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إھــــــداء
والصلاة والسلام على الحبيب المصطفىبسم االله،

فدعا إلى االله على بصيرة إلى الذي فتح القلوب بالإيمان و القرآن، وجاهد أعداء االله باليد والقلب واللسان،
توجه االله سار في الأمة بالعدل والإحسان، أشرقت برسالة الأرض بعد ظلماتها، وتآلفت القلوب بعد شتاتها فو 

.بسيادة الخلق سيدنا محمد عليه أفضل الصلاة وأزكى التسليم

.زل عن حقه أبي العزيزلى من أعتز بإنتسابي إليه، من كان قدوة وقوة لي إلى من تناإ
.إلى أقرب قلب لفؤادي إلى التي تحزن لحزني وتفرح لفرحي أمي الغالية

أفراحي وأحزاني إخوتي وأخواتيسمونى إلى أزهار أسرتي فخري وسندي في السراء والضراء إلى من قا
إلى زوجات إخوتي

.ي في هذا العملزميلىإل
صداقةالإلى اللذين عرفتهم وعشت معهم معنى 

.وإلى من كل يعرفني أهديهم ثمرة جهدي طيلة سنوات دراستي
.ويهدينا لماراجية من االله عز وجل أن يوفقنا 

.فيه الخير والصلاح ليحقق كل أمنياتنا وآمالنا وآخر
.دعوانا أن الحمد الله رب العالمين

محمد أمینأمینة و



قال الرسول صلى الله علیه و سلم

، من اصطنع إلیكم معروفا فجازوه" 
لھ حتى افإن عجزتم عن مجازاتھ فادعو

یحب فإنّ ، كم قد شكرتمتعلموا أنّ 
"الشاكرین

من لم يبخل عليَ التقدير إلى تقدم بواسع الشكر و أن أفي هذا المقام إلاّ لا يسعني 
ل قراءته شكر له طول صبره في تحمّ كما أ،بنصائحه وإرشاداته لإكمال هذا البحث

".العقاب الجيلالي":الأستاذرشديومإلى أستاذي، وتصحيح فصوله
ولو هذا العمل المتواضعلإتماموالشكر الكبير إلى كل من ساهم من قريب أو من بعيد 

.بدعاء



:.....................................................................................................الملخص

:الملخص

الخدمة لمساهمة في تحسين جودة المنتوج و في ا،همية خدمات ما بعد البيعأبراز دور و إلى إدف هذه الدراسة 
ا أو التواصل معه قبل قرار الشراء وبعده،و ليه إبالإصغاء، وذلك لتضمن بذلك رضا الزبونالمقدمة، ن تتميز 

الحصول بواسطتها على و أجل تشجيع الزبائن على الشراء هذا من و المؤسسة عن باقي المؤسسات المنافسة،
المؤسسات بإحدىتحليل نتائج الدراسة الميدانية وبعد عرض و ،لهاالسوقيالمركزتعزيز و ضافية،إحصص سوقية 

.              دور فعال في تحقيق رضا الزبونن لخدمات ما بعد البيعأاستنتجنا لجي،آهي شركة الخاصة و 
خدمات ما بعد البيع،رضا الزبون       :المفتاحيةالكلمات 

Abstract :

This study aims at highlighting the role and importance of after
sales services in contribution to improving the quality of the product
and service provided to ensure the satisfaction of the customer by
listening to him and communicating with him before and after the
purchase decision .In order to encourage customers to buy and acquire
additional market shares, and to strengthen their market position.
After viewing and analyzing the results of the field study in one of the
private institutions, the company, we concluded that the after sales
services are effective in achieving customer satisfaction.
key words

After-sales service, customer satisfaction
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أ

:عامةمقدمة

في ظل الصراعات الكبيرة التي يشهدها العالم حاليا و اطار العولمة الاقتصادية التي ادت الى انتقال المنافسة 
سواق المحلية الى اسواق عالمية ،وجدت المؤسسات نفسها غارقة في اطار مجموعة من التحديات تدخل ضمن في الأ

.      جيات تماد استراتيانظمة تسيير فعالة ،واعالمناخ الاقتصادي الجديد و الذي يفرض عليها ضرورة تطبيق
بدءا من محاولة تعظيم الربح في المديات القصيرة وصولا الى بناء علاقات طويلة الامد و مربحة لكل من الزبائن

و المنظمات و الاطراف الاخرى التي تشملها عملية التسويق،و ذلك من خلال الخدمات التي تقدمها المنظمة 
منشاة مهما كان حجمها ،فقد تعتقد بعض المنظمات لأيللزبون التي هي جزءا لا يتجزء من استراتيجية المبيعات 

خدمات اخرى بعد تسليم السلعة ،كأن يكونوا ينتهي بمجرد بيع السلعة ،ولكن العملاء قد يحتاجون الىان دورها 
ا لعطب فيها و يمكن لحسن خدمة ما بعد البيع في حاجة لتدريب على استخدامها او صيانتها او حتى اعاد

و تميزها ان تساعد على حصة معقولة في السوق ،و الحد من النفقات العامة في ما بعد البيع التي لها صلة 
التي تباع و الاهم من ذلك كله هو مفتاح لرضا الزبون الذي اصبح يمثل اساس نمو و بقاء بالمنتجات و الخدمات

.واستمرارية المنظمة في السوق

ا  لذا فان استمرارية المؤسسات في أداء نشاطها بشكل جيد و ضمان نموها وتطورها مرهون بمدى قدر
.م اطول مدة ممكنةعلى جلب عدد اكبر من المستهلكين و المحافظة عليه

: بجوانب الموضوع تم طرح الاشكالية للإلمامو 

؟LGلشركة ما دور خدمات ما بعد البيع في تحقيق رضا الزبون

:بطرح الاسئلة الفرعية التالية نقومو على ضوء الاشكالية الرئيسية 

؟لماذا تعتبر خدمات ما بعد البيع وسيلة لتحقيق رضا الزبون-
كيف تحقق خدمات ما بعد البيع رضا الزبون ؟-
؟LGفيما يتجلى دور خدمات ما بعد البيع في تحقيق رضا الزبون لشركة -
؟توجد علاقة بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون في شركةهل -
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ب

:الفرضيات

على سلوك التأثيرلى تدعيم سمعة المنتج و بالتالي سمعة المؤسسة بغرض إدف خدمات ما بعد البيع -
.الشرائي لمستهلكي المؤسسة

ا المؤسسة عن باقي المؤسساتألية لتحقيق رضا الزبون و أتعتبر خدمات ما بعد البيع - .داة تنفرد 
اLGتولي شركة - .اهتماما كبيرا لخدمات ما بعد البيع نظرا لظروف المنافسة المحيطة 
.LGفي شركة رضا الزبونيجابية بين خدمات ما بعد لبيع وإعلاقة توجد-

:همية موضوع الدراسة فيما يليأتنبثق :همية الدراسةأ

LGتطور طرق و سبل تقديم خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون في شركة -
الدور المهم لخدمات ما بعد البيع في رفع رضا الزبون و الحفاظ عليه ،و بذلك ضمان استمرارية -

.نشاط المؤسسة 
ا خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون و العلاقة التي تربط بينهما في الوقت ابراز الاهمية - التي تحظى 

.الحاضر
ا ما بعد أتقديم الحلول العلمية و العملية للمؤسسة عنها الدراسة من - جل تحسين مستوى خدما

.البيع في كسب رضا الزبون
.الجامعيةن تضيفه الدراسة للمكتبة أالاثراء العلمي الذي من الممكن -

:تتمثل اهداف الدراسة فيما يلي : هداف الدراسة أ

.همية خدمات ما بعد البيع في رضا الزبون لتحقيق و نجاح المؤسسة واستمرارهاأاظهار مدى -
ا المؤسسة اليوم - هودات التي تقوم  .زبائنها من خلال خدمتها له لإرضاءتسليط ضوء ا
ا خدمات ما بعد البيعول فكار الزبائن حأراء و أالتعرف على - .التي يتلقو
.خدمات ما بعد البيع على رضا الزبون تأثيرمعرفة مدى -

:منهجيناتبعنا :المتبعالمنهج 

.يظهر من خلال تقديمنا لبعض المفاهيم و التعاريف الضرورية للموضوع : المنهج الوصفي -
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ج

الجانب الميداني بغية تحليل المعلوماتتم الاعتماد على المنهج التحليلي في : المنهج التحليلي -
عن طريق الاستبيان ، مستخدمين في ذلك المستجوبينو المعطيات التي تم جمعها من المستهلكين 

حصائية الاساليب الاحصائية في عرض و تحليل نتائج الدراسة الميدانية بواسطة حزمة الاساليب الا
.SPssالمخصصة للبحوث الاجتماعية 

:فيتجلت صعوبات الدراسة :الدراسةت صعوبا

.قلة المراجع فيما يخص خدمات ما بعد البيع -
.فراد عينة الدراسة بسبب غياب ثقافة الاستبيان لدى الزبون الجزائري أصعوبة التعامل مع -
.حديثة النشأة في ولاية تيسمسيلت LGعلومات الكافية كون شركةعدم التزود بالم-

:يعود اختيار الموضوع لعدة اسباب منها : مبررات اختيار الموضوع 

.نقص الدراسات المرتبطة بخدمات ما بعد البيع و رضا الزبون معا -
.كثر من دراستها لخدمات ما بعد البيع أاهتمام الدراسات السابقة بدراسة التسويق الخدمي -
.همية بالغة في المؤسسات المنافسة أبون له كون موضوع دور خدمات ما بعد البيع في تحقيق رضا الز -
.عدم تناول هذا الموضوع على مستوى المركز الجامعي تيسمسيلت من قبل -

:تتخذ الدراسة الحدود التالية : حدود الدراسة 

.LGعلى ولاية تيسمسيلت و بالخصوص شركة اقتصرت الدراسة الميدانية: الحدود المكانية -
ال الزمني الممتد من : الحدود الزمنية - الزمن الذي اجريت به الدراسة كان ضمن ا

.بولاية تيسمسيلتLGفي شركة 01/04/2017الى 01/03/2017
اهتمت الدراسة الميدانية بالمواضيع و المحاور الاساسية المرتبطة بخدمات : الحدود الموضوعية-

.ما بعد البيع و رضا الزبون 

:الدراسات السابقة

لى اظهار مصادر العديد من الدراسات التي تمكننا من الاطلاع عليها ، و التي تناولت إهدفت هذه الدراسة 
:خرى ذات علاقة بموضوعنا نذكرأموضوع البحث من زوايا 
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تراتيجيات رضا العميل ، مذكرة تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة حبيبة كشيدة ،اس
كلية العلوم الاقتصادية و التجارية تخصص تسويق ، جامعة البليدة ، الجزائر،الماجستير

2004-2005.

،و عدم الرضاأقامت الباحثة بدراسة الجودة كإستراتيجية للوصول لرضا العميل أي تم ربط الجودة بسلوك الرضا 
رية ، مع عرض مختلف طرق قياس لى تبيان مختلف تطور النظرة من وجهة المداخل التسويقية و الاداإبالإضافة 

.الرضا 

 فرحات عباس،دور خدمات ما بعد البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعية،دراسة ميدانية
لشركة كوندور للإلكترونيك برج بوعريريج،مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير،كلية 

ة،تخصص علوم تجارية،فرع ادارة اعمال،جامعة محمد العلوم الاقتصادية علوم التسيير والعلوم التجاري
.2006–2005بوضياف،مسيلة،

خدمات ما بعد البيع في  لمكانةقام الباحث بدراسة المنافسة و الميزة التنافسية في المؤسسات الصناعية،ليصل 
ا ميزة تنافسية بين له اظهار دور خدمات ،حيث قام بالربط بينهما حتى يتسنى المؤسساتالمؤسسة الصناعية كو

.ما بعد البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعية 

 بوعنان نور الدين ، جودة الخدمات و اثرها على رضا العملاء ، دراسة ميدانية في المؤسسة المينائية
لسكيكدة ، مذكرة تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ، كلية العلوم الاقتصادية و العلوم 

لتسيير و العلوم التجارية  ، تخصص علوم تسيير ، فرع تسويق ، جامعة محمد بوضياف ، المسيلة ، ا
2006–2007.

قام الباحث بدراسة الجودة وكيفية تقييم و تطوير جودة الخدمة وصولا لرضا العميل وذلك بربط الجودة بسلوك 
.ان للجودة دور كبير في رفع رضا العميل الرضا ، بالإضافة الى قياس مستوى الرضا لديه،كما توصل الى
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: تقسيمات الدراسة 

تم تقسيم هذا البحث الى ثلاثة فصول،منها فصلين نظريين خصصا لعرض اهم الجوانب النظرية لموضوع البحث
و فصل ثالث و اخير تطبيقي تضمن محاولة اسقاط عليه الفصول السابقة،و تضمن كل فصل من الفصول النظرية 

.التطبيقية مجموعة من المباحث لتفصيل مختلف جوانب الموضوع و 

جاء بعنوان عموميات خدمات ما بعد البيع،و هذا من خلال ثلاثة مباحث،حيث عرض : الفصل الاول
المبحث الاول ماهية خدمات ما بعد البيع،بدءا بمفهوم الخدمة،خصائصها،اصنافها،وصولا لمفهوم خدمات ما بعد 

ا،فيما خصص المبحث الثاني امهام خدمات ما بعد البيع،و كان البيع،اهميتها، ا و مبررا اهدافها،مراحلها،متطلبا
فيه التنظيمات الهيكلية لمصلحة خدمات ما بعد البيع،الاشراف على خدمات ما بعد البيع،و تنظيم خدمات

ات ما بعد البيع،و تناولنا فيه ،اما المبحث الثالث فقد تم تخصيصه للمجالات التطبيقية لخدمما بعد البيع
.الضمان،الصيانة،ازالة الاعطال و الاصلاح و التوصيل و التركيب

كان الحديث فيه عن رضا الزبون،حيث جاء في المبحث الاول مدخل الى سلوك المستهلك: الفصل الثاني
خصائص،المفهومعلىالثاني لرضا الزبون و يحتويمن مفهوم،اهمية،خصائص و مميزات،فيما خصص المبحث

مراحل و ادارة علاقات الزبون،اما المبحث الثالث فكان لمتطلبات رضا الزبون،و جاء فيه معايير ادراك ،اهمية
.الرضا،تصنيفات الرضا من خلال سلوك المستهلك،محددات،قياس رضا الزبون وأخيرا نماذج رضا الزبون 

بولاية تيسمسيلت الكائن مقرها LGة على مستوى شركة دراسة ميدانيبإعدادقمنا : الفصل الثالث
ن تحقق رضا الزبون على مستوى الشركة وطريقة المعاملة التي أتيسمسيلت لدراسة كيف لخدمات ما بعد البيع 

.LGجاب عليه زبائن شركة أيتلقاها زبائنها،و المعالجة الاحصائية للاستبيان الذي 
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:تمهيـــد
ــا و جعلهــا مــن الأولويــات ، و مــع تزايــد  بعــد أن أصــبحت خدمــة الزبــون ضــرورة حتميــة علــى المؤسســات الالتــزام 

يحقـــق رضـــا و تشــعب حاجيـــات و رغبـــات الزبـــون ، تنافســت المؤسســـات علـــى تقـــديم هـــذه الخدمــة بالشـــكل الـــذي
الزبــون و يلــبي رغباتــه ، لــيس فقــط هــذا و إنمــا مــا يحقــق لــه ذروة الإشــباع و مــن المؤسســات مــن رأت في خــدمات مــا 

هــذه الخدمــة تأخــذ منحــنى تصــاعدي في مفهــوم المؤسســات خاصــة منهــا بعــد البيــع ســبيلا لــذلك ، و هكــذا بــدأت
ـــة ـــر ، حاولنـــا في هـــذا الفصـــل ولرغبتنـــا في . تلـــك المتخصصـــة في مجـــال الأجهـــزة الكهرومنزلي ـــراء هـــذا الموضـــوع أكث إث

ـــا  ـــا و مبررا ـــا ، مـــبرزين في نفـــس الوقـــت متطلبا التعريـــف بالخدمـــة الـــتي تعـــد خـــدمات مـــا بعـــد البيـــع أحـــد اتجاها
الات التطبيقية لهالنقف في الأخير .على أهم ا
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.ماهية خدمات ما بعد البيع: المبحث الأول
.مفهوم الخدمة ،خصائصها و أصنافها: المطلب الأول 

:مفهوم الخدمة: أولا
:من التعاريف المعطاة للخدمة ما يلي 

ا philip kotlerيعرف - 1 أي نشاط أو إنجاز أو منفعة يقدمها طرف ما لطرف آخر :" الخدمة بأ
و تكون أساسا غير ملموسة ، ولا تنتج عنها أي ملكية ، وإن إنتاجها و تقديمها قد يكون مرتبط بمنتج 

".مادي ملموس أولا يكون 
ا الخدمة *AMAتعرف - 2 ا بسلعة : على أ النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيع أو التي تعرض لارتباطا

1.معينة 

ا - 3 دم فوائد و منافع مباشرة للعميل كنتيجة لتطبيق أو استخدام جهدمنتج غير ملموس يق:" و تعرف أ
ا أو استهلاكها  أو طاقة بشرية أو آلية فيه على أشخاص أو أشياء معينة و محددة الخدمة لا يمكن حياز

2.ماديا

ا - 4 الزبائن نشاط يرافقه عدد من العناصر غير الملموسة و التي تتضمن بعض التفاعل مع:" وتعرف الخدمة بأ
3" أو مع خاصية الحيازة ، و ليس نتيجة لانتقالها للمالك 

اعلىالخدمةوتعرف- 5 عنهاتتولدوالتيالملموسغيرالجانبفيهايبرزالتيوالعملياتالأنشطةكافة: أ
4. بيعهايمكنواشباعاتمنافع

ـــــا اشـــــتركت في بعـــــض النقـــــاط  ، هـــــي أن الخدمـــــة نشـــــاطو الملاحـــــظ مـــــن خـــــلال هـــــذه التعـــــاريف الأربعـــــة أ
ا غير ملموسة و لا تنتقل ملكيتها من شخص إلى آخر) أي تتطلب بذل جهد( .، و أ

18،ص2005، دار وائل للنشر ، الطبعة الثالثة ، الأردن تسويق الخدماتحامد الضمور ، 1
.14ص2000، الاردن ،للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولىدار الحامد ،التسوق السياحي و الفندقي،الدين وجيأبي سعد -أسعد حامد أورمان . 2
20ص2000لطبعة الأولى ، الاردن ،، دار الحامد للنشر و التوزيع ، ا، التسويق السياحيتيسير العجارمة . 3
.146، ص 2002ـ  دار وائل للنشر والتوزيع عمان ، أصول التسويق ـ مدخل تحليليـ ناجي معلا رائف توفيق4
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خصائص الخدمة: ثانيا
ــا اشــتركت في نقطــة هــي أن الخدمــة غــير ملموســة و هــي الخاصــية الغالبــة ، لكــن تعــار يــفالملاحــظ مــن   الخدمــة أ

:بالإضافة إلى هذا هناك عدة خصائص تميز الخدمة نذكر منها 
ا :ملموسية لاال أصل الخدمة غير ملموسة ، أي لا يمكن تذوقها أو رؤيتها أو شمها أو سماعها أو الإحساس 

وهي الخاصية التي  تميز الخدمة عن السلعة ، و إن تكرار الشراء قد يعتمد على الخبرة السابقة و يمكن للعميل 
إمكانية تقسيم )Wilson 1972(الحصول على شيء مادي ملموس يمثل الخدمة ، لذلك فقد اقترح 

1:الملموسية إلى درجات 

تصنيف درجة الملموسية) : 1-1(الجدول 

25،ص،2005، دار وائل للنشر ، الطبعة الثالثة ، الأردن تسويق الخدماتهاني حامد الضمور ، : المصدر 
ونعني بالتلازمية درجة الارتباط بين الخدمة ومقدمها أي أنه يصعب الفصل بين ):عدم الانفصال(التلازمية - 2

هو نفسه وقت استهلاكها فالعميل هنا يكونالخدمة والشخص الذي يتولى تقديمها ،لأن وقت إنتاج الخدمة
في اتصال مباشر مع مقدم الخدمة ويتعرف عليه ،كمن يخدمه في البنك ويصفف شعره ومن يعلم أبناءه 
في المدرسة ،على العكس في السلع ،فمشتري السلعة لا يعرف من أنتج معجون الأسنان أو مسحوق الغسيل

.أو كيف تم إنتاجه 

24،32، مرجع سبق ذكره ،ص ص تسويق الخدماتهاني حامد الضمور ، 1

خدمات المستهلكخدمات المنتجالملموسيةدرجة 
الخدمات التي تتميز بعدم الملموسية بشكل 

كامل و أساسي
الأمن و الحماية، أنظمة الاتصالات 

التمويل 
المتحف، وكلاء التوظيف، النقل

.السفر، التعليم، المزاد العلني

الخدمات التي تعطي قيمة مضافة للسلع 
الملموسة 

التأمين، عقود الصيانة، الاستشارات 
الهندسية، الإعلانات، تصميم العبوات 

خدمات التنظيف، التصليح 
التأمين، العناية الشخصية 

متاجر الجملة، وكلاء النقلالخدمات التي توفر منتجات مادية ملموسة 
المستودعات، البنوك

متاجر التجزئة، البيع الآل
ت الخدمات البريدية، العقارا
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كما يشارك العميل في إنتاج الخدمة لأنه لا يمكن تقديم الخدمة إلا بحضور العميل أي أنه يوجد اتصال شخصي 
بين العميل و مقدم الخدمة ،فالطرفان عليهما القيام بأدوار معينة حتى يتعرف كل طرف على ما يتوقعه منه الطرف 

1.الأخر 

حالة إنتاج الخدمة ،على الرغم من استخدام أنظمة من الصعب إيجاد معايير موحدة في:عدم التجانس - 3
موحدة خاصة بتقديم الخدمة كحجز السفر في الطائرة ،فعلى الرغم من المؤسسات معايير للتأكد من تقديم الخدمة 
بمستوى عال من الجودة إلا انه من الصعب الحكم على جودة الخدمة قبل الشراء عن طرف العميل ،لأن تقديم 

د على الأشخاص الذين تتحكم فيهم المعايير الشخصية،فلا يمكن أن يكون مقدم الخدمة على نفس الخدمة يعتم
مستوى النشاط خلال يوم كامل من العمل و بالتالي تكون الخدمة مختلفة حسب مزاجه وظروفه النفسية

ؤدي إلى اختلافإلى جانب ذلك مشاركة  العميل في تقديم الخدمة ،و اختلاف شخصيات العملاء سوف ي
ا ذات جودة يراها الأخر  في تقديم الخدمة ،بالإضافة إلى أن الخدمة ،بالإضافة إلى أن الخدمة التي يراها عميل بأ
أقل جودة ،فتقديم القهوة في فندق بدرجة حرارة معينة ،فهناك من يراها باردة و هناك من يراها ساخنة ،فالمعايير 

.ذاق القهوة أكان جيدا أم لاالشخصية هي التي تحكم على م
تعتبر الخدمة ذات طبعة غير قابلة للتخزين ،و ذلك لعدم ملموسيتها أي أن درجة :عدم القابلية للتجزئة- 4

الملموسية تزيد من درجة فناء الخدمة ،و بالتالي لا يمكن حفظ الخدمة على شكل مخزون و هذا ما يجعل تكاليف 
.مل في المؤسسات الخدمية التخزين لا توجد نسبيا أو بشكل كا

فالخدمة تستهلك وقت إنتاجها و بالتالي عدم إمكانية تخزينها ،و هذا ما يجعل الأمر صعب بالنسبة للمؤسسات 
الخدمية ،و ذلك في حالة حدوث تقلبات في الطلب لهذا عليها  إما بتغيير الأسعار،أو استخدام طرق جديدة

.في الترويج 
صفة عدم انتقال الملكية صفة تميز السلعة عن الخدمة ، و ذلك لأن العميل يمكنه :عدم انتقال الملكية- 5

استعمال الخدمة لمدة معينة دون امتلاكها  كاستعمال غرفة في فندق أو مقعد في طائرة ،عكس السلعة التي يكون 
2.فيها للمستهلك حق امتلاكها و التصرف فيها

أصناف الخدمة :ثالثا 
: ة إلى ثلاثة أصناف حسب طبيعة الخدمة هي يمكن تصنيف الخدم

.221،ص2000،دار زهران للنشر والتوزيع،عمان،الاردن،التسويق المتقدممدخل محمود جاسم الصميدعي ،1
.46-45ص ،2008ير فرع علوم التسيير،،رسالة ماجستالخدمة التسويقية،دراسة جودة الخدمة في شركة ا لخطوط الجوية الجزائريةمحمد دحماني،2
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:الخدمة الخالصة-1
وهنــا تقــوم المؤسســة بتقــديم خدمــة وحيــدة دون أن يكــون ذلــك مــرتبط بمنــتج مــادي أو خــدمات أخــرى مرافقــة مثــل 

.وغيرها كما تتطلب هذه الخدمات الحضور الشخصي للعمل …خدمات التأمين ،التعليم ،دور الحضانة ،
:فقة بمنتج ماديالخدمة المر -2

يمكـن للمؤسســة تقـديم خدمــة أساسـية لكــن تكتمـل بــبعض المنتجـات أو الخــدمات مثـل خــدمات المواصـلات الجويــة 
ـــلات  ـــد ،ا أي تقـــديم خدمـــة أساســـية و المتمثلـــة في  النقـــل لكنهـــا تتضـــمن عـــدة منتجـــات و خـــدمات مثـــل الجرائ

إلى تجهيزات لتقديم خدمات للمريض ،المشروبات والتغذية وغيرها ،كذالك الطبيب الذي يحتاج 
:المنتج المرافق بعدة الخدمات -3

ـــا مرفقـــة بعـــدة خـــدمات مثـــل بيـــع أجهـــزة التلفزيـــون و آلات الغســـيل مرفقـــة  في هـــذه الحالـــة تعـــرض المؤسســـة منتجا
ـــا مثـــل الســـيارات أو أجهـــزة الإعـــلا ـــتج متطـــور تكنولوجي ـــة ، أو النقـــل ، فكلمـــا كـــان المن م الآلي بالضـــمان لمـــدة معين

1.كلما كان بيعه يتطلب خدمات مرفقة مثل النقل ،الصيانة و الضمان 

خدمات ما بعد البيع تعريف : المطلب الثاني
مفهوم خدمات ما بعد البيع : أولا

: لقد تعددت تعاريف خدمات ما بعد البيع ومن أهمها مايلي 
ا تمكــين المســتهللك علــى الشــراء و تــأمين أفضــل إســتفادة هــي كــل الأنشــطة الــتي يبــذلها"- المنــتج و الــتي مــن شــأ

2" يحصل عليها من السلع من خلال زيادة المنافع الإضافية بحيث تحقق أكبر إشباع ممكن لحاجيته و رغباته 

هـي عمليــة مــا بعـد البيــع الــتي تكمـن في وضــع كــل الوســائل الممكنـة الــتي تســمح بتلبيـة حاجــات المســتهللك علــى "-
أحسن وجه دون تحديد مسبق في المدة لهذه التلبيـة إذا كانـت هـذه الخدمـة منصـوص عليهـا في العقـد مدفوعـة الـثمن 

3" أولا فهدف المؤسسة هو الإستمرار في عملية البيع 

مات  مــا بعــد البيــع إســتخدام كــل الوســائل القــادرة علــى إعطــاء للمســتعمل القــدر الممكــن مــن الإرضــاء تعــني خــد"-
للأجهزة المكتسبة دون التحديد المسـبق لفـترة هـذا الإرضـاء ، و إن تسـتخدم هـذه الوسـائل مجانـا أو بالمقابـل ، سـواء  

4"كانت مقررة أو غير مقررة في عقد البيع و هذا لدوام مبيعات المؤسسة

21،مرجع سبق ذكره ، صالتسويق السياحيتيسير العجارمة ، . 1
172،ص 2000، دار زهران للنشر و التوزيع ، الأردن ،دراسات تسويقية متخصصةأحمد شاكر العسكري ، . 2
112، ص2000دار وائل للطباعة و النشر ، الأردن - مدخل إستيراتيجي–، التسويق الصناعي أحمد شاكر العسكري . 3

4 . jaques- ziller:-service après vente et marketing – édition dunod- paris -1969-p 26
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أهمية خدمات مابعد البيع : ثانيا
: تكمن أهمية خدمات ما بعد البيع فيما يلي

: أهميتها بالنسبة للزبون -أ

ا- .تساعد الزبون على حسن الإختيار للسلعة المطلوبة بالنظر إلى الخدمات المرفقة 
. وبة و حصولهم على الرضا التامخدمات ما بعد البيع تلغي تخوفات الزبائن نحو  حصولهم على السلعة المطل- 
.تعد خدمات ما بعد البيع دليلا لإستعمال السلعة في حال حصول الزبون على خدمة التوصيـل و التركيب- 

: أهميتها بالنسبة للمؤسسة-ب 
. تؤدي إلى تحسين جودة الخدمة المقدمة - 
.تزيد من ثقة الزبون في المؤسسة بناء أعلى جودة الخدمة المقدمة- 
من خلال تقديم منتجات أو خدمات مميزة بحيث تشكل "أفضلية عن المنافسين " بناء ميزة تنافسية للشركة - 

.عامل جذب الزبائن 
.الكشف عن المشاكل التي تواجهها الشركة مع الزبائن-
. الوصول إلى فهم أكبر كما يريده الزبائن ومن ثم تقديم السلع و الخدمات بما يتناسب معهم-
1.لمحافظة على الزبائن الحاليين وكسب الزبائن الجدد قبل المنافسينا-

:أهداف و مميزات خدمات ما بعد البيع : المطلب الثالث 
أهداف خدمات ما بعد البيع :أولا

:إلىالخدماتمنالنوعهذايهدف

توفيرطريقعنوذلكالأداء،عنتوقفهاوعدمسليمةبطريقةالسلعةأداءاستمرارعلىالمستهلكمعاونة/ 1
.المناسبينوبالأداءالوقتفيالتصليح،والصيانةخدمةوتقديماللازمةالغيارقطع

استمرارضمانخلالمن،شرائهابعدالسلعةمنممكنةفائدةأقصىعلىسيحصلبأنهالمستهلكإقناع/ 2
السلعةفيالمستهلكلدىالثقةيولدماوهذا،متاعبيواجهأندونمنهاالمتوقعةالمنفعةتقديمفيالسلعة
.بالمؤسسةثمومنوأدائها

مذكرةبولاية عين الدفلى renaultدراسة حالة الوكالة التجارية ،دراسة سياسات وتقنيات خدمات مابعد البيع في قطاع بيع السيارات ، لواحشي حمزة1
37- 36ص2010/2011الشلف،دفعةجامعة تخصص إدارة أعمال المؤسسات،في العلوم التجارية ، تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستير 
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معمرةالسلعةكانتإذاخاصةالسلعةشراءعندالمستهلكتنتابالتيالشراءبعدمامخاوفعلىالقضاء/ 3
.مرتفعاسعرهاوكان

استعمالهاعلىالعمالتدريبلعدمأوالسليمة،بالطريقةالسلعةعنالمستهلكرضاعدممنالمؤسسةحماية/ 4
.المستهلكلاحتياجاتالأفضلالإشباعتوفيرخلالمنالتصليح،والصيانةإمكانيةتوفرلعدمأو

.لهاالمنتجةالمؤسسةنفسمنشرائهاوتكرارلهاتفضلهإلىيؤديمما،السلعةعنالمستهلكرضازيادة/ 5

التشغيلمستوىعلىمشاكلتوجدوهلله،بيعهاتمالتيالسلعةعنالمستهلكرضامستوىمعرفة/ 6
.المستهلكعلىالمحافظةاجلمنممكن،وقتبأسرعالمشاكلجميعحلعلىالعملوالصيانة،أو

للمؤسسةالقوةنقاطإحدىباعتبارهاالسوق،فيالمنافسةالمؤسساتعنتميزهاللمؤسسةتنافسيةميزةبناء/ 7
.الإنتاجية

منهاالاستفادةيمكنالمؤسسةلسلععاليةسمعةعلىالحصولوالمستهلكين،والمؤسسةبينالعلاقةتوطيد/ 8
ازيادةفي . جددمستهلكينلدىأوجديدةجغرافيةمناطقفيذلككانسواءلهاالترويجومبيعا

تحديدخلالمن،المستهلكلولاءالفرصمنالمزيدومنحوإدامتهاالمستهلكوالمؤسسةبينعلاقةبناء/ 9
1.توقعاتهوحاجاتهتلبيعليهجديدةخدماتواقتراححاجاته

البيعبعدماخدماتمميزات: ثانيا

: يليبماالبيعبعدماخدماتتمتاز

: الحساسية/ 1

كما،للشركاتبالنسبةالسريةوالأهميةغايةفيبياناتومعللغايةدقيقوحساسمجالفينتعاملفنحن
خطيرةتوابعلهايكونفيهاخطاأيفانوبذلكللشركةبالنسبةللجسدالروحبمثابةتكونالبياناتهذهأن

.الشركةخسائرولحدوثالفرصةلضياعيؤديقدالمعلومةتأخرأنكماخاطئلقرارتؤديقدالخاطئةفالمعلومة

.310ص2001مصر،التوزيعوللنشرالأكاديميةالمكتبة"التسويقإدارة" بازرعةصادقمحمد- 1
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:الديناميكية/ 2

البرامجمنالمحيطةالبيئةبتطوروالشركاتوضعبتطورمتطورةومستمرةودائمةعمليةهيالفنيالدعمفعملية
وهذاالتطويروإدارةالعميلبينالوصلنقطةهوالفنيالدعمفانوكذلكالاتصالاتشبكاتوالتشغيلنظمو

العامةالمنفعةيحققبماالنظاملتطويرتؤديالتيالاقتراحاتأوتظهرقدعيوبأيأبرازمنيمكنه

: السرعة/ 3

فوجودالمطلوبلطبقيةطبقاالحاجةهذهوتختلفالخدمةسرعةإلىالحاجةأمسفيالعميليكونمافعادة
.الخ.... معينتعديللطلبأواستفسارلوجودأولتقريرالحاجةعنتختلفالعملتعيقمشكلة

: الثقة/ 4

حلعلىوقدرتهالجديدةمعرفتهمنتأتيالثقةوهذهبالشركةثقةمحلالفنيبالدعمالقائميكونانفمطلوب
الوضوحوالصدقطريقعنالعميلمعكاملةبثقةالتعامليتمأنأي1العملاءمعالجيدأسلوبهأوالمشكلات

2.المطلوبةالبيعيةالخدمةبتقديمالتعاملفي

.و مراحل خدمات ما بعد البيع متطلبات: المطلب الرابع
:متطلبات خدمات ما بعد البيع : أولا

:تكمن متطلبات خدمات ما بعد البيع في 
لا يجب تنفيذ أي خدمـة مـا بعـد البيـع دون الاهتمـام فمبـدأ تسـيير حسـن هـو : وجود سياسة مناسبة للتسيير–أ 

.ليس فقط لتأمين تغطية النفقات و لكن أيضا الحصول على المردودية 
يســمح بحــل ســريع لكــل المشــاكل ، النزاعــات المتعلقــة بالضــمانات عــن طريــق تلبيــة :تنظــيم محكــم للضــمان -ب

.وا هم أصحاب الحق رغبات الزبائن في كل مرة إذا كان
يغطــــي مجمــــل منطقــــة البيـــع المباشــــرة أو عــــن طريــــق وســــطاء الشــــركة مــــن مــــوزعين: موقــــع ملائــــم للمصــــلحة–ج

.أو هيئات مستقلة لما بعد البيع حتى يسمح لذلك بسرعة التدخل عند كل زبون يحتاج لخدمة  

.06ص 2012ماي 23، خدمات ما بعد البيع و أهميتهانبيهة جابر . د- 1
.208، دار المسيرة للنشر ، عمان ، الاردن الطبعة الثالثة ص إدارة الجودة و خدمة العملاءخضير كاظم محمود ، - 2
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الصـيانة حـتى تقلـل بقـدر الإمكـان مـن المصـاريف يجب أن يكون هنـاك طـرق فعالـة في : طرق الصيانة الفعالة–د 
الناتجة عن أعمال الصيانة و من معدات تعطلات و أعطاب المعدات و المنتجات 

:و يكون ذلك عن طريق : تكوين الزبائن-هـ 
ندوات ، توضيحات تقدم في المؤسسات أو المعارض - 
مطبوعات مختلفة مثل دليل الاستعمال و الصيانة ، دليل تقني - 

تحتــاج المؤسســة إلى تكــوين الأفــراد العــاملين فيهــا لأن أهميــة التكــوين : تكــوين عمــال خــدمات مــا بعــد البيــع–و 
.ظهرت بجلاء في العصر الحديث

إن مهارة الاستقبال و الحديث : مهارات و تقنيات رجال خدمات ما بعد البيع في الكلام و الاستقبال–ز 
البيعي هي حصيلة تفاعل مهارتي الإنصات و التفكير و بالتالي فإن رجل خدمة ما بعد  البيع هو الذي يحرص 
ا و مدى تطورها  م عمله كأن يتحدث عن السلعة و جود على ضمان حديثه البيانات و المعلومات التي 

سعرها وأماكن تواجدها ، و من هنا نلاحظ أن طريقة ) يار ، الصيانةقطع الغ( و الخدمات المكملة لهما 
الاستقبال و مهارة الحديث لها أهمية كبيرة لان الزبون هو الذي اختار المؤسسة ومن خلال الاستقبال يجب

بعقل فكر :" أن يتبين له أنه كان مصيبا في اختياره ومن ثم يجب لأن يعرف رجل خدمة ما بعد البيع مقولة 
1"و يستمر عملك تكسب ...عميلك 

البيعبعدماخدماتمراحل: ثانيا

:  همامرحلتينخلالالبيعبعدماخدماتتمر

Implementation: التجهيز : أولا 

بينبالتعاونوالمرحلةهذهخلاليتمحيثعدمهمنالنظامنجاحإلىتؤديالتيالنقاطأهممنهيو
تؤديالتيبالصورةووبالشركةالعملطبيعةمعليتوائمالنظامضبطبالشركةالمسئولينبينوالنظاماستشاري

: المرحلةهذهخلاليتموالشركةأهدافيحققوبماالنظاممنممكنةاستفادةأقصىلتحقيق

38، ص37ص1999، الطبعة الرابعة ، مصر كيف تجذب عميلا دائما ؟ الجديد في فن البيع المتميزطلعت أسعد عبد الحميد ، 1
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:الحساباتدليلبناء/ 1

محاسبيتأثيرلهاالتيالمستنداتكلأنحيثإداريومحاسبينظامأيبناءفيالبدايةنقطةهوالحساباتفدليل
.الحساباتلدليلالمكونةالحساباتهيالقيودهذهأطرافومحاسبةقيودإلىستؤدي

دليلبناءمنيمكنهماالمعرفةوالخبرةمنلديهيكونأنالحساباتدليلببناءيقوممنعلىبدفلاهذاوعلى
المحاسبيةالأنظمةمعمتعارضغيرومتناسقوسهلبنظاموالمستقبليةوالحاليةالشركةاحتياجاتلكلشامل

.عليهاالمتعارف

: للنظامالمستنديةالدورةبناء/ 2

تستخدمهاالتيالدفاتروالمستنداتفيشركةكلتختلفوكذلكمعينةعملدورةتأخذمستنداتلهنظامفكل
فرعأوقطاعأوقسملكلالمسؤولياتوالسلطاتفيواضحتدرجيتيحوبمايستوعبهاأنالنظامعلىلابدالتيو

.الشركةفروعمن

بالمستنداتالخاصةالتأثيراتوضع/ 3

مستنداتعلىتأثيراتأوإداريةنواحيعلىتأثيراتأومخزنيةومحاسبيةتأثيراتلهايكونالمستنداتمعظم
للفاتورةالمحاسبيتأثيرفمثلاالمسندنوعحسبالمستندنفسعلىتأثيراتمنأكثرهناكيكونوقد،أخرى
عملبطبيعةيلمأنالتأثيراتهذهببناءيقوممنعلىلابدو... هكذاوالآجلةالفاتورةفيعنهيختلفالنقدية
1.المطبقالنظامإمكانياتبجميعكذلكوالشركة

الخ....الموظفين،العملاء،للأصنافالتكويننظاموضع/ 4

ايجبالتيالعناصرأهممنالتكويننظاميعتبرو يكونوالعناصرلكلشاملوسهلنظاميكونبحيثمراعا
استخدامإمكانيةالمطبقالنظاميتيحأنيجبكمامستقبليةتوسعاتأوإضافاتأيليستوعببالمرونةمتسم

بالذاتومانوعاكبيرةتكونقدالأصنافاكوادأنحيثللكودمناسببطوليسمحوانالأرقاموالحروف
.االخاصالباركودبنفسالأصنافتعريفتمإذا

khayma .comالنشرحقوق12:05،2012،ايار10الأعمالريادةفينشرت،الأعمالإدارةبأنظمةالبيعبعدماخدمات،جادياسر- 1
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النظاممستخدميمسؤولياتوصلاحياتوتحديدالبياناتسريةلتاميننظاموضع/ 5
كلمستوىعلىمسؤولياتوصلاحياتلتحديدالنظاموالبياناتسريةتحميأساليبللنظاميكونأنيجب

السلطةأصحابوالنظامتجهيزعلىالقائمينبينبالتعاونالنظامهذاوضععادةويتموفرعقسموموظف
علىالصلاحياتهذهتحديدكيفيةبتعلمالمسئولالمديريقومأنأحياناالبعضيفضلوقد،بالشركةالمسؤوليةو
.سريةوحساسيةمنذلكفيلمانظرابتحديدهاهويقومأن
النظامفيمتاحةغيرتكونقدإضافيةتقاريرأيتجهيز/ 6

إجراءأثناءتظهرومطلوبةتقاريرأيتعديلأيإضافةيتيحتقاريرمصممبالنظاميكونأنيفضلمافعادة
عملبطبيعةمتعلقةتقاريرتكونبلالنمطيةالتقاريرنطاقعنتخرجالتيالتقاريربعضإلىالحاجةالتجهيزعملية
.الشركة

trainingالتدريب: ثانيا
بالغةأثاربعنايةفيهاجاءماتنفيذوعلىفيهاالبيعرجاللتدريبالمنشاةترسمهاالتيالبرامجكافةعلىيترتب
1.الأهمية

.االمنوطالمهامحسبكلالنظامعلىالعملكيفيةفيالموظفينتدريبيتمحيث
.النظامنجاحإلىتؤديالتيالنقاطأهممنأكفاءموظفينوجودمعجيدتدريبعلىالحصولويعتبر

.جددموظفينتعيينعندذلكوالفعليالعملمرحلةفيتدريبهناكيكونأنيمكنانهيلاحظو
الموادتوفرمنلابدوالجديدالنظاماستيعابولفهمالدارسلدىرغبةتوفرمنبدفلاالتدريبعمليةلنجاح

.المساعدةالتدريبية
2: التدريبيةالطرقأهممن

.الذاتيالتعليم–العمليةتطبيق–العملأثناءالتدريب–الأدوارتمثيل–الحالاتمناقشة–العلميةالمحاضرات
الفعليالعملمرحلة
بتغيرفترةكلتقومأنشركةأيعلىالصعبمنأنحيثالشركة،عمرفترةتكونأنفيهايفترضمرحلةوهي

الفنيللدعمالحاجةفيهاتظهرالتيالأمورمنالعديدفهناكبالشركةالنظامعملخلالوالمستخدمالنظام
: يليمامنهاو

.294، ص 1984، 1، دار النهضة العربية للنشر ، بيروت ، لبنان ط التسويق و إدارة المبيعاتمصطفي زهير ، - 1
.158ص 52008دار للنشر ، الأردن ، عمان ط إدارة المبيعات و البيع الشخصيـ محمد عبيدات و آخرون 2
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الاستفساراتـ
.بالنظاممعينةأمورعلىواستفسارإلىالموظفونيلجامافعادةـ
اءمثلفنيدعمإلىتحتاجالتيالعملياتوخاصةالعملياتببعضالقيامفيالمساعدةطلبـ أوالماليةالسنةإ

. الخ...... احتياطيةنسخلاستعادةأوجديدةأجهزةعلىالنظاملتحميلأوجديدةفرعإنشاء
معالجةأوخاطئبشكلبياناتإدخالفيالمتمثلللخطأمجالهناكيكونمافعادة:الاستخدامفيأخطاءـ

لنظامطبقاللتعديلأوللتراجعطرقالبرامجتتبعماعادةوخاطئةنتائجإلىيؤديمماسليمغيربشكلبيانات
.المسؤوليةوالسلطةفيتدرجوصلاحيات

اعلىالنظامتطويرعنالمسئولةللشركةينظرماعادة:بالنظامأخطاءـ فعادةللشركاتاستشاريةهيئةأ
تقديملهميتيحبماإداريةوماليةنظمفيكذلكوالأعمالإدارةمجالفيالمستشارينمنمجموعةلديهايكونما

.صلةذاتأخرىأمورأيأوالمطبقالنظامتخصقداستشاراتصورةفيللعملاءالعون
متاحةتكونقدوالعملاحتياجاتتفرضهاجديدةتقاريرإلىالشركاتيحتاجماكثير: إضافيةتقاريرطلبـ

حيثالتقاريرهذهبتصميمالقياميتيحأنقوينظامأيعلىيجبومعينبشكلتقاريرتعديلأوالنظامفي
نظامأيمنالمرجوةالغايةالتقاريرتمثل

اعلىالنظامتطويرعنالمسؤولةللشركةينظرماعادة: فنيةاستشاراتـ فعادةللشركاتاستشاريةهيئةأ
لهميتيحبماالإداريةوالماليةنظمفيكذلكوالأعمالإدارةمجالفيالمستشارينمنمجموعةلديهايكونما

.صلةذاتأخرىأمورأيأوالمطبقالنظامتخصقداستشاراتصورةفيللعملاءالعونتقديم
مسؤوليمنلدعمالشركاتفيهاتحتاجالتيالموسميةالإجراءاتبعضهناك:الطارئةوالموسميةالإجراءاتـ

اءعند: مثلالفنيالدعم 1.جديدةفرعفتحعندـ الجردعملياتإجراءعندـالماليةالسنةإ

khayma .com 2012حقوق النشر 2012سبتمبر 25، نشرت في ريادة الأعمال خدمات ما بعد البيع بأنظمة إدارة الأعمالياسر جاد ، - 1
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البيعبعدماخدماتمهام: الثانيالمبحث
اتحسينعلىمجبرةاليومالمؤسساتأصبحت خلقطريقعنإلايكونلنوهذاالمستهلكرضالكسبمنتجا
المغرياتمنمجموعةالبيعبعدماخدماتتشكللذافيهاالتميزومنافسيهاسلعمغرياتتفوقسلعيةمغريات
.تميزاالمشترينمنالمزيدالمؤسسةتكسب

.البيعبعدماخدماتلمصلحةالهيكليةالتنظيمات: الأولالمطلب

التنظيميكونوكيف،التجاريةالمؤسسةنشاطاختلافمعالبيعبعدماخدماتلمصلحةالتنظيمأشكالتختلف
ابممارسةلهايسمحالذيوالمصلحةلهذهالمناسبالهيكلي داخلربطهايمكنوكيفوجهأحسنعلىنشاطا
امراعاةمعالمؤسسة المشكلو،المقبولةالمردوديةوللمستهلكالمقدمةالخدمةوجودةفيالمتمثلةوانشغالا
التنظيماتهذهلمختلفنتطرقسوفو،المؤسسةطبيعةحسبتعقيداتهوالواسعمجالهحيثمنيختلف

.التنظيماتلهذهعرضيليفيملومشتركةارتباطاتونشاطاتمنتحملهماو

المنتجةللمؤسسةبالنسبةالبيعبعدماخدماتمصلحةتنظيم: أولا

الأنالتجاريالتقنيالطابععليهايغلبأنلابدالمصلحةفانالحالةهذهفي علىترتكزالإنسانيةنشاطا
جددآخرينجلبأوعليهمالمحافظةاجلمنالمستهلكينحاجياتتلبيةإلىدفوالتي،التقنيالجانب

: يليكمامديرياتبعدةترتبطأنالبيعبعدماخدماتمصلحةوبإمكان

: يليماإلىتنقسمو:الممكنةالربطإمكانيات) 1

: التقنيةبالمديريةالارتباط/ أ

الحصوللصعوبةراجعوهذاالتجاريةالمصلحةمعضيقةعلاقةلوضعالتقنيةالمصلحةعلىملحةضرورةهناك
هذهفانهذاإلىبالإضافة،المستهلكينبالسوقالمتعلقةالبيعبعدماخدماتلمصلحةالضروريةالمعلوماتعلى

ارغمالجودةوالملامححيثمنالمنتجاتنقدفيالبيعبعدماخدماتمصلحةدورمنتقللالمديرية أ
1. الأوليةمهامهامن

- 2005،ماجستير علوم التسيير ادارة اعمال ،جامعة مسيلة، البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعيةبعددور خدمات ما فرحات عباس،1
.57ص،2006
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:العامةبالمديريةالارتباط/ ب

عيوبوالجودةنقائصيخصفيماالبيعبعدماخدماتلمصلحةبالإصغاءيسمحالعامةبالمديريةالارتباطإن
.المستهلكينلدىالاستعمالفيصعوبةعنهاينتجالتيالمنتوجملامحفي
:إمكانيةيتيحالتجاريةبالمديريةالارتباطإن: التجاريةبالمديريةالارتباط/ ج

. التجاريةالسياسةمكوناتضمنالبيعبعدماخدماتنشاطاتدمج-
اترقيةوبيعإلىدفالبيعبعدماخدماتلانتجارينشاطتكوين- .خدما

ميدانفيوالنشاطاتالوسائلمنمنسقةوكاملةتشكيلةلديهاالتجاريةالوظيفةأننجد،السوقاقتصادوفي
.البيعبعدالبيعأثناءالبيعقبلما
للمصلحةالداخليالتنظيم) 2

يليكماترتيبهميمكن،البيعبعدماخدماتمصلحةأنشطةمختلفتحليلطريقعن
وظيفيةتنظيمات/ أ

الإحصائياتالإدارةالبيعبعدماخدماتمصلحةترقيةالمناهجوالدراساتالتكوينوالإعلامنشاطاتتضمن
.الضمانو

تنفيذيةتنظيمات/ ب
الغيارقطاعتسييرالإصلاح،الضمان،وكالاحتياجاتمتجانسةأصنافشكلفيالتنفيذيةالتنظيماتتتجمع

1. المنتجةالمؤسسةعندالبيعبعدماخدماتمصلحةمكانةيوضعالموالىالشكلوالأعطال،إزالة،الصيانة،

58نفس المرجع،ص،- 1
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المنتجةالمؤسسةلدىالبيعبعدماخدماتمصلحةمكانة1-1الشكل

علوم ،ماجستيرالبيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعيةبعددور خدمات ما فرحات عباس،:المصدر
.59ص،2006-2005التسيير ادارة اعمال ،جامعة مسيلة، 

موقعهالانالمؤسسةفيهامدورالبيعبعدماخدماتلمصلحةأنالقوليمكنالمواليالشكلخلالمن
دالهذاوالأخرىالمصالحبكافةمرتبطة،البيعبعدماخدماتفمصلحةالوسطىالإداراتمستوىعلى
.الإداراتمختلفبينيربطالذيموقعهاخلالمنالمصلحةلهذهكبيرااهتماماالمؤسسةإعطاءعلى

التجاريةللمؤسسةبالنسبةالبيعبعدماخدماتتنظيم: نياثا
لبيعبعدماخدماتتتطلب،مختلفةمؤسساتطرفمنمصنوعةوأجهزةمنتجاتببيعالمؤسسةهذهتقوم

:يليكماتنظيمهاويتمالتجاريةبالمصلحةالحالةهذهفيبعدماخدماتمصلحةوترتبط
.البيعبعدمالخدمةالمصلحةرئيس/ 1
1. للمنتجينالبيعبعدماخدماتمصالحمععلاقةوإقامةالضماناتعنمسئولجهاز/ 2

العملياتذهالقيامالجهازهذاوبإمكانالإصلاح،التركيب،الوقاية،،الصيانةالتسليمعنمسئولجهاز/ 3
. للمنتجينالبيعبعدماخدماتبمصالحأوالبيعبعدمالخدماتمستقلةهيئةأوالخاصةبفرقهاإمامنهابجزءأو
.الإحصائيوالمحاسبيالمسلكيضمنالإحصائياتوللإدارةجهاز/ 4

.59نفس المرجع ص،1
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.التجاريةالمؤسسةلدىالبيعبعدماخدماتمصلحةمكانةيوضح) 2-1(رقم المواليالشكلو

ماجستير، ،البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعيةبعددور خدمات ما فرحات عباس،:المصدر
.61ص،2006-2005علوم التسيير ادارة اعمال ،جامعة مسيلة، 

أن خدمات ما بعد البيع نتفرع من المصلحة التجارية للمؤسسة ومنها تتفرع من خلال الشكل السابق يتضح لنا 
1.مختلف النشاطات الأخرى مثل التركيب ، الصيانة ، الضمان ، و الإحصائيات 

البيعبعدماخدماتعلىالإشراف: الثانيالمطلب
االمؤسسةفيالهامةالأمورمنالبيعبعدماخدماتعلىالإشرافبعد لجمعالمعتمدةالأدواتمنتعدلأ

.المعلومات
للغيرالبيعبعدماخدماتتوكيلأسباب: أولا
االبيعبعدمابخدماتللقيامالوكلاءبعضالمؤسسةتختارقد .التاليةالظروفيئةعندهذاولمنتجا
المصلحةالتدخلقطاعإليهاتنتميالتيالجغرافيةالرقعةشساعة/  1 الإصلاحاتعددوتكون،البيعبعدخدما

.ضعيفةقيمةذاتلكنهاوكبيرة
المؤسسةتمتلكهاأنيمكنلاوبإصلاحللقيامالضروريةالتجهيزاتوالكفاءاتعلىالمؤسسةتتوفرلاعندما/ 2

.مبررةاقتصاديةلأسباب

الضروريةالتقنيةالمساعدةأوالكتبوالغياربقطعالتزودصعوبات/ 3

.61ص،فرحات عباس1
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الوكيلطريقعنإلاالضمانفترةفيالإصلاحمجانيةتمنحلاو،المصلحينمنشبكةالمؤسسةتعدعندما/ 4
.طرفهامنالمفروض

البيعبعدمالخدماتالتوكيلعمليةتنظيم: ثانيا
يشرطولكنالمؤسسةعلىمنفعةوذاتايجابيةتكونقد،للغيرالبيعبعدماخدماتتوكيلاعتمادطريقةإن

.الأساسيةالقواعدبعضاحترام
العلاقةقطععنهينجممماللوكلاء،المستهلكينمشاكلتفوضلاوالتقنيالعقدبتفويضالمؤسسةتقومأن/ 1
.مستهلكيهامع
العلاقةعلىبناءاالتفاوضوالبحثيتملكنوالمنخفضةالإصلاحاتذويالوكلاءعنالمؤسسةتبحثألا/ 2

.الثمن،الجودة
معهالعلاقاتتبينتعاقدهطبيعةوالوكيلمعالتعاملشروطالمؤسسةتحررأن/ 3
تدخلاتهنتائجبإرسالإلزامهوالوكيلايقومالتيالخدماتلنوعيةمتواصلبقياسالمؤسسةقيام/ 4
. المؤسسةإلى
.لهاالمناسبالحلولصياغةاجلمنمشاكلهمطرحالوكلاءعلىحيث/ 5
. الخدماتجودةعلىالمراهنةربحيمكنخلالهمنحيثمعها،شريكانهاعتبارعلىللوكيلالمؤسسةتحسين/ 6
داخلتكوينهموبإصلاحهايقومونالتيالمنتجاتعنالتقنيةبالمعلوماتالوكيلإمدادالمؤسسةتضمنأن/ 7

مالمؤسسة .الخاصينعمالهاكأ
.الغيارقطاعتوريدمشكلخاصةالمستهلكينمعتواجههالتيالمشاكلفيالوحدةيتخبطالوكيلتركعدم/ 8

الوكيلاختيارشروط:ثالثا

ماخدماتلهتفوضوكيلعنبالبحثالقيامهوالبيعبعدماخدماتمصلحةتواجهالتيالمراحلأصعبمن
قاطنالمنالتأكدالوكيلاختيارعندلكنمستهلكيها،لدىالمؤسسةصورةمنالوكيلهذايعكسهلماالبيعبعد

: التالية
.المؤسسةنشاطبهينافسأنيمكنتجارينشاطلديهيوجدلا/ 1
.العقدفترةفيالمنافسةالمؤسساتمعبالتعاقدقيامهعدم/ 2
.سليمةالماليةوضعيتهتكونأن/ 3
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المنتجاتعلىالمتواصلالتكوينوللتقنينالمرجعيالمستوىعملهوكذلكمؤهلاتهعلىفحصبإجراءالقيام/ 4
.للمؤسسةالجديدة

1.إليهالمسندبالمهامللقيامالضروريةالأدواتوالتجهيزاتكلامتلاكهمنالتأكد/ 5

البيعبعدماخدماتميزانيةإعداد: رابعا
النظريجبوإليهاالمسندةمهمتهاتسييراجلمنوهذاميزانية،المصلحةلهذهتكونأنالضروريمن
االاستثمارزاويةمنميزانيتهاإلى خدماتميزانيةفيإدراجهيجبوماالأعمال،رقمتطورعلىتساعدلأ
:هوالبيعبعدما
المعتمدينالوكلاءأوالبيعبعدمامصلحةبتسييرالقائمينللأعوانتدفعالتيالأجورأوالرواتبحصة/ 1

.المصلحةطرفمن
الهذافيالزبائنلدىأوبالقربالمحققةالبحوثوالدراساتمصاريف/ 2 .ا
. الزبائنزيادةالزبائن،نصائحالاستعمال،دلائل،مناشير،: ضمنهاتندرجالتيوالخاصةالمصلحةوسائل/ 3
.المعيبةالخدماتإلىتنسبالواقعفيالتيوالاحتجاجاتتسييرتكاليف/ 4
.الخدماتميدانفيالعمالتكوينمصاريف/ 5

الاستعمالدليلإصدار: خامسا
بدولا،الزبائنأوالمنتوجحسبيختلفالذيو،المنتجاتاستعمالنماذجإصدارهوالمصلحةهذهمهاممن
: التاليةالمواصفاتعلىالاستعمالدليليحتويأن
تمالجهازهذا" مثلفيتمهيدينصعلىيحتويوان،مستقبلاإليهالرجوعيسهلحتىملونيكونغلافه/ 1

".أكثرخدمتهتدومحتىعليهحافظو،لخدمتكمصنعه
أجزائهوالمنتوجلمواصفاتبالصورةمبسطووصف،الاستعمالكيفيةعنوجيزشرحبهفهرسعلىيشتمل/ 2

.المختلفة

رقموعنوانوللإسمالإشارةمعمنهاالاستفادةو،بعدماخدماتمصلحةبتنظيميتعلققصيرنص/ 4
2.الضرورةعندبهالاتصالالمحتملللشخصالهاتف

157- 156ص 2014/ 11عباس مجلة العلوم الاقتصادية و التسيير و العلوم التجارية العدد تدكتور فرحا1
159- 158ص 2014/ 11عباس مجلة العلوم الاقتصادية و التسيير و العلوم التجارية العدد تدكتور فرحاـ 2
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البيعبعدماخدماتتنظيم: الثالثالمطلب

تعتبرالمقدمةالخدماتخلالمنالسوقفيمكانتهارفعوعليهاالحفاظوللمؤسسةجيدةصورةإعطاءأنبما
فانهتغييرهاوالخدمةتطويرفيتساهمجديدةأفكارتطبيقوالمستمرللبحثهناكأنوبما،مهمةجدمسالة
التنظيمقيمةبتقديريسمحمعيارحقايستدعيماوهذا،الاحتياجاتلمشكلدائمةمتابعةولمراقبةمجاليوجد

.المناسبالوقتفياللازمةالتصحيحاتإجراءاجلمنالمستهلكحالةطريقعنوهذا،المؤسسةفي

هذاوالبيع،بعدماخدماتتنظيمخلالمنيتمالخدمةلترقيةدليلأومعيارالمؤسسةفيتعيينمنلابدوعليه
طريقعن
الدراسات: أولا
.المنافسةلنظامالخدمةفيهيكونأسلوبأوبطريقةتتمدراسات/ 1
.المستهلكينمعبالعقدهذاوالخدماتباطنفيأوواضحةبطريقةتتمدراسة/ 2
. المستهلكينكمشاكلدراسةفيهاتتمبطريقةدراسة/ 3
. الاحتياجاتدراسة/ 4
.المستهلكينأصنافمختلفطرفمنعنهامعبركانإذاالخدمةاحتياجات/ 5

.بواسطة اعداد سياسة الخدمة للمؤسسة،و تقديم اقتراحات للإدارة و تحديد الميزانية:السياسة: ثانيا
.البحث عن افكار جديدة لتطبيقها على ثلاث فترات قبل،اثناء و بعد الشراء/ 1:الخدمةترقية: اثالث
. تكوين وتحسين مستوى الاشخاص التجاريين في مجال الخدمة/2
1.الاشهار الذي يعمل على تجديد للخدمة/3

:و هذا من خلال: الشكاوي و الاعتراضاتخدمةتنظيم: رابعا
.وعلاجهاالمنتجاتأصنافحسبالاحتجاجدراسة

اإحصائياتإنشاء- .خاصة 
والاتصالات من أجل التغييرالإحصائياتهذهمنالاستفادة-

المراقبة: خامسا 
.مراقبة عامة لتطبيق التوجيهات- 

1NEPVEU- nivelle, le service et l’après-vente, 2ème Edition, France, 1969, p 174.
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.مراقبة مباشرة بالقرب من الزائن- 
الارتباطات:سادسا 

.ن وجدتأارتباط مع الانشطة الاخرى للمؤسسة التقنية التجارية،البيع،الترقية،الاشهار،الشراء،وعلاقات الخدمة - 
1.الخدمة الموجهة للإدارة وإعلام المسؤولين على مختلف الأنشطةصلات منظمة بين نشاطات - 

.54- 53مرجع سابق،ص البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعية ،شركة كوندور للالكترونيك بعددور خدمات ما فرحات عباس،1
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البيعبعدمالخدماتالتطبيقيةالمجالات: الثالثالمبحث
نالضما: الأولالمطلب

الحصــولوردهأوإصــلاحهأوالمنــتجباســتبدالالمشــتريقبــلالبــائعالتــزامبالضــمانيقصــد":الضــمانتعريــف-1
.1"معينةفترةخلالالمنتجعنرضاهعدمحالةفيكاملةأموالهعلى

: يليفيماالضمانأهميةتكمن: الضمانأهمية-2
الجديدةالمنتجاتشراءعلىالمشتريتشجيع-
.اعيوبوجودواحتمالاتالسلعةخصائصمعرفةعلىالمشتريمقدرةعدم-
.التركيبسلامةبضمانالبائعقياموضرورةللتركيبالمنتجاتبعضحاجة-
.الثلاجاتوالغسالاتمثلفنياالمعقدةالسلعةشراءعندللقيامالمستهلكحاجة-
بالســلعةيتعلـقفيمـابوضــوحالمنـتجمسـؤوليةبتحديــدالمشـتريجانـبمــنمعقولـةالغـيرالطلبــاتمـنالمنـتجحمايـة-

2.بيعهابعد

:الضمانبشأنالتاليةالنقاطتحديديمكن: الضمانخصائص–3
.المعمرةالمنتجاتلبعضالضروريةوالعامةالتسويقيةالسياساتمنالضمانيعتبر-
.بالمنتجمعينةخصائصبتوفيريلتزمبموجبهاالبائعمنتصدرتعهدوثيقةالضمانيعتبر-
صـناعةمـنتختلـفوالـتي،تعهـدهاعـنمسـؤولةخلالهـانفسـهاالمؤسسـةتعتـبرالـتيوالضـمانيشـملهاالـتيالمدة-
.ثانيمنتجإلىمنتجمنالصناعةنفسفيوأخرىإلى
.حلولثلاثمنبواحدةملزمةالمؤسسةفإن،الطبيعيالاستعمالنتيجةالمنتجفيعيوبظهورحالةفي-
.مجاناتصليحهأي،الطبيعيةحالتهإلىالمنتجإعادة* 
.المنتجتبديل* 
.للمشتريقيمتهرد* 
التأويليقبللاالذيالصريحبالشكلالوثيقةمفرداتتحددأنالمؤسسةتحاولالضمانوثيقةصيانةعند- 
بإصلاحمطالبتهاعندمغالطةكلتقطعحتىالضمانوثيقةفيمسؤوليتهاتحديدبذلكمستهدفةالاجتهادأو

.الاستخدامسوءعندالمعطلالمنتج

231، مكتبة عين الشمس ، مصر ، ص الاستراتيجياتالمفاهيم و : ، التسويق عمر خير الدين . 1
189ص 2004الدار الجامعية ، مصر ، إدارة التسويق ،جمال الدين محمد المرسي 2
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تعتمـدالمؤسسـةأنالمشـتريمنـهيفهـمبشـكلمعقـدةالضمانشروطبتطبيقالمطالبةإجراءاتتكونلاأنيجب-
المؤسسـةسمعـةتـأثرإلىبالتـالييـؤديممـا. المشـترينمـعالضـماناتفاقـاتبتطبيقالمطالباتمنتقللحتىذلك

1.السوقفي

:منهاالضمانتقديمإلىالمؤسسةتدفععديدةأسبابهناك:الضمانأسباب-4
.المؤسسةمنتجاتجودةفيالزبائنثقةزيادة-
.الزبائنجمهوربينشهرةكسبوالمبيعاتترويجوسائلمنوسيلة-
:التاليةالظروففيخاصةالمنتجةالمؤسسةمنالضمانطلبهمفيالزبائنمطالبتلبية-
.استعمالهبعدإلااشتراهأجلهمنالذيللغرضملائمتهوالمنتوجسلامةمنالتأكدعدم* 
2.التجاريالغشمحاولاتضدلنفسهاالمؤسسةحمايةمحاولة* 

:الضمانتطبيقشروط-5
للبيعالعامةالشروطمحضريكونأن،المباعةالأدواتحالةفيللضمانالعامةالشروطإلىالإشارةمنبدلا

البطاقةاستبداليمكنأخرىحالاتفيو،البائعقبلمنمعروفيكونالنهائيالزبونوالضمانووثيقة
: هيالعامــةالشروطتضمنهوما،استعمالبورقةالمحضرأو

)الساعاتعدد(الضمان)مدة(أجل- 
بالمقابلأومجانا)...العاملةاليد،القطعاستبدال(الضماننوعية- 
.للمعاينةصالحةالغيرالقطعإليهيرجعالذيالمكان- 
.عناصر المحضر المرافقة لذلك- 
.شروط النقل- 
.المنتوجمراقبةدونتصليحأوجيدةغيرصيانةأوسيءاستعمالحالةفيالضمانسحب- 
راةالتحسيناتوالإصلاحاتمنالاستفادةأوالربح-  )سلعه(أدواتهعلىالمنتجطرفمنا 3

: الضمانأهداف-6
اعرضعندالمؤسسةتتبعهماللضمانهدفينعامةبصفةيوجد هذين،السوقفيالضمانتتطلبالتيمنتجا

:هماالهدفين

114،ص 113مدخل استراتيجي ، مرجع سبق ذكره ،ص –التسويق الصناعيأحمد شاكر العسكري ، 1
316، ص 1968دار النهضة العربية ، الطبعة الأولى ، لبنان ، إدارة التسويق ،محمد سعيد عبد الفتاح ،2
180، مرجع سبق ذكره ، ص ، دراسات تسويقية متخصصةأحمد شاكر العسكري 3
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: الترويجيالهدف:أولا
االضمانسياسةفيالترويجيالهدفتحقيقفيميولللمؤسسةكانإذا الوثيقـةصـياغةعنـدعليهـافيجب،لمنتجا

: 1التاليةالخطواتتأخذأنبالضمانالخاصة
:طول مدة الضمان -أ

ـاالضـمانمـدةإطالـةعليهـافـإن،للضـمانالترويجـيالهـدفتعزيزإلىدفالمؤسسةكانتإذا أطـولإلىلمنتجا
التـأثيرفيمهمـادوراتـؤديكبـيرإغراءعملالمدةوتعتبر. المنافسةللمنتجاتالممنوحةالضمانبفتراتقياسامدة

يعتقــــدفهـــو،للمنـــتجالأداءكفايـــةعلــــىالاطمئنـــانإلىدائمـــايرغـــبفالمشــــتري،بالشـــراءالمســـتهلكقـــرارعلـــى
ـاالضـمانمـدةتطيـلالتيالمؤسسةأن فـالجودة،الجـودةمـنعـالمسـتوىعلـىسـلعتهابـأنالثقـةتمـامواثقـةبأ
.المستهلكذهنفيبالشراءالخاصةالأفكارتفاعلعندطردياتناسبايتناسبانالضمانمدةأو
شمولية الضمان -ب

تعزيــزا للهــدف الترويجــي الــذي انتهجتــه المؤسســة ، لابــد أن يشــمل الضــمان جميــع أجــزاء المنــتج وأن تبتعــد المؤسســة
عـــن أســـلوب إعطـــاء تضـــمينات جزئيـــة للمنـــتج ، أي يجـــب التوســـع في شموليـــة الضـــمان  حـــتى يغطـــي أجـــزاء تفـــوق 

.المنتجات المنافسة 
ـا  إن الميل نحو تحقيق الأهداف الترويجية في سياسة الضمان إنما يعتمد علـى إمكانـات وقـدرات المؤسسـة في حـد ذا

.  ، في أداء هذه الخدمات ومنها توفر العنصر الفني وقطع الغيار 
الهدف الحمائي : ثانيا

ـــ ا تحقيـــق الهـــدف الحمـــائي، فـــذلك إذا كانـــت المؤسســـة ترغـــب مـــن وراء اعتمادهـــا لسياســـة الضـــمان المقدمـــة لمنتجا
: 2يتطلب منها إتباع الإجراءات التالية عند صياغتها وثيقة الضمان

:تقليل مدة الضمان-أ
قد تميل المؤسسة في الإقدام على سياسة  الضـمان مـن اجـل تحقيـق هـدف حمـائي لهـا ، وحمايـة نفسـها مـن النفقـات 

ضمان إلى اقصر فترة ممكنة  على تصليح المنتج المباع، فتلجا إلى تقليص مدة ال
وبطبيعــة الحــال كلمــا قلــت مــدة الضــمان ، كلمــا قــل احتمــال تعــرض المنــتج لعطــل ، والعكــس صــحيح كلمــا  زادت 

.المدة زاد احتمال تعرض المنتج للعطل 

181مرجع سبق ذكره ، ص دراسات تسويقية متخصصة ،أحمد شاكر العسكري ، . 1
714-712،ص ص 1995الطبعة الخامسة ، مصر ،  ، التسويق المكتب العربي الحديث،محمود عبد الفتاح . 2
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يــؤدي إلى اعتنـاء المســتهلك بــالمنتج واسـتخدامه اســتخداما ســليما ) مــن جهــة نظـر المؤسســة ( فتقليـل مــدة الضـمان 
.وكذلك الحال يخفف من عبء التكاليف التي تتحملها المؤسسة في تصليح المنتج المعاب 

تجزئة الضمان -ب
إذا قامت المؤسسة بتجزئة الضمان ، بحيث يشمل أجزاء محدودة للمنتج و لربما يقتصـر ذلـك علـى     الأجـزاء الـتي 

.نحو تحقيق الأهداف الحمائية يقل فيها احتمال العطل ، يعني هذا أن المؤسسة لها ميل واضح 
)     أجـــور تبـــديل قطـــع الغيـــار ( كمـــا  أن بعـــض المؤسســـات ترغـــب في حمايـــة نفســـها مـــن تكـــاليف خدمـــة الضـــمان 

فتلجـــا إلى تقليـــل مـــدة الضـــمان ، أي تجزئـــة الضـــمان بحيـــث يشـــمل أجـــزاء معينـــة ومحـــدودة في احتمـــالات تعرضـــها  
.للعطل 

:سياسة الضمان يمكن حصرها بالحالات الآتية إن الأسباب تدعو المؤسسات لإتباع
تقليد المنافسين -
ا- عندما تكون المؤسسة واثقة تمام الثقة بجودة منتجا
عند توفر العنصر الفني المتخصص وقطع الغيار اللازمة للتصليح -
ـــدة والأول مـــرة تغـــزو الأســـواق ، و في ســـبيل - ـــذه إذا كانـــت الســـلعة جدي أن يخلـــق لـــدى المســـتهلك الثقـــة 

1.السلعة تقدم المؤسسة على إتباع سياسة الضمان 

الصيانة : المطلب الثاني 
الصــيانة هــي اصــلاح التلــف النــاتج عــن الاســتعمال ،و كــذلك الوقايــة مــن هــذا التلــف ":تعريــف الصــيانة -1

2".لتجمب وقوعه و المحافة على قدرة اداء العمل بشكل اقتصادي

: يرجع الاهتمام المتزايد بالصيانة إلى ثلاث أسباب رئيسية  هي :أسباب الصيانة -2
زيادة درجة تعقيد المعدات والأجهزة والآلات -
.زيادة درجة المكننة و الأتمتة -
حدة المنافسة تزايد-
:يوضح الجدول التالي الاختلاف بين خدمات الضمان و الصيانة: الفرق بين الضمان والصيانة-3

.715صنفس المرجع،1
62،ص1993،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر،الترشيد الاقتصادي للطاقات الانتاجية في المؤسسةاحمد طرطار،. 2
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الاختلاف بين خدمات الضمان و الصيانة) : 2–1(الجدول 
خدمة الصيانة خدمة الضمان

محــــددة بمــــدة زمنيــــة تبــــدأ مــــن لحظــــة الشــــراء ولغايــــة -1
المدة المحددة في وثيقة الضمان

غير محددة زمنية ، تبدأ بعد انتهاء مدة الضـمان ولا -1
تنتهي إلا بانتهاء عمر السلعة 

خدمات تقدم للمستهلك مجانا يتحمل تكاليفهـا-2
.المنتج

خدمات يتحمل تكاليفها المستهلك -2

خــدمات تصــليح تقــدم في حالــة كــون العطــل نــاتج -3
عن استخدام طبيعي أو خطا مصنعي 

خــــــدمات تصــــــليح تقــــــدم مهمــــــا كانــــــت الأســــــباب -3
وحسب طلب المستهلك 

185صدراسات تسويقية متخصصة،مرجع سبق ذكره،احمد شاكر العسكري،: المصدر
:بالإضافة إلى ذلك، يتوقف نجاح سياسة خدمات الصيانة على عاملين هما

ا - .مدى كفاية ورش التصليح التابعة للمؤسسة في تأدية خدمات الصيانة و القيام 
1تسعير  خدمات الصيانة بسعر الكلفة-

:كيفية إبرام عقد الصيانة -4
: يتم إبرام هذا العقد لمدة زمنية محددة قابلة للتجديد بموافقة و رضا الزبون مما يستلزم

تعين العتاد المعني بالصيانة مع توضيح كل نوع منه -
ـــد عـــدد مـــن ســـاعات - ـــارات الميدانيـــة للصـــيانة مـــرة في الشـــهر مـــرة في الثلاثـــي، مـــرة في السداســـي أو عن عـــدد الزي

. استعمال الآلة
ــا في كــل زيــارة علــى كــل نــوع مــن العتــاد ، المراقبــة ، التنظيــف الت- عــديل ، التغيــير قائمــة العمليــات الواجــب القيــام 

اني لبعض القطع الغير صالحة أو بعض اللواحق  .ا
التواريخ لهذه الزيارات حتى يكون العتاد موضوع الزيارة تحت تصرف العامل  المصلح -
الـــثمن الجـــزافي لعمليـــات الصـــيانة المســـبقة يـــتم تحديـــدها مســـبقا بنـــاء علـــى الوقـــت الـــذي يســـتغرقه هـــذا التصـــليح -

. ار و التنقلومصاريف الاستثم
أمــا العمليــات الأخــرى مثــل التصــليح والتمــوين بقطــع الغيــار الــتي خرجــت عــن نطــاق الضــمان ، والــتي لم يشــملها 

1.الثمن الجزافي تكون موضوع إعداد فاتورة خاصة

115،ص 2001، دار صفاء للنشر والتوزيع الطبعة الأولى ،الأردن،إدارة الإنتاج والعملياتخالد كاظم محمود ، –فاخوريهايل يعقوب 1
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إزالة الأعطاب و الإصلاح : المطلب الثالث 
إزالة الأعطاب : أولا 

إن اعتمــاد هــذا النظــام يعــد مــن أهــم الأفكــار لمصــلحة خــدمات مــا بعــد البيــع ، ســواء كانــت هــذه العمليــات تــتم 
بالمقابل أو مجانا تحت لقب الضمان ، والتي تتم عادة في عين المكان وتتطلب وجود شخص تقـني معتمـد باسـتمرار 

، وفى أمـاكن تواجـد المنـتج والـتي قـد تكـون للإجابة كل الطلبات المفاجئة للمستهلكين ، بحيث يكون تدخله سريع
: قريبة أو بعيدة وترتكز سياسة إزالة الأعطاب حسب نوعية الآلة على

دراسة طرف إزالة الأعطاب حسب نوعية الآلة -
. تكوين خاص للأشخاص المزيلين للأعطال ودراسة خاصة لأدوات تصليحهم-
علــى الطلبــات الــتي تــتم عــن طريــق الهــاتف أو الرســائل وذلــكاختيــار شــخص مؤهــل لخدمــة مــا بعــد البيــع للــرد -

عــن طريــق طــرح أســئلة واضــحة ودقيقــة علــى الزبــون لتســهيل التشــخيص ، ومــن خــلال بعــض الإجابــات نســتطيع 
إن كان الطـارئ ضـروري يسـتدعي التنقـل لإزالـة العطـل أو الطـارئ قليـل الأهميـة أو ثـانوي ، وبواسـطة بعـض تحديد

.بون تكون كافية لكي يعالج هذا الطارئ بنفسه دون أي تنقلالتعليمات للز 
تشخيص جيد للآلات المراد إزالة عطلها ، ومصلحة خدمة ما بعد البيع سوف تدرس كـل مـرة إن أمكـن ذلـك -

2.الحصول على الآلات الكاشفة للعطل تسمح بربح الوقت وتجنب الأبحاث المترددة 

الإصلاح :  ثانيا 
هي أكثر تقنية لما تتطلبه من يد عامة ، ولكنها تأخذ نفس مسار إزالة الأعطال إذا كان الإصلاح إن هذه العملية 

يجب أن يتم في مكان  استعمال الآلة ، وبصفة عامة إذا كان الإصلاح مهم ويتطلب أعوان وتجهيز خاص، فانه 
ع معتمد، لان مصلحة خدمات يتم تنفيذه على مستوى الورشة أين تنقل الآلة من طرف الزبون أو من طرف موز 

م سواء في فترة الضمان أو خارجة وأن تكون  ما بعد البيع وجدت أصلا من اجل خدمة الزبائن ، وتصليح منتجا
قل بالنسبة للزبونأجل مقبول وبتكاليف أالإصلاحات تقدم بشكل جيد وفى 

: إن عملية الإصلاح تعتمد على النقاط التالية
جل تسهيل الإصلاح  أفهم الآلات من -

185سابق، صع، مرجدراسات تسويقية متخصصة:احمد شاكر العسكري-1
.186نفس المرجع ،ص 2
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دراســــة الطــــرق و المنــــاهج الخاصــــة بالإصــــلاح وكــــذلك الأدوات المخصصــــة لــــذلك ، وهــــذا قبــــل خــــروج الآلات-
جل دراسة أحسـن الطـرق الواجـب إتباعهـا أمن المصنع يجب أن يتم التنسيق مع مصلحة خدمات ما بعد البيع من 

لتفكيك قطع الغيار و التصليح وإعادة التركيب 
لمدة الزمنية المتعلقة بمختلف عمليات الإصلاح  ا-
جــل تغيرهــا النمــوذجي بحيــث تكــون التصــليحات ســهلة جــدا وبســرعة ولا يــتم تــدخل أتحضــير قطــع الغيــار مــن -

ا الزبون بنفسه وهـذا بنـاءا علـى طلـب قطعـة الغيـار مـن المنـتج وتكـون هـذه القطعـة  خدمات ما بعد البيع بل يقوم 
سهلة التغيير 

جل تفادي إتلاف الآلة ألاستعمال الصحيح لأدوات التصليح من ا-
الأســئلة الإداريــة و العلاقــات مــع الزبــائن ، وهــذا قبــل الشــروع في عمليــة الإصــلاح يجــب تنبيــه الزبــون علــى نوعيــة -

مهـا العمليات الضرورية التي سـوف يـتم إجراءهـا علـى الآلـة ، وكـذلك تحديـد الـثمن ومـدة الإصـلاح الـتي يجـب احترا
رضــاه خاصــة الزبــائن .باعتبارهــا الشــعار الأمثــل لأحســن أداء للخدمــة كعامــل لبنــاء الثقــة مــع الزبــون ومحاولــة كســب 

.المخلصين ، و تأثير هذه العلاقات على المبيعات  المستقبلية 
التكوين التقني الممكن استخلاصه من التصليحات هو أن الدراسة المنتظمة للتعرف على مختلف التعطلات - 

التي تستوجب التدخلات ، تسمح بوضع هذه الدراسة على الصعيد التقني حتى نستطيع التغلب على أسباب 
مصالح الإنتاج أو مصالح المشتريات التعطلات ، وإن هذا النوع من الإحصائيات يمكن إيصالها بصفة منتظمة إلى  

1.نتاجمان واعتماد مخطط لتحسن الإجل استبدال قطع الغيار في إطار الضأمن 

التدريبو التركيبالنقل ،: المطلب الرابع 
الات التقنية الأخرى لمصـلحة خـدمات مـا بعـد البيـع نجـد تكفلهـا بنقـل منتجـات زبائنهـا إذا كانـت هـذه  من بين ا

من الحجم الكبير أو تحتاج تقنيات معنية في نقلها  كذلك تركيبهـا لهـذه المنتجـات إذا كانـت لهـا تعقيـدات المنتجات 
.تقنية ، كما تقوم أيضا بتدريب عمالها ووكلائها المعتمدين 

النقل: أولا

الوزنوالثقيلةالحجمالكبيرةالسلعلهتنقلحيثللعميلطرفهامنالمباعةالمنتجاتنقلالمؤسسةتؤمنقد
البيعبعدماخدماتلمصلحةتوفرتإذافاعليةالخدمةلهذهوتكونوالآلاتوالمكيفاتوالغسالاتكالثلاجات

.284،ص التوزيع،مصرحورس الدولية للنشر و ،مؤسسة الاستراتيجيات النظرية و التطبيق- التسويق المفاهيمعصام الدین أمین أبو علفة ،1
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ودونالمناسبالتوقيتفيتتمالخدمةهذهكانتفكلمتاالمنقولةالسلعةلخصائصمناسبةوتجهيزاتسيارات
اتأخر 1.للمؤسسةولائهمودعمالعملاءرضاءدرجةزيادةفيستساهمفإ

:التركيب : ثانيا
تعد خدمة التركيب ضرورية بالنسبة للسلع المعقدة فنيا و التي تتطلب عناية خاصة في وضعها و ضبطها قبل 

ا في منازل العملاء أتشغيلها،حيث يؤثر ذلك على فاعلية  و مصانع أدائها،و تقوم المؤسسة المنتجة بتركيب منتجا
المشترين الصناعيين عن طريق مختصين تابعين لها لضمان سلامة التركيب من الناحية الفنية و سلامة الاداء مما 

الغسالات و لى المحافظة على سمعة المؤسسة في السوق و تنتشر هذه الخدمة في المؤسسات المنتجة للثلاجات إيؤدي 
الات ."كييفالأجهزة الالكترونية وأجهزة التو الكهروبائية  التطبيقية لمصلحة خدمات ما بعد و هي من بين ا

يئة المكان مسبقا أالبيع،فالتركيب للمستهلكين الخواص يجب  ن تكون بشكل منظم من حيث 
من يقوم بعملية التركيب سواء عمال مصلحة خدمات ما بعد و التوصيلات تتم لموافقة المستهلك،و ان لا يتاخر

.المسندة اليه مهمة التركيب و التشغيلالبيع او الوكيل 
ان وجود مخطط تركيب من طرف مصلحة خدمات ما بعد البيع،يساعد الاعوان و الوكلاء في التركيب 

.للارشادات حول كيفية الاستعمال والتشغيل التي تكون عادة في النشرة التقنيةبسرعة و يصبح مكملا
عد البيع تحمل مصاريف التركيب التي لا يدفعها الزبون بل تكون كما يجب على مصلحة خدمات ما ب

2.مدمجة في سعر البيع،و تقوم مصلحة خدمات ما بعد البيع بدفع ثمن التركيب للوكيل فيما بعد

.تدريب و تكوين عمال ووكلاء خدمات ما بعد البيع:ثالثا
عمالهم بصورة جيدة،و هو نشاط أعداد العمال لاداء إلى إالتدريب هو نموذج خاص و عملي من التعليم يؤدي 

3.لى رفع روحهم المعنوية و زيادة ثقتهم بانفسهمإنتاجية العاملين و إلى زيادة إيؤدي 

دف امأ-  عداده للعمل في مهنة معينة،بحيث إلى إلى تحسين مهارة الفرد و إالتكوين  فهو تلك العملية التي 
4.لفترة معينة يعقبه تدريب على العمل ذاته باحد المصانعتتضمن تعليما نظريا و عمليا 

.219ص 1997القاهرة –محي الدين الأزهري مراجعةمنهج علمي معاصر –إدارة فن التسويقاحمد سيد مصطفى - 1
286مرجع سابق،ص،الاستراتيجيات النظرية و التطبيق-التسويق المفاهيمعصام الدين امين ابو علفة،2
10،ص 1969،طبعة الثانية،دار عالم الكتب،الرياض،السعودية،مع تطبيقات المملكة العربية السعوديةاسس التدريب الاداري :بن محمد القبلانیوسف 3
دلاوي،طبعة الثالثة،عمان،الاردن،-مدخل كمي- ادارة الافراد:مهدي حسن زويلف4 173،ص2003دار ا
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ما مصلحة خدمات ما بعد البيع سواء لعمالها التابعين لها، و للوكلاء المعتمدين أهاتين الوظيفتين تضطلح 
لمنتجات جل تدريبهم و تكوينهم على الاصلاح و التركيب و الصيانةأو الاعوان المساعدين لهم،و هذا من 

.ؤسسة،و تقع مصاريفهما على المصلحةالم
ساسيتين هما التعديل التغير و الاضافة الاكسابأهدافه من خلال عمليتين أهذا و يحقق التدريب 

و من أمن خلال اكساب العاملين و الوكلاء المعتمدين مهارات و معارف جديدة تتعلق بمجالات عملهم،يأ
م مع زبائنهم،و بذلك  م و معاملا خلال تغيير و تعديل بعض الصفات و الخصائص غير المرغوبة لديهم كعلاقا

.1و الوكيل و عملهأيتحقق التلاؤم بين العامل التابع للمصلحة ما بعد البيع 

452،ص1996المهنية للادارة،القاهرة،مصر،،مركز الخبراتتقييم التدريب المردود و العائد على الاستثمار:عبد الرحمان توفيق1
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: خلاصة الفصل 
خدمات ما بعد حول لعمومياتللإلمام أكثر بالموضوع و الإجابة عن الإشكالية المطروحة ، خصصنا هذا الفصل 

البيع ، بداية و باعتبار أن خدمات 
ا التي تعتبر خدمات ما بعد هي خدمة تقدمها المؤسسة البائعة للمنتج ، قمنا بتعريف الخدمة و أهم اتجاها

ا  .ما بعد البيع احد اتجاها
ا و بأهميتها ثم أهم الم تطلبات الواجبة بعد ذلك قمنا بالتدقيق أكثر في خدمات ما بعد البيع و ذلك بالتعريف 

.لخدمات ما بعد البيع
الات التطبيقية لخدمات ما بعد البيع و التي من بينها الضمان الذي تقدمه  و في الأخير سلطنا الضوء على أهم ا

.الاعطالانة في حالة ظهور عطب ، إزالة المؤسسة مع منتجها ، الصي



الثانيالفصل  
السلوك الإستهلاكي ورضا  

الزبون
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:تمهيد

سلوك المستهلك للسلع الملموسة يمثل نقطة ارتكاز أوالتعرف على سلوك المستفيد من الخدمات المقدمة إن
عمل أساساوالتسويقية فالتعرف على هذا السلوك يعتبر والإداريةفي البحوث والدراسات الاقتصادية أساسية

بالإضافةهذه المؤسسات أنشطةيمثل المحور الذي تدور عليه لأنهالخدماتية، التسويقية ، ،الإنتاجيةالمؤسسات 
.فردللالسلوك العامأوجههذا السلوك يمثل احد أنإلى

للسلع والخدمات لما له الأخيرحيث يلعب السلوك الاستهلاكي دورا مهما في اتخاذ القرارات الشرائية للمستهلك 
.وتوعيات معها، وذلك من خلال تأثير عوامل مؤثرة في سلوكهتجارية لأسماءمن تفضيلات 

ا كانإذاتحديد ما إلىوهنا تحتاج المؤسسة أهميةالمعايير أكثررضا الزبون من و  الزبائن سعداء مع الخدمة التي يتلقو
ائي للتقييم النهائي الذي يجربه المستهلك بعد تلقيه الخدمةأم .لا، حيث رضا الزبون هو ناتج 

:لذا سوف نتناول خلال هذا الفصل ثلاث مباحث وهي كالتالي

.سلوك المستهلكإلىمدخل : الأولالمبحث 

.رضا الزبون: المبحث الثاني

.متطلبات رضا الزبون: لثالثالمبحث ا
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ماهية سلوك المستهلك: المبحث الأول

العوامل المساعدة في بناء أهمتعتبر دراسته من يتصف ميدان سلوك المستهلك بالديناميكية والتغيير ، لذلك 
.تسويقية سليمةإستراتيجية

الأشخاصتبنى دراسة سلوك المستهلك على تحليل وتقييم مختلف مواقفه الاستهلاكية التي تختلف باختلاف 
دراسة وأهميةوباختلاف العوامل الشخصية والبيئية المؤثرة عليه، وستحدد في هذا المبحث مفهوم سلوك المستهلك 

.سلوك المستهلك ومميزات وخصائص دراسة سلوك المستهلك

مفهوم سلوك المستهلك: لأولالمطلب ا

رجال التسويقتعتبر دراسات سلوك المستهلك من المهام الصعبة والمعقدة والحيوية في نفس الوقت التي تواجه
المرجوة الأهدافيكتب لها النجاح وتحقق أنلا يمكن الأنشطةالتسويقية، وان هذه الأنشطةفي تحديد مختلف 

على فلسفة فهم المستهلك وسلوكه ، ومعرفة حاجاته ورغباته والعوامل المؤثرة إعدادهالم تكن مسندة في إذامنها 
نتعرف على كل من معنى السلوك ثم المستهلك أنفيه لذلك لابد علينا قبل التعرف على سلوك المستهلك 

.على انفراد

منبه إلىما نتيجة تعرضه بأنه ذلك التصرف الذي يبرره شخصالإنسانييعرف السلوك : ـ تعريف السلوك/1
1.حاجاته ورغباتهإشباعأوتحقيق توازنه البيئي إلىخارجي يواجهه الفرد، والذي يسعى من خلاله أوداخلي 

شخص طبيعي أو معنوي يستعمل سلعة أو خدمة، ومن جهة النظر المستهلك هو كل : تعريف المستهلكـ /2
2.يتم إنتاجه أو توزيعهالتسويقية المستهلك هو المحور الأساسي لكل ما

نلقي الضوء على سلوك الإنسانيعرفنا المستهلك وكذلك السلوك أنبعد : تعريف سلوك المستهلكـ /3
بعض الكتاب والباحثين، ويعرف سلوك إلىوذلك من خلال التعرف الإنسانيجزء من السلوك لأنهالمستهلك 

.ا الأفراد للحصول على سلعة أو خدمة معينةيأتوا التي  والتصرفات المباشرة الأفعالجميع " المستهلك بأنه 

.65، ص 1998، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمان، سلوك المستهلكعبيدات، إبراهيمـ محمد 1
.16، ص 2001، قباء، القاهرة ، دار استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين، أمينـ عبد العزيز حسن 2
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ذلك السلوك الذي يبرزه المستهلك في البحث والشراء واستخدام السلع والخدمات"كما يوجد من يعرفه بأنه 
اوقع التي يتالأفكارأو 1.الشرائية المتاحةالإمكانياترغباته حسب أوستشيع حاجاته أ

من اجل الحصول على المنتجللأفرادوالتصرفات المباشرة الأفعالسلوك المستهلك على انه "اتفل"وعرف 
2.اتخاذ قرار الشراءإجراءاتالخدمة ويتضمن أو

للحصول بالأفرادوالتصرفات الظاهرة التي تؤدي الأفعالنلاحظ من خلال هذا التعريف بان سلوك المستهلك هو 
التي تتم لاتخاذ القرار الشرائي، غير انه لم يبرز العوامل النفسية التي الإجراءاتوكذلك الخدمة، أوعلى السلعة 

ذه التصرفاتتؤثر عل .ى المستهلك للقيام 

ا الأفعالجميع بأنهكذلك المستهلكوعرف سلوك في سبيل الأفرادوالتصرفات المباشرة وغير المباشرة التي يقوم 
3.ينة في مكان معين وفي وقت محددخدمة معأوالحصول على سلعة 

م المركزة في الاستهلاكالأفرادسلوك المستهلك يمثل دلائل مجهودات "بأنهأيضاويعرف  م ورغبا .لتلبية حاجا

يم ويتخلص ك عندما يبحث ويشتري ويستعمل ويقالمستهلبه السلوك الذي يقومأنكما يوجد تعريف آخر على 
4.تشبع الحاجاتأنالتي يتوقع ) بعد استعمالها ( من السلع والخدمات 

الخدمات أوتختار الجماعة السلع أوالمسار الذي من خلاله يختار الفرد "وعرف سلوك المستهلك كذلك بأنه 
.حاجة مالإشباعدف استهلاكها 

الاستهلاكي لديه مسار يبدأ من الشعور أوئي يتضح لنا من خلال هذا التعريف بأن سلوك المستهلك الشرا
مرحلة ما بعد إلىهذا التعريف لم يتطرق أنالخدمة واستهلاكها ، غير أوشراء السلعة إلىبالحاجة وصولا 

، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية ، التسويقيالاتصالدوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة ـ بلال نظور، 1
.04، ص 2009، 2008، سنة باتنة،، تخصص تسويق جامعة الحاج لخضر ، ماجيستير في العلوم التجارية 

.344، ص 2002، الأردن، دار المنهاج للنشر والتوزيع، عمان التسويق الشامل والمتكاملأساسياتعلاق ، الـ محمود جاسم الصميدعي، بشير عباس 2
فرع إدارة ، ترويجية للمؤسسة الاقتصادية دراسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائريةةإستراتجيسلوك المستهلك في صياغة دراسة أهمية،والي عمارـ 3

.05، ص2012ـ2011، ، 3ماجستير جامعة الجزائر تسويق، 
.31، ص 1998، منهج بيئي واجتماعي ، مكتبة عين الشمس ، القاهرة، والاستراتيجيات التسويقيةالمستهلك سلوك ـ عايدة نخلة رزق االله، 4
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عدم الرضا من قبل المستهلك والتي تعتبر مهمة خاصة في القرارات الشرائية أوالاستهلاك وهي الشعور بالرضا 
1.المستقبلية

أهمية وفوائد دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثاني

اوفوائد دراسات سلوك المستهلك من أهميةتنبع  العملية التبادلية بدءا من المستهلك أطرافتشمل وتفيد كافة أ
كومات نفسهاوالتجارية حتى الحالصناعيةالمؤسسات والمشروعات إلىكوحدة استهلاك، الأسرةإلىالفرد 
كافة المعلومات والبيانات إلىالتعرض أوفي التعرف على والأسرالأفرادبيل المثال تفيد دراسات المستهلك على س

مللسلع والخدمات المطروحة و وفق الأمثلالتي تساعدهم في الاختيار  . وأذواقهمالشرائية وميولهم إمكانيا

م وحسب الدراسات السلوكية والاستهلاكية تفنتائجأنذلك إلىيضاف  م ورغبا يدهم في تحديد حاجا
تمعالأسرالتي تحددها مواردهم المالية والظروف البيئية المحيطة ـ الأولويات .الخ.....وعادات وتقاليد ا

، حيث قد الأسرسلوك المستهلك على مستوى والفائدة الكبيرة لدراسات الأهميةتبرز الآخروعلى الجانب 
كافة التحليلات اللازمة لنقاط القوة والضعف لمختلف إجراءمن الأسرةيتمكن المؤثرين على القرار الشرائي في 

ممكن إشباع 2أقصىالخدمة التي تحقق أوالماركة من السلعة أوالمتاحة واختيار البديل الخدميةأوالبدائل السلعية 
تحديد مواعيد التسويق الأفضل للأسرة وأماكن التسويق الأكثر في، كما تفيد دراسات سلوك المستهلكللأسرة

3.مرغوبية وحسب الطبقة الاجتماعية للمشترين والمستهلك أو المستخدم

تلك المؤسسات لنتائج دراسات سلوك إداراتالكبيرة لتبني الأهميةالمؤسسات الصناعية والتجارية، فتبرز أما
، كما ونوعا وبما يرضي ويشبع حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين و وفق إنتاجهالمستهلك عند تخطيط ما يجب 

م تبني مفهوم الدراسات السلوكية والاستهلاكية من قبل تلك المؤسسات أنإلىذلك إلىيضيف وأذواقهمإمكانا
ئمة، كما تفيد المزيج التسويقي السلعي أو الخدمي الأكثر ملاعناصرمة أو الخاصة يساعدها في تحديد العا

دراسات سلوك المستهلك كافة الأطراف العلمية والإنتاجية والتسويقية في تحديد أولويات الاستثمار المربح 

.6-5ص ، مرجع سابق،ترويجية للمؤسسة الاقتصاديةإستراتيجية دراسة سلوك المستهلك  في صياغة أهميةـ والي عمار، 1
.17، ص مرجع سابق، سلوك المستهلك مدخل استراتيجيعبيدات ، إبراهيممحمد . د.ـ أ2
.18، مرجع نفسه، ص سلوك المستهلك مدخل استراتيجيغبيدات ، إبراهيممحمد . د.ـ أ3
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الإنتاجيةتلك المشروعات المتاحة لدىللمنتجين والمسوقين من ناحية و أولويات الاتفاق وتوزيع الموارد المالية 
الكافية التي تمكنها من استمرارية العمل والتوسعات المطلوبةالأرباحبما يضمن لها أخرى والتسويقية من ناحية 

.في ظل التغيرات البيئية المختلفة

تحديد حاجات المستهلك غير إلىتعد دراسة سلوك المستهلك المدخل الناجح لعملية التسويق للوصول 
الإجابةات المستهلك الشرائية من خلال المشبعة ، وبناء على ذلك فان من المهم للتسويق قيامه بدراسة عاد

:التاليةالأسئلةعن 

ـ  بالأجلأمنقدا ( يشتري المستهلك المنتوج ؟ كيف يشتري أينمن الذي يشتري المنتوج؟ متى يتم شرائه ؟ من 
دراسة ؟ لذا فان)ماهو الدافع للشراء ( لماذا يشتري المستهلك : الأصعبالسؤال إلى؟ وصولا )كمية ـ النوعية 

ا مأهميتهاسلوك المستهلك تكتسب  المواد المتاحة وإنفاقفرد ما باتخاذ قراراته في توزيع ن دراسة الكيفية التي يقوم 
شراء إلىلمنتوجات تبدأ من شراء طفل عمره سنوات معدودة  لقطعة حلوى وتمتد ) المال ـ الوقت ـ الجهد ( لديه 
:للمستهلكينتتضح من خلال عملية التحليل الموقفي هميةالأأنلمنظومة حاسوب متطورة ، كما أعمالرجل 

م  م ومامن يشتري ؟ لماذا ؟ ثم وصف تحديد خصائص المشترين وحاجا هي المعايير المهمة التي تحكم ورغبا
لك وفهم مفتاح النجاح في السوق ، لان دراسة سلوك المستهلك هي الطريقة لفهم المستهلقرارات الشراءاتخاذهم 

1.ذلك أن سلوك المستهلك يعتبر القلب المحرك لأية إستراتيجية تسويقية لمنتوج ما في مختلف البيئات

:للشكل الأتيايمكن توضيح هذه الأهمية طبق) العميل ( أهمية دراسة سلوك المستهلك 

يد البرواري واحمد فهمي البرزجني، 1 وزيع، عمان، الأردن، ، دار وائل للنشر والت2، ط"استراتيجيات التسويق، المفاهيم ، الأسس ، الوظائف"ـ نزار عبد ا
111-110، ص 2008
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سلوك المستهلكأهمية دراسة)1-2(الشكل

استراتيجيات التسويق، المفاهيم ، الأسس ، الوظائف "، يد البرواري واحمد فهمي البرزنجينزار عبد ا: المصدر
.110، ص 2008، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، طبعة الثانية، "

خصائص ومميزات سلوك المستهلك: المطلب الثالث
الرأي ومدارس الفكر في تفسير دوافع سلوك وتصرفات المستهلكين، غير أصحابعلى الرغم من اختلاف 

:نذكر ما يليأهمهاوالتي من الإنسانيجميعها تتفق على الخصائص والمميزات العامة للسلوك أن
يكون هناك سلوكأنلا يمكن إذسبب أويكون وراءه دافع أنلابد إنسانيتصرف أوكل سلوك أن:أولا
.تصرف بشري من غير ذلكأو

معها وبالتالي لا يمكن أهدافأوبمعنى انه موجه لتحقيق هدف هادف،هو سلوك الإنسانيالسلوك أن:ثانيا1.
الغامضة وغير الواضحة سواء والأحوالالأوقاتفي بعض الأهدافتصور سلوك بدون هدف، وان بدت بعض 

االأعمالمنشآت أوأنفسهمللأفرادبالنسبة  .ذا

يكون مجزيا ويمكن أنولكي يؤدي الهدف دوره الفعال في تحريك السلوك وتوجيهه الوجهة الصحيحة فانه لابد 
.تحقيقه بجهد مناسب ومعقول

27، ص 1997، مكتبة دار الثقافة ، عمان ، الأردن،سلوك المستهلك،ـ محمد صالح المؤذن1
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تكون قد سبقته وأحداثبأعماليرتبط ليس سلوكا منعزلا وقائما بذاته بلالأفرادالسلوك الذي يقوم به :ثالثا
.قد تبعتهوأخرى

ان سلوك الفرد يظهر في صورة متعددة ومتنوعة وذلك لكي ه سلوك متنوع، والذي تعني بالإنسانيالسلوك :رابعا
.الهدف المطلوبإلىويتوافق مع المواقف التي تواجهه فهو يتغير ويتبدل حتى يصل يتلاءم

في الكثير من الحالات لا يستطيع الفردإذن، كثيرا ما يؤدي الشعور دورا هاما في تحديد سلوك الإنسا:خامسا
التي غالبا ما يرددها الإجابةهي " لا اعرف"ن يسلك سلوكا معينا، لذا تجد جملة به اأدتأن يحدد الأسباب التي 

1.والدوافع لسلوك معينالأسبابالمستهلك عند سؤاله عن 

ايته، فكل :سادسا السلوك الإنساني في عملها مستمرة ومتواصلة، فليس هناك فواصل تحدد كل سلوك ولا حتى 
.ة لبعضها البعضلسلوك جزء أو حلقة من سلسلة من الحلقات متكاملة مع بعضها البعض ومتص

المختلفة ويوافقها سلوك الإنسان سلوك مرن ويعني ذلك أن السلوك يتبدل ويتعدل طبقا للظروف والمواقف :سابعا
.الفرد

.في غالبية الأحيان إن لم يكن في جميعهاالأفرادصعوبة التنبؤ بالسلوكيات والتصرفات التي يأتيها :ثامنا

رة ماجيستير، جامعة الجزائر ، مذكاثر سعر الخدمة على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي، دراسة حالة الخطوط الجوية الجزائريةـ لسبط سعد، 1
.10-9، ص 3،2011،2012
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رضا الزبون: المبحث الثاني

اتحقيق رضا الزبون ، وذلك إلىمؤسسة أيتسعى  من اجل تلبية حاجاته ورغباته من خلال أصلاوجدت لأ
هو المفتاح الأساس لنجاح البرنامج التسويقي للمؤسسة التي تركز على تقديمها المنتجات، كذلك ولاء الزبون

.ومن ثم الاحتفاظ بهالحصول على الزبون

مفهوم رضا الزبون: الأولالمطلب 

:مفهوم رضا الزبون: أولا

الخدمية والتي تسعى المؤسساتوخاصة الإنتاجيةالمؤسسات أنشطةالذي تدور حوله الأساسيالمحورالزبونيعتبر 
اختلاف آراء وجهات النظر إلىوتحقيق رغباته، فتعددت تعاريف رضا الزبون وهذا راجع إرضاءهإلىبدورها 

.والكتاب عبر الوقت، وكذا تطورهالمؤلفين والباحثين

عدم السرور الذي ينتج عنه مقارنة أوهو ذلك الشعور الذي يوحي للزبون السرور 2003" ركوتل"فقد عرفه 
1.مع توقعات الزبونالمنتوج الملاحظ أداء

"هو تكرار الشراء بالزبون مرة ثانية وثالثة"stantonكما قم تعريفه من قبل 

كم والتقييم الذي يصدره الزبون لخدمة رضا الزبون هو استجابة الزبون للخدمة اي الحfornell et alكما يرى 
.منتج معينأو

مzerthml et alأما 2.عرفوا رضا الزبون هو التوافق بين مخرجات الخدمة والتوقعاتفإ

للمنتج المستعمل وبين توقعاته، وهذا إدراكهعلى انه رأي العميل الناتج عن الفجوة بين L.AFNOكما عرفه 
:والتوقعات هيالأداءثلاث مستويات، تعتبر في الواقع دالة للفرق بين أمامالتعريف يضعنا 

الزبون غير راضي= التوقعات < الأداء

.221- 220، ص 2009الأردن، دار المعارف للنشر، 1، طعلاقات مع الزبونالإدارةيوسف حجيم سلطان ، هاشم فوزي، ـ 1
بغزة، سلسلة العلوم الأزهر، مجلة جامعة حالةدراسةتحقيق رضا الزبون والمحافظة عليه الجودة الشاملة فيإدارةتقييم تأثير تطبيق ـ نظام موسى سويدان ، 2

.688.-653، ص ) A(1، العدد 13، مجلد 2011، الإنسانية
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الزبون يكون راضي= التوقعات = الأداء

1الزبون راضي وسعيد للغاية = التوقعات > الأداء 

2.الأداء المدرك وتوقعاتهكما يعرف الرضا على انه مستوى من إحساس الفرد الناتج عن المقارنة بين 

ناتج ) مؤقت (حالة نفسية لما بعد الشراء واستهلاك خدمة معينة، يترجم بواسطة شعور عابر "بأنه أيضاويعرف 
3.المدرك، ويعتمد بالموازاة مع ذلك على الموقف السابق تجاه الخدمةوالأداءعن الفرق بين توقعات العميل 

4" لمستوى تلبية مطالبهالزبونإدراك"ويعرف كذلك على انه 

رغباته بالنسبة لتوقعاته إشباعرضا الزبون هو وجهة نظر حول درجة : تعريف المنظمة الدولية للمواصفات القياسية
5.لمختلف السلع والخدمات المستحوذة

لخدمة اوالسلعة اأداءنفسي يعبر عن الفرق بين وإحساسشعور من خلال التعاريف نستنتج بأن الرضا عبارة عن 
:المدركة وتوقعات الزبون، وبذلك يمكن التمييز بين ثلاثة مستويات

.تجاوزت النتائج توقعاته فانه سوف يشعر برضا عالإذاـ 
.نتائج توقعاته فانه سوف يشعر بالرضاتساوت إذاـ 
.لم تصل النتائج إلى مستوى توقعاته فسوف يشعر بعدم الرضاإذاـ 

المستويات العالية من الجودة تخلق نوعا من الارتباط العاطفي بين الزبون والمؤسسة، وبالتالي يخلق هذا وبذلك فان 
.الارتباط الولاء والوفاء للمؤسسة

خصائص رصا الزبون: ثانيا

:يمكن التعرف على طبيعة الرضا من خلال الخصائص الثلاث الموضحة في الشكل التالي

.123، ص 2004، الإسكندرية، الدار الجامعية ، في بيئة العولمة والانترنتالتسويق إدارةطارق طه، ، ـ فريد محمد الصحن1
.71، ص 2002، الدار الجامعية ، مصر، قراءات في ادارة التسويق، الصحنـ محمد فريد2

ـ 3 Belin.A .la mesure de la Satisfaction client dans les marches industriel mastère marketing et
communication commerciale école supérieur de commerce de Toulouse. Juillet.2002.p 07.

.214، ص 2007صص علوم تسيير، ميلة، ، تخماجستير، رسالة على رضا العملاءوأثرهاجودة الخدمات بوعنان، ـ نور الدين4
.100، ص 2012، تخصص تسويق دولي، جامعة تلمسان، ماجستير، رسالة اثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاءـ عبد القادر مزيان، 5
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ضاخصائص الر )2-2(لشكل رقما

Source : daniel Ray. Musurer et developper la satisfaction des clients ,
2eme tirage édition d’organisation , paris, 2001, p 24.

:وتتمثل خصائص الرضا في التالي
:الرضا الذاتي/ 1

والإدراكطبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للعميل من جهة : هماأساسينيتعلق رضا العميل هنا بعنصرين 
بعين الاعتبار فيما أخذها، فنظرة العميل هي النظرة الوحيدة التي يمكن أخرىالذاتي للخدمات المقدمة من جهة 

يخص موضوع الرضا، فالعميل لا يحكم على جودة الخدمة بواقعية وموضوعية، فهو يحكم على جودة الخدمة
ا  من الخدمات المنافسة، يراها أحسنمن خلال ما يتوقعه من الخدمة ، فالعميل الذي يرى بأن الخدمة المقدمة بأ

ا اقل جودة من الخدمات الموجودة في السوق، ومن هنا تظهر  الانتقال من النظرة الداخلية أهميةعميل آخر بأ
لا أنفالمؤسسة يجب ) الجودة ـ الرضا ( ارجية التي تعتمد على النظرة الخإلى) الجودة ـ المطابقة ( التي تركز على 

.تنتج وفق ما يتوقعه ويحتاجه العميلوإنماوفق مواصفات ومعايير محددة خدماتتقدم 
جعل العناصر أيالخدمية، بالأنشطةالخاصية الذاتية للرضا ينتج عنها ضرورة وجود عناصر مادية خاصة إن

1.الرضا الخفي لدى العميلإظهارحتى نجعل جودة الخدمة مرئية، ومن اجل المعنوية للخدمة ملموسة،

ـ1 : Daniel Ray. Musurer et developper la satisfaction des clients , 2eme tirage édition d’organisation ,
paris, 2001, p 24.
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:الرضا النسبي/ 2
بتقدير نسبي فكل عميل يقوم بالمقارنة من خلال نظرته لمعايير السوقوإنمالا يتعلق الرضا هنا بحالة مطلقة 

انه يتغير حسب مستويات التوقع، ففي حالة عميلين يستعملان نفس الخدمةوإلاالرضا ذاتي أنفبرغم من 
ما رأيهمايكون أنفي نفس الشروط يمكن  نحو الخدمة مختلفة، وهذاالأساسيةحولها مختلف تماما لان توقعا

، ولكن الأحسنون تكأنهي التي تباع بمعدلات كبيرة، فالمهم ليس الأحسنما يفسر لنا بأنه ليست الخدمات 
.توافقا مع توقعات العملاءالأكثرتكون أنيجب 

دف تحديد الدور المأفضلنفهم بشكل أنمن هنا يمكن  هم لتقسيم السوق في مجال التسويق، فليس 
.لتحديد التوقعات المتجانسة للعملاء من اجل تقديم خدمات تتوافق مع هذه التوقعاتوإنماالقطاعات السوقية 

:الرضا تطوري/ 3
المدرك من جهة الأداءمستوى التوقع من جهة ومستوى : يتغير رضا العميل من خلال تطوير هاذين المعيارين

تطور المعايير أوتعرف تطورا نتيجة لظهور خدمات جديدة أن، فمع مرور الزمن  يمكن لتوقعات العميل أخرى
العميل لجودة الخدمة الذي لإدراكفسة، ونفس الشيء بالنسبة الخاصة بالخدمات المقدمة، وذلك بسبب زيادة المنا

1.تطورا خلال عملية تقديم الخدمةأيضايعرف هو أنيمكن 

أهمية ومراحل رضا الزبون: المطلب الثاني

رضا الزبونأهمية: أولا

لا سيما أدائهاالمعايير فعالية للحكم على أكثرمؤسسة ويعد أيكبيرة في سياسة أهميةيستحوذ رضا الزبون على 
2: رضا الزبون في كونهأهميةعندما تكون هذه المؤسسة متوجهة في تحقيق الجودة، وتبرز 

سيكون سريعا واحتمال توجههإليهامن قبل المؤسسة فان قراره بالعودة إليهكان راضيا عن الخدمة المقدمة إذاـ 
.يبقى منخفضاأخرىمؤسسة إلى

ـ1 Jean Michel Monin, la satisfaction qualité dans les services, AFNOR paris ?2001 ? P 111.
ة العمومية الاستشفائية لعين طاية، قسم العلوم التجارية ، ماجيستير واله عائشة، أهمية جودة الخدمة المقدمة في تحقيق رضا الزبون مع دراسة حالة المؤسس2
.56، ص 3، جامعة الجزائر 2011- 2010،
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ا إلىمما يقود المؤسسة إليهـ يمثل رضا الزبون تغذية عكسية للمؤسسة فيما يخص الخدمة المقدمة  تطوير خدما
.المقدمة

خاصة الاتصال عن طريق الكلمة المنطوقة الموحيةالآخرينالمؤسسة فانه سيحدث أداءكان الزبون راض عن إذاـ 
. وهذا ما يولد زبائن جدد

ا رضا الز أنفضلا عن  بون يعد أهم مقياس لجودة الخدمة، إذ يساعد المؤسسة على تقديم مؤشرات لتقييم كفاء
:من خلالوتحسينها نحو الأفضل

ا  .تلك التي تؤثر على رضاهوإلغاءـ تقديم السياسات المعمول 
ل آرائه التي تعد تغذية ـ يعد دليلا لتخطيط الموارد التنظيمية وتسخيرها لخدمة رغبات الزبون وطموحاته في ظ

.عكسية
م ـ  1.البرامج التدريسية مستقبلاإلىالكشف عن مستوى أداء العاملين في المؤسسة ومدى حاجا

:مراحل رضا الزبون: ثانيا

Boone/h: ( عددا من العمليات هيالمتضمنةيتحقق من خلال مجموعة من المراحل أنرضا الزبون يمكن إن
Kurtz,1998,51 ) (Kotler ,1997,55.(

:فهم حاجات الزبون/ أ

في صياغة نظام لقياس رضا الزبون او تشكيله، والذي يتطلب والأساسيةالأوليةفهم حاجات الزبون يعد الخطوة 
ا الزبون والبقاء دائما في حالة اليقظة نحو العناصر الجديدة كافة التي يمكن  من المسوقين مراقبة السمات التي يهتم 

.تؤثر في رضاهان

:التغذية العكسية للزبون/ ب
الحالي للمنظمةالأداءالزبون في آراءوتعد الخطوة الثانية لقياس رضا الزبون والمتمثلة بوسائل المسوقين لمتابعة 

ا والتي تجمع بطريقتين الاستجابة ومعرفة مدى تلبيتها  Proactive( والمسبقة ) Réactive( لتوقعات زبو
:الطريقة الأولى هي الأكثر شيوعا واستخداما في اغلب المنظمات وتضم الأدوات الآتية، )

عبد الحق، ، ، جامعة ورقلة، آيت تدللت)غير منشورة(تسويق خدمي، مذكرة نيل ماجيستير دور جودة الخدمات في تحقيق رضا الزبونـ زوزو فاطمة الزهراء، 1
.23، ص 2010-2011
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.نظام الشكاوي والمقترحات/ 1
.مسوحات رضا الزبون/ 2
.التسويق الخفي/ 3
.تحليل خسارة الزبون/ 4

) Proactive( وهي طريقة،إليهاالإشارةوهناك من المنظمات ممن يستخدم الطريقة الثانية السابقة 
م وليس المهم أولتقويم رضا الزبون وذلك من خلال زيارة الزبائن  المقابلات فقط بل متابعة إجراءالاتصال 

1.فقدان الزبائن لان تزايد ذلك المعدل يشير إلى فشل المنظمة بإرضاء زبائنها أو بإرسال استبيانات لهم

علاقات الزبونإدارة: المطلب الثالث
:علاقة الزبونإدارةتعريف : أولا

Relationوهو اختصار للكلمات CRMأوجاءت فكرة ما يسمى بأنظمة علاقة الزبائن 

Management customer وهي مجموعة من الأنشطة الآلية والأدوات التقنية التي تسمح للشركات باتخاذ
.ربحية أعمالها وتنميتهايت والجودة للمحافظة على مستوى قرارات تسويقية صائبة من حيث التوق

علاقات الزبون هي منبثقة من اهتمام التسويق الحديث او المعاصر على الزبون واعتباره لإدارةالأساسيةوالفكرة - 
.جسور العلاقات مترابطة مع الزبائنهدالأساسية للمنظمة في تحقيق النجاح والنمو والبقاء عند الأركاناحد 

المؤسسة والمستفيدين بوجه بينشاملة وكلها متكاملة الإستراتيجيةعلاقات الزبون إدارة2006فقد عرف طاهر - 
عام والزبائن وتحقيق قيمة لهم باستعمال تشكيلة من الوسائل المختلفة التي تعمل على البقاء باتصال دائم مع 

2.الزبون

اعلاقة الزبون إدارةكما تعرف -  .منهجية لفهم سلوك المستهلك والتأثير فيه من خلال التواصل معهبأ

ا2001من قبل أيضاوعرفت - القدرة على الحوار المستمر مع الزبائن وهي عبارة عن مجموعة: بأ
ربط علاقة خاصة الأساسيعلاقة من نوع جديد مع الزبون هدفها لإدارةمن الوسائل التنظيمية والتقنية والبشرية 

1.وشخصية مع كل زبون

لد )والاقتصادالإدارة(نصف سنوية تصدر عن كلية دوريةمجلة ـ 1 .253، ص 2014أيار،12، العدد 6جامعة البصرة ، ا
209- 208، مرجع سابق ص سلطان ، هاشم فوزي ـ يوسف حجيم2
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:العلاقة مع الزبونإدارةوأهميةأهدافـ 1ـ2

:العلاقة مع الزبونإدارةأهداف: أولا

تسعى المؤسسةحيثمؤسسة، فهم الثروة الحقيقية الثمينة لها وقادة الاقتصاد، لأييعد الزبائن شريان الحياة 
2: تحقيق ما يليإلىالعلاقة مع الزبون إدارةمن خلال 

.ـ تحسين وزيادة رضا الزبون و ولائه للمنظمة

.ـ تعظيم قيمة الزبون مدى الحياة

.ـ الاستغلال الأمثل لقطاعات أو أجزاء الزبائن

)زبون كل إنفاق( ـ استهداف الزبائن المريحة من مجموع محفظة الزبائن

و خلق رأسمال زبوني قوي ، أو ما يعرف بالاتصال العقلاني هCRMأن الهدف من وجود " كوتلر"كما يؤكد 
، حيث تقوم المؤسسة بإرسال رسائل شخصية إلى الزبون والذي بدوره يبدي رد فعل سريع اتجاه هذه الرسالة، 

علاقة الاتصال العقلاني بالرأسمال الزبوني:الموالي يوضح ذلك)3- 2(والشكل

دور إدارة العلاقة مع الزبون في رفع الحصة التسويقية من إعداد فاطمة الزهراء بن موسى ، :المصدر
.96، ص 2011-2010، جامعة المسيلة ، الماجستيررسالة للمؤسسة الخدمية

، مجلة علوم الالكترونيالممارسة للتسويق الأعمالعلاقة الزبون و دورها في الحفاظ على الجودة والتميز لمؤسسات إدارة، فاطمة مانع وبارك نعيمة ـ 1
.11، ص 2008، 37، جامعة شلف، العدد إنسانية

.276، ص 2012الحامد للنشر والتوزيع، ، دارالأردن، عمان، 1، طاستراتيجيات التسويق ، منظور متكاملـ محمد عواد الزيادات ، محمد عبد االله العوامرة ، 2
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:العلاقة مع الزبونأبعاد: ثانيا
من المخرجات لكل أنواعبعدين أساسيين في العلاقة مع الزبون وقد حدد ثلاثة ) Scheer de Loos( حدد 

.الفردية والتعقيد: هذين البعدين هما
:فيق الناجح بين هذين البعديننحو الزبون يتحقق من خلال التو وان النجاح في التوجه

حاجة الزبون الشخصية وفقا لقيمة الشخصية وتقاس قيمة إلىدف إلى توجيه المخرجات : فالفردية
.المخرجات بمعيار ذاتية الزبون

فيصف الصور المختلفة للمنتج أو الخدمة تقاس قيمة المخرجات بمعيار التعقيد التكنولوجي : التعقيدأما
.للمنتج من وجهة نظر المنظمة

: هيللفردية المخرجات وفقا فأنواع

.ن الخدمة ثابتة وغير قابلة للتقنينـ عدم الفردية وتكو 
.أحدهاـ فردية محدودة وفيها نضع خيارات محددة وعلى الزبون اختيار 

.حسب ذوقهاـ فردية عالية وفيها يقوم الزبون بتحديد نوع الخدمات التي يريدها وتقدمها له المنظمة 
:فهيالتعقيدأما أنواع المخرجات حسب درجة 

.واحد أو تصميم واحد للمنتجمنتج / ـ تعقيد قليل 
.أنواع محددة من التعقيدات في الخدمة/ ـ تعقيد محدد 
.فان الزبون هو الذي يحدد درجة التعقيد ويساهم في تصميمه/ ـ تعقيد عالي 

:وتبعا لذلك فهناك ثلاثة أنواع من الخدمات وهي
ـ.خدمات مفاده من البائع
خدمات ترتكز على الزبون.

1. الزبونـ خدمات يفرضها

، بحث ميداني في بعض المصارف الحكومية، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة بغداد، إدارة علاقات الزبون توجه تنظيمي جديدـ علي محسن عبد الرضا، 1
.08،ص 2012
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متطلبات رضا الزبون: المبحث الثالث 

إن رضا الزبون هو الناتج النهائي للتقييم الذي يجريه لعملية تبادل معينة لذلك يعد أكثر المعايير أهمية خاصة 
عندما يكون توجه المؤسسة نحو كسب أكبر شريحة ممكنة من الزبائن،هذا ما يجعله مرتبطا بنشاط ووجود المؤسسة  

.ككل

:الرضاإدراكمعايير : الأولالمطلب 
:، ومتطورةمرتبطةشخصية، : الرضا وهيلإدراكأساسيةيوجد ثلاث معايير 

الشخصي للسلعة وليس حسب الواقع، تبين هذا إدراكهالرضا لدى العميل يقوم على إن:الرضا الشخصي)1
:حوار بين شخصين: في المثال التالي

.بالنسبة لي هذه السلعة هي أحسن منتوج وجدته اليوم في السوق:العميل أ ـ 
.إطلاقا لا، نوعية رديئة، يوجد منتجات منافسة أحسن منه: العميل بـ 
.انه لا يفهم شيئا ، بالنسبة لي لقد أخطأ فسلعتنا هي الأحسن:العميل ج ـ 

الخصائص الأساسية للرضا: يوضح ذلك)4-2(رقم الشكل التالي

دراسة حالة الصندوق -أثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاءمزيان عبد القادر،:المصدر
في التسيير ماجستيرمذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل ضهادة - CNMA- الوطني للتعاون الفلاحي

.101،ص 2012-2011الدولي في المؤسسات،تخصص تسويق دولي ،جامعة أبي بكر بلقايد ،تلمسان،
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لكل عميل أنأيكما هو مبين في الشكل وهذا حسب شخصية كل فرد الإدراكهناك اختلاف في أننلاحظ 
هو لأنهفالمهم هو العميل أيه ر العميل لها، ولكن لا يهمنا إدراكيختلف عن الإدراكهذا أنوجهة نظره، كما 

.الذي يقوم بعملية الشراء والمفاضلة بين المنتجات

حسب الحاجات ففي يتغير كذلك وإنماالرضا لا يرتكز فقط على المعايير الشخصية : الرضا المرتبط)2
تكون مختلفة تماماالأفعالتجد عميلين يستعملان نفس السلعة وفي نفس الشروط، ولكن ردود الأحيانبعض 

الجيد الذي سيشترى المنتوجأنانه ليس بالضرورة أخرىوذلك بسبب اختلاف الحاجات وهذا يفسر من جهة 
:المنتج الذي يلبي حاجات العميل، نجده فيوإنمادائما، 

.ـ حالة السوق اليومية
.المباشر لهـ المعلومات المحصلة عن العميل عن طريق الاستماع 

.والإعلانالإشهارـ 
.ـ النشرات و وعود البائعين

يتمثل في الاحتياجات والثاني الأولالرضا يتطور عبر الزمن من خلال مستويين مختلفين، :الرضا التطوري)3
1. دورة استعمال المنتج

تصنيفات الرضا من خلال سلوك المستهلك: المطلب الثاني
الرضا عن النظام، الرضا عن المنظمة، الرضا : الرضا من خلال ثلاث مستويات هي كالتاليإلىينظر العميل 

.الخدمةأوعن السلعة 
يعتبر الرضا عن النظام بالتقييم الموضوعي للعميل المنافع كلها التي يحصل عليها من النظام :ـ الرضا عن النظام1

.الذهني عن السلعة، توافر السلعة، والتصورالأسعار: التسويقي مثل
ما يحصل عليه العملاء في التعامل مع المنظمات السلع والخدمات إلىالأخيريشير هذا :الرضا عن المنظمةـ 2

لذلك فان الرضا عن المنظمة يوصف بأنه استهلاك السلع والخدمات وما يحيط بذلك من موقع المنظمة والجو العام 
.لها

، مذكرة ماجيستير ، جامعة CNMA، دراسة حالة الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي الخدمات على رضا العملاءاثر محددات جودةـ مزيان عبد القادر، 1
.102، 101، ص 2012-2011، تلمسان، بلقا يدابي بكر 
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التقييم الموضوعي للفرد لمختلف مخرجات وخيرات عن استخدام إلىيشير :الخدمةأوالرضا عن السلعة ـ 3
عن العملية العقلية التي عن طريقها يقارن العميل لتوقعاته عليه التقييماستهلاك السلع والخدمات، ويتوقف أو

:لاكتساب رضا العميل تقوم المنظمة بـ " السلعأداء"عن مخرجات السلعة السابقة 
.لمعلومات الخاصة بطريقة حياة وسلوك وثقافة العملاءاج ـ استخرا 

.الخصائص المشتركةأوـ مطابقة المعلومات مع مواضيع العملاء، بعد تحديد المميزات 
.للعملاءوالإدراكـ تحديد بدقة التمنيات والحاجات 

.سلع وخدماتإلىللعملاء والإدراكـ تحويل التمنيات والحاجات 
.ـ تطوير السلع والخدمات مثل ما يعرفها العملاء

.العملاءوإدارةـ اقتراح السلع والخدمات المطورة حسب توجهات 
.العملاء عن طريق مستوى الاقتراح والخدمةإرضاءـ 

ا لإرضاءـ اكتشاف طرق جديدة وحيدة  م ومجاور .التفوق عليهاأوالعملاء، وذلك بالاستجابة لاحتياجا
.الفرق المتميزإحداثـ وضع مصادر كافية ودعامات للتسيير من اجل 

كان إذاالمنظمة لن تكون راضية أنراحل بطريقة تضمن المكل مرحلة من إلىـ الاجتهاد، العودة المتواصلة 
1.عملائها غير راضيين

محددات وقياس رضا الزبون: المطلب الثالث
معرفة إلىمعرفة مستوى رضا زبائنها وهذا من خلال قياسه بمؤشرات نوعية وكمية، وتسعى إلىتسعى المؤسسات 

.محدداته
:محددات رضا الزبون/ ـ1

التي من خلالها نعرف مستوى وهيأساسيةأبعادمحددات رضا الزبون تتمثل في ثلاثة أناتفق الباحثون على 
.عدم المطابقةأوالفعلي، المطابقة الأداءالتوقعات، : رضاه وهي

احتمالات يشكلها الزبون، يمكنإلاالتوقعات ماهي أنيمكن الاتفاق بصفة عامة على : التوقعات/ ـ1ـ1
مختلفة من التوقعات عند قيامه بتكوين رأي معين أنواعاستخدام إلىايجابية، قد يلجأ الزبون أوتكون سلبية أن

:الزبونلتوقعات الأساسية، يمكن تحديد الجوانب اخدمة مأداءعن مستوى 

. 125، ص 1998سلوك المستهلك، مكتبة عين شمس، ـ عائشة مصطفى المناوي، 1
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ا والتي ):الخدمة المتوقعة ( خصائص الخدمة عنتوقعاتـ  هي الخصائص الموجودة في الخدمة في حد ذا
ايرى الزبون  .تحقق له منافعأ

.ة اقتناء للخدمةاتجاه الزبون نتيجالآخرينوتتعلق جودة فعل : التكاليف الاجتماعيةأوـ توقعات عن المنافع

هي توقعات عن التكاليف والسعر الذي يجد الزبون نفسه ملزما على دفعه : توقعات عن تكاليف الخدمةـ 
معنوي يبذله في سبيل أووالتكاليف هنا لا تتضمن مبلغ مادي فقط بل كل جهد مادي للحصول على المنتج، 

1. النفسي والمعنويالأثرالحصول على الخدمة بما في ذلك المعلومات التي جمعها وحتى 

عليه فعلا الزبون نتيجة استعماله لالفعلي الذي يحصالأداءمن مستوى المدركالأداءيعتبر : الفعليالأداء/ ـ2ـ1
تكمن في كونه يعتبر مرجعي تحديد للأداءيةالأساسالأهميةأنPERINANTواستهلاكه للمنتوج ويرى 

ا الزبون بخصوص المنتوج الذي كان محل  عتبر اختيار من بين مجموعة البدائل، ويمدى تحقيق التوقعات التي يكو
والأداءالمثالي الأداء( من حيث المعايير المعتمدة في نظرية مقياس المقارنة لقياس الرضا المتمثلة في الإدراك
2). المتوسط

الذي يحصل عليه الزبون الإشباع( الفعلي الأداءتنتج المطابقة عندما يتساوى :عدم المطابقةأو المطابقة / ـ3ـ1
ا أماوالتي تولد شعور الرضا عن الخدمة ، ) المتوقع الأداء( مع التوقعات )  حالة عدم المطابقة يمكن تعريفها بأ

3. الخدمة عن المستوى المتوقع الذي يظهر قبل عملية الشراء فيتولد عنها عدم الرضاأداءدرجة انحراف 

:ير عن هذا النموذج بالشكل التاليويمكن التعب

غير منشورة ( ، مذكرة ماجستير طايةفي تحقيق رضا الزبون مع دراسة حالة المؤسسة العمومية الاستشفائية لعينةجودة الخدمة الصحيأهميةـ عائشة والة، 1
.111، ص 2011تخصص تسويق، جامعة الجزائر، ) 
.128ـ عائشة مصطفى المناوي، ، ص 2
.55، ص 2003، جامعة البليدة، ، تخصص تسويق) غير منشورة( العميل، مذكرة ماجستير إستراتيجيةـ حسيبة كشيدة، 3
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المطابقةعدم نموذج )5- 2(الشكل رقم  

الدكتوراه، تخصص تسويق، أطروحةفاطمة الزهراء سكر، دور الذكاء الاقتصادي في تدعيم رضا العميل، : المصدر
.167، ص 2012الجزائر،جامعة 

:قياس رضا لزبون: ثانيا

ا أداءمستعدة لتحسين وأصبحتلة الرضا لدى الزبون ومحدداته ااستطاعت المؤسسة فهم ح مهامها مقارنة بتوقعا
وتسيير إدارةالمؤسسة بإمكانهو انه ليس الأعمال، لكن هذا يبقى غير كافي ، لان مبدأ النجاح في مجال 

قياس رضا وأبحاثدراسات أنلا يمكن تعميمها وقياسها، لذا نجد إستراتيجيةوالتحكم في معطيات وعوامل 
حتمية مفروضة على المؤسسة تتجه نحو أصبحتو عوامل الرضا لديه ومبررات عدم الرضا أسبابالزبون وفهم 

.باستمرارلإرضائهمزبائنها وتسعى 

ا لتوجيه القرارات الأهميةانه قليلة هي المؤسسات التي تدرك حقيقة إلا البالغة لمثل هذه القياسات وضرور
الإستراتيجية المتعلقة بتلبية حاجات ورغبات زبائنها بكفاءة، هي مجموعة من التساؤلات تطرحها باستمرار

هل الزبون راضي عما نقدمه له ؟ لماذا يمتنع الزبائن .بقياس الرضا ومحدداتهإلاعنها الإجابةأي مؤسسة ولا يمكن 
ا ؟ لماذا تحول زبائنها نحو المنافسين ؟ ما الذي يمكن الآخرين زبائنها ؟أكثريرضي أنعن شراء منتجا

كل هذه التساؤلات وغيرها تمثل مواضيع دراسات جد حساسة، لمعرفة وضعية المؤسسة من منظور زبائنها
: كما يليوالأبحاثائص ونقاط الضعف لمعالجتها، تتنوع هذه الدراسات وبتحديد النق

.القياسات الدقيقة/ 1

.القياسات الكيفية النوعية/ 2
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1. الدراسات الكمية/ 3

: الكمية والكيفية و القياسات التقريبية والدقيقة ونذكر منهاالأساليبقياس رضا الزبون بين أساليبتعددت 

وضع نظام يسهل على الزبائن تقديم شكواهم إلىتتجه العديد من المؤسسات : الشكوى والمقترحاتنظام / 1
م، وقد يكون ذلك من خلال تخصيص خط هاتفي  عنوان بريدي الكتروني تتلقى المؤسسة من خلاله أوواقتراحا

في الخدمةاقتراحات وهذا من شأنه الكشف عن جوانب الضعفأوما يتقدم به الزبائن من شكاوى 
.المؤسسةأنشطةنشاط من أيفي أو

.مستوى رضا الزبائنلقياسهي مسموح ميدانية دورية يستخدم فيها الاستبيان :الاستقصاءات/ 2

:تحليل الزبائن المتوقفين عن التعامل مع المؤسسة/ 3

أخرىالى مؤسسات وا تقوم بالاتصال بالزبائن الذين توقفوا عن شراء الخدمة او الذين تحولأنينبغي على المؤسسة 
القيام وبمقابلات لهؤلاء الزبائن ولكن من الضروري أيضا مراقبة لمعرفة سبب التحول، وهنا لا تكتفي بمجرد 

2. معدلات خسارة الزبائن لان ارتفاعها دليل على فشل المؤسسة في إرضاء زبائنها

نماذج رضا العميل: المطلب الرابع

الباحثين في سبيل وضع نماذج يمكن من خلالها تفسير كيفية تكون شعور رضا العميل إسهاماتلقد تعددت 
:ويمكن توضيح ذلك من خلال

ـ1 Oliver nettre, nigel Hill, satisfaction client, edition ESKA , paris , 2000, p 307.
.118-117ـ عائشة واله، مرجع سبق ذكره، ص 2
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.1980سنة " Oliver" نموذج اوليفر : أولا

.لمقدمات ونتائج الرضا" Oliver" نموذج : )6- 2(الشكل رقم  

مذكرة " قياس رضا العميل عن الخدمة المقدمة وعلاقته بسلوك ما بعد الشراء: "ريم محمد صالح الالفي: المصدر
.43، ص 2002جامعة عين شمس ، كلية التجارة ، قسم إدارة الأعمال ، ير،ماجست
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حيث يعبر فيه عن رضا العميل باعتباره يتحدد من خلال كل من توقعات قبل تجربة المنتج وتحقق او عدم تحقق 
التوقعات بعد تجربة المنتج، والرضا بدوره يساهم في تحديد اتجاه العميل نحو المنتج ونواياه الشرائية بعد تجربة 

:العلاقة التالية" Oliver" ولقد اقترح 1. المنتج

.قبل تجربة المنتج تحدد توقع العميل عن المنتجـ

.ـ قبل تجربة المنتج يساهم اتجاه العميل نحو المنتج في تكوين نواياه الشرائية

عدم التحقق الايجابي او السلبي لتلك أوـ بعد تجربة المنتج يحدد كل توقعات العميل عن المنتج قبل تجربته والتحقق 
.عن ذلك المنتجالتوقعات، مستوى رضا العميل 

ومستوى رضا العميل عن المنتج بعد التجربة التجربةـ بعد تجربة المنتج يساهم كل من اتجاه العميل نحو المنتج قبل 
2. في تحديد اتجاه العميل نحو المنتج بعد التجربة

.1988سنة " TSEو WILTON: " نموذج:ثانيا

: لقد توصل كل من هاذين الباحثين إلى ما يلي

ـ أن الأداء المدرك للمنتج يؤثر على الرضا الكلي للعميل بشكل مباشر وطردي أي انه كلما زاد الأداء المدرك 
.للمنتج كلما زاد رضا العميل عن المنتج والعكس صحيح

ـ أن الأداء المدرك للمنتج يؤثر على الرضا الكلي للعميل بشكل غير مباشر وطردي وذلك من خلال تأثيره على 
.قق توقعات العميل أي كلما زاد الأداء المدرك للمنتج كلما تحققت توقعات العميل وزاد رضاهعدم تح

الأداءالمثالي للمنتج يؤثر على الرضا الكلي للعميل بشكل غير مباشر وعكسي وذلك من خلال الأداءأنـ 
المدرك، وكلما انخفض الرضا الأداءالمثالي للمنتج كلما اتسعت الفجوة بينه وبين الأداءانه كلما زاد أيالمدرك 

1. الكلي للعميل والعكس صحيح

جامعة عين شمس ، كلية التجارة ، قسم إدارة ير،ماجسترسالة" قياس رضا العميل عن الخدمة المقدمة وعلاقته بسلوك ما بعد الشراء: "ـ ريم محمد صالح الالفي1
.43، ص 2002الأعمال ، 

.95،96، ص 2001جامعة عين شمس ،،ماجستيرمذكرة نقدمة لنيل شهادة " قياس رضا العملاء عن جودة الخدمة : "ـ محمد علي بركات علي 2
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1996" نموذج :ثالثا , spreng, Marketing, olshavsky"

:كل من هؤلاء الباحثين نموذجهم في الشكل التاليأوضحلقد 

spreng, Marketing, olshavsky" نموذج )7-2(: شكل رقم  ,1996"

جامعة عين شمس، ،مذكرة ماجستير" قياس رضا العملاء عن جودة الخدمة : " محمد علي بركات علي: المصدر
.103، ص 2001

:إلىلقد توصلوا 

، يؤثران إليهكل من رضا العميل عن خصائص المنتج ورضاه عن صدق المعلومات التي يقدمها المسوق أنـ 
.تكوينهان في بشكل معنوي في الرضا الكلي للعميل ويساهم

المدرك للمنتج مع توقعات العميل يؤثر بشكل معنوي في كل من رضا العميل عن خصائص الأداءتطابق أنـ 
.المنتج ورضائه عن صدق معلومات المسوق

.99ـ محمد علي بركات علي، مرجع سبق ذكره، ص 1
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وعلى الرضا الكلي " بشكل مباشر" ـ تؤثر توقعات العميل بشكل طردي على كل من الأداء المدرك للمنتج 
"مباشر بشكل غير " للعميل 

بشكل " ـ تؤثر توقعات العميل بشكل عكسي على كل من تطابق التوقعات بشكل مباشر وعلى الرضا الكلي 
"غير مباشر 

.ـ تؤثر رغبات العميل بشكل عكسي على تطابق الرغبات

.طردي على تطابق الرغباتالمدرك للمنتج بشكلالأداءـ يؤثر 

.ل طردي على تطابق التوقعاتـ يؤثر الأداء المدرك للمنتج بشك

:من خلال النماذج السابقة يمكن استنتاج محددات مشتركة للرضا هي

.التي تعبر عن تصورات العميل حول المنتج قبل تجربته:ـ التوقعات

.هو أداء المنتج بعد تجربته من قبل العميل:ـ الأداء الفعلي

ة أو عدم مطابقة أداء المنتج الفعلي مع توقعات العملاءونقصد بذلك مطابق:ـ المطابقة وعدم المطابقة
وفي حالة عدم المطابقة تظهر فجوة بين التوقعات والأداء الفعلي، كما ينتج عنها التقييم الإجمالي لخبرة العملاء

1. أي رضا وعدم رضا

.104، 103ص : نفس المرجع السابقمحمد علي بركات علي،ـ1
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:خاتمة الفصل الثاني

في السوق، وفهم السلوك الشرائي للفرد تمثل تحدي الإنسانيدراسة للسلوك إلادراسة سلوك المستهلك ماهي 
التي تؤثر على سلوكهم وان المستهلك الأسبابوسلوكهم لكنه لا يرى الأفراديرى أنيمكن لأنهلرجل التسويق 

قرار بصفة عامة تتأثر قراراته في اختيار المنتجات والخدمات بمجموعة من الدوافع الذاتية وغير الذاتية المؤثرة في
وهذه تتأثر اختيار واقتناء السلع والخدمات وهذه الدوافع والعوامل المحددة تؤثر في المستهلك عندما يتخذ اختياراته 

.تشترىأنبوسائل مختلفة طبقا لنوع المنتج والخدمة التي يمكن 

أقوىمستعملة إليهالوصول إلىلابد منه، تسعى المؤسسة أمراوعليه لم تعد مسألة رضا الزبون مسألة اختيارية بل 
مختلفة من المزايا تفرضها أنواعفي هذا الشأن كانت القيمة المضافة ممثلة في والأساليبالطرق وأحسنالأفكار

مستوى يصبح فيه متحمسا إلىالزبون إعجابلرفع درجة الأساليبالمؤسسة في سلعها وخدمتها أحد انجح 
.وسببا قويا لبقائهامداخلهامهم نحو ومخلصا للتعامل معها، وبالتالي منبع 



دور خدمات ما  : الثالثالفصل  
بعد البيع في تحقيق رضا  

LGالزبون دراسة حالة شركة  
لولاية تيسمسيلت
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تمهيد

بعد تناولنا في الفصلين السابقين خدمات ما بعد البيع ورضا الزبون، سنتطرق في هذا الفصل إلى الدراسة 
ثر أالميدانية والتي نحاول من خلالها تحديد دور خدمات ما بعد البيع للأدوات الكهرومنزلية في إرضاء الزبائن على 

قتصادية أتيحت الفرصة للقطاع الخاص لحرية الإقتصاد السوق، حيث اإقتصاد مخطط إلى إنتقال الجزائر من إ
ال للإإلإنشاء مؤسسات  ستثمار المحلي والأجنبي، وكنتيجة للتطور الحاصل في تكنولوجيا قتصادية، وفتح ا

ستثمارات الأجنبية في السوق الجزائرية وزيادة الطلب على المنتجات الكهرومنزليةالتصنيع سواء المستوردة أو الإ
ا بالرواج في السوقين الدولي و الوطني، وذلك بالتعرف على الشركةLGة أنشأت شرك التي تتميز منتجا

ا الشركة والتي دفعتها للتميز وتحقيق أهدافها .وهيكلها التنظيمي والمراحل التي مرت 
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LGتقديم شركة : المبحث الأول

ا ومساهمتها في تحسين جودة المنتوج أعمالهاأهموتطور LGنتناول في هذا المبحث نشأة شركة  ومبيعا
.الزبائنإرضاءوالعمل على 

.و التحليل الداخلي لهالولاية تيسمسيلتLGتعريف شركة :الأولالمطلب 

.لولاية تيسمسيلتLGتعريف شركة :ولاأ

للأدواتيتمثل نشاطها في صناعة وتسويق وخدمة ما بعد البيع محدودةهي شركة ذات مسؤولية LGشركة 
مليار3، ويقدر رأس مالها ب ²م200تمتد الشركة على مساحة قدرها والإلكترونيةالكهرومنزلية، والأجهزة

.مسيلتتيس67نوفمبر رقم أول، الكائن مقرها بشارع 2014أوت8بدأت نشاطها في 

ا بالسوق الجزائرية وبتشكيلة متنوعة، من LGتسوق شركة  ستقبال الرقمي الإوأجهزةالتلفاز أجهزةمنتجا
متلاكها لموظفين مناسبين وذو مؤهلات عالية وكذا لإإضافة، )، مكيفات هوائية ثلاجات(الكهرومنزلية والأجهزة

كوريا ، الصين: مة الصنع منبعض المنتجات التاLGشركة تكنولوجيا متطورة وفائقة الجودة، كما تستورد
ا في السوق الوطنية ألمانيا .بعض الدول العربيةإلىما يتم تصديره إلىبالإضافة، وتسوق منتجا

LGالتحليل الداخلي لشركة :ثانيا

اأعمالهانطلاقا من تطور رقم إنتناول في هذا المطلب تطور الشركة  .وتطور حجم مبيعا

:الشركةأعمالـ تطور رقم 1

:كما يوضحه الجدول التالي2016ية غاإلى2014متزايد من بداية نشاطها أعمالرقم LGحققت شركة 
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)2016- 2014( للفترة LGشركة أعمالتطور قم ) 1-3( الجدول رقم

201420152016البيان

3000000.003750000.00650000.00رقم الأعمال

%35%20%15%نسبة التطور 

1من إعداد الباحثان المصدر

إلىالمحقق سنويا، حيث وصل الأعمالالزيادة الكبيرة والمستمرة في رقم أعلاهنلاحظ من خلال الجدول 
اية سنة 6500000 الأنشطةالكبير على منتجات الشركة وفعالية الإقبال، وهذا ما يدل على 2016دج 

قتناء المغريات لإأهمتشكل أصبحتالتسويقية، من خلال المحفزات التسويقية الخاصة بخدمات ما بعد البيع والتي 
:منتجات الشركة، ويمكن التعبير عن معطيات الجدول السابق في الشكل الموالي

.2016–2014للفترة LGشركة أعمالتطور رقم ): 1- 3( الشكل رقم 

.ـ من اعداد الطالبين بالإعتماد على معطيات مصلحة المحاسبة والمالية1
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اعمال الشركة في تطور مستمر خلال سنوات النشاط أن رقم أيتبين لنا من خلال الشكل  الثلاث منذ نشأ
اية السنة الثانية، وبعدها ما بين السنة الثانية وحتى السنة فقد عرف تطورا ملحوظا ما بين السنة الأ ولى وحتى 

.الثالثة

):2016–2014(ـ تطور مبيعات الشركة للفترة 2

ا، وهذا إLGلقد عرفت مبيعات شركة  2016لى غاية إ2014بتداءا من سنة إرتفاعا كبيرا في جميع منتجا
.يبين حجم التطور في المبيعاتوالجدول التالي

)2016-2014( للفترة LGتطور مبيعات شركة ) 2-3( الجدول رقم 

201420152016البيان

4800000.004950000.0014000000.00رقم الأعمال

%35%20%15%نسبة التطور 

1الباحثان إعدادمن المصدر

، وهذا بسبب رواجها أخرىإلىمن سنة LGتطور كبير في مبيعات شركة أعلاهنلاحظ من خلال الجدول 
:بسرعة في السوق، والشكل البياني يوضح ذلك

.ـ من اعداد الطالبين بالإعتماد على المعلومات المقدمة من مصلحة المحاسبة والمالية1
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).2016-2014( للفترة LGتطور مبيعات شركة ): 2-3(الشكل رقم 

، وهذا مؤشر 2016لى إ2014لسنوات النشاط LGمن خلال الشكل يتضح لنا زيادة مبيعات شركة 
.، وكسب ثقة الزبائن في كل المنتجات الجديدة المقدمة من طرفهاLGعلى جودة منتجات شركة 

LGشركة إستراتيجية: المطلب الثاني

:المستقبليةآفاقها و الشركة أهدافـ 1

.الراديو والتلفزيونأجهزة: تصنيع الكثير من المعدات المنزلية مثل/ 1

.التلفزيونية الرقميةوالأجهزةالمحمولة الأجهزةتطبيق تقنيات جديدة في صورة / 2

توفير فرص العمل وتحسين جودة جتماعية،الإالرفاهية كتوفيرقتصادية  إجتماعية وإأهدافالعمل على تحقيق / 3
.المنتجات والخدمات

.الأوليةستثمارات مع كل الجوانب وذلك بتسخير كل المهارات والمعرفة والموارد توسيع الإ/ 4

.البشرية منهاوبالأخصستثمار كل الموارد إبالإنتاجمحاولة تحقيق مستويات عليا في / 5
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عامل من جهة وتطوير ميدان العمل من لاوالتكنولوجيا وتوظيفه في ترقية البحث عن ماهو جديد من المعرفة/ 6
.الشركةلأسرةالعامل ينتمي أنعتبار إبأخرىجهة 

.الجودة الشاملةإدارةإطارستثمارات في الإوالأداءالرفع من مستويات / 7

.نجاح الشركةأساسالزبون باعتباره قيمة مشتركة لدى جميع العاملين فهو إرضاءالعمل على / 8

%.100كاملة تقدر بـ إنتاجندماج بنسبة تحقيق الإ/  9

:LGـ الهيكل التنظيمي لشركة 2

لدوائر ومصالح وفروع الشركةوالإداريمن خلال الهيكل التنظيمي للشركة يتم تقسيم العمل والترتيب السلمي 
ستخلاص فكرة إدائرة من هذه الدوائر وكذا ختصاصات والمسؤوليات ومهام كل وهو ما يساعد على تحديد الإ

.تيسمسيلتLGعامة عن هذه الشركة والشكل التالي يوضح الهيكل التنظيمي لشركة 

تيسمسيلت LGالهيكل التنظيمي لشركة ): 3-3(الشكل رقم 

الباحثانإعدادمن : المصدر
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.LGفي شركة مصلحة خدمات ما بعد البيعأهمية: الثالثالمطلب

، وكيف تطور عدد وكلائها وميزانيتها المعدة لتسيير نتناول في هذا المطلب نشأة مصلحة خدمات ما بعد البيع
.شؤون المصلحة

.LGفي شركة نشأة خدمات ما بعد البيع: ولاأ

إرضاءلتألق في السوق الجزائرية والعمل على LGمصلحة خدمات ما بعد البيع في شركة إنشاءتعود فكرة 
.LGنشغال دائم من طرف الفرق المسيرة ومستخدمي شركة إالزبون الذي هو محل 

داخل الشركة أفرادهاالمصلحة فروعا تابعة للشركة عن طريق تدريب أحدثت2014وفي بداية عملها سنة 
.منتجات الشركة فقط في فترتي الضمان وخارجهإصلاحذوي شهادات علمية، يتولون 

إدارةتقديمها لتقارير ساعدت أوهذه الفكرة نجاحا حققت نتائج جيدة من حيث ترحيب الزبائن بعدما تلقت
في تحسين وتكييف المنتجات، كما فكرت الشركة في تقريب هذه الخدمة من الزبون بغية تعامل مصلحي الإنتاج

ركة المنتوج المباع من طرفها تحت لكترونية والكهرومنزلية معها في صيغة تعاقدية تضمن من خلالها الشالإالأجهزة
الضمان والتركيب والصيانة إلىتحتاج LGن منتجات شركة ، لأعنوان الضمان، وهو يختلف حسب نوع المنتوج

.لى خدمات ما بعد البيعإو 

LGتطور عدد الوكلاء المعتمدين من طرف شركة : ثانيا

ا ما بعد أنجعلها تعمل جاهدة على LGف شركةيد عدد الوكلاء المعتمدين من طر إن تزا تغطي خدما
ا ما بعد البيع كامل التراب الوطني، وهذا ما يدل البيع كامل التراب الوطني، وهذا ما يدل على زيادة تغطية خدما

:   يوضح ذلكمنطقة جغرافية ، والجدول التاليلأكبرعلى زيادة تغطية المنتجات 
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كة أجهزة التلفاز لشر المكيفات الهوائية و إصلاحتطور عدد الوكلاء المعتمدين في )3-3( رقم الجدول
LG 2016-2014(للفترة.(

201420152016البيان

081528الوكلاء المعتمدين

.الباحثانإعدادمن المصدر

، أخرىإلىفي تزايد من سنة LGعدد الوكلاء المعتمدين من طرف شركة أنأعلاهنلاحظ من خلال الجدول 
.يوضح هذا التطور والزيادة في عدد الوكلاءوالشكل الموالي

التلفاز وأجهزةالمكيفات الهوائية أجهزةإصلاحتطور عدد الوكلاء المعتمدين في ): 4-3(الشكل رقم 
:)2016-2014(للفترة LGلشركة 

لكترونية من الإالأجهزةلإصلاحLGعدد الوكلاء المعتمدين من طرف شركة أنيتبين لنا من خلال الشكل 
كهرومنزلية من مكيفات هوائية في تزايد مستمر وكبير ، وهذا ما يدل على العمل المستمر من طرف وأجهزةتلفاز 

ا ما بعد البيع للزبونالشركة لتقريب  .خدما
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للفترة LGعدد الوكلاء المعتمدين في إصلاح الثلاجات والغسالات لشركة ) 4-3:( الجدول رقم 
)2014-2016.(

201420152016البيان

253548الوكلاء المعتمدين

1من اعداد الباحثانالمصدر

الأجهزةلإصلاحLGعدد الوكلاء المعتمدين من طرف شركة أنأعلاهنلاحظ من خلال الجدول 
:الكهرومنزلية من ثلاجات وغسالات في تزايد مستمر ما بين السنوات الثلاثة، والشكل الموالي يوضح ذلك

للفترةLGالثلاجات والغسالات لشركة إصلاحعدد الوكلاء المعتمدين في ): 5-3(الشكل رقم 
)2014-2016.(

الكهرومنزلية من الأجهزةلإصلاحLGعدد الوكلاء المعتمدين من طرف شركة أنيتبين لنا من خلال الشكل 
.والثانية والثالثةالأولىالثلاجات والغسالات في تزايد مستمر ما بين السنة 

.المعلومات والبيانات المقدمة من قبل مصلحة خدمات ما بعد البيعـ من اعداد الطالبين إعتمادا على 1
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LGتطور ميزانية خدمات ما بعد البيع لشركة : ثالثا

اإن لموظفيها القائمين على أجور، يتم توزيعها في شكل لمصلحة خدمات ما بعد البيع ميزانية خاصة 
ا أوللمصلحة الإداريةالشؤون  م التي قاموا  دفع مستحقات الوكلاء المعتمدين من طرف الشركة عن تدخلا

للفترة لصالح منتجات الشركة في فترة الضمان، والجدول التالي يوضح تطور ميزانية خدمات ما بعد البيع
)2014-2016.(

.2016-2014للفترة LGتطور ميزانية خدمات ما بعد البيع لشركة ): 5-3(جدول رقم ال

201420152016البيان

ميزانية مصلحة خدمات 
ما بعد البيع

250000030000003500000

%35%20%5نسبة التطور

1الباحثانإعدادمن المصدر

إلىفي زيادة مستمرة من سنة LGميزانية خدمات ما بعد البيع لشركة أنأعلاهيتضح لنا من خلال الجدول 
:يوضح ذلك: والشكل التالي% 35وفي السنة الثالثة % 20، حيث بلغت الزيادة في السنة الثانية نسبة أخرى

).2016-2014(للفترة LGتطور ميزانية خدمات ما بعد البيع لشركة ): 6- 3( الشكل رقم 

.ـمن اعداد الطالبين إعتمادا على المعلومات والبيانات المقدمة من قبل مصلحة خدمات ما بعد البيع1
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وهذا إنشائهاتعرف زيادة منذ LGميزانية خدمات ما بعد البيع في شركة أنخلال الشكل يتبين لنا من
ا من الزبائن وخدمتها الجيدة لهم، مما يجعلها تتماشى LGمع الإستراتيجية المرسومة من طرف شركة بسبب قر

.وهي إرضاء زبائنها وتقديم خدمات ما بعد البيع من مقر سكناهم لتضمن سياسة التوزيع الفعالة لمنتجات الشركة
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.و تحليل الاستبياندراسة: المبحث الثاني
.ستبيان والتحليل الوصفي له بعد أن تم فرز بياناتهسنتطرق في هذا المبحث إلى دراسة وتحليل الإ

.ستبيانتحليل الإ: المطلب الأول
ستبيان الذي هو مجموعة من الأسئلة المرتبة يتضمن هذا الجزء أسس الدراسة الميدانية المعتمدة على أسلوب الإ

ستمارة ترسل للأشخاص المعنيين بالبريد أو يجرى تسليمها باليد تمهيدا إحول موضوع معين يتم وضعها في 
.                                                 ردة فيهاللحصول على أجوبة الأسئلة الوا

.تحديد مجتمع و عينة الدراسة:أولا
مجتمع الدراسة-1

و المستفيدين LGيتمثل مجتمع الدراسة في كل الزبائن الذين يشترون و يقتنون المنتجات من شركة 
.فعلا من خدمات ما بعد البيع المقدمة من طرف الشركة

سةعينة الدرا-2
فرض LGإن موضوع دراستنا و المتمثل في دور خدمات ما بعد البيع في تحقيق رضا الزبون بشركة

.زبون للأجهزة الكهرومنزلية بناءا على ما تسمح به إمكانية الباحثان 60مكونة من قصديةعلينا عينة
معدل الردود-3

.منها8ستبانه و ضياع إ52سترجاع إستبيان و تم إ60لقد تم توزيع 
.ستبيانلإد اعداإمراحل :ثانيا

:ستبيان تمر عبر عدة مراحل و هي تتمثل فيما يليإن عملية تحليل الإ
سؤالا ستة عشر، كما أعد باللغة العربية وتضمن )Format a4(تم تحميل على ورق عاي :ستبيانبناء الإ) 1

البيع والثاني خاص بالمتغير التابع ألا وهو لى جزأين، الأول خاص بالمتغير المستقل وهو خدمات ما بعد إمقسم 
.رضا الزبون

ستلام المباشر عن طريق المقابلة مما مكننا من شرح عتمدنا في توزيعه على طريقة التسليم والإإ:ستبياننشر الإ) 2
.ستمارات في أقصر وقت ممكنجابة عليه والحصول على الإستبيان للمجيب عنه مما سهل الإالإ
سؤالا موزعة على قسمين، القسم الأول يشمل البيانات ) 22(ستقصاء تضمنت قاعدة الإ:بيانستهيكل الإ) 3

سؤالا متعلقة بموضوع ) 16(أسئلة والقسم الثاني ضم محورين يشملان ) 06(الشخصية للعينة المدروسة ضمت 
.الدراسة
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جابات حتى يتسنى لنا تحديد إالذي يحتمل خمسة " ليكارت الخماسي"عداد الأسئلة على أساس مقياس إتم 
جابات كما هو مبين في الجدول ستبيان فهو يسهل ترميز وتنميط الإأراء أفراد العينة حول الأسئلة التي طرحها الإ

:التالي
مقياس ليكارت الخماسي): 6-3(الجدول رقم 

غير موافق بشدةغير موافقمحايدموافقموافق بشدةالتصنيف

54321الدرجة

دارة إ، SPSSحصائي ستخدام البرنامج الإإستبيان بتحليل بيانات الإوليد عبد الرحمن خالد الفرا، :المصدر
.07، ص 2009البرامج والشؤون الخارجية، الندوة العالمية للشباب الإسلامي، 

:ولقد توزعت الأسئلة على القسمين كما يلي
.أسئلة) 06(يضم أسئلة شخصية حول البيانات النوعية عن أفراد عينة الدراسة وعددها :القسم الأول
).16(الى ) 01(يضم أسئلة مرقمة من :القسم الثاني

تمع تم ختبار ثبات الإلإ:ستبيانختبار ثبات الإإ) 4 لفاكرونباك وهي طريقة أستخدام معامل إستبانة من قبل ا
:لفاكرونباك على النحو التاليأستخدمة لجمع البيانات وقد بلغت قيمة ستبانة الملقياس مصداقية الإ

)لفاكرونباكأطريقة (معامل الثبات : )7-3(الجدول رقم 

لفاكرونباكأمعامل ستبيانمجموع عبارات الإ
160.303

105،)3(، الملحق رقم SPSS)ستبيان و اعتمادا على نتائج الإ(ين من إعداد الطالب:المصدر
أي تتراوح قيمته ما بين الصفر والواحد مما يدل على ثبات 0.303لفاكرونباك أيتضح من الجدول أن معامل 

.ختبار الفرضياتإستبانة لتحليل النتائج والإجابة على الأسئلة و أداة الدراسة مما يؤكد صلاحية الإ
يانات المقبولة تم عرض وتحليل ستبحصاء العدد النهائي للإإبعد :حصائية المستخدمةالأساليب الإ: ثالثا

لى رسومات بيانية لتسهيل عملية الملاحظة إفي شكل جداول ليترجمها ) EXEL(المعطيات على برنامج 
حصائي لتحقيق أهداف لى أساليب التحليل الوصفي الإإبالإضافة )SPSS(ستخدام برنامج إوالتحليل، كما تم 

:الدراسة، ومن بين هذه الأساليب نذكر
ستبيانالتكرارات والنسب المئوية لكل عبارة في الإستخراجإ.
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جابات أفراد العينة المدروسة والمتوسط الحسابي إلى إستناد قياس المتوسطات الحسابية لكل عبارة بالإ
.للمتغير التابع والمستقل

ا الحسابيةإنحرافات المعيارية لمعرفة مدى قياس الإ .نحراف الإجابات عن متوسطا
ختبار فرضيات الدراسةلإ" ستيودنت"بار ختإستعمال إ.
رتباط بين المتغير المستقل والتابع لمعرفة نوع العلاقة التي تربط بينهماحساب معامل الإ.

.التحليل الوصفي لمجتمع الدراسة: المطلب الثاني
علمي والحالة سنقوم بتحليل القسم الأول المتعلق بالبيانات الشخصية من ناحية العمر والجنس والمؤهل ال

.العائلية،و الدخل و الوظيفة 
:يبين الجدول عمر أفراد عينة الدراسة كما يلي: العمر* 1

.توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر: )8-3(الجدول رقم 

النسبةالتكرارالعمر
لا يوجد-سنة25إلى 20من 
48.1%25سنة35إلى 26من 
32.7%4517سنة لى إ36من 

19.2%10فما فوقسنة 45
موع 100%52ا

.)ستبيانعلى مخرجات الإعتماداإ(عداد الطالبينإمن : المصدر
من خلال الجدول يتضح لنا توزيع النسب حسب عمر أفراد العينة حيث نجد أغلبيتهم يمثلون فئة شباب بنسبة 

حيث تدل هذه النسب على فما فوق،45من%19.2سنة و 45الى36من %32.7ونسبة 48.1%
:ينة ويمكن توضيحها بالشكل التاليجابات أفراد العإصدق 
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.تمثيل عينة الدراسة حسب العمر: )7-3(الشكل رقم 

.)EXCELاعتمادا على نتائج ( ين من اعداد الطالبالمصدر
:يبين الجدول الآتي نوع الجنس لأفراد العينة:الجنس* 2

.عينة الدراسة حسب متغير الجنستوزيع: )9-3(الجدول رقم

النسبةالتكرارالجنس
50%26ذكر
50%26أنثى

موع 100%52ا

.)ستبيانعتمادا على مخرجات الإإ(ين من اعداد الطالبالمصدر

من الجدول يتضح لنا توزيع النسب حسب الجنس حيث نجد النسبة متساوية بين عدد ذكور و إناث أفراد 
:لكليهما، ويمكن توضيحها من خلال الشكل التالي%50والتي تمثل العينة 
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.تمثيل عينة الدراسة حسب نوع الجنس: )8-3(الشكل رقم

).EXCELعتمادا على نتائج إ(عداد الطالبين إمن المصدر

.يبين الجدول التالي المؤهل العلمي لأفراد العينة:المؤهل العلمي* 3

.عينة الدراسة حسب متغير المؤهل العلميتوزيع : )10-3(رقم لجدول ا

النسبةالتكرارالمؤهل العلمي
48.1%25ليسانس
36.5%19ماستر

3.8%02ماجستير
11.5%06شهادات أخرى

موع 100%52ا

.)ستبيانعتمادا على مخرجات الإإ(عداد الطالبين إمن المصدر

%36.5تليها نسبة %48.1العلمي تمثل شهادة ليسانس بنسبة ن أكبر نسبة للمؤهل أنلاحظ من الجدول 
.للماجستير، الشكل التالي يوضح لنا النسبة المئوية%3.8شهادات أخرى ونسبة %11.5للماستر و 
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.تمثيل عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي: )9-3(الشكل رقم 

).EXCELعتمادا على نتائج إ( عداد الطالبين إمن المصدر

.يمثل الجدول التالي الحالة العائلية لأفراد العينة:حالة العائليةال* 4

.توزيع عينة الدراسة حسب متغير الحالة العائلية: )11-3(الجدول رقم 

النسبةالتكرارالحالة العائلية
%2751.9متزوج
%2548.1أعزب
موع 100%52ا

.)ستبيانالإعتمادا على مخرجاتإ(عداد الطالبين إمن المصدر

نلاحظ من خلال الجدول توزيع نسب أفراد العينة حسب الحالة العائلية حيث نجد أغلبيتهم متزوجون بنسبة 
:ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التاليعزب،%48.1ثم بنسبة 51.9%
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.تمثيل عينة الدراسة حسب الحالة العائلية):10-3(الشكل رقم 

).EXCELعتمادا على نتائج إ(الطالبين عداد إمن المصدر

.يمثل الجدول التالي دخل أفراد العينة: لدخلا- 5

.توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل: )12-3(الجدول رقم 

النسبةالتكرارالدخل
25%13دج22000أقل من 

30.8%16دج33000دج إلى 23000من 
28.8%15دج60000إلى دج34000من 

15.4%08دج60000أكثر من 
موع 100%52ا

.)ستبيانعتمادا على مخرجات الإإ(عداد الطالبين إمن المصدر

ذوي دخل يترواح % 30.8نلاحظ من خلال الجدول توزيع نسب أفراد العينة حسب الدخل حيث نجد نسبة 
إلى دج 34000لأصحاب دخل ما بين % 28.8ثم تليها نسبة دج،33000دج و 23000ما بين 

اللذين دخلهم أكثر من % 15.4خيرا نسبة أو دج،22000دخلهم أقل من % 25و بنسبة دج،60000
. دج60000
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.تمثيل عينة الدراسة حسب الحالة العائلية):10-3(الشكل رقم 

).EXCELعتمادا على نتائج إ(الطالبين عداد إمن المصدر

.يمثل الجدول التالي دخل أفراد العينة: لدخلا- 5

.توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل: )12-3(الجدول رقم 

النسبةالتكرارالدخل
25%13دج22000أقل من 

30.8%16دج33000دج إلى 23000من 
28.8%15دج60000إلى دج34000من 

15.4%08دج60000أكثر من 
موع 100%52ا

.)ستبيانعتمادا على مخرجات الإإ(عداد الطالبين إمن المصدر

ذوي دخل يترواح % 30.8نلاحظ من خلال الجدول توزيع نسب أفراد العينة حسب الدخل حيث نجد نسبة 
إلى دج 34000لأصحاب دخل ما بين % 28.8ثم تليها نسبة دج،33000دج و 23000ما بين 

اللذين دخلهم أكثر من % 15.4خيرا نسبة أو دج،22000دخلهم أقل من % 25و بنسبة دج،60000
. دج60000

المئویةالنسبة
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:ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي
.تمثيل عينة الدراسة حسب الدخل): 11-3(الشكل رقم 

).EXCELعتمادا على نتائج إ(عداد الطالبين إمن المصدر

.لوظيفة لأفراد العينةيمثل الجدول التالي ا:الوظيفة* 6

.توزيع عينة الدراسة حسب متغير الوظيفة: )13-3(الجدول رقم 

النسبةالتكرارالوظيفة
41.5%22موظف
15.1%08مهندس
5.7%03طبيب

35.8%19مهنة أخرى
موع 100%52ا

.)ستبيانعتمادا على مخرجات الإإ(عداد الطالبين إمن المصدر

أما كانت للموظفين،% 41.5نلاحظ من خلال الجدول توزيع نسب أفراد العينة حسب الوظيفة أن نسبة 
.للأطباء% 5.7نسبة او أخير للمهندسين،% 15.1فكانت لأصحاب مهن أخرى، و نسبة % 35.8نسبة 

:توضيح ذلك من خلال الشكل التاليو يمكن
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.تمثيل عينة الدراسة حسب الوظيفة):12-3(الشكل رقم 

ا من نسب مئوية ومتوسطات من أجل حوصلة النتائج، تم حساب تكرارات الإ جابات المختلفة وما تعلق 
نحرافات معيارية، كما تم حساب النتيجة من خلال المتوسط الحسابي عن طريق حساب طول الفترة إحسابية و 

3إلى 2مسافة أولى، و من 2إلى 1من (تمثل عدد المسافات4حيث ،4/5قسمة والتي هي عبارة عن حاصل 
ختبارات، و عند قسمة تمثل عدد الإ5مسافة رابعة، حيث 5إلى 4مسافة ثالثة، و 4إلى 3مسافة ثانية، و من 

:و يصبح التوزيع كالتالي0.80ينتج طول الفترة يساوي 4/5

.ةتمثل غير موافق بشد1.8إلى 1من - 
.تمثل غير موافق2.6إلى 1.81من - 
.تمثل محايد3.4إلى 2.61من - 
.تمثل موافق4.2إلى 3.41من - 
.تمثل موافق بشدة5إلى 4.2من - 

.ستبانةتحليل وتفسير فقرات الإ: المطلب الثالث

:بعد أن تم جمع المعلومات وتبويبها سنقوم بعملية التحليل
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لمعرفة مدى تحقق خدمات ما بعد البيع تم حوصلة النتائج في : ستبانة للمحور الأولتحليل فقرات الإ)1
:الجدول التالي

.LGنتائج آراء عينة الدراسة حول خدمات ما بعد البيع  في شركة ):14-3(الجدول رقم 

التكرارالعبارةالرقم
النسبة

المؤشرات الاحصائيةالمـقــيــاس

)ت(
(%)

موافق 
بشدة

غير محايدموافق
موافق

غير 
موافق 
بشدة

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
النتيجةالمعياري

من الخدمة المقدمة01
LGطرف شركة 

متميزة وتفوق 
.التوقعات

موافق4.270.201---1438)ت(

)%(26.471.7---

تقوم LGشركة 02
.بخدمات ما بعد البيع

موافق4.230.299-1-1437)ت(
(%)26.469.8-1.9-

خدمة LGتقدم شركة 03
للزبائن كافية حول 

.منتجاتها

موافق4.460.489-1-2724)ت(
بشدة (%)50.945.3-1.9-

من بين خدمات ما بعد 04
البيع التي تقدمها شركة 

LGتصليح الأجهزة.

موافق4.580.249---3022)ت(
بشدة (%)56.641.5---

LGموظفو شركة 05

يقدمون المساعدة 
.للزبون

موافق114.310.570-2129)ت(
(%)39.654.7-1.91.9

على LGتعمل شركة 06
.تطوير خدماتها

موافق4.040.626-5-1235)ت(
(%)22.666-9.4-

موافق414.020.725-1235)ت(LGتفي الشركة 07
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بوعوده
.ا لزبائنها

(%)22.666-7.51.9

جودة الخدمات و 08
المنتجات هي إحدى 
الأسباب التي تدفعك 

.LGلاقتناء أجهزة 

موافق4.210.170---1141)ت(
(%)20.877.4---

خدمة الضمان التي 09
LGتقدمها شركة 

.كافية و مناسبة

غير 3914.290.761-12-)ت(
موافق (%)-23.1-751.9

4.260.45المتوسط العام لخدمات ما بعد البيع

، )3- 4(و الملحق) 4-1(، الملحق)SSPSستبيان وعتمادا على نتائج الإإ(من إعداد الطالبين المصدر
.110.105.ص.ص

إلى أن اتجاهات أغلب عينة الدراسة إيجابية نحو العبارات المتعلقة ) 14-3(تشير الأرقام في الجدول رقم 
كما،8و هو يقارب متوسط العبارة رقم 4.26، حيث بلغ المتوسط الحسابي الكلي بخدمات ما بعد البيع

وافقمن فئات مقياس ليكارت و هي الفئة التي تشير إلى درجة إجابة مو الرابعةأن هذا المتوسط يقع ضمن الفئة 
قتناء لإالزبائننتجات هي إحدى الأسباب التي تدفعجودة الخدمات و المأن غالبية أفراد عينة الدراسة التي تؤكد

.0.45ا ما يظهره الانحراف المعياري الكلي ذو ه،LGأجهزة 

تعكسها لنا ستجابات الأغلبية من عينة الدراسة و التي إكما قمنا بتحليل العبارات و ترتيبها حسب تواجد 
%77.4بنسبة ) 8(المتوسطات الحسابية، حيث أظهرت لنا النتائج أن عينة الدراسة توافق على العبارة رقم 

، و تعتبر من أولى LGقتناء أجهزة على أن جودة الخدمات و المنتجات هي أحد الأسباب التي تدفع الزبائن لإ
في المرتبة الثانية و التي تدل على أن %71.7بنسبة ) 1(العبارات من حيث النسبة المئوية، لتليها العبارة رقم

التي كانت نسبة الموافقة عليها ) 2(الخدمة المقدمة متميزة وتفوق التوقعات، أما في ما يخص العبارة رقم 
اللتان حملتا نفس ) 7(و العبارة رقم ) 6(على أن الشركة تقوم بخدمات ما بعد البيع، أما العبارة رقم 69.8%

ا و تفي %66سبة المئوية الن وهما ما يدلان على موافقة أغلب عينة الدراسة أن الشركة تعمل على تطوير خدما
أن نسبة الموافقة عليها كانت ) 9(و الفقرة ) 5(و ) 4(و ) 3(بوعودها لزبائنها، كما بينت باقي الفقرات من 
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بارات الموضحة في الجدول أعلاه، وجب ، و من خلال تحليل الع%54.7إلى غاية %23.1نسبة متفاوتة من 
ا حسب ما أكده مجموعة من أفراد الشركةعلى  تم بخدمات ما بعد البيع و أن تتخذها كخطوة من خطوا أن 

.في هذا المحور4.26عينة الدراسة، و التي تحتل المرتبة الخامسة لحصولها على متوسط حسابي 

حوصلة تمLGعرفة مدى وجود رضا الزبون في شركة لم:ستبانة للمحور الثانيتحليل فقرات الإ)2
:النتائج في الجدول الآتي

.LGنتائج آراء عينة الدراسة حول رضا زبائن شركة : )15-3(الجدول رقم 
التكرارالعبارةالرقم

النسبة
المؤشرات الاحصائيةالمـقــيــاس

)ت(
(%)

موافق 
بشدة

غير محايدموافق
موافق

غير 
موافق 
بشدة

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
النتيجةالمعياري

راض عن أنتهل 01
.LGالعلامة 

موافق14.370.472--2229)ت(

)%(41.554.7--1.9

أغلب المستهلكين 02
ينتقون منتجات العلامة 

LG.

غير 2782.501.235-17-)ت(
موافق (%)-32.7-51.915.

1

LGتهتم شركة 03

.بشكوى زبائنها
موافق13282814.461.074)ت(

(%)24.552.83.815.11.9

مدة الضمان التي 04
LGتقدمها شركة 

.كافية و مناسبة

موافق3.290.489-2-2822)ت(
بشدة (%)53.842.3-3.8-

وجود رضا عن خدمات 05
ما بعد البيع التي 

.LGتقدمها الشركة 

موافق1163.291.464-332)ت(
(%)5.760.4-20.811.

3

يعتبر الزبون الراضي عن 06
.المنتج مروج للعلامة

موافق3.250.936-32119-)ت(
(%)-60.41.935.8-
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الشعور بالراحة و الثقة 07
التعامل مع في

.المؤسسة

موافق6332923.621.065)ت(
(%)11.362.33.8173.8

3.540.962المتوسط العام لرضا الزبون

.،ص)3- 4(و الملحق)2- 4(،الملحق)SSPSستبيان وعتمادا على نتائج الإإ(من إعداد الطالبين :المصدر
108 -110.

برضا الزبونتشير الأرقام إلى أن اتجاهات عينة الدراسة إيجابية حول العبارات المتعلقة ) 15-3(في الجدول رقم 
كما أن هذا المتوسط يقع ضمن الفئة ] 7و 5[و الذي يقع بين 3.54.المتوسط الحسابي الكليحيث بلغ

أفراد موافق و التي تؤكد رضا غالبيةإجابةو هي الفئة التي تشير إلى درجة " ليكارت"الرابعة من فئات مقياس 
.0.962هذا ما يظهره الانحراف المعياري الكلي العينة بدرجات متفاوتة، و 

التي تعكسها ابات الأغلبية من عينة الدراسة و ستجإخلال تحليلنا للعبارات و ترتيبها حسب توجه من
بنسبة ) 7(الدراسة توافق على العبارة رقم المتوسطات الحسابية لكل عبارة، حيث أظهر لنا النتائج أن عينة

على أن الزبائن يشعرون بالثقة و الراحة في تعاملهم مع المؤسسة ، و تعتبر من أولى العبارات من حيث 62.3%
و اللتان تدلان على %60.4) 6(و رقم ) 5(النسبة المئوية، أما في المرتبة الثانية فكانت نسبة العبارتين رقم 

ي عن المنتج يعتبر ية أفراد عينة الدراسة على وجود رضا عن خدمات ما بعد البيع و أن الزبون الراضموافقة أغلب
فكانت نسبها متفاوتة ما بين )  4(إلى العبارة رقم ) 1(أما باقي العبارات من العبارة رقم مروج للعلامة،

من درجة الموافقة أو عدم الموافقة، و من خلال ما يوضحه الجدول أعلاه، أن %54.7إلى غاية 32.7%
تم بشكواهم إلا أن هناك بعض الزبائن LGأغلب الزبائن راضون عن العلامة  ا  و مدة الضمان تناسبهم كما أ

الإرضا الزبون من أهم الأسباب التي يجب على المؤسسة ابر، حيث يعتLGقتناء أجهزة إلا يفضلون  هتمام 
حتلت المرتبة الرابعة لحصولها على متوسط إحيث ،ه من نتائج أفراد عينة الدراسةو ذلك من خلال ما تحصلنا علي

.في هذا المحور0.962حسابي 
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.ستبيانتحليل نتائج الإ: المبحث الثالث

، مع تحديد مدى قبولها أو رفضهاختبار فرضية الدراسة و إسنتطرق في هذا المبحث بجزء من التفصيل إلى 
ختبار نموذج العلاقة التي تربط بين إنموذج العلاقة بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون، بالإضافة إلى تقدير و 

، و في الأخير سنتطرق إلى مجموعة من النتائج و التوصيات التي توصلت إليها خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون
.الدراسة

.تحديد نموذج العلاقة بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون: الأولالمطلب

في هذا المطلب سيتم تحديد نموذج العلاقة التي تربط بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون، إضافة إلى نموذج 
.الانحدار البسيط لخدمات ما بعد البيع و رضا الزبون

.البيع و رضا الزبوننموذج العلاقة بين خدمات ما بعد: أولا

تحديد مستوى الثقة بين المتغيرين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون من خلال نتائج و مخرجات البرنامج 
فرضيتين رئيسيتين المنفيتين ا مرتكزة على أسس علمية تنطلق منو حتى تكون دراستنSPSSحصائي الإ

:دانيةمن الفرضية الرابعة الخاصة بالدراسة المي

بين خدمات %95لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ثقة :H0الفرضية الأولى - 
.ما بعد البيع و رضا الزبون

بين خدمات%95توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ثقة :H1الفرضية الثانية - 
1.ما بعد البيع و رضا الزبون

.و لتحديد العلاقة بينهما نستعمل معادلة الانحدار البسيط

.118،)1- 5(أنظر الملحق رقم -1
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.نحدار لخدمات ما بعد البيع و رضا الزبوننموذج معامل الإ: ثانيا

، و ذلك في هذا النموذج تعتبر خدمات ما بعد البيع  متغير مستقل و رضا الزبون متغير تابع: التعريف بالنموذج
نحدار الخطي و أن لذي يبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الإمن خلال جدول نوع الطريقة ا

، و هذا ما يوضحه الجدول)رضا الزبون(و أن المتغير التابع هو ) خدمات ما بعد البيع(المتغير المستقل هو 
1.في الملحق

العام لنموذج الدراسة يمثل علاقة خطية تجاه لاحظنا أن الإSPSSحصائي و من خلال مخرجات البرنامج الإ
:طردية  مستقيمة و مدى الدقة في التقدير كما هو مبين في الشكل التالي 

.Yوالتابع Xتمثيل العلاقة الخطية بين المتغير المستقل: )13-3(الشكل رقم 

.SPSSعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائيإعداد الطالبين بالإمن:المصدر

.119،ص )2- 5(أنظر الملحق رقم -1
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من الشكل أن العلاقة بين المتغير المستقل و المتغير التابع هي علاقة خطية، إذ أن معظم النقاط منتشرة نلاحظ
نحدار الخطي البسيط ، و أن نموذج الإلقول أن شرط العلاقة الخطية محققحول الخط المستقيم، و بالتالي يمكن ا

:حيثY=a+b(x):ليةسيكون مناسبا لهذه العلاقة و يمكن أيضا أن يأخذ الصيغة التا

Y :هو المتغير التابع و المتمثل في رضا الزبون.
X :هو المتغير المستقل و المتمثل في خدمات ما بعد البيع.

.تقدير نموذج العلاقة بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون: المطلب الثاني

.في هذا المطلب سنتطرق إلى الإجابة وفق منطق الرياضي عن فرضيات الدراسة

رتباط الخطي لخدمات ما بعد البيع و رضا الزبونتحديد معامل الإ: أولا
R²و معامل التحديد Rرتباط أن نتيجة حساب معامل الإSPSSستبيان و مخرجات برنامج يتضح من الإ
و مدى الدقة في تقدير المتغير 0.288مات ما بعد البيع و رضا الزبون هو رتباط الخطي بين خدو معامل الإ

1.%83.هو ) رضا الزبون(التابع 

.رتباط الخطي لخدمات ما بعد البيع و رضا الزبونمعامل الإ:)16-3(الجدول رقم 

قيمة المعلمة
المعلمة

الخطأ المرافق لاختبارقيمة تأثير رضا الزبون
T-Sig(T-test)

معامل
R²التحديد

معامل 
Rالارتباط

Y1.0311.0310.6550.830.288
X0.731.0080.04

.112،ص )4- 5(،الملحق رقم )SPSSستبيان و مخرجات عتماد على الإبالإ(ينمن إعداد الطالب:المصدر

.تقدير نموذج العلاقة بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون: ثانيا

) خدمات ما بعد البيع(نحدار و الذي يتضمن المتغير المستقل السابق أن نموذج تحليل الإنلاحظ من الجدول 
و بمستوى دلالة إحصائية يبلغ علامة %95من التغير في رضا الزبون و ذلك عند درجة ثقة %8.3يفسر تغير 

.0.04عشرية 

.119،)3- 5(أنظر الملحق رقم -1
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:حصائي توصلنا إلىو من خلال نتائج التحليل الإ

حصائية كانت معنوية من الناحية الإ) خدمات ما بعد البيع(نستنتج أن المتغير المستقل (T-test)ختبار إ
لا توجد علاقة [ H0، و بالتالي نرفض الفرضية الأولى )p≤0.005عند مستوى معنوية (tختبارإحسب 

توجد علاقة [ H1،و نقبل صحة الفرضية البديلة ]ذات دلالة إحصائية بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون
،و يمكن صياغتها في شكل %95عند مستوى ثقة ] ذات دلالة إحصائية بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون

Y=1.031+.0.73X: نحدار الخطي البسيط كما يليتظهر معادلة الإ. نحدار البسيطنموذج خط الإ

من المتغيرات التي %83فسر مما يعني أن المتغير المستقل يستطيع أن ي0.83بلغ R²معامل التحديد- 
.يعود إلى عوامل عشوائية أخرى%7تحصل لخدمات ما بعد البيع، و الباقي 

يرتبط بالمتغير التابع ) خدمات ما بعد البيع(مما يعني أن المتغير المستقل 0.288بلغ Rمعامل الارتباط - 
.%28.8بنسبة ) رضا الزبون(

.بعد البيع و رضا الزبونخدمات ما ختبار نموذج العلاقة بينإ: ثالثا

:كما يبينه الجدول التاليANOVAختبار النموذج نقوم بتحليل التباينلإ

.لخدمات ما بعد البيع و رضا الزبونANOVAختبارإ: )17-3(الجدول رقم 

الخطأ المرافق 
-Fختبار لإ

Sif(F-test)F

ختبار تحليل إقسمة 
التباين

نحدارلخط الإ
متوسط 
المربعات

جات حدر 
حرية

نحدارالإ

مجموع مربعات 
نحدارالإ

النموذج

0.120
2.219

2.255 2 2.255 نحدارالإ

1.016 49 49.798 المتبقي

51 54.308 موع ا

.113،)5- 5(،الملحق رقم )SPSSستبيان و مخرجات عتماد على الإبالإ(من إعداد الطالبين:المصدر

:يتضح من الجدول أعلاه ما يلي
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موع الكلي للمربعات 49.798،و مجموع مربعات البواقي هو 2.255نحدار مجموع مربعات الإ-  ،و ا
54.308.

.49و درجة حرية البواقي 2هي ddlنحداردرجة حرية الإ- 
.1.016و معدل البواقي هو 2.255نحدار هو معدل مربعات الإ- 

.2.219نحدار هو ختبار تحليل التباين لخط الإإقسمة - 
، وبالتالي فنرفضها0.005،أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية 0.120ختبار لالة الإمستوى د- 

.نحدار يلائم البياناتفإن خط الإ
أقل من مستوى هوو p=0.120بلغ ) ختبارمستوى دلالة الإ(Fالخطأ المرافق لـF-testختبار إ

نحدار الخطي التفسيرية العالية لنموذج الإ، مما يؤكد القبول الكلي للنموذج و القوة α= 0.005الدلالة  
.حصائيةالبسيط من الناحية الإ
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:خلاصة

، و من LGفي شركة خدمات ما بعد البيع برضا الزبوناستهدفت الدراسة الميدانية بشكل أساسي علاقة 
:خلال تحليل مختلف الآراء نستنتج ما يلي

و بالخصوص ،الشركةيجابي عن جميع خدمات ما بعد البيع التي تقدمها لى الرضا الإإاستخلصت النتائج -
.                    خدمة الضمان

ذات دلالة إحصائية و طردية رتباط قويةإستبيان بالنسبة لعينة الدراسة على أن هناك علاقة تشير نتائج الإ-
رتباط بينهما ، حيث بلغ معامل الإالزبونخدمات ما بعد البيع و رضا بين محور %95عند مستوى ثقة 

تمع الدراسة على أنه هناك علاقة تطابقية وتأثير لى أن نتائج الإإبالإضافة . 0.398 ستبيان توضح بالنسبة 
.LGفي شركة خدمات ما بعد البيع و رضا الزبوننسبي بين 
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:خاتمة عامة

في ظل التغيرات الاقتصادية التي تشهدها السوق العالمية،و التي تتميز بالمنافسة و التطور التكنولوجي و التغيير 
اصبح من الضروري على المؤسسات الاهتمام بوظيفة التسويق التي يستعملون فيها الزبائنفي اذواق و رغبات 

المنظمة بقصد الاستيلاء زبائنالمنافسين العديد من الطرق للهجوم على المنظمة من بينها المحاولة الدائمة لجذب 
ظمة ابعاد هؤلاء المنافسينعلى اعمالها او ازاحتها من السوق،و الاستيلاء على ارباحها،و في المقابل يمكن للمن

م و ذلك من خلال الذي يتحققالزبائنزيادة الاهتمام برضا :او على الاقل زيادة الحصة السوقية على حسا
من خلال الجودة و القيمة و الخدمة المقدمة،و خدمات ما بعد البيع فالمبرر الاساسي لوجود المنظمة هو اشباع 

.الزبائنمما يترتب عليه ايضا خلق ولاء هاو نمو م لضمان بقائها واستمراريتهاالزبائن و الوصول لرضاهحاجة 

خدمات ما بعد البيع التي تساعد أي شركة في تحقيق نسبة من المبيعاتومن خلال دراستنا هذه على معرفة 
ا خاصة في ظل الظروف و على ضوء هذه الدراسة فان خدمات ما بعد البيع تحتل مكانة و اهمية لا يستهان 
ا في تزايد مستمر،لذا تطرقنا الى بعض الاساليب اهمها مراحل،متطلبات:الي يشهدها العالم،و اصبح الاهتمام 

و مبررات خدمات ما بعد البيع و ما تكسبه من اهداف تجارية فعالة تعمل على ضمان استمرارية هذه الاخيرة
ء المستهلك عن طريق المعاملة الجيدة التي تليق بالزبون و الاهتمام و الحفاظ على مكانتها السوقية باكتساب ولا

.هبرضا

الجي ،اخترنا شركة الزبونو كنظرة شاملة حول خدمات ما بعد البيع و ما تقدمه من مزايا لتحقيق رضا 
التعرف على اهم المزايا للالكترونيات و الاجهزة الكهرومنزلية كميدان لدراستنا،حيث خلق لدينا الرغبة في محاولة 

المقومات التنافسية مثل الحصة السوقية،التكاليف المنخفضة،الجودة العالية،الخدمات :ابرزها:التي تمتلكها الشركة
.المقدمة،النمو المتزايد للاستثمارات

:نتائج البحث

ما دور خدمات ما :تمثلة فيبعد اختبار مختلف فرضيات الدراسة التي تعتبر كإجابات اولية للإشكالية الرئيسية الم
بناءا على ذلك فقد ثبتت صحة كل الفرضيات التي تمت صياغتها في بداية بعد البيع في تحقيق رضا الزبون؟،

.الدراسة
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دف من خلال خدمات ما بعد البيع الى تدعيم سمعة الأولىحيث اثبتت صحة الفرضية  و تبين ان المؤسسة 
على السلوك الشرائي للمستهلك الذي يؤدي الى تحقيق زيادة التأثيرهذا بغرض المنتج و بالتالي سمعة المؤسسة و 

.ملحوظة في المبيعات و بالتالي تحقيق هدف المؤسسة ككل،مما يمكن المؤسسة من اداء وظائفها الترويجية بفعالة

كما اثبتت صحة الفرضية الثانية،و تبين ان المؤسسة فعلا تحقق رضا الزبون بالاعتماد على الية فعالة و هي 
.خدمات ما بعد البيع،حيث تسعى المؤسسة من خلالها كسب رضا الزبون و كسب ولائه

دف تعزيزفعلا اهمية بالغة لخدمات ما بعLGو اثبتت صحة الفرضية الثالثة،حيث تولي شركة  د البيع 
و تحقيق رضا الزبائن،و منحهم الشعور بالثقة و كسب ولائهم لها،من اجل المحافظة عليهم وانتهاج اليات جديدة 

.لتطوير و تحسين خدمات ما بعد البيع

:الرابعةبعد دراستنا للفصل الثالث و تحليل نتائج الدراسة الميدانية واختبار الفرضية :الرابعةالفرضية 

،تم قبول الفرضية و اثبات صحتها من خلال الشركةهناك علاقة طردية بين خدمات ما بعد البيع و رضا الزبون في 
:النتائج المتوصل اليها و المتمثلة في

بالإضافةفرصة من اجل التقدم و تحقيق الاهداف للشركةعنصر مهم الذي يتيح الخدمات ما بعد البيع هي 
.الى التميز في جودة الخدمات التي تقدمها

ا يتضح رضا الزبون من خلال مستوى خدمات ما بعد البيع المقدمة من طرف المؤسسة و مستوى جود
ا .و اتقا

اشارت نتائج التحليل الوصفي ان مستوى خدمات ما بعد البيع في شركة الجي محل الدراسة من وجهة نظر العينة 
ا جيدة  تم بزبائنها جيداا .و الشركة 

من خلال التحليل و النتائج المتوصل اليها وضعنا مجموعة من الاقتراحات و التوصيات والتوصياتالاقتراحات 
:من اهمها

.ضرورة توفير الجودة في اداء خدمات ما بعد البيع

.ضرورة تطوير خدمة العملاء لاستقطاب الزبائن
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.عن المؤسسةلهانطباع انه مرحب به و تحسين الصورة الذهنية الزبوناعطاء 

.الزبون وذلك لإرضائهما بعد البيعالقيام بخدمة جيدة و مرعاة خدمات

.الاصرار على خدمات ما بعد البيع و ذلك لزيادة رضا الزبون و ولائه للمؤسسة

اهداف الشركة مسؤولية جماعية يشترك فيها جميع التأكيد على جماعية العمل و روح الفريق واعتبار مسؤولية تحقيق 
.العاملين

.تنمية روح الالتزام و الانتماء وخلق جو من المودة و التفاهم بين العاملين

.مساندة العاملين الذين يتقدمون بأفكار جديدة لتطوير العمل و اتاحة الفرصة امامهم لتجريبها

. مساعدة الطلبة في تقديم المعلومات الكافية عن شركة الجي لإعداد البحوث و المذكرات

ا تحسين خدمات ما بعد البيع لدى العاملين و بالتالي تقديم احسن الخدمات و كل هذه التوصيات  من شا
.بجودة عالية للعملاء من اجل كسب رضاهم و ولائهم و الحفاظ عليهم

:افاق الدراسة

ذه الدراسة عدة اشكاليات جديرة بالاهتمام و المواصلة في عملية البحث العلمي،  ا برز لنا اثناء القيام  و راينا ا
هذا ما دفع بنا فهي مواضيع مشوقة،و الابحار فيها امر مفيد لنا،،مواضيع جديرة بان تكون محل بحث و دراسة 

:افاق للباحثين منهاالى طرح عدة اسئلة يمكنها ان تقدم اثراء علمي و 

.تأثير خدمات ما بعد البيع على رضا الزبون

.الزبونلإرضاءاجراء دراسات مقارنة حول خدمات ما بعد البيع و الاداء المتميز 

.دراسات تبحث في خدمات ما بعد البيع التي تؤثر على تطوير مستوى الاداء في المنظماتاجراء

.و علاقتها برضا الزبونالبيع اجراء دراسات في مجال خدمات ما بعد 

.اجراء المزيد من الدراسات و البحوث التي تقوم بمجال خدمات ما بعد البيع لإرضاء الزبائن في المؤسسة الصناعية



قـائمة المصادر و المراجع  
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:قائمة المراجع
:المراجع العربية

:الكتب
.1997القاهرة –منهج علمي معاصر مراجعة محي الدين الأزهري –حمد سيد مصطفى إدارة فن التسويق أ)1
2000، الأردن دار وائل للطباعة و النشر- اتيجيمدخل إستير –أحمد شاكر العسكري، التسويق الصناعي)2
2000، الأردن ،صصة، دار زهران للنشر والتوزيع، دراسات تسويقية متخأحمد شاكر العسكري)3
ديوان المطبوعات نتاجية في المؤسسة،قتصادي للطاقات الإالترشيد الإحمد طرطار،أ)4

.1993الجزائر،الجامعية،
دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة ،التسوق السياحي والفندقي،أبي سعد الدين وجي-أسعد حامد أورمان)5

.2000،ردنالأولى، الأ
.2000،ردن، الأالطبعة الأولى، تيسير العجارمة، التسويق السياحي، دار الحامد للنشر و التوزيع)6
.2004، مصر إدارة التسويق ، الدار الجامعية،جمال الدين محمد المرسي)7
2007،ردن، الأعمان،الطبعة الثالثة، خضير كاظم محمود، إدارة الجودة و خدمة العملاء، دار المسيرة للنشر)8
طلعت أسعد عبد الحميد، كيف تجذب عميلا دائما؟ الجديد في فن البيع المتميز، الطبعة الرابعة، مصر )9

1999   .
جتماعي، مكتبة عين إ، منهج بيئي و ستراتيجيات التسويقيةعايدة نخلة رزق االله، سلوك المستهلك والإ)10

.1998، القاهرة، الشمس

. 1998عائشة مصطفى المناوي، سلوك المستهلك، مكتبة عين شمس، )11

.1996دارة،القاهرة،مصر،للإز مركستثمار،الإتقييم التدريب المردود و العائد على:الرحمان توفيقعبد ) 12
.2001ستراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين، القاهرة ، دار قباء، إعبد العزيز حسن أمين، )13

ستراتيجيات النظرية و التطبيق،مؤسسة حورس الدولية الإ-التسويق المفاهيم،عصام الدين أمين أبو علفة)14
2002، للنشر و التوزيع،مصر

2002،، مصر، مكتبة عين الشمسستراتيجياتالمفاهيم و الإ: الدين، التسويقعمر خير )15
، الإسكندرية،الدار الجامعيةت،نترنفريد محمد الصحن، طارق طه، إدارة التسويق في بيئة العولمة والأ)16

2004.
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.1998محمد إبراهيم عبيدات، سلوك المستهلك، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمان، )17

.1986لبنان،الأولى،الطبعة العربية،دار النهضة التسويق،ةالفتاح، إدار محمد سعيد عبد )18
.2001مصر،التوزيعوللنشرالأكاديميةالمكتبة" التسويقإدارة" بازرعةصادقمحمد)19
.1997، الأردنعمان،الثقافة،محمد صالح المؤذن، سلوك المستهلك، مكتبة دار )20

بعة الخامسة     ط،، عمانعبيدات وآخرون إدارة المبيعات والبيع الشخصي دار للنشر، الأردنمحمد )21
2008.

، عمان، الأردن، دار ، منظور متكاملستراتيجيات التسويقإ، محمد عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة)22
.2012بعة الأولى،، طالحامد للنشر والتوزيع،

.2002، مصر، دارة التسويق، الدار الجامعيةإمحمد فريد الصحن، قراءات في )23

.2000ردن،الأعمان،دار زهران للنشر والتوزيع،مدخل التسويق المتقدم،،محمود جاسم الصميدعي)24
، أساسيات التسويق الشامل والمتكامل، دار المنهاج للنشرجاسم الصميدعي، بشير عباس العلاقمحمود )25

.2002والتوزيع، عمان الأردن، 

.1984، بعة الأولىط،، لبنانمصطفي زهير، التسويق وإدارة المبيعات، دار النهضة العربية للنشر، بيروت)26
دلاوي،-مدخل كمي- فراددارة الأإ:مهدي حسن زويلف)27 .2003ردن،الأعمان،طبعة الثالثة،دار ا
.2002،دار وائل للنشر والتوزيع عمان- التسويق ـ مدخل تحليليفيق، أصول ناجي معلا رائف تو )28
يد البرواري و )29 ، دار " ، الوظائف يجيات التسويق، المفاهيم، الأسسستراتإ"حمد فهمي البرزجني، أنزار عبد ا

.2008، بعة الثانيةط،وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن

.2005،الخدمات، دار وائل للنشر، الطبعة الثالثة، الأردنهاني حامد الضمور، تسويق )30
اء للنشر والتوزيع الطبعة ، دار صفوالعمليات، إدارة الإنتاج خالد كاظم محمود–ل يعقوب فاخوريهاي)31

.2001الأردن،،الأولى
دارة البرامج إ، SPSSحصائي ستخدام البرنامج الإإستبيان بوليد عبد الرحمن خالد الفرا، تحليل بيانات الإ) 32

.2009والشؤون الخارجية، الندوة العالمية للشباب الإسلامي، 
دار طبعة الثانية،داري مع تطبيقات المملكة العربية السعودية،سس التدريب الإ، أبن محمد القبلانيوسف )33

.1969السعودية،الرياض،عالم الكتب،
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بعة ط،العلاقات مع الزبون، ، دار المعارف للنشر، الأردن، هاشم فوزي، إدارة يوسف حجيم سلطان)34
.2009،الأولى 

رسائل ماجستير
تصال التسويقي، كلية العلوم بلال نظور، دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الإ)1
، تخصص في العلوم التجاريةماجستير، وم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة الحاج لخضرقتصادية وعلالإ

.2009، 2008تسويق باتنة، سنة 
جامعة البليدة، ،تسويق، تخصص )غير منشورة( يل، مذكرة ماجستير حسيبة كشيدة، إستراتيجية العم)2

2003.

رسالة " قياس رضا العميل عن الخدمة المقدمة وعلاقته بسلوك ما بعد الشراء: "لفيريم محمد صالح الأ)3
.2002الأعمال،قسم إدارة التجارة،كلية شمس،عين ةجامعماجستير، 

غير (ماجستيرزوزو فاطمة الزهراء، دور جودة الخدمات في تحقيق رضا الزبون تسويق خدمي، مذكرة نيل )4
.2011- 2010عبد الحق، جامعة ورقلة، آيت تدللت،)منشورة

ستشفائية الزبون مع دراسة حالة المؤسسة العمومية الإعائشة والة، أهمية جودة الخدمة الصحية في تحقيق رضا )5
.2011صص تسويق، جامعة الجزائر، تخ) غير منشورة ( ، مذكرة ماجستير طايةلعين 

تخصص تسويق دولي، ماجستيرثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاء، رسالة أعبد القادر مزيان، )6
.2012جامعة تلمسان، 

شركة كوندور ،ناعيةخدمات ما بعد البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصدور فرحات عباس،)7
.2006- 2005جامعة مسيلة، ،عمالأدارة إعلوم التسيير ماجستير،لكترونيك برج بوعريرجللإ
تخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي، دراسة حالة الخطوط الجوية إثر سعر الخدمة على أ،سعدلسبط )8

.2011،2012، جامعة الجزائر،ماجستيرالجزائرية، مذكرة 

فرع ،ماجستيررسالة لخطوط الجوية الجزائرية،ادراسة جودة الخدمة في شركة الخدمة التسويقية،محمد دحماني،)9
.2008علوم التسيير،
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،ماجستيرقدمة لنيل شهادة ممذكرة " العملاء عن جودة الخدمة قياس رضا "،بركات عليمحمد علي )10
.2001،جامعة عين شمس

ثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاء، دراسة حالة الصندوق الوطني للتعاون أمزيان عبد القادر، )11
2011،2012تلمسان، بي بكر بلقايد،أ، جامعة ماجستير، مذكرة CNMAالفلاحي 

، تخصص علوم تسيير، ميلة، الخدمات وأثرها على رضا العملاء، رسالة ماجستيرنور الدين بوعنان، جودة)12
2007.

ستشفائية أهمية جودة الخدمة المقدمة في تحقيق رضا الزبون مع دراسة حالة المؤسسة العمومية الإ،عائشةواله )13
.3، جامعة الجزائر 2010،2011،ماجستيرلعين طاية، قسم العلوم التجارية ، 

لة قتصادية دراسة حاأهمية دراسة  سلوك المستهلك في صياغة إستراتجية ترويجية للمؤسسة الإوالي عمار،)14
.2012ـ،2011،  3تير جامعة الجزائر ، فرع إدارة تسويق، ماجسشركة الخطوط الجوية الجزائرية

دراسة حالة الوكالة ،ابعد البيع في قطاع بيع السياراتدراسة سياسات وتقنيات خدمات م، لواحشي حمزة)15
، في العلوم التجاريةتدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستير مذكرةبولاية عين الدفلى Renaultالتجارية 

37- 36ص2010/2011دفعةجامعة الشلف،تخصص إدارة أعمال المؤسسات،
:الأبحاث 

.2012ماي 23، لة خدمات ما بعد البيع و أهميتهانبيهة جابر مقا. د)1
.2014/ 11العلوم التجارية العدد قتصادية و التسيير و دكتور فرحات عباس مجلة العلوم الإ)2
المصارف الحكومية،  علي محسن عبد الرضا، إدارة علاقات الزبون توجه تنظيمي جديد، بحث ميداني في بعض )3

.2012قتصاد، جامعة بغداد، كلية الإدارة والإ

دورها في الحفاظ على الجودة والتميز لمؤسسات الأعمال فاطمة مانع وبارك نعيمة، إدارة علاقة الزبون و )4
.2008، 37، جامعة شلف، العدد لكتروني، مجلة علوم إنسانيةالممارسة للتسويق الإ

لد جامعة البصرة) قتصادالإدارة والإ(مجلة دورية نصف سنوية تصدر عن كلية )5 ، أيار12، العدد 6، ا
، تقييم تأثير تطبيق إدارة الجودة الشاملة في تحقيق رضا الزبون والمحافظة عليه دراسة حالة، نظام موسى سويدان)6

) .A(1، العدد 13لد ، مج2011مجلة جامعة الأزهر بغزة، سلسلة العلوم الإنسانية، 
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10، نشرت في ريادة الأعمال بعد البيع بأنظمة إدارة الأعمال، مقالة خدمات ماياسر جاد)7
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:الملاحق

نموذج لقائمة الاستبيان الموزعة:الأولالملحق 

وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
حمد بن يحي الونشريسي تيسمسيلتأالمركز الجامعي 

قسم العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير
:الأعزاءالسادة 

في إطار تحضير مذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر على مستوى قسم العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم 
: التسيير، تخصص تسويق، وذلك تحت عنوان

" دور خدمات ما بعد البيع في تحقيق رضا الزبون" 
.لدراسة تتضمن إجراء إستقصاء حول الموضوع أعلاه لهذه المؤسسةLGإخترنا مؤسسة 

ذا الإستبيان والذي نرجو من خلاله أن تقوموا بالإجابة وبكل مصداقية على الأسئلة التي  نتوجه إليكم 
.يتضمنها هذا الإستبيان، مع تأكيد إلتزامنا بإستخدام إجاباتكم في حدود موضوع الدراسة الأكاديمية

.كم مسبقا على تعاونكم لإنجاز هذه الدراسةنشكر 
:ملاحظة

:أمام الجواب المناسبXضع علامة 

:                            الطلبة
سايب أمينة        

بن ربيحة محمد أمين  
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: المعلومات الشخصية: القسم الأول

ذكر              أنثى:ـ الجنس 

فما فوق 45سنة       45إلى36سنة         من 35إلى 26سنة       من 25إلى 20من :ـ العمر

متزوج         أعزب:ـ الحالة العائلية

ليسانس        ماستر          شهادات أخرى:ـ المؤهل العلمي

ة أخرى     موظف         مهندس         طبيب            مهن:ـ الوظيفة

دج60000إلى 34000دج        من 33000إلى 23000دج        من 22000قل من أ:الدخل

دج 60000أكثر من 

:البيانات المفصلة: القسم الثاني

خدمات ما بعد البیع: المحور الأول

المقیاسالعبارةالرقم
موافق 
بشدة

غیر محایدموافق
موافق

غیر 
موافق 
بشدة

متمیزة LGالخدمة المقدمة من طرف شركة 01
.وتفوق التوقعات

خدمة للزبائن كافیة حول LGدم شركة تق02
.منتجاتھا

.تقوم بخدمات ما بعد البیعLGشركة 03

من بین خدمات ما بعد البیع التي تقدمھا شركة 04
LGالصیانة.

.یقدموا المساعدة للزبونLGموظفو شركة 05

على تطویر خدماتھا ما بعد LGتعمل شركة 06
.البیع

.بوعودھا لزبائنھاLGتفي شركة 07

جودة الخدمات والمنتجات ھي أحد الأسباب التي 08
.LGتدفعك لإقتناء أجھزة 

.مناسبةLGخدمة الضمان التي تقدمھا شركة 09
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رضا الزبون: المحور الثاني

المقیاسالعبارةالرقم
موافق 
بشدة

غیر محایدموافق
موافق

غیر 
موافق 
بشدة

LGھل أنت راض على علامة 01

LGأغلب المستھلكون یقتنون منتجات 02

.بشكوى زبائنھاLGتھتم شركة 03

.مناسبةLGمدة الضمان التي تقدمھا شركة 04

وجود رضا عن خدمات ما بعد البیع التي تقدمھا 05
LGشركة 

یعتبر الزبون الراضي عن المنتج مروج 06
.للعلامة

.الشعور بالراحة والثقة في التعامل مع الشركة07

ستبيان للقسم الخاص بالأسئلة الشخصيةنتائج الإ:الثانيالملحق 

العمر-)1- 2(الملحق 

العمر

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide سنة35إلى 26من  25 47,2 48,1 48,1

سنة45إلى 36من  17 32,1 32,7 80,8

سنة فما فوق45 10 18,9 19,2 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

الجنس-)2-2(الملحق

الجنس

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide ذكر 26 49,1 50,0 50,0

انثى 26 49,1 50,0 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0
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المؤهل العلمي)3-2(الملحق

العلميالمؤھل 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide لیسانس 25 47,2 48,1 48,1

ماستر 19 35,8 36,5 84,6

ماجستیر 2 3,8 3,8 88,5

شھادات أحرى 6 11,3 11,5 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

الحالة العائلیة)4-2(الملحق

الحالة العائلیة

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide متزوج 27 50,9 51,9 51,9

أعزب 25 47,2 48,1 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

الدخل)5-2(الملحق

الدخل

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide دج22000أقل من  13 24,5 25,0 25,0

دج33000دج إلى 23000من  16 30,2 30,8 55,8

دج60000دج إلى 34000من  15 28,3 28,8 84,6

دج60000أكثر من  8 15,1 15,4 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0
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الوظيفة)6-2(الملحق

الوظیفة

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide موظف 22 41,5 42,3 42,3

مھندس 8 15,1 15,4 57,7

طبیب 3 5,7 5,8 63,5

مھنة أخرى 19 35,8 36,5 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

:توزيع معامل ألفا كرونباك: الثالثالملحق 

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,303 16

:لعبارات عينة الدراسة و قيم الانحراف المعياريالتكرارات و النسب المئوية : الرابعالملحق 

لستبيان للمحور الأو اللإرارية و النسب المئوية لعبارات الجداول التك):1-4(الملحق 

متمیزة و تفوق التوقعاتLGالخدمة المقدمة من طرف شركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide موافق 38 71,7 73,1 73,1

موافق بشدة 14 26,4 26,9 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0
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تقوم بتقدیم خدمات ما بعد البعLGشركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 1 1,9 1,9 1,9

موافق 37 69,8 71,2 73,1

موافق بشدة 14 26,4 26,9 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

خدمة كافیة حول منتجاتھاLGتقدم شركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide موافق بشدةغیر  1 1,9 1,9 1,9

موافق 24 45,3 46,2 48,1

موافق بشدة 27 50,9 51,9 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

الصیانةخدمةLGمن بین خدمات ما بعد البیع التي تقدمھا الشركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide موافق 22 41,5 42,3 42,3

موافق بشدة 30 56,6 57,7 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

زبائنھمبقدمون المساعدة لLGموظفوا شركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,9 1,9 1,9

غیر موافق 1 1,9 1,9 3,8

موافق 29 54,7 55,8 59,6

موافق بشدة 21 39,6 40,4 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0
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خدماتھاعلى تطویر LGتعمل شركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 5 9,4 9,6 9,6

موافق 35 66,0 67,3 76,9

موافق بشدة 12 22,6 23,1 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

بوعودھا لزبائنھاLGتفي الشركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,9 1,9 1,9

غیر موافق 4 7,5 7,7 9,6

موافق 35 66,0 67,3 76,9

موافق بشدة 12 22,6 23,1 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

LGجودة الخدمات و المنتجات ھي إحدى الأسباب التي تدفعك لاقتناء أجھزة الشركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide موافق 41 77,4 78,8 78,8

موافق بشدة 11 20,8 21,2 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

مناسبةLGخدمة الضمان التي تقدمھا شركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,9 1,9 1,9

غیر موافق 39 73,6 75,0 76,9

موافق 12 22,6 23,1 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0
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الجداول التكرارية و النسب المئوية لعبارات الاستبيان للمحور الثاني):2-4(الملحق 

LGھل انت راض عن العلامة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide موافق بشدةغیر  1 1,9 1,9 1,9

موافق 29 54,7 55,8 57,7

موافق بشدة 22 41,5 42,3 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

LGمنتجات یقتنونأغلب المستھلكین 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 8 15,1 15,4 15,4

غیر موافق 27 50,9 51,9 67,3

موافق 17 32,1 32,7 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

بشكوى زبائنھاLGتھتم الشركة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,9 1,9 1,9

غیر موافق 8 15,1 15,4 17,3

محاید 2 3,8 3,8 21,2

موافق 28 52,8 53,8 75,0

موافق بشدة 13 24,5 25,0 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0
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كافیة و مناسبةLGالضمان التي تقدمھا الشركة مدة 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 2 3,8 3,8 3,8

موافق 22 41,5 42,3 46,2

موافق بشدة 28 52,8 53,8 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

LGرضا عن خدمات ما بعد البیع التي تقدمھا الشركة وجود 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 6 11,3 11,5 11,5

غیر موافق 11 20,8 21,2 32,7

موافق 32 60,4 61,5 94,2

موافق بشدة 3 5,7 5,8 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

LGمروج للعلامة خدمات ما بعد البیع یعتبر الزبون الراضي عن 

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 19 35,8 36,5 36,5

محاید 1 1,9 1,9 38,5

موافق 32 60,4 61,5 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0
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الشعور بالراحة و الثقة في التعامل مع  المؤسسة

Effectifs Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 3,8 3,8 3,8

غیر موافق 9 17,0 17,3 21,2

محاید 2 3,8 3,8 25,0

موافق 33 62,3 63,5 88,5

موافق بشدة 6 11,3 11,5 100,0

Total 52 98,1 100,0

Manquante Système manquant 1 1,9

Total 52 100,0

الاستبيانالمتوسطات و الانحرافات لكل عبارة من عبارات):3-4(الملحق 

تقدير النموذج لعلاقة خدمات ما بعد البيع برضا الزبون: الخامسالملحق 

مستوى الثقة)1-5(الملحق 

Spécifications des armorces

Méthode d'échantillonnage Stratifié

Nombre d'échantillons 1000

Niveau d'intervalle de

confiance

95,0%

Type d'intervalle de

confiance

Centile

Variables de strate رضا الزبون, خدمات ما بعد البيع

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16
متوسط 
الحسابي

,448 ,546 ,699 ,499 ,755 ,791 ,852 ,412 ,873 ,687 1,111 1,036 ,699 1,210 ,968 1,032

الانحراف 
المعیاري

4.27 4.23 4.46 4.58 4.31 4.04 4.02 4.21 4.29 4.37 2.50 4.46 3.29 3.29 3.25 3.62
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طمعامل الارتبا): 2-5(الملحق 

خدمات ما بعد البیع رضا الزبون

خدمات ما بعد البیع Corrélation de Pearson 1 ,003

Sig. (bilatérale) ,986

N 52 52

رضا الزبون Corrélation de Pearson ,003 1

Sig. (bilatérale) ,986

N 52 52

يجدول الارتباط الخط):3-5(لملحق 

Variables introduites/suppriméesb,c

Modèle

Variables

introduites

Variables

supprimées Méthode

1 aرضا الزبون . Entrée

a. Toutes variables requises saisies.

b. Variable dépendante : خدمات ما بعد البیع
c. Régression linéaire à l'origine

Récapitulatif des modèlesb

Modèle R R-deux R-deux ajusté

Erreur standard

de l'estimation

1 ,288a ,083 ,046 1,008

a. Valeurs prédites : (constantes),الزبون رضا

b. Variable dépendante : خدمات ما بعد البیع 
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طتمثيل خط الانحدار البسي

جتقدير النموذ ): 4-5(الملحق 

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés

Coefficients

standardisés

T Sig.A Erreur standard Bêta

1 (Constante) 1,031 2,294 ,449 ,655

رضا الزبون ,730 ,347 ,288 2,106 ,040

خدمات ما بعد البیع -,023 ,447 -,007 -,050 ,960

a. Variable dépendante : خدمات ما بعد البیع
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Statistiques des résidusa

Minimum Maximum Moyenne Ecart-type N

Prévision 3,01 4,06 3,62 ,297 52

Résidu -2,646 1,661 ,000 ,988 52

Erreur Prévision -2,050 1,507 ,000 1,000 52

Erreur Résidu -2,625 1,648 ,000 ,980 52

a. Variable dépendante    رضا الزبون

ختبار نموذجإ): 5-5(الملحق 

ANOVAb

Modèle

Somme des

carrés ddl

Moyenne des

carrés D Sig.

1 Régression 4,510 2 2,255 2,219 ,120a

Résidu 49,798 49 1,016

Total 54,308 51

a. Valeurs prédites : (constantes), رضا الزبون

b. Variable dépendante : خدمات ما بعد البیع
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