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• Producing a product and making it available to buyers requires building relationships not only with customers, but also with key suppliers and resellers 

(wholesalers and retailers) within the company’s supply chain. The supply chain consists of partners operating in two directions: upstream partners and 

downstream partners.

• Upstream partners include the set of companies that provide the firm with the raw materials, components, parts, information, financing, and expertise 

needed to produce the product. Downstream partners, on the other hand, represent the marketing channels or distribution channels that move toward 

the customer, such as wholesalers and retailers, as they form an important link between the company and its customers.

• The term supply chain is limited in some respects because it adopts a perspective that begins with production, where raw materials, production inputs, 

and the company’s productive capacity are considered the starting point in market planning. The broader perspective is represented by the concept of the 

demand chain, as it begins with identifying the needs of target customers; the company then responds to these needs by organizing a series of resources 

and activities aimed at creating value for the customer.

ينوإتاحتهالمنتجإنتاجيتطلب• اتمتدبلفقط،العملاءعلىتقتصرلاعلاقاتبناءللمشتر
ً
كةالخاصةالإمدادسلسلةداخل(والتجزئةالجملةتجار)البائعي  نوإعادةالرئيسيي  نالموردينإلىأيض .بالشر

كاءمنالإمدادسلسلةوتتكون نيعملونشر  
 
كاء:الاتجاهي  نف نشر  

 
كاءالمنبعف نوشر  

 
.المصبف

كاءيشمل• كاتمجموعةالمنبعشر نالشر  
كةتزودالتر اتوالتمويل،والمعلومات،والأجزاء،والمكونات،الخام،بالموادالشر كاءأما.المنتجلإنتاجاللازمةوالختر أوالتسويقيةالقنواتونفيمثلالمصبشر

نالتوزي    عقنوات  
كةبي  نمهمةرابطةيشكلونحيثالتجزئة،وتجارالجملةتجارمثلالعميل،نحوتتجهالتر .والعملاءالشر

االإمدادسلسلةمصطلحيكون•
ً
نمحدود  

 
عدحيثالإنتاج،منيبدأمنظورًايأخذلأنهالجوانب؛بعضف

ُ
كةالإنتاجيةوالطاقةالإنتاجية،والمدخلاتالخام،الموادت نلبدايةانقطةللشر  

 
.السوقتخطيطف

نفيتمثلالأوسعالمنظورأما  
 
،العملاءحاجاتتحديدمنيبدألأنهالطلب،سلسلةمفهومف كةتستجيبثمالمستهدفي   خلقبهدفوالأنشطةلمواردامنسلسلةتنظيمخلالمنالحاجاتلهذهالشر

.للعميلقيمة
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• A company alone cannot fully create customer value. Rather, the company’s success depends on a broad network of partners who work together to 

improve the performance of the entire system in delivering value. Therefore, the concept of the value delivery network emerges as a broader framework 

than the traditional concept of the supply chain.

• A value delivery network is defined as a network composed of the company, suppliers, distributors, and ultimately customers, in which these parties work 

as partners with one another to improve the performance of the entire system in delivering customer value.

• Accordingly, the focus is not only on the movement of the product from the company to the customer, but also on cooperation among all parties involved 

in designing, producing, and marketing value. The company thus becomes part of an interconnected system that works to deliver superior value to the 

customer through the coordination of efforts among various partners.

كةتستطيعلا• كةفنجاح.كاملةبصورةللعميلقيمةتخلقأنوحدهاالشر كاءمنواسعةشبكةعلىيعتمدالشر نالكاملالنظامأداءلتحسي  نمعًايعملونالذينالشر  
 
مفهوميظهرلذلك.القيمةديمتقف

.التقليديةالإمدادسلسلةمفهوممنأوسعكإطارالقيمةتسليمشبكة

ف• عرَّ
ُ
كة،منتتكونشبكةبأنهاالقيمةتسليمشبكةوت ،والموردين،الشر نوالعملاءوالموزعي    

 
كاءالأطرافهؤلاءيعملحيثالنهاية،ف نكلهالنظامأداءتحسي  نلأجمنالبعضبعضهممعكشر  

 
تقديمف

.العميلقيمة

نيكونلاوبذلك• كت  
كةمنالمنتجانتقالعلىفقطالتر نالمشاركةالأطرافجميعبي  نالتعاونعلىبلالعميل،إلىالشر  

 
كةحوتصب.وتسويقهاوإنتاجها،القيمة،تصميمف ابطنظاممنجزءًاالشر يعملمتر

كاءمختلفبي  نالجهودتنسيقخلالمنللعميلأفضلقيمةتقديمعلى .الشر
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• The terminology associated with 

supply chains and value delivery 

networks may seem conceptually 

complex; however, it carries a simple 

and important meaning: a company 

cannot create customer value on its 

own. Rather, it operates within a 

broader network of partners who 

help it accomplish this task.

• Individual companies and individual 

brands do not compete alone; 

instead, entire value delivery 

networks engage in competition. This 

means that a company’s superiority in 

the market depends on the strength 

of the network with which it operates, 

not solely on its internal capabilities.

ن•
 
الإمدادبسلاسلالمرتبطةالمصطلحاتإن

ةتبدوقدالقيمةتسليموشبكات
 
نممعقد

يطةبسدلالةتحمللكنهاالمفاهيمية،الناحية

ن:مفادهاومهمة،
 
كةأن حققتأنتستطيعلاالشر

ن.وحدهاالعميلقيمة ةشبكضمنتعملفه 

كاءمنأوسع ازإنجعلىيساعدونهاالذينالشر

.المهمةهذه

كات• تنافستلاالفرديةوالعلاماتالفرديةفالشر

نةالكاملالقيمةتسليمشبكاتإنبلوحدها، ه 

ن  
نتدخلالتر  

 
نوهذا.المنافسةف  

وقتفأنيعت 

كة نالشر  
 
نةالشبكقوةعلىيعتمدالسوقف  

التر

.قطفالداخليةقدراتهاعلىوليسمعها،تعمل
نوتسويقتصنيععند:القيمةتقديمشبكة وباتهاحتر فقط،لاسيكيةالكالغازيةمشر

كةتدير نشر اتضمضخمةشبكةبيبس 
ً
كة،داخلأفراد نالشر

 
دينآلافإلىإضافة المور 

، كاتالخارجيي   كاتالتجزئة،وتجارالتعبئة،وشر يتعي   نالذينالتسويق،خدماتوشر

نالتموضعوترسيخللعميلقيمةخلقأجلمنمعًاالعملعليهم  
علامةللالذهت 

ن»:شعارتحتالتجارية .«اللحظةعِش:بيبس 
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• Marketing channels represent an important component of the value delivery network because they connect the company with its customers. Without 

these channels, many products would find it difficult to reach consumers in an appropriate manner. Therefore, the importance of marketing channels is not 

limited merely to transferring the product; rather, it extends to supporting the company’s ability to deliver value to the customer in the right place, at the 

right time, and in the right way.

• A marketing channel, or distribution channel, is defined as a set of independent organizations that help make a product or service available for use or 

consumption by the consumer or business user.

• This definition means that a marketing channel does not consist solely of the producing company; rather, it includes other parties that contribute to 

delivering the product to the market, such as intermediaries, distributors, or retailers, depending on the nature of the product and the target market.

كةتربطلأنهاالقيمة؛تسليمشبكةمنمهمًاجانبًاالتسويقيةالقنواتتمثل• نعلىيصعبالقنوات،هذهدونومن.بعملائهاالشر لاولذلك.المناسبةبالصورةتهلكي  نالمسإلىالوصولالمنتجاتمنكثت 

كةقدرةدعمإلىتمتدبلفقط،المنتجنقلعلىالتسويقيةالقنواتأهميةتقتصر نللعميلالقيمةتقديمعلىالشر  
 
.المناسبةوالطريقةوالوقتالمكانف

ف• عرَّ
ُ
نالمستقلةالمنظماتمنمجموعة:بأنهاالتوزي    عقناةأوالتسويقيةالقناةت  

.التجاريالمستخدمأوهلكالمستجانبمنالاستهلاكأوللاستخداممتاحًاالخدمةأوالمنتججعلعلىتساعدالتر

ن•  
كةمنتتكونلاالتسويقيةالقناةأنالتعريفهذاويعت  اتشملبلوحدها،المنتجةالشر

ً
نتسهمأخرىأطراف  

 
طبيعةبحسبالتجزئة،جارتأوالموزعي  نأوالوسطاءمثلالسوق،إلىالمنتجإيصالف

.المستهدفوالسوقالمنتج
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• Marketing channel decisions affect almost every other marketing decision. Pricing decisions are influenced by the nature of the channels used by the company; 

pricing differs depending on whether the company deals with national discount chains, high-quality specialty stores, or sells directly to consumers online.

• The sales force and marketing communications are also affected by the extent to which channel partners require persuasion, training, motivation, or support. 

Likewise, the success of developing or acquiring new products may depend on the extent to which these products are compatible with the capabilities of 

marketing channel members.

• Thus, marketing channel decisions become major strategic decisions because they affect not only distribution, but are also linked to pricing, selling, 

communication, product development, and building customer relationships.

• Some companies may not give sufficient attention to distribution channels, which may lead to negative outcomes. In contrast, other companies use innovative 

distribution systems to achieve a clear competitive advantage.

• Distribution channel decisions often involve long-term commitments with other companies.

نالتسويقيةالقنواتقراراتتؤثر•  
 
نقراركلف  

نفقرار.تقريبًاآخرتسويقر نالقنواتبطبيعةيتأثرالتسعت   
كة؛تستخدمهاالتر نيختلفإذالشر كةكانتإذاامبحسبالتسعت  خصمسلاسلمعتتعاملالشر

ةتبيعأوالجودة،عاليةمتخصصةمتاجرأووطنية، نالمستهلكي  نإلىمباشر نتعتر .الإنتر

،أوالتدريب،أوالإقناع،إلىالحاجةبمدىالتسويقيةوالاتصالاتنالبيعقوةتتأثركما• كاءيحتاجهالذيالدعمأوالتحفت   مدىعلىاقتنائهاأوالجديدةاتالمنتجتطويرنجاحيتوقفقدكذلك.القناةشر

.التسويقيةالقناةأعضاءقدراتمعالمنتجاتهذهتوافق

اتيجيةقراراتالتسويقيةالقنواتقراراتتصبحوبذلك• نتؤثرلالأنهارئيسة،استر  
 
،ترتبطبلفقط،التوزي    عف .العملاءمعالعلاقاتوبناءت،المنتجاوتطويروالاتصال،والبيع،بالتسعت 

نلاقد• كاتبعضتولى  ن.سلبيةنتائجإلىذلكيؤديوقدالتوزي    ع،لقنواتكافيًااهتمامًاالشر  
 
كاتتستخدمالمقابل،وف ةلتحقيقمبتكرةتوزي    عأنظمةأخرىشر .واضحةتنافسيةمت  

اماتغالبًاالتوزي    عقنواتقراراتتتضمن• كاتمعالأجلطويلةالتر  .أخرىشر
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• In many situations, producers cannot reach all final users efficiently through direct selling. Therefore, companies use intermediaries within marketing channels 

because these intermediaries help make goods and services available to customers more effectively and efficiently.

• The use of intermediaries reduces the amount of work that must be done by both producers and consumers. Instead of every producer dealing directly with 

every customer, the intermediary serves as a link that simplifies exchange and reduces the number of contacts needed to complete buying and selling 

activities.

نالمنتجونيستطيعلا•  
 
نف نالبيعخلالمنالنهائيي  نالمستخدمي  نجميعإلىبكفاءةالوصولالحالاتنمنكثت  كاتتستخدمولذلك.المباشر الوسطاءهؤلاءلأنسويقية،التالقنواتداخلالوسطاءالشر

نبطريقةللعملاءمتاحةوالخدماتالسلعجعلعلىيساعدون .وكفاءةفاعليةأكت 

ن.معًاوالمستهلكي  نالمنتجي  نمنالمطلوبالعملحجمتقليلإلىالوسطاءاستخداميؤدي•
 
ة،بصورةعميلكلمعمنتجكليتعاملأنمنفبدل لالذيرابطالبدورالوسيطيقوممباشر عمليةيسه 

اءالبيععملياتلإنجازاللازمةالاتصالاتنعددويقللالتبادل، .والشر
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• From an economic system point of view, the role of marketing intermediaries is to transform the assortment of products made by producers into the 

assortment of products wanted by consumers. Producers usually produce large quantities of a limited variety of products, whereas consumers want small 

quantities of a broad variety of products.

• Marketing channel members therefore connect supply and demand. They buy large quantities from many producers and then break these quantities into 

smaller and broader assortments that match consumer needs.

نالتسويقيي  نالوسطاءدوريتمثلالاقتصادي،النظاممنظورمن•  
 
نالمنتجاتتشكيلةتحويلف  

نالمنتجاتتشكيلةإلىالمنتجونيصنعهاالتر  
يصنعونغالبًافالمنتجون.هلكونالمستفيهايرغبالتر

ةكميات ةكمياتإلىالمستهلكونيحتاجبينماالسلع،منمحدودعددمنكبت  .السلعمنواسعةتشكيلةمنصغت 

نمهمبدورالتسويقيةالقناةأعضاءيقومهناومن•  
 
ونفهم.والطلبالعرضبي  نالربطف ةكمياتيشتر ،منالعديدمنكبت  وأوسعأصغرتشكيلاتإلىالكمياتهذهبتقسيميقومونثمالمنتجي  

.المستهلكي  ناحتياجاتمعتتناسب
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Marketing channel members perform a number of important functions that help complete 

marketing transactions. The most important of these are:

1. Information: Collecting and distributing information about consumers, producers, other 

actors, and forces in the marketing environment in a way that supports planning and 

exchange.

2. Promotion: Developing and disseminating persuasive communications about the 

marketing offering.

3. Contact: Finding potential buyers and communicating with them.

4. Matching: Shaping offerings to fit buyers’ needs. This includes activities such as 

manufacturing, grading, assembling, and packaging.

5. Negotiation: Reaching an agreement on price and other terms of the offer so that 

ownership or possession can be transferred.

In addition to the previous functions, channel members perform other functions that help 

carry out transactions after agreements have been reached. These include:

1. Physical distribution: Transporting and storing goods.

2. Financing: Acquiring and using funds to cover the costs of channel operations.

3. Risk taking: Assuming the risks associated with performing channel activities.

نالمهمةالوظائفمنبعددالتسويقيةالقناةأعضاءيقوم  
إتمامعلىدتساعالتر

:أهمهاومنالتسويقية،المعاملات

،عنالمعلوماتوتوزي    عجمع:المعلومات.1 ن،والمنتجي  نالمستهلكي    
ر
وباف

نالموجودةوالقوىالفاعلة،الجهات  
 
علىعديسابماالتسويقية،البيئةف

.والتبادلالتخطيط

وي    ج.2 نتطوير:التر نالعرضحولمقنعةاتصالاتنونشر  
.التسويقر

ينعنالبحث:الاتصال.3 .معهموالتواصلالمحتملي  نالمشتر

ين،حاجاتمعيتناسببماالعروضتشكيل:المطابقة.4 ذلكشملويالمشتر

.والتغليفوالتجميع،والتصنيف،التصنيع،مثلأنشطة

نالسعرحولاتفاقإلىالوصول:التفاوض.5  
ر
وطوباف حيثبللعرض،الشر

.الحيازةأوالملكيةنقليمكن

لىعتساعدأخرىوظائفالقناةأعضاءيؤديالسابقة،الوظائفجانبإلى

:وتشملعليها،الاتفاقبعدالمعاملاتتنفيذ

.وتخزينهاالسلعنقل:الماديالتوزي    ع.1

.لقناةاعملتكاليفلتغطيةواستخدامهاالأموالعلىالحصول:التمويل.2

.القناةأعمالبأداءالمرتبطةالمخاطرتحمل:المخاطرتحمل.3
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• Companies can design their distribution channels in different ways in order to make 

products available to customers. Each layer of marketing intermediaries that performs 

part of the work required to transfer the product and its ownership to the final buyer is 

called a channel level.

• Since both the producer and the final consumer perform some activities related to the 

exchange process, they are considered part of every marketing channel. The number of 

intermediary levels is used to indicate the length of the marketing channel; the channel 

becomes longer as the number of intermediaries involved between the producer and the 

final user increases.

• A channel level is defined as a layer of marketing intermediaries that performs part of 

the work associated with delivering the product and its ownership to the final buyer. The 

number of channel levels represents one of the basic indicators in designing marketing 

channels, as it determines the number of parties participating in the process of 

transferring products from the producer to the customer.

كاتتستطيع• أجلمنتلفةمخبطرائقالتوزيعيةقنواتهاتصميمالشر

الوسطاءمنطبقةكلعلىويُطلق.للعملاءالمنتجاتإتاحة

وملكيتهجالمنتلنقلاللازمالعملمنجزءًايؤدونالذينالتسويقيي  ن

يإلى نالمشتر  
.القناةمستوىاسمالنهائ 

نوالمستهلكالمنتجأنوبما•  
رتبطةالمالأعمالبعضيؤديانالنهائ 

انفإنهماالتبادل،بعملية
 
ويُستخدم.ةتسويقيقناةكلمنجزءًايُعد

حيثالتسويقية،القناةطولعلىللدلالةالوسطاءمستوياتعدد

المنتجبي  نالمشاركي  نالوسطاءعددزادكلماالقناةطوليزداد

نوالمستخدم  
.النهائ 

ف• جزءًاتؤدييي  نالتسويقالوسطاءمنطبقة:بأنهالقناةمستوىيُعرَّ

يإلىوملكيتهالمنتجبإيصالالمرتبطالعملمن ناالمشتر  
ويمثل.لنهائ 

اتأحدالقناةمستوياتعدد نالأساسيةالمؤشر  
 
نواتالقتصميمف

نالمشاركةالأطرافعدديحددلأنهالتسويقية،  
 
نقلعمليةف

.العميلإلىالمُنتِجمنالمنتجات
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• A direct marketing channel is defined as a marketing channel that contains no 

intermediary levels. In this type of channel, the producer sells directly to the 

final consumer without using intermediaries. This type of channel gives the 

producer a higher degree of control over the selling process and the relationship 

with the customer, because it does not depend on intermediaries between the 

producer and the market.

• An indirect marketing channel is defined as a marketing channel that includes 

one or more intermediary levels. In this type of channel, the company relies on 

intermediaries to help deliver the product to the final customer. The 

intermediary may be only a retailer, or both a wholesaler and a retailer, or a 

larger group of intermediaries, depending on the nature of the market and the 

product. Most consumer products use indirect channels.

عرف•
ُ
نالتسويققناةت .وسيطةتوياتمسعلىتحتويلاتسويقيةقناة:بأنهاالمباشر

ن  
 
ةالمنتجيبيعالقنواتمنالنوعهذاوف نالمستهلكإلىمباشر  

الاستعانةدونالنهائ 

نالتحكممنأعلىدرجةالمُنتِجالقنواتمنالنوعهذاويمنح.بوسطاء  
 
البيععمليةف

.السوقوبي  نبينهوسطاءعلىيعتمدلالأنهالعميل،معوالعلاقة

عرف•
ُ
نالتسويققناةت نغت  اوىمستتتضمنتسويقيةقناة:بأنهاالمباشر

ً
اوسيط

ً
واحد

نأو ن.أكت   
 
كةتعتمدالقنواتمنالنوعهذاوف نللمساعدةوسطاءعلىالشر  

 
إيصالف

نالعميلإلىالمنتج  
وتاجرجملةرتاجأوفقط،تجزئةتاجرالوسيطيكونوقد.النهائ 

نمجموعةأومعًا،تجزئة تستخدمو.والمنتجالسوقطبيعةبحسبالوسطاءمنأكتر

نقنواتالاستهلاكيةالمنتجاتغالبية ةغت  .مباشر
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• Consumer and industrial marketing channels 

may sometimes include more levels than the 

models presented, but such cases are less 

common. In general, the greater the number of 

channel levels, the lower the producer’s degree of 

control over the channel and the higher the level 

of complexity within it.

• This complexity is due to the presence of 

several types of flows within the marketing 

channel, including the physical flow of products, 

the flow of ownership, the flow of payments, the 

flow of information, and the flow of promotion.

• Therefore, channels that contain only one or 

two levels may appear simple on the surface, but 

in reality, they involve a large set of relationships 

and reciprocal activities among channel 

members.

اوالصناعيةالاستهلاكيةالتسويققنواتتحتويقد•
ً
نمستوياتعلىأحيان أقلتكونالاتنالحهذهأنإلاالمعروضة،النماذجمنأكت 

.فيهادالتعقيدرجةوازدادتالقناة،علىالمنتجسيطرةمستوىانخفضالقناة،مستوياتعددزادكلماعامة،وبصفة.شيوعًا

تدفقالملكية،قتدفللمنتجات،الماديالتدفق:تشملالتسويقية،القناةداخلالتدفقاتمنأنواععدةوجودإلىالتعقيدهذاويرجع•

وي    جوتدفقالمعلومات،تدفقالمدفوعات، .التر

نالقنواتتبدوقدولذلك•  
نلكنهاظاهريًا،بسيطةفقطمستويي  نأومستوىعلىتحتويالتر  

 
ةجموعةمتتضمنالواقعف العلاقاتمنكبت 

.القناةأعضاءبي  نالمتبادلةوالأنشطة
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1. Channel Behavior
• Marketing channels consist of companies that work together to 
achieve a common goal. Marketing channels are complex behavioral 
systems in which individuals and organizations interact in order to 
achieve both individual and collective objectives at the same time. 
This interaction leads to the emergence of different patterns of 
relationships among channel members, as well as issues related to 
coordination, cooperation, and the management of shared interests. 
As marketing channels evolve, new forms of intermediaries continue 
to emerge, and the methods of organizing channels and performing 
their functions also develop. Therefore, understanding the behavior 
of channel members and the mechanisms for organizing work 
among them becomes an essential element in managing marketing 
channels. Each member of the marketing channel consists of 
companies that depend, to varying degrees, on other members. 
Channel members are expected to work together in order to achieve 
mutual benefits. Therefore, they should cooperate to reach the 
overall objectives of the channel, not merely to achieve their 
individual interests.
• Achieving channel objectives may sometimes require some 
members to give up part of their short-term interests in favor of 
achieving long-term objectives that benefit the entire channel. 
When this type of cooperation occurs, agreements are formed 
regarding shared objectives, roles, responsibilities, and the expected 
rewards for each party.

القناةسلوك.1

كاتمنالتسويققنواتتتكون• كهدفلتحقيقمعًاتعملشر عد.مشتر
ُ
القنواتوت

تحقيقلأجمنوالمنظماتالأفرادفيهايتفاعلمعقدةسلوكيةنظمالتسويقية

نجماعيةوأهداففرديةأهداف  
 
هورظإلىالتفاعلهذاويؤدي.نفسهالوقتف

تتعلقاقضايبروزإلىيؤديكماالقناة،أعضاءبي  نالعلاقاتمنمختلفةأنماط

كةالمصالحوإدارةوالتعاونبالتنسيق سويقية،التالقنواتتطورومع.المشتر

نالوسطاءمنجديدةأشكالتستمر  
 
القنواتيمتنظأساليبتتطوركماالظهور،ف

بينهمعملالتنظيموآلياتالقناةأعضاءسلوكفهميصبحولذلك.وظائفهاوأداء

نأساسيًاعنصًرا  
 
نعضوكليتكون.التسويقيةالقنواتإدارةف  

 
منالتسويقيةقناةالف

كات ض.الآخرينالأعضاءعلىمختلفةبدرجاتتعتمدشر أعضاءمليعأنيُفتر

كةالمنافعتحقيقأجلمنمعًاالقناة نولذلك.المشتر  
بهدفوايتعاونأنينبغ 

.يةالفردمصالحهملتحقيقفقطوليسللقناةالعامةالأهدافإلىالوصول

االقناةأهدافتحقيقيتطلبوقد•
ً
نالأعضاءبعضمنأحيان منزءجعنالتخلى 

ةمصالحهم علىعبالنفتعودالأجلطويلةأهدافتحقيقلصالحالأجلقصت 

الأهدافحولاتفاقاتتتولدالتعاون،منالنوعهذايحدثوعندما.بأكملهاالقناة

كة .طرفلكلالمتوقعةوالمكافآتوالمسؤولياتوالأدوارالمشتر
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• Despite the importance of cooperation, conflict is 

considered a natural part of marketing channel 
operations. Channel conflict occurs when the actions of 
one channel member hinder the efforts of another 
member in achieving its objectives.

• Channel conflict is defined as disagreement among 
marketing channel members over objectives, roles, and 
rewards, or over who should do what and in return for 
which rewards. Conflict usually arises because of 
conflicting interests, differing expectations, or 
competition over resources, markets, and customers.

• Horizontal conflict: Horizontal conflict occurs among 
firms operating at the same level of the marketing 
channel.

• Vertical conflict: Vertical conflict occurs among different 
levels within the marketing channel.

• Some forms of conflict may be beneficial to the 
marketing channel. Constructive conflict may encourage 
members to innovate, reconsider existing practices, and 
improve the overall performance of the channel.

• However, when conflict becomes excessive or long-term, 
it may weaken channel efficiency and negatively affect 
cooperation and the creation of value for customers. 
Therefore, management must monitor conflicts and 
work to keep them at levels that support development 
without obstructing performance.

بيعيًاطجزءًايُعدالصراعفإنالتعاون،أهميةمنالرغمعلى•
ندماعالقنويالصراعويحدث.التسويقيةالقنواتعملمن

خرآعضوجهودإعاقةإلىالقناةأعضاءأحدتصرفاتتؤدي
ن  
 
.أهدافهتحقيقف

ف• قناةالأعضاءبي  نالخلاف:بأنهالقنويالصراعيُعرَّ
منحولأووالمكافآت،والأدوارالأهدافحولالتسويقية

نالصراعوينشأ.مكافآتأيومقابلبماذايقوم
 
بببسعادة

المواردعلىالتنافسأوالتوقعاتاختلافأوالمصالحتضارب
.والعملاءوالأسواق

نالصراع•  
نالصراعيحدث:الأفقر  

كاتبي  نالأفقر نملتعشر  
 
ف

.التسويقيةالقناةمننفسهالمستوى
نالصراع• نالصراعيحدث:الرأس  ختلفةممستوياتبي  نالرأس 

.التسويقيةالقناةداخل
.يةالتسويقللقناةمفيدةتكونقدالصراعأشكالبعض•

اءفالصراع
 
نالنظرةوإعادالابتكارإلىالأعضاءيدفعقدالبن  

 
ف

.للقناةالعامالأداءوتحسي  نالقائمةالممارسات
االصراعيصبحعندمالكن•

ً
قدفإنهالأمد،طويلأومفرط

نسلبًاويؤثرالقناةكفاءةيضعف  
 
القيمةيقوتحقالتعاونف

لوالعمالصراعاتمراقبةالإدارةعلىيجبلذلك.للعملاء
تعيقولاالتطويرعلىتساعدمستوياتضمنإبقائهاعلى
.الأداء

ن:القنواتصراع
 
الامتيازأصحابرضاعدممستوىارتفاعيُعد

اأمرًا ً كةإلىبالنسبةللقلقمثت  أصحابيديرإذماكدونالدز؛شر

نالامتياز علاقةتوجدكماالسلسلة،مطاعممن%90منأكت 

.العملاءخدمةوجودةالامتيازأصحابرضابي  نوثيقة
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2. Vertical Marketing Systems
• Historically, marketing channels consisted of independent firms, each operating separately from the others. Each channel member sought to maximize its 

own profits, even if this reduced the profits of the channel as a whole. In such traditional channels, no member has complete control over the other 
members, and there are no formal mechanisms for assigning roles or managing conflicts that may arise among channel members.

• To address these problems, the concept of vertical marketing systems emerged, representing a more integrated and coordinated organizational structure 
among channel members.

• A vertical marketing system is defined as a distribution channel structure in which producers, wholesalers, and retailers act as a unified system. In this system, 
one channel member leads the overall activity, coordinates channel operations, or possesses sufficient power to influence the other members. The purpose 
of this is to avoid conflicts and achieve the highest level of efficiency in distribution operations.

الرأسيةالتسويقنظم.2
كاتمنالتسويقيةالقنواتتتكونتاريخيًا،• منهاكليعملمستقلةشر

نعضوكلوكان.الآخرعنمنفصلةبصورة  
 
تعظيمإلىيسغالقناةف

نالخاصةأرباحه ن.ككلالقناةأرباحتقليلإلىذلكأدىلوحتر  
 
مثلوف

بقيةعلىكاملةسيطرةعضوأييمتلكلاالتقليدية،القنواتهذه
اعاتالصرنإدارةأوالأدوارلتوزي    عرسميةوسائلتوجدلاكماالأعضاء،

ن  
.القناةأعضاءبي  نتنشأقدالتر

ن،الرأسيةالتسويقنظممفهومظهرالمشكلات،هذهولمعالجة•  
والتر

نتنظيميةبنيةتمثل نأكت 
 
اتكامل

ً
.القناةأعضاءبي  نوتنسيق

ف• نالتسويقنظاميُعرَّ فيهتكونيتوزي    عقناةهيكل:بأنهالرأس 
اموحنظامًابوصفهمالتجزئةوتجارالجملةوتجارالمنتجون

ً
ن.د  

 
وف

قناةالأعمالينسقأوالعامالنشاطالقناةأعضاءأحديقودالنظامهذا
نكافيةقدرةيمتلكأو نللتأثت   

 
هوذلكمنوالهدف.الأعضاءبقيةف

نالكفاءةمنمستوىأعلىوتحقيقالصراعاتتجنب  
 
اتعمليف

.التوزي    ع
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Types of Vertical Marketing Systems

• In general, there are three main types of vertical marketing systems:

• Corporate vertical marketing system: In this system, a single company owns multiple 

levels of production and distribution. This approach leads to a high degree of 

coordination and control, because common ownership allows the various activities 

within the channel to be managed in a unified manner.

• Contractual vertical marketing system: This is the most widespread type of vertical 

marketing system. It brings together independent firms operating at different levels of 

production and distribution through formal contractual arrangements. Franchising 

represents one of the most important forms of contractual vertical marketing systems.

• Administered vertical marketing system: In this system, coordination among successive 

stages of production and distribution is achieved through the size and power of one 

channel member, rather than through common ownership or formal contracts.

• Vertical marketing systems help to :Achieve better coordination among channel 

members, Reduce conflicts among partners, Improve operational efficiency, Increase 

the ability to serve customers, Enhance the overall performance of the marketing 

channel.

الرأسيةالتسويقنظمأنواع

:يةالرأسالتسويقنظممنرئيسةأنواعثلاثةيوجدالعموم،وجهعلى•

نالتسويقنظام• نالرأس  ن:المؤسس   
 
كةتمتلكالنظامهذاف دةواحشر

حقيقتإلىالأسلوبهذاويؤدي.والتوزي    عالإنتاجمنمتعددةمستويات

كةالملكيةلأنوالرقابة،التنسيقمنمرتفعةدرجة بإدارةتسمحالمشتر

.موحدةبصورةالقناةداخلالمختلفةالأنشطة

نالتسويقنظام• نيُعد:التعاقديالرأس  الرأسيةالتسويقنظمأنواعأكت 

كاتالنظامهذاويجمع.انتشارًا نتعملمستقلةشر  
 
منختلفةممستوياتف

التجارييازالامتويمثل.رسميةتعاقديةترتيباتخلالمنوالتوزي    عالإنتاج

.التعاقديةالرأسيةالتسويقنظمأشكالأهمأحد

نالتسويقنظام• ن:المُدارالرأس   
 
مراحلي  نبالتنسيقيتحققالنظامهذاف

يسولالقناة،أعضاءأحدوقوةحجمخلالمنالمتعاقبةوالتوزي    عالإنتاج

كةالملكيةخلالمن .الرسميةالعقودأوالمشتر

القناة،أعضاءبي  نأفضلتنسيقتحقيق:علىالرأسيةالتسويقنظمتساعد•

كاء،بي  نالصراعاتتقليل خدمةعلىلقدرةازيادةالتشغيلية،الكفاءةرفعالشر

نالأداءتعزيزالعملاء، .التسويقيةللقناةالكلى 
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3. Horizontal Marketing Systems

• A horizontal marketing system represents an 

important development in channel organization. In 

this system, two or more companies operating at 

the same channel level join together to pursue a 

new marketing opportunity.

• This form of cooperation allows companies to 

combine financial, production, or marketing 

resources in ways that enable them to accomplish 

more than any single firm could achieve 

independently. The cooperation may involve 

competitors or noncompetitors, may be temporary 

or permanent, and may even lead to the creation 

of a separate joint organization.

الأفقيةالتسويقنظم.3

نالتسويقنظاميُعد•  
راتالتطوأحدالأفقر

نالمهمة  
 
ن.التسويقيةالقنواتتنظيمف  

 
هذاوف

كتانتتعاونالنظام نأوشر نتعملانأكت   
 
المستوىف

منادةالاستفأجلمنالتسويقيةالقناةمننفسه

.جديدةتسويقيةفرصة

كاتالتعاونمنالنوعهذاويتيح• لجمعاللشر

بماية،التسويقأوالإنتاجيةأوالماليةمواردهابي  ن

كلعلىيصعبقدإنجازاتبتحقيقلهايسمح

كة بي  نالتعاونيتموقد.بمفردهاتحقيقهاشر

كات نأومتنافسةشر نيكووقدمتنافسة،غت 

االتعاون
ً
إنشاءإلىيتطورقدكمادائمًا،أومؤقت

وعأوكيان .كةالمشترنالأهدافيخدممستقلمشر

ظمنالتسويقنالأفقية
ُ
ننتحالفنستارنألاينسنمنن: ن انن27يتكو  كةنطت  ”  تعملنبتناغم“شر

دة،نبمانيسه كةنوجهودنتسويقيةنموح  نمننخلالناستخدامنعلامةنتجاريةنمشتر  
 
منف

نالتح  
 
كةنعضونف .الفتسهيلنوتوسيعنقدراتنالسفرنالجوينالعالميةنلكلنشر
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4. Multichannel Distribution Systems
• Many companies use more than one marketing channel to reach customers. This approach is known as a multichannel distribution system, in which a single 

company uses two or more marketing channels to reach one customer segment or several different market segments.
• The use of these systems is becoming more widespread due to the diversity of customer segments and the growing opportunities to reach them through 

different channels. Instead of relying on only one marketing channel, companies design a set of channels that help them improve market coverage and meet 
the needs of diverse customer segments.

• Multichannel distribution systems provide companies with several advantages, the most important of which include expanding sales and marketing coverage, 
reaching more diverse markets and segments, increasing opportunities to customize products according to customer needs, and improving competitiveness 
in complex and changing markets.

• Despite their advantages, multichannel distribution systems are more difficult to manage and control. As the number of channels used increases, the 
likelihood of conflict or competition among the different channels also increases.

القنواتمتعددةالتوزي    عنظم.4
نتلجأ• كاتمنكثت  ناستخدامإلىالشر هذاويُعرف.العملاءإلىللوصولتسويقيةقناةمنأكت 

كةتستخدمحيثالقنوات،متعددالتوزي    عنظامباسمالأسلوب ي  نقناتالواحدةالشر
نأوتسويقيتي  ن .مختلفةسوقيةقطاعاتعدةإلىأوالعملاءمنواحدقطاعإلىللوصولأكت 

ائحتنوعنتيجةالنظمهذهانتشارويزداد• خلالمنإليهمالوصولفرصوتعددالعملاءشر
ن.مختلفةقنوات

 
كتقومفقط،واحدةتسويقيةقناةعلىالاعتمادمنفبدل بتصميماتالشر

نالقنواتمنمجموعة  
ائحاحتياجاتوتلبيةالسوقتغطيةتحسي  نعلىتساعدهاالتر شر

.العملاءمنمتنوعة
كاتالقنواتمتعددةالتوزي    عنظمتمنح• ات،منالعديدالشر التغطيةعتوسي:أهمهاومنالمت  

ائحأسواقإلىالوصولوالتسويقية،البيعية نوشر المنتجاتيصتخصفرصزيادةتنوعًا،أكت 
نالتنافسيةالقدرةتحسي  نالعملاء،احتياجاتوفق  

 
نالمعقدةالأسواقف .ةوالمتغت 

اتها،منالرغمعلى• نتكونالقنواتمتعددةالتوزي    عنظمفإنمت   الإدارةيثحمنصعوبةأكت 
بي  نةمنافسأوتعارضحدوثاحتمالارتفعالمستخدمة،القنواتعددزادفكلما.والرقابة
.المختلفةالقنوات



Channel Behavior and Organization
سلوك القناة وتنظيمها

Chapter

06
5. Changing Channel Organization

• Technological change and the rapid growth of direct 

and online marketing are having a significant impact on 

the nature and design of marketing channels. One of 

the most important developments is disintermediation, 

a trend that is reshaping channel structures and the way 

products and services reach customers.

• This change occurs when producers move directly to 

final buyers or when new types of intermediaries 

emerge and replace traditional channel members.

• Disintermediation is defined as: The cutting out of 

intermediaries by product or service producers, or the 

displacement of traditional intermediaries by radical 

new types of intermediaries.

• As a result, some traditional channel members lose 

their roles or are replaced by more efficient 

alternatives.

التسويقيةالقناةتنظيمتغيي  .5

حدث•
ُ
ارعالمتسوالنموالتكنولوجيةالتطوراتت

نللتسويق نوالتسويقالمباشر نتعتر اتأثالإنتر ً ات  ً نكبت   
 
ف

الاتجاهاتأبرزومن.وتصميمهاالتسويقيةالقنواتطبيعة

نالحديثة  
 
ووهالوسطاء،إلغاءب يعرفماالمجالهذاف

القنواتأعضاءأدوارتشكيلإعادةإلىيؤدياتجاه

.عملاءالإلىوالخدماتالمنتجاتوصولوطرقالتسويقية

نهذاويحدث• إلىالمنتجونيسغعندماالتغيت 

ةالوصول ينإلىمباشر ،المشتر تظهراعندمأوالنهائيي  

الوسطاءإزاحةمنتتمكنالوسطاءمنجديدةأنواع

.القناةداخلأدوارهمواستبدالالتقليديي  ن

ف• القناةمناءالوسطاستبعاد:بأنهالوسطاءإلغاءيُعرَّ

نبواسطةالتسويقية حلالإأوالخدمات،أوالسلعمنتجر 

وينتج.التقليديي  نالوسطاءمحلالوسطاءمنجديدةأنواع

أويةالتقليدالقنواتأعضاءبعضدورتقليصذلكعن

نوسائلهناكتصبحعندمابالكاملاختفاؤهم كفاءةأكت 

.العملاءإلىللوصول

نخدماتتعمل:الوسطاءإلغاء
 
،بث فاي،سبوتيمثلالموسيقر

ديي  نالتقليالتجزئةتجارسواءالوسطاء،دورإلغاءعلىبشعة

،لمتاجر نأوالموسيقر يلخدماتحتر نتت   .تيونزيآمثلالموسيقر
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• Marketing channel design is defined as designing effective marketing 

channels by analyzing customer needs, setting channel objectives, 
identifying the major channel alternatives, and then evaluating these 
alternatives.

• This definition indicates that channel design is not limited to choosing a 
particular intermediary or channel. Rather, it requires a systematic study of 
market needs and available alternatives before making the final decision.

1. Analyzing Customer Needs
• The channel design process begins with understanding the needs of target 

customers. Each channel member and each channel level adds value for 
the customer; therefore, channel design should be based on 
understanding how customers prefer to buy and the type of service they 
expect to receive.

• Among the questions that the company needs to answer are:
• Do customers prefer to buy directly or through intermediaries?
• Do they prefer to buy in person, by phone, or online?
• Do they need a wide assortment of products, or do they prefer 

specialization?
• Do they want fast delivery, or do they seek additional services?
• What level of service do they expect from the marketing channel?
• Answering these questions helps in building a channel capable of 

delivering the required value to target customers.
• Marketing channels differ in the levels of service they provide to 

customers. Channels that offer faster delivery, a wider assortment of 
products, additional support services, or a higher level of convenience are 
more capable of satisfying customers.

ف• احتياجاتتحليللالخمنفعالةتسويقيةقنواتتصميم:بأنهالتسويقيةالقناةتصميميُعرَّ

.لالبدائهذهتقييمثمللقناة،الرئيسةالبدائلوتحديدالقناة،أهدافوتحديدالعملاء،

يتطلببلة،معينقناةأووسيطاختيارعلىيقتصرلاالقناةتصميمأنالتعريفهذاويعكس•

نالقراراتخاذقبلالمتاحةوالبدائلالسوقلاحتياجاتمنهجيةدراسة  
.النهائ 

العملاءاحتياجاتتحليل.1

نعضوفكل.المستهدفي  نالعملاءاحتياجاتبفهمالقناةتصميمعمليةتبدأ•  
 
مستوىوكلالقناةف

نأنيجبولذلكللعميل،قيمةيضيفمستوياتهامن رغبةكيفيةةمعرفعلىالقناةتصميميُبت 

نالعملاء  
 
اءف نالخدمةوطبيعةالشر  

.عليهاالحصوليتوقعونالتر

نالأسئلةومن•  
كةتحتاجالتر :عنهاالإجابةإلىالشر

اءالعملاءيفضلهل• ةالشر الوسطاء؟خلالمنأممباشر

اءيفضلونهل• نأمشخصيًاالشر نت؟أوالهاتفعتر الإنتر

التخصص؟يفضلونأمالمنتجاتمنواسعةتشكيلةإلىيحتاجونهل•

نيرغبونهل•  
 
نأمالتوصيلشعةف  

 
إضافية؟خدماتعلىالحصولف

التسويقية؟القناةمنيتوقعونهالذيالخدمةمستوىما•

نالأسئلةهذهعنالإجابةوتساعد•  
 
لعملاءلالمطلوبةالقيمةتقديمعلىقادرةقناةبناءف

.المستهدفي  ن

نالتسويقيةالقنواتتختلف•  
 
نالخدمةمستوياتف  

ناتفالقنو.للعملاءتقدمهاالتر  
شعةتوفرالتر

ن نأكتر  
 
منأعلىمستوىأوإضافية،دعمخدماتأوالمنتجات،منأوسعتشكيلةأوالتسليم،ف
نتكونالراحة، .العملاءإرضاءعلىقدرةأكت 



Marketing Channel Design Decisions
قرارات تصميم القنوات التسويقية

Chapter

06
2. Setting Marketing Channel Objectives

• After analyzing customer needs, the company moves to the stage of setting 

marketing channel objectives. These objectives should be formulated in light of 

the targeted levels of customer service, because different market segments may 

require different levels of service.

• A company can usually identify several customer segments, each with its own 

specific needs and expectations. Therefore, the company must determine the 

segments it wishes to serve and select the most appropriate channels for each 

segment. In each case, the company seeks to minimize the total cost of the 

channel while maintaining the required level of service.

• Channel objectives are not determined solely on the basis of customer needs; 

they are also influenced by several factors related to the company and its 

environment. The most important of these include: the nature of the company, 

the nature of the products, marketing intermediaries, competitors, and the 

surrounding business environment.

التسويقيةالقناةأهدافتحديد.2

كةتنتقلالعملاء،احتياجاتتحليلبعد• القناةهدافأتحديدمرحلةإلىالشر

ن.التسويقية  
صاغأنوينبغ 

ُ
نالأهدافهذهت  

 
العملاءدمةخمستوياتضوءف

ائحلأنالمستهدفة، مختلفةاتمستويتتطلبقدالمختلفةالسوقيةالشر

.الخدمةمن

ن•
 
كةتستطيعماوعادة ائحعدةتحديدالشر امنهلكلالعملاء،منشر

كةعلىيتعي  نلذلك.خاصةوتوقعاتاحتياجات نتحددأنالشر نائحالشر  
التر

نترغب  
 
نالقنواتتختاروأنخدمتها،ف يحةلكلملاءمةالأكت  تسغو.شر

كة نالشر  
 
علىافظةالمحمعللقناةالإجماليةالتكلفةتقليلإلىحالةكلف

.المطلوبالخدمةمستوى

اأثرتتبلفقط،العملاءاحتياجاتعلىبناء نالقناةأهدافتتحددلا•
ً
أيض

كةمرتبطةعواملبعدة كطبيعة:أهمهاومنوبيئتها،بالشر طبيعةة،الشر

.العملبالمحيطةالبيئةالمنافسون،التسويقيون،الوسطاءالمنتجات،
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3. Identifying Major Marketing Channel Alternatives
• At this stage, the company studies the available alternatives in terms of: the types of 
intermediaries that may be used, the number of intermediaries that will participate in the 
channel, and the responsibilities that each channel member will assume.
• The company needs to identify the types of channel members capable of performing 
distribution activities. Most companies face a large number of alternatives when making this 
decision.
• At the same time, the company can reach customers through other channels, including: 
major retail stores, independent stores, distributors, and agents.
• Using a large number of intermediaries may expand market coverage and reach diverse 
customer segments, but it may also create difficulties in coordinating and managing 
relationships among channel members.
• After identifying the types of intermediaries, the company needs to make a decision 
regarding the number of intermediaries that will participate at each level of the channel.
• There are three main strategies for distributing intermediaries:
• Intensive distribution: This means making the product available in as many outlets and 
markets as possible.
• Exclusive distribution: This involves granting a limited number of dealers the exclusive right 
to distribute the company’s products within specific territories.
• Selective distribution: This falls between intensive distribution and exclusive distribution. In 
this approach, the company uses more than one intermediary, but it does not deal with all 
available intermediaries in the market.
• After selecting the types and number of intermediaries, the company needs to determine 
the responsibilities of each channel member.
• These responsibilities usually include: pricing policies, terms of sale, territorial rights, 
services to be provided, promotional and communication responsibilities, inventory and 
delivery management, and after-sales services.

التسويقيةللقناةالرئيسةالبدائلتحديد.3
ن•  

 
كةتدرسالمرحلةهذهف وسطاءالأنواع:حيثمنالمتاحةالبدائلالشر
نسيشاركونالذينالوسطاءعددبهم،الاستعانةالممكن  

 
مسؤولياتالالقناة،ف

ن  
.القناةداخلعضوكلسيتحملهاالتر
كةتحتاج• أعماليذتنفعلىالقادرينالقناةأعضاءأنواعتحديدإلىالشر

كاتمعظموتواجه.التوزي    ع االشر
ً
اعدد ً .القرارهذااذاتخعندالبدائلمنكبت 

ن•  
 
كةتستطيعنفسه،الوقتوف قنواتلالخمنالعملاءإلىالوصولالشر
ى،التجزئةمتاجر:تشملأخرى ،المستقلة،المتاجرالكتر .الوكلاءالموزعي  

نعدداستخداميؤديقد• لسوقيةاالتغطيةتوسيعإلىالوسطاءمنكبت 
ائحإلىوالوصول ايخلققدلكنهالعملاء،منمتنوعةشر

ً
نباتصعوأيض  

 
ف

.القناةأعضاءبي  نالعلاقاتوإدارةالتنسيق
كةتحتاجالوسطاء،أنواعتحديدبعد• بعددقيتعلقراراتخاذإلىالشر

نسيشاركونالذينالوسطاء  
 
.القناةمستوياتمنمستوىكلف

اتيجياتثلاثهناك• :الوسطاءلتوزي    عرئيسةاستر
ن:المكثفالتوزي    ع•  

نويعت  نالمنتجتوفت   
 
نف المنافذمنممكنعددأكتر

.والأسواق
الحصريالتوزي    عحقالتجارمنمحدودعددمنح:الحصريالتوزي    ع•

كةلمنتجات .محددةأقاليمداخلالشر
نالتوزي    ع•  

ن.صريالحوالتوزي    عالمكثفالتوزي    عبي  نيقع:الانتقائ   
 
هذاوف

كةتستخدمالأسلوب نالشر يعجممعتتعامللاولكنهاوسيط،منأكت 
نالمتاحي  نالوسطاء  

 
.السوقف

كةتحتاجوعددهم،الوسطاءأنواعاختياربعد• ؤولياتمستحديدإلىالشر
.القناةداخلعضوكل
نالمسؤولياتهذهوتتضمن•

 
وطالأسعار،سياسات:عادة ع،البيشر

نالخدماتالإقليمية،الحقوق  
وي    مسؤولياتتقديمها،يجبالتر جالتر

.البيعبعدماخدماتوالتسليم،المخزونإدارةوالاتصالات،
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4. Evaluating Major Marketing Channel Alternatives
• After the company identifies the different alternatives for its 

marketing channels, it needs to evaluate these alternatives and 
select the one that best achieves its long-term objectives. The 
choice does not depend on a single factor only; rather, it is made by 
comparing the different alternatives according to a set of criteria 
that help management make the appropriate decision.

• Channel alternatives are evaluated based on three main criteria:
• Economic criterion: This criterion focuses on comparing the 

expected results of each channel alternative. At this stage, the 
company compares the expected sales volume, the costs 
associated with each alternative, and the expected level of 
profitability. Management asks a number of important questions, 
such as: What amount of investment is required for each channel 
alternative? What returns can the channel generate? Which 
alternative achieves the best balance between cost and return? 
This analysis aims to select the channel that provides the highest 
possible economic value for the company in the long term.

• Control criterion: This criterion concerns the degree of control that 
the company can maintain when using the marketing channel.

• Adaptability criterion: This criterion focuses on the flexibility of the 
marketing channel and its ability to respond to future changes.

• Through this evaluation, the company can select the channel that 
best serves its current and future objectives.

التسويقيةللقناةالرئيسةالبدائلتقييم.4

كةتحددأنبعد• واختيارالبدائلهذهتقييمإلىتحتاجالتسويقية،لقنواتهاالمختلفةالبدائلالشر

واحداملععلىالاختياريعتمدولا.ممكنةصورةبأفضلالأجلطويلةأهدافهايحققالذيالبديل

نمنمجموعةوفقالمختلفةالبدائلمقارنةخلالمنيتمبلفقط، نالمعايت   
علىالإدارةتساعدالتر

.المناسبالقراراتخاذ

نثلاثةعلىبالاعتمادالقناةبدائلتقييميتم• نرئيسةمعايت  :ه 

ن.قنويبديلكلمنالمتوقعةالنتائجمقارنةعلىيركز:الاقتصاديالمعيار•  
تقومالمرحلةذههفق 

كة .المتوقعةربحيةالمستوىبديل،بكلالمرتبطةالتكاليفالمتوقع،المبيعاتحجم:بمقارنةالشر

نالمطلوبالاستثمارحجمما:مثلالمهمة،الأسئلةمنمجموعةالإدارةوتسأل  
 
مانوي؟قبديلكلف

نالعوائد  
هذاوي  هدف.عائد؟والالتكلفةبي  نتوازنأفضليحققالبدائلأيالقناة؟تحققهاأنيمكنالتر

نالقناةاختيارإلىالتحليل  
كةممكنةاقتصاديةقيمةأعلىتحققالتر .الطويلالمدىعلىللشر

نالسيطرةبدرجةيتعلق:التحكمأوالرقابةمعيار•  
كةتستطيعالتر استخدامعندبهاظالاحتفاالشر

.التسويقيةالقناة

ستجابةالانعلىوقدرتهاالتسويقيةالقناةمرونةمدىعلىيركز:التكيفعلىالقدرةمعيار•

ات .المستقبليةللتغت 

كةتستطيعالتقييمهذاخلالومن• نالقناةاختيارالشر  
المستقبليةوالحاليةأهدافهاتخدمالتر

.أفضلبشكل
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• After analyzing channel alternatives and designing the appropriate channel 

structure, a company moves to the stage of marketing channel management. This 

stage involves selecting channel members, motivating them, and evaluating their 

performance on an ongoing basis.

• The success of a marketing channel depends heavily on the company’s ability to 

build effective relationships with intermediaries and channel partners because 

overall channel performance is influenced by the cooperation of all participating 

members.

1. Selecting Channel Members

• Companies differ in their ability to attract qualified channel members. In some 

cases, strong brands and attractive products make it easier to recruit intermediaries, 

whereas other firms face greater challenges in attracting suitable channel partners.

• When selecting channel members, companies evaluate factors such as :years of 

experience, growth potential, profitability, willingness to cooperate, reputation and 

market standing.

• The objective is to identify intermediaries capable of representing the company 

effectively and supporting channel objectives.

نأنبعد• كةتنته  التسويقيةاةالقنوتصميمالمتاحةالبدائلتحليلمنالشر

المرحلةههذوتتضمن.التسويقيةالقناةإدارةمرحلةإلىتنتقلالمناسبة،

،القناةأعضاءاختيار هم،ثمالمناسبي   اتحفت   ً بصورةائهمأدتقييموأخت 

.مستمرة

ةبدرجةالتسويقيةالقناةنجاحويعتمد• كةقدرةعلىكبت  بناءلىعالشر

كاءالوسطاءمعفعالةعلاقات نالأداءلأنالقناة،وشر تأثريللقناةالإجمالى 

.فيهاالمشاركةالأطرافجميعتعاونبمستوى

القناةأعضاءاختيار.1

كاتتختلف• نالشر  
 
ضمنللعملالمؤهلي  نالوسطاءجذبعلىقدرتهاف

ن.التسويقيةقنواتها  
التجاريةماتالعلانأوالمنتجاتتكونالحالاتنبعضفق 

نبماوجاذبةقوية  
نبالمشاركةالوسطاءلإقناعيكق   

 
بينماهولة،بسالقناةف

كاتتواجه نصعوبةأخرىشر نأكتر  
 
.ي  نالمناسبالوسطاءاستقطابف

كةتسغالقناة،أعضاءاختياروعند• بالجوانمنعددتقييمإلىالشر

ة،سنوات:مثلمحتمل،وسيطبكلالمتعلقة حقيقتعلىالقدرةالختر

نوالمكانةالسمعةالتعاون،علىالقدرةالربحية،مستوىالنمو،  
 
.لسوقاف

نتمثيلعلىالقادرينالوسطاءاختيارإلىالتقييمهذاوي  هدف• بصورةكةالشر

.التسويقيةالقناةأهدافوتحقيقفعالة
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2. Managing and Motivating Channel Members
• Selecting the appropriate channel members is not sufficient; the company 

must also maintain continuous relationships with them and motivate them 
to achieve the required performance.

• The best companies view intermediaries as true partners and seek to build 
long-term relationships with them. Therefore, the company pays attention 
to understanding the needs of channel members, supporting them, and 
helping them succeed.

• This orientation is reflected in the concept of Partner Relationship 
Management (PRM), which focuses on building long-term cooperative 
relationships that create mutual benefits for the parties within the 
channel.

• Partner Relationship Management depends on working closely with 
channel members in order to create greater value for all participating 
parties. This management includes a set of practices such as coordinating 
joint activities, providing marketing support, sharing information, offering 
training, and strengthening long-term cooperation.

• This approach aims to build more stable and effective channels compared 
with relying solely on traditional contractual relationships.

• Many successful companies are moving toward developing strategic 
partnership relationships with key channel members. In these 
relationships, cooperation is not limited to carrying out sales and 
distribution operations; rather, it extends to information sharing, joint 
planning, and continuous coordination. This type of relationship helps 
improve customer service, increase operational efficiency, and reduce 
conflicts within the marketing channel.

القناةأعضاءوتحفي   إدارة.2

نلا•  
،القناةأعضاءاختياريكق  معهمرةمستمعلاقاتعلىالمحافظةيجببلالمناسبي  

هم .المطلوبالأداءلتحقيقوتحفت  

ن•
 
كاتأفضلإن كاءباعتبارهمالوسطاءإلىتنظرالشر ،شر علاقاتبناءإلىوتسغحقيقيي  

كةتهتمولذلك.معهمالأجلطويلة علىدتهمومساعودعمهمالقناةأعضاءاحتياجاتبفهمالشر

.النجاح

نالتوجههذاويظهر•  
 
كاء،علاقاتإدارةمفهومف طويلةعاونتعلاقاتبناءعلىيركزالذيالشر

كةالمنفعةتحققالأجل .القناةلأطرافالمشتر

كاءعلاقاتإدارةتعتمد• نأقيمةخلقأجلمنالقناةأعضاءمعالوثيقالعملعلىالشر لكلكتر

كة،المالأنشطةتنسيق:مثلالممارسات،منمجموعةالإدارةهذهوتشمل.المشاركةالأطراف شتر

،الدعمتقديم  
نالمعلومات،مشاركةالتسويقر .الأجللطويالتعاونتعزيزالتدريب،توفت 

نقنواتبناءإلىالأسلوبهذاوي  هدف• العلاقاتلىعبالاعتمادمقارنةوفعاليةاستقرارًاأكت 

.فقطالتقليديةالتعاقدية

كاتمنالعديد• اكةعلاقاتتطويرنحوتتجهالناجحةالشر اتيجيةشر القناةضاءأعمعاستر

ن.الرئيسيي  ن  
إلىيمتدبلالتوزي    ع،والبيععملياتتنفيذعلىالتعاونيقتصرلاالعلاقاتهذهفق 

كوالتخطيطالمعلوماتتبادل علىعلاقاتالمنالنوعهذاويساعد.المستمروالتنسيقالمشتر

.سويقيةالتالقناةداخلالصراعاتوتقليلالتشغيلية،الكفاءةوزيادةالعملاء،خدمةتحسي  ن
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3. Evaluating Marketing Channel Members
• After selecting and motivating marketing channel members, the company needs to 

evaluate their performance on a regular basis. This evaluation aims to ensure that 
channel members meet the required standards and support the company’s marketing 
objectives.

• The company compares the performance of each channel member against a set of 
specific criteria, including: sales quotas achieved, average inventory levels, speed of 
product delivery to customers, handling of damaged or lost goods, degree of 
participation in promotional and training programs, and the level of services provided 
to customers.

• These indicators help management identify the intermediaries that are most efficient 
and most capable of delivering value to customers.

• The company should recognize the performance of channel members who achieve 
good results and reward them appropriately, as this encourages them to continue 
achieving high levels of performance.

• In contrast, the company should assist channel members who show low levels of 
performance through support, guidance, and training. If weak performance continues 
despite these efforts, it may become necessary to replace these members with others 
who are more capable of achieving the channel’s objectives.

• Companies must be sensitive to the needs of their marketing channel partners. 
Companies that do not treat their partners well may face two main problems: losing 
the support of channel members and causing legal problems related to the 
management of channel relationships.

• Therefore, paying attention to the interests of intermediaries and managing 
relationships with them fairly is an important part of the long-term success of the 
marketing channel.

التسويقيةالقناةأعضاءتقييم.3
هم،التسويقيةالقناةأعضاءاختياربعد• كةتحتاجوتحفت   تقييمإلىالشر

القناةاءأعضأنمنالتأكدإلىالتقييمهذاوي  هدف.منتظمةبصورةأدائهم
نيحققون كةأهدافويدعمونالمطلوبةالمعايت  .التسويقيةالشر

كةوتقارن• نعضوكلأداءالشر  
 
نمنبمجموعةالقناةف ومنة،المحددالمعايت 

عةشالمخزون،مستوياتمتوسطالمحققة،المبيعاتحصص:بينها
مفقودة،الأوالتالفةالسلعمعالتعاملطريقةللعملاء،المنتجاتتسليم
نالمشاركةدرجة  

 
امجف ويجيةالتر المقدمةاتالخدممستوىوالتدريبية،التر

.للعملاء
اتهذهوتساعد• نالوسطاءتحديدعلىالإدارةالمؤشر نوالأنكفاءةالأكت  كت 

.للعملاءالقيمةتقديمعلىقدرة
ن•  

كةينبغ  فأنللشر وأنجيدةجنتائيحققونالذينالقناةأعضاءبأداءتعتر
نالاستمرارعلىيشجعهمذلكلأنمناسبة،بصورةتكافئهم  

 
حقيقتف

.الأداءمنمرتفعةمستويات
ن•  

 
كةعلىيجبالمقابل،وف رونيظهالذينالقناةأعضاءتساعدأنالشر

تمراسوإذا.والتدريبوالتوجيهالدعمخلالمنمنخفضةأداءمستويات
وريمنيصبحفقدالجهود،هذهرغمالضعيفالأداء هؤلاءاستبدالالصر 

نبأعضاءالأعضاء .القناةأهدافتحقيقعلىقدرةأكت 
كاتتكونأنيجب• كائهااحتياجاتتجاهحساسةالشر نشر  

 
اةالقنف

كات.التسويقية نفالشر  
كاءهاتعامللاالتر مشكلتي  نواجهتقدجيدةبصورةشر

نوالتسببالقناة،أعضاءدعمفقدان:أساسيتي  ن  
 
تتعلقنيةقانومشكلاتف

.القنويةالعلاقاتبإدارة
ادلةعبصورةمعهمالعلاقةوإدارةالوسطاءبمصالحالاهتماميعدولذلك•

.الطويلالمدىعلىالتسويقيةالقناةنجاحمنمهمًاجزءًا
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4. Public Policy and Distribution Decisions

• Companies generally have legal freedom to design marketing 

channel arrangements that suit their needs. At the same time, legal 

institutions seek to prevent companies from adopting practices that may 

restrict competition or prevent other firms from gaining access to 

desired marketing channels.

• Most laws regulating channels focus on the mutual rights and duties 
among channel members and on protecting fair competition within 
markets.
• Many producers and wholesalers establish exclusive distribution 
channels for their products.
• Exclusive dealing occurs when certain distributors or retailers are 
allowed to sell the company’s products within specific markets, while 
their ability to deal with competitors’ products is restricted. This 
approach may create benefits for both parties, including increased 
intermediary loyalty to the product, enhanced sales support provided by 
intermediaries, and greater stability in supply operations.
• However, this type of agreement may also lead to excluding some 
other producers from access to these intermediaries. Such agreements 
are considered legal as long as they do not substantially weaken 
competition or create a monopoly, and as long as both parties enter into 
the agreement voluntarily.

التوزي    عوقراراتالعامةالسياسة.4

كاتتتمتع• نقانونيةبحريةعمومًاالشر  
 
نلتسويقيةاالقنواتترتيباتتصميمف  

التر

ن.تناسبها  
 
كاتمنعالقانونيةالمؤسساتتحاولنفسه،الوقتوف نتمنالشر  

قدممارساتبت 

كاتمنعأوالمنافسةتقييدإلىتؤدي يقيةالتسوالقنواتإلىالوصولمنأخرىشر

.المرغوبة

أعضاءي  نبالمتبادلةوالواجباتالحقوقعلىللقنواتالمنظمةالقواني  نمعظموتركز•

.الأسواقداخلالعادلةالمنافسةحمايةوعلىالقناة،

.نتجاتهملمحصريةتوزي    عقنواتإنشاءإلىالجملةوتجارالمنتجي  نمنالعديديلجأ•

بيعبالتجزئةتجارأوالموزعي  نلبعضيُسمحعندماالحصريالتعاملويحدث•

كةمنتجات منتجاتمعالتعاملعلىقدرتهمتقييدمعمحددة،أسواقداخلالشر

،منافعيحقققدالأسلوبوهذا.المنافسي  ن للمنتج،سطاءالوولاءزيادة:بينهامنللطرفي  

نالدعمتعزيز ناستقرارتحقيقالوسطاء،منالمقدمالبيغ   
 
.دالتوريعملياتف

ايؤديقدالاتفاقياتمنالنوعهذاأنإلا•
ً
منالآخرينالمنتجي  نبعضاستبعادإلىأيض

عدالاتفاقياتوهذه.الوسطاءهؤلاءإلىالوصول
ُ
إضعافإلىتؤديلادامتماقانونيةت

.واعيةطالاتفاقيدخلانالطرفاندامومااحتكار،إنشاءإلىأوجوهريةبصورةالمنافسة
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• Exclusive dealing often includes exclusive territorial agreements. Under 
these agreements, the producer grants a distributor or dealer the right to sell 
within a specific geographic area and agrees not to allow other distributors to 
operate within the same territory. These agreements help encourage dealers 
to invest in promotion and service within their territories because they 
provide them with a degree of protection from internal competition. It is 
legally permissible for the producer to select a limited number of stores or 
intermediaries that are authorized to sell its products.
• In this context, there is also a practice known as full-line forcing. In this 
case, the producer requires the intermediaries that deal with it to carry its 
entire product line or most of its products if they wish to continue dealing with 
the producer.
• This type of agreement is not necessarily illegal, but it may become a 
matter of legal concern if it leads to a significant reduction in competition or 
limits consumers’ freedom to choose among different suppliers.
• Producers usually prefer to grant their dealers a certain degree of freedom 
within the contractual relationship, but they also wish to retain the right to 
terminate the relationship with intermediaries when necessary.
• However, the producer cannot terminate the relationship with an 
intermediary arbitrarily; there must be a legitimate and clear reason for doing 
so. The intermediary must also not have refused to participate in questionable 
legal or ethical arrangements.
• For this reason, decisions to terminate relationships with channel 
members are subject to legal controls aimed at protecting the interests of all 
parties.

نالحصريالتعامليتضمن•  
 
نف ن.الحصريةالأقاليماتفاقياتالحالاتنمنكثت   

 
الاتفاقياتههذوف

لموزعي  نحالسمابعدمويتعهدمحددة،جغرافيةمنطقةداخلالبيعحقالتاجرأوالموزعالمنتجيمنح

نستثمارالانعلىالوكلاءتشجيععلىالاتفاقياتهذهوتساعد.نفسهالإقليمداخلبالعملآخرين  
 
ف

وي    ج نالومن.الداخليةالمنافسةمنالحمايةمندرجةتمنحهملأنهامناطقهم،داخلوالخدمةالتر  
قانوئ 

االمنتجيختارأن
ً
اعدد

ً
.منتجاتهبيعلهميحقالذينالوسطاءأوالمتاجرمنمحدود

ن•  
 
اهناكالسياق،هذاوف

ً
اءالإلزامباسمتعرفممارسةأيض ن.الكاملبالشر  

 
يطلبالةالحهذهوف

ادواأرإذامنتجاتهمعظمأوإنتاجهخطكامليحملواأنمعهيتعاملونالذينالوسطاءمنالمنتج

نالاستمرار  
 
.معهالتعاملف

نيُعدلاالاتفاقياتمنالنوعوهذا• نغت   
ورة،قانوئ  ناماهتممحليصبحقدلكنهبالصر   

أدىإذاقانوئ 

نأوملموسةبصورةالمنافسةتقليلإلى
 
نالمستهلكي  نحريةمنحد  

 
.المختلفي  نوردينالمبي  نالاختيارف

نيفضلونالمنتجون•  
 
يرغبونهملكنالتعاقدية،العلاقةضمنمحددةحريةوكلائهممنحالعادةف

ا
ً
نأيض  

 
.الحاجةعندالوسطاءمعالعلاقةإنهاءحقعلىالحفاظف

هناكيكونأنيجببلتعسفية،بصورةالوسيطمعالعلاقةإنهاءالمنتجيستطيعلاذلك،ومع•

وعسبب نالمشاركةرفضقدالوسيطيكونألايجبكما.لذلكوواضحمشر  
 
أوانونيةقترتيباتف

.فيهامشكوكأخلاقية

حمايةإلىتهدفقانونيةلضوابطالقناةأعضاءمعالعلاقةإنهاءقراراتتخضعالسببولهذا•

.الأطرافجميعمصالح
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• Retailing is defined as all activities involved in selling goods or services directly to final 

consumers for their personal, non-business use.

• A retailer is defined as an organization whose sales come primarily from retailing 

activities.

• Shopper marketing is defined as focusing on the entire marketing process with the aim of 

turning shoppers into buyers as they approach the point of sale, whether in-store, online, or 

through mobile shopping.

• P&G developed a concept known as the “First Moment of Truth,” which refers to the few 

critical seconds during which the in-store shopper decides whether or not to buy the product.

• Google introduced the concept of the “Zero Moment of Truth,” which refers to the stage 

at which the consumer begins searching for information and learning about products before 

making the purchase decision.

• Influencing purchase decisions has come to require the application of the concept of 

omnichannel retailing, which aims to create an integrated and seamless buying experience 

across different channels. Through this concept, companies seek to integrate traditional 

stores, websites, smartphone applications, and other digital channels within a unified 

experience in which the consumer feels a smooth transition among the various touchpoints.

ف• عرَّ
ُ
الخدماتأولسلعاببيعالمرتبطةالأنشطةجميع:بأنهاالتجزئةتجارةت

ة نلاستخدامهمالنهائيي  نالمستهلكي  نإلىمباشر نالشخص  .اريالتجوغت 

ف• نمؤسسة:بأنهالتجزئةتاجريُعرَّ  
.التجزئةأنشطةمنأساسًامبيعاتهاتأئر

ف• ن:بأنهالمتسوقتسويقيُعرَّ كت  
بهدفبأكملهاقيةالتسويالعمليةعلىالتر

ينإلىالمتسوقي  نتحويل بونعندمامشتر المتجرداخلاءسوالبيع،نقطةمنيقتر

نأو نتعتر نالتسوقخلالمنأوالإنتر .المحمولالهاتفعتر

كةطورت• بهويقصد،"الأولىالحقيقةلحظة"باسميعرفمفهوم P&Gشر

ن  
نالحاسمةالقليلةالثوائ   

يانكإذاماالمتجرداخلالمتسوقفيهايقررالتر سيشتر

.لاأمالمنتج

كة• نوالذي،"الصفريةالحقيقةلحظة"مفهومقدمت Googleشر لىإيشت 

نالمرحلة  
المنتجاتعلىوالتعرفالمعلوماتعنالبحثالمستهلكفيهايبدأالتر

اءقراراتخاذقبل .الشر

نأصبح• نالتأثت   
 
اءقراراتف متعددةتجزئةالتجارةمفهومتطبيقيتطلبالشر

اءتجربةخلقإلىيهدفوالذيالقنوات، نوسلسةمتكاملةشر اتالقنوعتر

كاتوتسغ.المختلفة ليدية،التقالمتاجر:دمجإلىالمفهومهذاخلالمنالشر

ونية،المواقع ضمن.رىالأخالرقميةالقنواتالذكية،الهواتفتطبيقاتالإلكتر

.الاتصالقاطنمختلفبي  نالسلسبالانتقالالمستهلكفيهايشعرموحدةتجربة
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Retail stores differ in terms of the breadth of product lines, the depth of merchandise 
assortment, price levels, store size, and the level of service provided. The main types of retail 
institutions that perform different roles in consumer markets can be presented as follows:

نالتجزئةمتاجرتختلف  
 
السلعية،التشكيلةعمقالمنتجات،خطوطاتساعف

راضاستعويمكن.المقدمةالخدمةومستوىالمتجر،حجمالأسعار،مستويات
نالتجزئةتجارةلمؤسساتالرئيسةالأنواع  

نمختلفةأدوارًاتؤديالتر  
 
الأسواقف

نوفقالاستهلاكية،  
:الآئر

نمنيُعد:التخصصمتجر.1 االتجزئةمتاجرأنواعأكت  سلعيةئةفعلىتركت  ً
ن.محددة منعميقةلةتشكيمعنسبيًاضيقإنتاجخطبتقديمالنوعهذاويتمت  

الأدوات،الملابس:متاجرالنوعهذاأمثلةوتشمل.نفسهاالفئةداخلالمنتجات
ةمتقديللمتجرالأسلوبهذاويتيح.الكتبالزهور،الأثاث،الرياضية، ختر
نالسلعيةالفئةداخلواسعوتنوعمتخصصة  

.عليهايركزالتر
.ةواحدمنشأةداخلالمنتجاتمنخطوطعدةيقدم:الأقساممتعددالمتجر.2

،الأثاثالملابس،:عادةالمنتجاتهذهوتشمل لى 
ليالسلعالمت   دار.ةالمت  

ُ
كلوت

فمستقلكقسمسلعيةمجموعة ونعليهيشر .صونمتخصمديرونأومشتر
امتجرًايُعد:السوبرماركت.3 ً ويتمت  نذاتيةالالخدمةعلىيعتمدنسبيًاكبت 

.فعمرتمبيعاتحجمعلىالاعتمادمعالرب  ح،وهوامشالتكاليفبانخفاض
ية،الغذائالمواد:منالمستهلكي  ناحتياجاتتلبيةإلىالنوعهذاوي  هدف

ليةالمنتجات .اليوميةالمت  
نمتجرًايُعد:الملاءمةمتجر.4 نيقعنسبيًاالحجمصغت 

 
المناطقمنببالقرعادة

ن.السكنية نبماالنوعهذاويتمت   مدارعلىيعملوقدطويلةعملساعات:يلى 
نالدوران،شيعةالمنتجاتمنمحدودعددتقديماليوم، منفعةمرتدرجةتوفت 
ن.الوصولوسهولةالراحة

 
باعماوعادة

ُ
عاملمقابلانسبينًأعلىبأسعارالمنتجاتت

.المتجريوفرهالذيالراحة
هذاويعتمد.نسبيًامنخفضةبأسعارالقياسيةالبضائعيقدم:الخصممتجر.5

نمبيعاتأحجامأقل،رب  حهوامش:علىالنوع احثي  نالبالعملاءويستهدف.أكتر
.المالمقابلالمرتفعةوالقيمةالاقتصاديةالأسعارعن
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اؤهايتممنتجاتتبيع:المخفضةالأسعارمتاجر.6 الأسعارمنأقلبأسعارشر

ويشمل.ديةالتقليالتجزئةأسعارمنأقلبأسعاربيعهاإعادةثمللجملةالمعتادة

:رئيسةفئاتثلاثالنوعهذا

ن
 
ن:المصانعمنافذ(أول بإدارتهانويقوموأنفسهمالمنتجونيمتلكهامنافذوه 

ة .مباشر

ن:المستقلةالمخفضةالأسعارمتاجر(ثانيًا أوأفرادهاويديريملكهامتاجروه 

كات ةتجزئةشر .كبت 

ا
ً
اتبيع:المستودعاتأندية(ثالث

ً
اعدد

ً
خفضةمنبأسعارالسلعمنمحدود

.عضويةرسوميدفعونالذينللمستهلكي  ن

ةتجزئةمؤسساتتمثل:العملاقةالمتاجر.7 اكبت 
ً
معظمبيةتلإلىتهدفجد

نالغذائيةالسلعمنللمستهلكالروتينيةالاحتياجات هذهوتشمل.الغذائيةوغت 

:رئيسي  ننوعي  نالفئة

ن
 
ن:العملاقةالمراكز(أول نلخصماومتجرالسوبرماركتخصائصبي  نتجمعوه   

 
ف

.واحدةمنشأة

ن:السلعيةالفئاتقتلة(ثانيًا ةمتخصصةمتاجروه  تشكيلةتقدمللغايةكبت 

اعميقة
ً
قدرتهاإلىمالاسنبهذاتسميتهاسببويعود.معينةسلعيةفئةداخلجد

.اوعمقهالتشكيلةاتساعبفضلمحددةسلعيةفئةعلىالهيمنةعلى
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نتمثل:المؤسسيةالسلسلة.1

 
نأومنفذينمنيتكونتنظيميًاشكل نالالبيعمنافذمنأكت   

وإدارةلملكيةتخضعتر

نالمؤسسيةالسلاسلوتظهر.موحدة  
 
نتكونأنهاإلاالتجزئة،تجارةأنواعمختلفف ناانتشارنًأكت   

 
المتاجر:ف

نالشكلهذاويساعد.المطاعمالصيدليات،الأغذية،متاجرالخصم،متاجرالأقسام،متعددة علىالتنظيم 

اتتحقيق اءالمركزيةبالإدارةمرتبطةمت   .ويقيةوالتسالتشغيليةالسياساتوتوحيدالموحدوالشر

.جملةجرتارعايةتحتمعًايعملونالذينالمستقلي  نالتجزئةتجارمنمجموعة:التطوعيةالسلسلة.2

نالسلسلةهذهأعضاءويشارك  
 
اء:ف ،الشر كةيةالتجارالجهودالتسويقية،الأنشطةتنسيقالجماع  .المشتر

اتوفوراتتحقيقإلىالتعاونهذاوي  هدف نتلكتشبهتنافسيةومت    
ة،السلاسلتحققهاالتر احتفاظمعالكبت 

.والإداريةالقانونيةباستقلاليتهمتجركل

بصورةيؤسسوننالذيالمستقلي  نالتجزئةتجارمنمجموعةمنيتكونتنظيمًاتمثل:التجزئةتجارتعاونية.3

كة اءمركزيةمنظمةمشتر نالتعاونيةهذهوتقوم.للشر
 
اءعملياتتنفيذ:ب عادة كالشر الأنشطةتنظيمة،المشتر

ويجية كة،التر السلسلةعنكلالشهذاويختلف.للأعضاءالتفاوضيةالقوةدعمالحجم،وفوراتتحقيقالمشتر

نالتطوعية  
 
.بهاويتحكمونالمركزيةالمنظمةينشئونالذينهمأنفسهمالتجزئةتجارأنف

عد:التجاريالامتيازمنظمة.4
ُ
نمنت نانتشارًاالتنظيميةالأشكالأكت   

 
علاقةعلىوتقوم.يثةالحدالتجزئةتجارةف

أوأفرادهموالامتياز،وأصحابخدمية،منظمةأوجملةتاجرأومصنعًايكونوقدالامتياز،مانح:بي  نتعاقدية

كات ونمستقلةشر نأووحدةوتشغيلامتلاكحقيشتر لصاحبامالنظهذاويتيح.الامتيازنظامضمنأكت 

اتمحدد،عملنظاممعروف،تجارياسم:منالاستفادةالامتياز اكمة،وإداريةتسويقيةختر وتشغيلدعممتر

ن.مستمر  
 
مالمقابلوف نباتباعالامتيازصاحبيلتر  نوالإجراءاتالمعايت   

.يازالامتمانحيحددهاالتر
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Market Segmentation, Targeting, and Positioning

• The marketing planning process in retailing 

begins with identifying target markets and 

selecting the customers that the retail 

organization intends to serve. The success of a 

retail store depends on having clear answers to 

fundamental questions such as: Who are the 

target customers? What are their needs and 

wants? What position does the store seek to 

occupy in their minds?

• When the target market is not clearly defined, it 

becomes difficult to make effective decisions 

regarding products, pricing, services, and 

promotion.

الموقعوتحديدوالاستهدافالسوقتجزئة

نالتخطيطعمليةتبدأ•  
نالتسويقر  

 
نالمؤسسةبترغالذينالعملاءواختيارالمستهدفةالأسواقبتحديدالتجزئةتجارةف  

 
.خدمتهمف

:مثلأساسيةأسئلةعنالإجاباتوضوحعلىالمتجرنجاحويعتمد

نيحتلهأنللمتجريرادالذيالموقعماورغباتهم؟احتياجاتهمطبيعةماالمستهدفون؟العملاءهممن•  
 
لاوعندمام؟أذهانهف

االمستهدفالسوقيكون
ً
وي    جخدماتوالوالأسعاربالمنتجاتتتعلقفعالةقراراتاتخاذالصعبمنيصبحبوضوح،محدد .والتر
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Store Differentiation and Positioning

• Retailers use a variety of tools to differentiate their stores from competitors. This is 

accomplished through the process of differentiation and positioning. A store may 

differentiate itself on the basis of various factors, such as product assortment, 

service level, selling prices, store atmosphere and shopping experience, geographic 

location, and the quality of customer service. The objective is to build a distinctive 

image of the store in the minds of target consumers.

• Location selection is one of the most important strategic decisions in retailing. A 

good location helps attract customers, facilitates access to the store, and increases 

sales. Conversely, an unsuitable location may reduce the store’s ability to attract 

shoppers, even when the other elements of the marketing mix are strong.

• An effective retail mix cannot be developed without a clear understanding of the 

target market. Decisions regarding products, pricing, promotion, and location should 

be based on the characteristics and needs of target customers.

• For this reason, retailing decisions always begin by determining whom the store 

intends to serve and then designing the marketing elements that can deliver the 

greatest value to that customer segment.

المتجرموقعوتحديدتميي   

ويتم.ي  نالمنافسعنمتاجرهملتميت  نمتنوعةأدواتالتجزئةتجاريستخدم•

نبعمليةيعرفماخلالمنذلك نجرالمتيعتمدوقد.والتموضعالتميت    
 
ف

ن خدمة،المستوىالمنتجات،تنوع:مثلمختلفةعواملعلىنفسهتميت  

،الموقعالتسوق،وتجربةالمتجرأجواءالبيع،أسعار  
 
الخدمةجودةالجغراف

ةصورةبناءإلىذلكوي  هدف.للعملاءالمقدمة نللمتجرمتمت    
 
انأذهف

.المستهدفي  نالمستهلكي  ن

اتيجيةالقراراتأهمأحدالموقعاختياريمثل• نالاستر  
 
فالموقع.زئةالتجتجارةف

نيسهمالجيد  
 
.مبيعاتالوزيادةالمتجرإلىالوصولوتسهيلالعملاءجذبف

ن  
 
نالموقعيؤديقدالمقابل،وف علىرالمتجقدرةتقليلإلىالمناسبغت 

نالمتسوقي  ناستقطاب نالتسويالمزي    جعناصربقيةكانتوإنحتر  
.قويةقر

.فالمستهدللسوقواضحفهمدونفعالتجزئةمزي    جتطويريمكنلا•

وي    جوالأسعارالمنتجاتفاختيارات نأنيجبوالموقعوالتر بت 
ُ
خصائصلىعت

.واحتياجاتهمالمستهدفي  نالعملاء

ثمخدمته،سيتممنبتحديددائمًاالتجزئةتجارةقراراتتبدأالسببولهذا•

منالفئةكلتلقيمةأفضلتحقيقعلىالقادرةالتسويقيةالعناصرتصميم

.العملاء
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Product Assortment Decision

• The product assortment decision represents one of the fundamental decisions in retail marketing. The retailer needs to make three main 

decisions regarding what is offered to customers, namely:

• The product assortment, which should differentiate the store and fit the expectations of target customers.

• The services mix, which determines the level of support and convenience provided to customers.

• The store atmosphere, which shapes the sensory and organizational experience within the selling environment.

المنتجاتتشكيلةقرار

نالأساسيةالقراراتأحدالمنتجاتتشكيلةقراريمثل•  
 
نللعملاء،قدمهيبماتتعلقرئيسةقراراتثلاثةاتخاذإلىالتجزئةتاجرويحتاج.التجزئةتجارةتسويقف :وه 

نالمنتجاتتشكيلة•  
نأنيجبالتر .المستهدفي  نالعملاءتوقعاتوتلائمالمتجرتمت  

.للعملاءالمقدمةوالراحةالدعممستوىيحددالذيالخدماتمزي    ج•

نالمتجرأجواء•  
.البيعبيئةداخلوالتنظيميةالحسيةالتجربةتشكلالتر
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Price Decision in Retailing

• The retail price decision requires alignment among target market, positioning, product and service assortment, competition, and economic conditions.

• Retailers may use different pricing approaches, including:

• High markups with lower volume, common among upscale or specialty retailers.

• Low markups with higher volume, common among discount and mass retailers.

• Everyday low pricing, based on consistent low prices and few discounts.

• High-low pricing, based on regular prices combined with frequent promotions.

ي السعرقرار
 
التجزئةتجارةف

نالسعرقراريعتمد•  
 
.اديةالاقتصوالظروفوالمنافسة،والخدمات،المنتجاتوتشكيلةوالتموضع،المستهدف،السوقبي  نالمواءمةعلىالتجزئةتجارةف

اتيجياتالتجزئةمتاجروتستخدم• :منهامختلفة،سعريةاستر

نكماأقل،مبيعاتوحجمعاليةرب  حهوامشمعالمرتفعةالأسعار•  
 
.والمتخصصةالراقيةالمتاجرف

نكماأعلى،مبيعاتوحجمأقلرب  حهوامشمعالمنخفضةالأسعار•  
 
.الخصممتاجرف

ن• نالمنخفضالتسعت  .قليلةتخفيضاتمعومنخفضةثابتةأسعارعلىيعتمدالذياليوم 

ن• .متكررةوتخفيضاتعروضمعأعلىعاديةأسعارعلىيعتمدالذيالمنخفض/المرتفعالتسعت 
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Promotion Decision in Retailing

• The promotion decision is an important 

element of retail marketing. Retailers use 

different combinations of the five promotion 

tools to reach consumers and influence their 

buying decisions. These tools include: 

advertising, personal selling, sales 

promotion, public relations, direct and social 

media marketing.

• Retailers use these tools in different 

ways depending on the type of store, target 

customers, and the promotional message 

they want to communicate.

وي    جقرار ي الير
 
التجزئةتجارةف

وي    جقراريمثل• نالمهمةالقراراتأحدالتر  
 
إذة،التجزئتجارةتسويقف

وي    جأدواتمنمتنوعًامزيجًاالتجزئةتجاريستخدم المستهلكي  نإلىللوصولالتر

ن نوالتأثت   
 
ائيةقراراتهمف ،البيع،الإعلان:الأدواتهذهوتشمل.الشر الشخص 

نالتسويقالعامة،العلاقاتالمبيعات،تنشيط نوالتسويقالمباشر وسائلعتر

نالتواصل .الاجتماع 

امختلفةبدرجاتالأدواتهذهعلىالتجزئةتاجرويعتمد•
ً
بيعةلطوفق

.الهاإيصالمرادالتسويقيةالرسالةوطبيعةالمستهدف،والجمهورالمتجر،
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Place Decision in Retailing

• The place decision is one of the critical factors in retail success. Retailers 

must choose locations that are accessible to their target markets and 

consistent with their positioning.

• Location is not only a geographic decision. It is also connected with 

customer access, traffic flow, store image, customer convenience, and the type 

of shopping experience the retailer seeks to provide.

• The place decision in retailing involves selecting locations that fit the 

target market, the retailer’s positioning, and the desired shopping experience. 

Retail locations include: prestige shopping areas, central business districts, 

shopping centers, community centers, neighborhood centers, power centers, 

lifestyle centers.

• retail location is not merely a place of sale. It is part of the retailer’s image, 

customer experience, and competitive strategy in a changing retail 

environment.

ي المكانقرار
 
التجزئةتجارةف

نالحاسمةالعواملأحدالمكانقراريمثل•  
 
تمدويع.التجزئةتجارةنجاحف

نالأماكنتحديدعلىالتجزئةتاجرقدرةعلىالموقعاختيار  
إلىالوصولحتتيالتر

نبسهولة،المستهدفالسوق  
 
المتجرموضعتمعمتوافقةتكوننفسهالوقتوف

.العملاءلدىوصورته

نمكاناختيارعلىالموقعيقتصرولا•  
 
اأييرتبطبلفقط،جغراف

ً
بطبيعةض

متجراللنوعالمنطقةملاءمةومدىالوصول،وسهولةالحركة،وكثافةالعملاء،

نوالخدمات  
.يقدمهاالتر

نالمكانقراريعتمد•  
 
معسجمينالذيالموقعاختيارعلىالتجزئةتجارةف

.مةالمقدوالخدماتالمنتجاتوطبيعةالمتجروتموضعالمستهدفالسوق

نالتجزئةتجارةمواقعوتشمل
 
مراكزلراقية،االتجاريةالمواقع:مثلمتعددة،أشكال

جارية،التالقوةمراكزالأحياء،مراكزالمجتمعية،المراكزالتسوق،مراكزالمدن،

.الحياةنمطمراكز

وصورةلالعميتجربةمنجزءًاأصبحبلللبيع،مكانمجردالموقعيعدلم•

نالمنافسةعلىوقدرتهالمتجر  
 
ةتجزئةبيئةف .متغت 
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• Wholesaling is an important activity within marketing channels 
because it links producers with retailers, business buyers, and 
institutional customers. It includes all activities involved in selling 
goods and services to those who buy for resale or business use.
• Wholesaling is not primarily directed toward final consumers. 
Instead, it mainly serves business customers such as retailers, 
industrial users, government organizations, and other institutions. 
Therefore, the role of a wholesaler differs from the role of a retailer. 
A retailer sells to final consumers, whereas a wholesaler usually sells 
to buyers who purchase for business or resale purposes.
• Wholesaling is defined as: All the activities involved in selling 
goods and services to those buying them for resale or business use.
• This definition emphasizes that wholesaling focuses on business 
buyers rather than final consumers purchasing for personal use.
• Wholesalers usually buy from producers and sell mainly to 
retailers, industrial consumers, and other wholesalers. Through this 
role, wholesalers become important intermediaries in the movement 
of goods and services through marketing channels.
• Producers use wholesalers because wholesalers add value by 
performing channel functions efficiently. A wholesaler may be better 
able than the producer to reach many business customers, assemble 
orders, store products, and deliver goods quickly.
• Thus, the wholesaler’s role goes beyond buying and selling. It 
includes marketing and operational functions that support both 
producers and business customers.

االجملةتجارةتمثل•
ً
تربطهالأنالتسويق،قنواتداخلمهمًانشاط

ينأوالتجزئةوتجارجهة،منالمنتجي  نبي  ن التجاريي  نالمشتر
الأنشطةجميعالجملةتجارةوتشمل.أخرىجهةمنوالمؤسسيي  ن

ونهالمنوالخدماتالسلعببيعالمرتبطة أويعهابإعادةبهدفيشتر
ناستخدامها  
 
.التجاريةالأعمالف

،النهللمستهلكالبيععلىأساسًاالجملةتجارةتركزولا•  
تتجهبلائ 

،العملاءإلىغالبًا الصناعية،والمؤسساتالتجزئة،تجارمثلالتجاريي  
اجرتدوريختلفولذلك.المختلفةوالمنظماتالحكومية،والجهات
،كللمستهليبيعالتجزئةفتاجرالتجزئة؛تاجردورعنالجملة  

النهائ 
ونلمنغالبًاالجملةتاجريبيعبينما .مؤسسيةوأتجاريةلأغراضيشتر

ف• عرَّ
ُ
السلعبيعبالمرتبطةالأنشطةجميع:بأنهاالجملةتجارةت

ونهالمنوالخدمات نلاستخدامهاأوبيعهالإعادةيشتر  
 
الأعمالف

.التجارية
نيتمثلالجملةتجارةجوهرأنالتعريفهذاويؤكد•  

 
معاملالتعف

ين ،المشتر نخدامللاستالنهائيي  نالمستهلكي  نمعلاالتجاريي   .الشخص 
اءالجملةتجاريقوم• نالمنتجاتبشر  

 
ثم،المنتجي  نمنالغالبف

جملةتجارأو،الصناعيي  نالمستهلكي  نأوالتجزئة،تجارإلىغالبًابيعها
االجملةتاجريصبحالدوروب  هذا.آخرين

ً
انتقاللىعيساعدمهمًاوسيط

.التسويقيةالقنواتداخلوالخدماتالسلع
أداءلالخمنقيمةيضيفونلأنهمالجملةتجارالمنتجونيستخدم•

لجملةاتاجريكونفقد.بكفاءةالتسويقيةالقناةوظائفمنمجموعة
ن نعددإلىالوصولعلىالمنتجمنقدرةأكت  ،التالعملاءمنكبت  أوجاريي  

.بشعةتسليمهاأوالمنتجات،تخزينأوالطلبات،تجميع
اءعلىالجملةتاجردوريقتصرلاوبذلك• يمتدبل،فقطوالبيعالشر
التجاريي  نءوالعملانالمنتجي  نتساعدوتشغيليةتسويقيةوظائفأداءإلى
ن  
 
.نفسهالوقتف
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Functions of Wholesalers

1. Selling and Promoting: Wholesalers’ sales forces help producers reach 

many small customers at a relatively low cost. Wholesalers often have 

broader customer contacts and may be more trusted by distant buyers 

than manufacturers are.

2. Buying and Assortment Building: Wholesalers select items and build 

assortments needed by customers. This saves customers the effort of 

searching for and assembling products from many different sources.

3. Bulk Breaking: Wholesalers buy in large quantities and then break bulk into 

smaller lots. This allows customers to purchase the quantities they need 

without buying excessively large volumes.

4. Warehousing: Wholesalers hold inventories, helping reduce inventory costs 

and risks for suppliers and customers. Warehousing helps ensure that 

products are available when customers need them.

5. Transportation: Wholesalers provide faster delivery to buyers because they 

are often closer to customers than producers are. This improves product 

availability and response speed.

الجملةتجاروظائف

ايؤدونالجملةتجار
ً
:زهاأبرومنالتسويقية،القناةداخلالمهمةالوظائفمنعدد

وي    جالبيع.1 عددإلىولالوصعلىالمنتجي  نالجملةتاجرلدىالبيعقوةتساعد:والتر

ن علاقاتغالبًالةالجمتاجرلدىويكون.نسبيًامنخفضةبتكلفةالصغارالعملاءمنكبت 

نوثقةالعملاءمعواسعة ينلدىأكتر .هنفسبالمنتجمقارنةالبعيدينالمشتر

اء.2 نلتشكيلاتاوبناءالمنتجاتاختيارالجملةتاجريستطيع:التشكيلةوبناءالشر  
التر

منجميعهاوتالمنتجاتعنالبحثجهدالعملاءعلىيوفروبذلك.العملاءإليهايحتاج

.مختلفةمصادرعدة

ةالكمياتتقسيم.3 ي:الكبت  ةكمياتالجملةتجاريشتر ثمات،المنتجمنكبت 

اءلىعالعملاءذلكويساعد.العملاءاحتياجاتتناسبأصغركمياتإلىيقسمونها شر

نالكميات  
اءعبءتحملدونيحتاجونهاالتر .ضخمةكمياتشر

ومخاطرتكاليفتقليلعلىيساعدممابالمخزون،الجملةتجاريحتفظ:التخزين.4

نمهمًادورًاالتخزينيؤديوبذلك.والعملاءالموردينلدىالتخزين  
 
توافرضمانف

.إليهاالحاجةعندالمنتجات

ين،أشعتسليمًاالجملةتجاريوفر:النقل.5 نيكونونلأنهمللمشتر
 
إلىأقربعادة

نالاستجابةشعةتحسي  نعلىيساعدوهذا.المنتجي  نمنالعملاء نمنتجاتالوتوفت   
 
ف

.المناسبالوقت
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Functions of Wholesalers

6. Financing: Wholesalers help customers by granting credit. 

They also help suppliers by ordering early and paying bills on 

time. This gives wholesalers an important financing role within 

the channel.

7. Risk Bearing: Wholesalers absorb risk by taking title to 

goods and bearing costs associated with theft, damage, 

spoilage, and obsolescence.

8. Market Information: Wholesalers provide suppliers and 

customers with information about competitors, new products, 

and price developments. This information supports better 

decision-making within the channel.

9. Management Services and Advice: Wholesalers may help 

retailers train sales clerks, improve store layouts and displays, 

and establish accounting and inventory-control systems. This 

function makes some wholesalers valuable business partners 

rather than merely suppliers of goods.

الجملةتجاروظائف

ساعدونيكماالائتمان،تقديمخلالمنالعملاءالجملةتجاريساعد:التمويل.6

نوسدادالمبكرالطلبخلالمنالموردين نالفواتت   
 
ذلكوب.المحددالوقتف

.والعملاءالمنتجي  نبي  نمهمًاتمويليًادورًاالجملةتاجريؤدي

امتلاكخلالمنالمخاطرمنجزءًاالجملةتجاريتحمل:المخاطرتحمل.7

أوقادمالتأوالتلفأوبالشقةمرتبطةمحتملةتكاليفوتحملالمنتجات،

.الخسارة

عنبمعلوماتوالعملاءالموردينالجملةتجاريزود:السوقمعلومات.8

، معلوماتالهذهوتساعد.السعريةوالتطوراتالجديدة،والمنتجاتالمنافسي  

.التسويقيةالقناةداخلأفضلقراراتاتخاذعلى

نالتجزئةتجارالجملةتجاريساعدقد:والاستشاريةالإداريةالخدمات.9  
 
ف

نتدريب  
وإعدادالمنتجات،وعروضالمتاجرتخطيطوتحسي  نالبيع،موظق 

تجارعضبتجعلالوظيفةوهذه.المخزونعلىالرقابةونظمالمحاسبيةالنظم

كاءالجملة .للسلعموردينمجردوليسواالتجزئة،لتجارداعمي  نشر
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Major Types of Wholesalers

1. Merchant wholesalers, who take title to goods and provide full or limited 

services.

2. Brokers and agents, who do not take title to goods but facilitate buying and 

selling for commissions.

3. Manufacturers’ and retailers’ branches and offices, which are internal wholesale 

operations conducted by sellers or buyers themselves.

These types perform different functions within marketing channels, including selling, 

delivery, storage, financing, negotiation, market information, and purchasing support.

الجملةلتجارالرئيسةالأنواع

نالجملةتجارتصنيفيمكن  
 
:رئيسةفئاتثلاثف

دماتخويقدمونالسلعيمتلكونالذينللبضاعة،المالكونالجملةتجار.1

.محدودةأوكاملة

البيعاتعملييسهلونبلالسلع،يمتلكونلاالذينوالوكلاء،السماشة.2

اء .عمولاتنمقابلوالشر

نالتجزئة،وتجارالمصنعي  نومكاتبفروع.3  
اءأويعبعملياتتمثلالتر شر

كاتتنفذهابالجملة .داخليًانفسهاالشر

مثلة،التسويقيالقنواتداخلمتنوعةوظائفالمختلفةالأنواعهذهوتؤدي

نوالتفاوض،الطلبات،وتجميعوالتمويل،والنقل،التخزين، المعلومات،وتوفت 

.والمؤسسيي  نالتجاريي  نالعملاءإلىالمنتجاتوصولوتسهيل



Thank You
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