
بحث يُذانٍ–رضا انستىٌاء اعضاء قنىاخ انتىزَع في تأثير تقُى اد   
  

 ن حسٌن هشام عبد الرحم /الباحث             ؼسان قاسم داود اللامً    د. أ.      
 كلٌة الادارة والاقتصاد  /جامعة بؽداد  

 
 المستخهص

ع الشركات من اٌصال منتجاتها عبر التً بواسطتها تستطٌ من عناصر المزٌج التسوٌقً الرئٌسةالتوزٌع  ٌعد
قنوات خاصة الى جمٌع زبائنها فً الزمان والمكان المناسبٌن لتحقق من خلالها المستوٌات المرؼوبة من رضا 

فً  تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌعاعداد دراسات تحلٌلٌة لتفسٌر مدى تأثٌر  البحثتناول  من إن الهدؾو ،الزبون
فضلاً عن تشخٌص واقع متؽٌرات البحث فً الشركتٌن قٌد الدراسة  ،شركات الصناعٌةتحقٌق رضا الزبون فً ال

وتمثل  ،وبٌان نوع العلاقة فٌما بٌن المؽٌرات الرئٌسٌة من جهة والعلاقة بٌن المتؽٌرات الفرعٌة من جهة اخرى
 -امة للمنتوجات الالبانسامراء والشركة الع –الشركة العامة لصناعة الادوٌة والمستلزمات الطبٌةب مجتمع البحث
ومعاونً مدراء الاقسام فً  يرٌشخصا من مد (70))متجانسة ؼٌر معملٌة( من  عٌنةالتتكون وابو ؼرٌب، 

رتباط لاا الاسالٌب احصائٌةوقد استخدم الباحث  ، نالشركتٌ كلاومقسمة بالتساوي على  الوحدات والاقسام الادارٌة 
  نحدار الخطً البسٌطالاومعامل  ،(Spearmanالخطً البسٌط )

(Simple Regression Coefficient)، وفضلا عن استخدامه اختبارt)لاختبار معنوٌة معامل الارتباط البسٌط )، 
الادارات استطاعت اهمها  الاستنتاجاتللتوصل الى جملة من  ،(لاختبار معنوٌة الانحدار الخطً البسٌط fواختبار)

ت التوزٌع وخاصة انتاجٌة قنوات التوزٌع لما لها من دور فً تحقٌق رضا التسوٌقٌة ان تستخدم تقٌم اداء قنوا
تحقٌق المستوٌات الشركات العراقٌة الصناعٌة فأذا ما ارادت من  إن علىفالبحث  توصٌاتاما اهم  ،الزبون

 مقارنةى زٌادة الاهتمام بانتاجٌة قنوات التوزٌع  وذلك عن طرٌق العمل علالمرؼوبة من رضا الزبون فٌجب علٌها 

تحفٌز ومكافأة للشركات المنافسة الاخرى ، و  المماثلة معدلات التً تمتلكها مع القنوات التوزٌعٌة إنتاجٌة بٌن معدل
زٌادة و والمعوقات التً ٌواجها اعضاء القناة، لاتانتاجٌة القنوات التوزٌعٌة ، ومعالجة المشك الاعضاء ، وتحسٌن

شكل الامثل الذي ٌضمن لها المزٌد من القنوات التوزٌعٌة الالمالٌة ب هامواردوالتاثٌر على توظٌؾ جمٌع امكاناتها 
لتحقٌق المستوٌات المرؼوبة من رضا الزبون التً هً واحدة من اهم اهداؾ )زٌادة الفرص التوزٌعٌة للمنتجاتها( 

 .الشركات الصناعٌة العراقٌة 

فاعهُت  -اداء اعضاء قُىاث انخىصَع -انخىصَعاهًُت قُىاث  -قُىاث انخىصَع /المصطلحات الرئٌسٌة للبحث

   .حىقعاث انضبىٌ -اندىدة انًذسكت -يؤشش سضا انضبىٌ -سهىكُت انضبىٌ -سضا انضبىٌ -قُىاث انخىصَع
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 بحث ميداني –تأثير تقيم اداء اعضاء قنوات التوزيع في رضا الزبون

 

 
 

 

فً الوقت  قنوات التوزٌع من اهم المرتكزات التً تعتمد علٌها الشركات الصناعٌة العراقٌة تعد
الحاضر لرفع مستوٌات التوزٌع والتسوٌق لمنتجاتها واٌصالها لاكبر عدد من الزبائن ولاوسع رقعة جؽرافٌة 
من الممكن ان تؽطٌها هذه القنوات من جهة ومحاولة لارضاء الزبائن ودفعهم بأتجاه الولاء للمنتجات 

لتً من خلالها تستطٌع منتجات الشركات اذا تعتبر قنوات التوزٌع هً المنافذ ا ،الشركات من جهة اخرى
ان شكل القناة وتركٌبها وتعاملها  ،التتدفق بانسٌابة من المنتجٌن الى المستهلكٌن او المستخدمٌن الصناعٌن

مع نوعٌة المنتوج ٌعتمد بشكل كبٌر على مدى رؼبة واهتماما الشركات الصناعٌة برضا الزبون والجهد الذي 
ولؽرض الاحاطة  ،ل اٌصال منتجاتها لزبائنها وتحقٌق رؼباتهم بشكل كبٌرستبذله هذه الشركات من اج

 ت الفقرة، إذ جاءبالموضوع والاجابة على هذه الاسئلة المهمة فقد تمضن البحث طبقا لمنهجها اربعة فصول
من مشكلة، وأهمٌة، وأهداؾ، وفرضٌات، وأسلوب جمع البٌانات  بحثعرض الأول منهجٌة الب ىالأول

بعد  بحثلالاول ل تؽٌرمال اولا الذي ٌعتبر تقٌٌم اداء اعضاء قناة التوزٌعبالثانً  قرةالفجاءت ات، ووالمعلوم
،  ثانٌارضا الزبون ثم ٌأتً  ،اهمٌة قنوات التوزٌع وظائؾ قنوات التوزٌع سرد ملخص مفٌد ومبسط عن 

العوامل المؤثرة ، و لزبوناهمٌة رضا اثم الحدٌث عن ومن ، خصائص وانماط الزبون وكٌفٌة ارضاء الزبون
ت الفقرة وجاء ،الثانً للبحث  المتؽٌرالذي ٌعتبر  نموذج مؤشر رضا الزبائنعن الحدٌث و فً رضا الزبون

ت الفقرة وجاء ،النتائج وتحلٌل عرض، إذ وضّح المبحث الأول بحثمن ال عملًدراسة الجانب الل الثالثة
 .والمقترحات  التوصٌاتومن ثم ،  حثابلإلٌها ا نتاجات التً توصلالاست، عرض  ةرابعال

 انثحث ينهدُح /المثحث الاول 
                                                                                                       يشكهح انثحث - 1
؟ وهل ان توقعات الزبون  هل تعطً الشركات المبحوثة اهمٌة لادراك الزبون بالمنتوج )الجودة والقٌمة( -أ

                                   صل علٌه بالفعل ؟ وكٌؾ تنعكس على المنظمات المبحوثة ؟  سٌحتتطابق مع ما
هل تعمل الشركات المبحوثة على تحقٌق وتوفٌر طلبٌات زبائنها فً المكان والوقت المناسبٌن ؟                                    -ب    

 لزبون؟افً رضا  تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌعماهً مستوٌات العلاقة والتأثٌر بٌن متؽٌرات  -ج 

 اهًُح انثحث- 2
اظهار اهمٌة تأثٌر قنوات التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون وذلك من خلال تقٌٌم اداء اعضاء قنوات  -أ  

 التوزٌع فً الشركتٌن المبحوثتٌن .
المبحوثتٌن بالزبون كهدؾ اساسً للشركة ومدى استخدام التعرؾ على مدى اهتمام الشركتٌن  -ب  

 القنوات التوزٌعٌة فً تحقٌق ذلك الهدؾ .

 اظهاراهمٌة الوسطاء والاعضاء الاخرٌن الذٌن ٌشكلون قناة التوزٌع من خلال تقٌٌم اداء اعمالهم . -ج  

طابق توقعاته مع ابراز مدى اهمٌة الزبون ودوره فً تحقٌق المستوٌات العلٌا من الرضا استناد الى ت -د  
 مستوٌات الانتاج فً الشركتٌن المبحوثتٌن .

 اهذاف انثحث  - 3

فً تحقٌق رضا الزبون فً  تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌعتحلٌلٌة لتفسٌر مدى تأثٌر  اعداد دراسة - أ
 الشركات الصناعٌة .

ة فٌما بٌن تشخٌص واقع متؽٌرات البحث فً الشركات المبحوثة قٌد الدراسة وبٌان نوع العلاق - ب
 من جهة والعلاقة بٌن المتؽٌرات الفرعٌة من جهة اخرى . ٌسةالمؽٌرات الرئ
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 مجتًع وعُنح انثحث- 4

العامة فً وزارة الصناعة والمعادن الانتاجٌة من الشركات  بعضبالقطاع الصناعً  بحثٌتمثل مجال ال
ات والتسوٌق والمشترٌات والمخازن من مدراء اقسام وحدات ومسؤولٌن المبٌعوعٌنة البحث تتمثل العراقٌة 

شخصا  (70)، تتكون عٌنة البحث )متجانسة ؼٌر معملٌة( من والجودةوالأنتاج ومدراء التخطٌط والمتابعة 
ومعاونً مدراء الاقسام فً الوحدات والاقسام الادارٌة فً الشركتً المبحوثتٌن )الشركة العامة  مدٌريمن 

مقسمة ابو ؼرٌب(  -سامراء والشركة العامة للمنتوجات الالبان  – لصناعة الادوٌة والمستلزمات الطبٌة
ذات العلاقة )التسوٌق، وتتألؾ العٌنة من الاقسام  المبحوثتٌن ، نالشركتٌعٌنة لكل من كل (35)بالتساوي الى 

 . تاجٌة(الاقسام الانوجمٌع  -الاٌزو -التجارٌة، المشترٌات، المالٌة، المحاسبة، التخطٌط والمتابعة، الجودة 

 فرضُاخ انثحث  -5
 الزبون )باجمالهما ومحاورههما(  رضا تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع و معنوٌة بٌن علاقة ارتباط هناك - أ

 فاعلٌة نظام قنوات التوزٌع ورضا الزبون )باجمالها ومحاورها( علاقة ارتباط معنوٌة بٌنهناك  -1 

 التوزٌع ورضا الزبون )باجمالها ومحاورها( انتاجٌة تظام قنوات معنوٌة بٌن علاقة ارتباطهناك  -2 

 انتاجٌة تظام قنوات التوزٌع ورضا الزبون )باجمالها ومحاورها((                                     معنوٌة بٌن علاقة ارتباط  هناك -3 

 تعدٌل نظام قنوات التوزٌع  ورضا الزبون )باجمالها ومحاورها( معنوٌة بٌن علاقة ارتباط  هناك -4 

 اجمالً تقٌم اداء قنوات التوزٌع  ورضا الزبون )باجمالها ومحاورها( معنوٌة بٌن علاقة ارتباط  ناكه -5 

 الزبون )باجمالهما ومحاورههما(   رضا م اداء قنوات التوزٌع  فً تحقٌق ٌتقٌي لمعنو تأثٌر هناك - ب

 ومحاورها( لفاعلٌة نظام قنوات التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون )باجمالهامعنوي هناك تأثٌر  -1 

 لانتاجٌة تظام قنوات التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون )باجمالها ومحاورها(معنوي هناك تأثٌر  -2 

 لربحٌة تظام قنوات التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون )باجمالها ومحاورها(معنوي هناك تأثٌر  -3 

 اورها(لتعدٌل نظام قنوات التوزٌع  فً تحقٌق رضا الزبون )باجمالها ومحمعنوي هناك تأثٌر  -4 

 اجمالً تقٌم اداء قنوات التوزٌع  فً تحقٌق رضا الزبون  معنوٌة بٌن علاقة ارتباط  هناك -5 

 )باجمالها ومحاورها(

   الاسانُة الاحصائُح المستخذيح في انتحهُم -6
لتحدٌد العلاقة بٌن  ، (Spearmanالخطً البسٌط )رتباط لاافً التحلٌل الاحصائً استخدم الباحث 

 Simple Regression) الانحدار الخطً البسٌطمعامل وكذلك استخدم  ،فٌة والكمٌة متؽٌرٌات الوص

Coefficient)  ، اختباروفضلا عن استخدامه  ،لقٌاس تأثٌر المتؽٌرات المستقلة والمعتمدةt) لاختبار )
 .  (لاختبار معنوٌة الانحدار الخطً البسٌطfواختبار) ، معنوٌة معامل الارتباط البسٌط

                                                                                                                  انثحث ينهح -7

شركات  من بعضفً  البحثفً جمع البٌانات من عٌنة محل على المنهج الاستطلاعً سوؾ ٌعتمد الباحث 
والمعلومات البحث نتائج فً عرض التحلٌلً ج الوصفً وزارة الصناعة والمعادن العراقٌة، واستخدام المنه

 .    البحثاللازمة لمتطلبات 

 حذود انثحث  -8

 بعض من الشركات الصناعٌة التابعة للوزارة الصناعة والمعادن العراقٌة وهً:        :انحذود انًكاَُت  -أ  

 سامراء  -الشركة العامة لصناعة الادوٌة والمستلزمات الطبٌة  

 ابو ؼرٌب -مة للمنتوجات الالبان الشركة العا 

 خشي اخخُاس عُُت يٍ انعايهٍُ داخم انششكاث انصُاعُت انزٌ شًم كلا  يٍ   :انحذود انبششَت -ب  

يهُذط يُكاَُك  ،خهاث اداسَت وهُذسُت اخشي راث علاقت )يهُذط اَخاج وعًهُاث ،يذَش قسى و. ،)يذَش قسى 

                                                                                              .داسة اندىدة(خبُش فٍ حقُُاث ا ،يششف عهً احذ خطىط الاَخاج
 

 

 

 الجانة اننظرٌ /المثحث انثانٍ

                                           اداء اعضاء قنىاخ انتىزَع تقُى اولاً :: 
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مما ٌتطلب من  ،قنوات التوزٌع بتكامل عناصر المزٌج التسوٌقً  تبرز اهمٌة ، اهمٌة قنوات التوزٌع -9

وسطاء( تسوٌق وتوزٌع بضائعهم ومنتجاتهم وضمان وصولها الى الزبائن  ،مفرد  ،المنتجٌن والتجار )جملة 
قد لاتتطلب لذا  ،( Winer et.al.,2011:341)الذٌن ٌتمكنون وٌكونون قادرٌن على شراء بضائعهم 

انها ٌجب ان تمر عبر قناة التوزٌع  على الرؼم من،فً قنوات التوزٌع ان تكون ملموسة  الخدمات المقدمة
وجود قناة التوزٌع ضرورٌأ لاجراء العملٌة  دمن ذلك ٌع على الرؼمو ،وذلك بسب طبٌعتها ؼٌر المنظورة 

ب الأحتٌاجات الاٌصاء بالخدمات حس ،على سبٌل المثال : تواصل المعلومات  ،التبادلٌة مع زبون الخدمة 
والتموٌل . وان اؼلب هذه الانشطة تؤدي من قبل الوسطاء واحٌاناً من  ،البٌع الشخصً  ،الخاصة للزبون 

واحٌاناً  ، الحال فً مطاعم  للوجبات السرٌعة هًٌمنحون حق الامتٌاز للبٌع كما  الذٌنقبل الباعة المخولٌن 
وهنا ٌطرح  ،وسماسرة البورصة  ،النقل  شركات ،عن طرٌق الوكلاء كما هو الحال فً وكالات التأمٌن 

التساؤل الاتً : هل من الافضل للزبائن الشراء مباشرة من المصنعٌن وتجاوز قنوات التوزٌع البسٌطة ؟ 
 باً هو "كلا" .الجواب ؼال

احد ه ٌبقى على الا انسطاء تسوٌقٌة مفادها أنه "على الرؼم من امكانٌة الحد من الو اذا ان هناك حقٌقه 
اتٌجٌة سترفقاً لااما وتتجلى اهمٌة القناة  (Mullins et.al.,2008:299)ما ان ٌؤدي الوظائؾ التسوٌقٌة"

      : وهًومنافع نظام توزٌع الاقتصادٌة ا

وتتحدد الاهمٌة بنوعٌة الاستراتٌجٌة التً تعتمدها ادارة التسوٌق فً الشركة فً توزٌع   ،بتحدٌد نوع الاستراتٌجٌة -أ
                               (332::1;:معلا،) (Kotler et.al.,2009:450: )والتً تتحدد ضمن استراتٌجٌتٌن رئٌسٌتٌن هما ،تهامنتجا

وتقوم على اساس الاستخدام المكثؾ للوسطاء ومنافذ التوزٌع  : Push Strategyاسراتٌجٌة الدفع   -1
فأن ادارة المؤسسة لاتأل  ،لٌة . ولتحقٌق ذلك القادرة على دفع منتجات الشركة الى السوق بكفاءة عا

جهداً فً سبٌل استمالة تلك المنافذ التوزٌعٌة لاستخدام قوتها البٌعٌة ووسائل تروٌج المبٌعات الموجهة 
فأن الاعتماد على الوسطاء من شأنه ان ٌنقل كثٌراً من المسؤولٌات والوظائؾ  ،الى التجار . ولهذا 

 خزٌنٌة الى هؤلاء الوسطاء للقٌام بها . البٌعٌة والتروٌجٌة والت

وهً على العكس تقرٌباً من الاستراتٌجٌة الاولى. فالاعتماد على  : Pull Strategyاسراتٌجٌة الجذب )السحب(  -2
تلجأ المنظمة الى  ،الوسطاء من جانب الشركة المنتجة ٌكون اقل عند تطبٌق هذه الاستراتٌجٌة. وبدلاً من ذلك

لوسائل التروٌج المختلفة وخاصة الاعلان للتأثٌرعلى المستهلك النهائً او المستخدم لمنتجات الاستخدام المكثؾ 
 ،المظمة واقناعهم بشرائها منها مباشرة او من الوسطاء الذٌن ٌتم الاعتماد علٌهم والسؤال عن تلك المنتجات

 وبالتالً ٌقوم هؤلاء الوسطاء بطلب المنتجات للتعامل معها .  

  الإنتاج أماكن تقارب فكرة تلاشً على المحلٌة الأسواق اتساع همسا ، لمنافع الاقتصادٌةبتحدٌد ا -ب

 بعٌدة أو منفصلة تماما تعتبر التً نظمةالم لمنتجات الأسواق من العدٌد صبحتذ اأ  جؽرافٌا الاستهلاكو

كلا  سد أو تقلٌصل تبرز اهمٌة نظام التوزٌع اقتصادٌا من خلا. نظمات الم هذه تواجد مواقع عن جؽرافٌا
  (  :<;->;: :33:، ابوعفلة ) ، 27-28) :332: ،)الصمٌدعً  من

 و أنه ذلك الاستهلاك؛ مواقع و الإنتاج مواقع بٌن تفصل التً المسافة هً ، المكانٌة أو الجؽرافٌة الفجوة -1 
 الجؽرافً كزالتر) محددة مواقع فً ركزمالت إلى المنتجات من الكثٌر إنتاج المعاصرة ٌمٌل الظروؾ فً

 ظل فًجؽرافٌا و واسعة مناطق فً المنتجات لهذه المستعملون أو ٌنتشر المستهلكون بٌنما ،(للمنتجٌن

 و الفجوة سد هذه على التوزٌع أنشطة ملتع ،والتطورات الهائلة فً مجال الاتصالات  الأسواق انفتاح
 . النقل أنشطة تحدٌدا

 من أٌضا تقلٌصه وٌتم والاستهلاك، الإنتاج بٌن أٌضا حدثٌ الذي الزمنً الفاصل هً الزمنٌة، الفجوة -2 

 و إنتاجها فً بالموسمٌة التً تتسم المنتجات على أساسٌة بصورة ٌنطبق بحٌث ، التوزٌع خلال أنشطة
 أو استهلاكها فً بالموسمٌة تتسم التً تلك أو الإنتاج، أوقات خارج علٌها الحصول فً العملاء ٌرؼب

 .الصٌفٌة أو الشتوٌة والملابس التدفئة مثل وحدات تاجها،إن فً ولٌس استعمالها

بالشكل  المنتجات من كبٌرة كمٌات بإنتاج المنتج قٌام ضرورة من انطلاقا الفجوة هذه تحدث ، الكمٌة الفجوة -3 
 من الفجوة هذه سد وٌتم منها، محدودة كمٌات إلى الأفراد ٌحتاج بٌنما كمٌة، وفورات فٌها ٌحقق الذي
 .والفرز والتجمٌع التجزئة بأنشطة الموزعٌن قٌام خلال
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 عدد حٌث من المنتجة المؤسسات لتخصص نتٌجة الفجوة هذه تحدث ، الأنواع أو التشكٌلة فجوةال -4 

 .متعددة و كثٌرة أصناؾ هو المستعملون أو المستهلكون ٌقتنٌه ما بٌنما التً تنتجها، الأنواع أو الأصناؾ

 فً المنتوج بجعل التوزٌع قنوات أعضاء قٌام خلال من الفجوة هذه سد ٌتم ، الملكٌة أو المنفعة فجوة -5 

 المنفعة تحقٌقمن ثم و ، المنتج بٌن و بٌنه التبادل عملٌة تسهٌل وكذا ، فً حوزته أو العمٌل ملكٌة

 . الطرفٌن لكلا المتبادلة

 المنتج فةمعر و إدراك عدم نتٌجة تحدث ملموسة ؼٌر فجوة هً ، الاتصالات أو المعلومات فجوة -6 

 العملاء معرفة عدمالى  فضلا، المرتقبٌن أو الحالٌٌن سواء ، أماكن تواجدهمو منتجاته فً للمتعاملٌن

 بجمع الموزعٌن قٌام خلال من الفجوة هذه سد وٌتم منتجات، من اقتناءه ٌرٌدون ما بمصادرإنتاج

 ومواقع المؤسسة تجاتبمن الأحٌان وتعرٌفهم بعض فً عنهم البحث حتى و العملاء المعلومات عن

 لها. والتروٌج استخدامها كٌفٌة إنتاجها و

 :(Kotler et.al.,2009:450)القنوات التوزٌعٌة عدد من الوظائؾ ابرزها  تؤدي ،وظائؾ قنوات التوزٌع -:

 .  المنافسٌن المتواجدٌن فً البٌئة التسوٌقٌة ،جمع المعلومات الخاصة بالزبائن الحالٌٌن والمحتملٌن  -أ  

 . ونشر الاتصالات الفعالة لتحفٌز الزبائن على الشراء تطوٌر -ب  

 . تحمل المخاطر ذات الصلة  بتنفٌذ عمل قناة التوزٌع  -ج  
 . العمل على انجاح عملٌة التخزٌن وانتقال السلع والمنتجات من المنتج الى الزبون  -د  

 . لاسعار والخدماتتحقٌق عملٌة انتقال ملكٌة المنتوج  من المنتج الى الزبون وتقدٌم التسهٌلات با  -ه  

 تموٌل الاستثمارات والمشارٌع انشاء وتجهٌز مخازن للمستوٌات المتعددة فً قنوات التوزٌع .  -و  

 اداء الالتزامات المالٌة المتصلة بدفع الفواتٌر من خلال المصارؾ او المؤسسات المالٌة الاخرى .  -ز  

 الاطراؾ الاخرى ذات العلاقة.  الاشراؾ على عملٌة الانتقال الفعلً للملكٌة من من الشركة الى   -ح  

   وظائؾ القنوات التوزٌعة بألاتً : (Kotler,1994:285)لقد لخص  نفاوبالاعتماد عما ذكر ا

 نقل وخزن المنتجات . التوزٌع المادي  -أ  

 جعل السلع والخدمات متوفرة فً المكان والزمان المناسب للزبون . الوقت والمكان  -ب  

 نفقات التوزٌع  . تؽطٌةجمٌع الوظائؾ و تموٌل تدفقات المالٌة  -ج  

 ضمان انسٌابٌة الملكٌة القانونٌة للمشتري  . تدفقات نقل الملكٌة  -د  

 تحمٌل حزء من مخاطر نشاط التوزٌع . تحمل المخاطر  -ه  

 البحث عن ومعرفة مالذي ٌرٌده المستهلكون المحتملون . البحث  -و  

 قرار الشراء . ترؼٌب واقناع المستهلك بأتخاذ التروٌج  -ز  

 خدمة المستهلكٌن قبل وبعد البٌع . الخدمة  -ح  

                                                      والادارة .  ،والتوثٌق  ،وٌشمل التأمٌن  الدعم  -ط  
التً الوظائؾ الرئٌسٌة )المادٌة ، والعنوان ، التروٌج( والمهام  ببعض ٌمونٌق وات التوزٌعأعضاء قنان     

شكل ت( التدفقات المالٌةالوظائؾ الأخرى )اما لزبون ، الى امن الشركة التوزٌعً الامامً شكل تدفق النشاط ت
وهناك تدفقات توزٌعٌة اخرى )المعلوماتٌة( تحدث  ، لشركةالى ا لزبونمن ا ،لقنوات التوزٌع  ات خلفٌةتدفق

للقنوات التوزٌعٌة  ءدالاٌكون أان ٌة ان ٌكون مبسطاً وفً كلا الأتجاهٌٌن أذا ٌمكن للتعقٌد فً القنوات التوزٌع
خفض الأسعار وتكالٌؾ المنتج ، إذا لبعض الوظائؾ إلى وسطاء ،  أفضل من خلال التخصص ، وٌمكن تحوٌل

تنعكس  ، لتؽطٌة أعمالهجدٌدة همة مإضافة علٌهم كان الوسطاء هم أكثر كفاءة من الشركة المصنعة ٌجب 
الوظائؾ فً اداء إلى حد كبٌر  بشكل اٌجابً هٌكل التنظٌمً للشركةفً فً الشركة( صل دمج أو ف)تؽٌٌرات ال

من متنوعة التً تقدم تشكٌلات  كثر كفاءةلاأوالطرق سبل الاكتشاؾ فً القنوات التوزٌعٌة والتً تؤدي الى 
 . (Kotler et.al.,2009:455)ٌن البضائع الى الزبائن المستهدف

 مجموعة على التوزٌع قنوات فً الوسطاء أداء تقٌٌم عملٌة تعتمد ، ت التوزٌعتقٌم اداء اعضاء قنوا -;

 ابه الاحتفاظ ٌجب التً المنتجات من المخزون ومستوٌات المحددة ، الحصة البٌعٌة تحقٌق أهمها المعاٌٌر من
 من جدٌدة فئة جذب أو التؽطٌة  درجة زٌادة فً الموزع جهود جانب إلى لتسلٌم المنتجات ، المستؽرق الوقت و

 فً التركٌز ٌتم و به ، الخاصة التدرٌب برامج و للمنتج التروٌجٌة الجهود فً دعم الزبائن ، ومدى مساهمته

         :(;2:-:33::9<:)الضمور، أهمها الرئٌسٌة الأبعاد من مجموعة  التقٌٌم على عملٌة

القنوات  فً الوسطاء ٌمارسها لتًا الوظائؾ مجموعة إلى التطرق سبق ، انتىزَع قناج نظاو فاعهُح -أ

 أساسا تتمثل التً القناة مخرجات عن الحدٌث سبق كما قطاع ، كل تلبٌة احتٌاجات إلى تهدؾ والتً ، التوزٌعٌة
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 بالخطوات القناة نظام فعالٌة تقٌٌم عملٌة تمر ذلك من انطلاقا قطاع ، كل ٌطلبها التً ناتج الخدمات مردود فً

 :الاتٌة 

 استمرار نتٌجة ذلك و مستمرة ، والدراسات التسوٌقٌة  بألابحاث القٌام خلال من الزبائن حاجات تحدٌد -1 

  .السوق قطاعات فً مختلؾ أذواق الزبائن فً تجدد  التؽٌر

 التً  ٌقدمها الخدمات البٌع ، تقارٌر خلال من الحاجات هذه تلبٌة ٌمكنهم الذٌن الوسطاء ماهٌة تحدٌد -2 

  .السوق بحوث و ودراسات الملاحظات ، أو الموزعون،

 دراساتال خلال من القناة ، داخل عضو موزع كل قبل من المناسب بالشكل تلبٌتها كٌفٌة تحدٌد -3 
  .ٌةالسوق

نواتج  مردود تحقٌق من للتأكد ذلك و ذلك ، إلى الحاجة دعت كلما التصحٌحٌة الإجراءات اتخاذ -4 
 تقٌٌم ٌعتبر ولا ،القناة  أداء فاعلٌة زٌزتع جانب إلى ، الوسائل و الطرق بأفضل المطلوبة الخدمات

 . للمعلومات المناسبة توفٌرا و مستمرا تخطٌطا ٌتطلب فنجاحه سهلا، أمرا القناة فاعلٌة

 فً الموزع لكفاءة مقٌاسا الإنتاجٌة تعتبر ،267:2008) انتىزَع)يعلا وتىفُق، قناج نظاو إنتاخُح -ب 

 والتً مخرجات إنتاج أجل من رأس المال ، و كالعمالة الإنتاج ملعوا والتً تشمل كلا من  المدخلات استخدام

 إمكانٌة تتٌح الإنتاج عناصر استخدام فً أن الكفاءة إضافٌة ، ذلك قٌمة أو ربح المبٌعات هامش حجم فً تتمثل

 بصورة أفضل من تلك المؤسسات الاقل كفاءة خلال التنافس على اساس السعر من التوزٌع قناة عبر المنافسة
 قٌمة أو كمٌة=  الإنتاجٌة :(:33::4<:)الضمور، التالٌة بالعلاقة الإنتاجٌة وتقاس فً استخدامه،

    (الإنتاج عناصر)المدخلات قٌمة أو كمٌة÷  )المردودات(المخرجات

 ؼٌر لكمٌة المدخلات كمتؽٌر العمالة حجم و المخرجات ، لكمٌة كمتؽٌر المبٌعات حجم استخدام ٌتم حٌث

 وظائؾ تخلقها التً الزمانٌة والمكانٌة المنافع قٌاس لصعوبة نتٌجة تصعب المخرجات كمٌة سابح عملٌة أن

 هوامش بٌن الواسعة نظرا للاختلافات واحد ، مقٌاس فً المخرجات توحٌد صعوبة جانب إلى الموزعٌن ،

 حجم هو الإشكال هذا لح فً عادة ٌتم استخدامه وما التجزئة ،و  الجملة لتجارة المختلفة القطاعات فً الربح

 معدل للموظؾ، المبٌعات حجم معدل و للمخرجات النقدٌة كمقٌاس بالوحدات القناة فً العضو الموزع مبٌعات

 عملٌة تساعد و هذا .الإنتاج لمدخلات كمقٌاس المخزن مساحة من قدم مكعب لكل و عمل ساعة لكل المبٌعات

 و أنشطتهم ، أداء فً وكفاءة الموزعٌن فاعلٌة لمدى أفضل فهم على المنتجٌن العامة الإنتاجٌة الاتجاهات تتبع
 التً و القناة ، داخل الإنتاجٌة على العوامل المؤثرة فهم بدوره ٌتطلب ما هو و أكبر، بكفاءة القناة إدارة بالتالً

 لوماتالمع استخدام ٌمكن القناة كما أعضاء والتوجهات لدى السٌاسات ومختلؾ البٌئٌة الظروؾ عادة تشمل

 : ٌلً ما فً الإنتاجٌة

من  نشرها ٌتم التً المماثلة ، المعدلات مع القناة إنتاجٌة معدل بمقارنة المنافسٌن أوضاع تقٌٌم -1 
 العلاقة . ذات الإحصائٌة الدوائر و المكاتب خلال

 م .تهمكافأ و التوزٌع قنوات أعضاء تحفٌز فً تستخدمها قد التً بالمعاٌٌر الإدارة تزوٌد -2 

 جدٌدة . توزٌع قنوات بتطوٌر أو بتعدٌلها ، إما إنتاجٌتها ، لتحسٌن التوزٌع قناة ٌكله تحدٌد -3 

 (  :                                                                                                    283 -273: 2002انتىزَع )انضًىر، قناج نظاو ربحُح -ج

 و التوزٌع ، قناة ربحٌة تحدٌد على التوزٌع تكالٌؾ تحلٌل عملٌة تساعد ،التوزٌع تحلٌل تكالٌؾ   -9    
 الخطوات على تشتمل و معٌن ، لمنتوج الأصلٌة أوالموردة المنتجة المنظمات من قبل الطرٌقة هذه تستخدم

 :التالٌة 

 المنتجة . المنظمة خسائر و بأرباح المتعلقة المحاسبٌة البٌانات تصنٌؾ إعادة 

 المنظمة . قبل من المستخدمة القنوات لكل الوظٌفٌة التكالٌؾ توزٌع ادةإع 

 .قناة  كل خسائر و أرباح ٌتضمن حسابً بٌان إعداد 

 على الاعتمادب القناة على تعدٌلات لإحداث حاجة هناك كانت إذا فٌما ٌتبٌن السابقة بالخطوات القٌام بعد

 قناة فً المتجر أوعلامة للمنتوج ، التجارٌة العلامة أهمٌة بمدى المتعلقة البٌانات توفرو التوزٌع تكالٌؾ تحلٌل

 التوزٌع قنوات نحو الموجهة المؤسسة استراتٌجٌات تحقٌق إلى مدى بالإضافة وهذا للزبائن، بالنسبة التوزٌع

                               اي مدى تطابق استراتٌجٌة المؤسسة مع توقعات الادارة من هذه الاهداؾ .   ،منها المتوقعة للأهداؾ
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 من التوزٌع قناة فً عضو كل ربحٌة تقٌٌم على تقوم طرٌقة هًقنوات المنتجات المباشرة  ربحٌة -:    

 منتوج لكل التجارٌة والنشاطات بالعملٌات مباشر بشكل المرتبطة على التكالٌؾ التركٌز ٌتم حٌث منتجات ،

 والتقارٌر المحاسبٌة البٌانات من جملة توفر على الطرٌقة هذه تعتمدو الثابتة، استبعاد المصارٌؾ مع حدة على

      :خلال  من إعدادها ٌتم والتً والخسائر،  المتعلقة بالأرباح المالٌة

 التجارٌة . الخصومات مقدار لتحدٌد الحسابً البٌان فً بند لكل الإجمالً الهامش تسوٌة 

 من طرحها ثم عمالة ، وتكالٌؾ تخزٌن و نقل من المنتجات بتسوٌق المتعلقة التكالٌؾ حساب 

 :فً  للمنتجات المباشرة الربحٌة لتحلٌل الأسلوب هذا ٌفٌد و هذا ، للربح الإجمالً الهامش

والموزعٌن  المنتجٌن بتعاون مع تحسٌنها ٌمكن التً الأنشطة أو للمنتجات المرتفعة التكالٌؾ تحدٌد 
 ٌؾ .التؽل حجم و أسالٌب و التسلٌم طرق كتطوٌر

 بخصوص المنتجات السوق بحوث توفرها التً المعلومات من الموزعٌن و المنتجٌن من كل استفادة 

                                                             .عرضها  ومواقع وطرق ، المنتجات من المخزون تنظٌم أسالٌب تطوٌر فً واستخدامها

 انتىزَع قنىاخ تعذَم -د

 دورة حٌاة وتعتبر السوق ، تطورات وفق التوزٌع قنوات تكٌٌؾ إلى آخر إلى وقت من اجةالح تظهر

 إما على تكون قد التً التعدٌلات ، من مجموعة هذه التكٌٌؾ عملٌة تشمل أن ٌمكن حٌث المنتوج ذات اهمٌة

 الأسباب أهم بٌن القنوات . من لبعض حذؾ أو إضافة وإما القناة ، فً الأعضاء لبعض حذؾ أو إضافة شكل

 :ٌلً  ما التعدٌل بعملٌة القٌام إلى بالمؤسسات تدفع التً

 للمنظمة . التسوٌقٌة الاستراتٌجٌات تؽٌٌر أو المنافسة ، و السوق ظروؾ تؽٌر -1

 جدٌدة . توزٌع قنوات استحداث و التكنولوجٌة التطورات -2

 .تصحٌحٌة إجراءات اتخاذ من ذلك عن ٌترتب قد ما و التوزٌع ، قنوات أداء تقٌٌم -3

 التوزٌع حٌث قناة فً التعدٌلات إحداث ٌتم أجلها من التً الأسباب أحد المنتجات ، حٌاة دورة تعتبر و

الإطلاق  وهً مرحلة المنتوج حٌاة دورة مراحل أولى ففً المراحل ، تلك لتؽٌر وفقا التوزٌع استراتٌجٌة تتؽٌر
 من قلٌل عدد ٌقتصر على انتقائٌا التوزٌع سٌكون ًبالتال و محددة ، بٌع نقاط على التوزٌع عملٌة تقتصر ،

 من أكبر عددا لتشمل بالتوسع التوزٌع عملٌة تبدأ النمو مرحلة وهً الثانٌة المرحلة فً بٌنما الموزعٌن ،

 عملٌة فٌها تتسع التً مرحلة النضج وهً الدورة ، من الثالثة للمرحلة بالنسبة الحال هو كذلك و الموزعٌن ،

 الزوال ، مرحلة وهً المنتوج حٌاة من دورة مرحلة آخر ٌخص فٌما أما كبٌر، بشكل الاستخدام وأ الاستهلاك

 فإن بالتالً و المؤسسة مبٌعات المنتجات  وانخفاض على الطلب لتراجع نتٌجة ستتؽٌر التوزٌع سٌاسة فإن

خاوة وعطوي فقط )بو ربحٌة الأكثر نقاط البٌع على الإبقاء سٌتم بحٌث سٌنخفض ، الموزعٌن عدد
 أو إضافة عملٌة تؤثر لا قد حٌث المنتجات ، طبٌعة باختلاؾ التعدٌل صعوبة درجة تختلؾ ، (:33:::2،

 الخاصة كما السلع و التسوق سلع حالة فً العكس ٌحدث قد بٌنما المٌسرة ، السلع حالة فً معٌن حذؾ عضو

 ارتباطهم بالمنظمة . فً الاستقرار بعدم متشعره و الموزعٌن ، الوسطاء باقً على تؤثر قد العملٌة هذه أن

 رضا انستىٌ::  ثانُاً 
أنها الوسٌلة المعبرة عن ب( على الامور الاتٌة Hoffman&Bastonاكد كل من ) ،اهمٌة رضا الزبون  -9

 ( : Hoffman&Baston,1997:271رضا الزبون بالنسبة لأداء الشركة وهً )

تجات المقدمة )منتوج مطابق للمواصفات  وبالمستوى اذا كان الزبون راضٌاً عن الخدمات والمن -أ  
المرؼوب ، وتقدٌم وسائل دعم اللازمة للزبون للحصول على المنتوج فً الزمان والمكان المناسبٌن ، وتقدٌم 
تسهٌلات اضافٌة للزٌادة القدرة التنافسٌة للمنظمة ، مثلا على ذلك الدفع بالاجل اودفع عن طرٌق بطاقات 

من قبل المنظمة فأن قراره بالعودة سٌكون سرٌعاً ، بالاظافة الى سٌتحدث الى الاخرٌن مما ٌولد  الائتمان( الٌه
 زبائن جدد للمنظمة .

أن رضا الزبون ٌتم عندما تقوم الشركات تقدٌم من منتجات وخدمات متطابقة الى حدا ما مع توقعات  -ب  
مع الشركة بشكل واسع وافضل فً المستقبل ، الزبون والجودة التً تتمتاز بها المنتجات سٌتقود الى تعامل 

 بالاظافة الى أن رضاه عن الخدمة المقدمة ٌقلل من احتمال توجه الزبون الى الشركات اخرى اومنافسة 

أن الشركة التً تهتم برضا الزبون ستكون لدٌها القدرة على حماٌة نفسها من المنافسٌن ولاسٌما   -ج  
 . فٌما ٌخص المنافسة السعرٌة فً السوق

ٌمثل رضا الزبون تؽذٌة عكسٌة للشركة فٌما ٌتعلق بالخدمة المقدمة الٌه مما ٌقود الشركة الى تطوٌر  -د  
 خدماتها ومنتجاتها المقدمة للزبون .

ان الشركة التً تسعى الى قٌاس رضا الزبون تتمكن من تحدٌد حصتها السوقٌة ، اذا ٌعتبر رضا  -ه  
 مة .الزبون مقٌاس لجودة الخدمة والمنتوج المقد
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هو الاعتماد على السمعة فً تقدٌم المنتجات الشركات إن الشًء المهم فً العملٌات التشؽٌلٌة فً  -و  
( والضامن M.C.G.Davidson,2000:3) والخدمات وبلوغ رضا الزبون ، فهو مصدر الربحٌة الحقٌقٌة

من وجهة النظر التسوٌقٌة لا تتمثل  الشركة. فأصول الشركةٌاتها، وبإهماله ٌزولُ المسوغُ لقٌام لاستمرار عمل
فً مبانٌها )أو أدواتها( الإنتاجٌة فقط. فأؼلى أصول المنظمة موجودة فً أسواقها، فهً الزبائن الذٌن تتعامل 

 معهم. 

ومن  (246:1991ر بعٌره و آخرون،أبو بك) افة على أن رضا الزبون هو محور عملٌات المنظمةضبالا -ز  
ثم فلعل أحد أهم أوجه التحول الذي شهده الفكر الإداري فً القرن الماضً ما ٌعرؾ بـ)فلسفة التوجه 

  ( .;33::4:محمود،محمد ) ، أي قٌامها بتركٌز نشاطاتها كافة فً خدمة السوق التسوٌقً للشركة(

 م فً شركات الأعمال بأسرهاهتوضٌح أن الزبون هو العنصر الاومن الأهمٌة بمكانٍ أٌضًا   -ح  

(Kotler,1980:3ففً الشركات العملاقة التً تتبنى المفهوم التسوٌقً المعاصر، ولا ٌمكن التمٌٌز ب ) ٌن من
ٌعمل فً قسم التسوٌق، وبٌن من ٌعمل فً باقً الأقسام الادارٌة الاخرى لأنه فً مثل تلك الشركات ٌعمل 
الجمٌع لخدمة الزبون ، أي أن كل رئٌس وحدة متخصصة فً جمٌع مستوٌات الشركة ٌنظر إلى عملٌاته 

على بقاء ون ٌعنً الحفاظ أي أنهم ٌدركون جٌداً أن الحفاظ على الزب التخصصٌة من وجهة نظر الزبون
اكد كلا  من  ( ، وفً دراسة لاظهار اهمٌة الزبون للشركات الاعمال  323:2002)ناهد مطارد،  الشركة

بواقع خمس مرات    أن تكلفة الاحتفاظ بالزبائن الحالٌٌن أقل 9113 عام Sasser & Reichheldالباحثٌن 
 . (Reichheld,2003:64-73)من تكلفة جذب الزبائن الجدد 

هذا فضلا على ان رضا الزبون ٌساعد المنظمة على تقدٌم مؤشرات لتقٌٌم كفائتها وتحسٌنها نحو   -ط  
 : (Bank,2001:5الافضل من خلال الاتً  )

 بشكل سلبً .تقدٌم السٌاسات المعمول بها والؽاء تلك التً تؤثر فً رضا الزبون  -1 

ٌعد دلٌلا لتخطٌط الموارد التنظٌمٌة وتسخٌرعا لخدمة رؼبات الزبون وطموحاته فً ضوء ارائه التً  -2 
 تعد تؽذٌة عكسٌة .    

اذا ٌعتبر رضا الزبون بمثابة نقل الاراء والافكار )الاٌجابٌة والسلبٌة( حول الخدمات والمنتجات   -3 
والمحتملة ، مما ٌجعل الخدمات والمنتجات المقدمة من قبل المنظمة المقدمة الٌه والتً تحدد المشاكل السائدة 

 ( .Douglas & John,1997:271فً تطور دائم وٌتناسب مع توقعات الزبون المستقبلٌة )

الكشؾ عن مستوى اداء العاملٌن فً ٌالمنظمة ومدى حاجاتهم الى برامج تدرٌب مسقبلا لرفع كفاءة  -4 
ب الادارٌة وبالاخص الجوانب التً تتعلق بالتسوٌق ، وبذلك ٌتحقٌق رضا اداء العاملٌن فً مختلؾ الجوان

 (Lovolock & Wright Lauren,1999:119الزبون الفوائد التالٌة للمنظمة : )

 سحب الزبائن من المنافسٌن الاخرٌن . 

 اٌجاد مٌزة تنافسٌة بٌن المنافسٌن الاخرٌن . 

 مة المنطوقة( عن المنظمة .تعزٌز تروٌج الكلمة المنقولة الاٌجابٌة )الكل 

 تخفٌض كلؾ الفشل وتحقٌق اقل كلفة لاٌصال المنتوج للزبون وكسب المزٌد من الزبائن . 
إن أهمٌة رضا الزبون لا ٌمكن المبالؽة فٌها ، فبدون الزبائن لٌس هناك من إلى  (Kotler)بالاتجاه ذاتهُ ٌشٌر

تاج إلى تحدٌد وقٌاس رضا الزبون بشكل فاعل سبب ٌبرر وجود المنظمة  . وان كل عمل تجاري خدمً ٌح
ومستمر. وبالنتٌجة ان رضا الزبون لٌس مهمة مستحٌلة ، وٌتفق العدٌد من الباحثٌن المتخصصٌن فً إدارة 
ٌّمة للمنظمة ٌمكن إجمالها بالنقاط  التسوٌق على إن تلبٌة حاجات وتوقعات الزبون ٌجب أن تحقق منافع ق

  :(Kotler, 2000:48الآتٌة )
ٌّرات المتنامٌة فً احتٌاجات الزبائن وتوقعاتهم  -1   الاستجابة إلى التؽ

ٌؤدي رضا الزبون إلى تكرار عملٌة الشراء للخدمات الجدٌدة التً تقدمها المنظمة والخدمات المحسنة   -2 
 الحالٌة وبالتالً ٌقلل من احتمالٌة فقدان زبائن المنظمة وتوجههم نحو المنظمات المنافسة .

ئن الراضون تماماً اقل مٌلاً وانتباهاً إلى العلامات التجارٌة للمنظمات المنافسة وإعلاناتها ٌكون الزبا
ووسائلها التروٌجٌة الأخرى ، كما ٌبقى ولاؤهم مدة زمنٌة أطول، وٌكونون أصحاب حساسٌة اقل تجاه 

 امى ائن القداذ تذهب مبٌعات الشركة الى نوعٌن من الزبائن وهم  الزبائن الجدد و الزب الأسعار.
ونظرا للتأثٌر الكبٌر الذي ٌمكن ان تسببه هذه  ( .993: 333:)العجً ،( )الذٌن ٌكررون عملٌة الشراء

وهً دراسات تركز  العلاقة فً مستقبل المنظمة  سعت اؼلب المنظمات إلى إجراء دراسات لرضا الزبون ،
 ( Hair etal.,2000 :11سوٌقً للمنظمة )على ردود افعال الزبائن حول نقاط القوة والضعؾ فً المزٌج الت

وقد بٌنت هذه الدراسات ان الزبون الراضً ٌخبر ثلاثة آخرٌن عن جودة المنتج  ، بٌنما ٌخبر الزبون       
( ،   Kotler & Keller,2009 :169ؼٌر الراضً عشرة أشخاص ؼٌره عن سوء تجربته مع المنتج )

ٌكونون ؼٌر راضٌن فً المرة الرابعة لعملٌة مشترٌاتهم . لكن اقل وتشٌر الدراسات اٌضا الى ان المستهلكٌن 
%( من هؤلاء الزبائن ؼٌر الراضٌن ٌتوجهون للشركة بشكوى ، ولتجنب ذلك فقد قامت الشركات  =من )

http://www.alukah.net/Culture/0/2811/#_ftn9


                                                                                                                    
                                                                                                                                                                                     
 

  >4العدد    91مجلة العلوم الاقتصادٌة والإدارٌة     المجلد        46

 بحث ميداني –تأثير تقيم اداء اعضاء قنوات التوزيع في رضا الزبون

 

 
 

 

بإنشاء  أنظمة تتعامل مع شكاوى الزبائن واقتراحاتهم و وضعت تحت تصرفهم خطوط ساخنة ٌمكنهم الاتصال 
  موقؾ إٌجابً لدٌهم تجاه منتجاتهارض معالجة مشاكلهم بصورة مناسبة وسرٌعة من اجل خلق من خلالها لؽ

  . ( Darymple &Parsons,2000:59وإقناعهم بالشراء منها مرة أخرى ) 

 Customer Satisfaction Index  (CSI)                 سضا انضبائٍ يؤشش  -2

والتً تهتم  فً الاساس بقٌاس ضا الزبون عن السلع والمنتجات من المؤشرات الحدٌثة لقٌاس رمؤشر ٌعد ال
 ،والقائمة فً تحلٌلها على معادلات الانحدار (Cause and Effect Measurement) والنتٌجٌةالسبب 

 ،هو مقٌاس الرضا عن جودة المنتجات الصناعٌة  (ACSI)شر رضا الزبون الامرٌكً مؤسوؾ ٌستخدم الباحث 
لاتجاه سلوكٌة المستهلك وكذلك ٌعتبر مقارنة مرجعٌة للسلع والخدمات التً تنتجهات المنظمات  والذي ٌعتبر مقٌاس

( وتشمل المجموعة الاولى 9والذي ٌتكون من ثلاثة مجموعات رئٌسٌة كما موضحة بالشكل رقم ) ،الصناعٌة 
العملاء وتشمل على  )متؽٌرات مسٌرة الرضا( وهً تمثل المجموعة الرئٌسٌة المؤثرة بشكل مباشر على رضا

الاول تمثل الادراك الحسً بجودة السلع والخدمات والثانً تشمل توقعات الزبائن عن طبٌعة ونوعٌة  ،المحورٌن 
بٌنما المجموعة الثانٌة )تقٌٌم متؽٌرات مستوى الرضا( تشمل محور نموذج  ،السلع والخدمات قبل الاستفادة منها 

اما المجموعة الثالثة  ،ثر هذه المجموعة بشكل مباشر بالمجموعة الاولى وتتأ ، الزبون او مستوى رضا الزبون
الاول الذي ٌمثل شكاوى الزبائن  الثانً هو  ،)محصلة الرضا( وهً تعرؾ بمحصلة الرضا وتتكون من محورٌن  

خدمٌة محور ولاء الزبون وٌعتبر المحصلة النهائٌة ومعبر لمستوى الطموح الذي ترؼب المنظمات الصناعٌة وال
                                                         الوصول الٌه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ٌقوم المستهلك عادة باختٌار المعلومات المتعلقة بهذه  ، Perceived Quality  الجىدج المذركح -۱

ده فً تبنً موقـؾ معنى لها ٌساع ، فً محاولة لإٌجاد الخصائص وذات العلاقة وانتقائها وتنظٌمها وترجمتها
 .Pride,W)  بها قرار الشراء الخاص وفً اتخاذ جودة المنتج فً  تحدٌد هتجاه المنتج ، ٌعتمد علٌ

                                                يؤشش سضا انضبىٌ الايشَكًٍَىرج  (  1انشكم سقى )
 انًصذس : يٍ اعذاد انباحث بالاعخًاد عهً  

Fornell, C.; Johnson, M.; Anderson, E.W.; Cha, J.; and Bryant, B.E. 1996. The American Customer 

Satisfaction Index: Nature, purpose, and findings, Journal of Marketing 60(4), 7-18. 
 
 
  

شكاوي 

 انضبىٌ

ولاء 

 انضبىٌ

سضا 

 انضبىٌ

انقًُت 

 انًذسكت

اندىدة 

 انًذسكت

حىقعاث 

 انضبىٌ

. (Johnson, M.D et al,2001:217-245)   
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etal,1997:119-118) ،  إن معرفة تصورات المستهلك واتجاهاته نحو الشركة وخصائصها تعد من أهم
وتنفق الشركات سـنوٌا مبالػ طائلة على   (Grahame R.,1993:101-9)مرتكزات استراتٌجٌة التسوٌق

تقوم على قٌاس أثر العوامل والخصائص ذات العـلاقة على تصور المستهلك تجاه السلعة   الدراسات التً
، وإذا  اصبح الأمر ضرورٌا على شركات الأعمال  فعلٌها إن   ( Smith G.,etal 1994:64-66)والشركة

ه  الشركة نفسها، وتجاه خصائص منتجاتها وتجاه طبٌعة العوامل تقوم بقٌاس ردود فعل المستهلك تجا
وقد بدأ اهتمام إدارة  ك،والأنشطة الأخرى ذات العلاقة بهدؾ تحدٌد أهم  دلائل مفهوم الجودة  فً ذهن المستهل

التسوٌق  بإجراءات اتخاذ المستهلك لقرار الشراء، التً تقوم على مفهوم ما ٌسمى بمحدد الخصائص الذي 
 , Kenneth) تمد على إعطاء أوزان للخصائص ذات العلاقة بالمنتج للوصول إلى قرار الشراء النهائً ٌع

etal 1987,405-407)،  ومن هذا المنطلق ٌعتمد  موقؾ المستهلك تجاه المنتج على مشاعره تجاه الخصائص
   Multiatttribute Attitude Model المتعلقة بالمنتج بموجب ما ٌسمى بنموذج الموقؾ متعدد الخصائص

(Hawkins, etal 1983,418) وهناك فرق بٌن نوعٌن من المعلومات عن السلعة الأول وهو داخلً ٌنبع من مخزون
الإدراك الفردي عن الشركة وعن السلعة، والخصائص المصاحبة لها  والآخر خارجً ٌتم الحصول علٌه من خلال التسوٌق 

لقد حظً مفهوم الجودة المدركة باهتمام كبٌر فً  (R.James,1979) رجٌة الأخرىوالاحتكاك مع الآخرٌن والمصادر الخا
 . ادبٌات التسوٌق سواء فً الجانب السلعً أو الخدمً

، وعرفت  (Drawar, etal 1994,81-95) وظهر الاهتمام بهذا المفهوم فً الكثٌر من الدراسات 
تفوق وتمٌز السلعة " ، وبعد مراجعتها لعدة دراسات  الجودة المدركة بأنها " تقٌٌم شامل لحكم المستهلك على

إلى أن الجودة هً ذات مستوى  (Zeithaml, V. 1988,2-22) فً موضوع الجودة المدركة خلصت زثٌامٌل
ولأن الجودة للؽالبٌة العظمى  من المنتجات  من الصعب  بالسلعة عال من التجرٌد أكثر من كونها صفة محددة

على المستهلك  تحدٌدها بصورة موضوعٌة ، فإن المستهلك ٌحكم علٌها من خلال )إن لم ٌكن مستحٌلا( 
)من وجهة نظر تسوٌقٌة( إن جودة  (kotler, 1998)الصورة المدركة عنها. وبناء على ذلك، فقد بٌن كوتلر 

خدم المنتج ٌمكن قٌاسها فً ضوء المدركات الحسٌة للمستهلكٌن. فهناك عدد من العوامل "المتؽٌرات"  تست
من قبل المستهلك للتقٌٌم جودة المنتج وهذه المتؽٌرات من السهل على المستهلك إدراكها وتمٌٌز المنتجات 
على أساسها أكثر من المتؽٌرات الموضوعٌة للجودة "المواصفات الأصلٌة". ولذلك فإن الجودة ٌمكن النظر 

ؼالبا ما ٌتم الحكم  صٌانة  وصفات أخرىإلٌها على أنها مقٌاس ٌشمل متانة ودقة وثقة وسهولة التشؽٌل وال
     :   (Gutman, J.1977فً جودة السلعة أو الماركة  بواسطة عاملٌن مهمٌن هما

 عوامل موضوعٌة أو شكلٌة ، إلاضافة وبعض الإٌحاءات ودرجة الرمزٌة  الكامنة فً المنتوج نفسه .  -أ  

اتها الأصلٌة ، أو قد تكون خارجٌة ترتبط العوامل المرتبطة بالسلعة ، قد تكون داخلٌة  ترتبط بمواصف -ب  
وهذا بالاضافة  ، بعوامل مثل السعر ، وسمعة المحل ، ونوعٌة الماركة ، ونوعٌة المزٌج التروٌجً المستخدم

وهً الأداء، وشكل ،  نتج المنافسة على أساسهاقد حدد كرافٌن  فً دراسته ثمانٌة خصائص للجودة ٌمكن للم
نتجات ومجال راحة الزبون من اقتناء مثل هذه الم مة المستحصلة من المنتوج ،والثقة ، ومتانة ، والخد

الؽالب وقد أظهرت بعض الدراسات أن المستهلك فً  ، (Gravin,1984:25-43) والجودة المدركة منها
 السعر، والإعلان، والعلامة التجارٌة ، فً تقٌٌم جودة السلع، ومن هذه الدلائلٌستخدم الدلائل الخارجٌة 

كما أظهرت أدبٌات التسوٌق أن أؼلب الدلائل تستخدم  ، (Mligrom,P.,1986,788-83)ومكان بٌع السلعة 
تكون درجة انشؽال او  توجد حاجة لتخفٌض مخاطر الشراء ، حٌنما ، وذلك فً الكشؾ عن جودة المنتج

 ، على تقٌٌم جودة السلعة ناقصةخبرة وقدرة المستهلك  تكون او عندما ، "ارتباط" المستهلك بالشراء مرتفعة
، أو أن المستهلك لٌس من عاداته صرؾ وقت كاؾ لتقٌٌم الجودة بصورة  صعب تقٌمهاتكون الجودة من او

                                                     . موضوعٌة 
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   Customer Expectations  تىقعاخ انستىٌ -۲

بون للحصول علٌها من اقتناء منتج أوعلامة معٌنة ، وٌعبر عنه بالقٌمة التوقعات هو الأداء الذي ٌنتظره الز
  ,128:1998) :)المنٌاويالمتوقعة قبل تنفٌذ قرار الشراء وفٌما ٌلً تحدٌد الجوانب الأساسٌة للتوقع 

تتعلق الجودة بمجموع الخصائص التً ٌملكها  الجودة المتوقعة )توقعات حول ممٌزات المنتج( ، -أ  
د ذاته والتً ٌرى الزبون أنها ضرورٌة ومناسبة و ٌمكن أن تحقق له مجموعة من المنافع بعد المنتج فً ح

استعمال المنتج ، بالنسبة للسلع المعمرة ٌمكن أن تتلخص جودتها فً الخصائص الآتٌة سهولة استعمال 
مدى توفر قطع  الداعمة ،المنتج ، القدرة على الأداء لفترة طوٌلة ،اقتصادٌة فً التشؽٌل ، الخدمات المرافقة و

 ,64:2004) .)الصحن الؽٌار فً حالة المنتجات الإلكترونٌة أوالمٌكانٌكٌة أو إمكانٌة صٌانتها

تتعلق المنافع الاجتماعٌة التً ٌمكن للزبون تحصٌلها  توقعات عن المنافع أو التكالٌؾ الاجتماعٌة ، -ب  
، وما ٌمكن أن ٌمنحه للزبون من Kotler,2003:67) من اقتنائه للمنتج، بصورة المنتج أو صورة العلامة )

اثر اٌجابً اجتماعً، بمعنى ردة فعل الآخرٌن تجاه الزبون نتٌجة اقتنائه لهذا المنتج سواء كان بالاستحسان 
 أو الرفض

ٌكوّن الزبون مجموعة من التوقعات فً مقابل المنافع ، هً توقعات  ، توقعات عن تكالٌؾ المنتج -ج  
عر الذي ٌجد نفسه ملزما بدفعه مقابل الحصول على المنتج بمجموع المنافع ، والمقصود عن التكالٌؾ أو الس

بالسعر لٌس المبلػ فقط بل ٌتضمن إضافة إلى السعر كل جهد مادي أو معنوي ٌبذله فً سبٌل الحصول على 
فسٌة التً المنتج بما فً ذلك عملٌة التسوق و جمع المعلومات عن المنتج ومختلؾ الآثار المعنوٌة والن

    ,177:2005) )ولٌام ه شاوٌتحمّلها.  

التجارب والتعاملات السابقة ، حٌث تأخذ حٌزاً مهما لدى الزبون اذا ان  التجارب السابقة للزبون مع  -د  
حول المنتجات قبل عملٌة الشراء ، وهذا بالاضافة الى درجة  هالمنظمة  تلعب دوراَ مهما فً تحدٌد توقعات

لمقدمة للزبون من قبل المنظمة  ، واهمٌة نتائج المقارنة بٌن الاداء الفعلً والمتوقع اهمٌة المعلومات ا
 وقد صنؾ كل من  ، تحدٌد توقعات الزبون قبل الشراءللخدمة المقدمة او للسلعة المنتجة  تعمل على 

Woodsideو Pitte ،(9112:<:9التوقع إلى ثلاثة أنواع هً)المنٌاوي :  

، ٌمثل التوقع التنبؤي  بالمعتقدات عن مستوى أداء معٌن و ٌقاس بقوة الاعتقادالتوقع تنبؤي: ٌتعلق  -1 
 عملٌة عقلٌة تركز على مستوٌات الخصائص التً ٌتوقع وجودها فً المنتج أو العلامة.

أو   التوقع المعٌاري: ٌرتكز هذا التوقع على مستوٌات مثالٌة حول ما ٌجب أن ٌكون علٌـه أداء منتـج  -2 
  إعدادها انطلاقا من دراسات وأبحاث نظرٌة قٌاسٌة.، ٌتم  علامة

أو  ٌقوم الزبـون بتكوٌـن توقع عن المنتج أو العلامة على أساس المقارنة بمنتجات التوقع المقارن: -3 
وهذا بالاضافة الى أن الزبون ٌبنً توقعاته على أساس الخبرة  ، علامات ٌتوقع أنها فً نفس المستوى

ستعماله السابق للمنتج أو من خلال الاتصال بالآخرٌن "من الفم إلى الأذن" ، إضافة بالمنتج و التً تنشأ من ا
فً الواقع  .إلى المعلومات التً ٌحصل علٌها من الوعود التً تقدمها المؤسسة من خلال الوسائل التروٌجٌة 
ى التوقعات نجد العدٌد من الممارسات الخاطئة لدى العدٌد من المؤسسات ، والتً تتلخص فً رفع مستو

بشكل اكبر من الوعود التً ٌقدمها المنتج، مما ٌؤدي إلى إصابة الزبون بحالة من الإحباط نتٌجة عدم تحقق 
 .    لتوقعاته وهذا من خلال المبالؽة فً الحملات الاشهارٌة أو حتى اللجوء إلى المراوؼة والخداع

   Perceived Value         انقًُح المذركح -3
ن اكثر ثقافة واطلاعاً ومعرفةً من السابق وامتلكوا ادوار ٌستطعٌون من خلالها انجاح اصبح الزبائ

، وهناك سؤال ٌطرح نفسه بقوة  (Urban,2004:77-82)مهام المنظمة والبحث عن بدائل مناسبة ومتفوقة 
البحث عن وهو كٌؾ ٌستطٌع الزبائن اتخاذ الخٌارات ؟ ٌمٌل الزبائن الى استؽلال افضل القٌم ضمن قٌود 

ٌعرؾ  ى القٌمة المحسومة والعمل علٌها ،الكلؾ والمعرفة المحدودة وٌتوقع الزبائن العروض التً تؤدي ال
Gug Audigier   قٌمة الزبون فً كتابه على أنها" متؽٌر ٌـزداد بتلبـٌة حاجـات الزبون أو انخفاض تكلفة

 المنتج"
(Guy Audigier,2003:155) ٌضٌؾ ، Gug تأثٌر على مستوى القٌمة صر هام له فً تعرٌفه عن

 المقدمة للزبون وهو التكلفة التً ٌتحملها للحصول على المنتج . 
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من مضمون التعارٌؾ السابقة ٌمكن أن نعرؾ القٌمة على أنها قدرة المنتج على تلبٌة حاجات الزبون 
كلٌة و التكلفة الكلٌة، حٌث على انها "ذلك الفرق بٌن القٌم وال Kotlerفً حدود  إمكانٌاته بٌنما عرفها 
التكلفة الكلٌة فتتعلق بمجموع التكالٌؾ  صل علٌها الزبون من المنتج ، أماتتعلق القٌم الكلٌة بالمنافع التً ٌح

ان ادراك قٌمة الزبون هً الفرق  ، (Kotler,2003:66)المالٌة والوظٌفٌة والنفسٌة التً ٌبذلها الزبون" 
اوالادراكٌة)التكالٌؾ الاجمالٌة( ونقصد  ٌمة الاجمالٌة( والكلؾ البدٌلة المحسوسةبٌن تقٌٌم الزبون للارباح)الق

بمنفعة الزبون الكلٌة هً القٌمة النقدٌة الاجمالٌة المعتبرة لمجموعة من المنافع الخدمٌة والوظٌفٌة 
ض بسبب دخول والقتصادٌة )قٌمة المنتوج وقٌمة العلامة التجارٌة( التً ٌتوقعها الزبون من السوق المعرو

المنتجات والخدمات والملاك الاداري ضمن التقٌٌم الكلً للمنتجات ، اما كلفة الزبون الكلٌة فٌقصد بها 
مجموعة من الكلؾ المحسوسة التً ٌتوقها الزبون فً التقٌٌم والحصول واستخدام وتحدٌث عرض السوق 

لوجٌة . وهكذا تعتمد قٌمة ادراك الزبون على بما فً ضمنها الكلؾ النقدٌة والزمنٌة والطاقة والعوامل السٌكو
ة زبون . أذا ان السوق ٌزٌد من قٌماختلاؾ بٌن ماٌحصل علٌه الزبون والاختٌارات المختلفة التً ٌمنحها ال

وان عرض الزبون من خلال دمج المنافع الشعورٌة والوظٌفٌة والاقتصادٌة وتقلٌل الانواع المختلفة للكلؾ 
 لقٌمة المدركة أو المقدمة للزبون هما :                        تعمد علٌهما اأساسٌن على  ةمحدد تكونقٌمة عرض الزبون 

 :   (333::24>( )سلٌمان،1:9111=:)عبد الحمٌد،القٌم الاجمالٌة : وتضمن العناصر التالٌة   - أ
 المنتج ذاتمرتبطة ب قٌمة المنتج : هً الخصائص والمواصفات التً ٌجب أن تتوفر فً المنتج وتكون -1 

، ومستوى الأداء ، الاقتصادٌة فً التشؽٌل الاعتمادٌة ، والضمان ، والقدرة على  الجودةمثل الصلابة، و
 .الأداء لفترة طوٌلة 

،  قٌمة الخدمة : هً مجموع المنافع ؼٌر الملموسة التً ٌحصل علٌها الزبون مثل خدمات ما بعد البٌع -2 
 لؽٌار فً مجال أجهزة والمجال المٌكانٌكً.طرٌقة التسلٌم ، الصٌانة ، توفر قطع ا

قٌمة الأفراد : تكمن فً الخبرات ومهارات العاملٌن فً المؤسسة ، وما ٌمارسونه من تأثٌر على سلوك  -3 
الزبون وتقٌٌمه للمنتج ، فوجود أفراد على درجة عالٌة  من الأداء ٌسهل من العملٌة البٌعٌة  وإمكانٌة 

والزبون وبناء علاقة طوٌلة المدى ، وهذا بالاضافة للمنافع  والفوائد الناتجة استمرار التعامل بٌن المؤسسة 
عن التعامل مع الأفراد الذٌن ٌبٌعون السلعة أو الخدمة كتقدٌم معاملة ممتازة من قبل البائعٌن، والخدمة 

لزبون لتسهٌل شخصٌة الذي ٌقدمها العاملون للزبائن ، بالاضافة توفٌر المعلومات الضرورٌة التً ٌطلبها ا
 عمٌلة الشراء  .

قٌمة العلامة التجارٌة : تشكل صورة العلامة و المنظمة لدى الجمهور الجزء كبٌر من القٌمة المدركة  -4 
التً ٌحصل علٌها الزبون و التً تتضمن  إضافة إلى الأبعاد الحقٌقٌة للأداء البعد النفسً  والبعد الاجتماعً 

         نتج ) المتعة ، التفاخر( .                                                                                                    الذي  ٌحققه الزبون من اقتناء الم
التكالٌؾ الاجمالٌة : وتشمل جمٌع التكالٌؾ التً ٌتحملها الزبون والمترتبة علٌه المالٌة والؽٌر المالٌة  - ب

 :( :33:::91كوتلر واخرون،)للحصول على المنتج وهً 
التكلفة المالٌة : تتمثل فً سعر المنتج ومختلؾ المصارٌؾ المتعلقة بعملٌة الشراء ، كالبحث عن  -1 

 المنتوج فً عدة محلات، الذهاب إلى العدٌد من الأسواق

 . تكلفة الوقت : تستؽرق عملٌة الشراء وقتا محددا ٌسعى الزبون دائما لتقلٌصه -2 

اجل الحصول على المنتج ٌبذل الزبون عدة مجهودات فً عملٌـة البحث أو التنقل تكلفة الطاقة : من  -3 
. 

التكلفة النفسٌة : تعتبر التكلفة النفسٌة عن تقبل الآخرٌن و انتقاداتهم لقرار الشراء ، الانتظار لفترة  -4 
تفوق المنافع و و بما أن خلق قٌمة للزبون ٌتحقق عندما  طوٌلة داخل المحل، التعامل مع مندوب المبٌعات ،

، فإن المؤسسة تحقق القٌمة  والتضحٌات التً ٌتكبدها الزبون المزاٌا التً ٌتحصل علٌها الزبون التكالٌؾ
 . للزبون بطرٌقتٌن اما عن طرٌق خفض التكالٌؾ ، اوعن طرٌق زٌادة المنافع و المزاٌا

 Satisfactionانرضا    -4

ء العرض وعلاقته بتوقعات وتفسٌرات  المشتري ٌعتمد رضا الزبون بعد عملٌة الشراء على ادا
. وبشكل عام ٌمكن تعرٌؾ  (Tsiros et.al.,2004:476-83)للاختلافات الحاصلة مابٌن الاداء والتوقعات 

الرضا على انه مشاعر الشخص المبهجة او المخٌبة الأمل الناتجة من مقارنة أداء المنتج المحسوس من 
 فأذا مافشل الاداء مقابل التوقعات ٌصبح الزبون ؼٌر راضٌاً )اسٌاء( .  (Oliver,2006:569-87) توقعاته
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وإذا ماتمثل الاداء مع التوقعات ٌعتبر الزبون راضٌاً أما إذا أزداد الأداء عن التوقعات ٌنظر الى الزبون 
فالرضا على أنه مبتهج  ، وبالرؼم من اعتبار الزبون هو المركز الذي تبحث عنه المنظمة وتحاول ارضائه 

لٌس هو الهدؾ النهائً فإذا مازادت الشركة من رضا الزبون من خلال تقلٌل سعر المنتوج اوزٌادة خدماتها 
 .فأن ذلك ٌؤدي الى أرباح منخفضة ومع ذلك ربما تستطٌع المنظمة زٌادة ربحٌتها من خلال زٌادة الرضا

من خبرة الزبون السابقة فً شراء ولكن هناك سؤال كٌؾ ٌبنً الزبون توقعاته ؟ اذا تتكون التوقعات 
ومن نصٌحة الاصدقاء والاقارب وكذلك من الدعاٌات والمعلومات التسوٌقٌة والوعود الذي ٌطلقها المنافسون 
أذا ان تؤدي زٌادة التوقعات من قبل اصحاب شركات التسوٌق بشكل مبالػ قد ٌؤدي الى استٌاء الزبون وكذلك 

رضا لذا فان ال ،(Boulding et.al.,1999:463-84)  ن تجذب اهتمام الزبوناذا كانت التوقعات قلٌلة فأنها ل
هو المدى الذي ٌتفق عنده الاداء المدرك للمنتج مع توقعات المشتري ، فاذا فشل المنتج فً الاداء فان الزبون 

اء التوقعات  سوؾ ٌكون ؼٌر راض ، واذا اتفق الاداء مع التوقعات ٌكون الزبون راضٌاً ، اما اذا تجاوز الاد
، وٌعبر ) الصحن (Armstrong& Kotler,2005:17)فان الزبون ٌكون راضٌاً جداً ومبتهجاً 

عن الرضا بانه مستوى من احساس الفرد الناتج عن المقارنة بٌن اداء المنتج المدرك  (2007:17ووطه،
، والتً تتكون من ثلاثة وتوقعات الفرد ، وٌمكن القول ان الرضا هو دالة للفرق بٌن الاداء والتوقعات 

 مستوٌات هً : 
                         Dissatisfiedالتوقعات : الزبون ؼٌر راض  <الاداء  
                                   Satisfiedالاداء = التوقعات : الزبون راضٌاً  

  Satisfied & Delightالتوقعات : الزبون راضٌاً ومبتهجاً        >الاداء  

وكذلك الحال بالنسبة للخدمة فإن محاولة فهم توقعات الزبائن هو محاولة ضمان القدرة على تصمٌم 
الخدمة وتقدٌمها لتحقٌق التوقعات المرؼوبة للزبون ، فاذا كانت الخدمة ضمن او اكبر من التوقعات عندها 

بتوقعاته التً تحققة فً   ٌكون الزبائن راضٌن وٌحاول استخدامهم الخدمة مرة ثانٌة وقد ٌخبر الآخرٌن
 المنظمة .

   Customer Coplaints     شكاوي انستىٌ -5
تعتقد بعض الشركات بأن هناك ضرورة الاستماع الى الشكاوى ودراسة استٌاء الزبون لتحدٌد الرضا 

% من جراء عدم الاهتمام بالشكاوى =:فٌكون الزبون ؼٌر راضً بمرور الوقت من عملٌات الشراء بنسبة 
(Tarp,1986) ،  وبالرؼم من وجود بعض المنظمات لاتشعر بفائدة الشكاوى لعدم معرفتها كٌفٌة التتعامل

مع الشكوى الا ان الكثٌر منها استطاع ان تصمٌم برنامج ٌساعدها فً تشخٌص وسهولة نقل الشكوى 
 للمنظمة . 

حات من أجل تحسٌن مستوى ان المظمة التً تكون موجهة نحو الزبون تدعوا زبائنها إلى تقدٌم اقترا
وبالاخص  تلك الشركات فً  ، و انتقاداته من أجل تصحٌح و تعدٌل أي عٌب أو تقصٌر، فشركات عدٌدة عملها

القطاعات الخدمٌة والصناعٌة ، تضع سجل أو دفتر فً الاماكن تواجد الزبون بكثرة لتسجٌل رأٌه واقترحاته 
، كما أن هناك منظمات أخرى تضع رقما  ن سلبٌا أو إٌجابٌاعن البضاعة او الخدمة المقدمة له سواءا أكا

، تساعدها على التحسٌن والتطوٌر،  أخضر مجانً لتسهٌل التعامل مع الزبائن و استقبال أفكار مختلفة منهم
وهذا بالاضافة الى ذلك  ما ٌعزز من حالة التعامل بٌن  ،( 1:9111=:)عبد الحمٌد،أو حتى الإبداع و الخلق  

ات والمستفٌدٌن أن تتحقق حالة الرضا لدى الفرد ، وتكمن صور من حقوق المستهلك فً إبداء الرأي المنظم
ملٌة الاتصال بٌن الزبون والمنظمة التً ٌتعامل معها الزبون فان وضرورة سماع شكواه ، فمن أجل تسهٌل ع

المنظمات الفندقٌة وؼٌرها قد أقامت أنظمة شكاوى ومقترحات للزبائن لٌبدو من خلالها شكاوٌهم وتظلماتهم 
خطوط اتصال أو أرقام هاتفٌة  P&Gومقترحاتهم . وقد وفرت بعض المنظمات مثل )جنرال الكترٌك( و 

ضلاً عن فتحها صفحات الوٌب على شبكة الإنترنت والبرٌد الإلكترونً وتخصٌصها للزبائن لتسهٌل مجانٌة ، ف
مهمة الاتصال الثنائً الاتجاه بٌن الزبون والمنظمة . وتعتبر هذه المعلومات المتدفقة للمنظمات الصناعٌة 

مكنها من ان تستجٌب بسرعة لحل مهمة جدا اذ تزود المنظمة  بالعدٌد من الأفكار والمعلومات الجدٌدة التً ت
 . (Kotler, 2000:46)المشاكل المتعلقة 
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                                                                                             :إدارج ويعالجح شكاوي انستىٌ

استٌاءه من انخفاض ألاداء  تعتبر الشكوى من الإجابات الخاصة عن حالة عدم الرضا  ٌعبر بها الزبون عن
                                   .المتوقع للمنتجات، و تتضمن إدارة شكوى الزبون جانبٌن: الجانب الشكلً والجانب التحلٌلً 

بالامكان مقارنة وملاحظة مستوٌات عدم الرضا   فً هذا الجانب من ادارة الشكوى  :الجانة انشكهٍ -1 

تركٌزها على منتج أو خدمة معٌنة ماهو الا دلٌل على انخفاض  واناوى المقدمة حٌث بتزاٌد مع عدد الشك
 . (Jacque Lendrevie et al.,2003:916)مستوى الجودة المدركة لدى الزبون 

: تقلدت إدارة شكوى (Ladwin,2003:917)الجانة انتحهُهٍ أو انتسُيرٌ نشكىي انستىٌ  -2 

للتدخل و تدارك حالات عدم الرضا لأن الإشكال الأكبر الذي تواجهه مجال  شركةالزبون أهمٌة كبٌرة فً منح ال
المؤسسة هوالزبون ؼٌر الراضً الذي لا ٌبدي شكوى ، تقوم المؤسسة بدراسة و تحلٌل الشكاوي المقدمة 
من أجل إبداء استجابة تصحٌحها مناسبة ، فإن استطاعت المؤسسة أن تستخلص من الشكوى أسباب عدم 

وربما  ء صار من السهل علٌها معالجتها والتحول بالزبون ؼٌر الراضً إلى حالة من الرضاالرضا والاستٌا
أن الزبون ؼٌر الراضً الذي ٌستفٌد من تعوٌض و معالجة الشكوى Werner felt   Fornelرىو ،الولاء

اء الشرالتً قدمها ٌصبح زبون راضً ومستعد لتطوٌر اتصال من الفم إلى الأذن اٌجابً وٌفكر فً إعادة 
بالنسبة للسلع المعمرة عدم الرضا قد ٌكون ناتجا عن عطب حقٌقً فً المنتج  ، الولاء للمؤسسة أو العلامةو

)جودة مدركة منخفضة( ، لكن ٌمكن أن ٌنتج عن عدم الاستعمال الجٌد أو التشؽٌل الصحٌح من طرؾ الزبون، 
ئمة طبٌعة العطب وإسناد المسؤولٌات، هذه التقٌٌم بطرٌقة ملاو ولا شًء ٌثبت أن الزبون قادر على تحدٌد

مبررات سلوك الشكوى من اجل إبداء المؤسسة والحالات المختلفة تسطر أهمٌة تحلٌل وبشكل ملائم أصل 
الأخذ بعٌن الاعتبار سلوك الشكوى ودراسته من طرؾ المؤسسة من  للتدخل المناسبة والمتوافق مع الشكوى،

الذٌن ٌطورون حالة الرضا بعد الإجابة عن شكواهم ٌبقـون ؼً ؼالب  الرهانات الكبرى لان المستهلكٌن
إن لم ٌكن هناك ما ٌجبر الزبون على تؽٌٌر المنتج أو العلامة أو المـؤسسة كون  الأحٌان أوفٌاء ، خاصة

 الإجـابة التً قدمتها المؤسسة لمعالجة الشكوى أدركها الزبون على أنها اهتمام وإنصاؾ، ٌولد لدٌه ارتٌاح
نفسً و ٌخلق نوع من الثقة والتعلق بالمؤسسة أو العلامة، فٌكون مستوى الرضا مرتفع مدعم بتعلق وثقة 

ترتكز عملٌة معالجة شكوى  ، )p4,www.Xl.Fr,groupeXL( تنمٌة ولاء الزبون إلى ورةٌقود بالضر
ة معٌنة أو اتصال دائم، حٌث تقوم المؤسسة فً معالجة بعض الزبون على الاستماع إلٌه وتحقٌق الاتصال لفتر

الحالات باستدعاء الزبون وإجراء حوار مباشر معه، و تقدٌم المؤسسة للإجابة المناسبة ٌمكن أن تخلق 
 : (>33::<<)حبٌبة، مجموعة من الآثار هً

 زبون طبٌعٌة  اذا كانت توقعات الزبون متطابقة مع توجهات المنظمة تكون حالة الرضا عند ال -أ  

 اذا كانت التوجهات الفعلٌة للمنظمة اكبر من توقعات الزبون تكون حالة رضا عند الزبون ممتازة   -ب  

إذا كانت استجابة المنظمة لٌست فً مستوى توقعات الزبون، تتكون لدٌه مشاعر تقارب حالة  -ج  
ن الأسباب المحتملة الانحراؾ عن مستوى عدم الرضا ، و تنشأ هذه الحالة الثالثة نتٌجة مجموعة م

 هً :

 عدم فهم المنظمة اسباب الشكوى الزبون بالاضافة سؤ تحلٌل مضمون الشكوى . -1
 أسباب الشكوى كانت وهمٌة لتبرٌر حالة عدم الرضا لدى الزبون . -2

 تحقٌق توقعاته.ً المنظمة ف عدم امتلاك الزبون الكفاءة لمقارنة الوضع الحالً مع الجهد الذي بذلته -3
، والزبون الذي ٌقدم "هدٌة"سبق ندرك أن الشكوى ٌجب أن تتقبلها المؤسسة بمثابة من خلال ما  -4

الشكوى  بإمكان المنظمة إرضاءه والاحتفاظ به إن كان بإمكانها تقدٌم إجابة صحٌحة  ومتوافقة مع الشكوى 
 . (Philippe Détrie,1998:121)الى حدا ما  

http://www.xl.fr/
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      Customer  Loalty ولاء انستىٌ -6

علاقة  لاء العملاء الركن الأساسً لنجاح أي شركة والتكامل مع باقً العناصر الأخرى)المكونة لادارةٌعد و
( اذ ٌعد الاحتفاظ بالزبون من القضاٌا الصعبة بسبب التؽٌرات الحاصلة بساٌكولوجٌة وسلوك الزبائن ، الزبون

ٌستخدم  ،( <=: >33:ون سواها )جلاب،وٌستخدم الولاء للإشارة لتفضٌل الزبائن لشراء منتجات شركة محددة د
الولاء فً بٌئة العمل لوصؾ رؼبة الزبون بالاستمرار فً مناصرة الشركة لمدة طوٌلة، الشراء واستخدام 
سلعها وخدماتها على اساس استثنائً مفضل ومكرر، والتوصٌة لمنتجات الشركة للاصدقاء والاقارب ) 

Lovelock,2001:151) ، امن عمٌق باعادة الشراء او اعادة تجربة منتوج او خدمة فً الولاء هو التزام ك
المستقبل برؼم التاثٌرات الموقفٌة والجهود التسوٌقٌة التً قد تسبب بسلوك تحولً 

(Anderson&Jacobsen,2000:55 وٌمثل الولاء مقٌاس لدرجة معاودة الشراء من علامة معٌنة من )
لتً ٌبقى فٌها زبون مع بائع محدد او علامة تجارٌة وٌكرر (، وهو الدرجة ا310: 2005قبل الزبون )نجم،

، وان ولاء الزبون ٌقوي الموقع السوقً للشركة لان الزبائن الموالٌن ٌبقون بعٌداً عن المنافسة  الشراء
(Turban,et al.,2006:147)  فالزبائن الموالون هم الاكثر احتمالٌة فً اعادة الشراء والتوصٌة بالعلامة ،

ة، وهم عادةً اقل حساسٌة للسعروقلٌلا ما ٌقومون بالشراء من مصادر اخرى، وٌخلقون ربحاً اعلى، التجارٌ
وفً احٌان كثٌرة ٌجري التفـكٌر بالولاء عـلى انه اتجـاه وٌجري قٌـاسه بالشكل الآتً: الاستـعـداد للشـراء، 

ن المسوحات البحثٌة ، وافضل طرٌقة والاستعداد للتوصٌة وهما مؤشران انموذجٌان لولاء الزبون فً الكثٌر م
(. اكدت الدراسات ان ولاء Zingale&Arndt, 2001:16لقٌاسه هً ربطه بسلوك اعادة الشراء )تكراره( )

%  وهم 12شركة اظهرت ان نسبة الزبائن الاكثر ولاءً  27الزبون مهم للمنظمة، ففً دراسة شملت  
ركة ، وان الارباح تزداد سنة بعد سنة  بالفضل والتأثٌر % من مقدار المبٌعات الكلٌة للش 69مسؤولون عن 

وأؼلب الشركات حاول تعظٌم ،  (Pelsmacker,et al.,2001:328)المختلؾ والكبٌر ٌعود لولاء الزبون 
الولاء لدى الزبائنها باستخدام أسالٌب متنوعة وطرق حدٌثة وإٌجاد نوع من المشاركة الفعالة بٌن الزبون والشركة 

 .     شكل لكلا الطرفٌن  على احسن

                   :                                                                      Customer Loyalty Consistentيكىناخ ولاء انستىٌ 
 كونات هً من المعروؾ أن ولاء الزبون ٌترجم إلى الربحٌة ، فهناك مكونات أساسٌة تؤدي إلى تلك الربحٌة وهذه الم

 (.:93: <33:) طاهر،

، تتحمل الشركة تكالٌؾ متنوعة من أجل الحصول على زبون جدٌد. إذ ٌؤدي تبنً  تكانُف الحصىل عهً انستىٌ -أ

الزبون للمنتوج الجدٌد أو المطور إلى تحقٌق عوائد للشركة بصورة مستمرة ، وهذه الحالة تعبر عن الرضا التام 
 للزبائن.

،  وتتمثل بزٌادة العوائد الناتجة من زٌادة مبٌعات المنتوجات الجدٌدة أو المتطورة عن طرٌق  اانتذرخاخ انعهُ -ب

 . توصٌات ورواٌات الزبائن الاخرٌن ذوي التجربة السابقة

،  ٌنخفض العائد نتٌجة لعدة أسباب منها التحولات فً الاستثمار، التفاوض ، الخصومات ، وقلة  انتذرخاخ انذنُا -ج

المنتوج ، إذ ٌعد العائد مؤشراً هاماً لنٌة الزبون فً زٌادة أو تخفٌض استثمار المنظمة الذي ٌؤدي بدوره إلى استعمال 
 زٌادة عوائدها.

وعادة ما ٌنقسم الزبائن فً بعض الأحٌان إلى ثلاث طبقات وفقاً لنموذج ولاء الزبون الذي قدمه 
(Jammerngy,1998:2:ًوهذه الطبقات ه ) 

 . ة )الزبائن الذٌن لهم علامات شراء فً كل وقت(قاعدة ولاء قوٌ -1
 . قاعدة ولاء معتدل )الزبون الذي لدٌه ولاء لعلامتٌن أو أكثر( -2
 . متؽٌرو الولاء والتبدٌل )من علامة مفضلة واحدة إلى أخُرى( -3



                                                                                                                    
                                                                                                                                                                                     
 

  >4العدد    91مجلة العلوم الاقتصادٌة والإدارٌة     المجلد        53

 بحث ميداني –تأثير تقيم اداء اعضاء قنوات التوزيع في رضا الزبون

 

 
 

 

ة أساسٌة ( إلى أن الولاء لعلامة أو لماركة تجارٌة معٌنة ٌعتمد على ثلاث عناصر مكونOliver,2002:35وأشار)
لاعتماد على هذه والشراء المتكرر. إذ كونه ٌصؾ أربعة مستوٌات من الولاء با ،  ، التفضٌل وهً: التعهد )الالتزام(

 :المكونات الآتٌة
   التجارٌة  هاوممٌزات هاخصائصللمفضلة لدى الزبون  ( ماركة تجارٌة واحدة تكونCognitiveالتمٌزي) -1
مواقؾ شراء متعددة  إزاء الماركة التجارٌة وٌكون تطوره عبر سلسلة( الارتباط Affectiveالانفعالً ) -2

                       .مرضٌةوتكون 
 ( المرحلة الانفعالٌة مع التعبٌر عن نٌة إعادة الشراء.Conativeالمٌولً ) -3
 ( المرحلة المٌولٌة زائداً الرؼبة الفعلٌة للتؽلب على المؤثرات الموقفٌة.Actionالفعل  ) -4

الواضح بأن هنالك علاقة طردٌة بٌن الولاء والرضا أي بمعنى أخر كلما كان الولاء عالً لماركة معٌنة هذا دلٌل ومن 
 على الرضا التام لدى الزبون عن هذا المنتج.

بعد تكوٌن الاتصالات لمد روابط والجسور اللازمة بٌن الزبون والمنظمة  :  Building Loyaltyتناء انىلاء 

لاحتٌاجات والتوقعات للزبون والذي ٌعتبر نجاح بحد ذاته  للمنظمة على المدى الطوٌل ، فان وتلبٌة اؼلب ا
منظمات الاعمال تبدي اهتمام متزاٌد بولاء الزبون والذي ٌشكل اهمٌة بالؽة للمظمة والتً تبرز فً نقاط 

 :  (Kotler etal,2009:178)التالٌة 
 مستهدفة .خلق منتجات وخدمات وخبرات فائق فً السوق ال -1 

 الحصول على مشاركة واسعة من الاقسام فً التخطٌط وادارة رضا الزبون والاحتفاظ به . -2 

تكامل )صوت الزبون( لتلبٌة كل الاحاجات والطلبات ؼٌر المعلنة او الاحتٌاجات فً كل قرارات     -3 
 الاعمال .

زبون الفردٌة واداءه تنظٌم ووضع قاعدة بٌانات للتداول المعلومات التسوٌقٌة وحول احتٌاجات ال -4 
 وتفصٌلاته وعملٌات الشراء التً ٌرؼب الشراء بها وارضائه .

تسهٌل مهمة وصول الزبون الى الاتصال بالمنظمة والتعبٌر عن احتٌاجاته ومعرفة المشاكل  -5 
 والمعوقات التً ٌواجها عند محاول الحصول على السلع والخدمات التً تقدمها المنظمة . 

 كررة المحتملة وتنمٌة البرامج التسوٌقٌة .تقٌٌم البرامج المت -6 

 العمل على مكافات لتمٌٌزالموظفٌٌن البارزٌن العاملٌن فً اقسام التسوٌق والمبٌعات . -7 

لذلك نلاحظ بأن اؼلب البحوث التسوٌقٌة تتجه نحو بناء والاحتفاظ بالزبون بعتباره ٌحقق بالاظافة للمنافع 
 لهٌكلٌة . المالٌة المنافع الاجتماعٌة والرباط ا

 : Steps building customer loyaltyخطىاخ تناء ولاء انستىٌ  
بالاضافة للاستماع الى الزبون هو امر  ،  Interacting with Customerالتفاعل مع الزبائن  -أ  

مهم فً عملٌة ادارة علاقة الزبون فمن المهم ان ٌكون الزون وسلٌة دعائٌة للعدٌد من القضاٌا والافكار 
 .   (M.Dholakia,2006:109-20)ٌم التً تطرحها المنظمة والمفاه

هناك برنامجٌن مهمٌن لبناء  ،  Developing Loyalty Programsتطوٌر برامج الولاء -ب  
 ولاء الزبون تهتم بهما المنظمات ومراكز الابحاث التسوٌقٌة وهما :

لذي ٌشترون بشكل متكرر وفً البرامج المتكررة ، وهو برنامج مصمم لتقدٌم وتوفٌر مكافات للزبائن ا  
،  وٌساعد هذا البرنامج على بناء ولاء طوٌل الامد  مع  (R.Dowling etal,1997: 71-82)مبالػ كبٌرة 

 الزبائن وخلق فرص بٌع قوٌة مثل الخطوط الجوٌة والفنادق 

مقصورا البرامج عضوٌة السوق ، وهً برامج  مفتوحة لكل فرد ٌشتري المنتوج او الخدمة اوان ٌكون   
على مجموعة معٌنة من الاشخاص الذٌن ٌدفعون مبالػ قلٌلة وهذا البرنامج مفٌد جداً لانه ٌبنً بٌانات حول 
 زبائن المنافسٌن وٌتم استدراجهم من المنظمات الاخرى المنافسة وبناء الولاء ٌتم لمرحلة طولٌة الامد .         
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خلق روابط قوٌة وعلاقات متٌنة مع ٌمكن  ، Personalizing Marketingشخصنة السوق  -ج  
الزبائن من خلال صنع علاقات شخصٌة وفردٌة اذا تستطٌع المنظمات الذكٌة من تؽٌر الزبائن الى عملاء ، اذ 
ان الزبون ٌعتبر شخص نكرة بٌنما العمٌل ٌعتبر شخص معروؾ لدى الشركة وٌتم التعامل مع الزبون على انه 

التعامل مع العملاء على اسس فردٌة لكل عمٌل خدمة متمٌزة خاصة تختلؾ جزء من مجتمع كبٌر ، بٌنما ٌتم 
عن خدمة العملاء الاخرٌن ، وبٌنما ٌتم خدمة الزبون من قبل اشخاص متعددٌن سواء كانوا متخصصٌن او 

بالتسوٌق للاهتمام  بطلبات الزبائن وتقدٌم افضل الخدمات التسوٌقٌة والتسهٌلات الداعمة ،  ؼٌر متخصصٌن
المقابل ٌتم خدمة العمٌل من قبل اشخاص محترفٌن وفً بعض الاحٌان اكثر من شخص ٌتم الاهتمام  فً

 .James H)بالعمٌل على مستوى عالً من الحرفٌة وذلك لتقدٌم افضل الخدمات للعملاء المنظمة 

Donnelly etal,1985:113) . 

كة زبائنها بمعدات تجهز الشر ، Creating Institutional Tiesخلق روابط مؤسساتٌة  -د  
وروابط خاصة من خلال اجهزة الحاسوب لتساعد زبائنها على ادارة طلبٌاتهم الخاصة بهم وتحوٌل المبالػ 
المستحقة واستلام الدفوعات المالٌة من والى الشركة وذلك لابراز للزبائن الشركة مدى الاهتمام والرعاٌة 

راقٌل التً تواجه الزبائن وهذا بالاضافة ٌمكن اعطاء الزبائن التً تبدٌها المنظمة فً تذلٌل جمٌع العقبات والع
عند التعامل مع الشركة عن طرٌق الحاسوب خصومات اضافٌة وحوافز على حجم المبٌعات اضافة الى 

       .       (Kotler,2009:182)تسهٌلات بالدفع 

 الجانة انعًهٍ /المثحث انثانث 
)تاجمالها رضا انستىٌ  وتىزَع انتقُى اداء قنىاخ نهناك ارتثاط يعنىٌ  /انفرضُح الاولى

 :كانت  كالآتالً   سبٌرمانٌبٌن بأن النتائج قٌم الارتباط معامل  ( 9الجدول )أن  ، (هاومحاور

أن اجمالً العلاقات تدل النتائج ب:  تىزَع ورضا انستىٌانتحهُم انعلاقح تين فاعهُح نظاو قنىاخ  -9 

اما اكبر معامل ارتباط كان مع اجمالً رضا الزبون  ،%(  933بنسبة )( و=3.3عند مستوى ) ،4المعنوٌة 
 Jacoboوهذه النتٌجة تدعم ماتوصلت الٌه دراسة ) ،( >;.3( واقلها كان مع الرضا بنسبة )3.42بنسبة )

Campos Fernández et al.,2007 بالاض( وهذه( افة الى دعم دراسةVan Bruggen et al.,2005 )
 ن المبحوثتٌن رضا الزبون  بالمنتجات والخدمات ذات الجودة التً تقدمه الى زبائنها . فً تحقٌق الشركتٌ
ا م)باجماله رضا الزبونوتوزٌع الارتباط معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات بٌن  سبٌرمان ( قٌم الارتباط لمعامل9جدول )

 (امهومحاور

 (   5...* يعُىٌ عُذ يسخىي يعُىَت )

المعنوٌة أن اجمالً العلاقات تدل النتائج ب : تحهُم انعلاقح تين انتاخُح نظاو قنىاخ تىزَع ورضا انستىٌ -: 

( <3.2ارتباط كان مع اجمالً رضا بنسبة )اما اكبر معامل  ،%(  933( وبنسبة )=3.3عند مستوى ) ،4
 ( .:>.3واقلها كان مع القٌمة المدركة  بنسبة )

المعنوٌة مالً العلاقات تدل النتائج بأن اج : تحهُم انعلاقح تين ربحُح نظاو قنىاخ تىزَع ورضا انستىٌ -; 

( 3.42ون بنسبة )اما اكبر معامل ارتباط كان مع توقعات الزب ،%(  933( وبنسبة )=3.3عند مستوى ) ،4
 ( .>;.3واقلها كان مع القٌمة المدركة  بنسبة )

الاجًاني           انعلاقت انًعنويت

نهرضا 

 انسبوٌ

ولاء 

 ٌانسبو

شكاوى  

 انسبوٌ

انقيًت 

 انًدركت
 انرضا

توقعاث  

 انسبوٌ

انجودة 

 انًدركت  

  رضا انسبوٌ

 
 انعدد الاهًيت        توزيع ان تقيى اداء قنواث    

111%  7 1770*  1772*  1760*  1776*  1734*  1736*  1774*  توزيعانفاعهيت نظاو قنواث  

111%  7 1706*  1770*  1774*  1770*  1742*  1746*  1702*   توزيع ان انتاجيت تظاو قنواث  

111%  7 1767*  1753*  1740*  1734*  1751*  1770*  1752*  توزيعان ربحيت نظاو قنواث   

111%  7 1771*  1751*  1752*  1735*  1750*  1701*  1756*    توزيع ان تعديم نظاو قنواث  

111%  7 1702*  1777*  1774*  1760*  *1750  1774*  1701*  نهتقيى الاداء الاجًاني  

انعلاقت  انعدد  35  

انًعنو

 يت
111%  

  
 الاهًيت اننسبيت
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المعنوٌة قات تدل النتائج بأن اجمالً العلا : تحهُم انعلاقح تين تعذَم نظاو قنىاخ تىزَع ورضا انستىٌ -> 

( 3.23اما اكبر معامل ارتباط كان مع توقعات الزبون بنسبة ) ،%(  933( وبنسبة )=3.3عند مستوى ) ،4
 ( .=;.3كان مع القٌمة المدركة  بنسبة ) واقلها

 : تحهُم انعلاقح تين اجمالي تقُى اداء قنىاخ انتىزَع ورضا انستىٌ -= 

 : بأن النتائج كانت كالاتالً ( نلاحظ:من خلال الجدول رقم  )
ة ( وهً قٌمة موجبة ودال:3.1بلؽت قٌمة معامل الارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع ورضا الزبون )  -أ 

( =3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )<;.91حٌث بلؽت القٌمة التائٌة المحسوبة )
(، وهذا ٌعنً بأن هناك علاقة ارتباط طردٌة ذات دلالة معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع 9.11والبالؽة )

 ورضا الزبون .
( وهً قٌمة موجبة 3.29التوزٌع والجودة المدركة ) بلؽت قٌمة معامل الارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات -ب 

( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة 1;.99ودالة حٌث بلؽت القٌمة التائٌة المحسوبة )
(، وهذا ٌعنً بأن هناك علاقة ارتباط طردٌة ذات دلالة معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات 9.11( والبالؽة )=3.3)

 دركة .التوزٌع والجودة الم
( وهً قٌمة موجبة >3.4بلؽت قٌمة معامل الارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع وتوقعات الزبون ) -ج 

( =3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )1.34ودالة حٌث بلؽت القٌمة التائٌة المحسوبة )
دلالة معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع  (، وهذا ٌعنً بأن هناك علاقة ارتباط طردٌة ذات9.11والبالؽة )

 وتوقعات الزبون .
( وهً قٌمة موجبة ودالة 2<.3بلؽت قٌمة معامل الارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع والقٌمة المدركة ) -د 

( =3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )=<.4حٌث بلؽت القٌمة التائٌة المحسوبة )
(، وهذا ٌعنً بأن هناك علاقة ارتباط طردٌة ذات دلالة معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع 9.11لؽة )والبا

 والقٌمة المدركة .

 ها(ومحاور)باجمالها ( معامل ارتباط سبٌرمان مع الاختبار التائً للارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع مع رضا الزبون :جدول )

 
r t-test انذلانت 

 دال 10736 1702 انسبوٌرضا 

 دال 11730 1701 انجودة انًدركت

 دال 0717 1774 توقعاث انسبوٌ

 دال 7765 1760 انقيًت انًدركت

 دال 5707 1750 انرضا

 دال 0717 1774 شكاوي انسبوٌ

 دال 0705 1777 ولاء انسبوٌ

  1.11=  66ودسخت حشَت  5...ُذ يسخىي دلانت انقًُت انخائُت اندذونُت ع                                          

( وهً قٌمة موجبة ودالة 2=.3لقد بلؽت قٌمة معامل الارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع والرضا )  - ه
( =3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )24.=حٌث بلؽت القٌمة التائٌة المحسوبة )

بأن هناك علاقة ارتباط طردٌة ذات دلالة معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع  (، وهذا ٌعن9.11ًوالبالؽة )
 والرضا .

( وهً قٌمة موجبة >3.4لقد بلؽت قٌمة معامل الارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع وشكاوي الزبون )  -و 
( =3.3ند مستوى دلالة )( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة ع1.34ودالة حٌث بلؽت القٌمة التائٌة المحسوبة )

(، وهذا ٌعنً بأن هناك علاقة ارتباط طردٌة ذات دلالة معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع 9.11والبالؽة )
 وشكاوي الزبون .

( وهً قٌمة موجبة ودالة 3.44بلؽت قٌمة معامل الارتباط بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع و ولاء الزبون )  -ي 
( =3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )=1.1تائٌة المحسوبة )حٌث بلؽت القٌمة ال

(، وهذا ٌعنً بأن هناك علاقة ارتباط طردٌة ذات دلالة معنوٌة بٌن تقٌم اداء قنوات التوزٌع و 9.11والبالؽة )
 ولاء الزبون .

)تاجمالها في رضا انستىٌنتقُى اداء اعضاء قنىاخ انتىزَع  ايجاتٍهناك تأثيرانفرضُح انثانُح :: 
  : ٌلً انت كماكتحلٌل الانحدار الخطً البسٌط النتائج  تبٌنت بان (;ومن خلال الجدول ) ، ومحاورها(
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لعلاقات المعنوٌة : تبٌن النتائج بأن عدد ا فاعهُح نظاو قنىاخ انتىزَع في تحقُق رضا انستىٌ علاقح تأثير -1 

ومن خلال النتائج نلاحظ  كان تأثٌر  ،% 933وان جمٌعها كانت مؤثرة وذات دلالة معنوٌة وبنسبة  4كان 
)فاعلٌة قنوات التوزٌع( فً )اجمالً رضا الزبون( اكبر من تأثٌرها على المحاور الاخرى حٌث بلؽة القٌمة 

كان لها اقل تأثٌر فً )الرضا( بلؽة القٌمة الفائٌة لها  و ،( 3<.3( ومعامل تحدٌد بلػ )2>.;93الفائٌة لها )
ومن خلال النتائج نلاحظ بأن عند وجود تأثٌر للفاعلٌة نظام قنوات  ، (3.99( وبمعامل تحدٌد بلػ )2.44)

التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون نلاحظ بأن تأثٌر فاعلٌة نظام قنوات على اجمالً رضا الزبون ٌكون التأثٌر 
وهذا التأثٌر ٌتطابق مع نتائج  ،ٌرها من المحاور الاخرى والتً ٌتشكل منها متؽٌر رضا الزبون اكبر من ؼ

تحلٌل علاقة الارتباط والتً تؤكد بأن هناك علاقة قوٌة جدا بٌن فاعلٌة نظام قنوات التوزٌع واجمالً رضا 
 الزبون .  

: تبٌن النتائج بأن عدد العلاقات  علاقح تأثير انتاخُح تظاو قنىاخ انتىزَع في تحقُق رضا انستىٌ -2 

ومن خلال النتائج نلاحظ  كان  ،% 933وان جمٌعها كانت مؤثرة وذات دلالة معنوٌة وبنسبة  4المعنوٌة كان 
تأثٌر )فاعلٌة قنوات التوزٌع( فً )اجمالً رضا الزبون( اكبر من تأثٌرها على المحاور الاخرى حٌث بلؽة 

وكان لها اقل تأثٌر فً )الرضا( بلؽة القٌمة  ،( >3.3.4امل تحدٌد بلػ )( ومع94.>91القٌمة الفائٌة لها )
ومن خلال النتائج نلاحظ بأن عند وجود تأثٌرلانتاجٌة  ،( 9:.3( وبمعامل تحدٌد بلػ )94.42الفائٌة لها  )

ً رضا نظام قنوات التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون نلاحظ بأن تأثٌر انتاجٌة نظام قنوات التوزٌع على اجمال
وهذا التأثٌر  ،الزبون ٌكون التأثٌر اكبر من ؼٌرها من المحاور الاخرى والتً ٌتشكل منها متؽٌر رضا الزبون 

ٌتطابق مع نتائج تحلٌل علاقة الارتباط والتً تؤكد بأن هناك علاقة قوٌة جدا بٌن انتاجٌة نظام قنوات التوزٌع 
 واجمالً رضا الزبون .  

 انعلاقت انًعُىَت
اخًانٍ سضا  

 انضبىٌ

 

 اندىدة انًذسكت   حىقعاث انضبىٌ انشضا انقًُت انًذسكت شكاوي انضبىٌ  ولاء انضبىٌ

                                                 سضا انضبىٌ     

                                                      

حقُى اداء                       

قُىاث 

 انخىصَع               
 انعذد الاهًُت

1..

  % 
7 

..6. ..71 ..52 ..11 ..47 ..67 ..56 ..13 ..11 ..35 

..1

3 ..41 

..5

5 ..66 
فاعهُت َظاو              

قُىاث 

 دال انخىصَع
1.3.4

6 
 64.46 دال 42..1 دال 6.77 دال .13.5 دال 51.31 دال 73.44 دال

1..

  % 
7 

..74 ..65 ..61 ..11 ..55 ..71 ..63 ..61 ..16 ..37 

..2

1 ..43 

..6

7 ..62 
اَخاخُت حظاو              

قُىاث 

 دال انخىصَع
114.1

7 
 دال

1.7..

6 
 دال 62.65 دال

115..

1 
 136.56 دال 17.76 دال .14.6 دال

1..

  % 
7 

..45 ..54 ..21 ..66 ..23 ..54 ..11 ..36 ..26 ..47 

..6

1 ..76 

..2

7 ..42 
سبحُت َظاو              

قُىاث 

 دال .23.4 دال 6.66 دال 7...2 دال 27.11 دال 54.55 دال انخىصَع
1.5.6

1 
 24.66 دال

1..

  % 
7 

..41 ..53 ..25 ..56 ..26 ..56 ..13 ..36 ..35 ..51 

..6

4 ..75 

..3

1 ..42 
حعذَم َظاو                

قُىاث 

 دال 36.63 دال 1.61 دال 25.74 دال 23.21 دال 3..66 دال انخىصَع
111.7

6 
 .31.2 دال

1..

% 
7 

..64 ..1 ..51 1.16 ..54 1..2 ..45 ..61 ..32 ..65 ..55 ..11 ..65 ..71 
الاخًانٍ 

 نهخقُى الاداء
 126.24 دال 6..64 دال 33.57 دال 56.26 دال 62.33 دال 1.1.12 دال 374.65 دال

 انعذد 35  

انعلاقت 

 انًعُىَت

  

1..

% 

 الاهًُت انُسبُت 

 )باخًانهًا ويحاوسهًا( ححقُق سضا انضبىٌقُىاث انخىصَع فٍ حقُى اداء خاثُش ن( َخائح الاَحذاس انخطٍ انبسُظ 3خذول )

 

R2 B 

 F اندلانت
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: تبٌن النتائج بأن عدد العلاقات المعنوٌة  و قنىاخ انتىزَع في تحقُق رضا انستىٌعلاقح تأثير ربحُح تظا -3 

ومن خلال النتائج نلاحظ  كان تأثٌر  ،% 933وان جمٌعها كانت مؤثرة وذات دلالة معنوٌة وبنسبة  4كان 
القٌمة الفائٌة  )فاعلٌة قنوات التوزٌع( فً )توقعات الزبون( اكبر من تأثٌرها على المحاور الاخرى حٌث بلؽة

وكان لها اقل تأثٌر فً )القٌمة المدركة( بلؽة القٌمة الفائٌة لها   ،( 9<.3( ومعامل تحدٌد بلػ )29.=93لها )
ومن خلال النتائج نلاحظ بأن عند وجود تأثٌرلربحٌة نظام قنوات  ،( 3.99( وبمعامل تحدٌد بلػ )<<.2)

الزبون ٌكون التأثٌر علٌها اكبر من ؼٌرها من المحاور  التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون نلاحظ بأن توقعات
وهذا التأثٌر ٌتطابق مع نتائج تحلٌل علاقة الارتباط والتً  ،الاخرى والتً ٌتشكل منها متؽٌر رضا الزبون 

 تؤكد بأن هناك علاقة قوٌة جدا بٌن ربحٌة نظام قنوات التوزٌع و توقعات الزبون .  

: تبٌن النتائج بأن عدد العلاقات  خ انتىزَع  في تحقُق رضا انستىٌعلاقح تأثير تعذَم نظاو قنىا -4 

ومن خلال النتائج نلاحظ  كان  ،% 933وان جمٌعها كانت مؤثرة وذات دلالة معنوٌة وبنسبة  4المعنوٌة كان 
مة تأثٌر )فاعلٌة قنوات التوزٌع( فً )توقعات الزبون( اكبر من تأثٌرها على المحاور الاخرى حٌث بلؽة القٌ

وكان لها اقل تأثٌر فً )القٌمة المدركة( بلؽة القٌمة  ،( ><.3( ومعامل تحدٌد بلػ )991.42الفائٌة لها )
ومن خلال النتائج نلاحظ بأن عند وجود تأثٌرلتعدٌل نظام  ،( ;3.9( وبمعامل تحدٌد بلػ )1<.1الفائٌة لها  )

ون ٌكون التأثٌر علٌها اكبر من ؼٌرها من قنوات التوزٌع فً تحقٌق رضا الزبون نلاحظ بأن توقعات الزب
وهذا التأثٌر ٌتطابق مع نتائج تحلٌل علاقة الارتباط  ،المحاور الاخرى والتً ٌتشكل منها متؽٌر رضا الزبون 

 والتً تؤكد بأن هناك علاقة قوٌة جدا بٌن تعدٌل نظام قنوات التوزٌع و توقعات الزبون .  

 اخ انتىزَع  في تحقُق اجمالي رضا انستىٌ :علاقح تأثير اجمالي تقُى اداء قنى -5 
 : بأن النتائج كانت ( نلاحظ>ومن خلال الجدول )

 )باجمالها ومحاورها(( نتائج الانحدار الخطً البسٌط فً تاثٌر تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً رضا الزبون >جدول )

قًُت  انًخغُش انًعخًذ انًخغُش انًسخقم

 انثابج

قًُت يعايم  قًُت يعايم بُخا

 انخحذَذ %

انقًُت انفائُت 

 انًحسىبت

 انذلانت

 

 

 حقُى اداء

 اعضاء

 انخىصَع قُىاث

 وخىد حأثُش 374.65 64.. .1.. 33.. سضا انضبىٌ

 وخىد حأثُش 126.24 65.. 71.. 1.15 اندىدة انًذسكت

 وخىد حأثُش 6..64 55.. 11.. 36.. حىقعاث انضبىٌ

 وخىد حأثُش 56.26 45.. 61.. 31.. انقًُت انًذسكت

 وخىد حأثُش 33.57 32.. 65.. 1.61 انشضا

 وخىد حأثُش 62.33 54.. 2..1 -46.. شكاوي انضبىٌ

 وخىد حأثُش 1.1.12 51.. 1.16 -17.. ولاء انضبىٌ

 

المحسوبة  Fهناك تأثٌر اٌجابً لتقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً رضا الزبون حٌث بلؽت قٌمة  -أ 
(، وبلؽت قٌمة معامل <1.;( والبالؽة )=3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )=<.>4;)

( وهذا ٌعنً بان تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌفسر بمقدار >3.2التحدٌد )
ا ٌعنً عند تؽٌٌر وحدة ( وهً قٌمة موجبة وهذ3.13%( من رضا الزبون، وقد بلؽت قٌمة معامل بٌتا )>2)

%( فً رضا الزبون، اما 13واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌكون هناك زٌادة بمقدار )
 : معادلة الانحدار فكانت بالشكل التالً

 
 

المحسوبة  Fهناك تأثٌر اٌجابً لتقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً الجودة المدركة حٌث بلؽت قٌمة  -ب 
(، وبلؽت قٌمة معامل <1.;( والبالؽة )=3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )>:.<:9)

( وهذا ٌعنً بان تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌفسر بمقدار =<.3التحدٌد )
وهذا ٌعنً عند تؽٌٌر ( وهً قٌمة موجبة 3.41%( من الجودة المدركة ، وقد بلؽت قٌمة معامل بٌتا )=<)

%( فً الجودة المدركة 41وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌكون هناك زٌادة بمقدار )
 : ، اما معادلة الانحدار فكانت بالشكل التالً

 

Y = 1733 + 1701 X2        

                                        

 
 

Y1 = 1715 + 1770 X2         

                                       

 
 

 3706( = 1، 60ودرجت حريت )  1715انًحسوبت عند يستوى دلانت  Fقيًت 
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المحسوبة  Fهناك تأثٌر اٌجابً لتقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً توقعات الزبون حٌث بلؽت قٌمة  -ج 
(، وبلؽت قٌمة معامل <1.;( والبالؽة )=3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )32.>2)

( وهذا ٌعنً بان تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌفسر بمقدار ==.3التحدٌد )
جبة وهذا ٌعنً عند تؽٌٌر وهً قٌمة مو (3.19%( من توقعات الزبون ، وقد بلؽت قٌمة معامل بٌتا )==)

%( فً توقعات الزبون 19وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌكون هناك زٌادة بمقدار )
 : ، اما معادلة الانحدار فكانت بالشكل التالً

 
 

سوبة المح Fهناك تأثٌر اٌجابً لتقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً القٌمة المدركة حٌث بلؽت قٌمة  -د 
(، وبلؽت قٌمة معامل <1.;( والبالؽة )=3.3( وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )<:.2=)

( وهذا ٌعنً بان تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌفسر بمقدار =>.3التحدٌد )
ٌمة موجبة وهذا ٌعنً عند تؽٌٌر ( وهً ق3.21%( من القٌمة المدركة ، وقد بلؽت قٌمة معامل بٌتا )=>)

%( فً القٌمة المدركة 21وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌكون هناك زٌادة بمقدار )
 : ، اما معادلة الانحدار فكانت بالشكل التالً

 
 

( 4=.;;بة )المحسو Fهناك تأثٌر اٌجابً لتقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً الرضا حٌث بلؽت قٌمة  - ه
(، وبلؽت قٌمة معامل التحدٌد <1.;( والبالؽة )=3.3وهً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )

%( :;( وهذا ٌعنً بان تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌفسر بمقدار ):;.3)
هذا ٌعنً عند تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم ( وهً قٌمة موجبة و=<.3من الرضا ، وقد بلؽت قٌمة معامل بٌتا )

%( فً الرضا ، اما معادلة الانحدار فكانت =<اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌكون هناك زٌادة بمقدار )
 بالشكل التالً:

 
المحسوبة  Fهناك تأثٌر اٌجابً لتقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً شكاوى الزبون حٌث بلؽت قٌمة  -و 
(، وبلؽت قٌمة معامل <1.;( والبالؽة )=3.3اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )( وهً ;;.:2)

( وهذا ٌعنً بان تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌفسر بمقدار >=.3التحدٌد )
عند تؽٌٌر  ( وهً قٌمة موجبة وهذا ٌعنً:9.3%( من شكاوى الزبون ، وقد بلؽت قٌمة معامل بٌتا )>=)

%( فً شكاوى :9.3وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌكون هناك زٌادة بمقدار )
 الزبون ، اما معادلة الانحدار فكانت بالشكل التالً:

 
 

المحسوبة  Fهناك تأثٌر اٌجابً لتقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع فً ولاء الزبون حٌث بلؽت قٌمة  -ي 
(، وبلؽت قٌمة معامل <1.;( والبالؽة )=3.3ً اكبر من قٌمتها الجدولٌة عند مستوى دلالة )( وه:939.1)

( وهذا ٌعنً بان تؽٌٌر وحدة واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌفسر بمقدار 1=.3التحدٌد )
ً عند تؽٌٌر وحدة ( وهً قٌمة موجبة وهذا ٌعن<9.9%( من ولاء الزبون ، وقد بلؽت قٌمة معامل بٌتا )1=)

%( فً ولاء الزبون ، اما <9.9واحدة فً تقٌم اداء اعضاء قنوات التوزٌع سوؾ ٌكون هناك زٌادة بمقدار )
 معادلة الانحدار فكانت بالشكل التالً:

 

Y2 = 0.36 + 1791 X2          

                                      

 
 

Y3 =1731  + 1700 X2             

                                   

 
 

Y4 = 1761 + 1765 X2 
 

Y5 = 1740-  + 1712 X2 
 

Y6 = 1770-  + 1716 X2 
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 الاستنتاخاخ وانتىصُاخ /المثحث انراتع 
 الاستنتاخاخ  /اولاً 

ت رضا من القٌم المدركة واجمالً متؽٌرا بكلقوٌة  باطارتعلاقة  فاعلٌة نظام قنوات التوزٌعكانت ل  -9
ركتٌن المبحوثتٌن لٌة النظام فً تحدٌد مستوٌات الرضا المرؼوبة من قبل الشعافالزبون وذلك للدور المهم ل

تلبٌت  الحاجات، وكٌفٌة هذه تلبٌة ٌمكنهم الذٌن الوسطاءنوعٌة  الزبائن، وتحدٌد حاجات تحدٌدمن خلال 
 انالشركت المقدمة من قبللخدمات نواتج االتصحٌحٌة ل الإجراءات المناسب، واتخاذ لشكلبا الاحتٌاجات

  .   تانالمبحوث

الجودة المدركة واجمالً متؽٌرات رضا الزبون وذلك له علاقة وثٌقة بانتاجٌة نظام قنوات التوزٌع ن إ -:
الزبائن من خلال  قٌام الادارات العلٌا  سوؾ ٌدركها ًتللدور المهم التً تقوم به فً تحدٌد مستوٌات الجودة ال

، تحفٌز ومكافأة الاعضاء ، و المماثلة المعدلات مع القناة إنتاجٌة بٌن معدل مقارنةالفً الشركتٌن المبحوثتٌن ب
قد تواجه الوسطاء والاعضاء الاخرٌن  التً  ذٌنوالمعوقات ال تمعالجة المشاكلا، و الانتاجٌة تحسٌن و

 ع .ٌاسٌة  للقنوات التوزالبنٌة الاس ٌشكلون

اقوى من ارتباط ٌع مع الاجمالً رضا الزبون كانت علاقة الارتباط بٌن اجمالً تقٌم اداء قنوات التوز -;
 مع اجمالً رضا الزبون م اداء قنوات التوزٌع كلا على حدٍ محاور تقٌ

من  تاثٌر محاور تقٌم اداء تأثٌر اجمالً تقٌم اداء قنوات التوزٌع فً اجمالً رضا الزبون كان اقوى  ان ->
فاعلٌة وانتاجٌة وربحٌة وتعدٌل انشطة واداء اعضاء ة ً رضا الزبون وذلك لاهمٌقنوات التوزٌع فً اجمال

 )الوسطاء والتجار( القنوات التوزٌعٌة مجتمعة عند ادارات الشركتٌن المبحوثتٌن 

 اناستطاعت الشركت فقد رضا الزبونجمالً كان لانتاجٌة نظام قنوات التوزٌع الاثر الواضح والكبٌر فً ا -=
تحفٌز ومكافأة الاعضاء ومعالجة و المماثلة المعدلات مع القناة إنتاجٌة بٌن معدل مقارنةعمل وبشكل كبٌر 

 والمعوقات التً تواجهم اثناء عملٌة التوزٌع . تالمشاكلا

 انتىصُاخ  /ثانُاً 
 ة العمل بجد على زٌادة الاهتمام بتوقعات الزبون ان على الادارات التسوٌقٌة فً الشركات الصناعٌ -9

وتوقعاته حول  حول ممٌزات المنتوج)ماذا ٌتوقع الزبون من منتجات الشركة ؟( والتً تتضمن توقعاته 
التكالٌؾ الانتاجٌة ، وان لمتطابقة توقعات الزبون مع ستراتٌجٌات التسوٌقٌة للشركة ٌتطلب من الاقسام 

ٌة والمحاسبٌة( العمل على الموازنة بٌن الكلؾ والمنافع الاجتماعٌة ، وبالاظافة لذلك الادارٌة الاخرى )المال
، وان على الادارات العلٌا حث  ردود الافعال السابقة للزبون تجاه منتجاتهاعلى الادارات التسوٌقٌة معرفة 

 حاورها الفرعٌة نظام قنوات التوزٌع مع كل مجمٌع الاقسام الادارٌة والانتاجٌة الاهتمام بربحٌة 
 قناة كل خسائر و أرباح ٌتضمن حسابً بٌان وإعداد ،المستخدمة  القنوات لكل الوظٌفٌة التكالٌؾ توزٌع إعادة)
( الذي المنتجات )نقل ، تخزٌن( بتسوٌق المتعلقة التكالٌؾ وحساب ،القنوات التوزٌعٌة على تعدٌلات احداث ،

الى الاهتمام بتعدٌل نظام حث جمٌع الاقسام اٌظا لاظافة الى ذلك كان لها دور كبٌر ومؤثر على التوقعات ، با
وتحدٌد  ، التوزٌع قنوات أداء وتقٌٌم ،تؽٌٌر استراتٌجٌات التسوٌقٌة قنوات التوزٌع مع كل محاورها الفرعٌة )

ثٌر ( التً كان لها تأوالاهتمام بالتكنولوجٌا باستحداث وتطوٌر قنوات توزٌع جدٌدة ، دورة حٌاة المنتوج
 مباشر واٌجابً على توقعات الزبون .      

راك الزبائن بقٌمة المنتجات المنتجة من قبلها ، ومحاولة التأثٌر على ٌجب على الشركات السعً لزٌادة اد -:
الزبون لادراكه بأن منتجات الشركة بانها منتجات ذات علامة تجارٌة جٌدة وذات جودة عالٌة وان الشركة 

كانتها لان تكون متاحة فً كل مكان وزمان ، وان زٌادة مستوٌات الادراك لدى الزبون ٌتم تسعى جاهدة بكل ام
 الزبائن ، وتحدٌد حاجات تحدٌدعن طرٌق زٌاد تأثٌر فاعلٌة نظام قنوات التوزٌع وذلك من خلال زٌاد كلا من  

المناسب ، وبالاظافة الى  كلبالش تلبٌت الاحتٌاجات الحاجات، وكٌفٌة هذه تلبٌة ٌمكنهم الذٌن الوسطاء ماهٌة
، وهذا اظافة الى ماذكر فأن زٌادة مستوٌات الادارك لدى الزبائن التصحٌحٌة للنواتج الخدمات الإجراءات اتخاذ

 مع القناة إنتاجٌة بٌن معدل مقارنةتتم من خلال زٌادة تأثٌر انتاجٌة نظام قنوات التوزٌع بكل محاورها )

( التً لها الاثر الانتاجٌة، ومعالجة المشاكل والمعوقات افأة الاعضاء، وتحسٌنالمماثلة، وتحفٌز ومك المعدلات
 الاعظم على القٌمة المدركة للزبون . 
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    Abstract 
The distribution is one of the elements of the marketing mix key by which 

companies can to deliver their products through private channels to all customers in 

right time and right place to check though in which the levels desired by customer 

satisfaction, the and purpose of the discussion dealt with the preparation of analytical 

studies to explain the impact of live performance of distribution channels in achieve 

customer satisfaction in industrial companies, as well as the diagnosis and the reality 

of the research variables in companies under study and describe the kind of 

relationship between changers Home on the one hand and the relationship between 

the variables sub on the other hand, representing the research community to State 

Company for the pharmaceutical industry and medical supplies - Samarra and the 

General Company for dairy products- Abu Ghraib, made up the sample 

(homogeneous non-laboratory) of (70) people, managers and assistants directors of 

sections in the units and departments and divided equally to each of all the 

companies, the researcher used methods statistical correlation simple linear 

(Spearman), and coefficient of simple linear regression (Simple Regression 

Coefficient), and as well as the use of (t-test) to test the significant simple correlation 

coefficient, and (f-test) to test the significant simple linear regression, to reach a 

number of conclusions, mainly managed departments of marketing be used to 

evaluate the performance of distribution channels, especially the productivity 

distribution channels because of their role in achieving customer satisfaction, while 

the most important recommendations of research that the Iraqi companies, 

industrial, if it wanted to achieve levels desired by customer satisfaction, it must 

increase attention to productivity distribution channels and by working on a 

comparison between the rate of productivity distribution channels owned by the rates 

of similar companies compete the other, and motivate and reward members, and 

improve the productivity of distribution channels, and address the problems and 

constraints faced by members of the channel, and increase the impact on the 

employment of all its capabilities and financial resources are optimized, which 

guarantees them more distribution channels (increasing opportunities for 

distribution of their products) to achieve the levels desired by customer satisfaction, 

which is one of the most important goals of industrial companies in Iraq.                                                      

 

Keywords: distribution channels- the importance of distribution channels- the 

performance of members of distribution channels- the effectiveness of distribution 

channels- customer satisfaction- customer  behaviour- customer satisfaction index- 

perceived quality- expectations of the customer. 
 

 


