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الحمد لله الذي أنار لنا درب  العلم و المعرفة و أعاننا على أداء  ىذا الواجب ووفقنا الى انجاز ىذا  
 العمل.

 أتــــــوجو بجزيل الشكر الى كل من ساعدنا في اتمام ىذا العمل و نخص بالذكر الأستاذة المشرفة
اكمال و استكمال ىذا    "بركـات غنية " و نشكرىا على جيدىا و توجيياتيا التي ساىمت في

 بحث.ـــــــــــــــــــــــــــــــال
 

 ضل الدكتور: "بولقصيبات محفوظ" الذي كلمااكما أىدي ثمرة جيدي لأستاذي الفـ
 طريق العلم أمامي لجأت إليو فـأنارىا لي و كلما سألت عن معرفة زودني بيا تظلمت

 من مسؤولياتو المتعددةلي بالرغم  كمية من و قتو الثمين وفره   و كلما طلبت  
 اتذةـــــــــــــــــأس و إلى كل 

 الاقتصادية و علوم التسيير، و إلى كل من يؤمن بأن بذور نجاح التغيير قسم العلوم

 ..ىي في ذواتنا  وفي أنفسنا قبل أن تكون في أشياء أخرى

 اىتمـــــاموقـالمة "زعايمية عدنان" على   -Oasisكل الشكر و التقدير للسيد مدير مؤسسة  
 بالدراسة طوال فترة التربص و تقديمو لنا كل المساعدات و الوسائل اللازمة لإتمام

 و القـائمين علييا و الى Oasisىذا البحث و كذلك لكل مسئولي مؤسسة  
 جميع طاقم العمل فييا .

 أخص بجزيل الشكر و التقدير لصديقتي و رفيقتي في المشوار الدراسي

 منذ أن حملنا الحقـائب الصغيرة على تعاونيا  معي و دعميا لي

 وليذه الدراسة "فريوي وديان" و الى أختيا و صديقتي "أريج".

 
 الباحثة......              



 

.أحمد الله عز وجل على منه و عونه لإتمام هذا البحث

 ابحانه و تعالى على توه له لنا لإتمام هذا البحث المضواأت أتلدم بلز ل  بعد شكر الله
الشكر إلى المدراة الأولى هي الح اة  الوالد ن العز ز ن الذ ن أعانوني و شلعوني  

 ... على الااضمرار هي مس رة العلم و النلاح، وإكمال الدرااة اللامع ة و البحث

و شلعني على اتمام هذا العمل و كان مرجعا لي    الى من  راهلني هي مس رتي العلم ة
هي كل كب رة وصغ رة الى من دعمني  و كان اندي و قوتي أامى كلمات الشكر  

 ...و الضلد ر

الى من هضحت ع ني على الدن ا بوجودهم الى أغلى ما أملك الى من دعموني و  
ي دفء  ااندوني، منذ صغري لم أعرف طعم الح اة الا بوجودهم الى من شاركون

 ... "العائلة  اخوتي "أم رة" و "أاماء" و "جمال

و الى كل أق اربي و الى كل الأخوات الذ ن لم تلدهم أمي صد ل اتي الحب بات من  
دون ااضثناء و الى كل رهل اء الدرااة والى جم ت الطلبة المضربص ن الملبل ن على  

 .الضخرج
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 مقـــــدمة



 مقدمة
 

 أ‌
 

 :قدمةم

أصبحت مؤسسات التوزيع الكبير تعتبر من أحد لزركات الاقتصاد العالدي نظرا للعوائد الاقتصادية الكبيرة   
التي تحققها و الدكانة الاجتماعية التي اكتسبتها في كل من الدول الأوروبية و الأمريكية فقد ظهرت بالتوازي مع 

ة  و لدواكبة التطورات استطاعت ىذه الدؤسسات تيار تحول المجتمعات من لرتمعات صناعية الى لرتمعات خدمي
التفرع و التنويع في الخدمات الدقدمة للمستهلكين فتمكنت من الجمع بين التسوق و الدتعة في ان واحد و ذلك 
من خلال توظيفها لدختلف التقنيات التسويقية التي أدت الى العديد من الابتكارات في ىذا المجال و كما اىتمت 

 .من أجل تحقيق ما يرغب بو الزبائنم الجودة في الخدمات بتطبيق مفهو 

لقد أفرزت التطورات العديدة في مؤسسات التوزيع الكبير عن تغير في عقلية الدستهلكين و اكتسابهم   
سلوكيات خاصة اتجاه خدمات ىذه الدؤسسات فبتوفر جميع الدنتجات أصبحت معادلة الاشباع الدتعلقة بالجودة 

لنسبة لذم  لشا جعل ىذه الدؤسسات تسعى الى ارضائهم بتحقيق وإشباع رغباتهم ومعرفة توقعاتهم و معقدة أكثر با
 لزددات الجودة بالنسبة لذم .

و كما ىو الحال في باقي الدول كان للتجربة الجزائرية البصمة في ىذا القطاع فبعد فشل الدؤسسات   
المجال للقطاع الخاص للاستثمار في ىذه الدؤسسات  و كانت العمومية و اتجاه الدولة نحو الاقتصاد الحر فتحت 

ىي أول معالم بروز و ظهور التوزيع الكبير في الجزائر حيث انطلق في الجزائر العاصمة و بعدىا انتشر عبر باقي 
أن الولايات و رغم أن ىذا النوع من تجارة التجزئة حديث النشأة في الجزائر عموما و بولاية قالدة خصوصا إلا 

الزبائن لذم خبرة و خلفية عن ىاتو الدؤسسات من خلال مقارنتها بالدمارسات الجيدة لدؤسسات التوزيع الكبير 
العالدية لذذا اتجهت الدؤسسات الى الاىتمام بجودة و نوعية الخدمات الدقدمة لإرضاء زبائنها و نظرا لرد فعل الزبائن 

و الاقبال و القبول  ،دينة قالدة و الرواج الكبير الذي حتت بوبم -oasis–اتجاه افتتاح مؤسسة التوزيع الكبير 
ولايات في الشرق الجزائري جعل منها وجهة لتسوق العديد  01الشديد الذي لقيتو على اعتبار أنها الأولى بين 

ز ىذه من  العائلات و زبائن من شرائح اجتماعية لستلفة من الولاية و لستلف الولايات المجاورة لذا وذلك لتمي
الأخيرة  بتصميم مطابق للمعايير العالدية و بتقديمها لخدمات ذات جودة تسهل على الزبائن عملية الوصول لعدد  

  كبير من السلع في مكان واحد مع مراعاتها و اىتمامها بتحقيق رغباتهم و توقعاتهم.

 



 مقدمة
 

 ب‌

 

 الاشكالية: 

التي نحاول الاجابة عليها و التي تتلخص في  و لشا يعزز الدوضوع الذي بين أيدينا عرضو طبيعة الاشكالية  
 ما يلي :

  ما مدى رضا الزبائن عن جودة الخدمات التي تقدمها اليهم مؤسسة oasis-  قالدة ؟ 

 : التساؤلات الفرعية

  : و تحاول الدراسة الاجابة على التساؤلات التالية

 ؟  قالدة -oasis  ماىي  وجهة  التسوق الدفتلة لزبائن -
 قالدة ؟ -oasisـ  اط الزبائن بـــــارتبما مدى  -
 قالدة ؟  -oasisما ىو ترتيب مؤشرات جودة الخدمة حسب الأهمية من وجهة نظر زبائن  -
 قالدة ؟ -oasisما ىي الاستراتيجيات الواجب اعتمادىا بالنسبة لكل مؤشر من مؤشرات جودة الخدمة لــــ   -
 ؟سةالدؤسكيف تؤثر نسبة الزبائن الغير راضين على  -

  : الفرضيات

  قالدة. -Oasisأغلب الزبائن راضون عن الخدمات الدقدمة من قبل  -
 قالدة .-Oasisيفتل الزبائن التسوق من  -
 .  قالدة -Oasisبـ  ان الزبائن مرتبطين ارتباطا وثيقا -
 تختلف أهمية مؤشرات جودة الخدمة من زبون لأخر ويتأثر مستوى الرضا بذلك.  -
 تختلف الاستراتيجيات باختلاف مستوى الرضا ودرجة الأهمية لكل مؤشر من مؤشرات الخدمة.  -
 .بشكل سلبي على الدؤسسة راضيين تؤثر نسبة الزبائن الغير -

 : الكلمات المفتاحية

 Oasis ، رضا الزبائن  ، زبائن التوزيع الكبير، جودة الخدمات  ، الدارشندايزينغ ، التوزيع الكبير

 



 مقدمة
 

 ج‌

 

  : اختيار الموضوعأسباب 

 : تكمن الأسباب التي دفعتنا الى اختيار موضوع الدراسة في

 :أسباب ذاتية

 الديول الشخصي لدوضوع الدراسة و حب الاستطلاع و البحث فيو. 

 أسباب موضوعية: 

حداثة ىذا القطاع كونو في طوره الأول و قلة البحوث في ىذا المجال بعث فينا الرغبة في تزويد و اثراء مكتبة الجامعة  -
 بموضوع الدراسة الذي تقل فيو الدراجع خاصة باللغة العربية . 

كذلك مطابقة ىذه   قوة ردة فعل الزبائن اتجاه فتح السوبر ماركت و الاقبال الشديد نحوه لاقتناء حاجياتهم منو و -
تها و حرصها على تطبيق الجودة في ىذا النوع من االدؤسسة للمعايير العالدية في تهيئة و تصميم فتاء التسوق و كذلك مراع

فأردنا معرفة  ، الخدمات بالإضافة الى أن مفهوم الجودة يختلف من وجهة نظر الزبائن و من ناحية القائمين على تقديمها
 تهم. ادراكاتهم و توقعا

  : أهمية الدراسة

تكمن أهمية موضوع الدراسة في معرفة توقعات الزبائن و ادراكاتهم فيما يخص جودة الخدمات الدقدمة لذم من قبل 
الدؤسسة لنتمكن من معرفة الجوانب الناقصة و الاىتمام بها و تطويرىا و رفع مستوى الجودة بما يلائم رغباتهم و 

سسة من متاعفة أرباحها و بالتالي الاستمرار و تحسين الظروف التي يتسوق بها توقعاتهم و كذلك لتتمكن الدؤ 
 الزبون الجزائري .  

 : أهداف الدراسة

 :ذا البحث لتحقيق الأىداف التاليةنسعى من خلال ى

 الاحاطة بالجانب النظري لدعرفة  الدفاىيم التي يدور عليها موضوع الدراسة .  -
 .لديهم التسوق أنماط سلوك و التسوق مراكز في الدتسوقين خصائص دراسة -



 مقدمة
 

 د‌

 

توعية الدؤسسة و القائمين على تقديم الخدمات فيها لأهمية تقييم رضا الزبائن على جودة خدماتها و كذلك  -
 ابراز أهمية  وظيفة التسويق في بناء علاقة معهم بشكل دائم. 

ات الاحصائية للحصول على نتائج و اضفاء الطابع الدوضوعي على الدراسة من خلال استخدام لستلف الأدو  -
 قيم تعكس مصداقيتها.   

 أو منطلقا لدراسات مستقبلية أكثر تعمقا. ة للموضوع، يمكن أن تشكل مرتكزا بناء قاعدة علمية أساسي -

  : المنهج المتبع

 من أجل معالجة الجانب النظري و لتمكن من بناء أساسيات الدراسة تم الاطلاع على لستلف الأدبيات  
و الدراسات الدتعلقة بموضوع البحث لإثرائو و التمكن من الاجابة على اشكاليتو و تساؤلاتو و للوصول الى 
ىدف الدراسة و التحقق من صحة الفرضيات الدصاغة تم الاعتماد على منهج دراسة حالة من خلال الاستعانة 

لاستدراك و تغطية عيوب كل أداة و لدعالجة  بأدوات البحث الدتمثلة في  الاستمارة و الدقابلة و الدلاحظة وذلك
هج الاحصائي البيانات الدتحصل عليها تم الاستعانة بالدنهج الوصفي التحليلي و كذلك الدنهج الرياضي و الدن

و كذلك لستلف الدعادلات للوصول  SPSSالحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية  برنامجوذلك بالاعتماد على 
 .  قراءتهاصائية يمكن تفسيرىا و تدثيلها بمختلف الأشكال البيانية لتسهيل امكانية لنتائج ذات دلالة اح

 : هيكل البحث

من أجل الالدام بجميع جوانب البحث و في اطار عنوانو و قصد الاجابة على اشكاليتو تم تقسيم البحث   
 الى ثلاثة فصول كالتالي:

الذي جاء تحت عنوان التوزيع الكبير حيث تم فيو التطرق لأىم الدعايير و الدفاىيم التي تحكم  الفصل الأول:
و التي تعتبر مؤسسات التوزيع الكبير و كذلك تم الالدام بأىم مرتكزات و لزددات الجودة في ىذه الدؤسسات 

يات الدارشندايزينج التي تسهل عملية بالاختيارات التسويقية الكبرى و وصولا الى أىم تقن اءً اصلب الدوضوع  ابتد
 تسوق الزبون و تعظم أرباح الدؤسسة في نفس الوقت.  



 مقدمة
 

 ه‌

 

و الذي كان عنوانو رضا زبائن التوزيع الكبير حيث تم فيو تحديد سلوكيات و شخصيات الزبائن   : الفصل الثاني
في الدساحات الكبرى و كذلك تم الربط بين مفهوم جودة الخدمات و رضا الزبائن و تم تحديد كيفية قياس رضا 

 الزبائن. 

النظرية على ميدان الدراسة من خلال في ىذا الفصل تم معالجة الدوضوع و اسقاط الجوانب  الفصل الثالث:
حيث شمل الدبحث الأول  ، ترجمتها بمختلف الأدوات الدعتمدة حيث تم تقسيم الفصل الى ثلاثة مباحث 

التحولات الكبرى في قطاع تجارة التجزئة في الجزائر عموما وفي  مدينة قالدة خصوصا و كذلك عرض تفصيليى 
و الأدوات الدنهجية للقيام  الإجراءاتلثاني فقد تم فيو عرض لستلف للمؤسسة ميدان الدراسة أما الدبحث ا

 .oasisبالدراسة و أخيرا تم عرض و تحليل نتائج الدراسة في الدبحث الثالث و قياس رضا الزبائن 

 صعوبات البحث: 

 : ىذا البحث واجهنا فيو صعوبات و عوائق تدثلت أساسا في 

الدراجع باللغة الفرنسية التي تشمل موضوع الدراسة و التي قد تكون منعدمة باللغة العربية في مكتبة  قلة -
 الجامعة. 

ايجاد صعوبة في التواصل بشكل أعاق الاتصال الأولي مع  الدسئولين و القائمين على الخدمات في ميدان  -
 الدراسة.

  . أراءىمالدراسة و ابداء عزوف الكثير من الزبائن و امتناعهم عن التعاون مع  -



 
 

 

 :الفصل الأول
 التوزيع الكبير
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 تدهيد:

الانتقال من  وتحول ألالمحطات العديدة التي مرت بها لو بعد التطورات الكبتَة في قطاع بذارة التجزئة   
عصر التجارة التقليدية إلر عصر التجارة الحديثة والتي تتجسد في مؤسسات التوزيع الكبتَ أصبح التوزيع يعتبر 

الطرق التي تؤدي إلذ و معرفة أىم الأساليب و لشا أدى إلذ الاىتمام  الكبتَ بهذا القطاع  ،لتجارةلالوظيفة الأساسية 
 الاستمرار رغم شدة الدنافسة التي يشهدىا القطاع.  و تعظيم الربح 

الذي لغعلها بذذب عدد أكبر من و لػيي مؤسسات التوزيع الكبتَ و يعتبر التسويق أىم لزور لػرك و   
خصائص التي تتميز بها مؤسسات التوزيع الكبتَ عن باقي الدؤسسات الأخرى جعلها بزتص لالعملاء لكن نظرا ل

بقاء و ربح و  وبحيث يعتمد لظ ،آليات بسكنها من تعظيم أرباحهاو طرق و بأدوات تسويقية و بدزيج تسويقي خاص بها 
ولألعية ىذا القطاع  ،أدوات تطبيقو في الديدانو الطرق و الآليات و الدؤسسة على اختيار الدزيج التسويقي الدناسب لذا 

تضمن الفصل  ،التي تواجههاتحديات التسويقية ال وبغرض توضيح أكثر لخصوصيات مؤسسات التوزيع الكبتَ و 
 : الأول ثلاثة مباحث

 التوزيع الكبير من التجارة التقليدية الى الدبحث الأول: 

 توزيع الكبير لالدبحث الثاني: الدزيج التسويقي ل

 الدرشندايزينغالدبحث الثالث: 
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 الكبير التوزيع  الأول:الدبحث 

 ،النشأة إلا أن بداية بروز معالدو ترجع إلذ القرون السابقةرغم أن موضوع التوزيع الكبتَ يعتبر حديث   
قد شهد ىذا القطاع تطورات و  ،على التوازي أمريكاو لكن الديلاد الحقيق لو كان في منتصف القرن العشرين بأوروبا 

 متجر بخصائص بزتلف عن الأخرى. وتفرد كل مؤسسة أو تفرع مؤسساتو و سريعة أدت إلذ انبثاق و عديدة 

 التوزيع الكبير  تطورو  الأول: نشأة الدطلب

  :الأصل .1

 التبادلبالتأكيد أقدم شكل من أشكال  وىلبيع البضائع كمكان عام   معروف السوق الحضاراتيع في جم  
لكن لد تستقر  اليونانيةا في العصور القدلؽة سابقعرف  ظهور الدتاجر فأن ذلك،ومع  بتُ الدنتجتُ والدستهلكتُ

  في أوروبا الغربية.من ظهورىا  بذارة التجزئة الا بعد وقت طويل 

ىذه ىي  ،حتى القرن التاسع عشر لتظهر أول معالد التوزيع الحديث ينتظر الانسان مع ذلك لغب أنو    
 عام حتىلد يتم لكن ذلك ، ىدسون الحق في إقامة بذارة خاصة بها  منحت شركة 1670ففي عام  ،حالة كندا

 وأكانت ىي احد أىم العوامل و بعد الاندماج مع شركة منافسة حيث لعبت دورا رائدا في التوزيع  1821
 كندية. الكبرى التاجر الد انشأ أولذ إلرالأسباب التي أدت 

الولايات الدتحدة و لبلدين لعا: فرنسا  الفضل فيو لتوزيع يعودلالتنمية الطويلة  وبتطور أكل ما يتعلق   
 الأمريكية.  

  أوروبا 
بحيث في النصف الأول  ،لتجارة التجزئةالثورة الصناعية في القرن التاسع عشر وضعت أولذ معالد التحول   

من القرن التاسع عشر انفصلت الصناعة عن تسويق الدنتجات ىذه الأختَة أدت إلذ تغيتَ ميزان القوى بتُ 
التجار الذين يشتًون و الدنتجات النصف مصنعة من الدوردون لتحويلها و الدصنعتُ الذين يشتًون الدواد الأولية 

 .(1)الدنتجات النهائية لتسويقها
«  le bon marché »مالكا لدتجر متواضع بعدىا امتلك متجر    Aristide Boucicautأصبح  1852في عام 

 بسيز بالخصائص  حيث وضع الأسس الأولذ للمتاجر الكبرى الحديثة  ،ىذا الدتجر كان ثوريا في ذلك الوقت
                                                           

)1(
 Marc vandercammen, nelly jospin-pernet , introduction à la distribution,de boeck,2

e
édition,2013,en Belgique   

p17. 
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 : التالية 
   .إمكانية دخول الزبائن بحرية دون إجبارىم على الشراء •
  .للقضاء على الدساومات الأسعاربطاقة في  معروض ثابتسعر  •
 ىامش  والتحكم في الأسعار الدنخفضة بالنظر لارتفاع دوران الدنتجات  •

 .لزدداربح 
 ( تباع في متنوعة في الدنتجاتو  )لرموعة كبتَةعميقة و تشكيلة واسعة جدا  •

 (. 1877في  47وفي البداية  4رفوف متعددة )
 استبدالو إذا كان غتَ مناسب. و الدنتج  إرجاع العميلالتحكم في الدستًدات: إمكانية  •
بينما يبلغ الذامش 13.5ىامش  ) ،دوران سريع تباع بأرباح منخفضةو مرتفع مبيعات منتجات ذات حجم  •

 % كمتوسط (. 40الوسط 
 وتركيب الدصاعد. ، والبوفيو المجاني، الخدمات الدقدمة للعملاء: التوصيل •
(، والصور والبالونات التي 1867الدلصقات، والكتالوج )للأمر البريدي من عام  :الاستخدام الدنتظم للإعلان •

 يتم توزيعها على الأطفال. 
 استخدام واجهة الدتجر كوسيط إعلاني.  •

أول كتالوج بيع عن طريق  1966يطلق في عام السوق الجيد   ،متجره افتتاحبضع سنوات من بعد   
 الدراسلات. 

في غضون بضعة عقود أحدث الدتجر الكبتَ ثورة في التجارة عن طريق خلق توزيع الكتلة متكيفة مع   
 (1)ق السريع لعدد كبتَ من الدنتجات.التدف
ذلك التوزيع وضع مشغلتُ جدد ظهر ذلك للحد من تكاليف الدشتًيات عن طريق بذاوز بذار  بعد  

  الجملة.
  الولايات الدتحدة الأمريكية 

لؽثل بداية انطلاق التوزيع في الولايات الدتحدة تأسست شركة الشاي الأمريكية الكبرى  1859في عام   
لشا يسمح لذا بالبيع بنسبة ، اي مباشرة من لوس الصليس كليبرزشراء الش وىدفها ى f.Glimanمن قبل 

 (A&P) المحيط لذادي لشايو الأطلس العظيم تَت الدؤسسة اسمها لتصبح بعدىا غ، بأسعار عملية لحد ما50٪

:  ابتكاريواعتبرت لوقت طويل كشركة  (A&P)، بسكنها من توزيع منتجاتهاو لتمثيل الاحتفال بالربط بتُ القارات 
القائد الدتميز لتشجيع برامج لكسب  وكان ى ،1870في  ، بتطوير علامتو التجاريةموزع يقوم  أولكبحيث تعتبر  

غذائية يقوم أول تاجر بذزئة للمواد الو باعوا أطعمة مصنعة  نوائل الذيالأفي وقت لاحق كان من ، ولاء الدستهلكتُ
 سوبر ماركت في جميع ألضاء أمريكا.   5600كان لؽلك   1936وفي عام ،  برعاية برنامج إذاعي

                                                           
)1    (

Marc vandercammen, nelly jospin-pernet , ibidem, p18.  
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    20في القرن .  2
التي أدت إلذ و التي أحدثت ثورة في عالد بذارة التجزئة و ظهر مفهوم الخدمة الذاتية ، مع القرن العشرين   

فالبروز الحقيقي لفكرة الخدمة ، الذابر ماركت سنتعرض لتعريفهم خلال ىذا الفصلو ظهور متاجر السوبر ماركت 
في أوروبا بعد الحرب العالدية و )الولايات الدتحدة الأمريكية( الدتقدمة  Mamphisفي  1915الذاتية كان  في عام 

 (1).1945الثانية بعد 
 تطور التجارة الحديثة يرافق تطور المجتمع:  01الشكل رقم 

 

 
    
 
 
 
  

  

 

 

   

 :الدصدر

 Bernard Ducham, Ronald vaxelaire, la grande distribution et l’évolution de notre société 

étude, responsibility Management, 2èm édition, France,septembre 2012,p 7.        

 

 

                                                           
)1  (

Marc vandercammen, nelly jospin-pernet, op.cit, p 18 

2001 1945      1948       1950      1954      1958     1968  

20 ans  30 ans  

نهاية 

 الحرب 

الجمهورية 

 الخامسة

 المستوى المعيشي 

 عدد الثلاجات 

 عدد السيارات 

 جهاز أول

آلي صراف  

أول 

 سوبرماركت
اول متجر 

 خدمة ذاتية 

× 2 

× 20 

×  8  

 8  

 011 × عدد هابر ماركت 
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 ثلاث ثورات ساعدوا في بناء التجارة الحديثة 

 بحيث:  (libre-service)كانت بظهور الدتاجر الخدمة الذاتية   الثورة الأولى:

 ( .  2م40) 18°للخدمة الذاتية في باريس في   Goulet-Turpin افتتاح أول متجر: 1948 ويولي في -
 (. 2م560افتتاح أول سوبر ماركت في رويل مالديزون ) :1958في تشرين الأول  -

 الأسعار منخفضة الثورة الثانية:

الذي يعتبر من أىم نقاط برول و  Landerneauإدوارد لوكلتَك يفتتح أول متجر لو في الدوزع   :1949ديسمبر 
 عليو اليوم تتمثل في :    والتوزيع الذ ما ى

 القضاء على العديد من الوسطاء في بذارة الأغذية. -
  .% -70إلذ  -20بداية حرب الأسعار من  -

 .Issy-les-Moulineauxالستتُ في  Leclercافتتاح مركز  :1959نوفمبر في 

 . لدقارنة الأسعار الأولذ على الإنتًنت : إعداد ميشال إدوارد لوكلت2006َ

 "كل شيء برت سقف واحد". والحجم  :الثالثةثورة ال

( متً مربع 2500)   Sainte Geneviève des Bois  كارفور يفتتح أول ىايبر ماركت في   :1963حزيران 
 أحدثها في ىذا القطاع ىي :  التيمن أىم التحولات 

 ؛ مصانع للبيع إلذ لإنتاجامصانع من  -
 ؛ الدواد الغذائية وغتَ الغذائية -
 ؛ موقف سيارات عملاق -
 ؛ في الددينة المجاورةو تطوير السيارة للذىاب للتسوق في ضواحي الددينة أ -
 ؛مضخة الوقود لجذب الدستهلك -

 .E.Leclercويصبح أول ىايبر ماركت  Landerneauيتوسع متجر  :1964

 في الشمال. Auchanافتتاح أول سوبر ماركت  :1967

 Parly2 ،Lille  .(1): افتتاح مراكز التسوق الأولذ 1969

                                                           
)1(  

Bernard Ducham, Ronald vaxelaire, la grande distribution et l’évolution de notre société étude, responsibility 

Management, 2èm édition, France,septembre 2012,PP 9-11.
        



 التوزيع الكبير                                                                      الفصل الأول
 

12 
 

  واستراتيجياتهوظائفه و تعريف التوزيع الدطلب الثاني : 

 تعريف التوزيع   .1

في الدكان الدناسب  الخدمات الدناسبةو السلع  للمستهلكتُ وظيفة الدؤسسة التي تسمح بتوفتَ والتوزيع ى  
 (1)الدناسبة في الوقت الذي يريدونو.الجودة  وبالكمية 

ذلك عن طريق و  الدشتًي الصناعي  وهلك النهائي أخدمات ( إلذ الدستو عملية إيصال الدنتجات ) سلع   
  (2)الحيازية للسلع. والدكانية  والدؤسسات التي يتم عن طريقها خلق الدنافع الزمانية و لرموعات الأفراد 

من لحظة الانتهاء من بدون مساعدة مؤسسات أخرى  ومع أ من الأنشطة التي يقوم بها الدنتج لرموعة  
الوقت الدلائم بالكمية و صنع الدنتجات حتى تكون في حوزة الدستهلك النهائي جاىزة للاستهلاك في الدكان 

 الدناسبة. 

ت...( لكن لا يستوجب وجود التأمينا ،) البنككذلك تقدنً الخدمات و التوزيع يتضمن بيع الدنتجات   
بيع عبر الانتًنت...(. ولا يستوجب ضرورة وجود الوسطاء  ،بيع الشبكي ،بيع الآلر ،متجر ) بيع يدا ليد ولزل أ

 )بيع مباشر من الدنتج إلذ الدستهلك(. 

 التجاريةيقدم الوسطاء خدمة للمنتجتُ والدستهلكتُ من خلال تقريبهم وتسهيل الدعاملات  :التوزيعمنافذ  -
 مهم جدا التفريق بتُ لستلف منافذ التوزيع  لذك

 .الدنتج إلذ الدستخدم وىي الدسار الذي يتبعو الدنتج من الشركة الدصنعة أ :القناة -
 لرموعة من الدنتجات. وىي لرموعة قنوات التوزيع الخاصة بدنتج أ :الدائرة -
 و، أشخاص طبيعيتُ أالح الدشتًكةالدص الشركة من قبل جميع أصحابتتكون شبكة توزيع  :شبكة التوزيع -

 اعتباريتُ، الذين يقومون بوظائف التوزيع الدختلفة لدنتجاتها.
عبارة عن سلسلة من الدراحل الفنية للإنتاج والتوزيع مرتبطة ببعضها البعض من قبل الأسواق وتساىم  القطاع: -

    (3).جميعها في تلبية الطلب النهائي

 

                              

                                                           
(1)

  YAO N’GUESSAN PHILIPPE,cour de distribution-marchandising,1 er année gestion 

Commercial, lycée provisionnel yopougon, cote d’ivoire, PP 5,6. 
  .241ص ، 2005 ،الطبعة الثانية ،للنشر دار وائل ،ردنالأ ،عمان ،"يليلمدخل برأصول التسويق" ،رائف توفيق ،ناجي معالا (2)

(3) 
Marc vandercammen ,nelly jospin-pernet, op.cit, p20.  
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 وسطاء التوزيع وطول الدوائر:  2الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

   . jaque lendervie, julien lévy, mercator, Dunod ,  édition 13, Paris, 2012, P 322 الدصدر:

 

 

 و الدباشرة الدتوسطةر الصغيرة و : مثال على الدوائ 01لجدول رقم ا

     .jaque lendervie, julien lévy, mercator, Dunod ,  édition 13, Paris, 2012, P 322 الدصدر:

 

 

 

 طويلة  دائرة دائرة قصيرة  دائرة مباشرة

 السوق حيث يبيع الدزارعون منتجاتهم •
 الدصنع في بيع •
، yves rocher)الدتاجرالخاصة  •

zara…..) 
موقع التجارة الإلكتًونية الدنتج )ديل،  •

Appele ....) 
موقع التجارة الإلكتًونية لدزودي الخدمات  •

  ...SNCF)الخطوط الجوية الفرنسية، 

 الدتاجر الكبرى •
 Laسويسرية،  3) البريديكتالوجات الطلبات  •

Redoute ).... 
 Piximaniaمواقع التجارة الإلكتًونية )الأمازون،  •

).... 
 الدخابز )الدقدمة مباشرة من الدطاحن •
 ىايبر ماركت •
 وكالات السفر عبر الإنتًنت •

 لحوم الجزار •
 سمك •
 لزل بقالة صغتَ •
 فواكو وخضر •
 مكتبة •
 صحافة •

 دائرة طويلة                       دائرة مباشرة                    دائرة قصيرة                               

 المنتج

 تاجر الجملة 

 الموزع

 المستهلك النهائي المستهلك النهائي

 الموزع

 المنتج المنتج

النهائي المستهلك  
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 مزايا وعيوب قنوات التوزيع:  02الجدول رقم 

 الدصدر: 
yao’nguessan philippe, cour de distribution-marchandising,1

er
 année gestion commercial, 

Lycée Professionnel Commercial de Yopougon, cote d’ivoire, p8.         
 وظائف التوزيع   .2

ىناك سبع  ،نفسهاالتوزيع تبقى فإن مهام  جتُمن قبل الدنتو سواء تم التعامل معها من قبل وسطاء أ  
 ىذه الوظائف بزلق قيمة للعملاء، : التوزيع الدادي والخدمات أساسيتُف رئيسية لؽكن بذميعها في نوعتُ وظائ

  والتي تبرر وجود ودور التوزيع. 

  الوظائف الدادية 2-1

  : النقل 
ىذه ىي الوظيفة الأكثر وضوحًا لأنو ليس من الدعقول التفكتَ في وضع الدصانع في الدنطقة المجاورة مباشرة   

الدنتجات من الشركات فإن وظيفة النقل تتوافق مع تدفق  الحصول علىو بالتنقل مطالبة العملاء  ولجميع العملاء أ
)مع قيود خاصة بالنسبة للمنتجات الطازجة( حسب خاصية الدنتجات الدنقولة و  و مع شروط وضعوالدنتج 

 قناة مزايا عيوب
  التنظيم والإدارة الثقيلة للغاية للبائعتُ -
 التخزين مهم جدا -
 بحاجة إلذ قدرة الدالية الكبتَة -
 بحاجة إلذ معرفة التوزيع -

 العملاء.معرفة متعمقة لاحتياجات  -
 إطلاق سريع للمنتجات الجديدة. -
 خدمة حسب الطلب للعملاء. -
الاستفادة من ىامش الربح للوسطاء )بذار الجملة  -

 وبذار التجزئة(.

 مباشرة

برتاج إلذ تنفيذ إجراءات ترولغية بذاه  -
 الدستهلكتُ.

 .برتاج إلذ إجراء بززين كبتَ -
 بعض بذار التجزئة قد يكونون معسرين

 الاستفادة من ىامش الربح لتجار الجملة -
 تقدنً أحسن خدمات ما بعد البيع  -
 معرفة أفضل بالسوق -
 .في الدوقع الجغرافي  كسب شهرة أكثر ولظو -

 قصيرة .

فقدان الاتصال مع بذار التجزئة والاعتماد  -
على بذار الجملة: فقدان السيطرة على توزيع 

 الدنتجات.
 

 يقلل من قوة الدبيعات. -
جغرافية أكثر كثافة وتنظيم الدبيعات بفضل تغطية  -

 لسازن الوسطاء.
 الطفاض تكاليف النقل والتخزين.  -

 طويلة .
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الإنتاج إلذ أماكن التخزين والتوزيع تدفق وعمليات الدناولة  وبشكل أعم كل ما يتعلق باللوجستيات التي تتيح 
 بالتجزئة.   

  :تجميع الطلب 
منتج لبالنسبة ل الوظائف للموزعأىم  واحدة من تعتبر ،ىا على وجو التحديد عن طريق وسيطيتم توفتَ   

 ىي بذميع الطلب عليو.
فإن وجود وسيط يسمح للمنتج بالتعامل مع عدد قليل فقط من  السوق،وبدلًا من خدمة كل عميل في   

 أن الدنتج يفقد الاتصال الدباشر مع والنظتَ لذذه الديزة ى ،الشراء الدركزي والحال مع بذار الجملة أ وكما ى  ،وزعتُالد
   العملاء النهائيتُ.

 التخزين والتوفير 

تقرب شبكات التوزيع الدنتج من الزبون   ،للمستهلك النهائي وتوزيع الدنتج متاحًا للمشتًي أاللغعل   
نقطة  30،000في حتُ أن الصحافة لديها ، متجراً في فرنسا 29بعضها يكون أكثر كثافة من الآخرين )إيكيا: 

لستلفة في نظام التوزيع يسمح بتعديل العرض والطلب في الزمان والدكان ولغعل الدنتج التخزين على مستويات ( بيع
 بسرعة. ومتاحًا على الفور أ

  للمستهلكينالدختلفة لتوفير الخيار و عرض كم هائل من الدنتجات الدتنوعة  

يعتٍ انتقاء لعملاء لشا اطلب تركز على تكوين عرض متكيف مع  ،واحدة من وظائف التوزيع الداديىي   
يتًدد عليها  ىلو  ؟،حقيقية أم افتًاضية ،؟البيعما ىي الدنتجات والخدمات التي لغب تقدلؽها في نقطة  ،العروض

 ،الخيار العام الذي يوفرونو للمستهلكتُ : طبيعة الدنتجات في الدوزعون غالبًا ما يكونون لستلفتُ الدشتًي النهائي؟
 .)1( (فن عرض الدنتجات)  غندايزينرشم، عمق التشكيلةو عرض 

وىي تشمل الخدمات الدالية، وخدمات العملاء والاتصالات، والتي لؽكن أن بزتلف في  الخدمات الدرتبطة: 2-2
 .شدتها

 

 

                                                           
(1)

 Jacques Lendrevie, Julien Lévy ,mercator,edition2013, Dnoud,,paris, 2012, p321
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   التمويل 
توفتَ وظيفة التمويل من قبل الوسطاء عندما يشتًون من الدنتجتُ، ويتحملون لساطر التسويق. وىم  يتم  

لكن الحالة الدعاكسة  ،الدستهلك النهائي لشراء منتجاتو يدفعون مقابل الإنتاج دون أن يضطر الدنتجون إلذ انتظار
التي تكون بعد إبسام جميع إجراءات و الدواعيد النهائية لدفع أن الدنتجون الذين لؽولون التوزيع من خلال ، الشائعةو 

 البيع.  
 خدمة العملاء وخدمات ما بعد البيع 

والصيانة ، وإمكانية إرجاع الدنتجات، الدعلومات والنصائح والتسليم والتًكيب، على سبيل الدثال  
 والإصلاحات التي بردث في بعض الأحيان برت الضمان. 

  الاتصال 

إعلانات نقطة البيع  الدنتج،معلومات عن خصائص  الأسعار،وسيلة إعلام رئيسية: عرض  ولتوزيع ىا  
(POS) ،الخ، عروض ترويج الدبيعات في الدتاجر. 

لدى بذار التجزئة قواعد بيانات بذارية حول طبيعة وحجم الدعاملات  النهائي،في اتصال مع السوق الدوزعون 
على  وغالبا ما تكون قواعد بيانات سلوك الشراء الفردي للعملاء والدستهلك،تجارية حسب فئة الدنتج والعلامة ال

   (1)لا تكون متاحة دائما لذم. التيو للمنتجتُ للغاية بالنسبة  الدعلومات مهمةىذه  ،بطاقة الولاء الخاصة بهم

 استراتجيات التوزيع    .3

 الاختيار بتُ عدة استًاتيجيات. ، باستخدام وسطاء التوزيع، بستلك الشركة الراغبة في توزيع منتجاتها في السوق

 توزيع مكثف 3-1

مناسبة للمنتجات  أنهاحيث توزيع منتج في أكبر عدد لشكن من الدنافذ.  الاستًاتيجيةتتضمن ىذه   
ىي إمكانية  الاستًاتيجيةأىم ميزة في ىذه  ،مكثفة ويها درجة الاتصال عالية أما تكون ف ةعاد، الاستهلاكية

فإنو يستلزم تكاليف توزيع متساوية ، من ناحية أخرى ،جعل الدنتج معروفا بسرعة كبتَةو توليد رقم أعمال مهم 
 بالإضافة إلذ صعوبة بناء صورة بذارية متماسكة )حيث لؽكن العثور على الدنتج في كل مكان(.   ، الألعية

                                                           
(1)  

Jacques Lendrevie,Julien Lévy ,op.cit ,p321
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 توزيع انتقائي 3-2

ما يستوجب اختيار التاجر وفقًا للمعايتَ  والدورّد عدد قليل من الدتداولتُ، وىيتم استخدامو عندما يزود   
اختيار تاجر من قبل ان قيود كمية  والنوعية )الحجم، الكفاءة، الخدمات الدقدمة للعملاء( دون بسييز غتَ مبرر أ

حيان لؽكن أن يكون توزيع في بعض الأحيث أنو  الشركة الدصنعة لا لؽنع ىذا التاجر من بيع الدنتجات الدنافسة
صنعة في الطفاض الدبسثل ميزة لشركة و  ،الدنتج انتقائيًا بالضرورة، إذا وافق عدد قليل من الدوزعتُ على بيع الدنتج

 والعيب الرئيسي ى ،طابقتُ لمجموعة الدعايتَ النوعيةمن خلال الدوزعتُ الد ااتهتكلفة التوزيع وضمان بيع منتج
 الطفاض تغطية السوق.  

الذين لا يستطيعون بيع منتجات شركات التوزيع الكبتَ من قبل  الاستًاتيجيةغالباً ما يتم مهاجمة ىذه   
مكنو من توزيع منتجات لا توجد عند الآخرين كالدنتجات الصيدلانية  Leclerc لـــلكن النضال الدستمر  ،معينة

 المجوىرات.  و 

 لتوزيع الحصريا 3-3

عن طريق الدعاملة ، عقد يتعهد بدوجبو الدرخِص في إقليم معتُ ببيع فقط لصاحب الامتياز الذي لغب عليو "إنو
 الامتثال لدعايتَ معينة والامتناع عن تسويق الدنتجات التي تتنافس مع الدنتجات الدتنازل عنها ". ، بالدثل

  (1)لر تعزيز صورة علامتها التجارية.منتجها وبالتاللشركات الدصنعة بالسيطرة على توزيع  الاستًاتيجيةتسمح ىذه  

 خصائصه  وتعريف التوزيع الكبير  :الدطلب الثالث

 ف التوزيع الكبيرتعري .1

التكامل ؛ طرق البيع  والبيع بالتجزئة أ وبزتلف شركات التوزيع وفقًا للعديد من الدعايتَ: البيع بالجملة أ  
  إلخ.، في الدصنع(، في الأسواق، في الدنزل، أماكن البيع )في الدتاجر ،التسليم الدؤجل( ون أالدخز )في 

عادة ما تكون  ،زيع الكبتَ أحجام متعددة للمتاجر"لغمع التو :  " " Ann-Gaëlle Delabarreوفقا ل   
يتيح لذا القيام  في سلسلة  كما أن بذميع الدتاجر بها عدد كبتَ من فرق العمل و الدنتجات ذات خدمة ذاتية

 (2(" بفضل سياسة الشراء في لرموعة.و لغعلها بستلك أسعار منخفضة جدا بعمليات اتصال مهمة للغاية 

                                                           
(1

 
)
 claude Demeure, merketing, Dunod, 6

e
 édition, Paris, 2008, pp 210,211. 

 

(2  ) 
Godard  Julie, Mémoire de Master  Le  contrôle  de  gestion  dans  la  Grande Distribution, Ecole de 

management  strasbourg, France,2011 p05. 
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  E.jerome McCathry َتعددة الأصناف متخصص في بيع السلع الغذائية م يعرفها بأنها متجر كبت
 الفئات بواسطة الخدمة الذاتية. و 

متجر بذزئة يبيع لرموعة متكاملة من و بأن:  لتسويق متجر الخدمة الذاتيةلكما تعرف الجمعية الأمريكية   
بالإضافة إلذ أقسام  ،الألبانو اللحوم  ،لغب ألا يقل عدد أقسام الدتجر عن ثلاثة البقالةو  ،السلع الغذائية

 (1)أخرى.

في بيع و يقصد بالعام ىنا أنو غتَ متخصص في قطاع بذاري معتُ أ ،متخصصو يعتبر التوزيع الكبتَ عام   
منظم في متاجر التجزئة الدتخصصة في متجر واحد كبتَ  لرموعة من لغمع أنو حيثنتجات الد خاص من نوع

ىذا المجال من النشاط لا يشمل  ،التخصصو لغمع بتُ الشمولية  وبهذا فهو  برت اسم علامة بذارية واحدةو شبكة 
  إدارة الدستودعات.و الجملة بذارة 

خمسة إلذ عشر نقاط بحيث لغب أن تتضمن من  ،بذمع الدتاجر إلذتسمية متاجر التوزيع الكبتَ تعود إن   
الغتَ مرتبطة بأي شبكة يعتٍ يكون لذا  الدعزولة وىذا الشكل من بذارة التجزئة لا يغطي الدتاجر الدستقلة أ بيع

 الدتخصص في لرال معتُ والخاص أ لؽكن لبعض قطاعات النشاطالأحيان لكن في بعض  ،قطاع نشاط خاص بها
الدتنوع للمنتجات و نظرا لدساحة الدتجر وليس للعرض الواسع  التوزيع الكبتَتصنف كمتاجر أن  من الدنتجات

بأعمال  ببيع منتجات الخاصة كمثال الدتاجر الكبرى الدتخصصة ،الحال في شركات التوزيع الكبتَ والدختلفة كما ى
 .  بحيث تصنف كمؤسسات التوزيع الكبتَ وفقا لدساحتها 2م 400التي تشغل مساحة التًقيع اليدوية 

ساحات الكبرى متخصصة في معروفة باسم لزلات الد تتميز  نقاط بيع التوزيع الكبتَ بأحجام لستلفة  
 ،الدلابس ،يةالشخص ومعدات الدنزل أالعديد من قطاعات بذارة التجزئة بالإضافة إلذ الدواد الغذائية  مثل 

الغتَ  المحلات متعددة النشاطاتو الدتاجر الكبرى  والبصريات ..  (2)صيدلية ،التًفيو والرياضة ،الثقافة ،الأحذية
 متنوع من الدنتجات.  و التي تقدم عرض واسع لستلف  ،متخصصة بسثل أيضا جزء من التوزيع الكبتَ

لكن في  ،الذاتية-ات عموما عن طريق الخدمةيكون بيع الدنتج الكبتَلات التي تسمى بالتوزيع المحفي   
أحيانا ترتبط و ذلك يكون حسب خصائص الدنتجات الدباعة و  ،بعض الأحيان تكون الخدمة الذاتية مدعومة

                                                           
الدملكة العربية  ،لبحوثكلية العلوم الادارية مركز ا  ،ك سعودجامعة الدا ،ر الخدمات الذاتية)السوبر ماركتمتاج تقنية لظو ،حستُ لزمد على علوي (1)

 . 5,4ص ص  ،1984 ،السعودية
(2)

 Brigitte Bos, Sylvie Delattre, et des autres, Les métiers cadres du secteur du commerce de détail et de la  

distribution,  l’APEC Association pour l’Emploi des Cadres, France, mars 2011 p 09. 
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بوجود مرافق عند  أن يكون مدعوما نتج عبارة عن تقدنً خدمة لشا يستلزملؽكن أن يكون الد وبنصائح الشراء أ
 . الشراء

الدساحة أي لا يطلب  ولؽكن أن يكون نشاط خارج نطاق الدتجر أالدتخصص  والتوزيع الكبتَ العام أ  
  (1).عبر شبكة الإنتًنت والبيع بالدراسلة أ وكالبيع عن بعد أ  ،وجود مكان بيع مادي

، واتساع وعمق التشكيلة، من الدعايتَ :حجم الدتجر شركات التوزيع الكبتَ تتميز عن بعضها بالعديد  
إلخ... لؽكن لذذا النوع من متجر الخدمة الذاتية أن يتخذ لرموعة متنوعة ، خارجها( ووأماكن البيع )في الددينة أ

  من النماذج. 

 الأشكال الدختلفة لتوزيع الكبير .2

 المحلات المجاورة. و العديد من الدعايتَ إلذ قسمتُ: متاجر الجذب  لؽكن تقسيم متاجر التوزيع الكبتَ حسب  

 مساحة  التي سنتطرق لتعريفها في الدبحث التالر ريكون لدنطقة الجذب التجاري للمتج:  متاجر الجذب
 30إلذ  10حيث تتًاوح الددة التي يستغرقها الزبون للوصول إليها بتُ  ،بالسيارة إليهاتتناسب مع وقت التنقل 

وصول إلذ ىذه الدتاجر ثابتة فبالنسبة لسوبر ماركت لحاليا تعتبر الددة الدستغرقة لو  ،حسب حجم الدتجر ،دقيقة
 الذايبر ماركت الذي تكون مساحتو بتُو  أقصيدقائق كحد  10الددة ىي   2م 1500الذي تبلغ مساحتو 

 20و 15فتتًاوح الددة بتُ  2م10000تبلغ مساحتها أما التي ، دقيقة 15الددة ىي  2م2499 2م 1500
 دقيقة.   30تكون على الأغلب  2م10000الذايبر ماركت الذي تفوق مساحتو و أما الدراكز التجارية  ،دقيقة
  وفقا ل  ماركت:السوبرIFLS )400بتُ  بيع بالتجزئة بدساحة متجر وى، )الدعهد الفرنسي للخدمة الذاتية 
جميع الدنتجات الغذائية فضلا عن يتضمن ، الخدمة الذاتية ىي شكل التسوق في ىذا الدتجرمتً مربع.  2500و

التي و صناديق الدفع يتم الدفع للمشتًيات في عملية واحدة في أحد  ،أصغر من البضائع العامة وحصة أكبر أ
الدنتجات الطازجة  والرفوف في حالة تقدنً الخدمات أدفع الفوري لبعض الباستثناء  ، الخروجتكون عند باب 

قسم منفصل داخل متجر أكبر  وأ مستقلة  قد يكون السوبرماركت في شكل مؤسسة ،()الدخبز، على سبيل الدثال
   الدتاجر الشعبية، على سبيل الدثال(. و)في بعض الدتاجر الكبرى أ

                                                           
(1)

 Brigitte Bos, Sylvie Delattre,  ibidem, p 09.   
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 بحث يتميز بدساحة بيع أكبر منو لشا يسمح  ،ظهر ىذا النوع من الدتاجر كامتداد لسوبر ماركت :الذايبر ماركت
بحيث  ،الدستهلكتُ خاصة في الدنتجات الغتَ غذائية أمامبهذا توفتَ خيار أكثر و نطاق عرض الدنتجات  بتوسع

 تتميز ىذه الدتاجر الضخمة بالخصائص التالية : 
لستلف يوفر الخيار للمستهلكتُ و يقدم عرض متنوع  ،2م 2500حتو كحد أدنى تبلغ مسا ،متجر بيع بالتجزئة -

 السلع العامة. و من خلال باقة من الدنتجات الغذائية 
، يتم الدفع لجميع الدشتًيات في عملية واحدة في عدادات الخروج ،البيع يتم أساسا من خلال الخدمة الذاتية -

رفوف لزددة تكون لذا صناديق دفع خاصة بها،  ووالمحلات التجارية أ تالكافيتًياباستثناء بعض الإدارات مثل: 
 والتي يتم فيها الدفع على الفور. 

 سياسة الأسعار الدنخفضة . -
 ساعات فتح المحل طويلة.  -
 توفتَ موقف سيارات لراني وواسع النطاق برت خدمة الزبائن.   -
ستهلك ماشيا في مدة لا تتجاوز تقتصر على الدسافة التي يقطعها الد لديها منطقة جذبالمحلات المجاورة  •
   : يليماوتشمل ، دقائق5
 متً مربع( 120لشثلة بخدمات ذاتية مصغرة )أقل من :  وحدات تقليدية غير متخصصة . 
 م  400إلذ  120( أصغر من لزلات السوبر ماركت )2م  400إلذ  120): الصغيرة  بيراتمحلات الس
 (1)تبيع الدنتجات الغذائية على أساس الخدمة الذاتية.( التي 2
  : ىي بالتالر صيغة أقل تكلفة لتوزيع اختًعت ىذه الصيغة و  تكلفوىي لزلات تتبع سياسة أقل متاجر الخصم
ت في أوروبا حوالر سنة ئشفي وقت لاحق انو  ، Aldi الذين أنشئوا سلسلة ،من قبل الإخوة ألبريشت 1948في 

1948  . 
 ،الذاتية-( التسوق فيها يكون عن طريق الخدمة2م 800إلذ  400تشغل ىذه الدتاجر مساحات صغتَة)  

 %20بحيث تبيع منتجاتها أقل ب نسبة  ،تتميز بوجود عدد لزدود من العلامات التجارية ،أغلبية منتجاتها غذائية
 (2)من الدؤسسات الأخرى. %40إلذ 

 في الجدول التالر :   الذاتية -مؤسسات التوزيع الكبتَ ذات الخدمةحسب الدعلومات السابقة لؽكن تصنيف 
 

                                                           
(1) 

Gérard Cliquet, André Fady, Guy Basset, Management de la distribution, Dunod, 2e édition, Paris, 2006, 

p36_38.
 

(2 )
Jacques Lendrevie, Julien.op.cit, p346. 
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 :2م ــــحسب معيار الدساحة الدمثلة بتصنيف :  03الجدول رقم 
 حجم الدوزع 
 الدساحة الدتوسطة  شكل التوزيع

 2م120أصغر من  الوحدات التقليدية الغير متخصصة 

 2م 400-120من  superetteسيبيرات 

 2م 800-300من  harde discount الخصم متاجر

 2م 2500-400من   supermarchéسوبر ماركت 

 2م 20000-2500من  hypermarchéهايبر ماركت 

 :الدصدر

Jacques Lendrevie, Julien Lévy, Mercator, Dunod, édition 13, paris,2012,p346. 

  

ربيع  13الدؤرخ في  12-111تصنف ىذه الدتاجر حسب القانون الجزائري ووفقا للمرسوم التنفيذي و   
الذي لػدد شروط و كيفيات انشاء و تنظيم الفضاءات التجارية  2012مارس  6الدوافق ل  1433الثاني عام 

 لدمارسة الأنشطة التجارية الذ : 
: يقصد بدفهوم أحكام ـب 40ور أعلاه في نص الدادة حيث جاء تصنيف ىذه المحلات في القانون الدذك  

ىذا الدرسوم بدساحة كبرى كل لزل بذارة بالتجزئة متخصص و غتَ متخصص في أنشطة بيع كل الدواد و يتم 
 استغلالو عن طريق حرية الخدمة. 

ل في كما تم التفصي تشمل الدساحات الكبرى الدذكورة أعلاه على نوعتُ : متجر كبتَ و متجر ضخم   
 :  كالتالر 43أكثر  بالنسبة للمتجر الكبتَ في الدادة 

بدا باحتساب جميع الطوابق  كما  2م2500و أن لا تتجاوز  2م500لغب أن تفوق مساحة الدتجر الكبتَ  -
 سيارة . 100لغب أن تكون بها حضتَة سيارات بسعة 

  كالتالذ:   45و نفس الشيء بالنسبة للمجر الضخم فتم التفصيل فيو أكثر في الدادة 
و لغب أن تكون بها حضتَة سيارات متصلة بها بسعة  2م 2500تفوق مساحة البيع في الدتجر الكبتَ  -

ضرورية لدخول و مرور الأشخاص و العربات و كذلك لغب  تهييئاتسيارة، كما لغب أن يكون بها  1000
الدتاجر الضخمة خارج الدناطق الحضرية فقط وفقا  بإقامةو يرخص  ،فتَ مساحات لزروسة للعب الأطفال تو 

 لأدوات التعمتَ.
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 جاء تصنيف الدركز التجاري كالتالر :  47في الدادة 

أوي عدة متاجر موجهة لدمارسة  ييقصد في مفهوم أحكام ىذا الدرسوم بالدركز التجاري كل لرمع عقار   
 .(1)أنشطة بذارية و حرفية متنوعة 

 :خصائص مؤسسات التوزيع الكبير

اختيار و بحيث تتيح للعميل الانتقال بتُ الرفوف  ،الذاتية-تتميز مؤسسات التوزيع الكبتَ بالخدمة  
تقدم الدؤسسة للمستهلك لرموعة واسعة من الدنتجات ، أي أن الزبون لؼدم نفسو ،بحرية تامةو منتجاتو بدفرده 

الجودة. علاوة على ذلك الأسعار و متناسب مع السعر علاماتها التجارية لشا يوفر لو خيار واسع و باختلاف أنواعها 
كما أن الدساحات   ،بهذا فهي تعتبر ثابتةو واضحة بالنسبة لزبون و مرئية و في الدساحات الكبرى تكون معروضة 

النظافة و تقع برت قيود أنظمة غذائية جد صارمة لشا لغعلها متطلبة للغاية مع مورديها من حيث التغليف الكبرى 
شروط الوضع )احتًام سلسلة التبريد للمنتجات الطازجة وتسجيل تواريخ انتهاء الصلاحية و جودة الدنتجات و 

وبالإضافة إلذ ذلك لغب  للخطرعرضة في الواقع، في حالة وجود مشكلة مع منتج ما، فإن صورتو مللمنتجات (. 
 ،حتى يتمكنوا من توفتَىا في وقت قصتَ جد متطورةأن يكون لدى موردي لزلات التوزيع الكبتَ طاقة إنتاجية 

  وبكميات كبتَة. 

بون فانو لؽكن تقسيم وظائف مؤسسات امعة السور أستاذة لزاضرة في ج  Dominique  Bessireحسب   
 وقسم الشراء و  الاستغلالقسم تشغيلي يتضمن وظائف  وقسم الإدارة وى، أقسام 3التوزيع الكبتَ إلذ 

 ،التطويرو في الأختَ قسم التوسيع و إدارة الدوارد البشرية .... و يتضمن وظائف الدعم مثل الإدارة الدالية  اللوجستيك
 بتفصيل أكثر تتمثل وظائف التوزيع الكبتَ في ما يلي :  و 

 لرموعة من الدتاجر.  وتعتٍ إدارة متجر أ الاستغلالوظيفة  -
 وظيفة الشراء عادة تكون في مراكز الشراء حيث يقوم بشراء الدنتجات مباشرة من أجل نقاط بيع لزددة.  -
قسم  والرقابة الإدارية أ والمحاسبة أ وتشمل وظيفة الإدارة الدالية وظائف الدعم للشركة مثل الخدمات الدالية أ -

 .اتتكنولوجيا الدعلوم
 .وظيفة الدوارد البشرية لديها خدمة مستقلة في كل نقطة بيع -
 وظيفة التوسع والتطوير من مناطق الدبيعات من أجل اكتساب تنويع أكثر في الدنتجات. -

                                                           
 .  30،31ص  ،  ص2012مارس  14،  15الجريدة الرسمية  للجمهورية الجزائرية، العدد   (1)



 التوزيع الكبير                                                                      الفصل الأول
 

23 
 

فإن شركات الشبكات   Gianfoldoniو Guilhonووفقاً لـ  ،شبكاتلؽكن وصف شركات البيع بالتجزئة بأنها 
ن تشكيل التحالفات والشبكات بتُ الشركات لغعل من أ اذ تعاون بشكل خاصوتتنظيمية جديدة  طرقىي "

في الواقع ىي ف الاستًاتيجيات " حيث الدمكن تطوير مزايا تنافسية ليس فقط من حيث التكاليف ولكن أيضا من
يوفر حيث  أفضل وبذمعت شركات التجزئة لدواجهة الدنافسة الوطنية والدولية على لض، رابح-رابح استًاتيجيةتتبع 

لشا يتيح لذا وجود نظام  ،ىذا النوع من الدشاريع الشبكية ميزة وجود قدر كبتَ من الدرونة الإدارية لتنظيم عملياتها
 (1)إدارة داخلي أقل بتَوقراطية وبالتالر تنسيق أفضل للعمليات.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
(1)   

Godard  Julie, op.cit, pp 11,12.
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 الدبحث الثاني: الدزيج التسويقي لتوزيع الكبير 

التي تسعى من و لا شك في أن مؤسسات التوزيع الكبتَ كباقي الدؤسسات الأخرى بها وظيفة التسويق   
خلالذا لإرضاء زبائنها لكن خصائص ىاتو الدؤسسات بذعلها بزتلف قليلا عن الدؤسسات الأخرى من حيث ىذه 

، حيث لصد أن  التسويق  يةاستًاتيجعائقاً أمام ما يشكل  اىذ ،الوظيفة بحيث أن لذا مزيج تسويقي خاص بها
ختيارات الأدبيات الدتناولة لذذا الدوضوع على قلتها اعتبرت أن الدزيج التسويقي للتوزيع الكبتَ عبارة عن الا

 .التسويقية التي تؤثر على لظوذج الربحية

 التصميم. العام و والجو الدؤسسة صورة الدطلب الأول: اختيار 

 صورة الدؤسسة اختيار .1

ومن ثم فإنو  ،عن ىوية العلامة التجارية وبرديد موقعها وسيقوم بتوجيو سياسة الشركة الدوزعيعبر مفهوم   
 ،بحيث تظهر في الإعداد للمبيعات، لمتجرالتي سيتم العثور عليها في الذوية البصرية ل الاستًاتيجيةلػدد المحاور 

  التصميم. 

 نقاط رئيسية:حيث أن اختيار مفهوم العلامة يدور حول أربع 

 ؛Fnacعلى سبيل الدثال  تحديد هوية العلامة التجارية: •
 حياة؛ويشارك لظط ، عن أفضل ثقافة La Fnacيدافع ، على سبيل الدثال دور العلامة التجارية في السوق: •
 الشعار واللون والنمط وطريقة التعبتَ وما إلذ ذلك. رموز التعبير للعرض: •
إضفاء الطابع الرسمي على "كتاب" بوضع قواعد على لستلف الخدمات وتنفيذىا من قبل الفرق  القواعد: •

  الديدانية.
 لدتجرا شكلاختيار  .2

، لػتاج لكثتَ من الجهود للبيعلا و غتَ معقد و إن الدتجر الكبتَ في أشكالو النموذجية يكون جد بسيط   
لك الأثاث الدستخدم بحيث يكون عملي لا يأخذ كذو التي تفصل الرفوف في الأروقة تَ الدرور يتس وهم فقط ىفالد

 ،1فوف في صناديق من الورق الدقوىلر يتم عرض الدنتجات في او في نقس الوقت لؽكن الاستفادة منو و مساحة 

                                                           
)1( 

 Jacques Lendrevie, Julien Lévy,  op.cit , pp 354-355. 
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ذه الدتاجر يسمح بتخفيض التكاليف لحد كبتَ لشا يعزز الوضع الاقتصادي لذذه لذالنقص في الديكور  ىذاو 
 .  ؤسساتالد

لشا لغعلهم لستلفتُ التفاصيل الخاصة بهم و فان معظم منافذ البيع يفضلون وضع الديكورات  ،مع ذلكو   
 .   بينهم الفروقاتبحيث يتمكن الدستهلك بإقامة  عن الدنافستُ

 م:العا والج .3

 ويشمل عدة جوانب:

ولغب التفكتَ في تنظيم الفضاء ، التشطيباتواختيار ، واختيار ألوان الديكور، لظط الأثاث التجاري:التصميم  •
 بدا يتجاوز الجانب الوظيفي الوحيد.

تهدف إلذ تسليط الضوء على الدنتجات وبرريكها وبرديد جميع الدنتجات بحيث تكون مرئية  الإضاءة التجارية: •
 الخ. منقبل جميع العملاء وتسليط الضوء على بعض الدنتجات لجعلها في الواجهة...

الصوتي لنقطة البيع إلذ إرضاء العميل، ووضعو في مزاج ملائم للشراء والتعبتَ  ويهدف الج وت:تصميم الص •
 (1)عن الدفهوم التجاري للعلامة التجارية.

 حتىو أ، ويلفت الانتباه إلذ قسم، ويوفر الراحة الشمية، يزيل مصادر الروائح الكريهة للعميل التصميم الشمي: •
 يعبر عن مفهوم العلامة التجارية.

 الدوقع الدطلب الثاني: اختيار 

استنادا  الجغرافية، وذلكلتغطية ا ووى لهدف العاموفقا ل استًاتيجيتها تعمل على تطويرالدتاجر الكبرى   
   الإنشاء.نقطة البيع ومواقع انتعاش و لاستمرار ( الدطلوب منطقة الجذبمعيارين: حجم السكان المحليتُ )إلذ 

 ((la zone de chalandiseالزبائن منطقة جذب  .1

إلذ  80بنسبة )الزبائن  الأعمال التجارية ىي الدنطقة الجغرافية التي يأتي منها معظمالجذب في عالد منطقة   
تلف اعتمادًا على الدنطقة بز ىذه ،يعملون ىناك و٪( من عملائها المحتملتُ، سواء كانوا يعيشون ىناك أ90

    غالبًا ما يصعب برديدىا مسبقًا. العناصرالعديد من 

                                                           
(1)   

Jacques Lendrevie, Julien Lévy, ibidem, pp 355-356.
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كبتَة، مثل إيكيا من الدرجح أن بذلب العملاء بعيداً عن  تتمتع بعض نقاط البيع بقوة جذب :الدتجرطبيعة  •
إلظا و أيضا لطبيعة منتجاتها، في حتُ أن البعض الآخر لديهم قوة جذب أضعف بكثتَ و مكان سكنهم لتعلقهم بها 

يعتمدون بشكل رئيسي على جاذبية الدكان فقط لا على جاذبية الدتجر )على سبيل الدثال متجر في مركز 
 التسوق(. 

قليلا عن الددينة يكون ن الأماكن البعيدة الجوىر ىنا أ ماديو:ول دون حواجز سهلة الوصو قليلة الازدحام طرق  •
يكون و صعوبة ركن السيارة...الخ أحسن من أماكن قريبة و زدحام الاعوائق  والوصول إليها سهل دون حواجز أ

عدم  ويأخذ وقت كبتَ فلا يستطيع العديد من العملاء الذىاب إليها بسبب الازدحام أو الوصول إليها صعب 
 وجود موقف لسيارات. 

الدعيار الدستخدم من قبل لرلس الدولة لتحديد الدسائل  ووصول الزبائن إلذ الدتجر ىلوقت السفر اللازم ان 
عدم وجود مواقف السيارات )وتكلفة استخدامها( لػدد إلذ حد   وإن وجود أ ،الجذب القانونية لتنظيم مناطق

 كبتَ مدى استخدام السيارة وبالتالر منطقة الجذب. 
أن ىايبر ماركت عالر الأداء لغتذب العملاء إلذ من الدعروف  : نقطة البيعجاذبية المجموعة التي تنتمي إليها  •

مركز الددينة المجدد ووجود الأماكن العامة تستنزف لشرًا و  مركز التجاري، لشا يفيد جميع نقاط البيع الدوجودة فيو
 مناسبا للمتجر. 

العكس  لؽكن أن تؤدي ىذه الدنافسة إلذ جاذبية  والتي لؽكنها برويل جزء من العملاء المحتملتُ  أ الدنافسة: •
 مكان بالتًكيز عليها وجذب العملاء من خلال التنوع وسهولة مقارنة العروض.  

 أمثلة
 يشتهر شارع روما في باريس بتًكيز اللوثتَات ، Pigale ،لبائعي الجيتارDaumesnil l’avenue  بالنسبة لمحلات

 يعتبر أن تركيز نقط البيع في أنشطة لشاثلة يزيد من جاذبية كل منها.فانو  الاعلام الالر  الخاصة بو:
  عندما قام الدوزع الأمريكيToys R Us الدوزعتُ فقد قام بو بشكل منتظم بجانب ، بتأسيس نفسو في فرنسا

ماركت لسهولة الدقارنة من قبل الزبائن بتُ عرضو والسعر وتشكيلة ىذه الدساحة الكبرى  أقوى ىايبر والكبار 
 . (1)الدتخصصة في اللعب وبالتالر برويل جزء من عملاء ىذه الشركات لصالحو

                                                           
(1)

 Jacques Lendrevie,Julien Lévy, op.cit ,p 357-358. 
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قدرتها الإجمالية بعدىا تعمل على و سيتم تقييمها من خلال برديد إمكاناتها  ،بدجرد برديد منطقة الجذب  
لذا حصة سوقية تكون فتًض أن بالعملاء الدستهدفتُ بحيث يشكل لغعلها برتفظ فقط بقسيم السكان تو بذزئة 

 في ىذا الجزء. 

نشأة ولػدد إجمالر الدلغمع التسويق الجغرافي البيانات الإحصائية عن السكان الذين يعيشون بالقرب من   
من أجل برليل تكوين السكان )نوع الأسرة، نوع  INSEEسوف نستخدم قواعد بيانات بحيث الامكانيات 

قتصادي في الدنطقة، مثل لغب ألا ننسى تضمتُ بيانات حول النشاط الا كما  ،السكن، الدخل....( ونفقاتها
  والتي لؽكن أن يكون لذا تأثتَ كبتَ على حضور الزبائن. و المحلات الدكاتب

في شارع وسط  قياس حركة الدرور العابرة ونقطة البيع ىيوجد مؤشر مثتَ للاىتمام بالنسبة ل وبصورة أدق  
لصري نفس الطريقة لقياس حركة الدرور في الدراكز التجارية  و الدارة في أوقات لستلفة من اليومسنحسب عدد  الددينة

 )التي تقدم دراساتها الخاصة(.

اختيار الدوقع داخل منطقة الجذب لا يعتمد فقط على برليل حركة الدرور، ولكن أيضًا على أنواع  لكن  
  تم برديدىا.سيالتنفيذ التي 

تختاره سقع الذي اما لػدد أي نوع من الدو و يوجد لظطتُ لتموقع الدتاجر لؼتلفان حسب عدة معايتَ   
 طبيعة الدتاجر في حد ذاتها.  والدؤسسة ى

تاجر من الاستفادة من سياسات التجديد الحضري التي تزيد من عدد الد تتمكن ىذه  الددينة متاجر وسط •
من الدهم التمييز بتُ  ووالدطاعم والسينما ... الدقاىي الأنشطة التًفيهية: تعمل على زيادة والتي نية االسكناطق الد

 . أكثر فيها مناطق وسط الددينة الدخصصة ومناطق وسط الددينة حيث تنتشر الدتاجر
من سكان الددينة الداخلية، والأشخاص الذين  التي تتكون فئة الدستهلكتُ المحتملتُالجمهور يتمثل في   

 يعملون في وسط الددينة وعدد كبتَ من السكان الذين سيأتون يوم السبت للتًفيو.
 ىناك العديد من  الدعيقات  لكن، غالبًا ما تعُتبر ىذه الدناطق جذابة جدًا نظراً لحجم الدارة الدرتفع  
   .)1(إلغار السكنو لإلغار المحلات التجارية الأسعار مستوى ارتفاع ك
 
 

                                                           
(1)

 Jacques Lendrevie, Julien Lévy, ibidem, p 358.  
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 مراكز التسوق •

مراكز التسوق عبارة عن لرموعة من نقاط البيع في موقع واحد تم تصميمها وتطويرىا وبسلكها والتًويج لذا ككيان 
 ،لا بزتلف مراكز التسوق فقط في الحجم، ولكنها بزتلف أيضًا في الأسلوب. يتخصص بعضها في موضوع ،واحد
 وما إلذ ذلك.  ،البوتيكات الفاخرة و ،وبذار اللوفر للتحف ،للمنزل Domusمثل 

وتسمى أيضا لرمعات ، قام آخرون بتجديد الدفهوم من خلال تبتٍ لظوذج مراكز لايف ستايل الأمريكية  
 التجزئة.

إلذ حد كبتَ في ىذه تكون  مراكز التسوق  
بذمع  الذواء الطلق بعيدة عن التجمعات السكانية،

أماكن التًفيو والدطاعم في بيئة لشتعة مع و بتُ الدتاجر 
لك وسائل كذو  حدائق... ،وجود شوارع شبو مغطاة

بحيث أنو لؽثل لرموعة كبتَة  نقل حضرية متطورة،
اثنان من الدتاجر  وحد أواليس فقط و من العروض 

برريك رغبتو و لك جذب الدسته والذدف ى، الكبرى
بحيث يصبح الدركز التجاري وجهة ترفيهية للعائلة التي  عهافريدة من نو و يضمن لو بذربة تسوق جيدة  لشا،في المجيء

  ستقضي عدة ساعات بو. 

  : مثال 

  L’Odysseum à Montpellier مركز بذاري" فرنسي لغمع الدساحات الكبرى وى"(Ikea، (Géant Casino، 
... وخط ترام سيارة 1000بسعة  لوقوف السيارات  ، حضتَةأنشطة ترفيهية ،مطاعم ،سينما ،لزلات بذارية

  )1(.يؤدي مباشرة إلذ وسط الددينة

 

 

 

                                                           
)1 (

Jacques Lendrevie Julien Lévy, ibidem, p 359.                                                                                                              
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 اختيار مستوى الخدمة وسياسة الاتصالات و الدطلب الثالث: اختيار التشكيلة ومستوى السعر ؛

 اختيار التشكيلة  .1
ىذا ما يسمى و وبكميات متباينة فئات لستلفة بو بزتلف نقاط البيع من خلال تشكيلة الدنتجات الدتنوعة   

الحكم  وبدعتٌ أن شكل شركة التوزيع ى ،عرض النطاقو الحكم بتُ عمق  وكل شكل لتوزيع ى ،بالعرض التجاري
 التجاري الذي تقدمو.في العرض 

بحيث  الدختار من طبيعة جد لستلفة (la gamme)قد يكون النطاق لكن في قلب مؤسسة التوزيع الكبتَو   
ويكون  ،توقعات قطاعات العملاء الدستهدفةوأيضا يتوافق مع  الدؤسسةون متجانسة مع شكل لغب أن تك

    لسياسة السعرية للمؤسسة. مناسب 
 مثال 
 السندويتشاتباريس تشكيلة كبتَة من الأطباق المحضرة )مدينة " الدوجود في وسط Monopسوف يقدم "  

علب الدشروبات الباردة والحلويات الفردية لعملاء الدكتب ، ، إلخ(القابلة لتسختُوالسلطات والوجبات الدطبوخة 
حتى و  قدم ماركات عالية الجودةسي Monopفإن  تُ بهابالنسبة لزبائن مركز الددينة الدقيم ،ظهتَةالفي الذين سيأتون 

 ضمانة لخسارة عملاء آخرين.سيكون بحيث  سعر عالرالتشكيلة يتطلب ىذا النوع من  الدنتجات العضوية
التوزيع  وبالطبع لغب أن تتوافق ىذه التشكيلة مع شروط صارمة من حيث الكفاءة والربحية ففي شركات  

منتجات الدوزع  وأ منتجات السعر الأولر ،ضة السعرالدنتجات منتجات منخفأنواع من  3لؽكن التمييز بتُ  الكبتَ
بالتجزئة يقوم قطاع البيع حيث  بزتلف بتُ الأشكال والعلامات الدفضلاتلكن  ،الرائدة ومنتجات الدولية أو 

 ولاسيما بذار التجزئة للمواد الغذائية بتقسيم عرضو إلذ ثلاثة مستويات رئيسية: 
 العلامات التجارية الوطنية الرائدة والعلامة أ •

 الكبرى التي دوليةأكثر من العلامات التجارية ال وسوبر( ببناء لرموعتو حول واحدة أو أ ىايبريبدأ الدوزع )  
فستكون في بعض الأحيان ، مسيطرة للغاية دوليةإذا كانت ىناك علامة بذارية ، لؽلك كل منها حصة سوقية كبتَة

، إذا كان ىناك أكثر من قائد واحد مشارك ،غلب الأحيان ستتم إضافة "منافس"في أولكن ، الدرجع الوحيد
 .سيكون جميعهم حاضرين في التشكيلة

 الرئيسية  لرائدةقل إلذ العلامات التجارية افي قطاع الدياه الدعدنية بفرنسا، يشتَ معظم الدوزعتُ على الأ:  مثال
 . (1)لتكون التشكيلة متنوعة ،وفولفيك، وكونتًيك، وفيتيل، الأربعة: إيفيان

  
                                                           

(1)
 Jacques Lendrevie, Julien Lévy, ibidem, pp 359 ,360.  
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 :بسعر متوسط (MDD)علامة الدوزع  •
مستوى  الذي تكون منتجاتو على ( MDDعلامة الدوزع ) وى تشكيلة ن الكون الجزء الثاني ميوغالبا ما   

سعر تلك  ٪ أقل من 20٪ إلذ  15وسعر ما يقرب من ، الرائدة من الجودة يضاىي مستوى العلامات التجارية 
 (1)".السوبر أو الذايبر ماركتلؽكن أن تكون علامة الدوزع "باسم  العلامات

يدرك بساما تكاليفها  ومنتجها فه وبدا أنو ىو العلامة التجارية لذذه الدنتجات  وسم الدوزع ىبدا أن ا  
يضعها في واجهة بحيث الكبتَ  هتجر في مكما أنو سيختار لذا أحسن موضع   ،سيضع لذا أكبر ىامش ربحو 

في  ،لؽيل إلذ بسييز منتجاتو عن باقي العلامات التجارية وسهلة الوصول فهو تكون مرئية ل القرب منو بو الدستهلك 
 بيع الدواد الغذائية. ل الكبرى تاجرالدمن حصة السوق في  36%الـ  علامة الدوزعتُ  فرنسا  بسثل

 منتجات السعر الأولي •
 وبحيث لؽثل منتجات بجودة متوسطة أالتصنيف الثالث من منتجات متجر التوزيع الكبتَ  وأختَا ىذا ى  

قد تكون  ،٪ أرخص من العلامات التجارية الرائدة 50٪ إلذ  35منخفضة مع أسعار منخفضة للغاية : حوالر 
 لدنتج بدون علامة بذارية. وعلامة بذارية حصرية مضادة للموزع الدعتٍ أ

 دمةاختيار مستوى الخ .3
تكون ىذه الخدمات الدرتبطة ذات بحيث لؽكن بآخر  ولؽكن للموزع تطوير "وظيفة الخدمة" بشكل أ  

 طبيعة لستلفة: 
 .العملاء استقبال

 .الأطفال ...(، خدمات التًفيو )وقوف السيارات -
 .معلومات العرض -
 .نصائح عند الشراء -
 .علاج الحالات الخاصة -
 .الرد على الطلبيات -
 .دفعال -
 .التسليم -
 .الصيانة -
 معالجة الشكاوى -

                                                           
(1)  

Jacques Lendrevie, Julien Lévy, op cit, pp 360,361.
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 .برامج الولاء -

مستوى السعر الدرتفع ليس فقط لأنو مركز بذاري كبتَ و ارتباط بتُ مستوى الخدمات الدقدمة ىناك دائما   
ولكن أيضًا لأن الخدمات تستلزم تكاليف عالية، بدا في ذلك تكاليف يقدم عرض بذاري بسعر مرتفع  وأ

 والتي قد تؤثر على جودة الخدمات. ، الدوظفتُ

 سياسة الاتصالات .2
 27.8٪ من إجمالر نفقات الإعلان البالغة 13.6حيث لؽثلون  الكبارمتاجر التوزيع الكبتَ ىم الدعلنون   

، Leclercلـ  ويور  270، وكارفورلـ ومليون يور Kantar Media :  322وفقًا لـ و  2011 في عام ومليار يور 
 . أخرى الحال بالنسبة لأي شركة وكما ى  الدوزع،تعد سياسة الاتصال مهمة لتسويق  ،Intermarchéلـ  200و
 كل شيء يتصل   ،  مع الدوزع •

وأجواءه وبذربة العملاء  وتهيئتونقطة البيع ىي وسيلة اتصال بحيث بسثل ىويتو التصميمية  والدنتج نفسو أ  
الحال بالنسبة للخدمات اذ  وىكما ،  شركةفي الوالدنتجات التي يتم بيعها والدوظفتُ الدصدر الأساسي للاتصال 

لكن اعتمدت و الإعلان و التًويج عدم  Zaraاختارت شركة مثل  يعتبر الزبون طرف من عملية إنتاج الخدمة،
 تقدمو في متاجرىا كطريقة للاتصال.  العرض الذي و فقط على تصميم نقاط البيع 

 التواصل لتحديد السعر  •

مواد الغذائية لأن صورة لدوزعتُ الكبار للأمر حاسم بالنسبة  وىالتواصل من أجل برديد مستوى الأسعار   
بسييز يريدون  ولكن في الوقت نفسو الدؤسسة التي تقدم منتجات عالية الثمن يؤدي إلذ فقدان حصة السوق

من الدزايا التي تقدمها لزبائن لكن من الصعب تسليط الضوء على الأصول الأخرى وغتَىا من خلال أنفسهم 
ىذا ما ، و "الدزيد من الثقة، "أسعار منخفضة :اتصالات كارفور مثلاالغاد التوازن الصحيح بتُ ىذين الدطلبتُ 

 .(1)تهلكي منتجات بدون علامات بذاريةلغعل الدوزعتُ من أكبر مس

                                                           

 ibidem, ibidem, pp 363,364.Julien Lévy, Jacques Lendrevie,
(1)   
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  marchandising رشندايزينغالدالدبحث الثالث: 

كذلك يعبر عن حالة و متاجر التوزيع الكبتَ  ويعتبر البائع الصامت في متاجر الخدمة الذاتية أ الدرشندايزينغ  
الآليات التي بزلق قيمة و يعتبر من أىم الأدوات  والدشتًي دون الاحتكاك الدادي بو فهو من التواصل بتُ البائع 
 برفيزىم للمزيد من الشراء. و توجيههم و ذلك من خلال جذب الزبائن و مضافة في مكان البيع 

  الدرشندايزينغمفاهيم الدطلب الأول: 

 الدرشندايزينغتعريف  .1

 و ،يشجعو على الشراءو بالبائع الصامت يساعد العميل في عملية اختياره  الدرشندايزينغغالبا ما يعرف   
 تم تعريفو من قبل الدعهد الفرنسي لتجارة ب :  ،سنستعمل ىذه الكلمة إلذ غاية صدور ترجمة لذا

 ومن قبل الدوزعتُ أحيث يتم تفعيلهم بشكل منفرد أو لرتمع  تقنيات التطبيقو "عبارة عن لرموعة من الدراسات 
ريق التكيف الدستمر لاحتياجات الدنتجتُ من أجل زيادة ربحية مؤسسة التوزيع الكبتَ وبيع الدنتجات عن ط

 .(1)"لسوق والعرض الدناسب للبضائعالدختلفة 

 تقدم أكادلؽية التجارة التعريف التالر:

بحيث يضمن عرض لشيز في أفضل الشروط ، جزء من التسويق الذي يشمل تقنيات السوق الدرشندايزينغ"  
الذ استخدام كل جزء  الدرشندايزينغ لؽيل  ،الدشتًي المحتملأمام الخدمة الدعروضة للبيع  وللمنتج أ عنويةالد الدادية و

الألوان ، العرض و ،التعبئة و ،التصاميم و ،شروط الوضعك  من  تقنيات التسويق التي بذعل الدتاجر أكثر جاذبية
 (2)إلخ ... " ،الدستخدمة

نقطة  لمنتجات فيل وإضافة قيمةجميع الطرق والتقنيات الدتعلقة بعرض بأنو  الدرشندايزينغيعرف "  
 . (3)"البيع

 مشتقة من كلمة البضائع:   الدرشندايزينغ كلمةان  

                                                           
(1)

André fady, valérie Renaudin, le merchandising, vuibert, 6
e
édition , paris,2012 , p 10.  

(2 ) 
WELLHOF (A), MASSON (J-E), « le merchandising », 6éme édition, DOUNOD, Paris, 2004, P 12.  

(3) 
KOTLER& DUBOIS, « Marketing Management », 9ème édition, Paris 2001, p 280.  
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جميع تقنيات السلع التي بذعل من الدمكن تقدنً الدنتج في أفضل الظروف ومساعدتو  الدرشندايزينغوبالتالر فإن  -
 على التدفق في نقطة البيع.

بتمثيل نشط باستخدام كل ، يستبدل التمثيل السلبي للمنتجفإنو ، حركة البضائع بذاه الزبون وى الدرشندايزينغ -
 ما لؽكن جعلو أكثر جاذبية.

ومن ثم فهي لرموعة من الإجراءات تهدف إلذ  ،لغعلك تستهلك أكثر لأنها بزلق الرغبة في الشراء الدرشندايزينغ -
 تسليط الضوء على الدنتجات في مكان التوزيع.

عمومًا لوصف جميع التقنيات التي تهدف إلذ برستُ عرض الدنتجات في "  غندازينشر الد يستخدم مصطلح " -
 (1)منطقة الدبيعات.

 يشمل جميع الوسائل الدتاحة للموزع لزيادة الدبيعات:
 الجذب(. منطقة وموقع منافذ )أ -
الدتجر   تصميم في نقطة البيع  مثل جعلها حيويةسلسلة من الإجراءات الدصممة لتعزيز الدنتجات و  الدرشندايزينغ -
 .(2)الدوسيقى وأالإضاءة  وأ الاستقبالمنطقة  وألات التسوق سُ و السيارات وقوف مكان  واللافتة أ وأ

: "الدنتج الدناسب، في الدكان الدناسب، 5Bالجيد إتباع قاعدة  الدرشندايزينغ فانو على، Keppnerوفقًا لـ   
 . مناسبة بكميات والدناسب في الوقت الدناسب بالسعر 

 تعريف آخر:

( بذعلها جذابة التي الحياةو روح  إعطائها) الدنتجات وبرريك عبارة عن كيفية تهيئة الدتجر وتنظيم وى  
ىذه ىي لرموعة من التقنيات الدصممة  ،لتحقيق أقصى قدر من الربحيةالدنتجات كيفية ترتيب وبرريك عرض و 

 لتشجيع العملاء على الشراء.

 .(3)في نقطة البيع بقيمة مضافة الأساليب والتقنيات الدتعلقة بعرض الدنتجاتكل  وى الدرشندايزينغ  

 

 

                                                           
(1) 

Catherine VIOT, « L'essentiel sur le marketing », édition BERTI, Alger, 2006, p224
 

(2)  
WELLHOF (A), MASSON (J-E), op, cit, p21

 

(3)  
Fabien Expily,prof de markrting chez digischool, cour ,France,2016,p5
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 خطوط عرض الدنتجات  •
( طبيعة لستلفةو عبارة عن الرفوف التي تعرض عليها الدنتجات في قلب الدتجر )منتجات بعلامات بذارية    

كذلك فان خزانة العرض برتوي و  بالدتً وأالذي يتم التعبتَ عنو بالسنتمتً و  لؽثل خط عرض الدنتجات طول الرواق
 على عدة مستويات من الرفوف.  

 الدستويات:
 أمتار: يشغلو منتج على طول الرف. 10خط بسيط يبلغ  -
  م. 30مستويات =  3× م  10خط متطور  -
   .الرفوف عدد الدستويات( يتضمن جميع مستويات xطول الخط ) -

على سبيل الدثال إذا كان الذدف ف ماولكن ليس دائملائمة والأكثر  لأفضل او مستوى "العتُ" ىعام فان بشكل 
 والذي يتوافق مع العينتُ.   الدناسب وفإن مستوى الأرض ى الأطفال وى

 (   الواجهةتوجيه الدنتجات مقابل العميل ) •
عدة الدنتج متواجد ل العميل لؽثل مساحة العرض )لرال الرؤية( بحيث يكون إن توجيو الدنتجات مقاب  

ىي  يعتبر توجيو الدنتجات مقابل العميل وحدة قياس التي بسكن من معرفة ما ،مرات مقابل العميل في الدتجر
 .الدنتجات التي تكون في الصف الأول

بالتالر و  كبرت مساحتو كلما زادت احتمال ملاحظتوو كلما زادت ألعيتو في لرال رؤية الدستهلك فو   
  .بيعومستوى ارتفع  اكلما كان الدنتج مرئي وارتفعت الربحية بحيث أن الذدف ى

 وأهدافها الدرشندايزينغالأطراف الفاعلة في  .2
متضاربة في كثتَ من و  لكل منهم أىداف لزددة للغاية ،الدوزعو الدنتج و الجهات الفاعلة ىم: الدستهلك   

   )1( .الأطراف الثلاثةالذي يتمكن من إحداث التوافق بتُ مصالح  والجيد ى الدرشندايزينغ ،الأحيان

 

 

 

                                                           
(1)   

Claude Demeure, merketing, Dunod, 6
e
 édition, paris,2008, p212.
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 وأىدافها الدرشندايزينغ الأطراف الفاعلة في : 04جدول رقم 

 الدستهلك

عثور بسهولة على الدنتجات ويتمكن من ال بيعالالقدرة على أن يكون في منطقة  -
 التي يريدىا .

 بسييز منتج من لرموعة متنوعة .و الدراية الكافية لاختيار و لديو القدرة  -
 لديو معلومات كافية عن الدنتجات.  -
 شراء الدنتج الدناسب بأفضل الأسعار. -

 الدنتج
تكون  مرئية بكمية كافية، حتى و  في أفضل مكان، وفترتيب الدنتجات على الرف -

 لة الوصول من قبل الدستهلك.وسه
 زيادة معدل دوران منتجاتها في نقطة البيع. -

 الدوزع

جذب الدستهلك من خلال لرموعة متنوعة من الدنتجات الدقابلة لتوقعاتو  -
 والاحتفاظ بو،

 ، زيادة قيمة متوسط سلة الدستهلك -
 برستُ إدارة الدنتجات لتعظيم ربحية منطقة مبيعاتها. -

              Claude Demeure, Merketing, Dunod, 6
e
 édition, Paris, 2008, p 213.      الدصدر:  

 تهيئة مساحة التوزيع الكبير الدطلب الثاني: 

يشتًي  وجعل الدستهلك لؽر بجانب أقصى قدر من الرفوف لجعل والذدف الرئيسي لتهيئة مساحة البيع ى  
في الغالب يتبعها معظم زم بالعديد من القواعد تلىذه التهيئة تو و في الشراء زيادة رغبتو ذلك بجذبو و أكثر 

 مؤسسات التوزيع الكبتَ. 

 لتهيئةالقواعد الأساسية  -1
  .على الجانب الألؽن من الدتجرالدتجر دخل وضع م •
  .دون الاستفادة منو البيعلا تفقد متً مربع من مساحة  •
  .وترتيب الأثاث الأروقةباستخدام ، من اليمتُ إلذ اليسار، تعزيز حركة الدستهلكتُ •
 .التخزين الخاصة بها في الاحتياط السوائل بالقرب من منطقةوضع  •
أي على سبيل الدثال الزاوية ، وضع ما يسمى بالدناطق "الباردة" )التي لا ينجذب إليها الدستهلك في البداية •

المحل لإجبار  آخرالدقابلة بساماً للمدخل(وضع الدنتجات الطازجة ولزل البقالة )منتجات "متوقع بيعها"(في 
 .رور بأقصى قدر لشكن من الدنتجاتالدو لدستهلكتُ على المجيء إلذ ىناك ا
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 .بة من أجل ملء العربات بشكل صحيحضع الدنتجات الثقيلة والكبتَة في بداية الحلو  •
 ... منتجات النداء وأ منتجات التي تدعى بالنجومخلال  منجذب الدستهلكتُ  •
 شكل الدتجر -قيود  -2
 .()خاصةً الغرف الباردة والسوائل الاحتياطياتموقع  •
  .فطتَة حلوة ...(، لسبز، موقع الرفوف التي تتطلب لستبرات برضتَية )جزارة •
  .(1)مستحضرات التجميل...( )الأقراص الأروقةضرورة ضمان مراقبة بعض  •
مثل الدشروبات  مكان تواجد لستلف الدستودعات التي تؤثر على مكان الدنتجات الثقيلـة ودوران الدخـزون السريع •

حد من نقلها ومدة  العادية كالدياه الدعدنية والعصتَ فبالنسبة لذذه السلع ينبغي المحاولة في التخفيض إلذ أقصى
 .إعادة بسوينها

مل علـى منطقة تالاعتبار أن المحل يش بعتُالأخذ كذلك  بالإضافة إلذ ىذه القواعد ينبغي على الدوزع   
غالبا ما تكون بعيدة عن  ل يتًدد عليها أكبر عدد لشكن من الزبائن ومنطقـة بـاردةساخنة التي ىي بطبيعة الحا

ولعي  عند الطرفتُ الدتقابلتُ للرف  مستقيممدخل نقطة البيع  ولتحديد النقاط الساخنة نظريا لغب رسـم خطـ 
نطقة الأكثر جذبا أما بالنسبة الذي لػـدد النقطـة الأكثر بيعا في مساحة البيع وبالتالر الد ووتقاطع ىذين الخطتُ ى

للمناطق الباردة فكان انشغال الدستَين حول كيفية إدخال تعديلات علـى التـدفق العفوي للزبائن لجعل ىذه 
 الدناطق أكثر حركة وذلك بتتبع سلوك شراء الدستهلك حيث توصـلوا  إلذ التنظيم العام للمحل بـ: 

  .ات الدغريةنتجفيها خصوصا الد تعرضالدنطقة الساخنة  -
  .فيها خصوصا الدنتجات الضروريةتعرض الدنطقة الباردة  -
 فيها منتجات التذكر.  تعرضأما الدنطقة الوسطى  -

 نتائج جيـدة بالنـسبة لنشاط البيع:  كانت لذاىذه الطريقة مطبقة من قبل عدد كبتَ من التجار ولقد  

  .حركة بزيادة تدفق الزبائن جعل الدناطق الباردة أكثر -
 .تالر برستُ مردودية نقطـة البيعتعظيم مبيعات الدنتجات الدغرية بفضل الدكان الدتواجدة فيو وبال -
 .(2)من الدنتجاتكبتَ   رؤية عددالتي تؤدي الذ زيادة متوسط السلة بفضل الحركة الكبتَة  -

                                                           
   . Claude Demeure, ibidem, pp 236-238 

(1) 

 –دراسة تقييمية لفن عرض الدنتجات بالدساحات الكبرى, مدرسة الدكتوراه " اقتصاد  نونة بن حملاوي ,مذكرة مكملة لنيل شهادة الداجستتَ  (2)
    .90-91ص  , ص2010-2009, سنة –قسنطينة  –مناجمنت جامعة منتوري 
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 التهيئة من خلال الفضاءات  •
 التجزئةمتاجر لزور الأفكار التي تتعلق بتطوير  وكان مفهوم الفضاء الاستهلاكي ى،  في السنوات الأختَة  

التسوق من العالد الذي و ذلك بالانضمام و بحيث توفر للمستهلك لرال لاختيار الدنتجات التي يفضلها  ،الكبرى
يتوافق مع احتياجاتو فان الجانب النفسي للمستهلك ىنا مهم جدا بحيث ىناك ثلاثة أكوان رئيسية في الفضاء 

التًفيو تم إنشاء ىذه التجمعات لدساعدة و الثقافة  عالدو  ،عالد الدنزل ،متمثلة في : عالد الشخصالغتَ غذائي 
 في خدمة الدستهلكتُ. و يشرف عليو سرعة إلغادىا بحيث أصبح لكل عالد مدير و الدستهلك  على اختيار منتجاتو 

 :العام وعامل الج •

بحيث أن ألعيتو تظهر في زيادة  ،لؽكن التغاضي عنوعامل جد مهم في عملية تهيئة الدتاجر الكبرى لا  وى  
 الاستمتاع أثناء قيامو بالتسوق.و كما أنو يوفر للمستهلك الراحة ،   ارتباط الدستهلكتُ بنقطة البيعو ولاء 

 ر لزلات السوبر ماركت:يالعام  بشكل جيد من خلال تطو  ويتم تسليط الضوء على ألعية الج

مدخل الدتجر بأبواب انزلاقية ، كبتَ لػرس في بعض الأحيان )حراس الأمن(  التهيئة الخارجية )موقف سيارات •
 أوتوماتيكية ...( 

الثمانينيات  فيالذندسة الدعمارية )تم استبدال السقوف المحسنة على الواجهة ببنيات متناسقة وأقل تكرارا  •
 .(1990وخاصة 

الدتجر يكون قليلة في  إضاءتو وغتَ مضاء أجزءًا الرفوف الدختلفة )مع العلم أن و  للأروقةبزتلف الإضاءة وفقًا  •
 أقل ترددًا من قبل الدستهلكتُ(. 

 .(الديكور )الألوان والدواد الدستخدمة أصبحت أكثر تفصيلاً وأكثر نبلا وترحيبًا •
 .استخدام أثاث معتُ حسب نوعية الدنتجات غتَ ذلك الأثاث الدوحد التقليدي •
  .برستُ سرعة معالجة عملية الدفع •
والصور التوضيحية التي تشتَ إلذ الإدارات الدختلفة، وعرض الأسعار على  ،اللافتات )خريطة مساحة البيع •

 .قق تكون دائمًا مرئية بشكل أفضل(الرفوف ولزطات التح
  .. الاستًخاء(.صوتية )خلفية موسيقية تعزز البيئة ال •
 .(1)نوافتَ مياه معدنية لرانية ... •

                                                           
(1) 

Claude Demeure, op.cit , p238 
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 لسوبر ماركتاتصميم نموذجي يمثل الذيكلة العامة لتهيئة :  03الشكل رقم 
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  منتجات الألبان

 الألبان

 

 

 

 الأسماك

 
  

 الدجاج

 

 

Marc vandercammen, introduction a la grande distribution, de boeck ,édition2,Belgique,2013,p197  الدصدر:  

 

ر
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ج
ال  

 نبيذ خضر و فواكه طازجة 

 الدخول

 الخروج

 

 صناديق

 الدفع

 عصائر

 مطعم الوجبات الجاهزة

 المياه المعدنية

 أكل الحيوانات

 البقالة

 الخبز

 عجائن

 حلويات

 شكولاطة

 الصيانة

 لوازم الخياطة

 الملابس

 بائع العطور

 أجهزة الكمبيوتر
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 تصميم نموذجي يمثل الذيكلة العامة لتهيئة الذايبر ماركت:  04الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 تسيير خطوط عرض الدنتجات  و الدطلب الثالث: التشكيلة  

 :التشكيلة .1

يتم اختيار الدنتجات من قبل ات كل مؤسسة السياسة الخاصة بها بحيث غالبا ما تتحكم في تشكيلة منتج  
في وقت لاحق  في الدستودع عملية الشراء الفعلية تتم و التفاوض على الأسعار و عن الشراء  الدسئولتُالدديرين 

متنوعة  لدنتجات بفئات وذات طبيعة  و شراؤىا بسثل تشكيلة  ضخمة و حيث أن ىذه الدنتجات التي تم اختيارىا 
 : (1)بدا يتناسب مع عدة معايتَ ألعها بهذا يتمكن الدتجر الكبتَ ببناء تشكيلتو بنفسوو  ،لستلفة

                                                           
)1(

 Claude Demeure, ibidem, p 220. 
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 سوق الخضر والفواكه الطازجة 

الجبن قطع  

الألبان منتجات  

 مجمد

الأليفة الحيوانات أغذية  

الغسيل صيانة  

النظافةو العطور  

الداخلية الملابس  

 الأحذية

 منتجات رياضية

 موسمي

جامدة
حوم ال

ر بيع الل
ج
 مت

 بائع السمك  المقصبة

 عصائر الفواكه       

 البقالة

 البقالة

 لوازم السيارات

 الخياطة

 الأبيض

 ملابس الأطفال

الرجالملابس   

 ملابس السيدات

 ألعاب الأطفال

 الآلات كهرومنزلية

 أثاث المنزل

 المنتجات العضوية 

 المعجنات

 Marc vandercammen, introduction a la grande distribution, de boeck الدصدر :

,édition2,Belgique,2013,p197 
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 مساحة نقطة البيع. و حجم  •
 رغبات الزبائن. و أذواق  •
 الخصوصية الجغرافية.  •
( يؤثر حجم الدتجر على متجر خصم أمام ىايبر ماركت الوضع التنافسي المحلي )على سبيل الدثال، وجود •

 ولكن أيضًا على عدد الدراجع الدختلفة لنفس الدنتج. ، حجم التشكيلة

بالنسبة للغالبية العظمى للمنتجات بحيث لصد منتج واحد ة واسعة جدا في الذايبر ماركت للصد تشكي فإننابالتالر و 
علامتتُ  وعلامة أوب ،منتجات منخفضة السعرو علامتتُ بذارية دولية  وعلامة أو بعلامة الدوزع ، منها بعدة مراجع
يث أن التشكيلة تكون مقيدة ح لكن  العكس بالنسبة لسوبر ماركت، بعض الدنتجات المحليةو  ،لشركات الدنافسة

فالقاعدة الذىبية علامة منخفضة السعر و العلامة التجارية الرائدة ، مراجع علامة الدوزع 3إذ أن كل منتج يكون لو 
جود علامة رائدة )لأن العلامة التجارية الرائدة و أن تكون لديك علامة موزع الخاصة بك دون  نتفرض أنو لا لؽك

  ( .بالدوزع العلامة الخاصة"تدفع إلذ الأعلى" 

 تسيير خطوط عرض الدنتجات    .2

لشا يفسر اىتمام الدوظفتُ  ،الأرباح وفي مساحة البيع وحده خط عرض الدنتجات من لؼلق رقم الأعمال   
لؽكن تقسيم إدارة الخط إلذ ثلاثة  مل الذي يضع الدنتجات على الرفوفمن مدير خط عرض الدنتجات إلذ العا

 عرض الدنتجات على الرف والتحكم في ربحية الخطية. ، أجزاء رئيسية: برديد الدساحة الدخصصة لكل مرجع

  :أ/ تحديد طول الخط لكل مرجع

 إن تقسيم خط عرض الدنتجات يتم من خلال أربع مراحل:  

 حسب الذيكلة العامة لذا.   توزيع الدساحة الإجمالية للمبيعات إلذ عدة خطوط

 (1)مشتقاتها .و منتجات بالنسبة لكل خط تقسم مساحتو بتُ عائلة 

بالنسبة لكل متجر كبتَ يتم اجراء ىذا التقسيم  ،تقسيم خط عرض الدنتجات وفقا للعلامات التجارية  
 :برمل ىذه الدعايتَ خصائص لستلفة ،دقيقة تصدر من مركز الشراء لدعايتَوفقا 

                                                           

 Claude Demeure, ibidem, pp 220,211. 
(1) 
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 .الربح الناتج عن الدنتجىامش  -
  .متوسط الدبيعات حسب الدنتج -
 .تطور ابذاىات الدستهلك -
 .العلامة التجارية استًاتيجية -
علامة الأسعار ، دوليةالعلامات التجارية ال، بالدوزع التوازن بتُ العلامات التجارية )العلامة التجارية الخاصة -

حسب الدساحة الدتوفرة وسياسة  نافستُلملاثنتُ من العلامات التجارية  و، بالإضافة إلذ واحد أالدنخفضة
 . التشكيلة(

  :ب/عرض الدنتجات على الرف

 "أفقيا"وعرض الدنتجات "عموديا"  وضع الدنتجات على أثاث العرض يستجيب لعاملتُ أساسيتُ لعا:   
مستويات كل مستوى يعبر عن قيمة بذارية  6وأ 5 إلذ 4لػتوي أثاث العرض منإذ انو عموديا ، في خط العرض

، في الرسم البياني أدناه( يتمتع بأفضل جاذبية بذارية 3: الدستوى الدوجود على مستوى اليدين )الدستوى خاصة بو
  (.  1و 2( والسفلى )5(. ثم تأتي الدستويات العليا )4يتبعو الدستوى الدوجود عند مستوى العتُ )الدستوى 

 مستويات عرض الدنتجات : 05الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 :بالاعتماد على من إعداد الطالبة الدصدر:

Claude Demeure, Merketing, Dunod, 6e édition, Paris, 2008, p 222. 

 مستوى الرأس 

 مستوى العينين

 مستوى اليدين

 مستوي الرجلين

ة جيدةجاذبي  

 جاذبية عالية 

 جاذبية منخفضة 
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هلكتُ الدخول إلذ الدمر لؽكن للمست، "الأفقية" من الدمر الدركزي )على سبيل الدثال( في ىايبر ماركت  
 :  )1(ينقسم الخط الإجمالر لأحد جانبي ىذا الدمر الجانبي إلذ ثلاثة أجزاء )الرسم البياني أدناه( ،الجانبي

إذا كانت الدنتجات الدرتبة في ىذا الدوقع بذذب  ،الأكثر وضوحا من الدمر الدركزيالجزء  ومدخل الخط: ىذا ى •
 .الدركزي خلاف ذلك، سيبقى في الدمر، الدستهلك، فسوف يدخل إلذ الدمر

 العالر  الطلبذات الدنتجات  بتُ في لزاولة لتناوب، حيث يتم ترتيب معظم الدنتجات، الجزء الدركزي من الخط •
 .الخطالجزء الأكثر ألعية في  وىذا ىبحيث أن السابق يدفع الذي بعده  الدافعة  والدنتجات

على الرغم من ابذاه ولكن   بحيث يتحرك الدستهلك إلذ النهاية، : لغب أن يتضمن منتجات جذابةلسرج الخط •
  . تَة للاىتمامالدنتجات الدث خلال  الدمر من قبل ىذا الجانب لذلك لغب جذبهم من الزبائنالدوران يدخل بعض 

 : منظر الخط في الواجهة 06الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 Claude Demeure, Marketing, Dunod, édition 6, Paris,2008, p223     :الدصدر

أفقيا يقوم مديري الخطوط بوضع الدنتجات في و انطلاقا من ىذين الدفهومتُ لخط عرض الدنتجات عموديا   
 اتباع القواعد التالية : بالرفوف 

الرف لؽكن فيو التمييز بوضوح بتُ العائلات الدختلفة والأسر  أنأي ، بسيطة"و "مرئية  يقدم للمستهلك رفوف •
  .للمنتجاتالفرعية 

  .تكون في الجزء الدركزي من الخطو وزع في أفضل الدستويات وضع علامة م •
نتجات الرائدة بجوار منتجات الدوزع: حيث ينجذب الدستهلكتُ إلذ العلامات التجارية الرائدة، فمن الدوضع  •

  .قريبًا للاستفادة من جاذبيتو MDDالأفضل أن يكون 
                                                           

(1)
   Claude Demeure, ibidem, p 222. 

 منظر الخط في الواجهة 

لدمر الدركزيا  

 لسرج الخط الجزء الدركزي مدخل الخط 
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 .جذب الدستهلكتُ لدخول للممرو جيع لسرج الخط لتشو النجوم عند مدخل  ووضع الدنتجات الرائدة أ •
 .وضع منتجات التي عادتا ما يشتًيها الدستهلك مع منتجات أخرى لتستفيد الثانية من جاذبية الأولذ •
 العمودية للخط:  و احتًام قواعد العرض الأفقية  •
ثور على بأكملو للع الرواقلشا لغبر الدستهلك على الستَ في لات الدنتجات والعائلات الفرعية عرض أفقي لعائ -

 .النوع الدطلوب من الدنتج
العرض العمودي للعلامات التجارية، والذي لغبر الدستهلك على التوقف أمام الخط لاختيار العلامة التجارية  -

برتها و فوق علامة الدوزع ، و ، على طول الطريق في الأسفل علامة السعر الدنخفضMDDالتي تهمو )في الوسط
  .فستُ والعلامات التجارية الرائدة(مباشرة علامة الدنا

  .ت جنبا إلذ جنبلصاوضع العجائن مع الص، مراعاة تكامل بعض الدنتجات: على سبيل الدثال •
 .الضخمة في الدستوى السفلي للحد من لساطر الكسر و/ أو الثقيلاتوضع الدنتجات  •
  .(1)من أجل بناء عرض واضح وجذاب من الناحية الجمالية ، ألوان العبوة، قدر الإمكان، تأخذ بعتُ الاعتبار •

 مثال على تخطيط أنواع مختلفة من العلامات في خط عرض الدنتجات( : 07الشكل رقم )

 

 

 

 

 

  Claude Demeure, Marketing, Dunod, édition 6, Paris,2008, p224  :الدصدر

 

 

 

                                                           
 Claude Demeure, op.cit , pp 223, 224.    

(1) 

 علامات المنافسين

 

 العلامات 

 الرائدة

 

  

   ( MDDعلامة الموزع )

 

 

العلامات 

 الرائدة

 العلامات منخفضة السعر 

 العلامات الرائدة
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 :خلاصة الفصل

صاحب ،  تجارة التجزئةلالتوزيع الكبتَ  وظهور الدساحات الكبرى كشكل جديد  وتطور التوزيع لضان   
على التفكتَ في الطريقة الدثلى لعرض الدنتجات داخل نقطـة البيع ىذا التطور ظهـور الخدمة الذاتية التي بذبر الدوزع 

لذا ينبغي الاعتماد على تقنيات تسويق   ،بحيث بذعل الدستهلك يتواصل مع نقطة البيع دون الاحتكاك البشري بو
ة للمنتج إبداعيـة وحديثـة تتمثل في فن عرض الدنتجات الذي كان وليد الخدمة الذاتية، وأصبح نشاط حتمي بالنسب

 املا أساسيا في اللعبة التنافسية.الدوزع وعو 

بحيث  ،الدستهلكتُ وسلوكياتتغتَ في عقليات و إن تطور مؤسسات التوزيع الكبتَ ترافق  مع تطور   
الاجتماعي و نظرا لتغتَ الدلؽوغرافي و  ،أصبح الدستهلكتُ متطلبتُ أكثرو أصبحت رغبات الدستهلكتُ شبو مشبعة 

ظهور رغبات ومتطلبات تبحث عن طرق إشباع متكيفة مع و فئات تسويقية جديدة  الذي  أفرز  ظهور
ىذا ما جعل مؤسسات التوزيع الكبتَ تهتم بدراسة سلوك الدستهلكتُ لتتمكن من معرفة احتياجاىم  ،احتياجاتها

 إرضائهم.  و بالتالر العمل على إشباعها و 

 



 
 

 الفصل الثاني:  

رضا زبائن التوزيع  
 الكبير  
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 هيد: تم

ىدفها السامي ىو تلبية و  أنهم سبب وجودىا وايعتب  بحيثدركت ألعية الزبائن بالنسبة لذا كل الدؤسسات أ   
بدا أن مؤسسات التوزيع الكبير تتميز بخصائص معينة جعلت من زبائنها و  ،اشباع رغباتهم كما يفضلونو  طلباتهم

 تصرفاتهمو  دراستها لدعرفة توقعاتهمو  السلوكياتخاصة بها لذلك من الضروري معرفة ىذه  بسلوكياتأيضا ينفردون 
 كل ىذا من أجل ارضائهم.    ،تربصتها في أرض الواقعو  رغباتهمو 

بدا أن التطور الكبير الحاصل في المجتمعات في الفتًة الأخيرة  و   مؤسسات خدميةلأن مؤسسات التوزيع الكبير تعتبو 
لإرضاء الزبائن في لرال الخدمات لغب الوصول لدستوى و  ،اذ برولت من لرتمعات صناعية الى لرتمعات خدمية

اس رضاه لذلك تم لكن لا لؽكن معرفة الزبون راضي أم لا إلا اذا قمنا بقيو  جودة يناسب توقعاتهم أو بذاوزىا
 التطرق لثلاثة مباحث التالية:  

 .ل  زبائن التوزيع الكبيرحث الأو الدب

 الدبحث الثاني  جودة الخ:مات كم:خل لرضا الزبائن 

 لدبحث الثالث  قداس رضا الزبائن ا
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 الدبحث الأول  زبائن الدساحات الكبرى  

ثقافاتهم لشا أفرز العديد من و  سلوكيات الدستهلكينإن خصائص متاجر التوزيع الكبير أدت إلى تطور    
تشتًك في بعض النقاط لشا أدى إلى و  التغيرات في شخصية الدستهلك بحيث أن سلوكيات الدستهلكين بزتلف

ومن ىذا الدنطلق أصبحت شركات التوزيع ، السلوكيات الشرائيةو  تقسيمهم إلى فئات كل فئة تتشابو في الخصائص
 معرفة توقعاتهمو  سلوكياتهم الشرائية لتقرب منهمو  فهم شخصيات الدستهلكينو  دراسةالكبير تسعى إلى 

 الاحتفاظ بهم.   و  ذلك بهدف إرضائهمو  في بعض الأحيان تفوق توقعاتهمو  الاستجابة لذاو 

 ما ىي توقعاتو ؟  ،الدطلب الأول  الدستهيلك الح:يث

شخصيات متنوعة أصبحت تواجو إن شركات التوزيع الكبير اليوم  شخصدة الدستهيلك الح:يث  -1
تتبعها لتتكيف مع كل  استًاتيجيةبرليل ىذه الشخصيات الدختلفة لدعرفة أي و  لذلك مهم جدا فهم ،للمستهلكين

 شخصية. 
 أن الدستهلك الدعاصر يشعر دائما  Chétochine (2005) يظُهر  (: الدستهيلك الدتطلب )الدتمرد •
ىذا الدستهلك يزعج  ،أبعد من ذلك فهي تتعدى الدشبعة لأن احتياجاتو راضية وحتى«   أنو غير راضيو  الكآبةب»

عدم الاستجابة لاحتياجاتو ولكن تثبيطها لجعلو يشعر بالنقص لتوجيو  ليسبذار التجزئة الكبار والحل وفقا لو 
تي لبامج الولاء ال ينأكثر نوع من الدستهلكين الدقاوم ىذا ىو ،"التعويض العاطفي" الدستهلكين أكثر لضو شراء

ىذه الدقاومات يتم ملاحظتها عندما يعتب الدستهلك الدمارسات التجارية و ، تقدمها مؤسسات التوزيع الكبير
 ىذا يؤدي بشكل عام لرفض الشراء. و   أخلاقيةيرغو  لدؤسسات التوزيع الكبير ظالدة وغير عادلة

 ،كسب ولاء الدستهلكين فقد أصبح ىذا النوع حليفا لذمو  بسكن الدوزعون من جذب  الحلدف الدستهيلك  •
يوافق و  جودة الدنتجاتو  يغض بصره على الأسعار ،لؽكن التلاعب بو أو توجيو سلوكياتوو  فالدستهلك لؽلك الخيار

 يساىم دائما في إعطاء السلطة للموزعين. و  على الشروط
(Jacquiau1 2002)  يغضون البصر ىذا ىذه النوعية من الدستهلكين لادة التوزيع الكبير إلى يومنا يظهر أنو منذ و

أدى إلى خلق سوق غير  1950في الواقع عند ولادة التوزيع الكبير في  ،عن الدمارسات التي يقوم بها الدوزعين
ىذا ما يؤدي إلى ارتفاع السعر و  عينالدوز و  وسيط بين الدستهلك  12إلى  10من  ،في تلك الفتًة»عادلة لطالبين 
ىذه على الرغم من أن و  «  عندما يصل إلى سلة ربة الدنزل 4كيلوا من التفاح يضرب في   1بحيث أن بشن 

أن عدد الوسطاء أصبح أقل فان الدستهلك يعرف جيدا أنو لؼسر عند و  الدمارسات تطورت على مر السنين
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 الدتنوع للمنتجات الدختلفةو  بحيث لغذب من قبل الكم الذائل ،لكنو يستمر في الاستهلاك لأنو دورهو  قالتسو 
ىذا  ،لؼتار الطريقة الأسهل بحيث أصبح شريكا لدمارسات التوزيع الكبير ،أوىام الدتعلقة بالأسعار الدنخفضةو 

بحيث يتواصل الدوزعون عب وسائل الإعلام  ،التحالف يتم تضخيمو من خلال العوامل الخارجية مثل الإعلان
ذلك و  العامة لشركة الاستًاتيجيةتوجيو سلوكياتهم بدا يناسب و  رغبات الدستهلكينو  ختلفة فيؤثرون على خياراتالد

 جعلهم يشتًون أكثر.   و  خطاب عواطفهمو  رغباتهم بإثارة
قام  ،التطورات في عقلية الدستهلكينو  لدواجهة التغيرات الحاصلة في ألظاط الاستهلاك الواعي  الدستهيلك  •

 ذلك بعد التزايد  الكبير في وزن القضايا الأخلاقيةو  «الدستهلك الحليف»بدشاركة   الدوزعون بتكييف طرق بيعهم
 .(1)البيئية بحيث أدى ىذا إلى زيادة وعيو 

بعد  إيكولوجية و أنفسهم صورة أخلاقية( فان الدوزعين أعطوا Kapferer 2004وكما يوضح ) ،الدستهلكين 
أن فهموا ألعية الدشاركة في ىذا المجال وذلك بساشيا مع رغبات ىذه النوعية من الزبائن فأصبحوا لؼصصون أروقة 

بديكور يوحي أنها من وحي و  كذلك منتجات صديقة للبيئة ووضعها بشكلو  الطبيعيةو  خاصة بالدنتجات العضوية
ذلك باعتبار أن التجارة القائمة على و   Max Havelaarينتقد مبتكر ىذا الفكر  ) (Jacquiau 2002الطبيعة. 

ذلك بالتلاعب بدشاعر و  البيئة برولت إلى التجارة بهذه الدعاييرو  توجهات المجتمعو  مراعاة الأخلاقو  نشر الوعي
 رغم أن ىذا الدستهلك يعلم أنو يتم التلاعب بو و  ،مواكبة توجهاتو بتكييف عرضهم مع مبادئوو  الدستهلك

 البيئة. و  لال التسويق ولكنو يفضل أن يشتًي ولا لػس بالذنب ابذاه المجتمعتوجيهو من خو 
ىذه الظاىرة بذسد بساما الحركة الايكولوجية التي جعلت مؤسسات التوزيع الكبير تتجو إلى اللون الأخضر أو  

الكبير أو استهلاك إيهامهم بالانتقال من عصر الاستهلاك و  ذلك بإعادة توجيو الدستهلكين و  التسويق الأخضر
رغم أنو مدرك لسياسات الدتبعة من قبل بذار التجزئة الكبى  ومع ذلك و  ،الحجم إلى عصر الاستهلاك العقلاني

فهو يفضل أن يكون لديو وىم شراء الدنتجات التي بذسد الأخلاقيات وبضاية البيئية بدلًا من إدراك التلاعب الذي 
 . (2)ولؼتار أن يكون أعمى لذذا التلاعب كي لا يشعر بالذنب، ة الكبيرةيدخل لعبة بذار التجزئ  ،ىو ضحية لو

   توقعات الزبائن من تاجر التوزيع الكبير -2
 إن توقعات الدستهلك الحديث شهدت تطورا كبير بحيث أصبحت أكثر تنوعا:   

يعتب كوسيلة ماركت  لا يبحثون عن نفس الشيء حسب نوعية الدتجر: حسب خبة الدستهلكين فان الذايب -3
طريقة تقدلؽها التي بذعلهم و  العروض الفاتنةو  الدلابس إضافة إلى الإغراءاتو  لتوفير الدنتجات الغذائية التي لػتاجونها

                                                           
(1)

 Elodie Tamborini, Les programmes de fidélisation en grande distribution sont-ils éfficaces  face à` des 

consommateurs de plus en plus exigeants,étude stage de recherche, de Gestion et management. 2015. pp 18-22. 
(2)

 Elodie Tamborini, ibidem, pp 18-22. 
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أما في السوبر ماركت فانو نادرا ما يتأثر الدستهلك بعروضهم بحيث لا يشتًي أكثر لشا  ،الدزيدو  يشتًون الدزيد
لتسوق إلا إذا احتاج شيء بحيث أن الدشتًيات الغير متوقعة لا لو لا يأتي  قلػتاجو لأن وقت تسوقو يكون ضي

 برقق لو متعة حقيقية عكس الذايب ماركت. 
بطسة أنواع من ، Tordjmanحسب  لؽكننا التمييز ،حيثلا يبحثون عن الشيء نفسو حسب ظروف الشراء -4

 الدشتًيات:
وشراء من أجل ، وتكون معظم الدشتًيات(، )الإمدادات الغذائية الأساسية لبضعة أيام يةالروتينالدشتًيات  •

 التخزين )يشتًي الدستهلكون الدنتجات التي بززن عند نفاذىا( . 
 .لمنتجات التي تفتقر لدا لػتاجونوشراء الدكملات الغذائية ل •
 تزا من وجبة الدساء( شراء الدنتجات التي تستهلك على الفور )الكرواسون الساخن أو البي •
يوجو من و  يتًك نفسو ينقاد ،ر قائمة مشتًياتض  ذىب الدستهلك للاكتشاف دون أن لػعندما ي شراء الدغامرة •

   (1).قبل الدتجر
 رغبات ربة الدنزلو  لضن دائما نوجو الاىتمام لاحتياجات، لا يبحث كل الدستهلكون عن نفس الشيء •
الدلؽوغرافي مثل : كبار و  لكن ىناك فئات تسويقية ظهرت مع التطور الاجتماعي ،كيفية إغرائهاو  تلبيتها في الدتجرو 

الرجال ... أصبحوا لؽثلون سوقا مغريا للموزعين لشا  ،الأطفال ،الأسر الصغيرة ،عائلات ذات فرد واحد، السن
 احتياجاتهم.  و  معرفة رغباتهمو  يستوجب الاىتمام بهم

 
بحيث يريد  ،أكثر تناقضاو  وفي الوقت نفسو متطلبا ،أكثر تعقيدارغبات الدستهلكين  و أصبح تفكير •

يريد في الوقت و  لكن في الوقت نفسو لغد من يساعده في اختياراتوو  الدستهلك أن يكون حرا عند تنقلو في الدتجر
صة نشر المجلات الدخص،«الزبائن يريدون كل شيء » مرئيا ... و  مرتباو  منظماو  نفسو عرضا واسعا لكن  واضحا

لكن أيضا و  الخدماتو  الاختيارو  توقعات الزبائن أصبحت عالية بالفعل سوءا من حيث الجودة، بالتوزيع بانتظام
 توافقها مع توقعاتهم. و  لكن الأزمة الاقتصادية ساعدت في تقبل الأسر للأسعار ،من حيث السعر

ب منو ىذا الجزء عملي لشراء الدستهلك يبحث أيضا عن توفير الوقت لشا لغعلو يفضل وجود الدتجر بالقر  •
تهيئتها و  يرجع إلى حجمها الصغير( hard discountمتاجر الخصم ) بحيث أن سر لصاح ،احتياجاتو اليومية

                                                           
(1)

 André Fady,Valérie Renaudin, Le Merchandising , 6e édition, Librairie Vuibert, paris, 2007, pp 60,61. 
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تصميمها الواضح الذي لا يتطلب الدرور بعدة أروقة غير غذائية أو بأروقة  الدنتجات مكملة للوصول و  البسيطة
 الدنتجات الطازجة.  و  الدشروبات ،لدنتجات البقالة

إن التحدي الرئيسي الذي يواجو بذار التجزئة ىو تقليل الوقت الدطلوب )مثل وقت الانتظار عند عدادات  •
 الدفع والبحث عن البائع والبحث عن الدنتج في الرواق( لزيادة وقت الاختيار.  

الدستهلكون أيضًا وجود حد أدنى من الدتعة )أو عدم الإحساس بالعصبية( في التسوق: فهو يبحث  يتوقع •
 بدرجات متفاوتة عن جودة معينة لبيئة الدتجر. 

 مرادف للرفاىية والراحة وغياب العدوان )الحشد والدوسيقى والضوء(.  •
 الأحلام.   يريد أن يكون بجوار عدد كبير من العروض التجارية التي تنقلو إلى •
 ،(الدرشندايزينغمرتبة )و  معظم الدستهلكين يبحثون عن تبسيط الحياة: يريدون أن تكون العروض واضحة •

 توجيههمو  تظهر لذم على أنها لرانية) وجود موظفين لاستقبالذمو  استخدام الخدمات التي تم تضمينها في الأسعار
 .(1)تعويضو...الخ(و  إمكانية إرجاع الدنتج ،فعالة خدمات ما بعد البيع ،كذلك وجودىم في الأروقة لنصحهمو 

  ؟ماذا يفعل العملاء في الدتاجرالدطلب الثاني   
يرافق ، ماركت لؼتلف سلوك الدستهلك وفقًا لنوع الدتجر الذي يتًدد عليو: في الذايب، CECODوفقًا لـ    
خاصة في نهاية اليوم وفي نهاية ، بالسيارة٪ يأتون 77، الآباء أو الأصدقاء(، الأطفال، ٪ من العملاء )الزوج60

يأتي ، بينما في لزلات السوبر ماركت،  تكون مشتًياتهم مبلرة عبارة عن مشتًيات أسبوعية أو شهرية، الأسبوع
يقوم ، كل ثلاث سنوات  ،في أي وقت وكل يوم من أجل شراء احتياجاتهم اليومية، ٪ من العملاء بدفردىم60

 6006بست ملاحظة ، 2003حول سلوك العملاء في الدتاجر. في عام  IFMبإجراء دراسة  MCAمعهد 
تعتب مراقبة سلوك العملاء في نقطة البيع  ،فئة من الدنتجات 24شخص وإجراء مقابلات معهم في الأروقة أمام 

اء الدختلفة وما إلى مفيدة للغاية. إنو لغعل من الدمكن برليل الدسارات والوقت الذي يقضيو في عمليات الشر 
يتم طرح الأسئلة على ، و في وقت لاحق ذلك. يلاحظ العميل في البداية على أساس تقنيات الأنثروبولوجيا.

 الزبون  التي تساعد على فهم توقعاتو ودوافعو بشكل أفضل. 
  الوقت الدستغرق في الدتجر -1

ماركت ولزلات السوبر ماركت من  الذايب ومحلات الخصم العميل "لزتًف" لذلك يتًدد  على عدة قنوات توزيع 
 ،كذلك يطلب أفضل تنظيم للأروقة وعرض واضح للأسعارو  ،لا يريد أن يضيع الوقت في التسوق ،أجل الاختيار
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 André Fady, Valérie Renaudin, ibidem, p 61. 
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ائن في المحل بحيث يستطيع بمن ناحية أخرى تعمل لزلات التوزيع الكبير بكل ما في وسعها لتسهيل حركة مرور الز 
تتميز لزلات الذايب ماركت وباليقظة الشديدة لأنهم يعلمون أنو اذا أخذ  ،عة كما يشاءالدستهلك التسوق بسر 

 الخصم لزلات والوجهة الى المحلات السوبرماركت الدستهلكون انطباع بأن عمليات التسوق تكون طويلة سيغرون 
 قضيو في الدتجر بين:  بالتالي يقسم الوقت الذي يو  ،لات الجواريةالمح و
يتمثل في الوقت الدستغرق في اعداد قائمة الدشتًيات حسب احتياجات خزانة  ،الدفروض على الزبونالوقت  -

 الوقت الدستغرق في الأخذ سلة التسوق ووقت الانتظار ...  ،الدتجر
لشا يسمح لو بالتنزه بين الأروقة ىذا ىو الوقت الذي ينغمس فيو العميل في  ،الوقت الدختار من قبل الزبون -

 )شراء الدتعة( ... ، مقال ماكياج، زجاجة نبيذ جيدة، سجلًا ، لحظة لؼتار فيها كتاباً، تسوقمتعة ال

فرصة  لإعطاءان وقت التسوق لزدود نسبيا لشا يستدعي الدوزعين الحرص على بزفيض الوقت الدفروض على الزبون 
فعو للمرور بجميع الأروقة بل على دو  حركتو لإبطاءىذا ليس و  ،توجيهو الى الشراء الدندفعو  لزبون لتسوق الدتعة

لغب  الدتجرمرشندايزينغ  ،لغب عليو تسريع "شغفو" للتسوق للسماح لو بإدارة بقية وقتو كما يراه مناسبًا، العكس
لشا لغعل مدير الدتجر يضمن أقل وقت لشكن  ،أن يسمح للعميل بتسيير "فتًات الراحة" دون أن تتأثر سيولة الدرور

اذا استغرق العميل وقت  ،في الواقع ،وصول الزبون لدوقف السيارات الى غاية وصولو الى الدتجرللانتقال من لحظة 
لك اذا كان مكان الذي يأخذ منو سلة التسوق سيؤثر كذو  ن السيارة في موقف السياراتطويل في الغاد مكان لرك

بالتالي التقليل من فرصة و  كينلكذلك لشكن أن يؤدي الى تعكر مزاج الدستهو  على وقت تسوق الدتعة لزبون
 .(1)انغماسهم في الشراء الغير لسطط لو

لى وقت الدتجر يؤثر عو  يبين مدراء الدتاجر على أن الوقت الذي يقضيو الدستهلك بين موقف السيارات   
بحيث عندما لؼسر الزبون الوقت قبل بداية تسوقو فسيؤثر ىذا حتما على الوقت  ،الانتظار في عدادات الدفع

الفرق بين الوقت الفعلي والوقت الددرك مهم للغاية اذ أن وقت التسوق يعتب لشتع  ، الدفع اداتالدستغرق في عد
يعتب الوقوف في ، جرلغعلهم يشعرون بالضو  شديد ءببطيلؽر بسرعة أما وقت الانتظار فهو لؽر و  بالنسبة لزبائن

الذي قام بقدر كبير من ملاحظات ، P. Underhill1الطوابير عنصراً مهمًا للغاية في تقييم جودة الخدمة. أظهر 
 دقيقًا نسبيًا. الدقضييكون تقدير العميل للوقت ، ثانية 90أنو عندما يكون الانتظار أقل من ، العملاء في الدتجر
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 André Fady ,Valérie Renaudin, ibidem, pp 62,63. 



 رضا زبائن التوزيع الكبير                                          الفصل الثاني                
 

52 
 

يقتًح  ،إلى ما بعد ىذه العتبة ويكون وقت الانتظار مزعجا بشكل عام تتدىور الدقة، من ناحية أخرى 
 الدؤلف طرقاً لتقليل مدة الانتظار الدتوقعة: 

 .كسر الدللو   لتنشيط الفضاءاتتفاعل يفضل أن يكون انسانيو  خلق احتكاك -
 . القلقإعلام العملاء بالفتًة المحتملة لانتظارىم لأن عدم اليقين في حد ذاتو يثير -
وعرض الدواد على شاشات العرض بالقرب من السحب )على وجو ، يم عمليات برويل: شاشات الفيديوتنظ -

 ...الخ. وتوزيع العينات ، الخصوص "الصحف" الناس(
لغب ضمان تدفق جيد للأشخاص في طابور عند صندوق الدفع لشا يسمح بانسياب الزبائن دون تلامسهم أو 

 ،أداة لتحسين الجو العام لنقطة البيع )مثل الدوسيقى والروائح أو حتى الألوان(ان تطوير التسويق يعتب ، تدافعهم
ولذلك نرى أن إدارة الوقت  ،التسوق أكثر لشا يقلل من وقت الانتظار في صناديق الدفعو  يدفع الزبائن للبحث

 .ي العملاء وبالتالي برقيق ولائهمالدفروض على الزبون أمر حاسم بالنسبة للموزع لأنو يرض
  ؟. ىل يملك الدستهيلكين قائمة شراء -2

 ،لديهم قائمة عندما يذىبون للتسوق٪ من العملاء 50أن  2003لعام  MCA-IFMأظهر استطلاع    
 ،لكن عندما يتعلق الأمر بالتسوق ،٪(7تذكرىا ببساطة ) لإعادة٪( أو بززينها  43يتم كتابة ىذه القائمة )

ىذه الدراسة تبين أن دقة قائمة التسوق ، %60نسبة العملاء لديهم قائمة شراء تسجل ارتفاعات كثيرة بنسبة 
 ،٪ من العناصر الددرجة في القائمة مرتبة بعلامة بذارية 57، في الدتوسط، متنوعة حسب فئات الدنتجات وبالتالي

ولكن يصل إلى ، ٪ للمنتجات الدنزلية7ض إلى ينخف و، لؼتلف ىذا الرقم بشكل كبير من فئة منتج إلى أخرى
نساء بحيث أنو أكثر -كذلك ىناك تفاوتات بين الجنسين رجالو  ،٪ لليانسون65و ٪ لدشروبات الشوكولاتة49
 لؽتلكن قائمة مشتًيات.  ربع النساء من
 ومع:ل التحول   ، التعامل مع الدنتجات   -3
بدختلف الدنتجات الدعروضة: فمن الدثير للاىتمام أن نفهم كيف يقيم العملاء على الاىتمام  لػفز الدرشندايزينغ 

  ؛(1)الدستهلكون الدنتجات، وخاصة كيفية فهمهم للمنتجات
 ان معدل التحويل ىو النسبة الدئوية للمنتجات التي تم شراؤىا بالنسبة إلى الدنتجات التي يشتًيها العملاء بنفسهم

 الدنتجات خطيا:لغب أن يكون عرض  ،بأيديهمأخذىا و 
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فإن الدنتجات في ، الدهم ىو جذب العميل. في الواقع  ،بالنسبة للمنتجات كبيرة الاستهلاك جذب الانتباه  
بالنسبة للمنتجات الطازجة  العميلان تأثير الحجم يساعد على جذب انتباه  ،منافسة بصرية قوية بالنسبة للعميل

 طريقة مثيرة لجذب الانتباه.ضًا فإن التذوق ىو أي، ذات الخدمة الذاتية
، لأن الأخذ باليد شرط أساسي لعملية الشراء وبالتالي، زيادة ع:د الدشتريات الدأخوذة بالد:و  العمل على تطوير

فإن رواق الألبسة الذي يتم فيو تعليق  الدنتجات بإحكام على الشماعات على طول الحائط أو في أكوام على 
في و  إذا وضعت الدنتجات على الطاولات على العكسبل  ،لصذاب لونتج أو الاالرفوف لا يعطي رغبة في لدس الد

بالتالي فان و  ،عدد مرات الأخذ باليد سيكون أعلىن إف ،متناول اليد أو على الرفوف حتى نتمكن من الدرور
بشكل أكب  العرض في صناديق في منتصف الدمرات يعطي انطباعًا بـ "صفقة جيدة" اذ أن اغراء العميل سيكون 

 . (1)ما الى ذلكو  البحث عن الحجم الذي يناسبوو  بذريبوو  بحيث يغريو للمس الدنتج

   خاصة بمحلات الخ:مة الذاتدة سلوكداتالدطلب الثالث 

 الاختيارو  اكتشافهاو  رؤية الدنتجاتو  اعتاد العملاء في متاجر الخدمة الذاتية الكبيرة على التجول بحرية   
بعد فحص السلوكيات العامة لزبائن في الدتاجر الكبى  وجد أن  ىناك بطسة ، قراراتو الشرائية بدفردهبعدىا ابزاذ و 

سلوك الدستهلك ، ثم ألعية الدشتًيات التحفيز أو الدافعة، لغب برليلها : بداية التجول في فضاء البيع سلوكيات
 أخيرا سلوك الدستهلك ابذاه التخفيضات.   و  ،سلوك الدستهلك ابذاه نفاذ الدخزون ،ابذاه السعر

 :مشتريات التحفدز -1
سنفحص قياس الدافع الشرائي ولضلل سلوك ، أخيراً ،سنحاول أولا تعريف عمليات الشراء بالتحفيز   

أنو ، بحيث تم اقتًاح تعريفين : لؽكن تقدير "الاندفاع" في الشراء من سرعة قرار الدستهلك ،الشراء الاندفاعي
برديد قرار الشراء الدندفع حيث أن "الوقت  Shensonو D'Antoniلػدث في نقطة البيع أو قبل ذلك. ويقتًح 

بالنسبة للمؤلفين و  ،لقرار لدنتجات لشاثلة أو مشابهة"بشكل ملحوظ من الوقت الدعتاد لابزاذ ىذا ا أقل اللازم
شراء غير لسطط لذا يقوم بها العميل في متجر للخدمة فإن عملية الشراء الاندفاعي ستكون أي عملية ، الآخرين

 ،قبل الدخول. يعتمد البيع على الحافز الذي يوفره الدتجر أو الاقتًاح الدقدم لشراء الدنتج ادون التخطيط لذ، الذاتية
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الجذابة  الشراء الدندفع الدخطط لو عند ابزاذ القرار مسبقًا ولكن عملية الشراء تعتمد على الأسعاربينما أنواع 
 . (1)الأكثر شيوعا ىذا النوع من الشراءيعتب والعروض التًولغية وما إلى ذلك. 

 تذكره برغبتو في الشراء ) لديو خبة مسبقة بو إن رؤية الدنتج من قبل العميل«: التذكر» الشراء الان:فاعي  
العامل الرئيسي ،وما إلى ذلك(، الإعلان مشاىدتو  اختبار الدنتج بعدكأن يكون منتج معتاد على شرائو أو يريد 

 .   تعتب الأكثر شيوعا  في ىذه الأنواع من الدشتًيات ىو أن ىناك معرفة أو خبة للمنتج يتذكرىا الدستهلك
  وظائفوو  ييم جودة الدنتجىنا يتم تق ،البيعالدستهلك يرى الدنتج لأول مرة في نقطة  الشراء الان:فاعي الدقترح 
 من الشراء الاندفاعي  لأنو تم اعطائو فرصة لتفكير.  حشيةبالتالي قرار الدستهلك ىنا يكون أقل و  ،درجة عمليتوو 
 قرار الشراء الوحشي سواء من حيث نوع الدنتج وعلامتو التجارية وجودتو حش تو الشراء الان:فاعي الد ،

 ء نادر جدًا. بحيث يشتًي  تقريبا بدون تفكير وبدون عقلانية. يبدو أن ىذا النوع من الشرا
 سلوك الدستهيلك اتجاه الاختدار    -2

 بالربط بين عرض الدنتجات بفئات ،من الدهم برليل الأسباب التي تدفع الدستهلكين على الاختيار داخل الدتجر
لغب ألا لطلط بين الخيار الحقيقي والخيار الذي ، وأخيراً ،عدد الدبيعات التي يولدىا ىذا العرضو  الداركات الدتنوعةو 

 يراه العملاء. 

   متنوعين في نفس الدنزل بحيث أصبح الاستهلاك  مستخدمي الدنتجاتمستهيلكين ذوي احتداجات متع:دة
حتى  ،العلامة التجارية التي يريدىاو  كل واحد لػدد نوع الدنتج،  الأم، الأب، الابنة، الفردي ىو القاعدة : الابن

نهاية الوجبة عند الظهر أو الدساء لن تكون ىي ، لشخص نفسو قد يكون لديو احتياجات لستلفة: قهوة الصباحا
وبين استهلاك الأسبوع وتلك الخاصة بعطلة نهاية ، ستتغير الدكونات، نفسها ؛ في وجبة احتفالية أو وجبة عادية

وترة وسرعة الشراء خلال الأسبوع في سوبر ماركت الأسبوع. سياقات الاستخدام بزتلف أيضا: البيئة الحضرية الدت
 بزتلف عن التسوق صباح الأحد من سوق القرية حيث يقع منزلو الثاني. 

  بحيث يفضلون أن يكونوا  ،يرغب الزبائن في تبديل الدنتجات لتجنب الاستهلاك الروتيني البحث عن التنوع
ان تغيير العلامة أحد العوامل  ،كن من الدنتجات الجديدةبذربة أكب عدد لش ليستطيعتشكيلة واسعة و  أمام اختيار

كذلك يتأثر اختيار بعض الدستهلكين من خلال و  ،ينجذب بكل ما ىو جديدو  التي بذعل العميل يشعر بالدتعة
لؽكن أن تلعب التأثيرات الخارجية أيضًا دوراً مثل الإعلان والتًويج لعلامة  ،أقاربهم أو عن طريق تقليد أصدقائهم
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ونقص في لسزون العلامة التجارية ، ومشاىدة منتجات جديدة على الرفوف، ارية غير تلك التي نتخذىا عادةبذ
 وما إلى ذلك.  ، الدفضلة

  لؽكن الافتًاض أن زيادة الاختيار سيكون لو تأثير مفيد على الدبيعات من   الرابط بين الاختدار والدبدعات
خلال السماح لدزيد من الدستهلكين لتلبية احتياجاتهم. لكن إلى أي مدى تذىب؟ بحيث لؽكن أن نكون مقابل 

مقروئية  حالتين غير مرغوب فيها في حالة ما اذا تم التقليل من الدنتجات الدعروضة في الرواق من أجل زيادة
الذين يكونون على علم  ،تكون مرئية بشكل أفضل ىناك خطر الحد من الادراك البصري للعملاءو  الدنتجات

 (1)في حالة ما اذا تم مضاعفة و  ،الدوجودبددى الاختيار 
يفقده و  يزيد من ترددهو  لؼشى أن لغعل الدستهلك يتوه أمام تشكيلة لشا يصعب عليو  الاخيار ،البدائل   

 مساحةو أنو عندما يزداد حجم التشكيلة  Cadenatو Amine وقد أظهر كل من ،أخيرا لؽتنع عن الشراءو  الوقت
بالنسبة للعناصر و  ،السوقفي  ا بالنسبة لفئات التًدد الدنخفضيكون التأثير على الدبيعات إلغابيً ثابتة العرض تبقى 

 اجع بسبب تشبع العملاء بالدعلومات. تنخفض الدبيعات عندما نزيد عدد الدر ، ذات الخصائص الدعاكسة
 يقيم الدستهلكون عرض منتجات الدتجر ويعتمد ىذا التصور على الاختدار الحقدقي والاختدار الد:رك  :

بحيث كلما زاد مستوى البحث عن التنوع للعميل زاد الاختيار الددرك من حيث العلامات  ،العديد من العوامل
منتجات و  فإن وجود علامة الدوزع، التجارية والعطور والأحجام والتعبئة. عندما يكون العملاء حساسين للسعر

عرض  إدراك أعمق لذذا اليؤدي إلى، و التي يكون سعرىا متدني أو العلامات التجارية الإقليمية ، السعر الأول
 أكثر لشا ىو عليو في الواقع.

 اذا كان العملاء أوفياء لعلامة بذارية معينة فان وجود ىذه العلامات التجارية يؤدي الى اختيار مدرك   
والدشروبات ، والبسكويت، والحلويات، عندما يعتب الدستهلك الشراء بدثابة متعة صغيرة )الألبان ،أكثر عمقو 

بالنسبة للمنتجات التي يتم شراؤىا بأقل قدر ، أما وىناك حاجة لخيار كبير، يسعى إلى التنوعفهو ، ة ...(الغازي
إذا ان  يكون البحث عن التنوع أكثر لزدودية، سائل غسل الصحون ...(، الدنظفات، من الدشاركة )البطاريات

لؽكننا أن نستنتج في ىذه النقطة أن الدستهلك يكو ن صورة    ،يعتب كافياً حتى و لو كان ضعيف عمق التشكيلة 
 لاختيار في الدتجر على ما يراه أنو يعرض على الرفوف حيث يكون أكثر حساسية لددى الاختيار.  لعامة 

 
 

                                                           
(1)

 André Fady ،Valérie Renaudin، ibidem،p 66. 
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 سلوك الدستهيلكين اتجاه نفاذ الدخزون  -3

لذلك من الدهم أن يعرف كل من الدوزعين والدوردين    ،ان نفاذ الدخزون يؤثر على سيرورة الاختيار داخل الدتجر
 الذي لؽكن أن يؤدي إلى العديد من العواقب الضارة. و  ،كيف يتصرف الدستهلكون ابذاه نفاذ الدخزون

 اذا لم و  ،الدستهلكون الأوفياء ابذاه علامات بذارية معينة عندما يكونون مقابل حالة نفاذ لسزون سيستاؤون
اذ أنو كلما كان الدستهلكون متعلقين بعلامات بذارية ، سرعة سيبحثون عنها في مكان اخرب يتم اشباع حاجاتهم

إذا ، بالإضافة إلى ذلك ،يتجهون الى اقتنائها من لزلات الدنافسينو  ستاؤوايمعينة فانهم في حالة اذا لم لغدوىا 
العثور عليها في الدتجر الذي حدث فيو  فقد لا يشتًون فقط العناصر التي لم يتم، اضطر العملاء إلى تغيير الدتجر

ولكن أيضًا غيرىا من الدنتجات التي لػتاجونها ؛ وبالتالي لؽكن أن يقادوا إلى تعديل عاداتهم ، نفاذ الدخزون
 الشرائية. 

  اذا كانت اجراءات الدتبعة لتنظيم الدنتجات في الرفوف في رواق معين غير صارم )على سبيل الدثال من خلال
 و عندغالبا ما لػدث أن، وضع قصاصات التي تشير إلى موقع الدراجع في حالة عدم وجود نفاذ الدخزون(الجندول 

لذلك توضع لو قصاصة و  تنظيمها بعد نفاذ لسزونها في الدرات السابقة فان الدستهلك لا يراىاو  وضع الدنتجات
 . (1)معلومات تبين فيها وجود الدنتج من جديد

 في  ،سلوك الدستهلك ابذاه نفاذ الدخزون بالنسبة لأحد منتجاتوو  توفر منتجاتو لغب أن يعرف الدنتج مدى
الواقع اذا اشتًى الدستهلك مرجع أخر لنفس الدنتج أو تغيير وجهتو الى لزل اخر في حالة ما اذا لم لغد منتجو 

ون سيؤدي فقط إلى تأخير في نفاذ الدخز  ،اعادة الشراء من نفس المحلو  الدعتاد أو اذا قرر الانتظار للمرات القادمة
فإن خسارة الدنتج تكون فورية ولؽكن أن  إذا قام الدستهلك بتغيير العلامات التجارية من ناحية أخرى، و الدبيعات

 نافس. الدتتطور على الددى الطويل إذا اعتاد العميل على منتج 
وقد أظهرت الأبحاث الحديثة حول إدراك نفاذ الدخزون  واستبدال الدنتجات راجع الي درجة الدقة في          

 ركة.  ومستوى الدشا، والتعلق على الدتجر، إلى تكرار شراء الدنتج. و مع الحاجة الدلحة، تعريف الحاجة
 

 

 
                                                           

(1)
 André Fady, Valérie Renaudin, ibidem, pp 78,79. 
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 نفاذ الدخزونالإجراءات التي يتخذىا الدستهيلكون في حالة   (80) الشكل رقم

 
André Fadi,Valérie Renaudin, Le Merchandising, 6e édition, Librairie Vuibert, paris, 2007, 

p79   :الدص:ر

أصبح تغيير الدنتج أكثر سهولة في حالة حدوث ، كلما الطفض الولاء للعلامة التجارية،  من ناحية أخرى           
كلما قلت احتمالية نفاذ الدخزون ،  كلما كب الدساحة الدخصصة للمنتج،  النظريالدستوى  نفاذ في الدخزون. على

وآخرون لرموعة واسعة  Emmêlaientلذذا الدنتج. بزبنا الأدبيات الدتعلقة بنفاذ الدخزون أن نتائجها متعددة. لؽيز 
 علامتهم الدعتادة.  و  سلوكياتهم ابذاه نفاذ الدخزون من منتجهمو  من استجابات الدستهلكين

 سلوك الزبائن اتجاه ترويج الدبدعات   -4

بصيع التقنيات التًولغية لا يكون لذا نفس التأثير على زيادة مبيعات الدتجر. إذا كان نوع التًويج الذي    
الاستجابة فإن الدتغيرات الأخرى الدعتدلة تشرح أيضًا الاختلافات في ، يتم تنفيذه يؤثر على مستوى الدبيعات

 ومن منتج إلى آخر ومن عميل إلى آخر بحيث تتضمن ىذه الدتغيرات ما يلي:  ، التًولغية من متجر إلى آخر

: النسبة الدئوية للزيادة في الدبيعات النابذة عن تقنية ترولغية ىي أعلى في الدتاجر التي تأثير العلامة التجارية -
في الدتاجر ذات التشكيلة ، اختارت استًاتيجية السعر الدنخفضاعتمدت استًاتيجية الخدمة أكثر من تلك التي 

 يكون الدستهلكون أكثر حساسية للعروض التًولغية.  الكبيرة
تأثيرات لستلفة اعتمادا على الدنتجات التي يتم التًويج لذا: بزتلف نسبة الزيادة في الدبيعات حسب الفئة  -

أن العلامات التجارية  Bayle-Tourtoulouتوضح ، النظر فيهات التجارية التي يتم الددروسة ولرموعة العلاما

 المخزون  نفاذ

 الشراء  تقرير

 المحل  تغيير

تأجيل الشراء للمرة 

 (نفس المحل)القادمة 

زيارة  تخصيص
خاصة للمنتج الغير 

 موجود

شراء منتج قابل 
 للاستبدال 

 منتج مختلف أم لا    

علامة تجارية مختلفة أم 
 لا 

 حجم مختلف أم لا 

مجموعة متنوعة 
 ومختلفة أم لا 
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٪( في حين أن النقاط البارزة أكثر فعالية 20للموزع لديها أعلى معدل لظو في مبيعات فئة زيت عباد الشمس )
 ٪(. 30للعلامات التجارية المحلية في الفئة الزبادي )

 ف الدستهلك بذاه شراء الدنتجات في التًويج : موق حساسدة الدستهيلك اتجاه عملدات الترويج الدختلفة
 يؤثر بشكل كبير على رد الفعل على العروض التًولغية.

الدلؽوغرافية لدنطقة جذب الزبائن للمتجر استجابة ترولغية لستلفة اعتمادًا على -تشرح الخصائص الاجتماعية• 
الأسر ذات الدخل الدنخفض أكثر حساسية من  حيث أن أيضاً تأثير التقنيات التًولغية نقطة البيع. يدير الدخل

 غيرىا.

تأثير الكثافة التنافسية في نقاط البيع: أثبتت الأبحاث الحديثة أن فعالية النشرات آخذة في التناقص في الدنافذ • 
 (1)ذات القدرة التنافسية العالية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
(1) André Fady ،Valérie Renaudin، ibidem، pp 79,80. 
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 الزبون لإرضاءجودة الخ:مات كم:خل   الدبحث الثاني

ىي و  في لزلات التوزيع الكبير ،الى الجودة بشكل كبير على أنها عنصر مهم في برديد عرض الخدمةينظر    
تطبيق جودة لذا كان  لديها ىاجس ، العامل الأساسي الذي لػكم من خلالو الزبون على أداء ىذه الدؤسسات

ير خدماتها بدا يلبي حاجات الخدمة  من أجل الحصول على الدعرفة اللازمة التي تسمح لذا بإعادة تصميم وتطو 
  . ورغبات عملائها ويتجاوز توقعاتهم، من أجل الوصول إلى رضاء العملاء

 الدطلب الأول   الخ:مات 

   الخ:مة مفهيوم  -1

للبيع أو التي  عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق، الخدمة على أنها: "النشاطات أو الدنافع التي  تعرض   
 ."(1)تعرض لارتباطها بسلعة معينة

نشاط أو منفعة لؽكن أن : "الخدمة على أنها، Armstrong et Kotler) عرف كل  من كوتلر وأرمستًونج   
 (2). "يقدمها أحد الأطراف لطرف آخر لا تكون ملموسة بالضرورة، ولا ينتج عنها ملكية أي شيء 

 (3)"  دمة ىي "منتجات غير ملموسة تهدف أساسا إلى  إشباع حاجات ورغبات الدستهلك وبرقق لو منفعةلخا

لغب أن يكون و  ئد التسويق،  يعرف الخدمة بأنها "نشاط يقدمو طرف لطرف  آخرراكما أن فيليب كوتلر  
 .    (4)العكس"لؽكن و  لؽكن أن يرتبط بوجود منتج ماديو  لا تنتج جرائو بسلك،و  غير ملموس

  ونمدز أربعة خصائص للخ:مة  الخ:مات خصائص  -2

 وتتجلى في: ":l'immatérialitéاللامادية " 
 لا يوجد تبادل مادي؛  -
 لا توجد إمكانية لتجريب الدنتج؛ -
 ملاحظة النتائج بعد بذربة الخدمة؛ -

                                                           
 18،ص.  2005تسويق الخدمات، الأردن: دار وائل للنشر، الطبعة الثالثة،  ،ىاني حامد الضمور (1)
 . 456،ص.  2007فيليب كوتلر وجاري أرمستًونج، أساسيات التسويق، تربصة سرور علي إبراىيم سرور، الرياض: دار الدريخ للنشر،  (2)
 .211ص  ، 2002بضمد فريد،قراءات يف إدارة التسويق، الدار اجلامعية، اإلسكندرية، مصر،الصحن  (3)

(4)  Philip KOTLER ، marketing management. 12
ème

 édition، Pearson éducation: Paris، France، 2006، P 462. 
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 توظيف الدهارة " لا لؽكن لدسها".    -

إذ أن عملتي الإنتاج والاستهلاك تتم في نفس الوقت، فلا يوجد تسيير للمخزون   "La simultanéité"  التزامنية
 ولكن بالدقابل ىناك تسيير معتب للإمداد بالوسائل اللازمة للإنتاج.

تقدنً الخدمة يعتمد على لرموعة عوامل مرافقة، إذ أن الصاز وإدراك خدمة ما لا  ":l'inséparabilitéالتلازمية "
 :(1)العواملينفصل عن ىذه 

 ": يظهر ىذا التفاعل في ثلاثة أوجو: Interaction client vs prestataireتفاعل الزبون مع مقدم الخدمة " -
 .ظرات الزبون مع الخدمة الدقدمة (تفاعل في التسيير التجاري ) منت -
 .تفاعل تقني ) الزبون مع موظفي مقدمي الخدمة ( -
 تسيير الدشاكل(.تفاعل في الإدارة  )إنتاج الخدمة مع  -

ىذه العلاقات الداخلية الثلاث ىي "نسبية"، فيمكن لخدمة واحدة  أن تدٌرك بصورة لستلفة من قبل ثنائيات 
 . ىذا الاختلاف ناتج عن: (لستلفة )زبون/مقدم الخدمة

 .لاختلاف في منتظرات الزبون -
 .(زبون/مقدم الخدمة)ألعية العلاقات والتعاون بين  -

 كفاءة الزبون.

ظر لذذه التفاعلات في تسويق الخدمة، يعتب الزبون عنصر فعال في التقدنً الجيد للخدمة فهو جزء من نظام بالن
 وىو عنصر  منتج ومستهلك لذا في آن واحد.  ،تقدنً الخدمة

 " إنتاج الخدمة ىو: Langeard et Eiglierحسب " 

للثنائية )زبون/مؤسسة ( الضرورية لتقدنً خدمة ذات "التنسيق النظامي والدتًابط لكل العوامل الدادية والبشرية 
فالدؤسسة الخدمية ىي عبارة عن عدة عناصر تتفاعل فيما بينها لتقدنً الخدمة  ،مستوى جودة لزدد قبل كل شيء"

 وتدخل في عملية الإنتاج وىي: 

                                                           
 .2، ص  2010، 1945ماي  8لدة جامعة قا ،قياس رضا مستعملي النقل العمومي الحضري ،مذكرة ماجستيربركات،  غنية  (1)



 رضا زبائن التوزيع الكبير                                          الفصل الثاني                
 

61 
 

الجزء الغير الدرئي أي رات، ويتمثل في الإدارة العليا للمؤسسة التي تصدر لستلف القرا نظام التنظدم ال:اخلي  -1
 .بالنسبة للزبون

وىم مقدمي الخدمات الذين يتعاملون مباشرة مع الزبون، إذ لؽثلون الدؤسسة وصورتها في  العمال الدباشرين  -2
 نظر وذىن الزبائن.

ج وتقدنً ويظهر في تصميم الدؤسسة بذهيزاتها ومعدتها، موقعها....الخ، ويؤثر على عملية إنتا  السن: الدادي  -3
 الخدمة، إذ ينقص من لا ملموسية الخدمة ويساىم في رفع جودتها.

يقصد بالزبون ذلك الشخص الذي يستخدم منتوج الدؤسسة ويفضلو عن غيره من الخدمات الدتشابهة  الزبائن  -4
 (في السوق .

ارتفعت مسالعة الزبون في الإنتاج،  كلما )إن مشاركة الزبون في نظام إنتاج الخدمة يعتب فرصة للرفع من الإنتاجية 
مالي، جودة أكثر، )، ولكن لغب أن يكون لذذه الدسالعة مقابل تعويضي (كلما أكمل الدوظفون مهام أخرى

 .(سرعة،...

واحدة، خدمة  : تقدم الدؤسسة الخدمية لزبائنها عدة خدمات، وليس خدمةطريقة تق:يم الخ:مة-5
وان سيرورة تقدنً ىذه الخدمات ، (services supplémentaires) تكميليةوخدمات  (service de base)أساسية

(processus de livraison) (1) لطبيعة عرض الخدمة ىي العنصر الثالث المحدد . 

 نظام إنتاج الخدمات والعناصر الدكونة لو :  (09)ويلخص الشكل رقم 

 

 

 

 

 
                                                           

(1)
 .3، صمرجع سبق ذكره ،بركات غنية
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 العناصر الدكونة لوو    نظام انتاج الخ:مات (80م )الشكل رق

 

 

 

 

 

 

 

ماي  8جامعة قالدة  ،قياس رضا مستعملي النقل العمومي الحضري ،ماجستيرمذكرة  ،بركات غنيةالدصدر : 
  .3ص، 2009/2010، 1945

 الخ:مات الدطلب الثاني  جودة 

 الذاتية بحيث بزتلف معايير تقييمو  يصعب برديد مفهوم لزدد للجودة كونها تتسم بالنسبية:  تعريف الجودة -1
 الجودة تعتب الدؤشر الرئيسي للحكم على أداء الدؤسسة كما أنو   ،آخرالحكم على الجودة من شخص الى و 
 بسييزىا عن منافسيها  لذلك استحوذت على تفكير الاقتصاديين وحددوا لذا عدة تعريفات.    و 

لػدد الجودة على أنها "لرمل السمات والخصائص لدنتج أو الخدمة التي بذعلو قادراً  1986-8402أيزو  معيار
   "(1)الاحتياجات الدذكورة صراحة أو الدضمنةعلى تلبية 

خصائص الدنتج أو الخدمة القادرة على و  الجودة لرموعة من الدزايا"فان و حسب الجمعية الأمريكية لضبط الجودة 
   ،"(2)تلبية حاجات الدستهلكين

                                                           
(1)

 .     https://ar.wikipedia.org/wiki.  2018 أفريل 22 سا،18:20: الساعة ويكيبيديا، موسوعة  

  16، ص 2002، دار الصفاء لنشر والتوزيع،  01، طارق الشبلي، الجودة الدنظمات الحديثة، ط مأمون الدراركة (2)

 الوؤسسة الخدهية

الدرئي الجزء    الدرئي الجزء غير   

 السن: الدادي

 الوسائل

الدباشرون العمال  

 نظام

 التنظين

 الداخلي

1 الزبون  

2 الزبون  

1الخ:مة   

2 الخ:مة  

https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A3%D9%8A%D8%B2%D9%88_8402-1986&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A3%D9%8A%D8%B2%D9%88_8402-1986&action=edit&redlink=1
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توقعاتو ولػقق على أنها  القدرة على برقيق رغبات الزبون بالشكل الذي يتطابق مع " :و تعرف الجودة   
 .  (1) "رضاه، أي تكون مطابقة للمواصفات ولدتطلبات الزبائن التام عن السلعة أو الخدمة التي تقدم لو

 الخصائصو  ومن خلال التعاريف  السابقة لؽكن أن نذكر تعريف شامل للجودة بأنها  لرموعة من الدعايير   
تقييم أداء الدؤسسة وكذلك تعتب الوسيلة و  الزبون الحكمالتي يتمكن من خلالذا و  الدواصفات لسلعة أو خدمةو 

 تلبية رغبات الزبائن بشكل يضمن ارضائهم . و  لإشباع

    جودة الخ:مات -2
يشير ىذا التعريف على أن الخدمات و  عرفت جودة الخدمة على أنها: "التفوق على توقعات العميل".    

تتعدى نطاق الحاجات الدعلنة بل الدؤسسة تفوق توقعاتو بالرد على حاجاتو الغير و  الدقدمة لو تفوق مستوى تفكيره
 معلنة . 

كما يقصد بجودة الخدمة "جودة الخدمات الدقدمة سواء كانت الدتوقعة أو الددركة، أي التي يتوقعها    
التعريف ركز مفهوم الجودة على ".  في ىذا  الرضلالعملاء أو التي يدركونها في الواقع العملي، وىي المحدد الرئيسي 

برقيق و  ربط كذلك بين مفهوم جودة الخدمةو  ،على أساس ما يريدو  تكون في مستوى يتوقعو الزبائنو  تقدنً الخدمة
 رضا الزبائن اذ اعتبىا ىي الأساس في ذلك.

ية تعب وينظر الباحثون إلى جودة الخدمات من وجهة نظر داخلية تعب عن موقف الإدارة وأخرى خارج   
عن موقف الزبائن وتقوم وجهة النظر الداخلية على أساس الالتزام بالدواصفات التي تكون الخدمة قد صممت على 

 أساسها  ) جودة الدطابقة(، أما وجهة النظر الخارجية فتًكز على جودة الخدمة الددركة من قبل الزبون .
الزبائن وأداء الدؤسسة اذ اعتبت الجودة ىي تطابق  بين جودة الخدمة الددركة من قبل ربطفي ىذا التعريف    

توقعات الزبائن مع أداء الدؤسسة للخدمات بالدواصفات الدطلوبة لذذا يستوجب دائما على الدؤسسة معرفة الفجوة 
 .   (2)بين توقعات الزبائن لتحسين من جودة خدماتها و  بين مستوى أدائها وتقدلؽها للخدمات

 من خلال التعريف السابق نستنتج  أن ىناك بعدين  لعا: 
  الجوانب التي لؽكن التعبير عنها بشكل كمي للخدمة تبينوىي تشير للجوانب الكمية  الجودة الفندة.   

                                                           
،  1996لنشر، مصر، الإسكندرية،فريد عبد الفتاح زين الدين، الدنهج العلمي لتطبيق إدارة الجودة الشاملة في الدؤسسات العربية، دار الكتب ل (1)

 .13ص
  .181،182 ص ص ,نفسو، بتصرفمأمون سليمان الدراركة، مرجع  (2)



 رضا زبائن التوزيع الكبير                                          الفصل الثاني                
 

64 
 

  فهي تشير الى  الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية الى الدستفيد من الخدمة الجودة الوظدفدة:  
  :ن لجودة الخدمة ثالث مستويات وىيأن نستنتج إ كما لؽكن

وتتأثر ىذه التوقعات ، وتعيني ما يتوقعو الزبائن عن جودة الخدمة الدقدمة إليهم :جودة الخ:مة الدتوقعة  -
 وعود مقدم الخدمة الدعلق عنها.و  بعوامل رئيسية منها مزيج الاتصالات التسويقية وحاجات الزبائن وصورة الدنظمة

 : ويقصد بها الجودة التي يشعر بها الزبون أثناء بذربة حصولو الفعلي على الخدمة،  :مة الفعلدةجودة الخ -
وىي الجودة التي يقدرىا الزبون عند قيامو بالدقارنة بين الجودة الدتوقعة والجودة  : جودة الخ:مة الد:ركة  -

ىي مدى تطابق الخدمة الدقدمة مع "  الفعلية، من خلال التعاريف السابقة بدكن صياغة التعريف لجودة الخدمة
. في الأخير ندرك أن الألعية الحقيقية لجودة الخدمات تكمن في كيفية (1) الخدمة الدتوقعة بطريقة ترضي الزبون

م أو التفوق عليها بالرد على حاجاتهم الغير معلنة أو خلق لذم حاجات الوصول الى مستوى توقعاتهو  ارضاء الزبائن
  .جديدة عن طريق الابتكار في لرال الخدمات 

   يوضح مفهيوم جودة الخ:مة (18)الشكل رقم 

 

 

 

دراسة عوامل رضا الطلبة الدقيمين عن  ،متطلبات نيل شهادة ماستً لإكمال مذكرة ،خالـــد سهلي الدص:ر      
ص ،2017 ،علوم التسييرو  التجاريةو  كلية العلوم الاقتصادية،  جامعة قاصدي مرباح، جودة الخدمات الجامعية

22  . 

لاثة مستويات وىي توقعات الزبون للخدمة أي دمة مرتبط بثمن خلال الشكل لصد أن مفهوم جودة الخ   
الخدمة الدتوقعة، ثم مستوى الجودة وىي الخدمة الفعلية، وفي الدستوى الأخير إدراكات الزبون على للأداء الفعلي 

 أي الخدمة الددركة. 

 

                                                           
متطلبات نيل شهادة ماستً، دراسة عوامل رضا الطلبة الدقيمين عن جودة الخدمات الجامعية ، جامعة قاصدي مرباح  لإكمال خالـــد سهلي، مذكرة (1)

   22،ص 2017، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 

 جودة الخدمة        

 ادراكات الزبون للأداء الفعلي  مستوى الجودة )الفجوة(   وقعات الزبون ت
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 الدطلب الثالث  رضا الزبائن   

      تعريف رضا الزبائن -1

الإرتياح   "الحالة العاطفية من الدتعة و  رضا الزبائن وفقا لتعريف الذي قمتو وزارة الثروة اللغوية لفرنسية:    
توفير لو الدنتجات و  التي يشعر بها  الشخص عند حصولو على ما يرغب"؛ لإرضاء الزبون لغب الرد على حاجياتو

 التي يريدىا .  

 في لرال التسويق لؽكننا عرض التعاريف التالية : 

وفقا لذذا التعرف فان الرضا يتوقف  ،الرضا يعتمد على الدقارنة بين الأداء الددرك للخدمة بدعايير لزددة مسبقا"
  "؛على مقارنة بين الأداء الددرك والدتوقع للخدمة

"الرضا ىو نتيجة لسيرورة مقارنات نفسية ومعقدة. مقارنة للقيمة النظرية  أن :  losa 1997 يعتب    
بالقيمة فعلية: لظوذج التأكيد/ الرفض".  في ىذا التعريف يرى أن الرضا ىو عبارة عن تشابك نفسي داخلي لدى 

 ن يكون أالزبون  يعتمد على مقارنة ما ىو كائن بدا لغب 

(BARTIKOWSKI ،1991الرضا ىو نتيج .) ة لتصور العرض والشعور الذي ينتج عن الدقارنة بين ىذا
 التصور وتوقعات العميل فيما يتعلق بهذا العرض. 

فإن العميل الراضي ىو العميل الذي يكون نظره للعرض أكب من أو يساوي ، ووفقًا لذذه التعريفات   
التوقع الذي لديو أو أن الزبون غير راضي ىو عميل لديو إدراك للعرض أقل من توقعاتو . إذا كان العرض الددرك 

 .  (1)ىذا ىو لظوذج "التأكيد/ الرفض" معتدلقريب من التوقعات فان الرضا 

 

 

 

 
                                                           

(1)
M. Patrice MASSI, MESURE DE LA SATISFACTION CLIENT, THESE pour obtenir le grade de 

DOCTEUR VETERINAIRE, l’Université Paul-Sabatier de Toulouse, France,2014, p10. 
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    نموذج تأكد: التوقعات (11) الشكل رقم

 

 

 

 

 

    الدص:ر

  Daniel Ray، Mesurer et développer la satisfaction de la clientèle, Paris, Éditions 

d’Organisations, 2001,p 9-10. 

توقعاتو ولؽكن و  فهو لػدد الرضا بالاعتماد على خبة الدستهلك Oliverبينما لظوذج الرضا حسب    
 توضيحها في الشكل الدوالي : 

 Oliver  نموذج الرضا حسب  (12)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 R.L. Oliver، «  A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of   الدص:ر

Satisfaction Decisions  »، Journal of Marketing Research ،novembre  1980. 

 

الجودة المدركة/ الجودة 

 المتوقعة 

الجودة  ˃اذا كانت الجودة المدركة

  المتوقعة : زبون غير راضي 

= الجودة اذا كانت الجودة المدركة

  المتوقعة : زبون راضي 

الجودة  ˂اذا كانت الجودة المدركة

  المتوقعة : زبون راضي جدا

 الرغبة في الشراء 

 الخبرة        

 توقعات المستهلك 

 راضي /غير راضي 
 المواقف       
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معرفتو بالدنتج أو العلامة و  كل بذربة للمستهلك تكسبو خبة من ناحية ما بحيث تطور مفهومو   
بحيث أن  التجربة السيئة لا يكون بالضرورة لذا تأثير دائم على   ،من شأنها أن تغير توقعاتو بالتاليو  التجارية أكثر

توقعات الدستهلك  ففي بعض الحالات قد تعتب خطيراً بدا يكفي لإحداث تفكك )على سبيل الدثال: يتًك أحد 
ية )على ولكن في حالات أخرى قد يتم تقييمو على أنو حالة استثنائية لن تغير التوقعات الدستقبل، العملاء البنك(

 لا تتخلف عنها أضرار أخرى تؤثر على توقعاتو(.   و  سبيل الدثال: حادثة مع بنكو 

ومع ذلك، فإن تكرار التجارب السيئة لو تأثير لا لؽكن إنكاره على تقييم الجودة الدقدمة. إنو من    
ن الدوقف ىو تصرف دائم بحيث أ ،الأفضل برليل ىذه الآليات النفسية بحيث يتم دمج مفهوم الدواقف في العملية

نسبيا ابذاه مفهوم أو عرض ويتكون من عدة لزددات نفسية واجتماعية وحسابية بالإضافة إلى الخبة السابقة 
ثم تؤدي الدواجهة بين التجربة والتوقعات إلى رضا  ،بحيث يؤثر الدوقف على الرغبة في الشراء وتوقعات الدستهلك

 . (1)يؤثر مع مرور الوقت العملاء أو عدم رضاىم. ىذا التقييم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
)1( 

Jacques Lendrevie, Julien Lévy, op.cit, p571. 
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 الزبائن الدبحث الثالث  قداس رضا 

بحيث تسعى الدؤسسات لدعرفة العوامل  ،باىتمام كبير لػظىيعتب الزبون رأس الدال الحقيقي للمؤسسة لذلك  
الزبون لررد افتًاض لكن يبقى الحكم على رضا و  اشباع رغباتوو  توجهاتو لتتمكن من ارضائوو  الدؤثرة على سلوكاتو

تعزيز النقاط التي ىو راضي عنها و  تعديلهاو  معرفة نسبتو الحقيقة لإلغاد النقائصو  اذ لم تقم الدؤسسة بقياسو
 الذي يعتب الذدف السامي للمؤسسة. و  بالتالي الحصول على ولائهمو  لتمكن من الحفاظ على زبائنها

 الدطلب الأول  المح:دات التنظدمدة للرضا.  

لزددات التنظيمية لجودة الخدمة ولكن دراستهم مناسبة بسامًا  Berryو Zeithamlو Parasuramanلػدد  
لفهم رضا العملاء بشكل عام  حيث يأخذ لظوذجهم لظوذج التأكيد / عدم التأكد مع دمج المحددات التنظيمية. 

الضوء على الثغرات التي لؽكن أن من خلال ىذه الدقارنة يتم تسليط و  التي تؤثر على كل من ىذين الدصطلحين
تسبب عدم الرضا بحيث ان رضا أو عدم رضا العملاء عن نتائج الدواجهة بين التوقعات وبذربة الدنتج )العرض 

 الدتصور( يتم برديد كل من ىذين العنصرين بعدة عوامل.   

 يتم التأكيد على أربعة لزددات رئيسية للتوقعات من قبل الدؤلفين:

 شفوية، إلغابية أو سلبية عن العرض. كلمة -
 الاحتياجات التي يسعى العميل للحصول من خلالذا على رضا. -
 بذربة الداضي من العرض . -
 التواصل من الشركة إلى العملاء.    -

 ان العرض الدقتًح لزبائن يؤدي الى: 

 فهم التوقعات من خلال أبحاث السوق. -
 سياسة إنشاء منتج لتلبية توقعات العملاء. -
 . (1)والذي ينعكس في العرض الدقتًح، الإدراك الفعلي للمنتج )التصنيع أو الخدمات( -

 

                                                           
)1(

 Jacques Lendrevie, Julien Lévy, op.cit ,pp 571,572. 
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   نموذج الفجوات لرضا (13)الشكل رقم 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الدص:ر 

 Philip kotler et Bernard Dubois, Marketing management,12 édition ,Person éducation, paris, 

2006, p47. 

  : وتتلخص ىذه الفجوات كالتالي

  ما تتصوره الادارة أنو رغبة الزبائن و  وتنتج عن الاختلاف بين ما يتوقعو الزبائن   1الفجوة رقم 
في  حالة وجود فجوة سلبية فإن ىذا يرجع إلى قلة بحوث التسويق، وكذا التًبصة الخاطئة للنتائج   نتدجة القداس

الدتحصل عليها من دراسات السوق التي تقوم بها، ولؽكن أن يكون السبب أيضا من انعدام الاتصال بين الادارة 
من دون الانتظار لددة طويلة، في حين  والزبائن فقد يرغب الزبون أساسا في الحصول على خدمة فورية من الدوظفين

 .ن للحصول عليها مهما كانت الظروفالادارة أن الزبائن لا يهتمون بعامل الزمن، وأنهم مستعدو  ترى 

الاتصالات 

 الصوتية 

التجارب والخبرات  الحاجات الفردية

 السابقة 

 التوقعات

 العرض المدرك 

الاتصال الموجه 

 لزبائن 

50فجوة   

50فجوة   

  50فجوة 

50فجوة   

 العرض المقترح 

  50فجوة 

تصميم العرض 

 وفقا لحاجات 

مقارنة المؤسسة 

 لتوقعات الزبائن
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  بين ما تقوم الدؤسسة بأدائو و  وتنتج عن الاختلاف بين  ما تتصوره الادارة أنو رغبة الزبون   2الفجوة رقم
 (1).من الناحية العلمية

في حالة وجود فجوة سلبية فإن ىذا يعني أنو بالرغم من تصور الادارة لتوقعات الزبائن فإنو لم يتم  القداس  نتدجة
تربصة ىذه التصورات الى مواصفات لزددة فعلية في الخدمة الدقدمة للزبائن بسبب قيود تتعلق بدوارد الدؤسسة أو 

 عكس صحيحالو  عدم قدرة الادارة على تبين فلسفة الجودة في الخدمة

  بني مستوى تسليم الخدمة الفعلو  وتظهر بسبب اختلاف الدواصفات المحددة للجودة   3الفجوة رقم 
في حالة وجود فجوة سلبية فإن ىذا يعين أن ىناك اختلاف بين مواصفات الخدمة الدقدمة للزبائن  نتدجة القداس  

ات الخاصة لدقدمي الخدمة أو عدم وجود الدافعية الدهار و  وبين ما تدركو الإدارة وذلك بسبب تدني مستوى الأداء
  .لذم لتقدنً الخدمة وفقا للمواصفات الدخططة والعكس صحيح

   وتنتج عن الاختلاف بين الخدمة التي تم تسليمها وما يتم التًويج لو خصوص الخدمة.     4الفجوة رقم 
وعود التي قدمها حول مستوى الخدمة من في حالة وجود فجوة سلبية فإن ىذا يرجع إلى أن ال نتدجة القداس  

تسمى و  خلال الاتصال بالعملاء عن طريق أساليب التًويج الدختلفة بزتلف على الدستوى الفعلي لتقدمي الخدمة،
 الوعود لشا يؤدي الى وجود خلل في الدصداقية والثقة في الخدمة.   بفجوة 

  ىي ناتج واحد أو أكثر من الفجوات الأربعة السابقة ولشتثل الفرق بين الخدمة الددركة  5الفجوة رقم 
  .الخدمة الدتوقعةو 

 المجتمع عن الخدمة الدقدمةو  في حالة وجود فجوة سلبية فإن ىذا يؤدي إلى عدم رضا الزبائن نتدجة القداس 
   .سات الخدميةالشكوى وتكوين الانطباعات السيئة عن الدؤسو  احتمالات التذمرو 

 لؽكن حصر لزددات ضمن ثلاثة عناصر أساسية وىي:   
   تتمثل توقعات أو أفكار الزبون بشان احتمالية ارتباط أداء الخدمة بخصائص ومزايا معينة متوقع  التوقعات

 الحصول عليو من طرف مقدمها
 .  على الخدمة وبالإضافة الى ويتمثل في مستوى الأداء الذي يدركو الزبون عند الحصول  الأداء الفعلي

  .الخصائص الفعلية للخدمة

                                                           
 .18خالـــد سهلي، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
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  الدطابقة أو عدم الدطابقة :إن عملية الدطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة مع الأداء
أما حالة عدم الدطابقة لؽكن تعريفها بأنها درجة الضراف أداء الخدمة عن مستوى التوقع الذي يظهر قبل ، الدتوقع
 وفي ىذه الحالة يوجد حالتين لعا: ، ول عليهاالحص

 الضراف موجب : اي الأداء الفعلي أكثر من الأداء الدتوقع وىي حالة مرغوب فيها . -
  .الضراف سالب : اي الأداء الفعلي اقل من الأداء الدتوقع وىي حالة غير مرغوب فيها -

  .(1)عدم الدطابقة السالبة فتولد عنها عدم الرضاو ان حالة عدم الدطابقة الدوجبة تولد شعور بالرضا، لكن حالة 

 الدطلب الثاني  قداس رضا الزبائن 
 قبل التطرق لقياس رضا الزبائن لغب معرفة ألعية الجودة كأحد لزددات الرضا 

 :ألعية جودة العرض -1
يؤدي عدم الجودة في الاقتصاديات الغربية الحديثة حيث يكون العرض وفير ولدى الدشتًين الاختيار الواسع،  

 الوصول لى ولائهم.و  بالتاي فقدانهم لكن الدؤسسة تسعى للاحتفاظ بهمو  ،إلى عدم رضا العملاء
يصبح الدستوى الدقبول للجودة شرطاً ، لأن ولاء العملاء يعتمد جزئياً على إرضاء العميل في بصيع بذاربو السابقة  

من الضروري أن تضمن الشركات باستمرار أن البضائع أو الخدمات التي  ضرورياً للنجاح الدستدام للمنتج. لذلك
 .تطلبوتقدمها لعملائها تصل إلى مستوى الجودة الذي 

قياس رضا الزبائن ىو الانتقال من الذاتية إلى الدوضوعية، فبدون قياس لا توجد  الزبائن تعريف قداس رضا  -2
مؤشرات جودة الخدمة و  منو تقييم رضاه عن لرموعة أبعاد موضوعية. ويقصد بو إعطاء الكلمة للزبون، بالطلب

التي تقدمها الدؤسسة. وقياس الرضا ىو عملية ذات مفعول رجعي حيث يقوم على معرفة رأي الزبائن حول 
احتياجاتهـــــم وبذارتهم بخصوص الخدمة التي تلقوىا، وىذا ما يسمح للمؤسسات الخدمية بدعرفة ما ىي الإجـــراءات 

 (2)استمراره.و  ـــــواجب ابزاذىا للرفع من مستوى الرضا لدى زبائنهاالـــ
لؽكن التحقق من الجودة في موقع الإنتاج للسلعة أو الخدمة التي يتم النظر فيها من خلال طرق   كما   

لؽكنك أيضًا إرسال "الدتسوقين الدقنعين": يقوم لزقق لرهول بتشغيل عميل ، مراقبة الجودة الإحصائية في الخدمات
الشركة والتحكم في طريقة استلامو وتقدلؽو. ثم يقوم بتقييم جودة الخدمة. ومع ذلك  فإن زيارة الدتسوقين الدقنعين 

                                                           
 .19،18ص خالـــد سهلي، مرجع نفسو، ص  (1)
 . 39، مرجع سبق ذكره، ص بركات غنية(2)
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لغب إجراء قياس  ولذلك ،بذعل من الدمكن التحكم في احتًام معايير الخدمة أكثر من إرضاء العملاء أنفسهم
 دراسات  الرضا.  و  الرضا مع الزبائن فيحد ذاتهم من خلال الدؤشرات وبرقيقات

 مؤشرات الرضا
 ىناك العديد من الدؤشرات.

إن معالجة الشكاوي  إذا ما اتبعت بشكل صحيح  لؽكن أن تكون مؤشراً على رضا العملاء:  مع:ل الشكاوي 
ىم، تركيز الشكاوى حول منتج أو أماكن خدمة علامات على نوعية مستوى مرتفع من الشكاوي، زيادة في عدد

اذ أن لكن قياس الرضا من خلال تتبع الشكاوى قد يكون ناقص لأن كثيرا ما لصد الكثير  ،سيئة تتطلب تصحيحًا
 معدل الشكاوي لا يعب عن رأي بصيع العملاء. بالتاليو  لكن لا يعبونو  من العملاء غير سعداء

معدل الاستنزاف لو  اذ أن عدم الرضالالعملاء ىي أيضا مؤشرا مفيدا ىروب قياس    العملاءمع:ل انحراف 
)انشقاق( ارتفاع الاستنزاف ىي علامات قضية رضا العملاء. يتم اتباع ىذا الدؤشر بشكل خاص في سياق 

من الضروري  لذلك الصعوباتفإن معدل التآكل لؽثل عرضًا ولا يشير إلى سبب ، سياسات الولاء. ومع ذلك
  .(1)إجراء مسح للعملاء لقياس وتقييم مدى رضاىم

  الدطلب الثالث  دراسة رضا الزبائن

، يكون بغية برقيق لرموعة من الأىداف، إن قيام الدؤسسة بإطلاق مشروع دراسة رضا العميل : سيرورة ال:راسة
أي دراسة  اعتبارفمن الضروري ، لذا فقد أثبتت التجربة أن أي نوع من الدراسات يتطلب برديد الذدف الأساسي

لرضا العميل أنها عبارة عن مشروع حقيقي يتطلب تعيين مسئول لذذا الدشروع وتكليفو بالدهام نادرا ما تقوم 
الدؤسسة بإعداد بعض الدعلومات عن رضا عملائها لذلك من الواجب بصع الدعلومات عن رضا العملاء الدوجودة 

 ـــــ:لدراسة ثم تقوم بعد ذلك بـلدى الدؤسسة قبل البدء في ا

  توضيح أىداف الدراسة والنتائج التي تريد الوصول إليها. -
  بصع وبرليل الدعلومات الدوجودة والدتعلقة برضا العملاء. -
برديد منهجية البحث ) تقنيات بصع (...، الأطراف الدستهدفة من الدراسة، برديد لرال الدراسة ) الدوضوع -

 (. جم العينةالددة، ح، الدعلومات
 ومتابعتو حتى النهاية.، التنظيم الداخلي لقيادة الدشروع -

                                                           
(1)

 Jacques Lendrevie،Julien Lévy، op.cit ،pp 574-575. 
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أو عن طريق ، أسئلة خاصة بالعملاء استمارة، إن دراسة رضا العميل تتطلب وجود لرموعة من الدسؤولين    
 . الذاتف

  مراحل إنجاز ال:راسة 

 حتى تكون الدراسة ناجحة لابد من مرورىا بالدراحل التالية:

وضع برنامج عمل وتوفير الدوارد ، وتكاليف تنفيذىا، تتطلب ىذه الدرحلة برديد الأىداف :لل:راسةالتحضير  (أ 
 البشرية والدادية لذلك

حيث تعمل على ، من الضروري الدرور بالدرحلة الكيفية التي تهدف إلى وضع نظام للقياس : ال:راسة الكدفدة  (ب 
كما تقوم بتحديد وفهم العناصر الدختلفة والدكونة لإدراك العملاء للخدمة ،  الكشف عن توقعات العملاء بدقة

 . الدقدمة 
ليس فقط من حيث المحتوى ) معايير ، الاستمارةتسمح الدراسة الكمية بالتوسع في دراسة  :الكمدةال:راسة  (ج 

العبارات والكلمات  استعمالقياس التوقعات الحقيقية للعملاء ( ولكن أيضا من حيث الشكل ) عن طريق 
 الدستعملة من طرف العملاء(.

إن نتائج الدراسة لابد وأن يتم برليلها عن طريق لستلف أنواع التحليل ليتم فيما بعد  : تحلدل النتائج (د 
  )1.(مناقشتها

 

 
 
 

 

 

 
                                                           

نور الدين، جودة الخدمات وأثرىا على رضا العملاء. مذكرة لنيل شهادة الداجستير في علوم التسيير، بزصص تسويق، جامعة لزمد بوضياف  بوعنان (1)
 .34، ص 2006/2007الدسيلة: الجزائر، السنة الجامعية 
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 خلاصة الفصل الثاني 

عليها من خلال الخدمات التي  الظا ىو واجبو  ان مؤسسات التوزيع الكبير  لا تعتب أن ارضاء الزبائن ىدفها 
لذلك ىي تسعى  ،الابتكارات الدستمرة في ىذا المجال بحيث تعتب أن رأس مال الدؤسسة ىو زبائنهاو  تقدمها لذم

تعزيز ارتباطهم و  ى الى بذاوز توقعاتهمدة الدتوقعة بل تسعالى أبعد من ارضائهم أو أن تكون الخدمات الدقدمة بالجو 
 الوصول الى ولائهم.  و  بها

براول تعزيز ذلك الرابط و  الاحتفاظ بهم  فهي تتفوق دائما على توقعاتهمو  من أجل الوصول الى ولاء الزبائنو  
  عاليكلما كان معدل الاحتفاظ و  ،الدؤسسة استًاتيجيةو  حقيقية تناسب الزبائنو  بينهم بوضع برامج ولاء فعالة
لصاحها يكون مضمون لأن و  ر الدؤسسةاكانت درجة الولاء كبيرة فان استمر   كلماو  كلما كانت درجة الولاء كبيرة

 .  الذين لا يتحولون الى منافس اخرو  بها ينطالدرتبرأس مالذا الحقيقي يكمن في زبائنها الدائمين 

  

 



 

 
 

 الفصل الثالث:
زبائن  القياس رضا  
 Oasisفي مؤسسة  
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 هيد:: تم

بسكنا من معرفة مؤسسات التوزيع بعد الاستطلاع على لستلف أدبيات الدراسة و معالجة الجانب النظري   
الكبتَ و الالدام بأىم الجوانب التسويقية فيها و ابراز مكانتها و كذلك التعرف على عقليات و شخصيات زبائنها 
و برديد توقعاتهم و معرفة أىم السلوكيات الخاصة بهاتو الدؤسسات و من ثم التعرف على أىم معايتَ الحكم على 

تطبيقا لأىم الدفاىيم النظرية و  ضا الزبائن لؽكن قياسو من خلالذا،ا كأدد لزددات ر ت و استغلالذجودة الخدما
سنحاول من خلال ىذا الفصل معالجة الجانب التطبيقي وبدا أن ىذا القطاع دديث النشأة في الجزائر عموما و في 

لنتمكن من قياس رضا زبائنها، و سنتطرق  للدراسة التطبيقية  كميدان Oasisمؤسسة مدينة قالدة خصوصا اختًنا 
 دراسة الدبادث التالية :  إلىفي ىذا الفصل 

 كتجربة جزائرية ناشئة.  Oasisمؤسسة تقديم  الدبحث الأول:

 و أدوات الدراسة. مرادل  الدبحث الثاني:

 عرض و برليل نتائج الدراسة.  الدبحث الثالث:
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 قالدة كتجربة جزائرية ناشئة -oassi–عرض مؤسسة الدبحث الأول:  

مساعدة تطور ىذا القطاع من بينها  إلىصادب نشأة الدسادات الكبرى في الجزائر عدة عوامل أدت   
لشا  الاستتَادو كذلك بررير التجارة و فتح المجال أمام  2000الأمن و الاستقرار الذي شهدتو الجزائر منذ سنة 

و  ،لظو بذارة التجزئة الغذائية إلىو في مقدمتها السلع الغذائية لشا أدى  ،ساعد في توسيع تشكيلة الدنتجات الدتنوعة
قد ساعد ىذا النمو في انتشار لزلات التوزيع الكبتَ في الددن الكبرى ونظرا للقبول الكبتَ الذي دظيت بو ىذه 

 . توزيع الكبتَ لتمس بعض الولايات الأخرى و منهم ولاية قالدةالدؤسسات من قبل الدستهلكتُ توسعت سوق ال

 الدطلب الأول: قطاع التوزيع الكبير في الجزائر 

 و( مشتقاتو و الحبوب ديوان) l'O.A.I.C مؤسسة بتأسيس 1962 بعد الاستقلال قامت الدولة في  
l'O.N.A.C (الضرورية للتموين بالدنتجات الوطتٍ الديوان )تقوم كانت الأختَة ىذه، التموين ضمان ىو ىدفها 

 والتوابل.   الزبدة السكر، القهوة، مثل الضرورية الأولية الدنتجات في الدتـاجرة و بالاستتَاد

لرد لو بالنسبة لقطاع بذارة التجزئة كانت الأروقة و سوق الفلاح كمحلات عمومية ىي الحل الأنسب   
فعند إنشائهم كانت الدولة تطمح لأن تكون المحلات العمومية كأداة ديوية في  ،على داجيات الزبائن و رغباتهم

لظروف السياسية و الاقتصادية و لسلفات لو نتيجة  ،لرال بذارة التجزئة و عامل لانتعاش الاقتصاد الوطتٍ
اع دائم في الأسعار ندرة دائمة في الدنتجات مصادبة ارتف إلىالاستعمار التي كانت تعاني منها في تلك الفتًة أدت 

 لشا جعل ىذه الأسواق تتًك انطباع سيء في ذىنية الدستهلكتُ.  

 ففي البدايـة  فـي إليو تطمح كانت الذي الدور لعب العمومية المحلات تستطع لم الوضعية ىذه أمام   
 لا جدا ضئيلة بنسبة إلا التجزئـة بذارة مراقبة الجزائرية الجديدة للأروقة الوطنية الشركة تتمكن لم 1970 سنة

 عنابة.  و قسنطينة ،وىـران الجزائـر، الكبتَة الأربع الددن على اقتصر تواجدىا و% 1 تتجاوز

 1977-1974 الثاني الرباعي الدخطط خلال الدولة قامت الدؤسسات ىذه لظو و تطوير أجل من لكن  
 الجزائرية الجديدة للأروقة الوطنيـة الـشركة لصالح سجلت الواسعة بالأسواق خاصة مشاريع لتنفيذ إمكانيات بوضع

 ضعف مع لكن ،مسجل مشروع 65 إلى 1978 فـي وصـلت بحيـث ،(1) للبلاد الأساسية بالددن تواجدىا

                                                           
  –نونة بن حملاوي ، مذكرة مكملة لنيل شهادة الداجستتَ ،دراسة تقييمية لفن عرض الدنتجات بالدسادات الكبرى، مدرسة الدكتوراه " اقتصاد   (1)

 .44ص -43، ص  2010/ 2009، السنة الجامعية   قسنطينة –، التخصص: تسويق ، جامعة منتوري "مناجمنت
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 ذلك غضون في و ،الصازىا في التأخر إلى أدى الدشاريع مراقبة و التكاليف برديد في الدقة وعدم الإمكانيات
  .جدا دادة بالتجزئة بالتوزيع الدتعلقة الدشاكل أصبحت

 شكل لظهور الأخـضر الـضوء إعطاء العمومية السلطات قررت الواسعة الأسواق ىذه إنشاء تأخر فأمام  
 الجزائر ألضاء في 1976 في  أنشأ الكبرى الدسادات من آخر نوع يعتبر الذي ،الفلاح سوق ىو المحلات من آخر

 6 أديانا دامـت قـصتَة جـد و الكبتَة الأسواق مع مقارنة بسيطة جد الأسواق ىذه تنفيذ طريقة كانت العاصمة
 الضرورية الدنتجات على تتوفر كان ديث داجياتو تلبية الأسواق ىذه خلال من الجزائري الدواطن استطاع. أشهر
 مثل لشاثلة تسيتَ مشاكل الأسواق ىذه عرفت مرة ككل الخاص لكن القطاع مع مقارنة لشيزة أسعار وتطبق

 الأروقة. 

 في بذاوزت التـي الـديون كثرة و العمومية الكبرى الدسادات واجهت التي الصعوبات و الدشاكل ىذه أمام  
 غلق الحكومة قررت أخرى، عديـدة ولأسـباب الـديون تسديد على القدرة وعدم دينار، مليون 3 الوددات بعض
 ديث لزاولات بعدة الحكومة قامت إغلاقها قبـل لكن الخاص، القطاع أمام المجال فتح و الكبرى الدسادات ىذه
 الضرائب بإلغاء طالب ديث بالتجزئة للتوزيع العمومية الدنشآت بعـض إصلاح التجارة وزارة قررت 1988 عام في

 الدنشآت تتمكن دتى قروض بدنح ذلك و للبنوك بالنسبة الاقتًاح نفس الجنوب فـي الواقعـة للوددات بالأخص
الاستثمار لكن دون جدوى و كل  قروض على الفوائد بإلغاء البنوك قامت كما أموال، رؤوس تكوين من العمومية

 . (2)المحاولات باءت بالفشل و تم إغلاق جميع المحلات التجزئة العمومية

 القطاع الخاص :  

 أمام المجال فتح الحـر الاقتصاد لضو الجزائري الاقتصاد توجو و التوزيع لرال في العمومي القطاع فشل بعد  
 ذات السلع باستتَاد للمؤسسات وسـمحت الادتكـار بإزالة الدولة قامت 1990 سنة في ديث الخاص القطاع

 و 1995 فيفري 26 في الأسعار بتحرير العمومية الـسلطات قامـت سـنوات أربـع وبدرور ،الواسع الاستهلاك
 الدنافسة طريق عن تستَ الخدمات و السلع أسعار" أن على 5 الدادة في يـنص والذي الدنافسة، على مرسوم إصدار

 العمومية الدنشآت فيو كانت الذي الوقت نفس في لزتوم أمر الخاص القطاع مع الدنافسة أصـبحت وبالتـالي"
 ىذه استمرت بعدما الدولة تدخل بذلك وانتهى بساما، اختفت دتى مالية مشاكل من تعاني مازالت الدتبقية

                                                           
 . 46-44 ص نونة بن حملاوي، مرجع نفسو، ص ( 2)



 ق المة -oasis– زبائنال رضا قياس                                            :الثالث الفصل

 

79 
 

 العاصمة الجزائـر فـي بالتجزئـة، البيـع ولزلات الخاص القطاع تطور سنوضح التالي الجدول في ،سنة 34 التجربة
   :كمثال

 : تطور القطاع الخاص و لزلات البدع بالتجزئة في الجزائر05 الج:ول رقم

 المجموع 2000 1999 1998 1997 1996 1995 1994 1993 1992 1991 1990 ال:وائر 
 404 75 88 64 8 11 39 33 25 29 16 16 زرالدة 

 1078 219 251 110 38 84 123 90 53 54 40 16 شراقة 

 722 117 127 94 10 18 86 105 64 43 28 30 الأخضرية 

 97 23 31 9 1 5 8 7 4 3 4 2 بتَتوتة

 1049 194 360 117 47 40 83 1 59 53 25 10 بئرمراد رايس

 941 91 216 83 81 128 152 1 48 27 21 13 بوزريعة

 498 88 156 28 28 84 47 4 28 16 7 6 باب الواد 

 1602 418 417 68 52 124 165 0 119 63 53 33 دستُ داي

 562 78 197 42 44 41 61 34 19 20 11 15 الحراش

 394 65 152 38 18 21 18 29 20 10 16 7 براقي

الدار 
 1289 287 385 145 113 91 101 60 33 22 30 22 البيضاء

 389 76 126 67 18 26 21 5 14 7 19 7 رويبة 

 9025 1731 2506 865 458 673 904 369 486 347 270 177 المجموع

دراسة تقييمية لفن عرض الدنتجات ،مذكرة مكملة لنيل شهادة الداجستتَ  ،نونة بن حملاوي : الدص:ر    
 ،  قسنطينة –جامعة منتوري  ،التخصص: تسويق  ،"مناجمنت –مدرسة الدكتوراه " اقتصاد  ،بالدسادات الكبرى

 .47ص ، 2010السنة الجامعية 

 و 1999 سنتي خـلال كبيـرة زيادة شهد إذ المحلات عدد في كبتَ تطور ىناك أن السابق الجدول من يتضح      
  .(3)السنوات تلـك مـن بدايـة العاصـمة شهدتو الذي الاستقرار إلى ذلك سبب ويعود 2000

أما داليا فقد شهد سوق بذارة التجزئة تطورا كبتَا بحيث شهد انتشار كبتَ لمحلات الجوارية من نوع   
بدأت ىي أيضا في  2م400سيبتَات عبر كافة تراب الوطن و كذلك نرى فضاءات تسوق تفوق مسادتها 
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 لدثل ىذه تُ متعطشتُالانتشار بحيث تعتبر الجزائر سوق خصبة في لرال التوزيع الكبتَ ديث لازال الدستهلك
 : لصد بحيث يعتبر سوق جذابة للمستثمرين وداليا للجزائر بالنسبة نمولا طور في لايزال التوزيع ،الأسواق

 سنة خلال عليها برـصل التي و السابقة الجزائرية الأروقة داخل التوزيعية ودداتو بإنشاء Blanky لرمع قام -
 لأول فتحها بعد العاصمة ألضاء أسـواق كبتَة 6 بإنشاء المجموعة ىذه قامت 2005 سنة غاية إلىف ،2002
 الغذائية الدواد من% 80 ديث المحلية الدنتجات فـي الاستثمار المجموعة ىذه وتفضل وديدرة، بالقبة لذا أسواق

 . نخفضةالد سياسة الأسعار تطبق كماة   لزلي  الكهرومنزليـة الـسلع مـن% 90 و لزلية ىي

 فتح إلى تهدف و Uno city اسـم برـت Cevital ـل كانـت واسعة أسواق تفتح الخاص للقطاع لرموعة أول -
 من 2م8000 تقدر بدسادة و الدقبلـة سـنوات الخمس خلال البلاد ألضاء جميع في ضخمة سوق 15 إلى 12

 الزوار بباب الإلصاز طور في ىو ضخم سوق أول الواسـع التوزيع لرال في عمل فرصة 3000 وخلق ، البيع منطقة
 .م5000 دوالي مـسادتو 2009 أفريل نهاية في أبوابو سيفتح

 . الكبتَ التوزيع لرال في الجزائر في الأولـى الدرتبـة تلبر أن Cevital لـ الواسع التوزيع فرع Numedis تطمح

 وبسكن البلاد فـيالتوزيع الكبتَ  فتح من أول وىو 2005 جانفي 16 في الجزائر إلى كارفور دخول كان  
 3 ب الدشروع ىذا في الرئيسي الدـستثمر وىـو Ardis مع كشريك دخل.  الجزائريتُ الزبائن من الكثتَ جذب من

 مركز فتح ديث Ardis ستمرو إ , الجزائر مـن كـارفور بانسحاب طويلا ذلك يستمر لم لكن.  أورو ملايتُ
 سـتكون كمـا للمطاعم، لسصص فضاء بوتيك، 70 سيارة، 4300كبتَ بو موقف سيارات تبلغ سعتو  بذاري
 .(4)عامل 450 إلى 350 ـل عمل فرصة ىنـاك

ليفتح أبوابو من جديد و يعود لسوق التوزيع  ركارفو  عاد عملاق التوزيع الكبتَ 2015جوان 18و في   
و بفريق عمل مكون من  ،بالعاصمة برديدا في المحمدية 2م4000الكبتَ الجزائري بهايبر ماركت تبلغ مسادتو 

عامل مدرب و ذوي كفاءة يضمن من خلال جهودىم و دسب شعاره الجودة للجميع كما يقدم عروض  300
و يعتبر النقص في  ،لزبائن فهو يعد من أىم أقطاب التوزيع الكبتَ في العالملمن الدنتجات و بزفيضات مغرية 

دد أىم الدعيقات وراء توسيعو و انتشار فروعو عبر باقي أرضيات الإمداد و التوزيع الذي تعاني منو الجزائر أ
 الولايات. 
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خر نستنتج أن قطاع التوزيع الكبتَ في الجزائر و رغم أنو تأخر مقارنة بدول الجوار و الدول الأوروبية يعتبر في الا
لي يعتبر قطاع ذو دديث النشأة و ىو في طريق النمو بحيث لؽثل سوق خصبة نسبة الدنافسة فيها قليلة فهو بالتا

و لصاح ىذا القطاع راجع لتعطش الدستهلك الجزائري لدثل ىذه  ،جاذبية عالية للمستثمرين الأجانب و المحليتُ
 . (5) المحلات و إقبالذم الكبتَ لذا

 قالدة   – Oasisؤسسة الدطلب الثاني: تعريف بم

وعاصمتها مدينة قالدة،  ائرالجز  من ولايات 24ولاية قالدة ىي الولاية  : قطاع التوزيع الكبير بم:ينة قالدة -1
السادلية  ةبعنا ىي إليهاوأقرب الولايات  2كلم537 ـتقع الولاية بشمال شرق البلاد وتبعد عن العاصمة ب

والغابي الذي يعطيها موقعا اقتصاديا  والفلاديعلى طابعها الصناعي  علاوة، ق أىراسو سو  ةينقسنط و
 الجزائر.  واستًاتيجيا ىاما في

نظرا للموقع الاستًاتيجي للولاية تعتبر مركزا للعديد من النشاطات الاقتصادية فبالنسبة لقطاع التوزيع   
سوق الفلاح و التي أغلقت  2الكبتَ شهد تطور ملازم لتطورات القطاع في كامل الوطن بحيث كان في مدينة قالدة 

 فلاسو. بعد فشل الحكومة في السيطرة على ىذا القطاع و إ
بعد فتح المجال للخواص للاستثمار في ىذا القطاع و بررير التجارة ظهرت أول معالم التوزيع الكبتَ بددينة   

و من ثم انتشر  ،بحي الأخوة ردابي 2م120م ديث فتحت أول سيبتَات بدسادة تبلغ 2005سنة  لىاقالدة دو 
و كذلك تم فتح العديد من الدسادات الكبرى الدتخصصة في  ،ىذا النوع من المحلات بتُ جميع الدوائر و الأدياء

أما الديلاد الحقيقي لقطاع التوزيع الكبتَ بالولاية كان بفتح متجر  ،و التجمعات التجارية الشعبية ،بيع الأثاث
و الذي يعتبر كنقطة  «Oasis»و بعد مرور عدة سنوات تم توسع و فتح فرع أكبر منو  «كالاما»السوبر ماركت 

 برول في بذارة التجزئة بالولاية.   

 

 

 

 
                                                           

 49نونة بن حملاوي ، مرجع نفسو،ص  5



 ق المة -oasis– زبائنال رضا قياس                                            :الثالث الفصل

 

82 
 

  :            --Oasisالتعريف بمؤسسة التوزيع الكبير 

 بطاقة تعريفدة للمؤسسة  - أ
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بالاعتماد على نتائج الدقابلة من اعداد الطالبة : الدص:ر

  

 

 2015أواخر  تاريخ التأسدس:
 2017فيفري  1 الافتتاح:

 سوبرماركت التصندف:
 2م2800: الدساحة

 د الرزاق ، بوترعةبزعالؽية عدنان، زعالؽية ع الدؤسسين:
  فيصل.

 زعالؽية عدنان الرئدس التنفدذي:
 جزائرية الجنسدة:

 مدينة قالدة الدقر الرئدسي:
 كالاما و الأمتَ  الفروع التابعة لذا:

 عامل 75: الدوظفين ع:د
-1500يتًاوح عددىم يوميا بتُ  :ع:د الزبائن

-2000و في أيام العطل و الاجازات بتُ  1800
2500 

م يفتح على الساعة أيا 7ايام /  7 أوقات العمل :
 مساءا 22:00صبادا و يغلق على الساعة  08:00

 مطابق للمعايتَ العالدية عرض الدنتجات:
 where is shopping is a plissure شعارىا:
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 :  -Oasis–تعريف الدؤسسة  - ب
ة ديث دشنت من قبل والية ولاي 2017فيفري  01افتتحت في و   2015ىي شركة عائلية تأسست سنة 

تعتبر واددة من أكبر مؤسسات التوزيع  ،عالؽية عبد الرزاق وبوترعة فيصلز قالدة، مؤسسيها ىم زعالؽية عدنان، 
ولايات و تقع بجانب الطريق الوطتٍ  10ديث ادتلت الدرتبة الأولى بتُ  الكبتَ على مستوى الشرق الجزائري،

شرق مدينة قالدة لشا جعلها تكتسب موقع اقتصادي ىام إذ تعتبر مركز عبور بتُ الولايات و بالتالي جذب أكبر 
 120بسلك موقف سيارات سعتو بدا فيها جميع الطوابق  و  2م2800تبلغ مسادتها  ،عدد لشكن من الزبائن

 الـثاني ربـيع 13 في الدـؤرخ 12-111 رقم التنـفـيذي وفقا  للمـرسـوم تصنف دسب القانون الجزائري و سيارة،
 وتــــنـــظــــيم إنــــشــــاء وكــــيــــفــــيـــات شـــروط يــــــحــــــدد الذي 2012  ســــــنــــــة مــــــارس 6ـ ل الدــــــوافـق 1433 عـــــام

 سوبرماركتتعتبر و دسب الدعايتَ العالدية  بديركمتجر كالتجارية  الأنشطة بعض مارسةلد الــــفــــضـــاءات التجارية
 1000لأنها لا بسلك دظتَة سيارات بسعة إلا أنها لم تصنف  كهايبرماركت  2م2500فوق ترغم مسادتها التي 

بررص الدؤسسة على تقديم الخدمات و الدنتجات لزبائنها في الوقت الدناسب و بالكمية و الجودة الدناسبة   ،سيارة
 لنيل رضاىم و الحفاظ على ثقتهم .

 الدؤسسة الذدكل التنظدمي و مهيام و أى:اف  الدطلب الثالث:

  :الذدكل التنظدمي للمؤسسة:  14 الشكل رقم

  
 مشروع داخلية في الدؤسسة وثيقة الدص:ر:

 المدير التنفيذي 

 الشراء قسم 

مسئول عن 
شراء المواد 

 الغذائية 

 مسئول
 المنتجات

عن  المسؤولين
 الأروقة 

المسئول عن 
شراء المواد 
 الغير غذائية 

مسئول 
 المنتجات

عن  المسئولين
 الأروقة

 التسويق قسم

عن  مسئول المرشوندايزر
اتصالات 
 التسويقية

المحاسبة  قسم
 و المالية 

 تسيير المخزون
الموارد  قسم

 البشرية 

إدارة سلسلة 
 الإمداد
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و  ،توزع الدهام بينهم وفقا للوظائف الدبينة في الشكل أعلاه ،عامل 75من  Oasis يتكون فريق عمل   
 إلىالدؤسسة  إدارةو لم تقسم  ،تزال لم بردد الطاقم الإداري بعد بشكل نهائي دداثة نشأة الدؤسسة لا إلىنظرا 

 م بشكل نهائي بعد. الدوجودة لم بردد لذا مهاكذلك الوظائف  مصالح و أقسام و

  أنشطة جميع إدارة عليو لغب دقيقي اذ أعمال رجل لؽثل أعلى سلطة في الدؤسسة وىو :التنفدذيالد:ير 
 بالتعاون للمتجر الاقتصادي الأداء تطوير في مهمتو تتمثل ،الدتجر استًاتيجية تعريف في يساىم ماركت و السوبر

 فرق عمل الدؤسسة.    مع
 إعداد و ،للمتجر التجاري للنشاط الضرورية الدنتجات وبززين تدفق تنظيم عن مسؤول : درة سلسلة الام:ادإ 

 إلىغاية وضعها برت تصرف العمال و من ثم  إلى ستقبال الدنتجات من الدوردونمن لحظة إ اللوجستية الخدمات
 الزبون النهائي. 

 شراء الدنتجات بالدؤسسة. ىو الدسئول عن سياسة  : وظدفة الدشتري 
 غاية توزيعها و  إلىدياة الدنتجات بداية من تصميمها  إدارة: يعبر الدسئول عن تسيتَ و الدسئول عن الدنتجات

 تقدلؽو سيتم الذي الدنتج وتعريف السوق تتمثل في : دراسات مرادل عدة من عملو يتكون ،الرفوفوضعها على 
  .للمبيعات الدنتظمة والدراقبة الرفوف على
 : مع يتماشى بدا الشركة تسويق سياسة وتنفيذ تصميم في التسويق مدير مهمة تتمثل م:ير التسويق 

العلاقة مع  إدارةوظائف أساسية : الدارشندايزر و الاتصال و  3و يضم قسم التسويق  ،الإستًاتيجيتها العامة
 الزبون. 

 يعمل على تسيتَ لستلف التدفقات الدالية للمؤسسة.   :قسم الدالدة و المحاسبة 
 : عتبر من أىم الوظائف في الدؤسسة بحيث تضمن وجود الدنتوج في الوقت الدناسب بالكمية و ي تسدير الدخزون

بزفيض تكاليف فدان و  إلىالجودة الدناسبة بحيث برافظ ىذه الوظيفة على التدفق التسلسلي للمنتجات لشا يؤدي 
 تنسب كل فئة.    ت بتخزينها وفقا لشروط الوضع التيعض الدنتجات و كذلك تضمن الحفاظ على الدنتجاخسارة ب

 و تعيتُ أفضل الكفاءات  ختيارباستقطاب و ا و ذلك : يهتم ىذا القسم بجميع وظائفو قسم الدوارد البشرية
و متابعتهم و مراقبتهم و كذلك برفيزىم و السعي  ،و كذلك بتسيتَ الأجور و تسيتَ الدسار الدهتٍ للعاملتُ

 لتحقيق الرضا الوظيفي و القضاء على دوران العمل و الاغتًاب الوظيفي. 
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 مهيام الدؤسسة :    

 بززين الدنتجات و الحفاظ عليها وفقا لشروط الوضع. و شراء  -
 الشراء.  إدارةتسيتَ الدخزون و كذلك  -
  العالدية.و عرض الدنتجات وفقا للمعايتَ  تنظيم -
 تنظيم الرفوف و الأروقة و تنظيفها وعرض الدنتجات عليها دسب الأروقة و التسلسل الدطلوب. -
 تنشيط نقطة البيع و إكسابها ديوية أكثر من خلال العرض الخلاق و الدبتكر.   -
 الدناسب. توفتَ الدنتجات لزبائن بالكمية و الجودة الدناسبة و في الوقت  -
 دورات مياه....( و السهر على تنظيمها و تنظيفها. ،توفتَ مرافق لرادة الدستهلك )موقف سيارات -
 تقديم خدمات التًفيو لزبائن.   -

 أى:اف الدؤسسة : 

 تلبية رغبات زبائنها و زيادة معدل ولائهم و ارتباطهم بها.  إلىتهدف الدؤسسة  -
 الزبائن و زيادة أربادها.  كذلك تسعى لدضاعفة عدد -
 بناء و نشاء طاقم عمل إداري كفئ و توزيع الدهام دسب كل وظيفة. -
بناء قسم تسويقي فعال لتتمكن من دراسة السوق و برديد الفرص و التهديدات التي تواجهها و كذلك تعزيز  -

 نقاط القوة و تقوية نقاط الضعف.   
 الدؤسسة و متكيف مع توقعات و رغبات الزبائن. مكانياتناء برنامج ولاء فعال يتماشى مع إب -
 و فتح فروع أخرى بولايات أخرى.  توسيع -
 و كهدف استًاتيجي فتح فرع بأوربا نظرا للاستقرار الأمتٍ و الاقتصادي للقارة.  -
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 إجراءات و مراحل إع:اد ال:راسةالدبحث الثاني: 

و  ،ن الذدف من دراستنا ىو قياس رضا الزبائن دول الخدمات الدقدمة من قبل الدسادات الكبرى إ  
النتائج الدرجوة لغب اتباع منهج دراسة لزدد وقد تم في ىذه الدراسة  استخدام لرموعة من الأدوات  إلىللوصول 

 الدنهجية و البرامج الادصائية . 

 تح:ي: لرتمع و عدنة ال:راسة  الدطلب الأول:

قياس رضا الزبائن في الدسادات الكبرى فان لرتمع الدراسة يتكون  إلى: باعتبار أن الدراسة تهدف لرتمع ال:راسة
زبون في أيام العطل  2500زبون يوميا و  1800غاية  إلى 1500 ـمن زبائن الدؤسسة و الذي يقدر عددىم ب

و بدا أن الدؤسسة تعتبر الأولى على مستوى الشرق فان زبائنها  ،لدناسبات الدينيةالأسبوعية و الأعياد الوطنية و ا
 زبائن مدينة قالدة.  إلى بالإضافةالمحتملتُ يأتون من مدينة عنابة و الطارف و مدينة سوق أىراس 

نظرا لكبر دجم المجتمع و لعامل الوقت و التكلفة فانو من غتَ الدمكن اجراء الدراسة على  : عدنة ال:راسة
المجتمع الدستهدف لذلك اختارت البادثة اجراء الدراسة على عينة و اعتمدت في اختيارىا على اسلوب العينة 

 149تم استًجاع  متقطعة وعلى الزبائن في فتًات زمانية  استبيان 150ديث قامت بتوزيع  البسيطةالعشوائية 
ديث لؽكن تلخيص  ستبيان في الدراسة و ذلك لعدم اكتمالذا و تناقض أجوبتهاا 114استبيان و الاعتماد على 

 عدد الاستبيانات في الجدول التالي: 

 ( : عدنة ال:راسة 06الج:ول رقم )

 الدعتم:ة  الاستبداناتع:د  الدسترجعة الاستبداناتع:د  الدوزعة الاستبداناتع:د 
150 149 114 

 تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الدراسة الدص:ر: 

 ددود ىذه الدراسة الديدانية في ما يلي :  تمثلت ح:ود ال:راسة:

و بالتالي  ،بددينة قالدة Oasisالتوزيع الكبتَ  داولت البادثة في ىذه الدراسة استقصاء اراء زبائن الح:ود الدكاندة:
 لدراسة في مدينة قالدة. لتتمثل الحدود الدكانية 
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أول  تتمثل الحدود الزمانية لذذه الدراسة الديدانية في الفتًة الدمتدة بتُ تاريخ توزيع  ل:راسة:لالح:ود الزماندة 
  (. 2018غاية شهر ماي  إلىستمارة و تاريخ استلام اخر استمارة ) من شهر مارس ا

 ال:راسة   الأدوات الدستخ:مة في  :نيالثاالدطلب 

سعيا منا لدعرفة مدى مسالعة جودة الخدمات في رضا زبائن التوزيع الكبتَ و لاستقصاء اراء الناس و   
و بعد قياس رضاىم كون أن ىذا النوع من التجارة دديث النشأة في الدولة الجزائرية عموما و في قالدة خصوصا 

ديث تم الاعتماد في ىذه الدراسة على لرموعة أدوات لستلفة للحصول الاطلاع على لستلف أدبيات الدراسة 
 :  ما يليعلى بيانات علمية و موضوعية و تتمثل في 

في الإشكالية تعتبر الدلادظة من الدرادل التمهيدية التي تستعمل في البحث الاستطلاعي بعد طرح  الدلاحظة:
الدلادظة  استعملت البادثة وواقعية للتساؤلات أو الافتًاضات الالتفستَات  إلىلنظري ولزاولة الوصول طار االإ

البسيطة و الدباشرة باعتبارىا مصدر الدعلومات في الدوقف الطبيعي و ذلك بالتعرف على مستوى جودة الخدمة 
 . الدطبقة و مدى رضا الزبائن عنها

تم الاستعانة بهذه الأداة لدعم الدراسة بجمع بيانات و معلومات لا لؽكن الافصاح عنها إلا من قبل  الدقابلة:
و توقعاتهم و  آرائهمالدسئولتُ و اطارات الدؤسسة و كذلك بست الدقابلة مع العديد من الزبائن لدعرفة توجهاتهم و 

زبائن أثناء الاجابة على أسئلة الاستبيان لتوضيح الاستعانة بها في تصميم الاستبيان و كذلك بست الدقابلة مع ال
 بشكل أدق.  آرائهمالأسئلة و معرفة 

قصد تشكيل صورة لظطية للأسئلة التي سوف نطردها في الاستمارة و تعديل بعضها إذا اقتضى  :قابلة الحرةالد -
   .زبائنالأمر ذلك وتكون مع ال

مدى مطابقة جودة الخدمات الدقدمة  لدعرفة Oasisللهايبر ماركت تنفيذي وذلك مع الددير ال الدقابلة الدقننة : -
 من طرف الدؤسسة مع ادراكات و توقعات الزبائن. 

من خلال تصميم استمارة فيها لرموعة أسئلة و  سية لجمع الدعلومات و البياناتيعتبر كأداة أسا الاستبدان:
ديث تعكس جودة الخدمات الدقدمة من قبل  Oasis عبارات يعبر عنها بدرجة الرضا أو عدم الرضا موجهة لزبائن

Oasis  و ادراكات الزبائن لتمكن من قياس درجة رضاىم  فتم الاعتماد في التصميم ووضع ىيكلة الاستبيان على
بإعطاء  تدرلغات 5تم الاعتماد على سلم ليكارت ذو  ماالأسئلة الدغلقة و الأسئلة الدفتودة و النصف مفتودة ك

و طلبنا من الزبائن  لغتَ راضي بساما 1لغتَ راضي و  2لمحايد و  3لراضي و  4لراضي جدا و علامة  5علامة 
وضع علامة اجمالية لكل مؤشر و ذلك لتوجيو الزبون لتقييم أكثر موضوعية و ذلك بإعطائهم العلامات بعد 
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و في الأختَ طلبنا من الزبائن ترتيب  ، 10وضع درجة الرضا على خصائص كل مؤشر و العلامة تكون من 
تعديلها شرات الأكثر ألعية بالنسبة لذم و الدؤ ما ىي  برديد منب الألعية بالنسبة لذم لنتمكن الدؤشرات دس

 دسب مقتًداتهم و توقعاتهم. 
الفرنسية و أخرى ورقية و أيضا بلغتتُ باللغة العربية و اللغة إلكتًونية قد تم تصميم الاستبيان بنسختتُ و   

و قد تم عرض الاستبيان على  زبائن في لرتمع الدراسة الدستهدفو ىذا لنتمكن من التواصل مع  أغلبية فئات ال
و  ،زبائنعلى البصورة نهائية توزيعو خبراء و على عينة صغتَة لفحصو و استخراج الأسئلة الغامضة و تعديلها قبل 

قد تم الاستعانة بديدان الدراسة لعرض الاستبيان على لستلف الزبائن و مرافقتهم لتوضيح الأسئلة و كذلك 
 الاستعانة بدواقع التواصل الاجتماعي لنشر الاستبيان.

 الأدوات الاحصائدة الدستخ:مة :  

                للعلوم الاجتماعية ببرلرة الحزمة الإدصائيةعلى لقد اعتمدت البادثة في معالجة بيانات الدراسة   
Statistical Package for Social Sciences : SPSSابع عشر باعتباره آخر ، إذ تم العمل بالإصدار الس

وذلك ، صة فيما لؼص التمثيلات البيانيةخا Microsoft Excel 2007كما تم الاعتماد على ،   الإصدارات
 باستخدام الأدوات الإدصائية التالية:

 وية.ئالجداول التكرارية والنسب الد -

، لكونو يعتبر قيمة رقمية بسثل وتتأثر بجميع قيم الدتغتَات الكمية، وكذلك تم استخدام الدتوسط الحسابي -
 اعتمدت البادثة على الدتوسط الحسابي الدرجح لقياس الرضا.

منها، والذي يوضح مدى بذمع أو بسركز البيانات  xδ الدعياري مقاييس التشتت: تم الاعتماد على الالضراف -
  متوسطها أو تشتتها بعيدا عنو.دول 

 الدطلب الثالث: تصمدم و ىدكلة أدوات ال:راسة 

مقابلات مع مدير الدؤسسة و ذلك بطرح  3لم تكن الدقابلة لدرة واددة و الظا كانت عبارة عن :  الدقننةالدقابلة 
عليو لرموعة من الأسئلة الدعدة مسبقا و ذلك بغرض معرفة الادراك للأداء الفعلي لجودة الخدمات و مدى تطابقو 

 مع اراء و توقعات الزبائن. 

استمارة الاستبيان في شكلها النهائي و تتمثل الى يدة للوصول لقد مرت البادثة بخطوات عد: تصمدم الاستبدان
 يلي:  ىذه الخطوات في ما
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 أدبيات الدراسة. الاطلاع على لستلف -1
  .الدلادظة الديدانية للمجتمع الدستهدف و لديدان الدراسة -2
  .اعداد استمارة استبيان بشكل أولي -3
  .عرض الاستمارة على خبراء و أساتذة لتصحيحها و تقييمها -4
  .عرض الاستمارة على عينة صغتَة لتحقق من أنها ليس بها أي لبس أو غموض في الأسئلة -5
  .غة الفرنسيةلتعديل الاستمارة بشكل نهائي و كتابتها بلغتتُ العربية و ال -6
   .نشر الاستمارة بنسختتُ نسخة تقليدية و أخرى الكتًونية على مواقع التواصل الاجتماعي -7

 : لزاور كما يلي 3 إلىنادية تصميم و ىيكلة استمارة البحث فقد قسمتها البادثة  و من  

شخصية التي تتحدد منها خصائص عينة الدراسة كالجنس و العمر العلومات الدة عن ر : ىذا المحور عباالأول رالمحو 
 . تسوق الزبائنمع سلوكيات و عادات و الدستوى التعليمي و الدخل و مكان السكن و التي لذا علاقة 

: ىذا المحور عبارة عن لرموعة من الأسئلة الدفتودة و الدغلقة و النصف مغلقة  و التي تعكس طبيعة و المحور الثاني
تفستَا لعدم رضى  من نادية عدد الزيارات و أوقات التسوق و التي تعطي  Oasisعادات تسوق الزبائن في 

و كمؤشر أولي تم وضع سؤال عن رضاىم على  ،الثالث  المحورىم على الدؤشرات الدوجودة فيالزبائن أو رضا
تجارية العلامات الو كذلك مدى ارتباطهم بالدتجر مقارنة مع لزلات أخرى أو   Oasisالخدمات الدقدمة من قبل 

المحل و امام نفاذ الدخزون من منتجاتهم  للمنتجات و كذلك سلوكياتهم ابذاه الشكوى و التجارب السلبية في
 بتًك لذم المجال للإجابة بحرية لدعرفة توقعاتهم.  الدعتادة

لتوزيع ل: يشمل ىذا المحور جميع عناصر جودة الخدمات الدلموسة و الغتَ ملموسة الدادية و الدعنوية  المحور الثالث
جداول يعكس كل جدول فيها مؤشر أساسي لجودة الخدمة الدقدمة من  8 إلىالكبتَ و ذلك بتقسيم ىذا المحور 

عبارات كل عبارة يتم تقييمها دسب درجات الرضا ثم اعطاء علامة  5و لػتوي كل جدول على  Oasisقبل 
تمكن من برديد أي تبعدىا يتم ترتيب ىذه الدؤشرات دسب الألعية بالنسبة لزبائن ل مؤشرلكل  10اجمالية من 

برسينها و تطويرىا من أجل   Oasisؤشرات أكثر ألعية بالنسبة لذم عند تسوقهم من مؤسسة التوزيع الكبتَ من الد
 جودة الخدمات .لرفع مستوى الزبائن و اضافاتهم  قتًاداتكختام للاستبيان طلبت البادثة اراء و او  
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 الدبحث الثالث: تحلدل و عرض نتائج ال:راسة  

مـن صـحتها و صـلاديتها للتحليـل فحصها و التأكد تم بعد الانتهاء من عملية جمع الاستبيان   
الادصائية  وىـو إددى البرامجspss   ثم تبويب وتفريغ الدعلومات في الحاسب الآلي باستخدام برنـامج الإدصائي

في اعداد الأشكال و   Excelبرنامج كذلك تم الاعتماد علىو   الدعتمدة وشائعة الاستخدام في معالجة الدعلومات
وقـد تـم برليـل الدعلومات باستخدام لرموعة من الأساليب الإدصائية للإجابة على أسئلة  التمثيلات البيانية،

  .الدراسة

   و طبدعة تسوقهيم.عدنة ال:راسة  أفراد خصائصالدطلب الأول : 

 خصائص أفراد عدنة ال:راسة.  -1

  .أفراد عينة الدراسة دسب الجنس وزيعت :(07)الجدول رقم 

 المجموع  أنثى  ذكر  الجنس 
 114 49 65 التكرار 

 %100 %43 %57  %ةالنسب
     انيتم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبالدص:ر: 

نسبة الذكور في عينة الدراسة فاقت نسبة الاناث ديث بلغ عدد ( أن 07من الجدول رقم ) نلادظ  
و ذلك لأن معظم أفراد  % 43و بنسبة تقدر ب  49في دتُ بلغ عدد الاناث   %57و بنسبة  65 الذكور 

 العينة متزوجتُ ديث تنشغل الزوجة بالتسوق في دتُ لغاوب الزوج. 
 التمثدل البداني لعدنة ال:راسة حسب عامل الجنس   :(15)الشكل رقم 

 

  (07)الدص:ر: تم اع:اد التمثل البداني بالاعتماد على الج:ول رقم 

57% 

43% 

   لجنسا

 ذكر

 أنثى 
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 أفراد عدنة ال:راسة حسب السن   وزيع: ت(08) الج:ول رقم

 المجموع  سنة  65فوق  سنة 65-35من  سنة 35-18من  السن 

 114 3 43 68 التكرار

 % 100 % 2.6  % 37.7  %59.6  ةالنسب

  بالاعتماد على نتائج الاستبيان الجدول اعداد تم  الدص:ر :

و التي بسثل فئة  ]سنة 35-18[( أن أغلبية أفراد عينة الدراسة من الفئة العمرية 08)رقم لادظ من الجدول ن
و التي بسثل فئة  ]سنة 65-35 [تليها الفئة العمرية  % 59.6شخص و بنسبة  68الشباب ديث بلغ عددىم 

أما أصغر نسبة فكانت من نصيب  % 37.7و بنسبة تقديرىا شخص  43الكهول و الذين بلغ  عددىم 
 .  % 2.6سنة بنسبة  65الأشخاص الذين يفوق عمرىم 

 : التمثدل البداني لأفراد عدنة ال:راسة حسب السن ( 16)الشكل رقم 

 

   (08)  اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقمتم الدص:ر:
 عدنة ال:راسة حسب الوضعدة العائلدة  وزيع أفرادت: (09) الج:ول رقم

 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  :الدص:ر

59.6% 

37.7% 

2.6% 

 السن 

 سنة 35الى  18من 

 سنة  65الى  35من 

 سنة  65فوق ال 

 المجموع دالة أخرى  أعزب متزوج الوضعية العائلية 
 114 3 32 79 التكرار
 %100 %2.6 % 28.1 % 69.3   % النسبة
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و بنسبة  79متزوجتُ ديث بلغ عددىم الدراسة  أفراد عينة( أن أغلبية 09رقم ) من الجدول نلادظ  
على اعتبار أن الدؤسسة ىي مركز تسوق القسم الأكبر فيها للمواد الغذائية فتكون النسبة    % 69.3 ـب تقدر

أفراد كانت وضعيتهم  3و  %28.1 ـو بنسبة تقدر ب 32فبلغ عددىم  أما العزابالدستقطبة ىي العائلات 
 .   %2.6العائلية غتَ معروفة ديث أجابوا بحالة أخرى و قدرت نسبتهم ب 

 حسب الوضعدة العائلدة: التمثدل البداني لأفراد عدنة ال:راسة  (17) الشكل رقم

 

   (09رقم ) تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول الدص:ر :

 أفراد عدنة ال:راسة حسب الدستوى ال:راسي   وزيع: ت (10) الج:ول رقم

 المجموع تعليم عالي متوسط/ثانوي الابتدائي الدستوى التعليمي 
 114 83 25 6 التكرار 
 % 100 % 80.8 % 21.9 % 5.3 %النسبة 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان    الدص:ر : 

كون أن  من أفراد عينة الدراسة ذوي مستوى دراسي عالي %80.8أن  (10نلادظ من الجدول رقم )  
الأفراد الذين لؽلكون مستوى دراسي متوسط كما أن  % 21.9أغلبهم من فئة الشباب في دتُ مثلت نسبة  

دى  من التعليم و ىذا ما لغعلنا نتفاءل بخصوص موضوعية للمستوى الأ % 5.3أضعف نسبة تقدر ب 
 أن أفراد عينة الدراسة على درجة معتبرة من الوعي بزولذم ادراك و تقييم الجودة بشكل أفضل. الاجابات باعتبار 

 

28،1% 

69،3% 

 الوضدة العائلدة 2.6%

 أعزب 

 متزوج

 حالة أخرى
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  .: التمثدل البداني لأفراد عدنة ال:راسة حسب الدستوى ال:راسي (18) الشكل رقم

 

   (10)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر :

 أفراد عدنة ال:راسة حسب الدهينة  توزيع: (11) ج:ول رقم

-مهن درة عامل-موظف الدهنة 
 تاجر

-طالب متقاعد-ذو منحة بدون عمل
 متمدرس

 المجموع

 114 8 10 14 24 58 التكرار 
 100 % 7 % 8.8 % 12.3 % 21.1 % 50.9 %النسبة 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان   الدص:ر :
 إلىيث وزعوا دسب الدهنة ( أن أغلبية أفراد عينة الدراسة ذوي دخل د11) رقم نلادظ من الجدول  

متقاعد -و ذو منحة % 21.1 ـبذار بنسبة تقدر ب-و مهن درة% 50.9 ـقدرت نسبتهم بموظفتُ  الذين 
 .على اعتبار أن اغلبية أفراد عينة الدراسة من فئة الشباب  %8.8بنسبة 

 التمثدل البداني لعدنة ال:راسة حسب الدهينة  : (19) الشكل رقم

 

5.3% 

21.9% 

80.8% 

 الدستوى التعلدمي 

 الابتدائً 

 ثانوي/متوسط

 تعلم عالً

50.9% 

21.1% 

12.3% 

8.8% 
7% 

  الدهينة

 عامل-موظف

 تاجر-مهن حرة

 بدون عمل
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تم اعداد التمثيل البياني  الدص:ر:
بالاعتماد على نتائج الجدول رقم 
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 أفراد عدنة ال:راسة حسب ال:خل   وزيع: ت (12) الج:ول رقم

من أقل  الدخل
 دج 25000

-250000من 
 دج 500000

-500000من 
 دج 100000

 100000فوق 
 دج

 المجموع 

 114 7 25 53 29 التكرار
 % 100 % 6.1 % 21.9 % 46.5  % 25.5 %النسبة 

   : تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر 
 يتًاوح %46.5 ـالذين تقدر نسبتهم بأن معظم أفراد عينة الدراسة ( 12نلادظ من الجدول رقم )  

من الأشخاص الذين يكون دخلهم أقل من  % 25.7ليها نسبة دج  ت 500000-250000بتُ  دخلهم
دج في  100000-500000من أفراد عينة الدراسة يتًاوح دخلهم بتُ  % 21.9دج بينما نسبة  25000

عينة  أغلبية أفرادأن  ىذا دج ،ديث يظهر 100000من أفراد عينة الدراسة يفوق دخلهم  % 6.1أن  دتُ 
      قدرة شرائية معتبرة. في المجتمع و لذم الطبقة الدتوسطةالدراسة من 

 : التمثدل البداني لعدنة ال:راسة حسب ال:خل ( 20)الشكل رقم 

 

 (12): تم اعداد الشكل من خلال الجدول رقم الدص:ر
 : توزيع أفراد عدنة ال:راسة حسب مكان الاقامة (13) الج:ول رقم

 المجموع  الددينة  خارج ضوادي قالدة  مدينة قالدة  مكان الاقامة 
 114 25 28 61 التكرار
 100 % 21.9 % 24.6 % 53.5 %النسبة 

  بالاعتماد على نتائج الاستبيانتم اعداد الجدول  الدص:ر:
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لؼتلف بنسب متفاوتة ديث قدرت نسبة الزبائن الدقيمتُ  Oasisاقامة زبائن أن مكان ( 13نلادظ من الجدول )
في دتُ أن نسبة الزبائن  % 24.6الدقيمتُ بضوادي الددينة ب  و قدرت نسبة % 53.5في مدينة قالدة ب 

رغم أن عددىم في الدؤسسة كان كبيتَ لكنهم لا لؽلكون الوقت  % 21.9الدقيمتُ خارج الددينة قدرت ب 
 الكافي للإجابة على الأسئلة و اعطاء آرائهم.

 : التمثدل البداني لعدنة ال:راسة حسب مكان الاقامة  (21) الشكل رقم

 

 

 

 (13)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر:

 طبدعة و عادات تسوق الزبائن :   -2

 : مكان تسوق الزبائن (14)الج:ول رقم 

 المجموع سيبتَات Oasis لزل التغذية بجوار الدنزل مكان التسوق
 114 20 59 35 التكرار
 % 100 % 17.5 % 51.8 % 30.7  %النسبة 

   تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان الدص:ر:
 

67% 

31% 

2% 

 مكان الاقامة
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بنسبة  Oasis( أن أكثر من نصف الزبائن يفضلون التسوق عادة من 14نلادظ من الجدول رقم )  
قدرت ديث يفضلون التسوق من لزل التغذية بجوار الدنزل  الآخرونبينما  الأصل ىم من يركز عليهم%  51.8

ستغرق وقت كبتَ للوصول اليها في دتُ يفضل ىذه المحلات بجوار الدنزل و لا ي و ذلك لكون %30.7 ـنسبتهم ب
و ىم يشكلون زبائن ىدف الاستقطاب على الددى  % 17,5وق من السيبتَات و قدرت نسبتهم الباقتُ التس

 . القريب و الدتوسط
 ( : التمثدل البداني لدكان تسوق الزبائن.22الشكل رقم )

 

  

 

 

     

 (14)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر:       
  Oasis: تقددم الزبائن للخ:مات الدق:مة في ( 15) الج:ول رقم

 المجموع غتَ راضي  راضي التقييم
 114 10 104 التكرار
 % 100 8.2%  91.8%  %النسبة 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

( نلادظ أن الأغلبية السادقة من أفراد عينة الدراسة في دكمهم على 15من خلال الجدول رقم )  
و ىي نسبة % 91.8أنهم راضيتُ عنها بنسبة معتبرة ديث بلغت نسبتهم   Oasisالخدمات الدقدمة من قبل 

 لرضا . لأولية 
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  Oasisجة رضا الزبائن عن الخ:مات الدق:مة في ر : التمثدل البداني ل:( 23) الشكل رقم

 

 (15بياني بالاعتماد على الجدول رقم )تم اعداد التمثيل ال الدص:ر: 

  Oasis: أوقات التسوق في (16) الج:ول رقم

 المجموع سا22-سا18 سا18-سا14 سا14-سا11 سا11-سا9 وقت التسوق
 114 33 65 15 1 التكرار
 % 100 % 28.9 % 57 % 13.2 % 0.9 %النسبة

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

يكون وقت تسوقهم في الفتًة الدسائية ديث ( أن أغلبية أفراد عينة الدراسة 16نلادظ من الجدول رقم )  
 .  % 28.9 ـسا ب 22-18و في الفتًة بتُ  %57 ـسا ب18-14قدرت نسبتهم في الفتًة الدمتدة بتُ 
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 : التمثدل البداني لأوقات تسوق الزبائن (24)الشكل رقم 

 

  (.16)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر:

   Oasisفي  : ع:د مرات التسوق(17)الج:ول رقم 

عدد مرات 
 التسوق

مرة في  كل يوم 
 الأسبوع

أكثر من مرة 
 في الأسبوع

 المجموع دالة أخرى مرة في الشهر

 114 3 43 23 33 12 التكرار
 % 100 %2.6 %37.7 %20.2 %28.9 %10.5 %النسبة 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر :

  %37.7بنسبة لتسوق مرة في الشهر ل   Oasis( أن الزبائن يفضلون زيارة 17) نلادظ من الجدول رقم  
بشكل  للمجيءلؽلكون الوقت  لاأغلبيتهم موظفتُ و  أن كونلذلك  و% 28.9  و مرة في الأسبوع بنسبةأ

بينما قدرت نسبة الأفراد   ،عدد مرات تسوقهمكما أن الدخل عامل أساسي و الذي لغبرىم على تسيتَ يومي  
و  %10.2 ـو نسبة الأفراد الذين يتسوقون بشكل يومي ب %20.2 ـالذين يتسوقون أكثر من مرة في الأسبوع ب

من أفراد عينة الدراسة بحالة   %2.6عادة ما تكون الدنتجات التي يشتًونها من رواق الدواد الطازجة بينما عبر 
 أخرى.
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   Oasis: التمثدل البداني لع:د مرات تسوق الزبائن من ( 25)الشكل رقم

 

  (17)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر:

   Oasis إلى: وسدلة التنقل ( 18) الج:ول رقم

 المجموع تاكسي الحافلة الدراجة السيارة نقلوسيلة ال
 114 12 12 4 86 التكرار
 % 100 %10.53 %10.53 3.51% % 75.43  % النسبة

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان   الدص:ر:
بالسيارة ديث  Oasis إلى( نلادظ أن أغلبية أفراد عينة الدراسة يأتون 18من خلال الجدول رقم )  

أن موقع مركز التسوق منعزل عن الددينة و باقي وسائل الدواصلات الأخرى  كون  % 75.43 ـقدرت نسبتهم ب
 . باقون عن استيائهم من ىذه النقطةث عبر اليشكل دائم و تكلفتها مرتفعة دغتَ متوفرة ب

  Oasis: التمثدل البداني لوسائل التنقل الأكثر استعمالا لتسوق من (26)الشكل رقم 

 

  (18رقم )تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول  الدص:ر:
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   Oasis وقع: تقددم الزبائن لد(19) الج:ول رقم

 المجموع  غتَ مناسب مناسب Oasisموقع 
 114 19 95 التكرار
 %100 %16.7 %83.3  %النسبة 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

 Oasisأفراد عينة الدراسة اعتبروا أن موقع  من %83.3( نلادظ أن 19من خلال الجدول رقم )  
 16.7 أن مناسب من ديث قلة الازددام و سهولة الوصول اليو و امكانية الغاد مكان لركن سياراتهم في دتُ

غتَ مناسب و ذلك لعدم توفر وسائل نقل بشكل دائم و بتكلفة مناسبة ديث  Oasisاعتبروا أن موقع   %
 سهولة الوصول.  تضمن لذم

  Oasisتقددم الزبائن لدوقع :  (27) الشكل رقم

 

 (19) رقم تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول الدص:ر:

  Oasis: سبب تسوق الزبائن من ( 20) الج:ول رقم

 %النسبة التكرار سبب التسوق
 15.8 18 جودة و سعر مناسب

 20.2 23 توفتَ الوقت
 23.7 27 كل ما برتاجو في مكان وادد  بذد

 8.8 10 الادساس بالحرية أثناء التسوق
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16.7% 

 Oasisتقددم الزبائن لدوقع 
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 17.5 20 الرادة
 3.5 4 التخفيضات 

 5.3 6 الدنتجات الجديدة و الدتنوعة 
 4.4 5 الوديد و لا يوجد خيار اخر 

 0.9 1 دالة أخرى 
 % 100 114 المجموع

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

ة ر و فاوتة من أجل جميع الأسباب الدذكمن خلال الجدول أعلاه نلادظ أن الزبائن يتسوقون بنسب مت  
أعلاه ديث أن ىناك تداخل بتُ ىاتو الأختَة فمثلا من يتسوق من أجل الرادة فهو يتسوق في نفس الوقت من 

 أجل الدنتجات الجديدة و الدتنوعة و من أجل الحرية و من أجل الجودة و السعر الدناسب . 

  Oasis: التمثدل البداني لسبب التسوق من (27) الشكل رقم

  

 (20الشكل بالاعتماد على الجدول رقم )تم اعداد  الدص:ر:
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 حالة نفاذ الدخزون : ( 21) الج:ول رقم

 المجموع  لا نعم دالة نفاذ الدخزون
 114 37 77 التكرار
  100 32.5 67.5 %النسبة 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

الدخزون دالة نفاذ واجهتهم  من أفراد عينة الدراسة  % 67.5 ( أن21نلادظ من خلال الجدول رقم )  
دالة نفاذ الدخزون و بسثلت فئات واجهوا يلم من أفراد عينة الدراسة  % 37بينما في أدد منتجاتهم الدعتادة 

 في الدنتجات الغذائية الدعلبةدسب اجاباتهم و بالاعتماد على الدلادظة  Oasisالدنتجات التي لم لغدىا الزبائن في 
و كذلك مواد التجميل بنسبة كبتَة و الألبسة و  منتجات الأطفال كذلك منتجات الحمية الغذائية  و التي يبحث 

ا ما يشكل ذدلات كثتَة لانقطاع في الدخزون، و ى عنها أغلبية الزبائن و لا لغدونها بشكل دائم بحيث تواجو
ليس فقط في الدنتجات التي  لتسوق من لزلات أخرىلخطر على الدؤسسة و الدتمثل في استنزاف زبائنها و برولذم 

 لم لغدوىا الظا لؽكن جذبهم من خلال العروض التًولغية و شراء منتجات أخرى و بالتالي تغيتَ وجهة التسوق.
 : التمثدل البداني لحالة نفاذ الدخزون ( 28) الشكل رقم

 
  (21)تم اعداد الشكل البياني بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر:

 : سلوك الدستهيلك اتجاه نفاذ الدخزون  ( 22) الج:ول رقم
 % النسبة التكرار سلوك الدستهلك ابذاه نفاذ الدخزون

 %61.4 70 تبحث عنها في مكان اخر
 %16.7 19 الدرة القادمة إلىتؤجل 

 %21.9 25 تغيتَ العلامة 
 % 100 114 المجموع 
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   تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

 % 61.4 ـ( نلادظ أن أغلبية أفراد عينة الدراسة و الذين قدرت نسبتهم ب22) من خلال الجدول رقم  
خاصية الدنتج في دد ذاتو اذ أن مواد الحمية  إلىيغتَون المحل في دالة عدم الغاد منتجهم الدفضل و ىذا راجع 

عض الأديان التخلي  بفيالغذائية و منتجات الأطفال و بعض مواد التجميل  تعتبر منتجات دساسة لا لؽكن 
ظروف صحية و في دالة أخرى فان ارتباطهم بالدنتجات و بعلامات بذارية أو تغيتَ علامتها لعدم الثقة أو لعنها 

من أفراد عينة الدراسة التأجيل للمرة القادمة و ىذا يعبر  %16.7بينما قرر  Oasisباطهم ب أخرى أقوى من ارت
تغيتَ % 21.9 ـفي دتُ قرر الآخرون و الذين تقدر نسبتهم ب Oasisعن ازدواجية ارتباطهم بالعلامة و ب 

 جة الارتباط بالعلامة.الدنتجات و الشراء من الدركز و ىذا ما يدل على أن درجة ارتباطهم بالدتجر تفوق در 

 : التمثدل البداني لسلوك الدستهيلك اتجاه نفاذ الدخزون ( 29) الشكل رقم

  

  (22)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر:

 : سلوك الدستهيلك في حالة التضايق من سوء خ:مة ( 23) الج:ول رقم

ىل ددث لك و تضايقت من سوء 
 خدمة

 المجموع لا  نعم

 114 76 38 التكرار
 % 100 %66.7 %33.3 %النسبة

 المجموع لا نعم ىل قدمت شكوى 
 38 37 1 التكرار
 %100 %97.37  % 2.63 %النسبة
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 سبب عدم تقديم شكوى 
لا تعرف أين تقدم  لم بذد من يسمع لك لداذا لم تقدم شكوى

 شكوى
 المجموع دالة أخرى

 37 3 22 12 التكرار
 %100 %8.11 %59.46 %32.43 %النسبة 

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:
من أفراد عينة الدراسة  %33.3دالة الدضايقة واجهت فقط ( نلادظ أن 23من خلال الجدول رقم )  

عدم معرفتهم بدكان  إلىعدم تقديم شكوى و رجحوا السبب في ذلك  %97.37و الذين اختار منهم بنسبة 
أنهم لم لغدوا من يستمع اليهم كما أن آخرون قالوا أنهم يتفادون ددوث مشكلة أو سوء  إلىتقديم الشكوى أو 

، و قد يكون لو أثر سلبي على تفاىم اخر لشا يزيد من تعقيد الحالة فيختارون السكوت و عدم الادلاء بدضايقاتهم
ر أو في دالات يكون فيها الخلاف علتٍ ديث لؽكن أن لؽتد الى باقي استقطاب باقي الزبائن خاصة مع التكرا

 . الزبائن
 : التمثدل البداني لسلوك الدستهيلكين اتجاه حالة الدضايقة (30)الشكل رقم 

  
 (.23)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم  الدص:ر:

 : التمثدل البداني لسبب ع:م تق:يم شكوى  (31) الشكل رقم

 

   (.23)تم اعداد الشكل بالاعتماد على الجدول رقم الدص:ر
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     Oasis خ:ماتتقددم الزبائن لجودة  الدطلب الثاني : عرض و تحلدل نتائج

 : الدعلومات ( 24) الج:ول رقم

غير   الدعلومات -1
راضي 

 تماما

غير 
 راضي

اضي ر  راضي لزاي:
 ج:ا

الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعداري 

درجة 
 الرضا

دول مواعيد فتح و 
  غلق المحل

 كبتَة 1.07103 3.7456  26 59  5 22 2

 متوسطة   1.14148 3.3947 19 44 18 29 4  الإجابة على الأسئلة
تقديم النصائح عند 

  الشراء
 متوسطة 0.93297   2.7982 3 27 32 48 4

التخفيضات 
  والدنتجات الجديدة

 متوسطة   1.04149   2.9386   5 41 12 54 2

 متوسطة 0.84674  2.6140   3 12 43 50 6  معالجة الشكاوى
 متوسطة 0.233 3.09824 56 183 110 203 18 المجموع 

    ول بالاعتماد على نتائج الاستبيانتم اعداد الجد الدص:ر:  
 رضا أن درجة   3.09824 ـ( يوضح من خلال قيمة الدتوسط الحسابي التي قدرت ب24رقم )الجدول   

تعبر عن دقة   0.233 ـمتوسطة دول مؤشر الدعلومات و أن قيمة الالضراف الدعياري  التي قدرت بالزبائن 
أن الزبائن و رغم أنهم راضيتُ بدرجة مقبولة على كل من  إلاعلى تفستَ درجة الرضا، و قدرتها العبارات الدصاغة 

دول معالجة الشكاوى فقد عبروا الجديدة و كذلك  الاجابة على الأسئلة و  اعلامهم بالتخفيضات و الدنتجات
عن استيائهم و عدم رضاىم عن معاملة الدوظفتُ لذم و التواصل معهم و كذلك عبروا عن عدم رضاىم على عدم 

الذي لؽكنهم من الاطلاع  و التواصل مع الدؤسسة بدون قيود   نتًنت الاوجود وسيلة تواصل الكتًونية كموقع 
 روا بعدم معرفتهم بوجود صفحة للمؤسسة على موقع التواصل الاجتماعي الفايسبوك. كما أن معظمهم أشا

 : التمثدل البداني لرضا على مؤشر الدعلومات  (32)الشكل رقم 

 
 ( 24) تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول رقم الدص:ر:
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 : التهيدئة ( 25) الج:ول رقم

غير راضي   التهيئدة -2
 تماما

غير 
 راضي

راضي  راضي لزاي:
 ج:ا

الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعداري

درجة 
 الرضا

 كبتَة 0.84067 4.0351 29 71 5 7 2  تنظيم الرفوف
 كبتَة 0.66705 4.1228 29 74 7 4 0  عرض الدنتجات

تنظيم الدنتجات 
  الغذائية

 كبتَة 0.83064 3.9825 27 69 7 11 0

تنظيم الدنتجات غتَ 
  غذائية

 كبتَة 0.82783 3.9298 25 66 13 10 0

 كبتَة 1.02128 3.7018 21 62 9 20 2 الازددام في الدمرات 
 كبتَة 0.193 3.95438 131 342 41 52 4 المجموع

   بالاعتماد على نتائج الاستبيان  تم اعداد الجدول الدص:ر:

عرض الدنتجات، تنظيم  ل تنظيم الرفوف،( أن الزبائن راضتُ بدرجة كبتَة دو 25يوضح الجدول رقم )  
عكسو الدتوسطات الحسابية و ت، تنظيم الدنتجات الغتَ غذائية و الازددام في الدمرات و ىذا ما الدنتجات الغذائية

بالنسبة في التعبتَ عن مؤشر التهيئة  الوادد الصحيح لشا يعزز مصداقية العباراتالضرافاتها الدعيارية التي تقتًب من 
ى فان الزبائن راضيتُ بدرجة كبتَة عن مؤشر التهيئة ديث أن ىذا ما تعكسو قيمة الدتوسط لزبائن و بعبارة أخر ل

و ىذا ما يوافق ما   0.193  ـو بالضراف معياري قيمتو تقدر ب 3.95438الإجمالي و الذي قدر بـ الحسابي 
عايتَ العالدية التي تضمن سلاسة توصلنا لو من خلال الدلادظة الديدانية للمؤسسة بأنها تراعي في تهيئة الدتجر كل الد

دركة الزبائن وفي نفس الوقت تنظيم الدنتجات دسب الدنطقة الباردة و الساخنة في الدتجر لشا يقلل الازددام و 
 الدنتجات. إلىيسهل الانتقال بتُ الأروقة و الوصول بسهولة 

 : التمثدل البداني لدؤشر التهيدئة (33) رقم الشكل         

  

 (25)تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول رقم  الدص:ر:        
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 شروط الشراء : (26) الج:ول رقم      

  شروط الشراء -3
غير    الجو العام 3-1

راضي 
 تماما

غير 
 راضي 

راضي  راضي لزاي:
 ج:ا 

التوسط 
 الحسابي  

الانحراف 
 الدعداري 

درجة 
 الرضا 

0.6671 4.0789 25 78 6 5 0 الإضاءة 
1 

 كبتَة

0.6056 4.2895 40 69 3 2 0 النظافة 
3 

 كبتَة جدا

0.8291 3.9474 27 63 15 9 0 الألوان الدستخدمة 
4 

 كبتَة

1.0347 3.0088 8 31 35 34 6  الدوسيقى
6 

 متوسطة

و الخروج  بباب  الدخول
 منزلق آليا 

1 4 8 71 30 4.0965 0.7403
6 

 كبتَة

 كبتَة 0.199 3.88422 130 312 67 54 7 المجموع
غير  عوامل الراحة   3-2 

راضي 
 تماما

غير 
 راضي 

راضي  راضي  لزاي:
 ج:ا

الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعداري

درجة 
 الرضا 

0.7155 4.3157 45 62 5 2 0  الحرية أثناء التسوق
6 

 كبتَة جدا

0.6929 4.3596 50 59 2 2 1 توفر سلات 
1 

 كبتَة جدا

0.8524 4.2632 49 55 3 5 2  السلاتدالة 
1 

 كبتَة جدا

توفر وسائل رادة ولشرات 
خاصة بالحوامل و 

  العاجزين

 

21 44 26 19 4 2.4825 1.0827
1 

 صغتَة

1.1171 3.7193 26 58 7 18 5  عدد صناديق الدفع
1 

 كبتَة

 كبتَة 0.240 3.82807 174 253 43 71 22 المجموع 
  : تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان الدص:ر

و الذي قسم على بدرجة كبتَة عن مؤشر )شروط الشراء(  أن الزبائن راضيتُ( 26ول رقم )يوضح الجد  
 ـديث قدر الدتوسط الحسابي العام لكل منهما على التوالي بلعام و عوامل الرادة مؤشرين فرعيتُ الجو ا
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و  0.240و  0.199 ـقيمة الالضراف الدعياري التي قدرت كذلك على التوالي بو  3.82807و  3.88422
 تدني قيمة الالضراف الدعياري لكل منهما تؤكد دقة الدتوسط الحسابي و قدرتو على تفستَ درجة الرضا .  

روج بأبواب ل و الخنلادظ بالنسبة للمؤشر الفرعي الجو العام أن الزبائن راضيتُ عن الاضاءة و النظافة و الدخو 
درجة كبتَة في دتُ كانت متوسطة بالنسبة لعامل الدوسيقى و ذلك كذلك عن الألوان الدستخدمة بمنزلقة اليا و  

الذدوء أو لؽيلون إلى أن منهم من ىو مؤيد لغياب الأغاني الدوسيقية في فضاء التسوق نظرا لكونهم  إلىراجع 
يل و العقائدية لعينة الدراسة أما الطرف الاخر فهو غتَ راضي عن غياب الدوسيقى و لؽ الإيديولوجيةللخصائص 

 وجود نغمات موسيقية ىادئة.   إلى

فكانت درجة الرضا متفاوتة بتُ كبتَة و كبتَة جدا على كل من الحرية أثناء عوامل الرادة ل بالنسبة  أما  
توفر الدفع في دتُ أنها كانت صغتَة بالنسبة ل ناديقصالتسوق، توفر السلات، دالة السلات و كذلك عدد 

ىذه الفئة ديث أن  2.4825 ـو ذلك بدتوسط دسابي قدر ب  رادة ولشرات خاصة بالحوامل و العاجزينالوسائل 
من الزبائن مهمشة و غتَ مأخوذة بعتُ الاعتبار في فضاء التسوق، كما نلادظ أن قيم الالضراف الدعياري 

أن نسبة تشتت القيم صغتَة، و لؽكن تلخيص رضا لشا يفسر للعبارات في لرملها تقتًب من الوادد الصحيح 
 (.34الزبائن دول مؤشر شروط الشراء في الشكل رقم )

 التمثدل البداني لشروط الشراء :  (34) الشكل رقم

 

 (26تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول رقم ) الدص:ر:

 عوامل الراحة  الجو العام

 شروط الشراء

 غٌر راضً تماما

 غٌر راضً

 محاٌد

 راضً

 راضً تماما 
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 : توفير الوقت  (27) الج:ول رقم

غير  توفير الوقت  -4
راضي 

 تماما

غير 
 راضي

راضي  راضي لزاي:
 ج:ا

التوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعداري

درجة 
 الرضا 

 كبتَة 1.08185 3.6930 23 60 8 19 4 سهولة إلغاد الدنتجات
الدفع لكل الدنتجات في عملية 

  واددة
 كبتَة 0.71121 4.1579 33 72 3 6 0

 كبتَة  1.13644 3.5702 21 58 3 29 3 وقت الانتظار في صندوق الدفع 
 متوسطة 1.23252 3.3421 17 50 13 23 11 لوقت الدستغرق لركن السيارة ا

 كبتَة 0.85590 3.9561 24 73 8 6 3 وقت التسوق 
 كبتَة 0.268 3.74386 118 313 35 83 21 المجموع 

    تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:
راضيتُ بدرجة متوسطة عن الوقت الدستغرق لركن  ( أن الزبائن27نلادظ من خلال الجدول رقم )   

و كذلك  السيارة و ذلك لعدم امتلاك الدؤسسة لحظتَة سيارات بسعة كبتَة كافية لادتواء سيارات الدستهلكتُ 
ع لكل الدنتجات عن سهولة الغاد الدنتجات و الدففي دتُ أن الزبائن راضيتُ بدرجة كبتَة لحساسية الزبائن للوقت 

كما نلادظ أن لرمل الالضرافات وقت الانتظار في صندوق الدفع و كذلك عن وقت التسوق  واددة و في عملية 
 الدعيارية تقتًب من الوادد الصحيح لشا يعتٌ أن  نسبة تشتت القيم صغتَة. 

 3.74386 ـكما نلادظ أن درجة الرضا دول مؤشر توفتَ الوقت كبتَة ديث قدر متوسطها الحسابي ب  
تفستَ درجة الرضا، و  علىو تدني قيمة الالضراف الدعياري تؤكد على قدرة الدؤشر  0.268 ـالدعياري ب و الضرافها

 (.35لؽكن تلخيص رضا الزبائن دول مؤشر توفتَ الوقت في الشكل رقم )
 : التمثدل البداني لدؤشر توفير الوقت  (35) الشكل رقم

  
  (27)تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول رقم الدص:ر:
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  : تنوع و اختلاف الدنتجات  (28) الج:ول رقم

واختلاف  تنوع -5
 الدنتجات

غير راضي 
 تماما

غير 
 راضي 

راضي  راضي  لزاي:
 ج:ا

الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعداري

درجة 
 الرضا 

تنوع الدنتجات بدختلف العلامات 
 التجارية 

 كبتَة 0.85482 4.0614 32 69 2 10 1

تنوع في الدنتجات الطازجة 
اللحوم  ،الفواكو ،)الخضراوات

 / بأنواعها(
 

 كبتَة 1.02173 3.6491 19 61 11 21 2

 كبتَة 0.87807 3.9123 25 67 10 11 1  تنوع في الدنتجات الغتَ غذائية
 كبتَة 1.01154 3.4123 11 56 18 27 2  التخفيضات الدختلفة 

وجود بدائل عند نفاد الدخزون من 
   الدنتج الدعتاد

 كبتَة 0.94439 3.6228 15 61 20 16 2

 كبتَة 0.253 3.72105 102 314 61 85 8 المجموع
   تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان   الدص:ر:

تنوع و ( نلادظ أن الزبائن راضيتُ بدرجة كبتَة عن الدؤشرات الفرعية لدؤشر 28من خلال الجدول رقم )  
ن تنوع ديث أن الزبائن راضيتُ عن توفر الدنتجات بعلامات بذارية لستلفة و كذلك عالدنتجات اختلاف 

ا راضيتُ و الزبائن أيضلتخفيضات الدختلفة لتنوع الدنتجات الطازجة و كذلك بالنسبة الدنتجات الغتَ غذائية و 
بدرجة كبتَة عن وجود بدائل عند نفاذ الدخزون من الدنتج الدعتاد و قيمة الالضرافات الدعيارية للمؤشرات الفرعية 

 فسر أن نسبة تشتت القيم صغتَة.يقريبة من الوادد الصحيح لشا 

طها ديث قدر متوستنوع و اختلاف الدنتجات كما نلادظ أن درجة رضا الزبائن  كبتَة دول مؤشر   
الدؤشر على تفستَ  ةتؤكد قدر  0.253 ـو تدني قيمة الالضراف الدعياري و التي قدرت ب 3.72105 ـالحسابي ب

 الدنتجات.تنوع و اختلاف ( نلخص درجة الرضا دول مؤشر 36الرضا، و من خلال الشكل رقم )
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 : التمثدل البداني لدؤشر تنوع و اختلاف الدنتجات ( 36) الشكل رقم

 

 (28تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول رقم ) الدص:ر:

 : الأسعار ( 29) الج:ول رقم

غير راضي  الأسعار  -6
 تماما

غير 
 راضي

راضي  راضي لزاي:
 ج:ا 

الدتوسط 
 الحسابي 

الانحراف 
 الدعداري 

درجة 
 الرضا 

 كبتَة 1.06624 3.4825 13 62 10 25 4 الرائدة  أسعار الدنتجات
 كبتَة 1.03846 3.7018 20 65 8 17 4  الدنتجات المحلية أسعار

 كبتَة 1.11381 3.5526 18 60 8 23 5 أسعار الدنتجات الغذائية الدعلبة
أسعار الدنتجات الغذائية 

  الطازجة
 كبتَة 0.99260 3.6667 18 64 9 22 1

 كبتَة 1.00673 3.6316 17 63 11 21 2  أسعار الدنتجات الغتَ غذائية
 كبتَة 0.290 3.6070 86 314 46 108 16 المجموع

   تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

(  أن الزبائن راضيتُ بدرجة كبتَة عن أسعار الدنتجات بدختلف فئاتها و قيمة 29يوضح الجدول رقم )  
و لؽكن تفستَ رضا قريبة من الوادد الصحيح تعتٍ أن نسبة تشتت القيم صغتَة، في لرملها الالضرافات الدعيارية 

 .(11)ل  نتائج الجدول رقملزبائن و التي تظهر من خلاللقدرة الشرائية الدعتبرة  االزبائن عن ىذا الدؤشر من خلال 
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الدتوسط الحسابي ىذا ما تفسره قيمة يتُ بدرجة كبتَة عن مؤشر الأسعار و كما نلادظ أن الزبائن راض  
شر على ؤ تعكس قدرة الد 0.290 ـو تدني قيمة الالضراف الدعياري التي قدرت ب 3.6070 ـالعام و التي قدرت ب

و  الدستمرة الزيادة ، لأن الزبائن لا يعتبرون الدؤسسة ىي الدقصرة في ىذا الجانب الظا يرجعون سببتفستَ الرضا
ولؽكن تلخيص رضا الزبائن عن مؤشر  و الأختَة الفتًة في الدولة منها انيتع التيتقلب الأسعار للأزمة الاقتصادية 
 ( .37الأسعار من خلال الشكل رقم )

 : التمثدل البداني لدؤشر الأسعار (37)الشكل رقم 

   
 (29) تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول رقم الدص:ر:

 : خ:مات الترفدو (30) الج:ول رقم
غير  الترفدو  خ:مات-7

راضي 
 تماما

غير 
 راضي

راضي  راضي لزاي: 
 ج:ا 

الدتوسط 
 الحسابي 

الانحراف 
 الدعداري

درجة 
 الرضا

كبتَة  0.89631 4.3772 62 42 5 1 4  موقف السيارات لراني
 جدا

 كبتَة 1.08539 3.7544 35 35 27 15 2  ألعاب الأطفال
، مثلجات، مطعم سريع

  دلويات
 متوسطة 1.09110 3.3684 19 35 33 23 4

 متوسطة 9D  11 27 40 21 15 3.0175 1.15966 قاعة سينما 
 كبتَة 0.292 3.629375 131 133 105 66 21 المجموع

  تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:
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الدثلجات و الحلويات و كذلك  النسبة للمطعم السريع و( يوضح أن درجة الرضا ب30الجدول رقم )  
متوسطة على الرغم من جودتها ديث أن الكثتَ من الزبائن عبروا عن عدم معرفتهم  9Dبالنسبة لقاعة السينما 

ها فقط في بوجودىا و كذلك زبائن اخرين عبروا عن استيائهم من غلق قاعة السينما في كامل أيام الأسبوع و فتح
لنسبة لدوقف السيارات المجاني و ألعاب الأطفال كانت درجة الرضا كبتَة جدا و كبتَة ، أما باأيام العطلة الأسبوعية

نسبة تشتت القيم على التوالي و قيم الالضرافات الدعيارية التي تقتًب في لرملها من الوادد الصحيح  تثبت أن 
 ضعيفة. 

ر من نلادظ أن الزبائن راضيتُ بدرجة كبتَة عن مؤشر خدمات التًفيو بشكل عام و ىو ما يظه كما  
و تدني قيمة الالضراف الدعياري التي تقدر  3.629375 ـب ا تقدر قيمتهالعام و التيخلال قيمة الدتوسط الحسابي 

ل مؤشر خدمات التًفيو في تعكس قدرة الدؤشر على تفستَ الرضا، و لؽكن تلخيص درجة الرضا دو  0.292 ـب
 (.38الشكل رقم )

 : التمثدل البداني لدؤشر خ:مات الترفدو  ( 38)الشكل رقم 

 

 (.30رقم )تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول  الدص:ر:
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  الدطلب الثالث: قداس الرضا 

 قبل الترجدحقداس رضا الزبائن  -1

 : قداس رضا الزبائن ( 31) الج:ول رقم

 الفارق  النقطة المحسوبة النقطة الدعطاة  الدؤشرات
 -0.18 12.68 12.5 الدعلومات

 -0.8 15.8 15 التهيئة
 0.42- 15.42 15 شروط الشراء
 0 15 15 توفتَ الوقت

 0.12 14.88 15 التنوع و الاختلاف في الدنتجات
 0.83 14.42 15.25 الأسعار

 0.75 14.5 15.25 خدمات التًفيو
 0.04 14.67 14.71 الرضا

     تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

( درجة الرضا بالنسبة لكل مؤشر و ذلك دسب النقطة الدعطاة من قبل الزبائن 31يوضح الجدول رقم )  
ما يوافق النتيجة التي ظهرت في الجدول  و ىذا 12.5ديث قدرت ب للمعلومات كانت ديث أن أدى  نقطة  

فالنقطة ( ديث درجة الرضا قيمت دسب الدتوسط الحسابي بدتوسطة، أما بالنسبة لباقي الدؤشرات 23رقم )
و  14.42كانت تتًاوح بتُ  نقطة المحسوبة فدرجة الرضا  لأما بالنسبة ل 15.25و  15الدعطاة كانت بتُ 

و ىو ما يوافق النقطة الدعطاة لذذا الدؤشر لكن بفارق  12.68ذي قدر ب ما عدا مؤشر الدعلومات و ال  15.8
 . 0.18صغتَ قدر ب 

في دتُ أنو عند مقارنة درجة الرضا بالنسبة لكل الدؤشرات دسب النقطة الدعطاة و دسب النقطة    
 جدا ديث قدرت ارق صغتَكان الف  ديث 14.67و  14.71 ـعلى التوالي بقدرت  بشكل عام فأنها المحسوبة

و تدني قيمتها يعكس قدرت الدؤشرات في بسثيلها و تفستَىا لرضا الزبائن بشكل  0.04 ـوة بينهم بقيمة الفج
  (. 39و لؽكن تلخيص الفجوة و تبيينها من خلال الشكل رقم ) يطابق الواقع الفعلي
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 قداس الرضا بع: الترجدح  -2
 ترتدب الدؤشرات حسب الأهمدة بالنسبة لزبائن ( :32الج:ول رقم )

شروط الشراء  لتهيئدةا الدعلومات
 الجو العام( ،)الراحة

تنوع و اختلاف  توقير الوقت 
 الدنتجات

 الترفدو خ:مات الأسعار

 7 1 5 3 2 4 6 الترتدب

 01 07 03 05 06 04 2 الدعامل

   : تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان الدص:ر 
( يوضح ترتيب الدؤشرات دسب ألعية كل مؤشر بالنسبة للزبائن ديث أن مؤشر 32الجدول رقم )  

ديث يعتبر الزبائن أن ىذا الدؤشر أساسي بالنسبة لذم و يأخذ بعتُ الاعتبار أثناء  الأسعار صنف في الدرتبة الأولى
ادتل الدرتبة الثالثة و  ديث يليو مؤشر شروط الشراء مباشرة في الدرتبة الثانية و بعده مؤشر توفتَ الوقت تسوقهم 

ر تنوع و اختلاف كانت لدؤش  دسة على التواليتهيئة أما الدرتبة الخامسة و السانيف مؤشر الصفي الدرتبة الرابعة تم ت
صنف فيو مؤشر خدمات التًفيو ديث يعتبر الزبائن أن  الدنتجات و مؤشر الدعلومات أما التًتيب الأختَ فقد

Oasis  وجهة للتسوق بالنسبة لذم ويعتبرون أن مؤشر خدمات التًفيو غتَ رئيسي  و لؽكن توضيح التًتيب دسب
 ( .40ألعية كل مؤشر بالنسبة للزبون في الشكل رقم )

 (: التمثدل البداني لترتدب الدؤشرات حسب الأهمدة بالنسبة لزبائن  39الشكل رقم )

 
 (32تم اعداد الشكل بالاعتماد على نتائج الجدول رقم ) الدص:ر:

وضع معامل لكل مؤشر دسب ألعيتو يتم دساب درجة الرضا بعد ضرب كل مؤشر في معاملو  بعد  
 (.33لقياس درجة الرضا العام بعد التًجيح كما ىو موضح في الجدول )

 المعلومات
 التهٌئة

 شروط الشراء
   توفٌر الوقت

تنوع و اختلاف 
 المنتجات

 الأسعار
 خدمات الترفٌه

6 

4 

2 
3 

5 

1 

7 

 الترتيب

 خدمات الترفٌه الأسعار تنوع و اختلاف المنتجات   توفٌر الوقت شروط الشراء التهٌئة المعلومات
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  الرضا بع: الترجدح  قداس:(33)الج:ول رقم 
 الرضا بعد التًجيح الدعامل  الرضا قبل التًجيح الدؤشرات
 24.76 2 12,68 الدعلومات

 63.2 4 15.8 التهيئة
 92.52 6 15.42 شروط الشراء
 75 5 15 توفتَ الوقت

 44.64 3 14.88 توفر الخيار في الدنتجات
 100.996 7 14.428 الأسعار

 14.5 1 14.5 خدمات التًفيو
 14.84 /  14.67 الرضا 

 تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:
الخدمات الدقدمة من قبل القائمتُ ( فان نسبة الرضا العام لزبائن عن 33نتائج الجدول رقم ) باستغلال  

   %74.2  ـقدرت ب Oasisعلى مؤسسة التوزيع الكبتَ 
 ( : مصفوفة الرضا/الأهمدة  40) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ( 33( و النتائج الجدول رقم )32تم اعداد الدصفوفة بالاعتماد على نتائج الجدول رقم) الدص:ر: 

 لتحسينها و تطويرها -

 

 تثمينها -

 عليها الحفاظ - مراقبتها -

ي
قو

 
ف

عي
ض

 

 ضعيف قوي

ٌة
هم

لأ
 ا
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 4 إلى( نلادظ أن مصفوفة الرضا/الألعية تسمح بتصنيف مؤشرات الرضا 40الشكل رقم )من خلال   
كن برديدىا  اعها و تكون دسب وضعية الدؤشر و لؽعلى الدؤسسة اتب استًاتيجيةفئات كل فئة يوافقها دل و 

 كالتالي : 

و تنوع الخدمات كمؤشرات في ىذه الفئة تم تصنيف مؤشر الدعلومات و خدمات التًفيو  الدراقبة: استراتدجدة
و بالتالي ىي تعبر عن لرالات أقل  و كذلك درجة الألعية بالنسبة لزبائن ضعيفةثانوية درجة الرضا بها ضعيفة 

 جذب لتحستُ و الاستثمار فيها فتكتفي الدؤسسة بتحسينها بوتتَة ضعيفة و مراقبتها. 

في ىذه الفئة تم تصنيف مؤشر الأسعار كمؤشر درجة الألعية بو قوية و درجة  التحسين و التطوير: استراتدجدة
 ستُ و التطوير في لرال ىذا الدؤشر.  التح إلىرضا الزبائن ضعيفة لذذا على الدؤسسة أن تسعى 

في ىذه الفئة تم تصنيف شروط الشراء و كذلك مؤشر توفتَ الوقت كمؤشرات أساسية ديث استراتجدة التثمين: 
ىذين الدؤشرين يعتبروا عامل  لىاوية و بالتىناك تناسب طردي بتُ درجة الألعية و درجة الرضا و التي كانت قأن 

 قوة بالنسبة للمؤسسة عليها تثمينهم   ذلك بالاستثمار فيهم . 

لزبائن درجة الألعية فيو ضعيفة  في ىذه الفئة تم تصنيف مؤشر التهيئة  كعامل ثانوي بالنسة استراتجدة الحفاظ:
  لكن درجة الرضا قوية ديث تعتبر ىذه كنقطة قوة للمؤسسة لغب الحفاظ عليها. 

  10-/زبون غير راضي*3قداس رضا الزبائن وفقا لقاع:ة زبون راضي* -3
 اعادة قياس الرضا انطلاقا من نتائج الاستبيان وفقا للمسلمة التالية : يتم 

 بائن عن بذربتو بالدؤسسة.ز  3أن زبون راضي لؼبر  -
 زبائن عن بذربتو السيئة بالدؤسسة.  10أن زبون غتَ راضي لؼبر   -

 ديث يتم اعطاء معامل لكل مستوى من مستويات الرضا عن كل مؤشر كالتالي : 
يد لم تؤخذ و بالنسبة للمحالغتَ راضي بساما  10-لغتَ راضي و  1-لراضي و  1.5نقاط لراضي جدا و  3 

 .اجابتو بعتُ الاعتبار 
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  10-/زبون غير راضي*3(: قداس الرضا وفقا لقاع:ة زبون راضي*34الج:ول رقم )

 الفارق الرضا  دسب القاعدة الرضا بعد التًجيح الدؤشرات
 10,774 1.906 12,68 الدعلومات

 5,54 10.26 15.8 التهيئة
 7,16 8.26 15.42 شروط الشراء

 8,39 6.61 15 الوقت توفتَ
 7,72 7.16 14.88 توفر الخيار في الدنتجات

 8,528 5.90 14.428 الأسعار
 8,49 6.01 14.5 خدمات التًفيو

 8,08  6.59 14.67 الرضا 
 تم اعداد الجدول بالاعتماد على نتائج الاستبيان  الدص:ر:

زبائن  3وفقا لدسلمة ان زبون راضي لؼبر رضا (  قمنا بحساب درجة ال33قم )انطلاقا من نتائج الجدول ر   
 متجانس الغتَ للتوزيع اخفائها و الدرتفعة الرضا لنسبة التضليل لتجنبو ذلك  10و زبون غتَ راضي لؼبر 

لم يؤخذ بعتُ بالدتوسط  التقييم لأن  ،ديث أن درجة الرضا الطفضت % 32.95 ـوالتي قدرت ب للإجابات
 لزبائن الغتَ راضيتُ على النسبة العامة للرضا. الكبتَ ل تأثتَ ال الاعتبار فيو
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  : تأثير ع:م الرضا على سمعة  الدؤسسة ( 41)الشكل رقم 

 

 (.34د الشكل من خلال نتائج الجدول رقم )تم اعدا الدص:ر:

( لؽكن توضيح تأثتَ نسبة الزبائن الغتَ راضيتُ رغم قلتهم على سمعة 41من خلال الشكل رقم )  
لؽكنهم جذبهم و  ديث أشخاص 3 ـلؽررون رسائل الغابية ل من الزبائن الراضتُ %74.2الدؤسسة بحيث أن  

من الزبائن % 25.8أما  أو زيادة رضاىم زبائن عن كل زبون 3اكتساب  بالتاليجلبهم للتسوق من الدؤسسة و 
زبائن عن كل زبون و ىذا من شأنو  10و بالتالي خسارة أشخاص  10 إلىلؽررون رسائل سلبية تَ راضيتُ الغ

 نسبة الزبائن الراضيتُ التأثتَ على سمعة الدؤسسة من جهة و التأثتَ على درجة الرضا من جهة أخرى ديث تصبح
و ذلك نتيجة بسرير  Oasis خدمات من الزبائن غتَ راضيتُ عن Oasis  67.05% عن خدمات  % 32.95

 .  التجارب السيئة لزبائن الغتَ راضيتُ الى باقي الزبائن

  اراء و اقتراحات الزبائن:

لإبسام ما جاء بو الاستبيان و تغطية الجوانب الدمكن أن تكون قد أغفلتها البادثة كان الاستبيان فرصة  و  
 و مقتًداتهم، والتي كان لرملها ينصب في النقاط التالية:  آرائهمللزبائن لتعبتَ عن 

 . فمعظم الوقت لا لغدون العمال 14-12الاىتمام أكثر بالزبائن في الفتًة ما بتُ  -

من  74.2%
 الزبائن راضٌٌن 

من  % 25.8
الزبائن غٌر 

 راضٌٌن

 الرضا 

من  32.95%
 الرسائل اٌجابٌة 

من  67.05%
 الرسائل سلبٌة 

 السمعة

 3المرور ب 

 أشخاص

  10المرور ب 

 أشخاص
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توفتَ و تنويع أكثر في خدمات التًفيو، و خاصة توفتَ أماكن لرادة الزبائن عند تعبهم من التسوق، و كذلك  -
 السن و ذوي الادتياجات الخاصة.لكبار انتظار  توفتَ أماكن

في ما لؼص التخفيضات توضيح الدنتجات التي يشملها التخفيض و اعلامهم بوجودىا و كذلك توسيع دائرة  -
 التخفيضات و العروض لتشمل الدنتجات الغتَ غذائية. 

تنويع أكثر في ، و الالقططتوفتَ تنويع أكثر في تشكيلة منتجات الحمة الغذائية و أكل الحيوانات خاصة أكل  -
 مواد التجميل و فتح فرع للألبسة.

 الدطالبة بتوفتَ الدواصلات و تغطية أكبر لدوقع المحل و كذلك طلب لخدمة التوصيل. -
 بوجود صفحة على موقع التواصل الاجتماعي فايسبوك. و إعلامهمتوفتَ موقع على شبكة الانتًنت  -
 فتح فرع اخر في الددينة الجديدة  و توسيع مسادة البيع، -

، ال للتسوق في مثل ىذه الدؤسساتىي مبادرة جيدة فتحت لذم المج  Oasisو قد أجمع أغلبية الزبائن على أن 
لذلك لغب تشجيعها لتًقية مستوى الخدمات فيها و برستُ أكثر لظروف تسوقهم ، و ىذا ما يستدعي اىتمام 

 بائنها.ز  و التطوير الدستمر انطلاقا من توقعات و رغبات أكثر من قبل القائمتُ عليها لتحستُ
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 خلاصة الفصل 

كامتداد للتطورات التي دصلت في   Oasisمن خلال ىذا الفصل داولنا عرض و التعريف بدؤسسة   
تسليط و فتح المجال للقطاع الخاص للاستثمار في ىذه الدؤسسات، و كذلك قطاع و كأدد عوامل بررير التجارة ال

الضوء على الاجراءات الدنهجية و لستلف الأدوات الدستخدمة في ىذه الدراسة، وبعدىا قمنا بعرض و برليل نتائج 
ضا الزبائن دول جودة الخدمات بدؤسسة التوزيع الكبتَ الاستبيان و بالاعتماد على ىذه النتائج قمنا بقياس ر 

Oasis د التًجيح و ذلك تبعا لدرجة ألعية كل مؤشر بالنسبة و ليكون القياس أكثر مصداقية قمنا بقياسو بع
نكون قد بذنبنا  بالتاليى سمعة الدؤسسة و على درجة الرضا و للزبون، و في الأختَ بينا أثر الزبائن الغتَ راضتُ عل

 تضليل النسبة الدرتفعة للرضا و اخفائها للتوزيع الغتَ متجانس للإجابات. 

 

 



 

 
 

 خاتــــــــمة



 خاتمة
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    خاتمة: 

أحد كيعتبر  اذ اصبح الرضا لزل اىتمام الباحثين خلال السنوات الأخيرة لدا لو من أثر على الدؤسسة لقد   
لشا يسمح لذا مؤشرات الحكم على الجودة لأنو يدكن الدؤسسة من التأكد أنها تسير في الاتجاه الصحيح أىم 

بتوحيد جهودىا مع توقعات زبائنها للوصول الى أفضل النتائج حيث ان سر لصاح مؤسسات التوزيع الكبير العالدية 
و الرائدة كان نتيجة لتوجيو جهودىا لترقية الكفاءة التسويقية، و اعتبار أن الزبون ىو أحد أىم أصول الدنظمة و 

 لزبون و تسعى لتحقيق رغباتو و ارضائو ومن ثم الاحتفاظ بو. سبب قيامها و لذلك تولي أهمية كبيرة ل

رغم أن قطاع التوزيع الكبير حديث النشأة في الجزائر و أن الزبائن متعطشين لذذا النوع من الدؤسسات إلا   
ا يحتم أنهم يدلكون خلفية و خبرة نتيجة للعولدة من خلال الدقارنة مع الدمارسات الجيدة للمؤسسات العالدية ىذا م

على مؤسسات التوزيع الكبير القيام باستطلاعات رأي دورية للرضا و من خلال ىذا البحث و بالاعتماد على 
التوجو التسويقي الدعاصر الذي تتبناه مؤسسات التوزيع الكبير لقياس رضا زبائنها، حاولنا تسليط الضوء على اراء 

بناءا على ادراكاتهم ووضع النتائج بين أيدي  Oasisو مقترحات الزبائن و تقييمهم لجودة خدمات مؤسسة 
القائمين على الدؤسسة لشا يسمح لذم بتحديد سقف توقعات زبائنها و معرفة خصائصهم و توجيو استراتجياتها بما 

 يخدم اىتماماتهم و توقعاتهم.

اسة التي بين أيدينا و أجريت الدر  فرضياتو  لبحث و التأكد من صحة الاشكالية العامة ل جابة علىالا و في اطار
 : الدتمثلة في ما يلي  التي انتهت في جملة من النتائج و التوصيات

  نتائج الدراسة 
 النتائج النظرية :  -1

من خلال التطلع على لستلف أدبيات الدراسة و معالجة الجانب النظري تدكننا من استخلاص العديد من   
 النتائج لأهميتها في دعم الجانب التطبيقي: 

ن مؤسسات التوزيع الكبير وليدة التطورات الحاصلة في لرال التجارة التقليدية و التي أدت فيما بعد الى ابتكار أ -
 أشكال و احجام لستلفة لذذه الدؤسسات حيث تتمركز عملية التسوق فيها حول الخدمة الذاتية. 

للمؤسسات الأخرى و ىو عبارة عن  ن الدزيج التسويقي لدؤسسات التوزيع الكبير يختلف عن الدزيج التسويقيأ  -
 لرموعة من الخيارات الكبرى التي تحدد لستلف الاجراءات التسويقية. 
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الدارشندايزينغ  عبارة عن الاجراءات التطبيقية للتسويق في نقطة البيع و ذلك باعتباره البائع الصامت و لزرك  -
 . الدستهلك داخل فضاء البيع من خلال لستلف التقنيات و الدراسات

و  بسلوكياتن تجارب و خبرات التسوق الدتكررة للمستهلكين في مؤسسات التوزيع الكبير جعلتهم يتميزون إ -
 عقليات خاصة فقط بهم و تختلف عن الدؤسسات الأخرى. 

أن قياس الرضا ىو الانتقال من الذاتية الى الدوضوعية بحيث أنها عملية ذات مفعول رجعي تقوم على معرفة أراء  -
 و تقييم رضاىم من خلال لرموعة أبعاد و مؤشرات جودة الخدمة.  الزبائن

أن قياس الرضا يسمح للمؤسسة الخدمية من معرفة ماىي الاجراءات الواجب اتخاذىا للرفع من مستوى رضا  -
 الزبون و استمراره.

 النتائج التطبيقية:  -2

من خلال الدعالجة التطبيقية لدوضوع الدراسة توصلنا الى الاجابة على التساؤلات الدطروحة فتمثلت أىم   
 نتائج البحث في ما يلي: 

 حسب الرضا تقييم بعد نسبتهم قدرت و أولي كتقييم% 9..8 بنسبة خدماتها عن راضون Oasis زبائن أن -
  .الأولى الفرضية صحة يؤكد ما ىذا و ،%53.37 بـ الدؤشرات

 المحلات من اليومية حاجاتهم اقتناء يفضلون بينما الأسبوع في أو الشهر في مرة Oasis من التسوق الزبائن يفضل -
 .الثانية الفرضية صحة يؤكد ما ىذا و لدنازلذم المجاورة

 .الثالثة الفرضية ينفي ما ىذا و بالدؤسسة ارتباطهم من أكبر الدنتجات بعلامة ارتباطهم   Oasis زبائن أن -
 العام الدستوى على  يؤثر الترتيب ىذا و الأهمية حسب لآخر مؤشر من يختلف للزبون بالنسبة الدؤشرات ترتيب أن -

 الرابعة. الفرضية صحة يؤكد ما ىذا و% 7..5 ب الترجيح بعد الرضا نسبة تقدر حيث للرضا
 و الأهمية و الرضا لدصفوفة وفقا الخدمة جودة مؤشرات من مؤشر كل اتجاه  اتخاذىا الواجب الاستراتجيات تختلف -

 .الخامسة الفرضية صحة يؤكد ما ىذا
 تنخفض  الرضا نسبة تنحرف حيث قلتها رغم راضيين الغير الزبائن بنسبة كبيرة بدرجة للرضا العام الدستوى يتأثر  -

 و أخرى جهة من عنها الدنتشرة السلبية الرسائل خلال من الدؤسسة سمعة تتأثر كذلك و جهة من% 37.87 الى
 .سادسةال الفرضية صحة يؤكد ما ىذا

 أن تصميم و تهيئة مساحة البيع في الدؤسسة مطابق للمعايير العالدية و أنها تحترم الشروط و القواعد العمة للتهيئة.  -
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إلا أنو حال دون ذلك عدم  أن تصنيف الدؤسسة حسب الدعايير العالدية كان يدكن أن يكون ىايبرماركت   -
 سيارة.  111.امتلاكها لحظيرة سيارات بسعة 

وجود و توفر العروض و الترقيات في مساحة البيع يعتبر كنقطة قوة بالنسبة للمؤسسة لكن العائق في وصولذا الى  -
 الدستهلك ىو كيفية عرضها و وضعها في لرال رؤيتو.

شندايزينغ و كيفية اضافة قيمة للمنتجات من خلال العروض أن لديها بعض النقص في ما يخص تقنيات الدار  -
 الابداعية و ذلك راجع الى نقص الكفاءات الدتحكمة في ىذا المجال.

 أن تقييم الدؤسسة لأدائها و لجودة خدماتها انطلاقا من عائداتها وليس من وجهة نظر زبائنها. -
لال بحوث التسويق و أنها لا تقوم باستطلاعات أن الدؤسسة لم تقم بأي دراسة موضوعية و فعلية للسوق من خ -

 رأي دورية لقياس رضا زبائنها.
أن الدؤسسة لا تستغل معدل الشكاوى و الاطلاع على أسبابها و تحليليها و كذلك لا تستفيد من معدل   -

 الاستنزاف )ىروب الزبائن( و معدل الاحتفاظ كمؤشرات لتقييم رضا الزبائن.  
في الدؤسسة راجعة الى عدم وجود ربط بين وظيفة التخزين و وظيفة الشراء و بين ما  أن حالات نفاذ الدخزون -

 يرغب بو الزبائن.
 أن الدؤسسة لا تدلك قوة تفاوضية تضغط بها على الدوردين و الدنتجين لشا يؤثر على الدستوى العام للأسعار. -
 ذلك لنقص في فئات الدنتجات. أن زبائن الدؤسسة غير راضون على تشكيلة الدنتجات الغير غذائية و  -
أن الدؤسسة تعاني من نقص في الكفاءات على الدستوى الاداري و التشغيلي على حد سواء لشا يكسر حلقة  -

 الوصل بينها و بين زبائنها.
أن أغلبية زبائن الدؤسسة لا يعلمون بوجود صفحة لذا على موقع التواصل الاجتماعي الفايسبوك كما أنها لا  -

فقط كصفحة لعرض  احة كقناة اتصال بينها و بين زبائنها بشكل كافي حيث أنها تستخدمهتستغل الصف
 التخفيضات و الدنتجات.  

 أن زبائن الدؤسسة متفائلين بها و متوقعيين منها التحسين و ىم في انتظار برامج الولاء. -
ت و امكانيات تدكنها من التحسين في الأخير يدكننا القول أن الدؤسسة لا تزال في طورىا الأول و ىي تدلك مؤىلا -

و التطوير خصوصا أنها تنشط في بيئة خصبة شدة الدنافسة فيها منخفضة و ىي تعتبر كنقطة قوة بالنسبة لذا و 
درجة رضا زبائنها مرتفعة لكن  ىذا لا ينفي أن نسبة الرضا و اذا لم تعتني الدؤسسة بجودة خدماتها ستنخفض مع 

 ل استنزاف الزبائن فور دخول منافس جديد.مرور الزمن و سيرتفع معد
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 الاقتراحات و التوصيات 

 من خلال الدراسة الديدانية يدكن الخروج بالاقتراحات و التوصيات التالية : 

 تدريب و تكوين العمال على حسن الاستقبال و التواصل مع الزبائن.  -
 تكوين طاقم اداري كفئ موجو لتحقيق رغبات و توقعات الزبائن في اطار الاستراتجية العامة للمنظمة.  -
 اختيار تشكيلة الدنتجات الواسعة انطلاقا لشا يريده الزبائن وتتطابقا مع امكانيات الدؤسسة. -
عدم اهمال و اغفال حالات نفاذ الدخزون خاصة في الدنتجات التي لذا درجة حساسية عالية بالنسبة للزبون و  -

 ذلك لدا لذا  من اثر سلبي على رضا الزبائن و دورىا في استنزافهم .  
  الاىتمام بتصميم و تهيئة الواجهة الخارجية للمؤسسة و ذلك بجعلها مرئية و أكثر جذبا للمستهلكين.  -
و العروض الترويجية  و ذلك بجعلها مرئية أكثر   التخفيضات موقع إلى بوضوح للإشارة فعالة لافتات استخدام -

 في فضاء البيع و استخدام التقنيات البصرية لإعطاء قيمة أكثر لذا. 
و كذلك الأخذ بعين الاعتبار ذوي الاحتياجات الخاصة  التوصيل ةو اضافة خدمخدمات الترفيو التوسيع في  -

 . و الحوامل و كبار السن بتوفير لذم وسائل الراحة
تحويل الشكاوي الى فرصة لتعبير الزبائن عن أرائهم و اخبار الدؤسسة بما يزعجهم و الاىتمام بمعالجة الشكوى  -

 حينا و ارضاء الزبون من خلالذا. 
 على موقع التواصل الاجتماعي الفايسبوك. تفعيل وتنشيط صفحة الدؤسسة -
 بناء برنامج ولاء فعال يعزز ارتباط الزبائن بالدؤسسة. -
الحرص على أن تكون الدؤسسة أصلية لدواجهة الدنافسة التي باتت تتشابو فيها العروض الترويجية و الخصومات  -

  يجب أن تعرف الدؤسسة كيف تبرز و تتميز ببينة بصرية خاصة بها. حيث 
 فاق الدراسة : ا

بحكم الدراسة التي تم معالجتها يدكن للباحثين في ىذا المجال تعميق البحث من خلال التطرق لأحد الدواضيع 
 التالية: 

 اقامة دراسة تقييمية لدارشندايزينغ الدؤسسة مقارنة مع الدمارسات الجيدة للمؤسسات الرائدة.  -
 ئر و دورىا في تحسن و تطوير أداء مؤسسات التوزيع الكبير.دراسة تطور أرضيات الامداد و التوزيع في الجزا -
 دراسة تأثير المجال الافتراضي الدتاح من طرف شبكات الانترنت على ادارة العلاقة مع الزبون. -
 .دراسة مدى تأثير برامج الولاء على درجة ولاء الزبون -
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 دية و التجارية و علوم التسيير كلية العلوم الاقتصا

 قسم علوم التسيير 

 

 

 

 

 فرع علوم التسيير

  ماستر ادارة أعمال 

 —oasisاستمارة بحث حول : قياس رضا الزبائن في الدساحات الكبرى 

 

في إطار إعداد مذكرة ماستر فقد قامت الباحثة بمعالجة الجانب النظري و إعداد و تصميم هذا الاستبيان 
, يعتمد   oasisالذي بين أيديكم لتتمكن قياس رضا الزبائن حول الخدمات الدقدمة من قبل الدركز التجاري 

  ائج. على مصداقيتكم و اقتراحاتكم و أرائكم الدفيدة للوصول إلى أفضل النت

 

 الطالبة: محمداتني سارة 

  تحت اشراف الأستاذة : بركات غنية 
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Questionnaire sur la mesure de la 
satisfaction de la clientèle de OASIS 

Données personnelles 
A1- Sexe: Masculin                  Féminin  

A2- Age :  Moins de 18 ans     De 18 ans à 35 ans    

                De 35 ans à 65 ans Plus de 65 ans 
A3- Situation familiale: Célibataire     Marié      Autres                
A4- Niveau d’étude: Niveau primaire   Niveau moyen      
                                                    Niveau supérieur 
A5- Occupation: Employé/Ouvrier         Sans emploi  
                             Pensionné/retraité       Etudiant/Ecolier                        
                                            Indépendant/ commerçant               
A6- Revenu : Moins de 25.000 DA        25.000-50.000 DA 
                      50.000-100.000 DA          Plus de 100.000 
DA 
A7- Lieu de domicile :             au centre ville   
                Périphériques de la ville       Hors la ville  

 

AXE I : La nature et les habitudes shopping 

B1-  Habituellement, vous faites où votre shopping ?  

        Le magasin d’alimentation générale 

         supérette                                Oasis  
B2. Habituellement, vous venez au magasin à quelle 

heure?        9-11h       11-13h    14-18h    19h-21h                                 

B3. Quelle est votre fréquentation ?   Tous les jours      

 2 à 3 fois par semaine        une fois par semaine        

 Une seule fois chaque mois  autre,………………………              
B4. Comment vous rendez vous à Oasis?  

 A pied       vélo               bus             taxi 
B5. Que pensez vous sur l’accessibilité d’oasis?   

                 Approprié                   Inapproprié 
B6. Pourquoi vous faites le shopping à oasis? Vous 
pouvez choisir plus qu’une réponse  

 Rapport qualité/prix     les promotions     la liberté          

 L’économie du temps   Diversification et nouveautés   

 vous trouvez tous les produits     Confort                                                                 

 unique et il y a pas d’autre choix       autre,…………… 

B7. Trouvez-vous tous vos produits à oasis?Oui  Non                        
   B7.1 Si non, lesquels:…………………………………….........  
………………………………………………………………………..  
B8. Si vous ne trouvez pas votre marque habituelle, que 
faites-vous?  
 Cherchez-le dans un autre magasin   
 Changer le produit  

  Reporter à la prochaine fois 
B9-  Avez-vous déjà été déranger par une mauvaise 

expérience ?  Oui   Non 

B9-1 Si oui, avez-vous réclamé ?  Oui                  Non                
   B9.1-1 Si Non,  pourquoi vous n'avez pas réclamé ? 

 vous n'avez pas trouvé un conseillé 

 Vous ne savez pas à qui vous devez parler 

 Autre, ................................................................................... 
…………………………………………………............................... 
 

 زبائن قياس رضاان حول ــيـبـتــاس 
oasis-- 

 ةـصيـخـات شـومـعلـم
 ى ـثـأن        ر            ـذك  :    نسالجن -1أ
   سنة 35-18من       سنة 18أقل من          :سـنال -2أ

                       سنة    65-35من سنة 65 من برأك 
 رىـأخ     زوجتـم    زبـأع :   الوضعية العائلية -3أ 
 / ثانوي متوسط   ابتدائي : الدستوى الدراسي -4أ

                                      / يـعالجامعي 
 بـدون عـمـل مـهن حـرة/ تاجـر   عـامـل    /وظفـم :نةـهـالد -5أ

               متقاعد نحة/ـذو م  طالب/متمدرس 
  25.000-50.000دج     25.000أقل من  . الدخل: 6أ

 دج
               50000-100000 دج  دج100.000فوق 

  خارج الددينة                    ضواحي الددينة  مدينة قالدة   :. مكان الإقامة7أ
 

 طبيعة وعادات التسوق  : المــحـــور الأول
     تسوق؟ من أين ت عادة  -1ب
 الدنزل     بجوار  غذية العامةالت لمح     Oasis         ات سيبر
 ؟  Oasisفي أي وقت تقوم بالتسوق في  -2ب
 9سا 11-سا   11سا    13-سا 14سا   18-سا 19-21 

 ؟    Oasisعدد مرات تسوقك في  -3سا                   ب
      كل يوم        في الأسبوع     أو مرتين مرة                                                                                                           أكثر مرة في الأسبوع    
  مرة في الشهر    حالة

 ......................أخرى.....................
تاكسي   بالدراجة   بالسيارة    ؟Oasis كيف تأتي لـــ  -4ب
            حافلة 

من حيث سهولة و إمكانية الوصول إليه  oasisفي موقع  كمار أي -5ب
غير مناسب              مناسب                 بدون ازدحام ؟  و بسرعة

  ةإجاب أكثر من ؟ يمكنك اختيار oasisلداذا تتسوق من  -6ب
 جودة وسعر مناسب    توفير الوقت      تجد كل ما تحتاجه في مكان واحد 
س بالحرية أثناء التسوق       الإحسا    الراحة          تخفيضات               ال- 
  والدتنوعةالدنتجات الجديدة             أخر  االوحيد ولا يوجد خيار 

  أذكرها: أخرىحالة ،.......................................... ................... 
 لا                 نعم  ؟  oasisفي  الدنتجات التي تشتريها عادةهل تجد كل  -7ب

:  التي لا تجدها  الدنتجات الإجابة "لا" ما نوعإذا كان  1-7ب      
...........................................................................................

................................................................................. 
 ؟ شرائهاالتجارية الدعتاد  علامتكلم تجد  ماذا تفعل إن - 8ب
  عنها في محل آخرتبحث        تؤجل إلى الدرة القادمة علامةتغيير ال     
 لا نعم  ؟  oasisهل حدث لك أن تضايقت من سوء الخدمة في  -9ب
 لا  نعم      اذا كانت الإجابة نعم هل قدمت شكوى ؟  1-9ب
 إذا كانت الإجابة لا،  لداذا لم تقدم شكوى ؟    1-1-9ب   
 تجد من يستمع لك            لم                   لا تعرف أين تقدم شكوى 
  ،أخرى

 :............................................................حدد
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 OUASIS  /AXE II: Vos opinions et suggestions sur lesآرائكم ومقترحاتكم حول خدمات  : المــحـــور الثاني  
services d’oasis  

 :  الرجاء
 ،في الخانة الدناسبة حسب رأيك  xوضع علامة  . 1

  . لكل مؤشر 20وضع علامة إجمالية من . 2

S’il vous plait : 
*Cochez (x) dans le champ approprié;  

* Donnez une note / 20 pour chaque indicateur 

 : راضي جدا 05     : راضي  04       : محايد  03      : غير راضي    02                  : غير راضي تماما  01      
05 : Très satisfait      04 : Satisfait       03 : Neutre         02 : Insatisfait     01: Complètement insatisfait      

 01 02 03 04 05 (Information)    الدعلومات -1
      Sur Le temps d'ouverture et de fermeture/  حول مواعيد فتح و غلق المحل

       La repense aux questions/  الإجابة على الأسئلة
       Conseil d’ achat/  تقديم النصائح عند الشراء

      Les promotions et les nouveaux produits / الدنتجات الجديدةالتخفيضات و 
      Traitement de réclamation/  معالجة الشكاوى

 /....20  (Information)الدعلومات 
 01 02 03 04 05 (L’aménagement) التهئية -2

       L’organisation des rayons et linéaire/ تنظيم الرفوف 
      L’aménagement La présentation des produits /  عرض الدنتجات

      L’organisation des produits alimentaire/  تنظيم الدنتجات الغذائية
      L’organisation des produits non alimentaire/  تنظيم الدنتجات غير غذائية

      La circulation entre les linéaire/ الازدحام في الدمرات 
 /.....20 (L’aménagement) التهئية علامة  

 ( Les conditions d’achat) شروط الشراء -3
 Facteurs d’ambiance 01 02 03 04 05  الجو العام 3-1

      La lumière (l’éclairage )/ الإضاءة 
      La propreté/ النظافة 

      Les couleurs utilisé/ الألوان الدستخدمة 
      La musique/  الدوسيقى
      L’entré et la sortie par porte coulissante automatique/ و الخروج  بباب منزلق آليا  الدخول

 /.....20 (Ambiance)علامة الجو العام 
 Les Facteurs de confort 01 02 03 04 05عوامل الراحة   3-2 

       Liberté lors de vos achats/  الحرية أثناء التسوق
       Disponibilité de panier et chariot/ توفر سلات 

       L’état de  panier et chariot/  حالة السلات
 / توفر وسائل راحة وممرات خاصة بالحوامل و العاجزين

 Disponibilité des équipements spéciaux pour les femmes enceintes et handicapées 

     

       Le nombre de caisse/  عدد صناديق الدفع
 /.....20  (Confort)علامة عوامل الراحة

 
 L’économie du temps 01 02 03 04 05توفير الوقت  -4
      Facilité de trouver des produits/ سهولة إيجاد الدنتجات 
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 Le paiement de tous vos achat dans une seule/  الدفع لكل الدنتجات في عملية واحدة

action 
     

       l’attente en caisse/ وقت الانتظار في صندوق الدفع 
      Le temps de stationnement/ الوقت الدستغرق لركن السيارة 

      Le temps de shopping/ وقت التسوق 
 /.....20 (L’économie du tempes)علامة توفير الوقت                                 

 Le choix 01 02 03 04 05تنوع واختلاف الدنتجات  -5
       Variété de produits de différentes marques/ الدنتجات بمختلف العلامات التجارية  تنوع

 / تنوع في الدنتجات الطازجة )الخضراوات, الفواكه, اللحوم بأنواعها(
Variété de produits frais (légumes, fruits, viandes de toutes sortes) 

     

      Diversité dans les produits non alimentaires/  غذائية تنوع في الدنتجات الغير
       des promotions différentes/  التخفيضات الدختلفة 

      Disponibilité de produits alternatifs/   وجود بدائل عند نفاد الدخزون من الدنتج الدعتاد
 /.....Le choix  20 علامة تنوع و الاختلاف في الدنتجات

 Les prix 01 02 03 04 05الأسعار  -6
      Les prix des produits leader/ الرائدة  أسعار الدنتجات

       Les prix des produits locaux/  أسعار الدنتجات المحلية
      Les prix des produits alimentaires conservés/  أسعار الدنتجات الغذائية الدعلبة

       Les prix de produit frais/  الدنتجات الغذائية الطازجة أسعار
      Les prix de produit non alimentaire/ أسعار الدنتجات الغير غذائية 

 /.....Les prix  20علامة الأسعار 
 Les services de loisir 01 02 03 04 05خدمات الترفيه -7

      Parking gratuit/  موقف السيارات مجاني
       Les jeux d’enfant/  ألعاب الأطفال

      Faste Food,  délice et les glaces /  ، متلجات، حلوياتمطعم سريع
      3D  / Cinéma 3 قاعة سينما 

 /.....20 (Les services de loisir)علامة خدمات الترفيه 
 Veuillez vous classer les indicateurs selon l’importance السابقة حسب الأهمية بالنسبة لك الرجاء ترتيب الدؤشرات

pour vous : 

 خدمات الترفيه الأسعار تنوع و اختلاف الدنتجات توقير الوقت شروط الشراء )الراحة, الجو العام( التهئية الدعلومات
       

 لتحسين من نوعية الخدمات:    OASIS ـتقدمونها لتوصياتكم التي ما هي اقتراحاتكم و 
.............................................................................................................................

.............................................................................................................................
.............................................................................................................................

.............................................................................................................................
 .................................................................... 

Quelles sont vos suggestions et recommandations pour OASIS pour améliorer la qualité des services :  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………….                                                                                        

 مــــكـاونـعـوت مـكـمـهـلتف كراــش
Merci pour votre compréhension et votre collaboration  
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 : الذيكل التنظيمي للمؤسسة02الدلحق 

 

 المدير التنفيذي 

 الشراء قسم 

مسئول عن شراء 
 المواد الغذائية 

 المنتجات مسئول

عن  المسؤولين
 الأروقة 

المسئول عن شراء 
 المواد الغير غذائية 

 مسئول المنتجات

عن  المسئولين
 الأروقة

 التسويق قسم

عن  مسئول المرشوندايزر
اتصالات 
 التسويقية

المحاسبة و  قسم
 المالية 

 تسيير المخزون
الموارد  قسم

 البشرية 

 إدارة سلسلة الإمداد
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 SPSS: نموذج من الحسابات الاحصائية لبرنامج (30الملحق رقم )
 

 المحل_وغلق_فتح_مواعيد

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,8 1,8 1,8 2 تماما راضي غير

 21,1 19,3 19,3 22 راضي غير

 25,4 4,4 4,4 5 محايد

 77,2 51,8 51,8 59 راضي

 100,0 22,8 22,8 26 جدا راضي

Total 114 100,0 100,0  

 

 

 الأسئلة_على_الإجابة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,5 3,5 3,5 4 تماما راضي غير

 28,9 25,4 25,4 29 راضي غير

 44,7 15,8 15,8 18 محايد

 83,3 38,6 38,6 44 راضي

 100,0 16,7 16,7 19 جدا راضي

Total 114 100,0 100,0  

 

 

 الشراء_عند_النصائح_تقديم

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,5 3,5 3,5 4 تماما راضي غير

 45,6 42,1 42,1 48 راضي غير

 73,7 28,1 28,1 32 محايد

 97,4 23,7 23,7 27 راضي

 100,0 2,6 2,6 3 جدا راضي

Total 114 100,0 100,0  
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 الجديدة_والمنتجات_التخفيضات

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,8 1,8 1,8 2 تماما راضي غير

 49,1 47,4 47,4 54 راضي غير

 59,6 10,5 10,5 12 محايد

 95,6 36,0 36,0 41 راضي

 100,0 4,4 4,4 5 جدا راضي

Total 114 100,0 100,0  

 

 

 الشكاوى_معالجة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,3 5,3 5,3 6 تماما راضي غير

 49,1 43,9 43,9 50 راضي غير

 86,8 37,7 37,7 43 محايد

 97,4 10,5 10,5 12 راضي

 100,0 2,6 2,6 3 جدا راضي

Total 114 100,0 100,0  

 
 



 ملخص:

شهدت الجزائر تطورات كبيرة في قطاع التجارة بعد التوجو نحو الاقتصاد الحر و في ظل ىذه الظروف  
تطور التوزيع و ظهرت أشكال جديدة للتجارة تمثلت في الدساحات الكبرى و قد جاء افتتاح مؤسسة التوزيع 

كامتداد للتطورات السابقة ، حيث ترتكز عملية التسوق فيها حول طريقة الخدمة الذاتية في اطار  Oasisالكبير 
مختلف الاجراءات و الدعايير التسويقية التي تحكم العلاقة بين الدنتجات و الزبائن دون تدخل البائعين، و ان أىم 

ائنها و معرفة توقعاتهم،  مدا يستدعي قياس أسباب التطوير في ىذا المجال يعود الى الاىتمام بتطلعات رغبات زب
رضائهم من مختلف جوانب محددات الجودة بالنسبة للخدمات الدقدمة من قبل القائمين عليها مدا يضمن لذم 
متابعة موضوعية لتوقعات و ادراكات الزبائن لتتمكن ىذه الدؤسسات من تحسين و تطوير ىذا المجال لضمان أعلى 

 سوق بها الدستهلك الجزائري. مستوى للظروف التي يت

 . Oasisالتوزيع الكبير، الدرشندايزينغ، جودة الخدمات، زبائن التوزيع الكبير، رضا الزبائن،  الكلمات المفتاحية:

Résumé 

 L’Algérie a connu des développements significatifs dans le secteur du 

commerce de détail après la tendance vers une économie libre dans ces 

circonstances , de nouvelles formes de commerce de détail sont apparue ce sont 

les entreprises de la grande distribution, et la création d’oasis était une extension 

des développements passé ou cela le processus d’achat est basé sur la méthode 

de libre-service  dans le cadre de diverses procédures et normes de 

commercialisation qui régissent la relation entre les produits et les clients sans 

l’intervention des vendeurs, et que les raisons les plus importantes du 

développement dans ce domaine sont dues au souci de ces institution de prêter 

attention aux aspiration et aux désirs de leurs clients et connaitre leurs attentes, 

qui appelle à   mesurer leur satisfaction sur différents aspects des indicateurs de 

qualité pour les services fournis par leur superviseurs qui assuré ainsi un suivi de 

fond pour les perception et les attentes des clients de l’entreprise qui permet a 

ces institutions améliorer et développer ce domaine afin d’assurer le plus haut 

niveau des conditions commerciales pour le consommateur algérien.  

Les mots clé : la grande distribution, merchandising, qualité de service, les 

clients de la grande distribution, la satisfaction de la clientèle, Oasis. 
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