
   التسويقيةاتإستراتيجية المؤسس  علىالإنترنتر اـثآ
   جامعة ورقلة– ابراهيم بختي/د

  
 على زيادة سرعة التحديث التكنولوجي في صناعاا الرئيسية الدول المتقدمةتعمل  :تمهيد 

ثر بعمق أ ، ذلك أن التطور والإبداع التكنولوجي  لجعلها أكثر قدرة على المنافسة دوليا،ومؤسساا ومنتجاا
في إستراتيجيات المؤسسة المتعلقة بالمنتجات والخدمات، الأمر الذي ترتب عليه أيضا إحداث تغيرات في 
السوق، ووسع من مفهومها الضيق، وظهرت إحتياجات جديدة لم تكن معروفة من قبل، فكان لزاما على 

فعدم الإكتفاء أو اتيجيات محددة ؛ المؤسسة أن تلبي هذه الإحتياجات الكامنة في السوق الجديدة وفقا لإستر
 تجعل من المنافسة ،عدم الإقتناع بما هو معروض ينجر عنه بالضرورة إحتياجات غير مشبعة أو إحتياجات كامنة

 لزيادة حصصهم الربحية من جهة، ،جل البقاءأمستمرة وقائمة بالسوق، فالمتنافسون يصارعون ويقاومون من 
 ومن ، وتطوير السوق في محاولة منهم لسد الإحتياجات الكامنة غير الملباةومن جهة أخرى يساهمون في تنمية

الضروري على مؤسساتنا  أن ترفع من قدرا التنافسية، لتستطيع تلبية المتطلبات الموضوعية المتسارعة على 
 لدخول، تحضيراً ل الدوليةةالمنتجات والخدمات، ولتتمكن من التكنولوجيا لصنع غد أفضل في ظل المنافس

  . إلى منظمة التجارة العالميةالوشيك
  

يعتبر الإنترنت وسيلة اتصال وتفاعل وترويج للمنتجات والخدمات، مما يجعله مناسبا لعملية التسويق 
دف تدعيم , أكثر من وسائل التسويق التقليدية، ذلك أن الخطط الترويجية ترتكز على أحدث الوسائل

 قنوات اتصال دائمة مع أصحاب رؤوس الأموال تكوينو, لمباشر مع العملاء المباشر وغير ا،الاتصال المستمر
والمستثمرين داخل البلاد وخارجها،  فبفضل إستراتيجيات التسويق يمكن إقتحام السوق المحلية والإقليمية 

اءة واكتشاف الفرص الاستثمارية والاستعداد لأية متغيرات محتملة في المحيط للتعامل معها بكف, والدولية
  .وفاعلية

  
  .منتجات، خدمات، قيمة، وساطة  منافسة، إنترنت، استراتيجية،:الكلمات المفتاح 

  
سوف نتطرق إلى السوق وعوامل المنافسة، ومن        ،هاي والتعرف عل   الإنترنت على المؤسسة   لكشف آثار 

التعرف على  على  ساعدة  الممجموعة من الوسائل المرتكزة على أسس وقواعد علمية من شأا           خلال ذلك نقدم    
 إخترنا تقسيم و دراسـة العوامـل        ذلك، ومن أجل    ة المتجدد  في سوق المنافسة في ظل التكنولوجيا      هذه الآثار 

  .المؤثرة منفصلة
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  :السوق  إستراتيجيات -1
  
في حالة عدم وجود الإحتكار، إن كل مؤسسة تتوجه إلى سوق معين مكون من زبائن  يتنافسون على    

 وبالتالي فإن المؤسسة تقتسم السوق مع منافيسها، بمعنى أا تستحوذ على قسم مـن               ،خدمااإقتناء منتجاا و  
 فعـدم   ، لكن هذا السوق قابل للتوسع نتيجة وجود زبائن لم يكتفوا بالخدمات والسلع المقدمة لهـم               ،السوق

إحتياجـات كامنـة    الإكتفاء أو عدم الإقتناع بما هو معروض ينجر عنه بالضرورة إحتياجات غير مشبعة أو               
)Besoins Latents(، جـل  أ تجعل من المنافسة مستمرة وقائمة بالسوق، فالمتنافسون يصارعون ويقاومون من

 لزيادة حصصهم الربحية من جهة، ومن جهة أخرى يساهمون في تنمية وتطوير السوق في محاولة منـهم                  ،البقاء
السوق ليس بالضرورة يكون ممثلا بمكان محـدد وإنمـا           ؛ وفي الحقيقة أن      لسد الإحتياجات الكامنة غير الملباة    

  .السوق يعبر عنه بفرصة اللقاء بين البائع والمشتري
  

 يريان أن ،Peppers [PEPPERS D. & ROGERS M., 1993] وزميله Rogersالإقتصادي الباحث 
أو دخول مؤسسات   زيادة حجم السوق    على  هناك إستراتيجيتين أساسيتين في السوق، إحداهما تقليدية تعتمد         

جديدة  منافسة للسوق، أما الإستراتيجية الثانية فهي دف إلى محاولة تغطية الإحتاجات الكامنة غير المـشبعة                 
 وليكن الأقـراص المـضغوطة      ،للفرد الزبون، فعلى سبيل المثال تطبيق هذين الإستراتيجيتين على منتوج معين          

اول وتتطلع إلى رفع عدد الزبائن لإقتناء هذه الأقراص، فيمـا           الإستراتيجية التقليدية تح  ف،  CD–ROMالليزرية  
 . الإستراتيجية الحديثة تحاول تعظيم مشتريات الزبون من الأقراص المضغوطة

  

ففي البلدان   ؛    لتعظيم هامش الربح   يسع، وهو ال  هما وحيد يكلمن  مر أن الهدف المنتظر     وفي حقيقة الأ  
بتطبيق كلا الإستراتيجيتين   ) Supermarché( 1فة بإسم الأسواق امعة   الغربية تسعى المؤسسات التجارية المعرو    

وتخصص لذلك  ،  والمرئية والمكتوبة ريق الإعلان والإشهار التجاري بواسطة كل الوسائل المتاحة المسموعة          طعن  
  زيادة على هذا تلجأ إلى عملية الإغراء التجـاري عـن طريـق التخفيظـات               ،مبالغ ضخمة لتغطية الترويج   

)Réductions(   حد معين من قيمة المـشتريات      ه عضوية وعند بلوغ   ة بطاق ، بمنحه  لتعظيم مشتريات المستهلك  ،
  .Bonusيمنح له الحق في التخفيضات أو حصوله على هدية من المحل 

بعض وهناك الكثير من المؤسسات التجارية على هذه الشاكلة عمومية وخاصة، لكن من المؤسف في                     
د نوعا ما من المنافسة لصالح المحتكرين       أن القوانين التجارية تعرقل تطبيق هذه الإستراتيجيات وتحُ        الدول العربية 

  .فلا السوق مشبع ولا المستهلك مكتفي

                                                           
  .أا تضم عدة محال تجارية الأسواق امعة هي متاجر كبيرة تحتوي على مختلف انواع السلع وك -1
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والمؤسسات المنتجة والموزعة على حد سواء      ) المستهلكين(أثر ظهور الإنترنت على سلوك الأفراد       لقد  
ظهر قسم جديد من الزبائن يقابله قـسم جديـد مـن    حيث ، وبطبيعة الحال إنعكس هذا على حجم السوق  

  : في ظل الإنترنت الإحتياجات كما هو موضح في البيان التالي المعبر عن الإستراتيجية الجديدة  للسوق
  

  
  
  
  
  
  
  

  

  منحنى الإحتياجات الكامنة وغير الكامنة في ظل السوق الحديثة -1الشكل 
  [PEPPERS D. & ROGERS M.,  1993] :المصدر 

  
 مـن التـسويق     القسم الجديد من الزبائن يعتمد في معاملاته التجارية على شبكة الإنترنت ربما بداءً            

الإلكتروني حتى العمليات البنكية لتسديد مشترياته تبعا لما توفره المواقع التجاريـة مـن تـسهيلات الـدفع                  
  .الكفيلة بنيل ثقة الزبائنومن المطبقة ومستويات الأ

  
 فإا حتما ستوسع من     ضي، أو بما يدعى بالمتجر الإفترا     ، المؤسسة إنشاء موقع ويب تجاري     عندما تقرر 

 إلى زبائن جدد يمكن أن يتواجدوا خارج حدود الدولة الوطنيـة            ،قاعدة زبائنها المحليين القريبين منها جغرافيا     
ة التقليدية التي تـدعو إلى       وبذلك تتعدى حدود موقعها التقليدي وتكون قد طبقت مبدأ الإستراتيجي          ،جغرافيا

 وفي الوقت ذاته طبقت مبدأ الإستراتيجية الحديثة التي تحاول تعظيم مـشتريات زبائنـها              ،توسيع قاعدة الزبائن  
التي إكتسحت السوق الإفتراضية    ) www.amazon.com(زون  االتقليديين، وأفضل مثال على ذلك مكتبة الأم      
  . دولة160ر من ث بما يقارب أك،لى كافة أنحاء المعمورةوأصبح لها أكثر من مليون زبون يتوزعون ع

  
 بروز نوع جديد مـن      هاتمخض عن ي حجم الأنشطة، كما      أيضا توسع الشبكة قاعدة الزبائن وتوسع    

الأنشطة لم تكن معروفة من قبل ولا موجودة، مثلا دليل موارد الشبكة، هيئات التسجيل الخاصـة بتـسجيل                  

  منحنى الإحتياجات الإحتياجات

 الزبائن

إحتياجات  
 جديدة

زبائن جدد
عبر الشبكة
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 وغير ذلك من    ،مؤسسات الإتصال والتطوير، مؤسسات بناء المواقع وتأجيرها      ،  )www.internic.com(المواقع  
 وكل هذا من أجل إشباع رغبة الزبائن مؤسسات وأفراد،          ،الخدمية والمصرفية المنتجة،  المؤسسات بشتى أنواعها    

وتـرويج  ريق إستخدام الويب كوسيلة إتصال      طعن  لباة  المويمكن أن تؤثر الشبكة في الإحتياجات الكامنة غير         
  . وبالتالي فإا تؤثر في الزبائن غير المكتفين،من طرف المؤسسات

  
 المتاحة والأخطار المتحملـة المتعلقـة       صرفإن الهدف الأساسي من تحليل السوق هو التعرف على ال         

  : الممكن إستنتاجها اتمن خلال ما سبق تبيانه ما هي الإستراتيجيف ،بالسوق
  

  :الزبون  الإستراتيجيات المتعلقة ب–أ 
  
  .الدفاع والمحافظة على نصيب الزبون .1
  .رفع نصيب الزبون وتقليل نصيب المنافس .2
 . رفع نصيب الزبون وتغطية الإحتياجات الكامنة .3
 .رفع نصيب الزبون وتغطية الإحتياجات الجديدة .4

   : بالسوق الإستراتيجيات المتعلقة–ب 
  
  .الدفاع والمحافظة على حصة السوق .1
  .ينليل من حصة المنافسرفع حصة السوق والتق .2
  .يةفتكالمرفع حصة السوق وتلبية الأسواق غير  .3
  .رفع حصة السوق وتغطية الأسواق الجديدة .4

  
  
  

  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  
   السوق الممكنةاتإستراتيجي -2الشكل 

   بتصرف [ARNAUD D., 1998]: المصدر 
  

 إحتياجات جديدة
  )حصة الزبون من الشبكة (

 إحتياجات كامنة 
  )ؤسسةحصة الزبون من الم(

 إحتياجات ملبات 
  )حصة الزبون من المنافسين (
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اليف، الموارد البشرية والمؤهلات الـتي       التك :، منها   قيودعدة  إن تحقيق مختلف الإستراتيجيات متعلق ب     
 وغير ذلك من المتطلبات وكل قيد لـه         ،تمتلكها المؤسسات، الموارد المتاحة للحصول على المؤهلات الخارجية       

زبائنها و معرفة هيكلية الأسواق، إحتياجاا ؤسسةمردود حسب الإستثمارات المسخرة له، ولهذا وجب على الم  
  .عمل ا أي الإستراتيجيات ي لمعرفة،قبل الدخول إليها

  
  :عوامل المنافسة  -2
  

 في  القائمةنافسة   على عوامل الم   يرأثأا ذات ث  في شبكة الإنترنت    التطورات التكنولوجية الحادثة    بينت  
الأسواق، هذا الأثر ونتائجه يجب أن يؤخذ بعين الإعتبار من طرف المسيرين عند تحديد إسـتراتيجية دخـول                  

 ؛ تظهر هذه    افسةن حتى تتمكن هذه المؤسسات من الظهور الحسن في سوق الم          ،اق الإفتراضية مؤسسام الأسو 
  : الآثار من خلال تحليل مايلي 

  
  العوامل وقوى المنافسة في السوق  - أ
  الإنترنت والمنافسة  - ب
  أثر التعاون بين التنافس الحقيقي والتنافس الإفتراضي  - ت
  القيمة وجودة المنتوج  - ث

  
 المبين في الشكل أدناه، نجد أن هناك        Porterإذا إعتمدنا على نموذج      :افسة في السوق    العوامل وقوى المن  ) أ  

  :ممثلة في  [PORTER M E, 1980]  تنافسيةناصر خمسة ع05
  
  

 رفع نصيب الزبون وتغطية الإحتياجات الجديدة
  الدفاع والمحافظة على نصيب الزبون

  وتغطية الإحتياجات الكامنةرفع نصيب الزبون 
  رفع نصيب الزبون وتقليل نصيب المنافس

  
  رفع حصة السوق وتغطية الأسواق الجديدة

  الدفاع والمحافظة على حصة السوق
  رفع حصة السوق وتلبية الأسواق غير المكتفية
  رفع حصة السوق والتقليل من حصة المنافسين

إستراتيجيات 

إستراتيجيات 
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  ةؤسسات المتنافسالم .1
  المدخلات المحتملة .2
  الزبائن .3
  البدائل  .4
 الموردين  .5
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  Porter عناصر المنافسة حسب نموذج -3الشكل 
  [ PORTER M E, 1980]مقتبس من  : المصدر

  
أا تجدد القوى الموجودة بين المتنافسين في        ب Porter من بين العوامل  التي عرفها        :لمؤسسات المتنافسة   ا. 1-)أ

  : ناتجة عن شبكة الإنترنت وهي  عوامل)05(القطاع الواحد، خمسة 
 

ها أن يستفيد المتنافس من محاسن الشبكة من        النسبة بين التكاليف الثابتة والقيمة المضافة التي يمكن عند         .1
يتعاملون مع الزبائن بأقل " Cyberdétaillants"أجل خفض تكاليفه، وأن معظم بائعي التجزئة بالشبكة        

 لا تخزن سـوى بعـض       )www.amazon.com (قدر من النفقات، فمثلا مكتبة الأمازون الإفتراضية      
  .تكاليف التخزينا يسمح لها بخفض ممالعناوين الأكثر تدوالا، 

 
  .التنوع في المنتجات المرتبطة بالشبكة أو الخدمات المقدمة عن طريق الشبكة .2

 

 الموردون الإنترنت

المدخلات 
 المحتملة

 الزبائن

 البدائل

 
  
  

المنافسين من نفس 
  القطاع

 المؤسسة
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صمعة العلامة التجارية للمنتوج، فالتسويق عبر الإنترنت يضفي على العلامة التجارية صـفة الحداثـة                .3
ة بينت  دراسLynda M. Maddox2باحثة ال وقد أجرت ،[DOWLING P. J. et Al,  1996]والتطور 

  .فيها صورة جيدة للعلامة التجارية في الشبكة
 

  .كةبتكاليف التحويل الناتجة عن إستخدام الش .4
 

ة ترفـع   دالتعقيد الإعلامي يعد من تسويق السلعة أو الخدمة، لأن المنتجات ذات الصمعة الإعلامية الجي              .5
  .من حظوظ تسويقها بالشبكة

 
 المتسببة في دخول عوامل جديدة للـسوق،        Porterالتي ذكرها    من بين العوامل     :المحتملة  المدخلات  . 2 -)أ

  : ناتجة عن ظهور الشبكة ) 05(هناك خمسة 
  

العلامة التجارية ، المتواجدة بالسوق تحاول أن تجد لها مكانا على الشبكة لكي تحافظ على سمعتها - .1
ؤسسة علامتها التجارية   ز الم جالتجارية تقليديا وإلكترونيا، وفي بداية الويب كان هذا أمر هين لتح          

على الشبكة لكن اليوم أصبح السوق الإلكتروني مكتظا وهو الآن شبه ممتلئ أكثر مـن الـسوق                 
التقليدية ولهذا وجب على المؤسسات التي تبحث عن الشهرة على الويب أن تستثمر بكثافـة في                

هرة العلامة التجارية   ميدان الإتصال أما أولئك المؤسسات ذات العلامة المعروفة فيمكنهم تعزيز ش          
  .أكثر

 
  .تكاليف التحويل الناتجة عن ترويج منتج جديد أو خدمة جديدة بالشبكة- .2
ابات  والإعلانات   ط كان البعض يعتبره زهيدا ففهم الخ      ،رأس المال للدخول للشبكة   لالإحتياجات  - .3

لة للحصول على    ترك عند البعض أنه بالإمكان أن يستثمر موارد قلي         ،التي مفدها أن الشبكة مجانية    
 نجاح معتبر وهذا ما هو غير مقبول واقعيا، فالكثير من المؤسسات الناجحة في التجارة الإفتراضية،              

تكاليف الحصول على المعدات، البرامج، وسـائل الإتـصال،         : إستثمرت الملايين لتنمية أنظمتها     
تثمارات المعتـبرة   الموارد البشرية كي تتمكن من عرض خدماا على مستويات كبرى وهذه الإس           

ظهر وكأا مؤسـسات    تنجح و ت فقد   ،)PME(ليست متاحة لكل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة       
بين مواقع الويـب    شاسع  ق  ر والحقيقة أن هناك ف    ، محاولة منها لكسب المزيد من الأسواق      ،كبيرة

 ـ  ،)Sites amateurs(المحترفة ومواقع الويب الهاوية  رة مستث وذلك يظهر من خـلال المـوارد الم
 .والمستخدمة

 

                                                           
2-  [MADDOX L M et Al, 1997]  
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رق الوصول إلى التوزيع، قد تشكل حاجزا أو عقبة أمام بعض المؤسسات خصوصا بالنـسبة                ط - .4
المقـاطع  ،   الوثائق ، لأن السلع الإلكترونية توزع مباشرة عن طريق الشبكة كالبرامج         ،للسلع المادية 

 حديثـة العهـد     ؤسساتلك الم  فالمشكل يطرح لت    ؛  الإستشارات والوثائق  ، المقاطع المرئية  ،الغنائية
 ،يجب عليها أن تضمن توزيع خدماا أو سلعها المادية إلى زبائنها في الوقت المناسـب              ، ف بالشبكة

  .لأن ظهورها في الشبكة يعتمد على مدى السرعة في التسليم وجودة المنتوج
 

أ لشبكة فقد تلج   الأقدم وجودا في ا    ؤسسات الإنتقام الممكن التعرض له من طرف المنافسين أو الم         - .5
ذه المؤسسات إلى تخفيض أسعارها كرد فعل محاولة منها لطرد الدخلاء الجدد، فمثلا عند دخول               ه

مكتبة  في سوق الكتب، عمدت طشبكة للنشاال إلى Barnes et Noble"3  ونوبلسبران"مؤسسة 
  ؛%40 إلى سياسة تخفيض أسعار مبيعاا تخفيضا معتبرا وصل لحد حـسم  " Amazonالأمازون"

ؤسسات الجديدة  حروب أسعار شبيه بالبورصة، فشبكة الإنترنت توسع من مجال      المفقد تشن على    
المنافسة وتتعدى الحدود الجغرافية، فقد تكون منافسة مع مؤسسات حقيقية تملك مواقـع ويـب               

جل رفع الحصة في    أ من   "زونامالأ" أو مع مؤسسات إفتراضية كمكتبة       " ونوبل سبران"مؤسسة  ك
  .وق وتغطيتهالس

 
 هناك العديد من العوامل التي تؤثر على القدرة التفاوضية للزبائن           ،Porter نموذج    دائما حسب  :الزبائن  . 3-أ

  :  هذه العواملبين  من ، والتي تؤثر أيضا على المنافسة في السوق،المتعلقة بالأسعار
  

ية للزبون وتحديد مستوى     رفع القدرة التفاوض   انضم ل  وكامل فإعلام الزبون في الشبكة هو كا     - .1
 تـسمح للزبـون     Newsالمعاملة، فالمعلومات المنشورة على الويب أو المنشورة في قوائم الأخبار           

 مـن خـلال   ناك أيضا مؤسسات تنشط     هبتكوين فكرة لديه حول العروض المقدمة في السوق، و        
ارنتـها بمـا هـو    الشبكة في ميدان الإستشارة وتقوم بدراسة الأسعار والخصائص لمنتج معين ومق     

  . مساعدة الزبون في إقتناء هذا المنتج المطلوبل من أج،موجود في السوق
 

 ،إن قوة شهرة العلامة التجارية تؤثر في إختيار الزبون أثناء قراره بإقتناء سلعة أو خدمـة معينـة    - .2
ما في  الويب دورا مه  شبكة  لعب  ت و ، وظهور العلامة التجارية للمنتج    عولهذا تسعى المؤسسات لتلمي   

  .هذا
 

  . المعروضة في السوق لفائدة الزبونالقيمةتعلق بتحديد ، يثير السعر على الجودةأت- .3

                                                           
3-  www.barnesandnoble.com أو     www.bn.com    
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 ـمرتب) الإستبدال بمنتوج آخر مكافئ   (إن الضغوط المسلطة على المنتجات القابلة للإحلال         :البدائل  . 4-أ ة ط
 الإفتراضية تسمح للزبـون بمعرفـة        لأن شفافية السوق   ، وتتعلق أيضا بتكلفة الإحلال    ،بنسبة السعر إلى الجودة   

بدائل لم تكن لديه معروفة من قبل، وعليه فالمؤسسات المتنافسة دوما تدرس إمكانية عرض بدائل ممكنة لمنتجاا     
لتصريف ما لديها من منتجات للمحافظـة علـى         أخرى   سياسات   د وإلا فعليها أن تج    ،لتعزيز قدرا التنافسية  

  .حصتها في السوق الإفتراضية
  
ثيرات قوية  أنترنت على قدرة الموردين ليس لها ت       إن التغيرات الحادثة من جراء ظهور شبكة الإ        :الموردين  . 5-أ

نترنـت  ، لأن الإ  ةواليلم ا النقطة وهذا ما سوف نتعرض له بالتدقيق في         ، بإستثناء وجود سماسرة وسطاء    ،ظاهرة
  .باشرة دون وسطاء ميسمح بالإتصال المباشر بين الموردين والزبائن النهائيين

  
 إستطعنا عرض العوامل الأساسية المؤثرة في السوق الإفتراضية وقـوى   Porterإذن إنطلاقا من نموذج         

  .نترنت وإستخدامه في المؤسسة ومحيطهان ظهور الإناتجة ع ال،المنافسة الموجودة به
  
 البيـع والمـوزعين،     ل كبير على وسطاء   نترنت تؤثر بشك   من المسلم به أن شبكة الإ      :الأنترنت والمنافسة   -ب

 دون المرور   ،)الزبون(بالمستهلك النهائي   مباشرة  دمات الإتصال   الخ للسلع أو    ذلك أنه بمقدور المؤسسة المنتجة    
 بـل   ،بموزع أو سلسلة من الموزعين كوسطاء بيع أو سماسرة لكن هذا لا يعني التخلي عن الوسطاء في الشبكة                 

 ، Cybermédiaires تحت إسم الوسطاء الإفتراضيين،الإفتراضيسوق اقعهم في الهم موجودين و محتفظين بمو
يـرى   SARKAR [SARKAR M.B. et Al., 1995]  فالباحث؛بمعنى الوسطاء النشطين في العالم الإفتراضي 

  : مثلة في ت ا ، المون من خلال الأدوار التي يقوم الوسطاءضرورة تواجد
  .جات لتوزيعهالمنتولبحث و تقييم وإنتقاء   -
  .تقييم إحتياجات الزبائن والبحث عن الإقتراحات المناسبة لهم  -
  .توزيع المنتجات فعليا للزبائن  -
  .تقديم النصح و المشورة للزبائن  -
  .تقديم معلومات حول الزبائن للمنتج  -
  . بين المنتج و المستهلكقيفالتو  -

  
      

 مبينـة في    ،لة جديدة بين المنتج والمستهلك في صور مختلفة        هيك SARKAR تصور   ،ساسعلى هذا الأ  و          
  : الشكل الآتي 
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   صور الوساطة الممكنة بين المنتج والمستهلك في ظل الشبكة-4الشكل 
 [SARKAR M.B. et Al., 1995]: المصدر 

  
 المؤسـسة  بين   )الموزع(ط  ستبعد الوسي  عندما ي  ،)المباشرةعلاقة  ال(لاوساطة  تحصل   :علاقة لاوساطة    _ 1-ب

 و تظهر هذه الحالة جليا عند الناشرين للكتب مثل دار نـشر              ،و الخدمة وبين المستهلك النهائي    أالمنتجة للسلعة   
John Wiley 

 التي ، 5American Airlines أو كشركات الطيران مثل ، التي تسوق منشوراا مباشرة على الويب4
،  وهنـا    كالاا الشبكة ، فحين يبقى الحصول على التذكرة مرتبط بإحدى و          توفر لزبائنها إمكانية الحجز عبر    

يتعلق الأمر بإدارة مخزون هائل من المنتوج وهو الأماكن المتوفرة على مجموع رحلات الطائرات من بلـد إلى                  
 وهـو مخـزون     ، فهو موزع بين وكالات السفر     ، وهذا المخزون يتميز بأنه غير مكدس في مكان واحد         ،آخر
 فالعلاقة المباشرة لا تعني دوما أن التسليم يتم مباشرة فالمستهلك يتفاوض ويعقد الـصفقة                ؛ جدد بإستمرار مت

 فمـثلا الـشركة المعلوماتيـة       ،م يـتم عـبر مـوزع وسـيط        يلسلتان  مباشرة مع المنتج الرئيسي في حين أ      
www.compaq.com،        ا مباشرة إلى المستهلك بإستثناء بعض النمالكن الزبون بإسـتطاعته     ،ذج لاتسوق منتوجا 

التعرف على كل ما يتعلق بالمنتجات من أسعار ومواصفات تقنية والموزعين عبر العالم من خـلال صـفحات                  
  .الويب التابعة للشركة

                                                           
4 - www.wiley.com  
5 - www.americanair.com  

  المستهلك 

 موزع
 جديد

  المنتج

 موزع 

موزع 
  جديد

الموزع 

 المنتج 

  المستهلك 

 المنتج

 المستهلك

 الموزع

  علاقة الوساطة     الوساطةعلاقة إعادة  لاوساطةعلاقة
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العلاقة المباشرة قد تحذف سلسلة التوزيع تماما مثلا يستطيع كاتب نشر كتبه إلكترونيا و دون المرور                          
المكاتب و ينطبق هذا المفهوم على كل المنتجات غير المادية الممكن تنقلها عبر الشبكة من المنتج                بدور النشر و    
  .إلى المستهلك

  
 ينشط  وزع جديد إفتراضي  بم يقصد بإعادة الوساطة تعويض الموزع التقليدي        :علاقة إعادة الوساطة    _2-ب

 ، أو في صـورة    ن من خلال مواقع الويب    لها موزعين إفتراضيين ينشطو    كمكتبة الأمازون    ،من خلال الشبكة  
مثل ) تنافس ذاتي   (أخرى يعزز المنتج تواجده في السوق التقليدية من خلاله تواجده أيضا في السوق الإفتراضية               

 التي تملك ما يقارب ألف وكالة تجارية في الولايات المتحدة الأمريكية عمدت إلى فتح ، Branes et Nobleمكتبة
  .)محليا(في السوق التقليدي  وتعرز تواجدها )دوليا(إفتراضيا رية توسيع قاعدا التجال  خاص اموقع ويب

  
نترنت وقوائم موارد الأنترنت بمثابـة حالـة         يعتبر تطوير نشريات وقوائم موارد الإ      :علاقة الوساطة   _3-ب

 عن طريق موقع     منتجة عن طريق محرك بحث معين أو       ؤسسة فعندما يصل الزبون إلى موقع إفتراضي لم       ،وساطة
، ج وسيط جديد بداخل سلسلة التوزيع     عموما تنتج حالة الوساطة عندما يدر     وويب آخر، فهذه حالة وساطة،      

ة عنـد زبـون     نحسن منتج أو خدمة لتلبية رغبة كام      أويمكن أن تنتج الوساطة عن وجود وسطاء يبحثون عن          
  . [SARKAR  M.B et AL., 1995]معين 

  
يط والإثبات الدولية، من ضمن الوسـطاء  مهيئات التن و www.internic.comل المواقععد هيئة تسجي          ت

يلعـب هـؤلاء أيـضا دور        و ين لتنمية وتطوير العمليات التجارية والبنكية الآمنة عبر الشبكة،        يالجدد الضرور 
أن بعـض المتـاجر     كما    الإلكتروني للتوثيق والحفظ المتعلق بإحتياجات الأنشطة التجارية إلكترونيا ؛         سيطالو

 هذه المتاجر تعرض وتقدم     ،الإفتراضية تلعب أيضا دور الوسط، بحيث أا تجمع عدة واجهات إلكترونية مختلفة           
الممثلة لها، كما يوجد العديد من هذه المواقع الـتي تـضم             مؤسساتومساعدات تقنية لل  ية  خدمات إستشار 

ري من أجل توسيع القاعدة التجارية والظفـر         بقصد الإشهار والترويج التجا    صفحات ويب لمؤسسات أخرى   
بحصة أكبر في السوق الدولية خارج حدود الدولة الوطنية، وهناك نوع آخر من الوساطة شرع فيها مـؤخرا                  

 بيـع   اللجوء إلى أو،)Clef en main( إلى تسويق مواقع ويب جاهزة ؤسسات بعض الموء وهي لوج1999سنة 
 طريق الشبكة، فهناك سماسرة يقومون بحجر مواقع ويب لعلامات تجارية خاصة    بعض المواقع في المزاد العلني عن     

 أن تـسترجع    ؤسـسات  ولابد على هـذه الم     ،ؤسسات ثم يعاد بيعها بأثمان باهضة لتلك الم       ،بمؤسسات أخرى 
  . تمكنها من المنافسة في السوق الإفتراضية سوفعلاماا التجارية التي
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 ـ           الأقطاب ال  ،تعد كذلك             ة،طاتجارية أو امعات التجارية المتواجدة في الشبكة نوع من أنواع الوس
 وتجابه نجاحا متغيرا نظرا لصعوبة جـذب        ، متواجدة ذا القطب تدفع لقاء تواجدها رسوما       مؤسسةلأن كل   

  .الزبائن لصفحاا المتواجدة بين عدة متاجر إفتراضية أخرى
  
يهدف إعلام الوساطة إلى حفظ وتسيير المعلومات الخاصة بالفرد          ) :Infomèdiation(إعلام الوساطة   _4-ب

 [HAGEL III J. et ARMSTRONG, A.G., 1997] دمةالخسلعة أو ال خدمته بما يتماشى مع ذوقه في إختيار بغرض
بإستخدام الشبكة، وهذا الحفظ يتعلق بقطاع معين كل على حدى، فقد يختص مستعلم الوسـاطة في قطـاع                  

  .لائم مع إختيارات الزبونت من أجل إستعمالها بما ي،الخ…،فر وآخر في قطاع الأشرطة السمعيةالسياحة والس
  
نترنت أعطت   إن الآثار التي لحقت بدورة التوزيع من خلال ظهور الإ          :إعادة تشكيل القيمة المضافة     _5-ب

ف صور الوساطة بـين المنـتج        أي إعادة تشكيل هذه القيمة المتعلقة بمختل       ،تأثيرات جانبية على القيمة المضافة    
 قيمة متغيرة نطلق عليها هامش الربح والـتي مـن الـسهل             ،)لاوساطة، إعادة الوساطة، وساطة   (والمستهلك  

 بعكس  ين الذين يتحملون تكاليف زهيدة لصيانة الواجهة الإفتراضية،       الحصول عليها بالنسبة للوسطاء الإفتراضي    
تخزين السلع المادية التي ينجر عنها نفقات الصيانة والكراء ونفقـات           الوسطاء التقليديين الذين يملكون مخازن ل     

أنه لا بد على المؤسسات فهم ودراسـة   Benjamin [BENJAMIN R. et WIGAND R., 1995]يرى  .التخزين
  .وضعيتهم إزاء القيمة المضافة بما يتلائم مع إختيار الإستراتيجيات المتبعة

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  بائع تجزئة  بائع الجملة  المنتج

  المستهلك 

  +م.ق +م.ق م.ق

بائع تجزئة إفتراضي   بائع الجملة  المنتج
  المستهلك 

 م.ق
  +م.ق+م.ق

+م.ق
 بائع تجزئة بائع الجملة  المنتج

  وسيط جديد    المستهلك 

  +م.ق  +م.ق م.ق

 م.ق  المنتج

 قيمة مضافة إضافية+ : م .         ق-قيمة مضافة         :م.ق
   صور إعادة تشكيل  القيمة المضافة-5الشكل 

 بتصرف[BENJAMIN R. et WIGAND R., 1995] : المصدر 

  المستهلك 
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 Walid Mougayar [MOGAYAR  W., 1996]المؤلف  على صور إعادة تشكيل القيمة المضافة، و قد علق         
نه كلما  أبقوله إن ظهور الوسطاء يساهم في تكوين القيمة المضافة وتنميتها ؛ لكن من خلال هذا الطرح نرى                  

ن أفضل حالة للمستهلك    فإ وعليه   ،)تناسبا طرديا (  فإن ذلك يؤدي إلى زيادة القيمة المضافة       ،كثر عدد الوسطاء  
 من فـارق     إن أمكن له ذلك ليستفيد     ،هو الحصول على السلعة أو الخدمة المطلوبة مباشرة من منبعها الأصلي          ا

  .القيم المضافة الإضافية
  
 إن التنافس في السوق الإفتراضي والتنـافس في         :أثر التعاون بين التنافس الحقيقي والتنافس الإفتراضي        _ت

ن المفهوم الحديث للمنافسة يأخـذ في الحـسبان العـالم       لأ ، غير منفصلين عن بعضها    اقيقيحالتقليدي  السوق  
 ولنكشف عن مكامن قوا     ،التنافس الإفتراضي بين  التنافس الحقيقي و  بين   ولتبيان العلاقة التي تربط      ،الإفتراضي
والموسوعات فالقرص المدمج    نشر القواميس    ، سوف نستعين في تحليلنا بمثال واقعي يخص ميدان النشر         ،ونجاعتها

 سمحـت ،  Microsoft المنشورة من قبل شركة مايكروسـوفت Encyclopédie Encarta(6(الذي يضم موسوعة 
ص المـدمج وبـين شـبكة       ر بين الق  ن التعاون الموجود  مقتنيها م حيث يستفيد     السوق الدولية،  غزوللشركة ب 

نية تحميل المواضيع المحدثة إنطلاقـا مـن موقـع          وفرت للزبائن إمكا  نترنت لتحديث مواضيعها، فالشركة     الإ
،  إحداهما مكملـة للأخـرى     ،قيقيةالح منافسة إفتراضية ناتجة عن المنافسة       ،هنا تظهر المنافسة جليا   الموسوعة،  

 ، خصوصا عند إستعمال الحامل المتعدد الوسـائط       ،منافسة قوية ضد الناشرين التقليديين على مستويات مختلفة       
ارية عبر القرص المدمج مقاطع إشـه أيضا الشركة تمرر عبر التحديث و و،)hyperlien(بط  رالوالتصفح المتشعب   

  .لمنتجات أخرى تسوقها الشركة
  

وبالعكس الحوامل الإشهارية التقليدية تستخدم للتعريف والإشهار بصفحات الويب التابعة لشركات                     
علامية لموارد الإنترنت تنافس من قبل الحوامل التقليدية مثل          ذلك أن النشريات والقوائم الإ     ،حقيقية أو إفتراضية  

،           مختلفـة  دليل الهاتف والصفحات الصفراء التي تدمج ضمن صفحاا عناوين إلكترونية وعناوين مواقع ويب            
، وكل  ية أنه لا يمكن الإستغناء عن المنافسة سواء في صورا الحقيقية أو في صورا الإفتراض              ،نستخلص مما سبق  

  .لآخرلمنها ضروري ومكمل 
  
 مما أدى إلى تغـيير في       ، غيرت الشبكة وأثرت على المنافسة والعوامل المرتبطة ا        :القيمة وجودة المنتوج    -ث

إرضـاء   هـو    مؤسسة، حيث أن هدف كل       المقدمة له  القيمة التي تحدد رضا المستهلك عن المنتوج أو الخدمة        
 المؤسسةينت أن    فإستراتيجيات التسويق ب   ،ت المنتوج أو الخدمة وفقا لميوله     مواصفاالزبون الذي يقارن محاسن و    

نترنت عـن   ة لخدمة المستهلك الزبون شبكة الإ      ومن بين القنوات المستخدم    ،يجب أن تراعى إحتياجات الزبون    

                                                           
  : ، إمكانية الإضافة والتحديث مستقبلا، ويمكن للقارئ أن يطلع على موقع الموسوعة على العنوان التالي Encarta  يعني المصطلح- 6

                                             http://www.microsoft.com/encarta/fr/             أو        http://www.encarta.fr.msn.com   
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،  عليها للازمةطريق البريد الإلكتروني أو عن طريق قوائم الأخبار لتأخذ برأيه في منتجاا لإدخال التحسينات ا              
  .ويمكن أيضا للمنتجين أن يستقوا المعلومات والآراء عن طريق الوسطاء

  
ة ، فالجودة تقاس بعـد    المنتوج أو الخدمة المقدمة وعلى تكلفة الإقتناء       7تحديد القيمة يعتمد على جودة             
عاليـة،  ف، ال)مدة الحياة(مة، التعمير الديمومة، البنية، التصميم، سرعة الخدمة، مدة الضمان، الملائ:  منها   ،معايير

 كما يرى ذلـك     ينوالجهد المبذول ، الوقت   ويعتمد أيضا في تحديد القيمة على النفقات المالية       ،  8المظهر الجمالي 
KOTLER،    أماKAMBIL       جهد (والجهد  ) المهنية، المالية، الزمنية  (رة  ط فيرى أن القيمة تحدد أصلا بالسعر والمخا
  .[KAMBIL et Al., 1996] )ال، الصيانةالإستعم الإقتناء،

  
دني من التكلفة الإجمالية للمنتوج المعـروض  ي ،إن فعالية شبكة الانترنت كوسط تجاري آلي و متطور                 

 واجهة إفتراضية سهلة التـصفح    amazon.com شيدت المكتبة الإفتراضية،1997على الويب، فمثلا في سبتمبر 
علومات الزبون المتعلقة بالتسليم والفوترة والدفع، فعند زيادة الزبون للموقـع مـرة             تمتاز بقدرا على حفظ م    

 خرى، بمجرد النقر على مفتاح إقتناء منتوج معين تتم إجراءات البيع بسرعة، طبقا للمعلومات المقدمـة عنـه             أ
النوع من الخدمة الخطيـة     هذا  ،  )إن قبل الزبون المعلومات المحفوظة    (المحفوظة في قاعدة بيانات الزبائن      ، و سلفا

  .د المبذول للإقتناءهالجيدني التكلفة الإجمالية من ناحية الوقت المبذول لإدخال المعلومات و
  

نترنـت في    التفكير في إقحام إستراتيجية الإ      في ؤسساتالمضرورة مباشرة    هو   تأكيده ما نريد    تامالخفي          
ن الإعداد لجادة المعلومات قد     ا خصوصا و  ،الترويج والإعلان وباره معجزة العصر في الإتصالات       بإعت ،تهاطنشأ

 إذا أرادت هـذه     ،فـق القريـب    الأ مجال للمنافسة بعيدا عن الـشبكة في      لا  إنطلق وشرع فيه، وانه لامحالة و     
  .أو الدوليلي أن ترفع من حصتها في السوق المح ؤسساتالم
  

 بل تتعدى ذلك للمساهمة في      ، الإفتراضية ؤسساتلم حد المنافسة بين ا    دلا يقف تأثير التقنية الجديدة عن       
 كما كان في الماضـي      ،نسق وشكل جديد للتجارة الإلكترونية    بإنشاء قواعد جديدة للتبادل السلعي والخدمي       

مـصطلح   لكن مقابضة بشكل جديد وبمعايير حديثة ويطلق على هذه المقابـضة             ،9ضةيالبعيد على أساس المقا   
 أما إذا كانت غير ذلك فيطلـق عليهـا          ،سلع أو الخدمات المتبادلة من نفس الصنف       إذا كانت ال   ،"للند_الند"

كية ب فالمقابضة الـش   ،)"لمستهلك_منتج"وهذا خلافا لما هو معروف في الشبكة        ( "لشخص_شخص"مصطلح  
ى إستحسانا من طرف مستخدمي الشبكة بسبب تخلصهم من البائع، لكن إستخدام هذا النوع الجديد من                قتل

 ،التي عادة ما تكون في شكل ملفات رقمية مثل ملفات الموسـيقى           صر الآن على السلع غير المادية و      ل مقت التباد

                                                           
  .[PERIGORD M. et FOURNIER J.P., 1993] بمجموعة خصائص المنتوج أو الخدمة التي تلبي إحتياجات معبرة عنها تعرف الجودة - 7
  .[LAMBIN J.J., 1986-1994]راجع في هذا الشأن  - 8
  .22/07/2000فح بتاريخ  المتص،  www.islamonline.netقسم الحدث بالموقع  –لهشام سليمان " نترنت تأكل قياصرا الإ"  مستخلص من المقال 9
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سلوب الجديد في   و الأ أ التقنية   ههذلكن   ،الكتب الإلكترونية وملفات الفيديو   ،  MP3 الأغاني المضغوطة    ،البرامج
  مما دفـع   ،الإفتراضيةالتقليدية أو   سوق   حصتها في ال    من يقللقد  و  أ ؤسسات يهدد تواجد بعض الم    قد ،التجارة
 ؤسـسات  يثير الحقد والعـداوة بـين الم   الذيإلى الإنفاق أكثر لمواجهة هذا النوع الجديد من المنافسة ببعضها  
  .الإفتراضية
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