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 المؤلف المرسل *

 : ملخص  
تھدف ھذه الدراسة إلى معرفة العلاقة 
بین التسویق الصناعي وأداء أعضاء 
قنوات التوزیع. تم تقدیم نموذج مفاھیمي 

على مجموعة من  للدراسة یحتوي
 العلاقة،لمتغیرات التي توضح لنا قوة ا

والتي تستند إلى الإحصائیات التي 
 Statistaحصلنا علیھا من موقع 

الأمریكي. تم اقتراح مجموعة من 
 سابقة،الفرضیات بناءً على دراسات 
 إیجابیة،حیث أثبتت النتائج وجود علاقة 

بین  المتوسطة،من خلال المتغیرات 
ء قناة التسویق الصناعي وأداء أعضا

 التوزیع.
تجارة ، ألیات التسعیرت المفتاحیة: الكلما

 الذكاء الاصطناعي، تكنولوجیا، الالكترونیة
 المعلومات، التسویق الصناعي، أداء قناة

 JEL M30 ،M21 ،M150 اتتصنیف

Abstract:  
This paper examines the relationship 
between industrial marketing and the 
performance of distribution channel 
members. A conceptual model has been 
presented for the study. It contains a set 
of variables that show us the strength of 
the relationship, which are based on the 
statistics that we obtained from the 
American Statista Website. A set of 
hypotheses have been proposed based on 
previous studies, where the results have 
proven that there is a positive 
relationship, through intermediate 
variables, between industrial marketing 
and the performance of distribution 
channel members. 
Key words: Pricing Mechanisms, E-
commerce, Artificial intelligence, 
Information technology, Industrial 
marketing, Channel performance 
JEL: M30, M21, M150 
 

 2020-05-31تاریخ القبول:  2020-04-26تاریخ الاستلام: 

mailto:abdellatif.maamir@fsegs.rnu.tn
mailto:nadjib.khadri@yahoo.com
mailto:nadjib.khadri@yahoo.com
mailto:salim.bouhidel@univ-batna.dz
mailto:salim.bouhidel@univ-batna.dz


 

 عبد اللطيف معام�� ، نجيب خذري، سليم بوهيدل
 

 
 39 

 . مقدمة 1
رة طویلة للحصول على لمحة شاملة عن أنشطتھا سعت الشركات الصناعیة لفت
، وكثیراً ما لوحظ أن العلاقة بین (Anjard, 1995) التجاریة وكذلك لعملائھا وموردیھا

 (Webster, 1984) جزء لا یتجزأ من التسویق االصناعي يالمشتري والبائع والموزع ھ
لعلاقات طویلة الأمد بین تسویق الصناعي یتم تحدیدھا بشكل كبیر من خلال االة یالوأن فع

سنوات العلى مدى  ،(Dion, Easterling, & Shirley, 1995) قنوات التوزیعضاء أع
العشر الماضیة أو ما یقرب ، كانت ھناك أدلة واضحة تشیر إلى أن التسویق الصناعي قد 

بین أعضاء  ةعات إلى بناء علاقات جیداطبیعة تفاعلات أعضاء القنوات من صر غیر
التسویق الصناعي من المعاملات المنفصلة والتي ینتج مفھوم ، انتقل  الى، وبالت  القنوات

 ,Anderson & Weitz)  عنھا الصراعات نحو علاقات التبادلات  بین أعضاء القنوات
استجابت الشركات الصناعیة  للتحدیات التي تصادفھا جراء المنافسة القویة قد ل ،(1989

خرى ، من خلال بناء علاقات تعاونیة مع  أعضاء القنوات للشركات الصناعیة الكبرى الأ
علاقات الناجحة بین الشركات الصناعیة  والطرف ال،وھذا من اجل  ضمان والحفاظ على 

 .(Morgan & Hunt, 1994) الاخر
التسویق الصناعي ھو میدان صعب ومعقد ولتحقیق النجاح في ھذا المیدان ، 

المدروسة جیداً  تالاستراتیجیایة  ومجموعة  من یجب أن یكون لدى الشركة  الصناع
على مدى البعید، من ھذه التحدیات نجد كیفیة  تطویر توزیع  المنتجات جدیدة، 

، والتحلیل التنافسي ، والاستجابة لاستراتیجیات السوق المنافسة ،   تكالیفھاوالتحكم في 
قات طویلة الأمد مع سواق الجدیدة ، وتطویر علالاوالبحث على العملاء الجدد ،وا

جودة المنتجات الصناعیة ،تتطلب كل ھذه التحدیات أن تتخذ ، و الحالیینالعملاء 
لكل منطقة وأن تضع الخطة المناسبة وبرنامج التنفیذ  استراتیجیاتالشركة الصناعیة  

لسوء الحظ، غالباً ما یتم تجاھل أحد المجالات عندما یتعلق الأمر بالتخطیط  ،لكل مجال
 & ,Dolan, Doan)  توزیع المنتجات الصناعیة جھانفیذ، وھذا ما یحتوالت

Hermann, 1996) .  
اعتبرت الغالبیة العظمى من البحوث في السنوات الأخیرة ضمن التسویق 
الصناعي أن العلاقات الشخصیة حاسمة لاستراتیجیات الأعمال الناجحة في الأسواق 

لعلاقات حول العالم، ركز الأكادیمیون، ولا الصناعیة، والتي تعتمد على فكرة تسویق ا
سیما الباحثون الاسكندنافیون وأولئك المنتسبون إلى مجالات التسویق والمشتریات 

دراستھم على السوابق وعواقب الثقة والالتزام في العلاقات  الصناعیة، ركزت
 & ,Anderson, Håkansson) التسویقیة وھذا من اجل التحكم الافضل في قنوات التوزیع

Johansson, 1994) ،)Anderson & Weitz, 1989)، (Heide, 1994). 
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 : الىنحو التالالرئسیة على یة الوعلى ھذا الأساس یمكن طرح الإشك
أداء مبیعات أعضاء  منلتسویق الصناعي ان یحسن لكیف یمكن  •

 ؟التوزیعقنوات 
 منھجیة الدراسة:

ن كل اجل تناول مشكلة الدراسة متم الاعتماد على المنھج الوصفي التحلیلي، من 
كن وصول الى نتائج یمالجوانبھا وھذا من خلال وصف الظاھرة وتفسیرھا من أجل 

وھذا  طبیقيمدي الطویل، وكذلك ربط الجانب النظري بالجانب التالستفادة منھا على الا
 :التالیةمصادر البالاعتماد على 

 .المقالات العلمیة الحدیثة .1
یات یعتبر الموقع الأول عالمیا من حیث بیع الإحصائ الذي Statista عموق .2

 عالمیة في مختلف المیادین.ال

 الإطار النظري واستنتاج الفرضیات الدراسة.-2

 B2B .قضایا التسعیر في التسویق الصناعي-2-1
مھمة صعبة لمدیري التسویق  الیومة یستراتیجیة التسعیر فعالإأصبح وضع 

بفشل الشركات في فھم القرارات المھمة المترتبة على الصناعي، وأحیانا ما یؤدي بھم 
قرارات التسعیر تمامًا مما ینتج عنھ ضیاع الفرص وزیادة المخاطر وتقلیل الأرباح في 

على عملیات متعددة من ناحیة الأبعاد وقد تؤثر  لھاالنھایة، إن تحدید الأسعار وتنفیذھا 
جات الصناعیة أو الاستھلاكیة، أعضاء القنوات من تجار الجملة والتجزئة، والمنت

وجھود استرداد، مستویات الھامش الشركات، وحصة السوق، والمبیعات المحلیة 
 (Lancioni, 2005) والدولیة.

عي، لصناایعد تخطیط الأسعار من أكثر المجالات التي یتم تجاھلھا في التسویق  
ع قبل وزیل قنوات التیتم التركیز على تطویر المنتجات، واستراتیجیة الإعلان، وتشكی

سرعة، یتم ب الكثیر من الباحثین ان التسعیر الصناعي اعتبر للتسعیر، ولھذاأي اعتبار 
رار قع قلشركة، یلدون عوامل السوق والتكلفة الضروریة المدرجة في القرار النھائي 

التسعیر في صمیم كل خطة عمل ویؤثر بشكل مباشر على المكونات الأساسیة 
 قد السوق، دراسة   مثل خطة،  (Lancioni, 2005) لتسویق للشركة،لاستراتیجیة ا

ات، منتجالتراتیجیات التسعیر ختستغرق خطة دراسة التسعیر بعض الوقت لتطویر اس
 التيواستراتیجیات  التسعیر  خل تطویرجوفي حین، ھناك ثلاثة عوامل ضروریة من ا

 :(Dolan, Doan, & Hermann, 1996, p.326) الىیمكن ذكرھا على نحو الت
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  ؛عملیات التسعیر الصحیحة بالالتزام 
  ؛خطة  التسعیر لوضع وتنفیذ وجود عملیات إداریة مناسبة 
   رة فھم  استراتیجیة التسعیر أو نظ اجل توفیر نطاق واسع من

 .ثاقبة لاتجاھات العملاء والسوق
ى أھمیة عار أیضًا على نطاق فھم الإدارة لمدخكما یعتمد التخطیط الناجح للأس

القیمة في تسعیر منتجاتھا ، ومن المھم أیضًا معرفة مدى اختلاف مستویات القیمة 
المضافة عبر قطاعات السوق ذات الصلة ،والتي یتم فیھا بیع منتجات الشركة 

فاعل المنافسین مع تغیرات توخدماتھا، إلى جانب ھذا یجب على الشركة فھم كیفیة 
 & ,Dolan, Doan) للشركة لمواجھتھا مستوى الأسعار والوسائل المتاحة

Hermann, 1996)ة:یال). تتكون خطة التسعیر بشكل عام من الأجزاء السبعة الت 
 ؛ملخص استراتیجیات التسعیر وتوصیات الشركة 
 ؛لتسعیر السوقي اللمحة عامة عن الوضع الح 
  تحلیلSWOT  ؛الشركة الیھاللأسواق التي تنتمي 
 لتسعیر التي تستخدمھا الشركة إستراتیجیة (استراتیجیات) ا

 ؛ا في قطاعات السوقیالح
  أھداف التسعیر التي وضعتھا الشركة لتوجیھ للاستراتیجیة

 ؛التسعیر الشاملة
 ؛برامج التسعیر التي سیتم استخدامھا لتحقیق أھداف التسعیر 
  ت تیجیاة المراقبة التي سیتم استخدامھا لمراجعة نتائج استرایلآ

 .التسعیر المنفذة 
 ,Batsakis, Theoharakis, Azar, Singh, & Singh) في دراسة قام بھا

تسعیر المنتجات في مجال التسویق الصناعي اثبتت الدراسة، ان ناحیة  من (2019
، یكون من B2Bشركات الالتأثیر المحتمل المرتبط بالمنتج على استراتیجیة التسعیر 

قائمة على الموارد الاستراتیجیة،  خلال استراتیجیة الشركة (على سبیل المثال، نظرة
واستراتیجیة تنویع المنتجات) ، نجادل بأن المتنوعین المرتبطین بالمنتج أكثر قدرة 

ونؤكد  ،بدلاً من استراتیجیة منخفضة السعر  عالیةعلى اعتماد استراتیجیة تسعیر 
تم  ،الھند أیضًا أن ھذه العلاقة ستتم إدارتھا بشكل إیجابي، حیث كانت ھذه الدراسة في

شركة محلیة وفروع للشركات الأجنبیة متعددة الجنسیات العاملة  127اسقاطھا على 
في مجال الكیماویات / الأدویة وصناعة الإلكترونیات، حیث اثبتت ھذه الدراسة ان 

وقد  (Batsakis, at al, 2019)  اك علاقة ایجابیة بین السعر والتسویق الصناعينھ
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علاقة التي تربطھما المن ناحیة النماذج السلوكیة الذي وجد ان  ساند ھذه العلاقة  لكن
 ,Gopalkrishnan, Hong Xiao, Sharma, & Nicholson) إیجابھھي علاقة 

الى علاقة إیجابیة أیضا بین  قد توصلاف (Forman & Hunt, 2005)  أما ،(2015
النتائج التي توصل التسعیر و التسویق الصناعي ولكن من ناحیة التسعیر الدولي ،تشیر 

إلى أن الخبرة الدولیة ، وتكنولوجیا المنتجات ، ودرجة التدویل ، وعوامل   الیھا
  .تسعیر الدولیة إیجابیاخارجیة تؤثر على مدیري في عملیة اتخاذ قرارات ال

 :التالیةوعلى ھذا الأساس یمكن طرح الفرضیة 
H1a المنتجات الصناعیة تسعیر بألیات: التسویق الصناعي لھ علاقة إیجابیة. 

 B2Bقضایا التجارة الإلكترونیة في مجال التسویق الصناعي  2-2
أصبح مستھلكو الأعمال في العصر الرقمي على اطلاع متزاید، مما یشكل تحدیاً 
إیجابیا والذي یحدد الفرق بین التسویق والمبیعات الصناعیة وھذا من أجل تكییف 

تتنبأ  ،فضیلات وتوقعات المشترین بشكل كاملاستراتیجیاتھم التسویقیة لاحتضان ت
٪ من الشركات 20بأن أكثر من  لھا،في أحدث تقریر بحثي  ،Forresterشركة 

ستبدأ في تطبیق التقنیات الحدیثة في منصات التسویق الصناعي من أجل تحسین 
،حیث نتج عن ذلك (Ramos, et al., 2018) التفاعل بین مشتري الأعمال والبائعین

) وتحلیلات البیانات الضخمة فرصًا غیر مسبوقة AIت مثل الذكاء الاصطناعي (تقنیا
)، B2Bللشركات الصناعیة وھذا من اجل التحكم الأفضل في  السوق بین الشركات (

في  Lattice Engineعلى سبیل المثال ، من خلال دمج التحلیلات التنبؤیة لشركة 
من تقسیم عملائھا  Akamaiلصناعي في مبادراتھا التسویقیة ، تمكن فریق التسویق ا

 Andersonبشكل أفضل وإرسال رسائل مخصصة ودقیقة الى العملاء، (
و  Amazonو  Googleبالإضافة إلى ذلك، بذلت الشركات بما في ذلك ،)2018

Facebook  وApple  جھوداً كبیرة في مجال التسویق الصناعي من خلال جمع
ھذا یؤكد على أھمیة البیانات الضخمة كعامل حاسم البیانات الضخمة واستخدامھا. كل 

في عملیات التسویق العالمیة وھذا من اجل نجاح عملیات التجارة الإلكترونیة  في 
یمكن تقسیم اختیار إدارة  ،(Miguel & Casado, 2016) مجال التسویق الصناعي

بإنشاء تقوم بعض الشركات  التوزیع في شركات التجارة الإلكترونیة إلى قسمین،
مواقع توزیع لوجستیة خاصة بھا لتلبیة متطلبات التوزیع الخاصة بھا ، في حین تختار 
شركات أخرى التعاون مع شركات خارجیة ، مثل شركات التوزیع ، لتحقیق التوزیع 

 اكم ،(Hertz & Alfredsson, 2003) اللوجستي لشركات التجارة الإلكترونیة
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م بالعدید من المزایا: التحكم في الوقت المناسب ، الدعلتجارة  الإلكترونیة لیمكن  
والتوزیع اللوجستي الاحترافي ، والقدرة الشرائیة المستمرة للمنتجات ، والمراقبة 
الفعالة لجودة المنتج ، والتخصیص العقلاني للموارد ، وتحسین سرعة دوران مخزون 

ومع  ،(Xianglian & Hua, 2013) السلع والتدفق المتسارع لرأس مال المؤسسة
ذلك ، تعاني مؤسسات التجارة الإلكترونیة من مشاكل لأنھا تبني مواقع التوزیع 

لیست لھا درایة في إدارة الأنشطة ذات الصلة للتوزیع  لأنھااللوجستي الخاصة بھا ،
،بسبب نقص الخبرة الإداریة وموظفي الإدارة المحترفین ذوي الصلة ، قد لا تكون 

 جستي التي یتم بناؤھا ذاتیاً لمؤسسات التجارة الإلكترونیة مناسبةإدارات التوزیع اللو
(Vendrell-Herrero, Bustinza, Parry, & Georgantzis, 2017)،  تم تحدید

على أنھا اتجاه ناشئ ، حیث تخطط الشركات  B2Bالتجارة الإلكترونیة بین 
لتجارة الإلكترونیة الاستراتیجیات لجني الفوائد وتشیر التقدیرات إلى أن معاملات ا

B2B  وھو نمو  - 2004ملیار دولار في عام  2775في جمیع أنحاء العالم ستصل إلى
 . (eMarketer, 2001)2000ملیار دولار منذ عام  2500یزید عن 

ھي  B2Bعلى الرغم من أن التجارة الإلكترونیة في مجال التسویق الصناعي  
نھجیة فیما یتعلق بخصائص الشركة موضوع شائع، إلا أن الأدلة التجریبیة الم

والابتكار التي تعتبر حاسمة في اعتمادھا غیر موجودة. بدلاً من ذلك، ركزت الأبحاث 
على مجموعة من الموضوعات الأخرى بما في ذلك: كیف یؤثر إنشاء الوسطاء 
الافتراضیین على التجارة الإلكترونیة بین الشركات؛ ما الذي یمكن للشركات القیام بھ 

تعزیز التنفیذ الناجح للإنترنت؛ كیف یتم استخدام الإنترنت لإدارة مكونات سلسلة ل
التورید؛ ما ھي الأنشطة التسویقیة التي تتأثر بالإنترنت؟ كیفیة اختیار نماذج التجارة 
الإلكترونیة بین الشركات؛ ما ھي القدرات التي تحدد المشاركة في الأسواق 

التنسیق؛ ما ھي  تكالیفعلى  B2Bالإلكترونیة  الإلكترونیة؟ كیف تؤثر التجارة
ما  ؛B2Bالقضایا التي یجب مراعاتھا قبل أن تشرع الشركة في التجارة الإلكترونیة 

ما ھي  تسویقیة؛شبكة الویب العالمیة كأداة  فعالیةالذي یمكن للشركات القیام بھ لزیادة 
المزادات عبر  المثال،سبیل الأبعاد الھیكلیة التي تؤدي إلى أسواق رقمیة فعالة (على 

الإنترنت ، وأنظمة عروض الأسعار) ؛ وكیف تأثرت الاتصالات بین الشركات 
  and (Dou & Chou, 2002) and (Boyle & Alwitt, 1999) بالإنترنت

(Wilson & Abel, 2002)،  لا تزال الظواھر التجاریة في مرحلة مبكرة للغایة مع
في ھذا المجال، یتم تعریف التجارة الإلكترونیة في  الحاجة إلى إجراء أبحاث إضافیة

على أنھا ابتكار سلسلة التورید الذي یولد تكامل  B2Bمجال التسویق الصناعي  
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العملیات عبر الشركات، او ھو استخدام شبكة الویب العالمیة لتأمین تداول السلع 
 الصناعيوالمعلومات والخدمات قبل البیع وأثناءه وبعده في مجال التسویق 

(Barnes-Vieyra & Claycomb, 2001). 
،الطریقة التي تتم بھا المعاملات بین  B2B -لقد غیرت التجارة الإلكترونیة

 ورید(وتحسین إدارة سلسلة الت التكالیفالشركات الصناعیة، مما أدى إلى انخفاض 
من  رةبیقنوات التوزیع)، توسع الأسواق عبر الإنترنت، من خلال الجمع بین أعداد ك

ن ائعیالمشترین والبائعین وعن طریق المعاملات ، تتیح الأسواق الإلكترونیة للب
 تكالیفالوصول إلى عملاء جدد ، وتوسیع الخیارات المتاحة للمشترین ، وخفض 

: مرونة الاختیار في B2B -المعاملات، على وجھ التحدید ، تعزز التجارة الإلكترونیة
كل كاء سلسلة التورید ؛ سرعة اتخاذ القرار بشالأسواق ، ومجموعة أوسع من شر

 یة بسببنتاجأسرع ، والوقت اللازم للتسویق ، والمعاملات ؛ تبسیط زیادة الكفاءة والإ
بة قلة الأعمال الورقیة ، والقضاء على الأنظمة البیروقراطیة ، وتحسین مراق

 .(Haig, 2001) المخزون؛ والاستجابة الفوریة للمشكلات والفرص غیر المتوقعة
 :التالیةوعلى ھذا الأساس یمكن طرح الفرضیة 

H1b التسویق الصناعي لھ علاقة ایجابیة مع التجارة الالكترونیة :- B2B. 

 B2Bقضایا الذكاء الاصطناعي في مجال التسویق الصناعي -2-3
تكلمت الصحافة التجاریة في الآونة الأخیرة على العدید من التوقعات لمستقبل 

تأثیرات الذكاء الاصطناعي  الغالب علىصناعي، وتعلقت ھذه التوقعات في التسویق ال
 التحكم، في التقنیاتالصناعیة في  قدرة الشركاتبمعني  الصناعي،في مجال التسویق 

حدیثة التقنیة من اجل كسب العملاء من خلال  استراتیجیاتمن اجل خلق  الجدیدة وھذا
لواقع ، یسمح الذكاء الاصطناعي في میدان في ا .الجمع الذكي للبیانات واستخدامھا

التسویق الصناعي معرفة علاقات العملاء جیدا دون الحاجة إلى الاستثمار في رأس 
،على الرغم من الاھتمام (Huang & Rust, 2018) المال البشري بشكل كبیر

احد الإعلامي الكبیر ، فإننا نعتبر أن الذكاء الاصطناعي وتقنیة المعلومات ھما مجال و
فقط لمجموعة القضایا المعاصرة التي تواجھ التسویق الصناعي إذا اعتبرنا أن 
العلاقات بین المشتري والمورد لھا تاریخ أطول وأعمق بكثیر كمجال 

،ینبع الذكاء الاصطناعي من  )Palmatier, Dant, & Grewal, 2007(بحثي
، یمیل الروبوتیكتكنولوجیا المعلومات، وغالباً ما یتم استخدامھ بالتبادل مع مفاھیم مثل 

، فإن  وفقاً لقاموس أكسفوردأو تطبیق الخوارزمیة، الالي  أیضًا إلى معرفة التعلم 
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لمھام التي الذكاء الاصطناعي ھو "نظریة وتطویر أنظمة الكمبیوتر القادرة على أداء ا
تتطلب عادةً الذكاء البشري ، مثل الإدراك البصري ، والتعرف على الكلام ، واتخاذ 
القرار ، التكنولوجیا القائمة على الذكاء الاصطناعي قادرة على تقلید الوظائف 
المعرفیة التي ننسبھا إلى العقل البشري ، بما في ذلك القدرة على حل المشكلات 

  )Syam & Sharma, 2018(والتعلم 
یتمثل دور الذكاء الاصطناعي في معالجة البیانات المكتسبة وتحدیدھا، ثم أداء 
مھام معینة، ھذا ھو تعریف ما یسمى بالذكاء الضیق الاصطناعي ، الذي یعمل وینفذ 

النوع الثاني من الذكاء الاصطناعي ھو الذكاء العام ، المھام في منطقة محددة
اتھ الفكریة بنطاق الدماغ البشري  تعمل الاصطناعي، الذي یمكن مقارنة نطاق قدر

للذكاء الاصطناعي في منطقة ضیقة، ویتم تنفیذ المھام بفضل تقدم  الحالیةالإمكانات 
 & Jarek(،، والتعلم العمیق ، ومعالجة اللغة الطبیعیة الأليثلاث تقنیات: التعلم 

Mazurek, 2019(. 
 ذكاءوفي دراسة حدیثة اثبتت ان ھناك علاقة إیجابیة تربط بین التسویق وال
 ل منالاصطناعي حیث یعمل ھذا الأخیر على تسھیل عملیات التوزیع والشراء وتقلی

اعي كسب رضا المستھلك الصناعي ولقد طبقت ھذه تقنیات الذكاء الاصطن التكالیف
 ىل)، حیث تعتبر الاوAmazon Goكل من شركات العالمیة، مثل شركة أمازون قو (

 عالمیا في فتح المتاجر التجزئة باستعمال تقنیات الذكاء الاصطناعي.
ء لذكاابما ان لا توجد دراسات عالمیة سابقة اثبتت أن ھناك علاقة تربط بین 

 :التاليالاصطناعي والتسویق الصناعي فنحن نقترح الاقتراح 
P1التسویق  ألیات ي كلما زادت: كلما زادت مستویات الذكاء الاصطناع

 الصناعي إیجابیا.

 قضایا التكنولوجیا المعلومات في مجال التسویق الصناعي-2-4
بشكل متزاید في إطار العلاقات بین الصناعیة  یتم التبادل بین المنظمات

 ,Coviello, Brodie, Danaher(المنظمات الكبرى الصناعیة على المدى الطویل 
& Johnston, 2002( ) اعتمد مدیرو التسویق تقنیات تكنولوجیا المعلومات،IT (

للتعامل مع المشاكل المستمرة في میدان التسویق الصناعي ،من اجل حل ھذه الأخیرة 
استعمال تلك التقنیات من اجل الحصول على المزید من موارد التسویق  الى لجأوا،

ئمة مع العملاء الصناعین، الصناعي التي تلبي توقعات أكبر من اجل لإقامة علاقات دا
تشیر الدراسات الحدیثة إلى أنھ یمكن للمؤسسات الصناعیة  ان تحافظ على العملاء  
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الصناعیین من خلال دمج تكنولوجیا المعلومات في ممارساتھم التسویقیة لتعزیز 
في ، ومن جھة أخرى نجد ان  )Brodie et al. ,2007(التفاعلات  مع عملائھم 

شدیدة التنافس، أن استخدام تكنولوجیا المعلومات  الیومأسواق العالمیة الصناعیة 
) ERP  ،CRM) من قبل الشركات الصناعیة(على سبیل المثال ICTوالاتصالات (

ملیات الإنتاج والعملیات الإداریة العملیات التوزیع المنتجات أمر ضروري  لع
)Dewett & Jones, 2001(،  وھذا بغرض الحفاظ على المیزة التنافسیة من قبل

في مجال التسویق الصناعي، تشكل تكنولوجیا المعلومات داخل  ، الشركات الصناعیة
الشركات الصناعیة قضیة مھمة للغایة ، حیث غالباً ما تبدأ الشركة الصناعیة التعاون 
مع البائعین والمشترین السلع عن طریق شراء بكمیات صغیرة لتجنب المخاطر 

جیدا  عالیةي تتمیز بتكنولوجیا خدمات الجدیدة التالمنتجات والالتكنولوجیة المتعلقة ب
)Bettman, 1973(،   التركیز على موارد تكنولوجیا ومن جھة أخرى ظل

المعلومات كمحرك لقدرات قنوات التوزیع  وأداء الشركات الصناعیة ، على مدى 
نولوجیا المعلومات في إدارة عملیة قنوات التوزیع  العقد الماضي ، ظل استخدام تك

وتحسین أداء الشركات الصناعیة الكبرى  یمثل أولویة قصوى للشركات في عصرنا 
 ,Lindgreen & Di Benedetto, 2018; Liu, Ke, Wei, & Hua( الیوم

2013; Wu, Yeniyurt, Kim, & Cavusgil, 2006(. 
ثبتت العدید من الدراسات الحدیثة ان ھناك علاقة إیجابیة تربط بین أقد 

 ,Ozer(الصناعي ولعل من اھم الدراسات نجد دراسة تكنولوجیا المعلومات بالتسویق 
حیث أثبت الباحث أن استخدام تكنولوجیا المعلومات بنجاح في أنشطة تطویر   )2000

نسیق بین فریق العمل  المنتجات الجدیدة تؤدي الى علاقة إیجابیة ،من حیث التعاون والت
لتطویر المنتجات الجدیدة  كما دعم ھذه الدراسة من جھة مندوبي المبیعات  

)Schillewaert, Ahearne, Frambach, & Moenaert, 2005(   حیث قام
علاقة التي تربط بینھما ھي الدوبي المبیعات حیث وجد الباحث ان من من 229بدراسة 

 .علاقة إیجابیة أیضا
 :التالیةوعلى ھذا الأساس یمكن طرح الفرضیة 

H1c.التسویق الصناعي لھ علاقة إیجابیة مع تكنولوجیا المعلومات : 

 دراسة أداء مبیعات أعضاء قنوات التوزیع في میدان التسویق الصناعي-2-5
ه الدراسة، نقترح أن تكون قدرات قنوات التوزیع بمثابة دور وسیط بین في ھذ

الموارد المرتبطة بتكنولوجیا المعلومات وأداء الشركة ندرس متغیرین للأداء من 

https://www-sciencedirect-com.www.sndl1.arn.dz/science/article/pii/S0019850110000684#bb0040
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تجارة الإلكترونیة ال، بدلالة الماليحیث، أداء قنوات التوزیع بدلالة السعر معناه الأداء 
تكنولوجیا المعلومات، یشمل تعریفنا لأداء التسویق  وبدلالة الذكاء الاصطناعي وبدلالة

 الصناعي نمو المبیعات، وحصة السوق، وتطویر المنتجات، وتطویر السوق.
من حیث الربحیة وعائد الاستثمار والتدفقات النقدیة  الماليیتم تعریف الأداء  

علومات إلى الذكاء الاصطناعي التي یسھلھا نظام الم ألیاتمن التشغیل، یمكن أن یؤثر 
زیادة حجم مبیعات  أعضاء قنوات التوزیع من خلال الوصول إلى العملاء مباشرةً 
وعلى الفور كلما تم تقدیم منتج صناعي جدید ، ومن خلال الدخول إلى الأسواق التي 

Wu, Mahajan ,(ھا بسبب التوزیع أو قیود البنیة التحتیة الأخرىیالیتعذر الوصول 
Balasubramanian, 2003& (  یمكن أیضًا أن تحسن إمكانات أعضاء التوزیع ،

معناه تسعیر المنتجات الصناعیة  للشركة من خلال میزة  ماليالمن خلال  الأداء 
التكلفة مقارنةً بالمنافسین، قد یقلل من تكلفة المخزون في عملیة مطابقة العرض مع 

 . )Frohlich, 2002(الطلب في شبكة التوزیع
میة، لعالالتي لا ترغب بھا الشركات ا من اجل تجنب الصراع  بین أعضاء القناة 

ھم عن طریق قصر عرض منتجاتھم على ئبعض المصنعّین یسترضون وسطا
لقناة بر اعالإنترنت على سلع لا تبیعھا قنواتھم التقلیدیة، یركز آخرون على الشراء 

 ردینالإلكترونیة، حیث تقدم فقط المنتجات التي یرغبون فیھا، یستخدم بعض المو
 نواتھم،اء قر إبداعًا لتمییز عروضھم عبر الإنترنت عن تلك التي یبیعھا شركوسائل أكث

عة على لمباعلى الرغم من ذلك، أحد البدائل ھو استخدام اسم علامة تجاریة للمنتجات ا
نت، نترالإنترنت ھناك اعتبار آخر ھو مرحلة دورة حیاة المنتجات المعروضة على الإ

في  یع المنتج على الإنترنت أقل عرضة للتدخلعندما ینمو الطلب بسرعة، یكون ب
ورة دالمبیعات من خلال شركاء القناة؛ ومع ذلك، في مراحل النضج والانحدار في 

 خفاضالحیاة، من المرجح أن یؤدي عرض المنتجات عبر القناة الإلكترونیة إلى ان
من ھذه الملاحظات ، یمكن طرح  الحالیةالمبیعات من خلال قنوات التوزیع 

 :التالیةلفرضیات ا
H2 داء أت مستویات دنتجات الصناعیة، زامسعار ا تألیا: كلما كان التحكم في

 مبیعات أعضاء قنوات التوزیع إیجابا.
3H:  كلما زادت مستویات استعمال تقنیات التجارة الالكترونیة من قبل

 الشركات الصناعیة، زادت مستویات مبیعات أعضاء قنوات التوزیع إیجابا 
H4 : ذكاء الاصطناعي من قبل الشركات الصناعیة الكلما زادت مستویات

 قنوات التوزیع إیجاباضاء ،زادت مستویات مبیعات اع
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H5كلما زادت مستویات استعمال تكنولوجیا المعلومات من قبل الشركات : 
 .قنوات التوزیع إیجاباضاء الصناعیة ،زادت مستویات مبیعات أع

 یمي.المفاھطرح نموذج الدراسة -3
 یرھابعد التطرق الى الإطار النظري واستنتاج فرضیات الدراسة عن طریق تفس

 ئي:لنھاالان طرح نموذج الدراسة ا وعرضھا، یمكن من قبل الدراسة السابقة الحدیثة
المتغیرات ؛ : أداء القناةالمتغیر التابع؛ : التسویق الصناعيالمتغیر المستقل

ذكاء الاصطناعي، تكنولوجیا الالالكترونیة، تجارة الالتسعیر،  ألیات: الوسطیة
 المعلومات.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .للدراسة النموذج المفاھیمي

 الجانب التطبیقي-4
كز شھد القطاع في الماضي انخفاضًا سریعاً في عدد المتاجر الكبیرة ومرا

ر ل عبالتسوق، في الآونة الأخیرة، كان ھناك ارتفاع في التسوق المریح، والتداو
وجي وھذا من اجل التعامل مع التحدیات الاقتصادیة والتقدم التكنول نترنت،الإ

ن میة عوفي ھذا القسم سیتم استعراض اھم الاحصائیات العالواتجاھات المستھلكین، 
 عملیات البیع بالتجزئة.

التسویق 
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ألیات 
 التسعیر

جارة تال
 الإلكترونیة
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بالتجزئة في بریطانیا لمتاجر  قیمة المبیعات السنویة لجمیع عملیات البیع -4-1
 .2019إلى  2005العظمى من 

 01الشكل 
 بالتجزئةلمتاجر  قیمة المبیعات السنویة لجمیع عملیات البیع

 
Source: Office for National Statistics (UK). (March 26, 2020). Annual sales value 
of all retailing in Great Britain from 2005 to 2019* (in million GBP) [Graph]. 
In Statista. Retrieved April 24, 2020, from 
https://www.statista.com/statistics/287912/retail-total-annual-sales-value-great-
britain/ 

وة ذرى ال جر التجزئة، بما في ذلك الوقودلمبیعات متا الإجمالیةبلغت القیمة 
 17و وھذا یمثل زیادة بنح، 2019ملیون جنیھ استرلیني في عام  440 حواليبلغت، 

تاجر منتجات الصناعیة عبر مللبالنسبة ملیون جنیھ استرلیني عن العام السابق، 
 لتسعیر،اات التجزئة باستثناء مبیعات الوقود، وھذا جراء التخطیط الممتاز لاستراتیجی

تثبت أدلة مما أدى الى تحسین أداء أعضاء قناة التوزیع (تجار التجزئة)، كل ھذه الأ
 )H2(و) H1aصحة الفرضیات (

 باستعمال تقنیات التجارة الالكترونیةالتجزئة ب عبر تجار قیمة مبیعات -4-2
برایر إلى ف 2016شھریاً في المملكة المتحدة (المملكة المتحدة) من ینایر  (إنترانت)

2020. 
 
 
 
 

https://www.statista.com/statistics/287912/retail-total-annual-sales-value-great-britain/
https://www.statista.com/statistics/287912/retail-total-annual-sales-value-great-britain/
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  02الشكل 
 )استعمال تقنیات التجارة الالكترونیة(لتجزئة ا تجار مبیعاتالقیمة 

 
Office for National Statistics (UK). (March 26, 2020). Value of  Source:

internet retail sales monthly in the United Kingdom (UK) from January 2016 to 
. Retrieved April 24, 2020, Statista (in million GBP) [Graph]. InFebruary 2020 

-sales-monthly-retail-internet-https://www.statista.com/statistics/380070/ukfrom 
/value 

 عتبرتھذه الاحصائیات قیمة مبیعات تجار التجزئة عبر الإنترنت والتي  توضح
إلى  2016ر من بین تقنیات التجارة الالكترونیة، في المملكة المتحدة شھریاً من ینای

 . 2020فبرایر 
نذ ملیار جنیھ استرلیني. وم 1.32، انخفضت المبیعات إلى 2019في سبتمبر 

ر ، بلغت قیمة مبیعات تجار التجزئة عب2019ذلك الحین، ازدادت، وفي دیسمبر 
 ملیار جنیھ استرلیني. 2.1 حواليالإنترنت ذروتھا عند 

لغ بشكل عام، زادت قیمة مبیعات التجزئة عبر الإنترنت بشكل إیجابي، وب 
نیھ جملیار  533 حواليمبیعات التجارة الإلكترونیة في المملكة المتحدة  إجمالي

 ، كان للمملكة المتحدة ثالث أكبر سوق2015عام  . في2015استرلیني في عام 
 للتجارة الإلكترونیة في العالم. 

https://www.statista.com/statistics/380070/uk-internet-retail-monthly-sales-value/
https://www.statista.com/statistics/380070/uk-internet-retail-monthly-sales-value/
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ه الاحصائیات أعلا ) حیث اثبتتH3(و  )H1b( صحة الفرضیاتوھذا ما یثبت 
ي الصناعتجار التجزئة التي تخص التسویق  بین مبیعاتانھ توجد علاقة إجابیھ 

 زئة).التج قناة التوزیع (تجار ء أعضاءأدامما أدى الى تحسین  الالكترونیة والتجارة

) من قبل تجار التجزئة في المملكة AIاستخدام تقنیات الذكاء الاصطناعي ( -4-3
 .2019المتحدة اعتبارًا من عام 

  03 شكل
 في المملكة المتحدةمن قبل تجار التجزئة  الذكاء الاصطناعيیوضح استخدام تقنیات 

 
Source: Retail Week. (June 1, 2019). Leading ten areas retailers are using 
Artificial Intelligence (AI) in their business in the United Kingdom (UK) as of 
2019* [Graph]. In Statista. Retrieved April 24, 2020, from 
https://www.statista.com/statistics/1026052/artificial-intelligence-retailers-area-
of-use-in-the-united-kingdom-uk/ 

 
 (AI) یستخدم تجار التجزئة تقنیات الذكاء الاصطناعي المتحدة،في المملكة 

كما تم اعتماد استخدام الذكاء ، البیانات والتحلیلات في أعمالھم جمع يللمساعدة ف
بینما كان  المائة،في  83الاصطناعي في التجارة الإلكترونیة على نطاق واسع بنسبة 

في المائة من تجار التجزئة في المملكة المتحدة ینشرون تكنولوجیا الذكاء  77
قنوات منظور  ، ومنالألیةردشة الاصطناعي في خدمات العملاء مثل برامج الد

https://www.statista.com/statistics/1026052/artificial-intelligence-retailers-area-of-use-in-the-united-kingdom-uk/
https://www.statista.com/statistics/1026052/artificial-intelligence-retailers-area-of-use-in-the-united-kingdom-uk/
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تم اعتماد الذكاء الاصطناعي فقط من قبل نصف بائعي التجزئة في  التوزیع الصناعیة،
 المملكة المتحدة الذین شملھم الاستطلاع في ھذه الدراسة. 

طقة لتجزئة من الذكاء الاصطناعي في منتجار بالمائة من بائعي  57استفاد 
ودعات حین تم اعتماد الروبوتات والتخزین في المستفي  المستودعات،إدارة مخزون 

ین أداء أدى الى تحس امم ،2019من قبل أقل من نصف تجار التجزئة اعتبارًا من عام 
 .)H4(و )P1(ثبت صحة ی اھذ أعضاء قناة التوزیع (تجار التجزئة)، كل

ة بالتجزئة في المملكة المتحد استخدام تكنولوجیا المعلومات من قبل تجار-4-4
 .حسب التكنولوجیا ،2019(المملكة المتحدة) في عام 

  04شكل 
 بالتجزئة استخدام تكنولوجیا المعلومات من قبل تجار

 
Source: World Retail Congress, & Retail Week. (June 12, 2019). Retail 
technology use distribution among retailers in the United Kingdom (UK) in 2019, 
by technology [Graph]. In Statista. Retrieved April 24, 2020, from 
https://www.statista.com/statistics/1014970/retail-technology-use-uk-retailers/ 

 معدل استخدام تكنولوجیا المعلومات عند تجارائیات أعلاه، توضح الاحص
مًا بین تجار ، وكانت التقنیة الأكثر استخدا2019بالتجزئة في المملكة المتحدة في عام 

جار بالمائة من ت 45التجزئة في المملكة المتحدة ھي البحث المرئي، حیث أشار 
 اتھم.شرك ا ھذه التكنولوجیا فيالتجزئة الذین شاركوا في الدراسة إلى أنھم استخدمو

 27ھي البحث الصوتي، والذي تم تطبیقھ من قبل  التالیةكانت التكنولوجیا  
تم استخدام تقنیات الذكاء الاصطناعي والواقع الافتراضي  ،بالمائة من تجار التجزئة

ء مما أدى الى تحسین أدابالمائة فقط من تجار التجزئة في المملكة المتحدة،  23من قبل 

https://www.statista.com/statistics/1014970/retail-technology-use-uk-retailers/
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 ،)H1c( اتثبت صحة الفرضیی اھذ كلوأعضاء قناة التوزیع (تجار التجزئة)، 
)H5.( 

 نتائج الدراسة ومناقشاتھا-5
 ن ان على الشركاتبیتوصلت ھذه الدراسة الى مجموعة من النتائج، حیث ت

من ومیة الصناعیة قبل ان تقوم بتوزیع منتجاتھا الصناعیة في مختلف الأسواق العال
ا جات وھذالتوزیع یجب ان تراعي   استراتیجیات تسعیر المنت تكالیفمن تقلیل الاجل 

وصلنا تي تمن اجل تفادي الصراع بین أعضاء القنوات التوزیع، قد سند ھذه النتیجة ال
ر في في الدراسة التي قام بھا حول قضایا التسعی (Lancioni, 2005) ھا نحن یال

 ان ةیجب  على الشركات الصناعی ثبتت دراستھ انھأمیدان قنوات التوزیع حیث 
 .لھا قیھ النتیجة التي توصلنااعي جانب التسعیر ھذا ما یدل على زیادة  مصداتر

لشركات اكبر ابر التجارة الالكترونیة من بین اھم التقنیات التي تلجأ لھا تكما تع
ث حیلفة ،عبر قنوات التوزیع المختمنتجاتھا  العالمیة  من اجل تسھیل عملیات توزیع

 واتء قنستنا ان ھناك علاقة قویة تربط بین التجارة الالكترونیة  وأعضاااثبتت در
نا نحن توصل ھذه النتیجة التي قد سندھم على المدي البعید ، ئالتوزیع بغرض تحسین ادا

راة دراسة التي قام بھا حول ادالحیث توصل الباحث في    (Webb, 2002)  الیھا
یدل  ذا ماھ،رة الالكترونیة الى علاقة إیجابیة بینھما  قنوات التوزیع في عصر التجا

 قیھ النتیجة التي توصلنا لھا .اعلى زیادة مصد
ان مجال الذكاء الاصطناعي كان نتیجة الثورة الصناعیة الرابعة التي عاشھا 

في  لھ اثبتت دراستنا من خلال المقترح الذي تطرقنا، حیث 2000العالم منذ بدایة سنة 
لدراسة، ان استعمال تقنیات الذكاء الاصطناعي تسھل عملیات جمع الفرضیات ا

معلومات حول أعضاء اللیل حالمعلومات حول دراسات السوق من ناجیة، كما تسھل ت
التوزیع الصناعیین وھذا من اجل مواجھة المنافسة الشدیدة، وقد سند ھذه النتیجة التي 

 & ,Kumar, Rajan, Venkatesan)و   (Prior & Keränen, 2020)من كل  الیھاتوصلنا 
Lecinski, 2019)  حیث اثبتت نتائجھم ان ھناك علاقة إیجابیة  بین المتغیرین  وھي

 قیھ نتیجتنا .انفس النتیجة التي توصلنا لھا نحن  وھذا ما یزید من مصد
ان تكنولوجیا المعلومات أصبحت من الضروریات المھمة لأكبر الشركات 

زیادة التنسیق والتعاون داخل قنوات التوزیع وتسھیل الاتصال  العالمیة، ھذا من اجل
 ,.Makkonen, H 2014(,بین أعضاء القناة، قد سند ھذه النتیجة التي توصلنا لھا كل من 

& Vuori, M) و (Rollins, M., Ekman, P., Erixon, C., & Thilenius, P. 2015 حیث (
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نفس النتیجة التي توصلنا لھا  ن، وھيالمتغیریتوصلت نتائجھم الى علاقة قویة بین 
 قیھ نتیجتنا.اما یزید من مصد نحن وھذا

 الخاتمة -6
 بینھذه الدراسة اثبتت ان ھناك علاقة إیجابیة ن امن خلال ما تم  تناولھ  یمكن القول  
وھذا من خلال المتغیرات الوسطیة  لتسویق الصناعي وأداء أعضاء قنوات التوزیع ا

كما یعتبر ، اما في تحسین أداء مبیعات تجار التجزئة في بریطانیالتي لعبت دورا مھ
التسویق الصناعي مھما للشركات العالمیة التي تبحث على مكانتھا في الأسواق الدولیة 

تطویر إلى الشركات العالمیة  ى،كما تسعھذا من خلال اعداد سیاسة توزیعیة فعالة 
لوجیا  والاقتصادیة  والثقافیة وھذا من تقنیات التسویق الصناعي حسب التغیرات التكنو

اجل الحفاظ على مكانتھا في ظل المنافسة الشدیدة بكون ان الصناعة في البلدان 
 أساس تطوریھا.المتقدمة 
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