الغش الصحي ، بتحميؿ معمكمات 

ي أمريكا، كخمص إلى شركة تسكيؽ منتجات ذات صمة بالصحة كفؽ ىذا النظاـ ف 40دعائية لأكثر مف 
 .2أف جميع ىذه المعمكمات الدعائية مبالغ فيو بشكؿ كبير

كما قاـ مجمكعة مف الباحثيف بدراسة أحد منتجات شركات التسكيؽ الشبكي، كىك عصير الآسام، 
  3فاستنتجكا بأف الآسام ظاىرة تسكيقة عبر الإنترنت أكثر مف ككنيا مادة عممية.

قة التسكيؽ متعدد المستكيات بإشراؼ الدكتكر جكف تايمكر عمى مجمكعة مف كفي دراسة أجراىا مكقع حقي
شركات التسكيؽ اليرمي كالشبكي كجد أف معدؿ الخسارة في النظاـ اليرمي بدكف منتج ما يقرب مف 

 4٪.99٪، في حيف أف معدؿ الخسارة في النظاـ الشبكي القائـ عمى أساس المنتج ىك حكالي 90
 :د المجتمع وثرواتورابعا: استنزاف موار 

كذلؾ مف الأمكاؿ التي تدفع لمتجنيد في النظاـ الشبكي، كالأكقات التي تبذؿ مف الشباب المجنديف، مما  
يفكت فرص بديمة لمطقات البشرية، كييدر أمكالا كاف الأصؿ أف تستثمر بما يسيـ في التنمية الحقيقية 

منصكرة أف التسكيؽ الشبكي لممجتمع، فيرل الدكتكر رضا عبد السلاـ الأستاذ بكمية الحقكؽ بجامعة ال
يعتبر استنزافا لأمكاؿ المنتج لصالح شركات التسكيؽ الشبكي؛ عف طريؽ بيع منتجات بأضعاؼ ما 
شغاؿ كثير مف الشباب عف التركيز في الأعماؿ التي تعكد عمييـ كعمى مجتمعيـ بالتنمية  تستحقو، كا 

 .5باب الطامحيفكالتطكير إلى أعماؿ تستنزؼ أمكاؿ المجتمع كتضيع أكقات الش
 
 

                                                             
1

 ، يرجع ساتك. تاذرٚك فٛرس رٔترخ 
2

 . http://www.masress.com/october/124297يذًذ أيٍٛ، غسٛم الأيٕال ذذد سرار انرسٕٚك انشثكٙ، يٕلع يصرش،   
3

 .http://jass.im/blog/2011/07/06/acai#sthash.5yFb4Wxf.dpufجاسى انٓارٌٔ، شركاخ الادرٛال عصٛر اٜسا٘،  
4

 . https://goo.gl/bEBZdmاَظر: يٕلع دمٛمح انرسٕٚك انشثكٙ،  
5

 . https://goo.gl/ZmALa3، يٕلع يجهح انفرلاٌ، ٔادرٛال َٔصة نهْٕى تٛع أو.. دلال كسة انشثكٙ انرسٕٚكٔائم ريضاٌ،  

http://www.masress.com/october/124297
https://goo.gl/bEBZdm
https://goo.gl/ZmALa3
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 : خامسا: غياب الرقابة المالية عن كثير من شركات التسويق الشبكي
بعد استشارة مجمكعة مف الخبراء الاقتصادييف أف مؤشرات التحميؿ  2فقد ذكر مكقع دائرة الإفتاء المصرية1

كىذا أحد  الاقتصادم ليذه المعاممة تكشؼ عف أمكر ذات كاقع سمبي، أىميا: غياب الرقابة المالية،
 العكامؿ الأساسية في تنامي ظاىرة الخداع في ىذا النكع مف التسكيؽ.

كيجيب الفريؽ المعارض لمتسكيؽ الشبكي عف شبية انتشار التسكيؽ الشبكي في العالـ، كككنو ىك 
مستقبؿ الأنظمة التقميدية لمتسكيؽ بأف التسكيؽ الشبكي ليس حديثا عمى الإطلاؽ، ففي الكلايات المتحدة 

كبعد خمسيف عاما  -يرجع تاريخ التسكيؽ الشبكي إلي الخمسينيات كمع ذلؾ فيك يمثؿ حجـ مبيعات اليكـ
 ضئيؿ لمغاية بالمقارنة بالطرؽ التسكيقية الأخرل. -كاممة

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

                                                             
1

  
2

 .https://goo.gl/eYS6KHفرٕٖ انرسٕٚك انشثكٙ كَٕٛد، يٕلع دائرج الإفراء انًصرٚح،   
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 Mass Customization تقانة التخصيص الشاملالفصل الثاني عشر: 
 

 تمييد:

أف  ذلؾيدرؾ جميع المديريف التنفيذييف تقريبا اليكـ الحاجة إلى تقديـ خدمات متميزة لمزبائف.         
العديد مف الشركات لدييـ رغبة في أف تتبع فالتركيز عمى الزبكف يعتبر أمر حتمي كمحتمؿ لا مفرّ منو. 

جراءات جديدة لتمبية لذلؾ تمجأ إلى إبتكار برامج  Customer Drivenنيج التسكيؽ كفؽ حاجة الزبائف  كا 
طمب كؿ زبكف. كلكف نظرنا لتزايد تبايف تزايد الزبائف كحاجاتيـ، أصبح ىذا النيج كسيمة مؤكدة لإضافة 

 تكمفة كتعقيد غير ضركريف إلى العمميات.

 :مفيوم التخصيص الشامل .1

لازـ كحتمي في شتى  اليكـ أمر Mass Customizationتعد تقانة التخصيص الشامؿ       
أكؿ مف حدد  Davisكاف ك  لصناعات لاكتشاؼ الأسكاؽ المتعددة كتغطيتيا كتمبية رغبات كؿ زبائنيا.ا

نتاج  1987  سنة Future Perfectمفيكـ التخصيص الشامؿ في كتابو   بأنو: '... القدرة عمى تصميـ كا 
لإنتاج الشامؿ كتكصيؿ المنتجات التي تمبي احتياجات الزبائف المحددة بسرعة،  حيث تقارب أسعار ا

Mass Production  '1  

كيستمد مفيكـ التخصيص مف فكرة محاكلة تمبية احتياجات الزبائف عمى أفضؿ كجو، دكف تركيز        
مقصكد عمى الأسعار المنخفضة. لذلؾ، يشير مصطمح  الشامؿ  إلى حجـ مرتفع نسبينا مف المنتجات 

، في حيف أف كممة  التخصيص  تعني أف المنتجات  Mass Marketالتي يتـ إنتاجيا لسكؽ جماىيرم 
تصنيع منتج أك تقديـ خدمة استجابة   التخصيص كما يعني  مصممة لتناسب احتياجات محددة لمزبائف.

 2. لاحتياجات زبكف معيف، كالتخصيص الشامؿ يعني القياـ بذلؾ بطريقة فعالة مف حيث التكمفة

                                                             
1 Squire, B., Readman, J., Brown, S., & Bessant, J. (2004). Mass customization: the key to customer value?. 

Production Planning & Control, 15(4), 459-471. doi: 10.1080/0953728042000238755 

2
Gilmore, J., & Pine, B. (2000). Markets of one (p. 55). Boston, Mass.: Harvard Business School Press. 
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امؿ بأنو: العممية التي تتفاعؿ بيا الشركات )تسكيؽ شخصي( التخصيص الشفقد عرفا ككتمر ككيمر أما  
ا لتمبية الاحتياجات  مع جماىير مف الزبائف لتصميـ المنتجات كالخدمات كبرامج التسكيؽ المعدّة خصيصن

 1.الفردية

مف قبؿ عدد متزايد مف الشركات استراتيجية تنافسية يعدُّ التخصيص الشامؿ مف خلاؿ ما سبؽ،         
يرة كالمتكسطة. بالإضافة إلى ذلؾ،  فإنيا تقدـ منتجات مخصصة بسعر الإنتاج الكاسع دكف تأخير الصغ

لمبيع قبؿ البدء في  MCفي الشراء أك انخفاض في المخزكف. علاكة عمى ذلؾ، يمكف طرح منتجات 
 التصنيع.

 منافع التخصيص الشامل: .2

 في ما يمي: منافع تطبيؽ تقانة التخصيص الشامؿيمكف تمخيص 

 تقديـ مجمكعة فريدة ككاسعة مف السمع كالخدمات المخصصة عمى نطاؽ تنوع المنتجات :
 كاسع مع سعر الإنتاج الكاسع كالحفاظ عمى مخزكف أقؿ.

 تحسيف الكفاءة ، خفض الكقت كتكمفة الإنتاج، تقميؿ المخزكف، القضاء عمى ىدر التصنيع :
 .Flexible Manufacturingالمكاد، استخداـ التصنيع المرف 

 سيكلة التكصيؿ، تكفير السمع كالخدمات بأسعار مناسبة مع تنكع كاؼٍ منيا قريب التسكيؽ :
 مف طمبات الزبائف.

 العمؿ التعاكني لتكفير  -: اكتساب علاقة جيدة مع المكرد كالمكزع  كالزبائفعلاقة الأعماؿ
 عممية سريعة كفعالة لممنتجات المخصصة.

 التدفؽ النقدم. : زيادةعممية البيع 

                                                                                                                                                                                              
 
1
Kotler, P. and Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing. Harlow, United Kingdom: Pearson Education 

Limited, p226. 
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 :مستويات التخصيص الشامل .3

: مستكل التمايز 1ىي (Freund ,2009تقكـ عمميات التخصيص الشامؿ عمى أربع مستكيات)
Differentiation  ، مستكل الكمفةCost  ،  مستكل العلاقةRelationship ،  كمستكل مساحة الحمكؿ

Solutions Space   . 8كما ىك مكضح في الشكؿ. 

 مستويات التخصيص الشامل :8الشكل 

 

 
Freund, R. (2009). MASS CUSTOMIZATION, PERSONALIZATION AND. CONTEXTUALIZED 

MULTIPLE COMPETENCIES. APEM, (4 (2009), 86. 

 

 .2(2010)الطكيؿ كالسمّاؾ,  حيث تتمثؿ ىذه المستكيات في ما يمي:

                                                             
1 Freund, R. (2009). MASS CUSTOMIZATION, PERSONALIZATION AND. CONTEXTUALIZED 

MULTIPLE COMPETENCIES. APEM, (4 (2009), 86. 

قامة مرتكزات تقانة الإيصاء الكاسع دراسة 2010الطكيؿ, أ., ك السمّاؾ, ب. ) 2 (. العلاقة بيف مككنات رأس الماؿ الفكرم كا 
 :doi .189-168 ,(98)32 ,تنمية الرافديففي الشركة الكطنية لصناعة الاثاث المنزلي في محافظة نينكل.  استطلاعية لاراء المدراء

10.33899/tanra.2010.161895 
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التي سيحصؿ عمييا الزبائف مف خلاؿ إنتاج : يبيف ىذا المستكل القيمة الإضافية مستوى التمايز .أ 
منتجات حسب طمباتيـ كرغباتيـ.  يعتمد عمى الفائدة الإضافية )القيمة( التي يحصؿ عمييا 

 العملاء مف منتج أك خدمة تتكافؽ بشكؿ أفضؿ مع احتياجاتيـ
ر، أم أف : يتطمب ىذا المستكل أف لا يقكد إجمالي التكاليؼ إلى زيادة فػي الأسعامستوى التكمفة .ب 

 أسعار المنتجات في التخصيص الشامؿ تككف بكفاءة الإنتػاج الكاسع.
: عندما يتـ جمع المعمكمات مف أجؿ إنتاج منتجات حسب طمبات الزبائف، فإف مستوى العلاقة .ج 

ذلؾ سكؼ يساعد عمى إنشاء علاقة فردية دائمة مع كػؿ زبكف، كىذا يؤدم إلى زيادة كلاء الزبكف 
 لمشركة.

: كشفت المستكيات الثلاثة أعلاه عػف كجيػة نظػر خارجية، إذ ركزت ىذه احة الحمولمستوى مس .د 
المستكيات عمى الزبكف، أما المستكل الرابع فيتبنػى كجية نظر داخمية مرتبطة بنظاـ الانجاز 
الخاص بالتخصيص الشامؿ لمشركة، إذ تنجز عمميات التخصيص الشامؿ مف خلاؿ حمكؿ ثابتة 

 المكجكدة سابقان كدرجات الحرية الراسخة في نظاـ الإنتاج لممصنع المفترض.   تمثؿ  الإمكانية

 :أساليب التخصيص الشامل .4

تبنت الشركات عبر العالـ التخصيص الشامؿ في محاكلة منيا لتجنب إضافة تكاليؼ كتعقيدات          
تيح تقانة المعمكمات المتاحة غير ضركرية إلى العمميات، مع تكفير قيمة فريدة لزبائنيا بطريقة فعالة. ت

بسيكلة كعمميات التشغيؿ المرنة تخصيص السمع أك الخدمات لمزبائف الأفراد بكميات كبيرة كبتكمفة 
ا يمكف أف  منخفضة نسبينا.  العديد مف المديريف في ىذه الشركات اكتشفكا أف التخصيص الشامؿ أيضن

لـ يدرسكا بدقة كافية نكع التخصيص الذم سيككف ينتج تكمفة كتعقيد غير ضركرييف. إنيـ يدرككف أنيـ 
. حتى الآف ، لا  ذك قيمة لدل زبائنيـ قبؿ أف يمضكا قدما في ىذه الاستراتيجية الجديدة. كىذا أمر مفيكـ

 يكجد إطار لمساعدة المديريف عمى تحديد نكع التخصيص الذم يجب عمييـ اتباعو.

 collaborative: التعاكنية  1يب متميزة لمتخصيص( أربعة أسالGilmore & Pineلقد حدد )        
. عند تصميـ أك إعادة تصميـ Transparentكالشفافة  Cosmeticكالتجميمية  Adaptiveكالتكيفية 

                                                             
1
 Gilmore, J., & Pine, B. (2000). Markets of one (p. 55). Boston, Mass.: Harvard Business School Press. 
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منتج أك عممية أك كحدة أعماؿ ، يجب عمى المديريف فحص كؿ طريقة مف الطرؽ لمحصكؿ عمى رؤل 
 محتممة حكؿ أفضؿ السبؿ لخدمة زبائنيـ.

 Collaborative Approach (الأسموب التعاوني ) الاشتراك في العمل .أ 
كفيو تقكـ المنظمة بالحكار مع الزبائف الفردييف لمساعدتيـ في شرح كتكضيح احتياجاتيـ كترجمتيا الى 

 مكاصفات كفقا لرغباتيـ، كتقديـ منتجات مخصصة ليـ. 

لتخصيص التعاكني مناسب لمشركات التي يرتبط ىذا الأسمكب في الغالب بمصطمح التخصيص الشامؿ، ا
لا يستطيع زبائنيا التعبير بسيكلة عما يريدكف كيصابكف بالإحباط كالتكتر عندما يجبركف عمى الاختيار 

مثالا جيدا عمى استخداـ ىذا الأسمكب مف خلاؿ   Levi'sمف بيف مجمكعة كبيرة مف الخيارات. يعتبر 
كالتي مف أىميا نظاـ إدارة علاقات الزبائف  ERPمؤسسة استخداـ الشركة لأنظمة تخطيط مكارد ال

سيتـ قياس رغبات  CRMكبرنامج سمسمة التكريد عمى مستكل متاجرىا متصلا بالمعامؿ. بفضؿ أدكات 
، كمف ثـ سيتـ معالجة ىذه المعمكمات  Levi'sالزبائف )الحجـ ، النمكذج ، المكف ...( في متاجر 

رساليا إلى المصنع لإنتاج سر  أمثمة أخرل عف ىا  Nikeك  Addidasك Dellكاؿ جينز مناسب. تعتبر كا 
 الأسمكب.

 : Adaptive Approach الأسموب التكيفي .ب 
يقكـ ىذا الأسمكب عمى تصميـ منتج قياسي كاحد، كلكنو قابؿ لمتعديؿ كالتخصيص مف قبؿ المستخدميف 

 أنفسيـ.

 في أداء المنتج بطرؽ مختمفة في أكضاع التكيفي مناسبنا لمشركات التي يرغب زبائنيا يعد الأسمكب
مختمفة، كتمكنيـ التكنكلكجيا المتاحة مف تخصيص المنتج بسيكلة مف تمقاء أنفسيـ. عمى سبيؿ المثاؿ، 

. لكف إذا أراد المشترم )شركة صغيرة، ERPمجمكعة مف البرامج لتخطيط مكارد المؤسسات  Odooتقدـ 
و كمعايير بمده  مثلا: المحاسبة كفقا لمعاير النظاـ المحاسبي متجر(، شراء أحد برامجيا المناسب لنشاط

 المالي الجزائرم أك تكييفو مع تسيير المحلات التجارية أك تسيير المطاعـ(.
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  Cosmetic Approach الأسموب التجميمي .ج 
 كالتعبئة.كفيو يتـ تقديـ منتج قياسي بشكؿ مختمؼ لمختمؼ الزبائف بحيث يمبي رغباتيـ مف ناحية التغميؼ 

يعتبر الأسمكب التجميمي مناسبنا عندما يستخدـ الزبائف المنتج بالطريقة نفسيا كيختمفكف فقط في الطريقة 
بتغميؼ الفكؿ السكداني كالمكسرات في  Plantersالتي يريدكف تقديمو بيا. كمثاؿ ىذا ما  تقكـ بو شركة 

ك  Wal-Martيا مف تجارة التجزئة مثؿ مجمكعة متنكعة مف العبكات حسب الاحتياجات الخاصة لزبائن
7-Eleven  كSafeway. 

 :Transparent Approachالأسموب الشفاف  .د 
ىذا الأسمكب يكفر لمزبائف الفردييف سمعنا أك خدمات فريدة دكف التصريح ليـ بأف ىذه المنتجات كالخدمات 

 قد تـ تخصيصيا ليـ.

يككف الأسمكب الشفاؼ مناسبا عندما تككف احتياجات الزبائف الخاصة قابمة لمتنبؤ أك يمكف استنتاجيا 
بسيكلة، كخاصة عندما لا يرغب الزبائف في التصريح باحتياجاتيـ بشكؿ متكرر. عمى سبيؿ المثاؿ،  

 تكصيات لكتب بناءن عمى معمكمات حكؿ مشتريات الزبكف الماضية. Amazon.comتكفر  
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