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 التوزيع



 المبحث الاول: ماهية التوزيع 

 المطلب الاول: تعريف التوزيع 

الجهود و فإن التوزيع هو عبارة عن نشاط ديناميكي من النشاطات )        ( حسب أدبيات المعهد القانوني للتسويقــ  
 التسويقية التي تختص بانتقال ملكية السلع والخدمات من مصادر انتاجها إلى المستهلك أوالمنتج 1

مستعمل و ال وعرف النشاط التوزيعي هو النشاط الذي يساعد على انسياب السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلكــ 

قنوات التوزيع خلال و من  الملائم  بكفاءة و فاعلية و بالكمية و النوعية و الوقت  

اجات احتيد يهتم بضمان توريلأنه  وأساسي من المزيج التسويقيومن التعريف يتضح أن التوزيع جزء حيوي ــ 

بذلك  ازنوالتجزئة أو المخ من أماكن وجودها إلى المصنع أو متاجر الجملة المستهلكين والمستفيدين من السلع والخدمات

 يمكن أن لاية فاعلة ة توزيعتيجيرابدون است فإنه ذلك النشاط الذي يسعى لتحقيق المنافع المكانية، الزمانية والحيازية و أنه

  تحقق الكفاءة التسويقية 

 المطلب الثاني: أهداف التوزيع 

 يمكن إيجازها كالتالي:2

الزمان والمكان  المنتجات في تجهير المستهلكين بالكميات المطلوبة من خلال  تحقيق المنفعة الزمنية والمكانية وذلك منــ 

                                                                                                                              المناسبين

      وات التوزيعمنافذ أو قنخلال  انتقال ملكية المنتجات من البائع إلى المشترين من خلال تحقيق المنفعة الحيازية من ــ  

كفاءة وخاصة فيما بال عتماد استراتيجيات توزيعية تتسمإ خلال كاليف التسويقية وخاصة التوزيعية منها منتقليل التــ  

ة المنتجات مما يؤدي إلى زيادة المبيعات خاص لذي قد يساعد على خفض أسعار المنتجاتالامرا يتعلق بالنقل والتخزين

                                                                                                        ذات الحساسية العالية لأسعار

)سلع و خدمات(                                      ضمان استمرار تدفق المنتجات خلال خلق الثقة لدى المستهلكين من ــ  

 النسبة لمختلفتغذية عكسية ب غير المباشر الذي يمثلالمباشر وخلال الإتصال إدامة الصلة بين المؤسسة ومستهلكيها من ــ 

  نشطة التسويقية الأ

 المطلب الثالث: مكانة التوزيع في المزيج التسويقي                                                             

ج التسويقي إذ سة وسط عناصر المزيــ بالرجوع إلى التعريف السابق يمكن أن نلمس شيئا من أهمية التوزيع ومكانته الحسا

اسب للمستهلك لا يمكن أن تتم عملية البيع إن لم يتم إتخاذ الإجراءات اللازمة لجعل المنتج متوافر في الوقت و المكان المن

فتوافر  حتى لو كان المنتج الذي تقدمه المنظمة يتميز بخصائص متميزة من حيث الجودة أو السعر أو طريقة ترويجه

                لتوزيع وفق الثلاث عناصر السابقة لايعني تحقيق لعملية البيع إلا بتوافر رابع هذه العناصر الذي هو ا المنتج
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 المطلب الرابع: إستراتيجيات التوزيع 

 ــ بشكل عام هناك ثالث نماذج توزيعية متاحة أمام المؤسسة يمكنها الإختيار بينها وفقا لكثافة التوزيع التي تناسبها 3        

 ــ إستراتيجية التوزيع المكثف:                                                                                                     

ي يجعل من هذه ستراتيجية يقوم المنتجون بعرض منتجاتهم في أكبر عدد ممكن من منافذ التوزيع بالشكل الذالإوفق هذه  

حقق أكبر تغطية ستراتيجية تالإالمنتجات متوفرة أو متاحة عندما يطلبها المستهلكون وفي المكان الذي يريدونها فيه إن هذه 

يجيات التوزيع نافذ التوزيع، وغالبا ما توزع السلع الميسرة بهذا النوع من استراتممكنة للمنتجات في أقصى ما يمكن من م

.ستعمالالإواسعة  الإستهلاكية التي تتطلب تغطية شاملة للسوق ومثال على ذلك المنتجات   

 ــ إستراتيجية التوزيع الوحيد:                                                                                                      

توزيع  ويطلق عليه أيضا التسويق المانع وهو اعتماد المؤسسة المنتجة على عدد محدود من التجار الذين لهم الحق في

منتجاتهم و  ستراتيجية يقيد بعض المنتجون عدد الوسطاء الذين يتعاملون معالإمنتجات المؤسسة في مناطقهم وفق هذه 

ع هذه مثل هذه القناة التوزيعية وتتب لال سعار أو الخدمات التي تقدم من خالأرض فرض السيطرة على تستخدم لغ

تقل بدعم قوي منتجات ذات ماركات عالمية، يتمتع التوزيع المس ستراتيجية في توزيع المنتجات الخاصة كالسيارات والإ

زيز صورة كما إن هذا النوع من التوزيع يساعد على تع للموزع وتحكم أكبر في أسعار التجار وترويجهم وتقديم خدماتهم

 المؤسسة

 ــ إستراتيجية التوزيع الإنتقائي : 

المنتجة التي  عتماد على عدد محدد من الوسطاء، والذين يتم اختيارهم بعناية من قبل المؤسسةالإّ ستراتيجية يتم الإفي هذه 

حكم أكبر، من التوزيع يعطي للمنتجين تغطية جيدة للسوق مع ت سلوب في التوزيع، إن هذا النوعالأترغب باعتماد هذا 

هزة الكهرومنزلية وتكلفة أقل مما يفعله التوزيع المكثف، وتستخدم هذه الطريقة في الغالب في توزيع سلع التسوق كاألج

.شبكات تجار جملة و تجار تجزئة مختارين خلال حيث أن المؤسسة تقوم بالتوزيع من  

 المبحث الثاني: ماهية قنوات التوزيع 

 المطلب الاول: تعريف قنوات التوزيع 

 ــ تمثل المسار الذي تسلكه المنتجات من الجهة المنتجة إلى الجهة المستهلكة )مستهلك نهائي أو مشتري صناعي (4

هو مجموع  و إلى المستهلك أنه الطريق الذي يقود المنتوج من المنتج" ما المنفذ التوزيعي فله عدة تعاريف نذكر منهاأ ــ 
 القنوات المستعملة في توزيع هذا المنتج"5

هلك النهائي المست المنتوج من المنتج أو المستورد إلى خلالهامجموع القنوات التي يمر من "و يعرف شيروز المنفذ بأنه  ــ
 و التي تشكل منفذا للتوزيع6

 المطلب الثاني: أنواع قنوات التوزيع 
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ليها مثل السلع نواع الرئيسية لقنوات التوزيع وفقا للتصنيفات الرئيسية للسلع والخدمات المتعارف عالأوتتحدد ــ  

.ستهالكية والسلع الصناعية والخدماتالإ  

 ــ قنوات توزيع السلع الإستهلاكية:                                                                                                 

  هناك خمسة نماذج لتوزيع السلع االستهالكية الموجهة إلى المستهلكين النهائيين هذه النماذج هي:7

لمنتج منتجاته تعتمد على الوسطاء، فقد يبيع ا لأنها لاقصر من بين النماذجالأّ وهي المباشرة و: ــ من المنتج إلى المستهلك

تخدم هذه القناة إما عن طريق البيع الشخصي أو في محالت معينة، ومثال ذلك دار نشر للكتب قد تبيع مباشرة للطلبة، تس

 عادة في السلع غالية الثمن والسلع سريعة التلف

 ــ  

نالدواج من تجار التجزئة الذين يشترون مباشرة من المنتجين ويبيعون للمستهلكين، مثال ذلكهناك العديد   

 ــ      

الشراء لى ت التجزئة وانتشارها، وبسبب عدم مقدرة تجار التجزئة عوتستعمل بحكم صغر حجم المنتجين وتعدد محالا 

مثال ذلك الخضر و الفواكه  رةبكميات كبي  

 ــ 

جار التجزئة من استخدام تجار الجملة، بعض المنتجين يستخدمون وسيط وكيل للوصول إلى أسواق التجزئة خاصة ت لا دب

مثال ذلك الألبسة  الكبار  

 ــ 

ملة والذي من أجل الوصول إلى تجار التجزئة الصغار، المنتج يستخدم عادة وسيط وكيل الذي بدوره يتصل بتاجر الج

كمصنع قروز لإنتاج الحليب يربدوره يبيع لمحالت صغ  

 قنوات توزيع السلع الصناعية:

 قنوات التوزيع الأكثر شيوعا في الحياة العملية هي التالية:8

 ــ 

 و هي قناة مباشرة و تستخدم في حالة الحجم الكبير من المشتريات سواء بالكمية أو القيمة، مثل الطائرات

 ــ 

جين يرغبون في بعض المنتجين ليس لديهم أداة مبيعات خاصة بهم . يجدون هذه القناة هي القريبة بالنسبة لهم، بعض المنت

سمنت كمواد البناء الإ طرح منتج جديد أو دخول أسواق جديدة قد يستخدمون الوكيل بدال من إستخدام رجال البيع لديهم  

  ــ 
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لمنتجا  المستهلك تاجر التجزئة 

 المستهلك تاجر التجزئة تاجر الجملة المنتج

 لالا

 المستهلك تاجر التجزئة الوكيل المنتج

 تاجر  التجزئة تاجر الجملة الوكيل المنتج

 التجزئة

 المستهلك

 المشتري الصناعي المنتج

يالصناعالمشتري  الوكيل المنتج  

يالمشتري الصناع الموزع الصناعي الوكيل المنتج  



لصناعي لذلك مثل صغر حجم المبيعات من الوكيل إلى المشتري ا حالاتهذه القناة تشبه سابقتها، و يمكن أن تستخدم في 

الخدمات  بسرعة، هنا تصبحء مركزية المخزن للسلع الجاهزة لخدمة العمالالموزع صناعي، أو في حالة ا يتم البيع عبر

مثال ذلك الأجهزة الكهرومنزلية التجزئية للموزع الصناعي ضرورية  

 

 المطلب الثالث: أسس المفاضلة بين منافذ التوزيع 

 ــ خصائص المؤسسة: 9

أمين ت خذ على عاتقها جزء من وظائف التوزيع؛ هذا يعنيالأل الموارد المالية المتوفرة، المؤسسة أوال تستطيع لامن خ

ر جذابة في ما تها بأسعاقوة المؤسسة تستطيع تقديم منتجا خلال هذه الوظائف من طرف الموظفين الخاصين بها، أيضا من 

تعاملون معهااء المهمة في حين مؤسسة إنتاجية صغيرة تتميز بموارد ضعيفة، تختار من طرف موزعيها الذين يرركز الش  

 ــ خصائص السوق:10

المنتجة  يمكن أن تساعد المنتج على إختيار منافذ توزيعه .وفي هذا الصدد فإن المؤسسات إن معرفة خصائص السوق

                                                           : سة الخصائص التالية في السوقاردلع أو الخدمات عليها أن تهتم بللس

         ــ حجم السوق:  وذلك حاليا ومستقبليا في صورة وحدات أو في صورة نقدية                                          

        ــ هيكل السوق: وذلك جغرافيا، وبأحجام حسابات العمالاء المختلفين به                                                 

        ــ حصة السوق: مقارنة بحصص المنافسين المباشرين وغير المباشرين                                                              

          ــ إستقرار السوق: وذلك من حيث درجة الإستقرار أو التغيير في حاجات المستهلكين                                 

        ــ نمو السوق: وذلك في صورة وحدات أو في صورة نقدية 

ت ن حجم السوق كبيرا من حيث أعداد المستهلكين، أو من حيث حصة المؤسسة به كلما إحتاجوبصفة عامة كلما كا

 المؤسسة إلى منفذ توزيع أطول حتى يمكنها تغطية هذا السوق والتعامل مع حاجاته ورغباته

 

 

 

 ــ خصائص المنتج:11

تج يتطلب يقدمها للزبائن ,فإذا كان المنيعني مستوى معرفة العمل المطلوب من البائع للموزع، ومستوى الخدمات التي 

فض .كان معرفة عالية يجب التوجه نحو قوة بيع مباشرة مع تكوين جيد لها، وكلما كان مستوى معرفة عمل المنتج منخ

حة ألموال المتاكما أنه غالبا ما تؤثر قيمة الوحدة من المنتج على مقدار ا الترابط والتطور بين المورد ومنفذه التوزيعي أقل

باع منتجات ذات للقيام بعملية التوزيع، فإذا كانت قيمة الوحدة المباعة منخفضة يؤدي ذلك إلى طول منفذ التوزيع وعندما ت

,قيمة منخفضة  القابلة للتلف ستعانة بمنافذ توزيع قصيرة نفس الشيء مع المنتجاتالإولكن بكمية كبيرة يؤدي ذلك إلى    

 ــ خصائص الزبون:12
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للمؤسسة، ولهذا يتم  اء الزبائن الكبار النهائيينيتماشى ويتكيف مع خصائص وسلوك شرقبل كل شي يجب أن منفذ التوزيع 

                                                                                        سئلة الرئيسية الخاصة بهذا الجانبالأطرح 

                                                                         افي للزبائن الكبار؟ نتشار الجغرالإما هو عدد ومكان ــ  

                                                               من أين يقوم حاليا الزبائن بإقتناء مشترياتهم من المنتج المعني؟ــ  

عملية الشراءى وبأي طريقة يقوموا الزبائن بمتــ    

 ــ الأهداف والغايات:

عاة الضروري مرا هداف التي يسعى إلى تحقيقها .وفي سبيل تنمية منافذ التوزيع يكون منو الألكل تنظيم بعض الغايات 

لمؤسسة، كل من الغايات العامة مثل تحقيق معدل عائد مقبول على األموال المستثمرة، أو تحقيق المسؤولية اإلجتماعية ل

ذلك يجب اتهم كشكاوي المستهلك والمجتمع من ممارسات المؤسسة، والعمل على إشباع حاجات المستهلكين ورغب وتقليل

مثال  6بة %هداف المحددة التي تسعى المؤسسة لتحقيقها مثل زيادة حصة السوق بنسالأعاة تلك رامعلى مدير التسويق 

و هذه الغايات  من القيام بتصميمها بشكل يسهم في تحقيق العام ,فإستر اتيجية التوزيع الخاصة بالمؤسسة البد خلال 

نية، وتأخذ في تحقيق ذلك فالبد و أن تستخدم قناة التوزيع الموارد المتاحة من أفراد، وأموال، وعناصر فولكي يتم  الاهداف

 إعتبارها تلك القيود التي قد توجد في ممارستها مثل القيود القانونية، والتنافسية، والتقنية والفنية
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