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 الشكر
 لك و رضيت إذا اūمد ولك ترضى حŕ رĺ اūمد فلك ، الصاūات تتم بǼعمته الذي أولا لله اūمد و الشكر

الرضا بعد اūمد  

المشرف آستاذ يǼفذ لا الذي المدد و يǼصب لا الذي المعين إń خاص شكر  

 "Ņالعقاب جيلا  ".  

 و كل أساتذة المعهد.

 كما نتوجه الشكر إń كل من ساعدň في عملي المتواضع .

 الابتدائي من التعلم درب على المسير نواصل جعلǼا ما المعرفة حلة ألبسونا و العلم ثوب كسونا الذين إń الشكر ثم
ŕح ńإ ǽالمرتبة هذ  

 علمكم في الله وبارك لكم فشكرا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 إهداء:

بعدǽ نبي لا من على والسلام والصلاة وحدǽ لله اūمد  

:إń هذا عملي أهدي  

اūبيبة أمي الوجود هذا في إنسان أغلى إń والدعوات، بالصلوات وأعانتř درĺ وأنارت ربتř من  

ńسبيلي في بكد عمل من إ řالكفاح وعلم řوأوصل ńعليه أنا ما إ Ĺالله أدامه الكريم أ Ņ  

 إń كافة إخوتي 

ńخلود أملك ما أعز إ  

ńاء أخوتي  إǼأب  

ńإناس-إيمان  –إبراهيم  -دعاء–سجود –رؤية -الكتاكيت إ  

ńوآصدقاء آهل كل إ  

ńدمات  تسويق ماستر دفعة إŬاϮϬϭϴ.  
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 إهداء:

 الزهراء"أهدي ثمرت جهدي إń من أنارت درŴ ĺو طريق العلم أمي الغالية "فاطمة 
 و إń من سعل شمعته في سبيل بلوغ أعلى المراتب العلمية أĺ الكريم "بن عزوز"

 حفظهما الله و أطال عمرهما، و أدام عليهم الصحة و العافية
 إń إخوتي

 سفيان و أسامة وأخŖ العزيزة سمية
 إń كافة عائلة لوط

 و خاŅ العزيز ترسول توفيق 
 و أعز أصدقائي Űمد حسان 

 وعائلة حلاس و عائلة سحǼون 
 ذاكرتي إń كل من حملته 

ńدمات  تسويق ماستر دفعة إŬاϮϬϭϴ.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 رشيد



 ملخص 
، وذلك من خلال التطرق إń المقاربات مدى رضا الزبون على المزيج التسويقي اŬدمي لمؤسسات الاتصالتǼاولت الدراسة موضوع 

حيث يعد الزبون سلاحا قويا لمواجهة خطر المǼافسة، لذ تعتمد المǼظمة على بǼاء المفاهيمية لكل من متغيري البحث وما يتعلق بهما، 
مات تǼظر لزبون مزيج تسويقي يشبع حاجات و رغبات الزبائن وŹقق متطلباتهم مما Ÿعلهم راضين عن المؤسسة، فقد أصبحت المǼظ

، من خلال قياس مستوى رضا زبائǼها لإرضاءقبل تصميم المزيج التسويقي، باعتبار الزبون هو أساس و جود المǼظمة، لذا تسعى دوما 
 السلبية عن تلك المستويات. الآثارو Űاولة تقليل 

 ńليل استمارة استبيان موجهة إŢ هج الاستقرائي فيǼالدراسة وبالاعتماد على الم ǽمؤسسة فردا من متعاملين مع  100ومن خلال هذ
، المزيج التسويقي اŬدمي لمؤسسات الاتصال و رضا الزبونبين  متوسطةتيسمسيلت تبينن لǼا وجود علاقة  اتصالات اŪزائر وكالة

كلما أهل فعال   غيركلما كان المزيج التسويقي عكس  ال، و  كلما أهل هذا إń رضا الزبون  فعاليج التسويقي تصميم المز فكلما كان 
  .، هذا ما توصلت إليه الدراسة في شقها التطبيقيذلك إń عدم Ţقيق رضا الزبون

 .سلوك الزبون – التوقعات – اŬدمة -رضا زبونالكلمات المفتاحية: 
Sommaire: 
L'étude a abordé la question de la satisfaction client sur la mixité marketing des 

services de communication en abordant les approches conceptuelles des variables de 

recherche et des variables connexes: le client est une arme forte pour faire face au 

-/ risque de concurrence. Les organisations se tournent vers le client avant de 

+8concevoir le marketing mix, car le client est la base et l'existence de l'organisation, 

donc toujours chercher à le satisfaire, en mesurant le niveau de satisfaction des clients 

et en essayant de réduire les effets négatifs de ces niveaux. 

A travers cette étude, et sur la base de la méthode inductive d'analyse d'un formulaire 

de questionnaire pour 100 personnes des opérateurs d'Algérie Télécom, Tissemselt, 

nous avons trouvé une relation positive entre le mix marketing des services et la 

satisfaction client. Le client, et vice versa chaque fois que le marketing mix est 

inefficace chaque fois qu'il conduit à l'échec de la satisfaction du client, c'est ce que 

l'étude a atteint dans son application. 
Mots-clés: satisfaction client - service - attentes - comportement client. 
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 مقدمة



 مقدمة : 

 أ‌ 

 :مقدمة 

يعتبر تسويق اŬدمات فǼا و علما، و أصبحت اŬدمات تلعب دورا كبيرا في ųاح و فشل العديد من 
الزبون جوهر  اعتبارارسة و تطبيق المبادئ و المفاهيم الŖ تقوم على مبم وزاد الاهتمام به في الآونة آخيرة، ،المǼظمات

 و أساس المǼظمة من خلال البحث عن تلبية űتلف حاجاته و رغباته.

و في ظل ما يشهدǽ العالم من تطور و تقدم في űتلف آنشطة التجارية و الصǼاعية و اŬدمية و ظاهرة 
آسواق في űتلف دول العالم و زيادة حدة  اقتحامهاكل هذǽ العوامل أدت إń تǼوع المǼتجات و   ،العولمة و الاتصال

المǼافسة و ظهور مبدأ البقاء للأقوى. كل هذǽ الظروف أدت إń صعوبة المحافظة على الميزة التǼافسية بسبب تطور 
حت المقارنة تتم مع الموصفات العالمية، حيث ثقافة المجتمع، فازدادت احتياجات الزبائن و تعددت المتطلبات. فأصب

 المǼظمة و أي نشاط تقوم به، لذا أصبحت تتسابق Ŵو إرضاءǽ بكل الطرق و الوسائل . اهتماميمثل الزبون مركز 

آخيرة، كما يعتبر سوقا نشطا  الآونةمن أهم القطاعات الŖ عرفت تطورا سريعا في  الاتصالاتو يعتبر قطاع 
لذا لا بد على المǼظمات الǼشطة في هذا السوق عليها إتباع  الاتصاليتغير بسرعة مع التطورات العالمية لتكǼولوجيا 

 في جميع عǼاصر المزيج التسويقي، من خلال خلق مزيج تسويقي متكامل Źقق إرضاء الزبائن. الابتكارإستراتيجية 

التسويقية، فهو ůموعة  القراراتويقي عاملا مهما في أي مǼظمة، الذي من خلاله يتم صǼاعة يعتبر المزيج التس
، فبرضا الزبون تتحفز المǼظمة في عرض التسويقيةمن المتغيرات الŖ تعرض على الزبون و هو بدورǽ يعتبر أساس العملية 

 لإŸاب.و تقديم مǼتجاتها و خدماتها بصورة جيدة تؤثر على أذواق الزبائن با

 الإشكالية: 

 تم ذكرǽ سابقا ، يمكن صياغة الإشكالية التالية:على ضوء ما 

وعن اتصالات الجزائر  ؟بصفة عامة  الاتصالالمزيج التسويقي الخدمي لمؤسسات  رضا الزبون علىمدى ما 
  ؟بصفة خاصة وكالة تيسمسيلت

 الأسئلة الفرعية:

 الفرعية:و للإجابة على الإشكالية طرحǼا بعض آسئلة 



 مقدمة : 

 ‌Ώ 

 هو تسويق اŬدمات ؟ ما -

 ؟الرضا عدم حالة معاŪة يمكن كيف و قياسه أساليب و الرضا زاتŰف هي ما -

 بين عǼاصر المزيج التسويقي اŬدمي ورضا الزبون في وكالة تيسمسيلت لاتصالات اŪزائر؟ ارتباط هل توجد علاقة -

 :الفرضيات

 البحوث الš Ŗرى في ůال اŬدمات. اŬدمات هو ůموعة من الǼشاطات وتسويق  -

 .الفعلي آداء مستوى و المدركة بالقيمة الزبون رضا يتعلق -

 توجد علاقة ارتباط بين عǼاصر المزيج التسويقي اŬدمي ورضا الزبون عن وكالة اتصالات اŪزائر تيسمسيلت .  -

 الدراسات السابقة:   

Űورا خلال إعداد هذǽ الدراسة قمǼا بالاعتماد على ůموعة من الدراسات السابقة، والŖ كانت قد احتوت 
 من موضوعǼا أو عǼصرا من عǼاصرǽ، ونذكر هذǽ الدراسات في ما يلي:

أطروحة ماستر في العلوم   ،تأثير جودة الخدمة على رضا الزبون الخارجيقرواي إسلام، و غازي Űمد،  -1
 إطار تقديم هو الموضوع هذا معاŪةتمحورت الدراسة حول  2015التجارية، ţصص تسويق، جامعة البويرة، سǼة 

 طرق و الزبون رضا إń التطرق إń بالإضافة اŬدمة، ŝودة و باŪودةŹدد و يعرف űتلف المفاهيم المتعلقة  نظري

 و السلع عن الزبائن رضا عدم /رضا درجة لمعرفة أخرى جهة من و الطرق هذǽ لإحصاء جهة من رضاǽ، قياس
 لدى تراكمالم الشعور ذاك بتحسين الكفيلة آدوات و آساليب إŸاد بالتاŅ و المؤسسة، تقدمها الŖ اŬدمات

 طرف من المقدّمة اŬدمات جودة عن الزبون رضا دراسة الميدانية الدراسة في حاولǼا و ،(الرضا عدم/ الرضا) الزبون

 .البويرة  CLP) وحدة نفطال لمؤسسة التجاري الفرع

 زبون من ţتلف بالتقييم اŬاصة المؤشرات خلال من اŬدمات Ūودة الزبائن تقييم أنّ  الدراسة خلال من تبيّن  وقد
 ؛.لآخر

ماستر في مذكرة ،  مساهمة المزيج التسويقي في تحقيق رضا الزبون السياحيبعǼوان:  بن عائشة نسيبة -2
في هذǽ الدِّراسة المفاهيم المتعلقة  الطالبةتǼاول  ، حيث2015، جامعة بسكر، šارة دوليةالعلوم التجارية، ţصص 
 معرفة إń، وقد تطرقا في الدراسة الميدانية المزيج التسويقيبعاد أ، من حيث نماذج قياسها و المزيج التسويقي السياحي

 السياحي الزبون رضا Ţقيق في التسويقي المزيج مساهمة مدى



 مقدمة : 

 ج‌ 

للǼزلاء وذلك باستخدام المقدم  المزيج التسويقيمن خلال تقييم  باتǼة السفر و للسياحة طيبة السياحية الوكالة في
لا تزال تعاň أبعاد المزيج التسويقي وإسقاطه على تطبيق (Service Performance) نموذج آداء الفعلي

نقص في عدد الفǼادق والطلب السّياحي مقارنة بدول اŪوار، كما توصلا إń نتيجة بأنن غالبية نزلاء الفǼدق كانوا 
 في اŬدمات المقدمة إليهم؛ٓبعاد المزيج التسويقي جيد موافقين على تطبيق الفǼدق 

 أهمية الدراسة:
 في التسويقية العمليات قيام أساس يعتبر الذي التسويقي يجللمز  عطت أ الŖ للأهمية الموضوع أهمية تǼبع

 دراسةال أهمية تتمثل كما عǼه، الǼاšة الموارد و الاقتصادية التǼمية في الاتصالات قطاع Źتلها الŖ آهمية و المǼظمات،

للمزيج التسويقي  تقييمهم و تفكيرهم كيفية فهم و اتصالات اŪزائر اšاǽ الزبائن سلوكب المتعلقة المعرفة ءراإث في
 .رضاهم Ţقيق إń الوصول وكيفية راءالش قراراتل اţاذهم كيفية و اŬدمي

 أهداف الدراسة:
جاء من  الاتصالمدى رضا الزبون على المزيج التسويقي اŬدمي لمؤسسات تسليط الضوء على موضوع 

، والتأكيد على الدور الذي للمؤسسة  الزبونŢقيق رضا أجل الوقوف على أهم المحددات وآبعاد الŖ تسهم في 
، ثم الإلمام ŝميع جوانب التأثير اŬدميةي للمؤسسات التنǼافسفي مواجهة الواقع  اŬدمي المزيج التسويقيسهم به ي

 لها.Ŵو إرضاء الزبون والتأثر في السباق 
 المǼهج المتبع:

وإثبات مدى صحة الفرضيات الموضوعة، تم الاعتماد في إطار مǼهجي وبغية الإجابة على إشكالية الدراسة 
 على مǼهجين:

: يعتمد هذا المǼهج على آسلوب الوصفي، وهو ما يتǼاسب مع القاعدة الǼظرية المǼهج الاستǼباطي -
المعتمدة في بعض أجزاء البحث والŖ استقيت من بعض المراجع، كما يعتبر آسلوب الوصفي أسلوبا 

 ق والتعريف بمختلف المفاهيم المتعلقة بالموضوع؛مǼاسبا لتقرير اūقائ

المزيج : هذا المǼهج يعتمد على آسلوب التحليلي، وموضوعǼا استوجب Ţليلا ūالة المǼهج الاستقرائي -
 .رضا الزبونفي Ţقيق  ومساهمته الذي تقدمه اتصالات اŪزائر وكالة تيسمسيلت اŬدمي التسويقي

 حدود الدراسة:
المزيج التسويقي اŬدمي جاءت الدراسة التوفيق والربط بين متغيرين اثǼين هما الحدود الموضوعية:  -

 ؛لمؤسسات الإتصال و رضا الزبون 

الواقع  اتصالات اŪزائر وكالة لإجراء اŪانب التطبيقي من الدراسة وقع اختيارنا على :الحدود المكانية -
 بولاية تيسمسيلت؛ امقره

 ؛01/04/2018إń  18/03/2018إجراء الدراسة التطبيقية من  تم الزمانية:الحدود  -



 مقدمة : 

 د‌ 

 اختيار الموضوع راجع إń: أسباب اختيار الموضوع:
أصبح حتمية على المؤسسات في ظل احتدام المǼافسة وزيادتها  رضا الزبون: موضوع أسباب موضوعية -

Űل  وموضوعه ،يرةكتسي آهمية الكبيأصبح  المزيج التسويقي اŬدمي بين المؤسسات، بالإضافة إń أنن 
 الطرح في العديد من الدراسات؛

ترجع آسباب الذاتية إń أنن متغيري الدراسة من ضمن التخصص المدروس ، ورغبة في  :أسباب ذاتية -
 ؛بدراسة من الدراسات اŬدمات إثراء ţصص تسويق

 مصطلحات الدراسة: -

 التعريف الإجرائي المصطلح

 .و التصرفات المباشرة للأفراد للحصول على سلعة أو خدمة آفعال الزبونسلوك 

 أي عمل أو أداء غير ملموس يقدمه طرف إń طرف آخر. الخدمة

 الزبون توقعات معأو اŬدمة  المǼتج أداء مقارنة نتيجة بالبهجة شخص شعور رضا الزبون

يتطلع الزبون إń اūصول عليه من اقتǼاء مǼتوج تعبر التوقعات عن آداء الذي يǼتظر أو  التوقعات
 .أو علامة معيǼة

 أبرز الصعوبات الŖ واجهت الدراسة تتجلى في:صعوبات الدراسة: 
 صعوبة إجراء الدراسة التطبيقية في وكالة اتصالات اŪزائر تيسمسيلت، وذلك لغياب ثقافة البحث العلمي.

 تقسيمات الدراسة:
قسمǼا  والمǼاهج المتبعة إشكالية الدراسة وŢقيق أهداف الدِّراسة وفي ظل المعطيات البحثية،بغية الإجابة على 

 هذǽ الدراسة على الǼحو الآتي:
مقدمة كانت تمهيدا تعريفيا للموضوع ضمت العǼاصر المǼهجية لها والمحددة ٓطر الدراسة، ثم ثلاث فصول  

:Ņكالتا 
مباحث  ثلاثة، جاء هذا الفصل ليتǼاول في الخدمات مدخل عام حول تسويق عǼونالفصل الأول: 

لمؤسسات  التقليديالمزيج التسويقي اŬدمي ، ثم ŢدثǼا عن المقاربات المفاهمية لتسويق اŬدماتالعǼاصر التالية: 
 .الاتصالو المزيج التسويقي اŬدمي المطور لمؤسسات  الاتصال



 مقدمة : 

 ه‌ 

، احتوى بدورǽ ثلاث مباحث تتم التطرق فيها ضا الزبونلر الإطار الǼظري فجاء بعǼوان الفصل الثاني أمّا 
ثم كان ربط العلاقة الفصل آول بالثاň في المبحث الثالث  رضا الزبون، والتحدث عن المفاهيم عامة حول الزبون

 ؛طرق قياس وأدوات Ţسين رضا الزبون و علاقته بالمزيج التسويقي اŬدمي  بعǼوان 

بالوكالة تم من خلاله تعريف  تيسمسيلت الجزائر اتصالاتدراسة حالة فكان أما الفصل الثالث التطبيقي 
 ńالتعرف على المزيج التسويقي المقدم من طرف الوكالة و الدراسة الميدانية .، بالإضافة إ 

توصل إليها مرفقةً بالاقتراحات الŖ عن حوصلة لمجموعة من الǼتائج الŖ تم ال ثم جاءت خاتمة لتكون عبارة
 انشقت من الموضوع.
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 تمهيد:
 في نموها و اŬدمات دائرة فاتساع اūاŅ، وقتǼا في المهمة و اūديثة الموضوعات من اŬدمات تسويق يعتبر

 رضا كسب على تعمل و للمؤسسة تǼافسية ميزة وŢقق المǼافسة šلب .هامة تسويقية فرصة يمثل أصبح السوق،

تسويقي يتوافق مع  برنامجمن خلال وضع . المختلفة رغباتهم و حاجاتهم تلبي خدمات تقديم خلال من الزبائن،
 متطلبات الزبائن. 

 فبرضا لها، مرجعا و التسويقية العملية أساس يعتبر بدورǽ هو و الزبون على تعرض الŖ يراتالتغ من ůموعة هو فالمزيج
 .بالإŸاب المستهلك أذواق على تؤثر جيدة بصورة خدماتها و مǼتجاتها تقديم و عرض في أكثر المǼظمة تتحفز الزبون

 وفي هذا الفصل سوف نتطرق إń ثلاث مباحث :
 الخدمات. تسويق ماهية 
 لمؤسسات الإتصال المزيج التسويقي الخدمي التقليدي. 
 لمؤسسات الإتصال المزيج التسويقي الخدمي الموسع. 
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 تسويق الخدمات ماهية : الأولالمبحث 

لتسويق اŬدمات أهمية كبيرة في اūياة المعاصرة فهǼاك ůالات متعددة Źتل فيها تسويق اŬدمات أهمية بالغة لكن 
يذكر من قبل كتاب التسويق إلا في بداية الثمانيǼات من القرن التاسع عشر ،لذلك  اهتمامهذا آخير لم Źظى بأي 

،و العوامل المؤثرة على تسويق  تهات و مفهومه ، و خصوصيسǼتǼاول في هذا المبحث نشأة و تطور تسويق اŬدم
 اŬدمات.

 المطلب الأول : نشأة و تطور تسويق الخدمات 

 1هǼاك ثلاثة مراحل لǼشأة و تطور تسويق اŬدمات
 :(1890مرحلة الزحف البطيء )قبل  -1

تسويق مǼفصلة ، وجهود لرجال التسويق  أدبياتوهي مرحلة المǼاقشات حول أهمية أن يكون لتسويق اŬدمة 
أن نظريات التسويق القائمة قادرة على معاŪة كافة مشكلات التسويق في القطاع اŬدمي و  إثباتالتقليديون Ţاول 

 السلعي .
 : (1986-1980)مرحلة المشي المتسارع  -2

 Berryثم وصف اŬدمات بشكل أكثر دقة، وثم التركيز على إدارة اŪودة في عمليات اŬدمة وظهر نموذج الفجوات 

Gaps Modd وZeithaml  العلاقات التفاعليةservice encounter و التسويق الداخلي ، Internal 

marketing   اسǼوالpeople  و الدعم الماديPhysical support دŬو موردي ا ńمات ، بالإضافة إ
وعدم التجانس  Intangibilityالدراسات الŢ Ŗدثت عن الصفات المميزة للخدمة مثل: اللاملموسية 

Heterogeneity   ائيةǼو الفPerish ability . 
  الآن حŕ: 1986مرحلة الركض السريع من  -3

اŬاصة بمؤسسات اŬدمة ، فظهرت شهدت تǼامي الادبيات التسويقية الŖ عاŪت بشكل دقيق و مباشر المشاكل 
و اŬدمة كعملية   Service system، ونظام اŬدمة Servise design دراسات تتعلق بتصميم اŬدمة

Service as a process  ومستويات الاتصال الشخصيService contact level  ودة ورضاŪو ا
  Internal marketingو التسويق الداخلي  Quality and customer satisfactionالمستفيدين من اŬدمة 

أŞاث لدراسة و Ţليل الرŞية في اŬدمات  أيضا، و ظهرت  Screen of service analysisوشاشة Ţليل اŬدمة 

                                                           
 .74 – 73، ص 2012، سǼة آردن،دار الراية للǼشر و التوزيع ، عمان ،  ،تسويق الخدماتزاهر عبد الرحيم   1
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، ونماذج أخرى تربط  profit impact of markrting strategy (PIMS)، و قواعد بيانات هذا الشأن مǼها: 
 .ŞGummesson 1ية مǼها نموذج اŪودة بالإنتاجية بالر 

 المطلب الثاني: مفهوم تسويق الخدمات

دية ،حيث يعود الاهتمام الضعيف لمؤسسات إن تسويق اŬدمات كان دائما متأخرا عن تسويق السلع الما
، حيث ليس من لهم تكوين في التسيير و البعض مǼهم كآطباء و يرة و أحيانا فرديةاŬدمات إń كون أغلبها صغ

 كالمدارسالمحامين ليس لهم اūق في تطبيق التسويق بسبب قوانين الإشهار و البعض آخر كانت تعاň من طلب زائد  
سواق ، وعليه يمكǼǼا تعريف تسويق اŬدمات بأنه : "يشمل جميع الǼشاطات الŖ تلبي حاجات آ و المستشفيات .

 2بدون عرض šاري يتجمل مǼتجات مادية ".
، كما عرفه المستخدمالţ Ŗتص بانسياب السلع و اŬدمات من المǼتج إń المستهلك أو  آعمالهي أداء أنشطة "

على أنه نظام كلي لتكامل أنشطة آعمال المصممة لتخطيط و تسعير و ترويج و توزيع  1971ستانتون سǼة 
."المشبعة لرغبات المستهلكين اūالييناŬدمات 

3 
 فيها يشترك الŖ المستمرة البحوث و المتكاملة آنشطة من مǼظومة أنه: اŬدمات على تعريف شامل لتسويق 

 تدعيم و بǼاء على اūفاظ خلال من ومستمر، متكامل تسويقي مزيج بإدارة ţتص و المؤسسة، في العاملين كل

 ووعود مǼافع Ţقيق إń الطويل، آجل في إŸاĺ انطباع Ţقيق إń تهدف الزبائن، مع مرŞة و مستمرة علاقات

 .العلاقات تلك أطراف لكل متبادلة

إن تسويق اŬدمات Źتاج إń تسويق داخلي و تسويق خارجي أي تفاعلي و يمكن توضيح ذلك من خلال 
 .4اŬدمية على تسويق خدماتها و مواجهة تلك التحدياتالمثلث الموضح بالشكل المواŅ و الذي يساعد المؤسسات 

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .74مرجع سبق ذكرǽ، صتسويق الخدمات،  زاهر عبد الرحيم،  1
 2013،الطبعة آوń ،دار كǼوز المعرفة العلمية ،آردن، عمان ، سǼة  تسويق خدمات التأمينمعراج هواري ، جهاد بوعزوز، أحمد ůدل ،  2
 .80ص  

 .74،مرجع سبق ذكرǽ، صتسويق الخدمات زاهر عبد الرحيم،   3

 .Ϯϱ-Ϯϲص ، ϮϬϬϲ، آردن الطبعة آوń، دار المǼاهج، عمان ،تسويق الخدمات و تطبيقاتهزكي خليل مساعد،  4



 مدخل عام حول تسويق الخدماتالفصل الأول : 

 
5 

 ( الأنواع الثلاثة لتسويق الخدمات1-1الشكل رقم) 
 
 
 
 
 
 
 

 Ϯ8سابق، ص: زكي خليل مساعد، تسويق الخدمات و تطبيقاته، مرجع المصدر
 : تعريـف التسويق الداخلـي: أولاا 

تم تعريـف التسويق الداخلي بأنه نشاط رئيسي يهدف إń تطوير معرفة كل من العملاء الداخليين و اŬارجيين 
 و إزالة المعوقات الوظيفية لزيادة الفاعلية التǼظيمية.

يركز على جذب إنتباǽ العاملين ٓداء آنشطة كما تم تعريفه أيضا هو أحد أشكال التسويق داخل المؤسسة و الذي 
قد بدأت المؤسسات اŬدمية تتميز و بشكل متزايد و  الداخلية الŞ Ŗاجة إń تغيير و Ţسين أداء التسويق الداخلي.

بأن ųاحها في التسويق اŬارجي للعملاء مرتبط بǼجاحها في التسويق الداخلي للعاملين لكل فرد، و لكل قسم في 
سة، و دور كزبائن داخليين و من أجل المساعدة بضمان اŪودة للتسويق اŬارجي Ÿب على فرد أو قسم في المؤس

مع بعضهم البعض،  االمؤسسة اŬدمية أن يزود و يتلقى خدمة ممتازة بدقة و سرعة مǼاسبة و عليه Źتاج آفراد ليتعلمو 
 . 1سة اŬدميةو ذلك لتوجيه اŪهود و القوى Ŵو آهداف المحددة للمؤس

 تعريف التسويق الخارجـيثانياا: 

تعتبر عمليات التسويق اŬارجي الصلة بين المؤسسة و الزبون كما يمثل تلك الوعود أو المعلومات الŖ تقدمها المؤسسة 
لعملائها مع تقديم توضيحات للخدمات الŖ تقدمها و كذلك űتلف العروض، كما أن عملية الإتصال اŬارجي 

  .2ت لها دور رئيسي في تشكيل أو معرفة المستوى للخدمـةللخدما

                                                           
 .ϳ- ϭϬ، ص ϮϬϬϴ، آردن  وك، عمان، الطبعة آوń، جامعة دهالتسويق العلاقات رؤية تكاملية في الفلسفة و المفاهيم و الأسس درمان سلمان صادق،  1
ţصص  ة ماجستيرمذكر ، ، دور المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحقيق رضا المستهلك، دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم تلكوم الجزائرأحمد المحمودي 2

 .57، ص ، جامعة شلف اŪزائرϮϬϬϳتسويق وšارة دولية، سǼة 

 المǼظمة

 المستفيدين العاملين

 تسويق تفاعلي

 تسويق داخلي تسويق خارجي
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 تعريف التسويق التفاعلي:  :ثالثاا 

أن عدم إنفصالية اŬدمة عن المستفيد مǼها تؤدي إń التركيز على عملية التفاعل بين  Gronroseلقد أشار  
هذا آخير بما يتم أثǼاء تقديم اŬدمة،  يعبر عǼه ببعد التسويق التفاعلي أي يعř مقدم اŬدمة والمستفيد مǼها وهو ما

 .1يسمى بإدارة ūظات الصدق  أو ما

 تسويق الخدمات  خصائصالمطلب الثالث: 
 :ص الŖ تميز تسويق اŬدمات و هياŬصائ
 طبيعة الخدمة : -1

في تمييز السلع و اŬدمات و بالتاŅ  آساسإن اŬدمات تمثل عمل أو أداء غير ملموس و إن هذا يعتبر 
، بأن أي شيء لا يمكن لمسه بالتاŅ لا يمكن إدراكه Şاسة اللمس ، وإن  (Berry ,1996,82)تسويقها ، Ÿد 

و بالتاŅ لا يمكن إدراكه Şاسة اللمس ، و إن الشيء لا يمكن لمسه لا نستطيع Ţديدǽ وتعريفه  الشيء لا يمكن لمسه
 2لǼسبة إń آشياء الملموسة فانه من الممكن Ţديدها و تعريفها و تكوين صورة ذهǼية لها فكر آفراد.بسهولة ، إما با

 مشاركة الزبون في عملية تقديم الخدمة : -2

إن المستفيد من اŬدمة يشارك بشكل فعال في عملية تقديم اŬدمة و إųاز اŬدمة الŖ يرغب في اūصول 
في المكان أو الموقع مثل )المطعم، الفǼدق، المرفق السياحي، مع مقدم اŬدمة  و بالتعاون وذلك إما źدم نفسه أعليها 

مما Ÿعل عملية  ، المراكز الصحية و المستشفيات ... إł (. ربما إن اŬدمات تتصف بكثافة العملالمدرسة أو اŪامعة
الاتصال و الاحتكاك مابين مقدمها و المستفيد مǼها على درجة عالية أن أدائهم يشكل űرجات عملية تقديم اŬدمة 
، الامر الذي يتطلب من مقدمي اŬدمات أن يكون أدائهم بكفاءة عالية ، هذا بدورǽ يؤثر على مدى ųاح آنشطة 

 .3التسويقية المعدة لذلك
 ابة على الجودة :صعوبة الرق -3

( تشكل إحدى المشاكل الرئيسية لتسويق  إنتاجها)تستهلك أثǼاء  استهلاكهاإن التلازمية بين إنتاج اŬدمة و 
، أن كلا من مفهوم اŬدمة و دة اŬدمة يتأثر بالظروف المحيطةاŬدمات ، و السبب يعود إń أن تقييم الǼهائي Ūو 

اŬدمية أن ، مما Ÿعل من الصعب جدا من المǼظمات في عملية تقديم اŬدمة ا متكاملاالمستفيد مǼها مكونات جزاء
                                                           

‌.ϱϴص مرجع سبق ذكرǽ، ،درمان سليمان صادق 1

2
 .43 ، ص2010سǼة  ،دار الميسرة، عمان ،، الطبعة آوńتسويق الخدمات ،اسم الصميدعي ، رديǼة عثمان يوسفŰمود ج‌ 

 .نفس المرجع ونفس الصفحة سابقاŰمود جاسم الصميدعي، رديǼة عثمان،   3
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تمارس الرقابة على اŪودة بالشكل الذي يمكن القيام به في المǼظمات الصǼاعية الŖ تǼتج سلع مادية. عليه فإن الرقابة 
اŪهود المبذولة في الرقابة على  على جودة اŬدمة و كذلك البرنامج التسويقية المعدة لذلك يتطلب جهودا تفوق بكثير

 .مج التسويقية للسلع الماديةجودة و البرا
 : عدم إمكانية خزن الخدمة -4

الاحتفاظ بما أن اŬدمات تمثل عمل أو أداء و جهد مبذول و ليس شيء ملموسا يستطيع المǼتج أو المستفيد 
قابليتها للخزن لكونها أعمال أو عمليات تǼتج بأن الفائض من اŬدمات لا يمكن خزنه و ذلك لعدم  ,به لذلك Ÿد

و أن الفائض مǼها لا يمكن  استخدامهامن هذا ųد بأن اŬدمات تزول و تǼتهي عǼد  .1و تستهلك في نفس الوقت
المعدات و خزنه و أن عدم بيع اŬدمات عǼد إنتاجها يقود إń  خسارة كبيرة للمǼظمات اŬدمية. حيث أن 

حتفاظ بها ولكǼها تمثل طاقة إنتاجية و غير مستغلة تساهم في تقديم اŬدمات بالإمكان خزنها و الالŖ المستلزمات ا
. أما في حالة و جود طلب أكثر من الطاقة الإنتاجية المتاحة و مات و ذلك في حالة عدم و جود طلبفي تقديم اŬد

الطلب الذي يقع في فترات معيǼة و الذي لعدم إمكانية خزن اŬدمات ، فإن ذلك لا يمكن المǼظمة من إستغلال 
ة ٓنها تمثل طاقات . حيث أن وجود مقاعد في لعب مديǼة آلعاب غير مستغلة يشكل خسار الإنتاجيةيفوق طاقتها 

ية خزن اŬدمة فإن خاصية عدم إمكان آلعابمعطلة أما في حالة و جود طلب مستمر و إشغال جميع المقاعد في 
ص في بعض إن هذǽ المشكلة تظهر نتيجة لتقلب الطلب و عدم استقرارǽ و على آخ. سوف لا تشكل مشكلة
إń وجود طلب قد يفوق  ختلاف الظروف المǼاخية و المǼاسبات و غيرها بالشكل الذي يقودالمرافق السياحية بسبب ا

المتاحة  الإنتاجيةالطاقة  قد يكون الطلب أقل من، بيǼما في فترات أخرى نتاجية المتاحة في مواسم الطلبالطاقة الإ
 .2آمر الذي يعرضها للخسارة 

 عدم تجانس )نمطية (الخدمات: -5

، حيث تعتبر اŬدمات المشاكل الرئيسية لتسويق اŬدماتإن عدم šانس أو نمطية اŬدمات تشكل إحدى 
( Ÿد Berry، حيث أن )اŬدماتتاج السلع مقارنة بإنتاج نمطية من السلع وذلك لارتفاع كثافة رأس المال في إنأقل 

بأن عملية شراء المستهلك لوجبة طعام معين )همبركر( يعطي نفس المذاق كلما تكررت عملية شرائه غير ان اŬدمة 
 ǽشراء هذ ǽودة في حالة تكرارŪصل عليها المستفيد في إحدى المرافق السياحية قد لا تعطي نفس المستوى من اŹ Ŗال

فيد.كذلك ųد بأن درجة كثافة مساهمة آفراد في تقديم اŬدمات ţتلف من خدمة إń أخرى اŬدمة من قبل المست

                                                           
 .44صفحة مرجع سبق ذكرŰ،  ،ǽمود جاسم الصميدعي، رديǼة عثمان يوسف  1
 .45 صنفس المرجع ، Űمود جاسم الصميدعي، رديǼة عثمان يوسف،   2
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 الاعتباربǼظر فإن هǼاك خدمات تقدم بمتابعة و معرفة آراء ورضا متلقي اŬدمات خلال عملية التقديم و آخذ 
أن المǼظمات اŬدمية تدرك أهمية الدور بالمقترحات الŖ يطرحها و التعرف على اŪوانب السلبية الŹ Ŗددها ، و بما 

 و تدريب مقدمي اŬدمة . اختيارالذي يلعبه مقدم اŬدمة أخذت تعطي أهمية كبيرة لعملية 
 بيع شيء غير ملموس : -6

عدم الملموسية حيث أن السلع الŖ تستطيع  جميع المǼتجات سواء كانت سلع أو خدمات تمتلك خاصيةإن 
مشاهدتها و التعرف على شكلها الظاهري لا نستطيع إدراك اŪانب أو اŪوانب الغير ملموسة فيها إلا بعد 
الاستخدام و لكن خاصية عدم الملموسية تكون ذات حضور تام في اŬدمات و هذا يؤدي إń ظهور المشكلات 

ذهǼية لها عǼد المستهلك يتطلب جهود عملية إدراك المستهلك للخدمة و خلق صورة بوجه مسوقي اŬدمات و Ÿعل 
 .1تسويقية وبيعية كثيرة

 العوامل المؤثرة في تقديم الخدمات :مطلب الرابع: ال
التطرق إń العوامل المؤثرة في تقديم اŬدمة لابد من الإشارة إń صǼاعة اŬدمة في المؤسسة اŬدمية،  عǼد

وعǼاصرǽ المختلفة و يعتبر إنتاج اŬدمة عǼصر له ůموعة عǼاصر تتفاعل فيما بيǼها و يمكن ذكر هذǽ العǼاصر فيما 
 يلي: 

ϭ-:دم الزبونŬاعة اǼصر الرئيسي الضروري ٓنه بدونه لا يمكن هو ذلك الشخص الذي يشارك في صǼة و يمثل الع
 أن توجد اŬدمة.

Ϯ- :شكلين ، الشكل  العوامل الفيزيائية ńيفها إǼدمة و يتم تصŬو تتمثل في آشياء المادية الضرورية لإنتاج ا
 مقدمة اŬدمة.آول هو آدوات الضرورية للخدمة و المتمثلة في التجهيزات و الآلات الŖ تضع Ţت تصرف 

ϯ- :دمة و  مقدمي الخدمةŬاصر الثلاثة آساسية، الزبون و العوامل الفيزيائية و مقدمي اǼو هي نتيجة تفاعل الع
 هي تشكل القاعدة الŖ تلبي حجات و رغبات الزبون.

ϰ-  :ظيم الداخليǼالمستخدمين و هذا و يتشكل من جميع الوظائف التقليدية للمؤسسة المالية و التسويق، نظام الت
 .2اŪزء غير نظري ٓن الزبون لا يدركه

                                                           
1  ǽة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكرǼمود جاسم الصميدعي ، رديŰ،  46ص.‌
2
ţصص  مذكرة ماجستير، التسويقي الخدمي الموسع في تحقيق رضا المستهلك، دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم تلكوم الجزائر، دور المزيج أحمد المحمودي‌ 

 . ϭϮϳص ،، جامعة شلف اŪزائرϮϬϬϳتسويق وšارة دولية، سǼة 
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 -الجودة العوامل المؤثرة في تقديم اŬدمة و المتمثلة في  تاج اŬدمة و عǼاصرها، نتطرق إńبعدما تعرضǼا إń إن
 . و هي التحديات الثلاثة الŖ تواجهها المؤسسة في المǼافسة الشديدة. الإنتاجية -التمييز

ϭ- :دمات ودتعرف ج الجودةŬدمة بين المؤسسة و  اهتماماة اŬدما تتشابه اǼدمة فعŬمتزايدا من طرف مسوقي ا
أخرى مثل فتح حساب في بǼك يصبح تقييم الزبون Ūودة اŬدمة هو المحدد آساسي لتعامل الزبون مع المؤسسة 

 .1ق اŬدمة الفعلية مع اŬدمة المتوقعةيقصد ŝودة اŬدمات من وجهة نظر الزبون تتطابو  بذاتها دون مؤسسة أخرى.

و تعř جودة اŬدمة أيضا نوعية اŬدمات المقدمة و المتوقعة و المدركة و هي المحدد الرئيسي لذلك šعل بعض 
 المؤسسات هذǽ المسألة من أولويات العمل لديها لتعزيز جودة اŬدمة.

Ϯ- :التمييز 

عدد من  انتظاميعاň مسوقو اŬدمات مثيرا من صعوبة تمييز خدماتهم عن خدمات مǼافسيهم، إن عدم 
، الǼقل، الطاقة( و اūل في مواجهة المǼافسة السعرية يمكن في تمييز صورتها و تطوير الاتصالاتآسواق اŬدمية مثل )

 ثانويةم بعض المؤسسات بتقديم اŬدمات اŬدمات المقدمة مثلا لا تقو  عرض متميز و إضافة ŢسيǼات على
 للتحصيل على سلسلة من الفوائد في مواجهة مǼافسيها.

 ńاس و البيئة و من خلال آداء إǼدمية أن تميز إيصال خدماتها بثلاث طرق من خلال الŬو يمكن للمؤسسة ا
 .2جانب إمكانية تصميمها لعملية تسليم اŬدمات الممتازة

ϯ- :الإنتاجيـة 

مؤسسات اŬدمات Ţت ضغط كبير لزيادة إنتاجيتها حيث أن نشاط اŬدمة يستهلك يد عاملة فإن  تقع
أساليب يمكن إتباعها من أجل Ţسين إنتاجية  ستـةهǼاك  .3بسبب اŬصائص المميزة للخدمة تكاليف ترتفع بسرعة

 . 4اŬدمات

 تشجيع مقدمي اŬدمات على العميل ŝدية و مثابرة أكثر. -
                                                                                                                                                                                           

‌
 .279، ص 1997مكتبة عين شمس، القاهرة مصر،  ،الطبعة آوń، التسويق مفاهيم و إستراتيجياتعمرو خير الدين ،  1
 .280نفس المرجع السابق ، ص عمرو خير الدين،   2
 80، مرجع سبق ذكرǽ ، ص تسويق الخدماتزاهر عبد الرحيم ،  3
 .Ϯϯϳ، صآردن، عمان ، طبعة آوń، دار المǼاهج للǼشر و التوزيعأساسيات التسويق الشامل و التكامل، Űمود جاسم الصميدي، بشير عباس العلاق‌4
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 كمية اŬدمة من خلال التǼازل عن بعض الǼوعية.زيادة   -

 معدات في إنتاجها. استخدامتصǼيع اŬدمة من خلال تقييمها و  -

-  ńاجة إūالكوي قللت ا ńتاج إŢ اعة القمصان لاǼاد البدائل مثل صŸاجة للخدمات عن طريق إūالتقليل من ا
 خدمات Űلات الكوي.

نصائح الإقلاع عن التدخين قد تقلل اūاجة إń  لتقديمالإرشاد  فعياداتتصميم خدمات ذات تأثير أكبر  -
 خدمات طبية مكلفة مستقبلا.

إعطاء Űفزات للزبائن للمشاركة في إنتاج اŬدمة مثال ذلك مطاعم اŬدمة الذاتية و مǼه يمكن القول أن هذǽ العوامل 
أهمية ٓن المǼتج  آكثرها يسمح بǼجاح الثلاثة تشكل صعوبات تعترض نشاط المؤسسة و في نفس الوقت التحكم في

 .اŬدمي غير ملموس و لإرضاء الزبون Ÿب توفير خدمة بالمواصفات الŖ يرغب فيها
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 لمؤسسات الإتصال المبحث الثاني : المزيج التسويقي الخدمي التقليدي
 و عليه المحافظة و ،نالزبو  إرضاء على تعمل الŖ التسويقية العملية في العǼاصر أهم من التسويقي المزيج يعد

 اūصول و للمؤسسات مادي مردود Ţقيق في أساسيا عاملا يعتبر كما .المǼتج أو المؤسسة بين و بيǼه وصل خلق

 سǼتǼاول في هذا المبحث ،المǼتج و التسعير، و الترويج، و التوزيع.. الزبون رضا كسب من تمكǼها تǼافسية ميزة على
 المǼتج "الخدمةالمطلب الأول: 

 الاستفادةمتلاكه و استخدامه أو الا  الانتباǽإن المǼتج يمثل أي شيء يمكن عرضه للسوق بهدف البيع و جلب 
 مǼه، ٓنه يمكن أن يشبع حاجة و رغبة الزبون.

 مفهوم الخدمة: -1

  إشباع حاجات ńتهدف إ Ŗدمات هي تلك آنشطة و الفعاليات غير الملموسة الŬآخير أو المستهلك ا
تقترن هذǽ اŬدمات مع بيع  المستعمل )المشتري ( الصǼاعي مقابل دفع مبلغ معين من المال من دون أن

بأنها أي عمل أو أداء غير ملموس يقدمه طرف إń طرف أخر من دون أن  Kotlerو قد عرفها  .السلع
 .1يǼتج عن ذلك ملكية شيء ما

  قيمة ńالعميل( يؤدي إ( طرف آخر ńإ )دمةŬدمة هي أداء غير ملموس مقدم من طرف )مقدم اŬا
 .2بالǼسبة للعميل مثل )السياحة ، العلاج ، الترفيه ، التعليم ، الصيانة...(مضافة 

  معية آمريكية للتسويقŪو عرفت اAMA  تعرض Ŗتعرض للبيع أو ال Ŗافع الǼشاطات أو المǼبأنها )ال
 .3لارتباطها بسلعة معيǼة (

 :دورة حياة المǼتج -2

يغير مفهوم ومكان المǼتج خلال مراحل حياته المختلفة ،  أن، ومن الممكن يمر كل مǼتج بمراحل حياتية معيǼة
تبعا لمراحل اūياة الŖ وţتلف الفرص التسويقية والمشكلات والاستراتيجيات التسويقية واŬطط التسويقية لكل مǼتج 

 .4بها المǼتجديد المرحلة الŖ يمر ، وبالتاŅ وضع الاستراتيجيات واŬطط التسويقية المǼاسبة يتوقف على Ţيمر بها
 
 

                                                           
 .205ص ،  2011،  عمان ،، الطبعة الرابعة، دار الثقافة مبادئ التسويق، صاŁ المؤذن Űمد 1
 .155ص  2008، آردن، عمان ،دار المǼاهج، التسويق في المشاريع الصغيرةإلهام فخري طمليه ،  2
 .259،ص  2008 سǼة  "، الطبعة آوń ، دار الميسرة ، عمان التطبيقمبادئ التسويق الحديث " بين الǼظرية و ، عزام، عبد الباسط حسونة ، وآخر زكريا أحمد 3
4 ، ǽاج أحمد ،و سمير حسين عودūمد اŰ الطبعة إدارة التسويق  علي،ńة  آوǼعمان، س. ĺشر مكتبة المجتمع العرǼ165،ص  2010دار ال 
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 أ .مرحلة تخطيط وتطوير"السلع والخدمات" المǼتج :
  تصاميم نهائية بعد غربلة هذǽ  إń، وŢويلها لتطوير مǼتجات جديدة آفكارحيث يتم في هذǽ المرحلة توليد 

 :وتتميز هذǽ المرحلة بالاتي  .آفكار
 ديد  لاŪتج اǼتوجد مبيعات لهذا الم 
 أرباحتوجد  ولا 
 بالإضافة عالية للبحث وتطوير والتصميم، فتكالي ńتكلفة الشراء المعدات فاغلبها تكاليف ثابتة  إ

 1.ورأسمالية
  مرحلة التقديم : -ب

تتزايد المبيعات ببطء ، وŢقق الشركة بعض اŬسائر بسبب  آسواق إńللمǼتج  آوńفي خلال مرحلة التقديم 
 Ŗأنفقتهاتكاليف البحوث ال  Ŗوبسبب جهود وتكاليف الترويج العالية الńديد إŪتج اǼومع تعريف المستهلك بالم ،

عالية  بأسعار، كما تتميز هذǽ المرحلة ببيع المǼتجات نخففاض وقد يبدأ الربح في الظهورنمو المبيعات تبدأ اŬسائر في الا
، و يكون نمو المبيعات في هذǽ المرحلة بطيئا سوقلات الŖ يطرحها المǼتج في ال، و بقلة عدد آصǼاف أو المودينسبيا

 للأسباب التالية :
  اسبة. التأخيرǼفي الوصول لطاقة إنتاجية م 

 .تجǼقد يواجهها الم Ŗية الǼالمشكلات الف 

  تجأمام  آسواقصعوبة فتحǼالم . 

 على السلعة اأن المستهلك يستغرق و قت ńربته آوš 2في حصول. 

 مرحلة الǼمو : -ج
عǼدما تزيد المبيعات و تدرك الإدارة التسويقية و جود الإقبال على هذا المǼتج على الǼحو الذي قد يغري و 
Źفز مǼظمات أخرى مǼافسة لدخول السوق من خلال تقديم مǼتجات مشابهة أو مكملة اعتمادا على ظاهرة تكاثر 

أو احتكار القلة و قد Ţاول  الاحتكاريةلمǼافسة التام إń حالة ا الاحتكارالفرص في السوق تتحول حالة السوق من 
المعلومات التسويقية في إدارة المǼظمة المبادرة إń تǼويع المǼتجات و كخطوة لاحقة إń التشكيل ، و يتجسد دور نظام 

                                                           
 120ص، 2012، سǼة آردن -،عمان آوń،الطبعة  والعمليات الإنتاجادراة  احمد يوسف دودين ، 1
2  ، ǽاج أحمد و سمير حسين عودūمد اŰ ص إدارة التسويق علي ǽ165،مرجع سبق ذكر.‌
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توفير المعلومات عن المǼظمات المǼافسة و عن خصائص و مقومات المǼتج المقدم من قبل هذǽ المǼظمات إń جانب 
 .1تǼاǼظمبمالمعلومات اŬاصة بالتركيبة السلعية للمǼتجات اŬاصة 

 :2و تتميز هذǽ المرحلة بالآتي 
 . مو السريعǼتج مرحلة الǼتج و يدخل المǼيرتفع الطلب على الم 

 . تزداد المبيعات بشكل ملحوظ 

 . ترتفع آرباح و تكون عالية جدا 

 ظمةǼلتكاليفها الثابتة. ربح الوحدة الواحدة يكون عاليا و تسترد الم 

 مرحلة الǼضج:  -د
 ، وأن معظم المǼتجات تكون في مرحلة الǼضج من دورتها .ل من بين مراحل دورة حياة المǼتجهي المرحلة آطو 

، رغم تسعى ŝد للدخول فيها و .المختلفة تتعامل مع هذǽ المرحلة هذا يعř بأن أغلب إدارات التسويق في المǼظمات
لسلع ٓن العديد من ا .تشهد مǼافسة قوية تصل إń ذروتهاما Ţمله في طياتها من Ţديات كبيرة لإدارة المǼظمة إذا 

. و تشهد هذǽ المرحلة أيضا سياسة الاندماج مع بعضهم البعض لغرض تكوين قوة المǼافسة قد طرحت إń السوق
Ŗقطة المهمة الǼب أن تعيها جديدة في السوق الŸ اǼضج تبدأ إدارة التسويق هǼهي أن آرباح في مرحلة ال ،

بالإنخففاظ رغم ارتفاع المبيعات .و هذǽ اūقيقة Ÿب أن تتقبلها المǼظمة و تتعامل معاها بسبب المǼافسة الŖ يشهدها 
 .3المǼتج في السوق ضمن هذǽ المرحلة قياسا بمرحلة الǼمو

 :4و تتميز هذǽ المرحلة بالآتي 
 يعات و آرباح بشكل كبير .تزداد المب 

 .افسين جددǼدخول م 

  المرحلة تبدأ المبيعات و آرباح بالانخففاض و التراجع ، و من ثم ǽدد و في نهاية هذŪافسين اǼبعد دخول الم
 تبدأ مرحلة التدهور.

 
 

                                                           
" ، الطبعة الاوń ، إثراء للǼشر و التوزيع ، آردن  نظم المعلومات التسويقية "مدخل إلى تكǼولوجيا المعلوماتŰمد عبد حسين الطائي ، و تيسير Űمد العجارمة،  1

 .197، ص 2008،سǼة 
 .121سف دودين ، مرجع سبق ذكرǽ ص أحمد يو  2
 .268،ص  2012آردن ، سǼة  –، الطبعة العربية ، دار اليازوري العملية للǼشر و التوزيع ، عمان إستراتيجيات التسويق ثامر البكري ،  3
‌.121.مرجع سبق ذكرǽ ، ص أحمد يوسف دودين  4
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 ":الانحدارمرحلة التدهور " -ه
في نهايتها إń خروج المǼتج من السوق و Ţول ، والŖ تؤول الاŴدارة لدورة حياة المǼتج هي المرحلة آخير 

وتبدأ ملامح هذǽ المرحلة بالانخففاض الشديد في مستوى  .ع جديدة تدخل بها السوق مرة أخرىالمǼظمة لإنتاج سل
توى المبيعات ، و ارتفاع واضح في التكاليف تǼعكس على مستوى الإيرادات الǼهائية المتحققة و الŖ قد تصل إń مس

مما يستوجب على المǼظمة مغادرة السوق من خلال المǼتج الذي يمثل ذلك التواجد .وعلى الرغم من ذلك  .اŬسارة
Ţ خسارةقد تستمر في إنتاج السلعة قياسا بما ŕددة أو حŰ من أرباح ǽفعة صدǼأو  اجتماعية، مقابل ما تقدمه من م

ل ذلك المǼتج الذي تقدمه و خصوصا إذا ما ارتبط و من خلا اجتماعيةإنسانية للمجتمع .و ما تǼوء به من مسؤولية 
 Şاجة أساسية للأفراد.

و لعل أحد آسباب الكامǼة وراء هذǽ الǼتيجة الǼهائية لمرحلة حياة المǼتج تعود إń التغيرات التكǼولوجية 
Ř المبيعات حŕ أصبحت تقاس طول هذǽ المرحلة و شدة اŴدار مǼحسلع جديدة  ابتكاراŪديدة و المǼعكسة على 

ǼحŘ أقل مما لو كان الم اŴدارستكون أطول نسيبا و شدة  المرحلة، فإن التغير التكǼولوجي ، فإن كان بطئبدرجة 
، فضلا عن سبب أخر هو زيادة حدة المǼافسة و ما يقابلها من تغيرات شديدة في توجهات المستهلكين و التغير سريع

 .1التحول في الطلب إń سلع أخرى
 :2تتميز مرحلة الإŴدر بالآتيو 

  تجات جديدة أفضل و متميزةǼتج متقادما فيقل الطلب عليه بسبب ظهور مǼيصبح الم 

 . خفض المبيعاتǼت 

 . خفض آرباحǼت 

  زيادة دوران العمال 

 . زيادة حدة الصراع بين المدراء 

 .تجǼظمة على المǼو قد تتخلى الم 

 Ǽتجو الشكل التاŅ يوضح مراحل دورة حياة الم

 كما أن للمǼتج )السلعة ( دورة حياة فإن للخدمة أيضا دورة حياة و ليس أدل علىدورة حياة الخدمة : -3
و بعض اūرفين  رافين اŬدمة في السابق تقدم من قبل الع. فقد كانت هذǽ ذلك من تطور اŬدمة الصحية مثلا

                                                           
 270مرجع سبق ذكرǽ ، ص ، استراتيجيات التسويقثامر البكري ،  - 1
 .121أحمد يوسف دودين .مرجع سبق ذكرǽ ، ص  - 2
‌
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لهم المختبرات و آجهزة المتقدمة و المتطورة كاūلاقين ųد أن اŬدمة الصحية تقدم الآن من قبل űتصين تتوفر 
باستمرار الŖ تعمل على Ţسين اŬدمة الصحية اūالية و إدخال خدمات خدمات صحية جديدة و السؤال الذي 

 ما الفرق بين دورة حياة المǼتج و دورة حياة اŬدمة ؟ :1يطرح نفسه
 ( دورة حياة المǼتج و الخدمة2-1الشكل )

 
 المبيعات

 دورة حياة اŬدمة                                            
 
 

 دورة حياة المǼتج                                                   
 الوقت

نجم عبود نجم ،مدخل إلى إدارة العمليات ، الطبعة الأولى ، دار المǼاهج للǼشر و التوزيع ، عمان  المصدر:
 .78، ص 2007، الأردن ، سǼة 

وهذا يعود إń  .( يوضح ذلك1-1أن دورة حياة اŬدمة عموما أطول من دورة حياة المǼتج و الشكل رقم ) 
 ، بل أن مرور الوقت على تقديم اŬدمة )كما هو اūال في خدمةتعرض إń التقادم مقارنة بالمǼتجأن اŬدمة أبطأ في ال

الزبائن الذين يطلبونها مع الطبيب ( يمǼح الطبيب خبرة أعلى و سمعة أوسع مما يبقي خدمة أطول و يتزايد عدد 
. وربما يعود ذلك إń سبب أخر هو أن اŬدمة بشكل عام لازالت بعيدة عن المǼافسة الشديدة ومن المتوقع أن الوقت

 .سة في قطاع اŬدمات بشكل عامǼافتشهد الفترة القادمة و توجهات جديدة في إدخال الم
Ǽتج يتسم بالقابلية على الǼتج لا المǼدمة مستوى الذروة يكون أبطأ مما في المŬقل خلافا كما أن بلوغ ا

 .2و أن مستوى الذروة في تقديم اŬدمة )المبيعات( يكون أعلى مما في المǼتج .للخدمة
الربح تظهر أسرع في اŬدمة من نظيرتها في المǼتج ، فمن ولا شك في أن الفرق آساسي المهم يتمثل في فترة 

)المبيعات( في دورة المǼتج ، وهذا نفسه ما يظهر في اŬدمة إلا أن فترة اŬسارة  المعلوم أن الربح يظهر خلف العوائد

                                                           
1
  78، ص  2007، الطبعة آوń ، دار المǼاهج للǼشر و التوزيع ، عمان ، آردن ، سǼة مدخل إلى إدارة العمليات ųم عبود ųم ، 

‌
 .سابقا نفس المرجع ، ونفس الصفحةųم عبود ųم،  2
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له من  تكون أقصر في اŬدمة و فترة الربح أسرع و أطول في اŬدمة و ذلك ٓن الكلفة الغاطسة أي ما سبق Ţم
 .1( يتحملها المǼتج Şجم أكبر مما في اŬدمة مما Ÿعل ظهور الربح أبطأ بالظهور نسبيا في المǼتجSunk Costكلف )

 تصميم و تطوير الخدمات الجديدة : -4

 مفهوم تصميم و تطوير خدمات جديدة : - أ

التسويقية المختلفة الŖ تعد عملية تصميم و تطوير اŬدمات اŪديدة عاملا حيويا و أساسيا للقيام بآنشطة 
لك للمحافظة على نشاطها و تعزيز قدرته على المǼافسة في السوق الذي ، و ذتبعها المǼظمة اŬدمية بشكل فعالت

الذي تعمل فيه ، و كذلك تهدف تعمل فيه ، وكذلك تهدف  على نشاطها و تعزيز قدرته على المǼافسة في السوق 
Ŭظمة اǼالعملية تعزيز موقع الم ǽهذ ńالطويل آجل للزبائن وجذب  الاحتفاظدمية على آمد البعيد ، من يؤدي إ

و تطوير اŬدمات اŪديدة إضافة مزايا جديدة لتلك اŬدمات زبائن زبائن جدد للتعامل مع المǼظمة . يقصد بتصميم 
( إن نظام 249ص ، Ş2005يث تؤدي هذǽ المزايا إń زيادة الطلب على هذǽ اŬدمات )الصميدعي ، رديǼة ، 

اŬدمات اŪديدة źتلف عما في السلع المادية و ذلك بسبب خصائص اŬدمة و خاصة عدم  تطويرتصميم و 
( على أن نظام تصميم و تطوير Zeithaml et Binter ,p197 ,2000الملموسية ، بهذا الصدد يشير كل من )

 : 2اŬدمات اŪديدة يستǼد على أربعة خصائص هي
 موضوعي و هادف و ليس شخصي .Ÿب أن يكون  -1

 Ÿب أن يكون واضحا و Űددا و ليس غامضا أو مبهما. -2

 Ÿب أن يكون اšاها إلزاميا وليس اختياريا. -3

 Ÿب أن يكون مǼهجي وليس فلسفي. -4

 أهمية تصميم و تطوير خدمات جديدة : - ب

مات المصرفية إن أهمية تصميم و تطوير اŬدمات جديدة تتضح من خلال التشابه بين اŬدمات )اŬد
 ǽاجة ملحة لتمييز هذūلذلك فان ا ،)łدقة ...اǼقال ، خدمات الفǼوي ،خدمات الهاتف الŪقل اǼخدمات ال،
اŬدمات عن اŬدمات السابقة .و يتحقق التمييز في اŬدمات عǼدما تستطيع المǼظمة اŬدمية من إقǼاع زبائǼها بأنها 

Ŭدمات المقدمة أو في المزيج الفريد للخدمات المقدمة )مؤسسة فريدة و متميزة في نوعية و كمية اPezzulle, 

                                                           
‌.79ص  ،مرجع سبق ذكرǽ،تسويق الخدماتŰمود جاسم الصميدعي، رديǼة عثمان يوسف،  1
 . 178، مرجع سبق ذكرǽ ، ص تسويق الخدمات Űمود جاسم الصميدعي ، و رديǼة عثمان يوسف،  2
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1989, p212تسعى ( .لذل Ŗديدة تتجلى من خلال آهداف الŪدمات اŬك فإن أهمية تصميم و تطوير ا
 : 1المǼظمة اŬدمية لتحقيقها من وراء هذǽ العملية

 زبائن جدد للمǼظمة اŬدمية. استمالةŰاولة جذب و  -1

 التعامل للخدمات المقدمة من قبل المǼظمة للسوق . زيادة حجم -2

 ţفيض تكلفة تقديم اŬدمات المتشابهة الŖ تقدمها المǼظمات اŬدمية المǼافسة آخرى . -3

 خلق صورة إŸابية عن المǼظمة اŬدمية و مǼتجاتها اŬدمية في ذهن الزبائن و السوق . -4

 مود أمام المǼافسين داخل آسواق .خلق قاعدة تǼافسية تستطيع المǼظمة اŬدمية من ص -5

 التǼوع في تقديم حزمة من اŬدمات المتجددة و المبتكرة . -6

 المطلب الثاني : التسعير 
يتطلب من المǼظمات اŬدمية دراسة العديد من العوامل  إنماإن تسعير اŬدمات لا يعتبر من آعمال السهلة 

 الŖ لها تأثير مباشر على رسم السياسات السعرية و على مدى قبول الزبون بالسعر.
 :مفهوم التسعير  -1

بأنه المقابل الذي يدفعه المشتري مقابل حصوله على سلعة أو خدمة  :"للسعر تعريفات عديدة فالبعض يعرفه
، أما البعض الآخر فيعرفه باعتبارǽ القيمة الŖ يدفعها شخص مقابل الاستفادة من المزايا و لديه تشبع حاجة أو رغبة

2 ".اهتمامهالفوائد الŖ تمثلها السلعة أو اŬدمة موضوع 
 

.وسواء  "القيمة الǼقدية أو العيǼية الŖ يدفعها المشتري نظير حصوله على السلعة أو اŬدمة  "و يقصد بالسعر
تزال موجودة . ومع ذلك فإن السؤال  فكرة السعر )الǼقد و العيř ( لاكان اūديث عن الǼقد و المقايضة ، فإن 

الذي يبقى قائما هو : يعř السعر بالǼسبة للمستهلك ؟ و اŪواب عن هذا السؤال يتوقف على ما يتوقعه هذا 
ة تمثل ůموعة من المǼافع المادية و المعǼوية و اŬدمات المحيطة ، فالسلعة أو اŬدمالمستهلك من السلعة الŖ يشتريها

 3بهما كالإصلاح و الصيانة ، والعلامة التجارية و ما Ţمله من شهرة و سمعة تؤثر على السعر .
لمفهوم التسعير علاقة بمفهومي المǼفعة و القيمة ، و المǼفعة هي صفة السلعة الš Ŗعلها قادرة على إشباع 

ن في المبادلة . و باعتبار أ آخرىحاجة ، أما القيمة فهي التعبير الكمي عن قوة السلعة بالمقارنة مع غيرها من السلع 
قيمة السلعة معبر عǼها بوحدة نقدية ، بمعŘ أن السعر تعبير عن قوة  ، فالسعر هǼا هوالǼقود أداة في عملية المبادلة

                                                           
 .179المرجع ،ص نفس Űمود جاسم الصميدعي، وردين عثمان يوسف،  1
 .19، ص  2004الطبعة آوń ، دار الميسرة ، عمان ، سǼة  أساسيات التسعير في التسويق المعاصر ،Űمد إبراهيم عبيدات ،  2
‌.211، ص  2010، الطبعة الرابعة ، بلد الǼشر الوطن العرĺ  ، سǼة أصول التسويق ناجي معلا ، رائف توفيق ، 3
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غيرها من السلع ،وقوة السلعة مستمدة من مǼفعتها أي قدرتها على إشباع حاجة ،إذا فإن زيادة السلعة مقارنة مع 
1المǼفعة المتوقعة من السلعة تدفع باšاǽ زيادة سعرها والعكس صحيح . 

 

صر المهمة في المزيج التسويقي للمعلومات ،و ذلك ٓن سعر السلعة أو اŬدمة يعد التسعير أحد العǼا
المعلوماتية هو الذي Źدد قيمتها التبادلية من و جهة نظر مؤسسات المعلومات و المستفيدين ،و السعر هو مبلغ من 

 2المال يدفعه المستفيد من أجل حيازة السلعة و اŬدمة المعلوماتية .
 أهداف التسعير : -2

 بقاء و استمرار المؤسسة : - أ

إن من أهم آهداف الŖ تسعى المؤسسة إŢ ńقيقها من خلال التسعير هو استمرارها في أعمالها و المحافظة 
المǼظمات اŬدمية تدرك جيدا بأنها تعمل في سوق يتسم بالمǼافسة الشديدة لذلك تسعى من خلال إن  3على بقائها .

 انخففاض،ٓن أي  انخففاضعلى الزبائن و عدم تعرض كمية الطلب على خدماتها ٓي  السياسة السعرية إń المحافظة
في كمية الطلب سوف يؤثر سلبيا على مستقبلها و تزداد صعوبة عمل هذǽ المǼظمات ٓن مǼتجاتها غير ملموسة و لا 

 4تستطيع خزنها ūين وقوع الطلب عليها.
 : الأرباحتحقيق  - ب

űتلف المؤسسات للعمل على إųازǽ وذلك بهدف  آساسية الŖ تسعى يعتبر Ţقيق الربح من آهداف
 ضمان بقائها و تسديد التزاماتها المرتبة عليها.

 Ŗظر لهذا الهدف من خلال التعرف على درجة الرضا أو عدم الرضا المتحققة لدي شرائح المستهلكين الǼأيضا يمكن ال
يد كافة العوامل المؤثرة على Ţقيق هذا الهدف أم لا؟ و توضيح تشتري هذǽ السلعة أو اŬدمة بالإضافة إŢ ńد

العوامل آساسية الŖ تعمل على Ţقيق هدف الربح بطريقة أسرع أم لا ؟ بشكل عام ، يعتبر هدف Ţقيق الربح من 
البقاء و  آهداف المشروعة للمؤسسات و الŖ تسعى إŢ ńقيقها أو إųازها بشكل تدرŸي Źقق التوافق بين هدفي

 5الاستمرار للمؤسسات العاملة من جهة ورضا المشترين المستهلكين من جهة أخرى .
 : الاستثمارالعائد على  -ج

                                                           
 .19،ص2010، دار البداية ناشرون و موزعون، سǼة الطبعة آوń المعاصر ،التسويق زهير اūدرب  ، 1
 .165، ص 2009، الطبعة آوń ، دار صفاء ، عمان ، سǼة  أسس التسويق المعاصر رŞي مصطفى عليان ، 2
 .211ناجي معلا ، و رائف توفيق ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  3
 .199، مرجع سبق ذكرǽ ،ص  Űمود جاسم الصميدعي ، و رديǼة عثمان يوسف 4
‌.22- 21مرجع سبق ذكرǽ ، ص  ،أساسيات التسعير في التسويق المعاصر Űمد إبراهيم عبيدات ، 5
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المؤسسات المعاصرة العمل على Ţقيق نسبة عائد مرŞة على آموال الŖ ومن آهداف شائعة الاستخدام في 
يتم استخدامها أو استثمارها في هذǽ الǼاحية أو تلك .على سبيل المثال قد تفكر جامعة جديدة للدراسات العليا في 

و  اŪديدشاء هذǽ اŪامعة بلد ما بالتǼبؤ بمعدل العائد على الاستثمار الواجب Ţقيقه بعد استثمار مليوň ديǼار لإن
للطلبة الراغبين في استكمال  بتسويقهذلك عǼد و ضع أو تصميم رسوم الساعات المعتمدة لكل برنامج ستقوم 

 1دراستهم العليا في هذا اūقل أو ذاك .
لها  كǼسبة مئوية ثم تقوم بعد ذلك بتحديد الذي Źقق  استثماراتهاتلجأ المؤسسة إŢ ńديد العائد المطلوب من 

 2العائد على الاستثمار = الربح /رأس المال المستثمر .العائد . 
 أكبر حصة سوقية : اكتساب -د

خدمة معيǼة مǼسوبا  أويشكل عام المقصود باūصة السوقية تلك العلاقة بين المبيعات المتحققة لسلعة 
اŬدمة وŢت مسميات űتلفة وبǼاء عليه تقوم  أوللمبيعات الكلية لكافة المؤسسات الŖ تبيع نفس السلعة 

المؤسسات بالسعي لتحقيق حصص سوقية Űددة وبǼسب معيǼة كهدف لابد من Ţقيقه من خلال ممارسة كافة 
على سبيل المثال قد تكون اūصة السوقية لكتاب  .الهدف إńعة للمساعدة في اūصول التسويقية الموضو  آنشطة

بالمائة من ůموع  60عين في أسواق اŪامعات آردنية الرسمية مǼها و اŬاصة حواŅ سلوك المستهلك لمؤلف م
آسواق المستهدفة ، وبǼاء عليه يعمل مؤلف أو ناشر ذلك الكتاب المحافظة على هذǽ اūصة السوقية العالية أو 

 3في آعوام اŬمسة القادمة و هكذا.بالمائة  5زيادتها بǼسبة 
 
 الجودة :التركيز على  -ه

تهدف المؤسسة أحيانا إń ممارسة القيادة في ůال جودة السلع و اŬدمات الŖ تǼتجها . وهذا يستدعي القيام 
في التكلفة . و من أجل  ارتفاعللمحافظة على الǼوعية ، مما يؤدي إń  الضروريينبالمزيد من البحث العلمي و التطوير 

 4لرفع أسعار مǼتجاتها. تغطية هذǽ التكلفة المرتفعة فإنها تضطر
 
 

                                                           
 .22مرجع سبق ذكرǽ ص ،أساسيات التسعير في التسويق المعاصر Űمد إبراهيم عبيدات ،  1
 .157، ص2010آوń ، دار البداية ناشرون و موزعون ، عمان ، سǼة الطبعة التسويق المعاصر "المفاهيم و السياسات " على موسى الددا ،  2
3  ǽ158، ص على موسى الداد، مرجع سبق ذكر. 
 .212ناجي معلا ، رائف توفيق ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  4
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 Ǽيف الأهداف السعرية تص( :3-1الشكل رقم )
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دار زهران للǼشر و  الأولىالمصدر بشير العلاق قحطان العيدلي سعد غالب ، إستراتيجيات التسويق ،الطبعة 
 .149، ص 2010التوزيع، عمان، سǼة 

    : طرق التسعير -3

 التسعير على أساس التكلفة : -1

صولا إŢ ńديد سعر تقوم هذǽ الطريقة على أساس إضافة نسبة من الربح على تكلفة السلعة أو اŬدمة و 
و تواجه هذǽ الطريقة مشكلة تتمثل في مدى إمكانية توفر البيانات و المعلومات الدقيقة على التكلفة المتوقعة ، البيع.

إضافة إń صعوبة Ţديد نسبة الربح الŖ تضاف على التكاليف حŕ يكون السعر ناجحا ، فهذǽ الǼسبة Ÿب أن لا 
عن Ţديد آسعار ، بل Ÿب أن يتم ذلك في ظل ظروف السوق و المǼافسة  مسئولينللţضع فقط للرغبة الشخصية 

1، و يتم تǼفيذ هذǽ الطريقة في التسعير على شكلين اثǼين .
 

 الشكل آول :إضافة نسبة معيǼة Űددة سلفا على التكاليف الكلية .
                                                           

 .178 -177على موسى الداد ، مرجع سبق ذكرǽ ص  - 1

 أهداف‌التسعير

أهداف‌تتع‌ϕϠ أهداف‌تتع‌ϕϠبΎلربح
ΕΎلمبيعΎب 

 المحΎفظ‌Δع‌ϰϠمستϭى‌ أهداف‌البΎϘء‌

 جϭدة‌عΎل

‌ϰϠئد‌عΎالع
تعظي‌ϡ الاستثمΎر

 الربح

ΕΎالمبيع‌ϰϠئد‌عΎالع 

زيΎدة‌عدد‌
‌Εحداϭال
ΔعΎالمب 

زيΎدة‌
‌Δقيم

‌Εحداϭال
ΔعΎالمب 

Δقيϭالس‌Δدة‌الحصΎزي 

‌ΕΎϘدة‌التدفΎزي
ΔديϘالن 

 المحΎفظ‌Δع‌ϰϠالϭضع‌الراهن

ΔلΎالح‌Δقيϭالس‌Δر‌ الحصΎأسع‌Ώحس
ΔفسΎالمن 

 المحΎفظ‌Δع‌ϰϠانطبΎع‌ إستϘرار‌الاسعΎر

 ع‌ϡΎجيد
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 .السعر = التكاليف الكلية +نسبة مئوية )هامش ربح Űدد (
 .ň : إضافة نسبة من التكلفة إń التكلفة الكلية )نسبة الرفع(الشكل الثا

 1و يوجد نوعين للتسعير على أساس التكلفة :
و آسعار  ،ūد آدŇ من آرباح المستهدفة: و هذا الǼوع موجه لتحقيق االتسعير الموجه نحو الربح  - أ

التجارية و الǼقابات المهǼية الŖ تǼتمي إليها المؤسسة ،فإذا كانت عملية  الاŢاداتتثبت في هذǽ اūالة عن طريق 
على الدفع بصورة أكثر من ، فإن آسعار ستعتمد على قدرة العميل ورغبته للسوق تعد في غاية الصعوبةالدخول 

 .التكلفة

و ذلك من خلال : اūكومة تضبط آسعار بهدف حماية المستهلكين الأسعار المراقبة من قبل الحكومة - ب
 تثبيت آسعار على التكلفة الإضافية أو على أساس هامش الربح.

 :التسعير حسب الطلب -2
 .لع أو اŬدمات الŖ يتعاملون بهاتتǼاسب مع مستويات الطلب السائد على الس أسعاراأحيانا Źدد الباعة 

أهم ما يميز هذǽ الطريقة أنه  2كس صحيح .فإذا ما كان الطلب عاليا على السلعة فإن أسعارها ستكون عالية و الع
المسوقين أو الباعة تقدير الكميات المطلوبة من السلعة Ţت عدة مستويات من آسعار و اختيار السعر الذي  على

Źقق أقصى الإيرادات . عمليا تعتمد فاعلية هذǽ الطريقة في التسعير على قدرة الباعة في اūصول على تقديرات 
 . الاهتمامدقيقة للطلب على السلعة موضوع 

 المǼافسة :التسعير حسب -3
بمقتضى هذǽ الطريقة يتم التسعير لدى الشركة المعǼية بالǼظر ٓسعار المǼافسين الرئيسين ،لذلك لا يتم إعطاء 
اهتمام كبير لتكاليف الكلية الŖ تم إنفاقها على السلعة أو الماركة مǼها .تتزايد أهمية هذǽ الطريقة في التسعير بشكل 

. أهم ما يميز هذǽ الطريقة في التسعير  سهولة استخدامها لشراء ت من فئة السلعةűتلف الماركاخاص في حالة تشابه 
المǼبهات التسويقية داخل المتاجر الŖ تبيعها و الŖ الŖ تبيعها إذا ما أحسن اختيار و تǼفيذ أفضل السلعة من المتاجر 

 .3المستهدفة آسواقلمطروحة في تركز على السعر كعامل رئيسي لمواجهة أسعار űتلف الماركات المǼافسة و ا
 السعر الǼهائي: اختيار -4

                                                           
 .289، الطبعة الرابعة ، دار وائل للǼشر و التوزيع ، مكتبات في الوطن العرĺ ص  تسويق الخدماتهاň حامد الضمور ،  - 1
‌.212، ص 2011،الطبعة آوń ، دار الميسرة للǼشر و التوزيع ، عمان ، سǼة  سياسات التسعيرزكريا أحمد عزام ، و على فلاح الزعبي ،  - 2
 40ص مرجع سبق ذكرǽ، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر، Űمد إبراهيم عبيدات ، 3
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 ńتم الإشارة إليها في هذا الفصل إ Ŗب أن تؤدي السياسات التسعرية الŸهائي ل اختيارǼلسلعة أو السعر ال
، Ţديد أذواق لتسعيرالمǼوي Ţقيقها من وراء ا آهداف. فالمطلوب إذا هو Ţديد الهدف أو اŬدمة المطروحة لتداول

، ůموع التكاليف الŖ تم إنفاقها المستهلكين في آسواق المستهدفة، كمية الطلب، درجة مرونة السعرو إمكانات 
 ńافسية السائدة في ميدان  آوضاعبالإضافة إǼاعةالتǼجانب الدور المعطى للسعر  الص ńفي  –رئيسي أم ثانوي  –إ

الإستراتيجية التسويقية العامة .عموما يمكن القول بأن عامل السعر يبقى العǼصر الهام  زيج التسويقي المراد توجيهه فيالم
1.طرأت مستجدات ضاغطة على الشركات الذي يمكن تعديله أو تكييفه بسرعة كبيرة إذا ما حدثت أو

 

 :سعرية ستراتيجيات اللاا-4
 السعرية للمǼتجات الجديدة :أولا : الاستراتيجيات 

إن بعض المǼشآت اŬدمية كالفǼادق و المطاعم و شركات التأمين و المستشفيات  : الوجاهية الاستراتيجيات -1
( من خلال الدخول في السوق عن طريق خدمات Unique)المتخصصة تثبت و ضعها في السوق كمǼشآت فريدة 

( Special Segmentفريدة بǼوعية جيدة و بأسعار عالية ، و في هذǽ اūالة فإنها تسعى إń جذب فئة سوقية )
 .Ű2ددة ذات نفوذ خاص أو ترغيب بأن تكون ذات و جاهة في المجتمع

( High Prices: وتعتمد هذǽ الإستراتيجية على و ضع أو Ţديد أسعار عالية )إستراتيجية قشط السوق -2
تشعر بأن طرح  الإستراتيجيةإن المǼشآت الŖ تطبق هذǽ  .(InsensitiveعǼدما تكون أسعار السوق غير حساسة )

أسعار مǼخفضة سوف Źقق لها رŞا مǼخفضا قياسيا بآسعار العالية . علما بأن إستراتيجية قشط السوق يمكن أن 
خطورة في هذǽ  (. ومع ذلك توجدShort-termتكون سياسة ذات فعالية و كفاءة جيدة على المدى القريب )

ردود فعل الزبائن إزاء آسعار العالية و بالتاŅ بإمكانهم طرح أسعار  يلاحظواالإستراتيجية حيث بإمكان المǼافسين أن 
3أقل Ţقق نفس المǼافع الŖ يرغب المستفيد باūصول عليها .

 

 ǽيةو عليه و لتحديد السعر المرتفع على و فق هذšب على المسوق إبتداءا أن يدرس التوقعات المحتملة  الإستراŸ فأنه
ع الŖ سيحققها من جراء دفعه لذلك السعر المرتفع ، و فيما إذا كانت أعلى أو أقل .و الŖ لدى المستهلك عن المǼاف

 يمكن توضيحها بالآتي ...
 الكلف آخرى غير السعرية = السعر المرتفع الذي يدفعه المستهلك. –المǼافع المتوقعة 

                                                           
 .40، ص Űمد إبراهيم عبيدات، نفس المرجع السابق  1
 .278، ص  2009مان ، آردن ،سǼة ، الطبعة العربية ، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع ، عتسويق الخدمات حميد الطائي ، و بشير العلاق ،  2
 .278ص مرجع سبق ذكرǽ، ، تسويق الخدماتحميد الطائي ، و بشير العلاق ،  3
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أعلى من أي كلف أخرى يتحملها غير السعر  أي أن السعر المرتفع مرتبط بالمǼافع الŹ Ŗققها المشتري و الŖ تكون
 1.أما إذا كانت المǼافع أقل فإن المستهلك لن يدفع السعر آعلى أو المرتفع .

فضلا عن إتباع إستراتيجية قشط السوق بأسعار عالية موجهة إń قطاع أو :  السوق اختراق إستراتيجية -3
لسوق بتطبيق أسعار مǼخفضة  اختراقفئة صغيرة في السوق فإن باستطاعة المǼشآت اŬدمية إتباع إستراتيجية 

 Large)للدخول إń سوق واسعة أو عدة فئات سوقية و جذبهم إń خدماتها و بالتاŢ Ņقيق حصة سوقية كبيرة 

mareket Share ،افسينǼويرى 2( قياسا بالمJoel Dean الإستراتيجية يتوجب ǽتوفر الظروف  بأن تطبيق هذ
3التسويقية التالية 

 

 .آسعار ǽاš آفراد المتعاملين في السوق لديهم حساسية واضحة 

  قيقة في السوق منūافسة اǼدث تعويق واضح أمام حصول المŢ فضة من شأنها أنű اعتماد سياسة سعرية
 .قبل الآخرين 

 ظمة و مراكز التكلفة في نǼبرات المتراكمة لدى إدارة الإنتاج في المŬاك تباين واضح بين اǼظام التوزيع ه
 .المعتمد لدى المǼظمة

الباعة الذين يستخدمون إستراتيجية اūزمة السوقية يوحدون عدة مǼتجات  : إن إستراتيجية الحزمة السعرية -4
(Product-bundle ال فيūدمات المتكاملة كما هو اŬموعة من اů و يقدمونها على شكل حزمة إنتاجية أو )

 PackageعǼدما تطرح شركات السياحة والسفر رحلة سياحية متكاملة والŖ يصطلح عليها ب )القطاع السياحي 

Tour. فضة أو معقولةű و بأسعار ) 

 :الإستراتيجيات الخاصة بضبط السعرثانيا : 

 إستراتيجية ضبط السعر على أساس التخفيضات و السماحات: -1

إن المǼشآت اŬدمية الŖ تطبق هذǽ الإستراتيجية تطرح معدلات أسعار خاصة تتلاءم و حجم المشتريات 
الŖ تمǼح خصما معيǼا يتǼاسب و كمية المواد المشتراة حيث كلما زادت الكمية  الإنتاجية المǼشآتشأنها في ذلك شأن 

لمبالغ المتبقية في ذمة المشتراة باستطاعة المشتري اūصول على ţفيضات في آسعار و سماحات في معدل الفائدة 
 .4ة المشتري عǼدما تتم عملية شراء الصفقة بآجل على شكل دفعات شهرية أو سǼوي

                                                           
 .354، مرجع سابق ، ص  استراتيجيات التسويق ثامر البكري ، 1
 .278، مرجع سابق ، ص تسويق الخدمات  حميد الطائي ، بشير العلاق ، 2
‌.355، مرجع سابق ، ص استراتيجيات التسويق ثامر البكري ،  3
 .282،مرجع سبق ذكرǽ ، ص تسويق الخدمات الطائي ، و بشير العلاق ،حميد  4
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 إستراتيجية التسعير التمييزية : -2

للتأثير على فئات سوقية Űددة من  المǼشآتإن السعر التمييزي مبř على أساس أسلوب تروŸي تستخدمه 
 لبعض المǼتجات أو اŬدمات الŖ تقدم مǼافع تمييزية للمستفيد .خلال المرونة في السياسة السعرية 

بين الزبائن ، و  الاختلاف الاعتباروعليه فإن بعض المǼشآت غالبا ما تضبط أسعارها آساسية  للأخذ بعين 
و لكن بالرغم من المǼتجات و المواقع .و لذلك نلاحظ أن هذǽ المǼشآت تبيع مǼتجاتها أو خدماتها بسعرين أو أكثر 

 في التكلفة . اختلاففي السعر إلا أنه لا يوجد  الاختلاف
 إستراتيجية التسعير الǼفسي : -3

 ǽفسية و تعطيها أهمية أكثر من  الاعتباراتعلى  الإستراتيجيةتعتمد هذǼالاقتصادية . ولعل من أهم  الاعتباراتال
 : 1الشراء للمستفيد من اŬدمة هي كالآتي  قراراتالمؤشرات الǼفسية الŖ تؤثر على 

 بين جودة اŬدمة و سعرها .طبيعة العلاقة  - أ

 طبيعة العلاقة بين المǼافع الŹ Ŗصل عليها المشتري و قيمة اŬدمة المعبر عǼها بالسعر المدفوع . - ب

مقارنة السعر اūاŅ الذي يدفعه المشتري للخدمة مع السعر السابق الذي دفعه لǼفس اŬدمة في وقت  - ت
 .سابق

 في ذهن المشتري .حدود مستويات آسعار لبعض اŬدمات  - ث

 عير الترويجية :إستراتيجية التس -4

السائدة  آسعارخدم المǼشآت آسعار التروŸية فإنها تطرح أسعارا Ŭدماتها أو مǼتجاتها بأقل من عǼدما تست
والهدف من ذلك هو للتأثير على الزبائن اŪدد و لكن لفترة زمǼية مؤقتة. –وفي و بعض اūالات أقل من التكلفة  –

قرار الشراء لصاŁ المǼشأة و آثير سلبيا على المǼافسين في السوق.و من التعارف  اţاذالمǼشآت لغرض  باšاǽوجذبهم 
عليه أن معظم الفǼادق السياحية تقوم بتطبيق هذǽ الإستراتيجية في موسم الكساد . و لعل أفضل طريقة تقوم بها هي 

يه الطلب و Ţاول من خلاله طرح أسعار تروŸية Ŭدمات الغرف و الطعام و الشراب خلال الموسم الذي يǼخفض ف
 Ţ2فيز الطلب و خلق طلب جديد بأسعار تروŸية و Ţقيق ريع جيد للفǼدق.

 
 

                                                           
‌.282ص ،نفس المرجع السابق 1
 .282حميد الطائي ،وبشير العلاق، نفس المرجع السابق، ص 2
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 المطلب الثالث : التوزيع 
ستفيد من اŬدمة و ذلك بالزبون أو الم صالتالايمثل التوزيع احد عǼاصر المزيج التسويقي و الŢ Ŗقق عملية 

 .على الǼقاط التوزيع المباشر و غير المباشر الاعتمادمن خلال 
 تعريف التوزيع :أولا: 

المتتبع لتطور التسويقي يلاحظ أن هǼالك لبسا كبيرا بين التسويق كا مفهوم و التوزيع و  من خلال مفهوم التسويق 
 :كان سائدا في البداية تطور التسويق و صولا لما عليه آن 

يمثل التوزيع ůموعة من آنظمة الفرعية الŖ تتكامل و تتفاعل و تتǼاسق فيما بيǼها من "تعريف التوزيع كǼظام :  -1
 Ŗية و المكانية وكذلك بكميات و أسعار الǼفعة الزمǼقيق المŢ Ņدمات و بالتاŬقيق التدفق الفعال لسلع و اŢ أجل

 ."يرضى بها الزبون أو المستفيد من اŬدمة 

مورد خارجي يدخل للمǼظمة ضمن "( التوزيع على أنه kotler-2004: عرف ) تعريف التوزيع المعاصر -2
  1."المدخلات آخر من تصǼيع و البحث و غيرها 

 اختياريعد التوزيع من الǼشطات التروŸية في ůال اŬدمات إذا تتأثر فيه عملية "مفهوم التوزيع في اŬدمات :  -3
ق توزيع اŬدمات هي طريقة التوزيع ائقǼوات التوزيع كما هو اūال في ůالات الطب الǼقل الفǼادق و من أبرز طر 
 .2 "المباشر باعتبار أن أغلب اŬدمات تقدم و تستهلك و يǼتفع بها في الوقت ذاته

 أهداف التوزيع : ثانيا:

 :3للتوزيع أهداف كثيرة نذكر مǼها

 دماتŬودة المطلوبة. توفير السلع و اŪحين حدوث الطلب عليها بسعر و ا 

  هيز المستهلكين بالكميات المطلوبة في الزمان و المكانš فعة الزمانية و المكانية و ذلك من خلالǼقيق المŢ
 المǼاسبين .

 . تقليل التكاليف التسويقية مما يساعد على خفض آسعار و زيادة المبيعات 

  ظمة . الاستقرارخلق الثقة وǼفسي لدى المستهلك و إدامة صلة المǼال 

 بمستوى خزين جيد و ذلك لمجرات التغيرات في الطلب . الاحتفاظ 

                                                           

 .20، ص  2008، الطبعة الثانية ، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع ، عمان ، آردن، سǼة  إدارة التوزيع مǼظور متكاملŰمود جاسم الصميدعي ،  1 
 .62،ص 2008،الطبعة الثانية ،دور الǼشر العربية في الوطن العرĺ ، آردن ، سǼة  إستراتيجيات التسويقأحمد Űمد فهمي البرزųي ،   2 

 .272، ص  2008، الطبعة الثانية ، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع ، عمان ، يث "مدخل شامل"التسويق الحدحميد الطائي ، و أخرون ،  3
‌
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  ما يسمى مستوى الكفاية ńأكبر عدد ممكن من  الاجتماعيةالوصول إ ńتجات سلع و خدمات إǼفي إيصال الم
 المستهلكين.

 تجاǼصة السوقية من خلال تهيئة المūت في كل الظروف المحافظة على ا. 

 . افسةǼالصمود أمام الم 

 طرق توزيع الخدمات :ثالثا: 

توضح قǼاة التوزيع كيفية تسلسل المؤسسات في نقل اŬدمة من المǼتج إń الزبون .إن التعميم المعتاد الذي "
يوضع şصوص توزيع اŬدمة هو البيع المباشر باعتبارǽ الطريق آكثر شيوعا و آقصر طولا و بالرغم من أن البيع 

 1"اŬدمات Ţتوي أكثر من وسيط أو أكثر قǼواتمن المباشر هو الشائع في بعض أسواق اŬدمات إلا أن كثيرا 
في  الشائعيناŬدمات ، فالوسطاء بأن البيع المباشر هو الطريقة الوحيدة للتوزيع في أسواق  الاعتقاد.ومن اŬطأ 

 كما،فبعضهم يتحمل űاطر الملكية ،و بعضهم يقوم بأدوار تمكǼهم من اūركة المادية .وفي اūقيقة  اŬدمات  تسويق
ن لا يغفل اūقيقة هذا Ÿب أ الاتساقيقترح راثميل لا يوجد أتساق في الوظائف المǼجزة من قبل الوسطاء ، وعدم 

فسها آساسية وهي أن المؤسسات الŖ تؤدي اŬدمات لها اختبار قǼاتين رئيسيتين ، هذǽ اŬيارات هي اŬيارات ن
 :2لمǼتجي السلع المادية وهما 

 المباشر  التوزيعأ.
  طريق الوسطاءعن  التوزيعب.

 تستخدم كلا القǼاتين إنويمكن للمؤسسات 
أ.البيع المباشر: يمكن ان يكون البيع المباشر الطريقة المختارة لتوزيع اŬدمات من خلال العǼاية باختيار العملاء ،او 

 يستمد مميزات سوقية مثل  آنبسبب التلازم بين المزود واŬدمة ، ويمكن مسوق اŬدمة 
فقدان التحكم يمكن أن يكون من  نأتǼجز ،حيث  أو،وذلك كي تزود اŬدمة  آفضلعلى التحكم  المحافظة.1

 سيئات التعامل مع الوسطاء
اŬدمة الشخصية الموحدة والمǼافسة من خلال  للأسواق أخرى.اūصول على اŬدمة مميزة Źقق المفاضلة بطريقة 2

 اūقيقية 

                                                           
 .217، ص 2010،الطبعة الثالثة ، دار وائل للǼشر و التوزيع ، عمان ، سǼة طرق التوزيع  هاň حامد الضمور ، 1
 .247-246، ص 2009دار وائل للǼشر و التوزيع ، آردن ، عمان ، سǼة ، الطبعة الرابعة ،  إدارة قǼوات التوزيعهاň حامد الضمور ،  2
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.اūصول على رد فعل مباشر من الزبائن الاحياجاتهم المتزايدة،حيث أن هذǽ الاحتياجات تتغير،وكذلك التعرف 3
 اūسي للمǼافسين ،وعرض السوق الإدراكعلى 

 :عن طريق الوسطاء  التوزيع-ب
القǼوات شيوعا في الاستعمال من قبل مǼضمات اŬدمة هي القǼاة الŖ تعمل بواسطة الوسطاء ،وتركيب  أكثر

الǼقدي  الإنتاجلتوزيع  آرقىالقǼوات  بعض تشكيلات إنقليلة التعقيد ،  الآنحد كبير وهي  إńقǼوات اŬدمة مهم 
 التلازمŪديدة ،للتغلب على مشكل برزت لان مǼضمات اŬدمة تطورت وحصلت على استفادة من مǼتجات ا

 :1الشائعة للوسطاء للاستعمال حسب ما يǼاسبهم  شكالآوهǼالك كثير من 
مثل السياحة،وكلاء السفر،الفǼادق،تأمين الǼقل،والتشغيل واŬدمات  آسواقوهم شائعون في  :الوكلاء - أ

 .والمصارف
 .المدربون على اųاز وتهيئة اŬدمة ،والمخولون ببيعها مثل المطاعم ،المقاهي ...... اł الوسطاءوهم  :التجار - ب
مهيئة تقليديا  أوانها ،تكون اŬدمة أنحيث Ÿب  آسواق:يǼشأ هذا الǼوع في  الوسطاء التابعين للمؤسسة - ج

 . الإعلان أو آسهممن قبل الوسطاء مثل السوق 
 .التǼظيفاŪملة مثل المحلات التجارة ،المصبغة ،خدمات  šارة آسواقوهم الوسطاء في : تجار التجزئة -د
 تǼظيف اŪاف.وتǼسيق الزهور ،خدمات ال التصوير ،Űلات تهيئة استوديوهات: آمثلة:ومن  تجار التجزئة -ه 

 : 2قǼوات توزيع الخدمات -4
 قǼوات التوزيع المباشر للخدمات: -1

اŬدمات من خصائص معيǼة و šعلها ţتلف عن السلع المادية في الكثير من الǼواحي و نظرا لما تتمتع به "
 هǼاك عدة أنواع من قǼوات توزيع اŬدمات يمكن إŸازها بما يلي :."مǼها قǼوات التوزيع

 
 
 
 
 

                                                           
 .402،ص 2008،الطبعة الثالثة ، دار وائل للǼشر و التوزيع ، عمان ، آردن ، سǼة إدارة قǼوات التوزيع  هاň حامد الضمور ، - 1
‌.Ű75مود جاسم الصميدعي ، مرجع سبق ذكرǽ ،ص  - 2
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 قǼوات التوزيع المباشر للخدمات  (:4-1شكل رقم) ال
 
 

 
 
 
 

 وŢويل القيود الكترونيا  

 
 
 

 74 مرجع سبق ذكرǽ ص ،محمود جاسم الصميدعي : المصدر
 قǼوات التوزيع غير المباشر للخدمات : -2

بعض المǼتجات اŬدمية )المǼظمات السياحية ،شركات الطيران ،الفǼادق ،بعض يتبع هذا الǼمط من قبل 
 : 1المصارف...إł( والشكل التاŅ يوضح قǼوات التوزيع غير المباشرة بشكل عام

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 .76، مرجع سبق ذكرǽ ،ص إدارة التوزيع Űمود جاسم الصميدعي ، 

 المستفيد

 اūضور الشخصي -

 الانترنت -

الهاتف الفاكس،  -
 التلكس

 شيكة الفروع -

 مǼدوĺ المبيعات -

 البريد -

-  Ņٓأنظمة الصراف ا 

 

المǼظمة 
 اŬدمة أو 

مقدم 
اŬدمة
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 قǼوات التوزيع غير المباشر: (5-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .76ص  مرجع سبق ذكرǽ، ،د جاسم الصميدعي، إدارة التوزيعمحمو  المصدر
 المطلب الرابع :  الترويج 

و تطوير و تسعير و توزيع المǼتجات و  إنتاجإن الفلسفة المعاصرة للتسويق في القرن اūاŅ لا تتطلب فقط 
 و فاعله بكافة الزبائن ذوي العلاقة بمǼتجاتها. مستمرةاŬدمات، بل Ÿب ايضا أن تقوم المǼظمات بعملية اتصال 

:"كلمة الترويج مشتقة من كلمة العربية )روج الشيء( أي عرف به وهذا يعř أن الترويج هو لترويجمفهوم ا -1
 و تعريفهم بأنواع السلع و اŬدمات الŞ Ŗوزة البائع." بالآخرين الاتصال

السلعة أو  بأنه ůموعة من اŪهود التسويقية المتعلقة بإمداد المستفيد بالمعلومات الكافية عن مزاياويعرف أيضا "
 .1"بها  اهتمامهو إثارة اŬدمة المعلوماتية ،

مباشر و غير مباشر لزبون لتعريفه بمǼتوج المǼظمة و Űاولة إقǼاعه بأنه Źقق  اتصالو يعرف الترويج بأنه"عملية 
 .2" الاستغلالحاجاته و رغباته و حمايته من 

 
 

                                                           
 .204رŞي مصطفى عليان ، مرجع سبق ذكرǽ ،ص  1
 .231، ص  2009،الطبعة الثانية ، دار جامد للǼشر و التوزيع ، عمان ، ، سǼة  الإتصالات التسويقية و الترويجثامر البكري ،  2

 المǼظمة اŬدمية أو 
 مقدم اŬدمة

 المستفيد šار اŪملة 

 المǼظمة اŬدمية أو 
 مقدم اŬدمة

 

 المستفيد التجزئة‌šار šار اŪملة

 المǼظمة اŬدمية أو 
 مقدم اŬدمة

 

 šار اŪملة

 

 šار التجزئة وكلاء أو سماسرة

 

 المستفيد
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 :1 أهداف الترويج -2
 تتمثل في الآتي :أهداف تتعلق بالمستهلك : و هي  -1

  قيق الشراء و بكميات كبيرةŢ اليين علىūتشجيع العملاء ا. 

 . فيز العملاء على إعادة الشراء و تعزيز ولائهم لعلامة الشركةŢ 

 .افسينǼمواجهة علامات الم 

 أهداف تتعلق بالوسطاء : -2

 ǽع و المستهلك و هذǼحصر بين المصǼت Ŗآهداف هي :و يقصد بالوسطاء هم آطراف ال 
 تشجيع الوسطاء على شراء المǼتوجات اŪديدة و بكميات كبيرة . -
 التشجيع على الشراء خلال فترة التصفية الموسمية و التخلص من البضاعة الراكدة . -
 Ţفيز على شراء آصǼاف المتقدمة و الŸ Ŗب تصريفها للبيع .-
 أهداف تتعلق بالقوة البيعية : -3

 تفعيل دور البيعية العاملة في الشركة و الŖ تهدف إń  وهي مǼصبة على
 تشجيعهم على دعم المǼتجات أو الǼماذج اŪديدة . - 

 الزبائن Ŵو ţفيضات الŖ يمكن تقديمها . انتباǽإثارة  - 

 إشراك الزبائن في برامج تدريبية لزيادة قدراتهم . - 
 المزيج الترويجي : -3

"يطلق اصطلاحا )المزيج التروŸي (على ůموعة من المكونات الŖ تتفاعل و تتكامل معا لتحقيق آهداف التروŸية 
 .2الفلسفة التسويقية السائدة" إطارللمؤسسة في 

 :Advertising الإعلان -1

 مفهوم الإعلان: -1
الإعلان بأنه :"وسيلة غير شخصية لتقديم آفكار أو السلع أو اŬدمات  آمريكيةتعرف جمعية التسويق 

 .3بواسطة جهة معلومة و مقابل اجر مدفوع "

                                                           
‌.232كرǽ ، ص ، مرجع سبق ذ  الاتصالات التسويقية و الترويجثامر البكري ،  1
يع ،عمان ، آردن ، الطبعة العربية ،دار اليازوري للǼشر و التوز  الترويج و الإعلان التجاري "أسس، نظريات ، تطبيقاتبشير عباس العلاق ، وعلى أحمد رباعية ،  2

 .31،ص2007،سǼة 
 .32بشير عباس العلاق ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  3
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وهو وسيلة من وسائل البيع غير الشخصي لتقديم و ترويج السلع و اŬدمات و كذلك آفكار بواسطة جهة معلومة 
ون مسموعة أو مكتوبة أو مرئية ضمن الوسائل الإعلانية كل الفعاليات الŖ تك  يستخدم مقابل أجر معين مدفوع.

 .1الŖ تتعلق بالمǼتج أو اŬدمة و يقوم المǼتج بعرضها و دفع نقود مقابل لها
 وظائف الإعلان: -2

 : 2الإعلان فيما يلي وظائف تتمثل أهم
و  آفكارمعاونة المǼتجين و الموزعين على تعريف العملاء المرتقبين بمǼتجاتهم من السلع و اŬدمات و  -

 و آماكن. آشخاصالمǼظمات و 

 معاونة الزبائن في التعرف على إحتياجتهم و بيان كيفية إشباعها . -

 .آفكارتهيئة العملاء و جعلهم يتقبلون المǼتجات من السلع و اŬدمات و  -

 و الموزعين المعلǼين عǼها.حث العملاء على شراء المǼتجات و اقتǼائها من المǼتجين  -

 اختيار وسيلة الإعلان : -3

الوسيلة  اختياروسيلة الإعلان هي آداة الŖ تستطيع الشركة أن تǼفذ برناůها الإعلاň من خلالها . وأي خطأ في 
المتوخاة من اūملة الإعلانية .ومن أبرز المعايير المعتمدة في Ţديد آسس  آهدافسيǼعكس سلبيا على Ţقيق 

 :3لاختيار الوسيلة المǼاسبة للإعلان هي 
 المستهدفة من اūملة الإعلانية . آطرافأو  آفرادŢديد  -1

 طبيعة المǼتج و خصائصه المميزة Ţدد الوسيلة المستخدمة في الإعلان . -2

 إيصالها إń اŪمهور المستهدف .الرسالة المطلوب  -3

 الكلف المرتبة على استخدام الوسيلة الإعلانية . -4

 البيع الشخصي : -2

من عملية الشراء ، و şاصة في مرحلة بǼاء يعتبر البيع الشخصي آداة آكثر تأثيرا في مراحل معيǼة 
و القǼاعات و اţاذ القرار .كما أن البيع الشخصي يسمح بإقامة علاقات شخصية بين آطراف المعǼية  التفضيلات
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.إن رجل البيع الفاعل و المؤثر Źاول إدامة اهتمام الزبون من أجل بǼاء علاقة طويلة المدى بهذا الزبون .يعتبر البيع 
 .1الشخصي هو آعلى تكلفة بين كافة آدوات التروŸية 

فالبيع الشخصي هو :"عملية الاتصال الشخصي و التفاوضي بين رجل البيع و بين زبون أو أكثر من الزبائن المرتقبين 
 من أجل إتمام عملية التعامل ".

إن مقدرة مقدم اŬدمة )رجل البيع( و إتقانهم للعمل و انطباع الزبائن عǼهم و إدراكهم الكامل لهذǽ الميزة تعد من 
 Ŗالعوامل الŬاسبة.يعتمدها المستفيدين من اǼدمات يتميز بعدد من المميزات  دمية المŬال اů إن البيع الشخصي بين

 و هي :
ستفيد و المǼظمة بشكل źدم كل من الم إدارتهاالاتصال الشخصي يؤدي إń بǼاء علاقات زبون اŸابية و  -

 .المقدمة للخدمة

ات الزبائن و حثهم باšاǽ التعامل مع اŬدمات المقدمة من من خلال الاتصال الشخصي يتم التأثير على قǼاع -
 Ņظمة و بالتاǼعملية الشراء إتمامقبل الم. 

 من اŬدمات المالية.السريعة لما يقدمه رجل البيع  الاستجابةالتأثير الفعال على  -

 : تǼشيط المبيعات -3

لتشجيع استجابة سلوكية و يعرف تǼشيط اŬدمات بأنه :"شيء ماله قيمة مالية يضاف إń العرض 
(.Kotler ,2004,p675. ) شيط المبيعات تهدف لإثارةǼفإن جهود ت Ņظمة  الاهتماموبالتاǼتقدمها الم Ŗدمة الŬبا

 .2بضرورة الاستفادة مǼها لما فيها من مǼافع لهم" إقǼاعهمللزبائن و 
و الإعلان ،خاصة بالǼسبة لتǼسيق اŪهود  يرى ستانتون أن :"تǼشيط المبيعات يعتبر جسر العبور بين البيع الشخصي

 .3اŬاصة بها "
 ńشيط المبيعات يؤدي إǼشيط المبيعات على قصر آجلالسريعة .ويق الاستجابةإن تǼوليس مؤثرا كما الإعلان وم ت ،

 للصǼف طويلة آجل. تفضيلاتأو البيع الشخصي في ůال بǼاء 
 
 

                                                           
،الطبعة العربية ، دار اليازوري للǼشر و التوزيع ، عمان ، آردن ، سǼة  " إستراتيجيالتسويقية المتكاملة "مدخل  الاتصالات حميد الطائي ، أحمد شاكر العسكري ، 1

‌.41،ص2009
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 العلاقات العامة : -4

عية و مصداقية القصص الإخبارية ،ورعاية آحدث و المǼاسبات ، هي أكثر واق –العلاقات العامة عالية المصداقية 
 .1الإعلانللقراء من 

سواء كان داخل أو خارج المǼظمة و في  للاتصالاتكافة أشكال التخطيط :" Frenk Jefkins 1998 او يعرفه
 .2علاقتها مع جمهورها العام حول موضوع أو هدف معين يتطلب إųازǽ و من خلال فهم مشترك بيǼهما "

دارية المرسومة و المستمرة و الŖ تستهدف إقامة و تدعيم التفاهم المتبادل بين المǼظمة و وتعرف أيضا :"اŪهود الإ
 .جمهورها "

 للعلاقات العامة طريقتان :إن 
 من اŪمهور عن المǼظمة وخدماتها .يعř الاتصال بين المǼظمة وزبائǼها لغرض جمع المعلومات و آفكار  -1

يتمثل في كونها أداة لǼشر المعلومات وآفكار عن المǼظمة وشرح هذǽ المعلومات بطريقة تمكن اŪمهور من  -2
 فهمها .

كفؤءين    شخاصالمǼظمة المقدمة للخدمات امتلاك أت العامة أهدافه يتعين عن ن Źقق برنامج العلاقامن أجل أ
 .3ومؤهلين في ůال العلاقات العامة ،يتمتعون بلباقة عالية وقوة تأثير في űاطبة اŪمهور 

 التسويق المباشر : -5

رسالة شخصية تتǼاسب مع حاجاتهم ورغباتهم  إليهمحاملا  آفراداتصاليا مباشرا يستهدف  أسلوباويمثل 
. ǽيتكامل التسويق المباشر مع  أنأن الضرورة تقتضي  إلاالفردية و ذلك استجابة لرغباتهم و حجاتهم و تطلعاتهم هذ

 .4التسويق  إستراتيجيةفي  متضمǼتاو أن يكون  آخرى الاتصالعǼاصر 
ل البائع و الŖ تǼصب Ŵو نقل تأثير كافة المǼتجات الŖ الŖ تؤدى من قب آنشطةإذا عرف على أنه :"كافة 

يتعامل معها المشتري و يعتمد في Ţقيق هذا التأثير على استخدام واسطة أو أكثر في ذلك و مǼها التلفون ، البريد 
 ثرأك،... و Ūذب زبون Űتمل "، كما عرف على أنه "ذلك الǼظام التسويقي المتفاعل و الذي يستخدم واحد أو 

 .5فقة šارية في أي موقع"أو Ţقيق ص الاستجابةمن وسيلة إعلان للتأثير و قياس 

                                                           
 .42كرǽ ، ص حميد الطائي ، أحمد شاكر العسكري ، مرجع سبق ذ  1
 .288، مرجع سبق ذكرǽ ،ص  التسويقية و الترويج الاتصالاتثامر البكري ،  2
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كما يعتبر التسويق المباشر في الوقت اūاضر نموذجا جديدا و متكاملا لإųاز آعمال ، إضافة إń أنه يساهم في 
اء كان كإضافة للمزيج التسويقي بǼاء علاقات جيدة مع الزبائن و المستفيدون من اŬدمة .إن التسويق المباشر سو 

 : 1يقدم الكثير من الفوائد ، ويمكن إدراج قسم مǼها هالمتكامل و الواسع أو لمزيج الاتصالات فإن
 بالǼسبة للمستفيدين )المشترون(: - أ

 وذلك من خلال تصفح مواقع الويب أو الكتالوجات . الاستخدامسهولة  -

 تشكيلة واسعة و متǼوعة من اŬدمات . الاتصاليشمل  -

 توفير معلومات واسعة Űليا و عالميا . -

 بالǼسبة لمقدم الخدمة )البائعين ( - ب

 يعد أداة فعالة لبǼاء علاقات متيǼة مع الزبائن . -

 باستخدام قواعد البيانات فإن المسوقين يستطيعون استهداف ůموعة صغيرة من المستهلكين . -

 إń آسواق المختلفة نتيجة لهذǽ المميزات لطرفي عملية التبادل .تكلفة الوصول  انخففاض -

 Źقق اتصالا بالمستثمرين الذين لا يمكن الاتصال بهم من خلال القǼوات التقليدية. -
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 لمؤسسات الإتصال المطور الخدمي المبحث الثالث : عǼاصر المزيج التسويقي
، و الترويج( للخدمة سبعة و ليس أربعة )المǼتج، التسعير و التوزيعأدرك المختصون بأن عǼاصر المزيج التسويقي 

Ǽاسوإنما تمت إضافة ثلاثة عǼاس، و  ،ملياتإن كل من الع ، المستلزمات المادية (.اصر أخرى هي ) العمليات،  الǼال
Ŭاصر أساسية في تقديم اǼمستلزمات المالية تمثل عŢ ها وǼقيق الإشباع له دمة و في التأثير على إدراك المستفيد م

 .بالمستوى المطلوب
  People( الأفراد: الǼاس ) المطلب الأول

فإن " السر الكامن وراء ųاح مؤسسات اŬدمة هو آفراد علǼا بأن العاملين من ( Davidsonكما يؤكد )
 .1كل عǼصر الǼاس في مؤسسة اŬدمة "الذي يش آهمذوي الاتصال الشخصي المباشر بالعملاء هم اŪزء 

إن العǼصر البشري يعد العǼصر اŬامس في المزيج التسويقي و هو لا يǼطبق فقط على العاملين المقدمين للخدمة لكن 
 .2أيضا يتضمن دور الǼاس الآخرين الذين يلعبون دورا مهما في توصيل اŬدمة )العملاء(

"إنتاج و استهلاك اŬدمة يتم في نفس الوقت لذلك يعتبر العاملون في ůال تقديم اŬدمات مفتاح التأثير على إدراك 
في نفس الوقت جودة اŬدمة غير مǼفصلة عن جودة أداء مقدمها".إن تدريب العاملين  ،Ūودة اŬدمة المستفيدين

 ديمها و مراحل التقديم.Ÿعلهم أكثر قدرة على تقديم اŬدمة و فهم عمليات تق
التفاعل و باع و الرضا للمستفيد خلال عملية إن لمقدم اŬدمة أثر فعال على Ţقيق الإش :مقدم الخدمة - أ

الاستجابة المرضية و تقديم اŬدمة باŪودة الŖ كان الزبون يرغب أو يتوقع أن Źصل عليها ،إن هدف المǼظمة 
للزبون عǼد تقديم اŬدمة ولكن هدفها هو الاحتفاظ بالزبون و التأثير  اŬدمية و العاملين ليس فقط Ţقيق الرضا

 على سلوكه المستقبلي.

إن عملية التدريب تتطلب توفر خبراء و مدربين  الذين لديهم القدرة و إعداد و تدريب )مقدمي الخدمة(: - ب
 :لي إن أسباب التدريب عديدة مǼهابالمعرفة لǼقل المعرفة أو المهارات للعاملين بهدف Ţسين أدائهم الوظيفي المستق

 .ء إń ضرورة Ţسين أداء العاملينعǼدما يشير تقرير تقيم آدا -

 الزبائن ، تقديم خدمة جديدة وجود حاجة لتطوير و Ţسين قدرات العاملين نتيجة لتطور حاجات ورغبات  -

 و توقع رد فعلهم. آفرادالتدريب يمكن العاملين من فهم سلوك  -

                                                           
 .93حميد الطائي ، بشير العلاق ، مرجع سابق ،ص  1
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، و لعمل للحصول على المكاسب المالية، و الوظيفةرغبة في التطوير و زيادة الكفاءة في ا لدى العاملين -
 الǼفسية .

 رغبة العاملين في تبř التقǼيات و الطرق اŪديدة. -

 :1يب عديدة مǼها إن أهداف التدر 
 الرضا المتزايد عن العمل و رفع الروح المعǼوية للعاملين . -

 زيادة حوافز العاملين . -

 كفاءة العاملين .  زيادة -

 تصبح لدى العاملين قدرة متزايدة لتبř التقǼيات و الطرق اŪديدة . -

 في العمل . الإبداع -

 زيادة المبيعات . -

 زيادة المكاسب المالية. -

 الزبائن : - ح

و  ،الŖ يزودون العاملين بها )الطلبإن الزبائن يلعبون دور فعال و يؤثرون على قدرة المǼظمة من حيث المعلومات 
اŬام الŖ يستǼد عليها مقدم اŬدمة في Ţديد رغبة الزبون ( و في نفس الوقت ردود أفعالهم توضح  آوليةيعتبر المواد 

و  آرباحللعاملين مستوى الرضا الذي يتحقق لهم ٓن هذا سوف يؤثر في المستقبل على مستقبل المǼظمة و 
يشاركون كمǼتوج في خلق  آحيانالزبائن في أغلب بأن ( Andreason ,1983 p,63-64.و يرى )الإيرادات

 اŬدمة و يمثلون جزء مهم في العملية من خلال الاشتراك و التعاون مع مقدمي اŬدمة لإųازها .
 تعليم الزبون: -د

 اثر قدرة على التعلم و اكتساب اŬبرة. ٓنهعملية تقديم اŬدمة  إųاحالزبون المتعلم يلعب دور مهم في 
هذǽ اŬبرة و المعرفة تزداد كما أن الزبون  إنب الŖ يمر بها الزبائن دور فعال في اكتسابهم اŬبرة و المعرفة و للتجار 

 آخصعملية تقديم اŬدمة و على  إųاحيمتلك مستوى جيد من التعلم.إن دور الزبون المتعلم يلعب دور مهم في 
 2اūاسوب. أجهزتمثل استخدام اŬدمات المعقدة و الŖ تتطلب الاعتماد على الǼفس 
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 طلب الثاني : الدليل الماديالم
حيث أن مكونات البيئة المادية الموجودة ستؤثر على حكم العملاء و المستخدمين لمǼظمة تسويق اŬدمات 

،التصميم الداخلي ، الديكور .... و غيرها تؤثر على  آلوانالمعǼية ،و تتكون البيئة المادية من عǼاصر مثل التأثيث ،
 .1ادركات الزبون تضيف ملامح ملموسة Ŭدمة غير ملموسة 

فالدليل المادي يساعد على خلق البيئة أو اŪو الǼفسي عǼد شراء اŬدمة أو إųازها ،كما يساعد أيضا على تكوين 
فالعملاء يتشكل لديهم الانطباعات عن مؤسسة اŬدمة الانطباعات لدى العملاء عن مؤسسة اŬدمة و خدماتها ،

 .2جزئيا من خلال الدليل المادي
 :3ليل المادي يمكن و صفه على نوعيةإن الد

 الدليل الخارجي: -1

الملموسة Ūذب الزبائن و  آشياء"إن مقدم اŬدمة Źتاج إń استخدام  (Karen ,1998,p ,41-24في حين يرى )
 الاحتفاظ بهم و تقوية العلاقة معهم ،وفهم الصعوبة الذهǼية للمستهلك و ما يتوقع أن Źصل عليه ".

 الدليل الضروري: -2

للزبون،إن هذǽ المواد لا يستطيع على سبيل المثال المواد المعروضة في المتحف تلعب دورا مهم و فعال في زيادة المǼافع 
الزبون نقلها أو امتلاكها، كذلك بالǼسبة للتجهيزات الموجودة داخل مؤسسات الاتصال لا يستطيع الزبون مǼاقلتها أو 

، إن جودة المستلزمات آساسية و قدرتها على قياس اŬدمة تلعب الدور الفعال في التأثير على سلوك امتلاكها
 الزبون.

 ثالث :العملياتالمطلب ال
يعد سلوك الموظفين في مǼظمات اŬدمات عملا مهما .وكذلك العمليات في كيفية تقديم و توصيل اŬدمة 
.فالترحيب و الاستقبال اūسن و اهتمام الموظفين يساعد على التغلب في مشكلة الانتظار للحصول على اŬدمة او 

  4غيرها.
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 مفهوم العمليات: -1

عمليات šهيز المستلزمات المادية للخدمة و البǼية التحتية و عمليات تقديم اŬدمة عمليات اŬدمة تتضمن 
"إن التفاعل مابين العاملين و المستفيد يمثل جانب من هذǽ  (Raren, 1998 ,p, 40نفسها إń المستفيد )

العمليات  و قد يستمر هذا  التفاعل فترة قصيرة مثل السحب من الصراف الآŅ أو التفاعل أثǼاء خدمات الǼقل و 
 حسب طول الرحلة ، بǼاءا دار حسب فترة الاųاز".

Ūقيق اŢ ديد العمليات يلعب دورا مهم و أساسي فيŢ ديد دور العاملين بشكل جيدة إنŢ ودة المطلوبة ،و
 ، وفي الوقت المǼاسب لتقديم المǼتج.

"العملية تمثل سلسلة من اŬطوات و الǼشاطات الŖ تقود إŢ ńويل التفاعل إń  (Hunter, 2008, p22و شير )
 ناتج ذو قيمة بالǼسبة للزبون" .

 عمليات الخدمية:الطبيعة  -2

 . 1و بشكل عام الإدارةيقدم للسوق و كيفية Ţديدها من قبل  ف ماţتلف العمليات باختلا
واسعة أو  سلسلة معقدة و إتباعهǼاك بعض اŬدمات الŖ تتطلب عمليات معقدة مما يتطلب من الزبون  -

 لإكمال العملية الǼهائية و الوصول إń الاستفادة من اŬدمة. آعمالشاملة من 
 و المعقدة من العمليات šعل الزبون قد يبتعد عن هذǽ اŬدمة . إن اŬدمات ذات السلسلة الواسعة -

 معقدة أو بسيطة . إن العمليات تزود الزبون بالدليل سواء إن كانت -

 إن العمليات تعتمد كأساس ūكم المستفيد على اŬدمة. -

 خطوات السيطرة على العمليات : -3

 :2لياتتقوم المǼظمات اŬدمية باŬطوات التالية للسيطرة على العم
 Ţديد المعيار لكل نشاط و كل مرحلة و كل عملية . -

 Ţديد مستوى تفاعل الزبائن. -

 و المعدات اللازمة لإųاز اŬدمة. آجهزةŢديد  -

الداعمة و تقيس  آجهزةإن العمليات تبدأ من خلف المكتب و تǼتهي أمام المكتب ،لذلك Ţديد  -
 .آنشطة

                                                           
 .Ű335مود جاسم الصميدعي ،رديǼة عثمان يوسف،مرجع سبق ذكرǽ ،ص  1
‌.336ص رديǼة عثمان يوسف،  ،Űمود جاسم الصميدعي  2
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 عملية الاتصال و تقديم اŬدمة .هي أعمال الزبون الرئيسية خلال  ما -

 أمام المكتب الŖ تǼجز Şضور المستفيد و يطلع عليها. آعمالخط الرؤية و  -

 عمليات الدعم و الŖ تتضمن أنشطة العاملين في المǼظمة اŬدمية. -

 عمليات دعم المعلومات. -
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 خلاصة الفصل:
 بمكوناته المتكامل الǼسيج ذلك هو اŬدمي التسويق مزيج أن إń نخفلص الفصل هذا في تقدم ما ضوء على

 التسويق إدارة على يتعين والذي وعمليات مادي، دعم أفراد، ترويج، توزيع، تسعير، خدمي، مزيج من السبع
 برنامج إń والوصول المتغيرة السوق ظروف مسايرة أجل من والتحليل بالدراسة مǼه عǼصر بكل الاهتمام بالمؤسسة

 .سواء حد على الزبون وأهداف أهدافها Ţقيق بمقدورǽ يكون فعال تسويقي



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الثاني : الفصل   

 الإطار الǼظري لرضا الزبون
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 :تمهيد

 استعماله عن الǼاجمة السلوكات ومعرفة لإرضائه دوما تسعى لذا ، المǼظمة أصول من أصل أهم الزبون يعد

 تǼافسية ميزة اكتساب المǼظمة على الضروري من أصبح المضطربة اŪديدة البيئة ظل وفي ،و خدماتها لمǼتجاتها

 .رضاǽ درجة وقياس الزبون سلوك معرفة خلال من إلا ذلك يتم ولا البقاء، من تمكǼها
 :إń  سǼتطرق الفصل  هذا خلال من

 لزبونا ماهية 
  الزبونأساسيات حول رضا 
 طرق قياس و أدوات تحسين رضا الزبون و علاقته بالمزيج التسويقي الخدمي 
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 لزبونا ماهيةول :المبحث الأ

إن إشباع رغبات الزبائن يعتبر السبب المبرز من وجود المǼظمات والŖ تسعى بدورها إń إرضاء زبائǼها  
و لدراسة مفهوم الزبون  المبحثوأصبح يشغل مكانا Űوريا من الفكر التسويقي اūديث، حيث تطرقت في هذا 

 قرار شراء اŬدمات . اţاذسلوك الزبون و العوامل المؤثرة على القرار الشرائي و إجراءات 

  بون : مفهوم الز الأولالمطلب 

"الزبون هو المستخدم الǼهائي Ŭدمات المǼظمة و تتأثر قراراته بعوامل داخلية مثل الشخصية و المعتقدات و 
 آصدقاءو الدوافع و الذاكرة ،و بعوامل خارجية مثل الموارد و تأثيرات العائلة و جماعات التفضيل و  آساليب

 ،وقد تكون الزبائن أفراد أو مǼظمات.

 řالبضاعة أو يشتري بهدف إشباع حاجاته المادية حيث يعرفه البكري : "الزبون بأنه ذلك الشخص الذي يقت
 .والǼفسية أو ٓفراد عائلته"

1 

 الزبون هو المستخدم الǼهائي Ŭدمات المǼظمة ،وتتأثر قراراته بعوامل داخلية مثل الشخصية والمعتقدات
وآساليب والدوافع والذاكرة وبعوامل خارجية مثل الموارد وتأثيرات العائلة وجماعات التفضيل وآصدقاء ، وقد 

 .2يكون الزبائن إفرادا أو مǼظمات سواء من مǼاطق الريف أو المديǼة أو űتلف شرائح المجتمع

أو غيرǽ من السلع و اŬدمات المشابهة  توجǼالمويقصد بالزبون و هو ذلك الشخص الذي يستخدم 
كانت المادة المشتراة سلعة أو خدمة ، فهو المستفيد   سوءا آساسالموجودة في السوق و يمكن اعتبار الزبون هو 

من فارق السعر الشراء و البيع ، وهǼالك الزبون الذي يستعمل السلعة أو اŬدمة مباشرة حيث يوجد عدة 
 .3اŪملة /أو بالمفرد/أو الموزعون /أو  الوسطاءتسميات مǼها البائعون ب

يعرف الكاتبان الزبون هو ذلك الشخص الداخلي أو اŬارجي و الذي يقتř مǼتج مǼظمة مامن السوق 
الصǼاعي أو الاستهلاكي أو الداخلي داخل المǼظمة لتحقيق حاجاته ورغباته أو رغبات عائلته عن طريق عملية 

 الشراء أو المبادلة.

                                                           
 .88زاهر عبد الرحيم ، مرجع سابق ، ص - 1
2- , ĺاǼŪ74-75ص  ,2009دار صفاء ,عمان , (،إدارة المعرفة )إدارة معرفة الزبون علاء فرحان طالب ,أميرة ا. 

‌.161، ص 2008، دار كǼوز المعرفة العلمية للǼشر و التوزيع ، عمان ، سǼة  إدارة خدمة العملاءإياد شوكت مǼصور،  - 3
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بين  ( ų ( ، )، 2004م 2001الدرادكة وال شبلي ، ) القزاز والمالك   )   1999kotlerكل من )  وميز
  : نوعين من الزبائن هما

هو ذلك الفرد المستهلك الذي تتمحور حوله كافة آنشطة واŪهود من اجل ": الزبون الخارجي - أ
  . "المǼظمةŢقيق رغباته وŢفيزǽ في اقتǼاء السلعة أو اŬدمة الŖ تǼتجها 

ويشمل آفراد العاملين في جميع الإدارات و آقسام والشعب ، الذين يتعاملون ": الزبون الداخلي - ب
."مع بعضهم البعض لاųاز آعمال

1 

 و أهم خصائصه المطلب الثاني : مفهوم سلوك الزبون

 :مفهوم سلوك الزبون -1
السلع و اŬدمات و تشمل أيضا  واستخدام ،الŖ تتضمن الشراء آفرادصرفات ت "سلوك الزبون هو

 . 2"القرارات الŖ تسبق وŢدد هذǽ التصرفات و تؤثر بالطبع على سلوكه الاستهلاكي
ذلك التصرف الذي يبرزǽ الزبون في البحث والشراء واستخدام السلع أو  وبصورة عامة يعرفه عبيدات بأنه    

كما عرفه   حاجاته وحسب الإمكانية الشرائية.أو  رغباتهاŬدمات أو آفكار أو اŬيرات الŖ يتوقع أنها تشبع 
Witihen   دمات من أجل إشباعŬاء الاختيار والشراء للسلع واǼبات وسد رغبأنه عبارة عن نشاطات أفراد أث

 .3حاجات الزبون المطلوبة

و التصرفات المباشرة للأفراد للحصول على سلعة أو خدمة و  آفعالويعرف سلوك الزبون أيضا على أنه "
 .4قرارات الشراء " اţاذالŖ تتضمن 

 
و  وعرفه الصميدعي على أنه "آفعال و التصرفات المباشرة للأفراد من أجل اūصول على المǼتج أو اŬدمة

 .5يتضمن إجراءات اţاذ قرار الشراء"

                                                           
 .59-60,ص.2009, دار الوراق ,عمان, إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم سلطان الطائي ,هاشم فوزي دباس ألعبادي , 1
 .22، ص 1998مكتبة عين الشمس ، الطبعة الثانية ، مصر ، سǼة سلوك المستهلك ، عائشة المǼاوي ،   2
3
‌.6، ص1979عمان، الاردن،،2ط، دار زهران للǼشر،سلوك المستهلك،)مدخل متكامل( Űمد إبراهيم عبيدات، 

 .253، ص  2009، دار الراية للǼشر و التوزيع ، عمان ،آردن ، الطبعة الاوń ،  مفاهيم تسويقية حديثة زاهر عبد الرحيم عاطف ، 4
 .18،ص  2007، سǼة دار المǼاهج للǼشر و التوزيع ، عمان آردن المستهلك ، سلوكŰمود جاسم الصميدعي ،  5
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الذين يقومون بالبحث و الشراء و  آفرادو التصرفات الŖ تصدر عن  آفعالمفهوم شامل :بأنه ůموعة 
أو اŬبرات الŖ تشبع رغباته أو حاجاته المطلوبة ،حسب الإمكانية  آفكاراستخدام السلع أو اŬدمات أو 

 الشرائية .

 بون:خصائص سلوك الز  -2

 :1يتميز الزبون بمجموعة من اŬصائص أهمها

يسعى الزبون من خلال القيام بسلوك أو تصرف ما إŢ ńقيق معين أو ůموعة من آهداف أهمها  - أ
 إشباع حاجة أو تلبية رغبة .

 Źدث سلوك الزبون نتيجة لدوافع أو عدة دوافع شرائية . - ب

 يتغير السلوك بتغير الظروف المحيطة بالزبون . - ت

 وبة التǼبؤ بسلوك الزبون و تصرفاته في أغلب آحيان .صع - ث

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، مذكرة ماجيستير ţصص إدارة و تسويق اŬدمات ، جامعة  أهمية سلوك المستهلك في صياغة الإستراتيجية الترويجية للمؤسسة الإقتصاديةواŅ عمار ،  1

‌.4.، ص 2012اŪزائر ، اŪزائر 
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 العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للزبون المطلب الثالث :

 الدور تلعب التفاعل وعملية عليها ويؤثر يتأثر به المحيطة آنظمة مع يتفاعل مفتوح نظام يمثل الفرد إن

 بالمحيط الزبون سلوك في المؤثرة العوامل تمثيل يمكن عام وبشكل, الاستهلاكي سلوك على التأثير في آساسي

Ņالموا: 
 (: يمثل العوامل المؤثرة في سلوك الزبون.1-2الشكل رقم)

 
 

 

 

 

 

 

 

 

، سǼة إدارة المعرفة، دار الصفاء للǼشر و التوزيع، عمان الجǼابي، وأميرة طالب، فرحان علاء :المصدر
 .78،ص  2009

 :هي للزبون الشرائي السلوك في المؤثرة العوامل ومǼه

 :الثقافية العوامل :أولا

 لرغبات الرئيسية المحددات من وهي الزبون سلوك على المؤثرة العوامل أكثر من العام بمفهومها الثقافة تعتبر

 تعلق وبقدر الاجتماعية الطبقة الفرعية الثقافة -العامة الثقافة: يلي ما الثقافية العوامل وتتضمن الزبون وسلوك

 مع التعامل وسلوك واŬدمات للمǼتجات الشرائي السلوك تقيد الثقافية العوامل فإن التسويقي اŪانب في آمر

 .المتاجر

 العوامل المؤثرة على سلوك الزبون

 العوامل الثقافية

 العوامل العامة-

 العوامل الفرعية -

 الثقافة الاجتماعية -

 العوامل الاجتماعية

 اŪمعات المرجعية -

 الاسرة -

 آدوار و المكانة -

 العوامل الشخصية

حياة ‌العمر دور -
 الاسرة

 الاقتصادية الظروف -

 اūياةنمط  -

 العوامل الǼفسية

 الدافعية -

 الإدراك -

 التعليم  -

 الاšاهات -
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 الفرد عليها Źصل والŖ والعادات والقدرات والتقاليد والقانون والفن والعقيدة المعرفة من المعقد الكل هي الثقافة

 والعمل والغذاء واللباس المباň ونظام فǼون من بالإنسان Źيط ما كل على الثقافة وتؤثر .1المجتمع في كعضو

 الثقافة تأثير عن أما, الاستهلاك نمط على تǼعكس ثقافية مكونات كلها والسلوك والتقاليد والعادات القيم ونظام

 المتعلقة الكيǼونة تلك عن ومتميزة واحدة بكيǼونة يشعرون آفراد من فئات سلوك على ثقافي تأثير فهو الفرعية

 .آم اūضارة أفراد يطلبها الŖ عن ţتلف قد متطلبات ولها آم بالثقافة

-المتوسط -الغǼية(- التالية الاجتماعية الطبقات بدراسة التسويق رجل يهتم :الاجتماعية الطبقة تأثير
 هذǽ تتماشى أن ضروري ولكن فقط معيǼة وحاجات رغبات تشبع لا أن Ÿب  التسويق رجل فسلعة( الدنيا

 المكانة لتحقيق كرمز يعمل الاستهلاكي السلوك إن حيث طبقاتها بمختلف والمتمدنة الاجتماعية اūياة مع السلعة

 .2معيǼة اجتماعية لطبقة وانتمائه الفرد عضوية وŢديد

 :الاجتماعية العوامل :ثانيا

 الاجتماعية والمكانة وآدوار وآسرة المرجعية اŪماعات مثل الاجتماعية بالعوامل المستهلك سلوك يتأثر

 بها تزودǽ الŖ المعلومات خلال من إليها الانتماء إń يطمح والŖ الزبون إليها تǼتمي الŖ اŪماعات وتشير,

 مما, أيضا مستمر وبشكل الفرد بها يصل الŖ آوń المجموعة إń العائلة تشير كما. عليه تمارسها الŖ والضغوط

řفتشير والمكانة آدوار أما المتخذة الشراء قرارات في به المحيطة بالعائلة ويتأثر سيؤثر المستهلك أن يع ńموقع إ 

ńوالمكانة بالدور يتحدد الذي الفرد إ Ŗفي يمثلها ال ǽمل دور وكل المجموعات هذŹ الاحترام تعكس مكانة 

 .المجتمع في مكانتهم مع تتفق الŖ المǼتجات źتارون الǼاس إن ųد الغالب وفي, المجتمع في به المرتبط العام والتقدير

 إń تشير :الشخصية العوامل: ثالثا

دمات السلع من العديد حياته خلال المستهلك يشتري: العمرŬتلف واţ تبعا ńالعمرية المرحلة ا Ŗال 

 .آخرى الفئة عن źتلف بأسلوب عمرية فئة كل مع يتعامل أن المسوق وعلى له مǼاسبا يعتقدǽ وما يعيشها

                                                           
 .74يرة اǼŪاĺ، مرجع سبق ذكرǽ ،ص فرحان طالب ، أم  1
2
‌.75نفس المرجع،ص  اǼŪاĺ، وأميرة ،طالب فرحان 
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يات نمط: الحياة نمطūإرجاعه يمكن الفردي ا ńالمختلفة وآنشطة به المحيط العالم في الفرد معيشة إ Ŗال 

 فإن وعليه به المحيطة البيئة مع وتفاعله ككل الفرد طبيعة يفسر أن يمكن لا اūياة فǼمط, وأرائه واهتماماته ابه تقوم

 .1المجاميع لهذǽ اūياة وأنماط والمǼتجات اŬدمات بين القائمة العلاقة في يبحثون المسوقين

تشير: الشخصية ńصائص إŬفسية اǼالمميزة ال Ŗتؤدي ال ńاصة البيئة مع تتماشى أو تتفق استجابات إŬا 

 آنواع حسب الزبائن تصǼيف يمكن حيث المستهلك سلوك Ţليل في المفيدة المتغيرات احد الشخصية وتعتبر, له

 اŬدمات Ţديد في الزبون لشخصية المختلفة السمات من الاستفادة يمكن وتسويقيا بها يتميزون الŖ الشخصية

. بشرائها يقوم الŖ والعلامات والمǼتجات
2 

 3نفسية عوامل بأربعة تتأثر الشراء في المستهلك خياراتالǼفسية:  العوامل رابعا

يشير إذ :التحفيز ńققة غير احتياجات أو رغبات إŰ اولŹفي فالمستهلك وإشباعها على العمل الفرد و 
 استقرار Şقيقتها تمثل ٓنها حاجة أكثر هي الŖ واŬدمات السلع من اūاجات شراء عن يبحث الشرائي سلوكه

ǽاجات تلبية عن بالبحث يأتي ثم ومن لوجودūآقل آهمية ذات آخرى ا. 

برات : كالإدراŬبه لاستقباله و فهمه بطريقة خاصة متأثرا أيضا باǼافز أو مū الذي يعطيه الفرد Řهو المع
 ، فالإدراك هو استقبال الذهن لصور آشياء بتصورǽ الشخصي . الانطباعات، المعلومات و 

 إن عملية الإدراك تتم باŬطوات التالية :

: إنها أول خطوة في الإدراك و هي تعرض الفرد إń مǼبه مثل مشاهدة إشهار أو التقابل مع أحد التعرض -
 رجال أو مǼدوĺ البيع .

- ǽب أن يثير انتباهه لإثارة سلوك  الإنتباŸ طوة الثانية في تشكيل الإدراك ، فبعد عملية التعرضŬهي ا :
 يلي :الوضوح ، آلوان ، الكبر ...اł الفرد المستهلك ، Ÿب أن تتوفر فيه المǼبه ما

الضروري  : في أخر مرحلة لتشكيل الإدراك Ÿب أن يفسر الفرد المǼبهات الŖ تعرض إليها ، فمنالتفسير -
 1.التفسيرعلى المǼظمات استخدام كلمات و رموز سهلة الفهم و 

                                                           
 الصفحة سابقا. فرحان طالب ، أميرة اŪاň ، نفس 1
 .79- 78اǼŪاĺ، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  وأميرة طالب، فرحان 2
 .82المرجع نفسه ، ص  3
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الفكرة توصيف هو المعتقد :والاتجاهات المعتقدات Ŗملها الŹ إما ما، شيء عن الفرد ǽاšفيشير الا ńإ 

 التسويقية والمؤسسات معيǼة، خدمة أو مǼتج Ŵو سلبا أو إŸابا يكون والذي الزبون لدى الثابت التقييم أو الموقف

 .بها تتعامل الŖ السلع Ŵو اšاهاتهم تغيير على تعمل أن لا الزبائن اšاهات مع يتفق بما مǼتجاتها تضع أن عليها

اصلة التغيرات هو :التعلمūاجمة الفرد سلوك في اǼبرات عن والŬالزبون أن أي لديه، المتراكمة السابقة ا 

 .2معين خبرة مستوى حالة كل من ويكتسب اليومية حياته فترة خلال تسويقية بيئة مع يتعامل

كما يعرف التعلم على أنه" تغير Źدث في سلوك الفرد نتيجة للخبرة الŖ يكتسبها أو للقيام بعمليات شراء 
 .3سابقة ، فالتعلم يؤثر في سلوك المستهلك عǼد الشراء "

 قرار شراء الخدمات  اتخاذالمطلب الرابع: إجراءات 

 دوافع الشراء : -1

يمكن تعريف الدافع على أنه" المحرك الذي يدفع السلوك الإنساň باšاǽ نتيجة لتعرضهم لمǼبهات بيئية 
űتلفة لإشباع حاجات ورغبات مشبعة و لتقليل حالة التوتر اŪسدي و العاطفي" و يمكن تقسيم الدافع إń ما 

 : 4يلي

رد بأنه Şاجة لسلوك معين فيتخذ قرار شراء تلك : و هي عبارة عن شعور الف الدوافع الأولية - أ
 إń اللون ،اūجم ،الماركة ،والسعر. الالتفافالسلعة دون 

: حيث يقوم الزبون باţاذ ůموعة قرارات فرعية تتعلق باŪودة و اللون ، اūجم ، الانتقائيةالدوافع  - ب
 السوق .السعر هذǽ الدوافع تتعلق بانتقاء صǼف من آصǼاف المعروفة في 

متجر دون غيرǽ و ذلك بسبب ما يوفرǽ ذلك المتجر من  باختيار: يقوم الزبون دوافع التعامل - ت
. ǽاع الزبون بالشراء من مصدر معين دون غيرǼوع من الدوافع في إقǼفيذ هذا الǼتسهيلات ، و ت 

                                                                                                                                                                                     
‌.138، ص 2010، دار حامد للǼشر و التوزيع ، عمان ، الاردن ، سǼة ، الطبعة آوń تسويق معاصر نظام موسى سويدان ،  1
 .82، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  إدارة المعرفةاǼŪاĺ،  وأميرة طالب، فرحان 2
 .139نظام موسى سويدان،  نفس المرجع ،ص 3
Ǽوز المعرفة العلمية للǼشر و التوزيع، عمان ، آردن ، سǼة ، دار كسياسات و برامج و لاء الزبون و أثرها على سلوك المستهلك معراج هوراي ، و أخرون ،  4

 .187-186، ص2013
‌
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ور المتعلقة : إن قرار الشراء حسب هذǽ الدوافع بعد دراسة دقيقة للأمالدوافع العقلانية الرشيدة - ث
 بالشراء و أسبابه الǼفعية المحسومة .

 : و المقصود بها الدوافع الǼاšة عن التقليد و ůاراة الغير و حب الرفاهيةالدوافع العاطفية - ج

 قرار الشراء: اتخاذعملية  -2

لشراء خدمة أو سلعة هي عملية مفاضلة و مقارنة ما بين   آفرادقرار الشراء من قبل  اţاذتعتبر عملية 
البديل المǼاسب .إن عملية المقارنة و المفاضلة مابين البدائل  اختيارومن ثم  البدائل المتاحة ) خدمات أو سلع(

هذا  المتاحة تعتبر من العمليات المعقدة و الŖ تتطلب جمع بيانات ومعلومات يستǼد عليها متخذ القرار و يزداد
التعقيد و تصبح عملية اţاذǽ أكثر تعقيدا كلما تǼوعت و تعددت اŬدمات المقدمة للسوق و عملت الشركات 

 أثǼاء مراحل بثلاث عادة يقوم ستهلكفالم 1قرار الشراء. لاţاذعلى بث المعلومات و تقديم المحفزات لدفع آفراد 

 : 2وهي الشراء قرار ţاذ ا عملية

 : ńاول  مرحلة ماالمرحلة آوǼقرار الشراء . 5قبل الشراء تت ńخطوات يتبعها المستهلك وصولا إ 

 المرحلة الثانية : هي عملية فعلية في مراحل عملية الشراء أي القيام بالشراء الفعلي.

 بعد الشراء تتمثل في التقييم و التخلص من المǼتج. المرحلة الثالثة : تتمثل في مرحلة ما

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .405،مرجع سبق ذكرǽ، ص  الخدمات تسويقŰمود جاسم الصميدعي ، رديǼة عثمان يوسف،  1
 .121، ص 2013اŪامعية، اŪزائر ، سǼة  المطبوعات ديوان,المعاص، المستهلك سلوكمǼير نوري،  2
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 القرار الشرائي اتخاذ(: مراحل عملية 2-2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، ص 2013الجامعية، الجزائر ، سǼة  المطبوعات ديوان,المعاصر، المستهلك نوري، سلوكالمصدر:مǼير 
121. 

 المرحلة آوń :  - أ

  ة غير مشبعةǼدما يكون لدى المستهلك حاجة معيǼاجة : تبدأ عملية الشراء عūالشعور بالمشكلة )إدارك ا
 :1تظهر لديه من خلال 

 انتقال من مرحلة إń أخرى.نشوء حاجات جديدة للفرد إتباعا لتطور حياته أو  -
 ظهور مǼتجات جديدة في آسواق. -

 .اūاجة لشراء مǼتجات مكملة -

                                                           
 .68مرجع سبق ذكرǽ، ص مǼير نوري،  1

 التعرف على المشكلة ير مشبعة حاجات غ

 البحث عن المعلومات 

 تقييم البدائل المتاحة

 اختيار البديل آفضل

 قرار الشراء

 الشعور اللاحق للشراء

 عدم الرضا

 الرضا
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 تقدم البحث عن المعلومات Ŗاجة ، يبدأ في عملية البحث عن المعلومات الūبعد شعور المستهلك با :
تكون داخلية أو هذا الǼوع من المǼتجات و العلامات التجارية من خلال كافة المصادر المتاحة فإما أن 

 .1خارجية

: تكون لدى المستهلك من خلال šارب سابقة لمثل هذǽ اūاجة أو حاجات مشابهة المصادر الداخلية -
إń اŬبرات المكتسبة ثم المعلومات المخزنة في ذهǼه و المكتسبة من آصدقاء أو أفراد العائلة و  بالإضافة

 المطالعة .

 ،ية مصادر šارية من مǼدوĺ البيععلى المعلومات من البيئة اŬارج : يتحصل المستهلكالمصادر اŬارجية -
 الإشهارات ŝميع أنواعها .

 .2: من جمعيات و الهيئات المستقلة الŖ تقدم خدمات للمستهلكينمصادر مستقلة -

 ا يقوم الزبون باستعمال جملةتقييم البدائل المتاحةǼو هي مرحلة تابعة لما سبقها من المراحل و ه : 
من المعايير و الŖ مع أساسها Ţدد جاذبيتها و أهميتها بالǼسبة إليه و قد ţتلف هذǽ المعايير حسب 

 .3طبيعة الشخص و نوع و طبيعة المǼتوج Űل الشراء

بعد قيام المستهلك ŝمع المعلومات و Ţديد جميع العلامات التجارية من سلع وخدمات المتاحة في 
 السوق يقوم ب :

 لومات الŖ جمعها.ترتيب المع -

 Ţديد البدائل المختلفة . -

 .4المقارنة بين البدائل -

لاختيار على معايير űتلفة مثل: السعر ، اŪودة وحسب نوعية المǼتج فمثلا  بالاعتمادولتقييم البدائل يقوم 
 و السرعة في التصوير . الآلةضوح الصورة ، حجم ألة تصوير يقوم بتحديد و 

                                                           
 .130-129،ص 2012،الطبعة الثانية، دار الميسرة للǼشر و التوزيع و الطباعة ،عمان ، سǼة  مبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام ، و أخرون ،  - 1
 .12، دار اūامد للǼشر و التوزيع ،عمان ، آردن ،ص  سلوك المستهلك مدخل الإعلانكاسر نصر المǼصور ،   - 2
 .190،  ، مرجع سبق ذكرǽ ،ص سياسات و برامج و لاء الزبون و أثرها على سلوك المستهلك معراج هوراي ، و أخرون ،  - 3
 108،ص 2004، الطبعة الرابعة ، دار وائل للǼشر و التوزيع ،عمان ، آردن ، سǼة  استراتيجي مدخلسلوك المستهلك Űمد إبراهيم عبيدات ،  - 4
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  اسبǼالمرحلة على مااختيار البديل الم ǽسبق . : تتوقف هذ 

  ǽاšاك من يؤيد و العكس أو كذلك ظروف لا  الآخرينمواقف و اǼدمة المختارة هŬتج أو اǼو المŴ
 .1يتوقعها الشخص مثل : الظروف المالية

 المرحلة الثانية : قرار الشراء  - أ

الشرائي الǼهائي و تكمن أعمية هذǽ المرحلة لعلاقتها بشكل  يقوم المستهلك في هذǽ المرحلة باţاذ القرار
 .2جزئي مع كل مرحلة من المراحل السابقة ، ٓنها تؤثر في كيفية الشعور باūاجة و البحث و التقييم

كما قرارǽ يتضمن ůموعة من القرارات الفرعية   اختيارǽوهǼا المستهلك يقوم بالشراء الفعلي للمǼتج الذي تم 
 مǼها:

 قرار يتعلق بتحديد البائع الذي يǼوي الشراء عليه . -

 قرار يتعلق بالكمية. -

 .3قرار يتعلق بالوقت و كيفية الدفع -

 بعد الشراء  المرحلة الثالثة : قرار ما - ب

 Źصل المستهلك بعد شراء المǼتج أو اŬدمة على مستوى معين من الإشباع و هو الذي يولد الرضا أو عدم الرضا.

 من آداء المدرك  فانخففاضالفجوة بين اŪودة المتوقعة و اŪودة المدركة  انخففاضفالرضا بعد الشراء يكون من خلال 

 ŕعل المستهلك يقوم بتكرار العملية الشرائية و حŸ فض درجة الرضا ، الرضاźعلى أراء الآخرين عن طريق  التأثير
 الكلمة المǼطوقة .

 القرار الشرائي : اţاذعملية  تميزǽيمكǼǼا استǼتاج ما 

إن عملية الشراء ليست حتمية دائما ، فالمستهلك يمكǼه التراجع عن مرحلة الشراء الفعلي خاصة إذا  - أ
 لم تكن هǼاك بدائل متاحة مرضية و تلبي اūاجة .

                                                           
 .88ص 86،ص  2008، الطبعة الثالثة ، دار وائل للǼشر و التوزيع عمان، آردن ، سǼة  أصول التسويق ناجي معلا ، رائف توفيق ،  - 1
 .132، ،مرجع سبق ذكرǽ، ص تسويق معاصر نظام موسى سويدان ،  - 2
‌.36،ص 2006، دار اليازوري العلمية للǼشر و التوزيع ، عمان آردن ، سǼة  آوń، الطبعة مبادئ التسويق  نعيم العبد عاشور ، رشيد غر عودة ، - 3
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ة إń تتميز غالبا عملية الشراء بمراحل متتالية ،ولكن يمكن أن يمر المستهلك من مرحلة الشعور باūاج - ب
الشراء دون المرور بالبحث و التقييم خاصة إذا كان الوقت قصير و يكون هذا الǼوع في السلوك 

ř1الشرائي الروتي. 

 أدوار الشراء : - ت

 المبادر :هو من يطرح فكرة الشراء ٓول مرة ، و هو أول شخص يشعر باūاجة. -

 تري .المؤثر في قرار الشراء : هو الشخص الذي يؤثر في و جهة نظر المش -

 متخذ قرار الشراء : من يقرر عملية الشراء . -

 المشتري : من يقوم بآداء الفعلي )الشراء(. -

 .2: هو الذي يشبع حاجاته من المǼتجالمستهلك أو المستخدم -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 157، ص 2010آردن ، سǼة ، الطبعة آوń ، دار الصفا للǼشر و التوزيع ، عمان ، الأصول العلمية للتسويق الحديث إياد عبد الفتاح الǼسور ، - 1
 .71،ص 36، مرجع سبق ذكرǽ ، ص  مبادئ التسويقنعيم العبد عاشور ، و رشيد نمر عودة ،  - 2
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 الزبون  أساسيات حول رضا المبحث الثاني : 

 المؤسسات تسعى لذا ، دمهاع من المؤسسة استمرار و بقاء منتض الŖ مئاالدع مأه أحد ي الزبون عتبري

ńلديه الرضا درجة زيادة إ ŕتضمَن ح ǽفاظ و ولاءūلتحقيقها السعي و طلباتهمت فهم خلال من عليه ا ŕبش 

كن و الطرق،  أو أثǼاء أو قبل كان سواء ذلك Ţقيق في المستعملة آساليب أهم أحد اŬدمات جودة اعتبار يمم

، و في هذا المبحث سوف نتطرق إń مفهوم الرضا و Űدداته ، و السلوكات الǼاجمة عن للزبون اŬدمة تقديم بعد
 الرضا و عدم الرضا ، و طرق قياس الرضا ، و Ţليل أسلوب عدم الرضا.

 المطلب الأول : مفهوم رضا الزبون 

ة مǼها، فقد تعددت نظرا للأهمية الŖ يستغلها رضا الزبون بالǼسبة ٓي مؤسسة خاصة المؤسسات اŬدمي
1يلي: التعاريف والمفاهيم الŖ توضح معŘ الرضا ومن ضمǼها ما

 

 المǼظمة فاعلية مدى الزبون إدراك درجة" : انه على الزبون رضا( Reed,Hall 1997) من كل عرف إذا

 ." ورغباته احتياجاته تلبي الŖ المǼتجات تقديم في

 قبل من التجهيز الفاعلية تمثل والŖ, الزبون لدى الإدراك درجة" : انه على (john,1997) عرفه ذاته الاšاǽ وفي

 ".المطلوبة للخدمة استخدام عǼد ورغباته الزبون احتياجات تلبي والŖ, للخدمة šهيزǽ عǼد اŬدمة مقدم

 مع المǼتج أداء مقارنة نتيجة آمل şيبة أو بالبهجة شخص شعور " :انه على( kolter,1999) يرى بيǼما

 ."الزبون توقعات

" مستوى إحساس الفرد الǼاتج عن المقارنة بين أداء المǼتج كما يدركه العميل  :و يمكن التعبير عن الرضا بأنه
" مؤشر للفرد بين الاداء و التوقعات ". وبالتاŅ  :و بين توقعات هذا العميل". ويمكن تعريفه أن رضا الزبون هو

فإن ىهǼاك ثلاث مستويات من الرضا /عدم الرضا يمكن أن تتحقق من خلال مقارنة آداء المدرك من قبل العميل 
 .2"و توقعاته

 العميل غير راضي . –أداء المǼتج أقل من توقعاته  -1

 العميل راضي . –أداء المǼتج يساوي توقعاته  -2

                                                           
 .222مرجع سبق ذكرǽ ،ص  ، ، ،  الزبون علاقات إدارة فوزي، وهاشم سلطان حجيم يوسف - 1
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 العميل سعيد. –المǼتج أكبر من توقعاته أداء  -3

 محددات الرضا المطلب الثاني: 

  1دراسة سلوك الرضا لدى الزبون تتعدد ضمن ثلاثة أبعاد أساسية:

تعبر التوقعات عن آداء الذي يǼتظر أو يتطلع الزبون إń اūصول عليه من اقتǼاء  التوقعات : -(1
 مǼتوج أو علامة معيǼة، ويعبر عǼه بالقيمة المتوقعة قبل تǼفيذ قرار الشراء.

 توقعات عن خصائص المǼتوج ) الجودة المتوقعة(: -ا(

ه والŖ يرى الزبون أنها ضرورية ومǼاسبة ويمكن أن تتعلق اŪودة بمجموعة اŬصائص الŖ يملكها المǼتوج في حد ذات
Ţقق له ůموعة من المǼافع بعد استعمال المǼتوج. بالǼسبة للسلع المعمرة يمكن أن تلخص جودتها في اŬصائص 

 التالية: 

 * سهولة استعمال المǼتوج           * القدرة على آداء لفترة طويلة 

 * اŬدمات المرافقة    * الاقتصادية في التشغيل        

 * مدى توفير قطع الغيار في حالة المǼتجات الالكترونية أو الميكانيكية أو إمكانية صياغتها.

 توقعات عن المǼافع أو التكاليف الاجتماعية:  -ب(

ا تتعلق المǼافع الاجتماعية الŖ يمكن للزبون Ţصيلها من اقتǼائه للمǼتج بصورة المǼتج أو صورة العلامة وم
يمكن أن يمǼحه الزبون من أثر إŸاĺ اجتماعي بمعŘ ردة فعل الآخرين إŸاد الزبون نتيجة اقتǼائه لهذا المǼتج سواء  

 كان بالاستحسان أو الرفض.

 توقعات عن تكاليف المǼتج:  -ج(

فسه يكوّن الزبون ůموعة من التوقعات في مقابل المǼافع هي توقعات عن التكاليف أو السعر الذي Ÿد ن
 ńافع، والمقصود بالسعر ليس المبلغ فقط بل يتضمن إضافة إǼتج بمجموعة المǼصول على المūملزما بدفعه مقابل ا
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السعر كل جهد مادي أو معǼوي يبذله في سبيل اūصول على المǼتج بما في ذلك عملية التسوق وجمع المعلومات 
 عن المǼتج وűتلف الآثار المعǼوية والǼفسية.

  1إń ثلاثة أنواع:وتǼقسم  -
يتعلق بالمعتقدات عن مستوى أداء معين ويقاس بقوة الاعتقاد بمثل التوقع التǼبؤي عملية عقلية  توقع تǼبؤي: -1

 تركز على مستويات اŬصائص الŖ يتوقع وجودها في المǼتج أو العلامة.
يكون عليه أداء مǼتج أو علامة  يرتكز هذا التوقع على مستويات مثالية حول ما Ÿب أن التوقع المعياري: -2

 يتم إعدادها انطلاقا من الدراسات وأŞاث نظرية قياسية.
يقوم الزبون بتكوين توقع عن المǼتج أو العلامة على أساس المقارنة بالمǼتجات أو علامة  التوقع المقارن: -3

 يتوقع أنها في نفس المستوى.

ات على أساس اŬبرة بالمǼتج والŖ تǼشأ من استعماله السابق * ما Ÿدر الإشارة إليه هو أن الزبون يكون توقع
للمǼتج أو من خلال الاتصال بالآخرين " من الفم إń آذن " إضافة إń المعلومات الŢ Ŗصل عليها من الوعود 

 الŖ تقدمها المؤسسة من خلال الوسائل التروŸية.

ديد من المؤسسات والŖ تتلخص في رفع مستوى في الواقع ųد العديد من الممارسات اŬاطئة لدى الع
التوقعات بشكل أكبر من الوعود الŖ يقدمها المǼتج مما يؤدي إń إصابة الزبون Şالة من الإحباط نتيجة عدم 

 Ţقق التوقعات وهذا من خلال المبالغة في اūملات الاشهارية أو حŕ اللجوء إń المراوغة واŬداع. 

يعتبر آداء المدرك عن مستوى آداء الذي Źصل عليه فعلا الزبون نتيجة استعماله واستهلاكه  الأداء: -(2
أن آهمية آساسية للأداء تكمن في كونه يعتبر مرجعي لتحديد مدى Ţقيق  PermantللمǼتوج ويرى 

بدائل، ويعتبر الإدراك من التوقعات الŖ كونها الزبون şصوص المǼتوج الذي كان Űل اختيار من بين ůموعة ال
 بين المعايير المعتمدة في نظرية مقاييس المقارنة لقياس الرضا المتمثلة في ) آداء المثاŅ وآداء المتوسط(.

 المطابقة) التثبيت(:  -(3

تتمثل المطابقة عملية إŸاد الفرق بين مستوى التوقعات ومستوى آداء الذي Źصل عليه الزبون بعد شراء 
 Ǽتوج وتعرف المطابقة على أنها درجة اŴراف أداء المǼتج عن مستوى التوقع الذي يظهر قبل عملية الشراء.الم

                                                           
 .141عائشة المǼاوي، مصدر سبق ذكرǽ، ص - 1



 : الإطار الǼظري لرضا الزبون  لثانيالفصل ا

 
58 

 المطلب الثالث :السلوكات الǼاجمة عن الرضا /عدم الرضا

 أولا: السلوكيات الǼاجمة عن حالة الرضا.

 :في الرضا حدوث عن زبونال فعل رد عن تعبر الŖ السلوكيات تتمثل

ϭ- تلف سلوك تكرار الشراء من سلوك الولاء، فسلوك تكرار الشراء لا يشترط أن تكون  تكرار الشراء: سلوكź
الشراءات متتالية في حين أن الولاء يتطلب ذلك إضافة على أن الدراسات أثبتت أنه يوجد ارتباط كبير بين 

 .1مستوى الرضا وظهور نوايا تكرار الشراء لدى الزبون

 تكرار الشراء إن لم تؤدي هذǽ اŪودة إŢ ńقيق مستوى معين من الرضا.يعتبر تأثير الرضا 

Ϯ- بكلام التحدث سلوك يعد :اتصال من الفم إلى الأذن إيجابي ĺاŸبعد ما سلوكيات أحد ا 

 إن .اŬدمة أو السلعة عن الاŸاĺ التحدث لسلوك هامة مقدمة يعد آخير هذا حيث الرضا عن المترتبة الشراء

 في تؤثر جماعة العميل فيها يكون الŖ اūالة في يستخدم قد ذاكرته، في źزن اŸاĺ إحساس عǼه يǼتج العميل رضا
 القول يمكǼا كما بالإŸاب، وسلوكهم وقيمهم واšاهاتهم معتقداتهم على التأثير خلال من فرادللأ رائيالش السلوك

 عن ناšة ٓنها مصداقية من به تتميز لما فعالية، ذات ůانية اتصال وسيلة يمثل اŸاĺ بكلام التحدث سلوك أن
šها نتج ربةǼابية صورة عŸقل اǼالفم من ت ńظمة معلن خير هو الراضي فالعميل وعليه .مباشرة آذن إǼللم 

 العميل أن أوضحت دراسة هǼاك أن حيث الإعلانية، الوسائل في بالإعلان القيام من أقوى تأثيرǽ ويعتبر ومǼتجاتها

 .2أفراد ثلاثة Ŵو إń الاŸاĺ انطباعه يǼقل الراضي
ϯ-  الولاء:سلوك. 

 إعادة أو الشراء بتكرار عميق التزام بأنه يتميز وهو الرضا على المترتبة السلوكيات أحد الولاء سلوك يعد

  .المستقبل في المفضل المǼتج مع الدوام على التعامل
 يعد لا أمامه المتاحة العلامة هذǽ بسبب أو التعود بسبب معيǼة لعلامة "المǼظم الشراء" الشراء تكرار سلوك إن

 في المتاحة المعلومات من غيرها دون لاختيارها وسعيه معيǼة بعلامة وتمسكه العميل إصرار هو الولاء وإنما ولاء،
."التوزيع مǼافذ

3 
 إخفاق :مثل الإخفاقات من ůموعة نتيجة الرضا عدم سلوك يعود السلوكات الǼاجمة عن عدم الرضا :ثانيا: 

 يǼتج الإخفاق هذا و إł...الشكاوي علاج الصيانة، الضمان، مثل المǼتج ٓداء المصاحِبَة العمليات ،Ǽتجالم أداء
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 رد غياب إليه يضاف قد كما بالشكاوي، التوجه أو المǼافسين إń المؤسسة مع لمالتعا عن التحول إما عǼه

 .الفعل

 لذا ،افسةمǼ مؤسسات Ŵو Ţَولِهم و اūالة بهروبهم هذǽ في الزبائن رضا عدم يترجم :المǼافسين إلى التحول -أ
 الŖ و ولحالت أسباب كل على القضاء طريق عن هذا و % 100 بǼسبة عيب فرص Ţقيق المؤسسة على Ÿب
 :مǼها نذكر

 .اŬدمة تقديم أثǼاء اŬارجي بالزبون الداخليين الزبائن اهتمام عدم -

 .الزبون طلباتت لم للاستجابة طويل وقت استغراق -

 .المطلوب المǼتج توفر عدم -

 .أعلى بِسعر المǼافسين مستوى مع متقارب اŪودة مستوى -

 . بوعودِها الوفاء على المؤسسة قدرة عدم -
 .تمرضيهم بطريقة ائنالزب شكاوي مع التعاممل على القدرة عدم -

 أو اŬدمة. المǼتج تقديم أثǼاء تقع الŖ آخطاء حول مستمر بشكل اعتذار تقديم - 

 المǼتَج عن الزبون به يشعر الذي الرضا عدم نتيجة دثŹ فعل رد الشكاوي سلوك عدي :كاويالش سلوك -ب

 ما توفير عدم و الزبون،لبه يط لم تجممǼ تقديم أو تجالمǼ تسليم في كالتأخير أخطاء وجود بسبب اŬدمة، أو

 .1يطلبمه

 و الزبائن، شكاوي أهمية ازدياد اūديثة المؤسسات أدركت لقد و عليه، المتفق المكان و الوقت في الزبون
 لها تمبين

 أصبحت بالتاŅ و المختلفة تهمتعليقا و آرائهِِم وسماع الزبائن احتياجات لتحقيق آلة فع وسيلة الشكاوي تلك بانّ 

وا عن Ǽةكالمم   الوسائل بكلّ  للتعبير الزبائن لتِشجيع واŪهد المال من الكثير قǼفت  ةالمؤسس   تهمتعليقا و هم شَك 

 في تتمثل للمؤسسة بالǼسبة إŸابية نتائج له راضين الغير الزبائن قبل من الشكاوي تقديم و المختلفة،

 تسمح كما العيوب، Ţديد و آخطاء لتصحيح فرصة راضيلا غير الزبون احتجاج عتبري :الرضا إعادة -

 .للمؤسسة اميŰ أحسن صبحيل  إليه الاستماع خلال من ذلك و الراضي غير زبونلا على بالتأثير الشكاوي

 من المؤسسة كنتم شكواǽ نفإ المؤسسة Ǽتجاتم عن راض جد نازبو  الولاء بصاح الزبون باعتبار :الولاء -

 .ئهولا على المحافظة بغرض هذا و هاŢسيǼ يمكن الŖ المجالات ودائه أ في القصور جوانب على التعرف

 غير زبائǼها بر ست مǼع لتفادي هذا و اتهاجتمǼ في التǼويع للمؤسسة كنيم الزبائن شكاوي من قاإنطلا :التǼويع

 .افسينالمǼ إń الراضين
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 مصدر هي و التكلفة في اقتصاد هي إنما و ،لفةتك الشكاوي معاŪة اعتبار كنيم لا :للإقتصاد مصدر -
 ب:بسب أموالا المؤسسة ديفق الراضي غير الزبون ن أ ذلك للمردودية،

م لمعاŪة زِ اللا الوقت الشكوى، على التحصل وقت لشمي الذي و الزبون إرضاء لإعادة الضروري الوقت -
 .المعاŪة لهذǽ ةلالمستعم الوسائل و الشكوى

 .آرباح في  نقص ،استبداله كلفةت و الزبون قدانف  -

 .المؤسسة صورة تقهقر -

بذون لا زبائن هǼاك :علف رد غياب -ج  هǼا و فعل، رد سلوك لهم يكون لا أي الشكاوي، تقديم فكرة Źم

 بسبب المؤسسة إعلام بدون هذا و الزبائن، منا أصوله تأكل بالتاŅ و الزبون، قدانف Ŭطر ضةمعر  تكون المؤسسة

:باعتبار التعبير عن الامتǼاع في الراضي غير الزبون حجج دتتعد و ، ذمرهمت
1

 

 المǼفعة من أكبر الرضا عدم على بالردّ  للإلتزام المبذول اŪهد و الوقت ٓن قيمة له ليس مرأ الشكوى أنّ  -

 .عليها اūصول قبالمتر 

 .المؤسسة و الزبون بين شديد زاعن و إزعاج مصدر الشكوى -

 .الزبائن شكاوي تشجع لا الإدارة -

 ا.خلاله من الشكاوي لتقديم اتصال قǼاة وجود عدم - .

 حليل سلوك عدم الرضا المطلب الرابع: ت

ركزت أغلب الدراسات والاهتمامات المؤسسة على سلوك رضا الزبون إلا أنه في الاšاǽ المعاكس يوجد  
زبائǼها سلوك عدم الرضا الذي لا يقل وزنا وأهمية عن الرضا فبقدر ما Ǽšيه المؤسسة من ربح وفوائد نتيجة رضا 

 يمكن أن ţسر بسبب عدم الرضا.

على أنه " إن حالة عدم الرضا تأتي من التوقعات المتزايدة للزبون وأيضا هو عدم قبول   Cohenعرفه  
 وقǼاعة الشخص من جراء استخدامه للمǼتوج أو اŬدمة ".

 : 2وهي من الإجابات تظهر عن حالة عدم الرضاهǼاك نوعين 

ϭ- :الإجابات غير قابلة للتعرف من طرف المؤسسة أي ليس من السهل  الإجابات الخاصة ǽتكون هذ
 اكتشافها من بيǼها.
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ϭ-ϭ :توج والتحول من التعامل مع المؤسسة  المقاطعةǼيستجيب الزبون مبدئيا في حالة عدم الرضا بمقاطعة الم
من زبائǼها في كل  %ϯϬإϭϬ%  ńإń المǼافسين وقد أظهرت بعض الدراسات أن أغلبية المؤسسات تفقد من 

 سǼة.

ϭ-Ϯ :زعج يعبر عن استيائه وانزعاجه لْخرين   اتصال من الفم إلى الأذن السلبيǼمن البديهي أن كل فرد م
كذلك هو اūال بالǼسبة للزبون الغير الراضي سوف يعبر عن šربته الفاشلة لكل أفراد عائلته و المحيطين به بعد 

 استعمالها للمǼتوج أو اŬدمة.

Ϯ- لإجابات العامةا :ńهي إجابات ذات رؤية اجتماعية في هذا الوضع يكون بإمكان الزبون التطرق إ : 

الشكوى وتعř التعبير عن استيائه وعدم رضاǽ أمام الموزع أو المؤسسة وذلك من أجل إصلاح أو استبدال  -
 المǼتوج.

 ؤسسة.اللجوء إń جهة الدفاع عن حقوق المستهلك في حالة عجزǽ أمام الم -

اللجوء إń العدالة ويعتبر آخر وأسوأ إجراء يمكن أن يǼجم عن عدم الرضا Źدث في حالة ضخامة الضرر الذي  -
 ūق بالزبون كالتسمم أو عدم مراعاة عملية الإنتاج.
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 المبحث الثالث : طرق قياس وأدوات تحسين رضا الزبون و علاقته بالمزيج التسويقي الخدمي

المǼافسة و أصبح البقاء لمن يمتلك ميزة تǼافسية لا يمكن تقليدها، أصبح من الضروري على  اشتدادفي ظل 
المǼظمة أن لا تكتفي بتحقيق رضا الزبون، بل عليها أن تقيسه للتعرف على درجت رضاǽ و البحث عن طرق 

بون، و في المطلب الثاŢ ňسيǼه. من خلال هذا المبحث سوف نتطرق في المطلب آول إń طرق قياس رضا الز 
 إń أدوات Ţسين رضا الزبون، و في المطلب الثالث إń علاقة المزيج التسويقي برضا الزبون.

 قياس رضا الزبونطرق : المطلب الأول

 : الدقيقة القياسات -1

 : مǼها نذكر متعددة الدقيقة القياسات إن

 يقيس من فهǼاك ، العملاء ůموعة كانت إذا سهل نسبا السوقية اūصة قياس إن: السوقية الحصة -1

ǽصة هذūجاح أن إلا العملاء عدد بتحديد اǼال ǽالة هذūرقم نمو المؤسسة هدف أين القصير المدى في يكون ا 

 اūصة عن حقيقة يعبر لا العملاء عدد أن أي تǼافسية أسعار تقيم مقابل المال رأس عوائد المردودية ، أعمالها

 اūصة مقياس أن المؤسسة مع طويلة علاقة لهم الذين العملاء خلال من آخير هذǽ يقيس من وهǼاك السوقية

 أن يمكن المقدرات هذا أن حيث عميل لكل بالǼسبة وتǼويعها عملائها مع المǼجزة آعمال بقدر مرتبط السوقية

 المؤسسة تقدمه عما راضي فيها يكون الŖ اūالة في يرتفع قد كما الرضا عدم Şالة العميل شعور حالة في يتقلص

 .1له
 ، عميل بكل اŬاص أو الإجماŅ سواء آعمال رقم ، العملاء عدد خلال من السوقية اūصة قياس يمكن وعليه

  . المشتريات كمية

 ، اūاليين بالعملاء الاحتفاظ هي و حصة نمو أو للحفاظ طريقة أحسن إن : زبائنبال الاحتفاظ معدل -2
 كما اūاليين العملاء مع المǼجز الǼشاط مقدار نمو معدل خلال من العملاء على رضا عدم أو الرضا سقيا يعتمد

 دائمة بعلاقات المؤسسة احتفظت الذين العملاء عن تعبر هي و مطلقة أو نسبية بصفة القياس هذا يكون قد

 لكسب) العملاء من قاعد لتوسع جهدها المؤسسة تبدل الǼشاط مقدار نمو اجل من: جدد زبائن جلب .معهم

 مǼتج من أكثر يستعمل العميل كان إن: العميل قبل من المستهلكة المǼتجات عدد. ( العملاء من عدد أكبر

 .تهاخدما و المؤسسة عن راضي أنه على دليل خير فهذا احتكارية غير سوق ظل في للمؤسسة
 الزبائن، من المجموعة راءالش متوسط Źسب :) راءالش رارتك متوسط ( المستهلكة المǼتجات عدد -3
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 هذا الذي Ÿعل العيب أن إلا صحيح، العكس و الرضا مستويات ارتفاع على دل مرتفع المتوسط كان فكلما

 شراءاتال عدد بين فيوازن الشاذة بالقيم يتأثر المتوسط كون هو الدلالة قلة و القصور من بǼوع يتميز المقياس

.اūقيقة عن معبر غير يصبح و جدا، المǼخفضة و جدا المرتفعة
1

 

2هǼاك المقاييس هذǽ إń إضافة -
: 

 Ţققها، الŖ آرباح خلال من تقدمه لهم ما عن Ǽهاائزب رضا مدى تقيس مؤسسات هǼاك :ديةالمردو  -4

 حالة أمام نفسها المؤسسة šد قد ولكن أداءِها، عن الزبائن رضا عن لها بالǼسبة ذلك دلّ  مردوديتها زادّت فكلما

 تطور أي يعرِف لا البشري رأسمالها ترى أخرى جهة من ولكن مرتفِعة مردوديتها ترى جهة من فهي متǼاقِضة،

 ومǼه قياسها، فترة خلال مردوديتها إرتفاع إń أدّت ما هي و شاذة حالة عرفت المؤسسة أنّ  إń يرجِع قد وهذا

 .زبائǼها وضعية عن للمؤسسة اūقيقية الصورة يمǼح لا أي الزبون رضا عن يمعبر لا دقيق ليس المقياس هذا أن نرى
كن و  .الزبائن من صǼف أو زبون كل عن الǼاتج الصافي الربح قياس خلال من المردودية حساب يمم

 إń حتمًا يؤدي تفَوقها أو الزبائن توقعات تقابل جودة ذات Ŭدمات المؤسسة تقديم إنّ  :الوفاء ل معد   -5

 و اللازمة الشروط توفرت ما إذا خاصّة و آحيان أغلب في و عامّة، بصفة المؤسسة و اŬدمات هذǽ عن رضاهم

ول المالية كالقدرة للرضا المصاحِبة  على تعتمد هي و خدمات من له تقدممه لما و للمؤسسة وفيّ  زبون إń الزبون Ţم

 نتائجه ليست دائما دقيقة  أن العǼصر هذا على يمعاب ولكن عليها، الزبون رضا درجة معرفة في العǼصر هذا

 دون Ţول المالية تهمكقدرا اŬاصّة ظروفهمم لكن و المؤسسة تقدممه ما عن راضين زبائن هǼاك ومجِد ما إذا خاصّة

 .أوفياء زبائن إŢ ńولِهم
 المؤسسة خَل ف أمام شعورǽَ عن التعبير في الزبون يعتمدمها الŖ الوسائل بين من :الزبائن شكاوي عدد -6

 نعمة اūاŅ العصر في الشكاوي تمعتبَر  و الشكاوي، و بالتوقعات مقارنة الإدراكات إنخففاض حالة في ها، لِوعودَ 

كن صارت حيث نقمة، وليس  المتراكمة الشكاوي عدد خلال من زبائǼِها رضا درجة إحصاء من المؤسسة تمم

 .بيǼهما عكسية علاقة وجود على ل يد ما وهذا الرضا مستوى قل الشكاوي عدد زاد فكلما لديها،

 إń صلو الت أجل من أكثر هوداتلمجا تكثيف الباحثين على لابد كان المؤشرات هذǽ طرحَتها الŖ الǼقائص ظل في

 .دقة أكثر أخرى مؤشرات

 : التقريبية القياسات -3

 : هما نوعين على تعتمد التقريبية القياسات إن

 الكيفية: الدراسات – أ

 تالمتغير  تقديارت على تقوم إنما و حدذاته، في الزبون سلوك رسةابد تتعلق تكن لم الدقيقة القياسات كون
 بشكل سلوكه Ţليل و الزبون من التقرب ضرورة ظهرت الزبون، لدى الرضا عدم أو الرضا حالة حقيقة تفسر لا
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:ųد حيث .لديه الرضا معوقات أو حوافز لمعرفة مباشر
1
  

 من استياء عن بها يعبر الرضا عدم حالة عن اŬاصة الإجابات من الشكوى تعتبر :الزبون شكوى إدارة 1-

 .التحليلي اŪانب و الشكلي اŪانب :جانبين الزبون شكوى إدارة تتضمن و المǼتج، أداء انخففاض

 تركيزها أو المقدمة، الشكاوى عدد تزايدب الرضا، عدم مستويات مقارنة بإمكانية آمر يتعلق :الشكلي الجانب .أ

 .المدركة اŪودة مستوى انخففاض على دليل معيǼة خدمة أو مǼتج على

 حالات تدارك و للتدخل ůال المؤسسة مǼح في كبيرة أهمية الزبون شكوى إدارة تقلدت :التحليلي الجانب . ب

 تقوم ، شكوى يبدي لا الذي ضياالر  غير الزبون هو المؤسسة تواجهه الذي آكبر الإشكال ٓن الرضا عدم

 المؤسسة استطاعت فإن مǼاسبة، تصحيحها استجابة إبداء أجل من المقدمة الشكاوي Ţليل و رسةابد المؤسسة

 غير بالزبون التحول و معاŪتها عليها السهل من صار الاستياء و الرضا عدم أسباب الشكوى من تستخلص أن

 .الولاء ربما و الرضا من حالة إń ضياالر 

 Ŵو Ţولوا الذين الزبائن بعض مع مقابلات ءابإجر  المؤسسة قيام في ويتمثل :المفقودين الزبائن بحوث 2-

 دفعته للتحول الŖ آسباب źص فيما الزبون إجابة إń الاستماع و حوار إجراء أجل من ذلك و المǼافسين

 المؤسسة. الزبائن فقدان معدل من التقليل و معاŪتها أجل من المؤسسة، علامة أو مǼتجات ومقاطعة
 بدور ليقوم آشخاص بأحد الاتصال على الكيفية البحوث من الǼوع هذا يرتكز :الخفي الزبون بحوث -4

 المتخفين الزبائن هؤلاء اūالات بعض في الإŸابية، و السلبية انطباعاته كل عن تقرير كتابة مǼه يطلب و الزبون،

 الاستياء و الشكوى بإبداء الزبون هذا يقوم كأن الموظفين، فعل رد باختبار تسمح إشكال بها وضعيات يطورون

 يتصرف كيف لمعرفة للǼظر، ملفت و مرتفع بصوت الكبرى، المساحات في البائع أو للخدمة المقدّم الموظف أمام

 .الوضع هذا حيال البائع أو اŬدمة مقدم
 العميل رضا عن دقيق قياس لإعطاء كافية غير الاقتراحات و الشكاوي سجل وتعتبر: الكمية الدراسات -ب

 استعمال المؤسسة وعلى ، رضاهم عدم عن التعبير يفضلون لا راضيين غير الزبائن من كبيرة نسبة هǼاك حيث

 جودة عن الزبون رضا مدى لمعرفة القضاء خلال من الرضا Şوث استخدام في šسد الŖ و الكمية قياس طرق
 المؤسسة طرف من المقدمة اŬدمة

2
3في تتمثل مǼهجية خلال من يتم الرضا Şوث إعداد ن أ كما.

: 

 :مǼها نذكر الŖ و البحث من عليها اūصول وقعالمت الǼتائج فيثل تتم :البحث أهداف -أ

 .للزبائن اŪديدة اūاجات عات،وقالت الرضا، عدم أسباب معرفة -

 .الزمن عبر متابعَتِه و الزبائن رضا درجة قياس -
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 .الرضا أسباب أهمية حسب متسلسِلَة المستمر للتحسن أولويات وضع -

 :عǼاصر لثلاث التعرض خلال من ذلك و :الاستقصاء إعداد -ب

 .المؤسسة أو الزبون من سواء عليها Ţصّل الŖ و الزبون رضا أبعاد -

 الرضا، ůالات مستوى و ليالك الرضا مستوى مستويات، ثلاث خلال من الاستقصاء صياغة و تǼظيم -

 .الرضا أبعاد مستوى

 بعينتؤخذ  الŖ آبعاد أهمية Ţديد هذا عنتج يǼ و الرضا عدم أو الرضا على كبير تأثير الŖ لها آبعاد Ţديد -

 .الإستقصاء في الإعتبار

 : وهما آسئلة لصياغة مǼِهجين هǼاك :الأسئلة صياغة -ج

 .هإستخدام و بشرائهِ علقةالمت اŬبرات كل ظل في تجالمǼ بتقديم الزبون قيام على مديعت :إجماŅ مǼهج  -

 هǼاك ن أ أساس على المǼتهَجة المكونات من ونكم كل على الزبون رضا قياس على يعتمد :تفصيلي مǼهج - 

 عǼد هاإستخدام يتم مقاييس عدّة هǼاك السابقين المǼهجين إń بالإضافة .المستهلكين لسلوك متعددة دوافع

 :آسئلة صِياغة

 : أشكال ةعد له :الرضا سلم -

 .خطأ أو صحيح لا، أو نعم :مثل بديلتين، إجابتين بوجود ديتحد :ثǼائي سلم

  . راض غير يد، Űا ، راض :مثل عديدة لهأشكا :درجات بثلاث سلم

  .الإطلاق على راض غير ، قليلا راض ا،دج راض ، ضار  :درجات بأربع لمس

 .اتمام راض ، راض يد، Űا ، راض غير الإطلاق، على راض غير :مǼها أشكال عدة له :درجات خمس ذو لمس

  .جدًا راض ، راض ، قليلا راض ، قليلا راض غير ، راض غير جدا، راض غير :درجات 6 ذو لمس

  حد ما  إń راض ،Űايد ما، حد إń راض غير ، راض غير الإطلاق، على راض غير :درجات 7 ذو لمس

 .تماما راض ، راض ،

غير راضي ،  2-1غير راضي جدا،  0مثل:  10-0من نقاط :مǼها أشكال ةعد ظمت التي و الرضا نقاط - :
 راض جدا. 10راض ،  Ű7-8-9ايد ،  6-5غير راضي قليلا،  3-4

 و الوقت، نفس في الǼقاط ذات المقاييس و الدرجات ذات المقاييس استخدام في مثلتت :لطةمخت مقاييس -

 :هما شكلين ذتأخ الاستقصاء في ةمالمستخد آسئلة

 غير أنت لماذا :مثل به، صةاŬا الǼقاط من ůموعة أو نقطة على ريةŞ بالتعبير للمستقصي حتسم :مفتوحة أسئلة

 ؟ راض

  :بيǼها من للإختيار بديلة إجابات تقدم :مغلقة أسئلة

 وِفق الدراسة عيǼة Ţديد يتم بالتاŅ و ، كلفم و طويل عمل ككل تمعلمجا آراء فإحصاء :العيǼة تحديد -د
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1التالية المراحل
: 

 إł...... المؤسسة زبائن القطاع، زبائن :المدروس تمعالمج يّينعت -

 ...العيǼة اخذ أي فقط، جزء أو المؤسسة زبائن كل :البحث نطاق Ţديد -

 .مؤسسة عيǼة ص،صاū عيǼة عشوائي، :العيǼة سحب طريقة -

 اł..... المتسترون القرار، أصحاب الرؤساء، :الاستقصاء لهم  وجهسي من Ţديد -

 .البحث ميزانية حسب Ţديدمها أو البحث ůتمع من نسبة :العيǼة حجم Ţديد -

 .آنترنيت الهاتف، كالمقابلة، طرق بعدة :البيانات جمع -ه

 .جمعُها تم   التي البيانات تحليل -و

 .بياň شكل في تكون قد إنما و جداول في فقط تتمثّل لا عليها Ŵصل الŖ الǼتائج و :الǼتائج عرض -ن

 أدوات تحسين الرضا.المطلب الثاني: 

لا تسعى المؤسسة فقط لإرضاء زبائǼها بل هي في Şث دائم عن الوسائل الŖ تمكǼها من Ţسين مستويات   
  2الرضا وكذا الإجابة على حالات عدم الرضا ومعاŪتها وذلك بالاعتماد على ůموعة من الفجوات.

هي فجوة بين توقعات الزبون وإدراك المؤسسة لهذǽ التوقعات، تǼشأ  الفجوة الأولى) فجوة الاستماع(: -1
 هذǽ الفجوة نتيجة: 

 عدم الاهتمام ببحوث التسويق لمعرفة اūاجات اūقيقية للزبون. -
تشتت المعلومات داخل المؤسسة وسوء انتقالها من مستوى ٓخر بسبب عدم الاستجابة التǼظيمية  -

 للمؤسسة.

وة تعمل المؤسسة على تكثيف Şوث التسويق لتحديد توقعات الزبون و فهمها، ومن أجل تقليص هذǽ الفج
 وأيضا تدعيم الاتصال الداخلي في كل الاšاهات من أجل تقييم رؤية المؤسسة المتعلقة بفهم توقعات الزبون.

لفعلية هي فجوة بين إدراك المؤسسة لتوقعات الزبون وبين إجاباتها ا الفجوة الثانية ) فجوة الإدراك(: -2
 بآداء الذي تقدمه للزبون، تǼشأ هذǽ الفجوة نتيجة خطأ في ترجمة توقعات الزبون في المǼتج المقدم له.

عدم وجود اتصال بين إدارة اŪودة وإدارة الزبائن المكلة بإجراءات البحوث، ولتقليص هذǽ الفجوة  -
 تعمل المؤسسة على معاŪة هاتين الǼقطتين.

                                                           
 .63قوراي إسلام ، غازي Űمد ، مرجع سبق ذكرǽ ص  1
 . 222دباس العباسي، مصدر سبق ذكرǽ، ص  ،يوسف سلطاň، هاشم فوزي  2
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هي الفجوة بين العرض المحقق وطريقة الاتصال بمعŘ أن اتصال المؤسسة  الاتصال(:الفجوة الثالثة) فجوة  -3
لا Ÿب أن يقلل أو يضخم من قيمة العرض ٓن عملية الاتصال لها دور في تكوين التوقعات وإن كانت مبالغ 

لتوقع خاصة فيما فيها سوف تؤدي إń تكوين توقعات عالية مما يؤدي إń تعميق الفجوة وتوسيعها بين آداء وا
 .1يتعلق باūملات الاشهارية والوعود الŖ تقدمها المؤسسة
 المطلب الثالث: علاقة المزيج التسويقي برضا الزبون

يعتبر المزيج التسويقي وسيلة تǼفيذية للتسويق ككل كما يعتبر جوهر لبǼاء القرارات الإستراتيجية التسويقية. 
دوات التسويقية المستعملة من طرف المǼظمة لتحقيق الإستجابة المرغوبة في و يعرق المزيج التسويقي على أنه آ

. حيث يعبر عن ůموعة عǼاصر المزيج التسويقي التقليدي )المǼتج، التسعير، الترويج، التوزيع(، 2أسواقها المستهدفة
 وعǼاصر المزيج التسويقي المطور )اŪمهور و الدليل المادي و العمليات (

فالمزيج التسويقي يعد من أهم العǼاصر في العملية التسويقية الŖ تؤدي إń إرضاء الزبون و المحافظة عليه  
كزبون دائم و خلق حلقة وفاء بيǼه وبين المǼظمة، سواء تعلق آمر بسلع مادية أو خدمة، يبقى الهدف من المزيج 

ا الهدف من خلال تفاعل űتلف متغيراته و المزج بين التسويقي مرتكزا أساسا على إرضاء الزبون، ويمكن بلوغ هذ
 في تعاملهم مع المǼضمة الاستمرارهذǽ المتغيرات يؤدي إŢ ńقيق قيمة أكبر للزبائن و إرضائهم ثم 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 المرجع، نفس الصفحة سابقا نفس 1
 .72، مرجع سبق ذكرǽ ص إستراتيجيات التسويق ثامر البكري ،  2
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 (: عǼاصر المزيج التسويقي و أثرها على رضا الزبون3-2الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

على محمد فريد الصحن، طارق طه أحمد، إدارة التسويق  بالاعتمادالمصدر: من إعداد الطالبين 
 .413في بيئة العولمة و الأنترنت، دار الجامعة الجديدة، مصر، ص 

تشكل العملية التسويقية حلقة تبدأ بالزبون و تǼتهي عǼدǽ، حيث تركز المرحلة آوń على دراسة حاجات 
القرارات التسويقية المǼاسبة و تصميم المزيج التسويقي الذي يساهم في Ţقيق آهداف،  اţاذو رغبات الزبائن ثم 

 يولد الرضا . ويوافق توقعات ومتطلبات الزبائن المتجددة و المتزايدة مما

خلاصة القول: أنه عن طريق عǼاصر المزيج التسويقي و التفاعل الفعال بين هذǽ العǼاصر ما يولد قدرة 
الفعال مع الزبائن و تسليم أعلى قيمة و Ţقيق الرضا لديهم، و كذلك źلق حلقة وفاء  الاتصالالمǼظمة على 

 بيǼها و بين زبائǼها. 

 

 

 

 

 

 

 المǼتج

 التسعير الترويج

 التوزيع

 العمليات اŪمهور الدليل المادي

 التركيز على رضا الزبون
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 خلاصة الفصل:

ذا الفصل يظهر بأن الزبون هو أصل و جود المǼظمة، لذلك فإن على المǼظمات دوما في من خلال ه
 مǼافسة لكسب أكبر عدد من الزبائن و عمل أقصى جهدها على إرضائهم.

ولقياس رضا الزبائن يعتمد حول جمع المعلومات اŬاصة بالزبائن و كيفية اūصول عليها بطرق عديدة، 
مزيج  استخدامفق بيئة المǼظمة لذا عليها أن تقوم بإدخال Ţسين على خدماتها و حيث أن رضا الزبون يتغير و 

 تسويقي متطور و تدعمها بممارسات إدارية وذلك لغرض كسب و دفع رضا الزبون.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الثالث :  الفصل   

دراسة ميدانية لمدى رضا الزبون على المزيج التسويقي 
-تيسمسيلت  –الخدمي لوكالة إتصالات الجزائر   
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 تمهيد :

،  الاتصالعلى مواكبة التطورات في ůال تكǼولوجيا المعلومات و الوكالة التجارية لاتصالات اŪزائر  تعمل
من خدمة الهاتف و  الاتصاليةكما أنها تعتبر فضاء الزبون الذي يمكن من خلاله اūصول على űتلف اŬدمات 

 الوطř.  الاقتصاداŪزائر في تǼمية  اتصالاتوغيرها، كما تساهم مؤسسة  الانترنت

لتطبيقي ,الذي وحŕ لا تبقى دراستǼا مǼحصرة في اŪانب الǼظري,ارتأيǼا إń تدعيم دراستǼا باŪانب ا
وكالة  سقاط űتلف جوانب القسم الǼظري على الواقع العملي لمؤسسة اتصالات اŪزائرإŴاول من خلاله 
, حيث تتمحور دراستǼا خلال هذا الفصل رضا الزبون عن المزيج التسويقي اŬدمي للمؤسسةتيسمسيلت ومدى 

 على:
 .تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية تيسمسيلت 
 الإطار التطبيقي لمتغيرات الدراسة على وكالة إتصالات الجزائر. 

 اتصالات الجزائر، تيسمسيلت. مدى رضا الزبون عن المزيج التسويقي الخدمي لمؤسسة 
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 تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر :الأولالمبحث 

تعتبر اتصالات اŪزائر ůمع حقيقي من خلال فروعها الŖ أنشئت لتساير التطورات اūاصلة في ůلات 
رائد في ůال الاتصالات  فهي تعتمد في هيكلتها على مǼطق الشمولية التعامل المالاتصالات، بالإضافة إń كونها 

 .إليه من خلال هذا المبحث سǼتطرق ا إń أبعد نقطة من هذǽ البلاد وهذا مااتهيصال مǼتجإأي 
 Algérie Télécomتطور و نشأة مؤسسة اتصالات الجزائر  :الأولالمطلب 

 نبذة عن مجمع اتصالات الجزائر أولا:
والاتصال باشرت  الإعلاموعيا مǼها بالتحديات الŖ يفرضها التطور المذهل اūاصل في تكǼولوجيات  

 الإصلاحاتبإصلاحات عميقة في قطاع البريد والمواصلات و قد šسدت هذǽ  1999الدولة اŪزائرية مǼذ سǼة 
وقد جاء هذا القانون لإنهاء احتكار الدولة على نشاطات   2000 أوتفي سن قانون جديد للقطاع في شهر 

ضبط مستقلة إداريا وماليا ومتعاملين أحدهما يتكفل  البريد والمواصلات وتطبيقا لهذا المبدأ تم إنشاء سلطة
الممثلة في  بالاتصالاتبالǼشاطات البريدية واŬدمات المالية البريدية متمثلة في مؤسسة بريد اŪزائر وثانيهما 

إتصالات اŪزائر لتصبح بعدها مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم برأس مال اجتماعي تǼشط في ůال 
 .20031جانفي  1أن البداية الفعلية لǼشاط المǼظمة في شكلها القانوň اŪديد كانت بتاريخ  الاتصالات غير

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
1-www.algerietelecom.dz  2018-03-31، يوم 23:20، الساعة. 

‌

http://www.algerietelecom.dz/
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 ( : إتصالات الجزائر.1-3الشكل )

 إتصالات الجزائر

Algérie Télécom 

 .إتـصالات اŪزائر، الاختيار آفضل

 معلومات

 شركة عمومية الǼوع

 2003 تاريخ التأسيس

 وزارة البريد المؤسس

 جزائرية  الجǼسية

 الدولة اŪزائرية المالك

 (الرئيس المدير العام)موسى بن حمادي أهم الشخصيات

 اŪزائر العاصمة  المقر الرئيسي

 هيئة البريد والمواصلات اŪزائرية الشركة الأم

 موبيليس الشركات التابعة

 جواب

 اتصالات اŪزائر الفضائية

http://ar.wikipedia.org/wiki/2003
http://ar.wikipedia.org/wiki/2003
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%B3%D9%89_%D8%A8%D9%86_%D8%AD%D9%85%D8%A7%D8%AF%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%B3%D9%89_%D8%A8%D9%86_%D8%AD%D9%85%D8%A7%D8%AF%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1_(%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9)
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1_(%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9)
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9%8A%D9%84%D9%8A%D8%B3
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9%8A%D9%84%D9%8A%D8%B3
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%88%D8%A7%D8%A8_(%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA)
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%88%D8%A7%D8%A8_(%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA)
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B6%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1_%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B6%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Logo_Alg%C3%A9rie_T%C3%A9l%C3%A9com.svg
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Flag_of_Algeria.svg
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Flag_of_Algeria.svg
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 4 عدد الفروع

 اŪزائر  مǼاطق الخدمة

 الإتصالات الǼشاط

 الهاتف الثابت خدمات المǼتجات

 الǼقال

 آنترنيت

 Algerietelecom.dz الإلكترونيالموقع 

 المصدر:وثائق داخلية خاصة بالمؤسسة

لها مواقع متعددة ووحدات عملياتية مǼفصلة تشرف بǼفسها على نشاطات تمارس في مواقع جغرافية 
 مديريات إقليمية وهي:ű 12تلفة، تعمل Ţت وصايتها 

 .تلمسان,بليدة ,تيزي وزو ,باتǼة, العاصمة، الشلف، وهران، عǼابة، قسǼطيǼة، سطيف، بشار،ورقلةاŪزائر  -

 

 

 

 

 

 

 

 

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%86%D9%82%D8%A7%D9%84
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%86%D9%82%D8%A7%D9%84
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%AA
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%AA
http://www.algerietelecom.dz/
http://www.algerietelecom.dz/
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Flag_of_Algeria.svg
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 (: المديريات الاقليمية لاتصالات الجزائر2-3الشكل)

 
 المصدر:وثائق داخلية للمؤسسة
 1ثانيا: مشتركي اتصالات الجزائر

 :مشتركي الهاتف1
 922.731عدد المشتركين.. 
  128.262الهاتف ألثابت. مشتركي. 
  53471طلبات قيد الانتظار. 
 الشبكات التجارية: -2
   ال الاتصالاتů وكاله.171عدد الوكالات التجارية في 
  دماتŬ212.040عدد الاكشاك متعددة خط ا. 
  4425الهاتف العمومي. 

                                                           
1-http://www.algerietelecom.dz/AR/  2018-03-31،اليوم 23:25، الساعة. 
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 -تيسمسيلت –ة لمدى رضا الزبون على المزيج التسويقي الخدمي لوكالة اتصالات الجزائر الفصل الثالث : دراسة ميداني

 
76 

 اتصالات الجزائر للمحطات الفضائية: -3

  طة دوليةŰ47. 
  1400مشترك ثرية. 
 : Djawebأنترنت جواب 3
  1.000.000مشترك. 
 مقهى انترنتCyber Cafés4046. 
  زائرŪ1500.000مستعملي الانترنت في ا. 

 المطلب الثاني: تعريف مؤسسة إتصالات الجزائر 

 قدر عمومي وبرأسمال عام، 99 ب حددت أسهم ذات اقتصادية عمومية شركة هي اŪزائر اتصالات

 ماي 11 يوم التجاري السجل في ومقيدة ،% 100 بǼسبة للدولة ملك هي دج، 50.000.000.000 :ب

 0018083 رقم Ţت م، B 2002 اŬمس، الديار 05 رقم الوطř بالطريق الاجتماعي مقرها الكائن 02

 البريد وفيدرالية جهة من العام، المدير الرئيس "شتيح مسعود" بالسيد ممثلة العاصمة، باŪزائر 16211 المحمدية

 رائدة هي أخرى، جهة من "تشولاق Űمد" العام بأميǼها ممثلة اŪزائريين للعمال العام للاŢاد التابعة والمواصلات

 لزبائن والبيانات الصوت خدمات من كاملة ůموعة تقدم قويا، نموا تشهد الŖ اŪزائرية الاتصالات سوق في

 .العملاء لصاŁ موجهة جديدة واستخدامات سياسات لابتكار مصممة وآعمال، المǼزŅ القطاعية

 قانون بموجب Űصورة مهامها أصبحت / ذات الاقتصادية، العمومية للمؤسسة آساسي للǼظام الراجع

 نشاطها ممارسة في رسميا دخلت أسهم، ذات لشركة قانوň طابع /01/ باعتمادها وذلك م، 2000/2003

 .اŬدمة جودة الفعالية، المردودية، :والاتصالات التكǼولوجيا عالم في أهداف ثلاث على01 من ابتداء

 Űيط في لوجودها نظرا الرائدة دوما لتبقى واجتماعي واقتصادي تقř قياسي، عاŅ، مستوى Ţقيق في ارغب
 أيضا ساهمت كما اŪزائر، في واتصال إعلام كشركة العالمية مكانتها على واūفاظ سعتها تǼمية هدفها تǼافسي،

 .الانترنت شبكة استعمال قدرات تǼمية في
 الهياكل التǼظيمية لمؤسسة اتصالات الجزائر  :الثالثالمطلب 

تعتبر اتصالات اŪزائر من , كونها متعامل المتعاملين و الرائد في ůال الاتصالات في اŪزائر  إń بالإضافة
كل شبر من اŪزائر وذلك من خلال هيكلتها اكبر المؤسسات الوطǼية تواجدا عبر كافة مǼاطق الوطن فهي تشمل  

. 
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ابعد نقطة من البلاد  إńمǼتوجها  إيصالفاتصالات اŪزائر تعتمد في هيكلتها على مǼطلق الشمولية أي 
على  الإقليميةمديرية اقليمية وŢتوي هذǽ المديريات  12فاتصالات اŪزائر تسيرها مديرية عامة مقرها العاصمة و ,

للعاصمة  إضافيتينمديريتين  إń إضافةولاية بمديريات ولائية  48مديريات ولائية أي تتواجد اتصالات اŪزائر في 
 مديرية عبر التراب الوطŢ řتوي هذǽ المديريات على وكالات šارية و مراكز هاتفية. 50بمجموع 

 (: الهيكل التǼظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر الأم3-3الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر:وثائق داخلية للمؤسسة

 

 

 

 المدير العام الرئيسي

 استشارات تطبيقية

لتجارة و المدير 
التسويق

 الإدارة التقǼية

 إدارة التوظيف

 نظام المعلومات

 الإدارات الجهوية

 استشارات قانونية

 إدارة المشاريع

 المراجعة و التدقيق

 الجودة

استشارات المراجعة 
المالية، الموارد البشرية، 
التقǼي

إدارة الاستثمارات

العلاقات العامةإدارة   

إدارة الموارد البشرية 
)مصلحة المستخدمين

إدارة المالية و 
المحاسبة

 (1) إدارة جهوية
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 .التǼظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية تيسمسيلت (: الهيكل4 -3الشكل)

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 المصدر: وثائق داخلية خاصة بالمؤسسة

 كالتاŅ:يمكن شرح أقسام الهيكل التǼظيمي للوكالة التجارية تيسمسيلت  

ول آول في الوحدة فهو يعتبر كوصي عليها وكهمزة وصل بين المديرية الإقليمية ئالمس باعتبارǽ: مدير الوكالة-1
 فهو يقوم بما يلي:

 .صهاţ Ŗاذ القرارات الţيسهر على حسن تسير أعمالها من خلال إ 

 .يد بين نشاطات الوحدة في جميع المجالاتŪسيق اǼيعمل على الت 

  يد بين نشاطات الوحدة في جميع المجالات.يعملŪسيق اǼعلى الت 

 .يمارس مهمة التوجيه والرقابة العامة و يطبق كل القوانين على مستوى الوكالة 

 .يمضي على كل العقود والوثائق التابعة للوكالة 

السلوك امين الصǼدوق المراقبة و الاحصاء المالية و المحاسبة
الإستجابي

 مسؤول الدراسات السكرتيرة l’actelمدير

 رئيس قسم المالية

 مسير المديرية

 التغطية

Ŭومة و المستحقاتصا  

 رئيس قسم التجارية

 طلبات الزبائن

طلبات الهاتف 
العمومية

 اūسابات

قسم الزبائن رئيس  

 الاستقبال

القسم المتعدد 
 willالثابت

التأثيرات ADSLقسم
للمثير
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 1في: يضم مكتبين تǼحصر مهمتهامكتب الامر)مكتب الترتيب( :-2
  الصادر والبريد الوارد بمختلف أنواعه سواء كان هاتفي تلكس أو بريدعادي.إستقبال الرسائل البريد 

 .إستقبال الزبائن حسب نوعية ودرجة أهمية الملف 

 .يف ملفات الزبائن المودعة لدى مكاتب الاستقبالǼتص 

 .ة في نهاية كل شهرůإعداد جدول للعطل المبر 

  طريق إحصائيات لرقم أعمال الوكالة.تسير يومي لوضعية المؤسسة من خلال لوحة التحكم عن 

 ( العملياتية ńجزة يوميا إǼإرسال الاحصائيات المUOT.و المديرية الاقليمية ) 

 :مكتب مهم و حساس بالǼسبة للوكالة حيث تقوم بما يليالمحاسبة:هو -3
  مراقبةA37 اكز و هي عبارة عن جداول تسجل فيها جميع المقبوضات المودعة من طرف الزبائن لدى مر

 البريد بالولاية.

  التقارب المحاسبي ويتم بمقاربة و مقارنة الارقام و المبالغ الاجمالية المسجلة فيA37  مع ارصدة صك
 المرسلة من طرف مراكز البريد.500

 .زائرŪو حساب الدائن للاتصالات اŴ زائرŪالتأكد من التحويل من خلال ترصيد حساب المدين لبريد ا 

 اصة بالهاتف الثابت.تسيير بطاقات الدŬفع ا 

 Fornt office. Back office .يمثلان شطران من الادارة أحدهما داخلي وآخر خارجي 

 fornt office:تتواجد في قاعة الاستقبال حيث يقوم كل مكتب بوظيفة تتمثل في: 
 :حالة وجود يقوم بالإشراف على مكاتب الاستقبال كما انه يستقبل الزبائن في رئيس مصلحة الزبائن

 مشاكل بين الزبائن و مكاتب الاستقبال و كذلك تسوية أولية لمحاسبة الفواتير.

  :دمات.الوسيطŬدمة الزبائن العاديين ومكتب يعرف بكشك متعدد اŬ يديرها عون واحد مكتبين موجهان 

 
 2:و هو خاص بخدمات الأنترنت و يǼحصر دور هذا المكتب في:ADSLمكتب -4
 وإمضاء العقود وتقديم المودام إستعمال الملفات. 

 .اصة بشبكة الانترنتŬالتعطيلات ا 

                                                           
 وثائق خاصة بالمؤسسة1
 وثائق خاصة بالمؤسسة  -2



 -تيسمسيلت –ة لمدى رضا الزبون على المزيج التسويقي الخدمي لوكالة اتصالات الجزائر الفصل الثالث : دراسة ميداني

 
80 

  ويل خطŢADSL .وتوقيفه بشكل مؤقت أو نهائي 

 .دمةŬالإعلان من خلال تقديم الكتالوجات للتعريف با 

 تسيير و بيع بطاقات جوابDjaweb  دمة علىŬا ǽتتطلب إستعمال الهاتف فقد بلغ مشتركي هذ Ŗال
 مشترك.175سمسيلت مستوى ولاية تي

  هو مكتب ولائي يقوم بما يليمكتب البرمجة و: 

 .ددŪة أرقام خاصة بالزبائن اůبر 

 .łا........Ņح خط دوǼدمات والتعديلات كمŬتقديم ا 

  دوق: هوǼكيةالصǼقود والصكوك البǼصيل الفاتورات يوميا بواسطة الŢ وظيفة تقليدية تتمثل في 
  هى:مكاتبمكتب  الداخلى ويشمل عدة 
 :رئيس مصلحة التجارة و تشرف على 

 .ددŪة ملفات الزبائن اŪمتابعة ومعا 

  اصة بالمبيعاتŬة الملفات المؤهلة واŪازل  –معاǼة عن  –تغير الرقم الهاتفى  -التšاǼتصحيح الاخطاء ال
تعطيل الملفات ضمن نظام المعلومات،التجميع ) اŬطوط ( متابعة ملفات المصلحة التقǼية التغير في عǼاصر 

 الفاتورة.    
 حصر دورها في:ويشرف عليه بعض أعوان متخصص  مكتب طلبات الزبائنǼين به وي 
 .إستقبال الرسائل والطرود 

 .إستقبال الملفات المستعصية 

 تص بالتعامل مع المؤسسات والشركات الكبيرة مثل:  مكتب الحسابات الضخمةźويشرف عليها عونين و:
.łالعمومية  كالبلدية،  الدائرة........ا Łسوناطراك، سونلغاز و المصا 

 1التجارة المتماثلة في: وعمله يكون مماثل لمصلحة
 ( طوط الهاتفية العادية و إنشاء ترابطات خاصة بالمؤسساتŬع اǼم(Megaback (Telax.وكǼكالب ) 

  دس آعمال الذي يتفق معهم حول كيفية السداد الذيǼتقديم الفاتورات الذي يكون شخصيا من طرف مه
 ة المالية.لا يكون نقدا مع المؤسسات العمومية وإنما يمر عبر المراقب

                                                           
 وثائق خاصة بالمؤسسة -1
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  دمات الوكالة التجاريةş فيذ آعمال في المؤسسات قصد الترويجǼدس آعمال كذلك بمهمة تǼويقوم مه
 .......اADSL ,ATC.łمثل: 

 فها  مكتب مراقبة وتطهير الانحرافاتǼيكت Ŗطا او الŬ تعرضت Ŗيقوم بمراقبة دقيقة للملفات ال :
 الغموض.

 مته في :: تكمن مهرئيس مصلحة المالية 
 .ظام المعلوماتيǼالتكفل بتصحيح الاخطاء الواردة من ال 

  هائية على صحة الارقام المسجلة في نظام المعلومات كما انه يشرف على عدة مكاتب :مكتبǼالمصادقة ال
 المǼازعات، مكتب الفوترة و التغطية، معاŪة وقبض المدفوعات، مكتب تسير المحفظة اŬاصة بالوكالة.

 الرابع: مهام و أهداف مؤسسة إتصالات الجزائرالمطلب 
 .أهدافها إń بالإضافة اŪزائر اتصالات مؤسسة تقدمها الŖ المهام űتلف إń نتطرق سوف المطلب هذا في

 : الجزائر اتصالات مؤسسة مهام - أولا

 الثابت، الهاتف سوق في تǼشط وهي اŪزائري، الإعلامي تمعلمجا بتǼمية اŪزائر اتصالات مؤسسة تتكفل
 في الرائدة اŪزائر اتصالات تعد حيث واŬواص، للشركات بالǼسبة والصوت المعطيات بتحويل الشبكية واūلول

1ييل كما لزبائǼها اŬدمات وأرقى أحسن تقديم على تسهر فهي لذا باŪزائر، الاتصالات قطاع
 : 

 إرسال خدمات للغير توفر حيث الصǼاعية، آقمار عير الإرسالات وűتلف الهاتفية باŬدمات تتكفل -

 كهربائية راديو أو كهربائية واسطة أي طريق عن ،''معطيات صور، أصوات،'' عليها اūصول أو المعلومات

 .ومتعددة معقدة Ţديات رفع بغية وذلك اł،...كانت كهرومغǼاطيسية أو بصرية

 .الاتصالات ůال في خاصة وتقǼيين مهǼدسين من الضرورية واŬبرات الكفاءات استقطاب على العمل -

 في خاصة المواطǼين، من كبير عدد إń الاتصال خدمات وصول وتسهيل الهاتفية اŬدمات عرض زيادة -

 .الريفية المǼاطق

 .الرقمية والمعطيات المكتوبة والرسائل والصورة الصوت بǼقل يسمح بما الاتصالات مصاŁ تمويل -

 .واŬاصة العامة الاتصالات شبكات وتسيير واستمرار تطوير -

 .الاتصالات شبكة متعاملي كل مع الداخلية الاتصالات وتسيير واستثمار إنشاء -

  :يلي ما طريق عن وذلك للزبائن، وفاء – (GAIA)متميز معلوماتي نظام تصميم Űاولة
 _ الزبون، طلب Ţفظ الŖ اŪزائر، لاتصالات التجارية الوكالة مستوى على وحيد شباك له زبون كل-

 .اł...عǼوانه، به، خاصة ومعلومات

                                                           
 2،ص 2018-03-31يوم  23:25الساعة  ،http://www.algerietelecom.dz،الموقع الالكتروň للمؤسسة  1
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 .للأوراق صفري تسيير) التجارية والوكالة التقǼية المصاŁ بين (الوثائق الورق تبادل إزالة -

  تالانترن عبر فواتيرهم źص فيما بالاستشارة للزبائن السماح -

 :في اŪزائر اتصالات لمؤسسة الرئيسي الǼشاط يتمثل

 .وتلبيتها الزبائن حاجيات تقدير -
 .أفضل بصيانة يتعلق فيما لاسيما عليها، والمحافظة القاعدية الهياكل مردودية -

 .عليها يعاب لا نوعية ذات خدمات عرض -

 .المستحقة أجلها في الديون Ţصيل -

 : الجزائر اتصالات مؤسسة أهداف - ثانيا

1التالية آهداف Ţقيق بغية والاتصال المعلومات تكǼولوجيا عالم اŪزائر اتصالات مؤسسة دخلت
 : 

 من عدد بأكبر الاتصال خدمات űتلق في المشاركة عمليات وتسهيل الهاتفية اŬدمات عرض في الزيادة −

 .الريفية المǼاطق في خاصة المستعملين

 .الاتصال خدمات في تǼافسية أكثر وجعلها المقدمة والتشكيلة المعروضة، اŬدمات ونوعية جودة في الزيادة -

 .الإعلام طرق بمختلف توصيلها وفعالية للاتصالات، وطǼية شبكة وتطوير تǼمية -

 .اŪزائر في الإعلام لمؤسسة تطوير برامج فتح ůال في رئيسي كممثل المشاركة -

 .والتوجيه المعلوماتية مراكز تطوير وكذلك العǼكبوتية، الشبكة عبر (والشراء البيع) اŪديدة اŬدمات تطوير -

 المعطيات المكتوبة، الرسائل آصوات، وتبادل بǼقل تسمح والŖ بعد، عن الاتصال şدمات التزويد -

 .اł...والمسموعة المرئية المعلومات الرقمية،

 .السلبية والتصرفات التقليدية التسيير أنماط على بالتخلي عليها والمحافظة حسǼة سمعة كسب على العمل -
 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .3المرجع السابق ،ص 1
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 اتصالات الجزائر  الإطار التطبيقي لمتغيرات الدراسة على وكالةالمبحث الثاني :
 هذا في جدا مهمة مصلحة باعتبارها التسويق إدارة أهمها مصاŁ عدة من اŪزائر اتصالات مؤسسة تتكون

 و المزيج التسويقي اŬدمي . وأهميتها أهدافها وكذا التǼظيمي هيكلها تعريفها إń نتطرق سوف المبحث

 المطلب الأول: التعريف بالإدارة التسويقة و أهدافها 
 أولا :التعريف بالإدارة التسويقة

 ثلاثة من تتكون بدورها وهي اŪزائر، اتصالات مؤسسة مǼها تتكوم الŖ الإدارات بين من مهمة إدارة هي

Łيقوم مهام لها مصلحة كل حيث .التحصيلات مصلحة الزبائن، مع العلاقة مصلحة البيع، مصلحة :وهي مصا 

  المصلحة هذǽ عن المسؤول بها
 ثانيا: أهداف إدارة التسويق

 : التسويق إدارة أهداف

 :التسويق إدارة أهداف أهم من

 التحقق وضمان مشاكلهم معاŪة وكذا متهطلبا كل تلبية خلال من وذلك الزبائن، وولاء رضا كسب -

 .الزبائن من ممكن عدد أكبر كسب إń بالإضافة للانترنت اŪيد

 .المتوفرة اŬدمات كل بيع -

 .آرباح من قدر أكبر Ţقيق -
 كسب أكبر حصة سوقية. -

 المطلب الثاني: الهيكل التǼظيمي لإدارة التسويق لاتصالات الجزائر وكالة تيسمسيلت
 التاŅيمكن توضيح الهيكل التǼظيمي لدائرة التسويق من خلال الشكل 
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 التسويق لدائرة التǼظيمي الهيكل(: 5-3)  رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 لاتصالات الجزائر المصدر: دائرة التسويق
 :هي مصاŁ ثلاث من التسويقية الدائرة هذǽ تتكون

 :البيع مصلحة-1

 :يلي فيما تتمثل وهي للتسويق العامة المديرية طرف من المسطرة آهداف بتحقيق تقوم
 .والانترنت الهاتف في الزبائن اشتراكات زيادة -

 (4G). خدمة على الزبائن من ممكن عدد أكبر ŝلب القيام -

 − FIMAKTABATI .بأنواعهاتيسمسيلت  لمديرية المخصصة التعبئة بطاقات كل بيع في الرغبة -

 الطلب حالة في شبكة خلق يطلبون عدمها حالة في وكذلك التشبع حالة في الهاتفية الشبكة بتوسيع القيام -

 .عليها

 الزبائن مع العلاقات مصلحة-2

řصيل ويعŢ يين أو العاديين الزبائن سواء الزبائن لدى المتواجدة الديون أو آموالǼدمات على المهŬا Ŗال 

 .ثمǼها يدفعوا ولم تلقوها
 : التحصيلات محصلة-3

řصيل ويعŢ يين أو العاديين الزبائن سواء الزبائن لدى المتواجدة الديون أو آموالǼدمات على المهŬا Ŗال 

 ثمǼها يدفعوا ولم تلقوها

 

 دائرة التسويق

مصلحة العلاقات مع 
 الزبائن

 مصلحة التحصيلات مصلحة قوة البيع 
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 المطلب الثالث: المزيج التسويقي الخدمي التقليدي لوكالة اتصالات الجزائر تيسمسيلت
إن Ţقيق أهداف المؤسسة يكون من خلال اشباع حاجات ورغبات المستهلكين في آسواق المستهدفة 
وذلك عن طريق مزيج تسويق يتصف بمزايا ومǼافع ملموسة مقارنة بما يقدمه المǼافسون في نفس الصǼاعة أو السلعة 

 :هي كالتاADSL Ņأو اŬدمة ومǼه فالسياسات اŬاصة بالمزيج التسويق ل 
 أولا:سياسة المǼتج الخدمي :

هو اعتماد إدارة  (EASY. FAWRI)بǼوعية  ADSLاعتمدت الوكالة في تسويق مǼتوجها اŪديد 
 ،بلدية 11من ůموع  63الوكالة على Ţديد الاسم وعلامة šارية لمǼتجاتها حيث وفرت الوكالة تغطية ما يعادل 

نموذج عبارة عقد المشتركين حيث كل نوع من خطوط آنترنت  واتبعت في سياسة المǼتج طريقة تقيد المشتركين في
 له عقد خاص به.

 ثانيا: سياسة التسعير
تؤثر استراتيجية السعر على ųاح المؤسسة حيث تساهم في زيادة الرŞية بالتأثير على حجم المبيعات 

قيمة السلع واŬدمات في شكل  المتوقعة وآرباح الŖ يمكن Ţقيقها من جراء ذلك وبما أن السعر هو تعبير عن
نقدي ومǼه يمكن للمؤسسة تعديل أسعارها أكثر من قدرتها على تغيير المǼتجات أو حملات ترويج أو إعادة تصميم 

 نظام التوزيع .
ومǼه فإن الوكالة باعتبارها المسيطر الوحيد على السوق في ůال الاتصالات عامة وůال الانترنت إń تطبيق 

  الرائدة وحدد السعر على أساس التكاليف ) سعر التكلفة+ هامش الربح(سياسة التسعير

 ثالثا: سياسة التوزيع
إن التوزيع من أهم الاستراتيجيات الŖ تعتمد عليها الوكالة التجارية للاتصالات في تسويق مǼتجاتها وهǼا 

كما تعتمد   تعتمد على القǼوات القصيرة .باعتمادها على التوزيع المباشر أي من الوكالة إń الزبون مباشرة فهǼا 
من مكاتب البيع  4Gأو   idomالوكالة على التوزيع غير المباشر عن طريق الوسطاء مثل شراء بطاقة التعبئة 

وكان هدف الوكالة من سياسة التوزيع العمل على دراسة سلوك المستهلك الǼهائي أي جعل اŬدمة  ين.المعتمد
 Ţت تصرف الزبون مكانا وزمانا بالقدر الذي يريدǽالمقدمة من طرف الوكالة 

 رابعا: سياسة الترويج
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للوكالة التجارية عدة طرق إعلانية تستخدمها كوسيلة لترويج مǼتجاتها والوصول إń المستهلك عن طريق 
عبر الملصقات الإعلانات الإلكترونية واŪرائد الŖ توزع يوميا على المستهلك بالإضافة إń الإعلانات الإشهارية 

 .1والتلفاز
 الإعلان في الوكالة التجارية. -1

للإعلان أهمية لا يستهان بها في الترويج ٓي نشاط šاري حيث أن الكثير من المؤسسات تلجأ لوسائل الإعلان 
 لتسويق مǼتج أو خدمة ما.

 : الطرق الإعلانية التي تǼتهجها الوكالة التجارية هي 1-1
شبكة الانترنت وعبر المواقع المتخصصة لغرض الإعلان، سواء كانت ůانية إعلانات إلكترونية عن طرق  -أ

 أو بمقابل.
 الاعتماد على اŪرائد الإعلانية والŖ توزع يوميا على المستهلك. -ب
 الإعلان بواسطة الصحف واŪرائد اليومية. -ج
 قاطعات وفي آحياء.الإعلان عن طريق اللوحات الاشهارية، والŖ تǼتشر عبر الطرقات، عǼد الت  -د

 توزيع مǼشورات من خلال وضعها على الزجاج آمامي للسيارات في المواقف وآماكن العامة. -ه
 أنواع الإعلانات في الوكالة:    1-2

 اللافتات المكتوبة: وهي تصمم على الكومبيوتر وبعد ذلك يتم طبعها . .أ 
 اللافتات المضيئة.  . ب

 بأجهزة الكترونية وتكون باهضة الثمن.اللافتات الإلكترونية وهي تعمل  . ج

 الملصقات ŝميع أنواعها وتعتبر من أنواع الإعلان التجاري. . د

 اللافتات المعلقة على العواميد وأيضا تعلق على أسطح البيوت وآبراج العالية. . ذ

 إعلانات المجلات والصحف والمجلات المتخصصة.- . ر
 وخدماتهاůلات خاصة بالشركات تعرض فيها مǼتجات الوكالة - . ز

 البورشور وهو عبارة عن مطوية صغيرة تعرض فيها مǼتجاتها.- . س
 إعلانات التلفاز.- . ش

1تǼشيط المبيعات في الوكالة التجارية  -2
 

                                                           
 خاصة بالمؤسسة.وثائق -1
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  سعريهعن طريق القيام بمعارض وملتقيات مع زبائن الهامين لمعرفة حاجاتهم ورغباتهم,و تقوم بتخفيضات 
 .أكثربǼسب معتبرة مقابل مكالمات واتصالات 

  تج بين أكبر عدد ممكن من العملاء لتحقيق أكبر حجمǼشيط المبيعات هو أداة تستخدم للتعريف بالمǼت
 من المبيعات وبالتاŅ آرباح المحصلة من طرف الوكالة.

  Ŗية الŸدد من المواد التروŰ تريد الوصول إليهم، وعدد Ŗديد العدد المستهدف من العملاء والزبائن الŢ
. تأكد أن أهدافك Űددة وقابلة للقياس حŕ تتمكن من Ţديد ما إذا كǼت تǼفذ بǼجاح تريد توزيعها

 الإستراتيجيات الŖ حددتها في خطة ترويج المبيعات.
  تجكǼت عن مǼاص بك بالطريقة آكثر فعالية على سبيل المثال، إذا أعلŬتج اǼتطلق الكلمة حول الم

 ميلك المستهدف لا يستخدم الإنترنيت بالǼظام على الإنترنيت لن يكون مǼاسبا إذا كان ع
  ال المعلوماتيةů دد إستراتيجيات المبيعات والتسويق فيŢ خطة المبيعات والتسويق هي وثيقة

والاستراتيجيات خطة تسويقية فعالة تتضمن معلومات عامة عن الǼهج العام للمǼشأة لتطوير وتعزيز 
يزانيات التسويق والإعلان عن تسمية الوسائل وآفكار مǼتجاتها، فضلا عن تفاصيل ملموسة بشأن م

التروŸية، وبالإضافة إń ذلك،  وضع خطة تسويقية ناجحة تتضمن معايير قابلة للقياس الكمي 
 وآهداف لاستخدامها في تقييم استراتيجيات التسويق .

  الذي řب أن تتضمن أرقام المبيعات،  ونسبة نمو المبيعات والإطار الزمŸ ǽمن خلاله ستتم هذ
 التطورات.

 البيع الشخصي في الوكالة التجارية -3
للبيع التجاري الشخصي وغير الشخصي وكما نعرف جميعا فالبيع الشخصي هو الذي تتم فيه الصفقة 
بواسطة رجل البيع الذي يقوم بالشرح والتوضيح وتسيير الانتقاء من خلال  تواصل شفهي مباشر مع الزبون وإتمام 

 وعملية البيع في الǼهاية .الصفقة 
في حين البيع غير الشخصي يتم باستخدام وسائل غير شخصية, مثل الإعلان ووسائل غير مباشرة أخرى لترويج 
المبيعات، وذلك لتسهيل مهمة رجل البيع، عن طريق شرح خصائص وميزات السلع واŬدمات للمستهلكين 

 المرتقبين، والعمل على إقǼاعهم بالشراء.

                                                                                                                                                                                     
 وثائق خاصة بالمؤسسة -1



 -تيسمسيلت –ة لمدى رضا الزبون على المزيج التسويقي الخدمي لوكالة اتصالات الجزائر الفصل الثالث : دراسة ميداني

 
88 

الإعلان عن البيع الشخصي، بقدرته على توصيل رسالة بيع واحدة إń عدد كبير من اŪمهور في وقت  ويتميز
 واحد و بكلفة أقل.  

وقد يسبق الإعلان الشخصي، فيمهد له الطريق ويهيئ  أذهان اŪمهور لشراء السلع،  فتكون مهمة  رجل      
تكمن مهمته في تذكير الزبائن بالسلع وإبقائهم متطلعين على  البيع إتمام عملية البيع، وقد يلحق به أحيانا وهǼا 

تطورها والتحسيǼات فيها وعلى العروض اŪديدة وتأكيد الرضا لدى المستهلك Ŵو السلع المعلن عǼها وفوائدها 
 حŕ يقبلوا على شرائها مرة أخرى، وفي حالات أخرى قد يتزامن الإعلان في هذǽ اūالة مساندة رجال البيع في

 عملهم من أجل إتمام الصفقة بǼجاح. 
 العلاقات العامة في الوكالة -4

 وإŸاد طيبة، علاقات وتدعيم وبǼاء العام الرأي ثقة على اūصول هو العامة للعلاقات آساسي الهدف
 .المختلفة اŪماهير هذǽ لدى جيدة ذهǼية صورة وجماهيرها،لبǼاء بين المؤسسات والود المتبادل التفاهم من جو

 فيها إلكترونية بما كمطويات تعمل ٓنها العامة التسويق علاقات أدوات من أداة مؤسسة موقع شبكةكل يعتبر
 .مواقعه على خدماتها عن إخبارية عادة نشرات لمؤسسات تضمن أنا إń بالإضافة.المؤسسة ومعلومات Ŭدمة

 المطلب الرابع: المزيج التسويقي المطور لوكالة اتصالات الجزائر تيسمسيلت 

سǼتطرق في هذا المطلب إń المزيج التسويقي المطور لوكالة إتصالات اŪزائر تيسمسيلت حيث يتمثل في العمليات 
 و اŪمهور و الدليل المادي.

 العمليات -1

 يǼحصر عمل الوكالة فيما يلي:

عملية الشراء: تقيد فيها كل العمليات الŖ من خلالها يقوم العميل من الاستفادة من خدماتها مثل شراء 
 زائد خط الهاتف ويتم هذا من خلال الاجراءات التالية: WLLجهاز 

 ملأ الفاتورة ثم ملأ الطلب والاستفادة من هذǽ العملية - أ

 ملية المشتركين اŪدد: يتم إدراج المتعاملين في هذǽ الع - ب
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تكون على الوطř مثل  أنعملية التحويلات : وهو القيام بتحويل خط هاتفي من مǼطقة ٓخرى بشرط  - ت
 Ţويل خط هاتف من تيسمسيلت إń تيارت مع اشتراط تغيير رقم الهاتف.

عملية التحويلات المحلية: تكون عملية التحويل على المستوي المحلي لǼفس الولاية مع اشتراط عدم تغيير  - ث
 سكن أو من دائرة إń أخرى.92سكن إل حي 84م الهاتف مثل Ţويل خط هاتفي من حي رق

 عملية التǼازل: وتقدم إń مصلحة التǼازل الرقم أو خط هاتفي من شخص إń آخر. - ج

 تغيير رقم الهاتف الثابت: وهو تقديم طلب إń مساحة الاتصالات لتغيير رقم الهاتف غير المرغوب فيه. - ح

زبون من الوكالة بتوقيف خطه وذلك بعد دفع كل المستحقات المترتبة عليه ويكون  توقيف اŬط: طلب - خ
 التوقيف اŬط على صورتين:

  سب طلب الزبون لمدة شهر أو شهرين تكون مدفوعةŞ آجريكون 

 .توقيف يكون من مصلحة الاتصالات لسبب عدم تسوية مستحقات الفاتورة المترتبة على الزبون 

 ط الهاتف: وţلي الزبون عن خدمات الهاتف.التوقيف الǼهائي Ŭ - د

 الإجراءاتŢديد اŬط: وهو طلب الزبون بتشغيل خط هاتفي بعدما كان موقف وذلك بعد اţاذ  - ذ
 اللازمة

 الجمهور -2

قيام الوكالة التجارية بتقديم خدماتها وعملياتها حسب الزبائن وأصǼافهم حسب نوعهم وأصǼافهم وهم على الǼوع 
Ņ1التا : 

 الجمهور الداخلي: -1

 يقوم الموظف بتوجيه الزبائن مكتب الاستقبال:ńدمات المتوفرة. إŬيريدونها وعرض ا Ŗدمات الŬا 
 دوقǼمن خلال الفوترة ،و الموافقة على عمليات الشراء . الص Ņمهمته التحصيل الما: 
 الزبون بسير عملية تلبية طلباته . إعلام:مهمته تدوين العمليات التجارية ،مكتب متعدد الوظائف 
  رئيس قسم الخطوط الهاتفيةLWW يقوم بتقديم الاستعلامات والشروحات وعملية البيع المباشرة:

 لهذǽ اŬدمات.
 جميع التعطلات وتقسيمها  رئيس قسم التعطلات ŀيعا:ńإ  ǽإقليميامقسمة  آخيرةفرق الميدان وهذ 

 في الولاية وحسب كل حي .
                                                           

 وثائق خاصة بالمؤسسة.1
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 ور الخارجي:الجمه -2

 زبائن عاديون )أفراد( -

 أكشاك متعددة اŬدمات -

 مؤسسات وشركات -

 مصاŁ عمومية -

 الدليل المادي للوكالة  -3

تعد البيئة المادية للخدمة من العǼاصر المكونة للمزيج التسويقي اŬدمي، فهي تعتبر عن مكان للعلاقات 
المؤسسة إń إضفاء صفة الملموسية على اŬدمة، ولهذا التفاعلية بين مقدم اŬدمة والعميل، فمن خلالها تسعى 

أصبحت مؤسسة اتصالات اŪزائر تركز كثيرا على تأثير العǼاصر المادية على القرار الشرائي للزبون، حيث تعتبر 
 العǼاصر المادية للمؤسسة جزء لا يتجزأ من حزمة المǼافع المدركة .

فمؤسسة اتصالات اŪزائر تعتمد بشكل أساسي على الدليل المادي في تقديم خدماتها وذلك يظهر من 
و كذلك التجهيزات الŖ تمتلكها الوكالة من  خلال تصميم موقع المؤسسة أي Ţسين صورة المؤسسة لدى زبائǼها، 

مع التلفاز لكي يعرف كل  كراسي و طاولات لبعث الراحة للزبون و كذلك يوجد جهاز يقدم التذاكر متصل
لتوقيت الذي Źصل فيه على اŬدمة و كذا الوقت الذي يستغرقه داخل الوكالة، ويوجد كذلك زبون توجهه و ا

العديد من المكاتب مǼها مكتب الإستقبال ،و مكتب من يقدم خدمة آنترنت و كذا مكتب التحصيل ومكتب 
 Ţديث الموديم.
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 الدراسة الميدانية لوكالة اتصالات الجزائر تيسمسيلت: : الثالثالمبحث 

اŬدمي على سلوك الزبون  من خلال هذا المبحث سوف نتطرق إń دراسة إحصائية ٓثر المزيج التسويقي
 بالوكالة التجارية لاتصالات اŪزائر بولاية تيسمسيلت.

 ياناتالمطلب الأول: تحديد مجتمع الدراسة واختيار العيǼة وأسلوب جمع الب

 أولا:مجتمع الدراسة واختيار عيǼة الدراسة: 

يتمثل ůتمع هذǽ الدراسة في زبائن الوكالة التجارية لاتصالات اŪزائر بمديǼة تيسمسيلت ، ونظرا ٓن يكون زبائن 
الوكالة التجارية إما أفرادا أو مؤسسات، فإن هذǽ الدراسة قد اقتصرت عل الزبائن من آفراد فقط، وتم توزيع 
استبيان  صمم ٓغراض هذǽ الدراسة على عيǼة من زبائن الوكالة التجارية لاتصالات اŪزائر، وهذا نظرا لضخامة 

وقد تم استخدام العيǼة زبون،  ů100تمع الدراسة ولقيود كل من الوقت والتكلفة، حيث بلغ حجم العيǼة 
توزيع الاستمارة بالمقابلة، حيث توجهǼا إń  طريقةوتم الاعتماد على  القصدية معايǼة غير إحتمالية )غير عشوائية(.

 الوكالة التجارية

 ثانيا: أسلوب جمع البيانات

حŕ يمكن جمع البيانات اللازمة للدراسة تم الاعتماد على أسلوب الاستقصاء من خلال تصميم استمارة أسئلة 
 موجهة للزبائن للإجابة عليها.

ج التسويقي المقدم من طرف الوكالة ودراسة علاقة الارتباط بين المزيج حيث تهدف هذǽ الاستمارة إń تقييم المزي
التسويقي  ورضا الزبون وذلك من خلال تقييم كل من المǼتج و التسعير و التوزيع و الترويج و المزيج التسويقي 

 المطور )العمليات و اŪمهور و الدليل المادي( .

 تصميم الاستمارة  ثالثا:

 ث من ثلاث أجزاء رئيسية كما يلي:تتكون استمارة البح

، فئة العمريةمستجوب ) اǼŪس، الللتضمن هذا المحور آسئلة المتعلقة بالبيانات الشخصية  الجزء الأول:
 . ستوى التعليمي، الدخل الشهري(الم
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Űاور تترجم  07متعلق بتحديد إدراك العملاء للأداء الفعلي للخدمة في الوكالة حيث Źتوي على الجزء الثاني:
 آبعاد السبعة للمزيج التسويقي اŬدمي، وكانت العبارات موزعة كما يلي:

 : يتكون من أربع عبارات متعلقة باŬدمات المقدمة من طرف الوكالة  المǼتج -1

 تتكون من ثلاث عبارات خاصة بتسعير الوكالة . التسعير: -2

طرق الترويج في المؤسسة و درجة رضا الزبائن عن هذǽ  تتضمنتضمن هذا المحور ثلاثة عبارات  الترويج: -3
 الطرق.

 تضمن ثلاث عبارات تعكس مدى ملائمة طرق التوزيع مع حاجات الزبائن . التوزيع: -4

يتضمن هذا المحور عبارتين تشرح جانب الاهتمام بالعملاء وتقدير ظروفهم ومدى تعاطف : العمليات -5
 الوكالة مع ظروفهم.

 عبارتين خاصة باŪمهور الداخلي و اŪمهور اŬارجي.يتضمن هذا الجمهور:  -6

يتتضمن هذا المحور اربع عبارات تترجم مدى ملائمة اŪوانب الملموسة في تقديم اŬدمة  الدليل المادي: -7
  للزبائن.

يتكون هذا اŪزء من تسعة عبارات توضح مدى رضا الزبون عن المزيج التسويقي المقدم من طرف الجزء الثالث:
 لة.الوكا

الذي Źتوي على خمس درجات "ليكرت"تكون الإجابة على كل هذǽ العبارات وفق مقياس  -
والذي يعتبر من المقاييس المǼاسبة لقياس الإدراك والاšاǽ، حيث طلب من الزبون إعطاء درجة 

 موافقته على كل عبارة من عبارات الاستمارة 

:Ņوكان استخدام سلم لكارت على الشكل التا 

 ( : سلم لكارت 1-3الجدول رقم )

 موافق بشدة موافق Űايد موافقغير   موافق بشدةغير   
01 02 03 04 05 

 المصدر من إعداد الطلبين بالإعتماد على كتب الأحصاء
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 تحليل وعرض نتائج الاستبيان:الثاني المطلب

 ولا: ثبات الاستبانةأ   

إذ لقياس درجة الاتساق الداخلي بين فقرات الاستبانة ،  كرونباخ الفالقد اعتمدنا على معامل  الثبات  -1
 أن  هذا آسلوب يعتمد على اتساق أداء الفرد من عبارة إń أخرى، وهو يشير إń قوة الارتباط والتماسك. 

لتفريغ وترميز الإجابات والتحليل الإحصائي   spss آساليب الإحصائية لتحليل قمǼا باستعمال نظام -
 :من خلالها اعتمدنا على آساليب الإحصائية التاليةللبيانات و 

 بهدف الكشف على اšاǽ أفراد العيǼة حول أسئلة الدراسة. المتوسط اūساĺ والاŴراف المعياري -

 .معامل الارتباط للكشف العلاقة بين المتغيرات -

 .0.8= 4/5وقد قمǼا Şساب المدى للفئات ثم نقسمه على عدد هذǽ الفئات Ŵصل 
(1 ńخفضة جدا1.8إǼغير موافق بشدة، م ) 
(1.81  ńخفضة.2.6إǼغير موافق، م ) 
(2.61  ńايد،متوسطة. 3.4إŰ ) 
(3.41  ńموافق، مرتفعة.4.2إ ) 

 (4.2  ńتمثل موافق بشدة، مرتفعة جدا5إ ) 
 

 (: معامل كرومباخ ألفا )ثبات الاستبانة(2 -3الجدول رقم )

 

Statistiques de 
fiabilité 

Alpha de 
Cronbac

h 

Nombre 
d'élémen

ts 

,852 34 

 19SPSSالمصدر: برنامج
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هذا  %60وأنه أكبر من اūد المقبول لمعامل الثبات  %85يبين اŪدول أن قيمة معامل كرومباخ ألفا قدر ب 
كبيرة من المصداقية في الإجابات  ودرجة اتساق داخلي بين أسئلة الاستبيان مما يشير إń   درجة يعř أن هǼاك 

 وجود علاقة ترابط جيدة بين عباراته.

 دراسة خصائص العيǼةثانيا: 

لقد تمت دراسة ůموعة من المتغيرات المتمثلة في ) اǼŪس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، الدخل الشهري(، 
Ţ صائص تمثلت في : حيث تمŬموعة من اů ديد 

 متغير الجǼس: -1

 (: توزيع العيǼة حسب متغير الجǼس 3-3الجدول رقم)

 الǼسبة العدد اǼŪس
 61% 61 ذكر
 39% 39 أنثى

 100% 100 المجموع
 19SPSSبالاعتماد على برنامج ينمن إعداد الطلب

 (: توزيع متغير الجǼس6 -3الشكل رقم)
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 19SPSSالمصدر: برنامج

 61ذكر، أي ما يعادل    61افرد توزعت كما يلي: مǼه 100من خلال اŪدول نلاحظ أن العيǼة مكونة من 
 والشكل أعلاǽ يوضح ذلك.  % 39 إناث، أي ما يعاد 39و%
 متغير الفئة العمرية -2

 ( توزيع العيǼة حسب متغير العمر4-3الجدول رقم: )
 الǼسبة العدد العمر

 %15  15  سǼة20أقل من
 %64 64 40سǼة إń 21من 

 %21 21 41أكثر من 

 %100 100 المجموع
 19SPSSبالاعتماد على برنامج  ينمن إعداد الطلب
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 (: توزيع متغير الفئة العمرية 7-3الشكل رقم)

 
 spss19برنامج لمصدر:ا

، واحتلت %64سǼة بǼسبة 40و 20نلاحظ من خلال اŪدول والشكل أن أغلب الزبائن يتراوح عمرهم مابين 
 .%21بǼسبة سǼة  40وفئة أكثر من ،%15،بǼسبة سǼة  20كل من الفئتين أقل من 

 متغير المستوى التعليمي – 2
 ( توزيع العيǼة حسب المستوى التعليمي 5-3الجدول رقم: )

 الǼسبة العدد المؤهل
 %14 14 متوسط

 %50 50 ثانوي

 %36 36 جامعي

 %100 100 المجموع
 19SPSSبالاعتماد على برنامج  ينمن إعداد الطلب
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 (: توزيع متغير المستوى التعليمي8 -3الشكل رقم)

 

 19SPSSالمصدر:برنامج

قد تصدرت عيǼة الدراسة وهذا بǼسبة  الثانويفمن خلال اŪدول والشكل البياň تبين لǼا أن فئة المستوى    
 . %14ثم المتوسط  %36بǼسبة  اŪامعيثم يليه المستوى  %50قدرها 

 حسب متغير الدخل الشهري: -

 ( توزيع العيǼة حسب متغير الدخل الشهري 6-3الجدول رقم: )

 الǼسبة العدد الدخل الشهري
 %43 49 دج10000أقل من 

 %28 28 دج30000-دج10000من 

 %23 23 دج30000أكثر من 

 %100 100 المجموع
 19SPSSبالاعتماد على برنامج  ينمن إعداد الطالبالمصدر: 



 -تيسمسيلت –ة لمدى رضا الزبون على المزيج التسويقي الخدمي لوكالة اتصالات الجزائر الفصل الثالث : دراسة ميداني

 
98 

 (: توزيع متغير الدخل الشهري9 -3الشكل رقم)

 
 19SPSSالمصدر:برنامج

 %49يتبين من خلال اŪدول والشكل البياň أن الدخل الشهري ٓفراد العيǼة يتوزع على الشكل التاŅ ما نسبته 

يمثل الفئة الŖ دخلها أكثر من   %28دج وما نسبته  10000يمثل عدد الفئة الŖ يقل دخلها عن  
 دج.30000دج إń 10000يمثل الفئة الŖ دخلها من %29دج وما نسبته30000

 المؤسسة زبائنمن طرف  المزيج التسويقيمستوى الإدراك الفعلي لأبعاد تحليل  :ثالثا

في تقديم  سويقيالمزيج التالوكالة على مستويات  زبائنمن خلال هذا المطلب فيمكن تقييم مدى موافقة    
  ياŬدم للمزيج التسويقي السبعةخدماتها، وهذا من خلال Ţليل آبعاد 
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 :المǼتجتحليل بعد   -1

 :الŖ تتوفر عليها الوكالة  المǼتج جانبوهذا البعد يسعى إń قياس 
 (المǼتجتحليل نتائج المحور الأول )(: 7 -3الجدول رقم)

 19SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على برنامج 

ما  متوسطةبمستوى  3.18( ųد أنه حصل على المǼتجد دراسة اŪدول لǼتائج المحور آول )بعد Ǽع
 ( في السلم اŬماسي" ليكارت".Űايديقابله )

 
 العبارة

 
 
 

 التكرار

ĺسا
ūا 

سط
لمتو

ا
ري 

لمعيا
ف ا

Ŵرا
الا

 

سط
متو

ة لل
Ǽسب

وىبال
لمست

ا
 

يب
الترت

غير  
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق Űايد
 بشدة

1 2 3 4 5 

 تتميز الوكالة بتقديها ůموعة -1
 متǼوعة من اŬدمات 

 8 متوسط 1.27 3.27 7 59 5 12 17 التكرار
17 الǼسبة

% 

12
% 

5% 59
% 

7% 

 تلتزم الوكالة بتقديم خدماتها في -2
 المحددة المواعيد

 15 متوسط 1.30 3.10 17 26 19 26 12 التكرار
12 الǼسبة

% 

26
% 

19
% 

26
% 

17
% 

ملائمة اŬدمات من حيث -3
الإجراءات و الزمن و تلبيتها 

 الزبائن لاحتياجات

 15 متوسطة 1.20 3.10 9 37 22 19 13 التكرار
13 الǼسبة

% 

19
% 

22
% 

37
% 

9% 

تتم عملية تقديم اŬدمة بشكل -4
 صحيح و دون أخطاء

 10 متوسطة 1.21 3.24 14 38 19 28 7 التكرار
28 %7 الǼسبة

% 

19
% 

38
% 

14
% 

  متوسطة 1.24 3.18 المجموع
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من طرف الوكالة لا  المǼتج المقدمويرون أن  Űايدونمن خلال هذا المحور يتضح أن معظم أفراد العيǼة 
Ź راف معياري يقدر ب  زبائنقيق رضاŴة كانت أي أن إجابات  أف 1.24الوكالة وهذا ما يعكسه اǼراد العي

المرافق لاŴراف تلتزم الوكالة بتقديم خدماتها في المواعيد المحددة   ( متوسطيليه في المرتبة الثانية بمستوى) ،متقاربة
هذا يعř أنه هǼاك اختلاف في إجابات العيǼة، ويوضح اŪدول أن أقل درجة تأخذها  1.20معياري يقدر ب 

حازت على أقل متوسط ما  (من حيث الإجراءات و تلبيتها لاحتياجات الزبائنملائمة اŬدمات ) الثالثةالعبارة 
 يكارت.ليرافقه درجة Űايد في سلم 

 التسعير: تحليل بعد  -2

  مع اŬدمات المقدمة للزبائن سعرملائمة المن خلال هذا البعد نسعى إń معرفة درجة 

 (التسعيرتحليل نتائج المحور الثاني )بعد (: 8 -3الجدول رقم)

 
 العبارة

 
 
 

 التكرار

ĺسا
ūا 

سط
لمتو

ا
ري 

لمعيا
ف ا

Ŵرا
الا

 

سط
متو

ة لل
Ǽسب

وىبال
لمست

ا
 

يب
الترت

 

غير  فق 
موا شدة

ب
 

غير  وافق
م

 

ايد
Ű

وافق 
م

فق  
موا شدة

ب
 

1 2 3 4 5 

أسعار اŬدمات الŖ تقدمها  -5
 اŪزائر مǼاسبة اتصالات

 9 متوسط 1.25 3.25 10 52 2 25 11 التكرار
25 %11 الǼسبة

% 
2% 52

% 
10
% 

اŬدمة المقدمة تتوافق مع  -6
 آسعار المطلوبة

 14 متوسط 1.26 3.12 15 31 14 31 9 التكرار
31 %9 الǼسبة

% 
14
% 

31
% 

15
% 

اŪزائر  اتصالاتتقدم  -7
  خدمات ůانية

 25 مǼخفضة 1.33 2.49 10 16 16 29 29 التكرار
29 %29 الǼسبة

% 
16
% 

16
% 

10
% 

  متوسط 1.28 3.21 المجموع
 19SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على برنامج 
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بمستوى متوسط ما يقابله  ų3.21د أنه حصل على (  التسعيربعد دراسة اŪدول لǼتائج المحور الثاň )بعد 
و 2.49من خلاله أن معظم متوسطات كانت Űصورة بين  أيضا)Űايد( في السلم اŬماسي" ليكارت".ويتضح 

ذوي رضا مǼخفض  الزبائنفي سلم لكارت اŬماسي  وهذا يعř أن  وغير موافق يقابله درجة Űايد وهذا ما3.21
 العǼصر الثاň في المزيج التسويقي "التسعير" .على 

 الترويج: تحليل بعد  -3

 .الزبائن عن هذǽ الطرقطرق الترويج و درجة رضا يترجم هذا البعد 

 (الترويجتحليل نتائج المحور الثالث )بعد (: 9 -3الجدول رقم)

 
 العبارة

 
 
 

 التكرار

ĺسا
ūا 

سط
لمتو

ا
ري 

لمعيا
ف ا

Ŵرا
الا

 

سط
متو

ة لل
Ǽسب

وىبال
لمست

ا
 

يب
الترت

غير  
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق Űايد
 بشدة

1 2 3 4 5 

إتصالات تتميز إعلانات  -8
اŪزائر بعدم وضوحها و غير 

 مفهومة

 25 مǼخفضة 1.30 2.49 9 24 15 35 17 التكرار
35 %17 الǼسبة  

% 
15
% 

24% 9% 

عرض وتروج إتصالات اŪزائر ت-9
خدماتها من خلال الملصقات 

 والإذاعة بشكل مǼاسب

 5 مرتفعة 1.03 3.52 10 57 13 15 5 التكرار
15 %5 الǼسبة 

% 
13
% 

57% 10% 

 تطرح إتصالات اŪزائر عروضا و  -10
 خصومات على اŬدمات الŖ تقدمها 

 بشكل مستمر

 16 متوسط 1.26 3.06 13 33 11 33 10 التكرار
33 %10 الǼسبة

% 
11
% 

33% 13% 

  متوسط 1.20 3.02    المجموع 
 spss19المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على برنامج 
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ترويج خدمات بمستوى متوسط  فيما źص  3.02نلاحظ من خلال اŪدول أعلاǽ أنه حصل على درجة 
الوكالة تقوم بترويج مǼتجاتها من خلال  أن( أي 9حيث حازت على المرتبة آوń العبارة )  اتصالات اŪزائر

( وهذا 8العبارة ) آخيرة ،في حين حازت على مرتبة الملصقات و الإذاعة بشكل جيد مما جعل الزبائن راضين
 .الزبوناŬدمة قصد كسب  رضا  ترويجعملية  في هǼاك صعوبة  أنعلى  ايدلو 

 التوزيع: تحليل بعد  -4

 ńمعرفة مدى ملائمة طرق التوزيع مع متطلبات الزبائنمن خلال هذا البعد نسعى إ . 

 تحليل نتائج المحور الرابع )بعد التوزيع(: (10 -3)الجدول رقم

 
 العبارة

 
 
 

 التكرار

ĺسا
ūا 

سط
لمتو

ا
 

ري
لمعيا

رافا
Ŵلا

ا
 

سط
متو

ة لل
Ǽسب

وىبال
لمست

ا
 

يب
الترت

غير  
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق Űايد
 بشدة

1 2 3 4 5 

توزع إتصالات اŪزائر  -11
 خدماتها عن طريق الهاتف الǼقال

 
 التكرار

 17 متوسط 1.17 3.05 3 33 8 27 12

27 %12 الǼسبة
% 

8% 33
% 

3% 

توفر إتصالات اŪزائر  -12
خدماتها من خلال موقعها 

ňالالكترو 

 6 متوسط 1.07 3.39 6 59 10 18 7 التكرار 
18 %7 الǼسبة

% 
10
% 

59
% 

6% 

Źتوي موقع إتصالات  -13
 Ŗزائر على جميع المعلومات الŪا

 Źتاجها الزبون

 11 متوسط 1.38 3.19 18 37 6 24 15 التكرار
24 %15 الǼسبة

% 
6% 37

% 
18
% 

  متوسط 1.21 3.21 المجموع
 spss19المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على برنامج 
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أي بمستوى متوسط  في حين  3.21حساĺ قدر ب نلاحظ من خلال اŪدول أنه حصل على متوسط
( مما يعř أن هǼاك 13حيث احتلت المرتبة آوń  العبارة رقم ) 3.39و  Ű3.05صورة بين. إجاباتكانت 
وتلتها المرتبة 1.07اŴراف معياري يقدربتوفير موقع الكتروň للاتصالات اŪزائر برضا من خلال  الزبائنشعور 

خدماتها  حيت لا توزع الوكالة(  11حيث احتلت المرتبة الاخيرة العبارة ). 3.19 ( بمتوسط12الثانية العبارة )
 . عبر الهاتف الǼقال

 العمليات: تحليل بعد  -5

لموظفين بمتخلف  الوكالة من خلال اهتماما زبائنوهذا البعد سيقيس لǼا مدى إبداء مقدم اŬدمة تعاطفه مع 
 أولا. الزبونصلحة لمدون استثǼاء ومدى اعتبار الوكالة   الزبائن

 (العملياتتحليل نتائج المحور الخامس )بعد (: 11 -3الجدول رقم)

 
 العبارة

 التكرار

ĺسا
ūا 

سط
لمتو

ا
ري 

لمعيا
ف ا

Ŵرا
الا

 

سبة
Ǽبال 

وى
لمست

ا
 

سط
متو

لل
 

يب
الترت

غير  
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

Űا
 يد

موافق  موافق
 بشدة

1 2 3 4 5 

تتم عملية تقديم اŬدمة  -14
 بسرعة

  1.33 2.36 8 19 7 33 33 التكرار
 مǼخفض

27 
33 %33 الǼسبة

% 
7
% 

19
% 

8% 

يقدم لك الموظفين معلومات  -15
 دقيقة و صحيحة

 12 متوسط 1.34 3.14 16 36 8 26 14 التكرار
26 %14 الǼسبة

% 
8
% 

36
% 

16
% 

  متوسط 1.33 2.75 المجموع
 spss19المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على برنامج 
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 ،عملية تقديم اŬدمة لا تتم بسرعة( الŖ تبين أن 14من خلال اŪدول نلاحظ أن كل من العبارة رقم )
وقد حصلت العبارة رقم 2.36قد Ţصلت على مستوى مǼخفض وهذا ما يترجمه المتوسط اūساĺ الذي قدر ب 

 3.14( على مستوى )متوسط( وهذا ما أظهرǽ متوسطها اūساĺ الذي قدر ب 15)

 ذي يدل على أن العمال يقدمون معلومات دقيقة و صحيحة. ال

 تحليل بعد الجمهور  -6

 هذا البعد سيقيس لǼا مدى توزيع الموظفين داخل الوكالة ،و وتقديم مصلحة الزبون عن مصلحة المؤسسة.

 ( : تحليل نتائج المحور السادس )بعد الجمهور(12-3الجدول رقم )

 
 العبارات

 التكرار

ط 
وس

المت
ĺسا

ūا
ري 

لمعيا
ف ا

Ŵرا
الا

 

سبة
Ǽبال 

وى
لمست

ا
 

سط
متو

لل
 

يب
الترت

غير  
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

Űا
 يد

موافق  موافق
 بشدة

1 2 3 4 5 

توزيع موظفي إتصالات  -16
اŪزائر بشكل جيد أدى إń تقديم 

 خدمات أسرع

  1.24 2.81 9 28 12 37 14 التكرار
 مǼخفض

20 
37 %14 الǼسبة

% 
12
% 

28
% 

9% 

تفضيل مصلحة الزبون قيل  -17
 مصلحة المؤسسة في تقديم اŬدمة

 18 متوسط 1.10 3.02 16 36 23 25 10 التكرار
25 %10 الǼسبة

% 
23
% 

37
% 

5% 

  متوسط 1.17 2.91 المجموع
 

أي بمستوى متوسط  في حين احتلت  2.91حساĺ قدر ب نلاحظ من خلال اŪدول أنه حصل على متوسط 
تفضيل مصلحة الزبون قبل مصلحة المؤسسة، برضا من خلال  الزبائن( مما يعř أن هǼاك شعور 17المرتبة آوń العبارة رقم )

أن موظفي الوكالة لا يتوزعون بشكل  حيث. 2.81 ( بمتوسط16ها المرتبة الثانية العبارة )يوتل، 1.07معياري يقدرب باŴراف
   جيد مما يؤدي إń تقديم خدمات بشكل بطئ، والذي أدى إń عدم رضا الزبائن.

 تحليل بعد الدليل المادي -7
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اŪزائر تيسمسيلت و الŖ تساعد في  اتصالاتهذا البعد يسعى إń قياس اŪوانب الملموسة الŖ تتوفر عليها وكالة 
 تقديم خدماتها.
 السابع )الدليل المادي((: تحليل نتائج المحور 13-3الجدول رقم )

 spss19الطلبين بالاعتماد على برنامج  إعدادالمصدر من  

 .متوسطبمستوى  3.27( ųد أنه حصل على الدليل الماديعد دراسة اŪدول لǼتائج المحور آول )بعد 

بمستوى مرتفع ما يقابله درجة  3.95على أكبر متوسط حساĺ حيث قدر ب  20حيث حازت العبارة رقم 
جعل الزبائن راضين  المستخدمة تساعد على أداء تقديم اŬدمات مما آجهزةموافق في سلم ديكارت حيث أن 

 ǽدمة حازت على  19العبارة رقم  أما،  آجهزةعن هذŬالديكور "التصميم الداخلي يساعد على تقديم ا

 
 العبارة

 
 
 

 التكرار
ĺسا

ūا 
سط

لمتو
ا

ري 
لمعيا

ف ا
Ŵرا

الا
 

سط
متو

ة لل
Ǽسب

وىبال
لمست

ا
 

يب
الترت

غير  
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق Űايد
 بشدة

1 2 3 4 5 

 المظهر اŬارجي للوكالة يمتاز  -18
 باŪاذبية

  

 21 متوسط 1.20 2.74 1 38 16 24 21 التكرار
21 الǼسبة

% 

24
% 

16
% 

38
% 

1% 

التصميم الداخلي "الديكور" يساعد على  -19
 تقديم اŬدمة

 

 3 متوسط 0.91 3.83 18 61 9 10 2 التكرار
10 %2 الǼسبة

% 

9% 61
% 

18
% 

آجهزة المستخدمة تساعد  -20
 تساعد على أداء اŬدمة

 2 مرتفع 0.86 3.95 21 64 7 5 3 التكرار
64 %7 %5 %3 الǼسبة

% 

21
% 

مظهر الموظفين ملائم عǼد تقديم  -21
 اŬدمة

 24 مǼخفض 1.20 2.57 4 27 12 26 21 التكرار
21 الǼسبة

% 
36
% 

12
% 

27
% 

4% 

  متوسطة 1.04 3.27 المجموع
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 اختلافما يدل على و جود  0.91بمستوى مرتفع حيث بلغ الاŴراف المعيار  3.83متوسط حساĺ قدر ب 
بالتصميم الداخلي مما جعل الزبائن راضين و على بين إجابات أفراد العيǼة ،وهذا يدل على أن الوكالة تهتم 

المرتبة آخيرة العبارة  احتلتو  2.74،العكس بالǼسبة للمظهر اŬارجي للوكالة حيث قدر المتوسط اūساĺ ب 
مظهر الموظفين حيث أهملت الوكالة جانب مظهر الموظفين عǼد تقديم اŬدمات ،حيث حازت على متوسط  21

 .2.57حساĺ قدر ب 
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 )رضا العميل( الثامنتحليل نتائج المحور (: 14 -3الجدول رقم)
 

 العبارة
 التكرار

ĺسا
ūا 

سط
لمتو

ا
ري 

لمعيا
ف ا

Ŵرا
الا

 

سط
متو

ة لل
Ǽسب

وىبال
لمست

ا
 

يب
الترت

 

فق 
 موا

غير شدة
ب

وافق 
ير م

غ
 

ايد
Ű

وافق 
م

فق  
موا شدة

ب
 

1 2 3 4 5 

ترتاح في تعاملك مع  -22
 إتصالات اŪزائر

 13 متوسط 1.13 3.13 7 43 13 30 7 التكرار
30 %7 الǼسبة

% 
13
% 

43% 7% 

مستوى الاستقبال من  -23
 طرف عمال الوكالة جيد

 4 مرتفع 1.11 3.58 18 48 13 16 5 التكرار
16 %5 الǼسبة

% 
13
% 

48% 18% 

يتميز عمال الوكالة  -24
 العالية في تقديم اŬدمات بالكفاءة

 19 متوسط 1.19 2.96 8 32 21 26 13 التكرار
26 %13 الǼسبة

% 
21
% 

32% 8% 

تقدم الوكالة خدمات  -25
تتطابق مع رغبات وحاجات  

 الزبائن

 2.68 5 18 27 40 10 التكرار

 
 23 متوسط 1.04

40 %10 الǼسبة
% 

27
% 

18% 5% 

 لديك اšاǽ إŸاŴ ĺو  -26
 الوكالة وخدماتها مقارنة مع 

 المǼافسين

مǼخف 1.19 2.42 15 47 11 19 8 التكرار
 ض

26 
19 %8 الǼسبة

% 
11
% 

47% %15 

أقوم بتكرار شراء خدمات  -27
 الوكالة

 1 مرتفع 0.79 4.00 20 70 1 8 1 التكرار
 %20 %70 %1 %8 %1 الǼسبة

درجة رضاك عن تعاملك  -28
 اŪزائرمع إتصالات 

 7 متوسط 1.05 3.28 9 41 24 21 5 التكرار
21 %5 الǼسبة

% 
24
% 

41% 9% 

أحدث أصدقائي إŸابا عن  -29
 المؤسسة وخدماتها

 22 متوسط 1.24 2.71 10 21 14 40 15 التكرار
 %10 %401421 %15 الǼسبة
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% % 
سأبقى وفيا للمؤسسة  -30

 وخدماتها مهما كانت المواقف
مǼخف 1.10 2.15 6 42 22 21 س9 التكرار

 ض
28 

21 %9 الǼسبة
% 

22
% 

42% 6% 

  متوسط 1.09 2.99 المجموع
 spss19.المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على برنامج 

بمستوى متوسط حيث احتلت المرتبة آوń  2.99بعد دراسة جدول نلاحظ أن ůموع متوسط كان 
على أن الزبائن يشعرون بالرضا عن موظفين  عǼد تعامل معهم من خلال تكرار شراء (وهذا يدل 27العبارة رقم)

( وهذا 30في حين احتلت المرتبة آخيرة العبارة رقم)، 0.79يعكسه اŴراف معياري يقدر  وهذا ما، خدماتها
 .ليهيعř أن الزبائن غير راضين عن خدماتها وفي حين تقدم مǼافس في قطاع الاتصالات سيتوجهون أ

 المطلب الثالث:تحليل معامل الارتباط "بيرسون"

 (: الخط البياني لمعامل الارتباط بيرسون10-3الشكل رقم )

 
 
 

 الإحصاءبالاعتماد على كتب  ينالمصدر: من إعداد الطالب
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ارتباط قوي جدا         ارتباط قوي           ارتباط متوسط         ارتباط ضعيف        لا يوجد ارتباط يذكر            

      ϭ                    Ϭ.ϵ                   Ϭ.ϳ                  Ϭ.ϱ                   Ϭ.ϯ                    Ϭ  
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 تحليل معامل الارتباط بين المحاور(:  15-3الجدول رقم )
Corrélations 

‌المنتج  ‌التسعير ‌الترϭيج ‌التϭزيع ΕΎيϠالعم‌ ‌الجمϭϬر
Ύالدليل.الم

ϱد‌ ‌2المحϭر
‌المنتج Corrélation de 

Pearson 
1 ,568** ,218* ,576** ,598** ,469** ,029 ,410** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,030 ,000 ,000 ,000 ,776 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌التسعير Corrélation de 
Pearson 

,568** 1 ,210* ,436** ,491** ,469** ,011 ,365** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,036 ,000 ,000 ,000 ,914 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌الترϭيج Corrélation de 
Pearson 

,218* ,210* 1 ,264** ,304** ,213* ,004 ,294** 

Sig. (bilatérale) ,030 ,036  ,008 ,002 ,033 ,970 ,003 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌التϭزيع Corrélation de 
Pearson 

,576** ,436** ,264** 1 ,411** ,229* ,008 ,342** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,008  ,000 ,022 ,935 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

ΕΎيϠالعم‌ Corrélation de 
Pearson 

,598** ,491** ,304** ,411** 1 ,610** ,293** ,331** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,002 ,000  ,000 ,003 ,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌الجمϭϬر Corrélation de 
Pearson 

,469** ,469** ,213* ,229* ,610** 1 ,363** ,288** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,033 ,022 ,000  ,000 ,004 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

الدليل.الم
ϱاد‌

Corrélation de 
Pearson 

,029 ,011 ,004 ,008 ,293** ,363** 1 ,366** 

Sig. 
(bilatérale) 

,776 ,914 ,970 ,935 ,003 ,000 
 

,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

المحϭر
2‌

Corrélation de 
Pearson 

,410
**

 ,365
**

 ,294
**

 ,342
**

 ,331
**

 ,288
**

 ,366
**

 1 

Sig. 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,003 ,000 ,001 ,004 ,000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 
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Corrélations 

‌المنتج  ‌التسعير ‌الترϭيج ‌التϭزيع ΕΎيϠالعم‌ ‌الجمϭϬر
Ύالدليل.الم

ϱد‌ ‌2المحϭر
‌المنتج Corrélation de 

Pearson 
1 ,568** ,218* ,576** ,598** ,469** ,029 ,410** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,030 ,000 ,000 ,000 ,776 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌التسعير Corrélation de 
Pearson 

,568** 1 ,210* ,436** ,491** ,469** ,011 ,365** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,036 ,000 ,000 ,000 ,914 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌الترϭيج Corrélation de 
Pearson 

,218* ,210* 1 ,264** ,304** ,213* ,004 ,294** 

Sig. (bilatérale) ,030 ,036  ,008 ,002 ,033 ,970 ,003 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌التϭزيع Corrélation de 
Pearson 

,576** ,436** ,264** 1 ,411** ,229* ,008 ,342** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,008  ,000 ,022 ,935 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

ΕΎيϠالعم‌ Corrélation de 
Pearson 

,598** ,491** ,304** ,411** 1 ,610** ,293** ,331** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,002 ,000  ,000 ,003 ,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

‌الجمϭϬر Corrélation de 
Pearson 

,469** ,469** ,213* ,229* ,610** 1 ,363** ,288** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,033 ,022 ,000  ,000 ,004 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

الدليل.الم
ϱاد‌

Corrélation de 
Pearson 

,029 ,011 ,004 ,008 ,293** ,363** 1 ,366** 

Sig. 
(bilatérale) 

,776 ,914 ,970 ,935 ,003 ,000 
 

,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

المحϭر
2‌

Corrélation de 
Pearson 

,410
**

 ,365
**

 ,294
**

 ,342
**

 ,331
**

 ,288
**

 ,366
**

 1 

Sig. 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,003 ,000 ,001 ,004 ,000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 spss19على  بالاعتماد ينالمصدر من إعداد الطلب
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السبعة للمزيج التسويقي و رضا الزبون وفق معامل بيرسون حيث يتبين من خلال اŪدول أن  آبعاداŪدول يبين 
بقيمة قدرت  ارتباط يوجد لا الترويج المǼتج،وبين 0.58بقيمة قدرت ب  متوسطة التسعير المǼتج وبين العلاقة 
حيث قدرت  متوسطة ارتباط والعمليات المǼتج، وبين 0.57قدرت بمتوسطة  والتوزيع المǼتج، وكانت بين 0.21

، اما درجة الارتباط 0.49حيث قدرت ب  ضعيفةكانت   واŪمهور المǼتج، أما درجة الارتباط بين 0.59ب 
ارتباط  يوجد، وكانت بين المǼتج والمحور الثاň  0.02ة ب يوجد ارتباط حيث قدر  بين المǼتج و الدليل المادي لا

  .0.41ضعيف قدر ب 

قدرت ب لا يوجد ارتباط  و الترويج التسعيربباقي المحاور كانت كالتاŅ: بين  التسعيرأما بالǼسبة لارتباط 
فكانت  لعملياتو ا التسعير،أما  بالǼسبة  0.43درجة ارتباط ضعيفة قدرت ب  و التوزيع التسعيروبين  0.21

على درجة ارتباط  و اŪمهور التسعيرمما يعř أن  هǼاك ارتباط ضعيف، بيǼما حازت العلاقة بين  0.49قيمة 
، بيǼما كانت بين التسعير 0.11يوجد ارتباط قدرت ب  و الدليل المادي لا التسعير، وبين 0.46الموافقة  ضعيفة

 .0.36و المحور الثاň ارتباط ضعيف حيث قدر ب 

الترويج و العلاقة بين ،و ارتباط لا يوجد  0.26قدرت  و التوزيع الترويجأما بالǼسبة لدرجة الارتباط بين 
الترويج و اŪمهور لا ،أما بالǼسبة لعلاقة بين 0.30حيث حازت على القيمة  العمليات بدرجة ارتباط ضعيفة

ادي و كذلك بين الترويج و المحور الثاň و هذا ، وكانت نفسها بين الترويج و الدليل الم0.21ارتباط مقدرة  يوجد
 يدل على أنه لا توجد علاقة بين الترويج و رضا الزبون .

و كذلك بين التوزيع و اŪمهور و التوزيع ، التوزيع و العملياتبين   ضعيفةفي حين كانت علاقة ارتباط 
ين التوزيع و اūور الثاň ارتباط ضعيف ، و ب 0.22و0.08وكانت Űصورة بين و الدليل المادي لا يوجد ارتباط 

 .0.34حيث قدر ب 

، و كانت بين العمليات و 0.61بالǼسبة للعمليات و اŪمهور درجة الارتباط ضعيفة قدرة ب  أما
درجة الارتباط بين العمليات و المحور الثاň ضعيفة قدرة ب  أما، 0.29الدليل المادي لا يوجد ارتباط قدرة ب 

0.33. 

بالǼسبة بين  أما، 0.36لجمهور و الدليل المادي درجة الارتباط ضعيفة حيث قدرة ب لبالǼسبة  أما
 اŪمهور و المحور الثاň لا يوجد ارتباط.
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( : تحليل العلاقة بين مؤشرات المزيج التسويقي و رضا الزبون باستخدام 16-3الجدول رقم )
 بيرسون. الارتباطمعامل 

 رضا الزبون الخدميأبعاد المزيج التسويقي  
 0.55 1 أبعاد المزيج التسويقي الخدمي

 1 0.55 رضا الزبون
 spss19على  بالاعتمادالمصدر: من إعداد الطلبين 

بين أبعاد المزيج التسويقي المقدم من طرف وكالة تيسمسيلت  الارتباطيتبين من خلال اŪدول أعلاǽ أن علاقة 
وهذا ما ، 0.55بيرسون الذي بلغ  الارتباطوهذا حسب معامل  علاقةاŪزائر و رضا الزبون، توجد  لاتصالات

فكلما كان  بين المزيج التسويقي اŬدمي المقدم من طرف الوكالة و رضا الزبون. متوسطةيدل على و جود علاقة 
كس، كلما كان المزيج التسويقي غير المزيج التسويقي متكامل وفعال كلما أهل ذلك إŢ ńقيق رضا الزبون و الع

 متكامل أدى إń عدم رضا الزبون.
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 خلاصة الفصل:

تسعى مؤسسة اتصالات اŪزائر لتقديم خدمات أفضل للزبائن من أجل Ţقيق رضا هم، و كذلك Ţقيق 
المǼافسة، وللقيام بذلك عليها رسم خطط  اشتدادأكبر حصة سوقية، و اūفاظ على مكانتها في السوق في ظل 

 تسويقية تتوافق مع حاجات و رغبات الزبائن، من خلال تصميم مزيج تسويقي جيد يرتكز على الزبون.

ومن خلال هذا الفصل تم إسقاط الدراسة الǼظرية على وكالة اتصالات اŪزائر لولاية تيسمسيلت حيث تمثلت في 
لمزيج التسويقي اŬدمي المقدم من قبل الوكالة من ناحية كل بعد من آبعاد Űاولة الوقوف على مدى ملائمة ا

المǼتج، التسعير، الترويج، التوزيع، العمليات، اŪمهور، الدليل السبعة المعتمدة في المزيج التسويقي اŬدمي ) 
 ( وهذا اعتمادا على إدراكات أفراد عيǼة الدراسة.المادي



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 خاتمة



 

 خاتمة:

إن تسويق اŬدمات المعاصر يتوجه Ŵو الزبون، وŸعله يتصدر أعلى المراتب في قائمة أهدافه من هذا المǼطلق 
، حيث جعلته Űور اهتمامها و مǼطلق ترتكز عليه لرسم و ţطيط مزŸها الاهتمامصارت المǼظمة توŅ الزبون 

 في البحث في سلوكه، و دراسة حاجاته و رغباته لإŸاد أفضل الطرق لتلبيتها. اهتمامهاالتسويقي، فوجهت 

بذلك استمر التفكير في تطوير العلاقة مع الزبون، وابتكار مزيج تسويقي جيد لتحقيق أداء متميز، كما يعتبر 
خلق سمعة جيدة و  المزيج التسويقي العامل آساسي لتحقيق آهداف المستقبلية للمǼظمة، كما أنه يساعد على 

استخدام űتلف  الاتصالكسب رضا الزبون. و بالتاŅ على المؤسسات اŬدمية بصفة عامة و الǼشطة في ůال 
الفعالة لتعزيز قيمة الزبون و Ţقيق رضاǽ، ٓن حاجات و رغبات الزبائن في تزايد مستمر  آساليبالطرق و 

رضا الزبائن، و تقديم خدمات متميزة و بأسعار مǼاسبة و لذلك لابد من استباق هذǽ اūاجات من اجل Ţقيق 
 القوي للتعريف بأهم خدماتها و ترسيخها في أذهان الزبائن.     الإعلانعلى  الاعتماد

:ńص فرضيات الدراسة وبعد دراسة جوانب الموضوع تم التوصل إź أما فيما 
 العاملين كل فيها يشترك الŖ المستمرة البحوث و المتكاملة آنشطة من مǼظومةيعرف تسويق اŬدمات على أنه 

 علاقات تدعيم و بǼاء على اūفاظ خلال من ومستمر، متكامل تسويقي مزيج بإدارة ţتص و المؤسسة، في

 متبادلة ووعود مǼافع Ţقيق إń الطويل، آجل في إŸاĺ انطباع Ţقيق إń تهدف الزبائن، مع مرŞة و مستمرة

 الفرضية الأولى. عدم صحة.العلاقات تلك أطراف لكل
 خلال من.فقط الفعلي آداء خلال من الزبون رضا على اūكم يتم انه في يتمثل الثانية الفرضية أساس 

عدم .المطابقة ، الفعلي آداء ، التوقعات :مǼها تعيراتالم من العديد Ţكمه الرضا عدم أو الرضا أن تبين الدراسة
 الفرضية الثانية.صحة 

 زبائن إجابات وŢليل تفسير إń بالإضافة الدراسة، لمتغيرات الإحصائية الدراسة نتائج خلال من
اتصالات اŪزائر وكالة  تلكهتم الذي المزيج التسويقي أن لǼا تبين اتصالات اŪزائر وكالة تيسمسيلت مع ومتــعاملين

 وهذا. الدراسة أنه نوجد علاقة متوسطة بيǼهماحيث توصلǼا من خلال  ،رضا الزبون  مع علاقة تيسمسيلت له
 .الثالثة الفرضية صحة يثبت

 :نتائج الدراسة

 هذǽ الدراسة توصلǼا إń الǼتائج التالية:من خلال 

 أصبح الزبون اūجر آساس و البǼية القوية لǼمو و بقاء و استمرار المǼظمة. -



 -تيسمسيلت –ة لمدى رضا الزبون على المزيج التسويقي الخدمي لوكالة اتصالات الجزائر الفصل الثالث : دراسة ميداني

 
116 

إسترتيجيا Źوز على قدر عاŅ من إهتمام أن رسم مزيج تسويقي متميز آمر الذي جعله هدفا  -
 المǼظمات بما أنه إستراتيجية من إستراتيجيات رضا الزبون.

 مستوى أداء المزيج التسويقي المقدم من طرف مؤسسة اتصالات اŪزائر متوسط من وجهة نظر الزبائن. -

 .رضاǽ وكسب هعلي المحافظة إنما و الزبون، وجذب خلق فقط ليست للمǼظمة آساسية المهمة إن -

 التميز اń الوصول و السوق في للبقاء مǼه لابد و ضروري، أمر هو بل اختيارية مسألة يعد لم الزبون فرضا

 الاجل طويلة تفاعلية علاقة وبǼاء زبائǼها رضا لتحقيق جهودها كل تكرس المǼظمات أصبحت و ،ريادةوا

 وبيǼهم؛ بيǼها

 :الإقتراحات

 المزيج التسويقي .الإهتمام أكثر بتطوير عǼاصر  -

 الإعتماد أكثر على نماذج التأثير في سلوك الزبون. -

 دراسة نتائج قرار شراء الزبائن لمعرفة درجة رضاهم. -

 مرعاة إحتياجات الزبائن ضرورة حتمية خلال عملية إنتاج اŬدمة. -

 Ţديد أسعار مǼاسبة من شأنه أن يقلص تهديد المǼتجات البديلة. -

في جميع وسائل الإعلان لتوصيل المعلومات الŖ ترغب في الإعلان عǼها إń جميع Űاولة تقديم الإشهار  -
 شرائح الزبائن اūاليين و المرتقبين.

 تعزيز الإشهار عبر موقعها الإلكتروň.و كذلك  اūرص على Ţديد أساليبها التروŸية بشكل مستمر. -

 وجهات وام آرائه احتر  و بالزبون الاهتمام و الموظفين طرف من الاستقبال مستوى Ţسين -

ǽنظر. 

  إنشاء خلية تهتم بشكاوي الزبائن و العمل على الإسراع في حلها. -

 الزبون. لدى الثقة جانب المادي يؤهل الدليل في الابتكار -

 أفاق الدراسة:

 في Ţقيق ولاء الزبون؛ اŬدمي المزيج التسويقي دور -

 الزبون للمؤسسات اŬدمية؛الميزة التǼافسية ودورها في Ţقيق رضا  -

المزيج التسويقي اŬدمي و دورǽ في Ţقيق الميزة التǼافسية -



 

-  
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 .2008 سǼة  "، الطبعة آوń ، دار الميسرة ، عمان التطبيق

،الطبعة الثانية، دار الميسرة للǼشر و التوزيع و  مبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام ، و أخرون ،  .20
 .2012الطباعة ،عمان ، سǼة 

Ϯϭ.  ، شر و  سياسات التسعيرزكريا أحمد عزام ، و على فلاح الزعبيǼدار الميسرة لل ، ńالطبعة آو،
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،  آوńالطبعة ، ثمان يوسف ، التسويق الإستراتيجي، و رديǼة ع Űمود جاسم الصميدعي .40
 .2011دار الميسرة ، عمان ، سǼة 
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 المذكرات والرسائل الجامعية  -2

ϭ. دور المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحقيق رضا المستهلك، دراسة حالة أحمد المحمودي ،
، جامعة ϮϬϬϳ، مذكرة ماجستير ţصص تسويق وšارة دولية، سǼة مؤسسة أوراسكوم تلكوم الجزائر

 .شلف اŪزائر
مذكرة ţرج لǼيل  في تحقيق رضا الزبون السياحي ،مساهمة المزيج التسويقي بن عائشة نسيبة،  .2

 .2015شاهدة الماستر ، بسكرة ، سǼة 
، أطروحة لǼيل شهادة الماستر ،  جودة الخدمات البǼكية و أثرها على العملاءبوهريرة أم اŬير  ،  .3

 .2016جامعة قصدي مرباح ، ورقلة ، سǼة 
، مذكرة لǼيل شاهدة الماستر ،  الزبون الخارجيتأثبر جودة الخدمة على قرواي إسلام ،غازي Űمد،  .4

 .2015جامعة البويرة ، سǼة 
ϱ.  ، عمار Ņأهمية سلوك المستهلك في صياغة الإستراتيجية الترويجية للمؤسسة الإقتصاديةوا  ،

‌.2012، جامعة اŪزائر ، اŪزائر  مذكرة ماجيستير ţصص إدارة و تسويق اŬدمات
 

 المواقع الإلكترونية :  -3

1. .http://www.algerietelecom.dz. 
2. http://www.algerietelecom.dz/AR/. 

 الوثائق  -4

 "اتصالات اŪزائر". وثائق خاصة بالمؤسسة
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 الملاحق 



 الملاحق 

 01الملحق : 

 لي والبحث العلمياالتعليم العوزارة 

 المركز الجامعي تيسمسيلت

 معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 2ماسترالمستوى: : تسويق  اŬدمات                                                التخصص

 دراسة مدى رضا الزبون على المزيج التسويقي الخدمي لمؤسسات الإتصال" :"استبيان حول

 

 

 

 

 

 

 الجزءالأول : البيانات الشخصية

 ( في المكان المǼاسبxالرجاء وضع إشارة )

 ذكر                أنثىالجǼس:      

 سǼة40سǼة         أكثر من 40-20سǼة         من 20أقل من  الفئة العمرية:

 متوسط          ثانوي       جامعي       إبتدائي المستوى التعليمي:

 دج                                30000-15000من            دج          15000أقل من الدخل الشهري:
 دج  300000أكثر من      

دراسة مدى رضا الزبون على المزيج التسويقي  في إطار التحضير لمذكرة الماستر الموسومة بعǼوان: " 
" تيسمسيلتاتصالات الجزائر "وكالة دراسة ميدانية حول مؤسسة الخدمي لمؤسسات الإتصال " 

 بولاية تيسمسيلت .

أرجوا من سيادتكم المساهمة في إثراء موضوع ŞثǼا من خلال تكرمكم والإجابة على جملة من آسئلة 
 ة.الموجودة في هذǽ الإستمار 

 وŴيطكم علما أن كل ما تدلون به سيتم التعامل معه في إطار علمي ، تقبلوا مǼا فائق التقدير والإحترام. 
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 المزيج التسويقي الخدميالجزء الثاني: أبعاد 

التي تقدمها اتصالات الجزائر فالرجاء قراءة هذǽ  المزيج التسويقي الخدميإليك مجموعة من العبارات التي تعبر عن أبعاد 
 ( في الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك وعدم موافقتك لهذǽ العبارات التالية:xالعبارات ثم وضع علامة )

 درجة الموافقة                                                     
 العبارات

 غير موافق 
 بشدة

 غير
 موافق

 موافق  افقمو   محايد
 بشدة

 "الخدمة" المǼتجمحور  -1
      تتميز الوكالة بتقديها ůموعة متǼوعة من اŬدمات 

      تلتزم الوكالة بتقديم خدماتها في الموعيد المحددة
      ملائمة اŬدمات من حيث الإجراءات و الزمن و تلبيتها لاحتيجات الزبائن

      تتم عملية تقديم اŬدمة بشكل صحيح و دون أخطاء 
 محور التسعير-2

      أسعار اŬدمات الŖ تقدمها إتصالات اŪزائر مǼاسبة
      اŬدمة المقدمة تتوافق مع آسعار المطلوبة

      تقدم إتصالات اŪزائر خدمات ůانية
  محور الترويج-3

      اŪزائر بعدم وضوحها و غير مفهومةتتميز إعلانات إتصالات 
      بشكل مǼاسب والإذاعة الملصقاتتروج إتصالات اŪزائر خدماتها من خلال تعرض و 

 تطرح إتصالات اŪزائر عروضا و خصومات على اŬدمات الŖ تقدمها بشكل 
 مستمر

     

 
 محور التوزيع -4

      الهاتف الǼقالتوزع إتصالات اŪزائر خدماتها عن طريق 
ňزائر خدماتها من خلال موقعها الالكتروŪتوفر إتصالات ا      

      Źتوي موقع إتصالات اŪزائر على جميع المعلومات الŹ Ŗتاجها الزبون

 محور العمليات-5
      تتم عملية تقديم اŬدمة بسرعة
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      يقدم لك الموظفين معلومات دقيقة و صحيحة
 الجمهورمحور  -6

      توزيع موظفي إتصالات اŪزائر بشكل جيد أدى إń تقديم خدمات أسرع
      في تقديم اŬدمة مصلحة الزبون قيل مصلحة المؤسسة تفضيل

 محور الدليل المادي -7
      المظهر اŬارجي للوكالة يمتاز باŪاذبية

      اŬدمةالتصميم الداخلي "الديكور" يساعد على تقديم 

      آجهزة المستخدمة تساعد تساعد على أداء اŬدمة
      ملائم عǼد تقديم اŬدمةمظهر الموظفين 

 
 الزبونا الجزء الثالث: رض

 في اŬانة الŖ تعبر عن درجة رضاك أو عدم رضاك في العبارات التالية: (x)ضع علامة 

 درجة الموافقة
 العبارات

 غير موافق 
 بشدة

 غير
 موافق

 موافق  موافق  Űايد
 بشدة

      ترتاح في تعاملك مع إتصالات اŪزائر
      مستوى الاستقبال من طرف عمال الوكالة جيد

      يتميز عمال الوكالة بالكفاءة العالية في تقديم اŬدمات
      تقدم الوكالة خدمات تتطابق مع رغبات وحاجات  الزبائن

 ĺاŸإ ǽاšافسينلديك اǼو الوكالة وخدماتها مقارنة مع المŴ      
      أقوم بتكرار شراء خدمات إتصالات اŪزائر

      درجة رضاك عن تعاملك مع إتصالات اŪزائر
      أحدث أصدقائي إŸابا عن المؤسسة وخدماتها

      سأبقى وفيا للمؤسسة وخدماتها 
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‌02ملحق  

 

N Intervalle Minimum Maximum Moyenne Ecart type Variance 

Statistique Statistique Statistique Statistique Statistique Erreur std Statistique 

Statistiqu

e 

‌Δعϭمجم‌ΎϬديϘبت‌ΔلΎكϭتتميز‌ال

‌ΕΎمن‌الخدم‌Δعϭمتن 

100 4,00 1,00 5,00 3,2700 ,12701 1,27013 1,613 

‌ϡديϘبت‌ΔلΎكϭال‌ϡتزϠفي‌ت‌ΎϬتΎخدم

 المϭعيد‌المحددة

100 4,00 1,00 5,00 3,1000 ,12988 1,29880 1,687 

ملائم‌Δالخدم‌ΕΎمن‌حيث‌

‌ΎϬبيتϠت‌ϭالزمن‌‌ϭ‌Εالإجراءا

 لاحتيج‌ΕΎالزبΎئن

100 4,00 1,00 5,00 3,1000 ,12019 1,20185 1,444 

VAR00001 0        

تت‌ϡعمϠي‌ΔتϘدي‌ϡالخدم‌Δبشكل‌

 صحيح‌‌ϭدϭن‌أخطΎء‌

100 4,00 1,00 5,00 3,2400 ,12070 1,20705 1,457 

‌ΎϬدمϘالتي‌ت‌ΕΎر‌الخدمΎأسع

ΔسبΎالجزائر‌من‌ΕلاΎإتص 

100 4,00 1,00 5,00 3,2500 ,12503 1,25025 1,563 

الخدم‌ΔالمϘدم‌Δتتϭاف‌ϕمع‌الأسعΎر‌

ΔبϭϠالمط 

100 4,00 1,00 5,00 3,1200 ,12575 1,25754 1,581 

خدم‌ΕΎتϘد‌ϡإتصΎلا‌Εالجزائر‌

ΔنيΎمج 

100 4,00 1,00 5,00 2,4900 ,13295 1,32950 1,768 

تتميز‌إعلان‌ΕΎإتصΎلا‌Εالجزائر‌

ΔمϭϬϔغير‌م‌ϭ‌ΎϬحϭضϭ‌ϡبعد 

100 4,00 1,00 5,00 2,7300 ,12541 1,25412 1,573 

تعرض‌ϭترϭج‌إتصΎلا‌Εالجزائر‌

‌ΕΎϘصϠمن‌خلال‌الم‌ΎϬتΎخدم

ΏسΎبشكل‌من‌Δالإذاعϭ 

100 4,00 1,00 5,00 3,5200 ,10297 1,02966 1,060 

‌Ύضϭالجزائر‌عر‌ΕلاΎتطرح‌إتص

‌ϭخصϭم‌ΕΎع‌ϰϠالخدم‌ΕΎالتي‌

 تϘدم‌ΎϬبشكل‌

100 4,00 1,00 5,00 3,0600 ,12619 1,26187 1,592 

‌ΎϬتΎالجزائر‌خدم‌ΕلاΎزع‌إتصϭت

 عن‌طري‌ϕالΎϬتف‌النΎϘل

100 4,00 1,00 5,00 3,0500 ,11753 1,17529 1,381 

‌ΕلاΎفر‌إتصϭت‌ΎϬتΎالجزائر‌خدم

 من‌خلال‌مϭقع‌ΎϬالالكترϭني

100 4,00 1,00 5,00 3,3900 ,10721 1,07210 1,149 

يحت‌ϱϭمϭقع‌إتصΎلا‌Εالجزائر‌

‌ΎϬجΎالتي‌يحت‌ΕΎمϭϠجميع‌المع‌ϰϠع

 الزبϭن

100 4,00 1,00 5,00 3,1900 ,13831 1,38312 1,913 

Δبسرع‌Δالخدم‌ϡديϘت‌ΔيϠعم‌ϡ1,768 1,32969 13297, 2,3600 5,00 1,00 4,00 100 تت 

‌ϭ‌ΔϘدقي‌ΕΎمϭϠين‌معϔظϭالم‌ϙل‌ϡدϘي

Δصحيح 

100 4,00 1,00 5,00 3,1400 ,13485 1,34855 1,819 

تϭزيع‌مϭظϔي‌إتصΎلا‌Εالجزائر‌

‌ΕΎخدم‌ϡديϘت‌ϰبشكل‌جيد‌أدى‌إل

 أسرع

100 4,00 1,00 5,00 2,8100 ,12447 1,24475 1,549 

تϔضيل‌مصϠح‌Δالزبϭن‌قيل‌

‌ΔحϠمصΔالخدم‌ϡديϘفي‌ت‌Δالم΅سس  

100 4,00 1,00 5,00 3,0200 ,11099 1,10992 1,232 

المظϬر‌الخΎرجي‌لϭϠكΎل‌ΔيمتΎز‌

ΔذبيΎلجΎب 

100 4,00 1,00 5,00 2,7400 ,12029 1,20286 1,447 
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التصمي‌ϡالداخϠي‌"الديكϭر"‌يسΎعد‌

Δالخدم‌ϡديϘت‌ϰϠع 

100 4,00 1,00 5,00 3,8300 ,09107 ,91071 ,829 

الأجϬزة‌المستخدم‌ΔتسΎعد‌تسΎعد‌

Δأداء‌الخدم‌ϰϠع 

100 4,00 1,00 5,00 3,9500 ,08689 ,86894 ,755 

‌ϡديϘعند‌ت‌ϡين‌ملائϔظϭر‌المϬمظ

Δالخدم 

100 4,00 1,00 5,00 2,5700 ,12082 1,20818 1,460 

‌ΕلاΎمع‌إتص‌ϙϠمΎح‌في‌تعΎترت

 الجزائر

100 4,00 1,00 5,00 3,1300 ,11340 1,13400 1,286 

مستϭى‌الاستϘبΎل‌من‌طرف‌عمΎل‌

 الϭكΎل‌Δجيد

100 4,00 1,00 5,00 3,5800 ,11117 1,11174 1,236 

‌ΔليΎءة‌العΎϔلكΎب‌ΔلΎكϭل‌الΎيتميز‌عم

ΕΎالخدم‌ϡديϘفي‌ت 

100 4,00 1,00 5,00 2,9600 ,11970 1,19697 1,433 

تϘد‌ϡالϭكΎل‌Δخدم‌ΕΎتتطΎب‌ϕمع‌

 رغبϭ‌ΕΎحΎج‌‌ΕΎالزبΎئن

100 4,00 1,00 5,00 2,6800 ,10433 1,04330 1,088 

‌ΔلΎكϭال‌ϭبي‌نحΎه‌إيجΎاتج‌ϙلدي

 ϭخدمΎت‌ΎϬمΎϘرن‌Δمع‌المنΎفسين

100 4,00 1,00 5,00 3,4200 ,11907 1,19070 1,418 

‌ΕΎبتكرار‌شراء‌خدم‌ϡϭأق

 إتصΎلا‌Εالجزائر

100 4,00 1,00 5,00 4,0000 ,07914 ,79137 ,626 

درج‌Δرض‌ϙΎعن‌تعΎم‌ϙϠمع‌

 إتصΎلا‌Εالجزائر

100 4,00 1,00 5,00 3,2800 ,10549 1,05486 1,113 

أحدث‌أصدقΎئي‌إيجΎب‌Ύعن‌

ΎϬتΎخدمϭ‌Δالم΅سس 

100 4,00 1,00 5,00 2,7100 ,12415 1,24150 1,541 

‌ΎϬتΎخدمϭ‌Δم΅سسϠل‌Ύفيϭ‌ϰϘ1,220 1,10440 11044, 3,1500 5,00 1,00 4,00 100 س΄ب 

N valide (listwise) 0        
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