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لتنمية الاقتصادية بتلبيتها لاحتياجات المجتمع من السلع والخدمات لتمثل المؤسسات الاقتصادية أداة      
 ىإلوالعمل على راحة المستهلك، وفي ظل ما يشهده الاقتصاد العالمي من تطور واتساع، وتحول العالم 

لاسيما يب التسويقية يحسن استعمال الأسالو  يستطيع التحكم بآليات هذه السوق ، المتفوق فيه منةسوق واحد
من خلال الحفاظ على ربحيتها  بقاءفي ال بين مختلف المؤسسات ورغبة هذه الأخيرةمنافسة اشتداد الل ظ في

جراءات سريعة  إحداثمجبرة على  المؤسسات أصبحت وحصتها السوقية، لتكيف مع بيئتها لتغيرات جذرية وا 
 .التنافس واتجاه سلوك السوق الذي تنشط فيه ىومعرفة قو 

المالية، البشرية  تعبئة مواردها في عليها تعتمد هذه الأخيرةحيث وتؤثر البيئة التنافسية على المؤسسة،      
والتنظيمية، فتتخذ قرارات هيكلية قصد احتلال موقع تنافسي مناسب في السوق، يؤهلها لان تتفوق على 

في سلوك الزبائن، حيث توفر  ىخر أمنافسيها ضمن القطاع الذي تنشط فيه، وتؤثر البيئة التنافسية من جهة 
 يختارون منها ما يوافق ذوقهم ودخلهم.للهم اختيارات متنوعة من المنتجات 

يعتبر الزبائن أساس كل منظمة، ويعد الزبون من وجهة نظر التسويق محور التفكير التسويقي، حيث و      
 أيةن الزبائن لن يتوفر للمؤسسة توجه نحوه الجهود قصد جعله يبدي رضاه وولاءه مستديما للمؤسسة، فدو 

تكون  أنذلك كله يجب  إليأرباح وبالتالي لن تكون لها قيمة سوقية، وللوصول  أيةعوائد ولن تحقق 
حيث تنظم هذه العلاقة بطريقة تترك انطباعا لا  بصفة جذرية في علاقتها مع الزبائن، الأحسنالمؤسسة 
زبائنها، وبالتالي التأسيس لصورة راسخة، وفي غمرة حماس هذه المؤسسات لتحقيق النمو يركز  ىيزول لد

، واكتساب زبائن جدد لكن ةأسواق جديدة، وطرح منتوجات جديد ىإلالعديد منها بشكل حصري علي الدخول 
منها، لذلك ينبغي على الزبائن القدامى  هروب دون أن تولي اهتماما حينها بزبائنها القدامى ما قد ينجر عنه

كسب رضا الزبائن الجدد فلا  مع تنمية رضاهملعلى زبائنها الحاليين  تحافظ أنالمؤسسة الاقتصادية الحديثة 
تتجاهل أهمية رضا الزبائن والاحتفاظ بهم في تطوير الاستراتيجيات الموجهة نحو السوق  أنيمكن للمؤسسة 
جوهر النجاح في عالم شديد التنافس، وباعتبار  بأنهبا ما يوصف الزبائن، فرضا الزبائن غال ىوالتي تركز عل

، والمقصود بالإبداع الإبداعوالذهن مصدر الأفكار ومن ثمة فان هذه الأخيرة مصدر  التسويق حالة ذهنية،
شباعهنا البحث عن الكيفيات الجديدة والمتجددة لتلبية حاجات الزبائن  رغباتهم بل يتعداه في بعض  وا 

 إذابفاعلية المزيج التسويقي، كما انه  إلالا يتحقق ما توليد الحاجة والرغبة لدي الزبائن، وهذا  إليالأحيان 
الظروف، وفي الأوقات  أحسنالزبائن في  إلييجعل تدفق وانسياب السلع  أنساهم في  هناك أمركان 
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 أودر من الكفاءة والفعالية، أماكن استهلاكها، بأكثر ق إلى إنتاجهاالمناسبة والأماكن المحددة، من أماكن 
 التوزيع.ه تضييق الفجوة بين المنتج وعملائه، فان العمل على أخر ىبمعن
حد عناصر المزيج التسويقي المهمة، نظرا لما يحتله من تأثير على جميع العناصر أيعتبر التوزيع و      

التسعير، وهو لا يقل أهمية عنها، فعن طريقه يستطيع الزبون  ىإلالترويج إضافة  إلىالأخرى بدءا بالمنتج 
يحصل على السلعة التي يريد في الوقت والمكان المناسبين، فالسلعة الجديدة والمتميزة، وذات الخصائص  أن

لم تكن متاحة في المكان  إذاالجذابة والمعلن عنها وذات السعر المناسب، قد لا تحقق الهدف المرجو منها 
 ىالحصول عل أوالمكان الملائم لا يعني بالضرورة اختيار اقرب نقاط البيع  إنئم والوقت المناسب، الملا

، العلامة، رالسع ،فاوضات فيما بينها من حيث الجودةالم إجراءالخدمات، فالكثير من السلع يفضل الزبون 
التسويق والانتقال من مكان شرائها عن طريق  ىيقبل عل أنوغيرها، قبل  الأحجام الاسم التجاري، الشكل،

هذه السلع لوقت ذاته الذي يطلب فيه الزبون توفر السلع والخدمات في ا فيعني الوقت المناسبأمّا  ،أخر إلى
 أووالخدمات، ويتحقق ذلك من خلال قيام المؤسسات المنتجة والمؤسسات التوزيعية الوسيطة بنقل السلع 

استعداد لشراء  ىن الزبون الذي يكون علتخزينها وجعلها متاحة في مختلف نقاط البيع في الوقت المناسب لأ
الاقتناء في وقت  أواقتناء خدمة معينة في الوقت الحالي قد لا يكون مستعد للقيام بالشراء  أو سلعة معينة،

ب في حالة عدم رضا بمما يتس ،أخرىة دمخاقتناء  أو أخرىشراء سلعة  إلىلاحق وهذا ما يدفعه للتحول 
الزبائن عن الخدمات والمنتجات التي تقدمها المؤسسة، وبهذه الطريقة فان المؤسسة تفقد زبائنها الحاليين 

 انخفاض الحصة السوقية ومنه انخفاض قيمة المؤسسة ككل. ىإلزبائنها المحتملين، مما يؤدي  ىوحت
سبق نصل إلى طرح الإشكالية التي نود معالجتها والتي تتمحور حول بناءا على ما  :الدراسة إشكاليةأولا: 

 :التساؤل الرئيسي التالي
 ؟الأخررضا الزبائن وتدفعهم لاختيار منتج دون التأثير على  فيالتوزيع  إستراتيجية كيف تساهم 
 الأسئلة الفرعية التالية: إلى الرئيسية تجزئة الإشكالية من هنا يمكنو       
  محدداته؟ أهمماهية رضا الزبون، وما هي 
 ماذا نقصد بالتوزيع وما هي مختلف استراتيجيات التوزيع؟ 
 هل تعتبر الوظائف التوزيعية لمؤسسة مطاحن عبيدي مؤثر رئيسي على رضا الزبائن؟ 
  الجنس، السن، ىإل ىعبيدي على رضا الزبون يعز مطاحن مؤسسة بلنشاط التوزيع هل هناك أثر :

 .التعليمي، مجال النشاط ومستوى الدخلالمستوي 
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اللازمة على الأسئلة المطروحة يمكن الاستعانة بالفرضيات  الإجاباتولتقديم  فرضيات الدراسة:ثانيا:      
 :الآتية
 .رضا الزبون هو الحالة النفسية والعقلية الناتجة عن عمليات تقييم مختلفة يقوم بها الزبائن 

  المستهلك  إلىالمنتجات من المنتج )المورد(  إيصالنقصد بالتوزيع ذلك النشاط الذي من خلاله يتم
 التسويقية العامة للمؤسسة، وهي الإستراتيجيةالتوزيع فتتفرع من  إستراتيجية أماالنهائي )المستعمل(، 

ل المستهلك يختار مجموعة الخطط والسياسات والبرامج التوزيعية، وهي الدافع الرئيسي الذي يجع
 أخرى.و اقتناء خدمة دون أ ىخر منتجات دون الأ

 ( 0,05وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى=α لنشاط التوزيع لمؤسسة عبيدي على رضا )
 الزبون. 

 ( 0,05عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى=α لنشاط التوزيع لمؤسسة عبيدي على )
 جنس، السن، المستوي التعليمي، مجال النشاط ومستوى الدخل.: الإلى ىرضا الزبون يعز 

 المبررات التالية: إلىويعود سبب اختيارنا لهذا الموضوع  اختيار الدراسة: أسبابثالثا:      
 .رغبة منا في تطوير معارفنا التسويقية وذلك بحكم التخصص 
  أحد مكونات المزيج التسويقي فكان اهتماماتنا المنصبة على التسويق جاءت بفكرة الاهتمام بدراسة

 التوزيع هو موضوعنا.
  محاولة التعرف على الكيفية والطريقة التي يمكن بها جذب وكسب وتعزيز رضا الزبائن، من خلال

 القنوات التوزيعية وكيفية التأثير والتأثر بينهما.
  ،مكانيةحداثة الوظيفة التسويقية في أغلب المؤسسات الجزائرية شخيص المشاكل التي البحث وت وا 

 تعاني منها.
  ثراءشيء جديد للمعرفة،  إضافةالمساهمة في  مكتبتنا بمرجع في مجال التسويق. وا 
 تتجلى أهمية موضوع البحث من خلال: أهمية الدراسة:رابعا:      

  تبيان أهمية الوظائف التسويقية في توليد القرارات المتخذة من طرف مسؤولي المؤسسات في عملية
اغتنام الفرص التسويقية  ةكيفيعن كشف ال، و تصريف منتجاتها وطرحها عبر مختلف الأسواق

 المتاحة.
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  تبيان كيفية كسب زبائن جدد والحفاظ على وفائهم وتعزيز رضاهم بصفة مستمرة، بواسطة مزيج
موارد  من جهة وكذاتتوافق ومتطلبات السوق  التي توزيعالتسويق مناسب، وبخاصة سياسة 

مكانيات  المؤسسة المنتجة. وا 
  رصد أهم العوامل التي يمكن بها مساعدة المؤسسة في عملية توزيع منتجاتها عبر مختلف الأسواق

 المستهدفة.
 هذا البحث فيما يلي: تتمثل أهم أهداف  أهداف الدراسة:خامسا: 
 وكيفية تحقيق رضاه وتنميته مع الكشف عن المقاييس  مدى أهمية الزبون في المؤسسة إبراز

 المستخدمة في قياس هذا الأخير.
  برازبمفهوم التوزيع،  الإلماممحاولة  خصوصيته. إبرازالمكانة التي يتمتع بها، ومدى أهميته مع  وا 
 مع سات لإشباع حاجات ورغبات الزبائنمختلف قنوات التوزيع التي تستخدمها المؤس توضيح ،

 التوزيع. اتإستراتيجية معرفة ولامح
 التوزيع التي تتبعها مؤسسة مطاحن عبيدي، وكيفية تأثيرها على رضا الزبائن. إستراتيجيةن اتبي 

، فان العلاقة المنهجية التي تربط بين الموضوع إتباعهما من حيث المنهج المزمع أ منهج الدراسة:سادسا: 
 الإحاطةقصد  إتباعهوالمنهج تجعلهما قضيتين متلازمتين، فطبيعة الموضوع هي التي تحدد المنهج الواجب 

من خلال تحليل  المنهج الوصفي التحليليستنا على بأهم جوانب الموضوع وعلى ذلك سنعتمد على درا
للدراسة، بالإضافة  وصف وتشخيص ظاهرة البحث بغرض فهم الإطار النظريالوثائق المتعلقة بالموضوع، و 

من دراسة هذا الموضوع ، وذلك من تى يتسنى لنا تحقيق الهدف المنشود وذلك حمنهج دراسة الحالة إلى 
خلال الوقوف على واقع نشاط التوزيع بمؤسسة مطاحن عبيدي ومدى قدرته على التأثير في علاقة المؤسسة 

 زبائنها عنها.ورضا 
 ولتحقيق منهجية هذه الدراسة تمّ استخدام الأدوات ومصادر البيانات التالية:      

 .المسح المكتبي بالاطلاع على مختلف الكتب التي لها علاقة بجوانب الموضوع 
 .الوثائق الخاصة بالمؤسسة موضوع الدراسة 
 .المقابلات والزيارات الميدانية 
  الاستبيان وبرنامجspss.  
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 وتتمثل في:سابعا: حدود الدراسة: 
  :ستقتصر الدراسة على تحديد مختلف المفاهيم المتعلقة بالزبون ورضاه والتوزيع الحدود الموضوعية

 وأهم جوانبهما مع إبراز دور التوزيع  كإستراتجية لزيادة رضا الزبون وتنميته.
  :2017إلى ماي  2017جانفي من الحدود الزمنية. 
  مؤسسة مطاحن عبيدي بولاية قالمة، وتم توزيع الاستبيان على زبائن المؤسسة. المكانية:الحدود 

 ثلاثة فصول: إلىجل تغطية الموضوع قسمنا البحث أومن  الدراسة: ثامنا: هيكل
 ماهيةعلى من خلال التعرف معظم التفاصيل الخاصة بالزبون ورضاه سنتناول  الأولفي الفصل      

دارةالزبون، سلوكه  في المبحث  وأهميتهتعريف رضا الزبون ، ثم التطرق إلى بالمبحث الأول العلاقة معه وا 
 قياس رضا الزبون. وأساليبمحددات  الثاني، أما بالمبحث الثالث فحددت به كل من

 على التوزيع كآلية لتحقيق رضا الزبون وذلك من خلال الحديث عن التعرف فسيتمالفصل الثاني أمّا في      
وأخيرا  بالمبحث الثاني استراتيجيات التوزيعبالمبحث الأول، ثم التطرق إلى  ووظائفه وأهميتهفهوم التوزيع م

 إلى إستراتجية التوزيع وعلاقتها بالزبائن في المبحث الثالث
تقديم تم مؤسسة مطاحن عبيدي وقد والمتعلقة بميدانية الدراسة لل تم تخصيصهالفصل الثالث  حين أنّ  في   

 مطاحن عبيديالمعتمدة من قبل مؤسسة التوزيع  إستراتيجيةبالمبحث الأول ثم حددنا  مؤسسة مطاحن عبيدي
 منهجية البحث الميداني.بالمبحث الثاني، أمّا المبحث الثالث فخصص ل
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 تمهيد:
الزبون مفتاح نجااح المسسسااب باافتأن انوا، اال وال اتن التا  تساعه لب ولاا  مان فاأ  التفا،ا   يعتبر     

الايجاب  مع ل وذلك ،ن طريق معرفة توقعاب الزبون والعوام  المسثرة في ال لتقتيم فتماب ذاب جوتة تتوافق 
وتااات،يم مساااتوياب  زباااونالاااذت يتط اااق تلاقياااق الاساااتجابة الفعالاااة لالاتياجااااب ورلابااااب ال الأمااارماااو توقعاااات مل 

فاا  تيتيااة نااااط ا فاا   والاسااتمرارالبقااا  ل ماان اجاا  ضاامان سسسااةم ا المتالرضااا لتياا  اتجااام الفااتماب التاا  تقاا
 ظ  الملايط الت  تناط في .

هااذا الف اا  ساانتطرق لتراسااة مفاااهيم ل زبااون ورضااام ماان فااأ  تقساايم   لااه ثااأ  مبالااا ل  وماان فااأ      
تارة العأقةالمبلا  الأو  يعرض ماهية الزبونل س وك   مع ل اما المبلا  الثان  فيتطارق  لاه تعريان رضاا  وا 

 رضا الزبون. واساليق قياسملاتتاب  ل بلا  ف ل والمبلا  الثال  مف ص واهميت الزبون 
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دارةالمبحث الأول: ماهية الزبون، سلوكه   .معه العلاقة وا 
ل لااااذلك تسااااعه كاااا  والتلاااااتياب الراهنااااةظاااا  المنافسااااة  وتميزهااااا فاااا يعتباااار الزبااااون ساااار نجاااااح المسسسااااة      

 .والملاافظة ، ي مب تن كسق رضاهم  ورلاباب الزبائنلااجاب  لإاباعالمسسساب 
تارةماهية الزبونل س وك    لهنتطرق من فأ  هذا المبلا  ذلك سون  وبنا ا ، ه      مع . العأقة وا 

 .وتصنيفهتعريف الزبون  :الأول المطلب
  نالعأقااة مااو الزبااونل اذ اجمااو البااالاثون ، ااه   تارةالمرتكاازاب التاا  تسااتنت ، ي ااا  اهااميعاات الزبااون ماان      

  لااهناااطة التاا  تتع ااق ببقااا  المنظمااة لااذلك سااون نتطاارق فاا  هااذا المط ااق للأ الأساساا الزبااون يعاات الملاااور 
 .وت نيف تعرين الزبون 

 :ف  اهم ا لذلك نذكرمف وم الزبون ل الموج ةلقت تعتتب التعارين  الزبون: تعريف -1
يقتنا  الفتماة مان باائو والاات بااك  مناتظم ولايس بالضارورة  اوالاارت الذت ياترت السا عة :" الزبون هو     
 ."(1)ل ا الأفيريكون المست  ك  ان

بعواماااا  تاف يااااة مثاااا    وتتاااايثر قراراتاااا:" المسااااتفتم الن ااااائ  لفااااتماب المنظمااااةل كمااااا يمكاااان ا،تبااااارم بيناااا      
وجما،ااااب تااايثيراب العائ ااة  لثااا  المااوارتفارجيااة م والمعتقاااتاب والأساااليق والاااتوافو والااذاكرة بعوامااا الاف ااية 
مفت ااان  اوالمتيناااة  اومنظماااب ساااوا  مااان مناااطق الريااان  اوالزباااائن افاااراتا  وقااات يكااونل والأ اااتقا  التفضااي 

 ".(2)ارائح المجتمو
 والفاتماب ماناارا  السا و بالا،تبارت الاذت يقاوم  اوالافص العاتت ن :" ا، ه  بعضف  لاين يعرن ال     

يقاوم الزباون بعم ياة الاارا   والاسات أك لايا لغيارم بطريقاة راايتة فا  الاارا   اوالسوق لاسات أك  الاف ا  
السوق ،ن طريق  والفتماب منمن فأ  لا ول  ، ه الس و  ومتط بات  والت  تابولااجات   لإاباعالرايتة 

ة سسساالاذين يتعاام ون ماو الم الأاافاص مان ان المسسساة ، اه ائنعارن زبا انكما يمكان ل "(3)،م ياب مفت فة
 :(4)هما  له نو،ين المسسسة قسم زبائنال ويوالفتماب من  ويت قون الس و

                                                           
ل 1الطبعةل الأرتنوج ة نظرل تار وائ  ل نار والتوزيول  :المنهجية المتكاملة لإدارة الجودة الشاملة،مر و ف  ،قي  ل  -(1

 .247ل ص2001
 .75ل75ل ص ص 2009ل تار ال فا ل ،مانل معرفة الزبون إدارةالجناب ل  اميرة،أ  فرلاان طالقل  -(2
 ل59ل ص ص 2009ل تار الوراقل ،مانلعلاقات الزبون إدارةيوسن لاجيم س طان الطائ ل هاام فوزتل باس العباتتل  -(3

60. 
 ل2008ل 1الطبعةل الأرتنل تار النور المعرفة الع مية ل نار والتوزيول خدمة العملاء إدارةاوكب من ورل   يات -(4

 .119ص
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يتعاام ون ماو بعضا م الابعض  والأقساام الاذينوهو يام  الأفرات العام ين ف  جميو الإتاراب زبون داخلي:  -
 الأ،ما . لإنجاز

الن ائياة  ويت قاون المفرجاابالفتماة التا  تنتج اا الااركة  اووهم الذين يتعام ون ماو السا عة  زبون خارجي: -
 من ا.

 تفت ن ت نيفاب الزبائن بافتأن المعيار المعتمت ف  الت نين لاي  نجت: تصنيفات الزبائن: -2
 :(1)ي   فيما  ويامالنفسية: الحالات  أساسالتصنيف على  -أ
 لت رفات .لزبون وفقا لعواطف  فأ نجت ف  الغالق تلا ي  منطق  ايت رن هذا  الزبون العاطفي: -
،ان تلاقياق المنفعاة مان  والبلا  الاتائم، ه ،كس الزبون العاطف  قرارات  تتميز بالعقأنية  الزبون الرشيد: -

 ورا  ات س وك.
قاااراراب اااارائية  الاياناااايتفاااذ واقااان و ميتمياااز باااالمزاق المتق اااق ويساااتجيق بانفعاااا  ماااو ال :الانفعووواليالزبوووون  -

 ،اوائية.
ورلابتا   الأسائ ةوالمزاجياة وكثارة  ويت ان بالفجا  رايا هاذا الزباون لا يعبار ،ان  الزبون الخجول )سولبي(: -

اساتراتيجياب رجا   ا،ماا بالغة ف  توج   اهميةيعتبر هذا الت نين ذو و المسسسةل  اماميمث  ماك ة  وهو ما
 البيو ف  التعام  مو زبائن .

ف  اتفاذ  م السر،ةتو،مما يتك م يمتاز بالاتزان  اكثرف و يستمو  وق ة الكأميتسم بال تو   الزبون الهادئ: -
 .الأنسقالبلا  ،ن المع وماب لاتفاذ القرار  ويعتمت ، هالقرار 

يعتباار ماان الزبااائن المرلاااوق فااي م ف ااو لا يساابق ات مااااك  فاا  نقاااط البيااول يلااااو  تائمااا  الزبووون الووودود: -
 البيو. وبين رجا ت،م الات ا  القائم بين  

 لتي  نز،ة الاستلاواذ ، ه ما يتور من لاوار مو لايرم. ار:الزبون الثرث -
  لااهت اانن زبااائن المسسسااة  نايمكان  المؤسسووة: إلووىالزبووون بالنسووبة  أهميووة أسوواسالتصوونيف علووى   -ب

 ه : ا نانثأ  
 او،ااال  ل منتجااااب ل يتمياااز فاا  الغالااق بمساااتو  ولا  مرتوتيااة كثااارالأوهااو الزبااون  الزبووون الاسوووتراتيجي: -

 .(2)فتماب المسسسة
                                                           

 .19ل ص2002ل 1الطبعةل تار المناهجل ،مانل سلوك المستهلكت، ل رتينة ،ثمان يوسنل يملاموت جاسم ال م -(1
ل العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب خبرة تنافسيةتسويق لا يم بن جروةل ملامت بن لاولاول  -(2

و  العربيةل تو لاو : المنافسة والاستراتيجياب التنافسية لمسسساب  نا،ية فارق قطاع الملاروقاب ف  البالم تقه التول  الرا
 .8ل ص2010نوفمبر  9الا نل الجزائرل  لاسيبة بن بو،  ل جامعة
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وانااغالاب  اولوياابق  مرتوتيةل لكن  يلات  مكاناة م ماة فا  سا م اهذا النوع من الزبائن  الزبون التكتيكي: -
 .(1)الاسنمستو    لهالت  تسعه لرفع   المنظمة

ع اال لايا  قطو العأقاة م اوهو زبون يتساو  الاتما  استمرارم ف  التعام  مو المنظمة  الزبون الروتيني: -
 .(2)ت تيت اوياك  ل ا فر ة 

تااربط بااين  نافااذ العأقااة التاا  يمكاان تي : والمنظمووةنوووا الارتبوواط بووين الزبووون  أسوواسالتصوونيف علووى  -ج
  لاهلااجاة الزباون  :هما اساسينمتغيرين   ما ف التقاطو بين تتمث  مفت ن نقاطو ل اوج  والمنظمة ،تةالزبون 

 من فأ  الاك  التال : ويتضح ذلكالمع وماب   لهواللااجة العأقاب 
 .زبائن المنظمة(: مصفوفة 1-1الشكل رقم)     

 

 

 

 

 

 واكتسواب خبورةتسويق العلاقوات مون خولال الزبوون مصودر لتحقيوق المنافسوة لا يم بن جروةل ملامت بن لاولاول المصدر:      
و  تلمسسسااب  انا،ية فاارق قطااع الملاروقااب فا  الا والاستراتيجياب التنافسايةو لاو : المنافسة بالم تقه التول  الراتنافسية، 

 .8ل ص2010نوفمبر  9العربيةل جامعة الا نل الجزائرل 

 :(3)والمنظمة ه رتباط بين الزبون تفسر الا  نوضعياب يمكن  اربعةمن الاك  السابق نستف ص وجوت      
اللا ااو  ، ااه الزبااون المااترق ضاامن هااذم الوضااعية يعاارن ، ااه اناا  زبااون ماااترت يرياات  :الأولووىالوضووعية  *

 الماااااركة فااا  المااااروع. اول يتمياااز بق اااة رلابتااا  فااا  بناااا  ،أقاااة ماااو المنظماااة وبيقااا  تك فاااةالمناااتج المناساااق 
 او لا اااو  ، اااه المناااتج لهناااا نجااات الزباااائن الااارالابين فااا  المع ومااااب ف ااام ي  ثاااون كثيااارا  الوضوووعية الثانيوووة:*

                                                           
 .65ل مرجو سبق ذكرمل صوآفرونن الطائ  يوسن لاجيم س طا -(1
 .127ل ص2012ل 1الطبعةالمعرفة الع مية ل نار والتوزيول  كنوزل تار التسويق المعرفيس يمان  اتقل  نترما -(2
ل 1988ل مركز الفبراب الم نيةل القاهرةل بالعملاء الإدارةريتاارت تي  ل تيان هيمانل ترجمة ،بت الرلامان توفيقل  -(3

 .135ص

 مرتفعة

التوجه نحو العلاقات 

 الوضعية الثالثة

التوجه نحو المشاركة 

 الوضعية الثالثة

التوجه نحو المعاملة الوضعية 

 الثالثة

التوجه نحو المعلومات 

 الوضعية الثالثة

الحاجة إلى 

 العلاقات

 مرتفعة

 منخفضة

 الحاجة إلى المعلومات منخفضة

 الحاجة إلى العلاقات
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لماا يرياات  تا ل يتسام الزباون البالاا  ،ان المع ومااب بمعرفالعأقااب  لاهماو ق اة لااجاات م العأماة المارات اارائ ا 
 التع م.  لهلكن  بلااجة 

 وقيماة ل منظماةكبيارة  اهمياةف  هذم اللاالة نجت الزبون الرالاق ف  العأقةل لايا  يعطا   الوضعية الثالثة: *
الاساتفاتة مان المع ومااب  وساتمكن  مان، اه ت بيت اا  ورلابااب وها  قااترةتترك بتقاة لااجااب  ان االت  يفترض 

الت  تم ك ال لاي  لاالبا ما يكون هذا الزبون يفتقت ل فبارةل ولا يرلااق فا  باذ  مج اوت بااك  تائام ل بلاا  ،ان 
 المع وماب.

 كو ااااريالزباااون هااا ناالزباااون الموجاااوت فااا  هاااذم الوضاااعية يتااارجم فكااارة متطاااورة مفاتهاااا  الوضوووعية الرابعوووة: *
مااتركة  اهتانج  تلاقيق امو المنظمة من  وطوي ة المت ،أقاب اف ية   قامةه  لالمنظمة لاي  يسعه 

 هذم العأقاب ف  مجا  التعامأب ال نا،ية. وتبرز مث 
 المطلب الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك الزبون.

فاا  مفت اان مياااتين اللاياااة  تاايثيرا الأكثاار العواماا فاا  تلاتياات  الأهاامالفع اا  العاماا   زبااونيعتباار ساا وك ال     
ف   زبون، ه ان  ذلك الت رن الذت يبرزم ال زبونس وك ال ومن  يعرن...الخل والاقت اتية والثقافية الإنسانية

 اوستاااابو رلاباتااا   اان اااالفباااراب التااا  يتوقاااو  او الأفكاااار اووالفاااتماب اساااتفتام السااا و  اوالبلاااا  ،ااان اااارا  
 ل والاك  التال  يوضح العوام  المسثرة ف  س وك الزبون.(1)الارائية المتالاة الإمكانابولاسق لااجات  

 زبون.(: العوامل المؤثرة في سلوك ال2-1شكل رقم )     

 العوام  المسثرة ف  س وك المست  ك

 

 

 

 

 

ل 2009ل ،مان 1الطبعةل والتوزيوتار ال فا  ل نار معرفة الزبون،  إدارة الجناب ل اميرة،أ  فرلاان طالقل المصدر:      
 .78ص

                                                           
 .13ص ل1998ل ل الأرتن2ل تار وائ  ل نارل طسلوك المستهلكملامت ابراهيم ،بيتابل  -(1

 العوامل النفسية: 

 الدافعية -

 الإدراك -

 التعلم -

 الاتجاهات -

 العوامل الشخصية:

 العمر  -

الظررررررررررررررررررررررو   -

 الاقتصادية

 نمط الحياة -

 

 العوامل الاجتماعية:

الجماعررررررررررررررررررررررات  -

 المرجعية.

 الأسرة. -

 الأدوار و المكانة. -

 العوامل الثقافية:

 الثقافة العامة -

 الثقافة الفرعية. -

الثقافررررررررررررررررررررررررررررة  -

 الاجتماعية.
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العوامااا  الماااسثرة فااا  سااا وك الزباااون وهااا  مااان  اكثااارتعتبااار الثقافاااة بمف وم اااا العاااام مااان العوامووول الثقافيوووة:  -
 :(1)الثقافية ما ي   وتتضمن العوام  وس وك الزبونالملاتتاب الرئيسية لرلاباب 

 العامة. الثقافة-
 الفر،ية. الثقافة-
 الاجتما،ية. الثقافة-

والفاتماب ت السا وك الاارائ  ل منتجااب تقي االجاناق التساويق  فاان العواما  الثقافياة ب الأمار تع قما وبقتر      
 مو المتاجر. وس وك التعام 

،اتة   لاه الأفاراتمن لايا  مكاانت م الاجتما،ياة ،ان طرياق تقسايم  تالأفرايمكن ترتيق  عوامل الاجتماعية:ال -
ااايو،ا هاا  الااتف ل  الأكثاارولكاان فاا  هااذا المجااا   الأسااساسااتفتام العتياات ماان بفئاااب اجتما،يااة  اوطبقاااب 
 :(2)الاجتما،ية ما ي   وتتضمن العوام ل والأسرةالم نة 

 الأفااراتوالم نيااة ماان الجما،اااب الاجتما،يااة  والتاا  تتكااونتماات الجما،اااب المرجعيااة  الجماعووات المرجعيووة: *
الجما،ااب فا   وطمولااات م وتفت ان هاذممعتقاتات م  لارائ امفا   ، ي مسثر والاستقرار وتائص الاف ية بف 

اللااازق الااذت  اوالم نااةل  ا،ضااا   جميااو متااا او الأفااراتفقاات تتكااون ماان ،ااتت ق ياا  ماان  ريوترجااة التاايثاللاجاام 
 .وال يئاب المفت فةالنواتت  اوالفرت   لي ينتم  

فالعتيات ل لا يمكن تجاه   ا   فراتللأ الارا  وانماطوالاتجاهاب ، ه تكوين القيم  الأسرة ثيرتي  ن : الأسرة*
التعااوت ، ي ااا  والتاا  تاام الأساارةالسااائتة ، ااه مسااتو   الأساساايةالاساات أكية  الأنماااطيااابعون نفااس  الأفااراتماان 

 كولاتة ارائية وولاتة است أكية ، ه لات سوا . هالفترة زمنية طوي ةل وبا،تبار 
مااا يجعاا  الكثياار ماان ثير مالتااي والقااترة ، ااهبنفااوذ معااين  الااراتيتمتااو قاااتة  :(الوورأ  قووادةوالمكانووة ) الأدوار*

فاا  مجااا   راتقاااتة  الأطبااا فع ااه ساابي  المثااا  يعتباار بعااض  فااذون بن ااائلا ميوي مثرون ب ااالمساات  كين يتااي
 .والأتويةتسويق المعتاب الطبية 

ثر س تا العاماة فا  قارار الاارا  لتيا  لايا  و افات  الاف ايةثر ف اائص المسات  ك تس العوامل الشخصية:  -
 :(3)هذم السماب ما ي   اهمرائ  ومن فرات ف  س وك م الاالسماب الاف ية المميزة للأ

                                                           
 .79،أ  فرلاان طالقل مرجو سبق ذكرمل ص -(1
ل تيوان المطبو،اب الجامعيةل سلوك المستهلك والمؤسسات الخدماتية "اقتراح نموذج للتطوير"اويةل  الإسأمسين  -(2

 .135 128ل ص ص 2005قسنطينةل 
ل نار والتوزيول  تار اللاامت سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية" مدخل متكامل"ل وآفرونج ي   ابوملامت من ور  -(3

 .130ل 129ص ل ص2013ل الأرتنل 1الطبعة
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ماا بعات اللاتي ل وفتاراب  وفترة الزواقتمر تورة لاياة المست  ك بعتة مرالا  ه  فترة ما قب  الزواقل  العمر: *
 بافتأن هذم المرالا . زبونالت  ياتري ا ال وكمية الس والزواقل وتفت ن طبيعة 

وم ااتر ثر الظاارون الاقت اااتية باااك  كبياار ، ااه المساات  كل ماان لاياا  مسااتو  س تااالظووروف الاقتصووادية: *
 .والاقتراض الإنفاق  لهوالمي  الاست أك  اولأتفار  والجز  المف ص التف 

اقت ااتية  اماورما يلايط من  اتجام وارائ واهتمامات  لاياة المست  ك ف  نااطات   اس وق يسثر نمط الحياة: *
 .واجتما،ية وسياسية وثقافية ولايرها

 :(1)ربعة ،وام  نفسية ه بي ثرفياراب الزبون ف  الارا  تتي العوامل النفسية:  -
 اومثياار   لااهتعرضاا   نتيجااةام معااين لساا وك اتجاا  تفو المساات  ك ماان تاف ااهاا  ت ااك القااو  التاا  تاا الدافعيووة: *

 منب اب بيئية مفت فة.
ية يمكن مالع  ومن النالايةالبيئة الملايطة ب ل  اوه  ال ورة الت  يكون ا الفرت ،ن العالم الفارج   :الإدراك*

 ترتنا ،ن طريق اللاواس. الت  والإاارابل مع وماب وتنظيم وتعتبر ، ه ان  ،م ياب افتيار  الإتراكتعرين 
الزباون   نالفبراب السابقة المتراكمة لتي ل ات  والناجمة ،نوهو التغيراب اللاا  ة ف  س وك الفرت  التعلم: *

 .(2)ك  لاالة الفبرة الت  اكتسب ا ويكتسق منفأ  فترة لايات  اليومية تسويقية اليتعام  مو بيئت  
 اوساا بيا نلاااو منااتج  اوايجابيااا  والااذت يكااونالتقياايم الثابااب لاات  الزبااون  اوالموقاان   لااهيسااير  الاتجاهووات: *

  .(3)ت ا بما يتفق مو اتجاهاب الزبائنتضو منتجا ان، ي ا  والمنظماب التسويقيةفتمة معينة 

 .العلاقة مع الزبون إدارةالمطلب الثالث: 
منظماة ،ان لايرهاا ، ي اا  اياة ولكا  تتميازاليوم ف  ،االم ياا ت منافساة ااتيتةل  الأ،ما تعيش منظماب      
 وقائاتة لتكاونلاكيماة   تارةتمت اك  انو، ي اا  الأ،ماا الاذت تبناه ، يا   الأسااسلاجار  لأن امتعارن زبائن اا  ان

مكانت اا فا  الساوق باين المنظمااب المنافساةل ونجااح ات منظماة يعتمات بااك   وتلاافظ ، اهف  ال ن الأو  
 ل عأقاب مو زبائن ا.  تارت ا، ه كيفية  اساس 
 Managementوهو افت اار ل ك مااب  CRMاو،أقاب الزبائن   تارةنظمة يسمه بيجا ب فكرة ما  ولقت     

Customer Relation ship  التاا  تساامح ل اااركاب باتفاااذ  التقنيااة والأتوابالك يااة  الأنظمااةوهاا  مجمو،ااة ماان
والفكاارة ل وتنميت ااا ا،مال ااا، ااه مسااتو  ربلايااة  والجااوتة ل ملاافظااةقااراراب تسااويقية  ااائبة ماان لاياا  التوقيااب 

                                                           
 .77 -63ل ص2012ل الأرتنل 1الطبعةل تار زهران ل نار والتوزيول سلوك المستهلكلامت العزيزل راات السا،تل  -(1
 .109ل ،بيتابل مرجو سبق ذكرمل ص براهيمملامت  -(2
 .45ل ص2007ل الأرتنل تار المن اق ل نار والتوزيول سلوك المستهلكملاموت جاسم ال ميت، ل رتينة ،ثمانل  -(3
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 وا،تبااارم الاااتالمعا اار ، ااه الزبااون  اوالتسااويق اللاااتي  ،تمااات ،أقاااب الزبااون منبثقااة ماان ا لإتارة الأساسااية
ماو  و،أقاب مترابطاةمت جسور  من فأ  ل وذلكوالنمو والبقا ل منظمة ف  تلاقيق النجاح  الأساسية الأركان
 الزبائن.

 مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون: -1
و الزبائن القترة ، ه اللاوار المستمر م" :بين االعأقة مو الزبون   تارة   Sowhnay et Zubin،رنقت ل     

تقنية مع وماب   ن اوسائ  المفت فة الت  تعم  ، ه البقا  بات ا  تائم مو الزبون ات باستعما  تاكي ة من ال
"مجمو،ة من الأناطة الآلية والأتواب كما يمكن تعريف ا بين ا:  "ل(1)كثرا اوز ، ه الات ا  بين طرفين ترك

التقنية الت  تسمح ل اركاب باتفاذ قراراب تسويقية  ائبة من لاي  التوقيب والنو،ية ل ملاافظة ، ه مستو  
تعم  ، ه استقطاق زبائن جتت من   تارة العأقة مو الزبون  نالقو   ايضاويمكن ، "(2)ربلاية  ،مال ا وتنميت ا

بين ا: "ه  ،م ية اام ة لبنا   بالإضافة  له ان  هناك من ،رف ا ل(3)الزبائن اللااليينلتفان  ف  فتمة فأ  ا
،أقاب طيبة مو الزبون الذت يلاقق ا، ه ربلاية ممكنة واللافاظ ، ي  ، ه اساس ف ق قيمة راقية ل زبون 

رضائ   ".(4)وا 
 :إدارة العلاقة مع الزبونوأهداف خصائص  -2

 :(5)نذكر اهم ا ف مجمو،ة من الف ائص والت  ب مو الزبون لاي  تتسم اتارة العأقة      
  ي تن منظور العأقة مو الزبائن  له الالاتفاظ بالزبائن المنتقين ويكون ذلك ، ه المت  الطوي. 
 تماق المع وماب المتع قة بالزبائن  .جمو وا 
 استعما  برامج تسويقية مكرسة لتلا ي  البياناب. 
  الأبتية المتوقعةتقييم الزبائن لاسق قيمت م. 
 التقييم الجزئ  ل سوق لاسق لااجاب ورلاباب الزبائن. 
   الانتقا  من  تارة ملافظة المنتجاب  له  تارة ملافظة الزبائن وضرورة التغيير ف  تطبيقاب العم . وف

 بعض اللاالاب التغيير ف  ال يك ة التنظيمية لك  منظمة.
 

                                                           
 .191يوسن لاجيم س طان الطائ ل هاام فوزتل ،باس العباتتل مرجو سبق ذكرمل ص -(1
 .152 يات اوكب من ورل مرجو سبق ذكرمل ص -(2
 .20ل ص2007ل م رل الإسكنتريةل التار الجامعيةل دراسات متقدمة في التسويق،   ،مرل  ايمن -(3
 .27لص2006ل تار اليازورت الع مية  ل نار والتوزيول الأرتنل ،مانل البيع الشخصي والتسويق المباشرلاميت الطائ ل  -(4
 140س يمان  اتقل مرجو سابقل ص. نترما- -(5
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 من فأ   تارة ،أقاب الزبون وه :لتلاقيق ا ات منظمة  تسعه  اهتان كما توجت ،تة
يعتمت رضا الزبون ، ه الأتا  المترك ل منتج بالنسبة  له توقعاب الزبون  ذا ما كان هذا رضا الزبون:  -أ

ذا ما كان هذا الأتا  يتقاب  مو توقعاب  الأتا  لاير متفق مو التوقعاب ل زبون فان الزبون لن يكون راضيال وا 
ذا ما زات الأتا  ،ن توقعاب الزبون فان رضا الزبون سيزتات او الزبون فان الزبون سيلاقق  ،نتم الرضال وا 

 .(1)يبت ج
يعرن ولا  الزبون بين : "ارتباط الزبون او التزام  بعأقة تجارية او بملا  معين آو هو ولاء الزبون:  -ب

"لاالة من التفضي  المستمر الرلابة ف  التعام  مو اركة معينة تون الاركاب المنافسة"ل ويعرن ايضا ان : 
 ".(2)ي   الزبون  له لات التفاع بإ رار ،ما تقتم  المنظمة نتيجة لرضام ،ن ا وهذا ما يقتم  الزبون ل ا

 ن مفتاح بنا  ،أقة طوي ة مو الزبون ه  تكوين افض  رضا وقيمة ل زبون والزبائن قيمة الزبون:  -ج
هنا فان ،م ية جذق الزبائن واللافاظ ، ي م يمكن ان يكون من الذين يتكون ل م رضا يكونون زبائن موالينل و 

 .(3)الم ام ال عبةل كون ان الزبون ياترت من الاركة الت  تقتم ا،   قيمة متركة ل 
ل منظمااااة ماااان فااااأ  تف اااايص  والعوائاااات الملاققااااة الاقت اااااتية المسااااتقب يةيتفاااااوب الزبااااائن فاااا  قيماااات م      

 ربلاا من ا. الأكثرم اترها لألاتفاظ بالزبائن اللااليينل ونمو 
 والالاتفاااظ بااالزبونتتمثاا  باللا ااو  ، ااه الزبااون الجتياات   تارة العأقااة مااو الزبااونالفوائاات التاا  توفرهااا  ان  ذ     

 اكبار لألاتفاظ بالزبائن اللااليين CRMفوائت الت  تلاقق ا ال نا( 03) ويبن الاك ل الأفير ونمو ربلايةاللاال  
كاان هاسلا  الزباائن م ماين فساون تعما   وفا اة  ذامن اللا و  ، ه زبائن جتت فأ  الفترة الزمنية نفسا ا 
 واساليق ا التسويق  بطرق  يالاة مزيج ف  والإبتاعالمسسسة جاهتة ، ه تعظيم ربلايت م من فأ  التجتيت 

ربلايااة ماان  اكثاارالتاا  تجعاا  الالاتفاااظ بااالزبون  الأساااليقهناااك العتياات ماان ل و ل ااا مثياا  ولاام يساابقلوفااة مي لايار
 :(4)الأسباقت ك  اهمومن اللا و  ، ي  

 مو الوقب ف  لاياة الزبون. صوضو التكالين الت  تتناق -
 الزبون بمرور الوقب.  نفاقزياتة  -
 .ا، هرضا الزبون بما يجع   مستعتا لتفو سعر  -
 المطور. اولات ما تكالين المنفعة ، ه المنتوق الجتيت   لهتكرار ارا  الزبائن يق    -

                                                           
 .139-137ص لالسابقالمرجو  -(1
 .328ل ص2013ل تيوان المطبو،اب الجزائريةل بن ،كنونل الجزائرل سلوك المستهلك المعاصرمنير نورتل  -(2
 .139ل صبق ذكرمس يمان  اتقل مرجو س نترما -(3
 .208يوسن لاجيم الطائ ل هاام فوزتل ،باس العباسل مرجو سابقل ص -(4
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 ، ي ا من فأ  الزبون. ولاين الط قرضا الزبون يعزت لتج يزم بالمنتجاب ف  الوقب الملاتت  -

عند الحصول على الاحتفاظ بالزبون CRMالعلاقة مع الزبون  إدارة(: الفوائد التي توفرها 3-1الشكل)

 
 ل2009لوراقل ،مانل اتار  علاقات الزبون، إدارة ،باس العباتتللهاام فوزت ل يوسن لاجيم الطائ  المصدر:     
 .208ص

 خطوات تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبون:  -3
 : (1) ن ،م ية تنفيذ  تارة العأقة مو الزبون تمر بمجمو،ة من الفطواب وه      

 ن قوا،ت البياناب التق يتية لم تعت ذاب جتو  لمنظماب الأ،ما  أولا: تكوين قاعدة بيانات لأنشطة الأعمال: 
الكبيرة لذا استبتلب بمستوت،اب البيانابل والت  ،ن طريق ا يتم القيام بمجمو،ة من الإجرا اب لتجميو 

وقا،تة بياناب الزبون تتضمن مع وماب ،ن البياناب ،ن الزبون من م اتر المفت فة)التاف ية والفارجية( 
الأت : المعامأبل الات ا  من الزبونل المع وماب الو فيةل استجابة لملافزاب التسويقل البياناب ثابتة ، ه 

 مر الزمن.
 ن قا،تة البياناب ت تن  له تلاقيق سر،ة ف  اللا و  ، ه الاتياجاب المستفيتين من البياناب       

 م ف  تق ي  الوقب والج ت المبذو .المفت فة وبما يساه
                                                           

 .178-156 ترمان س يمان  اتقل مرجو سبق ذكرمل ل ص  -(1
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يتم ذلك ،ن طريق مجمو،ة من الإجرا اب لاستفأص موا فاب و،أقاب ثانيا: تحليل قاعدة البيانات: 
من البياناب وتقتيم مع وماب جتيتة لم تكن معروفة مسبقا تسا،ت ، ه اتفاذ القرار باك  افض  من فأ  

النلاو الأت : تلاتيت مناطق او ماكأب يكون ل تلا ي  في ا قيمة استعما  تقنية التنقيق ف  البياناب و، ه 
،اليةل تلاوي  البياناب  له مع وماب مفيتة باستعما  تقنية تنقيق البياناب والت رن بنا ا ، ه النتائج 

 المستف  ة.
قل وي تن تلا ي  قا،تة البياناب  له المسا،تة ف  العم ياب الآتية: التسويق الموج ل تجزئة السو      

الالاتفاظ بالزبونل نظرة تلا ي ية ل قراراب الت  تست تن الزبون)افتيار الزبون(ل استفتام اتواب لاست تان 
الزبونل كيفية بنا  ،أقاب مو الزبون المست تنل مرا،اة قضايا ف و ية الزبون ووضو مقاييس لقياس 

 نجاح برنامج  تارة العأقة مو الزبون.
من فأ  التعرن او  ،طا  وتلا ي  ثالثا: إعطاء القرارات والتحويلات التي تظهر الزبائن المستهدفين: 

المع وماب ،ن الزبون والت  تلاوي ا قا،تة البياناب ستكون الفطوة التالية وهو ات نوع من الزبائن يمكن 
ية ،ن ك  زبون من فأ  است تاف م وفقا لبرنامج الاركة التسويقيةل لاي  يمكن الو و   له الربلا

التلا يأب المااب ةل ف   تبتو م مة س  ة يمكن من فأل ا تلاتيت ات نوع من الزبائن يجق التركيز ، ي مل 
وهنا يمكن القو  بان متير التسويق يمكن ان يستفتم ،تتا من المعايير لافتيار مث  هسلا  الزبائنل والذين 

 تن بيفذ الزبون الذت يمكن ل اركة ان تستفات من  ف  العأقاب يعتبرون ذاب فائتة ل اركة وهنا يتلاتت ال
الطوي ة الأج ل وف   م ،ن اولئك الزبائن الت  ليس ل م فائتةل ف   تترك المجا  ل متير ان يستبعت الزبائن 

 الذين ياك ون تك فة ،الية ل اركة وبما يفتم نسق ا، ه من العائتاب ل اركة.
 ن طرق التسويق الاام ة قت تكون مفيتة لف ق الو،  ستهداف هؤلاء الزبائن: رابعا: الوسائل المعتمدة لا

نتاق ،م ياب لات ا  الأفر   لا ان هذم الطريقة يتناسق العم  ب ا باك  جيت مو  تارة العأقة مو  وا 
الزبونل والسبق ف  ذلك يعوت  له الطبيعة الغير اف ية ل ا لاي  ان اكثر الطرق التق يتية الت  كانب 
تستفتم لافتيار الزبون تتمث  ف  التسويق ،ن بعت والبريت المباار ولكن ف  ظ  التطور التكنولوج  اليوم 
ا بلاب ت ك الوسائ  تق يتية مقارنة مو الوسائ  اللاتيثةل لاي  اثبتب التراساب البلاثية الت  قام ب ا 

FOVESTER JIM WAIL  ق الفعالة الأق  تك فة تظ ر كين ان طريقة البريت الالكترون  من اكثر الطر
لألاتفاظ بالزبائنل فمن فأ  تك فة ق ي ة يمكن ت،وة اكثر من الن اسم لاستفتام البياناب المتع قة بالاركةل 

 فمن فأ  نقراب ق ي ة ، ه الانترنب يمكننا ان نعوض ،ن الكثير من اللامأب الإ،أنية.
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فلاين يقوم الزبائن بالات ا  ،بر البريت فين: خامسا: كيفية بناء العلاقات مع هؤلاء الزبائن المستهد
الالكترون  المباار وتقتيم المع وماب تعتبر والاتة من اهم العنا ر لبنا  العأقة مع ل وان مث  هذم 
العأقاب مو الزبائن لا يمكن بنائ ا او  قامت ا واللافاظ ، ي ا ،بر البريت الالكترون  فقطل ب  من فأ  

 ن ال تن الك   او الاجتما،  لمث   ة والت  يمكن ل بريت الالكترون  ان يعم  فأل ا.نو،ية البرامج المتوفر 
 هذم البرامج هو تلاقيق ا، ه مستوياب الرضا ل زبون بتلا من القيام بمنافسة الاركاب الأفر .

ت باك   ن نوع العأقة الت  تم و ف ا ف  هذم التراسة او البلا  يعتمسادسا: المهام أو الوسائل الخاصة: 
كبير ، ه قا،تة البياناب والمع وماب والتلا يأب الت  تمب بف وص هذم البيانابل والت  تعتبر ذا فعالية 
كبيرة ف  اتفاذ الات الاب التسويقية والعأقاب القائمة ، ه هذم ال واجس والق قل فمن فأ  التراسة الت  

جس والق ق يتع ق بالمسائ  الاف ية  بين  يوجت هناك كم كبير من هذم ال وا  FORRESTERقام ب ا
مث : الاعور بالا،تتا  او التجاوزل الفون من الإيذا  او الضررل الت يج والإثارة البسيطةل والت  تلات  
لاين يكون هناك ات ا  ،بر البريت الالكترون  لاير المرلاوق في ل  ن مث  هذم المسائ  قت ت بح ف  

ر وتطور اج زة الات ا  الأس كيةل مما يعن  تتفق المزيت من المستقب  اائكة باك  اكبر نتيجة انتاا
 المع وماب ،ن الزبون.        

لقت تم  ،طا  المزيت من الاهتمام سابعا: وسائل القياس المعتمدة لإنجاح برنامج إدارة العلاقة مع الزبون: 
لمقاييس الت  كانب تستفتم من قب   له وسائ  تقييم  تارة العأقة مو الزبونل لأننا اليوم بلااجة  له تلاتي  ا

المترا  لقياس نجاح الس عة او الفتمة ف  الأسواقل لان المسثراب الت  كانب تعتمت المستقب ل ، ه ات لاا  
اليوم يتج  العالم نلاو بنا  ،أقاب افض  مو الزبون لذلك  كان لابت ل  ان يبتت اهتمام اكبر ، ه تطوير 

،طا  المترا  رسية او فكرة افض  ،ن نوع المقاييس المتبعةل والت  ت جع  الزبون يكون الملاور الأساس  وا 
كيفية ،م   تارة العأقة مو الزبون والبرامج المعتمتة ف   تارت ال ومن بعض هذم المقاييس: تكالين 
اللا و  ، ه ا و  الزبونل نسبة التلاو  من ملاتم ين  له ماترين لاقيقيينل معت  الالاتفاظ بالزبائنل 

ك  هذم المقاييس تت  ، ه القيمة العالية للأ،ما   عاب  له الزبائن نفس مل قياس الولا ل لا ة السوق. المبي
 والأتا  الأفض  ل زبائن.
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 العلاقة مع الزبون. إدارة (: مدرج4-1الشكل) 

 
ل 2012لالأرتنل 1الطبعةوالتوزيول تار كنوز المعرفة الع مية ل نار التسويق المعرفي،  ترمان س يمان  اتقلالمصدر: 

 .113ص

 العلاقة مع الزبون: إدارةنموذج  -4
 الأمرل كذلك هو وتنظيم ا  تارت ايس   ،م ية  ل آوجانق   تارتيلاتوت نظام المع وماب ، ه جانق 

 يوضح ذلك: والاك  الموال العأقة مو الزبون كنظام  لإتارةبالنسبة 
 
 

زياتة ف  الارباح= زياتة ف  ولا  الزبون

يمة التفا،أب الاف ية والمتكام ة الت  تزيت من الق
المقتمة ل زبون

الاتواب والعم ياب الت  تعالج المع وماب تمكن 
االفائتة والاستفتام

معرفة الزبون المتكام ة

مع وماب ،ن تعام  الزبون
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 CRMعلاقة مع الزبون ال إدارة(: 5-1الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 تحسين عملية إدارة العلاقة مع الزبون

 تنظيم وتحسين العملية. -

 تنظيم مجموعات التحسين. -

 قيادة إدارة العلاقة مع الزبون

 CRMامتلاك منطق  -

 تجديد عملية الإدارة -

 تنظيم عملية الإدارة -

 مخرجات

 والزبونلا قة القيمة ل مسسسة  -

 ترايت المتافي  -

 رضا الزبون -

 ولا  الزبون -

 جذق زبائن جتت -

 ف ق القيمة للأطران. -

 العلاقة مع الزبون إدارةتقييم عملية 

 العم ية. اتا تنظيم قياس  -

 تبسيط عمليات .جعة العم يةاومر تنظيم  -

وملايط  وتس ي  العم توفير اروط التبسط  -
 .الأ،ما 

التطابق بين ملايط العم  وملايط   لاتا  -
 .الأ،ما 

 .والأهتانالتطابق بين البنية التلاتية   لاتا  -

 الاتا  التطابق بين الاساليق والاهتان. -

 الكفا اب و الاهتان.الاتا  التطابق بين  -

العلاقة مع الزبون إدارةنمذجة   

 ترايت لا قة ف ق القيمة. -

)منافذ المع وماب و CRM اتواباستعما   -
 الات ا (

 النموذق. التتريق المتوا   ، ه استفتام -

العم  الوظيف  )نموذق  وترايت برامجتلاسين  -
ل المنتجابل التسعيرلالتوزيول الولا  الأ،ما 
 الرضا(

تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي : لااتم نجوتل المصدر
ل تراسة لاالة الم نو الجزائرت الجتيت ل م برابل لبناء ولاءه

 .96ل ص2006ل2005مذكرة ماجيسترل جامعة الجزائرل 
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 :(1)هم اساسية اجزا ام متكون من ستة العأقة مو الزبون كنظ  تارة نايتضح من الاك  السابق      
تتط ق من المسسسة اساتعتات تاام لأساتمرار فا  ،م ياة  CRMنموذق   تارةالعلاقة مع الزبون:  إدارة قيادة -

ضاارورة   لااه  ضااافةوالاااروطل  الأهااتانطوي ااة الماات  معاا ل تكااون ملاااتتة  وبنااا  ،أقااةالات ااا  مااو الزبااون 
 امتأك القترة ، ه تنظيم هذم العأقة.

العأقاة ماو الزباون   تارةفا   الآلياةنظام الات،م  ، اه الا،تماات ونق ات ب ااالعلاقة مع الزبون:  إدارة نمذجة -
 المسطرة. الأهتانالزبائن مو امتأك الكفا اب الأزمة لاستقأ  النموذق ف  تلاقيق  وتسيير م فاب

ملااايط  والتطااابق بااينتتط ااق ،م يااة التبساايط تلاقيااق ،ااتة مسااتوياب ماان التوافااق  :CRMعمليووات  تبسوويط -
 .والأهتان وبين الكفا ابل والأهتان الأساليقل وبين والأهتانبين البنية التلاتية  لالأ،ما وملايط العم  

يلاقق اااا هاااذا  والنتيجاااة التااا بنتيجاااة تعااارن بمفرجااااب النظاااام  يااايت  نايجاااق ،مااا  ات نظاااام : المخرجوووات -
لباااق   وف ااق قيمااةل جااذق زبااائن جااتتل وولا  الزبااائنل تلاقيااق رضااا والزبااونالنمااوذق ماان ف ااق قيمااة ل مسسسااة 

 .الأطران
تقيايم مات    لاهتلاتااق  CRMت ناااط تقاوم با  المسسساة ،م ياة كاي العلاقة مع الزبوون: إدارةعملية  تقييم -

و الاة هتان المسسسة وكذا فضو، ا لعم ية المراجعة لضمان كفا ة النظام ف  اساتغأ  الوساائ  تلاقيق ا لأ
 .العم ياب

نقااااط الضاااعن  والمراجعاااة بكاااانتسااامح كااا  نتاااائج التقيااايم  العلاقوووة موووع الزبوووون: إدارةعمليوووة  تحسوووين -
 .والمعالجة المناسبةبعم ياب الت لايح  ومن القيام تسيير العم يةبف والافتأفاب

 .وأهميتهتعريف رضا الزبون  المبحث الثاني:
 لأتراكل نظاارا والمفت اايناهتمااام العتياات ماان البااالاثين  اثاااربيعاات مف ااوم رضااا الزبااون ماان المفاااهيم التاا       

 .ورلابات  وت بية لااجيات   رضائ  والعم  ، هالاترام الزبون  اساسسبق تميزها قائم ، ه  انالمنظماب 
،اان  والنتااائج الناجمااة واهميتاا تعرياان رضااا الزبااون   لااهومناا  ساانلااو  ماان فااأ  هااذا المبلااا  التطاارق      

 الرضا /،تم الرضا.
 
 
 

                                                           
ل تار الجودة الشاملة في التنظيم الجامعي إدارةيوسن لاجيم س طان الطائ ل ملامت فوزت العباتتل هاام فوزت العباتتل  -(1

 .157-156ل ص ص 2007الوراق ل نارل ،مانل 
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 .المطلب الأول: تعريف رضا الزبون
بمفت ن الجواناق  الإلماملاو  تعرين الرضا لذا سنتم ،رض البعض من ا ب تن  الآرا وافت فب تعتتب      

 النلاو التال :  وذلك ، هالفا ة ب  
هذا التعريان يضاعنا "ل لاي  ان (1)ن :" الناتج الن ائ  لتقييم الذت يجري  لعم ية تبات  معينةايعرن ، ه      
 :(2)ه و اب والتوقع الأتا ثأ  مستوياب تعتبر ف  الواقو تالة ل فرق بين  امام

 راض.الأتا  > التوقعاب                     الزبون لاير 
 .= التوقعاب                      الزبون يكون راض الأتا 
 .وسعيت ل غاية< التوقعاب                         الزبون راض  الأتا 
 ".(3)وتوقعات رنة بين الأتا  المترك ن :" مستو  من  لاساس الفرت الناتج ،ن المقاا، ه  ويعرن ايضا     
مان التضالاياب  اكبار" اللاالاة التا  تكاون في اا المنفعاة هاو:رضاا الزباون  ان البعض الأفرف  لاين ير       

 :(4)همان بمتغيري الزبون لاي  يرتبط مستو  رضال الزبون ويزتات رضاالقيمة  وبالتال  تزتات
 الفتمة. اوالمنفعة الت  لا   ، ي ا جرا  استفتام  ل س عة  -
 المنفعة.تم ا من اج  اللا و  ، ه مقتار التضلاية الت  تق -

لاالااة مان القنا،ااة   لاهوجاتان  تاارجم  اااعور" نا :ايعارن رضااا الزباون ، ااه  بالإضاافة  لاه اناا  هنااك ماان     
 ".(5)لفتمة اومن جرا  استفتام المنتج يكون ، ي ا الافص  والقبو  الت 

رضاا الزباون هاو مقيااس يمكان اساتفتام  لمعرفاة مات  تطاابق  انمن فأ  التعارين الساابقة نساتف ص      
 الفتمة مو توقعاب الزبونل ف و يف ق لت  الزبون ثأ  مستوياب من الرضا / ،تم الرضا: اتا 
 الزبون لاير راض. اناق  من التوقعاب نقو   الأتا كان   ذا -
 الزبون راض. انيطابق التوقعاب نقو   الأتا كان   ذا -
 من التوقعاب فان الزبون راض جتا. اكبر الأتا كان   ذا اما -

 وهذا ما يوضلا  الاك  التال :     
                                                           

 .351ل ص1994ل تار ال فا  ل نارل لبنانل التسويق المصرفيباير العجارمةل  -(1
ل 2006ل الإسكنتريةل التار الجامعية الجتيتةل التسويق في بيئة العولمة والانترنيت إدارةفريت ملامت ال لانل طارق ط ل  -(2

 .123ص
 .71ل ص0202ل التار الجامعيةل م رل التسويق إدارةقراءات في ملامت فريت ال لانل  -(3
ل علاقات الزبون إدارةالدور الاستراتيجي لإدارة الجودة الشاملة في يوسن لاجيم الطائ ل هاام فوزتل ،باس العباتتل  -(4

 .20ل ص2008ل الأرتنل العتت الساتس والثأثونل الإنسانيةمج ة الع وم 
 .115ل صمرجو سبق ذكرمال لانل طارق ط ل فريت ملامت  -(5
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لنيااااا   اطرولااااااة، Nedjma، دور الهويوووووة الاجتماعيوووووة فوووووي تحقيوووووق ولاء الزبوووووون بالعلاموووووة قرياااااا  بااااان ،اااااأ المصووووودر: 
 .52ل ص2013ا اتة التكتورام ف  ، وم التسييرل تف ص تسويقل جامعة اب  بكر ب قايتل ت مسانل الجزائرل 

 .رضا الزبون أهميةالمطلب الثاني: 
المعااااايير فعاليااااة ل لاكاااام  اكثاااار منظمااااة ويعاااات ايااااةكبياااارة فاااا  سياسااااة  اهميااااةون ، ااااه باااايسااااتلاوذ رضااااا الز      
 Hoffrant etكاااا  ماااان  ت ذا اكاااالاساااايما ،نااااتما تكااااون هااااذم المسسسااااة متوج ااااة نلاااااو الجااااوتة  اتا هااااا، ااااه 

Baston  المسسساااااااااة  لأتا الوساااااااااي ة المعبااااااااارة ،ااااااااان رضاااااااااا الزباااااااااون بالنسااااااااابة  لأن اااااااااا الآتياااااااااة الأماااااااااور، اااااااااه
 :(1)كالأت 

 مما يولت زبائن جتت. للآفرينالمسسسة فان  سيتلات   اتا كان الزبون راضيا ،ن   ذا -
كون سااااي  لي اااااماااان قباااا  المسسسااااةل فااااان قاااارارم بااااالعوتة   لياااا كااااان الزبااااون راضاااايا ،اااان الفتمااااة المقتمااااة   ذا -

 سريعا.
  لااااهماااان قباااا  المسسسااااة ساااايق   ماااان الاتمااااا  توجاااا  الزبااااون   لياااا رضااااا الزبااااون ،اااان الفتمااااة المقتمااااة   ن -

 منافسة. افر مسسساب 
المسسساااااااة التااااااا  ت اااااااتم برضاااااااا الزباااااااون ساااااااتكون لاااااااتي ا القاااااااترة ، اااااااه لاماياااااااة نفسااااااا ا مااااااان المنافساااااااين   ن -

 يفص المنافسة السريعة. ولاسيما فيما
                                                           

 .224ل 223يوسن لاجيم س طانل مرجو سبق ذكرمل ص ص  -(1

 نوايا الشراء

 الرضا

 عدم الرضا

 التوقعات

 التجربة المواقف
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التعامااااا  ماااااو المسسساااااة فااااا  المساااااتقب  مااااارة   لااااا سااااايقوتم   ليااااا رضاااااا الزباااااون ،ااااان الفتماااااة المقتماااااة   ن -
 .افر 

مماااااا يقاااااوت المسسساااااة   ليااااا بالفتماااااة المقتماااااة ثااااا  رضاااااا الزباااااون تغذياااااة ،كساااااية ل مسسساااااة فيماااااا يتع اااااق مي -
 المست  ك.  لهمات ا المقتمة فتتطوير   له
قيااااااس رضاااااا الزباااااون سيساااااا،ت المسسساااااة ، اااااه تقاااااتيم مسااااااراب لتغييااااار   لاااااهالمسسساااااة التااااا  تساااااعه   ن -

 : الأت من فأ   الأفض  وتقسيم ا نلاوكفا ت ا 
لغا * تقتيم السياساب المعمو  ب ا       الت  تسثر ف  رضام. ت ك وا 
ضااااااو   وطمولااتاااااا  فاااااا رلاباااااااب الزبااااااون  وتساااااافيرها لفتمااااااة* يعاااااات تالااااااة لتفطاااااايط المااااااوارت التنظيماااااا      
 الت  تعت تغذية ،كسية. آرا م
الباااااااارامج التتريبيااااااااة   لااااااااهالعااااااااام ين فاااااااا  المسسسااااااااة وماااااااات  لااجااااااااات م  اتا * الكااااااااان ،اااااااان مسااااااااتو      

 مستقبأ.

 .عدم رضا الزبون أورضا المطلب الثالث: النتائج المترتبة عن 
بعاااات قيااااام الزبااااون  والتاااا  تاااايت الرضااااا ماااان فااااأ  مرلا ااااة مااااا بعاااات الااااارا   م،اااات اوينااااتج ساااا وك الرضااااا      

تقييماااااا  ل منااااااتج ات وقااااااوع  الأهاااااامهااااااو و  الأفيااااااروفاااااا  اسااااااتفتام    ن ااااااا الفتمااااااةل ثاااااام  اوباسااااااتفتام المنااااااتج 
،ااااتم الرضااااا قيااااام الزبااااائن باتفاااااذ مجمو،ااااة  اولاااااتو  الرضااااا  ويترتااااق ،اااان،ااااتم الرضااااال  اولاالااااة الرضااااا 

 وفيماااااا ي ااااا ،اااااتم الرضاااااا لاااااتي مل  اوالسااااا وكياب المفت فاااااة التااااا  تعكاااااس مساااااتو  الرضاااااا  او الإجااااارا ابمااااان 
 ،تم الرضا:  اونعط  فكرة ،ن لاالة الرضا 

 حدوث حالة الرضا:  عند -1
الااااااتك م بكااااااأم ايجاااااااب ل تتمثاااااا  الساااااا وكياب المعباااااارة ،اااااان لاالااااااة رضااااااا الزبااااااون فاااااا : تكاااااارار الااااااارا ل      
 :الولا 

الزبااااائن الااااذين يكااااررون الااااارا  هاااام ماااان يسااااتمرون فاااا  ااااارا   انياااار  الاااابعض  تكوووورار الشووووراء:  سوووولوك-أ
ل بينمااااا وبين ااااايط بااااون تائمااااا نفااااس الفتمااااة بااااالرلام ماااان ،ااااتم وجااااوت ارتباااااط ،اااااطف  بياااان م  اونفااااس المنااااتج 

يفت ااااان سااااا وك تكااااارار ،م ياااااة   ذنالعأماااااةل  اوالاااااولا  هااااام مااااان لاااااتي م ارتبااااااط ،ااااااطف  باااااالمنتج  ا ااااالااق
وفاااا  الاااابعض يعاااارن ساااا وك الااااولا  بمثابااااة تكاااارار لعم يااااة الااااارا   انالااااارا  ،اااان ساااا وك الااااولا  بااااالرلام ماااان 
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الااااولا  ف ااااو  امااااارا  يكااااون تون الالتاااازام باااانفس المنااااتج فاااا  كاااا  مرلا ااااة ااااارا ل اااااساااا وك تكاااارار ال ان اللاقيقااااة
 .(1)ارا ل ات هناك فرق جوهرت بين ما الالتزام بارا  نفس المنتج ف  ك  مرلا ة

ساااا وكياب مااااا بعاااات الااااارا  المترتبااااة ، ااااه الرضااااا هاااا   اهاااام الااااات  ن التحوووودث بكوووولام ايجووووابي: سوووولوك -ب
ايجاااااب  يفاااازن   لاساااااسرضااااا الزبااااون ينااااتج ،ناااا   انالفتمااااة كمااااا  اوالتلااااات  بكااااأم ايجاااااب  ،اااان المنااااتج 

فااااا  ذاكااااارة الزباااااون قااااات يساااااتفتم فااااا  اللاالاااااة التااااا  يكاااااون في اااااا الزباااااون جما،اااااة مرجعياااااة تاااااسثر فااااا  السااااا وك 
  .(2)وقيم م وس وك م بالإيجاق، ه ا،تقاتات م  التيثيرمن فأ   للأفرات الارائ 
ذا ا بح       :(3)من فأ  ما ي   الأفرات وجذق س وكالزبون جما،ة مرجعية يسثر ف  تقييم  وا 
 ت تيق ك  المع وماب الت  يلا   ، ي ا. -   
،اااااتم موافقتاااا  ، ااااه هاااااذا الساااا وك لكااااان  اوالمياااا  نلاااااو سااااا وك الجما،ااااة بغااااض النظااااار ، ااااه موافقتاااا   -   

 .راي ايلاترم  او  لي ايكف  ان  ينتم  
مااااان  اقاااااو  ويعتبااااار تااااايثيرمفاااااتمات ا  اوومنتجات اااااا الراضااااا  هاااااو فيااااار مع ااااان ل مسسساااااة  ومنااااا  الزباااااون     

العميااااااا  الراضااااااا  ينقااااااا    ن اوضااااااالابل لايااااااا  هنااااااااك تراساااااااة الإ،أنياااااااةفااااااا  الوساااااااائ   باااااااالإ،أنالقياااااااام 
 .افراتنلاو ثأثة   لهانطبا،  الايجاب  

السااااا وكياب المترتباااااة ، اااااه الرضاااااال لايااااا  يكاااااون الزباااااائن  الااااااتيعااااات سااااا وك الاااااولا   الوووووولاء: سووووولوك -وجووووو
فتمااااة معينااااة  اويعتباااار ساااا وك تكاااارار الااااارا  لمنااااتج معااااين  او ل(4)اضاااايين ، ااااه اسااااتعتات لتكاااارار الااااارا الر 

نمااااااالا يعاااااات ولا   اماماااااا الفتمااااااة هاااااا  المتالاااااااة  اوهااااااذا المنااااااتج  انساااااابق  اوساااااابق التعااااااوت     اااااارار هااااااو وا 
 .وزيوتتون لايرها من العأماب المتالاة ف  منافذ ال وسعي  لافتيارهامعينة  وتمسك  بعأمةالزبون 
 :(5)االوف  ب ويتميز الزبون     
ل لا ااااو  ، ااااه المنااااتج  اكثاااارالفتمااااة ف ااااو مسااااتعت لااااتفو  اوالمنااااتج  اسااااعارقاااا  لاساسااااية اتجااااام ارتفاااااع ا -
 .الفتمة او

                                                           
تسويقل جامعة سعت تلا قل  :تف ص لماجيسترتفرق لني  ا اتة ل مذكرة استراتيجيات رضا العميلة لابيبةل ايتك -(1

 .58ل ص2005الب يتةل 
 .95ل ص1999ل الأرتن ل3الطبعة  ل  تار المستقب  ل نار والتوزيولمبادئ التسويقملامت ابراهيم ،بيتابل  -(2
 .96ل صنفس  المرجو -(3
 .39ل ص2008ل الإسكنترية ل التار الجامعيةلالتسويقالنجال  ابوملامت ،بت العظيم  -(4
 .345ل ص2006ل الإسكنتريةل اركة الجأ  ل طبا،ةل بحوث التسويقل  تريسثابب ،بت الرلامان  -(5
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ين الج ااااااوت التساااااااويقية تففااااااايض تكااااااال  لااااااه  مماااااااا يااااااستت بيعاااااازز ماااااان ساااااامعة المسسساااااااة باااااااك  ايجااااااا -
 لجذق زبائن جتت. والوسائ  الاقنا،ية

 :(1)س وك الولا  نتيجتين م متين هما وينتج ،ن     
 ائن المفقااااااوتين ات ان المعاااااات  الساااااانوت لزبااااااائن المفقااااااوتين ياااااانففض تففااااايض المعاااااات  الساااااانوت لزباااااا

 بنمو ولا  الزبائن.
 اليساااااو  ان ااااامكساااااق ،ماااااأ  جاااااتت يك ااااان الكثيااااار كماااااا   نالتكاااااالين المتع قاااااة بالمبيعاااااابل  تففااااايض 

رقاااام  ومناااا  يرتفااااوولا   اكثاااارتائمااااا مااااربلاين ، ااااه الفااااورل ول ااااذا فااااان الرضااااا الجياااات يكااااون العمااااأ  
 .الإجماليةالتكالين  وبالتال  تنففضكسق ،مأ  جتت  وتنففض تكالين الأ،ما 
 :(2)ف تتمث   افر ،ن رضا الزبائن ،تة س وكياب  وينتج كذلك

 بالمسسسة كنتيجة لارتفاع مستو  رضا الزبائن. افر زياتة لاجم مبيعاب س و  -
تااااانففض ضاااااغوط  الأقااااا ، اااااه  اومنتجااااااب المسسساااااة  اساااااعارانففااااااض ترجاااااة ا،تراضااااا م ، اااااه ارتفااااااع  -

 منتجات م. اسعارالزبائن لتففيض 
 .والاركا عام  ا ك  من المورتين ف  ت وتقوية المسسسةتقوية وضو المسسسة التنافس ل  -
 لرضا:حدوث حالة عدم ا عند-2

رلابااااة فااااا  التعبيااااار ،اااان الانطبااااااع الساااا ب  بعاااااتة طااااارق   لاااااهياااااستت ،اااااتم الرضااااا  الألايااااانفاااا  معظااااام      
 : ومن بين اقت يت قاها الزبون  والمعنوية والاجتما،ية الت لاسق ترجة الفسارة الماتية 

 انالفتماااااةل ويجاااااق ، اااااه المسسساااااة  اوالمناااااتج  اتا وهااااا  ،باااااارة ،ااااان تغذياااااة ،كساااااية ،ااااان  الشوووووكاو :-أ
الااااااكو  مااااان اجااااا  ت ااااالايح  هتااااااجيو زبائن اااااا ، ااااا  لاااااهت اااااتم ل اااااذم المع وماااااابل وقااااات ترقاااااه المسسسااااااب 

 انوتق ياااااا  الفسااااااائر المترتبااااااة ،اااااان المبيعاااااااب المرتااااااتةل ماااااان اجاااااا  زياااااااتة رضااااااا الزبااااااون لاياااااا   افطائ ااااااا
بناااااااااا  رضاااااااااا هاااااااااسلا  الزباااااااااائن ،ااااااااان   لاااااااااهمعالجااااااااة المسسساااااااااة لااااااااااكاوت زبائن اااااااااا بالااااااااااك  الجيااااااااات ياااااااااستت 

 .(3)لمسسسةا
 يترتق ،ن ذلك ما ي  :  انالمسسسة لاكاوت زبائن ا فيمكن   هما ،نت  اما     
 فا  المسسسة ف  تطوير منتجات ا. -   
  .رلاباب الزبائن  اباعانففاض ترجة  -   

                                                           
 .80ل ص2005ل القاهرةل الإتاريةل المنظمة العربية ل تنمية التسويق بالعلاقاتمنه افيقل  -(1
 .80صالمرجو نفس ل  -(2
 .215ل ص2006ل م رل ةل مكتبة الجامعة اللاتيث لتسويققلانل نبي ة ،باسل ،أ  الغرباوتل ا ابوم ،بت السأ -(3
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 المسسساب المنافسة.  لهتلاوي  الزبائن  -   
 انففاض ولا  الزبائن. -   
 المسسسة.  يراتابانففاض  -   

ت اااااااك الااااااااكاوت وساااااااي ة فعالاااااااة  انتباااااااين ل اااااااا و  الزباااااااائنااااااااكاوت  اهمياااااااةالمسسسااااااااب اللاتيثاااااااة  اتركاااااااب     
رائ ااااااام وتع يقاااااااات م المفت فاااااااة فيماااااااا يتع اااااااق باااااااالمنتج والفاااااااتماب ن والاساااااااتماع لأئياااااااق الاتياجااااااااب الزباااااااالتلاق

 تعبيااااار بكااااا  لوالج ااااات لتااااااجيو الزباااااائن  الأماااااوا المسسساااااة تنفاااااق الكثيااااار مااااان  ا ااااابلابالفا اااااة وبالتاااااال  
 .(1)اكواهم وتع يقات م المفت فة الوسائ  الممكنة ،ن

يعاااات تلاوياااا  الزبااااون رت فعاااا  ساااا وك  ناااااتج ،اااان  : الأخوووور التعاموووول مووووع المؤسسووووات  إلووووىالتحويوووول  -ب
الفتماااااة م ماااااا يناااااتج ،نااااا  تلااااااولاب هاااااروق الزباااااائن لاااااذا يجاااااق ، اااااه  اولااااااتو  ،اااااتم الرضاااااا ،ااااان المناااااتج 

،ااااااان كااااااا   تعااااااارنوهاااااااذا ،ااااااان طرياااااااق ال %100رضاااااااا بنسااااااابة  او ااااااافر ،ياااااااق   لاااااااهالمسسسااااااة الو اااااااو  
 التلاو  والت  نذكر من ا:  اسباق

 الفتمة المط وبة. او،تم توفر المنتج  -
 ،تم القترة ، ه التعام  مو اكاوت العمأ  بطريقة ترضي م. -
 الفتمة مما يسثر ، ه سمعة المسسسة. اوظ ور ماكأب مو تقييم المنتج  -
 تقتيم المنتج. اثنا الت  تقو  الأفطا باك  مستمر لاو   ا،ذارتقتيم  -
لا يكااااون ل اااام ساااا وك رت الفعاااا   اولا يجيااااتون فكاااارة تقااااتيم الاااااكاوت هناااااك زبااااائن  الفعوووول:غيوووواب رد  -وجوووو

مااااان لاياااا  الزباااااائن وهاااااذا  ا ااااول ابالتااااال  تنااااااقص تكااااون معرضاااااة لفطاااار فقاااااتان الزباااااون و  وهنااااا المسسساااااة
 كثيااااارة رعبيااااالاجاااااج العميااااا  لايااااار الراضااااا  فااااا  الامتنااااااع ،ااااان الت  نالمسسساااااة بسااااابق تاااااذمرهمل   ،اااااأمتون 
 من ا: 

 نزاع اتيت بين الزبون والمسسسة.و   ز،اقالاكاوت ه  م تر  انيعتبر  -
 لا تاجو اكاوت الزبائن. الإتارة انير   -
 ،تم وجوت قناة ات ا  لتقتيم الاكاوت من فأل ا. -
التراسااااااب انااااا  فااااا  لاالاااااة ،اااااتم رضاااااا الزباااااون  اثبتااااابلقااااات   :الأذن إلوووووىالاتصوووووال السووووولبي مووووون الفوووووم  -د

مااااراب ماااان لاالااااة الرضااااا  والايانااااا فمسااااةالفتمااااة بساااار،ة تفااااوق ثااااأ  مااااراب  اوينااااار اسااااتيائ  ماااان المنااااتج 

                                                           
 .72ل ص1998ل التار العربية ل ع ومل بيروبل خدمة الزبائن أصول، والبرمجةجون رالمينل ترجمة مركز التعريق  -(1
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وكااااا  العائ اااااة  افااااارات وبالف ااااوص مااااان للآفااااارينكااااا  زباااااون منااااز،ج يعبااااار ،ااااان انز،اجااااا   ان وماااان الباااااتي  
 بالتجربة الفاا ة. تيثرهمب  مما يسبق ف  فقتان المسسسة لزبائن ملاتم ين بسبق  الملايطين

 .رضا الزبون قياس وأساليبالمبحث الثالث: محددات 
هاااااذا ماااااا الفارجياااااة و مااااا  التاف ياااااة و ابالعتيااااات مااااان العو  رميثلتااااامف اااااوم متغيااااار نظااااارا  يعااااات رضاااااا الزباااااون      

واضااااح ، ااااه نفسااااية  تاااايثيريجعاااا  المنظماااااب فاااا  تلاااااتت كبياااار يعااااوت ذلااااك ل عواماااا  الساااايكولوجية التاااا  ل ااااا 
مفت فااااة ماااان  اساااااليق لإتباااااعل لااااذلك تسااااعه المنظماااااب ،ااااتم رضااااام اوالزبااااون وانعكاااااس ذلااااك ، ااااه رضااااام 

 ج  تلاقيق رضا الزبون ل عم  ، ه قياس  باستمرار.ا
قيااااااس  واسااااااليقب رضاااااا الزباااااون املااااااتت  لاااااهنتعرض مااااان فاااااأ  هاااااذا المبلاااااا  ساااااوبناااااا ا ، اااااه ذلاااااك      
 رضام.

 .المطلب الأول: محددات رضا الزبون
 لهااااا  التوقعااااااب )القيماااااة المتوقعاااااة( اساساااااية عااااااتباسااااا وك الرضاااااا لااااات  الزباااااون تلااااااتت بثأثاااااة  تراساااااة     
هااااااااذم  اهاااااااام  لااااااااهالتطاااااااارق  وسااااااااون يااااااااتم،ااااااااتم المطابقااااااااة  او المطابقااااااااةو ( الفع اااااااا  )القيمااااااااة المتركااااااااة الأتا 

 ل بنوع من الارح وفق ما ي  : والمطابقةالفع  ل  الأتا التوقعابل  :راس االعنا ر ، ه 
  قعات:التو  -1

اللا اااااو  ، يااااا  مااااان اقتناااااا  مناااااتج   لاااااهيتط اااااو الزباااااون  اوالاااااذت ينتظااااار  الأتا بااااار التوقعااااااب ، اااااه تع     
تلاااااااتت الجوانااااااق  انيعباااااار ،ناااااا  بالقيمااااااة المتوقعااااااة قباااااا  تنفيااااااذ قاااااارار الااااااارا ل ويمكاااااان ،أمااااااة معينااااااة و  او

 :(1)كون  الزبون ،ن المنتج فيما ي  ل توقو الذت ي الأساسية
 الس عة. اوالفتمة  اتا توقعاب الزبون ،ن مستو   -ا
 الفتمة المقتناة. اوالفع   والف ائص الفع ية ل س عة  الأتا  -ق
 الفتمة. اوالفع   والمتوقو ل س عة  الأتا نتائج المقارنة بين  -اج
 ة.سالمع وماب المقتمة ل زبون من قب  المسس -ت
 .(2)امأب السابقة ل زبون مو المسسسةالتع -ه

                                                           
 .128ل ص1998القاهرةل ل مكتبة ،ين الامسل سلوك المستهلكاوتل ا،ائاة م طفه المن -(1
 تفرق لني  ا اتة ل مذكرةالتسويق الالكتروني تفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقيالفنسا  سعاتتل  -(2

 .59ل ص2006تف ص تسويقل جامعة الجزائرل  :ماجيستير
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تتع اااااااق الجاااااااوتة بمجماااااااوع الف اااااااائص لايااااااا  توقعااااااااب ،ااااااان ف اااااااائص المناااااااتج )الجاااااااوتة المتوقعاااااااة(:  -و
تلاقاااااق لااااا  ت انضااااارورية ومناسااااابة ويمكااااان  ان اااااان و والتااااا  يااااار  الزباااااالتااااا  يم ك اااااا المناااااتج فااااا  لاااااات ذاتااااا  

 .الفتمة اومجمو،ة من المنافو بعت استعما  المنتجل 
توقعاااااااااب ،اااااااان المنااااااااافو والتكااااااااالين الاجتما،يااااااااة: تتع ااااااااق المنااااااااافو الاجتما،يااااااااة التاااااااا  يمكاااااااان ل زبااااااااون  -ز

ون ماااان اثاااار  زباااايمنلااااا  ل نا ااااورة العأمااااةل ومااااا يمكاااان  اوتلا ااااي  ا ماااان اقتنااااا م ل منااااتجل ب ااااورة المنااااتج 
ج ساااااااوا  كاااااااان تجاااااااام الزباااااااون نتيجاااااااة اقتناااااااا م ل اااااااذا المنااااااات الآفااااااارينايجااااااااب  اجتماااااااا، ل بمعناااااااه رتة فعااااااا  

 .(1)الرفض اوبالاستلاسان 
يتلام  ااااا العمياااا  فاااا  ساااابي   انالفتمااااةل وهاااا  التكااااالين التاااا  يتوقااااو  اوتوقعاااااب ،اااان تكااااالين المنااااتج  -ر

ذو  فاااااا  السااااااوق وجمااااااو المع وماااااااب ،اااااان بااااااالفتمااااااة مثاااااا : الوقاااااابل الج اااااات الم اواللا ااااااو  ، ااااااه المنااااااتج 
 سعر المنتج.  له بالإضافةطريق العأماب التجارية الموجوتة ف  السوق 

هااااا :" توقاااااو تنباااااست ويمثااااا   اناااااواعثأثاااااة   لاااااهلتوقاااااو ا Pitte et Woodsideوقااااات  ااااانن كااااا  مااااان      
 او،م يااااااة ،ق يااااااة تركااااااز ، ااااااه مسااااااتوياب الف ااااااائص التاااااا  يتوقااااااو وجوتهااااااا فاااااا  المنااااااتج  تالتنبااااااس التوقااااااو 

يكاااااون ، يااااا   انالفتماااااةل التوقاااااو المعياااااارت ويتركاااااز هاااااذا التوقاااااو ، اااااه مساااااتوياب مثالياااااة لااااااو  ماااااا يجاااااق 
نظريااااااة قياساااااايةل التوقااااااو المقااااااارن  وابلاااااااا انطأقااااااا ماااااان تراساااااااب   ،ااااااتاتهاالفتمااااااةل يااااااتم  اومنااااااتج ال اتا 

أمااااااب يتوقاااااو ، اوالمقارناااااة بمنتجااااااب  اسااااااسالفتماااااة ، اااااه  اووين توقاااااو ،ااااان المناااااتج بتكاااااويقاااااوم الزباااااون 
 .(2)ف  نفس المستو  ان ا
فاااا  الواقااااو نجاااات قيااااام العتياااات ماااان المسسساااااب بالممارسااااة الفاطئااااة والتاااا  تاااات فص فاااا  رفااااو مسااااتو  و      

 الإلاباااااطالزبااااون بلاالااااة ماااان    ااااابة  لااااهالتوقعاااااب باااااك  اكباااار ماااان فااااأ  الو،ااااوت الترويجيااااةل ممااااا يااااستت 
  لاااااهتاااااه ال جاااااو  لا اواااااا ارية ن فاااااأ  المبالغاااااة فااااا  اللاماااااأب الامااااانتيجاااااة ،اااااتم تلاقياااااق لتوقعاتااااا  وهاااااذا 

 .(3)المراولاة والفتاع
 المدرك )الفعلي(: الأداء -2

الماااااترك ل مناااااتج هااااااو  الأتا  انالماااااترك ل مناااااتج تورا كبياااااارا فااااا  لااااااتو  الرضاااااال لاياااااا   الأتا ي عاااااق       
ثير ،اااااتم التلاقياااااقل تااااايبمثاباااااة المعياااااار الاااااذت يساااااتفتم ل مقارناااااةل والاااااذت يمكااااان مااااان فألااااا  تقيااااايم وتلاتيااااات 

                                                           
 .74ل ص2003ل الإسكنتريةل التار الجامعيةل التسويقالسيتل ناتية ،ارضل   سما،ي لانل   ملامت فريت -(1
 .126ق ذكرمل صبااوتل مرجو سن،ائاة م طفه الم -(2
ل 2005ل القاهرةل والتوزيول  تار الفجر ل نار الأعمالمنظمات  أخلاقياتوي يام هواول ترجمة ،بت اللاكيم الفزامهل -(3

 .177ص
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الفع ااااا  فااااا  مساااااتو   الأتا الماااااترك ماااااو التوقعااااااب الساااااابقة ،ااااان المناااااتجل كماااااا يمثااااا   الأتا وذلاااااك بمقارناااااة 
  لاااااااااه  بالإضاااااااااافةلفتماااااااااة اللا اااااااااو  ، اااااااااه ا اوالاااااااااذت يتركااااااااا  الزباااااااااون ،نااااااااات اساااااااااتعما  المناااااااااتج  الأتا 

 اوالفع ااااا  ل تساااااعير ،ااااان الرضاااااا  الأتا الف اااااائص الفع ياااااة لك ي ماااااال كماااااا يمكااااان الا،تماااااات ، اااااه مقيااااااس 
 اوتا  السااااا عة فااااا  الجواناااااق المفت فاااااة المتع قاااااة باااااي رايااااا ،اااااتم الرضاااااا وهاااااذا مااااان فاااااأ  ساااااسا  الزباااااون ،ااااان 

 .(1)الفتمة 
مااااو التوقعاااااب  ابعاااااتمالمااااترك ل منااااتج ماااان لاياااا   الأتا معيااااار مسااااتفتم ل مقارنااااة بااااين   لااااه بالإضااااافة     

لاالاااااة   لاااااهبالإضاااااافة ،ااااان المناااااتج وتكاااااون النتيجاااااة ترجاااااة معيناااااة مااااان ،اااااتم المطابقاااااة الايجابياااااة والسااااا بية 
 .2المطابقة

  )المطابقة( التثبيت: -3
التوقااااااو الااااااذت يظ اااااار قباااااا  مسااااااتو   المنااااااتج ،اااااان اتا نلاااااااران اترجااااااة  ان اااااااطابقااااااة ، ااااااه متعاااااارن ال     
 :(3)وييفذ نو،ين هما الارا ،م ية 

الفع ااااااا  ل مسسساااااااة اكبااااااار مااااااان توقعااااااااب  الأتا  انيق ااااااات باااااااالانلاران الموجاااااااق  الانحوووووووراف الموجوووووووب: -
  لااااااهالزباااااون قباااااا  ،م يااااااة الااااااارا  ،ناااااات نقطااااااةل وتعباااااار هااااااذم اللاالااااااة ،اااااان ال ااااااتن الااااااذت تسااااااعه المسسسااااااة 

 باستمرار وه  لاالة جيتة ومرلاوبة في ا ،نت الزبون. اتا هاتلاقيق  من فأ  تلاسين 
الااااذت يتركاااا  الزبااااون اقاااا  ماااان  الأتا الانلاااااران الساااا ب  ،نااااتما يكااااون مسااااتو   يينااااا الانحووووراف السوووولبي: -

 التوقعاب لت  الزبون.
ماااااا يااااااب  مساااااار ،اااااام لرضاااااا الزباااااون والاااااذت يلااااااتت   لاااااههنااااااك ملاااااااولاب تااااام مااااان فأل اااااا التو ااااا  و      
متكاااااااامأ ومفياااااااتا لزيااااااااتة الرضاااااااا ل زباااااااون وذلاااااااك باااااااالالتزام بمساااااااار الرضاااااااا الااااااااام  ل زباااااااون والاااااااذت  ا طاااااااار 

 يوضلا  الاك  التال :
 
 
 
 

                                                           
ل مكتبة الاقرت والتطبيقاتسلوك المستهلك المفاهيم المعاصرة ط عب اسعت ،بت اللاميت الفطيقل طارق ملامت فرنتارل  -(1

 .103ل ص2006ل الرياضل والتوزيول نار 
 .105ل ص نفس المرجو -(2
 .121ل صبق ذكرماوتل مرجو سا،ائاة م طفه المن -(3
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 .(: المؤشر العام لرضا الزبون7-1شكل رقم)     
 
 
 
 
 
 

 
 

تراسااة لاالااة اااركة الفطااوط الجويااة الجزائريااةل مااذكرة رضووا الزبووون،  وتأثيرهووا علووى الأعمووال أخلاقيووات، لايااتر نساايمةالمصوودر: 
 .100ل ص2010ل جامعة بومرتاسل الجزائرل الأ،ما   تارة :ف  ، وم التسييرل فرع ماجستيرتفرق لني  ا اتة 

بالنسابة ل رضاا لات  الزباون يتمثا  فا   الأسااساللاجار  انيمث  النموذق العام النظرت لرضاا الزباون ، اه     
الماترك  الأتا الملاتت الرسم  لرضا الزبائن بعت الارا ل لاي  ان  ك ماا توافاق  با،تبارهاتوقعات  ما قب  الارا  

الماترك  الأتا  تقا ،ناتما لا ير  امال الزبونورضا   اباعتلاقق ييزيت ،ن توقعاب الزبون قب  الارا   اول منتج 
،اتم الرضاا وقات نجاح هاذا النماوذق فا  تغييار  مستو  توقعاب الزبون تكون النتيجة ه   لهالفتمة  اول منتج 
 .وفتماب،تم رضا الزبون لعتة منتجاب  اورضا 

 .مراحل تحقيق رضا الزبونالمطلب الثاني: 
فا  ،م يااب تقاتيم الفتماةل  يطاراتغييار سا ب  قات  بايت لتايثرميعتبر رضا الزبون مف وم لايار مساتقر نظارا      

 وهذا ما يتط ق متابعة رضا الزبون وفق المرالا  الموضلاة ف  الاك  الموال : 
 .مراحل تحقيق رضا الزبون(: 8-1شكل رقم)     
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 حاجات الزبون: فهم -1
 اويضاااعوا فااا  لاساااابات م ،ناااتما يرلاباااون بقيااااس رضاااا الزباااون وجاااوت فجاااوابل  انيجاااق ، اااه المساااوقين      

يناتج ،ن اا  تفروقاب بين الجوتة المتوقعة والجوتة المتركاة لمنتجااب وفاتماب المنظماةل ومثا  هاذم الفجاواب قا
ماان ن  اسااو  اوماان المتوقااو  افضاا الفااتماب  اوقاات تكااون المنتجاااب   ذ للاياار مفضاا ة اوانطبا،اااب مفضاا ة 

الملاتم ينل يتسنه معرفة العوام  يكونوا ، ه ات ا  بالزبائن اللااليين و  انولتجنق ذلك يتلاتم ، ه المسوقين 
رضا  ف   يالاة نظام لقياس والأساسية الأوليةلااجاب الفطوة الل لاي  يعت ف م الت  تلاتت س وك ارائ  ل م

ة ظاتاكي  ل و الذت يتط ق من المسوقين مراقبة السماب الت  ت م الزبونل والبقا  تائما فا  لاالاة يق اوالزبون 
 .(1)يسثر ف  رضام انيمكن  جتيتة الت نلاو كافة العنا ر ال

 العكسية:  التغذية -2
ماااة لمعرفاااة مااات  الزباااائن ،ااان المنظ آرا التااا  يساااتعم  ا المساااوقين لتعقاااق  والأسااااليقطااارق التتمثااا  فااا       

 .(2)ت بيت ا لتوقعات م
 المستمر:  القياس -3

 لقياس رضا الزبون. برنامج فاص بإناا المنظمة  ملتلاقيق الرضا المتمث  ف  قيا الأفيرةالفطوة      
 :(3)ما ي   اهم اا تلاقيق رضا الزبون ومن فأ  ذلك نستف ص ،تة مساراب يمكن من فأل      
لكا  مقتارح مان مقترلااات م  وتف ايص مكافا ب هااير وطرائاق تطو ااتراك الزبون ف  مناقااة فطاط الجاوتةل  -

 الت  تلاقق نتائج ايجابية.
 تقتيم مقترلاات م لتطويرها. والط ق من مل اناطت ا واطأ، م ، هت،وة الزبائن ل منظمة  -
 .الأ،ياتف   وبطاقاب ت نئةتقتيم هتايا رمزية ل زبائن ف  المناسباب الرسمية  -
 متابعة الزبائن الذين ااتروا منتوق المنظمة لمرة والاتة ولم يكرروا ،م ية الارا  ل وقون ،ن السبق. -
ت بيااة رلابااات م ماان اجاا  كسااق ماان فااأ  تركيااز العااام ين بالمجااا  التسااويق ، ااه  باايهميت مالزبااائن   اااعار -

 رضاهم.
 
 

                                                           
 الإتارةل مج ة العراقيةاعتماد نموذج لقياس رضا الزبون في الفنادق كما  لاسن البرزنج ل سالم لاميت الجبورتل  اما  -(1

 .204ل ص2007ل العراقل 65والستون ل العتت الفامس والاقت ات
 .228ل مرجو سبق ذكرمل صوآفرونيوسن جلايم س طان الطائ   -(2
 .204كما  لاسن البرزنج ل سالم لاميت الجبورتل مرجو سبق ذكرمل ص اما  -(3
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 .قياس رضا الزبون أساليبالمطلب الثالث: 
هناك ،تة نماذق  انتتبع ا من اج  القيام بقياس رضا زبائن ا كما  انهناك ،تة معايير يمكن ل مسسسة      
 الت  تتمث  ف  القياساب التقيقة والقياساب التقريبيةو  وضو ت ور ،ام لقياس رضا الزبون ا لااب الااو  

 كيفية وبلاو  كمية.الت  تتكون من بلاو  و 
 الغير مباشرة(:  )القياساتالدقيقة القياسات -1
ستراتيجيةاللا ة السوقية   ستراتيجيةالتقارق بين  اوج   ن الحصة السوقية:* رضا الزبون وقياس اللا ة  وا 

القطا،اب السوقية قاب ة ل قياس  انبمعنه  كانب ،م ية تجزئة السوق فعالة  ذاالسوقية يعتبر س أ وممكنا 
،تت زبائن المسسسة الذت يعط  مسارا لاقيقيا ومعبرا ،ن ا فزياتة  اساسفيتم تلاتيت اللا ة السوقية ، ه 

فقتان زبون بالضرورة يعن  فقتان جز  من اللا ة  انل كما اللا ة السوقية ل مسسسة بزياتة ،تت زبائن ا
 .(1)الوضو ليس مماثأ ف  لاالة المنتجاب الواسعة الاست أك ان  لاالسوقية 

تلاو  نيعن  الالاتفاظ بالزبائن استمرارهم ف  التعام  مو المسسسة وهنا  فقدان الزبائن: أومعدل الاحتفاظ  *
لهو بنا  الولا    لهالرضا  تيثيرمن اللاتي  ،ن   انيفترض   ذ لمت  تعبير ولا  الزبون ،ن مستو  رضام ا 

ان ولائ  المسسسة لمستو  الرضا الكفي  بضم اتا العأمة نتيجة تلاقيق  اوالزبون الوف  يبقه وفيا ل مسسسة 
تفاع مستو  جت المسسسة ف  ولا  زبائن ا تليأ كافيا ، ه ار تف ،الرضا         الولاء: الآتيةوفق المعاتلة 
الزبون الراض  ليس  ان  له  ضافةل لآفرهذا الافتراض يبقه نسبيا ويفت ن من مجا   ان  لاالرضا لتي مل 

وما تجتر ل الزبائن ،ن انففاض مستو  الرضا لتي م بالضرورة هو زبون وف  وبالتال  لن يعبر تائما فقتان
تقة ،ن مستو  الرضا الذت تلاقق  المسسسة لزبائن ا فأ بيعبر  انهو كون هذا القياس لا يمكن   لي  الإاارة

يكون  انون لان ولائ م يمكن ة راضلمسسسة تلاتكر مجا  ،م  ا هم بالضرور  فيا و ايمكن ا،تبار زبائن 
 .(2)متفو،ا بانعتام البتي 

،ااتم رضااام  اوتعباار ،اان رضااام   نماااماان فأل ااا معرفااة مرتوتيااة الزبااون المقاااييس لا يمكاان   ن المردوديووة:*
ان معات  ل ومنا  فاالفتماب مو توقعاب الزبائن اوالفع   ل منتجاب  الأتا ،تم توافق  اوالذت ينتج ،ن توافق 

لاذا فاأ ينبغا  ، اه المسسسااب قيااس  الأربااحوساائ  لنماو   لاه   الم مة ما واللا ة السوقيةالرضا المرتفو 

                                                           
ل جامعة بسكرةل اكتوبر 15ل العتت رقم الإنسانيةمج ة الع وم ل قياس رضا العميل الخارجي عن الجودة،   ،بت اللهل  -(1

 .30ل ص2008
تسويقل  :رل تف صيماجستتفرق لني  ا اتة ل مذكرة تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولاءهلااتم نجوتل  -(2

 .76ل ص 2006جامعة الجزائرل 
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نمااالتا  تنجزهاا ماو زبائن اا فقاط  الأ،ما مقتار  المرتوتياة مان  ويمكان لاسااق الأنااطةبمرتوتياة هاذم  مت ات وا 
  نن من الزبائن. اوفأ  قياس الربح ال اف  الناتج ،ن ك  زبون 

من منتج من المسسسة ف  ظ   اكثرالزبون يقتن  كان   ذا مستهلكة من قبل الزبون:عدد المنتجات ال *
 .(1)ومنتجات ان  راض ،ن المسسسة اسوق لاير الاتكارية ف ذا فير تلي  ، ه 

نسبية كما قت يعبر ،ن  بعتت الزبائن  اوالتقتم ف  هذا المجا  يقاس ب فة مط قة   ن جلب زبائن جدد: *
 المنجز مو الزبائن الجتت. الأ،ما رقم  بإجمال  اوالجتت 

زبائن المسسسة ف  تزايت هذا لتعبير ،ن رضاهمل فان كان ،تت ا اتا يمكن ا،تبار تطور  عدد الزبائن: *
هذا  نتفوق توقعاب الزبائن مما ينتج ،نتها الاعور بالرضال ا اوالفتماب ت ب   اوالمنتجاب  انيعن  

، ه ،تت الزبائن فا ة المرتقبين من فأ  ال ورة الجيتة الت  تنتق  ل م ،ن  بالإيجاقالاعور يسثر 
الالاتفاظ بالزبائن   له بالإضافةهذم ال ورة ستسمج بج ق زبائن جتت  ان ومنتجات ا اتالمسسسة 
 .(2)اللااليين

 التقريبية: الدراسات -2
 نو،ين من التراساب:  لهوتنقسم       
نماالقياساب التقيقة لم تكن تتع ق بتراسة س وك الزبون ف  لات ذات ل  انبما  دراسات كيفية: أولا: ، ه  تقوم وا 

القياساب التقريبية ف   تعتمت ، ه انطبا،اب  اماتقتيراب لمتغيراب لا تفسر لاقيقة لاالة الرضا لت  الزبونل 
 الزبائن من فأ  الاستماع ل م كما هو موضح ف  الاك  التال : 
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 (: مختلف أدوات التوجه بالزبون9-1الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 Source  :  Daniel Rey,Mesurer et developper la satisfaction clients,Edition D’orpomation, 

Paris, 2000,p49. 

 اماموج ة لقياس رضا الزبونل ثأثة من ا تنترق ضمن التراساب الكيفية  اتواب اربعة ا،أميمث  الاك       
 قياس رضا الزبائن. وه  بلاو بالنسبة ل رابعة 

الفا ااة ،اان لاالااة ،ااتم الرضااا يعباار ب ااا ،اان  الإجابااابتعتباار الاااكو  ماان تسوويير شووكو  الزبووون:  نظووام* 
 :(1)تسيير اكو  الزبون جانبين ويتضمن نظامالفتمةل  اوالمنتج   اتان ، يايا ب
 اويتزايااات ،ااتت الاااكاوت المقتمااةل فااا  لاالااة مقارنااة مسااتوياب ،اااتم الرضااا ، ااه المناااتج  الجانووب الشووكلي: -

 الفتمة مما يت  ، ه انففاض مستو  الجوتة المتركة.
ماانح نظااام تساايير اااكو  الزبااون ل مسسسااة مجااا  لتااتارك  ير  لشووكو  الزبووون:التسووي أوجانووب التحليلووي ال -

راض  وفا ة الذت لا يبتت الر   المسسسة هو الزبون لاي الت  تواج الأكبر الإاكا لاالاب ،تم الرضا لان 
اب المناسااابة فاااان جااا  القياااام بالت ااالايلااالااااكاوت المقتماااة مااان  تلا يااا و و ل تقاااوم المسسساااة بتراساااة ات ااااك

مان السا   معالجت اا والتلااو  باالزبون  ا ابح،تم الرضاا والاساتيا   اسباقتستف ص  اناستطا،ب المسسسة 
  لياا ترتكااز ،م يااة معالجااة اااكو  الزبااون ، ااه الاسااتماع و  للاالااة ماان الرضااا وربمااا الااولا   لااهلاياار الراضاا  

الزباون لايار الراضاا  الاذت يساتفيت مان تعاويض ومعالجاة الااكو  التاا   انا ماكمعا ل تائم الاوتلاقياق الات اا  
 الارا   ،اتةيجاب  ويفكر ف  الا الأذن  لهت ا  من الفم الاقتم ا ي بح زبون راض  ومستعت لتطوير 

                                                           
 .80مرجو سبق ذكرمل ص للااتم نجوت -(1

 قياس الجودة الحقيقية
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 " بحوث الزبائن المفقودين"

 معرفة ادراكات الزبائن
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 " نظام تسيير شكاوي الزبائن"
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 والولا  ل مسسسة. 
الاذت يقاتم  تتقب  اا المسسساة بمثاباة )هتياة( والزباون انالاكو  يجق  انمن فأ  ما سبق يمكن القو  و      

ومتوافقاة مبررة   جابةتقتيم  بإمكان اكان   ن ل والالاتفاظ ب  رضا مالمسسسة  بإمكانالاكو  يبقه تائما زبون 
 الاكو . مو
 : الآتية الأهتانتلاقيق   له الأبلاا تسعه المسسسة من فأ  هذم  الزبائن المفقودين: بحوث *
 المفاض ة لت  الزبون. ومعرفة ،وام تلاتيت  -
 انقطاع بعض الزبائن ،ن التعام  مو المسسسة. اسباق -

فقوتينل يتمث  ف  انقطاع بعض الزبائن ،ن اقتناا  منتجااب مل قيام ببلاو  الزبائن ال الأساس التافو  اما     
وذلاك ا نلااو المنافساين مقاابأب ماو بعاض الزباائن الاذين تلاولاو  باإجرا  الأفيارةل فتقاوم هاذم وفاتماب المسسساة

ومقاطعاااة التااا  تفعتااا  ل تلااااو   الأساااباقالزباااون فيماااا يفاااص   جاباااة  لاااهوالاساااتماع لااااوار   جااارا طرياااق  ،ااان
  تبااااعمعااات  فقاااتان الزباااائن المسسساااة يجاااق   تق يااا  مااانلو  لمااان اجااا  معالجت اااا وفاااتماب المسسساااة منتجااااب

 :(1)الفطواب التالية
 الالاتفاظ بالزبائن. وتعرين معتلاب، ه المسسسة تلاتيت  اولايجق  -
 تقتر لاجم الفسارة الت  تتعرض ل ا بفقتان الزبون. انيجق ، ه المسسسة  -
التف ا  ،ان التعاما  ماو المسسساة   لاهبالزباائن  اتب والماسثراب التا لااو  العواما   وتجميو البياناابمعرفة  -

التااا  يجاااق اتفاذهاااا  الإجااارا ابالماااسثراب بالطريقاااة التااا  تمكنناااا مااان معرفاااة  وتوضااايح هاااذم وكاااذا تاااافيص
كاان  اوالفتمة المقتماة  اوكان ،تم الرضا ناتجا ،ن رتا ة جوتة المنتج  فإذال  تبا، ايجق  ت رفاب الت وال

هاذم المتغياراب ، اه رضااهم وهاذا  تايثيراستق ا  تلااو  في  معرفة مت    جرا السعر مرتفعا فع ه المسسسة 
 .معتلاب فقتان م والتق ي  من  رضائ م  ،اتةبغرض ملااولة 

يسااتعان ب ااا فاا  مجااا  الفااتماب والتوزيااو لقياااس رضااا  افاار الزبااون الففاا  تقنيااة  الزبووون الخفووي:بحوووث *
ليقاوم باتور الزباون ويط اق منا   الأاافاص بيلااتلناوع مان البلااو  الكيفياة ، اه الات اا  االزبونل يرتكز هذا 

كتاباااة تقريااار ،ااان كااا  انطبا،اتااا  السااا بية والايجابياااةل فااا  بعاااض اللااااالاب هاااسلا  الزباااائن المتففاااين يطاااورون 
 امااام والأااايا الاااكو   باايتا قااوم هااذا الزبااون ح بافتيااار رت فعاا  المااوظفينل كااان يتساام ااااكا وضااعياب ب ااا 
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ل ب اوب مرتفاو وم فاب ل نظار لمعرفاة كيان يت ارن لكبار ااب الباائو فا  المساالا اوالموظن المقتم ل فتماة 
 .(1)البائو لايا  هذا الوضو اوالفتمة مقتم 

 كيلااات ميعتباار  وهناااك ماانضاامن التراساااب الكميااة  الأساا وقنن هااذا هناااك ماان ي اا الاسووتطلاعية: البحوووث*
التا  يعتبر هذا النوع مان البلااو  الكيفياة تم يات ضارورت ل قياام بالبلاا  الكما ل فالمسسساة   ذالطرق الكيفيةل 

ماااذا سااتقيسل وهااذا مااا يااتم التعاارن ، ياا  ماان فااأ  القيااام  اولاتلاااتت  انترلاااق فاا  قياااس رضااا زبائن ااا يجااق 
 .(2)والفروض و،نا ر التراسةلماك ة البلا   وبالتال  التلاتيتبتراسة استطأ،ية 

 تتضمن ما ي  :  انيلاق الدراسة:  أهداف -
الاة تاتف  فا  تكاوين لا انمعرفة العوام  الم مة الت  يمكان   لهلت  الزبون: ي تن هذا القياس  الأولوية -1

 .اهميت االرضا لت  الزبونل ثم ترتيب ا لاسق 
 الزبون ،ن العوام  الت  تسثر ف  افتيارك لنوع من الع ير؟  نسي كين  -
 ؟الأفر س عة ما تون  اوبالنسبة لك ف  افتيار فتمة  اهمية الأكثرالعوام  ه   ما -
تعااارن العنا ااار التااا  تكاااون  اااورت ا لااات   انالمسسساااة: يمكااان ل مسسساااة مااان فاااأ  هاااذم المرلا اااة  اتا  -2

 ،ن المنافسين. وما يميزهاالزبون 
 وبالتااال  تلااااو زبائن ااال ل والتنبااساب المسااتقب يةالمسااتقب ية: تسااعه المسسسااة لمعرفااة اهتماماااب  التط عاااب -3

 الألااااتا  وكاااذا تجناااق، اااه هاااذا الزباااون الراضااا ل  ويسااامح باللافااااظالمسسساااة التكيااان مساااتقبأ بااااك  مأئااام 
 .والمسسسةتسبق ف  قطو العأقة بين الزبون ت انالت  يمكن  والتغييراب المفاجئة

 ف  ،م ية جمو المع وماب:  اساسيتينالمعتمتة: تعتمت التراسة الاستطأ،ية ، ه تقنيتين  التقنياب -4
جاارا مقااابأب فرتيااة مااو الزبااائن   جاارا * المقاب ااة )وجاا  لوجاا (: يااتم  يعااالج فياا  المسااتجوق مفت اان  لاااوار وا 

 . لي االمرات الو و   بالأهتانالنقاط المتع قة 
ر ثواكتية من المقاب ة الفر  اطو ل تستغرق وقتا افراتتضم لاته ،ارة  * مقاب ة مجمو،ة: يتم مقاب ة مجمو،اب

 افكاااارتسااامح المقاااابأب الجما،ياااة باللا اااو  ، اااه  لكثيااار واساااتماعومألاظاااة ل تتط اااق تقنيااااب تلا يااا  تك فاااة
السا    ولايس مانيكاون الزباون ملاارق  ايان،ن ا،تقاتات م ،كس المقاابأب الفرتياة  وتس   التعبيرالمااركين 

 .(3)افكارم، ي  التعبير ،ن 

                                                           
 .204كما  لاسن البرزنج ل مرجو سبق ذكرمل ص اما  -(1
 .138ل ص2005ل الإسكنتريةل تار الجامعيةل التسويق المعاصرل  تريسثابب ،بت الرلامان  -(2
 .84 83لااتم نجوتل مرجو سبق ذكرمل ص ص  -(3
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المااتروسل  وممث ااة ل مجتمااو تقيقااة ةالعينااتكااون  انالعينااة:" فاا  التراسااة الاسااتطأ،ية لا ياااترط  افتيااار -5
 .تراسة الكميةاستبيان ال بإ،تاتقتر ممكن من المع وماب الت  تسمح  اكبريجق ان تسمح فقط بجمو 

المع وماب الت  توفرهاا التراسااب الكيفياة لايار كافياة ل مسسساةل ف ا  تسامح ل اا   ن: (1)الدراسات الكمية ثانيا:
الرضاال هاذم المع ومااب تام  ،اتم واساباقساباق الرضاا سا وك معاين  ااتر ،ان الزباونل كي او ماابف ام ظااهرة 

ل مجتمول تمنح ل مسسسة مجا  لت رن لكن من اج   يالاة  ولاير ممث ةجمع ا ف  مقاب ة ،ينة لاير تقيقة 
يمار البلاا  الكما  و  ...(.والا،تقااتاب بالسا وكياميم هذم المعطيااب )تع و لايلاة تتط قموج ة  ستراتيجية 

 : الآتيةبالمرالا  
 تتمث  ف : الدراسة:  أهداف تحديد -أ
 ك  ،ام  من ،وام  الرضا. اهميةقياس  -
 .اهمية الأكثرالمسسسة المتع ق بالعوام   اتا قياس مستو  الرضا ،ن  -
 المسسسة. اتا قياس الرضا الك   ل عينة ،ن  -
 المسسسة. اتا  ومقارنت ا بمستو ف  رفو مستو  الرضا  اهمية الأكثرمعرفة العوام   -
 ان ولا يمكنالتراسة الاستطأ،ية  وممث ة ،كسيكون تقيقة  ان،ينة التراسة الكمية يجق  العينة: اختيار-ب

 العينة وفق المرالا  التالية:  ويتم افتيارتجر  التراسة الكمية ، ه نفس العينةل 
  :والمكان الزمن   ويام  الإطارتلاتيت نطاق التراسة. 
 ل وييفذ ذلك ،تة ااكا  ه :تعيين المجتمو المتروس: يق ت ب  المجتمو الذت ستسلاق من  العينة 

،نا ااار المجتماااو  وبالتاااال  كااا يناااة تسااااوت المجتماااو الماااتروس عال ان  يق ااات باااالسااالاق الااااام :  -
 .وتستغرق وقتاكبيرة لكن ا مك فة  وتتميز بتقةسيمس م البلا  

ياتم سالاب  ضامن العيناة  انالسلاق العاوائ : لاي  كا  ،ن ار مان المجتماو يم اك نفاس الالاتماا   -
: السااالاق العااااوائ  البسااايطل المعايناااة الطبقياااةل المعايناااة النظامياااةل المعايناااة  لاااهوتنقسااام المتروساااة 
 العنقوتية.

: يتم تلاتيت الاتما  المااركة لكا  ولااتة معايناةل العينااب لايار العااوائية ها  لاير العاوائ  لاقالس -
 ئماا بتعمايملكن اا لا تعتبار ممث اة ل مجتماو لاذلك ها  لا تسامح تا وسريعة وليسب مك فة،يناب س  ة 

 اللا صل المعاينة المتوافقةل معاينة الافتيار المترس )القياس (. ة: معاين لهوتنقسم النتائج 

                                                           
 .84المرجو السابقل ص  -(1
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  لاجام العيناة المط وباة لايا   يايت الطارق الساابقة ل قياام بعم ياة السالاقل   لاات لاجم العينة: بعات افتياار
 ما ي  : كيجق تلاتيت لاجم العينة 

 طرتا مو لاجم العينة. تناسقتوالت  تك فة المعاينة  -
 التراسة. لإجرا الوقب المتاح  -
 ( تارت استبيان-هاتن-)مقاب ةاك  الاستق ا  المعتمت  -

  :والااااائعة تلاتيااات مساااتو  الثقاااة  اوبااا  ح جاااق تلاتيااات مساااتو  الفطاااي المسااامو ي اولالاسااااق لاجااام العيناااة
 .٪10ل ٪5ل ٪1ه   الاستعما 

ا  استق اااسااتبيان التراسااة الكميااةل يجااق تلاتياات الطاارق التاا  ساايتم ب ااا   ،ااتاتقباا   الاستقصوواء: طوورق -وجوو
يتناسق مو طريقة  ان و،تتها يجق وطرق  يالات االت  سيتضمن ا الاستبيان  الأسئ ة،نا ر العينةل فنوع 

 :اساسيةطرق  وهناك ثأثةالاستق ا  
بالنسبة ل منتجاب الواسعة الاست أك مث  هذم المقاابأب يجارت فا  كا  مكاان الطارقل المقابلات الفردية:  -

فااا  موقاااو الاااارا   اولتيااا   تجااار  الألاياااانباااون ال ااانا،  فااا  لاالاااق ن بالنسااابة ل ز المنااااز ل الملااااأب...ل لكااا
ل ويمكان طارح الأسائ ةتسامح ل مساتجوق ف ام كا   ان اامان ايجابيااب المقاب اة نجات و  لمسسسةل ملااأب الجم اة

  ،م يااة تلاتياات العينااة العاااوائية باستق ااا  فاا  ق الااارحل تساا يجو المساات لأناا  بإمكااانة طوي ااة ومعقاات اساائ ة
هذم الطريقة لا تف و من  ان  لا الأفر يكون مرتفو بالمقارنة مو الطرق  الإجابابالمكاتقل معت   اوالمنز  

 الأسااائ ةيااارا ويتط اااق وقتاااا طاااويأل كاااان لاجااام العيناااة كب  ذارتفعاااة فا اااة مالفااا  تك فت اااا  ةالسااا بياب المتمث ااا
بالنسااابة  ل امااااتط اااق مساااتوجبين متمرساااين وذوت تجرباااةوهاااو ماااا ي فااا  لاالاااة المقاب اااة الاف اااية تباااتو ملارجاااة

 تقيقة ومفت رة. اسئ ةتتط ق  لذلك تتميز بضيق الوقبفالملاأب  اول مقاب ة الت  تجرت ف  الطريق 
عاتم وجاوت المساتجوق وج اا لوجا  ماو ال ااتف  ،ان بااق  الطارق ب يتمياز الاستق اا الاستقصاء بالهاتف:  -

مرتفاول تتمياز هاذم الطريقاة  يكاون الإجابابوالتعبير ومعت   الإجابةف   اكبريمنلا  لارية  وهو ما المستجوق
الات اا  بابعض ،نا ار العيناةل  والبعات فا مقارنة بالمقاب ة لاي  يب ا  مااك  المساافاب  وتك فة اق بالسر،ة 

بطرق القتر الكاف  مان  ولا تسمحة الاستق ا  بال اتن يتميز ببعض العيوق من ا: متة الاستق ا  ق ير   ن
هااتن المساتجوبينل ومان م مان لا يم اك هااتن كماا  ارقاامل يتعاذر فا  بعاض اللااالاب اللا او  ، اه الأسئ ة

 .وموج ةبسيطة  اسئ ةيتط ق الاستق ا  بال اتن 
فاا  ااك  اسااتبيان يوجا  ل زبااون ليقاوم بم ئاا  ، اه انفاارات تون  بالأسائ ةقائمااة   ،اتاتيااتم : الإدار الاسوتبيان  -

استعمالا  الأكثرالتس يم باليت وه   اوالانترنيب  اوالاستبياناب ،ن طريق البريت   رسا تتف  المستوجقل يتم 



.الفصل الأول:                                                  الإطار المفاهيمي للزبون ورضاه  
 

 
35 

ن السابقتي وبالتال  الطريقتينلاجم العينة الذت يكون كبير   لهف  مجا  المنتجاب الواسعة الاست أك بالنظر 
انففاااااض معاااات    لااااه  ضااااافةن فاااا  طااااو  المااااتة التاااا  تسااااتغرق ا الطريقااااة يكماااا و،يااااق هااااذمت اااابح مك فااااة 

 .(1)الإجاباب
فاا   الآتيااةيجااق مرا،اااة المبااات  و التاا  يتضاامن ا الاسااتبيانل  الأساائ ةتااتم  اايالاة قائمااة  الاسووتبيان: إعووداد-د

المزتوجااةل فكاا  سااسا   الأساائ ةوتجنااق ات تعقياات  وفااال  ماانيكااون السااسا  مف ااوم  انيجااق  :الاة،م يااة ال ااي
معيناةل   جاباة  لاهل تجناق توجيا  المساتوجق الأسائ ةمساتق ةل تجناق التلاياز فا  طارح  بإجاباةيكاون  انيجق 

 .(2)للإجابةقترة السسا  ، ه تلاقيق ال تن من ل امتأك المستوجق ل مع ومة الأزمة 
  :(3)الأسئ ةتضمن ات استبيان نو،ين من يو     
ممكناة تتمياز بسار،ة   جاباابيقتم ل مجيق مجا  الافتيار بين ،اتة  الأسئ ةالمغ قة: هذا النوع من  الأسئ ة -

  لااهتنقساام و  لالمسااتوجق اوالمجيااق  يفطاار فطاا وتق ااص ماانل تساا   ،م يااة تلا ي  ااال ،ن ااا والإجابااةطرلا ااا 
 : انواع،تة 
 نعم/لا.  جابتينيفتار المجيق بين مغ قة ثنائية:  اسئ ة* 
 . جابةمن  اكثرالمجيق افتيار  بإمكانالافتيار المتعتتة:  اسئ ة* 
ل وتقيقةمعينة   جابة،نتما لا يرلاق المستوجق ف  اللا و  ، ه  الأسئ ةالمفتولاة: تستعم  هذم  الأسئ ة -

نما  .والتراسةالتلا ي   وتتميز ب عوبة اكثرالمجا  ل مجيق ل تعبير ،ن ا،تقاتات  بلارية  يفسح وا 
مغ قااة  اساائ ةاسل وهااو ،بااارة ،اان ( يتضاامن الاسااتبيان ساا م القيااوالمفتولاااة)المغ قااة  الأساائ ة  لااه  ضااافة    

وتراساة  والمواقان ويسا   تلا يا وفاق سا م معاين يعتمات فا  قيااس الا،تقااتاب  ولاير متترجةتترجة م بإجاباب
ي اا   نااترق فيماااوالرضااا وت الأهميااةالتاا  تاام جمع ااا ووضااع ا فاا  قالااق كماا  يتع ااق الساا م بقياااس  المع وماااب

 : (4)بعض القياساب
ترجاااب  5 ا،ااتم القبااو ل وهااو ساا م متااترق باا اوقياااس ترجااة القبااو    لااهي ااتن هااذا الساا م : Lekretسوولم -1

 :كالأت تت ،ة باك  ت امرتب
 
 

                                                           
 .108ل ص 2002ل تار وائ  ل نارل ،مانل 1الطبعةل التسويق أصولناج  معأل رائن توفيقل  -(1
 .300ل مرجو سبق ذكرمل ص  تريسثابب ،بت الرلامان  -(2
 .83لااتم نجوتل مرجو سبق ذكرمل ص -(3
 .304ل مرجو سابقلص تريسثابب ،بت الرلامان  -(4

لا مقبول ولا  غير مقبول غير مقبول جدا

 مرفوض
 مقبول جدا مقبول
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بنااا  الساا م نسااتعم  ك ماااب لتوضاايح ترجااة الا،تقااات  جاا اوماان  LeKertيتااااب  مااو ساا م  :Verbalسوولم -2
 .والرضا الأهميةالمتروسةل ف  قياساب الرضا المفاهيم المتروسة مث  

  : الأهمية

  

 

 الرضا: 

 

 

ل لاياا  يقااوم المجيااق ، ااه الساا م بتلاتياات قااوة 5ترجاااب باات   7يتضاامن هااذا الساا م القوويم المعنويووة:  سوولم-3
 بعت الترجة ،ن الك متين ، ه جانب  الس م. اوا،تقاتم بتقييم قرق 

 :   الأداء

 

كثياارا فقااط تكااون الااترجاب لاياار المع مااة تسااتبت   Sémantiqueيفت اان ،اان ساا م  لامتوودرج: غيوور  السوولم -3
 بفط مستمر لاير مترق.

 

 

ل تعبياار ،اان قااوة ا،تقاااتم فيمااا  10  لااه 01يتضاامن مجمو،ااة ماان العأماااب ماان الرقمووي للتنقوويط:  السوولم-5
 10  لاااه 5المسسساااةل وهنااااك مااان يلاتاااوت ، اااه العأماااة مااان  اتا مساااتو  الرضاااا ،ااان  اومعاااين  اماااريفاااص 
 ترجاب.

 

لا مهم ولا غير  غير مهم قليلا غير مهم

 مهم
 مهم جدا مهم قليلا

 غير مهم

لا راض ولا  غير راض قليلا غير راض جدا

 غير راض
 راض جدا راض قليلا

 جد سهل جد صعب

 مهم جدا غير مهم جدا

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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 = راض جتا10= لاير راض ل 1س م التنقيط ، ه س م القيم المعنوية نجت:  بإسقاط

وقاوة  الأهمياةلاساق  اوتفضاي    اسااسيقاوم بالترتياق ، اه  انيتوجاق ، اه المجياق : Ordinale سلم -6
 فيما يفص العوام  المعطاة. ا،تقاتم

 اتا لايا  ياتم مقارناة  الإتارتالاساتبيان  ولايس فا يساتعان با  بكثارة المقاابأب الفرتياة )التوقيتي(:  السلم-7
 المسسسة بالمنافسين.

،ن لاالة معينة كالرضا العا   اتنامالمرسومة  الإيقونابيعبر ك  اك  من عن طريق الايقونات:  التعبير-8
 مث : ،تم الرضا  اورضا متوسط  او
المساتوجق قات لا ا  ، اه  ان  عنابعت القيام بمفت ن الطرق الت  ذكرناهاا ساابقا مماا يتجميع البيانات:  -وه

ماان اجاا    لا ااائياومعالجت ااا كميااة ماان المع وماااب الفااام )البياناااب( التاا  بااتورها تتط ااق منااا القيااام بتراساات ا 
 زة لاتفاذ القراراب.هاستعمال ا كماتة جا

كاناب باالطرق الكيفياة  إذافا الأجوباة،م ية تلا ي  البياناب تتم لاساق طبيعاة   ن تحليل البيانات وعرضها: -و
كانااب بااالطرق الكميااة فتااتم معالجت ااا بااالطرق   ذا امااال للإجابااةتلا ياا  المضاامون وف اام جياات   لااهف اا  تلاتاااق 
 .Spss,Eviews, L’Ethonsباستفتام برامج مطورة مث :  الإلا ائية
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 خلاصة: 
بقاا  واساتمرار المسسساة فا  مجاا  ناااط ال  اساسا الزبون هو ضر  اننستف ص   من فأ  هذا الف      

لأهتمام باك  كبيار بزبائن اا وملااولاة معرفاة اف ايت م وطارق التعاما  مع ام وتلاتيات  ك  مسسسة لذا تسعه
الرضا هو اعور يتولت لت  و  لكسق رضا الزبائن وال تن من ذلك هو  ابا، ام  ، ه لااجات م ورلابات م ل ع

المااترك ل اااذم  اوالفع ااا   والأتا الفاارت نتيجااة المقارناااة بااين ماااا يتوقعاا  ماان الفتماااة التاا  يريااات اللا ااو  ، ي ااا 
لاير راض ل وهذا ما قت يستت با  ل قياام بابعض الت ارفاب بعات  اويكون الزبون راض  ،ن ا  ان فإماالفتمةل 

كااان الزبااون راضاا  ينااتج ،ناا   فااإذاياار ، ااه ساامعة المسسسااة ومسااتقب  ال ب،م يااة الااارا ل والتاا  تااسثر باااك  ك
وهااذا مااا  لالفتمااة اوالااولا  ل عأمااة  او ةايجابياا التلااات  بكاا يتمثاا  فاا  تكاارار ،م يااة الااارا ل و ساا وك ايجاااب  

كااان الزبااون لاياار راضاا  فينااتج ،ناا  ساا وك ساا ب  يتمثاا  فاا  الاااكاوتل   ذاامااا يعااوت بالفائااتة ، ااه المسسسااةل 
من تراسة وقياس  ذم الأفيرةس با ، ه المسسسة لذلك لابت ل  ل وهذا ما يسثرافر مسسساب   لهتلاو  الزبائن 

تمرة لتقييم مت  رضاهم ،ن الفاتماب التا  تقاتم ا وذلاك ،ان طرياق القياسااب التقيقاة رضا الزبون ب ورة مس
لقياسااب التقريبياة كنظاام المتمث ة ف  اللا اة الساوقيةل معات  الالاتفااظ بالزباائنل تطاور ،اتت الزباائن...الخل وا

جا  االأزماة مان  طريقاة لاتفااذ القاراراب افضا ل التسويق الفف ل تلا يا  فساارة الزباونل وها  تعتبار الاكاوت
 تلاسين الرضا لت  الزبون. 
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 تمهيد:

 ج، السرعرجانب المنت إلى له الأسراسري الوظائف  وأحد المزيج التسرويي  عناصرر التوزيع منيعتبر      
المسررررت ل   ىإلالمنتج  والخدمات من وتدفق السررررلعمثل الحلي  الت  تسررررمن بانسررررياب ي أنه كماالترويج، و 

ليائ  لابد من ت والخدمات بشركليتم توزيع السرلع ولك   ،ينوالوقت المناسربالمكان  ووضرع ا ف الن ائ  
شررررباج حاجاتجل تحييق أمؤسررررسررررات من و أ أفرادالاعتماد على مجموع  من المتدخلين سرررروان كانوا   وا 

 .ورغبات المست لكين
نى عومع تزايد اهتمام المؤسرررسرررات بعملي  تسرررويق منتجات ا وتنويرها فانه لم يعد علي ا الأخ  بالم      

س يل البيع، واعتباره ج د يننوي على ت إجراناتمختلف على لنشان التوزيع والميتصر أساسا الضيق 
، بل لابد ع ناالمسررررت ل  الصررررو أالمسررررت لكين الن ائيين  إلىمنتجي ا،  أيدي والخدمات منتدفق السررررلع 

  كآلي  لتحييق رضا الزبون.  أجل اعتمادهواستغلال مستجداته من من الف م الجيد ل  ا النشان 
 إلى، ثم الأولكررل من مرردخررل مفرراهيم  للتوزيع بررالمبحرر   إلىتعرض ف  هرر ا الفصررررررررررررررررل وسررررررررررررررن     

ون بعدها ف  المبح  الثال  سرررررررريتم تحديد العلاق  الت  تربن الزب، اسررررررررتراتجيات التوزيع بالمبح  الثان 
 .بإستراتجي  التوزيع وكيف يؤثر ه ا الأخير به
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 .المبحث الأول: مدخل مفاهيمي للتوزيع
سياس  التوزيع ه  أحد عناصر المزيج التسويي  الم م ، نظرا لما تحتله من تأثير على جميع انّ      

تساعد  السياس  إلى سياس  الترويج المعتمدة الت  ويتأثر ب  هالعناصر الأخرى بدنا بالمنتج ال ي يؤثر 
تحدد وفيا  نعلى توسيع الإستراتيجي  التوزيعي  للمؤسس ، إضاف  إلى سياس  التسعير الت  يجب أ

مكانيات المؤسس لمتغيرات السوق والمنافس  خارجيا، وموارد   .داخليا وتكاليف الإنتاج وا 
 .التوزيع مفهومالمطلب الأول: 

 إيصاليات لكن يمتد ليشمل عملو التخزين و أالتسويق  بإدارةفين  االتوزيع لا يعتبر نشانا محصور      
لمناسب  ا الأوضاجو مين وصول ا بالكميات المنلوب  أالمنانق، وتالى مختلف و الموزعين من  إلىالسلع 

سررنتنرق و تاب الكو للمسررت لكين ف  السرروق المسررت دف ، وقد تنوعت تعاريف ه ا النشرران حسررب الباحثين 
ت ل  المسررررررر إلىالخدمات( و المنتجات )السرررررررلع  إيصرررررررال" عملي   :ييصرررررررد به التوزيع: فالبعض من ا إلى

المؤسرررررسرررررات الت  يتم عن نريي ا و  الأفرادالمشرررررتري الصرررررناع  و ل  عن نريق مجموعات أو الن ائ  
 إنتاج ا أماكنه:" نيل السرررررلع من نّ أعلى  يعرف، كما "(1)الحيازي  للسرررررلعو المكاني  و ني  خلق المنافع الزم

ادر نيل المنتج من مصأو بصرف  ى:" العملي  الت  تعن، وهنا  من يعرفه بأنّه"(2)است لاك ا أماكن إلى
صرررررد ف  الوقت ال ي يرغب فيه قو اسرررررت لاكه و ل  ف  المكان ال ي يريده المسرررررت ل   أماكن إلى إنتاجه

شررررباجتحييق المنفع   سررررعر مناسررررب و جودة عالي   ويكون المنتج   أنالرغب  للمسررررت لكين فليف يكف   وا 
وقت ك ل  الو  ي يريده المسررررررررررررررت ل  اللازم ف  المكان ال ممرفق بترويج لائق ما لم يكن متوفرا بالحجو 
لع الت  تعمل على انسرياب السر الأنشرن " عبارة عن مجموع  من :، ك ل  يمكن تعريف التوزيع بأنه"(3)
رورا م وأالزبون بنريي  مباشررررررررررررة  إلىالى غاي  وصرررررررررررول ا و  الإنتاجالخدمات بعد الانت ان من عمليات و 

نظاما يمكن اعتبار التوزيع:" ، كما "(4)الكافي  للزبائنو خدمات اللازم  لل بعدد من الوسررررررررررررررنان الميدمين
تتناسررررق و ل تتفاعو التوزيع، التوزيع المادي الت  تتكامل  )قنواتالفرعي   الأنظم ن مجموع  من ميتكون 

المكاني  و ي  فع  الزمانبالتال  تحييق المنو الخدمات و جل تحييق التدفق الفعال للسررررررررررررررلع أفيما بين ا من 

                                                           
 .24، ص2005، 3النبع ، الأردن، دار وائل للنشر، التسويق أصولناج  معلا، رائف توفيق،  -(1
 .147، ص2002، دار النشر الدول ،الرياض، الإسلامالنظام المالي الاقتصادي في حسين حامد محمود،  -(2
 .276، ص2003، دار الفكر العرب ، الياهرة، التنافسية وتدعيم القدرة قالتسويالمحسن، محمد عبد  توفيق -(3
كتوراه، فرج د ميدم  لنيل ش ادة ، رسال الإسلاميةالمزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية بلحيمر ابراهيم،  -(4

 .171، ص2005، 03، جامع  الجزائر التجاري والتسيير وعلوم علوم التسيير، كلي  العلوم الاقتصادي  
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الزمان المناسرررررررررررررربين، ك ل  بالكميات و خدمات( ف  المكان و  )سررررررررررررررلعي  ب دف توفير المنتجات الحياز و 
 ."(1)المستفيدينأو بل ب ا المست لكون ييو الت  يرضى  والأسعار

 :الشكل التال  يوضن مكونات التوزيعو      
 .( مكونات قطاع التوزيع1-2الشكل رقم:)

 

 

 

 

 

 .25، ص2008، الأردن، دار اليازوري، التوزيع بمنظور متكامل إدارةالمصدر: محمود جاسم الصميدع ، 

 .وظائفهو  أهدافهالتوزيع،  أهميةالمطلب الثاني: 
 :(2)يل ما التوزيع من خلال  أهمي تظ ر      

مستوى و حيازي ، وه ا يؤثر على نجاح استراتيجيات الشرك  و مكاني  و التوزيع يحيق منافع زماني   -
 .أرباح ا

 .نمر و نظام ديناميك  متغير، حيوي،  لأنه مؤسس ف  ال الإدارة مأماالتوزيع من الم ام الصعب   -
من امليا ضله دورا تك أن إ ، الأخرىالتوزيع تبرز من خلال ميارنته بعناصر المزيج التسويي   أهمي  -

 المؤسس  التسوييي . إستراتيجي 
 ناسب. ل  ميابل الحصول على عائد ميضيف قيم  للمنتج و  والوظائف التسوييي  ف  أهممن  التوزيع -

                                                           
 .22، ص2008، الأردن، دار اليازوري، التوزيع بمنظور متكامل إدارةمحمود جاسم الصميدع ،  -(1

 العديد من المراجع: -(2 
 .264، ص2010، 1، دار صفان للنشر والتوزيع، عمان، النبع مبادئ وأساليب التسويقعل  فلاح الزعيب ،  -
 .85، ص2013، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، الإستراتيجية التسويقية وعملياتها إعدادمويزة، احمد بن  -
 .254، ص2007، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، العلمية للتسويق الحديث الأسس، وآخرونحميد النائ   -

 قنوات التوزيع المباشر

غنننيننر  قنننننننوات النننتنننوزينننع

 المباشر

 وظيفة النقل

 وظيفة التخزين   

 المناولة 

 التوزيع

)منافذ( التوزيعقنوات   التوزيع المادي 



.ة لتحقيق رضا الزبونالفصل الثاني:                                     التوزيع كإستراتيجي  
 

 
43 

تربن ا  همي الأبيع وه ه حسن التحكم ف  سعر الأ إ ازيادة المبيعات  إلىالاهتمام بالتوزيع يؤدي  إن -
 الإنتاجبالتوزيع له علاق  ونيدة  أنصر المزيج التسويي  حي  احد عنألان التوزيع  أخرىسياسات 

 الترويج.و  الأسعارو 
يع الفعال التوز ف ،العكف صررررررررررررررحينو يكون التوزيع لولا وجود منتجات  أنعلاقته بالمنتجات: لا يمكن  -

 ت ل .المس إلىبالتال  و نيان البيع  إلىف  الوقت المحدد و يضمن وصول المنتجات بشكل سليم 
لف  التوزيع تكو  ،سرري ك أسرعارو لمنافسرين ا أسرعار سرعر التكلف ، :حدد ثلا  نرقن: بالأسرعارعلاقته  -

 إلىؤدي   يفان  للتوزيع تمكنا من تخفيض تكلف  ا فإ االمحددات الرئيسرررررررري  لسررررررررعر البيع  أحدتشرررررررركل 
 ضمان استمراري  المؤسس . إلىبالتال  زيادة المبيعات الت  تؤدي و انخفاض سعر البيع 

تنشرررررين و  ، قوة البيع، العلاقات العام الإشررررر ار ه : عناصرررررر أربع علاقته بالترويج: يضرررررم الترويج  -
 إلالا لا يكون مث فالإش ار السياس  التوزيعي  للمؤسس  إنجاححي  تساهم ه ه العناصر ف   ،المبيعات

تجلب  لإشررر ارايومين بفضرررل  وأالت  سرررتنزل بعد يوم  وألسررروق لنزلت و  إنتاج اعلى المنتجات الت  تم 
 مرتبن ارتبانا وثييا بالتوزيع. فالإش ارموزعين جدد 

من المنتج  لنسب  لكلبا  االايجابي  الت  يلعب الأدوارالتوزيع تتجلى من خلال  أهمي  أنجد نك ل       
 والمتمثل  ف : المست ل  وأ
 وقت هوأي وب ،اوغالب كان أينمايضرررع تحت تصررررفه المنتجات و بالنسرررب  للمسرررت ل : انه يلب  رغبته  -

 .(1)ييربه بالمنتج فينو  الإنتاجي بعيدا عن المشاكل  أيضا، كما يضعه إلي ابحاج  
بصرررررف   لمنتجاتا نه يسرررررمن بتوفيرأ، حي  الإنتاجيحيق التوزيع التنظيم ف  عملي   : للمنتجبالنسرررررب   -

النلبات المسرررررربي  كما يسررررررمن بانسررررررياب و متواصررررررل  خلال كامل السررررررن  و ل  من خلال عملي  التخزين 
 .(2)التيليل من تكاليف التخزينف   ومنه ف و يساهمعدة منانق  إلىمنتجاته 

ادي  منافع اقتصررررررررررررررر أربع  إلىالت  تنيسررررررررررررررم و التوزيع من خلال المنافع  أهمي ويمكن التعبير عن      
 :(3)حي  نجد تحيق ثلاث  من ا من خلال الوسنانيو اجتماعي  و 
غاي   لىإ( لمنتجات )الوسنانتتحيق ه ه المنفع  من خلال تخزين تجارة التجزئ   المنفعة الزمانية: -أ

 .إلي االحاج  
                                                           

، 2007مصر،  ،والتوزيع، المكتب  العصري  للنشر والتطبيقاتوالاستراتيجيات التسويق المفاهيم  إدارةاحمد جبر،  -(1
 .228ص

 .232، ص1993(، الأكاديمي )الجيزة، دون نبع ، المكتب  التسويق أساسياتناهر مرس  عني ،  -(2

 .233، صنفسهالمرجع  -(3
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د بيع ا تكون ب ل  ق أماكن إلى إنتاج االبضرررررررررررررائع من مكان و عند نيل السرررررررررررررلع  المنفعة المكانية: -ب
ال ي يتحمل مصررررررررررراريف نيل ه ه البضرررررررررررائع موفرا ب ل  ه ه  وهن الوسرررررررررررين المنفع  المكاني  لأ تحيي

 المستعملين الن ائيين.و المصاريف على المشترين 
ــــــــــــج  اجلإقنلتعريف بالمنتجات ف  االوسررررررين الناجن و بصررررررف  عام   الإشرررررر ار إن :الإعلاميةالمنفعة -ـ

ظرا تتم معظم ه ه المنفع  بفضررررررل الوسررررررنان نو المسررررررت لكين بمزاياها ويدفع م لشرررررررائ ا ف  حال ترددهم 
 المبادل  ف  السوق. أنرافلييام م بفتن قنوات اتصال بين 

الوسررررنان ه ه المنفع  الخاصرررر  بتجارة  ضررررافأما سرررربق  كره فيد  إلى بالإضرررراف  المنفعة الشـــكلية: -د
 ن.العملا بالصغيرة الت  تناس وراتاليار  وأ أكيافالتجزئ  و ل  عند قيام م ببيع سلع داخل 

 الأهداف وأالعام  للمؤسررررررررررررررسرررررررررررررر   الأهدافالتوزيع بمعزل عن  أهدافليف من السرررررررررررررر ل تحديد و     
ن بيي  توزيعي  منفصررررررل  عال أهداف اللبرنامج التسررررررويي  الميترح، فنادرا ما تحدد المؤسررررررسرررررر   الأسرررررراسرررررري 
اليائم  الت  محددة ف  بعض المؤسررررسررررات و واضررررح   الأهدافمع  ل  قد تكون ه ه و  الأخرى الأهداف

 :(1)النشان التوزيع  ما يل  أهداف أهمعموما فان و جديدة لسلع ا  أسواقتبح  عن 
 ا ميديتجديدة لم يسررربق للمؤسرررسررر   أسرررواق إلىتوسررريع سررروق المنتجات عن نريق توصررريل ا و تنوير  -

 في ا.
  المؤسرررسررر  من السررروق ال ي تتعامل معه عن نريق قنوات التوزيع كييام ا بزيادة عدد تحسرررين حصررر -
ر من الانتشررررررررا أكبرتحييق درج  و السرررررررروق  إلىالخدمات و زيادة تدفق السررررررررلع  إلىزعين، مما يؤدي و الم

 للمؤسس .
 الأفكررارو ، والأفرادالموارد  أجزائررهالتوزيع لان التوزيع نشرررررررررررررررران متكررامررل تترردفق من خلال  كفررانةرفع  -
الخدم   وأالى الخلف و ل  لتحييق رضا المست ل  عن نريق توصيل السلع  و  الأمام إلىالمعلومات و 

 تكلف  ممكن . بأقلو الوقت المناسبين و بالشكل و له ف  المكان الملائم 
 :(2)على الشكل التال  إبرازهاف يمكن بشكل عام تؤدي مناف  التوزيع عددا من الوظائو      

 .المكان المناسبينو الماركات المختلف  للمست لكين المست دفين ف  الوقت و السلع  إيصال -
 تلف.من الصيان  السلع و عن كيفي  استخدام  البياناتو تزويد المست لكين بكاف  المعلومات  -
 الوسائل المختلف . عبرالماركات المختلف   وأمين نيل السلع أت -

                                                           
 .246ناج  معلا، رائف توفيق، مرجع سبق  كره، ص -(1

 .183، ص2009، 4النبع ، دار وائل للنشر، عمان، التسويق إستراتيجيةمحمد ابراهيم عبيدات،  -(2
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 .إلي االحاج   بحسبواد نصف المصنع  مالو المواد الخام و تخزين السلع  -
 الخاص .و البرامج التوزيعي  المناسب  لمختلف المؤسسات العام  و تحديد السياسات  -
شرركل دوري الظروف الصررناعي  بو  المنافسررين وأتنفي  كاف  الدراسررات المرتبن  بالمسررت لكين و تصررميم  -
 منظم.و 
نات من السررررررلوكي  لعي الأنمانملاحظ  تحليل  إلى إضرررررراف تنفي  مختلف التجارب الميداني  و تصررررررميم  -

 المست دف . الأسواقالمست لكين ف  
تحليل البيانات الت  يتم جمع ا لمعالج  مشرررراكل توزيعي  تعان  من ا بعض الج ات و تفسررررير و تجميع  -
 .الأخرى الأقسامنريي  تكاملي  بالتنسيق مع بو داخل المؤسس   الأقسامو أ
 الجديدة ب دف التعرف على مشاعر المست لكين المحتملين حول ا. للأسواقاختبارات  إجران -
لغانو  تعديل السررلع لحالي  -  ل  غير ميبول  من وج   نظر المسررتو  أسرراسرري غير  أصرربحتالسررلع الت   ا 
 بنريي  عملي  متدرج .و 
 هدافأياسات المناسب  للتسعير المتوافي  مع سالو تنوير النرق و المنافسين مع تحديد  أسعارتحليل  -

 . أخرىست لكين من ج   متوقعات الو  إمكانياتمع و المؤسس  من ج   
 .الإعلامي التيييم لمستوى البرامج  إعادةب دف  الإعلامقياف مدى فاعلي   -
 تصميم مختلف الحوافز المناسب  ل م.و العمل على اختيار و البح  عن رجال البيع المؤهلين  -
 يرها.غو الندوات و المعارض و محتوى مختلف وسائل تنشين المبيعات كالمسابيات و  أنواجتحديد  -

يل : البح ، الترويج، الاتصرررررررررال، الموانم ، المفاوضررررررررر ، التوزيع  فيماوظائف التوزيع حددت ليد      
الوظائف الت  ييوم ب ا التوزيع جد م م  بالنسررررررررررررررب   أنلاحظ ، والمالتمويل، تحمل المخانرالمادي، 

 يجعل ه ه المؤسررررسررررات دائما ف  النليع ، أنللمؤسررررسرررر  الاقتصررررادي ، فبفضررررل ما ييدمه التوزيع يمكن 
 عدم الاستيرار.و   بيئ  يمكن وضع ا بيئ  المنافس  ويضمن ل ا الاستيرار ف

 .وأشكالهاالمطلب الثالث: ماهية قنوات التوزيع 
ام ال ين تيع على عاتي م مسررؤولي  اليي الأفرادو أ"مجموع  من المؤسررسررات  ييصررد بينوات التوزيع:      

 لأسرررواقاو أن ف  السررروق العملا إلىبمجموع  من الوظائف الضرررروري  المرتبن  بعملي  تدفع المنتجات 
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ع  جعل السل إجراناتمجموع  النشانات المستيل  الت  تشمل  أن اتعرف ك ل :" على و ، "(1)المست دف 
 ."(2)ئ المست ل  الن او أالمستفيد  إلىالخدم  جاهزة و أ

 لال اخ:" المجموع  المترابن  لتسلسل الوكالات الت  يتحر  من أن اوهنا  من عرف ا أيضا على      
 أفرادو أ أة:" أي منشرررررررررررررربأنّ ا كما يمكن تعريف قنوات التوزيع، "(3)من تدفيات التسررررررررررررررويق أكثرو أتدفق 

، "(4)من المنتج حتى المسرررت ل  الن ائ  ضرررمان حركت او الخدمات و تسررراهم ف  انسرررياب السرررلع و تسررراعد 
و أع  اسررررررررت لا  سررررررررلو توزيع و  إنتاجالت  تتعاون ف   الأفرادو :" مجموع  المنظمات بأن ا أيضرررررررراتعرف و 

من المنظمرررات  أنواجتتكون من عررردة  وزيعمن ثم فررران قنررراة التو خررردمررر  معينررر  يعرررد من رررا منتج محررردد 
 المنظماتو المنظمات التسررررررررررر يلي ، و الوسرررررررررررنان الوكلان، و التسررررررررررروييي  وهم المورد، الوسرررررررررررنان )التجار( 

 ."(5)المست ل و المنتج  إلىبالإضاف   التسوييي  و ل 
ييوم المنتج بتحديد اليناة التوزيعي  الملائم  لتوزيع منتجاته و ل  بدراسرررررر  النمن التوزيع  السررررررائد و     

تتخ  و  ،م مع الينوات التوزيعي  المناسرررررررررب نبيع  مواصرررررررررفات منتجاته الت  تتلائو ف  اسرررررررررتخدام كل قناة 
لي ا مثل السررلع الخدمات المتعارف عو الرئيسرري  لينوات التوزيع وفيا للتصررنيفات الرئيسرري  للسررلع  الأشرركال

 ، وعليه يمكن حصر ه ه الأشكال ف  النيان التالي :الخدماتو السلع الصناعي  و الاست لاكي  
 توزيع السلع الاستهلاكية:  قنوات -1

 :(6)المست لكين الن ائيين، ه ه النما ج ه  إلى   جنما ج لتوزيع السلع الاست لاكي  المو  5هنا       
ع المنتج ، فيد يبيالأخرىمن بين نما ج التوزيع  الأقصرررو وه  المباشرررة  المستهلك: إلىالمنتج  من -أ

اليناة  وه ه ت  يمتلك ا،بعن نريق محلات ثاو أعن نريق البريد، و أعن نريق البيع الشرررررخصررررر ،  إما
 السلع سريع  التلف.و غالي  الثمن تستعمل عادة ف  السلع و دون وجود وسنان تستخدم 

شررررترون مباشرررررة من هنا  العديد من تجار التجزئ  ال ين يالمســتهلك:  تاجر التجزئة المنتج -ب
 .ن للمست لكينيبيعو و المنتجين 

                                                           
 .22 ص، 2002، 2النبع ، الأردن، دار وائل، قنوات التوزيع إدارةهان  حامد الضمور،  -(1
 .104، ص2009، الأردن، دار اليازوري، مبادئ التسويق: مدخل شامل، وبشير العلاقحميد النائ   -(2
 .359، ص2005، 1النبع مؤسس  حورف الدولي ، مصر،  ،مبادئ التسويقمحمد الصيرف ،  -(3
 "، دار الرضوان للنشرالتسويق في المنظمات المعاصرة" التسويق عبر الانترنت أصولحمد زياد عواد، أفتح   -(4

 .281، ص2013، الأردن، والتوزيع
 .225ص مبين الناشر ولا سن  النشر،، غير والتسويقالبيع  إدارةجماع ، محمد البكري عبد الحليم،  أمينعبد الله  -(5

 .37، 36ص ، ، ص2000، 1النبع  عمان، ، دار وائل للنشر،طرق التوزيعهان  حامد الضمور،  -(6
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ـــــــــج تستعمل بحكم صغر حجم المنتجين و المستهلك:  التجزئة  تاجر تاجر الجملة المنتج -ـ
 الشران بكميات كبيرة.بسبب عدم ميدرة تجار التجزئ  على و انتشارها و تعدد محلات التجزئ  و 
بدلا من اسررررررتخدام تجار الجمل ، بعض المنتجين المســــتهلك:  تاجر التجزئةوكيل  المنتج -د

 التجزئ  خاص  تجار التجزئ  كبيرة الحجم. أسواق إلىيستخدمون وسين وكيل للوصول 
تجار  إلىمن اجل الوصررررررررررول  المســــــتهلك: تاجر التجزئةتاجر الجملة  وكيل المنتج -ه

ال ي بدوره و وكيل ال ي بدوره يتمثل بتاجر الجمل  و التجزئ  صغيري الحجم، المنتج عادة يستخدم وسين 
 .(1)يبيع لمحلات صغيرة

 :يوضن قنوات توزيع السلع الاست لاكي  أدناهالشكل و      
 .توزيع السلع الاستهلاكية ت(: قنوا2-2الشكل رقم)     

 

 

 

 

 

 

  

 .280ص، 2000، مصر، الإسكندري الدار الجامعي ، ، التسويق، محمد فريد الصحنالمصدر: 

 
 
 
 

                                                           
، دار ، عمانالمحلات والمؤسسات التجارية إدارةالتسويقية في  الأصولمحمد ناصر، قيف مرض  الينامين،  -(1

 .191، ص1997، 1النبع ، الآويمجد 

 المنتجين

 وكلاء

 تجار تجزئة تجزئةتجار 

 تجار جملة تجار الجملة

 تجار تجزئة

 وكلاء

 المستهلكين النهائيين

 تجار تجزئة
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 التوزيع الصناعية:  قنوات -2
المشتري الصناع  ال ي يستخدم ه ه السلع  إلىهنا  العديد من النما ج التوزيعي  للوصول      

عا ف  شيو  كثرالأقنوات التوزيع و ، الإنتاجي تس يل عملياته و أ الإنتاجي الصناعي  لاستكمال عملياته 
 :(1)الحياة العملي  ه  التالي 

تستخدم ف  حال  الحجم الكبير من المشتريات سوان و وه  قناة مباشرة الصناعي:  المشتريالمنتج  -أ
 الخام. الأولي الييم  مثل: النائرات، المواد و أبالكمي  

دون يج مبيعات خاص  ب م، أداةبعض المنتجين ليف لدي م  :صناعي مشتري وكيل المنتج -ب
جديدة  أسواق دخولو أه ه اليناة ه  اليريب  بالنسب  ل م، بعض المنتجين يرغبون ف  نرح منتج جديد 

 قد يستخدمون الوكيل بدلا من استخدام رجال البيع لدي م.
ستخدم ت أنيمكن و ه ه اليناة تشبه سابيت ا مشتري صناعي:  موزع صناعي وكيل المنتج  -ج

المشتري الصناع  ل ل  يتم البيع عبر موزج  إلىف  حالات مثل صغر حجم المبيعات من الوكيل 
 مركزي  المخزن للسلع الجاهزة لخدم  العملان بسرع  هنا تصبن الخدمات الجزئي  ف  حال  لاو صناع ، 

 للموزج الصناع  ضروري .
 :يمكن الاعتماد على الشكل التال  لف م ه ا النوج من الينواتو      
 .(: قنوات توزيع السلع الصناعية3-2شكل رقم)     

  

 

 

 

 

 

  

                                                           
 .38 ،37، ص ص ال كر حامد الضمور، مرجع سابق هان  -(1

مباشرتوزيع   

 المنتجون

 وكلاء

 وكلاء

 تجار جملة

 )موزع صناعي(

 تجار جملة 

 )موزع صناعي(

 المشترون الصناعيين
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 .280ص مرجع سابق ال كر، محمد فريد الصحن،المصدر:      
 توزيع الخدمات:  قنوات -3

عمل  ف  ال يشيعو نما ج توزيعي  خاص ،  إلىحتاج تنبيع  غير ملموس ، ل ل   والخدم  ش ن       
 :(1)نوعين من الينوات هما

 الإنتاجي  الأنشررن لان الخدم  غير ملموسرر ، فان (: )المنتفعالمســتهلك  المنتج )مقدم الخدمة( -أ
ييوم المنتج باسرررتخدام الاتصرررال الشرررخصررر  المباشرررر للتعامل مع  أنالمرتبن  ب ا تتنلب عادة و  البيعي و 

تسررررررتخدم قناة التوزيع المباشرررررررة مثل خدمات الرعاي  الصررررررحي ، الخدمات الشررررررخصرررررري   ال   ،المسررررررت ل 
 كالحلاقين، بنو  التامين...الخ

 وبينما التوزيع المباشررررررررررررررر عادة هالمســـــــــتهلك )المنتفع(:  وكيل المنتج )مقدم الخدمة(  -ب
بعض المنتجين ف  علاقات م مع المسررت لكين يسررتخدمون وكلان من  نأنجد ف ،الخدم  لتأدي  الضررروري

ت ل  المسرررررررررررررر إلىالخدم (  )ميدمنيل الملكي  من المنتج و جل الييام ببعض الم مات المرتبن  بالبيع أ
مين، العيارات، مثل ه ه الخدمات يمكن اسررررررتخدام الوكلان ف  أ، التالإعلان مثل: وسررررررائل)المنتفع ب ا( 
ع الملموسر  الصررناعي ، أي السررلو قنوات التوزيع لا تنبق فين على السررلع الاسررت لاكي   أنتوزيع ا، وبما 

 : الأت لى الخدمات حسب ما يبينه الشكل أيضا عبل تعتمد 

 .(: قنوات توزيع الخدمات4-2الشكل رقم )     

 

 

 

 

، دون 1التسويق، مصر، مؤسسة شباب الجامعة، الجزء أساسياتقحف،  أبوالمصدر: عبد السلام      
 .631سنة نشر، ص

 

                                                           
 .38صالمرجع السابق،  -(1

 مقدم الخدمة

 وسطاء اخرين وكيل او سمسار

 المستفيد )المنتج(
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 .المبحث الثاني: استراتيجيات التوزيع
 م م   توزيعي  للمؤسس  ه  إستراتيجي مشكل  تصميم  أن الأولىال هن من الوهل   إلىقد يتبادر      

حاصل  ف  التنورات الو  ل  راجع للتغييرات  ،عكفالقل تعييدا من مشكل  المنتجات لكن الواقع يظ ر أ
الت  تجعل من رسررم إسررتراتيجي  توزيعي  عملي  معيدة تخضررع لمن ج علم  مدروف يتم و بيئ  المؤسررسرر  

بار بعين الاعت اأخ هالمحددات الواجب  بأهم الإلمامو  الإسررررررررررررررتراتيجي ه ه  إلىمن خلاله تحديد الحاج  
 . الإستراتيجي جل الصيغ  ل  ه أمن 

 .تغطية السوق إستراتيجيةالمطلب الأول: 
ينبغ  على المنتج عند تحديد قنوات التوزيع المستخدم  خاص  عند الاعتماد على الوسنان اتخا       

 وسرررررررررروق وهو أ  بيعيبكل منني   الموزعيناليرار المتعلق بتحديد كثاف  التوزيع، ويعن   ل  تحديد عدد 
تضررررررررررم ثلا  اسررررررررررتراتيجيات وه  التوزيع المكثف،  أن اعليه كثاف  تغني  السرررررررررروق حي  نجد  ما ينلق

 التوزيع الوحيد.و التوزيع الانتيائ  
 المكثف: التوزيع -1

عدد ممكن من  كبرأتوزيع منتجاته ف  و قيام المنتج بعرض  إلىالتوزيع المكثف  إسرررتراتيجي تشرررير      
مناف  التوزيع بكل منني  بيعي  مما ي يئ للمنتج التغني  الشرررررررامل  للسررررررروق، ويضرررررررمن للعملان سررررررر ول  

 سرررعارلأالشرررامل( حالات انخفاض و أالتوزيع المكثف ) إسرررتراتيجي تتناسرررب و  ،الحصرررول على المنتجات
من و السررررروق، وتكرار شررررررائ م للمنتج بمعدل سرررررريع  أرجانانتشرررررار العملان جغرافيا ف  جميع و المنتجات 

 .(1)لأخرىانخفاض درج  ولائ م للمنتج وس ول  تحول م من علاق  تجاري  و المتاجر  أقرب
 :(2)بعين الاعتبار ما يل  الأخ  الإستراتيجي ويجب على من يتبع ه ه      

ى على الترويج و ل  لتحضرررررررررررررر زبائن ا عل الإنفاقيلزم المنظم  بزيادة  الإسرررررررررررررتراتيجي ه ه  إتباج إن -
 التعامل مع ه ه المنتجات.

تكون ييظ  للتغيرات الت  تحد  ف  العادات الشررررررررائي  للمسرررررررت لكين  أنيجب على الشررررررررك  المنتج   -
 باستمرار.

ييبل جميع تجار التجزئ  عرض المنتج ف  محلات م ل ل  فان على الشررررررك   أنليف من الضرررررروري  -
 زهم لغرض التعامل مع المنتجات الت  تيدم ا.المنتج  تحفي

                                                           
 .280، 179، ص 2007، الأردناليازوري، دار ، العلمية للتسويق الحديث الأسس، وآخرونحميد النائ   -(1
 .281، 280صص ، نفسهالمرجع  -(2
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وزيع تحتوي على العديد من حليات الت أنو يتنلب قناة توزيع نويل   الإسررررررررررررررتراتيجي تنبيق ه ه و      
 ،ععلى نفف مسررررررررتوى التوزي أعضررررررررائ ايتصررررررررر على حلي  واحدة بجميع تقد و أنفف المسررررررررتوى، بليف 

العديد  الإستراتيجي يق ه ه حت، و (1)مبيعات كبيرة أحجامحييق تيصد بن يكو  الإستراتيجي استخدام ه ه و 
 :أهم امن المزايا 

 المبيعات. وتزيد من فرص نم -
ي  السلع  لمخنن لدى رؤ   افتزيد من فرص الشران الفوري و تزيد من تعريف المست لكين بالسلع   -

 .(2)عند التاجر
  ف  كاف  عزيادة حص  الشرك  ف  السوق نتيج  لانتشار السل الإستراتيجي ه ه  إتباجقد يترتب عن  -

 .(3)المنانق
 :(4)يل  فيمانلخص ا  ، والت من بعض العيوب الإستراتيجي لا تخلوا ه ه كما      

مل مع تعالكبيرة ل عدادبأال بيع جوجود ر  إلىالحاج  و عن المنتجات لتغني  السوق ككل،  الإعلان -
 . الإستراتيجي ارتفاج نفيات التوزيع ف  ه ه  إلىسيؤدي وهو ما الكبيرة من الوسنان  الأعداد

  المنتشرة، توزيع على متاجر التجزئلج د كبير ل إلىيحتاج  بأنهف  التوزيع  الأسلوبيعاب على ه ا  -
مما يجعل ا عملي  مكلف  و ل  بسبب انخفاض هامش ربن  الأحيانك ل  انخفاض النلبيات ف  بعض 

 صعوب  الرقاب  على المخزون.و حدة الو 
 الحصري )المانع(:  التوزيع -2

التوزيع الوحيد وييصد به اعتماد المنتج على موزج وحيد ف  تسويق منتجه،  أيضاوينلق عليه      
بيع  الحال  ل  بنبحي  يصبن ل  ا الموزج الحق وحده ف  توزيع ه ا المنتج ف  منني  محدودة، ويتم 

عادة من قبل المؤسس   الإستراتيجي تستخدم ه ه و ، (5)الموزجو قد كتاب  بين كل المنتج بنانا على تعا
الخدمات الميدم  من خلال ه ا النوج من الينوات  وأالأسعار المنتج  لغرض فرض السينرة على 

                                                           
، 2004، 1النبع ، الأردنالتوزيع، و  للنشر لوجستيك  دول ، دار وائل مدخل-التوزيعاحمد شاكر العسكري،  -(1

 .51ص

 .380، ص2003، 3النبع ، مكتب  عين شمف، مصر، التسويق إدارةصديق محمد عفيف ،  -(2
 .327، ص2004، الدار الجامعي ، مصر، التسويقالسيد،  إسماعيل -(3
 .15، صاحمد شاكر العسكري، مرجع سابق -(4
، 6200، 1النبع  ،، مصروالتوزيع، المكتب  العصري  للنشر المتكاملالتسويق مدخل التحليل احمد محمد نعيم، -(5

 .208ص
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التوزيعي  ويتم التعامل مع ه ا الموزج )الوكيل( عن نريق عيد قانون  ملزم لكلا النرفين فيلتزم المنتج 
تباجو ي  يلتزم الموزج بتنفي  بنود الاتفاقللموزج ف  بيع سلع  ف  منني  جغرافي ، بينما  حق بإعنان  ا 

 .(1)حافظ  على مستوى معين من المخزونالمو  الإعلانو  الترويج و  بالأسعارالتوصيات الخاص  
 :أهم االموزج و من المنتج  المزايا لكلمجموع  من  الإستراتيجي ل  ه و      

 يم خدمات م.تيدو ترويج م و التجارة  أسعارف   أكبرتحكم و دعم قوى الموزج بيتمتع التوزيع المنلق  -
 .(2)على تعزيز صورة العلام  الإستراتيجي تساعد ه ه  -
 .(3)ي  اكبرخزين مع الاحتياجات السوقتكييف سياسات الت وفرصوأدق  أس لالتنبؤ بالمبيعات سيكون  -
يزيد من فرص التعاون بين الموزج للمنتج وزيادة دعم العلاقات بين ما، مما  إخلاصزيادة درج   -

 .(4)النرفين
 .(5)وزعينمالو للشرك  على السوق  أكبرتمنن سينرة  -

 :(6)أهم اكسابيت ا من بعض العيوب  الإستراتيجي لا تخلوا ه ه أيضا و      
  فشل المنتج فو ألاعتماد على الموزج الوحيد حي  ترتبن فرص نجاح لتحمل المنتج المخانر  -

 فاعلي  ه ا الموزج الوحيد ف  تنمي  المبيعات.و السوق بمدى كفانة 
المكثف على  التوزيع إستراتيجي التضحي  عادة بحجم المبيعات الكبير ال ي يمكن تحيييه من خلال  -

 نناق واسع.
 لتحفيز الدائم ليوى البيع الموزج.ضرورة ا -
 ختياري(:التوزيع الانتقائي )الا استراتيجية -3

ع  يركز على موزج توزي أسلوبالحصري ف   و بين النوعين السابيين المكثف  الإستراتيجي تيع ه ه      
 وتختار المؤسس  المنتج  عددا معينا من الموزعين للتعامل مع م وه إ لموزعين واحد ولا يعتمد على ا

قيام المنظم  بالاعتماد على عدد محدود من الوسنان  أن اعلى  الإستراتيجي تعرف ه ه و شيوعا  الأكثر

                                                           
 .79، صمرجع سبق  كره، قنوات التوزيع إدارةهان  حامد الضمور،  -(1
 .208، ص مرجع سبق  كره، محمود جاسم الصميدع  -(2
 .332، ص2003، 3النبع ، مكتب  عين الشمف، مصر، التسويق إدارةمحمد صديق عفيف ،  -(3
 .332احمد محمد نعيم، مرجع سبق  كره، ص -(4
 .352، ص2002، المكتب الجامع  الحدي ، مصر، التسويق، خرونأو قحف  أبوعبد السلام  -(5
، 1999، الإسكندري ، دار الكتب المصري ، والتطبيق الأساسيات :التسويق الفعالعبد الحميد نلعت اسعد،  -(6
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نتيج   تراتيجي الإسه ه  إتباجمعين وقد تيرر المؤسس   أسافلتوزيع منتجات ا بحي  يتم اختيارهم على 
 .(1)للمشاكل الت  واج ت ا من خلال التوزيع الشامل

 :أهم االتوزيع الانتيائ  مجموع  من المزايا  إستراتيجي تحيق و     
توزيع ف  اقل مما يفعله التكلو يعن  التوزيع الاختياري للمنتجين تغني  جيدة للسوق مع تحكم  -

 .(2)المكثف
 ات.تستفيد من معرف  هؤلان الوسنان ف  حيل المبيع أن الإستراتيجي تحاول المنظم  الت  تتبع ه ه  -
 .(3)الأخرىالخدمات و اليروض و ترويج الو هنا  رقاب  جزئي  ف  مجالات مثل التسعير  -

 :أهم اك ل  بعض العيوب  الإستراتيجي تشوب ه ه  كما     
 المعايير المعتمدة ف   ل .و قل  المعلومات المتوفرة من الوسنان وك ل  مشكل  كيفي  اختيارهم  -
عدم  إلىؤدي قد ي لأنهالتخنين الدقيق و بعد الدراس  الكافي   إلالا يجب الاعتماد التوزيع الانتيائ   -

 التعامل مع بعض الموزعين.
 :ف  الجدول التال  إستراتيجي نيان قوة وضعف كل  أهميمكن تلخيص و 
   

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .332محمد غنيم، مرجع سبق  كره،ص احمد -(1
  العربي  ، دار المريخ، المملكإبراهيم، تعريب د.م. سرور عل  التسويق أساسياتجاري ارمسترونغ، و  فيليب كوتلر -(2

 .104، ص2007، 2السعودي ، الجزن
 .280، مرجع سبق  كره، صالعلمية للتسويق الحديث الأسس، آخرونحميد النائ  و  -( 3
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 .إستراتيجيةالقوة لكل و (: اهم نقاط الضعف 1-2الجدول رقم)

 التوزيع الوحيد التوزيع الانتقائي التوزيع الشامل التوزيع إستراتيجية
 
 

 عوامل القوة

ف  تواجررررد المنتجررررات  -
 كل مكان.

زيررررررررررررررادة فرررررررررررررررص  -
 المبيعاتو نم

زبون  أفضرررررررررررلاختيار  -
 يمكن التعامل معه.

تجنررب احتكررار الموزج  -
 الوحيد.

 تعزيز صورة العلام . -
 تيليل التكلف . -
تحديد السوق المرتيب  -

 بوضوح.
درجررررررر  عررررررراليررررررر  من  -

 الرقاب  على الموزعين.

 
 

 عوامل الضعف

 تكلف  عالي . -
على مشررررررررررررركل  الرقاب   -

 الوسنان لكثرت م.

قرررلررررررر  الرررمرررعرررلرررومرررررررات  -
للمفاضررررررل  بين الموزعين 

معايير  إيجادصررررررررررعوب  و 
 مناسب  ل ل .

مخانر الاعتماد على  -
موزج واحد ف  تسررررررررررررويق 

 المنتجات.
ضرررورة التحفيز الدائم  -

 ليوى البيع لدى الموزج.

، 3ع النب، مصر، للإعلانالمتحدة التطبيق، و  الأساسيات :، التسويق الفعالنلعت اسعد عبد الحميدالمصدر:      
 .438، ص1999

 .المطلب الثاني: استراتيجيات قنوات التوزيع التنافسية
لمست دف  ا الأسواق إلىالوصول بالمنظم   أهدافتلعب استراتيجيات التوزيع دورا هاما ف  تحييق      

 راتيجي إستتنور  إن، رباحالأبالتال  تحييق مستوى مرض  من و الحص  السوقي  و زيادة المبيعات و 
قنوات التوزيع الت  تضمن للمنظم  تغني  شامل  لجميع ه ه الينوات  أفضلالتوزيع يتضمن اختيار 

 قابلي  كل قناة ف  خدم  منتجات المنظم .و محاول  تدقيق قدرة و 
التوزيع بالعديد من العوامل الت  اغلب ا لا تخضع لسينرة المنظم  ل ل  فمن  إستراتيجي  تتأثرو     

 :(1)  ه التو التوزيع  إستراتيجي لى تحليل تل  العوامل الت  تؤثر عو الضروري الييام بدراس  
اصرر ( خو ، معمرة، ميسرررة)اسررت لاكي  المنتجات هل ه  منتجات  أنواجتتضررمن و عناصر المنتجات: * 
ما مدى نمني  المنتجات، وقيم  الوحدة الواحدة، مسرررررتوى و لا،  أمسرررررريع  التلف  أن اهل و  صرررررناعي أو 

قبول ا و لا، ومدى حداثت ا  أمالت  تتضررررررمن ا، وهل ه  منتجات موسررررررمي  و التكنولوجيا المسررررررتخدم  ب ا 
 . كون ا منتجات جديدة، نبيع  دورة الحياة ل ا، ما ه  تشكيل  المنتجات الت  تتعامل ب ا المنظم

                                                           
 .212، ص2010، عمان،والتوزيع، دار الحامد للنشر استراتيجيات التسويقجاسم محمد الصميدع ،  محمود -(1
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، واع موأنالمسررت لكين، عددهم، موقع م، عادات م الشرررائي ، الوسررنان  أنواجتشررمل و عناصر السوق: * 
درج  تعامل م مع المنظم ، ومدى خدمت م لمنتجات م، المنافسررررررررررررررون، عددهم، قوت م، اسررررررررررررررتراتيجيات م 

 التوزيعي  المعتمدة.و التسوييي ، 
الناحي  المالي ، البشرررررررري ، خبرت ا التوزيعي   ضرررررررعف م منو تتضرررررررمن نيان قوت م و عناصــــر المنظمة: * 

 ت التوزيع.التحكم ف  قنواو ولدى المست لكين، رغب  المنظم  ف  السينرة  السابي ، سمعت ا ف  السوق
  .ي  للدول اسي ، الماليخاص  الاقتصادي  اليانوني ، السو تتضمن المؤشرات البيئي  و عناصر البيئة: *

تيييم و لاختيار  أسرررراسرررراليف لعنصررررر واحد بمفرده لتكون و تؤخ  مجتمع   أنه ه العناصررررر لابد  إن     
 .قنوات التوزيع للمنظم 

دور العليررا تعتبر بمثررابرر  الرر الإدارةو أالتنسرررررررررررررريق  إدارةلتوزيع من قبررل لن اختيررار نوج قنوات كمررا أ      
ت ل  من على المسررررر للتأثيرتسرررررعى  الإدارة إنالاسرررررتراتيج  لمزيج ا التسرررررويي ، والسرررررؤال الم م هنا هل 

عن ه ا السررررررررؤال يتضررررررررمن اتجاهين مختلفين كل  الإجاب من خارج نظام التوزيع، و أخلال قناة التوزيع 
 خاص  وهما: إستراتيجي واحد من م يعبر عن 

 الدفع: إستراتيجية 
 أنئن، أي اتحفيز نلب الزبو أ التأثيرفان المنظم  تستخدم الوسنان ف   الإستراتيجي وفيا ل  ه      

تستخدم  نأمن ثم الوسنان، ويمكن للمنظم  المنتج  و المنظم  تدفع بمنتجات ا من خلال قنوات التوزيع 
 :(1)الوسنان لدفع منتجات ا من خلال على لتأثيرل الإستراتيجي ه ه 
 هامش ربن مال  كمحفز لبيع المنتجات. -
 الترويج للمنتجات.و  الإعلانالمشارك  ف  نفيات  -
 كبر مما يمنحه المنافسون.أمنن خصم  -
 منن جوائز لتحفيز المبيعات. -
 ف  مجالات السينرة على التخزين، الحسابات، نرق النيل. الأدانبرامج تدريبي  لتحسين  إقام  -
 تج يز الوسنان بمواد العرض الخاص  بمنتجات المنظم . -

خص ، كما الكبيرة للبيع الش الأهمي بسبب الدفع  إستراتيجي السلع الصناعي   ويستخدم مسوقو      
وأيضا  ،ف الضعيو المتوسن   الإمكانياتالمنظمات الصغيرة و ات  ف  الإستراتيجي ه ه أيضا تستخدم 

                                                           
 .254محمود جاسم الصميدع ، مرجع سبق  كره، ص -(1



.ة لتحقيق رضا الزبونالفصل الثاني:                                     التوزيع كإستراتيجي  
 

 
56 

تال  يوضن الشكل الو ات ظملتحفيز الوسنان على قبول التعامل مع منتجات ه ه المن الإستراتيجي ه ه 
 الدفع. إستراتيجي 

 (: إستراتيجية الدفع5-2الشكل رقم)      
 

 

 

 

 

 

 .254ص، 2010دار الحامد للنشر، عمان،  ،التسويق تاستراتيجيا الصميدع  ، محمود جاسم: المصدر

 الجذب إستراتيجية : 

المسرررررت ل   نألزبائن من خلال نظام التوزيع، حي  اثير على نلب أيتم الت الإسرررررتراتيجي وفيا ل  ه      
تسررررررررررررررتخدم و ج ب المنتج خارج قناة التوزيع و  الإعلانالمتاجر من خلال  إلىعليه بال هاب  التأثيريتم 

 :(1) ب )السحب( لج ب الزبائن من خلالالمنتج  الجالمنظمات 
 محفز النلب. للإعلاناستخدام المكثف  -
 لج ب المست لكين. لأخرىوسائل الترويج و تيديم الجوائز  -
 المنتجات لخلق الولان المنلق ل  ه المنتجات. نوعي  وخصائص -
 مستوى الخدمات الت  تيدم ا ضمانات المعناة للمنتجات. -
 المتكامل . الإنتاجخنون  -

سرررررررررررائل و و خلق حال  ولان لعلاقته من خلال المنتجات  إلىف  كل ه ه الحالات فان المنتج يميل و      
الت  قد لا تعير و ف  المنظمات الكبيرة  الإستراتيجي تستخدم ه ه و الترويج بدلا من استراتيجيات التوزيع 

 الج ب: إستراتيجي الشكل التال  يوضن و اهتماما كبيرا للوسنان 

                                                           
 .255محمود جاسم الصميدع ، مرجع سبق  كره، ص -(1

 تدفق سير المفاوضات

 المنتج

 أعضاء القناة التوزيعية

 المستهلكين أو المستخدمين الصناعيين

 تدفق الترويج
 تدفق المنتج



.ة لتحقيق رضا الزبونالفصل الثاني:                                     التوزيع كإستراتيجي  
 

 
57 

 (: إستراتيجية الجذب6-2الشكل رقم)     

 

 

 

 

 

 

 .255صمرجع سبق ال كر، الصميدعي ، محمود جاسم  :رلمصدا      

 .تعديل قناة التوزيع إستراتيجيةالمطلب الثالث: 
ا انسجامو أتوافيا  أكثرتكييف قنوات التوزيع بالشكل ال ي يجعل ا  وأهنا  عدة استراتيجيات لتعديل      

اص، التسوييي  بشكل خ والأنشن المنظم   أهدافو أكانت بيئي   إن مع التغيرات الت  قد تحد  سوان
 كما يل : تصميم اليناة التوزيعي  الحالي تكييف و  إعادة إلىتدعوا  أسبابدة هنا  ع

 ، وتشمل تل  التغييرات الت  تحصل ف  العوامل التكنولوجي  الاقتصاديالتغيير في البيئة المحيطة:  -
 أي تغييرات ف  بيئ  المنظم .و أالظروف التنافسي  

يناة التوزيعي  للميم التصظم  لاستراتيجيات ا فان التغيير و فيد تتغير المنالتغيير في اتجاهات المنظمة:  -
 جديدة. أعمالالدخول ف  و أ أخرىمثال  ل  اندماج المنظم  مع منظمات و ضروريا  أمرايعتبر 

منتجات جديدة  ضاف إالتسويق ف  حال   إستراتيجي التغيير ف   إنالتسويق:  إستراتيجيةالتغيير في  -
و أرويج الت إستراتيجي تغيير و أجديدة  أسواق إلىالدخول و أتعديل المنتج و أجديدة  إنتاجخنون و أ

 أي تغييرات تحد  ف  المزيج التسويي .
ا ف  حال  كون ضروريوه ا التعديل وخاص  ف  قنوات التوزيع يالتغيير في نظام التوزيع نفسه:  -

 اليناة التوزيعي  لا يمكن التحكم ب ا. أعضانصراج بين ظ ور مشاكل و 
 جاز ما يل :يمن استراتيجيات تعديل )تكييف( قناة التوزيع يمكن ا أنواجهنا  عدة      
 عندما تيرر المنظم  زيادة كثاف  التغني  من خلال وسائن ا الحاليين و ل  وسع: تال إستراتيجية

 التجزئ  باستخدام ناقلات ا. رتجا إلىبييام ا بالتوزيع المباشر 

 تدفق الترويج

 منتجتدفق ال

 المنتج تدفق المنتج

 أعضاء القناة التوزيعية

 المستهلكين او المستخدمين النهائيين
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 ن خلال تيوم المنظم  بزيادة كثاف  التغني  م الإستراتيجي وفق ه ه التطوير: السيطرة و  إستراتيجية
 تنوير الينوات التالي  فالاندماجمن خلال أو  أخرىمن خلال امتلا  منظم   إمااستخدام وسنان 

أما عملت بشكل منفرد  ومما ل أكثرزيادة ميدرة الشرك  المندمج   إلىيؤدي  أخرىمع منظم  
 .التوزيعي يتضمن تغيير الينوات  والتنور ف 

 نوج الوسنان  أوعندما لا ترغب المنظم  ف  التغيير سوان ف  كثاف  التوزيع المحافظة:  إستراتيجية
تيويم ا  لأحياناالمستخدمين، تيوم المنظم  بالمحافظ  على شبك  قنوات توزيع ا الحالي  وف  بعض 

 .أدائ التنوير 
 مع تيوم المنظم  بالمحافظ  على درج  كثاف  التغني الإسرررررتراتيجي وفيا ل  ه التعديل:  إســـتراتيجية  

عندما يفشررررل  خرأتغيير نظام الينوات التوزيعي  كان تيوم الشرررررك  باسررررتبدال المنف  التوزيع  بمنف  
 الأول ف  زيادة المبيعات.

 ه ه و يع يتم تخفيض درج  كثاف  التوز  الإسررررررررتراتيجي وفق ه ه الاســـــتبدال: و التخفيض  إســـــتراتيجية
 من خلال الانتيال من نظام التوزيع الانتيائ  أفضرررررررررلتحييق مبيعات  إلىقد تؤدي  تراتيجي الإسررررررررر

تتم عملي  تيليل درج  التغني  من خلال التغيير  أنالاستغنان عن عدد من الوسنان، كما يمكن و 
ناع  بتيليل عدد الموزعين ال ين ييوم باسررررررررررررررتخدام م  ف  قنوات التوزيع، فيد ييوم المنتج الصرررررررررررررر

الموزج يب ل ج ودا ف  دفع منتجاته  أن لضرررررررررررررمان وال دف هو توزيع المنلق النظام  إلىنتيال الاو 
 يمكن توضرررررررررين تل  الاسرررررررررتراتيجيات بالشررررررررركلو التعامل بمنتجات المنظم  و الاحتفاظ و الزبائن  إلى

 التال :
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 .كييف قنوات التوزيعتأو تعديل  إستراتيجية(: 7-2الشكل رقم)

 

 .252صمرجع سبق ذكره، جاسم الحمد الصميدعي،  :محمودالمصدر

ي  الظروف البيع إننالما  أخرو يييم نرق التوزيع بين وقت  إنعلى المنتج  إن Kotler أوضنوقد      
السابي ،  تراتيجي الإستعديل و أجديدة  إستراتيجي لن تستمر على حال واحد وقد يعن  ه ا التيييم البدن ف  

 للتغيير:  أنواجثلاث   Kotlerوقد لخص 
 بعض الموزعين. إسيان وأإضاف   .1
 معين . أسواقبعض المناف  الت  تعمل ف   إسيانو أ اف ضإ .2
 .الأسواقلتوزيع المنتجات ف  جميع  إستراتيجي  إعداد .3

 .إستراتجية التوزيع وعلاقتها بالزبائنالمبحث الثالث: 
ن يحاولون كسب ولان الزبون، حي  وعلى رغم من هنا  عدد من التحديات تواجه الموزعين ال ي     

صعوب  تحييق ه ا الأخير، إلا أنّ كل مؤسس  تسعى جاهدة لتحيييه من خلال اختيارها لأحد 
براز العلاق  الرابن  بين الزبائ المتاح ، ل االاستراتجيات التوزيعي   ن ف  ه ا المبح  سنحاول تبيين وا 

 والتوزيع.
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نشاء قيمة للزبون المطلب الأول: التوزيع  .وا 
يتوقف تحييق مركز تنافس  متميز على تكوين صورة  هني  ايجابي  لدى الأنراف  ات العلاق       

بمنتجات المؤسس  وتعاملات ا و ل  بشكل يختلف عن تل  الصورة ال هني  لدى ه ه الأنراف عن 
صال تخدم ا المؤسس  ف  الاتمنافسي ا، وتعد ه ه الصورة ه  محور كاف  الج ود والأساليب الت  تس

نشان مجموع  من الييم لدي م قناع م وكسب ثيت م وا   .(1)بزبائن ا والتأثير علي م وا 
يساهم التوزيع ف  إنشان الييم  للزبون من خلال المنافع الت  يضيف ا للمنتج المتمثل  ف  المنفع  و      

متوفرة ف  المكان والزمان المناسبين  المكاني ، الزمني ، الحيازي ، الت  تجعل المنتج أو الخدم 
ف ف  خن إنتاج أخر منخرن لكن لي هات المنلوب ، وب  ا المعنى يمكن رؤي  التوزيع بوصفواصفوبالم

إنتاج المنتوج نفسه بل ف  إنتاج الخدمات الإضافي  الت  يحصل علي ا الزبون مما يسمن بإنشان مجموع  
واتج الخدمات، والت  تتضمن ملائم  المكان، زمن الانتظار، من الييم لديه، والت  ينلق علي ا اسم ن

 .(2)التجميع والتجزئ ، والتخزين النيل والتسليم،
غير  لي ا وظيف  التوزيع من الجوانبقد يبدو للوهل  الأولى أن العمليات والأنشن  الت  تننوي عو      

 انب المؤثرة على رضا الزبون.مثيرة ف  مجال الأعمال، ولكن ا ف  الواقع تعتبر من أهم الجو ال
وقد تمكنت العديد من الشركات من خلال الاستخدام الكفن لأنشن  التوزيع المختلف  من إحراز      

مكاسب على حساب منافسي ا، ومن أمثلت ا شرك  "وول مارت" الأمريكي  الت  تحيق مزايا منفردة ف  
على نرق توزيع متنوع  واستخدام الأساليب الآلي  مجال خدم  الزبون، من خلال اتجاه ا نحو الاعتماد 

الت  تمكن ا من تلي  النلبات ف  أوقات متأخرة وتسليم البضائع محل النلب ف  ن اي  نفف  ةالمتنور 
 اليوم ف  أي مكان ف  الولايات المتحدة.

تركيز لومثال أخر شرك  "ب  س  كونكش" الت  حييت مستوى متميز ف  مجال التوزيع من خلال ا     
على الخدم  السريع  والمتميزة لزبائن ا، حي  قامت بإقام  مستودج للبضائع ف  منار أوهايو وبمجرد 
تلي  النلبيات تيوم بشحن البضائع على متن رحل  النيران الثاني ، وب  ا تمكنت ه ه الشرك  من كسب 

                                                           

 1(- مصنفى محمود أبو بكر، إدارة التسويق في المنشآت المعاصرة، الدار الجامعي ، الإسكندري ، 2003، ص279.
دارتهاان ت  كوفلان ، لويف دبليو ستيون،  -(2 الإداري   ، دون اياكوبوت، كلي  كيلوغ للدراساتتصميم قنوات التسويق وا 

 .398، ص 2002العلي  للبح  والتسويق، ترجم  إبراهيم يح  الش اب ، مكتبي  العبيكان، الرياض، 
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ا من على زيادة حجم مبيعات  ولان الزبائن وتحييق رضاهم من خلال تيديم الخدمات السريع  مما انعكف
 .()ثم كسب حص  أكبر من السوق

سوق الالكترونيات وكان من عوامل نجاح ا الأمريكي  مركزا متميزا ف   CIRCUITوقد احتلت شرك       
دد من جأيضا التركيز على مجال التوزيع ال ي مكن ا من الحفاظ على زبائن ا الحاليين وج ب زبائن 

 على الجوانب التالي :تميزة مركزة خلال تيديم خدمات م
السرع  ف  التسليم وتيديم خدمات عالي  المستوى من خلال تنوير نظام الكترون  لنظم التوزيع لا  -

فرعا تمتلكه الشرك   299يمكن مجاراته من جانب المنافسين، يسمن ه ا النظام بدعم عمليات التسليم ف  
  ف  الوقت المناسب ف  كل قناة من قنوات التوزيع، وقد دون أدنى تأخير، وتوفير الأصناف المناسب

 وضعت الشرك  على عاتي ا توفير أقصى تشكيل  ممكن  للزبون ف  المكان الواحد.
الاعتماد على قوة بيع  ات كفانة عالي  لتيديم خدمات فائي  الجودة، وقد تم إعدادها بما هو أكثر من  -

 لعيلي  الإستراتيجي  للمنشأة.اتكوين بالشكل المناسب لم ارات البيع ل
تدعيم أنظم  التوزيع بتيديم خدمات  ات قيم  عالي  لدى الزبون بما تتضمنه من مرون  وأسبيي  ف   -

 التسليم وبرمج  لأوامر ونلبيات العملان، إعداد نظم متنورة لمراقب  المخزون...

 .المطلب الثاني: مستويات التوزيع في ضوء العلاقة مع الزبائن
 تنيسم مستويات التوزيع ف  ضون العلاق  مع الزبائن إلى خمس  مستويات بيان ا كمايل :     
تمام ا ييوم الوسين بتوزيع المنتوج ولا ييوم بالاتصال بالزبائن بعد إ وفي العلاقة الأولية أو الأساسية: -1

 العملي  البيعي .

ن رجل البيع )الموزج( بالاتصال هاتفيا بالزبو وفي ا ييوم  المحاسبة:العلاقة القائمة على إمكانية  -2
بعد فترة قصيرة من عملي  البيع على مدى رضائه عن المنتج، والاقتراحات الت  يوص  المؤسس  للييام 

 ب ا لتحسين المنتوج.
وفي ا تيوم المؤسس  بالاتصال بالزبون من وقت لأخر، ب دف استمرارية الاتصال بعد البيع:  -3

 ميترحاته الخاص  بتحسين المنتجات الحالي  أو تنمي  منتجات جديدة.الحصول على 
وفي ا تعمل المؤسس  بصورة مستمرة لاكتشاف الأساليب الت  تمكن الزبون من استخدام  المشاركة: -4

 منتوجات ا بصورة أفضل.
                                                           

)-  ،دار المريخ للنشر، ترجم  رفاع  محمد رفاع ، محمد سيد احمد عبد المتعال ،رةالإدارة المعاصدافيل راتشمان ،
 .449 448ص  ص ،2001الرياض،
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 ي :السابويوضن الشكل التال  الحالات الت  يتم في ا استخدام كل مستوى من المستويات      
 .مستويات التوزيع في ضوء العلاقة مع الزبائن (:2-2الجدول رقم )     

 هامش الربح
 الزبائن

 أرباح قليلة أرباح متوسطة أرباح عالية

عدد كبير من الزبائن 
 والموزعين

العلاق  اليائم  على 
 إمكاني  المحاسب 

العلاق  اليائم  على ردود 
 الأفعال

العلاق  اليائم  على 
العلاق  الأولي  أو ردود 

 الأفعال

عدد متوسط من الزبائن 
 والموزعين

العلاق  اليائم  على 
استمراري  الاتصال بعد 

 البيع

العلاق  اليائم  على 
 إمكاني  المحاسب 

العلاق  اليائم  على ردود 
 الأفعال

عدد قليل من الزبائن 
 والموزعين

العلاق  اليائم  على 
 المشارك 

اليائم  على العلاق  
استمراري  الاتصال بعد 

 البيع

العلاق  اليائم  على 
 إمكاني  المحاسب 

 

 .30، ص2004الإسكندري ،  ،الدار الجامعي التسويق، نبيل  عباف، ، السيد إسماعيلالمصدر: 

 .المطلب الثالث: خطوات العملية التوزيعية لجذب الزبائن وخلق ولائهم
 :(1)مايلىف   نحصر ه ه الخنواتوت     
 .والحصول عليهمالبحث عن العملاء المتوقعين  أولا:
إن معظم وقت الموزعين يصرف ف  البح  عن زبائن جدد،  ل  لأن كثيرا من الزبائن الحاليين قد      

اج مرة   إ ا كان المنتوج يبصيتحولون إلى منافسين أو قد لا يعودوا من الزبائن لمنتوجات المؤسس ، خا
 الزبائن المتوقعين يتم من خلال عدة والحصول علىواحدة أو تكرار شرانه يكون على فترات بعيدة، 

 مصادر:
معظم المؤسسات الصناعي  خاص  ف  سوق السلع الصناعي  تصل إلي ا رسائل : الاستفساررسائل * 

 ه المنتجات الت  تيدم ا ه وبيانات عنمن قبل زبائن متوقعين ينلبون في ا معلومات  استفسار
                                                           

،  الإسكندري، الدار الجامعي ، ، دليل فن خدمة العملاء ومهارات البيعبكر أبومصنفى محمد ، جمال الدين مرس  -(1
 .34ص ،2004
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المؤسسات، فبعض ه ه الرسائل تصل من مؤسسات ترغب ف  الحصول على مستلزمات الإنتاج بأسعار 
قد يصل من مشترين ملتزمين بالشران لعدة ج ات }مثل تجار الجمل { ورسائل  والبعض الأخرأقل، 

ه ه عادة تكون نتيج  الإعلانات ف  الصحف أو المجلات المتخصص  أو البريد، أو  رالاستفسا
تعتبر  فسارالاسترسائل  ومع أن، ات الصناعات المحلي  أو الأجنبي المعارض الت  تيام للتعريف بمنتج

مصدر هام من مصادر الحصول على الزبون المتوقع، إلا أن العديد من المؤسسات الت  ترد إلي ا ه ه 
خدم الموزعين الرسائل بالأسلوب ال ي ي وتصنيف ه هعلي ا تبويب و الرسائل لا يتوفر لدي ا نظام متابع  

 .ومتوقعينللحصول على زبائن جدد  وهم يسعون
حالات الت  يتم في ا ميابل  زبون معين، فإن الموزج ينلب من ه ا الأخير ف  ال: الزبائن أنفسهم* 

  شران ه ا المنتج، خاص  فبأسمان زبائن آخرين }ثلاث  أو أربع  أسمان{ يمكن أن يكونوا من الم تمين 
يكون الزبون راغبا ف  التوصي  لأصدقائه بشران ه ا المنتج للحصول  حي  سوق السلع الاست لاكي 

فإنه  ،للشران استعداديكن الزبون على  ولو لمع اجتماع  معين من جران قرار الشران حتى على وض
 لشران ه ا المنتج. استعدادينلب منه التوصي  بأسمان زبائن آخرين يكونون على 

عندما تفشل أي نريي  من النرق السابي  ف  الحصول على الزبائن المتوقعين، : الهاتفي الاتصال* 
ال اتف  مع الزبائن المتوقعين قبل بدن التحضير لميابل  مبدئي   الاتصال لاستعمالفإن الموزج مدعو 

ن أن تى يحصل على الزبون المنتظر ال ي يمكحنرق الأبواب يمع م، فيبيى الموزج يتصل بالزبائن أو 
 يكون زبون مشتري.

أخيرا قد يحصل الموزج على قائم  بأسمان الزبائن المنتظرين من تل  المصادر أو من أحدها بعد و      
 ل  تبدأ عملي  فرز ل ؤلان الزبائن، و ل  للوصول للأفضل أي ال ي تتوفر فيه الصفات الأساسي  لأن 

فانه  ر المناسب حول من هو الزبون الأفضليكون مشتري ل  ا المنتج، وحتى يستنيع الموزج اتخا  اليرا
بحاج  إلى معلومات وافي  ودقيي  عن حاجات الزبائن ورغبات م، مثل مدى السلنات أو الصلاحيات 

تخا  قرار الشران، وف  حال  البيع للمؤسسات الصناعي  فالموزج بحاج  لمعلومات لاالت  يتمتع ب ا الزبون 
لشرائي  ا من ا: الحالات ه المعلومات يستنيع جمع ا بوسائل متعددة عن اليوة الشرائي  ل  ا الزبون، ه
 السابي ، الدراسات المسحي ...الخ.

 .ثانيا: المقابلة
يختلف بدن الميابل  بين الموزج والعميل بحسب النرف، فيد تبدأ بالتحي  والترحيب أو بعرض      

 الزبون منشغلا ف  استعراض نوج معين منالخدم ، أو بالصمت ف  الحال  الت  يجد في ا الموزج 
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ن توجيه الموزعين إلى تحي  الزبائن والترحيب ب م اتجاه تشجيع  لأنه ييرب بين الزبون ، و المنتجات ا 
ومكان التوزيع ويدخل إلى نفف الزبون الثي  فيما يعرض عليه من منتجات، ونشير إلى أن الموزج 

 لزبون ف  أي لحظ .ظ ور بمظ ر الاستعداد لخدم  االيحرص على 
 .ثالثا: معرفة رغبة الزبون

بعد التحي  المباشرة، ي تم الموزج بمعرف  رغب  الزبون، وه ا أمر يسير بالنسب  إلى المنتجات المسيرة،      
أما بالنسب  إلى منتجات التسوق فان الملاحظ  ال كي  وتوجيه بعض الأسئل  المنتياة تفيد كثيرا ف  معرف  

مظ ر الزبون أيضا وحديث  وسلوكه ورد الفعل عنده على خدم  الزبون ك ل  بالنسب  لو  حاج  الزبون،
 بسرع  ودون ضياج وقت ف  البح ، كما الثي  لدى الزبون ف  ه ا الموزج وف  المتجر العام .

  .رابعا: تقديم المنتجات وطرق عرضها
لى يد من الأصناف والأنواج عن العدتيض  أساليب التوزيع الصحيح  ألا يكدف البائع أمام الزبو      
سبب حيرة وربما يشعر بالخوف، إن الموزج الحاد ال كان والمتين لفن البيع يستنيع حصر حاج  ينحو 

الزبون ف  عدد قليل جدا من الأصناف المحتمل ، ثم انه بعد  ل  يعرض ا عليه، مثيرا من المغريات 
ع ه، ثم يركز شرحه وبيانه حول ه ه المغريات، ويشجالرئيسي  ف  المنتجات ما يناسب الزبون ورغبات

الموزج الزبون على فحص المنتجات جيدا للتأكد من ملائمت ا لحاجاته ويدعوه ليياس ا أو تجربت ا ان 
 كان  ل  ممكنا، وهك ا يعن  الموزج للعميل شعورا بحيازته للمنتج مما يساعد على قبوله له وشرائه.

  دف الحصول على عيد الصفي  وه ه النرق ه :بالعرض البيع   من يتبع الموزج ثلا  نرق     
يتبع الموزج أسلوب الح  للحصول على الاستجاب  من العميل المتوقع  طريقة الحث والاستجابة: -أ

 لما يدور ف   هن الزبون، ل ا يبدأ ويظل ييترح تهبالموافي  على الشران، و ل  ف  حال  عدم معرف
   ا يكون الكلام للموزج ف  البداي ، ويشار كالعروض لحين حصول الاستجاب  منه، وهعليه العديد من 

 المشتري ف  الحدي  من فترة لأخرى.
وه ه النريي  كسابيت ا تعتمد على الح  والاستجاب ، ولكن يفترض ف  ه ه  طريقة صياغة البيع: -ب

الحال  أن الموزج يعرف بعض الش ن عن الزبون المرتيب وحاجاته وتفضيلاته ويستنيع أن ييوده من 
 ا يكون معظم الكلام ف  البداي  للموزج لأنه يعرف ما كخلال خنوات مننيي  إلى مرحل  الشران، وه

ن، ويتبع  ل  تدخل الزبون لبيان ما يريده بدق ، ثم يأت  دور الموزج مجددا ليبرهن أن سلعته يريد الزبو 
 باحتياجاته ومن ثم تتم عملي  الشران. ه  الت 
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بموجب ه ه النريي  ييود الموزج الزبون المرتيب للكلام ف  البداي  عن  طريقة الحاجة والإشباع: -جـ
ن ثم عرض المنتجات عليه وبيان أن ه ا المنتج هو ال ي يرض  احتياجاته لك  يستنيع إدراك ا، وم

ستخدم ه ه النريي  ف  بيع المنتجات الخاص  أو تحاجته، ويأخ  ف  الكلام حتى ينت   بالشران، و 
 المنتجات الإنتاجي  الت  تمتاز بييمت ا العالي ، وبارتفاج أهمي  إشباع ا لدى الزبون.

 .على الاعتراضات خامسا: التغلب
ب أن جي اظاهرة عادي  ونبيعي هيواجه الموزج الكثير من الاعتراضات الت  يثيرها الزبائن، ف       

يستعد ل ا الموزج ميدما وي يئ نفسه لمواج ت ا، ولابد أن يكون الموزج على علم بالاعتراضات والانتيادات 
اليب سميدم  كأسلوب من أ المعتادة ف  الظروف الت  يعمل في ا بنرق ميابلت ا والرد علي ا بنريي 

يختلف أسلوب الرد على الاعتراضات بحسب الظروف، فيد يتخ  الموزج ، و تحييق البيع الفعل  للزبون
من أحد أسباب الاعتراض نفسه نين  تشجيع على الشران، فالزبون ال ي يعترض على الشران نفسه 

 تز الموسم المفضل، ل ا فانه أهم ما تمياللون هو لون  ه ابأن "د يرد عليه الموزج قبسبب اللون مثلا، 
قد ينلب الموزج من الزبون أن يوضن اعتراضه بعض الش ن إ كثيرا ، كما به المنتجات هو ه ا اللون"

ما يكون ه ا الإيضاح ردا على الاعتراض نفسه، فان اعتراض الزبون على آل  الغسيل مثلا بأن ا تبدو 
ن كثيرا أن يلي  ملاحظات الزبائن على سبب اعتياد الزبون بأ متلف  للملابف... يرد الموزج بأنه يسره

ن عليه برغم قدم صنع ه ا النوج م الملاحظ  جديدةآل  الغسيل تتلف الملابف... ويبين له بأن ه ه 
الغسالات، وأحيانا يرد الموزج على الزبون بما يفيد ولكنه يحاول ف  الوقت نفسه أن يجلب انتباهه بتيديم 

يعوض ويغن  اعتراض الزبون، أو يرد على اعتراضه بسؤال يجيب فيه العميل  ماوهو خرى المزايا الأ
موزج ييع ف  جدل مع الزبون، وعلى ال لكيلاإجاب  تزيل معوقات الشران، وف  كل ما سبق يحرض الموزج 

يمت ا قي كر المنتجات المنافس ، وا  ا أشار الزبون نفسه كان من الواجب على الموزج ألا يعن من  ألا
 .(1) موجزةجمل ببل عليه أن ي كر مزايا 

 كما يل : وه  مبين وتوجد عدة نرق للرد على الاعتراضات      
 أسافعلى  وغير قائم ايفز وه  مناسب  للحالات الت  يكون في ا الاعتراض م طريقة النفي المباشر: -

 من الصح .

                                                           

، ملتيى اقتصادي حول الم ارات التسوييي ، على اعتراضات الزبائن البيع الشخصي ومهارات الردحسين شحات ،  -(1
 .11، ص2006مارف  18-17مصر، يوم  
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تعتبر ه ه النريي  ناجح  لميابل  معظم الاعتراضات الت  تصدر من  طريقة النفي غير المباشر: -
 الزبائن.

)سعر  لبيعي من المغريات ا ولكن ا تبرزوه  تعترف مباشرة بصح  ما ييوله الزبون  طريقة التعويض: -
 .منخفض(

ضرورة  ىإن الموزج يبرهن للزبون على أن الحال  المنشئ  لاعتراضه ه  الت  تدعوه إل طريقة العكس: -
 شرائه للسلع .

ه  و  الاعتراضات الحقيقية:، ومثال  ل ييصد ب ا قيام الزبون بالاعتراض  طريقة الاستجواب: -
نيص المعلومات فمثلا إ ا كان هنا  تفسير ف  تعاقد سابق من  واليائم  علىالاعتراضات الصادق  

ير الاعتراضات غ ،جانب الموزج فان الاعتراض هو دعم اليدرة على الوفان بالالتزامات المستيبلي 
وه  ناتج  عن توفر معلومات خانئ  لدى الزبون عن الموزج فمثلا إن إدرا  الزبون أن  الحقيقية:

وفي ا تلة:الاعتراضات المع، ليه فان الاعتراض لتفضيل زبائن آخرين عليهالموزج يفضل زبون أخر ع
أصعب  وه  من الاعتراضات غير المعتلة: ،الزبون باعتراضه سوان كان حييي  أو غير حييي  يعلن

الاعتراضات الإخباري  وه  الاعتراضات الت  يراد ب ا اختبار كأنواج الاعتراضات وقد تأخ  عدة أشكال 
 زج وقوة صموده مثل الموقف من السعر.موقف المو 

 
  .سادسا: إتمام عملية التوزيع البيع

وبنبيع  الحال كلما كان العرض الخاص ، ويتضمن  ل  عادة سؤال الزبون بإعداد نلب الشران     
بالمنتج جيدا وأيضا كلما كان الزبون ميتنعا بالردود على الاعتراضات المثارة عن المنتج كلما أمكن 
إن ان البيع بنلب من الزبون لشران المنتج، وعموما يمكن استخدام عدة أساليب لإن ان ه ه العملي  

 :(1)من ا
  يمكن أن تعود على الزبون من شران المنتج. والمنافع الت تلخيص المزايا 
  اسات كمي  أو الأحجام والألوان والييالالافتراض بأن الزبون سوف ييوم بشران المنتج وسؤاله عن

 الت  يفضل ا.
 . الإجاب  على الاعتراضات الأساسي  مرة ثاني 
 اختيار الزبون بالمزايا الت  يمكن أن تعود عليه من الشران السريع 

                                                           

 .09، ص2005، ملتيى حول: الاستشارات الاستثماري ، مصر، ماي، قيم مهارات رجل البيعحسين شحات  -(1 
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 .التسليمسابعا: 
نلب الموزج من الزبون أن ييوم يالالتزام مؤدي  أو مرضي  على سؤال  بعد الحصول على إجابات     

بالاتصال الفعل ، وبعد أن تتم عملي  التوزيع والبيع يتم نيل الملكي  للمنتج من الموزج إلى الزبون وه  
 الخنوة الن ائي  ف  عملي  التوزيع.

 ا، يخنوات عملي  التوزيع والبيع نجد أن كل خنوة تيود إلى الخنوة الت  تلوف  ن اي  حديثنا عن      
نجاح   ا وتكون المحصل  الن ائي  ه يوبالتال  يؤدي النجاح ف  أي خنوة النجاح ف  الخنوات الت  تل

 .(1)عملي  التوزيع ككل
 .المتابعة ثامنا:
ف   الأسباب وران تيديم الزبائن لأوامر الشرانتفيد المتابع  من جانب الموزعين للزبائن ف  معرف       

حال  الوعد ب ل  من جانب م، أو وران عدم تكرار الشران ثاني ، وتفيد المتابع  ك ل  ف  تجميع المعلومات 
 عن رد الفعل تجاه المنتج بعد الاستعمال الفعل  ل ا.

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

 .12سبق  كره،ص، مرجع البيع الشخصي ومهارات الرد على اعتراضات الزبائنحسين شحات ،  -(1 
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 خلاصة:
  ف  النشان التسويي ، وهو مكون أساس  من مكونات المزيج التسويي ام م عنصرا التوزيع يعتبر     

 دف لتوصيل ق وهو ييالمنتج، التسعير، والترويج، كما يعتبر من الوظائف الرئيس  للتسو  إلىإضاف  
نشان التوزيع ف وبالتال  ،المست ل  الصناع  أوالمست ل  الن ائ   إلى إنتاج االمنتجات بعد الانت ان من 

المست ل  ف  الوقت والمكان  إلىشان ال ي يساعد على انسياب السلع والخدمات من المنتج هو الن
تحييق مجموع  من الأهداف تتمثل أساسا ف  تحييق الانتشار  إلىالتوزيع  آلي  دف تالمناسبين، و 

  فوبالتال  زيادة الحص  السوقي  للمؤسس  والسينرة على نشان التوزيع  المناسب للمنتج ف  السوق
تيجيات لتغني  الاسترا إحدىتنت ج  أنفرض مكانت ا علي ا تالأسواق ولك  تحيق المؤسس  ه ه السينرة و 

التوزيع إستراتجي   والتوزيع الوحيد،  إستراتيجي التوزيع المكثف،  إستراتيجي الأسواق المست دف  ف نا  
 ما يساعدها على تحييق أهداف ا.هو و  الانتيائ 

رابن والجامع مباشرا على الزبائن لكونه ال تأثيراالتوزيع كعنصر من عناصر المزيج التسويي  يؤثر  إن    
تحييق رضا الزبون والمحافظ  على ف  الوسين له دور فعال هام  أوالموزج  أنبين م، فمن الملاحظ 

 ولائه.
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 :تمهيد

التوزيع ورضا  إستراتيجيةهما  أساسيينتناولنا في الفصلين السابقين الجانب النظري لمحورين      
الخاصة بالتوزيع، وقنوات التوزيع، كما تطرقنا مختلف المفاهيم  إلىالزبائن، وذلك من خلال التطرق 

قياسه، وعلاقة الرضا بالتوزيع ولما كان الاكتفاء بالجانب النظري  وأساليبالرضا ومحددات  إلى أيضا
العمل على هدف ببدراسة ميدانية في الفصل الثالث نقوم  أندون الانتفاع به مجرد ترف فكري، ارتأينا 

العلمية النظرية مع الواقع العملي، ومحاولة الاستفادة من الخبرات  محاولة التوليف بين المعارف
استهدفت ، ولقد هذه الدراسة الميدانية لإجراءنية، ولذلك قمنا باختيار مؤسسة "مطاحن عبيدي" الميدا

 والإستراتيجيةالتعرف على واقع وظيفة التوزيع ، هذه الدراسة القيام بتقديم مؤسسة مطاحن عبيدي
التوزيعية المتبعة  الإستراتيجيةمعرفة هل هناك أثر بين ، ومحاولة المتبعة في مؤسسة مطاحن عبيدي

 من قبل مؤسسة مطاحن عبيدي وبين رضا الزبائن.
، ثم تحديد تقديم مؤسسة مطاحن عبيدي في المبحث الأول إلىولقد قمنا بتجزئة هذا الفصل     

دراسة ميدانية على عينة هذه المؤسسة في المبحث الثاني وأخيرا  الإستراتجية التوزيعية المتبعة من قبل
 بالمبحث الأخير. زبائن مطاحن عبيدي
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 .: تقديم مؤسسة مطاحن عبيديالأولالمبحث 
 أنواعها رات بمختلفبوالمص الغذائيةالمواد  إنتاجيحتل مجمع عبيدي مركزا هاما في مجال      

نتاجوالنخالة  والقمح الصلبللمخابز  الفرينةمادة  إلى بالإضافة والهريسة( )الطماطم التغليف  مواد وا 
ذات طابع تنموي اقتصادي لصالح الفلاح  وهي عمليةبالأسمدة للفلاحين المتعاقدين معه  وتقديم الدعم

وى هذه المنتجات على مست إنتاجالرواد في  أحديعتبر من  إذ عامة،بصفة  والمجمع والاقتصاد الوطني
نشأة  التالية:الضوء على النقاط  إلقاء إلىهذا المبحث  لخلا سعى منن وبهذا فإننا الجزائرية،السوق 

 .وفروعهالهيكل التنظيمي للمجمع و أهداف المجمع ، وتطور المجمع
 .اوتطوره المؤسسةنشأة  الأول:المطلب 

نتاجوالمصبرات مجمع عبيدي لصناعة المواد الغذائية  إنشاءتم       سنة  والتعبئة فيمواد التغليف  وا 
 التي والمتوسطة الجزائرية،وفقا للمرسوم الوزاري للإصلاح الهيكلي للمؤسسات الصغيرة  ،2002

والتجارية تحويلات على هياكل المؤسسات مكنت المجمع من المشاركة في العمليات الصناعية  دخلتأ
 والتنموي والاجتماعي.بهدفها الاقتصادي  المرتبطة
قدر  ،بلخيربلدية  سدراته،طريق  قالمة،يقع في الشمال الشرقي لولاية الذي مجمع عبيدي محمد و      

هذا الرقم في التطور مع تطور نشاطها،  وقد استمردج،  124140000.00في بدايته بـ  هرأس مال
الفرينة فقط، ارتكز على المطاحن لإنتاج مادة  2002 أفريلفي  إنشائه منذالمجمع  إن، إنتاجهاوزيادة 

 الخاصة مواد التغليف والتعبئة إنتاجوحدة  إنشاءبدأ المجمع في التوسع حيث تم  2006وفي جوان 
الطلبات الخارجية حول  وكذا بعضالتكامل الأفقي،  إستراتيجيةبالقمح ومشتقاته وهذا في فكرة تطبيق 
قام المجمع بالتوسيع في  2009في بداية سنة و  ،من المواد جميع المنتجات التي تتطلب هذا النوع

 جديدين:فرعين  إنشاءتم  2009و في أفريل سنة  الصلب،فرع لإنتاج القمح  إنشاءالمطاحن حيث تم 
افتتح المجمع  2011في سنة  أما بالوقود،فرع نقل البضائع على كل المسافات وفرع محطة التزويد 

   .ةللمصبرات الغذائي  ZIMBAجديد 
هذا الفرع المتعلق بإنتاج المصبرات خسائر في موسمه الأول بسبب أخطاء في  وقد عرفهذا      

 .%18بـ  والمبيعات قدرت الإنتاجفي  وحقق زيادةعملية الإنتاج إلا انه عاد في الموسم الثاني 
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  .أهداف مجمع عبيدي الثاني:المطلب 
في  والمنتجات المشابهةالغذائية  المصبرات إنتاجيكون رائدا في  أن إلىيطمح مجمع عبيدي      

 :(1)التاليةتحقيق الأهداف  إلىخلال السعي  وذلك من الدولي،المستوى  إلىوالوصول  المحلي،السوق 
  والسعر.منافسة من حيث الجودة  وتقديم منتجاتتوسيع تشكيلة منتجاته 
  الإفريقيوخاصة ق الخارجي منافسة السو. 
  الأجنبيةالشراكة مع المؤسسات  إطارتوسيع. 
  الأجنبيةمراكز البحوث  والتعاون معالتركيز على الاستفادة من البحث العلمي. 
  الإنتاجيةتحسين  والعمل على الإنتاجيةرفع. 
  المحلي.العمل على تحقيق الاكتفاء الذاتي على المستوى 
 جميع المبيدات  عن طريقمساهمة في التنمية الزراعية المحلية من خلال دعم الفلاحين ال

 المحاصيل.شراء كل  عقودعن طريق ذلك كو  والأسمدة
  جديدة.فروع  إنشاءخلق مناصب شغل جديدة من خلال 
  الحد من حجم الواردات في مجال المنتجات الغذائية، وذلك من خلال توسيع حجم

تصل  أنمن السوق المحلية ويعمل على  % 30الاستثمارات وترقيتها، إذ يغطي حاليا نسبة 
 .2015خلال سنة  % 50 إلىهذه النسبة 

 المطلب الثالث: الهيكل التنظيمي لمجمع عبيدي وفروعه 
 :(2)يتكون الهيكل التنظيمي لمجمع عبيدي من     
 وتتمثل في مكتب المدير العام الذي يمثل صاحب المشروع وصاحب رأس  المركزية: الإدارة

 المال. 
 :ما يخص تنظيم كل المديرية وتسجل كل الصادرات والواردات و  أرشيفتحفظ  السكريتاريا

 المواعيد والاجتماعات.
 :عدادالميزانية،  إعدادويتم على مستواها كل العمليات المتعلقة بالمحاسبة،  قسم المحاسبة  وا 

 فرعين:  إلىجدول حسابات النتائج، وينقسم 
 السنوية لإعداد الميزانية الختامية.فرع الخزينة: يقوم بتسجيل مختلف المدفوعات والمقبوضات  -

                                                           

 1(- معلومات متحصل عليها من المجمع عند الزيارة الميدانية.

2Fiche technique, group ABIDI  
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عدادفرع المحاسبة العامة: يقوم بتسجيل مختلف العمليات اليومية التي تجرى في المجمع  -  وا 
 المدير العام. إلىتقرير يومي يرفع 

 يهتم بالجانب المالي المتعلق بإعداد التقارير السنوية والدورية عن الوضعية قسم المالية :
 القروض والشيكات والحسابات البنكية للزبائن والموردين. المالية وكذا متابعة

 :يهتم بشِؤون العمال الاجتماعية والمهنية فيما يخص الأجور وملفات  قسم الموارد البشرية
 العمل وعمليات التأمين لدى الصندوق الوطني.

 :ية عبارة عن مكتب صغير يقوم بالإشراف على تسيير الوسائل الضرور  قسم الوسائل العامة
 ، قطع الغيار ...الخ.الأوراق: الأقلام، الإدارةالمستخدمة في 

 والشكل التالي يوضح الهيكل العام للإدارة المركزية في المجمع:      
 : الهيكل التنظيمي العام للإدارة المركزية.(1-3)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .عبيديالمصدر: معلومات عن مجمع                           

 

 لسكريتارياا

 قسم               

المحاسبة   

 

قسم الموارد 
 البشرية

ل قسم الوسائ
 العامة

           
 قسم المالية

 المدير المالي

 

القابض +   
الأعوان 
 الماليين

 

 

 

 المدير العام

 

 

 

المحاسبون 
كل الثانويين ل
 فرع

المحاسب            
 الرئيسي
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 يوضح ذلك: والشكل الموالي فروع نتيجة توسعه عبر المراحل، أربعةللمجمع  أن  كما      

 بين فروع المجمع.ي: رسم تخطيطي (2-3)شكل رقم 

 

 

 

 

 .المصدر: معلومات من مجمع عبيدي

 وتتمثل في: الإداريةلكل فرع من المجمع مكاتب خاصة به مسؤولة عن المهام  أنكما      
 :ومراقبتها من أجل تحقيقالتجارية  الأعمالقوم بالإشراف على متابعة ي القسم التجاري 

 :إلىوتنقسم  الأهداف المسطرة،
السميد( من خلال القنوات التسويقية، كما  )الفرينة،مصلحة البيع: تهتم ببيع المنتج النهائي  -

 قسم المحاسبة والمالية. إلىتقوم بإعداد الفواتير وتحويل نسخ منها  أنها
 مصلحة التموين: تتكفل بتسيير المخزون. -
والمنتجات  الداخلة، الأوليةمصلحة الوزن: يتم على مستواها تدوين محاضر بأوزان المواد  -

 النهائية.
 مصلحة التسليم: تتكفل بتسليم المنتجات المباعة. -
 :من مواد وقطع غيار. إليهيقوم بتزويد المؤسسة بكل ما تحتاج  قسم الصيانة 
  ويتكونالإنتاجيعمل على توفير مختلف الظروف المناسبة لتسريع سيرورة  :الإنتاجقسم ، 

 من:
صلاحهاآلات الطحن  المهندسين: لهم مهام مراقبة - تقارير دورية في  إعدادوجد عطل مع  إن وا 

 للفرع. حال التعديلات والتوسعات الجديدة
 العمال: يقومون بالأعمال اليومية على مستوى الأشغال. -

المركزية الإدارة  

فرع مجموعة 
 المطاحن

فرع مواد التعبئة 

 والتغليف

فرع المصبرات  فرع محطة الخدمات

 الغذائية
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  :الدراسات والتحاليل على المنتجات النهائية ومدى مطابقتها للمعايير  إجراءمخابر التحليل
 اللازمة.

 التالي يوضح ذلك:والشكل      
.: الهيكل التنظيمي لإدارة فرع المطاحن(3-3رقم )شكل   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .عبيديمعلومات من مجمع  المصدر:

 

 

 المدير العام

 القسم التجاري قسم الصيانة مخابر التحليل قسم الإنتاج

مصلحة تسيير  أعوان التسويق
 المخازن

 العمال

 المهندسين
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 فروع تتمثل في: أربعةالمجمع من يتشكل و          
 " فرع المطاحنMINOTERIE:» ويعتبر فرع في المجمع متواجد في ولاية قالمة  وهو أكبر

المادة المنتجة ذات  أن وكذا اعتبار الكبير،الأهم في المجمع نظرا لرقم أعماله  المشروع
 .بسيطلها هيكل تنظيمي  دج، 446.991.592.00برأس مال يقدر بـ  واسع،استهلاك 

 " فرع صناعة مواد التغليفSAC AGROSATI :» يقع في نفس مستوى المركب وله قدرة
مدادهمع فرع المطاحن  أفقيكتكامل  إنشائهكبيرة حيث كانت فكرة  إنتاجية بمواد التغليف  وا 

والنخالة(، بعد تمويل المشروع وزيادة رأس ماله أصبح قطبا في  الضرورية للمنتجات )الفرينة
 دج. 178.826.335.00هذا المجال على المستوى الوطني برأس مال قدر بـ 

 " فرع محطة الوقودSTATION  الرابط بين قالمة  05": يقع على مستوى الطريق الوطني رقم
والصيانة وغسل السيارات برأس  حيث يقدم كل أنواع وقود السيارات وخدمات التشحيم ةوسدرات

 دج. 10.000.000مال قدر بـ 
 " :فرع المصبراتCONSERVERIE" نشير أن هذا الفرع هو آخر استثمار وقد تطلب شراكة :

 دج، حيث يوظف أكثر من100.000.000مع الصين وتركيا لتركيبه برأس مال كبير قدر بـ 

إطارات في كل التخصصات الميكانيكية، مخابر التحليل، مكتب  % 80عاملا من بينهم  160
 التسويق والتجارة.

 بالإضافة إلى مجموعة من المكاتب الفرعية ونقاط البيع على المستوى الوطني، كمخازن الفرينة     
المصبرات الغذائية في الأغواط  والقمح على مستوى ولايتي بسكرة ومسيلة، النخالة في مدينة الجلفة،

 وتلمسان.

 .التوزيع في مطاحن عبيدي إستراتيجيةالمبحث الثاني: 
نستعرض في هذا المبحث عناصر المزيج التسويقي الذي تعتمد عليه المؤسسة بصورة مختصرة،      

استراتيجيات وسياسات التوزيع التي  إلىسنتطرق ثم توزيع بصفة خاصة وبصورة مفصلة، لثم نتطرق ل
تعتمد عليها المؤسسة في تصريف منتجاتها للمستهلك النهائي)المستعمل(، كما سنتعرض للإمكانيات 

 .المتوفرة لدي المؤسسة والمتعلقة بالتخزين والمناولة والنقل
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 : المزيج التسويقي في المؤسسة.الأولالمطلب 
عناصر المزيج التسويقي باستثناء عنصر التوزيع، وبالتالي  ىإلسنتطرق في هذا المطلب      

 الترويج.و  المنتج، السعر :سنتناول كل من
 منتوجاتالخط هذا : تقوم مؤسسة مطاحن عبيدي بإنتاج خط من المنتوجات يمثل عنصر المنتج* 

 القمح اللين والمتمثلة في الفرينة.
 حل وهي:تتم على مستوي عدة مرا الإنتاجيةالعملية ف     

 مصانع إلىمن صوامع التخزين  الأوليةمرحلة التمويل الداخلي: وهي مرحلة انتقال المادة  -1
 .يلآالتحويل عن طريق ناقل 

 مرحلة التنظيف الاولي. -2
 مرحلة التنظيف النهائي. -3
 مرحلة اضافة المياه. -4
 مرحلة الانتظار التقني. -5
 عملية الطحن. -6
 عملية الغربلة. -7
 وتخزينها. الأصنافمرحلة تجميع  -8
 يب والتخزين.ظمرحلة التو  -9

 يوميا. قنطار 1200 :الفرينة الفرينة فهو كالتالي: اليومي الفعلي لمادة الإنتاج أما     

 وفيما يلي تشكيلة المنتوجات التي تقدمها مؤسسة مطاحن عبيدي:     

 تشكيلة منتجات القمح اللين:

 كلغ(. 01كلغ،02 كلغ،05) في عبوات ةفرينة ممتاز  -

 كلغ(.5 كلغ، 25 كلغ،50)فرينة عادية في عبوات  -

 بقايا طحن القمح اللين.  -
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سعر  أساسالمؤسسة تنتهج سياسة التسعير على  أن: فيما يخص عنصر السعر، نجد عنصر السعر*
هامش  إليهتحديد سعر التكلفة مضافا  أساسالتكلفة، ومبدأ هذه السياسة هو تحديد سعر البيع على 

 ينتج لنا سعر البيع وفق العلاقة التالية: أيربح معين، 
+ تكاليف التوزيع( +هامش الإنتاجسعر التكلفة )تكلفة المواد المستعملة+ تكلفة  = سعر البيع

 .الربح )هامش الربح يكون عادة نسبة مئوية من سعر التكلفة(
 يتحدد كما يلي: الفرينةسعر بيع قنطار من  :مثلا

 دج2520.00=اللين تكلفة القمح         
 دج947.14=الإنتاجتكلفة          
 دج190.00تكاليف التوزيع=         
 دج3657.14مجموع التكاليف=         
 دج182.86=%05هامش الربح         
 3840.00سعر البيع=هامش الربح          

نجاح هذه السياسة يتوقف على قدرة المؤسسة على التحكم في تكاليف  أن إلى الإشارةمع      
لا، الإنتاج سعر التكلفة يشمل تكاليف  أنمنتجاتها تصبح غير تنافسية، كما نلاحظ  أسعارفان  وا 

التوزيع، وهذا ما يوضح ضرورة الاهتمام بكفاءة النشاط التوزيعي لضمان تدني تكاليف التوزيع وبالتالي 
 د يكسبالحصول على سعر بيع منخفض مما ق إلىالتكلفة، والذي يؤدي بدوره انخفاض سعر 

عن هامش الربح فعادة ما يعبر عنه بنسبة مئوية من سعر التكلفة، ونشير  أماالمؤسسة ميزة تنافسية، 
 هذه السياسة لا يعني تحديد أسعار لا تتلاءم مع السوق. إتباعأن  إلى
بما أن المؤسسة تواجه منافسة قوية من طرف بعض المنتجين الخواص فإنها تقوم  عنصر الترويج:* 

 ترويجية تمكنها من تحقيق أهدافها التسويقية، المتمثلة فيما يلي: إستراتيجيةبصياغة 
 .زيادة المبيعات وبالتالي تحقيق أرباح أكبر 
 تحسين صورة المؤسسة لمنتجاتها لدى المستهلكين.  
 والحفاظ على الحصة السوقية. التصدي للمنافسين 

المحلية والصحافة الوطنية وتعليق  الإذاعةعلى  الإعلاناتولأجل ذلك تقوم المؤسسة بنشر      
، كما تقوم المؤسسة بالتعريف بمنتوجاتها وذلك بالمشاركة والحضور الإعلانيةالملصقات في اللوحات 

من حيث  اف فان للمؤسسة معايير خاصة بهفي المعارض والصالونات الوطنية، أما فيما يخص التغلي
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مؤسسة بشراء مستلزمات التغليف من مؤسسة خاصة، العدم وجود أضرار صحية في الغلاف، وتقوم 
تطوير خاص من ناحية جاذبيته للمستهلك )الدور الترويجي  إلىلكن يبقى تصميم الغلاف يحتاج 

 للغلاف(.
 في المؤسسة.وسياسات التوزيع استراتيجيات :المطلب الثاني

 فيما يلي عرض للاستراتيجيات والسياسات التوزيعية التي تتبعها المؤسسة:     
 التوزيعية المتبعة من طرف المؤسسة. الإستراتيجيةأولا: 
لزبائن ا ىوالمحافظة عل توزيعية لكسب زبائن جدد إستراتيجية عبيديتنتهج مؤسسة مطاحن     

الرئيسية والتي تتمثل في  الإستراتيجية الأهداف إحدىتحقق  أنجل أمن  ،إرضائهمالحاليين ومحاولة 
الاستقرار في مجال نشاطها، حيث تتبني المؤسسة فيما يتعلق بتوزيع منتجاتها  أوالريادة والتوسع 

المنتجات للزبائن عبر مختلف  القنوات، لأن مؤسسة مطاحن  إيصال أوالتوزيع الشامل  إستراتيجية
منتجاتها لمختلف الزبائن )المستعمل  إيصال إلىتسعى  الإنتاجيةؤسسات وكغيرها من الم عبيدي

النهائي، المستخدم الصناعي( عبر مختلف المناطق من خلال توزيع منتجاتها باستخدام كافة القنوات 
التجزئة(، وبالتالي تعتمد على  ، تجار الجملة، نقاط البيع، تجارالتوزيعية المتاحة ) مركز التوزيع

شكلت عبئا كبيرا على المؤسسة نتيجة  الإستراتيجيةأن هذه  إلاالتغطية الشاملة للسوق،  يةإستراتيج
الى طبيعة  الإستراتيجيةلتعاملها مع العديد من العملاء الصغار، ويرجع سبب تبني المؤسسة لهذه 

منتجاتها) منتجات الاستهلاك الواسع(، والى الأهداف التي تسعى المؤسسة لتحقيقها وخاصة الهدف 
 الرئيسي الذي هو زيادة الحصة السوقية.
 .ثانيا: سياسات التوزيع لدى المؤسسة

تالي تقوم التوزيع الشامل، يجعل تكلفة التوزيع عالية نسبيا، وبال لإستراتيجيةتبني المؤسسة  إن     
سياسة توزيعية تقلل من خلالها حجم التكاليف الخاصة بالتوزيع، وتقوم المؤسسة  بإتباعالمؤسسة 

 سياسة التوزيع المباشر. بإتباعسياسة التوزيع غير المباشر، كما تقوم أيضا  بإتباع
 :سياسة التوزيع المباشر عند تعاملها مع  بإتباعتقوم المؤسسة  سياسة التوزيع المباشر

ومؤسسات صناعة مشتقات العجائن فيما يخص  الصناعي المتمثل في المخابزالمستهلك 
منتجات القمح اللين )الفرينة( والتعاونيات الفلاحية فيما يخص تسويق بقايا الطحين )النخالة(، 

الزبون النهائي )المستعمل الصناعي(  إلىفي هذه الحالة تنقل المنتجات مباشرة من المؤسسة 
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بالاعتماد على وسائل النقل الخاصة بالزبون أو وسائل النقل الخاصة بالمؤسسة حسب وذلك 
 دفتر الشروط أو الاتفاق المبرم بينهم.

 :يبين لنا سياسة التوزيع المباشر للمؤسسة (4-3)والشكل التالي رقم 

 : سياسة التوزيع المباشر لمؤسسة مطاحن عبيدي(4-3الشكل)

 

 

 

 

 

 الطلبة بناءا على وثائق المؤسسة إعدادالمصدر: من 

  :تعتمد المؤسسة على سياسة التوزيع غير المباشر لعدة أسباب سياسة التوزيع غير المباشر
 نذكر منها:

  توزيع.اتساع السوق )التشتت الجغرافي للمستهلكين( يتطلب عدة قنوات 
 .التقليل من التعامل مع العملاء ذوي الطلبيات الصغيرة 
 .العدد الكبير للمستهلكين )المستعملين( نظرا لحتمية استعمال منتجات المؤسسة 
  ومحاولة التخلص من تكاليف تخزينه. الإنتاجكثافة 
 .التخفيض من تكاليف النقل 
المستعمل النهائي  إلىوتستعمل مؤسسة "مطاحن عبيدي" عدة قنوات توزيع لإيصال منتجاتها      

 :القنوات هذه ( يوضح مختلف05والشكل )
 
 

 

 مطاحن عبيدي

زالمخاب  مؤسسات 
صناعة 
 العجائن

 التعاونيات
 الفلاحية
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 .: سياسة التوزيع غير المباشر لمطاحن عبيدي(5-3الشكل)

 

 

 

 

 

 الطلبة بناءا على وثائق المؤسسة. إعدادالمصدر: من 

نلاحظ أن المؤسسة لها عدة قنوات للتوزيع فمنها ما هو قصير مثل ( 5-3من خلال الشكل رقم)     
المباشرة للمستهلك النهائي، ومنها ما هو طويل مثل القناة المتكونة من التوزيع عن طريق نقاط البيع 

 مراكز التوزيع، تاجر الجملة، تاجر التجزئة، المستهلك النهائي.
تمركز نقاط البيع وانتشارها من شأنه أن يخدم المؤسسة ويساهم في توسيع نشاطها ويزيد من  إن     

حديد واختيار مواقع تواجد نقاط البيع في مناطق حيوية حصتها السوقية، لهذا ركزت المؤسسة على ت
 .الوطنعلى مستوى تراب 

 .المطلب الثالث: وظائف التوزيع في مطاحن عبيدي
 النشاط التوزيعي تقوم مؤسسة مطاحن عبيدي بالوظائف التالية: إطارفي      

 وتشمل كل من: : الوظيفة التجارية -1
مركز  إلىتستخدم المؤسسة البيع المباشر، فالمستهلك السلعي غالبا ما ينتقل وظيفة البيع:  -

تسديد بصك بنكي، أما بالنسبة للمستهلك النهائي فيقوم الالمؤسسة لتحديد طلباته والقيام بعملية 
 استلام المنتجات. دبالتسديد نقدا في نقاط البيع عن

عملائها حول العديد من النقاط منها كمية الطلب، تقوم المؤسسة بالتفاوض مع التفاوض التجاري:  -
 والتسهيلات في التسديد. موآجال التسلي

 وتشمل:: الوظيفة الاتصالية -2

مؤسسة 

 "عبيدي"
 تاجر الجملة

 تاجر الجملة مراكز التوزيع

 نقاط البيع

 تاجر التجزئة

 تاجر التجزئة

 

 تاجر التجزئة

 

المستعمل 

 النهائي
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عموما تقتصر الخدمات التي تقدمها المؤسسة في المزايا المتعلقة باسترجاع أو  م الخدمات:قديت -
 استبدال المنتجات التالفة والغير صالحة للاستهلاك.

تتعلق وظيفة التشكيل بالبحث عن أفضل توازن بين عرض المنتجات والطلب التشكيل أو المواءمة: -
 عليها، وفقا لما يريد المستهلك أو العميل اقتناؤه وبما يلبي احتياجاته منها.

تعمل مصلحة التسويق بمطاحن عبيدي على جمع المعلومات التي تساعدهم على ترقية الاتصال: -
ة الجديدة منها، ومن جهة أخرى بجمع المعلومات حول تطور الطلب النهائي وذلك منتجاتهم خاص

 كما ونوعا. الإنتاجحتى يتمكن هؤلاء من ترتيب 
 :التوزيع المادي -3

المادية والبشرية، المخصصة للقيام  الإمكانيات" على مجموعة من عبيديتتوفر مؤسسة "مطاحن      
مختلف الزبائن عبر مختلف  إلىمنتجات المؤسسة  إيصالبنشاط التوزيع المادي، وذلك لضمان 

وبهدف تحقيق وضمان تقديم خدمات عالية للزبائن) توفير المنتجات في الوقت المناسب  المناطق،
وزيع المادي) التخزين، المناولة، النقل...(، تقوم المؤسسة بالأنشطة المكونة للت ،وفي المكان المناسب(

بأس به لشراء وصيانة وسائل النقل اللازمة للقيام بالنشاط  ولقد خصصت المؤسسة غلافا ماليا لا
وسائل  إلىالتوزيعي، وكذلك الآلات التي تعمل على السير الحسن لعملية نقل المنتجات من المخازن 

 ستعرض هذه العناصر.النقل )وسائل المناولة(، وفيما يلي ن
  التخزين: -

 : يبين قدرة تخزين المادة الأولية(1-3)الجدول رقم     

 قدرة تخزين المادة الأولية المادة الأولية
 قنطار42.000  القمح اللين

 معلومات من مجمع عبيدي.المصدر:      

نلاحظ أن المؤسسة تتوفر بها مخازن ذات أحجام كبيرة  (1-3)من خلال الجدول السابق رقم 
، مغطاة ومكيفة بشكل يسمح بالحفاظ على الإنتاجوهي عبارة عن مخازن موجودة بالقرب من مراكز 

خراجسلامة المنتجات المخزنة، وهذه المخازن منظمة بشكل جيد، حيث يسمح هذا التنظيم بإدخال   وا 
التخزين المركزي لكي تكون لديها سرعة في تلبية  إستراتيجية اعبإتبالسلع بسهولة، وتقوم المؤسسة 

الطلبات، ولقد قامت المؤسسة بتهيئة المخازن بطريقة جيدة تتناسب مع خصائص منتجات المؤسسة، 
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وكل نوع من المنتجات موضوع في المكان المخصص له، وبالكميات المحددة، وذلك لتسهيل عملية 
يسهل على الشاحنات الوصول  إذالموقع الذي تقع فيه المخازن  إلى إضافةمناولة هذه المنتجات، 

 ، كما يسهل انتقال آلات المناولة والأشخاص داخل المخازن.إليه
  المناولة: -

ولة على عدة وسائل من بينها السيور المتحركة التي تعمل على اتعتمد المؤسسة للقيام بعمليات المن
)صوامع التخزين(،  الأوليةمخازن المواد  إلىمن الشاحنات مباشرة نقل المواد الأولية )القمح اللين( 

آلات ووسائل التنظيف والطحن فإنها تستخدم الناقل الآلي الذي يربط بين  إلى الأخيرةومن هذه 
والتغليف،  الأكياسصوامع التخزين ومصانع التحويل، كما أنها تعتمد على قنوات التفريغ في تعبئة 

كذلك لدى المؤسسة الآلات اليدوية التي تعتمد على الجهد البشري، وبعض الوسائل الآلية والتي هي 
الشاحنات،  إلىعبارة عن الرافعات الشوكية التي تقوم بنقل المنتجات النهائية من مستودعات التخزين 

 لة.والتي تقلل من نسبة التلف، وتقلص الوقت المستغرق في عملية المناو 
  النقل: -

طن،  20 شاحنةطن،  12طن، وشاحنة  4شاحنتين  :منلدى المؤسسة طاقة نقل متكونة      
حجمها، وزنها ...(، المكان المنقول المنقولة )حجم الشاحنة بالكمية  ويرتبط اختيارطن،  40وشاحنة 

التعاونيات الفلاحية، تجار ، )المخابر الآخرينبالنسبة للعملاء  أماوكذلك موعد الوصول المحدد،  إليه
ا ما يتم نقل المنتجات بوسائلهم بخدمات النقل المقدمة إليهم هي محدودة جدا وغال أن( نجد الجملة
عن الإمكانيات البشرية الخاصة بالنقل، فلدى المؤسسة أربعة وعشرين سائقا تم اختيارهم  أما، الخاصة

في نقل  أولقيام بالنقل سواء في جلب المواد الأولية الميدان، مهامهم ا قدمية فيوالأعلى أساس الخبرة 
الزبائن، لإدارة وظيفة النقل بشكل فعال وكفء، هناك مكتب خاص يشرف على حظيرة  إلىالمنتوجات 

 ، ومواقيت الانطلاق والوصول.إليهمالمؤسسة، يقوم بإخبار السائقين بالمهام الموكلة 

 .زبائن مطاحن عبيديحث الثالث: دراسة ميدانية على عينة المب

   .المطلب الأول: منهجية الدراسة

 المجتمع الاحصائي أ.

 .قالمةمن زبائن مطاحن عبيدي بولاية  يتكون
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 عينة الدراسة  ب. 

( 120( استبيان من أصل )110تم اختيار العينة بطريقة عشوائية، حيث تم استرجاع )  
لعدم جدية الإجابة عليها، ولعدم تحقيق الشروط ( استبيان 10استبيان تم توزيعها، كما استبعدت )

 ( استبيان.100المطلوبة للإجابة على الاستبيان، وبذلك تكون الاستبيانات التي خضعت للدراسة هي )

 أداة جمع البياناتجـ. 

يعتبر الاستبيان من أكثر الأدوات الإحصائية شيوعا لجمع المعلومات اللازمة لتحقيق أهداف 
يحتوي الأول  ية، ومن اجل ذلك تم تصميم قائمة الاستقصاء تتكون من ثلاث محاور:الدراسة الاحصائ

بينما (، مجال النشاط، مستوى الدخل، المستوى التعليمي، السن)الجنس،  البيـــانات الشخصيةعلى 
نقاط البيع على الزبائن، بينما  أثر إستراتيجية التوزيع المتمثلة في إفتتاحعلى يشتمل المحور الثاني 

 يشتمل المحور الثالث على درجة الرضا عن جودة خدمات التوزيع المقدمة في نقاط البيع.

 تفصيل استبيان الدراسة  (2-3الجدول رقم )

 المفردات المتغير الفرعي المتغير الجزء

 (5-1) معلومات عامة البيـــانات الشخصية المحور الأول

 إستراتيجية التوزيع المتمثلة في إفتتاح نقاط البيع  المحور الثاني
 (10-1) التوزيع

 (14-1) الرضا درجة الرضا عن جودة خدمات التوزيع المقدمة في نقاط البيع المحور الثالث

 المصدر: من إعداد الطلبة                                            

لقياس إجابات المبحوثين لعبارات الاستبيان حسب الجدول  وقد تم استخدام مقياس ليكرت  
 الموالي. 

 درجات مقياس ليكرت (3-3جدول )

 غير موافق جدا غير موافق محايد موافق موافق جدا الاستجابة

 1 2 3 4 5 الدرجة

وقد تم تفريغ وتحليل الاستبيان من خلال الإصدار الرابع والعشرون لبرنامج التحليل            
(، كما تم استخدام SPSS) Statistical Package for the Social Sciencesالإحصائي 

 الأدوات الإحصائية التالية: النسب المئوية، التكرارات، المتوسط الحسابي والانحراف المعياري. 
 . ثبات أداة الدراسةجـ
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للتحقق من ثبات أداة الدراسة تمت الاستعانة بمعامل ألفا كرونباخ لعبارات الدراسة، والجدول   
 التالي يوضح قيمة ألفا كرونباخ لعبارات الدراسة.

 لمتغيرات الاستبيان ( Cronbach Alpha)كرونباخ قيمة معامل الثبات ألفا  (4-3)الجدول رقم 

معامل ألفا  المحاور 
 كرونباخ

عدد 
 العبارات

 5 0,825 البيـــانات الشخصية 1

 10 0,813 أثر إستراتيجية التوزيع المتمثلة في إفتتاح نقاط البيع على الزبائن 2

 14 0,812 درجة الرضا عن جودة خدمات التوزيع المقدمة في نقاط البيع 3

 الأداة ككل
0,826 29 

Source : SPSS 24.0 

ولكون هذه القيمة أعلى من القيمة التي  0,826الجدول إن ثبات الأداة ككل هويتضح من 
، تعتبر هذه النسبة مقبولة لأغراض البحث العلمي، وهذا 0.60تقبل عندها درجة الاعتمادية والبالغة 

 يها في التطبيق الميداني للدراسةيدل على تمتع الاستبيان بدرجة عالية من الثبات ويمكن الاعتماد عل

   .المطلب الثاني: وصف البيانات الشخصية لعينة الدراسة

تم استخدام الإحصاء الوصفي لاستخراج التكرارات والنسب المئوية لأسئلة المحور الأول من    
 .  البيـــانات الشخصيةالاستبيان والمتعلقة ب

 

 وصف خصائص الجنس لعينة الدراسة (5-3)جدول 

 النسبة المئوية % التكرار الفئة

 59,0 59 ذكر

 41,0 41 أنثى

 100.0 100 المجموع

Source : SPSS 24.0 
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 يوضح نسبة نوع الجنس (6-3رقم ) الشكل

 
 SPSS 24.0بالاعتماد على نتائج  شكللمصدر: تم إعداد الا

من إجمالي عينة الدراسة، وهي  %59يتضح من الجدول أن نسبة الذكور في عينة الدراسة بلغت 
 ، وذلك راجع لـخاصية الموضوع.%41من نسبة الإناث التي بلغت نسبة أكبر 

 وصف خصائص الفئة العمرية لعينة الدراسة (6-3)جدول 

 النسبة المئوية % التكرار الفئة

 30,0 30   عاما 30أقل من 

 54,0 54 عاما 40إلى  31من 

 13,0 13 عاما  50إلى  41من 

 2,0 2 عاما 60إلى  51من 

 1,0 1 فأكثر 61من 

 100,0 100 المجموع

Source : SPSS 24.0 
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 ( يوضح الفئات العمرية لعينة الدراسة7-3الشكل رقم)
 

 

 SPSS 24.0بالاعتماد على نتائج  شكللمصدر: تم إعداد الا
سنة  61سنة وأكبر من  30أعمار عينة الدراسة تتوزع بين اقل من من خلال الجدول يتضح أن 

وهم يمثلون فئة الشباب وهي  ،%54بنسبة  40الى  31ومن %30بنسبة سنة  30معظمهم اقل من 
 .فئة تفضل عملية الاختيار لكل ما هو جيد

 وصف خصائص المستوى التعليمي لعينة الدراسة (7-3)جدول 

 النسبة المئوية % التكرار الفئة

 28,0 28 اقل من ثانوي

 27,0 27 ثانوي

 41,0 41 جامعي

 4,0 4 دراسات عليا

 100,0 100 المجموع

Source : SPSS 24.0 
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 ( يوضح فئات المستوى التعليمي لعينة الدراسة8-3الشكل رقم)

 

 SPSS 24.0بالاعتماد على نتائج  شكللمصدر: تم إعداد الا
من خلال الجدول فقد كان نصف افراد العينة جامعيين، اما النصف الاخر فقد توزع بين باقي فئات 

 المستوى التعليمي.
 وصف خصائص مجال النشاط لعينة الدراسة (8-3)جدول 

 النسبة المئوية % التكرار الفئة

 32,0 32 تجاري

 41,0 41 خدمات

 8,0 8 زراعي

 19,0 19 اعمال حرة

 100,0 100 المجموع

Source : SPSS 24.0 
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 لعينة الدراسة مجال النشاط( يوضح مستوى 9-3الشكل رقم)

 

 SPSS 24.0بالاعتماد على نتائج  شكللمصدر: تم إعداد الا
وفئة  %41من خلال الجدول نلاحظ ان الدراسة توصلت الى اعلى نسبة كانت لفئة الخدمات بنسبة 

 .%32التجار بنسبة 
 وصف خصائص مستوى الدخل لعينة الدراسة (9-3)جدول 

 النسبة المئوية % التكرار الفئة

 24,0 24 18000اقل من 

 44,0 44 28000الى  18100من 

 21,0 21 38000الى  28100من 

 3,0 3 48000الى  38100من 

 8,0 8 48000من  أكثر

 100,0 100 المجموع

Source : SPSS 24.0 
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مستوى الدخل لعينة الدراسة( يوضح 10-3الشكل رقم)

 
 

 SPSS 24.0بالاعتماد على نتائج  شكللمصدر: تم إعداد الا

هي الفئة الغالبة في  28000الى  18100الدخل ما بين من خلال الجدول نلاحظ الفئة ذات 
 الدراسة.

 .المطلب الثالث: التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات

 اولا: التحليل الاحصائي 

 وقد كانت النتائج كالآتي: 

 أ. المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لجميع عبارات  (10-3يوضح الجدول رقم )     
 14 عبارات، 10المحور الثاني والمحور الثالث المتمثلة في الدراسة الخاصة بـالتوزيع والرضا، وتضم 

 عبارة على التوالي.

وعند عملية التحليل للبيانات المجمعة تم تقييم المتوسطات الحسابية لإجابات الأفراد، حيث تم 
 قسيم المقياس إلى مجالات لتحديد درجة الموافقة، وذلك على النحو التالي: ت

  يمثل درجة غير موافقة بشدة؛ 1,8إلى  1من 
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  يمثل درجة غير موافقة؛  2,6إلى  1,8من 

  يمثل درجة محايد؛ 3,4إلى 2,6من 

  يمثل درجة موافق؛ 4,2إلى  3,4من 

 بشدة موافق درجة يمثل 5 إلى 4,2 من. 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات المحور الثاني (10-3)جدول 

القرار 
)درجة 
 الموافقة(

انحراف  الرتبة 
 معياري

متوسط 
 حسابي

 العبـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارات

 

 01 أتعامل مع منتجات مطاحن عبيدي عند قيامي بالشراء 2,42 1,148 9 غير موافق

 02 افتتاح نقاط البيع التابعة لمطاحن عبيدي مهم جدا 1,93 0,537 10 موافقغير 

تواظب المؤسسة على استمرارية التموين بالمنتجات لنقاط  3,07 1,139 6 محايد
 البيع

03 

تمتلك مؤسسة مطاحن عبيدي تشكيلة واسعة من نقاط  3,23 1,188 2 محايد
 البيع

04 

 05 في حجم العبوات التي تعرضها نقاط البيعهناك تنوع  3,29 1,028 1 محايد

إن المظهر العام للهياكل المادية لنقطة البيع يتلاءم مع  3,07 0,956 7 محايد
 خدمات مقدمة

06 

 07 تقدم المؤسسة خدمات فيما يخص نقل المنتجات 3,14 0,995 3 محايد

 08 للتخزيننقاط البيع مجهزة بكافة التجهيزات اللازمة  3,13 0,981 4 محايد

 09 عمال نقطة البيع بخدمات الشحن والمناولة يقوم 2,93 1,066 8 محايد

 10 تقوم المؤسسة باتباع سياسة التوزيع المباشر 3,13 0,837 5 محايد

   المجموع 2,9340 0,50517 - محايد

 SPSS 24.0تم إعداد الجدول بالاعتماد على نتائج  المصدر:

مهارات استخدام أن المتوسطات الحسابية لعبارات  (10-3يتضح من خلال الجدول )  
وهو ما يدل على إجماع  5حيث كانت أعلاها للعبارة  3,29و 1,93تراوحت بين  الحاسوب وبرامجه

المبحوثين على أن هناك تنوع في حجم العبوات التي تعرضها نقاط البيع، بينما كانت أدناها للعبارة 
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بيع التابعة لمطاحن عبيدي وهو ما يشير إلى النقص الحاصل في نقاط الخاصة بافتتاح نقاط ال 2رقم 
 البيع، لذلك يجب على المؤسسة ان تغطي العجز في نقاط البيع بفتح نقاط اخرى.

، 2,9340أن الموافقة على اهتمام بالتوزيع كانت في مجملها بمتوسط حسابي أيضا ويوضح الجدول 
( أي بدرجة 3,4-2,6وهي تنتمي للمجال الثالث من فئة المتوسطات الحسابية على مقياس ليكرت )

أي أن القيم تقرب عن وسطها الحسابي  1وهي اقل من  0,50517محايد، وكان انحراف المتوسطات 
( ومنه أغلب اتجاهات المستجوبين 2,9340 - 0,50517( و)2,9340+  0,50517من الجهتين )

وغير موافق، وهذا يبرز التشتت الموجود بين اجابات افراد عينة دراسة  وافقحول الجوابين م تتمركز
 المحور الثاني الخاص بالتوزيع.

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات المحور الثالث (11-3)جدول 

القرار 
)درجة 
 الموافقة(

انحراف  الرتبة 
 معياري

متوسط 
 حسابي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاراتالعبـــــ

 

 01 علاقتك مع نقطة البيع مستمرة ومتواصلة 1,99 0,611 13 غير موافق

 02 علاقتك مع نقطة البيع جيدة 2,08 0,464 12 غير موافق

 03 أنصح الأخرين بالتسوق الى نقطة البيع )مطاحن عبيدي( 1,83 0,570 14 غير موافق

 04 تقدم مؤسسة مطاحن عبيدي منتجات ذات جودة عالية 3,31 0,950 4 محايد

 05 يتم تسليم المنتجات في حالة جيدة وبأقل نسبة من التلف 3,42 1,027 1 موافق

 06 نجد السرعة والالتزام بمواعيد التسليم 2,90 1,185 10 محايد

المناسبين تتوفر منتجات المؤسسة في المكان والزمان  3,19 1,107 6 محايد
 للزبائن

07 

 08 لا تقتصر خدمات نقاط البيع على عمليات البيع فقط 3,06 1,127 8 محليد

تحتل نقاط البيع الخاصة بالمؤسسة المواقع المناسبة  3,32 1,100 3 محايد
 للتسوق

09 

 10 ان أوقات عمل نقاط البيع تناسب كافة الزبائن 3,18 1,140 7 محايد

 11 يجد الزبون السهولة وسرعة في تلبية طلبياته 3,35 1,058 2 محايد

 12 ان عمال البيع مشغولون جدا بتلبية طلبات الزبائن فورا 2,98 0,921 9 محايد

يتحلى عمال نقاط البيع التي أتعامل معها بالأدب والاخلاق  3,22 1,079 5 محايد
 الحميدة

13 
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الشكاوي المقدمة من قبل تقوم إدارة المؤسسة بمعالجة  2,69 1,161 11 محايد
 الزبائن

14 

   المجموع 2,8942 1,2072 - محايد

 SPSS 24.0نتائج تم إعداد الجدول بالاعتماد على  المصدر:

مهارات استخدام أن المتوسطات الحسابية لعبارات  (11-3يتضح من خلال الجدول ) 
وهو ما يدل على إجماع  5حيث كانت أعلاها للعبارة  3,42و 183تراوحت بين  الحاسوب وبرامجه

بينما كانت أدناها  التلف،المبحوثين على أن تسليم المنتجات يكون في حالة جيدة وبأقل نسبة من 
الخاصة بإنصاح الأخرين بالتسوق الى نقطة البيع )مطاحن عبيدي( وهو ما يشير إلى  3للعبارة رقم 

لكسب ولائهم، لذلك يجب على المؤسسة ان تقدم خدمات متنوعة من نقص في سياسة إرضاء الزبائن 
 اجل تلبية حاجاتهم ورغباتهم.

، وهي 2,8942ويوضح الجدول أن الموافقة على اهتمام بالرضا كانت في مجملها بمتوسط حسابي 
( أي بدرجة محايد، 3,4-2,6) تنتمي للمجال الثالث من فئة المتوسطات الحسابية على مقياس ليكرت

أي أن القيم تبعد عن وسطها الحسابي من  1من  أكبروهي  1,2072وكان انحراف المتوسطات 
تجوبين تتمركز ومنه أغلب اتجاهات المس (2,8942 -1,2072( و)2,8942+  1,2072الجهتين )

اجابات افراد عينة دراسة ، وهذا يبرز كبر التشتت الموجود بين بشدة وغير موافق وافقحول الجوابين م
 المحور الثالث الخاص بالرضا.

 ثانيا: اختبار فرضيات الدراسة

 الفرضية الثالثة
( لنشاط التوزيع لمؤسسة α=0,05: عدم وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى )0Hفرضية العـدم 

 عبيدي على رضا الزبون.
( لنشاط التوزيع لمؤسسة α=0,05إحصائية عند مستوى )(: وجود تأثير ذو دلالة 1Hالفرضية البديلة )

 عبيدي على رضا الزبون.
 

ومن أجل قبول الفرضية من عدم قبولها، لابد من اختبار معاملات الارتباط والانحدار 
 البسيط، والواردة بالجدول التالي:
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 الزبون. ( اختبار الانحدار البسيط لأثر نشاط التوزيع لمؤسسة عبيدي على رضا12-3جدول )

(R )
 الارتباط

(2R معامل )
 التحديد

F 
 المحسوبة

F 
 الجدولية

Sig 
مستوى 
 الدلالة

0,601 0,361 55,454 1.39 0,000 
 SPSS 24.0تم إعداد الجدول بالاعتماد على نتائج  المصدر:

، حيــــث أظهــــرت نتــــائج التحليــــل (12-3)تــــم اســــتخدام تحليــــل الانحــــدار البســــيط فــــي الجــــدول 
مـــرتبط بعلاقـــة  لمؤسســـة مطـــاحن عبيـــديالإحصـــائي أن المتغيـــر المســـتقل المتمثـــل فـــي نشـــاط التوزيـــع 
، (R=0,601)( بمعامـل ارتبــاط %60,1متوسـط مـع المتغيــر التـابع المتمثــل فـي رضــا الزبـون بنســبة )

( المتغيـر التـابع )رضـا الزبـون( بنحـو لمؤسسة مطاحن عبيديوقد فسر المتغير المستقل )نشاط التوزيع 
( مــن التغيــرات التـــي 0,361أي أن مـــا قيمتــه ) (،R2=0,361)( حيــث بلــغ معامــل التحديــد 36,1%)

؛  ومــا يؤكــد  لمؤسســة مطــاحن عبيــدييكــون نتيجــة التغيــر فــي نشــاط التوزيــع  رضــا الزبــونتحصــل فــي 
اكبـر (55.454) المحسوبة  F و( ، α=0,05( وهو اقل من 0,000صحة النموذج مستوي الدلالة )

ومنــه نــرفض الفرضــية العدميــة التــي تــرى عــدم وجــود أثــر لنشــاط التوزيـــع  ، (1.39)الجدوليــة Fمــن 
لمؤسسة مطاحن في رضا  الزبون  ونقبل الفرضية البديلة، ومنه نشاط التوزيع  لمؤسسة مطاحن عبيدي

      تأثيرا متوسطا في زيادة رضا الزبون. عبيدي
( معاملات نموذج الانحدار البسيط لأثر نشاط التوزيع لمؤسسة عبيدي على رضا 13-3جدول )

 الزبون.
 مستوى الدلالة Sig  الاختبار T قيمة المعامل 
A   0,000 4.617 1.132 الحد الثابت 
β 0,000 4.447 0.622 معامل الانحدار 

 SPSS 24.0تم إعداد الجدول بالاعتماد على نتائج  المصدر:
 

لمؤسسة ( هذا يعني أن الزيادة في نشاط التوزيع β=0,622الجدول نلاحظ ان قيمة )من 
  (، وقد أكدت قيمة 0,622بمقدار ) رضا الزبونبدرجة واحدة يؤدي إلى تحسن  مطاحن عبيدي
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t( وهي أقل من 0,000( وبمستوى دلالة )4.447معنوية هذا التأثير والبالغة )(0,05=α، )  ومنه
 . y= 1.132+0.622xيكون النموذج من الشكل:
 الفرضية الرابعة

( لنشاط التوزيع α=0,05ذو دلالة إحصائية عند مستوى ) فروق: عدم وجود 0Hفرضية العـدم 
 لمؤسسة عبيدي على رضا الزبون.

لمؤسسة ( لنشاط التوزيع α=0,05(: وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى )1Hالفرضية البديلة )
 عبيدي على رضا الزبون.

 
للمبحوثين بين إجابات  للفروق ANOVA نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي (14-3) جدول

  محور التوزيع.حول 

  F المحسوبة   F   الجدولية Sig  مستوي الدلالة 
 0,808 1.39 0,723 الجنس 

 0,986 1.39 0,437 السن
 0,469 1.39 1,006 المستوي التعليمي

 0,781 1.39 0,748 مجال النشاط
 0,605 1.39 0,894 مستوي الدخل

 SPSS 24.0تم إعداد الجدول بالاعتماد على نتائج  المصدر: 

 
حول الزبائن وجود فروق ذات دلالة إحصائية في اجابات عدم إلى  (14-3)تشير نتائج الجدول رقم 

حيث  مستوي الدخل، ،النشاطمجال  ،التعليميالمستوي تعزى لمتغير الجنس،  التوزيع محاور
، وبذلك تقبل محور التوزيعفي  0,05من مستوى المعنوية  أكبركانت  Sig أن قيمة مستوى الدلالة

التوزيع لمؤسسة عبيدي على رضا  النشاطفي لقائلة بوجود فروق ذات دلالة إحصائية العدم  الفرضية
 الزبون.
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للمبحوثين بين إجابات  للفروق ANOVA نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي (15-3) جدول
 محور الرضا.حول 

 
  F المحسوبة   F   الجدولية sig مستوي الدلالة 

 0.012 1.39 1.963 الجنس 
 0.034 1.39 1.727 السن

 0.501 1.39 0.985 المستوي التعليمي
 0.559 1.39 0.940 مجال النشاط

 0.123 1.39 1.413 الدخلمستوي 
 SPSS 24.0تم إعداد الجدول بالاعتماد على نتائج  المصدر:

محاور  الزبائن حولفي اجابات إحصائية فروق ذات دلالة  إلى وجود (15-3)رقم تشير نتائج الجدول 
أن قيمة مستوى  وعدم وجود فروق بالنسبة لباقي المتغيرات حيثالسن،  ،الجنس الدراسة تعزى لمتغير

البديلة وبذلك تقبل الفرضية  محور الثالث)الرضا(،في  0,05كانت أقل من مستوى المعنوية  Sig الدلالة
لنشاط التوزيع لمؤسسة عبيدي  احول آثار  الزبائنبوجود فروق ذات دلالة إحصائية في اجابات  القائلة

 .الزبون على رضا
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 خاتمة الفصل:

ة عرفت تعد مؤسسة مطاحن عبيدي من بين المؤسسات المنافسة في مجال الصناعات الغذائي       
انب بناء وهذا راجع للإمكانيات الكبيرة التي تمتلكها المؤسسة الي ج نشأتهاتطورات كبري منذ 

ة ق نقاط بيع جديدة موزعاستراتيجيات تسويقية فعالة من بينها استراتيجية التوزيع التي تمثلت في خل
 على مناطق ولاية قالمة.

هذا التوجه سمح بتأكيد فرضية الدارسة التي تنص على وجود علاقة إيجابية بين مستوي الرضا       
التوزيع للمؤسسة، من خلال الدراسة الميدانية التي قمنا بها ونتائج تحليل  ىلدي زبائن مؤسسة ومستو 

الاستقصاء التي بينت ان النشاط التوزيعي يؤدي دورا هاما في التأثير على الرضا لدي زبائن مؤسسة 
 مطاحن عبيدي. 
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استراتيجيات وقرارات المؤسسة بتقلده قمة هرم  ىالزبون فرض سياسته عل كخلاصة يمكن القول ان        

جل البحث في سلوكه ودراسة أالادارة فتوجهت نحوه اهتمامات وانشغالات كل المسؤولين في المؤسسة من 
 والزمان المناسبين هذا بتقديم منتج ذو قيمة في المكان السبل والوسائل لتلبيتها، أنجع لإيجادحاجاته ورغباته 

 حقق ربحية المؤسسة.تيكون ضمانا كافيا لخلق ولائه وبالتالي ت عال من الرضا، ىمما يحقق للزبون مستو 
بناءا متناسقا ومتكاملا لسلسلة من  أعطتالولاء، القيمة، الرضا و  الزبون،سلوك  ،الزبون :المفاهيمهذه      

 :الآتيالشكل وهو ما يتضح من خلال الاستراتيجيات منطلقة من سلوك الزبون لتنتهي بربحية المؤسسة 
 
 
 

المباشرة مع المنافسين، فبدل  هةمثل عن المواجفيه المؤسسة البديل الأ ىفقد تناولنا رضا الزبون الذي تر      
رضا الزبون  أصبح متغير واحد وهو زيادة المبيعات، علىالتركيز علي زيادة الحصة السوقية بالاعتماد 

كصديق لا كمنافس  إدارتهتسهل بعدما تم  الإدراك بأن  الزبون بمختلف أنواعه لمؤسسة ا ربحيةا ليشكل مصدر 
 .عدو
 والأداءوتمكنت المؤسسة من ضبط معالم ومحددات مفهوم الرضا بثلاث ابعاد رئيسية هي التوقعات      

سات الكمية والكيفية لرضا الزبون استطاعت معرفة ومن مختلف القياسات والدرا وعملية المطابقة بينهما،
 مختلف المستويات الرضا ومحفزاته.

المواضيع المرتبطة بالتسويق وهو النشاط الذي  أهممن  اواحد الذي يعتبرالتوزيع  كما توصلنا إلى أن       
والوقت المناسبين من و المستعمل بالكمية أالمستهلك  إلىيساعد علي انسياب السلع والخدمات من المنتج 

الاختيار للمؤسسة  ىيبقلمباشر الغير التوزيع المباشر والتوزيع  تتمثل فيسياساته وان   خلال قنوات التوزيع،
تحديد الإستراتجية التوزيعية المتوافقة مع متطلباتها حتى تعتمدها وتتخذ منها آلية لرفع رضا الاقتصادية 
 الزبائن عنها.

حسب التغير في  ،لأخرن يراجع سياسته التوزيعية من وقت أالموزع والبائع  ىوبشكل عام فان عل     
 والعوامل المؤثرة فيه. الإنتاجاتجاهات وسلوك المستهلك الشرائي ونوعية 

 أغلبيةاصبحت من ابرز المسائل او المشاكل التي تعاني منها  المنتجاتمسالة تصريف  أنباعتبار و      
 ىعل أساساالمفهوم التسويقي الحديث الذي يركز  ىتتبن أن الأخيرةلذلك كان لابد لهذه  ،الإنتاجيةالمؤسسات 

فهم 

سوك 

 الزبون

تصميم 

 استراتيجيات

جهة متوتسويقية 

 بالزبون

ة استراتيجي

 التوزيع

خلق قيمة 

لزبونا  

تحقيق 

رضا 

 الزبون

ربحية 

 المؤسسة
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 ىيم منتجات ذات نوعية جيدة تتناسب مع متطلباته والعمل علدومن ثم تق حاجات ورغبات المستهلك النهائي،
لتفهم التام لوظيفة فعالية نظام التوزيع تتطلب ضرورة ا أنغير  ،توزيع فعالة أنظمةتوزيعها من خلال تبني 

جراءاتهالتوزيع وعدم اقتصارها علي اعمال البيع  واعتبارها جهدا ينطوي علي تسهيل تدفق السلع والخدامات  وا 
متضمنة بذلك بحوث تسويقية تضمن تدفق المعلومات التي  المستهلكين النهائيين، ىإليدي منتجيها أمن 

 ديدة.المستهلكين الج ورغباتتساهم في الكشف عن حاجات 
ومن مختلف النتائج التي تم التوصل إليها من خلال هذه الدراسة لاسيما الجانب الميداني منها تمّ      

إثبات صحة فرضية البحث والتي تنص على وجود علاقة إيجابية بين إستراتيجية التوزيع ورضا زبائن 
 المؤسسة.

 :ما يليأوضحت نتائج الدراسة  نتائج الدراسة: -1
تقييم زبائن مطاحن عبيدي لجودة الخدمات  ىعل تأثيرعدد مرات تعامل الزبائن مع نقطة البيع له  أن -1

 لهم.المقدمة 

 الزبائن، ولهذا فانعمل نقاط البيع يعتبر ذو أهمية نسبية عالية في تقييم  بأوقاتالعامل الخاص  أن -2
 إدارة مطاحن عبيدي يجب ان تولي هذا العامل أهمية عالية في برامجها لتطوير الخدمات المقدمة وتحسينها.

 تطلعات الزبائن. ترضي بهاتملك المؤسسة تشكيلة متنوعة  لا -3

 .متوسطةة الخدمات التي تقدمها كانت جود إن -4

 ير استراتيجياتها التسويقية والتوزيعية.معتبرة في سبيل إرضاء زبائنها، وتطو  اتبذل المؤسسة جهود -5

 تبذل مؤسسة مطاحن عبيدي مجهودات معتبرة في تطوير وتحسين جودة منتجاتها. -6

وبالتالي فان  اتقييم زبائن نقاط البيع لمستوي الأداء الفعلي لخدمات التوزيع المقدمة لهم كان محايد إن -7
 الجودة الفعلية كانت منخفضة.

مرتفعة  منتجات مطاحن عبيدي أسعارو  المنتج بالمقارنة مع المنافسين، أهمية كبيرة لسعريولي الزبون  -8
 مقارنة مع المنتجات المنافسة.

الاتصال دور فعال وذات أهمية في نظر زبون مؤسسة مطاحن عبيدي في حين ان  إستراتيجيةتؤدي  -9
 زبائنها. ىمستوي الرضا العام لد ىثر سلبا علأما  وهو الإستراتيجيةالاهتمام الكبير لهذه  لا توليالمؤسسة 
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على ضوء النتائج نقوم بصياغة مجموعة من التوصيات لعل مؤسسة مطاحن عبيدي تأخذها  :التوصيات -2
 :بعين الاعتبار

 .زيادة رضا الزبائن إلىن ذلك سيؤدي توسيع شبكة نقاط البيع لأ -1

 .المقدمة لزبونالاهتمام أكثر بجودة المنتج لزيادة القيمة  -2

 .تحقيق المنفعة المزدوجة لكل من المؤسسة والزبون فالمؤسسة تحقق الرضا والزبون يحقق الولاء -3

بناء صورة المؤسسة والتعريف  علىفعالية وقادرة  أكثرالبحث عن مجال لتطوير استراتيجية اتصالية  -4
 .بمنتجاتها أكثر

 .ستمرة للبحث عن زبائن جددالزبائن بدلا من المحاولة الم علىالحفاظ  -5

 .وتنظيمهابناء رؤية مستقبلية لزبون المؤسسة وجعله محرك أساسي ضمن ثقافتها  -6

الاختيار الجيد لمقدمي الخدمات التوزيعية وخاصة الذين يتعاملون مع الزبائن بطريقة مباشرة وتنمية  -7
 .قدراتهم في مجال تعاملهم مع الجمهور

 الزبائن لتصحيح التغيرات وتغطية النقص الموجود. الاستفادة من -8

بناء صورة المؤسسة والتعريف  علىفعالية وقادرة  أكثرعن مجال لتطوير استراتيجية اتصالية  البحث -10
 جاتها.نتبم أكثر

لتقليل من حالات عدم لها تالزبون ومعالج وىابشكبدراسات قياس الرضا وبالأخص الاهتمام  القيام -11
 .الرضا

 لتوسيع نشاط المؤسسة وعلامتها. جديدة عن مجالات البحث -12
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D’orpomation, Paris, 2000. 
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 1945ماي  8جامعة 

 كلية العلوم الاقتصادية العلوم التجارية وعلوم التسيير

 قسم العلوم التجارية

 

 استمارة موجهة الى زبائن مؤسسة مطاحن عبيدي

 

يديكم هذه شهادة الماستر يشرفني ان اضع بين افي إطار التحضير لإعداد مذكرة التخرج للحصول على 
 :الاستمارة لاستكمال بحثنا المرسوم بعنوان

 
 

 

 

ل كافة بنودها ولأن رأيكم ووجهة نظركم تهمنا نرجو منكم الاطلاع على هذه الاستمارة والتعبير عن آرائكم حو 
في الخانة المناسبة×( ع علامة)بأمانة، وذلك بوض . 

 .تامةعلما ان اجابتكم سوف تستخدم لأغراض علمية وسنتعامل بسرية 

 

 لكم جزيل الشكر على مساهمتكم القيمة
 

 :الباحثان

 عثامنية عبد الرحيم

 بوجاهم سعيد

 

 استراتيجية التوزيع وأثرها على تنمية رضا الزبائن
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 المحور الاول: بيانات شخصية

في الخانة المناسبة×( الرجاء وضع علامة) :  

 ذكر                                             أنثى     نوع الجنس:-1

 

(               50_41) –(                   40_31) –(                   30)اقل من السن: -2

 )فأكثر  61) –(                    60_51(

 من الثانوي                              ثانوي المستوى التعليمي: أقل-3

 جامعي                             دراسات عليا                                

 تجاري                                     خدمات    مجال النشاط:-4

 أعمال حرة               زراعي                                                      

 )                                              28000_18100) -)                     18000)أقل من مستوى الدخل: -5

                 (28100_38000                       (- (38100_48000                         ( 

 )48100ثر من )أك                 

 

 

المحور الثاني: يضم مجموعة من الأسئلة تهدف الى معرفة أثر إستراتيجية التوزيع المتمثلة في إفتتاح 

 على الدرجة المختارة في الخانة:)×( نقاط البيع على الزبائن ونريد منك وضع علامة 
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 درجة الموافقة                    

 أسئلة الاستبيان

 غير 

 موافق

 جدا

 غير

 موافق

موافق  موافق محايد

 جدا

      أتعامل مع منتجات مطاحن عبيدي عند قيامي بالشراء-1

      افتتاح نقاط البيع التابعة لمطاحن عبيدي مهم جدا-2

      تواظب المؤسسة على استمرارية التموين بالمنتجات لنقاط البيع-3

      البيع تمتلك مؤسسة مطاحن عبيدي تشكيلة واسعة من نقاط-4

      هناك تنوع في حجم العبوات التي تعرضها نقاط البيع-5

      إن المظهر العام للهياكل المادية لنقطة البيع يتلاءم مع خدمات مقدمة-6

      تقدم المؤسسة خدمات فيما يخص نقل المنتجات-7

      نقاط البيع مجهزة بكافة التجهيزات اللازمة للتخزين-8

      يقومعمال نقطة البيع بخدمات الشحن والمناولة-9

      تقوم المؤسسة باتباع سياسة التوزيع المباشر-10

 

 

 المحور الثالث: نحن نرغب الأن في معرفة درجة الرضا عن جودة خدمات التوزيع المقدمة في نقاط البيع

 على الدرجة المختارة في الخانة:)×( ونريد منك وضع علامة   
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 درجة الموافقة                    

 أسئلة الاستبيان

 غير 

 موافق

 جدا

 غير

 موافق

موافق  موافق محايد

 جدا

      علاقتك مع نقطة البيع مستمرة ومتواصلة-1

      علاقتك مع نقطة البيع جيدة-2

      أنصح الأخرين بالتسوق الى نقطة البيع )مطاحن عبيدي(-3

      عبيدي منتجات ذات جودة عاليةتقدم مؤسسة مطاحن -4

      يتم تسليم المنتجات في حالة جيدة وبأقل نسبة من التلف-5

      نجد السرعة والالتزام بمواعيد التسليم-6

      تتوفر منتجات المؤسسة في المكان والزمان المناسبين للزبائن-7

      لا تقتصر خدمات نقاط البيع على عمليات البيع فقط-8

      تحتل نقاط البيع الخاصة بالمؤسسة المواقع المناسبة للتسوق-9

      ان أوقات عمل نقاط البيع تناسب كافة الزبائن-10

      يجد الزبون السهولة وسرعة في تلبية طلبياته-11

      ان عمال البيع مشغولون جدا بتلبية طلبات الزبائن فورا-12

      التي أتعامل معها بالأدب والاخلاق الحميدةيتحلى عمال نقاط البيع -13

      تقوم إدارة المؤسسة بمعالجة الشكاوي المقدمة من قبل الزبائن-14
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 نوع الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 59,0 59,0 59,0 59 ذكر 

 100,0 41,0 41,0 41 انثي

Total 100 100,0 100,0  

 

 
 السن

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide  30اقل من  30 30,0 30,0 30,0 

40-31من   54 54,0 54,0 84,0 

50-41من   13 13,0 13,0 97,0 

60-51من  2 2,0 2,0 99,0 

فاكثر 61من  1 1,0 1,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 
 المستوى التعليمي

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 28,0 28,0 28,0 28 اقل من الثانوي 

 55,0 27,0 27,0 27 ثانوي

 96,0 41,0 41,0 41 جامعي

 100,0 4,0 4,0 4 دراسات عليا

Total 100 100,0 100,0  

 

 
 مجال النشاط

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 32,0 32,0 32,0 32 تجاري 

 73,0 41,0 41,0 41 خدمات

 81,0 8,0 8,0 8 زراعي

 100,0 19,0 19,0 19 اعمال حرة

Total 100 100,0 100,0  

 

 
 مستوي الدخل

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide  18000اقل من  24 24,0 24,0 24,0 

28000-18100من   44 44,0 44,0 68,0 

28100-38000من  21 21,0 21,0 89,0 

38100-48000من  3 3,0 3,0 92,0 

48100اكثر من   8 8,0 8,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 48800, 2,8950 100 المحورالثالث

 50517, 2,9340 100 المحورالثاني

N valide (liste) 100   

 
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

عند قيامك بالشراء هل تتعامل مع 
 منتوجات مطاحن عبيدين

100 1 5 2,42 1,148 

ة لمطاحن ماهو اثر افتتاح نقاط البيع التابع
 عبيدي

100 1 3 1,93 ,537 

اصلةعلاقتك مع نقطة البيع مستمرة ومتو  100 1 3 1,99 ,611 

 464, 2,08 4 1 100 كيف تصف علاقتك مع نقطة البيع

لبيع تنصح الاخرين بالتسوق الى نقطة ا
 هاته

100 1 3 1,83 ,570 

ين تواظب المؤسسة عاى استمرارية التمو
 بالمنتوجات لنقاط البيع

100 1 5 3,07 1,139 

ت تقدم مؤسسة مطاحن عبيدي منتجات ذا
 جودة عالية

100 1 5 3,31 ,950 

ة تمتلك مؤسسة مطاحن عبيدي تشكيا
 واسعة من المنتجات

100 1 5 3,23 1,188 

هناك تنوع في حجم العبوات التي 
 تعرضها نقاط البيع

100 1 5 3,29 1,028 

لبيع ان الظهر العام للهياكل المادية لنقطة ا
 يتلائم مع الخدمات المقدمة

100 1 5 3,07 ,956 

 لتقدم المؤسسة خدمات فيما يخص نق
 المنتجات

100 1 5 3,14 ,995 

وباقل  يتم تسليم المنتجات في حالة جيدة
 نسبة من التلف

100 1 5 3,42 1,027 

نقاط البيع مجهزة بكافة التجهيزات 
 اللازمة للتخزين

100 1 5 3,13 ,981 

 يقوم عمال نقطة البيع بخدمات الشحن
 والمناولة

100 1 5 2,93 1,066 

يع اسة التوزتقوم المؤسسة باتباع سي
 المباشرة

100 1 5 3,13 ,837 

يمنحد السرعة والالتزام بمواعيد التسل  100 1 5 2,90 1,185 

تتوفر منتجات المؤسسة في المكان 
 والزمان المناسبين للزبائن

100 1 5 3,19 1,107 

مليات لا تقتصر خدمات نقاط البيع على ع
 البيع فقط

100 1 5 3,06 1,127 

ة الخاصة بالمؤسس تحتل نقاط البيع
 المواقع المناسبة للتسوق

100 1 5 3,32 1,100 

ة ان اوقات عمل نقاط البيع تناسب كاف
 الزبائن

100 1 5 3,18 1,140 

بية يجد الزبون السهولة والسرعة في تل
 طلبياته

100 1 5 3,35 1,058 

لبات ان عمال البيع مشغولون جدا بتلبية ط
 الزبائن فورا

100 1 5 2,98 ,921 

معها  يتحلى عمال نقاط البيع التي اتعامل
 بالادب والاخلاق الحميدة

100 1 5 3,22 1,079 

 تقوم ادارة المؤسسة بمعالجة الشكاوي
 المقدمة من قبل الزبائن

100 1 5 2,69 1,161 

 48800, 2,8950 4,29 1,79 100 المحورالثالث

 50517, 2,9340 4,20 1,60 100 المحورالثاني

N valide (liste) 100     
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Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 100 100,0 

Exclua 0 ,0 

Total 100 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 

 

 

 

 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

0,824 24 

 

 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Inter-groupes 10,554 28 ,377 1,963 ,012 الجنس نوع

Intragroupes 13,636 71 ,192   

Total 24,190 99    

 Inter-groupes 23,903 28 ,854 1,727 ,034 السن

Intragroupes 35,097 71 ,494   

Total 59,000 99    

 Inter-groupes 22,546 28 ,805 ,985 ,501 التعليمي المستوى

Intragroupes 58,044 71 ,818   

Total 80,590 99    

 Inter-groupes 30,843 28 1,102 ,940 ,559 النشاط مجال

Intragroupes 83,197 71 1,172   

Total 114,040 99    

 Inter-groupes 43,552 28 1,555 1,413 ,123 الدخل مستوي

Intragroupes 78,158 71 1,101   

Total 121,710 99    
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ANOVA 

 

 

 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Inter-groupes 4,340 23 ,189 ,723 ,808 الجنس نوع

Intragroupes 19,850 76 ,261   

Total 24,190 99    

 Inter-groupes 6,888 23 ,299 ,437 ,986 السن

Intragroupes 52,112 76 ,686   

Total 59,000 99    

 Inter-groupes 18,802 23 ,817 1,006 ,469 التعليمي المستوى

Intragroupes 61,788 76 ,813   

Total 80,590 99    

 Inter-groupes 21,046 23 ,915 ,748 ,781 النشاط مجال

Intragroupes 92,994 76 1,224   

Total 114,040 99    

 Inter-groupes 25,916 23 1,127 ,894 ,605 الدخل مستوي

Intragroupes 95,794 76 1,260   

Total 121,710 99    

 

 



 



 الملخص:

يعتبر الزبون أساس أي منظمة، حيث توجه نحوه الجهود واهتمامات وانشغالات كل المسؤولين في 
جل البحث في سلوكه ودراسة حاجاته ورغباته، لإيجاد أنجع السبل والوسائل لتلبيتها، أالمؤسسة من 

لزبون، من بين هذه لوتتمثل هذه السياسات والوسائل والسبل في تصميم استراتيجيات تسويقية موجهة 
الاستراتيجيات استراتيجية التوزيع، هذا من أجل تقديم منتج ذو قيمة في المكان والزمان المناسبين، مما 
يحقق للزبون مستوى عال من الرضا يكون ضمانا كافيا لخلق ولائه وبالتالي تحقيق ربحية للمؤسسة، 

ن تصل هذه الأخيرة الى هذا الا اذا ثبتت ثقافة للكل المنظمات، ولكن  ااستراتيجي اوالذي يمثل بدوره هدف
أو سياسة كسب رضا الزبائن، وهو أمر قد تتجاهله الكثير من المنظمات مما يستدعي لفت انتباهها 

 وتركيز اهتمامها عليه.

 .قنوات التوزيع، رضا الزبائن، ولاء الزبائنالزبون،الكلمات المفتاحية:

Abstract : 

 The Customer is the base of any organisation, where the efforts and 

concems of all employées of the organisation are directed to him, to examine 

hisbehavior and studyhisneeds and desires, to find the best ways to satisfyhim, 

thesepolicies and thesemeans are represented in planning marketing stratégies 

directed by the Customer, includingthese stratégies the stratégies of distribution 

in order to delivre a valuable Product in the right place and the perfect  time, 

This iswhatmakes the Customer satisfied and itisconsidered as a 

satifficientguarantee to createloyalty and achieve a profilablecompanywhich in 

turnrepresents a stratégie objective for all organisations , it Can not 

achievethisunlessit has adopted the culture or the idea of winning the Customer 

satisfaction, This one beignored  by a large number of organisations 

whichrequires to focus theirattantion on thisidea. 

Keywords: customer, distribution channels, customer satisfaction, customer 

loyalty 

 


