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-ھجیرة- الغالیة
: بكیر وعادلإلى إخواني

شھیناز، إبتسام، لمیاء، عبلة و زوجھا العید:إلى أخواتي
الرحمان، یوسف، أسامة، رضوان، ھشام: عبد إلى جمیع الأصدقاء

إلى كل من ینبض قلبھ بنور الحق و الأمل

إلى كل من أراد أن یحیا حیاة الفكر و العمل

إلى كل من أراد التحرر من قیود الجھل و الكسل

إلى كل من تحدى الیأس و تجاوز الفشل

إلى كل ھؤلاء أھدي ثمرة جھدي

ندیر





الفهــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرس
I. الدعاء..............................................................................

II......................................................شكر وعرفان................

III. ....الاهداء..........................................................................
IV. .................................................................   یاتفهرس المحتو 
V. .............................................................والأشكال مة الجداولقائ
VI. .........................................................................المراجعقائمة
VII. .................................................................قائمة الملاحق

أ.............................................................................المقدمة

1......مدخل إلى التسویق...............الفصل الأول: 

2تمهید...............................................................................

3.......................................................التسویقماهیة: المبحث الأول

3............................................التسویقوأهمیةمفهومالمطلب الأول:

8.....................................التسویقيالفكرتطورمراحلالمطلب الثاني: 

13.................................................التسویقأهدافالمطلب الثالث: 

13.................................................التسویقوظائف:المطلب الرابع

16....................................................التسویقيالمزیج: المبحث الثاني

18..........................................................المنتجالمطلب الأول:

26........................................................التسعیرالمطلب الثاني: 

32........................................................الترویجالمطلب الثالث: 

38.........................................................التــــوزیع:المطلب الرابع

42...................................................................خلاصة الفصل.

44..........الاقتصادیةالمؤسسةفيالتوزیعإدارةالفصل الثاني: 



44....................تمهید............................................................

45.........................الاقتصادیةالمؤسسةفيالتوزیعسیاسةضرورة:المبحث الأول

45...................................................سیاسات الوزیعالمطلب الأول: 

50..............................................التوزیعسیاسةأهدافالمطلب الثاني: 

51...............................التوزیعيالنشاطوكفاءةفعالیةمدىالمطلب الثالث:

52..........................................التوزیعقنواتإدارةواختیار: المبحث الثاني

52.............................................التوزیعقنواتماهیةالمطلب الأول: 

57.............................................التوزیعقنواتوظائفالمطلب الثاني:

62....................................التوزیعقنواتإختبارمحدداتالمطلب الثالث:

64..................................................التوزیعإستراتیجیاتالمبحث الثالث:

64...............................................الإستراتیجیةماهیةالمطلب الأول:  

66.........................التوزیعقنواتإستراتیجیاتوتعدیلصیاغةالمطلب الثاني: 

70.............................التوزیعإستراتیجیةعلىالمؤثرةالعواملالمطلب الثالث:

72...........................................التوزیعإستراتیجیةأهمیة:المطلب الرابع

74...............................................................................خلاصة الفصل.

76..........................................)سوناریك(فرجیوةبوحدةمیدانیةدراسة: الفصل الثالث

76................................................................تمهید...........................

77.........................................................المؤسسةعنفنیةبطاقة: المبحث الأول

SO.NA.RI.C....................................77المؤسسةعنتاریخیةلمحةالمطلب الأول: 

77.......................................................المؤسسةمهامومنتجات: المطلب الثاني

80.............................,.....................الأمللمؤسسةالمكونةالوحدات:المطلب الثالث

81................................................- فرجیوة-الوحدةعنتاریخیةلمحة: المبحث الثاني

81............................................................فرجیوةبوحدةالتعریفالمطلب الأول: 



82..........................................................للوحدةالداخلیةالهیكلةالمطلب الثاني: 

84................................................................المؤسسةوظائف:المطلب الثالث

85....................................................................الوحدةأهداف: الرابعالمطلب

86............................................بالوحدةالتوزیعسیاسةواقعتحلیل:المبحث الثالث

86................................................التسویقبمصلحةالتعریف:المطلب الأول

87......................................)فرجیوة(بالوحدةالتوزیعوظیفةواقع: الثانيالمطلب

88...............................المستعملةوالطرقالوحدةفيالتوزیعأهمیة: الثالثالمطلب

90...................................................................................خلاصة الفصل.

92.....................................................................................الخاتمة.......

..............................................................قائمة المراجع.

.................................................الملاحق.





قائمة الأشكال

الصــــــــفحةعنـــــــوان الشكلالشكلرقم

04التسویقيالمفھومجوھر1

06التسویقیةلعملیةا2

10البیعيالتوجھ3

10التسویقيالتوجھ4

11محاورهوالتسویقمفھوم5

14التسویقوظائف6

16للتسویقالاقتصادیةالمنافع7

17التسویقيالمزیج8

18للمنتجالأساسیة9

21المنتجمنھایتكونالتيالخصائص10

23المنتجتطویرخطوات11

30التسعیرقراراتفيالمؤثرةالعوامل12

34الشخصيالبیععملیةمراحل13

36الإعلانفيالخمسةالعناصر14

50الجملةتجارمكونات15

54التوزیعقنواتھیكلیة16

56التوزیعقنواتأنواع17

60تسھیل عملیة التبادل18

القنواتتكییفأوتعدیلاستراتیجیات19
التوزیعیة

69

71التوزیعاستراتیجیةعلىالمؤثرةالعوامل20

73التوزیعاستراتیجیة21

81.سوناریكمؤسسةوحدات22

83.الامللمؤسسةالتنظیمیةالخارطة23

87التسویقوظیفةعمال24



قائـــــــمة الجداول

الصفحةعنوان الحدولرقم الجدول

12التسویقيالفكرتطورمراحل1

runnyon 198853تدفقات2





المقدمة 

أ

المقدمة 

تشمل كافة مرافق الحیاة بفواصلھا المختلفة و ،یشھد العالم الیوم تطورات  ھائلة ومتعددة الأوجھ والجوانب
المتعددة.فلسفاتھ وعلومھا المتعددة و من ضمنھا علم التسویق بكافة أبعاده و مداخلھ 

إن تبني المفاھیم و المداخل الحدیثة لفلسفة التسویق یعتبر الحجر الأساسي لأي نجاح لمنظمات الأعمال على 
لابد لھا الصعید المحلي أو الخارجي, لذا فإن المؤسسة التي ترغب في الوصول إلى أھدافھا و تحقیق رسالتھا 

یق الحدیثة  بمختلف مداخیلھا و مفاھیمھا خاصة في الوقت أن تفھم بعمق و نظرة شاملة و متكاملة لفلسفة التسو
التي یشھد  إتجاھات نحو العالمیة و بالأخص عولمة التسویق.

فالتسویق الیوم یحتل مكانة استثنائیة في الھیاكل التنظیمیة في المؤسسات البسیطة و المتوسطة و 
مستھلكین  قد أصبحوا سادة السوق لأنھم  ھم الكبیرة , فالإبداع في التسویق یأتي من حقیقة مفادھا أن ال

و في ضوء رغبات و احتیاجات المستھلك تحدد الذین یحددون الإستراتیجیات و النشاطات التسویقیة , 
و ترسم الأھداف التسویقیة , بمعنى أنھ على المنتجین لكي یضمنوا البقاء و النمو في أعمالھم علیھم أن 

تمكنوا من مدھا بالسلع التي تتطلبھا بأكثر الطرق كفاءة و أقل تكلفة یدرسوا إحتیاجات أسواقھم حتى ی
ممكنة.

البیعي الى مفھومھ التسویقي , و الذي یعتمد أساسا على دراسة حاجات و و تطور التسویق من مفھومھ 
تج نرغبات المستھلكین لھ أثر كبیر في انتقال السلع و الخدمات من المنتج الى المستھلك , اذ أن الم

أصبح یتمحور نشاطھ لیس فقط في ایجاد تولیفة مثلى للإنتاج , بل تعدى ذلك في البحث عن المستھلك 
لسلعتھ و كیفیة ایصالھا لھ بالطریقة التي تضمن للمؤسسة تحقیق أھدافھا , ھذا من جھة و من جھة 

السعر المناسبین أخرى فقد أصبح المستھلك  یبحث عن منتج لسلعة یحتاجھا لإشباع حاجاتھ بالكمیة و
بین مراكز الإنتاج و مراكز الاستھلاك من خلال القیام ببعض و أقل التكالیف , و من ھنا وجب الجمع 

الأنشطة  , و ھذا ما یقودنا إلى الإھتمام برابع عنصر من المزیج التسویقي و ھو " التوزیع " ,ھذا 
وامل داخلیة وخارجیة تحاول المؤسسة النشاط الذي لا یتم الا من خلال أنظمة لھا عدة مؤشرات و ع

من خلالھا  إحكام خططھا التوزیعیة معتمدة في ذلك على القواعد العلمیة و الفنیة الصحیحة.

یر الصناعات المترابطة ألا و ھي شركة تحقق و تسو لإثبات ذلك ارتأینا اسقاط دراستنا على شركة 
رورة التركیز على عنصر التوزیع من المزیج سوناریك ,و التي من خلالھا یمكن إظھار أھمیة  و ض

صولا بذلك الى بعض التوصیات للمؤسسة واھداف المؤسسة ,وویقي , و مدى تأثیره علي تحقیق التس
.على تحقیق اھدافھا وبقائھافعالة تساعدھا استراتیجیةلتحقیق 

:إشكالیة البحث

على ضوء ما سبق یمكن طرح الإشكالیة التالیة:

؟الاقتصادیةدور سیاسة التوزیع في المؤسسةما هو 

وانطلاقا من هذه الإشكالیة الرئیسیة تتفرع عدة تساؤلات:

ثر على نشاط المؤسسة ؟ و فیما تكمن أھمیتھا ؟ ؤماھي سیاسة التوزیع ؟ و كیف ت-
ماھي السیاسة التوزیعیة المنتھجة من  طرف  وحدة سوناریك ؟-



المقدمة 

ب

:الفرضیات 

:بوضع مجموعة من الفرضیات و ھي كالآتي لإجابة عن ھذه التساؤلات قمنا ل

تعتبر السیاسة التوزیعیة عامل أساسي في نجاح أو فشل المؤسسة .-
تساھم السیاسة التوزیعیة الناجحة في زیادة المبیعات .-
تعتمد الوحدة على السیاسة التوزیعیة المكثفة   و ذلك لطبیعة منتجاتھا. -

اختیار الموضوع:أسباب 

:یرجع اختیارنا لدراسة ھذا الموضوع لعدة اسباب منھا 

ابراز اھمیة نشاط التوزیع یكونھ عنصر مھم لتحقیق نجاح المؤسسة.-
رغبة منا في اشعار المؤسسات بأھمیة التوزیع ودوره في تحقیق الأھداف التي تسعى المؤسسة الى -

تحقیقھا.
قة بھذا الموضوع.توفیر المعلومات والمراجع المتعل-

:أھمیة الدراسة 

ایضاح  دور و أھمیة التوزیع بالنسبة للمؤسسة.-
الوصول تبیین مزایا و أھداف و وظائف عناصر التوزیع و تأثیرھا على تحقیق أھداف المؤسسة.     -

:الدراسةمنھج 

، اعتمدنا في تحلیل ھذا البحث على المنھج الوصفي التحلیلي الذي یعتمد على الملاحظة و التحلیل  و الدراسة 
فقد تم استعمال المنهج الوصفي في الفصل الأول والثاني فیما یتعلق بالمفاهیم الخاصة بالتسویق وسیاسة التوزیع 

دنا علیه في الفصل التطبیقي لتحلیل النتائج المتوصل في المؤسسة الاقتصادیة  أما المنهج التحلیلي فقد اعتم
إلیها

:خطة البحث

, والثالث تطبیقي و ھذا بدءا بتمھید و انتھاءا ارتأینا أن نقسم بحثنا ھذا إلى ثلاث فصول اثنان منھما نظري 
:بخاتمة , كالآتي 

و أھداف و وظائف التسویق , بھا,فیھ إلى مفھوم التسویق و أھم المراحل التي مر سنتعرض:الأولالفصل 
إلى عناصر المزیج التسویقي .سنتعرضكما 

من خلا ھذا الفصل إلى ضرورة السیاسة التوزیعیة  في المؤسسة الإقتصادیة.سنتطرق:الفصل الثاني

على تاریخ سنتتعرف, حیث ة سوناریك ( فرجیوة) من خلالھ دراسة میدانیة بوحدسنتناول:الفصل الثالث 
وحدة فرجیوة و ھیكلھا الداخلي و مختلف لشاملااتعریفسنقدمالمؤسسة الأم و مختلف منتجاتھا و مھامھا , كما 

واقع سیاسة التوزیع بالوحدة و أھمیة التوزیع و الطرق المستعملة فیھا.نعلنتحدث وظائفھا , 
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 مدخل الى التسويق:الفصل الأول

 

 تمييد

 

لقد حضي التسويق باىتمام  كبير من طرف العمماء والمفكرين ، نظرا لأىميتو والدور الحيوي الذي      
أىدافيا، وقد زاد ىذا الدور أىمية في الفترة الأخيرة يمعبو في مسيرة عمل المؤسسات كافة من المساىمة في تحقيق 

.مع التطورات المتلاحقة والسريعة في الفكر التسويقي والتوجيات الجديدة لبيئة الأعمال   

إن المؤسسات تستعمل المزيج التسويقي المتمثل بالمتغيرات الأربعة في برنامجيا التسويقي وىي: المنتج، السعر، 
ىذه التغيرات يمكن التحكم فييا و السيطرة عمييا من قبل إدارة المؤسسة , حيث تقوم بصياغة  الترويج، والتوزيع و

ىذا المزيج و تقييمو  و تعديمو بما يمبي رغبات المستيمكين و احتياجاتيم , و يتلاءم مع نشاطيا و يحقق أىدافيا 
.المستقبمية  

ماىية التسويق و مختمف مراحل تطوره و أىميتو , أما  و ليذا فقد ارتأينا تقسيم ىذا الفصل الى مبحثين الأول ,
.المبحث الثاني المزيج التسويقي و ابراز تقسيماتو  و عناصره  
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 : ماىية التسويقالأولالمبحث 

 التسويق وأىمية  : مفيوم الأولالمطمب 

 تعريف التسويق:أولا

أو في النظرة الجزئية  أساسااختمف الكتاب و الباحثون في تعريف التسويق و لعل مرد ذلك الاختلاف يكمن 
المتقدمة  الدول الرأسماليةخاصة في  سبب تزايد الاىتمام بيذا المجال. الإداريو  الإنسانيالشمولية ليذا النشاط 

 ومن بين التعريفات نجد:

                                American marketing association (A.MA ) : :   الأمريكيةقدمت جمعية التسويق  الذي*التعريف 

المفاىيم المتعمقة  تنفيذالتسويق عمى انو :العمميات المتعمقة بتخطيط و  الأمريكيةعرفت الجمعية  1985في عام 
و  الأفراد إرضاءو السمع و الخدمات و ذلك لتحقيق عمميات التبادل باتجاه  للأفكارالترويج و التوزيع  بالتسعير
 لمعديد من المتغيرات التي يتضمنيا النشاط التسويقي و ىي: إشارةالمنظمة و ىذا التعريف بو  أىدافمقابمة 

  التسعير. لممنتج.الرئيسية والمتعمقة بالتخطيط  التسويقيةو الفعاليات  الأنشطةمن  ايتضمن عدد قويالتس -
 التوزيع.

 التسويقي بالمزيج تسمى التي و .

.أيضا الأفكارو الخدمات  إلىبل يمتد  فقط.التسويق لا ينحصر في حدود السمع  -  

الدين  الأفراد. فضلا عن سعييا لتحقيق رضا  أىدافياميم في تحقيق  كأساستعتمد المنظمة النشاط التسويقي   -
  1.تتعامل معيم

و تسعير و ترويج و توزيع السمع  لتخطيطالمصممة  الأعمال لأنشطةنظام كمي متكامل  التسويق :*   

.2رغبات المستيمكين الحاليين و المتوقعين  إشباعو الخدمات القادرة عمى   

و السمع الإنسانيةالتي ترتبط مضامينيا بالحاجات و الرغبات  الأساسية: مجموعة من المفاىيم  التسويق*  

.أسواقما يتطمبو من عمميات مبادلة و تعامل و  إلى إضافة المتاحة.و الخدمات   

.3المكونات الأساسية لجوىر المفيوم التسويقي كما يراىا كوتمر الموالي و يوضح الشكل  

                                                           
 .12 :ص, 2006,الأردٌ,عًاٌ   دار انبازوري انعهًٍت  نهُشر و انتوزٌع أسس و يفاهٍى يعاصرة , تاير انبكري . انتسوٌق.:  1

 .12؛  12 :ص-؛ ص2009,ربحً يصطفى عهٍاٌ . أسس انتسوٌق انًعاصر ؛ ؛ دار صفاء نهُشر و انتوزٌع عًاٌ الأردٌ :  2

3
  : يرجع سابق  
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 المكونات الأساسية لجوىر المفيوم التسويقي(:1)قمر  الشكل

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 .25 :,ص2009ربحي مصطفى عميان، أسس التسويق المعاصر, ,دار صفاء لمنشر و التوزيع, :المصدر

التي   marketالانجميزية و ىي تتألف من مصطمحين  إلىالكممة  ىاتويرجع أصل   marketing: التسويق
و التي تعني   marcariالتي تعني داخل أو ضمن، و ىي كذلك مشتقة من الكممة اللاتينية ing تعني السوق و 

التي تتم خارج و الذي يعني السوق ، أي كل الوظائف   mercatusالمتجر و كذلك من المصطمح اللاتيني 
 دائرة الإنتاج 

وضعية فكرية و مجموعة من التقنيات تسمح لممؤسسة بان تستولي عمى عمى انو عبارة عن عرفو كوتمر:  -
الحاجات و  لإشباعجو و و الاحتفاظ بيا و تطويرىا  كما عرفو كذلك :" بأنو نشاط الأفراد الم الأسواق بخمعيا

 1 .الرغبات من خلال عممية التبادل

بحوزة المنظمة من اجل أثارة سموكيات  لتسويق ىو مجموعة الطرق و الوسائل التيا التعريف الموسع لمتسويق:
 2الخاصة ". أىدافوجميوره لتحقيق  مقبولة لدى

  3تحديد العناصر الأساسية لمفيوم التسويق وىي السابقة فانو يمكن ومن خلال التعاريف 

المشتركين الصناعيين ىو الموجو الأول لمنشاط التسويقي  أوحاجات و رغبات المستيمكين النيائيين  إشباع -1
 المتكامل.

                                                                                                                                                                                                 
 
1
 .  21-22 :ص2009,يٍُر َوري ،انتسوٌق : يدخم انًعهوياث و الاستراتٍجٍاث ، دٌواٌ انًطبوعاث انجايعٍت بٍ عكُوٌ انجسائر   

 يرجع سابق.  2
3
 .25 :,ص2001، دار انًسٍرة نهُشر و انتوزٌع و انطباعت, عًاٌ , زكرٌا  احًد  عساو  و آخروٌ ، يبادئ انتسوٌق انحدٌث ، بٍٍ انُظرٌت  و انتطبٍق  

 الرغبات
 جوهر المفهوم

 التسويقي

 المطالب

 المنتجات

 الحاجات

 الأسواق

لتعاملا  

لمبادلةا  
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نيا و التي تتضمن تخطيط و تطوير يو ضرورة تحقيق التكامل ب  التسويقيةتنوع و تعدد الوظائف  - 2 
 ، التسعير ، الترويج  و التوزيع . التبيينالمنتجات ، التعبئة ، التغميف ، التمييز ،  

المناسبة خلال  الأرباحبكفاءة و فعالية من خلال تحقيق  أىدافياالمنظمة عمى تحقيق التسويق يساعد  - 3 
 الريادة في الأسواق.الطويل و بالتالي البقاء و النمو و ربما  الأجل

المسؤولية  الاجتماعية لمتسويق و يمثل الشكل التالي التسويق كعممية متكاممة  و الأطراف الرئيسة التي  4
البيئة  أخيرافي المشتريين و المنتجين  و عممية التبادل و المزيج  التسويقي و  التي تتمثل يحتوي عمييا و 

 التسويقية المباشرة و البيئة  الكمية المحيطة.

 الشكل الموالي يوضح العممية التسويقية
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  لعممية التسويقيةا(: 2)رقم الشكل           

 (الكمية)الخارجية البيئة

                      

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                  

 

 

 

 

 .31 :ص ,مرجع سبق ذكره ,زكريا أحمد عزام و آخرون   :المصدر                   

                 التسويق                                                                                                                      أىمية:ثانيا
 المنظمة بل يمتد دلكالتسويق عمى مستوى  أىمية: لا تقتصر  ويق عمى مستوى الاقتصاد الكميسالت  أىمية
المجتمع و حمقات الاقتصاد   أفرادلما يمثمو من وسيمة ميمة لمتفاعل مابين عمى عموم الاقتصاد و المجتمع  الأمر

التسويق عمى مستوى الاقتصاد الكمي  أىميةنؤشر  أنالاستغناء عنو ،و عميو يمكن  إمكانيةالكمي و دون 
  1بالأتي:

العديد من دول العالم و ما نجم عنو  إليو: نتيجة لمتقدم التكنولوجي العالي الذي وصمت  توفر فرص العمل -1
العمل في النشاط التسويقي  إلى، فقد تحولت ىذه القوى  الإنتاجعاممة كثيرة في قطاع  أيديمن استغناء عن 
من الواضح بان  بحأصو تنوعيا و اعتمادىا الكبير عمى العنصر البشري . حتى  الأعمالكنتيجة لاتساع 

ارتفاعا من معدلات النمو في  أكثرالكمي  الاقتصادمعدلات النمو لمعاممين في مجال التسويق عمى مستوى 
                                                           

 
1
 .73 – 73ص : -ثامر البكري، مرجع سبق ذكره ، ص   

 buyersالمشترون 
 أفراد -
 أسر -
 منظمات -
مؤسسات  -

 حكومية
 دول  -

 

المنتجون 
producers    

 منظمات الأعمال-
منظمات لا تيدف -

 المزيج التسويقي إلى الربح
 ترويج -منتجات           -
 توزيع-تسعير             -

متغيرات اقتصادية                             

     Economique variable 

متغيرات اجتماعية و ثقافية                                  

social and cultural variables 

 توقعات السوق

 مقابل ذو قٌمة و قانونٌة سٌاسٌةمتغٌرات 

 متغٌرات تكنولوجٌة

 البٌئة التسوٌقٌة المباشرة

 الموردون-منافسة الحكومة                          -

 الجمهور -الحكومة                                 -



 يدخم إنى انتسوٌق  :انفصم الأول
 

 

7 

زيادة عدد العاممين في قطاع الخدمات في انكمترا من  أن إلى الإحصاءاتتشير ، حيث  الإنتاجية الأنشطة
عمى عموم دول حد كبير  إلىو تنسحب النسبة  1993% في عام  70 إلى 1960% في عام   47حدود 
 .أيضاالغربية  أوروبا

من خلال كون التسويق ىو الأداة الطبيعية و  : تبرز ىذه الأىمية للاقتصادفي الناتج الكمي  التأثير -2
مموس ، و واقع م إلىالموضوعة لعموم الاقتصاد الكمي  الإنتاجيةالملائمة في ترجمة الخطط و البرامج 

الخارجية ، و يشمل ذلك منتجات  أوالمحمية  للأسواقيتمثل ذلك بتعريف الناتج المتحقق سواء كان 
 بالزيادة المطردة في الناتج القومي ،  الأىميةغير اليادفة لمربح ، و تزداد ىذه  أوالمنظفات اليادفة لمربح 

يقابميا كفاءة و فاعمية اكبر في الميام التسويقية  أنللاقتصاد استمزم  الإنتاجيةكمما زادت الطاقات  إذ
 الموضوعي بينيا. الانسجاملكي يتحقق 

الأرباح المتحققة من تسويق المنتجات و بيعيا  أن أدسيام التسويق في تنمية الاقتصاد الكمي: ا – 3
نشاىد في  أنجديدة فأصبح من الممكن  تكنولوجيا إدخاليمكن أن يساىم في تطوير منتجات جديدة أو 

   Toyota الأسواق المحمية منتجات أجنبية أصبحت ليا صفة العالمية كما ىو مثلا في منتجات شركة
 ...لخ   IBMو شركة  لمسيارات،

و بالتالي أصبح لمثل ىده المنتجات و غيرىا عند تسويقيا عبر دول العالم إسيامات كبيرة في تنمية 
 انتشارىا عمى أرجاء العالم.اقتصاديات الدول التي تعود إلييا و 

 التكاليف التسويقية: -4

العديد من الأنشطة التسويقية التي تقوم باتجاه تحقيق رض المستيمك و إشباع رغباتو ينجم عنيا كمف كثيرة و 
من قيمة البضاعة المباعة و ىذه التكاليف إذا أمكن خفضيا  ℅ 50تصل ىذه الكمف في كثير من الأحيان إلى 

المثمى و الممكنة لتحقيق فائدة واضحة لعموم المجتمع ،والتي تتمثل في شراء عدد اكبر من السمع  إلى الحدود
 اع حاجات اكبر لعموم المواطنين. عمى اعتبار أن عممية التخفيض ستتبع فرصة الشراء لإشب

 : تغيير النمط الحياتي للأفراد -5

بأفراد المجتمع و ذلك  بما يمكن ان يقدمو من سمع سيساىم التسويق في إحداث تغيير اجتماعي و سموكي 
جديدة و متطورة ، تساىم إلى حد كبير في تغيير النمط الحياتي لو لمواكبة الحالة الجديدة التي تفرزىا متطمبات 
الحياة فالمجتمعات التي لا توجد فييا أنظمة تسويق جيدة و فعالة فإنيم يعيشون حياة اقرب ما تكون إلى البدائية 
،حتى أن النقود تفقد قيمتيا ميما تكدست إن لم يجري استثمارىا بما يتفق مع إشباع المجتمع لحاجاتو المادية و 

 غير المادية.
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 مراحل تطور الفكر التسويقي :الثاني المطمب

يمكن القول أن مفيوم التسويق بشكل عام قد مر عبر تاريخو بعدة مراحل مختمفة يمكن تقسيميا عمى النحو 
 التالي:

 المفيوم أو التوجو الإنتاجي لمتسويق:-1

و ذلك  إن المفيوم الإنتاجي ىو التركيز عمى المنتجات أكثر من التركيز عمى حاجات الأفراد و الأسواق،
بافتراض أن المستيمك يفضل المنتجات التي تقدم لو أفضل جودة وأداء مما يعني انو لابد من التركيز عمى 

إن ”  أن المنتج الجيد يبيع نفسو”العمل عمى تحسينيا و قد عبر عنيا بعدة شعارات منيا: جودة المنتجات و 
اعتناق ىذا المفيوم يمكن التعبير عنو بأنو اقصر نظر تسويقي ، حيث أن التوجو الرئيسي ليذا المفيوم   يكون 

 1. اجون لممنتجات فقطإلى المنتج وليس إلى حاجات الأفراد و الأسواق ،أي ما يعني أن المستيمكين يحت

 2من خصائص ىذه المرحمة ما يمي: -

 .التركيز كان منصبا عمى الطاقة الإنتاجية -

 .أن كل ما ينتج يباع -

 .الطمب كان اكبر من العرض-

 .لم يكن السوق سوق منافسة-

 .السيطرة كانت للإدارة اليندسية و إدارة التصميم و الإنتاج-

 .المصالحمصمحة المؤسسة تفوق كل -

 .نشاط البيع لم يكن لو أىمية -

 .لم يكن ىناك حاجة لوسائل الترويج -

 المفيوم أو التوجو السمعي: -2

                                                           
 .73ص: ,منٌر نوري، مرجع سبق ذكره 1

 
 .37مرجع سبق ذكره ص: زكرٌا احمد عزام و آخرون، 2
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و يعني ىذا المفيوم أن المستيمكين يفضمون السمع التي تحقق ليم أحسن جودة و أحسن انجاز ،وأفضل 
جديدة و تعمل عمى تطويرىا باستمرار خصائص ،أما الإدارة في ىذا التوجو فتركز طاقتيا عمى عمل منتجات 

 ،أما أىم خصائص ىذه المرحمة فيي:

 زيادة حدة المنافسة و تحريك المنافسين من المفيوم الإنتاجي إلى المفيوم السمعي. -

 من التركيز عمى حاجات المستيمكين و محاولة إشباعيا. السمعة أكثرالتركيز عمى  -

اكبر من اجل تحسين نوعية منتجاتيا باستمرار من خلال التركيز عمى المؤسسة المنتجة لمسمعة تعمل بجيد  -
 1الغلاف ،العرض من خلال قنوات توزيع مناسبة عمميات :التصميم و السعر،

 : لبيعياالمفيوم أو التوجو -3

و يعني ىذا المفيوم أن كل شيء يمكن بيعو بصرف النظر عن رغبة المستيمكين فيو من عدميا و ذلك من 
لبيعي ىو القيام ببيع  ما ىو اتخدام رجال البيع و الاعتماد عمييم في تسويق المنتجات و ىدف المفيوم خلال اس

الإعلان و  موجود لدى الشركة من منتجاتيا و ذلك باستخدام تمك الأنشطة التي تساعد في عممية البيع مثل:
محدودة لمغاية بدرجة رد المستيمك بعد قيامو الميارات المبيعية لرجال البيع  العاممين لدييا مع إعطاء أىمية 

 2بعممية الشراء

 3من خصائص ىذه المرحمة نجد:

 التركيز عمى عنصري التوزيع والترويج)الدعاية والإعلان(. -

 قيام إدارة التصميم و الإنتاج بإنتاج كميات كبيرة من السمع .-

 لرجال البيع أىمية و دور كبير. -

  دة لمتوزيع وذلك لزيادة حجم المبيعات.ظيور الحاجة لمنافذ جدي -

 :و الشكل الموالي يوضح مرحمة التوجو البيعي

 

 

 
                                                           

 .35مرجع سبق ذكره ص: ربحً مصطفى علٌان،  1  

 .73ص  ,مرجع سبق ذكره منٌر نوري،  2 

 .92مرجع سبق ذكره ص: تامر البكري،  3 
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  لبيعيا(: التوجو 3الشكل)                               

                                                                              

    

                                               

 .29مرجع سبق ذكره ص: تامر البكري، :المصدر

 مرحمة التوجو بالمفيوم التسويقي:                                                                                     -4

يعد المفيوم التسويقي أحدث فكرة في تاريخ علاقات التبادل و ىو بمثابة توجو إداري حيث يعتبر أن جوىر عمل 
المستيدفة )المستيمكين( و تييئة المنظمة لتحقيق الإشباع المنظمة ىو تحديد حاجات و رغبات الأسواق 

 1المرغوب بأعمى كفاءة و فاعمية بالمقارنة بالمنافسين ليا

  2من خصائص ىذه المرحمة ىي:

 التركيز عمى التسويق و ليس عمى البيع, و ذلك عن طريق تمديد حاجات و رغبات المستيمكين المستيدفين. -

 عرض السمع بطريقة أفضل. -

 مراعاة تصميم السمع التي تتناسب مع رغبات المستيمكين. -

 بحوث التسويق لتحديد ىذه الحاجات و الرغبات. استخدام -

 بروز أىمية مدير التسويق. -

     ىناك موازنة بين مصمحة المؤسسة و مصمحة المستيمك. -

                    :الشكل التالي يوضح مرحمة التوجو التسويقي

 (: التوجو التسويقي4الشكل)     

 

    :المصدر

 .29تامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص:   :المصدر

                                                           
 .72زكرٌا احمد عزام و آخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص:     1
 .35:  ربحً مصطفى علٌان ، مرجع سبق دكره ، ص    2

 السوق المستهدف     حاجات المستهلك       التسوٌق المتكامل       الربح من خلال رضا المستهلك

 الوسٌلة الهدف التركٌز
 التوجه البٌع

 الأرباح من خلال كمٌة المبٌعات

 نقطة البدا

المصنع       المنتجات

    
 لبٌع و التروٌجا
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   مرحمة التسويق الإجتماعي: -5 

 احتياجاتبأنو التوجو الإداري الذي يعتبر العمل الجوىري لممنظمة ىو تحديد  الاجتماعيالتسويق  kolterعرف 
و رغبات الأسواق المستيدفة و تييئة المنظمة لتحقيق الإشباعات المرغوبة  بكفاءة و فاعمية تفوق المنافسين و 

 1.بطريقة تحافظ عمى أو تدعم التكامل بين المستيمك و المجتمع عمى أحسن وجو ممكن

 :مفيوم التسويق و محاوره (5)رقم الشكل

 

 

 

 

 

  

 

 .42:  ص ، دكره سبق مرجع ، اخرون و عزام احمد زكريا :المصدر

 

 الفكر التسويقيالجدول الموالي يبين مراحل تطور 

 

 

 

 

 

 (: مراحل تطور الفكر التسويقي1)رقم الجدول

                                                           
 57- 59ص : -زكرٌا احمد عزام و اخرون ، مرجع سبق دكره ، ص   1

 وم التسوٌقهمف

 الإجتماعً

 تحـقٌق رفاهٌة إجتمــــــــــاعٌة 

 إشباع حاجات المستهلــــكٌن تحقٌق ربحٌة المنظـــــــــمة
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 .21منير نوري، مرجع سبق ذكره، ص: :المصدر

 

 الفمسفة اليدف الوسيمة التركيز عمى المرحمة
 
 
 

 التوجو بالمنتج

 
 
 

 الإنتاج 

 
 

صنع منتجات 
 ذات جودة عالية

 
 

إنتاج أكبر قدر 
 ممكن

اصنع منتج جيد  -
 فسوف 

 يشتريو الناس    
اربح في كل وحدة  -

 نسبة 
 معينة    
أنا اعرف أن الناس  -

 يبحثون 
 عن الجودة  

 
التوجو 

 بالمبيعات

 
 لمنتجات الحالية 

جيود بيعية مكثفة 
 و جيود إعلانية 

كمما زاد حجم 
المبيعات كمما زاد 

 ربحيا

البائع المتميز يحل  -
 كل المشاكل

البائع يقوم ببيع كل  -
 ما ينتج

 
 التوجو بالتسويق

الحاجات الحقيقية 
 الرغباتلممستيمك و 

المزيج التسويقي 
 المتكامل

أن نربح من 
خلال إشباع 
 المستيمك

إنتاج ما يريد  -
 المستيمك 

 استيلاكو  
البحث في رغبات  -

 المشترين
 
 

 التوجو بالمجتمع

 
الحاجات مباشرة و 
غير المباشرة 

 لممستيمك و المجتمع

 
حملات التسويق 

 الاجتماعي

أن نربح عمى 
المدى الطويل من 

خدمة خلال 
 المجتمع

إنتاج ما لا يتعارض  -
 مع 
مصالح بيئة التسويق  

 الاجتماعية 
البحث في رغبات و  -

  المجتمع مشاكل
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 أىداف التسويق :الثالث  بــــالمطم

 1ىي:أىداف بديمة  4المناسبة لنظام التسويق يتشكل من  الأىداف أن

إن العديد  من المدراء يعتقدون أن اليدف  الأساسي  : Maximise consumation:الاستيلاكتعظيم -1
 لمتسويق ىو تعظيم الاستيلاك من خلال زيادة حجمو و بالتالي زيادة في  حجم الإنتاج و بالتالي الأرباح.

أن إن ىناك آراء أخرى و ىي أىم  :Maximize consumer satisfaction :تعظيم رضا المستيمك-2
ىدف ىو إشباع رغبات وسد حاجات المستيمك و ذلك لمحصول عمى اكبر رضا لممستيمك و لكن كما ىو 

 معروف بان رضا الناس غاية لا يمكن إدراكيا بتمك السيولة.

السمع و ان اليدف من التسويق ىو إيجاد الاختيارات المختمفة من  :maximize choiceتعظيم الاختيار-3
 الماركات و إعطاء المزيد من البدائل للاختيار وللإشباع و سد حاجاتو.

مكانية  إن :maximize life quality الحياة: تعظيم جودة-4 جودة الحياة تكمن في جودة و كمية وا 
 الوصول إلى السمع مع جودة البيئة المادية والبيئة الثقافية وىي التي تمثل جودة الحياة.

 وظائف التسويق :ابعالر  المطمب

 2تفصيلا عمى النحو التالي: أكثريمكن تصنيف الوظائف التسويقية بشكل 

 .التي تستيدف البحث عن مشتركين و بائعين لمسمعة  الأنشطةو تتعمق بكافة  وظائف اتصالية، -1
  إجراءات .و ما يرتبط بيا من عمميات و ، البيع و الشراء  أنشطةوظائف المبادلة ،و تظم  -2
 .النقل و التوزيع و التخزين الخاصة بالسمع  أنشطةو تشمل  النقل المادي، وظائف -3
التي تستيدف التأثير عمى الأفراد و إقناعيم بالسمع و الخدمات  الأنشطةوظائف ترويجية ،وتشمل كافة  -4

وض الدعاية و العر كالإعلان و المقدمة لاستمالة سموكيم الشرائي و يظم ذلك الوسائل الترويجية المختمفة 
 ....الخ

المستوى الذي يمكن من  إلىيكون عاليا  أنو تشمل تحديد السعر المناسب الذي يجب  ,وظائف التسعير -5
لشراء  الأفرادالمستوى الذي يعكس من خلالو استمالة  إلىتغطية التكاليف المختمفة لمسمعة و منخفضا 

 السمعة.

 وتشمل: أخرىوظائف تسييمية  - 6

                                                           
1
:دار المناهج للنشر و 9003، الطبعة الثانٌةالرقابة -التخطٌط -محمود جاسم الصعٌدي ،رشا محمد ٌوسف الساعد.ا دارة التسوٌق, التحلٌل. التحلٌل   

 .77ص,التوزٌع 

2
 .50 – 32ص-ربحً مصطفى علٌان، مرجع سبق ذكره ص    



 يدخم إنى انتسوٌق  :انفصم الأول
 

 

14 

 التحويل و الائتمان.-

 تحمل المخاطر .-

 التنميط و التدرج السمعي. -

 كميات صغيرة تتناسب مع الطمب. إلىتجزئة الكميات الكبيرة  -

 بحوث التسويق. -

 التسويق وظائف يوضح مواليالشكل ال

 وظائف التسويق (6)رقم الشكل                        

                                         

   

 

 

                                                                                           

 توفير المعمومات لمتسويق        النقل                          تخطيط المنتجات                             

 التسويق مراجعة مخاطر              خزين             التسعير                                الت           

 الترويج                                                                      تمويل التسويق           

 الشراء            

 

 . 60-59:مرجع سبق ذكره ص ربحي مصطفى عميان، :المصدر

 لا إذحسب طبيعة نشاطيا ، أخرى إلى أعمالتختمف وظائف التسويق من منظمة •                         
يوجد تصنيف معين لموظائف التسويقية متفق عميو يمكن استخدامو في كافة الظروف و يمكننا تصنيف وظائف 

 1 مجموعات وىي: إلى اربع الأعمالالتسويق في منظمة 

                                                           
1
 55-57ص:-مرجع سبق ذكره ص ربحً مصطفى علٌان،   

 وظائف التسوٌق   

 الوظائف المساعدة وظائف التروٌج المادي وظائف المبادلة
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 مل عمى:تالتسويق وتش إدارةو يطمق عمييا مصطمح  : الإداريةمجموعة الوظائف  :أولا

التسويقية،  أىدافيافي السوق و تحديد  الأعمالمل عمى تحميل المركز الحالي لمنظمة تيشو  :التخطيط -1
 . الأىدافىذه   إلىوثم وضع الاستراتيجيات و البرامج التسويقية اللازمة لموصول 

تصميم ىيكمو  إلىفيعرض  الأعمالمل عمى تنظيم النشاط التسويقي في منظمة تو يش التنظيم: -2
 و تحديد المسؤوليات و السمطات. الإداريةو التنظيمي بتقسيمات

العاممين في قسم التسويق في المنظمة و تعريفيم بطبيعة العمل  الأفرادو تشمل عمى توجيو  التوجيو: -3
 أنو كيفية القيام بيا وكيفية التعامل مع ما يمكن  يقوموا بيا ، أنالتي يجب  الأعمالو  وظروفو ،

 عقبات و تحفيزىم عمى الجد و العطاء . أويواجيوه من مشاكل 
و ذلك  الأعمالو تشمل عمى المتابعة و التقييم لتنفيذ كافة الوظائف التسويقية في منظمة  الرقابة: -4

لقياس و معرفة مستوى كفاءة التنفيذ و الوقوف عمى الثغرات لمعمل عمى تلاشييا و تطوير العممية 
 التسويقية .

 :أىمياو تظم مجموعة من الوظائف  ل:مجموعة وظائف التباد ثانيا:

تتناول ىذه الوظيفة كلا من التوزيع والتشكيل ،كما تتناول أيضا تطوير  التخطيط لممنتجات الجديدة: -1
التسويق بدراسة مشتركة مع بقية الإدارات  إدارةمن خلال قيام  الأعمالالمنتجات الحالية  لمنظمة 

.ىذه الدراسات المشتركة ضرورية  التمويل إدارةالشراء ،و  إدارة اليندسية، الإدارة ،الإنتاج إدارة الأخرى:
 من اجل تصميم السمعة.

العميل بما يحقق منفعة الحيازة  إلىملان عمى تحويل ممكية السمع من المنتج تو يش :الشراء و البيع -2
 عمى عممية التفاوض بخصوص سعر البيع و الشراء و شروط الشحن. أيضا،ويشملان 

وتشتمل ىذه الوظيفة عمى تصميم البرنامج الترويجي ،من اجل تعريف العملاء بالسمع وتنشيط  :لترويجا -3
 الإعلان :أىمياالطمب عمييا في السوق و يتضمن البرنامج الترويجي )المزيج الترويجي(عناصر متعددة 

 تنشيط المبيعات و الدعاية. ،البيع الشخصي،

 و تشمل الوظائف التالية: المادي:مجموعة وظائف التوزيع  ثالثا:

تيتم ىذه الوظيفة بتوفير السمع في الوقت المناسب لممستيمكين فيناك الكثير من السمع يكون  :التخزين -1
موسميا ،فتنتج بكميات كبيرة ،و يتم تخزينيا لتكون متوفرة لممستيمك طوال فترة السنة ،و عميو  إنتاجيا

 ظيور الطمب عمييا من قبل المستيمكين يحقق المنفعة الزمانية.حين  إلىتخزين السمع  إنيمكن القول 
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المستيمكين في  إلى الأعمالالسمع من منظمات  إيصالو تختص ىذه الوظيفة بنقل و  النقل المادي: -2
 الجغرافية التي يوجدون بيا و عميو فان النقل المادي لمسمع يحقق المنفعة المكانية. الأماكن

 و تشمل عمى الوظائف التالية: المساعدة:مجموعة الوظائف  رابعا:

و تيتم ىذه الوظيفة بجمع المعمومات عن المستيمكين و المنافسين و الموردين و  دراسة السوق: -1
–الطبيعية والعوامل الاجتماعية  –و كذلك عن العوامل الاقتصادية و العوامل التكنولوجية  الموزعين ،

 ة....الخ والتي تؤثر عمى المنظمات.القانوني –الثقافية و العوامل السياسية 
وظائف التسويق المختمفة المذكورة  اللازمة لممارسةو تيتم ىذه الوظيفة بتوفير الأموال  تمويل التسويق: -2

 و خاصة في فترات الرواج و زيادة الطمب.غيرىا، و 

 لمتسويق الاقتصادية المنافع يوضحالشكل التالي 

 (: المنافع الاقتصادية لمتسويق7) الشكل

   

 

 

 

                                                                                                     

             
 

 

 .66ربحي مصطفى عميان، مرجع سبق ذكره،ص: المصدر:

 المبحث الثاني: المزيج التسويقي

المتكاممة و المترابطة و التي تعتمد يعني المزيج التسويقي مجموعة من الأنشطة  مفيوم المزيج التسويقي:
عمى بعضيا البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية عمى النحو المخطط ليا حيث يجد رجل التسويق نفسو في 

 مواجية العديد من الخيارات المتعمقة بالعناصر التالية:

المنفـــــــعة 

 الحٌازٌـــــــة

 للسلعــــــــــة

المنفـــــــــعة 

المكانـــــــٌة 

 للسلـــــــــعة

المنفــــــــعة 

الزمانــــــٌة 

 للسلــــــــعة

المنفـــــــعة 

الشكـــــــلٌة 

 للسلعـــــــــة

 إشباع حاجات المستهلكٌن   

 

تخطٌط للسلعة و                         ال
 البٌع و الشراءالتروٌج و 

 

              دراسة السوق التوزٌع و النقل التخزٌن

وظــــــــــائف 

 التسوٌـــــــــق

 الإنتاج = + + +
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حيث أن كل عنصر منيا يبدأ  Priceو السعر Promotionو الترويج  Place، التوزيع  Product المنتج
 p's  4 1ـفقد عرفت ىذه المجموعة ب Pبحرف 

 :التسويقي المزيج يوضحالشكل التالي 

 (: يوضح المزيج التسويقي8)رقم الشكل       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .34:، ص المصدر: منير نوري، مرجع سبق ذكره

 

 

 

                                                           
 .75-77،ص:  مرجع سبق ذكره منٌر نوري،   1

 

 :المنتج

 الجودة و المواصفات  -

 الخصائص  -

 التنوٌع  -

 الأنماط -

 العلامات -

 الضمانات  -

 الخدمة ما بعد البٌع -

 الأحجام  -

 العبوات -

 دورة الحٌاة -

 

 التوزيع :

 الوسطاء -

 المواقع -

 علاقات التوزٌع -

 حلقات التوزٌع -

 نقاط البٌع -

 منطقة التوزٌع -

 الخزن و الإٌداع -

 المزٌج التسوٌقً

التوزٌ المنتج

 ع

 السعر التروٌج

 السوق المستهدف

 الترويج:

 الإٌصال -

 العلاقات العامة -

 التسوٌق المباشر -

 قوة البٌع  -

 النشر -

 البٌع الشخصً  -

 الإعلان   -

 هندسة العرض -

 

 

 

 السعر:

 السٌاسات -

 التسعرٌة -

 شروط التسدٌد -

 التخفٌضات -

 حساب السعر -

 الخصومات -
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 : المنتج الأولالمطمب 

أي شيء مادي أو غير مادي يمكن الحصول عميو  يمكن تعريف المنتج عمى أنو :" تعريف المنتج: (1
من خلال عممية التبادل" كما عرف عمى أنو "حزمة من الصفات المميزة و التي تتضمن الجانب المادي 

  1و غير المادي"

و يمكن تعريفو عموما عمى أنو :" مجموعة الخصائص التي تشبع الحاجات  و يحصل عمييا المستيمك من 
خلال قيامو بعمميات المبادلة و التي تتضمن مجموعة من المنافع المادية و النفسية" إن ىذا التعريف يعرف 

تفوق و تزيد عن تمك الجوانب العديد من الجوانب و التي  اعتبارهفي  يأخذالمنتج من زاوية المستيمك و 
 المادية الممموسة لممنتج.

 و يرى كوتمر أنو لا بد و أن ننظر إلى المنتج عمى أنو يتكون من ثلاثة مكونات أساسية ىي:

 2المنتج الأساسي، و المنتج الممموس، و المنتج المتناسب 

 لممنتج الأساسية المكونات يوضح المواليالشكل 

    لممنتج(: المكونات الأساسية 9)رقم  الشكل

    

            

 

 

 

 

 

 

 

 .37 :ص ,نوري، مرجع سبق ذكره :المصدر
                                                           

1
 .795تامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص   

2
 75،73ذكره، ص .ص، منٌر نوري، مرجع سبق   

خدمات ما بعد البٌع                             -

                                الضمان و الائتمان -

درجة شهرة العلامة                                                                                -

 رجالدرجة صداقة  -

 

 

 

 

                                                      

 

 "الغلاف"الملامح المادٌة  -

 "بطاقة البٌان"علامة المنتج  -

 بعض الملامح الخاصة للمنتج -

 

 

 المنافع غٌر الملموسة

 المنــــــتج الأساسً

 المنتج الملموس

 المنتج المتناسب
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 تتضمن العناصر التي تشكل المنتج من وجية نظر "سويدان" في: عناصر المنتج:

، و التغميف و الممصق التعريفي، و السمع و الخدمات المساندة، فكل عنصر من  ىذه الاسمالخصائص و 
 1 ليذه العناصر العناصر ينطبق عمى جميع أصناف المنتجات: و في ما يمي شرح موجز

خصائص معينة يبحث المستيمكون  اكتشافإن معظم المنتجات الناجحة تطورت نتيجة  خصائص المنتج: ( أ
في القطاع السوقي عنيا و يجدونيا مرغوبة و مقبولة، حيث تضاف ىذه المعمومات إلى ما يمكن فعمو ماليا 

 الاحتياجاتىذه  تنفيذو فنيا، أي أن تكون المنتجات متوافقة مع ما يحتاجو المستيمكون، إضافة إلى إمكانية 
                                                                                               .قتصادياالوجية و مجدية و ية التكنحمن النا

الخاصة ،  لمتكنولوجياإضافة  الاعتباركما أن ىناك عوامل أخرى لخصائص المنتج يجب وضعيا بعين    ( ب
، سيولة الاعتمادية، و قوة الشكل، و الشكل المادي و التصميمي لممنتج، و مستوى الجودة ىذه العوامل مثل:

 ، و تأثير المنتج عمى البيئة. تنطبق ىذه العوامل عمى المنتجات الممموسة و غير الممموسة.الاستخدام
معينا أو مصطمحا أو تصميما أو رمزا أو أي خميط بينيما لتمييز  اسما التسويقيين: يطمق إسم المنتج ( ت

 المنتج عن غيره من منتجات المنافسين.
  يا بما فييا الأحرف أو الكممات أو الأرقام.                                                                                    ظيمكن التعبير عنو لف الاسم: و ىو جزء من  إسم العلامة -1
تصميم الشعارات يا كما ىو في ظالعلامة لا يمكن التعبير عنو لف اسم: و ىو جزء من  ماركة العلامة -2

أو الرموز، كما ىو الحال أيضا بالنسبة لإشارة المرسيدس، و قناة المستقبل الفضائية، و معظم شركات 
 الطيران عند وضع شكل لطائر ما.

: و ىو الإسم الذي تزاول منظمات الأعمال نشاطيا من خلالو، و لو حماية قانونية، و التجاري الاسم  -3
 الصناعة و غرفة الصناعة.مسجلا لدى وزارة التجارة و 

الوحيد من قبل  للاستخدامو ىي العلامة المسجمة قانونا لدى الجيات المختصة  العلامة التجارية: -4
 العلامة أو ماركة العلامة. المنظمات سواء كان ذلك إسم

محتوى يعرض المنتج من خلالو لمبيع و التغميف  إطار أويشير عنصر التغميف لممنتج بأنو أي  التغميف:ج(   
بين المستيمك و المنتج، كما يعتبر التغميف مكمف لممنظمة، إضافة إلى أنو يشكل جزءا ىاما  اتصاليمثل أي 

من إستراتيجية التسويق، و بالرغم من كمفتو العالية إلى أنو يحقق منافع عدة لكل من  المصنع "المؤسسة " و 
 المستيمك النيائي:تاجر الجممة و 

                                                           
 777-770ص:  -ص ربحً مصطفى علٌان، مرجع سبق ذكره،   1
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تعتبر إحدى المنافع الرئيسية التي يقدميا التغميف ىو المعمومات الموجية نحو المستيمك،  منافع إتصالية: -1
مثل تعميمات عمل المنتج، ومكونات المنتج الذي يراعي التعميمات الحكومية في ىذا الشأن، و التغميف  يمعب 

                                                                                                         دورا ترويجيا في المنتجات الصناعية .   

ىامة، مثل الحماية و التخزين الخاصة لممنتجات  وظيفيةكما يحقق التغميف أدوارا و  منافع وظيفية:-2
ربائية المنزلية، و الحاسوب. ىذه الأنواع من الممموسة مثل: الغداء، و الأدوية، و الألعاب، و الأدوات الكي

الحماية يحصل عمييا كل من تاجر التجزئة و المستيمك النيائي، خاصة إذا كانت المحتويات ذات طبيعة خطرة 
 أو سامة.

المكون الثالث و اليام ىو التغميف ىو الإدراك الذي يحدثو التغميف في عقل المستيمك،  منافع إدراكية:-3
 وصل فكرة معينة عن مستوى المنتج و جودتو.فالتغميف ي

و الصناعية، يتطمب من  الاستيلاكيةبالإضافة إلى الغلاف في معظم المنتجات  البطاقة التعريفية)التبيين(: -د
المنتجات و بحكم القانون أن تمصق بطاقة تعريفية عمى منتجاتيا بغض النظر عن صغر حجم المنتج بدءا من 

 تى عمبة الدواء الصغيرة و تؤدي البطاقة التعريفية الوظائف التالية:الثلاجات الكبيرة و ح

 تساعد في ترويج المنتج.  -
 تزود المستيمكين و الوسطاء بالمعمومات. -
 لمتعميمات الحكومية. استجابة  -

قميمة ىي تمك المنتجات التي تتضمن نوعا ما من العناصر الداعمة و ىذا أيضا  ه:العناصر الداعمة لممنتج:
يشمل المنتجات ذات الصمة بالمنتج الأصمي، الكفالة و الضمان، الصيانة و خدمات التصميح و تركيب الأجيزة 

 .الاستشاراتو المعدات و التدريب و خدمات 

يل بيعو و إنما تساعد في إضافة إرادات جديدة ىذه الخصائص الداعمة لممنتج لا تساعد فقط في تسي
 1لممؤسسة.

أما المنتجات ذات الصمة بالمنتج الأصمي: فمن أمثمتيا دليل المشتري الموجود داخل كرتون التمفزيون أو غيره 
 من المنتجات، و الحقائق التي تقدم كيدية في رحلات الطيران.

ىو تعيد مكتوب يمتزم بو المنتج "المؤسسة" بالتعويض عمى المشتري إذا ثبثت عدم صلاحية المنتج  الكفالة:• 
بو، و حاليا كحال الضمان الممنوح لممشتري عند شراء سيارة أو أجيزة  المفروضةأو لم يؤدي الوظائف 

 إلكترونية.

                                                           
1
 .773 -775:ص -ص ربحً مصطفى علٌان، مرجع سبق ذكره،  
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بأن منتجاتو ىي كما نقدم وسوف تحقق ىو تأكيد مكتوب أو غير مكتوب يمتزم بو المنتج "المؤسسة"  الضمان:• 
رضا المستيمك أو المشتري، و ىذا يعني أن سعر الشراء سوف يتم تعويضو إذا ثبت فشل المنتج في تحقيق 
الرضا، و إحدى صيغ الضمان ما تقوم بو المؤسسات من إجراء خدمات الصيانة و التصميح كطريقة لزيادة 

 إضافية.رضا الزبائن أو كطريقة لتحقيق إيرادات 

 : المنتج منيا يتكون التي الخصائص يوضحالشكل الموالي 

 (: الخصائص التي يتكون منيا المنتج11)رقم الشكل  

 

 

 

 

 

 

 

 

 .253 :، ص 2008 ,، عمان، الأردنالتسويق استراتيجياتتامر البكري،  :المصدر

 
من خلال المستيمك  يمكن تأشير أىمية المنتج سواء كان طمك  بالنسبة لمبائع أو أىمية المنتج: -3

 1المؤشرات التالية :
يعتبر المنتج بمثابة الحمقة الرئيسية في تحقيق عممية الاتصال ما بين المشتري و البائع بعبارة أخرى ،لا  -1

يكون ىناك مبرر للاتصال ما بين الطرفين بدون وجود شيء يسعى المشتري لمحصول عميو ،أو ما 
 يعكس أن يقدمو البائع.

رئيسية )المنتج(من قبل المنتج أو البائع ستساىم بلا شك في زيادة مكانة و موقع الاىتمام بيده الحمقة ال -2
 و بالتالي زيادة ما تحصل عميو من أرباح تمكنيا من استمرار العمل. المنظمة  في السوق،

                                                           
1
 . 795تامر البكري، التسوٌق، أسس و مفاهٌم معاصرة ،مرجع سبق ذكره ص :    

 رــــــالسع التصمــــــــٌم

 الخصائص المادٌة

 العلامة

 العبـــــــــوة

 خدمات ما بعد البــٌع

 شهرة البـــــــــائع

 اللـــــــــــــــــــون

 الضمــــــــــــــــــانات

 المنــــتج

 الجــــــــودة
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ودلك من خلال اعتماد ما ىو  الأفراد.سيساىم المنتج إلى حد كبير في خمق حالة تطور اجتماعي لدى  -3
يسيل عميو عممية الاستخدام آو الاستفادة منو بشكل افصل كما ىو مثلا باستخدام الطباخ جديد و 

الكيربائي أو الغازي بدلا من الأخشاب  عند طيي الطعام و كما ىو كان معمول بو في السابق ،أو 
 تسويق.استخدام الطائر ،بدل التنقل في الوسائط الأخرى او استخدام الانترنت في عمميات الاتصال و ال

المنتج يواكب حاجات الإنسان المستجدة و يشبعيا و دلك من خلال إنتاج تمك الأشياء التي تشبع ىده  -4
 الحاجات و بدلك تبرز أىمية المنتج من كونو سد كل الحاجات المستجدة لدى الأفراد.

يبقى عمى حالو لمدة طويمة  أنالمنتج لا يمكن  أنتشير اغمب الدراسات التسويقية عمى  المنتج الجديد: -4
التغيير و التنويع في  إلىالمستيمك بطبعو طواق  أن أساسعمى  سنوات، (10من ) أكثر أعمىمن الزمن و بحد 

تعطي معاني و مدلولات مختمفة  أنحاجاتو ،و كممة المنتج الجديد بيا نوع من المطاطية و التي يمكن  إشباع
 1بالاتي: تأشيرىايمكن 

وتم اختراعو  أصلالم يكن موجودا في السوق  الذيو ىو دلك المنتج الجديد و  المخترع)المبتكر(:المنتج  -1
 مرة في حينو. لأولابتكاره  أو

تطويرات معينة لمواكبة  أوعميو تعديلات  أجريت الذيو ىو المنتج القديم المنتج المطور )المحسن(: -2
 .أداءهحاجات المشتري و لتطوير مستوى 

التصميم  أوسواء كان في التركيب  جذريةعميو تعديلات  أجريت الذيو ىو دلك المنتج  المعدل:المنتج  -3
 الاختلاف عن المنتج المطور . أساسبحيث اختمف عن شكمو السابق بنسبة كبيرة ،و ىدا ىو 

كون منيا كثيرة قد ت لأسبابالسوق  إلىبعلامة جديدة  إدخالوو ىو منتج قديم يمكن  المنتج بعلامة جديدة:-4
 سمبية تجاىو أراءتغير وجية نظر الزبائن عن دلك المنتج و بخاصة  ادا ما كانت ىناك  أو التخمص من التقميد،

 جديدة خارجية . أسواقلفرض الدخول  في  أو

تتقمص تبعا  أوتمر عممية تطور المنتج بعدد من الخطوات و التي قد تتعدد خطوات تطور المنتج الجديد:  -
يوضح الشكل التالي ىده الخطوات و كيفية تتابعيا  أنالانفصال الواضح فيما بينيا.و يمكن  أولحدود التداخل 
لتقديم منتج جديد .  (24) إلىتصل  أنو التي اتفق الباحثون عمى  الأفكارن العمودي عدد ياد يمثل الاحداثي

السوق و  إلىالمراحل لتقديم المنتج  أوالتي تعطييا ىده الخطوات فانو يمثل الفترة الزمنية  الأفقيالاحداثي  أما
خصوصية المنتج المقدم و درجة التعقيد فيو و تتمثل خطوات تطور  إلىتقصر ىده الفترة تبعا  أوقد تطول 

 2المنتج بالاتي:

 
                                                           

1
 . 933-935ص-تامر البكري، استراتٌجٌات التسوٌق، مرجع سبق ذكره ص   

2
 932-933ص-استراتٌجٌات التسوٌق، استراتٌجٌات التسوٌق، مرجع سبق دكره ص تامر البكري،  
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  (: خطوات تطوير المنتج:11)رقم الشكل                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .259 :، استراتيجيات التسويق، صتامر البكري :المصدر

 

تبدأ ىده المرحمة في البحث عن الأفكار من خلال تحديد إدارة الشركة لممنتج  توليد و غربمة الأفكار: - 1
التي يتم الدخول إلييا و في حقيقة الأمر أن ىده يعني تحديد أىداف الشركة ،فضلا المراد تقديمو و الأسواق 

عن احتسابيا لممتغيرات المتعمقة بظروف الإنتاج و التسويق إما مصادر ىده الأفكار فتكون متعددة و مختمفة 
تتعامل بيا الشركة ،أو ،فقد تأتي من خلال المستيمك ،أو الوسطاء أو المشاركين في عمميات التوزيع لمسمع التي 

من المنافسين الآخرين أو من قبل الإدارة العميا، أما غربمة الأفكار فإنيا تتم بعد إجراء المقارنة بين الأىداف 
 مواد أولية ،أو ميارات العاممين.............الخ سواء كانت نقود، الموضوعية لمشركة و الموارد المتاحة ليا،

يتم عمى  لكل فكرة مطروحة و متوافقة مع حالة الموازنة بين الأىداف و الموارد. ويمكن إعطاء أوزان إحصائية
ى بتمك الدرجة من ظضوئيا ترتيب ىده الأفكار حسب تسمسل درجة أىميتيا ويتم استبعاد الأفكار التي تح

 الأىمية 

ستقصاء )استبيان(إلى وىي العممية التي تمارسيا المؤسسة المنتجة ،ودلك بتقديميا قائمة ا تحميل الفكرة: - 2
الجميور المستيدف في السوق أو أشخاص معينين دو علاقة مع عممية التصميم و الإنتاج لممنتج الجديد 

حيال المنتج الجديد ،كما تجري عممية تقدير لكمف  أراءىمتطرح عمييم مجموعة من الأسئمة لموقوف عمى 
لتي يمكن قياسيا بعدة طرق ومن ابرز تحميل العائد الإنتاج و التسويق فضلا عن تحديد الربحية المحتممة وا

 عمى الاستثمار و تحميل نقطة التعادل .
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و فييا ادا  الإنتاجعمميات  لإنجاز: و تقصد بيا تحديد المؤسسة لمتسييلات الفنية المطموبة  تطوير المنتج -3
يحدد السعر النيائي لممنتج من خلاليا ، فضلا عن دلك  أنو  منخفضةتكون بكمف  أنكانت قادرة عمى 

و مدا قبولو في السوق و درجة قربو إلى إشباع حاجات المستيمكين بعين الاعتبار تصميم المنتج  يأخذفانو 
، و بعد أن يتم دلك تقوم الشركة باختبار الجوانب الأخرى في المنتج و المتمثمة بالأداء ، الأمان ، الملائمة 

 ودة و التي يتم قياسيا مختبريا لمتأكد من توافقيا مع المواصفات المحددة مسبقا ، الج

و نعني بيا اختيار جزء من السوق المستيدف يتم من خلالو الاختيار التسويقي لممنتج  اختبار التسويق:-4
ىر من ىده يقوموا بعممية الشراء و لعل الجو  أنمن الزبائن المحتممين يمكن  أيحول  أساساوالدي ينصب 

لتقميل حدة المخاطر المحتممة في الفشل فضلا عن انو يمثل بيئة تسويقية  والخطوة التي تقوم بيا الشركة ى
تحدد نقاط ضعفيا  أنالشركة تستطيع  أنالمتحقق لممبيعات ،كما  الأداءحقيقية يمكن من خلاليا قياس مستوى 

 في جراء المزيج التسويقي المعتمد . أوفي ىدا المنتج 

التسويق بتحميل النتائج الاختبارية  إدارةبعد قيام  تأتيلتطوير المنتج و التي  الأخيرةوىي المرحمة :  الاتجاه-5
برنامج المزيج التسويقي و خاصة  تنفيذالسوق و  إلىالمنتج  إدخالو رصد الموازنة المالية الكافية لتغطية نشاط 

السوق و المتعاممين   بإخبار، البيع الشخصي، الترويج لممبيعات(والتي تيتم الإعلانفي مجال النشاط الترويجي) 
 1احتمالا  الأكثرو منظمات عن المنتج الجديد لكي تتحقق لو فرصة النجاح  أفرادفيو من 

و مكان المنتج خلال  مفيوميتغير  أنيمر كل منتج بمراحل حياتية معينة ،و من الممكن  حياة المنتج: ةدور  (5
و تختمف الفرص التسويقية و المشكلات و الاستراتيجيات التسويقية لكل منتج تبعا  مراحل حياتو المختمفة ،

و بالتالي فان وضع الاستراتيجيات و الخطط التسويقية المناسبة يتوقف عمى  لمرحمة الحياة التي يمر بيا ،
  2تحديد المرحمة التي يمر بيا المنتج .

،تتزايد المبيعات ببطء و تحقق  الأسواق إلىلممنتج   الأولىمن خلال مرحمة التقديم  :الأولىمرحمة التقديم -ا
و بسبب جيود و تكاليف الترويج العالية التي  أنفقتياالشركة بعض الخسائر بسبب تكاليف البحوث التي 

الربح في  يبدأالخسائر في الانخفاض و قد  تبدأ،و مع نمو المبيعات  تعريف المستيمك بالمنتج الجديد تستيدف
الموديلات التي  أو الأصنافعالية نسبيا و بقمة عدد  بأسعارالظيور ، كما تتميز ىده المرحمة ببيع المنتجات 

 التالية: للأسبابيطرحيا المنتج في السوق و يكون نمو المبيعات في ىده المرحمة بطيئا 

 مناسبة . ةإنتاجيطاقة  إلىفي الوصول  التأخير-

 المشكلات الفنية التي قد يواجييا المنتج.-

 المنتج . أمام الأسواقصعوبات فتح -
                                                           

1
 .777- 770 ص-استراتٌجٌات التسوٌق، مرجع سبق ذكره ص تامر البكري،  

2
 .790 :, ص2011وصفً عبد الرحمن النعسة ، التسوٌق المصرفً دار كنوز المعرفة العلمٌة للنشر و التوزٌع , عمان,  
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 لمسمعة. الأولىالمستيمك سيستغرق وقتا في حصول تجربتو  إن -

 في الارتفاع كمما زادت جيود التوزيع، تبدأادا نجح المنتج في مرحمة التقديم ،فان المبيعات  مرحمة النمو: -ب
المبيعات نظرا لزيادة  إيراداتتنخفض كنسبة من  أنيا إلاوتظل تكاليف الترويج عالية في رقميا المطمق 

لمدخول  الآخرينمساعي  لإحباطادا جرى تخفيضيا لملائمة الطمب او  إلا،و تظل السعار عالية  المبيعات
 .تاجيةالإنمعدل الكفاءة  الإنتاجيةكمنتجين ليدا المنتج ، كما تتزايد الطاقة 

معدل زيادة المبيعات في الانخفاض نظرا لان المستيمكين المرتقبين  يبدأو في ىده المرحمة  مرحمة النضج: -ج
كان يحصل عميو المتعاممون  الذييكونون قد جربوا السمعة بالفعل، وينعكس دلك بالضرورة عمى ىامش الربح 

المنافسة الحادة في النمو، وتتوقف  تبدأاض  كما في الانخف أيضاربح الوحدة المباعة  يبدأفي السمعة ،كما 
المبيعات عمى تكرار شراء من سبق لو شراء السمعة و عمى معدل زيادة السكان ، وتستغرق مرحمة النضج عادة 

معظم السمع الموجودة في السواق حاليا و خاصة السمع  إنو الواقع  مما تستغرقو المراحل السابقة، أطولفترة 
الثلاجات ، الغسالات..........الخ، تمر بيده المرحمة و عمى ىدا تكون في السوق  : التمفزيون،المعمرة منيا 

مستقرة نسبيا ،حيث ييبط الفرق  الأسعارعدة ماركات معروفة يرتبط المستيمك عادة بماركة معينة منيا وتكون 
زيادة في مبيعاتو فان دلك يكون عمى المستوى العادي ،و ادا ما حقق احد المنتجين  إلىبين التكمفة وسعر البيع 

 حساب حصص المنافسين و ليس كنتيجة لزيادة مبيعات السوق ككل.

تكاليف الترويج تستقر ، ولا توجد فرصة لرفع  أنبان تكاليف المتنافسين تتقارب و  أيضاوتتميز مرحمة النضج 
حيث سيقوم  زيادة مؤقتة، إلازيادة المبيعات  إلىتخفيض السعر لن يؤدي  أنالسعر نظرا لوجود المنافسة ، كما 

 قبل. ذيالجميع عن  أرباحالمنافسون بالرد عمى ىدا التخفيض مماثل مما يؤدي لانخفاض 

ىده المرحمة بعد مرورىا بمرحمة النضج و قد تكون مرحمة الانحدار  تواجو معظم المنتجات مرحمة الانحدار: -د
لما ىو موجود)التمفزيون الممون،و التمفزيون غير الممون  جذرياتطويرا  سريعة خاصة ادا ما قدمت التكنولوجيا

                             بالمنتج تدريجيا. اىتماميممثلا(،و قد تستغرق مرحمة الانحدار فترة طويمة يفقد المستيمكون خلاليا 

%من المنتجات الجديدة تتعرض 75 أن إلىالعالمية  الأسواقتشير الدراسات في  فشل المنتج: أسباب (6   
لمفشل عند طرحيا في السوق فضلا عن انسحاب العديد من المنتجات القديمة من السوق داتو بسبب المنافسة 

                                                          1فشل المنتج بالاتي: أسبابالشديدة التي تمقاىا من السمع الجديدة و بعامة يمكن تحديد 

عدم دقة  أوضعف  إلىفي تقدير الطمب المتوقع في السوق عن السمعة ، ولعل دلك يعود  الخطأ -1   
                                                                           المعمومات المستخمصة و بالتالي انعكاسيا عمى كفاءة التحميل السوقي.

 السوق و خصوصا بالنسبة لمسمع الجديدة . إلىالمنتج  إدخالب في التوقيت غير المناس-2

                                                           
1
 .757-ص,تامر البكري، التسوٌق . أسس و مفاهٌم معاصرة ، مرجع سبق ذكره    
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 المنافسة و التي قد تزيحو من السوق. أوالمنافسة الحادة التي يتعرض ليا المنتج من قبل السمع البديمة  -3

 تؤثر عمى سلامة وجود المنتج. أنمن شانيا  الإنتاجوجود عيب في عممية -4

 السمعة بالوقت و الشكل المناسب . إيصالو رجال البيع في  التوزيعية المنافذعدم قدرة و كفاية -5

ارتفاع التكاليف عما ىو مخطط مسبقا و خصوصا في مجال التسويق و ىدا ما ينعكس عمى ارتفاع سعر -6
 المنتج ،و بالتالي انخفاض جم المبيعات.

 جات الجديدة.مة الترويجية و خصوصا لممنتمضعف الح-7

 رالتسعي :الثاني المطمب

 مفيوم التسعير :أولا

يراه  أويقيمو  الذييعد السعر احد المحددات الرئيسية لمقيمة التي ىي التقدير  من المنظور التسويقي:-
 أوحاجاتو اد تعد القيمة جوىر ،حيث تتحدد قيمة السمع  إشباعلممنتج في  الإجماليةالمستيمك في القدرة 

المنفعة المدركة من جانب المشترين في السوق ليده السمع  أساسالسوق عمى  إلىالخدمات التي يقدميا المنتج 
يجب عمى المشترين دفعو مقابل الحصول عمى ىده المنفعة ،  الذيالثمن  أساسو الخدمات ،وكذلك عمى 

ة من العلاقة بين المنفعة و السعر ىي التي تحدد القيمة اد كمما زادت مستويات المنفعة المدرك أنوبدلك يتضح 
جانب المشتري بالمقارنة بالسعر الواجب دفعو كمما زادت القيمة لمسمعة الخدمة لدى المشتري ،و بالتالي زادت 

 درجة استعداد المشتري لمشراء او تكرار عممية الشراء و العكس صحيح.

المنفعة  أن اد يرى الاقتصاديون القيمةبكل من المنفعة و  أيضافان السعر يرتبط من المنظور الاقتصادي: -
لاحتياجاتو ،و القيمة ىي التعبير الكمي عن المنتج و التي يمكن  الإشباعىي مواصفات المنتج التي تحقق لو 

قياسيا من خلال الثمن )السعر(الواجب عمى المشتري دفعو لمحصول عمى المنفعة المرغوبة ،و بدلك من 
 الخدمة كما تتحدد في السوق. آومعة المنظور الاقتصادي يمكن اعتبار السعر القيمة النقدية لمس

السعر يرتبط بالقوة الشرائية التي يتمتع  بيا المشتري  أنومن ىنا يتفق الفكر التسويقي و الاقتصادي عمى -
الظروف التي في ظميا يتم  أويرتبط بالشروط  أيضاىيكل السعر لا يرتبط فقط بموضوعات المنتج ،بل  أن،كما 

الخدمات  الظروف التي في ظميا يتم التبادل طريقة الدفع، آويرتبط بالشروط  أيضاالتبادل طريقة الدفع ،بل 
  1  .المستخدم في البيع.....الخ الأسموبالإضافية المقدمة و 
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 أىداف التسعير:ثانيا 

تختمف أىداف التسعير في المؤسسات التي لا تيدف إلى الربح و من بينيا المكتبات و مراكز المعمومات عن  
أىداف التسعير في المؤسسات الربحية، و في ما يمي بعض الأىداف التي تسعى المكتبات و مراكز 

 1 .المعمومات إلى تحقيقيا من وراء عممية التسعير

العديد من المؤسسات لا تستطيع فرض الأسعار التي تمكنيا من تغطية تغطية التكاليف أو جزء منيا:   -1
جزء من التكاليف و ىذه التكاليف  استردادو ليذا تمجأ إلى وضع أسعار تساعدىا في  التكاليف كاممة،

في دراسة  تأثير التكاليف عمى  الاعتباربنظر  تؤخذأو متغيرة، و ىناك ثلاث علاقات  ثابتةقد تكون 
 السعر.

 نسبة التكاليف لممؤسسة مقارنة بالمنافسين. -أ

 .إلى المتغيرة الثابتةنسبة التكاليف  -ب

 المتوفر لممؤسسة. الاقتصاديالمقياس  -ج

يعد الربح من الأىداف الرئيسية في المؤسسات الربحية بالرغم من نظرة المستفيدين السمبية  تحقيق الأرباح:-2
، و يظير ذلك بوضوح في حالة زيادة الطمب من العرض، أما الاستغلالمبنيا عمى  باعتبارهإلى ىذا اليدف، 

المعمومات فإنيا في الغالب تقدم خدماتيا مجانا أو بأسعار رمزية لا تضاىي بأي حالة  في المكتبات و مراكز
 و إنسانية تعتمدىا ىذه المؤسسات. اجتماعية اعتباراتمن الأحوال التكاليف المعروفة، و يستند ذلك عمى 

فقد تضع أسعارا معتدلة السعر كأداة لزيادة المبيعات،  استخدامتمجأ المؤسسات أحيانا إلى زيادة المبيعات: -3
أو منخفضة أملا في زيادة مبيعاتيا عمى المدى البعيد، و قد يكون ذلك فاعلا عندما تقدم الخدمات نفسيا من 
قبل المؤسسات المنافسة في السوق، و خصوصا القطاع الخاص، لذلك تمجأ ىذه المؤسسات إلى خفض 

 بيعات من جية أخرى.أسعارىا، لكسب المنافسة من جية و تحقيق زيادة في الم

أكبر عدد من المستفيدين في أقصر وقت  لاجتذابفقد تمجأ المؤسسات إلى خفض أسعارىا السوق:  اختراق-4
ممكن، بيدف ضمان نمو السوق و السيطرة عمى قطاع كبير منو حيث تكزن الكميات المبيعة من الخدمات 

 شديدة التأثير في السعر، التوفير في تكاليف الإنتاج يصبح ممكنا عن طريق زيادة حجم المبيعات.

 2 : حالات التاليةع ىذه السياسة في الو بصورة عامة يفضل إتبا

 حساسية السوق لمسعر: بحيث يقبل عدد كبير من المستفيدين الجدد عمى طمب الخدمات نتيجة سعرىا المنخفض. -
                                                           

1
 .730 -752:ص-ربحً مصطفى علٌان، مرجع سبق ذكره،ص  
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 . مع زيادة الكميات المبيعية للانخفاضكمفة الإنتاج و التسويق لموحدة الواحدة  اتجاه -

 يمكنيا الشراء بأسعار مرتفعة.عدم وجود سوق مرتقبة مجزية من ذوي الدخول المرتفعة التي  -

مواجية المنافسة الحالية و المحتممة عن طريق السعر: حيث يقوم عدد كبير من المنافسين بإنتاج خدمات  -
 متشابية.

نفسيا بأكثر من وسيمة كأن تكون خدمة  الخدمةفقد تتوفر تحويل الطمب عمى الخدمات من خدمة لأخرى:  -5
الشكل الإلكتروني عمى سبيل  استخدامرقي و إلكتروني و عند المغالاة في متاحة بشكل و  استخلاصتكشيف و 

التسعير كأداة لتحويل الطمب إلى الشكل الورقي عن طريق إتاحتو بدون مقابل أو سعر  استخدامالمثال، يمكن 
ات منخفض و قد يستخدم السعر كأداة لتمويل الطمبات من وقت لأخر، فقد تشيد المكتبات و مراكز المعموم

زحما في أوقات الدوام الصباحي عمى بعض الخدمات في حين ينخفض ذلك خلال الدوام المسائي، أو توفير 
 تسييلات أخرى لممستفيدين.

 باستخداممن خلال السماح لبعض المستفيدين  الانتباهقد يستخدم السعر كأداة لجدب جدب المستفيدين:  -6
من  الاستفادةخدمات المؤسسة مجانا، أو السماح بدخول مجموعات معينة بأسعار منخفضة، أو قد تكون 

ىذه الإجراءات لغرض  استخدامالخدمات المقدمة في بعض أيام الأسبوع مجانية و بيذا تستطيع ىذه المؤسسات 
  و النفاد إلى أسواق جديدة. الآخرينكسب المستفيدين 

في العمل لذلك يعد  استمرارىاأساسي لمشركة، إذ أن نجاحيا في السوق يعني بقاءىا و  يعد ىدفالبقاء:  -7
ىدف البقاء أكثر أىمية من تحقيق الأرباح، و يكون ضمن تخطيط الشركة في ىذا الجانب ىو أن تعمل في 

يعني بقاءىا في  و ىذا الثابتةالمدى البعيد عمى تغطية القرارات السعرية لمكمف المتغيرة و البعض من الكمف 
 1 الشركة بعيدة المدى. استراتيجياتالسوق فضلا عن كون البقاء ىو ىدف قصير الأمد في 

 سياسات التسعير :ثالثا

 2  سياسات عدة نذكر ما يمي: تسعيرمل 

و ىي سياسة خاطئة بالمفيوم المتداول اليوم،  في الظروف الموحدة )المتشابية(: سياسة السعر الموحد-1
الممموسة أو حتى لممنتجات الممموسة ، و من أمثمة سياسة السعر الموحد، نفقات  غيرسواء بالنسبة لممنتجات 

التعميم، فيصرف النظر عن العمر أو الجنس أو الدخل أو أي مؤشرات تسويقية أخرى، أو شروط تتعمق بالشراء 
 عر موحد بالنسبة لكل المستفيدين. أو الدفع، يكون الس

                                                           
1
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ىناك أمثمة تقميدية نجدىا في أربعة أنواع من الخدمات التي : السعر الواحد في الظروف المتغيرة سياسة-2
، و خدمات المنافع العامة، والخدمات المنزلية، و خدمات النقل، و الاتصالاتتخضع للأنظمة و ىي خدمات 

لا سعر المكالمة لدقيقة واحدة من ىاتف عمومي من بغداد إلى البصرة قبل الخدمات المصرفية و المالية، فمث
الدوام الرسمي صباحا أو مساء تكمف الجميع نفس السعر، و لكن السعر يختمف أثناء الدوام الرسمي، و كذلك 

 تختمف رسوم المنافع في كثير من الأحيان تبعا لكمية الطاقة المستيمكة.

وفقا لمتسويق التقميدي فإن سياسة الأسعار المتغيرة ىي التي تبيح تقاضي أسعار  المتغيرة: الأسعارسياسة -3
عمى موقف المنافسة و الممارسة، و القدرة عمى  اعتمادامختمفة، لمنتفعين مختمفين لنفس المنتوج بنفس الظروف 

ياسة في قطاع تحقيق عممية التبادل مع المنتفعين و من الصعب التوفيق بين الخصائص المميزة ليذه الس
الخدمات و لكنيا تطبق في حالات دخول المنظمة في منافسة في شكل عطاء، كذلك تقدم المصارف المالية 

عمى ظروف المنافسة، و عمى مدى المخاطرة التي يتوقعيا المصرف، و يجوز  اعتماداالقروض بفوائد متغيرة 
 تسعير الخدمات المينية تبعا لقدرة المنتفع عمى الدفع.

و أخيرا فإن المنظمات الحديثة الصغيرة و التي تقدم الخدمات الشخصية تتبع أيضا سياسة الأسعار المتغيرة، 
 عبارة السعر الجاري. استخداملسياسة سعرية واضحة و ربما من المناسب أكثر  افتقارىابسبب 

ت الممموسة، إما أنو إن مختمف أنواع الخصم الشائع في تسويق المنتجا سياسة منح خصم عمى الأسعار:-4
لا وجود لو في تسويق غير الممموسة، أو أنو محدود بسبب طبيعة المنتج غير المنظور)الممموس( لأن التسويق 
لو طابع مباشر، أو يتحكم فيو العرف و العادة و لما كانت الخدمات لا يعاد بيعيا، لذلك  لا نستخدم نظام 

 حالة التأمين فمرتفعة. الخصم التجاري فييا، أما عمولة الوكلاء في

و من ناحية أخرى نجد أن الخدمات القياسية )التي لا تخضع لمقياس موحد( فقد تتيح نظام التعامل بالخصم، و 
بأسعار منخفضة، و كذلك يجوز أن تتمتع  الانتفاعفي حالة المرافق العامة ربما تتمتع القطاعات الكبيرة عند 

 حيث نقل أجور السفر بالنسبة لممجموعة.المجموعات الكبيرة من الركاب بخصم ب

 و ىناك سياستان شائعتان في تسعير المنتجات الممموسة لا تنطبقان عمى قطاع الخدمات و ىما:

عمى مستوى الأسعار المحددة عند إعادة بيع المنتوج، و ىذا لا ينسجم مع الطبيعة المباشرة  سياسة الإبقاء -
 لتسويق الخدمات.

، ففي استثناءاتمع الخدمات إلا أن ىناك  انسجامياسياسة الأسعار التي تحدد جغرافيا، فعمى الرغم من عدم  -
 المكالمات البعيدة مثلا: تكمفة أكثر و مع ذلك فإن الأسعار لا ترتبط مع المسافة.

 الربح. استيدافو لكن بالنسبة لمخدمات العامة، فإن ليا سياسة تقضي بمراعاة المنفعة العامة أكثر من 
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 1و يمكن تمخيصيم في العوامل التالية:  العوامل المؤثرة في قرارات التسعير:

 : العوامل المؤثرة في قرارات التسعير (12) رقم الشكل   

 

 

 

 

 

 

 

 

 .174:ص تامر البكري، التسويق، أساس و مفاىيم معاصرة، مرجع سبق ذكره، : المصدر

 

مع أىداف و  انسجاماحيث يحدد مدراء التسويق الأسعار لممنتجات التي يتعاممون بيا الأىداف التنظيمية: -1
رسالة المنظمة، فإذا ما كانت تسعى إدارة الشركة إلى أن تضع ليا مكانة و قيمة خاصة في السوق، فإن 
الأسعار الموضوعة لممنتجات منطقيا يجب أن تتوافق مع مستوى نوعيتيا، و لكن في ىذه الحالة عند وضع 

ليا أصلا، و بالتالي فإن قرارات التسعير اليدف الذي وضعتو الشركة  الاعتباربعين  تأخذالأسعار يجب أن 
 بالنوعية. الارتباطأىداف الشركة إبتداءا و لا تسعى إلى زيادة السعر عمى أساس  تأخذ

عند إقرار  الاىتمامو  الاعتبارالأىداف السعرية المطموب تحقيقيا بعين  تأخذأشكال الأىداف السعرية: -2
 لموضوع السابق.الأسعار الشركة التي سبق الحديث عنيا في ا

الأرباح و  باتجاهيعتبر ىذا العامل من بين أبرز العوامل تأثيرا في قرارات السعر لكون الكمفة تأثر الكمف: -3
 مستوى الأسعار المقررة فالمعادلة التقميدية لمسعر تتضمن:

 + الأرباح. السعر= التكاليف )الإنتاج +التسويق(

                                                           
1
 .735 :ص, تامر البكري، التسوٌق . أسس و مفاهٌم معاصرة، مرجع سبق ذكره   

 

الأهداف التنظٌمٌة و 

 التسوٌقٌة
عناصر المزٌج التسوٌقً  الكلف أهداف التسعٌر

 الأخرى

قرارات 

 التسعٌر

توقعات المشاركٌن بالقناة 

 التوزٌعٌة

 القضاٌا التنظٌمٌة و القانونٌة المنافسة استجابة الزبائن
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قد تبيع الشركة دون الكمفة أي أنيا تحقق خسارة و لكنيا بيدف لكن في بعض الحالات و لأغراض المنافسة 
 .الاستمرارزيادة حصتيا السوقية، إلا أن ىذا اليدف يتعارض عمى الأمد البعيد مع ىدفي البقاء و 

تتأثر القرارات السعرية بالعناصر الأخرى في المزيج التسويقي، : المتغيرات الأخرى في المزيج التسويقي -4
في عدد الوحدات المباعة، و ىذا ما  انخفاضفبقدر تعمق الأمر في المنتج، حيث أن وضع أسعار مرتفعة تعني 

كمفة الوحدة المنتجة، و عمى العكس عندما تنخفض الأسعار سوف تزداد المبيعات و  ارتفاعينعكس عمى 
أسعار المنتج في ذات  انخفاضة إنتاج الوحدة الواحدة  كذلك الأمر في العلاقة مع التوزيع، إذ أن تنخفض كمف

المجموعة أو الصنف من المنتجات الأخرى، يعني تحقيق كثافة عالية في التوزيع نتيجة لزيادة الطمب عميو في 
ما تكون أسعار المنتجات واضحة و السوق، و كذلك الأمر يتعمق بالترويج و أنشطة الإعلان المختمفة إذ عند

 معروفة فإن الأمر لا يتطمب جيدا كبيرا في إقناع المستيمكين بالسعر أو الشك في مصداقية الإعلان.

 يأخذالقرارات المتعمقة بالتسعير فعمى المنتج أن  تتخذعندما توقعات المشاركين في القناة التوزيعية:  -4
مفرد(، إذ أن  مشاركين في القناة التسويقية) وسطاء، تجارة جممة،التوقعات المحتممة من ال الاعتباربعين 

ىؤلاء يتوقعون المزيد من الأرباح نظير قياميم بالأعمال المناطة بيم عند توزيع المنتجات، و إن مقدار 
لما يمكن أن يكون عميو إذ ما تم قياميم بتوزيع سمع أخرى بديمة فضلا  متكافئىذه الأرباح ترتبط بشكل 

 لموارد و الوقت المنجز لتحقيق عممية التوزيع.عن ا

عند وضع الأسعار من قبل الشركة، عمييا أن تسأل عن ماىية و تصورات المستيمكون:  استجابة -5
ليا؟ و يتحقق ذلك بعدة  الاستجابةالتصورات الموجودة لدى المستيمكين عن ىذه الأسعار؟ و ما ىي درجة 

 أشكال منيا...

 في مستوى النوعية؟ ارتفاعىل السعر يعني -

 في النوعية؟ انخفاضىل السعر يعني -

 ىل السعر ييدف إلى أن يكون توزيع واسع؟-

 لخاىل الأسعار تترك حدة و تتحدد عمى ضوء العرض و الطمب؟...-

و تحقيق  الاستجابةفإنيا تعني تحديد موقف المستيمكون تجاه  الاستفساراتعند الإجابة عمى ذلك و غيرىا من 
 التي يحمميا المنتج عند شراءه. المساوئممية الشراء بعد أن تحدد المنافع و المزايا و ع

إن تحديد البضائع يتم عمى أساس السمع المشابية أو البديمة فإن كانت السمعة المعروضة من المنافسة: -6
مماثل لتمك السمع التي  قبل البائع ليا بضائع متشابية أو بديمة، فإنو السعر المحدد ليا سيكون قريب أو حتى

يتعامل بيا البائع المنافس، أما لو كانت جديدة أو محتكرة من قبل البائع و منفردا بيا في السوق ، فإن السعر 
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                                                                                                                    الحاصمة في السوق. المنافسةأو ضعف حالة  لانعدامسيتحدد من قبمو 
و ىي الشروط الموضوعة من قبل الدولة و المسندة قانونا، و تكون القضايا التنظيمية و القانونية: -7

عند تعامميا التجاري، حيث أن الدولة تضع ىذه الأسعار أو القوانين المحددة  اعتمادىاالشركة ممزمة في 
و  الاقتصادية، و تختمف نسبة تأثير القوانين الاستغلالالأسعار حفاظا عمى مصمحة المستيمك و حمايتو من 

مدى درجة مدى تطبيقيا عمى أساس مدى تدخل الدولة و النظام السياسي الذي تنتيجو و كذلك نوعية السمع و 
 تأثيرىا عمى المستيمك في حياتو اليومية.

تعتمد الطرق المنضوية تحت ىذه المجموعة عنصر التكمفة كأساس في لأسعار المعتمدة عمى التكاليف: ا -9
إقرار السعر، حيث يحدد سعر بيع الوحدة الواحدة مساويا لإجمالي التكاليف المترتبة عمى إنتاجيا و تسويقيا، و 

 مقدار من الربح يتحدد تبعا لظروف السوق و حالة المنافسة و من أبرز ىذه الطرق ىي:مضافا إليو 

 التسعير عمى أساس الكمفة الكاممة. -أ(

 تحميل نقطة التعادل. -ب(

  : الترويجالثالث المطمب

 الترويج فتعري:أولا

مجموعة الجيود التسويقية المتعمقة بإىدار المستفيد بالمعمومات الكافية عن مزايا السمعة أو الخدمة  ىو
بيا، و إقناعو بتميزىا و قدرتيا دون غيرىا من السمع و الخدمات المعموماتية عمى  اىتماموالمعموماتية، و إثارة 

   1حاجاتو و رغباتو و ذوقو. إشباع

ذلك العنصر المتعدد الأشكال و المتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي و كما يعرف الترويج بأنو: •
 2من السمع أو الخدمات أو الأفكار. الناجحة بينما تقدمو الشركات الإيصالاليادف إلى تحقيق عممية 

بالمستيمكين أو المشترين  الإيصالو يشمل ىذا العنصر مختمف الوسائل التي يمكن أن تساعد في تحقيق •
الصناعيين المستيدفين، و حثيم عمى شراء المنتج و بالتالي الترويج يضم الإعلان البيع الشخصي، تنشيط 

 3المبيعات، العلاقات العامة.

  أىمية و أىداف الترويج::ثانيا

 4:تكمن أىمية الترويج فيما يمي 

                                                           
1
 . 205 204- :ص -ربحً مصطفى علٌان مرجع سبق ذكره, ص  

2
 مرجع سابق .  

3
 . 49 :زكرٌا أحمد عزام , و آخرون, مرجع سبق ذكره , ص   

4
 .737: ص ، ذكره سبق ،مرجع البكري تامر     
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المسافة و البعد الجغرافي ما بين البائع و المشتري، مما يتطمب إيجاد وسائل مناسبة لتقميصيا و  ازدياد-1
 تحقيق التواصل المستمر ما بين الطرفين.

 تنوع و زيادة عدد الأفراد المذين يتصل بيم المنتج.-2

تتمثل بحالة المنافسة التي إتساع حدود السوق الجغرافية التي يتعامل معيا المنتج، إضافة مشكمة جديدة ليم -3
، لذلك برزت أىمية الترويج و الحاجة إليو لمواجية خطط و برامج الجيات الآخرينيواجييا من قبل المنتجين 

 المنافسة.

المستيمك لقراره الشرائي، حيث يلاحظ في بعض الحالات أن المستيمك  اديجإيكون لمترويج أثر كبير في -4
 يدخل إلى السوق بيدف شراء شيء ما.

 في العمل التسويقي. المرصدة التخصصاتيعد ما يتم رصده لنشاط الترويج من أكثر -5

 :كالآتيأما الأىداف التي تسعى ليا المنظمة من وراء قياميا بعممية الترويج فيي 

الجميور الحالي و المرتقب بكل ما ىو جديد و مفيد ليم من المعمومات عن المنتجات التي تتعامل بيا  إمداد-1
 ليا و التفكير بتجزئتيا. انتباىيمو لفت 

 مواجية المنافسة القائمة في السوق و السعي لمحصول عمى حصة سوقية أفضل.-2

المقدمة ليم و ما ترتب من مواقف عن  تصحيح الأخطاء الحاصمة في إدراك المستيمكين عن المنتجات-3
 تجربتيم السابقة ليا.

 التذكير المستمر بالمنتج و عدم نسيانو من قبل الجميور.-4

 المنتج و التعامل معو. استخداملتعميم و إخبار المستيمكون في كيفية -5

  عناصر المزيج الترويجي:ثالثا

ة لمترويج لمنتجات المنظمة في السوق)العملاء المستخدم الإيصالالمزيج الترويجي ىو مزيج من أدوات 
الحاليين و المرتقبين لمنتجات المنظمة(. و لا بد من وجود تكامل بين عناصر المزيج الترويجي بصفة خاصة 

 1و بينيا و بين عناصر المزيج التسويقي بصفة عامة.

في   للإيصالاتىو عنصر من عناصر المزيج الترويجي الخدمي و يعد العمود الفقري  البيع الشخصي:-أ(
تسويق الخدمات، و يعرف البيع الشخصي بأنو المجيود الذي يقوم البائع بأدائو فيما يتعمق بوف المنتج و 

 عرضو عمى المشتري و إقناعو بعممية الشراء.
                                                           

1
 .975ربحً مصطفى علٌان ، مرجع سبق ذكره ، ص:   



 يدخم إنى انتسوٌق  :انفصم الأول
 

 

34 

ار و إقناع العملاء بشراء سمعة أو خدمة ما من خلال كما يمكن تعريفو بأنو عبارة عن الإجراءات لإخب-
 الفردية في عممية تبادلية بين البائع و المشتري. الاتصالات

 تحدد أىداف البيع الشخصي في: و 

 البحث عن العملاء )المستفيدين(.-1

 منيا(. الاستفادةإقناع العميل بالشراء)إقناع المستفيدين من الخدمة و -2

 ك )المستفيد( راضيا عن عممية الشراء ىذه.أن يكون المستيم-3

  خطوات عممية البيع لشخصي:-

 : مراحل عممية البيع الشخصي.13))رقم الشكل                  

 

 

 

  .396زكريا أحمد عزام و آخرون، مرجع سبق ذكره، ص:  :المصدر

 عادة ما تتم عممية البيع من خلال الخطوات التالية:إدارة البيع الشخصي:      

 ، تقدير حجم قوة البيع.الاختبار مصادر الحصول عمى رجال البيع، التوظيف،-

 خطة البيع.  تنفيذوضع خطة البيع، تنظيم قوة العمل اللازمة لمقيام بالميمة، -

 تحديد تعويضات رجل البيع. -التدريب -عممية التقييم و الرقابة-

  خصائص رجل البيع الناجح:-

 1ميارات التخطيط.-الآخرينميارات التعرف عمى ردود أفعال  -ميارات المحادثة-المعرفة-الذكاء-

يعد الإعلان أحد أبرز العناصر في المزيج الترويجي حتى يعتقد البعض بأن الإعلان ىو الترويج الإعلان: -ب
الإعلان عمى أنو: "الوسيمة غير الشخصية لتقديم  A M A أو العكس، و قد عرفت الجمعية التسويقية الأمريكية 

                                                           
1
 .509 -725ص : -زكرٌا احمد عزام و آخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص 

 عرض السلعة الإٌصال فً العملاء التجهٌز و الإعداد البحث عن المعلومات

 المتـــــــــابعة                عقد الصفقة الاعتراضات
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بل أجر مدفوع ىذا التعريف في حقيقتو و ترويج البضائع و الخدمات أو الأفكار بواسطة جية معمومة و مقا
 1أركان رئيسية ىي:  أربعةيتكون من 

 وسيمة غير شخصية -1

 تقديم البضائع و الخدمات و الأفكار.-2

 جية معمومة.-3

 مقابمة أجر مدفوع.-4

 من كل كممة و ىي: mلأنيا تبدأ بالحرف  ms5 سميت : العناصر الخمسة في الإعلان-

)الأىداف( و تتمثل بالأىداف التي تسعى إلى تحقيقيا المنظمة من خلال برنامجيا الترويجي  الرسالة:-1    
 :الآتيو التي تنحصر في 

 أىداف لغرض الأخبار.-أ(

 أىداف لغرض الإقناع.-ب(

 أىداف لغرض التذكير.-ج(

الإعلان و يتأثر إعداد و ىي مجموعة المبالغ التي يتم رصدىا إلى نشاط الإعلان و تسمى بميزانية  النقود:-2
 الموازنة المالية للإعلان بالعوامل التالية:

 الإعلان و علاقتو بمراحل دور حياة المنتج، حيث إذا ما كان المنتج في بدأ حياتو.-أ(

 نسبة المساىمة و الحصة التسويقية.-ب(

 الإعلان. حجم المنافسة في السوق و قوتيا التأثيرية عمى المنتج تكون طردية مع ميزانية-ج(

 تكرار الإعلان.-د(

 و ىي المضمون الذي تسعى إلى إيصالو المنظمة إلى الجميور و خمق تأثير بيم. الرسالة:-3

الوسيمة الإعلانية المناسبة ليتم من خلاليا إيصال الرسالة الإعلانية إلى الجميور  اختيارالوسيمة: -4
 المستيدف.

                                                           
1
 .733تامر البكري ، مرجع سبق ذكره ،ص:  
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التخطيط الجيد و الرقابة عمى الإعلان ترتبط إلى حد كبير مع قياس فاعمية الإعلان، رغم أن  :القياس-(5
 الأسس المعتمدة في بحث مقياس قميمة و محدودة.

 الشكل التالي يوضح العناصر الخمسة في الإعلان

  : العناصر الخمسة في الإعلان.14))رقم الشكل          

     

 

 

  

 

  .159 – 156تامر البكري، مرجع سبق ذكره،ص: :المصدر

يقصد بترويج المبيعات و التي ىي جزء من النشاط الترويجي بأنيا كافة الأساليب غير  :ترويج المبيعات ج(
المعتادة في عممية الترويج و التي لا تدخل ضمن عممية الإعلان أو البيع الشخصي وقد عرفت عمى أنيا" تمك 

ون تأثيرىا سريع و الأشياء المتنوعة و التي تحتوي عمى مجموعات من الأدوات المحفزة و التي صممت لأن يك
 قصير الأمد لفرض الإسراع في تحقيق عممية الشراء لمسمع أو الخدمات من قبل المستيمك أو التاجر.

 1و ىنالك عدد من العوامل التي ساىمت في نمو أىمية ترويج المبيعات و منيا:-

 عوامل داخمية:(1

 تحقيق تأثير مباشر عمى زيادة المبيعات.يعد ىذا النشاط من وجية نظر الإدارة العميا أكثر توقعا في  -1

يرى الكثير من العاممين في إدارة الإنتاج عمى أن ىذه الوسيمة من أكثر الوسائل قدرة عمى وصف المنتج و  -2
 شكل دقيق وواضح.

مدراء الإنتاج يقعون تحت طائمة الضغط الكبير من قبل الإدارة العميا نحو زيادة المبيعات الحالية، مما  -2
 ىذا الأسموب لزيادة حجم المبيعات. استخدامم إلى يدفعي

 
 

                                                           
1
 .759-757مرجع سبق ذكره،ص:تامر البكري،  

 القٌاس

 الرسالة

 الوسٌلة

 الرسالة)الأهداف( النقود
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 (عوامل خارجية:2

زيادة عدد العلاقات لممنتجات المطروحة في السوق مما يتطمب إيجاد جيد ترويجي مميز لخمق التأثير -1
 المباشر عمى المشتري.

 من قبل المنافسين. استخداماكونيا الوسيمة الأكثر -2

 ىذه الطريقة في الترويج. المستيمكون أكثر تجاوبا مع-3

العديد من العلامات الخارجية الخاصة بالمنتج في السوق متشابية مما يتطمب إيجاد حالة من التميز ليذه -4
 المنتجات عمى وفق ىذا الأسموب.

إن لمعلاقات العامة دور مضاف يتمثل في علاقاتيا مع مجموعة أوسع تتمثل في المنافع  د( العلاقات العامة:
ة لممجتمع، و عميو يمكن تعريف العلاقات العامة عمى أنيا: "أي مجموعة حالية أو محتمة ذات نفع أو العام

العلاقات العامة نحو تصميم البرامج لخمق  اىتماماتتعارض مع قدرة الشركة في إنجاز أىدافيا، و تنصب 
 صورة موجبة عن أعمال الشركة و منتجاتيا".

 1:بالآتيلعلاقات التسويقية العامة في دعم الأىداف التسويقية ويتجمى الأداء المتحقق لقسم ا• 

 الحث لمعلاقات: و يتم ذلك من خلال تقديم المعمومات الجديدة و إثارة الإنتباه بما يتعمق بالمنظمة.-أ

 الداخمية و الخارجية و بما يتفق مع أىداف المنظمة. الإيصالاتتنظيم  -ب

 أن لا يحدث التعارض في العمل. بالاتجاهمع الجيات الحكومية لمتنسيق  الاتصال -ج

 تقديم النصح للإدارة حول العلاقات الواجب تحقيقيا و بما يخمق صورة موجبة عن المنظمة في المجتمع.-د

 2و نذكر ما يمي: العوامل المؤثرة في المزيج التسويقي:

  .السوق المستيدف-1

 .طبيعة المنتج -2

 .مة في دورة حياة المنتجالمرح-3

 المالية المتاحة. التخصيصات-4

 
                                                           

1
 755-757: ص تامر البكري، مرجع سبق ذكره، 

2
 مرجع سبق ذكره.  
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 التــــوزيع :الرابع المطمب

 تعريف التوزيع:أولا

( أن التوزيع نشاط ديناميكي من النشاطات و الجيود التسويقية CIMتقول أدبيات المعيد القانوني لمتسويق)• 
 1ممكية السمع و الخدمات من مصادر إنتاجيا إلى المستيمك أو المنتفع. بانتقالالتي تختص 

و تأكد أديبات أخرى أن التوزيع عبارة عن وظيفة ميمة من وظائف التسويق و جزاء حيوي من المزيج • 
المستيمكين و المستفيدين من السمع و الخدمات، من أماكن وجودىا في  احتياجاتالتسويقي، ييتم بضمان توريد 

و أنو بدون  الحيازةو الزمنية و  المكانيةالمصنع و متاجر الجممة أو المفرد و المخازن، أي تحقيق المنافع 
 2سياسة توزيعية، لا تحقق الكفاءة التسويقية.

خلاليا جعل السمعة/ الخدمة متوفرة في المكان و  العممية التي يتم منالتوزيع بأنيا " McCarthyو يعرف •
، عندما يرغب المستيمك بيا، بمعنى أخر فإن التوزيع عممية نقل السمعة من مكان إنتاجيا إلى الكيفية المناسبة

 3المستيمك أو المستخدم الصناعي .

الأخرى من التصنيع و  المداخلالتوزيع عمى أنو مورد خارجي يدخل لممنظمة ضمن  kotler) 1997عرف )• 
يستغرق بناءه عدة سنوات و ليس من السيل تغييره و أن  اعتياديةالبحث و غيرىا، و ىو مورد خارجي بصورة 

ترتيب ىذا النظام من الأىمية مع الموارد الداخمية الأساسية في المرافق اليندسية و الإنتاجية و يمثل مجموعة 
 4الأجل. منافذمن السياسات التي تألف النظام الأساسي الذي عميو يتم بناء مجموعة واسعة من العلاقات 

تعريف التوزيع أيضا عمى أنو : مجموعة الأنشطة و العمميات التي تسمح بوضع المنتج بعد إنتاجو في  و يمكن•
 متناول المستيمك المستعمل.

 وظائف التوزيع: ثانيا

 5•و بشكل عام يؤدي نشاط التوزيع عددا من الوظائف يمكن إيرادىا عمى النحو التالي 

 إيصال السمع و الماركات المختمفة لممستيمكين و المستيدفين في الوقت و المكان المناسبين. 

 و صياغة السمع من التمف. استخدامتزويد المستيمكين بكافة المعمومات و البيانات عن كيفية -

 تخزين السمع و المواد الخام و المواد نصف  المصنوعة لحين الحاجة إلييا.-

                                                           
1
 . 939-937ص : ,:محمود جاسم الصمٌدعً ، رشاد محمد ٌوسف الساعد ، مرجع سبق ذكره ، ص   

 : مرجع سابق   2
  .702: زكرٌا احمد عزام ، و آخرون ، مرجع سبق ذكره ص :   3
 .930ص: , 2010، دار الٌازوري للنشر و التوزٌع ،الأردن ،، التسوٌق الحدٌث ، مدخل شامل  ، و آخرون: حمٌد الطائً  4
5
 . 72ص:  ، 9070: علً فلاح الزعبً ، إدارة التوزٌع ، مدخل تطبٌقً متكامل , دار المسٌرة للنشر و التوزٌع و الطباعة ، عمان,  
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 مع و الماركات المختمفة منيا بالوسائل المختمفة.تأمين نقل الس-

أخرى مثل: التسميات المالية المرتبطة بالشحن و التأمين عمى البضاعة  بوظائفالتوزيع  منافذكما تقوم -
 .استيلاكياالمنقولة من مراكز إنتاجيا إلى أماكن 

 1( وظائف التوزيع بحثان وظائف ىي: koltar 1997كما حدد )• 

، الموائمة، المفاوضة، التوزيع المادي، التمويل، تحمل المخاطر و لكن و بشكل عام الاتصالالبحث الترويجي، 
 ىناك تسعة وظائف لمتوزيع ىي:

  المنتجاتالتوزيع المادي: نقل و خزن -1

 مستيمك:الوقت و المكان: جعل ىذه المجموعة غير المتجانسة متوفرة في المكان و الزمان الذي يرغب بو ال-2

 .المالية: تمويل جميع الوظائف أعلاه -3

 .الممكية القانونية لممشتري انسيابنقل المقب: ضمان -4

 .تحمل المخاطر: تحمل جزء من المخاطرة -5

 .بحث: معرفة ما الذي يريده المستيمكين المحتممين -6

  .الترويج: إقناع المستيمكين بالشراء -7

 .و بعد البيعالخدمة: خدمة المستيمكين قبل -8

 الدعم: التأمين، التوثيق، الإدارة. -9

 أىداف التوزيع  :ثالثا

 2ىناك عدة أىداف لمتوزيع يمكن إيجازىا بما يمي: • 

 توفير السمع و الخدمات حيث حدوث الطمب عمييا بالسعر و الجودة المطموبة.-

لمكميات المطموبة في الزمان و المكان تحقيق المنفعة الزمنية و المكانية و ذلك من خلال تجييز المستيمكين -
 المناسبين.

 تقميل التكاليف التسويقية مما يساعد عمى خفض الأسعار و زيادة المبيعات.-

                                                           
1
 . 953ص:  ,9002 لتسوٌق .مدخل كمً و تحلٌلً ،  دار الحامد للنشر الأردن,:محمود جاسم محمد الصمٌدعً ، استراتٌجٌات ا 

2
 .937،  939ص :  –: حمٌد الطائً و آخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص  
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تدفق  استقرارالنفسي لدى المستيمك و إدامة صمة المنظمة و ذلك من خلال ضمان  الاستقرارخمق الثقة و -
 . المنتجات )سمع و خدمات(

 التغيرات في الطمب. ةين جيد و ذلك لمجارابمستوى خز  الاحتفاظ-

في إيصال المنتجات )سمع و خدمات( إلى أكبر عدد ممكن  الاجتماعيةالوصول إلى ما يسمى بمستوى الكفاية -
 من المستيمكين.

 عمى الحصة السوقية من خلال تييئة المنتجات في كل الظروف. المحافظة -

 الصعود أمام المنافسة.-

 1سوق المنتجات عن طريق توصيميا إلى أسواق جديدة لم يسبق لممؤسسة تقديميا فييا .تطوير و توسيع -

تحسين حصة المؤسسة من السوق الذي تتعامل معو عن طريق قنوات التوزيع كقياميا بزيادة عدد الموزعين،  -
 مؤسسات.لم الانتشارمما يؤدي إلى زيادة تدفق السمع و الخدمات إلى السوق، و تحقيق درجة أكبر من 

رفع كفاءة التوزيع لأن التوزيع نشاط متكامل، تتدفق من خلال أجزاءه، الموارد، الأفراد، الأفكار و المعمومات،  -
إلى الأمام و الخمف، و ذلك لتحقيق رضا المستيمك عن طريق توصيل السمعة أو الخدمة لو في المكان الملائم 

 المناسبين، و بأقل تكمفة ممكنة. و الوقت

  أىمية التوزيع :رابعا

   2تظير أىمية التوزيع من خلال الأدوار الايجابية التي يمعبيا بالنسبة لكل من المنتج و المستيمك . 

 يمي :  ما :تكمن أىمية التوزيع بالنسبة في أىمية التوزيع بالنسبة لممنتج:  4-1

 يسمح التوزيع بتصريف المنتجات و منع تكدسيا في المخازن  -1
عمى العممية الإنتاجية طابع التنظيم و التحكم الجيد في الطمب و بالتالي يسمح بتوفير يضفي التوزيع  -2

 المنتجات عمى مدار السنة .
يساعد عمى تحقيق الكفاءة في أداء باقي عناصر المزيج التسويقي المترابطة ببعضيا البعض ، فأي خمل  -3

 في أداء وظيفة التوزيع يؤثر حتما عمى فاعمية باقي العناصر .
 يساعد التوزيع عمى التحكم في تقنيات البيع و يساىم في تحقيق التكاليف . -4
 التوزيع لو دورا بارزا في إبقاء الصمة قائمة و دائمة بين المؤسسة و زبائنيا . -5

                                                           
1
  . 793 - 795 :ص-: اٌاد عبد الفتاح السنور ، مرجع سبق ذكره ، ص  

2
المؤسسات  حاٌف سً حاٌف شٌراز , دور ادارة التوزٌع فً تعزٌز القدرة التنافسٌة للمؤسسة الإنتاجٌة, مذكرة  لنٌل شهادة الماجستٌر , تخصص, تسٌٌر  

 . 29 :, ص  2004-2005الصناعٌة ,جامعة محمد خٌضر, بسكرة ,
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 يضيف التوزيع لممنتوج الخدمات الضرورية التي تساعد عمى تسويقو -6
 ات إلى الإمام و إلى الخمف .التوزيع نشاط تتدفق من خلال أجزائو الموارد و المعموم -7
 تكمن أىمية التوزيع بالنسبة لممستيمك فيما يمي : :  أىمية التوزيع بالنسبة لممستيمك:  4-2

يساعد التوزيع عمى خمق كل من المنفعة المكانية ، الزمانية ، الشكمية و الحيازية ، ىذه المنافع تجعل  -1
 وفاءا لممؤسسة . المستيمك اكثر إقبالا و

الحياة  متطمباتيسمح بالارتقاء بالمستوى المعيشي ويساىم في إنشاء ثقافة استيلاكية جديدة تتماشى مع  -2
 اليومية.

 التوزيع يبقى المستيمك عل اتصال دائم بالمنتج . -3
 تحقيق إمكانية حصول المستيمك عمى السمعة التي تمبي حجاتو و رغباتو. -4
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الفصــــل خلاصة  

                                 

 

لقد أعطي لمتسويق العديد من التعاريف من طرف المفكرين و مر بعدة مراحل, لكنو و رغم اختلاف  
التعاريف و تعدد المراحل إلا أنو كان دائما ييدف إلى اشباع الرغبات الإنسانية و تحقيق الأىداف في المؤسسة, 

طريق الوظائف المتكاممة التي يقوم بيا , و ليذا فيو يحتل مكانة ىامة فييا , و كان دوره فعالا فييا ,و ىذا عن 
بإضافة إلى علاقتو الدائمة بالبيئة التسويقية و استعما المؤسسة لممزيج التسويقي الذي يعد من أىم الوسائل 

,الترويج ,  المستخدمة في المؤسسة  , و الذي يضم بدوره أربعة عناصر أساسية و ىي :  المنتج , السعر
التوزيع  , إذ يمثل ىذا الأخير الأداة التنفيذية في المؤسسة و ىذا عن طريق استعمال الاستراتيجيات المختمفة, و 

 ىذا ما سنبينو في الفصل الموالي.
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الاقتصادیةالمؤسسةفيالتوزیعإدارة: الثانيالفصل

تمهید

یتمحیث, التسویقيالمزیجعناصرمنالثالثالعنصریشكلإذالحیویةالتسویقیةالوظائفمنالتوزیعیعد
المنفعةخلقیتمأین.المناسبینوالزمانالمكانفيالمستهدفةالأسواقإلىالخدماتوالسلعتوصیلخلالهمن

فيالتوزیعأهمیةمدىنتصورأنلنایمكنو.الصناعيالمستخدمو,والمشتري,للمستهلكالزمانیةوالمكانیة
.الإقتصادیةالمؤسسةداخلوالتسویقیةالعملیة

نفستنتجهاالتيالسلعیةالمجموعاتأوالمنتجاتباختلافتختلفسوفالتوزیعوقنواتالسیاساتإن
تختلفتوزیعوقنواتسیاساتحیالهاالأخیرةهذهتتبعالمؤسسةنفسلدىالواحدةالسلعةإنبلالمؤسسة،
منأكثرتتبعالمؤسسةوأنخاصةالتوزیع،وقنواتلطرقبالنسبةوأیضابلالمستهدفة،الأسواقباختلاف

الاعتباراتمنعددعلىیقومأنیجبأوقائمكلههذاطبعاالمدینةنفسفيالسلعةلنفستوزیعطریق
.المؤسسةفيالتوزیعإدارةبهتهتمماهذاووالعملیة،العلمیةوالعوامل

منالمنتجتمكنالتيالطریقةو,إستراتیجیاتهاومختلفالتوزیعسیاساتإلىسنتعرضالفصلهذاوفي
.المستهدفةأوالمقصودةالسوقتبلغحتى, المناسبةالتوزیعقناةاختیار
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المبحث الأول: ضرورة سیاسة التوزیع في المؤسسة الاقتصادیة.

سیاسات  التوزیع:لمطلب الأولا

هناك عدة سیاسات للتوزیع یمكن للمنتج الاختیار من بینها اْو الجمع فیما بینها لتوزیع منتجاته وهي 
1:مل و الانتقائي و الوحید فیما یلالتوزیع الشاسیاسة التوزیع المباشر والتوزیع الغیر مباشر , وسیاسات 

المباشر:التوزیع - 1

ویقصد به القیام بتوزیع المنتجات دون الاعتماد على الوسطاء من خلال الاتصال المباشر بالمستهلكین وهدا 
عدیدة منها ما یتعلق بالسلعة في لأسبابعن طریق النقاط التوزیعیة التابعة للمنتج و یتم هدا النوع من التوزیع 

حد ذاتها )سریعة التلف , لها خصائص معقدة تحتاج الى تفسیر من طرف المنتج ( و منها ما یتعلق بالمنظمة 
.المنتجة )الرقابة , الحصول على مختلف المعلومات المتعلقة بالسوق و الزبائن 

ومن بین مزایا التوزیع المباشر توطید الصلة بین المنتج والمستهلك نتیجة الاتصال المباشر بین الطرفین اضافة 
الى ضمان وصول المنتجات الى المستهلك بصورة سلیمة و في اْقل وقت ممكن وفي المكان المناسب 

وعموما هناك اْربعة طرق للتوزیع المباشر وهي :

.منازلطواف رجال البیع بال- 

.البیع بالبرید - 

.ا لبیع الالي - 

.متاجر تجزئة یملكها المنتجون- 

تعتمد هده الطریقة على زیادة البائعین للمنتج لمقابلة المستهلك الاخر او :طواف رجال البیع بالمنازل -1
مكاتب المشترین الصانعین لا قناعهم بالشراء و تستخدم هده الطریقة في بیع بعض السلع منها الالبان و 

لطریقة مستحضرات التجمیل وفرش الاسنان والجوارب والمكانس الكهربائیة والات الكتابة ونستخدم ایضا هده ا
لوب سا الاذالمرتقب حتى یقتنع بها ویتمیز هفي حالة تقدیم سلع جدیدة حیث یتم تجریبها في منزل المستهلك 

ي تتم فیه المقابلة بین البائع والمستهلك او المشتري الصناعي المرتقب و ذعملیة البیع في نفس الوقت الباعتماد
بالشراء السلع خاصة السلع المعمرة عن طریق عرضها امامه و امكانیة اثارة اهتمام المستهلك المرتقب واقناعه 

ه ذدعوته تجربتها و كثیرا ما تصبح العلاقة بین البائع و المستهلك المرتقب علاقة شخصیة ویؤدي اتباع ه

.204,205:ص-, ص2011,دار أسامة للنشر و التوزیع ,عمان ,طمة حسین عواد, الاتصال و الإعلام  التسویقيفا1
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الطریقة ایضا الى قیام البائعین بمعالجة مشاكل المستهلك الاخیر او المشتري الصناعي والخاصة بالسلع 
.تعرف على احتیاجاته ورغباته وشكاویهلاالمباعة و 

ه الطریقة یقوم بإعداد كتالوجات مصورة ذیقوم المنتج ببیع السلع عن طریق البرید طبقا له:البیع بالبرید -2
الى ثم ارسالها )الخ…طرق السداد,السعر(وملونة بها جمیع البیانات عن السلع التي تقوم بانتاجها 

في بعض المنتج على البرید فقط في ارسال الكتالوجات المستهلكین او المشترین الصانعین المترقبین 
لك عن طریق وسائل النقل المختلفة كالسكك الحدیدیة و ذللعمل  المرتقب على ان یتم شحن السلع بعد 

.الخ وقد تسلم السلع ایضا عن طریق البرید…العربات 

ا كان نظام البرید دقیقا وسریعا و تتوفر فیه الامكانیات اللازمة لتوصیل ذالطریقة الا اه ذولایمكن ان تنجح ه
.السلع  بحالة سلیمة في الوقت المطلوب 

البیع الالي :-3

یتم بیع السلع عن طریق ماكینات اْوتوماتیكیة حیث یوجد مكان لوضع النقود المطلوبة لشرائها و مكان لتسلیم 
1880ه الطریقة في الولایات المتحدة الاْمریكیة لأول مرة في عام ذقیمتها وقد استخدمت هالسلعة بعد دفع 

ة لبیع بعض السلع كالسجائر و المشروبات الغازیة قه الطریذوتستخدم الاْن في عدد كبیر من الدول وتستعمل ه
.و القهوة و الصحف و طوابع البرید

ه الآلات للوسطاء كتجارة ذالتوزیع الغیر المباشر في حالة ملكیة هه الطریفة من الطرق من طرق ذقد تعتیر هو 
ده الطریقة بنجاح في بیع السلع الاستقرابیة بشرط انتشارها في عدد كبیر من الاْماكن ذالتجزئة ویمكن استخدام ه

.بیساته السلع كالمصانع و المكاتب و الجامعات و المطاعم و مواقف الاْوتو ذالتي یتواجد فیها مستهلكو ه

متاجر التجزئة یملكها المنتجون :-4

ه الطریقة في حالة قیام المنتج بإنتاج سلع سریعة التلف كالألبان و منتجاتها اْو سلع تتمیز بالتغییر ذوتستخدم ه
المستمر في الموضة كملابس السیدات اْو سلع تتطلب خدمة وصیانة مستمرة كالموتو سیكل اْو منتجات تتطلب 

ه الطریقة من اْهم الطرق المستخدمة في ذیه فائقة كما هو كما هو الحال للمجوهرات وتعتبر همجهودات بیع
ه السلع الى جهود بیع خاصة و ضرورة الاتصال ذتوزیع قطع الغیار وكثیر من سلع الانتاج نظرا لاحتیاج ه

منها في المرة الواجدةالمباشر للمشتري للتعریف عن احتیاجاته و مشاكله ورغباته وضخامة قیمة المبیعات 

و یتحمل المنتج في حالة الاعتماد على هده الطریقة في توزیع منتجاته نفقات طائلة متعلقة باستئجار اْو امتلاك 
متاجر للتجزئة  في عدد كبیر من المناطق المبیعیة و تأسیسها و اعداد التنظیم الداخلي المناسب لها و القیام 

ات المشروع و القیام بتدریبهم و مكافاْتهم و الاشراف علیهم وضرورة توزیع عدد باختیار رجال البیع لبیع منتج
من الأنواع الاْخرى من المنتجات حنى یتم ادارة هده المتاجر بكفایة و تحمل مخاطر التخزین وتقادم السلع و 
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بالمستهلك الاْخیر و بالرغم من دلك فان هده الطریقة تحقق عدة مزایا للمنتج منها تمكینه من الاتصال المستمر
التعرف على رغبته و احتیاجاته بالإضافة الى تمكینه من متابعة نتائج جهوده التسویقیة من البیع الشخصي و 

الخ.…اعلان 

اتساعالمستهلك, بسببكحلقة وصل بین المنتج و بالوسطاءالاستعانةو یعني :التوزیع الغیر مباشر- 2
1:نطاق السوق و ضمان التغطیة الشاملة له, و یمكن التمییز بین أربعة أنواع من الوسطاء الرئیسیین و هم

.السماسرة- الوكلاء  - تاجر الجملة  -تاجر التجزئة-
retoiling2:تاجر التجزئة-1

و قد ’’. فردا أو مؤسسة تزاول نشاطها البیعي بشكل رئیسي للمستهلك النهائي ’’یقصد بتاجر التجزئة 
تاجر الجملة و اما من المنتجین ,و من الطبیعي أن یكون عدد یشتري تاجر التجزئة المنتجات إما من 

الطرق ملائمة للمنتجین محلات تجارة التجزئة أكبر بكثیر من عدد محلات تجارة الجملة ,  فهي بدلك أكثر
في ایصال منتجاتهم إلى المستهلكین .

:و من منظور المستهلكین یقدم تجار التجزئة العدید من الفوائد هي 

توفیر المنتجات في الأیام و الأوقات المناسبة للمستهلكین (المنفعة الزمانیة).-
توفیر خدمات البیع الآجل للمستهلكین.-
الزبائن.احتیاجاتات لتلائم إجراء بعض التعدیل للمنتج-

أنواع تجار التجزئة:أولا

3:متاجر التجزئة إلى الأنواع الآتيو یمكن تقسیم 

متاجر في الأحیاء التجاریة و متاجر في الضواحي.:حسب الموقع-أ
صیدلیات.بقالة ,أدوات منزلیة,أحدیة,:أنواع السلع الباعة-ب
,شركة مساهمة ,جمعیة تعاونیة .....الخ.مشروع فردي ,شركة تضامن :الشكل القانوني -ت
قطاع عام و قطاع خاص.:نوع الملكیة-ث
حسب المبیعات أو رأس المال أو عدد الموظفین.....الخ., كبیرة و متوسطة و صغیرة :الحجم- ج
المتاجر العامة و متاجر الأقسام و المتاجر المخصصة و المتاجر السوبر :طبیعة أعمال المتاجر- ح

ردوات  ......الخ.ماركت و محلات الخ
205.:فاطمة حسین عواد, مرجع , سبق  ذكره, ص 1
.318:, ص 2012, دار الحامد للنشر و التوزیع ,الأردن,المعاصرنظام موسى سویدان. التسویق 2
. 280:رضا اسماعیل البسیوني , مرجع سبق ذكره , ص 3
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.الاستهلاكیةالمتاجر المستقلة و المتاجر السلسة و الجمعیات التعاونیة :نوع الإدارة و الملكیة- خ
.متاجر خدمة النفس و المتاجر التي تعتمد على جهود البائعین:نوع الخدمة -د

استراد المنتجات یقصد  بتاجر الجملة (فردا أو منظمة تزاول نشاطها بشكل رئیسي في :تاجر الجملة-2
,بكمیات ضخمة و تخزینها و نقلها مادیا ,ثم اعادة بیعها بكمیات صغیرة, و عادة لتجار التجزئة أو 

1).و یؤدي تجار الجملة جمیع أو بعض  من الوظائف التوزیعیة .المستخدمین الصناعیین

أنواع تجار الجملة:ثانیا

2من قبل كل نوع و المقابلة احتیاجات مختلفة.یختلف تجار الجملة بحسب المزیج الخدمي المقدمة 

و هم التجار المستقلون عن المنتجین ,و الذین یبیعون المنتجات التي یشترونها :تجار الجملة التجار-أ
بشكل مستقل .

:أما بحسب طبیعة الخدمة المقدمة من قبلهم فیمكن تصنیفهم الى 

و یطلق الخدمات و الوظائف  التوزیعیة .و هم الذین یقومون بجمیع:تاجر جملة بخدمات كاملة-
و الغذائیةالمواد :علیهم أیضا "تجار الجملة العامون" أي الذین یكون لدیهم خط منتجات واسع مثل

المعدات و التجهیزات المنزلیة . أو تجار الجملة المختصون ,أي یكون لدیهم خط منتجات ضیق و لكنه 
واسع في التخصص.

حیث تقوم هذه الفئة بوظائف توزیعیة قلیلة أي جمیع الوظائف مثلا :محدودةتاجر جملة بخدمات -
.أو لا یقومون بنقل المنتجات الى مثلا  بحوث التسویق ,تدریج المنتجات ,أو البیع نقدا فقط باستثناء
زبائنهم.

یبیع تاجر أما تصنیف تجار الجملة بحسب عدد المنتجات المقدمة فهم من وجهة نظر المنتجین ,یمكن أن 
منتجا واحدا أو عددا قلیلا أو العدید من المنتجات .الجملة 

قد یظهر أو یفضل بعض المصنعین من انشاء منظمات أو محلات تجارة :لمصنعینتجار الجملة ا-ب
للمؤسسة فرع –صورة تأخذالجملة لحسابهم ,عندما تكون القناة قصیرة أو مباشرة و هذه السیاسة قد 

. أو مكتب للمبیعات بمخزون كبیرالاحتفاظو الذي یقوم بتقدیم كامل الخدمات بما فیها –المصنع /
.أنه لا یحتفظ بمخزون كبیرباستثناءالمصنع و یقدم جمیع الخدمات /تابع للمؤسسة 

.320–318:ص –نظام موسى سویدان , مرجع سبق ذكره , ص 1
مرجع سابق.2



إدارة التوزیع في المؤسسة الاقتصادیة:الفصل الثاني

49

:السماسرة و الوكلاء-ج
المنتج و المشتري دون اْن یكون یؤدي السماسرة و الوكلاء وظیفة اْساسیة في تقریب وجهات النظر بین 

لدى السمسار اْو الوكیل صفة التملك للمنتج اْو اْیة صفة اْخرى فهم یؤدون وظائف عدة مثل الترویج , 
التفاوض نتفید الطلبیات و القیام بأبحاث تسویقیة و لهدا فهم یحصلون على عمولة لقاء اْتعابهم ویمكن 

ل طبیعة العلاقة مع المنتجین مستمرة و بشكل دائم بیمنا علاقة التمییز بین السماسرة و الوكلاء من خلا
السماسرة هي علاقة مؤقتة .

*السماسرة :
تكمن قیمة السماسرة فیما یقدموه للمنتجین و تجار التجزئة من خلال معرفتهم المتخصصة عن 

كما )البائعین و المشترین(القطاعات السوقیة و ارتباطهم علاقاتهم مع شبكة كبیرة من الزبائن المحتملین 
.اْن السلعة لا تكون في حیازتهم

*الوكلاء :
حیث اْن هناك العدید من اْنواع الوكلاء ,اْهم ما یمیزهم عن السماسرة هو اْن السلطة تكون في حیازتهم

الدین یقومون بتلبیة احتیاجات تسویقیة متخصصة لمختلف مجالات الاْعمال , و تستخدم الشركات 
لسببین : الوكلاء 

اْنهم اْقل كلفة من استخدام مندوبي مبیعات تابعین للمؤسسة بكل ما یلحق دلك من نفقات - 1
اْن الوكلاء لدیهم معرفة عمیقة و دقیقة في السوق ستكلف المؤسسة سنوات قبل اْن تحصل على - 2

تلك المعلومات .
:الشكل التالي یوضح مكونات تجار الجملة
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مكونات تجار الجملة:)15( رقمالشكل

خدمات كاملةتجار جملة عامة

محدودة خدماتمحدودة خطوط إنتاجتجار ذو 

متعهدوتجار الجملةنقدیةتجار التجار متخصصین

الطلبیاتالمتحركة

من إعداد الطلبة:المصدر 

:التوزیعسیاسةأهداف: الثانيالمطلب

التسویقيالبرنامجفيالأخرىللعناصرالمحددةالأهدافعلىبالأساسیعتمدالتوزیعأهدافتحدیدإن
علىالتوزیعیةالأهدافإدراجویمكنللمؤسسةالتجاریةالوضعیةتحدیدعلىأخرىجهةومنجهةمنللمؤسسة

:هماالأهدافمننوعین

:فيتتمثل:الأسـاسـیةالأهـداف•

الكمیاتزیادة- 

.المنتوجاتلهذهالمستهلكینعددمنالرفع- 

.البیعمخططأهدافوبلوغللمؤسسةالتسویقيللمخططالأعمالرقممنالرفع- 

.المستهلكینعندمجهولةكانتالتيالمنتجاتتطویر- 

.فیهاالمرغوبالسلعدورانسرعة- 

الجملةتجار

تجار الجملة حسب السلع 
موضوع التعامل

تجار الجملة حسب 
الخدمات
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.المنتوجاتبهذهالتعریفطریقعنالأسواقاختراق

:التالیةالنقاطفيذكرهاویمكن:الـثـانـویـةالأهـداف•

.الموزعینمعصلةعلاقاتإنشاء- 

.المستهلكینأمامالمنتجةالمؤسسةصورةتحسین- 

.مالمنتوجبیعهعندالموزععلیهایحصلالتيالمنفعةمنالرفع- 

1.التوزیعيالنشاطوكفاءةفعالیةمدى: الثالثالمطلب

مدىبالفعالیةویقصدأخرى،ناحیةمنكفاءتهومدىناحیةمننشاطأيفعالیةمدىمعرفةجداالمهممن
أمامنه،المنتظرةالأهدافیحققالذيذلكهوالفعالفالنشاطالنشاط،منمنتظرةكانتالتيالأهدافتحقیق
منیمكنالتيالنقاطبعضیليوفیماالطرقبأنسبالمسطرةالأهدافتحقیقإلىالوصولبهافیقصدالكفاءة
.التوزیعيالنشاطوكفاءةفعالیةتحدیدخلالها

كلخلالالمبیعاتمعدلاتومدىالمؤسسة،مبیعاتحجمعلىوأثرهاالمتبعة،التوزیعقنواتفعالیةمدىما
المعدلاتهذهزیادةأواستقرارومدىقناة،

.قناةبكلالخاصةالتسویقیةالتكالیفتحدید- 

.المؤسسةمنتجاتاتجاهوسیطكلیبذلهاالتيالجهودمدى- 

). …السلعةعرضشروطالدفع،مواعیداحترام(المؤسسةاتجاهلالتزاماتهالوسیطوفاءمدى- 

.للمؤسسةالتابعینالبیعمندوبيمعالوسطاءتعاونمدى- 

.أقلتكلفةأوأفضلوخدمةأداءإلىتؤدي) وسطاء(بدیلةتوزیعقنواتوجودمدى- 

).الوسطاء(التوزیعلقنواتالمؤسسةتقدمهاالتيوالخدماتالجهودفعالیةمدى- 

التوزیعإدارةتعاونومدىومندوبیها،المؤسسةتقدمهاالتيالخدماتعن) الوسطاء(التوزیعقنواترضامدى- 
.معهم

ناحیةمنللمنتجاتالماديالتوزیعكفاءةمدى:

إدارة النشاط التوزیعي في المؤسسة ، رسالة مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة الماجستیر، تخصص تسویق، جامعة :- خلیفي رزقي1
100.، ص2004-2005الجزائر، 
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.الإجراءاتوسهولةسلامة- 

.ذلكفيالمستقطعالوقتومتوسطالطلبیات،تجهیزسرعة- 

.المشتريإلىالمنتجاتوصولسلامة- 

.للبیعوالمعدةالصنعتامةمنتجاتمنالمخزونمراقبةنظامسلامة- 

.النقلووسائلعملیاتإقتصادیات- 

.والمناولةالنقللمعداتوالصیانةالتشغیلتكلفةمعدلات- 

.والمناولةالنقلعملیاتجراءالتلفبسببالبضاعةمنالمردوداتنسبة- 

.المتوسطفيأومعینةفترةخلالالبضاعةتسلیمتأخرتمراعدد- 

.الماديالتوزیعتكلفةمنالمبیعاتمننقدیةوحدةكلأوالمباعةالوحدةنصیب- 

.التوزیعجهازفيوالعملیاتالماديالتوزیعوخدماتإجراءاتمنوالوسطاءالعملاءشكاوى- 

التوزیعقنواتإدارةواختیار:الثانيالمبحث

.التوزیعقنواتماهیة: الأولالمطلب

التوزیعقناةمفهوم:أولا

متاحةالخدمةبعملیةجعلتقومالتيوالمتشابهةالعلاقاتذاتالمنشآتمنمجموعةعبارةهي
.الاستهلاكأوللاستخدام

الىإنتاجهامراكزالخدماتمنوالسلعانسیابخلالهامنیتمالتيالتسویقیةالمؤسساتمجموعةهي- 
1.الاستهلاكأوالتسویقمواقع

2:هيومختلفةوفاعلةتدفقاتأربعحسابالىیحتاجلأنهالتعقیدبكثرةتتمیزبأنهاrunnyonعرفها- 

.نفسهللمنتجالفعلیةالعادیةالحركةتتضمنهدهو) : productflows(المنتجتدفقات*

یعنيهداوالمنتجالملكیةاوالعنوانبواسطةالمتبعالطریقیعنيهداو): titleflows)العنوانتدفقات*
:التاليالنحوعلىمباشربشكلالتوزیعأشكالتعدد

.325,326:ص- ص,2012,عمان,التوزیعوللنشرصفاءدار,كميونظريمدخل,التسویقاستراتیجیات, السورالفتاحعبدإیاد1
.275,276:ص- ص,2010الأردنعمان,التوزیعوللنشرالعلمیةالیازوريدار,,شاملمدخل,الحدیثالتسویق,آخرونوالطائيحمید2
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مستهلكمنتج•

:مباشرغیرأو

مستهلكوسطاءمنتج•

negotiation:(التفاوضتدفقات* flows :(هذهوالمنتجبیعیصاحبالديالمفاوضاتطریقیتضمنو
.التوزیعیةالقناةتقدمهاالتيالخدماتوالسلععرضطبیعةوالبیعبأسالیبمتعلقةالجوانب

هذاو,السوقبإحتیاجاتیتعلقالذيالمعلوماتطریقأو)information flows:(المعلوماتتدفقات* 
لإنجاحأذواقورغباتوحاجاتمنالمستهلكذهنفيیدورمامعرفةوالسوقدراسةضرورةیؤكدما

.التسویقیةالخطط

تعملالتيالمنظماتمنمجموعةتحتلالتوزیعقنواتالى)casey ,morgan ,2003(یشیرحینفي- 
.المستهلكینالىالوسطاءخلالمنالمعلوماتوالمنتجاتتحریكعلى

1.النهائیینالمستهلكینالىالمنتجینمنالسلعبهتمرالذيالطرقأنهاعلىعرفهامنهناكو- 

runnyon 1988تدفقات): 2(رقمالجدول

قناة التوزیع

طرقهاالتدفقات

حركة مادیة فعلیة للمنتج- المنتج- 

تعدد أشكال التوزیع- العنوان- 

مباشرة أو غیر مباشرة- 

أسالیب البیع- التفاوض- 

عرض السلع و الخدماتطبیعة - 

دراسة السوق- المعلومات- 

نمعرفة حاجات و رغبات المستهلكی- 

الطلبةإعداد:المصدر

.167:, ص 2011و النشر,القاھرة,مصر,للطبعطیبة,الإلكترونيالتسویق,یوسفحسنیوسف1
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التوزیعقنواتهیكلیة): 16(رقمالشكل

المنتجون

أ

Iالوسطاء

)المستفیدون(المستهلكون

Cالصناعیونالمستقرون

مباشراتصال

عكسیةتغدیة------- 

الطبعة, المالیةالخدماتتسویق, الصمبدعيجاسممحمود, الجیوسيشكیبسلیمان:المصدر

362:ص, الاردن,عمان, التوزیعوللنشروائلدار, 2009,الأولى

1:همتوزیعيمنفداْوقناةلكلالاْساسیةالثلاثالاْركانباْنالشكلهدامننلاحظ

.الخدماتوالسلعتقدیموبإنتاجتقومالتيالاْساسیةالجهاتوهم) : produeers(المنتجون-1

والسلعهدهبیعاْوبشراءیقوموناْفراداْومؤسساتعنعبارةهمو): intermediaries(الوسطاء-2
التبادلعملیةاتمام(الصفقاتلإتمامیبیعونالدینهمالوسطاءهؤلاءومعینربحهامشلقاءخدمات
).الشراءاْویالبیعالخاصة

النهائيالهدفیمثلونالدینوهم) : consumers(الصناعیونالمشتروناْوالمستفیدونوالمستهلكون-3
السلعتوفیرخلالمنرغباتهموحاجتهماشباعالى, الخدمیةالتجاریة,الصناعیةالمؤسساتتسعىالدي

.المطوبةالجودةوالملائمالسعروالمناسبینالمكانوالزمانفيالخدماتو

التوزیعقنواتأنواع:ثانیا
.124-124:ص –ص 2010, دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة , عمان ,علي فلاح الزغبي , إدارة التوزیع , مدخل تطبیقي متكامل1
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:  كالاْتيوهي

ادارةفيالاْكبرالعبئعاتقهمعلىویقعالتوزیعیةالقناةاْعضاءفيممثلة:رئیسیةتوزیعقنوات
: هموالمستهلكالىایصالهاوالبضاعة

.المباشرالبیعخلالمنبالتوزیعیقوموااْنیمنعلالكنوالانتاجعلىالتركیزیفضلون:المنتجون

الاْصغرالجملةتجارمنغیرهمالىالمنتجونمنانتقالهااْثناءالبضاعةادارةیتولون:الجملةتجارة
. التجارییناْوالصناعیینالمشترینوالتجزئةتجارةاْوحجما

. النهائيالمستهلكالىالبضاعةادارةمهمةیتولون:التجزئةتجار

التسویقیةبالأنشطةالقیامفيتتخصصالتيالمؤسساتوالوكالاتتشمل): مساعدة(تسهیلیةتوزیعقنوات
البضاعةیمتلكونلاعادةهموالرئیسیةالتوزیعیةالقنواتاْعضاءبینالخدماتوالسلعتدفقتسهلالتي

: همواْجراْوعمولةعلىیحصلونلكنو

التمویلمؤسسات, التاْمینشركات, اْخرونیملكهامستقلةمخازن, العامةالمستودعات, النقلشركات
التسویقوبحوث) المعلوماتمنظماتأنترنیت, هاتف, برید( الاتصالاْنظمة, الاعلانوكالات, البنوك,

:هيالتوزیعقنواتاْنالىاْشارمنالكتابومنقانونیةمشورةاداریةمشورةدراسات

بینوالسلعةمنتجبینالاتصالطرفيیوجدلاهنامستهلكمنتجاْي:بالمستهلكالمباشرالاتصال
معینةظروففيكبارهموعامةبصفةالمنتجینصغارمعتتلاءمهيوالسلعةمستهلك

). مستهلك( كبیرتجزئةمتجراْوبالعمولةوكیل)منتج: (واحدوسیطاستخدامخلالمنالاتصال

شیوعاالاْكثرهيومستهلكتجزئةتاجرجملةتاجرمنتج: وسیطیناستخدامخلالمنالاتصال

المستهلكتجزئةتاجر, جملةنصفتاجرجملةتاجرمنتج: وسیطینمناْكثرخلالمنالاتصال

استخدامیفضلالتسویقمجالفيكبیرةبكمیاتتنتجالتيللمنتجاتالاْفضلالطرقمنالطریقةهدهتعتبر
.العدیدةللممیزاتودلكالثانیةوالاؤلىمثلالقصیرةالطرق

التوزیعقنواتأنواعیوضحالمواليالشكل 
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التوزیعقنواتأنواع) 17(رقمالشكل

الطلبةاعدادمن:المصدر

1التوزیعقناةأهداف:ثالثا 

, معینةمناطقفيالموجودةالمتاجرأنواعمختلفخلالمن,السوقفيالمؤسسةمنتجاتتواجدتكریس-1
.متجركللأهمیةوفقاالأرفقعلىالتواجدوكدا

الخاصالنشاطومتابعة, المختلفةالأصنافالىالمبیعاتاتجاهحولالتسویقیةالمعلوماتتوفیروجمع-2
.بالمنافسین

.تصریفهاالتوزیعلقناةیمكنالتيالمبیعاتبحجمالمرتبطةالمناسبةالتكلفةتحقیق-3

.المؤسسةمنتجاتلتجریبجددعملاءجذب-4

- .البیعنقاطزیادةطریقعنفیهتتعاملالذيالسوقمنالمؤسسةحصةتحسین5

.لهالمكونةالعناصربینایجابيتفاعلتحقیقخلالمنالتوزیعكفاءةرفع6-

المشتريأوالنهائيالمستهلكإلىالمنتجمنالخدماتوالسلعانسیابتسهلالتيالخدماتمختلفتقدیم- 7
.لدیهالمنافعمختلفخلقفيالمساهمةو, الصناعي

حایف سي حایف  شیراز , دور ادارة التوزیع في تعزیز القدرة التنافسیة للمؤسسة الإنتاجیة , مذكرة لنیل شھادة 1
.29:, ص 2005-2004تسییر المؤسسات الصناعیة , جامعة محمد خیضر , بسكرة , :ماجستیر , تخصص

أنواع قنوات التوزیع

التسھیلیة (المساعدة) الرئیسیة 

الاتصال من 
خلال أكثر 
من وسیطین

الاتصال من 
خلال استخدام 

وسیطین

من الاتصال 
خلال 

استخدام 
وسیط واحد

الاتصال 
المباشر 
بالمستھلك

تجار التجزئة تجار الجملة المنتجون
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التوزیعقنواتأهمیة:رابعا

. المنتفعةالأطرافحسبنقسمها

:)المنتج(للمؤسسةبالنسبة-أ

.بالسوقالمتعلقةبالمعلوماتالمؤسسةإمدادخلالمنذلكیظهر- 

.علامتهاوالمؤسسةلمنتجاتالترویج- 

بهدفالمؤسسةتستعملهاتقنیةعنعبارةهو: (التجاريبالتنقیبیعرفماإطارفيجددزبائنالىالوصول- 
).المؤسسةمنتجاتوخدماتالیهمتوكلمتخصصینبیعرجالطریقعنجدیدةأسواقإلىالوصول

).الأموالعلىالحصولفيالسرعة(التمویلعملیةتسریع- 

)التخزینوالنقل(مساعدةخدماتتقدیم- 

.المستهلكتطلعاتورغباتوحاجاتتحدیدفيالمساعدة- 

:النهائيللمستهلكبالنسبة-ب

.المستهلكقدراتوتتماشىأحجاموأشكالفيالسلعتوفیر- 

).المكانوالوقت(الیهاالحاجةعندالسلعتوفیر- 

.البیعبعدمابخدماتیتعلقفیماخاصةالسلعضمان- 

.الإختیارعملیةتسهیل- 

.التوزیعقنواتوظائف: الثانيالمطلب

1:كالتاليوهيللمستهلكوالمكانیةالزمنیةالمنفعةلتحقیقأنشطةهيالتوزیعقنواتوظائفإن

" جیلیت"مؤسسةتبیعفمثلاالتوزیعقنوتلوجودمبررأهمربماالاتصالوظیفةتعتبر:الاتصالوظیفة.1
جمیعفيمستهلك100.000.000منولأكثرتجزئةتاجر500.000خلالمنمنتجاتهاالحلاقةلشفرات
المباشرالاتصالعنناهیكالتوزیعقنواتمنالكبیرالعددبهذاالمباشرالاتصالویصبحالعالم،أنحاء

و'' جیلیت'' بخدمةالوسائطمنمجموعةتستخدمالمؤسسةهذهفإنلذلك. اقتصادیةغیرعملیةبالمستهلك

-257:ص-,ص2010, دار المسي للنشر و التوزیع و الطباعة ,عمان, عبد العزیز مصطفى أو نبغة , أصول التسویق , أسسھ و تطبقاتھ الإسلامیة ,1
256.
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یمكنوالمطلوبة،الاتصالاتعددمنیقللونبذلكفإنهمالمشكلة،نفسیواجهونالذینالمنتجینمنالعدید
:التاليالبسیطالمثالمنذلكملاحظة

ووسیط،عبرالاتصالیتم) ب(السوقفيبینمابالمستهلك،المباشربالاتصالالمنتجیقوم) أ(السوقفي. 
تسعةإلىعشرینمنانخفضالاتصالاتعددأننلاحظالوسیطباستخدام

كماوالتصنیف،أوالفرزوظیفةوهيالوسیطبهایقومأخرىوظیفةهناكو:التصنیفأوالفرزوظیفة_ 2
: التالیةالأنشطةكلأوبأحدالجملةتاجرأساسهاعلىیقومالتيالعملیةتعنيفالعبارةهنا،مستخدمةهي

.للبیعمناسبةصغیرةكمیاتإلىتجزئتهاثمكبیرةوحداتشراء. 

الوظیفةولهذهالتجمیعوظیفةهيوهذهللبیعقابلةوحداتفيالأجزاءتجمیعثممصادر،عدةمنشراءأو. 
شرائهطریقعنوذلكالمشتريوالبائعمنلكلبخدماتالقیامللوسیطتتیحإذالاتصال،بوظیفةعلاقة

تجمیعطریقعنالسلعبتوزیعیقومعندماكذلكو. اقتصادیةوفوراتتحقیقعنهاینتجمماكبیرة،لكمیات
. أیضااقتصادیةوفوراتأخرىمرةیحققفإنهمعینة،تشكیلةفيمصادرعدةمنوحداتها

تخزینونقلفيتساعدالتيبالوسیلةالمنتجمؤسساتهوالتوزیعقنواتتزود:العاديالتوزیعوظیفة_ 3
أوخاصةنقلوسائطالماديالتوزیعوظیفةتتطلبقدوالنهائيالمستهلكإلىطریقهافيوهيمنتجاته

تكونقدوالسلع،تملكعندمخاطرهتحملوالمخزونتمویلأیضاتشملقدالتيومعینة،مخزنیةتسهیلات
لتلبیةكافیةبكمیاتالسلعتوفیرتكلفةإلیهانضیفأنیجبكذلكالسلع،لبعضمرتفعةالتكالیفهذه

.ظهورهاعندالعملاءاحتیاجات

أخرىإلىمؤسسةمنالوظیفةهذهأهمیةتختلفلكنوالطلببإثارةالتوزیعقنواتتقوم:الطلبإثارة_ 4
المنتجونیستخدمهاالتيالوسائلنفسهيالطلبلإثارةالوسطاءیستخدمهاالتيالوسائلفإنوعموماكثیرا،

البائعون
المشترون

السوق(أ)

أ 1

ب 2

ج3
ج

د4

5

المشترونالبائعون

السوق (ب)

أ 1

ب 2

ج3

د4

5



إدارة التوزیع في المؤسسة الاقتصادیة:الفصل الثاني

59

الترویججهودتوزیعكیفیةفيهيالمشكلةوالترویج،والإعلانوالشخصيالبیعجهود: وهيالغرضلهذا
.الموزعوالمنتجبین

ومختلفة،إنتاجمصادرمنیعرضهاالتيالمنتجاتتنوعفيهيالطلبلإثارةالموزعیستخدمهاأخرىوطریقة
تسهیلشروطتعكسالتيالتسعیرفسیاساتالطلب،لإثارةالمناسبةالتسعیرسیاساتالموزعیستخدمقدأخیرا

.الموزعإلىالعملاءتجدبسیاساتكلهاالمعقول،الهامشوالكمیة،خصموالضمانات،وملائمة،

أهمیةذاتللمنتجالموزعیوفرهاالتيالسوقعنالمعلوماتوظیفةتعتبر:التسویقمعلوماتوظیفة-5
حاجةوتؤثر،التسویقلأبحاثإدارةإنشاءالمالیةإمكانیاتهمتتحمللاالذینالصغارللمنتجینبالنسبةوخاصة
الملابسمنتجویبیعفمثلاالملائمةالتوزیعمنافذاختیارطریقةفيوبسرعةالسوقعنمعلوماتإلىالمنشأة
. المستهلكینأذواقفيالتغیراتبسرعةللإطلاعالفرصةلهمیتیحذلكلأنالتجزئةمتجرإلىمباشرةإنتاجهم
المباشرالبیعأسلوباختیارلهاالمفیدأنسریعةتكنولوجیةتغیراتتواجهالتيالصناعیةالمؤسساتتجدوكذلك
تقومأنالمنشأةلهذهیمكنالأسلوبهذاخلالومنالسوقتطوراتبسرعةالتعریفیمكنهاحیتللعملاء
.أعمالهابتطویر

1:یليكماpride . ferrelحددهاوقدالوظائفهذهتحدیدفيالبعضاختلفحیث_  

التوزیعیةالقناةإنPride. Ferrelوأكد) utility: (المنفعةاستحداثإلىالتوزیعیةالقنواتتؤدي-1
الموجودالمكانفيالمنتجاتعلىالحصولیتمإذالزمنیةالمنفعة: وهيالمنافعمنأنواعثلاثتخلق

.استهلاكهأوواستخدامهالمنتجملكیةنقلیتماذالحیازةمنفعةأخیراالمستهلكفیه

تكالیفتخفضالتوزیعقنواتإن: facilitate exchange: التبادلیةالعملیةالتوزیعقنواتتسهیل- 2
إلىالتبادلعملیاتتقلیصوبالتاليالوظائفمنالعدیدتقدیمخلالمنوالمستهلكالمنتجبینالتبادلیةالعملیة

خلالمنواضحاذلكیكونلأنویمكنالتوزیعلعملیةالتكالیفتخفیضإلىیؤديالذيالأمرممكنعددأدنى
قناةوجودظلفيالأولىالحالةحالتینفيمنتجینأربعبینتظهرالتيالتبادلاتعددیبینإذالتاليالشكل

:التبادلعملیةتسهیلیوضحمواليالالشكلو, توزیعیةقناةوجودعدمظلفيوالثانیةتوزیعیة

.157-159:ص -عبد العزیز مصطفى أو نبغة , مرجع سبق ذكره, ص1
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.311:صذكرهسبقمرجعوآخرونعزامأحمدزكریا:المصدر

انخفضفقدوسیطوجودظلفيأما،تبادلعملیة16هناكفإنوسیطوجودعدمحالةفي:الشكلهذایبین
عملیةتسهیلفيالتوزیعیةالقناةأهمیةمدىیؤكدهذاوبالتاليتبادلعملیات8إلىلتصلالتبادلعملیاتعدد

.الصناعيالمستعملللمستهلكالأسعارنقلوبالتاليالتوزیعتكالیفتخفیضإلىیؤديوهذاالتبادل

خاصةللمنتجینوتقدیمهاالمبیعاتبتحلیلالوسطاءیقوم:informatioالتسویقیةبالمعلوماتالتزوید-3
عنراضوغیرراضالصناعيالمستعملالمستهلكفهلالمنتجحولالسوقفعلردةومدىالسوقبشأن

.المستهدفةالأسواقمعللتعاملالأقربهيالقنواتهذهلانالمنتجات

قبلمنالمقدمةالعروضأوالبائعقبلمنالشخصيالبیعیتمإذ:promotionللمنتجاتالترویج-4
.والخدماتالسلعلشراءالمستهلكلإقناعوالتجزئةالجملةتاجر

منتجین

) تسهیل عملیة التبادل 18الشكل رقم (
مستهلكین/مستخدمین

مستهلك

مستهلك

مستهلك

مستهلك

مستهلك

مستهلك

مستهلك

مستهلك

منتج

منتج

منتج

منتج

منتج

منتج

منتج

منتج

وسیط

عملیة تبادل16 عملیة تبادل16
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physicalالماديالتوزیع-5 distribution:مراقبةمناولتها،،تخزینهاالمنتجاتنقلترتیباتیتضمن
.  ذلكبشأنالخاصةالاتصالوعملیاتالمخزون

كیفیةوالخصوماتالدفع،شروط،الأسعارحولاتفاقإلىالتوصلیتمإذ:Négociationالتفاوض-6
الصناعيالمستعمل/ المستهلكإلىالمنتجملكیةنقل

بعضیقبلإذالتوزیع،نشاطمخاطرةمنجزءالوسطاءیتحمل:risk takingالمخاطرتحمل-7
مرغوبأممطلوبةالمنتجاتهذهتكونلافقدمسبقاالنتائجعلىالتعرفدونالمنتجاتبعضبیعالوسطاء

.بالقنواتالخاصةالتوزیعأماكنفيالمنتجاتهذهمثلتكسدبالتاليوالسوق،فيفیها

بعضفيلأنهالتوزیعنفقاتتغطیةخاصةوالوظائفجمیعالوسطاءیمولإذ:Financingالتمویل-8
القناةتتحملهكلههذاومناولتهوترتیبهونقلهوتخزینهبیقوموالمنتجالتوزیعیةالقناةیشتريالأحیان

.التوزیعبعملیةالخاصالتمویلمنجزءیتحمللهذاالتوزیعیة،

1:یليماإلىقسمهامنوهناك

والمنتجاتالمنافسینمنالمعلوماتوجمعالتسویقببحوثقیامهمخلالمنللمنتجینالمعلوماتتــــقدیم_ 
.أفعالوردودالمستهلكینوتوجهاتبهمالمحیطةالتسویقیةوالبیئةوالأسواقالمنافسة

المستهلكینمعالاتصالعملیاتوتطویرببناءالقیاموهوالترویجنشاطات_ 

نیابةوالشحنالتسلیموطرقالأسعارحولمنوالتفاوضوالاجتماعاتالمناقشاتأنواعبكلالقیام،التفاوض_ 
المنتجعن

.المنتجینمنالنهائيالمستهلكإلىوتوصیلهاالمنتجةالسلعبشراءالقیام،الشراء_ 

بماالكاملةالمسؤولیةتحملالمنتجإلىوالدفعوالتحصیلالتسهیلاتمنالتمویلعملیاتبكلالقیام،التمویل_ 
.مخاطرةمنفیها

تخزینهاوكذلكالمستهلكإلىوشحنهاالموزعحسابعلىالمنتجاتشراءعنعبارةوهي،المخاطرةتحل_ 
.المالیةالتسهیلاتوإعطاءالأمرألزمإذوتصلیحهاوتركیبها

.329:, دار المسیرة للنشر و التوزیع , عمان , ص 2011محمود جاسم الصمیدعي ,ردینة عثمان یوسف , التسویق الإستراتیجي , الطبعة الأولى ,1
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:التوزیعقنواتإختبارمحددات: الثالثالمطلب

فيیؤثررئیسیاعاملا،تعتبرفیهاالمتعاملینطبیعةوكذلكوكثافتهاوموقعهاوحجمهاالسوقطبیعةإن-
المنافسین،الوسطاءالسلعة،: مثلاعتباراتفإنذلكإلىإضافةالملائمة،التوزیعقناةاختبار

1:التوزیعقناةاختیارمحدداتوأهم،الاختیارعملیةفيأیضامهمادوراتلعب،نفسهاوالمؤسسة

:market considerationبالسوقالمتعلقةالاختبارات: أولا

:وتستعمل

التيالسلعةتصریففيالذاتیةإمكانیاتهماستخدامإلىالمنتجونیلجأالغالبفي: المحتملینالعملاءعدد-أ
موردتشكللاصغیرةالسلعةمنمشتریاتهمكانتوإذا،جداقلیلاالمحتملینالعملاءعددكانإذاینتجونها

:كالآتيالسلعةسیرمسلكیكون،هناللمنتجینكبیرامالیا

الوسطاءإلىیلجئونالمنتجینفإنوشاسعةمتباینةالجغرافیةوتوزیعاتهمكثیراالمستهلكینعددكونحالةفيأما
قیمةذاتمشتریاتهمتكونأنللسلعةالمستخدمینعددصفرحالةفيأحیاناویحصلالمعتمدون،الوكلاءأو

في" مثلاالمنتجمعمباشرةالتعاملیفضلقد،المستفیدأوالسلعةمستخدمفإن،الحالةهذهوفي. جداعالیة
.وتسویقیةفنیةالضروراتمباشرالتعاملیكونالطائراتصناعة

یكونقدمباشرالبیعفإنالسلعة،إنتاجمناطقفيالسكانتواجدحالةفي:للسوقالجغرافيالتركیز-ب
یكونالصینیة،شانغهاىمدینةفيوالنسیجالغزلمصانعففي،التسویقیةالكفاءةمننوعاویضمنجدوىأكثر

السكانيالتواجدقلبفيتقعالمدینةهذهفيالنسیجمصانعأنذلك،بالمباشرالمستهلكینمعالمنتجینتعامل
المنتجونیحققهاالتيالمالیةالوفراتعلىعلاوة،التعاملمنالنوعهذافيأكبرسهولةالمستهلكویجد

.سواءحدعلىوالمستهلكون

أمرحجمكانكلماتقصرالغالبفيالتوزیعفقناة. التوزیعقناةیحددالشراءحجمإن:الشراءحجم- ج
وبالعكسمباشرة،والصانعالمستفیدبینتتمماغالبدولارملیون) 100(مثلاتكلففصفقةجدا،كبیراالشراء

.مطلوبایصبحالوسطاءإلىاللجوءفإنومتفرقةبسیطةالشراءأوامركانتإذا

.86-87:ص –علي فلاح الزعبي , مرجع سبق ذكره , ص 1

المستھلكونالمنتجون
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1:بالسلعةالمتعلقةالاعتبارات: ثانیا

والمربحةالمكلفةفالسلعة. صحیحوالعكسالتوزیعقناةقصرت،ومربحةكبیرةالسلعةقیمةكانتكلما-أ
یبرماتفاقأوعقدیحكمهاالكبیرةالصفقاتهذهمثلأن. والمستفیدالمؤسسةبینالمباشرةالعلاقةتخدمها

.الأعمالعالمفيشائعتسویقيإجراءوهووالمنتفع،المؤسسةبینبالمباشر

الغنیةالسلعةأماقصیرةتوزیعقناةأوسریعةنقلوسائطإلىبالتأكیدتحتاجالتلفسریعةالسلع-ب
السلعةهذهتطلبتماإذاخصوصاالمنتفعإلىالمؤسسةمنبالمباشرالغالبفيتوزعفأنهامثلاالصناعیة

الطبیعةذاتالاستهلاكیةالمنتجاتتوزیعیمثلو. المؤسسةصاحبإلاتوفیرهاعلىیقدرلاصیانةخدمات
هذهتنوعاتلكثرةإما( المستهلكإلىمباشرةالبیعیستطیعونلافهم،للمنتجینحقیقیاتحدیاالمعقدةالفنیة
بتجارالاستعانةالمستطاعقدویحاولن) منها****** أومستهلكیهاوتنوعأسعارهالانخفاضأوالسلع

أوالمتشابهةالخواصذاتالسلعمنكبیراعدداینتجماأن،مشكلةلهمبالنسبةتمثلالخدمةولكن،التجزئة
.التوزیعیةالقنواتقصرإلىالغالبفيیلجأالبعضلبعضهاالمكملة

:بالوسطاءالمتعلقةاعتبارات: ثالثا

إیصالفيلمساعدتهمالوسطاءیختارونالمنتجینإن:الوسطاءیقدمهاالتيالخدماتوطبیعةنوع-أ
یستطیعلاالتيالبیعبعدماخدماتلتقدیمبالوسطاءالمنتجونیستعینوقد. الجیدةبصورتهاالمنتفعإلىالسلعة

.والتخصصالخبرةبحكمذلكعلىقادرایكونالوسیطلكنتقدیمهاالمنتجون

بحكمالمنتجینمعللتعاملقاسیةشروطیضمونالوسطاءبعضأن:المطلوبینالوسطاءتوافرمدى-ب
.الكثیرةالتزاماتهمأوالسوقفيالراقیةمكانتهم

لاهذهالحالةفيوهممحددةالمؤسساتأوللمؤسسةولاءلهمنهموقسمقلة،البارعونالوسطاءالغالبوفي
.منافسینجددمنتجینمعبالتعاملیرغبون

:بالمؤسسةالمتعلقةالاعتبارات: رابعا

الضخمةفالشركة. صحیحوالعكسمحددةتكونللوسطاءحاجتهفإنضخمةللشركةالمالیةالقدرةكانتإذا-أ
منمجدیایكونقدذلكأنوتستمرللمنتفعیقدمهاالتيالخدماتالسلعالتوزیععلىمباشرةتشرفأنیهمها

.المنتفعینمعومجدیةمباشرةاتصالاتلهاتضمنالمباشرةعلاقتهاأنوترىوالتسویقیةالاقتصادیةالناحیتین

المؤسساتجمیعولبیتالإدارةوقدرةالتسویقیةبالخبرةتتأثرالتوزیعقنواتفقرار:الإدارةعلىالقدرة-ب
. أكفاءوسطاءإلىالتسویقیةالكفاءةلاعتباراتتلجأفهيولهداالتوزیعیة،النشاطاتإدارةعلىقادرة

.88: ص, ذكرهسبقمرجع, الزعبيفلاحعلي1
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:بالمنافسةالمتعلقةالاعتبارات: خامسا

السلعتوزیعقنواتنفسفيمتاحةتجعلهاأنالمؤسسةمصلحةمنفإنممیزة،غیرأونفطیةالسلعةكانتإذا
.للأخرىالمنافسة

التوزیعإستراتیجیات:الثالثالمبحث

:الإستراتیجیةماهیة: الأولالمطلب

الإستراتیجیةتعریف.أولا

هذهإلىسنتطرقولذلك, تطبیقهاوتتبناهاالتيالمؤسساتجمیععلىبالنفعتعودعدیدةمزایاللإستراتیجیة
.الإستراتیجیةتعریفإلىسنتعرضذلكقبلولكنالمزایا

كلمةمنمشتقةإستراتیجیةكلمةحیث, البشريالفكرفيقدیماالإستراتیجیةتعریفیعد:الإستراتیجیةتعریف
العسكريالجانبعلىالمصطلحهذایقتصروكانStrategoesالجنرالعلمتعنيالتيStratégieیونانیة

لمالجنرالاتوالحروبإیطارخارجبهاالعمليالإهتمامأنٌ إلا, توجیههاوالحربقیادةفنبهانعنيالتي
یعرٌفالإدارةفيجدیدأسلوبعنیكشفالعالميالمشهدأخذو, الماضیةسنةالأربعینخلالمنإلایظهر

أعلىعلىالقرارلاتخاذالتنظیمعالیةإداریةعملیةمنالمشتقةالهامةالقراراتمجموعة" أنهاعلىالإستراتیجیة
1:مایليمنهانذكرللإستراتیجیةتعاریفعدٌةهناكأنهنجدهذاومنالمؤسسةفيالإداریةالمستویات

بینالملائمةخلقهيالإستراتیجیةأنعلىیؤكدكمامستدیمةتنافسیةمزایابناءفن"أنهاعلىPorterیراها
".البیئةمعالتكیفوالمنظمةأنشطة

المعلوماتعلىبناءاالمستمرةالقراراتاتخاذعملیة" أنهاعلىالإستراتیجیةPeter Drvckenعرٌفو
قیاسوالقراراتلهذهاللازمةالمجهوداتتنظیمو, المستقبلفيآثارهاوالقراراتهذهمستقبلعنممكنة
.المرتدةللتغذیةنظامتوافرطریقعنالتوقعاتضوءفيالنتائج

یضمنبما, البعیدالمدىعلىالمنظمةتقررهاالتيالخططوالأنشطة"أنهاعلىیعرفهاAndrewsونجد
فيعالیةكفاءةذاتوفعالةبطریقةبهاالمحیطةالبیئةمعرسالتهاإلتقاءو, رسالتهامعالمنظمةأهدافإلتقاء
.الوقتذات

الإجراءاتتحدیدو, معینلمشروعالأجلطویلةالأهدافتحدیدعلىتنطويهيGrawlerیراهاالإستراتیجیة
للإنتاججدیدةخطوطإنشاءأوتنویعوالإنتاجیةالوحداتأواللازمةالمواردبتخصیصالخاصٌةالأنشطةو

التنافسیةالمزایابینتربطشاملةومتكاملةوموحدةخطة" هيالإستراتیجیةو.محددةمجموعةلتحقیق

.65-64:ص- ص, 2002, المدیةالجامعيالمركز,المؤسسةفيالتوزیعقنواتإختیاركیفیة,خاوةولدھشام, صخريسلیم1
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تنفیذهاخلالمنللمنظمةالأساسیةالأهدافتحقیقمنللتأكدتصمیمهاتمالتيالبیئةتحدیاتوللمنظمة
.المنظمةبواسطةالجید

والأهدافلتحقیقالمدىطویلةرغبةتعكسمستقبلیةرؤیاهيالإستراتیجیةأننجدالتعاریفهذهخلالمن
.المواردإستخدام

الأساسیةالأهدافلتحقیقالإدارةفیهاتتحركالتيالعامةالخطةإلىتشیرأنهاعلىتعریفهایمكنكما
الرضالتحقیقالإدارةتتخذهاالتيالقراراتأوالتصرفاتعنتعبرالحدیثةالنظریةوفقفالإستراتیجیة, للمؤسسة
وعدمالبیئةتعقدمعأنهكما, التنظیمیةأهدافهاوتحقیقالسوقیًةمكانتهاوحصًتهاتحسینتدعیموللعملاء

والنموعلىالتأكیدثمومنبیئتهامعالتوافقتحقیقطریقعنیتمو, للإدارةالإستراتیجیةأصبحتإستقرارها
.الطویلالأجلفيالإستقرار

الإستراتیجیةمزایا:ثانیا

1:مایليمنهانذكرعدیدةمزایاللإستراتیجیةأننجد

.المستقبلخلقولتشكیلمتمیزأسلوبتوفر-
علىالعملوللمستهلكعالیةقیمةذاتمنتجاتتشكیلوفریدةأنشطةإبتكارعلىالإستراتیجیةتساعد-

.التمییزوالتمیزفيالإستمرار
ككلللمنظمةالرئیسیةالأهدافتحقیقیتمخلالهامنالتيوللمنظمةالكاملوالشاملالإیطارتوفر-

.ومستقبلهاالمنظمةتاریخبینالربطمعواضحةبصورةو
.البعضبعضهادعموبینهاالتنسیقوالأنشطةكلدعمطریقعنالتنافسیةالمزایاحمایة-
تمیزالتيالقوةجوانب, التكنولوجیة,المالیة,البشریةالمواردلإستغلالممكنةدرجةأفضلتحقیق-

.فیهاتعملالتيالمتغیراتظلفيالمنظمة
ومنتجاتهاوالمؤسسةبعملعلاقةذاتوالواقعمعلوماتومعطیاتعلىمبنیةمحكمةقراراتاتخاذ-

.المرتقبةأوالحالیةسواءأسواقها
.التأكدعدمحالاتوالمشاكلمواجهةكذلكوالخارجیةوالداخلیةالمتغیراتمعالتعامل-
بینالمفاضلةعملیةفيتساعدوكذلك, الخللمظاهرعلاجأجلمنهذاوالتصرفبدائلبتقدیمتقوم-

تشكیلةطریقعنالمؤسسةإستراتیجیاتتحددفإنهاذلكعلىوزیادة, الإستراتیجیةالبدائلمختلف
.المستهلكینرغباتوحاجاتتلبیةومنتجاتها

.17-15:ص-ص,2000,عمان,للنشروائلدار, الإستراتیجیة,الإدارة,الحسینيحسینفلاح1
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الإستراتیجیةإعدادمراحل:ثالثا

:بالإستراتیجیةلإعدادالتاليالمنهجنأخذأنیمكننامراجععدةعلىإطلاعنابعد

قوةجوانبمنتوفرهبماالداخلیةالبیئةدراسةالمرحلةهذهتتضمن: الإستراتیجیةوضعمرحلة:الأولىمرحلةال
العناصرتحلیلولتحدیدالدراسةوهذه, تهدیداتوفرصمنتحتویهبماالخارجیةوالبیئة, ضعفو

المرحلةهذهأننجدكما, الإستراتیجيللتخطیطالضروریةالمعلوماتتحلیلوتجمیعوكلیهمافيالإستراتیجیة
أوفیهاالدخولللمؤسسةیمكنالتيالجدیدالأعمالمجالوالمواردتوزیعككیفیةأخرىجوانبعلىتشتمل
.مشتركةمؤسساتتكوینأوالأخرىالمؤسساتمعالتكامل

:وهيالخطواتبمجموعةالقیامیتطلبالتنفیذمرحلةفي: الإستراتیجیةتنفیذ:الثانیةمرحلةال

الموازناتووضع, التنفیذیةالبرامجوضعیتطلبماهذاوملائمومناسبتنظیميهیكلعلىالاحتواء- 
.تنفیذيبرنامجلكلالمناسبة

.للمؤسسةالحالیةالتنظیمیةالسیاساتمعالإستراتیجیاتتتناسبوتتلائمأنیجب- 

نظام: المثالسبیلعلىالمؤسسةعلیهاتعتمدالتيالنظممختلفمعالإستراتیجیةتنفیذوتناسبتلائم- 
.الخ.........الرقابةنظام, المعلوماتنظام, الأجور

تقییمعملیةإلىنأتي, تنفیذهاوالإستراتیجیةبتحدیدتقومأنفبعد: الإستراتیجیةتقییم:الثالثةمرحلةال
تواجهالتيالرئیسیةالتحدیاتمنتعتبروالإستراتیجیةإعدادمراحلمنمرحلةآخرتعتبرفهيالإستراتیجیة

.الملائمالنوعاختیارصعوبةإلىیؤديالذيالتقییموالرقابةأسالیبتنوعإلىراجعهذاوالمؤسسةإدارة

:التوزیعقنواتإستراتیجیاتوتعدیلصیاغة: الثانيالمطلب

:التوزیعقنواتإستراتیجیةصیاغة: أولا

و’التسویقيلمزیجهاالإستراتیجيالدوربمثابةتعتبرفإنهاالعلیاالإداراتقبلمنالتوزیعیةالقناةإختیارعند
التوزیع؟نظامخارجمنأوالتوزیعقناةخلالمنالمستهلكفيللتأثیرتسعىالإدارةأنهلهوهناالسؤال

قدالمنتجلأنpush strategyالدفعإستراتیجیاتیسمىالزبائنطلبتحفیزأوالتأثیرفيالوسطاءفإستخدام
یسمىالتوزیعنشاطخارجمنالزبائنعلىالتأثیربینماالوسطاءقبلمنثمومنالتوزیعقناةخلالبالمنتجدفع

خلالمنالمتاجرإلىبالذهابعلیهالتأثیرتمالمستهلكلأنpull strategt) الجذب( السحببإستراتیجیة
1:الطریقتینكلاالمؤسساتمعظموتستخدم’التوزیعقناةخارجالمنتججذبوالإعلان

.254-253:ص-ص, ذكرهسبقمرجع,الصمیدعيمحمدجاسممحمود1
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علىللتأثیرالإستراتیجیاتهذهیستخدمأنللمنتجیمكن:Push strategyالدفعإستراتیجیات-أ
: خلالمنالمنتجلدفعالوسطاء

.المنتجلبیعكحفزعاليربحهامش-1

.المنافسینمنأكبرخصممنح-2

.الإعلاننفقاتفيالمشاركة-3

.البیعلتحفیزجوائزمنح-4

.النقلوطرقوالحساباتالتخزینعلىالسیطرةمجالاتفيالأداءلتحسینتدریبیةبرامج-5

.العرضموادوتجهیزمطلقةوكالاتمنح-6

قبلمنیستخدمكما,الشخصيللبیعالكبیرةالأهمیةبسببالدفعإستراتیجیةالصناعیةالسلعمسوقوایستخدمو
.منتجاتهاقبولعلىالوسطاءلتحفیزالإستراتیجیةهذهالضعیفةوالصغیرةالمؤسسات

:خلالمنالزبائنلجذبالإستراتیجیةهذهالمنتجویستخدم: Pull strategiesالجذبإستراتیجیات-ب

.الإعلان-1

.المستهلكینلجذبالأخرىالترویجووسائلالجوائز-2

.للمنتجالمطلقالولاءلخلقالمنتجنوعیة-3

.الخدمات-4

.الضمانات-5

.المتكاملةالإنتاجخطوط-6

بدلاالترویجووسائلالمنتجخلالمنلعلاقتهولاءحالةخلقإلىیسعىالمنتجفإنالحالاتهذهمنكلوفي
كبیرااهتماماتعیرلاقدالتيالكبیرةالمؤسساتفيالإستراتیجیةهذهتستخدمو.التوزیعإستراتیجیاتمن

.للوسطاء

:التوزیعقناة) تكییف(تعدیلإستراتیجیات:ثانیا

قسمو’المؤسسةأهدافوأنشطةمعینسجمبماوتغییرهاالتوزیعقنواتتكییفإستراتیجیاتإجمالیمكن
:بالتاليالحالیةالتوزیعیةالقناةتصمیمتكییفإعادةإلىتدعواالتيالأسبابإن’خاصبشكلالتسویق



إدارة التوزیع في المؤسسة الاقتصادیة:الفصل الثاني

68

التوزیعیةالقناةتصمیمفيالتغییرفإنلإستراتیجیتهاالمؤسسةتغییرفعند:المنظمةإتجاهاتفيالتغیر- 1
.جدیدةأعمالفيالدخولأوأخرىمؤسساتمعالمؤسسةإندماجحالةفيذلكمثال’ضروریاأمرایعتبر

تعدیلأوجدیدةإنتاجخطوطأوجدیدةمنتجاتإضافةحالةفيكما:التسویقإستراتیجیةفيالتغییر- 2
.التسویقيالمزیجفيتحدثتغیراتأیةأوالترویجإستاتیجیةتغییرأوجدیدةأسواقفيالدخولوالمنتج

القناةأعضاءبینمشاكلظهورحالةفيضروریاالتعدیلیكونوهنا:نفسهاالتوزیعیةالقناةفيالتغییر-3
.التوزیعیة

بیئةفيتغیراتأیةأوإقتصادیةأوتكنولوجیةأوتنافسیةتغیراتحدوثعندوذلك:البیئةفيالتغیر-4
.المؤسسة

1:تتضمنالتيو(..) رقمالشكلفي) التكییف(التعدیلإستراتیجیةتوضیحیمكنو

بقیامهاذلكوالحالیینوسطائهاخلالمنالتغطیةكثافةزیادةمؤسسةتقررقد:Expansionالتوسع-أ
.الغرضلهذانقالاتهابإستخدامالتجزئةتجارإلىمباشرةبالتوزیع

منالتغطیةكثافةبزیادةالمؤسسةتقومهنا:Acquisition Developmentوالتطویرالسیطرة-ب
فالإندماج’الحالیةالقنواتتطویرخلالمنأوأخرىمؤسسةإمتلاكخلالمنإماجددوسطاءإستخدامخلال

فهوالتطویرأما’منفردبشكلعملتلومماأكثرالمندمجةالشركةمقدرهزیادةإلىیؤديأخرىمؤسسةمع
بتوزیعكرایسلرلشركةسمحتعندمامیتسوبیشيشركةفعلتكما’الحالیةالتوزیعیةالقنواتتغییریتضمن
.التوزیعينظامهاتطویرإلىمیتسوبیشيعادتكرایسلرمبیعاتإنخفضتوعندمام1971عامسیاراتها

المستخدمینالوسطاءنوعفيأوالتوزیعكثافةفيسواءالتغییرفيالمؤسسةترغبلاقد:المحافظة-ت
.أدائهالتطویرتقویتهاالأحیانبعضوفيالحالیةتوزیعهاشبكةعلىبالمحافظةتقوموهنا’

التوزیعیةالقناةتغییرمعالتغطیةكثافةدرجةعلىبالمحافظةالمؤسسةتقومهنا:Revisionالتعدیل-ث
.المبیعاتزیادةفيالأولالمنفذیفشلعندماآخربمنفذالتوزیعيالمنفذإستبدالأوبتغییرالشركةتقومكأن

والتوزیعكثافةدرجةتخفیضیتمهنا:Replacement Retrenchmentالإستبدالوالتخفیض- ج
نظامإلىالمكثفالتوزیعنظاممنالإنتقالخلالمنأفضلمبیعاتتحقیقإلىتؤديقدالإستراتیجیةهذه

بعضعنبالإستغناءSonyشركةفعلتكماالوسطاءمنعددعنالإستغناءخلالمن’الإنتقائيالتوزیع
التغییرخلالمنالتغطیةدرجةتقلیلعملیةتتمأنیمكنكما’ الأسعارعلىسیطرتهازیادةلغرضالوسطاء

نظامإلىالإنتقالوبإستخدامهمیقومالذینالموزعینعددبتقلیلالصناعيالمنتجیقومفقد’ التوزیعقنواتفي

.256:ص’ذكرهسبقمرجع’الصمیدعيمحمدجاسممحمود1
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التعاملوالإحتفاظوالزبائنإلىمنتجاتهدفعفيجهودایبذلالموزعلضمانهوالهدفوالمطلقالتوزیع
.المؤسسةبمنتجات

:التوزیعیةالقنواتتكییفأوتعدیلإستراتیجیاتیوضحالتاليو الشكل 

:التوزیعیةالقنواتتكییفأوتعدیلإستراتیجیات) 19(رقمالشكل

.256:ص,ذكرهسبقمرجع, الصمیدعيمحمدجاسممحمود:المصدر

تستمرلنالبیعیةالظروفأنطالماآخرووقتبینالتوزیعطرقیقیمأنالمنتجعلىأنKotlerأوضحوقد
لخصٌ وقد’السابقةالإستراتیجیةتعدیلأوجدیدةإستراتیجیةفيالبدءالتقییمهذایعنيوقدواحدحالعلى

Kotlerللتغییرثلاثةأنواع:

.الموزعینبعضإسقاطأوإضافة- 

.معینةأسواقفيتعملالتيالمنافذبعضإسقاطأوإضافة- 

.الأسواقجمیعفيالمنتجاتلتوزیعجدیدةإستراتیجیةإعداد- 

تقلیل التغطیة                                  المحافظة على التغطیة                          زیادة التغطیة  

اة  الحالیةالقن

القناة الجدیدة

توسیع 

استحواذ و 
تطویر  

المحافظة 

التماسك 

تعدیل  

التخفیض 

إستبدال 
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التوزیعإستراتیجیةعلىالمؤثرةالعوامل:الثالثالمطلب

علىتؤثرالتيالعواملمختلفوتحلیلفهمالإدارةعلىالشركة،تختارهالذيالأسلوبعنالنظربغض
الأفضللاختیارالمتاحةالبدائلمختلفوتقییمتحلیلالمؤسسةعلىلهذاالمناسبة،التوزیعإستراتیجیةقرارات
1:العواملمنبعددیتأثرالبدائلتلكمنلأيالمؤسسةاختیارلكنمنها

خاصة:المستهدفالسوقبخصائصمرتبطاالتوزیعلإستراتیجیةالمؤسسةاختیاریكونأنیجب.1
اتخاذأساسایمكنلاأنهذلكإلىیضاف. ومستهلكیهاالسلعةمسوقبینتربطالتيالحلقةهيالتوزیعقناةأن

.المناسبةالتوزیعإستراتیجیةتطویرقبلالمستهدفالسوقبشأننهائيقرار

التخزین،التمویل،النقل،والبیع،الشراء: مثلالوظائف،منكبیراعدداالتوزیعقناةتؤدي:القناةوظیفة.2
إلىالبائعمنالماركاتأوالسلعةإیصالبهدفوذلك. الخ…الصیانةوالتسعیر،البیعي،الترویجالإعلام،
تحدیدثمومنالتسویق،رجالیحتاجهاالتيالوظائفونوعیةعددتحدیدإلىبالإضافةهذاالنهائيالمشتري
الواجبالتوزیعإستراتیجیةقرارعلىكبیراتأثیرابالتاليیؤثرمعاالوظائفتلكتنفیذعنالمسؤولةالأطراف
.إتخادها

ملائمة،الأكثرالتوزیعإستراتیجیةإستخذامللمؤسسةالكافیةالمالیةالإمكاناتتوفریتبع:المالیةالإعتبارات.3
منالمتوقعةالمنافعأوالإیراداتمعذلكومقارنةإستخذامهاسیتمالتيالتوزیعإستراتیجیةتكلفةتقدیریجبلكن
.تطبیقهاوراء

رغبةمثلالمناسبة،التوزیعإستراتیجیةقراراتعلىتؤثرقدأخرىعواملأیضاهناك:أخرىإعتبارات.4
المرغوبةالرقابةدرجةمعالرقابةدرجةمعإتباعهاالمرادالتوزیعقنواتتصمیمفيمعینةمرونةبإیجادالإدارة

.التوزیعقنواتمختلففيالمشاركةالأعضاءعلىممارستهاالواجب

التوزیعقناةاختیارفيكبیرأثربهیمتازالتيوالصفاتللمنتجیكون:بالمنتجالخاصةالإعتبارات.5
أنالمناسبمنویكونالأخرى،السلعتوزیعفيعنهالزراعیةالمنتجاتتوزیعفيذلكیتضحكماالمعتمد،

2:ومنهاالتوزیعقناةاختیارعلىتؤثروالتيبالمنتوجالمرتبطةالإعتباراتتلكتؤثر

القناةلاختیارمنطقيمبررهناككانكلماالواحدةللوحدةالبضاعةقیمةزادتكلماإذالبضاعة،قیمة- 
.وبالعكسالمباشرة

.بالعكسالمباشرةالقناةاختباراستلزمكلماسریعةكانتكلماحیثللتلف،البضاعةتعرضسرعةدرجة- 

.108-109:ص-جع سبق ذكره , صعلي  فلاح الزغبي ,مر1
.196-197:ص- ثامر البكري , التسویق , أساسیات و مفاھیم معاصرة ,مرجع سبق ذكره, ص2
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كیفیةفيوتوجیهیةإرشادیةخدماتمنتتطلبهوماالبضاعةبهاتمتازالتيالفنیةالخصائص- 
.والعملالإستخدام

أووالمستهلكالمنتجمابینالوسیطةالحلقاتأوالوسطاءیؤثر:بالوسطاءالخاصةالإعتبارات.6
المنطقةعلىسینعكسسلبيتأثیرأيلأن،التوزیعقناةاختیارفيكبیرحدإلىالصناعيالمستعمل

:خلالمنیتضحالوسطاءأثرولعلالمخططةأهدافهاتحقیقعلىویؤثر

.الخدمةإیصالفيالمطلوبةوالسرعةالوسطاءقبلمنتقدیمهایمكنالتيالخدماتمدى- 

تقریرفيمساعداتمنتقدیمهومایمكنالمنتجسیاسىةإلىالوسیطقبلمنالإستجابةودرجةالعلاقة- 
.السوقفيالمنتجمكانة

.للمؤسسةالتوزیعیةالخطةتنفیذفيلهمالمتاحوالوقتالسوقفيالموجودینالوسطاءعدد- 

.السوقحركةفيوتأثیرهمالسوقفيالبیعیةبالقوةالوسطاءتمتعمدى- 

التوزیعإستراتیجیةعلىالمؤثرةالعواملبعض):20( رقمشكلال

.6:ص،2005- 2004البلیدة،دحلب،سعدجامعةتسویق،تخصص،التوزیع: كساب: رالمصد

الإعتبارات المتعلقة بالمنتج

قیمة الوحدة

قابلیة المنتج للتلف

طبیعة المنتج الفنیة

إعتبارات الوسطاء

الخدمات المقدمة من طرف الوسطاء

درجة توافر الوسطاء الذین تریدهم المؤسسة

إتجاهات الوسطاء اتجاه سیاسات المنتج

إعتبارات متعلقة بظروف 
المؤسسة

الموارد المالیة

قدرة الإدارة

الرغبة في الرقابة على القناة التوزیعیة

الخدمات التي یتم تقدیمها عن طریق البائع
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التوزیعإستراتیجیةأهمیة: الرابعالمطلب

.الأخرىالتسویقيالمزیجبعناصرمقارنتهخلالمنالتوزیعأهمیةعلىالتعرفبالإمكان

.التسویقیةالمؤسسةإستراتیجیةضمنتكاملیادورالهأن- 

خلالمنالتسویقیةإستراتیجیتهاتنفیذمنتمكنهاالتيبالوسیلةالمؤسسةتزویدعلىینطويالتوزیعدورأن- 
.بالمستهلكینالمؤسسةیربطأنهإلىإضافةالمستهدفةالأسواقإلىالوصولكیفیةتحدید

جهةومنجهة،منالتسویقيالمزیجعناصربقیةعلىتأثیرهاخلالمنالتوزیعإستراتیجیةأهمیةتظهركما- 
إنجاحفيیساهمالمناسبینوالزمانالمكانفيالمنتجتوفرلأنوالمكانیةالزمانیةالمنفعةعنصريیحققأخرى

( أشاروقدالكلف،علىالتأثیرفيیساهملأنهوالمبیعاتالأرباحمستوىعلىویؤثرالتوزیعیةالإستراتیجیة
Stanton 38 (للطبیعةنظراالإدارةتواجهالتيالصعبةالمهماتمنالتوزیعيالنظاموإدارةتصمیمأنإلى

1.التغییرنحوومیلهالتوزیعلهیكلالمیكانیكیة

.244-245:ص -محمود جاسم محمد الصمیدعي , مرجع سبق ذكره , ص1
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التوزیعةاستراتیجییوضح) : 21(رقمالشكل

.319: ص, ذكرهسبقمرجع, التسویقیةالإستراتیجیات, البكريتامر:المصدر

استراتیجیة التوزیع

وظائف القناة التسویقیة تعریف قناة التوزیع
الكثافة في القناة 

التسویقیة 

التكاملالتعاونالصراعأھمیة قناة التوزیع

عمودي 

أفقي

العوامل المؤثرة في إختیار القناة التسویقیة

المؤسسةالوسطاءالمنتجالسوق
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خلاصة الفصل

لمدیريكبیراً قلقاً یمثلوالتوزیعالهدفإلىللوصولالمستهلكخدمةعلىیركزشيءكلقبلالتسویقإن
المستهلكإلىوصولهاحتىالإنتاجمراكزمنخروجهامنذالسلعتسلكهالتيالطریقعنعبارةفهوالتوزیع،
وتبنياختیارتمإذاإلاّ وفعالاً ناجحاً التوزیعهذایكونولاالتوزیع،حلقاتمنأكثرأوبحلقةمروراً النهائي

.التسویقیةالإستراتیجیةمعالتوزیعإستراتیجیةوتناسبتوافقخلالمنوهذاللمؤسسة،مناسبةتوزیعإستراتیجیة

القراراتوتعتبرهذاموضوعنافيكبیرةأهمیةیكتسيالذي’التوزیعإدارةموضوعالفصلهذافيتناولنالقد
فيخطأأيوأن. للمؤسسةبالنسبةالإستراتیجیةوالمهمةالقراراتمنالمناسبةالتوزیعقنواتبإختیارالمتعلقة
.السلعةتوزیعفشلفيكبیراأثرلهیكونقدالتوزیعیةالقنواتنوعیةإختیار

خلالمنالمواليالفصلفيإلیهسنتطرقماوهذاالإقتصادیةالمؤسسةأهدافتحقیقفيدورللتوزیعومنه
.فرجیوةوحدة" سوناریك"المترابطةالصناعاتلتحقیقالوطنیةبالمؤسسةمیدانیةدراسة
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(سوناریك)فرجیوةبوحدةمیدانیةدراسة:الفصل الثالث

تمهید

لمدیريكبیراً قلقاً یمثلوالتوزیعالهدفإلىللوصولالمستهلكخدمةعلىیركزشيءكلقبلالتسویقإن
المستهلكإلىوصولهاحتىالإنتاجمراكزمنخروجهامنذالسلعتسلكهالتيالطریقعنعبارةفهوالتوزیع،
وتبنياختیارتمإذاإلاّ وفعالاً ناجحاً التوزیعهذایكونولاالتوزیع،حلقاتمنأكثرأوبحلقةمروراً النهائي

.التسویقیةالإستراتیجیةمعالتوزیعإستراتیجیةوتناسبتوافقخلالمنوهذاللمؤسسة،مناسبةتوزیعإستراتیجیة

القراراتوتعتبرهذاموضوعنافيكبیرةأهمیةیكتسيالذي’التوزیعإدارةموضوعالفصلهذافيتناولنالقد
فيخطأأيوأن. للمؤسسةبالنسبةالإستراتیجیةوالمهمةالقراراتمنالمناسبةالتوزیعقنواتبإختیارالمتعلقة
.السلعةتوزیعفشلفيكبیراأثرلهیكونقدالتوزیعیةالقنواتنوعیةإختیار

خلالمنالمواليالفصلفيإلیهسنتطرقماوهذاالإقتصادیةالمؤسسةأهدافتحقیقفيدورللتوزیعومنه
.فرجیوةوحدة" سوناریك"المترابطةالصناعاتلتحقیقالوطنیةبالمؤسسةمیدانیةدراسة
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المؤسسةعنفنیةبطاقة:الأولالمبحث

SO.NA.RI.Cالمؤسسةعنتاریخیةلمحة:الأولالمطلب

إجتماعيمالرأسذاتاقتصادیةعمومیةمؤسسةالنترابطةالصناعاتتسییرولتحقیقالوطنیةالمؤسسة
المؤرخالتوثیقيالعقدبموجببأسهمشركةأصبحتوقددج1724560000:بیقدرحالي

إعطاءقصد30/01/1980:فيالمؤرخ165/ 80:رقمالمرسومبموجبأنشاتقدو.05/03/1989:في
وصایةتحتالانهيوالثقیلةالصناعةمیدانفيالمتوسطةوالصغیرةالإنتاجیةالوحداتلتنمیةالحوافز

:فیمایليحصرهایمكنتاریخیةتطوراتبعدةمرتقدو.الإقتصادوزارة

لإنشاءالأخضرالضوءبمثابةیعتبرالذي80/168رقمالتنفیذيالمرسومصدور:1980ماي10- 
.العموميالقطاعمؤسساتمنكمؤسسةSONARICمؤسسة

ذاتمؤسسةشكلفي) EPE(إقتصادیةعمومیةمؤسسةSONARICأصبحت1989مارس05- 
إجتماعيأعمالبرقمذلكو’الإستثماروترقیةالصناعةوزارةوصایةتحت)’SPA(أسهم
.دج2000000:قدره

السوقهذادخلتحیثالكهرومنزلیةالصناعاتمیدانتدخلSONARICمؤسسة1990عام- 
.الطباخاتمنبمجموعة

الغازمدفأةفيالمتمثلةوالوطنیةالسوقإلىمنتجاتهاأولتدخلفرجیوةوحدة1996عام- 
.RGN panoramiqueالطبیعي

وذلكالإستثمارتطوٌیروالصناعةوزارةقبلمنللخوصصةتعرضSONARICمؤسسة2003سنة- 
.دج000000008:یقدربماأي8.76برأسمال

.الجزائر, قسنطینةجسربراقيطریقعلىSONARICل) المركزیةالإدارة(الرئیسيمقرهایقع

.الشلفولایة, تنس, مستغانمبطریقیوجدالإجتماعيالمقرأما

المؤسسةمهامومنتجات: الثانيالمطلب

حسبغیرهاعنصناعةكلتختلفمختلفةمنتجاتعدٌةبإنتاج" سوناریك"مؤسسةتقوم:المنتجات:أولا
1:كالآتيوهيإلیهتنتميالذيالمشروع

.المیكانیكیةالمكابسالمكابسصناعة

.الغازحوارق- 

وثائق المؤسسة.1
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.الغازیةالمدافئ- 

.البلاستیكیةالكراسي- 

.اللحامعتادإنتاج- 

.الجماعیةالمطابخإنتاج- 

.المطبخیةالأوانيإنتاج- 

.الهوائیةالمكیفاتإنتاج- 

:هيالمدافىءمنأنواعثلاثبإنتاجالمنزلیةالمدافىءلصناعةفرجیوةوحدةتختص

IV.الوحدةمنتجات:

:هيالمدافىءمنأنواعأربعبإنتاجالمنزلیةالمدافىءلصناعةفرجیوةوحدةتختص

- RGB:                          RGB 1plaqueالبوتانبغازمدفأة-1

RGB2 plaque-

RGB 3 plaque-

- RGN:                       RGN comfortالطبیعيبغازمدفأة-2

RGN panoramique-

Cheminée -

.PAMبالمازوتمدفأة-3

.CETكهربائیةمدفأة-4

:أخرىمنتجاتإلىبالإضافة

9000- 12000- 18000هوائیةمكیفات- 

.لتر12الحمامسخان- 

.لتر6الماءسخان- 
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m60b-طباخة:  أنواع4طباخات- 

- cl60mطباخة

- clobgطباخة

- cg55bطباخة

).5, 3,4, 2, 1(الملاحقأنظر.فرجیوةبوحدةالمنتجاتلهذهالكاملالتصنیعیتم

:یليفیماللمؤسسةالأساسیةالمهامتكمن:المهام: ثانیا

المستویاتعلىالثقیلةالصناعاتمیدانفيالمتوسطةوالصغیرةالمنتجةالوحداتلتنمیةالحوافزإعطاء- 
.الوطنیةوالجهویة

لزبائنهاالمترابطةالصناعاتتسییرولتحقیقالوطنیةالمؤسسةتقدمالوطنیةالتنمیةبرنامجإیطارفي- 
.النهائيأو" الصنعالتامالمنتوج"نهایةإلى" المشروع" فكرةمنإبتداءاعدیدةخدماتبزیادتها

.أبعادهوالمشروعفكرة- 

.إقتصادیةجدولیةدراسات- 

.الشخصیةالملفاتتكوین- 

.المكانإختیارفيالمسعدةوالتشاور- 

.التامالتنسیقوللمشروعالهیكليالتحقیقمراقبة- 

.مختلفةأعمالتحقیق- 

.التجهیزاتتحقیقفيالمساعدةوالتشاور- 

.الممولینمعالتفاوض- 

.العملورشاتإلىالتجهیزاتتسلیموالجمركةوالعبوروالتأمینوالنقلعملیاتمراقبة- 
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الأمللمؤسسةالمكونةالوحدات: الثالثالمطلب

:كالآتيوهيوحدات05بتقدرالوطنيالترابعبروحدات" سوناریك"لمؤسسة

المكیفاتوالمنزلیةالمدافئبإنتاجالوحدةتقوم: الهوائیةالمكیفاتوالمازوتیةوالغازیةالمدافئإنتاجوحدة-1
.المؤسسةمنتجاتجمیعببیعتقومكماالكهربائیةالمدافئو, الماءسخانوالهوائیة

.-میلةولایة–فرجیوة: المكان- 

.دج79000000: المشروعتكلفةسعر- 

.المنزلیةالطباخاتبإنتاجالوحدةهذهتقوم: المنزلیةالمطابخإنتاجوحدة-2

.- بومرداسولایة-مصطفىسي: المكان- 

.دج42800000: المشروعتكلفةسعر- 

.المنتجاتلكلالبیعبعملیةالوحدةهذهتقوم: التجاریةالتقنیةالوسطوحدة-3

- الجزائرولایة–قسنطینةجسر: المكان- 

.دج10500000: المبیعاتمجموع- 

.المنتجاتلكلالبیعبعملیةالوحدةهذهتقوم: - شرق-التجاریةالوحدة-4

.- بجایةولایة-أقبو: المكان- 

.دج19500000: المبیعاتمجموع- 

.المنتجاتلكلالبیعبعملیةالوحدةهذهتقوم:- غرب- التجاریةالوحدة-5

.-الشلفولایة- عكاشةسیدي: المكان- 

.دج36000000:المبیعاتمجموع- 

:الوحداتهذهیوضحالمواليوالشكل
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.سوناریكمؤسسةوحدات:)22(رقمالشكل

وثائق المؤسسة.:المصدر

-فرجیوة-الوحدةعنتاریخیةلمحة:الثانيالمبحث

:فرجیوةبوحدةالتعریف:الأولالمطلب

كانتالتي(جیجلولایةإشرافتحتالأشغالبدایةوبفرجیوةالمنزلیةالمدافىءإنتاجمركبمشروعدراسةإن
لولایةتابعةفرجیوةدائرةأصبحتالتي1984عامالجدیدالإداريالتقسیمبعدلكن) دوائرهاإحدىفرجیوة

1992سنةإنتهتو1982عامبالوحدةالأشغالبدأتوقد,المشاكلبعضبسببالمشروعإنتاجتأخرلقد,میلة
.دج1724560000بیقدررأسمالهاأما’عاملا180العمالعددكانوحینهاالفعليالإنتاجفيانطلقتأین,

ماالمدینةمركزمنكلم 2مسافةعلىلفرجیوةالصناعیةالمنطقةفيالمنزلیةالمدافىءتركیبوحدةتقع- 
ولایاتثلاثبینتقعمنطقةفيیوجدالمركبفإنبالتاليو. 05رقمالوطنيالطریقمنkm42بیقدر

الوحدة الإنتاجیة 
التجاریة فرجیوة 

-ولایة میلة-

الوحدة التقنیة 
التجاریة للوسط

-الجزائر العاصمة-

الوحدة التجاریة 
الغربیة سیدي عكاشة 

-الشلفولایة-

المؤسسة الأم

الوحدة الإنتاجیة 
التجاریة 

-سیدي مصطفى–

الوحدة التقنیة 
التجاریة للشرق 

-ولایة بجایة–
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1992سنةالإجماليالعمالعددقدركما. الشرقمنقسنطینة’الغربمنسطیف’الشمالمنجیجل: كبیرة
.هكتارا11مساحةعلىتتربعأنهاكما’عاملا402ب

للوحدةالداخلیةالهیكلة: الثانيالمطلب

الحدیثالسهولةومن’المنظمةقبلمنالمختارةالإستراتیجیاتتنفیذعملیاتفيأساسیادوراالهیكلیلعب:أولا
التغیرسریعةبیئیةمعطیاتمعمتجاوباالهیكلهذاجعلفيتكمنالصعوبةلكنالفعٌالالتنظیميالهیكلعن

تنظیميهیكلوجودعدممفادهإستنتاجإلىیتوصلونالمنظمةنظریةباحثيمنجعلالأمرهذافإن’بإستمرار
یمكن. عدیدةموقفیةلعواملتستجیبأنیفترضأبعادهوالهیكلهذاإنبلالأحوالكلوالظروفلكلیصلح
.الرسميغیرالهیكلوالرسميالهیكل: هماجانبینمنیتكونمالمنظمةالتنظیميالهیكلأنالقول

:Formal structureالرسميالهیكل.1

الصلاحیاتوالأدواروالرسمیةالعلاقاتإطارهفيیحويوالإدارةقبلمنالمعتمدالهیكلبكونهعنهویعبر
و’التنظیميالهیكلأجزاءوأبعادchartorganizationالتنظیمیةالخارطةنصوٌرماعادٌةوبهاالمعترف
داخلالعمللوحداتالرسميالترتیبوالرسمیةالعلاقاتیوضحبیانيمخطط"عنعبارةالتنظیمیةالخارطة
والسلطةخطوطكذلكو’الوظائفعناوینوأسماءالتنظیمیةالخارطةتحتويماعادةو" ’المنظمة

محددومكتوبوموثقالخارطةتحتویهماكلكونهيالرسمیةبكلمةهنانقصدو’بینهاالإتصالات
و. لذلكاللازمةالصلاحیاتتمتلكجهاتمنرسمیةبقراراتصادرةقانونیةقواعدوظوابطوبتعلیمات
.الأمرهذاتوضحSONARICالأمللمؤسسةالتنظیمیةالخارطة

:Structure informalالرسميغیرالهیكل.2

ولاالمنظمةأعضاءبینالرسمیةغیرالعلاقاتمنمجموعةهووظلالهیمثلوالرسميالهیكلخلفویكمن
خلالمنمفرداتهبعضتلاحظومتأنیةقراءةوتحلیلإلىیحتاجو’بسهولةملاحظتهأورسمهیمكن

و. الجماعيالعملعلاقاتو’مثلاالإستراحةساعاتفيالمنظمةفيالعاملینبینالرسمیةغیراللقاءات
والحرجةالأوقاتفيخاصٌةالمنظمةنجاحوالأعمالإنجازفيللمساعدةمهمدورالرسميغیرللتنظیم
أنیمكنو’الجدیدالواقعمعللتعاملالتنظیمهذاقبلمنیقدمأنیمكنالذيالدعمترىحیث’السریعالتغییر
فیهایعطيالحالاتفيوالإنجازفيمساهمةغیروكثیرةحالاتفيللعملمعرقلایكونحیث’العكسیكون

الإیجابيالتفاعلوالخبراتتبادلمنالناتجالرسميغیرالتعلیمفيیساهمالتنظیمهذاكان’للمنظمةممیزات
عندهمیخلقوإجتماعیةحاجاتلإشباعمجالاتللعاملینبالنسبةیمثلأنهكما’العملمكانفيالعاملینبین
فيصحیحةغیرأخبارتناقلوالشائعاتمنهاسلبیاتالأحیانبعضفيلهفإنبالمقابل’الرضامننوع

.التغییرطریقفيعقبةالأحیانبعض
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.الامللمؤسسةالتنظیمیةالخارطة) : 23(رقمالشكل

وثائق المؤسسة.:المصدر

مدیریة الاستغلال

وحدة فرجیـــــــــوة

مدیریة المالیة و 
المحاسبة

مدیریة /الإدارة, 
المستخدمین, التكوین

وحدة أقبو

وحدة سیدي عكاشة 

مدیریة المراجعة و المراقبة 
الداخلیة

وحدة سیدي مصطفى

الوحدة التقنیة و التجاریة 

السكرتاریة

لوحداتا

المدیریة العامة
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:فرجیوةوحدةدوائر:ثانیا

: هيوالتنظیميالهیكلفيمبینةهيكمارئیسیةدوائرخمسمنفرجیوةوحدةتتشكل

العامةالمدیریةدائرة.1

للإنتاجالتقنیةالدائرة.2

التجاریةالتقنیةالدائرة.3

المالیةوالإدارةدائرة.4

النوعیةوالجودةدائرة.5

المؤسسةوظائف:الثالثالمطلب

:الإقتصادیةالوظیفة

:المدافىءمنأنواعخمسةبإنتاجالمنزلیةالمدافىءلصناعةفرجیوةوحدةتختص:الإنتاج

R.G.Bالبوتانغازمدفأة- 

R.G.Nالطبیعيبالغازمدفأة- 

بالمازوتمدفأة- 

كهربائیةمدفأة- 

مشواة- 

المادةتمثلالباقیة20ومحلیاتصنعالمدافىءهذهتركیبفيتدخلالتيالعناصرمن80فإنللإشارةو
.الوطنخارجمنشرائهایتمالتيالأولیة

المساحاتإلىبالإضافةمؤسساتهذهمعتتعاملبذلكوهيلوحدهامنتجاتهابتسویقالوحدةتقوم: التوزیع
.الخ.......الأفرادوالكبرى

:الإجتماعیةالوظیفة

إمتصاصفيمساهمتهاخلالمنذلكیتجلىوإجتماعیادوراالإقتصاديدورهاإلىإضافةالوحدةتلعب
’رهیبةبطالةمنیعانيالذيالمنطقةشبابمنممكنعددأكبرلإستعابجدیدةشغلمناصببفتحالبطالة
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الجانبتحسینبأنمنهایقیناللعمالالإجتماعیةالظروفتحسینعلىبإستمرارالوحدةتسهرهذاإلىإضافة
قامتالمجالهذافيو’الإقتصادیةالفعالیةوالمردودیةزیادةوالإنتاجمردودیةتحسینشأنهمنالإجتماعي

:منهاالأنشطةمنبالعدیدالوحدة

.العمالأبناءلفائدةترفیهیةرحلاتتنظیم- 

.الوحدةتأسیسمیلادبمناسبةالعمالعلىالأرباحتوزیع- 

.بالوحدةالریاضیةوالثقافیةالمنافساتبتنظیمالوطنیةالمناسباتإحیاء- 

المساعداتإلىبالإضافةالمعوقینفئةوالجزائريالأحمرالهلالجمعیةلفائدةخیریةمساعداتتقدیم- 
.الوطنيالترابعلىالموجودةالمؤسساتوللهیئاتالعادیة

الوحدةأهداف: الرابعالمطلب

:تحقیقهاعلىالوحدةتعملالتيالأهدافبینمن

والجهويالمستویینعلىالصناعةمیدانفيالمتوسطةوالصغیرةالمنتجةالوحداتلتنمیةالحوافزإعطاء- 
.الوطني

.الحدیدیةالتحویلیةالصناعاتتنمیةوتطویر- 

.الوطنیةالموادجدیدمنإدماجوالمنتوجتحسین- 

.العالمیةالمواصفاتحسبتطویرهوالوطنيالمنتوجتحسین- 

.مستقبلاجدیدةوطنیةنماذجإنتاج- 

.علمیاتكوینهاوالشبانیةالإطاراتوالوطنیةبالكفاءاتالإعتناء- 

.بالوحدةالمصنعةبالموادتزویدهاوالوطنیةالسوقتغطیة- 
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بالوحدةالتوزیعسیاسةواقعتحلیل: الثالثالمبحث

التسویقبمصلحةالتعریف: الأولالمطلب

المهمةهذهأوكلتوقد, البیعحولیتمحورالتجاریةالمصالحنشاطأنذالككبیرةأهمیةالتسویقعملیةتكتسي
, الكشوففصیلة, لهمساعدةوالمصلحةرئیسمنتتكونالتيالتسویقمصلحةإلىفرجیوةلوحدةالتسویقأي

بعملیةالقیاموالإنتاجورشاتمنالنهائيشكلهفيالمنتوجبإستلامالمصلحةهذهوتتكفل, التحصیلوفصیلة
.تسویقه

الذيالدائرةرئیسإشرافتحتوتعمل, التجاریةالتقنیةللدائرةتابعة" سوناریكمؤسسةفيالتسویقمصلحة
علاقةمالهكلحولالدائرةعملیتمحورو, لهاالحسنالسیرعلىبإستمراریسهرو, حركیتهاعلىیشرف

مصلحةإلىالزبائنیوجهونعمالالمصلحةهذهضمنیوجدكما......البیعو, التخزین, التموینبعملیات
بعدماخدماتقسمو, الشحنرجالو, البیعرجالمنهمسعرهومعرفةعلیهالتعرفوالمنتوجلرؤیةالتسویق

).24(الشكلیوضحهماوهذا, البیع

:إلیهانتطرقأنلابدالتسویقلمصلحةالمساعدةوالمكملةهيالمصالحمنمجموعةهناك

:المشتریاتمصلحة-

هذهتدخل’الشراءبعملیةبعملیةمكلفالثانيوالمصلحةرئیسالأولموظفانالمصلحةهذهفيیشتغل
) الوحدةداخل(بإستمرارتعملأخرىجهةومنجهةمن) الوحدةخارج(الموردینمعدائمةعلاقاتفيالمصلحة

من( المخازنمعكذلكو) الموردیینفواتیر( المحاسبةوالمالیةمصلحتيوالوحدةفيالتقنیةالمصلحةمع
خارجمنموردیینمعتتمالتي( المحلیةبالمشتریاتالمصلحةهذهتتكفلو) شرائهاتمالتيالموادإستقبالأجل

).الوطن

:المخزوناتتسییرمصلحة-

مخازنمجموعةمنالمصلحةهذهوتتكونالتسویقوالمشتریاتمصلحتيبینوصلهمزةالمصلحةهذهتعتبر
:هيالمخازنهذهوالوحدةمستوىعلىموجودة

.النهائیةالمنتجاتوالأولیةالموادمخزن

.الحظیرةعتادمخزن

.العدةوالتجهیزاتمخزن

.الصناعیةالغیارقطاعمخزن
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.الكیماویةالموادمخزن

التسویقوظیفةعمالیوضح:)24(رقمالشكل

من اعدا الطلبة:المصدر

)فرجیوة(بالوحدةالتوزیعوظیفةواقع: الثانيالمطلب

منأنهإذ, المباشروغیرالمباشرالتوزیعإستراتیجیتيعلىالتوزیعیةسیاستهافي" سوناریك"فرجیوةوحدةتعتمد
فيالبیعنقاطخلالمنوذلكمنتجاتهاتصریففيمباشرالغیرالتوزیععلىكبیرةبصفةتعتمدأنهاالملاحظ

, التسویقبمصلحةالوحدةلدىملفبإیداعوذلك, قانونيبشكلمعهمالتعاملیتمالذیندائمونمتعاملونشكل
أهموهماسنواتثلاثقبلللضرائبدفعهتثبثووثیقة, تجاريسجلیملكالمتعاملیكونأنفیهیشترطحیث

.سنةكلبدایةمعالملفهذاتجدیدویتم:... ص(...) الملحقأنظرالشروطباقيأما, شرطان

حالةوفي, السنةخلال" سوناریك"الوحدةتتبعهاتوزیعیةسیاسةوتدرستقترححیث, السنةبدایةفيإجتماعیعقد
الإستراتیجیةتغییریتمفإنهالمتبعةالتوزیعیةالسیاسةنجاحعدمعلىدلیلوهذاالمخزنفيالمنتوجتكدس

.الخ......إمتیازاتوتخفیضاتمنحذلكعنمثال, قبلمنالموضوعةالتوزیعیة

: مثلاأنهإذالبیئیةالظروفوالطبیعیةللعواملیخضع" سوناریك"فرجیوةوحدةفيالتوزیعوظیفةواقعأنكما
الشتاءفصلكانماإذاحالةوفي, الصیففصلفيمنهأكثرالشتاءفصلفيالغازیةالمدافئتوزیعیكون
" بالوحدةالتوزیعفيدخللهاالطبیعیةالعواملأننلاحظومنهأقلبدرجةیكونالمدافئتوزیعفإندافئ

".سوناریك

مدیر التسویق 

رئیس المصلحة التجاریة

خدمات ما بعد البیعرجال الشحنرجال البیع 



: دراسة میدانیة بوحدة فرجیوةالثالثالفصل 

88

المستعملةوالطرقالوحدةفيالتوزیعأهمیة: الثالثالمطلب

":سوناریك" وحدةفيالتوزیعأهمیة:أولا

منتجاتهاكغیرهاتوزیعفيالتسویقيالمزیجعناصرعلىتعتمدفهيتجاریةإنتاجیةوحدةفرجیوةوحدةبإعتبار
.الأخرىالإقتصادیةالمؤسساتمن

یحظىالذيالترویجبإستثناءالتسویقيالمزیجعناصرمعمقارنةبهبأسلابإهتمامالتوزیععنصریحظىإذ
ذلكإلىضف, منتوجاتهمفيالزبائنثقةإلىبالترویجإهتمامهمعدمویفسرون, الوحدةطرفمنأقلبإهتمام

.للسوقجدیدمنتوجإدخالهمعدم

, الإذاعة: المعروفةالترویجوسائلخلالمنلهبالترویجتقومفهيالسوقإلىجدیدمنتوجدخولحالةفياما
....الإشهاریةاللوحات, الجرائد, التلفزیون

:التالیةالأهدافتحقیقإلىبالتوزیعالإهتماموراءمنالوحدةتسعى

.السوقیةالحصةزیادة- 

.الممكنةالأرباحأكبرتحقیق- 

...).التلف, التخزین, النقل( التكالیفتخفیض- 

.جدیدةأسواقعنالبحث- 

.ممكننطاقأكبرعلىبمنتوجاتهاالتعریف- 

المعارضفيأما, بیعهوأكثربالمنتوجللتعریفالوطنیةالمعارضفيبالمشاركةلآخرحینمنالوحدةتقوم
.فقطبالمنتوجالتعریفالدولیة

:المستعملةالطرق: ثانیا

.مباشرالغیروالتوزیع, المباشرالتوزیعسیاستيعلىبالإعتمادمنتجاتهابتوزیع" سوناریك"فرجیوةوحدةتقوم

المعاملاتمختلفتتمحیث, الوحدةداخلذلكیتموللمستهلكمباشرةالمنتوجیباع:المباشرالتوزیع-
. الشراءفاتورةللمشتريتحررأین, التسویقمصلحةإلىتابعةالأخیرةهذه,التجاریةالمصلحةفيبالبیعالمتعلقة

).06(الملحقانظر



: دراسة میدانیة بوحدة فرجیوةالثالثالفصل 

89

یمثلونالذینالدائمونالمتعاملونمنمجموعةعلىالسیاسةهذهفيالوحدةتعتمد:مباشرالغیرالتوزیع-
.التجزئةتجاروالجملةتجارذلكإلىضف, الوطنعبرالبیعنقاط

1:همالدائمونالمتعاملون- 1-1

SEVEN ELCTRONIQUEالجزائر- لحسنسیديشارع -

.- الحامیز–مرادرابحي- 
.- المیلیة–حسانعمیور- 
.- وزوتیزي-الطاهرشریف- 
.- غردایة–السعیدنجمة- 

EPE EURL MOBIL .-قسنطینة–بوعليبنحسیبةشارع-

 -EPE EURL MOBECO–هران -
 -EPE EURL MEBLE–قسنطینة-.
 -SARL SAATEGالجزائر–حیدرة -.
 -SARL AICG–الجزائر -.

والهوائیةبالمكیفاتالعمومیةالمراكزمختلفوالمدیریاتیزودونالذینهم: الجملةتجار-2
.المدافئ

.الكهرومنزلیةالمنتجاتبیعمحلات: التجزئةتجار-3
.منتجاتهالتصریفسوقأكبریعتبرالذي- سطیفولایة-العلمةسوقبالذكرنخصً : الأسواق-4

.مباشرالغیرالتوزیعسیاسةعلىكبیربشكلتعتمد" سوناریك"فرجیوةوحدةأننستخلص- 

, الساعة الحادیة عشر صباحا و ثلاثون دقیقة.2014/04/27:اجراء مقابلة, موظفة مصلحة التسویق , بتاریخ 1
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خلاصة الفصل

ولایةمستوىعلى,الماءسخاناتوالهوائیةالمكیفاتوالمنزلیةالمدافئبصناعةفرجیوةوحدةتنفرد
مناصبلفتحوذلك, البطالةإمتصاصفيمساهمتهاخلالمنیتجلىهاماإجتماعیادوراوتلعب. میلة
.جدیدةشغل
مصلحةعلىدراستنافيوركزناالمؤسسةأهدافتحقیقفيالتوزیعبدراسةالفصلهذافيقمناولقد

:التالیةالنقاطإلىتوصلناحیثالتوزیع
لهلیسالذيالترویجبإستثناءالتسویقيالمزیجعناصرباقيأهمیةمستوىنفسالوحدةفيللتوزیع- 

.تذكرأهمیة
.الدولیةالأسواقالساعةلحدیدخلولموطني" سوناریك"الوحدةمنتوج- 
.المصالحباقيوالتسویقمصلحةبینبهبأسلاتنسیقهناك- 
.المؤسسةأهدافتحقیقفيكبیربدورالتوزیعیساهم- 
.جیدَةأرباحتحققالمؤسسة- 
.كبیربشكلمباشرالغیرالتوزیعسیاسةعلىكبیربشكلتعتمدالوحدة- 
بقیةمعمقارنةالصیففصلخلالالتوزیعفيكبیرإنخفاض" سوناریك"الوحدةفيالملاحظ- 

.المؤسسةتنتجهالذيالمنتوجلطبیعةوذلكالفصول
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الخاتمة 

في ظل التغیرات الاقتصادیة التي تشهدها السوق العالمیة والتي تتمیز بالمنافسة الشدیدة والتطور التكنولوجي 
المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة المتسارع، والتغیر في أذواق ورغبات المستهلكین، أصبح من الضروري على 

الاهتمام بوظیفة التسویق، الذي یعني بالدرجة الأولى تلبیة وإشباع احتیاجات ورغبات المستهلكین من خلال تنفیذ 
مختلف العناصر المتكاملة، وذلك عن طریق بحوث التسویق التي تمدنا بمختلف المعلومات التي تحتاجها 

فسین وغیرها من المعلومات التي تعتمد علیها المؤسسة في وضع خطط المؤسسة حول السوق، وحالة المنا
إستراتجیتها أو تسعى المؤسسة لتحقیق هدف مزدوج وهو مقابلة احتیاجات المستهلكین وتحقیق مستوى ربحیة 

فقد كان لزاما علیها من أجل تحقیق ذلك العمل على الاهتمام بعناصر المزیج التسویقي بدایة بتخطیط .مرضي
صمیم المنتج، التسعیر له ثم القیام بحملات ترویجیة وتوزیعه. ولابد أن تكون هذه العناصر متناسقة ومتكاملة وت

فیما بینها فكل عنصر مرتبط بالآخر ولكل واحد دوره للمساهمة في العملیة التسویقیة.

اح أو فشل لهذا یجب النظر إلى هذه العناصر من منظور استراتیجي لما لها من انعكاسات على نج
.والذي یعد عنصر التوزیع عنصرا مهما لنجاح هذه الاستراتیجیةالاستراتیجیة التسویقیة للمؤسسة

وفي محاولة الإلمام بعنصر التوزیع والدور الذي یحققه في المؤسسة یمكن الخروج ببعض النتائج :

بط فیما بینها وهذا بوضع أهمیة عناصر المزیج التسویقي على مستوى المؤسسة من خلال التكامل والترا
استراتیجیات ملائمة لهذه العناصر.

.تلعب إستراتیجیة التوزیع دورا هاما في زیادة الطلب على منتجات المؤسسة وبالتالي رفع نسبة المبیعات
 إن تسییرعنصرالتوزیع في المؤسسة یرتبط بقدرات خاصة من طرف المسیرین من حیث تصمیمه ووضع

استراتیجیات له .
تحدید إستراتیجیة كل عنصر من عناصر المزیج التسویقي على حدا لا تكفي حیث یجب أن تترابط إن

وتتكامل هذه الاستراتیجیات.
 قائم على دراسة حاجات ورغبات المستهلكین.التطبیق الفعلي للتوزیع
ن المتعامل الاهتمام بسیاسة توزیع من خلال البحث عن منافذ توزیعیة جدیدة وتقدیم تحفیزات للموزعی

معهم من أجل كسب ثقتهم.
 التوزیع هو نشاط متخصص، هدفه إیصال المنتجات من المنتِج(المورد) إلى المستهلك

وبالتالي –النهائي(المستعمل) في الوقت والمكان وبالشكل والسعر المناسبین، وهذا إرضاء للمستهلك 
تمثلة في المنفعة الزمنیة، المنفعة ، وذلك من خلال تحقیق المنافع الم- ضمان استمراریة المؤسسة

المكانیة، المنفعة الشكلیة، المنفعة الحیازیة.



الخاتـــمة 

93

 تتم عملیة إیصال المنتجات من المنتِج إلى المستهلك من خلال قنوات التوزیع، والتي تتكون عموما من
أفراد(مؤسسات) (منتِج، وسطاء، مستهلك) مرتبطین فیما بینهم ارتباطا مصلحیا.

قنوات التوزیع بالشكل المناسب قد ینتج عنه صراعات بین أعضاء القناة، (وذلك لتضارب إن عدم إدارة
المصالح بینهم) مما یؤدي إلى عدم تحقیق الأهداف المرجوة.

 لضمان مساهمة فعالة وكفأة لنشاط التوزیع في تحقیق رضى المستهلك (وذلك من خلال توفیر المنتجات
ب) على المؤسسة إدارة هذا النشاط بطریقة جیدة.في الوقت والمكان وبالسعر المناس

التوزیع بوجود أفراد خارج المؤسسة (الوسطاء) یقومون بمساهمة كبیرة في تحقیق الأهداف التي یتمیز
ترغب المؤسسة في الوصول إلیها، وبالتالي على المؤسسة أن تهتم بعلاقاتها معهم.

 نقاط القوة، وبالتالي محاولة استغلالها أكثر، كما تسمح تسمح لنا عملیة تقییم النشاط التوزیعي بمعرفة
لنا بتحدید نقاط الضعف والقصور، وبالتالي محاولة تجنبها والتخلص منها.

 في ظل بروز المنافسة .كبیرةتحتل وظیفة التسویق في مؤسسة "سوناریك" مكانة لا
ین توزیعیتین، وهما إستراتیجیة تعتمد مؤسسة "سوناریك" في عملیة توزیع منتجاتها على إستراتیجیت

التوزیع المباشر، وإستراتیجیة التوزیع غیر المباشر، وتبعا لذلك تقوم المؤسسة بانتهاج سیاسة التوزیع 
و نقاط البیع...)، وتنتهج ’غیر المباشر مع المتعاملین الدائمین الذین لهم احتیاجات كبیرة (المدیریات 

ین النهائیین(الأفراد).سیاسة التوزیع المباشر مع المستهلك
 ،في إتباع المؤسسة لسیاسة التوزیع غیر المباشر، نجد عدة قنوات توزیعیة، منها القصیرة (المؤسسة

تاجر التجزئة، المستهلك)، ومنها الطویلة (المؤسسة، ممثل تجاري، تاجر الجملة، تاجر التجزئة، 
المستهلك).

ة آنفا نستخلص مجموعة من التوصیات والاقتراحات نذكرها فیما وعلى ضوء النتائج التي توصلنا إلیها والمذكور 
یلي: 

یجب على مؤسسة "سوناریك" أن تعطي المزید من الاهتمام لوظیفة التسویق، خاصة في ظل ظهور العدید .1
، وبالتالي الكهرو منزلیةمن المنافسین، الذین استحوذوا على نصیب كبیر من الحصة السوقیة الخاصة بمنتجات 

بمدیریة التسویق. اخاصاإهتمامعطيعلى المؤسسة أن ت

توسیع أقسام (دوائر) فرعیة خاصة بمدیریة التسویق، كإنشاء قسم یهتم بعناصر المزیج التسویقي، وقسم .2
یهتم بتوفیر مختلف المعلومات التسویقیة الخاصة بالمنافسة والمستهلكین، قسم یهتم بإجراء البحوث التسویقیة، 

التخصص من شأنه جعل الأنشطة التسویقیة أكثر كفاءة وفعالیة، لما یكتسبه الموظف من خبرة في مجال هذا 
تخصصه.

على المؤسسة القیام بتنمیة علاقاتها مع الوسطاء، وإدارة قنوات التوزیع بشكل جید، وذلك لضمان تحقیق .3
رضى المستهلك، وبالتالي استمراریة المؤسسة.
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سة القیام بإدارة نشاط التوزیع بشكل جید، وهذا لتفادي تأخر وصول المنتجات إلى الزبائن، یجب على المؤس.4
وكذا تفادي ارتفاع تكالیف النقل والتخزین، وتجنب تلف المنتجات خلال عملیة النقل والمناولة والتخزین، وهذا 

إرضاء للمستهلك، وبالتالي ضمان استمراریة المؤسسة.

الدراسة،  برزت لنا عدة مواضیع تثیر الطالب للبحث فیها والتعمق في دراستها مستقبلا ومن خلال إنجازنا لهذه
ما یلي ما یلي:ومن بین هذه المواضیع نذكر

.المؤسسات التوزیعیة ودورها في تحقیق الأهداف التسویقیة للمؤسسة
.إدارة قنوات التوزیع
.إدارة الصراعات داخل قنوات التوزیع
القناة التوزیعیة.تقییم أداء عناصر
.إدارة نشاط التوزیع المادي
.تقییم أداء النشاط التوزیعي
.تخطیط النشاط التسویقي

وفي الختام نرجو من االله عز وجل أن نكون قد وفقنا في توفیر أكبر قدر من المعلومات التي استفدنا من من 
خلال ما سبق ذكره لا بد على المؤسسات الوطنیة الاستعداد للمستقبل إذ لم نقل صنع المستقبل،لأنه في ظل 

ء للأقوى ،ولان مصدر هذه القوة هي التسویق الدینامیكیة المتسارعة للاقتصاد العالمي والتي أصبح فیها البقا
بجمیع عناصره ،متكاملة فیما بینها ،فانه أصبح لزاما على مؤسساتنا الوطنیة الارتقاء بنظامها التسویقي من أجل 

.الوصول إلى أهدا فها وتحقیق بقائها واستمرارها
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