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 الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على أشرف المرسلين سيدنا محمد عليه أزكي الصلوات والتسليم، وبعد: 

 الحمد والشكر لله عز وجل على توفيقه لنا فى إنجاز وإتمام هذا العمل المتواضع. 

كما نتقدم بالشكر الجزيل الى الأستاذ المشرف الدكتور "عقاب الجيلالي" على متابعته وتوجيهاته ونصائحه القيمة 
 لنا، وكذا على صبره الجميل وتواضعه معنا طيلة مدة إعداد هذا العمل،فجزاه الله خير الجزاء.

ة بالمدية وخاصة مسؤول الموارد البشرية كما لا ننسي أن نتقدم بشكرنا الى كل الموظفين بمركب المضادات الحيوي
 بالفرع "بن عيسي مصطفي" على تقديم يد العون والمساعدة لنا من أجل إتمام الدراسة الميدانية .

 و العرفان إلى كل من ساهم في إتمام هذا العمل و لو بالكلمة الطيبة.ولا يفوتنا أن نتقدم بجزيل الشكر و الإمتنان  
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 أهدي ثمرة جهدي إلى : 

 أمي و أبي حفظهما الله و أطال في عمرهما 

 و كل أفراد العائلة 

 الأصدقاء و الزملاء 

 أساتذتي الكرام 

 إلى كل من يعرفني وساعدني من قريب أو بعيد . 
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 الملخص :
 فإن   المستهلك،  حاجيات  و   رغبات  تطور   مع و  البيعي  ال   الانتاجي  المفهوم  من   التسويقي  المفهوم  تغي   إن         
 التركيز  خلال  من   الظروف،  أحسن في المستهلك  ال  المنتوج  إيصال  و  التطور   هذا مواكبة  حاولوا التسويق  رجال
 .الوطني  أو  ؤسسات الم   الصعيد   على   مكانة له  الذي  التوزيع،   عنصر   على

 قناة  تصميم  خلال من بقاءها،  و   ديمومتها  تضمن  توزيعية  استراتيجية  وضع   المؤسسة  على   يجب  حيث        
 .التوزيع  عملية  تسهل  توزيعية

 الإستراتيجية  اختيار  علاقة  أن  لاحظنا بالمدية، الحيوية  المضادات  لمركب   الميدانية  دراستنا  خلال من و        
 المنصوصة  الأهداف   تحقيق  و   المستهلك  إل  المنتوج وصول   لضمان  حتمي   أمر  التوزيعية  القنوات  يمبتصم  التوزيعية
 .المؤسسة  لديمومة

 
 

        Le changement du concept marketing de la production à la vente 

et au développement des désirs et des besoins du consommateur, les 

hommes du marketing ont essayé de suivre le développement et la 

livraison du produit au consommateur dans les meilleures conditions 

en se concentrant sur le volet distribution, qui occupe une position au 

niveau institutionnel ou national. 

        Où l'institution doit développer une stratégie de distribution qui 

assure la durabilité et la survie à long terme de l'institution à travers la 

conception d'un canal de distribution qui facilite le processus de 

distribution. 

        Dans notre étude sur le terrain du composé antibiotique, nous 

avons constaté que la relation entre le choix de la stratégie de 

distribution et la conception des canaux de distribution était 

impérative pour garantir que le produit parvienne au consommateur et 

atteigne les objectifs fixés pour la durabilité de l’institution. 
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        مقدمة
فيلتسبنلل التت ت لل الالتتتعت لل بلل لالطلللإلهمتنللل لتولزن صلل لوتأت هملل لتهم للبألتولليحتللالتستيللأهميل قصلل ل  للأ لل         

لتسر للتتت اه ر،لفهأل س سلهذتلتسبن الت اتةلتستنأر.
 لتسعلل فيلفيللتنلتسعجللالتسللذلالبرفتللسلت اسيلل يلتسع أوصلل لنيلتت للز لوللقلصلليةلت  ولل لتت ت لل اهم لتسلل لبرفهلللللللللل

ونت للالتسا  نصنلل يلتبسللالطعللإلت  ولل لتسنجنصلل ل،لرلل لععللالتحاتعللرلزجلللرلفيلتسبزللسلبللقلتسيللبالتسلجصللل لستزيلل لل
ت لعص لواسيل   لتتسع للالبلل لليل لتسأ للعص لتت ت ل اهم ،لفع للةلبللل لتبل اةلهصللل لهللذ لت اسيل يلولقل عللالل

للقصيلوراتاهم ل فضا.
ت ت لل الالتتسيص سللللتسللذلاللللهإ لتسعلل فيلالل نلت ولل لتسللإصأةلفيلت ت لل التسيللأ للت ولل ضل للرترةلوأتابلل لتستنللأرلتللللللل

فيلتستعرفلبل لتلمحلص لتسلذلالزن ل للتهألو ل ا لن اسي يلتسع أوص لتولتتهت  ضلطقض يالتستيأهميل  لسسلوقل قص لل
لسيل لت صر .تسظرتفلسصلأنل  ارتلبل لون في لتلافصسلتتسع البل لزقرهمبلت نتأع يلبل لت يتهلالفيل فض

تزصجص لتستأ هم لبل لورتعع لوتل ول لسلنظ ضلتستيأهمقللالالنبتبل رل نلهلذتلتسع لالهلألب لصل للتهمعت إلطن التستلللللللل
وعقللإةلثصلللسلوللقلتسضلللرترلال نلز للالت اسيللل لتولت يللتهلالولللقلصلليةلون فلللذلقتلجلل لبتيل  لللرت لقتلجلل لتتفقللل لل

ص صل لنستأ همل للللسلتتزصجص  لاللالتتلهمقت لرلطنل التزصجص لزيلأهمقصسلتتتلج ،لبل ل نلهمللأنلبسلالورزبنل لإ ت  يلق
بل لت نتج يلتحإهمإةلفق لطالزتعإ لبسالتولزنلأهمرلت نتجل ي،ل تلبنلإلطللأنلت نتجل يلورثلل لعإهملإةلولقلاترةلل

لستتزصجص لتستأ هم .فذلعإهمإةلهميتإبللتب اةلتسنظرلفيلتثص   ل تلبنإلظهأرلون 
 :الدراسة   إشكالية/  1

همتاتهمإلتلإنت جلتتسإصالطتاتهمإلتسنللبلبلل لت نتجل يلتزنأبهل لفهنل بلترزبل بلابلتلطل لتثتص عل يلت يلتهلالللللل         
تزأفرلهذ لت نتج يلفيلتسيأ ،لتوقلهن لنذارل قص لتستأ هم لاأظصجل ل س سلص لفيلتت ت ل التتستجل رة،لتبلإضلتسلتزل لل

 ليحلللإ لفأ لل لبلللل لت يللتأ لتتعت للل بل،ل تللفصللسلهمللاالالتولثلللإت لزذطللذ لت نتجللل يلتتقللإو يلفيلتسيلللأ لرلل
لزرتا لتلإنت جلتهألو لهمعر لت اسي لتولتقي رة.

تنلتظللل عالتستأ همللل لوتعلللإاةلتتصتصللل رلسص سللل لون سلللب لسلتأ همللل ل ولللرل لللرترلالسل اسيللل لتبلتلهملجللللل نلزنلللت للللللللللل
ل التستل سصا.ت اسي لونتأع لعإهمإت،لطاليجبلزأ همعسلفيلتسأ ةلت ن سبلنسل ص لت نلأط لتبأ

لتوقل عالهذتلزنر ن لفيلب لن لتولسص س لتستأ هم ل نتج يلتسأثإةلوقلصيةلطرحلتلإلل سص :للللللل
اختيااار قاااوات عوةيميااة م ئ ااة  المؤسسات الاقتصادية الجزائرية في ظل التغيرات الحالية للسوق   بإمكانهل      
 ؟لق حلقة وصل بياها وبين المستهلكينلخ
 

 عية:الأسئلة الفر 
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 ب

 

لتو لهللبن صر ؟لل؟هألتستيأهميو  •
لنبتب رل نلتستأ هم لوقلتسأظ عالتستيأهمقص لتله و لف  لهألوجهأوسلت ه لبن صر ؟ •
تاهملل ل فضللا؟لتولل لهللللتسنللر لت اللل للل لل لوللقلطللرفلت اسيلل لل للالبللل لوراهللالإزبلل السص سلل لزأ همعصلل لح •

لتس لزض قلزأفتلتسيل لتزقرهمبه لتول طعإلويتهلا؟
لاسي لت نتج لتاترةلتسعي  لو لتج رلتح ل لت بض الفيل نأت  لتستأ همعص ل؟للاصاليملقلسل  •

 :دراسةفرضيات ال/  2
 أ/ الفرضية الرئيسية:

:ل نلتستيلللأهميلهميللل ه لفيلليللل لت اتالتسعللل ضلسل اسيللل يللولللقلطللل لتسجر لللص يلتسللل لننرثهللل لفيلهلللذتلت للل ةللل      
لتت ت  اهم .

 ب/ الفرضيات الفرعية:
لسللتسذلالزلعبسلتظصج لتستأ هم لفيلزيأهميلونتأجلو .تسإترلت س  •
تسللللإترلتسجعلللل ةلسع لصلللل لتستأ هملللل لفيلتسيللللأ لث سصلللل لثصللللسلالللل نلتسيللللأ لسلللل طق لسللللأ لت نللللت لتث سصلللل لسللللأ لل •

 للللت يتهلا.
 ت  لللللل ح"للزللللللت لتلإاترةلتسيلللللللص  لسعي لللللل لت اسيلللللل لولللللل لتجلللللل رلتح للللللل لوللللللقلصلللللليةلتتبت لللللل البللللللل لوبللللللإ  •

 .ط لتسنرف ل"س ت  تا لتلت ن ف لت تب ا
 :وضوع  اختيار الم أسباب/  3

لتستأ هم لورثل لوه  لزيتأعبلزأفرلزقنص يلت س سصبلا صق لزت  ل لو لت يتجإتيلتت ت  اهم لتسع  ص ل. •
 تتهت  ضلنسعن رلتسب رلالا زأرلستنجصذلب لص لتستأ هم لتزن ص لوه رتزسلبم لهمتأتفيلتوتنلب يلتسيأ . •
 تسر ب لفيلت  ف لتعه لنظرنالثأةلب لص لتستأ هم . •
 زأفرلت رتع لتاذتلثبن للهذتلت  ة.لللل •
 تارتانللللللل لسلللللللايااةل قصللللللل لتستأ همللللللل لفيلتسأظصجللللللل لتستيلللللللأهمقص لولللللللقلصللللللليةلون سعللللللل لت قللللللل تيلت ت   للللللل لفي •

 .ت  ة
 تهت  ونلللللل لتس   للللللللبمجلللللل ةلسللللللأ لتسللللللإتتالطبعللللللإ لتستللللللأ همعل،لتلسللللللعصن لسلز للللللأةلبللللللل لفللللللر لب للللللا •

 .فيلمج ةلزأ هم لت نتج يلتس صإتنص 
ل
 : وضوع/ أهداف الم4

 .تطرت لتسإترلت س سلل تغتلتستأ هم لفيلوع اس لت اسي  •
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 .لون    لاصالزتإتصال ب  ةل بض التسقن ةلتاصاليملقلزنظص لتسقن ةلتستأ همعص  •
 للصالتلزقصص لبي  لت اسي لبمتع ولصه .ل •

 / أهمية الدراسة : 5
تنعل س يلللزلعبسلتستتزصجص لتستأ هم لفيلت اسي ل،لفألالصلالفيلصص  ته ل إلزلأنلسسلللتسإترلتسلبتلتسذلال •

 سلبص لزاالالتولف التلإستتزصجص لتستيأهمقص لتتلإستتزصجص لتسع و لسل اسي لالا.ل
 / الإطار الاظري :6

 الدراسات السابقة : -
 :يمي في المؤسسةإدارة الاشاط التوة " وذارةلو عيتتلسلب ثسل"صللصلجلللر  لل"لطعنأتنل •

 ،الص لتسعلأضلتت ت  اهم لتلتستيصتلتلتسعلأضلتستج رهم ل،لع وع ل "دراسة حالة مؤسسة سوكوعيد 
فيللت إلزن تةلتسب ثسلت أ أالوقلوننليلصنأتيلتاترةلتسن  بلتستأ همعلل،3 2004/ 2005 تحاتعرل

فيللج اةلتفع س لسلتأ هم لت اسي .لنثا لبقلتسلصجص لتس لوقلصيله ليملقلسل اسي ل   نلوي ق لال
 لقصيلر  لت يتهلا.

 تحلياال إستراعيجيااة التوةياااع في  "وذارةلو عيتتلسلب ثا ل"لسزأتنلنأرةل"لطعنأتنل •
 الص لSODIGE،  "المؤسسة الاقتصادية : دراسة حالة المؤسسة الوطاية لتوةيع مواد التاظيف  

  إل ،لت3 , 2008/2007ع وع لتحاتعرللتسعلأضلتت ت  اهم لتبلأضلتستيصتلتلتسعلأضلتستج رهم ،ل
 ث تسةلتسب ثا لزأ صحل قص لتستتزصجص لتستأ هم لفيلنج حلزيأهميلونتج يلت اسي لتو لهلل

 .تلإستتزصجص لتستأ همعص لت نيبلتس لزنتهجه لت اسي لسض  نلتسبق التتست رتر
 / الإطار الماهجي :7

تبسلالننتق سنل لولقلتسللالت ت الالفيلتظصجل لتستيلأهميلتوللللسلتنب طلتلإسقإلتبت إنالفيلارتستن لهذ لبل لت نه للللللللل
لإهمللإلت يلل سال تللفيلتسنه هملل لبللل للتحللاالت ت اللالفيلتظصجلل لتستأ هملل ،لنستنللر لتولو هصتللسلتسص سللتس.لتزيلللص لتسضللأالل

لرهم . نل ت لبه لت اسي يلتت ت  اهم لتسع ةل رترةلثت ص ليجبلل صبزتس للت ن فذلتستأ همعص لت ن سب 
تنلإ  ف لتولهذتل  ن لنتستع ن لبل لت نه لارتس لث س لفيلتح نبلتستنبصقلللولقلهلذ لتسإرتسل لتهلللب لصل لللللللل

لتسق بل  لزن تسن لفيلتح نبلتسنظرلا.
ل
ل
ل
 : الدراسة  هادسة/  8
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للللقللتنبصقلللللتيمتسللثاسلللسلص  لللن  لسلج نلللبللونهللل لنظرهمللل لتف لللاللتثنللل نلف لللأةللللثيثللل للزتضللل قلهلللذ لتسإرتسللل للللللللل
لزأ صحلهذتلفص  لهملل:

وج هص لب ول لثلأةلتستيلأهميلتلارتسل لت لاهم لتستيلأهمقللفيلت نظ ل لتتنت عصل لتل صلتتللزنر ن لفيلتسج الت تةلتوللللللل
لزعرهمالتظصج لتستأ هم ،لاترلت قص لت هإتفلتستأ هم ،لتظ عالتتثتص ع يلتستأ هم لثمل نظ  لتستأ هم .

تسق بلتسضأالبل لسبلارتستن لتهللسص س لتستأ همل لفتنر نل لتولتسعأتولالت لاثرةلللث تسن لتسج التسا نيفيل و لللللللللللل
فيلتصتص رل نأتيلتستأ هم لتلإهمإلطر لتصتص رهل ،لتاترةل نل ةلتستأ همل ،لسص سل يلتستأ همل ،لتتصتصل رلطل لسص سل لتستأ همل لل

لتستأ هم .للت ب لرلت تلت ب لرلتولزل وال نأتيلتستأ هم لتفيلت صتلتولو  االتصعأني
تسإرتس لتستنبصقص لسأظصج لتستأ هم لاتصالفرالتنتصبصأزصل ةلن إهمل لتبسلالطأصلالللا سستصت و لزن تسن لفيلتسج التسلللللل

 ه لتسقنأتيلتس لهمعت لإلبلصهل لتسجلرالفيلز لرهمالونتج زلسلتسلتترةلب ل ةلتسجلرالثملتستنلر لتولو ل االتسجلرالتزقلإ لل
لللللللتت تتث يلسلجرا.لللللل



      عموميات حول التسويق                                               الفصل الأول                 
 

2 

 

 تمهيد: 
نظرر ل قدمررلق لقمررتج لوتدوررع قاتررتن اج ررعم لهندررع  قا بظبوررع هوج جرردل وظوررتن ق،وررتق  ل ررل جررت لقد ررت            

 قهصبح ش طع ض قنيا امعق الظه لق بلظعم للا دصعو ع.
قودتررتن لقمررتج لوتدوررع قلقمتعاررعم لهندع ظررع لىل ررلإ   هوج جرردل اس  لرر  نضررعم هةعةرر  قلقتوررت  و بلظررع        

دل قررخ  ررج، لقدتررتن لقرردل شررولم لقد ررت   قررخ لو،وررتق لهندررع   اس لو،وررتق لقبظ رر  قصررتلا اس لو،وررتق  لقدبرعو،  قجرر
   .للا دبعا 
:  هنور  ا ربع اتعصر  لورا ت لقد رت م هصبح   م لقد ت    غت  قوعقع يمكخ هن اتتتل تحر  ارعلام   ق قته       

اةررر لاظوظع ا رررت مظع   عرررع     دبرررل الرررع اكعقررر  ق رررعن   لقدتز ررر    قهصررربح تحمظررر     لوتررردت   لق ررر     لقررر ق ت ق
للاة لاظوظعم قلق ظعةعم لو دبلإ في للمجعلام لودكتنإ   ققخ  ج، لقردعكم في جردم لق تعصر    يمكرخ قلب ة رع  
هن املق و  اع ا ت مظع قدكعقج  ت وم ق  حع ظعم قنغبرعم لقران خ قر  ااترعؤ لو ة رع و ريا لوراليا لقدتع  رظع    

 قاقكعنظع تحمظ  جل وع في لو وقو ع .
يمررل لقدتز رر  لو رردولع اشرربعاعم تدل،ررع  ندظوررع سصررتقه الررع لق ررل ع في لقت رر  قلوكررعن لوتعةررب  قجررت لقررلقن        

لقدل  متق الظه لقدتز     حظث ا دتل ههمظع لقدتز   الرع قتتر  قر ولم هل ةرل ع قبدكر إ ققدبظرعاإ قق لر  اتورع قابرع   
ل ا ررأ هل شرر ؤ نقت ربع قلب رردولع  الاع ا ل كعنرر  قدعحرع اتررلقع    ررلجع في لوكرعن قلقت رر  لقرردل  و ر    رردعل   ر

  تلبه . 
ق،عجظم اعقع حت، لقد ت   ق ونلةع لورا ت لقد رت م  في لوتظبرع للاندع ظرع  قدقع ندت ق في جدل لق،ص  اس           
 قظع ف قلحدظع عم لقدتز   ثم هنظبع لقدتز  .  ا   ف قظظ،ع لقدتز    وقن قههمظع قهجللف لقدتز   ق ه يرل  
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 المبحث الأول: ماهية التسويق
 : مفهوم التسويق.ولالمطلب الأ
ندظوررع قلدغرريرلم لقرر  طرر هم الررع لقد ررت    مررل ا ررلوم ا عن ،رره  عقكرر   دتعققرره قررخ لقالق ررع لقرر   رردم  ررع ةررتلؤ          

قةرظدم ام رظم لقد رعن ف اس   رب  ح ري هتقظدره  حظرث  دترعق، لقم رم  ا دولف لق وح قلق  لا ا ردولف لقر وح  
 للأق، لقد عن ف في لو،وتق لقضظ  قلقم م لقثعني في لو،وتق لقضعق  قته.

 الفرع الأول : تعريف التسويق
لقد   ررف لقضررظع  قلد ررت  :  برر  لقد   ررف لقضررظ  قلد ررت   هةررع  ل دصررعن لقتظظ،ررع الررع نضررعطعم ق ظتررع  ا كررا    -1
حظرث    1970  قحر  ارعق  1910لع نضعطعم لوتظبعم لقر   رلف اس لقر وح ق رل لةردب  جردل لقرتوت اس ارعق  ا

ظو  ل عم  ل ل  ولف اس     ق،وتق لقد ت   هكث  هتلا حظث يمكخ اتبظمه الع جمظر  لوتظبرعم لقر   رلف  
 اس لق وح ققخ الع لقد عن ف:

بأنرررره و ابتاررررع للأنضررررتع قللأابررررع، لقرررر  اتل رررره لن ررررظع  لق ررررل     ا  رررر  جم ظررررع لقد ررررت   للأق  كظررررع لقد ررررت       
قللخلقعم قخ لوتدت اس لو دولع هق لو رد ب  و ان جردل لقد   رف لا دترعق، لق ل رل قرخ لقتظرع ف لقد رت مظع اضرع ع  

 ردولع في  اس  عجله وقن لقد ت   في لوتظبعم للخلقظع قلوتظبعم لق   لف اس لق وح ق ل ههمر  لقد   رف وقن لو
  1تحل ل حع ظعاه قنغبعاه.

ق   ف لقد ت   و يا لقبعحث  بأنه و الع لق بلظع في ادب  قع  لق   دم بممدضعجع ات   لقتلري الرع لق رل           
 قللخلقعم قلق ب  الع زياوإ قاشبعاه اخ ط    لق،وم لقصعظح هق ا ق ت قلقدبعو، لهدم لق ل  قللخلقعمو.

لقد   ررررف الررررع قظظ،ررررع لقد ررررت   في للمجدبرررر    ق ررررل هضررررظف اس لقد ررررعن ف لق ررررعومع ههمظررررع لقد رررر ف الررررع  ق  كررررا جرررردل  
حع ظعم لو ردولع   قا كظرام الرع و ريا لقتضرعطعم  كبرع ار ف لقد رت   بأنره ابتارع قرخ للأنضرتع لودكعقلرع لقر   

 ا و وع لوتظبع قد وظ  ابلظعم لقدبعو،.
و ريا للأنضررتع قدعل رل لق،رر و لقد رت مظع قلقبعررتلم قجترظ  لوتدوررعم    ققكر   دعمرر   قرع  جوررل قرخ ق ررتو       

قا قيجورررع قا ررر يرجع قا ررروظ  ابلظرررع لقدبرررعو، قكررردقع هنضرررتع لقدورررا خ قللخرررلقعم لق،تظرررع هق لقضررربعن ققتع رررد لقدتز ررر   
 قلقدبت  .

 
 

للانون/ابعن  لقتب ع  نالن ابل للمجظل لقبرقلنل ق هحمل محبل  وب  لقبرزنج   لة لاظوظعم لقد ت  )لو،عجظم  للأة   لقتظع ف(  ولن قل   قلتض  ق لقدتز       -  1
 .  23  و  2008لقثعنظع   
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للأابررع،       ررف لقضررعق : قرر  لا ررع  وقن لقد ررت   قظضررب  لقكثررير قررخ  تلنرري لسظررعإ  رر س  عنرري قتظبررعمدلق  -2
 مل هصبع  ق،عجظم لقد ت   جعقع في لوتظبعم لق  لا  رلف اس لقر وح لهردل هصربح ا   ،ره هكثر  هرتلا قلا رعاع    

  عقد ت   كبع   لم  كتال و نضعم ان عني  ولف اس اشبع  لسع ظعم قلق غبعم قخ  ج، ابلظعم لقدبعو، و.
ظع غع دورررع قجرررل وع اشررربع  حع ظرررعم لهن رررعن قللخرررلقعم   دضرررح قرررخ جررردل لقد   رررف بأن جررردم للأنضرررتع ان رررعن       

 قللأ كعن قغيرجع اخ ط    ابلظعم لقدبعو، و  لقت   .
لقد ررت   بأنرره و نظررعق قدكعقرر  قررخ هنضررتع لوتظبررع لقرر   ررلف اس اشرربع     "Stanton"ق ررل ارر ف ةرردعندتن         

 1حع ظعم لو دولك  لسعقظ  قللمحدبل .و
ةرردعندتن  ررل حررلو في جرردل لقد   ررف اتعصرر  لقد ررت   للأةعةررظع و لوتدوررعم  لقد رر ير   لقرر ق ت قلقدتز رر و  ق رردل  رر ن  

لق  اب  ض قنإ لقتظ   ظوع هق اقظوع الع هنهع اكتن نظعقع قدكعقج حظث اد،عار  قر  و ضروع لقرب يا وضرك  قتردظم  
   ،رعم لق رعومع حظرث  ربرز اتعصر  لقد رت    قدعمظ  هجللف لقتظرعق وك،رعؤإ هكربر قجردل لقد   رف هكثر  هرتلا قرخ لقد

للأةعةظع   قحظث هن لقد   ف لق عو  قكرتال  لا درلو للأنضرتع لقر   دضربتوع لقد رت   قرخ لقتعحظرع لهولن رع حظرث  
هن له ررعم لىل ررل قلسررل ث جررت مررت  بررت، ق،وررتق شررعق  قلد ررت   لهرردل  ررخن كررتال  هاتررع ا   ،ررع   رر  قهقضررح  ظرره  

 الع لوتظبع لقمظعق  ع.  للأنضتع لق   دعدم
لقد ررت   جررت: و لقدعلظرر  قلقدوتررظ  قلقدت،ظررد قلق  عوررع الررع لقرربرلقت لقرر   رردم ااررللوجع قدعمظرر  ابررعو، لقررتا  ق شررظعؤ  

 لق  لهع  ظبع ققت، ع في للأةتلق لو دول ع وغ   تحمظ  هجللف اتظظبظع.و  
تق لوتظبرع وترعؤل الرع لسع رعم قلق غبرعم قلق رتق  ق  دبل لقد ت   ولن ع كبيرإ الع اصبظم لق ر   لقردل امر       

 لو دول ع هق الع لةدوللق ط ق   عقع قللااصعلام قلقدتز   قلهاجق قح،ا  لقع للأةتلق.
ققررخ جرردل لقد   ررف  دضررح هن لقد ررت   قظظ،ررع اولن ررع كبررع يمكررخ لقتظرر  اقظرره الررع هنرره ابلظررع ل دبعاظررع ق ضررك          

  ق دم ا  لؤ ابلظع لقدبعو، و  لقت   .و لقت اتضظعظع قدعمظ  جلف ق  
 لقد   ف لسل ث قلد ت  :  متق ق،وتق لقد ت   لسل ث الع ثجلم  تلال هةعةظع قج :

 اتحظل  ت  لو ة عم قلقض كعم اس اشبع  حع ظعم قنغبعم لو دولع. -
 تحمظ  كبظعم قخ لوبظ عم قم قنع بأننح قتعةبع. -
      2طعم لهولنلم ول   لوض ق .ا،عول هل ا عن  هق اتع يا و  نضع -

 
 . 28نالن ابل للمجظل لقبرقلنل ق هحمل محبل  وب  لقبرزنج   ق    ةب   ك م  و  -  1
 . 23 22  و  2014لق،دعح لقت تن ق اتع اللهومحبل اظ يرو  ق،عجظم لقد ت   لسل ث  ولن ص،عؤ قلتض  ق لقدتز    ابعن  لقتب ع للأقس   اياو ابل    -  2
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 الفرع الثاني : أهمية التسويق
يمكررخ للاة شررعو بموبتاررع قررخ لق تلقرر  لقرر  اتضررح ههمظررع لقد ررت   قتوررع لق ل ررل قررخ لقتظررع ف لقرر   ، ضرروع            

وتظررع لقرر   حوررم لقد عقرر   اررلو للأ رر لو لقررد خ   بلررتن في لق ررتق  اكل،ررع لقمظررعق نقتضررعم لقد ررت م    رر و لق برر  لو
 ملقوع لقد ت    لق ج ع و  لقد ت   قق ردتيام لو ظضرع  لق ر ق  لقكبريرإ لودعحرع في للأةرتلق للخعن ظرع قللاجدبرعق  

 1لودال ل بمتضت  لقد ت  .
حوررم لق ررل ع لودللققررع: زلو حوررم لق ررل ع لودللققررع ول رر  ق ة ررعم لقد ررت   وضررك  كبررير قاتررلقع نتظرر  اس   -1

  ع لودللققع في ق ة عم لىبلع قلقدوا ع ن دتظ  هن ندب  جظك  لقدتز   ول   للمجدب .للأن عق ق ظبع لق ل
للأ  لو لقد خ   بلتن في لقتضرعم لقد رت م : يجري لقتظر  اس هارللو للأ ر لو لقرد خ   بلرتن في ق ة رعم لقدتز ر    -2

في لقتمررر  قلقدورررا خ قفي    قنضرررظف اقرررظوم لقمرررتج لقبظ ظرررع لقررر  ا بررر  قرررلج لوتدوررر  قارررلو للأ ررر لو لقرررد خ   بلرررتن 
 لوتضآم لقدبت لظع قفي لقبعتلم لقد ت مظع قفي قكعلام لهاجن.

 رر و لق برر  لودعحررع: جتررعين اج ررع ورر   رر و لق برر  لو  قضررع قورر  ق رردتيام لو ظضررع لأنهررع ا ترر  اع ررلل كبرريرل   -3
 قل عقل  في الع للمجعلام.

للاةرردثبعنلم لقلققظرع قلوضرر قاعم لقلققظررع و ررل لسرر   لق عوظررع   ر و للأةررتلق للخعن ظررع: ان لقرراياوإ لقتلضررعع في   -4
لقثعنظع ممع     لقتظ  اس لق علم ك رتق قلحرل هقرعق لق رل  لوتدورع في لقبلرللن لوودل،رع  كبرع شرولم جردم لق،ر إ  

ارللو  نتاع قخ لس كع في لقمرتإ لقضر ل ظع قاس زياوإ لقتلري الرع لق رل  قللخرلقعم ققرخ ثم  مرتق ن ر  لقد رت   إ
  2و لقت لقد ت   ومعولع حع عم للأةتلق للأ تبظع.

 
 
 
 
 
 

 
 . 36 و2006ثاق  لقبك ل  لقد ت   )هة  ق ق،عجظم ق عص إ(  ولن لقظعزقنل لق لبظع قلتض  ق لقدتز    ابعن/للأنون  لقتب ع لق  وظع    -  1
قت توإ     ابل لق جق  لقد ت   )لوبعوئ ق لو،عجظم للأةعةظع في لولنإ لقتضعم لقد ت م (  ولن لقكدع  لسل ث ولل لقتض  غير قت تو  لقتب ع غير   محبل  -  2

 . 32.31  و2008
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 1الفرع الثالث : أهداف التسويق 
. هجللف لقد ت   نقت رظبع قلب ردولع:   دربر لقد رت   قرخ للأنضرتع لق  ظ رظع في ه رع ق ة رع ل دصرعو ع كعنر  هق  1

وظتوبررع  ررلف لقرر وح اس  عنرري امررل   لقررع   عن ررع هق  لقعاظررع ق قررع شعنرري نضررعم لهندررع  و ررل تحمظرر  اكعقرر   
    ع قلبودب .

ان  عالظع لو ة ع ادبث  في تحمظ  جرل وع لقتورع   لودبثر  في اندرع  ةرل ع بمتلصر،عم ق رتوإ قتعةربع قامرليموع         
 قلب دولك  لوج ب  نق    لوتعةي قفي لقت   لوج م.

لسمظمظرررع قلب ررردولك  قلقررر  ابررر  لحدظع رررع م قنغبرررع م قررر  تحمظررر     . لق رررل ع لوتعةررربع: جررر  لقررر  تحمررر  لوترررع   1.1
قظتلا م قه قل وم قاكتن  ل صبب  بمتلص،عم قلقضك  قلىرتوإ لقر    غري  ظورع لو ردولع  دعضرع نقمبرت، قرخ  

  عنبه. 
ق  . امل  لق ل ع قلب دولك  لوج ب : ان قك  ةرل ع ةرت وع  دصرف بموبتارع قرخ  صرع   نظرام ارخ ةرت 2.1

لق رررل ع للأ ررر ج ققرررخ ثم يمكرررخ ام رررظم لو ررردولك  قرررخ حظرررث  صع صررروم اس  تعارررعم هق   رررعم ح ررري لق رررخ   
 لووتع...الخ.

. لوكعن لوتعةي: جرت لوكرعن لقردل يمكرخ قلب ردولع لسصرت، قتره الرع لق رل ع لقر  ددرع  اقظورع بأ ر  اورتو  3.1
تن لو رردولع قل دظررعن لوكررعن لوتعةرري قجررت للأةررع   قق رر  قاكررعقظف ممكتررع قلوترردت   برر  الررع امررل  لق ررل ع ىبورر

اخ ل دظعن قتع د لقدتز   اس ةتق ابع   ظوع لق ل ع ق تتلم لقدتز   لق  ةتف ادل   قخ  جلهع لق ل ع قرخ هقرعكخ  
 اندع وع اس قتل   لةدوجكوع.

لبتردت اع ررلل ق مرتلا و ررل  . لق ر   لوتعةري: جررت  قرع لق رر   لقردل  د،ر  قلقمررلنإ لقضر ل ظع قلب رردولع قدمر  ق4.1
هن  غترر  اكرررعقظف لهندررع  قوررردقع يجرري هن اكرررتن جترررعين ةظعةررعم قلد ررر يرإ قلضررعع قمحرررلوإ ا دبررل الرررع ونلةرررع  

 لو دولع.
. لقت ر  لوج رم: قجرت ق ر  امرل  لق رل ع قلب رردولع في لق رتق قيجرل لو ردولع لق رل ع اترل شر تنم نسع ررع  5.1

ع ابرز ههمظع قظظ،رع لقدورا خ لقر  تحمر  لوت، رع لقاقتظرع ارخ ط  ر  جرا خ لق رل   اقظوع وغيا لقتظ  اخ ق   اندع وع قجت
 اس لقت   لقدل  دال ل الظوع لقتلي.

 
 . 25 26  و  2014اياو ابل لق،دعح لقت تن ق اتع اللهومحبل اظ يرو  ق    ةب   ك م     -  1
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ممرررع ةرررب   د لررر  للأقررر  ودعل رررل هجرررللف لقد رررت   الرررع ق ررردتج لقتحرررلإ للا دصرررعو ع الاع هنررره قنهضرررع ع اس            
ق  حظررث  وررلف اس اضررع ع هكرربر  ررلن قررخ لقمظبررع بأ رر    قررع  وتررعين هجررللف هةعةررظع قلد ررت   الررع لو رردتج لقمررت 

 قمللن قخ لقدكعقظف.
.هجرررللف لقد رررت   نقت ررربع قلب ة رررع: الرررع كررر  ق ة رررع هن ا رررلو هجرررلل وع قارررتظم قتلنوجرررع ققكررر  تحمررر  الرررع  2

للأجررللف قا رر ف للأجررللف بأنهررع لقتدررع ت لقتوع ظررع لقرر  ا غرري لو ة ررع في تحمظموررع. قيمكررخ ام ررظم هجررللف لو ة ررع  
 اس:
 هجللف للاةدب لن.  –هجللف لقتبت.        –هجللف لق وح.      -     
. هجرررللف لقررر وح:  صررر  ق ظرررم ن رررع، للا دصرررعو الرررع ا ظرررظم لقررر وح جرررت للهرررلف لقتحظرررل لوتتمررر  لأل ق ة رررع  1.2

   ل اترل لقدكل،رع لسل رع قرقق نى  قع هن لو ة ع تحعق،  عجلإ هن تحلو ة   قحوم لهندع  قلوبظ رعم لقر  ا رعق 
   لو لسلل.له

قلقتل   هنه ات ل  ظتو كثيرإ كدص  عم لوتع    ققلج ق تو لق ل ع لقبل لع قلوتع  رع قلق  عورع لسكتقظرع...الخ         
لقرر  ارر ول اس صرر توع  ظررعق لو ة ررع ود ظررظم لقرر وح قنقدررعم  رر ن ق،وررتق ا ظررظم لقرر وح  ،مررل لقكثررير قررخ ق تررعم  قمررخ  

 لقدل  دعلو بم ل، قاع ل قثعم.  ن،   هن جلف لق وح جدل ةظ أ لق وح للأقث 
ق  دمرل لقكثررير بأن جررلف لقرر وح   درربر ق ر ققظع ول رر إ لقد ررت   قحررلجع قجرردل هقر  صرر ي تحمظمرره لأن لقرر وح لقرردل       

تحممرره لو ة ررع  دضرربخ لىوررتو لودضررع  إ قلكثررير قررخ لقتحررللم قاتعصرر  لو ة ررع قا ل قررع يقلتررع ق عوقررع لقرر وح لقرردل  
 لقصتنإ للآاظع: تحممه لو ة ع اظو  في
                          

 
 رر ن  ظبررع للأننح لسمظمظررع جرر  ابررعنإ اررخ قمررللن هق زياوإ ل رر لو لوبظ ررعم اررخ اكل،دوررع قلقدكل،ررع جرر  هحررلج         

لودغيرلم لق  ادكتن قخ اتعص  كثريرإ اتردت ارخ جمظر  للأنضرتع في لو ة رع قنقدرعم  ر ن ق ظرم جردم للأنضرتع جر    
  نه قخ لوتتم  هن نمت، هنه الع نغرم قرخ جرلف لقر وح  اخ نتعق ول  إ لقد ت   في لو ة ع . قالع جدل للأةع   

يمكخ هن يخص   م  قتظظ،ع لقد ت   الاع هن جدم للأ يرإ لاول هن ات ره ات ظورع  رتيا كدعمظر  للأننح   تظظ،رع   لا
لقد ررت   ابعررث اررخ لسوررم لقرردل دمرر  لقرر وح لوتلررت  قاررخ لق،رر و لقد ررت مظع لىل ررلإ لقرر  تحمرر  لقرر وح لوتلررت   

 متعاعم لقد ت مظع لو دع.قاخ لق

 التكلفة.  –الربح = الإيراد 
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قه يرل  و  اضو  لقبعث اخ لق ل  لىل لإ لق  تحم  لقر وح ققرخ  حظرع ه ر ج  ر ن قظظ،رع لقد رت   جتر          
 للاة لاظوظعم قادود للأ  ع، اتل ق دتج اكل،ع ه   وغ   تح   ق دتج لق وح.

لقرر وح  رر ن هجررللف لقتبررت نو ة ررع غعقبررع قررع  . هجررللف لقتبررت: الررع لقرر غم قررخ للأهمظررع لقكرربرج لو تررعإ لهررلف  2.2
اكررتن  لم يثررير قبعشرر  هكرربر الررع هجررللف لقد ررت    حظررث  ت ررل قررلج ق ظررم لو ة ررعم حررع ا  ررتل الررع لقتبررت  
قلقدتةررر  قلقتل ررر  هن ا جمرررع جررردل لسرررع ا اس قورررعق جصررر  لقد رررت   قثررر  زياوإ لوبظ رررعم  قزياوإ حع رررع لق رررتق  هق  

 قتن لقب ظتع اس حل كبير.لقدتة  في لق تق ا ل قخ للأ
* لقرلل   اس زياوإ لسورم:   رل لقرلل   اس زياوإ لسورم) زياوإ حورم للا رر لو قرخ لوبظ رعم( هقر ل قلضرعع في كثرير قررخ  
لو ة ررعم   عو ة ررعم لقرر  ابعررث اررخ  رر و ا ررت مظع في لق ررتق قلودبد ررع وتلرري كبررير الررع قتدوع ررع  ررل زلوم  

كبررع هن زياوإ لقتلرري الررع و رريا لوتدوررعم  ررل شررو  لقكثررير قررخ لو ة ررعم الررع  وررج شررع قررخ  ررلنل ع لهندع ظررع  
لقرل ت، في قظررللن جرردم لقصررتعاعم قلعصرت، الررع حصررع قررخ جردل لق ررتق ق  ارري الررع جردل لق رر    ،ررتق لقتلرري  
في ق ظررم لقصررتعاعم قجرردل   ررأ هن لو ة ررعم اصرربح ادبدرر  ومررلنإ اندع ظررع ا،ررتق  ررلنإ لوبظ ررعم لوتلتوررع  ق رر ول  

 ل حدبع اس هن  دتل   قلج جدم لقض كعم ول    تل قاياوإ نصظبوم قخ لق تق.جد 
. هجررللف لقبمررعؤ قللاةرردب لن: و ررلقع  رردم تحل ررل للأجررللف لو رردمبلظع لقدضررغظلظع ) هجررللف لقرر وح قلقتبررت( قلووررعق  3.2

لقكثرررير خ للهرررلف للأق،    لقتظظ،ظرررع قلتحرررللم لقدعو رررع قلو رررعالإ قرررلقن لقبمرررعؤ قللاةررردب لن ق  دررربر جررردل للهرررلف في نظررر 
قلق  ظ رر  قلد ررت   قمررخ لانتكرر  بأن لو ة ررع كلوررع اضرر ين في تحمظرر  جرردل للهررلف ققكتتررع نرر ج هن لقد ررت     ررعجم  

 و،عالظع في تحمظ  جدل للهلف ق قع وبد، لىوتو لقكع ظع قدعمظ  غ ض  هةعة  همع:
 إ.يجي الع اولنإ لقد ت   هن ابعث نةدب لن اخ   و ا ت مظع  ل ل  ▪
لاوررررل هولنإ لقد ررررت   هن اضرررر  جررررل ع لهررررع قدتررررت   نظررررعق لو لتقررررعم لقد ررررت مظع لقرررر  ارررر ول وررررلقنجع اس   ▪

 لو عالإ في تحل ل هجللف لوض ق  قفي ابلظع لقدوتظ  قلجع  لقم لنلم في جمظ   تلني لو ة ع.
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 المطلب الثاني: نشأة و تطور التسويق.
 1أولا : نشأة التسويق 

اس هن لقبلل رع للأقس قتضرخإ هق ظورتن    "DRUKER"ارخ    "KOTLER "في جردل للخصرتو  ضرير          
الرررع ق ررره لقدم  ررري  عقررر  اع لرررع وقظ رررتلو لقظرررعنني إنضرررعؤ هق، محررر     1650   ،ررر   17لقد رررت   كرررعن في لقمررر ن  

"dépôt" زقرع قنندرع  قظورتن  في طتكظت  ققتد  قع لقت   ظور م ةظعةرعم اصربظم لوتدورعم قاتبظرع لورتلنو لقج
ااررج م قنةررع   ااجنظررع قررخ شررخنهع  ررد  لو رردولع قثرر  و لا ا ررخ،... لشرر ل قتررع قا ل لم ارر   بمررع نملقرره قررع  

و هن لقغرر   لم    "DRUKER يمكتررع لةررديرلو نمررتوين.و كبررع ظورر م  كرر إ لقكدعقت ررعم قلقبظرر  نسرراق  ق ضررير
الررع  ررل شرر كع ) جعن ظ رر ( لق عوظررع  قكررعن و ةرريرقز    رر ف شرر ؤ اررخ لقد ررت   الاع في قتدصررف لقمرر ن لقدعةرر  اضرر   

قعكتنقظررعو هق، قررخ هشررعن اس هن لقد ررت     درربر  ررتج  هق، ق كررا لقتضررعم لق  ظ رر  ورر  لقتحظررلإ ق نظبررع كبرررع هن  
اصررجح ولقد ررت  و ظورر  لأق، قرر إ كبمرر ن ونلةرر  شعق ررع و وت ررل،عنظعو في هقل رر  لقمرر ن لق ضرر  خ ق  الن  رره تحرر   

ودررررررلن   وهةررررررعقظي لقد ررررررت  و في  عق ررررررع    "Bulter" ررررررعق ولرررررر     1910  لوتدوررررررعمو قفي اررررررعق  اتررررررتلن و ا ررررررت 
"WISCONSIN"    هقررع قتظبررعم للأابرررع،  مررل ظورر  هق،  ررر  ق لقد ررت   قاررتلم لقد رررت   في هقل رر  لقمررر ن

قوم تحررر  لةرررم و    1911و إنضرررعؤ   رررم ارررتلم لقد رررت   ارررعق  Curtisلق ضررر  خ حظرررث  عقررر  شررر كع وكررريرا   
وررلهم لقضرر كعم لقصررتعاظع قلقدوعن ررع للأق  كظررع في اونلين ههمظررع جرردل لقتضرررعم    1917لقبعررث لقدوررعنلو ققتررد اررعق  

 قد ت م  في اعلام تدل،ع ق لةدب  جدل للاجدبعق ح  للآن.ل
 ثانيا : تطور التسويق 

قررخ لقتبظ رر  هن قظظ،ررع قق،وررتق قطررعن لقد ررت    ررل قرر  بم لحرر  اتررت   قررخ لقتعحظررع لق لبظررع قلق،ك  ررع كررعن لهررع          
لقد عقرر  ق ورع جتظتررع قاتظظبررع  لن كعةروع الررع شرك  قحوررم جرردم لقتظظ،رع ققكت  ررع ققرلج اضرر بوع ققررخ ثم كظ،ظرع  

 قات،ظدل.
قلا شع هن جردم لو لحر  ه ضرع لنابتر  ودترتن لقظر قف للا دصرعو ع قللا دبعاظرع قلهندع ظرع قلهولن رع  ققرخ ثم        

 وت اتتن تانيخر  لنارب  ودترتن لقصرتعاع قللآقظرع في لهندرع   برخ ثم لهندرع  لقكبرير قكربر لو ة رعم قلا رع  للأةرتلق  
إ لوتع  ع قاتتن الم لهولنإ ققظع ،وع قلسع ع لوعةع اقظوع قاتت   ق،عجظبوع قاترتن لهن رعن قللمجدب رعم  قزياوإ حل 

 قحع ع م قنغبع م قاتل ع م ندظوع اتتن ق دتلجم قثمع دوم  قاتتن قةع   للااصع، قلوتلصجم.

 
 . 11-15و  -ل ق هحمل محبل  وب  لقبرزنج   ق    ةب   ك م   ونالن ابل للمجظل لقبرقلن   -1
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نيخظررع ق كرر يا يمكررخ لادبعنجررع قتررعجت هق قررلل    ققررع نررتو لهشررعنإ اقظرره جتررع هن جرردم لو،ررعجظم لقدتتن ررع لود ع بررع تا      
ول   لقتضعم قلق،ك  لقد ت م  لقدل يمكخ هن  دم اابعاوع  بم نى هن و يا لو ة عم قعزلق  ادبر  ق،وتقورع ةرعومع  
قو ضوع  دب  لو،وتق هق لول   لودملق ق قع طبمع لاةدوعودوع قطبظ رع حوبورع قظ ق ورع.   تعادورع قات وع رع جردل  

لاتل اس لقدت ه مرت اتبظر  لو،ورتق لقد رت م  لسرل ث نعشرظع قر  لقدترتن لو،ظرل قتحمظر  للأجرللف لقد رت مظع  ان كتع ا
 1للا دصعو ع قللا دبعاظع.

 ق ل ق ع ق،وتق لقد ت   بأنو  ق لح :
ققثر  جردم    ( لو حلع للأقس: لو،وتق لهندع  :   أ هن الع لوتظبع لأن امدص  اندع وع بأكبر ون رع قرخ لقك،رعؤإ1

لق،ل ر،ع لق،ك  ررع  عقر  الررع هةررع  لقغر   للا دصررعول لقضروير قلقمع رر  بأن لق رر   يخلر  لقتلرري للخرعو ورره ق  ررأ  
 قررع هن لقضرر كع الظوررع هن ا كررا  وتوجررع في ابلظررع للاندررع  حظررث جرردل لهندررع   ك،رر  قحررلم لخلرر  لقتلرري الظرره في  

 ح  هن ا،ك  في ا،ضظ  نغبعم لو دولك  في لق تق.لق تق  لظ  جتع قع  لات اولنإ لوتظبع اس هن ا  ف هق 
ق لقتل ررر  هن هل قتظبرررع ا ررردتظ  هن ا ررردب  في جررردم لق،ل ررر،ع لق،ك  رررع هن قرررل وع قتدورررع ددرررع  اقظررره لو ررردولع        

 وضلإ ق ،تق لقتلي الظه لو  ق  قته اغظي لوتع  ع لقكلظع هق ات ل وضك  محلقو قلغع ع.
كبرير هصربع  لوتظبرعم    : ق  لةدب لن لقدتتن لقدكتتقت   قاقكعنظرع لهندرع  اورملقثعنظع: لو،وتق لقبظ  لو حلع ( 2

ندرررع  كبظرررع ا،رررتق حورررم لقتلررري الرررع لوتررردت في لق رررتق قكتدظورررع قررردقع تحتقررر  و ررريا لوتظبرررعم في   رررعونإ الرررع ا
ق  رأ  قرع هن كر     ع نو،ورتق لقبظ ر نةردوللق قرع   ربا،كيرجع قرخ لق،ل ر،ع لهندع ظرع اس لق،ل ر،ع لقبظ ظرع ق قرع  

ش ؤ يمكخ وظ ه وص ف لقتظ  ارخ نغبرع لو ردولك   ظره قرخ القره ق قرع قرخ  رج، لةردوللق ن رع، لقبظر  ورل    
 لقبظ    ضغ  الظوم في قكعن لقبظ .

 كررا قادت رره  ( لو حلررع لقثعقثررع: لو،وررتق لقد ررت م : جررت هن كرر  للأنضررتع لوتظبررع بمررع  ظوررع هنضررتع لهندررع  لاوررل هن ا3
سع ظررعم لو رردولع قهن تحمرر  لقرر وح في للأ رر  لقتت رر  قلا  دعمرر  الاع قررخ  ررج، اشرربع  لوتظبررع لهرردم لسع ظررعم.  

 هةعةظع: ققخ جتع يمكخ لقمت، بأن قلب،وتق لقد ت م  ثجلم نكع ا
 لقدت ه سع ظعم لو دولع قنغبعاه  ب  لهندع  ق و لم.  -ه

 لخلقع جدم لسع ظعم ق لق غبعم.اكعق   وتو لوتظبع قهنضتدوع   - 
 تحمظ  لق وح ق    لقتت  .  - 

 
 .  20محبل ابل لق جق  ق    ةب   ك م  و  -  1
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( لو حلع لق لو ع: لو،وتق للا دبعا  قلد ت  : وظتبع  كتن قتلرتن قرخ لقضر كعم هن ا ردوظي سع رعم قق غبرعم  4
م  لو دولع ق مع قلب،ورتق لقد رت م    نره في و ريا للأحظرعن للاةردوعوع قرب يا لسع رعم قلق غبرعم للخعصرع ىبعارع

ق ظتع قد عنضع ق  لجدبعقعم للمجدب  كك  ققخ جتع ظو  لو،وتق للا دبعا  قلد ت   ق وره قرل   لاجرع  لقمر لنلم  
 1  ول اس اكعق  ك  هنضتع لوتظبع هشبع  حع عم قنغبعم لو دولع.

ف في للأ رر   ق  رر ع جرردل لوررل   اس تحمظرر  جرردم لوتظبررع قلقرردل نبمررع  كررتن تحمظرر  لقرر وح هق غرريرم قررخ للأجررلل     
 لقتت   اخ ط     ل  لقدتلزن و  حع ظعم لو دولع قحع ظعم للمجدب  كك .
 المطلب الثالث: منافع التسويق و أسباب إدراك منظمات الأعمال لأهميته.

قلوتظبررع  . لوتررع   لقرر  يخلموررع لقد ررت  : ا ررل لوت، ررع قمظعةررع وررلإ اشرربع  لوترردت هق للخلقررع  هق لق،كرر إ سع ررع لق،رر و  1
 ررعوتدت  ررل  كررتن قرره قتررع   تدل،ررع ورر  تدلررف للأ رر لو ورر   ررل اكررتن قت، درره قررت،  لق،رر و ن رردجف لقت رر  قيمكررخ  

 2لسظعز ع.  لقدبظظا و  هنو ع لأنتل  قخ لوتع   قج : لقضكلظع  لوكعنظع  لقاقتظع ق
 . لوت، ع لقضكلظع: ق دم  لموع اتلقع  دم نق،  .1.1
 كعنظع: جل  اخ ط        لوتدت  قدت  ل في لوكعن لقدل   غبه لو دولع.. لوت، ع لو2.1
 . لوت، ع لقاقعنظع:  و  جل  اخ ط    لقمظعق ودت ير لوتدت  في لقت   لقدل    لم لو دولع.3.1
لر  كر  قرخ  . لوت، ع لسظعز ع: ادم اخ ط    ق عالإ لو دولع في لقدجين لوتدت    عقتضعم لقد ت م  قحرلم يخ4.1

لسظعز ع كدقع  خن لقتضعم لقد رت م  يمكرخ هن  كرتن نضرعطع قر ث ل وضرك  كبرير في  لر     لقاقتظع ق لوت، ع لوكعنظع ق
لوت، ررع لقضرركلظع   رر  ل كررعن لقتضررعم لهندررع   جررت لقرردل يخلرر  قثرر  جرردم لوت، ررع  رر ن لقتضررعم لقد ررت م    رردتظ  هن  

   3و دولك  قخ حظث حوم لقتلي قلقضك  قلىتوإ.  ث  في  قع اخ ط    تحل ل نغبعم قحع عم ل
. هةررربع  اونلين قتظبرررعم للأابرررع، لأهمظرررع لقد رررت  : اررردلو  هجرررم للأةررربع  لقررر  هوم اس لكدضرررعف قتظبرررعم  2

 للأابع،  قاونلكوع ىلقج لقد ت   في للآتي:  
 الجتن قبظ عم لوتظبعم. -
 لنخ،ع  ق للام لقتبت للا دصعول. -
 قلكدضعف هةتلق  ل لإ ول لظع ق عن ظع.لق غبع في لقل ت،   -

 
 . 22محبل ابل لق جق  ق    ةب   ك م  و  -  1
 . 26  و  2010ال  قتةع لقلول  لقد ت   لو عص  )لو،عجظم ق لق ظعةعم(  ولن لقبلل ع  ابعن  لقتب ع للأقس     -  2
 . 27ن،  لو    لق عو   و    -  3
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 اغير هنمعم قةلتكظع لقض لؤ قحع عم لو دولك . -
 ظوتن لقض كعم لود لوإ لىت ظعم قغاقجع ق ةتلق لق عوظع. -
 لقدملق لقدكتتقت  . -
 1ظوتن جم ظعم حمع ع لو دولع. -
 

 المبحث الثاني:  المزيج التسويقي في المنظمة الانتاجية.
لع للختع لوت توإ هولنإ لقد ت   لق  تحلو قع ل  ملق قلب دولع )لوتدت( قكظ،ظع )لق    ق تل  ا         

قلق ق ت قلقدتز  ( لوا ت لقد ت م  ق دكتن جدل لوا ت قخ  لظ  اتعص  هنو ع )قدغيرلم( ا ت مظع ج  لوتدت 
ا عال الع لهة ل  و بلظع لقدبعو، قلق    قلق ق ت قلقدتز    لق  ا دولق في هولؤ للأنضتع لوودل،ع قد و  ق 

ق ،ض  لةدوللق قصتلح قدغيرلم لوا ت لقد ت م  ومظعق قل   لقد ت   ود ل   هنتلاوع قللأهمظع لقت بظع قك  قتوع 
طبمع قظ قف لقدتت   قللأولؤ لوا ت لقد ت م   ق ظبع  ل  ا   قت ا لأجم لقم لنلم قللأنضتع لود لمع بمدغيرلم 

 . لوا ت لقد ت م 
 2المطلب الأول: متغير المنتوج

للخررلقعم هق للأ كررعن لوتعةرربع ) ههموررع تحل ررل قتلصرر،عم لق ررل ع    ق ضررب  للأنضررتع لود لمررع ن دظررعن لق ررل  هق        
قلقد ب ررع قللاةررم قلق جقررع لقدوعن ررع هق لقضرربعن قلقصررظعنع( قاتت  جررع ح رري لحدظع ررعم لو رردولع بمررع دمرر  للهررلف  

 ررر لنلم لوتدورررعم قللأنضرررتع لو ابترررع  رررع جعقرررع  رررلل الاع هنهرررع اد لررر  قبعشررر إ بمترررع   لوتررردت في اشررربع   لقبظ ررر   قا رررل  
 لق غبعم.

جت هل ةل ع هق  لقع اتدت الع نتعق قلة  قخ  ب  ش كع هق قصت   : (Product ) تعريف المنتج
للأقثلع الع لق ل  ه واإ لسعةت . في جدل وكبظعم محلوإ. ق قخ للأقثلع الع للخلقعم نتعق لق،تعوق ق قخ  

هق هل  (Idea ): هق  ك إ (Service ): هق  لقع (good) لهطعن   ن لوتدت  ل  كتن في صتنإ ةل ع
 .( A combination of goods, services and ideas   ا كظبع  ب  وظتوم

 
 

 . 61  وق    ةب   ك مثاق  لقبك ل     -  1
 . 182 و  2009للأنون.  محبتو  عةم لقصبظ لل _ اة لاظوظع لقد ت   قل   كب  قتحلظل  _ ولن حعقل    -  2
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 : السلع الاستهلاكية

لو دولع لاةدوللقوع قبعش إ لاشبع  لحدظع عاه قنغبعاه قدص  الظوع اعوإ قخ قج  لق ل  لق   ض  وع          
قدع   لقدوا ع ققخ قتلص،ع ع  ظعق الو كبير قخ لو دولك  وض ل وع وكبظعم  لظلع في ك  ق إ لق اتل للاحدظع  

لق ل  للاندع ظع ق ت ل لقظوع ق دخث    لن ش ل وع نقل   لقضوص  قلب دولع قلة عنجع اعوإ ل   وكثير قخ لة عن  
 : ثجثع لنتل  قخ لق ل  للاةدوجكظع ج 

الميسرة  -  1 لقد،كير قج    :  السلع  قخ  قكثير  لسع ع  ولقن  لو دولع  لق   ض  وع  للاةدوجكظع  لق ل   قج  
لقثلدوع لق ك  قظ  إ في جمظ  لودع   قج  ةل  ن ظصع ق دك ن ش لؤجع ول بع قخ ل    لودع   قلب دولع ققخ  

 قلقضعل قلقصعوتن قلق وع   قلقصعف قللمججم ... للخ 

 ض  وع لو دولع قبعش إ و   ،عض  و  لقبلل   لوت قحع  : قج  لق ل  للاةدوجكظع لق  لا  سلع التسوق -  2
قلا  لوظ  إ  لق ل   قخ  لغل  في ة  جع  قج   لقدوعن ع  قلق جقع  قلىتوإ  لق     قخ حظث  لق تق   دك ن   قتوع في 

ق قتوع  قدوا خ كبظعم كبيرإ  لو دولع  قلا  لوخ  نةدب لن  ق  ش لؤجع  قلقغ علام  لقثج عم  لقثلدوع  ل واإ   قخ 
 لقدل،ا تن قلق،ظل ت ... للخ 

ظاجع بمتلص،عم : قج  لق ل  للاةدوجكظع لق   بد، لو دولع  ولل في لسصت، الظوع قدب السلع الخاصة  -  3
ال  ش ل وع  لظ  قخ لودع   ق دم اتضظ      مب  الو كبير قخ لو دولك   لا  تنإ قن ع قضو عصع لق اجقعم  ع

 قبظ ع ع اخ ط    للااجن ققخ لقثلدوع لق عاعم قلسل  قللاوقلم لق ياضظع قللام لقدصت  

 :)السلع الانتاجية )الصناعية  

لق قدصتظ  لوتدت و ل ل  لؤ   لاندع  ةل ع ل  ج بع، لق لوتظبعم م للااقج  لق ل  لق  ا دولقوع قتضآ        
و يا لق بلظعم للاندع ظع الظوع ققع ممظال ع لنا،ع  اكل،ع ش لؤجع   قلنخ،ع  الو قض  وع   لش لين الو كبير قخ 

ققوبعم صت ع قلو  عوتلو للخعق قللا الؤ نصف لوصت لو تق  في لجع    لن ش لؤجع و ل ونلةع قل ظع . ققخ لقثلدوع ل
 واإ للاقك قنظع  واإ ق ل  دب  لحظع  نظعق لقدخ ير قل ل  للاندع ظع  عصع في للالام قللألقدضغظ  قلق لو قللآ 

 . ة عنجع لق اغير قتلص،ع ع نةدب لن لق لان لةدوللقوع قتسم   م هنظ ل لانا،ع  
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تع  ل   وج اس ن   قبظ عم للانض  هحظث لن  للا دصعو عنضتع  للأ   لل قكع ع د ت   قخ لق لتق للهعقعقلق         
اس لق بعؤ لق يخ ف  ع للان  ققدقع  عن ق ابعم  برلؤ لقد ت   في لقض كعم لقكبرج اكتن كبيرم   لقصتعاظع

 .  لل
   هق قه  صع  تدت في ق،وتقه لقضظ  ك  ش ؤ قعولق  مصل نو        
ق   –ه اس لوض ل في لق تق. الا هن لوتدت في ق،وتقه لقتلة    دم وظ    (Physicalcharacteristics )قعو ع

جت ك  ش ؤ قعول قلبت  هق غير قلبت    دلمعم لق، و قخ  ج، ابلظعم لقدبعو،.   -في اطعن الم لقد ت  
ق غير  (Tangiblecharacteristics : بم نى هن لوتدت ابعنإ اخ حاقع قخ  صع   قلبتةع

 Functional : اتتتل الع  تل ل هق قتع   قظظ،ظع (Intangible characteristics قلبتةع
benefits) قل دبعاظع قن، ظع. 

وعم غير لوعو ع هل غير لوتد نقت بع قدوتظ  لوتدوعم : غعقبعً قع اد عق  لوتظبعم غير للهعو ع قل وح في        
قحظث هن الع   قخ هن و ضوع  تدت هق  ملق ةل عً   قان كعن جدل لا يمت       كعلخلقعم هق للأ كعنلولبتةع

  ق قع  ل  ت ك  قامظظم ندع ووع الع هة  ل دصعو ع ل لا  دم قدعو دوع  لوتظبعم لا  لف اس لق وح ققخ ثم 
 دوع   ق عصع هن للخلقعم قللأ كعن وتبظم لق  املقوع قالع ق دتج هولؤجعالع ق دتج للخلقعم هق لوتدوع

 غير لولبتةع لا جض  هقكعنظع لق  عوع لقتتاظع الع لىتوإ كبع في لق ل  لولبتةع   كبع هنه لا يمكخ اندع وع
 . قلدوا خق بمعً 
ول بع ونلةع لحدظع عم قنغبعم لقتع  هق للأةتلق لو دول ع قجتظ  ققض  قا ت  قدل   ن للأق    دلا         

اصبظم لوتدت لقدل  هق لق ل ظع ( لقدل  دتعةي ق وع .  مل   دلا  للأق  ااعوإ  للخلقظع هق لق،ك  ع ) لوتدوعم
للخلقعم هق لوتدوعم قدمعو  لحدظع عم  املقه قا  لؤلم امليمه   ق ل   دلا  للأق  اتت   هق اضكظ  جدم

 . طبظ ع قع املقه قلقدغلظف قلقدبظ  قلقضبعن قلقصظعنع ق قع ح ي تدل،ع   جدل شعني للاجدبعق بم ع   لقدبظظا
هق و يا  لقتع  الع لوتظبعم  ل في نضظوع ولن ع كبيرإ ق  لحدظع عم قنغبعم   ان و يا هنتل         
  قع  ل  د عن  ق  و يا هجلل وع لق عقظع لق  ق لم قخقتوم    ش ل ح

  قب ضوع للمحلقوإ  هجلل عً ل دبعاظع هق صعظع هق ثمع ظع هق ةظعةظع قثجً   هق ق  لهقكعنظعم ه لوع ةتلؤ كعن 
جتع يتي لو عوقع لقص بع لق  اتل ووع    ققخزنع و  لقتعحظد   لن قع يمكتوعقالع الع لوتضآم هن تحعق، لوتل

 . و يا الع لوتظبعم
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 1المطلب الثاني: متغير السعر
ق ضررررب  للأنضررررتع للخعصررررع ودعل ررررل لق رررر   لوتعةرررري قرررر  لوت، ررررع لقرررر   تدظ جررررع لوضرررر ل قررررخ لوترررردت  قيمكررررخ           

لو ة رعم قررخ للمحع ظررع الررع جرردم لوت، ررع قالررع حصرردوع في لق رتق قتحمظرر  اع ررل قتعةرري قوتررعؤ صررتنإ  جتظررع ق ظتررع  
 قلبتدت.

قمعؤ لوتدت. ق  ل    ف لق    بأنه لقمظبع لق   ل  وع جت قمللن قع  ل  ه لقاوتن هق لوض ل  Price :   السعر
لق  قبع    الظوعلو دولع  لسصت،  قمعؤ  للخلقع  هق  نق   ل ع  لو نى  مصل  جدل  قفي  لق      لقتمل ع  لقتحللم   :

و ل ونلةع   لق     ق  دم تحل ل  للخلقع.  هق  لق ل ع  قمعؤ  ق  اضع  بتلهع  لقبع    قث دلوجع  لودغيرلم  :  الو قخ 
 .   لقدمل   لو ب  قل    قخ  ظ  لوض للوتع  ع  ة   لوتلو للخعق  جت ع لوتدت

 لقده  ق   ف ه ضعً   ق    ف لق    ه ضع بأنه الع لقمظبع لق    تحل لجع قخ  ب  لقبع   ثمتعً ق ل ده هق         
  تلقع  ل   لو دولع ثمتعً ق ل ع هق لخلقع الع هنه  خ ا جمع  ظبع لق ل ع هق للخلقع في ق   قع اس  ظبع نمل ع   

 ض  وع  لخ دص  في قمعو  جدل لقثبخ الع لق ل ع هق للخلقع  ع ي  و  ةظعص  ه ضعً الع ك  قع  ملق ق  
لةم قاجقع  عن ع قضوتنإ ق ةظعص  الع ش قم  لق ل ع قخ  لقع قاصجح قصظعنع   كبع ةظعص  الع 

 .قتعةبع قلل   

لق           للأقتنق  دبر  قخ  قلوكدبعم      اعق   وضك   لقثمع ع  اع،  اتعقلهع في  اتل  لو لتقعم   لقضع كع  قق لكا 
قث وضك   عو  لا الع ش عنلم  طت لع  ق متو  ا بى ق للنه  قث  ادب تع  لوعؤ  ةظبع في ادب   قث   لقد لظم   :
يام لق تق ققع لةددب   قع قخ   وام لقثمع ع. ق قكخ ق  لقدعت، مت قع   بع ن دصعوقد لظمقللهتلؤ  اعنظع ل

ط ح ش عن  لو لتقعم   مل  قق لكا  قلوكدبعم  قلو عنح  لق ظتبع  وقن  ققتوع  لق عق   لقمتع   و ة عم   صوصع 
 . صوصع لو ة عم لقثمع ظع

   جتع  عو  قف هن ا ب  لوكدبعم قغيرجع قخ ق ل   لو لتقعم قتعقبظوع   ققكخ ال للً قخ للأة لع لق  اثعن         
لو لتقعم  قصعون  الع  لسصت،  اكعقظف  هن  اب   هن  و ل  بممعو ؟  عصع  هق  اع ً  لو لتقعم  ادعح  ج   قتوع: 
ق وظاجع قل دالنهع قاتاحدوع هصبع  ق ا، ع قلغع ع قق جمع قلبظالنظعم لوم نإ و ل   لو لتقعم. ق لقب يا   ل هنه 

 
 . 350 363  و.و  2012ثاق  لقبك ل  لة لاظوظعم لقد ت    ولن لقظعزقنل لق لبظع قلتض  ق لقدتز    للأنون  لقتب ع لق  وظع     -  1
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لآ     ج هنه لاول هن   عجم في لقدكعقظف قالع ك    قلقب يا للطخ لسصت، الع لو لتقعم اع ً قخ ح  لوت 
 .حع،  عقظ قف لسعقظع ادتلي هن   عجم لق، و ققت وملن  لظ  قخ لقدكعقظف

قلبض ق  قنصظبه قخ لق تق قنقدعم الع  قجت  تث  الع لو كا لقدتع     لوتدت لقد  ير جت تحل ل ة   وظ          
لق   لقمع  للأننح  قالع  تحمظموع  لقد ت مظع  ميمكخ  لىلقج  ل ولنلةع  و   لق ج ع  ولنلةع  للاجدبعق  ق    ض قنإ 

ق ول   لهع ع قت تو قتدو   لو قت،  لق ل ع هة عن لوتع    كتدظوقلقتلي قونلةع لقدغيرلم لق  ط هم الع ه
قلبتدت و ضوع ول ل  ق للآ    عن    ققخ ث  الع لق    لوم ح  ا     ل قخ لق تلق  لق قجتعين لق ل   في لق تق

  ت تحمظموع قخ لوض ق  قدعمظ  ه صع اع ل الع للأقتل، لو دثب إ هق اغ لق جللف لولل لظع للأهجم لق تلق  لق
لوةتلقللأ اتل    قلقتبظ ظع  قلج  قلقبض  ع  لوعقظع  اتلنو  اكل،ع  لق    لقد ت م ل عندع   لوا ت  لق تلق  ه    اتعص   قع 
لوتع  عللخع لقتلي   لق   للأ ن ظع  ددبث  في  لقد  يرحتل، للا دصعو ع  لق ع ل في  لق  ف  لقمتلن  قلقم لنلم عقع     

 : هموعضلع  ظبع وظتوع قد  ير لق ل  قخ هلسكتقظع جتعين ط ق ال لإ  دم لو،ع

أ1- التكلفةالتسعير على  ه: قق  ساس  لقد  ير اقع الع  لوتوت  دم  لقكلظع اظث   تج مع لهدل  لقدكل،ع  ةع  
لقدكل،ع  ة  لوتدوع  لقتحلإ  وظ   ا    قضع ع  لوتدوع  قلتحلإ  للهجمعقظع  لق وح  قدغتظع  ق    نوح  جعقش  ودت   قظوع 

لق عقل  للمحلو خ في   له  لو لسلل  ةع  لقدكل،ع لسل ع حظث ا دبر لقدكل،ع لسل ع ققلتحلإ لوتدوع . هق الع ه
ق  . لقبظ   ة    قخ    ت ه  تحل ل  لقدكل،ع    لق ل ل  هةع   الع  لقد  ير  قت  مع  قخ للاندمعولم  دل  ممع  لهجمعقظع 

وظ    لةدولقوع   و  ة    لوتدوع   ا،   لقكبظع  لنخ،ع   قق   نقكعق   لوتدوع  لقكبظع  وظ   ل  ل   الع   ع بع 
همع، ظ قف لقتلي اتل لجع    لن لقد  ير   ش لق وح لودت     القتحلإ قدغتظع لقدكعقظف لهجمعقظع قتحمظ  جعق

قلد  ير  لقدكل،ع كخةع   لقدكل،ع ن دجف للأة عن     في ح    للاادبعو الع  لقدكل،ع كخةع  اد،عقم  ا دبر  قدل 
ةع  لقدكل،ع ابتقع ص توع ات   ه لول   خ قخ ص تنم في تحل لجع  ق تل ه لقد ت   الع هقلد  ير و غم قع  تل 

الظوع لا  كتن وظع م و ظمع اخ لقدكل،ع  عصع نقت بع قلبتدوعم لىل لإ  صتصع قلن حوم لقتلي لو امي  
نه لا ة عن . قو غم جدم للاندمعولم  ععم اتل لو دتيام لوودل،ع قخ للأق  ق ع و ل و ع قخ ص توع امل   لوبظ 

 . ةلت  ق  ق لاعإ اغظير لقد  ير ق مع قظ قف لق تق قلقتلي الع لق ل عيمكخ  عج  لةدوللق جدل للأ 

 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%AF%D9%88%D9%89_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
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تع      قع هن  دم و    ة عن لوتوت  دم لقد  ير في ضتؤ هقق مع لهدل لو  : ساس سعر السوقالتسعير على أ2-
ة عن لوتع    .ق  دبل للا دظعن  ظبع و  لقبلل   لقثجثع الع الإ لادبعنلم    عو، هة عنجم هق  ا ل هق  م  اخ ه
نظع قلق قيجظع اجلوض ق    لوتع  ع   لىوتو له  جللف لو  ت تحمظموع قخللأكتبظ ع لق ل ع   ظ قف لقتلي    

إ في لقد  ير ا ل كعن كبير   تن ولنلةع لىلقج لقد ت مظع ص توعةلت  لقدتز   لوم ح. ق تل ه لقمع بلوتلت  ودلهع قه
 هن ثظ  هق ول   قت قح في للأةتلق قا    الع لقص توع اس    ع لوض ق  قدمليمه  ل لل ققظ  قه ق لوتدت لقدل 
كبظع لقل   قخ وظ  يمكخ تحمظموع قكدل تحل لم ق م لوبعش إ الع حوم لوبظ عم لق قتدت  ل ل قه يثير   ا  ير هل

عم وج  قع اس لنخ،ع  حوم لوبظ عم ممع  ل لا   بح ودغتظع لقت،مجدل لوتدت.    ل كعن لقد  ير قغعس  ظه ه
. قابتق ا    ص توع لبض ق  لةد عوإ لقت،معم لوبعش إكخ ق ل كعن لقد  ير قتو،ضع  مل لا يملقغير قبعش إ. قا

ه   ققدقع  عودب  في قث  جدم للأحتل، هن ا  ير لوتدت لىل ل ا  يرل قتعةبع ق م ق تو  برإ ةعومع نظ ل سللثد
هجللف ادب ع ج  ثجثع  لقد  ير  امب     دم   قلبتدتتحمظ   و ل  لق تق  للمحدبلع  لوتع  ع  ق ه  لقصبتو في    إ   

قتحمظ ا  صيرإ  لىل ل  لوتدت  ا  ير  في  للأجللف  دب   الع  ققبلتغ   . لق وح  ةظعةع    هق  للاقدصعو  ةظعةع  قع 
ق  لقل   للا  لق.  هكبر  لن قخ  للاقدصعو لاقدصعو  قتع     ظه لف ةظعةع  لق تق  ب  و ت،             .   قخ 

ح قدبظا  لوتدت  اتلقع  كتن  لق ظعةع  جدم  تحل ل قادب   ق ا،     ظث  دم  قتبمع  قت ه  لأنه  قلبتدت  ق ا،    ة   
ةتلق قيمكخ اتبظ  جدم بلع ا قيجظع كبيرإ في لق، إ للأقس قت ح لوتدت في للألقل   في للمجدب  ق  ض قنإ لقمظعق ا

ندع  كبيرإ هق اتل ات   ا  . هق في حعقع ق تو ق تنلم ع لقتلي نلاةدوعوع قل    لق عملق ظعةع حظث ا بح ق قن
 .ع كبيرإ و ل قلإ  صيرإ قخ ط ح لوتدت في لق تق ول ت، قتع     لوقتع  

 ل كعن حوم لق تق  تو،يا قلبتدت  قاصلح جدم لق ظعةع اهقع ةظعةع للا  لق  دولف اس تحل ل ة   ق        
نظ ل  لق تق  و ت،  في  لوتع     قخ  لق تق كبير   وو كثير  قحوم  قتو،ضع  لوتدت  ة    كبيرل.   تلقع  كتن 

ا  ير لوتدت لىل ل جت    لو،عضلع و  جعا  لق ظعةد  في ص  في قضآقع جعقش لق وح. ققخ  قع  دضح هن لق،
قدل يجي امظظم لوت ف  ظلل نقت بع  لحدبعلام و ت، قتع     لو قل تق  ج،   إ  صيرإ قخ ط ح لوتدت. ق 

 .لق ظعةد وت ف لوتع     ب  للا دظعن  ظبع و  احلج جعا   

قلقتلي          لودت    لقتلي  بم لاعإ حوم  لىل ل  لوتدت  لوتعةبع  دم تحل ل ة    لقد  ير  ةظعةع  ل دظعن  قو ل 
لق ق ت  ةظعةعم  قخ  اضبله  بمع  تحمظموع  لوتلت   لقد ت مظع  للأجللف  لق ل ع    قوظ   اندع   اكل،ع  لوبكخ   

 .قلقدتز   
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 1المطلب الثالث: متغير الترويج
قجرررت نضرررعم   رررو  ابلظررررع لقدبرررعو، ارررخ ط  رررر  للااصرررع، نو ررردولع ق ررردولقع اتعصرررر م لوودل،رررع قرررخ لقبظرررر           

لقضوصرر  قلهاررجن قلقتضرر  قلببظ ررعم لا دظررعنم في لو ة ررعم ققتدوع ررع ق  رردولق لقرر ق ت لمجبتاررع قررخ للأةرربع   
 ههموع:
 نق جقع لىل لإ.زياوإ لهونلين لق عق نو ة عم ققد   ف لو دولع   -
ا لظم  صع   لوتدوعم قكدل قتع ضع لىبعجير ه تعاوم ودبأ قتل   ق ظترع جرد  نق بر  للا دبرعا  هق   -

 لق ظعة .

لقان خ قخ لهق  ضب  جمظ    (Promotion : الترويج لق عقع  نضعطعم للااصع، ق   لق ج عم  اج م  
. ق  دل   لق ق ت في جمظ  قع ةب   ك م قخ لق تعص   بثجً  دل   ا ق ت لوبظ عم  لقبر ل لوبعش   لقد ت   للخ، 

حوبه. ك ق  لوتدت  شك   ه في  يجي  لق ق ت  قص ق عم  هن كع ع  لق    بع  تحل ل  ابلظع  في  قضبتقع  اكتن  ن 
 .همظع نقغع في نجعحههضع ع اس هن قكعن لق ق ت قه هن

قللهعوف اس تحمظ  ابلظع   لوا ت لقد ت م  قلود،عا  ق  غيرم قخ اتعص جت  قع لق تص  لود لو للأشكع،          
حع عم  اشبع   الع  ا ب   ه كعن  هق  هق  لقعم  ةل   قخ  لقض كعم  املقه  قع  و   لقتعجمع  قنغبعم   للااصع، 

 .لو دولك  قخ ه  لو هق ق ة عم قق   اقكع  م

كبع    ف الع لنه  قع ات ظ  و   وتو لقبع   في ا عقع قتع د قلب لتقعم قفي ا وظ  وظ  لق ل ع هق         
اتعص  هحل  قجت  ق ظتع  في  بت،  ك إ  هق  لقد ت م  للخلقع  الع  لوا ت  حظث  دغلي  اته  للاةدغتعؤ  يمكخ  لا 

لق ل ع  للأة عن,ق  إ  لقدوعن ع,  لق جقع  لق ل ع,  لقض ق     اخ  لو لتقعم  ودمل   لو دولع  قضكلع  و  
ق للخلقع,   ل   ت ن،   قج م قدمب  لق ل ع ه تعاه ق ي الع ا وو لو دولع نق ب  الع اقلةدوللقوع كبع  دغل 

 :كبع  ولف اس

ا   ف لو دولك  في تدلف   ع م نق ل ع هق للخلقع لوت قحع قخ ق   لأ   ق عصع هقق ع لو دولك  قخ •
 .ق قل لوتل   قللآنلؤ لهيجعوظع حت، لق ل ع هق للخلقع

 
 . 303 326اياو ابل لق،دعح لقت تن ق اتع اللهومحبل اظ يرو  ق    ةب   ك م   و    -  1
 

https://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/8550/posts
https://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/8550/posts
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 .نوتع   هق لق،تل ل لق  ا و وع لق ل ع هق للخلقع وضك  ق  محعققع ا تع  لو دولك  لو دول    •

 .امل  تدلف لو لتقعم قلقبظع م اخ لق ل ع هق للخلقع•

 .ا بظ  لوتل   لسعقظع لهيجعوظع قلب دولك  حت، لق ل ع ق لقع  لف و  ه قض ل وع قالع هة  قمت ع•

 :قادبث  اتعص  لوا ت لق قيج  في        

صتعاع    (Advertising :الإعلان قخ  للا دصعو ع  ق نضتع  اتوع  لق  لا غنى  لهاجقظع  للأنضتع  هحل  جت 
ق عنإ ق  لقعم قغيرجع قخ للأنضتع هلا دصعو ه قكدقع نقت بع قلب ة عم قلوتظبعم للخير ع لقغير ناظع قلق  

ل لقجزق لاةدب لنجع في ابلوع قهول وع  ولقن لهاجن اخ اوتول ع  لخ تحص  الع لقلام للمجدب   قلقدبت   لوعو 
اتتنلً  لاظ قلهاجن  خ  دتتن  اقظهق ةعقدوع.  نص   لقدل  لقدمأ  نقدتتن  هحلثدهعً  لقدل  لقكبير  لقدتتن      ب  

لقظتق اعوتع  في  للآقظع  لهاج م لستلةي  اصبظم  لهاجن  خصبح  ق  لقلاع ع  اعلم  الع  ولقنم  لن ك   قع    
ن قلىع وظع لقض ؤ لقكثير. ققظ   صتعاع لهاج م قخ لق،تتن لو دعلثع قانمع ج   ليمع قا  ل وع وه قخ لقدتت 

 . لق لقدعن خ   مل وله لهاجن الع هشكع، اتتنم بم قن لقم قن ح  هصبح  خ لهاجن كبع ن   ه للآن 

لقت ف للأ   البيع الشخصي:  وظ ظه و   ا قيج  شوص   دم قخ  جقه ا  لؤ قمعولع  ق،   ب  ن   جت نضعم 
 .لقبظ  قط ف       ب  لو دولع قفي جدم لومعولع دعق، ن   لقبظ  ا تع  لو دولع نق ل ع قض قنإ ش ل وع

ج  للأنضتع لق قيجظع لق   لف اس زياوإ لقكبظه لوبعاع ق كتن ودمل  حتل ا قلبتزا  قكدل   : تنشيط المبيعات
 . لو دولك  الع لقض لؤ

للأةعة  ااجق قا بعن لو دولع نق ل ع قحثه الع لقمظعق   نضعم ا قيج  غير قل ت  للأ   جل هجت    النشر:
 .وض ل وع

 :عناصر الاتصال والترويج

 .قجت لو ة ع لق  امتق إندع  هق اتز   لق ل ع  المرسل:

 .: هل لىبوتن لقدل   دمب  قع  تمله لو ة المستقبل 
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 .ع لق ل ع : قج  لقص،عم لق  ادبد    الرسالة

الاتصال ا صع،وسيلة  قكظ،ظع  للهعقع  للأقتن  قخ  ا دبر  ا   لقدل،  :  قث :  لق ل ع  اخ   -له لاع   -ا تن لو لتقعم 
 .لى ل ل 

لقبظ      كبع هنه  دكتن قخلقد ت م   : يمث  لق ق ت لق تص  لق  ظ   لق لو  في لقتضعم هق لوا تلنسبة للترويج  ن 
لقضوص  قلقبظ  غير  لقضوص لقضوص   لقبظ   ق دكتن  اكتن في     قلق   قلقتض   لوبظ عم  قاتضظ   لهاجن  قخ 

و عنلإ    قغأ اخ لقبظعن ههمظع لقدت ظ  قلقدكعق  و  اتعص  لوا ت لق قيج لق قيج  و ابتاوع قع   بع و لوا ت
 . لقد ت مظع قلبتظبع قخ  حظع   ققخ  حظع ه  ج قدعمظ  للأجللف لوا ت لقد ت م  ن   اتعص 

قل وح   غير هن جدل لوا ت لق قيج  لاول قهن  ان ن،  جدل لهطعن  تتب  الع لوتظبعم للهعو ع قغير للهعو ع      
يخلق بمع  قنةع له  محدتيااه  قاصعغ  لوضعك    تض   ق معو   قل وح    للهعو ع  غير  لوتظبعم  الع  هجللف  نعقعً 

ثبظ   اق  اتل ووع   ققخ ثم   ن لقكثير قخ الع لوتظبعم ج  في حع ع قلضعع اس لق ق ت قتض  قلقدعليام لق 
قلق،تظع في جتظ  قاصبظم قات ظه  لوتوت قللأصت، لق لبظعنةعقدوع قهغ لضوع للأةعةظع   قلاول قخ للاادبعو الع  

ا ل هنلوم هن و ابظ  و ه كعنجع ق لقع ع قنةعقدوع . ققخ لقبل و   جدل لق ق ت نعقعً كبع في لوتظبعم للهعو ع قل وح
 ق   م قطبظ ع جدل لق ق ت ةتف ي د في لس بعن طبظ ع قوقن قهجللف جدل لقتت  قخ لوتظبع هن اكت خ قشك 

 . ظ ق وع
عني و يا  وعم قه واإ قلقمظتو قخ   انتع ن  ف هن و يا جدم لوتظبعم ةتف اتل ه نقتمل قلومعققع      

زلو ان،ع وع قزلوم ات وع ع في جدل للمجع، اخ حلقو  لنل ع هق    هق و يا لىوعم لسكتقظع قغيرجع ا للق هل لق عق
لوعقظع لوتظبعم. ققكتتع قعزقتلهدل للمجع، تصصع ع  قلكثير قخ جدم  لقتضعم  ن كل الع ههمظع جدل  لقدل  ع  نقملن 

لق  نمعولوع  ق حوبوع قنةعقدوعؤ ج لقمع ب  الظوع نو،وتق لق قيج     قههمظع قاظوعقلقظ قف قلقدعليام  ققا  
  قان اح لزجع لقتوعح الع ا تع  لىوعم لو  تقع ودقع   ثم  لن ع نملوع قلسع ع اقظه قوبع كعن  لق ةعقع لوتلت 

للأحتل،  . قفي ك لىوعم ققخ  عني قخ   عهمتن ق وعلهع للاةدوعوع شظ عً  ضظ عً قخ  عني الع   ةتف  ت  
قلقمظتو لقضغتم  قو   هجلل وع  قو   ا  ل  قع  و   لوتلزنع  محعققع  ول بع   . للمحظتع  ع الظع 

لق       لودملقع هصبع  الع لوتظبعم ا دولققلقضعجل هنه في    قنقت بع لهاجن قلقتض  وضك  قلة   لق، 
ه ضعً قلج   الا هنه  ل   دولق  ههمظع قب يا جدم لوتظبعم قلبظ  لقضوص    لع لق غم قخ هنه  ل لا  كتن  ل

https://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/8550/posts
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لق لقبظ  ققخ للأقثلع الع  قع في الع لقلق، هن لقمتلم لو لعع هصبع  ا دو  لقب يا للآ   وضك  قلة  
لودتتا    لقضوص  قلضح ىد   لق  ك  ع  –للمجتل خ    قلا  مصل   –وضك   للخلقع  نقت بعاس  هقع  قدتضظ      

قظ قف الع لوتظبعم ققع املقه   لوبظ عم   نه كبع  بلق   ن لةدوللقه محلقو قفي هحتل، ق ظتع قفي ضتؤ طبظ ع
 . قخ  لقعم

نضعطعً قه ههمظده لهدل لقتت  قخ لوتظبعم وع  متق وه قخ لق ق ت ق،ك إ  كبع هن نضعم لق ج عم لق عقع  صبح      
لودبعو، قنض  نقح  قوقنجع   نهضع ع اس اتطظل لق ج عم لقتظبع قلقثمع قللاح لق قلق،وم قلقد،عجم لوتظبع كك 

 . ير نسمظعاج ع  ع نسمظع هق غ لوتوإ قللمحبع وظتوع قو  لق، عم لق  اد عق  ق وع قلق  لهع

ع قرررلج الرررع لىبرررعجير  رررعم  لقصرررتنإ لقدجتظرررع لىظرررلإ قللمحببررر ققرررخ  حظرررع ه ررر ج  مرررتق جررردل لقتضرررعم الرررع اكرررت خ      
لهاررجن قلقتضر  يمكررخ لهررع هن ا رعجم في تحمظرر  الرع للأجررللف وتضرتح لاا،ع وررع هةعةررعً     قلا شررع ه ضرعً هن لوتظبرع

لوتظبرررعم ققرررخ ثم درررللم    ظررره نعقرررعً لقمرررع بتن الرررع هقررر  الرررع  قجررردل قرررع يجررري هن  طبظ دورررع قنةرررعقدوع قظ ق ورررع قررر  
اس    -هق  ررراؤ كبرررير قرررخ نضرررعطوع  -م لق عقرررع  لق ج رررع   ققررردقع نررر ج ضرررمظ  وررر  لهارررجن قلق ج رررعم لق عقرررعلقدت ررر

 . اتعص  لوا ت لق قيج 
 المطلب الرابع: متغير التوزيع

قجت نضعم  د لر  ومر لنلم لندمرع، لوتردت قرخ  ورع لهندرع  اس لو ردولع هشربع  حع عاره ققرخ ثم  مرتق قرل            
 لقد ت   نجع  ابتاد  قخ لقم لنلم:

اد ل  ودت ير لوواقن لقكل  قخ لوتدوعم قلقتم  قلقدوا خ بأ ر  لقت،مرعم لودعحرع قبمرع يج ر  لوتدرت  في قدترعق،   للأقس
  خ قجدل قع  تل  الظه نقدتز   لوعول.لوض  
 عصرع ن دظرعن نتاظرع طر ق لقدتز ر  )قدرع   لىبلرع قلقدوا رع( قلندضرعن ق ة رعم لقدتز ر  ى ر  لوتردت   رو    قلقثعنظع

 لقض لؤ في لقت   قلوكعن لوتعةب  قجت لىعني لقدوعنل هق لقدتز   لقدوعنل. 
لورررتلنو لقررر  امررر  تحررر  ةرررظت إ اولنإ لقد رررت   قلد عقررر  قررر  لقبظ رررع لق رررت ظع    قجررردم لودغررريرلم للأنو رررع نثررر  ابتارررع      

للمحظتررررع قلاشررررع هن للختررررخ في جتررررظ  احررررلج جرررردم لودغرررريرلم للأنو ررررع ارررر ول اس  ضرررر  لوررررا ت لقد ررررت م  قاد رررر    
دتز رر   لو ة ررع اس   ررعنإ ضرروبع قلىررل   نقرردك  هنرره لةرردولق في لوعضرر  ق،رر إ طت لررع قصررتلح لقبظرر  وررللا قررخ لق

  1قجدل للاةدوللق  عطئ لأن لقبظ  جت هحل قوعق قدغير لقدتز  .
 

 . 244 و  2007وظعم لقد ت   _قل   كب  قتحلظل  _ ولن حعقل للأنون.  محبتو  عةم محبل لقصبظلا  _ اة لاظ   -  1
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قجرردل لق تصرر  للأ ررير جررت محرر  ونلةرردتع قاثتررع لأهمظررع لس عةررظع في اتضررظ  ح كررع لو ة ررع قةررتف ند رر   اقظرره        
 ا،صظج ق قع ولنلةع محدتيام جدل لق تص .  

 

 المبحث الثالث : وظيفة التوزيع.
  دررربر لقدتز ررر  قرررخ لقتظرررع ف لق  ظ رررظع قلد رررت     ق ورررلف اس اتصرررظ  لق رررل ع و رررل لهندورررعؤ قرررخ اندع ورررع اس          

لو دولع هق لوض ل لقصتعا    ق   ف لقدتز   بأنه و الع للمجوتولم لقضوصرظع قغرير لقضوصرظع لقر  ابرد، سرث  
شرر لؤ هق الررع امبرر   كرر إ لهررع ههمظررع  عن ررع اتررل لقبررع    لق بظرر  لو امرري الررع شرر لؤ لق ررل ع هق للخلقررع قق ررعالاه الررع  

ق ضب  لقبظ  لقضوص  لقض،تل ق  ابظ  هق هكث  و مل ص،معم لقبظ  هق للمجوتولم غير لقضوصرظع  ور  لقر  اردم  
 وت  مع غير ش،ت ع قاضب  لهاجن قللأ  ج قدتضظ  لوبظ عم و.

 و تطوره.: مفهوم التوزيع، نشأته  المطلب الأول 
 نشأة وتطور وظيفة التوزيع .  أولا :
 دصرعو قلقك،رعف   في هق، للأقر    ظش لقب ظ  قلق  ا ربع بم حلرع للاكعن لهن عن قتد لقمل   بعث اخ لق         

   للاةررردوجين    اترررلجع لم  كرررخ قظظوررر  ةرررتج نضرررعط  لهندرررع  قلسع رررعم ق رررل حع رررع لق،ررر و قاع لدررره  حظرررث اتررردت
  ققكررخ بمرر قن  في الررع لسمبررع قهن اتز رر  قررتلو للاةرردوجين ورر  للأ رر لو  رردم نقد ررعقل عقتضررعم لقانلارر  جررت لووررظبخ  

ج اس     خصررربح لق بررر  هكثررر  اندع ظرررع ممرررع هوع  في للمجدب رررعم هوج ام رررظم لق بررر لقررراقخ قاترررتن هنمرررعم ققةرررع   لهندررر
قبلل رع     ظور  في لع قرخ لقتعحظرع لق لبظرع ا،ر   ن، روع  اترلجع ورلهم ق رخقع لوبعوقرظوتن  ع يا في و يا لوتدورعم
  ظور م هةعةرع  ادبعنجرع لقضرك  للأق، ق بلظرع لقدتز ر  لقرومع ضرع ن  قجت قع    ف نالع شك  اظأ وصتنإ ا،ت ع

  قبمرر قن لقرراقخ قزياوإ ام ررظم لق برر  ظورر  لقدوصرر  في لق برر  قه ررد لقدبررعو، شرركج قدتررتنل حظررث  في للمجررع، لقانلارر 
هندرع   دم وصتنإ قتظبع وتلةتع لقتمتو قشو   قع الع اتتن لقانلاع لقر  ورلهم اتردت قرخ ه ر  لقبظر  هل لهصبح  

  قجكدل نقدتتن لق  ا  ده تدلف  تعاعم لهندع  قو،ض  لق كظا الع لهندرع  في تحمظر  ق ردتج  قخ ه   لقدبعو،
 وجين. ةدي  قع قخ اتتن ممعث  في قظللن للاهالع قخ لهندع ظع ققع صعح

هصبح قخ للأهمظع هن اتك  ابلظع لقدتز   لمجبتاع قخ لودل ل  يأ دقن الرع ارعاموم ابلظرع اصر  ف لوتدرت           
  قلق  كعن  تحل قخ نضرعطوم للأةعةر  للخرعو  ثانتل ) نم      جا خ ...الخ (  ممع ح ن لوتدو  قخ هابعؤ نضعم

عن قع   بع نق تق قوصتنإ غير قبعشر إ ارخ ط  ر  شربكعم لقدتز ر   نهندع  قصعن تحمظ   ظبع لوتدوعم  دم في اط 
    رلف اس ل دظرعن لقت ر  قلقدكرعقظفقودقع  ردم نور  لوتدور  نو ردولك  بموبتارع قرخ لق بلظرعم لقدتز  ظرع لقر   
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ممررع يمكررخ لو رردولع قررخ لسصررت، الررع لق ررل  لقرر    غرري  ظوررع في ظرر  ظرر قف قج بررع قبأ رر  اكررعقظف ممكتررع قررخ  
  قاقكعنظررررع لوترررردت في ل دظررررعن ه ضرررر  شرررر قم قةررررعطع  إ لودررررت  إ في اطررررعن ةررررتق لوتع  ررررع، للا دظررررعنلم لق ل ررررل  ررررج

 ا دوظي وصتنإ هح خ وتعقبه لقض قن ع قخ و  لق ل ل قخ  تتلم لقدتز   لق    لجع قتعةبع لهع.
  قورل ت،  حظث لقبتظع للهظكلظرع قرهال لل قخ   دصعو لقكل  ا ف نظعق شبكع لقدتز   اتة ع قدقالع ص ظل للا         

ابتاع قخ لقتةتعؤ لودوصص  قق ب   وتةع   قعو ع ققعقظع ق دبرإ قظ   م  قخ ه   اص  ف لوتدرت  قرخ ةرل   
  قوردقع لحدر   ترع  لقدتز ر  قكعنرع اةر لاظوظع في لسظرعإ     قاتت   لهندرع  وصرتنإ هةعةرظع ع ي و  ه ضع قدع

   1في  تع  لهندع   لاه.له دصعو ع حظث هصبح  دعكم  
   ع وورررع ا    قرر  اس تحمظرر  هجرررلل وعكبررع يمكررخ لقمررت، هن لقدتز ررر  قرره ههمظررع كبررريرإ في لو ة ررع قلقدررخثير الررع ند        

قادبثررر  هنضرررتع لقدتز ررر  في الرررع للأنضرررتع لو لوترررع قلوت رررمع للهعو رررع اس ا صرررع، لوتدورررعم قرررخ لوتررردت اس لو ررردولع  
 نغبعاه قخ  ج، تدلف لوتع د قةب  لقدتز   .قغ   اشبع  حع عاه ق 

هق جت ابلظع امتق الع ا ل   الإ نضرعطعم قرخ نمر  لق رل  قبعشر إ و رل اندع ورع اس لوورعزن قددت ره و رل          
  قع قلب دولع.

 : تعريف وظيفة التوزيع. ثانيا
 ان لقد   ف للاصتجح  قلدتز   ق ع و لإ ا عن ف ندك  قخ هو زجع قع  ل  :          

: و لقدتز ررر  جررت ابرررت  لقتضرررعطعم للمحممرررع قرررخ طررر ف لوتررردت قررر  هق ورررلقن ارررل      V. Chirouze  * ح رري
  جظ ررررعم قةررررتظع ه رررر ج لنتج ررررع قررررخ سظررررع كررررتن لوتدوررررعم لقدعقررررع لقصررررت   ررررعجاإ قلدصرررر  ف اس غع ررررع قصررررتلهع اس
لو رررررردولع لقتوررررررع   ق ررررررعجاإ قنةرررررردوجين في لوكررررررعن قلقت رررررر  لوتعةررررررب  نقكبظررررررعم لوج بررررررع لأ قلق قحع ظررررررعم  

 2لو دولك .و  
قخ  رج، جردل لقد   رف ن ردتدت هن ابلظرع لقدتز ر  جر  ابتارع قرخ لقتضرعطعم لقر  اضربخ قصرت، لق رل  اس         

 ةبع.لو دولع لقتوع   في لوكعن قلقت   قلقكبظعم لوتع
لقدتز   جت قتنو  عن    ل   قلبتظبع ضربخ لورل جم للأ ر ج قرخ لقدصرتظ   : و KOTLER* هقع ح ي 

قلقبعررث قغيرجررع   قجررت قررتنو  ررعن   وصررتنإ لادظعو ررع   رردغ ق وتررعؤم اررلإ ةررتتلم ققررظ  قررخ لق ررو  اغظرريرم   قهن  

 
 . 89 88ال  قتةع لقلول  ق    ةب   ك م  و    -1
 . 19  و  2010جعني حعقل لقضبتن  ط ق لقدتز    ولن قل   قلتض  ق لقدتز   ابعن  لقتب ع لقثعقثع     -  2
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ع   قيمثرر  ابتاررع  ا اظرري جرردل لقتظررعق قررخ للأهمظررع قرر  لوررتلنو لودعحررع لقلل لظررع للأةعةررظع في لو ل رر  للهتلةررظع قلهندع ظرر
 قخ لق ظعةعم لق  ا قف لقتظعق للأةعة  لقدل الظه  دم وتعؤ ابتاع قلة ع قخ لق ج عم طت لع للأ   و.

قخ  ج، لقد   رف   دربر لقدتز ر  نظرعق ق مرل  دتلري لةردثبعنلم قعقظرع كبريرإ قالرع لوتظبرعم هن تحرلو لقرلقن          
 لهة لاظو  لقدل يمكخ هن  ل به لقدتز   لقكفؤ في للخت  لقد ت مظع.

لقتضرعطعم لقر    ر  لوتردت   مل ا ع ه الع هنه و    خ قعول قل ل  قخ لقمتتلم هق هنه الع    Mcgarthyهقع   *
قدررت   قلب رردولع قرر  قررع طلبرره قفي لوكررعن لقرردل   غرري  ظرره   هق هنرره ابلظررع لن ررظع  لق ررل  قللخررلقعم لقرر  شررعنين  

 1 ظوع لوتظبعم قللأشوعو قلندمعلهع قخ لوتدت اس لو دولع.و
اندع ورع اس قتل ر  لةرردوجكوع    قرخ  رج، لقد   رف ن رردتدت هن لقدتز ر  جرت ابلظرع اررل   لق رل  قللخرلقعم قرخ ق لكررا

 قخ  ج، قع    ف ومتتلم لقدتز  .
جت ابت  لق بلظرعم هق لقتظرع ف لوعو رع قلقدوعن رع قلهولن رع لقضر قن ع قغر   قضر  لوتدرت  تحر    " Joigny* هقع 

 2اص ف قخ   غي  ظه قكدقع في لقظ قف للمحلوإ قخ قكعن   ق   قكبظع  دتعةي ق  ق دتج لق    للمحلو.و
الا هنرره الررع لادبررع لقدتز رر  قظظ،ررع قعو ررع ق عن ررع    V.Chirouzeجرردل لقد   ررف لا يخدلررف كثرريرل اررخ ا   ررف          
 قاولن ع.

و الرع لأنره  غتر  كع رع لق بلظرعم لقر  ا رعال الرع قضر  ةرل ع  رعجاإ قنةردوجين تحرر     Dubois* كبرع ا ع ره  
 3اص ف لو دولع هق لو د ب  .و

 ع هن لقدتز   جت ابلظع ا صع، لوتدوعم قخ لوتدت اس لو دولع نةد بع، لقدتز  .قجتعين ق،وتق     ال   
قخ  ج، لقد رعن ف لق رعومع يمكرخ لةردتدع  هن لقدتز ر  جرت لقتظظ،رع لقر    ر  لق رل  قللخرلقعم تحر  اصر ف         

ةررري   ةرررتلؤ و مرررل كدرررع  هق  لو رررد ب  قجدل نندمعلهرررع قرررخ لوتررردت اس لو ررردولع   في لوكرررعن قلقت ررر  قلسورررم لوتع
 ش،و     دل و   لهادبعن ه قلق قحع ظعم لو دولع قجدل ق  ال   لقتةتعؤ.

 
 
 

 
 .   65 وق    ةب   ك م  محبتو  عةم محبل لقصبظلا    -  1
 .   .32 و  2011محبتو  عةم لقصبظلا    لقد ت   للاة لاظو    ولن لو يرإ قلتض  ق لقدتز    للأنون. لقتب ع للأقس     -  2
 . 33محبتو  عةم لقصبظلا   ن،  لو    لق عو   و    -  3
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 المطلب الثاني : دور وأهمية وأهداف التوزيع .
نظ ل ق همظع لقبعقغع لق   دصف  رع لقدتز ر  الرع غر لن لق تعصر  لقبع ظرع لوكتنرع قلبرا ت لقد رت م      رتععق،           
 عللم اخ لقلقن قللأهمظع قللأجللف في جدل لوبعث .هن ند
 1دور التوزيع . أولا:

ان لقدتز رر    ررعجم اررخ ط  رر  لقتظررع ف لقرر   مررتق  ررع في ا رروظ  اصرر  ف لوتدوررعم مررت هقررعكخ لهةرردوجين           
 ق قع في لقظ قف لوج بع قلودعحع هل بم نى : 

 قخ  ج، لقدتز    دم قض  لوتدت  تح  اص ف لو دولع في لوكعن قلقاقعن لقدل   غي  ظه . -1
قن ع قلبتدرررت  قلقررر  ا رررعال الرررع ا رررت مه قبعشررر إ ) لقتمررر    لقدورررا خ  لقدتز ررر   ضرررظف كررر  للخرررلقعم لقضررر   -2

 ...الخ( .
ام ظم للأحوعق لقكبيرإ قخ لوتدوعم لقر   تزاورع لوتردت قجردل اس كبظرعم صرغيرإ لسورم اكرتن في قدترعق،   -3

دت  لو رررردولع   ق دولررررع وقن لقدتز رررر  قررررخ  ررررج، للأوقلن للايجعوظررررع لقرررر   ل بوررررع نقت رررربع اس كرررر  قررررخ لوترررر
 .قلو دولع

: دم  لقدتز   لقدتظظم قل بلظع لهندع ظع   حظرث هنره   ربح ودرت ير لوتدت رعم وصر،ع قدتلصرلع   بالنسبة للمنتج -ه
 ررج، كعقرر  لق ررتع قررخ  ررج، ابلظررع لقدوررا خ قلقتلبظررعم لو رربمع   كبررع   رربح نن ررظع  قتدوعارره اس اررلإ  

اكرررعقظف لقدورررا خ      قتررعط  نهضرررع ع اس هنرره   رررعجم في ارررلق ات ررف ابلظرررع لهندررع  قللاود رررعو هق لقدملظررر  قررخ
قيمكررخ حصرر  وقنم نقت رربع قلبترردت في هنرره يمثرر  ابلظررع لازقررع لاةرردب لن لق بلظررع لهندع ظررع ق  رر ث  في لقمرر لنلم  

 للأ  ج قلد ت  .
: هنررره لا يمثررر  ةرررتج هنررره  لرررت نغبعاررره ق ضررر  تحررر  اصررر  ه ه تبرررع كرررعن قفي هل ق ررر     بالنسببببة للمسبببتهل    - 

ضرر ه و ظررلل اررخ لوضرعك  لهندع ظررع ق م ورره قلبتدررت   مر    كبررع   رربح قرره  لوتدت رعم لقرر  جررت اع ررع اقظورع ا   
و رررلق لقد عقررر  في لقضررر لؤ وكبظرررعم كبررريرإ قنقدرررعم ا،ررر   الظررره هقرررتللا  رررل  كرررتن لا يمدلكورررع للأقررر  لقررردل كرررعن  

 ةظعللم قت ات ه قبعش إ اس لوتدت .
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 1ثانيا : أهمية التوزيع.
تز ر  في لقدرت  ظر  ور  لقتر    وتلةرتع لقتضرعطعم قاظور  للأهمظرع في لوترع   لقر    دولع لقلقن لقردل  ل بره لقد         

  ملقوع لقدتز   قج  كبع  ل  :
 ا ب  الع ات ير قاتز   لق ل  في للأق عم لق    غي  ظوع لو دولع. :المنفعة الزمانيةه ( 
 لو دولك  لقد خ   غبتن  ظوع .: نم  لق ل ع قخ قكعن قع اس حظث  ت ل ( المنفعة المكانية 
ادبثرررر  في نمررر  قلكظررررع لق ررررل ع قررررخ لقبرررع   اس لو رررردولك  ق قررررع نقمظررررعق و ررررلإ    المنفعببببة الملكيببببة) ا:يازيببببة (: (  

 ا  لؤلم لازقع قدقع .
حظررث ا ررعال اررتلم لقد ررت   الررع لقد رر ف الررع قتعقرري قنغبررعم لو رردولع    رر ن ن ررع،    المنفعببة الشببكلية :و(  

قرتن ودت ظره قتدور  لق رل ع لقر  يجري اندع ورع قرخ حظرث للخصرع   لقر    غري  ظورع ق ردولق لق رل ع  لقد ت    مت 
 قكبظدوع قق   اندع وع.

: ان لهشرروعن وصرر،ع اعقررع جررت لقرردل   رر ف نوتدت ررعم ق مترر  لو رردولك  قيج لوررم  مرر نقن    المنفعببة الإعلاميببةجررر(  
 .لقض لؤ و ل ا ووجم قجدم لوت، ع  متق  ع لقتةتعؤ 

 2ثالثا : أهداف التوزيع.
ان تحل ررل هجررللف لقدتز رر    دبررل نلأةررع  الررع للأجررللف للمحررلوإ قل تعصرر  للأ رر ج في لقرربر قت لقد ررت م            

قلب ة ع قخ  وع ققخ  وع ه  ج الع تحل ل لقتض ظع لقدوعن ع قلب ة ع  قيمكخ اونل  للأجرللف لقدتز  ظرع الرع  
 نتا  قخ للأجللف همع:

 للأجللف للأةعةظع: ادبث  في:  -1
 زياوإ لقكبظعم قق عالإ ل  ل  لوتدت قخ لو دولع. •
 لق    قخ الو لو دولك  لهدم لوتدت عم. •
 لق    قخ ن م للأابع، قلبوت  لقد ت م  قلب ة ع قولتغ هجللف تت  لقبظ . •
 اتت   لوتدوعم لق  كعن  اوتقع اتل لو دولك . •
 لو غت   ظوع.ة اع وقنلن لق ل   •
 ل  لق للأةتلق اخ ط    لقد   ف  دم لودت عم. •
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 ضبعن ال   لق ل  قلقدملظ  في الو لوبعولام. •
 لقمضعؤ الع لوضعنوع قاتز   للأ تعن و  لوضعنك  في لق ل .    •
 للأجللف لقثعنت ع: قيمكخ  ك جع في لقتمعم لقدعقظع:  -2

 انضعؤ اج عم صلع ق  لوتزا . •
 لو ة ع لوتدوع هقعق لو دولك . تح   صتنإ •
 لق    قخ لوت، ع لق  دص  الظوع لوتز  اتل وظ ه وتدت  قع. •

 المطلب الثالث: وظائف واحتياجات التوزيع.
 أولا: وظائف التوزيع.

(جر  : لقبعرث  لقدترت    للااصرع،  لوتلؤقرع  لو،عقضرع   08قظرع ف لقدتز ر  وثبرعن)  KOTLERحلو           
 1( قظع ف قلدتز   نهقكعن ايجعزجع:09لقدتز   لوعول  لقدبت   قتحب  لووعط   ققكخ قوضك  اعق جتعين ا  )

 لقدتز   لوعول: ق دبث  في نم  قااق ت قجا خ لوتدوعم.  -1
قظظ،ع لقتم  قال   لهندع : ج  للأكث  قضتحع لأن قظ  قرخ لو مرت، لقتظر  اس قضر ظع لوصرعن  ارخ  ر     -1-1

 وتبظ ع لسع، قجدل بمع  د ل  نقان خ هق طلبظعم لو دولك  لقد خ  بعثتن الع ن،  لوتدت عم في لو ة عم.
ان قظظ،ررع لقتمرر  قدصررلع و ررير لهندررع  في ابلظررعم لو عىررع قلقصررت  لهجمررعم قلبتدررت   قكرر  جرردل يمرر  قل  ظررع         

 ال   لهندع  مت هقعكخ لقدوا خ قلقدتز  .
 ل:  متق الع نت   حص  لهندع  اس حصر  وظ ظرع   كبرع  مرتق ه ضرع لقدتز ر  الرع اكثظرف لق ر    لقداق  -1-2

 في للأةتلق.
قظظ،ع لقدوا خ: لوتدت عم لق  اص  اس ق دتج  ظل قكبظع كع ظع ا عال الع ةرل حع ظرعم لهةردوجين   -1-3

قخ قابعارررل لهندرررع  قلقتلررري   ا  هن    ق مرررتق لقدورررا خ الرررع تدلرررف طررر ق لقدتز ررر  ق قرررع ارررخ ط  ررر  لقررردعكم في لقرررا 
 لقتةتعؤ  متقتن ولقن لوت   للأةعة  لأولؤ لقتظظ،ع له دصعو ع بأح خ قع   لق.

   2لقت   قلوكعن:     جدم للمجبتاع غير قدوعن ع قدت  إ في لوكعن قلقاقعن لقدل   غي وه لو دولع.  -2
 : قادبث  في:للخلقعم  -3

 قظظ،ع للااصع،.  – لقعم قعو ع   – لقعم نت لظع              

 
1  - David hadjadj, Le marketing,edition eyrolles,Paris, 2010, p102. 
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 رررلقعم نت لظرررع:  دعبررر  لقتةرررتعؤ لقتظظ،رررع لقدبت لظرررع اترررلقع  متقرررتن وضررر لؤ قرررخ لوتدوررر     ظبرررع يخرررر     -3-1
تحبلوررررم قلبوررررعط  لقدوعن ررررع ققررررخ لىعنرررري للآ رررر   دعبرررر  لقتةررررتعؤ نت رررر  لهندررررع  وررررلقن ا بررررعن لوترررردت في لندظررررعن  

لقتوررع   لقرردل  د عقرر  ق رره قررخ  برر  ققكررخ لسعقررع لق ك ررظع لو وررتوإ ه ررخ  مررتق لوترردت ودبت رر  لقدتز رر  قررخ  لو رردولع  
 ه   ج،ظيا تان خ لقد ل ل لسعم اس تان خ لقبظ .

للاحدبرع، لو،رع ئ قنندرع      –لقد رلظم قلقدووظرا    - لقعم قعو ع: في جدم لقتمتع الرع ةربظ  لوثرع، نجرل:   -3-2
    لهصجحعم قخ ه       قضبتن.لقدلن ي في   -
 قظظ،ع للااصع،: و لقدكت خ قلق  ظع و.  -3-3

 لوتز  ابعنإ اخ قةظ  هقم قوم في الإ  تلني ندك  قتوع :       
* ااجن اخ لق   : ق  لو لتقعم حت، ص،عم قممظرالم لوتدت رعم  لقتصرع ح لو ترعإ قلبرع     لهارجن في قكرعن  

 ا  تل.و ق ش   PLVلقبظ  و
* لوبظ رررعم في لوورررعزن: ان قظظ،رررع للااصرررع، قلدتز ررر  قظ ررر  محرررلوإ  مررر  قلب ررردولك  قلقتةرررتعؤ جرررم ه ضرررع بمثعورررع  

 قصلن لقدكت خ لقدوعنل قلصتعاظ .
 : تحت   جمظ  لقتظع ف هاجم.لوعقظع  -4
 نم  لقلمي: ضبعن لن ظع  لولكظع لقمعنتنظع قلبض ل.  -5
 لووعط إ. تحب  لووعط : تحب   اؤ قخ  -6
    1: ق   ع قع لقدل    لم لو دولك  للمحدبل .لقبعث  -7
 لق ق ت: ا تع  لو دولك  نقض لؤ.  -8
 2لقلام قللخلقع:  لقع لو دولك   ب  قو ل لقبظ   لقدخق   لقدتثظ  قلهولنإ.  -9
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 : احتياجات التوزيع. ثانيا
لقتةررتعؤ اررخ  تعاررع هنرره جررت لقرردل   رردتظ  هن  مررتق نلخررلقعم لوتلتوررع قترره   دورره لوترردت اس ل دظررعن هحررل            

بأح ررخ ط  مررع قهح ررخ قررخ لوترردت  لارره   قهح ررخ قررخ هل قررتز    رر    قاتررل تحل ررل  ررلقعم لقدتز رر  يجرري الررع  
 لوتدت هن  ددك  لوا ت لقدل دلو لق ج عم لقدوعن ع قلق  اضكلوع لق تعص  لقدعقظع:

قرررع درررلو لوتررردت  ع برررع بأةرر عن قتدوعاررره قفي ن،ررر  لقت ررر    ررردتظ  هن يمرررتح  صررربع    ةظعةررع لق ررر  : غعقبرررع -1
  عصع قب يا لوتزا  هق نقت بع قتلبعم  لم حوم ق  .

 ش قم لقبظ : قهجم لقض قم جت ش م لقل   قلقضبع م لق  يمتعوع لوتدت. -2
  ترر  هل حرر  وررتز    رر     قكعقررع قحظررلإ في قتتمررع ق ظتررع:  تلرري لوررتز  قررخ لوترردت هن  ضرربخ قرره هنرره قررخ -3

 قدتز   ن  لق ل ع في قتتمع ق ظتع هق نقم   قخ قتتمده.
   1. لقعم قق  ققظعم قدبعوقع: ق دم لها،عق الظوع في لق متو لق  ابرق و  للأصظ  قو  لقتكظ  -4
 الرابع: أنظمة التوزيع. طلبالم

لهندع  اخ قظظ،ع لقبظ   ق لق اقكعنظع  ظعق لوتردت وبظر  قتدوعاره  اتتنم قظظ،ع لقدتز   ندظوع لن،صع، قظظ،ع           
 اس لو دولع  قنظم هةعةظع قمتتلم لقدتز  .

 نظم لقدتز   لق هة . -
 نظم لقدتز   للأ م . -
 نظم لقدتز   لود لوإ ق قدع   لىبلع قلقدوا ع. -

 : الاتجاهات ا:ديثة في التوزيع. أولا
لقتةتعؤ كعلمع لاصع، جعقع و  لوتردت قلو ردولع الاأ هن لق رتتلم للأ ريرإ شرولم  نق غم قخ ههمظع ق تو           

اتررررتنل في لقتةررررع   قللا عجررررعم لقرررر  اا ررررل ك،ررررعؤإ لقدتز رررر  قفي جرررردل لقصررررلو   يمكررررخ لقدبظظررررا ورررر  ثجثررررع هنررررتل  قررررخ  
 للا عجعم:

قدتز ررر  ارررخ ط  ررر  اصررربظم قاولنإ  نظرررم لقدتز ررر  لق هةرررظع: ق رررلف اس تحمظررر  نرررت  قرررخ لقدكعقررر  في هولؤ قظظ،رررع ل  -1
شرربكعم قدوصصررع قدتز رر  لق ررل  الررع نتررعق كبررير تحمرر  ه صررع يثررير ةررت   قتلررت   قجتررعين هنررتل  قررتظم لقدتز رر   

 لق هة .
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لقتظعق لقدتز    لق هة  لهولنل: قتحم  لقض كع لقدت ظ  قلقدكعق  و  لو لح  لوودل،رع قرخ اندرع  لق رل ع في   -1-1
حوبوررع ق ت ررع لقت ربظع في لق ررتق الررع للأطر لف للأ رر ج قلقر  اررخ ط  موررع يمكرخ ممعنةررع لقدررخثير  اتز  ورع اررخ ط  ر   

     1قلام قتدوع ع في للأةتلق.
لقتظرررعق لقدتز ررر  لق هةررر  لقد ع رررلل: ق قرررع ارررخ ط  ررر  لا،رررعق ارررلو قرررخ لقضررر كعم لو ررردملع  قلقررر  ا بررر  في    -1-2

دكعقر  في و لاورع لقد رت مظع وصر،ع اعقرع قةظعةرعم لقدتز ر  وصر،ع  لهندع  هق لقدتز ر  الرع هةرع  ا ع رلل قدعمظر  لق
  2. عصع

نظم لقدتز   للأ م : ق لف اس  ظعق هكث  قخ ش كع ق ع نةردغج، و ريا لق،ر و لقد رت مظع لودعحرع في لق رتلق   -2
جم لهندع ظررع  نظر ل لأن اقكعنظررعم كرر  شر كع ا برر  وصررتنإ قت،صرلع قررخ نكتوررع قرخ اررت ير للأقررتل، قللخربرلم قلقد رروظ

قلقد ت مظع قلل ت، في اعلام  ل لإ ق ل اكتن لق اظبعم لق  ادم ور  لقضر كد  وصرتنإ ق  درع هق وصرتنإ ول برع في  
شررك  شرر كع  ل ررلإ   قامررتق جرردم لقضرر كع ودتز رر  قتدوع ررع وصررتنإ قضرر كع  ق ررل   ارري الررع  قررع ضرر قنإ لقدكعقرر   

   3قلقدت ظ  في لىوتو لق قيجظع قلض كد .
نظم لقد ت   لود لوإ: ق قع اخ ط  ر  للاادبرعو الرع قتع رد اتز ر  قد رلوإ ققكرخ جرلق ن،ر  لق رتق قاترع     -3

 و ضوع لقب يا. 
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 1(: لومعننع و  قت،د لقدتز   لقدملظلل قنظعق لقدتز   لق هة .01-1لقضك  ن م)       
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 : الوسطاء ودورهم.اثاني
ان هغلرري لوتدورر  قل ررل  للاةرردوجكظع  ،ضررلتن للاةرردغتعؤ اررخ و رريا لقتظررع ف لقدتز  ظررع قصررع  لقتةررتعؤ            

قجررردل لأل ق ة رررع اندرررع  ا،ضررر  لةررردثبعن هقتللهرررع في ابلظرررع لهندرررع  ارررت  لقدتز ررر . ان لقلورررتؤ قلتةرررتعؤ  ررربرز قرررخ  
قلاصرعلا م قق ردتج نضرعطوم    ورم    صصوم ج، لقتوعاع لقكبيرإ في هولؤ و يا لقتظع ف   قكدقع قخ  ج، ج

 مرررلقتن قلبتدوررر  للخررربرإ قلقك،رررعؤإ في اتز ررر  قتدورررع م حظرررث هن لوتررردت لا يملرررع جررردم للخصرررع   الاأ الرررع لورررلج  
 لقتت  .
قلقتةرظ  جرت لق بظر  لو ردم  لقرردل  صر  ور  لوتردت قلو ردولع لقتوررع   هق لقصرتعا  ق رل ار ق، اقرظوم قلكظررع         

وقنل جعقرع في ابلظرع لقد رت   قرخ  رج، قرع  ملقره    1 يملكوع   هقع قلكظدورع اكرتن قلغرير ق ل ري لقتةرظ   لق ل ع هقلا
 قك  قخ لوتدت قلو دولع ق دبث  لقلقن في :

ن رر  ق رردتج للخلقررع لوملقررع قلرران خ: قكررتن لقتةررظ  جررت ه رر   اس لقاوررتن قررخ لوترردت  رر ن  قررع   رربح بم   ررع    -1
 قق   ع نغبع م كبع يمكخ لقد عقن ق  لوتدت قخ ه   ن   ق دتج للخلقع لوملقع قلان خ.شكعقج لقان خ  

لقتةررتعؤ  ل بررتن وقن لقدت ظرر : ان جصرر  لوتدورر    قلهندررع  وكبظررعم كبرريرإ لا  دتعةرري ول بررع قرر  لسع ررعم    -2
عم اررخ قكررعن لهندررع  قررخ  وررع  قلق غبررعم لوودل،ررع قلوصررعون لوعقظررع قلب رردولك    قنظرر ل قب ررل ق ررد بل  لوتدت رر

قابررع خ زقررعن لهةرردوجين قررخ  وررع ه رر ج  ت ررتو لقتةررتعؤ   رربح ودوررعقز امبررعم لقرراقخ )لقدوررا خ( قلوكعن)لقتمرر (  
   2ق قع  لف انضعؤ لو دولك .

لقتةررتعؤ  ملصررتن قررخ اررلو لقصرر،معم: ا ل اك،رر  لوترردت وبظرر  قاتز رر  لوتدوررعم اس اررلو كبررير قررخ لو رردولك     -3
 ضرت  اس اور لق لق ل ررل قرخ لقصر،معم قجرردل  ر ول اس ا تظلره اررخ لقمظرعق ورلقنم للأةعةرر  وك،رعؤإ هقرع اتررل      رتف

 (.02-1ق تو لقتةتعؤ   ن الو لقص،معم  دمل  كبع جت قتضح في لقضك  ن م )
 
 
    
    

 
 .17  و  2014اياو ابل لق،دعح لقت تن ق اتع اللهومحبل اظ يرو  ق،عجظم لقد ت   لسل ث  ولن ص،عؤ قلتض  ق لقدتز    ابعن  لقتب ع للأقس     -  1

2  - David hadjadj, Le marketing,edition eyrolles,Paris, 2010, p32. 
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( ق رردولك    04( قتدورر  ق)04 دضرح قتررع هنره في لسعقررع للأقس وت رتو )  (02-1)قرخ  ررج، لقضرك  ن ررم        
( قبعوقررع    16حظرث  ضرت  كر  قلحرل قرخ لوتدور  للااصرع، قر  لو ردولك  للأنو رع بم،ر وم  تعصر  وردقع الرع )

( . هقررع في لسعقرررع لقثعنظررع  رر ن ق ررتو لقتةرررظ   ملرر  قررخ اررلو لقصررر،معم  16=  4×4( صرر،مع  عن ررع )16قنقدررعم )
لقدوعن ررع   حظررث نجحررر  هن كرر  قترردت  دصررر  نقتةررظ  قجرردل للأ رررير  مررتق نلااصررع، نو ررردولك  للأنو ررع قالظررره  

 ( ص،مع   قيمكخ ام ظم لقتةتعؤ اس:16( ول، )08 صبح الو لقص،معم )
قرخ لوتردت  :  ض ل لقتكجؤ لق ل  ق بظ تنهع قلا يملكتن لق لع قتضت  لقد عق  ققكخ   عالقن في اتز  ورع  الوكلاء* 

 اس لوض ل نظير ابتقع ق ظتع قجتعين خم ع قكجؤ قجم:
لق بعةر إ: لا   بلرتن س ررع م قلا يملكرتن لق رل  لقرر   د رعقلتن  ظوررع ق ردلو  ابلورم في لىبرر  ور  لوضرر ل    -1

هق ابتقرررع      قلقبرررع   هنهرررعؤ ق عقلرررع ق ظترررع   قابتقرررع يمثررر  لق بعةررر إ لقبرررع    قلوضررر  خ لقرررد خ  رررل  تن قبلغرررع ق ظترررع

 ( : دور الوسطاء في تقليص عدد المبادلات 02-1الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 : بوجود الوسيط 2: بدون أي وسيط                                   الحالة1الحالة 

 مبادلات  08مبادلة                                                16             
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قههمظرردوم في هنهررم يملكررتن لو لتقررعم اررخ ظرر قف لق ررتق في صررتعاع ق ظتررع   قنظرر ل قلب لتقررعم لو،صررلع اررخ لق رر    
 قلقتلي   دتظ  لق بعة إ اقللو لق بظ  بم لتقعم  ظعبع اخ لق ل ع   لوض  خ  لق تق.

بظ تنهررع قيمثرر  لقدررع   و بتقررع لقبررع     لقدوررعن نق بتقررع: اكرر  لق بعةرر إ اكررتن لهررم لسظررعزإ الررع لق ررل  لقرر     -2
لقررد خ  ررل  تن لهررم ابتقررع الررع هةررع  لوبظ ررعم هق اررلو لقتحررللم لودللققررع   ق ل رري لقدررع   نق بتقررع وقن جررعق في  

   1اتز   لوتدوعم ققبعوقدوع.
زن تررره   قلا  قكظررر  لقضررر لؤ: يمثررر  قكظررر  لقضررر لؤ لوضررر ل في هغلررري للأحرررتل، قول برررع  كرررتن قررره اج رررع طت لرررع قررر     -3

 مدصرر  ابلررره في شرر لؤ لق رررل  ققكررخ  مرررتق نةرردجق لقبضرررعاع   لقدوررا خ  شرررعخ لقبضررعاع اس لوضررر ل للأ رررير  قفي  
و رريا لسررعلام يجبرر  قكظرر  لقضرر لؤ طلبررعم قهقلقرر  اررلو قررخ لق بررجؤ حرر    رردتظ  هن دصرر  الررع  صررم لقكبظررع  

 قش قم ش لؤ  عصع.
تردت هق هكثر  غرير قدتع  ر    ق ر ول لقتظرع ف لقد رت مظع نقكعقر  نظعورع  قكظ  لقبظ : قجت قةظ   متق ودبثظر  ق -4

اخ لوتدت  ققخ ثم  لداق و مل ق  لوتدت قدص  ف كع ع اندع  لوصت  في حلقو ةظعةرعم ا رت مظع ق ظترع  ردم للاا،رعق  
 2الظوع وظتوبع  قاعوإ لا  مدص  قكظ  لقبظ  الع قتتمع ق ظتع و   غت  لق تق كله.

وتررردت:  مرررتق وبظررر   ررراؤ قرررخ اندرررع  لوتررردت هق ارررلإ قتدوررر  غرررير قدتع  ررر  ق لدررراق بمتتمرررع ق ظترررع قبأةررر عن  قكظررر  ل  -5
قشرر قم ق ظتررع قغعقبررع قررع  مررتق بأولؤ هنضررتع اد لرر  نقدبت رر  قضرربعن للا دبررعن لقدوررعنل   ق  دبررل لوترردت الررع جرردل  

 ظتررع قررخ لق ررتق قنقدررعم   ررعالم الررع هولؤ  لقتررت  قررخ لقتةررتعؤ ندظوررع اج عارره لقتثظمررع ق برارره لودوصصررع بمتتمررع ق
 الو قخ لقتثا   لقد ت مظع.

 
 
 
 
 
 

 
 . 121.120 و  ق    ةب   ك م  محبتو  عةم محبل لقصبظلا    -  1
 . 484 485  و  2014اياو ابل لق،دعح لقت تن ق اتع اللهومحبل اظ يرو  ق،عجظم لقد ت   لسل ث  ولن ص،عؤ قلتض  ق لقدتز    ابعن  لقتب ع للأقس     -  2
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 : المنشآت التسويقية الوسيطية.اثالث
 رررعنإ لىبلرررع:   رررعنإ لىبلرررع جررر  كع رررع للأنضرررتع لود لمرررع وبظررر  قللخرررلقعم ق طررر لف لقررر  امرررتق إارررعوإ وظ ورررع    -1

قتا رررر  لىبلررررع  كررررتن نضررررعطه للأةعةرررر   ررررعنإ لىبلررررع بم ررررنى هنرررره لا  بظرررر  قبعشرررر إ    ،قلةرررردوللقوع في اررررع، هابعلهررررع
   1قلب دولع ققكخ جت لقدل  متق نقبظ  قتةتعؤ     خ.

قظررع ف  ررعنإ لىبلررع:   درربر  ررعن لىبلررع هكثرر   رربرإ في انررعق صرر،معم لقبظرر  قلقضرر لؤ ق قررع هن قررل وم قوررعنلم    -2
لوتدورر  قررخ  وررع ق ررعنإ لقدوا ررع قررخ  وررع ه رر ج   ققررخ ورر  للخررلقعم لوملقرررع  ق رربرلم طت لررع في للااصررع، قرر   

 قدع   لقدوا ع قع  ل :
*  بظررر  كبظرررع كبررريرإ قرررخ لق رررل  قلوتدورررعم قرررخ  بررر  لوتدوررر  و رررلو كبرررير ثم اارررعوإ ام رررظبوع اس هحورررعق صرررغيرإ  

 ادتعةي ق  طلبعم  عنإ لقدوا ع.
وا رع ارخ ط  ر  نصرع ح ا،ظرلم قرخ لقدملبرعم لقدوعن رع قفي لقكبظرعم لوتعةربع  *  ملق تا   لىبلع  براره اس تا ر  لقد

 قلدوا خ.
 *  ملق تا   لىبلع للا دبعن لقدوعنل قدع   لقدوا ع  قجدل  لف اضوظ  لقد عق  ق ه قا ق ت لوبظ عم.

 هقع لقتظع ف لوملقع قلبتدو   ظبكخ الوظصوع  ظبع  ل :
ل قرخ للخرلقعم قلبتدور  كدوبظر  لقكثرير قرخ لورتلو للخرعق هق لورتلو نصرف قصرت ع  *  متق تا   لىبلرع ودمرل  لق ل ر

 في ابتاعم قدضع ع قودقع   عال  عن لىبلع لوتدو  الع ا كظا  وتوجم الع ابلظعم لهندع .
 وررع  *   ررعال تا رر  لىبلررع اررخ ط  رر  لقضرر لؤ وكبظررعم كبرريرإ قق رردب إ لوترردت وقن للخررتف قررخ لووررعط  لوعقظررع قررخ  

 ققخ  وع ه  ج لقدوتظ  قنندع  وت  مع   عقع.
خ لوتردت قرخ لقدملظر  قرخ ارلو   *  ل اكتن قدع   لىبلع اقكعنظعم قلمظعق نقتم  قلقدوا خ وكبظعم جع لع حظث يمكرع

 لقضعحتعم قلقدوا خ قنقدعم لقدملظ  قخ اكل،ع لقدتز   لوعول لقدل ةت لم لاحمع.
   2(  تضح هة  جدل لقدتت .1إ هصتعف قدوعن لىبلع قلىلق، ن م)هنتل   عن لىبلع: ات ل ال   -3

 
 . 221  و  2008قلتض  ق لقدتز    للانون/ابعن  لقتب ع لقثعنظع   نالن ابل للمجظل لقبرقلنل ق هحمل محبل  وب  لقبرزنج   لة لاظوظعم لقد ت    ولن قل      -  1
 . 222  ق    ةب   ك م  و  نالن ابل للمجظل لقبرقلنل ق هحمل محبل  وب  لقبرزنج   -  2
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 ( : هة  اصتظف  عن لىبلع01-1لىلق، ن م)
 الع هةع  نتعق 

 لق ل  قتضت  لقد عق  
 الع هةع  

 لقتظع ف لو ولإ 
 الع هةع  

 لق تق لوولقق 
 الع هةع  

 قلكظع لو ة ع 
*  عن لىبلع  د عقلتن في 

 ةل ع اعقع. 
 
 عن جملع  د عقلتن في *  

  تتم اندع ظع محلقوإ. 
*  عن جملع  د عقلتن في 

 تتم قتدوعم 
 قدوصصع. 

*  عن جملع  متقتن 
شبظ  لقتظع ف 

 قللخلقعم لقد ت مظع.
*  عن جملع  متقتن 

 بخلقعم محلقوإ. 

*  عن جملع  د عقلتن في 
 ةتق لق ل  للاةدوجكظع. 
*  عن جملع  د عقلتن في 

 عم لقانلاظع. ةتق لوتدو
*  عن جملع  د عقلتن في 
 ةتق لق ل  لقصتعاظع.

*  عن جملع قلبتدت عم 
 لقب ققظع.

*  عن جملع 
 ق دمل  

 
*  عن جملع غير 

 ق دمل . 

 
 
 . عن جملع اعو تن: قجم لقد خ  متقتن شبظ  قظع ف  عنإ لىبلع قلق  ادبث  في:1.3

 لق ل  .لو عهمع في قظظ،ع لقدوتظ    (1
 لقض لؤ قلقدوبظ  وكبظعم كبيرإ. (2
 لقدوا خ لخلقع ابج ه. (3
 لقتم  قللخلقع لق    ع قل بجؤ. (4
 1امل  للا دبعن لوتعةي قل بجؤ. (5

 
 . 223محبل ابل لق جق  ق    ةب   ك م  و  -  1
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 امل  و يا للخلقعم للأ  ج   قلق  ادبث  في: (6
 لقتصح نةدب لن ق بج وم وع   عالجم الع ح  لوضعك  لقد ت مظع قلهولن ع. -
  بع لوواقن قل وم ققدعو ع هنصل م قا ت ضوع في لقت   لوتعةي.لقدك،  بموبع ق ل -
 قتح ق لتقعم اخ لق ل  قللأصتعف لىل لإ قلق    امبتن نقل وع في قتتمع هابعلهم.  -
 ظررعق ق ظررم  ررعن لىبلررع وضرربعن قك،ررعؤإ قةررجقع لق ررل  لقرر   مررلقتنهع قدوررعن لقدوا ررع   ق  ررعجم     -

دوصصررر  قرررلج  رررعن لىبلرررع في امرررل  لو رررعاللم نةررردب لن  قترررلقوت لقبظررر  للأك،رررعؤ هق كبرررعن لو
 قدوعن لقدوا ع.

( لقبظرر  قلقدتز ررر : قكرررخ جترررعين و ررريا لقصررر تنم لقررر   تل وورررع لوتدوررر  في ا صرررع، ةرررل وم قبعشررر إ  7       
 قلب دولك  هق بمدع   لقدوا ع هق لوض  خ لقصتعاظ   قادبث   ظب   ل :

 1بظع اندع وع.طبظ ع لق ل ع لق   تدوتنهع قك -
 حلقو لق تق لق     لقن لقبظ   ظوع. -
 اقكعنظع م لوعقظع قلهولن ع. -
طبظ ع للخصع   لقد ت مظع قل ل ع ن، وع     ن  عن لىبلرع في جردم لسعقرع  متقرتن وتظظ،رع لقبظر    -

قلقدتز ررر  قصرررع  لوتررردت  قمرررلقع في ةررربظ   قرررع ارررلو قرررخ للخرررلقعم لقررر  تحمررر  نجرررعح ابلظرررع لقبظررر   
 قلقدتز   لهدم لوتدت.

.  ررعن لىبلرررع لقتظظ،ظرررتن: ق تلرر  الرررظوم ه ضرررع و  رررعن لىبلررع لقدوصصررر و ق قرررع نظرر ل لأنهرررم لا  ررر وقن كررر   2.3
قظرع ف  رعنإ لىبلرع قثر   رعن لىبلرع لق رعو     ور  جرم  دوصصرتن  مر  هق  مرلقتن  مر  و ريا جردم لقتظرع ف   

 تظع فو ققخ ج لاؤ نجل:كبع  تل  الظوم ا بظع و  عن جملع محلقول لق
.ه. قد وررررلق لقبظرررر : قجرررر لاؤ لقدوررررعن لا  مررررلقتن  ررررلقعم للا دبررررعن قلقتمرررر  قدوررررعن لقدوا ررررع ققرررردقع  تررررعونل قررررع  2.3

 تظ،تن قتلقو  قبظ   و   كد،تن و لو قخ ن رع، لقبظر  في ق ردتواع م هق ق عنضروم هق إ ر لؤ ابلظرعم للااصرع،  
 2اخ ط    قكدي تص  قلبظ .

. . قد ورررلق لقتلبظرررعم:  مرررتق جررردل لقترررت  قرررخ  رررعن لىبلرررع ودوبظررر  طلبظرررعم قلحدظع رررعم  رررعن لقدوا رررع قرررخ  2.3
لق ررل  لوودل،ررع كرر  ةررل ع الررع حرررلج قالررع  رر لم قتعةرربع قطلبوررع قررخ لوتررردت و  ررع قلحررلإ الررع هن  مررتق لوتررردت  

 
 
 . 294   293ق    ةب   ك م  ومحبل ابل لق جق     -  1
 . 296   295و  ن،  لو    لق عو    -  2
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ل حررلوم قرره قد وررل لقتلبظررعم اظررث  وضررعتوع قبعشرر إ اس قدررع   كرر  ح رري لقكبظررع لقرر  طلبوررع  قطبمررع قلبظررعن لقررد 
 متقرررتن و مرررتو لقضرررر لؤ قررر  لوتدورررر  قوظررر  لق رررل  قدوررررعن لقدوا رررع نسموررررم قس رررع م هل هنهرررم يمدلكررررتن لق رررل  لقرررر   

  د عقلتن بأابع، لقدوا خ قالبظع لقتلبظعم لق    ع في هل ق   حظث لا دد،ظتن بمواقن ةل   قل وم.
عقررر  جتررع جررت  ظرررعق تا رر  لىبلررع وتظررع ف ه ررر ج كتضررعم لقبظرر  نقدوا رررع هق  .  ررعن قدكررعقلتن: قلومصررتو نقدك3.3

 نضعم لهندع  ق قع شعني نضعم  عنإ لىبلع لقدل  متق وه   ققخ ج لاؤ نجل:
 عن نصف لىبلرع: ققرتوم قرخ  مرتق هصرج ودورعنإ لىبلرع ققكتره  بظر   راؤل قلبتةرع قرخ حورم قبظ عاره نقدوا رع اس  

 قبعش إ   قجتعين كدقع و  عن جملع قتدوتنو قجم نت      قخ  رعن لىبلرع لودكرعقل  حظرث  لو دولك  لقتوع ظ 
 متقتن وب يا لق بلظعم لقصتعاظع لقب ظتع الع و يا لوتدوعم  ب  وظ وع قكدقع هابرع، لقدرلن ت قلقد ب رع ...الخ.  

الررع الررع لق بررتلم لقرر   مررتق وبظ وررع    قفي جرردم لسعقررع نجررل هن تا رر  لىبلررع   رردولق لةررم ممظررعا قرره هق وتدوعارره  ضرر ه
    1قدع   لقدوا ع.

 اقكعنظعم للاةدغتعؤ اخ تا   لىبلع: -
جترررعين حرررعلام  رررل  ررردم  ظورررع للاةررردغتعؤ ارررخ قةرررعطع تا ررر  لىبلرررع بأن  ررردم للااصرررع، قبعشررر إ وررر  لوتررردت قتا ررر         

 لقدوا ع هق لوض ل لقصتعا  ق قع في لسعلام لقدعقظع:
ق ل : ق ظور   قرع  لظرع نقت ربع قل رل  لقمعولرع قلدلرف و ر اع قلقر   ردم وظ ورع طعز رع قلق رل  لقر   نت  قطبظ ع ل -ه

جضررر  قلدملررري لق ررر    في للأ قلق قاغرررير لقتررر لز قلوتضرررع   قلق رررل   لم لقتبظ رررع لق،تظرررع للخعصرررع    عق رررل  لقمعولرررع  
ثم  وبورم لقردول  لق ر    قتورع قكردقع  قلدلف و ر اع الرع ةربظ  لوثرع،  ر ن قتدوظورع  ودبرتن وبظ ورع طعز رع ققرخ  

لقلعررتق لقتعز ررع ققتدوررعم للأقبررعن ...الخ.  رر ن جرردم للأنررتل  قررخ لق ررل   دتلرري للااصررع، قبعشرر إ ورر  لوترردت قتا رر   
لقدوا ع ور  ق رل نجرل هحظرع  قرع  دصر  لوتردت قبعشر إ نو ردولك  لقتورع ظ  ارخ ط  ر  ق رعن  ققحرللم قلبظر  تاو رع  

 2قه.
في اكعقظف لقبظ : قخ لقتبظ   هن تا ر  لىبلرع دصر  الرع جرعقش نورح نظرير  ظعقره ودلرع لقتظرع ف   للا دصعو - 

لق عو  لهشعنإ اقظوع ق رل   غري لوتردت في ارت ير جرعقش لقر وح جردل هق  راؤ قتره نلااصرع، قبعشر إ ودورعن لقدوا رع بمرع  
قبظ عارره   الاأ هن تحمظرر  جرردل للهرررلف      برر  الررع زياوإ هننحرره هق  ،رريا ةرر   لقبظرر  قلب رردولع ققررخ ثم زياوإ ن ررم

قرر اب  و عقررر  هةعةرر  هلا قجرررت قرررلج اقكعنظررع  ظرررعق لوترردت هق تا ررر  لقدوا رررع وتظررع ف لىبلرررع ودكل،ررع ه ررر    قيمكرررخ  

 
 .311  ق    ةعو  لقدك   وجعني حعقل لقضبتن   -  1
 . 259ق    ةب   ك م  ومحبل ابل لق جق     -  3ق2
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اضرررع ع اعقررر  لقك،رررعؤإ في تحمظررر  جررردل للهرررلف   بم رررنى قمرررلنإ لوتررردت الرررع لقمظرررعق  ررردم لقتظرررع ف ورررت،  لقك،رررعؤإ هق  
 1لقتدظوع لودت  ع لنخ،ع  هن عق لقدتز  .وك،عؤإ هكث  قالاأ كعن   

لق  عوررع لوبعشرر إ قل ررتق قلق ررل ع:  ررل اررل   لوتع  ررع لقمت ررع ورر  و رريا لوتدورر  اس لجدبررعق لوترردت نقدمرر   اس    - 
لق رتق قق ل برع ح كرع قتدوعاره وره ققدعو ررع للأنضرتع لقد رت مظع  عجورع نةردب لن قاررخ كثري  قكر  جردل  ر ين لوتدورر   

 ققع للااصع، لوبعش  ودوعن لقدوا ع هق لوض  خ لقصتعاظ  و  قهحظع  نو دولك  لقتوع ظ .في محع
اررلق  ظررعق تا رر  لىبلررع نقررلقن لوتلررت  قترره:  ررل لا  كررتن جتررعين  ررعن جملررع الررع ق رردتج قتعةرري قلد عقرر  في    -و

ؤإ هق لقمرلنإ لوعقظرع قلهولن رع   كبرع  ر ج  اع، لقصتعاع قلق ل  لق   تدوورع قتردت قرع ةرتلؤ قرخ  حظرع للخربرإ هق لقك،رع
و رريا لوتدورر  هن  ررعن لىبلررع قظ ررتل ه ضرر  قررخ  رر ول قظررع ف لىبلررع قهن لجدبررعقوم  كررتن ق كررال مررت لق ررل ع لقرر   
دصلتن قتوع الع هكبر نوح ممكخ وقن اوتو  عو ق قرع وغريا لقتظر  ارخ قصرلعع لو ردولع هق قصرلعع قتردت  

   للاةدغتعؤ اخ ج لاؤ لقدوعن.قع   ققخ جتع  ضت  لوتدو
نغبع  عن لقدوا ع قلوضر  خ لقصرتعاظ :   صرلن كثرير ارخ  رعن لقدوا رع قلوضر  خ لقصرتعاظ  الرع ارلق قةرعطع   -جر

تا   لىبلع قللااصع، لوبعش  نوتدو  ق عصع اتلقع  كتن حورم قضر يا م قاقكعنظرع م ا ربح وردقع   ققرخ ثم  
برررعن قجرررم  ررر قن هن قرررل وم لقمرررلنإ قلمظرررعق ورررب يا قظرررع ف لىبلرررع ورررللا قرررخ تا ررر  لىبلرررع  دصرررلتن الرررع لق رررل  ن د

 قوك،عؤإ ه لن هق بأ   اكل،ع .
للاةررردغتعؤ ارررخ قةرررعطع تا ررر     ابتقرررع ققررر  ارررتل   الرررع لقرررلقل   قلوررربرنلم كلورررع هق و ضررروع بمرررع  رررلات اس محعققرررع     

للاادبرعنلم هق لق تلقر  كلورع هق و ضروع    بر  ا ر لن جردم لق ظعةرع ق قررع   ر ن للأقر   دتلري ارتل   ارلو قرخ     لىبلرع
 بمع   عال وضك  هكث  الع ضبعن نجعح جدم لق ظعةع ققخ جدم للاادبعنلم:

  لنإ لوتدت ق لقكعنظعاع لهولن ع قلقد ت مظع قلقدتظظبظع قلوعو ع. (1
لأابع، لهندع  هق اقكعنظع ات ظه  اؤ قرخ  ورتوم اس   لنإ لوتدت قك،عؤإ لهندع ظع ققلج لحدظع ه قلد، غ   (2

 لقد ت   وللا قخ لقل    ع اس تا   لىبلع هق لقتةتعؤ.
 الو لق بجؤ ققلج ا كظاجم ققلج حلقو نتعق لق تق. (3
لنا،ع  ثمخ لقتحلإ قخ لق ل ع هق لنا،ع   ظبع لقص،مع لقبظ ظرع لقتلحرلإ هق ةربي لندرع  لوتردت لمجبتارع ةرل ظع   (4

 ق  ح ي كبر حوم لوتضآم لقدوا ع هق لوض  خ لقصتعاظ  لقد خ  د عقلتن ق ه. لم كع

 
 



      عموميات حول التسويق                                               الفصل الأول                 
 

40 

 

: يمكخ ا   ف  عنإ لقدوا ع بأنهع الرع للأنضرتع لقر  اد لر  وبظر  لق رل  قللخرلقعم اس لو ردولك    عن لقدوا ع -2
 ل هن  دت   قع  ل :  لقتوع ظ   ن دول  قخ جتع هنه قك  ن دبر ابلظع ق ظتع ضبخ نضعم  عنإ لقدوا ع لاو

 هن  كتن لوض ل ق دولكع نهع ظع ققظ  قض ق  هابع، هق ق ة ع حكتقظع. •
هن  كررررتن لقررررلل   اس لقضرررر لؤ جررررت اشرررربع  لسع ررررعم لقضوصررررظع قل،رررر و هق للأةرررر إ هل للاةرررردوجين   •

   1لوبعش  ققظ  ااعوإ للاةدوللق في لندع  لق ل ع هق للخلقع للأ  ج.
ان  ررعنإ لقدوا ررع اظظبررع للأهمظررع نقت رربع قكرر  قررخ لوترردت قلو رردولع نظرر ل وررع املقرره     . ههمظررع  ررعنإ لقدوا ررع:2-1

 قلت    قخ  لقعم جعقع.
* قررخ  حظررع لوترردت   درربر تا رر  لقدوا ررع هولإ حظت ررع ه صررع، قتدوعارره اس لو رردولع للأ ررير قامررتق جرردم للأولإ وكع ررع  

 لقتظع ف لق   ضبلوع ا   ف لق ل .
  حظع لو دولع   دبر تا   لقدوا ع لوصلن لقدل يملم وك  قع ددع ه قخ لق ل  لوودل،ع.* قخ 

. قظرع ف تا ر  لقدوا رع:   مرتق تا رر  لقدوا رع بم ظرم لقتظرع ف لقد رت مظع قكرردقع امرل   رلقعم اربرز ههمظدوررع  2-2
 2في اتز   الو كبير قخ لق ل    قهجم جدم لقتظع ف ج :

ه رر   قةررظ  اس جموررتن لو رردولك  ققررخ ثم  كررتن هكثرر  لقتةررتعؤ اوعقررع و غبررعم قحع ررعم  *   درربر تا رر  لقدوا ررع  
جرردل لىبوررتن قالظرره  رر ن قظظ،ررع لقضرر لؤ اتتررتل الررع ل دظررعن لق ررل  لقرر    دمررل تا رر  لقدوا ررع هنهررع ةرردلمع  بررتلا في  

 لق تق قلقمظعق إ  لؤ لو،عقضعم للخعصع نلأة عن قلقض قم.
 كثررير قررخ للأحظرعن ق ررعاللم قلب رردولع قادبثر  في قررتح للا دبررعن قوظر  لق ررل  نقدم ررظ   *  مرلق تا رر  لقدوا رع في

ممع  دظح قلب دولع لسصت، الرع لق ل رل قرخ للخرلقعم قلبتدور  حظرث  متقرتن ودورا خ لق رل  سر  قنقو لقتلري  
ظعةررع نت لظررع ةررلظبع  الظوررع قنقدررعم  دعبرر   رراؤ قررخ هابررعؤ لقدوررا خ قرر  كرر  قررخ تا رر  لىبلررع قلوترردت   كبررع  ضرر  ة

 دم  بممدضعجع لقدتلزن و  لول تاعم قلومبتضعم.
*  مرررتق تا ررر  لقدوا رررع شبررر  لو لتقرررعم ارررخ لق رررتق قلقدتبررر  نقتلررري لو ررردمبل  قنمررر  جررردم لو لتقرررعم اس لوتدوررر   

 حظث نث  نقت بع لهم قصلنل ن ظ ظع.
   رررخ لقبظررر  لىررردعل  قكررردل لو رررعاللم لق قيجظرررع  *  مرررتق تا ررر  لقدوا رررع نو رررعالإ الرررع اصررر  ف لق رررل ع ارررخ ط  ررر

 قلهاجن الع جدم لوتدت عم قا ضوع في للأقعكخ لوتعةبع.

 
 . 29 30 31  و  2010محبل ابل لق ظظم هوت لقتوع  اولنإ  تتلم لقدتز    لقللن لىعق ظع ولل لقتض  غير قت تو  لقتب ع غير قت توإ     -2ق  1
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 إدارة التسويق.المصدر:     

. هنتل  قدرع   لقدوا رع:  نظر ل لاا رع  ارعلام  رعنإ لقدوا رع قاترت  هابعلهرع جترعين لق ل رل قرخ لقدم رظبعم لقر   2-3
لوودل،رررع ودرررع   لقدوا رررع ح ررري ح ررري للأةررر   لقدم ررظبعم    4يمكررخ  ك جرررع قدورررعنإ لقدوا رررع  ق ضررر  لقضرررك  ن رررم

 1للآاظع :
 كبظع لىول لق ت   لوتلت  قخ لو دولع. -ه

 لولكظع. - 
 قلج قهنتل   تتم لوتدوعم لود عق   ظوع.  - 
 لقتظع ف لوودل،ع لو ولإ وتلةتع لودو . -و

 (: ام ظبعم  عنإ لقدوا ع ح ي للأة .03-1لقضك  ن م)
 
 

 
 

 
 
 
    
  
 
 ام ظم لودع   ح ي لىول لقد ت م  لوتلت :   -ه

لو ررردولع في لق رررتق  قيمكرررخ  يمكرررخ ام رررظم لق رررل  لهةررردوجكظع اس ق ررريرإ قا رررتق ق عصرررع الرررع هةرررع  ةرررلتين  
للاةرردتعو اس ن،رر  للأةررع  الررع لقرر غم قررخ هن نررت  لودورر  في جرردم لسعقررع غررير قرر اب  وتررت  لق ررل ع   ق رردم ام ررظم  

 لودع   في جدم لسعقع اب ع قكظ،ظع اونلين لو دولع قلبدو  قنت  لقصتنإ لقدجتظع قلبدو  ق صع صه.

 
 . 41لقتوع  ق    ةب   ك م  و  محبل ابل لق ظظم هوت    -3

 تجارة التجزئة 

 المتاجر المستقلة.
 متاجر السلسلة. 

 التعاونيات. 
الجمعيات التعاونية 

 الاستهلاكية. 

 متاجر السلع العامة.
متاجر ومجموعة  

 الوحدات.
 المتاجر المتخصصة.

 

 خطوط المنتجات 

 المتاجر المسيرة   -
 متاجر التسويق.  
 المتاجر الخاصة. -

 الملكية

 متاجر الأقسام.
 الخصم. بيوت 

 السوبر ماركت.
 المراكز التجارية. 

 الوظائف المؤداة  جهد التسويق 
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ن دظررعن قتل  وررع نقمرر   قررخ هقررعكخ لق رركخ قلقدوب ررعم قهقررعكخ لق برر   لودررع   لو رريرإ: قادبظررا جرردم لودررع      -1
و رردولكظوع لو ررد،ظل خ قيمكررخ لهرردم لودررع   هن اد عقرر  في اضرركظلع قدتتاررع قكبرريرإ قررخ لق ررل  لو رريرإ قةررل  لقد ررتق  

 قفي و يا لق ل  للخعصع.
و ن ظرررع...الخ  قا ررر ع اولنإ جررردم  قدرررع   لقد رررتق:  ررردم  ظورررع وظررر  هنرررتل  قرررخ لق رررل  قثررر  لوجوررر  قللأوقلم لقك  -2

لودع   لخل  ل دج عم ق ظتع في  جخ لو دولك  و  لودع   لوتع  ع قمحعققع اكت خ  جتظع طظبع اخ لودور  ق قرع  
 اخ ط    لق كظا الع للا دج عم لهاجنظع. 

تلةرررتع لو رردولع اظررث اكرررتن  لودررع   للخعصررع: قجرر  لودرررع   لقرر  ادبظررا ولن ررع اعقظرررع قررخ لقررتلاؤ قللانابررعم و  -3
لوكعن لقتحظل لقدل  دجي اقظره اترلقع  ،كر  في شر لؤ نرت  ق ر  قرخ لق رل    ق  دبرل لو ردولع في ا،ضرظله ققلا ره  

 الع لق ل ل قخ للأة  قث : ابتاع لق ل  لوملقع  للخلقعم  لق ب ع لقتظبع.
 ام ظم لودع   ح ي لولكظع:   - 
درررع   لقررر   مرررتق قعقكورررع إولن رررع قا بررر  في ارررعلام تدل،رررع قثررر  للأحد رررع  لق ررروع     لودرررع   لودتملرررع: قجررر  لو  -1

لقاجتن...الخ  قادصف جدم لودع   وص،ع لسوم لقت ت قابلوع كتحرلإ اولن رع ق ردملع   قالرع لقر غم قرخ  قرع  رل  
خ ق ظررم جرردم لودررع   لا  ادتةرر  في هابعلهررع ش لوررع ادضررعوه قرر  قدررع   للأ  ررعق هق لقكبرريرإ لسوررم اس حررل و ظررل ققكرر

ادرتل   لهررع لومررلنإ لوعقظررع قلهولن ررع لقر  ا ررعال الررع لقضرر لؤ بأةرر عن قتو،ضرع هق لقدتةرر  في حوررم للأابررع، هق ا ظرر   
عؤ هق جصررظ  قبررعقل ق ظتررع قنارررجن قلقرر ق ت الررع قتدوع ررع ممررع  رررل  ضرر ف قررخ  ررلنل ع لقدتع  ررظع هقرررعق   ه رر لو هك،ررع

 لودع   لقكبرج لوتع  ع.
قدررع   لق ل ررلع: ادكررتن قدررع   لق ل ررلع قررخ قحررلا  هق هكثرر  تحرر  قلكظررع قلحررلإ قاد عقرر  في ن،رر  لق ررل     -2

ام  بع  قاعوإ قع  دم جتظ  قاتظظم في صرتنإ قدضرع ع قجضر  هولنإ ق كا رع ادرتس قضر  لق ظعةرعم للخعصرع نقضر لؤ  
    1قلقبظ  قللخصتقعم قلقدبت  ...الخ.

لقد عقنظع:  قج  شك  قخ هشكع، لهتحعو و  لودع   لو دملع حظث امرتق وضرم قرتلنو جردم لودرع    لقدتظظبعم  -3
قلدبد  بماليا لقض لؤ كبير لسورم قرخ  رعن لىبلرع. قفي جردم لسعقرع  ردم طلري لقكبظرعم لوودل،رع قلبدرع   في طلبظرعم  

 لهاررجن قللاةررم لقدوررعنل قفي ن،رر  لقت رر   قلحررلإ قررخ لوررتلنو هق تا رر  لىبلررع  قاررعوإ قررع اضرر ين جرردم لودررع   في
 تحد،  بمظاإ لهش لف قلق  عوع الع ابلظع م.

 
 . 265  وق    ةب   ك م ثاق  لقبك ل     -1
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لىب ظررعم لقد عقنظررع للاةرردوجكظع:  قجرر  قدررع   يمدلكوررع ق ررل  جع ابتاررع قررخ لو رردولك  قلقرر  ا رر   لق ررل     -4
درع   للخعصرع هق قدرع   للأ  رعق  قللخلقعم    دوه لو ردولكتن اس لقد عقر  قر  لىب ظرعم للاةردوجكظع ورللا قرخ لو

هق قدع   لق ل لع لا دتعؤ قع ددع تن اقظه قخ لق ل  لقظتقظع لأنهرم  دبد رتن بمظراإ لق ر   لورتو،يا قللخلقرع لوبدرعزإ   
دصرر  كرر  ق رردولع الررع اررلو قررخ للأةرروم ومررلن نه  لوررع، لقرردل  ملقتنرره ق رردم ل دظررعن الرر  لهولنإ  ظبررع وظررتوم  

 ل  بعش  للأابع، الع نه  لىب ظع   ق ل  ردم انضرعؤ جم ظرع ا عقنظرع قدورعنإ لىبلرع اضر ل لهرم  ققخ ثم  دم ا ظ  قل 
قبعشرر إ قررخ لوتدورر  هق ا رردتنو س ررع م  ققررخ لقتعحظررع للا دصررعو ع  رردلو  للهررلف للأةعةرر  قلوب ظررعم لقد عقنظررع  

 للاةدوجكظع في  لقع للأاضعؤ ققظ  في تحمظ  لق وح.
  ع ح ي  تتم لوتدوعم: ام ظم قدع   لقدوا   - 

يمكخ لةدوللق ق،وتق للاا ع  نقت بع لخترتم لوتدورعم لوملقرع قق،ورتق لق بر  نقت ربع ق رلو لق رل  ول ر           
 1ك     في امل  ام ظم     ودع   لقدوا ع.

ع قررخ لق ررل   قدرع   لق ررل  لق عقررع:  ل د،رر  جرردم لودررع   حعقظررع و ررلقع كعنرر  جرردم لودررع   امررلق اضرركظلع قدتتارر  -1
( قلقررر     GENERAL STOREغرررير لودوعن رررع قلب ررردولع  ق رررل ا  ررر  جررردم لودرررع    رررليمع نةرررم )  

لشرررردو م وت توجررررع في لقضررررتلح  قلقمرررر ج قا عقلوررررع في ق ظررررم لق ررررل  لقرررر  ددع وررررع لو رررردولع  قظورررر م حعقظررررع في  
 لق ل ررل قررخ للمجبتاررعم لق ررل ظع  هشرركع،  ل ررلإ قثرر  لودررع   لوودلتررع قا رر ع جرردم لودررع   في صررتن ع لسل ثررع اس

 لق  ا عالجع في زياوإ هننحوع.
قدع   لق ل  للمحلقوإ: امتق جدم لودع   و       هق الإ  ترتم قدضرع ع قرخ لق رل  قثر  قدرع   لو رللم   -2

لقثمظلع...الخ  قا  ع جدم لودع   اس لسصت، الرع ا،ضرظ  لو ردولع قلبدور  ارخ ط  ر  لق كظرا الرع ار    ر   
 وتدوعم هق للختتم للمحلقوإ و ب  هكبر قةل  هكث .ل
قدرررع   لق رررل  لودوصصرررع:  امرررتق جررردم لودرررع   و ررر   ابتارررع قدوصصرررع قرررخ لق رررل  قا،ضررر  اابرررع  ق،ورررتقو    -3

لق ب  و هل لق كظا الع    هق لثت  قخ  تتم لوتدوعم قامل  كع ع لق ل  لق  ات ل في جردل للخر  ققرخ هقثلرع  
 ط،ع،  لقكعقيرلم  للأحد ع...الخ. قع محجم ق ي للأ

قاتل ررره جررردم لودرررع   و ررريا لوورررعط  ندظورررع ا كظاجرررع  ررر  قلحرررل قرررخ لوتدورررعم قلقررر  اكرررتن ا ضرررع قلدملبرررعم         
 لق،صلظع قفي و يا للأحظعن لنهظعن لقتلي الع جدل لقتت  ندظوع قدغير هنمعم لقض لؤ.
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 ام ظم لودع   ح ي لقتظع ف لو ولإ: -و
 يمكخ ام ظم لودع   ح ي للأنضتع هق لقتظع ف لق  امتق  ع الع لقتعت لقدعم:         

قدع   للأ  عق:  متق جدل لقتت  قخ لودع   و    اضكظلع كبيرإ قخ  ترتم لوتدورعم قيخدلرف لق بر  لوت رتو   -1
  رعق لا ا دربر  عصرظع ممظراإ  ول   ك     قرخ قدور  اس   ر   قجردم للأنرتل  قلقدضركظجم لقر  ا  ضروع قدرع   للأ

لهع قالاأ كتع لأقعق قدع   لق ل  لق عقع  ققكخ تحعق، جدم لودع   ار   لق رل  للاةردوجكظع  لم لقتبظ رع للخعصرع    
قلقرر  ادمعوررر  قرر  لحدظع رررعم لو رردولع قلهررردل  ورر  ا كرررا الررع ةرررل  لقد ررتق للخعصرررع  ق رردم اتظرررظم جرردم لودرررع   في  

م و ررر   ابتارررع ةرررل ظع قدضرررع ع قثررر : لوجوررر   للأثالم ...الخ  ق قرررع  رررلف  ابلظع رررع كخ  رررعق يخرررد  كررر    ررر
 لقد وظ  الع لو دولع في ا ت ه ول   لودو  قتحم  في ن،  لقت   ةوتقع لهش لف قلق  عوع.

 ئ  وظرتم لقبظرر  نلخصررم:  ظور  جرردل لقتررت  قرخ لودررع   و ررل نهع ررع لسر   لق عوظررع لقثعنظررع نظر ل قدال ررل لقتلرري لو،ررع  -2
 الع لق ل  لق  لم اكخ قدعحع هثتعؤ لس    ق ل  عق  جدم لودع   ودتظظم هابعلهع الع لقتعت لقدعم:

 * لنخ،ع  جعقش لق وح للمحم  الع وظ  لق ل  في قمعو  زياوإ حوم لوبظ عم.
 * ل دظعن لوتل    لم لهيجعنلم لق  ظصع.

  لقع لقت، .* لجدبعق محلقو وت  مع ا   لق ل  ق  للاادبعو الع 
 * لنخ،ع  لووصصعم لوت وع قلووتو لق قيجظع.

( ظوررر م قدرررع   لق رررتو  قعنكررر  لأق، قررر إ في    SUPER MARKETSقدرررع   لق رررتو  قعنكررر : )    -3
ق.ق. للأق  كظررع في لقثجثظتظررعم هثتررعؤ  رر إ لقك ررعو   قيمكررخ ا   ررف قدررع   لق ررتو  قعنكرر  بأنهررع قدررع    ا ررع كبرريرإ  

في لوتلو لقغدل ظع بأة عن قتو،ضع ق  امل  اضركظجم كبريرإ قرخ لق رل   قارتظم الرع هةرع    اد عق  وص،ع هةعةظع
جصظ  ه  رعق ق ردملع قكر  نرت  قرخ للأنرتل  لوودل،رع قرخ لورتلو لقغدل ظرع  قا دبرل جردم لودرع   الرع  لقرع لقرت،   

  بمدررع   لق ررتو  قعنكرر  ققررخ  قجتررعين شرر قم بمررع  د لرر  ود رربظع جرردم لودررع   1قرر  للاجدبررعق وت  مررع لق رر   لىرردل .
 وظتوع نجل ك  قخ لو عحع لوغتعإ قحوم لوبظ عم...الخ  قا دبل قدع   لق تو  قعنك  في اتظظم هابعلهع كعلآتي:

 قج بع جدم لودع   ق تق لو دولع. •
 للخلقعم للمحلقوإ. •
 لق    لوتعةي. •
 ق تو هقعكخ لاندظعن لق ظعنلم. •
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 لهاج م لوكث،ع. •
 لةدوللق قةع   اتضظ  لوبظ عم.   •

قاتل رره جرردم لودررع   و رريا لوضررعك  ورراياوإ لقدكررعقظف قلوتع  ررع لق عقظررع  قاغرريرلم لق ررتق لقتع ررع اررخ اغرريرلم          
 قتح كعم لوكعن.

لقدوا رع  لو لكا لقدوعن ع:  ققخ لوجح  هن جدم لو لكا في اتتن قلعتظ قجر  ابرعنإ ارخ ابتارعم قرخ قدرع     -4
لق   دم جتظتوع قاتبظدورع قلق  عورع الظورع وتلةرتع اتظرظم قلحرل  ادبظرا جردم لو لكرا ن دظرعن هقعكتورع و ظرلل ارخ زحرعق  
لول تع قوت  مع ا بح قلب دولك  ش لؤ كع ع لحدظع ع م قخ قتتمع قلحلإ  كبع هنهع ادبظرا نحدتل ورع ودور  قلحرل  

   لق ل رررل قرررخ  ترررتم لوتدورررعم نهضرررع ع اس ابتارررع كبررريرإ قرررخ لودرررع    هق هكثررر  ودرررع   للأ  رررعق لقررر  امرررتق و ررر
 لو دملع لق، و ع  لق   ل ا دبل في ا      قلحل قخ لق ل ع.
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 الخلاصة:
قرر  لقدتررتن لق،كرر ل لقبضرر ل قاتررتن نغبررعم قحع ظررعم لو رردولع في لق ررتق  جرردم لق تلقرر  هوم اس اغظررير           

لو،وررتق لقد ررت م  قررخ لو،وررتق لهندررع   اس لو،وررتق لقبظ رر  ققررخ ثم  رر ن ن ررع، لقد ررت   حررعققتل قتلكبررع  قررع لقدتررتن  
لوودل،رع هندرع  قتدرت  قبرأ الرع قتلصر،عم قتلتورع    قخ  ج، ام  م قخ لو دولع قا   وم الع حع ظعاه قنغبعاره

 قخ لو دولع.
قه صع، لوتدت  اس لو دولع في هح خ لقظ قف  ك  لوتدت في قةظلع   عقع يمكرخ قرخ  جلهرع اغتظرع لق رتق         

  ندع ظع.تحمظ  هكبر  لن ممكخ قخ للأننح  قخ  ج، ونلةع لوا ت لقد ت م  في لوتظبع له قلق ظت إ الظه  صل 
قه قكعنع ةتلؤ الع لقصر ظل لو ة رعتي هق لقرتطأ حظرث   رو  ق تضر   لقدل اتص  لقدتز    حظث نكا الع        

ابلظعم لهندع  قخ  رج، اكعقلره قر  جردل للأ رير لأن  ظرعق لقدتز ر  حرع ا ق ترتل ققرعول و ر تم لو ة رعم الرع  
 م  لف لقتصت، اس قت   جرعق في للأةرتلق لقلل لظرع  لجع  ا  لؤلم ا بح و ة ع م الع تح   ق دتج قتدوع

 قللخعن ظع قنقدعم للاةدب لن ع في لهن عش للا دصعول ةتلؤ لهع هق قلبجو.
هقرررع الرررع لقصررر ظل لقرررتطأ  ررر ن اترررتن لقدتز ررر   تررردت  ررر و ابررر   ل رررلإ   كبرررع هنترررع لا نت رررع لقرررلقن لوترررتم          

ودبرر  ق عصررع لو رردولك  حظررث   ررو  قيخ،ررف الررظوم ق ررع إ لقبعررث  قلق  ظ رر  قرره ق قررع بمتعرره قظرراإ هةعةررظع قلب
اررخ للأصررتعف قررخ لق رررل  لوودل،ررع لقرر     ررلقن لسصرررت، الررع قتع  وررع في لوكررعن قلقاقرررعن لوتعةررب   ققرردقع ارررتم  
   لو ة ررعم قل دصررعويام لقبلررللن ههمظررع نقغررع لهرردل لىعنرري هق لق تصرر  لق، ررع، في لوررا ت لقد ررت م  وررلقن غرريا لقبصرر

 اخ لق تعص  للأ  ج لأن جدم لق تعص  لهع طعو  ممظا قخ حظث لقتحلإ قلقدكعق   ظبع وظتوع.
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 :تمهيد
مهما كان  أهدافها يعد التوزيع بمثابة الجسر الذي يربط المؤسسة بأسواقها، فلا يمكن لهذه الأخيرة أن تحقق       

لإستراتيجية التوزيع، فصياغة  تخطيط جيد  تخطيطها سليما لاستراتيجيات المزيج التسويقي الأخرى إذا لم يقابلها
تحديد الحاجة والدوافع للبناء والتعديل  هج مدروس يتم من خلاللمن هذه الإستراتيجية تعد مهمة معقدة تخضع 

فقرار اختيار   الصياغة السليمة لهذه الإستراتيجية، بالمحددات الواجب اتخاذها بعين الاعتبار لأجل والإلمام الجيد 
التغطية المطلوبة تلك المتعلقة بمستوى   تعتمدها المؤسسة خاصة الإستراتيجية يعد أحد أهم القرارات التسويقية التي

الأساسية، وتواجه المؤسسة المنتجة العديد من القرارات المتعلقة بتصميم  والتي تترجم الاستراتيجيات التوزيعية
 الإستراتيجية التوزيعية،

في الواقع  عليه الوضع  فتحاول خلق المعادلة الصحيحة بين ما تطمح إليه من مثالية في التصميم وبين ما يكون 
هذا القرار وأغلب هذه  تعلق باختيار أفضل قنوات التوزيع خاصة وأن هناك عدة عوامل مؤثرة علىخاصة فيما ي

 العناصر لا تخضع لسيطرة المؤسسة.
فعالا   يكون  إن عملية الاختيار السليم لإستراتيجية التوزيع في المؤسسة والتصميم الجيد للقنوات التوزيعية لا      

ضمان أداء   ختيار الفعلي للأعضاء الملائمين لتشكيل القنوات، تحفيزهم من أجلإلا إذا تم تنفيذه عن طريق الا 
نشاط المؤسسة لقياس   جيد من قبلهم، وأخيرا القيام بتقييم دوري للأداء من خلال تحديد و تطوير معايير وفق

 مر.إذا لزم الأ  مدى تطابق الأداء الفعلي مع المتوقع من أجل اللجوء إلى الإجراءات التصحيحية
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 .: أسس تصميم الإستراتيجية التوزيعيةول المبحث الأ
تعقيدا  قد يتبادر إلى الذهن من الوهلة الأولى أن مشكلة تصميم إستراتيجية توزيعية للمؤسسة هي مهمة أقل       

طورات للتغييرات والت من مشكلة المنتجات، أو خطة الترويج مثلا. لكن الواقع يظهر عكس ذلك، وذلك راجع 
معقدة، تخضع لمنهج علمي مدروس يتم من  الحاصلة في بيئة المؤسسة والتي تجعل من رسم إستراتيجية توزيعية عملية

المحددات الواجب أخذها بعين الاعتبار من أجل الصياغة  خلاله تحديد الحاجة إلى هذه الإستراتيجية والإلمام بأهم
هي: إستراتيجية التوزيع الشامل، الحصري  اتيجيات رئيسية في التوزيع إستر  السليمة لهذه الإستراتيجية. وهناك ثلاث

 .مزايا وعيوب وشروط معينة للاعتماد عليها سنوضحها في هذا المبحث والانتقائي، لكل منها
 .المطلب الأول: تحليل قرار اختيار إستراتيجية التوزيع

المستهدفة، لذا  ق المؤسسة لأهدافها بوصولها إلى أسواقهاترجع أهمية إستراتيجية التوزيع لدورها الكبير في تحقي       
تؤدي إلى بناء إستراتيجية  الإستراتيجية التوزيعية، الحاجة والدوافع التي  د خصصنا هذا المطلب لإيضاح ماهيةفق

ير  تخضع لمحددات وشروط يكون لها تأث إعادة تصميمها، وهي العملية التي لا تتم بشكل عرضي وإنما  توزيعية، أو 
 .كبير على العملية التسويقية

 ستراتيجية التوزيع إ  الفرع الأول: طبيعة قرار اختيار
 :أولا: ماهية إستراتيجية التوزيع

وتعرف كذلك  في السوق يمكن تعريف إستراتيجية التوزيع على أنها "مجموع اختيارات تخص كيفية وضع منتج       
خلالها توزيع منتجات  التوزيع التي يمكن من ا باختيار قنواتعلى أنها السياسات والقرارات التي ترتبط أساس

 وعليه فإن إستراتيجية التوزيع لا تختلف عن باقي استراتيجيات المزيج التسويقي، فهي تعنى "1المؤسسة بنجاح
 مجموعة من  بإيصال المنتج إلى المستهلكين بطريقة جيدة تحقق من خلالها المؤسسة أهدافها، ويتم ذلك من خلال

بشكل ملائم في كل ما ) الأهداف تحقيق(القرارات التي يتم من خلالها اختيار شبكة قنوات توزيعية تضمن ذلك  
 يتعلق بكيفية اختيار القنوات وآليات تنفيذ الإستراتيجية التوزيعية.
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 :ثانيا: الحاجة إلى بناء إستراتيجية التوزيع
توزيعية  زيعية أو تعديلها يكون لعدة أسباب فالحاجة لبناء إستراتيجيةعادة فإن اللجوء إلى بناء إستراتيجية تو       

 1مرتبط بتوجهات المنظمة، ومن أهم ما يقود المؤسسة إلى هذا القرار ما يلي:
 .الاتجاه نحو تطوير منتج جديد أو مجموعة من المنتجات الجديدة تتسم بالتنوع -
 .القائمة أو التعامل مع أسواق متباعدة جغرافياالاتجاه نحو دخول أسواق جديدة لنفس المنتجات   -
 الاتجاه نحو إجراء تعديلات جوهرية في مزيجها التسويقي وخاصة فيما يتعلق باعتماد  -

النظر بقنوات   إستراتيجية تسعيرية جديدة تركز على تخفيض أسعار منتجات المنظمة الأمر الذي يتطلب إعادة
 .التوزيع الحالية

الثقافية، التكنولوجية  لتغيرات البيئية التي قد تحدث في بعض عواملها الاقتصادية، الاجتماعية،الاتجاه الخاص با -
 ... .الخ

تحتم عليها إما  لها تأثير على الإستراتيجية التوزيعية للمؤسسة  (بيئية)وعليه فإن هناك عوامل داخلية وخارجية        
وملائمة لهذه التطورات  يكلة بنائها التنظيمي وجعله أكثر تكيفابناء إستراتيجية جديدة أو تعديلها مما يؤدي إلى ه

تجعلها أكثر استجابة لمتطلبات  الحاصلة في بيئة الأعمال، فتحاول المؤسسة بناء نظمها التوزيعية بالشكل الذي
عة يجب تغييرها باستمرار لكن الطبي التسويقي. ورغم أن إستراتيجية التوزيع من الموضوعات التي لا العمل

التوزيعي فيلزم التغيير فيه أو تعديله ليتوافق مع  الديناميكية للبيئة نتيجة لعدة عوامل تنعكس آثارها على النظام
ولا يتم بناء هذه الإستراتيجية بطريقة عرضية، بل عن طريق مجموعة من الخطوات ومع . الظروف البيئية الجديدة

ذلك على  تأثير مباشر على هذه الإستراتيجية. وتستند المؤسسة في  بعين الاعتبار عدد من المحددات التي لها الأخذ 
السوق، تحديد  أسس علمية وتقديرات سليمة لعدة متغيرات نذكر منها حاجات المستهلكين وكمية الطلب في

 إلخ . ... النقاط التوزيعية اللازمة لإيصال المنتجات للمستهلكين
 
 
 
 

 
  .217، مرجع سبق ذكره، صالتسويق الاستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي،     1
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 يع ثالثا : كيفية اختيار إستراتيجية التوز 
الأخذ  بل عليه ويتضمن اختيار إستراتيجية التوزيع ليس فقط اختيار قناة أو عدة قنوات من قبل المنتج،      

بين القرارات المأخوذة على هذا المستوى وجملة القرارات interactions"  "بالحسبان مجموعة التفاعلات
أن تقوم بوضع إستراتيجية توزيعية وليس مجرد   و يقصد بذلك أنه على المؤسسة المنتجة .  1الإستراتيجية للشركة

 .اختيار قناة أو منفذ بيع، والشكل الموالي يوضح كيفية اختيار إستراتيجية التوزيع 
 

 ( : اختيار إستراتيجية التوزيع 01-2الشكل رقم )

 
 . ص2003رضوان محمد العمر، مبادئ التسويق، دار الوائل، الأردن ،  :المصدر

 
 . 255ناجي معلا و رائف التوفيق، أصول التسويق، مرجع سبق ذكره، ص    -   1
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الإستراتيجية التوزيعية من رسالة المؤسسة و الأهداف العامة المسطرة بالأخذ بعين الاعتبار   ينطلق تصميم       
إمكانيات المؤسسة و مدى تأثير بيئتها الخارجية، لتتمكن من تحديد استراتيجية عامة و التي تشتق منها 

إدخال التصحيحات اللازمة إذا دعت   الإستراتيجية التوزيعية و الخطة اللازمة لتنفيذها، وبعدها تحلل النتائج و يتم
 الضرورة إلى ذلك. 

 :الفرع الثاني: محددات إستراتيجية التوزيع
 :نستخلص من الشكل السابق أن هناك بعض المحددات الهامة لإستراتيجية التوزيع نعرضها كما يلي       

 :أولا: التفكير الاستراتيجي
ير استراتيجي في كثير من الممارسات فقد تعمل الشركات على كما نرى فإن على المؤسسة أن يكون لها تفك       

استخدام بعض الحوافز والحلول قصيرة الأجل لتحسين أداء قناة التوزيع الخاصة بها، ومثل هذا التفكير قصير 
ي الأجل لا يعد هو أفضل الحلول فالحل الأمثل لتحسين أداء قناة التوزيع لأي شركة هو تطبيق التفكير الاستراتيج

  a partner  شريكطويل الأجل، ومثل هذا التفكير يتطلب النظر إلى أي عضو من أعضاء القناة على أنه  
وليس مجرد عضو في القناة، فالمنتجين لا بد أن يسوقوا الشركة أولا إلى الموزعين العاملين معهم داخل القناة والعمل 

 على إقناعهم أنهم شركاء لهم أهمية كبرى 
. ولقد حققت شركة سامسونج نجاحا في الدخول إلى السوق اليابانية حيث قامت بعمل   1م في تسويق منتجاته

عقود طويلة الأمد مع بعض متاجر الأقسام لتوزيع منتجاتها في السوق اليابانية وذلك بدل التعامل مع بعض تجار 
اول الشركات المنتجة الدخول إلى الجملة. والواقع أن مفهوم التفكير الاستراتيجي يعد مفهوما هاما للغاية عندما تح

 2الأسواق الدولية أو العالمية . 
 ثانيا: مراعاة الأهداف العامة للمؤسسة : 

قبل وضع إستراتيجية التوزيع يجب تحديد أهداف الشركة في مجال التوزيع والمحددة على أساس مهنة ورسالة        
تلف عن استراتيجيات الشركات الأخرى ...ويجب على الشركة، فكل شركة تصيغ استراتيجياتها التوزيعية بشكل مخ

التي تسعى الشركة لتحقيقها مثل زيادة   specific objectivesمدير التسويق مراعاة تلك الأهداف المحددة  
 .  3خلال العام 3 %حصة السوق بنسبة  

 
 . 31ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص   1
 . 179ص،  2009(، دار حامد للنشر و التوزيع، الأردن، طبعة مزيدة و محكمة،  مفاهيم معاصرة)م حداد، التسويق  شفيق ابراهي   2
  35.، ص  ثامر البكري، مرجع سبق ذكره   3
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ستراتيجية التسويق  ومن خلال هذه الأهداف العامة تقوم الشركة باختيار واستنباط الأهداف الخاصة بإ       
وبشكل خاص المتعلقة بإستراتيجية التوزيع: تغطية سوق أو منطقة ما، أهداف التوزيع العددي )عدد المخازن التي 
تحتوي على العلامة مقارنة مع عدد المتاجر التي تحتوي على المنتج(، مستوى رقم الأعمال وربحية القناة ومنفذ البيع 

 ... .الخ
 :لة للنظام التسويقيثالثا: مراجعة متكام 

يرتكز تصميم إستراتيجية التوزيع على مراجعة متكاملة للنظام التسويقي ككل باعتبار أن مراجعة النظام        
التسويقي عملية معقدة حيث من الضروري أن تصل المؤسسة إلى المستهلك من خلال قنوات توزيعية مختلفة ، و 

لأن قناة التوزيع   . و1مرتبطا بالإستراتيجية التسويقية ككل وفقا لأوقات مختلفة على أن يكون كل ذلك  
وإستراتيجية التوزيع جزء من نظام ككل للإستراتيجية التسويقية وهذه الأخيرة منبثقة من الإستراتيجية العامة 

للمؤسسة فإن أهدافها لا بد أن تكون متكاملة مع بعضها البعض لخدمة الأهداف العامة للمؤسسة. ذلك أن 
كير الاستراتيجي هو عماد بناء التخطيط ووضع الأهداف والاستراتيجيات والتي يفترض أن تكون جميعها التف

 منسجمة ومتناغمة ومكملا بعضها لبعض في المنظمة، 
وهذا يعني أن جميع الأهداف والاستراتيجيات العليا هي الأساس في اشتقاق الأهداف والاستراتيجيات في        

 2لشكل الذي يجعل كل مستوى مكملا للمستوى الآخر ثم للمنظمة ككل.المستويات الأدنى با
 :وهذا ما يلخصه الشكل الموالي       

 
 
 
 
 
 
 
 

 
  443.، ص2007،  جمال الدين محمد المرسي، المنشآت التسويقية)إدارة منافذ التوزيع(، الدار الجامعية     1
  11.مرجع سبق ذكره، ص  ،محمود جاسم الصميدعي    2
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 1العلاقة بين أهداف واستراتيجيه التوزيع مع الأهداف والاستراتيجيات في المنظمة ( :  02-2)  الشكل رقم

 
 
 
 

 
 . 113محمود جاسم الصميدعي ، التسويق الاستراتيجي، مرجع سبق ذكره، ص    -  1
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لأهداف والاستراتيجيات الأخرى ولا يمكن أن تنفصل إن أهداف واستراتيجيات قنوات التوزيع مرتبطة با      
عنها أو تخرج عن نطاق الإستراتيجية العامة للمؤسسة التي تنبثق منها. فالمؤسسات لا تحدد لقنوات توزيعها أهدافا 

 توصلنا أن بناء إستراتيجية توزيعية يعد قرارا هاما في   .منفصلة عن بقية الأهداف المحددة في البرنامج التسويقي
المؤسسة فهي تعنى بإيصال المنتج إلى المستهلكين بطريقة تحقق من خلالها المؤسسة أهدافها، وقد 

تخضع)الإستراتيجية التوزيعية( لعوامل داخلية وخارجية )بيئية( تحتم عليها إما بناء إستراتيجية جديدة أو تعديلها 
عمال ، وهي العملية التي ترتبط بشروط أهمها النظر وجعلها أكثر تكيفا وملائمة لهذه التطورات الحاصلة في بيئة الأ

إلى أي عضو من أعضاء القناة على أنه شريك وليس مجرد وسيط، و أن تكون أهداف واستراتيجيات قنوات  
التوزيع مشتقة من الأهداف والإستراتيجية العامة . كما يرتكز تصميم إستراتيجية التوزيع على مراجعة متكاملة 

 ي ككل بشكل تكون أهدافها مرتبطة ببقية الأهداف المحددة في البرنامج التسويقي للنظام التسويق
 .المطلب الثاني: الاستراتيجيات الأساسية للتوزيع

تناولنا سابقا كيفية اتخاذ قرار إستراتيجية التوزيع وأهم محدداته، وسننتقل في هذه المرحلة إلى التطرق        
هي على التوالي: إستراتيجية التوزيع الشامل، إستراتيجية التوزيع الحصري،   لاستراتيجيات التوزيع المختلفة و

وإستراتيجية التوزيع الانتقائي، إضافة إلى ظروف استخدامها ومزايا وعيوب كل منها. مع الإشارة إلى بعض 
 .المحددات التي على أساسها تختار المؤسسة إستراتيجية دون الأخرى

 )توزيع الشامل )المكثفالفرع الأول: إستراتيجية ال
 :أولا: التعريف

وتسمى أيضا بإستراتيجية التوزيع المكثف، ويمكن تعريفها على أنها "طريقة التوزيع التي يكون هدف المنتج       
. والغرض "1من خلالها هو التواجد في كل نقاط البيع التي تلائم منتجه أو على الأقل أن يكون متواجدا في أغلبها

عل هذه المنتجات متوفرة ومتاحة وقت طلب المستهلكين لها وفي المكان الذي يريدونه، و تعتمد من ذلك هو ج
هذه الإستراتيجية خاصة بالنسبة للسلع سهلة المنال )السلع الميسرة كالمشروبات الغازية، الجرائد، الشكولاطة ... 

ولائهم للسلعة تكون منخفضة مع الخ(. حيث لا يبذل المستهلكون أي جهد للحصول عليها، وكذا فإن درجة 
 :2ويجب على من يتبع هذه الإستراتيجية الأخذ بعين الاعتبار ما يلي  .تكرار مرات شراء هذه المنتجات

 
 . 295شفيق ابراهيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص   1
 . 261ناجي معلا و رائف التوفيق، مرجع سبق ذكره، ص     2
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أن إتباع هذه الإستراتيجية يلزم المنظمة بزيادة الإنفاق على الترويج وذلك لتحفز زبائنها على التعامل مع هذه  -
 .المنتجات

 .لمنتجة أن تكون يقظة للتغيرات التي تحدث في العادات الشرائية للمستهلكين باستمراريجب على الشركة ا -
ليس من الضروري أن يقبل جميع تجار التجزئة عرض المنتج في محلاتهم لذلك فإن على الشركة المنتجة تحفيزهم  -

 .لغرض التعامل مع المنتجات التي تقدمها
اة توزيع طويلة أي تحتوي على العديد من حلقات التوزيع ليس على نفس وتطبيق هذه الإستراتجية يتطلب قن      

المستوى، أو قد يقتصر على حلقة واحدة بجميع أعضائها على نفس مستوى التوزيع، واستخدام هذه الإستراتيجية 
 1يكون بقصد تحقيق أحجام مبيعات كبيرة. 

 :ثانيا: المزايا والعيوب
 :ية العديد من المزايا أهمهاتحقق هذه الإستراتيج :المزايا   -أ

 .تزيد من فرص نمو المبيعات -
تزيد من تعريف المستهلكين بالسلعة وتزيد من فرص الشراء الفوري غير المخطط لدى رؤية السلعة عند  -

 2التاجر.
 .توفير درجة أكبر من الراحة بالنسبة للمستهلك في عملية الشراء -
 زيادة حصة الشركة في السوق نتيجة لانتشار السلعة في كافة المناطق.   قد يترتب عن إتباع هذه الإستراتيجية -
 :لا تخلو هذه الإستراتيجية من بعض العيوب نلخصها فيما يلي :العيوب  -  ب
الإعلان عن المنتجات لتغطية السوق ككل، والحاجة إلى وجود رجال بيع بأعداد كبيرة للتعامل مع الأعداد  -

 3إلى ارتفاع نفقات التوزيع في هذه الإستراتيجية.الكبيرة من الوسطاء سيؤدي  
يعاب على هذا الأسلوب في التوزيع بأنه يحتاج إلى جهد كبير للتوزيع على متاجر التجزئة المنتشرة، كذلك  -

انخفاض حجم الطلبيات في بعض الأحيان مما يجعلها عملية مكلفة وذلك بسبب انخفاض هامش ربح الوحدة 
 4المخزون. وصعوبة الرقابة على  

 مشكلة الرقابة على الوسطاء وذلك لعددهم الكبير.  -

 
 . 51، ص2004التوزيع، الأردن، الطبعة الأولى،مدخل لوجستيكي دولي، دار الوائل للنشر و   –أحمد شاكر العسكري، التوزيع     1
 . 380ص2003صديق محمد عفيفي، إدارة التسويق، مكتبة عين شمس، مصر، الطبعة الثالثة، ،   2
 . 327 ص،   2004، الدار الجامعية، مصر،  ، التسويق إسماعيل السيد    3
 . 391 ص2006عبد السلام أبو القحف وآخرون، التسويق، المكتب الجامعي الحديث، مصر، ،   4
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 .تحمل مخاطر زيادة مستويات المخزون، فضلا عن انخفاض أسعار المنتجات -
 الفرع الثاني: إستراتيجية التوزيع الحصري )المانع( : 

 :أولا: التعريف
عتماد المنتج على موزع وحيد في تسويق ويطلق عليها كذلك اسم إستراتيجية التوزيع الوحيد ويقصد بها" ا      

منتجه، بحيث يصبح لهذا الموزع الحق وحده في توزيع هذا المنتج في منطقة محدودة ويتم ذلك بطبيعة الحال بناء 
. وتستخدم هذه الإستراتيجية عادة من قبل المؤسسة المنتجة لفرض "1على تعاقد كتابي بين كل من المنتج والموزع

ويتم هذا الاختيار   الأسعار أو الخدمات المقدمة من خلال هذا النوع من القنوات التوزيعية.فرص السيطرة على  
 نتيجة تأكد المنتج من جهد الموزع، وقوته، وسمعته في السوق، 

ويتم التعامل مع هذا الموزع )الوكيل( عن طريق عقد قانوني ملزم لكلا الطرفين فيلتزم المنتج بإعطاء حق للموزع في 
ته في منطقته الجغرافية، بينما يلتزم الموزع بتنفيذ بنود الاتفاقية وإتباع التوصيات الخاصة بالأسعار والترويج بيع سلع

والإعلان والمحافظة على مستوى معين من المخزون، وتصلح هذه الإستراتيجية بشكل عام للسلع التخصصية 
على استعداد لبذل مجهود أكبر للبحث عنها   وغيرها من المنتجات التي يكون المستهلك  2وأحيان سلع التسوق. 

والملاحظ أن هذه الإستراتيجية تمثل   3واقتنائها، حيث تزيد درجة تفضيل و ولاء المستهلك لاسم تجاري معين. 
يعتمد بعض المنتجون إلى تقليل عدد المنافذ التي تبيع منتجاتهم من خلال منح  النقيض التام للتوزيع المكثف حيث

 ى موزع واحد أو عدد قليل جدا من الموزعين .حق توزيعها عل
 :ثانيا: المزايا والعيوب

 :لهذه الإستراتيجية مجموعة من المزايا لكل من المنتج والموزع أهمها :المزايا  -أ 
 4يتمتع التوزيع المطلق بدعم قوى الموزع وتحكم أكبر في أسعار التجار وترويجهم وتقديم خدماتهم. - 

 يجية على تعزيز صورة العلامة. تساعد هذه الإسترات -
 5التنبؤ بالمبيعات سيكون أسهل وأدق وفرص تكييف سياسات التخزين مع الاحتياجات السوقية أكبر. - 
 . مما يزيد من فرص التعاون بين الطرفين. 6زيادة درجة إخلاص الموزع للمنتج وزيادة دعم العلاقات بينهما- 

 
 . 208 ، ص 2006مصر، الطبعة الأولى ،  ،المكتبة العـصرية للنـشر و التوزيـع،التسويق مدخل التحليل المتكامل  أحمد محمد غنيم ،   1
 . 79 هاني حامد الضمور، إدارة قنوات التوزيع، مرجع سبق ذكره، ص   2
 . 287 ، ص2002لنشر، مصر،  ، الدار الجامعية لقراءات في إدارة التسويقمحمود فريد الصحن،     3
 . 208 محمود جاسم الصميدعي، إدارة قنوات التوزيع ، مرجع سبق ذكره، ص   4
 . 332 ، ص 2003صديق محمد عفيفي، إدارة التسويق، مكتبة عين شمس، مصر، الطبعة الثالثة، ،   5
 . 332 أحمد محمد غنيم، مرجع سبق ذكره، ص   6
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 وزعين. تمنح سيطرة أكبر للشركة على السوق والم  -
تحقق للمنتج درجة عالية من الرقابة على منتجه بحكم عدم تعدد أطراف التوزيع سواء على نفس المستوى  -

 1التوزيعي أو على مستويات توزيعية مختلفة، وتستخدم في حالة سعي المنتج لبناء ولاء لمنتجاته من قبل العملاء. 
الة خاصة حوله الأمر الذي يمكن في النهاية من بيعه حيث قصر بيع المنتج على موزع واحد يساعد في تكوين ه

 .بأسعار مرتفعة، ويقلل من حساسية المستهلكين لهذه الأسعار، ويجعلهم على استعداد لقبولها بدرجة كبيرة
 :ولا تخلو هذه الإستراتيجية كسابقتها من بعض العيوب أهمها :العيوب  -ب 

لوحيد حيث ترتبط فرص نجاح أو فشل المنتج في السوق بمدى كفاءة تحمل المنتج لمخاطر الاعتماد على الموزع ا -
 .وفعالية هذا الموزع الوحيد في تنمية المبيعات

التضحية عادة بحجم المبيعات الكبير الذي يمكن تحقيقه من خلال إستراتيجية التوزيع المكثف على نطاق  -
 .أوسع 

 2ضرورة التحفيز الدائم لقوى البيع الموزع. - 
 يحدد عقد الوكالة حصة البيع فإن الموزع قد لا يبذل جهدا بيعيا كبيرا اعتمادا على أنه الموزع الوحيد لهذه إذا لم -

السلعة في منطقته، لذلك يجب أن تحدد الوكالة للموزع حصة مشتريات المنتج وأيضا حصة مبيعات كحد أدنى 
 .لاستمرار عقد الوكالة

 نتقائي )الاختياري( : الفرع الثالث: إستراتيجية التوزيع الا
 :أولا: التعريف

تقع هذه الإستراتيجية بين النوعين السابقين المكثف والحصري فهي أسلوب توزيعي لا يركز على موزع واحد        
ولا يعتمد على كل الموزعين إذ تختار المؤسسة المنتجة عددا معينا من الموزعين لتتعامل معهم وهو الأكثر شيوعا، 

ستراتيجية على أنـها "قيـام المنـظمة بالاعتماد على عدد محدود من الوسطاء لتوزيع منتجاتها بحيث وتعـرف هذه الا
وقد تقرر المؤسسة إتباع هذه الإستراتيجية نتيجة للمشاكل التي واجهتها من   3يتم اختيارهم على أساس معين.

ثرة أوامر التوريد صغيرة الحجم والأداء خلال التوزيع الشامل مثل عدم السداد النقدي من جانب بعض العملاء وك
المنخفض الخاص ببعض الوسطاء حيث تقوم بوقف التعامل مع بعض الوسطاء والاكتفاء بعدد معين. كما يهدف 

هذا الأسلوب إلى الوصول إلى مناطق التوزيع الرئيسية في كل منطقة أو مدينة من خلال التعامل مع عدد محدود 
 

 . 54 صأحمد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره،     1
 . 335 صديق محمد عفيفي،مرجع سبق ذكره، ص   2
 . 332 أحمد محمد غنيم، مرجع سبق ذكره، ص   3
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وتتصف هذه   ... تناسب هذه الطريقة معظم سلع التسوق مثل الأجهزة الكهربائيةمن الموزعين والتجار حيث  
المنتجات بأنها تظل فترة زمنية أطول مع المستهلك مقارنة بالسلع سهلة المنال لأنها سلع معمرة وسعرها أعلى منها 

 1ولا يشتريها المستهلك إلا بعد مقارنات بين العلامات التجارية المتاحة في السوق. 
 :نيا: المزايا والعيوبثا
 :تحقق إستراتيجية التوزيع الانتقائي مجموعة من المزايا أهمها :المزايا  -أ 
 .2يعطي التوزيع الاختياري المنتجين تغطية جيدة للسوق مع تحكم أكبر وتكلفة أقل مما يفعله التوزيع المكثف- 

 .فة هؤلاء الوسطاء في حقل المبيعاتتحاول المنظمة التي تتبع هذه الإستراتيجية أن تستفيد من معر  -
 .3هناك رقابة جزئية في مجالات مثل التسعير والترويج والقروض والخدمات الأخرى - 

 لا تبذل الشركات مجهودا كبيرا في الوصول إلى موزعيها في الميادين الرئيسية مقارنة  -
سويقية بسبب تركيزها على عدد محدود من بالتوزيع المكثف الذي يحتاج مجهودا أكبر، ويمكن تخفيض تكاليفهما الت

 .4الموزعين يحققون للشركة حجم مبيعات كبير ودوران أعلى للمخزون 
تستطيع الشركات المنتجة أن تقوم بتنمية علاقات عمل جيدة وقوية مع أعضاء قناة التوزيع الذين يتم اختيارهم  -

 . و ضمان تعاونهم
 :بعض العيوب أهمهاتشوب هذه الإستراتيجية كذلك   :العيوب  -ب 

 .قلة المعلومات المتوفرة عن الوسطاء وكذلك مشكلة كيفية اختيارهم والمعايير المعتمدة في ذلك -
لا يجب اعتماد التوزيع الانتقائي إلا بعد الدراسة الكافية والتخطيط الدقيق لأنه قد يؤدي إلى عدم التعامل مع  -

بمعنى أنه من الواجب قبل وقف التعامل مع أي موزع تقصي بعض الموزعين مع أن فرصهم المستقبلية كبيرة  
 .احتمالات نموه مستقبلا

 
 
 
 

 
 . 351 عبد السلام أبو القحف وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص   1
 . 104 ، ص2007ة ، الجزء الثاني ،  دار المريخ، المملكة العربية السعودي   تعريب سرور علي إبراهيم سـرور،أساسيات التسويق،  فيليب كوتلر وجاري أرمسترونغ ،   2
 . 280 ، ص2007حميد الطائي وآخرون، الأسس العلمية للتسويق الحديث، اليازوردي، الأردن،     3
 . 352 عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره، ص   4
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 :الفرع الرابع: العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية توزيعية ما
إن اختيار الإستراتيجية الصحيحة لتغطية السوق لمنتج ما ليست عملية سهلة، ففي بعض المواقف التسويقية       

اتيجية التوزيعية التي تبدو ملائمة لمنتج ما قد لا تكون صحيحة ومثال ذلك ما قامت به شركة هوندا نجد أن الإستر 
موزع للسيارات في الولايات المتحدة وذلك لقيامهم بتوزيع سياراتها هوندا انتيجرا   270عندما قامت باختيار 

وقد كانت النتيجة عدم قدرة الموزعين على   وهوندا ليجند بشرط ألا يقوم هؤلاء الموزعون بتوزيع أي سيارة أخرى. 
تغطية مصروفاتهم ببيع هذين النموذجين فقط من السيارات الأمر الذي أدى إلى انخفاض المبيعات بعد انسحابهم 

من عملية التوزيع. وعليه فلا توجد أي معادلة معينة يمكن من خلالها أن نحدد أفضل إستراتيجية توزيعية ولكن 
يجب أخذها بعين الاعتبار عند تحديد الإستراتيجية التوزيعية للمؤسسة والتي قد تساهم في   ل التي يوجد بعض العوام

 :1الاختيار الجيد والسليم لها أهمها
يمكن   معدل الطلب الكلي للسوق، ومعدل نمو هذا الطلب، فالقدرة على التنبؤ بالطلب ومعدلات نموه  -1

يتها من خلال استخدام بعض الموزعين، وكذلك العدد اللازم لتغطية  الشركة من تحديد نطاق السوق التي يجب تغط
 .كل منطقة من هذه المناطق

كيفية قيام المستهلك باختيار المتاجر أو الموزعين، فالقاعدة العامة هي العمل على اختيار أولئك الوسطاء   2-
 .الذي يمكنهم تغطية كافة القطاعات السوقية المستهدفة بواسطة الشركة

زيج الموزعين وتجار التجزئة الموجود في السوق، فهناك موزعون وتجار يقدمون خط من الخدمات الكاملة م3-
وآخرون يقدمون بعض الخدمات المحدودة. ويجب على الشركة ألا تعتمد على نوع واحد منهما فقط في تغطية 

 .السوق لأن هذا النوع قد لا يكون كافيا لتحقيق درجة تغطية السوق المطلوبة
الطاقة الخاصة بكل موزع أو تاجر تجزئة، فقبل أن تقرر الشركة إضافة أي موزع أو تاجر تجزئة جديد فإن عليها 4-

 .أن تستخدم كافة الوسائل الممكنة لزيادة إنتاجية الوسطاء الحاليين الموجودين في القناة
بة وذلك راجع للتغييرات والتطورات خلاصة لما تقدم يعتبر تصميم إستراتيجية توزيعية للمؤسسة مهمة صع      

الحاصلة في بيئة المؤسسة والتي تجعل من رسم إستراتيجية توزيعية عملية معقدة، ولا تتم إلا من خلال تحديد الحاجة 
إلى هذه الإستراتيجية والإلمام بأهم المحددات الواجب أخذها بعين الاعتبار من أجل الصياغة السليمة لهذه 

ك باختيار الإستراتيجية الصحيحة لتغطية السوق بالاعتماد على واحدة من ثلاث إستراتيجيات الإستراتيجية. وذل

 
 . 332 إسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص   1
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رئيسية في التوزيع هي: إستراتيجية التوزيع الشامل، الحصري والانتقائي، و التي لكل منها مزايا وعيوب وظروف 
  .تسويق منتجاتها أو فشلها في ذلكمعينة لاستخدامها قد يؤدي الاعتماد على أي منها إما إلى نجاح المؤسسة في  

 

 . : العوامل المؤثرة على اختيار قنوات التوزيع نيالمبحث الثا
نظرا لأهمية إستراتيجية التوزيع في عملية تحقيق المؤسسة لأهدافها في الوصول إلى السوق المستهدف وخاصة        

لغرض تسويق المنتجات في الأسواق يخضع لعدة فيما يتعلق باختيار قنوات التوزيع فإن اختيار أفضل هذه القنوات  
عوامل وأغلب العناصر المؤثرة لا تخضع لسيطرة المؤسسة، لذا فإنه من الضروري دراستها وتحليلها وأخذها بعين 

الاعتبار عند اختيار القنوات. ويمكن تقسيمها إلى ثلاث مجاميع أساسية هي العوامل الداخلية للمؤسسة، العوامل 
 .لوسطاء وأخيرا العوامل المتعلقة بالبيئة والسوق، سنحاول تفصيلها فيما يلي في هذا المبحثالمتعلقة با 

 . المطلب الأول: العوامل الداخلية للمؤسسة
على المؤسسة قبل اختيار القنوات التوزيعية دراسة الجانب الداخلي بتحليل للمتغيرات المتعلقة بإمكانيتها        

ن هذا المطلب مخصصا لسرد هذه العوامل وإيضاح تأثيرها على قرار اختيار قناة وسمات منتجاتها وعليه سيكو 
 .التوزيع 

 الفرع الأول: العوامل المتعلقة بالمؤسسة 
هي مجموعة العوامل المؤثرة في عملية اتخاذ القرار المتعلق باختيار القنوات التوزيعية والمتمثلة في إمكانيات       

خبرتها في تسويق المنتجات، مدى قدرتها على الرقابة والإشراف على منافذها التوزيعية،  المؤسسة المادية والبشرية،  
 .كما لمكونات مزيجها التسويقي أثر واضح على هذا القرار، وعليه وجب تحليل ودراسة هذه العناصر بدقة

 :أولا: الإمكانات المادية
اة توزيعية خاصة بها ... إذ تنتج وتبيع مباشرة والعكس إن قوة المركز المالي للمنظمة يساعدها على اختيار قن      

صحيح فإن كانت قدرتها المالية ضعيفة فإنها لا تستطيع الوصول مباشرة إلى السوق المستهدف وبالتالي استخدام 
قد يفرض ذلك عليها أن تقوم باستخدام بعض الوسطاء الأقوياء في السوق،   1قنوات توزيعية طويلة )غير مباشرة(. 

كمساعدتها في تمويل الكثير من  2قد تضطر أحيانا إلى التنازل عن بعض مصادر قوتها لهؤلاء الوسطاء.  بل
نشاطات التوزيع فاعتماد المؤسسة المنتجة على الوسطاء يخفف عليها الأعباء المالية اللازمة لإتمام العملية التوزيعية، 

 
 . 319ص  ،2008والتطبيق، دار المسيرة، الأردن، الطبعة الأولى،  زكريا عزام وآخرون، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية   1
 . 318إسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص     2
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رغ للعملية الإنتاجية، تاركة التوزيع للغير. إلا أن ذلك وعلى الرغم من أن ذلك العمل يجعل المؤسسة المنتجة تتف
يفقدها السيطرة على السوق ومتابعته والتعرف على مستهلكيها، وبصفة عامة يمكن القول بأنه كلما كانت موارد 

 1المؤسسة أكبر كلما كانت درجة سيطرتها على قنوات توزيعها والعكس صحيح. 
 :ثانيا: سمعة وشهرة المؤسسة

لما كانت المنظمة تتمتع بسمعة وشهرة مرموقة داخل الأسواق ولديها علاقات طيبة تكون أكثر قدرة على ك      
 .2اختيار قنوات التوزيع التي تتوافق مع ما ترغب به من الوسطاء

 :الخبرة والقدرة الإدارية:  ثالثا  
درات الإدارية التي تضمن نجاح هذه إن القيام بالعمليات التسويقية ليس سهلا بل يحتاج إلى الخبرات والق      

العمليات ، فكلما كان المشروع قادرا على القيام بتأدية وظائفه التسويقية بكفاءة ونجاح أمكنه استخدام الطريق 
القصير، أما المشروعات التي لا يتوافر لديها الخبرة والقدرات الإدارية المؤهلة في تحقيق وتنفيذ وظائف التسويق 

 .3يج السلعة فإنها تضطر إلى الاعتماد على الوسطاءبشكل يضمن ترو 
 :رابعا: الرغبة في الرقابة على قنوات التوزيع

تؤثر رغبة المؤسسة المنتجة في الرقابة على قنواتها التوزيعية على قرار اختيار هذه الأخيرة، فكلما كان لدى        
قيام بالتوزيع مباشرة لضبط الأسعار وجودة المنتج المنظمة القدرة على الرقابة على قنوات التوزيع تلجأ إلى ال 

. 4والخدمات الموزعة بحيث عدم السماح للآخرين التدخل في سياستها السعرية والتوزيعية ولو كلفها ذلك كثير 
 .فكلما كانت القناة التوزيعية تشمل عدة أعضاء كلما أصبحت عملية الرقابة والسيطرة على هذه القناة أصعب

 :ات المقدمة من البائعينخامسا: الخدم
يعتمد بعض المنتجين في قرار اختيار قناة التوزيع على قدراتهم التي من خلالها يستطيعون تأدية الوظائف        

التوزيعية المطلوبة من الوسطاء، فعلى سبيل المثال، عادة لا يميل تجار التجزئة إلى الشراء بكميات كبيرة من 
فوف أو في المخازن ما لم يضمنوا قيام المنتجين بحملات ترويجية مكثفة على هذه منتجات معينة ووضعها على الر 

 .المنتجات

 
 . 320صإسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره،     1
 . 105 محمود جاسم الصميدعي، إدارة التوزيع بمنظور متكامل، مرجع سبق ذكره، ص   2
 . 173 ، ص2005الوفاء، مصر، الطبعة الأولى،محمد حافظ حجازي، المقدمة في التسويق، دار     3
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 :سادسا: المزيج التسويقي 
الإستراتيجية في مجال  ويعتبر المزيج التسويقي أحد العناصر المؤثرة في اختيار قناة التوزيع، حيث أن القرارات      

ويقي المحدد من قبل الشركة، فاختيار حلقة توزيع ما يعني اختيار مستوى التوزيع تكون مرتبطة بعناصر المزيج التس
. ويتأثر كذلك قرار التوزيع 1معين من الأسعار والتوضيب والتغليف وسياسة الخصم والترويج وشكل الخدمة المقدمة 

يج المستخدم . وكما بإستراتيجية المزيج التسويقي الذي تتبعه المنظمة حتى يكون هناك توافق في استراتيجيات المز 
أشرنا إليه سابقا، فعندما تقوم الشركة بصياغة إستراتيجيتها التسويقية فإنها يمكن أن تعطي )أو لا تعطي( أهمية 
وأولوية خاصة للتوزيع لكن مهما كان العنصر المفضل (أو الأهمية الكبيرة) في المزيج التسويقي يجب أن يكون 

 .2متماسكا ومنسجما مع بقية القرارات
مما سبق نستنتج أن إمكانيات المؤسسة المادية والبشرية، خبرتها في تسويق المنتجات، مدى قدرتها على الرقابة        

والإشراف على منافذها التوزيعية، كما لمكونات مزيجها التسويقي أثر واضح على اختيار موزعيها.فتجار الجملة 
يسعون إلى العمل مع أهم المنتجين في المجال ذوي السمعة يفضلون التعامل مع المؤسسات ذات الإمكانيات و  

 . الجيدة لأن ذلك يكسبهم مكانة و يزيد من شهرتهم في السوق و قد يسهل من أداء الوظائف الموكلة إليهم
 :الفرع الثاني: العوامل المتعلقة بالمنتج

لاختيار السليم لمنافذ التوزيع ويمكن اختصارها إن الاعتبارات المتعلقة بخصائص المنتج تؤثر تأثيرا مباشرا على ا       
 :في النقاط التالية

 :أولا: قيمة الوحدة
كلما ارتفعت قيمة الوحدة الواحدة من المنتج المراد شراؤه أو بيعه كلما قصرت مسالك التوزيع لها كما هو       

توزيع تمر بحلقات توزيعية قد معروف، وبالعكس كلما انخفضت قيمة الوحدة الواحدة من المنتج فإن مسالك ال
 .3تكون طويلة مثال السلع السهلة المثال 

 
 
 

 
 . 315 ، ص 2003، دار الوائل، الأردن  مبادئ التسويقرضوان المحمد العمر،     1
 . 515 رضوان محمد العمر، مرجع سبق ذكره، ص    2
 . 268 بق ذكره، صحميد الطائي وآخرون، الأسس العلمية للتسويق الحديث، مرجع س   3
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 :ثانيا: حجم ووزن الوحدة
فكلما كان حجم السلعة كبيرا كلما اعتمد بيع هذه السلعة مباشرة من المنتج إلى المستهلك النهائي، وذلك        

ي ويختلف الحال بالنسبة للسلع صغيرة الحجم التي بسبب تكاليف النقل والمناولة المرتفعة وأثرها على السعر النهائ
 .1يترتب على توزيعها ومناولتها تكاليف أقل تمكن من استخدام الطريق الطويل 

 :ثالثا: القابلية للتلف
إن بعض المنتجات تكون حساسة لظروف الطقس والنقل والخزن وبالتالي فإنها تتعرض للتلف السريع )مثل       

منتجات الألبان، اللحوم ... الخ(. الأمر الذي يتطلب اختيار مسالك توزيعية قصيرة لغرض   المنتجات الزراعية، 
توصيلها إلى المستهلك النهائي، وهذا يعني وجود وسطاء يتم اختيارهم وفقا لشروط محددة للخزن مثلا. أما إذا  

كالا مختلفة يسمح للشركة كانت طبيعة المنتج غير قابلة للتلف فإن مسالك التوزيع تصبح متنوعة وتأخذ أش
 .2المنتجة أن تكون أكثر مرونة في اختيار وسطائها 

 :رابعا: الطبيعة الفنية للمنتج
إن المنتجات الصناعية ذات الخواص الفنية والتكنولوجية الخاصة فإنها على الأكثر تأخذ مسالك توزيعية       

ضع مختلفا فيما يتعلق بالسلع الاستهلاكية، فمثلا مباشرة إلى المستخدم الصناعي على الأكثر، بينما يكون الو 
السلع سهلة المنال كالمواد الغذائية توزع بصورة مباشرة بينما سلع التسوق مثل الأجهزة الكهربائية قد تأخذ أكثر 

 .3من مسلك توزيعي منها ما يكون مباشرا ومنها خلال حلقات التوزيع )غير المباشر( القصيرة
 :لإنتاجخامسا: مدى سعة خط ا

كلما اتسع خط المنتجات كلما استطاع المنتج البيع مباشرة إلى تاجر التجزئة أما إذا كان ينتج نوع واحد من       
السلع فإن الصفقة ستكون قليلة إضافة إلى أن تاجر التجزئة يفضل الشراء من مصدر يجهزه بمجموعة كبيرة من 

 .4السلع وعليه سيفضل التعامل مع تجار الجملة
 
 

 
 . 171 محمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكره، ص   1
 . 268 حميد الطائي وآخرون، الأسس العلمية للتسويق الحديث، مرجع سبق ذكره، ص   2
 . 269نفس المرجع السابق، ص   3
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 :سادسا: المنتجات حسب الطلب
كلما كان هناك توجه من المستهلك / المشتري للحصول على منتجات خاصة حسب الطلب فإن هذا       

سيؤدي إلى أن يتصل المستهلك / المشتري بالمنتج وبالتالي يتم استخدام قناة توزيعية مباشرة أما إذا كانت المنتجات 
  .1دام قنوات غير مباشرة( فيتم استخStandardizedالنمطية )

 :سابعا: دورة حياة المنتج
كما تطرقنا سابقا فإن هناك علاقة قوية بين دورة حياة المنتج والإستراتيجية التوزيعية المتبعة في المؤسسة فيتأثر       

 :قرار اختيار القنوات التوزيعية ويختلف باختلاف مراحل حياة المنتج، كما هو موضح في الجدول التالي
 ( : تأثير دورة حياة المنتج على الإستراتيجية التوزيعية 01-2الجدول رقم )

 
يوضح الجدول كيف يمكن تكييف إستراتيجية التوزيع مع دورة حياة المنتج وعدد القنوات التوزيعية اللازمة        

ن المنتج غير معروف لكل مرحلة منها. ففي مرحلة الظهور تعتمد المؤسسة على التوزيع الاختياري عادة ما يكو 
يصعب تسويقه وقد لا يقبل به كل الموزعون، ثم في مرحلة النمو تكثف المؤسسة توزيعها من أجل زيادة الأرباح 

وجعل المنتج متاحا في السوق وبالوصول إلى مرحلة النضج تحاول المؤسسة إبقاء التوزيع مكثفا قدر الإمكان 
ها .وعند بلوغ مرحلة الانحدار يكون عليها تقليل كثافة توزيعها وأطول مدة ممكنة للمحافظة على مكانة منتج

 .وبالتالي التخلي عن القنوات غير المربحة لتعود إلى التوزيع الانتقائي مرة أخرى
لمجموعة من   نستنج أنه على المؤسسة قبل اتخاذ قرار القنوات التي ستعتمد عليها لتوزيع منتجاتها تحليل       

 
 . 318 زكريا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص   1
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بالمؤسسة نفسها، إمكانياتها البشرية والمادية، خبرتها، مزيجها التسويقي الذي يعتبر المحرك للعملية العوامل المتعلقة  
التنفيذية وشكل تنفيذي للأهداف التسويقية، ولعل من أهم هذه العناصر المنتج الذي يكون لسماته وخصائصه 

 .بها الوسطاءتأثير مباشر خاصة على طول القناة والوظائف التي تحتاج إلى أن يقوم  
 . المطلب الثاني: العوامل المتعلقة بالسوق والبيئة

على المؤسسة الأخذ بعين الاعتبار المتغيرات والعوامل الخارجية التي قد تؤثر بشكل مباشر على قرار اختيار       
م ورغباتهم(، قنوات التوزيع خاصة تلك المتعلقة بالسوق وخصائصه، والمستهلكين المحتملين لمنتجاتها )تفضيلاته

 .إضافة إلى العوامل البيئية ومدى تأثيرها على هذا القرار، وهذا ما سيشكل محتوى هذا المطلب
 :الفرع الأول: العوامل المتعلقة بالسوق المستهدف

هناك مجموعة من الاعتبارات المتعلقة بالسوق المستهدف والمستهلكين المحتملين والتي يجب مراعاتها في اختيار       
 :نوات التوزيع، ونذكر منهاق

 :أولا: نوع السوق
وما إذا كان سوق المستهلك النهائي أم المشتري الصناعي إذ يختلف السلوك الشرائي الخاص بكل منهما مما       

يؤدي إلى اختلاف طرق التوزيع المناسبة لكل منهما فيناسب التوزيع غير المباشر المستهلك النهائي والتوزيع المباشر 
 .1المشتري الصناعي  سوق

 :ثانيا: حجم السوق
عندما تكون سوق سلعة ما كبيرة وواسعة كما هو الحال بالنسبة للسلع الاستهلاكية، فإن أكثر ما يناسبها       

الطريق الطويل لأن مهمة إيصال السلعة إلى السوق الواسعة الكبيرة تكون مسؤولية متاجر التجزئة على مختلف 
 .أنواعها
إذا كانت سوق السلعة صغيرة ومحدودة لدرجة يمكن بيعها بالاتصال بالمستهلكين أو المستعملين   أما      

 .2الصناعيين كما هو الحال بالنسبة لبعض السلع الصناعية فإن اختيار الطريق القصير يكون الأفضل
 :ثالثا: التركيز الجغرافي للسوق

فإن البيع المباشر يكون أكثر جدوى ويضمن الكفاءة   في حالة تمركز السكان في مناطق إنتاج السلعة       
التسويقية، ففي مصانع الغزل والنسيج في مدينة شانغهاي الصينية يكون تعامل المنتجين مع المستهلكين بالمباشر، 

 
 . 25 ، ص2002للنشر والتوزيع، مصر، الجزء الثاني،    النظرية والتطبيق، مؤسسة طيبة–لدين أمين أبو علفة، التوزيع )المفاهيم، الاستراتيجيات، العمليات(  عصام ا   1
 . 169 محمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكره، ص   2
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ذلك أن مصانع النسيج في هذه المدينة تقع في قلب التواجد السكاني، ويجد المستهلك سهولة أكبر في هذا النوع 
. أما تناثر المستهلكين 1التعامل، علاوة على الوفرات المالية التي يحققها المنتجون والمستهلكون على حد السواءمن  

في مناطق مختلفة تجعل المنتج عاجزا عن الاتصال المباشر بالعملاء نظرا لكثرة مصاريف البيع التي تضطره إلى سلوك 
 .2طريق توزيعي أطول وأكفأ

 :رابعا: حجم الطلبية
حيث يلاحظ أن زيادة حجم الطلبية من قبل تجار التجزئة قد تدفع المنتج إلى التعامل معهم مباشرة، أما إذا        

 .3كان حجم الطلبية لهؤلاء التجار صغيرا فإن المنتج يفضل التعامل مع تجار الجملة 
 :خامسا: تفصيل المستهلك وسلوكه الشرائي

المستهلكين يرغبون   زيعية بعادات المستهلك / المشتري الصناعي الشرائية فبعضتتأثر عملية اختيار القناة التو        
بزيارة تجار التجزئة للشراء لمقارنة السلع والتعرف على الأنواع المختلفة الموجودة لديهم والبعض الآخر يفضل الشراء 

بة للوصول إلى السوق من تاجر الجملة أو من مندوب الشركة، فهذه العوامل تحدد اختيار الوسيلة المناس
 .4المستهدف

 :سادسا: وقت الانتظار الذي يتحمله المستهلك 
فالمستهلك بالعادة لا يستطيع الانتظار ولهذا يجب على المنتج أن يختار قنوات توزيعية توصل السلعة بسرعة        

الحال بالنسبة للسلع الخاصة   فائقة أما إذا كان المستهلك (المشتري الصناعي) على استعداد لانتظار المنتج كما هو 
 .5السلع التسويقية فإن المنتج قد يبيع مباشرة  /

 :الفرع الثاني: العوامل المتعلقة بالبيئة
كما هو معروف فإن للبيئة الخارجية التي يتعامل من خلالها المنتجون تأثير على قرار اختيار القنوات       

 :التوزيعية، ومن أهم متغيرات هذه البيئة نذكر
 

 
 . 212 ، ص0620بشير العلاق وقحطان العبدلي، إدارة التسويق، دار زهران للنشر، الأردن،     1
 . 170 محمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكره، ص   2
 . 185 ، ص 2005، مؤسسة حورس الدولية، مصر، الطبعة الأولى،  مبادئ التسويق محمد الصيرفي،     3
 . 316 زكريا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص   4
 . 812، ص2006نظام موسى سويدان، التسويق مفاهيم معاصرة، دار الحامد، الأردن،     5
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 :أولا: العوامل الاقتصادية
إن اقتصاد أي بلد قد يمر بمراحل متعددة من الدورة الاقتصادية، ففي حالة الركود مثلا يرغب المنتجون       

باختيار قنوات توزيعية قصيرة وغير مكلفة وبأقل خدمات ممكنة لتخفيض سعر المنتج على المستهلك أما إذا كان 
تعاش فإن هذا سيؤدي إلى اختيار قناة توزيعية تقدم أفضل الخدمات وبالتالي الوضع الاقتصادي في حالة ان

. ففي وجود انتعاش اقتصادي سيساعد المؤسسات على استخدام 1المستهلك لن يكون لديه حساسية نحو السعر 
 .قنوات توزيع تتوفر على عدد كبير من الوسطاء حتى تتمكن من توفير المنتجات لأغلب الزبائن

 :لعوامل الديمغرافية والاجتماعيةثانيا: ا
إن زيادة عدد السكان وزيادة الدخل تتطلبان توفير عدد كاف من الوسطاء في قنوات التوزيع حتى تتمكن       

الشركات من إيصال منتجاتها إلى الزبائن في أماكن مختلفة. أما تدني عدد السكان فهذا يتطلب استخدام قنوات  
للظروف الاجتماعية تأثير كبير على قرار اختيار قنوات التوزيع فعلى سبيل المثال فإن مباشرة. كذلك فإن   قصيرة و

ازدياد فرص العمل للزوجة جعلت الأسرة تركز على أيام محدودة في الأسبوع أو أوقات قليلة في اليوم للشراء 
ليومية، أو تزيد من والتسوق. وهذا ما يجعل بعض المحلات وخاصة محلات السوبر ماركت تمدد ساعات عملها ا

ولهذا نجد أن مدير    2...إمكانية تقديم خدماتها في عطلة نهاية الأسبوع من أجل تلبية رغبات الأسرة في الشراء
 التسويق في المؤسسة يضع نصب 

 .عينيه اعتبارات كهذه وبالتالي سيختار تلك القنوات التي تفي بمثل تلك الحاجات
 :ثالثا: العوامل التكنولوجية

إن التكنولوجيا تعد أكثر المتغيرات تأثيرا في التطور والتجديد حيث يلاحظ أن تجار الجملة والتجزئة بدؤوا       
استخدام الحاسبات الإلكترونية ذات التأثير الكبير على تطوير العمليات ودقتها، كذلك فإن اختراع الطائرات 

ن، مما يقلل من تكاليف التخزين ... الخ. من السريعة قد سهل من عملية الحصول على السلع بأسرع وقت ممك
ناحية أخرى فإن التطورات التكنولوجية مثلا في مجال البنوك مكنت من استخدام الماكينات الآلية في توزيع 

. ولذلك وجب عدم إغفال المتغيرات والتطورات التكنولوجية بل يجب أن تولى أهمية كبيرة عند 3الخدمات البنكية
 .م القنوات التوزيعيةاتخاذ قرار تصمي

 
 

 . 317 زكريا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره ،ص   1
 . 266 ناجي معلا و ورائف توفيق، مرجع سبق ذكره، ص   2
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 :رابعا: العوامل التنافسية
يتأثر تصميم قنوات التوزيع أيضا بدرجة استخدام المنافسين للأنواع المختلفة من القنوات، ففي بعض        

الصناعات يهدف المنتج إلى أن تتنافس منتجاته مع منتجات المنافسين في نفس المنفذ. فمنتجوا الأغذية المحفوظة 
يرغبون في عرض أصنافهم في مواجهة الأصناف المنافسة وهذا يعني استخدام نفس الوسيط، وفي بعض   عادة ما 

الصناعات الأخرى فإن المنافسين يستخدمون عددا كبيرا من الموزعين لتصريف منتجاتهم وقد تضطر عدة شركات 
ن أحيانا ما يرغب المنتج في تجنبه إلى إتباع مثل هذه الطريقة وقد تحدد منافذ التسويق التي يستخدمها المنافسو 

وليس ما يرغب في محاكاته، فقد تلجأ بعض شركات مستحضرات التجميل إلى عدم التنافس من خلال منافذ 
. وعلى العموم فعلى المؤسسة معرفة ما يتبعه 1بأسلوب البيع من الباب للباب   التوزيع وتستعيض عن ذلك

 .إما محاكاتها أو التفوق عليها المنافسون من استراتيجيات توزيعية وعليهم
 :خامسا: العوامل القانونية

تؤثر النواحي القانونية أيضا على تصميم منافذ التسويق وذلك من خلال التشريعات والقدرات الإدارية        
لة من والحكومية، فعلى سبيل المثال قد تمنع الدولة قيام بعض الاتفاقات بين منافذ التسويق التي من شأنها خلق حا 

 . 2الاحتكار 
تبين لنا أن قرار اختيار قنوات التوزيع يخضع لعدة قيود متعلقة بنوع السوق المستهدف حجمه، تفضيلات        

ورغبات المستهلكين المشكلين له، وأي تقصير في تحليل هذه المتغيرات قد يكون له أثر سلبي على فعالية هذه 
صادية، الاجتماعية، التكنولوجية، التنافسية والقانونية تؤثر بشكل أو بآخر القنوات التوزيعية. كما وأن البيئة الاقت

على تشكيل هذه القنوات وأدائها، مما يلزم على المؤسسة أن تكون يقظة على الدوام وترصد التغيرات الحاصلة في 
 .بيئتها والعمل على التكيف معها

 
 
 
 
 

 
 . 357 ، ص2004طاهر مرسي عطية، أساسيات التسويق الحديث، النسر الذهبي للطباعة، مصر،   1
 . 359 نفس المرجع السابق، ص   2
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 .المطلب الثالث: العوامل المتعلقة بالوسطاء
إذا فرغنا من دراسة العوامل السابقة المؤثرة على قرار اختيار قنوات التوزيع، وقررنا اختيار قناة ما ينبغي الآن        

اختيار الموزع "الوسيط" الذي سيملأ المركز في هذه القناة، وهناك عدة اعتبارات تتعلق بالوسطاء والتي يتم من 
 .ملائمة لأهداف المؤسسةخلالها المفاضلة في اختيار من هم الأنسب وأكثر 

 الفرع الأول: مدى جاهزية الوسطاء للانتساب للقناة التوزيعية 
 :أولا: الخدمات المقدمة من طرف الوسطاء

إن مستوى الخدمات التي يقدمها الوسطاء لخدمة سياسات الشركة المنتجة تلعب دورا هاما في اختيار قناة       
مستوى عال من الخدمات فإن الشركة المنتجة تميل إلى اختياره وسيطا التوزيع. فكلما ساهم الوسيط في تقديم  

. ولكن على شرط أن لا تكون هذه الخدمات على حساب المنتج وسعره 1لتوزيع منتجاتها والعكس صحيح
 .النهائي الذي يكون له أثر كبير في تقبله من طرف المستهلكين المحتملين

 :ثانيا: مدى توفر الوسطاء المرغوب فيهم
إن بعض الوسطاء يضعون شروطا قاسية للتعامل مع المنتجين بحكم مكانتهم الراقية في السوق أو التزاماتهم       

الكثيرة، وفي الغالب فإن الوسطاء البارعين قلة وقسم منهم له ولاء لمشروع أو مشروعات محددة وهم في هذه الحالة 
لى المؤسسة في حالة عدم الحصول على موزع جيد القيام . لذا ع2لا يرغبون التعامل مع منتجين جدد منافسين 

بمجهود أكبر والبحث عن طرق توزيعية أخرى كالاعتماد مثلا على القناة التوزيعية المباشرة وتوزيع منتجاتها 
 .بنفسها

 :ثالثا: سمعة الوسيط
توزيع منتجاته بينما إذا كان كلما كان الموزع قويا وذو سمعة جيدة في السوق فإن المنتج يرغب في اختياره ل      

 .3ضعيف في السوق وسمعته سيئة فإن ذلك يجعل المنتج يبتعد عنه ولا يختاره 
في بعض الأحيان نجد أن حرية المنتجين في اختيار قناة تسويق مقيدة وذلك لأنهم يتبعون سياسات تسويقية       

لى سبيل المثال، يهتمون في التعامل مع ليست مقبولة لدى بعض الوسطاء فبعض تجار التجزئة أو الجملة ع
على نفس   –منتجات خط معين إذا ضمنوا أن هذه المنتجات لن تكون معروضة لعدة مؤسسات منافسة لهم  

 
 . 270 حميد الطائي وآخرون، الأسس العلمية للتسويق، مرجع سبق ذكره، ص   1
 . 219 بشير العلاق وقحطان العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص   2
 . 316 زكريا عزام وآخرون، الأسس العلمية للتسويق، مرجع سبق ذكره، ص   3
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. كما أنه قد لا يقبل بعض الوسطاء سياسات إعادة 1ضمن المنطقة الجغرافية الموجودين فيها  –مستوى التوزيع  
م في هذه الحالة يكون للمنتجين مجال ضيق في اختيار قنوات التوزيع، وعليهم  السلع أو عدم منح الائتمان اللاز 

الوصول إلى نوع من التراضي مع الوسطاء من أجل ضمان خدماتهم خاصة إذا كانوا ذوي مراكز قوة ومكانة في 
 .السوق

 :رابعا: الربحية المتوقعة من كل قناة
اة توزيعية فكل منظمة تبحث عن القناة التوزيعية التي يكون حجم و المرتبطة بحجم المبيعات المتوقعة لكل قن       

مبيعاتها مرتفعا وبالتالي فإنها تتوقع أن تعطيها هذه القناة احتمالات مرتفعة لمبيعات منتجاتها. كما يرتبط ذلك 
قناة التي تحقق كلفة بالتكلفة المتوقعة لكل قناة فيلعب عامل الكلفة دورا مهما في اختيار قنوات التوزيع البديلة فال

أقل )ليس على حساب خدمة المنتج أو الخدمات المقدمة( تكون هي القناة المختارة، والعكس بالنسبة للقنوات  
 .2ذات التكاليف العالية فإن اختيارها قد يكون في الحالات القصوى وفي حالة عدم وجود بديل مناسب لذلك 

 :ةالفرع الثاني: المنافسة بين القنوات الموجود
 :3يمكن للمنافسة أن تأخذ عدة أشكال أهمها       

يتنافس كل منهم مع    ، مثلا عند نفس المستوى، فتجار التجزئة  منافسة أفقية بين أعضاء القناة والموجودين   -
 .الآخر، وتجار الجملة يتنافسون فيما بينهم

داخل القناة. فهناك منافسة بين تجار منافسة عمودية بين أعضاء القناة والموجودين في مستويات مختلفة     -
 .التجزئة وتجار الجملة،

منافسة بين القنوات، فقناة التوزيع المكونة من منتج وتجار تجزئة قد تتنافس مع قناة أخرى مكونة من منتج،    -
 .وتجار جملة، وتجار تجزئة

ناة التوزيع أو تغيير عدد من الوسطاء وقد تؤدي هذه المنافسة إلى اتخاذ قرارات تتعلق بعملية تغيير شكل ق      
داخل هذه القناة ،أما إذا كانت هذه الأخيرة تمارس نشاطها ولديها قنوات سابقة لا يجب إغفال تحليل مدى 
تأثيرها وتأثرها بالقنوات الجديدة المضافة )لمنتج جديد مثلا(، وذلك لاحتمال ظهور صراعات نتيجة لتعارض 

 .رق لذلك لاحقا في الفصل القادمالمصالح بين الأعضاء وسنتط
ويتضح لنا مما سبق أن الوسطاء والممثلون في بحثنا هذا بتجار الجملة يختلفون في قدراتهم على أداء بعض       

 
 . 25 ع، مرجع سبق ذكره، صهاني حامد الضمور، إدارة قنوات التوزي   1
 . 270 حميد الطائي وآخرون، الأسس العلمية للتسويق، مرجع سبق ذكره، ص   2
 . 170 مرجع سبق ذكره، ص،طرق التوزيع  هاني حامد الضمور،     3



 علاقة اختيار الاستراتيجيات التوزيعية بتصميم القنوات التوزيعية                           نيالفصل الثا

72 

 

الوظائف فمنهم من يقدم خدمات كاملة و آخرون ذوو خدمات محدودة وكلما كان مستوى الخدمات عال ازداد  
بالمقابل ، وفي ذات الوقت فإنهم يختلفون في مطالبهم وكذا مواقفهم من المنتجين احتمال الاعتماد على التاجر و  

فبعضهم أقوياء و ذو و سمعة جيدة في السوق و قد يضعون شروطا قاسية للتعامل مع المنتجين وعلى هؤلاء 
في السوق ،  الوصول إلى نوع من التراضي معهم من أجل ضمان خدماتهم خاصة إذا كانوا ذوي مراكز قوة ومكانة 

كما أن حجم مبيعات كل واحد والتكلفة المترتبة عن التعامل معه، إضافة إلى الاختلافات السلوكية نتيجة لتعارض 
 المصالح بين الأعضاء يؤثر على التصميم الجيد للقنوات التوزيعية، ولهذا فإن كل هذه الاعتبارات تعد ذات أهمية

 .توزيعية التي تستعملها المؤسسة المنتجةعند اتخاذ قرار اختيار أعضاء القنوات ال
ونخلص القول من مجمل هذه العوامل الداخلية و الخارجية المؤثرة في قرار اختيار قنوات التوزيع، و أن هذا        

القرار لا يرتبط بجانب واحد بل يجب اعتبارها مجموعة متكاملة والتعامل معها على هذا الأساس وليس كل عامل 
لية التوزيع لا تنحصر في داخل المؤسسة ولا في التعامل مع طرف معين كالوسطاء، بل تعني تعامل على حدا. فعم

 .متعدد الأطراف يستلزم على المؤسسة دراسة هذه العوامل بشكل دقيق لتحقيق النجاح لأهدافها
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 علاقة اختيار الاستراتيجيات التوزيعية بتصميم القنوات التوزيعية                           نيالفصل الثا

73 

 

 . : قرارات تصميم قنوات التوزيعثالثالمبحث ال
لإستراتيجية التوزيع التي ستعتمدها المؤسسة المنتجة وبعد التحليل الدقيق لكل العوامل بعد الاختيار السليم         

التي قد تؤثر بشكل أو بآخر على القنوات التوزيعية، سنخصص هذا المبحث لكيفية تصميم قنوات التوزيع، حيث 
هداف التوزيع، ثم نعرض خطوات أو مراحل التصميم ابتداء من تحديد حاجات المستهلك من هذه القنوات وأ

تحديد بدائل قنوات التوزيع بما تشمل من تحديد نوع وعدد الموزعين حتى تحديد مسؤوليات أعضاء القناة، وصولا 
 .إلى معايير تقييم بدائل قنوات التوزيع المتمثلة في المعايير الاقتصادية والسيطرة والتكيف

 . القناة التوزيعية  المطلب الأول: تحليل حاجات المستهلكين من زاوية أهداف
إن نقطة البداية في تصميم قنوات التوزيع المترجمة للإستراتيجية التوزيعية للمؤسسة المنتجة هي تحليل       

احتياجات المستهلكين المشكلين للسوق المستهدف، وتلي هذه الخطوة التحديد الدقيق لأهداف القنوات لمقابلة 
 .هذه الاحتياجات بشكل فعال 

 :ل: تحليل حاجات المستهلكينالفرع الأو 
تعتبر قنوات التوزيع جزء من شبكة عمل متكامل تهدف إلى توصيل القيمة للمستهلك. ويساهم كل عضو        

من أعضاء القناة في إضافة جزء من القيمة الكلية التي يتم تقديمها للمستهلك، وبالتالي يبدأ العمل المتعلق بتصميم 
من هذه القناة، ويمكن تحديد تلك الحاجات من خلال   1اجه المستهلكون المستهدفونقناة التوزيع بتحديد ما يحت

 :الإجابة على مجموعة من الأسئلة مثل
هل يحتاج المستهلكون أن يقوموا بالشراء في الأماكن القريبة لهم أم أنهم على استعداد لقطع مسافات طويلة   *

 اع فيها ؟للحصول على المنتج من المراكز الرئيسية التي يب
هل يفضل هؤلاء المستهلكون الشراء بصورة شخصية من رجال البيع ؟ أم يفضلون الشراء عبر التلفون ؟ أو من   *

 خلال البريد ؟ أو عبر الانترنت ؟
هل يرغب المستهلكون في توفير تشكيلة واسعة من المنتجات في متجر البيع أم يفضلون التعامل مع المتاجر   *

 اع محددة من المنتجات ؟ المتخصصة في أنو 
مثل التوصيل والائتمان، والصيانة )هل يهتم المستهلكون بالحصول على خدمات إضافية عند الشراء    *

فكلما كان التسليم أسرع، وكلما ازداد   .2أم أنهم على استعداد لطلب هذه الخدمات من أماكن أخرى (والإصلاح

 
 . 382عفيفي، مرجع سبق ذكره، ص  ديقمحمد ص   1
 . 443 ص ذكره، سبق  مرجع  النجا،  أبو العظيم عبد    2
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ية كلما ازداد مستوى خدمة القناة وقد لا يمكن تقديم حجم التشكيلات المقدمة وكلما قدمت خدمات إضاف
التسليم الأسرع، والتشكيلات الأكبر ومعظم الخدمات، أولا يكون عمليا. ويمكن ألا يكون لدى الشركة وأعضاء 

 قناتها الموارد اللازمة لتقديم كل الخدمات المرغوب فيها، كما أن تقديم
أعلى للقناة وأسعار أعلى للمستهلكين ويجب أن توازن الشركة بين مستويات أعلى من الخدمة ينتج عنه تكاليف 

احتياجات المستهلك وليس فقط مقابل جدوى وتكاليف تلبية هذه الاحتياجات، وإنما مقابل تفضيل المستهلك 
 .1للسعر أيضا ويظهر نجاح تجارة تجزئة التخفيضات أن العملاء عادة ما يقبلوا مستويات خدمة أقل و أسعار أقل

 :الفرع الثاني: تحديد أهداف قناة التوزيع
يلي التحليل الدقيق لاحتياجات المستهلكين تحديد الأهداف الدقيقة المتبعة في إستراتيجية التوزيع لمقابلة        

حاجات السوق المستهدف حيث تحدد الشركات أهداف قنوات تسويقها بالنسبة إلى مستويات خدمة العميل 
للشركة أن تعرف عدة قطاعات تريد مستويات مختلفة من الخدمة ويجب أن تحدد الشركة   المستهدف، وعادة يمكن

أي القطاعات ستخدمها، وأفضل قنوات تستخدمها في كل حالة، وفي كل قطاع تريد الشركة أن تدني إجمالي 
 .2تكلفة القناة لتحقيق متطلبات العميل 

يعة المؤسسة نفسها، منتجاتها، وسطائها، منافسيها وبيئتها كما تتأثر أهداف المؤسسة في مجال التوزيع بطب      
وذلك حسب ما وضحناه في المبحث السابق. وفيما يلي بعض الأمثلة عن الأهداف الممكن تحديدها لقنوات 

 :3التوزيع حسب ظروف المؤسسة وحسب عناصر البرنامج التسويقي الذي ستنفذه وأهمها
النمو في المبيعات عن طريق التوزيع في أسواق جديدة، داخل الدولة أو خارجها، ولكنه لم يسبق للشركة     -

 التوزيع فيها، وقد يعني الهدف التوزيع لعملاء جدد أو قطاعات سوقية معينة لم يسبق التعامل معها. 
ع القائمة وقد يتطلب تحسين أو الاحتفاظ بمستوى نصيب الشركة من السوق عن طريق قنوات التوزي   -

الاحتفاظ بمركز تنافسي معين ومنع التدهور الضغط لزيادة تدفق السلع خلال قنوات التوزيع الحالية و قد تكون 
مهمة صعبة ، فبعض الموزعين يعمل في وضع يقرب من استغلال طاقته الكاملة وبالتالي لا يمكنه زيادة نصيبه 

د لا تتوفر لديه الحوافز لمضاعفة جهوده نيابة عن الشركة وهذا ما بدون مساعدة من الشركة، والبعض الآخر ق 
ينطبق على بعض تجار الجملة، فمثل هؤلاء الموزعين يجب أن تعطى لهم المساعدة أو توفر لهم الحوافر الكافية حتى 

 .لا يعوقوا الزيادة المطلوبة في المبيعات
 

 . 700سبق ذكره، ص مرجع سرور، وابراهيم علي سرور م .د  تعريب التسويق،  أساسيات أرمسترونغ،،  ري وجا كوتلر فيليب     1
 . 701 ص  السابق، المرجع  نفس     2
 .   367و   366ص ذكره،  سبق  مرجع  عفيفي،  محمد  صديق      3
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كل معقد مترابط الأجزاء، وتتدفق الأموال والمواد والأفراد    رفع كفاءة نظام التوزيع، فنظام التوزيع عبارة عن   -
تلك التدفقات هي التي تربط أجزاء النظام،   والمعلومات إلى الأمام وإلى الخلف في خلال أجزاء ذلك النظام، و

ة وسوف تتوقف فعالية وكفاءة القناة على الجهد المبذول لضمان استمرار هذه التدفقات وعلى النتائج التسويقي
المحققة، وقد تتعلق أهداف القنوات بواحد أو أكثر من هذه التدفقات وعلى وجه الخصوص تدفق السلع 

والمعلومات إذ كثيرا ما تحدث الاختناقات في تدفق السلع أو في تدفق المعلومات مما يحد من فعالية الجهد التسويقي 
 .ة نظام التوزيع وبالتالي يصبح الهدف هو إدارة تلك الاختناقات بغية رفع كفاء

يمكن إعطاء أمثلة عدة وممكنة لأهداف قنوات التوزيع التي تعد ركيزة أساسية في تصميم إستراتيجية   و        
التوزيع.إذ ينبثق شكل القناة من وظيفتها، والوظيفة تحدد بالأنشطة اللازمة لتحقيق الأهداف وبالتالي فالأهداف 

 . هي التي تحدد النشاط
بين لنا أهمية تحديد الأهداف قبل الانتقال إلى أي عمل بصدد تصميم هيكل التوزيع أو رسم هذا ما ي  و        

خطة التوزيع. ولا بد أن يقوم مدير التوزيع بتحديد أهداف قنوات التوزيع ومراجعتها بشكل مستمر لمعرفة مدى 
 تطابقها مع أهداف التسويق نظرا للتكامل بين

ذا المزيج في أكثر من وظيفة مثلا أهداف الترويج وقنوات التوزيع في خلق عناصر المزيج التسويقي واشتراك ه
 .1الطلب وإثارته 

تبين لنا أن العمل المتعلق بتصميم قناة التوزيع يبدأ بتحديد ما يحتاجه المستهلكون المستهدفون، كما يجب أن        
تياجات، وكذا تفضيله للسعر، و توازن المؤسسة بين احتياجات المستهلك، جدوى وتكاليف تلبية هذه الاح

تكمن ثاني خطوة في تحديد الأهداف الدقيقة المتبعة في إستراتيجية التوزيع لمقابلة حاجاتهم)المستهلكين(. ومن 
 . الضروري أن تحدد الشركة القطاعات التي ستخدمها، وأفضل القنوات في كل قطاع
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 .التوزيعتحديد البدائل الرئيسية لقنوات   المطلب الثاني:
بعد أن تحدد المؤسسة وبشكل دقيق الأهداف التي تنتظر تحقيقها من قناة التوزيع يجب أن تحدد من بين        

البدائل الموجودة في السوق القنوات المتوافقة مع هذه الأهداف ويتم ذلك من خلال تحديد نوع الوسطاء الذين 
درجة التغطية السوقية المطلوبة، وكذلك تبيان مسؤولية   ترغب في التعامل معهم وكذلك العدد الذي يجب لتحقيق

 .كل عضو في القناة في أنشطة التوزيع 
 :الفرع الأول: نوع وعدد الوسطاء

على المؤسسة حصر وتحديد أعضاء القناة المتاحين لتأدية المهام المطلوبة من القناة ووجب عليها تحديد       
 .قا من درجة التغطية التي تصبو إليهاعددهم المستخدم عند كل مستوى وذلك انطلا

 :أولا: أنواع الوسطاء
ليس من السهل الإجابة على السؤال: ما نوع الوسطاء الواجب استخدامهم ؟ فيمكن تصور مثلا أنواع       

تجارة التجزئة التي يمكن لها بيع معجون الأسنان من خلال إدراك كم الاحتمالات الموجودة والخصائص المختلفة 
ل وسيط محتمل، ويمكن استعراض مجموعة من البدائل المختلفة من الوسطاء الذي يمكن للمؤسسة استخدامهم لك

 :1والاعتماد عليهم نذكر منهم
وهذه القوة تكون من رجال البيع الذين تعتمد عليهم الشركة لتوزيع منتجاتها بشكل  :القوة البيعية للشركة  -أ

 :من القوى البيعية التي يمكن للشركة استخدامها مباشر إلى المستهلكين، وهناك نوعان 
وهي القوى التي تعمل في المناطق والأماكن التي قامت الشركة بفتح فروع بيعية  :القوى البيعية الخارجية  

 .داخلها
وهي القوى التي تعمل داخل الشركة تسهم في تحقيق المبيعات أما من خلال الاتصال  :القوى البيعية الداخلية  
 .شخصي بالعملاء أو من خلال التلفون أو أي وسيلة اتصال أخرىال

وهم شركات مستقلة تقوم القوى البيعية داخلها بتوزيع وبيع مجموعة من المنتجات ذات ارتباط  :وكلاء المنتج  -ب
 .ببعضها البعض، تخص عدد من الشركات التي تعمل في دول أو صناعات مختلفة

ارة عن الموزعين الذين يعملون في دول أو صناعات مختلفة ويقومون بشراء  وهم عب :الموزعون الصناعيون  -ج
المنتجات من الشركات المصنعة ثم يقومون بإعادة بيعها للمستهلكين في الأسواق المختلفة، وتقوم الشركات المنتجة 

بالإضافة   بإعطائهم حق توزيع حصري وهوامش ربح جيدة، كما تسهم في تدريبهم على بيع منتجات بشكل مميز
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 . إلى تقديمها لبعض المساعدات الترويجية لهم لتفضيل النشاط البيعي لهم
بالإضافة إلى البدائل السابقة للوسائط الذين يمكن أن تعتمد الشركات المنتجة عليهم هناك أيضا تجار   و        

أن يساهموا أيضا بشكل فعال في الجملة وتجار التجزئة، السماسرة وغيرهم ممن تطرقنا إليهم في الفصل الأول، يمكن  
والنقطة ذات الأهمية الكبرى فيما يتعلق بنوع الوسطاء المعتمد   أنشطة التوزيع الخاصة بمنتجات تلك المؤسسات،

عليهم لتشكيل قناة التوزيع هي تلك المتعلقة بالملكية وتتعلق بما إذا كانت المؤسسة المنتجة تحتاج إلى تملك 
تها بالكامل أو أجزاء منها لضمان توفير المستويات المطلوبة من الخدمة، ومن هذا المنطق المؤسسات المسوقة لمنتجا

 :1فإن البدائل التي تستطيع من خلالها المؤسسة المنتجة المفاضلة بينها تتمثل فيما يلي
 .الاعتماد على الوسائط المستقلين  
ل الموالي يبين أوجه الاختلاف بين دو ئة، والجاللجوء إلى التكامل الرأسي لوظائف الإنتاج والجملة والتجز   

 الطريقتين كما يلي : 
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(: أهم الخصائص المرتبطة بكل من الاعتماد على الموزعين المستقلين والتكامل الرأسي 02-2ل رقم)دو الج
 لوظائف الإنتاج والجملة والتجزئة 

 
تجزئة يمنح المؤسسة مجالا اكبر للرقابة و يضمن لها درجة إذن فالتكامل الرأسي لوظائف الإنتاج والجملة وال      

معتبرة من التنسيق إلا انه عادة ما يزيد من التكلفة و قد يقود إلى انخفاض أداءها عن طريق الممارسات البيروقراطية 
عن المؤسسة لمتخذي القرار، في حين أن كل هذه المعوقات قد يتم تخطيها باللجوء إلى تجار جملة و تجزئة مستقلين  

يتمتعون بخبرة و تخصص في الوظائف التي يؤدونها بشكل يقلل من التكلفة و هذا ما قد يؤدي إلى صعوبة السيطرة 
على أعضاء القناة .وعليه فللاختيار بين الطريقتين يمكن الاسترشاد بعدد من العوامل كخصائص كل من المؤسسة، 

 .المنتجات، العمليات وكذا المتغيرات البيئية
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 :ثانيا: عدد الوسائط
يتم اتخاذ القرار الخاص بعدد الوسطاء ) سواء تجار تجزئة أو جملة أو غيرهم من الأنواع السابق ذكرها (        

حسب التغطية المطلوبة و المعرفة على أنها " عدد منافذ البيع المطلوب وجودها في منطقة جغرافية معينة ونوع 
. وهذا حسب 1 "بية احتياجات العملاء الحاليين والمرتقبين بدرجة كافية  مهامها في الوظائف التسويقية لتل

 :الإستراتيجية التوزيعية المتبعة ويمكن التفرقة بين ثلاث إستراتيجيات بديلة هي
 .إستراتيجية التوزيع المكثف: تعني إتاحة المنتجات في أكبر عدد ممكن من نقاط البيع   
أي وجود المنتجات في عدد من محدود ومنتقى من نقاط البيع في منطقة جغرافية إستراتيجية التوزيع الانتقائي:    

 .معينة
لى هذه تطرقنا إستراتيجية التوزيع الحصري: يكون المنتج متاحا في نقطة بيع واحدة في منطقة معينة، وقد  إ  

م بشكل مختصر مقارنة ن الجدول التالي سيقدإ ول بشيء من التفصيل، وللتذكير فالاستراتيجيات في المبحث الأ
 .لأهم أوجه الاختلاف بينها

 ( : مقارنة لأهم أوجه الاختلاف بين درجات التغطية 03-2الجدول رقم )
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الملاحظ أن اختيار التوزيع المكثف عادة ما يصاحبه فقدان المؤسسة المنتجة للسيطرة و الرقابة على قنواتها        
يضمن رقابة أكبر من خلال تحديد الأدوار بشكل دقيق    ( الحصري)لوحيد  التوزيعية ومن ناحية أخرى فإن التوزيع ا

خاضع لاتفاقية مبرمة بين المؤسسة المنتجة وموزعيها توضع فيها الحقوق والالتزامات للطرفين مع التضحية بتغطية 
للمؤسسة الرقابة   السوق، لذا فإن المؤسسات غالبا ما تعتمد على التوزيع الانتقائي لأنه يعطي تغطية مقبولة ويمكن

 .ولو بشكل محدود على قنواتها التوزيعية
إذا تقرر في الخطوات السابقة التعامل مع تجار الجملة فإنه يلزم تحديد عدد متاجر الجملة وهذا يتوقف   و        

 1على عدة متغيرات مثل: 
 .عدد متاجر التجزئة التي سوف تقدم المنتج موضوع الدراسة  
 .غطيها منتجاتنا/ أو السوق الذي سوف نتعامل معهالمنطقة التي سوف ت  
 2لتجار الجملة كما يلي:   تشار. ويمكن إيجاد العدد المناسب قدرة متاجر الجملة وإمكانياتها على التوزيع و الان  

 
لكن على المؤسسة المنتجة أن تكون مرنة في هذا التحديد حسب الظروف فقد تضطر إلى تخفيض عدد   و        

لة لتحقيق كل منهم حجم مربح، بما معناه أنه يجب التوفيق بين وجهة نظر المؤسسة المنتجة وحاجات تجار الجم
 .تجار الجملة

 :الفرع الثاني: تحديد مسؤوليات أعضاء قنوات التوزيع
يجب على المنتج أن يحدد الشروط والمسؤوليات التي يتحملها كل عضو في القناة ولا تخرج هذه المسؤوليات       

ن الاتفاقات التي تتم بين المؤسسة المنتجة وسلسلة الوسطاء الذين يوافقون على شروط التعامل معها وتشمل ع
 :هذه الموافقة على ما يلي

 
 

 
 . 024 ص  ، 2007والتوزيع ، مصر،    ، المكتبة العصرية للنشرالتطبيقات  –المفاهيم والاستراتيجيات    –إدارة التسويق  أحمد جبر،     1
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 :أولا: سياسات التسعير
تعتبر هذه السياسة من أهم الموضوعات التي يجب الاتفاق عليها فعلى المنتج أن يحدد في العادة السعر        

لسلعة ويعطي الموزع خصم، وقد يترك المنتج للموزع حرية تحديد السعر النهائي للسلعة، وفي كل الأحوال النهائي ل
 .1فان هذه السياسة تحدد بالاتفاق مع المنتج نظرا لأهمية عنصر السعر لكل منهما 

 :ثانيا: شروط البيع والدفع
كميات المبيعات والخصومات التي تمنح وطريقة يقوم المنتج بتحديد سياساته فيما يتعلق بشروط البيع مثل         

. فبعض 2الدفع والائتمان في ضوء متغيرات كثيرة مثل قدرة الموزع وكفاءته، ظروف المنافسة وإمكانات المنتج نفسه 
المنتجين يقدمون مزايا خاصة لأهم تجار الجملة الموزعين لمنتجاتهم كتمديد آجال التسديد و منح خصومات معتبرة 

 . هد المبذول و الكفاءة العالية في التوزيع لقاء الج
 :ثالثا: المناطق البيعية

 .3إذ يحدد المنتجون للوسطاء المناطق البيعية التي يحق للموزع البيع فيها ولا يجوز تجاوزها       
 :رابعا: تحديد الخدمات المتبادلة

ح الامتياز مثلا قامت ماكدونالدز بمنح حيث يحدد المنتجين الشروط التعامل بين الطرفين ، ففي حالة من      
الامتياز بمعنى ترويج، نظام حفظ السجلات، تدريب الموظفين، ومساعدات إدارية وتقنية وبالمقابل قدم ممنوح 
 .الامتياز خدمة متميزة للمستهلك، المحافظة على الاسم التجاري، التعاون مع مانح الامتياز بشكر تام ... الخ

تقدم على المؤسسة حصر وتحديد مختلف الوسطاء المتوفرين للقيام بالوظائف المطلوبة من و خلاصة لما         
أعضاء القناة ، ثم عليها تحديد عدد الوسطاء المستخدم عند كل مستوى وذلك انطلاقا من درجة التغطية التي 

تحديد نوعية وطبيعة تصبو إليها. فمسؤولية عضو القناة التوزيعية معرفة بمنطقة عمله وفي نفس الوقت يجب 
الخدمات والواجبات المتبادلة مع الأطراف الأخرى المشكلة للقناة تحديدا دقيقا، الأمر الذي سينعكس أكيد على  

 .كل من المؤسسة المنتجة وأعضاء القناة بشكل كفؤ وفعال يخدم الجميع على حد السواء
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 .المطلب الثالث: تقييم بدائل قنوات التوزيع المتاحة
بعد قيام المؤسسة بتحديد عدد من بدائل قنوات التوزيع السؤال الذي يطرح نفسه هو كيف يمكن أن        

تتوصل هذه المؤسسة إلى اختيار رشيد للوسطاء المراد استخدامهم؟ حيث يعتبر اختيار الشريك هو المحك الأخير 
، إذا لم تتوفر الأطراف المناسبة التي للنجاح أو فشل توزيع المنتجات فكل الخطوات السابقة تصبح عديمة الجدوى

تستطيع تنفيذها، وإذا أرادت المؤسسة اختيار البديل الذي يحقق أهدافها بشكل أفضل يجب تقييم كل بديل 
 .مقابل معايير اقتصادية، سيطرة وتكيف

 الفرع الأول: المعيار الاقتصادي
عات والتكاليف، في هذه الحالة يقوم المنتج بمفاضلة إن كل قناة توزيعية يمكن أن تحقق مستوى معين من المبي      

بين البيع من خلال رجال بيع تابعين له أو من خلال الاعتماد على شبكة من الوسطاء إلا أن المنتج يفضل دائما 
الوسيط الذي تكون مؤشرات مبيعاته عالية نتيجة لإقبال المستهلكين عليه ويفضلونه بسبب طريقة تعامله، عرضه 

جات، تعامله مع تشكيلة واسعة من المنتجات العائدة لعدد من المنتجين، أو بسبب علاقاته الطيبة والواسعة  للمنت
، وضمن هذا الاتجاه فهناك طريقتين للمفاضلة بين بدائل  1في الأسواق والتوسع من علاقة رجال التابعين للمنتج 

 :قنوات التوزيع 
 :أولا: نقطة التعادل

كلفة المبيعات من كل قناة، ثم إيجاد نقطة التعادل أي عندما يتحقق حجم المبيعات الذي وهي عملية تقدير         
 . 2تتساوى عنده تكاليف لكلا القناتين ومن تلك النقطة يمكن اختيار القناة الأفضل 

ا الخاصة والشكل التالي يوضح مثال عن مقارنة بين قناتين مختلفتين الأولى تعتمد فيها المؤسسة على إمكانياته       
 : في التوزيع ، والثانية تلجا إلى البيع من خلال الوسطاء كمايلي
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 ( : نقطة التعادل للمفاضلة بين قنوات التوزيع03-2الشكل رقم )

 
 

الملاحظ في هذه الحالة أن تكلفة استخدام الوسطاء تكون أقل من بناء وتدريب رجال البيع التابعين        
تكلفة الوسطاء ترتفع بزيادة حجم المبيعات(علاقة طردية)، وهذا ناتج عن ارتفاع نسب للمؤسسة المنتجة لكن  

العمولات التي يتقاضاها هؤلاء كلما زاد مستوى المبيعات، ولذلك فيفضل الاعتماد على الوسطاء في بيع كمية 
 .دى المؤسسةالمنتجات التي تقل عن نقطة التعادل وما زاد عن ذلك الحجم فيستخدم فيه رجال البيع ل 
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 :ثانيا: طريقة العائد على الاستثمار
تعتبر هذه الطريقة الأكثر استخداما في المفاضلة بين قنوات التوزيع التي ترغب المؤسسة اعتمادها استنادا لما        

 :1تحققه من عائد على الاستثمار، وتتم هذه الطريقة وفق المعادلة التالية
                                                                

 :حيث أن       
: Riالعائد على الاستثمار المرتبط بالقناة .i 
: Siالمبيعات المتوقعة للقناة .i 
:Ciالكلفة المتوقعة للقناة .i 
 وعليه تختار المؤسسة القناة التي تحقق لها أكبر عائد على الاستثمار.       
فضل حسب المعيار الاقتصادي ليست تلك التي تحقق أكبر مبيعات أو تلك الأقل وعليه فإن القناة الأ      

تكلفة ولكن القناة الأفضل هي التي تحقق لها ربحية، وعلى الرغم من أن التحليل يبدأ بتقدير المبيعات التي يمكن 
   .2ا كل نظام في العادةلكل نظام تحقيقها إلا أن الفيصل يكون في العادة لتقديرات الأرباح التي يمكن أن يقدمه

فإذا كانت المؤسسة بصدد اختيار تجار الجملة فان أول ما قد يتبادر إلى الذهن هو المبيعات التي يمكن لهؤلاء 
تحقيقها لكن محاولة معرفة ربحية كل واحد تعد من أصعب الأمور خاصة للتكتم الشديد حول هذا النوع من 

الأسباب فقد تكتفي المؤسسة برقم تقريبي للمبيعات التي يمكن أن يحققها   المعلومات خوفا من المنافسة و غيرها من 
 . تاجر الجملة

 :الفرع الثاني: معيار السيطرة
إن عملية المفاضلة تأخذ بنظر الاعتبار درجة السيطرة والتحكم التي يمكن للمنتج ممارستها على أعضاء       

اة مشاكل بخصوص السيطرة والرقابة بسبب أن القسم الأعظم قنوات التوزيع، فبشكل عام يرافق عمل أعضاء القن
منهم منظمات مستقلة تسعى إلى تعظيم أرباحهم وبالتالي فإنهم يهتمون بأكبر المستهلكين الذين يعتبرون الأكثر 
، أهمية )قيمة العميل( من خلال التشكيلة التي يقومون بشرائها بدلا من الاهتمام بتشكيلة أو منتجات منتج معين
من ناحية أخرى قد لا يقوم عضو القناة باستخدام المواد الترويجية بشكل فعال أو التعامل بكفاءة مع التفاصيل 

 .3الفنية للمنتج 

 
 .  251ص   2007الأردن،  الحامد، دار  التسويق، الصميدعي،  محمد  جاسم  محمود   1
 .  246ص ذكره،  سبق مرجع  جبر،  احمد    2
 .  349ص ذكره،  سبق مرجع  التسويق،  الصميدي،  جاسم  محمود   3
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 :1وهناك مجموعة من الأسئلة الصعبة التي تواجه ورجل التسويق عند اختيار طريق التوزيع أهمها       
 سهم وبين المنتج بحيث يصعب تحقيق الرقابة عليهم ؟هل هناك تعارض في المصالح بين الموزعين أنف  
 هل هناك تجانس في المصالح بين أعضاء القناة أو في النظام الكلي للقناة فتكون الرقابة أسهل؟  
 .هل التعامل مع منافذ التوزيع بطريقة معينة تحمل أي نوع من المشاكل القانونية؟  

فيها عند دراسة معيار السيطرة واستخدامه لتقييم قناة التوزيع وهناك بعض القضايا التي يمكن البحث         
 :2وأهمها

 :مثال :العلاقات العمودية في القناة   -أ
 هل تاجر الجملة متفق مع تاجر التجزئة والمنتج ؟   
هل تاجر الجملة على علاقة سيئة مع تاجر التجزئة ؟ أي طبيعة العلاقة بين أعضاء القناة على المستويات   
 .ختلفة هل هم متفقين أم أن بينهم خلافات بسبب اختلاف مصالحهم و أهدافهم التسويقيةالم

 :وهي على مستوى نفسه في القناة، مثال :العلاقات الأفقية   -ب
هل هناك اتفاق بين تجار الجملة بين بعضهم بخصوص السعر الذي تباع به السلعة؟ أو حول المنطقة الجغرافية    

 أو أي أمور أخرى ؟ 
هل هناك اتفاق بين تجار التجزئة على نفس مستوى قناة التوزيع ضد مصالح المنتج؟ أم هل هناك اختلاف بين   

 بعضهم حول مصالح مختلفة ؟
 :العلاقات بين القنوات المختلفة    -ج

المنتج، تبين نوع العلاقات فيها إذا كان هناك اختلاف أو اتفاق بين القنوات المختلفة التي تستخدم من قبل         
مثال ذلك كأن يعرض منتج في نوعين من متاجر التجزئة يختلفان في طريقة العمل والخدمة، احدهما يعتمد على 

الأسعار المنخفضة والآخر يعتمد على الأسعار المميزة، وهذا بالتالي سيخلق مشاكل بين كلا المنفذين، لذلك كان 
 .ف المنشأة ويجنب الصراع في المستقبلمن الأفضل تحديد الطريق أو المنفذ الذي يحقق أهدا

 :المشاكل القانونية  -  د
هل هناك خلافات قانونية يمكن أن تظهر إذا تم استخدام قناة توزيعية معينة، أو هل تحتوي القناة على أي       

 .شيء يمكن أن يعرض المنتج للمخالفة القانونية ؟

 
 . 82و    81 ص ذكره،  سبق مرجع التوزيع، قنوات  إدارة  الضمور،  حامد  هاني   1
 .  89و  88ص السابق،  المرجع  نفس   2
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منطلق معيار السيطرة فيمكن الاعتماد على مدى تعرض أو و عند محاولة المؤسسة تقييم تجار الجملة من        
تجانس مصالح هؤلاء معها لتحديد درجة التحكم و السيطرة التي تستطيع ممارستها ،كما ان العلاقات بين التجار 

بعضهم البعض و مدى اتفاقهم قد يؤثر على المنتج و تزيد من صعوبة السيطرة على القناة إضافة إلى أن اتحاد 
 ر مع بعضهم و توحيد قراراتهم فيما يخص التعامل مع المنتجين قد يضر بمصالح هؤلاء . التجا
فعلى المؤسسة التعامل بحذر شديد و دراسة السوق بدقة تسمح لهل بالتعامل الجيد مع الأعضاء بما يخدم        

 . أهدافها و يجنبها صراعات تؤثر على الأداء العام للقناة
 لتكيف  )القدرة على التكيف والتلازم(: الفرع الثالث: معيار ا

المتغيرات سواء من   إن المنظمات تعمل في بيئة متغيرة ودائمة الحركة، والتي تتطلب التكيف المستمر مع مثل      
قبل المنظمة أو قنوات توزيع منتجاتها ولما كانت التزامات المنظمة مع القنوات التوزيعية طويلة المدى يتطلب على 

أن تحافظ على المرونة عن طريق اختيار نظام توزيع معين يراعي إمكانية إجراء التعديلات اللازمة لتحقيق   المنظمة
 .هذا التوافق. والتكيف مع المتغيرات البيئية المحتملة من أجل الاستمرار في العمل بأداء وكفاءة

الأفضل من الناحية الاقتصادية )المحقق   من الناحية الاقتصادية على المؤسسة المنتجة أن تختار البديل  إذا      
لأعلى الأرباح( وجانب التحكم على حد السواء مع القدرة على التكيف مع المتغيرات البيئية كما هو مبين في 

 :الشكل الموالي
 ( : معايير اختيار قناة التوزيع04-2) الشكل رقم
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ؤسسة إلا أن هذه المعايير قد تتعارض فالرغبة بالسيطرة إن الشكل يوضح الحالة المثالية التي تتطلع إليها الم       
والرقابة قد تجبر المؤسسة على اللجوء إلى التوزيع المباشر الذي قد يزيد من تكاليفها ولا يحقق التغطية المناسبة لذا 

 .على رجل التسويق محاولة التوفيق بين هذه المعايير قدر الإمكان 
قين يواجهون تباين كبير وخيارات كثيرة لبدائل قنوات التوزيع الأمر الذي يجعل يتضح لنا مما سبق أن المسو        

من تصميم نظام توزيع كفء عملية صعبة ويشكل تحدي يواجه المؤسسة. ولا شك أن القرار السليم في اختيار 
ف التسويقية، قنوات التوزيع هو ذلك البديل الذي يختار في ضوء طبيعة المنتج واستراتيجيات المؤسسة والأهدا

ومقابلة حاجات المستهلكين في الوقت نفسه والمحقق للعوامل السابقة سواء الربحية أو توفير قدر من المتابعة والرقابة 
 . على النظام التوزيعي والمرونة التي تمكن المؤسسة من تعديل نظامها وفقا للظروف البيئية المتغيرة

 

 .توزيعية: تنفيذ تصميم القنوات ال رابع المبحث ال
بمجرد أن تقوم المؤسسة بمراجعة بدائل القنوات الرئيسية المرتبطة بقناة التوزيع التي يمكن أن تعتمد عليها،        

وبعد اتخاذ قرار تصميم هذه القناة، يكون عليها عندئذ أن تقوم بتنفيذ وإدارة العمل الخاص بتلك القناة، وتنطوي 
 .موزعين، تحفيزهم وتقييم أدائهم بصفة دوريةهذه العملية غلى الاختيار الفعلي لل

 . المطلب الأول: الاختيار الفعلي للأعضاء داخل القناة
إن الاختيار الفعلي للموزعين المشكلين لقناة التوزيع يتم على مراحل تبدأ بإيجاد وحصر هؤلاء الموزعين       

لمفاضلة بينهم، و أخيرا تشجيع وتحفيز الموزعين المحتملين، تحديد معايير لاختيارهم، استعمال هذه المعايير في ا 
 .المختارين

 .الفرع الأول: إيجاد الموزعين المرتقبين وحصرهم
 :هناك العديد من الطرق و المصادر لإيجاد الموزعين المرتقبين يمكن تلخيص أهمها فيما يلي      

محورين، الأول يتعلق بالاتصال الذي  تقوم العديد من المؤسسات من تحديد قنوات توزيعها من  :الاتصال :أولا
يقوم به الوسطاء )الموزعون( بالمؤسسة وتقديم استعدادهم للتعامل معها، فتقوم المؤسسة باختيار الأفضل منهم  

حسب المعايير التي تحددها، كما يمكن لها الاتصال مباشرة بالوسطاء ذوي الإمكانيات و السمعة الطيبة وحثهم 
 .على التعامل معها

أو الاتصال غير المباشر عن طريق قيام المؤسسة بوضع إعلان بشروط معينة تضعها ويتم من  :نيا: الإعلانثا
 .خلالها قبول الوسطاء التي تتوفر فيهم هذه الشروط
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باعتبارها متواجدة في نقاط التماس داخل الأسواق فتكون لديها معلومات  :قوى البيع داخل المؤسسة :ثالثا
 .سطاء الذين يمكن اعتمادهم في قنوات توزيع المؤسسةمهمة عن أفضل الو 

 .فقد تقوم المؤسسة باستطلاع آراء عن الوسطاء ذوي الإقبال العالي و درجة ثقة زبائنهم فيهم :رابعا: الزبائن 
كمنشورات المنظمات التجارية غير الحكومية، غرف التجارة، اتحادات الصناعة،  :خامسا: مصادر متنوعة أخرى

 .البنوك التجارية، وحاملات الإعلان وغيرها من لديهم معلومات عن الوسطاء داخل الأسواق  المعارض،
 الفرع الثاني: معايير اختيار قنوات التوزيع

أنه يجب على المنتج أن يختار كل وسيط بنفس العناية التي يبحث بها عن العملاء   STATONيقول        
 .1ا إلا نوع آخر من العملاء في علاقاتهم بالمنتج المحتملين لسلعته، وذلك لأن الوسطاء ليسو 

التوزيعية، لذا فإن تحديد معايير اختيارهم تعد خطوة ذات أهمية كبيرة وذات تأثير على مدى نجاح القنوات        
سؤال يجب أن يأخذها المنتج بعين الاعتبار عند اتخاذ القرار النهائي   21قائمة ب   MAUSERلذا فقد طور  
 :2وهي كالتالي

 .هي صفات الشخص الذي يترأس مؤسسة الموزع؟ وهل المنشأة محترمة وموثوق بها من قبل المجتمع؟  ما 1.

 هل لدى المؤسسة بيع أو خطوط إنتاج متعارضة؟ 2.

 هل لديهم الخبرة السوقية الكافية؟3.

 هل لديهم التمويل المادي الكافي؟ 4.

 هل يتمكنون من تحقيق و جني الأرباح؟ 5.

 المباني و التجهيزات والإمكانيات التي تمكنهم من معالجة خطر المنتجات؟ هل لديهم  6.

 هل لديهم الطاقة من رجال البيع المدربين لأداء الأعمال بشكل جيد؟ 7.

 هل لديهم سلع أخرى تتفق وفق سلعنا؟8.

 هل لديهم برنامج تدريبي للبيع؟ وهل يسمحون لممولي السلعة في الاشتراك في هذا البرنامج؟9.
 هو متوسط الخلفية الثقافية لموظفيهم؟  . ما 10
 . هل لديهم عقلية تسويقية؟ وهل لديهم الاهتمام والقدرة على الترويج للسلعة؟ 11
. هل لديهم الرغبة في تعيين موظف إداري للتركيز على الخطوط سلعنا ويتحمل مسؤوليتها؟ ومن هو الموظف 12

 
 .  91ص  ،  2010الثالثة، الطبعة الأردن،  الوائل،  دار  التوزيع،  طرق  الضمور،  حامد  هاني   1
 .  92ص السابق،  المرجع  نفس   2
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 هي مؤهلاته؟   ما   و
 تهم البيعية بشمولية؟. هل يقومون بتغطية منطق 13
. هل يعطون وكلاء الشراء فقط أم يخترقون هذا النطاق ليخدموا المستهلكين، المهندسين، المديرين، وفئة 14

 العاملين؟ 
 . هل يقبلون بحصة معينة؟ وهل يقدمون جهدا معقولا للوصول إلى هذه الحصة؟ 15
 نظامنا التسويقي؟  . هل يقبلون استخدام مواد الترويج التابعة لنا بتناسق مع16
 . هل لديهم الجرأة للحصول على هوامش بيع معقولة في الأوقات الصعبة؟ 17
 . هل لديهم موقع جيد لتقديم خدمات مستمرة للمستهلكين للاستمرار في الحصول على السمعة الجيدة؟ 18
 . هل يتقبلون وجود مدرائنا في المؤتمرات و اللقاءات البيعية؟19
بالحصول على أسماء وعناوين رجال البيع الداخليين والخارجيين التابعين لهم وذلك لإرسال . هل يسمحون لنا  20

 المعلومات إليهم بأقصى سرعة ممكنة؟ 
 . إذا كان سلعتنا صغيرا، فهل لديهم الرغبة في تقديم هذه السلعة و دفعها للسوق؟ 21

رئيسية، فهناك جملة من المعايير يمكن   و بما أن تاجر الجملة قد يعتبر في بعض قنوات التوزيع حلقة        
 :1استخدامها في اختياره تتم على مستويين 

 :تقييم الجهود البيعية لمؤسسة الجملة  -1
 .فاعلية وكفاءة رجال البيع لدى مؤسسة الجملة   ∗
 هل رجال البيع يبيعون فعلا أم فقط يحصلون على وعود بيعية؟   ∗
 ة أو تدريب لرجال البيع لمؤسسة الجملة؟ هل المنتج يمكنه تقديم جهود ترويجي   ∗
 :تقييم علاقات تاجر الجملة مع قناة تسويق هذا المنتج   -2
 .الرغبة في المحافظة على علاقات جيدة مع المنتجين من قبل تاجر الجملة   ∗
 .درجة تعاون تاجر الجملة في حالات الترويج، التسعير، التمويل   ∗
وتجار التجزئة الذين يتعاملون معه، لعل هذه النقطة الأخيرة تكون ذات أهمية  درجة العلاقة بين تاجر الجملة     ∗

كبيرة في اختيار تجار الجملة في السوق الدوائي فلعلاقاتهم مع الصيادلة أهمية كبرى في تقييم مدى انتشارهم،  
ار أفضل تجار سمعتهم لدى هؤلاء، رضا هؤلاء على التعامل معهم فيكون للمنتج معلومات جد مفيدة في اختي

 
 .  130ص ذكره،  سبق مرجع  التوزيع،  طرق  الضمور،  حامد  هاني   1



 علاقة اختيار الاستراتيجيات التوزيعية بتصميم القنوات التوزيعية                           نيالفصل الثا

90 

 

الجملة، وبشكل عام فإن تقييم علاقات تاجر الجملة مع باقي أعضاء القناة التوزيعية يكون له دور كبير في اختياره 
فكلما زاد تعاونه مع الأعضاء القناة زاد احتمال الاعتماد عليه، كما أن جهوده البيعية تعتبر نقطة أساسية في 

عة الدوائية( تحكمهم علاقات متينة مع تجار الجملة خاصة و أن القوانين  اختياره لأن هذه المؤسسات )في الصنا 
الجزائرية الحالية تجبر المنتجين على الاعتماد على تجار الجملة في التوزيع المنتجات الدوائية، فيعد تاجر الجملة بمثابة 

 .إدارة مبيعات للمؤسسة المنتجة و المسؤول عن تسويق منتجاتها
 .ختيار الفعلي للموزعين داخل القناةالفرع الثالث: الا

يتم اختيار الموزعين الأنسب من بين الموزعين المرتقبين الذي تم حصرهم في ضوء معايير الاختيار السابق        
 Modèleتحديدها ، وغالبا ما يعتمد في الاختيار على عدة معايير معا أو ما يسمى بالنموذج متعدد المعايير  

multicritères   يليكما : 
 

 لاختيار الموزعين  ( : مراحل النموذج متعدد المعايير05-2الشكل رقم )

 
 . 114،مرجع سبق ذكره،ص  -مدخل لوجستيكي دولي  -التوزيع  : أحمد شاكر العسكري،    المصدر 

 
خذ ثلاثة موزعين ونختار أربعة معايير مثلا:السمعة، درجة التعاون، فمن أجل اختيار أفضل موزع مثلا نأ       

 :يعات الموزع، كفاءة قوى بيع المنتج، كما يليمب

 



 علاقة اختيار الاستراتيجيات التوزيعية بتصميم القنوات التوزيعية                           نيالفصل الثا

91 

 

  1: (3 x 3 ) + ( 3 x 2,5) +( 4 x 4) +(x 3, 5 4 )= 46,5الموزع
  2: (4 x 3 ) + ( 4 x 2,5) +( 2 x 4) +(x 3, 5 1 )= 33,5الموزع
  3: (3 x 3 ) + ( 2 x 2,5) +( 3 x 4) +(x 3, 5 2 )= 33الموزع
 . لأول هو الأحسن أداء حسب المعايير المعتمدةيمكن ملاحظة أن الموزع ا       

 .الفرع الرابع: تحفيز وتنمية أعضاء القناة المختارين 
بمجرد اختيار أعضاء قناة التوزيع التي سيتم الاعتماد عليهم فلابد من إدارتهم وتحفيزهم بشكل مستمر        

ب تحفيز وتوجيه الوسطاء يتطلب أن تعرف للحصول على أفضل أداء منهم. ويرى رجال الإدارة الحديثة بأن أسلو 
، ويجب معرفة أثر ذلك على أهداف واستراتجيات كل منهما وكيف 1ماذا يريد المنتج وماذا يتوقع الموزع من المنتج

يتم تحقيق إرضاء كل أعضاء النظام، فالمفهوم السليم للتحفيز يقوم على أساس أن هناك علاقة تكامل بين أجزاء 
أن يقتصر اهتمام المنتج على مجرد متابعة عمليات البيع التي ينفذها الموزعون ولكن عليه أن يعمل النظام ولا يجب 

ويتعاون معهم كشركاء في أنشطة التوزيع الخاصة به، فمعظم المؤسسات تنظر في البداية إلى وسطائها على أنهم 
 تنظر بل نبيع كذلك لهؤلاء، ثم   الوسطاء   الخط الأول من عملائها، فيجب أن لا تبيع للمستهلكين من خلال 

 Partener)إليهم على أنهم شركائها في الوصول إلى المستهلكين وهذا ما يسمى بإدارة العلاقات مع الشركاء  

Relationship Management (PRM  وهو نظام إدارة الشركاء والمساعدة على تعيين، تدريب، تنظيم
، وذلك من أجل تنمية وتطوير 2( er et ArmestrongthlKoالقناة)    وتحفيز وتقييم العلاقات مع شركاء

علاقات قوية وطويلة الأجل مع أعضاء قناة التوزيع المشتركين مع المؤسسة في توزيع منتجاتها، وتعتبر عملية 
لكن البداية السليمة لتحفيز        التحفيز صعبة و تتوقف على المفاهيم والاتجاهات السائدة لدى المنتجين.

لمنتج التحقق من قيام وجهة نظرهم وعليه فعلى ا  هؤلاء الموزعين من  دراسة حاجات ورغباتناة هو  أعضاء الق
 : المسؤولين بـ  

مساعدة الموزعين في أوجه الأنشطة الترويجية مثل إرشادهم في تخطيط و تنفيذ الحملات الإعلانية، تنظيم     -
 .المسابقات و الجوائز والهدايا للمستهلكين

 .رية للموزعين لدراسة مشاكلهم ومساعدتهم في مواجهتهازيارات دو    -
إعداد برنامج لمساعدة الموزعين و هي وسيلة فعالة لتحسين العلاقات بين المؤسسة و الموزعين لأنها تساعدهم    -

 
 .  248ص ذكره،  سبق مرجع جبر، أحمد   1
 .  148ص  ذكره، سبق  مرجع متكامل، بمنظور  التوزيع  إدارة الصميدعي، جاسم  محمود   2
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 ، كمساعدتهم في مشاكل البيع الشخصي وذلك بتدريب رجال البيع التابعين للموزع...الخ، 1على حل مشاكلهم 
إتباع سياسة التحميل بمعنى فرض كميات معينة من السلعة غير الرائجة مقابل الحصول على كميات من عدم     -

سلعة رائجة، وبدلا من هذا يمكن إتباع أساليب الترغيب مثل رفع هامش الربح عليها، أو إعطاء تسهيلات في 
 .2الدفع

خدمات متعلقة بالتغطية الجغرافية، توفر السلعة وتقوم المؤسسات بربط الحوافز المقدمة للوسطاء بما يقدمون من    -
في الأماكن المناسبة، الخدمات الفنية المقدمة، والمعلومات السوقية، فيتم الاتفاق مع الوسطاء على وضع مكافآت 

 .3مبنية على أسس وشروط معينة 
كلين لها، و الذي يتم من مما سبق أن أداء قناة التوزيع يعتمد على حسن اختيار الأعضاء المش  او يتضح لن       
 . اختيار أفضلهم حسب معايير معينة و أخيرا تشجيعهم وتحفيزهم  ،ل حصر هؤلاء الموزعين المحتملينخلا

 .المطلب الثاني: تقييم أعضاء قنوات التوزيع
و متوقع أن إن قيام المؤسسة المنتجة باختيار الموزعين وتحفيزهم قد لا يضمن أن يكون أداء هؤلاء مطابق لما ه      

يكون عليه من وجهة نظر المؤسسة، لذا عليها القيام بفحص دوري وتقييم أداء الموزعين عن طريق مجموعة من 
 .الخطوات للوصول إلى نتائج تؤكد سلامة الأداء أو وجود انحرافات فتقوم بتصحيحها بالطرق التي تراها مناسبة

 .رة عليهاالفرع الأول: طبيعة عملية التقييم والعوامل المؤث
 .سنبين كيف تتم مراحل عملية التقييم، و أهم العوامل المؤثرة فيها       

 أولا: مراحل عملية تقييم أعضاء القناة التوزيعية 
 :إن عملية مراجعة أداء الأعضاء داخل القناة التوزيعية تتم على شكل مراحل مبينة في الشكل الأتي      

 
 
 
 
 

 
 .  106،ص   2006العلوم، الجزائر، دار  حالة،  ودراسة  تطبيقات  :التوزيع  أنظمة  إدارة رجم، نصيب    1
 فرع  الماجستير، سوكوتيد، مذكرة  مؤسسة  حالة  دراسة:المؤسسة  في  التوزيعي النشاط  رزقي، إدارة  خليفي   2

 . 79 ص  ،  3،2005 الجزائر التجارية، جامعة العلوم و التسيير  علومالاقتصادية،   العلوم كلية تجارية،  علوم  تسويق، تخصص 
 .  79ص ، سوكوتيد، مرجع سبق ذكره مؤسسة  حالة  دراسة:المؤسسة  في  التوزيعي النشاط  رزقي، إدارة  خليفي   3
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 .جعة أداء أعضاء القناة التوزيعية( : مراحل مرا06-2الشكل رقم )

 
يوضح لنا الشكل كيفية التأكد من أن الأعضاء المختارين يؤدون دورهم كما هو متوقع منهم ، فلابد من        

التقييم المستمر لأدائهم والتعرف على نقاط قوتهم وضعفهم، وبالتالي تصحيح أدائهم أو الاستغناء عنهم ويمكن 
 :  الخطوات التاليةتلخيص عملية التقييم في 

 .تحديد معايير لتقييم الأداء   ∗
 .قياس الأداء الفعلي، ومقارنته بالمستوى المطلوب أداؤه   ∗
 .في حالة وجود انحراف، فيجب اقتراح الحلول التصحيحية   ∗

 :ثانيا: العوامل المؤثرة في عملية تقييم أعضاء القناة
 :  1مدى وتكرار عملية تقييم أعضاء القناة يمكن اختصارها فيما يلي هناك العديد من العوامل التي تؤثر على       
مدى الإشراف والتحكم من المؤسسة المنتجة على أعضاء القناة فعادة ما تتعامل المؤسسة مع تجار جملة    ∗

التي   مستقلين عنها ولا يمكنها فرض سياستها عليهم، فهذا العنصر يلعب دورا مهما في تحديد نقاط وعملية الرقابة
يمكن للمنتج القيام بها ولذلك فإن عملية الرقابة ترتبط مثلا بالاتفاقيات التعاقدية مع الأعضاء وهل للمنتج موقع 

 .قوة يسمح بدرجة عالية من التحكم بالقنوات أو العكس صحيح
ر على ( فضمن هذا الاتجاه تأخذ عملية التقييم منحى أخPRMمدى الاعتماد على برامج إدارة الشراكة)   ∗

شكل شراكة بين كل من المنتج وعضو القناة مما ينعكس على توزيع مسؤولية الرقابة ويساعد على تقليل الجهد 
 .والتكلفة المترتبة عن عملية التقييم

 
 . 156ص ذكره، سبق  مرجع متكامل، بمنظور  التوزيع  إدارة الصميدعي، جاسم  محمود   1
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طبيعة سلسلة التوريد المتبعة: فالمؤسسة التي تعتمد على عدد كبير من الوسطاء ضمن مستويات مختلفة تكون    ∗
لتقييم أكثر صعوبة وتعقيد ذلك راجع للعدد الكبير والانتشار الجغرافي لموزعيها، أكثر من المؤسسة عملية الرقابة وا

 .التي تعتمد على عدد موزعين أقل ومستويات غير متعددة 
 الفرع الثاني: معايير تقييم الأعضاء 

 موزعي منتجاتها.  في هذه المرحلة على المؤسسة تحديد المعايير التي ستستخدمها في تقييم الأداء      
عددا من المعايير التي اعتبرها الأكثر  kothler et Armstrong 2004وفي هذا السياق قدم كل من         

 :  1أهمية هي على التوالي 
 حصص المبيعات )حجم المبيعات(.   ∗
 .متوسط مستويات المخزون السلعي   ∗
 .التسليم للعميل  دقة   ∗
 .ات والفقدان معالجة الضرر الذي يلحق بالمنتج   ∗
 PRM). التعاون في برامج ترويج وتدريب أعضاء القناة )إدارة برنامج الشراكة   ∗
 .برامج إدارة العميل أو المستهلك   ∗
 .خدمات العملاء أو المستهلكين   ∗
 .توجهات )موافق( وسلوك أعضاء القناة   ∗

 :ويمكن إضافة       
 .تعامل أعضاء القناة مع المنافسين ومنتجاتهم   ∗
 .مؤشرات النمو بوجه عام لأعضاء القناة   ∗
 .كفاءة وقدرات أعضاء القناة   ∗

ويعتبر حجم المبيعات المحقق من أكثر المعايير قبولا للحكم على أداء الموزعين في منطقة معينة وهناك عدة       
الجملة في منطقة معينة  طرق لاستخدام هذا المعيار، فيمكن مقارنة حجم المبيعات المحققة عضو القناة فرضا تاجر

لما مع ما هو مخطط له مسبقا ومتفق عليه، أو مع المبيعات التاريخية السابقة له، أو مع مبيعات تجار جملة آخرين 
   2: وبنا أننا سنعتمد في تحليلنا هذا على المدخل السلوكي, فسنحاول التركيز على المعايير المتعلقة بهذا الجانب وأهمها

 
 .  159ص  ذكره، سبق  مرجع متكامل، بمنظور  التوزيع  ارةإد  الصميدعي، جاسم  محمود   1
 . بتصرف. 162-159 ص  ص السابق،  المرجع  نفس   2
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لأعضاء: فيجب الفحص الدقيق للمواقف وسلوك الأعضاء وذلك بتحليل طبيعة الصراع مثلا مواقف وسلوك ا   ∗
إذا وجد سواء عمودي أو أفقي ومدى تأثيره على مواقف وسلوك الأعضاء ومدى تأثير على كفاءة وأداء كل 

على مبيعات  عضو وكيف سيؤثر على التعاون بين المنتج وأي عضو) تاجر الجملة في هذه الحالة( وانعكاس ذلك
 .منتجات المؤسسة

تعامل تجار الجملة مثلا مع منتجات المنافسين، فالتقييم يسمح بإيجاد الطرق الكفيلة لمواجهة القنوات المنافسة    ∗
وكذلك معرفة الاختلاف في الدعم المقدم لتجار الجملة من المنتجين المنافسين، وكيفية وضع إستراتيجية لزيادة 

 .حفيز بشكل يفوق المنافسينحجم ونوع الدعم والت
مؤشرات النمو بوجه عام لأعضاء القناة: و يساعد هذا المعيار التقييمي في وضع أهداف مناسبة ومعقولة    ∗

 لتجار الجملة مثلا للسنوات القادمة بما يتناسب مع نمو هؤلاء.
ة قوى البيع وقدراتهم مثل كما أن كفاءة العاملين لدى هذا العضو أصبحت أحد أهم معايير التقييم خاصة كفاء

 )عدد رجال البيع، مؤهلاتهم، خبرتهم، دورات التدريب، مدى اهتمامهم بمنتجات المؤسسة...الخ(.
 .الفرع الثالث: قياس الأداء والإجراءات التصحيحية 

 .سنتعرض إلى كيفية قياس الأداء و ما هي الإجراءات المناسبة لتصحيحه       
 .أعضاء القناة  أولا: القياس الفعلي لأداء

يتم في هذه المرحلة تحديد مستوى أداء العضو باستعمال المعايير السابق تحديدها ،و مقارنته بمستوى الأداء        
المطلوب،مثلا مقارنة حجم المبيعات الفعلية مع الحصص المقدرة لكل موزع على ضوء تزايد أو تناقص الحصة 

لخطوة تستطيع المؤسسة أن تراقب عن كثب جهود الوسطاء و التأكد البيعية للمؤسسة في السوق، و وفقا لهذه ا
. فتقييم أداء الموزعين يعتبر 1من قدرتهم على جذب فئات جديدة من المستهلكين و من ثمة زيادة حصتها السوقية 

وسيلة للكشف عن تقصير بعض الموزعين وتفوق البعض الأخر أو الكشف عن ثغرات في نظام اختيار الموزعين، 
 .و بتحفيزهم أو متابعتهم .لذلك على المؤسسة المنتجة اتخاذ الإجراء اللازم لإصلاح هذه الثغراتأ

 ثانيا: الإجراءات التصحيحية لمعالجة الانحرافات 
 :من أهم القرارات التي يمكن للمنتج اتخاذها بناء على هذا التقييم هي      
 .مكافأة الموزع الجيد الأداء   ∗

 
 مؤسسة  حالة دراسة :الإنتاجية للمؤسسة  التنافسية  القدرة  تعزيز في التوزيع  إدارة  دور  شيراز،  حايف  سي   1

ENICAB  بسكرة،  خيضر  محمد  جامعة التسيير، الاقتصادية علوم  العلوم  كلية تسيير،  علوم الصناعية، تخصص المؤسسات  تسيير  فرع الكهربائية، الكوابل لصناعة 
 . 65 ،ص  2005
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 .ضعيف الأداء على تطوير أدائهمساعدة الموزع     ∗
 .إضافة أو إسقاط بعض الوسطاء الذين تتعامل معهم المؤسسة   ∗
 .إضافة أو إسقاط بعض قنوات التوزيع المستخدمة بما تحويه من وسطاء   ∗
 .إعادة النظر في هيكل وسياسة التوزيع   ∗
 .إعادة النظر في أسلوب اختيار الموزعين   ∗
 .الموزعينإعادة النظر في تحفيز     ∗
 .إعادة النظر في أسلوب متابعة الموزعين   ∗

يجب على الإجراءات التصحيحية أن تتناسب مع حجم وأثر المشكلة أو الانحراف وأن تكون صارمة وبعيدة       
عن المحاباة فان الإجراءات التصحيحية تعتمد بشكل كبير على التشخيص الدقيق للأخطاء والمشاكل لذا فعلى 

 :المؤسسة
 أن تعتمد على معايير مدروسة حسب طبيعة و متطلبات عملها.    -
أن تقوم بالتقييم بشكل دوري وأن تقوم بالتصحيحات في مواعيدها مع مراعاة علاقاتها مع الموزعين وخاصة    -

درجة سيطرتها على القناة، كما يجب أن تكون حساسة لما يتعرض له الموزعون من مخاطر أو أزمات وأن تتعامل 
م بشكل ودي مما يضمن تعاونهم، فالاعتماد فقط على الناحية الاقتصادية والتساؤل عن ربحية المؤسسة لا معه

يجب أن يغفل الجانب السلوكي داخل القنوات التوزيعية وذلك لتفادي الصراعات أي من شأنها التأثير السلبي على 
 .ين كتجار الجملة تحقيق المؤسسة لأهدافها خاصة إذا كانت تتعامل مع موزعين مستقل

 :نستخلص مما سبق أنه على المؤسسة       
 .يم حسب طبيعة ذو متطلبات عملهاالاعتماد على معايير التقي   ∗
أن تقوم بالتقييم بشكل دوري وأن تقوم بتصحيح الانحرافات مع مراعاة طبيعة علاقاتها بالموزعين، حيث يجب    ∗

مخاطر أو أزمات وأن تتعامل معهم بشكل جدي مما يضمن لها   أن تكون حساسة لما قد يتعرض له الموزعون من 
 .ولاءهم وتعاونهم

مراعاة مدى القوة النسبية التي تمتلكها ودرجة التحكم التي تمارسها على الموزعين فإذا كانت درجة التحكم     ∗
تحكمها بسيطة كبيرة في القنوات فإنها تستطيع فرض الإجراءات التصحيحية بسهولة أكثر مما لو كانت درجة  

 )استقلال الموزعين(. 
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 :خلاصة
تعد عملية الاختيار السليم لإستراتيجية التوزيع في المؤسسة و هي مجموع اختيارات تخص كيفية وضع المنتج        

في السوق مهمة صعبة ومعقدة ويجب التعامل معها بدقة، حيث يخضع قرار بناء استراتيجيه التوزيع إلى مجموعة 
، بل يأخذ بعين الاعتبار مجموعة التفاعلات المأخوذة على هذا المستوى وجملة القرارات الإستراتيجية  محددات

للمؤسسة أي يجب وضع إستراتيجية توزيعية وليس مجرد اختيار منفذ بيع. وحسب درجة كثافة التوزيع المقرر 
توزيع الشامل، الحصري، والانتقائي لكل اعتمادها نجد ثلاث استراتيجيات أساسية هي على التوالي: إستراتيجية ال

 حيث المزايا والعيوب.  منها دواعي استعمال وتفاوت أيضا من
تيجية التوزيع ذلك المتعلق باختيار قنوات التوزيع والذي يخضع لمجموعة من العل من أهم قرارات استر   و        

المعبر عنها بإمكاناتها، خبرتها، سمعتها، قدرتها العوامل المؤثرة على مدى سلامته أهمها العوامل الداخلية للمؤسسة  
 على الرقابة ومزيجها التسويقي وتأثيرها على طول القناة والوظائف المطلوبة من الوسطاء. 

ضف إلى ذلك العوامل المتعلقة بالسوق وتأثير نوعه، حجمه، تركيز الجغرافي وكذا تفصيلات المستهلكين        
ب القنوات، وما للمتغيرات البيئية، الاقتصادية، الاجتماعية، التكنولوجية، التنافسية  المشكلين له على اختيار انس

 .على هذه القنوات  القانونية من تأثير بشكل أو بآخرو 
أما آخر عنصر مؤثر على قرار اختيار قنوات التوزيع هم الوسطاء أنفسهم ومدى تأثير جاهزيتهم للانتساب       

سة التي عادة ما تؤدي إلى اتخاذ قرارات تتعلق بعملية تغيير شكل القناة وذلك لاحتمال للقناة، وكذا عامل المناف
ظهور صراعات نتيجة لتعارض المصالح، كما يجب اعتبار هذه المتغيرات مجموعة متكاملة ودراستها بشكل دقيق  

 . لتحري الاختيار السليم للقنوات التوزيعية
وات أولها تحليل حاجات المستهلكين والتحديد الدقيق لأهداف فبناء شبكة التوزيع يتضمن عدة خط       

القنوات لمقابلة هذه الاحتياجات، ثم تحديد البدائل الرئيسية لقنوات التوزيع من خلال تحديد نوع الوسطاء 
الواجب استخدامهم وكذا عددهم وذلك حسب درجة المطلوبة وتحديد الشروط ومسؤوليات كل عضو في القناة، 

ة هي تقييم بدائل القنوات حسب المعيار الاقتصادي المتمثل في الربحية، معيار السيطرة والتحكم المراد وآخر خطو 
ممارسته على القنوات وأخيرا معيار التكيف مع المتغيرات والمرونة التي تمكن المؤسسة من تعديل نظامها وفقا 

    .للظروف المتغيرة
ختيار الأعضاء المشكلين لها،و الذي يتم من خلال تحديد أهم الموزعين يتوقف أداء قناة التوزيع على حسن ا       

المحتملين ،المفاضلة في اختيارهم حسب معايير معينة و أخيرا تشجيعهم وتحفيزهم من أجل ضمان الأداء الجيد من 
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لمتوقع ،أو  قبلهم .إلا أن ذلك غالب ما يكون غير كاف، وقد لا يضمن أن يكون الأداء الفعلي مطابقا للأداء ا
كما يجب أن يكون من وجهة نظر المنتج لذا يجب على هذا الأخير القيام بفحص دوري لأداء الموزعين من خلال 

تحديد و تطوير معايير كمية و نوعية لتقييم الأداء وفقها، و بعدها اتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة في حالة 
 . حدوث انحرافات
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 : تمهيد 
ا مع التطور الذي أحدثته العولمة الفكرية والاقتصادية، فإن العديد من الشركات العالمية كشركة ناغمت         

جينرال إلكتريك، وشركة تويوتا وغيرها من الشركات أصبحت لا تقوم بتسويق خليط المنتجات التي تنتجها 
إلى   بالإضافةتقديم محاضرات وعروض فنية ،  فحسب ، بل تتعدى إلى تسويق الأفكار والخبرات عن طريق 

وهذا من أجل تحقيق هدف أساسي يتمثل في خدمة وإرضاء   ، (Web)استخدام مواقع الشبكة العنكبوتية  
 المستهلكين بطريقة أفضل. 

ولتسليط الضوء على واقع التسويق وبالأخص واقع التوزيع في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، التجأنا إلى         
بالمدية التابع لمجمع صيدال، محاولين بذلك الوقوف   ( Antibiotical )دراسة ميدانية لفرع المضادات الحيوية  

عند: وظيفة التوزيع بالفرع، قنوات التوزيع، مشاكل وصعوبات التوزيع، كيفية اختيار قنوات التوزيع من قبل الفرع 
  نفسه.
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 ة. المبحث الأول: التعريف بالمؤسس 
 المطلب الأول: نشأة الصيدلة المركزية الجزائرية. 

م حيث كانت مكلفة بالتموين 1963أفريل   10بحكم قرار  PCA  الصيدلة المركزية الجزائرية  أنشأت         
والتوزيع للمنتجات الصيدلانية والمنتجات الكيميائية وضروريات المستشفيات من معدات وتجهيزات، كونها كانت 

استيراد الأدوية، الأدوات الصحية، الوسائل العلمية وأدوات أخرى ضرورية للطب الإنساني والحيواني محتكرة لمجال  
 أو البيطري. 

أما فيما يخص النشاط الإنتاجي لهذه المؤسسة العمومية، فقد كان يقتصر على بعض الأدوية البسيطة         
عام  %  51لوحدتي الإنتاج بيوتيك و فارمال بنسبة    تدريجي تحت استرجاع تام التركيب وذلك بعد قيامها باستيراد  

 م الموروثين عن الاستعمار الفرنسي. 1977عام    %100م ثم  1971
ارتبطت نشاطات الصيدلة المركزية أساسا بوظائف التوسط بين المؤسسات   نشأتها،سنة بعد  15ولمدة          

 الصيدلانية الأجنبية والسوق الوطنية. 
بناء الصيدلية المركزية تنظيما وماليا وفقا لقرار حكومي تم على إثره إعادة أعيد    م،1982فيفري   27وفي          

 هيكلة كل المؤسسات العمومية الجزائرية.  
 1مؤسسات هي:  5تقسيمها إلى   PCAالمركزية  وكان نتيجة إعادة هيكلة الصيدلة          

  1-  :ENAPHARM   مقرها   دلانية في وسط البلاد وتوزيع المنتجات الصي  وطنية لتحويل ووهي مؤسسة
 الجزائر العاصمة.

2-  ENOPHARM :   توزيع المنتجات الصيدلانية في غرب البلاد. لتحويل و  وطنيةوهي مؤسسة 
3-  ENCOPHARM    : وطنية لتحويل وتوزيع المنتجات الصيدلانية في شرق البلاد ومقرها وهي مؤسسة

 قسنطينة. 
4-  ENEMDI    ستيراد المواد والأدوات الطبية وكذا توزيعها على المستشفيات مكلفة با: وهي مؤسسة وطنية

 والمستوصفات ومقرها الجزائر العاصمة. 
 

 
1 .p45.2016.A.R. Kada politique pharmacetique et système de santé en algerie.S - 
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5-  SAIDAL    الصيدلي ، مقرها الجزائر العاصمة وتضم ثلاثة فروع لإنتاج المنتجات   الإنتاج: وهي مؤسسة
 الصيدلانية وهي: 

 فرع المضادات الحيوية ) أنتيبيوتيكال ( بالمدية.  •
 فارمال مركزه الدار البيضاء بالجزائر العاصمة. فرع   •
 فرع بيوتيك مركزه جسر قسنطينة. •

  1المطلب الثاني: تقديم مؤسسة صيدال. 
عن إعادة هيكلة الصيدلية المركزية   مؤسسة صيدال أو المؤسسة الوطنية للإنتاج الصيدلاني هي ناتجة            

م 1977جانفي    23لـ    6-77تم تنظيمها بالمرسوم رقم  م. حيث 1984الجزائرية سابقا، تأسست رسميا سنة  
 م. 1982. أفريل  161 -82والمعدل بالمرسوم رقم 

كانت صيدال تمارس نشاطها تحت وصاية وزارة الصحة العمومية، وطبقا للمرسوم   1986وحتى جوان          
ة والبتروكيميائية، وعلى م ، تم نقل المؤسسة تحت وصاية وزارة الطاقة الكيميائي1984جوان    151  –  84رقم:  

م ، تم تعديل تسمية المؤسسة ، حيث أصبحت تعرف بالمؤسسة 1985أفريل   13لـ  74 –  85اثر المرسوم رقم:
فرع المضادات الحيوية لفرع بيوتيك و فارمال   انضمومنذ ذلك   SAIDALالوطنية للمواد الصيدلانية تحت رمز  

 م. 1986صيدال سنة   اسمتحت  
حيث أدى هذا التطور المتزايد إلى تحقيق أرباح عالية سسة تطورا ملحوظا في الإنتاج والمبيعات ، عرفت المؤ         

للمؤسسة جعلتها تنتعش ماليا وكذا التوسع في تشكيلة منتجاتها وبهذا فرضت صيدال وجودها في السوق الوطنية 
 من احتياجاتها للأدوية.  %40بتغطية ما يقارب  

جعل صيدال تدخل   1997والمحقق في سنة    الانتعاش( النمو وبالتالي الوصول إلى  من هذا زاد ) تطور        
سوق الدواء في الجزائر، وهذا لمواجهة التغيرات المحلية والعالمية التي تفرزها البيئة   إنعاشمرحلة جديدة وهذا قصد 

  2الخارجية حيث تميزت هذه المرحلة بالتحولات الاستراتيجية التالية:
، على إثر إعادة بناءها  1998/ 02/02مؤسسة اقتصادية عمومية إلى مجمع صناعي في    ن صيدال م  تحول  أولا:

على المستوى التنظيمي حيث كان التنظيم في السابق مركزيا، ليتحول إعتماد صيدال على التنظيم الأفقي أين 
فة رسمية في استقلالية التسيير، أنتبيوتيكال، فارمال و بيوتيك، حيث أنها دخلت بص أعيد تنظيم فروعها الثلاثة ،  

 
 .2017، فيفري   3صيدال الجريدة ، جريدة تصدر شهريا عن صيدال ، العدد  - 1
 .2002، جويلية 4أخبار صيدال، نشرة إعلامية داخلية لمجمع صيدال، العدد - 2
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غير أن العلاقة بين هذه الفروع الثلاثة والمديرية العامة للمجمع تخضع لدستور المسؤولية الذي نصوصه مصادق 
عليها من طرف مسؤولي الفروع ومسؤولي المديرية العامة للمجمع، والتي تتمثل مهامها أساسا في وضع السياسات 

رات الضخمة وكذا توجيه رأس المال المجمع بفروعه الثلاثة حسب الأهداف ، في حين العامة ، وتسيير الاستثما 
ينحصر دور الفروع في تدعيم مركز المجمع في السوق الوطنية والدولية وذلك بالتسيير الفعال للوحدات الإنتاجية ، 

 ها:عدة مديريات جديدة نذكر من  1998ونتج عن التنظيم الأفقي الذي اعتمدته صيدال عام 
 مديرية تسيير محفظة الأوراق والاستراتيجيات. .1
 الطبي.  والإعلاممديرية التسويق   .2
 مديرية التطوير الصناعي والشراكة.  .3
 مديرية ضمان الجودة والأعمال الصيدلانية. .4
 التدقيق المالي. مديرية   .5
 مديرية الوحدة التجارية المالية.  .6
 وحدة البحث في الأدوية والتقنيات الصيدلانية. .7
بعد أن تحولت صيدال من مؤسسة اقتصادية عمومية إلى مجمع صناعي انتقلت إلى تخطي خطوة جديدة ،   ثانيا:

من   %20مليون سهم لبيع أي ما يعادل عرضها لـ   2تتمثل في دخولها إلى بورصة القيم من بابها الواسع، تعرض 
 رأسمالها لبيع. 

وع الثلاثة التابعة للمجمع وجلب تجهيزات جديدة عصرنة وحدات الإنتاج المختلفة للفر   يهدف تطوير و         
من احتياجات السوق الوطنية للأدوية، وكذا بغرض تجديد وتطوير وحدة البحث   %50حتى إلى تغطية أكثر من  

قصد توسيع وتنويع تشكيلة المنتجات بإضافة منتجات جديدة تخضع للمقاييس العالمية خاصة تلك المتعلقة 
 حتى يرقى المجمع إلى مستوى الشركات الصيدلانية العالمية.  بالأمراض المزمنة، وهذا

بقاعة المحاضرات في الفندق الدولي ) هلتون   1999فيفري   15مليون سهم لبيع في   2وعليه تم عرض         
على رأسهم وزير ، وهذا بحضور عدد من الوزراء    1999ماس   15سابقا( وامتدت فترة البيع شهر أي إلى غاية  

بعض أعضاء السلك الدبلوماسي، ولقد عرفت هذه الخطوة نجاحا كبيرا ، أين كان الطلب أكبر من المالية و 
ألف أمر بالشراء مع نهاية عملية البيع، في حين أن المعروض   300مليون و    2حيث تحصل المجمع على   العرض،

 مليون سهم. 2كان 
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خ ثقافة جديدة وهي ثقافة البورصة، مقدما وعليه استطاع مجمع صيدال من خلال هذه العملية أن يرس        
لخطوة الجديدة للمجمع فرصة دخوله لبورصة القيم في ابذلك للسوق والاقتصاد الوطنيين وبهذا سوف تمنح هذه  

 لندن و نيويورك. 
نشاء وحدات عمدت إلى إحداث تنظيم عمودي أي إ  علاوة على اعتماد صيدال على التنظيم الأفقي ،  ثالثا:

ديدة تحت اسم الفروع الثلاثة، وذلك من خلال دخولها في شراكة مع أكبر وأهم المخابر العالمية إنتاجية ج 
   1الصيدلانية. 

( ومع المجمع الأوروبي   Rhone poulencمع مخابر ) رون بولانك حيث أمضى المجمع عقودا          
GPE)  ( وكذا مخابر ) نوفو نوديسكNovo nordisk    ( و ) بيير فابرPiere Fabre  أكديما ( ومخبر (

Acdima   تتمثل فيما يلي:   إبرامها( غير أن أهم عقود الشراكة التي تم 
مصنع تحت اسم )   أنشأت الأمريكي: وكانت نتيجة الشراكة الجزائرية ـ الأمريكية،    Phizerمخبر فايزر    -1

لصناعية لوادي ( الواقع بالمنطقة ا  Saidal – Munifacturing Phyzerفايزر مانيفاكتورينغ صيدال  
. وتم إبرام عقد الشراكة في سبتمبر   2م13600السمار بالجزائر العاصمة والذي يتربع على مساحة قدرها  

حيث يقدر رأسمالها   2002جوان  23مليون دولار، ودشن المصنع في  20. وقدرت قيمة الاستثمارات بـ 1998
مليون وحدة  20، وطاقة إنتاجه تقدر بـ  دولار    15.720.000مليون دينار جزائري أي ما يعادل   912بـ  

  2بيع.
وكانت نتيجة الشراكة الجزائرية ـ الفرنسية إنشاء مصنع تحت اسم ) الفرنسي:    Aventiseمخبر أفنتيس    -2

( الواقع بالمنطقة الصناعية بوادي السمار بالجزائر   .Aventise Pharmasaidalافنتيس فرمال صيدال 
، حيث بلغت قيمة   1998، وابرم عقد الشراكة في سبتمبر    2م3710احة قدرها العاصمة والذي يتربع على مس 

، 2001بعد أن انتهت الأشغال اتجاه فيفري    2002جوان  23مليون أورو ، ودشن المصنع في    1الاستثمارات  
مضادات مليون أورو، والمصنع مؤهل لإنتاج المضادات الحيوية و  3مليون دج أي ما يعادل   200ويقدر رأسماله بـ  

، وهذين المصنعين الجديدين يعملان على تغطية احتياجات السوق الوطنية من الأقراص والكبسولات 3ضغط الدم 
، ومعالجة   Phiser، كما يتعهدان بالمحافظة على البيئة وذلك بالعمل على معالجة النفايات السائلة من قبل فايزر

 . Aventiseالنفايات السائلة والهواء من قبل أفنتيس  
 

 . 2003، فيفري  4ريا عن صيدال ، العدد ل الجريدة ، جريدة تصدر شهصيدا - 3و2و1
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 1999فيفري   6: أمضى مجمع صيدال عقد شراكة مع إلي ليلي الأمريكية في    Illy Lillyمخابر إلي ليلي    -3
بالمدية، قصد إنتاج سلسلة جديدة من المضادات الحيوية من الجيل الثاني والثالث تعرف بسيفالوسبورن 

Cephalose porines    من هذه الأدوية ومن المقرر أن وفي المدى القصير يتعلق الأمر بإنتاج أربعة أصناف
 ينتج بفرع المضادات الحيوية أنتيبيوتيكال بالمدية وأن تقدم أكثر من مليون وحدة بيع للسوق الوطنية. 

مخابر نوفوريدسك الدانماركية ومخابر بيير فاربر الفرنسية: حيث وقع كل من الرئيس المدير العام لمجمع صيدال   -4
اركية وكذا رئيس مخابر فاربر الفرنسية ،اتفاقية بناء مصنع لإنتاج الأنسولين ورئيس مخابر نوفوريدسك الدانم

1999 .1 
نوعا صيدلانيا في  75وهو تابع لفارمال وينتج هذا المصنع   2002ولقد دشن هذا المصنع في جويلية          

ول مرة في الوطن اختصاصات مختلفة كمضادات السرطان وبصفة خاصة مادة الأنسولين والتي سيتم إنتاجها لأ
ملايين قارورة أنسولين بينما تبلغ احتياجات  4قصد تغطية احتياجات السوق الوطنية من هذه المادة حيث ينتج  

 مليون قارورة وسيصدر الباقي إلى الخارج.   2السوق الوطنية  
 %50يغطي حوالي  وبهذا فرض مجمع صيدال وجوده على المستويات الوطنية ، العربية والعالمية فهو الآن         

من احتياجات السوق الوطنية من الأدوية وهو حاليا يصدر منتجاته الصيدلانية إلى عدد  من البلدان العربية أهمها 
العراق، اليمن، السودان.. وهذا نظرا لجودة ونوعية منتجاته ، إضافة إلى دخوله في شراكة هامة مع أكبر المخابر 

 بصحة مالية جيدة. الصيدلانية العالمية نظرا لتمتعه 
 وفيما يلي عرض الهيكل التنظيمي لمجمع صيدال.      

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .2005، فيفري   1عن صيدال ، العدد صيدال الجريدة ، جريدة تصدر شهريا  - 1
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 : هيكلة مجمع صيدال. المطلب الثالث
 : الهيكل التنظيمي لمجمع صيدال.  ( 01-3)شكل رقم         

 
           

  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: خلية الإعلام والاتصال.      
 
 
 

 الرئيس المدير العام 

 الأمين العام

مركب المضادات الحيوية 
 بالمدية

م. المراجعة والتحليل 
 والتركيب. 

م. التطوير الصناعي 
 والشراكة. 

م. تأمين الجودة والأعمال 
 الصيدلانية.

التسويق  يريةدم
 والمعلومة الطبية 

 الموارد البشرية  ديريةم

تسيير المحافظ   ديريةم
 والاستراتيجية المالية

 و. عنابة.

 و. قسنطينة.

 بيضاء. و. الدار ال

 الوحدة التجارية. 

 مخبر البحث والتطوير.

 و. شرشال.

 و. الحراش.

  و. جسر قسنطينة.

فرع  
أنتيبيوتيكال 

. 

 فرع 
 فرمال  

 فرع 
 بيوتيك 
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 بالمدية (.  أنتبيوتيكالضادات الحيوية ) المبحث الثاني: تقديم فرع الم
 )أو المضادات الحيوية بالمدية في البداية من طرف تطوير الصناعة الكيميائية    أنتبيوتيكاللقد تم انجاز فرع          

EDIC)    وبعدها وضع تحت تصرف( SNIC)   المؤسسة الوطنية للصناعات الكيميائية للأشغال سنة
1985 . 
 )وأمريكي    (IBI )وبتحويل ايطالي    (CTIP)تم انجازه من طرف مؤسسة ايطالية   1987وفي سنة         

SQUIB)   تم التحويل الرسمي لمركب المضادات الحيوية إلى  1988مليون دولار ، وفي سنة    200بكلفة
وكنتيجة لمخطط   (SNIC )مؤسسة جديدة تحت اسم صيدال من طرف المؤسسة الوطنية للصناعات الكيميائية  

أصبح مركب إنتاج المضادات   02/02/1998مؤسسة صيدال إلى مجمع صناعي الهيكلة ، وبتحول   إعادة 
 الحيوية بالمدية فرعا من مجمع صيدال.

نوع من الأدوية في   17والذي أصبح يحتل مكانة هامة في الأسواق الوطنية والجهوية إذ يقوم بإنتاج حوالي         
 قن.(. عدة أشكال ) أقراص، شراب، كبسولات، ح 

كلم جنوب الجزائر العاصمة( ويبعد عن عاصمة الولاية   100يقع في ولاية المدية )    أنتبيوتيكالفرع         
هكتار مبنية،    19هكتار من بينها   25بعشرات الكيلومترات لأسباب بيئية ، ويتربع الفرع على مساحة قدرها 

البنسيلينية  سواء للإنسان أو للحيوان وهو مجهز   ير يختص هذا الفرع في إنتاج المضادات الحيوية البنسيلينية وغ
بجميع التجهيزات اللازمة لصناعة الأدوية ابتداءا من الحيازة على المواد الأولية الفعالة إلى غاية تشكيل النوع 

 IBIالصيدلاني للمنتوج، وبدأ في الإنتاج بعد حصوله على رخصتين لإنتاج المضادات الحيوية ، الأولى هي  
الأمريكية ، وبالإضافة إلى هذه الإمكانات المادية فهو يحتوي على إمكانات بشرية   SQUIBةالية والثانيالايط

 عامل منفذ.  100تقني سامي وحوالي    897إطار و    410هائلة منها  
، وله رأس مال جماعي يقدر بـ   2001منذ نوفمبر    ISO 9002وقد تحصل الفرع على شهادة          

 سنة خبرة في مجال الإنتاج ومراقبة الأدوية.  18وللفرع أكثر من   ،دج  3.200.000.000
التي من أهدافها تسهيل الاتصال بين الهندسة المعمارية للفرع موضوعة بطريقة تسهل على المديرية العامة        

 مختلف المديريات والمصالح الأخرى. 
 الفروع الثلاثة ، إذ يلاحظ أن المشاركة في رقم ومن جهة أخرى مجمع أنتيبيوتيكال يحتل المرتبة الأولى بين        

بيوتيك إذا ما قورنت بتلك التي يحققها فرع أنتيبيوتيكال    الأعمال الإجمالي للمجمع ضعيفة من طرف فارمال و
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الشىء الذي يعكس تنوع تشكيلة المنتجات لهذا الفرع مما أدى بالفروع الثلاثة بعقد اتفاقية في نهاية مارس 
 من أجل وضع حد لهذا الاختلال يختص تشكيلة وتخزين الأدوية. وهذا    2003

 : أهداف فرع أنتيبيوتيكال )بالمدية(. المطلب الأول
   1تعددت أهداف الفرع إلى أهداف اقتصادية وأخرى اجتماعية.         

الات وخاصة تتمثل في زيادة المردودية لأجل المنافسة، البحث والتطوير في جميع المج  الأهداف الاقتصادية:  -1
 نتائج صافية وأٍس مال صافي الاستقلالية المالية.   قأقصى ربح وتعظيمه، تحقي قالمجال الصيدلاني، تحقي

 ومن أجل أن يتمكن الفرع من الاندماج الكلي والتام في سياسة اقتصاد السوق والتحكم في مسار المنافسة: 
سابات والتصديق عليها للممونين المحليين تحسين نظام التموين وذلك باللجوء إلى استعمال تدقيق الح  ✓

 والأجانب. 
تحسين جهاز الانتاج والاستغلال الأمثل لقدراته الإنتاجية بالخصوص فيما يتعلق بالمنتجات ذات  ✓

 الاستهلاك الواسع.
 تطوير سياسة ترقية المنتجات. ✓
 تحسين العلاقة مع الزبائن. ✓
 في تسيير الهياكل.   متطورة  ادخال شبكة معلوماتية ✓

 تتمثل في:   ف الاجتماعية:داالأه-2
 2توفير مناصب شغل.  ✓
 تحسين الرواتب حسب الوظائف مع العاملين.  ✓
 منح تحفيز للعاملين.  ✓
 المساهمات المالية.  ✓
 الترقية.  ✓
 يولي الفرع أهمية بالغة لمستخدميه وعلى أساسهم يتحدد نشاط الفرع وهذا ما سنراه في المطلب الثاني.         

 
 

 
 مركز الاعلام والتوثيق، فرع أنتيبيوتيكال .بالمدية.  - 2و1
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 ونشاط الفرع.   اتخدمو : مسالمطلب الثاني
إن تطور أي مؤسسة ورقيها مرتبط بكفاءة مواردها البشرية المؤهلة وذو الخبرة العالية وهو  مستخدمو الفرع:  -أ

 1بمثابة دافع قوي للوصول إلى تحقيق الأهداف المسطرة الحالية والمستقبلية. 
( القادمين من 1583م هائل من اليد العاملة ) وفي حالتنا هذه فإن فرع أنتيبيوتيكال بالمدية يضم بداخله ك        

 2مختلف مناطق الولاية وحتى خارجها) البليدة، عين الدفلى، الجزائر...(. 
 كما أن الفرع يقوم بتخصيص ميزانية خاصة لتدريب العمال والتربصات سواء داخل الوطن أو خارجه.         
لاحظنا الارتياح من حيث الأجور والعلاوات حسب مختلف وبعد بعض المقابلات التي أجريناها مع العمال          

 الوظائف بالفرع. 
 عرف فرع أنتيبيوتيكال تطورا ملحوظا خلال السنوات السابقة من حيث نشاطه،   نشاط الفرع:   -ب
ستراتيجية مجمع صيدال  إغطية متطلبات السوق الوطنية ضمن  يستهان به، لت  حيث يقوم بإنتاج مزيج سلعي لا   

 من احتياجات السوق الوطنية من الأدوية.  %35غطي أكثر من ككل حيث ي 
فمن ناحية المبيعات أصبح يعرف الفرع تطورا معتبرا خلال السنوات الأخيرة وهذا راجع إلى زيادة نشاط         

المؤسسة عن طريق توسيع نشاطها بالمنتوجات الجديدة وكذا زيادة الطلب على بعض المنتوجات الضرورية 
 3في السوق الوطنية وحتى الخارجية) الأردن، العراق، ليبيا...(.للمستهلك  

بوجود وثبة حقيقية خلال الأربع سنوات السابقة وهذا   الإحصائيات أما بالنسبة لرقم أعمال الفرع فتبين          
 ( الذي عرف تأخر في رقم الأعمال نتيجة لعدة2015/2016باستثناء الموسم )حسب مختلف المنتجات المباعة  

 أسباب أهمها: 
 المنافسة لبعض المؤسسات الجديدة وخاصة الخارجية.  -
  4تأخر ونقص في المواد الأولية المستوردة من الخارج.  -

 
 
 

 
1 - P1. Synthèse du budjet  2013,2014,2015,2016. exercice groupe Saidal. Situation de la filial. 

 .9، ص2017السيد نجاري الجيلالي ، ملتقى نظم من طرف مدير فرع شرشال، سنة  - 2
 المديرية التجارية للفرع.  - 3
 المديرية التجارية للفرع.  - 4
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 (2017ـ   2013( سنوات سابقة) 05يبين رقم الأعمال خلال )   :   ( 01-3رقم )الجدول 
 2017 2016 2015 2014 2013 السنوات 
 xالمبيعات)
 دج(1000

2,665,826 3,088,570 3,188,892 2,964,916 3,252,061 

 المصدر: المديرية التجارية بالفرع.            
 

 الجدول التالي يبين تطور رقم العمال مع نسب التطور خلال الأربع سنوات السابقة:  -      
 (. 2017ـ    2014( : تطور رقم الأعمال منذ ) 02-3دول رقم)  الج          

 نسبة التطور دج( x  1000المبلغ المحقق )  السنة
2014 3,088,570 8 %  
2015 3,188,892 9  % 
2016 2,964,916 - 7% 
2017 3,352,061 16% 

 لفرع. لالمصدر: المديرية التجارية                    
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 .أنتبيوتيكال: الهيكل التنظيمي لفرع  المطلب الثالث
المدير العام والسكرتارية، الأمن الصناعي والبيئي، مدير عام مساعد،   ة من يتكون الهيكل التنظيمي للوحد         

 مديرية في مجملها على تحقيق أهداف الوحدة، بحيث تتمثل هذه المديريات في:   11 بالإضافة
مهمتها الحفاظ علة آلات المصنع قصد المساعدة في عملية   : (  DMEمديرية الصيانة المركزية )   -1

 صيانة وتصليح الآلات المعطلة. ، والقيام بالإنتاج
 تقوم بـ:   : (  DFCالمديرية المالية والمحاسبة)   -2

 التسيير المالي للمؤسسة.  ▪
 إدارة التدفقات النقدية.  ▪
 انجاز العمليات المالية للخزينة. ▪
 التعامل مع الموردين في المجال المالي كالقروض...إلخ.  ▪
 المحاسبة العامة للمخزونات.  ▪

 : تقوم بـ: (  DRHمديرية الموارد البشرية ) -3
 تكوين العمال.  ▪
 مراجعة تنظيم الهياكل بالمركب) الوحدة(.  ▪
 تسيير فعلي للعمال ) الأجور، العطل، المرض...إلخ(.  ▪
 ضبط وتحسين كيفيات التسيير. ▪
 اختيار وتعيين العمال وترقيتهم. ▪

يب، مستهلكات المخابر تقوم بشراء المواد الأولية وقطع الغيار، مواد التعل  :   (DAP )مديرية التموين    -4     
 وغيرها من الوسائل اللازمة للإنتاج، كما يقع على عاتقها القيام بعملية التفاوض مع الموردين وتثبيت عقود الشراء. 

هذه المديرية تقوم على مراقبة وتدقيق وفحص المواد الصيدلانية التي   :  (DTP)المديرية التقنية الصيدلانية  -5    
 بهذا تساهم في ضمان النوعية.   تصنع داخل المركب، وهي

 مهمتها القيام بتحليل الأدوية ، مراقبة النوعية وضمان الجودة.  :  ( D.Lab)مديرية المخابر    -6   
هذه المديرية تقوم بانجاز كل وسائل الباعة المستعملة في الإنتاج مثل   :   ( D.Imp)مديرية الطباعة   -7   

...إلخ، كما تختص في طباعة المنشورات الخاصة   (NOTICE)الغلافات، أوراق كيفية استعمال الدواء  
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إلى تطوير   بالإضافةبالزبائن، وتعمل هذه المديرية بصفة مستمرة على تطوير النوعية وتلبية حاجيات المركب  
 العلاقات مع مؤسسات أخرى خارج الوطن. 

 تقوم بـ:   :   (DPMP)مدرية إنتاج المواد الأولية    -8
،   Pénicillineة التي تدخل بدورها في إنتاج الأدوية مثل) البنسيلين  إنتاج المواد الأولي -  

 ...إلخ.   Ampicilline، أمبسيلين   Amoxicillineالأموكسيلين
مراقبة الإنتاج والتحكم في تسيير الإنتاج ، مع العلم أن المواد الأولية المنتجة تستهلك على مستوى الوحدة،   -  

 مثل ايطاليا، الهند، الصين، الأردن،...وغيرها.  ىكما أنها تباع أيضا للدول الأخر 
: تقع على عاتق هذه المديرية القيام بتزويد الوحدة ككل بالوسائل   (DMG)مديرية الوسائل العامة    -9

الآلي، وسائل التنظيف، كما تعد مسؤولة عن   الإعلامالمكتبية المتعددة مثل المكاتب، الأقلام، الأوراق، أجهزة  
 لنقل. تسيير حظيرة ا

هذه المديرية تقوم بتسيير منشآت صناعية داخل الفرع تعمل  :  (DSP )مديرية التخصص الصيدلاني    -10
 على إنتاج التخصصات الصيدلانية حيث أن: 

 : تختص في إنتاج المنتجات البنسيلينية.   ( A )المنشأة  
 : تختص في إنتاج المنتجات غير البنسيلينية.   ( B )المنشأة  
 1: تختص في إنتاج الحقن.   ( C )المنشأة  

 
 
 
 
 
 

 المبحث الثالث: المديرية التجارية للفرع.
 (.   أنتبيوتيكال تقديم المديرية التجارية للفرع )    المطلب الأول: 

 
 خلية المعلومات بالفرع.  - 1
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تعتبر المديرية التجارية من أهم المديريات في فرع المضادات الحيوية بالمدية نظرا للدور الحيوي الذي تلعبه في        
أن هذه الأخيرة هي منتجات خاصة حيث أن جودتها مرتبطة أساسا بتاريخ   باعتبارت الصيدلانية ، تسويق المنتجا

انتهاء صلاحية المواد الداخلة في تركيبها من جهة ومن جهة أخرى محدودية النشاطات الترويجية في المجال 
فة إلى تأثير المنافسة الأجنبية من ، إضا1للمنتوجات الصيدلانية ممنوع  الإشهار أو   الإعلان الصيدلاني باعتبار أن  

وكذا المنافسة المحلية من قبل مخابر   قبل بعض المخابر العالمية منها: مخابر فايزر، رولن بوان، بيوكيميا، وغيرها 
 .صوفال، المخبر الصيدلاني الجزائري

للمديرية التجارية وعليه في ظل هذه التحديات المذكورة ، صمم فرع المضادات الحيوية هيكلا تنظيميا        
يتناسب ويتوافق مع تلك الأهداف المسطرة من قبل الفرع والمتمثلة أساسا في السعي وراء خلق الذهني لدى 

المستهلكين الجزائريين لمكانة وجودة وفعالية المنتجات الصيدلانية للفرع باعتبار أن هؤلاء يقبلون على المنتجات 
 أكثر فعالية وأعلى جودة من منتجات الفرع. الصيدلانية الأجنبية ضمانا منهم أنها  

 الهيكل التنظيمي للمديرية التجارية.   المطلب الثاني:
 وعليه يمكننا عرض الهيكل التنظيمي للمديرية التجارية من خلال الشكل الموالي:                

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 وية بالمديةي للمديرية التجارية لفرع المضادات الحي(: الهيكل التنظيم02-3)الشكل رقم
. 
 

 
 المديرية التجارية للفرع.  - 1

                   
 

المصدر:
 

المديرية التجارية للفرع
. 
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إذن بعد عرضنا للهيكل التنظيمي للمديرية التجارية في فرع المضادات الحيوية بالمدية ، يمكننا وصف دوائره       
 ومصالحه وكذا أقسامه كما يلي:
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للفرع وهذا طبعا بالتنسيق  وهو المسؤول الأول عن عملية تسويق المنتجات الصيدلانية    مدير المديرية التجارية:   أولا:
 مع مختلف الدوائر والمصالح والأقسام التابعة له. 

أو كاتبة مديرية التجارة والتي تعتبر همزة وصل بين جميع الدوائر والمصالح والأقسام التابعة للمديرية، الأمانة:    ثانيا:
 حيث تقوم بتسجيل وتوصيل جميع المراسلات الكتابية والهاتفية.

وهو المساعد الأساسي والذراع الأيمن التجاري، حيث يقوم باستخلافه أثناء غيابه وتوكل   ق التجاري: الملح  ثالثا:
 فرع في الملتقيات والمؤتمرات.المحلية والدولية وكذا تمثيل ال   الأساسية كمندوب بيع بالمعارضله بعض المهام  

اصة بالمنتجات الصيدلانية النهائية بعد التأكد : وهو مكلف بتسيير المخازن الخرئيس دائرة تسيير المخزونات  رابعا:
 1:من تعبئتها ومطابقتها للمقاييس العالمية المعمول بها، وتضم دائرة تسيير المخزونات مصلحتين

(: ومن مهام رئيسها استلام المنتجات النهائية البنيسيلينية  Aمصلحة المنتجات النهائية البنيسيلينية )أ( أو)  الأولى:
تخصصات الصيدلانية والقيام بحسابها وترتيبها في عبوات كبيرة قصد تخزينها، وكذا قيامه بإعداد من مديرية ال

وتأمين الكمية المطابقة للطلبية ووصل الاستلام بغرض تسليمها لمصلحة البيع، إضافة إلى إعداد كشوفات 
 المنتجات الداخلية والخارجية قصد المتابعة والمراقبة.

(: والتي يقوم رئيسها بنفس المهام السابقة الذكر   Bمصلحة المنتجات النهائية غير البنيسيلينية )ب( أو )   الثانية:
 أي تلك التي يكلف بها رئيس المصلحة الأولى. 

( Aوتضم كل مصلحة قسم للمنتجات النهائية ، فيوجد قسم خاص بالمنتجات النهائية البنيسيلينية )أ( أو )  
 ( التابع للمصلحة الثانية. Bلى، وقسم خاص بالمنتجات غير البنييسلينية )ب( أو ) التابع للمصلحة الأو 

( أعوان لنقل المنتجات النهائية من مديرية التخصصات الصيدلانية على المخازن بواسطة 3ويضم كل قسم ثلاثة)
 عربات خاصة. 

نتجات النهائية وكذا عن كل الخدمات وهو المسؤول المباشر عن عملية بيع الم  ع والخدمات:يرئيس دائرة الب  خامسا:
 التي يقدمها الفرع للزبائن. وتضم هذه الدائرة مصلحتين: 

يشرف رئيسها على استقبال الزبائن ) صيدلة، مستشفيات، المديريات الصحية، القطاع   . مصلحة البيع:1
 العسكري، وكذا التصدير للخارج(. وتضم هذه المصلحة قسمين:
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ط والمتابعة: حيث يكلف رئيسه باستلام الطلبيات من مصلحة البيع وتقديمها إلى قسم خاص بالتخطي  الأول:
 . بعد درايتها وهذا التنسيق مع عون التخطيط والمتابعة  دائرة تسيير المخزونات 

الطلبيات التي تؤمنها دائرة تسيير المخزونات   قسم خاص بالفوترة: حيث يشرف رئيسها على تسجيل  الثاني:
 فواتير. وبمساعدة عون ال

يشرف رئيسها على تسجيل الفواتير الخاصة بجميع الخدمات التي يقدمها الفرع للزبائن   مصلحة الخدمات:  -2
 وأهمها:

 انجاز الفواتير الخاصة بأعمال الطباعة. -
 انجاز الفواتير الخاصة بأعمال الصيانة. -
 انجاز الفواتير الخاصة بأعمال التحاليل المخبرية. -
 الطباعة، الخشب، براميل...إلخ(.   بيع المهملات ) أوراق -
 كراء شاحنات وسيارات النقل. -

لدى المديرية   وإيداعها رئيس مكلف بالتغطية المالية: وظيفته جمع الشيكات والسندات من مختلف الزبائن    سادسا:
ستحقاتهم الذين لم يسددوا معلى المتابعة القضائية لبعض الزبائن    وإشرافهالمالية وكذا تحصيل الديون المستحقة  

 المالية بالتنسيق مع المكلف بالشؤون القانونية.
 حاليا هناك جهود خاصة يبذلها الفرع من أجل إعادة تصميم هيكل تنظيمي جديد للمديرية    ملاحظة:

 التجارية يضم خلية للتسويق وذلك تماشيا مع تسارع وتعقد متغيرات البيئة الخارجية.            
 
 
 
 
 
 

 اءات الرقابة على طلبيات الزبائن. المطلب الثالث: إجر 
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يقدم الزبون طلبية الشراء ) وصل الطلبية ( إما عن طريق الهاتف أو عن طريق الفاكس أو بالحضور   أولا:
الشخصي له، فتقوم الأمانة بسجيل الطلبية بتاريخ ورقم..... وغير ذلك من البيانات علما أن الطلبية مصحوبة 

 بشيك أو وصل التسديد. 
 تقوم الأمانة بسليم وصل الطلبية إلى قسم التخطيط والمتابعة حيث يقوم هذا القسم بمايلي:          

وذلك عن طريق جهاز الحاسوب ، إذ تتم عملية البحث في قائمة الزبائن المسجلين   التحقق من الزبون:   -1
ن ملف له، وهذا الملف هه لتكوي من قبل )أي زبون جديد( يتم توجيمسبقا، في حالة إذا لم يكن الزبون مسجلا 

 يجب أن يحتوي على الوثائق التالية:
 شهادة التأهيل العلمي ) شهادة نجاح مؤقتة( في الصيدلة.  ▪
 رخصة الاستغلال: من طرف وزارة الصحة والسكان لممارسة النشاط. ▪
 مستخرج من السجل وشيك مشطوب. ▪
 محل الممارسة للنشاط المرخص له.  إيجار عقد   ▪

) ماهو للمؤسسة على الزبون(، وذلك من خلال وثيقة الشيكات غير   بون تجاه المؤسسةالنظر في ديون الز   -2
 . (L'état des cheques inpayés )المدفوعة 

: حيث هناك ملف يتضمن معلومات حول الزبائن الذين لم النظر في حالة الزبون بالنسبة الفروع الأخرى   -3
 ) فرمال، بيوتيك(.يسددوا ما عليهم من مستحقات تجاه الفروع الأخرى

 )يقوم فرع التخطيط والمتابعة بإصدار أمر إلى فرع الفواتير ، حيث يقوم هذا الأخير بإعداد وصل تسليم    ثانيا:
Bon de livraison )   (نسخ لصالح الزبون، بناءا على محتوى الطلبية سواء وجدت 4من أصل وأربع )

 الكميات الكافية من البضاعة المطلوبة أم لم توجد. 
" ( B" أو المخزن " Aبعد أن يحصل الزبون على وصل التسليم من فرع الفواتير يتوجه إلى المخازن ) المخزن"   ثالثا:

حسب طبيعة البضاعة ، ويقوم بتسليم وصل التسليم إلى أمين المخازن الذي يطلع على محتواه ، ثم يتم حجز 
حيث يقوم هذا الأخير بالتأكد من بضاعته إلى جانب البضاعة المطلوبة والمتوفرة بالمخازن. وتسلم إلى الزبون ،  

 على وصل التسليم.  صادقةالم
يتم الاحتفاظ بنسختين من وصل التسليم لدى المخزن كما يحفظ الزبون بنسخة أخرى ليقدمها إلى مصالح         

 الأمن عند البوابة.
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إلى فرع التخطيط والمتابعة فيقوم هذا   يقوم الزبون بإعادة وصل التسليم ) النسختان المصادق عليهما (   رابعا:
الأخير بإصدار أمر إلى فرع الفواتير ليقوم بإنجازه فاتورة بالكميات التي تم استلامها فعلا من طرف الزبون ويتحفظ 

نسختين إلى المصلحة المالية   إرسال عن الفاتورة ويحتفظ فرع التخطيط والمتابعة بنسخة، كما يتم   الزبون بنسخة 
 عث واحدة إلى مصلحة الزبائن والأخرى إلى مصلحة المحاسبة العامة. والتي تب

 
 المبحث الرابع: وظيفة التوزيع بالفرع 

 المطلب الأول: وظائف التوزيع
كما رأينا في الفصل الأول من الجزء النظري تمثل أهمية كبيرة بالنسبة لأي مؤسسة،  إن هذه الوظيفة    النقل :   -أ

لفرع انتيبيوتيكال بالمدية التابع لمجمع صيدال فهو ينظر الى هذه الوظيفة على أنها   كما هو الحال لدينا بالنسبة
 .1الركيزة الأساسية في تأدية مهامها و لهذا تسعى المؤسسة دوما على تنظيم هذه الوظيفة 

 نة. يحتوي الفرع على مصلحة خاصة بالنقل و موقف خاص للوسائل المستعملة في النقل و كذا قسم الصيا        
 .و هذا كله يدخل ضمن مديرية الوسائل العامة حسب الهيكل التنظيمي          

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( : الهيكل التنظيمي لمديرية الوسائل العامة. 03-3الشكل رقم )
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لحجم الصغير و هي عادة موجهة الى الزبائن و سيارات من ا   08تحتوي مصلحة النقل على  السيارات:  -
 المهمات الادارية و كذا الموردين.

 و هي تعتبر ذات أهمية كبيرة حيث يتم بواسطتها جلب المواد الأولية ونقل المنتجات الي الزبائن   الشاحنات:  -
 . لكو الوزن و الجدول التالي يبين ذ  شاحنات حسب الحمولة10توي الفرع علي يح

 . مكانية النقل للفرعإ :  (  03-3)ل رقم  دو الج      
 تاريخ الصنع النوع ( طن )  قدرة الحمولة الشاحنات   عدد
 2015 رونو 10 05
 2015 رونو 20 01
 2016 رونو 30 02
 1998 سوناكوم  20 02

 فرع النقل الثقيل لمديرية الوسائل العامة   المصدر: 
، واحدة من الحجم الكبير و الأخرى من ناكومتوجد علي مستوى الفرع حافلتين من نوع سو   الحافلات :   -

 الحجم الصغير، و هي تستعمل لنقل العمال إضافة إلى التعاقد مع بعض الخواص لنقل المسافرين. 
يتم نقل المنتجات إلى الزبائن بطلب من المديرية التجارية أو باقي المديريات حسب الحاجة عن طريق وثيقة         

يث تحدد فيها الكمية المطلوبة من طرف الزبون و الاتجاه و تاريخ النقل، بعد ذلك (، ح06سيارة )الملحق رقم  
(، تدون فيها كل 06تقوم مصلحة النقل بوضع كل الاجراءات بداية من الأمر بالمهمة )انظر الملحق رقم  

 المعلومات الخاصة بالمهمة. 
ية لعمليتي النقل و التوزيع و هذا حسب و حسب رئيس الفرع فإن الوسائل المكتسبة من طرف الفرع كاف        

 البرنامج المسطر لذلك. 
 .ضح عدد مرات التوزيع خلال السنوات الماضيةو هذا ما يبينه الجدول التالي الذي يو         

 
 
 

 ( : عدد مرات التوزيع خلال السنوات الماضية. 04-3جدول رقم )    
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 2017 2016 2015 السنة
 7015 6980 5780 عدد مرات التوزيع

 المصدر : فرع النقل الثقيل للمديرية.               
 

 إن تطور و زيادة عدد مرات النقل الذي يوضحه الجدول السابق لا يفي مصلحة النقل على مستوى الفرع        
 لا تخلو من بعض المشاكل و النقائص من بينها :  أنها

لــف ) الأدويــة ( خاصــة اذا كــان توزيعهــا إلى  الشــاحنات غــير مكيفــة باعتبارهــا تنقــل مــادة ســريعة التبعــض   •
 المناطق بعيدة .

 سم خاص لكهرباء السيارات والشاحنات حيث يتم التصليح خارج الفرع  قعدم وجود   •
 عادة ترميم .حاجة إلى إالموقف الخاص بوسائل النقل في  •
الحسن لمخزوناتها واجتناب إن طاقات التخزين لفرع أنتيبيوتيكال بالمدية كافية للسماح بالسير  التخزين :   -ب

 ثة مخازن : جز يؤثر عليها حيث يحتوي على ثلاالوقوع في ع
   المخزن(A)   ( وهو مخصص للمنتجات البنسيلينيةproduit pénicilline  (  :وينقسم إلى قسمين 

 القسم الأول :مخزن المواد الأولية المكيف بالتهوية الصناعية  ✓
 و مكيف هوائيا  القسم الثاني : مخزن المواد المنتجة وه ✓
 ( المخزنB:وهو مخصص للمنتجات التي يدخل في تركيبها عنصر البينسيلين وينقسم الى قسمين ) 

 القسم الأول :مخزن المواد الأولية المكيف بالتهوية الصناعية. ✓
 القسم الثاني : مخزن المواد المنتجة وهو مكيف هوائيا   ✓

 ( المخزنCوهو مخصص للمنتجات والمواد الأولية ا ).لمخصصة للحقن وهو مكيف إصطناعيا 
( كمثال لمعرفـة كيفيـة وظـروف التخـزين بالفـرع، حيـث يـتم  انتقـال  Bولتسهيل دراستنا أخذنا المخزن )        

محـددا فيـه الكميـة والنوعيـة والسـعر وكـذا    ،ج إلى المخـزن عـن طريـق كشـف الخـروجالمنتجات من وحدة الانتا 
  ،نسـخ، نسـخة للمصـلحة التجاريـة )أبـيض(  ثـلاثشف يحتوى على  تاريخ انتهاء الاستعمال علما بأن الك

والثالثـــة تبقــى في المخــزن، بعــد ذلــك توجـــه المنتجــات عــن طريــق عـــربات    ،يريــة المخــابر )خضــراء(د الثانيــة لم
ثم تأخــذ عينــة    ،خاصـة إلى الجنــاح المخصــص لــه الــذي يحتــوى علــى لافتـة تأكــد نوعيــة المنتــوج وتاريــخ صــنعه
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(، اذا كــان  4إلى المخــابر للقيــام بالتحاليــل عليهــا والتأكــد مــن صــلاحيتها ) الملحــق    مــن كــل منتــوج وتوجــه
( واذا كــان عكــس ذلــك نلصــق عليــه  5المنتــوج صــالحا للاســتعمال نلصــق عليــه ورقــة خضــراء ) الملحــق رقــم  

 .(6ورقة حمراء ) ملحق رقم 
بــل يشــتريها الفــرع مــن الوحــدات    كمـا أننــا لاحظنــا أنــواع مــن المنتجــات لا تنــتج علــى مســتوى الفــرع          

(  Paracétamol  ،mycocidويــتم تخزينهــا لكــي يــتم توزيعهــا وبيعهــا مثــل )    ،مــع صــيداللمجالأخــرى  
التي ينتجها فارمال بالـدار البيضـاء وهنـاك جنـاح خـاص للأدويـة الـتي لتي بهـا الـزبائن ) تجـار الجملـة، مراكـز  

بعــدها    ،مقايضــتها بســلع جديــدة حســب الكميــة والســعر  التوزيــع ( والــتي انتهــت مــدة اســتعمالها حيــث يــتم
   .يقوم الفرع برمي المحاليل والقارورات لاعادة استعمالها في الانتاج

عموما هناك امكانيات هائلة للتخزين على مستوى الفـرع ممـا يشـجع الفـرع علـى خلـق قنـوات توزيـع          
 على مستوى الفرع أو التابعة لمجمع صيدال .أخرى وفتح مراكز جديدة لتوزيع المنتجات سواء المنتجة  

   .( طاقات التخزين05-3جدول رقم )       
 2017 2016 2015 السنوات  

 2035947 3478540 62500834 الكميات )و.م(
 81.258.266.44 199.996.555.17 256.405.869.29 المبيعات ) دج( 
 بالمديرية التجارية للفرع  مصلحة تسيير المخازن   المصدر :                     

 
 
 
 
 
 
 
 

 المطلب الثاني : قنوات التوزيع  
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ويعتمــد فــرع أنتيبيوتيكــال لتوزيــع منتجــات عامــة علــى القنــوات غــير المباشــرة وهــذا الفــرع إلى الوحــدات الخاصــة          
هجــة في توزيــع  ( يوضــح لنــا شــبكة التوزيــع المنت5بالتوزيــع ثم إلى عــدة أطــراف لكــي تســهل إلى المســتهلك والشــكل )

 منتجات الفرع .
وزيــع ويــتم التفــاهم بــين الفــرع  ســتهلك بســعر ثابــت عــبر كــل نقــاط التإن ســعر المنتــوج ) الأدويــة ( يصــل إى الم        

   .(09وباقي النقاط عن طريق هوامش تجارية متفق عليها ) ملحق 
 توي على أربع قنوات رئيسية وهي كالآتي :واذا قمنا بتحليل شبكة توزيع  المنتجات الخاصة بالفرع فإنها تح       

 القناة الأولى : 
  .قناة التوزيع الأولى: (  04-3الشكل رقم )           

    
 

في هــذه الحالــة يــتم شــراء المنشـــآت مــن المديريــة التجاريــة عــن طريـــق الطلبيــات والتفــاهم علــى أســاس الهـــامش          
،  الأولى إلى أن يصــل إلى المســتهلك  ها إلى الصــيدليات بــنفس الطريقــةالــذي يســتفيد منــه تاجــر الجملــة الــذي يســوق

 كما أنا هناك بعض تجار الجملة يتم اختيارهم للتعاقد معهم حسب رقم الأعمال المحقق سنويا .
  القناة الثانية :

 .قناة التوزيع الثانية ( :05-3)الشكل رقم           
 
 
 
 
 
 
 

ــيلا يــــوزع فــــرع ا         ــا هنــــاك وســــيط هــــو الصــ ــه مباشــــرة إلى المستشــــفيات وانمــ ــة  نتيوبيوتيكــــال منتجاتــ دليات المركزيــ
 دورها توزعه على المستشفيات أو اما إلى الصيدليات العمومية التابعة للدولة .بللمستشفيات التي 

 المستهلك الصيدليات  تجارة الجملة فرع المضادات الحيوية 

 فرع انتيبيوتكال 
الصيدليات  
المركزية  
 للمستشفيات 

الصيدليات  
 العمومية 

 المستشفيات 

 المستهلك
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الـتي تشـارك    لأدويـة وستشـفيات باصـدار مناقصـات وطنيـة لشـراء االة تقوم الصيدليات المركزيـة للمفي هذه الح        
فيه مختلف المؤسسات المنتجة والموزعة لأدوية سواء الوطنية أو الدولية مع العلم أن مجمع صـيدال حـاز علـى المناقصـة  

202. 
غـير أن هـاتين القنــاتين ) الأولى والثانيـة ( حاليـا فــرع انتيوبيوتيكـال  لا يعتمـد في توزيــع منتجاتـه عليهمـا وهــذا          

مــع صــيدال ، وهــذا وفــق اســتراتيجية المجمــع الجديــدة لكــن عمــال الفــرع لملــون بأن يعــود اعتمــاد الفــرع  بقــرار مــن المج
قــاءات الــتي أجريناهــا في  لعلـى هــاتين القنــاتين وذلــك للمســاهمة الفعالــة لهمــا في رفــع رقــم الأعمــال وهــذا مــن خــلال ال

 م .اتهتربصنا مع عمال المديرية التجارية ومما لمسناه في انطباع
 القناة الثالثة :

 قناة التوزيع الثالثة .: (  06-3الشكل رقم)          
 
 

  

                                        
                              CNAS 

                            

  

                                    CNAS 
 
 

                                   CNAS 
ان الاستراتيجية المنتهجة من طرف أنتيبيوتيكال ما هي الا امتداد لاستراتيجية المجمع ككل وعلى هذا         

 . 2010/ 10/ 03الأساس أصدرت المديرية العامة لمجمع صيدال التعليمة المؤرخة في  
جغرافية عن طريق مراكز توزيع خاصة التابعة ل ناحية  ك( والذي ينص على توزيع النشاط ل8الملحق رقم )         

 تالي: لللمجمع وهم كا 
UCC .الوحدة التجارية للوسط لمتعاملي الوسط ومقرها الدار البيضاء : 
CDB.مركز التوزيع بباتنة و المتخصص لمتعاملي الشرق الجزائري ومقره باتنة : 

UCC 

C D B  

القطاع  
 العسكري  

فرع    C D O الصيدليات  المستهلك 
 انتيبيوتيكال 

 تجار الجملة 
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رية لفرع أنتيبيوتيكال بالمدية في انتظار المركز وأسندت مهمة توزيع المنتجات للجنوب الى المديرية التجا        
 المتخصص في ذلك الذي هو ما يزال حبرا على ورق رغم توفر كل المكانيات بالفرع. 

ويتم البيع في هذه القناة عن طريق هامش ربح يستفيد منه في هذه الحالة المراكز التابعة للمجمع التي بدورها         
لعسكري والقطاعات الصحية والضمان الاجتماعي أو الى باقي النقاط الأخرى الميبنة توزع المنتجات اما القطاع ا

 في الشكل السابق.
 من منتجات الفرع موجهة الى هذه المراكز و الباقي الى مختلف المتعاملين.  %50والجدير بالذكر هو أن         

 القناة الرابعة: 
  .(: القناة الرابعة07-3الشكل رقم )

 
 

 لقناة موجهة أساسا لتصدير منتجات الفرع الى الدول الأخرى مثل الأردن العراق اليمن ....الخهذه ا
 . 2016/ 2015ليكم رقم الأعمال المحقق من طرف الوسطاء حسب القنوات المتبعة وهذا خلال سنتي  إو 

 
. (1620/ 1520: رقم الأعمال لمختلف الوسطاء )  (06-3جدول رقم )             

% 2016(x1000 د )2015 ج(x1000 )الزبون دج 
 تجار الجملة العموميون 29.182 16.244 44-
 تجار الجملة الخواص 474.914 397.544 19+
الصيدليات المركزية  328.270 428.221 30+

 للمستشفيات 
 مراكز التوزيع الخاصة  1.048.348 1.115.693 10+

 
 
 
 

 الدول الأخرى فرع أنتيبيوتيكال 
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 (.2016،  2015وسطاء )( : رقم الأعمال لمختلف ال08-3الشكل رقم )          
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       UCC CDO CDB

 
 إعداد الطالبين   المصدر :                  
 

حيـث تحقـق أكـبر رقـم    لـى عمليـة التوزيـع الخاصـة بالمجمـع من رقم الأعمال المحقق من قبـل الوسـطاء المشـرفين ع        
   .   CDB–CDO-UCCأعمال ثم يليها تجار الجملة الخواص  

إن نجاعـــة وفعاليـــة توزيـــع منتجـــات الفـــرع هـــي في القنـــوات الـــتي تـــدخل ضـــمن مراكـــز التوزيـــع    للجملـــة نظـــرا           
 لتحكمها في أغلب المناطق على مستوى الوطني .

 دج      19.931.000كما أن المنتوج الذي يحقق اكبر حصة للمبيعات هي الحقن ب :          
ثم المــراهم    2.159.000شــراب يتســاويان في الحصــة بـــ  ســحوق  الأقــراص وم،  دج    3.786.000  ثم الكبســولات

 وهذا نظرا للمنافسة القوية داخل السوق الوطنية .  3.811
 
 
 
 
 
 

2015 

2016 
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 المطلب الثالث : اختيار قنوات التوزيع :
 يعود قرار اختيار قنوات التوزيع بفرع انتيبيوتيكال إلى اعتبارين أساسين هما :       
اختيار قنوات التوزيع وفق نصوص قانونية ، فنجد مـثلا أن القـانون المتعلـق لتسـويق  يتم    الاعتبار القانوني : -1

 المواد الصيدلانية يمنع البيع المباشر لتجار التجزئة .
يتميــز منتــوج الــدواء بعــدة مميــزات أساســية تميــزه عــن باقــي المنتجــات    الاعتبااار المتعلااق صصااائو المنتااوج : -2

 الأخرى وهي :
 الصيدلية ، المستهلك النهائي ) المريض ( ، الضمان . المقرر ) الطبيب ( ، -
مباشــرة إلى المســتهلكين النهــائيين ) المرضــى ( لعــدة    ءن باي حــال مــن الاحــوال بيــع الــدواوبهــذا فإنــه لا يمكــ -

 أسباب وانما يتم الاعتماء على مؤسسات تكون قريبة من المستهلكين ومعروفة لديهم كالصيدليات .
 نوات فتتمثل في :أما معايير تقييم الق -

الأخــير    في تقيــيم قنــوات التوزيــع لأن هــذا  لا يعتمــد الفــرع علــى المعيــار الاقتصــادي  المعيااار الاقتصاااد  : -1
يعتمد على المحاسبة التحليلية في إيجاد إيرادات القناة وكذا نفقاتها مع العلم أن الفـرع لا يسـتخدم المحاسـبة  

 المصاحبة لذلك .التحليلية نظرا لكثرة المنتجات والتعقيدات 
مــــن خــــلال شــــبكة التوزيــــع للفــــرع  نلاحــــظ أن هنــــاك ثلاثــــة وحــــدات خاصــــة بالتوزيــــع     معيااااار الساااايطرة -2

CDB–CDO-UCC      في مجمــــع صـــيدال ككــــل ، موازيــــة لمديريـــة التجــــارة الموجــــودة في فــــرع
لافقـي وذلـك  انتيبيوتكال ، والتي تقوم كذلك بعلية التسويق والبيع وكذا ما ينتج خلافات علـى المسـتوى ا

 للأسباب التالية : 
 كل وحدة تبيع بنفس السعر لمختلف الزبائن مع اختلاف هوامش الربح   -أ

 جميع الوحدات تخضع لنفس المسؤول ) المدير العام لمجمع صيدال (    -ب
 تنافس الوحدات فيما بينها من تحقيق اكبر رقم اعمال . -ت

الأجــل ســنة أو ســنتين وكمثــال علــى ذلــك تلــك    يلجــأ  الفــرع إلى ابــرام معاهــدات قصــيرة  معيااار الااتلائم : -3
حيـث ان    2007في سـنة     DIGROMEDالمعاهدات الـتي تم ابرامهـا مـع وحـدة التوزيـع الوطنيـة  

 من المعاهدة تنص على استرجاع للمنتج قبل : 7المادة 
 سنوات تسترجع قبل عام   3بالنسبة للمنتجات التي مدت صلاحيتها اكثر من  -
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ممـا أدى  أشـهر    06سـنوات  تسـترجع قبـل     3مدت صلاحيتها أقل  من   بالنسبة للمنتجات التي -
بالفــرع إلى تجديــد العقــد للســنوات المواليــة نظــرا للعــبء والخســارة الملقــات علــى عاتقــه بالإضــافة إلى عــدم  

لمجهــودات اكــبر في عمليــة البيــع وهــذا كلــه يظهــر مــدى تطبيــق معيــار    DIGROMEDبــذل وحــدة   
 لتوزيع من طرف البيع .التلاؤم في تقييم قنوات ا

 المطلب الرابع : مشاكل وصعوبات التوزيع في فرع انتيبيوتيكال
مــن خــلال دراســتنا لحالــة التوزيــع الــتي قمنــا بهــا علــى مســتوى فــرع المضــادات الحيويــة اتضــح لنــا أنهــا تعــاني مــن          

 اقتصــاد الســوق ومــن أهــم هــذه  مــع اشــتداد المنافســة في الســوق ودخــول المجمــع ككــل في  المرحلــة الحاليــةمشــاكل في  
 المشاكل نذكر ما يلي :

 وجود تباعد بين الوظيفة الانتاجية والتوزيع هذا التباعد اصبح عائقا في وجه الفرع . -1
يعــاني الفــرع مــن مشــكلات المنافســة الحــادة في الســوق ، وخاصــة مــع المنتــوج المســتورد مــن الخــارج مــن بعــض   -2

      (  (BRISTOL .SOFAR.FRYZER المؤسسات مثل :
عــدم وجــود قســم خــاص للتســويق ضــمن الهيكــل التنظيمــي للفــرع باعتبــار ان التوزيــع عنصــر هــام مــن عناصــر   -3

 المزيج التسويقي .
انعــدام الاشــهار مــن أجــل تصــريف الأدويــة المنتجــة وهــذا يعتــبر مشــكل قــانوني للفــرع إذ لا نتخيــل أن نقــدم   -4

 ه .اشهار الأدوية للمستهلك مباشرة مما يخلق خطرا علي
نقــص المعلومــات لــدي الأطبــاء عــن المنتــوج المحلــي حيــث ان الطبيــب والصــيدلي هــو المرشــد الرئيســي  لتوجيــه   -5

   .المستهلك لاستعمال الادوية رغم وجود مندوبين طبيين تابعين للمجمع منتشرين عبر التراب الوطني
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 : خلاصة 
المستهلك باعتباره شريك هام توجه جهودها نحو   ن المؤسسات الناجحة اليوم هي تلك المؤسسات التيإ         

  ،وذلك حسب أذواق المستهلكين ،نها تقوم بدراسة وتطوير منتجاتها بصفة مستمرةإوفي سبيل ذلك ف  ، معها
ولكن من خلال التربص الميداني الذي أجريناه لاحظنا عدم وجود وظيفة التسويق ضمن المخطط التنظيمي العام 

برامج عملها من   قى ان مديرية التجارية للفرع تتلمما يعني   ، تي يوليها المسؤولون لهذه الوظيفةللفرع رغم الأهمية ال 
  . مركزية القرارات المتخذة  الىير وهذا يؤدي في الأخ   ،المقر الرئيسي لمجمع صيدال

نعدام المرونة في مما يوحي با  ، كما أن نشاطات مديرية التجارة تمارس عن طريق العادة )طرق تجارية تقليدية(        
وأسس اختيار   ،أما قنوات التوزيع التي يستفيد منها الفرع في تصريف المنتجات فهي قنوات توزيع متعددة  ،ذلك

 ى عتمد علت معايير تقييمهما    ى فيما تبق  ، لدرجة الأولىني وخصائص المنتوج باو الأساس القان  هذه القنوات تعود الى
  . تلاؤممعيارين هما معيار السيطرة ومعيار ال
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 ة: تمخا
ذ تسعى هذه ، إلمؤسسة و المستهلك ببعضهما البعض تعتبر الوظيفة التسويقية ذلك الجسر الذي يربط ا       

مزيج تسويقي متكامل  من خلال تقدي ، لسوق وزيادة رضا المتعاملين معهازيادة حصة المؤسسة في ا  لىإ الوظيفة  
وفي هذا  ،ة للمؤسسة من جهة أخرىي التنافسوينتج بعض من المزايا  ، ياجات المستهلكين من جهةيقابل احت

توفير السلع والخدمات   في  هميةدورا بالغ الأ  ىج التسويقي الأخر زيلى جانب باقي عناصر المإطار يلعب التوزيع  الإ
لتجارية ناسب وهذا من خلال النشاطات اوفي الوقت الم  ، مختلف شرائح المستهلكين بالكمية والسعر المحددين  ى لد 

 . بها  التي يقوم
قنوات   على  حد كبير   لىإ  المستهدفين يعتمد  ينكالمستهل  لىإ روف  ظيصال منتجات المؤسسة في أحسن الإن  إ      

ر أنسب منفذ للتوزيع وعلى المؤسسة القيام باختيا  ،التوزيع المختلفة والتي تقوم بتحقيق عدة منافع في سبيل ذلك 
 ، ص السوقئخصا ،مثلة في التفكير الاستراتيجيتناية والملى العديد من الأسس التي يجب دراستها بعإاستنادا  

 .ص المستهلك .....الخئخصائص المنتج وخصا
بها بواسطة عدة معايير   زع لمعرفة مدي الفعالية التي تتميوبعد ذلك ينبغي على المؤسسة تقييم قنوات التوزي      
  ،محددة 
وزيع يمكن تعديله وفقا للتغيرات والتطورات التي تحدث في بيئة أن قرار اختيار قنوات الت لىإ شارة  كما تجدر الإ       

 الأعمال. 
 لى النتائج التالية: إ ومن خلال بحثنا هذا توصلنا        

 :  النظري  انبالج
 .عدم وجود تعريف محدد للتسويق -1
 .التسويق يساهم في تحسين الأداء العام للمؤسسة الاقتصادية -2
ستهلكين قصد تحقيق الم  لى إ)ايصال المنتجات من المنتجين   لتسويقيام من عناصر المزيج االتوزيع عنصر ه  -3

 شباع رغباتهم وهذا في ضل ظروف ملائمة (. إ  رضا الزبائن و 
 الدور الأساسي التي تلعبه وظيفة التوزيع في تسويق منتوج ما.  -4
 . السلع   تنوع قنوات التوزيع وهذا حسب أنواع -5
هذه الأخيرة يتم ى لكن بالاعتماد علي منهجية علمية وعليتم بمحض الصدفة و   اختيار قنوات التوزيع لا -6

 ،ومعايير تقييمها بواسطة المعيار الاقتصادي  ،وتدرس أسس اختيار هذه القنوات ،اختيار سياسة التوزيع 
 . التلاؤم  ،السيطرة
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دد ع ،  في من الناحية المالية والبشريةالمشاكل التي تتعرض لها عملية التوزيع وتتعلق بنقص الدعم الكا -7
 . تكاليف تسهيلات الوسطاء،  ومواقع الفروع

 ذه التوصيات:وعليه نخرج به      
 . في تسويق المنتوجالوحيد  المنفذ    هوظيفة التوزيع أهمية بالغة باعتبار عطاء  إ -
 . ا يؤثر علي التوجهات المستقبليةمم  ،عطاء أهمية كبيرة للقرارات التسويقيةإ -
 . بممارسة جل أنشطة التسويق دون المساس بأمن وسلامة البيئةعطاء أهمية كبيرة للبيئة وذلك  إ   -
  .ستراتيجية توزيع محكمة تتطلب مراجعة كاملة للنظام التسويقيإبناء   -
  . لتحقيق مردودية أفضل يجب الاهتمام بوظيفة التوزيع   -
  . لذلك يجب أخذه بعين الاعتبار  ،باقي عناصر المزيج التسويقي  ى ثير القرارات الخاصة بالتوزيع علتأ  -

 : الجانب التطبيقي  
 النتائج التالية :   لىإ فيه وهذا ما أمكننا من التوصل  نتيبيوتيكال أتاح لنا فرصة التربص  ن فرع أإ      
مصلحة التسويق الموجودة بالجزائر العاصمة وهي   ى الفرع يعتمد عل  الا توجد مصلحة توزيع بالفرع وانم •

 لمام الجيد بدراسة السوق وعدم الإ لى إالطبي وغيابها في الفرع يؤدي    علام الإ  مديرية التسويق و
 كانيزماته.يم
غير أنها   ،بالرغم من أن عملية التسويق تقوم بها المديرية التجارية وكما رأينا تحقق رقم أعمال لا بأس به •

 . تقوم بها عن طريق العادة
المنافسة   بسببل المجمع  ستراتيجية المتبعة من قبجع للإيغطي احتياجات السوق الوطنية وهذا را  الفرع لا •

 . الشديدة في السوق
يتجاهل الفرع اختيار قنوات التوزيع علي المعيار الاقتصادي نظرا لعدم استخدام المحاسبة التحليلية وبحوث  •

  .العمليات ومراقبة التسيير
ذلك   لىإ   فض   ،الجزائرية أهدافهاقيق المؤسسة  عدم تح   ى دارة التسويقية دليل قاطع علضعف تسيير الإ •

 . داخلية التي تعيشها المؤسسة من حيث التسييرالتناقضات  ال
 .ضعف تسيير القنوات التوزيعية في المؤسسات الاقتصادية الوطنية •
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  :   من أهم التوصيات
 . انشاء دائرة التسويق ضمن المخطط التنظيمي للفرع وتزويده بنظام معلومات -
  .ارات مؤهلة متخصصة في الجانب التسويقيطإ ىالبحث والتنقيب عل -
وسائل   وسائل حديثة مسايرة للتطور التكنولوجي خاصة فيما يتعلق بآلات الإنتاج و ىالاعتماد عل -

  .النقل
 .وهذا من أجل مواجهة المنافسة  انتهاج سياسة توزيعية من قبل الفرع، -
ة مساهمتها في رقم أعمال الفرع  تطوير المنتج وتوجيه كل الجهود نحو المنتجات التي تتميز بقو  -

 .كالحقن...الخ
مما يخفض تكاليف التوزيع ويسمح بتغطية كل المناطق الجزائرية بما فيها   انشاء مركز توزيع خاص بالفرع، -

 الجنوب.
يراداته بما يساهم في إ ضرورة الاهتمام واستخدام تقنيات المحاسبة التحليلية وهذا لمعرفة نفقات التوزيع و -

 . نوات التوزيع بشكل جيد وفعالاختيار ق
 وهذا لما يساهم في رفع رقم أعمال الفرع.   القطاع العسكري،  التوزيع للمستشفيات العمومية،   لى إالعودة  -

 آفاق الدراسة 
المنظمة العالمية للتجارة ومع متطلبات اقتصاد السوق ونمو حدة المنافسة بين   لى إام الجزائر  بانضم       

 نقترح هذه المواضيع:   لجزائرية،المؤسسات الاقتصادية ا
 التسويق في ظل اقتصاد الجزائر. (1
 المبيعات.   ىآثار التوزيع عل (2
 التوزيع والمبيعات.  (3
 دور التوزيع في المؤسسات الاقتصادية.  (4
 المؤسسات الجزائرية.  ىتنمية قنوات التوزيع لد (5
 المؤسسات الجزائرية.  ىدراسة التوزيع لد (6
 ملية التوزيع. فاعلية التقنيات الحديثة في ع   ى مد  (7
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