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 المقدمة

شهد العالم خلال العقود الأخيرة تحولات جذرية في بنية الأسواق، وسلوك المستهلكين، 

 وتقنيات 
ً
الاتصال، مما جعل التسويق ليس مجرد وظيفة داخل المؤسسة، بل نظاما

 يربط بين الشركة والبيئة، ويقودها نحو النمو والبقاء
ً
 .استراتيجيا

لم يعد التسويق مجرد فن بيع ما تنتجه المؤسسات، بل أصبح علمًا متكامل الأبعاد 

، وبناء علاقات مستدامة يسعى إلى فهم احتياجات العملاء، وتقديم قيمة حقيقية لهم

تحقق المنفعة المتبادلة. وقد تطورت المفاهيم التسويقية من التركيز على المنتج 

 .والإنتاج، إلى الفكر التسويقي الحديث القائم على خلق القيمة والتميّز والتجربة

وفي بيئة تتسم بالتغير المستمر، واحتدام المنافسة، وازدياد وعي المستهلك، برزت 

ة إلى تسليح الطلبة والممارسين على حد سواء بفهم عميق لمفاهيم واستراتيجيات الحاج

 .التسويق، مدعوم بأمثلة واقعية ودراسات تطبيقية

 لإدارة التسويق، حيث يجمع بين الجانب 
ً
 متكاملا

ً
 أكاديميا

ً
يأتي هذا الكتاب ليقدّم إطارا

في فصوله موضوعات النظري والتحليل الاستراتيجي، والتطبيق العملي، ويغطي 

 .شاملة

محاور رئيسية، تتناول  عدةوقد تم تنظيم فصول الكتاب بحيث يحتوي كل فصل على 

ختتم بأمثلة 
ُ
المفاهيم والأطر النظرية، ثم تنتقل إلى تحليل السياقات العملية، وت

 .واقعية وحالات تطبيقية لتقريب المفاهيم إلى ذهن الطالب والممارس

 :هذا الكتاب موجّه إلى

  الإدارة والاقتصاد.طلاب كليات 

 الأكاديميين والمدربين. 



 العاملين في الحقول التسويقية والإدارية. 

 كل من يسعى إلى فهم أعمق لعلم التسويق وأدواته في العصر الحديث. 

نأمل أن يكون هذا العمل إضافة جادة للمكتبة الأكاديمية العربية، وأداة تعليمية 

جديد من المسوقين الاستراتيجيين، القادرين على التحليل  فعالة تساهم في بناء جيل

 .والتفكير النقدي وصناعة القرار في بيئة تسويق عالمية متغيرة
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 الفصل الرابع

 وتصنيفاته المنتج

 تعريف المنتج وأنواعه

في إطار علم التسويق، يُعرّف المنتج على أنه كل ما يُعرض للسوق بهدف الإشباع 

ويمكن أن يكون المنتج شيئًا  .المباشر أو غير المباشر لرغبة أو حاجة لدى المستهلك

ملموسًا مثل السلع والمواد، أو غير ملموس مثل الخدمات، الأفكار، الأشخاص، 

بانه " كل ما يمكن تقديمه للسوق بغرض  Kotlerيعرفه  .الأماكن، أو حتى المؤسسات

على انه " ش يء مادي او غير مادي يمكن  Pride et Frerrellاشباع حاجة معينة" ويعرفه 

ويعرف أيضا بانه " مجموعة الخصائص التي  الحصول عليه من خلال عملية التبادل"

تشبع الحاجات ويحصل عليها المستهلك من خلال قيامه بعمليات المبادلة، والتي 

 تتضمن مجموعة من المنافع المادية والنفسية.

اوية في العملية التسويقية، لأنه العنصر الأساس ي الذي يخلق يُعتبر المنتج حجر الز 

القيمة ويُحقق الربح للمؤسسة، إذ يعتمد نجاح استراتيجيات التسويق على مدى 

 .توافق المنتج مع توقعات واحتياجات العملاء المستهدفين

وحين نتحدث عن "المنتج" في التسويق، قد يخطر في البال ش يء بسيط وملموس، 

ق في واجهة العرض. رغيف 
ّ
خبز من المخبز، أو هاتف جديد من المتجر، أو قميص مُعل

باع وتشترى، بل هو حزمة من 
ُ
لكن الحقيقة أوسع بكثير؛ فالمنتج ليس مجرد مادة ت

 .المنافع والقيم والمعاني التي يبحث عنها المستهلك حين يمد يده ويدفع ثمنًا

صغير معدني أو زجاجي، فيه شاشة وأزرار خذ مثال الهاتف الذكي. في ظاهره هو جهاز 

وكاميرا. هذه هي مادته. لكن المستهلك لا يشتري "المعدن والزجاج"، بل يشتري وسيلة 
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اتصال بالعالم، يشتري وسيلة للترفيه، أداة للعمل، وأحيانًا رمزًا لمكانة اجتماعية. هنا 

 .يتضح أن المنتج يتجاوز مادته إلى ما يمنحه من منفعة وتجربة

وبالمثل، ليس كل المنتجات أشياء ملموسة. رحلة إلى مدينة جديدة، استشارة يقدمها 

طبيب نفس ي، أو محاضرة جامعية هذه أمثلة على منتجات غير ملموسة. المنتج هنا هو 

طلق حملة 
ُ
تجربة أو خدمة تشبع حاجة داخلية. حتى الأفكار قد تكون منتجات: حين ت

النفايات أو حملة توعية ضد التدخين، فأنت في الحقيقة بيئية تدعو الناس لتقليل 

 ."تسوق فكرة" وتعرضها كمنتج اجتماعي

المثير أن المنتج ليس فقط ما يؤدي وظيفة مباشرة، بل أيضًا ما يضيفه من قيمة 

، تخبرك بالوقت مثل أي ساعة عادية، لكن 
ً
نفسية أو اجتماعية. ساعة فاخرة مثلا

رات ليقتنيها لأنها تحمل معنى آخر: هوية، مكانة، شعور المستهلك يدفع آلاف الدولا 

لهذا، يمكن أن نلخص الفكرة بالقول إن المنتج هو تجسيد لحاجة إنسانية  .بالتفرّد

لبّى من خلال سلعة أو خدمة أو فكرة، وهو لا يقتصر على "ما نراه" بل يشمل أيضًا 
ُ
ت

 .""ما نشعر به وما نمثله للآخرين

 مكونات المنتج

 
ً

: وهو الفائدة الجوهرية التي يبحث (Core Product) المكون الأساس ي للمنتج :أولا

عنها المستهلك عند شراء المنتج. على سبيل المثال، عند شراء هاتف ذكي، لا يشتري 

العميل فقط جهازًا به أزرار وشاشة، بل يشتري وسيلة اتصال، أداة للعمل، أو وسيلة 

 .الحقيقي وراء رغبة المستهلك في اقتناء المنتج للترفيه. هذا المكون يمثل السبب

ويشمل كل ما يميز المنتج عن المنافسين  :(Actual Product) المنتج الفعلي ثانيًا:

ويجعل المستهلك يلمسه ويشاهده. يشمل هذا التصميم، العلامة التجارية، الجودة، 
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المنتج الفعلي هو التعبئة والتغليف، والمواصفات الفنية. في مثال الهاتف الذكي، 

 .الجهاز نفسه: شكله، لونه، سعة ذاكرته، الكاميرا، ونظام التشغيل

ا:
ً
وهو مجموعة الخدمات أو الفوائد  :(Augmented Product) المنتج المعزز  ثالث

الإضافية التي تزيد من قيمة المنتج وتجعل تجربة المستهلك أكثر إرضاءً. يشمل ذلك 

التوصيل المجاني، والدعم الفني. هذه الإضافات لا تغير الضمان، خدمة ما بعد البيع، 

 .المنتج نفسه، لكنها تجعل المستهلك يشعر بأنه يحصل على قيمة أكبر عند شرائه

 أنواع المنتج

يمكن تصنيف المنتجات وفق عدة معايير، أشهرها هو التصنيف حسب طبيعة المنتج 

 :واستخدامه، حيث تنقسم المنتجات إلى

شترى لاستخدام (Consumer Products) الاستهلاكيةالمنتجات  -1
ُ
هذه المنتجات ت

شخص ي أو أسري، وتركز على تلبية احتياجات المستهلك النهائي. وتنقسم بدورها إلى 

 :أربعة أنواع

المنتجات التي يشتريها المستهلك  وهي (Convenience Goods) السلع اليومية -أ

الحليب، أو الصابون. الغرض هنا هو التوافر بشكل متكرر وبأقل جهد، مثل الخبز، 

 .والسهولة

المستهلك للمقارنة قبل شرائها،  يحتاج (Shopping Goods) السلع الاختيارية -ب

لأنها أكثر تكلفة وتحتاج قرارًا مدروسًا، مثل الملابس الفاخرة، الأجهزة الكهربائية، أو 

 .الهواتف الذكية
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منتجات فريدة يصر المستهلك على  (Specialty Goods) السلع المتخصصة -ج

 .اقتنائها لتميزها أو علامتها التجارية، مثل السيارات الفاخرة أو الساعات الراقية

منتجات لا يفكر المستهلك في شرائها  (Unsought Goods) السلع غير المرغوب فيها -د

 .خدمات القبور إلا عند الحاجة أو في حالات الطوارئ، مثل التأمين أو 

ستخدم في عمليات الإنتاج أو (Industrial Products) المنتجات الصناعية -2
ُ
ت

 :الأعمال التجارية، وليست للاستهلاك الشخص ي المباشر. وتنقسم إلى

تصنيع منتجات أخرى، مثل  مواد تستخدم في :(Raw Materials) المواد الخام -أ

 .القطن لصناعة الملابس أو الحديد للبناء

أجزاء أو أجهزة تدخل  تشمل (Component&Equipment) المكونات والمعدات -ب

 .في صناعة المنتجات الأخرى، مثل المعالجات الإلكترونية أو محركات السيارات

تشمل الخدمات التي تقدم  :(Industrial Services) الخدمات الصناعية -ج

 .وخدمات النقلللشركات لدعم عملياتها، مثل الصيانة، الاستشارات، 

قدّم عبر  :(Digital Products) المنتجات الرقمية -3
ُ
هي منتجات غير ملموسة، ت

الإنترنت أو الأجهزة الإلكترونية، مثل التطبيقات، البرامج، الكتب الإلكترونية، 

والألعاب الرقمية. هذه المنتجات تختلف عن التقليدية لأنها تعتمد على الوصول 

 .المستمر، وغالبًا ما تكون قابلة للتحميل أو الاشتراكالسريع والتحديث 

بهذا التصنيف، يستطيع المسوّق فهم طبيعة كل منتج وكيفية وضع استراتيجيات 

مناسبة للترويج له وتوزيعه، لأن كل نوع له سلوك مستهلك مختلف وطرق تسويق 

 .متنوعة
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 (Product Life Cycle)  دورة حياة المنتج

هي نموذج تسويقي يصف المراحل المختلفة التي يمر بها المنتج منذ دورة حياة المنتج 

طرحه في السوق وحتى انسحابه أو انتهاء عمره التجاري. تعكس هذه الدورة التغيرات 

في مبيعات المنتج وأرباحه عبر الزمن، وتساعد المسوقين على اتخاذ قرارات استراتيجية 

 .مناسبة لكل مرحلة

 جمراحل دورة حياة المنت

تبدأ منذ فكرة المنتج وحتى لحظة طرحه  (Development Stage) مرحلة التطوير -1

في السوق. في هذه المرحلة، يقوم فريق التسويق والبحث والتطوير بدراسة حاجة 

المستهلك، تصميم المنتج، اختبار جودته، وتحديد التكلفة المحتملة. لا يحقق المنتج أي 

 .هناك استثمارات كبيرة لتطويره وتجهيزه للسوق أرباح بعد، بل غالبًا يكون 

بعد تطوير المنتج، يتم طرحه  (Introduction Stage) مرحلة التعريف أو الإطلاق-2

في السوق رسميًا. في هذه المرحلة، يكون التسويق مكثفًا لتعريف المستهلك بالمنتج 

ب قلة معرفة وجذب الانتباه. غالبًا ما تكون المبيعات منخفضة في البداية بسب

 .المستهلك بالمنتج، بينما تكون التكاليف عالية نتيجة للإعلانات والعروض الترويجية

يبدأ المنتج في اكتساب شهرة، وتزداد المبيعات  (Growth Stage) مرحلة النمو -3

بشكل ملحوظ. هنا يبدأ المنتج بتحقيق أرباح حقيقية، ويواجه المسوق تحدي 

أخرى بإطلاق منتجات مشابهة. التركيز يكون على تحسين  المنافسة، إذ تبدأ شركات

 .جودة المنتج، توسيع التوزيع، وتعزيز ولاء العملاء

تصل المبيعات إلى أعلى مستوياتها، ولكن  (Maturity Stage) مرحلة النضج -4

معدل النمو يبدأ في التباطؤ. المنافسة تكون شديدة، والأسعار قد تنخفض بسبب 
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هذه المرحلة، يركز المسوقون على التمايز، إضافة ميزات جديدة، أو  تشبع السوق. في

 .تحسين الخدمات لجذب المستهلكين والحفاظ على حصتهم السوقية

يبدأ المنتج في فقدان شعبيته وتقل  (Decline Stage) مرحلة الانحدار أو التراجع -5

في هذه المرحلة، قد  المبيعات بسبب تغيّر أذواق المستهلكين أو ظهور تقنيات جديدة.

تختار الشركة إيقاف المنتج، تخفيض التكاليف، أو إعادة ابتكار المنتج لجعله ملائمًا 

 .للسوق الحديث

 مراحل دورة حياة المنتج (1-4)شكل 

  

 

مرحلة التطوير

مرحلة الانطلاق

مرحلة النمو

مرحلة النضج

مرحلة الانحدار
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 أهمية فهم دورة حياة المنتج

فهم دورة حياة المنتج يعد من الأسس الحيوية في التسويق لأنه يزود الشركات برؤية 

 واضحة حول كيفية إدارة المنتج في كل مرحلة من مراحل حياته. 

:
ً
يساعد هذا الفهم على تخطيط استراتيجيات التسويق المناسبة لكل مرحلة؛  أولا

ة الإطلاق ومرحلة النضج أو فالترويج والأسعار والتوزيع تختلف تمامًا بين مرحل

 .الانحدار

يتيح فهم تقدير حجم الاستثمار والعائد المتوقع، حيث يمكن للشركة معرفة  ثانيًا:

متى يجب زيادة الإنفاق على الإعلانات أو تحسين المنتج، ومتى يكون من الأفضل تقليل 

 .التكاليف أو سحب المنتج من السوق 

ا:
ً
تباقية لمواجهة المنافسة، إذ يمكن توقع دخول يساهم في اتخاذ قرارات اس ثالث

منتجات منافسة جديدة أو تراجع الطلب، ومن ثم اتخاذ إجراءات مناسبة مثل تطوير 

 .المنتج أو تقديم عروض مبتكرة لجذب العملاء

يساعد على تحقيق استدامة الأعمال، إذ يتيح للشركات إدارة محفظة منتجاتها  رابعًا:

اك دائمًا منتجات في مرحلة النمو أو النضج تضمن استمرار بذكاء، بحيث يكون هن

 .الأرباح، مع التخطيط لاستبدال المنتجات في مرحلة الانحدار بمنتجات جديدة مبتكرة

ن الشركات من التخطيط الاستراتيجي، تحسين الأداء 
ّ
ان فهم دورة حياة المنتج يمك

 التسويقي، وزيادة الأرباح.
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 استراتيجيات تطوير المنتج 

أو ابتكار  المنتج الحالي تطوير المنتج هو العملية التي تتبعها الشركات لتصميم وتحسين

عد 
ُ
منتجات جديدة تلبي احتياجات العملاء وتواكب متطلبات السوق المتغيرة. وت

استراتيجيات تطوير المنتج من الأدوات الأساسية التي تساعد المؤسسات على تحقيق 

 .النمو والحفاظ على التنافسية

تمرار ركيزة أساسية لاس“وفقًا لعالم التسويق فيليب كوتلر، يعتبر تطوير المنتج 

الشركات في الأسواق الديناميكية، حيث يعتمد البقاء على القدرة على الابتكار وتلبية 

 ". الحاجات الجديدة للمستهلكين

ن المؤسسات من استهداف شرائح سوقية 
ّ
ويشير كوتلر كذلك إلى أن تطوير المنتج يُمك

 .جديدة وتحسين الحصة السوقية

 استراتيجيات تطوير المنتج الأساسية

ا -1 وهيييييي  (New Product Development - NPD) تــــطــــويــــر مــــنــــتــــج جــــــديــــــد كــــلــــيــــــً

استراتيجية تنطوي على ابتكار منتج لم يكن موجودًا في السوق من قبل، ويشمل ذلك 

ا  مراحل البحث والتصيييميم والتجربة، ويُعد هذا النوع الأكثر مخاطرة لكنه يوفر فرصيييً

 .ي بتقنيات جديدة لم يسبق طرحهاعلى سبيل المثال تطوير هاتف ذك  .للنمو الكبير

تعديل وتحسين منتج قائم  (Product Improvement) تحسين المنتج الحالي-2

بهدف زيادة جودته، إضافة مزايا جديدة، أو تحسين الأداء لتلبية توقعات المستهلكين 

 .مثال إضافة كاميرا بجودة أعلى أو بطارية ذات عمر أطول لهاتف ذكي موجود .المتزايدة
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إطلاق منتجات جديدة تختلف عن  (Product Diversification) تنويع المنتج-3

ا جديدة
ً
مثل  .المنتجات الحالية، سواء كانت مرتبطة بالسوق الحالي أو تدخل أسواق

 .شركة سيارات تبدأ بإنتاج دراجات كهربائية

إضافة منتجات جديدة إلى خط (Product Line Extension) المنتجتوسيع خط  -4

إضافة  لمث .المنتجات الحالية، تلبي فئات مختلفة من العملاء أو احتياجات متنوعة

 .نكهات جديدة لمشروب غازي موجود

إعادة تحديد موقع المنتج في (Product Repositioning)  إعادة تصميم المنتج -5

تج السوق أو تغييره من حيث الاستهداف التسويقي، غالبًا لتغيير الصورة الذهنية للمن

تغيير تسويق مشروب معين من كونه للرياضيين إلى  لمث .أو لجذب شريحة جديدة

 .كونه مشروب صحي يومي

 النظريات والتوجهات حول تطوير المنتج

 Robert) روبرت كوبر هاقترح (Stage-Gate Model)  نموذج مراحل تطوير المنتج -1

Cooper)  هذا النموذج يوضح المراحل التي يمر بها المنتج منذ الفكرة الأولى وحتى لحظة

. حينما تفكر أي شركة في تطوير منتج جديد، فإنها تواجه تحديًا الإطلاق في السوق 

أساسيًا كيف يمكن الانتقال من مجرد فكرة مبعثرة في الأذهان إلى منتج ملموس 

، "Stage-Gate" ج روبرت كوبر المعروف باسمومقبول في السوق؟ هنا يأتي دور نموذ

هذا النموذج   .الذي يُعدّ من أهم الأطر الإدارية في مجال تطوير المنتجات الجديدة

( المتتابعة، تفصل بينها بوابات Stagesينظم العملية على شكل سلسلة من المراحل )

(Gates تمثل نقاط قرار حاسمة. في كل بوابة، يجتمع فريق الإدارة ) لتقييم النتائج

والبيانات المتوفرة قبل السماح بالانتقال إلى المرحلة التالية. بهذه الطريقة، يصبح 

قلل المخاطر الناتجة عن القرارات العشوائية أو 
ُ
المشروع تحت رقابة دقيقة، وت

شبه "حاجزًا 
ُ
الاندفاعية. تكمن أهمية هذا النموذج في أن كل مرحلة تنتهي ببوابة ت
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 يسمح بمرور المشروع إلا إذا كانت البيانات والمعطيات مطمئنة. هذه وقائيًا"، لا

الفلسفة تجعل المؤسسة أكثر قدرة على تقليل المخاطر، وترشيد الموارد، وزيادة فرص 

 نجاح المنتج في السوق 

 :المراحل الأساسية في نموذج كوبر

تبدأ العملية بجمع الأفكار من مصيييييييادر مختلفة، السيييييييوق، العملاء،  :الأفكارتوليد  -1

 .فرق البحث والتطوير، أو حتى المنافسين. الهدف هو البحث عن فرص ابتكارية

يتم تقييم الأفكار مبدئيًا للتأكد من جدواها وإمكانية تطبيقها،  :تصـــــــــــفية الأفكار -2

 .واستبعاد غير القابلة للتنفيذ

في هييذه المرحليية يتم تحييديييد ملامح المنتج، وفحص السييييييييييييييوق ل: خطــة العمــ مفهوم -3

 .المستهدف، وحجم الطلب المتوقع، والتكاليف الأولية

يشيييييييييييمل دراسييييييييييية متعمقة للسيييييييييييوق، التكاليف، المبيعات المتوقعة،  :الجدوى تحليل  -4

 .والأرباح المحتملة، للتأكد من جدوى الاستثمار في المنتج

ا، وبنيييياء النميييياذج الأوليييييةهنييييا يتم تصييييييييييييييميم  :التطوير -5 ، (Prototypes) المنتج فعليييييً

 .وتجهيزه للاختبار

اختبار المنتج على عينة من العملاء أو في أسييييييييييييييواق تجريبية  يتم :والتحققالاختبار  -6

 .للتحقق من جودته وقبوله في السوق 

السيييييييييوق  المرحلة النهائية التي يتم فيها طرح المنتج رسيييييييييميًا فيوهي : التجاري  الانطلاق-7

 .مع حملة تسويقية وتوزيع واسع
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بين كيل مرحلية وأخرى توجيد "بوابية" يتم فيهيا اتخياذ قرار مبني (Gates) دور البوابات

على الأدلة: هل نسيييييييييتمر إلى المرحلة التالية؟ أم نعيد النظر؟ أم نتوقف عن المشيييييييييروع؟ 

 .وهذا ما يقلل المخاطر ويرشد الموارد

 :أهمية نموذج كوبر

  مخاطر فشل المنتجيقلل من. 

 يضمن استخدام الموارد بشكل أكثر كفاءة. 

 يساعد الإدارة على اتخاذ قرارات مدروسة في كل خطوة. 

 يختصر الوقت اللازم لوصول المنتج إلى السوق مع جودة أعلى. 

 ( نموذج المراحل البوابة لروبرت كوبر2-4شكل )

 

توليد 
الافكار

البوا•
بة

تصفية 
الأفكار 

مفهوم 
خطة العمل

البوابة•
تحليل 

ىالجدو

البوابة•

التطوير

البوابة•

الاختبار 
والتحقق

البوابة•

الانطلاق 
التجاري
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 Henry)  تشيسبروطرحها هنري  (Open Innovation) الابتكار المفتوح-2

Chesbrough):  وهو توجه حديث يشجع على التعاون مع مصادر خارجية

 .كالمستهلكين، الموردين، أو شركاء خارجيين لتسريع تطوير المنتج

، 2003الابتكار المفتوح هو نموذج حديث في إدارة الابتكار طرحه هنري تشيسبرو عام 

فقط على مواردها وأفكارها الداخلية ويقوم على فكرة أن الشركات لا يجب أن تعتمد 

لتطوير المنتجات أو الخدمات، بل عليها أن تنفتح على مصادر خارجية من المعرفة 

 .والخبرة، مثل الجامعات، مراكز البحوث، الشركاء الصناعيين، وحتى العملاء أنفسهم

نافسة يؤكد تشيسبرو أن البيئة الحالية التي تتسم بسرعة التغيرات التقنية وشدة الم

تجعل من الصعب على أي شركة أن تعتمد على البحث والتطوير الداخلي فقط، لذلك 

 .يصبح التعاون مع أطراف خارجية وسيلة لتعجيل الابتكار وتقليل التكاليف والمخاطر

، قد تستعين شركة تقنية ناشئة بجامعات لتطوير خوارزميات جديدة، أو قد 
ً
فمثلا

مطورين الخارجيين لتطوير تطبيقات ذكية، أو حتى قد تفتح شركة سيارات منصاتها لل

تطلق الشركات مسابقات لابتكار حلول جديدة يقدمها العملاء أو المبرمجون 

الابتكار المفتوح يعني توسيع حدود المؤسسة لتشمل منظومة أكبر من فأن  .المستقلون 

اح ويزيد القدرة الشركاء والمساهمين في عملية الإبداع والتطوير، مما يعزز فرص النج

 .على المنافسة

 .كما طرحه هنري تشيسبرو (Open Innovation) مزايا وتحديات الابتكار المفتوح

: المزايا
ً
 أولا

من خلال الاستفادة من أفكار وخبرات خارجية بدل  :تسريع عملية الابتكار -1

 .الاعتماد فقط على البحث الداخلي
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شركاء خارجيين مثل الجامعات أو الشركات  مشاركة التكاليف مع :تقليل التكاليف -2

 .الأخرى 

مثل تقنيات متقدمة أو خبرات علمية غير متوفرة  :الوصول إلى موارد جديدة -3

 .داخل الشركة

ا  :زيادة التنوع الإبداعي -4
ً
إدخال وجهات نظر مختلفة من خارج المؤسسة يفتح آفاق

 .لحلول مبتكرة

مجاراة التغيرات السريعة في السوق عبر تبني أفكار يتيح للشركات  :تعزيز التنافسية -5

 .جديدة بسرعة

: التحديات
ً
 ثانيا

 .صعوبة تحديد ملكية الأفكار المطورة بشكل مشترك :قضايا الملكية الفكرية -1

 .احتمال فقدان أسرار تجارية أو تقنيات خاصة :مخاطر تسريب المعرفة -2

طراف مختلفة قد يؤدي إلى خلافات أو بطء التنسيق بين أ :إدارة الشراكات المعقدة -3

 .في القرارات

قد يعيق التعاون بين شركات أو مؤسسات تختلف في  :اختلاف الثقافة التنظيمية -4

 .أسلوب عملها

ليس كل ابتكار خارجي يمكن دمجه بسهولة مع  :صعوبة دمج الأفكار الخارجية -5

 .استراتيجيات الشركة الداخلية
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 الفصل الخامس

  السعر 

يُعد السعر أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي، بل إنه العنصر الوحيد الذي 

د الإيرادات بشكل مباشر، بينما تمثل باقي العناصر الأخرى مثل المنتج والتوزيع 
ّ
يول

عتبر قرارات 
ُ
والترويج تكاليف تتحملها المؤسسة. لذلك فإن قرارات التسعير ت

استراتيجية بالغة الحساسية، فهي تؤثر في قدرة الشركة على تحقيق الأرباح، وفي 

 .الوقت نفسه تحدد مكانتها التنافسية في السوق 

حدد مقابل المنتج أو الخدمة، 
ُ
السعر لا يُنظر إليه بوصفه مجرد رقم أو قيمة نقدية ت

ارية. فقد يكون بل يُعد رسالة تعكس الجودة، والمكانة، وحتى صورة العلامة التج

السعر المرتفع إشارة على التميز والرقي، بينما يُعد السعر المنخفض وسيلة لاجتذاب 

 .المستهلكين الباحثين عن القيمة الاقتصادية

وفي علم التسويق، لا يُتخذ قرار السعر بمعزل عن البيئة المحيطة، بل يخضع لتوازن 

لمستهلك، ظروف المنافسة، والسياسات دقيق بين تكلفة الإنتاج، قيمة المنتج في نظر ا

ا جديدة من  .الحكومية
ً
كما أن التغيرات التكنولوجية والرقمية أدخلت أنماط

التسعير، مثل التسعير الديناميكي الذي يتغير لحظيًا حسب العرض والطلب، أو 

 .التسعير النفس ي الذي يستند إلى تأثيرات سلوكية في اتخاذ القرار

ف السعر بأنه  القيمة النقدية التي يدفعها المستهلك مقابل الحصول على سلعة أو يُعرَّ

ومن منظور  .خدمة، وهو يمثل الترجمة المالية لما يراه العميل من قيمة في المنتج

تسويقي، السعر ليس مجرد أداة مالية بل هو عنصر استراتيجي يعكس تموضع 

 .الشركة في السوق، ويؤثر بشكل مباشر في قرارات الشراء
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المبلغ من النقود الذي يُدفع للحصول " :بأنه (Philip Kotler) قد عرّفه فيليب كوتلرو 

على منتج أو خدمة، أو مجموع القيم التي يتخلى عنها المستهلك مقابل امتلاك المنتج أو 

 "الاستفادة من الخدمة

 .وظائف السعر

الشركة والمستهلك السعر يؤدي دورًا يتجاوز كونه مجرد رقم، فهو أداة تواصل بين 

 والسوق ككل. يمكننا أن نوضح وظائفه الأساسية كالآتي:

: وظيفة اقتصادية
ً

السعر يمثل وسيلة لتحديد قيمة السلع والخدمات في  أولا

السوق، وهو ما يساعد على تخصيص الموارد بشكل أكثر كفاءة. فعندما يكون السعر 

طلب عليه، فيشجع المنتجين على زيادة مرتفعًا، يشير ذلك إلى ندرة المنتج أو ارتفاع ال

الإنتاج. بينما إذا كان السعر منخفضًا فإنه يشير إلى وفرة المنتج أو قلة الطلب، مما 

 .يقلل الحافز على إنتاجه

في إطار التسويق، يلعب السعر دورًا رئيسيًا في جذب المستهلكين  ثانيًا: وظيفة تسويقية

ير يمكن أن يكون وسيلة للتموضع الاستراتيجي والتأثير في سلوكهم الشرائي. فالتسع

للعلامة التجارية؛ فبعض الشركات تعتمد التسعير العالي للتأكيد على الجودة 

 .والفخامة، بينما أخرى تلجأ إلى أسعار منخفضة لاجتذاب الشرائح الحساسة للسعر

ا: وظيفة تنافسية
ً
السعر يُستخدم كسلاح تنافس ي فعال بين الشركات.  ثالث

لتخفيضات والعروض الترويجية تمنح المؤسسات ميزة مؤقتة في جذب عملاء جدد، فا

كما أن التسعير الديناميكي )الذي يتغير وفقًا للطلب والعرض( أصبح أداة تنافسية 

 .قوية في الأسواق الرقمية
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السعر لا يعكس القيمة الاقتصادية فحسب، بل  رابعًا: وظيفة اجتماعية ونفسية

تماعية ونفسية. على سبيل المثال، قد يفضل المستهلك شراء منتج يحمل دلالات اج

أغلى لأنه يمنحه شعورًا بالمكانة الاجتماعية أو الثقة بالجودة. وهنا يظهر ما يُعرف بي 

 من  9.99"التسعير النفس ي"، حيث يتم وضع السعر عند أرقام معينة )مثل 
ً
( 10بدلا

 .لإعطاء انطباع أقل

في كثير من الأحيان، يتدخل السعر ليكون أداة في السياسات  ةخامسًا: وظيفة تنظيمي

الحكومية لتنظيم الأسواق وحماية المستهلكين، مثل وضع أسعار مرجعية للأدوية أو 

 .الطاقة. وهكذا يصبح السعر أداة لضبط التوازن بين مصلحة المنتجين والمستهلكين

 .أهمية السعر في التسويق

مباشرة للشركة، بعكس عناصر المزيج التسويقي السعر يولد الإيرادات  .1

 الأخرى التي تمثل تكاليف.

يعكس السعر القيمة المدركة للمنتج لدى المستهلك، ويشير إلى الجودة أو  .2

 الفخامة.

 يُعتبر السعر أداة تنافسية لتحديد موقع المنتج وتموضعه في السوق. .3

مناسبًا لقدرة يؤثر السعر على العرض والطلب، ويحفز الشراء إذا كان  .4

 المستهلكين الشرائية.

يساعد السعر في تحقيق الأهداف المالية والتسويقية، مثل زيادة الإيرادات،  .5

 تعزيز المبيعات، وبناء علاقة مستدامة مع العملاء.

 .السعر يعكس قيمة المنتج ويؤثر على صورة العلامة التجارية .6

 

 



29 
 

 العوامل المؤثرة في التسعير

تعد التكاليف المباشرة وغير المباشرة من أهم  :والتشغيلتكاليف الإنتاج  .1

العوامل التي تؤثر في تحديد السعر، إذ يجب أن يغطي السعر جميع 

 .التكاليف لضمان تحقيق ربح معقول 

تتغير الأسعار بناءً على توازن قوى الطلب  :حجم الطلب والعرض في السوق  .2

إلى رفع الأسعار، والعرض، حيث يؤدي ارتفاع الطلب أو نقص العرض 

 .والعكس صحيح

تتحدد استراتيجيات التسعير حسب  :أهداف الشركة التسويقية والمالية .3

الأهداف مثل تعظيم الأرباح، اختراق السوق، زيادة الحصة السوقية، أو 

 .الحفاظ على استقرار الأسعار

تؤثر المنافسة في السوق بشكل كبير  :المنافسة وأسعار المنتجات البديلة .4

تحديد الأسعار، حيث يجب مراعاة أسعار المنافسين لتجنب فقدان  على

 .العملاء أو خسارة الأرباح

يلعب الإدراك النفس ي دورًا في قبول السعر،  :العوامل النفسية للمستهلك .5

 
ً
 من  9.99مثل التسعير النفس ي )مثلا

ً
( وتأثير جودة المنتج على قبول 10بدلا

 .السعر

قد تفرض الحكومات قيودًا على الأسعار أو  :التنظيميةالقوانين واللوائح  .6

 .ضرائب تؤثر على السياسة التسعيرية للشركات

تؤثر الأوضاع الاقتصادية مثل  :ظروف السوق والبيئة الاقتصادية .7

 .التضخم، البطالة، ومستوى الدخل العام في تحديد السعر المناسب

ي تحديد السعر النهائي تكاليف الوسطاء والتوزيع تؤثر ف :قنوات التوزيع .8

 .للمنتج لدى المستهلك
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 طرق واستراتيجيات التسعير

تعتبر طرق واستراتيجيات التسعير من الركائز الأساسية في التسويق، حيث تساعد 

الشركات على تحديد السعر الأمثل الذي يحقق أهدافها المالية والتسويقية. تختلف 

المنتج، السوق، وهدف الشركة. فيما يلي هذه الطرق والاستراتيجيات بحسب طبيعة 

 :أبرز الطرق والاستراتيجيات مع أمثلة وحالات عملية

تعتمد هذه الطريقة على  (Cost-Based Pricing) التسعير بناءً على التكلفة -1

حساب جميع التكاليف المباشرة وغير المباشرة للإنتاج، ثم إضافة هامش ربح محدد 

تصنيع الهواتف الذكية "أبل" تحسب تكلفة تصنيع هاتف شركة ل مث .لتحديد السعر

آيفون معين )تكلفة المواد، العمالة، التوزيع( ثم تضيف هامش ربح يضمن تحقيق عائد 

تستخدم هذه الطريقة بشكل شائع في الصناعات التي تتمتع بتكاليف ثابتة  .مناسب

 .واضحة، مثل الصناعات التحويلية

تحدد الشركة السعر بناءً على  (Value-Based Pricing) ةالتسعير بناءً على القيم -2

مثال شركة "نيتفليكس"  .القيمة التي يدركها المستهلك للمنتج، وليس فقط التكاليف

تحدد أسعار اشتراكها بناءً على القيمة التي تقدمها من حيث المحتوى الحصري 

ستخدم هذه الاستراتيجية في المنتجات  .والتجربة للمشتركين
ُ
والخدمات ذات القيمة ت

 .المميزة أو الفريدة، حيث يقبل العملاء دفع أسعار أعلى مقابل مزايا إضافية

تبدأ الشركة بتحديد سعر :(Penetration Pricing) تسعير اختراق السوق  -2

منخفض لجذب أكبر عدد ممكن من العملاء بسرعة، ثم قد ترفع السعر تدريجيًا 

" تدخل السوق بهواتف ذكية بأسعار منخفضة  Xiaomi شركة "شاوميل مث .لاحقًا

جدًا مقارنة بالمنافسين لجذب العملاء، ثم تزيد الأسعار تدريجيًا مع بناء العلامة 

ا  .التجارية
ً
تستخدم هذه الاستراتيجية عادة للمنتجات الجديدة التي تدخل سوق

 .تنافسية
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أسعار مختلفة لنفس المنتج تحديد  :(Price Discrimination) التسعير التمييزي  -4

الخطوط الجوية تقدم أسعارًا ل مث .أو الخدمة تبعًا لفئات العملاء أو ظروف الشراء

 .مختلفة حسب وقت الحجز، درجة السفر، أو فئة العميل )طلاب، كبار السن(

ستخدم هذه الطريقة في القطاعات التي يمكن فيها تقسيم السوق إلى شرائح واضحة
ُ
 .ت

استغلال الإدراك النفس ي للمستهلكين :(Psychological Pricing) تبعيةتسعير ال -5

 من  9.99لجعل السعر يبدو أقل، مثل التسعير بي 
ً
محلات البيع بالتجزئة ل مث .10بدلا

 من  19.99مثل "أمازون" تستخدم الأسعار 
ً
فعالة في تجارة  .لجذب المستهلكين 20بدلا

 .ختلافات السعرية الصغيرةالتجزئة حيث يكون المستهلك حساسًا للا 

تقديم خصومات مؤقتة لجذب : (Promotional Pricing) التسعير الترويجي -6

محلات "كارفور" تقدم عروضًا خاصة في ل مث .العملاء وزيادة المبيعات في فترة معينة

تستخدم لزيادة المبيعات الموسمية أو  .موسم الأعياد لتشجيع المستهلكين على الشراء

 .المخزونلتصفية 

تتنوع استراتيجيات التسعير لتتناسب مع أهداف الشركة وظروف السوق، ويجب على 

المؤسسات اختيار الطريقة المناسبة التي تحقق التوازن بين تحقيق الأرباح ورضا 

 .العملاء. يمكن أيضًا دمج أكثر من استراتيجية حسب الحاجة
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 طرق واستراتيجيات التسعير( 1-5جدول ) 

الطريقة/الا

 ستراتيجية
 الحالة والتطبيق مثال عملي التعريف

التسعير بناءً 

 على التكلفة

حساب التكلفة + 

هييييييييياميييييييييش اليييييييييربيييييييييح 

 لتحديد السعر

شركة "أبل" تحدد 

سييييعر الآيفون بناءً 

عييييلييييى الييييتييييكييييلييييفييييييية + 

 الربح

صيييييييييييييييييييييينييييييييياعيييييييييات ذات 

تكيييييياليف واضييييييييييييييحيييييية 

ييالهواتف،  وثيييابتييية )كي

 الإلكترونيات(

التسعير بناءً 

 على القيمة

تحييييييديييييييد السييييييييييييييعر 

حسيييييييييييييييييييب القيميييييية 

اليييييييييتيييييييييي ييييييييييدركيييييييييهيييييييييا 

 المستهلك للمنتج

نيييييييييييييييتيييييييفيييييييليييييييييييييييكيييييييس" "

تيييييييييحيييييييييدد سيييييييييييييييييييييييعييييييييير 

الاشيييتراك بناءً على 

 قيمة المحتوى 

منتجييييياتتخيييييدميييييات 

فيييييييرييييييييدة أو ميييييييمييييييييييييييزة 

يييييييييييييييالييييييييييييييييخييييييييييييييييدمييييييييييييييييات  )كي

اليييييييييييييييييييييرقيييييييييييييييييييييمييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييية، 

 البرمجيات(

تسعير اختراق 

 السوق 

بييييييييييييييدء سيييييييييييييييييييييييييييعيييييييييييييير 

منخفض لجيييييييذب 

عييييمييييلاء جيييييييدد ثييييم 

رفيييييييييييع السييييييييييييييييييييييييعييييييييييير 

 
ً
 تدريجيا

شيييييييييييييييييييياومي" تطيرح "

بيييييأسييييييييييييييعيييييار هواتف 

منخفضييية لاختراق 

 السوق 

دخييييييييييييييييول سيييييييييييييييييييييييييييييوق 

تنافسييييييييييييييية لمنتجات 

 جديدة

التسعير 

 التمييزي 

تحديد أسعار 

مختلفة لنفس 

المنتج حسب فئة 

 العميل أو الوقت

شييييييييييييييركيييييات الطيران 

تييييييييقييييييييدم أسيييييييييييييييييييييعييييييييار 

مختلفييييية حسييييييييييييييييييب 

الييييييييييدرجيييييييييية وفييييييييييئيييييييييية 

 المسافر

قطاعات بها شيييرائح 

عملاء واضييحة مثل 

 النقل، الفنادق
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الطريقة/الا

 ستراتيجية
 الحالة والتطبيق مثال عملي التعريف

 

تسعير 

 التبعية

اسيييتخدام تسيييعير 

 
ً
يجيييييييذب نفسييييييييييييييييييييييا

المسييييييييييييييتهليييييك )مثيييييل 

 (10بدل  9.99

أميييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييازون" "

تسييييييييتخدم أسييييييييعار 

ليييييييييييييجيييييييييييييذب  19.99

 المستهلك

تيييييجيييييييارة اليييييتيييييجيييييزئييييييية، 

حييييييييييث المسيييييييييييييييتييهييليييييييك 

حسيييييييييياس للفروقات 

 السعرية الصغيرة

التسعير 

 الترويجي

تقديم خصييومات 

ميييييييؤقيييييييتييييييية ليييييييزييييييييادة 

الطليييييييب في فترات 

 معينة

ييييييارفيييور"  عيييروض "كي

 في موسم الأعياد

المييييييييبيييييييييييييييييعييييييييات زيييييييييادة 

الموسيييييمية، تصيييييفية 

 المخزون

 التسعير في الأسواق الدولية 

يُعتبر التسعير في الأسواق الدولية من أهم التحديات التي تواجه الشركات العالمية، 

حيث يتطلب الأمر مراعاة عوامل متعددة تختلف عن الأسواق المحلية، مثل اختلافات 

الدخل في كل دولة. لذلك، تحتاج الشركات إلى التكلفة، القوانين، المنافسة، ومستوى 

استراتيجيات تسعير مرنة تناسب خصائص كل سوق دولي لضمان التنافسية وتحقيق 

 .الأرباح

 :العوامل المؤثرة في التسعير الدولي

تضاف هذه التكاليف إلى السعر  :تكاليف التصدير والشحن والجمارك .1

 .في الأسواق الأجنبيةالنهائي للمنتج، ما قد يؤثر على جاذبيته 

يتفاوت مستوى دخل المستهلكين بين الدول،  :اختلاف القوة الشرائية .2

 .لذلك قد تتطلب الأسعار التكيف مع القدرة الشرائية المحلية



34 
 

قد تفرض بعض الدول قيودًا على الأسعار،  :العوامل القانونية والتنظيمية .3

 .أو رسومًا جمركية وضرائب تؤثر في التسعير

تختلف طبيعة المنافسة في الأسواق الدولية،  :المنافسة المحلية والدولية .4

 .ويجب على الشركة دراسة المنافسين المحليين والتكيف مع أسعارهم

تؤثر تقلبات أسعار العملات على الربحية وتتطلب  :العملة وتقلباتها .5

 .استراتيجيات تسعير مرنة

من العوامل الاقتصادية والقانونية التسعير الدولي يتطلب دراسة دقيقة للعديد 

والثقافية لضبط السعر بشكل يضمن تنافسية المنتج وربحيته. فالشركات التي تتقن 

استراتيجيات التسعير الدولية تستطيع بناء حضور قوي في الأسواق العالمية وتحقيق 

 .نجاح مستدام
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 الفصل السادس

 الترويج والاتصال التسويقي

 Marketing) الترويج والاتصال التسويقي يُعَدّان من أهم عناصر المزيج التسويقي

Mix)فالترويج ليس  .، إذ يهدفان إلى بناء جسر من التواصل بين الشركة وجمهورها

مجرد الإعلان عن منتج أو خدمة، بل هو عملية شاملة تهدف إلى إقناع المستهلك، 

ة الأمد معه. أما الاتصال التسويقي فهو الإطار وتشكيل اتجاهاته، وبناء علاقة طويل

الأوسع الذي يدمج أدوات الترويج المختلفة )إعلان، بيع شخص ي، علاقات عامة، ترويج 

 .مبيعات، تسويق مباشر، وتسويق إلكتروني( ضمن استراتيجية متكاملة

ما  عندما نتحدث عن الترويج، فإننا نتحدث عن الأداة التي يستخدمها المسوّق لعرض

لديه من منتجات أو خدمات على المستهلكين، بطريقة تجعلهم على وعي بها، ومقتنعين 

فالترويج لا يقتصر على الإعلان في وسائل الإعلام، بل  .بقيمتها، ومستعدين لشرائها

يشمل كل جهد اتصالي أو إقناعي تقوم به المنظمة للتأثير في سلوك الزبائن، سواء عبر 

 .لشخص ي، أو العروض الترويجية، أو حتى العلاقات العامةالإعلان، أو البيع ا

أما الاتصال التسويقي فهو الإطار الأوسع الذي يضم جميع الأنشطة الترويجية ضمن 

استراتيجية واحدة متكاملة. ويمكن النظر إليه على أنه العملية التي تربط بين الشركة 

بعناية، تهدف إلى نقل وجمهورها المستهدف من خلال رسائل مقصودة ومخطط لها 

 .صورة ذهنية واضحة، وتعزيز الثقة، وإقامة علاقة مستمرة قائمة على الفهم المتبادل

بمعنى آخر، هو ليس مجرد إرسال رسالة إعلانية، بل هو بناء حوار دائم مع المستهلك، 

 .بحيث يفهم توقعاته ويغذيها بالمعلومات والإقناع
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الأنشطة الاتصالية التي تقوم بها المنظمة بهدف  هو "مجموعة منيعرف كوتلر الترويج 

إعلام المستهلكين بمنتجاتها، وإقناعهم بمزاياها، وتذكيرهم بها، من أجل التأثير في 

 ."قرارات الشراء وسلوكهم الاستهلاكي

تعريف الاتصال التسويقي هو "العملية التي تقوم من خلالها الشركات 

الترويج المختلفة، بهدف إيصال بتنسيق وتكامل جميع أدوات ووسائل 

رسائل متسقة وفعّالة إلى الجمهور المستهدف، وبناء علاقات طويلة الأمد 

 "معهم

 أهداف الترويج

يهدف الترويج إلى تعريف المستهلكين بالمنتجات أو الخدمات  (Informing)الإعلام  -1

 .الجديدة، وتوضيح خصائصها وفوائدها، بحيث يصبح لديهم وعي ومعرفة كافية عنها

من أهم أهداف الترويج إقناع المستهلكين بتفضيل منتج (Persuading) الإقناع -2

افسية، وبناء صورة ذهنية معين على المنتجات المنافسة، من خلال إبراز المزايا التن

 .إيجابية عن العلامة التجارية

يسعى الترويج إلى إبقاء المستهلك على اتصال مستمر (Reminding) التذكير -4

بالمنتج، من خلال التذكير بوجوده وفائدته، خصوصًا في الأسواق التي تتعدد فيها 

 .البدائل وتشتد فيها المنافسة

يعمل الترويج على تقوية العلاقة بين المستهلك  (Building Loyalty) تعزيز الولاء -5

شعر 
ُ
والعلامة التجارية، من خلال الحملات المستمرة، والبرامج الترويجية التي ت

 .المستهلك بقيمة إضافية
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الترويج كوسيلة مباشرة أو غير  يُستخدم (Supporting Sales) دعم المبيعات -6

يعات، سواء عبر العروض الترويجية أو الأنشطة الاتصالية مباشرة لزيادة حجم المب

 .التي تشجع المستهلك على اتخاذ قرار الشراء

 (Promotional Mix)  عناصر المزيج الترويجي

تتمثل في الأدوات التي تعتمد عليها المنظمة للتواصل مع جمهورها المستهدف وتحقيق 

 :أهدافها التسويقية. ويمكن توضيحها كما يلي

وهو أي وسيلة مدفوعة تهدف إلى تقديم رسائل :(Advertising) الإعلان .1

إقناعية أو إعلامية عبر وسائل الإعلام التقليدية )التلفاز، الراديو، 

الصحف، المجلات( أو الوسائط الرقمية )الإعلانات عبر الإنترنت، شبكات 

 .رعةالتواصل الاجتماعي(. يتميز بقدرته على الوصول إلى جمهور واسع بس

يتضمن مجموعة من الأنشطة :(Sales Promotion) تنشيط المبيعات .2

المؤقتة المصممة لتحفيز المستهلك على الشراء الفوري، مثل الخصومات، 

القسائم الشرائية، العروض المجانية، المسابقات، والهدايا. يركز على 

 .تحقيق نتائج سريعة وملموسة في المبيعات

تعنى ببناء صورة إيجابية للمنظمة :(Public Relations) العلاقات العامة .3

في أذهان الجمهور من خلال التواصل غير المباشر، مثل المؤتمرات 

الصحفية، الأحداث، النشرات الإخبارية، المسؤولية الاجتماعية، وإدارة 

 .السمعة

يتمثل في التفاعل المباشر بين :(Personal Selling) البيع الشخص ي .4

والعميل المحتمل بهدف إقناعه بالمنتج أو الخدمة. يتميز مندوب المبيعات 

 .بالمرونة والقدرة على تلبية احتياجات كل عميل بشكل فردي
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يقوم على الاتصال المباشر :(Direct Marketing) التسويق المباشر .5

والمستهدف بالمستهلكين من خلال البريد الإلكتروني، الرسائل النصية، 

 .الكتالوجات. يسمح بقياس الاستجابة بشكل دقيقالاتصالات الهاتفية، أو 

يشمل جميع الأنشطة :(Online Marketing) التسويق عبر الإنترنت .6

الترويجية التي تتم عبر المنصات الرقمية مثل مواقع الشركات، الإعلانات 

عبر محركات البحث، وسائل التواصل الاجتماعي، والتسويق بالمحتوى. يتميز 

 .وانخفاض التكلفة مقارنة بالإعلانات التقليديةبالتفاعل الفوري 

 الاتجاهات الحديثة في الترويج

أصبح الاعتماد على المشاهير  :(Influencer Marketing) التسويق عبر المؤثرين -1

أو صُنّاع المحتوى على المنصات الرقمية مثل إنستغرام وتيك توك ويوتيوب وسيلة 

أن هؤلاء المؤثرين يتمتعون بمصداقية لدى فعالة للتأثير على المستهلكين، إذ 

مثل شركات مستحضرات التجميل مثل "مايبلين" تعتمد على مؤثرات  .جمهورهم

 .الجمال للترويج لمنتجاتها

يركز على إنتاج محتوى قيم :(Content Marketing) التسويق بالمحتوى  -2

 من )مقالات، فيديوهات، مدونات، بودكاست( يجذب المستهلك ويضيف له 
ً
فائدة بدلا

" تنتج محتوى ترفيهي ورياض ي بول مثل شركة "ريد .الاكتفاء بالإعلانات التقليدية

 .يجذب الشباب أكثر من مجرد الإعلان عن مشروب الطاقة

يعتمد على خلق تجربة مباشرة  :(Experiential Marketing) التسويق التجريبي -3

مثل  .حيث يشارك فعليًا في التفاعلوحسية للزبون مع المنتج أو العلامة التجارية ب

شركة "نايكي" تتيح للزبائن في بعض المتاجر تصميم أحذيتهم الرياضية بأنفسهم 

 .وتجربتها
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الترويج لم يعد عامًا، بل أصبح يستند إلى  :(Personalization) التخصيص -4

ل مث .البيانات وتحليل سلوك المستهلك لتقديم عروض ورسائل مصممة خصيصًا له

"نتفليكس" تعرض للمستخدم اقتراحات مشاهدة مخصصة حسب تفضيلاته 

 .السابقة

استخدام الروبوتات والدردشة  (AI) التسويق التفاعلي عبر الذكاء الاصطناعي -5

والتحليلات التنبؤية لتقديم رسائل ترويجية أو ردود فورية تناسب  (Chatbots) الآلية

شركات الطيران مثل "الخطوط القطرية" تستخدم روبوتات دردشة للرد  مثل.العميل

 .على الاستفسارات وتقديم عروض آنية

اقع المعزز والافتراض ي -6 يوفر للمستهلكين (AR/VR Marketing) التسويق عبر الو

رؤية كيف  AR مثال: "إيكيا" تتيح عبر تطبيقها.تجربة افتراضية مع المنتج قبل شرائه

 .ثاث داخل منزل العميل قبل الشراءسيبدو الأ

استخدام عناصر اللعب )النقاط،  :(Gamification) التسويق عبر الألعاب -7

تطبيق "ستاربكس" يقدم  مثل .الجوائز، التحديات( في الترويج لزيادة تفاعل العملاء

ا ومكافآت للزبائن مع كل عملية شراء عبر تطبيقه
ً
 .نقاط

 Short-form Video) الاجتماعية القصيرةالتسويق عبر المنصات  -8

Marketing)مثل استخدام TikTok و Reels   لنشر مقاطع سريعة وجذابة تصل

علامات الملابس العالمية تنشر تحديات رقص أو ل مث .بسرعة إلى ملايين المستخدمين

 .موضة على تيك توك للترويج لمنتجاتها
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 التحديات المعاصرة للترويج

: المستهلك يتعرض يوميًا لآلاف الرسائل وكثرة الرسائل الإعلانية تشبع السوق  -1

الترويجية عبر التلفاز، الإنترنت، منصات التواصل، وحتى الفضاء العام. هذا الكم 

 للإعلانات التقليدية مثل كثير من 
ً

 وأكثر تجاهلا
ً

الهائل جعل الجمهور أقل تفاعلا

 .وانٍ، مما يقلل فعاليتهامستخدمي يوتيوب يتخطون الإعلانات بعد أول ث

المستهلك المعاصر أكثر وعيًا وخبرة، ويبحث بنفسه  تغير سلوك المستهلك الرقمي: -2

عن المعلومة، ويقارن الأسعار، ويقرأ تقييمات الآخرين قبل اتخاذ القرار. لم يعد 

مثل مواقع مثل "أمازون" أصبحت  .الإعلان وحده قادرًا على التأثير كما في السابق

 .درًا أساسيًا لآراء المستهلكين قبل الشراءمص

: هناك تزايد في شكوك المستهلكين تجاه الرسائل فقدان الثقة بالإعلانات -3

الترويجية بسبب المبالغات أو التجارب السابقة مع وعود لم تتحقق. هذا يدفع 

عِد بخسارة وز  .الشركات للتركيز على الشفافية والمصداقية
َ
ن سريع مثل الحملات التي ت

 .غالبًا ما تواجه رفضًا جماهيريًا ونقدًا إعلاميًا

الإعلانات عبر جوجل أو فيسبوك أصبحت أكثر : ارتفاع تكلفة الترويج والإعلان -4

تكلفة بسبب المنافسة الشديدة، مما يضغط على ميزانيات الشركات الصغيرة 

 .والمتوسطة

 جديدة مثل حماية البياناتظهور قوانين : قوانين وتشريعات حماية المستهلك -5

GDPR أو تنظيم الإعلانات للأطفال، يفرض قيودًا على كيفية جمع المعلومات  في أوروبا

شركات كبرى مثل "ميتا" و"جوجل"  .الشخصية واستعمالها في الحملات الترويجية

 .تعرضت لغرامات بسبب سوء استخدام بيانات العملاء
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لم تعد المنافسة محلية فقط، فالترويج على : قميالمنافسة العالمية والانتشار الر  -6

الإنترنت يضع الشركات في مواجهة علامات عالمية ضخمة، مما يجعل من الصعب 

المتاجر المحلية تواجه منافسة مباشرة من منصات عملاقة مثل مثل  .جذب الانتباه

 .""علي إكسبريس" أو "أمازون

على الرغم من توفر أدوات تحليلية : صعوبة قياس العائد من الحملات الترويجية -7

 بالمبيعات، 
ً
متقدمة، يبقى من الصعب ربط بعض الأنشطة الترويجية مباشرة

قد يرى المستهلك إعلانًا على إنستغرام مثل  .خصوصًا في الحملات متعددة القنوات

 .لكنه يشتري لاحقًا من المتجر التقليدي، مما يصعب تتبع أثر الإعلان

التحولات السريعة في أدوات الترويج مثل : ع في التكنولوجيا والمنصاتالتغير السري -8

تجعل على الشركات  TikTok مثل الذكاء الاصطناعي، الواقع المعزز، أو منصات جديدة

العلامات التي تأخرت في دخول "تيك توك" ل مثا .مواكبة مستمرة وإعادة تدريب فرقها

 .فقدت فرصة الوصول لجمهور الشباب

هناك نقاش متزايد حول استخدام البيانات الضخمة، : حديات الأخلاقيةالت -9

نظر إليها بأنها غير 
ُ
التلاعب النفس ي، واستغلال ثغرات المستهلكين. الحملات التي ت

فضيحة "كامبريدج أناليتيكا" أظهرت مخاطر مثل  .أخلاقية قد تضر بسمعة العلامة

 .استغلال البيانات في الترويج السياس ي
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  أهمية الاتصال التسويقي 

 .تضارب الرسائل التسويقية من مصادر مختلفة يمنع :الرسائلتناسق  -1

 .المتكررة والمتكاملة تخلق تأثيرًا تراكميًا أقوى  الرسائل :التأثيرتعزيز  -2

 .استخدام الموارد الترويجية بشكل منسق عبر :الكفاءةتحسين  -3

 .التجارية في أذهان المستهلكين للعلامة :موحدةبناء صورة  -4

 .التحول الرقمي وتعدد المنصات التفاعلية مثل :للتغيراتالاستجابة  -5

 استراتيجيات الاتصال التسويقي

تقوم على دفع المنتج نحو المستهلك من :(Push Strategy) استراتيجية الدفع -1

 مثل .وعرضه بكثافةخلال إقناع الوسطاء )الموزعين وتجار التجزئة( بتخزين المنتج 

شركات المشروبات الغازية مثل "بيبس ي" تقدّم عروضًا وحوافز مالية للتجار كي يضعوا 

 .منتجاتها في أماكن بارزة داخل المتاجر

تركز على جذب المستهلك النهائي ليطلب :(Pull Strategy) استراتيجية السحب -2

حملات الإعلانات الضخمة  .رهالمنتج مباشرة من المتجر، مما يجبر الوسطاء على توفي

لمساحيق الغسيل مثل "أريال" التي تجعل المستهلك يذهب بنفسه للمتجر ويطلب 

 .المنتج بالاسم

تجمع بين الدفع والسحب معًا، حيث :(Push & Pull) الاستراتيجية المدمجة -3

 .كتدفع الشركة المنتج عبر القنوات وتعمل في الوقت ذاته على خلق طلب عند المستهل
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شركات الهواتف الذكية مثل "سامسونغ" تقدم خصومات للموزعين )دفع( وفي  مثل

 .الوقت نفسه تنشر حملات إعلانية واسعة تستهدف المستهلكين مباشرة )سحب(

تعتمد على تنسيق وتوحيد كل أدوات  :(IMC) استراتيجية الاتصال المتكامل -4

الاتصال التسويقي )إعلان، علاقات عامة، ترويج، رقمية...( لتوصيل رسالة متسقة 

شركة "زين للاتصالات" في حملاتها الرمضانية، حيث تدمج الإعلان مثل  .للعميل

التلفزيوني مع محتوى رقمي على السوشيال ميديا ورسائل نصية، بحيث تحمل كلها 

 .لفكرة الإنسانيةنفس ا

تستهدف مشاعر المستهلك مثل الأمان  :الاستراتيجية العاطفية مقابل العقلانية -5

إعلان "كوكاكولا" في المناسبات الذي يركز على لمّ شمل  مثل .أو الحب أو الانتماء

 من التركيز على المنتج نفسه
ً

تبرز المنافع الوظيفية مثل  العقلانية .العائلة والفرح بدلا

إعلان سيارات "تويوتا" الذي يركز على كفاءة استهلاك  مثل .جودة، السعر، أو الأداءال

 .الوقود وعوامل الأمان

تركز على إشراك المستهلك في  :(Interactive Strategy) الاستراتيجية التفاعلية -6

مثل حملات "كن جزءًا من  .حوار مباشر مع العلامة التجارية خاصة في البيئة الرقمية

لإعلان" التي تقوم بها "بيبس ي" على إنستغرام أو "كن نجمًا في إعلاننا" حيث يشارك ا

 .المستهلك بصور أو مقاطع فيديو ليكون جزءًا من محتوى الحملة
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 الفصل السابع

 التوزيع 

 مفهوم قنوات التوزيع

خلالها المنتجات أو المسارات أو الوسائط التي تمر من  إلى تشير قنوات التوزيع   

الخدمات من المنتج أو الشركة المنتجة إلى المستهلك النهائي أو المستخدم الصناعي. 

وتمثل هذه القنوات البنية الأساسية التي تتيح للمنتجات الوصول إلى الأسواق بكفاءة 

مجموعة من المؤسسات المترابطة " :يُعرّف فيليب كوتلر قنوات التوزيع بأنها .وفاعلية

التوزيع هو  ."لتي تشارك في إيصال منتج أو خدمة إلى المستهلك أو المستخدم الصناعيا

العملية التي تهدف إلى جعل المنتج أو الخدمة متاحة للمستهلك في المكان والزمان 

المناسبين وبالكمية المطلوبة. بعبارة أخرى، هو الوسيلة التي تصل من خلالها السلع أو 

الأنشطة “نتجة إلى المستهلك النهائي. وفقًا لكوتلر، التوزيع هو الخدمات من الشركة الم

التي تجعل المنتج متاحًا للمستهلكين في الوقت والمكان المناسبين وبطريقة فعالة من 

يعرّف التوزيع بأنه "النظام الذي يتم من خلاله نقل السلع  وستانتون  ”حيث التكلفة

التوزيع ليس مجرد  ."المستخدمين الصناعيينوالخدمات من المنتجين إلى المستهلكين أو 

عملية نقل بضائع، بل هو نظام متكامل يشمل اختيار القنوات، تنظيم التدفق، 

 .وإدارة العلاقة مع الوسطاء والمستهلكين، لضمان وصول المنتج بأفضل صورة ممكنة

 أهمية قنوات التوزيع

الوسطاء القادرين على الوصول من خلال شبكة من  :تسهيل الوصول إلى الأسواق -1

 .إلى شرائح متعددة من العملاء

 .في مجالات التخزين، والنقل، والتسويق المباشر :تقليل العبء على المنتجين -2
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عبر تقديم خدمات مثل التوصيل، والتركيب، وخدمة ما بعد  :خلق قيمة مضافة -3

 .البيع

 .القنوات التقليدية إلى الرقميةبفضل تنوع القنوات، من  :المرونة في التوزيع -4

نتيجة لتغطية جغرافية أوسع وخدمة شرائح أكثر من  :زيادة الحصة السوقية -5

  .السوق 

 الأطراف الرئيسية في قنوات التوزيع( يوضح 1-7جدول ) 

 مثال تطبيقي الوصف الطرف

 المنتج

(Manufacturer) 

الجهة التي تصييييييييييييينع أو تنتج 

 المنتج

تينييتيج شيييييييييييييييركييييييية "سييييييييييييييييييييامسيييييييييييييييونيغ" 

 الهواتف الذكية

 الوسيط

(Intermediary) 

يسييييييييييييييياعييد في نقييل المنتج إلى 

 المستهلك
 موزّع معتمد أو وكيل

 تاجر الجملة

(Wholesaler) 

يشيييييييييييييييييتييييري كييييمييييييييييييات كييييبيييييييييرة 

 ويعيد بيعها بالتجزئة

متاجر الجملة المتحدة" تشييتري "

 من مصانع غذائية

 تاجر التجزئة

(Retailer) 

يييبيييييع الميينييتييج لييلييمسيييييييييييييييتييهييليييييييك 

 النهائي
 "كارفور" أو "التميمي"

 المستهلك

(Consumer) 
 المستخدم الأخير للمنتج

ا من متجر  عميييل يشييييييييييييييتري هيياتفييً

 إلكتروني
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 تصنيف قنوات التوزيع

 يمكن تصنيف قنوات التوزيع وفقًا لطبيعة المنتج وطريقة وصوله إلى المستهلك النهائي. 

هذه القنوات، تصل الشركة المنتجة في  (Direct Channels) القنوات المباشرة -1

 ، مثل:مباشرة إلى المستهلك النهائي دون أي وسيط

 البيع عبر المتاجر الخاصة بالشركة. 

 )البيع عبر الإنترنت )المتاجر الإلكترونية الرسمية. 

 البيع المباشر من خلال مندوبين أو معارض تجارية. 

خدم الشركة في هذه القنوات تست (Indirect Channels) القنوات غير المباشرة -2

 :وسطاء لتوصيل المنتج إلى المستهلك النهائي. يمكن تقسيمها إلى

 .الأول الوسطاء من المستوى  .أ

ا واحدًا بين الشركة والمستهلك، غالبًا موزع أو تاجر تجزئة
ً
الشركة  لمث .يتضمن وسيط

 .تبيع منتجاتها لموزع كبير يقوم ببيعها للمتاجر المحلية

 .الثانيالوسطاء من المستوى  .ب

الشركة تصنع  لمث .يتضمن وسيطين: موزع وتاجر تجزئة قبل وصول المنتج للمستهلك

 .منتجات غذائية، الموزع يبيعها لتجار التجزئة، وهم بدورهم يبيعونها للمستهلك النهائي
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  الوسطاء من المستوى الثالث .ج

للسلع الاستهلاكية سريعة التداول التي يتضمن ثلاثة وسطاء أو أكثر، وغالبًا يستخدم 

الشركة تصنع منتجًا، موزع إقليمي، موزع محلي، ثم تاجر ل مث .تحتاج لتوزيع واسع

 .تجزئة

 (Hybrid Channels)  القنوات المختلطة -3

 .تدمج الشركة بين القنوات المباشرة وغير المباشرة للوصول إلى المستهلك بفعالية أكبر

إلكترونيات تبيع أجهزتها عبر متاجرها الرسمية وموزعين معتمدين ومتاجر شركة ل مث

 .إلكترونية كبرى 

 قنوات التوزيع الحديثة

 :في ظل الثورة الرقمية، ظهرت قنوات توزيع جديدة

ن الشركات من بيع منتجاتها مباشرة (E-Commerce) التجارة الإلكترونية -1
ّ
: تمك

مثل أمازون، سوق.كوم،  .الحاجة إلى متاجر فعليةللمستهلكين عبر الإنترنت دون 

 .متاجر إلكترونية للشركات

تسمح للشركات بتقديم منتجاتها :(Mobile Apps) التطبيقات المحمولة -2

 .وخدماتها مباشرة عبر تطبيقات الهواتف الذكية، مما يسهل عملية الطلب والدفع

 .تطبيقات متاجر الملابستطبيقات توصيل الطعام مثل كريم، طلبات، أو  مثل

تعتمد على تقديم : (Subscription-Based Channels) الاشتراكات الرقمية -3

المنتجات أو الخدمات بشكل دوري للمستهلكين عن طريق الاشتراكات الشهرية أو 

 .السنوية
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 ، أو صناديق المنتجات الشهرية مثلSpotifyخدمات البث مثل نتفليكس،  :أمثلة

Birchbox. 

تتيح : (Social Media Commerce) البيع عبر وسائل التواصل الاجتماعي -4

منصات التواصل مثل إنستغرام، فيسبوك، وتيك توك إمكانية البيع المباشر من 

، Instagram Shop متاجرمثل  .خلال الإعلانات أو المتاجر المدمجة داخل التطبيقات

TikTok Shopping. 

: (Smart Points & Instant Delivery) وريالنقاط الذكية والتوصيل الف -5

تعتمد على استخدام التكنولوجيا لتوصيل المنتجات بسرعة كبيرة، غالبًا خلال 

خدمات  ،Amazon Lockerمثل  .ساعات قليلة، مع نقاط استلام ذكية بدون موظفين

 .Uber Eats توصيل الطعام الفوري مثل

اقع الافتراض ي والمعزز -6 تستخدم تقنيات الواقع : (VR & AR Channels) الو

الافتراض ي والمعزز لتحسين تجربة التسوق، تمكين العملاء من تجربة المنتجات قبل 

 .الشراء

 .، تجربة الملابس افتراضيًا في تطبيقات التسوق IKEA AR App تجربة الأثاث عبر أمثلة

عد من العناصر الحيوية في تمثل قنوات التوزيع الجسر بين الإنتاج والاستهلاك، 
ُ
وت

المزيج التسويقي. ويعتمد نجاح المنتج في السوق ليس فقط على جودته وسعره، بل على 

مدى توافره وسهولة الحصول عليه من خلال قنوات التوزيع الفعالة والملائمة 

 .للجمهور المستهدف
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 استراتيجيات التوزيع

تعتمدها الشركات لاختيار وتحديد عدد تشير استراتيجيات التوزيع إلى الخطط التي 

خلالها عرض وتوزيع منتجاتها في السوق.  الوسطاء أو نقاط البيع التي سيتم من

الاستراتيجيات بحسب طبيعة المنتج، السوق المستهدف، والهدف  تختلف هذه

 .التسويقي للشركة

 أنواع استراتيجيات التوزيع

هذا النوع إلى توزيع المنتج في  يهدف (Intensive Distribution)  التوزيع المكثف -1

أكبر عدد ممكن من نقاط البيع، لتوفير المنتج بسهولة وفي كل مكان يمكن أن يتواجد 

يستخدم غالبًا مع المنتجات الاستهلاكية اليومية التي يحتاجها و  .فيه المستهلك

 .حضرات التنظيفالمستهلك بشكل متكرر، مثل السلع الغذائية، المشروبات، ومست

شركة "كوكاكولا" توزع منتجاتها في المتاجر الصغيرة، محلات البقالة، المطاعم، ل مث

 .محطات الوقود، والأكشاك لتكون متاحة بسهولة في جميع المواقع

هذه الاستراتيجية على  : تعتمد(Selective Distribution) التوزيع الانتقائي -2

اختيار عدد محدود من الوسطاء أو نقاط البيع التي تستوفي معايير محددة من 

ستخدم غالبًا و  .الشركة، كالخبرة في المنتج، مستوى الخدمة، أو موقع المتجر
ُ
ت

للمنتجات التي تتطلب بعض التخصص أو الدعم الفني، مثل الأجهزة الإلكترونية، 

شركة مثل  .العالية، وبعض السلع الاستهلاكية المختارةالملابس ذات الجودة 

"سامسونغ" تختار موزعين معتمدين ومتاجر إلكترونيات مختارة لبيع هواتفها الذكية 

 .والتلفزيونات ذات التقنية العالية

تمنح الشركة موزعًا واحدًا أو : (Exclusive Distribution) التوزيع الحصري  -3

الموزعين حق بيع المنتج في منطقة جغرافية معينة، مما يخلق عددًا محدودًا جدًا من 
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يستخدم هذا الأسلوب مع المنتجات الفاخرة أو السلع التي تتطلب و  .نوعًا من الحصرية

مستوى عاليًا من الخدمة والتمثيل، مثل السيارات الفاخرة، الساعات الراقية، 

ع الحصري لوكلاء معينين شركة "مرسيدس " تمنح حق التوزيل مث .والعطور الفاخرة

 .في كل مدينة لبيع سياراتها وخدمات ما بعد البيع

 ملخص ومقارنة بين الاستراتيجيات( 2-7)جدول 

 الاستراتيجية

العدد 

المتوقع 

 لنقاط البيع

 العيوب المميزات نوع المنتج

التوزيع 

 المكثف
 كبير جدًا

سيييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييلييييييييييييييييييييييييييييييييع 

اسييييييييييييييييتيييهيييلاكييييييييييية 

 يومية

تغطيييييييية سييييييييييييييوق 

واسييييييييييييييعيية، زيييادة 

 المبيعات

ضييييييييييييييعف السيييييييييييييييطرة 

على جودة الخييدميية، 

 تشبع السوق 

التوزيع 

 الانتقائي
 محدود نسبيًا

سييييييييييييييلع تتطليييب 

 دعم وخدمة

تييييييحييييييكييييييم أكييييييبيييييير، 

 دعم فني أفضل

تييييييييييييوافيييييييييييير أقييييييييييييل فييييييييييييي 

السييييوق، تكلفة أعلى 

 .للاختيار

التوزيع 

 الحصري 

قيييييييليييييييييييييييل جيييييييدًا 

)ميييييييوزع واحيييييييد 

 أو قليل(

ميييييييييييينييييييييييييتييييييييييييجييييييييييييات 

فييييييييييييييياخيييييييييييييييرة أو 

 تقنية

صييييييييييييييورة متميزة، 

 .دعم كامل

مييييييييييحييييييييييدود، تييييييييييوافيييييييييير 

مخيييييياطرة اعتميييييياديييييية 

 .على موزع واحد
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 الفصل الثامن

 العلامة التجارية وإدارتها

 (Brand and Brand Management) العلامة التجارية وإدارتها

عد العلامة التجارية واحدة من أهم الأصول الاستراتيجية للشركة، فهي تمثل الهوية 
ُ
ت

خدمات الشركة عن منافسيها في السوق. العلامة التجارية  المميزة التي تفرق منتجات أو

ليست مجرد اسم أو شعار، بل هي مجموعة من القيم والتصورات التي تترسخ في ذهن 

 .المستهلك، وتشمل سمعة الشركة، جودة منتجاتها، وعدالة تعاملها مع العملاء

لدى المستهلك، حيث  تلعب العلامة التجارية دورًا محوريًا في تسهيل عملية الاختيار

تمنحه الثقة والاطمئنان عند الشراء. كما تسهم العلامة التجارية القوية في تعزيز 

الولاء لدى العملاء، مما يزيد من فرص تكرار الشراء ويخلق قاعدة عملاء مستقرة 

 .للشركة

عتبر العلامة التجارية أداة استراتيجية للتفوق التنافس ي، إذ 
ُ
من منظور تسويقي، ت

ساعد الشركات على التميز في بيئة السوق المزدحمة بالمنافسين. كما تعكس العلامة ت

التجارية قيم الشركة ورؤيتها، وتصبح وسيلة للتواصل العاطفي والفكري مع الجمهور 

 .المستهدف

فأن العلامة التجارية تمثل جسرًا يربط بين الشركة وعملائها، وتعمل كعامل رئيس ي في 

سوقية، زيادة الإيرادات، وبناء سمعة قوية ومستدامة في الأسواق تعزيز القيمة ال

 .المحلية والدولية
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العلامة التجارية هي مجموعة من الأسماء، الرموز، التصاميم، أو أي ميزة مميزة 

ستخدم لتمييز منتجات أو خدمات شركة معينة عن المنافسين. تتجاوز العلامة مجرد 
ُ
ت

كة تجاه العملاء وتجربة متوقعة تتعلق بجودة المنتج شعار أو اسم لتصبح وعدًا للشر 

 .وقيمته

وفقًا لي فيليب كوتلر، العلامة التجارية هي "اسم، مصطلح، علامة، رمز، تصميم، أو 

مزيج من هذه العناصر يُستخدم لتعريف سلعة أو خدمة وتمييزها عن منافسيها في 

 ".السوق 

 أهمية العلامة التجارية

التجارية دورًا محوريًا في نجاح الشركات واستمراريتها في السوق. تكمن تلعب العلامة 

 :أهميتها في عدة نقاط رئيسية

تساعد العلامة التجارية المستهلكين على التعرف  :تمييز المنتجات والخدمات .1

بسهولة على منتجات الشركة وتمييزها عن منتجات المنافسين، مما يسهل 

 .(Kotler & Keller, 2016) القدرة التنافسيةاتخاذ قرار الشراء ويزيد من 

تعمل العلامة التجارية على تعزيز ثقة العملاء  :بناء الثقة والمصداقية .2

بالشركة، إذ يربط المستهلكون بين جودة المنتج وسمعة العلامة التجارية، مما 

 .(Aaker, 1991) يقلل من شعور المخاطرة عند الشراء

التجارية القوية تخلق رابطة عاطفية مع  العلامة :تعزيز ولاء العملاء .3

العملاء، مما يدفعهم لتكرار الشراء والتفاعل المستمر مع الشركة، وبالتالي 

 .(Keller, 2003) يزيد من معدل الاحتفاظ بالعملاء

الشركات التي تمتلك علامات تجارية قوية  :زيادة القدرة على التسعير .4

سين، لأن المستهلكين يقدرون تستطيع فرض أسعار أعلى مقارنة بالمناف
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 & Kotler) القيمة المضافة للعلامة التجارية ويقبلون دفع أسعار أعلى

Keller, 2016). 

العلامة التجارية الجيدة تسهّل دخول أسواق جديدة  :دعم التوسع والنمو .5

أو إطلاق منتجات وخدمات جديدة تحت نفس الاسم التجاري، مستفيدة 

 .(Aaker, 1996) تراف بالعلامةمن السمعة القائمة والاع

عد أحد الأصول غير  :تعزيز القيمة السوقية للشركة .6
ُ
العلامة التجارية ت

الملموسة الهامة للشركة، فهي تضيف قيمة اقتصادية كبيرة عند التقييم 

 .(Kotler & Keller, 2016) المالي أو عند عمليات الدمج والاستحواذ

 التجاريةاستراتيجيات إدارة العلامة 

إدارة العلامة التجارية ليست مجرد اختيار شعار أو اسم جذاب، بل هي عملية شاملة 

تهدف إلى تعزيز القيمة والتميّز في السوق. هناك عدة استراتيجيات رئيسية يمكن 

 :اتباعها لتحقيق ذلك

تعتمد هذه الاستراتيجية على خلق صورة فريدة  :التمييز والتميز في السوق  .1

لتجارية في ذهن المستهلكين، بحيث تصبح مرتبطة بجوانب معينة للعلامة ا

 Appleمثل الجودة، الابتكار، أو التميز في الخدمة. على سبيل المثال، علامة 

 .تميزت بابتكاراتها وتصميمها الفريد، ما جعلها علامة مرغوبة عالميًا

مة تهدف هذه الاستراتيجية إلى استخدام قوة العلا  :استراتيجية التوسع .2

التجارية القائمة لدخول أسواق جديدة أو إطلاق منتجات جديدة. مثال على 

التي استخدمت اسمها القوي لإطلاق منتجات متعددة  Nikeذلك، شركة 

 .مثل الأحذية، الملابس، والإكسسوارات الرياضية

تركز على بناء علاقة عاطفية مع العملاء،  :استراتيجية الترابط العاطفي .3

لاء ويجعل العلامة التجارية جزءًا من نمط حياة المستهلك. مثال مما يعزز الو 
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التي ربطت علامتها بالسعادة واللحظات  Coca-Colaعلى ذلك، علامة 

 .العائلية، ما جعلها أكثر من مجرد مشروب

تستخدم الشركات هذه  :استراتيجية العلامة الفردية والفرعية .4

لامة الرئيسية لتلبية شرائح الاستراتيجية لتطوير علامات فرعية تحت الع

مختلفة من السوق، مع الاستفادة من سمعة العلامة الأم. مثال على ذلك، 

Toyota   التي أطلقتLexus   لتقديم سيارات فاخرة موجهة لفئة معينة من

 .العملاء

تهدف إلى التأكد من أن الصورة  :استراتيجية الحفاظ على السمعة .5

قوية ومتسقة مع قيم الشركة، من خلال  الذهنية للعلامة التجارية تبقى

الحملات الإعلانية المستمرة والتفاعل الإيجابي مع العملاء على منصات 

 .التواصل الاجتماعي

في حال تغير السوق أو تغير توجهات استراتيجية إعادة التموقع:  .6

المستهلكين، قد تحتاج الشركة إلى إعادة تصميم هويتها أو تعديل رسالتها 

أعادت تموضع علامتها لجذب  التي Old Spiceة. مثال على ذلك، التسويقي

 .جمهور الشباب وتحويل صورتها التقليدية إلى صورة عصرية ومثيرة

 مكونات العلامة التجارية

الاسم هو العنصر الأساس ي الذي يميز  (Brand Name) الاسم التجاري  .1

العلامة التجارية عن غيرها في السوق، ويجب أن يكون سهل التذكر، جذاب، 

أصبح  Googleويعكس شخصية المنتج أو الخدمة. على سبيل المثال، اسم 

ا للبحث على الإنترنت، وهذا يعكس قوة الاسم في تثبيت العلامة 
ً
مرادف

 .التجارية في ذهن المستهلك

الشعار هو الصورة أو الرمز الذي يمثل العلامة التجارية (Logo) الشعار .2

بصريًا، ويساعد المستهلك على التعرف على الشركة بسرعة. على سبيل 
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أصبح رمزًا عالميًا للرياضة  "Swoosh" المعروف بعلامة Nikeالمثال، شعار 

 .والأناقة، وهو عنصر رئيس ي في هوية العلامة التجارية

الألوان والخطوط  (Color & Visual Identity) لهوية البصريةاللون وا .3

والأنماط البصرية تساعد على خلق تمايز بصري للعلامة التجارية، وتثير 

ردود فعل عاطفية لدى المستهلكين. على سبيل المثال، اللون الأحمر لدى 

Coca-Cola يعكس الطاقة والسعادة ويعزز التعرف على المنتج بسهولة. 

العلامة التجارية  (Brand Personality & Values) ية والقيمالشخص .4

ليست مجرد منتج، بل تحمل شخصية وقيم محددة يربطها المستهلك بها. 

تتميز بالقيم البيئية والاستدامة، ما يجعلها  Patagoniaعلى سبيل المثال، 

 .محبوبة بين المستهلكين المهتمين بالحفاظ على البيئة

الموثوقية والثقة هما  (Brand Reputation & Trust) السمعة والموثوقية .5

على ذلك،  مثال Toyotaحجر الأساس في استمرارية العلامة التجارية. علامة 

فهي معروفة بجودة سياراتها وموثوقيتها، ما يجعل المستهلكين يفضلونها على 

 .المدى الطويل

تعكس ما تريد العلامة  الرسالة (Brand Message)  الرسالة التسويقية .6

التجارية أن يعيشه المستهلك عند استخدام منتجاتها، وهي تربط المنتج 

 "Real Beauty" رسالة تستخدم Doveبقيمه الأساسية. على سبيل المثال، 

لتعكس قيم الثقة بالنفس والجمال الطبيعي، ما يخلق صلة عاطفية مع 

 .العملاء

التجربة تشمل كل تفاعل  (Brand Experience) التجربة الكاملة للعلامة .7

يمر به المستهلك مع العلامة التجارية، سواء في المنتج نفسه، خدمة العملاء، 

تجربة متكاملة من جودة  توفر Appleأو المنصات الرقمية. على سبيل المثال، 

 .المنتج، تصميم المتاجر، إلى دعم العملاء، ما يعزز ولاء المستهلكين
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 العلامة التجارية الرقمية استراتيجيات بناء

العلامة التجارية يجب أن تكون حاضرة على جميع  :الوجود الرقمي المتكامل .1

المنصات الرقمية المهمة مثل المواقع الإلكترونية، وسائل التواصل 

الاجتماعي، والتطبيقات. الهدف هو خلق حضور موحد يسهل التعرف عليه. 

تروني متكامل، حسابات نشطة على لديها موقع إلك Nikeعلى سبيل المثال، 

إنستغرام وتيك توك ويوتيوب، مع محتوى متناسق يعكس قيم العلامة 

 .التجارية في الرياضة والأناقة

إنشاء محتوى مفيد وجذاب يساعد العلامة المحتوى القيم والمستمر:  .2

 HubSpotالتجارية على التواصل مع جمهورها وبناء الثقة. على سبيل المثال، 

محتوى تعليمي حول التسويق والمبيعات عبر المدونات والدروس تقدم 

 .المصورة، ما يعزز مكانتها كخبير في المجال

التفاعل المباشر مع الجمهور عبر  التفاعل الاجتماعي والمشاركة: .3

التعليقات، الرسائل، والمناقشات يخلق شعورًا بالانتماء للعلامة التجارية 

تستخدم تويتر  Starbucksبيل المثال، ويزيد من ولاء العملاء. على س

وإنستغرام للرد على استفسارات العملاء ومشاركة قصصهم، مما يعزز 

 .العلاقة العاطفية مع العلامة

استخدام أدوات التحليل لفهم سلوك المستهلكين  التحليل الذكي للبيانات: .4

وتفضيلاتهم، ما يساعد على تقديم عروض مخصصة وزيادة فعالية 

على الذكاء الاصطناعي لتحليل  تعتمد Amazonعلى سبيل المثال،  الحملات.

عمليات الشراء وتقديم توصيات مخصصة لكل مستخدم، مما يعزز تجربة 

 .التسوق ويزيد المبيعات

الاستفادة من المؤثرين الرقميين للترويج للمنتج  :التسويق عبر المؤثرين .5

 Daniel Wellingtonبطريقة تبدو طبيعية وموثوقة. على سبيل المثال، 
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استخدمت المؤثرين على إنستغرام لعرض ساعاتهم، ما ساهم في زيادة 

 .المبيعات وتوسيع قاعدة العملاء بسرعة

تقديم تجارب رقمية تفاعلية تجعل المستهلك  :التفاعليةالعلامة التجارية  .6

جزءًا من العلامة التجارية، مثل الألعاب، الاستفتاءات، أو الواقع المعزز. 

تطبيقًا للواقع المعزز يسمح للمستهلك بوضع  توفر IKEAعلى سبيل المثال، 

الأثاث الافتراض ي داخل منزله قبل الشراء، مما يعزز تجربة المستخدم 

 .ويرسخ العلامة التجارية

التأكيد على القيم الأخلاقية والاستدامة في  :الرقميةالاستدامة والقيم  .7

ل المثال، الحملات الرقمية يعزز مصداقية العلامة ويقوي الولاء. على سبي

Patagonia  تستخدم منصاتها الرقمية للترويج لمبادرات بيئية ومسؤولية

 .اجتماعية، مما يجذب العملاء الذين يشاركونها نفس القيم

 أهمية العلامة في عصر التحول الرقمي

في عصر التحول الرقمي، أصبحت العلامة التجارية الرقمية  مع بروز التسويق الرقمي،

شعار أو اسم؛ فهي تمثل هوية الشركة وتجربتها الكاملة عبر الإنترنت، أكثر من مجرد 

 :وتلعب دورًا محوريًا في التأثير على قرارات المستهلكين. أهميتها تتجلى في عدة محاور 

 
ً
تساعد العلامة التجارية الرقمية على بناء الثقة والمصداقية في السوق الرقمي  :أولا

يارات متعددة، ويعتمد بشكل أكبر على تقييمات المزدحم، حيث يواجه المستهلك خ

فضل غالبًا على 
ُ
الآخرين وتجاربهم عبر الإنترنت. الشركات ذات العلامة الموثوقة ت

 .المنافسين الأقل ظهورًا أو الغامضين

في البيئات الرقمية،  .تمكن العلامة التجارية من تعزيز التفاعل وتجربة العملاء :ثانيًا

فاعل مباشرة مع المستهلكين عبر وسائل التواصل الاجتماعي، البريد يمكن للعلامات الت

 .الإلكتروني، والدردشة الحية، ما يعزز العلاقة ويجعل العملاء أكثر ولاءً 
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ا
ً
في عصر التحول  .تلعب العلامة التجارية دورًا حاسمًا في التمايز التنافس ي :ثالث

يصبح التفرد في الهوية والقيم التي الرقمي، حيث تتشابه المنتجات والخدمات كثيرًا، 

 .تعكسها العلامة أهم من السعر أو المزايا التقليدية

تسهل العلامة التجارية الرقمية التوسع العالمي والوصول إلى أسواق جديدة  :رابعًا

بسهولة نسبية، حيث يمكن لأي شركة عبر الإنترنت تقديم منتجاتها وخدماتها عالميًا، 

 .ة متسقة وواضحة تعكس قيمها ورسالتهامع الحفاظ على هوي

تساعد العلامة التجارية في قياس وتحليل الأداء التسويقي بدقة، إذ تتيح  :خامسًا

الأدوات الرقمية تتبع التفاعل، معرفة تفضيلات العملاء، وتحديد القنوات الأكثر 

 .فاعلية لتعزيز النمو وزيادة العائد على الاستثمار

التحول الرقمي، لم تعد العلامة مجرد وسيلة تعريفية، بل باختصار، في عصر 

أصبحت أداة استراتيجية للبقاء، التفاعل، والنمو المستدام في الأسواق الرقمية، 

 .حيث ترتبط مباشرة بتجربة العميل وولائه، وتصبح ميزة تنافسية لا غنى عنها

 أدوات وتقنيات بناء العلامة التجارية الرقمية

هذه الأدوات تساعد الشركات على  :لتواصل الاجتماعيإدارة وسائل ا .1

مثال  .جدولة المحتوى، تتبع التفاعل، وتحليل الأداء على منصات متعددة

على فيسبوك  Coca-Colaلإدارة محتوى  Bufferأو Hootsuiteتستخدم 

 .وإنستغرام وتويتر، مما يضمن تناسق الرسائل وزيادة التفاعل

تمكن الشركات من قياس أداء الحملات، معرفة  تحليلات البيانات الرقمية: .2

تعتمد  مثل .سلوك المستخدمين، وتحديد الفرص لتحسين التسويق الرقمي
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Netflix على Google Analytics المشاهدة الخاصة بها لفهم  وبيانات

 .تفضيلات المشتركين وتقديم توصيات مخصصة لكل مستخدم

محتوى جذاب، تعليمي، أو أدوات تساعد في إنتاج  :التسويق بالمحتوى  .3

يستخدم منصته لإدارة  HubSpot مثل .ترويجي، وإدارته بشكل متكامل

 .المدونات، الفيديوهات، والنشرات البريدية، ما يعزز مكانته كخبير تسويقي

تمكن الشركات من زيادة ظهور موقعها على  :أدوات تحسين محركات البحث .4

على أدوات  Airbnbتمد مثل تع .محركات البحث وجذب جمهور مستهدف

لتحسين ظهور صفحاتها عند البحث عن الإقامة   Ahrefs و  SEMRushمثل 

 .في مدن مختلفة، ما يزيد حجوزاتها

تساعد هذه الأدوات على إرسال رسائل  :التسويق عبر البريد الإلكتروني .5

 ترسل Amazonمثل  .مخصصة، متابعة العملاء، وبناء علاقات طويلة الأمد

رسائل ترويجية وتذكيرات مشتريات مخصصة لكل مستخدم بناءً على 

 .Mailchimpنشاطه، باستخدام أدوات مثل 

العلامة التجارية من الوصول إلى  تمكن :المدفوعةالإعلانات الرقمية  .6

جمهور واسع بسرعة عبر الإعلانات على محركات البحث ووسائل التواصل 

 Facebook Adsو Google Adsإعلانات  Nikeتستخدم  مثال .الاجتماعي

لاستهداف شرائح معينة من عشاق الرياضة والأزياء، مما يزيد المبيعات 

 .مباشرة

تساعد العلامات التجارية على متابعة  :الرقميةأدوات إدارة السمعة  .7

مثل  .المراجعات والتعليقات، والتفاعل مع الجمهور بطريقة إيجابية
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Starbucks  تستخدم أدوات مثلReputology  للرد على تقييمات العملاء

 .وفيسبوك، لتعزيز سمعتها الرقمية Yelp على منصات مثل

اقع المعزز  .8  قبل  :والافتراض يالو
ً
تمكن المستهلكين من تجربة المنتجات رقميا

يتيح للعملاء  IKEA Placeتطبيق ل مث .الشراء، مما يعزز الولاء ويزيد التفاعل

افتراض ي داخل منازلهم عبر الهاتف، مما يسهل اتخاذ قرار الشراء  وضع أثاث

 .ويقوي العلامة التجارية

تستخدم الشركات الذكاء الاصطناعي : الذكاء الاصطناعي في التسويق .9

مثل  .لتحليل البيانات، تقديم توصيات مخصصة، وتوقع اتجاهات السوق 

Netflix وSpotify على الذكاء الاصطناعي لتخصيص تجربة  تعتمد

المستخدم واقتراح الأفلام أو الأغاني المناسبة لكل شخص، مما يعزز الولاء 

 .للعلامة التجارية

 شروط العلامة التجارية

عد مجرد اسم أو رمز، بل هي أصل قانوني وتجاري يحظى بحماية 
ُ
العلامة التجارية لا ت

 محددة لتسجيل خاصة. ولهذا وضعت التشريعات 
ً
والقوانين في معظم الدول شروطا

 :وحماية العلامة التجارية، ومن أبرز هذه الشروط

يجب أن تكون العلامة فريدة وقابلة للتمييز عن غيرها من العلامات، التميز:  .1

 مثل شعار .بحيث يستطيع المستهلك التعرف عليها وربطها بالمنتج أو الخدمة

"Nike" بعلامته الشهيرة (Swoosh) يتميز عن أي شعار آخر. 

لا يجوز أن تحتوي العلامة على بيانات كاذبة أو  :الجدية وعدم التضليل .2

 .مضللة قد تخدع المستهلك فيما يتعلق بطبيعة المنتج أو مصدره أو جودته
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 Organic" لا يمكن تسجيل علامة تجارية لمنتج غذائي تحمل اسم مثل

 .إذا لم يكن كذلك بالفعل "100%

يجب ألا تتضمن العلامة ما يخالف  :عية ومطابقة النظام العامالشر  .3

القوانين أو الأعراف أو الأخلاق العامة، مثل الرموز الدينية أو العبارات 

 .المسيئة

ينبغي أن تكون العلامة قابلة للاستعمال في الأنشطة  :الطابع التجاري  .4

ميز المنتجات أو ا
ُ
 في التجارية والصناعية والخدماتية، بحيث ت

ً
لخدمات فعليا

 .السوق 

يشترط أن تكون العلامة غير متطابقة أو  :عدم التشابه أو الالتباس .5

، حتى لا يحدث تضليل 
ً
متشابهة إلى درجة الالتباس مع علامة مسجلة مسبقا

للأحذية الرياضية بسبب تشابهها  "Adibas" لا يمكن تسجيل مثل .للمستهلك

 ."Adidas" مع

في معظم القوانين، يجب أن تكون  :أو الرقمي إمكانية التمثيل الرسومي .6

 ،
ً
، سواء كانت كلمة، شعارا

ً
العلامة قابلة للتسجيل والتوثيق رسوميًا أو رقميا

 في بعض الأنظمة الحديثة
ً
 أو لونا

ً
 .صورة، أو حتى صوتا

بعض الأنظمة تشترط أن تكون  :الاستعمال الفعلي أو النية في الاستعمال .7

الفعلي أو أن يثبت مالكها نيته في استخدامها خلال العلامة قيد الاستخدام 

 .فترة زمنية معينة بعد التسجيل

 اهتمام بالعلامة التجارية

تهتم الشركات العالمية بالعلامة التجارية لعدة أسباب استراتيجية واقتصادية تسهم 

 :في تعزيز مكانتها في السوق وزيادة أرباحها، ويمكن توضيح ذلك كما يلي
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تساعد العلامة التجارية الشركات على تمييز  :المنتجات والخدماتتمييز  .1

منتجاتها وخدماتها عن المنافسين، مما يسهل على العملاء التعرف عليها 

واختيارها بسهولة. على سبيل المثال، شعار آبل أو نايكي يمنح العملاء معرفة 

 .فورية بما يمكن توقعه من الجودة والخدمة

العلامة التجارية القوية تخلق علاقة عاطفية بين  :بناء الولاء والثقة .2

الشركة والعملاء، مما يزيد من الولاء ويحفزهم على تكرار الشراء. شركات 

مثل كوكاكولا وستاربكس تستفيد من هذه العلاقة لتثبيت مكانتها في أذهان 

 .العملاء

للشركة العلامة التجارية القوية تضيف قيمة  :تعزيز القيمة المالية للشركة .3

نفسها، فالأصول غير الملموسة مثل السمعة والاعتراف بالعلامة يمكن أن 

تكون جزءًا كبيرًا من تقييم الشركة، كما هو الحال مع شركات مثل جوجل 

 .وأمازون

وجود علامة تجارية معروفة يجعل من  :تسهيل التسويق والتوسع العالمي .4

داقية فورية وتقلل من السهل للشركة دخول أسواق جديدة، لأنها توفر مص

 .المخاطر المرتبطة بالمنتجات الجديدة

العلامة التجارية القوية تسمح للشركة  :القدرة على فرض الأسعار المميزة .5

بتسعير منتجاتها أعلى من المنتجات المماثلة، لأن العملاء يربطون الاسم 

 .بالجودة والموثوقية، كما يحدث مع منتجات آبل أو نايكي

العلامة التجارية تعمل كدرع دفاعي، فهي  :ق ضد المنافسةحماية السو  .6

تجعل من الصعب على المنافسين استقطاب العملاء أو تقليد القيمة التي 

 .تقدمها العلامة التجارية الأصلية

ا، بل هو استثمار استراتيجي طويل المدى 
ً
ان الاهتمام بالعلامة التجارية ليس ترف

 .امة في الأسواق العالميةيضمن للشركة ميزة تنافسية مستد
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 ( يوضح اهتمام بعض الشركات العالمية بالعلامة التجارية1-8جدول )

 استراتيجية الاهتمام بالعلامة العلامة التجارية الشركة

 (Apple)  آبل 

 

التركيز على الابتكيييييار، التصييييييييييييييميم البسيييييييييييييييط، 

والتجربيييييية الفريييييييدة للعملاء. شييييييييييييييعييييييارهييييييا يرمز 

 .للحداثة والتميز

 كوكاكولا

(Coca-Cola) 

 

الهوييية المرئييية القوييية، الرسييييييييييييييييائييل العيياطفييية، 

التواجيييييد العيييييالمي، والحفييييياظ على نفس اللون 

 .والشعار عبر كل الأسواق

 (Nike)  نايكي
 

وقوة الحملييييييية الإعلانييييييية  "Swoosh" شييييييييييييييعيييييييار

حول الإنجييييياز والريييييياضيييييييييييييييييية، مع دعم العلامييييية 

 .بواسطة السفراء الرياضيين المشهورين

 جوجل

(Google) 
 

الييعييلامييييييية مييرتييبييطييييييية بيييييييالابييتييكيييييييار الييتييكيينييولييوجييي، 

السيهولة في الوصيول إلى المعلومات، والتفاعل 

 .المستمر مع المستخدمين

 ستاربكس

(Starbucks) 
 

اليتيركيييز عيليى تيجيربييييييية اليعيميييييييييل، جيودة المينيتج، 

والشييييييييييييييعيور بيييييييالانيتيمييييييياء عيبير الميقييييييياهيي واليهيويييييييية 

 .البصرية الموحدة

 أمازون

(Amazon) 
 

علاميييية تركز على السييييييييييييييرعيييية، الثقيييية، وتوفير ال

تجربيية شييييييييييييييراء سييييييييييييييهليية وموثوقيية للعملاء حول 

 .العالم



67 
 

هذا الجدول يوضح كيف أن كل شركة تمنح العلامة التجارية قيمة استراتيجية 

 .مختلفة بحسب طبيعة منتجاتها وجمهورها المستهدف

 الذكاء الاصطناعي والعلامة التجارية

أحد أهم العوامل التي تعيد تشكيل إدارة العلامة التجارية الذكاء الاصطناعي أصبح 

في عصر التحول الرقمي، إذ لم يعد دوره مقتصرًا على الأتمتة أو تحليل البيانات، بل 

تجاوز ذلك ليصبح أداة استراتيجية في بناء وتعزيز صورة العلامة. يمكن تناول العلاقة 

 :المحاور الآتيةبين الذكاء الاصطناعي والعلامة التجارية في 

الذكاء الاصطناعي يتيح للشركات تقديم تجارب شخصية  :العملاءتعزيز تجربة  -1

 "دقيقة تتماش ى مع تفضيلات العملاء. على سبيل المثال، خوارزميات "نتفليكس

(Netflix)  تقترح محتوى يناسب ذوق كل مستخدم، مما يعزز من ارتباط العميل

 .ولائهبالعلامة التجارية ويزيد من 

من خلال الذكاء الاصطناعي يمكن مراقبة ما يقوله  :والانطباعاتتحليل المشاعر  -2

العملاء عن العلامة التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي وتحليل المشاعر المرتبطة 

بها )إيجابية، سلبية، حيادية(. هذا يساعد الشركات مثل كوكاكولا ونايكي على تعديل 

 .لتسويقية بما يحافظ على صورتها الذهنيةاستراتيجياتها ا

 باتت أدوات الذكاء الاصطناعي مثل: تصميم الهوية البصرية والإبداع الإعلاني -3

DALL·E أو MidJourney العلامات التجارية في توليد تصاميم مبتكرة بسرعة  تساعد

وبتكلفة منخفضة. على سبيل المثال، استخدمت بعض شركات الأزياء الذكاء 

 .الاصطناعي لتصميم حملات إعلانية كاملة بأفكار بصرية جريئة
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خلال تحليل أنماط الطلب والمنافسة، يستطيع الذكاء  من :الديناميكيالتسعير  -4

حديد أسعار تناسب السوق والعميل في الوقت الفعلي، ما يساعد الاصطناعي ت

 .العلامة التجارية على البقاء تنافسية دون الإضرار بهويتها أو قيمتها في أذهان العملاء

 (Chatbots) المحادثات الذكية: خدمات العملاء المدعومة بالذكاء الاصطناعي -5

ءًا من هوية العلامة التجارية مثل التي تستخدمها أمازون وستاربكس أصبحت جز

 .نفسها، حيث تمنح العملاء إحساسًا بالاهتمام والتفاعل السريع

يمكن للذكاء الاصطناعي الكشف المبكر عن : إدارة المخاطر وحماية السمعة -6

الحملات السلبية أو الشائعات عبر الإنترنت التي قد تضر بالعلامة، مما يمنح الشركة 

 .لسريع لحماية صورتها الذهنيةالقدرة على التدخل ا

من خلال تحليل البيانات الضخمة، يساعد : الابتكار وتوقع الاتجاهات المستقبلية -7

الذكاء الاصطناعي العلامات التجارية في استشراف اتجاهات السوق وسلوك 

 .المستهلكين، وبالتالي ابتكار منتجات وخدمات جديدة تضمن بقاء العلامة في الصدارة

الاصطناعي لا يغيّر فقط طريقة عمل الشركات، بل يغيّر الطريقة التي يُبنى بها  الذكاء

إدراك العملاء للعلامة التجارية. العلامات التي توظف الذكاء الاصطناعي بذكاء تعزز 

  .قيمتها السوقية وتكسب ثقة وولاء العملاء بشكل مستدام
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 دارة العلامة التجاريةتطبيقات الذكاء الاصطناعي في إ ( يوضح2-8)جدول 

مجال 

 الاستخدام
 مثال عملي من شركة عالمية دور الذكاء الاصطناعي

تعزيز تجربة 

 العملاء

تييييييييخصيييييييييييييييييييييييييييييييص المييييييييحييييييييتييييييييوى 

والخيييييدميييييات بميييييا ينييييياسييييييييييييييييييب 

 اهتمامات العميل

Netflix  تسييييييييييييييييييتيييييخيييييييدم خيييييوارزميييييييييييييات

الييييتييييوصيييييييييييييييييييييييييية لييييتييييقيييييييديييييم اقييييتييييراحيييييييات 

 مخصصة للمشاهدين

تحليل المشاعر 

 والانطباعات

تعليقييييييات العملاء متييييييابعيييييية 

على وسييييييييييييييييييييائييييييل التواصيييييييييييييييييييل 

 وتحليلها

Nike آراء المستهلكين لتعديل  تراقب

 رسائلها التسويقية

الإبداع الإعلاني 

 والتصميم

تييييييولييييييييييييييد صيييييييييييييييييييور وحييييييمييييييلات 

ياء  إعلانييية مبتكرة عبر الييذكي

 الاصطناعي

 Gucciو  Pradaشييييييييييييييركات أزياء مثل 

لتصييييييييييييييميم  AI اسييييييييييييييتخييييييدمييييييت أدوات

 حملات بصرية

التسعير 

 ميكيالدينا

تعيييدييييل الأسييييييييييييييعيييار حسييييييييييييييييب 

الطلب والمنافسة في الوقت 

 الفعلي

Amazon يييييياء  تيييييييعيييييييتيييييييميييييييد عيييييييليييييييى اليييييييذكي

الاصيييييييييييييييييطييينييييييياعيييي ليييتيييغييييييييييير الأسيييييييييييييييييعيييييييار 

 باستمرار بما يتناسب مع السوق 

 خدمات العملاء

روبوتات دردشيييييييييييية وخدمات 

افتراضيييييييييييييييييييييية للتفييييييياعيييييييل مع 

 المستهلك

Starbucks في  تقدم 
ً
 ذكيا

ً
مسيييييييييييييياعدا

 تطبيقها لتخصيص الطلبات

 حماية السمعة
الكشييييف المبكر عن الأخبار 

 أو التعليقات السلبية

Coca-Cola تسييييييييييييييتخيييييييدم AI لمراقبييييييية 

الإعيييييييلام الاجيييييييتيييييييمييييييياعيييييييي واليييييييحيييييييميييييييلات 

 السلبية
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مجال 

 الاستخدام
 مثال عملي من شركة عالمية دور الذكاء الاصطناعي

توقع الاتجاهات 

 والابتكار

تحليل البيانات الضييييييييييييييخمة 

لاسييييييييييييييييتشييييييييييييييييراف اتييجييييييياهيييييييات 

 المستهلك

Unilever الذكاء الاصييييطناعي  تعتمد

لاكتشيييييييييييييياف منتجات جديدة تواكب 

 أذواق العملاء

 من هوية العلامة التجارية وليس 
ً
بهذا الشكل، نرى أن الذكاء الاصطناعي أصبح جزءا

 .مجرد أداة تشغيلية
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 الفصل التاسع

 للتسويقالمسؤولية الاجتماعية 

 المسؤولية الاجتماعية

الحديثة كيانات اقتصادية معزولة عن محيطها الاجتماعي، بل  لم تعد الشركات

 لا يتجزأ من النسيج المجتمعي، تتأثر به وتؤثر فيه على حد سواء. وهنا 
ً
أصبحت جزءا

 يُلزم المؤسسات  (CSR) ظهر مفهوم المسؤولية الاجتماعية للشركات
ً
بوصفه إطارا

 .التزاماتها تجاه المجتمع والبيئةبالبحث عن تحقيق التوازن بين تعظيم الأرباح وتلبية 

 عبر التاريخ. ففي بدايات 
ً
 ملحوظا

ً
لقد شهد مفهوم المسؤولية الاجتماعية تطورا

 على الربح البحت باعتباره الهدف الأسمى 
ً
النشاط الاقتصادي، كان التركيز منصبا

في للشركة. ومع الثورة الصناعية في القرن التاسع عشر وما تبعها من تحولات جذرية 

أنماط الإنتاج والاستهلاك، برزت آثار جانبية سلبية مثل التلوث، واستغلال العمال، 

د دعوات لإعادة النظر في دور الشركات
ّ
 .واتساع الفجوة الاجتماعية، الأمر الذي ول

 ،
ً
 أكثر تنظيما

ً
وفي منتصف القرن العشرين، بدأت المسؤولية الاجتماعية تأخذ طابعا

 مع صعود الحركا
ً
ت العمالية وازدياد قوة الرأي العام، لتصبح قضايا مثل خصوصا

 من النقاش الاقتصادي 
ً
حقوق الإنسان، حماية البيئة، والمساواة في العمل، جزءا

والاجتماعي. ومع العولمة في العقود الأخيرة، تعاظم هذا الدور أكثر، حيث لم يعد 

لصعيدين المحلي والعالمي، بإمكان الشركات الكبرى أن تتجاهل تداعيات عملياتها على ا

 في سمعتها وميزتها التنافسية
ً
 أساسيا

ً
 .بل أصبح التزامها بالمسؤولية الاجتماعية عنصرا

هذا التطور يعكس الارتباط الوثيق بين المسؤولية الاجتماعية والتحولات الاقتصادية 

الاستدامة، والاجتماعية الكبرى. فكلما ازداد وعي المجتمعات بقضايا العدالة والبيئة و 
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كلما ارتفعت التوقعات من الشركات لتجاوز منطق الربح قصير الأمد، والسعي نحو 

 بين 
ً
إحداث تأثير إيجابي ومستدام. وهكذا، أصبحت المسؤولية الاجتماعية جسرا

النشاط الاقتصادي ومقتضيات التنمية الشاملة، وأداة لتعزيز الثقة بين الشركات 

 .لاء، موظفين، حكومات، ومنظمات مجتمع مدنيومختلف أصحاب المصلحة من عم

 المسؤولية الاجتماعية مفهوم

 لاختلاف المدارس الفكرية 
ً
لقد تعددت تعريفات المسؤولية الاجتماعية عبر الزمن تبعا

يرى أن المسؤولية  (Carroll, 1991) تعريف كارول :والمنظمات الدولية. ويُعد من أبرزها

المؤسسات بتحقيق أربعة مستويات مترابطة: المسؤولية  الاجتماعية للشركات هي التزام

 المسؤولية الخيرية أو 
ً
الاقتصادية، والمسؤولية القانونية، والمسؤولية الأخلاقية، وأخيرا

تعريف البنك  ."ويُعرف هذا التصور بي "هرم كارول للمسؤولية الاجتماعية .التطوعية

ية للشركات هي التزام طويل الأمد المسؤولية الاجتماع (World Bank, 2004) الدولي

 والمساهمة في التنمية الاقتصادية 
ً
من جانب مؤسسات الأعمال بالتصرف أخلاقيا

المستدامة، من خلال تحسين نوعية حياة القوى العاملة وأسرهم والمجتمع المحلي 

تنظر إلى   European Commissionتعريف المفوضية الأوروبية .والمجتمع ككل

لاجتماعية باعتبارها مسؤولية الشركات عن تأثيراتها على المجتمع، مع تبني المسؤولية ا

عزز النمو المستدام والرفاهية الاجتماعية
ُ
هذه التعريفات تكشف أن  .ممارسات ت

 
ً
 استراتيجيا

ً
المسؤولية الاجتماعية لم تعد مجرد مبادرات تطوعية، بل أصبحت إطارا

هداف الربح والاعتبارات الأخلاقية والإنسانية يُدمج في سياسات الشركات، يوازن بين أ

 .والبيئية
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 أهمية المسؤولية الاجتماعية

 في استراتيجيات الشركات، وليست 
ً
 محوريا

ً
أصبحت المسؤولية الاجتماعية اليوم جزءا

 :مجرد نشاط ثانوي أو مبادرة علاقات عامة. وتنبع أهميتها من عدة أبعاد مترابطة

 
ً
: على المستوى الاقتصادي، تسهم المسؤولية الاجتماعية في تعزيز استدامة أولا

الشركات من خلال بناء الثقة مع المستهلكين، وهو ما ينعكس في زيادة الولاء للعلامة 

التجارية وتحقيق ميزة تنافسية مستمرة. فعندما يدرك المستهلك أن الشركة تراعي 

ه يميل إلى تفضيل منتجاتها حتى لو كانت أعلى البيئة، أو تدعم المجتمع المحلي، فإن

. مثال ذلك نجاح شركات مثل 
ً
التي اعتمدت على مبدأ "التجارة  Patagoniaسعرا

 لنجاحها المالي
ً
 من صورتها التسويقية ورافدا

ً
 .المستدامة"، فجعلت التزامها البيئي جزءا

 
ً
لى تقوية العلاقة بين : على المستوى الاجتماعي، تعمل المسؤولية الاجتماعية عثانيا

 في 
ً
 بوصفها شريكا

ً
المؤسسة والمجتمع، إذ ينظر الأفراد إلى الشركات الملتزمة اجتماعيا

التنمية، وليس مجرد طرف يسعى وراء الأرباح. هذا يُسهم في تحسين صورة الشركة 

العامة وتقليل التوترات أو النزاعات مع المجتمع المحلي. على سبيل المثال، مبادرات 

ركات الاتصالات في دعم التعليم أو الرعاية الصحية ساعدت في تعزيز سمعتها ش

 .وترسيخ مكانتها داخل الأسواق

 
ً
 في مواجهة ثالثا

ً
 أساسيا

ً
: على المستوى البيئي، تلعب المسؤولية الاجتماعية دورا

التحديات العالمية مثل التغير المناخي واستنزاف الموارد الطبيعية. فتبني الشركات 

مارسات صديقة للبيئة، مثل إعادة التدوير أو خفض انبعاثات الكربون، لا يحمي لم

. شركات مثل 
ً
 جديدة ويجذب مستهلكين أكثر وعيا

ً
الكوكب فقط بل يفتح أسواقا

Tesla وIkea أمثلة بارزة على توظيف المسؤولية البيئية في تحقيق النجاح  تمثل

 .التجاري 
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تنظيمي، تساعد المسؤولية الاجتماعية الشركات على على المستوى القانوني وال :رابعا

الامتثال للتشريعات الوطنية والدولية المتعلقة بحقوق العمال، البيئة، وحماية 

 من النظر إليها كالتزام إجباري، فإن دمجها ضمن الاستراتيجية 
ً
المستهلك. وبدلا

 لمواجهة الرقابة والتغير 
ً
 .ات التنظيميةالمؤسسية يجعل الشركات أكثر استعدادا

يمكن القول إن المسؤولية الاجتماعية أصبحت أداة لتحقيق التوازن بين الربحية 

والالتزام الأخلاقي، وبين النمو الاقتصادي والعدالة الاجتماعية، وهو ما يجعلها اليوم 

 لا يتجزأ من الميزة التنافسية في عالم الأعمال
ً
 .جزءا

 .الاجتماعيةالأهداف الأساسية للمسؤولية 

تهدف المسؤولية الاجتماعية إلى إيجاد توازن بين : تحقيق التنمية المستدامة .1

اعتماد شركات ل مث .النمو الاقتصادي والحفاظ على البيئة ودعم المجتمع

 .الطاقة المتجددة على مصادر نظيفة لتقليل الاعتماد على الوقود الأحفوري

التزام الشركة بمبادرات اجتماعية : تعزيز السمعة والولاء للعلامة التجارية .2

مبادرات ل مث .يجعل صورتها أكثر إيجابية في نظر العملاء والمستثمرين

"كوكاكولا" في توفير المياه النظيفة للمجتمعات الفقيرة ساعدت في ترسيخ 

 .صورتها كشركة مسؤولة

عزز المسؤولية الاجتماعية من دور الشركات : تحسين العلاقة مع المجتمع .3
ُ
ت

كشريك أساس ي في خدمة المجتمع، مما يرفع من مستوى القبول الاجتماعي 

برامج الدعم التعليمي المقدمة من شركات مثل "مايكروسوفت"  مثل .لها

 ."و"جوجل

الموظفون اليوم يفضلون العمل في شركات : جذب الكفاءات والحفاظ عليها .4

 بالمساهمة في خدمة المجتمع
ً
 شركات مثلمثل  .تراعي قيمهم وتمنحهم شعورا
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"Salesforce"  تقدم ساعات تطوع مدفوعة لموظفيها، ما يعزز الولاء

 .الوظيفي

تساعد المسؤولية الاجتماعية : الامتثال للتشريعات وتقليل المخاطر .5

 .الشركات على تجنب النزاعات القانونية المرتبطة بالبيئة أو حقوق العمال

منع عمالة الأطفال في سلاسل مثال التزام شركات صناعة الأزياء بقوانين 

 .التوريد

الشركات التي تطبق المسؤولية الاجتماعية بفعالية : زيادة الميزة التنافسية .6

التي تربط  Teslaتستطيع التميز عن منافسيها من خلال الابتكار المسؤول

 .نجاحها التجاري بالتحول نحو السيارات الكهربائية المستدامة

من خلال دعم التعليم، محاربة الفقر، : ماعيةالمساهمة في العدالة الاجت .7

 .وتوفير فرص العمل، تسهم الشركات في الحد من التفاوتات الاجتماعية

 .الاجتماعية التحديات التي تواجه الشركات في تطبيق المسؤولية

أحد أكبر التحديات هو تحقيق التوازن بين الربحية والمسؤولية الاجتماعية:  -1

الربح وامتثال الشركة للمسؤوليات الاجتماعية. بعض الشركات التوازن بين أهداف 

ترى أن الاستثمار في برامج المسؤولية الاجتماعية قد يقلل من هوامش الربح على المدى 

شركة  مثال .القصير، مما يجعلها مترددة في تبني سياسات اجتماعية أو بيئية موسعة

بسبب ارتفاع التكلفة، رغم الفوائد صناعية قد تتردد في تركيب معدات صديقة للبيئة 

 .البيئية الطويلة الأمد

تطبيق برامج المسؤولية الاجتماعية يتطلب موارد مالية نقص الموارد والإمكانات:  -2

 ما تواجه صعوبة في تخصيص 
ً
وبشرية متخصصة. الشركات الصغيرة والمتوسطة غالبا

الشركات الناشئة قد  مثل .جميزانيات كافية أو فرق عمل متخصصة لإدارة هذه البرام
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تركز على البقاء في السوق وتطوير منتجاتها، مما يجعل المسؤولية الاجتماعية أولوية 

 .ثانوية

صعوبة تقييم أثر الأنشطة الاجتماعية والبيئية قياس أثر المسؤولية الاجتماعية:  -3

. كثير من الشركات لا
ً
 كبيرا

ً
تمتلك أدوات أو  للشركة على المجتمع والبيئة تمثل تحديا

نفذ  مثل .مؤشرات دقيقة لقياس النتائج بشكل ملموس
ُ
حملة لتوفير مياه نظيفة قد ت

بشكل جيد، لكن من الصعب قياس مدى تأثيرها المباشر على صحة المجتمع أو 

 .استدامة المياه على المدى الطويل

إلى تغيير  تطبيق المسؤولية الاجتماعية يحتاج: مقاومة ثقافة التغيير الداخلي -4

ثقافة الشركة وسلوك الموظفين، وهذا قد يواجه مقاومة من بعض الفرق التي ترى في 

 أو غير مرتبط بأهدافها اليومية
ً
 إضافيا

ً
قسم الإنتاج قد  لمث .هذه المبادرات عبئا

يقاوم تبني سياسات توفير الطاقة أو الحد من النفايات لأنها تتطلب تعديل خطوط 

 .التدريبالإنتاج وزيادة 

 في مواكبة القوانين : الالتزام بالقوانين والمعايير الدولية -5
ً
تواجه الشركات تحديا

المحلية والدولية المتعلقة بالبيئة وحقوق الإنسان، خاصة إذا كانت تعمل في أسواق 

شركة متعددة الجنسيات قد تجد صعوبة في تطبيق  لمث .متعددة بمتطلبات مختلفة

 .في جميع فروعها حول العالم بسبب اختلاف التشريعات المحلية معايير بيئية صارمة

علن عن مبادرات  :مواجهة النقد العام والتسويق الزائف -6
ُ
الشركات التي ت

 من الجمهور ووسائل الإعلام، وإذا تبين أن 
ً
المسؤولية الاجتماعية قد تواجه تدقيقا

، فإن ذلك يضر (”Greenwashing“) هذه المبادرات شكلية أو مجرد تسويق زائف

بعض شركات النفط تواجه انتقادات  ثلم .بسمعتها أكثر من عدم القيام بأي مبادرة
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لقيامها بحملات توضح جهودها البيئية، بينما نشاطها الأساس ي يضر بالبيئة بشكل 

 .كبير

استراتيجية واضحة، موارد يمكن القول إن هذه التحديات تتطلب من الشركات 

لضمان نجاح برامج المسؤولية الاجتماعية وتحقيق فوائد  دوري للنتائجكافية، وقياس 

 .ملموسة للمجتمع والبيئة مع الحفاظ على استدامة الربح

 التحديات التي تواجه الشركات في تطبيق المسؤولية الاجتماعية

أحد أكبر التحديات هو تحقيق التوازن بين الربحية والمسؤولية الاجتماعية:  -1

بين أهداف الربح وامتثال الشركة للمسؤوليات الاجتماعية. بعض الشركات التوازن 

ترى أن الاستثمار في برامج المسؤولية الاجتماعية قد يقلل من هوامش الربح على المدى 

شركة  ثلم .القصير، مما يجعلها مترددة في تبني سياسات اجتماعية أو بيئية موسعة

صديقة للبيئة بسبب ارتفاع التكلفة، رغم الفوائد صناعية قد تتردد في تركيب معدات 

 .البيئية الطويلة الأمد

تطبيق برامج المسؤولية الاجتماعية يتطلب موارد مالية : نقص الموارد والإمكانات -2

 ما تواجه صعوبة في تخصيص 
ً
وبشرية متخصصة. الشركات الصغيرة والمتوسطة غالبا

الشركات الناشئة قد  مثال .رة هذه البرامجميزانيات كافية أو فرق عمل متخصصة لإدا

تركز على البقاء في السوق وتطوير منتجاتها، مما يجعل المسؤولية الاجتماعية أولوية 

 .ثانوية

صعوبة تقييم أثر الأنشطة الاجتماعية والبيئية : قياس أثر المسؤولية الاجتماعية -3

. كثير
ً
 كبيرا

ً
من الشركات لا تمتلك أدوات أو  للشركة على المجتمع والبيئة تمثل تحديا

نفذ  لمث .مؤشرات دقيقة لقياس النتائج بشكل ملموس
ُ
حملة لتوفير مياه نظيفة قد ت
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بشكل جيد، لكن من الصعب قياس مدى تأثيرها المباشر على صحة المجتمع أو 

 .استدامة المياه على المدى الطويل

جتماعية يحتاج إلى تغيير تطبيق المسؤولية الا : مقاومة ثقافة التغيير الداخلي -4

ثقافة الشركة وسلوك الموظفين، وهذا قد يواجه مقاومة من بعض الفرق التي ترى في 

 أو غير مرتبط بأهدافها اليومية
ً
 إضافيا

ً
قسم الإنتاج قد  لمث .هذه المبادرات عبئا

يقاوم تبني سياسات توفير الطاقة أو الحد من النفايات لأنها تتطلب تعديل خطوط 

 .الإنتاج وزيادة التدريب

 في مواكبة القوانين : الالتزام بالقوانين والمعايير الدولية -5
ً
تواجه الشركات تحديا

المحلية والدولية المتعلقة بالبيئة وحقوق الإنسان، خاصة إذا كانت تعمل في أسواق 

شركة متعددة الجنسيات قد تجد صعوبة في تطبيق  لمث .متعددة بمتطلبات مختلفة

 .يير بيئية صارمة في جميع فروعها حول العالم بسبب اختلاف التشريعات المحليةمعا

علن عن مبادرات : مواجهة النقد العام والتسويق الزائف -6
ُ
الشركات التي ت

 من الجمهور ووسائل الإعلام، وإذا تبين أن 
ً
المسؤولية الاجتماعية قد تواجه تدقيقا

، فإن ذلك يضر (”Greenwashing“) ئفهذه المبادرات شكلية أو مجرد تسويق زا

بعض شركات النفط تواجه انتقادات ل مث .بسمعتها أكثر من عدم القيام بأي مبادرة

لقيامها بحملات توضح جهودها البيئية، بينما نشاطها الأساس ي يضر بالبيئة بشكل 

 .كبير

يمكن القول إن هذه التحديات تتطلب من الشركات استراتيجية واضحة، موارد 

كافية، وقياس دوري للنتائج لضمان نجاح برامج المسؤولية الاجتماعية وتحقيق فوائد 

 .ملموسة للمجتمع والبيئة مع الحفاظ على استدامة الربح
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 استراتيجيات تطبيق المسؤولية الاجتماعية

 من اعتبار : الدمج الاستراتيجي للمسؤولية الاجتماعية في أهداف الشركة -1
ً
بدلا

، يتم دمجها ضمن رؤية الشركة واستراتيجيتها المسؤولية 
ً
 جانبيا

ً
الاجتماعية نشاطا

الاستدامة في كل منتجاتها من خلال تقليل  تدمج Unileverشركة مثل  .طويلة الأمد

 .استخدام البلاستيك وزيادة الاعتماد على مصادر طبيعية في التصنيع

ت غير الحكومية، التعاون مع الحكومات، المنظما :الشراكات المجتمعية -2

شركة ل مث .والمؤسسات التعليمية لتنفيذ مشاريع مشتركة تعزز التنمية المستدامة

Microsoft  مع مؤسسات تعليمية لتوفير التدريب الرقمي للشباب، مما يساهم  تتعاون

 .في تقليل البطالة ورفع المهارات الرقمية

أنشطة تطوعية تخدم تشجيع الموظفين على الانخراط في : التطوع المؤسس ي -3

 تمنح Salesforceشركة  لمث .المجتمع، مع تخصيص وقت عمل مدفوع لهذا الغرض

 للتطوع في الأعمال الخيرية 7موظفيها إجازات مدفوعة تصل إلى 
ً
 .أيام سنويا

اعتماد استراتيجيات تقلل من التأثير البيئي من خلال ترشيد : الاستدامة البيئية -4

على  تركز Teslaشركة ل مث .النفايات، واستخدام مصادر متجددةالطاقة، إدارة 

 
ً
 .السيارات الكهربائية كمساهمة مباشرة في تقليل الانبعاثات الكربونية عالميا

ضمان أن جميع الموردين يلتزمون بمعايير : المسؤولية الأخلاقية في سلسلة التوريد -5

هيكلة  أعادت Nikeشركة ل مث .العمل العادلة، حقوق الإنسان، وحماية البيئة

سلسلة التوريد الخاصة بها بعد الانتقادات المتعلقة بظروف العمال في مصانعها، 

 .وأصبحت تنشر تقارير شفافة عن الموردين
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نشر تقارير دورية توضح إنجازات الشركة : التواصل الشفاف والتقارير المستدامة -6

-Cocaشركة ثل م .لعملاء والمستثمرينفي مجال المسؤولية الاجتماعية، مما يعزز ثقة ا

Cola عن جهودها في تقليل استهلاك المياه وإعادة التدوير 
ً
 سنويا

ً
 .تنشر تقريرا

تطوير منتجات أو خدمات تهدف إلى حل مشكلات اجتماعية : الابتكار الاجتماعي -7

تبتكر   Patagoniaشركة  لمث .أو بيئية، وفي الوقت نفسه تحقق عوائد مالية للشركة

 .ملابس رياضية صديقة للبيئة وتعتمد على إعادة تدوير المواد

توفير بيئة عمل عادلة، تدريب مستمر، ورعاية : الاستثمار في رأس المال البشري  -8

 من المجتمع الذي تخدمه الشركة
ً
شركة ل مث .صحية للموظفين باعتبارهم جزءا

Google   لموظفيها، مما يعزز إنتاجيتهم ويعكس تقدم برامج رفاهية ودعم نفس ي وبدني

 .التزامها الاجتماعي

 صفر النفايات

هو استراتيجية تسويقية تعتمد  (Zero Waste Marketing) التسويق صفر النفايات

على مبدأ الحد من النفايات وتحقيق استدامة بيئية في جميع جوانب العمليات 

الناتجة عن عمليات الإنتاج، التوزيع، التجارية. يهدف هذا النموذج إلى تقليل النفايات 

الاستهلاك، وكذلك الحد من الأضرار البيئية الناجمة عن المنتجات التي يتم التخلص 

 .منها بعد استخدامها

تم تطويره من قبل ويليام ماكدونو ومايكل  (Zero Waste) "مفهوم "صفر النفايات

ا أيضًا شخصيات بارزة في براونغارت ومع ذلك، فإن جانين بيجي وإلين مك آرثر هم

تطوير وترويج مفهوم "صفر النفايات"، خصوصًا من خلال منظمة إلين مك آرثر التي 

 .تروج للاقتصاد الدائري، وهو نموذج يركز على تقليل النفايات وإعادة تدوير المواد
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أما فيما يخص تطبيق هذا النموذج بشكل عملي في التسويق والشركات، فقد كان 

ر من الحركات التجارية التي تبنت هذا المفهوم مثل شركة تيروجرين وشركة هناك الكثي

 .باتاغونيا وغيرها من الشركات التي تبنت استراتيجيات بيئية مستدامة

، يعتبر "صفر النفايات" مبدأ واسع وعالمي يعزز فكرة الاستدامة والتقليل من 
ً

إجمالا

لعمليات التجارية، والإنتاج بشكل النفايات، ويعتمد على تصميم الحياة اليومية، ا

 .يضمن أقل تأثير بيئي

حيث تتضمن استراتيجية التسويق "صفر النفايات" اتخاذ خطوات نحو تصنيع 

منتجات قابلة لإعادة الاستخدام، إعادة التدوير، وتقليل المواد المهدورة في كل مرحلة 

ركات المتزايد من مراحل دورة الحياة للمنتج. هذا النموذج يعكس اهتمام الش

بالاستدامة البيئية ويلبي احتياجات المستهلكين الذين يفضلون الممارسات الأخضر 

 .المستدامة

مفهوم نموذج التسويق "صفر النفايات": نموذج "صفر النفايات" يعتمد على تقليل 

أو القضاء التام على النفايات الناتجة عن العمليات الإنتاجية والتسويقية، ويعزز 

استهلاكية جديدة تركز على إعادة الاستخدام، إعادة التدوير، والتقليل من ثقافة 

استخدام المواد التي تضر بالبيئة. هذا النموذج لا يقتصر فقط على المنتجات ذات 

 .الطبيعة البيئية، بل يمتد ليشمل كافة الأنشطة التسويقية للشركات

لمنتجات والعمليات بحيث الهدف الرئيس ي هو تحقيق صفر نفايات من خلال تصميم ا

يكون لها أقل تأثير بيئي ممكن. واستخدام مواد قابلة للتحلل أو إعادة التدوير. 

وتشجيع المستهلكين على التفاعل مع المنتجات بشكل مستدام، مثل إعادة التعبئة أو 

 .إعادة الاستخدام
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 "مكونات نموذج التسويق "صفر النفايات

تصميم المنتجات بحيث تكون قابلة  (Sustainable Product) المنتج المستدام -1

لإعادة الاستخدام أو التدوير، مع تقليل المواد الضارة أو غير القابلة للتحلل. مثال: 

 .عبوات قابلة لإعادة الاستخدام، منتجات بلاستيكية صديقة للبيئة

للبيئة، استخدام مواد تغليف صديقة (Green Packaging) التغليف الأخضر -2

قابلة لإعادة التدوير أو التحلل الطبيعي، لتقليل النفايات الناتجة عن التغليف 

 .التقليدي

اختيار أساليب توزيع تقلل من  (Responsible Distribution) المسؤول التوزيع -3

التأثير البيئي، مثل استخدام وسائل نقل منخفضة الانبعاثات أو تحسين سلاسل 

 .درالإمداد لتقليل اله

تسعير المنتجات بطريقة تعكس التزام الشركة  (Ethical Pricing) التسعير الأخلاقي -4

 .بالاستدامة البيئية، مع تشجيع المستهلك على اختيار المنتجات الصديقة للبيئة

استخدام حملات تسويقية توعوية  (Conscious Promotion) الترويج الواعي -5

وتشجع المستهلكين على تبني ممارسات صفر  تسلط الضوء على أهمية الاستدامة

 .نفايات، دون التضليل أو المبالغة في الادعاءات البيئية

تشجيع المستهلكين  Sustainable Consumer Behavior سلوك المستهلك المستدام -6

على إعادة الاستخدام، التدوير، تقليل الاستهلاك، واعتماد خيارات صديقة للبيئة، 

 .استراتيجية صفر النفاياتبما يعزز نجاح 



84 
 

تطوير منتجات وعمليات إنتاج  (Environmental Innovation) الابتكار البيئي-7

مبتكرة تقلل من النفايات، مثل استخدام المواد القابلة للتحلل أو تبني تقنيات إعادة 

 .التدوير داخل العمليات الإنتاجية

 :"مزايا التسويق "صفر النفايات

السوق: الشركات التي تتبع استراتيجيات "صفر النفايات" تستطيع أن تبرز التميّز في .1

 .في السوق وتكتسب ولاء العملاء الذين يفضلون دعم الأعمال المستدامة

التقليل من التكاليف: تقليل النفايات وتحسين استخدام المواد قد يؤدي إلى تقليل .2

ر في تكاليف المواد الخام والطاقة التكاليف على المدى الطويل. الشركات يمكن أن توف

 .عبر عمليات أكثر كفاءة

زيادة الوعي البيئي: الشركات التي تتبنى هذا النموذج تسهم في رفع مستوى الوعي .3

 .البيئي بين المستهلكين، مما يعزز الممارسات البيئية بين جمهورهم المستهدف

التشريعات البيئية العالمية والمحلية، تحقيق التوافق مع القوانين البيئية: مع تزايد .4

تساهم هذه الاستراتيجية في التوافق مع قوانين حماية البيئة وتجنب الغرامات 

 .القانونية

تعزيز ولاء العملاء: المستهلكون يفضلون المنتجات المستدامة، مما يؤدي إلى زيادة .5

 .ولاء العملاء وتحفيزهم على التفاعل مع العلامة التجارية

 "تحديات في تطبيق نموذج "صفر النفاياتال

رغم الفوائد الكبيرة لتطبيق مفهوم صفر النفايات، يواجه الشركات عدة تحديات 

 :عند محاولة تبنيه
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تكاليف الإنتاج المرتفعة: في بعض الأحيان، قد يتطلب التحول إلى إنتاج صديق .1

 .للبيئة استثمارًا مبدئيًا كبيرًا في البحث والتطوير

تحديات في سلوك المستهلك: قد يصعب على بعض المستهلكين التكيف مع هذه ال.2

 إذا كانت تكلفتها أعلى أو تتطلب 
ً
المنتجات الجديدة أو الممارسات المستدامة، خاصة

 .مجهودًا إضافيًا

البنية التحتية لإعادة التدوير: في بعض المناطق، قد تفتقر البنية التحتية اللازمة .3

لمواد بشكل فعال، مما يشكل تحديًا أمام تنفيذ مبادرات "صفر لإعادة تدوير ا

 ."النفايات

الابتكار والتطوير المستمر: الحاجة المستمرة للبحث وتطوير منتجات وعمليات .4

 .جديدة صديقة للبيئة قد تكون صعبة للشركات ذات الموارد المحدودة

للمستهلك بطريقة .التسويق والتواصل الفعّال: إيصال رسالة صفر النفايات 5

واضحة وواقعية دون مبالغة أو ادعاءات بيئية مضللة يتطلب استراتيجية تسويقية 

 قوية.

 

 

 

 

 



86 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



87 
 

  العاشر الفصل 

 التسويق والذكاء الاصطناعي

يشهد العالم اليوم تحولات رقمية عميقة غيرت قواعد اللعبة في جميع القطاعات، 

المجالات التي تأثرت بهذه التحولات. فقد أدى ظهور الذكاء وكان التسويق من أبرز 

الاصطناعي إلى إعادة تعريف طرق فهم العملاء، تصميم الحملات التسويقية، 

والتفاعل معهم بشكل شخص ي ودقيق. لم يعد التسويق يعتمد فقط على الإبداع 

ة لتحليل البشري أو البيانات التقليدية، بل أصبح الذكاء الاصطناعي أداة مركزي

المعلومات الضخمة، التنبؤ بسلوك المستهلك، وأتمتة العمليات التسويقية لتحقيق 

 .أقص ى قدر من الكفاءة والفاعلية

 :أصبح الذكاء الاصطناعي ضرورة استراتيجية للمؤسسات لعدة أسباب، أبرزها

 حيث يمكن تقديم عروض وتجارب مصممة  :التخصيص الفردي للعملاء

 .خصيصًا لكل عميل

 من خلال التحليلات الذكية والتنبؤات الدقيقة  :تعزيز سرعة اتخاذ القرار

 .لسلوك السوق 

 عبر استخدام خوارزميات متقدمة للتسويق والتحليل  :تحقيق ميزة تنافسية

 .التنبؤي قبل المنافسين

 من خلال أتمتة التفاعل الفوري  :تحسين تجربة العميل وزيادة الولاء

 .والفعال مع العملاء

تصار، أصبح الذكاء الاصطناعي في التسويق ليس خيارًا تقنيًا فحسب، بل ركيزة باخ

 .استراتيجية ضرورية لبقاء المؤسسات وتطورها في عصر التحول الرقمي
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 تعريف الذكاء الاصطناعي وتطوره

هو فرع من علوم الحاسوب يركز على  (Artificial Intelligence - AI) الذكاء الاصطناعي

قادرة على محاكاة الذكاء البشري لأداء مهام تتطلب التفكير، التعلم،  تصميم أنظمة

التحليل، واتخاذ القرار. يشمل الذكاء الاصطناعي تقنيات متعددة مثل: تعلم الآلة 

(Machine Learning)التعلم العميق ، (Deep Learning)معالجة اللغة الطبيعية ، 

(Natural Language Processing)الذكية، التي تمكن الأنظمة من فهم  ، والروبوتات

 .البيانات، التعلم منها، والتكيف مع المتغيرات

 
ً
 :تطور الذكاء الاصطناعي تاريخيا

بداية الفكرة مع الحوسبة الرمزية ومحاولات  :الخمسينات والستينات .1

 .برمجة الآلات للتفكير المنطقي

لحل  (Expert Systems) تطوير أنظمة الخبرة :السبعينات والثمانينات .2

 .مشكلات محددة في مجالات مثل الطب والهندسة

التسعينات: دمج الذكاء الاصطناعي مع قواعد البيانات الكبرى وتحسين  .3

 .خوارزميات التعلم

ظهور التعلم العميق والذكاء الاصطناعي القائم  :القرن الحادي والعشرين .4

تقنيات أن تتعلم وتتطور ، مما أتاح لل(Big Data) على البيانات الضخمة

 .بشكل تلقائي وتحلل كميات هائلة من المعلومات بسرعة فائقة

أصبح الذكاء الاصطناعي جزءًا من حياتنا اليومية في مجالات متنوعة  اليوم: .5

مثل التسويق الرقمي، السيارات ذاتية القيادة، المساعدين الرقميين، 

 .والتجارة الإلكترونية
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ن الذكاء الاصطناعي انتقل من مجرد فكرة نظرية إلى أداة باختصار، يمكن القول إ

 .استراتيجية عملية قادرة على تحويل المؤسسات والأسواق بشكل جذري 

  .الفرق بين التسويق التقليدي والتسويق المدعوم بالذكاء الاصطناعي

يركز على وسائل الإعلام التقليدية مثل التلفزيون والصحف،  :التسويق التقليدي

  .استهداف عام، رسائل واحدة للجميع، وقياس النتائج بعد انتهاء الحملة

يعتمد على البيانات والتحليلات، استهداف دقيق لكل  :لتسويق بالذكاء الاصطناعيا

فرد، تخصيص الرسائل تلقائيًا، تفاعل لحظي مع العملاء، وتحسين الحملات بشكل 

 .مستمر

( يوضح الفرق بين التسويق التقليدي والتسويق المدعوم بالذكاء  1-10جدول ) 

 الاصطناعي

 التسويق التقليدي البند
التسويق المدعوم بالذكاء 

 الاصطناعي

البيانات 

 والتحليل

يعتمد على البيانات التاريخية 

المحدودة واسيييييييييتطلاعات الرأي 

 .التقليدية

يسيييييتخدم كميات هائلة من البيانات في 

لي، مع تحليلات دقيقييييييية الوقيييييييت الفع

 .للتنبؤ بسلوك المستهلك

استهداف 

 العملاء

اسييييييييييييييتهييييداف جميييياهيري أو عييييام 

ا، يعتميييييد على الشييييييييييييييرائح  غيييييالبيييييً

 .السكانية التقليدية

 اسييييييييييييييييييييييييييييتييييييييييييييهييييييييييييييداف دقيييييييييييييييييييييييييييييق وفييييييييييييييردي

(Personalization)  بنييييييياءً عليى تحيليييييييييل

 .سلوك المستخدم واهتماماته
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 التسويق التقليدي البند
التسويق المدعوم بالذكاء 

 الاصطناعي

اتخاذ 

 القرار

اليييقيييرارات تيييعيييتيييميييييييد عيييليييى خيييبيييرة 

 .وتجاربهم السابقةالمسوقين 

القرارات تعتمييييد على خوارزميييييات تعلم 

الآلييييييية والتحليلات التنبؤيييييييية لتحيييييييدييييييييد 

 .أفضل الاستراتيجيات

التفاعل مع 

 العملاء

محدود ويكون غالبًا من خلال 

وسيييييييييييييييييييائييييييل الإعلام التقليييييييدييييييية: 

 .الصحف، التلفاز، الراديو

تفييييياعلي وفوري عبر القنوات الرقميييييية: 

الشييييييييييييييييييييبيييييييكيييييييات اليييييييبيييييييرييييييييد الإليييييييكيييييييتيييييييرونيييييييي، 

 الاجيييييييتيييييييمييييييياعييييييييييييييية، اليييييييدردشيييييييييييييييييييية الآلييييييييييييييية

(Chatbots). 

الفعالية 

 والسرعة

بطء في جمع البييييانيييات واتخييياذ 

القرارات، صيييييييييعوبة في التكيف 

ميييع اليييتيييغيييييييرات السييييييييييييييييرييييعييييييية فيييي 

 .السوق 

سييييييييييييييرعييييية عييييياليييييية في معيييييالجييييية البييييييانيييييات 

وتعديل الاسيييييييييتراتيجيات بشيييييييييكل لحظي 

 .لتلبية احتياجات العملاء

 التكلفة

سيييييبب الحملات مكلف نسيييييبيًا ب

الإعييلانيييييييييية الييتييقييلييييييييييديييييييية، مييثيييييييل 

 .التلفاز والمطبوعات

ا أكثر كفيييياءة من حيييييث التكلفيييية،  غييييالبييييً

حيييث يمكن اسييييييييييييييتهييداف العملاء بييدقيية 

 .وتقليل الهدر الإعلاني

الابتكار 

 والإبداع

يعتميييييد على الخييييييال البشييييييييييييييري 

 .والأفكار التقليدية

ييييييييدعيييم الابيييتيييكيييييييار مييين خيييلال تيييحيييليييييييلات 

اكتشييييييييييياف فرص متقدمة تسييييييييييياعد على 

 .جديدة وتحسين الحملات التسويقية

 تطبيقات الذكاء الاصطناعي في دورة حياة العميل

 في مختلف مراحل دورة حياة العميل، حيث 
ً
 محوريا

ً
يلعب الذكاء الاصطناعي دورا

 يسهم في تحسين تجربة المستهلك وزيادة كفاءة المؤسسات وتمر بالمراحل الاتية:
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 ذكاء الاصطناعي الشركات في استهداف الجمهور يساعد ال :مرحلة الوعي

المناسب عبر تحليل البيانات السلوكية والتنبؤ بالاهتمامات. مثال: الإعلانات 

 .الموجهة في جوجل وفيسبوك

 يساهم في تقديم محتوى مخصص يعزز فضول العميل  :مرحلة الاهتمام

سلات، ورغبته في الاستكشاف. مثال: اقتراحات نتفلكس للأفلام والمسل

 .وعروض أمازون المرتبطة بعمليات البحث السابقة

 يتيح للعميل المقارنة واتخاذ القرار من خلال روبوتات  :مرحلة التقييم

الدردشة التفاعلية أو تحليل المراجعات. مثال: روبوتات المحادثة في مواقع 

 .التجارة الإلكترونية

 التسعير الديناميكي يسهل إتمام العملية عبر تقنيات مثل  :مرحلة الشراء

وأنظمة الدفع الذكية. مثال: خوارزميات أوبر التي تحدد الأسعار وفق 

 .الطلب

 يعزز رضا العملاء من خلال الدعم الفني الذكي  :مرحلة ما بعد البيع

 فورية بعد 
ً
والمتابعة الشخصية. مثال: روبوتات المحادثة التي تقدم حلولا

 .الشراء

 تنبؤية لتقديم عروض وحوافز تناسب كل عميل يطور برامج  :مرحلة الولاء

 .بشكل فردي. مثال: برامج الولاء في شركات الطيران والفنادق

 مرحلة التوصية:  
ً
يستخدم خوارزميات لتحديد العملاء الأكثر تأثيرا

وتشجيعهم على الترويج للعلامة التجارية. مثال: برامج الإحالة الذكية التي 

 .صدقاءتمنح مكافآت مقابل دعوة الأ 
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 في التسويق (Big Data) دور البيانات الضخمة

تساعد البيانات الضخمة على تحليل أنماط الشراء  :فهم سلوك المستهلك -1

ن الشركات من معرفة ما يريده 
ّ
والتصفح والتفاعل مع العلامات التجارية، مما يمك

 .العميل في الوقت المناسب

موجهة لكل عميل بشكل فردي، كما تتيح تقديم عروض ورسائل  :التخصيص -2

 .تفعل أمازون ونتفلكس من خلال اقتراح منتجات وأفلام بناءً على سلوك المستخدم

ن من تحليل البيانات التاريخية للتنبؤ بالطلب التنبؤ بالاتجاهات المستقبلية:  -3
ّ
تمك

 .الموسمي أو تغيّر تفضيلات المستهلكين، مما يساعد في التخطيط الاستراتيجي

عبر متابعة رحلة العميل الكاملة )من الوعي إلى الولاء(  :تحسين تجربة العميل -4

وتقديم حلول فورية عبر روبوتات الدردشة الذكية أو أنظمة دعم العملاء المبنية على 

 .البيانات

من خلال دراسة العرض والطلب وسلوك  :تحسين استراتيجيات التسعير -5

يمكن اعتماد التسعير الديناميكي لتحقيق أقص ى  المنافسين والظروف الاقتصادية،

 .ربحية

تمنح الشركات مؤشرات دقيقة حول نجاح  :قياس فعالية الحملات التسويقية -6

 
ً
 .الحملات الإعلانية على المنصات الرقمية، وتحدد القنوات الأكثر تأثيرا

البيانات من خلال تحليل تعليقات المستهلكين و  :دعم الابتكار وتطوير المنتجات -7

السوقية، تستطيع الشركات ابتكار منتجات وخدمات جديدة تلبي الاحتياجات 

 .الفعلية
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تساعد في اكتشاف الاحتيال أو التغيرات المفاجئة في السوق عبر  :إدارة المخاطر -8

 .أنظمة مراقبة وتحليل لحظي للبيانات

 تحسين تجربة العميل باستخدام الذكاء الاصطناعي

بفضل تقنيات الذكاء تخصيص الخدمات والعروض بشكل فردي:  .1

الاصطناعي يمكن تحليل سلوك العملاء وتاريخ تعاملاتهم لتقديم عروض 

ومنتجات مصممة خصيصًا لكل فرد. على سبيل المثال، تقوم منصات مثل 

بتخصيص توصيات الأفلام والمسلسلات استنادًا إلى   (Netflix) نتفلكس

على خوارزميات ذكاء  (Amazon) ، كما تعتمد أمازونتفضيلات المشاهد

 .اصطناعي لاقتراح منتجات تناسب كل عميل

تستخدم الخوارزميات تحليل المشاعر عبر وسائل التواصل الاجتماعي:  .2

المتقدمة لفهم مشاعر العملاء واتجاهاتهم من خلال تحليل التعليقات 

ات على معرفة ما إذا والمنشورات والتغريدات. هذا التحليل يساعد الشرك 

كانت ردود الفعل إيجابية أو سلبية أو محايدة. على سبيل المثال، تستخدم 

شركات الطيران التحليل الفوري لتقييم رضا المسافرين بعد الرحلات 

 .ومعالجة الشكاوى بسرعة

 يعتمد على تقنيات مثل المساعدات الذكية :بناء الولاء عبر التفاعل الذكي 

(Chatbots)  والردود الآلية الذكية التي توفر خدمة عملاء على مدار الساعة

وتساعد العملاء بشكل شخص ي وسريع. هذا التفاعل يعزز ثقة العملاء 

المدمجة في بعض  ChatGPTوولاءهم للعلامة التجارية. مثال ذلك خدمة 

 .مواقع التجارة الإلكترونية للإجابة عن استفسارات العملاء بشكل فوري
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 يات الأخلاقية والتنظيمية للذكاء الاصطناعي في التسويقالتحد

تعتمد أدوات الذكاء الاصطناعي على جمع كميات  :الخصوصية وحماية البيانات -1

هائلة من البيانات الشخصية للعملاء، مثل تاريخ الشراء، الاهتمامات، الموقع 

ستخدم الجغرافي، وحتى الأنشطة على وسائل التواصل الاجتماعي. هذه 
ُ
البيانات ت

لتحليل سلوك العملاء وتخصيص العروض. إلا أن سوء إدارة هذه البيانات أو تسريبها 

قد يؤدي إلى انتهاك الخصوصية وفقدان ثقة العملاء. علاوة على ذلك، تفرض القوانين 

معايير صارمة لكيفية جمع وتخزين البيانات، ومراقبة  CCPAو GDPR الدولية مثل

 .يجعل الالتزام القانوني جزءًا أساسيًا من استراتيجية التسويقاستخدامها، ما 

الخوارزميات الذكية ليست محايدة دائمًا؛ فهي تتعلم  مخاطر التحيز الخوارزمي: -2

غذى بها، وهذه البيانات قد تحمل تحيزات تاريخية أو اجتماعية. 
ُ
من البيانات التي ت

، مثل استهداف شرائح معينة من نتيجة لذلك، قد تتخذ النظم قرارات غير عادلة

العملاء بعروض مميزة أو تجاهل مجموعات أخرى. مثال عملي: بعض أنظمة الإعلان 

الرقمي أظهرت تحيزًا ضد فئات عمرية أو عرقية معينة في حملات التوظيف والإعلانات 

العقارية. معالجة هذا التحدي تتطلب مراجعة دورية للبيانات والخوارزميات للتأكد 

 .العدالة والحيادية من

يمكن للذكاء الاصطناعي أن يحسن تجربة  :التوازن بين الأتمتة واللمسة الإنسانية -3

العملاء من خلال الرد الآلي على استفساراتهم وتخصيص المحتوى. ومع ذلك، الإفراط 

في الاعتماد على الأتمتة قد يقلل من التفاعل البشري الضروري لبناء علاقة طويلة 

مع العملاء. بعض العملاء يفضلون التعامل مع موظفين بشريين في المواقف الأمد 

المعقدة أو عندما يحتاجون إلى الدعم العاطفي. لذلك، تحتاج الشركات إلى إيجاد 
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توازن استراتيجي بين استخدام الذكاء الاصطناعي والأدوات الرقمية وبين الاحتفاظ 

 .بالعنصر البشري في نقاط التواصل الحرجة

مع الاعتماد الكبير على الذكاء  :الأمن السيبراني وحماية البيانات الحساسة -4

الاصطناعي، تصبح الشركات أكثر عرضة للهجمات السيبرانية. يمكن أن يستغل 

القراصنة ثغرات في الأنظمة للوصول إلى بيانات العملاء أو تعديل خوارزميات التسويق 

علامة التجارية. لذا، فإن الاستثمار في لتحقيق مكاسب شخصية أو تشويه صورة ال

 .أنظمة أمان متقدمة ومراقبة مستمرة للبنية التحتية الرقمية أمر حيوي 

يعد فهم طريقة عمل الخوارزميات أمرًا بالغ الأهمية لضمان  :الشفافية والمساءلة -5

مصداقية القرارات التسويقية. العملاء والجهات التنظيمية يحتاجون إلى معرفة 

الأسباب التي أدت إلى استهدافهم بعروض معينة أو اتخاذ قرار معين. غياب الشفافية 

لذلك، يجب على الشركات تبني يمكن أن يؤدي إلى فقدان الثقة القانونية والأخلاقية. 

سياسات واضحة لشرح أساليب الذكاء الاصطناعي، وتقديم آليات للطعن في القرارات 

 .المتخذة آليًا

اللوائح المتعلقة بالذكاء الاصطناعي  :القوانين واللوائح التنظيمية المتغيرة -6

مستمرة  والتسويق الرقمي تتطور بسرعة، ما يعني أن الشركات بحاجة إلى متابعة

للتأكد من توافق سياساتها مع القوانين المحلية والدولية. عدم الالتزام قد يؤدي إلى 

غرامات مالية كبيرة أو قيود على العمليات التجارية، ما يؤثر مباشرة على الأداء المالي 

 وسمعة الشركة.
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 مستقبل التسويق مع الذكاء الاصطناعي

تقنيات متقدمة مثل الميتافيرس والواقع المعزز، مع تسارع التحولات الرقمية وظهور 

أصبح التسويق اليوم أكثر من مجرد الترويج للمنتجات والخدمات؛ فهو مجال 

ديناميكي يعتمد على الذكاء الاصطناعي لفهم العملاء وتقديم تجارب شخصية غنية. 

ا جديدة أمام
ً
المسوّقين  التكامل بين الذكاء الاصطناعي والتقنيات الحديثة يفتح آفاق

دار بها الحملات التسويقية
ُ
 .والمؤسسات، ويغير جذريًا الطريقة التي ت

 
ً

: التكامل مع الميتافيرس والواقع المعزز يعيد تعريف تجربة العميل. يمكن للعلامات أولا

التجارية اليوم استخدام الواقع المعزز لتجربة المنتجات افتراضيًا قبل الشراء، أو 

اضية في الميتافيرس للتفاعل مع جمهور عالمي بطريقة أكثر حيوية تنظيم فعاليات افتر 

وغامرة. على سبيل المثال، شركات الأزياء والمنتجات الفاخرة بدأت بتقديم تجارب 

تسوق افتراضية تسمح للعملاء بمحاكاة ارتداء الملابس أو تجربة المنتجات داخل بيئة 

 .اعل ويعزز الولاء للعلامة التجاريةرقمية ثلاثية الأبعاد، مما يزيد من معدل التف

: يظهر المسوّق الجديد بصفات مختلفة تمامًا عن التسويق التقليدي. لم يعد دوره ثانيًا

مقتصرًا على تنفيذ الحملات الإعلانية، بل أصبح محلل بيانات واستراتيجيًا قادرًا على 

تياجاتهم استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي لتحليل سلوك العملاء، توقع اح

المستقبلية، وتطوير استراتيجيات مخصصة لكل شريحة. هذا التحول يفرض على 

المسوّق تعلم لغات تحليل البيانات وفهم الخوارزميات، ليصبح دوره محوريًا في اتخاذ 

 .القرارات الدقيقة وتحقيق أفضل عائد على الاستثمار

ا
ً
في الأسواق العربية، حيث : يقدم الذكاء الاصطناعي فرصًا كبيرة للمؤسسات ثالث

يشهد القطاع الرقمي نموًا سريعًا وارتفاعًا في عدد المستخدمين للهواتف الذكية 

ووسائل التواصل الاجتماعي. المؤسسات القادرة على تبني أدوات الذكاء الاصطناعي 

لتحليل البيانات الضخمة وفهم تفضيلات العملاء يمكنها إطلاق حملات مخصصة 
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ى الجمهور بشكل أسرع وأكثر دقة. على سبيل المثال، شركات التجارة وفعالة تصل إل

الإلكترونية في السعودية والإمارات بدأت باستخدام الذكاء الاصطناعي لتحليل بيانات 

الشراء وتقديم توصيات فردية، مما أدى إلى زيادة المبيعات وتحسين تجربة العميل 

لاصطناعي في تحويل التسويق إلى تجربة في المستقبل، سيستمر الذكاء ا .بشكل ملموس

تفاعلية، ذكية، وشخصية، حيث يتوقع أن تندمج أدوات التحليل، الواقع المعزز، 

والميتافيرس لخلق تجارب تسويقية لم يسبق لها مثيل، كما ستصبح القدرة على إدارة 

 .البيانات وتحليلها مهارة أساسية لكل مسوّق يسعى للتميز في الأسواق الحديثة
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 احدى عشر الفصل

 (E-Commerceالتجارة الإلكترونية )

شهد العالم خلال العقود الأخيرة تحولات جذرية في أساليب ممارسة الأعمال بفضل 

التطورات المتسارعة في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. وقد كان لانتشار شبكة 

مفهوم التجارة، حيث لم تعد مقتصرة على  الإنترنت الدور الأكبر في إعادة صياغة

التبادل التقليدي للسلع والخدمات داخل المتاجر والأسواق المادية، بل أصبحت تتم 

 .(E-Commerce) في فضاء افتراض ي مفتوح، يعرف بي التجارة الإلكترونية

ف التجارة الإلكترونية بأنها ممارسة الأنشطة التجارية والمعاملات الاقتصاد عرَّ
ُ
ية عبر ت

الوسائط الإلكترونية، وخاصة الإنترنت، وتشمل عمليات البيع والشراء، تبادل 

المعلومات، تسويق المنتجات، تقديم الخدمات، وإجراء عمليات الدفع والتحويل المالي. 

ومع تطور الأدوات الرقمية، لم تعد التجارة الإلكترونية مجرد قناة بيع بديلة، بل 

ة للشركات التي تسعى إلى تعزيز قدرتها التنافسية، وتوسيع أصبحت إستراتيجية محوري

 .أسواقها، وتقليل تكاليفها التشغيلية

تتجلى أهمية التجارة الإلكترونية في قدرتها على كسر القيود الجغرافية والزمنية، حيث 

يمكن للمستهلك أن يتسوق في أي وقت ومن أي مكان، كما تتيح للشركات الناشئة 

د سواء فرصًا متساوية للوصول إلى المستهلكين. ومع ذلك، تواجه والكبرى على ح

التجارة الإلكترونية تحديات متعلقة بالثقة والأمان السيبراني، والبنية التحتية، 

والأنظمة القانونية، مما يفرض على المؤسسات والمجتمعات تطوير استراتيجيات 

 .مستدامة لمواكبة هذه التحولات

إن التجارة الإلكترونية ليست مجرد أسلوب حديث للتبادل وبذلك، يمكن القول 

التجاري، بل هي ثورة اقتصادية واجتماعية غيّرت أنماط الاستهلاك، وآليات الإنتاج، 
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ا في إطار اقتصاد 
ً
وطرق الاتصال بين الشركات والعملاء، وجعلت العالم أكثر ترابط

 .رقمي متكامل

 أهمية التجارة الإلكترونية

ة الإلكترونية أحد أعمدة الاقتصاد الرقمي المعاصر، وقد تجاوزت أهميتها تمثل التجار 

مجرد كونها وسيلة بديلة للبيع والشراء لتصبح عنصرًا أساسيًا في بناء الميزة التنافسية 

 .للشركات، وفي تلبية حاجات المستهلكين بطرق أكثر سهولة وسرعة

افية والزمانية .1 ن  :إزالة الحواجز الجغر
ّ
المستهلك من الشراء في أي وقت تمك

 .ومن أي مكان، وتفتح الأسواق العالمية أمام الشركات

تقليل الحاجة للمتاجر الفعلية وخفض  :خفض التكاليف التشغيلية .2

 .التكاليف يعزز القدرة على تقديم أسعار تنافسية

توفر البيانات الرقمية رؤى حول سلوك  :فهم المستهلك وتعزيز العلاقة معه .3

 .ء، مما يسمح بتخصيص المنتجات والخدماتالعملا

تسريع عمليات البيع والدفع والشحن، مما  :زيادة الكفاءة وسرعة الإنجاز .4

 .يعزز رضا العملاء

ظهور نماذج أعمال جديدة مثل التجارة عبر الهواتف  :تعزيز الابتكار .5

 .والتطبيقات الافتراضية

ات، التسويق في مجالات البرمجة، اللوجستي :خلق فرص عمل جديدة .6

 .الرقمي، وخدمات الدفع الإلكتروني

إدماج الأفراد غير المرتبطين بالبنوك في المنظومة  :تشجيع الشمول المالي .7

 .الاقتصادية عبر حلول الدفع الرقمية

يساهم في رفع القدرة التنافسية  :محرك استراتيجي للتنمية الاقتصادية .8

 .للشركات والدول 
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 مكونات التجارة الإلكترونية

تتكون التجارة الإلكترونية من عدة عناصر مترابطة، تمثل الأساس الذي يقوم عليه 

 :هذا النشاط، ويمكن تناولها على النحو الآتي

عد جوهر التجارة الإلكترونية، وتشمل السلع المادية المنتجات والخدمات .1
ُ
: ت

شحن إلى المستهلكين مثل الملابس والأجهزة الإلكترونية، وكذلك 
ُ
التي ت

 .الخدمات الرقمية مثل الاشتراكات في المنصات أو تحميل البرامج

: وهي البنية (E-Marketplaces & Websites) المنصات الإلكترونية .2

الأساسية التي تتم عبرها عمليات البيع والشراء، مثل المتاجر الإلكترونية 

 )أمازون، علي بابا( أو مواقع الشركات الخاصة، بالإضافة إلى التطبيقات

 .الذكية التي تسهل الوصول إلى المستهلك

: تشكل العنصر المالي الحاسم، إذ تعتمد التجارة وسائل الدفع الإلكتروني .3

الإلكترونية على أنظمة دفع متنوعة مثل البطاقات الائتمانية، المحافظ 

، والتحويلات المصرفية، مما يضمن السرعة (PayPal ،Apple Pay) الرقمية

 .المعاملاتوالأمان في إنجاز 

: وتشمل شبكات الإنترنت، الحواسيب، البنية التحتية التكنولوجية .4

ن من 
ّ
الهواتف الذكية، نظم إدارة قواعد البيانات، والخوادم التي تمك

 .استضافة المواقع وتشغيلها بكفاءة وأمان

: وهي العامل الذي يربط بين العالم الرقمي الخدمات اللوجستية والشحن .5

عد إدارة المخزون والتوصيل الفعال من العناصر والواقع المادي، 
ُ
إذ ت

 .الجوهرية لضمان تجربة مرضية للمستهلك

: يُعتبر حماية البيانات الشخصية والمالية من القرصنة الأمن السيبراني .6

ا أساسيًا لبناء الثقة بين الشركة والمستهلك، مما يتطلب 
ً
والاحتيال شرط

 .ناعتماد تقنيات التشفير وشهادات الأما
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: تضع الحكومات أنظمة قانونية لتنظيم التجارة القوانين والتشريعات .7

الإلكترونية مثل حماية المستهلك، حقوق الملكية الفكرية، وتنظيم المعاملات 

 .الإلكترونية، وهو ما يمنحها إطارًا شرعيًا آمنًا

 أنواع التجارة الإلكترونية

الأطراف المتعاملة وطبيعة النشاط، تتنوع أشكال التجارة الإلكترونية بحسب طبيعة 

 :ويمكن تصنيفها إلى ما يلي

الشكل  وهو (B2C: Business to Consumer) من شركة إلى مستهلك .1

، حيث تقوم الشركات ببيع منتجاتها أو خدماتها مباشرة إلى 
ً
الأكثر شيوعا

أو الأجهزة  Zaraالمستهلكين عبر الإنترنت. مثال ذلك: شراء الملابس من موقع 

 .Amazonالإلكترونية من 

في هذا النمط تتعامل  (B2B: Business to Business) من شركة إلى شركة .2

الشركات فيما بينها، مثل شركة مصنّعة للمكونات الإلكترونية تبيع منتجاتها 

ز على الكميات الكبيرة 
ّ
لشركة أخرى تقوم بتجميع الأجهزة. هذا النوع يرك

 .والتعاقدات طويلة الأمد

يتم بين  (C2C: Consumer to Consumer) تهلك إلى مستهلكمن مس .3

الأفراد أنفسهم عبر منصات وسيطة، مثل بيع المنتجات المستعملة أو المعاد 

 .OLXأو   eBayتدويرها عبر منصات مثل 

يحدث عندما  (C2B: Consumer to Business) من مستهلك إلى شركة .4

المصورين المستقلين الذين  يقدم الأفراد منتجات أو خدمات للشركات، مثل

يبيعون صورهم لشركات التسويق، أو تقديم مراجعات مدفوعة الأجر 

 .للعلامات التجارية
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يشمل  (G2C: Government to Consumer) من الحكومة إلى المستهلك .5

الخدمات الحكومية المقدمة عبر الإنترنت مثل دفع الضرائب، إصدار 

 .الخدمات العامة الوثائق الرسمية، أو تسديد فواتير

ويشير إلى  (G2B: Government to Business) من الحكومة إلى الشركات .6

المعاملات الإلكترونية التي تجري بين الحكومات والشركات، مثل المناقصات 

 .الحكومية الإلكترونية أو تنظيم التراخيص عبر المنصات الرسمية

 مزايا التجارة الإلكترونية

 في عالم الأعمال، فهي لا تقتصر على كونها قناة تمثل التجارة 
ً
 جذريا

ً
الإلكترونية تحولا

بيع جديدة، بل أصبحت وسيلة متكاملة لإدارة العلاقات مع العملاء وتوسيع نطاق 

 :السوق. ويمكن إبراز مزاياها فيما يلي

: لم تعد الشركات مقيدة بالحدود الجغرافية؛ فمن توسيع نطاق السوق  .1

الإلكترونية يمكن الوصول إلى عملاء في مختلف أنحاء العالم خلال المتاجر 

على مدار الساعة. على سبيل المثال، متجر محلي صغير يمكنه أن يبيع 

 .منتجاته إلى عملاء في قارات أخرى عبر منصة رقمية

: يقلل النشاط الإلكتروني من تكاليف التشغيل مثل تخفيض التكاليف .2

الميدانيين. فالمتجر الرقمي لا يحتاج إلى صالات الإيجارات ورواتب الموظفين 

عرض كبيرة، ويمكنه إدارة المخزون بكفاءة أعلى من خلال أنظمة رقمية 

 .ذكية

: تمنح التجارة الإلكترونية المستهلك القدرة على الراحة والمرونة للمستهلك .3

، التسوق في أي وقت ومن أي مكان، مع إمكانية المقارنة بين المنتجات بسهولة

 .وقراءة التقييمات قبل اتخاذ قرار الشراء



104 
 

: يمكن للشركات عرض مجموعة واسعة من تنوع المنتجات والخدمات .4

المنتجات دون قيود مكانية، كما يمكنها تحديث الكتالوجات الرقمية بشكل 

 .مستمر بما يتناسب مع تفضيلات المستهلكين

شركات تقديم تتيح أدوات التجارة الإلكترونية للإمكانية التخصيص:  .5

 إلى تفضيلاته وسلوكه الشرائي، مما يعزز 
ً
عروض موجهة لكل عميل استنادا

 .تجربة التسوق ويزيد من فرص تكرار الشراء

: من اختيار المنتج وحتى الدفع وإتمام الطلب، السرعة في إتمام العمليات .6

 تتم العمليات الإلكترونية في دقائق معدودة مقارنة بالطرق التقليدية التي

 أطول 
ً
 .قد تستغرق وقتا

: من خلال أدوات مثل البريد الإلكتروني، تحسين العلاقة مع العملاء .7

الدردشة الحية، وبرامج الولاء الرقمية، يمكن للشركات البقاء على تواصل 

 .مستمر مع عملائها وبناء علاقات طويلة الأمد

ر التجارة الإلكترونية بياسهولة قياس الأداء والتحليلات .8
ّ
نات دقيقة : توف

ن الشركات 
ّ
حول حركة المرور، سلوك المستهلك، ونسب التحويل، مما يمك

من اتخاذ قرارات تسويقية أكثر فعالية وقياس العائد على الاستثمار 

 .بسهولة

 التحديات التي تواجه التجارة الإلكترونية

ك رغم ما تمنحه التجارة الإلكترونية من فرص واسعة ومزايا متعددة، إلا أن هنا

 :مجموعة من التحديات التي قد تعرقل توسعها أو تؤثر في فاعليتها، ومن أبرزها

: تعد قضايا الاختراقات الإلكترونية الأمان السيبراني وحماية البيانات .1

وسرقة بيانات البطاقات الائتمانية والهويات الرقمية من أكبر التحديات. 
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الإلكترونية وقدرتها على فثقة المستهلك ترتبط مباشرة بمدى أمان المنصة 

 .حماية معلوماته الشخصية والمالية

: نجاح التجارة الإلكترونية يعتمد على سرعة البنية التحتية التقنية .2

الإنترنت، واستقرار الشبكات، وتطور أنظمة الدفع الإلكتروني. في الدول 

 أمام انتشار التجارة الرقمي
ً
ة النامية قد يشكل ضعف البنية التحتية عائقا

 .على نطاق واسع

: كثير من المستهلكين يترددون في الشراء عبر الإنترنت الثقة والاعتمادية .3

 من الاحتيال أو استلام منتجات مخالفة للوصف. بناء الثقة يتطلب 
ً
خوفا

 .شفافية في السياسات وضمانات للاسترجاع وخدمات ما بعد البيع

ما يجعل المنافسة : السوق الرقمي مفتوح للجميع، مالمنافسة الشديدة .4

حادة بين الشركات المحلية والعالمية. على سبيل المثال، دخول منصات كبرى 

مثل "أمازون" أو "علي بابا" في سوق جديد قد يصعّب على المتاجر الصغيرة 

 .البقاء والمنافسة

: تسليم المنتجات في الوقت المناسب وبجودة عالية التحديات اللوجستية .5

، خاصة 
ً
في المناطق النائية أو التي تعاني من ضعف في خدمات يمثل تحديا

 .التوصيل. كما أن تكاليف الشحن قد تؤثر على رضا المستهلك وتجربته

، والقوانين التشريعات والقوانين .6
ً
: التجارة الإلكترونية ما زالت حديثة نسبيا

المنظمة لها تختلف من بلد إلى آخر. قضايا مثل حماية المستهلك، الضرائب، 

وق الملكية الفكرية، وحل النزاعات تمثل عقبات تنظيمية تحتاج إلى حق

 .معالجة دقيقة

: لا يزال جزء من المستهلكين غير قادرين على الوصول إلى الفجوة الرقمية .7

الإنترنت أو يفتقرون إلى المهارات التقنية اللازمة للتسوق الإلكتروني. هذا 

 .ا مقتصرة على فئات معينةيحد من شمولية التجارة الإلكترونية ويجعله
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 إرجاع المنتجات وإدارة المرتجعات .8
ً
: إرجاع السلع غير المرضية يشكل عبئا

على الشركات من حيث التكاليف والعمليات اللوجستية، مما قد يؤثر على 

 .هوامش الربح

: البيئة الرقمية متقلبة، والمستهلكون تغير تفضيلات المستهلك بسرعة .9

سرعة. هذا يتطلب من الشركات متابعة الاتجاهات ينتقلون بين المنصات ب

 .بشكل مستمر والتكيف بسرعة مع التغيرات

 استراتيجيات التسويق في التجارة الإلكترونية

تسويق المنتجات والخدمات عبر الإنترنت يتطلب استراتيجيات مختلفة عن التسويق 

الفوري، والبيانات التقليدي، لأن بيئة التجارة الإلكترونية تقوم على التفاعل 

 :الضخمة، والتقنيات الرقمية المتقدمة. فيما يلي أهم الاستراتيجيات

 (SEO – Search Engine Optimization) تحسين محركات البحث -1

يُعد تحسين ظهور الموقع الإلكتروني في نتائج البحث أحد أهم أدوات جذب العملاء. 

وره في الصفحات الأولى من محرك فعندما يبحث المستهلك عن منتج معين، فإن ظه

متجر  :مثال .البحث مثل "غوغل" يزيد من احتمالية دخوله الموقع وإتمام الشراء

إلكتروني للأحذية يعتمد على كلمات مفتاحية مثل "أحذية رياضية مريحة" لضمان 

 .ظهوره في عمليات البحث

 (SEM – Search Engine Marketing) التسويق عبر محركات البحث -2

يعتمد على  الذي SEO اليوهو شراء الإعلانات المدفوعة في محركات البحث. بعكس 

 :مثال .يمنح نتائج سريعة من خلال الإعلانات الممولة SEM الجهد طويل الأمد، فإن
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عند البحث عن "هاتف آيفون"، قد يظهر إعلان مدفوع من متجر إلكتروني يعرض 

 
ً
 خاصا

ً
 .خصما

 (Social Media Marketing) التواصل الاجتماعيالتسويق عبر وسائل  -3

المنصات مثل فيسبوك، إنستغرام، تيك توك، ولينكدإن أصبحت ساحات رئيسية 

للتسويق. تعتمد الشركات على هذه المنصات لبناء الهوية، والتفاعل مع العملاء، 

استخدام "ريلز" إنستغرام لعرض منتج جديد  :مثال .وعرض المنتجات بشكل إبداعي

 .بطريقة مرئية جذابة

 (Targeted Ads) الإعلانات الرقمية الموجهة -4

بفضل البيانات الضخمة وتقنيات الذكاء الاصطناعي، يمكن للشركات استهداف 

 :مثال .عملائها بدقة عالية بناءً على العمر، الموقع، الاهتمامات، وسلوك التصفح

إعلانات عن سماعات فيسبوك مستخدم يبحث عن "سماعات بلوتوث" قد تظهر له 

 .أو يوتيوب

 (Email Marketing) التسويق عبر البريد الإلكتروني -5

رغم قدمه، إلا أن البريد الإلكتروني يظل وسيلة فعّالة للحفاظ على العلاقة مع العملاء 

من خلال إرسال نشرات دورية، عروض خاصة، أو تذكيرات بسلة المشتريات غير 

شركة "أمازون" ترسل للمستخدم رسالة تعرض منتجات مشابهة لما  :مثال .المكتملة

 
ً
 .تصفحه مسبقا
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 (Content Marketing) التسويق بالمحتوى  -6

التركيز على إنشاء محتوى جذاب ومفيد يجذب العملاء ويعزز ثقتهم بالعلامة التجارية. 

 :مثال .لكترونيةيشمل ذلك المدونات، الفيديوهات، المقالات التعليمية، والكتيبات الإ

متجر لمستحضرات التجميل ينشر مقالات عن العناية بالبشرة أو فيديوهات تعليمية 

 .للمكياج

 (Influencer Marketing) التسويق عبر المؤثرين -7

 
ً
التعاون مع مؤثرين على شبكات التواصل لعرض المنتجات والترويج لها، خصوصا

مؤثر في مجال اللياقة  :مثال .الرقميةللفئات الشابة التي تتأثر برأي الشخصيات 

 .البدنية يروج لمكملات غذائية أو أجهزة رياضية

 (Affiliate Marketing) التسويق بالعمولة -8

تمنح الشركات عمولات لشركاء )أفراد أو منصات( مقابل الترويج لمنتجاتها وجذب 

"لابتوب" من  مدوّن تقني يضع رابط شراء :مثال .عملاء جدد من خلال روابط خاصة

 .متجر إلكتروني ويحصل على عمولة عند الشراء

 (UX Marketing) التسويق عبر تجارب المستخدم -9

تجربة التسوق السهلة والسريعة على الموقع أو التطبيق تعد بحد ذاتها استراتيجية 

منصة مثل "أمازون" التي  :مثال .تسويقية، إذ تؤثر بشكل مباشر على معدلات التحويل

 .ر واجهة بسيطة وخيارات دفع متعددة وسرعة في إتمام الطلبتوف
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 استخدام الذكاء الاصطناعي والتحليلات -10

ن الشركات من تخصيص العروض، توقع احتياجات العملاء، 
ّ
الذكاء الاصطناعي يمك

منصات مثل "نتفليكس" و"سبوتيفاي" توص ي  :مثال .وتحسين الحملات التسويقية

 .على تفضيلات المستخدمبمحتوى مخصص بناءً 

 المزادات الالكترونية

المزادات الإلكترونية تمثل أحد أشكال التجارة الإلكترونية التي تعتمد على آلية العرض 

والمزايدة على السلع والخدمات عبر الإنترنت. تختلف هذه المزادات عن البيع التقليدي 

لمشترين المحتملين، الذين بأنها توفر منصة رقمية تسمح للبائعين بعرض منتجاتهم ل

يمكنهم تقديم عروضهم )مزادات( لفترة محددة. الفكرة الأساسية تكمن في أن السعر 

النهائي يتحدد بناءً على أعلى عرض يُقدمه المشترون، مما يتيح تحقيق القيمة السوقية 

 .الحقيقية للمنتج في الوقت الفعلي

، حيث يمكن للمستخدمين شراء eBayقع من أبرز الأمثلة على المزادات الإلكترونية مو 

 إلى السلع 
ً

وبيع مجموعة واسعة من المنتجات، بدءًا من الإلكترونيات والملابس وصولا

النادرة والمقتنيات. كما تستخدم بعض الشركات المزادات الإلكترونية لبيع فائض 

 .المخزون أو لتحديد الأسعار التنافسية بطريقة شفافة وعادلة

المزادات العديد من المزايا، مثل الوصول إلى جمهور عالمي، تحسين فرص توفر هذه 

البيع، وخلق تجربة تفاعلية للمشتري، لكنها تواجه أيضًا تحديات مثل إدارة الثقة بين 

البائع والمشتري، ضمان أصالة المنتجات، والحماية من الاحتيال أو التلاعب في 

 .المزادات
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رونية نموذجًا مبتكرًا يعكس التحول الرقمي في التجارة، يمكن اعتبار المزادات الإلكت

ويعزز مفهوم السوق المفتوح عبر الإنترنت، مع إمكانية دمجها بتحليلات البيانات 

 .والذكاء الاصطناعي لتحسين تجربة المستخدم وزيادة فعالية عمليات البيع

 فوائد المزادات

 تجارية وتسويقية وتقنية فوائد المزادات الإلكترونية متعددة وتشمل جوانب

يمكن للبائعين عرض منتجاتهم لمشترين من مختلف  :الوصول إلى جمهور عالمي -1

تتيح بيع السلع  eBay مثال: منصة .الدول، مما يزيد فرص البيع وتحقيق أرباح أعلى

 .لمشترين في جميع أنحاء العالم

الحقيقية للمنتج من خلال يتيح المزاد معرفة القيمة  :شفافية تحديد الأسعار -2

، حيث Sotheby’s مثال: المزادات الفنية على موقع .المنافسة العلنية بين المشترين

 تحدد الأسعار بناءً على العروض الفعلية للمشترين

يشارك المستخدمون في المزاد بشكل مباشر، مما يزيد  :تعزيز تفاعل المشترين -3

 Copart حية للأجهزة الإلكترونية على مواقع مثلمثال: المزادات ال .التزامهم بالشراء

 .للمركبات المستعملة

يمكن بيع المنتجات الزائدة أو النادرة بسرعة وكفاءة، مما  :إدارة فعّالة للمخزون -4

 أو Poshmark مثال: مزادات الملابس الموسمية على مواقع مثل .يقلل المخزون الراكد

Grailed. 
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لا حاجة لمساحات عرض كبيرة أو عدد كبير من  :خفض التكاليف التشغيلية -5

 مثال: بيع منتجات الحرف اليدوية عبر مزادات .الموظفين كما في المتاجر التقليدية

Etsy دون الحاجة لمحل فعلي. 

يمكن توقع  :تحسين التسعير باستخدام التحليلات الرقمية والذكاء الاصطناعي -6

مثال: بعض منصات المزادات  .سعيرسلوك المشترين وتحسين استراتيجيات الت

تستخدم خوارزميات لتحديد الوقت الأمثل لرفع السعر أو تقديم العروض الترويجية، 

 .Bring a Trailer مثل مزادات السيارات على

 معوقات المزادات.

المزادات الإلكترونية رغم فوائدها الكبيرة تواجه مجموعة من المعوقات التي قد تحدّ 

 :ومن أبرزهامن فعاليتها، 

وجود بائعين أو مشترين غير موثوقين قد يؤدي إلى  :المخاطر الاحتيالية .1

مثال: قيام بعض المشترين برفع  .التلاعب بالأسعار أو بيع منتجات مقلدة

 .دون نية الشراء (Shill Bidding) السعر بشكل وهمي

 عند التعامل م :محدودية الثقة .2
ً
ع صعوبة بناء ثقة بين الأطراف، خصوصا

مثال: تردد بعض المشترين في شراء لوحات  .منتجات مرتفعة الثمن أو نادرة

 .فنية أو مجوهرات عبر الإنترنت بسبب احتمال التزوير

يحتاج المزاد الإلكتروني إلى نظام تقني قوي  :ضعف البنية التحتية التقنية .3

 .لتحمل عدد كبير من المشاركين، وأي خلل قد يؤدي لفقدان المصداقية

ل: تعطل منصات المزاد أثناء اللحظات الأخيرة من المزايدة مما يضر مثا

 .بالمشاركين
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تختلف القوانين المتعلقة بالبيع والشراء  :المشكلات القانونية والتنظيمية .4

مثال:  .الإلكتروني بين الدول، مما قد يسبب تعقيدات في تنفيذ الصفقات

 .نزاع حول شحن منتجات فاخرة إلى بلد يمنع استيرادها

مشاكل في شحن المنتجات أو تأخير وصولها قد  :التحديات اللوجستية .5

مثال: صعوبة شحن السيارات المباعة عبر  .يضعف من ثقة المستهلك بالمزاد

 .المزادات الدولية

نتجات بأقل من قد تؤدي المنافسة إلى بيع الم :المنافسة السعرية الشديدة .6

مثال: منتجات إلكترونية حديثة تباع في  .قيمتها الفعلية، مما يضر بالبائع

 .مزاد بأقل من سعر السوق بسبب كثرة العروض المنافسة

عدم إلمام المشترين أو البائعين بقواعد  :ضعف وعي بعض المستخدمين .7

يدخلون مثال: مستخدمون  .المزاد الإلكتروني قد يسبب مشاكل في التنفيذ

 .مزادات دون معرفة الشروط، ثم يتراجعون عن الدفع بعد الفوز 
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 عشر اثنا الفصل

 بحوث التسويق

عد بحوث التسويق إحدى الركائز الأساسية لفهم الأسواق والمستهلكين والمنافسين، 
ُ
ت

إذ تمثل أداة علمية منهجية تساعد المؤسسات على جمع البيانات وتحليلها وتفسيرها 

أجل الحصول على رؤى دقيقة حول بيئة العمل الداخلية والخارجية. فهي لا من 

تقتصر على مجرد جمع المعلومات، بل تمتد لتشمل تحليل أنماط السلوك الاستهلاكي، 

وتقييم اتجاهات السوق، ورصد استراتيجيات المنافسين، مما يتيح للشركات القدرة 

 .ة ودقةعلى صياغة استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلي

يلعب هذا النشاط دورًا محوريًا في دعم القرارات الإدارية والتسويقية، حيث يقلل من 

عنصر المخاطرة في اتخاذ القرار، ويمنح الإدارة أداة قوية للتنبؤ بالفرص المستقبلية 

والتحديات المحتملة. فقرارات التسعير، وتطوير المنتجات، واختيار قنوات التوزيع، 

ت الترويجية، جميعها تعتمد بشكل مباشر على نتائج بحوث التسويق. وتصميم الحملا 

ومن دون هذه البحوث تصبح القرارات أشبه بالاعتماد على الحدس أو التجربة، وهو 

 .ما قد يعرض المؤسسة لخسائر في بيئة عمل تتسم بالتقلب وعدم اليقين

تسهم التكنولوجيا تتجلى أهمية بحوث التسويق بشكل أكبر في عصرنا الحالي، حيث 

الحديثة في تسريع حركة الأسواق وتغيير أنماط الاستهلاك بشكل غير مسبوق. فظهور 

جعل  (Big Data) التجارة الإلكترونية، والذكاء الاصطناعي، وتحليل البيانات الضخمة

المستهلك أكثر وعيًا، وأكثر قدرة على المقارنة بين البدائل، وأسرع استجابة للاتجاهات 

يدة. وفي ظل هذه المنافسة الشديدة، تصبح بحوث التسويق ضرورة ملحّة لفهم الجد

التغيرات السريعة، ورصد احتياجات العملاء، وتوقع تحركات المنافسين، مما يمنح 

 .الشركات ميزة تنافسية تساهم في استدامة نجاحها
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جزءًا وبذلك، يمكن القول إن بحوث التسويق لم تعد مجرد نشاط ثانوي، بل أصبحت 

ا رئيسيًا للبقاء والنمو في بيئة 
ً
أساسيًا من الاستراتيجية العامة للمؤسسات، وشرط

 .أعمال معقدة وديناميكية

 ماهية بحوث التسويق

عرَّف بحوث التسويق بأنها عملية منهجية ومنظمة تهدف إلى جمع وتسجيل وتحليل 
ُ
ت

والفرص المتاحة في  وتفسير البيانات والمعلومات المرتبطة بالمشكلات التسويقية

السوق، وذلك بهدف توفير قاعدة معرفية تسهم في اتخاذ قرارات تسويقية رشيدة 

وفعّالة. فهي ليست مجرد نشاط لجمع المعلومات، بل تمثل إطارًا علميًا يعتمد على 

أساليب البحث الكمي والنوعي، ويعمل على ربط المؤسسة ببيئتها التسويقية من خلال 

 .يانات الدقيقة والمحدثةتدفق مستمر للب

عنى بحوث التسويق بتحليل مختلف عناصر البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة، 
ُ
وت

 :مثل

  لفهم احتياجاتهم، دوافعهم، تفضيلاتهم، وأنماط شرائهم :المستهلكون. 

  لرصد استراتيجياتهم، وتقييم نقاط قوتهم وضعفهم :المنافسون. 

  إمكاناته، والتنبؤ باتجاهاته المستقبليةلتقدير حجمه، وقياس  :السوق. 

 لتقييم أدائها، ومدى قبولها لدى المستهلكين :المنتجات. 

ا بحد ذاتها، بل هي أداة 
ً
من خلال هذا التعريف يتضح أن بحوث التسويق ليست هدف

داعمة لصناعة القرار، تسعى إلى تقليل عدم التأكد المرتبط بالبيئة التسويقية. فحين 

ارة مشكلة في انخفاض المبيعات، أو عند التفكير في إطلاق منتج جديد، أو تواجه الإد

التوسع إلى سوق دولية، فإن بحوث التسويق توفر البيانات والتحليلات التي تساعد 

 .في اختيار البدائل الأنسب
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 :وبذلك يمكن القول إن ماهية بحوث التسويق تقوم على ثلاث ركائز أساسية

خطوات منظمة تبدأ بتحديد المشكلة وتنتهي بعرض  اعتماد :المنهجية .1

 .النتائج

 .تغطي جميع عناصر البيئة التسويقية الداخلية والخارجية :الشمولية .2

نتائجها موجهة مباشرة لخدمة القرارات التسويقية  :العملية التطبيقية .3

 .والإدارية

تواجه الإدارة  الهدف المركزي لبحوث التسويق يتمثل في تقليل درجة عدم اليقين التي

فالبيئة التسويقية تتسم بالتغير السريع والتعقيد نتيجة عوامل  .عند اتخاذ القرارات

عديدة مثل المنافسة، التطور التكنولوجي، والتغيرات في سلوك المستهلك. في مثل هذه 

الظروف، تكون القرارات المبنية على الحدس أو الخبرة الشخصية معرضة للأخطاء 

 تساعد والمخاطر. 
ً
وهنا يأتي دور بحوث التسويق في توفير بيانات دقيقة ومحللة علميا

الإدارة على تقييم البدائل المختلفة، واختيار القرار الأكثر ملاءمة. على سبيل المثال، 

عند رغبة شركة ما في طرح منتج جديد، تساعدها البحوث على معرفة حجم الطلب 

سعار المقبولة، مما يقلل من احتمالية الفشل في المحتمل، وتفضيلات المستهلكين، والأ 

 .السوق 

 الفرق بين المعلومات التسويقية والبيانات الخام

 هي الحقائق الأولية التي يتم جمعها من مصادر مختلفة دون  :البيانات الخام

، أو أعمار 
ً
معالجة أو تفسير. على سبيل المثال: عدد الوحدات المباعة يوميا

إجابات الاستبيان قبل تحليلها. هذه البيانات بمفردها لا المستهلكين، أو 

 
ً
 .تقدم فائدة كبيرة للإدارة لأنها غير مترابطة ولا تحمل معنى واضحا

 هي ناتج معالجة البيانات الخام وتنظيمها وتحليلها  :المعلومات التسويقية

بطريقة تكشف عن الأنماط والعلاقات ذات الدلالة. على سبيل المثال: عند 
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حليل بيانات المبيعات حسب الفئات العمرية والجغرافيا، يمكن اكتشاف ت

أن المنتج يحقق مبيعات أعلى بين الشباب في المدن الكبرى. هذه المعلومة تتيح 

 .للشركة توجيه استراتيجياتها الترويجية نحو هذه الفئة بشكل أكثر فعالية

 التسويقيةالمعلومات و  البيانات الخامبين ( يوضح 1-12 جدول )

 المعلومات التسويقية البيانات الخام العنصر

 التعريف
حيييييقيييييييائيييييق وأرقيييييييام أولييييييييييييية غييييييييييير 

 .معالجة أو محللة

بييييييييييانيييييييات تييميييييييت مييعيييييييالييجييتييهيييييييا وتييحييليييييلييهيييييييا 

 .وتفسيرها لإنتاج معنى مفيد

 .مخرجات ذات قيمة .مدخلات أولية المستوى 

 .غير مترابطة وغير منظمة الطبيعة
علاقات مترابطة ومنظمة وتكشييف عن 

 .ذات دلالة

القيمة 

 للإدارة

محييدودة الفييائييدة ولا تسييييييييييييييياعييد 

 .مباشرة في اتخاذ القرار

عييييييالييييييية القيميييييية وتييييييدعم عملييييييية اتخيييييياذ 

 .القرار التسويقي

 المثال
إجابات اسييييييييتبيان حول "المنتج 

 ."المفضل

 25-18اسييييييييييييييتنتيييييياج أن "الشييييييييييييييبيييييياب بين 

 ."%65بنسبة  (X) يفضلون المنتج

 التسويق ونظام المعلومات التسويقيةالعلاقة بين بحوث 

عد بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية
ُ
عنصرين متكاملين في عملية  (MIS) ت

ركز على دراسة مشكلة أو فرصة 
ُ
صنع القرار داخل المؤسسات. فبحوث التسويق ت

محددة تواجه المنظمة، حيث تقوم بجمع البيانات المتعلقة بها من خلال أدوات علمية 

مثل الاستبيانات، المقابلات، الملاحظة، أو التجارب الميدانية، ثم تحليل تلك البيانات 

وتفسيرها للوصول إلى نتائج تساعد الإدارة في اتخاذ قرارات دقيقة لحل المشكلة أو 
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جرى عند الحاجة، مثل 
ُ
استثمار الفرصة. وغالبًا ما تكون بحوث التسويق مؤقتة أو ت

 .طلب على منتج معين أو تقييم جدوى إطلاق منتج جديددراسة أسباب انخفاض ال

، إذ يُعنى بتجميع  (MIS) أما نظام المعلومات التسويقية
ً

فيمثل إطارًا أوسع وأكثر شمولا

البيانات بشكل مستمر ومنظم من مصادر متعددة داخلية وخارجية، مثل بيانات 

السوق. ثم يقوم بتحويل  المبيعات، المخازن، الحسابات، تقارير المنافسين، واتجاهات

هذه البيانات إلى معلومات مفيدة ومتاحة بشكل دائم أمام متخذي القرار في مختلف 

المستويات الإدارية. وبذلك يضمن النظام توفير قاعدة معرفية متجددة تساعد الإدارة 

 .على متابعة البيئة التسويقية واتخاذ القرارات في الوقت المناسب

عد بمثابة أداة تشخيصية داخل نظام  ومن هنا يمكن القول 
ُ
إن بحوث التسويق ت

المعلومات التسويقية، إذ يلجأ إليها المديرون عندما يواجهون مشكلة محددة أو عند 

حاجتهم لمزيد من التفاصيل حول جانب معين من السوق. في حين أن نظام المعلومات 

ا للمعلومات وتعمل على ربط التسويقية يمثل البنية التحتية التي توفر تدفقًا مستمرً 

مختلف أجزاء المؤسسة بالبيئة المحيطة. وهكذا فإن العلاقة بينهما علاقة تكاملية، 

حيث يشكل نظام المعلومات التسويقية القاعدة الأساسية للمعلومات، بينما تقدم 

( يوضح  12-2جدول ) .بحوث التسويق المعرفة المتعمقة لمعالجة القضايا الخاصة

 بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقيةالعلاقة 

 بحوث التسويق العنصر
 نظام المعلومات التسويقية

(MIS) 

 التعريف

عملييييييية منهجييييييية لجمع وتحليييييييل 

البييييانيييات المتعلقييية بمشييييييييييييييكلييية أو 

 فرصة تسويقية محددة

إطييييار مسييييييييييييييتمر لجمع البيييييانييييات من 

مصيييييادر متعددة وتحويلها لمعلومات 

 مفيدة لدعم القرارات
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 بحوث التسويق العنصر
 نظام المعلومات التسويقية

(MIS) 

 الهدف
تييقييلييييييييييل درجييييييية عيييييييدم اليييييقييييين فييي 

 اتخاذ القرارات لحالة معينة

دعييم اتييخييييييياذ الييقييرار بشيييييييييييييييكيييييييل دائييم 

ومتابعة البيئة التسييييييييييييويقية بشييييييييييييكل 

 مستمر

طبيعة 

 الاستخدام

جيرى عينيييييييد اليحييييييياجييييييية 
ُ
ميؤقيتييييييية، تي

 لمشكلة محددة

مسييييييييييييييييتيييميييرة، تيييعيييميييييييل طيييوال اليييوقيييييييت 

 لتوفير معلومات شاملة

 مثال عملي

شيييييييييييييركة كوكاكولا تجري دراسييييييييييييية 

لفهم أسييييييييباب انخفاض مبيعات 

 منتج معين في منطقة محددة

شييييييييييييييركيية أمييازون تسييييييييييييييتخييدم بيييانييات 

المبيعات وسيييييييلوك المسيييييييتهلك بشيييييييكل 

 دائم لتحديث العروض والتوصيات

 المزايا

توفر إجييييابييييات دقيقيييية لمشييييييييييييييكليييية 

ا  ا مييعييمييقيييييييً مييحيييييييددة، تييعييطييي فييهييميييييييً

 للسوق 

توفر معلومات مسييتمرة، تسيياعد في 

اتخييييياذ قرارات سييييييييييييييريعييييية وميييييدعوميييية 

 بالبيانات

 القيود
ا لإجيييراء  ميييكيييليييفييييييية وتيييحيييتييييييياج وقيييتيييييييً

 الدراسات، نتائجها مؤقتة

قد تكون عامة وليسييييت متخصييييصيييية 

لمشييييييييكلة محددة، تحتاج بنية تحتية 

 قوية للتكنولوجيا والبيانات

 أنواع بحوث التسويق

تهدف هذه البحوث إلى :(Exploratory Research) البحوث الاستكشافية-1

التسويقية أو الفرص التي لم يتم تحديدها بعد بوضوح. التعرف على المشكلات 

تستخدم الأساليب غير المنظمة مثل المقابلات المفتوحة، مجموعات التركيز، أو 

الملاحظة المباشرة. هذه البحوث تساعد الشركات على فهم الأسباب الكامنة وراء سلوك 

المثال، قبل إطلاق منتج المستهلكين وتوليد فرضيات يمكن اختبارها لاحقًا. على سبيل 
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جديد في سوق ناش ئ، قد تجري الشركة مقابلات مع العملاء المحتملين لمعرفة 

 .تفضيلاتهم واحتياجاتهم غير الملباة

تركز هذه البحوث على وصف :(Descriptive Research) البحوث الوصفية-2

 خصائص السوق والعملاء بشكل دقيق. تهتم بجمع معلومات كمية مثل العمر،

ستخدم الاستبيانات 
ُ
 ما ت

ً
الدخل، تفضيلات المنتجات، أو معدل الشراء. عادة

والاستطلاعات والتحليل الإحصائي لإنتاج نتائج دقيقة. على سبيل المثال، شركة 

 
ً
ملابس ترغب في معرفة نسبة الشباب الذين يفضلون شراء الملابس عبر الإنترنت بدلا

 .من المحلات التقليدية

تهدف هذه البحوث إلى :(Causal Research) بية أو التفسيريةالبحوث السب-3

معرفة العلاقة بين المتغيرات، أي تحديد السبب والنتيجة. تساعد على اتخاذ قرارات 

استراتيجية مثل تحديد تأثير تغييرات السعر أو الحملات الإعلانية على سلوك 

تج بنسبة معينة على حجم المستهلكين. على سبيل المثال، دراسة تأثير رفع سعر المن

 .المبيعات أو تأثير حملة ترويجية جديدة على زيادة رغبة الشراء

تجمع هذه البحوث بيانات قابلة :(Quantitative Research) البحوث الكمية-4

للقياس وتحليل إحصائي. تركز على الأرقام والنسب مثل حصة السوق، معدلات 

الشائعة تشمل الاستبيانات المهيكلة والتحليل الرضا، أو عدد مرات الشراء. الأساليب 

الإحصائي للبيانات. مثال: قياس نسبة العملاء الذين يشترون منتجًا معينًا بشكل 

 .دوري أو تقييم مدى رضاهم عن خدمة معينة

تستهدف هذه البحوث فهم الدوافع  :(Qualitative Research) البحوث النوعية-5

ستخدم المقابلات المعمقة، مجموعات النفسية والاجتماعية وراء سلو 
ُ
ك المستهلكين. ت

التركيز، أو الملاحظة التفصيلية. على سبيل المثال، دراسة أسباب ولاء العملاء لعلامة 

 .تجارية معينة أو استكشاف ردود فعلهم تجاه حملة إعلانية جديدة
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من  تعتمد على جمع البيانات مباشرة :(Field Research) البحوث الميدانية-6

السوق أو من العملاء عبر الملاحظة أو الاستبيانات الميدانية. تساعد الشركات على 

الحصول على معلومات دقيقة من واقع السوق الفعلي. مثال: مراقبة سلوك المستهلك 

في السوبرماركت عند تجربة منتج جديد لمعرفة ما إذا كان يفضل المنتج مقارنة 

 .بالمنتجات المنافسة

تعتمد على البيانات  :(Secondary Research) المكتبية أو الثانويةالبحوث -7

الموجودة مسبقًا مثل التقارير الصناعية، الإحصاءات الحكومية، الدراسات 

الأكاديمية، أو البيانات السابقة للشركة. تعتبر أقل تكلفة وأسرع من البحوث 

الميدانية. مثال: استخدام الميدانية، وتستخدم لتوفير خلفية تحليلية أو دعم البحوث 

 .تقرير إحصائي عن نمو سوق الهواتف الذكية لدعم قرار الشركة بإطلاق منتج جديد

تركز على استكشاف فرص تطوير :(Innovative Research) البحوث الابتكارية-8

منتجات أو خدمات جديدة أو تحسين المنتجات الحالية. تستخدم التجارب، 

واستطلاعات آراء العملاء لاختبار أفكار جديدة قبل إطلاقها في الاختبارات الميدانية، 

السوق. على سبيل المثال، اختبار تصميم جديد لتغليف منتج غذائي أو اختبار ميزة 

  .جديدة لتطبيق إلكتروني قبل طرحها رسميًا

 ( يوضح أنواع بحوث التسويق 3-12جدول )  

نوع بحوث 

 التسويق
 أمثلة عملية الأسلوب الهدف

البحوث 

 الاستكشافية

فهم المشييييييييييييييكلات أو 

اليييييييييييييفيييييييييييييرص غييييييييييييييييييييييييييير 

 المحددة بوضوح

مقييييييابلات مفتوحيييييية، 

 مجموعات تركيز

دراسيية سييلوك المسييتهلك 

في سيييييييييييييوق ناشييييييييييييي ئ لمعرفة 

 اهتمامه بمنتج جديد
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نوع بحوث 

 التسويق
 أمثلة عملية الأسلوب الهدف

البحوث 

 الوصفية

وصيييييييييف خصيييييييييائص 

السيييييييييييييييوق والييعييمييلاء 

 بدقة

اسييييييييييييييييييييييييتيييييييييييبيييييييييييييييييييييييانيييييييييييات، 

اسيييييييييييييييييييييييتييييييييييطييييييييييلاعييييييييييات، 

تيييييييحيييييييليييييييييييييييل بيييييييييييييييانيييييييات 

 إحصائية

 اسييييييييييييييتطلاع رأي لتحيييديييد

نسيييبة المسيييتهلكين الذين 

 يفضلون منتجًا معينًا

البحوث 

السببية / 

 التفسيرية

ميعييرفييييييية اليعييلاقيييييييات 

بييييييييييييييييين المييييييييتييييييييغيييييييييييييييييرات 

 )السبب والنتيجة(

تجيييييارب مييييييدانيييييية أو 

ميييخيييتيييبيييريييييييية، تيييحيييليييييييييييل 

 إحصائي

دراسييية تأثير تغيير سيييعر 

مييييييييينيييييييييتيييييييييج عيييييييييليييييييييى حييييييييجييييييييم 

 المبيعات

 البحوث الكمية

جمع بييييانيييات قيييابلييية 

للقييييييياس والتحليييييييل 

 الإحصائي

اسييييييييييييييييييييييييتيييييييييييبيييييييييييييييييييييييانيييييييييييات، 

سييييييييييييييجلات المبيعيات، 

 قواعد بيانات

قياس حصيييية السييييوق أو 

 معدل رضا العملاء

البحوث 

 النوعية

فييييييييييييهييييييييييييم الييييييييييييدوافييييييييييييع 

الييييييييييييييييينيييييييييييييييييفسييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييية 

والاجتمييييييياعيييييييية وراء 

 السلوك

مييقيييييييابييلات مييعييمييقييييييية، 

مييجييمييوعيييييييات تييركيييييز، 

 تحليل محتوى 

دراسييييييييييييييييييييييييية الييييييييييييعييييييييييييوامييييييييييييل 

اليييييييينييييييييفسيييييييييييييييييييييييييييييية وراء ولاء 

العملاء لعلاميييية تجييييارييييية 

 معينة

البحوث 

 الميدانية

جيييييييميييييييع اليييييييبيييييييييييييييانيييييييات 

مباشرة من السوق 

 أو العملاء

ملاحظيييية مبيييياشييييييييييييييرة، 

توزيع اسييييييييييييييتبييييانيييات، 

 زيارات ميدانية

مراقبة سييلوك المسييتهلك 

في السييييييييييييييوبرمييياركيييت عنييد 

 تجربة منتج جديد

البحوث 

 -المكتبية 

 الثانوية

تييحييلييييييييييل الييبييييييييييانيييييييات 

 المتوفرة مسبقًا

تقيييييارير صيييييييييييييينييييياعيييييية، 

إحصييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييياءات 

حكومية، دراسييييييييييييييات 

 سابقة

دراسيييييييييييية تقارير السييييييييييييوق 

 لمعرفة نمو قطاع معين



122 
 

نوع بحوث 

 التسويق
 أمثلة عملية الأسلوب الهدف

البحوث 

 الابتكارية

اسيييييييتكشييييييياف فرص 

تطوير منتجيييييات أو 

 خدمات جديدة

اخييييييييييتييييييييييبييييييييييار أفييييييييييكييييييييييار 

ونيييييييييييمييييييييييياذج أولييييييييييييييييييييييية، 

ة  تيييييييقيييييييييييييييييييييييم قيييييييبيييييييوليييييييييييييييّ

 المستهلك

تجربييية تصييييييييييييييميم جيييدييييد 

لتغليف منتج غيييذائي أو 

اختبيييييييار مفهوم خيييييييدمييييييية 

 جديدة

  خطوات البحث التسويقي

تحديد المشكلة هو المرحلة الأهم، لأن البحث الفعال يبدأ بفهم : تحديد المشكلة  -1

واضح للسؤال الذي يحتاج للإجابة. في هذه المرحلة، يقوم الباحث بتحديد ما إذا كانت 

المشكلة داخلية )مثل انخفاض المبيعات( أو خارجية )مثل دخول منافس جديد إلى 

المبيعات خلال الصيف،  شركة لإنتاج العصائر تلاحظ انخفاض :مثال .السوق(

لماذا تراجعت مبيعات عصائر الفاكهة في الأسواق خلال الموسم “فتحدد المشكلة: 

 ”الحالي؟

بعد تحديد المشكلة، يتم وضع أهداف البحث لتوضيح ما : تحديد أهداف البحث -2

يريد الباحث تحقيقه من الدراسة. الأهداف توجه جمع البيانات وتحليلها وتحدد نوع 

لهدف من البحث قد يكون: قياس رضا العملاء عن نكهات معينة، أو ا مثال .البحث

معرفة مدى تقبل العملاء لفكرة منتج عصير جديد بنكهة فريدة، أو دراسة سلوك 

 .شراء العصائر عبر الإنترنت مقابل المتاجر التقليدية

 خطة البحث تشمل تحديد نوع البحث )استكشافي، وصفي،: تصميم خطة البحث -3

سببي(، واختيار أساليب جمع البيانات )نوعية أو كمية(، وتصميم أدوات البحث مثل 

إذا أرادت الشركة معرفة أسباب انخفاض المبيعات،  مثال .الاستبيانات والمقابلات
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يمكن إجراء مقابلات معمقة مع مجموعة من العملاء، واستبيانات على نطاق أوسع 

 .هات وأسعار المنافسينلجمع معلومات كمية عن تفضيلات النك

 :تنفيذ خطة البحث وجمع البيانات من المصادر المختلفة: جمع البيانات -4

 .مثل المقابلات، الاستبيانات، الملاحظة المباشرة: المصادر الأولية

  .دراسات سابقة مثل تقارير السوق، الإحصاءات الحكومية،: المصادر الثانوية

الحاليين لمعرفة تقييمهم للعصائر، ومراجعة تقارير إرسال استبيانات للعملاء  مثال

 .المبيعات الشهرية، وتحليل أسعار المنافسين

تحليل البيانات هو قلب البحث التسويقي. : تحليل البيانات وتفسير النتائج -5

 .يستخدم الباحث أساليب إحصائية أو تحليلية لاستخراج أنماط وسلوكيات العملاء

البيانات أن العصائر التي تحتوي على نكهات استوائية تحظى بارتفاع إذا أظهرت  مثال

الطلب، يمكن للشركة تفسير أن العملاء يبحثون عن تنوع وتجربة جديدة، وبالتالي 

 .توجيه الإنتاج نحو هذه النكهات

إعداد تقرير مفصل يشرح نتائج البحث ويقدم : تقديم التقرير والتوصيات -6

التوصيات مثل  .بيق، مع توصيات عملية لدعم اتخاذ القراراستنتاجات قابلة للتط

قد تشمل إطلاق حملة ترويجية للعصائر الاستوائية، تعديل الأسعار على النكهات 

، أو تحسين توزيع المنتجات في نقاط البيع
ً
 .الأقل مبيعا

ج بعد تقديم التقرير، يستخدم مديرو التسويق نتائ: اتخاذ القرار ومتابعة التنفيذ -7

البحث لدعم القرارات التسويقية وتنفيذ الاستراتيجيات المقترحة، مع متابعة النتائج 

تنفيذ توصية الشركة بإضافة نكهة جديدة ومتابعة  مثال .لضمان تحقيق الأهداف

 .تأثيرها على المبيعات، مع تعديل الحملات الترويجية إذا لم تحقق النتائج المرجوة
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 أدوات وتقنيات بحوث التسويق

م  :الاستبيانات .1 عد من أكثر أدوات جمع البيانات شيوعًا، حيث يُصمَّ
ُ
ت

استبيان يحتوي على مجموعة من الأسئلة المنظمة لجمع معلومات محددة 

 .عن سلوك المستهلكين، تفضيلاتهم، ورضاهم عن المنتجات أو الخدمات

شركة هواتف ذكية ترسل استبيانات إلكترونية للعملاء لمعرفة مدى  مثال

 .رضاهم عن أداء البطارية والكاميرا وخدمة ما بعد البيع

ستخدم للحصول على بيانات نوعية معمقة، حيث  المقابلات الشخصية: .2
ُ
ت

يمكن للمحاور طرح أسئلة مفتوحة تسمح بالتعبير عن الآراء والمشاعر بشكل 

إجراء مقابلات مع مجموعة مختارة من العملاء لفهم الأسباب  مثال .تفصيلي

 .قية وراء تحولهم إلى منتجات منافسةالحقي

ستخدم لمراقبة سلوك العملاء دون تدخل مباشر، سواء في  :الملاحظة .3
ُ
ت

المتاجر أو عبر الإنترنت، لفهم كيفية اتخاذ القرارات الشرائية وسلوكيات 

مراقبة تصفح الزوار لموقع تجارة إلكترونية لمعرفة  مثال .التسوق الفعلية

 .دة والنقرات على الصفحاتالمنتجات الأكثر مشاه

ستخدم لمعرفة تأثير متغير معين على  :التجارب أو الاختبارات الميدانية .4
ُ
ت

طبق تغييرات محددة ويتم قياس النتائج
ُ
 مثال .سلوك المستهلك، حيث ت

طلق حملة ترويجية مختلفة في منطقتين لمعرفة أي 
ُ
شركة لإنتاج المشروبات ت

 .المبيعات أسلوب إعلان يحقق أعلى زيادة في

يشمل استخدام البيانات والمعلومات المتوفرة  :الثانويةتحليل البيانات  .5

مسبقًا من تقارير السوق، الإحصاءات الحكومية، الأبحاث المنشورة، 

شركة مستحضرات تجميل تستخدم تقارير  مثال .وقواعد البيانات التجارية

 .إطلاق منتج جديدصناعة التجميل لمعرفة اتجاهات السوق العالمية قبل 

تستفيد من أدوات التحليل الرقمي لفهم سلوك العملاء  :الإنترنتأبحاث  .6

 Google عبر المواقع الإلكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي، مثل
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Analytics وFacebook Insights. تحليل زيارات موقع الشركة لمعرفة  مثال

 .رة الموقع إلى شراءالمنتجات الأكثر اهتمامًا وعدد التحويلات من زيا

جمع مجموعة من الأفراد لمناقشة منتج أو خدمة تحت  :مجموعات التركيز .7
ُ
ت

إشراف باحث، بهدف الحصول على آرائهم، ردود أفعالهم، وأفكارهم 

شركة سيارات تجمع مجموعة من العملاء المحتملين لمناقشة  مثال .الجديدة

 .تصميم داخلي جديد للسيارة قبل الإنتاج

 برامج تحليل البيانات الكبيرة استخدام :البياناتتقنيات التنقيب عن  .8

(Big Data)  لاكتشاف أنماط وسلوكيات المستهلكين التي يمكن أن تساعد في

موقع تجارة إلكترونية يحلل سلوك  مثال .اتخاذ قرارات تسويقية أكثر دقة

 .عميل الشراء عبر ملايين العمليات لتقديم توصيات منتجات مخصصة لكل

 تطبيقات بحوث التسويق

ستخدم بحوث التسويق لاكتشاف الفرص الجديدة : تحديد فرص السوق  .1
ُ
ت

للنمو أو التوسع، من خلال فهم احتياجات العملاء غير الملباة والاتجاهات 

شركة مشروبات تكتشف من خلال بحوث السوق  :مثال .الحديثة في السوق 

فتقرر إطلاق خط إنتاج جديد لتلبية طلبًا متزايدًا على العصائر العضوية، 

 .هذه الحاجة

تساعد البحوث على فهم كيف ولماذا يشتري : تحليل سلوك المستهلك .2

 :مثال .الشرائيةالعملاء منتجات معينة، وما هي العوامل المؤثرة في قراراتهم 

متجر إلكتروني يحلل عادات الشراء لتقديم عروض مخصصة بناءً على 

 .تفضيلات كل عميل

يمكن قياس تأثير الإعلانات والحملات : ييم فعالية الحملات التسويقيةتق .3

الترويجية على المبيعات ووعي العلامة التجارية، لتحديد مدى نجاح 

شركة ملابس تقيس نسبة زيادة المبيعات  :مثال .الاستراتيجيات التسويقية
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ثمار بعد حملة إعلانية على وسائل التواصل الاجتماعي لتقييم عائد الاست

 .الإعلاني

توفر بحوث التسويق بيانات دقيقة حول : تطوير المنتجات والخدمات .4

رغبات العملاء ومتطلباتهم، ما يساعد في تحسين المنتجات الحالية أو تطوير 

شركة هواتف ذكية تستخدم بحوث السوق لمعرفة  :مثال .منتجات جديدة

القادمة، مثل عمر البطارية المزايا التي يرغب العملاء في إضافتها للهواتف 

 .والكاميرا الأفضل

تساعد البحوث على فهم مدى حساسية العملاء : تحديد الأسعار المناسبة .5

للأسعار ومقدار استعدادهم للدفع، مما يمكن الشركات من تحديد 

مطعم جديد يجري دراسة تسعير لتحديد  :مثال .سياسات تسعير فعالة

 للزبائن ومربحًا للشركة السعر الأمثل لوجباته بحيث يكون 
ً

 .مقبولا

توفر بحوث التسويق معلومات عن المنتجات، الأسعار، : تحليل المنافسين .6

الحملات الترويجية، ونقاط القوة والضعف لدى المنافسين، ما يساعد في 

 شركة إلكترونيات تتابع أسعار :مثال .تنافسية فعالة وضع استراتيجيات

 .حديد الميزة التنافسية لمنتجاتها الجديدةومواصفات منتجات المنافسين لت

تساعد البحوث على فهم تجارب العملاء مع : تحسين تجربة العملاء .7

المنتجات أو الخدمات، وتحديد نقاط القوة والضعف لتحسين جودة 

فندق يستخدم استبيانات بعد الإقامة لمعرفة رضا النزلاء  :مثال .الخدمة

 .ف، ومن ثم تحسين الخدمةعن الخدمات والوجبات وتنظيف الغر 

تمكن بحوث التسويق الشركات : تقدير حجم السوق والمبيعات المستقبلية .8

من توقع الطلب المستقبلي على المنتجات والخدمات، لتخطيط الإنتاج 

شركة ألبسة تستخدم بيانات المبيعات  :مثال .والمخزون بشكل أفضل

المطلوب قبل موسم السابقة والتوجهات الموسمية لتقدير حجم المخزون 

 .العطلات
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 التحديات المستقبلية في بحوث التسويق

بحوث التسويق تواجه العديد من التحديات المستمرة والمتغيرة مع تطور الأسواق 

 :والتكنولوجيا. من أبرز هذه التحديات

: مع تزايد المصادر الرقمية ووسائل التواصل التعامل مع الكم الهائل من البيانات -1

الاجتماعي، أصبح جمع وتحليل البيانات مهمة معقدة. الشركات بحاجة إلى أدوات 

 مثال .وتقنيات متقدمة لاستخلاص المعلومات الهامة من كميات ضخمة من البيانات

منصات التواصل الاجتماعي تولد بيانات يومية عن سلوك المستهلك، مثل تفضيلات 

ب تحليلات دقيقة باستخدام الذكاء الشراء أو التفاعل مع الإعلانات، ما يتطل

 .الاصطناعي

 تزداد أهمية حماية بيانات العملاء وامتثالالحفاظ على خصوصية البيانات:  -2

في أوروبا. أي خطأ قد  GDPR بالخصوصية، مثل الشركات للقوانين واللوائح المتعلقة

 .يؤدي إلى فقدان ثقة العملاء أو عقوبات قانونية

: تتغير اتجاهات المستهلكين وأنماط شرائهم بسرعة لك بسرعةتغير سلوك المسته -3

كبيرة بسبب التكنولوجيا والتأثيرات الاجتماعية والاقتصادية، مما يجعل التنبؤ 

 .بالطلب أكثر صعوبة

البحوث التسويقية المتعمقة قد تكون مكلفة من حيث : تكاليف البحوث العالية -4

الحاجة إلى بيانات دقيقة وشاملة على نطاق الوقت والموارد المالية، خصوصًا عند 

 .عالمي



128 
 

تواجه الشركات صعوبة في : تحديات التكامل بين البيانات التقليدية والرقمية -5

دمج البيانات التقليدية )مثل الاستبيانات والمقابلات( مع البيانات الرقمية )مثل 

 .متكاملة للسوق  الاجتماعي( للحصول على صورة تحليلات الإنترنت ووسائل التواصل

تتطلب أدوات التحليل الحديثة : استخدام التكنولوجيا المتقدمة بشكل فعّال -6

مثل الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي مهارات عالية، وأحيانًا تواجه الشركات صعوبة 

 .في توظيف خبراء مؤهلين

البيانات أو تزداد احتمالية وجود تحيز في : مواجهة التحيزات والنتائج المضللة -7

سوء تفسير النتائج عند عدم تصميم الدراسات بشكل دقيق، مما قد يؤدي إلى اتخاذ 

 .قرارات تسويقية خاطئة

في الأسواق الدولية، تحتاج الشركات إلى بحوث : مواكبة المنافسة العالمية -8

تسويقية دقيقة تتكيف مع الثقافات المختلفة والاقتصادات المتنوعة، مما يزيد من 

 .عقيد البحث والتخطيطت
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