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 طب�عة التسو�ق الصناعي -ولالمحور الأ 

 تعر�ف التسو�ق الصناعي: -1

إلى الأعمال ) وأ�ضا تسو�ق الأعمال Le marketing industrielالتسو�ق الصناعي �طلق عل�ه �الفرنس�ة (

)Marketing B to B ،( والذي �مثل جم�ع النشاطات والفعال�ات التي تهدف إلى تسو�ق السلع والخدمات إلى

 منظمات الأعمال لاستخدامها في صناعة منتجاتها أو تقد�م خدماتها.

یتألف من جم�ع الأنشطة المعقدة التي تمارسها المنظمات (الصناع�ة، التجار�ة، المؤسسات  الأعمالإن تسو�ق 

الر�ح�ة وغیر الر�ح�ة، الهیئات الحكوم�ة) في تسو�ق المنتجات والخدمات الاستهلاك�ة والصناع�ة والتي بدورها 

 .تسهل عمل تلك المنظمات

نه: "النشاط الإنساني الم�اشر أالتسو�ق الصناعي على ) Kotler, 2004�عرف ال�احث (من وجهة النظر التسو�ق�ة، 

، یتم هذا من خلال توفیر السلع الموجه نحو إش�اع حاجات ورغ�ات المنظمات، من خلال العمل�ة الت�ادل�ة"

والخدمات التي تلبي حاجات ورغ�ات الز�ون الصناعي من خلال عمل�ة شراء السلع الإنتاج�ة المناس�ة لإنتاج السلع 

مطلو�ة و�المواصفات المحددة، وإیجاد الأسواق لتصر�فها وتحقیق النمو وال�قاء للمؤسسة من خلال عمل�ة الت�ادل ال

 والمحافظة على البیئة والمجتمع.

) �أنه �مثل نشاط مجموعة المؤسسات والعمل�ات خاصة لخلق الاتصال وتسل�م وت�ادل Dave, 2008�عرفه ال�احث (

  ز�ون والمؤسسات والمجتمع �شكل عام.العروض التي لها ق�مة لل

عمل�ة استكشاف وترجمة رغ�ات وحاجات وتوقعات الز�ون الصناعي لمواصفات خاصة "�عرف أ�ضا على أنه: 

�السلع والخدمات، والتي بدورها تقوم بترو�ج وتوز�ع وتسعیر وتقد�م خدمات ما �عد الب�ع، وكذلك إقناع المز�د والمز�د 

 ."لاستخدام تلك السلع والاستمرار في استعمالهامن هؤلاء الز�ائن 

النشاط الموجه لدراسة احت�اجات ورغ�ات الز�ائن الصناعیین المختلفة ذات الصفات "التسو�ق الصناعي هو ذلك 

الفن�ة المعقدة الحال�ة والمستقبل�ة، والعمل على إش�اعها من خلال عمل�ات ت�ادل�ة وتكامل�ة بینه و�ین الز�ائن 

 ین، ومن خلال اعتماد فلسفة ومنطق الإدارة الإستراتیج�ة في ممارستها للأنشطة التسو�ق�ة المختلفة".الصناعی

نه: "مجموعة المؤسسات أو الشركات الخاصة والحكوم�ة، التي تمارس كل منها أ�عرف التسو�ق الصناعي على 

جات ورغ�ات الز�ون ذات المیزات عملا مكملاً ومتداخلاً لتحقیق هدف النظام المطلوب، والمتمثل بإش�اع حا

 . الفر�دة"
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إن مفهوم التسو�ق الصناعي لا یختلف في الجوهر والأنشطة عن مفهوم التسو�ق عموما، إلا أن الاختلاف في 

 طب�عة السلع والخدمات التي تسوق، وطب�عة الز�ائن (مؤسسات إنتاج�ة، حكوم�ة، مجهز�ن، ز�ائن).

إن المؤسسات الصناع�ة �حاجة لسلع تساعدها في عمل�اتها أي تدخل في إنتاج سلع أخرى، لهذا فإن هذه 

المؤسسات �حاجة إلى مؤسسات أخرى (مجهز�ن أو موردین) تزودها بتلك السلع والخدمات التي تساهم في العمل�ة 

 الإنتاج�ة، والتي تسمى �السلع الصناع�ة نظرا لطب�عة استخدامها. 

 ):La filière  industrielle( الصناع�ة شع�ةوم الصناعة والمفه -2

حیث �كون في الثاني  )Marketing BtoCمن أجل فهم أفضل للفرق بین التسو�ق الصناعي والتسو�ق الجماهیري (

 La filière( ةالصناع� شع�ةالمشتر�ن هم الأفراد أو الأسر، فمن الضروري الإشارة إلى مفهوم الصناعة وال

industrielle.( 

 :معنیین أساسیین �حسب الهدف من استخدامها الصناعة حیث تأخذ كلمة

 الصناعة �معنى النشاط الصناعي  -1

�قصد بها كل الإجراءات المتخذة من قبل الوحدات الاقتصاد�ة في المجتمع من أجل تحو�ل خام أو سلع وس�طة  

إلى سلع أخرى تعتبر من وجهة نظرها سلعا نهائ�ة، و�موجب هذا التعر�ف نمیز الصناعة عن �ق�ة النشاطات 

  الاقتصاد�ة الأخرى مثل الزراعة والخدمات...

هي التي تقوم وتعمل على تحو�ل المواد �أنها "المؤسســـــات الصناع�ة تعر�فات جد وفق المفهوم السابق ن

الطب�ع�ة أساسا إلى منتجات قابلة للاستعمال أو الاستهلاك النهائي أو الوس�ط (كمواد أو مدخلات لمؤسســـــات 

 وتشمل على: "أخرى)

الزراع�ة إلى منتجات غذائ�ة وصناع�ة  الصناعات الاستخراج�ة: تشمل الصناعات المرت�طة بتحو�ل المواد -

 مختلفة، وكذا صناعات تحو�ل وتكر�ر المواد الطب�ع�ة من معادن وطاقة...

 مؤسسات صناعة التجهیزات ووسائل الإنتاج المختلفة المستعملة في مجمل القطاعات الاقتصاد�ة. -

 مؤسسات الصناعات الاستهلاك�ة �شكل عام. -

 القطاع الصناعيالصناعة وحدة نشاط داخل  -2
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لذلك فهي تضم كل الوحدات الإنتاج�ة التي تقوم بإنتاج سلع متقار�ة أو تستخدم نفس المادة الخامة أو نفس طر�قة  

الصنع....، ضمن هذا التعر�ف فإننا نقسم قطاع الصناعة إلى عدة صناعات مثل: صناعة المواد الغذائ�ة، صناعة 

 المنسوجات، صناعة الس�ارات...

ف الصناعة على أنها مجموعة من المؤسسات تقدم منتجات �مكن أن تمثل بدائل ل�عضها ال�عض، وهذه كما تعر 

أن  )Porterبینما یرى بورتر ( البدائل ع�ارة عن منتجات تؤدي إلى إش�اع الحاجات الأساس�ة لنفس المستهلك.

قدة من العلاقات التي مجموعة من المؤسسات مرت�طة مع �عضها ال�عض عن طر�ق مجموعة معالصناعة هي 

تتمیز �التغیر نتیجة الحرك�ة الموجودة في الصناعة، وهذه الحرك�ة مرت�طة أساسا �الدولة وشدة المنافسة 

 كالإستراتیج�ة المط�قة من طرف المؤسسات وخاصة المس�طرة منها لما لها من أثر على بن�ة الصناعة.

حیث �شمل الفرع على مجموعة من  )Les branches( ) وفروعLa filièreتقسم الصناعة إلى شع�ة صناع�ة (

المؤسسات أو أجزاء منها وحدات تنتج نفس المنتوج، أما الشع�ة فهو مفهوم ظهر نتیجة التكتلات العمود�ة، و�شمل 

مورد، أي أن الشع�ة تشمل جم�ع مراحل المنتوج منذ -مجموعة من الفروع أین تكون العلاقة بینها علاقة ز�ون 

 مادة الأول�ة إلى المنتوج النهائي.استخراج ال

ما �لاحظ أن المؤسسات في شع�ة صناع�ة واحدة تأثر على �عضها ال�عض سواء قبل�ا أو �عد�ا، ومن الأهم�ة 

الإستراتیج�ة أن تعرف المؤسسة مكانتها في هذه الشع�ة، والشعب الأخرى المواز�ة التي تلبي نفس الحاجة للز�ون 

 توض�حه �النس�ة لشع�ة الس�ارات خاصة شركة رونو:النهائي، وهذا ما �مكن 
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 النسیج:شع�ة  والشكل الموالي یبین علاقة التكامل بین مؤسسات

 النسیجشع�ة  : علاقة التكامل بین مؤسسات01شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 أنواع التسو�ق الصناعي: -3

هناك نوعین من التسو�ق الصناعي، التسو�ق الأمامي (دراسات السوق، والتفاعل مع ال�حث والتطو�ر) والتسو�ق 

 الخلفي (أدوات الترو�ج والمب�عات).

 

 المنشأة ( ب) للغزل

 

 المنشأة (أ) لعزل وتنقیة وصبغ الأصواف

  
 مدخلات

 أصواف خام غیر منقاة

 مخرجات
 أصواف منقاة ومصبوغة

 التغذ�ة العكس�ة

عملیات 
 لیالتحو

 
 مخرجات

 غزول خام بقیاسات مختلفة

 مدخلات
 أصواف خام منقاة ومصبوغة

 التغذ�ة العكس�ة

عملیات 
 لیالتحو

 مدخلات 

 غزول خام بقیاسات مختلفة

 مخرجات

مختلفة أقمشة  

 التغذ�ة العكس�ة

عمليات 
 ليالتحو 

 مخرجات 

 ملابس مختلفة

 مدخلات
مختلفة أقمشة  

 التغذ�ة العكس�ة

عمليات 
 ليالتحو 

 المنشأة (جـ ) للنسیج

 المنشأة (د) لصناعة الملابس

 معلومات مرتدة معالجات

 معلومات مرتدة معالجات

 معالجات معلومات مرتدة

 معالجات معلومات مرتدة

 المستهلك النهائي
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 ):Marketing amontالأمامي (التسو�ق  -1

نفسها كمزود رائد لمقاعد الس�ارات من خلال ) Faureciaة (یتركز حول دراسة ز�ون الز�ون، حیث أثبتت شرك

 :تطو�ر دراسات حول المستخدم النهائي (السائقین والركاب)، هذه الدراسات على نوعین

رهاق الظهر من "المسافات الطو�لة" التي �قوم بها الدراسات الطب�ة، من خلال تحلیل مشاكل العمود الفقري وإ  -

 السائقین المهنیین (س�ارات الأجرة، الشاحنات...)؛

 .الدراسات التسو�ق�ة، من خلال تحلیل رضا وعدم رضا السائقین ف�ما یتعلق �مختلف المقاعد الحال�ة -

 :في هذه الدراسات یتم تحلیل ردود الفعل على

 .مواد مقاومة أو لینة أكثر أو أقل -تعز�زات جانب�ة، شكل مقعد س�ارة الس�اق  -ه�اكل وأشكال ممیزة  -

خ�ارات مقترحة مثل طرق تسخین المقاعد، والحركات الممكنة (إمالة المسند الخلفي)، وحفظ درجات المقاعد  -

  ...الأمام�ة لمستخدمي الس�ارة المختلفین

 الذي �قوم بتطو�ر المعدات الجدیدة.�قوم �استلام هذه الدراسات قسم ال�حث والتطو�ر 

 ):Marketing avalالتسو�ق الخلفي ( -2

)، لا �مكنها التأثیر على ز�ون ز�ونها، لأن السائق النهائي للس�ارة لا �عرف الشركة Faureciaفي حالة شركة (

 لس�ارة، لماذا؟ لأنالمصنعة للمقعد، لأن الز�ون النهائي �عتقد �أنه یتم إنتاج المقاعد من قبل الشركة المصنعة ل

لم تضع س�اسة العلامة التجار�ة، و�التالي منعت نفسها من أن تكون مرئ�ة من قبل الز�ون  )Faureciaشركة (

 النهائي.

) (الألمان�ة المختصة في إنتاج مقاعد الس�ارات الر�اض�ة) التي نجحت في "تمییز" Recaroعلى عكس شركة (

�ارات بورش وأ�ضا س�ارات فولكس واجن. من خلال تطو�ر س�اسة مقاعدها �حروف كبیرة على نماذج من س

 للعلامة التجار�ة فإن المورّد �كسب إمكان�ة أن �كون مرئً�ا على المنتج النهائي للقطاع.

�مكن للشركات الصناع�ة التي قامت بهذا الخ�ار أن تستخدم طلب الز�ون النهائي للتأثیر على الز�ون الصناعي. ما 

 ة معدات الس�ارات، فإن أس�اب عدم وجود علامات تجار�ة لمصنعي المعدات المذكورة هي كما یلي:�لاحظ في حال

قسم المشتر�ات) والذي �حاول معارضة وضع العلامات ( المعوقات أو حتى الموانع التي �ضعها مصنعي الس�ارات

 .تبدیل الموردین �سهولةعلى الأجزاء والمعدات لإ�قائهم أحرار للمفاوضات المستقبل�ة وللمقدرة على 

 

 



 12 

 أهم�ة التسو�ق الصناعي: -4

 إن المؤسسات الصناع�ة أص�حت �حاجة ماسة إلى الأنشطة التسو�ق�ة �شكل كبیر ومهم، وذلك بهدف:

 الحصول على مستلزمات الإنتاج من مكائن وآلات، مواد أول�ة وسلع مساعدة وخدمات وغیرها. - أ

متنوعة وذلك لكي تضمن حصولها على السلع والخدمات اخت�ار مجهز�ن ذو كفاءة عال�ة ومن مصادر  - ب

 �الجودة المطلو�ة، والأسعار المناس�ة، والوقت الملائم كي تضمن عمل�ة تدفق التجهیز واستمرار عمل�ة الإنتاج.

الحاجة إلى تصر�ف مخرجات العمل�ة الإنتاج�ة (سلع وخدمات) وهذا یتطلب منها دراسة السوق لمعرفة  - ت

 تحدید طب�عة المنتجات والخصائص التي ی�حث عنها الز�ائن.حاجات الز�ائن، و 

من خلال ضرورته في تحقیق أهداف متعددة منها ما یتعلق �المستعمل  يتبرز أهم�ة التسو�ق الصناعكما 

 الصناعي ومنها ما یتعلق �الاقتصاد القومي وهي كما یلي:

 .توج�ه كافة الأنشطة �حیث تلبي حاجات ورغ�ات المشتري الصناعي -

�ساعد على تحدید الإنتاج كما ونوعا، و�ما یتناسب وقدرات المستعمل الصناعي وذلك من خلال تخط�ط  -

 الطلب والتنبؤ �ه.

 اكتشاف الفرص التسو�ق�ة من خلال التعرف على حاجات ورغ�ات المشتري والعمل على إش�اعها. -

ها من طرف المؤسسات الصناع�ة، وما �ساهم في تدفق السلع الصناع�ة من أماكن إنتاجها إلى أماكن استعمال -

 یرافق ذلك من تقد�م الكثیر من الخدمات سواء ما قبل الب�ع أو �عده.

مساهمته في الابتكار والتطو�ر، والتعرف على توجهات المنظمات الصناع�ة والاستفادة منها في ابتكار سلع  -

 جدیدة.

، حیث �سهم التسو�ق الصناعي في المجتمع �ساهم اقتصاد�ا في إنشاء فرص العمل وتقل�ص حجم ال�طالة في -

 .تنش�ط الطلب على السلع الصناع�ة وتوج�ه المنتجین إلى دراسة حاجات ورغ�ات المستعملین الصناعیین

�ساهم في تحسین مستوى الدخل القومي من خلال مساعدته في إیجاد منافذ عدیدة لتسو�ق السلع الصناع�ة،  -

 ثم ارتفاع معدلات الدخل القومي.  مما یؤدي إلى ارتفاع الإنتاج، ومن
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 أوجه الاختلاف بین التسو�ق الصناعي والتسو�ق الاستهلاكي -5

هناك طر�قة أخرى للوصول إلى فهم أفضل لمجال التسو�ق الصناعي، وهي من خلال مقارنته �التسو�ق 

 الاستهلاكي. وهناك العدید من الفروق الأساس�ة بینهما هي: 

 الاختلافات المتعلقة بخصائص السوق:  -5-1

 غال�اً ما �ضم السوق الصناعي عدداً قل�لاً من الز�ائن لسلع صناع�ة محدودة. •

 �الرغم من أن عدد الز�ائن الصناعیین قلیل، إلا أنهم أكثر أهم�ة وحجماً.  •

 حجم صفقات الشراء كبیرة، و�عتمدون على تكرار�ة الشراء �فترات مت�اعدة.  •

 ز�ائن الصناعیین في مناطق جغراف�ة محددة مثل (المدینة الصناع�ة، أو المنطقة الصناع�ة).یتركز ال •

 . لب الصناعي في كونه طل�اً مشتقاً یتمیز الط •

 . وق الصناعي بخاص�ة الطلب المشترككما �متاز الس •

 الاختلافات المتعلقة بخصائص المشتر�ن الصناعیین:  -5-2

 �ضم السوق الصناعي مشتر�ن یتصفون �كونهم مؤهلین فن�اً ومحترفین.  •

دوافع هؤلاء المشتر�ن أكثر عقلان�ة من دوافع الشراء في السوق الاستهلاكي، حیث أن قراراتهم الشرائ�ة تعتمد   •

 . المجهز�ن، التكالیف سرعةعلى عوامل كثیرة مثل: المواصفات الدق�قة، 

تتضمنها معظم المشتر�ات في السوق الصناعي، �معنى أن قرار الشراء �شترك في تأثیرات الشراء المزدوجة  •

اتخاذه أكثر من شخص واحد، وغال�اً ما �شترك في اتخاذ القرار كل من له صلة �المنتجات �صورة م�اشرة أو غیر 

 ید. م�اشرة، وذلك لكون قرارات الشراء في السوق الصناعي تتصف بدرجة عال�ة من المخاطرة والتعق

�لاحظ أن لجان المشتر�ات هي الصفة الغال�ة في السوق الصناعي، حیث �شترك العدید من الأفراد �مواقع  •

 مسؤول�ة مختلفة في اتخاذ القرار واخت�ار المجهز. 

�قوم المشتر�ن الصناعیین �اخت�ار أكثر من مجهز لشراء المنتجات نفسها لحما�ة أنفسهم من احتمال�ة عدم قدرة  •

 لواحد على تلب�ة الطل�ات لسبب أو لآخر. المجهز ا

 . قوم المشترون �الشراء من ز�ائنهم�متاز السوق الصناعي بخاصیته الت�ادل�ة، حیث � •
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توقعات المشتر�ن لحالات التغیر في الأسعار تؤدي إلى مرونة عكس�ة في الطلب على المدى القصیر، �معنى  •

اء �كم�ات إضاف�ة لحما�ة أنفسهم من استمرار ازد�اد ارتفاع إذا ارتفعت الأسعار فإن المشتر�ن �قومون �الشر 

 الأسعار. 

    الاختلافات المتعلقة بخصائص المنتوج:  -5-3

 غال�ا ما تمتاز المنتجات الصناع�ة �طب�عتها الفن�ة، والاستخدامات المتعددة لنفس المنتوج.  •

 جي، مقارنة �الشراء النهائي. یتم شراء الكثیر من المنتجات الصناع�ة لأغراض التخز�ن الإنتا •

المصنعة، أنها نادراً ما تُشترى من  نصفالصفة الغال�ة على المنتجات الصناع�ة مثل: المواد الخام أو المواد  •

 قبل المستهلك النهائي. 

هناك تركیز كبیر على خدمات ما قبل الشراء والمساعدات الفن�ة في تركیب المعدات وتدر�ب العاملین  •

 یرها.وغ ...علیها

 هناك تركیز كبیر على خدمات ما �عد الب�ع، مثل: الص�انة وتوفیر قطع الغ�ار. •

 التغلیف للسلع الصناع�ة غال�اً �أخذ صفة حما�ة السلع ول�س طا�عا ترو�ج�اً.  •

 تركیز وأهم�ة كبیرة على سرعة المجهز في التسل�م، �سبب ارت�اط ذلك �عمل�ات الخطوط الإنتاج�ة.  •

ل�س من الضروري أن �قوم الز�ون الصناعي �شراء ما �حتاجه من مواد، فقد �ضطر لتصن�ع هذه المواد بنفسه  •

 (القطع والأجزاء نصف المصنعة)، وهذه الصفة نادرة الحدوث في السوق الاستهلاكي. 

 الاختلافات المتعلقة بخصائص قنوات التوز�ع:  -5-4

 تعتبر قنوات التوز�ع في السوق الصناعي أقصر وم�اشرة عنها في السوق الاستهلاكي.  •

یختلف الوسطاء في السوق الصناعي عن أولئك في السوق الاستهلاكي: ف�مثل الموزعین الصناعیین وممثلي  •

 المنتجین هم الوسطاء الرئ�سیین في هذا السوق. 

 التوز�ع�ة الصناع�ة عن تلك في السوق الاستهلاكي. هناك توقعات كبیرة لجهود الب�ع في القنوات  •

 الاختلافات ذات الصلة بخصائص الترو�ج:  -5-5

 كبر على الب�ع الشخصي. أتركیز  •
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 �عتبر مندو�و الب�ع في السوق الصناعي كمستشار�ن ومساهمین في حل المشاكل ذات الطب�عة الفن�ة.  •

ة الفن�ة و�مكن أن �قعوا ضمن تصنیف "المهندسین یتصف مندو�و المب�عات في السوق الصناعي �الخلف� •

 الصناعیین". 

فالإعلان في السوق الصناعي �مهد  ،یختلف دور الإعلان في السوق الصناعي عنه في السوق الاستهلاكي •

 الطر�ق لمهمة مندوب المب�عات. 

یركز الإعلان في السوق الصناعي على إعطاء معلومات ذات طب�عة فن�ة، وتستخدم أدوات الترو�ج مثل  •

 "المجلات الصناع�ة والتجار�ة المتخصصة والكتالوجات". 

 یتم التركیز في السوق الصناعي على المعارض التجار�ة، كأداة ترو�ج�ة رئ�س�ة في السوق المحلي أو الدولي. •

 المتعلقة بخصائص التسعیر:  الاختلافات -5-6

�عتبر السعر عاملاً ل�س أساس�ا في الشراء الصناعي، فهو اقل أهم�ة من الجودة ونوع�ة المنتجات المشتراة،  •

 الخدمة، التسل�م، المساعدة الفن�ة. 

 تعتمد الأسعار غال�اً على العرض التنافسي في السوق الصناعي.  •

 لشائعة في السوق الصناعي. أسلوب الأسعار التفاوض�ة هي الظاهرة ا •

هناك استخدام واسع للسعر�ن (السعر المعلن والسعر النهائي) في المنتجات الصناع�ة والذي یتضمن استخدام  •

 الخصم التجاري والخصم الكمي من الأسعار المعلنة. 

 انتشار ظاهرة الاستئجار للآلات والمعدات الرأسمال�ة بدل شراءها.  •

الة العجز عن تنفیذ شروط الاتفاق والتي تؤثر على الأسعار النهائ�ة المدفوعة في هناك فقرات جزائ�ة في ح •

 السوق الصناعي. 

 هناك استخدام قلیل للسعر كأداة ترو�ج�ة.  •

 استقرار الأسعار ظاهرة مألوفة في السوق الصناعي.  •
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