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إن الخيار الصعب الذّي تبنّته الجزائر في ظلّ اقتصاد السوق باتّخاذها خطوتان عملاقتان باتّجاه      
الشّريك الأروبي من جهة ، و المنظّمة العالمية للتّجارة من جهة أخرى ، يمنحها دون شك فرصة 

برى حيث التّنافس على المرتبة للإلتحاق بحظيرة الدول الك_  و لو كانت محفوفة بالمخاطر_ ثمينة  
.الأولى لم يعد هدفا بقدر ما هو وسيلة لتحقيق البقاء و الإستمرار عملا بقانون العرض و الطّلب    

 
إن الجزائر في ظلّ التّحولات الإقتصادية الجديدة ، و بعد انهيار المعسكر الشّرقي و ظهور       

الية ، مطالبة أكثر من أي وقت مضى أن ترفع تحديا تتكون النّظام العالمي الجديد بعد الهيمنة اللّبر
مفرداته من القاموس الإقتصادي الجديد الذّي ما انفك كبار الدول المتقدمة يخطونه و يلقّنون مفاهيمه 

للدول السائرة في طريق النّمو بدءا من مفهوم السوق الجديد ، و مرورا بميكنزمات خلق القيمة 
.صولا إلى الإشباع الإقتصادي الدائم ذو المستوى الصفر من حيث الأخطار المضافة و و  

 
إن محاولة الجزائر مواكبة هذه التّحولات الإقتصادية ، بدأت بإصدار هذه الأخيرة لترسانة     

ر ، أي بعد إنهيار المعسك 1989قانونية كان من شأنها أن تسهل التّحول الإقتصادي للبلاد منذ تاريخ 
الشّرقي تماما ، و تفطّن الدول إلى ضرورة التّوجه إلى إقتصاد السوق كبديل أثبت نجاعته 

في صفحة إشهارية لشركة " غورباتشوف" الإقتصادية ، ثم إن بروز الرئيس الروسي السابق   

تّحولعلى شاشات العالم كان له أكثر من دلالة إقتصادية ، إن لم نقل أنّه كان إيذانا بال  PIZZA HOT  

.الكّلي للعالم بإتّجاه إقتصاد السوق   
 

إن البدلة القانونية التّي قامت بتفصيلها الجزائر لمظهرها الإقتصادي الجديد ، حسب المواصفات       

و المقاييس العالمية و هذا قصد مواكبة التّطور الحاصل ، لم تعط نتائجها المرجوة و هذا بسبب فترة 
ن السياسي و ما صاحبها من فوضى إقتصادية عمت البلاد و ما خلقته من ضرر بائن على اللاّ أم

.الإقتصاد الداخلي و الخارجي ، و ما لحق ذلك من توابع و آثار مستقبلية   
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إن المؤسسة الإقتصادية الجزائرية كانت هي الفاتورة الثّقيلة التّي دفعتها البلاد خلال مرحلة        
تّخلّف عن الركب قد شمل كلّ قطاعاتها بدءا من المفهوم مرورا بالوظيفة  و لافإستقرار ،  اللاّ

التّسيير نتحدث نحن عن " مناجمنت " ففي حين يتكلّم العالم عن . وصولا إلى الغاية و الهدف 
ع رغباته  التّسيير الإداري المخطّط ، و في حين يتكلّمون هم عن المستهلك بإعتباره الملك الذّي تطا

و تبحث ميولاته ، مازلنا نحن نتجاهل شكوى الزبون المتعلّقة بالنّذرة و عدم وصول المنتوج إليه ، 
ثم نأتي اليوم و نحاول أن نجلس رفقة زملائنا العالميين داخل قاعة الإقتصاد أمام صبورة مفاهيم 

."العرض و الطّلب و القيمة المضافة " عنوان درسها   

 
       ة أفرزها القاموس الإقتصادي الجديد و التّي في مفهومها قد دباعتبارها مفر "العولمة " إن

جعلت من العالم قرية صغيرة هشّة الجدران يعرف فيها كلّ جار ما يحدث عند جاره ، قد عكست 
ة جديدة أصبحت تحكم العالم ، فظهرت المنافسة اللاّمحلية مفاهيم إقتصاديوء على عدة ، بدورها الض

اللاّإنتظام و التّسويق بإعتباره العلم الذّي يفوق بين العرض و الطّلب ، بإعطاء قيمة مضافة للعلاقة 
.التّي تربط المؤسسة بالمستهلك   

 
تطورا كبيرا ، إذ لم يعد يقتصر على مجرد البيع بشكله التّقليدي الذّي " التّسويق " لقد عرف     

و مر بعدة مراحل بدءا من البيع الكمي ثم النّوعي لينتهي بالبيع حسب كان يعرف به ، بل تعدى ذلك 
الطّلب و الرغبة التّي يبديها المستهلك ، و أخيرا وصولا إلى التّحكّم في عملية الإنتاج ، فلا ننتج 

.بذلك إلاّ الشّئ الذّي يمكن تسويقه في السوق للمستهلك بعد الدراسة   
 

تصادية الجزائرية مطالبة بأكثر من أي وقت مضى أن تواكب التّطور الحاصل إن المؤسسة الإق    
في العالم و خاصة في ظلّ إنضمام الجزائر إلى المنظّمة العالمية للتّجارة وكذا الشّراكة الأروبية،    

ر إلاّ و هي و إن كانت بالأسس تحت الوضعية الإحتكارية في بيع المنتوج لزبون لا يملك خيارا آخ
إنتظار دوره في الصف ، فإنّها اليوم تواجه خطرا أكيدا سينزع عنها صفتها تلك و يدفع بها إلى 

الفناء أمام مستهلك أصبح يعرف ما يريد ، متى يريد ، كيف يريد ، بأي سعر يريد ، و أين يريد ما 
سة الأجنبية التّي خرجت ، ناهيك عن المنافسة الشرسة التّي ستتعرض لها من قبل المناف؟؟؟ يستهلك 
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عن المحلية و اعتمدت العالمية بمنتوج جيد و مطابق للمواصفات العالمية ، ميزته الوفرة و التّنوع 
.بأقلّ سعر و حسب رغبة المستهلك   

و بهذا فإنّه يتّضح جليا أن للتّسويق أهمية قصوى في المرحلة القادمة و هذا لتنوع أدواته و التّي    
شأنها أن تعطي مزيجا قادرا على جعل أي مؤسسة تتّبع سياسة تسويقية أن تقف في وجه من 

  "التّسويق " الوجوه لعملة واحدة مربحة هي  يه فالمنتوج و السعر و التّرويج و التّوزيع.المنافسة 
 
في عملية إيصال  لما يكتسيه من أهمية "التّوزيع" و لعلّ أهم أدوات المزيج التّسويقي في رأينا هو  

المنتوج إلى المستهلك الجزائري ، و الذّي مازال يعاني إلى يومنا من عدة مشاكل أهمها النّذرة      
و عدم التّنوع و الوقت الضاّئع في الصفّ بإنتظار الدور ، و المنتوج المفروض بحكم الزمان أو 

الإستهلاك يأتي التّوزيع كحلقة وصل إن صلحت ، فمن عملية الإنتاج إلى . المكان أو الإحتكار 
التّي ستعرف دون شك تطورا و اهتماما  "التّوزيع" صلحت بها العملية الإقتصادية ككلّ ، عملية 

فائقين في ظلّ العولمة و سقوط الحواجز الجمركية و الحدودية بين الدول بما فيها الجزائر و توجهها 
.الإقتصادي الجديد   

 
و من هذا المنطلق ، ارتأينا أن نوجه دراستنا إلى إحدى جزئيات النّظام الإقتصادي ألا وهي         
باعتبارها جزءا مهما يرتكز عليه تسويق المؤسسة الإقتصادية الجزائرية في ظلّ " أداة التّوزيع " 

ق قصد البقاء في التّواجد المنافسة الداخلية الحالية التّي نتجت عن الخوصصة و ما أفرزته من سبا
بين المؤسسات الوطنية و ما يفرضه من تأقلم و تجديد و مسايرة للوضع من جهة ، و من المنافسة 

.الخارجية الأجنبية القادمة و ما تفرضه من تحد و مجاهدة قصد الإستمرار   
 

وزيع في أداء المؤسسة هو ما مدى تأثير التّإن التّساؤل الذّي قد يطرح نفسه في هذا الصدد    
 الإقتصادية الجزائرية ، وما دوره في زيادة قدراتها التّنافسية في ظلّ البيئة الإقتصادية 

.الجديدة ؟؟؟  
و بهذا فإنّنا سنتناول بالدراسة هذه الأداة بإعتبارها حلقة الوصل بين المؤسسة و المستهلك بما     

شأنها المحافظة على المستهلك مستقبلا من عدمها ، و ذلك تحمله من أبعاد مادية و معنوية من 
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بتسليط الضوء في دراستنا هذه على ديناميكية التّوزيع في ملبنة نوميديا واقعا و إستراتيجية مستقبلية 
.  في ظلّ المنافسة الحالية و القادمة   

 
       أهداف البحث:  تهدف هذه الدراسة إلى :

أهمية التّسويق في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية في ظلّ ظروف المنافسة  توضيح دور و – 1    
.و الإنفتاح على الأسواق العالمية   

مركزها التّنافسي في ظلّ تبيان إستراتيجيات التّوزيع المناسبة التّي تمكّن المؤسسة من تعزيز  -2   
.الظّروف الإقتصادية المذكورة   

 
      أهمية البحث : تعد دراسة إستراتيجية التّوزيع في المؤسسة الإقتصادية مهمة للإعتبارات 

:التّالية   
.أهمية السياسات و الإستراتيجيات التّسويقية بشكل عام في ظلّ ظروف المنافسة  -1      
لتّسويقي أهمية التّوزيع باعتباره أحد ركائز المزيج التّسويقي و الذّي هو أساس المفهوم ا -2    

.السليم   
أهمية القناة التّوزيعية المختارة من طرف المؤسسة في ظلّ المنافسة الحالية و الّذي أصبح  -3   

.سببا في بقاءها أو زوالها في ظلّ الظّروف الإقتصادية الجديدة   
 

      منهجية البحث : من أجل تحليل الموضوع و معالجته تم إعتماد منهج وصفي تحليلي تدعم 
، و التّي تعاني من مشكلة التّوزيع في ظلّ  ملبنة نوميديا بقسنطينةبدراسة حالة ميدانية لمؤسسة 

.إنفتاح السوق و ظهور المنافسة الشّديدة لعدة ملبنات أخرى بنفس السوق   
التّي  و هذا البحث هو محاولة منّا كإطار في المؤسسة لإيجاد الحلول المناسبة لهذه المشكلة و   

.سنقوم باقتراحها في خاتمة الدراسة   
  

     تنظيم البحث :  لقد نظّم البحث في 4 فصول ، 3منها نظرية ، و الأخير تطبيقي ( دراسة حالة 
) .ميدانية لمؤسسة ملبنة نوميديا بقسنطينة   



. مقدّمة  
 
 
 

          * ل و قد اهتمو الذّي عنونّاه  الفصل الأو :" ات التّسويق ، مبادئ عامة و أساسي " ،
بتوضيح المفهوم التّسويقي و إبراز مدى أهمية هذا الأخير بالنّسبة للمؤسسة الإقتصادية ، عن طريق 

. اقتصادياجوة رتبيين دوره بها و مجالات تطبيقه ، و أهدافه الم  
 

          * ة "  :و الذّي عنونّاه  الفصل الثّاني و اهتمتحليلها ، وصفها : القنوات التّوزيعي ،
بقنواته المتعددة           ، بشرح إحدى مكونات و ركائز المزيج التّسويقي ، أي التّوزيع "تسييرها 

و المتنوعة ، و التّي قد تعتمدها المؤسسة الإقتصادية كإستراتيجية لتوصيل منتجاتها إلى السوق     
.و المستهلك   

  
          * ياسة "  :الذّي عنونّاه  و الفصل الثّالث و اهتمة البيع كآليتين للسي و قوالتّوزيع الماد

التّوزيع بالتّطرق إلى آليتين مهمتين يرتكز عليهما التّوزيع السليم للمنتوج ألا و هما " التّوزيعية 
 و قوة البيعو ما يتضمنه من تخزين و نقل قبلي و بعدي و مناولة و تسليم للمنتج ، المادي 

.تبارها المنشّط الرئيسي و الفعلي للمبيعات بإع  
 

          * ة التّوزيع في ملبنة نوميديا "  :و الذّي عنونّاه  الفصل الأخيرو اهتمبدراسة  "إستراتيجي
حالة ميدانية لمؤسسة ملبنة نوميديا بقسنطينة لمعرفة واقع التّسويق بهذه المؤسسة عامة ، و تشخيص 

ذّي تعاني منه هذه الأخيرة منذ سنوات قليلة بسبب تراجع مرحلة الإحتكار التّي مشكل التّوزيع ال
ؤسسة في وقت مضى و ظهور المنافسة الحالية لبعض الملبنات المماثلة في مكانت تتمتّع بها ال

.النّشاط في ظلّ إنفتاح السوق و الظّروف الإقتصادية العالمية الجديدة   
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 الفصــــــل الأول: التسويق، مبادئ عامة و أساسيات
       مقدمة الفصل :

في عالم الأعمال، اليوم، يمكن القول أن النّقص لم يعد في السلع و الخدمات و إنما قد           
أصبح يمس المستهلكين، ففي معظم القطاعات الصناعية العالمية يمــــكن الآن إنتاج الكثير 

فنرى على سبيل . توجات المختلفة التي قد تفوق حجم المستهلكين في كل العالـــممن المن
من رقم أعمالها سنويا دون %  10المثال أن كل مؤسسة إقتصادية تهدف إلى زيادة نموها بـ 
، الشّيء الذّي يفرز لا محالة % 3الأخذ بعين الإعتبار أن النّمو السنوي للسوق لا يتعــدى 

تاج صعب التّصريف على المؤسسة، ثم إن هذه الصعوبة إذا عممت على باقي فائض إن
المؤسسات الأخرى المتواجدة في السوق، كنّا أمام منافسة شرسة، الأمر الذّي يجعل من تخفيض 

  الأسعار هو الوسيلة لجـــــــلـب المستهلك، و بانخفاض السعر ينخفض هامش الربح
.لمؤسسة التّي قد تصل إلى الغلقو تزداد الأعباء على ا  

  يسمح في مثل هذه الحالة بمواجهة المنافسة ليس اعتمادا على السعر فقط،  فالتّسويق         
و إنّما بإيجاد المستهلك للفائض المحقّق في الإنتاج كذلك ، و بهذا فإن التّسويـــــــق 

غم من أهميته هذه فإن التّسويق يبقى في و بالر. »مشغل صنع الزبائن « بالنّسبة للمؤسسة هو   
أعين العامة و الكثير من المؤسسات وسيلة لمساعدة الإنتاج لتصـــريف مخزونه من السلع، 

لكن في حقيقة الأمر إنّه العكس، فالإنتاج لم يوجد إلاّ لخدمـــة التّسويق ، فمهمة التّسويق 
إنها تمتد إلى الحفاظ عليه بعد الشّراء الأول أن  تتعدى مجرد إقناع المستهلك بشراء المنتوج، بل

يستمر في الشّراء دائما، و ذلك عن طريــــق الاستماع لما يريده من منتوجات و خدمات 
قصد تلبية رغباته عن طريق إنتاجهـا وفقا لتصوراته و ميولاته ، ومن ثم المحافظة على قدرته 

ــة سعيد بفعل ذلك،  وعلى قناعة بأن المنتوج هو الأفضل الشّرائية الدائمة ، لأنّه و بكلّ بساط
.لأنّه صنع خصيصا لتلبيـــة رغبته  

:يبقى الإشكال المطروح هنا                 
.»هل نسوق ما يمكن إنتاجه ؟ ، أم أننا ننتج ما يمكــــن تسويقه؟   «                  
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:يتناول الفصل الأول من مذكّرتنا هذه           
، التّسويق من حيث تطّور مفهومه التّاريخي كمبحث أول  -                   
   دور التّسويق و أهميته كمبحث ثاني -                 

:و أخيرا          
 من دراسة للسوق» الوسائل العملية لتطبيق التّسويق « أدوات التّسويق  -                  

   ،و مزيج تسويقي كمبحث ثالث                          
: لننتهي بعدها إلى         

.  خاتمة هذا الفصل و الإجابة على إشكالنا المطروح  -                    

 المبحث الأول :  مفهوم التسويق:

، وقصد اعتماد مفهوم شامل للتّسويــق ، التّسويق لقد تعددت المفاهيم المقدمة حول       
 ، ثم الوصول  إلى آخــــــــرالتّطور التّاريخي لهذا المفهوم لتّعريج إلى فلا بد من ا

.التّعريفات و التّصورات التّي حاولت ضبط مفهوم التّسويق كما نعرفه اليوم  
 

 المطلب الأول : التّطور التّاريخي للتّسويق واقعا و مفهوما
 

لأحداث المشكّلة لظهور التّسويق، وقصد روحات، و تنوعت التّواريخ و القد تعددت الشّ       
الإلمام أكثر بهذا الجانب التّاريخي المهم جدا في ظهور التّسويق و صيرورته إلى ما آل إليه 

:اليوم، فإنّنا سنقسم  مطلبنا هذا إلى ثلاثة فروع على النّحو التّالي   
.مريكي التّسويق حسب نموذج الفكر الأ:  الفرع الأول   *                  

.التّسويق حسب نموذج الفكر الفرنسي  : الفرع الثاني   *                 
.مراحل تطور التّسويق : الفرع الثالث   *                 
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        الفرع الأول : التّسويق حسب نموذج الفكر الأمريكي : 
  لهاث عدة ، شكّلت في مجميحتوي النّموذج الأمريكي على مراحل و تواريخ و أحدا         

تاريخ التّسويق الأمريكي ، و الذّي أفرز كتابات و مؤلّفات أثرت المكتبة العالمية ، و أسست 
    ، ويمكن تلخيص ما جرى في جملة النقاطلظهور التّسويق الحديث الذّي يعرفه العالم اليوم

) 1(: التالية   
  على يد مجموعة من الباحثين 1885 عام »الأمريكي الإتّحاد الاقتصادي «  نشوء *            

هذه المجموعة التّي تخرجت من الجماعة الألمانية ،   RICHARD ELY الأمريكيين بقيادة    
.للبحث في الفكر التسويقيواة أمريكية نأول للتّاريخ الإقتصادي ، و التّي اعتبرت فيما بعد   

     WISCONSIN ة مديرا لجامعة أمريكي  RICHARD ELY   تعيين*           

عام 1892، و ما كان له من أثر في دفع البحث الإقتصادي بها، وخاصة مشاكل التّوزيع التّي 
.كانت تعاني منها الزراعة في وسط أمريكا بالنّسبة للمحاصيل القابلة للتّلف  

 . L.WELD وضع أول دليل يدوي للتّسويق بفضل 1900*            
لتقاريرها، والخاص  6رقم تقوم اللّجنة الصناعية الأمريكية بإصدار المجلّد  1902 *         

.بتسويق المنتجات الزراعية ، و مشاكل التّوزيع في تصريف المنتوج   
،MAHIN AGENCY ظهور أول مكتب مختص لدراسة السوق   1904*          

إختبارات  « وكذا  »عن طريق الإستجواب التّحقيق « و الذّي قدم لزبائنه من المؤسسات   
ثم تضاعف عدد المكاتب الدراسية بعدها، و التّي تخصصت كلها في دراسة السوق  .» الإشهار

:و المستهلك و الإستشارة التّسويقية و من أهمها          
MCKINSEY و مكتب    ARTHUR D.LITTLE و   THOMPSON WALTER               

                             .ي مازال إلى يومنا هذا الشّهير الذّ 
الأمريكية لأول مرة طريقة  دراسة السوق   NABISCO شركة  أطلقت 1906*              

.عن طريق الحوار  

                                                
 (1 ): J . FRANCK COCHOY – Une histoire du MARKETING EDITIONS                      

                         CASBAH  2000  PP  89 à 220 
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إهتمام كلّ الجامعات الأمريكية الواقعة في الوسط الأمريكي بمشاكل  توزيع   *             
الزراعي و توجيه جهود بحثهــــــــا في هذا الاتّجاه وقتها    و تسويق المنتوج       

    . (MINESOTA , ILLINOIS, OHIO كجامعة(   
أول من استعمل لفظة*            «  MARKETING » في أحد دروسه هو الأستاذ  

.في تلك القترة   WISCONSIN من جامعة     RALPH BUTLER 

تصنيف الوظائف  فكرة دراسة وظائف التّسويق عن طريق  ARCH SHAW كما أدخل*            
في  وظيفة التّسويقالعامة للوسطاء، و إمكانية الإستغناء عنهم دون الوظيفة،  وبذلك ظهرت 

.و التّي اتّخدت شكل الهيئة في المؤسسات الأمريكية  1920و 1910الممتدة بين  الفترة  
ادل و العرض المادي و الوظائف الثّانوية الأخرى و من هذه الوظيفة تفرعت وظائف التّب        

نظام محكم «  كخلق الطلب و تجميعه و تخزينه و نقله ، الأمر الذّي أدى إلى ظهور فكرة 
.» للتّسويق  

في مدينة   TAYLOR بدعوى من مؤسسةإطارات البيع  إنعقد ملتقى  1920*            
 ة ضمع أسس التّسيير العلمي للإنتاج و ارتباطه ،و هذا لوض إطار 105نيويورك الأمريكي

.بالتّسويق  
     و ما أدخله من نجاح على التّسويق »التيلوري « ظهور عدة كتابات تمجد الفكر*          

اعتبرا أول من  أسسا  اللّذان،  CHARLES HOYT – PERCIVAL WHITE الكاتبين  بروزو   
.باختيار مختّصين في المؤسسة للعمل في دائرة التّسويق ، »التّسيير العلمي لقوة البيع « لفكرة   

.»الجمعية الأمريكية للتّسيير« و على إثر الفكر الجديد المطروح وقتها ظهرت  1925*            

، و التّي أنشأت مجلة خاصة بها »المؤسسة الأمريكية للتّسويق « ظهور  1931*          
.»سويق الأمريكية جريدة التّ« أطلق عليها اسم   

و التّي لعبت دورا كبيرا في التّأسيس  »الجمعية الأمريكية للتّسويق« ظهور  1937*          
.للتّسويق الحديث  

أي  » الّتصور الّتسويقي« بعد نهاية الحرب العالمية الثّانية ظهرت فكرة *             
:أساسية  والتّي قامت على ثلاثة أفكا ر   (MARKETING CONCEPT)            

.   التّسيير التّسويقي - بح الر  - المستهلك    
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الذّي نادى بفكرة خلق المستهلك كهدف   PETER DRUCKER :و رواد هذه الفكرة هم           

،» الثّورة التّسويقية « بإصداره للنّص الشّهير    ROBERT KEITH  سة ، ثممؤس لأي 
. 1956عام » لريادة التّسويقية شروط ا« و الذّي وضع كتاب   ARTHUR FELTON  و أخيرا 

WENDEL .S  :هما  لأداتين أساسيتين في التّسويقتوضيح نظري   اقترح  1956*     
. ( Différenciation )                  التّميز في المنتوج -                 

        . ( Segmentation ) ي                    التّقطيع السوق -                   
   ر التّسويقي » التّقطيع التّسويقي «  واعتبر أنهو تطبيق تسييري للتّصو.  

FORD :لشعار هذه المرحلة     تبين منشأة  *         
« Moins managérial que mois, tu meurs ». 

و توجيهها إلى في تطوير علوم الّتسيير   FORD & CARNEGIE   *ستي الدور الإيجابي لمؤس  
.التّسيير التّسويقي الحديث  

NEIL BORDGN أحد خريجي على يد »المزيج التسويقي «  ظهور فكرة 1964*     
HARVARD        »للبحث في التسيير« الأمريكية و أحد أعضاء مكتبها   جامعة      

MC CARTHY EROME كانت هي أساس اكتشاف   المزيج التّسويقيإن فكرة *     
:أي   « QUATRES  P » ى بلما يسم  

PLACE/ مكان،    PROMOTION / ترويج ، PRIX /   ،سعر PRODUIT /   منتوج     
.ركائز المزيج التّسويقي الحديث و التّي أصبحت فيما بعد    

في سنوات الستينات غابت دراسة التّحفيز لتحلّ محلّها برامج البحث المتخصصة التّي *       
رأي ، الريادة ، الوفاء للماركة ، التّصرفات، سلوك الشّراء، أنماط المعيشية، بالاهتمت 

.الاختبارات النّفيسة للشّراء، القطاعات السكّانية  
»توسيع التّصورالتّسويقي« نصا بعنوان  » التّسويق الأمريكية «  أصدرت مجلة  1969*         

سويقي إلى و فحوى ما ذهب إليه هو توسيع المفهوم التّ  KOTLER   & LEVY للكاتبين    

.و ما إلى ذلك من مجالات الحياة في المجتمعكالسياسية و التّعليم مجالات أخرى    
لقد اعتبرت هذه الفكرة ثورة في عالم البحث التّسويقي و قتها، أفرزت الكثير من الكتابات       

.و البحوث حول تسويق المنظّمات في المجتمع    
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L’AMA     »توسيع المفهوم التّسويقي « الأمريكية للتّسويق تعقد ندوة عنوانها  الجمعية        *
.1970عام          

.»الإتّحاد من أجل بحث المستهلك «  ظهور 1970*         
.»مجلّة البحث في المستهلك «  ظهور 1971*      
. فلسفة التّسويقبدراسة المستهلك  و ظهور سنوات الثّمانينات تميزت كلّها *      

 
 الفرع الثّّاني : التسويق حسب نموذج الفكر الفرنسي:

)1(:يمكن تلخيص أهم أحداثه كالآتي           

AU BON MARCHÉ طرف  من »       «تحت اسم  أول محلّ تجاري كبير تأسيس 1852*  
        السيد BOUCICAUT  الذّي اخترع التّقنيات الحديثة للتّوزيع .

   تأسیس وكالة HAVAS »  * 1857 » أساس أوّل مجموعة أروبیّة للإتّصال     

«                            HAVAS ADVESTISING» 
MARCEL BLANCHET 1927*    وكالةتأسيس  «PUBLICIS على يد  »  

LECLERC  *1949  ل محل تجاري فتحللمحلاّت الشّهيرةأو     
من  طرف   دار الصابونبفرنسا  و هي ر الخدمة المستقلّة أول سلسلة  متاجفتح  1950*    

M.BERTHIER                           
.بفرنساأوائل مكاتب الدراسة السوقية خلق  1950*  
.و الذّي شهد تطورا كبيرا في سنوات السبعينات 1951سنة  الإتّحاد الفدرالي للإستهلاكخلق *   

و الذّي تحول فيما بعد إلى    (CESP) مركز الأبحاث و الوسائل الإشهارية  إنشاء  1959*   
.SECODIP                           

CAREFOUR اشتهر فيما بعد بفتح متجرة من النّوع الكبير في منطقة الذّي  ، يقوم   1963*    
.باريس             

» الإشهار« ،و في نفس السنّة يتم إدخال   (INC)   بفرنساة الوطنية للإستهلاك الهيئإنشاء  1968 *
.إلى التّلفزة الفرنسية                

                                                
  (1) : JACQUES LENDREVIE & DENIS LINDON ,MERCATOR 
      (Théorie et pratique du MARKETING ) 5 éme édition 1999 Dalloz Paris P 11  
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.فكرة التّموقع و ظهورسياسات التّقطيع  ، تطوير 1970*   
.المنتجات المستقلّةتطلق فكرة     CAREFOUR   ، متاجر 1976* 

.و معاقبة الإشهار الكاذب  SCRIVENER  لأجل حماية أفضل للمستهلك     قانونظهور  1978* 
* 1980 وزيعالتّ  »ماركات « رتطو.  

.الذّي سمح بظهور الإشهار المقارن مع شروط صعبة   NEIERTZ   قانونصدور  1992* 

.لأجل شفافية  شراء الفضاءات  الاشهارية   «SAPIN»   قانونصدور  1993*  

،  للبيع عن طريق المراسلة من طرف   « CATALOGUE   «أول مصنّف صدور  1995* 
LES TROIS SUISSES   عن طريق الإنترنيت من طرف LA REDOUTE             

.الذّي حدد فتح المساحات الكبيرة بفرنساوزيع قانون التّصدور  1996*   
          الفرع الثّّّالث : مراحل تطور التّسويق:

)1(: لقد اتّفق جلّ العلماء و الباحثين على تقسيم هذه المراحل كالآتي     

            أ/ مرحلة  الإنتاج : 
التّي تهدف إلى الربحية على تنمية  تركّزت الإدارا العشريناتحتّى   19 القرن منذ أواخر      

الإنتاج لتواكب شدة الطلب على المنتجات و الخدمات، حيث كان الطّلب يفوق العرض بشكل 
درتها على تصريف المنتجات و قد تمكّنت المؤسسات المنتجة من زيادة الإنتاج بما يفوق ق. كبير

  مما أدى إلى بروز مشكلة التّوزيع.
           ب/ مرحلة  التّوجه نحو البيع:

بسبب الكساد الذي  أواخر العشرينات و بداية الثّلاثيناتفي مشكلة التّوزيع   لقد تفاقمت      
ز نشاطها و اهتمامها بنشاط ساد العالم بعد الحرب العالمية الأولى ،مما حمل الإدارات إلى تركي

حثّ و تركّزت  البحوث آنذاك على . البيع بصورة رئيسية كرد فعل على مشكلة فائض الإنتاج
.المستهلك للشّراء بكلّ الأساليب  

 
 

                                                
تّسيير ، الطّبعة الأولىعبد الكريم راضي الجبوري ، التّسويق النّاجح و أساسيات البيع ، دار ال:  ) 1)  

23 . ß 21ص   2000) الإسكندرية (      
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            ج/ مرحلة التّوجه نحو التّسويق : 
لثّانية بدأ التوجه نحو التّسويق نتيجة  التّطورات الإقتصادية التّي حدثت بعد  الحرب العالمية ا    

أي دراسة ، )إنتاج ما يمكن بيعه ، بدلا من بيع  ما يمكن إنتاجه ( و أصبح التّفكير السائد هو
ثم البدء بتلبيتها لتحقيق أهداف المنظّمة      . إحتياجات المستهلك الحالية و المستقبلية و تحديدها

.و ضمان استمرار نموها    
 فلسفة توجيه نشاطات المؤسسة كافّة نحو تحقيق حاجاتالمرحلة ظهرت  و في هذه   

، كما ازداد  الاهتمام بالمستهلك و حمايته  منذ الستّينات المستهلك تنفيذا لأهداف المؤسسة 
.قصد تحقيق رفاهيته   

            د/ مرحلة  التوجه نحو التّسويق المجتمعي :
إلى اهتمامه بالمستهلك،  ةكبيرا في مفهومه منذ الستّينات، بالإضاف لقد أحرز التّسويق توسعا     

: أصبح يهتم كذلك بالمصلحة العامة للمجتمع ، بمعنى أن التّسويق أصبح يشتمل على مايلي  
. و المنظّمة المستهلك و المنتج  :هي  أطراف التّسويق *            
   المساهمةو ع حاجيات و رغبات المستهلك  إشباهو  الهدف الأساسي للمؤسسة *          

. في تحسين حياته المعيشية بأفضل الأساليب المناسبة                                   

           *ة في نفس الوقت ةالبحث عن المنتجات التّي تجمع بين المردوديو الجاذبي.  
 

 المطلب الثّاني : مفهوم التّسويق:
 

، بل تعددت التّعاريف المستخدمة فيه ، حيث اختلف تعريف للتّسويقف واحد لا يوجد تعري   
.التّسويق من مرحلة إلى أخرى حسب المفهوم الاقتصادي لكلّ  مرحلة  
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            (AMA) (1) : ة للتّسويقة الأمريكي1- تعريف  الجمعي    
             أ/  تعريف سنة 1960 : 

هو ممارسة أنشطة  الأعمال الخاصة بتوجيه تدفّق السلع و الخدمات من  :التّسويق«          
.»المنتج إلى المستهلك أو المستخدم   

             ب/ تعريف  سنة 1985 :  
هو العملية الخاصة بتخطيط و تنفيذ و خلق و تسعير و ترويج         : التّسويق«             

دمات اللاّزمة لإتمام عمليات التّبادل  والتّي تؤدي إلى إشباع و توزيع الأفكار أو السلع أو الخ
.»حاجات الأفراد و تحقيق أهداف المنظّمات   

:المقدم من طرف  الجمعية تتلخّص فيما يلي 1985إن أهم مزايا هذا التّعريف الأخير لسنة       
طة المنّظمات المختلفة في يفترض هذا التّعريف أن التّسويق كنشاط يتم ممارسته بواس*        

.إطار أخلاقي، و لذا فإنّه سوف يكون نافعا للأفراد و للمنظّمات، و يعمل على تحقيق أهدافهم  
 

يحدد تعريف الأنشطة التّي تدخل في نطاق الوظيفة التّسويقية و هي أنشطة المنتج      *       
و التّي يؤدي ممارستها الى بلوغ رضاء ، )المزيج التسويقي(و التّرويج و التّسعير و التّوزيع  

.المستهلك  
       * إشباع حاجاتهم ، و قد تم قطاعات المستهلكين و التّي سيتم يفترض هذا التّعريف أن

تحليل رغباتهم  واحتياجاتهم ،و ذلك قبل البدء في العملية الإنتاجية ، و معنى ذلك أن المستهلكين 
.التّسويقي للمنظّمة هم الذّين يحددون البرنامج  

       * ات المبادلة التّي تتمأساس النّشاط التّسويقي هي عملي مركز هذا التّعريف على أن
.بغرض إشباع حاجات طرفي التّبادل  

يعترف هذا التّعريف بوجود النّشاط التّسويقي بمفهومه و أساليبه الحديثة في كلّ أنواع *       
.إلى تحقيق الربح من عدمه المنظّمات سواء كانت تهدف   

. و على أثر هذه النّقاط يمكن القول أن هذا التّعريف قد وفّق إلى قدر كبير من الشّمولية والوضوح  

                                                
،  2001عبد السلام أبو قحف ، التّسويق وجهة نظر معاصرة ، مطبعة الإشعاع الفنّية ، طبعة أولى : )  1 )  

49    .                   ß   47ص                             



)مبادئ عامّة و أساسیّات( التّسویق .                                                                    الفصل الأوّل   
 
 
 

 10

     2 - تعريف  الكتّاب و الباحثين : (1)

و الإستغلال و الرقابة على  التّعبئة «: بأنّه  المفهوم التّسويقي   KING يعرف   /أ            
جهد الكلّي للمشروع بغرض مساعدة المستهلكين في حلّ مشاكل  معينة و بطرق تتّفق مع الدعم ال

. » المخطّط للمركز الربحي المشروع  
  ور الذّي «:  التّسويقبأنية الدهو تزايد الوعي بأهم  STANTON و يرى            

مشروع باعتباره تنظيما تسويقيا ، ح المشروع ، و النّظر إلى الـايلعبه التّسويق بالنّسبة لنج 
بمعنى أن يعمل كل جزء في المشروع سواء كان هندسيا أو إنتاجيا أو حسابيا أو غير ذلك نظر 
المستهلك والسوق ، بغرض التّعاون من أجل مقابلته مطالب المستهلك ،واعتبار النّجاح في ذلك 

. »إليه من أرباح  هو الكفيل ببقاء المشروع وازدهاره وتحقيقه بما يسعى  
في أن الأول عبارة عن فلسفة أو  » التّسويق «و  » مفهوم التّسويق «: ونميز هنا بين        

هي التّي  »التّفكير «تفكير، أما الثّاني فهو عملية أو نشاط وبذلك فإن طريقة  ةأو طريق لميو
. » الأنشطة «تحدد مجموع   

من أنشطة الأعمال المترابطة    نظام كلي «هنا التّسويق بأنّه   Stanton كما يعرف / ب           
   )2( »والمرتقبين  نوالتّي تصمم لتخطيط وتسعير وتوزيع المنتوجات و العملاء الحاليي

و الذّي يعتبر من أهم الباحثين و الكتّاب الذّين أثروا  PHILIP KOTLER أما / ج                 
فإنّه حاول تطوير تعريفه للتّسويق في كلّ مرة ، وفقا لتقدم الأبحاث العلمية في المكتبة العالمية ، 

    )3(: هذا المجال ، و يمكن تلخيص أهم تعاريفه فيما يلي 
    هو فن و علم اختيار الأسواق المستهدفة  اكتساب و المحافظة التّسويق «*                 

.»إعطاء  قيمة عالية لكلّ زبون و تطوير الزبائن بخلق و توصيل و  

                                                
سويقية الحديثة ، المفهوم و الإستراتيجية ، مؤسسة الشّهاب ،   الإدارة التّ: صلاح الشّنواني :  ) 1 ) 

26ص  1996الجامعة ، طبعة   
. 26الإعلان ، المكتب العربي الحديث الإسكندرية ، ص : إسماعيل محمد السيد : )  2) 

(3) :PHILIP KOTLER : Les clés du Marketing ( traduit par MARIE France 
PAVILLET )  «  MRKETING INSIGHTS FROM A TO Z  » PEARSON 
EDUCATION France , PARIS 2003 PN° 07 . 
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هو الوظيفة التّي تتعرف على الإحتياجات و الرغبات الغير محققّة،  التّسويق «*               
الأساسية، تحدد الأسواق المستهدفة والتّي تكون المؤسسة  اتعرف و تضبط حجمها و مرد وديته

خدمات و البرامج الفعلية الأكثر ملائمة      في  أحسن و ضعية لخدمتها، تقرر المنتجات  و ال
.»و تطلب من جميع  الموجودين بالمؤسسة  بأن يكونوا في استماع و خدمة الزبون  

  1(:  بأن( DUBOIS   و   KOTLER و يرى            

د هو الآلية الإقتصادية و الإجتماعية، و التّي عن طريقها يحقّق الأفرا التّسويق «*             
  .»أو المجموعات رغباتهم و احتياجاتهم بواسطة الخلق و التّبادل لمختلف المنتجات و القيم 

هو نشاط الأفراد الموجه إلى إشباع الحاجات و الرغبات من خلال  التّسويق «*               
.»عملية المبادلة  

                 المبحث الثّاني :  دور التّسويق و أهميته 

دور و أهمية لا يمكن أن تخفى على العام و الخاص ، يمكن ملاحظتها في للتّسويق        
.الحياة اليومية للفرد العادي ، باعتباره إما منتجا أو مستهلكا أو وسيط بينهما   

 

 المطلب الأول : دور التّسويق:
  

ورفع مستوى المعيشة   ،قتصادي مو الإستمرار تحقيق النّإفي ضمان  سويقدور التّيكمن        
و استخدام أو استغلال الموارد  ،لع و الخدمات لإشباع حاجاتهملأفراد المجتمع من خلال تقديم الس

د أهداف التّالمتاحة في المجتمع و قد تتعدمات من د و اختلاف  المنظّسويق و تتباين ليس فقط بتعد
تكنولوجي  و لكن باختلاف دورة حياة    شاط و الحجم و الموقع الجغرافي و المستوى الّحيث النّ

و على مستوى احية نعلى مستوى الاقتصاد القومي من   BUSINESS LIFE CYCLE الأعمال   

.المنظّمة من فترة لأخرى   
  )1( :مة كما يليمنظّ ي يرمي إليها داخل كلّالتّفي الأهداف  دور التّسويق و يمكن تلخيص      

                                                
(1) :KOTLER &  DU BOIS : MARKETING ET MANAGEMENT, 
     10 ème  édition 2000 PBLI-UNION EDITION  ,PARIS    PP 40à 46. 
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            *منظّة التعظيم حصوق أو من مبيعات الصناعةمة في الس.  
          *  ن من الأرباح النّتحقيق رقم معيسويق يعتبر ة البيع ، فرجل التّاجمة من عملي

.ة توليد المكاسب و الأرباح من المبيعاتته الأساسيمهم ،مهندسا  
زمة لتحقيق أو إشباع اللاّ ؤ برغبات و حاجات أفراد المجتمع و القيام بالأنشطةنبالتّ*            

.هذه الحاجات سواء كانت مرتبطة بسلعة أو خدمة  
.تحقيق مستوى عال من رضا المستهلكين أو العملاء *             
  .مةنافسي للمنظّالمحافظة و تنمية المركز التّ*            

إلى أن دور التّسويق هو خلق و تطوير و تسليم السلع   PHILIP KOTLER ويذهب            
والخدمات للمستهلكين والمؤسإلى عشرة أنواع  من  سات ، ومجال تطبيقه يمتداله2( : اتوي(  

 
وقد تكون أساس اقتصاد ،ة جاريمنتجات كل بلد ومبادلاته التّ ل أهمي تمثّوالتّ: المنافع  *   

كالبترول  مثلاول النامية، بعض الد.  
ل أكثر ي قد تمثّتجه نحو الخدمات  التّتّ موتصادي ، نسبة من النّقالإ رطومع التّ: الخدمات *   

.من السلع  
اتجة عن مكن خلق و بيع الخبرات النّي ،بتزويج السلع و الخدمات : جارب و الخبرات التّ*     

.ذلك  
ية قافة و الثّقتصاديلإة للكرة ، المعارض  البطولة العالميكاالأحداث الكبيرة  : الأحداث *        

         سيير ل بذاته من الإنتاج والتّة ، قد أصبحت عمل مستقّالكبرى ، الألعاب الأولمبي      ،
  .ة بهافاصيل التجاريالتّ ووصولا إلى أدقّ                          

  .الكلمة تسويق المشاهير قد أصبح سوقا بمعنى  نإ :ا لأشخاص*         
سويق فيها من أجل استقطاب الأماكن، المدن ، يبرز دور التّ ، لدانالب:  الأماكن *        

الإياح ، أو المتعاملين السين مثلا قتصادي.  

                                                                                                                                       
. 21و  20عبد السلام أبو قحف ، مرجع سابق الذّكر ، ص :  ) 1 ) 

(2) : KOTLER & Dubois , OPCIF  PP 36 et 37 
 



)مبادئ عامّة و أساسیّات( التّسویق .                                                                    الفصل الأوّل   
 
 
 

 13

             *ة:  اتالملكيسويق في تنظيم الحصول أصبحت ميدان يبرز فيه دور التّ  حقوق الملكي  
. نةة معيإنتاجي »ماركة « ل ستغلاإوق كحقوق هذه الحقوق وفق ميكانيزمات الس على          

، كمنظّمة ة لصورتها أمام جمهورهاعطاء مصداقيإسويق فيها هو دور التّ: ماتالمنظّ*                 
  . Green Peace مثلا أو   Amnéstie                                  

    .يقي يمكن إنتاجها وتسويقها كمنتوج حق: الأخبار *                
  سويق نة ، ودور التّرورة ترجمة أو امتداد لفكرة معيعرض هو بالض كلّ: الأفكار  *         

.  ة لهذه الفكرة   ن  الحاجة الأساسييهوتعي هنا    

    ي برز فيه دور التّهذه المجالات العشر هي الميدان الجديد  الذّ إنكبير   سويق إلى حد  
الزمن مجالات التّطبيق و توسعها عبر حسب ما ذهب إليه    KOTLER، إذ بتعدد      

     ةالعادي لة لحياة الإنسان سواءة المشكّالجوانب الاقتصادي كلّتزايد دور التّسويق و امتد إلى    
.أو تلك الواقعة تحت تأثير بعض الأحداث غير العادية كبطولة العالم للكرة مثلا     

 رصوقليدي والتّر التّالتصو ين بينيلقول أن هنالك  فرقين رئيسوتلخيصا لما فات فيمكن ا        
:صان في يتلخّ له الحديث  

  ة قليديظرة التّة البيع حسب النّن في عمليد محسي كان مجرسويق والذّدور التّ*           
سعقا في القديم ، واتّي كان ضيسويق الذّومن جهة أخرى ميدان تطبيق دور التّ*         

  .ن الآكبير بشكل                   
 
 
 
 
 
 
 
 



)مبادئ عامّة و أساسیّات( التّسویق .                                                                    الفصل الأوّل   
 
 
 

 14

:م ص مـــا  تقدتي يلخّالآ الجدول ولعلّ          

 جدول 1-1 : تطور دور التسويـــق
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

«Lendrevie &  lindon  , Mercator , théorie et pratique du                
MARKETING  5ème édition 1999, Dalloz Editions p 03» 

 
 المطلب الثّّاني :أهمية التّسويق

 
           أ/ أهمية التّسويق بالنّسبة للمؤسسة :  

         إن سويق ومدى قدرتها على سة واستمرارها مرهون بمدى معرفتها للتّوجود أي مؤس
تكييف أوضاعها الدفي الم سويقفالتّ بات الأفراد ،مع ما يتماشى وفق متطلّ،ة اخليسة له ؤس

وظيفة مركزيلوظائف الأخرى ،  وهذا يحتّتنشأ اي من خلالها والتّ ،ةة ومهمسة قبل م على المؤس
وهذا لن  ،)1(وسيلة ستبيع المنتج ؟ معرفة لمن ؟ أين وكيف تنتج ؟ وبأية إنتاج ، عملي كلّ

بمواكبة التّ سة إلاّيأتي للمؤسومة ظروف امق وكذا ،اق المستهلكينورات الحاصلة في أذطو
ةدارة إوق بواسطة المنافسة في الستسويقي فعالة تكون هي حلقة الوصل بين المديرية ة العام

                                                
.  40ص  1988كلية التّجارة القاهرة  –التّسويق المعاصر  –محمد عبد اللّه عبد الرحيم :  ) 1 )  

 
 التّصوّر التّقلیدي للتّسویق

 
 التّصوّر الحدیث للتّسویق

 
:ھو التّسویق   

محسن كما یلي بالنّسبة لعملیّة الإنتاج *     
      
ضیّق في محتواه و یقتصر على      *     
البیع و التّوزیع المادّي و الإشھار       

 
میدان تطبیقھ بعض المنتجات ذات *     

.الإستھلاك الكبیر   

 
:ھو التّسویق   

أساس علاقة المؤسّسة بالمستھلك*       
 

واسع في محتواه یمتدّ من تصوّر *     
.المنتوج و حتّى خدمة ما بعد البیع       

  
بنوك ، منتجات ( میدان تطبیقھ *     

صناعیّة ، جرائد ، أحزاب سیاسیّة 
)جمعیّات دینیّة   
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سة بكافّللمؤسوالمستهلك المستهدف بصفة  راسات عن حاجة المجتمع ككلّة المعلومات والد
حكّوهذا قصد تمكينها من التّ،ة خاصويل  في لقصير والطّة على المديين ام في سياستها  الإنتاجي
)1(.وقالمنافسة والس ظلّ  

ّـية التّسويق بالنّسبة للمجتمع:          ب/ أهمــ
ما قامت ة ، إذ كلّاحية العمليالعاملين بها من النّ يسويق تكمن فدارة التّإة فعالي نإ        

ر على احتواء ما كانت فائدتها أكثر وقدرتها أكبق كلّيسوتّين في السة بتوظيف مختصؤسالم
إالي فوق أو المقاطعة المستهدفة ، وبالتّالسوظيف الحاصل يعود بالفائدة على المجتمع هذا التّ ن

2( :يمكن تلخيصها كالأتي  ة جوانب من عد(     
.امتصاص البطالة في المجتمع  -          
.ي بالمجتمع لب الكلّتحريك الطّ -          
  .جودلأد إلى اين وحاجاتهم من الجيتلبية رغبات المستهلك -        
القدرة  الإنتاج و التّوزيع بالنّسبة للمؤسسة مما يؤدي إلى تحسين م في تكاليفحكّالتّ -        

.الي مستوى المعيشة للمجتمع ، وبالتّ ةرائيالشّ                       
د سويق لا تقتصر على مجرالتّ يةأهم اب والممارسين على أنلقد أجمع الكثير من الكتّ        

3(:  سع إلى مايليتتّ إنّها بل ،لع أو تقديم الخد مات إلى المستهلكينتوصيل الس(  
صميم وذلك عن طريق إبلاغ  إدارة الإنتاج أو التّ، لع المنتجةة للسكليالمنفعة الشّخلق  /1      

أو كل أو الجودة من حيث الشّ لع المطلوبة سواءبرغبات المستهلكين وآرائهم بــــشأن الس  
.غليف في أساليب وطرق التّ ستخدام وحتىالإ  

عاية ، البحث وظيف ومن بينهم رجال البيع ، الإعلان و  الدخلق الكثير من فرص التّ /2        
الخ ...حسين ، الوساطة ، خدمة ما بعد البيع والتّ  

:الأخرى   العديد من  المنافع خلق /3        

                                                
.  -جامعة منتوري قسنطينة –المبادئ و السياسات  –التّسويق  –فريد كورتل و ناجي بن حسين : ) 1 )  

. 8،  7ص  2001ماي   
. 9و  8ص  –المرجع السابق  –:)  2 ) 
. 23،  22،  21ص  – الدكر مرجع سابق –عبد السلام أبو قحف : )  3 )  
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. قل عن طريق النّ المنفعة المكانية *                   
                 * خزين عن طريق التّ منيةالمنفعة الز .  
                 * ة المنفعة الحيازيلع أو تقديم الخدمـــات للمستهلك عن طريق توصيل الس  

                                ستهلك لع من المنتج للمأي نقل حيازة الس......  
سواق سواء ة في هذه الأسويقيمن خلال اكتشاف الفرص التّ  ةوليالأسواق الدغزو  /4      

.كترخيص البيع والإنتاج  ،بالاستثمار الأجنبي المباشر أو الغير مباشر  
سة عن طريق تسويق ة للمؤسوق الوطنيداخل السة ركات الأجنبيمواجهة منافسة الشّ/ 5      

ومدروس  لافع.  
تطوير الوظائف التّي لها صلة بوظيفة التّسويق ، قصد التّمكّن من البقاء و الإستمرارية / 6      

.داخل العالم الإقتصادي المتحول   

 المبحث الثّالث  :     الوسائل العملية لتطبيق التّسويق
- أدوات التّسويق-                         
 

: ل أداتين هــامتين وأساسيتن يمارس التّسويق من خلا      
أداة دراسة السوق  *                       
  أداة المزيج التّسويقي*                     

 
:وسنقوم بدراسة كلّ أداة في مطلبين منفردين        
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 المطلب الأول : دراسة السوق 
 

لب ، و تعرف دراسة السوق بأنّها مجموع تعرف السوق بأنّها مكان إلتقاء العرض و الطّ      
والإجراءات الموجهة نحو تحصيل  المعلومات حول مختلف العناصر المكونة للسوق الجهود 

)1(ومجموع المتغيرات البيئية المؤثّرة فيها ، بهدف اتّخاذ القرارات التّسويقية المناسبة    
: )2(دراسة السوق على أنّها   KOTLER    رفيعو       

»و معلومات خاصة بوضعية تسويقية إعداد و جمع و تحليل و استغلال معطيات «   
      تستعمل من طرف رجال التّسويق في  »سوق« كلمة  «:  )3(و يذهب آخرون إلى أن

بمعنى ضيق للكلمة يعني مجموع من المعطيات الرقمية حول أهميته و  :اتّجاهين متكاملين 
مجموع المواطنين القادرين  »سوق« و بمعنى أوسع نسمي  . مبيعات منتوج ماتركيبة وتطور 

. »على  التّأثير بمبيعات منتوج ما   
:و لدراسة السوق و معاينتها نستعمل أدوات متعددة ، يتلخّص  أهمها فيما يلي          

    .دراسة ملوك المستهلك  *                           
.تقسيم السوق إلى مقاطعات  *                             

.بحوث السوق *                              
 الفرع الأول : دراسة سلوك المستهلك :

سابقا كان التّعرف على  المستهلكين أمرا سهلا يتحقّق من خلال العلاقة المباشرة التّي       
ع رقعة السة ذاتها أصبح تربط البائع بزبائنه ، لكن ، و مع توسسات الاقتصاديوق و حجم المؤس

لقد أصبحت المؤسسة . من الصعب التّعرف على المستهلكين من خلال تلك  العلاقة المباشرة 
الحديثة ذات التّوجه التّسويقي تنفذ أموالا و جهودا في بحث و دراسة سلوك المستهلك ، وقد 

                                                
جامعة -محاضرات في التّسويق ، الجزء الأول ، مبادئ التّسويق  –الأستاذ مرداوي كمال : ) 1  )  

. 79، ص  2004قسنطينة سنة   

                (2) : KOTLER & DUBOIS , OP.CIT , P 141 
                (3) : LENDREVIE & LINDON , OP.CIT , P 36 
 



)مبادئ عامّة و أساسیّات( التّسویق .                                                                    الفصل الأوّل   
 
 
 

 18

ماذا يستهلك المستهلكون ؟ و كيف و معرفة أصبح أهم  ما يشغل بالها في الوقت الحاضر ه
.؟ اأين ؟  ، و لماذ، يستهلكون؟ ، متى ؟   

   )1( :إن الإجابة عن مثل هذه التّساؤلات الأساسية مهمة و ضرورية من ناحيتين إستراتيجيتين  
. لذلك تمكين المؤسسة من توجيه مواردها و إمكانياتها و جهودها التّسويقية تبعا *            
تمكين المؤسسة من توجيه سلوك المستهلكين، و التّأثير عليهم و دفعهم  إلى اتّخاذ *          

.قرار الشّراء  
مجموعة الأنشطة الذّهنية و العضلية المرتبطة بعملية : " )2(و يعرف سلوك المستهلك بأنّه       

.و استخدامها التّقييم و المفاضلة و الحصول على السلع أو الخدمات   
:و يمكن تصنيف المستهلكين إلى ثلاثة أصناف أساسية هي          

.الذّي يشتري السلع بغرض استخدامها أو استهلاكها بنفسه: المستهلك النّهائي / 1                
هذا النّوع من المستهلكين يقوم بشراء السلع  :  التّاجر -الوسيط  -الموزع  / 2              

.بغرض إعادة بيعها و تحقيق هامش ربح  
هذا النّوع يقوم بشراء سلعة تامة الصنع أو نصف  :المشتري الصناعي /  3              

مصنّعة أو مادة خام أولية،  ثم يقوم بتحويلها إلى سلعة نهائية  أو خدمة لبيعها قصد تحقيق 
.الربح  
ات  العلاقة بالسلوك الإنساني ، كلّ حسب لقد حاولت مجموع العلوم و المعارف ذ      

و كان من . تخصصها ، توضيح سلوك الكائن البشري  من خلال نظريات  و نماذج  مبسطة
،  الذّي استُخدم كثيرا )3( »العلبة السوداء« بين ما قُدم في هذا المجال ، نموذج عرف بنموذج 

.من قبل رجال التّسويق في فهم سلوك المستهلك   
إن المشكل الأساسي لفهم سلوك المستهلك يتمثّل في تحديد طريقة ف  KOTLER فحسب           

:و التّي تضم عاملين أساسين   »العلبة السوداء« سير و عمل هذه   
. خصائص المشتري التّي تؤثّر على ردود أفعال البيئة التّسويقية *                      

                                                
. 79الأستاذ مرداوي كمال  ، مرجع ذكر سايقا ، ص : ) 1 ) 

. 265و  261عبد السلام أبو قحف ، مرجع ذكر سابقا ، ص : ) 2  )  
 
   (3) : KOTLER & DUBOIS , OP.CIT , P 196  
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). أي قرار الشراء( زمات اتّخاذ القرار في  حد  ذاته و ميكاني *                     

 شكل 1 - 1           نموذج سلوك الشراء
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 

KOTLER & DUBOIS , «  MARKETING & MANAGEMENT » ,         10 ème 
EDITION 2000 , Publi – Union EDITIONS – PARIS , France , P 196. 

 
تؤثّر عوامل أساسية ثلاثة بشكل مباشر و عميق في خصائص و مميزات المستهلك ،و         

)1( :بالتّالي في سلوكه الخاص باتّخاذ قرار الشّراء ، هي كالآتي  

 
         1/ العوامل النّفسية: وتعتبر من مجموع العوامل الذّاتية المتعلّقة بالتّحفيز              

.خاذ المواقف  والاعتقادات بشأنها واتّ ،مهالأشياء والواقع والأحداث وتعلّإدراك ا و الانفعالو  
      2  / العوامل الشّخصية: وهي مجموع العوامل الخاصة بالمستهلك والتّي لها بالغ الأثر 

خل ، الشّعلى سلوكه العام كالعمر ، الوظيفة ، الدة وأسلوب الحياة المنتهج خصي.  

                                                
. 82 -  81كر سايقا ، ص الأستاذ مرداوي كمال  ، مرجع ذ: )  1 )  

 المنبّھ الخارجي
 
 

تجاري        غیره   
 

اديالمنتوج     إقتص  
 

 السّعر      تكنولوجي
 

 التّوزیع      سیاسي
 

 الإتّصال     إجتماعي
ثقافي                   

العلبة السّوداء 
 للمشتري

 
 
 
 

 خصائص    میكانزمات
 المشتري    إتّخاذ قرار

الشّراء                      

تريإستجابات المش  
 
 

.إختیار المنتوج  
 

.إختیار العلامة   
 

.إختیار نقطة البیع  
 

.إختیار وقت الشّراء  
 

.إختیار المیزانیّة   
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      3  / العوامل الاجتماعية الثقافية: وهي محصلة لتلك العوامل المتداخلة ذات البعد 
قافة ، الثّ :زا مثلفتنشئ سلوكا متمي ،اي تتفاعل مع بعضها تفاعلا تامالتّ ،قافيالاجتماعي والثّ

ة ، وغيرها من العوامل الأخرىة ، الفئة الاجتماعية ، الجماعات المرجعيقافة الجزئيالثّ  
  وتمر ي قد تشترك فيها أطراف عديدة بدءا من صاحب المبادرة راء التّخاذ قرار الشّاتّ ةعملي

)1( :ة أربعة هي المستعمل بمراحل أساسي ر ، فصاحب القرار ، فالمشتري  ثمفالمؤثّ  
. غبة ظهور الحاجة أو الر  /أ                   

.البحث عن بدائل المنتجات المتاحة   /ب                 
.تقييم البدائل المتاحة  / ج                  

. راءخاذ قرار الشّاتّ/ د                   
 الفرع الثّاني : تقسيم السوق إلى مقاطعات :

إذا كانت دراسة سلوك  المستهلك أداة مهمة للتّعرف على توجهات وتفصيلات المستهلكين        
تعلّقة بالشّراء، وذلك ضمن أطر عامة  تصلح تطبيقاتها وعلى العوامل المؤثّرة على قراراتهم الم 

على مجموع المستهلكين بشكل شامل ودون تخصص ، فإن آلية تقسيم السوق إلى مقاطعات تفيد 
في التّعرف على المستهلكين  بدقّة وتخصص من خلال اعتماد إجراء التّصنيف والتّقرب  إلى   

.مقاطعات وفئات المستهلكين   
عملية تقطيع السوق إلى سويقات  جزئية، تضم كلّ  « :) 2(ويعرف تقسيم السوق بأنّه       

منها مجموعات متجانسة من المستهلكين ، أو هي عملية  تجميع المستهلكين ضمن فئات  
ومجموعات يشترك أفرادها في كثير من المواصفات والخصائص التّي يتميزون بها عن أفراد 

  .» فئات أخرى
وتفيد عملية التّقسيم في المؤسسة ذات التّوجه التّسويقي في وضع وإدماج إجراءين        

: )3( هما ناستراتيجيي  

                                                
. 82الأستاذ مرداوي كمال  ، مرجع ذكر سايقا ، ص : )  1 )  

. 83المرجع السابق ، ص :  (2 )   
. 83المرجع   السايق ، ص  : )  3  )   
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التّعرف عن قرب على خصائص ومواصفات   المستهلكين ، وبالتّالي على  / 1           
.ب  رغباتهم واحتياجاتهم والتّمكّن وقتها من إعداد المزيج التّسويقي المناس  

ومختلف  مناوراتهم  مالتّعرف عن كثب على حالات المنافسين و وضعيا ته / 2           
.التّسويقية المناسبة  توإستراتيجياتهم، والتّمكّن بذلك من إعداد الإستراتيجيا  

:  )1(عموما المعايير الأساسية في الأسواق كالآتي                 
          * المعيار الجغرافي: على أساسه تقسم السوق إلى سوق وطنية ، جهوية ، محلية    

.الخ....جنوب  ، شرق ، ريف و مدينة                       
         * المعيار الديمغرافي : تقسم السوق هنا حسب العمر ، الجنس ، الدخل ،الوظيفة     

.الخ ....                        
         * المعيار الشّخصي : تقسم السوق هنا على أساس الفئة الإجتماعية ، أسلوب الحياة ، 

الخ...الشّخصية                      
         * المعيار السلوكي: يقسم المستهلكون هنا تبعا لسلوكهم الشّرائي ،و مواقفهم ،           

.الشّرائية   مواستجاباته                     
بعد تقسيم السوق ، تستهدف المؤسسة المقاطعة أو المقاطعات المختارة وهذا عن طريق إتّباع    

)2(: إحدى أو توليفة  من الإستراتيجيات التّالية            
         1 / التّسويق الغير التّمييزي:  أو ما يعرف أيضا بالتّسويق على نطاق واسع 

على الإنتاجإطار نشاطات أعمالها  ، حيث تركز المؤسسة في        « MASS MARKETING»        
و التّوزيع و التّرويج على مستوى واسع ، مستهدفة كلّ المستهلكين و مختلف مقاطعاتها دون 

.كوكا كولا : التّمييز فيما بينها ، و مثال ذلك   

                   2/ التّسويق التّمييزي: حيث تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار الإختلاف الموجود بين    
    .المقاطعات ، وتعد لكلّ مقاطعة مستهدفة المزيج التّسويقي المناسب 

           3/ التّسويق المركّز : تركّز المؤسسة هنا جهودها التّسويقية على بعض المقاطعات 
.فسة السائدة الضيقة، أو بعض الأجزاء من مقاطعات كبيرة حسب إمكانياتها وظروف المنا  

                                                
. 84الأستاذ مرداوي كمال  ، نفس المرجع ، ص : )  1 )  
. 85نفس المرجع ، ص :  )  2 )  
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 :              إن اختيار إحدى الإستراتيجيات المذكورة يتوقّف على عدة عوامل أهمها  *     
   أ/  موارد المؤسسة المعنية :  فعندما تكون هذه الموارد محدودة يصبح التّسويق المركّز     

  .ذا أهمية أكبر  
   ب/ تجانس المنتجات:  فالتّسويق الغير تمييزي له أهمية بالغة في حالة تجانس المنتجات ، في 

ية معتبرة في حال كون المنتجات غير متجانسة أهم ز ذامييزي والمركّسويق التّحين يكون التّ
                                      .عديليف والتّيكللتّ وقابلة

    ج/ مرحلة المنتوج في دور حياته :  لما تقوم المؤسسة بإنتاج منتجات جديدة يفضل في 
ي ، أو تمييزالغير سويقة  التّستراتيجيلإ هذه المرحلة عرض نسخة واحدة منها ، وهنا يكون

هي في مرحلة النّضج تصبح إستراتيجية التّسويق التّمييزي . التّسويق المركّز أهمية خاصة 
.المفضلة   

     د/تجانس الأسواق: إذا كان المستهلكون في السوق المستهدفة لا يختلفون من حيث سلوك 
.                 الشّراء ، و من حيث أذواقهم و رغباتهم ، فالتّسويق الغير تمييزي هو المفضل

     ه/ إستراتيجيات المنافسين : إذا كان المنافسون يلجأون إلى إستراتيجيةلتّمييز ، فإن اللّجوء 
.مييزي تعد انتحارا ، و العكس صحيح إلى إستراتيجية التّسويق الغير ت  

لكلّ مقاطعة تقرر المؤسسة التّعامل معها ، تحتاج هذه الأخيرة إلى تطوير  بالنّسبة*           
موقعة  «و تعرف . إستراتيجيات تخّص موقعة منتجاتها في هذه المقاطعة بالطّريقة المناسبة 

  )1( :بأنّها  » المنتوج
ؤسسة لمنتجاتها و جميع عناصر مزيجها التّسويقي ، بحيث يوافق ذلك  عملية تشكيل الم «

. »موقعا محددا في ذهنية المستهلك      
:و لعلّ أهم الإستراتيجيات  في موقعة المنتوج هي          

.موقعة المنتوج على أساس بعض الخصائص المميزة له *                 
.لى أساس الفائدة أو القيمة المرتقبة منه موقعة المنتوج ع*                 

    .موقعة المنتوج على أساس الإستعمالات الموسمية أو الظّرفية له*                  
.موقعة المنتوج على أساس مقارنته بمنتوج آخر *                 

                                                
. 86جع ذكر سايقا ، ص الأستاذ مرداوي كمال  ، مر: )  1  )   



)مبادئ عامّة و أساسیّات( التّسویق .                                                                    الفصل الأوّل   
 
 
 

 23

.موقعة المنتوج على أساس تمييز فئات المستعملين له *                 

.موقعة المنتوج على أساس تمييزه عن غيره ضمن فئة المنتجات و خطوطها *                 

     الفرع الثّالث : بحوث التّسويق :
إذا كانت  آلية دراسة سلوك المستهلك تفيد في التّعرف على المستهلكين والأسواق المستهدفة    

لى المستهلكين والأسواق المستهدفة في إطار عام ، وإذا كان تقسيم السوق يفيد في التّعرف ع
عن قرب ،وبنوع من الدقة والتّخصيص ، فإن بحوث التّسويق كآلية هي أكثر تخصص و تدقيقا 
في معرفة حاجات المستهلكين و رغباتهم ، و مختلف تفضيلاتهم ، كما أنّها تقنية أساسية دقيقة 

.ة التّسويقية تستعمل للوقوف على حقيقة التّوجهات الحاصلة في البيئ  
 

 شكل 1- 2:             البيئة التّسويقية : أدوات و آليات التّعرف عليها
 
 

  
 

 بحوث التّسويق
 
 تقسيم السوق

 
الأستاذ مرداوي كمال ، محاضرات في التّسويق ، الجزء الأول ،           

. 87، ص  2004جامعة قسنطينة ، سنة   

 دراسة سلوك المستھلك
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لأنظمة  اوفق و ، سة بطرق مختلفةة للمؤسسويقية بالبيئة التّلمعلومات الخاصتحصل ا*       
ية و مستوى دقّمتباينة في درجة الأهملة ة المعلومات المحص ،طرق و أنظمة التّ و أهمف عر

  )1(:  ة هيسويقيعلى البيئة التّ
    ؤ نبالتّ -بيعات مال  سجلّ -بة وثائق المحاس( سة ة للمؤساخليقارير الدالتّ -أ               

  ).عوقّو التّ                        
   هة سة على البيئة من ملاحظات موجلمؤساأعين ( ية سويقّالمخابرات التّ  - ب              

. )  وغيرها                          
. )مةة المنظّالأبحاث الميداني( سويق بحوث التّ  -ج                 

 
 

 البيئة التّسويقية : أنظمة و طرق التّعرف عليها
 شكل 1- 3:

 التّقارير الداخلية
 
 

 المخابرات التّسويقية
 

 بحوث التّسويق       
الأستاذ مرداوي كمال ، محاضرات في التّسويق ، الجزء الأول ،            .

88، ص  2004جامعة قسنطينة ، سنة   

 
  )1(: حوث التّسويق بأنّها و تعرف ب*   

                                                
. 88-87الأستاذ مرداوي كمال  ، مرجع ذكر سايقا ، ص : )  1 )  
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الوظيفة التّي تربط المستهلكين و العملاء و الجمهور برجال التّسويق من خلال المعلومات  «    
التّي تستخدم في تحديد و تعريف المشكلات و الفرص التّسويقية ، و تساعد على خلق   و تقييم 

لرقابة و رصد  وتقييم الأداء التّسويقي و ، فضلا عن ا) الأنشطة التّسويقية( و تنقية التّصرفات 
.»تحسين الفهم الخاص بعمليات التّسويق  

أو أنّها دراسة كلّ المشاكل المرتبطة بنقل أو تحويل السلع و الخدمات من المنتج الى  «     
.»المستهلك بهدف إيجاد إجابات عملية تتلاءم و تتماشى  مع المبادئ النّظرية في التّسويق  

   )2( :كما تعرف أيضا بأنّها *         
عملية التّحصيل و التّحليل و التّقرير المنظّم و المنتظم لمعلومات حديثة و أكيدة و دقيقة  «     

ومناسبة ، تخص وضعا تسويقيا محددا تواجهه المؤسسة، يعبرهذا الوضع سواء عن خطر داهم 
.»إستغلالها و استثمارها لصالح المؤسسة و جب تفاديه و تخطّيه أو فرصة متاحة وجب    

فرصة ( إن الغاية من القيام ببحث تسويقي هي لفهم و بكيفية جيدة مشكلة تسويقية ما *         
و للقيام ببحث تسويقي في المستوى وجب إتّباع الخطوات . تواجهها المؤسسة  )أو تهديدا

  )3(: الأساسية التّالية 
.بالمشكلة و تحديد أهداف البحث التّعريف  - 1      
وضع مخطّط البحت للحصول على المعلومات الضرورية، و ذلك باختيار مصادر      - 2    

.المعلومات و طريقة البحث و وسيلته و كذا تخطيط العينات و طريقة الإتّصال بها             
ضة للخطأ وللمشاكل ،      تحصيل و جمع البيانات، و هي أكثر الخطوات كلفة و عر - 3    

.كرفض بعض المستجوبين التّعاون مثلا                       
.تحليل  البيانات عن طريق تبويبها و جدولتها و معالجتها باستخدام البرامج المتخصصة  - 4      
  .تقديم نتائج البحث للإدارة المسيرة ، لإتّخاذ القرارات التّسويقية المناسبة   - 5    

و أخيرا لكي نختم هذا المطلب المتعلّق بدراسة السوق و تقسيمه و كيفية اختيار        
  )1(: الإستراتيجية  الملائمة لتسويق أي مؤسسة ، فيمكن تلخيصه كالآتي 

                                                                                                                                       
. 166و  165عبد السلام أبو قحف  ، مرجع ذكر سايقا ، ص : )  1  )   

 90 . ß 2)  88الأستاذ مرداوي كمال ، مرجع ذكر سايقا ، ص  :    )   
. 100ص نفس المرجع:  )   3 ) 
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إن عولمة الأسواق ، و الضرورة الملحة لفهم المشتري و فهم مختلف أشكال *              
سات للمعلومات المنافسة  المتنوعة أكثر فأكثر،  يركّز حاجة المؤس.  

ولحسن سير مهمات التّحليل و التّخطيط و التّفعيل و المراقبة ، فإن مسؤول التّسويق *         
الهدف منه  تقدير الحاجات المعلوماتية  و الإجابة   »نظام معلوماتي تسويقي« يحتاج لوضع 

.ة المرادة في الوقت المناسبعن طريق الحصول و توصيل المعلوم  
:يتكون النّظام التّسويقي المعلوماتي من أربع أجزاء*                

.كشوف محاسبية و مالية  - 1             
.نظام تسويقي ذكي يتحرى على الدوام المعلومات حول أوجه البيئة اليومية - 2             
.ساعد لإتّخاذ القرار و مخفّض لنسبة الترددنموذج معلوماتي آلي م - 3             
.قاعدة دراسات و أبحاث تجارية تسمح بجمع و تحليل و ترجمة عناصر المعلومة - 4             

يمكن للمؤسسة أن تقوم و حدها بدراسات السوق ، أو أن تلجأ إلى شركاء خارجيين     *      
العلمية و الخلق و تعدد الطّرق لتخلص إلى  نموذج و الّدراسة الحقيقية تعتمد على الخطوات  

.تحليل فعال يقدم تقريرا عن التّكلفة  و الفائدة للمؤسسة  
قصد تسيير دراسة بالشّكل الحسن يفترض أولا تعريف المشكل  المطروح و كذا الغاية  *      

ن  من جمع و ترجمة و الهدف من وراء الدراسة، ثم إنشاء خطّة دراسة مكيفة حتّى نتمكّ
فيجب التّقرير ما إذا : المعلومة المواتية في أحسن الظّروف ، هذا من ناحية التّسيير أما عمليا 

كان المفضل هو جمع المعلومة من الميدان، أو عن طريق المنابع الثّانوية كما ينبغي اختيار 
ووسيلة البحث         )بةالملاحظة ، مجموعات صغيرة ، تحقيق ، تجر( أيضا طريقة البحث  

وجها لوجه، ( و أخيرا وسيلة إتّصال  )عشوائية مثلا(و خطّة عينات  )استجواب ،حوار( 
).تلفون، مراسلة،إنترنيت  

التّعرف على الفرص الموجودة في السوق هو أهم سبب للجوء المؤسسة  لدراسة السوق *     
ستغلاله منها، و لذا ينبغي التّنبؤ بالمبيعات بعد تقدير و هذا قصد تقييم فرصها و تحديد ما يمكن ا

.الطّلب   
 

                                                                                                                                       
( 1 ) : KOTLER & DUBOIS , OP.CIT , PP 168 -167  
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 المطلب الثّاني:  السياسات التّسويقية ( المزيج التّسويقي ) :
 

هو مجموع الوسائل التّي تستعملها المؤسسة للتّأثيرعلى مبيعاتها، و عموما يتكلّم  المزيج التّسويقي
( Quatres P ) بـ  الجميع عن ما يسمى   

.ترويج  -مكان    - سعر    -منتوج    
بالرغم من أن هذا التّقسيم  كثيرا ما تعرض إلى انتقادات شديدة منذ  ظهوره على يد           

. كما سلف  الذّكر في التّطور التّاريخي للتّسويق   MC KARTY 
بالمشتري ، الأمر ع و ليس و يذهب الباحثون الآن إلى أن هذا التّقسيم المذكور يختص بالبائ        

(Quatres  C ) ى بى إلى ظهور ما يسمالذّي أد 
:و التّي من شأنها أن تقابل وجهة النّظر الأولى كالآتي   

CLIENT       زبون ،= CÔUT     ، تكلفة   = COMMODITE =  تهيئة     
COMMUNICATION  =    اتّصال  

  )1( : و بهذا يصبح التّقسيم كالآتي 
Quatres  P                                     Quatres C 
- PRODUIT                                     - CLIENT 

                                            - PRIX                                             - CÔUT 
          - PLACE                                         - COMMODITÉ 

                    - PROMOTION                               - COMMUNICATION 
 

           السياسة الأولى  : سياسة المنتوج
              1 -   تعريف المنتوج  :  

واللّون عبارة عن مجموعة من الصفات الملموسة و غير الملموسة ، بما في ذلك الغلاف  «    
و السعر و سمعة و مكانة كلّ من المؤسسة و المنتوج  و البائع و الخدمات التّي يقبلها المشتري 

)2(. »كعرض مشبع للحاجة   

 
                                                
( 1  ) :  PHILIP  KOTLER, OP.CIT , PP -103 et 104 . 

. 27كورتل و بن حسين ، مرجع ذكر سايقا ، ص  :  ( 2  )    
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) 1( .»كلّ ما يمكن عرضه داخل سوق بطريقة تشبع حاجة  منتوجنسمي  «       

، تطرح في الأسواق ولها من أي شيء أو مجموعة من الأشياء المادية أو غير المادية «     
الخصائص ما يشبع حاجة من الحاجات الغير مشبعة لفرد أو مجموعة  من الأفراد، وقد يكون 

)2( .»المنتج سلعة أو فكرة أو خدمة أو حتّى تنظيم معين  
           2 - محتوى هذه السياسة :

أحد مكونات المزيج التّسويقي  باعتباره بسياسة المنتوجيمكن تلخيص كلّ ما يتعلّق            
   )3(: كالآتي      
، و كلمة منتوج  تعني كلّ ما  المزيج التّسويقي هو المتغير الأكثر أهمية فيالمنتوج   - أ      

و يمكن أن يتعلّق . يمكن عرضه داخل سوق بغرض ملاحظته،  و الحصول عليه أو استهلاكه
.لةالأمر بمنتوج فردي ، بمجموعة أو  تشكي  

:كلّ منتوج يمكن تحليله وفق خمسة مراحل   -ب       
.   النّواة المتعلّقة بالمنفعة المطلوبة من المستهلك*                   
.المنتوج المولّد المحدد عن طريق العرض*                   
.المنتوج المنتظر من طرف المستهلك حسب تطلّعاته*                   

.المنتوج الكلّي بمجموع خدماته المكملة له *                   
.المنتوج المحتمل لكلّ التّغيرات المقترحة *                   

: يوجد عدة طرق لتصنيف المنتجات قائمة إما على  - ج       
).حاجات دائمة ، حاجات تالفة ، خدمات( مدة الحياة *                  
منتوج شراء عادي ، شراء رشيد ، شراء تخصيص (راء المستهلك عادات ش*                

) .و غير مرغوب                                     
...).مواد أّولية، قطع غيار ، حاجات تزويد آلات  إلخ( طريقة الإستعمال *                  

                                                
( 1  ) :  KOTLER & DUBOIS , OP.CIT , P  -412 . 

. 302عبد السلام أبو قحف ، مرجع ذكر سايقا ، ص  :   (2  )    
( 3  ) :  KOTLER & DUBOIS , OP.CIT , PP 439  è 440. 
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بنوع من الإتّساع ،    الكثير من المؤسسات تسوق أكثر من منتوج ، و مزيجها يتّصف -د     
الأنواع الرئيسية للمنتجات ينبغي تقييمها مرحليا من حيث النّمو           . و العمق و التّماشي 

ة مستقلّة ، حيث يقوم .  ةو المردوديو من الأفضل وضع كلّ فئة من المنتوج تحت مسؤولي
.التّنافسيةالمسؤول  هنا بدراسة المبيعات و مساهمة كلّ منتوج و مرتبته   

باتّجاه الأعلى أو الأسفل ( وانطلاقا من هذه المعلومات يقرر ما إذا كانت فئته تستحق التّوسيع 
.، أي يقوم بالتّجميع و التّحديث  والإختلافية لمنتوجه) كليهما أو  

 تخصها) ماركات(على المؤسسة أن تقرر أيضا فيما إذا كانت تريد إستعمال  علامات  -ه       
فالعديد من . أو تخص الموزعين أو تشكيل بينهما ، أو أن تضع  أسماء خاصة لمنتوجها 

المنتجين للسلع الأكثر استعمالا،  يستخدمون سياسة توسيع الأصناف ، و توسيع الماركات ،    
.و كذا  إعادة التّمركز للظّرفية  

ب حماية  اقتصادية وتهيئة تساعد الذّي يجل » بوظيالتّ« و في الأخير يجب اختيار  -و      
ثم . فطور بداية تصور للتّعليب يكون قد جرب من قبل عند المستهلكين. على التّرويج للمنتوج 

إن شرط التّوظيف يسمح بالتّعريف بالمنتوج و خصائصه،  و طريقة استعماله وفق القوانين     
.و المعايير الدولية المستعملة في هذا الشّأن  

           3 -  دورة  حياة المنتوج :
         وق حتّى  لحظة سحبه دورة حياة المنتوج إنة من لحظة تقديمه للسهي الفترة الممتد

وتقسم حياة المنتوج عامة إلى . نهائيا منه و هذا سواء استخدمنا في القياس المبيعات أو  الأرباح
:أربع مراحل  

.مرحلة التّقديم *             
.مرحلة النمو*             

.مرحلة النّضج*             
.مرحلة التّدهور*             

و يمكن القول أن نهاية دورة حياة المنتوج تكون غالبا بسبب المنافسة للمنتوجات البديلة     
. الأعلى جودة و الأقلّ ثمنا من المنتوج المنتهي  
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ة المنتوج ، كما أن هذه الدورة تختلف من نذكر هنا أنّه لا يوجد فاصل بين مراحل  حيا    
  :منتوج إلى آخر سواء في مراحلها أو مددها ، أما مراحل بعث منتوج جديد فهي كالآتي 

.مرحلة البحث عن الأفكار*             
.مرحلة تقييم الأفكار*             
.مرحلة التّعريف بفكرة المنتوج و تجريبها *             
.مرحلة التّحليل الإقتصادي للمشروع  *            
.مرحلة نضج المنتوج *             
.مرحلة البرنامج التّسويقي *             
.مرحلة اختبار المنتوج *             
)1(.  مرحلة بعث المنتوج*             

   السياسة الثّانية  : سياسة التّسعير
          1 - تعريف التّسعير :  

على أنّه القيمة المعطاة لسلعة أو خدمة معينة و التّي يتم التّعبير  السعرمكن التّعبير عن ي        
فالمنفعة التّي يحصل عليها المستهلك من شراء سلعة أو خدمة معينة . عنها في الشّكل النّقدي

عه يعبر عنها في شكل قيمة معينة يتم ترجمتها من جانب الشّركة في شكل سعر معين يدف
المستهلك ثمنا لهذه المنفعة ، و بالتّالي فإن السعر المدفوع  لا يعكس فقط المكونات المادية  

 للسلعة، ولكن يمكن أن
، مجموع الخدمات   جالنّفسية ،شهر المحلّ أو المنت: يشمل أيضا العديد من النّواحي مثل  

)2(. المقدمة والمرتبطة ببيع السلعة أو الخدمة  

            2 - عوامل تحديد السعر : 
) 3(:قصد تحديد السعر المناسب ينبغي مراعــــاة أربع عوامل هي كالآتي           

                                                
. 37و  35كورتل و بن حسين ، مرجع ذكر سايقا ، ص  :    ( 1  )   

. 313محمد فريد الصحن  ، مرجع ذكر سايقا ، ص :   (2  )   
( 3  ) :  LENDREVIE  & LINDON , OP.CIT , PP 300  è 309. 
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والحجم عن طريق سياسة  ةالأهداف العامة لسياسة التّسويق والمتمثّلة في المردودي /أ           
عة والنّوع عن طريق سياسة وكذا  أهداف الصورة والسم. الكشط وسياسة اختراق السوق 

مرونة تقاطع عدة منتوجات من نوع واحد و تطوير التّوزيع لذلك ، وكذا سياسة تحديد سعر 
.المواد التّابعة لمنتوج رئسي معين    

هيكل تكاليف الإنتاج والذّي ينبغي أن يأخذه بعين الإعتبار رجل التّسويق عندما  /ب           
  :لأوجه الأربعة التّالية  يريد تحديد السعر حسب ا

التّفريق بين التّكاليف المباشرة والغير مباشرة  ،  التّفريق بين التّكاليف الثّابتة  والمتغيرة      
.، التّفريق بين التّكلفة الوسطية والهامشية  ، وأخيرا العلاقة بين الحجم والإنتاج   

أن يضعها رجل التّسويق في الحساب ، هي ثالث فئة من العوامل التّي ينبغي  / ج           
.سياسة تسعير المنافسين والموزعين ، حتّى يتمكّن هو من تحديد سعره   

وأخيرا ينبغي لرجل التّسويق قصد تحديد السعر أن يأخذ بعين الإعتبار تصرفات  / د            
عنه مطّاطية الطّلب  بالنّسبة للسعر  رالمستهلكين النّهائيين اتجاه السعر، وهذا ما يعب لردود أفعا و  

          3- أنواع سياسات الأسعار: 
  )1( :يمكن تلخيص بعض طرق وسياسات التّسعيرة في الآتي    

                  أ-  التّسعير بالتّكلفة زائد هامش الربح :
ويتحدد فيها السعر تعتبر هذه الطّريقة من أبسط وأكثر الطّرق شيوعا في التّسعير ،         
  : كالآتي  

 »التّ= عر السة كاليف الكلي +بح هامش الر«  
                  ب -  التّسعير في ضوء معدل عائد مخطّط على رأس المال :  

هذه  الطّريقة تربط نسبة  الإضافة أو هامش  الربح بمعدل العائد المخطّط على رأس المال     
: فيها السعر كالتّالي المستثمر، ويتحدد   

»رأس المال المستثمر            معدل العائد المخطّط على الإستثمار = نسبة الإضافة  «   
التّكلفة الكلية                                                                   

           
                                                

 354   . ß )   352عبد السلام أبو قحف ، مرجع ذكر سايقا ، ص  :   1  )   
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                 ج-  التّسعير بلإ انقياد:      
.طريقة قبول الأسعار السائدة في السوق  أي     

                 د -   التّسعير على أساس التّجربة  والخطأ :
تعتمد هذه الطّريقة على التّجريب ، وتستخدم في تحديد الأسعار الخاصة بالمنتجات        

.الجديدة كما يمكن استخدامها عند غزو سوق جديد   
                 و- التّسعير الحكومي (الإداري):  

مستوى معين لأسعار السلع المباعة  و التّي تكون غالبا  دقد تقوم الحكومة بفرض أو تحدي     
.كالحليب أو الخبز في الجزائر مثلا إستراتيجية بالنّسبة للدولة   

) 1(: سياسة التّسعير في النّقاط التّالية    KOTLER        * و يلخّص  

   . سةة  أي مؤسستراتيجيإسويقي في نات المزيج التّمكو ر هو أحد  أهمسعيالتّ - 1    

         2 - والي  ة المشاكل على التّتّس سة حلّلتحديد أسعارها ، ينبغي على المؤس:   
                 *الخ ...ربح ، رقم أعمال ، نمو(  لا تحديد أهدافهاأو(.  
                 *فعل  تقييم ردلب وق عن طريق تحليل منحنيات الطّالس.  
                 *تقدسبة لمختلف مستويات الإنتاج  والخبرةسة تكاليفها بالنّر المؤس  .  
.   تحليل المنافسة و دراستها *                   
.اختيار إحدى سياسات التّسعير *                   
النّهائي مع الأخذ بعين  الإعتبار كلّ الأبعاد السيكولوجية البدء في الإختيار *                 

. المرتبطة بالسعر و ردود أفعال الموزعين، الباعة ، المنافسين ، الممونين و السلطات العامة   
المؤسسات  تغير أسعارها بطرق متعددة تدور حول السعر الرئيسي، و ذلك عن  - 3         

كالخصم و التّخفيض لأجل الكمية ( أنواع التّخفيض و الإنقاص السعري  طريق إتّباع مختلف
أو إلى أسعار إختلافية  )مناسبات خاصة مثلا( ، كما تلجأ أحيانا أيضا إلى أسعار ترويجية  )مثلا
و في حالة المجموعة فإن المؤسسة تعين سلّم .  )حسب الزبائن، المنتوجات، الأماكن و الأزمنة( 

                                                
( 1  ) :  KOTLER & DUBOIS , OP.CIT , P 490 . 
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الإعتبار   السعر آخذة بعـين OPTIONS قة المنتوجات ببعضها ، أسعار النّزول ، المنتجات،علا
.المشتقّة و الأكداس   

عندما تقرر مؤسسة تعديل أحد أسعارها ينبغي عليها استباق ردود أفعال الزبائن  -  4         
.لدولة ردود أفعال  ممونيها والوسطاء وا روالمنافسة والأخذ بعين الإعتبا  

المؤسسة التّي تجد نفسها في مواجهة تعديل سعري من طرف منافسها ينبغي عليها  - 5           
أن تحدد هدف  هذا الأخير إن كان قراره  نهائيا أو مؤقّتا ، وعلى هذا الأساس تحديد ما إذا كان 

لحالات من المنافسة رد فعلها يكون سريعا أم تتّخذ  وقتها لفائدة تخطيط  مسبق لمثل هذه ا
ومثال ذلك نوعية المنتوج والخدمات ( السعرية ، والتّي يمكن الرد عليها عن طريق عدة ميادين

).التّابعة لـــــه   

    السياسة الثّالثة : سياسة التّرويج ( الاتّصال )
            1 – تعريف: 

ريك  سلوك المستهلك لشراء السلعة بصفة عامة ورئيسية تح سياسات التّرويجتستهدف  «     
. )1(» أو طلب الخدمة أو الحصول على استجابة معينة منه    

     » يترويج المبيعات  إنعيات الحثّن مجموع تقني راء مة للمستهلك لدفعه للشّوالمجازاة  المقد
  . )2(» الحالي وليس المستقبلي 

ي تندرج تحته شاط الأساسي الذّل النّي يمثّسي  الذّئيالمصطلح الر صالتّلإاويعتبر مصطلح      
ي يمكن أن تنطوي ة التّئيسية الرشهاري  ، فهو العمليلإا عائي وشاط الإعلامي والدة أوجه النّكافّ

بداخلها عمليات فرعيفق جميعا فيما عة قد تختلف من حيث أهدافها ولكن تتّة أو أوجه نشاط متنو
عاية الإعلام ، المعلومات، الد: بالجماهير ،ومن هذه الأنشطة نذكر   صالة اتّها عمليبينها  في أنّ

غمنها تحقيق  حيث تستهدف كلّ... ة والإعلان العلاقات العامايات معيعة قد نة في مجالات متنو
ي يربطها كونها  سي الذّيئر الرالمتغي أن شاط الأخرى ،إلاّتختلف عن غايات وأهداف أوجه النّ

. )3(اته في تحقيق أهدافها وتقني،  صال ووسائلهتّلإصال تستخدم فنون اتّإات ليعم  

                                                
.  397عبد السلام أبو قحف ، مرجع ذكر سايقا ، ص  :     (  1  )   

( 2  )  : PHILIP  KOTLER, OP.CIT , P 145 . 
.  60كورتل و بن حسين ، مرجع ذكر سايقا ، ص :    (  3  )   
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              2-  إستراتيجيات الإتّصال :     
    لإز ايمييتاسترإسويقي يبن صال التّتّفي الإ ونختصاصيصال هما تّن  للإتيجي:  

منتوج غيرجاه وتستعمل من أجل جذب المستهلك في اتّ  »  pull «حب ة السستراتيجيإ / أ            
. ابقسبة له في  السمعروف بالنّ  

PUSH ،وتستعمل من أجل دفع المنتوج نحو المستهلك  »  «فع ة الدستراتيجيإ / ب          
 شراؤه من قبل عدد كبير من  يتم مسبقا ولكن لا اففي هذه الحالة يكون المنتوج معروف

  )1(و توسيع حجم السوق و تحفيز المستهلكين المحتملين على الشّراء المستهلكين ، فالهدف إذن ه
: في النّقاط التّالية ) التّرويج(ويمكن تلخيص محتوى سياسة الإتّصال *           

، فالمؤسسة عليها أن )2(يمثّل أكثر من خلق منتوج  واختيار سعره المناسب  التّسويق/  1      
. والمحتملين ، ممونيها ، بائعيها وكلّ من له علاقة بنشاط المؤسسة تتّصل بزبائنها الحاليين   

  :طرق عملية كبيرة  )5(خمس والمزيج  الإتّصالي يتضمن 

.التّرويج للمبيعات ، العلاقات العامة ، البيع الشّخصي و التّسويق المباشر  - الإشهار    
-القناة  –الرسالة  -المرسل إليه   - المرسل: يفترض وجود تسعة مكونات  الإتّصال/   2        

،  لتسهيل الفهم ينبغي على المرسل  رجوع الرسالة والأصوات  – -– إجابة   تشفير  حلّ التّشفير -
، كما  )الملتقي ( تشفير وتعليم رسالته بحسب قدرة حلّ وفك  الشّفرة من طرف المرسل إليه 

ملائمة لذلك قصد الحصول على الإستجابة  يجب عليه أيضا توصيله عن طريق وسائل إتّصال
.والرد  المرجوين للتّأكّد من النّتيجة   

  :نمر بثمانية مراحل هي قصد إنشاء إتّصال  /   3     
.تعيين المستمع المستهدف *                         
.تعيين الأهداف المتبعة*                         
                       *سالة تصور الر.  
.إختيار وسائل الإتّصال*                         
.تقرير الميزانية *                         

                                                
.  61، ص  سابق الذكر مرجع كورتل و بن حسين :   (  1  )   

( 2  )  :  KOTLER  & DUBOIS, OP.CIT , PP 576 - 577 . 
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.   تحديد المزيج التّرويجي *                         
.تقدير النّتائج *                         
.  تنظيم نظام الإتّصال في مجمله*                         

، ينبغي على المرسل تقدير الفروق الأساسية الممكنة  بين  للتّعرف  على الهدف  /  4         
يمكن للأهداف الإتّصالية  أن تكون خاصة بالجماعات ، . التّصور والصورة المرجوة 

وعند تصورها للرسالة يجب على المؤسسة أن تختار . بالتّصرفات ، الشّراء ، الإستهلاك 
عقلانيا أو إنفعاليا ، وأن تختار هيكلا واحدا أو ثنائيا أو مزدوج الإتّجاه، و أن تختار مضمونا 

ا أو كلاميا وغير مهتم   اشكلا كتابيا أن تكون . ، وأخيرا مرسلا مختصقنوات الإتّصال إم إن  
، جو عام وسائل إتّصال ( وإما أن تكون شخصية  )إجتماعيين  خبراء أو - تجارية (شخصية  
فإن الطّريقة القائمة على الأهداف و الوسائل   ةومن بين مختلف طرق تحديد الميزاني.  )وأحداث

.هي المنطقية   

أن تأخذ بعين الإعتبار العلاقة  حال تركيب المزيج التّرويجيينبغي على المؤسسة في  /  5        
 .PUSH  أو  PULL   في تفضيلها لسياسة سوق/ منتوج  

لمعرفة مستويات استجابة المشتري ، ومعرفة مرحلة المنتوج في دورة حياته ، ومعرفة   
وتقدير النّتائج يكون بمدى التّغيرات الحاصلة في التّصرفات الشّرائية . المرتبة التّنافسية للمؤسسة  

راتيجية حقيقية إن تنظيم مجموع العمليات الإتّصالية يؤدي في النّهاية إلى إست/   6          
.للإتّصال التّسويقي   

  السياسة الرابعة : سياسة التّوزيع 
منظّمات الأعمال في بيع منتجاتها إلى المستهلك النّهائي على الوسطاء  نتعتمد كثير م      

سواء  في الأسواق المحلّية أو الأجنبية ، أي أنّها قد لاتبيع أو تتعامل مباشرة مع العملاء أو 
.ستهلكين النّهائيين أو أنّها تدعم تعاملها المباشر مع العملاء بالإستعانة بالوسطاءالم  

       بالقرار المرتبط باختيار سياسات أو قنوات التّوزيع ، فتجدر الإشارة إلى أن وفيما يختص
سعير أو التّسويقية الأخرى سواء المرتبطة بالمنتوج أو التّ تهذا القرار يؤثّر على جميع القرارا

ويترتّب على هذا القرار أيضا الكثير من الإلتزامات طويلة الأجل اتّجاه منظّمات .   التّرويج
.أخرى  
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وإذا كان  الوسطاء يمثّلون قنوات التّوزيع للمنظّمة فإن نظام  التّوزيع يعتبر أحد الموارد       
رجال البيع، والتّسهيلات : ية ، مثل أهمية عن الموارد الداخل لّالخارجية لــــها والذّي لا يق

كمــــا أن نظام التّوزيع من حيث بناءه قد يستلزم سنوات طويلة و من . الإنتاجية وغيرها 
.تم فليس من السهل على المنظّمة تغييره   

هذا وتحتوي سياسات التّوزيع على كثير من الجوانب بعضها يرتبط بإختيار قنوات التّوزيع       
إلى تنظيم وتدريب ومكافأة  ةد مستوياتها، والبعض الآخر يتعلّق بالنّقل والتّخزين ، بالإضافوتحدي

)1( .وغيرها)  أي قوة البيع(رجال البيع   

ونظرا لأهمية التّوزيع في موضوع دراستنا ، وأهميته بالنّسبة لموقعه من المزيج التّسويقي      
ا أن نتناول السياسة التّوزيعية موضوعا لمذكّرتنا وذلك خاصة ومن التّسويق عامة ، فقد إرتأين

    : على اعتماد الفصلين التّاليين
. القنوات التّوزيعية*                           
).تخزين ونقل وقوة بيع ( التّوزيع المادي *                           

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
.  359عبد السلام أبو قحف ، مرجع ذكر سايقا ، ص  :    (  1  )   
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       خاتمة الفصل:
 

إلى ما آل إليه اليوم من أهمية حيوية في الحياة  صيرورة التّسويقإلى أن  نخلص الآن        
الإقتصادية لم تأت هكذا عفويا ، إنّما أتت بسبب تضافر جهود الباحثين والعلماء والإقتصاديين 

والمنتجين والموزعين والمستهلكين،  والقائمة أطول من أن نتمكّن من حصرها ، كلّ طور شيئا 
.افه أو أوجده حسب الإختصاص والموقع والظّرف والحاجة والمورد أو أض  

           ول الذّي يرتكز عليهالوسيلة والإطار والهدف  اليوم هو التّسويق إنبشكل  إقتصاد الد
عام و إقتصاد المؤسسات على الأخص ، ولا أحد يمكنه اليوم أن ينكر الدور العظيم الذّي قدمه 

.ال يقدمه للإنسانية قصد السمو بها إلى أعلى مراتب الرفاهية والعيش السهلالتّسويق وماز  
          ة بيع قد انتهى اليوم إلى الإستماع إلى  التّسويقإند عمليالذّي بدأ بالأمس مجر

والمؤسسة التّي كانت بالأمس تبحث عن  ...؟ا ولا أحد يدري أين سيكون غدالمستهلك  
ت اليوم إلى البحث عن إرضاء  المستهلك ، معادلة واحدة بإبعاد متعددة عبر المشتري قد انته

.الزمن   
  »بائن ة الزمشغل صنع رفاهي« :  و بهذا فيمكن القول أن التّسويق والذّي أصبح      

بالنّسبة للمؤسسة ، قد أدى بهذه الأخيرة إلى أن تنتج ما يمكن تسويقه ، لا أن نسوق ما يمكن 
.وإن دراسة السوق ودراسة المستهلك بالطّرق العلمية الحديثة خير دليل يثبت هذا القول. جه إنتا  
 وق  هقد وجد لخلق منتوج وتسعيرة وترويجه وتوزيعه ، حسب ما يملي المزيج التّسويقي وأنالس

.المنتج  هوالمستهلك لا حسب ما يريد  
     نتج والمستهلك يستلزم إنتقاء وبدقّة لقنواته المحقّقة باعتباره حلقة الوصل بين الم التّوزيعوأن

 ة الحسنة لتصريف المنتوج  على  الشّكل وفي الوقت المناسب لذلك ،وأنالشّبكة التّوزيعي
.هـــي أساس كلّ تسويق ناجح   
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 وصفها، تحليلها، تسييرها: القنوات التّوزيعية :الثّانيالفصـل 
 

  :الفصل  مقدمة      
توزيع المنتجات يعني إيصالها إلى المكان الأصلح لها بكميات كافية وفق اختيار سليم         

  .هذه المنتجات من خدمات  قبل البيع وبعد الإستهلاك عفي وقت سليم مع توفير ما يتب
وتخضع هذه العملية إلى تنظيم وهياكل من شـأنها تسـهيل وصـول السـلعة إلـى             

، والتّـي هـي موضـوع    بالقنوات التّوزيعيةالمستهلك، ويتم ذلك عبر منافذ للتّوزيع تسمى 
  :دراستنا في هذا الفصل الذّي سنتناوله على ثلاثة محاور أساسية كالآتي 

التّعرف على سير هذه الأنظمة المعقّـدة والغيـر   وصف قنوات التّوزيع وهذا قصد *       
مستقرة وكذا التّعرف على الهيئات المشكّلة لها وعلاقتها بالبيئة الإقتصادية والتّقنية والقانونية 

  .المحيطة بها
       * الوصف يثير الكثير من الأسئلة ويوف القليل من الجواب، فلا يكفي مجرد غير أن

أو آخر من البيع أو اختفاء قناة أو أخرى ، إنّما يجـب تحليـل هـذه    ملاحظة ظهور شكل 
الظّاهرة أو تلك وهذا باللّجوء إلى نماذج تحليلية قصد الإحاطـة بهـذه الظّـواهر المعقّـدة     

  .والملاحظة على القنوات
وأخيرا ننتهي إلى أساس كلّ تفكير تسويقي ،  أي أخد القـرار التّسـييري بالنّسـبة    *       
ت التّوزيع، أي آفاق الرؤيا الخاصة بالمنتج أو الموزع ، والذّي يجب أن يحدد في إطار لقنوا

تمكّنه من إيصال منتجه بصورة سليمة ومريحة وبأقلّ التّكـاليف  قناة إستراتيجيته التّسويقية 
في نحو الزبون المستهدف، وتحديد مدى فعالية كلّ قناة مختارة، ومدى مساعدة هذا الإختيار 

  .السياسة التّوزيعية للمؤسسة ككلّ
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  :وصف القنوات التّوزيعية  :المبحث الأول 
 

عندما نهتم بالقنوات التي تضمن إيصال السلع والخدمات من المنتجين إلى المشـترين،        
فإن أول مايلفت الإنتباه هو تنوع أشكال هذه القنوات، لذلك فإنه من الضروري البحث عـن  

  .فات ترتيب للتمكن من مقارنة هذه الأشكال التنظيمية ومعرفة منطقهامواص
 

 المطلب الأول : أشكال تنظيم قنوات التّوزيع:
 

          الفرع الأول : تعريف القنوات التّوزيعية :          
نتاج الطّريق الذّي يتّبعه المنتوج أو الخدمة للذّهاب من ميدان الإ »قناة توزيع «نسمي       

و هذا المشوار يتكون من مجموع من الأشخاص و المؤسسات التّي .إلى ميدان الإستهلاك  
)  1(.نسميها الوسطاء   

المادية و العملية لنقطة بيع بالتّجزئة  مجموع الخصائص  »شكل التّوزيع   «و نسمي       
) 2(: كل تكون كالآتي لتحديد نوع المحلّ ، و من تم فإن التّفرقة بين القناة و الشّ  

أن القناة هي خاصة بتتابع الوسطاء التّجاريين ، لإيصال المنتوج من المنتج إلى *        
.المستهلك   

.أما الشّكل فهو هيكل التّوزيع الذّي يوجد في نهاية هذا الإيصال *          
(CHANNEL) بين القناة  فيذهب إلى التّفرقة حسب المراجع الأنجلوسكونية )  3(   FILSER أما         

هذه الوظيفة المضمونة من طرف،   ( RETAIL ) مستهلك  -قناة و البيع بالتّجزئة ، أي العلاقة   
 الهيئات التّجارية بالتّجزئة لها خاصية ، أنّها يعمل بها في نقاط البيع التّي يمكن ترتيبها حسب 

Supermarché , Grand magasin , Succursale ة البيع المستعملة  طريق  

                                                
(1) : LENDREVIE & LINDON , MERCATOR , (théorie et pratique du 
marketing  5 éme édition 1999 Dalloz Paris P 332. 
(2) : PIERRE – LOUIS DUBOIS & ALAIN JOLIBERT , Le Marketing                 
( fondements  et pratiques , EDITIONS ECONOMICA 1998 , Paris , France , 3 
ème EDITIONS PP 533 – 534 .) 
(3  )  : MARC FiLSER, Canaux de distribution (description – analyse – gestion) 
EDITIONS LIBRAIRIE  VUIBERT gestion 1989, Paris France P 08. 
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:و بهذا نكون أمام مفهومين مختلفين      
).القنوات التّسويقية (    \  MARKETING CHANNELS 

).البيع بالتّجزئة ، قناة ، مستهلك (  \       RETAILING   

     الفرع الثّانّي : مواصفات ترتيب قنوات التّوزيع:     
:التّالي تتمثّل في ثلاث مواصفات تكون ك           

        أولا :  طول القناة :  
: )1(يمكن الإحاطة بطول القناة عن طريق          
عدد الهيئات التّي تضمن وظيفة الوساطة ما بين المنتج و المشتري ، و مرد هذا التّقسيم       

.سييرها أقلّ يعود عادة إلى الأسباب الإقتصادية ، فكلّما كانت القناة أقصر ، كلّما كانت تكلفة ت  
ما يأخد على هذه المواصفة أنّه بأخذنا لمثال بسيط عن القناة القصيرة لمنتوج جماهيري       

، فإنّه بالإمكان حذف الثّاني و دمج مهمته ) منتج ، تاجر جملة ، تاجر تجزئة ( من الشّكل 
د العمليات المحقّقة ،   ضمن مهمة تاجر التّجزئة ، و بهذا فالأصح أن يتم تحديد طول القناة بعد

أقلّ  ) 2(إن الفاعلية الإقتصادية للقناة .و ليس بعدد الهيئات و لو كان صعبا نوعا ما تحقيق ذلك 
ما تتعلّق بطولها بقدر ما تتعلّق بإنتاجيتها في كلّ مستوى من التّوزيع ، فبقدر ما كان الوسيط 

يمثّل محاسنا بالنّسبة للمنتج و المستهلك       مختصا و يقوم بحجم كبير من الأعمال فإن دوره 
.و العكس صحيح   

 
 
 
 
 
 
 

                                                
(1)  : MARC FILSER , OPCIT ,PP 14 - 15. 

: LENDREVIE & LINDON , OP.CIT , P 335 . 2) (  
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  )1( :و كما هو مبين في الجدول التّالي فإن الأشكال الأساسية لقياس طول القناة هي    

 الشّكل 1-2 :
:مثال لشكل قائم على طول القناة   

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 المصدر :

MARC FILSER , Canaux de distribution ( Description – analyse – gestion ) EDITION Vuibert 
gestion 1989 ,Paris, P 08. 

 
               ثانيا :          تكنولوجية البيع إلى المشتري النّهائي :

نتوجات ذات الإستهلاك في ميدان توزيع الم ) 2(المواصفة الثّانية المستعملة لترتيب القنوات      
، أي في العلاقة مع تكنولوجية التّوزيع المستعملة في آخر مستوى من القناة :الكبير هي 

المشتري النّهائي ، و تتّصف بالمحدودية إذا وجد عدة ممونين عبر قنوات مختلفة لشكل واحد من 
ي عن هيكل الحصص و بهذا فإن هذه المواصفة تسمح بإعطاء تقرير كاف. المحلاّت مثلا 

                                                
1) : MARC FILSER , OPCIT , P 14 . (  

 
(2):  IBID , P 15. 

قناة قصیرة مباشرة         
 
 

قناة ذات مستوى واحد من الوساطة       
 
 

قناة ذات مستویین من الوساطة       
 
 
 
 

ساطة قناة ذات ثلاث مستویات من الو      

 منتج مشتري

 مشتري مجزّئ منتج

 منتج

 مشتري

 مشتري

 تاجر تجزئة

 تاجر جملة

 منتج

 مجزّئ

 تاجر جملة

 وسیط
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السوقية لمختلف أشكال البيع بالتّجزئة ، و لكن لا تعطي بصحة الإختلافات التّي توجد بين طرق 
.التّموين لنقاط البيع هذه   

                ثالثا:            شكل تنظيم القناة :
)1(:كالآتي   MC CAMMON ترتّب الأشكال التّنظيمية داخل القنوات حسب        

قد تتمتّع الهيئة بنوع من السلطة لتوجيه قرارات الأعضاء الآخرين في القناة بإتّجاه *           
.معين يكون في صالحها ، فنكون هنا أمام قناة مدارة   

و قصد إعطاء الإستقرار أكثر للقناة و بذلك ضمان ديمومتها و استمرارها ، ينبغي *          
حقوق و واجبات كلّ الأطراف الفاعلة بها ، فنكون أمام قناة تعاقدية  وجود عقد من شأنه أن يبين  

و أخيرا فإن المراقبة الضيقة للقناة من طرف هيئة يتم عندما تصل هذه الأخيرة إلى *          
.التّحكّم في كلّ مراحل التّوزيع ، و بهذا نكون أمام قناة مندمجة   

          الفرع الثّالث : القنوات التّقليدية :
القناة التّي لا تستند فيها العلاقات بين الهيئات العضوية على أية  : )2(هي القناة التّقليدية      

شكلية  تنظيمية مهما كانت ، و خصائصها تتمثّل في استقلال تنظيماتها و السياسات المتبعة من 
، كما ترتكز على الهدف المراد   طرفها ،  و علاقة الأعضاء يحكمها قانون العرض و الطّلب 

و تخضع للتّغيير المفاجئ في أية لحظة طبقا للحاجة ، و هذا ما يؤدي إلى لا مركزية القرار    
.و عدم إنسجام هيئات هذه القناة   

:و العمل بها ، و هما  القناة التّقليدية مازال وجود عاملينو خلاصة القول أن بسبب       
        1 /ياق القطاع الشّاب ، فولادة في أوعيف للإقتصاد ، أو في نفس السر الضل الأمر التّطو

سوق جديدة يحتّم توزيع المنتوج عن طريق القنوات التّقليدية ، و هذا ما يعبر عنه بالمرحلة 
.الفيديو  توزيع أشرطةالإنتقالية ، و خير مثال على ذلك    

لفة المنخفضة أو الوصول إلى الإقتصاديات الكبرى ، فإن عند عدم البحث عن التّك/  2        
. القناة التّقليديةمرونة التّعامل بسبب ديمومة المعاملات لبعض الموزعين تحتّم اللّجوء إلى   

 
                                                

    (1): LENDREVIE &LINDON ,OPCIT , P410 .  
      (2) : IBID , P413.  
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          الفرع الرابع : القنوات الإدارية :
القنوات بسبب إرادتهم في  تاريخيا ، تعتبر المنتجين هم الذّين وراء ظهور هذا النّوع من      

 القناة المدارة و تمتاز.  للقناة المدارة تحقيق الإنسجام و التّناسق بين نشاطات الهيئات المكونة
)1(:  بخاصيتين هما  

.لكلّ هيئة مشاركة في القناة سلطة تأثير في قرارات البقية حسب حجمها و قدرتها  -1       
بينها وفق نشاطاتها المختلفة ، و قد تلجأ إلى الحثّ الإيجابي    هذه الهيئات تنسق فيما -2     

.أو السلبي لباقي الأعوان   
و يمكن أن تسند إدارة القناة إلى أي هيئة فيها تثبت قدرتها حسب رقم أعمالها و حسن      

ئات الأخرى معالجتها لمشاكل البيئة و المستهلك ، أي تثبت ريادتها و هيمنتها في قيادة باقي الهي
.من حيث مزيجها التّسويقي و أهدافها الإستراتيجية التّسويقية في إدارة و دعم القناة   

              الفرع الخامس : القنوات التّعاقدية :
  )2(: خصائصها كالتّالي    

ا إلى في أساسها هي إدارية ، تخضع في تسييرها و طرق التّنسيق به القناة التّعاقدية*        
.عقد يربط بين الجهات لمدة محددة   

الرائد فيها هو من يحقّق الربح للجماعة مقابل إعترافهم  بريادته و سلطته عن طريق *        
.العقد الذّي يمضونه تكريسا لذلك   

:يمكن تصنيفها في عدة أشكال تنظيمية هي*          
  أ / السلسلة العمدية الإرادية : مثال : « سلسلة منظّمة SPAR  في البلدان المنخفضة

.» 1932عام                                             
.تعاونيات المجزئين / ب   

.»1980و أول مخلّص فرنسي عام   MC DONALDS   « : مثال ) كمنظّمة ( التّخليص / ج  
 
 

                                                
   (1): MARC FILSER OPCIT , PP 20 , 21. 
   (2): YVES CHIROUZE, LE CHOIX DES CANAUX DE DISTRIBUTION,    
        DUNOD ENTREPRISE PARIS, 1982, P 39. 
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        الفرع السادس : القنوات المندمجة :
تنظيم واحد فقط يقوم بكلّ الوظائف بدءا من صنع المنتوج       ) 1(: دمجة هي القناة المن     

و قد . و حتّى بيعه إلى المشتري النّهائي ، و يكون ذلك نتيجة تبنّي المؤسسة لإستراتيجية إندماج 
يكون الإندماج تصاعدي كأن يدمج مجزئ لنشاطات جملة ضمن نشاطاته ، أو تنازلي ، و مثال 

.يقوم المنتج بمراقبة سلسلة التّوزيع لمنتوجه إلى غاية مستوى المشتري النّهائي ذلك أن   
 

  :هيئات التّجارة بالجملة و بالتّجزئة: انى المطلب الثّ
 

هذا  غير أن، فنا على مختلف طرق تنظيم القناة في مجملهاابق تعرالمطلب الس يف       
ي من أي الأشكال التّ، تقديم كيفيات تنظيم القناةفقط ب صنيف لأشكال تنظيم القنوات إهتمالتّ

ر القنوات واقتراح نة للقناة، وقصد تحليل تطوخذها العلاقات بين الهيئات المكون تتّأالممكن 
طات اشين في القناة من حيث النّة مستويين مهمدة يجب تحليل وبدقّر أنظمتها المعقّيطرق تسي

  .جزئة ومختلف الهيئات الفاعلة فيهاتجارة الجملة وتجارة التّومان بها، هما قي ية التّوزيعيالتّ
  :هيئات التّجارة بالجملة :الفرع الأول          

     الهيئات المشاركة في وظيفة الوساطة بين  كلّ في تعريفها الواسع، تجارة الجملة تضم
  )2( .هائيالمنتج وميدان البيع للمشترى النّ

               أولا :          مواصفات ترتيب هيئات الجملة :         
  :ل في وهناك أربع مواصفات لترتيب هيئات الجملة  تتمثّ     

ظرا و ن، ئاتن سوى طبقة من الهيتاجر الجملة هنا لايمو :زبون الجملة / أ             
ر الحال وأصبح  تاجر الجملة يستعمل إستراتيجلكثافة المنافسة اليوم فقد تغينويعات التّي.  

 هنا بين نوعين من هيئات الجملة قنفر :لع ة لملكية السالقانوني ةصفاالمو /ب             
                 وع من تجارة الجملةى هذا النّي تسهر على عبورها ويسملع التّة السي تحوز على ملكيلك التّ،ت
      الجملة اروع من تجى هذا النّة ويسمالملكي ع ولاتمارس هذهي لاتتمتّ، وتلك التّ»فاوضمتبال« 
  .» بالوسيط «

                                                
    (1) : YVES CHIROUZE, OPCIT , P 41..  

(2):  IBID , P 43. 
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وجود الوسطاء بمفهومه الواسع  :الجملة جرام من تمستوى الخدمات المقد /ج             
ر دائما بقدرة هذه الهيئات على تقديم خدمة لباقي أعضاء القناة، أي بين المنتج والمشتري، يبر
:        ى مة بمقابل من طرف تاجر الجملة تسمهذه الخدمة المقد المنتج والمشتري، وتكون

  .»عمولة «
ترتيب هيئات الجملة وفقا  يرورمن الض :ة تاجر الجملة درجة إستقلالي /د              
احية نّالمن  »نلّيمستق « ا يمكن تقسيم تجارة الجملة إلىذوبه، سبة للقناة تهم بالنّلدرجة إستقلالي

ة من طرف هيئة أخرى ة والإقتصادياحية القانونينّالمن  » مراقبين «ة وإلى ة والماليونيالقان
 . خر من القناةآمستوى  يأ

              ثانيا :   المتفاوضون المستقلّون : 
)1(: هذه الطّبقة من هيئات الجملة لها خاصيتين        

ستقلالية بالنّسبة لأعضاء القناة الآخرين      تقوم بنشاطاتها على مستوى عالي من الإ/ أ       
.القنوات التّقليدية و الإدارية  و نجدها في  

.الوظائف المختلفة التّي تقوم بها ترتكز على ملكية السلع / ب        
.و نشاطات مختلف هذه الهيئات تكون مقابل هامش ربح *      

ذووا مستوى خدماتي عالي ، و آخرون ذووا المتفاوضين : و يمكن التّمييز بين نوعين هما 
.مستوى محدود   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
    (1): MARC FILSER , OPCIT , P 35. 
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: و لعلّ الجدول الآتي يلخّص العلاقة بين تركيبة السوق و درجة إختصاص تاجر الجملة       
 جدول 2-1: العلاقة بين خصائص السوق و بائع الجملة: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
MARC FILSER , Canaux de distribution ( Description – Analyse –  Gestion ) , Editions 

Vuibert gestion , 1989 , Paris , P 36 . 
  : الوسطاء المستقلّون             :ثالثا            

       لع  وسطاءكلمة  :)1(للتّذكير فإنة على السهيئات الجملة التّي لا تمارس حقّ الملكي تضم
ع، وبهذا فإنل عليه عمولة  التّي توزدة ، ويكون المقابل المتحصأخطار نظام التّوزيع تكون محد

مخصصة بعقد، وأهم خاصية لهذه الهيئات هي الدرجة العالية من المرونة بحيث أنّها تسمح 
  .للمنتج بأن يتواجد في السوق دون تحمل إستثمارات مرتفعة 

.      مجزئين ، باعتبار أنّهم لا يشترون السلع كما يمكن للوسطاء اقتراح تشكيلة أوسع لل      
المواد الأولية       –المنتجين حسب الطّلبية  –عبر أسواق التّصدير  الوسطاءو يتواجد هؤلاء 

.أو الوسيطة ، و أخيرا أسواق المواد الموجودة بأنواع واسعة و عميقة    
:كما ينقسم هؤلاء الوسطاء إلى نوعين هما  

  أ/ الأعوان التّجاريون: « فالعون التّجاري» بالمعنى الضيق يتصرف لحساب منتج في إطار 
فيتمتّع بحرية أكبر و له مسؤولية داخل »الوكيل«أما . عقد يحدد حقوقه و واجباته   

                                                
  (1) : YVES CHIROUZE, OPCIT, P46  
 

 الخدمة المنتظرة من الزّبون تشكیلة تاجر الجملة حالة السّوق

: دینامیكیّة   
تجدیدات أساسیّة  -     
تقادم تكنولوجي سریع  -     

 
:دینامیكیّة ضعیفة   

)تجاریّة(تجدیدات ثانویّة  -     
 

:مستقرّة   
.منتوجات تقلیدیّة  -     
.قلیل من التّجدید  -     

 
تخفیض الخطر عن طریق إختیار 

 تشكیلة
 

 إنتقاء أوّلي 
 خفض التّكالیف التّقنیّة 

 
تّكالیف التّقنیّة تخفیض ال  

)تمویل مالي  –تخزین (   
 

 
 إختصاص ضیّق

 
 

 عمیقة 
 
 

 غیر مختصّ
 واسع و قلیل العمق
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.المعاملات ، كما يمكن أن يضمن التّمويل الجزئي أو الكلّي لمخزون السلع بحوزته    
اسمه من العمولة الثّابتة التّي يقتطعها من المعاملات التّي يحقّق كنوع ثالث فيشتقّ  »العميل«أما 

.من الأعوان التّجاريين   
          ب/ السماسرة (Courtiers) : و يقتصر عملهم على تجميع و بثّ المعلومات حول العرض 

يتعاظم دور الوسطاء  و. الآتي من المنتجين و الطّلب الآتي من الزبائن المعبر عن إحتياجاتهم  
 خاصة في الأسواق التّي تنشأ المعاملات فيها على ضوء العرض و الطّلب 

            رابعا :  هيئات الجملة المندمجة :
 )منتج(وجود هذا النّوع من الهيئات هو خاص بمؤسسة استعملت إستراتيجية إندماج تنازلية     

)1() مجزئ(أو تصاعدية   

  أ/ دمج وظيفة الجملة من طرف المنتج :
وظائف المفاوضة  مع : فهيئة الجملة يمكنها دمج نوعين من الوظائف هما     

    ، و وظائف التّوزيع المادي للمنتوج) البيع الشّخصي أو قوة البيع ( الزبائن  
و بإمكان المنتج دمج كليهما ؛ و هما موضوع الفصل . ) النّقل و التّخزين ( 

.هذه المذكّرة  الثّالث من  
  ب/ دمج وظيفة الجملة من طرف المجزئ :

ما لدى المنتج فإن تحليل المردودية هو الذّي يقود إختيارات المجزئ فيما يخص سياسة دمج ك 
و بالمقابل فإن دمج وظائف المفاوضة مع المنتجين أدى إلى تطوير هيئات . هذه الوظيفة 

: وات التّوزيع هي مختصة إحتلّت مكانة هامة في قن  
فمركز الشّراء هو هيئة مسيرة من طرف واحد أو عدة موزعين بالتّجزئة  :مراكز الشّراء  - 1 
مهمته تركيز الشّراء من طرف هؤلاء قصد الحصول على سلطة و قوة تفاوضية اتّجاه  

المعاملات مع الموردين ، فالمركز يقدم الطّلبيات باسم كلّ المنخرطين ، و يقوم بمجموع 
.الموردين  

    مركز المرجعية مسير بنفس المبدأ ، و لكن مهمته تتمثّل  في اختيار: مراكز المرجعية  - 2  
 و انتقاء و تصفية الموردين الذّين يظهرون أحسن من غيرهم فقط ، و أخيرا يقوم

                                                
41   à   39  (1) : MARC FILSER , OPCIT , PP   
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.بالتّوصية بهم إلى جميع المنخرطين   
  :وجيات البيع بالتّجزئةتكنول : الثّانيالفرع           
إن وصف آلية التّوزيع بالتّجزئة ستسمح لنا بمقارنة الطّرق الأساسية لبيع المنتوج      

  )1(. للمشتري النّهائي 

  :تصنيف أشكال البيع بالتّجزئة    :أولا            
  :خاصيتين يمكن الإعتماد عليهما عموما في تصنيف هذه الأشكال هما    

بالمعنى الحقيقي للكلمة أي الخصائص التّقنية للعلاقة بين تكنولوجية البيع بالتّجزئة  –) أ( 
  : المجزئ و المشتري النّهائي القائمة على المواصفات التّالية 

  .وجود أو عدم وجود نقاط بيع *  
  .تواجد الباعة أو عدمه لإقتراح المنتوج إلى الزبائن *  
  .إمتداد التّشكيلة *  
  .لمسافة بين نقطة البيع و المستهلك ا*  
  .مستوى الأسعار و الهوامش المستعملة من نقطة بيع *  
أي قانون المنظّمة التّي تقوم بهذه الوظيفة ، الشّكل القانوني و الإقتصادي لنقطة بيع  –) ب( 

     منظّم و يتّضح هذا التّرتيب جليا عند مقارنة المحلاّت المستقلّة و تلك التّي تنتمي لنظام 
  .أو من حيث الإندماج و العلاقة التّعاقدية مع مخلّص أو تعاونية  )سلسلة ( 

  ) 2(: يتمثّل فيما يلي  :البيع داخل المحلّ بالبائع   :ثانيا          

 منعدم في توزيع المواد العادية  هذا الشّكل من البيع يكاد يكون : المحلّ التّقليدي المختص  /أ 
كة تلعب دورا كبيرا و تفي بالغرض و يكون على العكس في قياس الملابس حيث حيث المار

  .نسبة التّورط في الشراء أعلى 
   يتميز هذا الشّكل من البيع في حرية الزبون في التّجول داخل المحلّ     :المحلّ الكبير  /ب
 ) خول الحرمنخفضة ، و امتداد التّشكيلة و استعمال أسعار ) أي مبدأ الد.   

                                                
(1): PHILIP KOTLER & P.LOUIS DUBOIS, MARKETING ET 
MANAGEMENT, 10ème édition 2000, publi : union, paris P 342. 
(2):IBID , P 345. 
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هذا الشّكل من البيع كان نتاج تطور مفهوم المحلّ الكبير ، و يقوم   :المحلّ الشّعبي  /ج   
و بعد .على استعمال سعر محدد واحد بالنّسبة لنوعية واسعة من المنتوجات غير الغذائية 

ن نوع منخفض و الحرب العالمية الثّانية تم  التّخلّي عن هذا المفهوم لحساب سياسة تشكيلة م
  .  واد المنزلية العادية اليوميةمتوسط ، مركّزة حول المنتوجات الغذائية ، الملابس و بعض الم

  :البيع في المحلّ بدون بائع   :ثالثا        

و  كان ثورة مهمة تعادل ظهور أوائل المتاجر الكبيرة Libre Serviceإن ظهور الخدمة الحرة  
يتحدث عن  DAVID APPEL  معرفة عوامل نجاح متاجر الخدمة الحرة ، فإن قصد التّمكّن من

سبعة نزعات تطورية للمحيط التّجاري في تلك الفترة بأمريكا ، مهد ظهور هذا النّوع من 
  )1( :المتاجر، هي كالآتي

TENESSE في ولاية  1916نجاح أوائل أشكال البيع بالخدمة الحرة التّي ظهرت منذ  - 1 
CLARENCE  SAUREDERS   لصاحبها «Piggly Wiggly   سلسلة » 

القرض  - 2  قبول الزبائن لمفهوم البيع بالتّجزئة عن طريق « CASH and CARRY »  أي غياب 
.للزبون مقابل سعر أقلّ   

البثّ الوطنية بالنّسبة لعائلات المواد الأكثر إستهلاكا ، و ما  )علامات ( عمومية ماركات  -3
.إلاّ من أوائل الحملات الإشهارية الخاصة بها  صاحبها  

بحث المجزئين عن فاعلية أكثر بالنّسية لنشاطاتهم عن طريق تحقيق حجم مرتفع من  - 4 
   ، 1922المعاملات ، الأمر الذّي أدى إلى ظهور وحدات تجارية كبيرة في التّوزيع الغذائي منذ 

فوق مساحة مجزئ غذائي 110الذّي جمع    San Francisco ب    Crystal Palace و مثال ذلك    
. 2م 7000قدرت ب   

.تسريع النّزوح الريفي  - 5   
.طول فترة إرتفاع الدخل بالنّسبة للأفراد و الذّي منع تطور الإستهلاك  -6  
.سرعة و سهولة تنقّل المستهلكين بعد تعميم السيارة  -7  

                                                
 ( 1)  : YVES CHIROUZE , OPCIT , PP 46 à51. 
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مية الثّانية و إعادة البناء كانا سببين رئيسيين في تأخّر و نذكر في هذا الصدد أن الحرب العال  
)1( :ظهور هذه المتاجر بأروبا ، و أهم أنواع هذه المتاجر هي   

).رى و الصغرى بالمساحات الك( المتاجر الكبرى و الصغرى / أ                 
Superettes et Supermarchés 

. L’Hypermarché                     خمة / بالساحات الض  
.المساحات الكبرى المتخصصة / ج                             

  :البيع بدون محلّ    :رابعا        
هو من أشكال البيع القديمة   )المتجر(إن توزيع المنتوجات و الخدمات بدون اللّجوء إلى المحلّ 
   )2( :لبيع إلى ما يلي و مثال ذلك الباعة المتجولون ، و ينقسم هذا النّوع من ا

         يقوم على علاقة مباشرة بين البائع و المتقصي         : البيع المباشر الشّخصي/ أ 
» Prospect «  خارج نقطة البيع ، و نجد في هذه الفئة:  
.البيع للمنزل *    
.البيع عن طريق الهاتف *    

   ب/ البيع المباشر غير الشّخصي : هذا النّوع من البيع يجمع شكلين مختلفين هما : 
:و الذّي يحتوي على البيع عن طريق الآلات الأوتوماتيكية  - 1    

).الخ…مشروبات  –سجائر  –تذاكر ( الموزعات الآلية بمختلف أنواعها *      
: و الذّي أصبح يهتم بكلّ طبقات المستهلكين ، و يحتوي على  البيع بالمراسلة - 2    

.بكلّ أنواعها    CATALOGUES المصنّفات  *      
 ج/ البيع الإلكتروني : في الوقت الحالي ثلاث طرق لتطوير البيع الإلكتروني هي ميادين 

: إستكشاف و بحث من طرف تجار التّجزئة و المؤسسات المتخصصة ، و هي   
.و هذا عن طريق التّرويج و الإقناع الإشهاري البيع بالتّلفزيون  - 1           

MINITEL ، مثل الكتالوجات الإلكترونية و هذا عن طريق البيع عن طريق الكمبيوتر  - 2           

.حاليا في مواقع مخصصة و محمية قانونيا شبكة الإنترنيت بفرنسا ، و عن طريق   

                                                
(1)  : YVES CHIROUZE , OPCIT, PP 59 , 60. 
(2): MARC FILSER , OPCIT , PP 51 , 52. 
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غايتها العرض الإلكتروني لشركات البيع عن طريق وحدات إتّصال آلية من نقاط بيع  -3    
.، و هي مكلفة جدا ، كتلك التّي تكون في المطارات و الملاعب مثلا  البيع الحقيقي  

 
 المطلب الثّالث : محيط قنوات التّوزيع ( البيئة ) 

 
إن وصف القنوات يكون ناقصا إذا اقتصر على مكونات القناة فقط ، و قصد إكماله ينبغي     

ثة ميادين بيئية تمارس تأثيرا محددا لسير هناك ثلا. الإحاطة بالمحيط العام الذّي تنشط فيه القناة 
)1(: القنوات التّوزيعية   

.المحيط الإقتصادي أو ما يسمى بعوامل تطور الطّلب *                
.المحيط التّكنولوجي *                
.المحيط القانوني *                

        الفرع الأول : المحيط الإقتصادي ( عوامل تطور الطّلب ) :   
إن الطّلب المعبرعنه على مستوى تجارة التّجزئة في قنوات التّوزيع بالنّسبة            

للمنتوجات ذات الإستهلاك الكبير غير مستقر على المدى القصير ، و معرض إلى تحولات 
:و هنالك ثلاثة عوامل تساهم في تحول الطّلب هي . عميقة على المدى الطّويل   

 يموغرافي  :لاأوالنّمو الد:  
إن النّمو الشّعبي يؤثّرو بشكل كبير على الإختيارات الإستراتيجية للهيئات المشكّلة لقنوات      

التّوزيع، ذلك أن حجم السكان و تطوره العددي يحدد حجم السوق من جهة ، و أن تحديد مواقع 
.     ا من جهة أخرى السكان يحدد  أماكن وضع نقاط البيع الخاصة به  

  :تطور الخلية الأسرية  :ثانيا 
إن العائلة تمثّل أساس الإستهلاك وهذه الهوية عرفت الكثير من التّغيرات، وفي   

  :هذا الصدد نشير إلى النّقاط التّالية
 .)الخ ...سواء عدد الأطفال، سن الزواج، قلّة الزواج (تطور الهيكل العائلي التّقليدي * 

                                                
(1)  : KOTLER & DUBOIS , OP.CIT , PP 507 à 514 . 
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جلّ النّشاطات النّسوية المنزلية أصبحت سلع وخدمات                              (تعميم العمل النّسوي * 
 ). في السوق

تأثيرة على مشتريات الأبوين لما يتعرض له من إشهار               ( تطور دور الطّفل * 
    ).تلفزيوني يومي   
  :لكينتطور القيم عند المسته: ثالثا 

إن التّطور السريع للقيم وكذا لطرق العيش بالنّسبة للمستهلكين يعد من بين الخصائص     
الأساسية للبيئة التّي ينبغي على الموزعين أقلمة عروضهم معها، ويمكن تلخيص عناصر هذا 

  :التّطور فيما يلي
ى تفضيل الخدمات                   البحث الزائد عن أوقات الراحة والمتعة أدى بالمستهلكين إل*  

  .عن السلع 
 .تعميم إمتلاك ضروريات الحياة أدى بالسوق إلى الإختناق والإبتكار للخروج من ذلك* 

  صعوبة كسب ثقة المستهلك مما أدى إلى التّركيز على خدمات ما بعد البيع لكسبها       * 
  . أكثر 

إلى ظهور إستهلاك  مواد متخصصة للتّماشي مع                  الإهتمام بالصحة الجسدية أدى * 
 ). إلخ ...سكّري، قلب( الأمراض الراهنة  

  ):المحيط التّكنولوجي(البيئة التّقنية للقنوات : الفرع الثاني 
 إن الإستثمار الرئيسي للموزع كان يتمثّل في التّمويل المالي لمتجرة فقط، وإستغلال نقطة      

البيع كان يتوقف على اليد العاملة، والخدمة العالية للزبائن لم تكن تتطلب كفاءة عالية لتحقيق 
ذلك، وبعد التسعينات شهدت تجارة الجملة والتجزئة تطورات كبيرة، فاصبح في مقدور التجارة 

حسوسة تصنيع النشاطات باستعمال تقنيات الجمع والتحليل المعلوماتي، وهذا ما أدى إلى زيادة م
  )1(: لحاجات الإستثمار في التوزيع 

  
  
  

                                                
(1) : Marc Filser , OPCIT , PP 64  à 72. 
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  :تطور تكلفة الإستغلال في التّوزيع   :أولا 
      ككل الصناعات اليدوية يتعرض التوزيع إلى مشكلة إنتاجية، وتحسين هذه الأخيرة يمر

 بلجوء مكثف إلى تقنيات جديدة مما يؤدي إلى إستثمارات هامة، وأخيرا المنافسة الشديدة تؤدي
  .إلى مزايدة حول الأماكن الحسنة التي تزيد من تكلفة التموقعات الجديدة

  :تطور أنظمة الإعلام :ثانيا
إن وضع نظام معلوماتي يسمح بمراقبة سريعة ودقيقة للمبيعات بقي لفترة من الزمن حلم صعب  

للمبيعات التحقيق في التوزيع، لقد كان من غير المتصور التّوصل إلى المتابعة اليومية 
، والأكثر من ذلك مادة 100.000بخصوص كلّ الموجودات داخل متجر كبير يعرض أكثر من 

كان حساب مشكل المردودية والتّي كانت تقوم على مجرد هامش البيع والشّراء، ومع التّطور 
  .التّكنولوجي فقد أصبح من الممكن فعل ذلك

  :تطور أساليب البيع  :ثالثا
ط البيع حول زبائنها هي حاليا محدودة، فالمتجير يمكنه في أكبر الأحوال إن معلومات نقا  

تنظيم بعض التّحقيقات عن طريق الإستجواب قصد التّعرف على النّموذج الأمثل للزبون ونظام 
المعلومات الأكثر تطورا لا يسمح بتسجيل المعاملات على مستوى آلات الدفع من دون أن يكون 

غير أن ظهور بطاقات التخليص مكّن . بمفهوم الزبون   ) هذه المعاملات( من الممكن ربطها  
و لو نسبيا من تتبع ذلك فالزبون الحامل لبطاقة موزع يمكن تتبع مجموع المعاملات التي يحققها 

.مع نقطة البيع ، الأمر الذّي يؤدي في النّهاية إلى تشخيص العلاقة بينه و بين الموزع  
        الفرع الثالث: البيئة القانونية للقنوات:

إن الأهمية  الإقتصادية للقنوات التّوزيعية لم تفلت من المشرع ، ذلك أن الموزع باستطاعته  
إن السلطات العمومية كانت دائما وراء مراقبة نشاطات . ممارسة تأثير جازم في سير الأسواق
  .الموزعين بتبنّي التشريعات الملائمة

  : )1(نا بين ثلاثة ميادين لتدخل المشرع ونفرق ه 

 
 

                                                
(1) : YVES CHIROUZE , OPCIT, PP 70  à 71. 
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 أولا:  مراقبة مكان نقاط البيع و السياسة التجارية للموزع :
كل البلدان تبنت في لحظة، أو أخرى تشريعات موجهة لمراقبة نشاط الموزعين و جانبين من  

  :هذا النشاط هما موضع إهتمام خاص
  :مراقبة أماكن التواجد/ أ  
توزيع يبين بأن شكل جديد من البيع يخلق سريعا منافسة صعبة القبول من تاريخ أنظمة ال 

طرف الموزعين الموجودين، هؤلاء يحاولون إذن الحصول على الحماية ضد هذه المنافسة 
التّي يرونها غير عادلة وغير شريفة، وثقلهم السياسي والإنتخابي كثيرا ما يسمح لهم بتلبية هذه 

  .إجراءات وقوانين من شأنها مراقبة هذا التواجدالرغبة، فتخلق الأنظمة 
   :مراقبة شروط الإستغلال للموزعين/ ب  

الكثير من أوجه السياسة التجارية للمؤسسات التوزيعية يمكن أن تكون موضوع تنظيمات 
وتشريعات خاصة، و نذكر في هذا الصدد قانون الإشهار المتلفز بفرنسا الذّي يمنع على 

ء إلى هذا النوع من الإعلام، كما نشير هنا إلى أن تنوع البيئة التشريعية هو الموزعين اللجو
  .سبب عدم قابلية بعض أشكال البيع للتصدير من دولة إلى آخرى

  :مراقبة المنافسة والتمركز :ثانيا 
ي إن التشريع الأوروبي في هذين الميدانين قد تطور جدا وهذا بسب تأثير اللّجنة الأوروبية التّ 

  :كانت قاطعة في هذا الميدان 
  :محاربة الممارسات الغير تنافسية / أ 
إن التشريعات الوطنية لمختلف دول العالم تحارب الممارسات الغير تنافسية كالإضرار بحرية  

تحديد السعر، ورفض البيع ، والبيع نتيجة ظروف معينة، والبيع بالخسارة، والإشهار الكاذب 
  .رفات الغير الشرعية والغير الشريفةوما إلى ذلك من التص

  :مراقبة مواقع الهيمنة/ ب 
 Loisإن التشريعات الأوروبية والأمريكية كلها متفقة على محاربة ومنع المفاهمات والإتفاقات  

anti-trust   بين المؤسسات قصد الهيمنة والتمركز ولعل قانون منع الهيمنة الأمريكي.Microsoft 
 بفرضه للرقابة على شركة أحسن مثال على هذا 
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  :مراقبة الأسعار: ثالثا 
إن  تطور التضخّم أدى بمجمل الدول الغربية إلى تبني سياسات نوعا ما توجيهية بالنسبة    

كوقف : للسعر، ففرنسا عرفت تتابع أنظمة زودت وزارة  الإقتصاد بوسائل مراقبة قوية وفعالة 
لسعر السقفي والذي يمنع تعديه، وقف الهوامش، و أخيرا الأسعار ذات القيمة المطلقة، تحديد ا

و بعد .سياسة تعاقدية قائمة على مفاوضة الزيادات بين الدولة ومختلف القطاعات الإقتصادية
تم وضع الحد لسياسة المراقبة هذه وأعيد مبدأ حرية الأسعار  1986ديسمبر  01الأمر الصادر في 

.ات الغير التنافسية بالمقابلمع تكثيف وسائل المراقبة للممارس  
 

  :تحليل القنوات :  المبحث الثاني 
  
إقترابان نظريان هامان تم إستعمالهما لتحليل تطور وظيفة قنوات التوزيع، الأول القائم على  

التحليل الإقتصادي ، والثاني قائم على تحليل تصرف الهيئات المشكلة للقنوات للوصول إلى 
ها إعطاء الأبعاد الإقتصادية والأوجه النوعية للقرارات الصادرة عن نماذج إندماجية من شأن
  .الأعضاء المكونة للقناة

وأخيرا سنتناول الأعمال الخاصة بتحليل أشكال البيع بالتجزئة أو بالخصوص نموها، وبذلك  
  : )1(ستنصب دراسة هذا المبحث على المطالب الآتية 

  التحاليل الإقتصادية للقنوات   -1  
 من نماذج السلوك إلى نماذج الإندماج -2  

 تحليل أشكال البيع بالتجزئة - 3
 

  :التحاليل الإقتصادية للقنوات: المطلب الأول
لتقديم تطور نماذج التحليل سنصف أولا الوظائف الإقتصادية للتوزيع ثم نتناول انتاجية       

.مة للتحليل الإقتصادي للقنواتوأداء القنوات التوزيعية ؛ لننتهي بالنماذج الإقتصادية العا  
  

                                                
(1)   : MARC FILISER, OPCIT, P101 
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  :الوظائف الإقتصادية للقنوات :لفرع الأولا
إن التحاليل الإقتصادية للقنوات حاولت دائما تبرير وجود الوسطاء داخل نظام التبادل بين    

المنتج و المستهلك، والخطوة تتمثل في تحليل الوظائف الضرورية لتحقيق التبادل تم توضيح 
Alderson ن الدخول في نظام الوسطاء الخاصين يسمح بتحسين الأداء، ويلخص كيف أ   

:)1(تتابع المتغيرات التي تشرح ظهور قنوات التوزيع كالآتي  
بعض الوظائف الضرورية للتبادل يمكن أن تتولاّها بفاعلية بعض الهيئات المختصة *        

يم أقصى للعلاقات بين من الممكن تخفيض التكلفة الخاصة بالمعاملات وهذا بتعم*      
.الوسطاء ، الشيء الذي يؤدي تشكيل الروابط بين الهيئات  

وبهذا يمكننا شرح تطور الوسطاء من جهة وإستقرار العلاقات التّي سيربطونها من جهة      
أخرى، غير أن هذا التحليل يجب إتمامه بالبحث في وظائف كلّ من المنتجين والمستهلكين الذين 

.ويضها للوسطاء قصد تسهيل التبادل من صالحهم تف  
  أولا: وظيفة خفض التكاليف:

لمبدأ العام، أن خفض التكاليف عن طريق اللّجوء إلى الموزعين المختصين من طرف ا  
وقد يكون العكس في . المؤسسة يتم بتخلّي هذه الأخيرة عن بعض وظائفها وتفويضها للموزع

يسمح لها ببلوغ الإقتصاديات السلمية ومن تم  حال كان حجم المعاملات من طرف المؤسسة
  .الإستغناء عن تفويض بعض وظائفها للموزعين وإعادة دمجها

وعموما فإن المبدأ العام في خفض التكاليف عن طريق اللجوء إلى الموزعين يتلخص في  
  : )2(النقاط التالية 

ة القناة هنا هي تنظيم وصول القضاء على البعد الجغرافي بين المنتج والمستهلك، فوظيف*     
المنتوجات بتكلفة أقل عن طريق تركيز الأحجام المنقولة ثم ضمان تقسيمها بين أماكن البيع 

).وظائف التجميع والتفريق(  

ة رغبة المستهلك في الحصول على ظالقضاء على البعد الزمني بين دورة الإنتاج ولح  *  
 .ح هذا الفارقإحتياجاته وهذا عن طريق المخزون الذي يصح

                                                
(1) : MARC FILISER, OPCIT, PP 104 → P106 
(2  )  : KOTLER &  DUBOIS,OP CIT , PP 512 et  513 
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القضاء على البعد التصوري الناتج عن إحتياجات المستهلك وخصائص هذه الحاجيات ، * 
حتى ولو لم يكن من وظائف القناة الإتصال ، وبالتالي الإشهار بخصائص المنتوجات للمستهلك 

 .والتوصية بها لدى المنتج

تتفرع هذه الملكية للمنتوجات على القضاء على المفهوم الضيق للملكية بالنسبة للمنتج، حيث *  
 .طول قناة التوزيع وحتى إستقرارها في يد المشتري النهائي

  :وظيفة خلق المنفعة: ثانيا 
نتحدث هنا عن تحليل تصرفات المستهلك حسب المتغيرات مثل ماركة المنتوج أو الميزانية   

فكل منتوج يحلل على أنه  وبهذا.المتوفرة لديه أو حتى وقت الشراء الذي يمكن إنفاقه لذلك 
ونفرق هنا بين ثلاث منابع . مجموع معقد من الخصائص التي تساهم في خلق المنفعة للمستهلك

  : )1(للمنفعة هم على التوالي 
  .المنفعة الناتجة عن تركيبة المنتوج مع منتوجات أخرى أي المنفعة التقليدية للتشكيلة /أ  
نظرية قيمة رموز                                               (وغير واعية للمستهلك رموز تشترك مع إنفعالات واعية  /ب  

 )الأشياء     
خدمات مشتقة من خصائص المنتوج وأيضا مقدمة من طرف الموزع، ومثال ماقلنا  /ج  

  .المكنسة الكهربائية التي تعطي منفعة للمستهلك بتواجدها داخل تشكيلة المواد الكهرومنزلية
  :إنتاجية قنوات التوزيع :الفرع الثاني 

  : )2(إن الفاعلية الإقتصادية لهيئة ما يمكن ملاحظتها من خلال نظريتين متكاملتين هما
  :مؤشرات أداء القناة: ولاأ     

وتتمثل في التفريق بين قدرة الأداء على المدى القصير والمجسدة في فعالية التوزيع والأداء 
لذي تترجمه فعالية تنشيط الطلب، أي قدرة القناة على المحافظة على الطلب على المدى الطويل ا

  .المرتفع قصد ضمان أقصى سلمية لعملها
 –عمال (ومن جهة أخرى التفريق بين الفاعلية المادية المترجمة لإنتاجية الموارد العملية  

  .ستثمرة في القناةوالفاعلية المالية التي تفصح عن مردودية رؤوس الأموال الم) إستثمارات
                                                
(1) :MARC FILISER OPCIT, PP109 → P111 
(2) : IBID, PP112 → P115 
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  :أداء القنوات مقاييس :ثانيا
يمكن قياس أداء القنوات عن طريق حجم المعاملات المحققة من طرف هذه 

الأخيرة، كما يمكن فعل ذلك عن طريق مستوى الخدمات المقدمة للمستهلكين عن 
  ).الفاعلية والفعالية(طريق التوزيع 

  :ةالنماذج الإقتصادية العام :الفرع الثالث   
ثلاثة نماذج إقتصادية عامة للقنوات سنقوم بعرضها في هذا الفرع، ونشير هنا 
إلى أن هذه النماذج هي ذات غاية تحليلية أكثر من أنها أدوات مساعدة على إتخاد 

  )1(:القرار

  :pôtéD نظرية المستودع / أ   
ذه المنفعة إن غاية وجود قناة توزيع هي إعطاء منفعة قصوى للمستهلك غير أن ه      

ولذلك  تتعرض في هذه الحالة الى ضرر أكيد، تكون مرتبطة بالسير المنتظم للقنوات،
تلجأ الهيئات المكونة للقناة إلى تخفيض خطر الانقطاع المذكور بتخزين الحاجات في 

أو المخازن التي تسمح بتخزين الحاجات  "المستودعات"مناطق مختلفة وتسيير هذه 
  .القناة ومن تم تنظيم التّدفّقاتحسب مختلف مستويات 

إن هذا المبدأ الهام في تسيير نظام التوزيع يفترض أن كل هيئة مكونة للقناة ستضيف إلى 
والذي يكون مقابل الخطر المتحمل من طرف هذه  "هامش ربح توزيعي "تكلفة سيرها 

ول على و بهذا فإن تحمل الخطر هو الذي يمكن من الحص. الهيئة بتخزين المنتوجات 
 . ربح من وظيفة التوزيع

  :والمضاربة Décalageنموذج / ب   
، ) المستودع( "المخزن " إن الإشكالية الأساسية لهذا النموذج تشبه إلى حد ما نظرية  

وذلك بتحديد في أي مستوى من القناة يجب تواجد مختلف وظائف الوسطاء بالشكل الذي 
ك فإن مؤسسة التوزيع ستبحث على تحسين يعود بالربح الأكبر على الموزعين، وبذل

  :Décalageالفعالية لنشاطاتها بالعمل على سلسلتين من 

                                                
( 1  ) YVES CHIROUZE, OPCIT, P97. 
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تغييرات خصائص المنتوج يجب أن تدفع بقدر الإمكان باتجاه تنازلي للقناة، وبهذا  -1
فإن عملية التميز تكون أقل خطورة كلما إقتربت من الطلب النهائي من حيث المكان 

  .والزمان
خزونات سيتم تأخيره إلى ما أمكن ذلك، لأن الحل الأمثل لكل عضو من القناة إنشاء الم -2

 .سيكون الإنتاج حسب الطلبية أي الغياب الكلي للمخزونات

 :أما المضاربة فإنّها تعطي ثلاث موارد لتخفيض تكلفة عمل القناة كالتالي * 

مستويات بينما عمليات التّميز المادي للمنتوج يقوم بها المنتجون على أعلى ال -1
Décalage يؤدي إلى العكس.  

عدد المعاملات ينقص بسبب الطلبيات الكبيرة مما يخفض أيضا التكاليف  -2
 .الإدارية

خطر إنقطاع المخزون يتناقص لأن كل مستويات القناة تقوم بالتخزين الخاص بها،  -3
 .رائيةالأمر الذي ينقص من تكاليف منفعة المستهلك، ومن تم الحفاظ على قدرته الشّ

  :نظرية تكاليف المعاملة / ج    
الهدف من هذا النموذج النظري هو فهم كيفية إحتكام عون إقتصادي بذهابه إلى      

ومن تم إختيار هذا العون . هيئة مستقلة لتتولى وظيفة ما عنه أو دمج هذه الوظيفة 
محيط المعاملة  ، و ثانيهما خصائص المعاملةللإدماج أو عدمه يخضع لعاملين، أولهما 

  :هنالك ثلاثة متغيرات تحكم خاصية المعاملة .
 .موجة ترددها، إذ هناك معاملات تتجدد بإنتظام وأخرى تكون ظرفية .1
 .درجة عدم التأكد الذي يحيط بالمعاملة .2

ضرورة اللجوء قصد تحقيق المعاملة إلى قاعدة خاصة كما في حالة الهيكلة القاعدية  .3
 .الخاصة بالمواد المجمدة

  :أما من حيث محيط المعاملة فنلاحظ أن   
تتمثل  عوامل محيطية بيئيةهذا الأخير يتحدد عن طريق سلسلتين من العوامل، الأولى 

تنبأ عن مدى تأثير شخصية الأفراد الذين  عوامل تصرفيةفي خصائص السوق، والثانية 
  .يقومون بالمعاملات لحساب الهيئات



)وصف ، تحلیل ، تسییر( القنوات التّوزیعیّة .                                                     الفصل الثّاني    
 
 
 

 

60

60

تحدد وفقا لهذه المتغيرات وتضم مصاريف البحث عن وبهذا فإن تكلفة المعاملة ت
المعلومة، سير المفاوضات، مراقبة مدى موافقة العمليات المحققة للخصائص 

، وبهذا فيمكن القول أنه إذا كان السوق يسير عاديا فإن المؤسسة لا تنتج إلخ....المطلوبة
ومعرفة . لأفقي هو الحلمايمكن الحصول عليه بسعر أقل وإن كان العكس فإن الإندماج ا
  .سير السوق يكون بمعرفة مستوى التكاليف المرتفعة أو المنخفضة

  )1( :ما يأخد على النماذج الإقتصادية العامة أنها تعاني من أربع محددات هامة هي *    
تجهل القيود الإجتماعية التي من الممكن أن تبعد طريقة عمل قناة عن المواصفات  .1

 .الإقتصادية

على إفتراض المعرفة الجيدة للتكاليف من طرف الأعوان الإقتصاديون وبالذات تقوم  .2
التكلفة الهامشية، والحقيقة أنه يكاد يكون مستحيل في لحظة ما داخل قناة ما إذا كانت 

 .تكلفة الهامش تساوي حصيلة الهامش

ت التكلفة والفعالية ليسا هما فقط دوافع إختيار القناة، فهناك أيضا الإختيارا .3
 .الإستراتيجية للمؤسسات عند تصور هذه الأخيرة لنظام توزيعها

أخيرا فإن التكلم عن تخفيض التكاليف يؤدي بالمؤسسات لإعادة النظر في نظامها  .4
التوزيعي نقطة بعد نقطة وليس بشكل إجمالي، وبهذا فيمكننا الحصول قصوية محلية بدل 

 .إجمالية كلية

قد تم تطوير نماذج سلوكية موضوع دراستنا في وقصد الخروج من هذه المحدودية ف •
 .المطلب الثاني

 
 :من نماذج السلوكات إلى نماذج الإدماج :المطلب الثاني

  
يفصح تاريخ قنوات التوزيع عن وجود حالات أكثر ما تكون بعيدة عن النظام المقترح 

تكون إعتيادية النزاعات بين الهيئات المكونة للقنوات والتي قد .من النماذج الإقتصادية 
وذات تكلفة مرتفعة إقتصاديا، كأن يرفض بعض المنتجين توريد المنتوجات لبعض 

                                                
( 1  ) MARC FILISER, OPCIT, P122 
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 الموزعين، أو كأن تتخلى بعض نقاط البيع عن بعض العلامات كرد فعل عكسي ضد
إلخ، فمن الضروري إذن محاولة فهم هذه الظواهر السلوكية للتمكن من تقييم ... المنتج 

  )1( :، من خلال ما يأتي مداها ومعرفة أسبابها
  :التصورات الأساسية للنماذج السلوكية :الفرع الأول 

  :أربعة متغيرات يمكن إعتبارها أساس للنماذج السلوكية وهي
  .الريادة  –التعاون  –المنازعات  –السلطة 

  :هناك إرتباط سلّمي بين هذه المتغيرات يمكن تليخص كالآتي
د معين من القرارات التي تؤدي إلى تجسيد عملية وضع قناة توزيعية تتطلب عد .1

الهيئات المحققة لتلبية رغبات الزبائن، وفي هذا الصدد فمن المنطقي أن تحصل هيئة 
من أجل تمكين قبول مستوى من الخدمة يكون هدف ) الرائد(على سلطة معترف بها 

التي تعطي أكبر  القناة وكذلك من أجل القيام بتقسيم النشاطات بين الهيئات العضوية للقناة
 .فعالية

بعدما يقسم الرائد في القناة الوظائف التي يراها أكثر مردودية وفاعلية يجب عليه  .2
تطبيق هذه القرارات، ذلك أنه في التحاليل الإقتصادية نفترض وبطريقة قطعية أن 
قلم الهيئات كانت تتأقلم بالضرورة مع أوامر الفاعلية والفعالية، وإن ميكانيزمات هذا التأ
يفترض بها أن تقود إلى القصوية، لكن في النماذج السلوكية فإنه العكس فكل هيئة 

 .بإستطاعتها القيام بكل مابوسعها قصد فرض تنظيم القناة الذي تراه مناسب

إن وجود هذه السلطة لايضمن للرائد من أنه سيكون في إستطاعته فرض رؤاه على  .3
مكنهم المقاومة وبالتالي الدخول في منازعة مع باقي الهيئات المكونة للقناة، فهؤلاء ي

الرائد، كما يمكنهم في إطار إنسجام العلاقات بينهم اللجوء إلى التعاون فيما بينهم من أجل 
السير الحسن للقناة وبالتالي تفادي النزاع وتخفيض التكلفة والحصول على مساعدة 

 .المشاركين

  
 

                                                
( 1  ) MARC FILISER ,OPCIT, PP 124 →125 
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  :ولعل الجدول الآتي يبين أحسن ما قلناه
                     شكل 2-2: العلاقة بين المتغيرات الأساسية للنماذج السلوكية:

 
  تحديد مستوى الخدمة الممنوحة للزبائن

  الريادة            
  تحديد التقسيم المراد للوظائف بين

  )الأعوان(الأعضاء  
  

  إستعمال السلطة لتقسيم الأدوار        السلطة               
  لأعوانبين ا

  
  :القيام بوضع إجراءات       التنازع              
  .التعاون وتخفيض المنازعات    والتعاون              
 .Marc Fliser, canaux de distribution, Editions vuibert gestion,1989, paris, p124 :المصدر

  :النماذج السلوكية للقنوات : الفرع الثاني
المطلب عرفنا فيه التصورات الأساسية التي تقوم عليها الفرع الأول من هذا 

التحاليل السلوكية لقنوات التوزيع، ولأجل أن يكون ذلك أساسا للتسيير العملي للقنوات 
يجب الآن معرفة العلاقات بين هذه المتغيرات من أجل إنشاء نموذج يصور عمل القناة 

)1(.  
  : إثنين -العلاقات بين المتغيرات إثنين  :أولا

تظهران كأهم من الآخريين لفهم سلوكات  "متغيرتين"مما تم عرضه مسبقا، فإن  انطلاقا
  :وهذا لما لهما من تأثير بائن على سير القناة . السلطة والتنازع: القناة هما
  
  

                                                
( 1  ) MARC FILISER, OPCIT, PP135 → P137 
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   :السلطة نماذج
إنطلاقا من التمييز بين منابع السلطة إلى إقتصادية وغير إقتصادية يمكن القول أن 

إلى الأولى يأدي إلى حصول صحوة وتفطّن للهيئات المرؤوسة حول حقيقة  اللجوء
السلطة بيد الرائد وأحيانا تكريسها وتوسيعها بينما في حالة التنازع قد يؤدي ذلك إلى 

سوء الحال، وبالمقابل فإن اللجوء إلى المنابع الغير إقتصادية يزيد من تلبية رغبة 
وينقص من حدة سلطة الرائد كما في عقود الهيئات المرؤوسة في التحرر أكثر 

  .التخليص مثلا 
  : وتتكون المنابع النظرية للسلطة من

  .الشرعية –القيمة المرجعية  –الخبرة   - العقوبات  –المكافآت 
   : التنازع نماذج  -  أ

  :إن العواقب الثلاثة الناتجة عن النزاع هي
  .النزاع يؤدي إلى إعادة النظر في وجود القناة -1
 .يضعف مستوى أداء القناةالنزاع  -2

 .النزاع له تأثير إيجابي في عمل القناة عندما يكون نزاع عملي -3

  :النماذج السلوكية العامة:  ثانيا   
  :هناك نموذجين أساسين نتطرق إليهما كالآتي 

 : )Robicheaux  et  El Ansari " )1"نموذج / أ 
ذي ينتج عن هيكلها من جهة، هذا النموذج يقوم حول مفهوم أداء القناة، وال       

وعن مجموع السلوكات الفردية للهيئات المكونة لها، وسلوك أعضاء ليس متغير مستقل 
وإنما يخضع لتأثير متغيرات هيكلية كعدد المستويات وعدد عمال كل مستوى أداء القناة 

لى القناة من طرف إحدى أو عدة هيئات وكذلك لدرجة تابع لفعالية الرقابة الممارسة ع
إكتفاء هذه الأخيرة في القناة، والرقابة هنا تعني القدرة التي تبديها المؤسسة في ترقية 
الترابط داخل القناة عن طريق منابع السلطة المتوفرة، درجة إستقلالية الأعضاء فيما 

                                                
(1  )   MARC FILISER ,OPCIT, P141 
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لهذه الرقابة، رغبتهم في التأثير  بينهم، مستوى السلطة الفعلية، درجة تحمل الأعضاء
.بالقناة وأخيرا فعالية الرائد  

هذا النموذج يعطي أهمية كبيرة للإتصال والتفاوض داخل القناة، ولعل الجدول الآتي    
  )1(: يلخص ما قلناه 

 

                                                
( 1  ) MARC FILISER, OP CIT, P142 
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 :نموذج سلوكي عام للقنوات : 3-2شكل 
(Robicheaux et  El ansary, 1975) 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

أوصاف 
"ب"دور   

أدوار 
"ب"  

أدوار  
"أ"  

أوصاف 
"أ"دور   

درجة      
الموافقة   

بعیّة الدّاخلیّة الوظیفیّةالتّ في القناة" ب"مكانة    

 العضو ب

 م
 ر
 ج
 ع
 ي
 ة

 ت
 ص
 ر
 ف

 ق
 ي
 م

 أ
 ه
 د
 ا
 ف

في القناة" أ"مكانة   

 العضو أ

 أ
 ه
 د
 ا
 ف

 ق
 ي
 م

 ت
 ص
 ر
 ف

 م
 ر
 ج
 ع
 ي
 ة

 تبعیّة تبعیّة

 قاعدة السّلطة قاعدة السّلطة

 منابع السّلطة منابع السّلطة

تحمّل/ سلطة  تحمّل/ سلطة    

التّأثیر على أرغبة ب في   رغبة أ في التّأثیر على ب 

 ریادة القناة

 مراقبة

 أ    د    ب ب    د    أ

 1متغیّر    
............. 
 متغیّر   ن

1متغیّر    
............. 
 متغیّر   ن

 أداء القناة

 مؤسّسة ب مؤسّسة أ

 عدم إكتفاء      إكتفاء عدم إكتفاء      إكتفاء

اونيسلوك غیر تع  

 نزاع غیر وظیفي

 سلوك تعاوني

 نزاع وظیفي
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   .Marc Fliser, canaux de distribution, Editions vuibert gestion,1989, paris, p143:المصدر
  )Stern et El Ansari" )1"نموذج /ب 
لم يشيرا إلى عدد الهيئات المأخوذة بعين الإعتبار بالنسبة حسب رأي هذين الكاتبين واللذين  

من قبل ) Robinchaux et el Ansari(لنموذجهم المقدم، فإنه على عكس النموذج المقدم 
  فإنه من السهل التفريق بين مفاهيم جد قريبة كمنابع السلطة وأساس سلطة هيئة ما في القناة

 )2(:ولعل الجدول الآتي يوضح ماقلناه 

 :هيكل نموذج سلوكي لقناة :4 -2 كل ش

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
( 1  ) MARC FILISER, OPCIT, PP 141, p143 
( 2  )  IBID, P143 

:خصائص أعضاء القناة   
.المكانة داخل القناة  -أ  
.خبرة  -ب  
.حجم  –ج   
.نتیجة إقتصادیّة   -د  

.وسائل مالیّة  –و   
.موارد بشریّة  –ه   
. كفاءات  –ر   

:بیئة   
.الطّلب  -أ  
.المنافسة -ب  
.تكنولوجیا –ج   
.قوانین ، تشریعات  -د  

:مصادر السّلطة لرائد القناة   
.مكافآت -أ  
.عقوبات  -ب  
.خبرة  –ج   
.مرجعیّة  -د  

.الشّرعیّة –و   
  

 سلطة القرار داخل القناة

 الرّیادة ممارسة للسّلطة

 علاقات السّلطة و التّبعیّة

إرادة أعضاء القناة في 
 ممارسة  التّأثیر على  سیر

تحمّل السّلطة و قبولھا من 
اء القناة طرف أعض  

 درجة مراقبة القناة

 درجة إكتفاء أعضاء القناة

 درجة التّنازع داخل القناة

 جوّ القناة 

 طریقة أو نمط الرّیادة
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  .Marc Fliser, canaux de distribution, Editions vuibert gestion,1989, paris, p145 :المصدر
  النماذج الإندماجية :الفرع الثالث 

كانت قد تمت بطريقة تقليدية  حيث أن التحاليل الإقتصادية والسلوكية لقنوات التوزيع
  )REVE )1 و   STERNوإنفرادية غير أن التداخل بينهما والتكامل يبدو جليا كما لاحظه كل من 

، بينما التحليل السلوكي )مستوى الإنتاج، الإنتاجية(فالتحليل الإقتصادي يهتم عامة بالنتائج 
هب الباحثون إلى ضرورة إدماج وعموما يذ. يتركز في الميكانيزمات الموصلة لهذه النتائج 

  .هذين الرأيين
  :   Mc Alister النموذج الإقتصادي الموسع لـ:أولا  
في أي ظروف تستعمل مؤسسة ما سلطتها للتأثير على : الأسئلة التالية  Mc Alisterيطرح   

  .تطور القناة؟، في أي ظروف يكون النزاع مربح لها؟، وكيف تقاس فعالية قناة؟
لى هذه الأسئلة يخصص وظيفة هدف تحدد عن طريق أقصى ربح يمكن أن للإجابة ع 

لأن كل مؤسسة تعرف :  تحققه كل مؤسسة تعمل في القناة، ثم يأتي بعد ذلك مفهوم الدور
دورها داخل القناة ودور الآخرين فيها، وبهذا يكون بإستطاعتها التنبؤ الصحيح لسلوك 

تيجية تسويقية بالطريقة التي تمكنها من الوصول القناة، وبهذا يكون بإمكانها وضع إسترا
  .إلى أقصى ربحية ممكنة تبعا للفرص السانحة لها

  :النموذج الإقتصادي السياسي للقنوات :ثانيا 
فإن النموذج الإقتصادي السياسي للقنوات يميز بداية مجموعتين :   )Stern Etreve  )2 حسب

العمل الداخلي للقناة يتم تحليله كإقتصاد  .القناة ومحيطها: تخضعان لعلاقة تبعية هما
وكل من هذين . سياسي داخلي، بينما المحيط يتم تحليله كإقتصاد سياسي خارجي 

يجمع كل الهياكل  الإقتصاد .إقتصاد وسياسة : المجموعتين ينقسم بدوره إلى مكونتين
ات الطبيعة تدمج الهياكل والأنظمة السلوكية ذ السياسةوالأنظمة الإقتصادية، بينما 

  : الإجتماعية السياسية، ومن هذا المنطلق يمكن تصور ثلاث طرق للبحث كالآتي
 .تحليل مركز على الخصائص الداخلية للقناة*      

                                                
( 1  )  MARC FILSER, OP CIT, PP 144,145 
( 2  )   IBID, PP 145,146 
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 .تحليل مركز على التأثير الحاصل من المحيط على القناة*      

  .تحليل كلي للمجموع المكون للقناة الداخلي ومحيطها*      
 

  :تحليل أشكال البيع بالتجزئة :لث المطلب الثا
  

  )1(: سنتناول في هذا المطلب ثلاثة فروع محورية لدراسة البيع بالتجزئة كالآتي 
  :مكانة أشكال التوزيع داخل العلاقة مع المستهلك :الفرع الأول         

ثلاثة سلاسل تصنيفية لأشكال البيع بالتجزئة تم تطويرها عن طريق الباحثين     
  :دان التسويق تقوم في مجملها على النقاط التاليةفي مي

  :أصناف أشكال البيع القائمة على خصائص المنتوج:أولا  
  : )2(:فإنه يمكن ترتيب المنتوجات إلى ثلاث طبقات هي  Coplandحسب 

  سلع الإقناع  - ) السوق(سلع المقارنة  –سلع المواتية   
جل معرفة كل متغيرات المزيج، ويمكن إستعمال هذا الترتيب للمنتوجات من أ 

وحيث أن . وبشكل رئيسي إختيار نقاط البيع التي سيتم عرض المنتوج فيها
  Commoditéالمنتوج

 يفترض تواجد مكثف في نقاط البيع ذات الإقبال العالي للمستهلكين كما هو الحال  

ن ينبغي أ) القناعة( Conviction، فإن المنتوج  Superو  Hypérmarchés في  
يتواجد في نقاط بيع تكون صورتها في ذهن الزبون مطابقة لصورة المنتوج ومثال 

  .محلات العطورذلك 
إن المشكل الأساسي الناتج عن إستعمال كل تصنيف هو ترتيب المنتوجات مع أقل 

  .خطأ ممكن بالنسبة للمنتوجات المتواجدة بين حدود مرتبتين أو طبقتين
  
  

                                                
(1  )   MARC FILISER, OP CIT,  PP152→ 154 
( 2  )  IBID, P 155 
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  :القائمة على سلوك المشترينأصناف أشكال البيع  :ثانيا 
ذهبوا في  Geeو   Mayer ،Masonفإن كل من   Coplandإضافة إلى ما جاء به 

تطويرهم للنموذج المقدم ، أولا إلى إدماج عناصر سلوك المستهلك في تصنيف 
أشكال البيع بالإضافة إلى المحاور الأساسية للإستراتيجية المستعملة من طرف 

ون من الممكن بعد ذلك مقاطعة نوع المحل من نوع مختلف المتاجر، ثم يك
                                                                                    Copland  المنتوج حسب تصنيف
  :و الشكل الآتي يبين ذلك

 :أن      واع أش      كال البی      ع بالتجزئ      ة   (Mayer, Mason et Gee, 1971):  5-2شكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Marc Filser , Canaux de distribution ( description – analyse – gestion ): المصدر
Editions Vuibert , Gestion 1989 , Paris , France , P 155 . 

  

  :  أصناف أشكال البيع القائمة على استراتيجيات الموزعين:ثالثا  
  )Gist  )1 جية الموزع هو المقدم من طرف أقدم تصنيف لأشكال البيع القائمة على استراتي

سياسة الهامش من جهة وسياسة « : والذي تحدث عن بعدين في ترتيب نقاط البيع  
  .»دورة المخزون من جهة أخرى

                                                
( 1  )   :MARC  FILSER , OPCIT, P 157 

:المتجر ) صنف( نوع   
محلّ قناعة                    محلّ                  COMMODITE ّمحل  
مقارنة                                      

:درجة تدقيق تفضيلات المستهلكين بالنّسبة لمختلف نقاط البيع   
تفضيلات معينة      بدون تفضيل                                        

:الإستراتيجية التّجارية لنقطة البيع   
 هوامش ضعيفة                                          هوامش مرتفعة

دورة قوية                                               دورة ضعيفة    
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هذا التصنيف يميز بين أشكال البيع التقليدي التي تتميز بمستوى هامش مرتفع ودورة بطيئة 
  .وى الهامش المنخفض ودورة مخزون سريعةوأشكال البيع الحديث التي تتميز بمست

  

  :التحاليل الميكانيكية لتطور أشكال التوزيع: الفرع الثاني  
  :وتتلخص في أربعة نماذج هي على التوالي

  )   أو ما يسمى بنظرية عجلة التوزيع( :التحليل عن طريق الهامش:أولا  
مستهلك وبالتالي فإن شكل هذا ملخص هذه النظرية أن الأسعار الأكثر انخفاضا تجذب ال     

بيع     البيع يحقق زيادة في رقم الأعمال مقارنة مع المنافسة، وكلما توحدت المنافسة حول شكل 
معين بهامش منخفض كان على أحدها أن يتميز قصد الخروج من الدائرة وهذا عن طريق 

ائما مخرجا يمكنه من والمجدد الحقيقي يجد د. التحكم في تكاليف الإنتاج لخفض الهامش أكثر
وبهذا فإن نظرية العجلة أوصلت الموزعين إلى نفس . الإحتفاظ بتقدمه على السوق والمنافسة

المنطق من أجل التميز والريادة، الأمر الذي أدى إلى ظهور الخدمات المرفقة بتخفيض 
  .الهامش قصد بيع المنتوج

  : التحليل عن طريق ديناميكية التشكيلات: ثانيا 
  م هذه النظرية على هيكل تشكيلة نوع البيع، ولعل تطور الآلة التوزيعية الأمريكية هو تقو 

STORE GENERALفأول نوع من المتاجر بالولايات المتحدة . خير ما يشرح ويدعم هذه النظرية

ثم جاء المتجر الكبير الذي كان ) مواد غذائية وغير غذائية(قدم تشكيلة واسعة وغير عميقة   
، وأخيرا ظهور مراكز )مواد غذائية فقط(ثر تخصصا بتشكيلة أقل اتساعا ولكن أكثر عمقا أك

  .البيع الموازي للتشكيلة الواسعة
إن أهمية هذه النظرية هي التذكير بضرورة وضع في الحسبان هيكل التشكيلة في تحليل تطور 

  .أشكال البيع
  :النموذج الديالكتيكي لتطور أشكال البيع :ثالثا
النموذج يفترض بأن الموزعين يتأقلمون دائما مع ظهور منافسين عكسيين وبهذا فإنه عندما  هذا

تكون هيئة مهددة من طرف منافس يتمتع بميزة تنافسية فإنها تتبنى استراتيجية تمكنها من 
  .الاستفادة من هذه الميزة لوضع حد لتأثير المجدد عليها لجذبها إليه
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ئة يؤدي غالبا إلى ظهور معارضة بائنة بين خصائص التجديد إن تطور أشكال البيع بالتجز
  .وخصائص المنافسة الموجودة في السوق

وبهذا فيمكن القول أنه من الناحية الدياليكتيكية لتطور أشكال البيع نفترض أن التجديد هو  
 افتراض عكسي لأشكال موجودة ثم يتحد الشكلين عن طريق تقليد تتابعي نحو تحليل ما والذي

  .يصبح بدوره منافس عن طريق افتراض عكسي جديد
  :نظرية دورة حياة أشكال التوزيع :رابعا

مفهوم دورة حياة أشكال التوزيع هو أحدث الأطر النظرية المطورة التي تفسر ديناميكية أشكال  
  .البيع عن طريق عملية ميكانيكية

سنقدمها على (جداول  وقد افترض أصحاب هذا المفهوم توجيهات تم حصرها في ثلاثة   
  :على أن هذه التوجيهات ينبغي تكملتها بأربع مبادئ في التسيير هي) التوالي  كما وردت

  .المحافظة على مرونة شكل التوزيع -1       
 .التحليل الدائم لتطور الخطر، التكلفة والربح- 2       
 .ردوديةتمديد إلى أقصى ما يمكن مرحلة النضوج لأنها الأكثر م - 3       
 .الإستثمار في بحث تطور السوق -4       

 جدول 2-2 : التطبيقات العملية لنموذج دورة حياة أشكال التوزيع: 

 المتغيرة
 المدروسة

 مراحل دورة الحياة
 انحدار وتقهقر نضوج نمو تجديد

 كثير منهم مباشر البعض قليل جدا عدد المنافسين
 وقليل غير مباشر

ركثير منهم غير مباش  
 قليل مباشر

 بطيئة وسلبية    معقولة إلى بطيئة  سريع سريع جدا نمو المبيعات
 ضعيفة جدا معقولة         مرتفعة ضعيفة مردودية
سنوات 5 – 3 مدة المرحلة /                سنوات 6 – 5                                        /
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  عالأفعال الواجب اتباعها من طرف الموز 
راستثما  

  نمو خطر
 إستثمار أدنى
  خطر مرتفع

 إستثمار 
  النمو

 نمو مراقب
  في أسواق جديدة

 أدنى إستثمارات
  الصيانة

مشكل 
  إستراتيجي

عملية وضع 
  مفهوم

وضع مرتبة 
  ريادة

تخفيض التّدفّقات 
  الزائدة للقدرة ، تموقع

  الخروج بسرعة

  معقولة        مهم  معقولة  أدنى  مراقبة
  حذر  إحترافية  مركزية مقاول   سييرطريقة التّ

  :  الأفعال الواجب اتباعها من طرف المنتج
 

 
Marc filser, canaux de distubition (description, analyse, gestion). 

Edition vuibert gestion 1989, paris, France, p 164. 

  :نماذج المواصفات المتعددة لتطور أشكال التوزيع: الفرع الثالث
نلاحظ أن الأبحاث المتعلقة بتحليل تطور أشكال البيع بالتجزئة عن طريق عدة متغيرات     

فالتحاليل المركزة على استراتيجية المؤسسة التوزيعية . حية ينقصها الإطار المدمج لهاتوضي
وفي هذا الصدد نشير إلى نموذج .تبدو قادرة على الوصول إلى تقدمات حساسة في هذا الشأن

FILSER)1( وهذا قصد تحديد تطور أشكال البيع سواء . والذي سنبينه حسب الجدول الذي سيأتي
  .جديد أو إعادة موقعة أشكال موجودة من قبل في الإطار العام لإستراتيجية الموزععن طريق الت

                                                
( 1   ) MARC FILSER, OPCIT, PP 170-171. 

إستراتيجية 
  القناة

 تطوير موقع 
 حق الأفضلية

إمساك الموقع 
  الموضوع

تفادي التّكاليف   التّحكّم في المردودية
  المرتفعة

مع  صراع  مشاكل القناة
  القنوات الأخرى

مع  صراع
  القنوات الأخرى

قواعد  تفاوض على
  تقنية

الإبقاء على 
  العلاقات و الأرباح

أبحاث أجريت 
  من طرف القناة

تحديد أوائل 
  المجددين

تحديد باقي 
  المجددين

فرص جديدة   فرص جديدة للتّجديد
  للتّجديد نظمية

ترويج لدى 
  الموزعين

مساعدة مالية 
 مباشرة

تخفيض 
  الأسعار

  لا شيئ  تخفيض جديد للأسعار



)وصف ، تحلیل ، تسییر( القنوات التّوزیعیّة .                                                     الفصل الثّاني    
 
 
 

 

73

73

فالجدول الذي سنقدمه يصف العلاقات الأساسية لهذا النموذج والذي تعتمد تقنيته على تقدير   
  .مدى موافقة عروض الموزعين لمطالب أو اهتمامات المستهلكين

ة ذات المطالب الغير أو النصف محققة الشيء وبهذا نتمكن من معرفة المقاطعات السوقي 
  ).البيع(الذي يسمح بإنشاء شكل جديد للمتجر 

ونشير في هذا الشأن أن التحاليل المتعددة المواصفات لتطور أشكال البيع بالتجزئة تأخذ بعين 
، التوجيهات الإستراتيجية )سلوك المستهلك(ب لالاعتبار محيط المؤسسة، تطور الط

  .زيع، وبهذا يلتحق تسويق الوصفة التوزيعية بتسويق المنتوجلمؤسسات التو
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  :النماذج الاستراتيجية لتحليل تطور أشكال البيع بالتجزئة :  6-2شكل 
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  قنوات التوزيع تسيير          : المبحث الثالث  
 

نستخدم المعلومات التي بحوزتنا عن قنوات التوزيع وهذا قصد التمكن باستطاعتنا الآن أن   
لذلك سنقوم بتقسيم مبحثنا هذا إلى مطلبين، يتناول الأول كيفية . من فهم طريق تسييرها الملائمة

بينما . تسيير القناة من طرف المنتج في محاولته لإيصال منتوجه إلى مستوى المشتري النهائي

 خصائص البيع بالتّجزئة

السعر -التّحديد     -  
الخدمات- التّشكيلة   -  

 خصائص المستهلك

إقتصادية -  
سيكولوجية -  
ديمغرافية -  
إجتماعية ، ثقافية-  

الخصائص المنظورة لشكل 
 البيع

تحليل التّموقع -  

 الميزات المنتظرة

 إنتظارات المستهلك

 لا توافق
عدم رضى المستهلك=   

توافق                
إستقرار أشكال التّوزيع=   

ئج  الموزعتدهور نتا   

 تجديد
Marc filser, canaux de distubition (description, analyse, 

gestion). 
Edition vuibert gestion 1989, paris, France, p 172 
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ني الوسائل التي تتيح للموزع تنظيم قناة التوزيع أي من جهة تسيير مشترياته يتناول المطلب الثا
  .باتجاه شبكة نقاط بيعه للوصول إلى المستهلك

 
  تسيير القناة من طرف المنتج:  المطلب الأول

       
يواجه تسيير القناة من طرف المنتج ثلاث أوجه من المشاكل التي من شأنها أن تعيق تمكنه من 

  :)1(ع السليم والكامل لمنتوجاته، وتتلخص هذه المشاكل فيما يليالتوزي
  :مكانة التوزيع داخل الاستراتيجية التسويقية: الفرع الأول        

على المنتج أن يأخذ بعين الاعتبار مشاكل التوزيع الموجودة عند وضعه للمزيج تفاديا      
لذلك فإنه من مصلحته أن يدمج القيود  للوقوع في مشاكل كبيرة تؤدي إلى نتائج غير متوقعة،

  .التوزيعية في اختياره الاستراتيجي التسويقي وخاصة بالنسبة لاختيار الهدف والتموقع
  :التوزيع، متغيرة من المزيج التسويقي: أولا  

 المزيجأي  "Les quatre P"هو من وضع فكرة  MC CARTHYلقد سبقت الإشارة بأن       
هو  "التوزيع"م يقم بترتيبها، وإنما تواتر الكتاب من بعده على اعتبار أن غير أنه ل. التسويقي

ولقد بينت التجربة العملية خطأ هذا ، آخر مكونات المزيج التسويقي، وأحيانا يأخذ ثالث مرتبة
  ).2(التقدير

إذ يمكن لأي مكونة من المزيج التسويقي أن تتحكم في باقي المكونات ومن تم تتوضح      
  .ا داخل السياسة التسويقية ومدى أثرها في نجاح هذه الأخيرةمكانته

  :التوزيع داخل الاستراتيجية التسويقية :ثانيا    
إن القرارات الاستراتيجية هي المحددة لاختيارات المزيج، وإذا عرفنا الاستراتيجية التسويقية      

سة لطبقة من الرغبات داخل المؤسبأنها الاستجابة على المدى الطويل التي يمكن أن تعطيها 
  ذلك أن. اختيار الهدف واختيار الموقع:السوق، فإن بعدين من هذه الاستراتيجية هما الأهمية

.هذين المجالين من القرار يمارسان تأثيرا محددا على سياسة التوزيع التي يمكن للمؤسسة اتباعها

                                                
 (1  )  LADARI ,   Le Marketing «  C’est facile » , ( imprimerie) ES-Salem ,                 
      Cheraga 2001 ALGER  P 71. 
(2  )    MARC FILISER, OPCIT, PP175→ 177 
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الأخير من اختراق الهدف المنشود  وبهذا فإن الاختيار السليم للقناة من طرف المنتج يمكن هذا
الأمر الذي يدعم العلاقة بين . والمقاطعة المراد الحصول عليها بفعالية أكثر تجنبه الخسارة

  .اختيار القناة واختيار المقاطعة
كذلك هو الحال بالنسبة لموقعة المنتوج عن طريق تحسين توزيعه، ولعل خير مثال على ذلك 

ة، والتي ذهبت لموقعة منتوجها إلى توزيعه حصريا في السويسري "ROLEX"هي ساعات 
التّي غزت كل  SWATCHالمحلات الخاصة ببيع الساعات والذهب فقط، وعلى العكس فعلت 

  ).1(المحلات التجارية واستهدفت كل فئات المستهلكين العاديين
  :مكونات السياسة التوزيعية :ثالثا

لب مباشرة باختيارات المنتج في مجال الاستراتيجية رأينا أن السياسة التوزيعية لمنتوج ما تتط
التسويقية، يبقى أن نبين مكونات هذه السياسة التوزيعية أي القرارات التي ينبغي أن يتخذها 

  .المنتج لإنشاء القنوات التوزيعية للمنتوجات
  :)2(أربع عناصر رئيسية تخص السياسة التوزيعية هي 
  .د المنتوج داخل السوقكثافة التوزيع، أي حجم تواج  -1 
 .طول القناة، المحسوب بعدد الوسطاء بين المنتج والمشتري النهائي  - 2 

محور استراتيجية التوزيع، الذي يوجه جهود ترويج المنتوج سواء باتجاه الإعلام أو باتجاه  -3 
 (Push – Pull) .الموزعين

إلى إدماج  الغياب الكلي للمشكلة طريقة مراقبة التوزيع عن طريق المنتج والتي قد تذهب من -4
  .نشاطات التوزيع

 
  : ة للتوزيعديدخلق قناة ج  :الفرع الثاني   

 سواء )1(ة للتوزيع ديدخلق قناة ج دالتسويقية غالبا إلى المشاكل المثارة عن تتشير الكتابا       

  .ولكنه محل إعادة موقعة  دأو آخر موجو ديدتعلق الأمر بمنتوج ج

                                                
(1 KOTLER & DUBOIS, OPCIT , PP 489-490 . 
( 2, IBID , PP 508→ 511 
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جراءات تطوير قناة لمنتوج جديد معقدة وصعبة جدا خاصة بالنسبة للمنتوجات ذات لقد أصبحت إ
الاستهلاك الكبير لكثرة التجديد بها الأمر الذي يجعل من الحديث عن اختيار المنتوجات التي 

  .يقبل ببيعها وبهذا فعلى المنتج أن يخضع لمواصفات الموزع
التسويقية والمحاور الأساسية لسياستها التوزيعية  عندما تحدد المؤسسة توجهات استراتيجيتها    

  : )1(تتطرق إلى مرحلة تصور القناة التوزيعية كالآتي ،الناتجة

   عن القنوات الممكنة ثالبح  :أولا

هذه المرحلة تتيح جرد كل إمكانات التوزيع الموجودة في سوق المنتوج دون استثناء في     
ويتم التعرف على القنوات الممكنة من خلال سلوك المستهلك .  ةانتظار مرحلة التقييم اللاحق

    : بطرح السؤال التالي
  ماهي القنوات التي يتردد عليها المشتري الرئيسي للمنتوج ؟  -

  :العديد من منابع المعلومات تمكّن من الإجابة على ذلك 
التوزيع في  من جهة منابع المعلومات الثانوية التي تسمح بتحليل نصيب مختلف قنوات- 

  .مبيعات قسم منتوجات معين 
فبعث ، منابع المعلومات الأولية الناتجة عن نظام معلومات المؤسسة ، ومن جهة أخرى   -

منتوج أو تغيير هام في نظام توزيع هو بمثابة إنشاء تتعلق بالدراسات المباشرة لسوق المؤسسة 
حليل هذه ينبغي أن تحدد القنوات عن طريق مثلا الاستجواب وغيره من الأدوات ومرحلة الت

 .التوزيعية الأكثر ملائمة للهدف 

  : تقييم القنوات الممكنة : ثانيا 
ففي غالب الأحيان بل وإنه من ، نادرا مايفرز البحت عن القنوات الممكنة قناة توزيعية واحدة 

ستعمال من المنطقي جدا أن يعطي البحث عدة إمكانات واحتمالات بشأن القنوات  الممكنة الا
وقصد تمكينه من ذلك فهناك ثلاث ، الأمر الذي يصعب من اختيار القناة المناسبة، طرف المنتج 

فئات من الطرق التي يمكن إتباعها قصد تقييم القنوات المتاحة ومن تم اختيار القناة الملائمة 
   : هي كالأتي، للسوق المستهدفة 

  
                                                
( 1  )   KOTLER &DUBOIS,OPCIT , P507 . 
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  : ة من القناةالمتوقع ةالطرق القائمة على المردودي /أ 
هذه الطرق هي الأقرب للنظريات التي تقوم عليها النماذج النظرية للتحليل الاقتصادي للقنوات   
تقوم على مبدأ بسيط يتمثل في حساب ، ) المطلب الثاني  -المبحث الثاني  - الفصل الثاني (

كل  ةقدير مرد وديالمنتج لتكلفة كل قناة توزيعية ممكنة مع تكلفة إنتاجه الشيء الذي يسمح بت
، وعليه فيدخل في حسابه  مثلا حساب كلفة التخزين عن الغير أو في مخازنه. إمكانية متاحة 

  ).الخ...وسطاء -مباشر -إيصال (تقليص أو زيادة القناة ،تطوير،كلفة تغيير
 ونشير هنا إلى أن حساب المنتج لتكلفة كل قناة لايمكن الوصول إليه بدقة أن كانت المؤسسة لا

  .تملك نضام معلوماتي جدي خاص بها 
                                                                                طرق المواصفات المتعددة  /ب 

  : تدور هذه الطرق حول أربعة مراحل
  .تحديد مواصفات تقييم القنوات الممكنة والتركيز على الهامة منها    -1 
 .مية المواصفات وترتيبها من الأعلى إلى الأسفل تقييم أه -2 

 .تقييم مختلف القنوات طبقا لكل مواصفة -3  
 .حساب سلمية القنوات الممكنة واختيار القناة الأكثر قيمة حسب أهم المواصفات المرتبة - 4   

  : الطرق النوعية /ج    
  : قصد تكملة طرق المواصفات المتعددة ينبغي أيضا تقييم

وعليه فالقناة الأكثر أهمية ، الإمكانية التي ستكون للمنتج في مراقبة نشاطات الموزعين  -    
اقتصادية ستحاول دون شك نظرا لأهميتها التفاوض للحصول على ميزات وفوائد أكثر من 

  .غيرها 
فقد التي مفادها أن القناة الرائد اليوم في السوق قد ت، الأبعاد التطورية لقنوات التوزيع -    

لدلك فعلى المنتج أن يحسن دراسة كل الإمكانيات المتاحة والبديلة مع ، مكانتها غدا لظروف ما
 .حسن التنبؤ بصيرورتها طبقا لنظامه المعلوماتي الداخلي 
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     :  وضع المنتوج داخل القناة   : ثالثا 
ر ملائمة للأهداف الأكث) أو القنوات(الهدف من الطرق التي تم عرضها هو تحديد القناة     

  .والإستراتجية التسويقية للمنتج 
، غير انه بعد اختيار هده القناة يبقى الأهم هو وضع وتثبيت المنتوج داخل هده الأخيرة    

  .خاصة وأن هده العملية لاتوجد بشأنها طريقة متبعة تجعل من الموزع يتبنى هذا المنتوج
ومعنى ذلك محاولة معرفة مواصفات ، لحل الأمر الذي يجعل من اتباع المنطق هو ا     

  .قبول موزع لمنتوج ما قصد تفادي الأخطاء التقنية الممكنة في هذا الصدد
   : ولعل الجدول المقدم يمكن من فهم ذلك    

  :بعض المواصفات لإختیار منتوج جدید من طرف الموزع  : 3-2ل جدو
  

      : جمواصفات خاصة  بالمؤسسة المقترحة  للمنتو     
  ).صورة -صحة مالية(سمعة المؤسسة  -
 ).خطر انقطاع المخزون في حال الطلب الزائد(قدرات إنتاج المورد -

 ).نقل -مخازن(الهياكل القاعدية اللوجستيكية  -

 ).مساعدة تقنية -خدمات ما بعد البيع -تكوين العمال (إرادة المشاركة مع الموزع  -
 .قروض ممنوحة للموزعين  -

   :واصفات خاصة  بالمنتوج الجديدم   
  .درجة التجديد  -
 .نتائج دراسات السوق والأسواق التجريبية  -

 .حجم ميزانية الترويج والإشهار  -

 .نوعية الاتصال  -
 ).حجمxهامش(المنتوج ةمرد ودي -

 ).بما في ذلك التوظيف(نوعية المنتوج  -

 .وسائل مساعدة البيع -
Marc filser, canaux de distribution (description – analyse – gestion) 

Editions vuibert gestion 1989 paris – françe p 195. 
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  : تسيير القناة الموجودة   : الفرع الثالث
وفي هذا الصدد ثلاث ، على المنتج أن يقوم بانتظام بتقييم عملية سير قنواته التوزيعية      

  : )1(كالآتي ، يهات تسيير قناة التوزيع من طرف المنتجمحاور يمكن عن طريقها تحديد توج
  : تنشيط قناة التوزيع : أولا 

وذلك عن طريق الحث المستمر للموزعين لزيادة المبيعات حسب توقيت مدروس وملائم في     
  .استعمال وسائل الحث والترويج دون إغفال لردود أفعال المنافسة في هذا الشأن 

منتج موقعة نفسه عند موزعيه كموقعته لمنتوجه في السوق في مقابل كما ينبغي على ال    
  .المنافسة

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
( 1  ) MARC FILISER, OP CIT, PP197→ 206 . 



)وصف ، تحلیل ، تسییر( القنوات التّوزیعیّة .                                                     الفصل الثّاني    
 
 
 

 

81

81

  : ولعل الجدول الآتي يبين ما قلناه    
 :الثلاث المستويات لموقعة المنتج اتجاه موزعيه : 4-2 جدول .

 (NARUS et Anderson -1988)  
  

    :القناة عوامل قاعدية  لعرض المنتج في              
  .ةمرد ودي -
 .نوعية المنتوجات  -
 .سعر تنافسي  -

 .توصيل منتظم للسلع  -
 ).العلامة(سمعة الماركة  -

  : برنامج تطوير قدرات الموزعين             
  .دراسة السوق  -
 .تكوين الموزعين  -

 .دعم ترويجي  -
 ).رقم هاتف أخضر مثلا(مساعدة دائمة وسريعة  -

 ).صيانة(ة مساعدة تقني -

 ).إعادة دفع -قروض (إجراءات تجارية  -

  :إغراءات وحث            
  .إغراءات لحساب بائعي المنتج -
 .إغراءات لحساب بائعي الموزع  -

  .إغراءات لحساب الموزع  -
 

Marc filser , canaux de distribution (description – analyse gestion) éditions vuibert 
Gestion 1989 ,Parais . France p 200. 

  : الوقاية وحل النزاعات : ثانيا       
  .إن حدوث نزاع بين الهيئات المكونة للقناة هو أحد أهم الأخطار المؤثرة على أداء القناة  
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ولذلك فعلى المنتج أن يحاول التنبؤ واستباق فرص حدوث ذلك و إلاّ تفاقم الوضع وأدى إلى 
  .مالا يحمد عقباه

وعلى العموم فهنالك ثلاثة عوامل كانت في معظم الوقت سببا في حدوث النزاعات     
  : نجملها كالآتي

تغيير المنتج لكثافة توزيعه وذلك عن طريق تقليص أو زيادة موزعيه الأمر الذي *       
  .يقود في الحالتين لنزاع أكيد 

 .موزعين الغير الكافية من توزيع منتوج من طرف ال ةالمر دودي*       

والذي قد لايمكن ملاحظته من طرف المنتج الأمر الذي يؤدي غالبا ، تطور السوق *       
 .إلى تدهور مبيعات الموزع الذي يربطه به عقد توزيع

  : نظام المعلومات والمراقبة  : ثالثا
سرعة تطور القناة ومحيطها يحتم وجود نظام معلومات يمكن الهيئات المكونة للقناة من  
تخاذ القرارات التسييرية في الوقت المناسب لتحقيق أهدافهم وعلى المنتج توفير مستوى ا

  : معين من المعلومات لقناته فيما يخص
  .المنتوج وخصائصه *         
 .العمليات الترويجية *        
  .الحملات الإشهارية للمنتوج *        

 
  : تسيير القناة من طرف الموزع   : المطلب الثاني

  
إذا كانت التحاليل الاقتصادية للقنوات تقبل أحيانا الفرضية القائلة بأن المنتج هو الوحيد    

ذلك أن ، فإن الواقع العملي يذهب إلى أبعد من ذلك ، الذي له إنشاء وتسيير قناة توزيعية
 لذلك فإنه من الضروري التعرف على طرق، الموزعين لهم تأثير كبير على سير هذه القناة 

وعليه سنقسم مطلبا هذا ، مؤسسات التوزيع الممكن إستعمالها لتسيير القناة التي ينتمون إليها 
   : )1(إلى ثلاثة فروع على النحو التالي 

                                                
(1  )   MARC FILISER, OP CIT, PP207→238 . 
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   : التسيير العملي للقناة من طرف الموزع   : الفرع الأول
لموزع يعتبر قناته من الناحية العملية فقط أي إذا تناولنا تسيير القناة على المدى القصير فإن ا

وبهذا نجد . كل الهيئات التي تسمح له بالحصول على السلع التي يقوم بيعها ) أفقيا(التوزيعية 
  : أنفسنا أمام ميدانين يشكلان تسيير الموزع العملي للقناة هما كالآتي

    ׃ختيارات طرق الشراءإ ׃أولا 
اهم في موقعة نقطة البيع أي فهي تس، سياسة الشراء عامل أساسي داخل إستراتيجية الموزع

وبهذا يكون من المنطقي . مستوى السعر والنوعية بالنسبة للصنف المعروض، هيكل التشكيلة
والتي يمكن . ملاحظة اختلافات حساسة بين نظم الشراء التي تلجا إليها مؤسسات التوزيع

 : تلخيصها كالآتي

  ׃مركزية المشتريات/ 1
  مركز أو مديرية(ته فإنه يقوم بإنشاء مصلحة مختصة عندما يريد موزع تركيز مشتريا 

تحديد هيكل تشكيلة ، مهمتها جمع المعلومات المتوفرة عن عروض الممونين) مشتريات
  .والقيام بالطلبيات لدى الموردين،تركيز تنبؤات بيع هذه المحلات، المحلات

  ׃وتتلخص فوائد هذه الطريقة فيما يلي  
  .ما يعود به من فائدة كالتخفيض لتعدد وكبر الطلبيةحجم المعاملات المحققة و* 
  .تخفيض تكاليف الشراء بخفض عدد المعاملات الشرائية المتكررة باتجاه واحد* 
   ׃لامركزية المشتريات/ 2 

  ׃فائدتين يمكن الإشارة إليهما في هذا الصدد  
ور السوق كتغير أذواق فائدة تجارية تتمثل في إمكانية التأقلم السريع لعروض المحلات مع تط* 

  .ظهور منتوجات جديدة أو ظهور منافس جديد ، المستهلكين 
تتعلق بإمكانية تحفير وبفعالية عمال نقاط البيع عندما يكون هؤلاء هم سادة  ةفائدة تنظيمي* 

 .التشكيلة أي وضعهم في مرتبة مسؤولية وقرار 

  :اختيار طرق التموين : ثانيا 
الموزع لمركزة أو لا مركزة مشترياته إما بالتموين المباشر لمشترياته  يكون الخيار هنا بإتباع 

  .أو عن طريق هيكلة قاعدية للتوزيع تابعة للموزع نفسه ، من طرف المنتج رأسا 
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  )1(: و يمكن حصرها في ثلاثة طرق هي   : طرق التموين المستعملة عادة* 
 : )التوريد(التوصيل المباشر  -1

أو مخزن  يقتصر على تموين المحل عن طريق الشاحنة انطلاقا من المعملوهو أسهل الحلول  
كما . الشاحنة) قدرة(وهذه الطريقة مكلفة إذا كانت الكميات الموردة أقل من حمولة ، تابع للمنتج 

أنها قد تثير عدة مشاكل تنظيمية إذا كان المحل لا يتوفر على رصيف كبير لاستقبال عدة 
  .شاحنات في نفس الوقت 

  : التوريد عن طريق المخزن -2

المنتج أو الموزع ينظم تخزين سلعه داخل مخزن ويقوم بتموين المحل ،عكس الطريقة الأولى 
وفقا لحاجياته أو لبرنامج مسبق ، واللجوء إلى المخزن يكون ذو فائدة كبيرة بالنسبة للسلع 

ضافة إلى وظيفة تسيير بالإ،غير أنه يتطلب في نفس الوقت تواجد مخزون إضافي،المستوردة
  .المخزون من حيث المكان والزمان 

  :  ) PLATE FORME (التوريد عن طريق قاعدة توزيع  -3 
أي عملية تفكيك المخزون إلى ،و الذّي يسمح بتسيير المخزون من حيث المكان وليس الزمان  

ن قاعدة التوزيع ذلك أ،وحدات كاملة وإيصالها إلى المحلا ت دون اللجوء إلى محزونات وسيطة
وعموما سنتناول هذا الموضوع بالتفصيل في فصلنا الثالث ،لاتقوم بوظيفة التخزين مثل المخزن

  .من هذه المذكرة
   : مكانة القناة داخل استراتجية مؤسسة التوزيع :الفرع الثاني  
   : أهداف مؤسسة التوزيع  : ولاأ

   : حديدالمهمة الإستراتجية لمؤسسة التوزيع هي سهلة الت* 
على الموزع أن يقترح دائما تشكيلة توافق تطلعات المستهلك من جهة وظروف تسعيرها من جهة 

فبهذا فقط يمكنه المحافظة على توافق العرض مع ، أخرى ، من الناحية الجغرافية والخدمة المقبولة
أن بعض غير أن هذا الهدف وحده ليس بإمكانه توجيه القرارات العملية للمؤسسة ذلك ،الطلب

الأمر الذي ،الخيارات يجب القيام بها على المدى القصير بين مختلف الإحتمالات الإستراتجية

                                                
.418، مرجع ذكر سابقا، ص عبد السلام أبو قحف )  1  
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يتطلب في هذا المستوى وجود نظام أهداف يسمح بمقارنة مستويات الأداء المتوصل إليها عن 
ثلاثة فئات من الأهداف ينبغي الوصول إليها من طرف مؤسسة .طريق الإستراتجيات المتاحة 

  )1( : التوزيع هي
   : الأهداف المالية -  1

  ) .التوازن المالي(والتوازن بين الموارد والحاجيات المالية للمؤسسة  ةديو المتمثلة في المرد
   : الأهداف التجارية-2

يقدر الأداء التجاري للموزع عن طريق الحجم والنوع فالأول يمثل الحصة السوقية أو 
  .في ذهن المستهلكالمقاطعة والثاني يمثل موقعه 

  : الأهداف التنظيمية-3
المتمثلة في المرونة التي تسمح بمسايرة كل الأوضاع السوقية والتكيف مع كل العوارض 

  .والأخطار المفاجئة في السوق وخير مثال على ذلك هو لا مركزة المشتريات المذكورة سالفا
  : القناة والأهداف المالية : ثانيا 

) المادي سياسة الشراء والتوزيع( ان تنظيم قنوات تموين نقاط بيعهاختيارات موزع في ميد
  .والتوازن المالي ةتعكس توجهاته المالية من حيث المردودي

   : ةمساهمة القناة في المردودي-  1
إذ أن انخراط ، المالية للموزع هي أسهل مايمكن ملاحظته  ةإن علاقة القناة بالمردودي

 سلسلة،تعاونية،مركز شراء أو مرجعية(يضم عدة منافسين  الموزع في هيكل تموين جماعي
وقوة )تخزين ونقل(يتعلق بالإقتصاد السلمي على مستوى نشاطات التوزيع المادي ) إرادية

  .اتجاه الموردين  ةتفاوض مرتفع
       : مساهمة القناة في التوازن المالي- 2

ع الهيكل المالي للموزع عن طريق إن الإنتماء إلى قناة توزيع قوية يساعد على تقوية وتجمي
الحصول على قروض مربحة من طرف الممونين وكذا تحسين مصداقية المؤسسة في 

وأداءه المميز في هذا  ةالقطاع البنكي بمجرد انتماءها كما قلنا لتجمع معروف بقوته التوزيعي
  .القطاع 

                                                
( 1  )   Kotler & Dubois, OPCIT,  P 536 . 
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   : القناة والأهداف التجارية : ثالثا
لموزع داخل السوق يتوقف على توافق عرضه مع تطلعات طالما أن الموقع التنافسي 

فإذا تبنى الموزع موقع قائم على ،فإن القناة من شأنها أن تدعم هذا الموقع،ومطالب الزبائن
السعر المنخفض فإنه من الطبيعي أن يتقرب من هياكل التموين التي تسمح له من تحقيق 

  .إقتصاديات تكلفه وكذلك إقتصاديات سلمية 
  : القناة والأهداف التنظيمية : رابعا

إذا اعتبرنا أن الوصول إلى أقصى مرونة من طرف المؤسسة التوزيعية يمثل الهدف 
فإن الخيارات المتعلقة بقنوات التموين تكتسي وقتها أهمية ،الرئيسي بالنسبة للموزع

عال اتجاه وعليه فإن القناة المركزية تؤدي إلى نوع من الجمود والنقص في ردود الأف،كبيرة
التي تزيد من المرونة لتواجد  ةبينما العكس يحدث في القناة اللامركزي،وضعيات سوقية معينة

  .الحلول الوسيطة كتعدد التبعية في التموين مثلا
 : استراتجيات التوزيع  : الفرع الثالث

   : بعدين ينبغي أخذهما بعين الاعتبار لتعريف إستراتجية موزع وتحديدهما
ومن جهة أخرى .يم قناته التموينية أي مجموع الهيئات التي تربطه بالممونينمن جهة تنظ

  .الشكل الذي سيعطيه لجبهة البيع التابعة له أي العلاقة مع المشتري النهائي 
   : ولعل الجدول الأتي يبين أهم هده الإحتمالات  الإستراتجية

   sStratégie AMONT et AVAL et options stratégique  :5 -2 جدول
de base du distributeur 

 
Stratégie AMONT  

Décentralisation      Centralisation        Stratégie AVAL      
Focalisation       
Flexible           

Focalisation            
Et                     
Intégration             

 
Focalisation       

Diversification       
Flexible           

Diversification       
Et                    
Intégration            

 
Diversification   

 
MARC  FILSER .CANAUX DE DISTRIBUTION ( description –analyse – gestion ) 

EDITIONS  VUIBERT GESTION 1989.PARAIS-France P 226  
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            RETAILING - MIX : المزيج التسويقي للموزع : الفرع الرابع
يمكن تحليل المزيج التسويقي للموزع حسب أربع متغيرات هامة تخص التوزيع كما يبينه   

غير أن الملاحظ علميا هو أن ثلاثة من هذه ،الجدول الذي سنقدمه في أخر هذا الفرع
  )1( : للموزع هي كالأتيالمتغيرات تبدو أكثر أهمية وتحديدا للمزيج التسويق 

  : سياسة السعر :أولا
  . في أغلب الأحيان هي متغيرة إستراتجية تكتيكية بالنسبة للموزع   

  : سياسة التشكيلية  : ثانيا
  التجارة هل هي متخصصة أم لا ؟  

 ماهو الخيار الذي تمنحه ؟ 

 مدى سعة المجموعة وعمقها ؟ 

 في المجموع كم عدد المراجع ؟ 

  سياسة الخدمات  : ثالثا
  هل هنالك بائعين مختصين ؟ 
 خدمات معلوماتية ضمانات ؟

 خدمة ما بعد البيع ؟
 .الخ ؟ ...توصيل إلى المنزل 

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
( 1  )   LENDREVIE & LINDON, OP .CIT  P 360 . 
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ولعل الجدول الآتي يوضح مضمون المتغيرات الأربع التي تحكم المزيج التسوقي للموزع 
   : تواصلا بالمنتج

 :لتسويقينالعلاقات بين المنتجين و ا  :6 -2ل جدو
 

متغيرا ت المزيج التسويقي للمنتجين متغيرا ت المزيج التسويقي للموزعين
سياسة التشكيلة والخدمات -  
سياسة العلامات التجارية -  

 سياسة المنتوج

تخفيضات في السعر)هوامش(سياسة السعر -  سياسة السعر 
سياسة تحديد نقاط البيع بالنسبة لسلاسل التوزيع -    
).الخ....بيع الكتروني،ةخدمة حر،بائعين(طرق البيع -      

توكيل نقاط البيع وتهيئتهما -  

 سياسة التوزيع

)الخ...تسويق مباشر،إعلان(سياسة اتصال خارجي -      
.سياسة اتصال في نقطة البيع -  

 سياسة الاتصال

    
JACQUES LENDREVIE  et DENIS LONDON , Mercator , Dalloz gestion, 5éme édition 

1997 France .P 361  
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  : خاتمة الفصل     
فهي تفضل عموما اللجوء ،قليل من المؤسسات تختار البيع المباشر للمستهلك النهائي*       

واختيار قناة توزيعية هو احد القرارات الأكثر صعوبة وخطورة ،إلى مختلف أنواع الوسطاء
تتجسد من خلال حجم بيعه وتكاليف الوصول إلى  على المؤسسة وخاصية كل نظام توزيع

 .مع مايحتمه ارتباط هذا النظام بباقي مكونات المزيج التسويقي الأخرى ،ذلك 

إن اللجوء إلى الوسطاء يبرر عندما يستطيع هؤلاء القيام بوظائف التوزيع بفعالية أكثر                               *     
تسيير ،والترويج والتفاوض أخذ الطلبية لتتعلق بالاتصا وهذه الوظائف،من المنتج 

وهي وظائف أساسية أكثر من الهيئات ،الفواتير وتحويل الملكية،التوزيع المادي،الخطر
  . المشرفة عليها 

ووضع قناة توزيعية يفترض دراسة ،لكل مؤسسة طرق عديدة لبلوغ  سوقها*      
تحديد ،)مستوى خدماتي منتظر،اختيار،مكان،توقيت،حجم وحدة الشراء(الحاجيات الزبائن

 مسؤوليات وتعهدات أعضاء،طبيعة وعدد الوسطاء(الأهداف والقيود وإيجاد الحلول 
 ).المراقبة والمرونة،مواصفات التكلفة(وتقييمها،)القناة

تنشيط قناة توزيعية يفترض حسن اختيار المؤسسة للوسطاء الذين ستعمل معهم *      
لى تحفيزهم وحثهم قصد الوصول إلى علاقة شراكة حقيقية مع التقييم الدائم وكيفية الإبقاء ع

  .الفردية مقارنة بالماضي أو بالأعضاء الأخرى للقناة  تللإداءا
على المؤسسة أن تحسن تأقلم قنواتها التوزيعية ،نظرا للتطور السريع للأسواق وبيئتها*      

ير بعض أعضاء القناة التوزيعية أو حتى حذف أو تغي،وهذا عن طريق إضافة،لمواكبة ذلك
  .إعادة النظر كلية في نظامها التوزيعي 

قنوات التوزيع تتعرض لتطور دائم وأحيانا عميق يفرز في كثير ،بعيدا عن الجمود*       
من الأحيان ظهور وتطور أشكال جديدة للتوزيع كالتّي يشهدها العالم اليوم عن طريق شبكة 

 . الإنترنت 

أخيرا وقصد ضمان فاعلية وفعالية قناتها التوزيعية فإن المؤسسة الحريصة هي التي   *     
تتوفر على دعم لوجستيكي يتمثل في ضمان التوزيع المادي من نقل وتخزين لمنتوجاتها 

من حيث الزمان ،بأقل تكلفة ممكنة ،تفاديا لحدوث أي اضطراب أو انقطاع في الطلب
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الطلب وحثه على التعامل مع هذه الوفرة الإنتاجية بعد وصولها  ثم التمكن من إقناع،والمكان
  .إليه بالشراء والمواصلة والوفاء عن طريق قوة بيع حقيقية أساسها المهارة الإنسانية 

ولهذا ارتأينا أن نختم دراستنا النظرية للسياسة التوزيعية في المؤسسة الاقتصادية *     
ادي وقوة البيع كآليتين في السياسة التوزيعية للمزيج بفصل أخير نتناول فيه التوزيع الم

  .التسويقي
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  التوزيع المادي وقوة البيع كآليتين :الفصل الثالث
 :التوزيعية للسياسة           

 
  :مقدمة الفصل

  
إن أي مؤسسة اقتصادية بحاجة إلى آليات لتسيير سياستها التوزيعية، ومن بين الآليات      

لآلية الثانية ، واتخزين السلع ونقلهاالمستعملة بكثرة نجد آليتين التوزيع المادي وهو المتمثل في 
وسنقسم هذا الفصل إلى مبحثين نتناول في  .بالبيع الشخصيأو كما تعرف كذلك  قوة البيعهي 

الأول تسيير التوزيع المادي وإدارته و نتناول في المبحث الثاني تسيير قوة البيع و إدارتها، على 
المؤسسة الاقتصادية هذين الآليتين هما أساس إنجاح أي سياسة توزيعية قد تنتهجها اعتبار أن 

  . لتصريف منتجها
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  :تسيير التوزيع المادي وإدارته:      المبحث الأول        
  

ارتأينا أن نقسم مبحثنا هذا إلى أربعة مطالب نتناول في أولها تعريف المخزون و عناصره في 
تهي بمطلب رابع لنبين فيه ثانيها المخازن و نتناول في المطلب الثالث كيفية تسيير المخزون لنن

  .عوامل تدعيم وإنجاح التوزيع المادي
  

  :تعريف المخزون وعناصره: المطلب الأول           
  

سنتناول بالدراسة في هذا المطلب مختلف التعاريف التي وردت في شأن المخزون مع محاولة 
  .تبيان العناصر المكونة له

  :ون تعريف المخز: الفرع الأول               
يعتبر المخزون ركيزة أساسية في المؤسسات والمنشآت الاقتصادية لذا نجد الكثير من الباحثين   

  :قد اهتموا بوضع أدق التعريفات له نذكر من بينها
حيث يعرف المخزون بأنه مجموع  Pière Zermatiإن أشهر التعاريف هي التي وضعها  -     

انتظار استخدامها دوما في مدة طويلة كانت أو قصيرة،  المواد المختلقة المجمعة في المخزن في
  والتي تسمح بتموين المستخدمين باحتياجاتهم من المواد وفق الكمية والنوعية المطلوبة

وفي الآجال المحددة، دون أن تسبب لهم الانقطاع في سير الإنتاج أو التوزيع من طرف 
  .)1(الموزعين 

لمستثمرة في وحدات من المادة الخام والأجزاء والسلع المخزون هو إجمالي الأموال ا -    
  .)2(الوسيطة، وكذلك الوحدات تحت التشغيل بالإضافة إلى المنتجات النهائية المتلحة للبيع 

                                                
1 - Piere Zermati. La pratique de la gestion des stocks EDITION  DUNOD 1993–  
P 123. 

 2 7ص 1988 مصر محمد توفيق ماضي، إدارة وظيفة المخزون، الدار الجامعية  -
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وتتناقص  المدخلاتالمخزون هو عبارة عن كمية معتبرة من المنتجات التي تزداد بفضل  -    
فتتمثل في عملية البيع  المخرجاتوالتصنيع أما  عن طريق المخرجات وتتمثل في عملية الشراء

 .)1(والتسليم 

ومن مجمل ما جاء نجد أن المخزون هو جمع العناصر المادية التي تشتريها المؤسسة أو    
  .تنتجها وتقوم بالإحتفاظ بها في المخازن وذلك بغرض استعمالها في عملية التصنيع أو بيعها

  :أنواع المخزون : الفرع الثاني
  :توجد عدة أنواع للمخزون       

وهو المواد والسلع والمنتجات الضرورية لحسن سير العملية  :المخزون العادي -1             
الاستغلالية، وميزة هذا النوع من المخزون أنه منتظم أي حركة دورانه شبه مستقرة ودائمة 

  :بانتظام ويتكون من نوعين أساسيين
وهو ذلك الجزء الذي يتحرك ويعمل ويشمل أيضا الفرق  :داولالمخزون المت -أ         

  .بين المخزون العادي والمخزون الاحتياطي
وهو جزء مخصص لمواجهة حالات استثنائية كالتأخر في  :مخزون الأمان -ب        

  .التوريد، الزيادة غير المنظرة للمخرجات وكذلك بعض الأخطاء التقديرية
  .ويمثل نصف كمية المخزون المتداول: الدوريالمخزون  - 2           
وهو المخزون الدوري مضاف إليه مخزون الأمان، أي     : المخزون المتوسط -  3             

  .المخزون الدوري+ مخزون الأمان 
عندما تكون : تطلق على المخزون هذه التسمية في حالتين : المخزون الميت -4               
و عندما تصبح المواد عبر مرور الزمن غير . لة مساوية للتدفقات الخارجةالتدفقات الداخ

قطع غيار لآلات تم الاستغناء عنها نظرا للتطور : قابلة للاستهلاك أو التوزيع  مثلا
  .التكنولوجي

  
  
  

                                                
1 - Piere Zermati.  OPCIT  P 124 
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  :ويمكن توضيح أنواع المخزون في الشكل البياني التالي -
 

  اع المخزونالتّمثيل البياني لأهم أنو:  1-3شكل 
  
  
  
    
  
  

     
  

؛ ABCبراهيمي نبيلة و هالة ربيعي مذكرة التخرج؛ تقدير حجم المبيعات لأصناف   :المصدر

  .2004مركز التكوين المهني عبد الحق بن حمودة قسنطينة سنة 
  :أهمية المخزون  :الفرع الثاث

رية رغم أعبائه إن المخزون أهمية بالغة ودور جد هام في أي مؤسسة صناعية أو تجا      
  :وتكاليفه التي لا يمكن الاستغناء عنها وتكمن هذه الأهمية فيما يلي

  .يؤمن ويضمن لنا تلبية الحاجيات دوما -      
الاستفادة من الخصم عند الشراء : السماح بتطبيق سياسات شرائية اقتصادية مثل -      

  .بكميات كبيرة
ا إذا ما قل اقتناؤها من السوق أو انعدام وتأتي شراء المنتجات  قصد تخزينها وهذ -      

  .هذه العملية خاصة في حالة ارتفاع الأسعار وفقدان النقدية والحوادث
  .يجنبنا الانتظار الطويل من أجل استلام البضائع -      

كمية 
 المخزون

 الزمن

ول
تدا

لم
ن ا

زو
مخ

 ال

 
ان
لأم

ن ا
زو

مخ
 

ن 
زو
مخ
ال

ن 
زو
مخ
ال

 كمية المخزون

 

كمیة 
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  .يجنبنا تكاليف النفاذ الباهظة التي تؤثر على سمعة المؤسسة مستقبلا -      
لمخزون الأمان بتأمين الاحتياجات الطارئة أو احتمالات تأخر الموردين في يسمح لنا ا -      
  .التسليم

  
  :تقييم المخزون :الفرع الرابع         

تواجه أي مؤسسة غالبا مشكلة تحديد قيمة الموجودات المتوفرة لديها بالمخزن وهذا عند     
وتوجد عدة طرق وأساليب لتقييم  قيامها بإعداد الحسابات الختامية عند نهاية السنة المالية

المخزون وعلى المؤسسة اختيار الطريقة المناسبة التي تخدم مصلحة المؤسسة ومن أهم هذه 
  :الطرق

  :CMPطريقة التكلفة الوسطية المرجحة  - 1          
ترتكز هذه الطريقة في تقييمها للمخزون على حساب المتوسط المرجح لسعر تكلفة الوحدة      
ويتم الترجيح في هذه الحالة على أساس كميات المخزون في كل فئة  من فئات الأسعار  دةالواح

بمعنى أن متوسط السعر أو التكلفة لا تحسب على أساس المتوسط الحسابي بجمع الأسعار 
والقسمة على عدها وإنما بالترجيح كل سعر بالكميات التي تم نوفبرها منه وتحسب وفقا للعلاقة 

  :1التالية 
  .مجموع الوحدات÷ مجموع التكلفة = التكلفة الوسطية 

  FIFO: طريقة الوارد أولا الصادر أولا - 2           

تعتمد هذه الطريقة على توزيع تكلفة المخزون المتاح بين كل المخزون المتبقي آخر فترة    
وم على أساس التسلسل الزمني بوصول البضاعة إلى المخازن وبافتراض أن المؤسسة تق

  )1(... بصرف المخزون السلعي وفقا لتوزيع وصولها إلى المخازن الأول فالأول وهكذا 

 LIFO: الصادر أولا رطريقة الوارد أخي -  3        

                                                
.2002/2003.محاضرات السنة الثانية ج م علوم التسيير محاسبة تحليلية. فهيمة الأستاذة باديسي - 1 
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بحيث يتم تقييم المخزون  FIFOتنتهج هذه الطريقة نهجا مخالفا تماما للطريقة السابقة 
المخزون المتبقي في نهاية الفترة يتم المنصرف على أساس أحدث طلبية تستلمها المؤسسة أو 

  . )1(تسعيرها على أساس أحدث الطلبيات التي تسلمتها من قبل 
  :أسباب الاحتفاظ بالمخزون :الفرع الخامس         

  :تحتفظ المؤسسة بالمخزون لعدة أسباب نذكر منها     
الخام موسمي فيتعذر  إذ يمكن أن يكون إنتاج بعض المواد :موسمية توافر المواد الخام -    

  .معه الحصول على كل ما يلزم لجداول الإنتاج الزمنية بسعر مناسب
إذ أن بعض السلع يتم إنتاجها على مدار السنة ولكن يزداد  :موسمية الطلب على السلعة -    

  .الطلب عليها في فصل من الفصول
ع الأسعار وكانت السلعة قابلة وهذا إذا كان هناك توقع لارتفا :الاستفادة من فروق الأسعار -    

  .للتخزين
مثل إضراب بحيث تشل حركة النقل، الاضطرابات  :مواجهة التغييرات الغير متوقعة -    

  ...السياسية، 
  .توفير متطلبات البرنامج الإنتاجي -    
وهذا لتسارع وتيرة الإنتاج نظرا لاختلاف الكمية  :التكيف مع الطلب المتغير بالزيادة -    
  .منتجة من مرحلة لأخرىال
  .تسليم الطلبيات للزبائن في الوقت المحدد وبتكاليف معقولة -

  .المخازن:  المطلب الثّاني           
نظرا لأهمية المخازن في التخزين، حيث ترتبط من حيث الموقع بطبيعة المخزون لذا نجد      

  .تجهيزه لحفظ المخزون مستقبلامختلف المنشآت والمصانع تعمل على اختيار المكان المناسب و
 :لقد وضعت عدة تعاريف للمخزون أهمها: تعريف المخازن - 1         
المخزن موقع تتمركز فيه مخزونات المؤسسة، والمخازن يمكنها أن تكون مغلقة أو  -       

  .)2(مفتوحة تبعا لنوعية المواد الموضوعة بداخلها 
                                                

.دكرسابقا  مرجعأستادة باديسي فهيمة  ، -  1 

.416مصطفى زهير، إدارة المشريات والمخازن، جامعة القاهرة ص . د -  2 
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م وحفظ وتوزيع مادة معينة وللمحافظة عليها وتداولها المخزن هو محل مهيأ للاستلا -       
  .)1(وصرفها بأكثر سرعة وبأقل تكلفة 

التدفئة والتبريد وهو مهيأ : المخزن عبارة عن بناء مغلق مزود بوسائل مختلفة مثل -       
  .خصيصا من أجل التخزين ومن أجل راحة أعوان المخزن كذلك

  
  :أنواع المخازن -2          

نظرا لاختلاف أنواع المؤسسات وبالتالي اختلاف نشاطاتها فهذا بالضرورة يؤدي إلى     
اختلاف نوعية المنتجات والسلع وباختلاف هذه الأخيرة يتوجب على المسؤولين في هذا الميدان 

  :مراعاة التصميم المناسب لكل نوعية ومنه نستطيع التمييز بين توعين من المخازن
  :أقسام 3وتنقسم إلى : خازن المسقوفةالم/ 1              

  :المخازن المسقوفة المكيفة -أ 1                       
وهي مخازن مجهزة بوسائل للحفاظ على درجة البرودة أو الحرارة كما تكون خاصة بنوع      

  .معين من السلع ويهيأ بشروط فائقة العناية لتحقيق الحماية والأمن
  :المخازن المسقوفة المحفوظة -ب1                      

  .وتخصص للمواد التي لا تتعرض للتلف ولا تحتاج للتكييف مثل الحبوب        
  :المخازن المسقوفة المفتوحة - ج 1                      

... وتنشأ خصيصا لتحمي المواد والسلع المخزنة من العوامل المناخية كالحرارة والأمطار       
  .حتاج إلا لسقف واحدإلخ فهي لا ت
  :سقوفةالمخازن الغير م/  2             

وهي تلك المخازن التي لا تحتوي على سقف لأن ما تخزن فيها من مواد لا يتأثر بالعوامل     
  .الطبيعية

  :موقع المخازن وتصميمها - 3      
  : موقع المخازن/ 1             

                                                
.417ا ، ص سابقدكر  مرجع هير ، د مصطفى ز   1  
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ة يوجه المهندسون عناية كبيرة في اختيار الموقع عند وضع فكرة التخطيط الداخلي للمؤسس    
فموقع الخامات يكون . المناسب للمخزن وهذا من أجل القيام بدوره الفعال في عملية التوزيع

أما مخزن المعدات ولوازم الصيانة والإصلاح، بالقرب من . بالقرب من مراكز التشغيل الأولي
رقعة أو مساحة المخازن إلى درجة مناسبة كلما المصانع الموجودة بها الآلات، وكلما استغلت 

كان بقدر المستطاع زيادة كفاءة الاستخدام لهذه المساحة لأن الفرق بين الأماكن المختارة بعناية 
  .واختياره بعشوائية هو نفسه الفرق بين نظام مخزن ناجح ونظام محكوم عليه بالفشل

  
  :التصميم الداخلي للمخازن/2           

  :يتم التصميم الداخلي للمخازن وفق متطلبات المؤسسة وهو يمر على مرحلتين هما       
   :تقدير المساحة المطلوبة - أ2               

  :يتم تقدير المساحة المطلوبة وفقا لدراسة الاعتبارات الآتية     
  .نوعية المواد التي سيتم تخزينها -            
  .توقع استلامها وكميتهانوعية المواد الم -            
تحديد متوسط المخزون، والحد الأقصى للمخزون، والحد الأدنى للمخزون  -            

  .المطلوب الاحتفاظ به من كل صنف
  .معدل الاستخدام ومعدل التوريد ومراقبة المخزون والتكاليف المترتبة عليه -            
  .خزين مع الأخذ بعين الاعتبار أدوات المناولةتحديد المساحة المطلوبة للت -            
  .تحديد احتياجات المساحة لعمليات الصرف والاستلام -            

  :تخصيص المساحة -ب 2              
ساعد التطور التكنولوجي في أسلوب ومعدات التخزين وهذا لتحقيق أكبر استفادة ممكنة        

مخزن إلى أدوار أو طبقات يمكن أن تصل إلى سقف من المساحة حيث يمكن أن يتحول ال
  .المخزن وهناك طرق مختلفة لاختيار التصميم الداخلي للمخزن

  :طريقة الخط المستقيم - 1- ب-2               
وهي الطريقة التي تتحرك فيها المواد في المخزن على شكل خط مستقيم من موقع الاستلام      

  :كل التاليإلى موقع الصرف كما يوضحه الش
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  التّصميم الداخلي للمخزن على شكل خط مستقيم:  2-3شكل         
  
  
  
  
  
  
  
  
  

؛ ABCبراهيمي نبيلة و هالة ربيعي مذكرة التخرج؛ تقدير حجم المبيعات لأصناف   :المصدر

  .2004مركز التكوين المهني عبد الحق بن حمودة قسنطينة سنة 
   

  :Uحرف التصميم على شكل ال - 2- ب-2         
حيث تستلم في موقع و  Uو وفقا لهذا التّصميم تتحرك المواد في المخزن على شكل حرف     

 .تصرف من موقع مجاور 

  Uالتّصميم الداخلي للمخزن على شكل حرف :  3-3شكل 
 
 
 
 
 
  
  
  

 

 مكاتب

 الاستلام

الصر

 

المكا

الصر الاستلام
 

 الصرف

 الصرف

 المكاتب
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؛ ABCبراهيمي نبيلة و هالة ربيعي مذكرة التخرج؛ تقدير حجم المبيعات لأصناف   :المصدر

  .2004كز التكوين المهني عبد الحق بن حمودة قسنطينة سنة مر
  

  :تسيير المخزون :الثالث المطلب         
  

  :تعريف تسيير المخزون/ 1      
بعد أن تم التطرق إلى المخزن والمخزون ودورها وأهدافهما نستطيع أن نتطرق إلى تعريف     

  :مسير منهاتسيير المخزون وقد تعددت  تعاريفه من وجهة نظر ال
أنه تخطيط وتنظيم عمليات استلام المواد والمستلزمات والمحافظة على المخزون  -        

المناسب وإمداد جهات الاستخدام باحتياجاتها في الوقت المناسب ومراقبة كفاءة الأداء بحيث 
  .)1(تنخفض التكاليف إلى أدنى حد ممكن 

  :مراحله ومهامه/ 2      
  :راحلهم - 1             

  :يتبع تسيير المخزون عدة مراحل بهدف تحقيق نوع من العقلانية وتكمن هذه المراحل في  
  :المرحلة الأولى - أ- 1

وتقوم فيها الإدارة العليا للمؤسسة بمشاركة مسئولي المصلحة التسويقية ومسئولي المصلحة     
  :التقنية بعد إجراء دراسة السوق بتحديد ما يلي

  .والمواد التي سيتم بيعها البضائع -      
  .المواد الأولية والمواد النصف مصنعة والمواد الاستهلاكية الضرورية لأقسام الصنع -      
  .الخصائص الإنتاجية لمنتجاتنا -      

  .تسميات المنتجات، تصنيفها، ثم إعطاؤها أرقاما ورموزا
  :المرحلة الثانية -ب- 1

مصالح المذكورة فيما سبق بمشاركة كل من مصلحتي وفي هذه المرحلة تقوم نفس ال      
التموين ومصلحة تسيير المخزون وكذلك مصلحة المشتريات بتحديد المواد أو البضائع التي 

                                                
.20ص  1971جامعة القاهرة . محمد بكير، الإدارة العلمية للمشتريات والمخازن. د -  1 
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ينبغي تخزينها والمواد أو البضائع التي ينبغي التموين بها فقط عند الحاجة إليها دون الالتجاء 
لابد من إعادة النظر فيهما ومراجعتهما في صورة إلى تخزينها مع العلم أن هذين الاختيارين 

  .دورية كلما اقتضى الأمر ذلك
وهذا حتى نتمكن من انتقاء أو اختيار تلك المنتجات التي تعطى لها الأولوية في تطبيق طرق      

  .)1(التسيير الصارمة والدقيقة أما البقية فيطلق عليها أساليب وطرق تسيير أبسط وأقل تكلفة 
  : مرحلة الثالثةال - ج- 1

  :ويتم فيها تحديد لكل من المنتجات ما يلي     
  .الدراسات التقديرية للمبيعات والاستهلاك -          
  .أماكن التخزين وأساليب الاستلام، الرقابة، التخزين، والتوزيع -          
) السيولة(نة طرق وأساليب إعادة التموين بأخذ بعين الاعتبار إمكانيات الخزي -          

  .وأماكن التخزين
 تكلفة إصدار(تكاليف الاحتفاظ بالمخزون، وتكاليف إعداد واستغلال أوامر الشراء  -          

  .وذلك عن طريق محاولة تحديد الكمية الاقتصادية لكل طلبية) الطلبية
  .حجم مخزون الضمان -          
 محاسبة، إحصاء، بطاقات الدخول(ابة وسائل تسجيل وإصدار المعلومات والرق -          

  ).والخروج، الجرد، النسب المالية
  :مهامه - 2       

  :وتقوم مهام تسيير المخزون على ما يلي      
  :التخطيط والتقدير - أ- 2

وهو مجموع إجراءات يقوم بها مسير المخزن من خلالها تستطيع المؤسسة تحديد أهداف        
  .هميةتكون واضحة ومرتبة حسب الأ

  :التنسيق -ب- 2
وظيفة تسيير المخزون من خلال مكانتها في هيكلة المؤسسة تلعب دورا هاما فيما يخص      

  :التنسيق ولهذا فهي تنسق
                                                

80/20الطریقة المعتمدة من طرف المراجع الفرنسیة وتسمى بطریقة  - 1 
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  .العلاقة بين وظيفة الشراء والتموين ووظيفة الإنتاج -      
  .العلاقة بين وظيفة المشتريات والمصالح المحاسبة المالية -      

 
  :تنبؤال - ج- 2

وهو عبارة عن عملية تخمين للكمية الاقتصادية المستقبلية لمختلف المواد الموجودة في      
كما تقوم بالاختلافات التي تحصل في . المخزون والتي تتطلبها عملية البيع والإنتاج معا

  .الاستهلاك وتحاول أن تواجهها حتى وأن اضطرت إلى منح الأمان
  :الاختيار -د- 2

المخزون هو اختيار مستمر بين اثنين أو مجموعة من الاختيارات ومنه يجب  تسيير     
  :اختيار

  .مختلف اقتراحات المشتريات -    
  .مختلف إمكانيات البيع -    
  .عدد الطلبات حسب المادة -    
  .الكميات التي يجب تخزينها -    
  .مخزون الأمان الواجب تكوينه -    

  :الرقابة -هـ- 2
أهم مهام تسيير المخزون هي الرقابة على المخزون وهذه الأخيرة يمكن أن تكون إحدى     

  ).عادة تكون سنة(مادية أو نظرية عند نهاية الفترة 
الجرد المادي يقارن بالجرد الدفتري المتحصل عليه من بطاقة المخزون وإذا حصل فرق لابد 

  ).خطأ، تلف، سرقة(من تبريره وتعليله 
  :الإعلام -و- 2

  :تسيير المخزون ملزم بإعلام المديرية العامة وكل المصالح المعنية فيما يخص    
  .الفوارق في المخزون بين الجرد المادي والدفتري -      
  .إبلاغ الجهات المعنية بحالة المخزون -      
  .خطر نفاذ المخزون وتراكمه -      
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  .السرقة، الضياع أو التلف -      
الأمان في المكان المناسب والمحافظة على الكمية المناسبة وإبلاغ وضع مخزون  -      

  .الجهات المعينة في حالة التعرض لخطر النفاذ
  :أهداف تسيير المخزون/ 3      
  :إن التسيير العقلاني للمخزون يحقق لنا مجموعة من الأهداف نوجزها فيما يلي      

  .سواء بالاعتماد على برنامج الإنتاج والاستهلاك التنبؤ باحتياجات الدورة المقبلة -          
  .متابعة لتغيير المخزون إجمالا وبشكل فردي لكل مادة -          
  .تجنب حدوث الفائض في المخزون الذي يؤدي إلى عجز في خزينة المؤسسة -          
  .وفاء بالوعودتجنب حالة النفاذ الذي يؤثر مباشرة على العملية الإنتاجية وال -          
  .المراقبة المستمرة للمخزون وتثبيت الكميات المطلوبة وتواريخ الطلب -          
  .تخفيض التكاليف الإدارية والأعباء المترتبة على الاحتفاظ بالمخزون -          

  :الصعوبات والمشاكل الأساسية لتسيير المخزون/ 4     
ون في تسيير المؤسسات إلا أنه لا يخلو من عدة بالرغم من مدى فعالية تسيير المخز     

  :صعوبات ومشاكل نذكر من أهمها
طلب المخزون بكميات قليلة ومن تم تخفيض حجم الأموال المجمدة داخل المؤسسة  -       

وكذلك الأماكن المخصصة لتخزينه، مع العلم أن في هذه الحالة قد تتعرض لحدوث مخاطر منها 
  .نجر عنها من سلبيات أخرىعجز في المخزون وما ي

كما يمكن الطلب بكميات كبيرة من المخزون ومن تم الاقتصاد في بعض النفقات  -      
  .كتكاليف الشراء وتكاليف الإعداد، وتكاليف النقل، التعبئة والتفريغ

الوضعية النقدية أو السيولة للأماكن المخصصة للتخزين، طريقة ونوع ووسائل النقل،  -      
  .إلخ...ف وشروط التوريد، نوعية المواد من حيث مدى قابليتها للتلف أو النفاذظرو

حدوث تطور في الميدان الإلكتروني كلما أدى هذا إلى ظهور منتجات جديدة بالغة  -      
التعقيد وذات مدة الحياة القصيرة، وهذا التطور راجع لسرعة الابتكار الناتج عن المنافسة 

  .ميدان الإعلام الآلي والوسائل السمعية البصرية من جهة أخرى: ية مثلاالتجارية والاقتصاد
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ير المخزون بالوظائف الأخرى ومكانته في الهيكل التنظيمي                 يعلاقة تس :لفرع الرابعا  
  :للمؤسسة                             

  : ر المخزون بالوظائف الأخرىيعلاقة تسي /1            
إن عملية تسير المخزون لاتتم بصورة معزولة إنما ترتبط بالوظائف الأخرى وتتكامل فيما      

  :بينها وهذا بالتنسيق بين مختلف مصالح المؤسسة وهي كما يلي 
  :ير المخزون بالمديرية العامةيعلاقة تس -أ     
تأخد بعين الإعتبار  إن المديرية العامة تعتبر مركز إتخاد القرارات في المؤسسة هي لا     

  .إمكانيات البيع والإحتياجات من المواد الأولية
  :ر المخزون بالوظيفة المحاسبةيعلاقة تسي -ب     

ر المخزون تعلم بإنتظام وظيفة المحاسبة والمالية بشروط التسديد للزبائن يإن وظيفة تسي      
لمحاسبة والمالية بتحسين وضعية والموردين عمل المستودعات والمخازن كما أنه يسمح لوظيفة ا

وهذا بإتباع تسير فعال ) القروض المحصل عليها من البنك(الخزينة ومن تم تخفيض التكاليف 
 .للمخزون

  : ر المخزون بالمشترياتيعلاقة تسي- ج      
تهتم وظيفة المشتريات عموما بتسديد فواتير ومتابعة الموردين كما تعلم تسير المخزون      

لتغيرات الحاصلة في السوق أو بالموردين فيما يخص تاريخ التسليم، أسعار بمختلف ا
 .إلخ...المواد

   :ر المخزون بالإنتاج يعلاقة تسي -د      
إن التسير الجيد للمخزون مهم جدا لإنجاح عملية الإنتاج لأن العلاقة بين الوظيفتين علاقة      

ذلك إلى إضطراب في العملية الغنتاجية  عضوية أما في حالة سوء تسير المخزون فقد يأدي
وأحيانا إلى توقفها في حالات النفاذ وتقوم إدارة الإنتاج بتزويد مصالح التسير المخزون 

بالمعلومات والتغيرات الطارئة على تقنية المنتوج مما يساعد على إقتناء مخزون جديد          
 .و التخلص من القديم
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  :زون بوظيفة التموينر المخيعلاقة تسي-ه     
يقوم قسم التموين بالدرجة الأولى على نشاط أساسي بتمثيل في تحصيل المعطيات      

) طرق التسديد وفترة الإستلام( والمعلومات المتعلقة بكل مورد يتعامل مع المؤسسة بما فيها
من تفادي وعملية جمع المعلومات على أكبر قدر ممكن مهمة جدا بالنسبة للمؤسسة فهية تمكن 

خطر التراكم أو التقادم أما في حالة نقص المعلومات عن أسعار السوق فإن المؤسسة تجد نفسها 
أمام شبح التراكم وبالتالي إلى زيادة تكاليف المخزون مما يأثر سلبا على وظيفتي التموين وتسير 

ة ذات طابع المخزون لأن العلاقة بينهما وثيقة ومباشرة وإن التموين عملية منظمة، ومرتب
 .تجاري، حيوي مرتبطة بوظيفة تسير المخزون

وهي أساس اهتمامنا و يمكن توضيح هذه :  ير المخزون بوظيفة التوزيعيعلاقة تس-و      
 :العلاقة كما يلي 

في حالة ما يكون هناك فائض في بعض المواد المخزنة فإن إدارة تسير المخزون *            
تصرف فيها لتجنب المؤسسة تكاليف التخزين لمواد مجمدة دون الإستفادة تلجأ الإدارة التوزيع لل

 منها

الحالة الثانية هي وجود مواد متقادمة للمؤسسة عنها لذا تقوم مصلحة التسير بإندار *            
  .دائرة التوزيع للتصرف فيها
 ير المخزون بالوظائف الأخرى    يعلاقة تس:  4-3شكل 

  
  
  
  
  
  
  

  من إعداد الطّالب    :المصدر 
  

 وظيفة التوزيع

 وظيفة المحاسبة و المالية

 وظيفة الإنتاج

 وظيفة التموين

 وظيفة المديرية العامة

 وظيفة تسير المخزون وظيفة المشتريات
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     عوامل تدعيم و أنجاح التوزيع المادي :الرابعالمطلب 
حتى يكون تسيير المخزون فعالا يشترط أن يكون مدعما بإجراءات و أنشطة تخص نقل و       

  . مناولة و تسليم المواد و السلع قبل و بعد العملية الإنتاجية 
بطريقة نقل مخزونه، ذلك لأن النقل له تأثير على سعر البيع،  إن مسؤول التسويق يجب أن يهتم

’  مواعيد التوريد وكدا حالة السلع عنده وصولها، وكل هذا له تأثير في إشباع حاجة المستهلك
  : طرق للنقل وهى)  5( خمس وعموما توجد
  السكة الحديدية -1               

 )البحر(الماء -2               

 الطرق البرية -3               
 الأنابيب -4               
  الجو-5               

لوسيلة أو طريقة نقل فإن المؤسسة تأخذ بعين الاعتبار المتطلبات،  ااختياره وعند      
الحاويات قد تضاعف في الآونة الأخيرة بالسرعة، الثقة، التواجد والتكلفة ولذلك نجد أن النقل 

  )قطار، باخرة، طائرة(وسائل إيصالها وهذا لسهولة إيجاد
فإن على   إن القرارات المتعلقة بالنقل في مجملها معقدة بسبب تأثيرها على التخزين لذلك

  )1()اللوحبستيكي(المؤسسة أن تعيد دائما النظر في وسائل دعمها 
تأثيرها في  كثيرا وهذا لمعرفتهم بمدى) أي النقل(الاقتصاديون بهذه المسألة نولقد اهتم الباحثو
  . وخاصة التوزيع قعملية التسوي

  
  :البيع وإدارتها ةير قويتس:            المبحث الثاني       

  
في توزيع  متساه. إن الآلية الثانية لضمان توزيع أنجع بعد النقل و التخزين هي قوة البيع      

ى بالدراسة تسيير قوة البيع سنتول يالمنتج و إيصاله بالطريقة التي يرغب بها المستهلك وفيما يل
  . مؤسسة اقتصادية يو إدارتها لصالح توزيع أنجع من الناحية التسويقية لأ

                                                
1 KOTLER ET DUBOIS, OP, CIT, P546 
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  :تعريف قوة البيع،  أهميتها و أهدافها:  المطلب الأول

  
يعتمد نجاح المسعى التسويقي في الكثير من المؤسسات على مهارات رحال البيع في       

  العملاء خاصة في حالة المنتجات الصناعية التوفيق بين المؤسسة وحاجات
متكاملة لقوة البيع لابد أن تحضى بالاهتمام المناسب من أجل تحقيق  ةلذا فان أعداد استراتيجي

عل أكبرين مختلف عناصر مزيج الاتصال التسويقي من جهة والإستراتيجية اانسجام و تف
إدارة المؤسسة إن أرادت النجاح في  لىالتسويقية العامة للمؤسسة من جهة ثانية وعليه يتوجب ع

  تحقيق أهدافها أن تحسن اختيار أفرادها بصفة عامة والمكلفين منهم بالبيع بصفة خاصة
  :تعريف قوة البيع:  الفرع الأول     
وسائل الاتصال  نالبيع وسيلة أساسية في الاتصال بالعملاء فهي تعتبر م ةتعتبر قو    

الشخصية التي تبدل  اتلبيع الشخصي الذي يعبر عن المجهودالشخصية لذلك فتسمى أيضا ا
ومساعدته على هذا الشراء أوعلى تقبل فكرة لها  ةلحث العميل المرتقب على شراء سلعة أو خدم

  )1(أهمية تسويقية عند البائع ويتضمن البيع الشخصي التحدث مع عميل أوأكثر لعقد صفقة البيع

بالنسبة للمؤسسات أصبح يلعب دورا متنافيا في توسيع دائرة ونظرالأهمية البيع الشخصي        
التبادل وحلقة الانتاج على السواء ويمكننا فهم طبيعة البيع الشخصي أحسن من خلال الاشارة 
لهدفه إذن المقصود بقوة البيع هو التقديم الشخصي والشفهي لسلعة أوخدمة أوفكرة بهدف دفع 

قتناع بها  كما يعرف أيضا بأنه العملية المتعلقة بإمداد عميل حالي أومرتقب نحوشرائها أوالا
المستهلك بالمعلومات وإغرئه أوإقناعه بشراء السلع والخدمات من خلال الاتصال الشخصي في 

  .)2(موقف تبادلي
  :أهمية وأهداف قوة البيع:  الفرع الثاني      
محاولة إقناع الزبائن وجعلهم من خلال التعاريف السابقة نستنتج أنها جميعا تشترك في      

أوفياء دائمين للمؤسسة وهذا ما يمثل أهم أهداف المؤسسة والذي يتمثل في الحفاظ على زبائنها 
                                                

 1 286ص 1984للطباعة و النشر  دار النهضة،التسويق و إدارة المبيعاتمصطفى زهير،
392ص 1996عبد الفتاح الشربيني، أساسيات التسويق، جامعة القاهرة  2  
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من خلال الإتصال المباشر بهم والذي يقوم به رجل البيع الذي يعتبر كمثل للمؤسسة وذلك من 
تحليل شخصية زبونه من خلال خلال الحوار المباشر بينهما، حيث يتمكن رجل البيع الكفء من 

  .اسلوبه في استمالته لمعرفة طبيعة هذا الأخير
وتختلف المؤسسات فيما بينها من حيث الأهداف الخاصة التي تحددها للبيع الشخصي      

  :وبصرف النظر عن ذلك فإنه يمكن تجميعها في الأهداف التالية
 البحث عن العميل المرتقب/ 1          

 إقناع العميل المرتقب بالشراء/ 2          

  المحافظة على إرضاء المستهلكين لحفزهم على تكرار الشراء ووفائهم لمنتجات  / 3          
 المؤسسة                  

المحافضة على إرضاء المستهلكين لتحفيزهم على تكرار الشراء ووفائهم بمنتجات        
مهارات رجال البيع في التوفيق بين كل من المنتجات  المؤسسة، يعتمد في كثير من الأحيان على

المؤسسة حاجات الزبائن وفي التأثير على عملية الشراء، تهتم إدارة المؤسسة بمدى مساهمة هذه 
اف قوة البيع على كل من إستراتيجية دالأهداف في تحقيق الأهداف العامة للمؤسسسة وتتوقف أه

 ،لعديد من الباحثين يصنفون اهداف البيع إلى نوعينالتسويق وطبيعة الاتصال التسويقي، وا
  : )1(أهداف كمية وأهداف نوعية

  :وتتمثل فيما يلي :  الاهداف الكمية - 1         
 الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات*                    

 الحصول على حصة من السوق والحفاظ عليها*                    
 الإبقاء على تكلفة قوة البيع ضمن حدود معينة والحفاظ عليها*                    

  الحفاظ على مستوى المبيعات والأسعار بصورة تسمح بتحقيق أهداف *                   
  )2(المؤسسة كالربح                

  :وتتمثل فيما يلي  :الأهداف النوعية  - 2        
                                                

 1        دار الجامعات المصرية  محمد صالح الحناوي، ادارة التسويق مدخل الأنظمة الغستراتيجية، 
.   429، 428ص  

 
.119ه ص 2001امعة قسنطينة جالتسويق المبادىء والسياسات، . فريد كورتل وناجي بن حسين  2 
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 ين الحالين أي الاتصال بهم وتلقي طلبيات الشراء خدمة المستهلك*                    

 البحث عن الزبائن الجدد*                    
 الحصول على تعاون الموزعين في ترويج خط النتجات*                    

إبلاغ الزبائن وبصورة دائمة بالمتغيرات التي قد تطرأ على السلعة أو على *                    
 .جوانب إستراتيجية التسويقجانب من 

 مساعدة الزبائن على إعادة بيع السلعة المشترات*                    

 تزويد الزبون بالمساعدة الفنية في حالة احتياجه لها*                    

 )1(تجميع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها لإدارة المؤسسة*                    

  
  :تنظيم قوة البيع: نيالمطلب الثا

  
يتمثل تنظيم قوة البيع في تحديد المهام الموكلة للبائعين وتحديد عددهم وتوزيع المهام عليهم،      

لا يجب علينا فهم أن المهمة الوحيدة لرجال البيع تكمن في البيع فقط بل هناك عدة مهام لها من 
  .الأهمية توكل اليهم

  .ال البيعمهام رج: الفرع الأول           
تتمحور الأنشطة الرئيسية لقوة البيع في مختلف المهام التي يقوم بها رجال البيع وأهم هذه       

  :الأعمال أو المهام يمكن حصرها فيما يلي 
  : التنقيب والأنتقاء*      

يجب على رجال البيع البحث عن زبائن جدد وتحليل احتياجاتهم وإقتراح المنتوجات          
 .مات المناسبة والتي تستجيب لإحتياجاتهم الحقيقيةوالخد

 تقديم معلومات للزبائن عن المؤسسة وخصائص منتجاتها *      

  :البيع*      
 .أي تجميع طلبيات الزبائن وإبرام الصفقات معهم نيابة عن ادارة المؤسسة        

                                                
.119ص دكر سابقا ،مرجع كورتل و بن حسين ،     1 
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وفي هذا الصدد  )1(تجميع معلومات تتعلق بسلوك المستهلكين واتجاهات السوق المنافسة*      
يمكن اعتبار رجال البيع بأنهم أول من يقوم بدراسة السوق والمنافسة للمؤسسة، أو بأنهم عين 

لمؤسسة على المحيط الخارجي، حيث يسمح لهم اتصالهم الدائم بالجمهور والسوق بغعلام 
 )2(التسويق بكل مامن شأنه أن ساهم في اعداد استراتيجية تسويقية مناسبةمسؤولي 

وتجدر الاشارة إلى أنه ليست كل المهام التي يقوم بها رجال البيع متشابهة فهي تختلف *      
من مؤسسة لأخرى، وتختلف كذلك حسب تخصصهم وتدريبهم لهذا استوجب على المؤسسة 

ير أن مهامه تعتمد على خصائص المؤسسة اختيارقنوات تحديد وظائف هؤلاء وبكل وضوح غ
 .البيع، الجانب التقني للمنتاج، الزبائن المحتملين ونظامهم الشرائي

ففي عملية التنظيم تتضمن قوة البيع مجموعة من الأفراد المختلفين من حيث درجة       
ن ان نميز الحالات تكوينهم وتخصصاتهم وكذلك درجة انتمائهم للمؤسسة وفي هذا الصدد يمك

  :التالية
  :قوة البيع الاجيرة/ 1     

وتضم مجموع الافراد المكلفين بالبيع وممثلي المؤسسة وكذلك كل التقنين والمهندسين         
التجاريين، وتتمثل مهمتهم الرئيسية في فحص الزبائن وكل الأطراف التي لها علاقة 

  .)3(بالمؤسسة
  : قوة البيع الخارجية/ 2      
وتضم كل الوكلاء التجارين المرتبطين بالمؤسسة بعقود و كل الوسطاء التجاريين، ويمكن      

أن يعمل هؤلاء لصالح المؤسسة فقط وفي هذه الحالة يقومون إلا بتسويق منتجاتها فقط، أو يقوم 
 .بالتعامل مع العديد من المؤسسات

  :على قطاع البيع المقسم حسب إن قوة البيع كان نشاطها أو تخصصها فهي مسؤولة     
  .المناطق الجغرافية إذا كان هدف المؤسسة هو التوسع فى السوق -            

                                                
طباخة بارة، بلغيت الياس، بوالفخار كريمة، مذكرة سياسات الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية   1 

.65ص  2004/2005،  جامعة منتوري قسنطينة   

120ذكره ص ال ، مرجع سابق. فريد كورتل وناجي بن حسين  2  
121مرجع ره صنفس ال  3  
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 .خطوط المنتاجات وذلك بالنسبة للمنتجات ذات التقنية العالية -            

  وى نوعية الزبائن إذ أنه يتم التركيز فى هذه الحالة على سلوك الزبون على مست -            
 .قرارات الشراء               

  اهداف البيع المحددة من خلال رقم الأعمال الأجمالى أو حسب القطاعات البعيدة  -            
 .المحددة سلفا                

  :حجم قوة البيع  :الفرع الثاني        
قيمته، ليست كل  إن تحديد حجم قوة البيع المجودة هو مشكل يمكن على العموم تحديد      

المؤسسات و الشركات الكبرى تستنجد بالتقنيين والباحثين العمليين من أجل حل هذه المشكلة 
  )1( :تتوفر عدة طرق أهمها

   :الطريقة المبنية على أساسها مجهوذات رجال البيع - 1
 تتمثل هذه الطريقة فى إحصاء الزبائن المحتملين و توزيعهم فى فئات حسب موقفهم       

وانشطتهم و مشترياتهم، ثم يتم تقدير عدد الزيارات الضرورية الواجب القيام بها لكل فئة، 
واخيرا يتم تحديد عدد الزيارات التى يمكن أن يقوم بها كل رجل بيع إلى زبائن فئة معينة وبذلك 

 : يمكن حساب عدد رجال البيع الواجب توظيفهم وفق الصيغة التالية
N = ∑ Vi . Ci / Ri 

            :N عدد رجال البيع الواجب توظيفهم.  
       :V       عدد الزيارات الضرورية لفئة معينة من الزبائن حسب الفترة.  

            :C عدد الزبائن المحتملين.  
             :R عدد الزيارات الممكن أن يقوم بها رجل البيع لفئة معينة من الزبائن. 

     I              :فئة الزبائن.  
 
  :الطريقة المبينة على أساس العلاقة الخطية بين رقم الأعمال و عدد رجال البيع- 2

بموجب هذه الطريقة يتم تقدير رقم الأعمال المؤسسة و المبلغ المتوسط للمبيعات المحققة    
البيع خلال السنة من طرف البائع، ثم يتم تقسيم الرقم الأول على الثاني لنحصل على عدد رجال 

                                                
1 YVES CHIROUZE , le marketing de l étude de marche Au lancement d un 
produit nouveau, tome 1 2eme édition o.p.u algérienne 1990, PP128  129 - . 
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الواجب توظيفهم، وفى حالة توفر معطيات تاريخية يكون من الأفظل الإستعانة ببعض الطرق 
  الإحصائية كطريقة الإنحدار البسيط

N = C. A / Mv 

      N :عدد رجال البيع الواجب توظيفهم.  
    C.A   :رقم الأعمال السنوي التقديرى  

     Mv  : من طرف البائع خلال السنة المتوسط التقديرى للبيعات المحققة  
لقد وجهت عدة إنتقادات لهذه الطريقة أهمها أن بعض مديرى المبيعات قد يخطئون فى       

إحتساب عدد رجال البيع المطلوبين بسبب ربطهم بين المبيعات وعدد رجال البيع، بمعنى اخر 
بعضهم عند ما تقل  فإنهم يطلبون إعدادا إضافة كلما زادت إيرادات المبيعات و يستغنون عن

الإرادات بينما الواقع يؤكد أن رجال البيع أنفسهم هم الذين يحققون المبيعات الإضافية، وإضافة 
وقصد التغلب على هذه الإنتقادات . عدد جديد منهم هو بمثابة إستثمار لرأس مال المؤسسة

ئد المتوقع بعد تشغيل الموجهة لهذه الطريقة يتوجب على مدير المبيعات ان يقارب بين معدل العا
  .)1(هذا العدد الإضافي مع العائد المتوقع من الإستثمار في مجالات الترويج الأخرى

  :هيكلة قوة البيع:  الفرع الثالث         
ويقصد بهيكلة قوة البيع توزيع المهمات بين الباعة وتعيين الباعة ويستطاع القيام  به       

  : حسب أربع مميزات اساسية وهي
  : القطاعات الجغرافية - 1             

التنظيم على اساس القطاعات الجغرافية هي الأكثر سهولة، تكون بتكليف كل ممثل بمنطقة       
إلخ داخل هذه المنطقة رجل ...ولاية واحدة، عدة ولايات، مجموعة مناطق حضرية: محددة بدقة

  )2(المزارين البيع مكلف ببيع كل منتوجات الشركة لجميع الزبائن أو

  :  التنظيم حسب المنتوج - 2       
إذا كانت منتوجات الشركة متنوعة الخواص واذا كانت عملية البيع لكل واحد منهما تتطلب      

مهارات تقنية مختلفة، يكون هنا في غالب الأحيان تخصيص الباعة لكل منتوج، هذه الطريقة 

                                                
ذكره صال فريد كورتل وناجي بن حسين، مرجع سابق 123   1  

2 JACQUES LENDREVIE & DENIS LINDON, MERCATOR, 5E;E EDITION    
  1997  Dalloz  P 393 
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وتستطيع أن تشمل على بعض الغموض، مكلفة على الأولى فيما يخص مصروف الموصلات، 
بما أن ممثلين كثيرين للشركة يكونون في بعض الأحيان مطلوب منهم زياراة زبون واحد إذا 

 )1(كان هذا الزبون مهم ويتعامل في منتوجات كثيرة لنفس الشركة

 :التنظيم حسب الزبائن  - 3       
إلخ، ....لاحتياجاتهم وطلبات مشتريات إذا كان الزبائن هم الذين يقدمون اختلالات كبيرة     

يمكن في هذه الحالة خوصصة الممثلين حسب الزبائن وعلى هذا الساس بعض المخابر 
 زيارات طبية للأطباء لزيارةفريق : أنواع من الزبائن 3 لـ فرق ممثلة 3الصيدلانية تعين 
  )2( لوعود المشتريات لمحلات تركيب الأدويةوفريق  صيادلة الجملة

  
  :التنظيم حسب المهمة - 1            

وبعض رجال البيع . آخر نوع من التوزيع المهام بين الباعة يكون بتخصيصهم كل لمهمة     
يكونون مكلفين مثلا بالاطلاع على زبائن جدد، أخرين للتفوض واخد الطلبات من الزبائن 

  .المتفاهم معهم وآخرين الشراء أو التفاوض مع المساحات الكبرى
علم مميزات كثيرة تستطيع أن تكون مشتركة بينهم وعلى الخصوص طرق تنظيمهم حسب لل

  .)3(النتوجات، الزبائن والمهمات فهم على العموم مند مجين في تقسيم جغرافي
إن تقسيم القطاعات يكون بطريقة تضمن عمل أو قوة بيع معقولة لكل ممثل وتقليل تكاليف 

ية ومن جهة أخرى تقتضي التقليل بقوة التصادم بين رجال تنقلاتهم، هذه الطرق سهلة وإقتصاد
البيع ادا كانت منتوجات وزبائن الشركة اكثر تجانسا حتى يستطيع الممثل الواحد للشركة العمل 

  .بنجاعة وتوصيل جميع المنتوجات لجميع الزبائن
 

  :تكوين رجال البيع:  المطلب الثالث

                                                
.393ص  سابق الذكر مرجعفريد كورتل و ناجي بن حسين   1  
394المرجع نفسه ص   2  

3 JACQUES LENDREVICE & DENIS LINDON, OP.CIT  p 394 
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ع من أساسيان البيع الفعال،حيث أن مدير المبيعات يعتبر إنتقاء وتكوين عناصر قوة البي    
لايمكنه أن يحقق أهدافه إلا إذا إستعان بمجهودات وكفاءات رجال البيع لذا يجب إنتقاءهم بشكل 

  أمثل حتى يسهل عملية تكوينهم وتدريبهم 
  إنتقاء رجال البيع : الفرع الأول         

ف بها رجال البيع يتوجب على إدراة المؤسسة أن نظرا للمهام الدقيقة والمهمة التى يكل      
الأمر الذي يؤذي إلى قلة ، وتتجلى بمراعاة الحيطة والدقة في القيام بهذه المهمة، تحسن إختيارهم

معدل دوران رجال البيع وإستقرار أفراد إدارة المبيعات في المؤسسة مما يخدمها في تحقيق 
المبيعات عادة بتحديد المؤهلات والصفات القياسية لرجل  وعليه تقوم إدارة. أهدافها الأستراتيجية

البيع المناسب وتقوم بفحص جميع حالات طالبي الإستخدام لتقف على مدى توفر هذه الحصائص 
وتستعين في ذللك بعدة وسائل وأدوات منها المقابلة الشخصية والإختبارات وتوصيات ، فيهم

  )1(إلخ....المؤسسات التي عملوا بها 

  :ويمكن أن نلخص الخصائص التي يجب أن تتوفرفي رجل البيع الذي سيتم إنتقاءه فيمايلي    
المظهر ، الثقة بالنفس، الذكاء، إجادة إستخدام اللغة، القدرة على الإتصال، الخبرة، مؤهل مناسب

 ،الإستعداد،اللياقة الطيبة، الجاذبية في الحديث، الطاقة والحيوية،القدرة على التكيف، الجيد
  )2(القدرة على تنظيم الوقت والعمل، القدرة على التفكير بأسلوب تحليلي، الأمانة

يبدأ الإختيار ، بعد تحديد الشروط والخصائص الواجب توفرها في رجال البيع الجدد        
حيث تعتبر المقابلة ، الفعلي عن طريق دراسة طلبان الإستخدام والمقابلة الشخصية للمترشحين

ولقد كدت التجارب . ائل الرئسية التي يتم الإعتماد عليها في إختيار رجال البيعمن بين الوس
والخبرة أن المقابلة الشخصية وحدها لاتعتبر كافية لإختيار رجال البيع ولكنها عظيمة الفائدة 

  .عندما يعتمد عليها بجانب غيرها من وسائل الإختيار
والمقابلة ، أهمها المقابلة الإبتدائية أوالأولية، لاتويمكن التميز بين عدة أنواع من المقاب        
ويكون الغرض من المقابلة الأولى التصفية الشريعة بقصد إستبعاد غير الصالحين للبيع ، الرئسية

إما المقابلة الرئسية فتزود المؤسسة بمعلومات وبيانات إضافية مما لايمكن إستيفاؤه عن طريق 

                                                
 .294، ص291مصطفى زھیر، مرجع سابق ذكره، ص 1
 .382ص 2001معاصرة، مكتبة ومطبعة الاشعاع الفنیة عبد السلام ابوقحف، التسویق وجھة نظر 2
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طيها فكرة واضحةعن نوع التدريب الذي ينقص طالب الوظيفة طلب الإستخدام أو الأختيار وتع
كما أنها تزود طالب الوظيفة بمعلومات أساسية عن المؤسسة ونشاطها وطبيعة ، بصفة خاصة

  )1(الوظيفة المرشح لها وظروفها ومزاياها 
  .بعد إنتقاء رجال البيع تقوم المؤسسة بتدريبهم وتعديل تقصدهم        

  :تدريب رجال البيع : لثانيالفرع ا         
وذلك لتنمية مهاراتهم وقدراتهم من أجل ، يقصد بتدريب رجال البيع تكوينهم نفسيا وعقليا وعمليا

وبهدف التدريب الى تعريف رجال البيع بدورهم وبمنتجات ، أداء وظائفهم على أكمل وجه
كذلك تدريبهم على المؤسسة، وكذا تزويدهم بمعلومات حول الزبائن وطرق التعامل معهم، و

  )2(.كيفية البيع والقيام بالأعمال التابعة لها
  : تخطيط برامج التدريب/1         

إن الخطوة الأولى لتخطيط برامج التدريب هي تحديد مايجب ان يتضمنه البرنامج، فبالرغم     
ون من من ان الهدف الأول هو التاكد من إمكان تصريف النتجات، فهناك أهداف أخرى ربما يك

أهمها الوصول الى الحد الأقصى للمبيعات في ظل النفقات الدنياالمتوفرة، فعامل البيع المدرب 
  )3(جيدا يستطيع أن يحقق كمية أكبر من المبيعات في وقت أقل من العامل الآخر الغير مدرب
عامة وقصد تحديد الأهداف الواجب ان يحققها برنامج التدريب لابد من التعرف على الأهداف ال

وكذلك لابد " زيادة المبيعات، زيادة الأرباح، استمرار تقييم المشروع ونجاحه"لإدارة المبيعات 
من رسم السياسات التي تمكن من تحقيق هذه الأهداف والتعرف عليها وكيف تعمل الإدارة على 

  .تحقيقها من أجل ضبط الأهداف المحددة لبرنامج التدريب
  :دريبتقييم برنامج الت/ 2        
نظرا لما يتطلبه برنامج التدريب من نفقات باهضة، حتى ولو تم استخدام ابسط الطرق       

للتدريب فلا بد نتائج لها قيمة واهية خاصة بالنسبة للمؤسسة، وإلا كان برنامج التدريب مجرد 
جل إعادة إنفاق إسرافي لا فائدة منه، ولذلك تظهر أهمية تقييم نتائج التدريب تقييما جيدا من أ

                                                
 123فريد كورتل وناجي بن حسين ، مرجع سابق ذكره ص 1
  296مصطفى زهير، مرجع سابق ذكره، ص 2
 .452ص  1984محمد السعيد عبد الفتاح، التسويق، دار النهضة العربية للطباعة والنشر  3
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النظر في بعض العيوب التي من الممكن انها كانت في برنامج التدريب السابق وإعادة ضبط 
  .برنامج جديدة تكون أكثر تماشيا مع الأهداف الجديدة للمؤسسة

ومن الصعوبات التي تواجه إدارة المؤسسة في تقييم برنامج التدريب ان نتائجها لا تظهر       
إكتمال التدريب مما يتطلب إنتظار وقت كافي في مراقبة التغيرات التي  إلا بعد فترة طويلة من

  .)1(قد تحدث في الطرق والوسائل البيعية المتبعة من طرف رجال البيع
 

  تنشيط ومراقبة قوة البيع:  المطلب الرابع
يع رغم الإختيار السليم والتدريب الفعال لرجال البيع، إلا أنه لابد من تنشيط قوة الب       

وتحضير قوة العمال نحو أداء افضل وبذل مجهودات أكبر، إلا أن هذا لايمنع من فرض الرقابة 
  .على رجال بغرض تحقيق التأكد من مدى تحقيق الهداف المحددة سابقا

  : تنشيط قوة البيع: الفرع الأول         
لهم مثل تزويدهم بـ وتكون عن طريق تقديم المساعدات اللازمة لرجال البيع في اداء أعما     

واعلامهم والإتصال الشخصي بهم ومنحهم ...) دفاتر البيع، فهرس العملاء، اسعار المنتجات(
الوسائل والإمكانيات لزيادة العملاء في المستقبل، كما يمكن تنظيم مسابقات بين البائعين ومنح 

بيع ويرجع ذلك اساسين مكافئات لأفضلهم، وعادة مايتم التركيز على الأجور الممنوحة لرجال ال
  :هما

المستوى الإقتصادي والإجتماعي المطلوب أن يعيش فيه عمال البيع إذ يعتبر بمثابة *        
 .سفراء المؤسسة في الخارج

يجب أن نشجع طرق الدفع المستخدمة ليحث رجل البيع على بذل كل جهده لزيادة *        
 .المبيعات وزيادةولائه للمؤسسة

الطرق المعتمدة في تحديد أجور رجال البيع ومن بين أكثر الطرق استخداما في وتختلف     
  :تحديد الأجور نذكر

  :طريقة المرتب الثابت - أ      

                                                
 .125-124ص فريد كورتل وناجي بن حسين ، مرجع سابق ذكره 1
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تعتبرهذه الطريقة من ابسط طرق الدفع المستخدمة، وبواسطتها يحصل رجال البيع على     
رجل البيع نظير الخدمات المقدمة ويدفع هذا الأجر ل) كل شهر مثلا(مبلغ ثابت في فترات ثابثة 

للمؤسسة وبالإضافة إلى ذلك قد يتسلم رجال البيع مبلغا أخر لتغطية النفقات التي يتطلبها العمل 
  )1(الذي يقومون به

  :وتستخدم هذه الطريقة في الحالات التالية      
ت فإن حجم حين تقدم المؤسسة منتوجا جديدا للسوق، أذانه في مثل هذه الحالا*           

المبيعات لايتوقف على جهود البيع فقط، بل يتوقف ايضا على نوع وطبيعة وجودة السلعة ومدى 
 إقبال الجمهور عليها ومدى منافسة السلع البديلة

 .حالة إقتحام المؤسسة لأسواق جديدة لايعرف عامل البيع عليها معلومات كثيرة*           
تحت التمرين أو مازال مبتئا ولاتمكنه خبرته القليلة من  حالة كون عامل البيع*           

 .تحقيق دخل مناسب

  :طريقة المرتب بالعمولة -ب     
إنها الطريقة الأكثر اعتمادا من قبل غالبية المؤسسات، حيث يحصل عمال البيع على     

يعكس طريقة مرتباتهم تبعا لكفئتهم الإنتاجية، والتي يمكن قياسها عن طريق حجم المبيعات، و
الدفع بالمرتب الثابت فإن الحصيلة المخصصة للجور سوف تختلف بإختلاف الجهود المبدولة، 
 )2(وتمتاز هذه الطريقة بالمرونة، فهي تتلائم بسرعة مع المشاكل الخاصة بالمؤسسة وظروفها

  :الجمع بين طريقة الاجر الثابت وطريقة العمولة - جـ    
بين المرتب الثابت والعمولة وذلك قصد الجمع بين مزايا  لقد انتشرت طريقة الربط    

الطريقتين، فعندما تطبق مؤسسة ما طريقة المرتب الثابت يشعر مدير المبيعات بالحاجة على 
وسيلة لتحفيز رجال البيع كي يبذلوا مجهودا مضاعفا، وعندما تستخدم المؤسسة طريقة المرتب 

مغلولة بسبب نقص الرقابة على جهود رجال البيع، واكن  بالعمولة يشعر مدير المبيعات بأن يديه
اذا تم الربط بين الطريقتين فإن ادارة المؤسسة تأمل تحقيق حاجياتها إلى الرقابة الفعالة وحاجاتها 

  )3(إلى وجود حوافز

                                                
1 Henri Robert, Force de vente,: technique de gestion, paris 1996 p85. 
2  IBID , p86 

 .390ص السابقالمرجع عبد السلام ابوقحف،  3
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  مراقبة قوة البيع : الفرع الثاني     
دى تحقيق الأهداف السابق تحديدها، إن الهدف من الرقابة أو المراقبة هو التأكد من م       

وكما نعلم فغن المهام الإدارية لأي مشروع تبدأ بتحديد الأهداف القصيرة والمتوسطة والطويلة 
الأجل المتعلقة بالإدارة التي يشرفون عليها ضمن الإطار العام للأهداف العامة الخاصة 

المبيعات مسؤولا عن المهام بالمشروع ككل، وحتى يتم الوصول إلى هذه النقطة يكون مدير 
  :الغدارية الخاصة بالتخطيط والتنظيم والتوجيه والتنسيق والمراقبة، وذلك بغتباع الخطوات التالية

 تحديد مستويات معينة للأداء المتعلقة برجال البيع - 1            
 الإشراف على التنفيد الفعلي للمهام الخاصة بقوة البيع  - 2            

 مقارنة التنفيد الفعلي على المستويات المحددة سلفا - 3            

 اتخاد بعض الإجراءات التصحيحية من أجل تحسين الأداء - 4            
وتشكل هذه الخطوات الأربعة وظيفة الرقابة، إد أن الخطوات الأولى تتمثل في التخطيط     

السجلات والتنبؤ بأحوال السوق، تم  الذي يتضمن تحليل وتصنيف وترتيب المعلومات الواردة في
يتحدد اهدافالمبيعات واختيار منافد التوزيع وتحديد السياسات البيعية، وهدا مايتطلب دراسة 

وتشخيص مصادر القوة والضعف لدى رجال البيع، أما بالنسبة للخطوة الثانية فتتعلق بإعلام 
ن طريقتهم في الأداء سليمة، وهذا البيان رجال البيع بجميع العوامل التي تهتم بها الإدارة كي تكو

يجب أن يساعدهم في نشاطهم، اذ تعمل بعض المؤسسات على زيادة جهود رجال البيع من 
  .خلال تحديد مستويات محددة يتم التعبير عنها بوحدات كمية كالمبيعات مثلا

المعيير المختلفة وأخيرا تعمل ادارة الجهود المبذولة لتحقيق الأهداف ومراجعة الخطة أو      
التي استخدمت حتى تصبح الخطة اكثر نجاحا في تحقيق الأهداف أو تعديل الأهداف لتصبح 

  ).1(أكثر واقعية
  

  :قياس فعالية رجال البيع وتقييمها:  المطلب الخامس

                                                
127، مرجع سابق ذكره ص. فريد كورتل وناجي بن حسين  1 
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يمثل نجاح التفاوض التجاري النتيجة الملموسة لنجاح البائع في تحقيق اهذافه، وتكون       
التفاوض بين رجال المبيعات والعميل ابرام الصفقة معه وبالتالي تمكن اعتبار ان  نتيجة هذا

رجل البيع قد حقق هدفه، اما اذا لم يخلص التفاوض إلى نفاق معين فيجب أن يعاد النظر في 
  طريقة عمل رجل البيع

  :التفاوض التجاري: الفرع الأول           
  :تعريف التفاوض التجاري - 1      

يمكن تعريفها بأنها منافسة أو حوار هادف بين طرفين تربطهما مصلحة مشتركة، فهي       
تستهدف الوصول تستهدف الوصول إلى اتفاق مرضي يساهم في تحقيق اهدافها، وقد تتم عملية 

التفاوض باسلوب مباشر أو غير مباشر، والأسلوب المباشر هنا يكونمن خلال المقابلة أو 
  .لتفاوض أي انها تتم وجها لوجهالجلوس على مائدة ا

أما الأسلوب غير المباشر فيكون من خلال المرسلات المتبادلة بين طرفي المفاوضة أو من      
  .)1(خلال التلفون أو وسطاء

  :مراحل التفاوض التجاري - 2       
  )2(:يمر التفاوض التجاري بثلاث مراحل أساسية

  :المرحلة التحضيرية -1         
ل البدء الفعلي للتفاوض يتوجب على رجل البيع ان يحضر نفسه جيدا وذلك من خلال قب     

  .المنتوج، السوق: التعرف مسبقا وبصفة جيدة على كل من
  .تقنيات البيع التي يجب أن تكون مناسبة، العميل الذي يهدف التعامل معه

  : مرحلة المقابلة - 2       
الدراسات بإعتبارها المرحلة الحقيقية والجوهرية في  لقد عينت هذه المرحلة بالعديد من     

  .التفاوض وتقوم كل دراسة من بين هذه الدراسات على اقتراح نموذج تفاوض معين
  :AIDAنموذج  -أ          

                                                
385ص مرجع سابق الدكرعبد السلام ابوقحف،   1 

2 CHANTAL AMMI , le marketing un outil de décision face a l incertitude .ed: 
Telcon marketing, Paris 1993  P 171. 
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الذي يتمثل في التعريف بمزايا  الإهتمامثم  الإنتباهويضم هذا النموذج أربع خطوات هي     
ويتناسب . القيام بالشراء فعلاوأخيرا  الرغبة في الشراء ستعماله، ثمالمنتوج وامكانية تجريب ا

  .هذا النموذج مع المنتجات ذات الإستهلاك الواسع
  :CAIBEDنموذج  - ب       

واهتمامه بالمنتجات المؤسسة   يضم ستة مراحل هي الإتصال أو إلقاء العميل ثم إثارة انتباهه
توج المعروض عليه ثم ترغيبه فى إقتنائه إلى أن يقوم والوصول إلى تحسيسه بالحاجة إلى المن

  .العميل بنفسهم بطلب المنتوج وهنا يكون رجل البيع قد بلغ الهدف من تفاوضه مع العميل
  : DIPADAنموذج  -جـ       

 وتقديم جميع تحديد مواصفاتهثم  بالتعريف بالمنتوجمراحل أيضا يبدأ   6وهو نموذج ب     
حتى يصل العميل إلى  تلبيه للحاجات الحقيقية للعملو  على مدى جودته الحجج و البراهين

  .تقبل المنتوج المعروض عليهمرحلة 
، يتناسب هذا النموذج أكثر مع المنتجات القيام بشرائهواخيرا  ترغيبه شراءهثم تأتي مرحلة     

كيف واستجابة الصناعية، إذ أنه يدمج مفاهيم تحديد الحاجات و ضرورة تقديم الدليل على ت
  .العرض المقدم لهذه الحاجات

يجب على البيع أثناء المقابلة مع العملاء عن تحدد بشكل دقيق شروط و ظروف البيع على      
مستوى السعر و طرق التسديد و اجالها ويبدي إستعداده لحل أي أشكال يمكن إن يطرح فيما بعد 

  .مع إلتزامه بإحترام تعهداته
  :تابعة مرحلة الم - 3      

تعتبر المتابعة المرحلة الاحقة من مراحل التفاوض التجاري تتميز بمتابعة العميل المتفق معه     
لكى يصبح زبونا ذائما للمؤسسة، حيث يجب أن يكسب رجل البيع المزيد من العملاء الأوخباء 

نوا فى ولايمكنه تحقيق ذلك إلا عن طريق متابعتهم و مساعدتهم فى بعض الخدمات التى يكو
  .حاجة إليها

وفى هذا الخصوص تجدر الإشارة إلى أنه       :قياس فعالية رجال البيع:  الفرع الثاني      
برغم عدم توافر معيار معين يلقى القبول العام بحيث يمكن إستخدامه لقياس فعالية رجال البيع، 
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الأخذ فى الإعتبار إلا أنه من الممكن عرض المعاير و المؤشرات الأتية بعد و مع ضرورة 
  )1:(مايلى

  يجب أن تحدد المؤسسة حجم المبيعات المطلوبة تحقيقها خلال فترة زمنية معينة  -1          
   يجب ان تقوم بتحديد ميزانية لرجال البيع فى ضوء حجم المبيعات المطلوبة  -2          

 تحقيقها              

 عتماد عليه تحكمه عوامل عديدةإن البيع الشخصي و مدى الإ -3          

إن حجم المبيعات المستهدف خلال فترة زمنية يمكنه تحديده إما فى ضوء مبيعات  -4          
 إلخ.....الشركة السابقة، أو الأساليب الحكيمة، أو أساليب التنبؤ              

 :قارنة على أساسينعند حساب معدلات أو سن فعالية رجال البيع يجب اجراء م -5          
من خلال مقارنة أداء رجال البيع فى المؤسسة بتوسطات  المقارنة الأفقية -أ              

  رجال البيع على مستوى الصناعة 
  .أي المقارنة تالإنجاز فى السنوات سابقة المقارنة العمودية -ب           

  : حساب معدلات ونسب فعالية رجال البيع 
  :)2(الأمثلة لحساب معدلات ونسب فعالية رجال البيع كالآتي يمكن عرض عدد من

لقياس مدى فعالية وحدة نقدية أجر أو مكافأة لرجال البيع  فعالية ميزانية رجال البيعحساب  -1
  .في إدراره أو توليده لقيمة معينة من المبيعات

  : ويمكن حساب هذه النسبة كالآتي
  بيعات قيمة الم                         

  
  
 
 
 
 

                                                
380ص مرجع سابق الدكرعبد السلام ابوقحف،  1 
.382ص -381ص نفس المرجع   2  

 قیمة المبیعات
 
یف رجال البیعاجمالي تكال  
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  :ويمكن حساب هذه النسبة بالكمية أيضا
  :وتحسب كالأتي إنتاجية رجل البيع الواحد/فعالية  -2
  
  
  

  : على أساس النسبة السابقة/ المعادلة ويمكن تطبيق 
  

  نوع المنتجات - أ      
  )كالمناطق الجغرافية على سبيل المثال(القطاعات السوقية  - ب      

  سس أخرى أي أ -د       
  رجال البيع) ميزانية(حساب نصيب المبيعات من تكاليف  - جـ     

  
  
  

وتطبق هذه المعادلة بالنسبة لميزانية رجال البيع بصورة مجملة على النحو السابق أي 
  أو بالنسبة للمرتبات  فقط أو المكافآت فقط) أي انفاق آخر+ التكاليف+المرتبات(

اسهام رجل البيع في تحقيق )/كأصل من الأصول(د رجال البيع معدل العائد على جهو -1     
  الأرباح

  
  
  

فعالية حركة رجال البيع الشخصي في حالة تبعيتهم الوظيفية للشركة وتقاس عن طريق  -2    
  :حساب النسب والمعدلات الآتية 

 
 
 

 المبیعات بالقیمة أو الكمیة
 

 عدد رجال البیع
 

تكالیف رجال البیع) المیزانیة (   
 

)بالقیمة أو الكمیة ( المبیعات   
 

 صافي الربح الناتج عن نشاط البیع الشخصي
 

)تكلفة رجال البیع( عدد رجال البیع   
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  :ويمكن حسابه كالآتي  معدل دوران رجال البيع الشخصي - أ
 
  
  
  

  .في حالة الأسباب الإرادية أو الغير إرادية أو الإثنين معا :تاركي الخدمة
   نسبة الغياب أو نسبة عدم فعالية ايام العمل -ب
  
  
  

  المكافاة الإجمالية لرجل البيع الواحدة/ متوسط الأجر -جـ
  
  
 
 

وأخيرا يمكن القول أن حسن الإختيار والتدريب الجيد لرجال البيع يساعد في تحقيق       
خفاض معدل دوران العمالة وتحقيق الأهداف التي تسعى الشركة الى بلوغها وهذا بتحقيق ان

  .توزيع أكبر وتخفيض تكلفة رجال البيع بصفة عامة في علاقتها بالأهداف المحققة
  
  
  
  
  
  
  
  

 عدد تاركي الخدمة
 

 متوسط عدد رجال البیع
 

یابعدد أیام الغ  
 

 عدد أیام العمل الإجمالي
 

 میزانیة رجال البیع
 

 متوسط عدد رجال البیع
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  :الفصل خــاتـمــة 
  

لمؤسسة رأينا في هذا الفصل الأخير من الدراسة النظرية لإستراتيجية التوزيع في ا      
الاقتصادية، أن التوزيع لا يقوم فقط على اختيار قناة وتسييرها لبلوغ الأهداف التسويقية 

الموجودة، إنما يعتمد أيضا على آليتين مكملتين هما التوزيع المادي بشقيه أي التخزين والتنقل، 
  .وقوة البيع

زيعية هو في الأساس العمود إن الدعم اللوجستيكي الذي يوفره التخزين والنقل للشبكة التو      
الفقري الذي تقوم عليه هذه الأخيرة، أما قوة البيع فيمكن اعتبارها من دون تردد رجلي هذه 

وبهذا فقط يمكن القول أن . الشبكة التوزيعية للوصول إلى أبعد الحدود المكانية والذهنية للمستهلك
اف وأن تسويق المؤسسة في صحة جيدة التوزيع فعال وأن الإستراتيجية التوزيعية قد بلغت الأهد

 .تمكنه من ضمان استمرارها ومواكبة التطور الحاصل حولها
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 الفصل الرابع : إستراتيجية التّوزيع في ملبنة نوميديا.
 

 مقدمةالفصل:
كما هو معروف لدى الدارسين ، فإن الدراسات النّظرية لا تتوافق في بعض الأحيان ، إن لم     

 نقل في معظمها ، مع الدراسات الميدانية أو التّطبيقية في المؤسسات الإقتصادية ، ذلك أن الواقع
المعاش يكون غالبا عكس المثالي النّظري ، و السبب يعود إلى بعد المؤسسة الإقتصادية عن 

الميدان العلمي تطبيقا و مواكبة الأمر الذّي أدى بالمؤسسة الجزائرية إلى التّخبط اليوم في جملة 
القطاعات  من المشاكل أدت في بعض الأحيان حتّى إلى زوال هذه الأخيرة في بعض الأنشطة و

.الإقتصادية   
و لعلّ أهم هذه المشاكل اليوم في نظرنا هو مشكل التّوزيع الذّي تعاني منه معظم المؤسسات     

 لع و الخدمات و بسبب التّنافس الشرس للحصول على أهميه من كساد للسة و ما يؤدالإقتصادي
.الإستمرارية في التواجد داخل السوق  المقاطعات السوقية للتّمكن من البيع و من تم التّواصل و  

لإنتاج الحليب  »مؤسسة ملبنة نوميديا  « و قد ارتأينا أن نتناول بالدراسة التّطبيقية الميدانية    
و مشتقاته بقسنطينة ، لنتعرف أكثر على مدى مطابقة النّظرية العلمية لواقع المؤسسة 

التّعرف على المؤسسة و قدرتها المادية و البشرية ثم  الإقتصادية من عدمها، و هذا من خلال
واقعها التّسويقي في ظلّ التّحولات الإقتصادية ، الدولية و الوطنية من جهة ، و من جهة 
أخرى واقع التّوزيع موضوع مذكّرتنا بهذه المؤسسة قصد التّعرف على مختلف المشاكل 

.ول المناسبة العلمية للخروج منها المطروحة به للتّمكن من اقتراح الحل  
:و سنقسم دراستنا في هذا الفصل كالآتي                     

                 المبحث الأول : التّعريف بملبنة نوميديا .
                 المبحث الثّاني : التّعريف بخط منتجات ملبنة نوميديا .

                 المبحث الثّالث : واقع التّسويق بملبنة نوميديا .
                 المبحث الرابع : واقع إستراتيجية التّوزيع في ملبنة نوميديا .
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و أخيرا نتطرق إلى المشاكل التّي تعاني منها الملبنة في تطبيقها لسياستها التّوزيعية مع        
.إقتراح الحلول الممكنة للخروج من ذلك   

 
 المبحث الأول :  التّعريف بملبنة نوميديا 

 
 المطلب الأول : بطاقة فنّية لملبنة نوميديا:

  
          الفرع الأول : نشأتها :

Coopérative لم يكن الديوان الوطني للحليب و مشتقاته سوى تعاضدية تابعة لدار الفلاحة         
  Laitière ضدية تابعة للجنة ، و بعد الاستقلال مباشرة أصبحت هذه التّعا في سنوات الخمسينات  

.التّسيير الذّاتي  
من طرف مكتب دانمركي    16/07/1968تأسس الديوان الوطني للحليب و مشتقاته بتاريخ      

ONALAIT أي الديوان الوطني   للدراسات بموجب قرض من الدانمارك ، أطلق عليه اسم    
.الجزائري للحليب   

:ث مركّبات هيو قد قسم هذا الأخير إلى ثلا  
                              COLAC            - مركب الحليب و مشتقاته بقسنطينة     

 COLAITAL          - مركب الحليب و مشتقاته بالجزائر  
CLO                 - مركب الحليب و مشتقاته بوهران     

في إطار برنامج التّنمية  1974أما مشروع وحدة قسنطينة فقد دخل حيز التنفيذ سنة     
الصناعية الوطنية ، و اكتمل هذا المشروع ، و ظهر إلى الوجود في شكل ملبنة نوميديا في 

.من الحليب لتر يوميا  282000بقدرة إنتاجية يومية تقدر ب  1980جانفي   
للحليب إلى  أي بعد الإنطلاقة بسنة جاءت فكرة تقسيم الديوان الوطني 1981جانفي و في     

: ثلاث دواوين جهوية هي   
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و هذا طبقا للمرسوم    ORLAC الديوان الجهوي للحليب و مشتقاته بالوسط تحت تسمية  -  
1981/ 19/12الصادر في   353/81      

OROLAIT و هذا طبقا للمرسوم   الديوان الجهوي للحليب و مشتقاته بالغرب تحت تسمية  -   
1981/ 19/12 الصادر في  354/81      

ORELAIT و هذا طبقا للمرسوم  الديوان الجهوي للحليب و مشتقاته بالشّرق تحت تسمية  -   
1981/ 19/12الصادر في   352/81      

  
ولاية عنّابة، الحجار و كان مقر الديوان الجهوي الشرقي للحليب و مشتقاته يتمركز بمنطقة     

:هي وحدات  4تفرعت عنه    
.وحدة عنّابة  - 1                 

.وحدة قسنطينة  - 2                 
.وحدة سطيف  - 3                 
.وحدة باتنة  - 4                 

تم حلّ الدواوين الجهوية الثّلاث لتصبح كلّ الوحدات في  22/12/1997و ابتداءا من تاريخ      
مؤسسة مستقلّة ذات أسهم ليبلغ العدد  . ق إطار التّوجه الإقتصادي الجديد نحو إقتصاد السو

GIPLAIT أصبحت تابعة كلّها لمجمع الحليب الصناعي مؤسسة  18الإجمالي للمؤسسات    
.الكائن مقره بالجزائر العاصمة   

كمؤسسة  »ملبنة نوميديا بفسنطينة  «و انطلاقا من نفس التّاريخ ظهرت إلى الوجود     
مجلس و رئيس مدير عام ، يسيرها  دج 150  00 000 000 قدره مستقلّة ذات أسهم برأس مال

.إدارة   
          الفرع الثّّاني : الموقع و المساحة :   

ملبنة نوميديا لإنتاج و تسويق الحليب و مشتقاته تتواجد حاليا في منطقة شعب الرصاص       
هكتارات مستطيلة الشّكل  5 جنوب شرق قسنطينة ، تتربع على مساحة تقدر ب كلم 4على بعد 

   :   و مقسمة كالآتي 
.مساحة مبنية  2م 582هكتار و  -      
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.مساحة غير مبنية  2م 468ثلاثة هكتارات و  -      
: و تتشكّل المساحة المبنية كالآتي  

.الإدارة على شكل عمارة من طابقين  -           
.عند مدخل المؤسسة مركز المراقبة و الأمن و الإستقبال  -           
.المصنع بجميع ورشاته  -           
.المخازن -           
.رصيف التّوزيع  -           

        الفرع الثّّالث : المستخدمين ( الموارد البشرية بالملبنة ):
: يتوزعون حسب الهيكل التّنظيمي الآتي  229يبلغ عدد المستخدمين بملبنة نوميديا          
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مساعد الرئيس المدير العام مكلّف بالشّؤون 
مساعد الرئيس المدير العام  مكلّف بالشّؤون  القانونية

 التّقنية

لعام مكلّف بالتّسويقمساعد الرئيس المدير ا  
مساعد الرئيس المدير العام  مكلّف بمراقبة 

 التّسيير

مساعد الرئيس المدير العام مكلّف بالأمن و 
 الوقاية و النّظافة

 السكريتاريا

 المديرية التّقنية المديرية  التّجارية مديرية الإدارة و المالية

 دائرة المحاسبة و المالية

 م المحاسبة التّحليلية م المحاسبة العامة

 م الخزينة و المالية

 دائرة الإدارة و الوسائل

 مصلحة الأجور م المستخدمين و التّكوين

 دائرة الإعلام الآلي

عامة مصلحة الوسائل ال  

 دائرة مراقبة الجودة و النّوعية

 مصلحة البكتيريا مصلحة الفيزيوكيميائية

 دائرة الإنتاج

 مصلحة التّوظيب مصلحة الإعداد و التّحضير

 دائرة الصيانة

مصلحة المعدات و التّجهيزات   مصلحة المناهج

 دائرة التّجارة

ع الديونمصلحة جم مصلحة البيع  

 دائرة التّموين

 مصلحة المشتريات مصلحة تسيير المخزون

 المصدر : مصلحة المستخدمين و التّكوين
 مصلحة المستلزمات

 الهيكل التّنظيمي لملبنة نوميديا  - الشّكل 1-4-
 

 المديرية العامة
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 1/ المستخدمين : 
من الحليب ومشتقاته بفضل تضاعف لتر يوميا  120 000تنتج المؤسسة حاليا ما يقارب           

:، و قصد فهم ذلك نتطرق إلى ما يلي عامل  229جهود   
 الجدول 4-1 : توزيع العمال حسب الهيكل التّنظيمي

 
                   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

             المصدر : مصلحة المستخدمين و التّكوين 
: نلاحظ أن مستخدمي ملبنة نوميديا موزعين كالآتي  1-4من خلال الجدول   

% 32,75عامل منتج                              75          
% 34,94عامل تدعيم                             79          
%32,77)                  الخ ...إداريين ( عامل غير منتج  75          

 
 نوع العمّال

 
 عمّال منتجین

 
 
 
 
 عمّال التّدعیم

 
 
 
 
 

عمّال غیر 
 منتجین

 
 
 
 

 المجموع

 
 الوظائف

 
دائرة الإنتاج -  

 
  

دائرة الصّیانة -   
دائرة المخبر -  
دائرة التّجارة  -  
دائرة التّموین -  
التّنظیف        -  

 
المدیر العام -  

إطار مكلّف بالتّسویق -  
مدیریّة الإدارة و المالیّة -  

مساعدي الرّئیس  -
 المدیر العام

الأمن و الحراسة -  
 
/ 

 
 عدد العمّال

 
75 

 
 

19 
17 
28 
09 
06 
 

01 
01 
39 
02 
 

32 
 

229 
 

 
 النّسبة

 
32,75%  

 
 

8,29%  
7,42%  
3,92 %  

12,23%  
2,62%  
 

0,44%  
0,44%  
17,03%  
0,88%  
 

13,98%  
 
100%  
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 2/ المستخدمين حسب اليد العاملة المباشرة و الغير مباشرة :  
 الجدول 4-2 : المستخدمين حسب اليد العاملة المباشرة           

 و الغير مباشرة

 
       المصدر:   مصلحة المستخدمين و التّكوين     

:يتّضح ما يلي   2-4من خلال الجدول   
و هو عدد يمثّل نسبة عامل  75أن مؤسسة نوميديا تشتغل بيد عاملة مباشرة تقدر ب     

. عامل 229من العدد الإجمالي لعمال المؤسسة و المقدر ب  32,75%  
، و منه نستنتج  %67,25أي ما يعادل  عامل154 أما اليد العاملة الغير مباشرة فتقدر ب     

، و هذا ما يؤثّر سلبيا ) الإداريين ( أن المؤسسة تعتمد أكثر على اليد العاملة غير المباشرة 
.سسة الإنتاجي ، حيث كان من المفروض حدوث العكس على نشاط المؤ  

 
 المطلب الثّاني : الأهداف و المهام الأساسية لملبنة نوميديا :

 
بما أن هدف أي مؤسسة إقتصادية هو تحقيق أكبر قدر ممكن من الأرباح عن طريق      

ثم الحصول على مكانة  الوصول بالمبيعات إلى أقصى ما يمكن ، و بالتّالي زيادة الإنتاج و من
مرموقة في السوق ، و موقعة المنتوج في ذهن المستهلك ، لأن هذا الأخير هو المحرك 

 
 النّسبة

 
32,75 %  

 
 

67,25 %  
 

100%  

 
 عدد العمال

 
75 
 
 

154 
 
 

229 

 
 تصنيف العمال

 
 يد عاملة مباشرة

 
يد عاملة غير 

 مباشرة
 المجموع



   -قسنطینة  –ملبنة نومیدیا                                        .                          الفصل الرّابع 
 
 
 
 

 132

الأساسي لمنتجات المؤسسة ، لجعلها تواكب التّطور الحاصل في الصناعات الغذائية ، و من 
: بين المهام و الأهداف التّي تسعى ملبنة نوميديا لتحقيقها ، نذكر ما يلي   

بلوغ تنسيق أمثل بين الملبنة و باقي المؤسسات الأخرى المماثلة في النّشاط الصناعي  *        
.الغذائي للإستفادة من الخبرات المقدمة من الإطارات المشاركة في مجلس إدارة الملبنة   

جهيزات تنظيم و تطوير هياكل الصيانة و طرقها للتّمكّن من الإستغلال الأقصى للتّ*        
.الإنتاجية   

الزيادة من خطّ الإنتاج كهدف تسمو إليه الملبنة عن طريق محاولة الحصول على آلة *        
حتّى يتسنّى لها إنتاجه من جديد بدل إعادة بيع  الياغورتجديدة بتغليف متطور لصناعة مادة 

. )مثلا بئر خادم و  –بني تامو (ما تنتجه الملبنات الأخرى   
التّوجه نحو العمل بالمفهوم التّسويقي و هو ما يترجمه انصراف الملبنة إلى توظيف *       

.إطار مكلّف بالعملية التّسويقية   
التّغلّب على المنافسة الشّرسة عن طريق الجودة و السعر المدروس بما يتلاءم مع *       

.الموزع من جهة و المستهلك النّهائي من جهة أخرى   
المؤسسة تهدف إلى التّقليل من التّبعية للأسواق الأجنبية فيما يخص المواد الأولية     *       

الذّي حليب الأبقار الطّازج و ارتفاع أسعارها ، و هذا عن طريق تشجيع الإنتاج الوطني من 
.تعمل الملبنة على جمعه و شرائه من المربين في كامل تراب مدينة قسنطينة   

و البحث المستمر عن وسائل تقنية و تكنولوجية و إقتصادية و مالية تجعل  العمل*      
مع المحافظة على أسواقها من دون الوقوع في خطر . المؤسسة تلبي احتياجات عملائها 

.الكساد أو البيع بأقلّ من التّكلفة الحقيقية  
ها عن طريق إعطاء المؤسسة تحاول دوما الحفاظ على موزعيها و كذلك زبائن*      

.تسهيلات فيما يخص الدفع و هامش الربح   
بسبب       2004بعد توقّفها منذ سنة   PETIT SUISSE الطّري  الجبنإعادة إنتاج مادة *       

.تعطّل الآلة   
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تطمح المؤسسة في التّخلّص الجزئي من الموزعين الخواص عن طريق سعيها إلى التّزود *     
.ئل نقل حديثة خاصة بها بوسا         

Camembert           بكميات كبيرة     و أخيرا تهدف المؤسسة إلى إنتاج مادة الجبن المعقّم *   
. انطلاقة محتشمة  2005بعد انطلاقته في سنة           

 

         المبحث الثّاني :  التّعريف بخط منتجات الملبنة  :
 

ذ إنشائها كانت تنتج منتوج ضروري و أساسي في حياتنا اليومية ألا إن مؤسسة نوميديا و من     
:و المتمثّلة في بمشتقّات الحليب كما تنتج أيضا المنتجات التّابعة له أو ما يعرف  الحليب ،و هو 

، القشدة الطّازجة ،   PETIT SUISSE  الجبن ، الياغورت ، زبدة البقرة ، اللّبن ، الجبن الطّري  
ير أنّه و مع مرور السنين و قدم الآلات من جهة و كذا نذرة المواد الأولّية من غ السمن ،

.السوق الوطنية من جهة أخرى أدى إلى تراجع خطّ منتجات الملبنة   
الجبن الطّري ، اللّبن  ،  الحليب بنوعية المبستر و حليب البقر ،و حاليا تقوم الملبنة بإنتاج      

Camembertو هذا بسبب    الجبن المعقّم، و مؤخّرا الانطلاقة في إنتاج )في أوقات معينة ( 

.ارتفاع أسعار المواد الأولية، و كذا توقّف الآلات كما قلنا  
             1- التّعريف بالمادة الأولية : 

لّية المصنّعة نفسه، أما المواد الأو الحليبإن المادة الأولية الأساسية لمشتقات الحليب هو       
:للحليب هي   

 : Poudre de Lait             * غبرة الحليب  

.و يتم إسترادها من الدول الأوروبية                                 

 :Matière Grasse            * سمةالمواد الد   
     (MGLA (ق عليها اسم و يتم جلبها عادة من نيوزلندا و يطل                             

.و هو المادة المتوفّرة الوحيدة في السوق الوطنيةالماء و أخيرا *              
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          2- التّعريف بالمادة نصف المصنّعة : 
لأن هذا الأخير هو أساس منتوجات أخرى  الحليبو تتمثّل المادة نصف المصنّعة في        

الخمائر ، : عض المواد الطّبيعية أو الكيميائية مثل مع إضافة بكاللّبن و الجبن بنوعيه 
مشتقّات هذا بالنّسبة لإنتاج  .الخ ...المعطّرات ، الملح ، بوليفوسفاط ، نيترات الصوديوم 

.بالمؤسسة ذاتها  الحليب  
بالنّسبة لمؤسسات صناعية أخرى مثل  نصف مصنّعةيعتبر كمادة  الحليبكما أن منتوج       
.الخ ...الحلويات و الشكولاطة ، الفنادق ، المنازل  صناعة  

           3-التّعريف بالمنتوج النّهائي :
و هو عبارة عن منتوجات تخرجها ورشات التّصنيع الموجودة بالمؤسسة بغرض توزيعها        

: و بيعها ، و يمكن توضيح ذلك كالآتي   
          أ/-  منتوج الحليب :  و هو عبارة عن منتوج سهل الإستعمال يتكون كلّ لتر منه من :

.غ من غبرة الحليب  94 *                          
.غ من المادة الدسمة  20 *                          

.       غ من الماء  912 *                          
ي أكياس من البلاستيك موافقة و يتم إنتاجه في ورشة إنتاج الحليب و بعد ذلك يتم وضعه ف      

   La Conditionneuse :للمواصفات العالمية باستخدام آلة تسمى    

: أما الأنواع الأخرى من المنتجات فنعرضها كالآتي   
          ب/- الجبن  :  و ينقسم إلى نوعين :

                                                Petit Suisse      : 1- الجبن الطّري               
:و هو عبارة عن جبن ذائب يتكون من  »القسنطيني الصغير  «أو ما يسمى ب                

.من غبرة الحليب  غ 92*                     
  .من المادة الدسمة   غ 0*                   

.غ من الماء  912*                      
.بوليفوسفاط  *                    
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.الصوديوم *                     
)بالنّسبة لواحد لتر من الحليب (         

                                   Camembert   : 2-الجبن المعقّم                 

        ج/- اللّبن : يتكون من نفس مكونات الحليب زائد الخمائر .
         د/-  حليب البقر : و هو عبارة عن حليب طبيعي يتم جلبه من المزارع ، و بعد تصفيته

.كالحليب و تنقيته بطرق علمية ثم تعقيمه ، تتم تعبئته في أكياس خاصة به    
الحليب  لمجمع إن مؤسسة نوميديا تقوم بإحضار منتجات أخرى من الملبنات التّابعة           

ق مسالكها و هذا من أجل الحفاظ توزيعها و بيعها عن طري ثم تعيد،     GIPLAIT الصناعي   
 حصتها في السوق ، و تغطية العجز الذّي تحقّقه من جراء إنتاجها و بيعها لمنتوج الحليب على

:و فيما يلي نعرض هذه المنتجات حسب الجدول التّالي . المسعر إداريا   

                 الجدول 4-3 : المنتجات التّي تعيد المؤسسة بيعها                 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

          المصدر:          دائرة التّجارة 

 
 الملبنة المنتجة له

 
)بني تامو ( البليدة   

 
)بني تامو ( البليدة   

 
)بئر خادم ( العاصمة   
) بني تامو( البليدة   

 
 بودواو
 الشّلف

 
 المنتوج

 
 قشدة التّحلية

 
 ياغورت

 
 زبدة مبسترة
 جبن الحمية

 
 جبن ذائب

 حليب علب مغلّف
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 المبحث الثّالث : واقع التّسويق بملبة نوميديا:
 
 المطلب الأول : النّظرة العامة للتّسويق:

 
هتي نظر ارتأينا أن نقدم النّظرة العامة للتّسويق داخل مؤسسة نوميديا من خلال وج         

، و ذلك لاختلاف مفهوم  )الإطارات ( ، و الثّانية للمسيرين  )المنتجين ( الأولى للعاملين 
:التّسويق لديهما   

             الفرع الأول : وجهة نظر العاملين :
، التّسويقإن معظم العاملين في مؤسسة ملبنة نوميديا ليست لديهم أية فكرة حول مفهوم         

مليات التّي يقوم بها ، و هذا راجع إلى ضعف مستواهم العلمي و كذا الثّقافي ، و السبب و الع 
في ذلك يعود إلى مرحلة بناء الجزائر في الثّمانينات حيث أن أغلب هؤلاء العمال قد توقّفوا عن 

العاملة دون الدراسة في سن مبكّرة بسبب الاستعمار ، تلتها مرحلة البناء التي اعتمدت على اليد 
الاهتمام بالمستوى ، و هذا بهدف الإنتاج دون الاكتراث إلى التّحسين و التّطوير حسب 

المواصفات العلمية ، بالإضافة إلى عدم الاكتراث بالخسارة في المرحلة الاشتراكية ، الشّيء 
. ق بهما الذّي جعل هؤلاء العمال ليس لديهم مفهوم اقتصادي حول الإنتاج و البيع و ما يتعلّ  

        وق في الجزائر ، و لهذا  التّسويقكما أنمفهوم جديد ، ظهر مع ظهور مفهوم اقتصاد الس
، و التّي  ملبنة نوميديافإن معظم المؤسسات العمومية لم تتبنّاه بعد ، و من بين هذه المؤسسات 

. تعتبر التّسويق هو العملية التّجارية   
     المفهوم الس ة سهلة إنا البيع فهو عمليال المنتجين ، هو الإنتاج فقط ، أمة العمائد داخل ذهني

.في ذهنية كلّ منهم ، لأن الملبنة لا يمكن أن ينافسها أحد   
         الفرع الثّاني : من وجهة نظرالمسيرين (الإطارات) :

نظرة  فإن أة في بلادنا ، و لهذاكما ذكرنا سابقا بأن المفهوم التّسويقي هو حديث النّش        
، هذا لأن معظم الإطارات لهم ) المنتجين( المسيرين للتّسويق لا تختلف كثيرا عن نظرة العمال 

 ة ، بالإضافة إلى أنة ، و القليل من يحمل شهادات جامعيتكوين ممارسة و خبرة بالأقدمي
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المستوى العلمي المطلوب ، الأمر الذّي أدى  القائمين على النّشاط التّجاري لا يملكون الكفاءة و
إلى نوع من الجماد الذّهني فيما يخص تقبل فكرة أن التّسويق هو الحلّ الوحيد داخل إقتصاد 

.سوق حر لا يرحم  
و لعلّ السبب الرئيسي بالإضافة إلى ما قلنا يبقى أن الوضعية الإحتكارية التّي تمتّعت بها       

ة سنوات طويلة ، و ما كانت تتلقّاه من دعم حكومي كباقي المؤسسات  وقتها ، هو الملبنة طيل
.ما كرس هذا الجمود الذّي نراه اليوم باديا للعيان   

، و ظهور  1994و نشير في هذا الصدد إلى أن الملبنة و بعد انقطاع الدعم الحكومي منذ        
عا من الصحوة التّسويقية بعد تولّي عهد الاحتكار المنافسة في ظلّ إقتصاد السوق قد عرفت نو

، الأمر الذّي أدى بمسيرها الأول أي رئيسها المدير العام الحالي إلى توظيف  او تراجع مبيعاته
مساعد له مكلّف بالتّسويق قصد تهيئة الملبنة لاعتناق المفهوم التّسويقي الحديث ، مع تدعيم هذه 

بخلق نقطة بيع أولى من نوعها في تاريخ الملبنة قصد التّقرب  2005ي المبادرة في نفس السنة أ
.أكثر من المستهلك النّهائي و تنشيط المبيعات بها   

 

 المطلب الثّاني : واقع المزيج التّسويقي و إدارة النّشاط التّسويقي
في ملبنة نوميديا                                 

         الفرع الأول : واقع المزيج التّسويقي :
إن أي مؤسسة إقتصادية تقوم بإنتاج سلع أو خدمات ، ثم تحاول توزيعها و بيعها بعدما        

وضعت أسعار هذه المنتجات ، و لقد نظّم المفهوم التّسويقي هذه النّشاطات و أطلق عليها اسم 
. )ع المنتوج ، السعر ، التّرويج ، التّوزي( أي  المزيج التّسويقي   

:و ملبنة نوميديا لا تطبق مفهوم المزيج التّسويقي إلاّ فيما يخص ثلاثة إستراتيجيات وهي          
.التّوزيع  –السعر  –المنتوج   

إن الإستراتيجيات الثّلاث المذكورة و الموجودة فعلا بالملبنة تخضع في بعض جوانبها     
:ريقة محتشمة ، و هذا ما سنبينه كالآتي ، و لو بط النّشاط التّسويقي الحديثلمفهوم   
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              1- إستراتيجية المنتوج :
وضعت المؤسسة إستراتيجية جديدة خاصة بإنتاج منتجاتها ، حيث أصبحت تحاول منحها     

نوعا من الجودة و السهولة في الإستعمال ، و كذلك تغليف و شكل مطابق للمواصفات و تضعها 
زين مكيفة بأحسن التّكنولوجيا الحديثة و محاولة توفيرها في السوق بالأحجام       في أماكن تخ

و هذا ما لاحظناه فعلا في تصنيع مواد أولية من النّوعية . و الطّرق التّي يرغب فيها المستهلك 
.الرديئة رغم ارتفاع ذات النّوعية الجيدة تكلفة  

لقدم آلة إنتاجه ، و عدم تماشيها مع  الياغورتتاج مادة و كذلك فقد تخلّت الملبنة عن إن     
فالمؤسسة تسعى . المواصفات الحديثة في تقطيع العلب عن بعضها و جعلها سهلة الإستعمال 

جاهدة إلى تحقيق الجودة في منتجاتها حتّى لو كان هذا يعود عليها بالخسارة في بعض الأحيان ، 
ية ناجمة عن ارتفاع تكلفة المواد الأولية المستوردة من السوق و حاليا تواجه الملبنة خسارة فعل

.الأجنبية من جهة و السعر الإداري الحكومي للحليب دون دعم من جهة أخرى   
إن هذه الإستراتيجية المطبقة جعلت المؤسسة في مستوى المنافسة مع المؤسسات الأخرى ،        

Camembert الجبن المعقّم في إنتاج منتوج جديد هو  2005ة قد شرعت في سنة كما نذكر أن الملبن    
.و يظهر أثر هذه الإستراتيجية من خلال الطّلب المتزايد فوق العرض بالنّسبة للمؤسسة  

          2- إستراتيجية التّسعير :  
ى التّوفيق بين هذه الإستراتيجية تعطي لها المؤسسة أهمية كبيرة ، و هذا بالعمل دائما عل      

هامش الربح المحقّق للمؤسسة ، و هامش ربح الموزع و المجزئ مع الحفاظ على القدرة 
الحليب الشّرائية ، و هذا بالنّسبة للمواد المشكّلة لمشتقات الحليب ، أما بالنّسبة للمادة الأساسية أي 

دون الاستفادة من دعم الحكومة  ،دج 2,75دينارين إلى فالمؤسسة  تبيعه بخسارة تتراوح ما بين 
. 1994و هذا منذ سنة   

         3-إستراتيجية التّرويج:        
كما قلنا فإن ملبنة نوميديا لا تستخدم هذا النّوع من الإستراتيجية ، إلاّ بشكل مبسط يتمثّل        

حتشمة في بعض في الرسومات و الأشكال الموجودة على أغلفة المنتجات ، مع المشاركة الم
.المعارض الإقتصادية المقامة بولاية قسنطينة   
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         4 - إستراتيجية الّتوزيع:  
يمثّل التّوزيع العنصر الذّي من خلاله يتسنّى للمستهلك الحصول على السلعة بسهولة و في         

م مع إمكانياتها     وقتها المناسب ، لهذا تعمل ملبنة نوميديا على وضع إستراتيجية توزيع تتلاء
و ظروفها الحالية من جهة و متطلّبات السوق من جهة أخرى ، و هذه الإستراتيجية هي 

موضوع بحتنا كما ذكرناه سابقا ، و التّي سنتولاّها بشرح مستفيض نبين فيه خصائص التّوزيع 
.بالملبنة   

           الفرع الثّاني : واقع إدارة النّشاط التّسويقي في ملبنة نوميديا:
بعد تناولنا للهيكل التّنظيمي للمؤسسة و التّعرف على مختلف مكوناته و فروعه ، فإنّنا لم       

نجد أي مصلحة أو دائرة أو مديرية يطلق عليها اسم التّسويق ، بل وجدنا إطارا واحدا مكلّفا 
ملاحظ أن المديرية التّجارية هي التّي و ال. بالتّسويق ، يعمل كمساعد للرئيس المدير العام للملبنة 

.البيعتقوم بالنّشاط التّجاري ليس بالمفهوم التّسويقي الحديث و إنّما بمفهوم   
و لهذا سنقوم بدراسة المديرية التّجارية و التّعرف على مهامها و علاقتها بباقي المصالح       

:الأخرى   
، و تنقسم كلّ دائرة إلى مصالح  عامل 39دائرتين و تضم  تنقسم المديرية التّجارية إلى*        

.كما هو موضح في الهيكل التّنظيمي للمؤسسة   
أماّ عن مهام هذه المديرية  و علاقاتها بباقي المصالح الأخرى ، فهي تقوم بالربط     *        

لات التّجارية ، بحيث أنّها والتّنسيق بين مختلف دوائر المؤسسة فيما يتعلّق بالعلاقات و المعام 
على علاقة وطيدة بقسم المحاسبة العامة و التّحليلية  خاصة لكي تزودها بالمعلومات عن 

 ة بإعطاء بعض التّوقّعات فيما يخصالتّكاليف هل ارتفعت أم انخفضت ، و كذا تقوم هذه المديري
من السوق الوطنية أو استقدامها من  أرقام المبيعات ، و تعمل أيضا على شراء المواد الأولية

الخارج ، كما تبرم المديرية التّجارية العقود مع المتعاملين و الزبائن و الموزعين في مجال 
نشاطها التّجاري ، و فيما يلي سنقوم بعرض مهام المصالح المكونة للمديرية التّجارية حتّى 

:لمنوطة بها نتمكّن من إلقاء الضوء على مختلف المهام ا  
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               أ-مصلحة المبيعات:
تقوم بعملية التّنبؤ و تقدير المبيعات مستقبلا و كذلك حساب المبيعات الفعلية و تحليلها ،       

و مناقشة الأسباب التّي أدت إلى حدوث تغيير في المبيعات لكي تأخذها المؤسسة بعين الاعتبار 
.برنامج التّوزيع حسب المقاطعات و الموزعين و الكميات سنوياكما تقوم بإعداد . مستقبلا   

              ب- مصلحة الفوترة:
و هي المصلحة التّي تكون لها علاقة مباشرة بالمتعاملين و الموزعين ، حيث يتم فيها         

.تحرير الفواتير للزبائن حسب الكّميات المطلوبة   
              ج- مصلحة المشتريات:

هذه المصلحة تقوم بتموين المؤسسة بعد تسجيل احتياجات كل ورشة من ورشات        
الإنتاج من المواد الأولّية اللاّزمة للإنتاج ، ثم تقوم بتحرير الطّلبيات لإستراد هذه المتطلّبات 
لح من غبرة حليب ، و مواد دسمة و غيرها من الأدوات و المشتريات التّي تلزم مختلف مصا

.المؤسسة   
              د-مصلحة تسيير المخزون :

و هي المصلحة المسؤولة عن تنظيم و تسيير المخازن و تزويد المصالح الأخرى       
بالحاجيات المطلوبة ، كما تعلن لمصلحة المشتريات عن كلّ نقص أو انقطاع ممكن الحدوث 

دم المواد المطلوبة في العملية الإنتاجية لمصلحة الإنتاج حسب و تق. في المخزون لتدارك ذلك 
.الطّلبية اليومية المزمع إنتاجها   

             ه-الإطار المكلّف بالتّسويق :
يقوم بدور المفتّش التّجاري في مراقبة عملية التّوزيع يوميا ، و كذلك محاولة التّخلّص        

فيها الموزعون ، و هذا لضمان وصول المنتوج إلى التّاجر بصورة من كلّ المشاكل التّي يقع 
منظّمة و ملائمة دون حدوث أي تأخير أو تلف في المنتوج ، أي إيصال المنتوج بأفضل حال 
له ، و إذا حدث أي مشكل ناتج عن التّوزيع فيتم إعلامه فورا ، فيتدخّل لحلّ المشكلة بطريقة 

ية و بهذا يجنّب المؤسسة الخسارة من جهة و البائع من جهة أخرى ود.  
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و لكن في واقع الأمر هذا الأخير لم يقم بأي نشاط تسويقي، فهو لم يجر أي دراسات       
ميدانية لأسواق المؤسسة أو البحث عن فرص جديدة تستفيد منها المؤسسة ، و يتجلّى دوره 

.ا المفتّش التّجاري الحالي في النّشاطات و العمليات التّي يقوم به  
 

  المطلب الثّالث : العوامل المؤثّرة في استراتيجيات مؤسسة نوميديا :
 

من بين العوامل التّّي أصبحت مؤخّرا لها تأثير كبير على قرارات المؤسسة ، فيما       
: يخص إستراتيجيتها ، ما يلي   
       الفرع الأول: المنافسة:

ميديا في الآونة الأخيرة منافسة حادة من قبل منافسين خواص ، خاصة  تواجه مؤسسة نو      
SAFI LAIT  موقع وحدات إنتاجهم قريب من الملبنة ، أي في نفس الولاية ، كملبنة و أن

PALMA NOVA و ملبنة الشّروقو ملبنة القروز   و ملبنة    

وجات الملبنة ، إن لم نقل أكثر و تقوم هذه الملبنات المنافسة بطرح منتوجات مشابهة لمنت     
 ورة و الغلاف و المظهر الممكن تنويعهم و تطويرهم بآلات جديدة تمجودة بسبب الشّكل و الص

.إستقدامها من طرف هؤلاء   
و يمكن تلخيص الميزات و الظّروف التّي نشأت فيها هذه المؤسسات مما أدى إلى          

:الآتي ظهور منافسة كبيرة بهذا الشّأن ك  
إستخدام آلات مجهزة بالتكنولوجيا الحديثة ، مما يمكن من التّحكّم في تكلفة الإنتاج *            
.تعويض اليد العاملة بالآلات المتطورة *            
.عدم التّعامل مع موزعين خواص بشكل كبير *            
.إنتاج كميات محدودة تتوافق مع طلب السوق *            
الإهتمام بالمستهلك ، و دراسة سلوكات الشّراء لمختلف فئات المجتمع وفق النّظريات *          

العلمية و كذلك الأخذ بمتطلّبات التّسويق الحديث ، و لعلّ رقم الهاتف الخاص بالمستهلك  
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في  كلالموجود على شاحنات و سيارات الملبنات المنافسة لخير دليل على تطور ثقافة المسته
.ذهنية هذه الملبنات    

بالرغم من أن هذه الملبنات حديثة النّشأة فإنّها على دراية بالمفهوم التّسويقي       *          
و نشاطاته، و مقتنعة بأهميته في توجيه المؤسسة نحو الوجهة الصحيحة  ، و هذا ما ساعد 

.على اختراق الأسواق بقوة و التّمكّن منها   
.القيام بالبحوث التّسويقية و دراسة السوق *            

إستعمال شاحنات توزيع خاصة بكلّ ملبنة تحمل صورا و ملصقات و شعارات *          
.خاصة بها لإيصال المنتجات من جهة و التّرويج لها بدون تكلفة من جهة أخرى   

       الفرع الثّاني : سلوك المستهلك :
لوك المستهلك من العوامل التّي تأخذها ملبنة نوميديا بعين الاعتبار عند يعتبر س          

وضعها لإستراتيجيتها ، فمع ظهور المنافسة أصبحت الملبنة متخوفة من فرار الزبائن لهذا 
لجأت جاهدة لتحسين متوجاتها و تغيير الإستراتيجية الخاصة بتنويع هذه المنتجات ، كما تحاول 

الحفاظ على زبائنها من خلال التّأثير على عواطفهم ، حيث أنّها تعتبر المستهلك  الملبنة دائما
أكبر منفعة ( بطبعه رجل إقتصادي لأنّه دائما يميل إلى الأسعار المنخفضة و بأحسن جودة 

، لهذا فإنّها تقوم بتسعير منتجاتها بأسعار أقلّ من أسعار المنافسين ، و مثال ذلك  )بأقلّ تكلفة 
، و هو أقلّ سعر يتواجد به  دج  105,00بسعر  »الجبن المعقّم  «ا ببيع المنتوج الجديد قيامه

. هذا المنتوج في السوق ، و هامش ربحه منخفض جدا   
  

          المبحث الرابع :  واقع إستراتيجية التّوزيع في ملبنة نوميديا:
 

 المطلب الأول : واقع التّوزيع بالملبنة:
 

مثّل التّوزيع العنصر الذّي من خلاله يتسنّى للمستهلك الحصول على السلعة ي        
تتلاءم  إستراتيجية توزيع بسهولة ، و في وقتها المناسب ، لهذا تعمل ملبنة نوميديا على وضع
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مع إمكانياتها و ظروفها الحالية من جهة و متطلّبات السوق من جهة أخرى ، حيث أن المؤسسة 
:نوعين من التّوزيع  تعتمد على  

.التّوزيع باستخدام وسائل الملبنة الخاصة من عمال و شاحنات و يد عاملة *           
التّوزيع باستخدام موزعين أجانب عن المؤسسة وفقا لعقود توزيع خاصة تربطهم *         

. بالمؤسسة                       
بالملبنة سنتعرض فيما يلي إلى التّطور الذّي مر به  و حتّى نتمكّن من معرفة واقع التّوزيع 

التّوزيع بالمؤسسة ، ثم سنقوم بشرح أنواع هذا التّوزيع ، و أخيرا التّطرق إلى الأهداف المرجوة 
.منه بالملبنة   

        الفرع الأول : تطور التّوزيع بالملبنة :
:لتين هامتين هما لقد تميز التّوزيع بملبنة نوميديا بمرح         

              1/ مرحلة  الإحتكار و تدعيم الدولة:  و التّي بدأت منذ إنشاء الديوان الجهوي 
، حيث كانت الوحدات التّابعة له تتمتّع بالكثير من الدعم اللّوجستيكي النّابع عن الشّرقي للحليب 

بق على البلاد والمؤسسات  الإقتصادية سياسة الدولة آنذاك في تدعيمها للنّظام الإشتراكي المط
:                                          التّابعة لها ، و قد ارتكز هذا الدعم على نقطتين هما 

. دعم الدولة المالي للديوان النّاتج عن دعم الحليب كمادة أساسية في الإستهلاك الوطني *       
مؤسسة وطنية في حال الخسارة بالقروض البنكية والعتاد و الآلات  دعم الدولة للديوان ك*     

. المستقدمة من الخارج                
من شاحنة  70في هذه المرحلة توفّر لدى الملبنة و قصد تغطية شبكتها التّوزيعية أكثر من      

ولايات و مناطق بحجم  مختلف الأحجام ، تقوم بالتّوزيع اليومي لمختلف المنتوجات باتّجاه عدة
.لتر يوميا   400  000مبيعات يبلغ   

.كما اعتمدت أيضا الملبنة على البيع للزبائن بمقرها قصد تغطية بعض المناطق المعزولة         
               2/ مرحلة إنتهاء الدعم و رجوع الإحتكار : و التّي بدأت منذ التّسعينات ، حيث 

على تقديم الدعم للديوان الوطني للحليب و هذا في إطارإعادة هيكلة  1993سنة توقّفت الدولة و منذ 
هذه الاستقلالية التّي تجسدت عام .  1994المؤسسات و استقلاليتها والذّي بدأت بوادره منذ سنة 
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في شكل شركات ذات أسهم تابعة لمجمع الحليب وحدة مستقلّة  18حيث ظهرت للوجود  1997
بالجزائر العاصمة ، غير أن هذه المساهمة لم تكن سوى شكلية الكائن مقره  GIPLAIT الصناعي   

ذلك أن المساهم الوحيد هو الدولة ، إضافة إلى أن الديون القديمة لديوان الحليب الأسبق ظلّت 
ئن متراكمة تتبع وحدة نوميديا في شكلها الجديد بعد انفصالها عن المديرية العامة السابقة الكا

مقرها بولاية عنّابة ، الأمر الذّي جعل إنطلاقة المؤسسة الجديدة عرجاء و غير جدية بسبب 
الديون من جهة و العتاد و الآلات التّي كانت كلّها في مرحلة الرجوع و التّدنّي والإهتلاك من 

.جهة أخرى   
من  7من الحجم الكبير و  03( شاحنات  10و بلغة الأرقام ولم تعد الملبنة تحتوي إلاّ على      

و نشير هنا إلى أن سنوات التّسعينات هي المرحلة التّي شهدت تغيرا جدريا . ) الحجم المتوسط 
في سياسة التّوزيع الخاصة بالملبنة ، حيث أن تراجع صلاحية العتاد المستعمل في التّوزيع أجبر 

أو التّجديد في وسائل نقلها على الإنصراف الملبنة و التّي لم تعد قادرة على مصاريف الصيانة 
التّخلّي التدريجي عن التّوزيع لصالح موزعين أجانب عن إلى سياسة توزيعية جديدة و هي 

.الملبنة بموجب عقود قصد ضمان توزيع المنتوج  و وصوله إلى المستهلك كما كان   
          الفرع الثّاني : أنواع التّوزيع بالملبنة :       

هنالك نوعين من التّوزيع تقوم بهما الملبنة ، الأول يتمثّل في اعتمادها على وسائلها محدودة        
.و الثّاني هو الإعتماد على الموزعين الخواص . قصد تغطية بعض المناطق الإستراتيجية   

:بنة و لعلّ الشّكل الآتي يبين لنا نوع القنوات التّوزيعية المختارة من طرف المل       
 شكل 4-2 : نوع القنوات التوزيعية بالملبنة 

 
1                                                                /10%                

                                                                           
2                                 /                                   90 %  
 

 المصدر :من إعداد الطالب         

 منتج
 ملبنة

 مستهلك مجزىء

 مستهلك مجزىء موزع منتج
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نلاحظ أن القناة الأولى المستعملة من طرف الملبنة و التّي تعتمد أساسا على وسائل نقلها      
ا من حجم التّوزيع بالملبنة ، بينما القناة الثّانية و التّي تعتمد فيه % 10الخاصة لا تمثّل سوى 

.من حجم التّوزيع بها  % 90الملبنة على وسائل توزيع أجنبية على الملبنة تمثّل   
:و نخلص هنا إلى أن القناة التّوزيعية الرئيسية في سياسة الملبنة التّوزيعية هي      

.مستهلك  –مجزىء  –موزع  –منتج                                
           الفرع الثّالث : الأهداف المرجوة من التّوزيع بالملبنة :

بالنّسبة لكلّ مؤسسة إقتصادية ، الربح بطبيعة الحال إن هدف أي سياسة توزيعية هو       
غير أن الشّيء الذّي لمسناه أثناء تواجدنا بالملبنة و التّقرب من مختلف إطاراتها و مصالحها 

 ئيسي للملبنةهو أنوق الإستمرا هو الهدف الرة و البقاء في السري لا ، ثمام أوالعودة إلى أي
من حيث الإنتاج و التّوزبع خاصة في ظلّ الظّروف ) سنوات الإحتكار ( المجد الضائع 

كملبنة الجديدة و المنافسة الشّرسة بسبب ظهور بعض الخواص في السوق التّابعة للملبنة سابقا 
.SAFI LAIT ملبنة وأخيرا   Palma Nova القروز ، و ملبنة الشّروق و ملبنة   

 
 المطلب الثّاني : تحليل قنوات التّوزيع بالملبنة :

 
بعد الظّروف السابقة الذّكر لظهور الملبنة ، و تراجع إنتاجها بسبب عدم فعالية توزيعها        

حوا من حجم توزيعها للموزعين الخواص ، هؤلاء الذّين أصب % 90 و تخلّي هذه الأخيرة عن 
في ظلّ الإستراتيجية الجديدة للملبنة في توزيع منتوجاتها ، يلعبون الدور الأهم و الأساسي ،   

و يتحكّمون حتّى في مستوى حجم المبيعات ، و قصد فهم صيرورة ذلك سنتطرق إلى التّعرف  
موزعين عبر على الموزع و العقد الذّي يربطه بالملبنة ثم أخيرا التّطور الذّي شهده عدد ال

.السنوات الأخيرة بالملبنة   
      1/ من هو الموزع في سياسة الملبنة :                       

هو كلّ شخص يملك شاحنة أو عدة شاحنات تصلح لتوزيع مادة الحليب و مشتقاته ، له       
يع الذّي اختارته له سجلّ تجاري و قدرة مالية على تغطية فواتيره اليومية ، حسب قطاع التّوز

.الملبنة   
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    2/ علاقة تعاقدية :
فإن الملبنة تتعاقد مع الموزع كتابيا ، و بإمضاء بمبدأ العقد شريعة المتعاقدين عملا          

الطّرفين على حقوق و واجبات كلّ طرف ، و خلاصة ذلك أن الملبنة تتعهد بموجب هذا العقد 
لحليب و مشتقاته المتّفق عليها يوميا ، و أن تكون هذه المنتجات على تزويد الموزع بكمية ا

و بالمقابل يتعهد .ذات جودة بحسب المقاييس الوطنية المعمول بها مقابل هامش ربح متّفق عليه 
الموزع بأن يغطّي يوميا القطاع الذّي اختارته له الملبنة بالكمية المتّفق عليها من المنتوج مع 

وصيله إلى المجزىء في حالة جيدة من الحفظ و العناية ، كما يقوم بتسديد الحرص على ت
بذلك  ساعة على الأقلّ 24و في حال تعذّر قيامه بالتّوزيع عليه أن يعلم الملبنة . فواتيره يوميا 

.كي تأخد إحتياطها   
سخه من كلا و عليه يعتبر كلّ إخلال بالمبادىء المذكورة آنفا سببا كافيا لإلغاء العقد و ف

.الطّرفين   
     3/علاقة الملبنة بموزعيها :

                    * تطور عدد الموزعين : 
لقد مر تطور الموزعين في السنوات الأخيرة بنوع من الركود و التّذبذب أدى إلى          

بعض المقاطعات ضياع بعض المقاطعات التّوزيعية في بعض الأحيان ، و التّخلّي العمدي عن 
:في أحيان أخرى ، و لعلّ الجدول الآتي يبين ما قلناه   
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 جدول 4-4 : تطور عدد الموزعين        
    
   

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
دائرة التجارة: المصدر                                   

سنة       42ففي حين يصل إلى نلاحظ أن عدد الموزعين في تذبذب من سنة إلى أخرى ،     
07وهذا بإضافة   ANSEJ 2002  غيرة في إطار برنامجسات الصبسبب تشجيع المؤس  

            03بناقص  2003، نجد أن العدد يعود إلى الإنخفاظ سنة  2001في سنة موزعين جدد 
ب ظهور ملبنة بسب )خنشلة و جيجل ( و السبب ضياع مقاطعتين في شبكة توزيع الملبنة هما 

 فإن ة في كلّ منهما ، و من تمعين  03مصغّرة خاصكانوا يقومون بتغطية المدينتين توقّفوا موز
.عن العمل لصالح الملبنة   

نجد أن نفس الحادث يعود إلى الواجهة بظهور ملبنة مصغّرة  2004و بالنّظر إلى سنة    
وزيع يتوقّف بهذه المنطقة و من تم انخفاض الأمر الذّي جعل التّأم البواقي، خاصة بضواحي 

فقد شهدت هي الأخرى تناقص عدد الموزعين إلى 2005أما سنة  . 02عدد الموزعين بناقص   

 المقاطعات التّوزيعية عدد الموزعين السنة
 

2001 
 
 
 
 

2002 
 
 

2003 
 

2004 
 
 

2005 

 
35 
 
 
 
 

42 
 
 

39 
 

37 
 
 

34 

،  قسنطينة ، ميلة ، أم البواقي ، خنشلة
.بسكرة ، ورقلة ، عنّابة ، سكيكدة   

 
 

قسنطينة ، ميلة ، أم البواقي ، خنشلة ، 
.بسكرة ، ورقلة ، عنّابة ، سكيكدة   

 ضياع خنشلة ، جيجل  
 

.ضياع أم البواقي   
قسنطينة ، ميلة ، بسكرة ، ورقلة ، عنّابة ، 

.سكيكدة   
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بسبب المنافسة الشّرسة التّي أصبحت تتعرض لها الملبنة من طرف الملبنات الخّاصة  موزع 34
 . ( Palma ق ، صافي ، القروز ، الشّرو( التّي ظهرت بقسنطينة   

و نلاحظ هنا أن سياسة الملبنة اتّجاه متعامليها ظلّت كما هي لم تتغير لا من حيث السعر     
.أو وسائل الحثّ أو التّطوير     

 
          المطلب الثّالث :  تقييم فعالية التّوزيع بالملبنة :

 
فوترة بالملبنة ، حيث أفادتنا لقياس فعالية التّوزيع بالملبنة إتّصلنا بمصلحة البيع و ال   

:بالأرقام التالية   
 جدول -4- 5 : تطور المبيعات بالملبنة :

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر :مصلحة البيع و الفوترة
: ما نلاحظه على هذا الجدول هو الآتي       

         1-  الحليب المبستر : 
إلى لتر  941ألف و 976مليون و  57ستر بها ب و التّي قدر تّوزيع الحليب المب 2001من سنة    

أي تراجع حجم  لتر 569ألف و  509مليون و  40بلغ بها حجم توزيع نفس المادة  و التّي 2005سنة 
.       % 17التّوزيع ب   

لسّنةا  المبیعات 

حلیب مبستر        حلیب بقر              لبن                  جبنة القسنطیني        
 barquette             569022 L        2765911 L       57976941 L 563106       الصّغیر

 
4294 barquette                 1203562 L      3485437 L       54616945 L 
 
 00 تعطّل الآلة                         857166 L         3530082 L       48030966 L 
 
237938 barquette             581477 L         2994581 L       43994672 L 
 
520771 barquette             519736 L         2769624 L       40509569 L 

2001 
 

2002 
 

2003 
 

2004 
 

2005 
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         2-  حليب البقر :
  % 0,01 ب  2005ثم وصولا إلى  % 08حقّق نموا و زيادة قدرت ب  2003إلى  2001من سنة    

         3-  اللّبن : 
    ألف 519حيث بلغ  2005إلى سنة لتر  022ألف و  569بحجم توزيع عادل  2001انطلاقا من    
.% 0,05أي بتراجع يقدر ب لتر  736و     

      4- جبنة القسنطيني الصغير :
لسنوات الأربع المتبقّية و التّي شهدت تعطّل الآلة ، فإن ا 2003إذا لم نأخذ بعين الإعتبار سنة   

في سنة قطعة  106ألف و  563تبين أن توزيع هذه المادة هو في تذبذب و نقصان كبيرين، فمن 
. ألف قطعة  52أي تراجع بحوالي  2002قطعة سنة  294آلاف و  4إلى  2001  

سنة إعادة  فلايمكن الإعتماد عليها في حساب توزيع هذه الملبنة بإعتبار أنّها  2004أما سنة  
إنطلاق المادة بعد توقّف سنة عن التّواجد في السوق، و ظهور في تلك الفترة مواد أخرى شبيهة 

.للمنافسين   
       ، الأمرقطعة 71ألف و  520هي العودة الفعلية لهذا المنتوج بحجم توزيع قدر ب  2005سنة 

 توزيع هذا المنتوج هو في الطّريق الس ليم الذّي يبشّر بأن.  
إن تراجع المبيعات بسبب مشاكل التّوزيع التّي تعانيها الملبنة ينعكس و بصفة جلية في الجدول 

:   الآتي عرضه ، و الذّي يبين لنا تطور رقم أعمال المؤسسة في السنوات الخمس الأخيرة  
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             جدول -4- 6 : تطور رقم أعمال المؤسسة
 
 
 
 
 

 
 

 
 

             المصدر :مكتب مراقبة التّسيير بالملبنة
في تناقص مستمر،  2002من خلال الجدول المقدم ، نرى أن رقم أعمال المؤسسة بعد سنة      

:و السبب يعود لما يلي    
.إرتفاع أسعار المواد الأولية في السوق الأجنبية *          
عدم فعالية التّوزيع بالملبنة بسبب نقص التّحكّم في القناة التّوزيعية التّي اختارتها الملبنة *        

.ارتفاع التّكاليف عامة بالمؤسسة *          
.ظهور المنافسة مما أدى إلى تراجع الحصة السوقية للملبنة *          

 
 المطلب الرابع : تقييم فعالية التّوزيع المادي و قوة البيع بالملبنة :

 
        الفرع الأول : النّقل و التّخزين في الملبنة :  

تقوم الملبنة بنقل موادها الأولية عن طريق خواص تستأجرهم لإستقدام موادها من ميناء         
هنا إلى أن ، و تدخل تكلفة هذا النّقل ضمن التّكاليف العامة للإنتاج ، و نشير العاصمةأو عنّابة  

والذّي  الحليب المبسترالملبنة تجد صعوبة كبيرة في استرداد هذه التّكاليف خاصة في مادة 

 نسبة التّزايد أو التّناقص رقم الأعمال السنة
2001 

 
2002 

 
2003 

 
2004 

 
2005 

/ 
 

+ 0,0017 % 
 

                - 0,122 % 
 

          -0,084 %    
 

               - 0,304 % 

  044,66 207 1453 دج
 

 321,08 730 1455 دج
 

 019,42 319 1279 دج
 

 362,13 032 1173 دج
 

 253,66 941 816 دج
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يخضع إلى سعر إداري ، كما قلنا لا يعبر عن التّكلفة الحقيقية لإنتاجه ، الأمر الذّي يدفع الملبنة 
. التّي تنتجها مشتقّات الحليب إلى محاولة تغطية هذه التّكاليف في   

و كذلك بالنّسبة للتّخزين فإن الملبنة تقوم بنفس العملية لإسترداد تكاليف تخزين المواد        
الأولية ، غير أن الأمر يختلف بالنّسبة للمنتجات النّهائية ، فهي لا تقوم بتخزينها لأنّها تعمل 

ملبنات الأخرى بغرض إعادة بنظام الإنتاج حسب الطّلبية إلاّ فيما عدا المواد المستقدمة من ال
.بيعها و ربح هامش صغير من جهة مع المحافظة على الزبائن من جهة أخرى   

        الفرع الثّاني: قوة البيع بالملبنة :  
إن المؤسسة تجهل مصطلح البيع بمعناه العلمي التّسويقي الحديث ، و بهذا فهي تجهل مدى       

هنية زبائنها ، حيث تتّبع سياسة توزيع تتميز ببعدها عن أهميته في تحسين صورتها في ذ
المستهلك و ما يجب اتّجاهه من حثّ و تحفيز للشّراء ، لذلك فهي تجد نفسها في غنى عن 

استعمال رجال بيع و مهارات تكون قوة بيعها لمنتوجاتها في السوق ، و نشير هنا أيضا إلى أنّه 
جال البيع فإن الركود و التّراجع هما النّتيجة الحتمية في مثل هذه بانعدام التّحفيز و التّشجيع لر

:كما ذكرنا هي  % 90الحالة ، خاصة و أن القناة التّوزيعية المختارة بنسبة   
 ملبنة            موزع            مجزئ           مستهلك

علاقة غير مباشرة و بعيدة بالرغم من فنلاحظ هنا أن العلاقة بين المؤسسة و المستهلك هي     
: أن لها بعض الإيجابيات   

.كالتّقليص من قوة البيع الداخلية لتسهيل عملية إدارة المبيعات *          
.إنتظام تسليم الطّلبيات وفق برنامج زمني و مكاني *            
تّكاليف و يسهل عليها عملية         تكامل الوسطاء مع المؤسسة جغرافيا مما يقلّص ال*        

.الإتّصال بالمستهلك                
:أما عن سلبياتها فيمكن القول أنّها تتمثّل في       

.و المستهلكين  )التّجار( فقدان العلاقة مع المجزئين *          
.عدم تخصص الوسطاء و قلّة كفاءتهم *          
.نقص الرقابة *          
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.المعلومات المحصل عليها تقريبا منعدمة حول رأي المستهلكين و نوع المنتوج *          
و من خلال ما سبق نخلص إلى أن الملبنة لا تقوم باختيار أو توظيف رجال بيع مختصين    

ذوي مهارات عالية لأنّها ليست على علاقة مباشرة مع المستهلك من جهة و بسبب إستغناءها    
.رتها على تحمل تكاليف هذه العملية من جهة أخرى و عدم قد  
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 خاتمة الفصل:
أن التسويق في مؤسسة ملبنة نوميديا بقسنطينة يكاد يكون منعدم لولا  إلىنخلص في هدا الفصل 

بعض مظاهره البسيطة و التي لمسناها من خلال تواجدنا بعين المكان ، الأمر الذي أدى 
مر كما  الذيهدا الأخير . التخبط في جملة من المشاكل أهمها مشكلة التوزيع  إلىبالمؤسسة 

حسب الظروف و الحاجة لا حسب ما تقتضيه النظرة التسويقية رأينا بعدة مراحل و أشكال 
الشيء الذي جعل منه مشكلا تتخبط فيه المؤسسة في ظل الظروف الاقتصادية الجديدة الحديثة ، 
و سنقوم في خاتمة دراستنا هده بطرح جملة من الحلول لمختلف المشاكل . بها الجزائر  التي تمر

التي عايناها بعين المكان على اعتبار أنني دارس من جهة و إطار بهده المؤسسة من جهة أخرى 
       . راجيا أن تأخذ بعين الاعتبار 



.الخاتمة    
 
 
 

 

                       
 

 
لاحظنا أن هذه المؤسسة مثل معظم ملبنة نوميديا بعد الدراسة الميدانية التّي قمنا بها في      

المؤسسات الجزائرية ، بعيدة كلّ البعد عن المفهوم التّسويقي الحديث ، إذ لا تزال هذه المؤسسة 
يرتكز على المفهوم الإنتاجي و البيعي فقط ، و لهذا تسير على الخطّ التّقليدي للتّسويق و الذّي 

:فإن هذه المؤسسة تواجهها عدة مشاكل و يمكننا تلخيصها فيما يلي   
أن المؤسسة تعتمد بالدرجة الأولى على استراتيجية المنتوج و تحسين نوعيته و جودته  *      

رأينا ينطلق من دراسة السوق و المستهلك و هذا ما يوافق مفهوم البيع في حين أن التّسويق كما  
.قبل وضع أي إستراتيجية تسويقية   

.الغياب التّام لأي مصلحة ، دائرة أو مديرية تعنى بالتّسويق ، و تعتبره كوظيفة أساسية *        
.الإعتماد الكلّي على موزعين أجانب عن المؤسسة في توزيع المنتوج *        
قلم مع العقلية الإقتصادية الجديدة و التّي أفرزت مفهوما تسويقيا جعل من عدم التّأ*      

.المستهلك ملكا تطاع رغباته و تنفذ ميولاته   
عدم إستعمال المؤسسة لطرق علمية حديثة في جمع المعلومات و التّنبؤ بالطّلب *      

يات إحصائية دقيقة أو والمبيعات و كذلك صعوبة دراسة سلوك المستهلك في ظلّ غياب معط
.صعوبة التّحكّم فيها إن وجدت   

إرتفاع تكاليف الإنتاج المستمر نظرا لإعتماد المؤسسة على التّموين بالمواد الأولية ذات *      
.الجودة العالية من الأسواق الأجنبية   

الإنتاج و التّغليف ،  نظرا لعدم مواكبتها للتّطورات التّكنولوجية خاصة فيما يخص وسائل*     
.فهي تبقى بعيدة عن جودة بعض المنتجات المحلّية و الأجنبية أيضا   

عدم توفّرها على وسائل نقل و توزيع خاصة بها بشكل كافي مما يجعلها تعتمد في *     
.توزيعها على خواص ، الأمر الذّي يزيد من التّكاليف و ينقص من هامش الربح   
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افسة القوية و الحادة في أسواق المؤسسة ، و تراجع هذه الأخيرة بسبب ظهور المن*     
.عقليةالإحتكار التّي مازالت سائدة في ذهنية العاملين بالملبنة   

ظهور المنافسة القوية و الحادة في أسواق المؤسسة ، و تراجع هذه الأخيرة بسبب عقلية *     
.الإحتكار التّي مازالت سائدة في ذهنية العاملين بالملبنة   

سياسة السعر الإداري المفروضة على الحليب و ما تجره من خسارة أكيدة و متزايدة *     
.بالنّسبة للملبنة بزيادة الطّلب على الحليب   

إنعدام استراتيجية الترويج بالملبنة حتّى بالنّسبة للمنتوجات الجديدة المطروحة في السوق  *     
من دون إشهار 2005التّي أطلقت في سنة     CAMEMBERT   الجبن المعقّم مثال ذلك مادة و 

.أو دعاية أو حثّ و تحفيز   
     *ة البيع بالمؤسسة إنعدام مصطلح قو.  

:و في مواجهة هذه المشاكل يمكن إقتراح الحلول الآتية            
خلق إدارة خاصة بالنّشاط التّسويقي و إعطاءها كلّ الإهتمام و الصلاحيات ، إذ أن قوة *     

.أي مؤسسة في السوق تعكس مدى تطور النّشاط التّسويقي بها   
     *ابقة تزويد هذه الإدارة بإطارات متخصصة في هذا المجال أو إعادة تكوين الإطارات الس

.الموجودة بمديرية التّجارة تطبيقا للمفهوم الحديث للتّسويق   
تطوير الآلات و التّجهيزات بورشات الإنتاج لإعطاء تغليف و مظهر للمنتجات يتماشى   *     

.و النّظرة التّسويقية الحديثة   
.سبة لكي تعرف المستهلك بمنتجاتها خاصة منها الجديدةإستعمال سياسة ترويج منا*       
المحافظة على موزعيها من خلال منحهم خصومات و تسهيلات و تنظيم مسابقات حثّ  *     

.و تحفيز بينهم و مجازاة كلّ موزع يبلغ نسبة معينة من المبيعات داخل المقاطعة المختارة له   
كبير على توزيع منتجاتها بوسائلها الشّخصية ، و بذلك على المؤسسة أن تعتمد بشكل *     

.تضمن سلامة أسواقها و توطّد إتّصالها المباشر بالمستهلك قصد الحصول على وفاءه الدائم   
لأن هذه الأخيرة تباع حسب سعر التّكلفة  مشتقّات الحليبعلى الملبنة أن تزيد إهتمامها ب*     

.ارة الأكيدة من بيع الحليب و بالتّالي يمكن أن تعوض الخس  
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على الملبنة أن تعمم تجربتها في إنشاء نقطة بيع إلى عدة أماكن و خاصة في المناطق *     
المأهولة بكثافة لما لهذه النّقاط من فائدة في تنشيط البيع و كذا توطيد الإتّصال المباشر بالمستهلك 

مة الحرة كما رأينا في أنواع البيع المعروضة ،   و يا حبذا لو كانت هذه النّقاط تعتمد على الخد
.و هذا لتحسيس المستهلك بأنّه سيد الموقف   
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Résumé  
 
 
 
Résumé  : 
 
Le marketing a connu une grande évolution , il ne se limite plus à la vente 
traditionnelle jadis connue , mais plus encore , il a franchi plusieurs étapes , 
commencant par la vente quantitative et qualitative puis passant à la vente selon 
la demande et le désir du consommateur pour arriver enfin à la maîtrise de 
l’opération de production , << on ne peut produire que ce qu’on peut vendre 
après analyse du marché et de la consommation >>. 
L’importance du marketing se traduit par la variation de ses outils qui donnent 
un mixe capable de rendre n’importe quelle entreprise qui a une politique en 
marketing de contrer la concurrence , produit , prix , promotion et distribution 
sont les faces d’une seule monnaie gagnante qui s’appelle « Marketing «  pour 
l’entreprise économique . 
A notre avis la distribution est le plus important outil du marketing – mixe car 
c’est le maillon  entre le producteur et le consommateur , ce qui oblige ce 
premier a bien choisir munitieusement ses canaux de distribution parce que a la 
base de tout marketing réussi se trouve un bon réseau de distribution surtout si 
cette dernière jouie d’un soutien de logistique qui commence par le stockage et 
le transport et se termine par une force de vente réelle , tout cela rend la 
distribution efficace et donne de l’effet au marketing en général .     
Le choix s’est porté sur l’entreprise Laiterie Numidia comme cas pratique pour 
étude de la réalité et horizons de la stratégie de distribution au sein de 
l’entreprise économique algérienne .Plusieurs problèmes de marketing ont étés 
soulignés dans l’étude pratique , le plus important est la distribution sur quoi 
plusieurs solutions ont étés proposées .  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LES MOTS CLES : 
 
Le marketing – le marketing – mixe – la stratégie de distribution – le réseau de 
distribution – le soutien logistique – force de vente –  point de vente - le 
stockage – le consommateur .                     
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:ملخص البحث   
تطورا كبيرا ، اد لم يعد يقتصر على مجرد البيع بشكله التقليدي " التسويق " لقد عرف 

كان يعرف به ، بل تعدى دلك و مر بعدة مراحل بدءا من البيع الكمي ثم النوعي  الذي
التحكم  إلىلينتهي بالبيع حسب الطلب و الرغبة التي يبديها المستهلك ، و أخيرا وصولا 

و يمكن تسويقه بعد دراسة السوق  الذيالشيء  إلالية الإنتاج ، فلا ننتج بدلك في عم
إن أهمية التسويق تكمن في تنوع أدواته و التي من شأنها أن تعطي مزيجا . المستهلك 

 قادرا على جعل أي مؤسسة تتبع سياسة تسويقية أن تقف في وجه المنافسة ، فالمنتوج
ي الوجوه لعملة واحدة مربحة للمؤسسة الاقتصادية هي و السعر و الترويج و التوزيع ه  

"" .التسويق ""   
 و لعل أهم أدوات المزيج التسويقي في رأينا هو التوزيع لما يكتسيه من أهمية في عملية
 إيصال المنتوج إلى المستهلك باعتبار أن التوزيع هو حلقة الوصل بين المنتج و المستهلك

قة لقنواته التي يصرف بها منتجاته ، دلك أن الشبكة اد على المنتج أن ينتقي و بد
هي أساس كل تسويق ناجح خاصة ادا توفر لها دعم لوجستيكي يبدأ من التوزيعية الحسنة 

التخزين والنقل و ينتهي بقوة بيع حقيقية فأن دلك من شأنه أن يجعل التوزيع ناجحا و 
ما توصلنا إليه في دراستنا وهدا .فعالا مما يبين أن تسويق المؤسسة في صحة جيدة 

.النظرية والتي اعتمدنا فيها على المنهج الوصفي التحليلي  
أما دراستنا التطبيقية فقد استخلصنا منها مجموعة من النتائج ، بالاعتماد على دراسة حالة 

على ضوء الدراسة النظرية محاولة منا ملبنة نوميديا لإنتاج الحليب و مشتقاته بقسنطينة 
:نظرية على الواقع ، و يمكن تلخيص هده النتائج كالآتي إسقاط ال  

أن المؤسسة تعتمد بالدرجة الأولى على استراتيجية المنتوج و تحسينه و هدا ما يوافق * 
مفهوم البيع في حين أن التسويق كما رأينا ينطلق من دراسة السوق و المستهلك قبل وضع 

.أي استراتيجية تسويقية    
. ي مصلحة ، دائرة أو مديرية تعنى بالتسويق و تعتبره كوظيفة أساسية الغياب التام لأ* 
الاعتماد الكلي على موزعين أجانب عن المؤسسة في توزيع المنتوج ، الأمر الذي يزيد * 
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 من التكاليف و ينقص من هامش الربح ، كما يميع علاقة المؤسسة بالمستهلك النهائي
.عمومية لابتعادها عن التشخيص و دخولها في ال  

ظهور المنافسة القوية و الحادة في أسواق المؤسسة ، وتراجع هده الأخيرة بسبب عقلية * 
.الاحتكار التي ما زالت سائدة في ذهنية العاملين بالملبنة   

: و على ضوء دلك خرجنا بمجموعة من التوصيات أهمها   
صلاحيات ، اد أن قوة و ال الاهتمامكل  إعطاءهاخاصة بالنشاط التسويقي و  إدارةخلق * 

.أي مؤسسة في السوق تعكس مدى تطور النشاط التسويقي بها   
على المؤسسة أن تعتمد بشكل كبير في توزيع منتجاتها على وسائلها الخاصة و * 

الشخصية و بدلك تضمن سلامة أسواقها و توطد اتصالها المباشر بالمستهلك قصد 
. الحصول على وفاءه الدائم   

ة أن تخلق نقاط بيع خاصة بها في المناطق المأهولة بالسكان لما لدلك من على المؤسس* 
رغباته و ياحبدا  إلى الاستماعفائدة في تنشيط البيع و توطيد العلاقة بالمستهلك عن طريق 

.لو كان البيع بالخدمة الحرة ليحس هدا المستهلك بأنه سيد الموقف   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

:الكلمات المفتاحية   
 –الدعم اللوجستيكي  –الشبكة التوزيعية  –التوزيع  –مزيج التسويقي ال –التسويق 
.المستهلك  –نقطة البيع  –قوة البيع  –التخزين   



ABSTRACT 
 
 
 
Abstract : 
 
Considerable evolutions has been brought into both the concepts and practices 
of marketing . 
 
Nowadays , Marketing is considered to be more thane a selling process , as it is 
traditionally thought to be , but a process through which consumer needs and 
wants are identified in the market place and the necessary procedures and efforts  
are implemented in order to achieve them . Marketing is a business philosophy 
that guides the entire business towards satisfying market demand . 
The importance of marketing stems from the fact that it embraces a set of 
instruments , if they are used effectively , they can help the enterprise to be more 
competitive within an environment characterised by an intense competition . 
 
Distribution is one of these instruments . It is an important factor within the 
marketing – mix . Its role is determinant in making goods available to the 
consumers at the appropriate time and place . It is the final step of the process of 
transaction . 
 
Our research is an attempt to clarify the role of distribution in enforcing the 
marketing strategy of the Algerian enterprise , specifically Numidia milk 
enterprises , and enhancing its competitive abilities . 
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