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الت�شويق الحرفي مدخل لتنمية 
وتطوير المنتجات التقليدية والحرفية

د. اأم كلثوم جماعي
جامعة محمد طاهري ب�سار- الجزائر

ملخ�س:
تهدف هذه الدرا�سة اإلى ت�سليط ال�سوء على اأهم مداخل تنمية وتطوير المنتجات التقليدية والحرفية، 
األا وهو الت�سويق الحرفي، فقد اأ�سبحت عملية ت�سويق منتجات الحرف في الداخل والخارج من الاأمور الهامة 
وال�سرورية للغاية من اأجل الحفاظ على نمو منتجات الحرف اليدوية والعمل على اإر�ساء منظومة لت�سويقها 
واحيائها. ومن هذا المنطلق اعتمدت هذه الدرا�سة على المنهج الو�سفي التحليلي، من خلال التعر�س اإلى 
درا�سة وتق�سيم اأ�سواق المنتوجات التقليدية، واإلى عنا�سر مزيج الت�سويق الحرفي، وهذا  العنا�سر الاأربعة 
بالبحوث  القيام  اإليها تحفيز  المتو�سل  النتائج  المنتجات، ومن بين  لهذه  وترويج  توزيع  ت�سعير،  انتاج،  من 

الت�سويقية العلمية الدقيقة، والقيام بدورات للحرفين ق�سد ت�سريف هذا الانتاج.
الكلمات المفتاح: الحرف، ال�سعر، التوزيع، الترويج،  ال�سوق. 

 Resumé  :
Cette étude vise à  mettre en évidence  les revenus  les plus importantes pour le 

développement de produits traditionnels et de l’artisanat, et non pas une commercialisa-
tion  littérale, le marketing processus de produits artisanaux à  l’intérieur  et à l’étrang-
er sont devenus importants et nécessaires pour les mêmes choses afin de maintenir la 
croissance des produits d’artisanat et de travail pour mettre en place un système de 
commercialisation et le relancer . De ce point de cette étude était basée sur l’approche 
descriptive et analytique, par une exposition à l’étude et la division des marchés et des 
produits traditionnels et aux éléments du marketing mix littérales, et cela en abordant les 
quatre éléments de la production, les prix, la distribution et la promotion de ces produits 
et les résultats obtenus pour stimuler et motiver les recherches  du marketing spécialisé 
, et de mener des cours pour les artisans  de s’acquitter de cette production.
Mots-clés: l’artisanat ,prix, distribution, promotion, marché.
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مقدمة: 
اأهدافها  تحقيق  في  اأنواعها،  ب�ستى  للموؤ�س�سات  الفعالة  الو�سيلة  الجديد  بمفهومه  الت�سويق  يعتبر 
وم�ساعدتها على البقاء والا�ستمرار في ال�سوق، لذا اأ�سبح من ال�سروري اأن تقوم �سناعة المنتجات التقليدية 
بتطوير اأن�سطتها الت�سويقية من اأجل مواجهة المناف�سة ال�سديدة بين المنتجين ومواجهة التطورات المتلاحقة 
في متطلبات الم�ستهلكين، باعتبار اأن الم�ستهلك قد اأ�سبح المحور الرئي�سي لكل قرارات المنتجين، وحيث اأن 
المنتوجات التقليدية والحرفية المملوئة بالذوق والترف الفني من حيث الاأ�سالة والتراث والاتقان والابتكار 
هذه  اأ�سبحت  وبالتالي  باقتنائها،  يرغبون  للذين  مكانة  تحتل  جعلها  والح�ساري  الثقافي  البعد  وذات 
والقدرة  الحيازة  في  فعال)الرغبة  طلب  اإلى  الحاجة  هذه  تتحول  فعندما  ال�سوق   حاجة  تلبي  المنتوجات 
على �سرائها(، فاإنه ي�سبح من المهم وال�سروري اأن تكون المنتوجات التقليدية والحرفية متاحة لطالبيها 

ومحتاجيها بال�سكل المنا�سب وبالجودة المنا�سبة وبال�سعر المنا�سب وفي الزمان والمكان المنا�سبين.  
الآليات  ماهي  التالي:  ال�سوؤال  حول  تتمحور  الدرا�سة  اإ�سكالية  فاإن  �سبق،  ما  على  بناء  ال�سكالية:   -

الكفيلة بت�جيه وت�سريف المنتجات التقليدية والحرفية اإلى الأ�س�اق؟ 
- الفر�سية: يمكن توجيه وت�سريف المنتجات التقليدية والحرفية وفقاً لمزيج ت�سويقي متكامل يتوافق مع 

طبيعة كل منتوج تقليدي اأو حرفي،  ومع خ�سو�سية ال�سوق.
تطوير  على  العمل  خلال  من  يتحقق  الحرفي  بالقطاع  النهو�س  عملية  نجاح  اإن  الدرا�سة:  اأهداف   -
الحرفة، وايجاد �سبل ت�سريف ترتكز على القواعد العلمية الت�سويقية الخا�سة بكل حرفة، من اأجل ا�سباع 

الحاجات والرغبات لدى مختلف الم�ستهلكين. 
- منهج الدرا�سة: لمعالجة المو�سوع تم الاعتماد في هذه الدرا�سة على المنهج الو�سفي التحليلي، ولمعالجة 
الانتاج،  في  والمتمثلة  والحرفية  التقليدية  للمنتجات  الت�سويقي  المزيج  عنا�سر  اإلى  التطرق  تم  المو�سوع 

الت�سعير، التوزيع واآخيرا الترويج.  
 1. مفه�م المنتجات التقليدية والحرفية: يعتبر المنتج ذو مكانة جوهرية في العملية الت�سويقية، لذا 
يعمل مو�سوقو المنتجات التقليدية والحرفية على ت�سميم �سيا�سة للمنتجات ت�سمن اكتفاء الم�ستهلك، اأو مرونة 
اأكبر لموؤ�س�ستهم في الت�سعير والترويج والتوزيع، وفي هذا الاطار تحتوي �سيا�سة المنتوج التقليدي والحرفي على 

جوانب عدة اأهمها مفهومه، اأنواعه بالاإ�سافة، اإلى اأهم الاأن�سطة المتعلقة به من تغليف ترميز  �سمان.
1.1. مداخل تعريف المنتجات التقليدية والحرفية: تختلف تعاريف المنتجات التقليدية والحرفية 
في  للاقت�ساد  الهيلن�سكية  المدر�سة  بها  قامت  التي  المعمقة  الدرا�سات  تو�سح  اإذ  ومداخل،  زوايا  لعدة  وفقاً 
 CCI(2(  وكذلك الدرا�سات التي قام بها المركز الدولي للتجارة ،PRODEC(1( برنامجها للتطوير والتعاون
اأنه لي�س هناك تعريف عالمي موحد للمنتجات التقليدية، فح�سب PRODEC  لا يوجد تعريف واحد للمنتجات 

التقليدية، لاختلاف الا�ستعمالات )الاأهداف( التي توجد من اأجلها هذه التعاريف)3).   

1- PRODEC : Programme for développement coopération at the Helsinki school of economics.
2-  CCI : centre du commerce international.
3- PRODEC, a survey of the german and Bristish markets for selected Handicrafts, Helsinki, 
1994, p6.
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اأدركنا عدد  اإذا  م�ستغرب  وهذا غير  عالميا،  مقبول  تعريف  اأي  اإلى  للتجارة  الدولي  المركز  يتو�سل  لم 
المتغيرات الم�سببة لذلك واختلاف الا�ستعمالات المرجوة من هذه التعاريف)1).

بمبداأ تقليدي في الت�سويق كانت الموؤ�س�سة تفر�س �سروطاً على المنتج خا�سة بها لكن الت�سويق المنطقي 
الحديث غير بالمرة مركز ثقلها ليفر�س الم�ستهلك �سروطه، ونجد في هذا ال�سياق ما قاله بيتي جروكر« ما 
يفكر م�سوؤولو الموؤ�س�سة في اإنتاجه لي�س بالاأهم بل ما هو حا�سم وقاطع هو ما يفكر الم�ستهلك في اقتنائه، اإنه 

مبدوؤه ال�سخ�سي للقيمة التي يهدف اإليها من خلال هذا المنتج«)2). 
وقد  المعا�سر.  الت�سويقي  الفكر  تاأ�سي�س  ميدان  في  قيل  ما  واأدق  اأروع  من  جروكر«  »بيتي  طرح  يعتبر 
نبيع  العطور  لكن بمحلات  مواد تجميل  ن�سنع  ريفلون: في م�سانعنا  الماركة  موؤلف  قاله  ما  اخت�سر هذا 
اأحلاماً)3)، وهنا يت�سح جليا فكرة اأن الم�ستهلك هو من يفر�س رغبته في �سكل المنتج اأوخدمة بالاإ�سافة اإلى 
القيمة الذاتية التي يجدها فيه وما يرمز اإليه. وانطلاقاً مما �سبق، فاإن المنتوج التقليدي والحرفي ي�سكل 
مجموعة غير متجان�سة من مختلف اأنواع ال�سناعات التقليدية، ولكي يكون متاحاً لابد اأن يكون بالموا�سفات 

والاأ�سكال المرغوبة لدى الم�ستهلكين)4).  
فمن وجهة نظر الت�سويق، فاإن اأح�سن تعريف لمنتوجات ال�سناعات التقليدية هو المرتبط بكيفية اإدراك 
الم�ستهلك لهذه المنتوجات، اأي كيف يرى الم�ستهلك منتوجات ال�سناعات التقليدية؟ ما هي جاذبيتها له؟ ما 

هي دوافع �سراء الم�ستهلك؟)5). فما هي اإذن روؤية الم�ستهلك لمنتوجات ال�سناعات التقليدية؟
للحرفيين  بنظرتهم  والمرتبطة  التقليدية  لل�سناعات  الم�ستهلك  تعليقات  الدولية  التجارة  مركز  يلخ�س 
التالية »يعتبر الحرفي�ن التقليدي�ن الأ�سخا�س الذين يمار�س�ن ال�سناعات التقليدية، وهم  في الفقرة 
فنان�ن، ف�سناعتهم هي تعبير عن فن وتقنيات جماعة من النا�س، وكذلك تعبير عن م�اهبهم في اإنتاج ما 
يمثل ثقافتهم وما ورث�ه من اأجدادهم«)6). يفهم من هذا التعريف اأن نظرة الم�ستهلك الدولي لل�سناعات 
التقليدية هي نظرة تعك�س اإعجابه وتقديره لهذه المنتوجات ب�سفتها فنية وذات نوعية رفيعة وهذا لاعتمادها 

على مواهب خا�سة وهذا ما ي�سجع للتفكير في تو�سيل �ستى اأنواع المنتوجات التقليدية الوطنية للاأ�سواق.
اإلى جانب هذا الو�سف للم�ستهلك تجاه منتوجات ال�سناعات التقليدية، يوجد و�سف اآخر للم�ستهلك 
البحر  لبلدان  التقليدية  ال�سناعات  بتطوير  الخا�سة  الدرا�سية  الاأيام  اأثناء  اأتى  الو�سف  وهذا  المعا�سر، 
المعا�سر  الم�ستهلك  »اإن  كالتالي:  هو  الو�سف  هذا  ومحتوى   ،1993 بمر�سيلية  والمنعقد  المتو�سط   الاأبي�س 
اأن  التعريف  هذا  من  يفهم  المنتوج«)7).  اأ�سالة ومجلوبية  عن  يبحث  فهو  انتقاء،  واأكثر  ا�ستراطا  اأكثر  هو 

1-  CCI, Exportation des PME des pays en developpement : enjeux et perspectives , Genève 1993, p 141.
2-  J. Lendrevie et D. Lendon, Mercator , 5ème édition ,Dalloz, Paris , 1997, p209.
3-  IPID, P210 .
4-   محم��د خ��ير الجزائ��ري، اآلي��ات تروي��ج وت�س��ويق المنتج��ات التقليدي��ة والحرفي��ة، الن��دوة الرابع��ة لتنمي��ة ال�سناع��ات 

التقليدي��ة في ال��دول العربي��ة، 6/ 8/ 2009/10، دم�س��ق، ���س3.
5-  International Trade centre ( ITC), Handicrafts and cottage Industries a guide to export 
marketing for developing countries , Geneva 1991, P 32.
6-  CCI , exportations des pays en developpement : enjeux et perspectives, op cit , P 141.
7- chambre des metiers ( APCM), les outils de developpements economique et sociale , les petites 
entreprises de l’artisanat en tant que facteurs de distribution sociale et de réduction du chomage et 
de l’immigration, table ronde n°03,  Marseille, 1993, p5.
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  l’authenticité من �سروط ا�ستهلاك المنتوج التقليدي، هو الاأ�سالة والمجلوبية للمنتوج، وتعني الاأ�سالة
بعد  تعني  l’exotisme فهي  المجلوبية  اأما  تقليد،  الاأ�سلي دون  البلد  المنجز في  للمنتوج  الفنية  ال�سفات 
المنتوج الدخيل اأو المجلوب من الخارج والذي لا يمكن اإنجازه في بلد الم�ستهلك الاأجنبي، وي�سار هنا، اأن كلا 

من الاأ�سالة والمجلوبية يعبران عن ثقافة الحرفي ومجتمعه.   
المنتجات  فيه  ميزت  تعريفا   1969 )CNUCED(�سنة  والتنمية   للتجارة  المتحدة  الاأمم  موؤتمر  قدم 
المنتجة  الوحدات  كل  على  باليد  المنتجة  المنتجات  تعبير  يطبق  يلي)1):  كما  التقليدية  المنتجات  عن  اليدوية 
بم�ساعدة اأدوات اأو و�سائل ب�سيطة وكل المعدات الم�ستعملة من طرف الحرفي، والتي تحتوي في جزئها الاأكبر 
على عمل اليد اأو بم�ساعدة الرجل، في حين اأن منتجات ال�سناعة التقليدية تتميز عن نظيرتها اليدوية بما يلي :

- الطابع التقليدي اأو الفني الذي يعك�س خ�سائ�س وتقاليد البلد المنتج؛
- منتجات حرفيين يمار�سون غالبا عملهم في المنزل.

في حين ق�سم المجل�س العالمي لل�سناعة التقليدية �سنة 1974 ال�سناعة التقليدية اإلى اأربع مجموعات وهي:)2)
- الإبداعات ذات الطابع الفني: ويتعّلق الاأمر بالاأن�سطة التي تكون منتجاتها ذات محتوى اإبداعي والتي 

يتطّلب اإنتاجها مهارات وتقنيات مرتفعة.
- الفن�ن ال�سعبية والفلكل�رية :تعك�س منتجاتها تعابير م�ستوحاة من تقاليد وثقافات محلية ووطنية 

وتتطّلب درجة عالية من الكفاءة والتقنيات اليدوية.
- ال�سناعات التقليدية: ت�سمل الور�سات المنتجة لمنتجات ذات طابع تقليدي اأ�سيل والم�سنوعة يدويا 
اآنذاك  اإلى تق�سيم العمل لا تعتبر  اإلى غاية الو�سول  الور�سات  ولكن بكميات كبيرة وفي حالة تو�سع هذه 
اإلى  وموجها  محليا  ذوقا  تحمل  بال�سل�سلة  م�سنوعة  منتجات  ولكن  تقليدية  ل�سناعات  موادا  منتجاتها 

ال�سوق الوا�سع؛
اآلات  بوا�سطة  اإنتاجها  المعاد  المواد  اأو  التقليدية  ال�سناعات  نماذج  كل  تخ�س  ال�سناعي:  الإنتاج   -

اأوتوماتيكية وبكميات كبيرة.
ندوة  في  التقليدية  ال�سناعة  للتجارة  العالمي  والمركز  اليوني�سكو  منظمة  عرفت  اأكتوبر1997    8 في 
)الحرف وال�سوق العالمي( المنعقدة بمانيلا بالفليبين الحرف التقليدية كالاآتي: »يق�سد بالمنتجات الحرفية 
المنتجات الم�سنوعة من طرف الحرفيين اإما ح�سرا باليد اأو بم�ساعدة اأدوات يدوية اأو ميكانيكية، �سرط 
اأن ت�سكل الم�ساهمة اليدوية للحرفي الجزء الاأكبر من المنتج النهائي؛ هذه المنتجات تنتج من دون تحديد 
الكمية وبا�ستخدام مواد اأولية ماأخوذة من الموارد الطبيعية الم�ستدامة وت�ستمد طبيعتها الخا�سة من �سماتها 
المتميزة والتي يمكن اأن تكون منفعية، جمالية، فنية، اإبداعية ثقافية زخرفية، رمزية وهامة، تعك�س وجهة 

عقائدية اأو اجتماعية وهذا ما يجعلها تلعب دورا اجتماعيا وثقافيا واقت�ساديا«)3).

1-  PRODEC, OP cit , p 6.
2-  ANQUETIL Jacques,la préservation et le dèveloppement de l’artisanat utilitaire et createur 
dans le monde contemperain,consultation d’experts sur « la preservation et le developpement de 
l’artisanat dans le monde contemporain »,rio de janeiro,2731- aout 1984, p.p3 -7
3- Unesco, culture :creativitè : artisanat et design, 232009/9/.

معظم  بها  تتمتع  التي  ال�سمات  اإيجاز  يمكن  والحرفية:  التقليدية  المنتجات  خ�سائ�س   .2.1
المنتجات التقليدية والحرفية فيما يلي)1): 

- العملية الاإنتاجية تعتمد العن�سر الب�سري على اأكثر منه على التكنولوجيا الم�ستخدمة مما يجعله قطاع 
كثيف العمالة؛ 

- المنتج التقليدي ينطلق من الثقافة المحلية والبنية الاجتماعية للمنطقة، وبالتالي فهو يعبر عن تراث 
ح�ساري خا�س باأ�سكاله واألوانه في�سعب اإيجاده بنف�س الموا�سفات في منطقة اأخرى وهذا ما يمنحه ميزة 

تناف�سية مكت�سبة من خلال التراكم الثقافي والاجتماعي لمنطقة محددة؛
- خا�سية لل�سناعات التقليدية كم�ؤ�س�سات الم�سغرة: تعد ال�سناعة التقليدية والحرف من ال�سناعات 
ال�سغيرة التي لها قدرات دائمة ك�سناعة ت�ساهم في تفعيل الاآليات الاقت�سادية وال�سكل التالي يبين تق�سيم 

الموؤ�س�سات ال�سغيرة وفق طبيعة منتجاتها:
ال�سكل رقم )1(: تق�سيم الم�ؤ�س�سات ال�سغيرة

 تقسيم المؤسسات الصغيرة  

الم�سدر:  فتحي ال�سيد اأبو اأحمد ال�سيد، ال�سناعات ال�سغيرة ودورها في التنمية، موؤ�س�سة �سباب الجامعة، 
م�سر،2005، �س 55.

1-   مو�س��ى رحم��اني وبوزاه��ر ن�س��رين، التع��اون الوظيف��ي " الت��اآزر" ودوره في تاأهي��ل الموؤ�س�س��ات الم�سغ��رة لل�سناع��ات التقليدي��ة 
في الجزائر، الملتقى الدولي : متطلبات تاأهيل ال�سناعات ال�سغيرة والمتو�سطة في الدول العربية، ب�سكرة،2006، �س 587  588.

المنتج
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معظم  بها  تتمتع  التي  ال�سمات  اإيجاز  يمكن  والحرفية:  التقليدية  المنتجات  خ�سائ�س   .2.1
المنتجات التقليدية والحرفية فيما يلي)1): 

- العملية الاإنتاجية تعتمد العن�سر الب�سري على اأكثر منه على التكنولوجيا الم�ستخدمة مما يجعله قطاع 
كثيف العمالة؛ 

- المنتج التقليدي ينطلق من الثقافة المحلية والبنية الاجتماعية للمنطقة، وبالتالي فهو يعبر عن تراث 
ح�ساري خا�س باأ�سكاله واألوانه في�سعب اإيجاده بنف�س الموا�سفات في منطقة اأخرى وهذا ما يمنحه ميزة 

تناف�سية مكت�سبة من خلال التراكم الثقافي والاجتماعي لمنطقة محددة؛
- خا�سية لل�سناعات التقليدية كم�ؤ�س�سات الم�سغرة: تعد ال�سناعة التقليدية والحرف من ال�سناعات 
ال�سغيرة التي لها قدرات دائمة ك�سناعة ت�ساهم في تفعيل الاآليات الاقت�سادية وال�سكل التالي يبين تق�سيم 

الموؤ�س�سات ال�سغيرة وفق طبيعة منتجاتها:
ال�سكل رقم )1(: تق�سيم الم�ؤ�س�سات ال�سغيرة

 تقسيم المؤسسات الصغيرة  

الم�سدر:  فتحي ال�سيد اأبو اأحمد ال�سيد، ال�سناعات ال�سغيرة ودورها في التنمية، موؤ�س�سة �سباب الجامعة، 
م�سر،2005، �س 55.

1-   مو�س��ى رحم��اني وبوزاه��ر ن�س��رين، التع��اون الوظيف��ي " الت��اآزر" ودوره في تاأهي��ل الموؤ�س�س��ات الم�سغ��رة لل�سناع��ات التقليدي��ة 
في الجزائر، الملتقى الدولي : متطلبات تاأهيل ال�سناعات ال�سغيرة والمتو�سطة في الدول العربية، ب�سكرة،2006، �س 587  588.

المنتج
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من ال�سكل يت�سح اأن الموؤ�س�سات ال�سغيرة تنق�سم اإلى)1):
- �سناعات �سغيرة حديثة : تعتمد على التكنولوجيا خا�سة من ناحية التنظيم والاإدارة؛

- ال�سناعات ال�سغيرة التقليدية : يغلب عليها الطابع اليدوي وتعتمد على المجهود الفردي والمهارات 
المكت�سبة وتنق�سم اإلى نوعين:

اأو ترميم منتج حرفي يغلب عليها الطابع  اأو تحويل  اإنتاج  اأ- ال�سناعات الحرفية : حيث يتم فيها 
اليدوي والذوق الفني والاإبداع .وتنق�سم اإلى:

- �سناعات حرفية خدمية: تقدم من خلالها خدمات مثل خدمات ال�سيانة؛
الخامات  ا�ستغلال  طريق  عن  معين  باإنتاج  تقوم  التي  ال�سناعات  :هي  اإنتاجية  حرفية  �سناعات   -
يتجه جزء كبير  الاأفراد، كما  لاإ�سباع احتياجات  �سلع ومنتجات مختلفة  اإلى  البيئة وتحويلها  الموجودة في 
اإلى  وتحتاج  متوازنة  تكون  ما  غالباً،  التي  فنية  حرفية  �سناعات  اإلى  ينق�سم  والذي  الت�سدير  اإلى  منها 
تدريب خا�س مثل ال�سناعات الحرفية ال�سمعية التي تنتج المنتجات التي ت�سبع احتياجات الاأفراد من ال�سلع 
الاأ�سا�سية مثل المخابز ومنتجات الاألبان، وهي لا تتطلب درجة عالية من المهارة لاإنتاج منتج معين يتمتع 

بقيمة فنية معينة.
ب- ال�سناعات البيئية: تعتمد هذه ال�سناعات على البيئة المحيطة بها وتنق�سم اإلى نوعين)2):

- ال�سناعات المنزلية: هي ال�سناعات التي تقوم غالباً على ممار�سة حرفة متوازنة كانت تمار�س قديما، 
ولم تحول اإلى �سلعة متطورة، ولكن احتفظت بقيمتها الفنية خا�سة واأنها تعتمد على المهارات اليدوية النادرة، 
وتتبع الاأ�ساليب التقليدية المتوازنة، وتنت�سر في الريف والح�سر ويغلب عليها الطابع العائلي، وتتم داخل المنزل 

وتعمل على تحويل واإلى وحدة اإنتاجية ويقوم بال�سناعات الاإنتاجية جميع اأفراد الاأ�سرة مثل الحياكة.
- ال�سناعات الريفية :تقوم على ا�ستغلال موارد البيئة من الخامات المختلفة حيث تقام في المناطق 
الريفية وتحتاج اإلى تدريب ب�سيط وتعتمد على الاأ�سلوب اليدوي وتعتبر عملا ثانويا بجانب ن�ساط الزراعة 

وتدر عليها دخلا اإ�سافيا مثل �سناعة ال�سجاد وع�سل النحل.
كما تتمتع ب�:

اأن هذا المجال ياأخذ  اإلى  اأنها تملك وت�سير من طرف نف�س ال�سخ�س، بالاإ�سافة  - بالا�ستقلالية كون 
اجتماعي  التقليدية طابع  لل�سناعة  البيئة تمنح  الاأجيال وهذه  توريث الحرف عبر  وتتم  العائلي،  الطابع 

خا�س مقارنة مع مجالات ا�ستثمارية اأخرى؛

1- انظر:
- فتحي ال�سيد اأبو اأحمد ال�سيد، مرجع �سابق، �س 56.

- اإبراهيم بوناب محمد اأمين، اأهمية قطاع ال�سناعة التقليدية ودوره في تنمية القطاع ال�س��ياحي درا�س��ة حالة الجزا ئر خلال 
الف��ترة  )2003-2013(، مذك��رة مقدم��ة �سم��ن متطلب��ات ني��ل �س��هادة الماج�س��تير في العل��وم الاقت�سادي��ة تخ�س���س: اقت�س��اد 

الخدم��ات، كلي��ة العل��وم الاإقت�سادي��ة والعلوم التجارية وعلوم الت�س��يير، ق�س��م العلوم الاقت�سادي��ة، جامعة الجزائر 3، �س64.
2- انظر:

- فتحي ال�سيد اأبو اأحمد ال�سيد، مرجع �سابق، �س 56.
- اإبراهيم بوناب محمد اأمين، مرجع �سابق، �س 65.
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- اأنها ذاتية الن�ساأة غالبا؛ اأي اأن الغالبية العظمى ممن يعملون بال�سناعات المنزلية واأ�سحاب الور�س 
الحرفي  الطابع  ذات  الموؤ�س�سة  وبقاء  نجاح  اأن  كما  المحلي)1)،  المجتمع  اأبناء  من  هم  ال�سغيرة  والم�سانع 
ال�سلة  ذات  العمل  �سوؤون  بكل  �سخ�سيا  يهتم  الذي  مالكها  وخ�سائ�س  ب�سخ�سية  وثيقاً  اإرتباطاً  مرتبط 
بمهنته، اإذ عادة ما يكون �ساحب الم�سروع الحرفي هو نف�سه الم�سير والقائم بكل الوظائف الاأ�سا�سية له فهو 

الممول والمنتج والبائع والم�سوق لمنتوجه)2)؛ 
- اأن اإن�ساءها لا يحتاج لراأ�س مال كبير)3)، حيث ك�سف تقرير مكتب الدرا�سة والا�ست�سارة اأن  %88,8 من 
الم�سروعات الحرفية في الجزائر قام اأ�سحابها بتمويل ا�ستثماراتهم فيها بالاعتماد على مواردهم الخا�سة 

وفق اإح�سائيات تم اإجراوؤها �سنة 2008 )4).
اأو  الاإقليم  م�ستوى  اأو  القومي  الم�ستوى  على  �سواء  المحلية  الخامات  على  اأ�سا�سي  ب�سكل  تعتمد  اأنها   -

المجتمع المحلي؛
- اأنها لا تحتاج بال�سرورة لتلقي تدريب على مهارات معينة في الموؤ�س�سات الر�سمية، ولا للتعليم الر�سمي 

�سواء بالن�سبة للعمال اأو لاأ�سحاب الاأعمال في هذا القطاع ؛
- اأنها تتميز غالبا بالمرونة العالية واإمكانية التغير ال�سريع التي ت�ساعد على تحقيق الا�ستجابة ال�سريعة 

للطلب جديد؛
- ت�سكل �سلعة ت�سديرية لزيادة الطلب الخارجي وارتباطها بالحركة ال�سياحية العالمية؛

- تحقق التوازن في التنمية في القرية والمدينة.
اإلى توليد  يوؤدي  الوحيد الذي  العن�سر  ال�سعر  التقليدية والحرفية: يعتبر  المنتجات  2. ت�سعير 
الاإيرادات ويوؤثر على ربحية الموؤ�س�س�ة، ونموها على المدى الطويل، كما اأن لل�سعر تاأثير نف�سي على الم�ستهلك، 

فعن طريق تحديد �سعر مرتفع توؤكد جودة منتجاتها، وهو اأي�سا اأ�سلوب من اأ�ساليب المناف�سة)5).
ال�سلع  من  الفرد  عليها  يح�سل  التي  للمنافع  المحددة  القيمة  هو  »ال�سعر  ال�سعر:  تعريف   .1.2
والخدمات«)6). اإذ عرّف » PH-Kotler » ال�سعر على اأنه: »مبلغ من المال يدفع لقاء الح�سول على �سلعة اأو 
خدمة كما اأنه مجموع القيم التي يتبادلها الم�ستهلكون للح�سول على فوائد ا�ستخدام ال�سلع والخدمات«)7).
يعرف ال�سعر باأنه »المقابل اأو المبلغ النقدي المدفوع للح�سول على كمية معينة من ال�سلعة اأو الخدمة«.)8)

1-  محم��د ال�س��يرفي، البرنام��ج التاأهيل��ي لاإعداد اأ�سحاب الم�س��روعات ال�سغيرة، ط1، موؤ�س�س��ة حور���س الدولية، م�سر،  
.45 ���س   ،2009

2-   LABRUFFE Alain, Artisanat Et Développement Des Ressources Humains , 6eme rencontres 
de l’artisanat , 5 mars 2008, alger, 2008, p1.

3-   محمد هيكل، مهارات اإدارة الم�سروعات ال�سغيرة، مجموعة النيل العربية، القاهرة، 2002 ،�س 141
4-  Ecotechnics, Etude sur la production et l’emploi dans le secteur de l’artisanat et des metiers, 
ministère de la PMEA, Alger, 2010,p.39.

5- عمر وخير الدين ،الت�سويق : المفاهيم والا�ستراتجيات، مكتبة عين �سم�س، 1997، �س 292 / 293 .
6- عبد ال�سلام اأبو قحف ،اأ�سا�سيات الت�سويق، دار الجامعة الجديدة للن�سر الا�سكندرية، 2002، �س428 

7-    عمر وخير الدين، مرجع �سبق ذكره، �س
8-  عبد ال�سلام اأبو قحف، مرجع �سبق ذكره، �س 440.
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كما يعرف اأي�سا باأنه »مقدار الت�سحية المادية والمعنوية التي يتحملها الفرد في �سبيل الح�سول على �سلعة 
اأو خدمة«)1)، وبناءا على ما تقدم فال�سعر هو لفظ عادة يطلقه الاأفراد على مقدار ما يدفعونه من نقود في 

�سبيل الح�سول على �سلعة اأو خدمة، والذي يمثل التبادل المبا�سر بين )�سلعة /نقود(. 
ال�سعر هو تلك القيمة المالية التي يتحملها الفرد مقابل ح�سوله على خدم�ة اأو �سلعة معينة، وحتى تقوم 
الموؤ�س�سة بو�سع ال�سعر تقوم اأولا بتحديد مجموعة من الاأهداف، ثم تختار الهدف المراد الو�سول اإليه ثم 

ت�سع ال�سعر من اأجل تحقيق ذلك الهدف.
2.2. طرق الت�سعير: اإن عملية تحديد  الموؤ�س�سة لل�سعر وتطبيقه وتعديله في ال�سوق يعد من العوامل 
ا�ستجابات معينة من جانب  والم�ستهلكين، حيث يترتب عن ذلك  الموؤ�س�سة  اإ�ستراتيجية  الموؤثرة في كل من 
م�ستهلكي ال�سلعة، والتي تعرف في الاقت�ساد الجزئي »بالمرونة ال�سعرية«، وعلى العموم فالموؤ�س�سة تتبع ثلاثة 

طرق اأ�سا�سية في الت�سعير يكمن تو�سيحها في ما يلي:  
1.2.2. الت�سعير على اأ�سا�س التكلفة زائد هام�س الربح : تعتبر هذه الطريقة من اأب�سط الطرق واأكثرها 

�سيوعا في عمليات تحديد �سعر المنتجات، وفق هذه الطريقة يتحدد ال�سعر عن طريق العلاقة التالية:  
�سعر البيع = التكاليف الكلية + هام�س الربح

هنا تقوم الموؤ�س�سة بح�ساب التكاليف الكلية، التي تت�سمن التكاليف المبا�سرة وهي التكاليف المرتبطة 
مبا�سرة بت�سنيع المنتج. وت�سمل تكلفة المواد الخام وتكاليف المعدات وتكاليف العمالة لكل مكون والتجمع 
والت�سطيب والتعبئة. يتم ح�ساب تكلفة العمل على اأ�سا�س الوقت الم�ستغرق في اإنتاج المنتج، م�سروبًا في الاأجر 

ال�ساعي للعامل، اأو الاأجر ال�ساعي اليومي للفنان الحرفي.
والتكاليف غير المبا�سرة والتكاليف المتغيرة والثابتة التي تدخل في اإنتاج المنتج، حيث اأن التكاليف غير المبا�سرة 

اأو التكاليف العامة هي التكاليف المن�سوبة للمنتج، ولكن لا يوجد رابط مبا�سر لها. وهي مق�سمة اإلى ق�سمين)2):
اأجور  ال�سرائب؛  والاأدوات؛  الاآلات  قيمة  انخفا�س  الاإيجارات؛  ت�سمل:  والتي  ثابتة:  عامة  تكاليف   -

موظفي الاإنتاج بدوام كامل؛ �سداد القرو�س؛ اأق�ساط التاأمين و�سناديق التقاعد. 
ت�سمل مرتبات موظفي الدعم؛ تكاليف ت�سغيل المعدات والمركبات؛  - التكاليف العامة غير المبا�سرة: 
الاإنفاق على الغاز والمياه والكهرباء؛ بريد؛ القرطا�سية. تكاليف �سنع العينات؛ الهاتف والفاك�س والتلك�س 
والبرقية والبريد الاإلكتروني؛ �سفر عمل الت�سخم. نفقات متنوعة متفرقة. يمكن ح�ساب الم�سروفات غير 

المبا�سرة وتوزيعها بين المنتجات على اأ�سا�س الن�سبة المئوية بطرق مختلفة. اأب�سط طريقة هي التالية:
لح�ساب التكاليف العامة كن�سبة مئوية لكل منتج، يجب تق�سيم التكاليف العامة ال�سهرية على اإجمالي 

تكاليف الاإنتاج المبا�سرة لل�سهر.
التكاليف المبا�سرة للمنتج + النفقات العامة كن�سبة مئوية لكل منتج = التكلفة الاإجمالية للاإنتاج )التي 

ت�سمل ح�سة تنا�سبية من التكاليف العامة لكل منتج(.

1-  عبد ال�سلام اأبو قحف، مرجع �سابق، �س 441.
2-  UNCTAD,WIPO, Marketing Crafts And Visual Arts: The Role Of Intellectual Property A 
Practical Guide, WIPO Publication No 159.E, Geneva, Geneva, 2003,,P81 .
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ما يميز هذه الطريقة خطورة الاعتماد عليها لتاأثيرها في قوى العر�س والطلب والمناف�سة، كما اأن اأي 
انخفا�س في المبيعات الفعلية المخططة يوؤدي اإلى عدم اإمكانية الموؤ�س�سة من تغطية تكاليفها الثابتة)1).

العلاقة  التحليلي  الاقت�ساد  نظرية  مفاهيم  تعطي  ال�س�قي:  الطلب  اأ�سا�س  على  الت�سعير   .2  .2  .2
العك�سية بين ال�سعر والطلب، فكلما زاد ال�سعر انخف�س الطلب والعك�س، ومن هنا نجد اأن الموؤ�س�سة تحدد 

الاأ�سعار التي يمكن قبولها في ال�سوق ومدى ا�ستجابة الم�ستهلكين لتلك الاأ�سعار.
يعمل الم�سوقون على تقدير حجم المبيعات باأ�سعار مختلفة لقيا�س ردود اأفعال الم�ستهلكين فتفر�س اأ�سعار 
ينخف�س  اأ�سعار منخف�سة عندما  وتفر�س  بال�سلعة،  )الطلب( مرتفعا  العميل  اهتمام  يكون  عالية عندما 
اهتمام العميل بال�سلعة، وبناء على ذلك  ن�ستنتج اأن �سعر ال�سلع مبني على اأ�سا�س ا�ستجابة الم�ستهلك لقيمة 
وتاأثيرها على  البديلة  ال�سلع  بالطلب من خلال تحليل  التنبوؤ  الاأ�سا�س  الموؤ�س�سة وفق هذا  ال�سلعة، وتحاول 
حجم الطلب، معرفة عدد الم�ستهلكين المهتمين ب�سراء ال�سلع وقدرتهم ال�سرائية، وتحليل �سجلات الموؤ�س�سة 

فيما يتعلق باأرقام المبيعات والاأ�سعار.
2.2. 3. الت�سعير على اأ�سا�س المناف�سة في ال�س�ق: تعتبر المناف�سة من اأهم العوامل التي تحدد الاأ�سعار، 
هذا  وفق  للت�سعير  بدائل  ثلاث  وهناك  للمناف�سين،  المتوقع  اأو  الفعلي  ال�سلوك  على  الاأ�سا�س  هذا  ويقوم 

الاأ�سا�س والتي نلخ�سها فيما يلي:)2) 
2. 1.3.2. الت�سعير في م�ست�ى المناف�سين : تطبق هذه الطريقة في المناف�سة الحادة وفي الاأ�سواق التي 
تقل فيها الاختلافات بين ال�سلع المعرو�سة، حيث ت�سعر الموؤ�س�سات منتجاتها باأ�سعار تقارب اأ�سعار المناف�سين 
المعلنة وهذا راجع اإلى ثبات تكاليف الاإنتاج بين المناف�سين من جهة واأن الم�ستهلك لديه الكثير من المعلومات 

عن ال�سوق وجميع المنتجات المعرو�سة مت�سابهة اإلى حد كبير من جهة اأخرى.  
2.3.2.2. التع�سير في م�ست�ى اأقل من المناف�سين: ت�ستخدم هذه الطريقة  في البنوك والموؤ�س�سات التي 
تقدم القليل من الخدمات للم�ستهلكين، تقوم فل�سفتها على الح�سول على هام�س ربح قليل يعو�سه الحجم 
الكبير من المبيعات، كما ت�سعى الموؤ�س�سات  من وراء هذه الطريقة اإلى الرفع من ح�ستها ال�سوقية اأو و�سع 

حواجز اأمام دخول موؤ�س�سات مناف�سة اأو لاإجبار موؤ�س�سة على الخروج من ال�سوق...
3.3.2.2. الت�سعير في م�ست�ى اأعلى من المناف�سين: ت�ستفيد الموؤ�س�سة في هذه الحالة من المزايا الن�سبية 
التي تمتلكها مثل الموارد الاأولية، التكنولوجيا، حيث تقوم بتحديد اأ�سعار اأعلى من اأ�سعار المناف�سين وهذا 

لتميز �سلعها عنهم، وت�ستخدم هذه الطريقة الموؤ�س�سات التي تتبع اإ�ستراتيجية تمايز المنتجات. 
3. الع�امـل الم�ؤثـرة في تحديـد ال�سعـر : تنق�سم العوامل الموؤثرة في تحديد ال�سعر اإلى ق�سمين رئي�سين هما:

- العوامل الداخلية؛
- العوامل الخارجية،  وفيما يلي تحليل هذه العوامل.

1.2. الع�امل الخارجية:  يعتبر التحكم في العوامل الخارجية مهمة �سعبة على مدير الت�سويق وهنا 
تتجلى خطورة واأهمية الم�سوؤولية الموكولة اإليه، لذا فعليه قيا�سها وتحليلها مما يوؤدي في بع�س الحالات اإلى 

تعقد البيئة الت�سويقية، ونحاول الاإ�سارة  اإلى اأهم العوامل الخارجية التالية :)3) 
1-   عمر وخير الدين، مرجع �سبق ذكره، �س 327 .

2- محمد فريد ال�سحن، الت�سويق المبادئ والتطبيق، الدار الجامعية، الاإ�سكندرية، م�سر، 1994، �س �س: 307-306.
3-   محمد ا�سماعيل ال�سحن، ا�سماعيل محمد ال�سيد، الت�سويق، الدار الجامعية  ،الا�سكندرية، 2000، �س272.
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وتف�سيله،  الم�ستهلك  دخل  من  عليه  وتوؤثر  الطلب  ت�سكل  التي  الكثيرة  للعوامل  نظرا  الطلب:   .1.1.3
القوى ال�سرائية، وكذا عدد من المناف�سين، فاإنه يعد من الموؤ�سرات المهمة في الت�سعير لذا فعلى رجل الت�سويق 

درا�سة الطلب ومرونته على تحديد ال�سعر وكذا درا�سة اأثر تغيير ال�سعر على الطلب .
2.1.3. المناف�س�ن: قد توؤثر المناف�سة في عملية تحديد الاأ�سعار ومراقبتها ،اإذ لها القدرة على تحديد 
تجاه  مواقف  عدة  اتخاذ  يمكنها  اإذ  ال�سلعة،  �سعر  اتجاه  و�سلوكهم  اأفعالهم  ردود  وتوقع  المناف�سين  اأ�سعار 
اأ�سعارهم، اإما اأن ت�سعر باأ�سعار اأعلى من اأ�سعار المناف�سين اأو اأقل منهم اأو في نف�س الم�ستوى معهم وقد تتخذ 

هذه المواقف تبعا لت�سرفاتهم وتغيراتها .
3.1.3. التدخل الحك�مي: للحكومة دور هام في تحديد الاأ�سعار، اإذ لها القدرة على تحديد اأ�سعار اأو 
هوام�س الربح بع�س ال�سلع والتي تلزم بها )الاأ�سعار اأو هوام�س الربح( الموؤ�س�سات ولا يمكنها تجاوزها كما 

تقوم  في بع�س الاأحيان بتدعيم بع�س ال�سلع الاأ�سا�سية .
للبلد  اأ�سعار �سلعها الظروف الاقت�سادية  الموؤ�س�سة في تحديد  تتبع  4.1.3. الظروف القت�سادية :قد 
ففي فترة الرواج، تكون الموؤ�س�سة حرة في تحديد اأ�سعارها تبعا لزيادة الطلب على منتجاتها وهذا ما يحفز 
الموؤ�س�سة بتخفي�س  الك�ساد تقوم  اأما في حالة  الاأ�سعار  ال�سوق وبذلك تقيد  اإلى   للدخول  المناف�سين الجدد 
اأ�سعارها بهدف التقليل من المخزون وكذا زيادة الطلب على المنتجات، وفي حالة الت�سخم تجد الموؤ�س�سة 

نف�سها مجبرة على زيادة اأ�سعار �سلعها اأو اإتباع ا�ستراتيجيات اأخرى للت�سعير .
الذين  الموردين  اأمام م�سكلة مع  نف�سها  الاأحيان  بع�س  الموؤ�س�سة في  والم�زع�ن: تجد  الم�ردون   .5.1.3
على  يجبرها  مما  الم�ساومة  في  اأرباحهم  هام�س  رفع  للموزعين  يمكن  كما  الاأولية.  المواد  اأ�سعار  يرفعون 

تخفي�س هام�س الربح اأو اللجوء اإلى موزعين وموردين اآخرين ذوي اأ�سعار منا�سبة.
اأكثر �سهولة للتحكم فيها نظرا لتواجدها في المحيط  2.3. الق�ى الداخلية:  تعتبر القوى الداخلية   

الداخلي للموؤ�س�سة، وتتمثل هذه القوى في ما يلي :
تطمح  الذي  للهدف  تبعا  �سلعها  اأ�سعار  بتحديد  الاأحيان  اأغلب  في  الموؤ�س�سة  تقوم  الأهداف:   .1.2.3

الو�سول اإليه فمثلا تقوم بتحديد �سعر منخف�س لمنتجاتها بهدف الح�سول على اأكبر ح�سة من ال�سوق.
2.2.3. درجة الختلاف في الميزة والج�دة :تمتاز ال�سركات ذات  الميزة والجودة العالية والتي تختلف 
عن منتجات المناف�سين بحرية في تحديد اأ�سعارها، كما توؤدي �سهرة الموؤ�س�سة و�سمعتها دورا كبيرا في تحديد 

اأ�سعار مرتفعة لمنتجاتها على عك�س ال�سركات ذات التي لا تختلف عن تلك المعرو�سة.
دورة  ال�سعر ح�سب كل مرحلة من مراحل  دورة حياتها: قد تختلف طريقة تحديد  الم�قع في   .3.2.3
حياة الموؤ�س�سة ففي تقديم مرحلة التقديم  مثلا تكون للموؤ�س�سة حرية اأكبر في تحديد �سعر ال�سلعة خا�سة 
اإذا كانت ال�سلعة ذات خ�سائ�س منفردة ،على عك�س مرحلتي الن�سج اأو التدهور اللتان يعتبر تحديد ال�سعر 

فيهما مقيدا .
فمثلا  الموؤ�س�سة  واأهداف  تتما�سى  بطريقة  اأ�سعارها  الموؤ�س�سات  بع�س  تحدد  الإدارة:  فل�سلفة   .4.2.3
تحدد اأ�سعار الموؤ�س�سة لمنتجاتها ويكون الهدف من وراء ذلك تكوين �سورة ذهنية لدى الم�ستهلك عن منتجات 

الموؤ�س�سة باأنها ذات اأ�سعار منخف�سة.
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اأن ال�سعر عن�سر من عنا�سر المزيج الت�سويقي فعند  بما  5.2.3. عنا�سر المزيج الت�س�يقي الأخرى: 
تحديده يجب الاأخذ بعين الاعتبار جميع العنا�سر الاأخرى، فتحديد �سعر عال ينا�سب منتج ذو جودة عالية 

وحملة ترويجية مكثفة ومنافذ توزيع  خا�سة  .
4. ت�زيع المنتجات التقليدية والحرفية: يعد التوزيع من الوظائف الاأ�سا�سية للت�سويق، ويرى بع�س 
اأن التوزيع يمثل ن�سف الت�سويق ،«ولقرارات التوزيع تاأثير قوي على بقية المزيح الت�سويقي،  المتخ�س�سين 
كما ويعد الن�ساط الترويجي اأكثر اأن�سطة الت�سويق روؤية من قبل الاأفراد، وبدون الترويج لا يمكن للم�ستهلك 

معرفة وجود المنتج ولا يعرف عنه �سيئا. 
1.4. مفه�م الت�زيع: تختلف وتتنوع التعاريف الخا�سة باأن�سطة التوزيع، ويمكن ذكر بع�سا منها على 
النحو التالي: التوزيع هو »مجموعة الن�ساطات التي لها علاقة مع �سل�سلة اإنتاج حتى و�سولها اإلى الاآخرين، 

هدفها جعل المنتج �سهل ال�سراء لكل من يريد �سراءه«)1).
عرفMcCarthy  التوزيع باأنه »جريان مادي لل�سلع في قنوات اأو اأنه تلك الن�ساطات التي تجعل المنتج 

متوفر للم�ستهلك متى طلبه وفي المكان الذي يرغب فيه«.)2)  
كما عرفه  Kotler &  Dubois على اأنه: »مجموع الاأن�سطة التي تتم منذ الوقت الذي تدخل فيه ال�سلعة  
ب�سكلها الا�ستعمالي اإلى المخزن حتى الوقت الذي ي�ستعملها فيه الزبون«)3)، اأما محمد بازرعة فيرى التوزيع 
على اأنه: وظيفة تعك�س عملية ان�سياب وتدفق ال�سلع بعد الانتهاء من اإنتاجها وتعبئتها وتغليفها وت�سعيرها 
من المنتج  الم�ستهلك النهائي وذلك من خلال قنوات اأو م�سالك توزيعية متنوعة)4). في حين عرفه كل من
للاأذواق  الموافقة  الكافية،  بالكميات  المنا�سب  المكان  في  ال�سلع  »توفير  باأنه    Lendrevie &. Lendon

والاحتياجات والاختيارات في الوقت المنا�سب، م�سحوب بالخدمات اللازمة للبيع وال�سيانة للزبون«)5).  
مما تقدم من تعريفات يمكن القول اأن التوزيع يمثل الطريق الذي ت�سلكه ال�سلع في حركتها من مراكز 
الانتاج حتى مراكز الا�ستهلاك، من خلال مجموعة من الاأطراف )منتجون، وكلاء، و�سطاء تجار جملة، 

تجار تجزئة...( والتي تقدم العديد من الاأن�سطة الت�سويقية للمنتج.
2.4. مفه�م قناة الت�زيع :يعرفها الدكتور فهد �سليم الخطيب باأنهاُ مجموعة من المنظمات المتعاونة 
مع بع�سها البع�س والتي يقع على عاتقها اإتاحة اأو توفير ال�سلعة اأو الخدمة للا�ستخدام ال�سناعي)6)، كما 
يمكن تعريفها باأنها »مجموعة الحركات المتعلقة بت�سويق المنتجات والخدمات والتي تت�سم با�ستعمال طريقة 
بيع خا�سة )البيع للمحلات التجارية ،البيع بالمرا�سلة(«، والنموذج المتعارف عليه لقناة التوزيع اأنها تحوي 
المعروفين )تجار  الو�سطاء  اأي�سا عدد من  اأنها قد تحوي  كما  اأو الخدمة،  لل�سلعة  النهائي  والعميل  المنتج 
الجملة -تجار التجزئة -وكلاء( والحقيقة اأن اأهم عن�سر داخل القناة هو اآخر �سخ�س اأو موؤ�س�سة تقوم 
1- Mohamed Seghir Djitili , OP.CIT, p30.
2-  اأمين عبد العزيز ح�س��ن، اإ�س��تراتيجيات الت�س��ويق في القرن الواحد والع�س��رون، دار قباء للطباعة والن�س��ر، القاهرة، 

.231 2001.���س 
3- Kotler Philip & Armstrong Gary, «Principles of Marketing», Pearson Education, U.S.A, 
fourteenth Edition, 2012, , p 496.

4-  محمد �سادق بازرعة، اإدارة الت�سويق، المكتبة الاأكاديمية، م�سر، 2001، �س9
5- J. Lendrevie et D. Lendon, Mercator – 5ème édition Dalloz, Paris , 1997 , p332.

6-   .فهد �سليم الخطيب، محمد �سليمان فوؤاد، مبادئ الت�سويق، دار الفكر، عمان، 2000، �س126.
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بال�سراء لاأن وجود هذا العميل يكمل العملية التبادلية، وتبدو الاإ�سارة  اأن كل ع�سو داخل قناة التوزيع اإذا 
اأدى كل واحد منهم مهامه بفعالية وكفاءة ف�ستكون النتيجة لم�سلحة جميع اأع�ساء القناة .

3.4. اأن�اع قن�ات الت�زيع : ت�ساهم الاأن�سطة التوزيعية بان�سياب ال�سلع وو�سولها اإلى الم�ستهلك العادي اأو 
الم�ستعمل ال�سناعي في اأق�سر طريق واأقل وقت ممكن، وال�سكل رقم )2.( يو�سح اأهم اأنواع قنوات التوزيع:

ال�سكل رقم )2 .(: قن�ات الت�زيع.     
 المستهلك المنتج 

 المنتج

 

 المستهلك تجار التجزئة

 تجار التجزئة تجار الجملة  

 

 المستهلك

 

 المنتج

 المستهلك تجار التجزئة تجار الجملة  الوكيل المنتج 
الم�سدر: اأمين عبد العزيز ح�سن،  مرجع �سبق ذكره، �س235.

1.3.4.الت�زيع المبا�سر )منتج- م�ستهلك(: يقوم المنتج بتوطيد العلاقة مع الم�ستهلكين والتعرف على 
رغباتهم وحاجاتهم دون الحاجة اإلى وجود و�سيط في ذلك وت�سمي هذه العلاقة اأي�سا بالمنفذ ال�سفري،)1) 
ومن �سمات هذا التوزيع اأنه يطبق في غالب الحالات بين المنتج والم�ستعمل ال�سناعي حيث تتميز العلاقة 
بعدم تكرار ال�سراء خلال فترات زمنية معينة ومتقاربة، �سرية الب�ساعة وعدم رغبة المنتج اأن يطلع عليها 

الو�سطاء، حاجة الم�ستعمل ال�سناعي اإلى خدمات اإر�سادية في الا�ستعمال الت�سغيل وال�سيانة...  
التوزيع  التجزئة الحلقة الاأخيرة، من حلقات  يعتبر تجار  2.3.4.الت�زيع عن طريق تجار التجزئة: 

والذي يلتقي مبا�سرة بالم�ستهلك النهائي، ويلجاأ المنتجون اإلى تجار التجزئة، في الحالات التالية:)2)
- معرفتهم الدقيقة بالعميل وحاجاته المتعددة و�سلوكه ال�سرائي؛

- طبيعة ال�سلعة من حيث الجودة، مدة الا�ستخدام، القابلية للتلف؛
- في حالة المنتجات الا�ستهلاكية الوا�سعة الا�ستخدام )المواد الغذائية، م�ساحيق التنظيف، مواد التجميل(؛

- تقليل م�ساريف ال�سلعة، فكلما زاد عدد الو�سطاء زاد �سعر ال�سلعة.
3.3.4. الت�زيع عن طريق تجار الجملة - تجار التجزئة - الم�ستهلك: تعتبر القناة الاأكثر ا�ستخداما 
لتوزيع ال�سلع الا�ستهلاكية، خ�سو�سا المي�سرة منها )�سهلة المنال(، التي تباع في كل مكان ولا يمكن للم�ستهلك 

الو�سول اإليها اإلا عن طريق تجار الجملة. 
4.3.4.الت�زيع عن  طريق ال�كلاء - تجار الجملة - تجار التجزئة - الم�ستهلك : ي�ستخدمها المنتج 
عندما ي�سعى للات�سال بعدد كبير جدا من تجار الجملة اأو تجار التجزئة، وفي هذه الحالة ي�ستخدم الوكيل 
للقيام بهذا الدور الذي يحتاج اإلى مجهودات كبيرة، كما تلجاأ الموؤ�س�سة لهذا النوع في الاأ�سواق الخارجية 

1-   ثامر يا�سر البكري، الت�سويق اأ�س�س ومفاهيم معا�سرة، مرجع �سبق ذكره، �س194
2-   اأمين عبد العزيز ح�سن، مرجع �سبق ذكره، �س 234
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وفي �سلع الت�سدير عن طريق الوكلاء في الدولة الم�ستهدفة، حيث يتم التعاقد مع الوكيل الموزع والذي يقوم 
بالتوزيع على تجار الجملة ثم تجار التجزئة فالم�ستهلك النهائي. 

كخلا�سة فاإن بع�س الموؤ�س�سات ذات خطوط الاإنتاج الكثيرة نجدها ت�ستخدم مزيج من القنوات للتوزيع، 
ولذا فاإن العلاقة تكون متعددة بين اأكثر من قناة والتي يعتمد عليها بما ينا�سب نوع ال�سلع وطبيعتها وطبيعة 

ال�سوق الذي تن�سط به. 
في الاأخير يمكن القول اأن التوزيع الناجح يخدم كلا من الم�ستهلكين والموردين خا�سة اإذا تحققت ال�سرعة 
المطلوبة في تو�سيل ال�سلعة اإلى ال�سوق، واأح�سن طريق توزيع لي�س هو اأق�سر طريق اأو اأق�سر م�سافة تف�سل 

بين المنتج والم�ستهلك. 
لكن هناك اعتبارات اأخرى ومهمة توؤثر في اختيار هذا الطريق واأهمها الوقت، التكلفة الخط�ر، وهناك 
والتنميط،  التخزين  والنقل  البي�ع  ال�سراء،  هي  التوزيع  قنوات  داخل  مبا�سرتها  من  لابد  عديدة  وظائف 
التمويل، تحمل المخاطر وتجميع المعلومات الت�سويقية، وغالبًا ما يوجد الو�سطاء يوزعون اأو يقت�سمون هذه 

الوظائف المختلفة فيما بينهم من اأجل تحقيق اأق�سى كفاءة ممكنة بطريقة معينة. 
5. ترويج المنتجات التقليدية والحرفية: يعد الترويج )Promotion(  �سلاح الات�سال الخا�س 
بالمزيج الت�سويقي والدور الاأ�سا�سي للن�ساط الترويجي هو القيام باإخبار، واإقناع، وتذكير الم�ستهلكين حتى 
المطلوبة من قبل  والا�ستجابة  لهم  الموؤ�س�سة  تقدمها  التي  للمنتجات )�سلع وخدمات(،  بالا�ستجابة  يقوموا 

الم�ستهلكين يمكن اأن تاأخذ عدة اأ�سكال اأو �سور، ابتداء من معرفة المنتجات وانتهاء بعملية �سرائها. 
وبدون  الاأفراد،  قبل  من  روؤية  الت�سويق  اأن�سطة  اأكثر  الترويجي  الن�ساط  يعد  الترويج:  تعريف   .1.5
الترويج لا يمكن للم�ستهلك معرفة وجود المنتج، ولا يعرف عنه �سيئا. لهذا الغر�س �سيتم التطرق في هذا 

العن�سر لمعرفة مفهوم الترويج، عنا�سر المزيج الترويجي، العوامل الموؤثرة في اختيار المزيج الترويجي.
تباينت التعاريف التي اأطلقت على اأن�سطة الات�سال بين الموؤ�س�سة ومحيط ن�ساطها، وقد عرف الترويج 
اأو  ب�سلعة  الخا�سة  المزايا  عن  بالمعلومات  الم�ستهلك  باإمداد  المتعلقة  الت�سويقية  الجهود  »مجموعة  باأنه 
خدمة معينة اأو اإثارة اهتمامه بها اإقناعه بمقدرتها عن غيرها من ال�سلع والخدمات الاأخرى على اإ�سباع 
احتياجاته«.)1) كما يعرف كلا من  Kotler &. Dubois على اأنه: »التن�سيق بين جهود البائعين في اإقامة 

منافذ للمعلومات، وفي ت�سهيل عملية بيع المنتج«)2). 
تعريفه  بغر�س  بالم�ستري  المنتج  يجريها  التي  الات�سالات  الحميد: »مجموعة  عبد  اأ�سعد  يعرفه طلعت 
واإقناعه بال�سلع والخدمات المنتجة ودفعهم لل�سراء«)3). في حين يرى محمد اإبراهيم عبيدات الترويج على 
اأنه »ذلك العن�سر المتعدد الاأ�سكال والمتفاعل مع غيره من عنا�سر المزيج الت�سويقي والهادف اإلى تحقيق 
عملية الات�سال الناجمة بين ما تقدمه الموؤ�س�سات من ال�سلع اأو الخدمات، اأو اأفكار تعمل على اإ�سباع حاجات 

ورغبات الزبائن وفق اإمكاناتهم وتوقعاتهم«)4).

1-   اأمين عبد العزيز ح�سن، مرجع �سبق ذكره، �س253.
2-   Philip Kotler & Bernard Dubois , op cit , p603.

3-   طلعت اأ�سعد عبد الحميد، الت�سويق الفعال، عين ال�سم�س، م�سر، 2002، �س 477.
4-   محمد اإبراهيم عبيدات، مبادئ الت�سويق مدخل �سلوكي، دار الم�ستقبل، عمان، 1999، �س 338.
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من خلال هذه التعاريف يت�سح اأن الترويج يقوم على اإيجاد نظام ات�سال فعال ما بين المنتج والمتعاملين 
معه، �سواء كانوا حاليين اأو مرتقبين نهائيين كانوا اأو م�سترين �سناعيين، فهو اأداة فعالة في تعريف الزبائن 
ت�سعى  التي  الفعالة،  الات�سالية  الاأن�سطة  اأو خدمات، عن طريق مختلف  كانت  �سلعا  المنتجات  بمحتويات 
اإلى بناء ج�سر من التفاهم الم�سترك، والتي تجعل الزبون على دراية بوجود المنتجات ومختلف خ�سائ�سها 
لتحقيق  الا�ستغناء عنه  الت�سويقي، حيث لا يمكن  المزيج  اأحد عنا�سر  الترويج  اأن  يت�سح  ومميزاتها، كما 
اأهداف الاإدارة الت�سويقية، ومن ثم اأهداف الموؤ�س�سة ككل، كما ي�سعى الم�سوق من خلال هذا العن�سر اإلى حل 
م�سكلة جهل الزبون، وذلك بتقديم المعلومات المتعلقة بالموؤ�س�سة، بال�سلعة، بال�سعر، بالا�سم التجاري، بكيفية 
ا�ستعمال ال�سلعة هدا من جهة، ومن جهة اأخرى جعل الزبون يقبل على عملية ال�سراء، ومن ثم تكرارها بعد 

اقتناعه وتغيير اتجاهاته ال�سلبية اإلى اتجاهات اإيجابية.
2.5. عنا�سر المزيج الترويجي: يمثل المزيج الترويجي العنا�سر التي تتفاعل مع بع�سها البع�س لتحقيق 
الاأهداف الترويجية الم�ستهدفة، خ�سو�سا المتعلقة منها بالتاأثير على الم�ستهلكين، واإقناعهم للا�ستجابة نحو 
اقتناء ال�سلع اأو الخدمات المعلن عنها، ويتاألف المزيج الترويجي من عدد من العنا�سر والاأن�سطة الداعمة 

للن�ساط الترويجي وهي:
1.2.5. البيع ال�سخ�سي: جوهر البيع ال�سخ�سي يقوم على مقابلة رجال البيع للم�ستهلكين وتزويدهم 
بالمعلومات الكافية عن ال�سلعة اأو الخدمة من حيث الجودة، خ�سائ�س ال�سلعة، �سعر ال�سلعة، الا�سم التجاري 
ومحاولة  الرد على ا�ستف�ساراتهم ور�سد ردود اأفعالهم، وكل هذا لتحديد مدى الا�ستعداد الكافي لاقتناء 
ال�سلعة اأو �سرائها اأو اتخاذ قرار بال�سراء. وتبداأ مراحله بالح�سول على الزبائن المتوقعين، ثم مقابلتهم، 
فمعرفة رغبة العميل، فتقديم ال�سلع وطرق عر�سها، فالتغلب على الاعترا�سات، ومن ثم تنتهي عملية البيع. 
2.2.5. الإعلان :يدعى اإعلانا كل �سكل من اأ�سكال الات�سال غير ال�سخ�سي بوا�سطة جهة معينة مقابل 
�سخ�سية  غير  و�سيلة  فهو  معينا«)1).  �سخ�سا  ب�سفته  محدد  مر�سل  لفائدة  اأو  اأجل  من  ويعد  معين،  اأجر 
اأي�سا  يعرف  كما  مدفوع،  اأجر  مقابل  معلومة  جهة  بوا�سطة  وترويجها  والخدمات  وال�سلع  الاأفكار  لتقديم 
باأنه مجموعة من الاأن�سطة المختلفة التي توؤدي اإلى  ن�سر اأو اإذاعة الر�سائل الاإعلامية المرئية اأو الم�سموعة 
على الجمهور بغر�س حثه على �سراء �سلع اأو خدمات اأو من اأجل اإقناع الجمهور بالتقبل الطيب للاأفكار اأو 
الاأ�سخا�س اأو المن�ساآت المعلن عنها ويعتبر الاإعلان كمجهود ترويجي يوجه اأ�سا�سا الجماعات والجماهير)2). 

يوؤدي الاإعلان عددا من الاأدوار تبداأ بالاإخبار اأو الاأعلام وتنتهي بالتذكير. 
تقوم  وخطط  مجهودات  عن  عبارة  وهي  الترويجي،  البرنامج  من  جزء  تعتبر  العلاقات:   ..3.2.5
الخارجي من عملاء  وبين جمهورها  بينها  العلاقة  توطيد  الم�ستهلكين ومحاولة  على  للتاأثير  الموؤ�س�سة  بها 
ت�ستهدف  لا  العامة  العلاقات  اأن  على  الم�سوقون  اجمع  قد  و�سطاء...الخ،  وكلاء،  �سناعيين،  م�سترين 
الم�ستهلكين والجمهور فقط واإنما بيئة ن�ساط الموؤ�س�سة، بما في ذلك العاملين بها، فهي ت�سكل اأ�سلوبا راقيا 
الهادفة  الن�سطات  من  العديد  تقدم  بحيث  المجتمع،  لدي  لذهنية  �سورتها  لتح�سين  الموؤ�س�سة  اإليه  تلجاأ 
للتعريف بمنتجاتها وخدماتها عن طريق تنظيم الملتقيات والمعار�س النوعية وال�ساملة  الاإجابة عن اأ�سئلة 
1-  Ph  Kotler & B Dubois, op. cit, p 5 .

2-  فهد �سليم الخطيب، محمد �سليمان فوؤاد، مبادئ الت�سويق، دار الفكر للطباعة والن�سر، عمان، 2000، �س.29
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الجمهور حول الموؤ�س�سة وطبيعتها وخدماتها، وت�سوية الخلافات معه، تدريب العاملين وتزويدهم بالمعلومات 
والحقائق حول اأن�سطتها)1).

4.2.5. الت�س�يق المبا�سر: يعرف الت�سويق المبا�سر باأنه »كل الاأن�سطة التي ت�ستعمل الاإعلان لتحديد حلقة 
توا�سل بين الموزعين لل�سلع والخدمات والم�ستهلكين النهائيين«)2).

الطلب  اإثارة  اإلى  تهدف  للاإعلان، يمثل عملية غير �سخ�سية مجانية  ن�ساط م�سابه  يعتبر  الن�سر:   .5.2.5
على المنتج واإخبار الم�ستهلكين باأ�ساليب غير �سخ�سية ومن خلال و�سائل معلومة، تهدف الموؤ�س�سة من خلاله اإلى 
زيادة وعي الم�ستهلكين بمنتجاتها وتقديم معلومات عن المنتج وخ�سائ�سه، اإخبار الم�ستهلكين بالاأن�سطة الم�ساحبة 

للم�ستهلك من تغيير لل�سعر، اإجراء خدمات ما بعد البيع اأو توزيع المنتج وغيرها من الخدمات الاأخرى.
6.2.5. تن�سط المبيعات: تهدف علمية تن�سيط المبيعات اإلى زيادة مبيعات الموؤ�س�سة في الاأجل الق�سير 
جدد  م�ستهلكين  ك�سب  ومحاولة  ال�سلعة،  ا�ستهلاك  في  الا�ستمرار  في  الحالين  الم�ستهلكين  حث  خلال  من 
لتجريب ال�سلعة، وتعتمد هذه الطريقة على تقديم هدايا وعينات، منح الكوبونات اإقامة الم�سابقات، منح 

تخفي�سات ب�سكل كبير لدعم المنتج وزيادة الطلب عليه.
نتائج البحث: اإن الحرفة التي تت�سم بالطابع التراثي والتقليدي، وتنتمي اإلى المنتجات المتعددة والمتنوعة 
بعملية  القيام  اأثناء  المناف�سة، خا�سة  اأهمها،  التحديات  العديد من  الداخلية  الاأ�سواق  تواجه في  الكمالية 
والاقت�سادي  الاجتماعي  الو�سع  على  وبالتالي  ت�سريفها،  عملية  على  �سلبًا  ينعك�س  مما  لها  الت�سويق 
للحرفيين اأنف�سهم، مما ي�سكل حافزا للمعنيين بالقطاع الحرفي اإلى القيام بالدرا�سات والبحوث الت�سويقية 
العلمية، وو�سع ا�ستراتيجية ت�سويق داخلية مرنة ن�ستطيع التحكم بها. وبقدر ما تر�سي المنتجات التقليدية 
والحرفية اأذواق مختلف ال�سكان، وت�سد رغباتهم وتتنا�سب مع اإمكانياتهم المادية وتتوفر في المكان والزمان 
المنا�سب لهم، وتنمي عندهم ال�سعور بتراثهم وتاريخهم والاعتزاز به، فاإن عملية ترويجها وت�سويقها ت�سبح 

�سهلة وناجحة.
الت��سيات: نخل�س من هذا البحث اإلى جملة تو�سيات تفيد اإلى:

- �سرورة تحويل الحرفة من �سلعة كمالية الى �سلعة ا�ستهلاكية، مع الحفاظ على طابعها التراثي بهدف 
تو�سيع اآفاق ت�سريفها؛

اآلية ت�سويق مرنة ن�ستطيع  - تحفيز القيام بالبحوث الت�سويقية العلمية الدقيقة التي تمكننا من و�سع 
التحكم بها وفق المتغيرات الموؤثرة على الانتاج الحرفي، وعلى ت�سريف هذا الانتاج؛

- �سرورة تعميم البيانات والاح�ساءات المتعلقة بالقطاع الحرفي الخا�س بكل بلد على �سائر الدول، بهدف 
و�سع اآلية ت�سويق خارجي، ولم�ساعدة الحرفيين على الو�سول الى ا�سواق جديدة، من اأجل ت�سريف انتاجهم؛

الابداعي،  انتاجهم  ورفع م�ستوى  المهنية  تدريبية من اجل تح�سين قدرات الحرفيين  تنظيم دورات   -
�سرط اأن تكون هذه الدورات دورية وذات رزنامة زمنية، وتتابع با�ستمرار.

1-   محمود جا�س��م ال�سميدعي، عثمان يو�س��ف ردينة، اإدارة الت�س��ويق مفاهيم واأ�س���س، اإدارة الت�س��ويق مفاهيم واأ�س���س، 
ط1، دار المناهج للن�سر والتوزيع عمان، 2006، �س 213.

2- J-P Bertrand «techniques  commerciales et marketing «Bertrand edition-Algerie 1994 p155.
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