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 كلمة شكر                                

 عظمتهالحمد لله ذي المنة والفضل والإحسان. حمدا يليق بجلاله و    

 صل اللهم على خاتم الرسل. من لا نبي بعده. صلاة تقضي لنا بها الحاجات و   
 .ها أقصى الغايات من جميع الخيراتتبلغنا با بها أعلى الدرجات. و ترفعنو   

 كريم عونه.ولله الشكر أولا وأخيرا. على حسن توفيق و  ة وبعد الممات.في الحيا 

 على ما فتح به علينا من إنجاز هذه المذكرة.و                            

 "أحمد محموديالتقدير إلى أستاذنا الفاضل الدكتور" يسرنا أن نتوجه بالشكر و   

 دعمه المستمر لنا.تشجيعه و على توجيهاته القيمة و                          

 التقدير إلى أساتذتنا الكرام دون استثناء اللذين قدموا نتقدم بخالص الشكر و كما          

 بها طريقنا. اهات إلى جانب العلوم التي أنارو التوجيلنا النصائح و               

                          

 محبة لكل من قدموا لناة شكر و وفي الختام نقدم بطاق                      

 .يد المساعدة من قريب أو بعيد                                    

 

 

 

 

 

  



 :الملخص
  الاقتصاد عولمة أبرزها من والتيالسنوات الأخيرة طرأت عدة تحولات هامة التي ميزت عالم الأعمال  في 

 بين الحادة بالمنافسة تتميز الأسواق أصبحت للاقتصاد، أساسي كمحرك التكنولوجية المعلومات ثورة وظهور
البيئة  في والمتجددة السريعة للتغيرات نظرا أعمالها مجال على تسيطر تعد لم أنها الأخيرة هذه واكتشفت المنظمات،

 يتعلق فيما خصوصا تغيرات، من بيئتها على يطرأ ما لكل للتصدي نفسها تهيئة عليها لزاما وأصبح ،الخارجية
 احتياجاته إشباع خلال من وذلك واستمرارها، بقاءها وسر المنظمات، جميع اهتمام بؤرة أصبح والذي بالعميل
 المنظمة كانت سواء موقعها على والحفاظ والاستمرار البقاء من تمكنها ولائه، وكسب رضاه وتحقيق ورغباته،
 على والسهر به والتوجه العميل على التركيز لفلسفة المنظمات اعتناق إلى الظروف هذه أدت خدمية، أو صناعية
 .الأسواق في والنمو والاستمرار للنجاح كمدخل  خدمته جودة

 تسليط وكذا وولائه، رضاه تحقيق على ذلك وتأثير بالعميل التوجه أهمية معرفة إلى الدراسة هذه هدفت ومنه   
و تطوير منتجها الخدمي مع  تحسين أجل من انتهاجها للمنظمة يمكن التي المداخل من مجموعة على الضوء

بناء علاقة الى  بالإضافة ولائه وكسب العميل رضا تحقيق على مباشر تأثير لما لهما ،صياغة سياسة تسعيرية مناسبة
 تفاعلية معه متينة .

 .العميل ولاء العميل، رضا العميل، الخدمة، :الدالة الكلمات
 

Résume: 

         Dans les dernières années il y a eu des changements importants qui ont 

marqué le monde, entre autre on cite la mondialisation de l’économie et la 

révolution technologique qui devient le moteur principal de l’économie, les 

marches connaissent une accrue entre différents organismes, ces derniers se sont 

rendu compte qu’il ne maitrisent plus leur champs d’activité à cause des 

changements accélérés et renouvelable dans l’environnement externe. 

         Raison pour la quelle ils se trouvent obligés de s’adapter avec les 

changements, notamment ceux relatifs au client, qui est devenu le point focal de 

tout organisme et la raison de son existence: satisfaction ses besoins et désirs; 

obtenir sa satisfaction et gagner sa fidélité, son existence et sa position, quelque 

soit l’entreprise de produit ou de service. 

          Ces conditions ont force les organismes d’adopter une philosophie qui met 

le client au centre et oeuvrer à lui offrir une bonne qualité de service qui sera la 

clé de réussite au marché. 



 

Et à partir de là, le présent travaille vise à connaitre l’importance de l’orientation 

vers le client et son effet à obtenir sa satisfaction et fidélisation et à souligner les 

différents accès d’amélioration et développer son produit de service avec 

formulation d’une politique de prix appropriée, qui a un rapport direct avec la 

satisfaction et la fidélisation du client, ainsi construire une relation interactive 

avec lui est solide. 
 

Mots clés : service, client, satisfaction client, fidélisation de client.  
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 مدخل

نها؛ إذ جعلت دمية مخاصة الخعالم اليوم العديد من التحديات والتغيرات شملت مختلف القطاعات و يشهد ال     
ليب التسويق أسايم و مفاه لتسويق وظيفة أساسية لا غنى عنها، حيث أكدت على تطبيقهذه الأخيرة من وظيفة ا

 الحديث في مجال النشاط الخدمي.

 ن الخدمات التيموعة مداث مجلحقيقي الذي يواجه المنظمات الخدمية في محاولة استحلقد أصبح التحدي ا       
النسبة للتي بهذا ، و لائمةبأسعار ماحتياجات شريحة واسعة من العملاء، مع تقديمها في أنسب الأوقات و تلبي 

قاء ح التميز للارتفتا مو ة نظملماالذي يعتبر أحد أهم أصول العميل هو السبيل للاستمرارية و  تدرك بأن تحقيق رضا
 جودة خدماتها عن بقية المنافسين.بمستواها و 

ور لعميل عن التطتمام باكرة الاهف تضمن بيئة المنظمة الخارجية، يعتبر العميل من أهم مواردها، لذا تطور و        
انا مهما كعميل مضا الر الحاصل في الفكر التسويقي الكلاسيكي إلى مفهوم الحديث للتسويق الذي أراد من 

غباته ر اجاته و عرفة حباكتشاف العميل والمحافظة علية من خلال مالذي يساعد على رسم سياسات المنظمة 
 بالتالي ولائه.وتحقيقها ومن ثم كسب رضاه و 

 :إشكالية البحث 

 نا كما يلي:ضوع بحثية مو ضمن إطار الهدف العام للدراسة، ارتأينا صياغة إشكالاعتمادا على هذا الطرح، و 

 ؟خدميةة الفي المؤسس التسعير على رضا العميلثر ثنائية سياسة المنتج الخدمي و ماهو أ

 التالية: زئيةالجالية الرئيسية قمنا بتجزئتها إلى الأسئلة للإجابة على الإشكو 

  ؟رهيمكن للمؤسسة الخدمية من تطوي كيفماذا نقصد بالمنتج الخدمي؟ و : السؤال الأول

 يده؟يفية تحدفي ك دة من طرف رجل التسويقمما هي الطرق المعتصد بالتسعير؟ و ماذا نق: السؤال الثاني

 ؟عليهمتطلبات المنتج المؤثرة بالرضا؟ وماهي أساليب قياسه و دمالمقصو السؤال الثالث: 

  لخارجي؟اميل لعما هي المؤشرات التي تدل على إهتمام شركة موبيليس بعنصر رضا ا السؤال الرابع: 

 



 مقدمة
 

 
 ب

 ".ميل ضا العر تج على هناك علاقة ذات دلالة إحصائية لثنائية السعر والمن" يسية: الفرضية الرئ

   ة:التاليفرضيات الوللاجابة على فرضيتنا الرئيسية فقد تم تقسيم هذه الفرضية إلى 

 (.α≤0.05)وية رضا العميل عند مستوى معن لة إحصائية للمنتج علىتأثير ذات دلا هناك علاقة. 1

 (.α≤0.05)وية رضا العميل عند مستوى معن لتسعير علىلدلالة إحصائية ثير ذات تأ علاقةهناك  .2

 (.α≤0.05)وية ستوى معنرضا العميل عند م دلالة إحصائية للمنتج والتسعير علىتأثير ذات  علاقةهناك  .3

 (.α≤0.05)نوية رضا العميل عند مستوى مع لة إحصائية للمنتج علىارتباط ذات دلا هناك علاقة  .4

 (.α≤0.05)عنوية رضا العميل عند مستوى م علىللتسعير لة إحصائية ارتباط ذات دلا علاقة هناك  .5

 .(α≤0.05)عنوية مستوى م رضا العميل عند علىالتسعير للمنتج و  لة إحصائيةارتباط ذات دلا هناك علاقة  .6

 اسات السابقة:الدر 

من الحصول  تي تمكناالبقة لدراسات السااخلال هذا البحث اعتمدنا على العديد من                        
مثل هذه تتفصل و شكل منلمحاور موضوع البحث بالتي تم الاطلاع عليها كانت تشمل بعض اتها أغلبيعليها و 

 الدراسات فيما يلي:

 ة، أطروحمة"ي للمنظنافستدعيم المركز التة في تحقيق رضا العميل الخارجي و مساهمة جودة الخدم" -01
، 2016-2015ة و التجارية، ، كلية العلوم الاقتصادي3الجزائر ةجامعزعاف نصيرة اد الطالبة دكتوراه من إعد

ت جودة دمات ذاختقديم  وتنمية مهارات ذوي العلاقة في تحديد احتياجات العملاء إلى  هذه الدراسة هدفت
ايد إليها أن تز  لتلتي توصاج النتائ منو  عالية لهم و إبراز عواقب إهمال المنظمة للعميل على تطورها و نموها.

السعي  لعميل من خلالتوجه بالى الحدة المنافسة والتغير السريع والدائم لبيئة الأعمال أدى الى سعي المنظمة ا
 الدائم لإشباع حاجاته ورغباته وتطلعاته. 

طالبة عامر أطروحة دكتوراه من إعداد ال دور الاختبارات التسويقية السعرية في تحديد السعر المدرك"" -02
شرح العوامل المؤثرة عدة جوانب تتعلق بإلى هذه الدراسة هدفت  .2017-2016، سنة 3لمياء جامعة الجزائر

توضيح المفاهيم المتعلقة ريقة التسعير من طرف المؤسسات و كذا طومة السعرية من قبل المستهلك، و في معالجة المعل



 مقدمة
 

 
 ج

ن المستهلك يبني قراره الشرائي على أساس الاختيار بين عدة أأهمها  النتائج جملة من إلىالدراسة  توصلتو  بها
 بدائل من المنتوجات بناء على إدراكاته للخصائص الموجودة في المنتوج. 

صول على شهادة بات الحتطلم، مذكرة ضمن دراسة العميل كرافد لتحقيق الميزة التنافسية في البنوك"" -03
لعلوم لمدية، كلية اارس با ة يحيد الطالب معمري عبد الغفور جمال جامعالماجيستر في العلوم الاقتصادية من إعدا

رفع الغموض عن هو  الدراسةهذه  هدف و .2015 -2014الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير، 
 أنا همن نتائجو  ا.ء بجودتهرتقارضا العميل و إبراز المتطلبات التي يجب الأخذ بها لتطوير خدمات المؤسسة و الا

ناتجا عن  يكون، و لمنتجعملية مبادلة تجارية ل رضا العميل يتضح في كل شعور نفسي بالابتهاج، يظهر بعد
   .تساوي أو زيادة في الأداء المدرك لهذا المنتج عن توقعات العميل القبلية له

طمة الزهراء، فا ة سكرطالبداد المن إع ، مذكرة الماجيسترأهمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميل"" -04
إلى إظهار مدى  لدراسةهذه ا هدفت. 2007-2006علوم التسيير،زائر، كلية العلوم الاقتصادية و الج ةجامع

نظمات لتي تساعد المساليب ان الأتبيارضا العميل الذي يؤدي إلى نجاح واستمرارية المنظمة و أهمية الجودة في رفع 
 التي النتائج نمو فوق. التز و تهدف إلى رفع أدائها وتحقيق التمياتها التي على جعل رضا العميل في قمة أولوي

ا لمنظمة لنجاحهاعليها  عتمدت كسب ولائه يعتبر نقطة الارتكاز التييها هذه الدراسة أن رضا العميل و توصلت إل
  استمراريتها. و 

 :ملخص الدراسات السابقة

سات  المؤسفة خاصة فيللتسويق الخدمي بص لأهمية التسويق بصفة عامة و تطرقت الدراسات السابقة      
تربية و كذا  اصة للرس الخالخدمية و التي شملت على مؤسسة اتصالات الجزائر، وكالات البنك الوطني، المدا

 على المفاهيم تقتصر تا كانمؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية، حيث تناولت المفاهيم التسويقية الحديثة بعدم
 ائي، إضافة إلىيل النهي للعمعملية تسويق المنتج الخدمالتسويقية التقليدية، الشيء الذي نتج عنه صعوبة في 

ير ت بها إلى تغيسسات أدالمؤ  الخصائص التي تتصف بها الخدمات، شدة المنافسة في الأسواق التي تنشط فيها هذه
 ء.ظة على العملاالمحاف كبر وة هذه المؤسسات مرهون بتحقيق حصة سوقية أفلسفتها التسويقية و عملية استمراري

معرفة كسب رضا العميل النهائي  التي كان فيها كل باحث له مدخل معين يريدعلية تطرقنا لهذه الدراسات و   
 تحقيق الولاء.و 
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 :الدراسات الحالية مقارنة بالدراسات السابقةأهمية 

ري همية عنص مدى ألية فيتفق الدراسات السابقة بشكل كبير مع الدراسات الحامن حيث أهداف بحثنا ت      
 لى:إبحثنا  ل هذابصفة عامة نهدف من خلاالمزيج التسويقي من المنتج والسعر في كسب رضا العميل و 

 دة عالية.دمي بجو نتج ختوضيح مدى أهمية تطبيق التسويق الخدمي في المؤسسات الخدمية من أجل تقديم م -

 ب رضا العميل. لكس ويقل التسالتركيز على أهمية السياسات التسعيرية على أنها واحدة من أهم اهتمامات رجا -

فة  مع وجود ثقاى الوطنيمستو  الذي له أهمية كبيرة في الاقتصاد علىمام بدراسة سوق خدمة الاتصالات و الاهت -
 بالنسبة للعميل الجزائري اتجاه هذه الخدمة.

لات بالإسقاط الاتصا  سوقفيالتسعير على رضا العميل ائية لأثر سياسة المنتج الخدمي و سة إحصالقيام بدرا -
 على مستعملي شريحة شركة موبيليس. 

 أهمية الدراسة:

 الغة عندالبعميل أهميتها من الأهمية التسعير على رضا التمد دراسة ثنائية سياسة المنتج و تس                    
ن تتحقق في أيمكن  تي لاالجحة تتناسب معه من طرف المؤسسة و صياغة سياسة تسعيرية نامي و طرح المنتج الخد

ة معه اء علاقة دائمعلى بن لعملاو التجاوب العميل مع سعر المنتج  ظل معطيات السوق المتغيرة إلا بالتنبؤ بكيفية
 .  لعميلبالتالي إمكانية المؤسسة بتوجيه مجهوداتها التسويقية بهدف تحقيق ولاء او 

 أهداف الدراسة: 

 فيما يلي:  تتمثلالتيو  الوصول إلى مجموعة من الأهداف نهدف من خلال هذا البحث                      

 كيفية التسعير الإطار النظري للمنتج الخدمي و تقديم. 

 قة بهكل النقاط المتعلالرئيسية في دراسة رضا العميل و  عرض شامل لأهم المداخل. 

 المؤسسة واقعه فيو سعير لال الدراسة إبراز مدى تطابق تحليل ثنائية سياسة المنتج والتنحاول من خ 
 .الخدمية
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 مدى اهتمام المؤسسات الخدمية في سوق الاتصالات برضا العميل. 

 المنهج المتبع : 

 مدنا علىحة إعتلمقتر ر الفرضيات ابغية القيام بتحليل علمي ومنهجي لإشكالية بحثنا وبهدف إختبا: 

لنظرية لقاعدة ااوين من خلال الأسلوب الوصفي التحليلي لأجزاء البحث لتك :منهج الإستنباطيال
ات تلف المفاهيم ذريف بمخالتعاالمستقاة من مختلف المراجع، ويعتبر هذ الأسلوب مناسبا لتقرير الحقائق و 

 ؛السعر والمنتج الخدمي ورضا العميلالصلة بموضوع العلاقة بين 

 الدراسة فيإليها  لوصول: من خلال تحليل المعلومات والمعطيات التي سوف يتم ائيالمنهج الإستقرا
 التطبيقية، وكذلك الإستبيان لإستخلاص بعض النتائج وتقديم الإقتراحات؛ 

 حدود الدراسة: 

  :ت الحدود التاليةتحلغرض تسهيل الوصول إلى النتائج وضع هذا البحث العلمي                     

 :الموضوعيةدود الح -أ

 ملاء.علاقتهما بعنصر الرضا لدى العبشكل عام و  التسعيرالتركيز على عنصري المنتج و -

 الحدود الزمانية: -ب

هي شركة موبيليس شركة خدمية و ل 26/04/2019 لغاية04/02/2019من تاريخ  الدراسة الميدانيةامتدت -
 .سةالدرابصيل المعلومات الخاصة جمعها بهدف تحإذ تم توزيع استمارة استبيان و  للاتصالات

 :مكانيةالحدود ال -ج

ي عينة تمثل هلت و سيتيسم تنحصر الدراسة على المستهلكين المشتركين مع شركة موبيليس و التي شملت ولاية-
 . مجتمع الدراسة
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 أسباب اختيار الموضوع: 

 يعود اختيارنا لهذا الموضوع إلى:                              

 سباب ذاتية:أ -أ

 اقع.ميولنا إلى المواضيع المتعلقة بسلوك العميل نظرا لإمكانية إسقاطها على الو  -

 .رغبتنا في التعمق في هذا المجال مستقبلاطبيعة تخصصنا الذي ندرسه و  -

 أسباب موضوعية: -ب

ة وطيدة معهم علاق اء ببنتم إلاالاحتفاظ بهم الذي لا يلجلب أكبر عدد ممكن من العملاء و تسابق الشركات  -
 تحقيق رضاهم.و 

 .التسعيرتي لها علاقة مباشرة بين الرضا وسياسات المنتج و قلة المراجع ال -

  .الموضوع اختيارتحفيز الأستاذ المشرف على  -

 .لعميلاتزايد الاهتمام بالمفهوم التسويقي لدى المؤسسات الخدمية من أجل الوصول إلى -

 صعوبات الدراسة: 

 من أهم النقاط التي أعاقت السير الحسن للعمل في الموضوع مايلي:            

 صعوبة في عملية توزيع الاستبيان نتيجة لنقص الثقافة المتعلقة بذلك.-

 :التقسيم المنهجي لخطة البحث

ية لنظر كانت الفصول افصل تطبيقي و  تجزئته إلى ثلاثة فصول نظرية و لمعالجة هذا الموضوع تم                   
 على النحو الأتي:
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 ظرة طاء ناول إعنحلفصل الفصل الأول: كان تحت عنوان الأسس النظرية للمنتج الخدمي من خلال هذا ا
صائص خرق إلى نتط ، كمانحاول معرفة كيفية تطوير المنتج الخدميعلى مفهوم الخدمة، أبعادها و 

 تصنيفاتها، التطرق إلى جودة الخدمة. الخدمات و 

 م التسعير لى مفهو إله نا من خلاكان بعنوان البعد التسويقي لسياسة التسعير، تطرقالفصل الثاني: ف
 يالتسعير الخدم اتجياتة استر معرفثم تطرقنا إلى طرق تحديد السعر و العوامل المؤثرة في تحديد سياسته، و 

  رضا م الأساسية لاهيلى المفقنا إالفصل الثالث: فمن خلاله حاولنا معرفة موقعة العميل في المنظمة، ثم تطر
همية التحول أمعرفة  ميل زالنماذج التي تفسر رضا العصيل من خلال طرق القياس و العميل بنوع من التف
 من الرضا إلى الولاء.

ثم  شركة موبيليس،ليم عام  تقدهو دراسة حالة شركة موبيليس، فمن خلاله تم التطرق إلىوأخيرا الفصل التطبيقي و 
ه نا من خلالحاولور ث محاثلامدى تواصل الشركة مع عملائها، فقد تم تقسيمه إلى  عرض الاستبيان الذي يفسر

 عر. السو  ماتها المطروحة من خلال المنتجدرجة رضاه عن خدمعرفة اهتمام الشركة بالعميل و 



 

 الفصل الأول
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  :تمهيد

 داخل المؤسسات مختلف بين الذي يظهر في المنافسة الكبيرة الخدمات، مجال في كبيرا نموا اليوم العالم يشهد     
 في نظرا لإسهاماته الحالي، وقتنا في أهمية الاقتصادية القطاعات أكثر يعتبر هذا الأخير من حيث هذا القطاع،

 القطاع تبني المفاهيم هذا في المؤسسات الخدمية التي تنشط على لذا يجب التنمية الاقتصادية لمختلف الدول،
 البقاء. النمو و  أجل من الحديثة للتسويق

 قطاع في الكبير في الوقت الحالي يجري التطور لأن الاقتصاد، حجم من % 85 تشكل الخدمات ما يتجاوز     

الخدمية بتطوير منتجها الخدمي رغبة  ؤسسةعليه تقوم المو  الخدمات، بثورة يمكن وصفه ما ضمن ويندرج الخدمات

 رضا العملاء ويتوقف كسب عملاء جدد،حتفاظ بالعملاء الحاليين و ادة الطلب من أجل رفع قدرتها والإزيل

 الجيد الأسلوب تختار أن على المؤسسة ويبقى .بها إنتاجه، عرضها والتعريف كيفية على الخدمة من المستفيدين

 .لائهالعم الخدمة به توصل الذي

عاملين، هذا إدراك الي خدمة يرتبط بشكل مباشر بقدرة و عتبرنا أن إتقان أإيمكن إدراك جودة الخدمة إذا و      

 .المميزات التي تنفرد بها عن السلع الماديةإضافة إلى الخصائص و 

 صنيفها.تخصائص الخدمات و و  مفهوم الخدمة، ذي جزأناه إلى مبحثيناللذلك سوف نبين من خلال هذا الفصل 
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 .الخدمة مفهوم المبحث الأول:

خيرة لم ه الأن هذألا إ المتطورة،ول قتصاديات الدإكتسابها مكانة مهمة في إو للخدمات، المتزايدة  للأهميةنظرا      
اول في هذا ذلك سنتنل، رينلا مع بداية الستينات من القرن العشإهتمام كبير من قبل كتاب التسويق إتحظى ب
 هميتها وكذا دورة حياة الخدمة.أ تعريفها، الخدمات،فهوم مالمبحث 

 .الخدمةمفاهيم عامة حول  :المطلب الأول

ه سيتم نألا إات للخدمة، دبيات التسويق العديد من التعريفأالعديد من  أعطتلقد  أولا: تعريف الخدمة:
افة كيف محدد يشمل  وضع تعر لة لمحاو  كتفاء بذكر بعضها مع التركيز على الخصائص المشتركة لهذه التعريفات فيالإ 

 هذه الخصائص.

و التي تعرض أو المنافع التي تعرض للبيع أنها "النشاطات أمريكية للتسويق الخدمة بفقد عرفت الجمعية الأ
 .1رتباطها بسلعة معينة"لإ

 لكن هذا التعريف لم يميز بين الخدمة والسلعة بصورة واضحة.

 خرآلى طرف إو منفعة يقدمها طرف أنها "نشاط أفا الخدمة بفقد عر  kotler et Armstrong ماأ
ج ن مرتبطا بمنتقد يكو  الخدمة ية ملكية فتقديمأو غير محسوسة ولا يترتب عليها أساس غير ملموسة وتكون في الأ

 و لا يكون" أمادي 

بشيء  ةمتأصلو أن الخدمة هي عبارة عن منفعة مدركة بالحواس قائمة بحد ذاتها أ Lovelockويرى   
 . 2مادي وتكون قابلة للتبادل ولا يترتب عليها ملكية وهي في الغالب غير ملموسة

ن الخدمة هي " النشاطات غير المحسوسة والتي تحقق منفعة أيقول  Stantonلستانتون هناك تعريف 
و تقديمها أمعينة  نتاج خدمةإن أي أ خرى.أو خدمة أو المستفيد، والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة أللزبون 

   .3ستخدام سلعة ماديةإلا يتطلب 

                                                             
 20ص. ،2005ردن،، الأعمان ،1ط ، دار وائل للنشر والتوزيع،تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  1

 .212ص، 2013عمان الأردن،، 1ط دار اليازوري،، ، التسويق الحديث مدخل شاملخرونآو حميد الطائي  2

 .212ص، نفس المرجع، خرونآحميد الطائي و  3
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ر، لمحيطة بهذا الجوهابين الخدمة الجوهر والعناصر  Szostakوفي مسعى لتعريف الخدمة ميزت شوستاك 
رة عن هو عبا ض الخدمةعتماده لتعريف الخدمة، فالجوهر في عر إيكمن  ساسأن هذا التمييز هو أحيث تقول 

  يدون.ا المستفليهإ سسة الخدمة والتي تستهدف تقديم منافع غير محسوسة يتطلعالمخرجات الضرورية لمؤ 

عديدة  سبابلألسابق ت عليه باخيرة عما كانالأ الآونةالخدمات في  أهميةزدادت إ لقد .أهمية الخدمات :ثانيا
 :همهاأ

بيوتر، مات الكمخدثل م داء الوظيفي لها،لأارتبطت بها خدمات كثيرة تسهل من اإظهور منتجات جديدة  -1
 تصالات...الخ.ووسائل الإ

من ثم ذه الفئات، و فاهية لهجات الر فراد المجتمع، وما ترتب عليه من تزايد در أرتفاع الدخل الفردي للكثير من إ -2
 لي للملابس.المتميزة، مثل خدمات التنظيف الآ نواع معينة من الخدماتأستخدام إ

و ألى البحث عن شركة متخصصة إت آدمات المقدمة، دفع الكثير من المنشكثرة التعقيد والتنوع في قطاع الخ  -3
 .1تلك الخدمات لأداءخصائيين أتوظيف 

لعاملة في االقوى  ثي مجموعمن ثل أكثرن ألى إرتفاع نسبة العاملين في قطاع الخدمات حيث تشير الدراسات إ-4
 العالم تعمل في قطاع الخدمات.

ن الخدمات ساهمت في أ حصائيات، حيث تشير الإ(GNPجمالي)ناتج القومي الإرتفاع نسبة الخدمات في الإ -5
 مريكية.الولايات المتحدة الأ قتصادإفي  %85وربي وحوالي تحاد الأقتصاد الإجمالي لإمن الناتج القومي الإ 72%

لى إدى أنولوجيا ستخدام التكإلكتروني و عمال، فالتسويق الإكنولوجية التي حدثت في منظمات الأالتغيرات الت -6
 .2لى الخدمات المدعمة لهذه الانشطةإالحاجة زيادة 

 

 

 
                                                             

 .42ص ،2011ردن،، عمان الأ1ط ، دار الراية للنشر،تسويق الخدماتزاهر عبد الرحيم عاطف،  1

 .268ص ،2009ط والتوزيع، دار المسيرة للنشر ،ية والتطبيقمبادئ التسويق الحديث بين النظر  حمد عزام واخرون،أزكريا  2



لأسس النظرية للمنتج الخدميا                                                       الأول الفصل  

 
5 

 .دورة حياة الخدمة :ثالثا

ن منحنى دورة حياة ألى التطور في حجم التعامل بها عبر الزمن، هذا يعني إمفهوم دورة حياة الخدمة يشير  إن 
 و هي: 1ربعة لدورة حياة الخدمةلأعنه على شكل المراحل ا الخدمة يعبر عن التاريخ البيعي لها والمعبر

 دورة حياة الخدمة :(1-1) الشكل                                     

 

  

 

 

 

Source :   P.kotler et B.Dublois .op.cit.P340. 

ل فقط طلاقا بإيعات تعد من أكثر المراحل كلفة بحيث لا تكون هنالك مب مرحلة البحث والتطوير: -1
ن رح في السوق ملتي ستطدة واستشارات لتقديم المنتجات )الخدمات( الجدياريف للتجارب والمختبرات وكذا الإصم
 جل الوصول الى صورتها النهائية.أ

و أتتميز هذه المرحلة بالنمو البطيء للمبيعات وهذا لعدم معرفة الزبائن بها على نحو واضح، مرحلة التقديم:  -2
ن ألى إن هذه المرحلة لا تظهر فيها مؤشرات الأرباح وهذا راجع إزمة لهؤلاء للزبائن، لهذا فن التردد يكون صفة ملاأ

ن يغطي أن ما يحقق من مبيعات لا يمكن أتكاليف البحث والتطوير للخدمات الجديدة لا زالت عالية و 
 :  3، ومن مميزات هذه المرحلة ما يلي2التكاليف

 ن هذه الخدمة جديدة.رتفاع درجة المخاطرة بالفشل كو إ-أ  

 بطء معدل نمو المبيعات وهذا لمحدودية حجم التعامل بالخدمة.-ب

                                                             
1 P. kotler et B. Dublois. op. cit. P340. 

 .152، 151، ص2005 ،1ط ، دار حامد للنشر، عمان،التسويق المصرفيتيسير العجارمة،  2

3 Gerard Toquer, Michel, Jean Marie Hazebroucq, Marketing du Tourisme, op-cit, P167. 

 المبيعات/الأرباح

 التقديم

 النمو

 النضج
 الانحدار

 الزمن
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ن الخدمات أرتفاع تكاليف البحث والتطوير، التوزيع والترويج، وبما بداية تكون الأرباح سلبية نظرا لإفي الف 
ما يخص تحديد نهاية لهذه المرحلة ما فيأفي هذه المرحلة.  ن المنافسة ستظهرإالتقليد وهذا لعدم ملموسيتها، ف سهلة

 .  1نقضاء هذه المرحلةإستعمال المعطيات التي تمكنه من معرفة إمرا نسبيا، ولمدير التسويق القدرة على أفهذا يعتبر 

وتسمى أيضا مرحلة قبول السوق للخدمة، وفيها تكون الخدمة قد حصلت على شهرة خاصة مرحلة النمو:  -3
قارب وكذا الأصدقاء، كما تعتبر هذه الوسيلة مهمة جدا في والأ صية بين المعارفحداثيات الشخعن طريق الإ

حداثيات الشخصية"، حيث  الترويج " بالإعلان عن طريق الإزيادة الطلب على الخدمة، وتسمى هذه الوسيلة في
يؤدي الى زيادة يقوم المستهلك المستفيد من الخدمة بالتحدث عن المزايا )المنافع( للخدمة مع الأصدقاء مما 

خذ ذلك أيه يجب على المؤسسة للى زيادة المنافسة في السوق وعإالمبيعات وبالتالي زيادة الأرباح، وقد يؤدي هذا 
 .2ستراتيجياتفي الحسبان عند وضع الإ

ن معظم المستهلكين المحتملين قد قاموا بشرائه شباع، نظرا لأسم مرحلة الإإيطلق عليها أيضا مرحلة النضج:  -4
خر في ذلك هو تزايد ا تتزايد بمعدل طفيف، والسبب الآنهأ وأن المبيعات تكاد تكون ثابتة ألى إفعلا، مما يؤدي 

ستحواذ على أكبر يقية في هذه المرحلة على أساس الإعدد الخدمات المنافسة في مرحلة النمو، وتقوم الخطة التسو 
جل تحقيق ذلك يقوم مدير المؤسسة أة، ومن حصة من السوق بجذب مستهلكين خدمات لشراء خدمات المؤسس

  :3بتعديل خطة المزيج التسويقي، كما تتميز هذه المرحلة بمايلي

 وصول حدة المنافسة ذروتها.-أ 

 غرائهم.إستمالة رغبات العملاء و تخفيض الأسعار لإ-ب

 رتفاع درجة الولاء لدى العملاء تجاه الخدمة لمعرفته التامة بها.إ-ج

و تجديد الخدمة ما أمكن تفاديا منها أطالة عمر هذه المرحلة من خلال تطوير إبجدية في تسعي للمؤسسة  
 لى المرحلة الموالية مبكرا.إالوصول 

                                                             
 .366ص  ،1994، دار حامد للنشر،1ط، معهد الدراسات المصرفية، أصول التسويق المصرفيناجي عملا،  1

 .285،287، ص2006الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية،  ،1ط، التسويق بين النظرية والتطبيقحمد شريف العاصي، أشريف  2

 .366مسترونج، صأر فليب كوتلر، جاري  3
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وتصل فيه المنتجات الخدمية الجديدة حالة المعدلات الدنيا والمتناقصة في الطلب نحدار:  مرحلة الإ -5
ستخدام الخدمة هذه، كالذي نلاحظه في كثير من إدودية لى محإوالمبيعات، وهذا راجع في كثير من الأحيان 

ام الأساليب المقدمة من شبكات مأعتمادات المستندية التي باتت غير فاعلة ستخدام الإإالمجتمعات المتقدمة في 
تصال، وكل ما هو مخصص للإعلان والترويج للخدمة من نفقات يفترض حجبه وذلك لعدم جدوى هذه الإ

نتقادات خاصة في عدم التمييز بين المنتج ن لهذه الدورة بعض المآخذ والإألى إهم الإشارة النفقات، ومن الم
ستثماري وبمسميات معينة، لخدمي ذا الشكل المعين كالقرض الإالخدمي النمطي كان يكون الإقراض من المنتج ا

 .1بعلامة معينةو أن الخدمة النمطية لها دورة حياة طويلة قياسا بالمنتج كونه بشكل معين أذلك 

 .بعاد الخدمةأ المطلب الثاني:

 .حزمة الخدمة أولا:

 The service packageدبيات التسويق يتمثل في مجموعة متنوعة  أمفهوم حزمة الخدمة حسب  إن
لى إتصنف  Normannب من الخدمات الملموسة وغير الملموسة والتي بدورها تشكل الخدمة، هذه الحزمة حس

ضافية و الإأاعمة والخدمات التكميلية الد The main Service or Core Serviceساسية قسمين: الخدمة الأ
Auxiliary Services or Extras حيانا الخدمات المحيطة أ،والتي يطلق عليهاPeripheral Services و أ

كجوهر وم  الن دمة خساس من في الأ، فخدمة الفندق مثلا تتكون Facilitator Servicesالخدمات التسهيلية 
و محيطة في أساعدة ممات من، كخدطعام والحراسة والأتقبال وخدمة الغرف وكذا خدمات الإسللخدمة وخدمة الإ

لخدمة ميزة ل تخلق مة التيضافية في الغالب تعد عناصر من حزمة الخدن مثل هذه الخدمات الإإحزمة الخدمة، 
 تنافسية.

التمييز بين المؤسسات الناجحة من المؤسسات غير صبح للخدمات التكميلية الداعمة دور كبير في أ
نواعها، لذا أختلاف إصبحت معيارا للقياس والحكم على كفاءة وفعالية المؤسسات بأنها أالناجحة، هذا يعني 

ن تختار بشكل صحيح التشكيلة الملائمة للخدمات التكميلية التي ينبغي توفيرها والتي تؤثر أدارة وجب على الإ
 .2لجوهرعلى الخدمة ا

                                                             
 .153ص ،2005مرجع سابق،  ،التسويق المصرفي تيسير العجارمة، 1

 .220ص سابق، مرجع ،الخدمات تسويق الضمور، حامد هاني 2
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الة العملية التي قام بها ات التكميلية الداعمة سنستعرض الحثر  بين الخدمة الجوهر والخدمأكوللتمييز   
Frederik W.Smith سس شركة ألطرود بعدما والسريع ل حيث طور مفهوم التسليم الفوريFederal 

Express  ن تقدم خدمة أطاعت الشركة ستإيث ح، تأسيسهاعمال الشركة بعد سنتين من ا أ، لتبد1971عام
ستلام الطرود إالنشاط وتؤدي خدمات فريدة في ذلك الوقت، رغم مواجهتها لمنافسة من شركات تعمل في نفس 

ستنتاج جعلها تعيد النظر في تعريفها للخدمة إلى إدارة الشركة إونقلها طوال الليل وتسليمها في الصباح، توصلت 
عادة تعريف الخدمة، حيث خلصت إلى إفي السوق، وبعد فترة خلصت الشركة ستمرار كشركة رائدة رادت الإأذا إ
 شتروها".إنهم قد أفعال وردود الفعل التي يدرك المنتفعون عمال والألى التعريف التالي: "جميع الأإ

جوهر الخدمة والذي ساس حزمة من نشاطات متكونة من ن منتج الخدمة هو في الااهذا التعريف يبين 
لى إ بالإضافةصحابها في وقت محدد مسبقا، هذا ألى إفي عملية نقل وتسليم الطرود  Fedexالة شركة يتمثل في ح

ن العناصر التكميلية الداعمة للخدمة الجوهر إ(، ف1، وكما هو موضح في الشكل )مجموعة من الخدمات التكميلية
 :1هي Fedexفي شركة 

 لمرتقبين.تقديم المشورة والمعلومات للعملاء الحاليين وا -1

 ستلام الطلبيات على الهاتف.إ -2

 نواع من مواد التعبئة والتغليف.أتوفير العلامات و  -3

 ستلام الطرود من موقع المرسل.إ -4

 توفير وثائق الشحن. -5

 رسال فواتير الشحن.إ -6

 هل مشاكل العملاء بسرعة وكفاءة. -7

 متابعة مصير الطرود المفقودة. -8

 

                                                             
 .60ص مرجع سابق، عمان الأردن، ،التسويق الحديث مدخل شاملخرون، آحميد الطائي و  1
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 .Fedex: الخدمة الجوهر والعناصر التكميلية الداعمة لشركة 2-1ل الشك               

 

 

 

 

 

 

 

 .60ص ،2013لأردن،عمان االطبعة العربية،  دار اليازوري، خرون، التسويق الحديث مدخل شامل،آحميد الطائي و المصدر:             

على معالجة دمات التكميلية ترتكز ن الخدمة الجوهر وبغض الخأنه على الرغم من أمن الشكل نلاحظ   
ن هناك خدمات تكميلية تتطلب عملية معالجة المعلومات، فبغض الخدمات )ليست في حال إالممتلكات المادية، ف

 .1ة الممتلكات ومعالجة المعلومات(نواع الثلاثة من المعالجات ) معالجة الناس، معالجعلاه( تتضمن الأأمثالنا 

 .زهرة الخدمة ثانيا:

بعاد الخدمة والمتمثلة في جوهر الخدمة والخدمات أ  (Lovelock)لقد شبه كريستوف لوفلوك              
ففي المؤسسات الخدمية  (Flower of Service)طلق عليها تسمية زهرة الخدمة أالتكميلية الداعمة، بزهرة 

ن إالمؤسسات الخدمية الضعيفة ، فما في أوراقها نضرة، أالفاعلة والمنظمة بشكل علمي، تكون الزهرة منفتحة و 
 .2الزهرة تكون ذابلة

                                                             
 .60ص ،مرجع سابق ،التسويق الحديث مدخل شاملخرون، آحميد الطائي و  1
 .218ص ،سابق مرجع ،الخدمات ويقتس الضمور، حامد هاني 2

   - الم ور  والمع ومات 

 

إستلام الط بيات -   

تجهيزات -  

إستلام الطرود  -

 من المرسل
التوثيق -  

متابعة الطرود  -

 المفقود 

إرسال الفواتير -  

حل الم اكل -  
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تشبه شكل الوردة عن ثماني بتلات تمثل الخدمات  (Lovelock)وزهرة الخدمات حسب لوفلوك              
  .  1ا أكثرحالمحيطة، تحيط بقلب الزهرة )الخدمات الأساسية( والشكل الموالي يقدم توضي

  .: زهرة الخدمة3-1الشكل                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .219ص ،2013عمان الأردن،، الطبعة العربية دار اليازوري، ،، التسويق الحديث مدخل شاملخرونآحميد الطائي و  :المصدر                

 من خلال الشكل يمكننا أن نلخص زهرة فيمايلي:

 لمقدمة.ة املخدمة عن اومات اللاز ن يستفيد العميل من الخدمة يجب توفير المعلأجل أ: من المعلومات -1

 بية ما،ستلام طلإجل حل مشكلة أستشارات حسب طلب العميل من في الغالب تقدم الإستشارات: الإ -2
ستلام إلى إمة دم الخدعداد مقستإن الخدمة الموالية هي إالعميل على طلب اقتناء الخدمة ف يأستقر ر إ إذايعني 

 طلبية العميل.

 تهتم بلقاء العملاء والترحيب بهم. لأنهاوراق الزهرة أ أجملة العميل وتعتبر من : هي رعايالضيافة -3
                                                             

 .219ص ،سابق مرجع ،الخدمات تسويق الضمور، حامد هاني 1
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 متعةيداع الأإ ، مثلاتهتلكامملى تسهيلات وضمانات خاصة لحمايته وحماية إ: يحتاج العميل منالحماية والأ -4
 في الطائرة...الخ.

ء والعمل العملا وىشكالجة ائية مثل معاستثنإعتيادية تختص بظروف إ: هي خدمة تكميلية غير ستثناءاتالإ -5
 على حلها.

ة دارة المؤسسإن حتى تضمتيني، و وتتميز بطابع رو فواتير لعملائها،  بإعداد: تقوم المؤسسة الخدمية الفوترة -6
 عدادها تستعمل في ذلك تكنولوجيا المعلومات كالحاسب.إالدقة والسرعة في 

، كالتسديد شكالالعديد من الأ تتخذة من طرف العميل، والتي : تسهيل عملية دفع مستحقات الخدمالدفع -7
 .1و بواسطة البنوك مثلاأتمان ئمن خلال بطاقات الإ

 .المزيج الخدمي ثالثا:

ن المزيج أ (Kotler) ية، ويرىستراتيجية تسويقإي أالعناصر التي تؤلف  أبرزالمزيج التسويقي يعد من  إن
دارة العليا لتي ترسمها الإا (Total marketing strategy) الشاملة اتيجيةالإستر رض الواقع لى أالتسويقي يمثل ع

 ربعة المتمثلة في:وهي العناصر الأ (4Ps)للشركة، ويعرف المزيج التسويقي ب

 Place (Distribution Channels)التوزيع( المكان) -Price، 3  السعر   -Product ،2    المنتج  -1

 .Promotionsالترويج  -4

ددين في مجال ين المجل الباحثنتقادات شديدة من قبإلى إهذا المزيج التسويقي التقليدي قد تعرض  أن إلا
 نحو  تجاهقي القديم، والإعن المزيج التسوي لى التخليإلى ضرورة إ (Shostack)الخدمات، كما تدعو الباحثة 

ن عستغناء نهائيا نه ينبغي الإأ يضاأ (Lovelock)مدخل جديد يتلاءم مع طبيعة قطاع الخدمات، كما يرى 
 .2بمزيج تسويقي يلائم قطاع الخدماتستبداله إالمزيج التسويقي الرباعي و 

دي للمزيج التسويقي الذي جاء به  دلا يختلف عن النموذج التقليعقترح عدد من الباحثين نموذجا مإوبهذا 
 وهي:  (7Ps)و أفي الستينات، والذي يشمل سبعة عناصر  (Borden)،(Mc Carthy)كل من 

                                                             
1 C.lovelock et D.Lapert.op.cit.P254. 

 .42ص ، 2009،الأردنعمان  ،1دار اليازوري العلمية، ط ،عمليات الخدمة إدارةحميد عبد النبي الطائي وبشير عباس العلاق،  2
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 Place (Distribution)التوزيع  -Price ،3السعر    -Product (Service) 2  الخدمة منتج  -1

  ،Physical Evidence الدليل المادي )البيئة المادية(-People، 6 الناس -Promotion ،5  الترويج  -4
الذي سنسلط الضوء على هذا الجدول  لى هذه العناصر،إتطرق ال قبل   .Processعملية تقديم الخدمة    -7

 .1يوضح عناصر المزيج التسويقي للخدمات

 ميعناصر المزيج التسويقي الخد :(1-1) الجدول                             

 الخدمة
Product 

(Service) 

 السعر
Price 

 التوزيع
Place 

(Distributi

on 

Channel) 

 الترويج
Promotion 

 الناس
People 

 ماديالدليل ال
Physical 

Evidence 

عملية تقديم 
 الخدمة

Process 

و أالمدى  -
 النطاق

 الجودة -
 سم الصنفإ -
 المستوى -
 خط الخدمة -
 الضمانات -
خدمات ما  -

 بعد البيع
 

 

 الخصوصيات-
 الحسومات -
 العمولات -
 المستويات -
 شروط الدفع -
القيمة المدركة  -

 من قبل المستفيد
 لجودة/السعرا-
 يز الأسعارتمي -

 الموقع -
القدرة على  -

لى إالوصول 
يث تقدم ح

 الخدمة
 قنوات التوزيع -
 تغطية التوزيع -

 الإعلان -
 الشخصي البيع-
تنشيط  -

 المبيعات
 الدعاية -
العلاقات  -

 العامة

القائمون على  -
تقديم الخدمة )موردو 

 الخدمة(
 التدريب -
 التوجيه -
 لتزامالإ -
 المحفزات -
 ارجيالمظهر الخ 
 السلوك  -
 المواقف -
 أنفسهمالمستفيدون  -

 البيئة المادية -
 الأثاث -
 اللون -
التصميم  -

 والديكور
مستوى  -

 الضوضاء
الداعمة   السلع.

 لخدمةا لتقديم
كافة   -

التسهيلات المادية 
 الأخرى

 السياسات -
 الإجراءات -
 المكننة -
 تدفق النشاطات 

 أوحرية التصرف 
 ةختيار الممنوحالإ

 للقائمين على
 .تقديم الخدمة

المستفيدين  توجيه
 من الخدمة

 مشاركة-
ستفيدين من الم

  عملية الخدمة
 .43، ص الأردنان عمليات الخدمة، عم إدارةحميد عبد النبي الطائي وبشير عباس العلاق،  :المصدر                          

 للأسواقفكار التي تقوم المنظمة بتقديمها الخدمات والأ نتج السلع المادية،ونقصد بالم: المنتج )الخدمة( -1
 وبذلك تحقق لهم ن تلبي حاجات ورغبات المستهلكينأنها أوفقا لمواصفات وخصائص معينة من شالمختلفة 

  .2شباع والرضاالإ

                                                             
 .42، صمرجع سابق ،ي وبشير عباس العلاقحميد عبد النبي الطائ 1
 .80ص ،2014ردن،، عمان الأ2ط ، دار المسيرة للنشر،دماتختسويق المحمود جاسم الصميدي وردينة عثمان يوسف،  2
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 أفضلشكل قديمها بجل تأ مرا مهما بالنسبة لقطاع الخدمات وذلك منأتخطيط المنتج الخدمي يعتبر  إن
بالتالي تحقق فراد و لعات الأن تلبي طموحات وتطأجل أناسب وفي الوقت المناسب وكذا بالجودة المطلوبة، من وم
 شباع والرضا للمستفيد من الخدمة.الإ

م بتطويرها في كافة هتمانه من الضروري الإإقتصاد الدول، فإولكون الخدمة من العناصر المهمة في   
 1كثر وضوحا في مجال الخدمات مقارنة بالسلع.أبداع يبدو لإن اأصعدة، كون هذا المجالات والإ

 .و الخدمةأعة لى السلصول عابل الحمن وجهة نظر البائع، هو مبلغ المال الذي يدفعه الزبون مق: التسعير -2

ما من وجهة نظر أومن وجهة نظر المنظمة، فهو الوسيلة لتغطية التكاليف )المصاريف( مع تحقيق ربح، 
كثر  في محال التسويق، فالتسعير هو ما يتخلى عنه الزبون وما هو مستعد للتضحية به من أما يهمنا الزبون وهو 

 .2ل الحصول  على مجموعة من المنافعجأ

المهمة، والشيء الذي يميز تسعير الخدمات  ستراتيجيةالإفي قطاع الخدمات من القرارات  كما يعد التسعير
الصيانة،  مر مثلا بخدمةالسعر وبشكل خاص، عندما يتعلق الأحول   (Negotiation)بروز حالة التفاوض 

 يتأثرنه أووقت العمل، كما  دائهاآبمكان  يتأثرن تسعير الخدمات ستشارية، وذلك لأوالعديد من الخدمات الإ
تقدمين والمتمثلة في عدد الم خرىلى جانب مجموعة من العوامل الأإبداع مقدمي الخدمة، إبمهارة ومكانة وكذا درجة 

  .3ية المتاحة، القصوى منها والمثلىستيعابالسوق، وحالة الطاقة الإ لشراء الخدمة ومستوى المنافسة في

لبقاء لمنظمة اليحدد  نأالتسعير تتميز بحدين، حد يمكن  إستراتيجية إن ستراتيجيات تسعير الخدمات:إ
 ق.رجها من السو نشطة المنظمة وبالتالي يخأن يفشل جميع أوحد يمكن  ستمرارية،والإ

نافسية وفي ت بيئة يقها فيهداف الممكن تحقستراتيجيات وفق الأن يحدد هذه الإألذلك وجب على رجل التسويق 
  نذكر:ستراتيجيات التسعيرإهم أحدود القوة الشرائية للمستفيدين من هذه الخدمات، ومن 

 

                                                             
 .225، ص مرجع سابق، التسويق الحديث مدخل شاملخرون، آحميد الطائي و  1

2 Brunet.J, Colbert F. Desormeaux R, Gendeau R, Legoux R, Ouellet J-F, Op.Cit,P218. 
 .225مرجع سابق، ص  ،التسويق الحديث مدخل شاملخرون، آحميد الطائي و  3
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ديد يف مع تحيع التكالحتساب جمإس ساأهنا على ويتم تحديد السعر . ساس التكلفةأ: التسعير على أولا
 رباح كنسب معينة من مجموع هذه التكاليف، الأ

 السعر= تكاليف اجمالية )كلية( + هامش ربح                  

لكلف، مستوى ا تأثيرن م أكبريهتم بالتركيز على حالة الطلب بصورة . ساس الطلبأثانيا: التسعير على 
 اح.ربم الأ تعظيفينظمة سعر للوحدة الواحدة مع تحقيق هدف الم فضلأجل تحديد أوالموازنة بينهم من 

 المحافظة على سعرها في لىإ أفقد تلجالمنظمة تتبع سياسة موازية لمنافسيها، . ساس المنافسةأثالثا: التسعير على 
المنافسون  سعارهم، وعلى العكس من ذلك، تغير المنظمة سعرها عندما يغيرأن منافسيها يحافظون على السوق لأ

 .1و حجم الطلب عليهاأتتبدل كلفتها ن لم إسعارهم و أ

لتوزيع بادارة التسويق، إختيار قنوات التوزيع يعد من المواضيع المهمة التي تعالجها إ إن  :التوزيع )المكان( -3
المنتجات توفير  بالإمكاننه: "التخطيط والتنفيذ والتحكم في شبكات المنظمة حتى يكون أبشكل عام يعرف على 

لى إي وصول المنتجات والخدمات أ، فمن خلال منافذ التوزيع يتم خلق المنفعة المكانية والزمانية 2للمستهلكين"
 العميل في الوقت والمكان المناسبين.

ن الوصول إتعد من العوامل المهمة في تسويق الخدمات.  إليهمن موقع موردي الخدمة وكيفية الوصول إ
تصالات تصال الشخصي والإيضا وسائل الإأنما تشمل إتختص فقط بعملية الوصول المادي و  لى موردي الخدمة لاإ

نواع قنوات التوزيع المستخدمة )مثلا وكلاء السفر( وتغطية قنوات التوزيع تعد من القضايا أن إخرى، وبالتالي فالأ
  .3لى حيث مكان تقديم الخدمةإلوصول المهمة المرتبطة بعملية ا

عتبر الترويج عاملا مهما في مجال التسويق الخدمي، ويعتبر عاملا مؤثرا لدفع المستفيد للتعامل مع : يالترويج-4
مقارنة بما ن هذا الاخير في قطاع الخدمات يواجه صعوبات متعددة ألا إالمنظمة الخدمية وما تقدمه من خدمات، 

                                                             
 .176ص 2009 ، كنوز المعرفة، عمان الأردن،تسويق الخدمات الصحيةخرون، آفريد كورتل و  1
 398ص 1999، دار وائل للنشر، إدارة قنوات التوزيعهاني حامد الضمور،  2
 92ص 2009 عمان الأردن، الطبعة العربية، ، دار اليازوري،تطبيقي تسويق الخدمات مدخل استراتيجي، وظيفي،ائي وبشير العلاق، حميد الط 3
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ن الخدمة لا أ، وبما 1دمات اللاملموسيةهو عليه في السلع المادية، وهذا يعود الى طبيعة الخدمات وخصائص الخ
  كثر فاعلية من خلال التركيز على :أجعل برامجها الترويجية الخدمية  تمتلك بل يستفاد منها يتوجب على المنظمة

 والدعاية. الإعلانما تحققه الخدمات من منافع من خلال  إبراز -أ      

يب ج التدر على برام عتمادبالإ ، وهذابيع الشخصي(هتمام بالالإتطوير مهارات مقدمي الخدمة ) -ب     
 .الأداءورفع كفاءة  والتأهيل

خرى لمادية الأالشواهد ، ارادكالأفالجوانب الملموسة في الخدمة والتي تساهم في تقديم الخدمة   إبراز -ج     
 (. المستخدمة،جهزة والمعدات )المباني، الأ

لدعاية، الشخصي، البيع علان، ار عناصر المزيج الترويجي )الإتطويان تطوير برامج الخدمات يتم من خلال 
 وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة(. 

ق مع خاصية عدم (، وهو ما يتفالعملاء ويتمثلون في مقدمي الخدمة )العاملين بالمنظمة ومتلقيها : الناس -5
 .2التفاعلينفصال، ومفهوم التسويق قابلية الخدمة للإ

شكلون جزءا لمطعم، ياة في او تشغيليا في مؤسسات الخدمة مثل الطهأنتاجيا إذين يؤدون دورا ن الناس الأ -أ
لى دورهم إ ضافةبالإمة از الخدنجإدوار مزدوجة كونهم يقومون بأ بأداءيضا أمهما من منتج الخدمة، وهم يتميزون 

دارة إعلى  ذلك وجبلخدمة، للبيع ادائها يعد حاسما بالنسبة أنجاز الخدمات و إن طريقة أ االخدمة. كمفي بيع 
ة الهدم تفيدين منالمسين لاقة بمع السيطرة على جوانب الع للأداءالتسويق تهتم بشكل واضح بالجوانب التشغيلية 

 تصال الشخصي العالي.على تقديمها. خصوصا في عمليات الإوالقائمين 

 فإدراكاتمات. طاع الخدقة في هميفي غاية الأ هي أنفسهمالعلاقات التفاعلية بين المستفيدين من الخدمة  إن -ب
لتي تكمن في اديرين واجه المخر، وهي من المشكلات التي تآبفعل مستفيد  تتأثرالمستفيد حول جودة الخدمة قد 

 رة داإوبة لي صعصعوبة السيطرة على طبيعة العلاقات التفاعلية القائمة بين المستفيدين، وبالتا

 .1ذه العلاقاتوتسيير ه

                                                             
 .81، صمرجع سابق، تسويق الخدماتمحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،  1
 .48ص 2011 عمان الأردن، ،1ط ، دار الراية،الخدمات قتسوي زاهر عبد الرحيم، 2
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لم نقل جل الخدمات التي تهتم بالدليل المادي والذي  أنمعظم الخدمات  :المادية(الدليل المادي )البيئة -6
حكام أفي السوق، وبذلك فان مكونات الدليل المادي سوف تؤثر في بذوره يلعب دورا كبيرا في عملية التبادل 

لوان، الديكور، ثاث، الأالمادية )الأ بيئةالمستفيدين الخدمة والمنظمة المنتجة لها. هو يتضمن عناصر مثل ال
السيارات(،  لتأجير،..(، وكذا السلع التي تسهل عملية تقديم الخدمة )السيارات التي تستخدمها شركة الآلات

  .2خرىأشياء ملموسة أو 

الخدمة الذي يتم من خلاله تقديم الخدمة حاسما بالنسبة لمقدم  والأسلوبتعد الكيفية  :عملية تقديم الخدمة -7
جراءات المتبعة من همية مثل السياسات والإشياء في غاية الأأوالمستفيد منها، وتشتمل عملية تقديم الخدمة على 

يضا مجموعة من النشاطات "بروتوكولات" ألى المستفيدين. كما تضم إطرف مقدمي الخدمة وذلك لضمان تقديمها 
الممنوحة للقائمين على تقديم الخدمة، رية التصرف ، وتدفق النشاطات، وح(Automation)خرى مثل الميكنة أ
 .3نتاج الخدمة وتقديمهاإفي عملية  ساليب تحفيزهم على المشاركة الفاعلةأساليب تحفيز العلاقة مع المستفيدين، و أو 

سيا للقيام ساأيا و ملا حيو تعد عملية تطوير الخدمات الجديدة عا. تطوير المنتج الخدميالمطلب الثالث: 
زيز لى نشاطها وتععلمحافظة اجل أن مبشكل فعال، وهذا ة والتي تتبعها المنظمة الخدمية التسويقية المختلف ةبالأنشط

 المنظمة، كما عامل معدد للتحتفاظ الطويل بالزبائن وجذب زبائن جلى الإإقدرتها على المنافسة، وكذلك تهدف 
على هذه  ة الطلبلى زيادإتؤدي هذه المزايا ضافة مزايا جديدة لتلك الخدمات بحيث إيقصد بتطوير الخدمات 

 ة.الخدمات الجديد

نظام تطوير الخدمات الجديدة يختلف عما هو عليه في السلع المادية، وذلك بسبب خصائص الخدمة  إن    
نظام تطوير الخدمات  أنإلى  (Zeithaml & Binter)ساس يشير كل منخاصة عدم الملموسية، وعلى هذا الأو 

 هي: 4ربع خصائصألى إد الجديدة يستن

 .يكون موضوعي وهادف أنيجب  .1

 .يكون واضحا ومحددا وليس غامضا او مبهما أنيجب  .2

                                                                                                                                                                                              
 .47، صسابق، مرجع إدارة عمليات الخدمات حميد الطائي وبشير العلاق، 1
 .93، صسابق، مرجع تطبيقي ستراتيجي، وظيفي،إتسويق الخدمات مدخل حميد الطائي وبشير العلاق،  2
 .228، صسابق، مرجع التسويق الحديث مدخل شاملخرون، آحميد الطائي و  3
 .178، صسابقمرجع ، تسويق الخدماتان يوسف، محمود جاسم الصميدي، ردينة عثم  4
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 .وليس اختياريا إلزاميايكون  أنيجب  .3

 يكون منهجي وليس فلسفي. أنيجب  .4

نقل دمات اللمصرفية، خا )الخدماتتطوير الخدمات من خلال التشابه الحاصل بين الخدمات  أهميةتكمن     
مات عن ذه الخدهتمييز ن الحاجة ملحة لإلخ(، لهذا فإ...الفندقة،الجوي، خدمات الهاتف النقال، خدمات 

نها مؤسسة أا بع زبائنهقنا إن ويتحقق التمييز من الخدمات عندما تستطيع المنظمة الخدمية م ،الخدمات السابقة
 لمقدمة،  فريدة ومتميزة من حيث النوعية والكمية ا

         Zeithaml)يث يشير ديدة، حشكال لمفهوم الخدمة الجأفي الواقع هناك عدة  نواع الخدمات الجديدة:أ أولا:

& Binter) ع مختلفة نوا أجود لى و إ مر الذي يؤدين ليس جميع الخدمات الجديدة هي جديدة بنفس الدرجة. الأأ
 ي:فيما يل ومتعددة من الخدمات الجديدة والتي يمكن حصرها

يه، تعمل ف ق الذيو السو أهي خدمات جديدة بالنسبة للمنظمة الخدمية  :خدمات جديدة كليا إضافة-1
 لكلمة.ا، بذلك هي جديدة بمعنى للأسواقولا  حيث لم يسبق للمنظمة الخدمية التعامل بها

لخدمية ليست :هذه المنتجات اخطوط منتجات خدمية لم يسبق للمنظمة الخدمية التعامل بها إضافة-2
ستثمار نتاجها وذلك لإإضافتها لخطوط إجديدة في السوق ولكنها جديدة بالنسبة للمنظمة الخدمية، وتحاول 

 .1الفرص التسويقية المتوفرة

لخط اق توسيع ن طريا الحالية عنتاجهإتقوم المنظمة بتعديل خطوط  توسيع خطوط الخدمات القائمة:-3
 م بها المنظمةلتي تقدلطريقة ااجراء تعديلات على إو أزايا للخدمة القائمة، خصائص وم بإضافة نتاجي الحاليالإ

 خدماتها للزبائن.

 كذاصائصها و خن حيث تصميم الخدمة الحالية م إعادة :تعديلات بالخصائص الضمنية للخدمة جراءإ -4

عتبر خدمة تلمقدمة اة لخدمن اأعناصرها والمنافع التي سوف يحصل عليها المستفيد من الخدمة مع جعله يدرك  
 لداعمة.ادية اسلوب تقديمها والمستلزمات المأن التعديل والتحسين واضح عليها من أجديدة بحيث 

                                                             
 .181، صسابق، مرجع تسويق الخدماتمحمود جاسم الصميدي، ردينة عثمان يوسف،  1
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ية في تحديد مكانة منتجاتها الخدمعادة إ:تقوم المنظمة الخدمية بعملية مكانة الخدمة في السوق إعادة-5
نطباعات الزبائن في السوق حول إو تغيير أتجاتها، ستخدامات جديدة لمنإكتشاف قطاعات سوقية معينة نظرا لإ 

عادة تحديد إلى إدى أو مع وجود تطور تكنولوجي على المنتج الخدمي والذي أمواصفات المنتجات الخدمية، 
 .1مكانته في السوق

 .خصائص الخدمات وتصنيفها المبحث الثاني:

 تنفرد بعددخيرة ن هذه الأألا إت، رغم وجود صفات وخصائص مشتركة تتصف بها كل من السلع والخدما 
 امل بها منشاتلتي تتعجات انتقسام المأمر الذي جعل منها قسما مستقلا من من الصفات والخصائص المعينة، الأ

 خصائص الخدمات بالتفصيل. همألى إعمال، لذلك سنتطرق في هذا المبحث الأ

 .والتلازمية اللاملموسية المطلب الأول:

الخدمات ليس لها كيان مادي، وهذه الخاصية تفقد  أنوهذا يعني Intangibility. : ولا: اللاملموسيةأ 
و أو شمها، أو تذوقها، أحكام بناء على تقييم محسوس من خلال لمسها، أصدار قرارات و إالمشتري القدرة على 

 .2حتياجاته من السلعإعل عند تامين قبل شرائه لها كما يفرؤيتها 

كثير من مسوقي الخدمات   ألى ملموسية لجإالصعوبة وتحويل عدم الملموسية  جل التغلب على هذهأومن 
نزلاء الفنادق سرة أشياء ملموسة للتعبير عن جودة الخدمة التي يقدمونها، فالشوكولاتة التي تترك على أضافة إلى إ

 .3هتمام موظفي الفندق وعماله بهمإ مثلا هي تعبير عن مدى

م دمات تتميز بعدخبعد من ذلك، فهناك ألى إتقسيم اللاملموسية نه يمكن أ (Wilson)قترح إوقد 
 للشيءفة يمة مضاعطي قمن والحماية والمتاحف(، وهناك الخدمات التي تالملموسية الكاملة، )كخدمات الأ

 ملموس مادي يءوفير شالخدمات التي تعمل على ت أيضامين والدراي كلين(، وهناك أ)كخدمات الت الملموس

 .4المواليختلافات في الملموسية يمكن حصرها في الجدول التجزئة، هذه الإالية ومحلات كالخدمات الم

                                                             
 .181ص ،سابق، مرجع تسويق الخدماتمحمود جاسم الصميدي، ردينة عثمان يوسف،  1

2 Philip Kotler, Marketing Management, Seventh Edition, op, cit, P.456. 
3 Courland I, Bovée and John V, Thill, op,cit, P.694. 

 .23ص مرجع سابق، ،تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  4
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 : تصنيف درجة الملموسية2-1 جدول                                

 خدمات المستهلك خدمات المنتج درجة الملموسية

  التي تتصف الخدمات
بعدم الملموسية بشكل كامل 

 ساسيأو 

، تصالاتأنظمة الإمن والحماية، الأ -
إندماج المؤسسات التمويل، 

 كتسابوالإ 

المتحف، وكلاء التوظيف،  -
ماكن الترفيه، التعليم، خدمات أ

 النقل والسفر، المزادات العلنية

  الخدمات التي تعطي قيمة
 مضافة للسلع الملموسة

التأمين، عقود الصيانة،  -
الإستشارات الهندسية والإعلانات، 

 غلفةلأتصميم العبوات وا

خدمات التنظيف، التصليح،  -
 مين، العناية الشخصيةالتأ

  الخدمات التي توفر
 منتجات مادية ملموسة

متاجر الجملة، وكلاء النقل،  -
 المستودعات، البنوك

لي، متاجر التجزئة، البيه الآ -
الخدمات البريدية، العقارات، 

 التبرعات الخيرية

 23، صدنالأر عمان  ،1ط ،تسويق الخدمات، رهاني حامد الضمو  المصدر:                                               

كل من   هي تشملو دمات، تعد الصفة المهمة التي تميز السلع عن الخن اللاملموسية أكما يرى باتسون 
على الصعب  التي منية )و ي التي لا يمكن لمسها من قبل العميل(، والملموسية الذهنأالملموسية الواضحة )

 الخصائص لمسؤولتان عن بعضن الصفتان المذكورتان سابقا هما اأ، فهو يرى (Bateson)سرها ذهنيا( أالمستهلك 
 التي تميز السلعة عن الخدمة والمتمثلة في:

نفصال إتسويق الخدمات لا يتضمن عملية - صعوبة تنميط الخدمات بشكل دقيق- عدم قابلية الخدمة للمس -
العميل جزءا من يعتبر  - و جردهاألا يمكن تخزين الخدمة  - ستهلاك غير قابلة للفصلوالإ اجالإنتعملية  -الخدمة

 .1العميل لموقع مقدم الخدمة يأتي أون يذهب مقدم الخدمة للعميل أما إنه أنتاج، وهذا يعني عملية الإ

و مقدم الخدمة، أين الشخص ونعني بها درجة الترابط بين الخدمة ذاتها وب  Inseparability ثانيا: التلازمية:
على بكثير في الخدمات مقارنة بالسلع، لذلك فقد يترتب في كثير من أان درجة الترابط هي ألذلك فنجد 

                                                             
  .23ص نفس المرجع، 1
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تصال المباشر  العالي والذي تكون فيه  مكان تقديمها، كما الحال في الإلىإالخدمات ضرورة حضور طالب الخدمة 
 .1او خدمات الحلاقة والتجميل وغيرهأمة، مثل الخدمات الطبية، لى جسم المستفيد من الخدإالخدمة موجهة 

تها في بعض ون معرفتى بدلات، حنتاج الخدمات، في الكثير من الحاإفالزبون عليه يشارك في عملية في 
نع المنتج،  ن قام بصمعرفون يو غير المعمرة، فالزبائن لا أنتاج السلع المعمرة إحيان، وهذا على عكس من الأ
و أستخدمونه يالذي  انالأسن نمعجو نتاج إي بلد يتم أن العديد من الفقراء لا يعرفون ولا يهتمون في إ، فثالكم

يهم الدراية خر لدلآاالجانب  ننا نجدهم فيألا إو مساحيق الغسيل، أستهلاك السريع كالسمن تلك السلع ذات الإ
    لمدرسة.  بناءهم في اأو من يعلم أوالمعرفة بمن يخدمهم في البنك مثلا، 

 :2ويترتب على خاصية التلازمية مايلي

 ؛عملية تقديم الخدمة تكون في الوقت الذي تطلب فيه .1

لى طالبيها، إدمات من الخ ستخدامه في توصيل هذا النوعإسلوب الوحيد الذي يمكن التوزيع المباشر هو الأ .2
 ؛وزيعالت عمالبأقوم و الذي يو مقدم الخدمة هأن منتج السلعة أويسمى بسياسة اللاوسيط والتي تعني 

كون خصية لتمعرفة ش لىإهما ة بينتنشا علاقة وطيدة وقوية بين مقدم الخدمة والمستفيد منها، وقد تتطور المعرف .3
 ؛ لى صداقات عائليةإحيان علاقات تصل في بعض الأ

لمقدمة ادمات لخاميات كن يزيد من  أعرض هذا النوع من الخدمات يكون غير مرن، مثلا الطبيب لا يستطيع  .4
صول على ستطع الحمن لم يمثاله يعملون بشعار: )ألذلك فالطبيب و ذا ما زاد الطلب عليها، إلى زبائنه إ

 (.خرآوقت  في فليأتالخدمة اليوم، 

 

 

 .ة التخزينيعدم قابلعدم التجانس و  المطلب الثاني:

 مهارة تعتمد على أنهاعدم التجانس طالما  أوو عدم التماثل أتمتاز الخدمات بخاصية التباين . عدم التجانس ولا:أ
                                                             

 .41، صمرجع سابق، تسويق الخدماتحميد الطائي وبشير العلاق،  1
 .223ص 1201 ،عمان الأردن ،1ط ، دار الثقافة للنشر،مبادئ التسويقمحمد صالح المؤذن،  2



لأسس النظرية للمنتج الخدميا                                                       الأول الفصل  

 
21 

فضل من أوكفاءة مقدميها وكذا مكان وزمان تقديمها، فعملية جراحية يجريها جراح  مشهور، مثلا، تعتبر  وأسلوب
ن مزود أقل خبرة، كما أبعملية جراحية يجريها جراح  مان وزيادة فرصة النجاح مقارنةتقان والأحيث الجودة والإ

عتمادا على ظروف معينة )فقد يعالج الطبيب مرضاه بطرق مختلفة( وبذلك إدماته بطرق مختلفة خالخدمة يقدم 
ن خاصية عدم التجانس في تقديم الخدمة تجعل أحيانا، والظاهر أتتباين الخدمة المقدمة من طرف نفس الشخص 

عن باقي الوحدات في ن كل "وحدة" من الخدمة تختلف أمن غير الممكن لمقدمها تنميط خدماتهم، وهذا كوم 
ختيار الجهة التي سيتعامل معها إخرين قبل لى الآإلى التحدث إنفس الخدمة، وهذا ما يدفع بالمستفيد من الخدمة 

 .1المطلوبةللحصول على الخدمة 

حد ممكن، ويمكن ذلك من  أدنيلى إجل تقليل التباين في خدماتها أللسعي من تدفع هذه الخاصية المؤسسات 
 :2الخطوات التالية تباعإخلال 

الفنادق،  لمصارف،امجال  للعاملين شركات الطيران وفي يحدثنتقاء والتدريب الجيدين للعاملين )كما الإ .1
 صالونات الحلاقة...الخ(.

ونية لكتر خصوصا الإ عدات،والم بالأجهزةستعانة دمة على مستوى المؤسسة كليا )كالإداء الخأتنميط عمليات  .2
 ثبات وتجانس الخدمة المقدمة(. منها، وهذا للحفاظ على

 غيرها.شكاوى و ، والمراقبة مستوى رضا المستفيد من الخدمة المقدمة، وهذا من هلال تسويق العلامة .3

تتلاشى وتنتهي سواء تم  فإنهاو تصرف أتمثل فعل الخدمة  أنبما . Perishability ة التخزينيعدم قابل ثانيا:
خرى لحين الطلب أستفادة منها مرة مكانية تخزينها والإإوهذا لعدم  (Markin)ستفادة و عدم الإأستفادة منها الإ

سباب وقوع الطلب على الخدمة المقدمة حتى أن تحدد أعليها وهذا سوف يخلق مشكلة للمنظمة، لذلك عليها 
     .3 ه الخاصية لا تشكل مشكلة لمقدمهان هذإما في حالة وجود طلب مستمر فأتتمكن من وضع الحلول المناسبة، 

تذبذب الطلب على   في حالةكما تعتبر سرعة تلف الخدمات مشكلة تواجه المنظمة المنتجة للخدمة 
ن هذه الخدمة يزداد الطلب عليها في إقطاع النقل والمواصلات العامة، فالخدمة، وكمثال على ذلك الكلب على 

المنظمات الخدماتية العديد من ، وتستخدم  كبر عدد من المركباتأستخدام إوقات الذروة مما يترتب عليها ضرورة أ
                                                             

 .221ص سابق، مرجع الخدمات، تسويق وآخرون، الطائي حميد 1
 .222ص ،نفس المرجع  2

 .40، ص مرجع سابق، تسويق الخدماتمحمود الصميدي وردينة عثمان يوسف،  3
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جل تقليل الطلب على أعلى من اوقات الذروة تكون ا فأسعارستراتيجيات للتقريب بين العرض والطلب، الإ
 .1في فصل الصيف في المدن الساحلية سعار الفنادقأرتفاع إالخدمة، وكمثال 

نظرا للتداخل والتنوع الموجود بين الخدمات  .Services classification .الخدماتتصنيف  المطلب الثالث:
ستعراض بعض إلا من خلال إوالمنتجات )السلع(، ولمزيد من الفهم لطبيعة الخدمات، والذي لا يمكن تحقيقه 

 :2ن تساعد في تصنيف الخدماتأمن شانها التي و بعض التساؤلات  )Geoffrey(تصنيفات الخدمة، حيث يثير 

o ؟ماهي طبيعة الخدمة المؤداة 

o ؟ماهي طبيعة العلاقة التي تربط بين منظمات الخدمة وزبائنها 

o ؟ما طبيعة الطلب والتجهيز هي مجال الخدمات 

o  ؟ستفادة منهالى الراغب بالإإكيف تسلم الخدمة 

ومنها  (Simplified)، منها ماهو مبسط لخدماتات لتصنيفيجاد إكن يمهذه التساؤلات  ضوءوعلى 
ما الثاني فيتغلغل في نسيج أنواع الشائعة، ول يعطينا صورة عامة عن الألأ. ا(Deep-rooted)ماهو متعمق 

 .3المها وخصائصها وكذا طبيعتهاالخدمات، مبرزا مع

 ا:همهأمن سلوب، و هذا الأالخدمات التي يمكن تصنيفها وفق  من أنواعتوجد  :التصنيف المبسط أولا:

  و حسب الزبون(:أحسب نوع السوق )-1

 حيةمات الصل الخدمث صرفهية: وتتمثل في الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصية ستهلاكإ خدمات -أ

  سميةتعليها  قأطلا ا خدمات حلاقة الشعر والتجميل، ولهذذتصالات، وكوالسياحية، وخدمات النقل والإ

 الخدمات الشخصية. 

                                                             
 .47ص 2012 مان الأردن،ع ،1ط ، دار الراية للنشر،، تسويق الخدماتزاهر عبد الرحيم 1
 .349ص  2002 عمان الأردن، ،1ط ، دار حامد للنشر،، أساسيات التسويق الشامل والمتكاملبشير عباس العلاقمحمود جاسم الصميدي،  2

 .44، ص، مرجع سابقستراتيجي، وظيفي، تطبيقيإتسويق الخدمات مدخل حميد الطائي، بشير العلاق،  3
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ستشارات ال في الإكما هو الحعمال،  حاجات منشات الأ لإشباعخدمات المنشات: وهي التي تقدم  -ب
تم بيعها لكل من كما توجد خدمات ي  ،ماكن والمعداتت المحاسبية، وصيانة المباني والأدارية، والخدماالإ

 بأسلوبوسياسات مختلفة، كالحصول على طلبات لتنظيف السجاد  بأساليبعمال لكن ت الأآالمستهلكين ومنش
ذا  إعمال، في حين لا يكون كذلك فيما ت الأآع منشالتعامل م قتصادية في عندإالبيع الشخصي، يكون عملية 

 .1يةنكالسو الشقق أصحاب المنازل أحد اكان الزبون 

 حسب درجة كثافة قوة العمل:-2

ربية عاية وتر دمات والتجميل وخخدمات تعتمد على قوة عمل كثيفة، وكمثال على ذلك خدمات الحلاقة  -أ
 يقدمها الطبيب.طفال، خدمات التدريس، وكذا الخدمات التي الأ

تصالات السلكية واللاسلكية، وخدمات مثلتها خدمات الإأخدمات تعتمد على المستلزمات المادية، ومن  -ب
ير غلى إليا، والنقل الجوي، آلي، خدمات غسيل السيارات يضا خدمات البيع الآأل، خدمات الاطعام، النق

 .2ذلك

 حسب درجة الاتصال بالمستفيد:-3

لنقل دمات ايضا خأل شخصي عال، كخدمات الطبيب، المحامي، وخدمات السكن، تصاإخدمات ذات  -أ
 .مين وغيرهاأالتالجوي وخدمات 

لية، رات الآلي، خدمات مواقف السياشخصي منخفض، مثل خدمات الصراف الآتصال إخدمات ذات  -ب
 والخدمات البريدية وغيرها.

ادق ح، وفنت السريعة، خدمات المسر تصال شخصي متوسط، كخدمات مطاعم الوجباإخدمات ذات  -ج
 راكبي السيارات )الموتيل( وغيرها.

 اء الخدمات:دأحسب الخبرة المطلوبة في  .1

                                                             
 .44، صسابق، مرجع ستراتيجيإتسويق الخدمات مدخل حميد الطائي، بشير العلاق،  1
 .47، صسابق، مرجع تسويق الخدماتزاهر عبد الرحيم،  2
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ت البدنية وذوي المهارا الخبراءين، و داريين والصناعيء والمحامين والمستشارين وكذا الإطبامهنية، مثل خدمات الأ -أ
 والذهنية.

  .1وفلاحة الحدائق وغيرها العمارات،غير مهنية، كخدمات حراسة  -ب

 .المطلب الرابع: جودة الخدمة

، المجال السلعيقارنة با صعبا ممر أمفهوم للجودة في مجال الخدمات يعتبر  إعطاء إن تعريف جودة الخدمة: أولا:
ي متميزة ومة، وهعدم الديمو  بالفنائيةنها تتصف أ لاإ بالإضافةن الخدمة تتصف بخاصية التجريد أوهذا كون 

 عبة القياس.وص

ع مي للخدمة داء الفعلنها: " درجة تطابق الأأجودة الخدمة ب (Kotler & Keiler)عرف كل من 
 توقعات الزبون لهذه الخدمة".

مهمة في  بعادكأشخصي  عد الجرائي والبك الجودة التي تشمل على البعد الإنها " تلأيضا يمكن تعريفها على أ
مة، ة لتقديم الخدالمحدد راءاتججرائي يتكون من النظم والإيث الجانب الإالعالية، حتقديم الخدمة ذات الجودة 

الفضية  مارساتوالم توالسلوكياما الجانب الشخصي للخدمة فيتمثل في كيف يتعامل العاملون )المواقف أ
 الصادرة منهم( مع الزبائن.

و أعها الزبائن لتي يتوقاي أكة، و المدر أنها " تلك الخدمات المقدمة سواء كانت المتوقعة أيضا على أوتعرف 
قت نفسه من و لوتعتبر في ا ضاه،عدم ر  أو نالتي يدركها في الواقع العملي، وهي المحدد الرئيسي لرضا الزبو 

 تعزيز مستوى النوعية في خدماتها".ولويات الرئيسة للمؤسسات التي تريد الأ

ا بالتفاعل الذي يدور بين الزبون ساسأن جودة الخدمة تتعلق أمن خلال التعاريف السابقة نستخلص 
 .2داء الفعلي للخدمةما يتوقعه والأخلال مقارنته بين  نومقدم الخدمة، فالزبون يرى جودة الخدمة م

    وجودها غاية منلغرض والاالخدمة فيما يخص  أوالكلي لتفوق وجودة المنتج،  الإدراكالجودة المدركة هي  -

 مةالخد أنلزبائن اأدرك  ذافإ، رىالأخوالغاية من وجودها بالمقارنة بالبدائل  الخدمة فيما يخص الغرض أوالمنتج، 

                                                             
 .45، صسابق، مرجع ستراتيجيإتسويق الخدمات مدخل حميد الطائي، بشير العلاق،  1
 .32، ص04/2017العدد -03، المجلد عمالمجلة الريادة لإقتصاديات الأسماء مرايمي، محمد خثير وأ 2



لأسس النظرية للمنتج الخدميا                                                       الأول الفصل  

 
25 

 .خرىالأ نافسةتنافسية في الخدمات الم دراك يولد ميزةن هذا الإإالمقدمة ذات جودة مرتفعة، ف

ما تعتبر ن، كن الزبائذهافي أدة و خدمة ما تخلق تصورا عن الجو أالخصائص والمنافع التي يتميز بها منتج  إن    
 حساس عام حول الخدمة.إو أي شعور غير ملموس، فه شيءالجودة المدركة 

صعوبة بسبب التحسينات المستمرة على المنتجات والخدمات،  أكثر أصبحتحقيق مستوى مرض من الجودة  إن   
 لأولن تبدو أ ن المنتجات والخدمات ذات الجودة المنخفضة يمكنألى زيادة توقعات الزبائن، في حين إدى أوالذي 

حيانا صورة ذهنية أعتمادا على توقعاتهم. يكون الزبون إنها ذات جودة مرتفعة، وذلك أوهلة من طرف الزبون على 
    .1ر منخفضا مقارنة بالجودة المدركةذا كان السعإو الخدمات أيجابية تجاه جودة المنتجات إ

عرفة ل دراسة جودة الخدمة على مالباحثون في مجا لقد عكف. الخدمات جودة تقييم في المؤثرة العواملثانيا: 
لمقدمة ودة الخدمات اجتقييم  ئن فيالعوامل المؤثرة في تقييم جودة الخدمة وكذا المؤشرات التي يعتمد عليها الزبا

وعلى  ئهم،ئن وولاالزبا طلاع على مستواها، وعلى ماتتطلبه من تحسينات لكسب رضاجل الإأليهم، وهذا من إ
هم ايد بتحد (parasuraman, Berry, taylor et Cronin)هتم عدد من الباحثين مثل: إاس سهذا الأ
 و المؤشرات المعتمدة في الحكم على جودة الخدمة، والتي تتمثل في:أالعوامل 

من الدقة  ، بدرجة عاليةداء الخدمة المطلوبة منهأوتعني قدرة مقدم الخدمة على  :(Reliability)عتمادية الإ-1
 .2تقانوالإ

ستعداد مقدم الخدمة لخدمة ومساعدة الزبائن، مهما  إوتتمثل في رغبة و  :(Respensiveness)ستجابة الإ -2
  3كانت الظروف

 .4الخدمة لأداءمتلاك مقدمي الخدمات للمهارات والمعرفة اللازمتين إوتعني  :)Competence(الكفاءة  -3

 تصال وتيسير الحصول على الخدمة منا سهولة الإبه دونقص :(Access)سهولة الحصول على الخدمة  -4
جل الحصول على الخدمة، مع توفير عدد كافي من منافذ الحصول أنتظار من طرف الزبون كالتقليل من فترة الإ

   .عليها
                                                             

، 2012/2013،التجارية من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامةالجودة والقيمة المدركة  أثر والدراسات، للأبحاثوحة أ. جودت عطية، مجلة جامعة القدس المفت 1
 221ص

2 Pierre Eiglier, op, cit, P.76. 
3 Pierre Eiglier, op, cit, P.76. 
4 Kotler et Dubois, op. cit, P. 453. 



لأسس النظرية للمنتج الخدميا                                                       الأول الفصل  

 
26 

حترام، واللطف في التعامل  مقدمي الخدمات بروح الصداقة والإ ونعني بها تمتع :(Courtesy)اللباقة -5
 .1بتسامة مع الزبائنمع التحية والإطيب ستقبال اللإكا

تزويد الزبائن بالمعلومات واللغة التي يفهمونها، مع تقديم التوضيحات  أي :(Communication)تصال الإ -6
 .2لازمة حول طبيعة الخدمة وتكلفتهاال

ل مع مانة والصدق في التعاملى مقدمي الخدمات مراعاة جانب الأيجب ع :(Credibility) المصداقية-7
الوثوق به في الدفاع عن  سرار موكليه، والعمل علىأن يحافظ المحامي على أ، مما يولد الثقة بين الطرفين، كالزبائن

 .3قضاياهم

ويعني غياب المخاطرة والشك في التعامل مع المؤسسة، وهي تعبر عن درجة الشعور  :(Security)مانالأ -8
و أستئجار شقة إن بمان المترتبة على قيام الزبو ال ذلك، ماهي درجة الأمقدمها، مثفي الخدمة المقدمة وفي  بالأمان

 ؟4غرفة في فندق

جل أهود من يجب على مقدمي الخدمات بذل المج :(Knowing The Cunsomer)معرفة وتفهم العميل  -9
ويحدد هذا  ة،اللازم وجيهاتستشارات والتجاته الخاصة، وتقديم النصائح والإحتياإفهم حاجات الزبائن وعرفة 

 حتياجات الزبائن.إمدى قدرة مقدم الخدمة على تحديد وتفهم 

وتتمثل في التسهيلات المادية المتاحة، كالمظهر :(Physical Assets)الجوانب المادية الملموسة  -10
دمة في الخدمة، مثل التكنولوجيا المستخ ءداأجهزة المستخدمة في قع، التصميم الداخلي للمنظمة والأالخارجي، المو 

 ؟5تقديم الخدمة الحديثة، وهل تصميم المظهر الداخلي والديكور يخلقان جوا مريحا للزبون

 
 
 

                                                             
ديوان المطبوعات الجامعية، : فريقيا، الجزائرإقتصاديات شمال إ"في مجلة ية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوكجودة الخدمات المصرف" عبد القادر بريش،  1

 .256ص.  2005العدد الثالث، ديسمبر 
2 Kotler et dubois, op. cit, P. 453. 

 444ص ،مرجع سابق، ، الأردندار وائل للنشر تسويق الخدمات،هاني حامد الضمور،   3
 .257 مرجع سابق، ص"جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك"عبد القادر بريش،  4

5 Jean- Jaque Daudin et Charles Tapiero, les outils et le Contrôle de la Qualité, Paris : économica, 1996, P. 9. 
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 خلاصة الفصل الثاني:

 لى النقاط التالية:إليه في طيات هذا الفصل نخلص إمن خلال ما تطرقنا       

لى إقتصاد التصنيع إالدول من تجاه إول و قتصادي والذي يفسر تحلخدمات المحرك الأساسي للنشاط الإتعتبر ا -
 قتصاد الخدمي. الإ

والذي جعل لى طبيعتها وخصائصها المعقدة وتصنيفاتها المتنوعة إالخدمة لم تحض بتعريف موحد نظرا  -
 التسويق يتأخر في مجال دراستها.

هتمام نظمة الإإدارة الم المزيج التسويقي للخدمات يتكامل بالخدمة وتسعيرها وترويجها وتوزيعها، لذلك على -
 هداف العميل على حد سواء.أهداف المنظمة و أبتحليل ودراسة كل عنصر على حدى لتحقيق 

ليها من زاوية المنافع والمزايا، فضلا عن جوهرها ولها قدرا إتعتبر الخدمة قلب المزيج التسويقي، يجب النظر  -
 شباع حاجات ورغبات العميل.إمن الشمولية في 

ن تحقيق مستوى مرض إلفعلي مع توقعات العملاء، لهذا فة معيارا لدرجة تطابق الأداء اتعتبر جودة الخدم -
  من الجودة أصبح أكثر صعوبة بسبب التحسينات المستمرة على المنتجات والخدمات. 



 

 

الثاني الفصل  

التسعير لسياسة التسويقي البعد  
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 د:ـمهيت
التي تشكل مصدر قلق لكثير من نشطة التي تزداد أهميتها يوميا و الأتعتبر الأسعار وسياستها من الأعمال و  

والمنتجات  اأنواعهظل حدوث تغيير مستمر في الكلف و  المدراء الأعمال في المنظمات والشركات الخاصة في
في كل المواقف التسويقية و ، نجاح أو فشل المنتج ذي يحددالسعر هو أحد عناصر المزيج التسويقي الوتطويرها. و 

 الأخرى. العوامل شتراكالإيكون لسياسة التسعير تأثير واضح مع 
تحقيق عملية البيع عند  بإمكانهماالسعر عنصر المنتج و  أن أولاتبرنا عا إذادراك أهمية التسعير إيمكن و          

   ء.وقت الشرا خواصه اللازمة إحدىلى جودة المنتج ليبقى ثانيا يعمل التسعير كمؤشر عو  غياب باقي العناصر
تتعلق بالسلوك  فالأولى إرشاديةدراسات سياسات التسعير موجودة ونظرا لأهميتها هي دراسات وصفية و         

تخاذ قرار إجل أالمبادئ التي يجب إتباعها من كتشاف الطرق و إوالأسواق والثانية تهدف إلى الحقيقي للشركات 
مفهوم ، نتناول في المبحث الأول مبحثينإلى  جزأناهونتساءل بهذا الموضوع في هذا الفصل الذي لي للتسعير، مثا

 .الثاني طرق تحديد السعر، وفي المبحث التسعير
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 مفهوم التسعيرالمبحث الأول: 
 ب أن تأخذ بعينيق لأنها يجتسو ل الالقرارات المتعلقة به من أصعب القرارات التي تواجه رجايعتبر التسعير و    
اصر المزيج ع باقي عنمبالتكامل  عتبار المستهلك من جهة، كما يجب أن تحقق أهداف المؤسسة من جهة أخرىالإ

ق في لذلك سنتطر ، يرلى التسععالخارجية المؤثرة الداخلية و  لذلك في ظل القيود المنحصرة في كل العوامالتسويقي و 
 ط التالية:النقاإلى هذا المبحث 

   أهدافها.تعريف سياسة التسعير و 

 .دور سياسة التسعير في المزيج التسويقي 

 .العوامل المؤثرة في تحديد سياسة التسعير 

 .القيمة المدركة 

 .أهدافهاتعريف سياسة التسعير و : المطلب الأول
الذي يدفعه المشتري مقابل للسعر تعريفات عديدة فالبعض يعرفه بأنه المقابل : أولا: تعريف سياسة التسعير   

القيمة التي يدفعها عتباره بإ فيعرفه الأخرحصوله على سلعة أو خدمة تشبع حاجة أو رغبة لديه، أما البعض 
 .1هتمامهإستفادة من المزايا و الفوائد التي تمثلها السلعة أو الخدمة موضوع شخص مقابل الإ

 .2بحية للمؤسسة و تحديد الموقع التنافسي "يحدد العرض، و يشترط مستوى من الر  عنصر" اكما أنه
ها المستهلك ة التي يدفعبشكل مبسط بأنه القيمة النقدية للمنتج أو الخدمويمكن تعريف التسعير تقليديا و    

ن أجل تهلك بالنقد ملها المسبمعنى أوضح فإنه يمثل كم من القيم التي يتبادد حصوله على السلعة أو الخدمة. و بقص
 .متلاك المنتجإستعمال أو الحيازة أو المنافع بقصد الإالحصول على 

 : هو القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد من السلع أو الخدمات.السعر
 .3"المقابل أو المبلغ النقدي المدفوع للحصول على كمية معينة من السلع و الخدمات  يعرف بأنه "

الحصول على السلعة أو الخدمة.  المال يدفع من قبل المشتري مقابل يعرف بأنه مبلغ منللسعر  المعنى الضيق -
في المعنى الواسع فإن السعر هو الثمن الذي يدفعه الزبون من أجل الحصول على منافع امتلاك أو استخدام سلعة و 

 .4أو الخدمة
                                                 

 .19، ص 2004، دار المسيرة، عمان، 1، ط أساسيات التسعير في التسويق المعاصر مدخل سلوكي، محمد ابراهيم عبيدات 1
2Sophie bulin/ claudio godard, marketing management de l’unité commeriale, editions foucher, vanves2007, 

berti edition, alger, 2010, p 78. 
 .440، ص2005-2004، دار الجامعية، الإسكندرية مبادئ التسويقعبد السلام أبو قحف،  3
 .198ص ،2012التوزيع، عمان نان للنشر و ، دار الج1، طإدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبون، أنيس أحمد عبد الله 4
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 . 1كما أنه" هو المتغير الوحيد الذي يضمن المدخلات النقدية للمؤسسة" الخدمة
هل عملية التي تسعملية لبا لسياسة التسعيربشكل عام يعتبر التعريف الواقعي و لال التعاريف السابقة من خ   

لمستهلك من رغبات او  حاجات إشباعهدف الطرفين في الربحية للبائع و تحقيق و عملائها التبادل بين المنظمة و 
 –طا عودا أو هبو ص-يمكن تعديلهذلك السعر الذي خر هي آبمعنى نتج، و المخلال الحصول على مختلف منافع 

كين ووفقا ء لدى المستهلالشرا تإمكانايطة بعمل المنظمات التسويقية وبما يتفق و وفقا لكافة المتغيرات البيئية المح
  .لأذواقهم

تماشيا مع و  التسعيريةتقوم المنظمات بتحديد مجموعة من الأهداف لقراراتها  :أهداف سياسة التسعير ثانيا:     
. و تتطابق و تنسجم هذه الأهداف بالتوجهات و السياسات العامة في أي منظمة، اف المسطرة من قبلهاالأهد

لذلك نجد أن الإدارة العليا تحاول دائما تحقيق أهداف معينة من خلال قرارات التسعير التي تتخذها، و فيما يلي 
 .2التسعير كالآتيلسياسة  ةلرئيسينوضح الأهداف ا

يعد تحقيق الربح من الأهداف الجوهرية في المنظمة، لأن تحقيق جميع الأهداف : 3علقة بالربحالأهداف المت -1
خاصة تعظيم أرباحها في الأجل القصير و  إلىتتجه بعض المنظمات و الخطط و التوجهات يرتبط بهذا الأخير. لذا 

بالسعر المرتفع  الأرباح المحققةمن ا لكن المشكلة التي قد تواجههو ، مرتفعالجديدة التي تطرح منتج لأول مرة بسعر 
لى تخفيض السعر إا سيقود حتميا هذالمماثلة ويتم طرحها في السوق و  نفس السلع بإنتاجقد تغري المنافس للقيام 

   عادة حالة التوازن في السوق عن طريق: إو 

 تغطية التكاليف التي يتم إنفاقها على توفير المنتوج وإتاحته للمستهلك.-
 ستثمار.أصحاب رؤوس الأموال من عملية الإ هدافتحقيق أ-
 تحقيق عائد مناسب من الأموال التي تحتاج إليها المؤسسة.-
 :مل هذه الأهداف ما يليتتش :الأهداف المتعلقة بالمبيعات-2
 قصى حجم من المبيعات.أبمعنى تحقيق أقصى إيراد من المبيعات من خلال  زيادة كمية الوحدات المباعة: -أ

ة رادات المتحققيادة الإيز يكون التركيز ضمن هذا الأسلوب على  دة القيمة النقدية للوحدات المباعة:زيا-ب
  هلمتحققة من هذلنقدية امن المبيعات إلا أنه على عكس الأسلوب الأول فإن التركيز يكون على زيادة القيمة ا

 فع أسعاردادرة على ة سوقية محددة قتوجيهها نحو شريحنطباع مميز عن السلعة و إق المبيعات برفع سعر لخل
                                                 

1 daniel durafour, marketing en 29 fiches, 6édition, dunod, paris2009 p, 104. 
 .120ص  ،2011، دار المسيرة، عمان، 1، ط تطبيقي متكامل-سياسات التسعير مدخل منهجي ،زكرياء احمد عزام /علي فلاح الزعبي 2
 .269، ص 2010عمان  ،التوزيعصفاء للنشر و دار  ،1ط ،الأصول العلمية للتسويق الحديث ،إياد عبد الفتاح النسور 3
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 . أعلى مقابل الحصول عليها
 للحصول على أكبر ستمراربإالمنظمات أولوية بالبحث دائما و  تعطي العديد من زيادة الحصة السوقية:-ت

التعرف  مة مننظحصة سوقية محددة من السوق المستهدف كهدف للتسعير، فهي عملية سهلة للقياس تمكن الم
 .تقاس الحصة السوقية بالمعادلة التاليةيعاتها و على حجم مب

 = الحصة السوقية
 x 100مبيعات المنظمة من نتج معين في مدة معينة    

 إجمالي المبيعات من المنتج في المدة نفسها
من متطلبات هذا الهدف هو تسعير منتجات المنظمة بسعر منخفض لكسب المزيد من العملاء و مضاعفة 

 .1رنة بالمنافس، و من الأحسن عندما تكون في حالة نموالمبيعات مقا
ة للمنظمة صة السوقيهدف تبني الوضع الراهن هو المحافظة على ح: أهداف المحافظة على الوضع الراهن-3
 يتماشى هذاس، و ع المنافنب الصراع متجلمحققة فأولويتهم ثبات الأسعار و بذلك من الأرباح ا مسئوليها قتناعلإ

المحافظة على ر و ستمراضمن محور الإأهداف أخرى يمكن إدراج  ،ان السوق في حالة عدم النموك  إذاالهدف 
 بينها:الوضع الراهن من 

لمستهلك ارار شراء ستمإلأهداف الحيوية كونه يضمن ولاء و يعد هذا الهدف من ا :نحو المستهلك التوجه-أ
 لمؤسسة بينسمعة اعلى  تأكيد؛ تهلكمستويات سعر مناسبة للمسوضع  ذلك من خلالؤسسة و لمنتجات الم

 لمستهلك مقابل النقد المدفوع.لخلق قيمة  ،للمستهلكين

كتفي المؤسسة التوسع، تظروف البيئة التسويقية بالنمو و  عندما لا تسمح المحافظة على الحصة السوقية:-ب
  بالمحافظة على حصتها السوقية.

 ة مع المنافسينهة السعريالمواجبتعاد عن وضعها إلى الإ ىقد تلجأ المؤسسات للحفاظ عل مواجهة المنافسين:-ج
 عتماد على المنافسة غير السعرية كالترويج أو تطوير منتجاتها.الإو 
تي خلقت ية السياسة السعر ، تحاول المؤسسة الالتزام بالفي إطار هذا الهدف على صورة المؤسسة: المحافظة-د

   سوقية المتعامل معها.صورة قوية في القطاعات اللها مكانة مميزة و 
هو من أهم الأهداف على الإطلاق لإرتباطه الأساسي بوجود وحياة المؤسسة والمحافظة على بقائها،  البقاء: -4
زيادة الأرباح على المدر السعر يؤدي إلى زيادة المبيعات والنمو في السوق و كنتيجة لذلك فإذا كان تخفيض و 

 .1النظر عن الخسائر التي ستمنى بها على المدى القصيرالطويل، فقد تقوم المؤسسة بذلك بغض 
                                                 

 .201ص  بق،اسمرجع  ،فق منظور قيمة الزبونالتسويق و  إدارة أنيس أحمد عبد الله، 1
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هذا ال جودة المنتجات التي تنتجها. و تهدف المؤسسة أحيانا إلى ممارسة القيادة في مجالتركيز على الجودة:  -5
 منفة و  التكلفيرتفاع إالتطوير للمحافظة على النوعية، مما يؤدي إلى لقيام بالمزيد من البحث العلمي و يستدعي ا

 .2أجل تغطيتها فإنها تضطر لرفع أسعار منتجاتها
 :: دور سياسة التسعير في المزيج التسويقيالمطلب الثاني

دت يث تعدحاة العامة، كذلك في الحيويق قد تعاظم في حياة المنظمات والمؤسسات و دور التس أنمن المعروف    
 أحديع ث لا يستطلكل هذه الأمور، بحيكانت سياسة التسعير هي المحرك توجهات المستهلكين والمنظمات و 

السلع  ارأسعوميا مع يتعاملون ي فالأفرادقتصادي. إنشاط  أيالأخيرة كونها العنصر الذي يرافق  هذهتجاهل 
 لسياسةنظر المجتمع يسعار في كل عروضها، و عد عن حركة الألا تبت قتصاديةالإشؤونها والخدمات، والدولة و 

 .عامطموحاته هذا بوجه ته ورغباته واهتماماته و التسعير نظرة معبرة عن حاجا
الخدمات لعب دورا أساسيا بالنسبة للسلع و ت التسعيرةفالسياسة لدورها في المزيج التسويقي،  بوجه خاص أما 

نفسية ديدة المبتكرون من المشترين والذين يتصفون بصفات ديمغرافية و الجديدة حيث يقبل على شراء السلع الج
مثل الرغبة الجامحة في  خصائص معينة إلى بالإضافةتفاع معدلات الدخل الشهرية المتاحة لهم ر إمتميزة مثل 
 .3الخدماتلسعر دورا أقل أهمية في مرحلة الإنحدار للسلع و ماهو جديد.كذلك قد يكون ل لالتجريب لك

ن أجل لتسويقي مزيج اناصر المي عتكاملية مع باقلها علاقة تبادلية و  ةيالتسعير السياسة  أن إلىتجدر الإشارة هنا، و 
 ز كما يلي:تبر سويق و لها دور في نشاط الت أنتحقيق التوازن بين هذه العناصر مما يعني تعظيم الفاعلية و 

 ه.سياسة التسعير تساعد المنتج بإيجاد مواقع له في السوق خلال مراحل دورة حيات 

  سطاء كلما كانتالو وكلاء و رتفعة بالنسبة للا كانت متهدم قنوات التوزيع فكلم أوفد تبني سياسة التسعير 
 فاعلة.لجهود المبذولة من قبلهم ناجحة و ا

  مرتفعة. أسعارم لهتلعب سياسة التسعير دورا بناءا في عملية الترويج من خلال الأفراد العاملين 

  واحدة.المنتجات ال أسعارقطاعات فما يخص  إلىتساعد سياسة التسعير على تقسيم السوق 

 لزائن من ناحية مع ااوض لتسعير تدعم جهود القائمين على البيع في حالة منح المنظمات لهم التفسياسة ا
 السعر.

                                                                                                                                                         
 .269، ص سابقمرجع  ،الأصول العلمية للتسويق المعاصر إياد عبد الفتاح النسور،1
 .212ص  ،2005، دار وائل للنشر3، طأصول التسويق مدخل تحليليناجي معلا/ رائف توفيق، 2
 .18، صسابقمرجع  ،أساسيات التسعير في التسويق المعاصر مدخل سلوكي ،عبيدات محمد إبراهيم 3
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 ناصر المزيج ن باقي عسياسة التسعير هي العنصر الوحيد التي تتصف بالمرونة فهي تتغير بسرعة أكثر م
 التسويقي الباقية. 

 المزيج التسويقي. شاكل الضعف في عناصرياسة التسعير تعالج الكثير من مس  

م به مة لكل ما تقو يث لا قيحن السياسة التسعيرية توفر دعما لبقية عناصر المزيج التسويقي عليه يمكن القول بأو 
 لمنتوج.استهلك في ذلك راها الميمعبرا عن القيمة التي عناصر و المنظمات ما لم يكن سعر المنتوج متوافقا مع بقية ال

 :في تحديد سياسة التسعيرمؤثرة : العوامل الالمطلب الثالث
لتحقيق الأهداف المنشودة منه،  تسويقية كبيرة تنطوي عليه،التسعير يحتاج إلى جهود إدارية و تخاذ قرار إلا شك أن 

بشكل عام، يمكن لنجاح هذه الأداء الهامة فيجب إدراك العوامل التي من شأنها التأثير على تحديد السعر. و 
                                .1عوامل داخلية و أخرى خارجية إلىر في تحديد عملية التسعير تقسيم العوامل التي تؤث

على  فيهالى التحكم القادرة عو  لها علاقة مباشرة مع المنظمة يقصد بتلك العوامل التي .أولا: العوامل الداخلية
 .الآتيتشمل عكس العوامل الخارجية و 

ظمة، كالعمل قبل المن لية تحديد سياسة التسعير على الأهداف المسطرة منتتوقف عمالأهداف التسويقية: -1
قق لأسعار الذي يحر أحسن اختياة تجارية مميزة. تعظيم الأرباح بإمتلاكها لعلامإعلى البقاء في السوق من خلال 

 عائد كبير.
ت الناتجة عن . القراراجالترويالهدف يتطلب التنسيق مع المنتج والتوزيع و هذا أهداف المزيج التسويقي: -2

 تؤثر على السياسة التسعيرية للمنظمة. المزيج التسويقيمتغيرات عناصر 
يغطي   نألمحدد يجب السعر ا، صحيحة سعريهتضع سياسة عتبار و تأخذ بعين الإ أنعلى المنظمة التكاليف: -3

 ويج.التر والتوزيع و  الإنتاجالمتغيرة من تكاليف الثابتة من الأجور، و  تكاليفكل ال
 ئص علىخصازايا و بمات التي تتميز منتجاتها يكمن هذا العامل بالنسبة للمنظمختلاف السلعة: إدرجة -4

نتجات ى عكس المعل غير قابل للمقارنة من قبل المستهلك، لذلك تنفرد بسعر متميز و المنتجات المنافسة
   لسوق. ار السائدة في مقارنة بالأسعا أعلىتضع سعرا  أنالمتجانسة التي لا تستطيع المنظمة 

        ورة حياته، فكلر بها في ديميتأثر بكل مرحلة من مراحله التي سعر المنتوج  مكان المنتوج في دورة حياته:-5
 .  1و تختلف عن الأخرى، بحيث تتلخص كما يلي سياسة سعرية تناسبهالها  مرحلة

                                                 
-2016، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية،3جامعة الجزائر اطروحة دكتوراه، ،التسويقية السعرية في تحديد السعر المدرك الاختباراتدور  عامر لمياء، 1

 .81-79ص  ،2017
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 :سعريةلامن السياسات  تة خياراثلاثفي هذه المرحلة  المنظمة: يكون أمام مرحلة التقديم-أ

 .الأسواقالمتداولة في تسعير المنتوج بنفس مستوى الأسعار  -
   ق بسعر مرتفع.اسو الأ المنتوج إلى تقديم -
    .المتجانسةبسعر منخفض مقارنة بأسعار المنتجات يعرض  منتوج جديدفي حالة  -

يتوجب على  دمات، ماالختجين والعارضين لسلع و ة يكثر عدد المنافسين المنفي هذه المرحل: مرحلة النمو-ب
 .المنظمة قيامها بسياسة التوجه نحو تخفيض الأسعار

شكل طفيف و تخفيضها بأجات تثبيت أسعار المنتالمنظمة في هذه المرحلة تحاول  :الإشباعمرحلة النضج و  -ت
 المحافظة على الحصة السوقية.الاستمرارية في الأسواق و  من أجل

رف عند أهل التي تعو  تيجيةالاستراعلى نوع من في هذه المرحلة إلى اعتماد المنظمة : تسعى نحدارلإامرحلة  -ث
 تخفيض سعره للمساهمة في نفاذ المخزون.للمنتوج بالتصفية التسويق بإستراتيجية 

 تراتيجيةإس ىمن العمليات السهلة و التي تعتمد عل الانحدارعملية التسعير للمنتجات في مرحلة  إنالحقيقة، 
خطوط  ىعل الآلاتدات و عو الم الأصولبة لسحبها بشكل تدريجي تصفى من خلالها كافة و مدروسة و محس

بيع أية وحدات  إلىوصولا  لهذه المنتجات الفاشلة بهدف الحصول على أية أموال من وراء عملية التصفية الإنتاج
 .2بأية أسعار الاهتماممنتجة أو مخزونة من السلع موضوع 

وفق  لأسواقاعروضة في من المسؤول عن تحديد السياسة السعرية للمنتجات المهنا  :عتبارات التنظيميةالإ-6
 مات تعتمد علىوع من المنظنجد ن، المخول لها ذلكبالجهة جات يتأثر سعر المنتعليه الهيكل التنظيمي للمنظمة؟ و 

ير لمدسة التسعير سياصلاحية  الأخربعض يمنح البينما قد  ،محددة مستويات تنظيميةخلال آلية معينة من 
 معالمناسب  رديد السعلتفاوض على تحعملية اللسلع الصناعية بالمبيعات  البعض الآخر يخول لمندوبيالتسويق و 

 تولي مديريايع من مسؤ مالمنظمات يأخذ رأي الجهنالك من ، و الحد الأدنىو  ىالحد الأعل الاعتبارالأخذ بعين 
 موعة منأن هناك مجب يمكن القولليه عو مناسب.  سعيريأجل الخروج بقرار ت منالية المالتسويق والإنتاج و 

ودة الموج لتنظيميةلمستويات اعدد او الداخلي  نوع التنظيملها دور أساسي في تحديد السياسة السعرية، مثل  العوامل
 .كذا مختلف الأسواق التي تنشط فيهاالمنظمة و حجم و 

                                                                                                                                                         
 .75، صبقامرجع س ات التسعير في التسويق المعاصر مدخل سلوكي،أساسي ،محمد ابراهيم عبيدات 1
 .76، صنفس المرجع 2
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، لموارد البشريةحيث ا ق منختلاف بين المنظمات الناشطة في الأسواإالحال يوجد  بطبيعة الموارد المتاحة :-7
تخاذ إى رية القائم علـأثر على حتفمحدودية الموارد جات بهذه الأخيرة لذلك يتأثر سعر المنت ،المادية منهاالمالية و 

لأنها ق اسو لأول بقوة إلى االدخعر و ة بالسر تستطيع مثلا المناو تتوفر للمنظمة كثرة الموارد المالية  ، حيث عندماالقرار
ها عتمادإفي ة ية لها الحريالقدرات المالخر المنظمات ذات آعنى ، بمفي السعرنخفاضات الإتحمل تستطيع مجابهة و 

سويقية من درات التختلاف في الق.كما أن الإهاغير ات سعرية متنوعة مثل: الخصومات والتخفيضات و سياسعلى 
   ة معينةياسة سعريسوضع لتحكم بشكل أفضل نسبيا في منظمات قدرة اويج يتيح الفرصة للالتر  لتوزيع،جانب ا

 .و تميزها عن غيرها
لمبينة في ا.1 هناك مجموعة من العوامل الخارجية المؤثرة على قرارات التسعير في الشركة .ثانيا: العوامل الخارجية

 الشكل التالي:      
 لمؤثرة على قرارات التسعير.العوامل الخارجية ا :1-2 الشكل

 
    
 
 
 
 
 
 .180ص  ،2011ة، عمان، ، دار المسير 1، ط تطبيقي متكامل-سياسات التسعير مدخل منهجي زكرياء أحمد عزام/ على فلاح الزغبي، المصدر:    

بيعة ان طلتكاليف فات هو الشيء الذي يحدد الحد الأدنى للسعر المنتجا أنبما الطلب: طبيعة السوق و  -1
 ققة ين المنافع المحبالموازنة  المستهلكين لهم الحق في فإنبالتالي له. و  الأعلىالطلب هي التي تحدد الحد السوق و 

 جال التسويقر ذلك على لهو مايعرف بالقيمة النقدية المدفوعة مقارنة بالقيمة المتحققة. والسعر المطروح، و 
 نافسة.لسوق كالمالطلب بالتعرف على عوامل االسعر و  دراسة العلاقة بينفي المنظمات بمختلف أنواعها 

ارات تسعيرية افسون من قر يحتاج متخذ قرار التسعير إلى معلومات مستمرة عما يقوم به المنالمنافسة:  -2   
   : كالأتي  أربعة أسواق إلىأسواق المنافسة لأنها تساعدهم على عملية المقارنة، لذلك تم تقسيم 

                                                 
 .180، صسابقمرجع  ،تطبيقي متكامل-سياسات التسعير مدخل منهجي ،رياء احمد عزام /علي فلاح الزعبيزك 1

 العوامل الخارجية المؤثرة على السعر

 

 

 

 

 

 

 إدراكات

 الزبون
 العوامل

البيئية    

 طبيعة المنافسة

السوق   

و   

الطلب   

 علاقة

 السعر

و   

الطلب   
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 من المشترين عددباعة و أنه يتميز بعدد كبير من المن خصائص هذا النوع من الأسواق  :المنافسة التامة -أ
هي الأسعار  الخدماتع و الأسعار، وفيما يخص سعر السللايمكن التحكم في  إذلمجموعة من المنتجات المتجانسة 

ة، لسعرير في السياسة ادو  أيم التوزيع ليس له، بالنسبة لتطوير المنتج وبحوث التسويق والترويج و السائدة في السوق
 العرض في السوق. بل يعتمد ذلك على حجم الطلب و 

لسلع افي عدد من  البائعين ينشطونشترين و يتميز هذا السوق بكثرة الم: حتكاريةالإسوق المنافسة -ب
دة مات والجو كالس  لتنافسيةامن المزايا  رتفاعها نظرا لإدخال عليها جملةدمات المختلفة. تتميز الأسعار بإوالخ

ية ويجسياسة تر نويع و يجية التسواق إتباع إستراتالجوهر مقارنة بالأخرى، فعلى رجل التسويق في هذا النوع من الأو 
 عتبار دور البيع الشخصي.فعالة، كما أنه يأخذ بعين الإ

 هتمامالإيسيطرون عليه،  البائعينيتميز هذا السوق بوجود عدد قليل من حتكار القلة: سوق المنافسة بإ-ت
تفاق أحيانا بالإتسعير، فتتحدد من قبل البائعين و عن سياسة ال اإليه. أموجود عوائق للدخول بالمنافسة السعرية و 

حاول أحدهم رفع السعر ترك ليخسر حصته  إذافيما بينهم. و يصاحب عملية التسعير حذر شديد جدا حيث 
 .1اج ذلك أيضانتهإسعره فالكل مجبر على  ذا حاول تخفيضإالسوقية أما 

هذا السوق هو عكس الأنواع السالفة الذكر، بوجود بائع واحد في التامة:  ةحتكاريسوق المنافسة الإ -ث
المعروضة مما يقوده في عملية التحكم في السعر شرط الخدمات السوق و عدم وجود بدائل أخرى  لهذة السلع و 

 .، و الجدول الموالي يبين ذلك2 لحكوميةاأن لا يتعدى الحدود العليا الموضوعة من قبل الجهات 
 .ديقتصاأسواق المنافسة من المنظور الإخصائص  :1-2الجدول                        
  السوق خصائص     
 نوع المنافسة 

 عدد الشركات
 الإنتاج

درجة شدة 
 المنافسين

 نوع القطاع 
 قتصاديالإ

 درجة تميز 
 المنتجات

 التأثير على 
 السعر

 الشركة لا تؤثر نمطية متماثلة زراعي عالية جدا كبير نافسة التامةسوق الم
 الحكومة تتحكم واحد فريد خدمات  لا توجد منتج واحد حتكار التامسوق الإ

 لا يوجد تميز محدود صناعي قليلة عدد قليل حتكار بقلةسوق الإ
س و تميز محسو  تجارة التجزئة عالية عدة منتجين حتكاريةسوق المنافسة الإ

 مدرك
تأثير من تميز 

 المنتجات
                                                 

  .28ص  ،سابقمرجع  ،التسويقية السعرية في تحديد السعر المدرك ختباراتالإدور  عامر لمياء، 1
 .182، صسابقمرجع  ،تطبيقي متكامل-سياسات التسعير مدخل منهجي ،أحمد عزام وعلي فلاح الزغبي زكرياء 2
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 .182ص  ،2011لمسيرة، عمان، ا، دار 1، ط تطبيقي متكامل-سياسات التسعير مدخل منهجي ،زكرياء احمد عزام /علي فلاح الزعبي المصدر          

تحديد لكين في رف المستهطمن المنظور التسويقي تعتبر القيمة المدركة للمنتجات من العميل للسعر:  إدراك-3
ما هتماإيه آخرون  حين يولهتماما كبيرا فيإفبعضهم يولي السعر  الأسعار الوسيلة الأساسية لبلوغ هدف المنظمة،

ا يتوجب م لشراء.تخاذ قرار ارغبات المستهلك، فهم فلسفته لإن خلال دراسة وتشخيص حاجات و وذلك م أقل،
من دمه علشراء من االذي يقرر  لسلوك المستهلكالمكلف بالسياسة السعرية الفهم الكامل على رجل التسويق 

 خلال مايلي:
 ؛تجاه المنتوجإالصورة الذهنية للعميل -أ 
 ؛للمنتوج درجة المنفعة المتوقعة من قبل العميل -ب

 .المنتوج تجاه حركة سعرإحساسية العميل -ت  

 أي كلماالعكسية، بالعلاقة الطلب العلاقة بين السعر و تعرف  الطلب:تحليل العلاقة بين السعر و  -4
العلاقة لاتنطبق على السلع الوجاهة  هذه أنالعكس صحيح. مع مراعاة زداد حجم الطلب و إالأسعار نخفضت إ

و يكون الطلب مرنا عندما يتغير كثيرا مع تغير قليل في السعر، غير مرن عندما يزداد التغير مع تغير  )التفاخرية(
 .1سبة التغير بين الطلب و السعر يكون الطلب عاديبسيط في السعر ، وعندما يحدث تساوي في ن

ارات الأسعار مجها سياسة ، تنتج عنكثرة المؤسسات المنافسة للمنتجات المعروضة في السوقشدة المنافسة: في و 
ها دها وفق أهدافتحديرية و نتهاج سياسة سعإيح للمنظمة السائدة في السوق بتماشي معها. بينما قلة المنافسة يت

 المنتج.خذة بعين الاعتبار وضعية السوق و آ المسطرة
 تنقسم هذه العوامل بدورها إلى نوعين كما يلي:العوامل البيئية الخارجية:  -5
ي ينشط لذادي للبلد قتصافي تحديد السعر أن يعرف الوضع الإيجب على متخذ القرار العوامل الإقتصادية: -أ

سعار، رتفع فيها الأالتي ت ماشر على قرار التسعير كحالة التضخقتصادية لها تأثير مبفيه، هناك بعض العوامل الإ
في توفير  لعجزافوائد و معدلات ال إلىالركود مما يستوجب خفض الأسعار للمحافظة على وتيرة الطلب، بالإضافة 

 المادة الأولية.

وق لسائدة في السار اسععلى الأ فد تتدخل الحكومة في بعض الأوقات للتأثير :وانين الحكوميةالقالتشريعات و -ب
 ها  من كومةمن أبرز تلك السياسات التي تنتهجها الحنتعاش، و حة الركود أو لتشجيع الإذلك لمكافو 
  ية التيزة الحكومالأنظمة الصادرة عن الأجهة الدعم الحكومي لبعض المنتجات و سياسالسقوف السعرية، و  

                                                 
 .الصفحة سابقانفس المرجع و  1
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 . 1ة للقروضرمزياللها تأثير على قرارات التسعير كمعدلات الفائدة 
لضرورية، اعض المنتجات بالتي تظهر في و للتسويق  جتماعيةالإنقصد به تطبيق المسؤولية : الجانب الأخلاقي-ج

  تتدخل الدولة في تسقيف أسعارها مما يؤثر على قرار السعر في المنظمة. غالبا ما
 : القيمة المدركةالمطلب الرابع

الميدان،  في هذا صاصختالإ أهلمن قبل  للعميلللقيمة المدركة  التسويق أهمية بالغة بحوثأعطت الدراسات و 
ا سنتطرق في هذ نتج، لذاحيث هذا الأخير يساهم في رسم الصورة المدركة لدى العميل من ناحية تقبله لسعر الم

 . تعزيزهادور سياسة التسعير فيكذا لى مفهوم القيمة المدركة والخصائص المحددة لها و إبحث الم
يتحصل  مالما يدركه و  فعة المنتجتقييم لمنالقيمة المدركة من قبل العميل هي ذلك الوم القيمة المدركة: مفه أولا:

 عليه من المنتجات.
 دمات.الخنافع التي يحصل عليها من السلع و القيمة المدركة لدى العميل من خلال مجموعة الم

ها ليف التي تحملمن التكا المتحصل عليها أعلى تالإيجابياالقيمة المدركة عند العميل تكون مرتفعة كلما كانت 
 من أجل الحصول عليها.

قتنائه إليس التكلفة عند من حيث المنفعة و  إليهاذلك حسب النظرة و  لأخرالقيمة المدركة تختلف من عميل -
 ل عليها، مثلاو ستعداد بأن يدفع هذا السعر حسب المنفعة التي يرغب في الحصإللمنتج. العميل يكون على 

رغب  ذا ماإرتياح عندما يتعب، و لكن وظف/المستهلك من أجل الشعور بالإفي المؤسسة يشتريه المفنجان قهوة 
 .2بتناوله في فندق خمس نجوم فهو يبحث عن مجموعة منافع متعددة لقضاء نهاية أسبوع في مكان راقي

لكلية و تكلفة المستهلك الكلية من جهة القيمة المدركة يقصد بها الفرق بين قيمة المستهلك اكما تعرف بأنها"  -
 .3"أخرى

حجم القيمة التي يريدها العميل في المنتجات المعروضة التي تشبع  إدراك، يجب على المنظمة قمن خلال ما سب
لة تمثالتي تظهر في مجموعة المنافع المتوقعة من قبل العميل المو  المعبر عنها بالسعر.الزمانية ورغباته المكانية و حاجاته 

تقتصر غير الملموسة، قيمة الأفراد التي الخدمات المعبر عنها بالمنافع  مواصفات، قيمةفي قيمة المنتج من خصائص و 

                                                 
 .272مرجع سبق ذكره، ص  ،الأصول العلمية للتسويق المعاصر إياد عبد الفتاح النسور، 1
 التوزيع،دار المسيرة للنشر و  ،2008، 1، طالتطبيقدئ التسويق الحديث بين النظرية و مبالشيخ، زكرياء أحمد عزام/عبد الباسط حسونة/ مصطفى سعيد ا 2

 .297 عمان، الأردن، ص
كلية العلوم الاقتصادية   جامعة الجزائر، تخصص تسويق، ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيسترأثر السعر على قرار الشراء، عامر لمياء 3
 .57.ص 2006-2005التسيير، قسم العلوم التجارية،علوم و 
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في تقييم المنفعة هي السمعة الحسنة التي تعكس البعد الحقيقي للعميل على مهاراتهم وقيمة الصورة الذهنية و 
 المبتغاة.
دة للقيمة المدركة من قبل أهل من أجل تحديد أهم خاصية المحد :كةأهم خاصية المحددة للقيمة المدر ثانيا: 

ف المراحل التي يقومون بدراسة القرار الشرائي الخاص بسلوك المستهلك في مختل، أنهم ختصاص في المؤسساتالإ
المتمثلة في ات و نتجبتقييم مجموعة من البدائل المتاحة وفقا لمعايير المفاضلة بين الم بتداءإقتناء، تمر بها عملية الإ

 .1مايلي
ي عملية لواقع العملانه في أ إلايبدو الأمر في غاية البساطة  الأولىمن الوهلة طريقة الملاحظة:  .1

 :تيكاللآتكون  ية الأهمية و امخرجاتها في غ

كون مجهزة تعرض التي أماكن الية المراقبة للعميل في المحلات و تكمن عمل المخابر:راقبة داخل الم .2
 .لك، ثم تقام عملية تحليلهايشعر العميل بذ أنبالكاميرات الصغيرة الحجم دون 

 لاء السابقة.لات العمتقوم الجهة المسؤولة عن ذلك بعملية التصوير للحا طريقة الفيلم المعتمدة: .3

لاحظات أخذ كل الميبة و حضور رجل التسويق عند المراقهنا يشترط مقابلات عند الملاحظة:  إجراء .4
ستجواب ة بإصيرة مباشر قثم يقوم بعد فترة التي من شأنها تلمح لتفسيرات خاطئة للعملاء، والتساؤلات 

 .مأمنكمصحيح و لهم  هؤلاء لتقديم شروحات
ة عن تواصلبطريقة معميل و يبحث ال الأحيانفي أغلب  القيمة المدركة:في تعزيز سياسة التسعير دور ثالثا: 
ا مع مراعاة صل عليهخدمات التي تقدم له قيمة أكبر. من خلال المعلومات المحالمنتجات من السلع و  مجموعة

للعميل،  لقيمة المدركةالى تعزيز لذلك تعمل المنظمات في ظل مواردها المتاحة ع، الجهد المبذولالمحدودة و  إمكانياته
أخرى ب أوة يه بطريقفصر داخلي يمكن التحكم بالعمل على تخفيض التكاليف الكلية المستعملة في المنتج/ عن

 ذلك.لعنصر خارجي عن المنظمة يتحقق في السوق مع وضع سعر موافق /خلق مجموعة من المنافعو 
 التي يتبعها رجل التسويق لخلق قيمة أكبر للعميل مايلي: الأعمالمن 

 تحسن تصميم المنتوج. .1

 .الإنتاجليس في مرحلة اليف المنتج أثناء عملية البحث والتطوير و تصميم تك .2

 زيادة المنافع قدر الإمكان دون زيادة التكلفة. .3

 العمل على ثبات القيمة المقدمة مع تخفيض التكاليف. .4

                                                 
 .60نفس المرجع، ص  1
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وضع التسويق أن تحدد الطرق المناسبة التي تنتهجها في  إدارةيجب على : المبحث الثاني: طرق تحديد التسعير
. و طرق التسعير تختلف من منظمة لأخرى حسب الأهداف عميلالالسعر المقبول والمناسب لكل من المؤسسة و 

 :1و هي  في ثلاث طرق على أساس قاعدة من القواعد المعروفة تتمثل إليهاالمسطرة المرجو الوصول 
 .التسعير على أساس التكلفة 

 .التسعير على أساس الطلب 

  .التسعير على أساس المنافسة 
ا من أجل ى بهد المضحالتكاليف هي عبارة عن مجموع الموار : فة: التسعير على أساس التكلالمطلب الأول

كن يم إذلمنتجات. اي لتكلفة خر السعر المساو آالمتمثلة في إنتاج منتجات المؤسسة، أو بمعنى الوصول إلى الهدف و 
  لتكاليف.محاسبة ا التي تأخذ من نظامالقول بأنها الركيزة التي يبنى عليها التسعير من جل المعلومات 

حتساب ما يميزه سهولة تقدير السعر، بإوالأكثر شيوعا و  لفة من أسهل الطرقكيعتبر التسعير على أساس الت
سبيل المثال، يتم وضع نسبة عائد على  .مبالغ أو نسبة محددة إليهابعد ذلك يضاف لية للمنتج و التكلفة الك

فض على السلع الضرورية و المتكررة الشراء  مرتفع على السلع التكميلية كالعطور بينما يتم وضع نسبة عائد منخ
 .2الميسرة ستهلاكيةالإكالسلع 

تجاهلها لظروف البيئة  ،عتبارالإأنها لا تأخذ الطلب بعين  ى أساس الكلف مايلي:لب مدخل التسعير عمن عيو و  
اب التكاليف. فعال لحستخضع لعملية التقدير الشخصي وكما أنها تتطلب وجود نظام محكم و الخارجية التسويقية، 

 .3يبين ذلكالموالي على أساس التكلفة و الشكل  تحديد السعرسنتطرق بإيجاز عن طريقة 
 طرق التسعير على أساس الكلف :2-2الشكل                                   

 
 
 

 .197ص  ،2011سيرة، عمان، ، دار الم1، ط بيقي متكاملتط-سياسات التسعير مدخل منهجي زكرياء أحمد عزام/ على فلاح الزغبي، المصدر:    

                                                 
 .294، ص سابقمرجع  ،التطبيقدئ التسويق الحديث بين النظرية و مبا زكرياء أحمد عزام/عبد الباسط حسونة/ مصطفى سعيد الشيخ، 1
 .195، ص سابقمرجع  ،لسياسات التسعير مدخل منهجي تطبيقي نتكام ،علي فلاح الزغبيزكرياء أحمد عزام و  2
 .197، ص نفس المرجع 3

رق التسعير على أساس ط

 الكلف

الربح المستهدف 

 ونقطة التعادل

 السعر

الأدنى   

 الإضافة

للأعلى   
 الكلف

زائد   



بعد التسويقي لسياسة التسعيرال        الفصل الثاني:                                             

 

 
42 

ل تغطية ذلك من أجو  ( على كلفة المنتجمبلغ )هامش ربح إجمالي إضافةهي و طريقة الكلفة زائد:  أولا:
 تقوم هذه الطريقة على مجموعة من المبادئ أهمها:، و التكاليف

 وظائف المؤسسة.تمييز التكاليف حسب طبيعتها و  .1

لى إبالمنتج  علاقة الهالتكاليف التي ليس لها علاقة بالمنتج الى مباشرة و  التي تصنيف التكاليف .2
 تكاليف غير مباشرة.

 فة.الإلمام بجميع التكاليف الثابتة والمتغيرة التي تدخل في حساب سعر التكل .3

 تحميل التكاليف.أخذ وقت أكبر في عملية توزيع و  .4

على  لإضافةاث تضاف هذه على السعر النهائي للمنتج بحي إضافةهي تحقيق الإضافة للأعلى:  ةطريق ثانيا:
 .بأنواعهاتستخدم في المتاجر ، و (الأعلىليس الكلف )السعر سعر البيع و 

عند عملية التسعير تقوم هذه الطريقة على أساس تحقيق مستوى مستهدف  : 1طريقة الربح المستهدفثالثا:
خر تكون على شكل آبمعنى  أولى حجم المبيعات الكلية من الربح الإجمالي، و تكون في مدة زمنية محددة ع

 .ستثمارالإعائد على 

محدد  ح سنوي صافي، تحقيق ربح كلي معين كالوصول لربتأخذ طريقة الربح المستهدف عدة أشكال أهمها-   
شكل  فة الىبالإضا ةن بالمائبمقدار ثمانون ألف دينار، تحقيق نسبة معينة من الربح من قيمة حجم المبيعات كعشرو 

 ضافيةإج عنها نفقات ت مما ينتهذا في حالة تحسين في نوعية المنتجاو  ستثمارالإالمتمثل في نسبة العائد على و  خرآ
 التي تنجر عنها تعديل في السعر.

 ازء من خصائصهكفقدان لج  هذه الطريقة تكون في حالة عدم الإقبال في شرائهاالتخفيض للأدنى:  ةطريق رابعا:
الكلية  الإيراداتعزيز التالي توب ، هنا تقوم المؤسسة بتخفيض في سعر المفرد عند تجار التجزئةللأعلى افةالإضبسعر 

 من خلال زيادة عدد المبيعات.

و هنا تتم عملية تحليل العلاقة بين التكاليف/ المبيعات/ الأرباح، و يقصد  : 2طريقة تحليل نقطة التعادلخامسا:
)الإيرادات الكلية تساوي سترجعت كامل كلفهاإلوحدات التي تكون المؤسسة قد بنقطة التعادل تحديد عدد ا

  التكاليف الكلية(. يمكن حسابها على أساس عدد الوحدات بالعلاقة التالية الكلف الثابتة مقسومة على هامش
 المتغيرةف التكالي التكلفة المتغيرة، حيث الهامش على التكاليف المتغيرة يساوي سعر الوحدة مطروح منه

                                                 
 .198، ص نفس المرجع 1
 .206، ص نفس المرجع 2
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 .للوحدة 
  :1عتبارات التي يجب إدراكها و هيه الإستراتيجية يتضمن عددا من الإيشير رجال التسويق أن اللجوء إلى هذ   

 قبول.مى عائد الحصول علجتماعية من قبل المؤسسة والزبائن على حد سواء و الة الإالشعور بالعد 

 تطوراتها.لك و ة المستههتمام بدراسة حركلإاجة و در معلوماتية جاهزة دون الحاعتماد التسعير على مصاإ 

 .عدم الحاجة للقيام بتعديلات سعرية متكررة عند تغيير ظروف الطلب 

 ه الكلف تشابسبب تقليل المنافسة السعرية بين المؤسسات التي تستخدم هذه الطريقة في التسعير ب
 الهوامش الربحية فيها.و 

مع  عار تتناسبفي بعض الحالات يحدد رجل التسويق أس :: التسعير على أساس الطلبالمطلب الثاني
رها ستكون عة/ أسعالكان الطلب مرتفع على الس  فإذامستويات الطلب السائدة على المنتجات المتعامل بها، 

ت من السلعة تح المطلوبة الطريقة أنها تتم فيها عملية تقدير الكميات هذهالعكس صحيح. مايميز مرتفعة كذلك و 
وبة الكمية المطل لتغير فيهي النسبة المؤوية لو  ت من الأسعار من خلال دراسة مرونة الطلب السعريةعدة مستويا

 .%1من منتوج معين الناشئ عن تغيرات في سعره بمقدار 
   .2كما يلييتم حساب معامل مرونة الطلب السعرية  

 
 
 

 مع: 
 E ؛ لسعريةا المرونة معاملQd  الكمية المطلوبة من المنتوج ؛∆Qd ية المطلوبة؛ التغير في الكمP  سعر المنتوج؛

∆P التغير في السعر. 
 :3من العلاقة السالفة نستخلص مايلي -

 عندما يكون التغير النسبي في الكمية المطلوبة أكبر من التغير النسبي للسعر(1< E) عنه طلب  ينتج
و  ن أي تغيير قليل في السعر يتبعه تغيير أكبر في الكمية المطلوبةفإن الطلب ، و في ظل هذا النوع م1مرن

 :    ذلك حسب 

                                                 
 .218، ص سابقمرجع  ،الأصول العلمية للتسويق المعاصرإياد عبد الفتاح النسور،  1
 .53-52، ص سابق، مرجع أثر السعر على قرار الشراءعامر لمياء،  2
 .218، سابقمرجع  ،يق مدخل تحليليأصول التسو  ناجي معلا/ رائف توفيق، 3

P 
× 

∆Qd 
= 

Qd  / ∆Qd 
= E 

Qd ∆P ∆P / P 
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 حالة المرونة أكبر من الطلب :3-2الشكل        

 

 

                                                         
                             
 

  
 

ائر، كلية العلوم ز جامعة الج ويق،، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر تخصص تسعلى قرار الشراءأثر السعر ، عامر لمياء :المصدر
 .52.ص 2006-2005علوم التسيير، قسم العلوم التجارية،الاقتصادية و 

 1)للسعر من التغير النسبي قل عندما يكون التغير النسبي في الكمية المطلوبة أ> ( E طلب  عنه ينتج
         :ك حسبو ذلرتفاع بالسعر لا يحقق أي مقدار من الكمية المطلوبة إ، حيث أن أي مرنغير 

   حالة المرونة أصغر من الطلب :4-2 الشكل      

 

 

 
 
 
 

 
زائر، كلية العلوم جامعة الج يق،سو ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر تخصص تأثر السعر على قرار الشراء، عامر لمياء :المصدر

 .52.ص 2006-2005علوم التسيير، قسم العلوم التجارية،الاقتصادية و 
 (1عندما يكون التغير النسبي في الكمية المطلوبة مساوي للتغير النسبي للسعر= E)  يكون الطلب

 :  و ذلك حسب، 2 أحادي المرونة

 

                                                                                                                                                         
زائر، كلية العلوم الاقتصادية جامعة الج ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر تخصص تسويق،، أثر السعر على قرار الشراءعامر لمياء 1
 .52.ص 2006-2005علوم التسيير، قسم العلوم التجارية،و 
زائر، كلية العلوم الاقتصادية جامعة الج ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر تخصص تسويق،ر الشراء، أثر السعر على قراعامر لمياء 2
 .53.ص 2006-2005علوم التسيير، قسم العلوم التجارية،و 
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Qd 

D 

 

  

 
 

 

  

 
 

   المرونة أحادية حالة :5-2الشكل 

 
 
 
 
 
 

 
زائر، كلية العلوم جامعة الج ويق،، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر تخصص تسأثر السعر على قرار الشراء، عامر لمياء :المصدر

 .53.ص 2006-2005علوم التسيير، قسم العلوم التجارية،الاقتصادية و 

 عند ثبات الكمية المطلوبة كيفما تغير السعر هنا تنعد( 0م المرونة= E و )لي يكون الطلب عديمبالتا 

 ستجيبتالمطلوبة لا  ن الكميةالمرونة، يوضح أن أي تغيير في السعر لا يتبعه أي تغيير في الكمية المطلوبة، أي أ

لا تستجيب و ، أي أن الكمية المطلوبة  في الكمية المطلوبةغيير، يوضح أن أي تغيير في السعر لا يتبعه أي تالمرونة
 :ذلكالموالي الشكل و يبين  1 تتغير بتغير السعر لا

 حالة انعدام المرونة  :6-2الشكل                                       
 

 
 
 
 
 

 .218، ص 2005نشر، دار وائل لل3، طأصول التسويق مدخل تحليلي: المصدر: ناجي معلا/ رائف توفيق، المصدر                      

 الا نهاية     متؤول إلى  الكمية المطلوبة مع ثبات في السعر هنا المرونةستمرار الحالة تغير بإه في هذ   
(∞= E و بالتالي يكون الطلب لا نهائي المرونة و ذلك حسب الشكل ):التالي 
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 المرونة ةحالة مالا نهاي :7-2الشكل                   

 

 

 
 

 
 

 .218، ص 2005، دار وائل للنشر3رائف توفيق، أصول التسويق مدخل تحليلي، طالمصدر: ناجي معلا/        

 السابقة المفسرة لمرونة الطلب السعرية يتضح مايلي: الأشكالمن خلال -  

 الخصائص الممتازة للمنتج.لسعرية دليل على توفر الخيارات و مرونة الطلب ا رتفاعإ-1

ه لأن القصيردى ها غي المفي المدى الطويل أعلى من المرونة علي تكون مرونة الطلب السعرية على سلعة معينة-2
 الشرائي في المدى القصير.  ستهلاكالإليس من السهل تغيير نمط 

 .1كالآتيو هناك خمسة عوامل محددة تؤثر على مرونة الطلب السعرية و تشمل  -
  أي زيادة  لذلك تؤديجدا. و ن مرونتها تكون مرتفعة فإ السلعة،توافر البدائل بمعنى عند تعدد بدائل

 .بدائل الأخرىلى الإلون لكين ينتقن المستهإنخفاض كبير في الطلب عليها لأ إلى الأسعارطفيفة نسبيا في 

 عرها سن تخفيض إعليه فكلما زادت مرونتها السعرية و ستعمالاتها  إستعمالات السلعة فكلما زادت إ
 كثيرا.  قد يتأثر طلب عليهاالن عليه فإسواق و لب عليها في العديد من الألى زيادة الطإسوف يؤدي 

  أكثرتهلك أصبح المس كلما  الإنفاق إجماليلى إنسبة الدخل المنفق على السلعة كلما زادت حصة السلعة 
نة عند مقارنته مرو  أكثر في الدول الفقيرة عموما الأغذيةيعتبر الطلب على حساسية للتغيير في السعر. و 

 .الدول الغنية في الأغذيةعلى  بالإنفاق

  يكون  قدلقصير و ادى  الممرنا في أحياناالمدى الزمني تتأثر مرونة الطلب بالمدى الزمني فقد يكون الطلب
ن كان الطلب فإ .الطلبونة مر  أهميةالرغبة التي يبديها المسوق في  إدراكيمكن غير مرن في المدى الطويل و 

ا ينخفض يقل عندمف الكلي سو  الإيرادن ، فإثابتة الأخرىعلى منتجاته غير مرن مع بقاء كل العوامل 
ندما تنخفض لكلي يرتفع عا الإيرادن عندما يكون الطلب مرنا فإعندما يزيد السعر و  الإيراديرتفع و  السعر

  الأسعارويقل عندما تزداد  الأسعار

                                                 
 .100، ص سابقمرجع  ،سياسات التسعير مدخل منهجي تطبيقي متكامل ح الزغبي،زكرياء أحمد عزام/ علي فلا 1

Qd 

المطلوبة الكمية  

سعرال  P 

D 
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النظر لأسعار تعتمد هذه الطريقة في عملية التسعير ب: 1المطلب الثالث : التسعير على أساس المنافسة
وكلفتها أو  علاقة متينة بين سعرها إدامةحيث المؤسسة لا تبحث عن  المنافسين في السوق للمنتجات المتجانسة

من مميزاتها ، و أنها تحافظ على سعرها في حالة قيام المنافسين كذلك بالمحافظة إلاالطلب قد يتغيران طلبها، فالكلفة و 
بشكل عام و  معين بسعر منافس لأسعار المنتجات المنافسة لها في السوق.ستخدامها لشراء منتج إسهولة عملية 

خلالها تلجأ بعض المنظمات إلى محاولة تكييف سفل بشكل يفوق مرونتها للأعلى و تكون الأسعار مرنة نحو الأ
بر فئة تلاءم بالتالي أكن الطرق التي تختلف حسب الزمان والمكان والعميل و الطلب على منتجاتها بإتباع عدد م

  ممكنة من السوق.
 :2هيو  تسعر المنتجاثلاث طرق لتحديد  إدارتهفي  (رجل التسويق) متخذ القرار لذلك ينتهج

لة حا تكون فييق، و ال التسو نتشرة بكثرة عند رجالم: وهي الطريقة المعروفة و البيع بنفس أسعار المنافس-أولا
تى احية العميل حنوعية من لم تتواجد فروق ن إنميزات و ، متوفرة على نفس الخواص والمتجانس المنتجات المنافسة

 لية التسعير.رى في عمكان العكس فبطبيعة الحال سوف تتخذ طريقة أخ  إنم عملية التسعير بهذه الكيفية، و تت

سسة تطرح كانت المؤ   ذاإيستخدم هذا المدخل في عملية التسعير : أسعار المنافسالتسعير بأقل من  -ثانيا
نافسين في أسعار الم كان هذا المدخل هو الأفضل لمنافسة  إذاأو  ،مرة لأولعروف في سوق معين غير م منتجا

ة مع تحديد نسب ليف المنافسالمنتج بتكاليف أقل من تكا إنتاجالى  ةبالإضاف ،السوق بما يعرف بالمزيج الترويجي
 معينة من الربح.

بل سمعة جيدة من قودة عالية و نتجات التي تتميز بجالميكون في التسعير بسعر أعلى من أسعار المنافس:  -ثالثا
ذا المدخل يحمل ه أن إلاى المنافسة، لذا يقوم رجل التسويق بتحديد سعر أعل الأخرى تبالمنتجاالعملاء مقارنة 

يضر د قطلع لأي تهديد لتلدائمة ا ةالترويجيالحملات و  الإعلانيةالمؤسسة تكاليف مرتفعة المتمثلة في البرامج  إدارة
 لى خروجها من السوق.إحتى بها و 

التسعير المناسبة تعتمدها المنظمات الخدمية  إستراتيجية إن:  ستراتجيات التسعير الخدميإبع : االمطلب الر 
عديدة منها الكلف، الطلب على الخدمة، المنافسين، قيمة الخدمة كما يدركها عتبارات إالناجحة يفترض أن تضم 

 .3ستراتجيات التسعير للتأثير و تحديد قرارات التسعير لتحقيق الأهدافإتصمم دف و ستهالعميل في السوق الم
عير المناسبة التي تمثل الرؤيا التس إستراتيجيةبعدما تقوم هذه المنظمات بتحديد الأهداف الإستراتيجية للسعر، تضع 

                                                 
 .283، ص سابقمرجع  ،الأصول العلمية للتسويق المعاصر إياد عبد الفتاح النسور، 1
 .40، صسابقمرجع  ،أساسيات التسعير في التسويق المعاصر مدخل سلوكي ،محمد ابراهيم عبيدات 2
 .207، ص سابقمرجع  ،رة التسويق وفق منظور قيمة الزبونإدا أنيس أحمد عبد الله، 3
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معتدلة أو تميل نحو القيادة والتميز ية مدى تأثيره في السوق، فقد تكون هذه الإستراتجالمستقبلية للسعر و  فاقالآو 
 هي في جوهرها تنعكس على المستوى العام لسعر المنظمة.و 
التسعير المناسبة للمنتج الخدمي تعتمد على كيفية وضع مديرية التسويق في المنظمة للهياكل  إستراتيجيةختيار إ

يجابية)سعر مرتفع( أو إفعالة و  سعريه اتيجيةإستر المنظمة بتبني  إدارةالملائمة مقارنة بالمنافس، حيث تقوم السعرية 
أم أنها  بتكاربالإتتصف  أنها إماطبيعة الخدمة سعر منخفض( مرتبطة بحالة السوق و سلبية ) سعريه إستراتيجية

متغيرة مايترتب العديد من مستمرة ومرتبطة بعوامل متعددة و لأن عملية التسعير عملية معقدة و خدمة تقليدية، و 
   :    1عند تسعير الخدمات وهي إتباعهاالتي يمكن  الإستراتجيات

ى ديد أقصظمة على تحعتماد المنذلك بإلهدف منها تحقيق أكبر ربح ممكن و اكشط السوق:   إستراتيجية-أولا
ول مرة في لأمعروضة و  عندما تكون الخدمات جديدة ستراتيجيةالإتستخدم هذه سعر للخدمة في المدى القصير، و 

في وق الوحيد ن المسو كعليها سياسات ترويجية كبيرة، كذلك تنتهج من قبل المنظمة عندما ت السوق، ما يتطلب
 لخدمة، في هذها في سعر دخول المنافسين لها تقوم المنظمة بتخفيضبعد مدة معينة من دورة حياتها و  الأسواق،

 قييمها.تتجاه إالعملاء لديهم سلوك واضح على الخدمة غير مرن لأن أغلبية  الحالة يكون الطلب

 الأجل، ة طويلةلخدمات لمدمبدأ هذه الإستراتيجية تقوم على وضع أسعار مرتفعة لالتضخم:  إستراتيجية-ثانيا
يجية هذه الإسترات رغبات، فيمقارنة بمثيلاتها التي تعمل على تحقيق نفس الجودة عالية على أنها تتميز بخصائص و 

من أجل خلق  ، هذا كلهتخفيضه بالرغم من وجود منافسة شرسة لها عدمالمنظمة بالسعر المرتفع و  إدارةتتمسك 
 .كسب شهرة جيدةلى فئة العملاء المستهدفين و إمة نطباع مميز عن جودة خدماتها المقدإ

  صول الى كمياتن أجل الو مترتكز هذه الإستراتيجية على السعر المنخفض للخدمة  التغلغل: إستراتيجية-ثالثا
فيض السعر بتخ على أنه فترض هذا النوع من السياسات وجود مرونة في الطلب على الخدمة، يكبيرة من المبيعات

مة على درة المنظعندما يكون حجم الأسواق كبير مع ق ستراتيجيةالإتستخدم هذه يرتفع حجم المبيعات، و 
دف الفقيرة بهدخل و لتوسطة ايرا في البلدان المتخفيض تكاليف الإنتاج بنسبة عالية، تنتهج هذه الإستراتيجية كث

 تحقيق الربح.أسواقها و  تنمية

على تحديد سعر منخفض قدر الإمكان بمعنى أن المنظمة  هذه الإستراتيجيةتتميز  التوسع: إستراتيجية-رابعا
فتح سوق داخلية دف القضاء على الصناعة المحلية و خدماتها في أسواق دولة أخرى بسعر أقل من التكلفة، به

                                                 
 .219، 218 ، صسابقمرجع  ،سياسات التسعير مدخل منهجي تطبيقي متكاملزكرياء أحمد عزام/ علي فلاح الزغبي،  1
. 
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الحماية لمنع  أسلوب، لذلك تستخدم بعض الحكومات أنها تتلقى معارضة من الكثير من الدولفيها، بالرغم من 
  :      1الضارة آثارهالإغراق و التقليل من 

هي غير و خفض للخدمة على مبدأ وضع سعر من الإستراتيجيةتقوم هذه تعطيل المنافسة:  إستراتيجية-خامسا
ياسة في حالة دم هذه السلى هذه الأنواع من الأسواق، تستخإالولوج مقبولة من طرف المنافسين اللذين يريدون 

 عرض خدمات جديدة لغرض تعطيل المنافسين المحتملين.

خدام سياسة ستإذي يعني اللا أخلاقي تتميز عن نظيراتها بمبدأ القضاء على المنافسة:  إستراتيجية-سادسا
نية ل الفترة الزمافسين خلاحتى، للقضاء نهائيا على المنالسعر المنخفض الذي في أصله لايكفي لتكاليف الإنتاج 

 ير عادي.ر بشكل غطويلة المدى بحيث لا يستطيعون مجاراة هذه الأسعار، عندها تقوم المنظمة برفع السع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                 
 .220، ص سابقمرجع  ،سياسات التسعير مدخل منهجي تطبيقي متكاملزكرياء أحمد عزام/ علي فلاح الزغبي،  1
. 
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 خلاصة الفصل الثاني:
ي يدر ربحا على المؤسسات صر الذتناولنا في هذا الفصل مدخل مفاهيمي للسياسة التسعير فهي العن      

سة لأخرى حيث تشترك في الربحية وحجم تتباين أهدافها من مؤس ناصر المزيج الأخرى،عليست تكلفة مثل الو 
يمكن التي تؤثر في نجاح وربحية المؤسسات و  الإستراتيجيةتعتبر من أهم القرارات درجة الأهمية، و التنافس المبيعات و 

 ملاء.ستخدامها كعنصر فعال لجذب العإ
من والحصة السوقية و  الأهدافتضح لنا أن من العوامل الداخلية التي تؤثر على سياسة التسعير هي مجموعة إ-    

 حجم الطلب.العميل، المرونة السعرية والسوق و  إدراكالعوامل الخارجية المنافس، 
يف ه من خلال خفض التكاللى تعزيز القيمة المدركة لإتوجهها نحو العميل  إطارتحاول المؤسسات في  -    

تعتمد على طرق مختلفة لتحديد أسعارها سواء تم ذلك على أساس التكلفة، الطلب أو وتحقيق أكبر منفعة له. و 
 المنافسة.

ختراق السعر وقشط السوق إالسعر تشتمل على  ستراتجيات التسعير الخدمي وفقا لنوعإتعددت وتنوعت  -     
  غيرها.الأسعار الراقية و  ضاء على المنافسةالقلتضخم و اوالتغلغل والتوسع و 

     
 



 

 

الثالث الفصل  

العميل لرضا النظرية الأسس      
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 د:ـتمهي
التي تلقى اهتماما كبيرا من قبل رجال التسويقية في إطار تبني توجهه، و تعتبر دراسة العميل محور العملية  
ير  ى توفذ تعمل علإلمتعددة، ظهور المنافسة الشرسة في الأسواق الذلك ازدادت أهمية هذه الدراسة في ظل  التسويق

اللازمة حسب  بالكيفيةلاء قصد العمل على التسويق لهم و عمالدقيقة الكافية عن الكل المعلومات الضرورية و 
 توقعاتهم.     

تحدد مصير ي ل لأنه من خلالهفالمنظمة الناجحة هي تلك التي تجعل من أولى أولوياتها دراسة سلوك العمي         
ل من العمي اسة سلوكة لدر لبالغاهنا تظهر الأهمية يسوق و  تنتج ما أن، لذا يتعين على المنظمة منتجاتها أو خدماتها

   المرتقبين. و الحاليين أجل تصميم المنتجات وتنويعها أو تقديم خدمات وتحسينها وفق رغبات وميولات العملاء
 العميل من خلال سس النظرية لرضاسنحاول من خلال هذا الفصل فهم المضامين العامة لهذه الأ         

 ين كالآتي:التعرض للنقاط التالية المندرجة في مبحث
 .موقعة العميل في المنظمة 

 .الأبعاد الإستراتيجية لرضا العميل 
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 . موقعة العميل في المنظمةالمبحث الأول: 
المنظمات أهمية كبرى لقياس  تعطي: 1متطلبات المنتج من حيث مدى تأثيرها في الرضا الأول:المطلب 

التعامل مع كل عميل من عملائها هذه المنظمات في كيفية  ارةإدمستوى رضا العملاء، لأنه يعبر عن مؤشر نجاح 
 حتى في تسويق منتجاتها.و 

ب أن يجالمتطلبات التي  تحقيق رضا عملائها، يتحتم عليها الاطلاع على كل إلىمن أجل وصول المنظمة         
ذي رضا العميل اللو نموذج ان، في هذا الشأن وضع ككبيرة على عملائها  تأثيرتتوفر في المنتج، لما لها من درجة 

 :التالييوضحه الشكل يعمل على تفسير هذه المتطلبات كما 
 متطلبات المنتج من حيث الرضا :1-3الشكل            

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .81، ص2003تطبيقات، دار وائل للنشر، عمان، إدارة الجودة الشاملة، مفاهيم و  محفوظ أحمد جودة،: المصدر            

 إلىالرضا  أثيرها فيتنموذج كانو لرضا العملاء يقسم متطلبات المنتج من حيث مدى ل الشكل يتضح أن من خلا
 :كلأنيثلاثة أقسام  

                                                 
  18، ص2003، دار وائل للنشر، عمان، تطبيقاتالجودة الشاملة، مفاهيم و  إدارةمحفوظ أحمد جودة،  1 

 العميل الراضي

 متطلبات الأداء

معبر عنها -  

ممكن قياسها -  

ذبةالمتطلبات الجا  

عير معبر عنها -  

غير متوقعة -  

عدم انجاز 

 المتطلبات

انجاز 

المتطلبات 

 كاملة

 العميل غير راضي

الأساسيةمتطلبات   

متوقعة -  

غير معبر عنها -  
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نها، ه للتعبير عل حيث لا حاجة يتوقع العميل هذه المتطلبات توفرها في المنتج،أولا: قسم المتطلبات الأساسية: 
 لمنتج لن يزيدودها في امن جهة أخرى وجالعميل لن يكون راضيا، و نتج فان حدث العكس بعدم توفرها في الم إنو 

 من مستوى رضاه.
ميل يتناسبان وى رضا العمستهذه المتطلبات و  بأنمن خلال الشكل يتضح لنا ثانيا: قسم المتطلبات الأداء:  

ى الرضا عالي ستو ان مكلية كلما  تناسبا طرديا، أي كلما كانت درجة تلبية هذه المتطلبات من قبل المنظمة عا
 تمثل بخط مستقيم كما في الشكل.قوم العميل بطلب هذه المتطلبات و العكس صحيح، يو 

ه ضا العميل، فهذلى درجة ر هذا القسم من المتطلبات له درجة تأثير كبيرة عثالثا: قسم المتطلبات الجاذبة: 
ج للعميل تطلبات المنتهذه الم نظمة بتوفيرغير متوقعة من قبله. التزام المة غير معبر عنها من طرف العميل و الأخير 

 كان العكس فلن يشعر العميل بعدم الرضا.  إنسوف يمده بدرجة أكبر من الرضا، و 
 يساعد نموذج كانو المنظمة في النقاط التالية:حيث 

 ؛ترتيب أولويات المنظمة من حيث تطوير المنتج .1

 اسية.بات الأس من تطوير المتطلالجاذبة بدلابات الأداء و توجه جهود المنظمة لتطوير متطل .2

بعد تصور تجاه عملائها أذهبت المنظمات إلى   :بناء علاقة دائمة مع العميل و التركيز عليهالمطلب الثاني : 
 .1حيث لجأت إلى تأسيس علاقة فردية تفاعلية معهم من أجل خلق و الحفاظ على المواقف الايجابية تجاههم

شطة موعة من الأند على مجن تعتمالتركيز عليه يجب على المنظمة أة مع العميل و ل بناء وتثبيت علاقة دائممن أج
 هي:و 

سلوكيات كل  صوصيات عنالختحتوي على كل المعلومات و  آليةقاعدة بيانات  بإنشاءذلك و أولا: معرفة العميل: 
 عميل، هذه القاعدة تسمح للمنظمة بتطبيق تسويق فردي فعال.

لى ، باعتمادها عمع كل عميل فية التعامل الايجابيعلى كيتعمل المنظمة وباستمرار ثانيا: الحوار مع العميل: 
 اري للمنظمة.ا دور تجالبريد الالكتروني، كما لهتمثلة في البريد الساعي، الواب و مجموعة من الوسائل الم

ي ناء حوار حقيقبى عمل علذلك بالأن تكون تفاعلية و  نوعية العلاقة مع العميل يجبثالثا: الاستماع للعميل: 
س مصلحة له ا بتأسيإمتحقيقات مع كل عميل لقياس رضاه عن المنتجات التي يستخدمها، و  معه من خلال إقامة

 التي تسهر على استقبال ومعالجة شكاويه من قبل موظفين أكفاء.

                                                 

 .88 ص، 2007-2006،علوم التسييرالاقتصادية و الجزائر، كلية العلوم  ة، جامع، مذكرة الماجيسترأهمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميل ،سكر فاطمة الزهراء 1 
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ئة ء من أجل مكافاقة الولالا بطفي هذه الحالة تقوم المنظمة باستعمال مثرابعا: مكافئة العميل على ولائه: 
 تشجيع الولاء.و 

تطورة، فيصبح معميل جد التكون نوع العلاقة بين المنظمة و  خامسا: اشتراك العميل في المنظمة)العلامة(:
    الاعتبار. مها بعينتطلعاته في عملية تصميم منتجاتها التي يستخدلها، حيث المنظمة تأخذ أفكاره و  شريك

 :1رار الشراءعمليات اتخاذ قالمطلب الثالث : 
الشكل سب حذلك و س عمليات اتخاذ قرار الشراء في خم أثناءيمكن استعراض المراحل التي يمر عبرها العميل     

        : الموالي
 .عملية اتخاذ قرار الشراء :2-3الشكل                                

 
 
 

التوزيع، للنشر و مكتبة الحامد و  لأولى، دارالطبعة ا ،اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملهلك و سلوك المست آخرون،محمد منصور أبو الجليل و المصدر:        

 .124ص  ،2013عمان،

ت افهذه العملي السابق، عمليات اتخاذ قرار الشراء من طرف العميل تمر بخمس مراحل.من خلال الشكل -
 لتالي:اشراء الفعلي على النحو تستمر إلى ما بعد الر الشرائي تبدأ قبل صنع القرار و للقرا

هذه  تبدأر الشراء، و تخاذ قرال للبدء في اتمثل المرحلة الأولى، حيث هناك شيء يدفع العميأولا: إدراك الحاجة: 
خلالها  له، التي من يةات الأولالمتمثلة في ذلك الانتظار الذي يعبر عن المتطلبلعملية من إدراك العميل لحاجته و ا

 رضاء حاجته.تميزة لإمار السلعة، أو من إدراك العميل لرغبته التي هي عبارة عن إمكانية اختييتم تصنيف و 
صوله على من أجل ح ذلكهذه المرحلة إلى مصادر مختلفة و  يلجأ العميل فيثانيا: البحث عن المعلومات: 

 :المتمثلة فيالمعلومات التي تفيده في ذلك 
 ، الوسطاء(؛)المعارضالمصادر التجارية -1

 العائلة، الأصدقاء(؛) العلاقات الشخصية-2

 دراسة، استعمال السلعة(.المصادر التجريبية )-3

                                                 

 .264 ص، 2012 ،، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان1ط ،سلوك المستهلك، مدخل متكامل ،حمد الغدير/ رشاد الساعد 1 

 إدراك 

 الحاجة
 البحث عن 

 المعلومات
 تقييم

البدائل   

 قرار

الشراء   

 رد الفعل 

 على الشراء
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ملية عته، فهنا تتم شباع حاجاستنادا إلى هذه المصادر يجمع العميل المعلومات الكافية حول المنتج القادر على إ
 الشراء عاديا.  

ف العميل و ذلك باعتماده على المعلومات المجمعة بتحديد تتم هنا عملية الاختيار من طر  :1ثالثا: تقييم البدائل
و بطبيعة الحال تختلف عملية تقييم المعايير حسب سلوك  معايير التقييم كالسعر و الجودة ثم تحدد أهمية كل عامل، 

 كل عميل.
 ديل الأفضلد البرار بتحدييقوم العميل بترتيب البدائل بعد تقييمها، حيث يصل إلى القرابعا: قرار الشراء: 

لشراء، أو رين فلا يقع ان من مؤثبالنسبة له ثم يقوم بعملية الاقتناء. إلا في بعض الحالات تغلب عليه علاقة الآخري
 نتيجة الظروف الغير المتوقعة لمخططاته الفاشلة لسبب ما.

 الرضا.عملية التقييم ما بعد الشراء تظهر في حالة الرضا أو عدم : 2خامسا: تقييم ما بعد الشراء
في المرة  لك للشراءذكان أداء المنتج يتناسب مع توقعاته، سوف يدفعه   إذايكون العميل في حالة الرضا -1

 القادمة.
 ، الذي يظهراتهسب مع توقعأداء المنتج لا يتنا أنفي حالة عدم الرضا دلالة على  أولا يكون العميل راضيا، -2

  بعد الشراء.
 .راتيجية لرضا العميلالأبعاد الإستالمبحث الثاني: 

 .مفهوم الرضا الأول:المطلب 
شغل الشاغل بالعملاء ال في ظل تطبيق المفاهيم الحديثة لعلم التسويق من قبل المنظمات، أصبح الاهتمام    

يعتبر لذا  صر الرضا.يتنافسون على عملية تطبيق المتطلبات التسويقية من أجل تحقيق عن اأصبحو للكل، حيث 
 :إلىلك يرجع ذأهمية كبيرة و المنظمات ال من مجالات الاستثمار التي تولي لها رضا العميل مج

  بدون مقابل عن طريق العميل الراضي.أفضل قناة ترويجية تتم و على أنه 

  ظمةفراد المنأكل   إلىانما يتعداه في المنظمة و لا يقتصر رضا العميل على المصلحة التسويقية. 

 :كالأتيلمفهوم الرضا   المفاهيم التالية إدراجيمكن و  
 ه.الرضا هو اقتناع العميل بأنه قد تلقى الخدمة التي توقعها أو الخدمة تفوق توقعات-

                                                 

 .109-108، ص2016التوزيع، عمان،، دار الجنان للنشر و 1ط ،إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونيس أحمد عبد الله، أن 1 
 .96 ص، مرجع سبق ذكره ،سكر فاطمة الزهراء 2 
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بأنه " الحالة التي يتم فيها مقابلة احتياجات و رغبات و توقعات العميل أو التفوق   GOODMANعرفه -
 1للمنظمةالشراء لنفس المنتج و الولاء المستمر  إعادة إلىعليها مما يؤدي 

الرضا بأنه الحالة العقلية للإنسان التي يشعر بها عندما يحصل على مكافأة مقابل  » HOWARDكما عرفه -
 2الشراء"و تكلفة التضحية بالنقود و الجهود و يظهر الرضا عندما يفوق عائد عملية 

 .تحليل ثنائية الرضا/عدم الرضا
 فيتجاه المنظمة  بديها العميليالتي  تالسلوكيامختلف الممارسات و ئية على تحليل تعتمد عملية تحليل هذه الثنا    

 لمنظمة.اقع فيها تمرحلة ما بعد الشراء، سواء الناتجة عن الرضا أو عدم الرضا نتيجة الإخفاقات التي 
 .أولا: تحليل الرضا

بعد عملية  ند ردة فعلهيل عالسلوكات التي يقوم بها العمالمنظمات لتحقيقه الذي يتمثل في  إليههدف تصبو     
  الولاء.سلوك و  الشراء بالتحدث بكلام ايجابي، تكرار عملية إما، خلالها يكون الشراء كرد فعل لحدوث الرضا

الانطباعات  ليعد التحدث بالكلام الايجابي من أهم السلوكات المميزة الناجمة عن الرضا، و يتم ذلك بنق -1
الخدمة إلى أشخاص آخرين من خلال التأثير عليهم، يعتبر هذا السلوك عن التجربة حول المنتج أو الايجابية 

بالنسبة للمنظمة وسيلة اتصال مجانية و ذات مصداقية، حيث تتجنب المنظمة فيها التكاليف الترويجية و يعتبر 
 .3تأثيره أقوى من الإعلان في الوسائل المعنية

الخدمة  أود الشراء، و يكون بدون الالتزام بنفس المنتج تكرار الشراء كذلك يعتبر من أهم السلوكات ما بع  -2
في كل مرحلة الشراء، فعملية تكرار الشراء هي الاستمرار في شراء نفس العلامة و ناتج بالرضا عن الجودة، و قد 

 .4أثبتت الدراسات أن تأثير الرضا على تكرار الشراء أقوى من تأثير الجودة على الشراء
كانت نسبة الاحتفاظ بالعميل   فإذابالعميل،  الاحتفاظتسعى المنظمات للحصول و  سلوك الولاء، حيث -3

، و هذا شرط أن يكون %95و  % 25ينتج عنه زيادة في العائدات المنظمة تتراوح مابين   % 25 مقدار 
 .5ا عالي من قبل العميل تجاه المنظمة و بالتالي تكسبه ولائه لهاضمستوى الر 

                                                 

، كلية العلوم 3الجزائرجامعة اه، دكتور  ة، أطروحتدعيم المركز التنافسي للمنظمةي تحقيق رضا العميل الخارجي و مساهمة جودة الخدمة ف ،زعاف نصيرة 1 
 .23 ص، 2016-2015 ،التجاريةالاقتصادية و 

 .222، ص 1998القاهرة، ،، مكتبة عين الشمسسلوك المستهلك ،عائشة مصطفى المناوي 2 
، كلية العلوم ي فلرس المديةيح ة، جامع، مذكرة الماجستيرالمزيج التسويقي المصرفي كمدخل لكسب رضا العميل الخارجي المصرفي ،ماجن محمد محفوظ 3 

 .97 ص، 2015-2014 ،التجاريةالاقتصادية و 
 .22 ص، سبق ذكره عمرج ،معمري عبد الغفور 4 
 .(251،251)ص ،  200، )عمان (الأردن الوراق، دار ،1ط ،"الزبون علاقات إدارة "العبادي، وهاشم الطائي يوسف 5 
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أنواع عدة ذكرها 'طلعت أسعد عبد أن العميل يقوم بدفع أكثر في المنتج ذو الولاء، و هناك لقد أثبتت الدراسات 
 .1 كالأتيالحميد' و هي  

 بة؛ميل للتجر رفع الع إلىتذكرها  إمكانيةيث تؤدي صفات السلعة في تفردها و حالولاء العاطفي: -أ

 ؛لدى العميل حترامالاعندما يكون الولاء لاسم محدد يحمل قدرا من الولاء للاسم: -ب

 لمعروض؛اهي ارتباط ولاء العميل بالقيمة المدركة في المنتج و الولاء للصفات الحاكمة: -ت

يا ايضافية عن يعطيه مزا العميل بأن الاستمرار في شراء المنتج إحساسهو الذي ينجم عن و ولاء الارتباط: -ث
 غيره؛

 إلىال ن تكلفة الانتق طالما أيل على ولائه للمنتج معينيبقي العمالولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير: -ج
 لا تتناسب مع العائد؛ أخرمنتج 

 طويلة؛ عة لمدةالسلنات مكو ج عن بقاء في ذهنية العميل اسم و هو ينتو الولاء بالتعامل الطويل المألوف: -ح

 من راحة. هما يتوفر لعملية الشراء للعملاء و  تيسيرهو الذي يتم عن طريق الولاء للراحة: -خ

ذلك الرضا و  ليل سوك عدمتحكبيرة في   أهميةالمنافسة الشرسة أعطت المنظمات  ظل فيثانيا: تحليل عدم الرضا: 
 العميل. إرضاءئها للعمل على اأخطو  إخفاقاتهابغية تصحيح 

 مفهوم عدم الرضا: 
وقعات ما تالفرق بين  ة عنهو عبار هناك عدم تحقق سلبي للتوقعات، و  يحدث عدم الرضا للعميل عندما يكون   

 بعد الشراء. المدرك للمنتج الأداءقبل الشراء و 
 جه بالشكوى.التو نافسين و الممع التعامل إلى حالة عدم الرضا الذي ينتج عنه التحول  إلىالمنظمة  إخفاقاتتؤدي 

نتج المنظمة ن ملرضا عالمنافس هي ردة فعل سلوكي نتج عن عملية عدم ا إلىالتحول عن التعامل مع المنظمة -
 أخرى ومن أسباب ذلك:منظمة  لىإالذي ينتج عنه تسرب العميل 

 وجود وقت طويل للاستجابة لمتطلبات العميل؛ 

 المنافس؛منتج المنظمة متقارب مع مستوى جودة منتج  مستوى جودة 

 عدم قدرة المنظمة التعامل مع شكوى العميل؛ 

  الخارجي. للعميل الأماميةيمثل الواجهة  اهتمام بالعميل الداخلي الذيأهمية و  إعطاءعدم 

                                                 

 .110ص 2002 ، )الجيزة (مصر ،والتوزيع للنشر تنوير ،21ط ،"الفعال التسويق "الحميد، عبد أسعد طلعت 1 
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نه ستيائه ماالتحدث بالكلام السلبي من طرف كل عميل غير راض عن منتج المستخدم، حيث يبدي فيه -
 الذي يسبب للمنظمة فقدان الكثير من العملاء المحتملين. الإمكانقدر  للآخرين

م بها، ء المنتج ، و ما يجب على المنظمة أن تهتعن أدا و هي عبارة عن التغذية العكسية 1بالشكاوىالتوجه  -
التي يترتب عليها  إخفاقاتهاتشجيع عملائها على تقديم الشكاوى من أجل تصحيح  إلىفالبعض منها تسعى 

 بالنسبة لعملائها يترتب عليها بعض المساوئ منها:المنظمات التي تهمل هذه الشكاوى العميل. و  إرضاء
  عميلرغبة ال إشباعانخفاض درجة. 

  منافسة  أخرى منظمة إلىتحول العميل 

 انخفاض درجة ولاء العميل. 

 .انخفاض عائدات المنظمة  

 .2طرق قياس رضا العميلالمطلب الثاني : 
د قص منهجيةيقة علمية و ات التي تقوم بها بطر الجهود المبذولة من طرف المنظم تلك هو العميل رضا قياس    

 الدقيقة القياسات وهيلقياس رضا العميل  ئيسيةع طرق ر أربتوجد ا، و ئهعملا كسب رضامعرفة مدى تأثيرها ل
 . والكيفية والبحوث الكمية والنوعية

 تشتمل هذه الطريقة على مايلي: : القياسات الدقيقة:الطريقة الأولى
 .الحصة السوقية :أولا
لمدى يكون في اء و العملاين أو مجموعة محددة من يتوقف نجاح قياس الحصة السوقية على قطاع سوقي مع   

في  زيادةبقائها و  افظة علىمن بينها المح تحقيق مجموعة من الأهداف إلىالقصير، من خلالها تسعى المنظمة جاهدة 
ا لمتعاملين معهاالعملاء  لا أن بعض المنظمات تعتمد في عملية قياس حصتها السوقية على مجموعةإرقم أعمالها، 

 لمدة طويلة.
د قهذه الأعمال  لقول بأن، يمكن االمقدمة للعملاءرتبط بمجموعة الأعمال المتنوعة و لسوقية ماقياس الحصة     

ود  حالة عدم وجتتقلص فيله و  ترتفع أو تتقلص، ترتفع هذه الأخيرة عندما يكون العميل راض لما تقدمه المنظمة
       الرضا.

                                                 
  10ص ، 2001، )القاهرة (مصر ،الإدارية للتنمية العربية المنظمة ،1ط ،"بالعلاقات التسويق "شفيق، منى 1 
 الاقتصادية،ى شهادة الماجيستر في العلوم ، مذكرة ضمن متطلبات الحصول علدراسة العميل كرافد لتحقيق الميزة التنافسية في البنوكمعمري عبد الغفور جمال،  2
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 .أقدميه الاحتفاظ بالعملاء :ثانيا
 ن طرق قياسمعمله كطريقة القياس مؤشر من مؤشرات التي تدل على ولاء العميل، إذ تستتعتبر المنظمات هذا    

ياس نسبة عمل في قنسبة الاحتفاظ بنفس العميل خلال فترات زمنية متباعدة عن بعضها نوعا ما، كذلك تست
 الاحتفاظ بالعلامة خلال فترة زمنية معينة.

على العمل  ، بالاعتمادلى قياس الرضا العملاء أو عدم الرضاتتطلب عملية الاحتفاظ بالعملاء الحاليين ع   
ا ن تكلفة كسبهلمنظمة لأاالمنجز معهم، يترجم هذا القياس العلاقات الدائمة مع عدد العملاء التي تحتفظ بهم 

 لعملاء جدد أكثر من تكلفة الحفاظ على العملاء الحاليين.
 .أقدميه الاحتفاظ بالعملاء :ثالثا
حة من لمتال طاقاتها االمنظمة على عملية استمرار أنشطتها مع عملائها تسعى جاهدة لتسخير ك لكي تحافظ   

 .ها الجدديتمثل هذا القياس في حجم استثماراتها المنجزة مع عملائأجل توسيع ركيزتها معهم، و 
 .1العميل ةتشكيلة المنتج المباع و مرد ودي :رابعا
لذي قعات العميل المنتج مع تو ، فهذا دليل على توافق الأداء الفعلي لنظمةم العميل باقتناء علامات المإذا قا   

 يترجم في الرضا عن المنظمة.
ة التي تنجز الأنشط جمتنظر إلى ح ألايجب على المنظمة  من أجل جعل معدل الرضا في حالة ارتفاع مستمر     

 هذه الأنشطة. ةإنما تولي أهمية بالغة بمرد وديمع العميل، و 
 .العملاء زدياد: اساخام
ا الشعور بالرض نما يدل علىهذا إمنتجاتها تفوق توقعات عملائها، و عملية ازدياد العملاء للمنظمة تفسر بأن    

 .  المنظمة الذي قد يجلب عملاء مرتقبين جدد من خلال الصورة التي ينقلها العملاء الحاليين عن
 تشتمل هذه الطريقة على مايلي:الطريقة الثانية: البحوث الدقيقة: 

ام الباحث الشخصية بقي تتم عن طريق الملاحظةالحصول على المعلومات المهمة، و  تهدف إلى الملاحظة: أولا:
شاشات و  المتحركة تكنولوجية كالكاميراتالتسويقي بتسجيل الملاحظات خطيا، أو عن طريق استخدام أدوات 

  المراقبة.
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كون نمطية تو  المستقصيين باحث التسويقي بإجراء أنواع من المقابلات الشخصية معيقوم الالمقابلات:  ثانيا:
ئلة مع من الأس مجموعةباستخدام استبيان يوجه إلى عينة موضوع البحث؛ متعمقة يعتمد فيها على إثارة 

ي ليأخذ ستقصث مع المالتي يتقابل فيها الباحالمستقصي وهي مقابلة موجهة؛ وإما أن تكون مقابلة جماعية و 
 انطباعهم حول منتج معين.

التي تلخص  بةأجو  إلىوصول تعتمد هذه الطريقة على استخدام الصور من أجل الالاختبارات الموضوعية:  ثالثا:
 من بينها:الدوافع المختلفة و 

رأيه  داءإبعرفة و معرض على المستقصي من أجل اختبار التفهم: عبارة عن عرض في شكل سلسلة من الصور ت-1
 .ل لمواقف الموجودة بهاحو 
 .هعلامتين و رفة ردود الأفعال عن منتج معرغب الباحث مع إذااختبار التجميع: يتم في حالة ما -2
ن عد ذلك يطلب مبات، ثم يترك فراغباحث فيها بكتابة عبارات معينة و اختبار العبارات: هذه الطريقة يقوم ال-3

 الأجوبة. من اجل الحصول على الدقة في إكمالهاالمستقصي 
 :1تتمثل فيما يليالطريقة الثالثة: البحوث الكيفية: 

 .فحص شكاوى العميل أولا:
احها، منها اقتر قديمها و مناسب لها لتفحص شكاوى العملاء وتسهيل عليهم كيفية تتقوم المنظمات بوضع نظام    

كل لمشا  ضع سجلاتلأخر يلبعض ااأو تتجه نحو وضع بريد الكتروني و ما تضع خط هاتفي لاستقبال الشكاوى، 
مما  ،قتراحاتتشخيص تلك الشكاوى والا ن تشخص نقاط الضعف من خلالأواقتراحات العملاء، هذا كله ب

 دمة. مات المقيلزم المنظمة باتخاذ كل التدابير المناسبة التي من شأنها المساهمة في تحسين الخد
ن طرف أخر م إلى اتحولو نظمة و لمعن التعامل مع ا اوقفو بطبيعة الحال يوجد عملاء ت: المفقود العميل تفقد ثانيا:

عرفة ن ذلك لممنافس لسبب أو لأخر، هذا ما يتحتم على صاحب المنظمة القيام بالاتصال معهم إن أمك
 الأسباب التي دفعتهم إلى تغيير التعامل مع المنظمة.

 .الاهتمام بالعميل الخفي ثالثا:
ص خارجي يعمل في المنظمة المنافسة في هذا النشاط، مهمته تقمص دور أفراد المنظمة أو شخ أحديكون من    

الضعف جراء الحصول على الخدمات المقدمة، بعد ذلك لوهمي، يقوم بتسجيل نقاط القوة و العميل السري أو ا
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من بين هذه الأساليب قيامه باتصال هاتفي أو الكتروني للمنظمة لتقديم يعمل على مقارنتها مع المنافس؛ و 
 ، في حين ينظر إلى كيفية التعامل معها.ركوى أو محاولة استفساش

 .الطريقة الأخيرة: البحوث الكمية
ا ل متتالية أولهمل على مراحتشذ عينة من المجتمع محل الدراسة و تعتمد هذه الطريقة على أسلوب المعاينة، تأخ   

     عرضها.نتائج و لتحليل الادور  يأتيانات ثم الاستبيان، تجميع البي إعدادتحديد هدف الدراسة، اختيار العينة، 
 .النماذج المفسرة لرضا العميل: المطلب الثالث

 من أهمها مايلي:ت النماذج المفسرة لرضا العميل و هناك بعض النظريات التي تناول   
 .1تقييم أداء العرض نموذجأولا: 

أشكال لال نظريات بذلك من خا العميل، و وير النماذج المفسرة لرضلقد تناول أهل الاختصاص كيفية تط    
مفهوم ف. ير التوقعاتة في متغمختلفة نوعا ما، هذه النظرية التي بين أيدينا تفسر رضا العميل على أنه دالة طردي

ورة صيتم من خلال  ييم الذيالجودة المدركة ذالك التقه نتيجة خبرة استهلاكية جزئية، و رضا العميل يفهم على ان
       التالي يوضح لنا الاختلاف الموجود بينهما. الشكلهلاكية و لتجربة الاستمستقلة عن ا
 الرضاالجودة المدركة و  نموذج :3-3الشكل                                

           
 
 
 
 
وم الماجيستر في العل ادةات الحصول على شهمتطلب، مذكرة ضمن دراسة العميل كرافد لتحقيق الميزة التنافسية في البنوكمعمري عبد الغفور جمال، : المصدر  

 .39، ص 2015-2014علوم التسيير، لمدية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و ، جامعة يحي ارس باالاقتصادية

أو الخدمة  اه المنتجتج العرضخصائص و  الموقفمن الشكل المستوى الأول يكونه العميل عن طريق تقييمه لقوة 
 عدية.هلاك البلها علاقة بعملية الاستدركة و و الجودة المهفيما يخص المستوى الثاني فرة، و م لأول
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لة قرضا ليس مرتبط بالمنفعة أو أداء العرض  و إنما بمتغيرات مستلعملية الاختلاف بين الجودة المدركة و الرضا, فا
الخدمات أفراد غير محترمين في الاستقبال، على رضا العميل، كوجود من مقدمي  تأثيرعن الجودة المدركة التي لها 

لا يمكن  الأفعالحالة عدم رضا العميل مع بقاء الجودة المدركة على حالها، مثل هذه  إلىهذا التصرف  سيقود
 .1تها من طرف صاحب المنظمة و عليه الجودة المدركة ليست بالضرورة أساسا لرضا العميلبمراق

 .نيا: نموذج عدم المطابقةاث
استفسارات عن لا تفيدنا ب الجودة المدركةالاختلافات الموجودة بين الرضا و النموذج السابق، نطلاقا من ا    

تلبيتها خاصة عندما و جهد في سبيل الحصول على حاجته  بما يقدمه من ن الرضا مرتبطمحددات رضا العميل. لأ
 الخدمة مرتفعة. أوتكون توقعاته حول المنتج 

توقعاته  لذي تكونعميل االعميل الذي تكون توقعاته متوسطة يكون أكثر رضا من التثبت بعض الدراسات أن 
ة استعداد ميل في حاللم تكن التوقعات عالية لن يكون الع إنتؤكد على أنه  الأخرىبعض الدراسات عالية، و 
 بشكل صحيح. الأداءلتقييم 

قوم تملية التقييم لفعلي، فعا الأداءمستوى رض و لنسبة للعالبالغة لتوقعات العملاء با الأهميةيعطي هذا النموذج 
ين رة عن الفرق بميل عباعالخبرة الاستهلاكية، فالرضا الن المميزات حسب توقعات العملاء و على أساس مجموعة م

    الأداء.التوقع و 
ر الشراء. اتخاذ قرابعد  تيارهااخبفي اغلب الأحيان يعيد العميل تقييمه للسلعة أو الخدمة مقارنة مع التي لم يقوم   
 الشراء،ون قبل التي تك يكون دائما يبحث عن المعلومات التي تدعم اختياره لانعكاسها الكبير على الرضا منو 
 وقعاته.لم يحقق المنتج ت إنو  به هذا لا يعني أن العميل لا يكون راضيا باختيار الذي قامو 

لية نه لا يكرر عمبذلك ولك عدم المطابقة سلبيا فيرضى كان تقييمشراء و من خلال هذا، إذا قام العميل بعملية ال
 لامة.ولاء لتلك العالتناء و يرضى ويقوم بتكرار الاق إنهعندما يحدث العكس )عدم المطابقة ايجابي( فالاقتناء، و 

 :التالي ن توضيحها في الشكلكو يم 2حول العلامات لها أثر في معيار المطابقة أو عدم المطابقةإن خبرة العميل 
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 لخبرة: نموذج المعايير المعتمدة على ا4-3الشكل                                 

 
لوم هادة الماجيستر في العالحصول على ش ، مذكرة ضمن متطلباتدراسة العميل كرافد لتحقيق الميزة التنافسية في البنوكمعمري عبد الغفور جمال، : المصدر

 .36، ص 2015-2014علوم التسيير، ية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و لمد، جامعة يحي ارس بالاقتصاديةا
 :1يما يليتبين لنا من الشكل  
 يقوم هذا النموذج على أساس الخبرة السابقة التي تحدد رضا العميل.-1

ن طرف الاستخدام م نلإضافة عالخبرة السابقة تنتج عن الجهود التسويقية التي تبذلها المنظمة لجذب العملاء با-2
 العميل.

دى القصير، لرضا في الماعليه يمكن أن نستخلص بأن عملية تحليل عدم المطابقة هي من النماذج التي تفسر و    
 ج.له للمنتأما في المدى الزمني البعيد تدخل خبرة العميل في تفسير الرضا من خلال مدة استعما
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 .1ثالثا: نموذج مقدمات و توابع الرضا
م مطابقة ت، عديشتمل على العلاقات الموجودة بين التوقعاو  OLIVEN 1980 دم هذا النموذج من قبلق   

ا وتوابع الرض لمطابقة،ت مقدمات الرضا بأنها التوقعات وعدم انية الشراء. حيث حددالرضا، خصائص الاتجاه و 
 مع اقتراح العلاقات التالية: نية الشراءبأنها الاتجاه و 

 في تكوين نية و المنتجالعميل نح اتجاهتحدد توقعات العميل عن المنتج(، )يساهم لمنتج: )قبل التجربة ا-1
 الشراء(.

 (.لشرائيةتكوين نية العميل ا(، )تحديد اتجاه العميل نحو المنتجبعد التجربة المنتج:) -2

 : قما سبيوضح  شكلا Oliver أرفقوقد 
 توابع الرضا.مقدمات و نموذج  :5-3الشكل                             

 
لوم الماجيستر في الع هادةالحصول على ش ، مذكرة ضمن متطلباتدراسة العميل كرافد لتحقيق الميزة التنافسية في البنوكمعمري عبد الغفور جمال، : المصدر

 .37، ص 2015-2014علوم التسيير، صادية والعلوم التجارية و ، جامعة يحي ارس بالمدية، كلية العلوم الاقتالاقتصادية
 من الشكل يتضح لنا:

 الرضا هو استخدام التوقعات كمحدد للاتجاه الذي يسبق النية الشرائية.-
سلوك و  نية الشراءو على كل من الاتجاه،  يؤثرالرضا عن خدمات المنظمة من عدمها يركز النموذج على أن -

 العميل ذو الشكاوى.
 ة.الشكاوى فهي سلبيالعلاقة بين الرضا و ابية ماعدا في هذا النموذج كل العلاقات ايج-
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 :  التحول من الرضا إلى الولاء الرابع:المطلب 

لولاء، ففي اافيا لتحقيق أن الرضا وحده لا يعد ك إلايعد رضا العميل عنصرا ضروريا للكثير من المنظمات،    
بتحقيق  قيق الرضاتح إلى التسويقية على الرضا بنسبة كبيرة فكانت المنظمات تسعى الأبحاثالسابق ركزت 

، ن سلع المنظمةالمزيد م اعتقدت المنظمات بأن في حالة تحقيق الرضا سوف يقوم العميل بشراء آنذاكالتوقعات، 
 وعليه زيادة العائد هو زيادة الرضا.

العميل في رغبة ارتباط عالية بين الرضا والسلوك الشرائي و مع مرور الزمن تغير ذلك الاعتقاد القديم، بوجود درجة 
أن لعدم الرضا تأثير كبير على الولاء عن الرضا، فيتأثر  الإشارةدفع سعر أعلى للحصول على السلعة. تجدر 

العميل الراضي بعوامل عند الاقتناء و وجود العديد من الخيارات، فلا يكون الولاء مضمونا حتى وان وجد مستوى 
كان العميل غير راض تصبح   إذاالعميل بنفس القدر، و الرضا مرتفعا، لان وجود سلعة أخرى يمكن أن ترضي 

 .1السلعة الأخرى أكثر إغراءا
و عليه عمل المنظمة على  ولاء، إلىيتحول رضا العميل  أننستخلص بان رضا العميل يسبق ولائه فلا يتحتم 

 :2يفسر في النقاط التالية العميل الذيتحقيق رضا كبير ضروري من أجل تحقيق ولاء 
 ؛ضا منخفضةعدم وجود ولاء حقيقي، فالولاء لا يتطور بسبب درجة الر  إلىلرضا يؤدي عدم ا-1

ض ير كافية للتحريغ أنهاع ارتفاع الرضا بدرجة أفل لا يغير كثيرا في درجة الولاء، بسبب نسبة الارتفا -2
 الايجابي للعميل على تكرار الشراء؛

ان العميل بعض الدراسات ب أوضحتما الولاء، ك إلىكان الرضا مرتفع جدا سوف يتحول   إذا-3
لى استعداد عة مازال عبرضاه عن السل أشارالعميل الذي ولاء للمنظمة، و  الأكثرالراضي بشكل كبير هو 

 سلع منافسة؛ إلىللتحول 

نه دة في الولاء لأإلى زيا عندما يكون الرضا تاما يكون الولاء قويا، بحيث أي زيادة في الرضا لا تؤدي-4
 قصى.في حده الأ

 أنولائه. و  إلىالتحول ة في كل ما يتعلق برضا العميل و تنتبه بصورة كبير  أنيجب على المنظمة من خلال ماسبق، 
 :3كانت لديها نية في الاحتفاظ بولائه  إنتحقيق درجة كبيرة من الرضا العميل  إلىتسعى 
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 :الثالثخلاصة الفصل    
دها هو ن سبب وجو دركت أبتطور مفهوم التسويق، فالمنظمات أ كيفية تحقيق رضاه تطورتالنظرة للعميل و       

ير على رضا ا من تأثلهعلى كل المتطلبات التي يجب أن تتوفر في المنتج لما  بالاطلاعذلك إرضاء عملائها و 
 .العميل

ملت ععهم و ية تفاعلية مسيس علاقات فرداتضح لنا بأن المنظمات لجأت إلى أبعد تصور تجاه عملائها بتأ -    
تهم ل، كذلك مكافئع للعميلاستما اشطة المتمثلة في معرفة، الحوار و على تثبيتها بالاعتماد على مجموعة من الأن

 .إشراك معارفهم في تطوير المنتجو 
لقرار ادأ قبل صنع ائي والتي تبكما تضمن هذا الفصل العمليات الخمسة لاتخاذ القرار الشر -   
ن عمليات مية الأخيرة عدم الرضا ناتج عن العمل أو؛ يعد الرضا بعد الشراء الفعلي ما إلىتستمر و 

طريق ن د وجب دعمه عنظمة فقالتأثير على الما كان رضا العميل بهذه الأهمية و لماتخاذ القرار الشرائي و 
 البحوث الكمية. أوبالقياسات الدقيقة؛ البحوث الدقيقة، الكيفية،  إماالقياس ذلك 

ا، حيث ع عنصر الرضم التكاملعميل يعد الركن الأساسي لنجاح أي منظمة من خلال ؛ ولاء الفي الأخيرو  -   
  .ءالعملا صائذلك بسبب خصالقضايا التي تواجهها المنظمة و  بالعميل من أصعب الاحتفاظتعد عملية 



 

 

الرابع الفصل  

  الخدمي المنتج)ثنائية لأثر إحصائية دراسة    

 (موبيليس لشركة العميل رضا على (التسعير و
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 د:ـمهيت
التطور في صالح المواطن  هذا لقد شهد قطاع الاتصالات في الجزائر تطورا عالميا و تكنولوجيا، و يعتبر    

ات لشرك ذا المجالهنافسة في الاستغناء عن الخدمات المقدمة إليه و هذا ما زاد من حدة الم لا يستطيعالذي أصبح 
و كذا  الأشخاص لى اختلافها وسائل ضرورية في حياةالعاملة في سوق الاتصالات، حيث تعتبر الخدمات ع

فاظ على سوق بالحالمؤسسات بمختلف أشكالها و أنواعها، لقد احتلت شركة موبيليس حصة الأسد من هذا ال
لحديثة هيم التسويق اني المفامكانتها في هذا المجال الذي يشهد تطورا ملحوظا في السوق الجزائرية معتمدة على تب

 اتها في ظل منافسة حادة.لتسويق منتج
انفصال شركة موبيليس عن مؤسسة اتصالات الجزائر، اعتمدت آليات تنظيمية جديدة  وبعد مرحلة    

  العمل علىو ولائهم  ورغباتهم لكسبمن أجل الحفاظ على العملاء الحاليين بتحقيق حاجاتهم  وجودة التسيير
ح جاتها مما يسمية لمنتتها الشركة هي السياسات التسعير . ولعل أفضل طريقة مناسبة التي انتهجكسب عملاء جدد

على  ير للشركةوالتسعنتج تحليل أثر ثنائية المخلال هذا الفصل  وسنحاول من الاستراتيجيةلها بتحقيق أهدافها 
 من خلا ل التعرض للنقاط التالية المندرجة في مبحثين كالآتي:رضا العميل 
 عرض عام لشركة موبيليس. 

 حصائي لبعد الدراسةالتحليل الإ. 
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 . عرض عام لشركة موبيليسالمبحث الأول: 
 .1و مهامها مبادئها، نشأة الشركة الأول:المطلب 

  .أولا: نشأة الشركة   
 مشغل وهي أولالمتعامل التاريخي  وتسمى كذلكشركة موبيليس هي فرع من الجزائرية للاتصالات     

ا من اتصالات عدما أخذت استقلاليتهب 2003ت شركة موبيليس في أوت ظهر للهاتف النقال في الجزائر، 
م بقيمة سه 1000دج موزعة على  100.000.000ت أسهم برأس مال يقدر ب االجزائر، تعتبر شركة ذ

  .والتكنولوجيات الحديثة الاتصالاتتتكون من مزيج من خدمات  دج، 100.000
التنظيمي  لديها هيكلهاعد ذلك انفصلت عنها حيث أصبح قد كانت فرع من الجزائرية للاتصالات بو     

 زائر.بالعاصمة الج 2004مركزية لها في شهر جويلية  إدارة إنشاءتم و  2004بداية من جانفي 
طموحاتها كبيرة غير محدودة و  الإدارةموبيليس شركة منظمة حسب القوانين العالمية المقدمة دوليا في مجال     

ني وبالتالي صادي الوط معدل النمو الاقتالمساهمة فيتها في السوق وتطوير الخبرات و صمثل تعويض حومستمرة 
 .مقرها الرئيسي بالجزائر العاصمةتحقيق ميزة تنافسية و 

 .الشركة مبادئثانيا:  
ذلك من خلال مجموعة من المبادئ التي تعمل ليس دوما على عكس صورة ايجابية و تعمل شركة موبي    

 تمثلة فيما يلي:على تحقيقها الم
 مصالح العميل الجزائري. حماية .1

 الصدق.احترام الالتزامات و  .2

 الخدمات المقدمة.التنويع والإبداع في العروض و  .3

 عملائها.تيار الموقع الأقرب من شركائها و اخ .4

 خدمة متميزة للمشترك.على توفير شبكة ذات جودة عالية و السهر  .5

 ر الجماعي.الالتزام بالدو المشاركة في حماية البيئة و  .6

  الجودة. لأمانة؛ العمل المتقن؛ الإبداع و التضامن؛ الشفافية؛ ا .7

 العمل من أجل خلق الثروات. .8
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  .      تعهد الشركة بالإصغاء الدائم لزبائنها من خلال الشعار " أينما كنتم " .9

 روح الجماعة. .10

 ا.ذكر منهنجراءات من أجل أن تبقى الشركة دائمة الإصغاء لعملائها فإنها قامت بمجموعة من الإو 
 ت التجارية.الوكالا فتح الأبواب كل يوم ماعدا الجمعة من الثامنة إلى التاسعة ليلا على مستوى كل .أ

 عملاء.توظيف متخصصين في مجال الهاتف النقال من أجل المعالجة السريعة لاحتجاجات ال .ب

 بناء شبكة تتميز بالجودة لعالية. .ت

 هات الوطن.نشر نظام التغطية على مستوى مختلف ج .ث

 اقتراح عروض بسيطة تكون سهلة الاستعمال من طرف العملاء. .ج

 إمكانية توجيه المكالمات في أحسن الظروف.   .ح
 .1الشركة مهام: ثالثا

 لال عرض تشكيلة، من خئر خدمة الهاتف النقال في الجزاتتمثل المهمة الرئيسية لشركة موبيليس في تقديم
 ت العملاء كما يلي:رغباة تتلاءم و منتجها الخدمي بطريق

 زايا.المكل نوع يحوي العديد من العروض و   البعدي بحثخدمة الاتصال بنوعيها القبلي و  .1

 .MMSكذا خدمة ارسال الصور و  SMSخدمة الرسائل القصيرة  .2

 .  ةخدمة الانترنت اللاسلكي .3
 موبيليس. تنظيم شركة: المطلب الثاني

الأقسام المكونة لهذه الشركة والمهام ي يور الوحدات و يعتبر الإطار الذالهيكل التنظيمي لأي شركة    
وم ة موبيليس يتكيمي لشركفيما يخص الهيكل التنظطرق وقنوات الاتصال الرسمية. و  المخولة لكل منها، كما يبين

يث النشاطات من ح ظمةعتمد على إدارة منمن سبعة مديريات رئيسية يعتبرون النواة الرئيسية للشركة، حيث ت
 .لعامةلشركة موبيليس للمديرية ايوضح الشكل الموالي الهيكل التنظيمي التجارية و  وعمليات
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 الهيكل التنظيمي لشركة موبيليس (1-4)الشكل 
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 الرئيس المدير العام

 مديرية الموارد البشرية

 مديرية العلامة والاتصال

 المديرية المالية

 المديرية الاستراتيجية

 مديرية النظام المعلوماتي

 مديرية صفقات الشركة

الجهوية تالمديريا  

وانالدي  

 مستشار تقني

 مستشار الموارد البشرية

 مستشار المالي

 مستشار قانوني

 قسم الشؤون الداخلية

 مديرية الشؤون العامة

 مديرية المراقبة والنوعية

 قسم السوق العمومية

 مديرية التسويق 

 مديرية التوزيع

 مديرية خدمة المشتركين

قسم تقنيات الشبكة 

 والخدمات

 مديرية الهندسة وتطوير

 الشبكة

 مديرية التنمية

http://www.mobilis.dz/
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 .على حدى مصلحة في الشركةسوف نعرض المهام المنوطة لكل  وفيما يلي
لك تهتم كذو لتوظيف سة طلبات ادراتقوم بتحديد التوقعات المستقبلية للموظفين،  مديرية الموارد البشرية: أولا:

 برامج على وضع ما تعملالترقيات كلأجور للموظفين، المنح السنوية و الأساليب المتبعة في او  تبوضع السياسيا
 للتدريب. 

 رى.المالية الأخ كذا العملياتو التسيير الأمثل لخزينة الشركة  تسهر بشك مستمر على :اليةلممديرية اال :ثانيا 
ة اتصالية مناسب هاج سياساتبانتتقوم م هذه المديرية بتطوير علامتها و تهت :الاتصالالعلامة و مديرية  :ثالثا

 العمل على تطويرها.و 
 لشركة.للمستقبلية ا تالسياسياجية و الإستراتي تقوم بتحديد الأهداف :الاستراتيجيةمديرية ال :رابعا

مج البراالبيانات و لمختلفة بين المصالح اتشرف على الأنظمة المعلوماتية ب :مديرية النظام المعلوماتي :خامسا
 لتسيير العمل كما ينبغي.

كإنجاز   صفقات مثلاتهتم بالو  مراقبة مشاريع الشركةمسؤولة عن تسيير و  مديرية صفقات الشركة: :سادسا
 كذا العقود التي تبرم مع المؤسسات الأخرى.كالات، عقود الشراكة و و 

التعليمات  سال مختلفإر تقوم بتشرف على تسيير ومراقبة المدريات الجهوية و الجهوية:  تالمديريا :سابعا
ر حكم أكثت لتترعية قسمفيتركب تنظيم الإدارات الجهوية من إدارات و  للوكالات الموجودة في كل ولايات الوطن

ن الولايات الوطواجدة بروع المتتقديم أمثل للخدمات حيث تتحكم كل إدارة جهوية في عدد من الففي الفعالية و 
   .هذا لتخفيف الضغط على الإدارة الأمو 

م وامر والتنظييث تتلقى الأحولاية الشلف ينتمي إلى الإدارة الجهوية التابعة ل فرع ولاية تيسمسيلتفيما يخص   
 .ليزانغو  ةالدفل ، عينلتيضم عدد من الولايات منها: الجلفة، تيارت، المدية، شلف، تيسمسالتي تو منها 

 :1سعير المنتجتدور القسم التجاري في المطلب الثالث : 

قد نة بالمنافس و ية مقار ة تنافسير خدماتها على تحقيق ميز ععملية تس يعمل القسم التجاري في شركة موبيليس في
 :قاط التاليةورت في النمنافسة شديدة بين متعاملي الهاتف النقال التي تمحبصفة رئيسية محور شكلت الأسعار 

لها تراعي من خلافة و ائح مختلتجزئة السوق إلى شر  : تتبنى شركة موبيليس إستراتيجية تسعيرية تقوم على أساسأولا
 طريقة دفع ثمن الخدمة.
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ادة إعترجاع الرقم و كانية اسالمثال إم تركين القدامى، فعلى سبيلالتسهيلات للمشتقديم بعض الامتيازات و  ا:يثان
 تشغيله في أطول صلاحية ممكنة.

  .احتساب سعر المكالمات بالثانية بعد الدقيقة الأولى ثالثا:
 :كالاتيهي  و  الأجلالدفع تخفيض أسعار المكالمات لمشتركي الدفع المسبق و : رابعا

م وجود ي نظرا لعدالأكثر طلبا بالنسبة للعميل الجزائر  يهو  أسعار المكالمات الدفع المسبق.  .1
لحساب  لشركة منذلك بالدفع المسبق عن طريق خدمة أرسلي أو اقتطاع اصعوبات في الحصول عليها و 

 البريدي للمشترك مثلا:

العرض من  بين بريد الجزائر حيث يتم سحب قيمةوهي شراكة بينها و  mobiposteموبي بوست:  .أ
 .فة إلى مجموعة من الامتيازاتبالإضا الحساب

)عدد الدقائق  يقدم اشتراك بسعر معين شهريا يوضح فيه المزايا mobicontrol موبي كونترول  .ب
، ل(و الرقم المفضكالمة نحالمهداة نحو كل الشبكات، سعر المكالمة نحو موبيليس في أوقات محددة، سعر الم

 سعر الرسائل القصيرة.خرى و و الشبكات الأأيضا نحسعر المكالمة نحو موبيليس و 

 لاحية غيرصيناسبهم مع  يمكن للمشتركين هذا العرض من اختيار السعر الذيموبيليس كارت:  .ت
 تسعيرة موحدة نحو كل الشبكات.محدودة و 

ن ر أو شهريية اما لشهترة بصفة شهر تتمثل في كل خطوط الشركة المفو  المكالمات الدفع الأجل.أسعار  .2
مؤسسات التي نسبة للبالراد اللذين لديهم مريبات شهرية و ذه العروض عادة للأفيوجه القسم التجاري ه

 ترغب في الحصول على أكثر من خط كما يلي: 

ك شهري تقترحه الشركة من خلال أسعار باشترا :l’offre résidentielالعرض المقيم  .أ
 حيث هذه الأسعار تكون منخفضة مقارنة بأسعار المتعاملين المنافسين.

 ته.ة في ميزانيخدمة للتعبئة الإلكترونية، تمكن للمشترك من التحكم بكل حريأرسلي: خدمة  .ب

ات استقبال مكالمدمة للمشتركين بالخارج بإرسال و تسمح هذه الخ: ROAMINGخدمة  .ت
 جانب.مع متعاملين أ roamingبنفس الرقم المستعمل داخل الدولة بإبرام اتفاقيات 

 .خدمة كلمنية مثل البريد الصوتي و دمات الخاصمجانية بعض الخ خامسا:
 .خلال نهاية السنةية التي تظهر في رمضان و ير سعتالعمليات الترقوية ال سادسا:
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من خلال  forfaitتعريفات فيما يخص أسعار العرض الجزافي  إعطاءيعمل القسم التجاري على  :1سابعا
يس نحو موبيليس، موبيليس نحو باقي الشبكات الاشتراك الشهري ، عدد الدقائق المتاحة في الشهر، سعر من موبيل

  .و كذلك نحو الخارج
المتمثلة في الاشتراك الشهري، الدقائق المتاحة  flotte تعريفات لمختلف أسعار عرض المؤسسات  إعطاء :2ثامنا

 .، موبيليس نحو باقي الشبكات و نحو الخارج flotteعند كل تعبئة، موبيليس نحو موبيليس، مابين الفلوت 

 :المبحث الثاني: التحليل الاحصائي لأبعاد الدراسة

والمتمثلة  ة الميدانية،م بالدراسالتطرق في هذا المبحث إلى المنهجية والإجراءات المتبعة في القياسيتم في 
لمعتمدة في حصائية افي وصف عينة الدراسة وخصائصها، أدوات جمع وتحليل البيانات والأساليب الإ

 ج.  معالجة هذه النتائ

 شخص(  101العينة )الدراسة مراحل  المطلب الأول:

 :لخطوات التاليةنا الى اعند قيامنا بالدراسة الميدانية اتصالات الجزائر للهاتف النقال "موبليس" لجأ

 أولا: منهجية الدراسة الميدانية:

تعمقة، الوثائق المخصية لقد اعتمدنا في إعداد دراستنا الميدانية على عدة أدوات منها: المقابلات الش
ن مكثر استخداما داة الأالداخلية للمؤسسة محل الدراسة، الملاحظة، وكذلك الاستقصاء، ويعتبر هذا الأخير الأ

دم عادة  قة الذكر تستخات السابجانب الباحثين لجمع البيانات الأولية، ومما يؤكد أهمية هذه الأداة ان معظم الادو 
اء" من عملية الاستقصتنا على "في الدراسة الميدانية، ولذلك تم التركيز في دراسكأداة مكملة "لعملية الاستقصاء" 

 التحضير الى التحليل واستخلاص النتائج.

 المقابلات الشخصية: -1

ف بتطوير ال المكللقد قمنا بمقابلة بعض اطارات التسويق وعلى راسهم: مدير المصلحة، مدير الاعم
 عات وكذا رئيس قسم العلاقات التجارية.المنتج، إضافة الى رئيس قسم المبي
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 الوثائق: -2 

 نشاط التسويقي،لاقة بالحيث تم استخدام مختلف الوثائق الداخلية المعمول بها في المؤسسة والتي لها ع
 بالإضافة الى المطويات الصادرة عن المؤسسة، وكذا موقعها على شبكة الانترنيت.

 : الملاحظة: -3

دود لنشاط، ر اعدة ملاحظات عن نشاط المؤسسة: علاقات العمل، كثافة  خلال فترة التربص سجلنا
 الفعل تجاه المنافسين.

 ؤسسة.بالإضافة الى ملاحظة معاملة افراد المؤسسة للمشتركين وسلوك هؤلاء تجاه خدمات الم

 الاستقصاء: -4

ل للمتعامل النقا تفولطبيعة موضوع بحثنا هذا استلزم علينا دراسة استقصائية على مشتركي خدة الها
ء عملية الضروري اجرا ا انه من"موبليس" لتدعيم النتائج المتوصل اليها، وعلى ضوء الفرضيات التي تم وضعها ارتأين

 )معهد العلوم ة الطلبةاستقصاء الآراء على مجموعة من الادارات المتعاقدة مع الشركة )شركة سونلغاز(، وفئ
 معهد الآداب(. الاقتصادية والتجارية، معهد الحقوق،

 ختيار العينة:إثانيا: طريقة 

تعتبر عملية إختيار العينة خطوة أساسية من خطوات البحث ذاته والتي تستوجب ربطها بهدفه الرئيس ي،  

، فبدلا من على إعتبار أن العينة هي مجموعة جزئية من الأفراد أو المشاهدات أو الظواهر التي تشكل مجتمع الدراسة

على كامل مفردات المجتمع يتم إختيار جزء من تلك المفردات بطرق علمية تكفي لضمان صدق تعميم إجراء الدراسة 

 النتائج على المجتمع بأكمله.

 مجتمع الدراسة:  -1

خر هو آو بمعنى أهتمام في دراسة معينة، أو الأفراد التي ينصب عليهم الإالمجتمع هو مجموعة من العناصر  
راسة جميع مفردات ، وفي كثير من الحالات يكون من الصعب د1بها مشكلة البحثجميع العناصر التي تتعلق 

هتمام وذلك لضخامة حجم هذا المجتمع، ومن ثم القيود الخاصة بالوقت والتكلفة لإجراء البحث موضوع الإ

                                                 
2019/05/08, www.philadelphia.edu.jo/courses/.../800104.doc.2019,SPSS1 نافذ محمد بركات، التحليل الإحصائي باستخدام  



لتسعير( على رضا العميل اائية لأثر ثنائية)المنتج الخدمي و دراسة إحص          :الرابعالفصل   

 

 
78 

ن تكون أسلوب العينات في دراسة خصائص مجتمع البحث، بشرط أستخدام إلى إذا يلجا الباحث لهالبحث، و 
 ممثلة بشكل دقيق لهذا المجتمع.

 مجتمع المستهلكين المستفيدين الجزائريين:  -

تصالات الجزائر )موبليس(، والتي شملت ولاية إتنحصر الدراسة على المستهلكين المشتركين مع مؤسسة  
وى المست ، الدخل،تيسمسيلت فقط، ويشمل مجتمع الدراسة على مستهلكين مستهدفين مختلفين من ناحية السن

 :اب اهمهاسبأعتبارات و إقتصرت الدراسة على ولاية تيسمسيلت فقط لعدة إالتعليمي وكذا الجنس، و 
 .وبليسارية لمؤسسة ملات التجكبر المساحة الجغرافية لدولة الجزائر وتعدد الولايات وبالتالي تعدد الوكا -

 .التزامنا بعامل الوقت والتكلفة -

 ختيار عينة الدراسة:إ -2

الدراسة، والوقت المسموح له، بيعة البيانات التي يراد جمعها وعلى المنهج المتبع في بناءا على ط 
 ستبانة" وذلكلإسة هي "اأهداف الدراكثر ملاءمة لتحقيق المادية المتاحة، وجد الطالب الأداة الأ مكاناتوالإ

 طريق الأدوات عليها عن صول صعوبة الحلىإضافة إلعدم توفر البيانات المرتبطة بالموضوع كالبيانات المنشورة 
وى ئريين ذات مستين الجزاعتمدت دراستنا على عينة عشوائية بسيطة، متمثلة في المستهلكين المستهدفإخرى، و الأ

 . تصالات الجزائر "موبليس"إبتدائي فما فوق والتي تتكون من مشتركي إتعليمي 

 ستبانة(:مة الإستقصاء )الإتصميم قائ -3

تم جمع  استبانة الموجهة للمستهلكين، ومن خلالهبيات الدراسة قمنا بتصميم الإأدطلاع على بعد الإ 
 لى مايلي:عستبانة لإإشتملت اهدافها، حيث أبيانات الدراسة اللازمة للإجابة عن تساؤلات الدراسة وتحقيق 

  شرح أجزاء الاستبانة: -

 ولية:: ويشمل البيانات )المتغيرات( الأولء الأالجز 

ولية )الشخصية إشتملت على البيانات الأو نسبي"، و أو ترتيبي أسمي إا في مقياس "حيث تم وضعه 
 وهي )السن، المستوى التعليمي، الجنس، الدخل(. ةوالوظيفية( لأفراد عينة الدراس
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نافع غير موع المالجزء الثاني: ويتعلق بسياسة المنتج وسياسة السعر، والمتمثلين في مج
تم تخصيص  ضة، حيثة موبليس لإرضاء زبائنها، والاسعار المعرو الملموسة التي تقدمها مؤسس

 .مجموعة من الفقرات تتعلق بكل عملية

 .10لى إ 01يتعلق بالخدمة وجودتها ويتكون من الفقرات من : ولالمحور الأ -

 .10لى إ 01يتعلق بالتسعير وملاءمته لجودة الخدمة ويتكون من الفقرات من  :المحور الثاني -

 .10لى إ 01ت من يتعلق برضا العميل للخدمة والسعر المقدمتين ويتكون من الفقرا :ثالمحور الثال -

غير موافق جابة، والتي توزعت من أعلى وزن )الخماسي في توزيع درجات الإ ليكرت ستخدام سلمإوقد تم  
 فقا لما يليو واحدة  جة)موافق تماما( والذي أعطيت له در  تماما( والذي أعطيت له خمس درجات، إلى أدنى وزن

 (: توزيع درجات سلم ليكرت2-4جدول رقم ) -

 عداد الطلبةإ: من المصدر 

وعلى هذا الأساس فقد تم تحديد ثلاث مستويات عند التعليق على المتوسط الحسابي للمتغيرات الواردة  
 :للمتغيرات الواردة في نموذج الدراسة على النحو التاليفي نموذج المتوسط الحسابي 

 .مستوى منخفض 2.5أقل من  -

 مستوى متوسط. 3.5 – 2.5من  -

 مستوى مرتفع. 3.5أكبر من  -

 

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما

5 4 3 2 1 
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 تفريغ المعلومات المطلب الثاني: -

 ستبيان:أولا: صدق وثبات أداة الإ -

داة أتخدام سإلى إي نها تؤدأد هامة بحكم ستبيان قبل تطبيقه على عينة الدراسة خطوة جتعد عملية ضبط الإ
ريقة داة بالطذه الأوثبات ه د تم التأكد من صدققياس عملية يعتمد في جمع البيانات وبالتالي تعميم النتائج، وق

 :التالية

 ستبيان:صدق الإ -1

 قياس.التأكد من صدق الإستبانة بطريقتين هما: صدق المحكمين، وصدق الم لقد تم

د من ين للتأكتأكد من صدق الإستبانة، تم عرضها على أستاذين مختص: للصدق المحكمين -أ
اذين ، وعلى ت الأستتمثيل فقرات الإستبانة لأبعاد الدراسة، ولقد تم الأخذ بملاحظات وتعليقا

ينة إستطلاعية من إستبانة على ع 20هذا الأساس تم تعديل فقرات الإستبانة، بعدها تم توزيع 
لي ق الداخزائر "موبليس" لولاية تيسمسيلت لإختبار الإتسامشتركي مؤسسة إتصالات الج

 والثبات البنائي.

   :صدق المقياس -ب

لاستبيان لداخلي لايقصد بصدق الاستبيان ان تقيس أسئلته ما وضعت لقياسه، وتم التأكد من صدق الاتساق 
ان من خلال ستبيمشترك، وتم حساب الاتساق الداخلي للا 20بتطبيقه على عينة استطلاعية مكونة من 

  حساب معامل ارتباط بيرسون لدرجة كل فقرة مع درجة محور تنتمي اليه تلك الفقرة.
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 ول:الصدق الداخلي لفقرات المحور الأ -

 (:رتباط لفقرات محور المنتج )الخدمة( معاملات الإ3-4يوضح الجدول رقم )

 الفقرة الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.861 لمكالمة للشركة بجودة عاليةتتميز خدمة ا 01

 0.000 0.824 تعتمد الشركة على جودة الخدمة لتحسين صورتها في ذهن العميل 02

 0.000 0.781 تسعى الشركة الى تطوير خدماتها حسب رغبات المستهلكين 03

 0.892 0.000 ...(sms,internet,3Gتتنوع الخدمات المقدمة) 04

 0.000 0.823 مات اتحصل عليه من قبل الشركةما اتوقعه من خد 05

 0.000 0.759 ائنالزب أذواقتقدم الشركة تشكيلة متنوعة من الخدمات توافقا مع تنوع  06

 0.000 0.751 تقدم الشركة خدمات مرافقة ومتميزة 07

 0.000 0,840 نجحت الشركة في تلبية ما كنت تتوقعه عن الخدمات التي تقدمها 08

 0.000 0.758 حول الخصائص التي ترغبون بها آرائكملشركة بالتعرف على تهتم ا 09

 0.000 0.798 تثقون في قدرة الشركة على تقديم خدمات تتفوق على باقي المنافسين 10

 .19spss : من اعداد الطلبة اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر 

ه دالة دل الكلي لفقراتات محور الخدمة والمع( ان معاملات الارتباط بين فقر 3-4)رقم يتضح من الجدول 
بين فقرات  ما يفسر وجود ارتباط قوي وهو 0.892و 0.751، وقد تراوحت بين 0.05عند مستوى دلالة 

قرات المحور صادقة لما وبالتالي تعتبر ف 0.005هذا المحور، كما يلاحظ ان مستوى الدلالة لكل فقرة اقل من 
 وضعت لقياسه. 
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 اخلي لفقرات المحور الثاني:الصدق الد - 

 رتباط لفقرات محور التسعير:( معاملات الإ4-4)يوضح الجدول رقم 

 الفقرة الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.624 سعر المكالمة من نفس الخط, ومن خط موبليس نحو خط اخر احسن 01

02 
 , اجدى الخدمةباعتبار ما ادفعه من )مال وجهد ووقت( مقابل الحصول عل

 نفسي احصل على اكثر مما ادفع
0.855 0.000 

 0.000 0.672 اسعار المتعاملين الاخرين اكبر من المتعامل الذي اشترك معه 03

 0.000 0.855 ملاءمة السعر لجودة الخدمة المتحصل عليها من قبل المؤسسة 04

 0.000 0.803 تعتمد المؤسسة على امتيازات من اجل ارضاء زبائنها 05

 0.000 0.935 افسينلقد حققت الشركة قيمة للمستهلك من خلال الاسعار مقارنة بالمن 06

 0.000 0.930 تقوم الشركة بطرح خدمات بأسعار تتناسب مع جودتها 07

 0.000 0.828 تهتم الشركة بقياس رضاكم عن اسعار خدماتها المقدمة 08

 0.000 0.724 ستهلك واذواقهيتوافق السعر مع امكانات الشراء لدى الم 09

 0.000 0.875 ليهاعتتناسب مستويات الاسعار المطروحة مع المنفعة المرغوب الحصول  10

 .19spss : من اعداد الطلبة اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر

ته عدل الكلي لفقرا( أن معاملات الارتباط بين فقرات محور التسعير والم4-4يتضح من الجدول رقم )
ط قوي بين وهو ما يفسر وجود ارتبا 0.935و 0.624، وقد تراوحت بين 0.05دالة عند مستوى دلالة 

عتبر فقرات المحور صادقة وبالتالي ت 0.005فقرات هذا المحور، كما يلاحظ ان مستوى الدلالة لكل فقرة اقل من 
 لما وضعت لقياسه.
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 الصدق الداخلي لفقرات المحور الثالث: -

 رتباط لفقرات محور الرضا:الإ ( معاملات5-4) يوضح الجدول رقم

 معامل الارتباط الفقرة الرقم
مستوى 
 الدلالة

 0.00 0.825 سوف اقوم بتكرار شراء خدمات موبليس 01

 0.00 0.804 الخدمات التي اكسبها من موبليس تحقق الرغبات المطلوبة 02

 0.00 0.808 خرينتعاملي مع موبليس يشعرني بمركز ومكانة مميزة امام الا 03

 0.00 0.906 لشركةما تقدمه شركة موبليس من خدمات يولد لدي انطباع ايجابي حول ا 04

 0.00 0.819 عهامالسمعة الطيبة التي تتحلى بها الشركة يحفز المستهلك التعامل  05

 0.00 0.886 عة طيبةلها سم بمقارنة اهمية الخدمات في سوق الهاتف النقال اعتقد ان موبليس 06

07 
هن ذيا في تتوفر الشركة على مجموعة من التجارب التي تترك انطباعا ايجاب

 المستهلك
0.799 0.00 

 0.00 0.819 تعتبر موبليس اكثر دعامة خيرية للمجتمع الجزائري 08

 0.00 0.797 الف النقتعتبر العلامة التجارية للشركة افضل علامة في سوق خدمة الهات 09

 0.00 0.814 ة بالسرعة في اداء الخدمة المطلوبةتتميز الشرك 10

 .19spss : من اعداد الطلبة اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر

( ان معاملات الارتباط بين فقرات محور الخدمة والمعدل الكلي لفقراته 5-4يتضح من الجدول رقم ) 
ط قوي بين يفسر وجود ارتبا ما وهو 0.906و 0.797، وقد تراوحت بين 0.05دالة عند مستوى دلالة 

عتبر فقرات المحور صادقة وبالتالي ت 0.005فقرات هذا المحور، كما يلاحظ ان مستوى الدلالة لكل فقرة اقل من 
 لما وضعت لقياسه.
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 داة الدراسة:أالصدق البنائي لمحاور  -

 ستبيان:رتباط بين كل محور من محاور الإمعاملات الإ (6-4يوضح الجدول رقم )

دل لدراسة والمعرتباط بين معدل كل محور من محاور أداة ا(: معامل الإ6-4رقم ) الجدول
 الكلي لفقراته

 مستوى الدلالة رتباطمعامل الإ محتوى المحور المحور

 0.000 0.943 الخدمة ول الأ

 0.000 0.949 التسعير الثاني

 0.000 0.972 الرضا الثالث

 .19spss رجات برنامج عتمادا على مخإعداد الطلبة إ: من المصدر

ستبيان والمعدل الكلي رتباط بين كل محور من محاور الإأن معاملات الإ (6-4يتضح من الجدول رقم ) 
بالتالي تعتبر المحاور و  0.005قل من أن مستوى الدلالة لكل محور أحيث  0.05لفقراته دالة عند مستوى دلالة 

 صادقة لما وضعت لقياسه.

 ستبيانثبات الإ -2

ن يعطي أي أداة القياس، أستخدام إالنتائج التي تم الحصول عليها ب ستقرارإستبيان د بثبات الإويقص 
ولقد تم  .1فراد العينة عدة مرات تحت نفس الظروف والشروطأعادة توزيعه على إستبيان نفس النتيجة لو تم الإ
لى إ، تم التوصل spss 19امج ستخدام برنإوب خكرو نبا الفا  تساق الداخلي ذلك من خلال معامل الإ حتسابإ

 النتائج المبينة في الجدول التالي:

 

 

                                                 
 297، ص2008، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، spssالتحليل الإحصائي الأساس ي باستخدام محفوظ جودة،   1
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 (خكرو نبا (: معامل الثبات )مقياس الفا  7-4جدول رقم )

 معامل الثبات عدد الفقرات محتوى المحور المحور

 0.952 10 الخدمة ولالأ

 0.952 10 التسعير الثاني

 0,948 10 الرضا الثالث

 0.977 30 اور(ستبيان ككل )مجموع المحالإ

 .19spss عتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إر: من المصد

بلغت قيمة الثبات كانت مرتفعة، حيث   خكرو نبا الفا  ان قيمة  (7-4يتضح من الجدول رقم ) 
وهو ما يماثل قيمة جيدة للثبات  %60على من أوهي نسبة  0.977ستبيانلجميع فقرات الإ
ستبيان الدراسة وهو ما يترجم صلاحية الإ داةأه تم التأكد من صدق وثبات وعلي ،1ولأغراض التحليل

 ختبار الفرضيات.إلتحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها و 

 ستبيان:توزيع الإ  -3

جلها تم توزيعها أهداف التي وضعت من داة الدراسة لقياس الأأبعد التأكد من صدق وثبات  
من 120ان على ستبيلمحددة سابقا، ولهذا تم توزيع الإمن قبل الباحثين على عينة الدراسة ا

ن أ، حيث انةستبإ 101سترجاع إتصالات الجزائر "موبليس"، تم إالمستهلكين المشتركين مع مؤسسة 
، دراسة الميدانيةجراء الإوهي نسبة جد مقبولة ويعتمد عليها في  %84.16سترجاع بلغت نسبة الإ

 حصائي. ستبيانات صالحة للتحليل الإن جميع الإأوبعد عملية الفرز تبين 

 

                                                 
 541، ص2008عمان، الاردن،  دار خوارزم العلمية، عز حسن عبد الفتاح، الطبعة الأولى،  1
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 حصائية للدراسة:ساليب المعالجة الإأثانيا: 

 الإحصائيةة زممج الحستخدام برناإالدراسة تم تحليل بيانات مفردات عينة الدراسة ب أهدافلتحقيق 
 والمتمثلة في: ةالإحصائيالمعالجة  أساليبعن طريق مجموعة من  spss 19   جتماعيةللعلوم الإ

 الوصفي: الإحصاءاس مقي -1

لمتوسطات ستخدام اإو التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص عينة الدراسة،  ستخدامإويتضمن هذا المقياس 
 ستبيان.ت الإكل عبارالدراسة ستجابة عينة الإنحراف المعياري بغرض تقديم تحليل مفسر عن مدى الحسابية والإ

 :خكرو نبا ختبار معامل الثبات ألفا  إ -2

 داة القياس المطبقة في الدراسة.أسابه للتأكد من مدى صدق وثبات ويتم ح

 رتباط بيرسون:إمعامل  -3

دف تحديد ليه بهإتمي رتباط بين درجة الفقرة والدرجة الكلية للمحور الذي تنيجاد الإإلى إيهدف 
 تساق الداخلي لأداة القياس في الدراسة.ي والإمدى الصدق البنائ

 نحدار الخطي المتعدد:الإ -4

ثر المتغيرات المستقلة على المتغير التابع أختبار إنحدار المتعدد الذي يسمح بعتماد على الإتم الإ 
لى قيمة معامل إفة ومستوى المعنوية لهما بالإضا tو  Fحصائية لكل من عتمادا على القيمة الإإ

 .2R ومعامل التحديد  rرتباط الإ
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 المطلب الثالث: تحليل البيانات:

جاء  ليها وفقا لماإالتوصل  حصائية التي تموتفسير مختلف نتائج المعالجة الإ المبحث تحليليتناول هذا 
يما يتعلق فيضا أينة و سئلة متعلقة بالجانب الشخصي والوظيفي للعأداة الدراسة الميدانية من أفي 

 بفقرات محاور موضوع الدراسة.

 لدراسة:فراد العينة نحو متغيرات اأتجاهات إولا: تحليل وتفسير أ

ستبيان عن لإواردة في اضا تحليل البيانات اليأفراد عينة الدراسة، و ألى وصف خصائص إيتطرق هذا الجزء 
 .داة الدراسةأت لقة بفقرافراد العينة المتعأنحرافات المعيارية لإجابات ريق حساب المتوسطات الحسابية والإط

 فراد العينة:أدراسة خصائص  -1

 لشخصية والوظيفية لعينة الدراسة(: الخصائص ا8-4جدول رقم )

  %النسبة المئوية التكرار الخصائص الشخصية والوظيفية
المتوسط 
 الحسابي

 الجنس
 75.20 76 ذكر

1.25 
 24.80 25 أنثى

 العمر

 10.90 11 سنة 20أقل من 

2.07 
 73.30 74 سنة 40الى  20من 

 13.90 14 سنة 60الى  40من 

 2.00 2 سنة 60اكثر من 

 مستوى التعليم
 1.00 1 ابتدائي

3.52 
 8.90 9 متوسط
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 49.50 50 ثانوي

 17.80 18 ليسانس

 22.80 23 دراسات عليا

 الدخل

 20.80 21 دج 20.000اقل من 

2.23 
 40.000الى  20.000من 

 دج
36 35.60 

 43.60 44 دج 40.000اكثر من 

 .19spss رجات برنامج عتمادا على مخإعداد الطلبة إ: من لمصدرا

كبر من نصيب كانت النسبة الأ  الجنسن المستهلكين المستقصيين من حيث أيتضح من الجدول السابق   
، %24.80نسبة مشتركة وب 25ناث جمالي في حين بلغ عدد الإمن العدد الإ 76 بعدد %75.20الذكور بـ 

ت ضئيلة ناث كانلإان نسبة أسسة موبليس رغم هتمام كلا الجنسين بالخدمات التي تقدمها مؤ إوهذا ما يفسر 
ضا التسعير على ر و ج الخدمي المنت أثرهمية متغير الجنس في تحديد أنوعا ما بالمقارنة مع الذكور، وهذا ما يبين 

 العميل.

فراد عينة الدراسة أن الفئة العمرية الشائعة بين أ، يتضح من الجدول السابق العمرأما فيما يتعلق بخاصية   
فراد عينة الدراسة أ جماليإ( من 74) %73.30ذ مثلوا ما نسبته إسنة"،  40الى  20من الفئة العمرية " هي

نة الدراسة، ثم تأتي الفئة فراد عيأجمالي إمن  (14) 13.90%بنسبة سنة"،  60الى  40من يليها الفئة العمرية "
ينة الدراسة في الفئات فكانت لأفراد ع قلما النسبة الأأ(، 11) %10.90بنسبة ، سنة 20قل من الأالعمرية 

 20المحصورة من  ن الفئةأ(، من خلال هذا التحليل يمكن القول 02) %02.00بنسبة سنة،  60كثر من الأ
ذ إ للمؤسسة مناسبتان وهما فئتانسنة،  60لى إ 40بر من فئة الشباب، ثم تليها الفئة من تتع سنة 40لى إ

اتف النقال، دمات الهخنفاق على جل الإأالفئة يكون لديهم دخل مناسب من  غالبية المستهلكين المنتمين لهذه
ام كبير هتمإصبح لديهم ألذين وهم في الغالبية الطلبة الجامعيين والثانويين واسنة،  20قل من أثم تأتي الفئة 

   . سنة 60كثر من أخيرة فهي فئة ما الفئة الأأبخدمات الهاتف النقال، 
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فراد أبين  هل الشائعن المؤ أفمن خلال الجدول السابق نجد  بمستوى التعليمتعلق بالنسبة للمحور الم
(، 23)%22.80ا بـ جمالي، ثم يليه مستوى الدراسات العليمن الإ (50) %49.50الثانوي العينة هو مؤهل 

م مستوى شتركين لديهذ غالبية المإ(، وهذا مؤشر مهم بالنسبة للمؤسسة 18) %17.80ثم تأتي فئة ليسانس بـ 
 ستهلاكية رشيدة.إتعليمي عالي وبالتالي خبرة 

ل له ن الدخلأ المشتركين فضيل الخدمات من قبلهمية بالغة في تأوالذي له  الدخلخير نأتي لمحور وفي الأ
ة ولى فئرتبة الأد في المن خلال الجدول نجختيار الخدمات المتاحة في السوق، ومعلاقة كبيرة بعنصر القدرة لإ

ين ذوي الدخل هتمام فئة الموظفإ( وهذا ما يفسر 44) %43.60ما نسبته  دج 40.000ثر من كأالدخل 
 %35.60بنسبة  دج 40.000لى إ 20.000 منما في المرتبة الثانية فنجد الفئة أالمرتفع بخدمات المؤسسة، 

 %20.80بنسبة  دج 20.000قل من أما المرتبة الثالثة فكانت لفئة أيضا عالية ومقبولة، أ( وهي نسبة 36)
الي كلما  عتوسط ودخل نه كلما كانت الفئة المشتركة ذو عمر مأجمالي الدراسة، وعموما يفسر هذا إ( من 21)

 و فرصة سوقية للمؤسسة الخدمية.أكان ذلك ميزة 

:ثانيا: عرض وتحليل فقرات ومحاور الدراسة  

 حصائي الوصفيلإلتحليل اتخدم لأغراض ااسة والمستم وضع الجدول الموالي للتوزيع التكراري لمتغيرات الدر 
هذا راد الدراسة، و فأعينة  نحرافات المعيارية عن جميع الفقرات من وجهة نظروساط الحسابية والإللحصول على الأ

 ستبيان.ض تحليل البيانات التي تضمنها الإلغر 

 ول:المحور الأعرض وتحليل فقرات  -1

 الخدمي: بالمنتجشر والمتعلقة يبين الجدول الموالي نتائج تحليل الفقرات الع
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 (: تحليل فقرات محور المنتج الخدمي.9-4)رقم جدول 

 الفقرة الرقم

 مقياس الاجابة
الوسط 
الحسا
 بي

الانحراف 
 المعياري

غير موافق  ت الترتيب 2كا
 اطلاقا

 موافق محايد غير موافق
موافق 
 % تماما

01 
تتميز خدمة المكالمة 

 بجودة عالية للشركة

 5 39 19 22 16 ت
 متوسط 128.321 1.203 2.95

% 15.80 21.80 18.80 38.60 5.00 

02 
تعتمد الشركة على جودة 
الخدمة لتحسين صورتها 

 في ذهن العميل

 5 53 17 15 11 ت
 متوسط 307.263 1.119 3.26

% 10.90 14.90 16.80 52.50 5.00 

03 
ر تسعى الشركة الى تطوي

خدماتها حسب رغبات 
 المستهلكين

 8 48 14 20 11 ت
 متوسط 215.853 1.180 3.22

% 10.90 19.80 13.90 47.50 7.90 

04 

تتنوع الخدمات 
المقدمة)

sms,internet,3G
)... 

 13 48 16 16 8 ت

 متوسط 202.679 1.143 3.42
% 7.90 15.80 15.80 47.50 12.90 

05 
ت ما اتوقعه من خدما

اتحصل عليه من قبل 
 الشركة

 3 28 30 30 10 ت
 متوسط 117.199 1.037 2.84

% 9.90 29.70 29.70 27.70 3.00 

06 

تقدم الشركة تشكيلة 
متنوعة من الخدمات 
توافقا مع تنوع أذواق 

 الزبائن

 7 38 25 23 8 ت

 متوسط 159.314 1.092 3.13
% 7.90 22.80 24.80 37.60 6.90 

07 
تقدم الشركة خدمات 

 مرافقة ومتميزة

 4 33 26 28 9 ت
 متوسط 207.692 1.102 2.92

% 8.90 27.70 25.70 32.70 4.00 

08 
نجحت الشركة في تلبية ما  

كنت تتوقعه عن 
 الخدمات التي تقدمها

 4 25 29 31 12 ت
 متوسط 91.173 1.073 2.78

% 11.90 30.70 28.70 24.80 4.00 

 متوسط 111.269 1.039 2.80 4 25 28 35 9 تتم الشركة بالتعرف على ته 09
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آرائكم حول الخصائص 
 التي ترغبون بها

% 8.90 34.70 27.70 24.80 4.00 

10 

تثقون في قدرة الشركة 
على تقديم خدمات 
تتفوق على باقي 

 المنافسين

 10 31 25 26 8 ت

 متوسط 163.846 1.569 3.20
% 7.90 25.70 24.80 30.70 9.90 

  نتيجة المحور الأول
3.05

0 
0.728   

 .19spss عتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر

ن أي ر المنتج الخدمقرات محو نحرافات المعيارية لفعد إيجاد المتوسطات الحسابية والإيوضح الجدول أعلاه وب
ت في المرتبة الأولى ...(، قد جاءsms,internet,3Gات المقدمة)ن تتنوع الخدمأ(، والتي تنص على 4الفقرة )

ؤسسة على ( وبمستوى متوسط، ويفسر ذلك بتركيز الم1.143نحراف معياري )إ( و 3.42بمتوسط حسابي )
 التنويع في الخدمات المقدمة للزبائن.

دة الخدمة لتحسين جو  ن الشركة تعتمد علىأ( والتي تنص على 2كما جاءت في المرتبة الثانية الفقرة )
، ويمكن تفسير ( وبمستوى متوسط1.119نحراف معياري )إ( و 3.26صورتها في ذهن العميل بمتوسط حسابي )

 ذلك أيضا بتركيز المؤسسة على التحسين في جودة منتجاتها الخدمية.

رغبات خدماتها حسب  لى تطويرإن الشركة تسعى أ( والتي تنص على 3في المرتبة الثالثة جاءت الفقرة )
وم بتطوير ن المؤسسة تقأ(، ويفسر ذلك 1.180نحراف معياري )إ( و 3.22المستهلكين بمتوسط حسابي )

 لى رغبات المستهلكين والتي تقوم بدراستها مسبقا. إخدماتها نسبة 

ا، بهئص التي ترغبون ن الشركة تهتم بالتعرف على آرائكم حول الخصاأ( والتي تنص على 9أما الفقرة )
ى متوسط، ويمكن ( وبمستو 1.039نحراف معياري )إ( و 2.80في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي ) فقد جاءت

 ا.بهيرغبون  تفسير ذلك بأن المؤسسة لا تهتم كثيرا ولا تشارك آراء مستخدميها حول الخصائص التي

ة الخطأ العبارات بحيث كانت قيم لجميع حصائياإدال  2 كاختبار إالجدول السابق أن  خلاليتضح من 
فترضها الطالب مسبقا وهو هنا إالتي  حصائيةأقل من قيمة مستوى الدلالة الإ P-Valueمن النوع الأول 

α=0.05 طلاقا، غير إستجابة على )غير موافق في الإختلافات ذات دلالات إحصائية إلى وجود إ، مما يشير
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ختلافات في النسب الخاصة بالعينة )الموضحة  الإلكل عبارات هذا المحور، بمعنىموافق، محايد، موافق، موافق تماما( 
في الجدول( هي نفسها الخاصة بالمجتمع، كما تبين أن المتوسط الحسابي المرجح لدرجة الموافقة على العبارات بلغت 

وهذا ما يعني وجود ، (α=0.05حصائيا عند مستوى الدلالة )إ( مما يدل على أن المنتج الخدمي دال 3.050)
 المنتج الخدمي.قبل المستقصين على موافقة من 

سط ستوى متو بشكل عام يلاحظ أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات محور المنتج الخدمي جاءت بم
دمية شكيلة منتجاتها الخهتمام المؤسسة بالتنويع في تإ(، وهوما يفسر محاولة 0.728نحراف معياري )إ( و 3.05)

ة ئنها تجاه جودت وأراء زبالتوقعانوعا ما إلى إهمالها  بالإضافةها جل الحصول على رضا عملائأوبجودة عالية من 
 خدماتها.

 (: تحليل فقرات محور التسعير.10-4جدول رقم)

 الفقرة الرقم

 مقياس الاجابة
الوسط 
الحسا
 بي

الانحراف 
 المعياري

غير موافق  ت الترتيب 2كا
 اطلاقا

 موافق محايد غير موافق
موافق 
 % تماما

01 
سعر المكالمة من نفس الخط, 
ومن خط موبليس نحو خط 

 اخر احسن

 1 39 24 22 15 ت
 متوسط 156.313 1.113 2.89

% 14.90 21.80 23.80 38.60 1.00 

02 

باعتبار ما ادفعه من )مال 
وجهد ووقت( مقابل الحصول 

على الخدمة, اجد نفسي 
 احصل على اكثر مما ادفع

 8 28 15 34 16 ت

 متوسط 72.415 1.238 2.78
% 15.80 33.70 14.90 27.70 7.90 

03 
 اسعار المتعاملين الاخرين اكبر
 من المتعامل الذي اشترك معه

 7 31 34 19 10 ت
 متوسط 111.521 1.085 3.06

% 9.90 18.80 33.70 30.70 6.90 

04 
ملاءمة السعر لجودة الخدمة 

المتحصل عليها من قبل 
 سسةالمؤ 

 5 31 29 28 8 ت
 متوسط 129.412 1.053 2.97

% 7.90 27.70 28.70 30.70 5.00 

 متوسط 281.361 1.062 3.43 9 52 21 11 8 تتعتمد المؤسسة على امتيازات  05
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 .19spss عتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر

فقرة ن الأر التسعير قرات محو نحرافات المعيارية لفلمتوسطات الحسابية والإعد إيجاد ايوضح الجدول أعلاه وب
الأولى  في المرتبة قد جاءت زبائنها،رضاء إجل أمتيازات من إ(، والتي تنص على أن المؤسسة تعتمد على 5)

ؤسسة على عتماد المإ( وبمستوى متوسط، ويفسر ذلك ب1.062نحراف معياري )إ( و 3.43بمتوسط حسابي )
 متيازات السعرية حتى ترضي زبائنها.موعة من الإمج

 خلال من لمستهلكل حققت قيمة كةر الشن أ( والتي تنص على 6كما جاءت في المرتبة الثانية الفقرة )
توسط، ويمكن تفسير م( وبمستوى 1.087نحراف معياري )إ( و 3.17بمتوسط حسابي ) بالمنافسين مقارنة الأسعار

 ى تحقيق قيمة لزبائنها بصفة أكبر مقارنة بمنافسيها.ذلك أيضا بحرص المؤسسة عل

 8.90 51.50 20.80 10.90 7.90 % من اجل ارضاء زبائنها

06 
لقد حققت الشركة قيمة 
عار للمستهلك من خلال الاس

 مقارنة بالمنافسين

 6 43 22 22 8 ت
 متوسط 204.428 1.087 3.17

% 7.90 21.80 21.80 42.60 5.90 

07 
تقوم الشركة بطرح خدمات 

 تتناسب مع جودته بأسعار

 4 38 27 20 12 ت
 متوسط 156.089 1.104 3.02

% 11.90 19.80 26.70 37.60 4.00 

08 
عن تهتم الشركة بقياس رضاكم 
 اسعار خدماتها المقدمة

 6 39 18 26 12 ت
 متوسط 155.546 1.170 3.01

% 11.90 25.70 17.80 38.60 5.90 

09 
يتوافق السعر مع امكانات 
 الشراء لدى المستهلك واذواقه

 4 42 21 23 11 ت
 متوسط 197.559 1.117 3.05

% 10.90 22.80 20.80 41.60 4.00 

10 
ت الاسعار تتناسب مستويا

المطروحة مع المنفعة المرغوب 
 الحصول عليها

 2.98 6 33 27 23 12 ت
 متوسط 114.843 1.131

% 11.90 22.80 26.70 32.70 5.90  

  نتيجة المحور الثاني
3.03

0 
0.672   
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ذي من المتعامل ال أكبرخرين ( والتي تنص على أن أسعار المتعاملين الآ3في المرتبة الثالثة جاءت الفقرة )
تقديم لى إسعى (، ويفسر ذلك أن المؤسسة ت1.085نحراف معياري )إ( و 3.06شترك معه، بمتوسط حسابي )إ

  جدد.فسيها حتى تحافظ على منافسيها وتستقطب زبائن قل من مناأ أسعار

 دمة،الخبل الحصول على دفعه من )مال وجهد ووقت( مقاأعتبار ما إنه بأ( والتي تنص على 2أما الفقرة )
عياري نحراف مإ( و 2.78يرة بمتوسط حسابي )دفع، فقد جاءت في المرتبة الأخأحصل على أكثر مما أأجد نفسي 

تها ناسبة لخدمالى وضع أسعار مإويمكن تفسير ذلك بأن المؤسسة تسعى جاهدة  توسط،م ( وبمستوى1.238)
 الخدمة.حتى يقتنع الزبون ويرضى عما يدفعه من مال وجهد ووقت مقابل حصوله على 

ث كانت قيمة الخطأ العبارات بحي لجميع دال احصائيا 2كا ختبار إالجدول السابق أن  ائجيتضح من نت
ب مسبقا وهو هنا فترضها الطالإالتي  حصائيةأقل من قيمة مستوى الدلالة الإ P-Valueمن النوع الأول 

α=0.05 ا، غير طلاقإوافق ستجابة على )غير متلافات ذات دلالات إحصائية في الإخإلى وجود إ، مما يشير
الموضحة اصة بالعينة )لنسب الخختلافات في الكل عبارات هذا المحور، بمعنى الإموافق، محايد، موافق، موافق تماما( 

ت بلغت ة على العباراالموافق في الجدول( هي نفسها الخاصة بالمجتمع، كما تبين أن المتوسط الحسابي المرجح لدرجة
ذا ما يعني وجود (، وهα=0.05حصائيا عند مستوى الدلالة )إدال  محور التسعير( مما يدل على أن 3.030)

 الخدمي.موافقة من قبل المستقصين على المنتج 

( 3.03توسط )جاءت بمستوى م التسعيربشكل عام يلاحظ أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات محور 
درة للق تها ومناسبةجود(، وهو ما يفسر محاولة المؤسسة طرح منتجات بأسعار تناسب 0.672نحراف معياري )إو 

 نافسين.جل تحقيق قيمة للزبون مقارنة بالمأالشرائية لزبائنها وتكون تنافسية من 
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 (: تحليل فقرات محور الرضا.11-4)رقم جدول 

 الفقرة الرقم

 مقياس الاجابة

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

غير موافق  ت الترتيب 2كا
 إطلاقا

 موافق محايد غير موافق
موافق 
 % تماما

01 
سوف اقوم بتكرار شراء خدمات 

 موبليس

 9 40 20 20 12 ت
 متوسط 153.937 1.192 3.14

% 11.90 19.80 19.80 39.60 8.90 

02 

الخدمات التي اكسبها من 
 موبليس تحقق الرغبات المطلوبة

 4 43 19 22 13 ت

 % متوسط 201.111 1.153 3.03
12.90 21.80 18.80 42.60 4.00 

03 
تعاملي مع موبليس يشعرني بمركز 

 ومكانة مميزة امام الاخرين
 5 29 26 29 12 ت

 متوسط 104.349 1.114 2.86
% 11.90 28.70 25.70 28.70 5.00 

04 
ما تقدمه شركة موبليس من 

خدمات يولد لدي انطباع ايجابي 
 حول الشركة

 7 33 26 25 10 ت
 متوسط 120.508 1.122 3.02

% 9,90 24.80 25.70 32.70 6.90 

05 
ا السمعة الطيبة التي تتحلى به

الشركة يحفز المستهلك التعامل 
 معها

 12 43 20 13 13 ت
 متوسط 182.444 1.218 3.28

% 12.90 13.90 19.80 42.60 11.90 

06 
بمقارنة اهمية الخدمات في سوق 
الهاتف النقال اعتقد ان موبليس 

 لها سمعة طيبة

 7 42 22 21 9 ت
 متوسط 191.048 1.114 3.17

% 8.90 20.80 21.80 41.60 6.90 

07 
تتوفر الشركة على مجموعة من 
 بياالتجارب التي تترك انطباعا ايجا

 في ذهن المستهلك

 7 46 20 20 8 ت
 متوسط 242.508 1.097 3.24

% 7.90 19.80 19.80 45.50 6.90 

08 
تعتبر موبليس اكثر دعامة خيرية 

 للمجتمع الجزائري

 7 34 31 19 10 ت
 متوسط 143.016 1.096 3.09

% 9.90 18.80 30.70 33.70 6.90 

 متوسط 91.524 1.211 2.95 7 33 26 18 17 تتعتبر العلامة التجارية للشركة  09
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 .19spss عتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر

رة الفقن أر الرضا قرات محو نحرافات المعيارية لفلحسابية والإيوضح الجدول أعلاه وبعد إيجاد المتوسطات ا
بة تلمر اقد جاءت في  مل معها،(، والتي تنص على أن السمعة الطيبة التي تتحلى بها الشركة تحفز المستهلك التعا5)

مام المؤسسة هتإ( وبمستوى متوسط، ويفسر ذلك 1.218نحراف معياري )إ( و 3.28الأولى بمتوسط حسابي )
 بسمعتها لدى زبائنها.

مجموعة من التجارب التي  ( والتي تنص على أن الشركة تتوفر على7ة )كما جاءت في المرتبة الثانية الفقر 
( وبمستوى متوسط، 1.097نحراف معياري )إ( و 3.24يجابيا في ذهن المستهلك، بمتوسط حسابي )إنطباعا إتترك 

 ابيايجإنطباعا إتى تترك حويمكن تفسير ذلك أيضا بحرص المؤسسة على توفير مجموعة تجارب مشاركتها مع زبائنها 
 لدى زبائنها.

ت في سوق الهاتف النقال همية الخدماأنه بمقارنة أ( والتي تنص على 6في المرتبة الثالثة جاءت الفقرة )
ستوى متوسط، ( وبم1.114نحراف معياري )إ( و 3.17ن موبليس لها سمعة طيبة، بمتوسط حسابي )أعتقد أ

 الهاتف النقال.  ويفسر ذلك أن المؤسسة تسعى للحصول على سمعة طيبة في سوق

ن، فقد زة أمام الآخري( والتي تنص على أن تعاملي مع موبليس يشعرني بمركز ومكانة ممي3أما الفقرة )
وسط، ويمكن تفسير ( وبمستوى مت1.114( وانحراف معياري )2.86جاءت في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي )

 .ينعكس إيجابا على زبائنها ذلك بأن المؤسسة تسعى للاهتمام بمركزها ومكانتها والذي

العبارات بحيث كانت قيمة الخطأ  لجميع حصائياإدال  2كا يتضح من نتائج الجدول السابق أن اختبار 
فترضها الطالب مسبقا وهو هنا إالتي  حصائيةأقل من قيمة مستوى الدلالة الإ P-Valueمن النوع الأول 

افضل علامة في سوق خدمة 
 الهاتف النقال

% 
16.80 17.80 25.70 32.70 6.90 

10 
تتميز الشركة بالسرعة في اداء 

 الخدمة المطلوبة

 13 37 18 14 19 ت
 متوسط 101.968 1.333 3.11

% 18.80 13.90 17.80 36.60 12.90 

   0.916 3.080  مجموع المحور الثالث
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α=0.05 طلاقا، غير إستجابة على )غير موافق إحصائية في الإ تلافات ذات دلالاتخإلى وجود إ، مما يشير
ختلافات في النسب الخاصة بالعينة )الموضحة لكل عبارات هذا المحور، بمعنى الإموافق، محايد، موافق، موافق تماما( 

بلغت في الجدول( هي نفسها الخاصة بالمجتمع، كما تبين أن المتوسط الحسابي المرجح لدرجة الموافقة على العبارات 
(، وهذا ما يعني وجود α=0.05حصائيا عند مستوى الدلالة )إدال  رضا( مما يدل على أن محور ال3.080)

 موافقة من قبل المستقصين على المنتج الخدمي.

نحراف إ( و 3.08) بمستوى متوسط الرضا جاءتبشكل عام يلاحظ أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات محور 
 طيبة حتى تحفزلى السمعة المحاولة المؤسسة مشاركة تجاربها مع زبائنها والحفاظ ع (، وهو ما يفسر3.08معياري )

 زبائنها للتعامل معها أكثر.

 ختبار فرضيات الدراسة:إ -2

عمقا منها معمل أكثر تية لى طرق إحصائإلى اختبار الفرضية الرئيسة والفرعية لابد من التطرق إقبل التطرق 
لك ى الدلالة لترتباط بين متغيرات الدراسة ومستو ا على علاقة الإ( الذي يعرفنSpearmanرتباط )الإ

 العلاقة.

 رضا العميل.رتباط بين )المنتج الخدمي، التسعير( و (: مصفوفة الإ12-4الجدول رقم )

  المنتج الخدمي/التسعير             

 رضا العميل       
 المنتج الخدمي/التسعير التسعير المنتج الخدمي

 0.750** 0.743** 0.644** رضا العميل

 .19spssعتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إمن المصدر: 

ند مستوى حصائيا عإرتباط موجبة ودالة ن معاملات الإأ( 12-4نلاحظ من خلال الجدول رقم )
 المحاور ينتساق بإباط و رتإن هناك أبين محوري المنتج الخدمي/التسعير ورضا العميل، مما يعني  0.01الدلالة 

 ستبانة.المكونة للإ
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 ختبار الفرضيات الفرعية.إ: أولا

 .الأولى الفرعية ةختبار الفرضيإ -1

0H (.0.05لة )ثر للمنتج الخدمي على رضا العميل محل الدراسة عند مستوى الدلاأ: لا يوجد 

 العميل. ى رضالمنتج الخدمي علاختبار تأثير نحدار المتعدد لإل الإ(: تحلي15-4الجدول رقم )

 النموذج
 رتباط معامل الإ

R 

  معامل التحديد

2R 

رتباطمعامل الإ   

R-deux 
ajusté 

رتباطمعامل الإ   

F 

رتباطمعامل الإ   

Sig. 

1 a0.665 0.442 0.437 78.678 0.000 

 .19spssعتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر

 a. Valeurs prédites: (constantes)المنتج الخدمي  

 (:b. Variable dépendanteرضا العميل 

 عميل.ي على رضا الختبار أثر المنتج الخدمنحدار المتعدد لإ(: نتائج تحليل الإ16-4الجدول رقم )

 النموذج
 المعلمات غير المعيارية

المعلمات 
 قيمة المعيارية

 t 

 مستوى الدلالة

Sig. 
A الخطأ المعياري Béta 

(Constante) 

 ج الخدميالمنت

0.532 

0.838 

0.296 

0.094 

 

0.665 

1.797 

8.870 

0.075 

0.000 

 .19spssعتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر            

 (a. Variable dépendanteرضا العميل 
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دلالة  رتباط ذاتإ( وجود علاقة 15-4في الجدول رقم ) عددنحدار المتلقد أظهرت نتائج تحليل الإ     
وبلغت  (R=0.665)إحصائية حسب معامل بيرسون بين المنتج الخدمي مع رضا العميل، حيث قدرت قيمة 

في   2R( ويبن معامل التحديد 0.05( عند مستوى دلالة )78.678) )ANOVA(جدول  فيF قيمة 
 .)44.20%(التسعير( يفسر ما قيمته ، الجدول )المنتج الخدمي

مي له تأثير على ( تبين ان المنتج الخدCoefficientنحدار)تحليل الإ( نتائج 16-4وفي الجدول )
 .β (0.665( )0.05رضا العميل عند مستوى دلالة )

 :أنه ى تنص علوبناءا على هذا يتم رفض الفرضية الرئيسة الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي

 (.0.05لدلالة )يوجد أثر للمنتج الخدمي على رضا العميل محل الدراسة عند مستوى ا

 .الثانية الفرعية ةختبار الفرضيإ -2

0H (.05.0ثر للتسعير على رضا العميل محل الدراسة عند مستوى الدلالة )أ: لا يوجد 

 لعميل.التسعير على رضا اختبار تأثير نحدار المتعدد لإ(: تحليل الإ17-4الجدول رقم )

 النموذج
 رتباط معامل الإ

R 

  معامل التحديد

2R 

رتباطالإ معامل   

R-deux 
ajusté 

رتباطمعامل الإ   

F 

رتباطمعامل الإ   

Sig. 

1 a0.768 0.589 0.585 141.977 0.000 

 .19spssعتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر

 a. Valeurs prédites: (constantes)التسعير   

 (:b. Variable dépendanteرضا العميل 
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 ضا العميل.لتسعير على ر اختبار أثر نحدار المتعدد لإ(: نتائج تحليل الإ18-4الجدول رقم )

 النموذج
 قيمة المعلمات المعيارية المعلمات غير المعيارية

 t 

 مستوى الدلالة

Sig. A الخطأ المعياري Béta 

(Constante) 

 المنتج الخدمي

0.287 

0.923 

0.242 

0.077 

 

0.768 

1.186 

11.915 

0.238 

0.000 

 .19spssعتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر            

 (a. Variable dépendanteرضا العميل 

رتباط ذات دلالة إ( وجود علاقة 17-4في الجدول رقم ) عددنحدار المتلقد أظهرت نتائج تحليل الإ     
 Fغت قيمة وبل (R=0.768)درت قيمةإحصائية حسب معامل بيرسون بين التسعير مع رضا العميل، حيث ق

ول في الجد  2R( ويبن معامل التحديد 0.05( عند مستوى دلالة )141.977) )ANOVA(جدول  في
 .(58.90%)التسعير يفسر ما قيمته 

على رضا العميل عند  ن التسعير له تأثيرأ( تبين Coefficientنحدار)( نتائج تحليل الإ18-4وفي الجدول )
 .β (0.768( )0.05مستوى دلالة )

 :أنه ى تنص علوبناءا على هذا يتم رفض الفرضية الرئيسة الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي

 (.0.05على رضا العميل محل الدراسة عند مستوى الدلالة ) لتسعيرليوجد أثر 

 ختبار الفرضية الرئيسية.إ: ثانيا

 0H : ى الدلالة ة عند مستو رضا العميل محل الدراسثر لثنائية المنتج الخدمي والتسعير على ألا يوجد
(0.05.) 

لى دمي والتسعير علمنتج الخثنائية ا أثرنحدار المتعدد لتبيان ستخدام تحليل الإإختبار هذه الفرضية تم لإ
 كما هو موضح في الجدول الموالي:( α=0.05)رضا العميل عند مستوى دلالة معنوي 
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لتسعير( انتج الخدمي، ختبار أثر ثنائية )الملمتعدد لإنحدار ا(: تحليل الإ13-4الجدول رقم )
 على رضا العميل.

 النموذج
 رتباط معامل الإ

R 

  معامل التحديد

2R 

رتباطمعامل الإ   

R-deux 
ajusté 

رتباطمعامل الإ   

F 

رتباطمعامل الإ   

Sig. 

1 a0.771 0.594 0.590 145.020 0.000 

 .19spssجات برنامج عتمادا على مخر إعداد الطلبة إ: من المصدر

 a. Valeurs prédites: (constantes) )المنتج الخدمي، التسعير(

 (:b. Variable dépendanteرضا العميل 

لتسعير( على تج الخدمي، اختبار أثر ثنائية )المننحدار المتعدد لإ(: نتائج تحليل الإ14-4الجدول رقم )
 رضا العميل.

 النموذج
 المعلمات غير المعيارية

علمات الم
 قيمة المعيارية

 t 

 مستوى الدلالة

Sig. 
A الخطأ المعياري Béta 

(Constante) 

 )المنتج الخدمي، التسعير(

-0.11 

1.018 

0.264 

0.085 

 

0.771 

-0.42 

12.042 

0.967 

0.000 

 .19spssعتمادا على مخرجات برنامج إعداد الطلبة إ: من المصدر            

 (a. Variable dépendanteرضا العميل 

رتباط ذات دلالة إ( وجود علاقة 13-4في الجدول رقم ) عددنحدار المتلقد أظهرت نتائج تحليل الإ     
إحصائية حسب معامل بيرسون بين ثنائية المنتج الخدمي والتسعير مع رضا العميل، حيث قدرت قيمة 
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(R=0.771)  وبلغت قيمةF   في جدول(ANOVA) (145.020عند مستوى دلا )( ويبن 0.05لة )
 .)59.40%(التسعير( يفسر ما قيمته ، في الجدول )المنتج الخدمي  2Rمعامل التحديد 

دمي والتسعير لها تأثير ن ثنائية المنتج الخأ( تبين Coefficientنحدار)( نتائج تحليل الإ14-4وفي الجدول )
 .β (0.771( )0.05على رضا العميل عند مستوى دلالة )

 :أنه ى تنص عليتم رفض الفرضية الرئيسة الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي وبناءا على هذا

 (.0.05دلالة )ستوى اليوجد أثر لثنائية المنتج الخدمي والتسعير على رضا العميل محل الدراسة عند م
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 خلاصة الفصل

الجزائر  تصالاتإة مشتركي مؤسسستبانة التي وزعناها على عينة من الإعتمدنا في هذه الدراسة على إ
ل، وهدفنا من رضا العميثلاثة محاور هي المنتج الخدمي، التسعير و  توي علىتح"موبليس" محل الدراسة، والتي 

 خلالها الإجابة على إشكالية بحثنا وهي:

 لثنائية المنتج الخدمي والتسعير على رضا العميل؟ أثرهل يوجد 

ديدة كالنسب أساليب ع ستخدامإقمنا بتفريغها وتحليل بياناتها بزعة ستبيانات المو سترجاعنا للإإوبعد 
ق، ثم قمنا ر، معامل الصدنحدال الإ، تحليخكرو نبا ختبار ألفا  إنحرافات المعيارية، لمئوية، والمتوسطات الحسابية، الإا

رضيات التي الف قبولو ختبار الفرضيات، وتوصلنا إلى صحة إبعرض وتحليل وتفسير نتائج الدراسة الميدانية و 
 وضعناها بنسب عالية.
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هما العنصرين امة داخل معظم الشركات الخدمية و مكانة هأهمية بالغة و  التسعيرأصبحت لسياسة المنتج و     
أ في خط أيو  دهارها،ت واز رة وفعالة على عائدات الشركاالأولين في المزيج التسويقي لإسهامهما بصفة مباش

 ها.قضي علييلم نقل  إنتدهورها  إلى الأخيرةيؤدي بهذه  أنمدروسة يمكن و  ةعملية انتهاج سياسات واضح

مدى  أي إلىرقنا اصة، تطخالعميل بصفة البالغة على الشركة بصفة عامة و  أهميتهولحساسية هذا الموضوع و    
 طارع إا وضك حاولنلائه، من خلال ذلسياسة المنتج والتسعير على رضا العميل لكسب و ا تؤثر  أنيمكن 

ن ر الذي يعبر عالسع، و لعميللشاطات الغير المحسوسة والتي تحقق منفعة رة عن النمفاهيمي للخدمة التي هي عبا
 الثمن الذي يدفعه العميل من أجل الحصول على منافع.

 إلىب الجدد. جذلاء و فاظ بالعمالاحت إلىمزايا جديدة التي تهدف  بإضافةمعرفة عملية تطوير المنتج الخدمي و    
ا مع الشركة تماشي لأهداف فقاو  لمنتج وذلك باختيار الطريقة المناسبةلفة لتحديد سعر اجانب معرفة الطرق المخت

 السياسة التسعيرية.

 دتظهر ردو هنا  وقية،تتجلى أهمية كسب رضا العملاء في ظل التنافس المحتدم بين الشركات لكسب حصة سو 
توصل هم النتائج المأمن و ية تنافسال ااستراتيجياتهمدى تأثير اه الخدمات التي تعرضها الشركة و عال العملاء اتجفأ

  مايلي:     إليها

 :النظرية ةنتائج الدراس-

  ها فيما يلي:وصل إلي التضوء ما تم استعراضه في هذه الدراسة النظرية يمكن عرض أهم النتائج التي تم على

 فيفعالة  ويقيةتعتبر خصائص الخدمات مدخل مهم لأي منظمة خدمية من رسم وتخطيط لسياسة تس 
 يتميز بدينامكية مستمرة للتأثير على العميل.محيط 

 -يما بينها نافسة فة المإن زيادة عدد المنظمات الخدمية الناشطة في مجال سوق الخدمات زاد من حد
 لتقديم أكبر عدد من الخدمات بأفضل جودة ممكنة.

 ة وكذلك دم الختقديم يمكن للمنظمة الخدمية من تحسين جودة تسويق الخدمات من خلال تحسين عملية
 الاعتماد على الخدمات المساعدة لتقديم خدمة الجوهر.
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 لشركة. أرباح او يعات عنصر التسعير هو أحد العناصر الهامة في المنظمة الخدمية فهو المحدد لمب 

 زيادة درجة عليه و  افظةتسعى المؤسسات الخدمية إلى بناء علاقة وطيدة مع العميل لكسب ولائه والمح
 ادة الإدراكات عن التوقعات.الرضا من خلال زي

 :التطبيقية ةنتائج الدراس -

  :ليها فيما يليلتوصل إتم ا ضوء ما تم استعراضه في هذه الدراسة التطبيقية يمكن عرض أهم النتائج التي على

 ضل بفعتها ية سمإستطاعت مؤسسة إتصالات الجزائر "موبليس" من جذب الزبائن إليها وتنم
مباشر  اعد بشكلذي سعتماد على أنظمة إنتاج فعالة لخدماتها، والتحقيق رضاهم عن طريق الإ

 وقوي في تعزيز صورتها في ذهن متعامليها.

 من أجل  زبائنهانها لإعتماد مؤسسة إتصالات الجزائر "موبليس" مجموعة من الإمتيازات وتمكي
تلفة تتماشى ت مخكيلاوبتش والمتمثلة في التنويع في الخدمات المقدمةالزيادة في عدد مشتركيها، 

 وأذواق عملائها.

 هذا ما لائها و ضا عمها في السوق مرهون بر تصالات الجزائر "موبليس" أن بقاءإدراك مؤسسة إ
ل والمتمثلة ضا العمير قيق عتماد مجموعة من الإستراتيجيات التسويقية لإستمالة وتحإأدى بها إلى 

 لخدمة.اة لجودة لائما التسعيرية المبتطوير وتنويع منتجاتها الخدمية وسياسته هتمامالإفي 

  ر الجزائ تصالاتإمؤسسة  أصبحتفي الجزائر،  الاتصالاتنتيجة للمنافسة الشديدة في قطاع
ى لشراء لدات ا"موبليس" تعتمد على سياسات سعرية منافسة في السوق وتتناسب مع إمكان

 الزبائن وأذواقهم.

 فرضيات الجانب التطبيقي

من علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لسياسة المنتج الخدمي على رضا العميل، الفرضية الأولى: هناك 
خلال نتائج الدراسة اللإحصائية لجوانب الموضوع ومن خلال تحليل إستجابات المستهلكين المشتركين مع 
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العميل، مما يثبت صحة الفرضية على رضا إتصالات الجزائر "موبليس" تبين لنا مدى تأثير سياسة المنتج الخدمي 
 مي ورضا العميل.الأولى أي وجود علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين سياسة المنتج الخد

تائج من خلال نيل، ا العملى رضالفرضية الثانية: هناك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لسياسة التسعير ع
الات الجزائر مع إتص تركينإستجابات المستهلكين المش الدراسة اللإحصائية لجوانب الموضوع ومن خلال تحليل

قة ة أي وجود علاالثاني فرضية"موبليس" تبين لنا مدى تأثير سياسة التسعير على رضا العميل، مما يثبت صحة ال
 تأثير ذات دلالة إحصائية بين سياسة التسعير ورضا العميل.

ا لتسعير على رضالخدمي منتج االسياسة لثنائية  يةالفرضية الرئيسية: هناك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائ
ل بها المؤسسة لتي تعمويقية اإختبار وتحليل فرضيات الجانب التطبيقي تبين أن البيئة التسمن خلال العميل، 

ت دمات ذاخقديم تمن اجل الخدمية المدروسة فرضت عليها الإعتماد على تطبيق سياسة المنتج الخدمي 
وهذا قصد  ستهلكينات المالمستهلك، مع انتهاج سياسة سعرية مناسبة لمنتجاتها وتطلعمواصفات مقبولة لدى 

ير ذات دلالة قة تأثجود علاأي و  رئيسيةما يثبت صحة الفرضية الوهذا  التأثير على رضا المستهلك أو العميل،
 سياسة التسعير ورضا العميل.ثنائية سياسة المنتج الخدمي و إحصائية بين 

 التوصيات:

عض ب، يمكن تقديم يدانيةسة المسيسا على ما تم التوصل إليه من خلال الدراسة النظرية وعلى ضوء نتائج الدراتأ
 :لقصور كالتاليلضعف واقاط انالإقتراحات التي قد تساهم في تعزيز نقاط القوة الموجودة والمساهمة في تقايص 

  فية لهذه الأخيرة البالغ لأهميةك ووعي تام باالمنتج الخدمي وذلك عن إدرا لجودةتوجيه مزيد من الإهتمام 
 ت.تصالاتحسين صورة المؤسسة في ذهن العميل، من أجل الحصول على مكانة في سوق الإ

 توقعونه من ية ما يى تلبالعمل وبشكل جدي على التعرف على آراء زبائنها ومعرفة حاجاتهم والعمل عل
 خدمات وبالخصائص والمزايا التي يرغبون فيها.

 ن يتوافق ت على ألخدماى مؤسسة موبليس أن تكيف أسعارها وجعلها تنافسية وأكثر ملاءمة لجودة اعل
 في نفس الوقت مع الإمكانات الشرائية للعملاء وهذا إرضاءا منها لهم.
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لق ل فرصا قوية لخلتي تشكعر، واالإهتمام بالزبون ودراسة سلوكه وإنطباعاته وإنتقاداته الخاصة بالمنتج والس -
لبات ام بمتطلإهتماتطوير منتجات جديدة مع تكييف سياسات سعرية مناسبة، وطلك من خلال نشر ثقافة و 

 .الداخلية الزبون وإعتباره شريكا في عمليات المؤسسة

 :أفاق الدراسة -

لعميل يمكن الى رضا عير عما يمكن ملاحظته من خلال هذه الدراسة هو أن موضوع تأثير المنتج الخدمي والتس
ثر البحث فيه أك ن أرادميع لمعته أكثر ولا يمكن حصره، حيث يبقى مجال دراسة هذا الموضوع مفتوح أمام الجتوس

 ة.لتاليأو تناوله من جانب زوايا أخرى. وعليه يمكن إقتراح كآفاق للدراسة الموضوعات ا

 دراسة جودة المنتج الخدمي ومدى تأثيره على رضا العميل. 

 لى الولاء للعلامة التجارية.أثر جودة المنتج الخدمي ع 

 .دراسة العلاقة بين السعر والجودة المدركة في إتخاذ قرار الشراء 

 المنظمات الخدمية. في العملاء رضا المطور على التسويقي المزيج أثير 

  .فعالية الجودة المدركة في كسب ولاء العملاء 

  تميز المنظمة. في ودوره الداخلي العميل رضا 

 داخلي في بناء علاقة مع العميل الخارجيدور التسويق ال. 
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