
مدرسة الدراسات العلیا التجاریة
EHEC

مذكرة تخرج لنیل شهادة الماستر في العلوم التجاریة
التوزیع و إدارة سلسلة الإمداد: تخصص

:الموضوع

قیاس فعالیة قنوات توزیع زیوت التشحیم
:دراسة حالة

NAFTALنفطال 

:تحت إشراف:                                                   من إعداد الطالبة
خري عبد الناصر. دنصراوي عبیر

أستاذ محاضر

الدفعة السادسة
2019





مدرسة الدراسات العلیا التجاریة
EHEC

مذكرة تخرج لنیل شهادة الماستر في العلوم التجاریة
التوزیع و إدارة سلسلة الإمداد: تخصص

:الموضوع

قیاس فعالیة قنوات توزیع زیوت التشحیم
:دراسة حالة

NAFTALنفطال 

:تحت إشراف:                                                   من إعداد الطالبة
خري عبد الناصر. دنصراوي عبیر

أستاذ محاضر

الدفعة السادسة
2019



I

ملخص

إستراتیجیات المزیج التسویقي إلى جانب إستراتیجیة المنتج، تعتبر إستراتیجیة التوزیع من أهم
إستراتیجیة التسعیر و الترویج، و عنصر التوزیع في حد ذاته یمكن تقسیمه إلى عنصرین أساسیین هما 
القنوات التوزیعیة و التوزیع المادي، كما تعتبر المنتجات النفطیة من المنتجات التي یتزاید علیها الطلب 

مستهلكین لكونها منتجات إستراتیجیة خاصة مع التغیرات الطارئة في البیئة التكنولوجیة و من طرف ال
التطور المیكانیكي الذي یقود المؤسسات الصناعیة إلى إنتاج محركات حدیثة و جد متطورة في عالم 

تالي و بال. السیارات و التي تحتاج إلى زیوت تشحیم ذات جودة عالیة و تتماشى مع نوعیة كل محرك
مة بتسویق و توزیع هذه المنتجات أن تهتم بعنصر التوزیع و تعمل على إیجاد على المؤسسات المهت

الإستراتیجیة المناسبة لتوزیع زیوت التشحیم بالفعالیة المطلوبة، و هذا لكونها تزاول نشاطها في بیئة 
واء كانت نفطیة أو غیر تنافسیة، خاصة بعد انفتاح السوق الوطني أمام مؤسسات ذات خبرة عالمیة س

قیاس وزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال ولذلك ركزت هذه الدراسة على تحلیل إستراتیجیة ت. نفطیة
فعالیة قنوات توزیعها، و التي من خلالها تمكنا من الوصول إلى أن إستراتیجیة التوزیع لها دور كبیر في 

.تحقیق التفوق و التمیز و كسب ولاء العملاء

.إستراتیجیة التوزیع، التوزیع المادي، قنوات التوزیع، المزیج التسویقي:ات المفتاحیةالكلم



II

Résumé

La stratégie de distribution est l’une des stratégies les plus importantes du mix marketing ainsi
que la stratégie produit, stratégie prix, et la promotion. L’élément de distribution peut être
divisé en deux principaux éléments sont : les canaux de distribution et la distribution
physique. Aujourd’hui, les produits pétroliers sont également considérés comme des produits
qui sont de plus en plus en demande par les consommateurs, car ils représentent des produits
stratégiques, surtout avec les changements qui se sont produits dans l’environnement
technologique et le développement mécanique qui conduit les entreprises industrielles à
produire des moteurs automobiles plus moderne et très sophistiqués qui exigent des lubrifiants
de bonne qualité adaptées avec touts les types de ces moteurs. Ainsi les entreprises qui sont
intéressées par la vente et la distribution de ces produits doivent prendre en considération
l’élément de distribution, et travailler à trouver la stratégie appropriée et la plus efficace et
performante pour distribuer leurs produits avec l’efficacité demandée. Et cela, par ce qu’elles
sont actives dans un environnement concurrentiel, surtout après l’ouverture du marché
national avant des entreprises très expérimentées qu’elles soient pétrolières ou non pétrolière.
Alors cette étude a porté sur l’analyse de la stratégie de distribution des lubrifiants au sein de
l’entreprise NAFTAL et la mesure de l’efficacité de ces canaux de distribution et à travers
laquelle nous avons pu à atteindre que la stratégie de distribution à un rôle important en la
réalisation de l’excellence.

Mots clés : Stratégie de distribution, La distribution physique, Les canaux de distribution,
Mix marketing.
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Abstract

The distribution strategy is one of the most important marketing mix strategies as well as
product strategy, pricing strategy, and promotion. The distribution element can be divided
into two main elements are: distribution channels and physical distribution. Today, petroleum
products are also seen as products that are increasingly in demand by consumers, as they
represent strategic products, especially with the changes that have occurred in the
technological environment and the mechanical development that has occurred leads industrial
firms to produce more modern and sophisticated automotive engines that require good quality
lubricants suitable for all types of these engines. Thus companies that are interested in the sale
and distribution of these products must take into consideration the distribution element, and
work to find the appropriate and most effective and efficient strategy to distribute their
products with the required efficiency. And that, because they are active in a competitive
environment especially after the opening of the national market before very experienced
companies whether they are oil or non oil. So this study focused on the analysis of the
distribution strategy of lubricants within the company NAFTAL and the measurement of the
efficiency of these distribution channels and through which we managed to reach that the
distribution strategy to an important role in achieving excellence.

Key words: Distribution strategy, Physical distribution, Distribution channels, Mix
marketing.
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إهداء

أمي.... إلى من تحملني دوما في دعائها
أبي.... إلى عمودي الفقري

ما تاجا فوق رأسيحفظهما االله و أدامه
أخواتي الحبيبات.. إلى من كن لي دفئا بعد أمي

أعمامي و عماتي.. إلى من ينتظر عودتي حاملة لشهادتي
إلى صديقتي و رفيقة دربي هند  

إلى كل من شجعني و أوقد فيا روح الأمل من جديد
أهدي لكم هذا العمل البسيط

عبير  
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الشكر
)لأَزیدَنكمشَكَرْتملئنَ(:كتابھ الكریمفيوجلعزاللهیقول

إبراھیمسورةمن9الآیة

أشكرك ربي حین أخذت بیدي و أخرجتني من ظلمة الجھل .. لقكأكرمتني بھا و فضلتني على كثیر من خ
أشكرك ربي حین سھلت لي الصعاب و فتحت لي الأبواب و كنت لي المعین على إنجاز .. إلى نور العلم

..على العمل المتواضع

ان و أتقدم بجمیع عبارات الشكر التي لا تقال في كلمة واحدة كون الكلمة لا تكفي لشكره، و خالص الامتن
إلیك .. إلیھ أھدي عقدا من الشكر الذي لا یستحقھ سواه" خري عبد الناصر"التقدیر و العرفان للأستاذ 

أستاذي الكریم یا من بذلت و لم تنتظر العطاء كل الشكر على ما قدمتھ لي من مساعدة و نصائح فكنت لي 
..عونا على إنجاز ھذا العمل

و التي قدمت .. نفطالمسؤولة فرع التسویق لمؤسسة" شكار فائزةكو" و أتوجھ بجزیل الشكر إلى السیدة 
..لي النصائح و التوجیھات و لم تبخل علیا بمعلومة

ى مسؤولي إدارة نشاط زیوت التشحیم لقبولھم بإجراء مقابلة معيتقدم بشكري إلكما أ
ة نفطال و الذي ساعدني مسؤول قسم التدقیق لمؤسس" برادعي عبد الحكیم"و أقدم جزیل الشكر إلى السید 

في إجراء المقابلة و جمع المعلومات اللازمة

السیدة أو بعید خاصة و في الأخیر أقدم امتناني لكل من ساعدني على إنجاز ھذا العمل من قریب 
إلى كل من شجعني و لو بالكلمة الطیبة ".. دراجي أمیرة"
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العامة



_______________________________________________________المقدمة العامة

2

, خاصة في الجانب الاقتصادي, تشهد الجزائر في السنوات الأخیرة مجموعة من التحولات المستمرة
, و بالتالي بدأت المنافسة بالظهور و الاتساع بین المؤسسات الوطنیة و الأجنبیة و كذا الوطنیة فیما بینها

بالوظائف التسویقیة قد أصبح أمرا و أدركت أن كافة أنشطتها یجب أن تكون موجهة للسوق و الاهتمام 
مطلوبا والأخذ بالأسالیب التسویقیة الحدیثة واجبا مفروضا ویعتبر التسویق كنشاط ضروري و أحد 

عناصر تكاملیة الأداء فیما بینزیزة تعوبالتالي ضرور , الأدوات الرئیسیة والهامة في المؤسسة الاقتصادیة
.قیة وباقي الوظائف الأخرى بالمؤسسةو بین الوظیفة التسوی, المزیج التسویقي

كما من بین المهام الرئیسیة لوظیفة التسویق هي إیصال السلع و الخدمات إلى المستهلك النهائي 
أو بمعنى أخر تضییق الفجوة بین المنتج و عملائه ویقوم بهذه , بأكبر قدر ممكن من الكفاءة و الكفایة

أهم استراتیجیات المزیج التسویقي وعنصر التوزیع في حد ذاته المهمة عنصر التوزیع الذي یعتبر من 
كما تعتبر المنتجات النفطیة , یمكن تقسیمه إلى عنصرین أساسیین هما القنوات التوزیعیة و التوزیع المادي

من المنتجات التي یتزاید الطلب علیها من طرف المستهلكین لكونها منتجات إستراتجیة وبالتالي على 
لنفطیة أن تهتم بعنصر التوزیع وتعمل على إیجاد الإستراتجیة المناسبة لتوزیع منتجاتها المؤسسات ا

خاصة بعد انفتاح السوق , وهذا لكونها تزاول نشاطها في بیئة تتمیز بالمنافسة, النفطیة بالفعالیة المطلوبة
.الوطني أمام مؤسسات ذات خبرة عالمیة سواء كانت نفطیة أو غیر نفطیة 

إدارة التسویق بالمؤسسة، فمن عتبر القرارات الخاصة بقنوات التوزیع من أهم القرارات التي تواجه و ت
و من . خلال تلك القنوات تستطیع المؤسسة توصیل منتجاتها إلى العملاء في الوقت و المكان المناسبین

.كثم تبدو أهمیة قنوات التوزیع كحلقة وصل بین مراكز الإنتاج و أماكن الاستهلا

:الإشكالیة

:ما تقدم یمكننا طرح الإشكالیة الرئیسیة التالیةو في ضوء 

و ما هي المتطلبات اللازمة , كیف یتم توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال على المستوى الوطني
لبناء توزیع مادي فعال لهذه المنتجات في المؤسسات النفطیة ؟

:وضع تساؤلات فرعیة كما یليالمحوري ارتأیناالتساؤلو لكشف جوانب الدراسة و الإجابة عن 



_______________________________________________________المقدمة العامة

3

لزیوت التشحیم ؟ فعالهي شروط بناء توزیع ماديما
هي أهم الاعتبارات الخاصة بقنوات التوزیع لدى مؤسسة نفطال ؟ما
هي أهم المشاكل التي تواجهها مؤسسة نفطال في توزیع زیوت التشحیم ؟ما

:فرضیات الدراسة

 لزیوت التشحیم یحتاج إلى أسس دقیقة لتحدید النظام فعالبناء نظام توزیع ماديشروطلعل
الملائم

لمراعاة الاعتبارات الخاصة بطبیعة الوطنیة تخضع قنوات توزیع زیوت التشحیم في السوق لعل
المنتجات زیوت التشحیم، و یتم توزیعها حسب مخطط الطلبات

تعیقها عن تحقیق كامل أهدافها التوزیعیة المسطرةقد تواجه مؤسسة نفطال مشكلات و صعوبات

:أهداف الدراسة

 تهدف الدراسة إلى تشخیص وظیفة التوزیع في إحدى أهم المؤسسات الاقتصادیة نفطال و
محاولة التعرف على كیفیة قیام هذه المؤسسة بتوزیع منتجاتها و نظرا لتعدد المنتجات النفطیة 

نفطال فقد خصت دراستنا كیفیة توزیع زیوت التشحیم على المستوى التي تقوم بتوزیعها مؤسسة 
.الوطني

 و ) التوزیع المادي و قنوات التوزیع( و محاولة تسلیط الضوء على العناصر الأساسیة للتوزیع
.دورها في نجاح النشاط التسویقي

تزوید الأبحاث العلمیة بمرجع جدید.

:أهمیة الدراسة

الدراسة في العمل على تبیین الوظیفة التوزیعیة في المؤسسة الاقتصادیة و دور هذه تكمن أهمیة هذه 
الأخیرة في تحقیق الإستراتیجیة الملائمة، و كذا أهمیة حسن التسییر لهذا النشاط التوزیعي الذي یترتب 

.عنه تحقیق التفوق و التمیز في السوق الوطنیة
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:أسباب اختیار الموضوع

: ذا الموضوع في هذه الدراسة إلى العدید من الأسباب التي یمكن تلخیصها فیما یليیعود اختیارنا به

محاولة إبراز أهمیة الوظیفة التوزیعیة في مؤسساتنا الاقتصادیة.
 محاولة لفت الانتباه إلى أهمیة الوظیفیة التسویقیة في المؤسسة الاقتصادیة الحدیثة و على

.التسویقي بصفة عامة و التوزیع بصفة خاصةضرورة اهتمامنا بعناصر المزیج 
 التوزیع و إدارة سلسلة الإمداد(ملاءمة الموضوع لتخصصي في الماستر(.
نفطالمؤسسةعلیها خاصة في التي تكمن في الموضوع و یقومالأهمیة البالغة.

:منهج الدراسة

أهداف الدراسة، و یتمثل هذین اقتضت منا طبیعة موضوع البحث إتباع منهجین أساسیین، بغرض تحقیق 
:المنهجین في

تم الاعتماد على هذا المنهج أساسا في الفصل الثالث، من خلال جمع البیانات : المنهج الوصفي
.الضروریة

تم استعمال هذا المنهج أساسا في الفصل الثالث و الذي یمثل الدراسة المیدانیة : المنهج التحلیلي
معطیات المستمدة من عینة العملاء المدروسة، و كذا تحلیل للبحث و ذلك من خلال تحلیل ال

.نتائج الدراسة الاستقصائیة، و تفسیر تلك النتائج

:هیكلة البحث

من أجل معالجة الموضوع و الإلمام بمختلف جوانبه و للإجابة على الإشكالیة المطروحة، ارتأینا 
.بخاتمةتقسیم البحث إلى ثلاث فصول مسبوقة بمقدمة و منتهیة

من خلال المقدمة أشرنا إلى التغیرات التي یشهدها واقع الاقتصاد الجزائري و التي تؤثر على النشاط 
التوزیعي للمؤسسة، ما یلزمها باتخاذ الإجراءات اللازمة و الصارمة للتكیف مع هذه التغیرات، و أشرنا في 

كما أشرنا . الرئیسیة و الهامة في تحقیق أهداف المؤسسةهذا الجانب إلى النشاط التسویقي كأحد الوسائل 
.إلى عنصر التوزیع الذي یعتبر من أهم استراتیجیات المزیج التسویقي و دوره في تحقیق التمیز
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و أهمیته، حیث سنعرض في بادئ الأمر مفاهیم حول سنتطرق في الفصل الأول إلى التوزیع المادي
وظائفه و من ثم سنتناول التوزیع المادي الذي یعتبر وسیلة من وسائل التوزیع التوزیع، أهمیته، أهدافه، و

بمناقشة عناصر التوزیع المادي، حیث سنقوم بعرض مفهومه، أهمیته، و أهدافه هو الآخر، بعدها سنقوم 
.و لهذا سیستدعي بنا الأمر إلى تقسیم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث

ناول فیه الجانب النظري لقنوات التوزیع و إستراتیجیاته، حیث فیما یخص الفصل الثاني سنت
سنتعرض أولا إلى ماهیة قنوات التوزیع بعدها سنتطرق إلى توضیح الفرق بین القناة التوزیعیة و المنفذ 
التوزیعي من خلال المرور بمفهوم المنفذ التوزیعي و عمومیات حول هذا الأخیر، كما سنبرز من خلال 

واع الوسطاء و كیفیة تسییر العلاقات معهم و أخیرا سنناقش مجموع الأنشطة التسییریة هذا الفصل أن
.لقنوات التوزیع و سنقوم بتقسیم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث هو الآخر

أما بالنسبة للفصل الثالث فهو سیكون عرض لدراسة میدانیة نسعى من خلالها تدعیم لما سنتطرق 
.و بغرض تحقیق هذه الأهداف سنقوم بتقسیم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث أیضاإلیه في الجانب النظري

فستشمل ملخصا عاما لمضمون البحث بجانبیه النظري و المیداني، مع تحدید النتائج أما الخاتمة 
كما تشمل الخاتمة على مجموعة من التوصیات و الاقتراحات التي تعبر . المتوصل إلیها من هذا البحث

و فیما . نظرنا للنتائج المتحصل علیها من خلال معالجة إشكالیة البحث و اختبار الفرضیاتعن وجهة 
:یلي هیكلة الدراسة و تقسیمها

التوزیع المادي و أهمیته:الفصل الأول.
قنوات التوزیع و استراتیجیاته: الفصل الثاني.
الدراسة إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفط: الفصل الثالث.



 :
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:الفصلمقدمة

یعتبر التوزیع المادي أحد أبرز عناصر إستراتجیة التوزیع، و هو یشكل أهمیة كبرى بالنسبة لكل من 
و خدمتهم فمن خلاله یستطیع المنتج جذب العملاء و الحفاظ علیهم . المنتج و العمیل على حد سواء

و من ناحیة أخرى یضمن التوزیع المادي الفعال توفر المنتجات . بصورة أفضل عند مستوى تكلفة معقول
.في الوقت المناسب و المكان المناسب للعمیل سواء كان مستخدما صناعیا أو مستهلكا نهائیا

وظیفة النقل و التخزین و هذا و یتضمن نظام التوزیع المادي العدید من العناصر، و التي من أهمها 
و یجب على المنتج إدارة هذه الأنشطة بأعلى كفاءة ممكنة، بما . مراقبة المخزون و المناولة و غیرها

یمكنه من تحقیق الهدف الأساسي لنظام التوزیع المادي، و الذي یتمثل في تخفیض تكالیف حركة 
إلى إشباع حاجات هذا العمیل عند مستوى ، مما یؤديالمنتجات أثناء انتقالها من المنتج إلى العمیل

.تكلفة مناسب

ومن أجل دراسة نظام التوزیع المادي، سنتطرق في بادئ الأمر إلى مفهوم التوزیع من ناحیة عامة 
كما سنبین أهمیته، أهدافه و وظائفه بعدها سنعرض مفهوم نظام التوزیع المادي و أهمیته، ثم نوضح 

نتناول أهم عناصر أهداف نظام التوزیع المادي، و نحدد متطلبات نظام التوزیع المادي الفعال، و أخیرا 
و زین و مراقبة المخزون و المناولةو بالتحدید سوف نتناول وظائف النقل و التخ. نظام التوزیع المادي

.أخیرا التعبئة و التغلیف
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مدخل إلى التوزیع: المبحث الأول

مع تحدید أهدافه و وظائفه مع التطرق إلى التدفقات إلى مفهوم التوزیعسنتعرض في هذا المبحث
.الناتجة عن وظائف التوزیع

مفهوم التوزیع:المطلب الأول.
أهداف و وظائف التوزیع:المطلب الثاني .

مفهوم التوزیع: المطلب الأول

المشتري وإلى المستهلك النهائي أ) سلع و خدمات(عملیة إیصال المنتجات " : یعرف التوزیع بأنه
نیة و و ذلك عن طریق مجموعات الأفراد و المؤسسات التي یتم عن طریقها خلق المنافع الزم،الصناعي

.1"المكانیة و الحیازیة للسلع

یشمل جمیع العملیات التي تسمح بالمنتج للخروج من مكان الإنتاج و : " و یعرف أیضا على أنه
.2"هلك أو المستعملوضعه تحت تصرف المست

.3"ن إنتاجها إلى أماكن استهلاكهانقل السلع من أماك: " على أنهأیضایعرفو 

مجموع النشاطات المبذولة منذ أن یصبح منتج قابلا للاستعمال إلى غایة : " یعرف التوزیع على أنه
. 4"التجاري أو نقطة البیعدخوله المخزن

.5"تسمح بأن تكون المنتجات في متناول العملاءیضم جمیع الأنشطة التي: "یعرف التوزیع على أنه

توزیع المنتجات هو توصیلها إلى العملاء المناسبین، مع التشكیلة المناسبة، في المكان المناسب، 
بالكمیة الكافیة، في الوقت المناسب و مع الخدمات اللازمة لبیعها و لاستهلاكها عند الاقتضاء و 

. 6لصیانتها

.241، ص2005، عمان، الأردن، دار وائل للنشر، الطبعة الثانیة، "مدخل تحلیلي"أصول التسویق ناجي معالا، رائف توفیق، 1
S.Martin, J.P.Verdine, Marketing : les concepts clés, Edition Chihab, Alger, 1996, p 117. 2

.  147، ص2000، دار النشر الدوليالریاض، المملكة العربیة السعودیة،،نظام المالي و الاقتصادي في الإسلامحسن حامد محمود، 3
B.Olivier et autres, Dictionnaire du marketing, Hatier, Paris, 1998, p 325. 4

PH.Kotler, K.L.Keller, Marketing management, 15ème édition, Pearson France, 2015, p 35. 5

Lendrevie et Lévy, Mercator :Tout le marketing à l’ère numérique,11ème édition, Dunod, Paris, 2014, p 305. 6
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حتى وصوله إلى سلسلة الإنتاجبمجموعة النشطات التي لها علاقة : " یعرف التوزیع على أنه
.1"سهل الشراء لكل من یرید شراءهالآخرین، هدفها جعل المنتج

ومن بین التعاریف التي تتسم بالشمولیة نجد أن التوزیع هو تلك العملیة التي تعني بصرف أو نقل 
ه إلى أماكن استهلاكه و ذلك في المكان الذي یریده المستهلك، و في الوقت المنتج من مصادر إنتاج

باع رغبات المستهلكین، فلا یكفي أن یكون ذو جودة عالیة، و شیرغب فیه قصد تحقیق المنفعة و إالذي
.ینما لم یكن متوافر بالكمیات اللازمة في الوقت و المكان المناسبسعر مناسب، و مرفق بترویج لائق 

جة جودة المنتج أو بغض النظر عن در "Mircal and Abaum""ابوم"و "میركل"و حسب
المنتج في السوق للمشتري المحتمل الذي یرغب نه لا یمكن إتمام عملیة البیع ما لم یتوافر إطریقة أدائه ف

.2في الوقت و المكان المناسبفي شرائه و هذا یعني ضرورة المنشأة للمنتج 

سة في توزیع خلال هذا التعریف یظهر صنفین من الوسائل التي یجب أن تعتمد علیها المؤسمن 
:3منتجاتها و هي

الذي یعمل على انتقال ملكیة السلع و الخدمات من المنتجین إلى المستهلكین و : التوزیع التجاري
، تجار التجزئة، و المستعملین، و الذي یتحقق بفضل أعوان التوزیع مثل رجال البیع، تجار الجملة

.مختلف منشآت التوزیع المتوفرة
یعمل على وضع مادیا المنتجات في متناول المستهلكین بفضل وسائل النقل، :التوزیع المادي

.التخزین، المناولة

أهداف و وظائف التوزیع: المطلب الثاني

أهداف التوزیع: أولا

تسعى كل مؤسسة اقتصادیة لتحقیق أهدافها من خلال الإستراتیجیة التسویقیة التي تتبعها، لذلك 
المنتج، السعر، ( یكون تحدید هذه الأهداف مبني على التكامل و الترابط بین عناصر المزیج التسویقي 

ج التسویقي متوافقة لذلك یجب أن تكون أهداف كل إستراتجیة من استراتیجیات المزی) الترویج و التوزیع 

D.Mohamed Seghir, Comprendre le marketing, Edition Berti, Alger, 1990, p 30. 1

. 276صبدون سنة نشر،دار الفكر العربي،القاهرة،،التسویق و تدعیم القدرة التنافسیةتوفیق محمد عبد المحسن، . د2
جامعة أكلي محند أولحاج، البویرة، السنة الجامعیة 2015/2014، ص 07. أوكیل رابح، تسییر قنوات التوزیع، 3
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مع الأهداف الأساسیة للبرنامج التسویقي المقترح و بما أن التوزیع عنصر من العناصر المهمة في المزیج 
ن كل إستراتجیة من إزل عن الأهداف العامة، و عموما ففلا یمكن للمؤسسة تحدید أهدافه بمعالتسویقي 

:مؤسسة و هيالمزیج التسویقي تسعى للوصول إلى الأهداف العامة لل

ترتیب و تحدید العرض و الطلب من خلال الوضعیات التي تسمح لكل من المستهلك بالحصول على .1
.1السلع التي یحتاجها و كذا المنتج الذي یصرف منتجاته

تحسین حصة المؤسسة من السوق الذي تتعامل معه عن طریق قنوات التوزیع، كقیامها بزیادة عدد .2
درجة أكبر من الانتشار الموزعین، مما یؤدي إلى زیادة تدفق السلع و الخدمات إلى السوق و تحقیق 

.2للمؤسسة
التسویق الأخرى و تخفیض التكالیف، كل نظام التوزیع عبارة عن تكالیف، إضافة إلى جمیع تكالیف .3

و بالنوعیة ات الكافیةبالكمیلهذا یعمل التوزیع على تخفیضها مع المحافظة على توصیل السلع 
.3المناسبة

ولهذا نجد أن التوزیع یساعد على اقتراب المنتج من الزبون ففي بعض الأحیان یصعب على المنتج 
الزبائن، و هذا یؤدي إلى التقلیل أو الحد من أن یكون متواجدا في مختلف نقاط أو أماكن تواجد كافة 

نتج أكثر فأكثر من طریق مختلف الأنشطة التوزیعیة یقترب المنك هؤلاء الزبائن لحاجاتهم، لكن عإدرا
.الجغرافي و المكاني فأنشطة التوزیع تقرب المسافة و توحد الصلة بین المنتج و الزبوندهالزبون رغم بع

دفق و انسیاب السلع، بعد التعرف، وبعد تحدید كافة حاجات الزبائن المستهدفین كما یضمن التوزیع ت
عن طریق إجراء دراسة السوق، یعمل على توفیر هذه الحاجات بشكل دائم و مستمر و إیصالها إلى 
الزبائن، ولا یتم ذلك إلا عن طریق القیام بمختلف الأنشطة التوزیعیة، و یكون ذلك في أحسن الظروف و 

.الأوقات المناسبة و الأماكن المحددةفي 

J.P.Helfer, J.Orsoni, Marketing, 6ème édition, Vuibert, Paris, 2000, p 317. 1

. 246، ص مرجع سابقناجي معالا، رائف توفیق، 2
D.Lindon, F.Jallat, Le marketing :Etudes moyens d’action stratégie, 5ème édition, Dunod, Paris, 2005, p 160. 3
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یة تعمل على تقلیص عدد و بما أن التوزیع یهدف إلى تخفیض التكالیف فالسیاسة التوزیع
إن معظم المنتجین لا یقومون بعملیة بیع منتجاتهم مباشرة إلى المستعملین النهائیین، بل "المبادلات،

. 1"بمهام متعددةیستعینوا بمجموعة من الوسطاء یقومون 

وظائف التوزیع: ثانیا

هي عبارة عن مجموعة النشاطات التي یقوم بها الموزع حتى یحقق أهدافه التي تؤول في مجملها
تحقیق القیمة المضافة للتوزیع، و المتمثلة في وضع المنتجات في المكان المطلوب و بالكمیات إلى 

یقوم بها أفراد أو مؤسسات یشكلون الكافیة في الوقت المناسب و مع الخدمات الضروریة، هذه العملیات 
.2مختلف قنوات التوزیع أو مختلف الوسطاء

ج و بالتالي الرفع من سعر بیعه، و لكن في رفع تكالیف المنتو ء هو التسببإن أهم نقد یوجه للوسطا
في الواقع یقوم الوسطاء نیابة عن المنتج بتسییر التدفقات التجاریة و ذلك بأقل التكالیف الممكنة مما 
یجعل المؤسسات تبحث عن الطرق الأكثر فعالیة للتوزیع و إلى ترشید و عقلنة أنماط التسییر كما یتجلى 

:3لال الوظائف التي یقوم بها الوسطاء و التي سنتطرق لها كما یليذلك من خ

: النقل-أ

أو أن نطلب منهم یمكن أن نتصور أن تكون المصانع بالقرب من المستهلكینوظیفة بدیهیة لأنه لا
و بشكل نقل المنتوج و عملیات المناولةتعني هذه الوظیفة . التنقل إلیها لاقتناء المنتجات التي یرغبون بها

و هي وظیفة بالغة . عام كل ما له علاقة بالامدادیة و یسمح بتوجیه الإنتاج إلى أماكن التخزین و التوزیع
الأهمیة نظرا للتزاید المفرط في مناطق الاستهلاك و تباعدها الجغرافي، تسعى المؤسسات إلى نقل سلعها 

وم تاجر الجملة بتجمیع الطلبیات المتشابهة بالطریقة الأكفأ حتى تتمكن من تخفیض تكالیف النقل، كأن یق
لعدد معین من المحلات الشيء الذي یسمح له بنقل السلع بكمیات كبیرة، كما یقوم بنقل أنواع مختلفة من 

.السلع التي ستوزع بنفس الاتجاه مما یقلص من تكالیف النقل

PH.Kotler, K.L.Keller, op.cit, p 552. 1

.21، ص 2013دار الهدى،، الجزائر،عین ملیلة، قنوات التوزیعنعیمة غلاب، 2
.22- 21، ص ص نفس المرجعنعیمة غلاب،3
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السوق بالنسبة لمختلف إذن فالموزع یحاول ضمان توفیر العرض الذي یستجیب للطلب في 
المنتجات، كما یسعى الموزع لتحقیق الدوران السریع للمخزون و الذي یساهم في تخفیض تكالیف التخزین 
و تنشیط المبیعات لأن المنتجات المعروضة تكون دوما جدیدة، إذن یتمكن البائع من بیع أكبر كمیة، و 

:للحصول على معدل دوران سریع یجب

لسلع یكون الطلب علیها كبیرتوفیر تشكیلة من ا.
اعتمادا على حجم المبیعات السابقةالتنبؤ بالمبیعات على المدى القصیر.
تحفیز و تشجیع الطلب باستعمال مختلف وسائل الإشهار.
 التموین بشكل متكرر و بكمیات قلیلة نسبیا أي أن تكون آجال التسلیم قصیرة و لكن في هذه الحالة

المؤسسة لخطر الانقطاع و تتحمل تكالیف مرتفعة في النقل و الإدارة راجعة للعدد یمكن أن تتعرض 
الكبیر للطلبیات، و على العموم تفضل المؤسسات تحمل تكلفة انقطاع المخزون من وقت لآخر على 

.أن تتحمل تكالیف التخزین المرتفعة
:التخزین- ب

في السوق بالنسبة لمختلف المنتجات، یحاول الموزع ضمان توفیر العرض الذي یستجیب للطلب
كما تسمح هذه الوظیفة بلعب دور المعدل في سوق السلع بین المنتجین و المستهلكین و ذلك حسب 

).الوفرة أو الندرة في المنتجات(وضعیة السوق 

:الإعلام و الاتصال-ت

عرض الأسعار، الإعلام حول مواصفات : التوزیع هو وسیلة إعلام ذات أهمیة كبیرة تتمثل في
.1الخ...، نشاط ترویج المبیعات في المتاجر(PDV)المنتجات، الإشهار عن نقطة 

بفضل الاتصال مع السوق النهائیة، یمتلك الموزعین قواعد بیانات تجاریة فیما یخص طبیعة و عدد 
حسب صنف المنتجات، العلامة، و المنتجات، و عادة ما تتعلق قاعدة البیانات بسلوكیات المبادلات

.2شراء العملاء الفردیة بفضل بطاقات الولاء هذه المعلومات ذات أهمیة كبیرة بالنسبة للمنتجین

Lendrevie et Lévy, op.cit, p 307. 1

Ibid, p 307. 2
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:تقلیص عدد الاتصالات أو المعاملات- ث

لهذا المنتوج، لكي ) ت(و حمس تجار تجزئة ) م(في السوق لنفرض مثلا أن هناك خمس منتجین
:تدفق منتجات المؤسسة إلى المؤسسة الموزعة نتصور عدد المعاملات التاليیتم 

عدد التعاملات دون وسیط:)1/1(رقم الشكل

1ت1م

2ت2م

3ت3م

4ت4م

5ت5م

,Dunod entreprise, 1982, p 8Choix des canaux de distributionY.Chirouze ,:المصدر

معاملة و اتصال حتى یتم اتصال المنتجین الخمسة بتجار التجزئة الخمسة، 25إذن لابد من إجراء 
به المنتجین الخمسة، إذن سیتقلص عدد یمكن أن یمر ) ج(فلنتصور الآن أن هناك تاجر للجملة 

:المعاملات كما سنرى في الشكل التالي

عدد التعاملات بوجود وسیط):1/2(الشكل رقم 

1ت1م

2ت2م

3تج3م

4ت4م

5ت5م

,Dunod entreprise, 1982, p 08.canaux de distributionChoix desY.Chirouze ,:المصدر
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معاملات فقط و كل ما یرافق هذا 10إلى 25إذن نلاحظ أن عدد المعاملات انخفض من 
الانخفاض من اقتصاد في الوقت و المال و المجهود و التفاوض الذي سیتم مع تاجر وحید للجملة 

. تجار تجزئة5عوضا عن 

:التعدیل-ج

و یركز كل جهوده و موارده المتاحة في هذا النشاط هنا سیتخصص المنتج في عملیة الإنتاج 
و سیترك للوسیط أو الوسطاء وظیفة التوزیع، كما أن ) عوضا عن تشتیتها على مجموعة من الوظائف(

لسلع و هنا الإنتاج المكثف و المتواصل لا یتناسب مع طبیعة الاستهلاك الموسمي أو المتذبذب لبعض ا
یأتي دور الوسطاء في تعدیل الاستهلاك عبر الزمن من خلال استعمال وسائل تحفیز الطلب لدى 

.كما أن المنتج یستفید من العلامة التجاریة للموزع عندما تكون معروفة أو شائعة الاستعمال1المستهلك

:إعداد التشكیلة-ح

عادة ما یتطلب المستهلك كمیة صغیرة من مجموعة كبیرة و مختلفة من السلع بینما ینتج الصانع 
عددا محدودا من السلع بكمیات كبیرة، هنا یأتي دور الوسطاء و المتمثل في تشكیل تولیفات متنوعة 

و الجهد و تسمح للمستهلك بشراء سلع مختلفة خلال نفس عملیة الشراء و هذا ما یسمح باختصار الوقت
.الحصول على ما یحتاجه المستهلك

و هذه العملیة هي إحدى وظائف التوزیع المادي، تهدف إلى تشكیل عرض ملائم للعملاء یعني 
منتجات و خدمات یجب اقتراحها على مستوى نقاط البیع المادیة أو عبر منأي: اختیار العروض

: الانترنت التي یرتادها المشتري النهائي؟ غالبا ما یختلف الموزعین من حیث سیاسة التشكیلة الخاصة بهم
. 2)تعزیز العرض على مستوى نقاط البیع(طبیعة المنتجات، عرض و عمق المجموعات، الترویج 

المؤسسات بهذه الوظیفة باختیارها لعدد معین من السلع من بین تلك المعروضة من طرف و تقوم
.المنتجین المحلیین أو الأجانب

Y.Chirouze, Choix des canaux de distribution, Dunod entreprise, 1982, p 08. 1

Lendrevie et Lévy, op.cit, p 307. 2
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:تقریب المؤسسة من أسواقها و زبائنها-خ

عن المستهلكین و هذا بسبب تشتتهم الجغرافي، حیث لا المنتجة بعیدةعادة ما تكون المؤسسات
تتواجد في كل الأسواق، لذلك تعتمد على الوسطاء لأنهم أقرب من المستهلك و هذه ما یمكن للمؤسسة أن 

یجعلهم على علم باحتیاجاته و ملاحظاته و انطباعاته، إذن فالموزع یعطي قیمة للمنتجات بوضعها تحت 
.1تصرف المستهلكین

: تحقیق اقتصادیات الوفرة-د

هذا العدد من بحیث تتوزع تكالیف البیع علىتجین و ذلك بتجمیع عرض مجموعة من المن
. 2المنتجین، في حین یتحمل المنتج لوحده هذه التكالیف إذا قام بتوزیع منتوجه بنفسه

: تقدیم خدمات أفضل-ذ

و التي تزید من وفاء الزبائن للعلامة التجاریة فعادة ما یكون الوسیط أقرب من المستهلك أو 
ما یجعله على علم باحتیاجاته فیقوم بتوزیع المنتجات التي تلبي هذه المستعمل النهائي، و هذا 

.3الاحتیاجات، كما أنه یوفر آجالا قصیرة للتسلیم و خدمات ما بعد البیع

إن أهم میزة یوفرها الموزع هي قدرته على تسلیم طلبیات صغیرة لعدد كبیر من الزبائن و توفیر 
:إضافة خدمات ملحقة بالمنتوج تمیز الوسیط عن غیره أهم هذه الخدماتتشكیلة متنوعة من المنتجات و 

4التسلیم، الصیانة، خدمات ما بعد البیع: خدمات مرتبطة بالمنتوج مثل.
أماكن لتجریب الألبسة، مرآب، مراحیض، عمال للإعلام و النصح، الفتح اللیلي : خدمات إضافیة

المقاهي، أماكن لترك الأطفال، الهاتف، عربات لحمل على الأقل مرة في الأسبوع، الدفع بالتقسیط،
. 5الخ...السلع

Y.Chirouze, op.cit, pp 8-9. 1

J.J.Lambin, Le marketing stratégique, 3ème édition, Ediscience, Paris, 1996, p 394. 2

J.J.Lambin, Ibid, p 396. 3

.26، ص مرجع سابقنعیمة غلاب، 4
J.P.Helfer, J.Orsoni, op.cit, p 318. 5
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و من أهم هذه التدفقات و من خلال مجموع هذه الوظائف نلاحظ انسیاب مجموعة من التدفقات، 
:1ما یلي

التدفق الماديFlux physique : و یصف هذا التدفق التحرك الفعلي للمنتجات بدءا من المواد

. الأولیة و حتى و صولها للعمیل النهائي

تدفق الملكیةFlux de titre: و یصف هذا التدفق الانتقال الفعلي للملكیة من مؤسسة تسویقیة

.لأخرى

تدفق المدفوعاتFlux de paiement: السلع المشتریة للوسیط و یشیر إلى قیام العمیل بدفع قیمة

. هالذي یقوم بدفعها هو الآخر للمنتج و یقوم المنتج بالدفع إلى موردی

تدفق المعلوماتFlux d’informations: و یشیر هذا التدفق إلى كیفیة تبادل المعلومات فیما بین

. المنظمات التسویقیة المختلفة في قناة التوزیع

تدفق الترویجFlux de promotion: و یصف تدفق التأثیرات للإعلان و البیع الشخصي و تنشیط

.المبیعات و النشر في أحد الأجزاء لبقیة الأجزاء الأخرى في النظام

: التالي)1/3(ضیح هذه التدفقات في الشكل رقم و یمكن تو 

جامعیة، ص سنة بدون ، )كلیة التجارة ( ، جامعة بنها"التوزیع بالقنوات البدیلة"برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، 1
25.
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أنواع التدفقات :)1/3(الشكل رقم 

التوزیع بالقنوات "برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، :المصدر

.27- 26ص جامعیة، ص سنة بدون ، )كلیة التجارة ( ، جامعة بنها"البدیلة
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التوزیع المادي، و متطلباته: الثانيالمبحث 

سنتعرض في هذا المبحث إلى مفهوم التوزیع المادي، أهمیته و كذا أهدافه، مع تحدید متطلبات 
نظام التوزیع المادي التي من خلالها تستطیع المؤسسة تحقیق أهداف هذا النظام و بالتالي الأهداف 

:إلى ثلاث مطالب كالتاليالعامة للمؤسسة و لقد قسمنا هذا المبحث 

و أهدافهأهمیتهمفهوم التوزیع المادي،:المطلب الأول.
متطلبات نظام التوزیع المادي:المطلب الثاني .

و أهدافهأهمیته، مفهوم التوزیع المادي:المطلب الأول

مفهوم التوزیع المادي: أولا

مراكز الاستهلاك إلىحتى تصل الإنتاجتختص وظیفة التوزیع المادي بتحریك المنتجات من أماكن 
.1في الوقت المناسب لهذا الاستهلاك

التوزیع .مجموع النشاطات التي تسمح بتحریك المنتج من المورد نحو الزبون"یقصد بالتوزیع المادي 
.2"المستهلكله تأثیر مباشر على التكالیف و مستوى رضا 

ویقصد بالتوزیع المادي العلاقات التبادلیة بین جمیع العناصر المؤثرة في عملیات تدفق المعلومات و 
و إلى جانب العملیات اللازمة لتلبیة حاجات العمیل، . المنتجات من أجل تلبیة حاجات العملاء و رغباتهم

.3للازمة لتلبیة تلك الحاجاتیتضمن التوزیع المادي كذلك كافة الأعمال التجهیزیة ا

:4و یوضح هذا المفهوم عدة حقائق أساسیة عن التوزیع المادي و هي

 جانب تدفق المنتجاتإلىأنه یتضمن تدفق المعلومات.
أن الهدف الأساسي لنظام التوزیع المادي هو إشباع حاجات و رغبات العملاء.

.147، ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 1
A.B.Kasmi, Contribution à l’amélioration de la chaine logistique aval à l’aide de l’analyse multicritère à la
décision, Revue des sciences commerciales, Ecole des Hautes études commerciales (HEC),n°23, 2017, p 56. 2

.148، ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 3
.148، ص نفس المرجع4
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 طلبات العملاء، بما یمكن من تلبیة تلك أنه یتضمن أعمال تجهیزیة و تحضیریة تسبق تلقي
.الطلبات

 ویتضمن نظام التوزیع المادي العدید من العناصر، و أهمها وظائف النقل و التخزین و مراقبة
بین جمیع عناصر نظام و یجب العمل على تحقیق التكامل و التآلف . المخزون و المناولة و غیرها

لى أخرى، و بحیث یمكن لهذا النظام أن یحقق أهدافه التوزیع المادي و بحیث لا تطغى وظیفة ع
. المخططة بكفاءة عالیة

حیث یتم التركیز على . و یمكن تحقیق ذلك من خلال مفهوم التكلفة الكلیة لنظام التوزیع المادي
و لیس مجرد الاهتمام بتخفیض. تحقیق أفضل علاقة بین التكالیف و الأرباح لنظام التوزیع المادي ككل

.1تكلفة كل عنصر من عناصر النظام بصورة منفردة

أهمیة نظام التوزیع المادي: ثانیا

:2تنبع أهمیة التوزیع المادي من خلال عدة اعتبارات أهمها ما یلي

یساهم التوزیع المادي بدرجة كبیرة في تهیئة المنافع الزمنیة و المكانیة.
 هذه النسبة و قد تصل. من إجمالي تكالیف التسویقتحتل نسبة تكالیف التوزیع المادي نسبة كبیرة

.من التكالیف الكلیة للتسویق%40أحیانا إلى ما یقارب 
 التغیرات البیئیة المتسارعة و المنافسة الطاحنة في الأسواق، و التي تدعو المنتجین إلى إعادة النظر

.دمة بقدر المستطاعفي كافة بنود التكلفة الخاصة بهم و العمل على تخفیضها و تحسین الخ
تطویر أداء هذه الوظیفة تزاید معدل التطور التكنولوجي في أسالیب التوزیع المادي هیئ الفرصة ل

.بشكل أفضل
ها التوزیع المادي الفعال كخدمة العملاء بشكل أفضل و توفیر احتیاجاتهم وفر المزایا العدیدة التي ی

.الوقت و المكان المناسبین و بأقل تكلفة ممكنةبالنوعیة المطلوبة و الكمیة المناسبة في 

في الواقع، . التوزیع هو بلا شك الجزء الأكثر تطورا و الأكثر دینامیكیة على الأقل في سلسلة الإمداد
من الممكن تحدید . المشكلات الرئیسیة التي تواجه الموزعین هي متعددة و تستلزم أبعاد لوجستیة قویة جدا

.149، ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 1
.150- 149، ص ص نفس المرجعأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 2
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مادي صارم في شكل مجموع نشاطات مترابطة تهدف إلى التحویل المادي للمنتجات النهائیة نظام توزیع 
.  1من المنتج إلى الزبون

أهداف نظام التوزیع المادي:ثالثا

یهدف نظام التوزیع المادي بصفة عامة إلى دعم المركز السوقي للمنتج عبر خدمة العملاء بشكل 
هذا و تساهم الإدارة الفعالة لنظام التوزیع المادي في تحقیق العدید من . نسبیاأفضل و بتكلفة منخفضة 

: 2الأهداف من بینها

تحسین مستوى خدمة العملاء.
تخفیض التكالیف الكلیة للتوزیع.
تنامي حجم المبیعات بصورة مطردة.
تحقیق الاستقرار في الأسعار بسبب التدفق المتوازن للمنتجات إلى الأسواق.
 الموزعین(الاختیار الجید للوسطاء(.
 تحقیق المنفعة الزمنیة و المنفعة المكانیة.

الهدف الرئیسي للتوزیع المادي هو جعل المنتج المرغوب من طرف الزبون في المكان المناسب، إذن
.3في الوقت المتفق علیه، بالكمیات المطلوبة و بأحسن تكلفة

متطلبات التوزیع المادي الفعال:انيالثالمطلب

: 4فر بعض العوامل، التي من أهمها ما یليب نظام التوزیع المادي الفعال تو یتطل

اختیار أنسب المواقع للتسهیلات الإنتاجیة، مما یضمن تخفیض تكالیف النقل و السرعة في التسلیم.
 تدفق المواد و الخدمات و المنتجات فر وسائل و إمكانات النقل المناسبة، مما یؤدي إلى سهولة تو

.بین مراكز التورید و التوزیع بشكل سریع و منتظم و بأقل تكالیف ممكنة

A.B.Kasmi, op.cit, p 56. 1

.151-150، ص ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 2
A.B.Kasmi, op.cit, p 56. 3

.152-151، ص ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 4
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 ء، مما یهیئ دقة ظم فعالة للاتصالات بین مراكز الإنتاج و التخزین و النقل و العملانتوفر
.فرها في الوقت المناسبالمعلومات و تو 

 الجیدة للعملاء و تخفیض التكالیف الكلیة و دعم لتهیئة الخدمةفر المخزون بمستوى مناسب، تو
.المركز التنافسي للمنتج
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عناصر نظام التوزیع المادي: المبحث الثالث

یتضمن نظام التوزیع المادي كما أوردنا سابقا العدید من العناصر التي ینبغي تحقیق التكامل و 
.التناسق فیما بینها

انطلاقا من مراكز الإنتاج إلى غایة نقاط (نقل المنتجات : و عناصر التوزیع المادي تتضمن
، التخزین، المناولة، التعبئة و التغلیف الوقائیة، و ضوابط الامتثال، كما )التخزین، البیع، أو الاستهلاك

ذه العملیات الفیزیائیة تدفق المعلومات التي توجه و تضبط همن أیضا جمیع النشاطات المتعلقة بتتض
و للتطرق لأهم .1كإعداد الطلبات، عملیات التخطیط أو المعالجة الإداریة للطلبات و حفظ الأوراق المالیة

:عناصر التوزیع المادي قسمنا هذا المبحث إلى أربع مطالب كما یلي

وظیفة النقل: المطلب الأول.
وظیفة التخزین:المطلب الثاني.
وظیفة المناولة:المطلب الثالث.
التعبئة و التغلیف:المطلب الرابع.

2وظیفة النقل: المطلب الأول

و لذا یسعى المنتج باستمرار إلى اختیار أنسب . تعتبر تكلفة النقل من أهم عناصر تكالیف التوزیع
وسائل النقل، بما یهیئ تخفیض تكلفة النقل إلى أقل درجة ممكنة مع الأخذ في الحسبان العناصر الأخرى 

. لنظام التوزیع المادي

تعریف النقل: أولا

الأنشطة الخاصة بتوفیر و توجیه و رقابة الوسائل التي تستخدم في هو الوظیفة التي تتضمن جمیع
هذا و تمثل تكالیف النقل نسبة .ى مراكز الاستخدام أو الاستهلاكنقل المنتجات من أماكن الإنتاج إل

ن مراكز استخدامها أو من التكالیف التسویقیة، و ذلك بسبب بعد مراكز إنتاج معظم المنتجات عكبیرة 
.استهلاكها

A.B.Kasmi, op.cit, p 56. 1

.، بتصرف160-152، ص ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 2
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و لذا ینبغي على المنتج أن یتوافر لدیه إمكانات جیدة لنقل المنتجات في أقل وقت و بأقل تكلفة 
و من جانب آخر یتعین علیه تحقیق التنسیق و التآلف التام بین الأنشطة النقلیة و غیرها من . ممكنة

الخدمة المقدمة للعمیل، و ضمان مما یضمن كفاءة و فعالیة التوزیع، و تحسین . عناصر التوزیع المادي
.الاستغلال الأمثل لوسائل و إمكانات النقل المتاحة له

وسائل النقل الممكنة: ثانیا

تتعدد وسائل النقل التي یمكن للمنتج الاعتماد علیها، و یمكن تقسیم هذه الوسائل حسب الملكیة و 
و بصفة عامة یوجد أمام المنتج . ة و غیرهاو طبیعة البضاعة المنقولنطاق التشغیل و طبیعة الوسیلة 

: وسائل بدیلة للنقل و هي

: النقل بالسكك الحدیدیة-أ

وهو من أفضل وسائل نقل المنتجات و بصفة خاصة عند نقل المنتجات ثقیلة الوزن أو ذات 
حیث . الأحجام الكبیرة، كما تستخدم هذه الوسیلة أیضا في حالة نقل المنتجات لمسافات طویلة نسبیا

م و المنتجات و من أمثلة السلع التي یتم نقلها بهذه الوسیلة الفح. تتمیز هذه الوسیلة بتكلفتها المعقولة
. المعدنیة و السلع الصناعیة و غیرها

: النقل البري بالسیارات- ب

في السنوات الأخیرة و تتصف هذه الوسیلة من النقل بالسرعة تزاید النقل بهذه الوسیلة بدرجة كبیرة 
و كذلك الخدمة المستمرة و المنتظمة، و المرونة من حیث نقل الكمیات مقارنة بمعظم الوسائل الأخرى، 

و تركز هذه الوسیلة على نقل السلع المصنوعة، بینما یركز النقل بالسكك الحدیدیة . الصغیرة و الكبیرة
ة، و رغم أن تكلفة النقل بالسیارات تكون عادة أكبر من تكلفة النقل بالسكك الحدیدی. على نقل المواد الخام

و بذلك فهي أكثر مرونة من النقل بالسكك . إلا أن هذه الوسیلة تتمیز بإمكانیة النقل من الباب للباب
. الحدیدیة، و التي ترتبط بخطوط محددة للسیر

:النقل المائي- ت

و یستخدم هذا النوع . یتمیز النقل المائي بأنه أقل أنواع النقل تكلفة و لكنه في نفس الوقت أبطأها
النقل : هذا و یتضمن النقل المائي نوعین أساسیین هما. بصفة خاصة في نقل الكمیات الكبیرة من السلع
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لمختلفة، خاصة بین المدن النهري، و یستخدم في التجارة الداخلیة كاستخدام نهر النیل في نقل السلع ا
أما النوع الثاني فهو النقل البحري، أي نقل المنتجات عبر البحار و .المختلفة التي تقع على ضفاف النیل

.المحیطات، و الذي یستخدم بصورة كبیرة في عملیات التجارة الدولیة

:النقل بالأنابیب-ث

استخدامه في نقل المنتجات بكمیات كبیرة، إلا أن رغم أهمیة هذا النوع من وسائل النقل و إمكانیة 
لبترول النقل بالأنابیب هو أقل أنواع النقل انتشارا و یستخدم في نقل أنواع معینة من المنتجات النفطیة كا

. و الغاز الطبیعي و الزیوت

: النقل الجوي-ج

تزاید استخدام النقل الجوي للمنتجات بدرجة كبیرة في السنوات الأخیرة، حیث یتمیز بسرعته الفائقة 
و لكن من جانب آخر یتمیز . في نقل المنتجات و منه وصولها في الوقت المناسب لتلبیة حاجات العملاء

مقارنة بالأنواع الأخرى النقل الجوي بتكلفته المرتفعة، مما یجعل درجة استخدام هذا النوع أقل نسبیا 
نه غالبا ما یستخدم في نقل المنتجات غالیة الثمن ذات طبیعة إو نظرا لارتفاع تكلفته، ف. النقللوسائل 

. هشة قابلة للكسر

المفاضلة بین وسائل النقل المختلفة: ثالثا

تكلفتها إلى تستهدف وظیفة النقل بصفة أساسیة ضمان انتظام و استمرار خدمة النقل، و تخفیض 
احتیاجات العملاء من مما یهیئ تلبیة . أقل قدر ممكن، و استغلال كافة الإمكانات النقلیة المتاحة

هذا و توجد بعض العوامل التي یمكن للمنتج . المنتجات بالكمیات المناسبة و في الوقت المناسب
: استخدامها في المفاضلة بین وسائل النقل و اختیار أنسبها، و من أهمها ما یلي

تكلفة استخدام وسیلة نقل معینة مقارنة بغیرها من الوسائل.
تستغرقه وسیلة النقل لإیصال المنتجات بالنسبة لوسائل النقل الأخرىالوقت اللازم الذي.
درجة الأمان الخاصة بكل وسیلة من حیث وصول المنتجات المنقولة سلیمة.
قدرة كل وسیلة على توفیر الالتزام بالتسلیم في المواعید المقررة.
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استخدامها في أغراض إمكانیةمرونة التشغیل من حیث مدى ثبات و اتجاه خط سیر وسیلة النقل، و
.بدیلة، و كذلك إمكانیة تجزئة الحمولة

الحدود العلیا و الدنیا للكمیات التي یمكن نقلها باستخدام كل وسیلة من وسائل النقل.
مدى انتظام الخدمة و الاستمراریة في انسیاب المنتجات و توصیلها إلى العملاء في الوقت المناسب.

:ین وسائل النقل المختلفة كما یليالتالي مقارنة ب(1/1)و یوضح الجدول 

المقارنة بین الوسائل المختلفة للنقل):1/1(جدول رقم 

وسیلة النقل
معیار المقارنة 

السكك 
الحدیدیة

النقل المائي 
بالسفن

النقل البري 
بالسیارات

النقل الجوي الأنابیب
بالطائرات

السرعة.1
تكلفة النقل.2
الالتزام .3

بالمواعید
التوسع في .4

المنتجات
عدد المواقع .5

الجغرافیة 
المخدومة

المنتجات .6
المناسبة

متوسطة
متوسطة
متوسطة

الأوسع

كثیرة جدا

منتجات كبیرة 
الحجم

الأبطأ
الأقل

ضعیف

الأوسع

محدودة

كبیرة الحجم و 
منخفضة 

القیمة

سریع
عالیة
جید

متوسط

غیر محدودة

لمسافات سلع 
صغیرة

بطیئة
منخفضة
ممتاز

محدودة

محدودة جدا

البترول و 
الغاز الطبیعي

الأسرع
الأعلى
جید

محدود

كثیرة

عالیة القیمة 
مع الحاجة 

للسرعة
.242، ص 2002، القاهرة، بدون ناشر، إدارة التسویقأماني عامر، : المصدر

1وظیفة التخزین: المطلب الثاني

بین معدلات تدفق الأصناف المختلفة من و إلى تسعى وظیفة التخزین إلى تحقیق نوع من التوازن 
هذا و تمثل وظیفة التخزین أحد العناصر الهامة في نظام التوزیع . المنظمة، و ذلك بأقل تكلفة ممكنة

.181-160، ص ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 1
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درجة كبیرة على حیث تؤثر القرارات الخاصة بالمخازن و مواقعها و تنظیمها و حجم المخزون بالمادي، 
. التكالیف الكلیة للنظام

مفهوم وظیفة التخزین و أهمیتها : أولا

تشیر وظیفة التخزین إلى عملیة حفظ السلع من وقت الإنتاج حتى وقت التسلیم للاستخدام أو 
و تنبع أهمیة . بغض النظر عن حجمها أو نشاطهاو تباشر هذه الوظیفة كل المنظمات . الاستهلاك

: التخزین من العدید من الاعتبارات و أهمها ما یليوظیفة

إلىرتفاع قیمة المخزون السلعي، و التي قد تصل في بعض المنظمات خاصة المنظمات الصناعیة ا
.استثمارهاةما یقارب نصف قیم

كما في حالة . تساعد وظیفة التخزین في تحقیق التوازن بین نظام الإنتاج المستمر و الطلب الموسمي
.بعض المنتجات كأجهزة التكییف و التدفئة

كما في حالة بعض . یهیئ التخزین تحقیق التوازن بین الإنتاج الموسمي و الاستهلاك المستمر
.كالفواكه و الخضراوات و المحاصیل الزراعیةالمنتجات 

مةیضمن التخزین الاستفادة من الشراء بكمیات كبیرة تفوق احتیاجات التشغیل الفعلیة للمنظ.
یفید التخزین في مواجهة أخطار التقلب في الأسعار و مواعید التسلیم.
زین على تحسین جودة بعض المنتجات، و التي یتطلب اكتمال صلاحیتها و نضجها لذلك یعمل التخ

.یتم تخزینها لفترة معینة كالعطور و غیرها

موقع المخازن: ثانیا

حیث یؤثر القرار الخاص باختیار موقع . وهو من أهم القرارات التي یجب على المنظمة اتخاذها
و لیس هناك قاعدة عامة لتطبیقها من طرف جمیع . المخازن بدرجة كبیرة على كفاءة أداء العمل المخزني

: ن أهمهاالمنظمات في تحدید مواقع المخازن، و یكون اختیار هذه المواقع مبني على اعتبارات م

تكالیف الأرض و الإنشاءات.
مدى القرب من الأسواق أو وجهات الاستخدام.
مدى القرب من خطوط و وسائل المواصلات المناسبة.
تكلفة تشغیل و إدارة المخازن.
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مدى توفر الخدمات و المرافق الأساسیة.
 الإطفاء و الشرطة و غیرهامدى توفر الحمایة المطلوبة للأصناف المطلوب تخزینها مثل خدمات.
احتیاجات التخزین الحالیة و المتوقعة بالمنظمة.

و من أجل اتخاذ قرار أنسب لاختیار مواقع المخازن یجب مراعاة احتیاجات و إمكانات المنظمة 
قل الحالیة و المستقبلیة و كذلك ظروف البیئة المحیطة، و الذي یؤدي إلى تخفیض تكالیف المناولة و الن

. إلى أدنى حد ممكن

كما توجد بعض الطرق و النماذج الریاضیة التي تهیئ تخفیض تكالیف النقل من أو إلى المخازن 
عدة مخازن و التي تختلف المسافات بینها و بین إلى أقل قدر ممكن، و بصفة خاصة في حالة وجود

الطرق طریقة الركن الشمالي الغربي، و التي و من أهم هذه . مراكز الإنتاج، و بالتالي حل مشكلة النقل
:یمكن توضیحها من خلال المثال التالي

إمداد مصانعه الثلاثة بأحد الأصناف التي یحتفظ بها في ثلاث مخازن تابعة له، یقوم أحد المنتجین ب
المصانع طبقا و التي تقع في مواقع مختلفة، مما یترتب علیه اختلاف تكلفة نقل الوحدة من المخازن إلى 

.لاختلاف موقع المخازن

المخازن، و كذلك و توضح الجداول التالیة احتیاجات كل مصنع من المصانع الثلاثة و المتاح في 
. تكلفة نقل الوحدة الواحدة من مخزن معین إلى مصنع معین

احتیاجات كل مصنع و الكمیة المتوفرة في كل مخزن):1/2(جدول رقم 

الكمیة المتاحةالمخزنالمطلوبالكمیةالمصنع
156ن172ص
282ن2102ص
377ن341ص

، "التوزیع بالقنوات البدیلة"برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، :المصدر
.165، ص جامعیةسنة بدون ، )كلیة التجارة ( جامعة بنها
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تكلفة نقل الوحدة الواحدة من مخزن معین إلى مصنع معین):1/3(جدول رقم 

3ص2ص1صالطلبالعرض
1488ن
2162416ن
381624ن

، "التوزیع بالقنوات البدیلة"برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، :المصدر
.165، ص جامعیةسنة بدون ، )كلیة التجارة ( جامعة بنها

تحدید الكمیات التي یجب شحنها من كل مخزن من المخازن الثلاثة بحیث یمكن تخفیض :المطلوب
. أقل قدر ممكنإلىالتكالیف الكلیة للنقل 

: الحل

: صیاغة بیانات المشكلة في مصفوفة التوزیع التالیة

مصفوفة توزیع): 1/4(جدول رقم 

من
إلى

الإجمالي المتاح3ص2ص1ص

56(8)(8)(4)1ن

82(16)(24)(16)2ن

77(24)(16)(8)3ن

7210241215الإجمالي المطلوب
، "التوزیع بالقنوات البدیلة"برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، :المصدر

.166، ص جامعیةسنة بدون ، )كلیة التجارة ( جامعة بنها
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:التوصل إلى حل مبدئي

حیث نقوم بالمقارنة بین الكمیة المطلوبة. الركن الشمالي الغربيو ذلك بالبدء بالخلیة التي تقع في 
و بعد ذلك ننتقل إلى الخلیة . ، و شغل الخلیة بأقل الكمیتین)المتاحة(و الكمیة المعروفة )الاحتیاجات(

و في حالة . في المخزن الأولالتي على یمین الخلیة التي تم شغلها، إذا كان هناك متبقي من المتاح 
: عدم وجود متبقي من المتاح فإننا ننتقل إلى الخلیة التي تقع أسفل الخلیة التي تم شغلها و ذلك كما یلي

مصفوفة توزیع الوحدات حسب طریقة الركن الشمالي الغربي):1/5(جدول رقم 

من
إلى

الإجمالي المتاح3ص2ص1ص

1ن
)4      (

15)8(41)8(56

2ن
)16(

82)24(
)16(

82

)16(5)8(372ن
)24(

77

الإجمالي 
المطلوب

2710241215

، "التوزیع بالقنوات البدیلة"برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، :المصدر
.167، ص جامعیةسنة بدون ، )كلیة التجارة ( جامعة بنها

: حساب تكلفة الحل المبدئي

j=}1،2،3{و=i}1،2،3{حیث : jإلى صiتكالیف النقل من ن

8× 15= 120) :             2،ص1ن(

8× 41= 328) :              3ص1ن(

24× 82= 1968) :            2،ص2ن(

8× 72= 576) :             1،ص3ن(
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16× 5= 80) :             2،ص3ن(

120+ 328+ 1968+ 576+ 80= 3072:      إجمالي تكالیف الحل المبدئي

:اختیار الحل المبدئي

و یتم ذلك بعمل مسار مغلق لكل خلیة . من خلال معرفة تأثیر شغل الخلایا الفارغة على التكالیف الكلیة
: كما یلي

3ص1ن–2ص1ن+ 2ص2ن–3ص2ن) :    +3،ص2ن(تأثیر شغل الخلیة 

16–24+ 8–8= - 8:                                              مؤشر المسار الأول

3ص1ن–2ص1ن+ 2ص3ن–3ص3ن) :    +3،ص3ن(تأثیر شغل الخلیة 

24–16+ 8–8= 8:مؤشر المسار الثاني

1ص3ن–2ص3ن+ 2ص1ن–1ص1ن) :    +1،ص1ن(تأثیر شغل الخلیة 

4–8+ 16–8= 4:                                             مؤشر المسار الثالث

1ص3ن–2ص3ن+ 2ص2ن–1ص2ن) :    +1،ص2ن(تأثیر شغل الخلیة 

16–24+ 16–8= 0:                                               مؤشر المسار الرابع

بوحدة واحدة سوف یؤدي إلى انخفاض 3ص2قة أن شغل الخلیة نو توضح المؤشرات الساب
و لذا . ن التكلفة الكلیة للنقلوحدات، بینما شغل الخلایا المتبقیة سوف یزید م8التكالیف الكلیة بمقدار 

: كما جاء بالمسار الأول و ذلك كما  یلي3ص2ب شغل الخلیة نجی
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)3ص2ن(الوحدات انطلاقا من الخلیة مصفوفة إعادة توزیع ): 1/6(الجدول رقم 

إجمالي المتاح3ص2ص1صإلىمن
1ن

)4(
56)8(

)8 (
56

2ن
)16(

41)24(41)16(82

)16(5)8(372ن
)24(

77

إجمالي 
الاحتیاجات

7210241215

، "التوزیع بالقنوات البدیلة"برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، :المصدر
.169، ص جامعیةسنة بدون ، )كلیة التجارة ( جامعة بنها

: یتم اختیار هذا الحل بعمل مسارات للخلایا الفارغة كما تم سابقا

2ص1ن–2ص2ن+ 3ص2ن–3ص1ن:      +المسار الأول

8–16+ 24–8= 8:            مؤشر المسار الأول

3ص2ن–2ص2ن+ 2ص3ن–3ص3ن:      +المسار الثاني

24–16+ 24–16= 16:            مؤشر المسار الثاني

1ص3ن–2ص3ن+ 2ص1ن–1ص1ن:    +المسار الثالث

4–8+ 16–8= 4:           مؤشر المسار الثالث

1ص3ن–2ص3ن+ 2ص2ن–1ص2ن:      +المسار الرابع

16–24+ 16–8= 0:             مؤشر المسار الرابع

هذا الحل هو الحل الأمثل و الذي یحقق أقل تكلفة حیث أن جمیع المؤشرات تأخذ قیمة موجبة، إذا یكون 
.ممكنة للنقل
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: حساب تكلفة الحل الأمثل

56× 8= 448) :         2ص1ن(

41× 24= 984) :         2ص2ن(

41× 16= 656) :         3ص2ن(

72× 8= 576) :         1ص3ن(

5× 16= 80) :         2ص3ن(

448+984+ 656+ 576+ 80= 2744:         النقل الحل الأمثلإجمالي تكالیف 

الكمیة الاقتصادیة للمخزون: ثالثا

: یمكن تحدید الكمیة الاقتصادیة عبر تحلیل نوعین من التكالیف و هما

:تكالیف التخزین-أ

المخزون، و و تتمثل في الفائدة على رأس المال المستثمر في المخزون، و تكالیف التأمین على 
تكلفة أجهزة و معدات المناولة، و تكالیف التلف و الضیاع و السرقة و التقادم، و غیرها من التكالیف 

هذا و تزداد تكلفة التخزین بتناقص عدد الأوامر و . ةیا المنظمة لتخزین الأصناف المشتر التي تتحمله
. الطلبات و زیادة الكمیات المخزونة

:تكالیف إعداد الأوامر- ب

و تقل هذه التكالیف بزیادة . التكالیف المرتبطة بإعداد الأوامر و متابعتهاو تتمثل في كافة بنود 
.أي بنقص عدد الأوامر و الطلبات خلال السنة. الكمیات المخزونة

و بصفة عامة عندما یبلغ مجموع تكالیف التخزین و تكالیف إعداد الأوامر أدنى قیمة ممكنة، یمكن 
: التالي)1/4(رقم یمكن توضیح ذلك من خلال الشكلو. عندئذ تحدید الكمیة الاقتصادیة للتخزین
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نموذج الكمیة الاقتصادیة: )1/4(الشكل رقم 

التوزیع بالقنوات "برنامج مهارات التسویق و البیع أحمد عبد المنعم محمد شفیق، :المصدر
.172، ص جامعیةسنة بدون ، )كلیة التجارة ( ، جامعة بنها"البدیلة

و یوضح الشكل السابق أن الكمیة الاقتصادیة للمخزون تتحدد عندما تتعادل كلفة التخزین مع تكلفة 
ا یمكننا حساب الكمیة الاقتصادیة من خلال مك. ن التكلفة الكلیة أقل ما یمكنتكو و حیث . إعداد الأوامر

: استخدام المعادلة التالیة

= 2 × ×
Q: الكمیة الاقتصادیة

Cp:تكلفة إعداد الأمر الواحد

D: الاحتیاجات المطلوبة

Csu: تكلفة تخزین الوحدة الواحدة

: المثال التاليو یمكن توضیح ذلك من 
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10وحدة و كانت تكلفة أمر التورید الواحد 4000إذا فرضنا أن الاحتیاجات السنویة من أحد الأصناف 
؟فما هي الكمیة الاقتصادیة. دج4و كان سعر بیع الوحدة%8و تكالیف تخزین الوحدة 

:  الحل

= 2 × ×
= 2 × 4000 × 104 × 0,08 = 800000,32 = 500

.وحدة500قتصادیة لهذه الحالة هي إذن الكمیة الا

مراقبة المخزون : رابعا

قبة المخزون إلى ضمان تدفق المواد و المنتجات بالكمیات المخططة طبقا لتواریخ اتهدف وظیفة مر 
و بذلك تهیئ الرقابة . التسلیم المتفق علیها مسبقا لمقابلة احتیاجات العملیات التشغیلیة و عملیات البیع

تكالیف الفعالة على المخزون كفاءة عملیات التشغیل، و استمرار تغذیة السوق باحتیاجاته و تخفیض 
: و توجد عدة طرق لمراقبة المخزون و من أهمها ما یلي. التخزین إلى أدنى حد ممكن

: تحدید مستویات المخزون-أ

و تفید هذه الطریقة . حیث یتم تحدید مستویات المخزون الدنیا و القصوى و نقطة إعادة الطلب
.حیث الاستخدام و السعربدرجة كبیرة في حالة الأصناف التي تتمیز باستقرار كبیر من 

و یطلق . هو ذلك المستوى الذي لا یجب للمخزون من الصنف أن یقل عنه: الحد الأدنى للمخزون
سریعة لتجدید المخزون من و الوصول إلى هذا الحد یستلزم اتخاذ إجراءات. علیه أحیانا حد للخطر

.الصنف
ه یجب البدء في طلب المواد لكي تصل هو مستوى المخزون الذي إذا وصلنا إلی:نقطة إعادة الطلب

و تحسب بإضافة . في الوقت المناسب، و لا یكون هناك مخاطر حدوث عجز في المخزون
.إلى مقدار الحد الأدنى للمخزونالاحتیاجات خلال فترة إعادة الطلب
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لصنف، حتى هو مستوى المخزون الذي لا یجب أن یزید عنه المخزون من ا:الحد الأقصى للمخزون
و یحسب بإضافة الكمیة الاقتصادیة للمخزون إلى . في المخزون بلا مبررمؤسسةلا تتعطل أموال ال

.الحد الأدنى للمخزون
: المراقبة بمعدل دوران الأصناف- ب

و تقوم على تحلیل معدلات دوران المخزون من الأصناف المختلفة عن طریق قسمة حجم الاستخدام 
فإذا بلغ المنصرف من المخزون لأحد الأصناف خلال السنة . في فترة معینة على متوسط المخزون

: ن معدل دوران المخزون هوإفدج 6000ن للصنف هوو كان متوسط المخز دج30000

= معینة فترة خلال المخزون من المنصرف قیمة
الفترة خلال المخزون متوسط قیمة

مرات 5

تحدید معدلات معیاریة تقارن بالمعدلات الفعلیة و تتم الرقابة بطریقة معدلات الدوران عن طریق 
. للدوران بغرض تحدید الانحرافات و أسبابها و العمل على اتخاذ القرارات التصحیحیة

و كذلك . یضمن عدم نفاذهاو تفید هذه الطریقة في التركیز على الأصناف سریعة الحركة، بما 
.من أجل تخفیض تكالیف التقادم و التلفتحدید الأصناف بطیئة الحركة و التخلص منها، 

: جرد المخازن- ت

ویقصد به الحصر الفعلي لموجودات المخازن في تاریخ معین بغیة المحافظة على الأموال المستثمرة 
و یهدف الجرد إلى التأكد من دقة السجلات، و اكتشاف أي محاولة للاختلاس أو . في المخزون السلعي

و یعتبر الجرد من أهم أسالیب .نقاط الضعف في نظام الرقابة على المخزونالسرقة، و كذلك اكتشاف
مراقبة المخزون، حیث یساعد في حصر الكمیات المخزونة من الأصناف على الطبیعة، و مطابقتها 

.بما یساعد في تحدید الفروق بالعجز أو الزیادة تمهیدا لعلاجها. بالأرصدة الدفتریة

وتوجد أنواع مختلفة من الجرد و أهمها الجرد المفاجئ، الذي یتم في أوقات غیر متوقعة من قبل 
و الجرد الدوري، و الذي . العاملین بالمخازن للتأكد من مطابقة الرصید الفعلي للمخزون برصیده الدفتري

.یتم في نهایة السنة المالیة بغرض إعداد للمیزانیة
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1ناولةالموظیفة : المطلب الثالث

تمثل المناولة أحد عناصر نظام التوزیع المادي، و تشمل اختیار المعدات المناسبة التي تساعد على 
و تهیئ المناولة كفاءة تخفیض التكالیف المناولة، و تخفیض الخسائر الناتجة عن التلف أو . مناولة السلع

.المستغرق فیهاالكسر، بالإضافة إلى سرعة عملیات المناولة و تخفیض الوقت 

و هناك بعض . و من أجل اختیار وسائل المناولة المناسبة ینبغي أولا تقدیر احتیاجات المناولة بدقة
: العناصر التي یجب مراعاتها في هذا الشأن و هي

بیعة الأصناف و الكمیات المطلوب مناولتهاط.
ا .تحمل و غیرهخصائص المبنى من حیث المساحات الأفقیة و الرأسیة و قوة ال
 المبنى و طبیعة الأصناف و المواقع التي یتم النقل فیها و طبیعة الحركة المطلوبة في ضوء خصائص

.إلیها

ك الاحتیاجات من بین الوسائل تلتلائمو بعد تحدید احتیاجات المناولة یمكن اختیار الوسائل التي 
. العدیدة للمناولة، و التي من أهمها المحولات و عربات النقل و الأوناش و الروافع و غیرها

التعبئة و التغلیف: المطلب الرابع

التعبئة و التغلیف هي حمایة المنتجات بل أنواعها بواسطة أوعیة تم تصمیمها لعزل المحتویات من 
الخارجیة و هي نظام منسق لتحضیر السلع للنقل و التوزیع و التخزین و تجارة التجزئة و المؤثرات 

. الاستخدام النهائي، أي هي ضمان وصول السلع للمستهلك النهائي في حالة سلیمة و بالتكلفة الأقل
للتعبئة و التغلیف أهمیة خاصة في حفظ المنتجات و تسهل عملیة انسیاب السلع من المنتج إلى 

.المستهلك النهائي و خاصة في ما یخص المنتجات النفطیة

.182-181، ص ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 1
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1تعریف التعبئة و أنواعها: أولا

:تعریف التعبئة-أ

التعبئة هي حمایة المنتجات بكل أنواعها بواسطة أوعیة تم تصمیمها لعزل المحتویات من المؤثرات 
. الخارجیة، و هي أیضا تجهیز المنتجات للتسویق النهائي عن طریق وضعها في العبوات

:أنواع العبوات- ب

.مثل العلب المعدنیةهي العبوة التي تتصل مباشرة بالمنتج و الغرض منها هو الحفظ : العبوة الأولیة

هي العبوة التي لا تتصل اتصال مباشر بالمنتج، و یقصد بالأوعیة الثانویة الصنادیق أو :العبوة الثانویة
.العلب أو المغلفات التي تمسك عدة علب أو البرطمنات أو أكیاس و تجعلها في شكل وحدة

ي وحدة شحن واحدة لتساعد على التداول هي التي تحزم مجموعة من العبوات الثانویة ف:العبوة الثالثیة
.المیكانیكي

تعریف التغلیف و مستویاته : ثانیا

:تعریف التغلیف-أ
. 2یقصد بالتغلیف إنتاج عبوة السلعة و التصمیم الخارجي لغلافها-
.3أو هو جمیع النشاطات المتعلقة بتصمیم و إنتاج حافظات و أغلفة للسلع-

:مستویات التغلیف- ب

).عبوة مباشرة(و هو الذي یحتوي على المنتج و نجده في اتصال مباشر به : التغلیف الأولي

هو الذي یجمع عدة وحدات من المنتج لجعلها في وحدة مباعة، أي هو حاویة إضافیة :التغلیف الثانوي
.للمنتج

أثر التعبئة و التغلیف على تسویق المنتجات الغذائیة المصنعة یاسر أحمد عبد االله التوم، أحمد عوض إبراهیم النور، سهیر عثمان محمد باكر، 1
،2013،"ة الزراعةكلی"قسم الاقتصاد و الإرشاد الزراعي جامعة الزعیم الأزهري،،، مجلة العلوم الزراعیة العراقیةالسودانبولایة الخرطوم 

.، بتصرف501ص
.196، ص 2008، أطروحة دكتوراه، جامعة باتنة، التسویق و المزایا التنافسیةسامیة لحول، 2
.201، ص 2008، دار المسیرةعمان، الأردن، ،مبادئ التسویق الحدیثزكریا عزام و آخرون، 3
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البیع الخاصة من المنتجات من المصنع إلى نقاط هو الذي یسمح بنقل عدد كبیر :تغلیف الشحن
.بالمنتج

من المستویات الثلاث نلاحظ تزاید دور الغلاف بالانتقال من مستوى إلى آخر سواء من حیث 
: 1الأهمیة الترویجیة أو الحمائیة الوقائیة للسلعة التي یتم تسویقها، حیث تتركز هذه الأدوار في ما یلي

و المشتري من الشكل و اللون و دور جذاب من خلال معرفة العلامة من طرف المستهلك أ
.الخ...النوع
 دور إعلامي كونه یحمل عدد من المعلومات الخاصة بمكونات المنتج و المنشأ و كذا طریقة

.الخ...الاستعمال
دور وقائي و هو توفیر الحمایة للمنتج و كیفیة استعماله .

و الموزعللمؤسسة و المستهلكبالنسبةأهمیة التغلیف: ثالثا

إن التغلیف بشكل عام یمثل جزء من سیاسة المنتج الذي یتم تسویقه من طرف المؤسسة إلى السوق 
المستهدف، فقد أصبح یعتمد علیه في تحقیق الأهداف الترویجیة و دعما لباقي الأنشطة التسویقیة الأخرى 

لأصوات المنسقة كالتوزیع، فهو رجل بیع صامت لا یحتاج لمهارات التحدث و لا الحركات و لا ل
الجاذبة، كذلك هو موزع أقل التكلفة إضافة إلى إعلان مصاحب للسلعة، بل یحتاج للألوان المناسبة و 
الشكل المرغوب و كذا الحجم المطلوب من البیانات مع مادة تغلیف بنوعیة ملائمة، فالغلاف هو الجزء 

زء من السلعة یتم ملاحظته أولا عند المادي الملموس ضمن المنتج السلعي الذي یتم تسویقه و هو الج
.2عرضها، فهو مرآة لتسویق المنتج السلعي

للمؤسسة المنتجة للسلعة و لكن هذا لا یعكس اقتصار أهمیته على المؤسسة إن التغلیف ترجع إدارته 
المنتجة فقط، بل تتعدى أهمیته إلى كل من الموزع في حالة لم یكن هو منتج الغلاف، إضافة إلى 

.لأهمیة للمستهلك المستخدم النهائي للسلعةا

.، بتصرف196، ص مرجع سابقسامیة لحول، 1
، مجلة الریادة دور الغلاف و التبیین في ترویج المنتجات و حمایة المستهلك من وجهة نظر المستهلكقدور بن نافلة، نبیلة دحمان زناتي، 2

.، بتصرف10بوعلي، الشلف، ص ، جامعة حسیبة بن04/2017لاقتصادیات الأعمال، العدد 
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فبالنسبة للمؤسسة نجد أن التغلیف له دور ترویجي نظرا لمكوناته، إضافة إلى الدور الحمائي للسلعة 
فالغلاف یمكن أن یكون مجال من "، و الحفاظ على سلامتها و جودتها خلال مسار توزیعها و تخزینها

كن أن تكون سببا من أسباب تفضیل المستهلك لسلعة المؤسسة دون غیرها مجالات المیزة النسبیة التي یم
.1"فهو یمثل أحد أنواع الجاذبات البیعیة

أما بالنسبة للموزع فإنه یتم من خلال الغلاف الحفاظ على المنتج من جهة و من جهة أخرى إمكانیة 
كما یمكن من ترتیب السلع حسب أفضل لتسییر المخزون بناءا على بیانات الصلاحیة و الإنتاج، 

علاماتها و الذي یحدد مباشرة من الغلاف الخارجي و الألوان المصاحبة دون النظر إلى اسم العلامة في 
.2أغلب الأحیان

أما بالنسبة للمستهلك فإن الغلاف هو أسرع محدد لسلعة عند المستهلك، فالمستهلك یعرف العلامة 
.3و الألوان التي تكون مرتبطة بالعلامة مباشرة في ذهن المستهلكمن الغلاف الخارجي و الشكل 

.، بتصرف211-210، ص ص مرجع سابقزكریا عزام و آخرون، 1
.10، ص مرجع سابققدور بن نافلة، نبیلة دحمان زناتي، 2
.10، ص نفس المرجع3
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:الفصلخلاصة

حیث أوضحنا مفهوم . تناولنا في هذا الفصل التوزیع المادي كأحد أبرز عناصر إستراتیجیة التوزیع
التبادلیة بین جمیع العناصر المؤثرة في تدفق المعلومات و التوزیع المادي و الذي یشیر إلى العلاقات 

.المنتجات من أجل تلبیة رغبات العملاء

و أشرنا إلى أهمیة التوزیع المادي و التي تنبع من مساهمته في توفیر المنافع الزمنیة و المكانیة و 
ملاء بشكل أفضل و تكلفة أقل ارتفاع نسبة تكلفته من إجمالي تكالیف التسویق و مساهمته في خدمة الع

.و غیرها

أهداف التوزیع المادي و التي تتضمن تحسین مستوى خدمة العملاء و تخفیض التكالیف كما بینا 
الكلیة للتوزیع، تنامي حجم المبیعات بصورة مطردة، تحقیق الاستقرار في الأسعار، و الاختیار الجید 

.مكانیةللوسطاء، و تحقیق المنافع الزمنیة و ال

كما حددنا متطلبات نظام التوزیع المادي الفعال و التي تشمل اختیار أنسب المواقع للتسهیلات 
الإنتاجیة و توفر وسائل و إمكانیات النقل المناسبة و توفر نظم فعالة للاتصالات و المعلومات و كذا 

.توفر المخزون بمستوى مناسب و غیرها

نظام التوزیع المادي، حیث تناولنا وظیفة النقل من حیث تعریف وظیفة النقل و أخیرا تناولنا عناصر 
كما تناولنا وظیفة . و استعراض وسائل النقل الممكنة و كیفیة المفاضلة بین وسائل النقل المختلفة

التخزین، من حیث مفهوم وظیفة التخزین و أهمیتها و اختیار مواقع المخازن و الكمیة الاقتصادیة 
وظیفة مراقبة المخزون من خلال تحدید مستویات المخزون و معدلات لو  تطرقنا أیضا . نللمخزو 

مناسبة لنقل المناولة و التي تشمل اختیار المعدات البعدها تطرقنا إلى . الدوران و جرد المخزون
و أخیرا أوضحنا أهمیة التعبئة و التغلیف و دورها بالنسبة للمؤسسة و .المؤسسةالأصناف داخل 

.الموزعین و كذا المستهلكین النهائیین



 :
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: الفصلمقدمة

لا یتم توزیع السلع و الخدمات بشكل تلقائي، بل لا بد من الاعتماد على مجموعة من المتدخلین 

من أجل تحقیق إشباع حاجات و رغبات المستهلكین بتوفیر السلع و . سواء كانوا أفراد أو مؤسسات

تحقیق هدف المؤسسة في البیع و الخدمات في الأوقات المناسبة و الأمكنة الملائمة، و في نفس الوقت

.تخفیض التكالیف

للتوزیع أهمیة بالغة و أهداف عدیدة كما ذكرنا سابقا في الفصل الأول، و له سیاستین مباشرة و غیر 

و تربط المنتج أو المؤسسة علاقات مع وسطاء . مباشرة، تقوم المؤسسة بإتباع إحداهما أو كلاهما معا

نتجاتها و خدماتها بدافع مجموعة من الأسباب الضروریة، و یتم تسییر و تنمیة تستعین بهم في توزیع م

في المبحث الأول من هذا سنتطرقو على هذا النحو. العلاقات مع الوسطاء من خلال عدة خطوات

عن البیع الشخصي سنتحدثفیها سیاسات التوزیع، كماسنتناول الفصل إلى ماهیة قنوات التوزیع و التي 

علاقة و سنعالج في المبحث الثاني طبیعة قنوات التوزیع و أهمیتها، و سنقوم بمعالجة ة البیعیة، و القو 

و . مع ذكر أنواع الوسطاء الممكنةالمؤسسة مع الوسطاء و كیفیة تسییر هذه العلاقات و تنمیتها

بالوصول إلى تقدیم مجموعة من المفاهیم عن منافذ التوزیع و تبیین أشكالها على أساس طولها، و 

نكون قد أحطنا بجمیع العناصر المكونة لماهیة التوزیع و منافذه سأنواعها على أساس نوع المنتوج الموزع 

قنوات التوزیع لذلك دراستنا كیفیة تسییرأما بالنسبة للمبحث الثالث سنتطرق فیه إلى.في هذا المبحث

.تخطیط منافذ التوزیع و الأنشطة التسییریة لقنوات التوزیعستتركز على لهذا المبحث
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ماهیة قنوات التوزیع: المبحث الأول

یتطلب نجاح المؤسسة في تسویق منتجاتها قدرتها على إتاحة و توفیر تلك المنتجات في الوقت و 

المكان المناسبین للعملاء، و من هنا تبدو أهمیة قنوات التوزیع فهي تعتبر سدا للفجوة الواقعة بین مراكز 

:كما یليثلاث مطالب و لقد قمنا بتقسیم هذا المبحث إلى . الإنتاج و مراكز الاستهلاك

سیاسات التوزیع:المطلب الأول.

البیع الشخصي و القوة البیعیة:المطلب الثاني.

طبیعة قنوات التوزیع:المطلب الثالث.

سیاسات التوزیع: المطلب الأول

ات في یمكن التفرقة بین سیاستین للتوزیع تقوم المؤسسات من خلالها بتوفیر و توزیع السلع و الخدم

.، و تتمثل هاتین السیاستین في السیاسة المباشرة و الغیر المباشرةالزمان المناسبینالمكان و 

سیاسة التوزیع المباشر : أولا

التوزیع المباشر هو قیام المنتج بتوزیع منتجاته دون الاعتماد على منشآت التوزیع المتاحة في 

النهائیین أو المشترین الصناعیین مباشرة و الأسواق، و هذا یعني قیام المنتج بالاتصال بالمستهلكین 

.1محاولة بیع السلع لهم

. 248، ص 1996الدار الجامعیة، الإسكندریة،، مصر،قراءات في إدارة التسویقمحمد فرید الصحن، 1
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قیام المنتج أو المورد بإیصال السلع و الخدمات دون : و قد عرفها زكي خلیل المساعد على أنها

جر تجزئة تابعة للمنتج أو المورد، أو التوزیع عن الاعتماد على الوسطاء، و ذلك عن طریق فتح متا

.1هلكین، أو عن طریق التوزیع الآليالباعة المتجولین بین المستطریق 

.2المباشر إلى المستهلك دون وسطاءقیام المنتج بالبیع : و یعرف التوزیع المباشر كذلك على أنه

بأنه أقصر و أدق بحیث یرتكز على الوسطاء باعتبارهم الممیز و الأخیریمكن اعتبار هذا التعریف

. ةغیر المباشر و ة لوحید بین سیاسة التوزیع المباشر الاختلاف ا

: 3تبرر استخدام سیاسة التوزیع المباشر نذكرو من بین الأسباب التي 

 أسعاره قلیلا، ضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء، و بالتالي یستطیع أیضا أن یخفض

.بح التي كان سیحصل علیها الوسطاءحیث سیوفر بعض هوامش الر 

رغبة المنتج في الرقابة على السوق و رقابة الجهود البیعیة لضمان فعالیتها.

عدم تعاون الوسطاء في توزیع المنتجات مشتركة.

محاولة التخلص من المخزون و البحث عن الأسواق الجدیدة.

 المعلومات المتعلقة بالسوق و التغیرات فیه و أنماط سلوك المستهلك و معرفة ردود الحصول على

.فعل المستهلك من السلعة بصورة سریعة

أنه من الشائع استخدامها مع سیاسة التوزیع إلاو لكن على الرغم من المزایا المرتبطة بهذه الطریقة 

. ل من السیاستینشر حتى یمكن الاستفادة من مزایا كالغیر مبا

. 376، ص 1997، الأردن، دار زهران للنشر و التوزیع، التسویق في المفهوم الشاملزكي خلیل، 1
.106، مصر، مكتبة عین شمس، بدون سنة نشر، صالتسویق الأسس العلمیة و التطبیقمحمد عصام المصري، 2
.249، صمرجع سابقمحمد فرید الصحن، 3
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: و من بین الطرق التي تعتمد علیها سیاسة التوزیع المباشر نجد

: 1طواف رجال البیع-أ

و تعتبر هذه الطریقة من أقدم الطرق المستخدمة حیث یعتمد المنتج على رجال البیع التابعین له 

. الذین یطوفون بالسلع أو عینات منها على مواضع المستهلكین سواء النهائیین أو المشترین الصناعیین

لعة و تقدیم عینات لهم المستهلك بالسبإقناعتعتمد هذه الطریقة على جهود رجال البیع حیث یقومون 

ثم یقوم بإرسال البضاعة بعد ذلك أو بیع البضاعة مباشرة و أخذ الطلبات في حالة نجاح الجهود البیعیة 

: و من عیوب هذه الطریقة ما یأتي. للمستهلك

یصعب تطبیق هذه الطریقة بالنسبة للمؤسسات الكبیرة التي ترغب في توسیع رقعة أسواقها.

 البیع حیث تقل قدرة رجال البیع في الحصول على طلبات كبیرة و خاصة في حالة ارتفاع تكالیف

.السلع الاستهلاكیة

 عدم توفر رجال البیع الأكفاء لكي یغطوا المناطق المختلفة، و في حالة توافرهم فإن عمولتهم تكون

.كبیرة مما سترفع من سعر البیع

: 2متاجر تجزئة یملكها المنتجین- ب

یقوم بعض المنتجین بفتح متاجر تقوم ببیع منتجاتهم مباشرة إلى المستهلك، و نادرا ما یعتمد المنتج 

على هذه الطریقة بمفردها، و لكن تستخدم بجانب الاستعانة بخدمات الوسطاء لصعوبة فتح متاجر في 

ه المتاجر، و تحقق أماكن متعددة في الأسواق لضخامة الاستثمارات التي تحتاجها المؤسسة لامتلاك هذ

: هذه الطریقة بعض المزایا المستخدمة و منها

.250-249، ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، 1
. بتصرف251، ص نفس المرجعمحمد فرید الصحن،2
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 ینظر إلى هذه المتاجر كمركز لتواجد المؤسسات في السوق حیث تستطیع جمع الكثیر من المعلومات

.الخ... ردود فعل المستهلكین، استجابتهم، شكاویهم : عن السوق مثل

حیث تضمن عرض السلع المختلفة التي تنتجها یمكن عن طریق هذه المتاجر الرقابة على الأسواق

.بالسلع و عرضها في السوقمما یجبر الموزعین في بعض الأحیان على الاهتمام 

یمكن استعمال هذه المتاجر لتجربة المنتجات الجدیدة على نطاق محدود قبل تقدیمها بشكل أوسع.

 التلف، أو تلك التي تحتاج إلى كفاءة یفضل تطبیق هذه الطریقة في بعض الأنواع من السلع السریعة

.خاصة في التوزیع و تقدیم معلومات متعلقة بكیفیة التشغیل و الصیانة

:1بالبریدالبیع- ت

كان لها مكاتب إذابالبرید أو بالهاتف إماتتلقى فیه محلات البیع بالبرید یومیا طلبات العملاء، 

في بعض المدن، كما یتم التسلیم إما بالبرید أو بأي وسیلة أخرى من وسائل مخصصة لتلقي الطلبات 

. الشحن و ذلك حسب رغبة العمیل أو طبیعة السلعة نفسها

فقد یرغب أحد العملاء في استلام البضاعة بسرعة و یكون مستعدا لدفع مصاریف الشحن بالبرید، 

ك الحدیدیة أو سیارات النقل و یختار العمیل ما یریده من بالسكإلاأو تكون كبیرة الحجم فلا یمكن شحنها 

. سلع

و تؤدي محلات البیع بالبرید خدمات هامة بصفة خاصة لهؤلاء الذین لا یكون باستطاعتهم الوصول 

إلى محلات البیع بالتجزئة، كما أنها أیضا تجنب عددا كبیرا من سكان المدن الذین یجدون في الشراء 

.توفیرا في الوقت و المجهود بالإضافة إلى مزایا الحصول على ما یریدون بأسعار منخفضةبالبرید 

.  279، ص 1996، مصر، مؤسسة شباب الجامعة، "المفهوم و الإستراتیجیة"الإدارة التسویقیة الحدیثة صلاح الشنواني، 1
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: 1البیع الآلي- ث

بواسطة ماكینات و آلات مصممة بحیث تعطي المستهلك ما المستهلك النهائي إلىو یقصد به البیع 

و دون الحاجة إلى عمال یطلب إذا دفع قیمة معینة في ثقوب خاصة في الماكنة، و ذلك بطرقة آلیة

البیع، و قد استعملت هذه الماكینات في بادئ ظهورها لبیع السجائر و الحلوى، ثم أدخلت تحسینات في 

ه الماكینات، مثل أصناف ة مناولة أصناف متعددة عن طریق هذتصمیمها بحیث أصبح في الاستطاع

. الطعام البارد و الساخن

: 2سیاسة التوزیع غیر المباشر: ثانیا

یتم استعمال سیاسة التوزیع غیر المباشر بالاعتماد على الوسطاء من أجل تصریف منتجات 

المؤسسات، نتیجة لاتساع الأسواق التي یخدمها المنتجون بما لا یتمكنون معها من تغطیة هذه الأسواق 

فإن التوزیع غیر المباشر یعني الاستعانة بالوسطاء و لهذا . من خلال اتصالهم المباشر مع المستهلك

. كحلقة وصل بین المنتج و المستهلك

البیع الشخصي و القوة البیعیة: المطلب الثاني

و القوة البیعیةمفهوم البیع الشخصي: أولا

محاولة لإتمام یعرف البیع الشخصي على أنه عبارة عن اتصال شخصي بین البائع و المشتري في 

تقوم المؤسسة بهذه الوظیفة من خلال القوة البیعیة، و یلعب رجل البیع دورا هاما في عملیة التبادل، و 

ل رجل البیع مباشرة بالمستهلك و المشتري الصناعي كما هو و قد اتص. یج عن منتجات أي مؤسسةالترو 

.281-280، ص ص مرجع سابقصلاح الشنواني، 1
.253، ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، 2
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أو تجار الجملة و التجزئة، و ذلك في الاستهلاكیة المعمرة و السلع الصناعیةالحال في بعض السلع 

. 1معظم السلع الاستهلاكیة، و بصفة خاصة المیسرة منها

مجموع أفراد النشاط التجاري في المؤسسة، : "القوة البیعیة على أنها"Chirouze"و یعرف 

ي مع خلال الاتصال المباشر و الشخصنوالمكلفون ببیع و التعریف بمنتجاتها، و تحفیز الطلب علیها، م

. 2"المشتري المحلي أو المرتقب

خصیة التي الطاقة الأساسیة للمؤسسة، و التي تمثلها مجموعة العلاقات الش: "كما تعرف على أنها

. 3"تجمع الباعة بالعملاء

: 4يو ما تجدر الإشارة إلیه، هو أن للقوة البیعیة أهمیة خاصة، تتجلى في ما یل

 تكون قوة البیع مسؤولة بشكل كبیر عن انجاز و تنفیذ إستراتیجیة التسویق الخاصة بالمؤسسة في

سؤولة عن علاقة السوق أو المجال المطلوب تنفیذه، لكونها الإدارة التنفیذیة في السوق، و هي الم

.المؤسسة بالعملاء

سطتها تصل المنتجات إلى هي بمثابة أداة الربط بین المؤسسة و العملاء بشكل عام، حیث بوا

.و من خلال الباعة یتم نقل الأفكار و الاحتیاجات و مختلف المعلومات إلى المؤسسةالمستهلكین، 

 إمكانیة إقامة علاقة شخصیة وطیدة مع العمیل، و ذلك من خلال التعرف على احتیاجاته و رغباته

.جاء المنتأولا بأول، و كذا إثارة اهتمامه و إقناعه بضرورة شر 

 قدرة قوة البیع على معالجة اعتراضات و مشاكل العمیل، و هذا یعتمد بشكل كبیر على مهاراتها و

.اختیار الأسالیب الملائمة في حلها

.13، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 1
Y.Chirouze, Le marketing : Etude et stratégie, Elips édition, Paris, 2003, p 66. 2

J.M.Pointet, J.P.Vergnaud, Vivre et comprendre le marketing, Edition EMS-ISTM , Paris, 2005, p 2243

.255-254، ص ص 2006د للنشر و التوزیع،دار حامعمان، الأردن،،الاتصالات التسویقیة و الترویجثامر البكري، 4
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 یتطلب عمل قوة البیع أكثر من غیرها من الوظائف التسویقیة إلى اتصاف أفرادها بذكاء اجتماعي و

.الزبائن بشكل یعكس شفافیة و أخلاقیة المؤسسةحس إنساني و أخلاقي حتى یتم التعامل مع 

 ،تعتبر القوة البیعیة أحد العناصر الترویجیة الفعالة، و هدفها الأساسي هو تحقیق المبیعات المطلوبة

فلا یمكن أن یتم البیع بدون جهود هذا العنصر، خاصة إذا تعلق الأمر بأولئك الذین یمثلون نقاط 

.البیع بالنسبة لبعض المنتجات

 تمثل قوة البیع أقل الأنشطة حاجة إلى مشرفین على نشاطاتهم، لكنها بحاجة أكثر من أي نشاط آخر

.إلى عملیة التحفیز لتحقیق النجاحات المطلوبة في عملها مع الزبائن

 فإذا شعر رجل . تغییر المؤثرات المستخدمة أثناء المقابلة في ضوء ما یتم داخلهاالقدرة على تنویع و

بأن المستهلك یرى أن سعر السلعة مرتفع یمكنه التركیز على مزایا الاستخدام أو الجودة أو البیع

و لهذا فإن القدرة على الإقناع تزید في . العلامة التجاریة أو خصائص السلعة الممیزة أو الخدمات

.شخصي بصورة أكبر عنها في الإعلانالبیع ال

طبیعة وظیفة البیع الشخصي: ثانیا

وظیفة البیع الشخصي تختلف عن مثیلاتها في السنوات السابقة فقد أصبح رجل البیع الناجح هو إن

الشخص الذي یتمیز بالاستعداد للعمل بجدیة و صبر لمعرفة احتیاجات المستهلك الحقیقي و تفسیرها و 

اسب، و الذي من أجل تطویر المنتج المنمحاولة إشباع رغباتهم من خلال مناقشتها مع إدارة المؤسسة

: 1البیع عن الوظائف الأخرى من حیثو تختلف وظیفة رجال .یفي باحتیاجات ذلك المستهلك

 إن رجل البیع یعتبر الممثل الخارجي للمؤسسة و من هذا نجد أن العملاء سوف لا یحكمون بالحكم

.على المؤسسة من خلال مصانعها، بل من خلال انطباعهم عن قوة البیع

.254، ص مرجع سابقتوفیق محمد عبد المحسن، 1
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 العاملین في وظائف عادیة یخضعون إلى رقابة مباشرة من جانب رؤسائهم، بینما في حالة إن معظم

و لذلك . البیع الشخصي نجد أن العاملین یتمتعون بنوع من الحریة في أداء عملهم إلى درجة كبیرة

.تتطلب هذه الوظیفة أفراد لدیهم القدرة على الابتكار و تحمل المسؤولیة

 یجب أن تتوافر في رجل البیع القدرة على التكیف و العمل مع الآخرین، بالإضافة إلى إمكانیة التأثیر

.على متخذي قرار الشراء

 إن القیام بوظیفة البیع الشخصي تتطلب أوجه إنفاق من القائم بها تختلف عن بقیة الوظائف الأخرى

.الخ...نفقات النقل، العمولات : في المشروع، مثل

تخدام كامل المهارات المتاحة في الاتصالات التسویقیة، لإخبار المستهلك عن منتجات و خدمات اس

.المؤسسة، و أیة معلومة أخرى یحتاجها لمساعدته في اتخاذ قرار الشراء

 المعرفة الدقیقة لمهارات البیع، و المرتكزة على الطریقة المعتمدة في التقدیم و الإجابة على التساؤلات

.)أي عقد الصفقة(عتراضات، و كیفیة غلق عملیة البیع و الا

التسویقیة في جمع المعلومات، و تقدیمها بما یتوافق لتعاون مع قسم بحوث التسویق و الاستخباراتا

.مع متطلبات عملهم التسویقي، و تحقیقا لتكامل الاتصالات التسویقیة

طبیعة قنوات التوزیع : المطلب الثالث

(Canaux de distribution)قنوات التوزیعمفهوم : أولا

التي تناولت قنوات التوزیع لأهمیة هذا الموضوع الذي یمثل الجانب المهم و تعددت التعاریف

.و بالتالي من إدارة التسویق بشكل عامالأساس من إدارة التوزیع 
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.1"لصفات قانونیة و تجاریة مشتركةمجموع أعوان و وسطاء التوزیع المنتمین "قنوات التوزیع تمثل 

مجموعة المنظمات المترابطة المشاركة في العملیة التي یتم بموجبها "و نسمي أیضا قناة التوزیع 

.2"إتاحة المنتجات و الخدمات للمستهلكین و المستخدمین

أو بدون ستهلكین بواسطة مسار إیصال السلع و خدمات من المنتجین إلى الم": و أیضا هي

.3"وسطاء

تفاعل القناة التوزیعیة كجزء من النظام التوزیعي سوف یجعلها قادرة على تحقیق الاتصال 

بالمستهلكین و الصمود بوجه المنافسة و لكن إذا كانت هذه القناة منفردة فإنها سوف تعزل في السوق 

من خلالها یتم اتصال المنظمة بأسواق تسوده منافسة شدیدة، و علیه فإن قناة التوزیع هي الوسیلة التي 

.4مختلفة

مما تقدم یمكن أن نعرف قنوات التوزیع على أنها مجموعة من المنظمات و الأفراد الذین تقع على 

و الخدمات و عاتقهم مسؤولیة القیام بمجموعة من الوظائف الضروریة المرتبطة بعملیة انسیاب السلع 

المؤسسة المنتجة حتى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي في تها من المعلومات و ضمان حرك

.5السوق المستهدفة

D.Lindon, F.Jallat, op.cit, p 162. 1

PH.Kotler, K.L.Keller, op.cit, p 552. 2

J.Dioux, M.Dupuis, La distribution, Pearson éducation, Paris, 2005, p 19. 3

W.Blumen, A.David, Channels of distribution as merger market, Intrpreting at oples and cordinal, Washington,
USA, 2007. 4

ماستر في مذكرة مقدمة لنیل شهادة ال، )SAFILAITSARLدراسة حالة (دور سیاسة التوزیع في تحسین تنافسیة المؤسسة بلال سمیة، 5
.2018ا التجاریة،العلوم التجاریة تخصص التوزیع و إدارة سلسلة الإمداد، مدرسة الدراسات العلی
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أهداف القناة التوزیعیة : ثانیا

و تأتي أهداف القناة التوزیعیة من الأهداف و الإستراتیجیة العامة للتسویق، و التي یجب أن تكون 

و . لتحقیق التكامل بین كل مستویات الأهدافؤسسةو متعلقة بالأهداف العامة للممتناسقة و مترابطة 

:1داف القناة التوزیعیة فیما یليتتمثل أهم أهعامةبصفة

تهیئة درجة واسعة من الانتشار للمنتج في الأسواق.

زیادة الحصة السوقیة للمنظمة في السوق الذي تتعامل معه.

ت التوزیعمن خلال قنواتطویر و توسیع السوق و النفاذ إلى أسواق جدیدة.

المساعدة على اقتراب المنتجین من العملاء.

ضمان توافر المستویات و المعدلات الملائمة للتخزین.

توفیر وسائل و إمكانیات النقل المناسبة.

اختیار أنسب المواقع للمنافسة البیعیة.

 ان المناسبین المكرفع كفاءة التوزیع لتحقیق رضا المستهلك عبر توصیل المنتجات إلیه في الوقت و

.و بأقل تكلفة ممكنة

ؤسسةموزعین و زیادة درجة ولائهم للمتنمیة و دعم العلاقات الطیبة مع ال.

السیطرة على توزیع المنتج في السوق.

.38- 37، ص ص مرجع سابقأحمد عبد المنعم محمد شفیق، 1
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قنوات التوزیع أنواع: ثالثا

لنفسها تطویر قناة توزیع قد تعتمد المؤسسة في التوزیع على القنوات التوزیعیة الموجودة أو قد تختار 

جدیدة لتحقیق خدمة أفضل لعملائها الحالیین أو للوصول إلى عملاء جدد أو لتحقیق تفوق على 

لع و الخدمات المتعارف و تتحد الأنواع الرئیسیة لقنوات التوزیع وفقا للتصنیفات الرئیسیة للس.المنافسین

.ة، و السلع الصناعیة، و الخدماتعلیها مثل السلع الاستهلاكی

: قنوات توزیع السلع الاستهلاكیة-أ

: الموجهة إلى المستهلكین النهائیین، هذه النماذج هيهناك خمس نماذج لتوزیع السلع الاستهلاكیة

و هي المباشرة و الأقصر من بین نماذج التوزیع الأخرى، فقد یبیع : من المنتج إلى المستهلك

لات ثابتة یمتلكها، حأو عن طریق البرید، أو عن طریق مالمنتج إما عن طریق البیع الشخصي، 

وهذه القناة تستخدم بدون وجود .1طلبة الجامعةمثال ذلك دار نشر للكتب قد تبیع مباشرة إلى

.2الیة الثمن و السلع سریعة التلفالسلع غوسطاء و تستعمل عادة في 

هناك العدید من تجار التجزئة الذین یشترون مباشرة :من المنتج إلى تاجر التجزئة إلى المستهلك

.3ضر و الفواكه، الدواجن و اللحومالمستهلكین مثال ذلك الألبان، الخإلىمن المنتجین و یبیعون 

 و تستعمل بحكم صغر حجم :التجزئة إلى المستهلكمن المنتج إلى تاجر الجملة إلى تاجر

قدرة تجار التجزئة على الشراء بكمیات ت التجزئة و انتشارها، بسبب عدم المنتجین و تعدد محلا

.4كبیرة

.37-36، ص ص 2000، الأولىالطبعة دار وائل للنشر، ، عمان، الأردن،طرق التوزیعهاني حامد الضمور، 1
، دار مجدلاوي،عمان، الأردن، "في إدارة المحلات و المؤسسات التجاریة"الأصول التسویقیة محمد جودت ناصر، قیس مرضي القطامین، 2

.191، ص 1997، الطبعة الأولى
.42، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 3
.42، ص نفس المرجع4
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بدلا من استخدام تجار الجملة، بعض : من المنتج إلى الوكیل إلى تاجر التجزئة إلى المستهلك

.1خاصة تجار التجزئة كبیري الحجمللوصول إلى أسواق التجزئةالمنتجین یستخدمون وسیط وكیل 

إلىمن أجل الوصول :من المنتج إلى الوكیل إلى تاجر الجملة إلى تاجر التجزئة إلى المستهلك

وتجار التجزئة صغیري الحجم، المنتج عادة یستخدم وسیط وكیل الذي بدوره یتصل بتاجر الجملة 

.2ةالذي بدوره یبیع لمحلات صغیر 

:و الشكل أدناه یوضح قنوات توزیع السلع الاستهلاكیة

قنوات توزیع السلع الاستهلاكیة: )2/1(الشكل رقم

، 1996، مصر، الدار الجامعیة  الإسكندریة، قراءات في إدارة التسویقمحمد فرید الصحن، :المصدر

.280ص 

.43، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 1
.43، ص نفس المرجع2
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: 1قنوات توزیع السلع الصناعیة- ب

لذي یستخدم هذه السلع النماذج التوزیعیة للوصول إلى المشتري الصناعي اهناك العدید من 

، و قنوات التوزیع الأكثر شیوعا في الحیاة العملیة هي هالاستكمال عملیاته الإنتاجیة أو تسهیلالصناعیة

: التالیة

و هي قناة مباشرة و تستخدم في حالة الحجم الكبیر من :من المنتج إلى المشتري الصناعي

.المشتریات سواء بالكمیة أو القیمة، مثل الطائرات، المواد الأولیة الخام

بعض المنتجین لیس لدیهم أداة مبیعات خاصة بهم، : من المنتج إلى الوكیل إلى المشتري الصناعي

یجدون هذه القناة هي القریبة بالنسبة لهم، بعض المنتجین یرغبون في طرح منتج جدید أو دخول 

. لا من استخدام رجال البیع لدیهمدد یستخدمون الوكیل بسواق جدیدة قأ

هذه القناة تشبه سابقتها، و یمكن أن : لى موزع صناعي إلى مشتري صناعيمن المنتج إلى الوكیل إ

المشتري الصناعي لذلك یتم البیع إلىتستخدم في حالات مثل صغر حجم المبیعات من الوكیل 

زیة المخزن للسلع الجاهزة لخدمة العملاء بسرعة، هنا عبر موزع صناعي، أو في حالة لا مرك

.للموزع الصناعي ضروریةتصبح الخدمات التجزئیة 

: و یمكن الاعتماد على الشكل التالي لفهم هذا النوع من القنوات

.38- 37، ص ص مرجع سابقهاني حامد الضمور، 1
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قنوات توزیع السلع الصناعیة  :)2/2(رقمالشكل

، 1996مصر، الدار الجامعیة  الإسكندریة، ، قراءات في إدارة التسویقمحمد فرید الصحن، :المصدر

.280ص 

: قنوات توزیع الخدمات- ت

تعرف الخدمة على أنها كافة الأنشطة و العملیات التي یبرز فیها الجانب غیر الملموس بشكل 

و شباعات یمكن بیعها، كالخدمة النقدیة إلموس و التي یتولد عنها منافع و أوضح من الجانب الم

:لذلك تحتاج إلى نماذج توزیعیة خاصة، و یشیع في الواقع العملي نوعین من القنوات هما، 1المصرفیة

 لأن الخدمة غیر ملموسة، فإن الأنشطة :2)المنتفع ( إلى المستهلك ) مة مقدم الخد( من المنتج

المباشر قوم المنتج باستخدام الاتصال الشخصي یعیة المرتبطة بها تتطلب عادة أن الإنتاجیة و البی

للتعامل مع المستهلك، لهذه تستخدم قناة التوزیع المباشرة، مثل خدمات رعایة الصحة، الخدمات 

.الخ... الشخصیة كالحلاقین، البنوك للتأمین

.160، ص مرجع سابقناجي معالا، رائف توفیق، 1
. 38، ص مرجع سابقهاني حامد الضمور، 2
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 بینما التوزیع المباشر عادة هو ) :المنتفع ( إلى المستهلك الوكیل إلى) مقدم الخدمة ( من المنتج

جد أن لبعض المنتجین في علاقاتهم مع المستهلكین یستخدمون وكلاء الضروري لتأدیة الخدمة، ن

إلى ) مقدم الخدمة ( من أجل القیام ببعض المهمات المرتبطة بالبیع و نقل الملكیة من المنتج 

مثل وسائل الإعلان، التأمین العقارات، مثل هذه الخدمات یمكن استخدام ) المنتفع بها ( المستهلك 

. االوكلاء في توزیعه

:والشكل التالي یمثل قنوات توزیع الخدمات

قنوات توزیع الخدمات:)2/3( الشكل رقم 

امعة، الجزء الأول، بدون ، مصر، مؤسسة شباب الجالتسویقأساسیات عبد السلام أبو قحف، : درالمص

.631ص ،سنة نشر
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بیئة قنوات التوزیع : رابعا

مجموعة القوى و المتغیرات التي تؤثر على أداء الأنشطة التوزیعیة تشیر بیئة قنوات التوزیع إلى 

و سنعرض فیما یلي بإیجاز لأهم هذه . داخل قناة التوزیع و التي ینبغي تحلیلها عند تصمیم هذه القناة

: 1القوى و المتغیرات البیئیة

:البیئة الاقتصادیة-أ

یتیح تحلیل المتغیرات البیئیة الاقتصادیة توقعات عن حجم الطلب المتوقع و مستویات الأسعار و 

و هذه التغیرات تؤثر . معدلات التضخم و الانكماش و معدل البطالة و ظروف المنافسة السائدة و غیرها

الشرائیة للعمیل، فالتضخم على سبیل المثال یدل على انخفاض القوة. بشدة على نشاط و قنوات التوزیع

و في هذه الحالة . ویشیر إلى تراجع الطلب نتیجة ارتفاع الأسعار بصورة لا تتناسب مع زیادة الأجور

إلى الشراء بكمیات كبیرة للاستفادة من الخصومات الممنوحة، ) الوسطاء ( یلجأ تجار الجملة و التجزئة 

ستخدام أسالیب الخدمة الذاتیة و البیع الآلي هذا فضلا عن ا. مما یتیح البیع للعملاء بأسعار منخفضة

.ظروف التضخم السائدةلتخفیض تكالیف العمل، و من ثم البیع بسعر یناسب 

:البیئة السیاسیة- ب

توجهات و قرارات السلطة السیاسیة و صناع القرار، : تشمل البیئة السیاسیة متغیرات عدیدة، و أهمها

عات السیاسیة و النقابات، و التوجهات و السیاسات الحكومیة و اتجاهات و ضغوط الأحزاب و الجما

المتعلقة بالجمارك و الضرائب و الأسعار و المواصفات، و العلاقات أو المؤثرات السیاسیة مع الدول 

و تؤثر هذه المتغیرات بدرجة كبیرة على هیكل و . الأخرى، و الاستقرار السیاسي و الأمني، و غیرها

. یجب على المنظمة تحلیل تلك المتغیرات قبل تصمیم قنوات التوزیعیةسلوك التوزیع، لذا

.140- 138، ص ص 2001، القاهرة، المؤلف، "إدارة جدیدة لعالم جدید"المدیر و تحدیات العولمةأحمد سید مصطفى،1
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: البیئة التشریعیة- ت

و من . تؤثر على قنوات و أنشطة التوزیعتتمثل هذه البیئة في القوانین و التشریعات التي تصدر و

أهمها قوانین الاستثمار، و الوكالات التجاریة، السجل التجاري، العلامات التجاریة، الجمارك، التصدیر و 

.الاستیراد، التغلیف، الاحتكار، حمایة المستهلك، مكافحة الإغراق، و غیرها

: البیئة الاجتماعیة و الثقافیة- ث

البیئة الاجتماعیة هیكل السكان و الدخل الحقیقي و التوزیع الجغرافي للسكان و تتضمن متغیرات

هذا فضلا عن المتغیرات الثقافیة . معدلات التعلیم و اتجاهات و معدلات الهجرة و نسب الزواج و غیره

ل هذه و تؤثر ك. كسلوكیات و قیم و ثقافة و أذواق و اتجاهات العملاء باعتبارها مؤثرة على حجم الطلب

. المتغیرات بشكل واضح على الأنشطة و القنوات التوزیعیة الموجهة لخدمة السوق المستهدف

: البیئة التكنولوجیة-ج

فقد حدثت طفرات . تشهد البیئة موجة عارمة من التطورات التكنولوجیة و المعلوماتیة و الاتصالیة

إلى تطورات مذهلة في الحاسبات الالكترونیة و البرمجیات و تكنولوجیا الذكاء الاصطناعي، مما أدى 

.مماثلة في نظم و تكنولوجیا المعلومات

وسائل الاتصال عبر الفاكس و التلفون المحمول و البرید كما تطورت أیضا و بشدة تكنولوجیا و

فضلا عن ظاهرة . الالكتروني و الانترنت و غیرها، مما ساهم في إلغاء الحواجز المكانیة و الزمنیة

التجارة الالكترونیة و التي أتاحت إمكانیة عقد الصفقات و الاتفاقات التجاریة عبر شبكة المعلومات 

.الدولیة
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ر هذه المتغیرات بدرجة كبیرة على أنشطة و قنوات التوزیع، كما أسهمت في إتباع أسالیب و تؤث

. 1دفع الالكترونیة و غیرهابیعیة مبتكرة كالبیع بالتلفون و البیع عبر الانترنت و البیع باستخدام بطاقات ال

:البیئة السوقیة-ح

یة خصائص و هیكل و رغبات العملاء، و حجم الطلب و توزیعه تتضمن متغیرات البیئة السوق

الجغرافي، فضلا عن ظروف الطبیعة المنافسة التي تواجه المنتجین و الوسطاء، سواء من بعضهم 

البعض على نفس المستوى التوزیعي لنفس العلامة التجاریة أو على صعید مستویات توزیعیة مختلفة 

. ریة أخرىلنفس المنتج و لكن بعلامات تجا

هذا و ینبغي على المنظمة دراسة و تحلیل كافة المتغیرات و القوى البیئیة، حتى یمكنها اكتشاف و 

اقتناص الفرص، و تحدید و تجنب التهدیدات و الإفادة من كل ذلك في التصمیم الفعال لقنوات و 

.  نشاطات التوزیع

.28، ص 2008، جامعة بنها، مركز التعلیم المفتوح، مدخل في إدارة البنوكأحمد عبد المنعم شفیق، 1
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العلاقة مع الوسطاء:المبحث الثاني

إلى أسباب استخدام الوسطاء و كیفیة تسییر العلاقة معهم و تنمیتها بالشكل مبحثنتطرق في هذا ال

:لذا قسمنا هذا المبحث إلى ثلاث مطالب كالتالي.الذي یحقق هدف المؤسسة و الوسیط في نفس الوقت

.أسباب استخدام الوسطاء و تسییر العلاقات معهم:المطلب الأول

.أنواع الوسطاء:المطلب الثاني

. عمومیات حول منافذ التوزیع:المطلب الثالث

أسباب استخدام الوسطاء و تسییر العلاقات معهم: المطلب الأول

أسباب استخدام الوسطاء : أولا

الاستعانة بالوسیط كحلقة وصل بینه و بین المستهلك، هناك عدة عوامل و أسباب تؤدي بالمنتج إلى 

:من بین أهم هذه العوامل نذكر

 انخفاض القدرة المالیة لتمویل برنامج شامل للتسویق المباشر أو ضیق السوق و انخفاض المبیعات

.مما یؤدي إلى قیام الوسطاء بالتوزیع بتكلفة أقل دون تحمل المنتج لأعباء كبیرة

عرفة السوق بالسلعة بحیث تحتاج إلى خدمات محدودة و لكن تستلزم جهد بیعي و ارتفاع مستوى م

.اتصال كبیر و هذا ما یقوم به الوسیط فعلا

 الدافع الأساسي لاستخدام الوسطاء یرجع إلى كفاءتهم العالیة في أداء الأنشطة التسویقیة، إذ یتمیزون

.1یة خدمتهم بدرجة عالیة من الجودةإمكانبالخبرة و التخصیص و الاتصال بالعملاء المنتشرین و

.212-211، ص ص مرجع سابقمحمد عصام المصري، 1
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 البعد الجغرافي نتیجة لكبر حجم المؤسسات و ضخامة إنتاجها، و محاولة التوزیع في مناطق مختلفة

و تزاید المسافة بین المستهلك و المنتج نتیجة لاتساع السوق، و بالتالي اضطر المنتجون إلى 

.1اقع قریبة من المستهلكینین في مو الاستعانة بخدمات الوسطاء المتمركز 

 تدفق المعلومات حیث بوجود الوسیط تكون هناك سهولة لانسیاب المعلومات و الحصول علیها من

.2قبل المستهلكین

 كفاءة الاتصال لوجود وسیط یساعد بشكل لا یقبل الشك في سرعة الاتصال فیما لو أراد المنتج أن

الناحیة العملیة و خاصة في السلع الاستهلاكیة یتصل بجمیع المستهلكین و هذا لا یمكن لا من

.3لاتصالالواسعة الطلب، و علیه فإن وجود وسیط یساهم في تقلیل و تخفیض و كفاءة عملیة ا

تسییر العلاقات مع الوسطاء: ثانیا

من أجل توزیع السلعة أو الخدمة یتطلب من المنتج التسییر بشكل أفضل العلاقات مع الوسطاء 

. الخارجیین من خلال الحصول على التمیز عن طریق الموزع و كذا متابعة المنتجات عند الموزع

: 4الحصول على تمیز-أ

ع المنتوج نذكر النقاط یة بیإضافة إلى المساعدات المختلفة التي تقدم للموزع من أجل تسهیل عمل

: 5التالیة

.254-253، ص ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، 1
.09، ص مرجع سابقبلال سمیة، 2
.09، ص نفس المرجع3

D.Lindon, F.Jallat, op.cit, pp 167-168. 4

. 27-26، ص ص مرجع سابقأوكیل رابح، 5
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القیام بتوضیح فوائد المنتوج للموزع :

:من بین أهم الأدلة التي یستعملها المنتج من أجل توضیح الفوائد التي یقدمها منتوجه للموزع نجد

.مستوى مبیعات عالیة، و من ثم رقم أعمال مهم-

.حركة سریعة للمخزونات-

.هامش توزیع مرتفع-

جدیة و كفاءة المنتج فیما یتعلق بجودة المنتوج، انتظام و سرعة تسلیمه، إضافة إلى خدمات ما -

.بعد البیع

.النتائج الایجابیة التي تنعكس على صورة الموزع للمنتج-

تحقیق نتائج ایجابیة لمبیعات منتجات أخرى من خلال الصورة الجدیدة للمنتوج المباع من طرف -

.الموزع

 المزایا المقدمة من المنتج للموزعالمساعدة و:

لكي یتحصل المنتج على میزة خاصة بمنتجاته یقوم ممثلیه بتقدیم مزایا و مساعدات تجاریة مختلفة 

: للموزعین من أجل تسهیل عملیة البیع و تحقیق عائد من خلال

.مریحزعین من أجل تحقیق هامش ربح مساعدات مالیة من خلال تقدیم تخفیضات سعریة للمو -

.خدمة ما بعد البیع من تصلیح و صیانة مضمونة من قبل المنتج-

مساعدات إشهاریة و توزیعیة للمبیعات و یعني به المخطط الترویجي و الاشهاري الذي یعمل به -

.المنتج من أجل خلق طلب قوي على منتجه

خصصین زع رجال متمساعدات و نصائح للمبیعات حیث یقدم و یضع المنتج تحت تصرف المو -

.ذا في تنشیط المبیعاتكفي فن العرض، و 
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د أو من خلال قناة و في بعض الحالات نجد، المنتجین یقدمون وعود بالتوزیع الوحید لموزع محد-

.توزیعیة معینة

:1متابعة المنتج عند الموزع-ب

المستوى الثاني من تسییر العلاقات بین المنتج و الموزع بعد الحصول على تمیز المنتج هو متابعة 

المنتج، فلا یكفي فقط الحصول على تمیز المنتج من قبل الموزعین لكي یباع بطریقة جیدة، فالحصول 

خلال زیارات ممثلین على تمیز یدفعه للبیع، أما المتابعة فتعتبر قوة البیع الخاصة بالمنتج و تتم من 

. المنتج و كذا فن العرض

زیارات ممثلي المنتج للموزع:

مشتري المتاجر الكبیرة مراكز ( یقوم ممثلي المنتج بزیارات على فترات إلى مسؤولي التوزیع مثل 

بالمهام و عموما یقوم ممثلي المنتج من خلال هذه الزیارات ) الخ ... الشراء، تجار الجملة، تجار التجزئة

:التالیة

.الوصول إلى التحكم و السیطرة على المنتج الموزع-

.ضمان و تأمین كفایة مخزونات الموزعین من المنتجات-

شهاریة و رف المنتج إضافة إلى العملیات الإإعلام الموزعین عن المنتجات الجدیدة المقدمة من ط-

.الترویجیة المحضرة

بمجهودات كافیة لبیع المنتجات و مساعدتهم على ذلك و دائما في التأكد من أن الموزعین یقومون -

.2ور فن عرض المنتجدلمهمة یظهر إطار هذه ا

.29-27، ص ص مرجع سابقأوكیل رابح، 1
D.Lindon, F.Jallat, op.cit, p 169. 2
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فن العرض من قبل المنتج:

مجموع الطرق و الوسائل التي تهدف لضمان تقدیم جید للمنتج في نقاط البیع، : "فن العرض هو

.1"عملیة شراء الزبائن النهائیینمن أجل تسهیل

مجموع طرق و تقنیات عرض و إظهار قیمة المنتجات في أمكنة البیع من أجل "نسمي فن العرض 

.2"تسهیل تدفق هذه المنتجات و ربحیة أمكنة بیعها

و یمكن . المتعاملین للشراء و لتكرار الشراءىع یمكن أن یخلق عناصر التشویق لدو عرض السل

: 3اعدة في عملیة العرض من خلالالمس

.التأكد من أن المنتجات مصفوفة و معروضة بشكل منظم بحیث یترك آثاره في نفوس المتعاملین-

إمكانیة تعرف المتعاملین التأكد من أن العرض یتم في أماكن ذات إضاءة تسمح برؤیة المنتجات و-

.علیها

.موضحة بطریقة تتناسب مع نوعیة المنتجات) عند الضرورة ( أن تكون الأسعار -

ملاحظة ممثلي المنتج عند زیارتهم لأماكن البیع سلوك بعض العملاء عن الشراء أو عدم الشراء و -

.سلوكهم في الاختیار و مناقشتهم في الأمور المتعلقة بمنافعهم

ملون مع المنتج كیف یلتقطون العمیل العابر الذي یأتي مندفعا تعلیم الموزعین و الباعة الذین یتعا-

.لشراء السلعة متأثرا بطریقة عرضها

D.Lindon, F.Jallat, op.cit, p 169. 1

Lendrevie et Lévy, op.cit, p 350. 2

-207، ص ص 1999، الطبعة الرابعة، بدون ناشر، مصر، "كیف تجذب عمیلا دائما"الجدید في فن البیع المتمیز طلعت أسعد عبد الحمید، 3
208.
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أنواع الوسطاء: المطلب الثاني

لقد صنف المتخصصون في علم التسویق الوسطاء إلى عدة تصنیفات تختلف في الشكل و لكنها 

و یندرج فیما بعد تحت هذین النوعین الأنواع تتشابه في المضمون إلى تجار الجملة و تجار التجزئة

.الأخرى من الوسطاء

تجارة الجملة: أولا

مؤسسات تجارة الجملة هي التي تلعب دور الوساطة بین المنتج و یمكن القول أنفي تعریفها الواسع

ختلفة و حیازة یسعى تجار الجملة إلى البحث عن الموردین و المنتجات، ثم شراء المنتجات الم. المشتري

، ثم تخزین هذه المنتجات و إعادة )صفقة شراء أو استیراد(ملكیتها من المنتجین المحلیین أو الأجانب 

و بحكم قرب هذه المؤسسات من الزبائن، فإنها . بیعها بكمیات صغیرة لتجار التجزئة مع إضافة خدمات

إعداد التشكیلة و تقوم بوظائف ممیزة في تستطیع أن تسلم الطلبیات في آجال قصیرة جدا كما أنها تقوم ب

:و هذه الوظائف تتلخص فیما یلي.1التوزیع

تاجر الجملة التعامل على المنتجین و على تجار التجزئة حیث یقوم یسهل:التفاوض مع الموردین- 

.2بعملیة البحث عن العرض التنافسي و یقلص من عدد التعاملات مع الوسطاء في السوق

تجمع التشكیلة المتناسقة التي یقوم بإعدادها تاجر الجملة بین منتجات العدید من : إعداد التشكیلة- 

الموردین و التي توجه لتغطیة كل أو جزء من احتیاجات نوعیة معینة من المحلات أو المستعملین، 

و قوم بالنقل و التجمیع مع تاجر جملة وحید، كما أنه یفیمكن لتاجر التجزئة الاقتصار على التعامل 

.3التجزيء

J.Vigny, La distribution : Organisation de gestion des entreprises, Edition Sirey, Paris, 1986, p 17. 1

.29، صمرجع سابقنعیمة غلاب،2
.29، صنفس المرجع3
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التي یشتریها و یعید بیعها على حالتها أو یقوم بتعدیلات بتخزین السلعیقوم تاجر الجملة: التخزین- 

یترتب عن هذه العملیات ) الخ...التجزيء، التهیيء، إلصاق علامة الموزع، التقسیم،(طفیفة علیها 

التكالیف التي كانت ستتحملها تجارة تكالیف یتحملها تاجر التجزئة و لكنها بالتأكید ستكون أقل من 

.1التجزئة، لأن تاجر الجملة یحتفظ بمخزون أمان ضئیل نسبیا

:ي یقدمها تاجر الجملة هي كما یبین الجدول التاليو أنواع الخدمات الت

أنواع الخدمات المقدمة من طرف تاجر الجملة):2/1(الجدول رقم 

أمثلةنوع الخدمة

تخزین السلع، نقل السلع، الوضع على الرفوف في إمدادیة

المحلات

استرجاع السلع الغیر مباعة، تقدیم قروض للزبائن، مالیة

تمویل المورد

تحدید التشكیلة المتناسقة، البحث عن منافذ للمورد، تجاریة

التجزيء

,Vuilbert, Paris,gestion: description, analyse,Canaux de distributionM.Filser ,: المصدر

1989, p34.

J.Vigny, op.cit, p 17. 1
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التجارة المندمجة: ثانیا

لتنسیق مجهوداتهم و لتشكیل قوة اقتصادیة أكثر أهمیة، یتجمع العدید من تجار الجملة في هیكلة 

. 1)"علامة واحدة، مركز شراء للتفاوض مع المنتجین، و لتصور و تحقیق نشاطات تجاریة(مشتركة 

لتاجر الجملة أو للعدید من تجار الجملة أن یبادروا بخلق سلسلة إرادیة بهدف تحسین الإنتاجیة یمكن 

السلسلة الإرادیة هي تجمع لتجار الجملة و لتجار التجزئة عادة ما تنتج "و الربح لأعضاء هذه السلسلة 

، تضم العدید من كل عضوعن مبادرة من طرف تجار الجملة، مع احترام الاستقلالیة القانونیة و المالیة ل

تجار الجملة، تجمع شراء مشترك مسیر من طرف تجار الجملة الذین یتكلفون بالإدارة و التسویق و أیضا 

.2"من طرف تجار التجزئة

إذن السلسلة الإرادیة هي تولیفة لتجارة الجملة و تجارة التجزئة و هي شكل من التغیرات الجذریة 

تتمیز هذه التجارة بتبني إستراتیجیتین للاندماج إما من الأمام أي مع المنتج أو لهیاكل الجهاز التجاري، 

و یمكن أن یتم الاندماج في الاتجاهین، و هي أیضا اندماج وظائف : من الخلف أي مع تاجر التجزئة

. 3الجملة و التجزئة بحیث تكون النشاطات التجاریة مسیرة من طرف أفواج في شكل شركات رأسمال

تجارة التجزئة: اثالث

النهائي یتمون عند واحد أو عند العدید من تاجر التجزئة هو وسیط له علاقة مباشرة مع المستهلك

تجار الجملة دوره لیس فقط التوزیع و لكنه یضمن أیضا وظیفة ترقیة البیع، تقدیم النصیحة و المعلومة و 

:اثنتین هماقوم تجار التجزئة بوظیفتین ، و ی4الخدمات الببیعیة

Y.Chirouze, La distribution : une analyse fonctionnelle des circuits de distribution en France marketing et
stratégie, Edition Paris, 1986, pp 27-28. 1

G.Marion et All, Marketing : mode d’emploi, 2ème édition, Edition d’organisation, Paris, 1999, p 264. 2

C.Ammi, Le marketing un outil de décision face à l’incertitude, Ellipses, Paris, 1993, pp 146-147. 3

.31، ص مرجع سابقنعیمة غلاب، 4
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البحث عن الموردین و انتقاء المنتجات، یمكن أن یقوم تاجر التجزئة بهذه الوظیفة كلیا أو جزئیا بأن -

.1یوكلها إلى تاجر الجملة

وضع المنتجات تحت تصرف المستهلكین في ظروف مادیة محددة من المكان و الزمان، و بالتشكیلة -

.2معینةالمتناسقة و بالكمیات المحددة و بخدمات 

و تستعمل في تجارة التجزئة أنواع مختلفة من المحلات تختلف في مكان تواجدها و مساحتها و 

نوعیة السلع التي تبیعها و نوعیة العملاء الذین تتعامل معهم، و الخدمات التي تقدمها لهم و من أشكال 

: البیع بالتجزئة نجد ما یلي

:3بوجود البائع-أ

 هنا یتم البیع بشكل تقلیدي بوجود البائع في المحل المختص في مواد :التقلیديالمحل المختص

معینة و هي محلات مستقلة ذات مساحة صغیرة بعدد محدود من الباعة، یقترح على المستهلك 

خدمات خاصة مثل القرب، مرونة في ساعات و أیام العمل، یقدم نصائح و یربط علاقات شخصیة 

. مع الزبائن

نجدها في المراكز السكنیة الكبرى و تتمیز هذه المحلات بمساحات كبرى عادة ما :الكبرىالمحلات

للبیع، ذات تشكیلة واسعة، هیمنة العلامات الراقیة، أسعار منخفضة مقارنة بالمحلات التقلیدیة، 

ر صورة زبائن راقون، طریقة بیع دمج بین الاختیار الحر إمكانیة الاستفادة من نصائح البائع و تطوی

جدیدة و متجددة للمحلات من خلال النوعیة و الموضة لخلق جو ممتع للشراء یعطي قیمة لهذه 

. المنتجات من خلال تقدیم خدمات أكثر فأكثر للمشترین

.31، ص مرجع سابقنعیمة غلاب، 1
.31، ص نفس المرجع2
.بتصرف35-33، ص ص نفس المرجعنعیمة غلاب، 3
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توفر هذه المحلات منتجات أقل جودة و أقل تكلفة و نجدها قریبة من المناطق :المحلات الشعبیة

بیع، تشكیلة متناسقة أقل منها في المحلات الكبرى و خدمات السكنیة تتمیز بمساحات أقل لل

.محدودة

:دون وجود البائع- ب

یتركز البیع هنا على مبدأ الخدمة الحرة التي تسمح للزبائن بالوصول بحریة إلى المنتجات دون تدخل 

:1البائع و یضم

La supérette : مربع تتخصص في المنتجات الغذائیةم400إلى 120تتمیز بمساحة من.

متر مربع أیضا مع سیطرة المنتجات الغذائیة تتمیز 2500إلى 400مساحة من : المساحات الكبرى

: 2بما یلي

.یسمح تصمیم المحل بتحقیق اقتصادیات الوفرة في كل مراحل التوزیع-

.تخفیض نفقات العاملین بفضل تبني مبدأ الخدمة الحرة أو خدمة الذات-

بتحدید تشكیلة من المنتجات ذات الدوران السریع ) وخاصة للمخزون(تخفیض تكالیف الاستغلال -

.مخزنة في مساحة البیع

القروض، التسلیم في المنازل، التهیيء الجید و (استبعاد كل الخدمات المكلفة المقترحة تقلیدیا للزبائن -

).المكلف للمحل

Les hyper marchés: متر مربع مع تنوع في المنتجات، یكون موقعه في 2500مساحة تفوق

.حدود المدن نظرا للمساحة الكبیرة التي یحوز علیها

C.Ammi, op cit, p 149. 1

M.Filser, Canaux de distribution : description, analyse, gestion, Vuilbert, Paris, 1989, p 48. 2
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تعتمد هي أیضا على مساحات واسعة جدا للبیع و على الخدمة : المساحات الكبرى المتخصصة

.الحرة و على الأسعار المنخفضة

:البیع دون محل- ت

كالبیع بالمراسلة أو بوجود البائع و یسمى البیع الشخصي أو باستعمال وسائل أخرىیمكن أن یتم 

.البیع الالكتروني و البیع بالأجهزة الأوتوماتیكیة و هذا ما یطلق علیه البیع غیر الشخصي

1التجارة الالكترونیة و التوزیع: رابعا

ن مؤسسات نحو مؤسسات أخرى و هي تجارة من خلال الانترنت من مؤسسات نحو خواص، أو م

:أو من خواص نحو خواص و هي مجموع المبادلات التي تحدث على الانترنت و تضم جانبین

.المعاملات التي تتم فقط على الانترنت أو التجارة الالكترونیة بأتم معنى الكلمة-

التجارة خارج الانترنت و التي تتم بواسطته، فمثلا یختار الزبون سیارة على الانترنت ثم یشتریها من -

الوكیل التقلیدي، و هما عالمان متكاملان و لكن لكل منهما منطقه الخاص، اقتصاده و في بعض 

.متعاملیه الخاصین بهالأحیان 

لانترنت لا یبیع المنتجات و إنما یقدم الخدمات من و لقد ظهر تیار من الأعمال في التجارة خارج ا

المعلومات لمساعدة المستهلك على إیجاد عروض مهمة و لمساعدته أیضا في عملیة الاختیار، و بالتالي 

.ظهر نوع جدید من الوسطاء و هو ما یسمى بالمتعاملین الأذكیاء و بوابات و محركات البحث

.39- 37، ص ص مرجع سابقنعیمة غلاب، 1



قنوات التوزیع و إستراتیجیاته: الفصل الثاني

72

و هي المنتجات المعقدة : تجارة الالكترونیة المنتجات الغیر الملموسةو المنتجات التي تتلاءم مع ال

أو ذات تشكیلة الواسعة كالأسفار و السیاحة أو المنتجات التي یمكن أن تشخص على الكمبیوتر و 

.المنتجات أو الخدمات التي تتطلب وفرة كبیرة من المعلومات و معرفة دقیقة بمعاییر كل زبون

منافذ التوزیع میات حول عمو : الثالثالمطلب

:(Circuits de distribution)مفهوم منافذ التوزیع: أولا

و دقیق لمصطلح منفذ التوزیع رأینا في المطلب الثالث من المبحث من أجل تقدیم تعریف واضح 

أجل الأول في الفصل الأول تعریف قناة التوزیع التي تتشابه معه في الوظیفة و المنفعة و الأهداف من

: للمنفذ التوزیعي عدة تعاریف نذكر منها.إبراز الفرق بینها و بین منفذ التوزیع حیث تعتبر مكونا له

ت المستعملة في توزیع هذا الطریق الذي یقود المنتوج من المنتج إلى المستهلك، و هو مجموع القنوا"

. 1"المنتج

لتي یمر من خلالها المنتوج من المنتج أو المستورد مجموع القنوات ا: "و یعرف شیروز المنفذ بأنه

.2"ائي و التي تشكل منفذا للتوزیعإلى المستهلك النه

خدمات منفذ التوزیع یجمع عدد من القنوات التي تسمح بإیصال سلع أو: "و من بین التعاریف نذكر

.3"من المنتج إلى المستهلك

C.Demeur, Marketing, 2ème édition, Dalloz, Paris, 1999, p 128. 1

Y.Chirouze, Le marketing, op.cit, p 576. 2

J.Dioux, M.Dupuis, op.cit, p 19. 3
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التوزیع الذین یؤمنون التحویل المنتظم للمنتوج بین المنتج و فرع من أعوان: "كما یعرف كذلك بأنه

.1"لنهائیینالزبائن ا

منفذ التوزیع یشمل جمیع القنوات الموظفة لتوزیع : "أوكیل رابح هوو التعریف الذي اقترحه الدكتور 

المستعملة و من بین المصطلحات 2"المستهلك أو المشتري الصناعيإلىالسلع و الخدمات من المنتج 

هي مجموع المتدخلین في سلسلة إیصال المنتج إلى : "في التوزیع نجد شبكة التوزیع التي تعرف على أنها

.3"ثر اتساعا من القناة التوزیعیةالمستهلك النهائي و هي أك

ن بین المتدخلین نذكر رجال البیع، و یستعمل أیضا مصطلح فرع التوزیع و الذي یمكن تعریفه و م

كین محددة مجموع المتدخلین، المنتجین، الموزعین، المنافسین المشتركین في إشباع حاجات مستهل: "بأنه

.4"مثل فرع توزیع الأدویة

و من خلال التعاریف المتعددة لمنفذ التوزیع كما تطرقنا سابقا إلى مجموعة من تعاریف قناة التوزیع 

: یمكننا أن نستخلص الفرق بین المنفذ التوزیعي و القناة التوزیعیة كالآتي

من منفذ التوزیع هو الطریق الذي یوصل المنتج من الصانع إلى المستهلك أما قناة التوزیع فهي جزء

تاجر -تاجر تجزئة، منتج- جملة، تاجر جملةتاجر -منتج(لذي یفصل بین مرحلتین منفذ التوزیع و ا

.5)الخ...تجزئة،

D.Lindon, F.Jallat, op.cit, p 162.1

.35، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 2
M.C.Debourg et autres, Pratique du Marketing, 2ème édition, Berti, Alger, 2004, p 253. 3

M.C.Debourg et autres, Ibid, p 253. 4

J.Bon, P.Gregory, Techniques marketing, édition Vuibert, Paris, 1986, p 218. 5
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منافع منفذ التوزیع: ثانیا

:ذكر المنافع التي یقدمها منفذ التوزیع أو قنوات التوزیع في النقاط التالیةیمكن إحصاء و 

: 1المنفعة الشكلیة-أ

و . ي القیمة التي یدركها المستهلك في السلعة أو الخدمة عندما تأخذ شكلا أو وضعا معیناهو 

یخطئ البعض حین یعتقد بأن المنفعة الشكلیة مقصورة فقط على المنتجین، فمما لا شك فیه أن المنتجین 

كون من عدة أنواع یغیرون من شكل المواد الأولیة الداخلیة في الإنتاج إلى مادة أخرى هي السلعة التي تت

فإن الوسطاء یضیفون المنفعة الشكلیة إلى السلعة عن طریق تجزئتها و بیعها و كذلك . من المواد الأولیة

و .في عبوات صغیرة تناسب حاجات العملاء و عرضها في أماكن تساعد هؤلاء العملاء على رؤیتها

البن بعد طحنه و تحویل شكله لیصبح سهل المثال الدال على المنفعة الشكلیة هو القیمة التي تتولد في 

.الاستعمال

: 2المنفعة الزمنیة- ب

و نعني بالمنفعة الزمنیة القیمة التي یدركها المستهلك في السلعة و الخدمة نتیجة توفرها في الوقت 

إلى یساهمون بإضافة هذه المنفعة مقابل تخزینهم للسلعةفالوسطاء مثل تجار التجزئة . الذي یطلبها فیه

حین یحتاجها المشتري، و بالرغم من أن التخزین مكلف نقدیا كما قد تتلف السلع أو تتعرض للسرقة أثناء 

.فترة التخزین، إلا أن الوسطاء مضطرون للقیام بذلك لإضافة هذه المنفعة

.28- 27، ص ص مرجع سابقهاني حامد الضمور، 1
.36، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 2
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: 1المنفعة المكانیة- ت

السلعة أو الخدمة نتیجة توفرها في و یقصد بالمنفعة المكانیة القیمة التي یدركها المستهلك في 

المكان الملائم الذي یریده، و لا شك أن الوسطاء یحرصون على توفیر السلع في أماكن قریبة و مریحة 

للمشتري، لأن ما یعني المشتري هو الحصول على السلعة بأحسن الوسائل و بأقل الجهود، و أن لا یكلفه 

.ذلك الشراء أیضا نفقات تنقل و سفر

) : منفعة التملك ( أو فعة الحیازیة المن- ث

و یقصد بها القیمة التي یدركها المستهلك نتیجة تملكه السلعة أو الخدمة أو حیازته لها و هذا النوع 

من المنافع یدل على انتهاء الصفقة و امتلاك السلعة، و حریة استخدامها أو استهلاكها قانونیا من قبل 

نجد أن الوسطاء یقومون بتسهیل نقل الملكیة من عضو إلى آخر في القناة، و مرة أخرى . المالك الجدید

أو من عضو إلى المستهلك أو المشتري، كما أن الوسطاء یقومون بتوفیر السلع أو الخدمات للمستهلك 

. 2لحیازتها مؤقتا دون تملكها

: 3المنفعة المعلوماتیة-ج

التي تنشأ عن عدم توفر كامل المعلومات اللازمة للمنتج من أجل جعل إنتاجه متناسبا مع رغبات و 

أذواق المستهلكین، و بالتالي فوجود منفذ التوزیع هو وحده الذي یوفر مثل هذه المعلومات و یجعل المنتج 

. یعرف كل شيء عن كافة متطلبات المستهلك

.36، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 1
.36، ص نفس المرجع2
.190، ص مرجع سابقمحمد جودة ناصر، قیس مرضي القطامین، 3
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مستویاتها أشكال منافذ التوزیع و : ثالثا

تطرق إلى في هذا العنصر سنقوم بتعریف كل شكل من أشكال المنافذ التوزیعیة و من ثم سن

. التفصیل في مستویاتها

: شكل منفذ التوزیع-أ

یتم تحدید شكل المنفذ التوزیعي عموما على أساس طول القناة التوزیعیة و من هنا یوجد ثلاثة أشكال 

: 1منافذ التوزیع على أساس طولهاتعریفإذن.قصیر، و منفذ طویلمنفذ مباشر، منفذ: هي

سمى أیضا المنفذ الجد قصیر و هو منفذ یتصف و یتمیز عن غیره بغیاب یو : المنفذ المباشر

.الوسطاء بین المنتج و المستهلكین

خلال وسیط واحدهو ذلك المنفذ الذي لا یفصل فیه بین المنتج و المستهلك إلا من : المنفذ القصیر.

هو ذلك المنفذ الذي یحتوي على أربع مستویات على الأقل أو بشكل آخر یحتوي : المنفذ الطویل

.على وسیطین على الأقل بین المنتج و المستهلك

:2مستویات منافذ التوزیع- ب

إن التمییز بین منافذ التوزیع من حیث الطول یستند أساسا على عدد المستویات التي یتألف منها كل 

أیة هیئة سواء كانت شخصا أو مؤسسة تأخذ على عاتقها مسؤولیة بیع "منفذ، و المقصود بالمستوى بأنه 

كلا من المنتج و المستهلك و استنادا إلى ذلك، فإن" السلعة و اكتساب ملكیتها خلال مرورها بقناة التوزیع

للسلعة یؤلف بحد ذاته طرفا من أطراف قناة التوزیع و بصفة عامة هناك أربع مستویات لمنافذ التوزیع 

: هي

Y. Chirouze, Le marketing, op.cit, pp 576-577.1
.40، ص مرجع سابقهاني حامد الضمور، 2
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 و هي أقصر منافذ التوزیع و بموجبه یقوم المنتج ببیع ) : المباشر ( منفذ التوزیع ذو المستویین

إن هذه الطریقة . طاء التوزیع في إتمام صفقة البیعبضاعته إلى المستهلك مباشرة أي بدون تدخل وس

في التوزیع تعتبر من أقدم طرق التوزیع و قد شاع استعمالها في الوقت الحاضر نتیجة تلبیتها 

الذین لا یجدون متعة في التسوق أو أن لیس لدیهم الوقت للتسوق، و من الأسالیبلحاجات الزبائن

واف رجال البیع، متاجر التجزئة المملوكة من قبل المنتج، البیع ط: المألوفة في التوزیع المباشر هي

.بالبرید، و البیع الآلي

بالإضافة إلى كل من المنتج و المستهلك كطرفین في قناة : منافذ التوزیع ذات المستویات الثلاثة

هر بینهما في هذا النوع، ففي سوق السلع ظوسیطا واحدا من وسطاء التوزیع یالتوزیع، فإن

الاستهلاكیة یتمثل هذا الوسیط عادة بتاجر التجزئة كمتاجر الأقسام، محلات السلسلة و الأسواق 

وهو ذلك الوسیط الذي " و كما في سوق السلع الصناعیة فإنه یتمثل بالموزع الصناعي .المركزیة

لا أنه یبیع یتعامل بتوزیع السلع الصناعیة و الذي یقابل تاجر الجملة في سوق السلع الاستهلاكیة، إ

مباشرة إلى المشتري الصناعي و لیس إلى تجار التجزئة كما أنه یركز على خط معین من الإنتاج 

و وكیل ، و یتمثل أیضا في وكیل العمولة كوكیل البیع، 1"الذي یلیه حاجة فئة معینة من المشترین

.  المنتج الذي یطلق علیه أحیانا ممثل المنتج أو السمسار

 إن رجال التسویق یطلقون على هذه القناة اسم قناة التوزیع : ذات المستویات الأربعةمنافذ التوزیع

التقلیدیة و ذلك لكثرة شیوع استخدامها في توزیع المنتجات، و بصفة عامة فإنها تحتوي على نوعین 

من الوسطاء یمثل كل منهما بحد ذاته مستوى واحدا إضافة إلى كل من المنتج و المستهلك، فتاجرا 

الجملة و التجزئة یبرزان عادة في هذه القناة لتوزیع السلع الاستهلاكیة،و في حین أن الوكیل بالعمولة 

.و الموزع الصناعي یظهران عادة بین المنتج و المشتري الصناعي في سوق السلع الصناعیة

.41، ص مرجع سابقهاني حامد الضمور، 1



قنوات التوزیع و إستراتیجیاته: الفصل الثاني

78

فإن مستوى آخر بالإضافة إلى المستویات الأربعة التي ذكرت سابقا، : 1منافذ ذات المستویات الخمسة

متمثلا بوكیل العمولة أو الوسیط التاجر یبرز في هذه المنافذ، فقد یكون موقع هذا الوسیط و المتمثل 

بتاجر الجملة الثانوي بین تاجري الجملة الأول و التجزئة، حیث یتولى تلبیة طلبات تجار التجزئة 

كون موقع هذا الوسیط و المتمثل الصغار و الذین لا یخدمون عادة من تجار الجملة الكبار و قد ی

بوكیل البیع، وكیل المنتج أو السمسار بین المنتج و تاجر الجملة، حیث یتولى بیع جمیع إنتاج أو 

.جزء من إنتاج منتج معین إلى تجار الجملة

طول منافذ التوزیع:)2/4(الشكل رقم 

,ème, 5:Etudes moyens d’action stratégiemarketingLeD.Lindon, F.Jallat:المصدر

édition, Dunod, Paris, 2005, p 163.

.32- 31، ص ص مرجع سابقهاني حامد الضمور، 1
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تسییر قنوات التوزیع: لثالمبحث الثا

العملیة التوزیعیة تبدأ من خلال مجموع القرارات المتعلقة بتخطیط منافذ التوزیع و تعود للمؤسسة من 

:ي هذا المبحث إلىفسنتطرقعلى هذا الأساس. هذه المنافذخلال التسییر و القدرة على تعدیل 

تخطیط منافذ التوزیع: المطلب الأول.

الأنشطة التسییریة لقنوات التوزیع: المطلب الثاني.

تخطیط منافذ التوزیع: ولالمطلب الأ 

یتم التخطیط لمنافذ التوزیع بعد تحدید و معرفة معاییر معینة، و من ثم یتم اختیار المنفذ المناسب 

بعد المفاضلة بین البدائل المطروحة و یحدد عدد الوسطاء داخل المنفذ المناسب، هذا ما سنقوم بالتطرق 

. إلیه في هذا العنصر

معاییر اختیار منافذ التوزیع: أولا

راعیها عند تصمیم منفذ توزیعي و وعة واسعة من المعاییر و المواصفات التي یجب أن نهناك مجم

: ذكر منها ما یلين

:1التفكیر الاستراتیجي-أ

في كثیر من الممارسات تعمل المؤسسات على استخدام بعض الحوافز و الحلول القصیرة الأجل 

و مثل هذا التفكیر قصیر الأجل لا یعد هو أفضل الحلول، فالحل . لتحسین أداء منفذ التوزیع الخاصة بها

و مثل هذا . جلالأمثل لتحسین أداء منفذ التوزیع لأي مؤسسة هو تطبیق التفكیر الاستراتیجي طویل الأ

.319، ص 1998، الإسكندریة، المكتب الجامعي الحدیث، مبادئ التسویقإسماعیل السید،1
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على أنه شریك و لیس مجرد عضو، فالمنتجین لا التفكیر یتطلب النظر إلى أي عضو من أعضاء المنفذ 

بد أن یسوقوا المؤسسة أولا إلى الموزعین العاملین معهم داخل المنفذ و العمل على إقناعهم أنهم شركاء 

. لهم أهمیة كبرى في تسویق منتجاتهم

: 1خصائص المؤسسة- ب

من خلال الموارد المالیة المتوفرة، المؤسسة أولا تستطیع الأخذ على عاتقها جزء من وظائف التوزیع، 

هذا یعني تأمین هذه الوظائف من طرف الموظفین الخاصین بها، أیضا من خلال قوة المؤسسة تستطیع 

یرة تتمیز بموارد في حین مؤسسة إنتاجیة صغ. تقدیم منتجاتها بأسعار جذابة في مراكز الشراء المهمة

. ضعیفة، تختار من طرف موزعیها الذین یتعاملون معها

: 2خصائص السوق- ت

و في هذا الصدد فإن . إن معرفة خصائص السوق یمكن أن تساعد المنتج على اختیار منافذ توزیعه

: المؤسسات المنتجة للسلع أو الخدمات علیها أن تهتم بدراسة الخصائص التالیة في السوق

و ذلك حالیا و مستقبلیا في صورة وحدات أو في صورة نقدیة: حجم السوق.

و ذلك جغرافیا، و بأحجام حسابات العملاء المختلفین به: هیكل السوق.

مقارنة بحصص المنافسین المباشرین و غیر المباشرین: حصة السوق.

لمستهلكینو ذلك من حیث درجة الاستقرار أو التغییر في حاجات ا: استقرار السوق.

و ذلك في صورة وحدات أو في صورة نقدیة: نمو السوق.

D.Lindon, F.Jallat, op.cit, p 165. 1

.325، ص مرجع سابقإسماعیل السید، 2
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و بصفة عامة كلما كان حجم السوق كبیرا من حیث أعداد المستهلكین، أو من حیث حصة 

تغطیة هذا السوق و التعامل منالمؤسسة به كلما احتاجت المؤسسة إلى منفذ توزیع أطول حتى یمكنها

. مع حاجاته و رغباته

:خصائص المنتج- ث

یعني مستوى معرفة العمل المطلوب من البائع للموزع، و مستوى الخدمات التي یقدمها للزبائن، فإذا 

كان المنتج یتطلب معرفة عالیة یجب التوجه نحو قوة بیع مباشرة مع تكوین جید لها، و كلما كان مستوى 

.1ورد و منفذه التوزیعي أقلین الممعرفة عمل المنتج منخفض، كان الترابط و التطور ب

كما أنه غالبا ما تؤثر قیمة الوحدة من المنتج على مقدار الأموال المتاحة للقیام بعملیة التوزیع، فإذا 

كانت قیمة الوحدة المباعة منخفضة یؤدي ذلك إلى طول منفذ التوزیع و عندما تباع منتجات ذات قیمة 

شيء مع المنتجات إلى الاستعانة بمنافذ توزیع قصیرة نفس المنخفضة، و لكن بكمیة كبیرة یؤدي ذلك 

. 2القابلة للتلف

: 3خصائص الزبون-ج

منفذ التوزیع قبل كل شيء یجب أن یتماشى و یتكیف مع خصائص و سلوك شراء الزبائن الكبار 

:النهائیین للمؤسسة، و لهذا یتم طرح الأسئلة الرئیسیة الخاصة بهذا الجانب

عدد و مكان و الانتشار الجغرافي للزبائن الكبار؟ما هو - 

من أین یقوم حالیا الزبائن باقتناء مشتریاتهم من المنتج المعني؟ - 

؟ )الخ...ي، أسبوعي، غیر منتظم، موسمي،شراء یوم(متى و بأي طریقة یقوموا الزبائن بعملیة الشراء - 

R.Vandick, Marketing opérationnel, Edition Chihab, Alger, 1994, p 76. 1

.284-283، ص ص مرجع سابقتوفیق محمد عبد المحسن، 2
D.Lindon, F.Jallat, op.cit, p 165.3
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ما هو حجم و مبلغ الشراء للوحدة؟- 

ومات، و النصائح و الخدمات المعبر عنها أو المحتج للحصول علیها من ما هي الحاجات من المعل- 

الزبائن؟ 

: 1الأهداف و الغایات-ح

و في سبیل تنمیة منافذ التوزیع یكون . لكل تنظیم بعض الغایات و الأهداف التي یسعى إلى تحقیقها

على الأموال المستثمرة، أو من الضروري مراعاة كل من الغایات العامة مثل تحقیق معدل عائد مقبول

تحقیق المسؤولیة الاجتماعیة للمؤسسة، و تقلیل شكاوي المستهلك و المجتمع من ممارسات المؤسسة، و 

كذلك یجب على مدیر التسویق مراعاة تلك الأهداف . العمل على إشباع حاجات المستهلكین و رغباتهم

بالمائة مثلا خلال العام، 2السوق بنسبة المحددة التي تسعى المؤسسة لتحقیقها مثل زیادة حصة 

هم في تحقیق هذه الغایات و افإستراتیجیة التوزیع الخاصة بالمؤسسة لابد من القیام بتصمیمها بشكل یس

أفراد، و أموال، و و لكي یتم تحقیق ذلك فلابد و أن تستخدم قناة التوزیع الموارد المتاحة من. الأهداف

ارها تلك القیود التي قد توجد في ممارستها مثل القیود القانونیة، و تأخذ في اعتبوعناصر فنیة، 

.التنافسیة، و التقنیة و الفنیة

طریقة اختیار منفذ التوزیع المناسب: ثانیا

لكي نختار منفذ توزیعي مناسب یجب علینا المفاضلة بین المنافذ المتوفرة من خلال مجموعة من 

.القراراتالأسس و اتخاذ جملة من 

.320-319ص ص ، مرجع سابقإسماعیل السید، 1
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:أسس المفاضلة بین منافذ التوزیع-أ

:  غالبا ما تتم المفاضلة بین البدائل المختلفة لمنافذ التوزیع بناء على ثلاث معاییر رئیسیة و هي

1النواحي الاقتصادیة:

فكل بدیل من بدائل التوزیع المختلفة سوف یساعد على تحقیق مستوى معین من المبیعات، و هنا 

نجد أن القضیة الأولى التي تواجه المؤسسة هي المفاضلة بین قوة البیع أو وكالات البیع، فبعض 

في أسالیب المؤسسات تعتقد أن رجال البیع لدیهم القدرة على بیع أكبر كمیة، حیث تتوفر لدیهم الخبرة

البیع، كما أن لدیهم الرغبة للعمل بجدیة، حیث أن مستقبلهم یتوقف على مستقبل المؤسسة، كما أن 

و لا تعتبر وجهة النظر .المؤسسة من خلال قوة رجال البیعالمستهلك قد یفضل التعامل مباشرة مع 

السابقة صحیحة في كل الأحوال، فمن المحتمل أن یقوم الوسطاء بدور فعال في تحقیق معدلات مرتفعة 

: من المبیعات تفوق ما یحققه رجال البیع للأسباب الآتیة

القائمین على عملیة البیع في وكالات البیع قد تكون لدیهم الرغبة في العمل بجدیة على زیادة - 

.بیعات خاصة في حالة ارتفاع العمولة التي یحصلون علیهاالم

بعض المستهلكین یفضلون التعامل مع الوكالة التي تتعامل مع مجموعة كبیرة من المنتجین دون - 

.التعامل مع رجال البیع الذین یمثلون مؤسسة واحدة

ور الأیام في السوق و أحد العوامل المشجعة على استخدام الوسطاء هي الشهرة التي تم تكوینها بمر - 

.التي یجد رجل البیع صعوبة في الوصول إلیها

نتیجة توظیف إن تكلفة استخدام وكالات البیع غالبا ما تكون أقل من التكلفة التي تتحملها المؤسسة - 

.رجال البیع

.291-290، ص ص مرجع سابقتوفیق محمد عبد المحسن، 1
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إمكانیة الرقابة:

إن استخدام وكالات البیع یؤدي إلى وجود مشكلات متعددة تتعلق بالعملیة الرقابیة، فالوكالة تعمل 

و بالتالي قد تفضل التعامل و التركیز . في حریة كاملة عن المنتج و هي تسعى إلى تحقیق أقصى ربح

تقلالیة الوكالة على المنتجات المنافسة التي تحقق لها ذلك الهدف بأقل جهد ممكن، أضف إلى ذلك اس

. عن المنتج قد یؤدي إلى عدم بذل الجهد الكافي للترویج للمنتج عند المستهلك الأخیر

الموائمة :

فالمنتج الذي یقرر الاستعانة بالوكالة یرتبط بها لمدة معینة قد تصل إلى خمس سنوات، و في هذه 

یلزم على المؤسسة التأكد من إمكانیة الحالة تصعب عملیة الانفصال عنها قبل هذه الفترة و من هنا

التي تسعى المؤسسة إلى إحكام الرقابة على الوكلاء و كذلك مدى إمكانیة الوكلاء على تحقیق الأهداف 

. 1تحقیقها

:اختیار منفذ التوزیع المناسب- ب

اك مجموعة من القرارات المتعلقة باختیار منفذ التوزیع المناسب لمنتجات مؤسسة ما، و هي على نه

: النحو التالي

2قرارات متعلقة باختیار أسلوب التوزیع المناسب:

فاضلة بین التوزیع المباشر و التوزیع غیر المباشر مو یقضي اتخاذ هذا النوع من القرارات ضرورة ال

اتخاذ قرارا بالاعتماد على التوزیع المباشر، فإن بقیة القرارات الأخرى و إذا تم. الوسطاءمن خلال 

. 292-291، ص ص مرجع سابقتوفیق محمد عبد المحسن، 1
. 155، ص 1995، مصر، جامعة القاهرة، نظم المعلومات التسویقیةأمینة محمود حسین محمود، 2
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المتعلقة باختیار منفذ التوزیع تصبح غیر ذات موضوع، خاصة و أن هذه القرارات ترتبط باستخدام 

. الوسائط في توزیع السلع

1المباشرةغیرقرارات متعلقة باختیار أنسب طرق التوزیع :

في حالة استقرار المنتج على الاعتماد على التوزیع غیر المباشر، في هذه الحالة علیه أن یحدد ما 

إذا كانت السلع سیتم توزیعها باستخدام منفذ واحد، أو عدد موحد من منافذ التوزیع، أو التوزیع عن طریق 

طریق أسلوب التوزیع المركب، أي التوزیع المزدوج، أي الاعتماد على منفذین للتوزیع، أو التوزیع عن 

: و تعتمد المفاضلة بین هذه الطرق على أساس. استخدام أكثر من منفذین للتوزیع

طبیعة السلعة سواء من حیث الاختلاف في قیمتها، أو قابلیتها للتلف، أو طبیعتها الفنیة، أو معدل - 

.تكرار شرائها

المستهلكین، وحدة المنافسة، و مدى توافر طبیعة السوق من حیث الاختلاف في عدد و كثافة - 

.الوسطاء الممكن الاعتماد علیهم في عملیة البیع

2قرارات متعلقة بتحدید نوعیة الوسطاء :

و تتوقف عملیة الاختیار و المفاضلة فیما بین .هناك أنواع متعددة من متاجر الجملة و التجزئة

:هؤلاء الوسطاء على عاملین أساسیین هما

.درجة احتیاج المنتج للخدمات التي یمكن أن یؤدیها كل نوع من أنواع الوسطاء-

.تكالیف التوزیع باستخدام كل وسیط من هؤلاء الوسطاء-

.157-156، ص ص مرجع سابقأمینة محمود حسین محمود، 1
.71، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 2
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 1التوزیعإستراتیجیةات متعلقة بتحدید قرار :

. وهي القرارات التي تتعلق ما إذا كان التوزیع شاملا، أم انتقائیا، أم وحیدا

2باختیار الوسطاء الفردیینعلقة قرارات مت :

بعد قیام المنتج بتحدید أنسب طرق التوزیع غیر المباشر سواء منفذ واحد أو مزدوج، أو مركب، و 

بعد استقراره على نوعیة متاجر الجملة و التجزئة التي سیعتمد علیها في توزیع السلعة، و تحدیده كذلك 

ر المنتج للوسطاء الفردیین الذین سیتولون تنفیذ سیاسته في لنطاق التوزیع تأتي المرحلة الخاصة باختبا

: توزیع السلعة، و هذا بالاعتماد في عملیة الاختیار على عدة معاییر من أهمها ما یلي

.الیة أو المستقبلیة في البیع في القطاعات المستهدفة من السوقحإمكانیات كل وسیط سواء ال-

الخاص بكل وسیط في تولید المستوى البیعي المطلوب تحقیقه بالنسبة مدى كفاءة و كفایة جهاز البیع -

.لكل منطقة

موقع كل وسیط و مدى تناسب ذلك مع المراكز التجاریة أو مراكز التسوق أو المتاجر الأخرى -

.المنافسة

.مدى تناسب خدمات الوسیط و سیاساته الترویجیة مع احتیاجات المنتج-

الوسیط، و مدى اتفاق ذلك مع احتیاجات المستهلكین في القطاعات نوعیة الخدمات التي یقدمها -

.السوقیة المختلفة

مدى تناسب سیاسات المنتجات الخاصة بالوسیط مع احتیاجات المنتج، أي ما هو مدى قیام الوسیط -

.و هل تتناسب سیاسته من حیث التشكیل و التوزیع مع ما یتطلبه المنتج. ببیع منتجات منافسة

.72-71، ص ص مرجع سابقأوكیل رابح،1
.159-158، ص ص مرجع سابقأمینة محمود حسین محمود، 2
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.لمالي للوسیط، و مدى قدرته على الوفاء بالتزاماته المالیة في مواعیدهاالمركز ا-

.تكالیف التوزیع باستخدام كل نوع من أنواع الوسطاء-

اتجاه الوسیط نحو التعاون مع المنتج، و تطبیق ما یراه مناسبا من أنشطة و سیاسات لضمان الجهود -

.التسویقیة للمنتج

إستراتیجیات التوزیع : ثالثا

بعد تحدید معاییر اختیار المنفذ و المفاضلة بین البدائل و من ثم اختیار المنفذ المناسب ننتقل إلى 

الخطوة التالیة و التي تتمثل في تحدید عدد الوسطاء الذین یتم استخدامهم، و تتم هذه الخطوة بالاعتماد 

.الانتقائي، و الوحیدعلى استراتیجیات التغطیة السوقیة المعروفة بالتوزیع المكثف، و 

حین تختار إستراتیجیة التوزیع، قارن صورة العلامة التجاریة، بنظرة المستهلك فحسب أریك شولتز 

.1جمیل هویة إنتاجك و التعاون معهلنقطة التوزیع المحتملة، لتجد القناة الصالحة لت

:(Intensive)إستراتیجیة التوزیع المكثف -أ

إن أقصى درجة من تغطیة السوق تحدث مع استخدام إستراتیجیة التوزیع المكثف و التي وفقا لها 

تحاول المؤسسة المنتجة القیام بإقناع أكبر عدد من تجار التجزئة الموجودین في كل منطقة للتعامل 

خطط من قبل و من مزایا إستراتیجیة التوزیع المكثف القدرة على زیادة الشراء غیر الم. بمنتجاتها

المستهلكین، و زیادة درجة تعرف المستهلك على المنتج، و كذلك توفیر أكبر درجة من الراحة بالنسبة 

فهي تتمثل في انخفاض هامش الربح للوحدة، و للمستهلك في عملیة الشراء، أما عیوب هذه الإستراتیجیة 

.123، ترجمة خالد الكردي، الریاض، المملكة العربیة السعودیة، مكتبة الشقري، بدون سنة النشر، ص لعبة التسویقأریك شولتز، 1
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المؤسسات فیما یتعلق بالرقابة على وجود طلبیات ذات حجم صغیر، و زیادة المشكلات التي تواجهها 

.1رقابة الكلیة على عملیة التوزیعالمخزون، و درجة أقل من ال

:(Sélective)إستراتیجیة التوزیع الانتقائي - ب

و یعني التوزیع الانتقائي قیام المؤسسة بتحدید عدد من المتاجر في المنطقة الواحدة تقوم بالتعامل 

في منتجات المؤسسة دون المتاجر الأخرى، حیث یتم البحث عن المتاجر التي یمكن أن تعكس الجهد 

بة في نفوس التسویقي و الإنتاجي للمؤسسة من حیث إمكانیاتها و موقعها و ما تتمتع من سمعة طی

المتعاملین، و یمكن الاعتماد على هذه الإستراتیجیة في حالة تطلب السلع الموزعة جهدا خاصا من جانب 

التجار في العملیات البیعیة، و حیث یعمل كل تاجر مع عدد محدود من المنتجین المنافسین، و یستخدم 

. 2ةالخاصة و في بعض السلع المیسر بشكل خاص في سلع التسوق و السلع 

مشكلة التوزیع الانتقائي لدیها جانبین من التفكیر، حسب رجل القانون یتم الاهتمام بحمایة 

المستهلك، أما مسؤول التسویق فیأمل في الاستعمال الحسن في جمیع خدمات مختلف منافذ التوزیع 

. 3قدیم منتجاته للتوزیع لمن یرغبلتجنب جمیع أشكال رفض البیع، و حریته في ت

:4(Exclusive)إستراتیجیة التوزیع الوحید - ت

و . یقوم المورد ببیع منتجاته إلى تاجر الجملة أو التجزئة في سوق معینةطبقا لهذه الإستراتیجیة 

.طبقا لهذه الإستراتیجیة أیضا قد یمنع تاجر الجملة أو تاجر التجزئة التعامل مع منتجات منافسة

.73، ص سابقمرجع أوكیل رابح، 1
. 437ص 1998، مصر، بدون ناشر، "الأساسیات و التطبیق"التسویق الفعالطلعت أسعد عبد الحمید، 2

A.Duverdier, F.Cabaret, Les clés de la réussite dans la distribution, ESF édition, Paris, 1990, pp 59-60.3

.298-297، ص ص مرجع سابقتوفیق محمد عبد المحسن، 4
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غالیة الثمن و تستخدم إستراتیجیة التوزیع الوحید في سوق المستهلك النهائي خاصة لبعض المنتجات 

فضل المنتج أیضا إستراتیجیة التوزیع الوحید عندما یكون مرغوب فیها في حالة قیام یو. كالبدل الفاخرة

. الموزع بأداء خدمات التركیب و الإصلاح بعد إتمام عملیة البیع

اعد التوزیع الوحید المنتج في تحقیق نوع من الرقابة على تاجر التجزئة في قطاع السوق الذي و یس

حیث یكون المنتج في وضع یسمح له بتحدید السعر الذي یجب أن یتقاضاه تاجر . تتم فیه عملیة التوزیع

الترویجیة المتعلقة التجزئة بالإضافة إلى المشاركة في تحدید میزانیة الإعلان اللازمة لتنفیذ الأنشطة 

. بالمنتج

و الجدول التالي یقدم لنا أوجه المقارنة الرئیسیة بین استراتیجیات التغطیة السوقیة و من ثم یظهر 

المسطرة من من هذه الاستراتیجیات من أجل الوصول إلى تحقیق الأهدافسالاختلاف في إتباع أس

.التوزیع
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أوجه المقارنة بین استراتیجیات التغطیة السوقیة) : 2/2(جدول رقم 

التوزیع الوحیدالتوزیع الانتقائيالتوزیع المكثفنواحي المقارنة

صورة ذهنیة ممیزة تغطیة متوسطة للسوقالتغطیة الشاملة للسوقالتغطیة السوقیة

للمنتج و تغطیة محدودة

عدد محدود من كبیر جداعدد أعضاء قناة التوزیع

الموزعین

موزع واحد في منطقة 

محددة

قلیلةمحدودةضعیفةالسیطرة

تكلفة البیع الشخصي 

للمنتج

قلیلةمحدودةعالیة

عدد كبیر منتشر العملاء

جغرافیا

عدد متوسط لدیه وعي 

بالمنتج

عدد محدود نسبیا لدیه 

رغبة عالیة في المنتج

المستهلك لا یبذل عادات الشراء

مجهود كبیر في الشراء 

و یشتري من أقرب 

مكان ممكن

یقوم المستهلك بالمقارنة 

و الاختیار بین 

المنتجات المعروضة

المستهلك على استعداد 

لبذل مجهود شراء 

خاص لكي یحصل على 

المنتج

الإعلان على نطاق التركیز التسویقي

واسع

على حسن الخدمة و 

العرض الجید

على البیع الشخصي

المنتجات الغذائیة، عالسل

الجرائد و المجلات، 

السیارات و الأجهزة الملابس و المفروشات

الكهربائیة
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الكبریت و السجائر

.377، ص 1998، بدون ناشر، التسویق، عبید محمد عنان و آخرون: المصدر

الأنشطة التسییریة لقنوات التوزیع: انيالمطلب الث

لكي تسیر قنوات التوزیع بالشكل الذي یحقق الهدف من التخطیط لها، یجب العمل على خلق 

. بین أعضائها، و تقییم أدائها و تعدیلها إن تطلب الأمر ذلكالتكامل و التعاون و تفادي الصراع 

تكامل قنوات التوزیع: أولا

تكامل قنوات التوزیع و یقصد بالتكامل لعل الوسیلة الأفضل لتسییر قنوات التوزیع تكون من خلال 

، مع منشأة توزیع أخرى في نفس الوقت، و تحت إدارة )عضو قناة التوزیع(المنشأة ) ارتباط(اندماج أو 

. 1ن هذا التكامل أفقیا أو رأسیاواحدة، و قد یكو 

:Intégration horizontaleالتكامل الأفقي-أ

التوزیع حین تقوم إحدى المنشآت بالاندماج أو الارتباط بمنشأة أخرى یتم التكامل الأفقي بین منشآت 

فإذا اندمج تاجر تجزئة مع تاجر . مشابهة لها في نوع النشاط و على نفس مستوى التوزیع الذي تقوم به

تجزئة آخر یقوم بنفس النشاط الاقتصادي، أو اندمج تاجر جملة بآخر مشابه له في النشاط الذي یقوم به 

و الحقیقة أن التكامل الأفقي یحقق مزایا عدیدة أهمها تحقیق الكفاءة في .العملین یعتبر تكاملا أفقیافكلا 

التوزیع، و تحقیق وفورات اقتصادیة في الإعلان و البحوث التسویقیة، و توظیف أشخاص متخصصین، 

.2ن خبراتهم و مهاراتهم في المجالو الاستفادة م

. 79، ص مرجع سابقهاني حامد الضمور، 1
. 78، ص نفس المرجعهاني حامد الضمور، 2
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أهم ما یعیب هذا النوع من التكامل هو أنه یؤدي إلى صعوبات في التنسیق خاصة إذا كان عدد 

كما أنه یخفض من درجة المرونة في التصرف التي كانت . الوحدات الأفقیة التي تم تجمیع وظائفها كبیرا

الیف المرتبطة متاحة أمام مسؤولي تلك الوحدات قبل تكامل وظائفها، و كذلك فإنه یؤدي إلى رفع التك

. 1الأقسام الأخرى في نفس المستوىبحل المشاكل الناتجة بین العاملین داخل القسم الواحد و 

:Intégration verticaleالتكامل الرأسي- ب

یتم التكامل الرأسي بین المنشآت التوزیعیة حین تقوم إحدى هذه المؤسسات بالاندماج مع منشآت 

القناة، فلو اندمج تاجر التجزئة مع تاجر الجملة أو المنتج تحت إدارة أخرى، في مستویات مختلفة في

و یحصل تكامل كلي إذا اندمجت جمیع المنشآت من المنتج إلى تاجر . واحدة، فالنتیجة هي تكامل رأسي

و هذا التكامل الرأسي الكلي یهدف إلى تعزیز الرقابة على جمیع الوظائف و النشاطات، ابتداء . التجزئة

و خیر مثال على هذا التكامل الرأسي الكامل ما . وظیفة الإنتاج إلى وظیفة إیصال السلعة للمشتريمن 

تطبقه شركة موبیل أویل للبترول حیث تمتلك آبار للنفط، ووسائل للشحن و مصافي البترول، و محطات 

. 2ع البترول للمشترین النهائیینلتوزی

و ذلك لتظافر جهود المنشآت المختلفة في جمیع المستویات في و لقد أثبت التكامل الرأسي فعالیته،

: و یمكن التمییز بین ثلاثة نظم للتكامل الرأسي. القناة

 التملكي(التكامل الرأسي الكامل( :

، ) من جملة و تجزئة ( و یتم هذا النوع من التكامل عن طریق امتلاك المنتج لمنشآت التوزیع 

و بالتالي تحقیق رقابة . لیضمن إیصال السلع إلى المستهلك بنفس المواصفات، و الخدمة التي یرغب فیها

. 78، ص 1999، عمان، الأردن، دار المستقبل، الطبعة الثالثة، "مدخل سلوكي"مبادئ التسویق محمد إبراهیم عبیدات، 1
.79- 78، ص ص نفس المرجعمحمد إبراهیم عبیدات، 2



قنوات التوزیع و إستراتیجیاته: الفصل الثاني

93

هذا النظام ارتفاع و لكن من مساوئ. تامة على عملیات التوزیع و النشاطات التسویقیة المختلفة الأخرى

.1ذات الموارد الاقتصادیة الكبیرةتكلفته، فقد لا تستطیع المؤسسة تحمل القیام به، إلا تلك المؤسسات 

التكامل الرأسي التعاقدي:

و ذلك عن طریق اتفاق عدد من المؤسسات المستقلة و التي تعمل في الإنتاج أو التوزیع على 

في برامجها التسویقیة بصفة عامة و برامج سیاسات التوزیع بصفة خاصة أساس تعاقدي لتحقیق التكامل 

و بالتالي . لتحقیق مزایا الحجم الضخم و بكمیات كبیرة مما لو قامت كل مؤسسة بأدائها بصورة منفصلة

و . 2یرة في حالة عدم اتحادها معهاتضمن هذه المؤسسات عدم الإضرار بمصالحها مع المؤسسات الكب

: نوع من التكامل النماذج التالیة یشمل هذا ال

تجار الجملة و التجزئة بهدف زیادة إنتاجیة و هي سلسلة تطوعیة و تجمع: المجموعة التطوعیة

مردودیة مؤسسات الجملة و التجزئة في شكل منظمة مشتركة، لشراء و تسییر المبیعات مع المحافظة 

.3هذه المجموعةلمالیة لكل عضو في على الاستقلالیة القانونیة و ا

هي اتفاق لمجموعة من تجار التجزئة على إنشاء مؤسسة تعاونیة ذات وظائف :المجموعة التعاونیة

و . و یشرف تاجر التجزئة على نشاطات هذه المؤسسة بصفتهم مالكیها. تشبه وظائف تاجر الجملة

أما . ر أعضائها أیضاتقوم المؤسسة بشراء كمیات كبیرة من السلع لتكون متیسرة لأعضائها، و لغی

. الأرباح التي تحققها فتوزع على الأعضاء بنسبة مشتریاتهم منها

. 79، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 1
.283، ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، 2

Y. Chirouze, Le marketing, op.cit, pp 596-597.3
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هو طریقة للتعاون بحیث تقوم المؤسسة المانحة للامتیاز و المالكة لاسم تجاري أو : حق الامتیاز

من طرف موزع علامة تجاریة معروفة، بتقدیم تشكیلة من السلع و الخدمات حصریا للتسویق 

.1محسنة من طرف المانح للامتیازة وبمن خلال تقنیات مراق) المستفید من الامتیاز(

التكامل الرأسي الإداري :

یتم التكامل الرأسي الإداري بتحقیق المؤسسة التنسیق و التكامل بین المراحل المختلفة، من إنتاج 

على الأطراف الأخرى، و التي عن السلعة حتى توزیعها عن طریق حجمها و قوتها النسبیة في السوق

ففي الولایات المتحدة هناك العدید من . طریقها یمكن ممارسة بعض التأثیر لدعم منتجاتها في السوق

الشركات مثل جنرال موتورز، التي تمارس نوعا من الضغط و النفوذ على متاجر التجزئة فیما یتعلق 

.2لع و التسعیر و ترویج المبیعاتبعرض الس

التعاون، الصراع و قیادة المنافذ: ثانیا

تتضمن المنافذ التوزیعیة على مجموعة من الأنماط السلوكیة السائدة بین مختلف أعضاء المنافذ كل 

عضو في هذه المنافذ له حقوقه و علیه واجباته و من هنا یظهر ما یعرف بالتعاون و الصراع بین 

. أعضاء المنفذ و یتبین قائد للمنفذ

:التعاون في المنفذ-أ

تحدد نوعیة توقعات أعضاء المنفذ التوزیعي من بعضهم البعض طبیعة العلاقة التي یمكن أن تسود 

و یؤدي التعاون بین أعضاء المنافذ إلى تحقیق أهدافهم من جهة و أهداف . داخل منفذ التوزیع

Y. Chirouze, Le marketing,  op.cit, p 584.1

.283، ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، 2
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التجزئة بعضهم البعض بكافة لذلك فلابد من أن یزود تجار الجملة أو. المستهلكین من جهة أخرى

.1ى انجاز ما هو مطلوب من كل منهمالخدمات و التسهیلات التي تساعدهم عل

و لضمان التعاون و تفادي أو التقلیل من الصراع یتم التكامل بین أعضاء المنفذ رأسیا، عن طریق 

ئة و بعضها البعض من خلال ، أو متاجر التجز التنظیمات التعاونیة بین تجار الجملة و متاجر التجزئة

.2جل لتشكیل منافذ موحدة للتوزیعالتعاقدات طویلة الأ

:الصراع في المنفذ- ب

: إن أي منفذ عرضة لنوعین من الصراع و هما الصراع الأفقي، و الصراع الرأسي

یحدث الصراع الأفقي بین الوسطاء الذین یتواجدون على نفس المستوى في المنفذ : الصراع الأفقي

التوزیعي مثل الصراع بین تاجرین أو أكثر من تجار التجزئة و المسؤولین على توزیع نفس المنتجات 

.3أو العلامات

یحدث الصراع بین عدد من أعضاء منفذ التوزیع و الذین یوجدون في مستویات : 4الصراع الرأسي

مثل الصراع بین المؤسسات المنتجة و تجار الجملة، أو الصراع بین تجار مختلفة داخل المنفذ

و ینشأ مثل هذا الصراع . الجملة و تجار التجزئة داخل نفس القناة الخاصة بمنتج أو علامة معینة

نتیجة للاختلاف في الأهداف، أو نتیجة لسوء الفهم بین الأطراف المختلفة، و كذلك نتیجة لوجود 

.صحیحة أو غیر جیدة داخل المنفذاتصالات غیر 

.81، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 1
. 355، ص 2000، الإسكندریة، مصر، الدار الجامعیة للطبع و النشر و التوزیع، التسویقمحمد فرید الصحن، إسماعیل السید، 2

أوكیل رابح، مرجع سابق، ص 83. 3

.337-336، ص ص مرجع سابقإسماعیل السید، 4
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:1قیادة المنفذ- ت

یشیر مفهوم القوة من وجهة النظر التسویقیة إلى قدرة عضو المنفذ على التحكم في قرارات 

.الإستراتیجیة التسویقیة لعضو آخر في نفس المنفذ و عبر مستویات مختلفة منه

التي یستخدمها من یمتلك الأدوات و الأسالیبعلى أنها مجموعة من و ینظر إلى مصادر القوة

و هناك عدة أنواع . لضمان التأثیر في أعضائه و قبول طاعتهم و ولائهم) و یعبر عنه بقائد المنفذ(القوة 

: من مصادر القوة و هي كالآتي

و یقصد بها تلك الحوافز الاقتصادیة الایجابیة التي یمكنه باستخدامها التأثیر في :القوة الاقتصادیة

الأعضاء و ضمان طاعتهم، و من أمثلتها منح هامش ربح أعلى و تخصیص قدر أكبر من 

. الخ... مسموحات الترویج، و المساهمة في تكالیف الإعلان

قاب أو التهدید في حال فشله في تحقیق و تعكس توقعات عضو المنفذ بتعرضه للع: القوة القهریة

على تخفیض هوامش الربح، و تأثیر في التسلیم، و و تشمل العقوبات عادة . خطة من یمتلك القوة

. الخ... سحب حق الترخیص بالتوزیع في منطقة معینة

ى و تشیر إلى توافر نوعیة خاصة من المعرفة تساعد عضو المنفذ من خلال إتاحتها عل: قوة الخبرة

الأداء الناتج لمنشأته، فالمنتجون لدیهم خبرات خاصة عن المنتجات الجدیدة و المعرفة و الخبرة الفنیة 

التي یمكن أن تساعد الموزعین في هذا الصدد و الوكلاء أو تجار الجملة لدیهم أیضا خبرات معینة 

. و هكذا... في أسالیب الترویج و التوزیع

رغبة عضو المنفذ في الانتماء إلى أو الاشتراك في تنظیم معینو تقوم على : القوة المرجعیة.

.354-353، ص ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، إسماعیل السید، 1
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له الحق في اتخاذ ) قائد المنفذ ( و تنبثق من قناعة عضو المنفذ بأن یمتلك القوة : القوة الشرعیة

.بعض القرارات و توقعه لطاعة الأعضاء لهذه القرارات

طرف ما على إتاحة أو حجب المعلومات الضروریة سواء عن و تشیر إلى قدرة: القوة المعلوماتیة

.عن طرف آخر في المنفذ،الخ... السوق أو المنتجات أو المنافسین

لبعض مظاهر القوة النسبیة تمكنه من ضمان تعاون المنفذ، عن و باختصار فإن امتلاك قائد المنفذ 

بالتالي تمكنه من تخفیض حدة الصراع حیث طریق إظهاره بطریق مباشر أو غیر مباشر لهذه القوى و

. أن الأطراف الأخرى لن تستطیع تحقیق أهدافها في ظل هذه الظروف

تقییم أداء و تعدیل منافذ التوزیع: ثالثا

عرضنا في النقاط السابقة من الدراسة كل من الجوانب التخطیطیة و التنظیمیة و التنسیقیة و القیادیة 

لمنافذ التوزیع، غیر أن عملیة الإدارة كما نعرف لا تكتمل بدون تقییم أداء المنشآت و الهیاكل التي تعمل 

. من خلالها و تعدیلها إن دعت الضرورة لذلك

:زیعتقییم أداء منافذ التو -أ

و الشكل . الأداء مفهوم متعدد الأبعاد، بحیث یمكن تقییم أداء المنفذ و منشآته من أكثر من زاویة

. التوضیحي الآتي یبین أبعاد قیاس الأداء
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أبعاد قیاس أداء منافذ التوزیع: )2/5(الشكل رقم 

ص ،1993القاهرة، مطبعة كلیة الزراعة، ،إدارة قنوات التسویقمحمد عبد االله عبد الرحیم، :المصدر

216.

تظهر فعالیة منافذ التوزیع من خلال: 1فعالیة منافذ التوزیع:

الوظائف التسویقیة تؤدى بواسطة مؤسسات تشكل منافذ توزیع تجاریة.

في ، )حجم الطلبیة ( بالكمیات المطلوبة :محصلة أداء هذه الوظائف هي توفیر السلع و الخدمات

، )لا مركزیة السوق ( في عدد من المواقع التي تعرض فیها ،)وقت التسلیم ( الوقت الذي تطلب فیه 

.)اتساع التشكیلة ( یصاحبها أصناف بدیلة و ممكنة و غالبا ما 

 یشكل المستهلكون و المشترون الصناعیین عاملا أساسیا في منفذ التوزیع نتیجة مساهمتهم في

.عدد من التغیراتو من الممكن رصدالوظائف التسویقیة 

. بتصرف219-217، ص ص 1993القاهرة، مطبعة كلیة الزراعة، ،التسویقإدارة قنوات محمد عبد االله عبد الرحیم،1
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1المساواة في خدمة السوق:

نظرا للعدد الهائل من متاجر الجملة و التجزئة في الوقت الحاضر، قد یصعب على الشخص تصور 

وجود جیوب من السكان لا تخدمهم منافذ التوزیع بدرجة كافیة، على الأقل من ناحیة توفر السلع و 

: و یمكن إجمال أهم النقاط المتعلقة بذلك فیما یلي. الخدمات بأسعار معقولة

لى وجود تفرقة في التسعیر و منح الائتمان للأقلیاتهناك أدلة ع.

 عدم توفر تشكیلات واسعة من السلع المسعرة تسعیرا مناسبا و كذلك الخدمات، و السبب في ذلك

.یرجع إلى هیكل التجارة

 لا توجد في هذه المناطق متاجر أقسام أو متاجر سلسلة كبیرة مما یحرم سكانها من المزایا المتاحة

.لقرنائهم في المناطق الحضریة

و . إن قدرة الفقراء على الانتقال محدودة، و لهذا فإنهم یعتمدون على المتاجر الموجودة في مناطقهم

من المعروف أن هذه المتاجر تبیع بأسعار مرتفعة و مع ذلك فإن ربحیتها منخفضة جدا، مما یدل 

.على أن تكالیفها عالیة جدا

و سنغطي هذا الجانب من جوانب الأداء من الزوایا الإنتاجیة و الربحیة:عكفاءة منافذ التوزی :

تعتبر الإنتاجیة مقیاسا للكفاءة لأنها تقیس استخدام المدخلات مثل الأرض، العمل، رأس : 2الإنتاجیة

أي أن قیاس إنتاجیة عضو القناة یتم .المال للحصول على مخرجات مثل حجم المبیعات و الربح

:نسبة مخرجاته إلى الموارد التي استخدمت لإنتاج هذه المخرجاتمن خلال 

. 221، ص مرجع سابقمحمد عبد االله عبد الرحیم، 1
، ص 2002، الإسكندریة، مؤسسة حورس الدولیة، "المفاهیم، الإستراتیجیات، العملیات"التوزیع - تسویق متقدمعصام الدین أمین أبو علفة، 2

193.
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المخرجات كمیة
المدخلات كمیة

= الإنتاجیة

و عند حساب هذه النسبة في المؤسسات التسویقیة غالبا ما یستخدم حجم المبیعات للتعبیر عن 

.المخرجات، و حجم العمل للتعبیر عن المدخلات

یمكن معرفة و حساب ربحیة القناة التوزیعیة من خلال الطریقتین منحنى نقطة التعادل و : الربحیة

. معدل إیراد القناة

و هي النقطة التي تتساوى عندها النفقات التوزیعیة مع الأرباح، و لتوضیح :1منحنى نقطة التعادل- 

:الطریقة نأخذ المثال التالي

تجاریة ترغب في اختیار قناة التوزیع الملائمة و كان لدیها عدة خیارات إذا كانت هناك مؤسسة : مثال

%1دینار إضافة إلى عمولة مقدارها 200أولها قناة توزیع مباشرة تستخدم رجال البیع براتب شهري قدره 

من حجم %10و ثانیها قناة توزیع غیر مباشرة تستخدم وكلاء البیع بالعمولة بمعدل .من حجم المبیعات

سنقوم أولا بإیجاد نقطة التعادل و رسم منحنى رجال البیع و وكلاء البیع بالعمولة، ثم نحدد أي . المبیعات

دج، و 2000هي دج، و نفقات التوزیع فیها26000القناتین أفضل إذا كانت إرادات القناة الأولى هي 

. ي نفسها بالقناة الأولىدج، و نفقات التوزیع ه20000كانت إرادات القناة الثانیة هي 

: عند نقطة التعادل تتحقق المساواة التالیةx= نفرض أن قیمة المبیعات 

(0,01x)(12)(200) = 0,10x

0,10x – 0,01x = 2400

.197، ص مرجع سابقمحمد جودت ناصر، قیس مرضي القطامین، 1
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Mille 26.6 = 2400/0,09و بالتالي      DA

لالتمثیل البیاني لمنحنى نقطة التعاد:)2/6(الشكل رقم 

في إدارة المحلات و "الأصول التسویقیة محمد جودت ناصر، قیس مرضي القطامین، :المصدر

.197، ص 1997، الطبعة الأولى، دار مجدلاوي، عمان، الأردن، "المؤسسات التجاریة

عند نقطة التعادل تتساوى النفقات التوزیعیة مع أرباح القناتین، على یسار نقطة التعادل تكون قناة 

لعمولة أكثر مردودیة لأنها تحقق أرباح أكبر بنفقات توزیعیة أقل بینما على یمین نقطة التعادل الوكلاء با

.تصبح قناة رجال البیع أكثر مردودیة

طریقة منحنى التعادل لا تسمح بالمقارنة بین أكثر من قناتین، لذلك یتم الاعتماد على معدل الإیراد 

.للمقارنة بین العدید من القنوات
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: وفقا للعلاقة التالیةیحسب معدل الإیراد :1معدل الإیراد- 

نفقات توزیع القناة ) / نفقات توزیع القناة–إیرادات القناة = (معدل إیرادات القناة 

: بتطبیق هذه العلاقة على المثال السابق نجد أن

)26000–2000 / (2000 =12%

%12إذن معدل إیراد القناة الأولى هو 

)20000–2000 / (2000 =9%

%9إذن معدل إیراد القناة الثانیة هو 

. و بالتالي فالقناة الأولى هي الأعلى نسبة مردودیة و من ثم هي الأفضل

:تعدیل منافذ التوزیع- ب

إن قیام المؤسسة باختیار منافذ توزیع معینة لتصریف منتجاتها لا یعني الاحتفاظ بهم لفترة طویلة، 

ؤسسات تعمل في ظل ظروف سوقیة تتمیز بالتغیر من وقت لآخر فهناك العدید من التغیرات التي فالم

تحدث سواء في البیئة المحیطة أو طبیعة السوق الذي تخدمه مما یحتاج إلى تعدیل المنافذ تتماشى مع 

تغیر ظروف السوق، تغیر ظروف المنافسة، تغیر في :التغیرات الطارئة و من بین هذه التغیرات

.الإستراتیجیات التسویقیة الأخرى، التطور التكنولوجي و استحداث منافذ توزیع جدیدة

و بالإضافة إلى التغیرات السابقة في البیئة، قد یترتب على عملیة تقییم فاعلیة المنافذ ضرورة اتخاذ 

. ة بتعدیل المنافذ المستخدمةبعض الإجراءات التصحیحیة المتعلق

.198، ص مرجع سابقمحمد جودت ناصر، قیس مرضي القطامین، 1



قنوات التوزیع و إستراتیجیاته: الفصل الثاني

103

:1و بصفة عامة فإن قرارات تعدیل منافذ التوزیع یمكن أن تأخذ إحدى الصور التالیة

إضافة أو التخلي عن عضو معین في المنفذ.

إضافة أو التخلي على بعض المنافذ التي تعمل في أسواق معینة.

 الأسواقإعداد إستراتیجیة جدیدة لتوزیع المنتجات في جمیع.

فنجد أكثر القرارات صعوبة . تندرج درجة الصعوبة في قرار تعدیل المنافذ بترتیب الأشكال السابقةو

و هي تغییر الاستراتیجیات التسویقیة الخاصة بتوزیع المنتج تغییرا جذریا و أقلها صعوبة هو إضافة

.2استبعاد موزع معین في المنفذ

. یجب على كل منتج إعادة فحص و تعدیل هیكل التوزیع الخاص به، و اتفاقیات شراكته بانتظام

فعلیه الأخذ في الاعتبار التي تم الحصول علیها، تطور السوق و سلوكیات الشراء، دخول المنافسین 

ط تقوم على إن قرار إضافة أو التخلي عن وسی. الجدد، ظهور قنوات توزیع جدیدة، و دورة حیاة المنتوج

القرار الأكثر . و منه یتم تحدید الأرباح المحتملة مع أو بدون هذا الوسیط: تحلیل هامشي كلاسیكي

.   3اتخاذهالذي ینطوي علیه تغییر في مجموع النظام هو بالتأكید من الصعب تطرف 

نتیجة لشعور و تتضمن القرارات الخاصة بتعدیل المنافذ إما إضافة أو التخلي عن بعض المنافذ

فقد یتم استبعاد بعض . المنتج بعدم جدوى منافذ التوزیع الحالیة في تحقیق الأهداف البیعیة للمؤسسة

المنافذ لعدم قدرتها على تحقیق الخدمات و الوظائف المطلوبة منها و قد یقوم المنتج بنقل أعباء هذه 

یتم استبعاد تجار الجملة من المنفذ مع الوظائف الى طرف آخر أو قد یقوم بها بنفسه ففي بعض الحالات

و في حالة إضافة بعض المنافذ . قیام المؤسسة بتوفیر قوى بیعیة مدربة للتعامل مباشرة مع تجار التجزئة

. 92، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 1
.358-357، ص ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، إسماعیل السید، 2

PH.Kotler, K.L.Keller, op.cit, p 574.3
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قد تقوم المؤسسة بفتح مجال لبیع منتجاتها بجانب المنافذ الموجودة حالیا، و في كلتا الحالتین قد یترتب 

ض الترتیبات التنظیمیة كتعیین رجال بیع أكفاء أو إنشاء إدارة للإشراف على على هذا الإجراء اتخاذ بع

و یجب دراسة مدى تأثیر إضافة أو التخلي عن بعض الحلقات في المنفذ .مبیعات التاجر التي ستفتحها

على قدرة المنفذ على خدمة المستهلك النهائي و تحقیق أهداف المؤسسة و الوسطاء معا، و من أصعب 

رات التي تواجه مدیر التسویق هو تغیر الإستراتیجیة الخاصة بإدارة المنافذ المستخدمة في جمیع القرا

و قد یكون . الأسواق حیث یجب دراسة هذا الإجراء و إعداد تحلیل للتكلفة و المنفعة المرتبطة بهذا القرار

سبب تعییر الاستراتیجیات هذا القرار بسبب فشل الطرق الحالیة للتوزیع في تحقیق أهداف المؤسسة أو ب

و أخیرا قد یكون بسبب ظهور بعض المنافذ و الطرق . التسویقیة بما یتطلب تعدیل هیكل التوزیع الحالي

. 1الحدیثة لتوزیع المنتجات و الناتجة عن تغیرات التكنولوجیة

: مشاكل تسییر قنوات التوزیع- ت

: و من أهم المشاكل التي تواجه عملیة تسییر قنوات التوزیع نجد

النفقات المالیة تزداد في الاعتماد على القنوات المتعددة و كذلك المنافذ التوزیعیة التي تربط بین مواقع

.2التوزیع و الاستلام المتباعدة

دة من القنوات التوزیعیة زیادة الحاجة إلى المتطلبات البشریة من أجل التحكم في عملیة الاستفا

.3المتوفرة و كذلك الإشراف علیها و استغلالها بشكل أفضل

.359، ص مرجع سابقمحمد فرید الصحن، إسماعیل السید، 1
.94، ص مرجع سابقأوكیل رابح، 2
.94، ص نفس المرجع3
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 تعقید صعوبة استغلال تسهیلات وسطاء التوزیع في شبكات التوزیع و النقل المعقدة، بالأخص عندما

یتعلق الأمر بتسهیلات التخزین، و المناولة، و الترویج، و بحوث التسویق و التي لها دور مهم في

. 1متوفرةعبر المنافذ الحسم مشاكل توزیع السلع مثل تراكم و تكدس السلع و عدم إیصالها

. 181-180، ص ص 2004، عمان، دار وائل للنشر، الأسالیب الكمیة في التسویقمؤید عبد الحسن الفضل، علي عبد الرضا الجیاشي، 1
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:الفصلخلاصة

تناولنا في هذا الفصل قنوات التوزیع و التي تمثل جانب أساسي و هام لتوزیع المنتجات و الخدمات 

و الغیر المباشرة كما عرضنا مفهوم قنوات بطریقة فعالة، حیث أوضحنا السیاسات التوزیعیة المباشرة 

التوزیع باعتبارها تضم مجموعة من المنظمات و الأفراد التي تتعاون في إنتاج و توزیع و استهلاك سلعة 

.أو خدمة معینة یقدمها منتج محدد

و أشرنا إلى أن قناة التوزیع تتضمن تدفق مادي و تدفق للملكیة و الموضوعات و المعلومات و 

و حددنا أهم أهداف القناة التوزیعیة في زیادة انتشار المنتج في السوق، زیادة الحصة السوقیة . الترویج

للمنظمة، النفاذ لأسواق جدیدة، توفیر مستویات مناسبة للتخزین، تحقیق رضا العملاء، دعم العلاقات مع 

.و السیطرة على توزیع المنتج في السوقالموزعین

و تناولنا أیضا أهم المتغیرات و القوى البیئیة التي تؤثر على . اع قنوات التوزیع كما عرضنا أنو 

الأنشطة التوزیعیة داخل قناة التوزیع، حیث تناولنا متغیرات البیئة الاقتصادیة و السیاسیة و القانونیة و 

.الاجتماعیة و الثقافیة و التكنولوجیة و السوقیة

طاء و الأسباب التي نؤدي إلى استخدام الوسطاء و كیفیة تسیر هذه كما عالجنا العلاقة مع الوس

تنمیة هذه العلاقات فقمنا بتوضیح كیفیة العلاقات من أدل خلق جو ملائم للتوزیع و من أجل توزیع فعال 

.مع الوسطاء من خلال تقدیم المنتج للوسطاء مجموعة من الوظائف و من ثم تقییم أدائهم

و منه استطعنا استنتاج الفرق بین القناة التوزیعیة و المنفذ التوزیعيمنافذ التوزیعكما وضحنا مفهوم

. المنافع الناتجة عن منفذ التوزیع من منفعة شكلیة و منفعة زمنیة و مكانیة و حیازیةكما قد عرضنا
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ذ التوزیع و من تناولنا أیضا أشكال منافذ التوزیع و مستویاتها حیث قمنا بتعریف كل شكل من أشكال مناف

.ثم قمنا بالتفصیل في مستویاتها

أوضحنا تسییر قنوات التوزیع حیث یتم تسییرها بشكل یزید من فعالیتها و كفاءتها و و من ثم

المساواة في خدمة السوق المستهدف من خلال التسییر و القدرة على تعدیل هذه المنافذ فقمنا بالتطرق 

.مثل في السماسرة و الوكلاء، تجار الجملة و تجار التجزئةإلى منشآت التوزیع و التي تت

كما قمنا بتوضیح و تحدید و معرفة معاییر اختیار منافذ التوزیع و من ثم طریقة اختیار المنفذ 

.   المناسب بعد المفاضلة بین البدائل المطروحة و بعدها تحدید عدد الوسطاء داخل المنفذ المناسب



 :
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:الفصلمقدمة

تدعیما إلى ما تم التطرق إلیه في الجانب النظري من خلال الفصلین السابقین تم إعداد دراسة حالة 
زیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال، و التي سیتم التعریف بها من خلال هذا لتشخیص إستراتیجیة تو 

توزیع زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال و الفصل حسب ما تم توفره من معلومات و ذلك لقیاس فعالیة قنوات
:بغرض تحقیق هذه الأهداف تم تقسیم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث كما یلي

عرض عام لمؤسسة نفطال و بیئتها:المبحث الأول.
توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال:المبحث الثاني.
دراسة میدانیة لمؤسسة نفطال:المبحث الثالث.
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عرض عام لمؤسسة نفطال و بیئتها: الأولالمبحث

موجهة نحو الإنتاج الذي یعتبر تعرف النظریة الاقتصادیة المؤسسة على أنها مجموعة من الأفراد
إذن المؤسسة هي خلیة اقتصادیة تربط . ركیزة نشاط تسویق و بیع المنتجات الناتجة عن نشاط الإنتاج

التصرف في هذه الوسائل و العلاقات القائمة فیما بینها تشكل والعمل،بین مجموعة من الموارد ووسائل 
اطها، و و هذا الأخیر متعلق بالبیئة التي تتواجد بها المؤسسة، بطبیعة نش.الهیكل التنظیمي للمؤسسة

:بحجم و طول دورة التشغیل، و لقد قسمنا هذا المبحث إلى المطالب التالیة

ؤسسة نفطالعمومیات حول م:المطلب الأول.
عرض فرع التسویق: المطلب الثاني.
عرض إدارة نشاط زیوت التشحیم:المطلب الثالث.
تحلیل بیئة المؤسسة:المطلب الرابع.

مؤسسة نفطالعمومیات حول : المطلب الأول

انشأته: أولا

، ذات أسهم هي مؤسسة وطنیة تعمل في مجال تسویق و توزیع المنتجات النفطیةNAFTALنفطال 
(spa) لمؤسسة سوناطراك %100تابعة دج،ملیار40، و ذات رأس مال یقدر بSONATRAC

.01/01/82191، دخلت في النشاط في 06/04/1980الصادر في 101/80بموجب المرسوم رقم 

www.naftal.dz (Le 19/04/2019 à 20 :10)1
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قبل تأمیم المحروقات في الجزائر كان توزیع و تسویق المواد النفطیة مرتبطا كلیا بكبار المؤسسات 
ESSOالمتعددة الجنسیات على غرار  , BRITISH PETROLIUM, SHELL. أما بعد تأمیم المحروقات و

إنشاء المؤسسة التي تكفلت في المراحل الأولى من نشأتها بالصناعة التكریریة و توزیع المنتجات النفطیة، 
المنتجات إنشاء المؤسسة الوطنیة لتكریر1980- 04-06المؤرخ في 101- 80تم بموجب المرسوم رقم 

و قد تم إعادة هیكلتها بموجب 1982-01-01التي سجلت أول دخول وطني لها في (ERDP)النفطیة 
:1إلى مؤسستین1987- 08- 27في 189- 87المرسوم 

 نافتاكNAFTEC :مؤسسة مكلفة بتكریر النفط.
 نفطالNAFTAL :النفطیةمؤسسة مكلفة بتسویق و توزیع المواد.

تمثل الحرفین ALمصطلح عالمي یقصد به النفط و NAFT: إلىNAFTALو یرجع أصل كلمة 
، طریق الكثبان الجزائر و تقع مؤسسة نفطال بمدینة الشراقة. ALGERIEالأولین لكلمة الجزائر بالفرنسیة 

).03(الملحق رقم . العاصمة

2مهام مؤسسة نفطال: ثانیا

الاجتماعي بتسویق و مؤسسة نفطال مكلفة في إطار المخطط الوطني للتطویر الاقتصادي و 
التوزیع المواد النفطیة، منها المواد أو المنتجات الموجهة للطیران و البحریة، غاز البروبان الممیع، الوقود، 

:و تتجلى مهامها الأساسیة في. الخ... الزفت، الزیوت

تنظیم و تطویر النشاط التجاري و توزیع المنتجات النفطیة و مشتقاتها.
 المنتجات النفطیة على مستوى الإقلیم الوطنيتخزین و نقل جمیع.
 السهر على تنفیذ و احترام المقاییس المرتبطة بالأمن الصناعي،و الحفاظ على البیئة و حمایتها و

.ذلك عن طریق الهیاكل المعنیة
بحث و إجراء كل الدراسات السوقیة على أساس استعمال و استهلاك المنتجات النفطیة.
سة خاصة بالمراجعة و التدقیق، و خلق و تنفیذ أسالیب أنظمة معلوماتیةتبیین و تطویر سیا.
تطویر و تنفیذ نشاطاتها الهادفة إلى الاستعمال الأمثل و المناسب للهیاكل و الإمكانات.
العمل على تنفیذ و احترام المقاییس المرتبطة بالأمن الداخلي للمؤسسة.
 تطویر صورة المؤسسة لعلامة ذات نوعیة)(Image de marque.

.وثائق داخلیة لمؤسسة نفطال1
.وثائق داخلیة لمؤسسة نفطال2
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:1قدرات و وسائل المؤسسة: ثالثا

:یليو بشریة كبیرة و التي تتكون مما ن أجل إنجاز المهام السابق ذكرها، نفطال لدیها إمكانات مادیةم

:موارد بشریة-أ

:الدائمین مقسمین كالتاليعامل، أغلبیتهم من الموظفین 27915تتكون القوة العاملة لمؤسسة نفطال من 

20189 من مجموع الموظفین مقسمین كالآتي%72.3موظف دائم واللذین یمثلون:
.)من الموظفین الدائمین%13(إطار 2615- 
.)من الموظفین الدائمین%36.6(موظف عادي 7394- 
.)من الموظفین الدائمین%50.4(موظف تنفیذي 10180- 

7726من مجموع الموظفین وهم مقسمین كالآتي%27.7موظف مؤقت یمثلون:
.)من الموظفین المؤقتین%5.6(إطار 437- 
.)من الموظفین المؤقتین%14.9(موظف عادي 1149- 
.)من الموظفین المؤقتین%79.5(موظف تنفیذي 6140- 

:الموارد المالیة- ب

:رقم أعمال المؤسسة الناتج عن مبیعات الشركة من المنتجات كما یلي

في حالة المنتجات المستوردةإعادة البیع.
 الإنتاج المباع المتكون أساسا من الوقود، زیوت التشحیم، غاز البترول الممیع(GPL) ،الزفت ،

.(GNC)العجلات، وقود الغاز الطبیعي 
:الإمكانات المادیة- ت

:تقوم مؤسسة نفطال بإنجاز مهامها بفضل البنیات التحتیة و الوسائل التالیة

67 الوقود، زیوت التشحیم، العجلات، و منتجات خاصةمركز لتخزین.
44 معمل لملئ عاز البترول الممیع(GPL).
16وحدة لصناعة الزفت.
59 مستودع لتخزین غاز البترول الممیع(GPL).
55مستودع لتموین المراكز الساحلیة و المراكز البحریة.
1576 محطة خاصة901محطة توزیع البنزین و منها.

. وثائق داخلیة لمؤسسة نفطال1
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3250آلة رفع السلع و الصیانة1750ارة للتوزیع و سی.
14450 نقطة بیع لغاز البترول الممیع(GPL)مصفى للخواص.
مستودعات تزوید الطائرات بالوقود.
380كم من أنابیب متعددة المنتجات.
57مركز تخزین زیوت التشحیم.

و هو رقم من المتوقع ارتفاعه مع ملیون طن من المنتجات النفطیة سنویا، 13,3توفر نفطال حوالي 
كما وضعت مؤسسة نفطال إستراتیجیة جدیدة متوسطة الأجل موجهة نحو العملاء، . تزاید الطلب باستمرار

.1مع خطة تنفیذ

الهیكل التنظیمي للمؤسسة:رابعا

للوصول تعمل مؤسسة نفطال على تنظیم الموارد المادیة و توزیع الموارد البشریة حسب مهامهم، 
و هذا النموذج یؤسس علاقات النفوذ بین الهیئات الإداریة، و . إلى الأهداف المرجوة بطریقة أكثر فعالیة

ذلك بتصنیف الهدف الإجمالي للمؤسسة بمهام متعددة و فردیة و تجعلهم في مراكز و فروع و مدیریات 
.تحت مسؤولیة مدیر تكون له سلطة التسییر

www.naftal.dz ( Le 13/04/2019 à 20 :00) 1
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الهیكل التنظیمي لمؤسسة نفطال): 3/1(الشكل رقم 

المستشارین                             اللجنة التنفیذیة

اللجنة التوجیهیةرئیس المشاریع

وثائق داخلیة لمؤسسة نفطال:المصدر

الرئیس المدیر العام

فرع التسویق
GPLفرع فرع الوقود

التدقیق: الإدارة المركزیة

الشؤون : الإدارة المركزیة
الاجتماعیة و الثقافیة

الصحة، الأمن، البیئة و الجودة 

قانوني: الإدارة المركزیة

نظام : الإدارة المركزیة
المعلومات

الاتصالات و العلاقات العامة

الصیانة: الإدارة المركزیة

الهندسة: الإدارة المركزیة

الإستراتیجیة : الإدارة التنفیذیة
التخطیط و الاقتصاد

المالیة: الإدارة التنفیذیة

الموارد : الإدارة التنفیذیة
البشریة

السوق: عون إداري

الإدارة العامة: إداريعون 

الأمن الداخلي : عون إداري
للمؤسسة
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فرع التسویقعام لعرض: المطلب الثاني

لدى قسم التسویق عدد من الهیاكل الأساسیة والوسائل البشریة لتحقیق أهدافها والتي تتمثل في جعل 
جمیع المنتجات النفطیة متاحة لعملائه من خلال شبكة محطات الخدمة ومن خلال البیع المباشر 

.الكبار وبالتالي تلبیة احتیاجات السوق الوطنیةللمستهلكین 

المهام الرئیسیة لفرع التسویق: أولا

:تتلخص مهام فرع التسویق في مؤسسة نفطال في النقاط التالیة

تسویق الوقود، زیوت التشحیم، المنتجات الخاصة، و العجلات عبر كامل التراب الوطني.
 ،المنتجات الخاصة، و العجلات على كامل النطاق الوطنيضمان توزیع الوقود، زیوت التشحیم.
ضمان الاستغلال، إعادة التأهیل، تحدیث، و تطور البنیات التحتیة و وسائل التوزیع.
بدء، دراسة و فرض كل إجراء یعزز وضعها التجاري في السوق.
 یعتدفقات التوزیع و تقلیل تكالیف التوز إجراء جمیع الدراسات التي تسمح بتحسین.
 وضع نظام إجراءات إدارة مركزیة الذي یسمح بإتقان التدفقات المادیة و المالیة عند كل مرحلة من

.مراحل التوزیع
 وضع نظام معلومات الإدارة المركزیة بهدف متابعة و ضمان تنفیذ الأنشطة وفقا للقواعد و الإجراءات

.المتفق علیها
 المحافظة على الأرصدة المالیةالحرص على.
 ضع سیاسة التمویل و إنشاء آلیات التمویل المناسبة لهاو.
تحدید سیاسة تغطیة المخاطر لشركات التأمین.
 التقنیة، المالیة، علاقات (ضمان الامتثال للوائح المعمول بها في كل مجالات الأنشطة التالیة

).الخ...العمل

:و تتضمن أیضا ما یلي

4 سطیف، تبسة، و بسكرةشرق البلاد في عنابة، مناطق إداریة.
4منتطق إداریة في الوسط بالجزائر، المدیة، تیزي وزو، و غردایة.
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4مناطق إداریة غرب البلاد في سیدي بلعباس، تلمسان، سعیدة و الشلف.

المهام الرئیسیة للمناطق الإداریة: ثانیا

ضمان تسویق المنتج على مستوى المنطقة.
 المراكز، محطات الخدمة(ضمان استغلال و صیانة المنشآت.(
المراقبة الصارمة لمحاسبة التدفقات المادیة و المالیة.
ضمان الامتثال للوائح و القواعد و إجراءات الإدارة .
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الهیكل التنظیمي لفرع التسویق: ثالثا

الهیكل التنظیمي لفرع التسویق بمؤسسة نفطال):3/2(الشكل رقم 

المساعدالمفتش العام

الأمانة العامة

1المساعد 

2الأمانة العامة 

وثائق داخلیة لمؤسسة نفطال:المصدر

)544(فرع التسویق 

)12(مجموعة إدارة الجودة 

) 29(مجموعة الإعلام الآلي 
) 18(مجموعة التدقیق 

)82(النشاط التقني   ) 71(نشاط الزفت 

)29(الإدارة التقنیة و الصیانة 

)39(إدارة التطویر 

)3(قسم معلومات الإدارة 

)15(قسم الإدارة و الوسائل العامة 

)25(إدارة التطویر التقني 

) 24(إدارة التوزیع 

مركز للزفت 15

إدارة المالیة و المحاسبةإدارة الدراسات و التخطیط التوجیه القانوني إدارة الموارد البشریة )47(الإدارة و الموارد 

الإدارة التجاریة(L.P)إدارة إدارة الإمداد و توزیع الوقودإدارة النقلH.S.Eإدارة 

منطقة إداریة للتسویق 12 UNMمركز 
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عرض عام لإدارة نشاط زیوت التشحیم: المطلب الثالث

:إدارة نشاط زیوت التشحیم تتكون من ثلاث أقسام هي كالآتي

قسم الإمداد.
قسم تقني تجاري .
قسم التوزیع.

الإمداد قسم : أولا

:یتضمن ثلاث خدمات كالتالي

: من المهام المؤداة في هذه الخدمة ما یلي:الإمدادخدمة-أ
تصمیم برامج الإمداد السنویة لصاح السوق الوطنیة.
 مراقبة دخول و خروج المنتجات(الأخذ بعین الاعتبار المحاسبة المادیة.(
تحدید نقاط الإمداد و بعث برنامج الطلبیات.
 و العمل على تطبیقهاتحلیل الاحتیاجات، و تحدید وسائل و معاییر التخزین اللازمة.
اللجوء إلى المناقصات فیما یخص المنتجات المستوردة.
المشاركة في تقییم العروض.
تصمیم التقاریر الدوریة.
العبور في حالة الاستیراد، التخلیص، و ضمان عملیة التفریغ .
 و تصحیح الفروقات اللازمة،المناطقمتابعة انجازات.
 لاتفاقیة التورید التي تربط المؤسسة بموردیهاالتأكد من التطبیق الصحیح.
:خدمة الزیوت المستعملة-ب
اللجوء إلى تحلیل عملیات الجمع و دراسة التكالیف.
توقیف توقعات الجمع لیتم نقلها و تصدیرها.
 محطات الإدارة المباشرة (تحدید تدابیر تحفیزیة و توعیة  لحاملي الزیوت المستعملةGD الإدارة و

).، المستهلكین الكبار، الهیئات العامة و الخاصةGLالحرة 
متابعة تطور جمع الزیوت المستعملة.
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تحلیل أداء الجمع و التحویل و اقتراح تدابیر لتحسین الأداء.
تفقد مستودعات التخزین و المحطات.
مستعملةضمان التنفیذ الصارم للمعاییر التي تحدد شروط و ترتیبات الاسترجاع و معالجة الزیوت ال.
 ضمان التنفیذ الصارم من قبل وحدات المؤسسة للمعاییر البیئیة و القانونیة المتعلقة بحمایة البیئة و

.التنظیمیة لتسرب الزیوت المستعملة في الوسط الطبیعي
اعتماد و تكییف لوائح جمع الزیوت المستعملة بالاشتراك مع الهیئات الوطنیة.
جمعةالبحث عن فرص أخرى للكمیات الم.
:خدمة الاستیراد- ت
تصمیم البرامج السنویة و متعددة السنوات.
تصمیم المواصفات .
إطلاق المناقصات الدولیة.
تحلیل العروض التقنیة و التجاریة.
تصمیم مشاریع العقود و تنفیذها .
متابعة تطور العملیات التنقیة.
تشكیل و تجید سجلات بیانات المنتجات.
الطلبیاتتحدید نقاط التورید و.
ضمان عملیات التفریغ، التخلیص و العبور.
تصمیم قاعدة البیانات لمختلف الموردین.

قسم التقني التجاري: ثانیا

:یتضمن هذا القسم ثلاث خدمات و التي هي كالآتي

:خدمة التحلیل و المبیعات-أ
تصمیم إستراتیجیة البیع على المدى القصیر، المتوسط و الطویل.
و میزانیات البیع لمنتجات زیوت التشحیمتصمیم مخططات.
 الانجازات/التوقعات(اللجوء إلى تحلیل الفروقات.(
أداء و تفسیر إحصائیات البیع المنجزة.
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المشاركة في المفاوضة و إبرام عقود البیع.
متابعة عملیات تغطیة الذمم المدینة.
تصمیم تقاریر النشاطات الدوریة لمبیعات زیوت التشحیم.
تعزیز مبیعات زیوت التشحیم في المناطق العملیة.
تصمیم الأنماط الإحصائیة للمبیعات لتحلیل رقم الأعمال حسب المنتج و حسب قطاع النشاط.
:بعد البیعخدمة -ب
وضع إستراتیجیة بعد البیع ناجحة و متابعة تنفیذها.
إنشاء نظام للزیارات الدوریة للعملاء.
 التشحیممساعدة و توجیه فنیي زیوت.
التكلف بالتوصیلات إلى منزل المستهلك النهائي.
المعالجة التقنیة لمناقصات العملاء.
متابعة تطور جودة منتج المنافسة.
تنظیم ندوات و اجتماعات فنیة لإصلاح منتجات زیوت التشحیم.
 من حیث التوصیاتتولي مسؤولیة العملاء.
ل علیها أثناء التطبیقاتكشف الحالات الشاذة و دراسة النتائج المتحص.
معرفة تطبیقات المنتجات، و مستوى الأداء.
مساعدة و التدخل في المناطق و المستعملین في حالة وجود أي مشكل.
 لمنتجات زیوت التشحیماقتراح أي إشعار.
مساعدة و توجیه العملاء في ما یخص المواصفات و الاستعمالات.
:خدمة التطویر و تطبیق المنتجات- ت
العمل على تحسین جودة منتجات زیوت التشحیم.
المشاركة في تصمیم المواصفات و الدراسات التقنیة.
كشف الحالات الشاذة و دراسة النتائج المتحصل علیها خلال التطبیق.
إجراء اختبارات الجودة اللازمة من أجل احترام معاییر الاستعمال.
التشحیمتجدید و استغلال السجل التقني لمنتجات زیوت.
معرفة تطبیقات المنتجات و مستوى الأداء.
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مساعدة و التدخل في المناطق في حالة خلل تقني.
اقتراح إشعارات منتجات زیوت التشحیم.
نشر الوثیقة التقنیة.

قسم التوزیع: ثالثا

:یتضمن هذا القسم نوعین من الخدمات هما كالتالي

: خدمة التوزیع-أ
 المستودعات و المخازن المرتبطة بالمراكزتصمیم برامج تزوید.
البحث عن أشكال التوزیع و النقل التي تهدف إلى إشباع رغبات العملاء بأقل تكالیف ممكنة.
ضمان الإیفاد إلى المناطق التشغیلیة.
المشاركة في دراسات تحسین التوزیع و النقل.
دمج و تصمیم تقاریر الأنشطة.
ز فیما یتعلق بالنقل و التوزیع تكییف المعاییر التصحیحیة اللازمةتحلیل و متابعة أداء الانجا .
:خدمة تسییر المراكز- ب
تصمیم برامج تزوید المستودعات و المخازن المتعلقة بالمراكز العملیة.
البحث عن أشكال التوزیع و النقل التي تهدف إلى إشباع رغبات العملاء بأقل تكالیف ممكنة.
اطق العملیةضمان الإیفاد إلى المن.
المشاركة في دراسات تحسین التوزیع و النقل بالتعاون مع إدارة النقل.
توحید و تصمیم تقاریر الأنشطة.
تحلیل و متابعة أداء الانجازات المتعلقة بالنقل و التوزیع و تكییف المعاییر التصحیحیة اللازمة.
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الهیكل التنظیمي لفرع نشاط زیوت التشحیم: رابعا

الهیكل التنظیمي لفرع نشاط زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال): 3/3(الشكل رقم 

الأمانة

3إطار الدراسات 2إطار الدراسات 1إطار الدراسات 

1إطار الدراسات 3إطار الدراسات 2إطار الدراسات

فرع نشاط زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال: المصدر

المؤسسةتحلیل بیئة : المطلب الرابع

إن تحلیل كل من البیئة الداخلیة و الخارجیة للمؤسسة یلعب دورا هاما في عملیة التخطیط 
الإستراتیجي، و ذلك من خلال التعرف على نقاط القوة و الضعف داخل المؤسسة بعد تشخیص الوظیفة 

و كذلك فرص و . و التطویرالمالیة، و التسویقیة، و وظیفة الموارد البشریة، بالإضافة إلى وظیفة البحث 
ذلك بتقییم و دراسة عوامل البیئة الخاصة تؤثر على نشاط و حیاة المؤسسة، وتهدیدات البیئة التي

.لمؤسسة نفطال التي نحن بصدد دراستها

إدارة زیوت التشحیم

الفرع التقني التجاري فرع الإمداد و التوزیع فرع الزیوت المستعملة

خدمة المبیعات و التحلیل

خدمة التطویر و تطبیق 
المنتجات

خدمة التورید

خدمة التوزیع

خدمة التقییم 

خدمة التجمیع
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إن تقییم الوضع الإستراتیجي للمؤسسة یتم من خلال تشخیص مزدوج، من وجهة نظر أو الرأي العام 
و من . للمؤسسة و الغرض منه تحدید نقاط قوتها و ضعفها و هذا فیما یخص موارد المؤسسةالداخلي 

جهة أخرى تحلیل البیئة الخارجیة للمؤسسة و التي من خلالها یمكننا التوصل إلى تحدید الفرص المتاحة 
.التهدیدات

تحلیل البیئة الداخلیة لمؤسسة نفطال: أولا

:د المؤسسة و منها نستخلص ما یليو هذا من خلال تحلیل مختلف موار 

:نقاط القوة-أ
 الخبرة الكبیرة التي اكتسبتها مؤسسة نفطال في مجال تسویق و توزیع منتجاتها، فخلال عدة سنوات

اكتسبت نفطال ثروة خبریة ذات أهمیة كبیرة في مجال توزیع زیوت التشحیم و كذا المعرفة 
.ذ بعین الاعتبار باتجاه المنافسینالمیدانیة تعتبر من بین الإیجابیات التي تؤخ

مركز تخزین 24: تمتلك مؤسسة نفطال بنیات تحتیة للتخزین مقسمة عبر كامل التراب الوطني
مكیف خاص بزیوت التشحیم و هذا التقسیم یجعلها حاضرة عبر كامل الوطن و استهداف عدد 

.مهم من العملاء
ك شبكة بیع واسعة مقسمة هي الأخرى عبر فنفطال تمتل: شبكات بیع عبر كامل التراب الوطني

.كامل التراب الوطني، مما یجعلها تحظى بهامش ربح كبیر یمیزها عن منافسیها
 جودة منتجات زیوت التشحیم التي توزعها مؤسسة نفطال سمحت لها بكسب ولاء عملائها وتعزیز

.المصداقیةثقتهم بزیوت التشحیم الموزعة من طرف نفطال، و هذا ما یجعلها تمتاز ب
فمؤسسة نفطال تعتمد على ید عاملة : اعتمادها على موظفین ذو خبرة في مجال زیوت التشحیم

مآرب غسیل السیارات و (خبیرة و مؤهلة في هذا المجال متواجدین على مستوى مراكز الخدمات 
كسب التشحیم على مستوى محطات الخدمة، و مراكز التخزین و التوزیع وهذا یلعب دورا كبیر في

.ولاء العملاء و تحسین جودة الخدمة
دج مما جعلها ملیار326حققت مؤسسة نفطال رقم أعمال یقدر ب : وضع مالي جید و مریح

تدخل في استثمارات كبیرة بما فیها استثمارات في مجال زیوت التشحیم و التي تسمح لها بمواجهة 
.الظروف الاقتصادیة التي هي في تغیر مستمر
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:الضعفنقاط - ب
 إجراءات تسویقیة ثقیلة و غیر متماشیة مع تطور البیئة و التي تستلزم وقت طویل للوقوف ضد

.التهدیدات و معالجتها
 بزیوت التشحیم المستوردة ) عنابة، وهران، الجزائر(عدم الاكتفاء على مستوى وحدات المیناء

لمؤسسة عند تورید زیوت بسبب الأسطول المتهالك، و هذا یعتبر من السلبیات التي تهدد ا
.التشحیم ابتداء من المصفاة

الوقود و یهمل نشاط زیوت التشحیم، مما یجعل سویق یصب جمیع اهتماماته على نشاطفرع الت
من إجمالي %90نشاط التشحیم محدود على مستوى المناطق بالنسبة لنشاط الوقود و التي تمثل 

.رقم الأعمال
 التجاریة على مستوى الملاحقزیوت التشحیمدعم عملیة تسویق(Les antennes

commerciales) و شبكة محطات الخدمة غیر كاف جدا و هذا لا یدعم نشاط زیوت التشحیم و
.قد یؤدي إلى نفور العملاء و لجوئهم إلى المنافسین في هذا المجال

عن تبادل یعتبر التواصل داخل المؤسسة عنصر هام جدا، فهو المسؤول : غیاب خطة التواصل
المعلومات الضروریة داخل المؤسسة و یساعد على السیرورة الحسنة لنشاط المؤسسة كما یدعم 

و غیاب هذا العنصر یعیق المؤسسة في توزیع منتجاتها . الساسة التوزیعیة و یحسن من أدائها
.هافي الظروف المناسبة و یجعل العملیة التوزیعیة عشوائیة كما یعیق المؤسسة في صنع قرار 

هذه الوظیفة تشمل جمیع المهام الرئیسیة لإدارة التسویق بما فیها من : إهمال وظیفة التسویق
، و نشاطات هذه الوظیفة تقع على )السعر، المنتج، التواصل، التوزیع(عناصر المزیج التسویقي 

.مستوى الوحدات الإستراتیجیة
المصفاة، في هذه الحالة تلجأ اك أیضا نقص ملحوظ في إنتاج زیوت التشحیم على مستوى هن

مؤسسة نفطال إلى استیراد كمیات معتبرة من زیوت التشحیم لسد هذا النقص و هذا یؤثر سلبا 
فعملیة التخلیص الجمركیة لهذه الكمیات المستوردة تتم ببطئ على مستوى . على نشاط المؤسسة

.للتوزیع الماديالمیناء و تكلف ضیاع وقت و هذا ما قد یؤدي إلى التكالیف الكلیة 
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تحلیل البیئة الخارجیة لمؤسسة نفطال: ثانیا

سنة، تعرضت بیئة زیوت التشحیم 15منذ أكثر من منذ افتتاح السوق الجزائریة لزیوت التشحیم
.لاضطرابات و ظهور مسوقین و موزعین جدد ناشطین في مجال زیوت التشحیم

البیئة الخارجیة التي لها تأثیر على نشاط زیوت التشحیم و سنعرض في هذه الدراسة مجموع عوامل 
.لمؤسسة نفطال من أجل الوصول و استنتاج أهم الفرص و التهدیدات المرتبطة بالبیئة

: البیئة السیاسیة و القانونیة-أ
 سمح بظهور المنافسین المستوردین لزیوت 1998تحریر سوق تسویق و توزیع زیوت التشحیم عام

.دول الخلیج نظرا للأسعار المغریةالتشحیم من 
 استمر افتتاح السوق بفتح المجال أمام مؤسسة نفتاكNAFTEC و الذي یعتبر المنتج الوحید لزیوت

و تم هذا . التشحیم في الجزائر ببیع منتجاتها إلى المسوقین و الموزعین الخواص إلى جانب نفطال
.الافتتاح بمرسوم تحریر نشاط إنتاج زیوت التشحیم

 إدراك السلطات العامة لخطورة النفایات السامة الناتجة عن تفریغ الزیوت مما أدى بهم إلى إجبار
في 436مؤسسة نفطال إلى إنشاء حلقة استرجاع الزیوت المستعملة من خلال المرسوم الوزاري رقم 

.و هذا من أجل الحفاظ على جودة المنتج و سمعة المؤسسة. 21/05/1984
 تحدید شروط و تنظیمات الاسترجاع و معالجة : 10/07/1993في 93-162قم مرسوم تنفیذي ر

.الزیوت المستعملة
 نظم تسرب الزیوت في الوسط الطبیعي: 10/07/1993في 93- 161مرسوم تنفیذي رقم.
 یحمل قوانین نشاط المعالجة و التنظیم للزیوت 22/03/2004في 04-88مرسوم تنفیذي رقم

.المستعملة
 تسهیل الوصول إلى نشاط الإنتاج و التوزیع و من هنا ظهر : 2013تنفیذي صدر في ماي مرسوم

.موزعین جزائریین جدد
و 2013عام %23إلى %30انخفاض الرسوم الجمركیة من : انخفاض تدریجي لحواجز الاستیراد

.هذا ما یعزز استیراد المنتجات بتكالیف منخفضة
 سسة سوناطراك و نفطال فیما یخص تحویل نشاط التسویق عقد تعهد ما بین مؤ 2013في جانفي

.و توزیع زیوت التشحیم إلى المؤسسة الفرعیة نفطال
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: البیئة الاقتصادیة- ب

إن الاقتصاد الكلي للبلاد یعتبر المؤثر الرئیسي لاستهلاك زیوت التشحیم و لقد المجامیع الاقتصادیة 
.بسوق زیوت التشحیمالرئیسیة التي تتسبب الاضطرابات التي تمس 

القدرة الشرائیة للمواطنین تعتبر عامل مؤثر على قرار الشراء، و كذا ظهور خدمات جدیدة كالشراء 
السیارات عن طریق الائتمان الذي فتح المجال لعدد كبیر من المواطنین لاقتناء السیارات و هذا ما جعل 

و الجدول التالي یضم العناصر . المالیة للسیارات الجدیدةمؤسسة نفطال تطابق أسعارها مع سوق الأوراق 
.الأساسیة المؤثرة على استهلاك زیوت التشحیم

یمثل المجامیع الاقتصادیة التي تؤثر على استهلاك زیوت التشحیم):3/1(رقم الجدول 

20132014201520162017
الناتج المحلي 

الإجمالي 
(PIB)1

2,773,793,763,31,7

23,252,924,786,405,59معدل الضخم
نمو القدرة 
الشرائیة 
3بالدولار

1371614204146151501315275

.من إعداد الطالبة: المصدر

-2013من خلال الجدول نلاحظ تطور العناصر الرئیسیة التي تؤثر على الطلب خلال الفترة 
ثم أخذ في 2014-2013شهد تزایدا ملحوظ بین الفترة (PIB)، حیث الناتج المحلي الإجمالي 2017

أما بالنسبة للتضخم . ، كما عرفت القدرة الشرائیة تزاید سنوي مستمر2017- 2014التناقص بین الفترة 
ثم أخذ بالتزاید 2014- 2013نلاحظ هناك اضطرابات في معدل التضخم حیث أنه قد انخفض في الفترة 

و 2013انخفض قلیلا لكنه یبقى مرتفعا بالنسبة لعام 2017ما في عام أ2016-2014بین الفترة 
.وهذه العوامل لها تأثر فعال على استهلاك زیوت التشحیم في الجزائر. 2014

www.mae.gov.dz ( Le 19/04/2019 à 21 :15). 1

www.ons.dz (Le 19/04/2019 à 21 :20). 2

www.mae.gov.dz (Le 19/04/2019 à 21 :29). 3
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:البیئة الاجتماعیة و الثقافیة- ت

تزاید إن معرفة الطلب یقوم على تقییم احتیاجات الاستهلاك للمستعملین الرئیسیین من خلال معدل 
.شراء السیارات، و المؤسسات من خلال الاستثمارات

شهد المجتمع تغیرات إیجابیة على مستوى معدل النمو السكاني  المتعلق بعدد السكان و الأعمار، و 
. الذي أدى إلى ارتفاع دخل الأسر و هذا یعني أن هناك تغیر في أسلوب المعیشة

د نسبة شراء السیارات في الجزائر و هذا یستلزم في السنوات المقبلة هذا یؤدي بطبیعة الحال إلى تزای
.إلى طلب ذو نسبة عالیة على زیوت التشحیم

من جهة أخرى النمو الاقتصادي المستمر یسمح بظهور العدید من الشركات التي من بین 
. احتیاجاتها زیوت التشحیم الصناعیة

: البیئة التكنولوجیة- ث

:و البیئي الضار لزیوت التشحیم و نضوب المصادر النفطیة أدت إلى التطورات التالیةحي التأثیر الص

فالیوم . إنتاج سوائل التشحیم الحیویة الغیر الملوث للبیئة، مصادر حیویة غیر سامة و قابلة للتحلل
.استعمال سوائل التشحیم الحیویة أصبح مدعم من طرف تدابیر سیاسیة و تنظیمیة

لتطورات التكنولوجیة في المجال المیكانیكي أدت بصناعة السیارات إلى تطویر من جهة أخرى ا
و هذا یؤدي إلى تباطؤ الطلب على زیوت . محركات جدیدة تمتاز بفترات متباعدة لتفریغ الزیت

.المحركات بالرغم من ارتفاع استعمال السیارات
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معالجة البیئة الخارجیة لمؤسسة نفطال: ثالثا

یمثل التهدیدات و الفرص المتعلقة بالبیئة الخارجیة لمؤسسة نفطال): 3/2(جدول رقم 

الاتجاهات

التأثیر على نشاط المؤسسة

التهدیداتالفرص

البیئة السیاسیة و 
القانونیة

×افتتاح السوق

التقلیل (انخفاض الرسوم الجمركیة 
)من حواجز الاستیراد

×

استرجاع و معالجة الزیوت 
المستعملة

×

×مراقبة الجودة

البیئة الاقتصادیة

×انخفاض الناتج المحلي الإجمالي

×اضطرابات في معدل التضخم

التزاید السنوي المستمر للقدرة 
الشرائیة

×

×التزاید في المجال الصناعي

×زیادة في شراء السیارات

البیئة الاجتماعیة

×نمو عدد السكان

×تطور أسلوب المعیشة
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×الأمن

البیئة التكنولوجیة

تطویر منتجات جدیدة سوائل 
التشحیم الحیویة و تشجیعها

×

التطور الحاصل في مجال 
المیكانیك

×

من إعداد الطالبة:المصدر

التهدیدات التي نلاحظ من خلال الجدول أن الفرص المتاحة أمام مؤسسة نفطال هي أكثر من عدد 
إذا یجب على مؤسسة نفطال انتهاز هذه الفرص و اتخاذ إجراءات سریعة . تمثل لها خطرا على نشاطها

.من للوقوف ضد التهدیدات من أجل الحفاظ على مكانتها و تحسین جودة منتجاتها و خدماتها

و من خلال هذا التحلیل لبیئة المؤسسة الداخلیة و الخارجیة یمكننا تلخیص ما توصلنا إلیه من نتائج 
: في المصفوفة التالیة
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SWOTیمثل تحلیل ):3/3(الجدول رقم 

السلبیاتالإیجابیات 
التحلیل البیئة 

الداخلیة
نقاط الضعفنقاط القوة

الخبرة الكبیرة التي اكتسبتها - 
مؤسسة نفطال في مجال 
تسویق و توزیع منتجاتها

.خلال عدة سنوات
امتلاكها لبنیات تحتیة - 

مكیفة للتخزین مقسمة عبر 
.كامل التراب الوطني

امتلاكها لشبكات بیع عبر - 
.كامل التراب الوطني

الجودة العالیة التي تتمیز - 
منتجاتها من زیوت بها 

.التشحیم
اعتمادها على موظفین ذو - 

خبرة في مجال زیوت 
.التشحیم

وضع مالي جید و مریح- 

إجراءات تسویقیة ثقیلة و - 
غیر متماشیة مع تطور 

.البیئة
عدم الاكتفاء على مستوى - 

بزیوت وحدات المیناء
التشحیم المستوردة بسبب 

.الأسطول المتهالك
الاهتمام بنشاط الوقود و - 

.إهمال نشاط زیوت التشحیم
الدعم الغیر كاف لعملیة - 

.تسویق زیوت التشحیم
.غیاب خطة التواصل- 
.إهمال وظیفة التسویق- 
عملیة استیراد زیوت - 

.التشحیم

تحلیل البیئة 
الخارجیة

التهدیداتالفرص
استرجاع و معالجة الزیوت - 

.المستعملة
.مراقبة الجودة- 
التزاید السنوي المستمر - 

.الشرائیةللقدرة 
التزاید في المجال - 

.الصناعي
.زیادة في شراء السیارات- 
.النمو السكاني- 

.افتتاح السوق- 
انخفاض الرسوم الجمركیة - 

التقلیل من حواجز (
).الاستیراد

انخفاض الناتج المحلي - 
.الإجمالي

اضطرابات في معدل - 
.التضخم

تطویر منتجات جدیدة - 
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.تطور أسلوب المعیشة- 
.الأمن- 

یم الحیویة و سوائل التشح
.تشجیعها

التطور الحاصل في مجال - 
.المیكانیك

من إعداد الطالبة:المصدر
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توزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال:المبحث الثاني

طبقا لدراستنا المفصلة حول التوزیع في الجانب النظري، أصبح التوزیع في عصرنا وظیفة أساسیة 
و عدم إتقان هذه الوظیفة یؤدي إلى تعطیل سوق المنتجات و الخدمات مما . في الاقتصاد و التجارة

مهم و ى أمر في الواقع اختیار سیاسة التوزیع المناسبة یبق. یسبب نقص في المنتجات في بعض الأحیان
لأن إنتاج منتج ما لا یكفي لجعله منتج جید دون وظیفة التوزیع . استراتیجي من أجل أي مؤسسة

المسؤولة عن توفیره و جعله في متناول المستهلك النهائي في الوقت المناسب و المكان المناسب 
.بالكمیات المطلوبة و بأقل تكالیف ممكنة

أن تضع سیاسة توزیعیة فعالة من أجل ضمان إمداد و تسویق و علیه یجب على مؤسسة نفطال 
:و منه رأینا أن نقسم هذا المبحث كالتالي.جید لمنتجات زیوت التشحیم على مستوى التراب الوطني

مؤسسة نفطالمنتجات زیوت التشحیم الخاصة ب:المطلب الأول.
العملاء المستهدفین من طرف مؤسسة نفطال:المطلب الثاني.
توزیع زیوت التشحیم:لب الثالثالمط.

مؤسسة نفطالمنتجات زیوت التشحیم الخاصة ب: طلب الأولالم

هذه . تقوم مؤسسة نفطال بتسویق مجموعة كاملة من زیوت التشحیم عن طریق شبكتها التوزیعیة
المجموعة تغطي جمیع التطبیقات و الاحتیاجات في قطاع السیارات، النقل البحري و الجوي و كذا 

. القطاع الصناعي و الزراعي

عمومیات حول زیوت التشحیم: أولا

فتشغیل أي آلة و أي معدات عامة زیوت التشحیم لها دور مهم و أساسي في الحیاة الاقتصادیة، 
ور و وظائف زیوت التشحیم و یمكننا تصنیف د. لف في أي قطاع عمل یتطلب استعمال هذه المنتجات

:كما یلي

حمایة الأجهزة المتحركة ضد أي ارتداء و تآكل.
ن طریق الحد من الاحتكاكزیادة مكاسب الطاقة المیكانیكیة ع.
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التخلص من الشوائب التي تعیق الحركة المیكانیكیة.
 تعمل على تنظیم التوازن الحراري للتخلص من ارتفاع حرارتها ومن أجل ضمان تبرید الأجهزة

.المتحركة و القطع المیكانیكیة المتصلة بها

مجموعة زیوت التشحیم المسوقة من طرف مؤسسة نفطال: ثانیا

:مؤسسة نفطال حالیا بتسویق مجموعة التالیة من زیوت التشحیمتقوم

 زیت محرك البنزین(HME).

 زیت محرك الدیزل(HMD).

 الزیوت الصناعیة(HIN).

 زیت ناقل الحركة(HTR).

 الشحوم(GRS).

و التي و تتمیز هذه المجموعة بتعدد الأنواع التي تناسب جمیع أنواع السیارات خاصة السیاحیة منها 
تعمل في ظروف جویة متغیرة من درجة الحرارة و البرودة فهناك زیوت صناعیة و شبه صناعیة، زیوت 

كما منها الزیوت التي تعبئ في قارورات بلاستیكیة و أخرى . هیدرولیكیة و زیوت معدنیة متعددة الدرجات
..تعبئ في برامیل و هذا حسب نوعیة الزیت

العملاء المستهدفین من طرف مؤسسة نفطال:المطلب الثاني

بعد تحدید و وصف مختلف قطاعات السوق المستهدفة، یجب على مؤسسة نفطال اختیار قطاعات 
السوق التي ترغب في استهدافها على حسب سمات و میزات زیوت التشحیم، و منها تحدد سیاسة تسویق 

لمستهدف، یجب على مؤسسة نفطال التأكد من و لتوصیف و اختیار هذا الجزء ا.خاصة بكل قطاع
:هذین العنصرین

أي أنه من الممكن لمؤسسة تحدید و قیاس حجمه و قدرة شراء أفراده: قابل للقیاس.
تسمح بتبریر مالیا إجراءات التسویق الخاصة التي سوف لتكون مربحة و : واسع بما فیه الكفایة

.التنظیمیةمن أجل تحسین الموارد المالیة و . تكرس له

: و تمتلك مؤسسة نفطال ثلاث أنواع من العملاء كما یلي
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محطات الخدمة: أولا

:و هذا النوع ینقسم إلى أربعة أصناف كالتالي

:La gérance directe (GD)الإدارة المباشرة -أ

تتمیز باستطاعة .مؤسسة نفطال و تتم إدارتها من طرف موظفي مؤسسة نفطاللهي محطات تابعة
سنة، و تمثل 20متوسط عمرها . تخزین كبیرة و تغطي مجموع التراب الوطني بما فیه الجنوب الكبیر

.من شبكة التوزیع الإجمالیة21%

: La gérance libre (GL)الإدارة الحرة - ب

الحرة إلى هي محطات تابعة إلى مؤسسة نفطال، من شركات النفط السابقة، و وكلت في الإدارة 
نقاط بیع هذه الشبكة هي بنیات تحتیة . أطراف ثالثة الذین هم مرتبطین بمؤسسة نفطال بواسطة عقد

من شبكة التوزیع %20و تمثل . قدیمة ذات استطاعة تخزین ضعیفة، و تقع عادة في المناطق الحضریة
.الوطنیة

:Le revendeur ordinaire (RO)الموزع العادي - ت

شبكة %13و تمثل هي محطات مملوكة من قبل المشغل التابع لمؤسسة نفطال بموجب عقد ولاء، 
.الإجمالیةالتوزیع 

:Le point de vente agréé (PVA)نقطة البیع المصرح بها - ث

هي محطات مملوكة من قبل المشغل التابع لمؤسسة نفطال بموجب عقد تجاري، و هو قطاع حدیث 
.من شبكة التوزیع الوطنیة%46و یمثل . في التوسع عام بعد عامفي أوج التطور و

المستهلكین الكبار: ثانیا

التي تحصل على لوازمها مباشرة من مراكز التوزیع و التسویق بكمیات هم مجموعة من العملاء الكبار
: إلى حد ما معتبرة و تتمثل في 

 مؤسسات النقل(SNTF , SNTR) ، البحریةشركات الطیران و.
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مؤسسات صناعیة و تعاونیة، زراعیة، و المستشفیات.
 وزارة الدفاع الوطني ، البناء، و الأشغال العمومیة(الإدارات و المؤسسات العامة.(

البائعین و الموزعین: ثالثا

الموزعین من القطاع الخاص الذین یقومون بنقل المنتجات و إعادة بیعها لصالح حساباتهم و هم 
.اصةالخ

مستخدمي الطریق: رابعا

و هم المستهلكین النهائیین الدین یحصلون على ما یحتاجون من زیوت التشحیم من خلال محطات 
.الخدمات

توزیع زیوت التشحیم: المطلب الثالث

إن السیاسة التوزیعیة في الإستراتیجیة التوزیعیة لمؤسسة نفطال تلعب دور هام في كسب ولاء 
و جذب آخرین جدد، و هذا بفضل تغطیة مؤسسة نفطال لكامل التراب الوطني من خلال عملیة العملاء

.التوزیع التي تقوم بها المؤسسة

حیث تعتبر مراكز التخزین الحلقة الأولى التي منها سلسلةكن وصف توزیع زیوت التشحیم في یم
.تتجه زیوت التشحیم نحو المستعملین

(Approvisionnement)الإمداد : أولا

%80و التي تمثل NAFTECأولهما مؤسسة نافتاك تعتمد مؤسسة نفطال على مصدرین للإمداد
من الإمداد الكلي للمؤسسة و المصدر الثاني هي عملیة الاستیراد من الدول الأخرى لأن مؤسسة 
سوناطراك لا یمكنها إنتاج جمیع أنواع الزیوت المطلوبة من طرف العملاء خاصة مع التطور التكنولوجي 

ت محركات متطورة في مجال المیكانیك و انفتاح السوق الذي سمح للمستهلكین بامتلاك سیارات جدیدة ذا
لذلك مما یدعي مؤسسة نفطال إلى استیراد الزیوت الخاصة بهذه السیارات من دول أخرى تقوم بإنتاج 

.زیوت ذات جودة عالیة
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زیوت التشحیم لمؤسسة نفطالإمدادمصادر ):3/4(الشكل رقم 

مستورداتمشتریات محلیة 

من إعداد الطالبة: المصدر

من مصفاة آرزیوعلى إمداداتها تحصل مؤسسة نفطال :المشتریات المحلیةSONATRACH من ،
.من الإمداد الضروري للمؤسسة%80الزیوت المعدنیة و شبه صناعیة التي تمثل 

لتلبیة الطلب المحلي على الزیوت الاصطناعیة تلجأ مؤسسة نفطال إلى موردین :المستوردات
و هذه . ، و هذا بسبب غیاب إنتاج هذا النوع من الزیوت على مستوى مصفاة آرزیوأجانب

.من الإمدادات الإجمالیة للمؤسسة%20المستوردات تمثل 

(Ravitaillement)التزوید : ثانیا

بعد إتمام عملیة الإمداد التي تتم عن طریق المصدرین المذكورین أعلاه، یتم تخزین زیوت التشحیم 
12هذا المركز یشتغل على عملیة الإزالة من الإنتاج الوطني نحو . بآرزیو31Sفي مركز التخزین 

یة، رمز الكم: المنشأ من طرف قسم زیوت التشحیم الذي یوضحمنطقة حسب برنامج الإزالة الشهري 
، و أخیرا )أشهر04و هو ( المنتج، الجودة، توقعات المبیعات، المخزون الأولي، المخزون الأمن 

.احتیاجات الثلاثي

وحدة المیناء مصفاة آرزیو

31Sنفطال 
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تزوید مراكز التخزین):3/5(الشكل رقم 

)SNTRخاصة بنفطال، الشركاء (وسائل النقل 

من إعداد الطالبة:المصدر

استطاعة التخزین تمثل عامل مفتاحي لنجاح المؤسسة في مجال توزیع زیوت التشحیم، فالتخزین 
فمن خلال اقتراب مؤسسة نفطال . یلعب دورا هاما فیما یخص تورید زیوت التشحیم و كسب ولاء العملاء

عددا كبیر من العملاء یعني أهمیة خاصة إلى معیار من عملائها استطاعة مؤسسة نفطال أن تعرف بأن
توفر المنتجات بشكل دائم، إذ أن أغلبیة العملاء لا یعیروا اهتماما للسعر بقدر اهتمامهم بتوفر المنتج 

بكمیات مناسبة لتفادي الانقطاع المتكرر لنشاطاتهم

نجد في كل منطقة جغرافیة مركز تمتلك مؤسسة نفطال بنیات تحتیة كبیرة للتخزین و التوزیع، أین
في الوقت المناسب العرض و الطلب، و أسطول المركبات التشغیلیة التي تسمح لها بالضبطتخزین و 

متر مربع مغطاة و 110189نشاط زیوت التشحیم یتطلب بنیات تحتیة للتخزین ذات مساحات تقدر ب 
.متر مربع على الهواء الطلق130080

آرزیو31Sمركز 

تخزینمركز 57
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البنیات التحتیة الخاصة بتخزین زیوت التشحیم في مختلف المناطق):3/4(رقم الجدول 

مساحات التخزین بالمتر مربع
مفتوحةالالمغلقةعدد المخازنالمناطق
71154526100الوسط
213321740100الشرق
195094423762الغرب
101448340118الجنوب
57110189130080المجموع

قسم زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال:المصدر

الجدول السابق یبین أن بنیات التخزین هي مقسمة في مختلف مناطق الوطن بصفة غیر منتظمة و 
هذا التقسیم صمم حسب معاییر التأثیر و الأخذ بعین الاعتبار أهمیة السوق، . أحیانا بصفة غیر عقلانیة

.بة إلى الطرق و شبكات السكك الحدیدیةتوفر فضاء التخزین و المسافات بالنس

یتم . المؤسسة في سیاقها العام تتطور مع موردیها، عملائها، وسطائها، منافسیها و شركات أخرى
و SNTRتوزیع زیوت التشحیم من خلال منفذ توزیع نصف مباشر و كذا الاستعانة بأطراف ثالثة 

STPE . النقل من مصادر الإنتاج إلى شبكة توزیع محطات و یستلزم تورید زیوت التشحیم عملیات
.الخدمة

یتم توفیر خطة التسلیم من قبل فرع نشاط زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال، و تبدأ عملیة نقل هذه 
و من ثم یتم نقلها بواسطة 31Sالمنتجات من مركز إنتاجها بمصفاة آرزیو إلى مركز التخزین الرئیسي 

إلى الودائع المقسمة عبر التراب الوطني و من ثم هي الأخرى توزعها إلى شاحنات صغیرة أو عربات
.مراكز الخدمات المختلفة لیتم بیعها إلى المستهلك النهائي أو إلى مؤسسات أخرى مباشرة

نحو المستودعات الأخرى من خلال مسؤولي 31Sتتجه زیوت التشحیم من المستودع الأساسي 
:عبئة في برامیل أو في قارورات بلاستیكیةتوزیع زیوت التشحیم الم

وسائل النقل الخاصة بمؤسسة نفطال.
 الشركاءSNTR.
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نقل زیوت التشحیملنسبة مشاركة المشغلین):3/5(الجدول رقم 

%النسبة المشغلین
NAFTAL40نفطال 

SNTR60الشركاء 
.التقریر السنوي لمؤسسة نفطال: المصدر

: الحظیرة الحالیة لمؤسسة نفطال تتكون من الأسطول التالي

37 طن20(شاحنة خاصة بالتزوید.(
88 طن10إلى 3من (شاحنة خاصة بالتسلیم.(
70 متر مكعب7( شاحنة خزان.(
25رافعة شوكیة .

توزیع هذا الأسطول في الحالة المتداعیة عبر كل الوحدات حسب سیاسة التزود الذاتي، تشتت یتم
الوسائل الضعیفة التي تجعل نشاط المؤسسة التقلیدي غیر فعال و هذا ما أدى بمؤسسة نفطال تحویل 

. SNTRهذه العملیة إلى شركائها 

(La distribution)التوزیع : ثالثا

یلخص تدفقات توزیع زیوت التشحیم و مختلف القنوات المساهمة في الوصول إلى المخطط التالي
).المؤسسات و سائقي السیارات أي المستهلكین النهائیین( السوق الوطنیة 

الذي یعتبر مركز تورید 31Sو الذي یخزن في المركزتتم عملیة التزوید انطلاقا من مصفاة آرزیو 
مركز تخزین المقسمة عبر كامل التراب الوطني و التي بدورها تقوم بتوزیع زیوت التشحیم لشبكة بیع 57

.مؤسسة نفطال و إلى المستهلكین الكبار وفقا لبرنامج الإزالة الشهري
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تدفقات التوزیع):3/6(الشكل رقم 

التزوید تحت العلامة نفطال إزالة المجموعات تحت علامة الخواص

السوق الوطنیة

فرع زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال:المصدر

:تطبیقیا، تقوم مؤسسة نفطال بتوزیع منتجاتها من زیوت التشحیم للزبائن المصنفة كالتالي

شبكة محطات الخدمة.
 الموزعینLUB وSLG.

المستهلكین الكبار.

مصفاة آرزیو

مركز تخزین أولي 
31S

ودائع مؤسسة نفطالموزعین خواص

شبكات توزیع مختلفة مؤسسات
GD,GL, PVA, RO,

SLG

شبكات توزیع خاصة

المستهلك النهائي
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شبكة توزیع مؤسسة نفطال):3/6(الجدول رقم 

العددشبكات التوزیع

محطات الخدمة
GD338الإدارة المباشرة 
GL336الإدارة الحرة 

PVA1135نقاط البیع المصرح بها 
LUB1661الموزعین SLGو LUBالموزعین 

SLG1936
30439المستهلكین الكبار

وثائق داخلیة لمؤسسة نفطال: المصدر

: في المجموعة الأولى من عملاء مؤسسة نفطال نجد محطات الخدمات المتمثلة في

 الإدارة المباشرةGD : من طرف مؤسسة نفطال%100هذه المحطات مرؤوسة.
 الإدارة الحرةGL : هذه المحطات مرؤوسة من طرف خواص لكن عملیة التزوید تضمن من طرف

.مؤسسة نفطال
 نقاط البیع المصرح بهاPVA : للخواص و مصرح بها من طرف مؤسسة %100هي محطات تابعة

.نفطال

: في المجموعة الثانیة نجد الموزعین المتمثلین في 

 الموزع العاديRO :هي محلات بیع خاصة مصرح بها من طرف مؤسسة نفطال.
 محطات الغسل و التشحیمSLG.

.المؤسسات التي تتعامل معها مؤسسة نفطالالمجموعة الثالثة المستهلكین الكبار المتمثلین في مختلف 

یقوم على أساس حالة المخزون من زیوت GDو أخیرا توزیع زیوت التشحیم على محطات الخدمة 
.التشحیم
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NAFTALدراسة میدانیة لمؤسسة نفطال : المبحث الثالث

لابد أن نأخذ بعین الاعتبار بما أن موضوع دراستنا یحتاج إلى دراسة مكملة و واضحة عن المؤسسة 
المنهجیة المناسبة للمؤسسة و الأداة التي تتماشى مع ظروف العمل لنسهل عملیة بحثنا و جمع 
المعلومات المهمة حول موضوعنا، حیث كان اختیارنا محدود على طریقتین الأولى وصفیة و الثانیة 

تلك المعلومات و البیانات و تعمیم تعتمد على الدراسة الإحصائیة التي تهدف إلى تحلیل و تفسیر 
.الظاهرة المدروسة و أخذ موقف في شأنها

بغیة اختبار و تأكید صحة فرضیات بحثنا سنقوم في هذا المبحث بعرض نتائج المقابلة و تحلیل و 
حیث ارتأینا لتقسیم هذا المبحث . و مناقشة استبیان وجه لاستجواب مجموعة من عملاء مؤسسة نفطال

:للمطالب التالیة

الدراسة الكیفیة لإستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال:المطلب الأول.
الدراسة الكمیة لتحلیل إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال: المطلب الثاني.
حوصلة نتائج الدراسة:المطلب الثالث.

تشحیم بمؤسسة نفطال  زیوت الالكیفیة لإستراتیجیة توزیعالدراسة: المطلب الأول

الكیفیةالإطار المنهجي للدراسة: أولا

:منهجیة الدراسة-أ

خلال الزیارات المیدانیة إلى المؤسسة محل الدراسة، تم إجراء مقابلتین مع مسؤول قسم التوزیع و 
و على . البحثمسؤول قسم التسویق، و ذلك بهدف تحصیل أكبر كم من المعلومات التي تخدم موضوع 

.الرغم من محاولاتنا لإجراء مقابلة ثالثة مع مسؤول قسم الإمداد إلا أنه لم یكن موجود بالمؤسسة

هذا و تضمنت المقابلات الشخصیة طرح مجموعة من الأسئلة التي، سنثبت تأكیدها أو تفنیدها من 
.خلال الدراسة الكمیة التي سنعرضها لاحقا
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:حدود الدراسة- ب

یكمن الهدف الأساسي للبحث في محاولة قیاس فعالیة قنوات توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة 
نفطال، و التي تعتبر من أهم العناصر التي یمكن للمؤسسة من خلالها تدعیم مركزها التنافسي في السوق 

الحدود الزمنیة و لذلك تمت محاولة إعداد الدراسة المیدانیة في إطار مجموعة من. و زیادة حصتها منه
.المكانیة

لم تتعدى دراستنا حدود مؤسسة نفطال و تمت داخل سیاجها :الحدود المكانیة للدراسة الكیفیة
.الخاص

ة مدة أسبوعان خلال شهر استغرقت فترة الدراسة المیدانیة الكیفی: الحدود الزمنیة للدراسة الكیفیة
مسؤول قسم التوزیع و مسؤول قسم التسویق و تمت حیث تم فیها إجراء مقابلتین مع .2019أفریل 

2019أفریل 21خلال ساعتین أما المقابلة الثانیة تمت یوم 2019أفریل 15المقابلة الأولى في 
.خلال حوالي ساعة و نصف

قمنا بتحدید المواضیع المهمة على ثلاث محاور و هي كما یلي: الإطار الموضوعي للدراسة الكیفیة:
 توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال: لالمحور الأو.
التوزیع المادي لزیوت التشحیم في مؤسسة نفطال: المحور الثاني.
قنوات توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال: المحور الثالث.

نتائج الدراسة الكیفیة: ثانیا

:تقریر المقابلة الأولى-أ

التوزیعیة لمؤسسة نفطال تلعب دور هام في كسب ولاء إن السیاسة التوزیعیة في الإستراتیجیة 
العملاء و جذب آخرین جدد، و هذا بفضل تغطیة مؤسسة نفطال لكامل التراب الوطني من خلال عملیة 

.التوزیع التي تقوم بها المؤسسة

ء و ضمان توزیع جید على النطاق الوطني لزیوت التشحیم یكون من خلال المراقبة المستمرة لأدا
من أجل تجنب كل ما یمكن حدوثه من عطل أو تأخر ) النقل، التخزین، المناولة(عناصر التوزیع المادي 

كما هناك برنامج متبع حیث تقوم مؤسسة نفطال . في وصول السلع إلى المستهلك النهائي أو الصناعي
، و تتم عملیة المراقبة بتوزیع زیوت التشحیم حسب الكمیة المطلوبة في الوقت المناسب و المكان المناسب
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كما یجب أن تكون هناك دراسة . لهذه العناصر في مؤسسة نفطال من خلال نظام الأقمار الصناعیة
للسوق مستمرة لمعرفة متطلبات السوق أو العملاء و التقدیر المناسب للكمیات المطلوبة من خلال 

.الموزعین، أو الطلبات السابقة للزبائن

:حالیا بتسویق مجموعة التالیة من زیوت التشحیمو تقوم مؤسسة نفطال 

 زیت محرك البنزین(HME)

 زیت محرك الدیزل(HMD)

 الزیوت الصناعیة(HIN)

 زیت ناقل الحركة(HTR)

 الشحوم(GRS)

و تتمیز هذه المجموعة بتعدد الأنواع التي تناسب جمیع أنواع السیارات خاصة السیاحیة منها و التي 
تعمل في ظروف جویة متغیرة من درجة الحرارة و البرودة فهناك زیوت صناعیة و شبه صناعیة، زیوت 

ت بلاستیكیة و أخرى كما منها الزیوت التي تعبئ في قارورا. هیدرولیكیة و زیوت معدنیة متعددة الدرجات
.)07(أنظر ملحق رقم . تعبئ في برامیل و هذا حسب نوعیة الزیت

یتطلب الوسائل الخاصة و اللازمة لكل التوزیع المادي الفعال لزیوت التشحیم في مؤسسة نفطال 
بشكل و التي تسمح بأداء هذه الوظائف ) النقل، التخزین، المناولة(عنصر من عناصر التوزیع المادي 

.جید و تحقیق أهداف المؤسسة من خلال التسییر الحسن لهذه الوظائف

توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال یكون في شكل سلسلة حیث مصفاة آرزیو تعتبر الرابط 
الأول الذي انطلاقا منه تبدأ عملیة توزیع هذه المنتجات إلى المستعملین النهائیین، كما تعتمد مؤسسة 

و التي NAFTECتورید زیوت التشحیم التي تقوم بتوزیعها على موردین أولهما مؤسسة نافتاك نفطال في
من الإمداد الكلي للمؤسسة و المصدر الثاني هي عملیة الاستیراد من الدول الأخرى لأن %80تمثل 

لتطور مؤسسة سوناطراك لا یمكنها إنتاج جمیع أنواع الزیوت المطلوبة من طرف العملاء خاصة مع ا
التكنولوجي في مجال المیكانیك و انفتاح السوق الذي سمح للمستهلكین بامتلاك سیارات جدیدة ذات 
محركات متطورة لذلك مما یدعي مؤسسة نفطال إلى استیراد الزیوت الخاصة بهذه السیارات من دول 

من مصفاة آرزیو أو أخرى تقوم بإنتاج زیوت ذات جودة عالیة أي أن عملیة التوزیع تبدأ إما انطلاقا 
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و من ثم یتم نقل هذه الزیوت إلى المخزن ) عنابة، الجزائر، وهران(وحدات المیناء الخاصة بنفطال 
بآرزیو و من ثم یتم نقلها إلى ودائع مؤسسة نفطال المقسمة عبر كامل مناطق الوطن 31Sالرئیسي 

اءه من طرف فرع نشاط زیوت وحسب طلبات كل منطقة من خلال برنامج طلبات شهري و الذي یتم إنش
التشحیم بالمدیریة العامة لمؤسسة نفطال بالشراقة حیث یذكر فیه الكمیات المطلوبة حسب كل منطقة، 

و منها یتم ) مركز57(رمز المنتج، الجودة، المخزون الأولي، المخزون الاحتیاطي و هي مراكز ثانویة 
النهائي، و یتم نقل هذه المنتجات بواسطة وسائل نقل التوزیع إلى جمیع نقاط البیع و منها إلى المستهلك

.المكلفین بتوزیع زیوت التشحیم(SNTR)منها الخاص بنفطال و الشركاء 

طن، 20نصف مقطورة ذات استطاعة حمل : و تستعمل وسائل لنقل هذه الزیوت نذكر منها
مل المقطورات الحاویات لنقلها من البلد الشاحنات الصغیرة، العربات، أما في حالة الزیوت المستوردة تستع

أیام لتفادي تأخر في توصیل 6و من الإجباري أن تكون مدة عملیة التفریغ . المنتج إلى وحدات المیناء
.الطلبات

هناك شروط یقوم علیها تخزین زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال، ففي خالة الزیوت المعبئة داخل 
وري تخزینها على مستوى الأرضیة أي تجنب وضع المنصات فوق بعضها قارورات بلاستیكیة من الضر 

البعض و ذلك لتجنب تكسر القارورات و انسكاب الزیت منها، كما یجب أن تترك هناك مسافة بین 
السقفیة و الحائط لتجنب الاحتكاك، كما تترك مسافة معتبرة بین المنصات للسماح بمرور المنصات 

و هذه الشروط تقلل من الأخطار . و یمنع تخزین زیوت التشحیم مع العجلاتالناقلة و مرور العمال، 
.الممكن حدوثها و زیادة التكالیف

بالنسبة للمناولة و أدواتها ففرع إدارة المراكز هو المكلف بمتابعة و تقدیر الاحتیاجات الداخلیة 
بني على عوامل كرقم الأعمال المسجل للمؤسسة بما فیها المناولة، و یكون اختیار احتیاجات المناولة م

للمؤسسة و المنتجات التي تحتاج إلى مبادلات و تنقلات كثیرة و هذا یتطلب إلى عدد معتبر من المخازن 
و من بین وسائل . و كذلك العدید من الوسائل و هذا ما یكون خاصة في حالات الاستیراد لزیوت التشحیم

وسائل التعبئة ، (Les palettes)الرافعة الشوكیة، المنصات : نجدالمناولة التي تستعمل في مؤسسة نفطال
و التفریغ، منصات ناقلة، كما قامت مؤسسة نفطال مؤخرا بشراء اثنین من الأرصفة المتحركة التي تساعد 

.على تفریغ الحاویات من السلع
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مناطق الوطن، و إن مؤسسة نفطال تعتمد على سیاسة توزیعیة تجعلها حاضرة في كل منطقة من 
هذا من خلال منافذ التوزیع التي تعتمدها مؤسسة نفطال والتي هي ذات مستویات مختلفة و هذا ما مكنها 
من الاقتراب من زبائنها بشكل أفضل و یكون اختیار هذه المنافذ لا عشوائیا بل متعلقا بالمسافة و التكلفة 

تسییریة التي تقوم بها مؤسسة نفطال هي الرقابة و من بین الأنشطة ال. و الوقت اللازم لإیصال السلع
.المستمرة لقنوات توزیع زیوت التشحیم

و جعلها تحتل مكانة القائد في محال TOTALإن الذي میز مؤسسة نفطال على مؤسسة توتال 
ى تسویق و توزیع زیوت التشحیم هي الدراسة المستمرة لسوق زیوت التشحیم، و السعي الدائم للحفاظ عل

مكانتها في السوق و الحفاظ على الحفاظ على صورة المؤسسة و سمعتها و هذا من خلال البحث و 
.التطویر المستمر للتحسین من آدائها

:تقریر المقابلة الثانیة- ب

إن أهمیة سیاسة التوزیع في الإستراتیجیة التسویقیة لمؤسسة نفطال تكمن في إشباع رغبات 
الصناعیین و في كسب ولائهم، لأن عملیة الإنتاج وحدها لا تكفي لابد من سیاسة المستهلكین النهائیین و 

توزیعیة تعمل على جعل المنتج متاح و في متناول المستهلكین في المكان المناسب و الوقت المناسب 
إذا فالسیاسة التوزیعیة لها أهمیة بالغة في الإستراتیجیة. بالكمیات المطلوبة و بأقل تكالیف ممكنة

.التسویقیة لأنها هي الوظیفة المسؤولة على إیصال المنتجات إلى العملاء

لضمان توزیع جید على النطاق الوطني لابد أن یكون هناك تواصل ما بین أفراد المؤسسة و كذا 
شبكات التوزیع الأخرى من أجل تبادل المعلومات الضروریة من حیث طلبات العملاء و هذا ما یساعد 

زیع على إعداد برامج تزوید الودائع و المستودعات التي هي في اتصال مع المراكز الأخرى و فرع التو 
التي تساعد أیضا على وضع نماذج التوزیع و النقل التي یمكن من خلالها إشباع احتیاجات السوق بأقل 

لتحسین أیضا لضمان توزیع جید یجب على مسؤول فرع التوزیع المشاركة في دراسات . تكالیف ممكنة
.التوزیع و النقل و تطبیق المعاییر التصحیحیة اللازمة

:مجموعة زیوت التشحیم التي یتم تسویقها حالیا في السوق من طرق مؤسسة نفطال هي كالآتي

 زیت محرك البنزین(HME).

 زیت محرك الدیزل(HMD).



دراسة إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال: الفصل الثالث

147

 الخاص بالسیارات(SPA)

 زیت صناعي(HIN)

 الشحوم(GRS)

، و زیت محرك الدیزل (HME)و تتمیز هذه المجموعة من الزیوت التالیة زیت محلاك البنزین 
(HMD) و الخاص بالسیارات ،(SPA) الزیت الصناعي ،(HIN) على أنها زیوت خاصة بالحركة و زیوت

.هیدرولیكیة، زیوت شبه مصنعة تستعمل في حالة درجة حرارة عالیة

فعال لزیوت التشحیم یجب أن یتم تخزین هذه المنتجات في الظروف من أجل بناء توزیع مادي 
الملائمة لنوعیة المنتج و ضمان عملیة نقلها في أحسن الحالات و كذلك توفیر وسائل المناولة المناسبة 
لهذه المنتجات و بهذا یمكن تجنب انكسار قارورات زیوت التشحیم لأن زیوت التشحیم یتم تغلیفها إما في 

بلاستیكیة أو في برامیل و من الموجب أن یكون غلاف هذه المنتجات مناسب لها و ذو نوعیة قارورات
.جیدة، أیضا یمكن بناء توزیع مادي فعال من خلال تحدید وسائل و معاییر التخزین و تطبیقها

یتم . المؤسسة في سیاقها العام تتطور مع موردیها، عملائها، وسطائها، منافسیها و شركات أخرى
و SNTRتوزیع زیوت التشحیم من خلال منفذ توزیع نصف مباشر و كذا الاستعانة بأطراف ثالثة الطریق 

و یستلزم تورید زیوت التشحیم عملیات النقل من مصادر الإنتاج إلى شبكة توزیع . STPEمسارات 
.محطات الخدمة

یتم توفیر خطة التسلیم من قبل فرع نشاط زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال، و تبدأ عملیة نقل هذه 
و من ثم وحسب طلبات كل 31Sالمنتجات من مركز إنتاجها بمصفاة آرزیو إلى مركز التخزین الرئیسي 

ي و من ثم منطقة یتم نقلها بواسطة شاحنات صغیرة أو عربات إلى الودائع المقسمة عبر التراب الوطن
هي الأخرى توزعها إلى مراكز الخدمات المختلفة لیتم بیعها إلى المستهلك النهائي أو إلى مؤسسات أخرى 

.مباشرة

استطاعة التخزین تمثل عامل مفتاحي لنجاح المؤسسة في مجال توزیع زیوت التشحیم، فالتخزین 
فمن خلال اقتراب مؤسسة نفطال . العملاءیلعب دورا هاما فیما یخص تورید زیوت التشحیم و كسب ولاء 

من عملائها استطاعة مؤسسة نفطال أن تعرف بأن عددا كبیر من العملاء یعني أهمیة خاصة إلى معیار 
توفر المنتجات بشكل دائم، إذ أن أغلبیة العملاء لا یعیروا اهتماما للسعر بقدر اهتمامهم بتوفر المنتج 
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و نشاط زیوت التشحیم یتطلب بنیات تحتیة للتخزین . متكرر لنشاطاتهمبكمیات مناسبة لتفادي الانقطاع ال
.متر مربع على الهواء الطلق130080متر مربع مغطاة و 110189ذات مساحات تقدر ب 

و فیما یخص مناولة زیوت التشحیم ففرع إدارة المراكز هو المسؤول على تقدیر احتیاجات المناولة و 
الرافعات الشوكیة، : ة و من بین هذه الوسائل التي تعتمدها مؤسسة نفطال نجدتحدید الوسائل الملائم

.المنصات، منصات ناقلة، أرصفة متحركة، وسائل التعبئة و التفریغ

تعتمد مؤسسة نفطال على توزیع منتجاتها بشكل غیر مباشر إلى المستهلك النهائي أو المستهلك 
البیئة . من محطات الخدمة المتواجدة عبر كامل التراب الوطنيالصناعي، من خلال شبكة توزیع واسعة 

هي معقدة بشكل خاص لأنها تخص مجال نشاط حساس ) محطات الخدمة(التنافسیة لشبكات التوزیع 
في هذا السیاق اختیار المستهلك . جدا و هذا ما جعل یعیق مؤسسة نفطال على ممارسة احتكارها للسوق

.أمر هام جدالمورده للمنتجات المذكورة 

و یتم بیع هذه المنتجات من خلال ممثلین مكلفین ببیع المنتجات النفطیة على مستوى محطات 
:الخدمة، و هؤلاء الممثلین یتمیزون بما یلي

 الإدارة المباشرةGérance directe (GD): هي محطات تنتمي إلى مؤسسة نفطال و تتم إدارتها من
.طرف موظفي مؤسسة نفطال

 الإدارة الحرةGérance libre (GL): هي محطات تنتمي إلى مؤسسة نفطال من خلال الشراء أو
.(INTUITU PERSONAE)التأمیم و إدارتها موكلة إلى أطراف ثالثة بواسطة عقد

 الموزع العاديRevendeur ordinaire (RO): هي محطات لا تنتمي إلى مؤسسة نفطال ذات
.د الولاء إلى المؤسسةاستطاعة صغیرة مرتبطة بعق

 نقطة البیع المصرح بهاLe point de vente agréé (PVA): هي محطات جدیدة لا تنتمي إلى
مؤسسة نفطال، توفر مجموعة واسعة من الخدمات مرتبطة لمؤسسة نفطال من خلال اتفاقیة قرض 

.مادي سواء مجاني أو للإیجار أو عن طریق عقد ولاء

لمنافذ التوزیع في مؤسسة نفطال بالأخذ في الاعتبار التكالیف الكلیة لوظیفة و یكون التخطیط 
التوزیع ككل، و رقم الأعمال المسجل للمؤسسة و أیضا المسافة حیث أن الجزائر تمتاز بمساحة كبیرة 

.معتبرة قد تعیق أحیانا المؤسسة في إیصال السلع في الوقت المناسب
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ؤسسة نفطال هي وظیفة إستراتیجیة تعمل إلى تقریب نقاط البیع إلى حد إن الوظیفة التوزیعیة في م
و منفذ توزیع زیوت التشحیم یتمثل في شكل سلسلة حیث تعتبر المصفاة . أقصى من المستهلكین النهائیین

هي نقطة الانطلاق أو البدایة أو الحلقة الأولى من السلسلة التي توجه زیوت التشحیم إلى المستعملین 
:بثلاث مستویات كما یبین الشكل التاليمرورا

یمثل منفذ توزیعي لزیوت التشحیم بمؤسسة نفطال:)3/7(رقم شكل

من إعداد الطالبة:المصدر

في مجال تسویق و (Leader)و هذه الإستراتیجیة التوزیعیة ساهمت بشكل كبیر في أن تكون قائد 
مخزن مغذي للشبكات أو 57و تملك . سنة في هذا مجال التوزیع30توزیع زیوت التشحیم مع خبرة 

.ستهلك النهائيالودائع الخاصة بالولایات المتعلقة به، و هذه الأخیرة هي المكلفة بتوصیل المنتج إلى الم

إن قنوات التوزیع لمؤسسة نفطال في تكامل رأسي و هي قنوات لیست من نفس النوع تندمج مع 
بعضها تحت مراقبة المؤسسة و هذا ما یجعلها تعزز الرقابة على جمیع الوظائف و النشاطات التي تقوم 

في مجموعة الزیوت الموزعة TOTALیكمن الفرق بین مؤسسة نفطال ومؤسسة توتال .بها هذه المنشآت
لكل منهما، فمؤسسة نفطال تقوم بتسویق و توزیع مجموعة الزیوت التي تخص الأنواع القدیمة من 

فهي تسوق و توزع زیوت تخص TOTALأما مؤسسة توتال . السیارات، و ذات الوزن الثقیل و الصناعیة
.جمیع أنواع السیارات و خاصة السیارات الحدیثة منها

وحدة المیناء 
الخاصة بنفطال

31Sمركز 

مقاطعات 
نقاط البیع نفطال 

PDV
المستهلك
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:ة المقابلتینحوصل- ت

:من خلال المقابلتین استطعنا التوصل إلى استنتاج النقاط التالیة

 اعتماد مؤسسة نفطال فیما یخص عملیة التورید على مصدرین و هما مصفاة آرزیو و تعتبر المصدر
.الرئیسي و الأساسي لها و المصدر الثاني هي عملیة الاستیراد

 مادیة صلبة تسمح لها بالتأقلم مع محیطها و مواجهة تعتمد مؤسسة نفطال على موارد مالیة و
.تهدیدات المخاطر المحتملة

 تعتمد مؤسسة نفطال على سیاسة توزیعیة تسعى من خلالها تقریب نقاط البیع إلى أقصى حد ممكن
.من العملاء

 و توزیع تعتبر سیاسة التوزیع بمؤسسة نفطال الدافع الأساسي لاحتلالها مكانة القائد في مجال تسویق
.زیوت التشحیم

تتمیز مؤسسة نفطال بخبرة عالیة في مجال التوزیع مما جعلها تتقن و تحسن تسییر قنوات توزیعها.
 إتقان عناصر التوزیع المادي و تطبیق المعاییر و المقاییس المتفق علیها من طرف مؤسسة نفطال و

یسمح لها بضمان ) لتخزین، المناولةالنقل، ا(المراقبة المستمرة لأداء كل عنصر من هذه العناصر 
جودة المنتج و بالتالي جودة الخدمة و هذا یعني توفیر المنتج بالكمیات المناسبة في الوقت المناسب 

.و المكان المناسب و بأقل تكالیف ممكنة
توزع مؤسسة نفطال مجموعة واسعة من الزیوت تلبي احتیاجات و رغبات جمیع العملاء.
التكالیف الكلیة، : ل في اختیار قنوات توزیع زیوت التشحیم على العوامل التالیةتعتمد مؤسسة نفطا

).المسافة، طبیعة المنتج، المواعید، رقم الأعمال المسجل
تقوم مؤسسة نفطال بتوزیع منتجاتها وفقا لمخطط الطلبات.
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الدراسة الكمیة لتحلیل إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال : المطلب الثاني

الإطار المنهجي للدراسة الكمیة: أولا

:منهجیة الدراسة الكمیة-أ

وفقا للطرق العلمیة المتعارف علیها في مجال الدراسات الكمیة، و )وجه لوجه(قمنا بإعداد الاستبیان
حاولنا تبسیطه قدر المستطاع حتى یتسنى للعملاء المستجوبین الإجابة بكل سهولة، و قد صممنا 
الاستبیان في ثلاث صفحات و كتبت الأسئلة بخط واضح و مرقمة ترقیما تسلسلیا، كما نشیر أننا 

لأسئلة و ذلك بما یتماشى و أهداف الاستبیان الذي یسعى أساسا لاختبار استعملنا مختلف أنواع ا
فرضیات البحث و لقد استعملنا أسئلة ذو خیار وحید و أسئلة ذو خیارات متعددة  

:حدود الدراسة الكمیة- ب

لقد كانت حدود الدراسة خارجیا عن حدود المؤسسة فقد تمثلت في : الكمیةالحدود المكانیة للدراسة
.زیارة محطات التشحیم الموزعة لمنتجات مؤسسة نفطال من أجل استجواب عینة من الزبائن

و هي المدة التي تمت فیها توزیع و جمع الاستبیان على العینة و : الحدود الزمنیة للدراسة الكمیة
.2019أفریل 30إلى غایة 2019أفریل 15یوم انطلاقا من یوم 15ذلك كان خلال 

تمت صیاغة أسئلة الاستبیان بشكل بسیط یساعد على الفهم و الإجابة إلى : عيالإطار الموضو 
جانب كون الأسئلة المطروحة معدة وفقا لخطة البحث و ما تم تناوله في الفصول النظریة بحیث جاءت 

: متضمنة المحاور التالیة

منتجات المؤسسةتضمن أسئلة متعلقة ب: لمحور الأولا.
ة منتجات المؤسسة و جودة الخدمة المقدمة من طرف مؤسسة نفطالتضمن جود:ثانيالمحور ال.
تتضمن سؤالین بخصوص رضا الزبائن عن منتجات و خدمة المؤسسة و صبر : المحور الثالث

.آرائهم
:عینة الدراسة- ت
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Echantillonnage de)استعملنا في اختیار أفراد العینة الطریقة القصدیة  convenance) ، و هي
لذلك . طریقة غیر عشوائیة یتم من خلالها اختیار عناصر العینة من طرف الباحث وفق ما یراه مناسب

قمنا بإجراء هذه الدراسة على مستوى محطات التشحیم الخاصة بتوزیع منتجات مؤسسة نفطال من أجل 
n=50تم اختیار عینة تتكون من و قد . استجواب الزبائن المستعملین لزیوت التشحیم لمؤسسة نفطال

.مستعمل نهائي

مناقشة و تحلیل بیانات الاستبیان: ثانیا

:التحلیل الأحادي-أ

نقوم في هذا العنصر بتحلیل بیانات الاستبیان كل متغیر على حدا و هو ما یعرف بالتحلیل 
، و لتوضیح النتائج 25الإصدار (SPSS)الأحادي، و لقد استخدمنا في تحلیل بیانات الاستبیان برنامج 

بجدول التكرارات إضافة إلى الشكل البیاني المناسب لتوضیح النتائج، المتحصل علیها ارتأینا الاستعانة 
.فنستعمل أحیانا المدرج التكراري و أحیانا الدائرة النسبیة، ثم نعلق على النتائج بالوصف و التحلیل

توزیع المنتجات النفطیة لمؤسسة نفطال؟هل سبق لك زیارة محطات: السؤال الأول

:تحصلنا على النتائج التي سیتم عرضها بالجدول و الشكل التالیین
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)01(جدول نتائج السؤال رقم ):3/7(الجدول رقم 

زیارة محطات نفطال

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide نعم 47 94,0 94,0 94,0

لا 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

)01(لنتائج السؤال رقم العرض البیاني):3/8(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

من العملاء الذین یقومون بزیارة محطات %94یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن نسبة 
لا یقومون بزیارة %6توزیع المنتجات النفطیة لمؤسسة نفطال، أما النسبة القلیلة جدا من العملاء و هي 

.أشخاص بالإجابة لا3شخص بنعم و 47و هذا حسب نتائج الدراسة إذ أجاب .هذه المحطات
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تم بها؟المنتجات أنت مههذهأي من: السؤال الثاني

:تحصلنا على النتائج التي سیتم عرضها بالجدول و الشكل التالیین

)02(نتائج السؤال رقم ):3/8(الجدول رقم 

$Produits fréquences
Réponses

Pourcentage d'observationsN Pourcentage

Produits naftala الوقود 44 50,6% 88,0%

زیوت التشحیم 26 29,9% 52,0%

الغاز 15 17,2% 30,0%

منوج آخر 2 2,3% 4,0%

Total 87 100,0% 174,0%

a. Groupe de dichotomies mis en tableau à la valeur 1.

SPSSبرنامج :المصدر

)02(العرض البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/9(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

من العملاء مهتمین بمنتج الوقود %50,6من خلال الجدول و الشكل السابقین أن نسبة یتضح لنا 
أما نسبة العملاء المهتمین بمنتج %29,9في حین أن نسبة العملاء المهتمین بمنتج زیوت التشحیم هي 

ا تصل و أقلیة العملاء التي تهتم بالمنتجات الأخرى التي تسوقها مؤسسة نفطال نسبته%17,2الغاز هي 
منتج الوقود و كان عدد المختارین لمنتج زبون44و هذا حسب نتائج الدراسة إذ اختار،%2,3إلى 
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زبون اختار منتج الغاز و كان عدد المختارین لمنتجات أخرى هو 15زبون و 26زیوت التشحیم هو 
. فقط مستهلكین اثنین

لمنتجات تستعمل؟في ما یخص زیوت التشحیم أي نوع من هذه ا: السؤال الثالث
:من خلال البرنامج المستعمل في تحلیل بیانات الاستبیان تحصلنا على الجدول و الشكل التالیین

)03(نتائج السؤال رقم ):3/9(الجدول رقم 

$LUBRIFIANTS fréquences
Réponses

Pourcentage d'observationsN Pourcentage

LUB NAFTALa زیت محرك HME_البنزین 40 64,5% 80,0%

زیت محرك HMD_الدیزل 11 17,7% 22,0%

زیت ناقل HTR_الحركة 4 6,5% 8,0%

خاص SPA_بالسیارات 4 6,5% 8,0%

GRS_الشحوم 3 4,8% 6,0%

Total 62 100,0% 124,0%

a. Groupe de dichotomies mis en tableau à la valeur 1.

.SPSSبرنامج :المصدر

)03(التمثیل البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/10(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

من الزبائن تستعمل زیت محرك البنزین %64,5نسبةیتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن
(HME) تمثل العملاء المستعملین لزیت محرك الدیزل %17,7، أما نسبة(HMD) أما نسبة المستعملین ،
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تتساوى مع نسبة (HTR)لباقي المنتجات فهي ضئیلة جدا فنسبة المستعملین لزیت ناقل الحركة 
و هذا . %4,8أما الشحوم فنسبة مستعملیها هي %6,5و هي (SPA)المستعملین للخاص بالسیارات 

عمیل 11میل، و قام ع40من قبل (HME)حسب نتائج الدراسة إذ تم اختیار زیت محرك البنزین 
من المستجوبین 4و (HTR)عملاء زیت ناقل الحركة 4، و اختار (HMD)باختیار زیت محرك الدیزل 
.(GRS)عملاء اختاروا الشحوم 3و (SPA)اختاروا الخاص بالسیارات 

كیف تقیم جودة زیوت التشحیم لنفطال؟: السؤال الرابع
:بیانات الاستبیان تحصلنا على الجدول و الشكل التالیینمن خلال البرنامج المستعمل في تحلیل 

)04(نتائج السؤال رقم ): 3/10(الجدول رقم 

تقییم جودة زیوت التشحیم
Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé

Valide سیئ جدا 1 2,0 2,0 2,0

سیئ 3 6,0 6,0 8,0

جید 27 54,0 54,0 62,0

جید جدا 6 12,0 12,0 74,0

ممتاز 13 26,0 26,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

)04(التمثیل البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/11(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

من العملاء یروا بأن زیوت التشحیم التي %54نسبة یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن 
من العملاء یروا بأنها ذات %26یتم توزیعها من طرف مؤسسة نفطال هي زیوت ذات جودة جیدة، و 
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من المستعملین یروا بأنها ذات جودة جیدة جدا في حین الأقلیة من العملاء تعتبرها ذات %12جودة و 
27و هذا حسب نتائج الدراسة إذ أن . ها سیئة جداتعتبر %2ونسبة %6جودة سیئة و تمثل نسبة 

3أشخاص أجابوا بأنها جیدة جدا، 6شخص أجاب أنها ممتازة و 13شخص أجاب بأنها جیدة و 
.أشخاص أجابوا بأنها سیئة و شخص واحد أجاب بأنها سیئة جدا

حسب رأیك كیف تجد سعر زیوت التشحیم لنفطال؟: السؤال الخامس
:المستعمل في تحلیل بیانات الاستبیان تحصلنا على الجدول و الشكل التالیینمن خلال البرنامج

)05(نتائج السؤال رقم ):3/11(الجدول رقم 

سعر زیوت التشحیم
Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé

Valide منخفض 2 4,0 4,0 4,0

معقول 22 44,0 44,0 48,0

مرتفع 23 46,0 46,0 94,0

مرتفع جدا 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج : المصدر

)05(التمثیل البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/12(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

من المستهلكین یجدوا في سعر منتجات زیوت %46یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن 
من المستهلكین %6یروا بأنها ذات سعر معقول، و %44طال مرتفع، أما نسبة فالتشحیم لمؤسسة ن

یجدوا في %4و التي تصل نسبتها إلى من المستهلكینالأقلیة جداوا بأن السعر مرتفع جدا، إلا أنیجد
شخص أجابوا بأن 23هذا حسب نتائج الدراسة إذ أن .سعر زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال منخفض
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شخص أجابوا بأنه معقول، ثلاث أشخاص یروا بأنه مرتفع جدا و شخصین أجابوا 22سعرها مرتفع و 
.بأن سعرها منخفض

هل زیوت التشحیم التي تبحث عنها هي دائما متواجدة و متاحة؟: السؤال السادس
:بیانات الاستبیان تحصلنا على الجدول و الشكل التالیینمن خلال البرنامج المستعمل في تحلیل

)06(نتائج السؤال رقم ):3/12(الجدول رقم 

توفر زیوت التشحیم
Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé

Valide نعم 32 64,0 64,0 64,0

لا 18 36,0 36,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

)06(التمثیل البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/13(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

قد أیدوا %64یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن نسبة كبیرة من المستهلكین وصلت إلى 
من المستهلكین قد نفوا %36توفر منتجات زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال بصفة دائمة في حین أن نسبة 

شخص قد أجابوا بأنها 32سة حیث و هذا حسب نتائج الدرا. ذلك بأنها غیر متاحة و متوفرة بشكل دائم
.بشكل دائمشخص أجابوا بأنها غیر متوفرة 18متوفرة و متاحة بشكل دائم بینما 

ما هي الأسباب التي تؤدي بك إلى استخدام زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال؟ : السؤال السابع
:من خلال البرنامج المستعمل في تحلیل بیانات الاستبیان تحصلنا على الجدول و الشكل التالیین
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)07(نتائج السؤال رقم ):3/13(الجدول رقم 

$CAUSES fréquences
Réponses Pourcentage

d'observationsN Pourcentage

Causes d'utilisation LUBa السعر_الاستخدام_أسباب 18 25,7% 36,0%

جودة_الاستخدام_أسباب المنتوج 20 28,6% 40,0%

الخدمة_جودة_الاستخدام_أسباب 8 11,4% 16,0%

المنتوج_توفر_الاستخدام_أسباب 24 34,3% 48,0%

Total 70 100,0% 140,0%

a. Groupe de dichotomies mis en tableau à la valeur 1.

SPSSبرنامج :المصدر

)07(التمثیل البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/14(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

من الجدول و الشكل السابقین بأن سبب استخدام منتجات زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال یتضح لنا
، ثم تلیه %34,3الذي حاز على نسبة كبیرة هو توفر المنتج بشكل دائم حیث وصلت نسبة اختیاره إلى 

حیث حاز علیها جودة المنتج كسبب لاستعمال زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال، و نسبة %28,6نسبة 
من المستهلكین یستعملون منتجات مؤسسة نفطال من زیوت التشحیم بسبب السعر، أما أصغر 25,7%

و هذا حسب . یستعملون منتجات المؤسسة بسبب جودة الخدمة%11,4نسبة من المستهلكین و هي 
مستجوب اختاروا توفر المنتج بشكل دائم كسبب یدفعهم لاستعمال منتجات 24نتائج الدراسة إذ 

شخص اختاروا السعر في حین الأقلیة جدا 18شخص اختاروا جودة المنتج كسبب، أما 20و المؤسسة،
.أشخاص قد اختاروا جودة الخدمة8و هم 
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هل تقدم لك الخدمة بشكل أسرع و في الوقت المناسب؟: السؤال الثامن
:الشكل التالیینمن خلال البرنامج المستعمل في تحلیل بیانات الاستبیان تحصلنا على الجدول و 

)08(نتائج السؤال رقم ):3/14(الجدول رقم 

سرعة تقدیم الخدمة

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide Pourcentage cumulé

Valide نعم 37 74,0 74,0 74,0

لا 13 26,0 26,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

)08(التمثیل البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/15(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

تقدم لهم الخدمة من طرف مؤسسة نفطال %74یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن نسبة 
من العملاء لا تقدم لهم الخدمة بشكل أسرع %26بشكل أسرع و في الوقت المناسب، في حین أن نسبة 

شخص قد أجاب 13شخص قد أجابوا بنعم بینما 37و هذا من نتائج الدراسة إذ . و في الوقت المناسب
.بالإجابة لا

إلى أي مدى یصل رضاك عن الخدمة المقدمة من طرف نفطال؟: السؤال التاسع
:تبیان تحصلنا على الجدول و الشكل التالیینمن خلال البرنامج المستعمل في تحلیل بیانات الاس

)09(نتائج السؤال رقم ):3/15(الجدول رقم 

درجة الرضا عن الخدمة
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Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر راض أبدا 2 4,0 4,0 4,0

غیر راض 5 10,0 10,0 14,0

لا راض و لا غیر راض 8 16,0 16,0 30,0

راض 31 62,0 62,0 92,0

راض للغایة 4 8,0 8,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

)09(التمثیل البیاني لنتائج السؤال رقم ):3/16(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

من العملاء راضین عن الخدمة المقدمة من %62یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن نسبة 
تمثل نسبة العملاء الحیادیین لا راضین و لا غیر راضین في حین أن %16طرف مؤسسة نفطال و 

من العملاء %4تمثل العملاء الغیر راضین عن الخدمة المقدمة من طرف مؤسسة نفطال و %10نسبة 
و هذا اعتمادا نتائج الدراسة حیث . من العملاء تمثل نسبة الراضین للغایة%8بینما غیر راضین أبدا 

أشخاص اجابوا 4شخص اختاروا الإجابة لا راض و لا غیر راض، 16شخص أجاب بأنه راض و 31
.أشخاص أجابوا بأنهم غیر راضین و شخصین غیر راضین أبدا5بأنهم راضین للغایة أما 

اذا یجب على مؤسسة نفطال القیام به لتحسین خدمة عملائها؟ حسب رأیك، م: السؤال العاشر
من خلال صبر آراء المستهلكین النهائیین لمنتجات زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال نجد بأن أغلب 
المستهلكین طالبوا المؤسسة بتوفیر المنتج بالكمیات المناسبة و في الوقت المناسب و كذا تكثیف نقاط 

كذلك محاولة تخفیض الأسعار و . نطاق الوطن لتجنب الازدحام و توفیر الوقتالبیع على مستوى 
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كما طالب الكثیر من العملاء من مؤسسة نفطال بتحسین . تحسین الخدمة و المعاملة الحسنة للزبائن
مستوى الید العاملة أي قوة البیع التابعة لمؤسسة نفطال و إجراء دورات تكوینیة لهم في مجال توزیع زیوت 

.التشحیم للتحسین من أدائهم
تحلیل البیانات الشخصیة:

:السؤال المتعلق بجنس المستجوب
نتائج السؤال المتعلق بجنس المستجوب): 3/16(الجدول رقم 

الجنس

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide Pourcentage cumulé

Valide ذكر 47 94,0 94,0 94,0

أنثى 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

التمثیل البیاني للسؤال المتعلق بالجنس):3/17(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

مستهلك نهائي مستجوب 50یتضح لنا من خلال الجدول و الشكل السابقین أن العینة المتكونة من 
ذكور و %94مستهلكات أنثى، أي أن العینة المدروسة تتكون من 3مستهلك ذكر و 47تتكون من 

.إناث6%
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:السؤال المتعلق بسن المستجوب
نتائج السؤال المتعلق بسن المستجوب):3/17(الجدول رقم 

السن

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide أقل من 25 سنة 8 16,0 16,0 16,0

من 25 إلى 35 سنة 18 36,0 36,0 52,0

من 35 إلى 50 سنة 21 42,0 42,0 94,0

أكثر من 50 سنة 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

التمثیل البیاني لنتائج السؤال المتعلق بالسن):3/18(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

حیث 50إلى 35یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن أكبر فئة في العینة یتراوح سنها من 
من العینة المدروسة، و في المرتبة %42مستهلك نهائي ممثلین بذلك نسبة 50من بین 21بلغ عددهم 

مستهلك ممثلین نسبة 18سنة أي فئة المستهلكین الشباب حیث بلغ عددهم 35و 25الثانیة فئة مابین 
أشخاص 8سنة حیث بلغ عددهم 25أما في المرتبة الثالثة نجد فئة أقل من . من العینة المدروسة36%
سنة و 50بة الأخیرة نجد فئة المستهلكین الأكثر من ، و في المرت%16مستهلك ممثلین نسبة 50من 

.%6مستجوب ممثلین نسبة 50مستهلكین من 3هي فئة الشیوخ حیث بلغ عددهم 
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:السؤال المتعلق بالمستوى الدراسي
نتائج السؤال المتعلق بالمستوى الدراسي):3/18(الجدول رقم 

المستوى الدراسي
Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé

Valide ثانوي 31 62,0 62,0 62,0

جامعي 14 28,0 28,0 90,0

دراسات علیا 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

التمثیل البیاني لنتائج السؤال المتعلق بالمستوى الدراسي):3/19(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن أكثر من نصف أفراد عینة الدراسة ذوي مستوى ثانوي، 
أما الصنف الذي احتل %62أي ما یمثل 31و هي الفئة التي احتلت المرتبة الأولى وصل عددها إلى 

أما الفئة . %28شخص أي ما یمثل 14المرتبة الثانیة فهو الصنف ذو مستوى جامعي إذ بلغ عددهم 
و هو ما یمثل نسبة مستهلكین 5الثالثة فهي فئة المستهلكین ذو مستوى دراسات علیا إذ بلغ عددهم 

10%.



دراسة إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال: الفصل الثالث

165

:السؤال المتعلق بعدد مرات إعادة التشحیم
نتائج السؤال المتعلق بعدد مرات إعادة التشحیم):3/19(الجدول رقم 

عدد مرات إعادة التشحیم

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide 1 3 6,0 6,1 6,1

2 10 20,0 20,4 26,5

3 13 26,0 26,5 53,1

4 18 36,0 36,7 89,8

5 1 2,0 2,0 91,8

6 2 4,0 4,1 95,9

8 1 2,0 2,0 98,0

12 1 2,0 2,0 100,0

Total 49 98,0 100,0

Manquant Système 1 2,0

Total 50 100,0

SPSSبرنامج :المصدر

عدد مرات إعادة التشحیمالبیاني لنتائج السؤال المتعلق بالتمثیل):3/20(الشكل رقم 

SPSSبرنامج :المصدر

4یتضح لنا من الجدول و الشكل السابقین أن أغلبیة المستهلكین یقومون لإعادة التشحیم حوالي 
مرات في 4مستجوب قد أجاب بأنه بقوم بإعادة التشحیم 50مستهلك من 18مرات في السنة حیث أن 

و هو ما یمثل مرات في السنة3مستهلك یقوم بإعادة التشحیم 13، و %36السنة و هذا ما یمثل نسبة 
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أشخاص یقومون بإعادة التشحیم مرتین في السنة و هو ما یمثل 10من العینة المدروسة و %26نسبة 
مرات في السنة و هو ما 6، یتضح لنا أیضا بأن هناك شخصان من یقوم بإعادة التشحیم %20نسبة 

، و %6ا یمثل نسبة مستهلكین یقومون بإعادة التشحیم مرة كل سنة و هو م3، و %4یمثل نسبة 
من العینة، أیضا مستهلك واحد %2مرات في السنة و هو یمثل نسبة 5مستهلك واحد یقوم بهذه العملیة 

مرة في السنة و كل منهما 12مرات في السنة و مستهلك آخر یقوم بهذه العملیة 8یقوم بإعادة التشحیم 
أن هناك مستهلك نهائي واحد لم یجیب على كما یجب الإشارة إلى . من العینة المدروسة%2یمثل نسبة 

Systèmeمن خلال عبارة SPSSهذا السؤال و هذا ما یوضحه الجدول المتحصل علیه بواسطة برنامج 

manquant 2و هو ما یمثل نسبة%.
:التحلیل الثنائي- ب

) متغیرین اثنین(نقوم في هذا العنصر بتحلیل بیانات الاستبیان بربط و مقاطعة متغیر بمتغیر آخر 
الإصدار SPSSو هو ما یعرف بالتحلیل الثنائي، و قد استخدمنا في تحلیل بیانات الاستبیان برنامج 

مختلفة، ثم نعلق على ، و لتوضیح النتائج المتحصل علیها ارتأینا الاستعانة بجداول و أشكال بیانیة 25
.النتائج بالوصف و التحلیل

تقییم أداء التوزیع المادي بالمؤسسة المدروسة :
الخامس و المادي بمؤسسة نفطال سنقوم في هذا الجانب بتحلیل السؤالین و لتقییم أداء التوزیع 

بأن من الأهداف المتعلق بسعر زیوت التشحیم و كما رأینا سابقاالسادس أما الخامس فهو السؤال 
سادسسعار أما السؤال الالأساسیة للتوزیع المادي هو تخفیض التكالیف و التي تدخل في تحدید الأ

فیتعلق بتوفر المنتج بشكل دائم على مستوى نقاط البیع و هذا ما یقوم على التسییر الجید و الفعال 
).التخزین، النقل، المناولة(لعناصر التوزیع المادي 
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نتائج تقییم أداء التوزیع المادي من خلال سعر زیوت التشحیم):3/20(الجدول رقم 

Tableau croisé السن * سعر زیوت التشحیم
Effectif

سعر زیوت التشحیم

Totalمنخفض معقول مرتفع مرتفع جدا

السن أقل من 25 سنة 0 4 4 0 8

من 25 إلى 35 سنة 2 8 7 1 18

من 35 إلى 50 سنة 0 10 10 1 21

أكثر من 50 سنة 0 0 2 1 3

Total 2 22 23 3 50

SPSSبرنامج :المصدر

سنة یجدوا في أن 25یتضح لنا من خلال هذا الجدول أن هناك أربع أشخاص من الفئة الأقل من 
سعر زیوت التشحیم معقول و الأربعة الآخرین یروا في أنه مرتفع، و بالنسبة للفئة التي یتراوح سنها بین 

ا بأنه معقول، منهم یرو 8سنة نجد بأن هناك مستهلكین یجدوا سعر زیوت التشحیم منخفض و 35و 25
35بالنسبة للفئة التي سنها یتراوح من . أشخاص یجدوه مرتفع و شخص واحد یرى بأنه مرتفع جدا7و 

یروا بأنه مرتفع بینما شخص واحد في 10أشخاص منهم یروا بأنه سعر معقول و 10نجد أن 50إلى 
سنة منهم شخصان یروا بأنه مرتفع 50من هذه الفئة یجده مرتفع جدا، أما بالنسبة للفئة التي سنها أكثر 

و أخیرا في المجموع نرى بأن أكبر عدد من العینة المدروسة یجدوا . و مرتفع جدا بالنسبة لشخص واحد
مستهلك یرى 22مستجوب بینما 50من 23بأن سعر زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال مرتفع وعددهم 

لاث أشخاص المتبقیین یجدوه مرتفع جدا و بأنه سعر معقول أما البقیة فشخصان یجدوه منخفض و الث
منه یمكننا أن نستنتج بأن سعر زیوت التشحیم لمؤسسة هو مرتفع و لا یرضي أكثر من نصف أفراد 

.العینة
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نتائج تقییم أداء التوزیع المادي من خلال توفر المنتج):3/21(الجدول رقم 

Tableau croisé السن * توفر زیوت التشحیم
Effectif

توفر زیوت التشحیم

Totalنعم لا

السن أقل من 25 سنة 5 3 8

من 25 إلى 35 سنة 13 5 18

من 35 إلى 50 سنة 13 8 21

أكثر من 50 سنة 1 2 3

Total 32 18 50

SPSSبرنامج :المصدر

یروا 8أفراد من 5سنة أغلبیتهم و هم 25یتضح لنا من الجدول السابق أن بالنسبة للفئة الأقل من 
الآخرین لیس دائما یجدون المنتج متوفر على 3في أن المنتج في توفر دائم على مستوى نقاط البیع أما 

سنة أغلبیتهم كذلك دائما ما تجد 35إلى 25و بالنسبة لأفراد العینة الذین هم من . مستوى نقاط البیع
.أما خمسة أشخاص منهم لیس دائما ما یجدوه متوفرا13یع و عددهم المنتج متوفر على مستوى نقاط الب

هي كذلك أغلبیتهم یجدون المنتج متوفر عند كل سنة 50و 35بالنسبة للفئة التي یتراوح سنها بین 
أفراد لا یجدون المنتج متوفر بصفة دائمة على مستوى 8احتیاج لزیوت التشحیم أما البقیة منهم و هم 

أما بالنسبة للفئة الأخیرة التي تفوق الخمسون سنة منها مستهلك واحد دائما ما یجد المنتج . نقاط البیع
و أخیرا في المجموع نرى بأن أغلب أفراد الفئة . متوفر و مستهلكان لا یجدان المنتج متوفر بشكل دائم

فرد لا 18أما مستجوب 50من 32المدروسة دائما ما یجدون المنتج متوفر وقت احتیاجهم له و عددهم 
و منه نستنتج بأنه . یجدوا المنتج متوفر بصفة دائمة فأحیانا ما یكون غیر متوفر على مستوى نقاط البیع
.أحیانا تكون هناك عوائق قد تعیق المؤسسة في توفیر المنتج على مستوى نقاط البیع

تقییم أداء قنوات التوزیع للمؤسسة المدروسة:
لتوزیع لمؤسسة نفطال ارتأینا أن نقوم بتحلیل السؤالین الثامن و التاسع فالسؤال و لتقییم أداء قنوات ا

الثامن متعلق بسرعة الخدمة المقدمة من طرف مؤسسة نفطال أما السؤال التاسع متعلق برضا العملاء 
عن الخدمة المقدمة من طرف المؤسسة لأن جودة الخدمة المقدمة تقوم على التسییر الحسن و الأداء 

.لفعال لقنوات التوزیعا
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المقدمةسرعة الخدمةمن خلال نتائج تقییم أداء قنوات التوزیع ):3/22(الجدول رقم 

Tableau croisé السن * سرعة تقدیم الخدمة
Effectif

سرعة تقدیم الخدمة

Totalنعم لا

السن أقل من 25 سنة 5 3 8

من 25 إلى 35 سنة 13 5 18

من 35 إلى 50 سنة 16 5 21

أكثر من 50 سنة 3 0 3

Total 37 13 50

SPSSبرنامج :المصدر

أشخاص بروا بأن تقدیم الخدمة 5سنة منها 25یتضح لنا من الجدول السابق أن الفئة الأقل من 
أخاص منهم یروا بأن تقدیم الخدمة من طرف المؤسسة 3من طرف مؤسسة نفطال یكون بشكل أسرع أما 

د في أن مستهلك یج13سنة منهم 35و 25لا یكون بشكل سریع، بالنسبة للفئة التي یتراوح سنها بین 
أشخاص من هذه الفئة یروا 5الخدمة المقدمة من طرف المؤسسة سریعة و في الوقت المناسب بینما 

بأنها لا تقدم في الوقت المناسب و أنها غیر سریعة في تقدیم الخدمة لزبائن، و بالنسبة للفئة التي سنها 
مة بشكل أسرع و في شخص منهم یجد في أن مؤسسة نفطال تقدم لهم الخد16سنة 50و 35بین 

الوقت المناسب أما خمسة أشخاص منهم یروا بأنها لا تقدم الخدمة في الوقت المناسب، أما بالنسبة للفئة 
و . سبفي الوقت المناتقدم لهم الخدمة بشكل سریع ومؤسسة نفطالیروا بأن سنة 50التي سنها یفوق 

سة تقدم لهم الخدمة بشكل أسرع و في الوقت أخیرا في المجموع نرى بأن أغلبیة أفراد العینة المدرو 
الباقین لا تقدم لهم الخدمة بشكل 13مستجوب أما 50مستهلك من 37المناسب و یصل عددهم إلى 

.أسرع
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تقییم أداء قنوات التوزیع من خلال رضا العملاء): 3/23(الجدول رقم 

Tableau croisé السن * درجة الرضا عن الخدمة
Effectif

درجة الرضا عن الخدمة

Totalغیر راض أبدا غیر راض

لا راض و لا غیر

راض راض راض للغایة

السن أقل من 25 سنة 0 2 1 5 0 8

من 25 إلى 35 سنة 2 0 3 12 1 18

من 35 إلى 50 سنة 0 3 3 12 3 21

أكثر من 50 سنة 0 0 1 2 0 3

Total 2 5 8 31 4 50

SPSSبرنامج :المصدر

سنة راضین عن الخدمة 25أفراد من الفئة ذات سن أقل من 5یتضح لنا من الجدول السابق أن 
المقدمة من طرف مؤسسة نفطال و منها شخص ذو رأي حیادي لا راض و لا غیر راض و شخصین 

12نجد منها 35و 25منها غیر راضیین عن الخدمة المقدمة، بالنسبة للفئة التي یتراوح سنها بین 
راضین و شخص واحد راض للغایة و ثلاث أشخاص حیادیین لا راضین و لا غیر راضین أما شخص 

سنة 50و 35بالنسبة للفئة التي یتراوح سنها بین . شخصین منها غیر راضیین أبدا عن الخدمة المقدمة
أشخاص راضین للغایة، 3شخص راضین عن الخدمة المقدم من طرف مؤسسة نفطال و 12نجد منها 

50أشخاص حیادیین لا راضین و لا غیر راضین، أما بالنسبة الأكبر من 3خاص غیر راضین و أش3
و أخیرا في المجموع نرى بأن . سنة منهم شخصین راضیین و شخص واحد لا راض و لا غیر راض

من 31و عددهم یصل إلى أغلبیة العینة المدروسة راضین عن الخدمة المقدمة من طرف مؤسسة نفطال 
منهم غیر راشین 5حیادیین لا راضین و لا غیر راضین أما 8منهم راضین للغایة و 4تجوب، مس50
. منهم غیر راضین أبدا2و 
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حوصلة نتائج الدراسة: المطلب الثالث
بعد إجراء الدراسة المیدانیة، و بعد جمع المعلومات و تحلیلها من خلال الدراسة الكیفیة و الدراسة 

:توصلنا إلى النتائج التالیةالكمیة
تعمل مؤسسة نفطال على إتقان عناصر التوزیع المادي حیث تحرص على تطبیق المعاییر و - 

المقاییس المتفق علیها كما تركز على هذا الأداء مراقبة صارمة و مستمرة و هذا ما سمح لها في 
یات المناسبة و في م بالكمأغلب الأحیان رغم الظروف المحیطة بها بتوفیر منتجات زیوت التشحی

.الوقت المناسب
في نقل منتجات زیوت التشحیم على النقل البري و هذا ما یعیقها في بعض مؤسسة نفطالتعتمد- 

الأحیان عن توفیر منتجاتها في الوقت المناسب نظرا للمسافات الكبیرة التي تسلكها الشاحنات 
لتوصیل الطلبات و هذا ما یعود سببا في ضیاع الوقت و منه ارتفاع تكالیف النقل و بالتالي ارتفاع 

بناء توزیع مادي فعال لزیوت و لهذا یع مما أدى إلى ارتفاع أسعار زیوت التشحیم تكالیف التوز 
سس دقیقة لتحدید النظام الملائم لتخفیض التكالیف إلى أٌدنى حد ممكن و كسب أیشترطالتشحیم 

.رضا العملاء
ال التسویق و تعتبر السیاسة التوزیعیة بمؤسسة نفطال الدافع الأساسي لاحتلالها مكانة القائد في مج- 

یع توزیع زیوت التشحیم و هذا بفضل اعتمادها على سیاسة توزیعیة تسعى من خلالها تقریب نقاط الب
.إلى أقصى حد ممكن من المستهلك

بطریقة عشوائیة بل إن مؤسسة نفطال تقوم بدراسة قنوات التوزیع لهذه المنتجات لا یتماختیارإن - 
قم أعمال بیعة المنتج، مواعید التسلیم، ر یف، المسافة، طزمة من حیث التكالجمیع الجوانب اللا

.الخ...المؤسسة المسجل
سمحت لها بإتقان تسییر اكتسبت مؤسسة نفطال خبرة كبیرة في مجال تسویق و توزیع زیوت التشحیم- 

قنوات التوزیع الخاصة بها و هذا ما أدى بها غالبا إلى تقدیم الخدمة لعملائها وفقا لمخطط الطلبات 
.المناسب و كسب رضا أغلب عملائهابشكل أسرع و في الوقت

.تقوم مؤسسة نفطال بتوزیع منتجاتها من زیوت التشحیم حسب مخطط الطلبات الشهري لكل منطقة- 
.تعتمد مؤسسة نفطال في توزیع منتجاتها في أغلب الأحیان على منفذ توزیعي ذو ثلاث مستویات- 
ففي یعیق المؤسسة عن تحقیق كامل أهدافها جغرافيتعتبر المساحة الواسعة للنطاق الوطني عامل- 

بعض الأحیان لا تستطیع مؤسسة نفطال توفیر المنتج على مستوى جمیع نقاط البیع في الوقت 
. مناسب و هذا راجع إلى بعد المسافة حیث تتأخر الطلبات في الوصول إلى المستهلك النهائيال

مستوى المحلي مصفاة آرزیو مما یدفع مؤسسة نفطال إلى النقص في إنتاج زیوت التشحیم على - 
استیراد الأنواع التي تتماشى مع رغبات و متطلبات العملاء و هذا یعتبر أیضا من المشاكل التي قد

.تعیق المؤسسة عن تحقیق كامل الأهداف
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:الفصلخلاصة
قمنا في هذا الفصل بإسقاط الدراسة النظریة على أرض الواقع و ذلك بمحاولة قیاس فعالیة قنوات 

ارتأینا في بدایة هذه الدراسة أن نقوم .توزیع زیوت التشحیم و تم إجراء الدراسة بالمؤسسة النفطیة نفطال
لها من بتقدیم المؤسسة بشكل عام مع تحدید مهامها و التعرف على مختلف الإدارات و المصالح التابعة 

خلال عرض الهیكل التنظیمي، كما قمنا بتحلیل بیئة المؤسسة من أجل استخلاص نقاط الضعف و القوة 
نة في البیئة الخارجیة لها، و تطرقنا بعد ذلك إلى واقع توزیع للمؤسسة و كذا الفرص و التهدیدات الكام

. زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال استنادا على مقابلتین شخصیتین مع مسؤولي فرع التوزیع و فرع التسویق
ثم انتقلنا إلى عرض الدراسة المیدانیة حیث قمنا بعرض الدراسة الكیفیة أوضحنا فیها الإطار المنهجي 

ثم عرضنا الدراسة . ریر المقابلة الأولى و تقریر المقابلة الثانیة و أخیرا حوصلة المقابلتینللدراسة، تق
الكمیة أوضحنا فیها الإطار المنهجي للدراسة مع تحلیل بیانات الاستبیان حیث في بادئ الأمر قمنا 

ت و حوصلة نتائج بعدها قمنا باختبار الفرضیا.بعرض التحلیل الأحادي و من ثم عرضنا التحلیل الثنائي
.الدراسة المیدانیة

و مما سبق توصلنا إلى قیاس فعالیة قنوات توزیع زیوت التشحیم في هذه المؤسسة و تحدید 
إستراتیجیة التوزیع المعتمدة من طرفها و التي یعتبر تسییرها الفعال عامل مفتاحي لنجاح المؤسسة كونها 

.   تقطاب عملاء جدد باستمرارتساهم بقوة في كسب حصص سوقیة كبیرة و اس
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ما تسمح به كل دراسة هو توضیح غموض ما أو إعطاء نتیجة، أو تكملة موضوع آخر، أو إن 
استنتاج شيء جدید یثري البحث العلمي و هذا ما دفعنا لاختیارنا لموضوعنا قیاس فعالیة قنوات التوزیع 

.كونها ركیزة نشاط التوزیع بالنسبة لكل مؤسسة اقتصادیة
و تتضح مكانة التوزیع بالاهتمام الذي أولته المؤسسات الاقتصادیة في الجزائر، و عموما في العالم 
ككل، و حقیقة لا یمكن تجاهلها نظرا للدور الفعال الذي یلعبه في زیادة الحصة السوقیة من جهة و 

لإیصال السلع و تحسین من أداء سلسلة الامداد من جهة أخرى فالتوزیع یتمثل في العملیات الهادفة
الخدمات المطلوبة و المرغوبة من فئات المستهلكین و المستعملین بالكمیات و في الأوقات المناسبة، و 
یمتد لیشمل التمثیل المباشر لصورة المؤسسة من خلال حضور أو غیاب منتجاتها في السوق، لذبك فهو 

یعتبر المتغیر المؤثر على تطور الهیاكل یعتبر المرآة العاكسة لنشاط و مكانة المؤسسة في السوق، كما
كونه یرتكز على نظریة تقلیص تكالیف المبادلات و خلق المنافع و لهذا في الوقت الراهن نجد التجاریة 

أن هذا المتغیر من المزیج التسویقي قد أعیر أهمیة كبیرة من طرف المؤسسات الاقتصادیة دون متغیرات 
تناولنا في هذا الموضوع ثلاث فصول، تطرقنا في الأول إلى التوزیع و لذلك. المزیج التسویقي الأخرى

المادي و أهمیته، و تناولنا في الفصل الثاني قنوات التوزیع و إستراتیجیاته، بینما في الفصل الثالث قمنا 
بإسقاط الدراسة النظریة على أرض الواقع من خلال إجراء دراسة میدانیة في المؤسسة النفطیة نفطال و 
هذا بهدف دراسة الإستراتیجیة المعتمدة من طرف هذه المؤسسة في توزیع زیوت التشحیم الخاصة بها، و 

:فیما یلي ملخص لأهم ما ورد في البحث
الفصل الأول، و قد تضمن مدخل إلى التوزیع و جاء فیه مفاهیم حول التوزیع، و تحدید أهمیته و 

ما المبحث الثاني في هذا الفصل فقد شمل مفهوم التوزیع المادي أ. أهدافه كما شمل أیضا وظائف التوزیع
و أهمیته كذلك تطرقنا فیه إلى أهداف نظام التوزیع المادي بعدها تناولنا متطلبات نظام التوزیع المادي، و 

النقل، (اختتمنا هذا الفصل بالمبحث الثالث الذي یشمل عناصر نظام التوزیع المادي و التي من أهمها 
.)زین، المناولة، التعبئة و التغلیفالتخ

فیما یخص الفصل الثاني كان موضوعه قنوات التوزیع و إستراتیجیاته، حاولنا فیه التطرق إلى كل 
المبحث : ما یخص و یتعلق بقنوات التوزیع و إستراتیجیاته و قد قمنا بتقسیمه إلى ثلاث مباحث كما یلي

جانب البیع الشخصي و القوة البیعیة ثم تعرضنا فیه إلى طبیعة الأول و قد تضمن سیاسات التوزیع إلى
أما المبحث الثاني فقد تناولنا فیه أسباب استخدام الوسطاء و تسییر العلاقات . قنوات التوزیع و أهمیتها

معهم بعدها قمنا بتحدید أنواع الوسطاء و من ثم قمنا بعرض عمومیات حول منافذ التوزیع و منها قد بینا 
و لقد ضم المبحث الثالث تخطیط منافذ التوزیع و الأنشطة . رق بین قناة التوزیع و منفذ التوزیعالف

.التسییریة لقنوات التوزیع
بینما قمنا في الفصل الثالث بإسقاط الدراسة النظریة واقعیا من خلال القیام بدراسة و تحلیل 

قنوات التوزیع لهذه المنتجات لمؤسسة نفطال، و إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم و منها قیاس فعالیة 
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ارتأینا أن نتناول في المبحث الأول المؤسسة بشكل عام كما قمنا بعرض فرع التسویق و إدارة نشاط زیوت 
و استخلصنا نقاط القوة و الضعف و كذا الفرص و التهدیدات، أما التشحیم ثم قمنا بتحلیل بیئة المؤسسة 

واقع التوزیع في مؤسسة نفطال حیث قمنا فیه بعرض منتجات زیوت التشحیم المبحث الثالث فقد تضمن
لمؤسسة نفطال و العملاء المستهدفین من طرف المؤسسة ثم قمنا بشرح كیفیة توزیع و إیصال هذه 
المنتجات من مكان الإنتاج إلى العملاء المستهدفین، و اختتمنا هذا الفصل بدراسة میدانیة حیث عرضنا 

الدراسة الكمیة و الكیفیة و التي من خلالها تمكنا من اختبار الفرضیات و حوصلة نتائج الدراسة فیه نتائج
.المیدانیة

:نتائج الدراسة النظریة
:یمكن تحدیدها في ما یلي

 یعتبر التوزیع عنصر مهم في النشاط التسویقي و هو مكون أساسي من مكونات المزیج
.التسویقي

 وسیلة من وسائل التوزیع الأساسیة و ذات أهمیة بالغة في عملیة توزیع یعتبر التوزیع المادي
المنتجات و الاستخدام الفعال له یساعد المؤسسة في تحقیق أهدافها التسویقیة، كما له مكانة 
ضمن المزیج التسویقي، و یتحقق الاستخدام الفعال له بالتكامل بین جمیع عناصره خاصة 

، و معالجة زین، المناولة، التعبئة و التغلیف، الاتصالاتالنقل، التخ(الأساسیة منها 
).الخ...الطلبیات

 للقنوات التوزیعیة أهمیة كبیرة للمؤسسة فهي أیضا تعتبر الركیزة الثانیة أو الوسیلة الثانیة لنشاط
.التوزیع، و هناك مجموعة من العوامل الرئیسیة المؤثرة على اختیار هذه القنوات

 یع المسار الذي تسلكه المنتجات من المنتج إلى المستهلك النهائي أما القناة یعتبر منفذ التوز
.التوزیعیة فهي المنشأة المكونة للمنفذ التوزیعي

التوزیع المادي و قنوات التوزیع: وسائل التوزیع یمكن تقسیمها إلى وسیلتین.
الوقت و المكان قنوات التوزیع تحتاج إلى تنظیم و تنسیق لإیصال المنتجات للمستهلك في

.المناسبین
:نتائج الدراسة المیدانیة

: یمكن ذكرها فیما یلي
 تعتمد مؤسسة نفطال في توزیع منتجاتها إلى المستهلك النهائي على منفذ توزیعي ذو ثلاث

مستویات أما بالنسبة للمستهلكین الكبار كالمؤسسات الصناعیة فهي تعتمد على سیاسة التوزیع 
.المباشرة

 تعتمد مؤسسة نفطال على النقل البري لإیصال المنتجات إلى مختلف المناطق و المحطات لكن
نظرا للمساحة الواسعة للجزائر و تباعد المناطق و المسافات فهذا یكلف أحیانا مؤسسة نفطال 
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و بالتالي یؤدي إلى وقت طویل في توصیل الطلبات إلى جمیع نقاط البیع في الوقت المناسب 
.تكالیف و منه ارتفاع أسعار زیوت التشحیم و هذا ما توصلنا له من خلال دراستنالرفع ال

 تعتمد مؤسسة نفطال في اختیارها لقنوات التوزیع على اعتبارات و معاییر فهي تقوم بدراسة جمیع
.الخ...الجوانب اللازمة من حیث التكالیف، المسافة، طبیعة المنتج، رقم أعمال المؤسسة المسجل

مؤسسة نفطال خبرة عالیة في مجال تسویق و توزیع زیوت التشحیم مما یساعدها على تمتلك
.إتقان و حسن تسییر قنواتها التوزیعیة

 المراقبة الصارمة من طرف مؤسسة نفطال لأداء وظائف التوزیع المادي و أداء قنوات التوزیع
أغلب الأحیان و كسب رضا تسمح لها رغم العائق الذي تشكله المسافة بتوفیر المنتجات في 

.أغلب عملائها
تعتمد مؤسسة نفطال على سیاسة توزیعیة تسمح لها بتحقیق التمیز و التفوق في هذا المجال.
تعتبر مصفاة آرزیو المصدر الرئیسي لتورید زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال.
 محلیا على مستوى تقوم مؤسسة نفطال باستیراد مجموعة من زیوت التشحیم التي لا یتم تصنیعها

مصفاة آرزیو و هذا أیضا یعتبر من بین المشاكل التي قد تعیق المؤسسة عن تحقیق كامل 
.أهدافها

 تتمیز منتجات زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال بجودة عالیة و هذا أیضا بفضل التسییر الفعال
.لوظیفة التخزین

 منطقةتقوم مؤسسة نفطال بتوزیع منتجاتها حسب مخطط الطلبات كل.
و من خلال النتائج المعروضة نستنتج أن إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال هي 

إستراتیجیة قنوات التوزیع و إستراتیجیة : من أهم إستراتیجیات التسویق حیث تنقسم إلى جزئین مهمین
تراعي جمیع جوانب أو عناصر التوزیع المادي فلتحقیق كل منها یجب على المؤسسة المهتمة بالتوزیع أن 

كل من الجزئین خاصة التوزیع المادي الذي یلعب دورا كبیر في التوزیع و هو الذي یساعد المؤسسة في 
.تحقیق غایاتها و كسب رضا عملائها

:اختبار الفرضیات
النظام لتحدید شروط بناء نظام توزیع مادي لزیوت التشحیم یحتاج إلى أسس دقیقة ":الفرضیة الأولى

في ضرورة وضع نظام توزیع مادي قبل الشروع صحة الفرضیةمن خلال دراستنا توصلنا إلى" الملائم
.في عملیة التوزیع لضمان الحصول على الأهداف المرغوبة

تخضع قنوات توزیع زیوت التشحیم في السوق الوطنیة لمراعاة الاعتبارات الخاصة : "الفرضیة الثانیة
من خلال دراستنا توصلنا فعلا إلى " التشحیم و یتم توزیعها حسب مخطط الطلباتبطبیعة منتجات زیوت

.فكل قناة توزیع تختلف حسب اختلاف المنتجصحة الفرضیة
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قد تواجه مؤسسة نفطال مشكلات و صعوبات، تعیقها عن تحقیق كامل أهدافها : "الفرضیة الثالثة
حیث عند إجراء لدراسة المیدانیة تطرقنا ة الفرضیةلصح، من خلال دراستنا توصلنا "التوزیعیة المسطرة

.إلى المشاكل التي تعاني منها المؤسسة
:توصیات و اقتراحات

:من خلال النتائج التي تم التوصل إلیها یمكن إعطاء التوصیات و الاقتراحات التالیة
 التعاون و تنظیم و تنسیق مختلف القنوات التوزیعیة التي تسلكها منتجاتها، خاصة محاولة

.التنسیق بین مختلف أنواع محطات الخدمة سواء كانت تابعة للخواص أو للمؤسسة
 خاصة من ناحیة القرب من محطات التوزیعمحاولة إیجاد مواقع إستراتیجیة لمراكز التخزین.
 الاهتمام بالنقل و تخصیص له جزء من المیزانیة و محاولة اعتماد وسائل نقل أخرى سریعة و

.ن خدمة السوق بفعالیةللتمكن م
 الاحتكاك بالمؤسسات العالمیة التي حققت نتائج جیدة في میدان تسویق زیوت التشحیم و

.الاستفادة من خبرتها
إجراء دورات تكوینیة للعمال الموزعین للتحسین من أدائهم و كسب ولاء العملاء  .

:عراقیل البحث
:الصعوبات التي واجهتنا خلال فترة البحث ما یليلا یخلو أي عمل من صعوبات و عوائق، و من أهم 

صعوبة استجواب العملاء وجه لوجه.
 صعوبة في إجراء المقابلات الشخصیة بحیث تمكنا فقط من إجراء مقابلتین مع مسؤولي مؤسسة

.نفطال
عدم التمكن من إجراء مقابلات مع مسؤولي محطات الخدمة لعدم فهمهم لموضوع الدراسة.

:آفاق البحث
من خلال معالجتنا لهذا الموضوع وجدنا بعض المواضیع الجدیرة بالبحث و التحلیل إلا أننا لو 
نتوسع فیها كونها تخرج عن حدود دراستنا و لذلك فهي تعتبر آفاق لدراستنا هذه و مجالات مفتوحة 

.للبحوث المستقبلیة
دور القوة البیعیة في تحسین الحصة السوقیة للمؤسسة.
 وظیفة التعبئة و التغلیف على الأداء الفعال لسلسلة إمداد المؤسسةأثر.
دور التوزیع المادي في دعم تنافسیة المؤسسة.

في الأخیر لا ندعي كمالا في عملنا و لا ننفي قصورا في جهدنا غیر أننا نسأل االله عز و جل أن نكون 
.اقد وفقنا في معالجة هذا الموضوع و في محاولة دراسته میدانی
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دلیل المقابلة: 01الملحق رقم 

، و نحن (EHEC)بمدرسة الدراسات العلیا التجاریة أنا طالبة: یبة، أما بعدسیدي المحترم تحیة ط
بصدد إعداد مذكرة التخرج لنیل شهادة ماستر تخصص التوزیع و إدارة سلسلة الإمداد، أتشرف بتقدیم 

قیاس فعالیة قنوات : الذي یضم عددا من الأسئلة تهدف إلى جمع معلومات حول موضوعناهذا الدلیل 
.بمؤسسة نفطالالتوزیع لزیوت التشحیم

. /  . / . . . .: تاریخال
: ..............المكان

:توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال: المحور الأول
ما مدى أهمیة سیاسة التوزیع في الإستراتیجیة التسویقیة للمؤسسة ؟

.................................................................................................
.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
 كیف یمكن ضمان توزیع جید على النطاق الوطني لزیوت التشحیم ؟

.................................................................................................

.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
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ما هي مجموعة زیوت التشحیم التي یتم تسویقها حالیا في السوق من طرف مؤسسة نفطال ؟

.................................................................................................
.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
ما هي المیزات الأساسیة لهاته المجموعة من زیوت التشحیم ؟

.................................................................................................

.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
:التوزیع المادي لزیوت التشحیم: المحور الثاني

ما هي المتطلبات اللازمة لبناء توزیع مادي فعال لزیوت التشحیم في مؤسسة نفطال؟

.................................................................................................

.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
 كیف تتم عملیة نقل زیوت التشحیم من مكان إنتاجها إلى أن تصل إلى المستهلك النهائي ؟

.................................................................................................
.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
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 كیف یتم تخزین و إدارة المخزون من زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال؟

.................................................................................................
.................................................................................................

.................................................................................................
..........................................................................................

كیف یكون تقدیر احتیاجات مناولة هذه المنتجات و ما هي الوسائل التي تلائم هذه الاحتیاجات ؟

.................................................................................................
.................................................................................................

.................................................................................................
..........................................................................................

: ع زیوت التشحیمقنوات توزی: المحور الثالث
هناك عدة إستراتیجیات في التوزیع، فما هي الإستراتیجیة التوزیعیة التي تتبناها مؤسسة نفطال؟

.................................................................................................
.................................................................................................

.................................................................................................
..........................................................................................

واع قنوات التوزیع المعتمدة بمؤسسة نفطال؟هل یمكنكم تحدید شكل و أن

.................................................................................................

.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................

  كیف یكون التخطیط لمنافذ التوزیع في مؤسسة نفطال ؟

.................................................................................................

.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
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ما هي الأنشطة التسییریة لقنوات توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال ؟

.................................................................................................
.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................
 هل هناك مجال للمقارنة بین إستراتیجیة التوزیع لمؤسسة نفطال و إستراتیجیة التوزیع للمنافس

؟(TOTAL)توتال 

.................................................................................................
.................................................................................................
.................................................................................................

..........................................................................................

شكرا جزيلا على حسن تعاونكم
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الاستبیان): 02(الملحق رقم 

الاستبیان
أما بعد أنا طالبة بمدرسة الدراسات العلیا التجاریة .یسعدنا أن تكون هذه القائمة الاستقصائیة في متناولكم

(EHEC) ، نحن نقوم بدراسة میدانیة تخص مذكرتنا التي نناقش فیها قیاس فعالیة قنوات التوزیع لزیوت
.التشحیم، من أجل نیل شهادة الماستر في العلوم التجاریة، تخصص إدارة سلسلة الإمدادات و التوزیع

اون معنا من خلال ملئ هذا الاستبیان و هذا یعتبر مساهمة منكم في انجاز و نرجو من حضرتكم التع
ونعلم حضرتكم أن هذه البیانات ستستغل فقط .هذه الدراسة التي تعتبر مشاركة في ترقیة البحث العلمي

لأغراض البحث العلمي 
لكم جزيل الشكر على مساعدتكم

ة لمؤسسة نفطال؟هل سبق لك زیارة محطات توزیع المنتجات النفطی-1
لانعم

أي من المنتجات التالیة أنت مهتم بها؟-2
الوقود

زیوت التشحیم
الغاز

) ........أذكره(منتج آخر 
في ما یخص زیوت التشحیم، أي نوع من هذه المنتجات تستعمل؟-3

(HME)زیت محرك البنزین
(HMD)زیت محرك الدیزل 
(HTR)زیت ناقل الحركة 
(SPA)خاص بالسیارات 

(GRS)الشحوم 
لنفطال؟كیف تقیم جودة زیوت التشحیم -4

سیئ جدا             سیئ            جید           جید جدا              ممتاز
حسب رأیك كیف تجد سعر زیوت التشحیم لنفطال؟-5
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منخفض             معقول            مرتفع              مرتفع جدا     
متاحة؟هل زیوت التشحیم التي تبحث عنها هي دائما متواجدة و -6

نعم                          لا
ما هي الأسباب التي تؤدي بك إلى استخدام زیوت التشحیم لمؤسسة نفطال؟-7

السعر
جودة المنتوج 
جودة الخدمة 

توفر المنتوج بشكل دائم
)  ..........أذكره(سبب آخر 

هل تقدم لك الخدمة بشكل أسرع و في الوقت المناسب؟-8
نعم                          لا

إلى أي مدى یصل رضاك عن الخدمة المقدمة من طرف نفطال؟-9

راض                 راض للغایةلا غیر راضلا راض و غیر راضغیر راض أبدا       

حسب رأیك، ماذا یجب على نفطال القیام به لتحسین خدمة عملائها؟ - 10
.....................................................................................................
.....................................................................................................

..............................................................................................

المعلومات الشخصیة 
ذكر                               أنثى:الجنس
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سنة25من أقل:السن
سنة35إلى 25من 
سنة50إلى 35من 

سنة50أكثر من 
ثانوي: المستوى الدراسي

جامعي
دراسات علیا

: .............السنةكم من مرة تقوم بإعادة التشحیم لسیارتك في 
عرض مؤسسة نفطال): 03(الملحق رقم 
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سنة25من أقل:السن
سنة35إلى 25من 
سنة50إلى 35من 

سنة50أكثر من 
ثانوي: المستوى الدراسي

جامعي
دراسات علیا

: .............السنةكم من مرة تقوم بإعادة التشحیم لسیارتك في 
عرض مؤسسة نفطال): 03(الملحق رقم 
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سنة25من أقل:السن
سنة35إلى 25من 
سنة50إلى 35من 

سنة50أكثر من 
ثانوي: المستوى الدراسي

جامعي
دراسات علیا

: .............السنةكم من مرة تقوم بإعادة التشحیم لسیارتك في 
عرض مؤسسة نفطال): 03(الملحق رقم 
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CNRC:المصدر

الأنشطة المنفذة من قبل مؤسسة نفطال): 04(الملحق رقم 

CNRC:المصدر

191

CNRC:المصدر

الأنشطة المنفذة من قبل مؤسسة نفطال): 04(الملحق رقم 

CNRC:المصدر

191

CNRC:المصدر

الأنشطة المنفذة من قبل مؤسسة نفطال): 04(الملحق رقم 

CNRC:المصدر
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شركاء مؤسسة نفطال): 05(الملحق رقم 

CNRC:المصدر

تعدیلات مؤسسة نفطال): 06(الملحق رقم 

CNRC: المصدر

192

شركاء مؤسسة نفطال): 05(الملحق رقم 

CNRC:المصدر

تعدیلات مؤسسة نفطال): 06(الملحق رقم 

CNRC: المصدر
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شركاء مؤسسة نفطال): 05(الملحق رقم 

CNRC:المصدر

تعدیلات مؤسسة نفطال): 06(الملحق رقم 

CNRC: المصدر
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مجموعة زیوت التشحیم المسوقة من طرف نفطال): 07(الملحق رقم 

مإدارة نشاط زیوت التشحی:المصدر



الصفحة العنوان
Iالملخص بالعربیة

IIالملخص بالفرنسیة

IIIالملخص بالانجلیزیة

IVالإهداء

Vالشكر

VIفهرس الجداول

1فهرس الأشكال

1قائمة الاختصارات

01المقدمة العامة

06التوزیع المادي و أهمیته: الأولالفصل
07مقدمة الفصل 
08مدخل إلى التوزیع: المبحث الأول

08مفهوم التوزیع: المطلب الأول
أهداف و وظائف التوزیع: المطلب الثاني
أهداف التوزیع: أولا
وظائف التوزیع: ثانیا

09
09
11

18التوزیع المادي و متطلباته: المبحث الثاني
مفهوم التوزیع المادي، أهمیته و أهدافه: المطلب الأول

مفهوم التوزیع المادي: أولا
أهمیة نظام التوزیع المادي: ثانیا
أهداف نظام التوزیع المادي: ثالثا

18
18
19
20

20متطلبات التوزیع المادي الفعال: لمطلب الثانيا
22عناصر نظام التوزیع المادي : المبحث الثالث

22وظیفة النقل: المطلب الأول



تعریف النقل: أولا
وسائل النقل الممكنة: ثانیا

المفاضلة بین وسائل النقل المختلفة: ثالثا

22
23
24

وظیفة التخزین: المطلب الثاني
مفهوم وظیفة التخزین و أهمیتها: أولا

موقع المخازن: ثانیا
الكمیة الاقتصادیة للمخزون: ثالثا

المخزونمراقبة: رابعا

25
26
26
32
34

36وظیفة المناولة: المطلب الثالث
التعبئة و التغلیف: المطلب الرابع

تعریف التعبئة و أنواعها: أولا
تعریف التغلیف و مستویاته: ثانیا

و الموزعأهمیة التغلیف بالنسبة للمؤسسة و المستهلك: ثالثا

36
37
37
38

40خلاصة الفصل
41قنوات التوزیع و إستراتیجیاته: الفصل الثاني
42مقدمة الفصل
43ماهیة قنوات التوزیع: المبحث الأول

سیاسات التوزیع: المطلب الأول
سیاسة التوزیع المباشر: أولا

سیاسة التوزیع غیر المباشر: ثانیا

43
43
47

البیع الشخصي و القوة البیعیة: المطلب الثاني
مفهوم البیع الشخصي و القوة البیعیة: أولا

طبیعة وظیفة البیع الشخصي: ثانیا

47
47
49

طبیعة قنوات التوزیع: المطلب الثالث
(Canaux de distribution)مفهوم قنوات التوزیع : أولا

أهداف القناة التوزیعیة: ثانیا
أنواع قنوات التوزیع: ثالثا
بیئة قنوات التوزیع: رابعا

50
50
52
53
58

61العلاقة مع الوسطاء: المبحث الثاني



أسباب استخدام الوسطاء و تسییر العلاقات معهم: المطلب الأول
أسباب استخدام الوسطاء: أولا
تسییر العلاقات مع الوسطاء: ثانیا

61
61
62

أنواع الوسطاء: الثانيالمطلب
تجارة الجملة: أولا
التجارة المندمجة: ثانیا

تجارة التجزئة: ثالثا
رابعا التجارة الالكترونیة و التوزیع

66
66
68
68
71

عمومیات حول منافذ التوزیع: المطلب الثالث
(Circuits de distribution)مفهوم منافذ التوزیع : أولا

التوزیعمنافع منافذ : ثانیا
أشكال منافذ التوزیع و مستویاتها: ثالثا

72
72
74
76

79تسییر قنوات التوزیع: المبحث الثالث
تخطیط منافذ التوزیع: المطلب الأول

معاییر اختیار منافذ التوزیع: أولا
طریقة اختیار منفذ التوزیع المناسب: ثانیا

إستراتیجیات التوزیع: ثالثا

79
79
82
87

الأنشطة التسییریة لقنوات التوزیع: المطلب الثاني
تكامل قنوات التوزیع: أولا

التعاون، الصراع، و قیادة المنفذ: ثانیا
تقییم أداء و تعدیل منافذ التوزیع: ثالثا

91
91
94
97

106خلاصة الفصل
108دراسة إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم في مؤسسة نفطال: الفصل الثالث
109مقدمة الفصل
110عرض عام لمؤسسة نفطال و بیئتها: المبحث الأول

عمومیات حول مؤسسة نفطال : المطلب الأول
نشأتها: أولا

مهام مؤسسة نفطال: ثانیا
قدرات و وسائل المؤسسة: ثالثا

110
110
111
112



113الهیكل التنظیمي للمؤسسة: رابعا
عرض عام لفرع التسویق: الثانيالمطلب
المهام الرئیسیة لفرع التسویق: أولا
المهام الرئیسیة للمناطق الإداریة: ثانیا
الهیكل التنظیمي لفرع التسویق: ثالثا

115
115
116
117

عرض عام لإدارة نشاط زیوت التشحیم: المطلب الثالث
قسم الإمداد: أولا

القسم التقني التجاري: ثانیا
قسم التوزیع: ثالثا

الهیكل التنظیمي لفرع نشاط زیوت التشحیم: رابعا

118
118
119
121
122

تحلیل بیئة المؤسسة : المطلب الرابع
تحلیل البیئة الداخلیة لمؤسسة نفطال: أولا
تحلیل البیئة الخارجیة لمؤسسة نفطال: ثانیا
معالجة البیئة الخارجیة لمؤسسة نفطال: ثالثا

122
123
125
128

132توزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال: المبحث الثاني
منتجات زیوت التشحیم الخاصة بمؤسسة نفطال: المطلب الأول

عمومیات حول زیوت التشحیم: أولا
مجموعة زیوت التشحیم المسوقة من طرف نفطال: ثانیا

132
132
133

نفطالالعملاء المستهدفین من طرف مؤسسة : المطلب الثاني
محطات الخدمة: أولا
المستهلكین الكبار: ثانیا
البائعین و الموزعین: ثالثا

مستخدمي الطریق: رابعا

133
134
134
135
135

توزیع زیوت التشحیم: المطلب الثالث
(Approvisionnement)الإمداد : أولا

(Ravitaillement)التزوید : ثانیا

(La distribution)التوزیع : ثالثا

135
135
136
139

NAFTAL142دراسة میدانیة لمؤسسة نفطال : المبحث الثالث
142الدراسة الكیفیة لإستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال: المطلب الأول



الإطار المنهجي للدراسة: أولا
نتائج الدراسة الكیفیة: ثانیا

142
143

الدراسة الكمیة لتحلیل إستراتیجیة توزیع زیوت التشحیم بمؤسسة نفطال: المطلب الثاني
الإطار المنهجي للدراسة الكمیة: أولا
مناقشة و تحلیل بیانات الاستبیان: ثانیا

150
150
151

171حوصلة نتائج الدراسة: المطلب الثالث
172خلاصة الفصل

173الخاتمة العامة
178المراجعقائمة 

183الملاحق


	0.0(1).pdf
	0.1.pdf
	0.2.pdf
	0.3.pdf
	1.0.pdf
	1.1 (2).pdf
	1.3.pdf
	1.4.pdf
	1.5.pdf
	1.6 (2).pdf
	1.7.pdf
	1.8.pdf
	2.0.pdf
	2.1.pdf
	3.0.pdf
	3.1.pdf
	4.0.pdf
	4.1.pdf
	5.0.pdf
	5.1.pdf
	6.0.pdf
	6.1.pdf
	7.0.pdf
	7.1.pdf
	8(1).pdf

