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 داءـــــــىإ
 ىدي ىذا العمل المتواضعأ

 إلــى:

 الوالدين الكريمين حفظيما الله 

 عائمتيو  و إلى كل افراد أسرتي 

  إلى روح أبي الثاني الطاىرة؛ عمي  رحمو الله 

 خلال مشواري الدراسيمصاحبتي و  رفقتيمن كانوا بو  الزملاءو  إلى كل الأصدقاء 

 إلى كل من لم يدخر جيدا في مساعدتي 

 لو بحرف في حياتي الدراسيةو  و إلى كل من ساىم بتمقيني 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

 وتقدير ركش
 

 أعاهنا فيها و  الحمد كل الحمد لسبنا الري وفقنا في دزاشتناو  الشكس كل الشكس..

 من لا يشكس الناس لا يشكس الله. و  اثنا.و بلغني هره اللحظة المفصلية من حي

 و هخص بالركس:

 

العسفان لأشتاذها الكسيم مشسفي في هرا العمل الدكتىز قسوش عيس ى و  التقديس و  كل الشكس 

 منحني الكثير من هصائحه. فجزاه الله عني كل خير....و  الري زافقني في هرا العمل

 

نيين بكلية العمال المهو  الطقم الإدازي و  العسفان لمجمىع الأشاثرة و  التقديس و  كل الشكس 

علىم التصيير بجامعة محمد بىضياف بالمصيلة؛ و  العلىم التجازيةو  العلىم الاقتصادية

ثتىيجه بأحصن الدزجات و  منحىها الدعم لاشتكمال مشىازها الدزاس يو  الرين شعى معنا

 .العلمية

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سس ــــــــــــــــــــــــــــــــفه
 المحتىيــــــــــــــــــات



 فيرس المحتويات

 الصفحة الموضوع
  شكرإىداء و 

  فيرس المحتويات
  قائمة الجداول
  قائمة الأشكال
 ه - أ مقدمة عامة

الدراسات الأدبية والنظرية لأثر التسويق العكسي عمى شبكات التواصل الاجتماعي في  توجيو القرار الفصل الأول: 
 الشرائي لدى المستيمك

 المبحث الأول: الإطار المفاىيمي لمتسويق العكسي
 مطمب الأوؿ: نشأة ومفيوـ التسويؽ العكسيال

 المطمب الثاني: أنواع ووسائؿ التسويؽ العكسي
 المطمب الثالث: أسباب استخداـ، أىمية وأىداؼ التسويؽ العكسي

 المطمب الرابع: أساليب واستراتيجيات التسويؽ العكسي
 يعمى شبكات التواصل الاجتماعو التسويق العكسي المبحث الثاني: التسويق 

 : أساسيات حوؿ شبكات التواصؿ الاجتماعيالأوؿالمطمب 
 : التسويؽ عمى شبكات التواصؿ الاجتماعيالثانيالمطمب 

 مزايا التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعيالمطمب الثالث : 
 : استراتيجية التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعيالمطمب الرابع 

 عمى قرار الشراء  الاجتماعي شبكات التواصل عبر ويقيالمبحث الثالث: تأثير المزيج التس
 ء لممستيمؾالمطمب الأوؿ: ماىية قرار الشرا

 ء لممستيمؾالمطمب الثاني: تأثير المزيج التسويقي عمى قرار الشرا
 شبكات التواصؿ الاجتماعي عمى قرار الشراء لدى المستيمؾالمطمب الثالث :تحميؿ أثر أىـ 
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 40 الخاتمة
 42 قائمة المراجع

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ــــداول قائمة الجـــــــــــــــــــ

  والأشكال

 



 قائمة الجداول

 الصفحة عنوان الجدول الرقم
 15 أىداؼ التسويؽ مف وجية نظر عدد مف الباحثيف 01

 

 قائمة الأشكال

 الصفحة عنوان الشكل الرقم
 25 الاجتماعيتقنية لشبكات التواصؿ و  مفاىيـ توضيحية 01
 31 استراتيجية التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي 02
 34 خطوات القرار الشرائي لدى المستيمؾ النيائي 03

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 عامةمقدمـــــــــــــــة 

 



 عامة مقدمـــــــة ---------------------------------------------------
 

 
 أ‌

 مقدمة عامة

ينصب في الغالب عمى عناصر و  لكف في الاتجاه المعاكس،و  يعد التسويؽ العكسي عممية تسويقية        
يحاوؿ رجاؿ و  استخدامو بحكمة يخفض الطمب عمى منج ما بشكؿ دائـ أو مؤقت،و  ي أو بعضيا،المزيج التسويق

 أعظـ مف قدراتيـ الإنتاجية. و  التسويؽ تقميؿ الطمب عمى المنتج عندما يكوف الطمب عميو أكبر

واج الكبير ليا، الر و  انتشارىاو  شبكات التواصؿ الاجتماعيو  السريع لما يعرؼ بمواقعو  الواسع مع الظيورو        
لجأت العديد مف المؤسسات العاممة في مختمؼ المياديف إلى التواجد عبر ىذه المواقع لما تزخر بو مف مجتمع 

 البرامجو  قناة جذابة لعرض مختمؼ النشاطاتو  استعماؿ ىذه المواقع سبيلبو  متنوع فكاف التوجو إليياو  كبير
الخدمات التي تؤثر عمى و  لممنتجات التجاريةرويج العلبمات الخطط التسويقية، فيذه المواقع توفر منصة لتو 

 القرارات الشرائية لممستيمكيف بالزيادة في رغبتيـ حوؿ شراء ىذه المنتجات أو لمحد منيا في توجو آخر.

 إشكالية الدراسة

حالة عدـ  السريعة التي يمجأ المنتجوف فيالأساليب و  يعتبر التسويؽ العكسي مف أحد الخطط العلبجية       
 مواقعو  شبكاتالمكاف المطموبيف، كما شكمت و  تحقيؽ رغبات المستيمؾ في الوقتو  السوؽ لاحتياجاتتمبيتيـ 

المنتجات ذات الطمب و  رافدا أساسيا في تعزيز العلبمات التجاريةالجزائر خاصة و  التواصؿ الاجتماعي في العالـ
 المستيمكيفو  صوؿ إلى أعداد ىائمة مف متصفحي الأنترنتالواسع لما ليا مف مزايا ممتازة في القدرة عمى الو 

عمى ىذه المواقع؛ مما دفع المؤسسات إلى تطوير أساليبيا التسويقية بيدؼ الاستفادة مف ىذا النوع مف التسويؽ 
مع تزايد المستخدميف لياتو الأخيرة فإف ىناؾ ضرورة ممحة و  '" العكسي"  باستخداـ شبكات التواصؿ الاجتماعي،

 قرار لدى المستيمؾ. فيىاتو المواقع  عمىراسة أثر التسويؽ العكسي لد

 في السؤاؿ الرئيسي التالي:تكمف إشكالية ىذه الدراسة و       

ما مدى تأثير التسويق العكسي عمى شبكات التواصل الاجتماعي في توجيو القرار الشرائي لدى المستيمك            -
 الجزائري؟

 شكالية يمكف طرح الأسئمة الفرعية التالية: و للئجابة عمى ىذه الإ

 التساؤلات الفرعية:

 المؤسسات؟في  كقناة لمتسويؽ و التسويؽ العكسي مدى استعماؿ شبكات التواصؿ الاجتماعيما  .1



 عامة مقدمـــــــة ---------------------------------------------------
 

 
 ب‌

 تستعمؿ شبكات التواصؿ الاجتماعي في تطبيقو؟و  ىؿ المؤسسات تمجأ إلى التسويؽ العكسي .2
 ر عمى سموؾ المستيمؾ؟ىؿ لشبكات التواصؿ الاجتماعي تأثي .3

 فرضيات الدراسة

 تمثؿ وسائط التواصؿ الاجتماعي فضاءا ملبئما لممارسة التسويؽ   .1
 قرار شرائيـ اتخاذيعتمد المستيمكيف عمى شبكات التواصؿ الاجتماعي في  .2
 تبنى التسويؽ العكسي عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي بدرجة متباينةيمكف  .3

 أسباب اختيار الموضوع

 الأسباب التي دفعتنا لاختيار الموضوع ىي: مف بيف

 خاصة التي ليا علبقة بسموؾ المستيمؾ.و  الميؿ الشخصي لمعالجة المواضيع المتعمقة بالتسويؽ .1
تحرص عمى تمبية و  أصبح لممستيمؾ وزف في العممية التسويقية حديثا، حيث أصبحت المؤسسات تيتـ بو .2

 رغباتو لذلؾ أضحى مف الضروري التطرؽ لذلؾ.
 معالجة موضوع جديد باعتبار موضوع المذكرة المقترح غير تقميدي. .3
 أساليبو عمى سموؾ المستيمؾ.و  التسويؽ العكسي استعماؿالرغبة في معرفة مدى تأثير  .4

 أىداف الدراسة

 كما يأتي:و  العمميةو  تيدؼ الدراسة الوصوؿ إلى مجموعة مف الأىداؼ الفكرية

متغيراتيا الفرعية مف خلبؿ الاطلبع عمى أىـ الدراسات و  ساسيةبناء إطار معرفي لمتغيرات الدراسة الأ -1
 السابقة؛

تأثير استعماؿ مواقع التواصؿ الاجتماعي في التأثير و  قرار الشراءو  معرفة العلبقة بيف التسويؽ العكسي -2
 عمى قرار الشراء؛

 تقديميا إلى قطاع الدراسة؛و  التوصياتو  التوصؿ إلى أىـ الاستنتاجات -3
 كيفيات استعماليا.و  في التسويؽ الغير ظاىرةو  يات الحديثةمعرفة التوج -4
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 ج‌

 أدوات الدراسةو  المنيج

الإجابة عمى و  تحميؿ ابعادهو  إف طبيعة الموضوع ىي التي تحدد المنيج الواجب إتباعو قصد الإحاطة بجوانبو
باعتباره أكثر ملبءمة المنيج الوصفي التحميمي  تـ الاعتماد في البحث عمىاقتضت لذلؾ  المطروحة،الإشكالية 

 .وتحميميالوصؼ الظواىر المدروسة 

 الدراسات السابقة

في منع أو تقنيف او تقنيف  – Demarketing –/ دراسة درماف سميماف صادؽ، دور وسائؿ التسويؽ العكسي 1
عموـ استخداـ المنتجات، دراسة استطلبعية لآراء عينة مف المدخنيف في مدينة الموصؿ، المجمة العراقية لم

 2008، 24الإدارية، العدد 

قد قاـ الباحث و  ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى دور التسويؽ العكسي في السيطرة أو الحد مف ظاىرة التدخيف
مدخف في محافظة الموصؿ لاختبار مدى فعالية استخداـ أنشطة  511عينة مف المدخنيف مكونة مف  باختيار

براز الضرر الحاصؿ مف إستيلبكياو  سجائر،التسويؽ العكسي لمحد مف الطمب عمى ال  .ا 

أف و  قد توصؿ الباحث إلى أف العوامؿ الديمغرافية تمعب دورا ميما في تحديد أنشطة التسويؽ العكسي،و 
ذا ما أعدت ىذه التحذيرات تمعب دورا ميما في التأثير عمى سموؾ المدخف، إو  الإعلبنات المضادة أو العكسية

 تـ توجيييا بشكؿ صحيح.و  جيدالإعلبنات العكسية بشكؿ 

ج الدراسة تشير إلى أف رفع سعر السجائر لا يمعب دورا كبيرا في دفع المدخنيف إلى تقميؿ عدد السجائر ئإف نتا
 المستيمكة أو إقلبعيـ عف التدخيف.

 Harvey et Kerin ،Perspectives on Demarketing During the Energu Crisis/ دراسة 2
 .1977لتسويؽ العكسي خلبؿ أزمة الطاقة، الولايات المتحدة الأمريكية، وجيات نظر حوؿ ا

ىدفت الدراسة إلى بياف دور التسويؽ العكسي في تخفيض استيلبؾ البنزيف عمى المدى البعيد باستعماؿ دراسة 
 مقارنة بيف عينتيف منتظمتيف.

العكسي في تخفيض الطمب عمى البنزيف  كانت أىـ النتائج توصؿ إلييا الباحثاف أف وجود تأثير ىامشي لمتسويؽ
 .الاستيلبؾيتطمب ضرورة التغيير الاجتماعي في عادات 
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 د‌

 –لممستيمؾ عبر الانترنت  ، دور شبكات التواصؿ في التأثير عمى القرار الشرائي/ دراسة العضايمة محمد3
 .2015، - دراسة تحميمية في جامعة القصيـ

تبادؿ و  : دعـ المستيمؾتماعي مف خلبؿ الأبعاد التاليةقاـ الباحث بدراسة شبكات التواصؿ الاج
ىو القرار الشرائي لممستيمؾ مف خلبؿ قياس نية و  تقييـ المنتج كما قاـ بدراسة المتغير التابعو  المعمومات

 المستيمؾ لمشراء.
مما  أظيرت الدراسة أف شبكات التواصؿ الاجتماعي تساعد المستيمؾ في الحصوؿ عمى المعمومات بشكؿ كبير

 .يجعميا ذات تأثير كبير عمى قرارات المستيمؾ يفوؽ قدرة الموقع الالكتروني لمشركة في ىذا المجاؿ
 ىيكل البحث )ممخص عن فيرس البحث(

في و  دراسة عامة لمموضوعو  و لمناقشة أبعاد الموضوع، تـ الترؽ إلى الدراسة إلى ثلبثة مباحث، تسبقيما مقدمة
 فيما يمي توضيح لما جاء في المباحث الثلبث:و  ات عف الدراسة،توصيو  الأخير الخاتمة حوصمة

 تطرقنا فيو إلى كافة المفاىيـ العامة  ، الذي" يالإطار المفاىيمي لمتسويؽ العكس " المبحث الأوؿ
 لمتسويؽ العكسي في أربعة مطالب بالعناويف التالية:

 مفيوـ التسويؽ العكسيو  نشأة  -
 يوسائؿ التسويؽ العكسو  أنواع -
 أىداؼ التسويؽ العكسيو  أسباب استخداـ، أىمية -
 استراتيجيات التسويؽ العكسيو  أساليب -

 " الذي تـ عرض فيو الاطار النظري  التسويؽ عمى شبكات التواصؿ الاجتماعي المبحث الثاني ،"
 لشبكات التواصؿ الاجتماعي في محوريف إثنيف:

 أساسيات حوؿ شبكات التواصؿ الاجتماعي -
 مى شبكات التواصؿ الاجتماعيالتسويؽ ع -

 الذي  عمى قرار الشراء الاجتماعي شبكات التواصؿ عبر تأثير المزيج التسويقي " لمبحث الثالثا "
 علبقاتيا ببعضيا في النقاط التالية:و  ناقشنا فيو جزئيات موضوع المذكرة

 ء لممستيمؾماىية قرار الشرا -    
 ء لممستيمؾر الشراتأثير المزيج التسويقي عمى قرا -        
 أثر التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي عمى قرار الشراء لدى المستيمؾ -         
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في لأثر التسويق العكسي عمى شبكات التواصل الاجتماعي  الاطار النظري
 .القرار الشرائي لدى المستيمك توجيو

 



 الدراسات الأدبية والنظرية لأثر التسويق العكسي عمى شبكات التواصل الاجتماعي في  توجيو القرار الشرائي لدى المستيمكالفصل الأول: 

 

‌
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 المبحث الأول: الإطار المفاىيمي لمتسويق العكسي

 مفيوم التسويق العكسي و  نشأةالمطمب الأول: 

لو مكانة لدى المنظمات  مف القرف الماضي، حيث أخذ ظير مفيوـ التسويؽ العكسي في السبعينيات
تمبية جميع احتياجات عف عجزت و  يا ضغط بارتفاع في الطمبالإنتاجية في شتى المجالات؛ التي وقع لدي

 السوؽ.

 .Philip Kotler & Sidney Jمف قبؿ كؿ مف " 1971و لقد ظير أوؿ توجو في ىذا المجاؿ عاـ 
Levy  " التي لا تستطيع عرض سمعة تواكب كمية الطمب و  اكؿ التي تواجو المنظمات،الذي يعالج بعض المش

، حيث كاف أوؿ ظيور لمصطمح التسويؽ 1ى إبعاد الزبائف غير المرغوب بيـأخرى تسعى إلو  في السوؽ،
 في مقالة لمباحثيف السابقيف نشرت في نفس السنة المذكورة أعلبه. Demarketingالعكسي 

في التسويؽ الحديث ذىب العديد مف الباحثيف في بحوث التسويؽ لدراسة التسويؽ  و بيذا التوجو الجديد
عطائو تعريفاتو  العكسي  مفاىيـ التي نذكرىا عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر في ما يمي:و  ا 

 Demarketingأوؿ تعريؼ لمتسويؽ العكسي  Philip Kotler & Sidney J. Levyعرؼ كؿ مف  
مف التسويؽ الذي يعمؿ عمى تثبيط المستيمكيف أو الزبائف بشكؿ عاـ أو فئة عمى أنو: " جانب  1971عاـ 

 2.و مؤقتة "أىذا بصفة دائمة و  معينة مف الزبائف عمى وجو الخصوص
النشاطات التي تقوـ بيا المؤسسة لمحد مف سموؾ ما، أي و  جميع السياسات : "يعرؼ أيضا عمى أنوو            

عاداتيـ فيما و  أنو استعماؿ التقنيات التسويقية لإقناع المستيمكيف بتغيير سموكيـأف التسويؽ العكسي يعرؼ عمى 
 .3" خدمات معينةو  يتعمؽ بمنتجات

ىو ذلؾ الجانب مف التسويؽ الذي يتضمف عدة استراتيجيات تستخدـ مف خلبؿ مجموعة  في تعريؼ آخر: "و 
 1 .مؤقتة " لمنتج معيف لمدة دائمة أو مف الأدوات مف أجؿ إقناع المستيمكيف بضرورة تخفيض استيلبكيـ

                                                           
1 Beeton Sue et Benfield Richard, Demand Control: The Case for Demarketing as a Visitor and Environomental  
 Management tool, journal of sustainable, tourism, december 2002, volum 10, N° 6, P 499. 
2 Karine Gallopel-Morvan, Orivain Jacques, waelli Mathias, Juan Miguel Rey Pino, Demarketing tobacco: The 
influence  
 of plain packs on smokers and non smokers perceptions and behavioural intentions, Journal de gestion et economie  
 médicales, ESKA, France, Volume 30, numéro 4-5, 2012, P 3. 

 كأداة فعالة في ترشيد استيلبؾ الطاقة الكيربائية، مجمة الدراسات التسويقية      Demarketingعتروس سييمة و عتروس صبرينة، التسويؽ العكسي  3
 .107، ص 02، العدد 02و إدارة الأعماؿ، المجمد    
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عرؼ عمى أنو: " الجيود الرامية إلى تثبيط )لا تدمير( مف الطمب في تعريؼ القاموس الاقتصادي و             
لمحصوؿ عمى المنتج الذي لا يمكف لشركة توريد بكميات كبيرة بما فيو الكفاية، أو لا يريدوف لتزويد في بعض 

تكاليؼ مف التوزيع أو الترويج تسمح فقط ىامش ربح قميؿ جدا. تتضمف استراتيجيات المنطقة حيث ارتفاع 
عادة تصميـ المنتجات التسويؽ العكسي  "2.الشائعة ارتفاع الأسعار والإعلبف المصغر وا 

العكسي ىكذا: " عمى الرغـ مف أف مفيوـ  في حيف عرفت ويكيبيديا )الموسوعة الحرة( التسويؽ
قر إلى تعريؼ نظري دقيؽ ، إلا أنو يشير إلى محاولة مف الشركة لإثناء كؿ عملبئيا أو التسويؽ العكسي يفت

بعضيـ عف إجراء عمميات الشراء إما بشكؿ مؤقت أو دائـ. منذ أف بدأت الاىتمامات الأولية في مجاؿ موضوع 
ياـ الشركة بمتابعة كيفية التسويؽ الاستراتيجي في أوقات النقص، تـ تقديـ وجيات نظر مختمفة حوؿ كيفية ق

 3العكسي ". التسويؽ

          ياسة، استراتيجية، نشاط تسويقي ريؼ نخمص إلى أف التسويؽ العكسي ىو: سامف خلبؿ ىذه التع
 في حالات معينة. وسيمة تمجأ ليا المنظمات في مراحؿ عممياتيا التسويقية لتقميؿ الطمب وتثبيطوو 

 العكسي  وسائل التسويقو  المطمب الثاني: أنواع

 أولا: أنواع التسويق العكسي

 4يصنؼ التسويؽ العكسي إلى الأنواع الآتية:

 يتبع خذا النوع مف التسويؽ في الحالات: .التسويق العكسي العام:1
الطمب عميو عاؿ جدا كما في )المشروبات الغازية، الكيرباء( فيمجأ و  وجود شعبية متزايدة عمى المنتج -أ

 لاسيما ممف لا يرغبوف في مواكبة ىذا الطمب لمحدودية قدراتيـ.و  طمب المتزايدالمسوقيف إلى تخفيض ال
تشجيع الزبائف عمى و  رغبة الشركة في التخمص منو،و  عندما يكوف ىناؾ نقص في إنتاج المنتج أو قدرتو -ب

 استمرار ولاء الزبائف ليا.و  قبوؿ بدائؿ عنو مع الاحتفاظ بسمعة الشركة
 يمكف لممنظمات تطبيؽ ىذا النوع مف التسويؽ العكسي في الحالات: تقائي:.التسويق العكسي الان2

                                                                                                                                                                                                 
 .131، ص  2014و موزعوف، الطبعة الأولى، الأردف، عماف، درماف سميماف صادؽ و آخريف، التسويؽ المستداـ و التسويؽ العكسي، زمزـ ناشروف  1

2 www.businessdictionary.com/definition/demarketing.html site consulté le 03/03/2019 à 17h30. 
 
3 https://en.wikipedia.org/wiki/Demarketing#Definitions_of_Demarketing site consulté le 03/03/2019 à 21h30. 

 المجمة العراقية لبحوث السوؽ و حماية المستيمؾ،  ىالة فاضؿ حسيف، اتجاىات المسؤوليف في الشركة الصناعية نحو ممارسة أساليب التسويؽ العكسي، 4
 .86، ص 2017، 02، العدد 09المجمد   

http://www.businessdictionary.com/definition/demarketing.html
https://en.wikipedia.org/wiki/Demarketing#Definitions_of_Demarketing
https://en.wikipedia.org/wiki/Demarketing#Definitions_of_Demarketing
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 لمتخمص مف الزبائف غير المرغوبيف بغية الحد مف طمباتيـ. -أ
 عندما لا يكوف لممنظمة خيارا في رفض أو إلغاء المبيعات. -ب
 مسمعة.تركز المنظمة عمى قطاع معيف مف اجؿ تحديد الزبائف الذيف ىـ في أمس الحاجة ل -ج

  .التسويق العكسي الظاىري:3
يستدؿ مف اسـ ىذا النوع مف التسويؽ العكسي عمى أنو يتظاىر المنتجوف بإحباط الطمب في                

حيف أف اليدؼ ىو عكس ذلؾ مما يؤدي إلى زيادة إقباؿ الزبائف عمى الشراء إذ أف أساس ىذا المفيوـ يركز 
نوع مف و  التي يشعروف بصعوبة الحصوؿ عمييا، لذا يتـ ىنا إيجاد شكؿ عمى أف الناس تحتاج إلى الأشياء
 كأنو أكثر قيمة مف الزبائف أنفسيـ.و  رفض عدد كبير مف الزبائف ليبدو

 ثانيا: وسائل التسويق العكسي

الإعلبف و  لكف في الاتجاه المعاكس حيث اف الترويجو  يستخدـ التسويؽ العكسي أدوات التسويؽ التقميدي،     
فيما يخص التوزيع لا يجعؿ المنتج )سمعة/ و  وسيمتيف يمكف التقميؿ منيما أما الأسعار فيجب أف تكوف مرتفعة

 1خدمة( في متناوؿ يد المستيمكيف فقد تعددت وسائؿ التسويؽ العكسي لكف أكثرىا شيرة ىي:

ة عمى المنتج بيدؼ تقميؿ يمكف تحقيؽ زيادة في سعر المنتج مف خلبؿ الضرائب المرتفعالأسعار المتقمبة:  -1
 الطمب عميو.

مف خلبؿ نصح الناس بعدـ استخداـ المنتج عمى سبيؿ المثاؿ " الكوكاييف، السجائر، الدعاية المضادة:  -2
الإلكترونية لإخبار الجميور و  ..إلخ" حيث يتـ استخداـ وسائؿ الإعلبف التقميدية لنشر الرسالة الإعلبنية الكحوؿ

كذلؾ الحكومة تقوـ بإطلبؽ حملبت إعلبنية تنصح المستيمكيف و  ثلب مضر بالصحة.باف تدخيف السجائر م
الماء لأف عدـ ترشيدىا يضر بالاقتصاد الوطني سوؼ يؤثر عمى الصناعة و  بضرورة ترشيد استيلبؾ الكيرباء

 عمى المستيمكيف أنفسيـ.و  في البمد
كذلؾ و  الكحوؿ...إلخ،و  زيوف لمنتجات السجائرلبعض المنتجات مثؿ منع إعلبنات التمف الإعلان المحدود:  -3

 شركات الكيرباء تعمؿ عمى  القياـ بالإعلبنات التي تحث عمى الاستيلبؾ لمطاقة مثؿ أعمدة الإنارة الاقتصادية.
 منافذ توزيعيا محدودة.و  ىذا خاص بعممية التوزيع التي يجب أف تكوف بكميات قميمة،و  التوزيع المحدود: -4
ذلؾ و  سف الدولة قانوف لمنع بيع منتج ما، أو منعو عمى فئة معينة أو استخدامو في مكاف معيفت التشريع: -5

 لتنظيـ عممية الاستيلبؾ في حدود معينة.
                                                           

 .88-87، ص ص: 2009حميد الطائي و بشير علبؽ، مبادئ التسويؽ العكسي " مدخؿ شامؿ "، دار الباروني العممية لمنشر و التوزيع، عماف،  1
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قبالا جيدا.و  التي بدأت تلبقي اىتماماو  كإعطاء الدعـ لظاىرة استخداـ الطاقة الشمسية مثلبتطوير البدائل:  -6  ا 
 لموظفي أو ممثمي البيع. التخفيض في الوقت الفعمي: -7
 تخفيض جودة المنتج أو سحبو مف السوؽ. -8
قرارات و  مواقؼو  معتقداتو  ىي مجموعة مف الأفراد تعمؿ عمى التأثير عمى سموؾو الجماعات المرجعية: -9

ة لا أفراد آخريف، فقد ينظر للآخريف باعتبارىـ المثؿ الأعمى في كيفية تصرفيـ، كما أف تأثير الجماعات المرجعي
غير المنظمة ليا تأثير و  التنظيـ، حيث أف المجموعات الصغيرةو  يكوف متساويا، فيي تختمؼ مف حيث الحجـ

 و مف أبرز ىذه المجموعات يمكف ذكر ما يمي:.عمى قراراتيـ الشرائية و  أكبر عمى سموؾ الأفراد
 فرد ينتمي إلى أسرة أو عائمة، تعد مف الجماعات الأولية التي تؤثر عمى سموؾ الفرد، فكؿو  العائمة: -1 -9
قد يكوف لأحد أفراد العائمة تأثير كبير عمى الآخريف مثؿ الأب أو الابف أو الأخ الأكبر، كما أف دور كؿ فرد و 

في الأسرة لو تأثير في مرحمة ما مف حياة العائمة، أو عندما يكوف الصبي الوحيد مع مجموعة مف البنات يكوف 
ا الدور عندما يكوف ىذا الأخير مشغولا طواؿ الوقت، حيث يبرز دور الأـ المشترية، يختمؼ ىذو  لو تأثير مميز

 خصوصا إذا كاف ليا دخؿ خاص بيا.
ىـ مجموعة مف الأفراد الذيف ليـ علبقة تختمؼ عف العلبقة مع الناس الآخريف الذيف و الأصدقاء: -2 -9

الذيف و  نطقة السكف أو في المدرسة أو الجامعةيتمثؿ ذلؾ في الأصدقاء مف نفس العمر في مو  يعرفيـ الفرد،
يكوف ليـ تأثير كبير في السموؾ و  التفكير المشترؾ،و  يرتبطوف بعلبقات مميزة تجمع بينيـ الآراء المشتركة

 الشرائي لمفرد.
 قد تختمؼ بعدد أفرادىا،و  ىي الجماعات التي يكوف ليا صفة التشكيؿ الرسمي،و  الجماعات الرسمية: -3 -9
 الأحزاب.و  مف أمثمة ذلؾ: النقابات، الاتحاداتو  ر أعضاء ىذه الجماعات  بقادة الراي فييا،يتأثو 
ىي الجماعات التي يتطمع الأفراد للبنضماـ إلييا، كالجماعات التي تنتمي لنادي و  الجماعات التوقعية: -4 -9

ثير كبير عمى الأنماط ىذه الجماعات ىي مف الجماعات المرجعية التي ليا تأو  اجتماعي رفيع المستوى،
 السموكية للؤفراد المتطمعيف للبنضماـ إلييا.

يمكف تعريؼ الطبقة الاجتماعية بأنيا تمؾ المجموعة مف الأفراد التي تتشابو و الطبقات الاجتماعية: -10
التي تمارس أنماط سموكية و  ببعض المواصفات مثؿ: الدخؿ، طريقة المعيشة، القيـ، الاىتمامات، التطمعات،

 متقاربة.
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 أىداف التسويق العكسي و  : أسباب استخدام، أىميةالثالثالمطمب 

 أولا: أسباب استخدام التسويق العكسي

 :1المنظمات التسويؽ العكسي لأسباب مختمفة نوجزىا فيما يميو  تستخدـ المؤسسات

لوطني أو المنتجات ترشيد استيلبؾ بعض المنتجات ذات الأسعار العالية التي تعتبر عبئا عمى الاقتصاد ا -
الشخصية أو حتى الاستيلبؾ غير العقلبني لبعض المنتجات و  النادرة أو المنتجات التي تضر بالصحة العامة

 المنزلية أو المغذيات، فيذا النوع مف التسويؽ يساعد عمى الحد مف استيلبؾ المنتجات الميددة بالانقراض؛

 غيرىا مف المنتجات الأخرى الضارة بصحةو  الحموياتو  تقميؿ الطمب عمى بعض أنواع المنتجات كالتبغ -
 تثقيفيـ بالآثار السمبية لممنتج؛و  ىذا بيدؼ توعية المستيمكيفو  نفسية الإنسافو 

رغبة إدارة المؤسسة في أف تكوف لممؤسسة دورا في المسؤولية الاجتماعية باتجاه المحافظة عمى البيئة مف  -
 التموث؛

ير أو إعداد كميات كبيرة مف المنتجات أو الخدمات مف جؿ تمبية الطمبات عدـ قدرة المؤسسة عمى توف -
 الدائمة؛

وزيع عدـ رغبة المؤسسة في التجييز لمنطقة ما أو في تقديـ المنتج أو الخدمة بسبب زيادة نسبية في كمفة الت -
 انخفاض في الربح اليامشي أو زيادة في تكمفة التسويؽ؛بطريقة لا يمكف تفسيرىا أو 

 رغبة المنظمات في الاستغناء عف عميؿ أو مجموعة عملبء غير المربحيف لتجنبيا الخسائر؛ -

خبرة مينية لغرض تنفيذ التسويؽ العكسي، فضلب عف و  امتلبؾ المؤسسة لميارات تسويقية ذات كفاءة عالية -
 وجود عملبء واعييف بشكؿ كبير؛

ـ المفاضمة لإجراء تحسينات في المنتج مف دوف تكمفة رغبة المؤسسة في الحصوؿ عمى بديلب لمربح عندما يت -
 إضافية؛

                                                           
 .108 -107، ص ص: عتروس سييمة و عتروس صبرينة، مرجع سابؽ 1
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زيادة السعر ضمف المفيوـ الذي يقوؿ أف الناس بحاجة إلى و  زيادة قيمة المنتج عف طريؽ خفض عرضو -
خدمات يشعروف أنيا صعبة الشراء ثـ يشعروف بالشغؼ لمحصوؿ عميو، فندرة المنتج تشير عادة إلى و  منتجات

 المستيمكيف.و  الناس اعتبار جودة عالية في

مف خلبؿ التطرؽ إلى أسباب استخداـ التسويؽ العكسي تتجمى لنا استخدامات التسويؽ العكسية؛ التي      
 ظيرت مف خلبؿ واقعيا العممي لمتسويؽ العكسي.و  ارتبطت بأسبابيا

 ثانيا: أىمية التسويق العكسي

ف ىذه و  تخفيضو عمى بعض المنتجات،و  مب المفرطإف التسويؽ العكسي يعد سياسة فاعمة لمواجية الط  ا 
السياسة تظير أىميتيا مف خلبؿ الإجراءات التي تقوـ بيا المنظمات لمحد مف ىذا النوع مف أنواع الطمب، 

العمؿ الذكي، فضلب عف قياميا بتدريب العامميف قوؿ )لا( بطريقة يجد و  فتعمؿ عمى قضاء وقت أكثر في الخدمة
 .1ىذا بدوره يجعؿ رجؿ التسويؽ مسوؽ عكسي بارع، فضلب عف كونو مسوؽو  يـ مقبوليف،فييا الزبائف أنفس

ويمكف أف تظير أىمية التسويؽ العكسي ليس عمى مستوى محدد أو مستوى معيف، فقد تتعدد أىميتو في 
  2مجالات متعددة ونستعرض في الآتي بعض مف ىذه المجالات، وكالآتي:

 وى الدولة او الحكومةأىمية التسويق العكسي عمى مست .1

تتجمى أىمية التسويؽ العكسي عمى مستوى الدولة مف خلبؿ دوره في ترشيد الاستيلبؾ وتقميؿ الطمب عمى  
المنتجات التي لا تستطيع الدولة توفيرىا بشكؿ كاؼ لأسباب اقتصادية ومادية وسياسية وأسباب أخرى، فضلب 

جات التي تضر بالصحة والبيئة، لذلؾ فاف ترشيد الطمب عف إمكانية استخدامو في تقميؿ الطمب عمى المنت
والتقميؿ الاستيلبؾ مف خلبؿ الحملبت سواء أكانت حملبت إعلبنية أو حملبؾ تثقيؼ وتوعية لممواطنيف تمعب 
دورا كبيرا في تقميؿ الطمب عمى المنتجات بشكؿ مؤقت أو دائـ، ىذا مف جانب ومف جانب آخر فاف المنتجات 

وب مف الدولة توفيرىا كالطاقة والمياه والوقود والأدوية وغيرىا ىي ثروات ليا ومف ثـ المطموب الحيوية المطم
منيا ومف مستيمكييا المحافظة عمييا والتشجيع عمى عدـ تبذيرىا وىدرىا مف خلبؿ حملبت تثقيفية وتوعية 

التسويؽ العكسي التي تتبناىا المواطنيف بضرورة المحافظة عمى ىذه الثروات وىذا يكوف مف خلبؿ استراتيجيات 

                                                           
1  Philip Kotler, Marketing During Periods of Shortage, The Journal of Marketing, Vol 38, N° 03, 1974, P 21. 

 .148-145درماف سميماف صادؽ و آخريف، التسويؽ المستداـ و التسويؽ العكسي، المرجع السابؽ، ص  2
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الدولة لمتأثير عمى مواقؼ المستيمكيف، فتظير أىمية التسويؽ العكسي عمى مستوى الدولة إذا ما حسف تطبيقو 
 وسيكوف المردود المادي والاجتماعي والاقتصادي كبيرا جدا سواء كاف ذلؾ في الوقت الحاضر أو في المستقبؿ. 

ض المنتجات كالطاقة فيرى المؤلفاف أف موضوع ترشيد الاستيلبؾ بشكؿ عاـ أما فيما يخص ترشيد استيلبؾ بع
والطاقة بشكؿ خاص قد احتؿ مكاف الصدارة بيف المواضيع التي تشغؿ اىتماـ الحكومات والدوؿ وتحظى 
بالأولوية ولا سيما بعد أف سجمت معدلات الاستيلبؾ عمى ىذه المنتجات زيادة كبيرة سنويا، فضلب عف ارتفاع 
تكاليؼ الاستثمار والإنتاج والتشغيؿ والوقود، مما دفع بيذه الدوؿ إلى وضع برامج خاصة لمحفاظ عمى ىذه 
المنتجات، والعمؿ عمى توفيرىا وبذؿ كؿ الجيود مف أجؿ تحقيؽ ذلؾ، مما يزيد مف أىمية التسويؽ العكسي 

حملبت ترشيدية كبيرة بالتعاوف مع ودوره الميـ في إدارة الطمب عمى المنتجات الحيوية مف خلبؿ القياـ ب
 منظمات الدولة ذات العلبقة بالموضوع. 

 أىمية التسويق العكسي عمى مستوى المنظمات  .2

تعد المنظمات بشكؿ عاـ ىي صورة مصغرة لكيانات الدولة ومف ثـ فاف ما تطمبو الدولة منيا يعد تنفيذا 
ا فاف التسويؽ العكسي باستراتيجياتو سيتـ ترجمتو خططيا في مجاؿ معيف أو موضوع محدد. لذو  لاستراتيجياتيا

إلى واقع الحاؿ مف خلبؿ السياسيات والبرامج التي ستتبعيا المنظمة في خططيا ولا سيما التسويقية منيا، إذ أف 
استخداـ المزيج التسويؽ العكسي عمى مستوى المنظمة ما ىو إلا أدوات تعتمدىا لتنفيذ استراتيجيات التسويؽ 

وتظير أىمية التسويؽ العكسي عمى مستوى المنظمة مف خلبؿ تمؾ البرامج التي تقوـ بيا سواء كاف  العكسي.
ذلؾ يتعمؽ بحملبت إعلبنية أو برامج لمعلبقات العامة أو رفع الأسعار أو نظاـ التوزيع وغيرىا مف الإجراءات 

 التي تعتمدىا المنظمة. 

العكسي في أعماؿ المنظمات مف خلبؿ التركيز عمى  وفضلب عف ما تقدـ يمكف أف تظير أىمية التسويؽ
المعموماتية التي تمتمكيا المنظمة ومف ثـ فإف القدرة عمى إدارة الطمب عمى منتجاتيا و  الإمكانيات المادية والفنية

وفؽ ىذه الإمكانيات يتبيف مف خلبؿ أىمية التسويؽ العكسي في ىذه المنظمة والعجز الموجود لدييا بتغطية 
 جات السوؽ ومتطمبات المستيمكيف بشكؿ كاؼ. احتيا

وقد تظير أىمية التسويؽ العكسي عمى مستوى المنظمة مف خلبؿ تعريفو بأمثؿ الطرؽ الاستيلبكية ونشر  
الوعي العاـ حوؿ دور وأىمية استخداـ ىذه الطرؽ فضلب عف غرس مبدأ الترشيد كمفيوـ وطني لدى المستيمكيف 
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براز التأثير السمبي للئ سراؼ بالاستيلبؾ، واف تبني ىذه الأفكار الجديدة مف قبؿ المنظمة يؤدي إلى تعزيز وا 
 مكانة المنظمة في السوؽ.

 أىمية التسويق العكسي عمى مستوى المستيمكين  .3

التسويؽ العكسي باستراتيجياتو ىو أكثر التصاقا بالمستيمكيف وىو أساسا موجو إلييـ، ومف ثـ فاف أىمية 
جسد عند المستيمكيف أكثر مف أي جية أخرى وذلؾ مف خلبؿ درجة الوعي التي يمتمكيا التسويؽ العكسي تت

التي يتحمى بيا مف خلبؿ التزامو بتنفيذ الإجراءات والالتزاـ  المسؤولية الاجتماعية والأخلبقيةالمستيمؾ و 
بالتسويؽ العكسي والموجو  بالتعميمات والقوانيف التي تصدرىا الدولة أو المنظمة. وأف البرامج التسويقية الخاصة

إلى المستيمكيف والمتعمقة بكيفية تقميؿ الطمب عمى المنتجات التي تضر بالبيئة وبصحة المستيمؾ نفسو أو 
المتعمقة بكيفية المحافظة عمى ثروات الدولة والالتزاـ بعدـ ىدرىا وتقميؿ استيلبكيا دلالة عمى أىمية التسويؽ 

الحكومية دورا ىاما في إظيار ىذه الأىمية مف خلبؿ المقاءات والندوات العكسي. وقد تمعب المنظمات غير 
والاتصاؿ المباشر مع المستيمكيف في كيفية المحافظة عمى الصحة والبيئة وكذلؾ المحافظة عمى ثروات الدولة 

ة وينبغي وعدـ ىدرىا فضلب عف زيادة الوعي بعدـ إمكانية الدولة في الوقت الحاضر مف تمبية الاحتياجات كامم
عمى المستيمكيف إف يعو بيذه الأىمية والحالة، فضلب عف إدراؾ المستيمؾ بأف الترشيد في ىذه المدة ليذه 

 المنتجات الميمة ستعود عميو بالفائدة في المستقبؿ.

 : أىداف التسويق العكسيثالثا

ئؿ التسويؽ العكسي ىو إف اليدؼ الأساسي الذي ترغب المنظمات في تحقيقو مف خلبؿ استخداميا لوسا     
الطمب، فضلب عف أىداؼ أخرى تطمح و  الوصوؿ إلى حالة التوازف بيف العرضو  تخفيض الطمب عمى المنتجات

 1.؛ الجدوؿالمنظمات إلى تحقيقيا

 

 

 

                                                           
ره في تحديد المواقؼ، رسالة ماجستير في إدارة الأعماؿ، كمية الإدارة و الاقتصاد، جامعة الموصؿ، عبد الله فتحي عكيؿ الحديدي، التسويؽ العكسي و دو  1

 29-28ص: -، ص2012
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 : أىداف التسويق من وجية نظر عدد من الباحثين01رقم  الجدول

 اليدف الباحث 
1. Kotler 1974 1-  قد و  أنواع المنتجات التي لـ تعد مربحة،و  خلبؿ تعييف خطوطتيذيب خط المنتج مف

التي يمكف استخداميا بشكؿ و  يكوف إنتاج ىذه المنتجات يحتاج إلى بعض الموارد النادرة
 في منتجات تثمر أرباح أعمى.أفضؿ 

 جني الأرباح فضلب عف إظيار القيمة الاجتماعية لممنظمة. -2
2. Cullwick 1975 يدة في نظاـ التوزيع بدلا مف الاستجابات التنافسية فقط.تطوير تغيرات جد 
3. Hanna et al 1975 1- الاقتراب مف بعض الوكالات الحكومية لكسب دعـ نيذه الوكالات، باعتبارىا و  الاحتكاؾ

جزء ضروري لاستراتيجية تسويؽ مستقبمية مشتركة مف خلبؿ توظيؼ بعض البيانات 
 الاقتصادية في استراتيجياتيا.

تقديـ قاعدة أساسية لتطوير استراتيجيات التسويؽ الممكنة لممنظمات المتأثرة )بسيكولوجية  -2
 الصناعية.و  الندرة( بيدؼ المحافظة عمى الموارد الأولية الطبيعية

توجيو الطمب القادـ مف الزبائف نحو المنتجات التي تعاني انخفاض في الطمب مف خلبؿ  -3
 اس أكثر صعوبة.جعؿ الحصوؿ عمى المنتج الأس

4. Harvey et kerin 1977 
 

تغيير نظرة الرأي العاـ إلى ضرورة تخفيض النفايات الناتجة عف استخداـ مصادر الطاقة  -1
 مثؿ )المشتقات النفطية( لممحافظة عمى البيئة.

 المنصؼ لبعض المنتجات الميمة عمى الزبائف مثؿ )الطاقة الكيربائيةو  التوزيع العادؿ -2
 قات النفطية(.المشتو 

5. Groff 1998 
 

الترشيد في استخداـ المزيج التسويقي مف خلبؿ إعطاء شكؿ لنوع المزيج الذي سيتـ استخدامو 
 فضلب عف المساعدة في تعريؼ بعض عناصره.

6. Mark et Ellott 1997 .تقوية جودة المنتج عف طريؽ تخفيض الكمية المنتجة 
7. Suh et al 2009 الذيف تكوف الأرباح المتأتية و  ارة العلبقة الموجية لمزبائف غير المرغوب فييـتخفيض كمفة إد

 منيـ منخفضة.

دوره في تحديد المواقؼ، رسالة ماجستير في إدارة و  عبد الله فتحي عكيؿ الحديدي، التسويؽ العكسيالمصدر: 
 28-27ص: -، ص2012الاقتصاد، جامعة الموصؿ، و  الأعماؿ، كمية الإدارة

لدراسات الحديثة اعتبرت التسويؽ العكسي استراتيجية متعددة الأغراض، تيدؼ إلى خفض و في ا
 1التي نمخصيا في مايمي:و  الطمب بشكؿ دائـ أو مؤقت بغية تحقيؽ أىدافيا.

                                                           
ة العموـ باسـ غدير غدير و أحمد سميماف محمد، دور السعر العكسي في استيلبؾ منتجات التبغ، مجمة جامعة تشريف لمبحوث و الدراسات العممية، سمسم 1

 .394، ص 2019، 02، العدد 41و القانونية، المجمد الاقتصادية 
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تعد داعمة و  التي تتميز بالندرة النسبيةو  ترشيد استيلبؾ المنتجات عالية القيمة )كيرباء، وقود، ماء،...إلخ(، -1
 تصاد الوطني؛ لتحقيؽ أقصى قدر مف فائدتيا.للبق

التي تعد خطرة عمى الصحة و  المنتجات الضارة بطبيعتيا )مخدرات، تبغ، كحوؿ،...إلخ(، استيلبؾوقؼ  -2
 الصحة الشخصية.و  العامة

 تحقيؽ الاستدامة.و  ترشيد السموكيات الضارة عمى البيئة، بيدؼ الحفاظ عمييا -3
عقلبني لبعض المنتجات )ممح، سكر،...إلخ(، بيدؼ الاستفادة منيا ضمف الحدود ترشيد الاستيلبؾ غير ال -4

 الطبيعية.
خاصة في و  ذلؾ عندما لا تمتمؾ المنظمة القدرة الكافية لمقابمة الطمب،و  الطمب،و  تحقيؽ التوازف بيف العرض -5

 قطاع الخدمات.
اع تكاليفو التسويقية أو أي سبب آخر؛ الرغبة في الحد مف عرض المنتج في قطاع سوقي معيف بسبب ارتق -6

 لأنو لا يحقؽ سوى ىامش ربح قميؿ جدا.
 الذيف يشكموف خطرا عمى سمعة العلبمة التجارية لممنظمة.و  تثبيط العملبء غير المرغوب بيـ، -7
 استراتيجية تتجنب مف خلبليا المنظمة تبديد أرباحيا في الحروب السعرية. -8
صورتو الذىنية اعتمادا عمى عمـ النفس الذي يشير إلى أف النفس البشرية تميؿ  تعزيزو  خمؽ ميزة لممنتج -9

 إلى الأشياء المتاحة بشكؿ أقؿ، فندرة المنتج عادة تشير إلى جودة عالية.
 التي تتبناىا المنظمات لتحقيؽ ميزة تنافسية ليا.و  الأخلبقية لمتسويؽ،و  يعد كجزء مف المسؤولية الاجتماعية -10

 استراتيجيات التسويق العكسي و  رابع: أساليبالمطمب ال

 : أساليب التسويق العكسيأولا

( فإنو مف تخفيض الطمب يقترحوف استخداـ الأدوات التقميدية لمتسويؽ لتقميؿ 1971) Levyو  Kotlerحسب 
 : 1المتمثمة في و  الطمب

 خفض النفقات الإعلبنية لممنتج؛ -

 خفض نفقات ترويج المبيعات؛ -

                                                           
1 Mahmoud Jasim AL-Samydai, The Impact of Ostensible Demarketing  Strategy on Management and Business  
   Research, Academy of  IRMABR, Vol 4,Issue 4, December 2015, p 978. 
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 شروط البيع الأخرى؛و  لسعرزيادة ا -

 تقميص منافذ التوزيع. -

تختمؼ عمى أساس عناصر المزيج التسويقي و  لكف  يمكف تصنيؼ أساليب التسويؽ العكسي التي تتعد          
 1:كالآتي

 تقوـ المؤسسات مف خلبؿ ىذا الأسموب بما يمي: حيث حجم الطمب:و  المنتج 
 الحد مف التنويع في المنتجات؛ -
 مواد مساعدة أقؿ جودة؛استخداـ  -
 وضع الشروط عمى عممية الشراء؛  -
 توجيو الطمب عميو؛و  محاولة توفير بدائؿ ممكنة عف المنتج -
 بيع المنتجات ببطاقات لتقميؿ الإستيلبؾ. -

  :وفؽ ىذا الأسموب يتـ مايمي:الأسعار 
 وضع أسعار مرتفعة لبيع المنتجات؛ -
 وقؼ التخفيضات أو الخصومات في الأسعار؛ -
 يؿ مف حجـ المبيعات.التقم -

 :حيث تقوـ المؤسسة بالتالي: الترويج 
 تقميؿ مصاريؼ الإعلبف؛  -
 توعية المستيمكيف عف مخاطر الاستيلبؾ المفرط لممنتج مف خلبؿ النشرات التحذيرية؛  -
 استخداـ إعلبنات مضادة؛ -
 وضع قيود عمى بعض الإعلبنات. -

 :يعتمد ىذا الأسموب عمى:  التوزيع 
 ظاـ التوزيع؛إحداث تقميص في ن -
 تحديد أماكف البيع؛  -
 الحد مف الكمية المخصصة لكؿ مستيمؾ؛ -

                                                           
 .109 -108، ص ص: ابؽعتروس سييمة و عتروس صبرينة، مرجع س 1
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 تقميؿ منافذ توزيع المنتج؛ -
 تخفيض فعمي لوقت رجاؿ البيع. -

 استراتيجيات التسويق العكسي: ثانيا

 الاستراتيجيةو  ،والموضوعيةإف الاستراتيجيات التسويقية تستند عمى قاعدة واسعة مف المعمومات الدقيقة      
يتـ التوصؿ إلى الأىداؼ التسويقية عمى المدى  بصفة عامة تعرؼ عمى أنيا الطريقة التي مف خلبليا التسويقية
 Marketing " بروكتر آند قامبؿ " في كتابوProcter and Gamble  التي عرفياو  القصيرو  الطويؿ

management تسويقي لتحقيؽ أىداؼ معينة خداـ الأمثؿ لتراكيب مختمفة لممزيج العمى أنيا: " تعكس الاست
".1 

 2استراتيجيات التسويؽ العكسي: 

المنظمة المنتجة )لمسمعة/ الخدمة( لكي تقنف استيلبؾ  ىي مجموعة مف الوسائؿ أو الطرؽ التي تستخدميا
 المنتجات بصورة دائمة أو مؤقتة.

وؼ لا يغر أنماط الاستيلبؾ لدى إف الزيادة في أسعار المنتجات الاستيلبكية س / استراتيجية زيادة الأسعار:1
استجابة إلى زيادة الأسعار، بينما العوائؿ ذات الدخؿ المتوسط سوؼ تحافظ عمى  ذات الدخؿ العالي الأسر

التي تمكنيا مف شراء  أنماط استيلبكيا بسبب أف الأسر ذات الدخؿ المنخفض تكوف مفتقرة إلى الموارد المالية
الزيادة في الأسعار ستؤدي إلى تغيير نمط حياتيـ نحو تقييد استيلبؾ المنتجات و  السمع بعد أف تـ رفع أسعارىا،

أف دعـ و  ىنا نجد ضرورة النظر في عممية تسعير المنتجات الاستيلبكية المجيزة حكوميا، خاصةو  الاستيلبكية
ليس السمعة و  اطفىذه المنتجات فييا العديد مف التأثيرات السمبية التي تؤدي إلى اليدر، حيث يتطمب دعـ المو 

 لضماف توصيؿ الدعـ لمف يستحؽ.

يعرؼ التسويؽ العكسي السمبي عمى أنو ذلؾ التسويؽ الذي يكوف عنده  / استراتيجية تسويق عكسي سمبي:2
لكنو في الوقت نفسو لا يزاؿ متوفرا لأولئؾ المستيمكيف غير و  المستيمؾ ليس بحاجة إلى استخداـ المنتوج

 التسويؽ العكسي. المقتنعيف باستراتيجيات
 

                                                           
 .101، جامعة ورقمة، ص 06أحمد بلبلي، الأىمية الاستراتيجية لمتسويؽ في ظؿ تحديات بيئة الأعماؿ الراىنة، مجمة الباحث، العدد  1
، 2، العدد 8د، المجمد خضير ميدي صالح و آخراف، دور استراتيجيات التسويؽ العكسي في العوامؿ المؤثرة بسموؾ المستيمؾ، مجمة الإدارة و الاقتصا 2

 .6، ص 2019العراؽ، مارس 
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 معيناف لاستراتيجية التسويؽ العكسي السمبي: ىدفافو ىناؾ 

 ذا ما كاف ىنالؾ و  عمى اقتصاد البيئةو  يمكف أف يثقؼ المستيمكوف بالأثار السمبية لممنتوج عمى المجتمع ا 
 ذلؾو  بديلب أو سموكا آخر لذلؾ المنتوج يمكف لمشركة أف تستمر بالحفاظ عمى المنتوج في السوؽ

 بالحفاظ عمى أولئؾ المستيمكيف غير المتأثريف بمحاولة التسويؽ العكسي.
 المنفذيف )مدراء التنفيذ( الذيف يريدوف لممؤسسة أف تكوف و  الوكالات التنظيميةو  إف تمؾ المجاميع الخاصة

ذا ما و  مسؤولة اجتماعيا بشكؿ أكبر ىي دليؿ عمى أف المؤسسة أو الشركة تسيير بالاتجاه الصحيح ا 
 انت التسويؽ ناجحة فإف الضغط عمى الشركة سيقؿ.ك

لتقنيف )ترشيد( الطمب في كؿ أو  فإنو يعمؿ عمى استخداـ مزيج السوؽ/ استراتيجية تسويق عكسي فعال: 3
 عدد معيف مف قطاعات السوؽ.

 تعمؿ عمى توقيؼ مبيعات المنتوج.و / استراتيجية تسويق عكسي متكامل:4

بعض الثقؿ عمى المسوقيف ليكونوا أكثر مسؤولية مف الناحية  اد السوؽنقو  يضع الميتموف بالمستيمؾ
 الاجتماعية، فإذا كاف ىنالؾ الطمب عمى مادة ما فإف المسوؽ يمكف أف يكوف في مأزؽ لا ربح فيو.

 شبكات التواصل الاجتماعي عمى و التسويق العكسي التسويق المبحث الثاني: 

مف التواصؿ الاجتماعي بيف البشر في فضاء إلكتروني افتراضي، قرب  شيد العالـ في السنوات الأخيرة نوعا
سمي ىذا النوع مف التواصؿ بيف الناس " شبكات و  زاوج الثقافات،و  الغى الحدودو  المسافات بيف الشعوب
التي مف أبرزىا و  القطاعاتو  تعددت استعمالات ىذه الشبكات في مختمؼ المياديفو  التواصؿ الاجتماعي "،

استراتيجياتو التسويقية، حيث كاف توجو الشركات و  عرض مختمؼ برامجوو  ؛ الذي اتخذىا منصة لتقديـالتسويؽ
انتشرت أكاديميات عالمية لتكويف مسوقيف عبر ىاتو و  سريعا نحو انتياج ىذا المسار في مجاؿ التسويؽو  شديدا

ا المبحث الذي يسمط الضوء عمى ىو ما سيتـ طرحو في ىذو  الشبكات؛ لما رأوه مف فعاليتيا في ىذا المجاؿ،
أىـ استخداماتيا( ثـ التطرؽ إلى التسويؽ عبر و  ماىية شبكات التواصؿ الاجتماعي )مفيوميا، أنواعيا، مميزاتيا

استراتيجيتو عبر شبكات التواصؿ و  شبكات التواصؿ الاجتماعي بعرض تعريفو، أشير وسائمو، مزاياه
 الاجتماعي.
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 الاجتماعيشبكات التواصل  المطمب الأول: أساسيات حول

 أولا: مفيوم شبكات التواصل الاجتماعي

تعددت تعريفات شبكات )مواقع( التواصؿ الاجتماعية وتختمؼ مف باحث إلى آخر، مف أىـ              
 التعريفات:

عرؼ زاىي راضي مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى أنيا: " منظومة مف الشبكات الإلكترونية التي تسمح 
شترؾ بإنشاء موقع خاص بو، ومف ثـ ربطو عف طريؽ نظاـ اجتماعي إلكتروني مع أعضاء آخريف لدييـ لمم

 .1الاىتمامات واليوايات نفسيا"

" ىي عبارة عف بروتوكوؿ يعتمد عمى تجميع المعمومات سواء كانت نصوصا أو أصوات أو صورا أو فيديو 
ح الحصوؿ عمى المعمومات التي يريدىا حسب الطمب وتخزينيا في مجموعة وثائؽ متشعبة حيث يمكف لممتصف

 .2مستخدما الروابط أو محركات البحث عمى الشبكة الاجتماعية الإلكترونية "

موقع مخصص أو تطبيؽ آخر يتيح لممستخدميف التواصؿ مع عمى أنيا: "  OXFORDو عرفت في قاموس 
 .3.. إلخ" لصوراو  بعضيـ البعض مف خلبؿ نشر المعمومات والتعميقات والرسائؿ

 الرؤىو  ( بأنيا: " أنظمة مرتبطة بنوع أو أكثر مف أنواع الترابط، التي تشمؿ القيـSerratو عرفيا أيضا )
العضوية المشتركة في و  التجاريةو  التبادلات الماليةو  الصراعو  القرابةو  الاتصاؿ الاجتماعيو  الأفكار المشتركةو 

 .4جوانب أخرى عديدة في علبقات الإنساف "و  ف   المجموعات المشاركة في حدث معيو  المنظمات

مف التعريفات المذكورة أعلبه نخمص إلى أف شبكات التواصؿ الاجتماعي فضاء الكتروني تشاركي يساىـ في 
 التفاعؿ معيا.و  المنظمات بأعماليـ التي تتـ مشاركتياو  الأفراد

 ثانيا: أنواع شبكات التواصل الاجتماعي

                                                           
 .461، ص 2014، بسكرة، نوفمبر 12باديس بوغرة، التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي، مجمة عموـ الإنساف والمجتمع، العدد  1
 طالبات كمية التربية في جامعة الممؾ سعود، المجمة  نورة سعود اليزاني، فاعمية الشبكات الاجتماعية الالكترونية في تطوير عممية التعميـ والتعمـ لدى 2
 .132، ص 2003، 03الدولية للؤبحاث التربوية، جامعة الممؾ سعود، المممكة العربية السعودية، العدد   

3 https://www.lexico.com/en/definition/social_network  site consulté le 29/08/2019 
،   -دراسة عينة مف طمبة جامعة المسيمة  -سعيد حجاؿ، قياس اتجاىات مستخدمي الانترنت حوؿ الإعلبف عبر شبكة التواصؿ الاجتماعي الفيس بوؾ  4

 .96، ص 2014/2015، 2عموـ التسيير، جامعة البميدة مذكرة ماجستير، تخصص تسويؽ، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية و التجارية و 

https://www.lexico.com/en/definition/social_network
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الأنواع والتصنيفات لشبكات التواصؿ الاجتماعي التي انتشرت في مختمؼ أنحاؼ العالـ يوجد العديد مف      
انتشار سريع، في الوقت الحالي يمكف تصنيؼ شبكات الاجتماعي حسب اليدؼ مف و  والتي لا تزاؿ في توسع   

 ىي:و  الخدمات التي تقدميا إلى ثلبث أنواعو  نوع إنشائيا

نشاء صداقات بينيـ؛ مثؿ فيس و  مجموعة أصدقاء تمكنيـ مف التعارؼو  صلأفراد أو أشخا. مواقع شخصية: 1 ا 
 تويتر.و  بوؾ

 Theتربط الميتميف بموضوع أو تخصص معيف؛ مثؿ: و  تختص بنشاط فني معيف. مواقع ثقافية: 2
European Library/ Library thing. 

لميتميف بمينية معينة؛ مثؿ: وىي التي تنشأ بواسطة المؤسسات المينية بغرض تجميع ا. موقع مينية: 3
Linkedin.1 

؛ صنفت أنواع مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى خمس فئات عمى 2012و في تصنيؼ آخر ليند البموشي سنة 
 الأسس التالية:

 :مف المواقع التي تدعـ المغة العربية مثؿ الفيسبوؾ. المغة 
 :تواصؿ الاجتماعي تتطمب الاشتراؾ بالإضافة إلى المواقع المجانية، ىناؾ بعض مواقع ال التكمفة

 المدفوع.
 :متخصصة.و  وقسمتيا إلى نوعيف: عامة التخصص 
 :تختمؼ المواقع الاجتماعية مف حيث محتواىا؛ التي تتعدد في النصوص، الصور، الفيديو, المحتوى 
 :تتحكـ بعض المواقع الاجتماعية بحجـ النص المتاح لممشترؾ المساىـ فيو بو مثؿ:  حجم النص

Twitter.2 

 روابط منبثقة عف ىذه المواقع تعنى بالتجارة الإلكترونيةو  غير أف الملبحظ أنو انتشرت في الآونة الأخيرة نوافذ
 المتفاعميف في ىاتو المواقع.و  التسويؽ؛ تمنح ىذه الروابط الفرص التسويقية لجميع المشتركيفو 

 ثالثا: مميزات شبكات التواصل الاجتماعي

                                                           
 قمة، مذكرة السايح بوبكر، دور شبكات التواصؿ الاجتماعي في الترويج بالمنتجات دراسة حالة متعامؿ قطاع الياتؼ النقاؿ بالجزائر موبيميس وكالة ور  1

 .05-04، ص2016لعموـ التجارية و عموـ التسيير، جامعة ورقمة، ماستر، تخصص تسويؽ خدمات، قسـ عموـ تجارية، كمية العموـ الاقتصادية ا   
 قرى، العدد خالد بف سميماف معتوؽ، اتجاىات استخداـ طلبب قسـ عمـ المعمومات بجامعة أـ القرى لمواقع التواصؿ الاجتماعي، مجمة اعمـ، جامعة أـ ال 2
 .171 -170، ص 2013، المممكة العربية السعودية، 12  
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 الاجتماعية عف غيرىا بعدة ميزات: تتميز الشبكات     
تتحطـ في الحدود الدولية، حيث يستطيع الفرد في و  حيث تمغى الحواجز الجغرافية والمكانية،. العالمية: 1

 سيولة.و  الشرؽ التواصؿ مع الفرد في الغرب، في بساطة

تمغي السمبية المقيتة في  مشارؾ، فييو  و كاتبو  قارئ، فيو مرسؿو  فالفرد فييا كما أنو مستقبؿ . التفاعمية:2
 القارئ.و  تعطي حيزا لممشاركة الفاعمية مف المشاىدو  الصحؼ الورقيةو  الإعلبـ القديـ؛ التمفاز

الكاتب لمتواصؿ مع و  تعميـ الناس،و  العالـ لبث عمموو  فيستخدميا الطالب لمتعمـ، تعدد الاستعمالات:و  . التنوع3
 ىكذا.و  القراء...

لشبكات الاجتماعية تستخدـ بالإضافة لمحروؼ وبساطة المغة، تستخدـ الرموز والصور فا . سيولة الاستخدام:4
 التي تسيؿ لممستخدـ التفاعؿ.

التسجيؿ، فالفرد البسيط و  الماؿ؛ في ظؿ مجانية الاشتراؾو  الوقتو  اقتصادية في الجيد. التوفير والاقتصادية: 5
ليست ذلؾ حكرا عمى أصحاب الأمواؿ، أو حكرا عمى و  يستطيع امتلبؾ حيز عمى الشبكة لمتواصؿ الاجتماعي،

 1جماعة دوف أخرى.
 رابعا: أىم استخدامات شبكات التواصل الاجتماعي

إف النمو والانتشار الواسع الذي عرفتو شبكات التواصؿ الاجتماعي جعميا تستخدـ في عدة مجالات التي      
 نذكر منيا:

ت رابطة ىيئات المدارس القومية بالولايات المتحدة الأمريكية              سجمالتعميم: و  . شبكات التواصل الاجتماعي1
(National School Boards Association)  مف تلبميذ المدارس الأمريكية  %60في تقرير ليا أف

منيـ  %50يستخدموف المواقع الاجتماعية يتحادثوف في مواقع تعميمية، بؿ كاف مف المفاجئات أف أكثر مف 
بوف بالتحديد في مواضيع خاصة بالواجبات المدرسية ، لذا كاف عمى عديد المنشآت التعميمية التواجد عبر يتخاط

المنشآت التعميمية و  توجيو المتمدرسيف إلى مزاياىا، حيث أنشأت عديد المدارسو  ىاتو المواقع للبستفادة منيا
 خ.ل...إ انشاء منتديات حسابات خاصة ليا عبر ىاتو المواقع المنوعة كالفيسبوؾ مثلب كذا

مؤسسات العلبقات العامة، خاصة في الولايات المتحدة  العلاقات العامة:و  . مواقع التواصل الاجتماعي2
الأمريكية رأت في انتشار وسائؿ الإعلبـ الحديثة وخاصة الاجتماعية فرصة ذىبية لحممة علبقات عامة تفاعمية، 

                                                           
 أحمد و ناصري نفيسة، الشبكات الاجتماعية أداة لمتسويؽ الافتراضي في المجاؿ السياسي، مداخمة ضمف الممتقى العممي الدولي الخامس  بوشنافة 1
 .2102مارس  14-13الاقتصاد و انعكاساتو عمى الاقتصاديات الدولية، المركز الجامعي خميس مميانة، يومي   
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 لقد لاقت حملبت العلبقات العامة التفاعمية رواجا كبيراو  ير لحملبتيا،لمترويج لعملبئيا مع رصد استجابة الجماى
 1نتائج غير مسبوقة عمى الشبكات الاجتماعية الإلكترونية.و 

تعد شبكات التواصؿ الاجتماعي وسيمة تجمع بيف  الأعمال:و  . مواقع التواصل الاجتماعي في مجال الاستثمار3
أصحاب الأعماؿ الصغيرة الذيف و  د بالمنفعة عمى رجاؿ الأعماؿالناس بتكمفة متواضعة مما يمكف اف يعو 

 يتطمعوف إلى توسعة دائرة اتصالاتيـ، فمف الممكف أف تتحوؿ ىاتو المواقع إلى منبرا فعالا لإدارة علبقات الزبائف
شياراىو  الخدمات، كما يمكف استعماليا كمنصة لعرض اعلبناتياو  بالأخص لمشركات التي تبيع المنتجاتو   ا.ا 

مف الاستخدامات الشائعة لشبكات التواصؿ الاجتماعي في مجاؿ التسويق: و  . شبكات التواصل الاجتماعي1
متنوعة تمكف مف عرض و  ذلؾ لما فيو مف أسواؽ منوعةو  التسويؽ، حيث بات تواجد الشركات فييا شيئا معتادا

دارة العلبقة مع الزبو  التفاعؿو  ترسيخ العلبمة التجاريةو  منتجاتال قد صار و  الأصعب،و  ىي الميمة الأىـو  ائفا 
 الندواتو  محمور لمعديد مف الممتقياتو  المختصيف في مجاؿ الأعماؿ،و  ىذا التوجو يشغؿ كبيار المسوقيف

برزت أكاديميات تختص بالتدريب في مجاؿ التسويؽ عبر ىاتو و  العممية في كبريات الجامعات العالمية،
 2ا مف الشبكات الاجتماعية.غيرىو  الشبكات كالفيسبوؾ، التويتر

 المطمب الثاني: التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي

 أولا: تعريف التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

  عمى أنو: " أحد  الاجتماعيعرفت ويكيبيديا )الموسوعة الحرة( التسويؽ عبر شبكات التواصؿ
يحيؿ إلى عممية كسب الزوار لموقعؾ الإلكتروني أو عملبء لخدمتؾ أو منتوجؾ  التسويؽ الإلكتروني أنواع

الشبكات الاجتماعية. ىذا النوع مف التسويؽ يركز المجيود و  اصؿعبر جذب انتباىيـ عف طريؽ مواقع التو 
يشجعيـ عمى مشاركتو عمى الشبكات الاجتماعية. مف أجؿ الوصوؿ و  في إنشاء محتوى يجذب انتباه القراء

 3.إلى عملبء بطريقة تمقائية دوف الحاجة المستمرة لتحديث أو نشر المحتوى بطريقة يدوي "

                                                           
 شبكات التواصؿ الاجتماعي في إدارة العلبقة مع الزبوف دراسة حالة متعاممي قطاع الياتؼ النقاؿ بالجزائر مشارة نور الديف، دور التسويؽ عبر  1
 ر، أوريدو و موبيميس وجازي ، مذكرة ماستر، تخصص تسويؽ خدمات، قسـ عموـ تجارية، كمية العموـ الاقتصادية العموـ التجارية و عموـ التسيي  
 .05، ص2014جامعة ورقمة،   
، جامعة الممؾ عبد العزيز، المممكة العربية السعودية، الاستراتيجيةالمعرفة و شبكات التواصؿ الاجتماعي الإلكترونية، سمسمة يصدرىا مركز الدراسات  2

 .83، ص 39الإصدار 
3https://ar.wikipedia.org/wiki/ التسويؽ_عبر_شبكات_التواصؿ_الاجتماعي  site consulté le 03/05/2019 à 14h00 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82_%D8%B9%D8%A8%D8%B1_%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84_%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
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 ئؿ التواصؿ الاجتماعي أو " يشير التسويؽ عبر وساSMM  إلى الأدوات والممارسات المستخدمة عمى
وسائؿ التواصؿ الاجتماعي ، مف ناحية ، لزيادة الاعتراؼ بالعلبمة التجارية أو الشركة ، ومف ناحية أخرى 

دارة محادثات الويب داخؿ مجتمع مستيدؼ واحد أو أكثر".  1، بدء وا 
 تحميؿ و  ركات لمشبكات الاجتماعية لأغراض تسويقية مف خلبؿ تحديدو في تعريؼ آخر؛ " ىو استغلبؿ الش

 2استعماليا".و  الشروع في التفاعلبت الاجتماعية داخؿ المجتمعاتو  المشاركةو  المحادثات
 فرصة لمتعرؼ عمى رغباتيـ و  معرفة سموؾ الزبائفو  و عرفت أيضا عمى أنيا: " عبارة عف أداة لتحميؿ

أساس العممية الإنتاجية في و  حسب رغباتيـ، كوف أف الزبوف يعد الركيزة الأساسيةمحاولة تمبيتيا و  لتحميميا
ذلؾ مف خلبؿ إقامة علبقات مع و  ذلؾ لتوسعيا في المجاؿ التجاريو  كؿ الاستراتيجيات التسويقية الناجحة

تاحة الفرصة ليـ لإبداء آرائيـو  الزبائف  3المنتج". التطورات التي تدخؿ عفو  تعميقاتيـ في التعديلبتو  ا 

 تقني أكثر عف شبكات التواصؿ الاجتماعي نضيؼ الشكؿ التالي:و  و لإعطاء مفيوـ أكثر وضوح

 تقنية لشبكات التواصل الإجتماعيو  : مفاىيم توضيحية01الشكل رقم 

 
 ,ThierryLibaert et Marie-Hélène Westphalen, Communicator, 6éme édition, édition Dunodالمصدر:

Paris, France, 2012, P 197. 
                                                           

1 https://www.skilz.fr/ressources-digitales/dictionnaire-marketing-internet/social-media-marketing/ site consulté le 
03/05/2019 à 17h00 

 .06دور التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي في إدارة العلبقة مع الزبوف، مرجع سابؽ، ص  مشارة نور الديف، 2
  خري عبد الناصر، التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي في الجزائر، محاضرة ممقاة بالمعيد الوطني المتخصص في التكويف الميني لمتسيير 3
 ,05، ص 08/04/2013بالبميدة، يوـ   

https://www.skilz.fr/ressources-digitales/dictionnaire-marketing-internet/social-media-marketing/
https://www.skilz.fr/ressources-digitales/dictionnaire-marketing-internet/social-media-marketing/
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أربعة أنواع  باستخداـحيث يتضح مف خلبؿ ىذا الشكؿ أف التسويؽ عبارة عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي يتـ 

ذلؾ عف طريؽ و  أجيزة أخرى متصمة بالأنترنت؛و  مف الأجيزة ىي: الحواسيب، اليواتؼ الذكية، أجيزة الآيباد
 التعرؼ عمييـو  جراء مسابقات بيف المشتركيفإ و مشاركتياو  التفاعؿ مف خلبؿ نشر المعموماتو  المحادثة

 1تحديد مواقع تواجدىـ.و  التأثير في قراراتيـ المتعمقة بالشراءو 

 ثانيا: أشير وسائل التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي

الأرقاـ و  إف إبراز أشير وسائؿ التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي يكوف مف خلبؿ تحميؿ الإحصائيات
المحققة مف خلبؿ استعمالات ىاتو المواقع في التسويؽ حيث أصبحت وسائؿ التواصؿ الاجتماعي الجزء الأىـ 

الرقمي، كما أف مواقع التواصؿ الاجتماعي توفر نتائج قابمة لمقياس سواء في  استراتيجيات التسويؽ في بناء
تمكنؾَ مف الوصوؿ إلى عدد كبير مف و  المبيعات أو استقطاب العملبء المحتمميف أو التوعية بالعلبمات التجارية

 عالـ ديناميكي ومتغير باستمرار. مواقع التواصؿ الاجتماعي الناس بتكمفة منخفضة نسبيا، حيث أف عالـ

 مواقع التواصؿ الاجتماعي الرائدة في التسويؽ ىي: فيسبوؾ، تويتر، إنستغراـ ىذه الإحصائيات أثبتت أف 
يوتيوب، وفيما يمي نستعرض إحصائيات التسويؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مع شيء مف التحميؿ كما و 

 2يمي:

إلى  عاماً  34–18% مف مستخدمي وسائؿ التواصؿ الاجتماعي البالغيف مف العمر 95. يمجأ ما نسبتو 1
  متابعة علبمة تجارية بعينيا.

% مف المستيمكيف الذيف تمقّوا خدمات جيدة نسبيّاً مع إحدى العلبمات 71مف المرجّح أف يوصيَ ما يقارب  .2
 .التجارية عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي بيا إلى آخريف

عبر الياتؼ المحموؿ، مميار مستخدـ عالمي  2.56وصؿ عدد مستخدمي وسائؿ التواصؿ الاجتماعي إلى  .3
% مف سكاف العالـ، حيث تتـ إضافة مميوف مستخدـ نشط جديد عبر الياتؼ المحموؿ كؿ 34أي ما يعادؿ 

 يوـ.
  % مف وقتيـ عمييا عبر اليواتؼ الذكية.69يقضي المستخدموف لمواقع التواصؿ الاجتماعي في المتوسط  .4

                                                           
 .06لناصر خري، المرجع السابؽ، صعبد ا 1

2 https://dolphinuz.com/blog/single/41/social-media-marketing-statistics site consulté le 14/05/2019 à 20h00 

https://dolphinuz.com/blog/single/55/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://dolphinuz.com/blog/single/55/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://dolphinuz.com/blog/single/45/%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://dolphinuz.com/blog/single/41/social-media-marketing-statistics
https://dolphinuz.com/blog/single/41/social-media-marketing-statistics
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التجارية عبر الإنترنت، لا تابعوف الصفحات الرسمية  مف الأشخاص الذيف يناقشوف أمور العلبمات 96% .5 
  .التابعة لتمؾ العلبمات التجارية

 .ضعفاً مف الأنواع الأخرى مف المحتوى 40. تزداد نسبة مشاركة الفيديوىات عبر الشبكات الاجتماعية 6
  :إحصائيات فيسبوك 
، وذلؾ 2015قاـ بيا المستيمكوف عاـ  % مف إجمالي عمميات الشراء التي52أثّر فيسبوؾ عمى ما نسبتو  .1

؛ وىذا يدؿ عمى مدى أىمية قياـ تجار التجزئة بإدارة قنواتيـ الاجتماعية، والتي  2014% عاـ 36مقارنة بنسبة 
 .سيكوف ليا تأثير مباشر عمى سير عممية الشراء

 صؿ مع عملبئيا.مميوف شركة صغيرة تستخدـ صفحات فيسبوؾ لمتوا 50في يومنا ىذا، ىناؾ أكثر مف  .2
ملبييف شركة مف الشركات الصغيرة مقابؿ الإعلبنات عمى فيسبوؾ؛ تظير الإحصائيات المتعمّقة  4تدفع  .3

بإعلبنات السوشياؿ ميديا أىميّة قياـ الشركات الصغيرة بالدفع مقابؿ إعلبنات فيسبوؾ مف أجؿ الوصوؿ لأكبر 
  .ة نسبيةقدرٍ كاؼٍ مف المستخدميف وتجاوز المنافسيف بسيول

، ما 2016مميوف مقطع في فبراير  4.4وصؿ عدد مقاطع الفيديو المرفوعة مباشرةً عمى فيسبوؾ حوالي  .4
يعد التسويؽ المرئي أداة قوية تضفى الطابع الشخصي عمى علبمتؾ  ؛مميار مشاىدة 199أسفر عف أكثر مف 

 .محتوى مرئياً عمى فيسبوؾ% مف المسوقيف 68التجارية وتزيد مف نسبة الحديث عنيا، حيث نشر 
 .2019% مف المسوقيف لاستخداـ المحتوى المرئي عمى فيسبوؾ ىذا العاـ 70يخطط . 5
% منيـ لاستخداميا ىذا 37% مف المسوقيف خدمة البث المباشر عبر فيسبوؾ ويخطط 34استخدـ  .6

  .2019 العاـ
ةً عاطفية لـ تستطع إعلبنات مدفوعة فقط مف المشاركات المنشورة عبر الفيسبوؾ تولّد استجاب 20%. 7

بدلًا مف استخداـ فيسبوؾ كوسيط اعلبني بينؾ وبيف العملبء، يمكنؾ نشر محتوى ابداعي  تحقيقيا؛
خصيصًا للؤشخاص المستيدفيف؛ وىذا قد يعمؿ عمى تحقيؽ أفضؿ  لحاجات المستخدميف ومصمـ وملبئـ
 .النتائج

مساءا؛ أفضؿ وقت لمنشر عمى فيسبوؾ، بالإضافة إلى  3:00اعة يُعد يوـ الأربعاء، وبالتحديد عند الس. 8
ظيراً إلى  1:00في أياـ السبت والأحد ومف الساعة  ـ 01:00حتي  12:00أوقات مثالية أخرى تتراوح ما بيف 

 .الجمعة  عصراً يوـ الخميس و 4:00الساعة 
 :إحصائيات تويتر 



 الدراسات الأدبية والنظرية لأثر التسويق العكسي عمى شبكات التواصل الاجتماعي في  توجيو القرار الشرائي لدى المستيمكالفصل الأول: 

 

‌
16 

؛ يعد تويتر وسيمة  ت مستخدـ تويتر مع التغريدات% مف جميع تفاعلب92تمثؿ النقرات عمى الروابط  .1 
 . ممتاز لمشاركة روابط محتواؾ الملبئـ وفرصة رائعة لمحصوؿ عمى زوار لموقعؾ

% مف المستخدميف الذيف يتذمّروف مف خدمة ما أو علبمة تجارية عبر تويتر، يتمقوف 78ما يقرب مف  .2
الإعلبـ الاجتماعي لمتعبير عف غضبيـ نتيجة عدـ تمقييـ يمجأ العملبء إلى وسائؿ  استجابة في غضوف ساعة؛

الخدمة الملبئمة أو لطرح ما لدييـ مف أسئمة، لذلؾ عميؾ التأكد مف أنؾ نشط عمى شبكات التواصؿ الاجتماعي 
   .الخاصة بؾ

ت وفقا لتوقعا مميوف حسابٍ منيـ فقط نشط؛ 328مميار حساباً عمى تويتر، ولكف  1.3ىناؾ ما مجموعو . 3
؛ سيُعزز تباطؤ نمو شبكة مستخدمي تويتر سعر السيـ، مف 2016لعاـ  Content  Marketing مؤسسة

  .خلبؿ جعؿ الإعلبنات أكثر بروزاً، فكف مستعدًا لمدفع مقابؿ توسيع نطاؽ رؤيتؾ لممشاركات
ت أف إضافة خاصية الياشتاغ لـ يكف ليا تأثير عمى معدلا Locowise وجدت أحدث دراسة لشركة. 4

المشاركة في الواقع يفوؽ أداء التغريدات غير المرفقة مع ىاشتاؽ مقارنة بالتغريدات المرفقة بياشتاغ؛ لذلؾ 
 .يفضؿ التركيز عمى جودة المحتوى بدلا مف الاعتماد بشكؿ مفرط عمى الياشتاغ لزيادة المشاركة

 :إحصائيات انستغرام
مرة مف  58% وىو أعمى بػ 4.21يقارب اؿ  معدؿ تفاعؿتحظي أفضؿ العلبمات التجارية عمى انستغراـ ب .1 

مرة مف تويتر؛ فقد أصبح انستغراـ منصة تسويقية قوية ولا يمكف إغفاؿ أي مف إمكاناتيا بعد  120فيسبوؾ وبػ 
 .اليوـ

تعتبر المؤسسات الاعلبمية الأكثر نشاطا عمى انستغراـ، في حيف أف الخدمات التجارية والمالية وشركات . 2 
سمع الاستيلبكية ىي الأقؿ تواجدا ونشاطا؛ أصبح اىتماـ العلبمات التجارية ببناء حضور فعاؿ ليا عمى ال

وتفرضو الحاجة الي تسميط الضوء عمى خدمات العلبمة التجارية وانجازاتيا وسط بحر مف  طبيعياانستغراـ أمر 
يمكنؾ  ناء حضور نشط ورائعالمستخدميف النشطيف، اذا ليس لديؾ حضور عمى انستغراـ أو ترغب في ب

 . لمساعدؾ في بنا حضور فاعؿ ونشط عمى انستغراـ VIP دولفينوس الاستعانة بخدمة
% يخططوف لاستخداميا ليذا 44و مف المسوقيف استخدموا الإعلبنات المرئية مف خلبؿ انستغراـ  41% .3

  العاـ.
عاما؛ أصبح انستغراـ الشبكة الاجتماعية  35% مف مستخدمي انستغراـ تقؿ أعمارىـ عف 90ما يقرب مف . 4

 .% مف المراىقيف يعتبروف انستغراـ أىـ شبكة اجتماعية بالنسبة ليـ32حيث أف  ،جيؿ الألفيةالخاصة بػ 

https://youtu.be/a60sXqWgeQw
https://dolphinuz.com/blog/single/33/Millennials
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% الي 38الإناث سيميموف لاستخداـ انستغراـ أكثر مف الرجاؿ؛ بنسبة  مف المرجح أف مستخدمي الانترنت  .5
26 %. 
علبمة تجارية  200كاف المحتوى المتعمقة بالمنتجات ىو أفضؿ أنواع المحتوى وأكثره تفاعلب لأضخـ .6

اعؿ لمحتوى نمط الحياة بما يقارب لتتفوؽ عمى نسبة التف 2015% عاـ 60عالمية، حيث بمغت نسبة التفاعؿ 
؛ ىذه أخبار جيدة لممسوّقيف، فالأشخاص الذيف يتابعوف العلبمات التجارية عمى انستغراـ يدركوف ويقبموف 20%

  .حقيقة أنيـ سيتعرضوف لممنتجات بؿ ويتفاعموف ميا
( لدييا معدلات 79)%( أو موقع جغرافي 56المشاركات التي تـ وسـ مستخدـ آخر عمييا والتي نسبتيا )% .7

"أيف" إلى مشاركات انستغراـ و مشاركة أعمى بكثير مف تمؾ غير الموسومة؛ لذلؾ لا تنسى إضافة "مع مف"
 .الخاصة بؾ

 : إحصائيات اليوتيوب
مميار مستخدـ نشط شيريًا عمى يوتيوب يقوموف بالدخوؿ إلى الموقع مرة واحدة  1.5ىناؾ ما يقدّر بحوالي  .1

"بتسجيؿ  مف المطيؼ أف مدونة اليوتيوب تنبو إلى أف ىذه الاحصائية تمثؿ فقط مف يقوموف ؛ قؿشيريا عمى الأ
الدخوؿ" فقط، حيث أنو ىناؾ الكثير مف المستخدميف يتصفحوف يوتيوب شيريا دوف أف يكوف ليـ حسابات عمى 

ضمف مزيجؾ التسويقي في اقرب وقت  التسويؽ عبر اليوتيوب اليوتيوب، لذا مف الميـ أف تبدأ وتباشر إضافة
 .ممكف

لبقة بالعلبمات التجارية بمغ أكثر ، نشر اليوتيوب أف إجمالي مشاىدات الفيديوىات ذات الع2015في عاـ . 2
 مميار مشاىدة؛ 40مف 

المرئي قد انتقؿ مف كونو مف المحسّنات إلى الضروريات، حيث سيكوف لو دورٌ ىاٌـ في  التسويؽ وىذا يعني أف
 .ة المستقبؿ المنظورضبط وتير 

  .% مف المسوقيف عف نيتيـ استخداـ يوتيوب ىذا العاـ87عبر .3
أكثر مف نصؼ المشاىدات عمى يوتيوب مصدرىا اليواتؼ المحمولة، ويقدر متوسط مدة المشاىدة لكؿ  .4

، سواء دقيقة؛ نظرا لأف الياتؼ المحموؿ يحظى باىتماـ الناس الي 40جمسة عبر الياتؼ المحموؿ أكثر مف  وـ
الوصوؿ للؤشخاص في  في المنزؿ أو حتى أثناء التنقؿ؛ فإف ىذا وفر فرصة رائعة لمعلبمات التجارية تتيح ليـ

أي مكاف، وخصوصا أف الناس الذيف يقضوف ما يزيد عف ساعة يومياً عمى يوتيوب لمتابعة المشاىير أو 
 .المؤثريف أو فيديوىات علبمتيـ التجارية المفضمة

 مزايا التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي الث : المطمب الث

https://dolphinuz.com/blog/single/49/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%B9%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%88%D8%AA%D9%8A%D9%88%D8%A8
https://dolphinuz.com/blog/single/58/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
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عممية بالغة الأىمية كونيا شبكة و  قفزة فكرة Web 2.0يعد ظيور التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي 
 التواصؿ الاجتماعي بيف مستخدمي الإنترنت بعد كاف التسويؽ عمى المواقع الإلكترونيةو  تفاعمية لتسيير التعاوف

لمكاتب  Mercatorمما جاء في كتاب و  عبارة عف برامج تسويقية ثابتة يقرأىا الزبائف بدوف تفاعؿ. Web 1.0و
عف أىـ ما يميز ىذا النوع مف التسويؽ عف غيره حيث أورد في ذلؾ أف الزبوف  Lenrevieالفرنسي الشيير 
 1سويؽ.الذي اعتبرىا مف مزايا ىذا التو  مف ثـ يثؽ بالشركةو  يستمعو  يتكمـ بدرجة أولى

 :)بما أف التسويؽ الحديث يعتبر الزبوف القاعدة الأساسية في كامؿ عممياتو الزبون يتكمم  )يبدي رأيو 
البرامج المخططة مف طرؼ و  يركز عمى ضرورة إشراكو ضمف الاستراتيجياتو  التسويقية،و  برامجو الإنتاجيةو 

 تواصؿ الاجتماعي مف خلبؿ التواصؿالشركات قد استفادا مف شبكات الو  بذلؾ يكوف الزبائفو  الشركات،
كذا و  الحوار الدائـ الذي تتيحو مختمؼ الشركات خلبؿ ىاتو المواقع، فيي تسمح لمزبوف بالتكمـ بحرية تامةو 

الخدمات التي تقدميا الشركة عف طريؽ كتابة تعميقات مادحة أو تظير و  بدوف قيود عف المنتجاتو  إبداء رأيو
تداركيا كذا محاولة ربط و  ا يكوف فرصة بالنسبة لمشركات لدراسة ىاتو الآراءىو مو  نقائص المنتج المطروح،
 المحافظة عمييـ.و  علبقة جيدة مع الزبائف

  :)استخداماتيا في و  إف تزايد انتشار شبكات التواصؿ الاجتماعيالزبون يستمع )يستقبل الرسائل الإعلانية
ما يدور في صفحاتيا، التي يستقبؿ فييا عديد رىيب، كما أف الزبائف في اطلبع مستمر لو  نمو جد عاؿ

العروض المقدمة مف طرؼ الشركات المسوقة، حتى  إف لـ يشاركوىا أو يعمقوا عمييا و الإعلبناتو  التحديثات
 إلا أىـ يكونوف بمثابة المستمع بالنسبة لمشركة حيث يكوف عمى اطلبع بكؿ أو جؿ ما لدييا مف عروض

الخدمات التي قد تكوف سببا بارزا في قرارات الشراء لدى و  دات حوؿ العروضانتقاو  كذا تعميقاتو  أحداثو 
 البعض أو مؤثرا حوؿ تموقع اسـ الشركة أو العلبمة في ذىف الزبوف.

  :الزبوف، أو و  إف أىـ ما تسعى إليو كؿ الشركات جاىدة ىو خمؽ الثقة بيف الشركةالزبون يثق بالشركة
ىو ما نجده ضمف استراتيجية التسويؽ عبر شبكات التواصؿ و  رضا الزبوف،و  بتعبير آخر كسب ولاء

ىو ما يكوف مف خلبؿ " أثر المصدر " المعروؼ في التسويؽ أنو عامؿ نفسي يؤثر في سموؾ و  الاجتماعي،
لا يتقبؿ نفس الرسالة مف و  يتقبميا مف المصدر "أ"و  الزبوف، أي أف الزبوف ىنا يمكف أف يتأثر بالرسالة

ثلب يمكف لمزبوف عند تصفحو لصفحة تابعة لشركة ما عمى الفيسبوؾ أو تويتر أو غيرىا مف المصدر "ب"، فم
الردود عف منج ما بأنو ذو جودة عالية أو اف و  أف تواجيو عديد التعميقات، شبكات التواصؿ الاجتماعي

                                                           
1 Jacques LENDREVIE et Julien LEVY, Mercator, 10 ème édition, Dunod, Paris, France, 2012, P630. 
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بالإيجاب أو  بذلؾ يصدؽ الزبوف ما يقولو ىؤلاء عف المنتج مما يؤثر عمى قراره الشرائيو  المنتج رديء،
لا و  السمب، في حيف انو لا يصدؽ ما تقولو الشركة حوؿ منتجاتيا، أي أنو يتقبؿ ما يقولو الزبائف عف منتج

 بيف الزبائفو  الزبائفو  ىو ما يكسب في النياية الثقة بيف الزبائفو  يتقبؿ ما تقولو الشركات عف منتجاتيا،
 المؤسسة.و 

 بر شبكات التواصل الاجتماعي: استراتيجية التسويق عالمطمب الرابع 

يمكف توضيح استراتيجية التسويؽ عبر ىاتو الشبكات مف خلبؿ النموذج الذي قدمو مكتب الدراسات التابع       
المواقع الاجتماعية و  لشركة فوراست انترناشيوناؿ، حيث اقترح استراتيجية لتطبيؽ التسويؽ عبر مختمؼ الشبكات

 1فيميا مف خلبؿ الشكؿ التالي: التي يمكف POSTالتي سماىا بػ 

 : استراتيجية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي02الشكل رقم 

 
 

مف خلبؿ ىذا الشكؿ والذي يقودنا إلى تطبيؽ الاستراتيجية في ظؿ وجود التسويؽ عبر مواقع التواصؿ 
ىي و  المكونة لمكممةذلؾ اختصارا لمحروؼ و  (POSTحيث يختصر ذلؾ في أربع خطوات سماىا ) الاجتماعي
 1كما يمي:

                                                           
1 http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the -post-method.html; (site consulté le 19/05/2020 à 17:00) 

http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the%20-post-method.html
http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the%20-post-method.html
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 ( الناسPeople:)  الأساس الذي تقوـ عميو و  ىـ الجوىرو  يقصد بيـ الجميور المستيدؼ مف قبؿ الشركة،و
 الشبكات ػأو المواقع الاجتماعية، لذا فيرى أصحاب ىذا النموذج أنو مف الواجب عمى الشركة معرفتيـ،       

نشاطيـ درجة و  عاداتيـ عمى ىاتو المواقعو  سموكياتيـلمتعرؼ عمى ذلؾ مف خلبؿ تحميؿ ممفاتيـ الشخصية و 
 المحادثات التي يفضموف النقاشو  عمى الشبكة عموما، كذا ما ىي الوسائؿ التي يستخدمونيا، ماىي الرسائؿ

ا ذلؾ لأف نجاح الجممة التسويقية في ظؿ الشبكات الاجتماعية تأتي أساسو  التحاور فييا كؿ ىذا يعد أمرا ميماو 
 مف نوعية العلبقات بدلا مف الميزانية المخصصة؛

 ( الأىداؼObjectives:)  يقصد بو تحديد أىداؼ الخطة التسويقية كتطوير سمعتيا، التحدث إلى الزبائفو 
لى تغيير الاستراتيجية بعد و  توفير خدمة أفضؿ لمزبائف، تحقيؽ ولاء الزبائف...، أي التركيز عمى النقطة الأولىو  ا 

 منتائج؛ذلؾ وفقا ل
 ( الإستراتيجيةStrategyىنا يتعمؽ الأمر بالمكاف المراد بموغو ثـ تحديد اليدؼ المراد بموغو :)  كيؼ ذلؾ،و 
مشاركاتو، شراءه، تجربة و  ىو ما يتحصؿ عميو مف الجميور المستيدؼ بعد معالجتو: رأيو، اعجاباتوو 

 المنتج...إلخ؛
 ( تكنولوجياTechnology:)  المنصة التي سيتـ استخداميا: بموؽ، ويكي، تويتر، يقصد بو اختيار نوع و

 الفيسبوؾ.

( كما ىو الحاؿ مع Evaluationنسبة إلى "تقييـ" )  "Eالحرؼ " "POSTيضيؼ النص الفرنسي عمى "و       
 قياس النتائج عمى مر الزمف.و  يقصد بو تقييـ الجيود، لوضع مؤشراتو  أي استراتيجية،

 

 

 

 

 

 
                                                                                                                                                                                                 
1 http://blog.acti.fr/marketing/reseaux-sociaux/entamer-une-stratgie-sur-les-resaux-sociaux; (site consulté le 19/05/2020 à 

19:30) 



 الدراسات الأدبية والنظرية لأثر التسويق العكسي عمى شبكات التواصل الاجتماعي في  توجيو القرار الشرائي لدى المستيمكالفصل الأول: 

 

‌
21 

 

 .الشراء  شبكات التواصل الاجتماعي عمى قرارعبر  لمزيج التسويقيا أثير: الثالثالمبحث 
 

 لمستيمكمن منظور اء المطمب الأول: ماىية قرار الشرا

 تعريف قرار الشراء :أولا

 لقرار الشرار تعاريؼ كثيرة نوجز بعض منيا كما يمي:    

 1.ة"" قرار الشراء يعني إختيار بديؿ واحد بيف البدائؿ الكثيرة المعروض    

الذي يوفر أقصى    و  " يعرؼ عمى أنو عممية إختيار البديؿ الأفضؿ مف مجموعة البدائؿ المتاحة مف السمع
 2بأقؿ التكاليؼ".و  درجة ممكنة مف الإشباع لدى المستيمؾ

 لدى المستيمك أنواع القرارات الشرائية ثانيا:

 3ىي تتمثؿ في:و  تيمؾ بشأف الشراءأنواع مف القرارات الشرائية التي يتخذىا المس نميز بيف ثلبثة

يحدث عندما يقوـ و  ىو عبارة عف السموؾ الشرائي البسيطو أ, السموك الشرائي الروتيني أو البسيط:
 مثؿ: السكر، الممح، السجائر...إلخ. الارتباطالمستيمؾ بشراء المنتجات المنخفضة 

 لمنتجاتف السموؾ الشرائي المحدود ىو عبارة عف التصرفات الناتجة عو ب. السموك الشرائي المحدود:
 لكف ضمف فئة سمعية مألوفة.و  ذات ماركة غير مألوفة

ىي عبارة عف التصرفات الناتجة عف شراء المنتجات لأوؿ مرة بمعدؿ و جـ. السموك الشرائي المكثف:
ؿ جمع ضمف ماركات غير مألوفة فتحتاج ىذه المرحمة إلى السموؾ الشرائي المكثؼ مف خلبو  عالي ارتباطي

 القرار الشرائي النيائي. اتخاذمقارنة الماركات المختمفة قبؿ و  المعمومات مف عدة مصادر

 مراحل قرار الشراء لدى المستيمك ثالثا:

                                                           
 .91، ص 2006دعاء مسعود ضمرة، إدارة التسويؽ، مكتبة المجتمع العربي لمنشر و التوزيع، عماف، الأردف، الطبعة الأولى،  1
 الطبعة  معراج ىواري و آخروف، سياسات و برامج ولاء الزبوف و أثرىا عمى سموؾ المستيمؾ، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر و التوزيع، الأردف،  2
 .184، ص 2013الأولى،   
، ص ص، 2011زيع، عماف، الأردف، زكريا أحمد عزاـ و آخروف، مبادئ التسويؽ الحديث: بيف النظرية و التطبيؽ، دار المسيرة لمنشر و التو  3

129،130. 
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 1في المخطط التالي: يمكف تجسيد مراحؿ قرار الشراء     

 : خطوات القرار الشرائي لدى المستيمك النيائي03رقم  الشكل

 

 

                       

 

 

 

 
 لدى المستيمك خمون في قرار الشراءدالمت رابعا:

 2يتكوف المتدخموف في قرار الشراء مف:

 ىو الفرد الذي يقترح أولا فكرة شراء سمعة أو الخدمة المنوي استيلبكيا أو حيازتيا.و  المبادر: .1
 راء. ىو الفرد الذي يكوف لديو وجية نظر أو أداة معينة تؤثر عمى قرار الشو  المؤثر: .2
 (لمف يشتري؟و  أيف؟و  ماذا؟ وكيؼ؟)ىو الفرد الذي يقرر أي عنصر في قرار الشراء و المقرر: .3
 تحويؿ الرغبة إلى سموؾ فعمي.و  ىو الفرد الذي يقوـ بعممية الشراء الفعمي المشتري: .4
 ىو الفرد الذي يستيمؾ او يستخدـ السمعة أو الخدمة التي تـ شراءىا.و المستخدم: .5

 ء لممستيمكتأثير المزيج التسويقي عمى قرار الشرا المطمب الثاني:

 أثر المنتوج عمى قرار الشراء: أولا

                                                           
 .34، ص 2018، جواف 20و القانونية، العدد  الاقتصاديةقسـ العموـ  الإنسانيةرابح حمودي و منيرنوري، الأكاديمية لمدراسات الاجتماعية و  1
، الثقافية و النفسية و التربوية، دار صفاء لمنشر و التوزيعإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بف فييد القحطاني، سموؾ المستيمؾ: المؤثرات الاجتماعية و  2

 .294، 293، ص ص2014عماف، الأردف، الطبعة الثانية، 

 القٌام بعملٌة الشراء

تقٌٌم البدائل المتاحة  جمع المعلومات الشعور بالحاجة

 المتاحة
 بدٌلاختٌار ال

 التقٌٌم بعد عملٌة الشراء

 اتخاذ

 قرار

 الشراء
 عملٌات ما قبل الشراء

 عملٌات ما بعد الشراء
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تعمؿ جاىدة لتوفيره بالجودة و  ليذا توليو المؤسسة الكثير مف الاىتماـو  العممية التسويقية دءلب يعتبر المنتج    
العمؿ و  الزماف المناسبيفو  مؾ في المكافتوفيره أماـ المستيو  تسعيره بطريقة جيدةو  بالكميات المناسبةو  الملبئمة

قناع المستيمؾ بو،و  عمى اختيار أفضؿ الوسائؿ لإخبار ليذا العنصر )المنتج( دور أساسي في التأثير عمى و  ا 
توجييو تجاه اقتناء ىذا المنتج أو الابتعاد عنو حيث أف المستيمؾ يشتري المنتج عمى أساس و  سموؾ المستيمؾ

 1جة معينة لديو.أنو قادر عمى تمبية حا

 أثر الترويج عمى قرار الشراء ثانيا:

ذلؾ لاتساع و  الصعبة التي تقوـ بيا المؤسسةو  تعتبر عممية الاتصاؿ بالمستيمكيف مف المياـ الأساسية     
الذي ينعكس بشكؿ و  التطور الحاصؿ في عوامؿ البيئة المحيطةو  تنوع المنتجاتو  الأسواؽو  الرقعة الجغرافية

الشرائي للؤفراد، لذا تعمؿ المؤسسات جاىدة عمى تحقيؽ  و تغيير السموؾ الاستيلبكيو  تطويرعمى  مباشر
التي تعتبر المصدر و  غير المباشر مف خلبؿ استخداـ عناصر المزيج الترويجيو  عممية الاتصاؿ المباشر

 2قراراتيـ الشرائية.الأساسي بالنسبة للؤفراد مف أجؿ الحصوؿ عمى المعمومات التي يعتمدوف عمييا في اتخاذ 

 أثر السعر عمى قرار الشراء ثالثا:

  بالقيمة والمنفعة، فالمنفعة تمثؿ خاصية المنتج التي تجعمو قادر عمى إشباع الحاجات يرتبط مفيوـ السعر      
الذي و  يعتبر السعر أحد عناصر المزيج التسويقي التي ليا أثر فعاؿ عمى سوؽ المنتجاتو  تحقيؽ الرغبات.و 

مكانية استمرارو  المشتري،و  ب دورا كبيرا في تحديد العلبقة بيف الجية المسوقةيمع  فشميا،نجاح المنظمات أو و  ا 
عمى مدى تقبؿ المشتريف لممنتجات ذات و  حيث أف عدـ استقرار الأسعار سوؼ يؤثر عمى مستقبؿ المؤسسة،

معتدلة، لكي تتمكف مف خلبليا و  ة مناسبة، لذا فعمى المؤسسة أف تقوـ بإتباع سياسة سعريالأسعار غير المستقرة
 3كسب أكبر قدر ممكف مف الزبائف.

 أثر التوزيع عمى قرار الشراء  رابعا:

                                                           
تسيير طيبي أسماء، تأثير مزيج الاتصاؿ التسويقي لممؤسسة عمى اتخاذ قرار الشراء مف طرؼ المستيمؾ، أطروحة لنيؿ شيادة الدكتوراه في عموـ ال 1

 تخصص 
 .67، ص 2016/2017كمية العموـ الاقتصادية و العموـ التجارية و عموـ التسيير، ي، جامعة أبي بكر بمقايد بتممساف، تسويؽ دول  
 ر في عموـ جباري عبد الوىاب، أثر دراسة السموكات الشرائية لممستيمكيف عمى فعالية السياسة الترويجية لممؤسسة، مذكرة تخرج لنيؿ شيادة الماجستي 2
 .102، ص 2005/2006خصص تسويؽ، جامعة محمد بوضياؼ بالمسيمة، كمية العموـ الاقتصادية و العموـ التجارية و عموـ التسيير، التسيير ت  
 .99المرجع نفسو، ص  3
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معمف عنيا و  يتميز التوزيع بمكانة خاصة داخؿ المزيج التسويقي حيث أف وجود سمعة متميزة بسعر مناسب     
المكاف المناسبيف فالتوزيع يعتبر " نشاط و  ي الزمافبشكؿ جذاب لا تعني لممستيمؾ شيئا إذا لـ تكف متاحة لو ف

الخدمات و  ىو يستيدؼ جعؿ ىذه السمعو  الخدمات مف المنتج إلى المستيمؾو  متخصص في إيصاؿ السمع
 1المرتقبيف".و  سيمة الشراء لجميع المستيمكيف الحالييفو  متوافرة بصفة منتظمة

 تماعي عمى قرار الشراء لدى المستيمكشبكات التواصل الاجتحميل أثر أىم المطمب الثالث: 

 عمى قرار الشراء لدى المستيمك YouTubeالـ أثر التسويق عبر  :أولا

نشرىا، حيث يعد و  كغيره مف المنصات التي تتيح لممستخدميف رفع مقاطع فيديو عمييا YouTubeيعتبر الػ     
العديد مف المؤسسات عمى  YouTubeقع الػ التجارة، فقد ساعد مو و  أداة يستخدميا المسوقيف في مجاؿ التسويؽ

ذلؾ مف خلبؿ و  ، لأف مقاطع الفيديو مف أكثر الوسائؿ المقنعة جدا لمزبائفالترويج لمنتجاتيا بسيولةو  التسويؽ
قناع الزائر بالتحوؿ إلى عميؿ محتمؿ و  أف مشاىدة مقطع فيديو يمكف أف يؤثر تأثير مطمقا عمى قرار الشرار ا 

المعمومات الصحيحة بشكؿ و  يعمؿ عمى نقؿ المشاعر ة المعمومات نفسيا، فمقطع الفيديوبدلا مف مجرد قراء
 2ىذه الترجمة تترجـ في اتخاذ قرار الشراء.و  يعمؿ عمى كسب ثقة الزبائف،و  صريح،و  واضح

 عمى قرار الشراء لدى المستيمك Facebookالـ أثر التسويق عبر  ثانيا:

لا يمكف و  تحقيؽ نجاح كبير، مف خلبؿ نجاح المؤسسات التي يممكونيا مستمر إلى بشكؿيسعى رجاؿ الأعماؿ 
رجاؿ  اىتـيرتبط بيا بشكؿ كبير، لذا و  لمؤسسة أف تنجح دوف أف يكوف ليا جميور كبير يفضؿ منجاتيا

 Facebookفي الفترة الأخيرة؛ حتى يمكنيـ تكويف طبقة عريضة مف الجماىير، فالػ  Facebookالأعماؿ بػ 
يتفاعموف مع ما ىو معروض عميو، لذا فيو يسيؿ عمييـ و  الذيف يتصفحونو بشكؿ ييف مف الأشخاصيضـ الملب

 3جذب عدد لابأس بو مف الأشخاص مف خلبؿ:

   :ليا ألواف و  تكوف واضحةو  اختيار صورة تمثؿ العلبمة التجارية أو المنتج يجبصورة البروفايل
 النصوص.و  ، أي شيء لا يحتوي عمى الكثير مف التفاصيؿقوية
  استخدامو كصورة بروفايؿ.و  اختيارا شعار معروؼ مف قبؿ المستيمكيف 

                                                           
 .151، ص 1997محمد عصاـ المصري، التسويؽ )الأسس العممية و التطبيقية(، مكتبة عيف الشمس، مصر،  1

2 www.arzgeek.com/2012/11/12how_to_use_youtube_in_markiting_new_techniques.gtm  ( consulté le site : 
  2020/07/07 à 17h40). 
3 https://blog.hotmart.com . (Consulter le site : 2020/07/07 à 19h50.) 
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   :كما ىو الحاؿ في صورة البروفايؿ يجب أف تكوف ليا علبقة بالأعماؿ التجارية، صورة الغلاف
فيي تمثؿ نقطة الاتصاؿ الأولى لمزائر عمى الشبكة الاجتماعية، كما يمكف الاستفادة مف صورة 

  بيانات الاتصاؿ )رقـ الياتؼ، البريد الإلكتروني...إلخ(. الغلبؼ لوضع
   اسمFacebook : يجب أف يكوف واضح، محدد، يمكف أف يكوف اسـ المنتج أو نشاط أو اسـ

   الشركة...إلخ.
  :قد تكوف صور، فيديوىات، صور متحركة...إلخ. المنشورات اليومية 

الرغبات و  بغض النظر عف الحاجات يف في اتخاذ قرار الشراءيمكف لمفيسبوؾ أف يخمؽ الرغبة لممستيمك        
الخدمات )أسعارىا، جودتيا، و  التي تسد نقصيـ، مف خلبؿ توفيره لمكـ اليائؿ مف المعمومات التي تخص السمع

مساعدتيـ عمى اختيار بديؿ و  المستيمكيف المقارنة بيف عدة بدائؿىو ما يسيؿ عمى و  علبمتيا التجارية...(،
 قدرتو الشرائية.و  حاجاتوو  دائؿ المعروضة بما يتوافؽ مع رغباتومف الب

  عمى قرار الشراء لدى المستيمك Twiterالـ أثر التسويق عبر  ثالثا:

 1بجذب انتباه المستيمكيف مف خلبؿ عدة عوامؿ مف بينيا: Twiterيقوـ      

  :لمستخدـ عمى شبكتيف أو أكثر ا الاسـيكوف نفس و  سما قصيرااالمؤسسة التي تستخدـ  اسم المستخدم
يتـ ربطو باسـ و  الاجتماعي الأخرى، كما أف الإسـ يكوف متاح مف أجؿ الشركة فقط،مف شبكات التواصؿ 

 ذلؾ لتسييؿ الأمر عمى العملبء أثناء بحثيـ عف المؤسسة.و  الشركة الحقيقي أو بالعلبمة التجارية
   :شعارىا في  تستخدـ المؤسسةو  لممؤسسة،لتجارية فالصورة تعبر عف طابع الأعماؿ اصورة البروفايل

منتجات، كما يشتمؿ عمى و  مع إضافة سيرة ذاتية تصؼ بشكؿ مختصر ما تقدمو مف خدمات صورة
 المنتجات.و  الكممات المفتاحية التي يستخدميا العملبء في البحث عف الخدمات

   :مة عنيا، مثؿ عنواف معمومات شامو  تضع المؤسسة عمى صورتيا وصفاوضع وصف عن المؤسسة
 2المؤسسة، الدينة التي توجد فييا، كما يمكنيا تخطي ىذه المرحمة.

   :بإعداد عروض ترويجية حصرية لمف  ، تقوـ المؤسسةبعد إنشاء البروفايؿنشر الموضوعات اليامة
ؤسسة ذلؾ لجذب العملبء، تقدـ المو  عمى منتجاتيا كثيراو  يتابع صفحتيا، فالمؤسسة لا تتكمـ عف نفسيا

 تساعد العميؿ عمى حؿ مشكمة معينة.و  النوعية،و  محتويات تتمتع بالجودة
                                                           

1 https://business.twitter.com/fr/products/promoted-accounts (Consulter le site : 2020/07/11 à 18h00.) 
2 https://blog.hotmart.com/ar/_ الاعماؿ_في_تويتر_استخداـ ./ (Consulter le site : 2020/07/11 à 21h10.) 
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 1المؤسسة بخمؽ الرغبة لمعملبء مف خلبؿ: Twiterكما يساعد 

 :تقوـ المؤسسة بشرح مبسط لمعملبء عف كيفية استخداـ منتجاتيا بطرؽ  دمج منتجاتيا في حياة العملاء
 أخرى.

 تتعرؼ المؤسسة عمى اىتماـ العملبء مف خلبؿ      يم نظرة سريعة:منحو  التعرف عمى اىتمامات العملاء
كذلؾ و  مف ثـ تجيز المحتوى الملبئـ الذي يستيدفوو Twiterعمى متابعة تدويناتيـ التي يقوموف بيا 

ىو ما أصبح رائجا و  المحتوى في أوقات الأحداث العامة )كما تقوـ المؤسسة بالبث المباشر لمفيديونشر 
سريعة مف و  رغبة المستيمؾ في الحصوؿ عمى نظرة ثاقبةو  يرجع لمتقدـ التكنولوجي مف ناحيةو  ىذه الأياـ

 .ناحية أخرى(
  :تستعيف المؤسسة بالمسوقيف الرقمييف كي يضعوا منتجاتيا في مكاف  استخدام فريق من المبدعين

 يث حوليا.خمؽ حدو  تتعامؿ مع أشخاص مؤثرة لنقؿ صورة جيدة عف المنتجاتو  يلبحظو العملبء،

 

 

 

 

 

                                                           
1 www.iclick_sa.com / تويتر.عبر.لمتسويؽ.أفكار.ست (Consulter le site : 2020/07/11 à 23h30.) 
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 الخاتمة

تطرقنا مف خلبؿ ىذا البحث إلى أثر التسويؽ العكسي عمى شبكات التواصؿ الاجتماعي في توجيو القرار       

الشرائي لدى المستيمؾ الجزائري الذي يندرج ضمف الدراسات الحديثة في مجاؿ التسويؽ، فحتى تستطيع 

يا الاقتصادية عمى أحسف حاؿ وجب عمييا أف تعتمد في ذلؾ استراتيجيات تسويقية المؤسسات مزاولة نشاطات

 مواقع التواصؿ الاجتماعي في تسويؽ منتجاتياو  أف تعتمد في ذلؾ عمى شبكاتو  جديدة كالتسويؽ العكسي

ؽ ىذه بالفعؿ عف طر و  الأكثر استخداما مف قبؿ المستيمكيف، باعتبارىاسياساتيا التسويقية و  تطبيؽ خططياو 

كؿ ىذا لا و  تحفزىـ عمى ما تريده في استراتيجياتيا،و  المواقع تتمكف المؤسسة مف الوصؿ الى أذىاف المستيمكيف

 الدوافع التي تقوده لإتخاذ قرار الشراءو  التعرؼ عف السبابو  خلبؿ الاىتماـ بدراسة سموؾ المستيمؾيأتي إلا مف 

 مف ثـ وضع الخطط التسويقية المناسبة.و 

في ظؿ عدـ التمكف مف دراسة تطبيقية حوؿ اثر التسويؽ العكسي عمى سموؾ المستيمؾ ى أنو نشير إل

، فقد تـ الاكتفاء بتحميؿ نظري لمظاىرة المدروسة و التي مف خلبليا تـ  ائياصإحالجزائري و تحميؿ نتائجو 

  استخداما  الأكثرسية و الرئي أنواعياشبكات التواصؿ الاجتماعي بكؿ  لاستخداـعمى وجود أثر واضح  التأكيد

عمى قرار الشراء و توجييو سمبا أو إيجابا ، كما تـ إثبات الفرضيات المطروحة  بوبؾ ، تويتر ، يوتوب () فيس

سابقا استنادا إلى بعض الإحصائيات الواردة في المذكرة و كذؿ التحميؿ النظري لنتائج الدراسات السابقة التي تـ 

 سردىا.
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 قائمة المراجع

 أولا: الكتب

التربوية، دار و  النفسيةو  الثقافيةو  إياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بف فييد القحطاني، سموؾ المستيمؾ: المؤثرات الاجتماعية/ 1
 .2014التوزيع، عماف، الأردف، الطبعة الثانية، و  صفاء لمنشر

 .2009التوزيع، عماف، و  عكسي " مدخؿ شامؿ "، دار الباروني العممية لمنشربشير علبؽ، مبادئ التسويؽ الو  حميد الطائي/ 2
موزعوف، الطبعة الأولى، الأردف، عماف، و  التسويؽ العكسي، زمزـ ناشروفو  آخريف، التسويؽ المستداـو  درماف سميماف صادؽ/ 3

2014. 
 .2006يع، عماف، الأردف، الطبعة الأولى، التوز و  دعاء مسعود ضمرة، إدارة التسويؽ، مكتبة المجتمع العربي لمنشر/ 4
 .1997التطبيقية(، مكتبة عيف الشمس، مصر، و  محمد عصاـ المصري، التسويؽ )الأسس العممية/ 5
التوزيع، و  أثرىا عمى سموؾ المستيمؾ، دار كنوز المعرفة العممية لمنشرو  برامج ولاء الزبوفو  آخروف، سياساتو  معراج ىواري/ 6

 .2013الأولى، الأردف، الطبعة  
عماف، الأردف، التوزيع، و  ؽ، دار المسيرة لمنشرالتطبيو  آخروف، مبادئ التسويؽ الحديث: بيف النظريةو  زكريا أحمد عزاـ/ 7

2011. 
 رسائل الماجستيرو  ثانيا: أطروحات الدكتوراه

النقاؿ بالجزائر  مؿ قطاع الياتؼ / السايح بوبكر، دور شبكات التواصؿ الاجتماعي في الترويج بالمنتجات دراسة حالة متعا8
عموـ و  الاقتصادية العموـ التجارية   موبيميس وكالة ورقمة، مذكرة ماستر، تخصص تسويؽ خدمات، قسـ عموـ تجارية، كمية العموـ 

 .2016التسيير، جامعة ورقمة، 
الترويجية لممؤسسة، مذكرة تخرج لنيؿ شيادة جباري عبد الوىاب، أثر دراسة السموكات الشرائية لممستيمكيف عمى فعالية السياسة / 9

عموـ و  العموـ التجاريةو  الماجستير في عموـ التسيير تخصص تسويؽ، جامعة محمد بوضياؼ بالمسيمة، كمية العموـ الاقتصادية
 .2005/2006التسيير، 

 
 

عينة دراسة  -عي الفيس بوؾ سعيد حجاؿ، قياس اتجاىات مستخدمي الانترنت حوؿ الإعلبف عبر شبكة التواصؿ الاجتما/ 10
عموـ و  التجاريةو  مذكرة ماجستير، تخصص تسويؽ، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية، -مف طمبة جامعة المسيمة 

 .2014/2015، 2يير، جامعة البميدة التس
المستيمؾ، أطروحة لنيؿ شيادة طيبي أسماء، تأثير مزيج الاتصاؿ التسويقي لممؤسسة عمى اتخاذ قرار الشراء مف طرؼ / 11

عموـ و  العموـ التجاريةو  الدكتوراه في عموـ التسيير تخصص تسويؽ دولي، جامعة أبي بكر بمقايد بتممساف، كمية العموـ الاقتصادية
 .67، ص 2016/2017التسيير، 
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 ر في إدارة الأعماؿ، كمية الإدارةدوره في تحديد المواقؼ، رسالة ماجستيو  / عبد الله فتحي عكيؿ الحديدي، التسويؽ العكسي12
 .2012الاقتصاد، جامعة الموصؿ، و 

 ثالثا: المقالات العممية
 ، جامعة ورقمة.06أحمد بلبلي، الأىمية الاستراتيجية لمتسويؽ في ظؿ تحديات بيئة الأعماؿ الراىنة، مجمة الباحث، العدد / 13
، جامعة الممؾ عبد العزيز، الاستراتيجيةسمة يصدرىا مركز الدراسات شبكات التواصؿ الاجتماعي الإلكترونية، سمو  المعرفة/ 14

 .39المممكة العربية السعودية، الإصدار 
 أحمد سميماف محمد، دور السعر العكسي في استيلبؾ منتجات التبغ، مجمة جامعة تشريف لمبحوثو  باسـ غدير غدير/ 15
 .2019، 02، العدد 41ة، المجمد يالقانونو  الدراسات العممية، سمسمة العموـ الاقتصاديةو 

 .2014، بسكرة، نوفمبر 12باديس بوغرة، التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي، مجمة عموـ الإنساف والمجتمع، العدد / 16
ناصري نفيسة، الشبكات الاجتماعية أداة لمتسويؽ الافتراضي في المجاؿ السياسي، مداخمة ضمف الممتقى و  بوشنافة أحمد/ 17
مارس  14-13انعكاساتو عمى الاقتصاديات الدولية، المركز الجامعي خميس مميانة، يومي و  عممي الدولي الخامس لاقتصادال

2102. 
خالد بف سميماف معتوؽ، اتجاىات استخداـ طلبب قسـ عمـ المعمومات بجامعة أـ القرى لمواقع التواصؿ الاجتماعي، مجمة / 18

 .2013المممكة العربية السعودية،  ،12اعمـ، جامعة أـ القرى، العدد 
 آخراف، دور استراتيجيات التسويؽ العكسي في العوامؿ المؤثرة بسموؾ المستيمؾ، مجمة الإدارةو  خضير ميدي صالح/ 19
 .2019، العراؽ، مارس 2، العدد 8الاقتصاد، المجمد و 

محاضرة ممقاة بالمعيد الوطني المتخصص في خري عبد الناصر، التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي في الجزائر، / 20
 ,08/04/2013التكويف الميني لمتسيير بالبميدة، يوـ 

ية، مجمة كأداة فعالة في ترشيد استيلبؾ الطاقة الكيربائ Demarketingعتروس صبرينة، التسويؽ العكسي و  عتروس سييمة/ 21
دارة الأعماؿ، المجمد و  الدراسات التسويقية  .02، العدد 02ا 

ىالة فاضؿ حسيف، اتجاىات المسؤوليف في الشركة الصناعية نحو ممارسة أساليب التسويؽ العكسي، المجمة العراقية لبحوث / 22
 .2017، 02، العدد 09حماية المستيمؾ، المجمد و  السوؽ
حالة متعاممي قطاع / مشارة نور الديف، دور التسويؽ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي في إدارة العلبقة مع الزبوف دراسة 23
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: ىدفت الدراسة إلى تحميؿ أثر استخداـ و سائط التواصؿ الاجتماعي المختمفة باعتبارىا قناة لمتسويؽ ممخص
تـ الاعتماد عمى مختمؼ الأدبيات النظرية التي إثباتا لذلؾ مى توجيو قرار المستيمؾ الجزائري ، العكسي ع

حوؿ الاستخدامات التسويقية لأىـ الوسائط المستخدمة  الإحصائياتتناولت متغيرات الموضوع و تحميؿ بعض 
 . محميا و عالميا ) فيسبوؾ ، تويتر ، يوتوب (

 ، التسويؽ العكسي، قرار الشراء، شبكات التواصؿ الاجتماعي: التسويؽ الكممات المفتاحية
 
Abstract: The study aimed to analyze the effect of the use of different social media as a channel for reverse marketing 

on guiding the Algerian consumer decision. As proof of this, the various theoretical literature dealing with subject 

variables was relied upon and analyzed some statistics about the marketing uses of the most important media used 

locally and internationally (Facebook Twitter, YouTube). 

Keywords: marketing, reverse marketing, buying decision, social media 


