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 ملخص الدراسة باللغة العربية
ىدفت الدراسة للتعرف على مدى فعالية أنظمة إنتاج الخدمة ) المزيج التسويقي الخدمي ( لدى مؤسسة أوراسكوم 

مي تليكوم الجزائر في كسب ولاء المستهلك، وذلك من خلال دراسة تأثير كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخد
على ولاء المستهلك، ومن أجل الاجابة على مشكلة البحث تطرقنا إلى دراسة الاطار النظري لمتغيرات الدراسة والتي 
تمثلت في تسويق الخدمات عناصر المزيج التسويقي الخدمي، والابعاد الاستراتيجية لولاء المستهلك، حيث تم دراسة 

ي الخدمي على ولاء المستهلك، بعد التحليل النظري لأبعاد الدراسة، وتحليل تأثير كل عنصر من عناصر المزيج التسويق
تم إسقاط الجانب النظري على الواقع العملي من خلال دراسة تحليلية لأنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة أوراسكوم تليكوم 

 لاثة.الجزائر،كما تم التطرق لواقع سوق خدمة الهاتف النقال بالجزائر وتحليل وضعية المتعاملين الث
ولغرض تعزيز الاطار النظري لهذه الدراسة تم توزيع إستبانة على مجتمع الدراسة والمتمثل في المشتركين بخدمة الهاتف 
النقال مع مؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر، وقد قام الباحث بإستخدام طرقة العينة العشوائية نظراً لكبر حجم مجتمع 

ولاية عبر أنحاء الوطن، كما إستخدم الطالب برنامج التحليل الاحصائي  01لى  إستبانة ع 5511الدراسة، وتم توزيع 
SPSS21 (Statistical Package for Social Science)   وتحليل الاستبانة.لتفريغ 

ويلبي وخلصت الدراسة إلى أن أنظمة إنتاج الخدمة الذي تعتمد عليو مؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر إيجابي 
حاجات ورغبات المستهلكين الجزائريين ولكن بدرجات ومستويات مختلفة، إذ أن ىذه المؤسسة تتميز في تصميم مزيج 
تسويقي خدمي متكامل وفعال، وذلك من خلال تقديم مزيج خدمي تستطيع من خلالو المؤسسة إكتشاف وتلبية 

ية تحقق قيمة مدركة للمستهلك، بالاضافة إلى توفير مختلف الرغبات للمستهلكين، كما تعتمد على إسترتيجيات تسعير 
الخدمة في الوقت والمكان الملائم للمستهلك من خلال إستراتيجية التوزيع، كما تقوم المؤسسة بالتعريف بخدماتها من 

لمزيح خلال عناصر المزيج الترويجي المتكامل، وما يميز ىذه المؤسسة إعتمادىا بشكل كبير على العناصر المستحدثة ل
التسويقي الخدمي ) عملية تقديم الخدمة، الدليل المادي، جمهور الخدمات(، وىذا للوصول إلى مايعرف بجودة تسويق 

 الخدمات.   
كما خلصت الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر أنظمة إنتاج الخدمة  وأبعاد ولاء المستهلك 

وتوصلت الدراسة إلى وجود فروقات ذات دلالة إحصائية بين إجابات أفراد عينة ) الرضا، الإتجاه، صورة المؤسسة(، 
لة ) الجنس،  الدراسة حول أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي على أبعاد ولاء المستهلك تعزى إلى المتغيرات المعدِّ

 المستوى التعليمي، السن، الدخل(. 
 الكلمات المفتاحية:

 تسويق الخدمات، ولاء المستهلك.المزيج التسويقي الخدمي، : عناصر أنظمة إنتاج الخدمة
  



 

 الملخص باللغة الانجليزية
 

Abstract  

 The study aimed to identify the effectiveness of the service production systems 

(marketing mix service) with Orascom Corporation Telecom Algeria to win consumer 

loyalty, through the study of the impact of each element of the marketing mix service 

elements on consumer loyalty, and in order to answer the research problem we dealt 

with the study framework theoretical variables of the study, which were represented 

in the marketing of services marketing mix service elements, and dimensional strategy 

for consumer loyalty, where he was studying and analyzing the impact of each 

element of the marketing mix service elements on consumer loyalty, after a 

theoretical analysis of the dimensions of the study, the theoretical side drop to practice 

through the study analytical systems for the production of the service organization 

Orascom Telecom Algeria was also the reality of the mobile phone service market in 

Algeria and analyze the status of the three dealers addressed.  

 For the purpose of strengthening the theoretical framework of this study, a 

questionnaire was distributed to the school community and of mobile subscribers with 

Orascom Telecom Corporation Algeria service, The researcher using knock random 

sample due to the large size of the study population, were distributed in 1150 

questionnaire to 20 states across the nation, as Use student statistical analysis software 

SPSS 21   To unload and analyze the questionnaire.  

 The study concluded that the service production upon which Orascom Telecom 

Algeria positive Foundation systems and meets the needs and wishes of the Algerian 

consumers, but in varying degrees and levels, as this institution is characterized in a 

service Marketing mix integrated and effective design, and through the provision of a 

service mix from which you can institution discovery and meet various desires of 

consumers, also depends on the strategies of pricing check aware of the consumer 

value, as well as to provide the service at a time and place convenient to the consumer 

through distribution strategy, as the institution by definition its services through a mix 

promo integrated elements, what distinguishes this institution depends heavily on the 

novel elements catalog of service (service delivery process, physical evidence, public 

services), and this is what is known to reach the quality of marketing services.  

 The study also found a statistically significant relationship between us  Grate 

SYSTEMS production service and the dimensions of consumer loyalty (satisfaction, 

direction, enterprise image), and the study found there are statistically significant 

differences between the responses of a sample study on the impact of the marketing 

mix service elements on the dimensions of consumer loyalty due to the modified 

variables members differences (sex, educational level, age , income).  

 Key words:  

 Service production systems: the service. elements of the marketing mix, 

marketing services, consumer loyalty.  
 



 

 الاهداء



 الاهداء
 إلى من ىما صاحبا الفضل بعد الله فيما وصلت إليو

 إلى أعز وأحب الناس إلى قلبي

الوالدين الكريمين                                                                        
 ا الله محفضه

 ت لي جميع الظروف لإنجاز ىذا العملر لي ووف ا  إلى من كانت سند

 زوجتي الغالية                                                                       

 إلى أحلى ىدية من الله وقرة عيني ونور قلبي 

 إبنتي العالية رؤيا                                                                      

 ...شملنا يجمع أن الله أسأل و حياتنا لحظات أسعد معا   عشنا من إلى

 وإخوتي أخواتي                                                                       

 لي ويرجوه والتوفيق النجاح يحب من كل إلى

 أصدقائي الكريمة، عائلتي                                                                      
 الأعزاء

 النور إلى العمل ىذا إخراج في ساىم من كل إلى

 .والجزائر الإسلام أحب من كل

 أىدي جهدي المتواضع لهم جميعا  
 



 

 الشكر



 كلمة شكر
 

 أولااً والشكر لله فالحمد الله، ىدانا أن لولا لنهتدي كنا ما و لهذا ىدانا الذي لله الحمد
 إلى ليضاف العمل ىذا بإنجاز بالتوفيق يعل أنعم الذي وبركتو وكرمو فضلو علىًوأخيرااً
 محمد سيدنا المتقين وإمام المرسلين سيد على السلام و والصلاة العلمي، البحثًميادين
ً.أجمعين وأصحابوً لوآ وعلى

ًبجانبي وقفوا الذين أولئك إلى والعرفان الشكر بجزيل أتقدم أن بالجميل عرفاناا لي ويطيب
ًأستاذي بالذكر وأخص توجيو، أو إرشاد أو بمساعدة علي يبخلوا ولم دراستي فترة طوال

 انلذلامحمدًزيدان،ًوالاستاذًالمشرفًالمساعدًقدورًبنًنافلةً الدكتورالاستاذً المشرف
ًًإلىًالنور.ًالرسالة بهذه دفع مما والإرشاد الدعم لياًقدم

 بقبول شرفوني الذين الأفاضلساتذةًالأًالمناقشة للجنة متنانالإ وعظيم التقدير بوافر وأتقدم
ً.وخبرتهم علمهم من الدراسة إثراء في الكبير دورىم و ىذهًالاطروحةًمناقشة

ًتليكومً ًأوراسكوم ًمؤسسة ًعمال ًوكل ًالتسويق ًقسم ًلإدارة ًوالتقدير ًبالشكر ًأتقدم كما
كًماًأتقدمًبالشكرًالجزيلًلرئيسًفرعًمؤسسةًأوراسكومًتليكومً الجزائرًبالجزائرًالعاصمة،

ًبولايةًالشلف.

 مهمتي وتسهيل الدراسة ىذه وتحليل وتنقيح تحكيم في ساىم من لكل بالشكر أتقدم كما
 .والعطاء الجزاء خير عنى الله وجازاىم ،والبياناتًالمعلومات رتوفيًفي
 

والحمدًللهًربًالعالمين وأخيرااً ًوالشكرًللهًأولااً
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 مقدمة



 مقدمة
 

 أ 
 

  : مدخل -1

َكانَالحياةَلرالاتَمنَوكغتَهَ،صعيدٍََمنَأكثرَعلىَوالتطوراتَالتقلباتَمنَالعديدَاليومَالََُعََالََْدَُهََشَْيََ
َإثرَخاصةَ،تارلؼيةَمنعرجاتَالاختَةَالعقودَفيَشهدَفقدَ،التحولاتَىذهَمنَوَُيبََصَِنَََالاقتصاديَللمجال

َالتيَاتالدعلومَوتكنولوجياَالاتصالاتَثورةَبفعلَالتطوراتَىذهَوطأةَازدادتَوقدَالعالدية،َالتجارةَبررير
َجعلتَالعالَشهدىاَالتيَالكبتَةَوالتطوراتَالتغتَاتَىذهَكلالتجارية،َالدعاملاتَلظوَفيَرئيسياًََسبباًََكانت

َوتوجهاتهاَبتحدياتهاَالشرسةَالدنافسةَومواجهةَالنجاحَلتحقيقَعنهاَتٌغََِلاَأساسيةَوظيفةَالتسويقَوظيفةَمن
 البيئة ىذه ظل فيَوالبقاءَالتفوقَأجلَمنَالتسويقيةَاتهاقدرََكلَالخدميةَالدؤسساتَتستعرضَلذاَومفاجآتها،

َََالسوق، في والحصةَالدوقع عن والتخلي الإخفاق يواجو وإلظا موقعو، فيَيظل لا ينجحَلاََ الذي إنَ َ،التنافسية
َولاءَبرقيقَبأنَوأدركتَالوضعَحقيقتَعرفتَالتيَالدؤسساتَىيَالبقاءَلذاَلؽكنَالتيَفالدؤسساتَعليوَو

َالأولىَالدكانةَفيَجعلتوَحيثَالتًكيزَوبؤرةَالإىتمامَلزورَمنوَجاعلةٌََوالإستمراريةَللبقاءَسبيلهاَىوََتهلكالدس
َأجلَمنَالدستهلكتَُورغباتَحاجاتَفهمَكيفيةَحولَينصبَإىتمامهاَوأصبحَ،التسويقيةَللعملية

َإلىَالخدماتَمسوقوَإليهاَيلجأَلتياَالاستًاتيجياتَوأبعادَطبيعةَإدراكَوَفهمَلزاولةَفيَوذلكَلذاَالإستجابة
َالعملياتَوَالأنظمةَىذهَأنَكماَ، )الخدمةَوموردَالدستفيدَ(الدعادلةَلطرفيَالدنشودةَالأىدافَلتحقيقَوضعها

َلتقديمَوصولاَالطرفتَُىذينَبتَُماَالدتبادلةَالتفاعليةَالعلاقاتَمساراتَوَأىدافَوَطبيعةَتفستََفيَتفيد
َوَبكفاءةَنشاطاتهاَإدارةَمنَالخدميةَالدؤسساتَبسكنَأدواتَفهيَلشكنة،َليفتكاَوبأقلََالخدماتَأفضل
َ.الدستهلكَولاءَإلىَالوصولَمنَهاكنبسَعاليةَفعالية

َ:الدراسة مشكلة -2

َمعوَمتينةَتفاعليةَعلاقةَوبناءَالدستهلكَإستمالةَعلىَالخدميةَالدؤسساتَتعملَالسابقةَالدتغتَاتَلظََِفيَ
َبرقيقَخلالَمنَوذلكَالخدمةَإنتاجَأنظمةَإستًاتيجياتَعلىَذلكَفيَتعينةمسَولائوَكسبَخلالَمن

َالسؤالَصياغةَلناَيتستٌَالطرحَىذاَخلالَمنَ،الخدميَالتسويقيَالدزيجَعناصرَلجميعَالجيدَوالتفاعلَالتكامل
َ:َالتاليَالرئيسي

 النقال هاتفال خدمة سوق في المستهلك ولاء كسب الجزائر تليكوم أوراسكوم لمؤسسة يمكن كيف
َََ.؟ الخدمة إنتاج أنظمة عناصر خلال من



 مقدمة
 

 ب 
 

 :الفرعية الأسئلة -3

َ:الفرعيةَالأسئلةَعلىَالإجابةَخلالَمنَتكونَالرئيسيَالسؤالَىذاَعلىَالإجابة

 ََأمَالتسويقيةَتوجهاتهاَفيَالخدميَالتسويقَتفعيلَألعيةَأدركتَالجزائرَفيَالخدميةَالدؤسساتَىل
 التقليدي؟؛َالتسويقَاتسياسَعلىَتعتمدَمازالت

 

 ؛؟الدستهلكَولاءَلكسبَالخدميةَالدؤسسةَعليهاَتعتمدَوكيفَالخدمة؟،َإنتاجَبأنظمةَالدقصودَما 

 ََالدستهلك َبتصرفات َالتنبؤ َمن َللمؤسساتَالخدمية َورغَللتعرفَعلىكيفَلؽكن َمنَبحاجاتو اتو
 ؟؛أجلكَسبَولائوَ

 َالخدميةَلمؤسساتلَالخدمةَإنتاجَأنظمةَتطويرَةعمليَعلىَتؤثرَالتيَالخارجيةَالعواملَىيَما
 ؛الجزائرية؟

 الدستهلكتُ؟َولاءَلدعمَالخدمةَإنتاجَأنظمةَعلىَالجزائرَتليكومَأوراسكومَمؤسسةَتعتمدَىل.َ 

َ.التاليةَالفرضياتَإختبارَإلىَالدراسةَلسططَيسعى :الفرضيات -4

َالفرضية الرئيسية:  أدى بها إلى ضرورة  المدروسة الخدمية ةة المنافسة التي تواجهها المؤسسشد"
 ولاء المستهلك ". من أجل تحقيق وكسبأنظمة إنتاج الخدمة عناصر  وتنمية تفعيل

َإلىَللإجابة َالفرضية َىذه َتقسيم َتم َالرئيسية َفرضيتنا َالنظريَثلاثةَعلى َبالجانب َمتعلقة َوأربعةَفرضيات
كَلَمنفرضياتَ ََهاَإلىَفرضياتَجزئيةَعلىَالنحوَالتالي:َمتعلقةَبالجانبَالتطبيقي،َوقدَتمَبذزئة

 فرضيات الجانب النظري: 
 : الاولى الفرضية

 جميع توظيف فعاليتو وتتطلب الخدمية لمؤسسات لدى أساسية وظيفة الخدمي التسويق وظيفة تعتبر
 :التاليةَالفرضياتَإلىَوتتفرعَ،المستهلك ولاء لتحقيق الخدمي التسويقي المزيج عناصر

َ.أىدافهاَبرقيقَأجلَمنَالخدميةَللمؤسسةَأساسيَنشاطَالخدميَالتسويقَيعتبر:َالاولى جزئيةال الفرضية
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َالثانية الجزئية الفرضية َولاءَلتحقيقَأساسيةَدعامةَالخدميَالتسويقيَالدزيجَعناصرَوبرليلَدراسة:
َ.الدستهلك

 : الثانية الفرضية

 ولائو، تحقيق أجل من الخدمية للمؤسسة الاستراتيجية الأبعاد من المستهلك تصرفات دراسة تعتبر
 .الخدمية للمؤسسة التسويقي النشاط وغاية البداية نقطة المستهلك أن باعتبار وذلك

َالمحورَباعتبارهَخدميةَمؤسسةَلأيَىامَإستًاتيجيَبعدَالدستهلكَولاءَوبرليلَدراسة: الاولى الجزئية الفرضية
َ  ؛هالنجاحَالاساسي

َفكريةَمقارباتوََابذاىاتَعلىَالدستهلكَولاءَتفستََفي الخدميةَالدؤسساتَتعتمد :الثانية الجزئية الفرضية
 .متعددة

 :الثالثة الفرضية
 ولاء لكسب الخدمية للمؤسسة الهامة المداخل بين من الخدمة إنتاج أنظمة تحليل إستراتيجية تعتبر 

 .المستهلك
قليديَلكسبَولاءَتالَالخدميَويقيىَالدزيجَالتسعلَالاستغناءلؽكنَلدؤسسةَالخدميةََالاولى الجزئية الفرضية

 الدستهلك؛

َلخدميَالتسويقيَالدزيجَعناصرَعلىَالاعتمادَمنَالخدميةَالدؤسسةَعلىَلابد: الثانية الجزئية الفرضية
َ.للخدمةَالدميزةَالخصائصَبسببَوذلكَالدستهلكَولاءَلكسبَالدستحدثة

 الجانب التطبيقي:   فرضيات

ك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لعناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة أوراسكوم ىناَالفرضية الاولى:
َولؽكنَبذزئةَىذهَالفرضيةَإلىَالفرضياتَالجزئيةَالتالية: ،تليكوم الجزائر على ولاء المستهلك

 الدستهلك؛َوولاءَالدقدمةَالخدمةَبتَُمعنويةَدلالةَذاتَتأثتََعلاقةَوجود .1

 الدستهلك؛َوولاءَالسعرَبتَُمعنويةَدلالةَتذاَتأثتََعلاقةَوجود .2
 الدستهلك؛َوولاءَالخدمةَتوزيعَبتَُمعنويةَدلالةَذاتَتأثتََعلاقةَوجود .3
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 الدستهلك؛َوولاءَالخدمةَترويجَبتَُمعنويةَدلالةَذاتَتأثتََعلاقةَوجود .4
 الدستهلك؛َوولاءَالخدمةَتقديمَعمليةَبتَُمعنويةَدلالةَذاتَتأثتََعلاقةَوجود .5
 الدستهلك؛َوولاءَالخدماتَجمهورَبتَُمعنويةَدلالةَذاتَتأثتََعلاقةَوجود .6

 .َالدستهلكَوولاءَللخدمةَالداديَالدليلَبتَُمعنويةَدلالةَذاتَتأثتََعلاقةَوجود .7

ىناك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لعناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة أوراسكوم الفرضية الثانية: 
 ، صورة المؤسسة (.ائر على أبعاد ولاء المستهلك ) الرضا، الاتجاهتليكوم الجز 

َلدؤسسةَالفرضية الجزئية الاولى:  َالخدمة َإنتاج َأنظمة َلعناصر َإحصائية َدلالة َذات َتأثتَ َعلاقة يوجد
 أوراسكومَتليكومَالجزائرَعلىَرضاَالدستهلكَ؛

لعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَلدؤسسةَأوراسكومََيوجدَعلاقةَتأثتََذاتَدلالةَإحصائيةالفرضية الجزئية الثانية: 
 تليكومَالجزائرَعلىَصورةَالدؤسسة.

يوجدَعلاقةَتأثتََذاتَدلالةَإحصائيةَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَلدؤسسةَأوراسكومَالفرضية الجزئية الثالثة: 
 تليكومَالجزائرَعلىَإبذاهَالدستهلك؛

ة إحصائية بين عناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة ىناك علاقة ارتباط ذات دلال: الثالثةالفرضية 
َولؽكنَبذزئةَىذهَالفرضيةَإلىَالفرضياتَالجزئيةَالتالية:أوراسكوم تليكوم الجزائر وأبعاد ولاء المستهلك، 

َإنتاجَالخدمةَلدؤسسةَبتَُذاتَدلالةَإحصائيةََإرتباطيوجدَعلاقةَالفرضية الجزئية الاولى:  عناصرَأنظمة
 ؛الدستهلكَرضاوَمَالجزائرَأوراسكومَتليكوَ

ََإرتباطيوجدَعلاقةَالفرضية الجزئية الثانية:  َلدؤسسةَبتَُذاتَدلالةَإحصائية َإنتاجَالخدمة عناصرَأنظمة
 صورةَالدؤسسة.وَأوراسكومَتليكومَالجزائرَ

ََإرتباطيوجدَعلاقةَالفرضية الجزئية الثالثة:  َلدؤسسبتَُذاتَدلالةَإحصائية َإنتاجَالخدمة ةَعناصرَأنظمة
َابذاهَالدستهلك؛وَأوراسكومَتليكومَالجزائرَ
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يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين عناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة  لا: الرابعةالفرضية 
) الجنس، السن،  المتغيرات المعدلة إلى تعزىأوراسكوم تليكوم الجزائر وأبعاد ولاء المستهلك 

َالدخل، المستوى التعليمي (.

َعلاَلاالجزئية الاولى:  الفرضية َليوجد َإحصائية َدلالة َذات َتأثتَ َقة َالخدمة َإنتاج َأنظمة لدؤسسةَعناصر
 ؛متغتََالجنسَإلىَتعزىأبعادَولاءَالدستهلكَأوراسكومَتليكومَالجزائرَعلىَ

ََلاالفرضية الجزئية الثانية:  َإحصائية َدلالة َذات َتأثتَ َعلاقة َلدؤسسةَليوجد َالخدمة َإنتاج َأنظمة عناصر
 ؛متغتََالدخلَإلىَتعزىأبعادَولاءَالدستهلكَعلىََراسكومَتليكومَالجزائرأوَ

ََلاالفرضية الجزئية الثالثة:  َإحصائية َدلالة َذات َتأثتَ َعلاقة َليوجد َالخدمة َإنتاج َأنظمة لدؤسسةَعناصر
 ؛متغتََالدستوىَالتعليميَإلىَتعزىأبعادَولاءَالدستهلكَأوراسكومَتليكومَالجزائرَعلىَ

لدؤسسةَيوجدَعلاقةَتأثتََذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةََلازئية الرابعة: الفرضية الج
 متغتََالسن.َإلىَتعزىأبعادَولاءَالدستهلكَأوراسكومَتليكومَالجزائرَعلىَ

 الدراسات السابقة: -5

حةَوَالتنميةَحالةَبنكَالفلادراسةَ،َدور التسويق في القطاع المصرفي - بعنواندراسة محمد زيدان  -
َالاقتصاديةَ،َالريفية َفيَالعلوم َدولة َدكتوراه َالجزائرَ،أطروحة 2005َ - 2004َ،جامعة َمنَ، َالباحث يهدف

َبالدزيجَالتسويقيَالدصرفيَخاصةَفيَظلَالدنافسةَ َإىتمامَالدؤسساتَالدصرفية َإلىَضرورة َالدراسة خلالَىذه
كَماَتهدفَالدراس ةَإلىَالبحثَعنَالاساليبَوالوسائلَالتيَمنَشأنهاَالشديدةَالتيَتواجههاَىذهَالدؤسسات،

العلميةََبالأساليبَالإحاطةتساعدَعلىَزيادةَفعاليةَأداءَوظيفةَالتسويقَالدصرفيَلدىَالبنوكَالعمومية،َوذلكَ
َالعلميةَ َالدتعددةَوأصولذاَوقواعدىا َيشملَجوانبها َتاماً للتسويقَالدصرفيَوفهمَالوظيفةَالتسويقيةَللبنكَفهماً

َيسوىذ َما َتا َالتنافسية َالبنكَعلىَزيادة َفيَظلَالدتغتَاتَالاقتصاديةَاعد َالاقتصادية َفيَالتنمية عظيمَدوره
َالعالديةَوالمحلية.

َ

َ
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َومنَبتَُالنتائجَالدتوصلَإليها:َ

إىتمامَالبنوكَالجزائريةَبسياسةَتقديمَالخدمةَوالتًويجَلذاَفقطَدونَالاىتمامَبباقيَالعناصرَالاخرىَللمزيجَََ-
َجعلهاَفيَمرحلةَالتًويجَوالبيع؛َلتسويقيَالخدميَالدصرفيَوىذاَماا

َبالجزائرََ- َالدنافسةَأدىَإلىَعدمَإىتمامَالدؤسساتَالدصرفية ضعفَالدنافسةَوغيابَالوعيَالدصرفيَفيَبيئة
َتسويقَالدصرفيَوتبتٍَىذهَالسياسة؛بدفهومَال

يقَخاصَفيَىذهَالبنوكَإلىَأنوَلاَيوجدَقسمَتسوَعلىَالرغمَمنَإقرارَبألعيةَالتسويقَالدصرفيَعلىَمستوىََ-
َالدؤسساتَالدصرفية؛

َلرالََ- َفي َالدراسات َبنوعية َالفلاحية َالتنمية َبنك َمؤسسة َإىتمام َعدم َتسجيل َتم َالدراسة َخلال من
كَماَلاَتهتمَببحوثَالتسويقَمنَأجلَ َََالقراراتَالتسويقيةَفيكَثتََمنَالمجالاتَ.َابزاذالتسويق،

َعلىَقطـاعََ،التسويـق في مؤسسـات الخدمـات العموميـةَ-بعنوانََلقادر برانيسدراسة عبد اَ- دراسـة
تهدف2007.2006َََ،،َجامعةَالجزائرتوراهَدولةَفيَالعلومَالاقتصاديةأطروحةَدكَ،البريـدَوالإتصـالاتَفـيَالجزائـر

َ َللبريدَفيَالجزَإلىَالدراسة َقطاعَالخدماتَالعمومية َوالتقنياتَالتّسويقية،َتوصيفَوتقويمَمدىَتبتٍّ ائرَلذذه
إلىََبالإضافةوإمكانيةَولرالاتَتطبيقهاَفيَمؤسساتَالخدماتَالعمومية.،َوكذلكَالنتائجَالدتًتيّةَعنَذلك،َ

َالخدماتَ َقطاع َفي َالتّسويقية َوالتّقنيات َالدفاىيم َتطبيق َمن َالاستفادة َولرالات َوإمكانية َمعوّقات برديد
َ.ذلكَللمسالعةَفيَزيادةَفعاليةَىذاَالقطاعَوحلَّمشاكلوالعموميةَللبريدَفيَالجزائر،َوَ

َومنَبتَُالنتائجَالدتوصلَإليها:

كَبتَةَفيماَلؼصَعرضَالخدمة.َىذهََ- خاصيّةَ''عدمَالدلموسيةَالبارزةَللخدمات''َتتسببَفيَخلقَمشاكل
َجمَالخدمة.الدشاكلَتتعلقَمنَجهةَبتعددَالخدمة،َومنَجهةَأخرىَبنوعيّةَالخدمة،َومنَجهةَثالثةَبح

وصيةَفيَفقدَأبرزَأثرَلاَملموسيةَالخدماتَعلىَالسياساتَالسعرية،َثمَبردثَبإسهابَبأنَىناكَخصَ-
َ َعنصرين: َمن َناشئة َالخصوصية َىذه َالخدمات، َلرال َفي َالخدماتَالتسعتَ َميدان َفي َالتسعتَ ''خصوصية

َبالتًكيزَعلىَحالتتَُ ةَفيَالطلب،َوحالةَاختلافَمستوياتَحالةَالخدماتَالتيَلذاَتغتَاتَموسميَّ(الخاصة''
بردثَعنَخصوصيّةَالتسعتََفيَميدانَالخدماتَالعموميةََوفيَمقامَثاني،َ)الخدمةَباختلافَأصنافَالزبائن
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بالتًكيزََعلىَعنصرَالتعريفةَفيَقطاعَالبريدَوالإتصالَفيَالجزائرَوعلاقتهاَبتوازنَالعرضَوالطلبَفيوَمنَجهة،َ
َى.وبتوجيوَالطلبَمنَجهةَأخرَ

َىناكََ- خصوصيةَأثرَلاَملموسيةَالخدماتَعلىَالسياسةَالإتصالية،َثمَبردثَفيَمقامَثانيَبتوّسعَبأنوّ
شـروطَوكيفياتَلصاحَالإشهارَالعموميَللخدماتَوركزَعلىََتومنَىناَأظهرََفيماَلؼصَالإتصالَالعمومي،

َ َفيَالإتصال َالابذـاه َإزداوجية َخارجي(ضرورة َطابعَ)داخليَ/ َازدواجية مؤسساتيَ/َ(الإتصالَالخارجيََثم
َ،َوكذاَألعيةَوضوحَوسلامةَالأسلوبَالدنتهجَفيَالإتصال،َواحتًامَالقواعدَالذامةَلإشهارَالخدمات.)إعلامي

َفيََ- َوالإتصال َالبريد َلقطاع َالتسويقية َ''السياسة َبـ َالنظرية'' َفي َللخدمات َالتسويقية َ''السياسة بدقارنة
ىذهَالفروقَبتَُ''التسويقَالدطبق''َو''التسويقَالدطلوب''ََ،(Les écarts)وقَالواقع''.َتمَاكتشافَمستوىَالفرَ

كَفيلةَبتأكيدَىذهَالفرضيةَواعتبارَأنَسببَبزلفَمستوىَالخدماتَالعموميّةَفيَالجزائرَيعودَحقيقيةَ كانت
َالدميّزة.َوبذلكَبرددتَ َالتسويقَالدتلائمَمعَخصائصها العلاقةَإلىَسوءَاستعمالَالشكلَالدناسبَلسياسة

جليةَواضحةَبتَُتدنيَمستوىَالخدماتَالعموميةَللبريدَوالإتصالَفيَالجزائرَوالجهلَبخصوصياتَسياساتَ
َالتسويقَفيَلرالَالخدمات.

،َأثر التسويق الداخلي و جودة الخدمات في رضا الزبونَ- بعنواندراسة الجريري صالح عمرو كرامة َ-
، 2007،َ،َجامعةَدمشقفيَعلومَادارةَالاعمالأطروحةَدكتوراهََدراسة تطبيقية لعينة من المصارف اليمنية،

برليلَالعلاقةَالدوجودةَبتَُجودةَالخدمةَإلىََمنَخلالَىذهَالدراسةََيهدفَالباحثغتََمنشورة،ََ،2008َ
َالتسويق َو َالزبونَالداخليَالددركة َبدراسَبرضا َالباحث َقام َحيث َالدصرفية، َالخدمية َالدؤسسات َأثرَلدى ة

فَأوَالعميلَالداخليَفيَبرديدَرضاَالزبون،َثمَقامَالباحثَبالتًكيزَعلىَجودةَلداخليَورضاَالدوظالتسويقَا
الخدماتَالدصرفيةَحثَركزَعلىَالجودةَالددركةَمنَأجلَبرقيقَرضاَالزبون،َثمَحاولَالباحثَإلىَإلغادَالعلاقةَ

كَما قامَالباحثَبدراسةَتطبيقيةَعلىَعينةََبتَُالتسويقَالداخليَوالجودةَالددركةَمنَأجلَتعزيزَرضاَالزبونَ،
َمنَالدصارفَاليمنيةَمعتمداًَعلىَمنهجيةَالاستبيانَالذيَتمَتوزيعوَعلىَلرموعةَمنَالدصارفَفيَاليمن.

 ولاء على أثره و التسويقي المزيج استخدام واقع - بعنوانأبو منديل  الرحمن عبد محمددراسة  -
 ىذه ،َقدمتغزة( قطاع في الزبائن نظر وجهة الفلسطينية )من الاتصالات شركة  حالة دراسة -الزبائن 
،َالجامعةَالاسلاميةَغزة8002َالأعمال،َ إدارة في الداجستتَ درجة على الحصول لدتطلبات استكمالا الدراسة

فلسطتُ،َيهدفَالباحثَمنَخلالَىذهَالدراسةَإلىَتفعيلَالدزيجَالتسويقيَفيَشركةَالاتصالاتَالفلسطينيةَ
الدستهلكتُ،َبالإضافةَإلىَدراسةَمدىَملائمةَالدزيجَالتًولغيََلاحتياجاتتوفتََالخدماتَالدلائمةَمنَخلالَ
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وبرقيقوَلأىدافَالاتصالَمعَالزبائن،َمعَدراسةَأثرَسياسةَالتسعتََوالتوزيعَمنَأجلَتوفتََالدنتجاتَالخدميةَ
َََللمستهلكتُ، َالدزيج َعناصر َبتُ َالفروقات َدراسة َإلى َالباحث َيهدف َولاءَكما َعلى َالخدمي التسويقي

كَماَإىتمَالطالبَب  في الدستخدم التسويقي الدزيج حول والدقتًحات التوصيات من لرموعة تقديمالدستهلك،
 الاقتصادية التنميةَزيادة في وتسهم والدستهلك الشركة بزدم أن شأنها من التي و الفلسطينية الاتصالاتَشركة

َ.لدطلوبةا الكفاءة برقيق خلال من والاجتماعية

 غزة لزافظات على إستبانة000َلقدَإعتمدَالباحثَعلىَالعينةَالعشوائيةَللدراسةَالاحصائيةَحيثَتمَتوزيعََ
َلزافظة. كل في العاملة الذاتفيةَالدنزلية الخطوط عدد نسبة مع يتناسب بشكل

َومنَبتَُالنتائجَالدتوصلَإليها:

َالاتصالاتَالفلسطينية؛ شركة تقدمو الذي يقيالتسوَ الدزيج أن على موافقون العينةمعظمَأفرادََ-

َلسَ- َبأشكال َلزبائنها َخدماتَمتنوعة َبتقديم َالاتصالاتَالفلسطينية َمؤسسة َأذواقَتهتم َتتناسبَمع تلفة
َمستهلكيها؛

كَماَتهتمَالدؤسسةََ- إىتمامَالدؤسسةَبالوسائلَالتًولغيةَمنَأجلَالتعريفَبالدنتجاتَالخدميةَللمستهلكتُ،
َخلالَبزصيصَمواقعَخاصةَعلىَالويب؛مستوىَالانتًنيتَمنََبالتًويجَعلى

 و منتجاتها، و خدماتها على الشركةَتقدمها التي الخصومات و العروض عن الزبائن رضا مستوى الطفاضَ-
َ؛ الشركة تقدمها التي التسويقيةَالحملات عدد الطفاض بسببَذلك

 الاجتماعية الدشاركة على الشركةَبررص حيث جتماعيةالا بدسؤوليتها الفلسطينية الاتصالات لرموعة التزامَ-
 لدختلف دعمها و الدعارض و الدناسبات من للعديد رعايتهاَو الفلسطيتٍ للمجتمع الدساعدات وتقديم

َ.القطاعات
،َالمزيج التسويقي المصرفي وأثره على الصورة المدركة للزبائن - بعنوان سام حسين شياعدراسة ح -

َ َقسم كَربلاء، َجامعة َالاعمال، َماجستتَ،إدارة َبت2010ََُمذكرة َالتأثتَية َالعلاقة يهدفَالباحثَإلىَدراسة
كَانتَ عناصرَالدزيجَالتسويقيَالدصرفيَعلىَمكوناتَالصورةَالددركةَعلىَمستوىَالدصارفَعينةَالبحثَوالتي

كَماَقامَالباحثَبتحديدَوتشخيصَمدىَت باينَالدصارفَلرموعةَمنَالدصارفَبالعراقَ)َالحكومية،َالاىلية(،
َالدصرفَ َنظر َوجهة َمن َللزبائن َالدتحققة َالددركة َالصورة َومستوى َالدصرفي َالتسويقي َالدزيج َلعناصر الدبحوثة
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َوالتيَ َالداسة َعلىَاسلوبَالاستبيانَلتحليلَنتائجَعينة َالديدانية والزبائن،َحيثَإعتمدَالباحثَفيَالدراسة
الباحثَعلىَاسلوبَالدقابلةَمعَأفرادَعينةَالدراسةََسلطتَعلىَلرموعةَمنَالدصارفََفيَبغداد.كماَإعتمد

َلجمعَالبياناتََالدقيقة.

َومنَبتَُالنتائجَالدتوصلَإليها:َ

كَبتََفيَبرستَُالخدمةَالدصرفيةَالدقدمةَللزبائن،َوالتيَتعدَمنَأبرزَوأىمََ- إنَالدزيجَالتسويقيَالدتكاملَلوَأثر
َلفة؛اَبتَُالدصارفَالتجاريةَالدختمعناصرَالدنافسةَ

َفضلاَ- َمتفاوتة َبنسب َالدصرفي َالتسويقي َالدزيج َعناصر َتوافر َالدراسة َنتائج َبرليل َخلال َوجودَمن َعن
َمتغتَاتَذاتَاقلَألعية؛

َالدزيجَالتسويقيَ- َبتَُعناصر َتأثتََقوية َعلاقة َتبتَُوجود َالاحصائية الدصرفيَوالصورةََمنَخلالَالدراسة
َالددركةَللعميل؛

كَماَأنَعناصرَالدزيجَوجودَعلاقةَإرتباطَقويَ- ةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالدصرفيَوالصورةَالددركةَلعميل،
َالتسويقيَالدصرفيَاستطاعتَأنَتفسرَمعظمَأبعادَالصورةَالددركةَللعميل.

دور المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحقيق رضا المستهلك،  - بعنوانأحمد محمودي َدراسةَ-
، جامعة وتجارة دولية م تليكوم الجزائر، مذكرة ماجستير تخصص تسويقدراسة حالة مؤسسة أوراسكو 

َ، 8000الشلف  َالدستهلكَنهدف َرضا َعلى َالدبحوثة َللمؤسسة َالخدمي َالتسويقي َالدزيج َأثر َدراسة إلى
كَلَعنصرَمنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوكيفيةَ الجزائري،َبحيثَيسعىَالباحثَإلىَمعرفةَدرجةَتأثتَ

َ َمن َتفعيلو َبتوزيع َالباحث َقام َبحيث َالدستهلك، َرضا كَسب َقام000ََأجل َثم َالدستهلكتُ َعلى إستبانة
َوتوصلَالباحثَإلىَجملةَمنَالنتائجَألعها:َ ExelَMicrosoftبتحليلهاَبواسطةَبرنامجَ

 كَبتَةَفيكَسبَرضاَالدستهلك َ؛تعتبرَالعناصرَالدستحدثةَفيَالدزيجَالتسويقيَالخدميَذوَألعية
 َ؛ويقَالخدماتَوذلكَراجعَللخصائصَالتيَتتمتعَبهاَالخدمةصعوبةَتس
 ََ؛لَلتفعيلَالدزيجَالتسويقيَالخدمييعتبرَالدزيجَالتسويقيَالتقليديَالمحركَالأو
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 ََوذلك َالدستوىَالدولي، َالدتعاملتَُعلى َلكل َىامة َوجهة َالنقالَبالجزائر َالذاتف َخدمة تعتبرَسوق
َلذم.راجعَللفرصَالتسويقيةَالدتاحةَ

َالدصنعَتفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائو،  - بعنوانحاتم نجود  دراسة - دراسةَحالة
إظهارَمدىَألعيةَرضاَالزبونَوَولائوَ،َتهدفَالدراسةَإلى2006َجامعةَالجزائر،َ الجزائريَالجديدَللمصبرات،

َاستمرارىا، َو َالدؤسسة َلصاح ََفي َأن َالباحث َالاستًاتيوتوصل َبتُ َعليهاَمن َتعتمد َالتي َالولاء َبناء جيات
الدؤسسةَلصدَإستًابذيةَبناءَالولاءَبالرضا،َفقدَتصورَالباحثتَُوَأثبتتوَعدةَدراساتَميدانيةَأنَبرققَمستوىَ

بسسكَالدؤسسةَبإستًابذيةَبناءَالولاءََبالرضاََعاليَمنَالرضاَلدىَالزبونَلؽكنَأنَلؼلقَضماناَلبناءَولائوَو
اَبالسعيَإلىَبذنبَالحالةَالعكسية،َفإنَلَيكنَالرضاَفيَجميعَالحالاتَدائماَيؤديَإلىَيبقىَمدفوعاَوَمبررَ

َالرضاَيقودَحتماًَإلىَعدمَالولاء.َالولاءَفعدم

 حالة دراسةَ،ولائو لتحقيق الزبون لدى للقيمة المؤسسة خلقَ- بعنوان صليحة نبيلة دراج دراسة -
َفيَللزبونَالمحققةَالقيمةَدورَعلىَالتأكيدَإلىَالباحثةَدفتهََ،2006الجزائر،َجامعةَ،جازي مؤسسة زبائن

َََبسيزَالدؤسسةَأنَإلىَالطالبةَتوصلَحيثَبالدؤسسة،َعلاقتوَاستمرارَوبالتاليََولائوَوتعزيزَرضاهَدرجةَرفع
وَلظوىاَفيَالسوق،َيتوقفَعلىَمدىَقدرتهاَعلىَالإبداعَوَالخلقَالذيَلػققَلذاَالتفردَالذيَيدركوَالزبونَ
فيَشكلَقيمَلستلفةَوَلشيزةَعنَتلكَالتيَيقدمهاَالدنافسون،َىذاَالإبداعَمصدرهَوَمنفذهَىوَالزبونَالداخليَ
للمؤسسة،َلذلكَعليهاَحسنَاستغلالوَوَالاستثمارَفيو،َإنَأحدَأىمَالعواملَتفوقَالدؤسسةَىوَامتلاكهاَ

أوَالدؤسسة،َحيثَأنَالزبونَالداخليَلزبونَداخليَمتميزَقادرَعلىَالابتكارَوَتعظيمَالقيمَسواءَللزبونَ
َالدتميزَىوَذلكَالفردَالدستعدَلدوجهةَالتحدياتَوَبرويلهاَإلىَقدراتَتنافسيةَقوية.

َرسالةَنادين نبيل كمال، أثر البيئة المادية على سلوك العملاء في المصارف العاملة في الاردن - ،
َجام َالعليا، َوالدالية َالادارية َالدراسات كَلية َماجستتَ، َالعليا، َللدراسات َالعربية َعمان َيهدف8002َعة ،

الباحثَمنَخلالَىذهَالدراسةَإلىَمعرفةَأثرَأبعادَالبيئةَالداديةَ)َالديكور،َالشواىدَالدادية،َالروائح،َالاضواءَ
(َفيَالدصارفَعلىَسلوكَالدستهلكَوذلكَمنَخلالَبرستَُصورةَالددركةَللمصرف،َوتوصلَالباحثَإلىَ

كَماَأنََلرموعةَمنَالنتائج ألعها:َأنَالبيئةَالداديةَللمصارفَالعاملةَفيَالاردنَلذاَتأثتََعلىَسلوكَالعملاء،
إلىَذلكَفإنَالعملاءََبالإضافةالبيئةَالداديةَلذاَأثرَبارزَعلىَالجودةَالددركةَعلىَالسلوكَالشرائيَفيَالدستقبل،َ

كَبتََبالدظهرَالداخليَوالخارجيَللمصرفَمنَأجلَبرديدَ َالقرارَالشرائي.َََلذمَإىتمام
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،َرسالةَماجستتََبجامعة8000َ،َدراسة سوق خدمة الهاتف النقال في الجزائر ،َدراسة عبد العليم تواتي-
َلدقدمَ َالتيَبذعلَالدستهلكَالجزائريَلإختيار َإلىَالتعرفَعلىَالعواملَالرئيسية َوقدَىدفتَالدراسة الجزائر،

لَرئيسيةَىي:َجودةَالخدمةَالدقدمة،َالسعرَالدناسب،َتقديمَالخدمة،َوقدَتوصلَالباحثَإلىَوجودَثلاثةَعوام
كَماَقامَالباحثَبدراسةَسوقَخدمةَالذاتفَالنقالَبالإعتمادَعلىَدراسةَالسوقَوذلكَمنَ إمتيازاتَتنافسية،
َالوطنيةَللاتصالاتَ(،َ َتليكوم،َإتصالاتَالجزائر، خلالَالتحليلَالاحصائيَللمتعاملتَُالثلاثةَ)َأوراسكوم

َخل َأنوَوقد َغتَ َالنقال َللهاتف َالجزائرية َالسوق َحجم َصغر َبينها َمن َالنتائج َمن َلرموعة َإلى َالباحث ص
كَماَ منَفتحَالمجالََأنوَيوجدَرغبةَمنَالدستهلكلاحظَالباحثَتطورَملحوظَفيَعددَالدشتًكتَُلذذاَالقطاع،

َ.أمامَمنافستَُآخرينَلتقديمَخدماتَاحسنَللمستهلكَالجزائري

 توصلَإليها:منَبتَُالنتائجَالد
 ىي النقال الذاتف خدمةَلرال في للمتعامل اختياره عند الزبون يأخذىا التي الأساسية الثلاثة الدعايتَ إنَ -

 يركز أن متعامل كل فعلى لذا ،تنافسية امتيازات تقديمَ، الدناسب السعر الدقدمة، الخدمة جودة : التًتيب على
َالسوق من جدد زبائن يكسب و زبائنو على لػافظ حتى الثلاثة تَالدعاي ىذه علىَالتسويقية استًاتيجيتو في

 .الجزائر؛
 SMS .الرصيد ومعاينةَىي و الزبائن طرف من عنها الاستغناء لؽكن لا أساسية خدمات ثلاث ىناكَ -َ

َ؛القصتَة الرسائل خدمة الذاتفية، الدكالدات
 الذين الزبائن نسبة ىي فقطَو 45 % ويساوي ضعيف للعلامة الجزائر في النقال الذاتف زبائن وفاء معدلَ-
 أم الدزود سيغتَون كانوا إن يدرون لا : 36 % بـ  تقدر منَالزبائن شرلػة وجود مع حاليا الدزود تغيتَ ينوون لا

 بحاجاتها عليهاَوالاىتمام التًكيز لغب لذا الدزود، تغتَ أن لحظة أي في مهددة الزبائن من ىذهَالشرلػة لا،
 ؛الدستقبلية

 ىوَالأسعار لغبَبرسينو الذي الأول الجانب فإن الزبائن حسب أنو نلاحظ 28 السؤال نتائج خلال منَ -
 من 52 % التغطية مستوى ثم العينة، أفراد من  %00َجديدة تنافسية امتيازات منح ثم ، العينة أفراد من 81 %

 مستوىَالأسعار برستُ لغب وبالتالي العينة أفراد من 51 % الخدمات و العروض تنويعَأختَاًَ ثم ، العينة أفراد
َ.الدستهلك تطلعات و بآمال أكثر الاىتمام و
أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي لفنادق خمسة نجوم في الاردن على الصورة المدركة من قبل  -

العدد1ََلدَىانيَحامدَالضمور،َىدىَمهديَ،َالمجلةَالاردنيةَفيَإدارةَالاعمال،َالمجالسياح دراسة مقارنة، 
،ََوالتيَىدفتَإلىَبرليلَأثرَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَلفنادقَخمسةَلصومَفيَالاردنَعلى1َ،8000َ
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الصورةَالددركةَمنَقبلَالسياحَالعربَوغتََالعربَ،َبالإضافةَإلىَمعرفةَبعضَالتأثتَاتَالدلؽوغرافيةَ)َالجنس،َ
نسية(َعلىَتلكَالصورةَالددركة،َوتوصلتَالدراسةَإلىَوجودَالعمر،َالدؤىلَالعلميَالدهنة،َالدخلَالشهريَوالج

كَماَتوصلَالباحثَ علاقةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَلفنادقَخمسةَلصومَفيَالاردنَوَالصورةَالددركة،
َالددركةلدىَ َوالصورة َالدزيجَالتسويقيَالخدمي َبتَُعناصر َعلاقة َوجود َالدراسة، َلدىَلرتمع إلىَوجودَرضا

َالعربَوغتََالعربَالدقيمتَُفيَفنادقَالخمسَلصومَفيَمنطقةَأمانةَعمانَالكبرى.َالسياح

َدراسة عمرو حسين خير الدينَ-ََ َبعنوانَ"8008َ، تأثير خصائص مقدم الخدمة على تنمية علاقة ،
وقدَىدفتَالدراسةَإلىََالثقة والالتزام لدى العميل بالتطبيق على خدمات الهاتف المحمول في مصر"،

َبناءَمعرف َفي َوالاستثمار َالخدمة َمقدم َوكفاءة َالتسويقي َالتوجو َخلال َمن َالخدمة َمقدم َخصائص َأثر ة
َبتَُالتوجوَ َموجبة َارتباطية َوتوصلَالباحثَإلىَوجودَعلاقة َالخدمة، َبدقدم َالعميلَوثقتو العلاقاتَفيَرضا

كَماَتوجدَعلاقةَإرتباطيةَموجبة بتَُإستثمارَمقدمَالخدمةَفيََالتسويقيَلدقدمَالخدمةَودرجةَرضاَالعميلَعنو،
َبناءَالعلاقاتَمعَالعملاءَودرجةَرضاىم.َ

 الدراسات باللغة الاجنبية:

 : بعنوان Christophe Terasse     2006دراسة   -

L’engagement envers la marque  Proposition d’un modèle théorique et application à la 

comparaison de la fidélité aux marques nationales et aux marques de distributeurs", thèse 

de doctorat en  sciences de getsion, école des hautes études de commerce (HEC), Paris,  

َالعواملَبتَُومنَمعينةَبذاريةَعلامةَابذاهَالعميلَولاءَعلىَالدؤثرَالعواملَمعرفةَإلىَالباحثَيهدفََ
َحولَمعطىَبزمنَبالارتباطَمعينةَلداركةَالشراءَإحتماليةَمرحلياًََلتفستََجاءتَوالتي التعلمَعنصرَوىَالدهمة

َََالداركةَنفسَمنَسواءاًََالدستقبليَالشراءَعلىَقويَجدَالسابقَالشراءَتأثتََيعدَإذَالسابقة،َالشراءَعمليات
َعمليةَفبعدَالتعلمَبظاىرةَمرتبطَفهوَوبالتاليَالأولَللشراءَدعماَإلاَىوَماَالدتكررَالشراءَأنَإذَبتغيتَىاَاو

َ.بالإشباعَالشعورَوتقويةَتدعيمَفيَالكبتََالدورَالإلغابيةَالدواقفَتأخذَالدتكررَالأولَالشراء

َ

َ
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ََبعنوانKirk L. Wakefieldَ 2003ََدراسةََ-

The Effect Of The Servicescape On Customers  Behavioral Intentions InLeisure Service 

Settings. 

كَماَىدفتَإلىَفحصService scapeََىدفت الدراسة إلى معرفة أثر البيئة المادية  علىَسلوكَالدستهلك
َراحتها، َومدى َالدقاعد َالتصميم َالدادية، أثر َللبيئة َالددركة َالجودة َفي َالدادية َالبيئة َفي َوالنظافة وقدََالدعدات

َدراسةَإلىَالنتائحَالتاليةَ:توصلتَال

كَبتََعلىَطولَالوقتَالذيَيرغبَالزبونَفيوَالبقاءَفيَمكانَوبالتاليَإنفاقَالدزيدَمنَالدال.َ- َأنَالبيئةَالداديةَلذاَاثر

ََبيئةَالداديةَلذاَاثرَعلىَنيةَإعادةَالشراءَمرةَاخرى.أنَالَ-

َلإعادةَشراءَالدنتجَالخدمي.َرةَاخرىَعلىَنفسَالدكانعلَالزبونَيتًددَمبذأظهرتَالدراسةَأنَالبيئةَالداديةََ-

َبعنوان:Jessica Santoَ2010ََدراسةََ-

Perspective from intangibility To Tangobility On Service Quality Perception : Acomparison 

Study Between Customer And Service Providers In Four Service Industry . 

َالدرَ َالىدف َإلى َنظرَباسة َوجهة َمن َالخدمة َجودة َإدراك َفي َواللاملموسة َالدلموسة َالنواحي َألعية َفي حث
الدستهلكتَُومقدميَالخدمةَوقدَتمَتطبيقَالدراسةَعلىَأربعَقطاعاتَىي:َالتأمتُ،َالجامعة،َالطتَان،َالدطاعم،َوقدَ

َدراسةَإلىَالنتائجَالتالية:َ،َوتوصلتَالتمَالاعتمادَعلىَالدقابلةَالذاتفيةَمنَأجلَجمعَالدعلومات

 وجودَعلاقةَإلغابيةَبتَُعنصرَالدلموسيةَفيَصناعةَالخدماتَوألعيةَبعدَالدلموسية. -
 تؤديَالدلموسيةَدوراًَىاماًَوعلىَالاخصَفيَصناعةَالخدماتَالتيَلذاَملموسيةَعالية. -
 ََبائنَلذاَفيَخدمةَالدطاعم.إنَإدراكَمقدميَالخدمةَلبعدَالدلموسيةَأقلَألعيةَمقارنةَمعَإدراكَالزَ -

 بعنوان:Richard Kuehm 2005ََ2009ََدراسةََ-َ

The Impact Of Servicescape On Quality Perception 

َالدراسة َتطبيق َتم َوقد َالجودة، َإدراك َعلى َالدادية َالبيئة َأثر َفحص َإلى َالدراسة َالدطاعم،ََىدفت (َ َقطاعي على
ََوإعتمدَاالدصارفَ( مستجوبَفيَقطاع085ََينةَلباحثَعلىَطرقةَالاستبيانَبحيثَشملتَالع،َفيَمدينةَسويسرا
َيلي:َالدراسةَماَفيَقطاعَالدطاعم،َوقدَاظهرتَنتائجمستجوب065ََوَالدصارفَ
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 البيئةَالداديةَلذاَأثرَمباشرَوغتََمباشرَعلىَجودةَالخدمةَالددركةَللعميل؛ -
َأكبرَفيَبرديدَوتقييمَ - َذاتَألعية َالدادية َفيَقطاعَالتًَأنَالبيئة َالدتوقعة َللجودة َالدطاعمَ(َالعملاء فيهيَ)

 الدنفعيَ)َالدصارفَ(؛مقارنةَبالقطاعَ
تقييمَالعملاءَللأبعادَالبيئةَالداديةَليستَلرردَإشارةَاوَدليلَلجودةَالخدمةَالدتوقعةَبلَىيَأيضاًَتؤثرَعلىَ -

 الغتََالدلموسة.
كَبتََعلىَالقرارَال -  شرائيَللمستهلكَالنهائي.البيئةَالداديةَلذاَتأثتَ

 ملخص الدراسات السابقة:

تعددَالدراساتَالعربيةَوالاجنبيةَالتيَتطرقتَلألعيةَالتسويقَالخدميَفيَالدؤسساتَالخدميةَمنَخلالَمداخلَ
َالسياحةَ َالفنادق، َالدطاعم، َالبنوك، َمؤسساتَالاتصالات، (َ َمؤسساتَخدمية َفيَعدة َوالتيَتمَتطبيقها متعددة

كَانتَىذهَالاختَةَطرقتَبعضَالدراساتَلألعيةَتطبيقَالتسويقَالخدميَفيَالدؤسساتَالخدميةَ...(،َبحيثَت بعدَأن
َأنَ كَما تعتمدَعلىَالتسويقَالتقليدي،َالامرَالذيَخلقَصعوبةَفيَتسويقَالدنتجاتَالخدميةَللمستهلكَالنهائي،

فلسفتهاَالتسويقية،َىذاَبالاضافةَللبيئةَالخصائصَالتيَتتصفَبهاَالخدماتَألزمتَعلىَالدؤسساتَالخدميةَمنَتغيتََ
الدعقدةَالتيَأصبحتَتنشطَفيوَالدؤسساتَالخدميةَجعلتَبقائهاَمرىونَعلىَمدىَتقبلَزبائنَالحصةَالسوقيةَالتيَ
كَسبَولاءَالدستهلكَمنَخلالَ كَيفية كَانَلذاَمدخل تعملَفيهاَلدنتجاتهاَالخدمية،َلذلكَتطرقناَلبعضَالدراسات

َالاستًَ َمن َالدزيجَالتسويقيَلرموعة َمنَعناصر َعنصر َالدراساتَبدراسة َوقدَبزصصتَبعض َالتسويقية، اتيجيات
كَانَكَمثلا:َتأثتََالجودةَالددركة،َتأالخدميَواثرهَعلىَسلوكَالدستهل ثتََالسعر،َتأثتََالبيئةَالداديةَ...،َفكلَباحث

كَماَألعلتَىذهَالدراءَالدلوَمدخلَمعتَُيريدَأنَيبجثَفيوَلدعرفةَمدىَتأثتََىذهَالعناصرَعلىَولا ساتَستهلك،
كَمتغتَاتَالشخصيةَ)َالسن،َالدستوىَالتعليمي،َالجنسَ(،َبالإضافةَإلىََتأثتََالدتغتَاتَالخارجيةَعلى ولاءَالدستهلك

َالدتغتَاتَالإجتماعية،َالدتغتَاتَالاقتصاديةَ...،َوىذاَماَسوفَنتطرقَإليوَفيَدراستنا.ََ

َ

َ

َ

ََ
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 قارنة بالدراسات السابقة:أىمية الدراسة الحالية م

كَبتََمعَالدراسةَالحاليةَفيَمدىَألعيةَالدزيجَ منَحيثَأغراضَالبحثَوأىدافوَتتفقَالدراساتَالسابقةَبشكل
كَسبَولاءَالدستهلك،َوبصفةَعامةَنهدفَمنَخلالَىذاَالبحثَإلىَ َ:التسويقيَالخدميَفي

َالخد - َالدؤسسات َفي َالخدمي َالتسويق َتطبيق َألعية َمدى َالدؤسسةتوضيح َتتمكن َحتى َوىذا َتقديمََمية من
كَماَتساعد  توجيوَرسالتهاَللمستهلكتَُوتوضيحَأىدافَالدؤسسة.َعلىَمنتجاتهاَالخدميةَللمستهلكتَُبجودةَعالية

َإستًاتي - َتطبيق َمن َالدزيجَالتسويقيَالخدميَالدوحلابدَعلىَالدؤسساتَالخدمية َتقديمَجية َمنَاجل د
سوقَالخدمات،َبدلَمنَالاعتمادَعلىَعنصرَمنَعناصرَالدزيجَالتسويقيََمنتجَخدميَلوَميزةَتنافسيةَفي

 الخدميَودراستوَللتأثتََعلىَسلوكَالدستهلك،
َالتًويجَ.....َ(َلغعلَالدؤسسةَالخدميةَتركزَعلىَىذاَ - َالسعر، َ)َالخدمة، َمنفرداً كَلَعنصر الاعتمادَعلى

 زةَفيَتلكَالعناصرَالغتََالدهتمَبعا.العنصرَبدلَمنَبقيةَالعناصرَالاخرىَلشاَلغعلهاَتفقدَمي
إىتمامَالدؤسساتَالخدميةَبولاءَالدستهلكَبدلَمنَرضاهَأوَتكوينَعلاقةَقصتَةَالددىَوذلكَمنَخلالَ -

 التأثتََعليوَبسياساتَالدزيجَالتسويقيَالخدمي.
كَب - تَةَفيَالاقتصادَالاىتمامَبدراسةَسوقَخدمةَالاتصالَبالذاتفَالنقالَوالذيَيعتبرَسوقَخدميَلوَألعية

كَماَأنَالدستهلكَالجزائريَأصبحتَلوَثقافةَعاليةَإبذاهَىذهَالخدمة.  الجزائريَوالذيَيشهدَتطورَملحوظ،
القيامَبدارسةَإحصائيةَأثرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَولاءَالدستهلكَفيَسوقَخدمةَالذاتفَالنقالَبالاسقاطَ -

 َعلىَمشتًكيَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائر.
َالسن،َ - (َ َ َالدعدلة َالدتغتَات َإلى َتعزى َالتي َالدستهلك َولاء َأبعاد َعلى َالتسويقي َالدزيج َعناصر َأثر دراسة

 الجنس،َالدخل،َالدستوىَالتعليميَ(،َوىذاَماَسوفَيؤثرَبشكلكَبتََجداًَعلىَولاءَالدستهلك.

 يلي فيما الدراسة أىمية تمثلت : الدراسة أىمية -6

 :العلمية الاىمية

 َالدستهلكَولاءَكسبَأجلَمنَالخدميةَالدؤسساتَلدىَالخدماتَتسويقَتطبيقَألعيةَإبراز. 

 َإلىَأدىَالذيَالإتصالاتَخدمةَقطاعَخاصةَالحاليَالوقتَفيَالقطاعاتَأىمَمنَالخدماتَقطاعَيعتبر
َدراستها؛َلغبَحساسةَنقطةَيعتبرَحتماَفتسويقهاَلذلكَالإقتصاديةَالتنميةَعجلةَتطوير
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 َلدوقعَالجيدَالفهمَخلالَمنَوذلكَالخدميةَالدؤسساتَقبلَمنَبالعميلَللتوجوَالأساسيةَئزالركاَبناء
َالتسويقيَالدزيجَربعناصَالدستهلكَسلوكَعلاقةَدراسةَألعيةَومدىَالدؤسسةَإستًاتيجياتَضمنَالعميل
َالدوسع؛َالخدمي

 َالإطارَيوفرَالدستهلكَسلوكَعلىَاتأثتَىَوكيفيةَالخدمةَإنتاجَأنظمةَعناصرَلآليةَالتسويقَرجالَمعرفةَإن
َتسويقَوظيفةَفعاليةَزيادةَإلىَبالضرورةَتؤديَفعالةَتسويقيةَسياساتَلوضعَالتسويقَلرجالَالعلمي

 َ؛الخدميةَالدؤسساتَداخلَالخدمات

 : العملية الاىمية
 َلدستهلكتُاَولاءَكسبَمؤسسةَكلَلزاولةَإلىَأدىَالجزائرَفيَالإتصالاتَخدمةَسوقَفيَالدنافسةَزيادة

َلكلَتداركهاَلغبَالتيَالدواضيعَمنَالدستهلكَسلوكَدراسةَتعتبرَلذلكََرضاىم،َبرقيقَطريقَعنَوذالك
 مؤسسة؛

 السوق؛َىذهَفيَمتعاملَكلَوموقعَبالجزائرَالنقالَالذاتفَخدمةَسوقَواقعَعلىَالتعرف 

 َخدمةَسوقَفيَجنبيةالاَالدؤسساتَمنافسةَعلىَللإتصالاتَالوطنيةَالدؤسساتَقدرةَمدىَتوضيح
 النقالَالذاتف

 َإستًاتيجيتهاَبفضلَالسوقَفيَنفسهاَفرضَعلىَقدرتهاَومدىَالجزائرَتليكومَأوراسكومَمؤسسةَتقديم
 .المحنكةَالتسويقية

 

 الدراسة أىداف -7

 :التاليةَالنقاطَفيَلطتصرىاَوالتيَالأىدافَمنَلرموعةَإلىَالوصولَالبحثَىذاَخلالَمنَنهدف

 َالتسويقيَالدزيجَلعناصرَبرليلَخلالَمنَوذلكَالخدمةَعنصرَيكتنفَالذيَالغموضَلةإزاَلضاول
َ؛الدوسعَالخدمي

 َ؛الحاليةَالتغتَاتَظلَفيَالدستهلكَسلوكَوبرليلَالخدمةَإنتاجَأنظمةَبرليلَألعيةَإبرازَلزاولة
 َالدؤسساتَفيَعووواقَالخدمةَإنتاجَأنظمةَعناصرَبرليلَتطابقَمدىَإبرازَالدراسةَخلالَمنَلضاول

َ؛الدستهلكَولاءَخلالوَمنَبرقيقََوكيفيةَالخدمية
 َدوافعهاوََالولاءَحالةَفهمَمنَللمطلعَلؽكنَحتىَبوَتتعلقَالتيَالنقاطَوكلَالولاءَحولَتفصيلاَتقديم

 ؛معوقاتهاَوكذا

 َالخدماتَسوقَفيَالدستهلكَولاءَكسبَفيَالخدمةَإنتاجَانظمةَعناصرَفعاليةَمدىَعلىَالتعرف
 .الجزائرية
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 َضمنَوجعلوَالدستهلكَبولاءَبالجزائرَالنقالَالذاتفَسوقَفيَالخدميةَالدؤسساتَإىتمامَمدى
 َ.الدستقبليةَالاستًاتيجيات

 

َولاءَ ووصولاًََالبحث لأىداف برقيقاًَ:  المتبع المنهج -8 َلكسب َالتسويقية َالاستًاتيجيات لأفضل
َ:التالية العلمية الدناىجَعلى يعتمد سوف لباحثا فإن ، البحث مشكلة معالجة اجل ومن ،الدستهلك

َالدستقاةَالنظريةَالقاعدةَلتكوينَالبحثَلأجزاءَالتحليليَالوصفيَالأسلوبَخلالَمنَ: الإستنباطي المنهج
َبدوضوعَالصلةَذاتَالدفاىيمَبدختلفَوالتعاريفَالحقائقَلتقريرَمناسباَالأسلوبَىذَويعتبرَالدراجع،َلستلفَمن

َالدستهلك؛َلدىَالولاءَوعنصرَالخدمةَإنتاجَنظمةأَبتَُالعلاقة

َالتطبيقيـــة،َالدراســـةَفيَإليهـــاَالوصـــولَيـــتمَالـــتيَوالدعطيـــاتَالدعلومـــاتَبرليـــلَخـــلالَمـــن:ََالإســـتقرائي المـــنهج
 . SPSS21نظامَالتحليلَالاحصائيَللحزمَالاجتماعيةََبإستخدامَالإستبيانَبرليلَوكذلك

 : الدراسة حدود -9

 الموضوعية الحدود

َحدودَووضعَالنتائجَإلىَالوصولَوتسهيلَالدوضوعيةَمنَالإقتًابَبهدفَالعلميَالبحثَمنهجيةَتقتضي
َفرضياتها،َإختبارَومنهجيةَلتحليلهاَالدقتًحَللمسارَالصحيحَبالفهمَيسمحَالذيََالإطارَوضبطَالإشكالية
َ:ََالتاليةَالحدودَبرتَالبحثَوضعَالغرضَىذاَولتحقيق

َالدستهلك؛َلدىَالولاءَبعنصرَوعلاقتوَالخدمةَإنتاجَأنظمةَعناصرَعلىَالتًكيز -
 الدستهلك؛َلولاءَالسلوكيةَالأبعادَبرليل -

 

َ:ََالمكانية الحدود

َعلىَ ستهلكتَُالدشتًكتَُمعَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائرَوالتيَشملتَبعضَولاياتَالدتنحصرَالدراسة
َ (َ 20ََالوطن َالدراسة، َلرتمع َبسثل َعينة َوىي َالجزائرَولاية( َالدفلى، َعتُ َالشلف، (َ َفي َالولايات وبسثلت

َتبسة،َ َورقلة، َسعيدة، َمستغالً، َتلمسان، َوىران، َتيارت، َتسمسيلت، َالددية، َتيبازة، َالبليدة، العاصمة،
َسكيكدة،َقسنطينة،َعنابة،َبسكرة،َأدرار،َمعسكر(.َ

َ
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 :الزمنية الحدود

توزيعَإستمارةَالاستبيانَوجمعهاَبهدفَبرصيلََإذَتم00/00/8000َلغاية00/08/8000ََإمتدتَالدراسةَمنَ
َ.أوراسكومَتليكومَالجزائرالدعلوماتَالخاصةَبالدراسةَوقدَتمَإجراءَمقابلاتَمعَالدسؤولتَُفيَمؤسسةَ

 : الموضوع إختيار ودوافع مبررات -10

 :  موضوعية مبررات'     أ

 َالتسويقيةَسياستهاَئمةملاَمدىَعلىَمرىونَالخدماتَسوقَفيَالدؤسساتَوإستمرارَبقاءَأن
َ؛الدستهلكَورغباتَتوقعاتَمع

 َخلالَمنَذلكَوَالدستهلكَولاءَلتحقيقَأسلوبَأفضلَالخدمةَإنتاجَأنظمةَعناصرَبرليلَيعتبر
 َ؛لذاَأفضلَتصميمَوَالخدمةَتقديمَعملياتَجودةَبرستُ

 الدوضوعَىذاَفيَالدراجعَعلىَالجزائريتََُوالطلبةَالدكتباتَدعم. 

 : ذاتية رراتمب'    ب

 َالحديثَالتسويقَبهاَيهتمَالتيَالدواضيعَمنَالدستهلكَوسلوكَالخدماتَتسويقَموضوعَيعتبر
َلوَالدوضوعَىذاَأنَكماَالتنافس،َبيئةَظلَفيَالدؤسساتَواستمرارَبقاءَتضمنَالتيَالركائزَومن

 ََ؛"َدوليةَوبذارةَتسويق"َوىوَبزصصناَمعَمباشرةَعلاقة

 ََالدستهلك؛َرضاَبرقيقَحولَبسحورَالذيَالداجستتََسةدراَفيَالبحثَإبسام
 َإسقاطهاَلإمكانيةَرانظَالدستهلكَوسلوكَالخدماتَبتسويقَالدتعلقةَالدواضيعَإلىَالطالبَميل

 ؛الدعاشَالواقعَعلى

 

 : يليَفيماَتتمثل: علمية مبررات'  ج
 َإلىَالوصلَأجلَمنَالدنافسةَلشدةَوذلكَالخدميةَالدؤسساتَلدىَالتسويقيَبالدفهومَالاىتمامَتزايد

َ.الدستهلك
 َأفضلَتقديمَاجلَمنَالدستهلكتَُوتصرفاتَسلوكياتَوبرليلَدراسةَالعيةَالخدميةَالدؤسساتَمعرفة

َلديهمَالتوقعات
 َالجزائريةَالسوقَفيَمنافسةَلوسيلةَالخدميَالتسويقَتبتٍَفيَالجزائريةَالدؤسساتَتأخر. 

َ



 مقدمة
 

 ق 
 

 أقسام الدراسة -10

َعلىَالنحوَالآتي:َتُتطبيقيَفصلتُفصولَأربعةَنظريةَوََستةالدوضوعَإرتئيناَإلىَتقسيمَبحثناَإلىََلدعالجةَىذا

كَانَبرتَعنوانَمدخلَشاملَلتسويقَالخدماتَحيثَنتطرقَفيَالبدايةَإلىَمفاىيمََالفصل الأول وَالذي
قَالخدميَمنَتعلقةَبالتسويالدأساسيةَحولَالتسويقَوَالدسارَالحديثَللتسويقَالتقليديَثمَنتطرقَإلىَالدفاىيمَ

َحيثَنشأتوَوَمراحلَتطورهَوكَذلكَالدزيجَالتسويقَالخدمي.

فكانَبرتَعنوانَأثرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَالتقليديَعلىَولاءَالدستهلك،َولضاولَمنََالفصل الثانيأماَ
َخلالَىذاَالفصلَالتطرقَلكلَعنصرَمنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالتقليديَعلىَحدى.

َ(العناصرَالثلاثةَالاظافية)َالدستحدثالدزيجَالتسويقيَالخدميَعناصرَفكانَبرتَعنوانَأثرَفصل الثالث: الَ
علىَولاءَالدستهلك،َولضاولَمنَخلالَىذاَالفصلَالتطرقَلكلَعنصرَمنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالتقليديَ

َعلىَحدى

َََالرابعالفصل  َالدستهلك، َلولاء َالسلوكية َبسلوكََتطرقنكانَبعنوانَالأبعاد َالدتعلقة َإلىَالدفاىيم منَخلالو
الدستهلكَوَالعواملَالتيَتؤثرَعليوَثمَنتطرقَإلىَالدفاىيمَالدتعلقةَبولاءَالدستهلكَوَالنظرياتَوَالنماذجَالتيَ

كَذلكَالسلوكياتَالناجمةَعنَولاءَالدستهلكَعنَخدمةَما. َتفسرَولاءَالدستهلك،َوَعلاقةَالرضاَبالولاءَو

ؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائر،َمنَلدَدراسةَبرليليةَلأنظمةَإنتاجَالخدمةكانَبرتَعنوانَََ:الخامسالفصل 
َقطاعَ َفي َالراىنة َوالتطورات َالجزائر َفي َالنقال َالذاتف َسوق َواقع َدراسة َإلى َنتطرق َالفصل َىذا خلال

كَماَسنتطرقَإلىَدراسةَالدزيجَالتسويقيَالخدميَللمؤسسة. َالاتصالات،

لضـــاولَمـــنَخلالذـــاَإســـقاطَالجانـــبَالنظـــريَإلىَبحيـــثَ،َبرليليـــةَإحصـــائيةدراســـةَمثـــلَفيَتيَالســـادس: الفصـــل 
الواقعَالتطبيقيَمـنَخـلالَإسـتبيانَموجـوَلعينـةَمـنَالدسـتهلكتَُفيَقطـاعَالذـاتفَالنقـالَوالدشـتًكتَُمـعَمؤسسـةَ

زمَالاجتماعيــــةَثمَنقــــومَبتحليــــلَالاســــتيبانَبواســــطةَنظــــامَالتحليــــلَالاحصــــائيَللحــــَأوراســــكومَتليكــــومَالجزائــــر
SPSS21 . 
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  تمهيد:
 رشالما ودافيدكآدم بظيث كبتَ من قبل الباحثتُ    باىتمامى ظ  يعتبر قطاع ابػدمات من بتُ القطاعات التي لد بُرح  
نو يعطى بشاراً ملموسة على العكس بالنسبة لقطاع ابػدمات تاج السلعي بحكم أبقطاع الإن لاىتمامهموذلك ، ...

بع من القرن التاسع عشر حتى الرُ  الاعتقادوساد ىذا ، قيمةالذي تكون بـرجاتو غتَ ملموسة وبالتالر فهي عدبية ال
يمة وبالتالر تقدنً ق عندما أكد بعض ابؼفكرين أن ابؼنظمات التي تقدم خدمة قادرة على تقدنً منفعة للمستفيد

بػدمات مسابنة فعالة بُ زيادة الناتج المحلي الإبصالر للدول إذ يساىم ىذا قطاع ا قدمبحيث  ،مضافة للمستهلك
ستكون نسبة اليد العاملة  0707والدراسات ابغديثة تبتُ أنو بُ حدود ، بُ الدول ابؼتقدمة %47 تفوقالقطاع نسبة 

ىذه ابؼساىة الفعالة لقطاع ابػدمات دفعت العديد ، ت الأخرىوالباقي بُ القطاعا %67بُ قطاع ابػدمات أكثر من 
من الباحثتُ وابؼختصتُ بُ القطاع ابػدمي بالقيام بعدة دراسات لتحديد مفهوم ابػدمة وخصائصها وطرق تسويقها 

 طر المحددة للخدمة وفلسفة تسويقها.عت الاظهور العديد من الدراسات والأبحاث التي وضبفا أدى إلذ 
غتَ ، ابؼؤسسات ابػدمية قبلالباحثتُ ومن  قبلكبتَ من   ىتمامدمات بُ الوقت الراىن باتسويق ابػ حضي كما

بابػدمات أدى إلذ  الاىتمام كما أن زيادة ،بوتاج إلذ بؾهودات تسويقية متكاملة تركز على متطلبات ابؼستهلكتُ أنو
والسبب الذي جعل  ،بػدمة للمستفيدينضرورة اللجوء لدراسة أبنية تسويق ابػدمات ليصبح فعالا لتقدنً ا

تزايد الدور الكبتَ للخدمات بُ ابغياة ابؼعاصرة وخاصة بعد تكاملها مع ابؼؤسسات تهتم بتسويق ابػدمات ىو 
وقد اختص التسويق باىتمام تدفق السلع وابػدمات لكن معظم ابؼفكرين ، ابؼنتجات ابؼادية بُ برقيق ابؼنفعة ابؼطلوبة

و السلع بفا جعل مفهوم تسويق ابػدمات يبقى غامضا إلذ حد الآن وذلك راجع إلذ انصبت دراستهم بك
 ابػصوصيات التي تتسم بها ابػدمات بفا بذعل صعوبات وعراقيل أمام ابؼؤسسة ابػدمية لتقدبيها للعميل. 

  .لذلك سوف نبتُ من خلبل ىذا الفصل بـتلف ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالتسويق وخصوصا تسويق ابػدمات
 مية مع إعطاء نظرة عامة للتسويق؛توضيح أبنية تسويق ابػدمات ودوره بُ ابؼؤسسات ابػد 
 ؛ تبيتُ أىم ابػصائص التي تتميز بها ابػدمات 
 للتسويق ابػدمي بُ سوق ابػدمات التوجهات ابغديثة. 
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 المبحث الأول: المفاىيم الأساسية للتسويق 

 العليا الإدارة تزويد تتولر التي ناجحة تسويق إدارة من أجل برقيق ابؼنظمة سياسات توجيو بُ التسويق ىمايس      
 خلق التوافق إلذ يدعوا بفا وابؼستهلكتُ ابؼنظمة بتُ الوصل حلقة كونها السوق بُ وأبحاثها دراستها بنتائج للمشروع

وعلى ابؼنظمات إدراك حقيقة  ،ابؼرتقبتُ الزبائن قبل من طلبها ضمان وبالتالر ابؼنظمة دمهاتق التي ابػدمةو   الزبائن بتُ
 التًكيز أن تغتَ ابؼنظمات على لذلك لابد  السوق ابؼفتوحة من أجل تنظيم الإستًاتيجيات ابػاصة بدزبهها التسويقي،

 حاجات تلبي التي ابػدمات و قدنً ابؼنتجاتبت الاىتمام تقنيًا إلذ ابعديدة ابؼنتجات سوق بُ الأولذ تكون أن من
 .الزبائن

 المطلب الأول: مفهوم التسويق .

والذي يعتٍ السوق وكذلك  Mercatusىي كلمة مشتقة من ابؼصطلح اللبتيتٍ : Marketingكلمة تسويق   إن  
كن القول أن التسويق يعتٍ تلك تعتٍ ضمن أي بي ing و، والتي تعتٍ ابؼتجر Mercariيشتق من الكلمة اللبتينية 

 1الأعمال التي تتم داخل السوق.

نظر إلذ حاجات العملبء كنقطة وتدور معظم التعاريف التسويق حول سيادة الزبائن كجزء من عملية التبادل وي
البدء للنشاط التسويقي التي تتعدى إلذ برليل ىذه الاحتياجات وإلذ تطوير ابؼنتجات التي تفي بهذه ابغاجات من 

 .خلبل عملية التبادل

 : تعريف التسويق .أولً 
وإلذ غاية اليوم ، ابؼختلفةفإننا بقد أنفسنا أمام العديد من وجهات النظر  إذا أردنا تعريف التسويق تعريفا ربظياً 

فإذا ، ليس ىناك إبصاع بتُ ابؼهتمتُ بالتسويق سواءاً بتُ الباحثتُ بُ ابغقل العلمي أو ابؼمارستُ لو بُ الواقع العلمي
لذلك كان لابد من الإعتماد على  ، إرتأينا إلذ التطور التاربىي للتسويق سنجد ىناك خلبف واضح عبر ىذه ابؼراحل

 ختَةالتسويق الأمريكية ىذه الأ ومن بتُ ىذه ابؼراجع بصعية، ابػطأتي تكون مصدر ثقة قصد بذنب بعض ابؼراجع ال
، سواءاً الباحثتُ او ابؼمارستُ من صياغة أو إعادة صياغة تعريف التسويق وشرح ابؼصطلحات التسويقيةىتمت التي ا

عية تشكل عدة بعان بحيث بزتص كل بعنة وبؼا تطور ابؼفهوم التسويقي وظهر بشكل جلي تشعبت فروعو وبدأت ابعم
وقد ، بعنة التسويق الدولر....، بعنة التسويق الصناعي، بُ فرع معتُ من التسويق مثلب: بعنة التسويق الإستهلبكي

حيث كان نص تعريف ، 8411بٍ  8491والذي أعيد صياغتو سنة  8491قامت ىذه اللجنة بصياغة اول تعريف سنة 
لذ إنسياب السلع وابػدمات من ابؼنتج إلذ ااء بصيع أوجو النشاط الإقتصادي التي تعمل " التسويق ىو أد 8491

 2.ابؼستهلك" 

                                                 
 . 12-11ص  ص،  2007 ،  ابعزائر ،ديوان ابؼطبوعات ابعامعية ، الطبعة الأولذ  ،التسويق مدخل المعلومات والإستراتيجيات ،  نوري منتَ 1

2
 .38  - 37ص  ص ،  2007 ،  جدة السعودية، الطبعة الأولذ ،  دار خوارزم العلمية، أساسيات إدارة التسويق الحديث، أبضد إبراىيم غنيم 
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ترويج وتوزيع ، لتخطيط والتنفيذ وابؼتابعة ابػاصة بخلق وتطوير وتسعتَ التسويق ىو" عملية ا فتَى 8411أما تعريف 
 ....) من أجل خلق ابؼنافع بتُ أطراف العملية  التبادلية سواءاً ، أفكار، خدمات، ابؼنتجات سواءًا كانت ( سلع

 ف لكل طرف.كانوا أفراد أو منظمات وذلك لتحقيق الإشباع لكل من الطرفتُ و الذي ينتج عنو برقيق الأىدا

غتَ أن ىذه التحليل لد يسلم من النقد وجاءت بعده عدة تعاريف لتصحح الأخطاء أو ضبط بعض ابؼصطلحات بُ 
  1ىذه التعاريف.

 :كما يلي ابؼفهوم الواسع للتسويقابؼفهوم الضيق و  توضيحوقبل إعطاء تعريف واضح للتسويق لابد من 

 المفهوم الواسع للتسويق للتسويق المفهوم الضيق

التًكيز على توزيع السلع وابػدمات والذي يتناول النقل 
 والتخزين.

 بذاىل ابؼؤسسات الغتَ الربحية التي بسارس النشاط التسويقي.

  من امجمموعات ابؼتصلةابؽام للتسويق على الكثتَ التأثتَإغفال 
 بابؼنظمة.

أن التسويق لايشمل ابؼنتجات ابؼادية فقط بل يشمل ابؼنتجات 
 أيضاً. الغتَ ابؼادية

 أن التسويق بيارس من قبل ابؼنظمات الربحية والغتَ الربحية.

 التسويق يهدف إلذ تسهيل عملية التبادل داخل السوق.

 

وضعت عدة تعاريف بؼفهوم التسويق بحيث  ،تعتبر وجهة نظر كل باحثوبيكن إعطاء بؾموعة من التعاريف التي  
والنشاط التسويقي إثر تزايد الإىتمام بهذا امجمال وخصوصا بُ البلدان الرأبظالية ابؼتقدمة بإعتباره أحد توجهات نشاط 

 فيلبومن بتُ التعريفات ابغديثة بؼفهوم التسويق تعريف  ،الأعمال ابغديثة منذ بداية النصف الثاني من القرن العشرين
ف التسويق " ابعهود التي يبذبؽا الأفراد وابعماعات بُ إطار إداري وإجتماعي معتُ للحصول على عر   "كوتلر"

 2وتبادل ابؼنتجات ذات القيمة مع الآخرين"، وعرض، حاجاتهم ورغباتهم من خلبل خلق

  . Kotlerوبيكن إستخلبص العناصر التالية من التعريف السابق لـ  

: ابغاجات عبارة عن حالة من الشعور بابغرمان من الإشباع وتتضمن ابغاجات الطلب، الرغبات ،الحاجات -
ويشتَ الطلب إلذ الرغبة ، الوسائل ابؼتعلقة بإشباع تلك ابغاجاتاما الرغبات فهي ، الإجتماعية والشخصية، ابؼادية

 حيال منتجات معينة مدعوم بالقدرة والإستعداد لشراء تلك ابؼنتجات .
فابؼنتج عبارة عن أي شيء بفكن عرضو ، يتم إشباع ابغاجات والرغبات من خلبل ابؼنتجات :و المعروضالمنتج أ -

ابؼعلومات أو ابػبرات ابؼعروضة بُ السوق لإشباع تلك ، ج من السلع/ابػدماتلإشباع حاجة أو رغبة يتمثل بابؼزي
 ابغاجة أو الرغبة .

                                                 
1
  39ص ،  مرجع سبق ذكره،  أساسيات إدارة التسويق الحديث، أبضد إبراىيم غنيم 

2
 P-Kotler, & Autre, Marketing Managment,12 Editon, publié par Pearson Education, paris  2006, p p5-8.  
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: القيمة عبارة عن الفكرة الرئيسية التي تقف خلف التسويق وىو خلق ابؼنشأة شيء ما ذات قيمة للعميل أو القيمة -
، ستحق أخذا بُ الإعتبار تكلفة الفرصة البديلةأكثر والذي بُ ابؼقابل لديو إستعداد لدفع ما يكفي بععل ابؼخاطر ت

 من ابؼمكن خلق القيمة بأكثر من طريقة بـتلفة . 
فالتبادل عبارة عن الأبماط ابؼختلفة للسلوك ، : يعتبر التبادل جوىر النشاط التسويقيالتبادل والعمليات التسويقية -

 قابل تقدنً شيء آخر .او التصرف ابؼتعلق بابغصول على شيء مرغوب من فرد أو منشأة م
 1و ىناك أربعة شروط ضرورية لعملية التبادل:  

 كل طرف لديو حاجات غتَ مشبعة.،  وجود طرفتُ على الأقل 
 بغاجات.كل طرف يتوفر لديو شيء ما لو قيمة للطرف الآخر ولديو الرغبة والقدرة لإشباع تلك ا 
 .كل طرف تتوفر لديو القدرة على الإتصال بالآخر 
  .كل طرف لديو كامل ابغرية لقبول عملية التبادل 

لديهم الإستعداد ، : يشار إلذ السوق بأنو بؾموعة من العملبء المحتملتُ يشتًكون بُ ابغاجات أو الرغباتالأسواق -
 باع تلك ابغاجات أو الرغبات .بُ عملية التبادل لإش وللبنشغالوالقدرة للئشتًاك 

التسويق بأنو عملية تبادل بتُ الأفراد وابؼنظمات التي تشتًك بُ ابؼنافع ابؼتبادلة والإشباع "  M .J.Baker فعر  يو 
 2التبادل" ابؼتبادل لأطراف عملية 

Stanton التسويق ىو كافة الأنشطة ابؼصممة لتوليد وتسهيل أي عملية تبادل تستهدف إشباع حاجات  " أن
 ." ورغبات ابؼستهلكتُ

من خلبل ىذه التعاريف بيكن القول أن التسويق ىو مدخل نظمي متكامل يهدف إلذ إشباع حاجات رغبات 
والتخطيط ابعيد وابؼتكامل لعناصر ابؼزيج التسويقي على أساس الإبداع والابتكار  خلبل التصميمابؼستهلكتُ من 

 ية ابؼنظمة وبرقيق أىداف امجمتمع.بشكل يرضي ابؼستهلكتُ مع برقيق ربح
    ." نظمة وكذلك برقيق مصلحة امجمتمعبؼابؼستهلك وربحية ا " على ثلبثة أبعاد أساسية وىي يقوم أن التسويق ويتضح
 الأركان الأساسية لمفهوم التسويق: ثانيا: 

فالتسويق ليس ، القرارات وإدارة ابؼوارد بكفاءة بزاذلا كما انها مرشد،  إن مفهوم التسويق ىي فلسفة وإطار ذىتٍ
ربعة التي يقوم وتتمثل الأركان الا، نشاطا تتولاه ابؼنظمة بل ىي فلسفة تنظيمية تؤثر على عملياتها وتقوم بتوجيهها

وبيكن  ،ابؼسؤولية الإجتماعية، ابعهود الكلية للمؤسسة، الربحية، هوم التسويقي ىي: التوجو بكو العميلعليها ابؼف
 3توضيح ذلك من خلبل الشكل التالر:

 
                                                 
1
 Ibid, p 30 

 .15ص ، 1996 ،القاىرة مصر، الدار ابؼصرية اللبنانية، الطبعة الأولذ، التسويق الدولي من منظور بلد نام، عمر سلمان 2

3
 .64 ، 63ص  ص ، 2009  ، الطبعة ابػامسة  ، دار وائل للنشر  ، تسويق الخدمات  الضمور، ىاني حامد  
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 : أركان مفهوم التسويق8-8الشكل
 
 
 
 
 
 
 

، 2009  عمان الأردن، الطبعة ابػامسة ،دار وائل للنشر ،تسويق الخدمات ،الضمورىاني حامد :المصدر
 .64ص
وأن قدرة ، أساس إشباع ابغاجات والرغبات للمستهلكإن مفهوم التسويق يقوم على التوجو نحو العميل:  - 1

وىذا يتطلب منها برديد اسواقها ، ابؼؤسسة على برقيق اىدافها يعتمد على مدى قدرتها بُ تلبية متطلبات عملبئها
 فليس من ابؼهم أن تكون ماىرا بُ جعل ابؼستهلك يعمل ما، ابؼستهدفة والإستجابة بغاجات ورغبات ىذه الأسواق

فإذا إقتنع العميل ، بؼصلحة العميل إن ابؼهارة أن تقنع ابؼؤسسة ماىو أو يتلبءم مع مصلحة ابؼؤسسة بل يتناسب
لأنو كلفة ابغفاظ على العميل ابغالر أكثر من كلفة إستقطاب عميل ، مة إليو فإنو سيكرر التعامل معهابابػدمة ابؼقد

فكلما زاد رضا العملبء زاد ولائهم وصعب ، ئهالذلك على ابؼؤسسة أن تعمل جاىدا كي برافظ على عملب، جديد
  على ابؼنافستُ إغرائهم.

يقتصر مفهوم التسويق على إرضاء العميل على حساب ابؼؤسسة فقط بل أنها تدرك بأنو لتحقيق  لا الربحية: - 2
حقيق الربحية ىو لذلك بيكن القول أنو افضل طريقة لت، اىداف الربح فإنو بهب التوازن بتُ إرضاء العميل والربحية
 إشباع وتلبية متطلبات العملبء بصورة أفضل من ابؼنافستُ.

يقتصر  بات من الضروري أن يغدوا مفهوم التسويق فلسفة للمؤسسة بكاملها ولاالجهود الكلية للمؤسسة:  -3
ية فإن ابن، يةففي مؤسسة ابػدمات كما ىو ابغال بُ ابؼؤسسات الصناعية السلع ،على قسم التسويق فحسب

ين يعملون بُ بؾال فراد الذالعاملتُ بكفاءة يعتمد ببساطة على ابغقيقة التي مفادىا أن الا لأنشطةالتكامل والتنسيق 
فابؼؤسسة تسوق ذاتها بُ كل وقت يتفاعل العميل مع ابؼوظف فابؼوظف الذي يقدم خدمات ، عمالالأعمال ىم ال

فإذا كان ابؼوظف غتَ مؤدب والعميل ىو ، يبدأ بتحية العميلفتح ابغسابات للعملبء بُ البنك يكون مسوقا عندما 
بُ عمليات البنك وبؽذا بهب ان يكون ىناك تكامل فعال بؼفهوم التسويق ، موضع الإىتمام فإن البنك غتَ مؤدب

إن ، ى تنجز بصورة تتطابق مع مفهوم التسويقن تكون تلك الوظيفة والوظائف الاخر يزيد من إحتمالية أ وىذا ما
 بذاىات بكو التوجو للعميل ليست تطورا طبيعياً بل بهب تبنيها من قبل الإدارة.الإ

 

 مفهوم التسويق

 الربحيت المسؤوليت الإجتماعيت الجهىد الكليت للمؤسست إرضاء العميل



 تسويق الخدماتالأسس النظرية لالفصل الأول: 
 

7 

 

بُ مفهوم التسويق فمن غتَ ابؼمكن إشباع  مهماً  تعد ابؼسؤولية الإجتماعية عنصراً المسؤولية الإجتماعية:  - 9
يرضي العديد  قدنً منتجفابؼؤسسة تستطيع ت، حاجات ورغبات العملبء بطريقة تتعارض مع رفاىية امجمتمع ومصلحتو

إن زيادة الإىتمام بابؼسؤولية الإجتماعية أدى بالعديد من ابؼؤسسات إعادة النظر ، لكنو قد يلوث البيئةمن العملبء 
فأي مؤسسة تعمل بُ  ،للؤموال ابؼتاحة للبيئة أو أقل ىدراً  بحيث تكون أقل ضرراً بُ طريقة تغليف وتعبئة منتجاتها 

         أن تلعب دورا مهما بُ برمل ابؼسؤولية الإجتماعية كأن تدعم أحداث أو انشطة إجتماعية.بؾتمع ما يتوقع منها 
 : التوجهات الفلسفية للتسويقالمطلب الثاني

بأن الأفكار السائدة عن عهد الإنتاج السابق لعهد التسويق غتَ  E.Gilboy1932يؤكد بعض ابؼفكرون مثل 
اعية كانت ىناك بذور التسويق أي جهود بغث الطلب ، ويرى بعظهم أن فكرة صحيحة بساماً ففي عهد الثورة الصن

1التسويق ظهرت بُ القرن السابع والثامن عشر بُ فرنسا وبريطانيا بحسب 
P. Chapuis ،بؼفاىيم حيث شهدت ىذه ا

يوجد  بُ ابغقيقة لا، التي شهدتها امجمتمعات ابغديثة ةوالاجتماعيتطورات مستمرة إستجابة للتحولات الإقتصادية 
معيار عابؼي موحد مقبول يتفق عليو بصيع الباحثتُ بُ برديد على التوجهات التسويقية فهم بىتلفون بُ برديد مفهوم 

م ىذه ابؼراحل لذلك يوجد بعض الباحثتُ من يقس  ، والفنيتُ للؤكادبييتُبتُ وجهات النظر  التوجهات التسويقية ما
وذلك بإضافة التوجو  والبعض إلذ أربعة مراحل، التوجو الإنتاجي)، التوجو البيعي، إلذ ثلبثة مراحل ( التوجو الإنتاجي

إلذ بطس توجهات أما الرأي الراجح فهو الذي ذىب إليو فليب كوتلر والذي يقسم ىذه ابؼراحل  ،الإجتماعي
 تسويقة وذلك كمايلي: 

 ( 8491 –غير محدد ي ) المفهوم الإنتاج أول:
وىو توجو ظهر بُ بداية ، بأخرى سلعيقبل ىذه ابؼرحلة كان النشاط التسويقي عبارة عن التجارة بُ شكل مقايضة 

فإن م بُ ظل ابؼفهوم الإنتاجي أ، بالعملية الإنتاجية أصلب ولابيت بصلة للعملية التسويقية وارتبطالثورة الصناعية 
ابؼؤسسة تقوم أساسا إلذ زيادة الإنتاج وبزفيض تكلفتو من خلبل التحسينات العلمية أي بتطبيق عناصر الإدارة 

ظهور ابؼصانع التي بصعت وظيفة الإنتاج على بداية ظهور الآلة البخارية و  العلمية وىذا ابؼفهوم يعتمد بُ بداية نشأتو
بدلا من تشتتها بُ الورش الصغتَة وابؼنازل وعلى الرغم من التصنيع إلا أن العرض كان أقل من الطلب بُ مكان بؿدد 

التوجو الإنتاجي  ىذا يقومأي   ،2تهتم إلا بزيادة الكمية ابؼطروحة جعل أصحاب ابؼنشآت الإنتاجية لا ىذا ما
، ودفع مستويات الكفاية الإنتاجية وصولا إلذ معدلات إنتاج عالية، للتسويق على الإىتمامات الشديدة بزيادة الإنتاج

وقد صاحب ىذا ابؼفهوم درجة عالية من التًكيز على إبتكار الأساليب التي من شأنها أن برقق تلك الأىداف 
و قد ركز ىذا ابؼفهوم على فكرة " إننا نبيع ما بً إنتاجو" وظلت الفكرة كامنة وراء  ، 3ل وأقل التكاليفبأحسن الوسائ

هناك من الطاقات الإستعابية ابؽائلة بُ السوق ما يبرر زيادة ف ،كافة التصرفات التسويقية التي تقوم بها إدارة ابؼؤسسة
                                                 

1
 .13ص ، 2005وائل للنشر، عمان الأردن، ، الطبعة الثالثة، دار مبادئ التسويقرضوان المحمود العمر،   

 .45-42 صص ،  2009، عمان الاردن، الطبعة الأولذ، دار كنوز ابؼعرفة العلمية، تسويق الخدمات، فريد كورتل  2

.   07ص  ،0772، عمان الأردن،   دار وائل للنشرالطبعة الثالثة ،  ،أصول التسويق، رائف توفيق، ناجي معلب  3
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أبنية ىذا  تزايد و، نتاجو من سلع وخدماتإ    وبالتالر لا توجد ىناك أي مشكلة بُ توزيع وبيع كل ما بً، الإنتاج
 1ابؼفهوم بُ حالتتُ:

 زيادة الطلب على السلعة ابؼعروضة . -أ
كلفة من خلبل ويكون إىتمام الإدارة منصبا على العمل لتخفيض الت، عندما تكون تكاليف الإنتاج مرتفعة -ب

 زيادة الإنتاجية . 
افضل جودة أو أداء بفا يعتٍ  يفتًض ىذا ابؼفهوم أن ابؼستهلك يفضل ابؼنتجات التي تقدم المفهوم السلعي:: ثانياً 

ووفقا بؽذا التوجو فإن ابؼدراء يركزون عل ، من وقت لآخر، التًكيز على جودة ابػدمات والسلع والعمل على برسينها
وىناك العديد من الشعارات التي طرحت خلبل ىذا ابؼفهوم مثل ، منتجاتهم اكثر من تركيز على إحتياجات السوق

 2و يبتٌ ىذا ابؼفهوم على الافتًاضات التالية: ، هاابؼنتجات ابعيدة تبيع نفس
 إن ابؼستهلك يشتًي السلعة وابػدمات كحل حتى تشبع حاجاتو ورغباتو. -
 ات ذات ابعودة ابؼرتفعة .إن ابؼستهلك يشتًي السلعة وابػدم -
  إن ابؼستهلك يبتٍ قراراتو الشرائية على السعر للحصول على اعلى مستوى من ابعودة بُ مقابل السعر ابؼدفوع . -

 (  8411-8491ثالثا: المفهوم البيعي ) 
م القائمتُ على إدارة تلك نظراً لزيادة ابؼنشآة الإنتاجية فقد زاد الإىتمام بالناحية الإنتاجية وبُ نفس الوقت بدأ إىتما

عي وبداية ظهور يابؼفهوم الب م وذلك من خلبل البيع والتحول إلذابؼنشآت بكيفية تصريف أكبر قدر بفكن من إنتاجه
 طرق التوزيع البيع الشخصي...و ابؽدف من ىذا التوجو ىو، الوظائف التسويقية ابعديدة مثل: فن البيع والإعلبن

وتنص ىذه ، ات الشائعة التي بركم توجهات الإدارة بكو التسويقهذه الفلسفة من التوجتعتبر ى كما،زيادة الربحية
وتلقى ىذا ابؼفهوم ، لبل ابعهود البيعية والتًوبهية ابؼكثفةبؼستهلكتُ على شراء ابؼنتجات من خالفلسفة على حث ا

 يفكر ابؼستهلك بُ شراء منتجاتها بُ قبولا واسعا من قبل ابؼؤسسات التي لا بذد طلبا كافيا على منتجاتها او التي لا
كما تبرر ىذه الفلسفة بالنسبة للمنظمات ذات ابؼنتجات ابؼرغوبة ولكنها برتاج بطبيعة ابغال إلذ ،  الظروف العادية

 جهود بيعية بفيزة مثل: شركات إنتاج السيارات والأجهزة الكهروبائية من ناحية اخرى.
مؤسسة إنتاج ابؼنظفات والصوابتُ ابؼعروفة بكونها تنفق ، د على ىذا ابؼفهوممثلة على ابؼؤسسات التيس تعتمومن الأ

لصناعة ابؼنظفات التي   Tideمثل مؤسسة  نسبة كبتَة من إستثماراتها على ابعهود البيعية الشخصية والغتَ الشخصية
قد حققت بسوقع بُ أذىان كرست علبمتها التجارية ابؼعروفة إلذ يومنا ىذا من خلبل بضلبت إعلبنية مكثفة وجزئية و 

 . 3الكثتَ من ربات البيوت حول العالد لدرجة أصبحت مرادفة بؼعظم أبظاء ابؼنظفات الأخرى وحتى وقتنا الراىن
 

                                                 

. 36ص  ،  0772 مصر،   الإسكندرية الطبعة الأولذ، ،  الدار ابعامعية ،  التسويق ،  بؿمد فريد الصحن 1
  

.  11ص ،   0772 ،   الإسكندرية مصر ،مؤسسة حورس الدولية الطبعة الأولذ،  ،  مبادئ التسويق ،  بؿمد الصتَبُ  2
  

3
 .11-17ص  ص،0775  ، عمان الأردن ،دار اليازوري للنشر ، الطبعة الاولذ، مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل  ، بشتَ العلبق  ، بضيد الطائي 
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 8411التوجو التسويقي مرحلة  رابعاً:
عي إلذ ابؼفهوم التسويقي وبدلا من فكرة بيع مابً إنتاجو أن ين ابؼفهوم البالعابؼية الثانية برولت الإدارة مبعد ابغرب 

ضمن تنواع التي تنتج سواءاً تستثمر بُ إنتاج السلع القدبية أو تطورىا وبرسنها او تقدنً سلعاً جديدة تركز على أي الأ
دراسة ، دراسة السلعة، بذاه ابعديد بُ الإىتمام ببحوث السوقوتبلور ىذا الا، قبال عليها من قبل ابؼستهلكتُالا

  ابؼستهلك.
وبذلك أصبح ، وتتحدى بوكما بدأت ابؼنشآت بُ إنشاء إدارات للتسويق تتولذ الدفاع عن ابؼفهوم ابعديد للتسويق 

أن تصدر بصيع القرارات التي تتخذىا الإدارة  الاقتصاديتُلقد إقتًح بعض ابػبراء و ، التسويق الوظيفة الأساسية للئدارة
بدعتٌ أن ابؼدخل ابغديث ، وفقل للمفهوم التسويقي ابغديث مع التًكيز على ابؼستهلك كظرورة لنجاح ابؼشروعات

أول من   Robert king 'روبرت كنج'ويعد ، يؤكد على ضرورة مشاركة ابؼستهلك بُ تشكيل القرارات الإقتصادية
جهود وإمكانات  استخدام وضع تعريفاً واضحا للمفهوم التسويقي ابغديث حيث عرفو " فلسفة إدارية تقوم بتعبئة و

ابؼخطط للمركز ابؼالر  ابؼشروع والرقابة عليها لغرض مساعدة ابؼستهلكتُ بُ حل مشكلبتهم ابؼختارة بُ ظوء الدعم
 1ى الأسس التالية :ويقوم ىذا ابؼفهوم علللمشروع"، 

 إدراك أبنية الدور الإستًاتيجي للمستهلك 
  أبنية الإبتكار وابػلق بُ ميدان التسويق 
 زاء متكاملة ومتفاعلةأبنية التسويق كنظام يتكون من أج 
 .أبنية تقدنً ابؼنتجات ابعديدة وتطوير ابؼنتجات القائمة 
 أبنية إعادة وتغيتَ التنظيم بؼلبءمتو بطبيعة نوع ابؼشروع 
 اللبزمةالبيانات لتسويق بُ بصع وتوفتَ ابؼعلومات أبنية دور بحوث ا    
 مرحلة التوجو الإجتماعي :خامساً 

هوم على إبهاد نوع من التناسق والإنسجام بتُ ابؼسؤولية الإجتماعية للمشروعات وبتُ ما يرمي تقوم فكرة ىذا ابؼف    
القيام بتوفتَ ابغياة الأفضل  ضرورةإليو ابؼفهوم ابغديث للتسويق حيث يهدف الدور الإجتماعي للتسويق إلذ 

 التلوث.للمستهلك من خلبل تقدنً السلع وابػدمات ابؼناسبة وابغفاظ على  البيئة من 
والتي  ،بقولو" إن التسويق يتمثل بالعمليات الديناميكية بؼنشآت الأعمال  Perer Drukerو قد  أشار الباحث  

ومنو بيكن القول أن التسويق الإجتماعي ىو" التوجهات الإدارية ، بردث التكامل بدنتجاتها مع اىداف وقيم امجمتمع"
اىية امجمتمع على ابؼدى الطويل وىو مفتاح ابؼؤسسة لتحقيق أىدافها التي تنصب بشكل رئيسي بكو رضا ابؼستهلك ورف

   2ومسؤولياتها".
 

                                                 

1  . 10ص ،0772الإسكندرية مصر،  ،  الدار ابعامعية  الطبعة الأولذ، ،  التسويق المعاصر  ، آخرونو  ثابت عبد الربضان إدريس 
  

. 31ص ، 0773 ،   ، عمان الأردندار اليازوريالطبعة الأولذ،  ،  التسويق أسس ومفاىيم معاصرة ،  ثامر البكري  2
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 المطلب الثالث: موقع المستهلك في إستراتيحية التسويق.
جع اىتمام التسويق بولاء الزبون إلذ تطور مفهومو من التسويق ابؼوجو للمنت ج بكو التسويق ابؼوجو للزبون والذي ير 

 إعادة النظر بُ العديد من ابؼفاىيم التي جعلت لولاء الزبون أبنية أساسية بُ العملية التسويقية.  ابؼنظمةأوجب على 
هور مفهوم التسويق ابؼوجو للزبون كان نتيجة تطور كبتَ بُ ثقافة إن ظ :للمستهلكظهور التسويق الموجو  -أولً 

 1ابؼؤسسات وابؼقاربات الفكرية التسويقية وكذلك برول بُ النظم التسويقية.
بُ إطار التسويق ابؼوجو للمنت ج كانت الأساليب التسويقية ابؼنتشرة متمثلة بصفة ، )8411بُ سنوات الثمانينات (

بحيث ابؼسعى الاستًاتيجي الأول لكل ابؼؤسسات الاقتصادية ىو تطوير ، *أساسية بُ التوزيع ابؼوسع والاتصال ابؼوسع
عن طريق بسييز منتجاتها وجعل عروضها أكثر جاذبية مع العمل على  ،حصصها سوقية بطريقة أسرع من منافسيها

 ريق إطلبق منتجات جديدة بُ السوق.بذديدىا ابؼستمر عن ط
والذي انتشر بسرعة ودفع بابؼؤسسات بكو تطوير  2أدت ابؼنافسة ابؼتزايدة بُ ىده الفتًة إلذ ظهور مبدأ ابعودة الشاملة

تاج والتسيتَ من أجل برستُ منتجاتها والتحكم بُ التكاليف بهدف بزفيضها. غتَ أن ىذا التسويق أبعد تقنيات الإن
وأدى بهذه ابؼؤسسات إلذ نسيان ، ينو وبذديدهوطرق برس 3 نظرا لتًكيزه على ابؼنتج فقط، ابؼؤسسات عن زبائنها

 العنصر الرئيسي بُ العلبقة التجارية وىو: الزبون.
)  تطورت تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال وتغتَت 2111) إلذ غاية سنوات الألفتُ (8441منذ بداية التسعينات ( 

  4ديدة إضافة إلذ تغتَ سلوك الزبائنظروف الكثتَ من الأسواق التي دخلت مرحلة النضج وأصبحت تعرف منافسة ش
فأصبحت ابعودة وحدىا غتَ كافية لإقناع ىؤلاء الزبائن باختيار ابؼنتج وىو ما دفع بابؼؤسسات بكو البحث عن 

وبالتالر وُضعت ، 5تمييز ابؼنتج عن ابؼنافسة والذي أدى إلذ الوعي بأبنية كسب رضا الزبونمصدر جديد ل
وانتقلت بذلك  6فأصبحت ابؼؤسسات تهتم بالزبون، الإسهامات الأولذ لفكرة بناء علبقة مباشرة بتُ ابؼؤسسة والزبائن

 التسويق ابؼوجو للزبون. بكو
بُ إطار التسويق ابؼوجو للزبون أصبحت ابؼؤسسات تقتًح منتجات وخدمات أكثر ملبءمة مع حاجات ومتطلبات 

 ة علبقة ابؼؤسسة بهؤلاء الزبائن وبرفيز سلوكهم الشرائي.من أجل تطوير وتقوي 7الزبائن

                                                 
1
  Benavant Christophe, Meyer Waarden, Crié  "Analysis of the efficiency of loyalty programs", The 3rd AFM French-German 

conference about retaling and distribution in Europe, St Malo, June, 2000, P4.  
 .Communication de masse""  و الاتصال ابؼوسع بـ "Distribution de masse"    بيكن تربصة التوزيع ابؼوسع بـ *

2  Lacroix-Sablayrolles Hélène  Etes vous vraiment orientés clients?, Edition Dunod, Paris, 2002, P7. 
3

 . 30ص  ،  1660 ،  لبنان بتَوت الطبعة الاولذ،، الدار ابعامعية ،  إدارة التسويق ،  بؿمد سعيد عبد الفتاح 

 . 11ص ،  1663 ،  بنغازي  ليبيا ،منشورات غار يونس، الطبعة الاولذ، التسويق ودوره في التنمية ،  أبو بكر بعتَة  4
5
   Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose  Marketing stratégique et opérationnel   Du marketing à l'orientation-

marché, Editions Economica, France, 2003, P120.   
 .05ص ،  1655 ،  القاىرة ،  جامعة القاىرة ،  كلية التجارة  ،  التسويق المعاصر ، بؿمد عبد ال لو عبد الرحيم   6
 . 03ص، 1663 مصر،   جامعة الإسكندرية، كلية التجارة الاول،   ابعزء ،  أساسيات التسويق،  عبد السلبم أبو قحف   7

http://www.amazon.fr/Marketing-strat%C3%A9gique-op%C3%A9rationnel-marketing-lorientation-march%C3%A9/dp/2100521373/ref=sr_1_4?ie=UTF8&s=books&qid=1263918939&sr=1-4
http://www.amazon.fr/Marketing-strat%C3%A9gique-op%C3%A9rationnel-marketing-lorientation-march%C3%A9/dp/2100521373/ref=sr_1_4?ie=UTF8&s=books&qid=1263918939&sr=1-4
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بحيث تتمثل الفكرة  1ف التسويق ابؼوجو للزبون انتشارا واسعا وأصبح الزبون ىو الرأبظال الأساسي للمؤسسةعر  
للزبون بُ بناء علبقة ذاتية ذات قيمة مضافة بتُ ابؼؤسسة و كل زبون وموجهة بكو ابؼدى الأساسية للتسويق ابؼوجو 

أي أن ، . وبالتالر يصبح التنافس بتُ ابؼؤسسات يدور حول بناء العلبقة مع الزبون قبل بداية العلبقة التجارية2الطويل
 تبادل ابؼعلومات والتبادل الاجتماعي يسبقان التبادل التجاري.

إن النقطة الأساسية التي اتفق عليها كل ابؼفكرين بُ التسويق فيما بىص  بالمستهلكا: أسباب اىتمام التسويق يثان
ىدفو الرئيسي ىو رفع كفاءتها ، التسويق ابؼوجو للزبون ىي أن: اعتبار ابؼؤسسة لزبائنها كأصول مطلب ضروري

جل زبون مع العائد المحقق من ىذا الأختَ من أجل الانتقال أي العلبقة بتُ الوقت و ابؼوارد ابؼستثمرة من أ، التجارية
ابؼوجو للمنت ج إلذ نوع آخر من التسويق قادر على معاملة كل زبون معاملة ذاتية بواسطة علبقة  من التسويق ابؼوسع

دى القصتَ تبادلية على ابؼدى الطويل. أي أنو ما تغتَ بشكل أساسي ىو الرؤية حول السوق التي كانت مرك زة على ابؼ
ىناك عدة تفستَات معطاة حول سبب توجو التسويق بكو الزبون الذي أصبح مسعى دى الطويل، و انتقابؽا إلذ ابؼ

 و ىي:، استًاتيجي  أساسي للعديد من ابؼؤسسات

 ؛متطلبات أعوان السوق 

 تطور نظم ابؼعلومات؛ 
  تكاليف ابغصول على الزبائن و عوائدىا. 

 عوامل ظهور التسويق الموجو للزبون : 2-8شكل رقم ص عوامل ظهور التسويق ابؼوجو للزبون:والشكل ابؼوالر يلخ
 

 
 
 
 
 
 
 
  

                                                 
1
   Pascal Choquet   Gestion de clientèle, Edition  Nathan, Paris, 2008, P15. 

2   Alain Toullec, Carole Hamon, Pascal Lézin  Gestion de clientèles   Manuel, Editions Dunod, Paris, 2004, P26. 

 عدم فعالية التسويق ابؼوجو للمنت ج

Source: Flambard Ruaud & Llosa.S: Marketing relationnel et marketing des services, une profonde complicité, 

Editions Bernard Pras, Paris, 1999, P5. 

 

 عوامل بيئة المؤسسات:
 زيادة شدة ابؼنافسة. -

 زيادة ابؼنافسة بالأسعار. -

 تطور قنوات التوزيع. -

 .التحولات التكنولوجية -

 :عوامل استراتيجية
 استًاتيجية القيادة بالتكلفة. -

  جودة ابؼنتجات.برستُ -

 انتشار منتجات جديدة. -

 .استًاتيجية التخصص -

 تغتَ سلوك الزبون
 

 ظهور التسويق ابؼوجو الزبون

 الاىتمام بولاء الزبون

http://www.amazon.fr/Gestion-client%C3%A8les-Manuel-Alain-Toullec/dp/2100074385/ref=sr_1_8?ie=UTF8&s=books&qid=1263918557&sr=1-8
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 تسويق الخدمات أساسيات المبحث الثاني:
ية وبتحسن ملحوظ بقاح ابؼنظمات ابػدمية ىي التواصل بُ تقدنً ابػدمة بوتائر تصاعدالتي أدت إلذ من العوامل 
بُ تقدنً ابػدمات يتطلب تقدنً خدمات جديدة تفوق توقعات  الاستمراريةيضاف إلذ ذلك أن ، من فتًة لأخرى

ف وربدا بوقق ابؽد، دين وإمكانية بزصيص أكثر من مزيج تسويقي لأكثر من ىدف سوقي بُ آن واحديابؼستف
 لى حد سواء.ابؼطلوبة للمنظمة ابػدمية على ابؼدى القصتَ والبعيد ع

بأن ابػدمات ليست بـتلفة عن السلع ابؼادية وعليو فإن ابؼفاىيم ذاتها والتقنيات  يذىب بعض الباحثتُبُ حتُ     
بُ تسويق ابػدمات بصورة مباشرة إذ غالبية ابؼناقشات  استخدامهاابؼستخدمة بُ تسويق السلع وبيكن تطبيقها و 

 كز حول نقطتتُ وبنا:ابؼقتًحة من قبل ابؼتبنتُ بؽذه الفكرة تر 
 .ابؼبالغة بُ التباينات بتُ السلع وابػدمات 

 سبق لطلبات متوقعة من ابؼستفيدين.كثر أبنية والذي بهب التًكيز عليو ىو الإستعداد ابؼعيار الا بؼا 

تفكتَ بإبذاه بفا يدفع الباحثتُ إلذ تبتٍ ال، إلذ عدم القناعة مع ىذه النظرية أو ابؼنهجية البعض الآخر بينما يذىب 
صياغة سياسة ابػدمات تطوير عملية  مسوقووبؽذا على ، وابؼطالبة بوجود نظرية بؿددة بُ تسويق ابػدمات، آخر

وحسب ىذه ابؼنهجية عادة ما يثار جدل حول عناصر ابؼزيج ، بزتلف عن السلع التقليدية ابؼعروفة تسويقية للخدمات
ختلبف بُ ابؼنتجات وذلك لوجود تباين وا وبة بُ تسويق ابػدماتتتعلق بالصع لاعتباراتالتسويقي بُ ابػدمات 

تنفيذ تعتمد للذ سياسات وتراكيب تنظيمية لفمسوقو ابػدمات بحاجة اوعليو  الاستهلبكوكذلك عمليات ، النهائية
 ,P.Kotler, Zeithaml , Bitnerمر الذي جعل العديد من ابؼفكرين: الأ ،على متطلبات ابؼتغتَات الأربع بُ التسويق

Harris  بأن يكون للمنظمات ابػدمية متغتَات  اقتًحوابأنو نتيجة للخصائص والسمات التي تتميز بها ابػدمات فقد
وعملية تقدنً ابػدمة والأفراد ، إضافية من شأنها إشباع الأىداف التسويقية وتلبية طلباتها وابؼتمثلة بالدلائل ابؼادية

   ابؼشاركون بُ وعملية تقدنً ابػدمة.
 تسويق الخدمات مفهوم المطلب الأول:

  أول: مراحل تطور تسويق الخدمات
 أن ىناك ثلبثة مراحل مر بها تسويق ابػدمات بُ نشأتو وىذه ابؼراحل ىي:   Bitner & Fiskأوضح كل من 

 1: ( 8411قبل  ما ) البطيء مرحلة الزحف 
ابؼناقشات خلبل ىذه ابؼرحلة بُ بوتقة ابغاجة لفصل أدبيات التسويق بؼعابعة ابؼشاكل ذات الصلة  انصبتلقد  

نظرية خاصة بتسويق فقد برزت كتابات بذادل وتناقش بُ جدوى تكوين ، ابؼباشرة والوثيقة بقطاع ابػدمات حصراً 
ابػدمات كون أكثر ملبئمة وأكثر دقة بُ تفسر وتشخيص وبرديد ابػصوصيات ابؼتعلقة بنشاطات مؤسسات ابػدمية 

 .2دميةكل ابؼتعلقة بدخرجات ابؼنظمات ابػوبيكن من خلببؽا حل كافة ابؼشا 
                                                 

 .22ص  ،  2009 ، الطبعة الثانية، عمان الأردن دار زىران للنشر ،  ق الخدماتتسوي ،  بضيد عبد النبي الطائي ،  بشتَ العلبق 1

2
 .73ص  ،  2011  ،  الأردنعمان  ،دار الراية للنشر ،الطبعة الأولذ ،  تسويق الخدمات ،  عاطف زاىر عبد الرحيم 
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حيث وجدوا الكثتَ من ، و قام الباحثون خلبل ىذه ابؼرحلة بفحص ودراسة بعض ابعوانب ابؼتعلقة بنظرية التسويق
 ابعوانب ىذه النظرية إما غتَ كافية أو غتَ ملبئمة بؼعابعة ابؼشاكل التي تواجو قطاع ابػدمات .

و مضامتُ ذلك  ب الإختلبف ما بتُ القنوات ابؼستخدمة بُ تسويق السلعالضوء على جوان Donnelly لقد سلط
 للباحثةففي مقال ، على الإستًاتيجية وكانت معظم الإنتقادات موجهة لعلم التسويق بإعتباره ذي توجو سلعي

Chostack  حيث أكدت ، تساءلت فيو عن جدوى إقحام السياسات التسويقية ابؼكرسة للسلع بُ بؾال ابػدمات "
  .ىل يعقل أن تسويق ابػدمات ابؼصرفية تتم بنفس طريقة تسويق الفواكو وابػضروات؟ "

 ومشاكل قطاع  التقليدي واصفة إياه بقصر النظر والعجز عن معابعة خصوصياتالتسويق  Shostack لقد إنتقدت  

مة لا برتاج إلذ نظرية تسويقية قال رجال التسويق التقليديون أن مؤسسات ابػد، على ىذه الإنتقادات ورداً ، ابػدمات
قطاع ابػدمي  منفصلة للخدمات وأن النظريات التسويقية القائمة قادرة على معابعة كافة ابؼشاكل التسويقية بُ

و أضاف ىؤلاء أن ابػدمات لا بيكن تعريفها بالشكل الدقيق الذي يستحق معابعتو خاصة وأن ، والإنتاجي مــعا
 عن السلعة .  ابػدمات لابيكن فصلها بوضوح

 ( . 8419 و 8411مرحلة المشي المتسارع ) مابين 
حيث بً بذل ابعهود ، شهدت ىذه ابؼرحلة تزايدا ملحوظا بُ الأدبيات ذات العلبقة ابؼباشرة بتسويق ابػدمات  

، مالأى القضية الإنتباه بشكل مكثف علىكما بً التًكيز و ،  من ذي قبل لتصنيف ابػدمات بشكل أكثر دقة ووضحاً 
بموذج الفجوات بعودة  Birry et parasuraman et Zeithml رطو  فقد، وىي إدارة ابعودة بُ عمليات ابػدمة ألا

ومن الدراسات ابؼهمة التي برزت خلبل ىذه ، ابػدمة مسلطتُ الضوء على أبنية ابعهود ابؼبذولة لتقييم جودة ابػدمات
والتسويق الداخلي والدليل ابؼادي وموردي ، وابؼستفيد ة ابػدمةالفتًة تلك ابؼتعلقة بالعلبقات التفاعلية بتُ مؤسس

التوزيع ، السعر ، ىي ابؼنتجو  4PS والتي تعرف تقليديا بـ، ابػدمات والناس كمكونات إضافية للمزيج التسويقي
 والتًويج .

 خصائصوردوا حيث أ، عن الصفات ابؼميزة للخدمة مقارنة مع السلعة طويلبً  فقد بردث  Bitner et Boons أما
والتي سوف نفصلها بُ  والفنائية وغتَىا من ابػصائص التي بسيز السلعة عن ابػدمة، مثل اللبملموسية وعدم التجانس

   1ابؼوالر . ابؼطلب
 قت الراىن ( .إلى الو  8419مرحلة الركض السريع ) من عام  

بؼشاكل حيث شهدت ىذه ابؼرحلة تنامي وتعاظم أبنية الأدبيات التسويقية التي عابعت بشكل دقيق ومباشر ا
بػدمة وابػدمة كعملية ومستويات حيث ظهرت دراسات تتعلق بتصميم ابػدمة ونظام ا، ابػاصة بابؼؤسسات ابػدمية

وظهرت أبحاث لدراسة وبرليل الربحية بُ ابػدمات وقواعد  ،وجودة ورضا ابؼستفيدين من ابػدمة ،الشخصي تصالالا
Profit  (PIMS) : البيانات بُ ىذا الشأن منها

2 . 
                                                 

 .24-23 :ص، ص مرجع سابق ،  تسويق الخدمات، بضيد عبد النبي الطائي، بشتَ العلبق 1
2
 Profit Impact of Marketing Strategy 
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فالباحثون التسويقيتُ ركزوا على أن قطاع ابػدمات بوتاج إلذ مداخل وإستًاتيجيات تسويقية بزتلف عن تلك 
 واستنتاجية تمامهم بؼوضوعات متعمقة وبرليليةوعليو فقد كرس ىؤلاء الباحثون جل إى السائدة بُ قطاع السلع

ومن الدراسات السابقة ابؼتعلقة التي أضافت ، وىو تسويق ابػدمات، لفرع جديد من فروع التسويق مفصلة خصيصاً 
، ابػدمة كعملية، م ابػدمةنظا، تلك ابؼتعلقة بتصميم ابػدمة، الكثتَ لأدبيات تسويق ابػدمات خلبل ىذه ابؼرحلة

والتسويق الداخلي وشاشة برليل ، ومستويات الإتصال الشخصي بُ ابػدمات وابعودة ورضا ابؼستفيدين من ابػدمة
والدراسات التسويقية ابؼتخصصة بُ مضمار  بالإظافة إلذ عشرات ابؼواضيع الأخرى التي تضمنتها البحوث، ابػدمة

ل أفضل بُ بؿاولة لتمكتُ ابؼؤسسات العاملة بُ قطاع ابػدمات من رسم وعمليات ابػدمة بشك، ابػدمة حصرا
1.تسويقية فاعلة ومؤثرة  استًاتيجيات

 

فيها وكانت ىذه أول مرة يلجأ ، حيث بً إستخدام قاعدة البيانات ىذه بُ بؿاولة لقياس جودة وربحية ابػدمة
 الباحثتُ إلذ دراسة وبرليل عنصر الربحية بُ ابػدمة .

كما ظهرت بماذج أخرى مبتكرة لتغيتَ آليات قطاع ابػدمات بُ بؿاولة لرسم إستًاتيجيات ىجومية بُ مضمار 
و لدراسة وبرليل زملبئو   Gummessonومن أبرز ىذه النماذج نذكر ابعهود التي قام بها الباحث، تسويق ابػدمة

 والإنتاجية والربحية بُ تسويق ابػدمات.  ة بتُ ابعود قات ابؼنطقية التي تربط ماالعلب

 ثانيا: تعريف تسويق الخدمات.
إن إعتماد ابؼمارسات التسويقية بُ القطاع ابػدمي لد يتم إلا من وقت قريب وعلى الرغم من النمو السريع بؽذا  

المحدودة يتعدى بعض الأساليب وابؼمارسات التسويقية  و لاكان يعتمد علي إلا أن ما، القطاع بأشكالو ابؼختلفة
ىذه ابؼمارسات كانت قاصرة النظر بُ تلبية خصوصية تسويق  ،يق السلع ابؼلموسةعلى مفهوم تسو  وابؼستندة أساساً 

انت بُ إن النظرة الضيقة لدى ابؼسوقتُ التقليديتُ ك، ابػدمات وبالتالر معابعة ابؼشاكل التي تعززىا ىذه ابػصوصية
ابؼستخدمة بُ تسويق السلع قادرة على معابعة ابؼشاكل ابؼتعلقة  رياتواضي القريب على مفهوم التسويق ونظابؼ

إلا أن ىذه النظرية بدأت تأخذ ، بخصوصية ابػدمة وبالتالر ليس من الضروري وضع فلسفة تسويقية خاصة بابػدمات
وبداية التسعينات من القرن ة وخاصة بُ نهاية الثمانينات نظرة جديد إبذاىات جديدة وبـتلفة بفا أدى إلذ نشوء

، ابؼاضي وذلك لتنامي قطاع ابػدمات بسرعة كبتَة ومسابنتو الفعالة بُ الناتج المحلي الإبصالر للبلد والإقتصاد العابؼي
  2الكثتَ من الباحثتُ بدفهوم ابػدمة وابؼضامتُ التي بسيزىا عن السلع ابؼادية. واىتمام

( وذلك حتى وقت قريب) فقد كان إىتمام ابؼنظمات التي تنتج  حيث لد يشهد تسويق ابػدمات الإىتمام الكابُ 
حول مفهوم بكصرت الكتابات ت التي تنتج السلع ابؼادية لذلك ايما يتعلق بالتسويق أقل من ابؼنظماف، ابػدمات

                                                 
1
 .75-74:صص ، مرجع سابق ،  تسويق الخدمات، عاطف زاىر عبد الرحيم 

،             2010 ،  الأردن، عمان دار ابؼستَة،الطبعة الاولذ، تسويق الخدمات ،ردينة عثمان، بالإعتماد على كتاب بؿمود جاسم الصميدعي الطالببتصرف   2
 .63-62:صص 



 تسويق الخدماتالأسس النظرية لالفصل الأول: 
 

15 

 

وطبيعتها وخصائصها والفرق بنها وبتُ السلع ابؼادية إذ واجو الباحثون بُ بؾال التسويق ابػدمي ، ابػدمة وتعريفها
 صعوبتان أساسيتان وبنا:

 تنوع ابػدمات وعدم بذانسها؛ 

  افر البيانات ابػاصة بقطاع ابػدمات أو صعوبة ابغصول عليها؛عدم تو 

 ىذا وقد أعزى البعض تأخر ظهور تطبيق ابؼفاىيم التسويقية بُ ابؼنظمات ابػدمية إلذ السباب التالية:
 عدم تأييد رجال الإدارة العليا للمفاىيم التسويقية؛ 

 بػدمات؛عدم وجود كتابات لتوضيح ابؼفاىيم التسويقية بُ بؾال ا 

 عدم الإتفاق على تعريف موحد للخدمة؛ 

 ابػلط بتُ ابؼفاىيم التسويقية فيما يتعلق بابػدمات؛ 

 .ضخامة ابؼشاكل التسويقية ابؼتعلقة بقطاع ابػدمات 

زاد من حدة ابؼنافسة  Services Merketيسمى بسوق ابػدمات  عدد ابؼنظمات ابػدمية وظهور ما زيادةغتَ أن 
وبشكل يساىم بالتقليل من ، ابؼنظمات لتقدنً أكبر عدد بفكن من ابػدمات بأفضل جودة بفكنة فيما بتُ ىذه

إلذ أقل درجة بفكنة بفا ادى إلذ التحول بكو الإىتمام بالكتابات بُ بؾال تسويق ابػدمات كنشاط شكاوي العملبء 
لناجحة بُ تسويق السلع ابؼادية لمحاولة وبالتالر دراسة إمكانية تطبيق بعض ابؼفاىيم والأدوات التسويقية ا، متخصص

  .والاجتماعيةىذا القطاع بُ ابغياة الاقتصادية تطبيقها بُ قطاع ابػدمات خاصة بعد زيادة دور 
و اليوم بقد ابؼؤسسات التي تهدف والتي لا تهدف إلذ برقيق الربح تتطلع إلذ التسويق بأمل وجود طريقة جديدة   

وتعمل على جذب ابؼوارد وإقامة علبقات إجتماعية ، فاظ على ابؼستوى الإنتاجيتوصلها إلذ حل ابؼشكلبت للح
 متينة توضح مقدرتها وإمكانيتها ابؼتعددة .

 1من بينها : يواجو ابؼسوقون وابؼنظمات ابػدمية عند تطبيقها لتسويق ابػدمات بؾموعة من التحديات 
  .فهم حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ وفهم توقعاتهم 
 ُأي تقدنً خدمات ملموسة .، دعم أو إضفاء صفة اللبملموسية للخدمة للمستهلكت 
 ع العملبء . حفظ الوعود وابؼعاملبت م 

نشطة ابؼتكاملة والبحوث ابؼستمرة التي يشتًك فيها كل العاملتُ بُ تسويق ابػدمات بأنو منظومة من الأ ف  ر  ع  فقد 
ربحة مع وبزتص بإدارة مزيج تسويقي متكامل ومثمر من خلبل البناء وابغفاظ على تدعيم علبقات مستمرة وم، ابؼنشأة

ابي بُ الأجل الطويل وإلذ برقيق منافع ووعود متبادلة لكل أطراف تلك نطباع إبهالعملبء تهدف إلذ برقيق إ
 العلبقات.

 

                                                 
1
 Zeithaml &V bither, M Service marketing integrating  customer Focus Across the Firm, 2Edition, McGraw-

Hill, NY ,( 2000) p,P 16-20 
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الخدمات من  إنسيابشطة المتكاملة التي تقوم بتوجيو ويمكن القول ان تسويق الخدمات بأنو مجموعة من الأن
حقق أىداف ي، المنظمات إلى العملاء في إطار ما يسمى سوق الخدمات وذلك من خلال مزيج تسويقي متكامل

    المنظمة والعملاء معاً. 

حيث يتفق الكثتَ من ابؼفكرين بُ بؾال التسويق إلذ أن ىناك صعوبة بُ ابؼنظمات ابػدمية بإستخدام الأسلوب 
ابؼنتجات ابؼادية بشكل جيد ويتم وضعها بُ أماكن  ابؼنظمات الصناعية فإنو يتم تقييم ففي، التقليديالتسويق 

أما بُ ابؼنظمات ابػدمية فإن ىناك العديد من العوامل التي تؤثر بُ عملية تقدنً ، إليها لكابؼستهوصول  بانتظار
أما ، أمامو اً إن كل ذلك يكون ظاىر ، بُ البنك يرى ابؼوظفتُ ويتعامل مع مقدم ابػدمة ابؼستهلك :فمثلبً ابػدمة 

تب ابػلفية والتنظيم الذي يساعد النشاط ابػدمي الشيء الغتَ الظاىر أو الغتَ ابؼنظور إليو فهو عملية الإنتاج بُ ابؼكا
    والتي تتعلق بخصوصية ابػدمة. ابؼنظور وىذا نتيجة لعوامل بـتلفة

 7psتسويق الخدمات مجموعة من الأنظمة المتكاملة والمتمثلة في انشطة المزيج التسويقي إذن بيكن القول بأن 

تسويق التفاعلي والتسويق الداخلي وىي التسويق الخارجي وال تفاعل لثلاثة أبعاد من التسويقتتم من خلال  والتي
  .وتحقيق مصلحة المجتمع هدف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق رضاىمب
 

  أبعاد التسويق الخدمي المطلب الثاني:

ستخدام ابؼزيج إلذ اكثر من بؾرد تسويق خارجي تقليدي بإبوتاج  تسويق ابػدمات يدات فإنقبؽذه التع نظراً         
وبيكن توضيح ، بل ان تسويق ابػدمات بوتاج إلذ تسويق داخلي وتسويق تداخلي( تفاعلي)، التسويقي التقليدي

ذلك من خلبل ابؼثلث ابؼوضح بالشكل ابؼوالر والذي يساعد ابؼؤسسات ابػدمية على تسويق خدماتها ومواجهة تلك 
إن مثلث تسويق ابػدمات يتضمن ثلبث بؾاميع تعمل معاً لتطوير وعود تقدنً ابػدمة وىي بسثل مفتاح ،  1التحديات

: ابؼنظمة وىي تشمل 2العمل ضمن مثلث تسويق ابػدمات بحيث أىم النقاط التي تبتُ كيفية تسويق ابػدمة ىي 
(ابؼستهلكتُ) وكل نقطة من النقاط  ابؼستفيدين، العاملتُ أو مقدموا ابػدمة ، SBUوحدات العمل الإستًاتيجي 

ملة مثل عمليات التسويق ابػارجي وعمليات التسويق الداخلي والتسويق وىي متكا، الثلبثة بزتلف عن بعضها البعض
بهب أن تكون قد نفذت بطريقة صحيحة وكذلك بُ بناء  وصيانة العلبقات مع العملبء الداخليتُ ، التفاعلي

وف لأن ابؽدف من بصيع ىذه الفعاليات التسويقية تدور حول صنع وحفظ العهود للزبائن وس، والعملبء ابػارجيتُ
 نقوم بشرح ىذه النقاط الثلبثة :

 
 

                                                 

.  274ص الرياض ،دار ابؼريخ  الطبعة الأولذ، التسويق،ابعزء الثاني، فليب كوتلر، جاري أرمستًوذج، أساسيات  1
  

 .69-68ص  ص،2010  ، عمان الأردن، دار ابؼستَة ولذ،، الطبعة الاتسويق الخدمات  ، ردينة عثمان  ، يدعيبؿمود جاسم الصم 2
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 .أنواع التسويق في صناعة الخدمة  9-8الشكل 

 
 

Zeithaml , V bither, M Service marketing integrating  customer Focus Across the Firm, 

2
eme

Edition, McGraw-Hill, NY ,( 2000) P 16. 

 
أو الرابط بتُ ابؼؤسسة  ةُ ل  تعتبر عمليات التسويق ابػارجي الص    Marketing External التسويق الخارجي أول:

مع تقدنً توضيحات للخدمات التي  كما بيثل تلك الوعود أو ابؼعلومات التي تقدمها ابؼؤسسة لعملبئها،  وابؼستهلكتُ
ال ابػارجي للخدمات دور رئيسي بُ تشكيل أو معرفة توقعات كما أن عملية الإتص،  تقدمها وكذلك بـتلف العروض

ابؼستهلكتُ وإدراكاتهم لأىم توقعات ابؼستهلكتُ تؤثر بُ ابؼؤسسة التي تقدم خدمة التسويق ابؼباشر والغتَ ابؼباشر بُ 
 السلع وابػدمات والتسويق ابػارجي التقليدي لتسهيل عمليات التسويق .

تعطيها ابؼؤسسة ابػدمية للمستهلكتُ وابؼرتبطة بإدراكاتهم سوف تؤثر بشكل سلبي  تعتبر الوعود والتوقعات التي
   1وبشكل إبهابي على توقعاتهم وابؼستوى ابؼطلوب للخدمة .

 يد الثمانينات على بداية الظهور بُ الداخلي التسويق مفهوم بدأ Marketing internal التسويق الداخلي: ثانيا

قد أشار العديد من الباحثتُ إلذ أن تطبيق التسويق الداخلي سينعكس بالشكل و ،  Berryو  Gronroosمن  كل
قامت ابؼؤسسة بتطبيقو من خلبل الإستًاتيجيات التي توجو بكو الزبون  دمة ابؼقدمة إذا ماالإبهابي على جودة ابػ

ويوضح الشكل السابق انواع التسويق بُ ابؼؤسسة ابػدمية إذ تظهر من خلبلو ابنية التسويق الداخلي من  ،ابػارجي
ابػارجي بكو الزبائن حتى يتمكن  إلذ جنب مع لإستًاتيجيات التسويق خلبل الإستًاتيجيات بكو العاملتُ جنباً 

وبالتالر فالسياسات الصحيحة بُ التسويق ، ابؼوظف من تقدنً ابػدمة بشكل فعال والذي يرضي العميل ابػارجي
والتي تتحدد  Technical Qualityمن تقدنً ابػدمة من جانبتُ: ابعانب الفتٍ  الداخلي بذعل موظف البيع متمكناً 

                                                 
1
 William & RGeorge, Internal Marketing and Organizational Behavoiar, Apartnership in Developing 

Coustomer, Editions Management et Société, Paris, 1990, p 630 .  

  

 المنظمة
compagny 

 العاملين
provider 

 المستفيذيه
costomers 

 تسويق تف اعلي
Interactive Marketing 

 تسويق خارجي
Marketing external تسويق داخلي 

Marketing internal 
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فيحددىا الزبون من  Functional Qualityالعمليأما ابعانب الثاني فهو ابعانب ، ابػدمة بتقدنً ابغاجة الأساسية من
  . خلبل إىتمام موظف البيع بتقدنً ابػدمة لو وبالطريقة التي يودىا الزبون

أن التسويق الداخلي بؾموعة من جهود خدمات ابؼنظمات لتزويد بصيع أعظاء ابؼنظمة بالفهم  Johnson &allيرى  و
 اضح لرسالتها وأىدافها من خلبل البرامج التدريبية وابغوافز والتقييم لتحقيق الأىداف ابؼنشودة. الو 

تعريف التسويق الداخلي بأنو " نشاط رئسي يهدف إلذ تطوير معرفة كل من العملبء الداخليتُ      وقد بً
 1وابػارجيتُ وإزالة ابؼعوقات الوظيفية لزيادة الفاعلية التنظيمية " .

على انو أي شكل من أشكال التسويق بُ ابؼنظمة الذي يركز على إىتمامات العاملتُ فيما  Van Hasstrechtويعرفو 
 طات الداخلية والتي بحاجة إلذ تغيتَ وذلك لتعزيز الأداء بُ الأسواق ابػارجية.يتعلق بالنشا

بتُ ابؼنظمة  ما الداخلي التبادلالتنسيق و  فيعتبران أن التسويق الداخلي على انو  Pride & Ferrell 2003أما 
  إضافة إلذ أنهما ينظران إلذ موظفي ابؼنظمة على أنهم زبائن داخليون. ، وزبائنها

الأختَ بيكن القول أن التسويق الداخلي ىو فلسفة إدارية لتًتيب أوضاع ابؼنظمة من الداخل قبل الشروع والتوجو  بُ
وإذا نظرنا إلذ العاملتُ بُ ابؼنظمة كزبائن داخليتُ فيتحتم على الإدارة أن تقوم بإبزاذ ، بُ ابػارج الزبائنإلذ 

وتوفيز ابغوافز ابؼوجهة ، للعاملتُ وإجراء التدريب اللبزم بؽم الإجراءات الصحيحة بُ عمليات الإختيار والتعيتُ
وتوفتَ جو مريح بؽم أثناء ، بإحتياجات العاملتُ إظافة إلذ دعوتهم للمسابنة بُ إبزاذ القرارات الإدارية والتسويقية

 العمل لأن ابؼوظف السعيد بوقق سعادة لدى الزبائن أثناء تعاملو معهم. 
 2نمو في مفهوم التسويق الداخلي:مراحل التطور وال - 9

 المرحلة الأولى: تحفيز الموظف وبلوغو مرحلة الرضا.
ألة برفيز ابؼوظف لبلوغو بُ بداية مرحلة النمو تتمحور معظم النصوص حول التسويق الداخلي وتركز على مس 

والسبب الأىم وراء الأمر ىو حقيقة أن مفهوم جذور التسويق الداخلي تكمن بُ جهود برستُ نوعية ، مرحلة الرضا
إن مشكلة الإختلبف بُ أداء ابػدمة تدفع الإدارة إلذ للتًكيز على جهد دفع ابؼوظفتُ لأن ، أبسمتهاابػدمة وعدم 

بهب ، موظفيها بكو الأداء ابؼرغوبمن ىنا وحتى تدفع الإدارة ، ويات الأداء العاليةمع مست يكون أداؤىم متطابقاً 
 فتو مقياسا مهما يؤثر بدوره على رضا العميل.صعليها الإىتمام بددى رضاىم الوظيفي ب

 المرحلة الثانية: تفهم العميل والعمل نحو إشباع خدماتو.
ابؼوظفتُ الذين يكونون على إحتكاك مع تبدأ من مسألة أن  تسويق الداخليثاني أىم نقطة بُ تنمية مفهوم ال 

فيجب العمل من قبل الإدارة ، ابعمهور أثناء ابػدمة ىم الذين يصبحون منخرطتُ فيما يسمى بالتسويق التفاعلي
     على إستخدام التسويق الداخلي من خلبل التفاعل فيما بتُ ابؼوظف والعميل. 

 (.إدارة التغيتَ نهجية لتنفيذ إستًاتيجية العمل و م)  التسويق الداخلي المرحلة الثالثة: توسيع مفهوم
                                                 

 .  10 – 7ص ص  ، 2008 ، ، عمان الأردنجامعة دىكوكالطبعة الأولذ، ، التسويق بالعلاقات رؤية تكاملية في الفلسفة والمفاىيم والأسس، درمان سلمان صادق  1

 .16، ص2013ر، عمان الأردن، الطبعة الأولذ، دار الفاروق للنش ،التسويق الداخليبتَقيز أبضد ، بؿمد رفيق،   2
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ويتجو بكو الإحساس ، يبدأ بؾال التسويق الداخلي بُ ىذه ابؼرحلة بالإتساع إلذ اكثر من بؾرد برفيز ابؼوظفتُ  
سة والذي قد يتطلب جهدا  وىذا يشمل على إمكانية التغيتَ بُ إستًاتيجية ابؼؤس، بابؼسؤولية والوعي بؽا إبذاه العميل

و بهم إلذ سلوك أفضل بك والارتقاءكبتَاً من التسويق الداخلي للتغلب على الروتتُ ابؼؤسسي ولتحفيز ابؼوظفتُ 
 مسؤولية مؤسستهم بذاه العملبء.

 : الربط بين برامج التسويق الداخلي والتسويق الخارجي9-8 الشكل                       
 

 

 

 

 

 

 

 بالعلاقات. : العلاقة بين التسويق الداخلي والتسويق الخارجي والتسويق التفاعلي والتسويق1-8الشكل      

 
  

 مهمت الشركت

 المراجعت الإستراتيجيت  –اف الأهذ

 التسىيق 

 الترتيباث الىظاميت

 برامج التسىيق الذاخلي

 التىزيع -الأسعار   –المىتج 
 سبيل التىاصل بيه الأقسام والمهام

 

 برامج التسىيق الخارجي

 التىزيع -الأسعار   –المىتج 
 سبيل التىاصل بيه الأقسام والمهام

 

 يت في الشركتالمجمىعاث المستهذفت الرئيس
 القطاعاث الرئيسيت للعملاء

  .17، ص 2013، الطبعة العربية الأولذ، دار الفاروق للنشر، عمان الاردن، التسويق الداخليبتَقز أبضد، بؿمد رفيق،  المصدر:

التسىيق الخارجي ) العلامت التجاريت والتىزيع، الترويج، 

 الأسعار، شهاداث الضمان (

التسىيق بالعلاقاث ) كخطظ الإحتفاظ بعملاء دائميه 

 والإدارة الرئيسيت لحساباث العملاء(

والتىجه وحى العملاء  التسىيق الذاخلي ) التحفيس

 المؤسست (والتكامل والتىسيق

 العملاء
 المىظفىن

  .17، ص 2013، الطبعة العربية الأولذ، دار الفاروق للنشر، عمان الاردن، التسويق الداخليبتَقز أبضد، بؿمد رفيق،  المصدر:

 التسىيق التفاعلي ) البيع التصاعذي، البيع المتقاطع، تلبيت طلباث حسب رغباث العميل
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 نماذج التسويق الداخلي:  - 9

 : تتمثل خصائص بموذج بتَي للتسويق الداخلي فما يلي:موذج بيرين -أ

دي إلذ تغيتَ سلوكيات ابؼوظفتُ فيصبحون مهتمتُ بجودة ؤ فتُ كعملبء ستأكيد ابعوىري على أن معاملة ابؼوظلتا -
 ة بُ الأسواق.سيابػدمة بفا يؤدي إلذ برستُ ابػدمة وإكساب الشركة ميزة تناف

التبعية بإعتبار الوظائف كأي منتج من منتجات ابؼنظمة، وبذلك يتم أخذ  كعملبء يتم بلزم معاملة ابؼوظفتُتست -
إحتياجات ورغبات ابؼوظفتُ بعتُ الإعتبار، كما سيتم بذل بعض امجمهودات من أجل جعل ابؼنتج ( الذي ىو 

 الوظيفة) مرضياً للعملبء أي ابؼوظفتُ.

ابؼوارد البشرية إتباع منهج جديد ويشمل ىذا ابؼنهج بشكل يتطلب التعامل مع الوظائف كمنتجات من إدارة  -
  .موظفتُ يهتمون بالعملبء والإحتفاظ بهمخاص على تطبيق أساليب التسويق داخل الشركة من أجل جذب 

ذوي بالعملبء يقوم ىذا النموذج على فرض مفاده أن ابؼوظفتُ عليهم أن يكونوا مهتمتُ : نموذج جرونروس -ب
ق ابؼبيعات أفضل كي يتمكنوا من الإستفادة من فرص التسويق التفاعلي، بفا بوقق خدمة أفضل ابػبرة بُ برقي

 1 أعلى ومن بٍ أرباحاً أكثر، وتتمثل خصائص ىذا النموذج فيما يلي: تومبيعا

لتعاوني إلذ ابغصول على موظفتُ مهتمتُ بالعملبء، وتعطي تلك ب الإدارة ابفارسات التوظيف وأسلو  تؤدي -
ابؼمارسات حرية التصرف للموظفتُ بُ عملية تقدنً ابػدمة بحيث بيكنهم الإستفادة من التواصل الناتج بتُ موظفي 

 تقدنً ابػدمة والعملبء، ويصبح من ابؼأمول زيادة رضاىم عن وظائفهم ومن بٍ الإىتمام بالعملبء.

على  سبق بهب إعلبم ابؼوظفتُ بأي تغتَات تتم بُ إستًاتيجيات وبضلبت التسويق قبل توزيعهم افة إلذ مابالإض -
 وبرستُ جودة عملية تقدنً ابػدمة.مناطق التعامل ابؼباشر مع العملبء، وابؽدف من ذلك فهم إدراكات العملبء 

النموذج من خلب دمج النموذجتُ  بً إستقاء ىذا تسويق الداخلي في المجال الخدمي:نموذج مركب لل -ج
 السابقتُ، من السمات الأساسية بؽذا النموذج:

توضيح العلبقة بتُ رضا العميل وولائو من ناحية وبتُ زيادة الأرباح من ناحية أخرى، كما تزيد الأرباح من خلبل  -
ابؼؤدية إلذ رضا ابؼوظفتُ تتمثل  التًويج الذي يقوم بو العملبء الراضون عن ابػدمة، ويرجع النموذج أيضا أن العوامل

                                                 
 .21، مرجع سابق، ص التسويق الداخليبتَقيز أبضد ، بؿمد رفيق،   1
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بُ التدريب ابعيد ومنح ابؼوظفتُ حرية التصرف بُ إطار عملهم وإشتًاكهم بُ الإدارة، ومن بتُ ابؼميزات بؽذا 
 1النموذج:

متنافسة ومتضادة ولكنها تلقي الضوء على " ليس بنماذج التأكد على حقيقة أن بموذج "بتَي" و "جرونروس -
 جوانب بـتلفة للتسويق الداخلي بينما يستخدم النموذج ابعديد ىذه الإختلبفات لبناء مفهوم أكثر شمولية.

 إلقاء الضوء على أكبر عدد من الفرضيات الضمنية والعلبقات التي بهب إختبارىا بذريبياً. -

 .طة بتنفيذ التسويق الداخليرتبابؼ توضيح العلبقات -

بينما يعتبر ىذا النموذج أكثر تعقيداً من النموذجتُ السابقتُ لكنو يقدم نظرة أقرب للكمال بالنسبة للتسويق  -
   الداخلي.

 Interactive Marketing لتسويق التفاعليا ثالثا:

إن ، ابغفاظ عليها أو الوفاء بها من وضع الوعود التي بهب، إن التسويق ابػارجي ىو البداية بؼسوقي ابػدمات
المحافظة على الوعود والوفاء بها بوتل بؿور التسويق التفاعلي وبيثل النوع الثاني من الأنشطة التسويقية ابؼتعلقة بدثل 

2تسويق ابػدمات.
  

أن عدم إنفصالية ابػدمة عن ابؼستفيد منها تؤدي إلذ التًكيز على عملية التفاعل بتُ مقدم  Gronroosوقد أشار 
    ،ابػدمة وابؼستفيد منها وىو ما يعبر عنو "بعد التسويق التفاعلي" أي يعتٍ ىذا الأختَ   بدا يتم أثناء تقدنً ابػدمة

3".بلحظات الصدقيسمى "  أو ما
 

داء فالزبون يقدر إن التسويق التفاعلي يصف مهارات العاملتُ بُ خدمة الزبون بإستمرار وبنفس ابؼستوى من الأ
جودة ابػدمة ليس من خلبل جوانبها الفنية مثلًب( ىل العملية ابعراحية ناجحة؟) فقط ولكن من خلبل ابعودة 

 الوظيفية لذلك فإن المحتًفتُ بُ تقدنً ابػدمة ينبغي أن يقدموا بؼساتهم الرائعة مع التكنولوجيا ابؼتطورة.
من خلبل ىذا بيكن القول  ،4ة التفاعلية بتُ مقدم ابػدمة وابؼستفيد منها إلذ العلبقتَكما ان التسويق التفاعلي يش

ان التسويق التفاعلي أنو العلبقة الشخصية ابؼتبادلة بتُ الزبون ومقدم ابػدمة وذلك قصد برقيق الأىداف وابؼصالح 
 ابؼشتًكة.  

                                                 
 .26-20 : ص ص ،مرجع سابق، التسويق الداخليبتَقيز أبضد ، بؿمد رفيق،  1

2
 Zeithaml , V bither, M Service marketing integrating  customer Focus Across the Firm, 2

eme
 Edition, McGraw-

Hill, NY ,( 2000) p,p : 16- 14 
3
 James Teboul, "le Temps des Services, une Nouvelle Approche du Management" 3

éme
 Edition 

d'organisation paris (2000),p,p : 12-37. 
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فاعلية للعلبقات التبادلية التي تتطلب فهما عميقاً تدارة الىو الاان التسويق التفاعلي  Bitner الباحث ويرى
على درجات  العلبقات التبادلية التي برقق أبحيث بيكن بسييز بتُ، للسلوكات ابؼعقدة للقائمتُ على تقدنً ابػدمة

التوظيف الأفضل لعملية التدريب وبرفيز القائمتُ  وتلك التي برقق درجة رضا إعتيادية بُ ظلالرضا لدى ابؼستفيد 
من خلبل ىذا التعريف ، ومكانهم على تقدنً ابػدمة وذلك دعماً للوصول إلذ السلوك الإبهابي الفعال إزاء ابؼستفيد

 اىاتالابذبصع بتُ التسويق الداخلي والتسويق التفاعلي وبالتالر فإنو تعريفاً شاملب بهمع بتُ  Bitnerبيكن القول أن 
ابػاص بتدريب وبرفيز العاملتُ من  بذاهوالا، وابغفاظ على الوعود ابؼتعلقة بالتسويق التفاعلي من حسن تقدنً ابػدمة

 يتعلق بالتسويق الداخلي. أجل رفع كفاءة أدائهم وىي إبذاىاً 
 الاحتفاظلتالر وعلى ضوء ذلك فإن التسويق التفاعلي ىو بمط تسويقي يركز على الزبون وكيفية برقيق رضاه وبا

بتُ بُ ىو م كماقي  بٍ إستثمار قيمة الزبون إن ىذا النمط يتماشى مع مراحل تطور ابؼفهوم التسوي بو بؼدة طويلة
 : تطور مفهوم التسويقي التفاعلي9-8الشكل                               :  التالرالشكل 

 
 
 
 
 
 41 ص، مرجع سابق، تسويق الخدمات، ردينة عثمان، بؿمود الصميدعي : جاسمالمصدر  
 

 المطلب الثالث: الأبعاد الأساسية لجودة تسويق الخدمات
 السلع والخدمات. مآبين الختلاف: أولً 

على الرغم من أن السلعة وابػدمة برققان ىدف واحد وىو إشباع حاجات ورغبات ابؼستهلك إلا أن ابػدمات 
لكن إختلبف خصائص ابػدمات عن السلع تدفع ، ومنفصلة عن السلع ابؼلموسة وقد تكون مصاحبة بؽاتكون بحتة 

ابؼختصون إلذ إستخدام الأنشطة والأدوات اللبزمة بشكل قد بىتلف عن إستخدامها بُ تسويق السلع ابؼلموسة وإن 
بػصائص التي بسيز تسويق ا Lovelock الكاتب و قد حدد، بسيز السلع عن ابػدمات ىذا الإختلبف بيثل أساسا بُ

  ابػدمات عن التسويق السلعي .
إن السلع بسثل الأشياء ابؼلموسة أما ابػدمات فتمثل عمل أو ادوات غتَ ملموسة وأن ىذا   طبيعة المنتج : -8

بأن أي شيء لا بيكن بؼسو ولا بيكن إدراكو   Belly الباحثحيث بهد ، الأساس بُ بسيز السلع عن ابػدمات يعتبر
وأن الشيء الذي لا بيكن بؼسو لا نستطيع برديده وتعريفو بسهولة أما بالنسبة للؤشياء ابؼلموسة فإنو ، سبحاسة اللم

 من ابؼمكن برديدىا وتعريفها وتكوين صورة ذىنية بؽا بُ فكر الأفراد.

 مرحلة التسويق الواسع

 مرحلة التسويق ابؼستهدف

 مرحلة الإحتفاظ  بالزبون

 التوجو بكو السوق الكلية

 التوجو بكو الفئات ابؼستهدفة الأكثر ربحية

التًكيز على الزبون وبؿاولة الإحتفاظ بو وإستثمار 
 قيمتو
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ي بؽا يتأثر إن الكثتَ من ابػدمات تستهلك أثناء إنتاجها لذلك فإن التقدنً النهائصعوبة الرقابة على الجودة : -2
وان مقدم ابػدمة ومتلقيها يكونان جزء متكامل بُ عملية تقدنً ابػدمة بفا بهعل من الصعب جدا ، بالظروف المحيطة

على ابؼؤسسات ابػدمية أن بسارس الرقابة على ابعودة بالشكل الذي بيكن تنفيذه بُ ابؼؤسسات ابؼختصة بإنتاج السلع 
 ابعهود ابؼبذولة بُ الرقابة على جودة السلع . لذلك فإن الرقابة على ابعودة يتطلب 

: إن ابؼستفيد من ابػدمة يشارك بشكل فعال من أجل ابغصول على مشاركة المستهلك في إنجاز الخدمة   -9
 ابؼراف السياحية ، الفنادق، ابػدمة وذلك إما بخدمة نفسو أو بالتعاون مع مقدم ابػدمة بُ ابؼوقع مثل ( ابؼطاعم

بتُ مقدمها وابؼستفيد  ما والاحتكاك الاتصالأن ابػدمات تتصف بكثافة عمل بفا بهعل عملية  Berry  و قد أكد
 . على درجة عالية وأن أدائهم يشكل بـرجات ابػدمة وذلك يتطلب من مقدمي ابػدمة ان يكون ذو أداء عالر منها

يعية التي تستخدم بُ تقدنً ابػدمة بتُ القنوات التوز  كبتَ ما  اختلبفىناك إختلاف في قنوات التوزيع :  -9
للمستفيد والقنوات التوزيعية التي تستخدم لإيصال السلع إلذ ابؼستهلك فعلى سبيل ابؼثال إن تقدنً ابػدمات من 

حيث بقد  أن ، خلبل الإذاعة وقنوات التلفاز من خلبل إستخدام القنوات الإلكتًونية وكذلك النقل الآلر للؤموال
ا بُ ابؼنفذ التوزيعي ويتم إستهلبكها بُ نفس ابؼنفذ مثل: تقدنً وجبات الطعام والقيام بابػدمة ابػدمة يتم إنتاجه

وأن إعتمادىا على ىذا النوع من ابؼنافذ بهعل ابؼؤسسات ، حيث بيثل ىذا ابؼنفذ نقطة توزيع بابؼفرد وبشكل مباشر
شكل مباشر وقد تقوم بعض ابؼؤسسات بالتعاقد مسؤولة عن إدارة الأفراد الذين يتصلون بابؼستهلك ويتعاملون معو ب

بأن الكيفية التي يتم بها توزيع ابػدمة تعتبر من  العوامل الأساسية ابؽامة بُ  Berreوبهد ، مع وسطاء لتقدنً ابػدمات
ي تسويقها حيث أن توزيع السلع يتم التًكيز على توفتَىا بُ الزمان وابؼكان ابؼناسب الذي يرغب فيو ابؼستهلك والذ

 يقع فيو الطلب على ىذه السلع . 
تعتبر ابػدمات أقل بمطية من السلع  وذلك لإرتفاع كثافة رأس مال إنتاج السلع مقارنة بإنتاج  :نمطية الخدمات -5

عملية الشراء أن عملية شراء ابؼستهلك لوجبة طعام معتُ يعطي نفس ابؼذاق كلما تكررت  Berryابػدمات  ويرى 
بوصل عليها ابؼستفيد بُ أحد ابؼرافق السياحية قد لا تعطي نفس ابؼستوى من ابعودة بُ حالة غتَ ان ابػدمة التي 

كذلك بقد درجة مسابنة الأفراد بُ تقدنً ابػدمات بزتلف من خدمة ،  تكرار الشراء ىذه ابػدمة من قبل ابؼستفيد
أخذت تعطي أبنية كبتَة لتدريب وأصبحت ابؼؤسسات ابػدمية تدرك مدى أبنية الأفراد بُ تقدنً ابػدمة ، لأخرى

 مقدمي ابػدمات .
 : جودة تسويق الخدمات.ثانياً 

 دمات تكون من خلبل التفاعل الكفءابػ قمن خلبل التعريف السابق لتسويق ابػدمات يتبتُ لنا ان جودة تسوي
تقدنً ابػدمة التسويق التفاعلي من خلبل برستُ عملية  عنصر لبثة ابؼكونة لتسويق ابػدمات خاصةللعناصر الث

ابعودة بُ تسويق كما بيكن القول ان ،  وكذلك الإعتماد على ابػدمات التكميلية أو ابؼساعدة لتقدنً ابػدمة ابعوىر
قيمة ابػدمات ، مهارات رجال البيع الشركات ابػدمية، بظعة مقدم ابػدمة" ت بركمها ثلبثة أبعاد ىي:ابػدما
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اد طبيعة ابؼوقف التنافسي بُ بؾال تقدنً ىذه ابػدمات وتستمد ىذه حيث بردد ىذه الأبع " أو المكملة ابؼساعدة
 1يلي: الأبعاد ا بؼذكورة أبنيتها بفا

حيث ، للحكم على مدى جودة تقدنً ابػدماتأن مهارة أفراد مقدمي ابػدمات ىي أحد ابؼؤشرات ابؽامة  -
نميط كامل بؼهارات مقدمي ىذه ابػدمات بُ بصيع الأوقات فجودة أداء ابػدمة قد بزتلف من يصعب عمل ت

 فرد لأخر ومن وقت لأخر.

حيث تعد ىذه ، تلعب دور ابغكم على مدى جودة ابػدمة ابؼقدمة، أن القيمة ابؼضافة للخدمات ابؼساعدة -
ويظهر ذلك جلياً بُ قطاع ، ابػدمات عن غتَىا ابػدمات ابؼساعدة أحد الآليات التنافسية التي بسيز جودة بعض

 ابػدمات البنكية.

أن بظعة مقدم ابػدمة ىي إحدى ابؼؤشرات ابؽامة بُ تسويق ابػدمة وخاصة بُ حالة تسويق ابػدمات  -
مثل ابػدمات الطبية والقانونية والمحاسبية ىذا علبوة على أن ابػدمات ابؼعيبة لابيكن ردىا مرة اخرى ، ابؼهنية

 قدمي ىذه ابػدمات.بؼ

 خصائص تسويق الخدماتثالثاً: 
ومن بتُ ىذه ابػصائص ، ابػصائص ابؼميزة لكل خدمة لاختلبفىناك عدة خصائص للتسويق ابػدمي وىذا راجع 

 2بقد: 
العناصر ابؼادية وىي علبقة الزبون بابؼؤسسة وعلبقة العملبء فيما بينهم كما أنها بذمع بتُ  :إنتاجية ابػدمة -

 والبشرية؛

تغيتَ  ضرورةلأن ذلك يتطلب تكاليف باىظة بالإضافة إلذ ، صعوبة تطبيق الأفكار ابعديدة بُ ميدان ابػدمات -
 الإبداع وسيلة بؼواجهة ابؼنافستُ؛سلوك وذىنيات ابؼستخدمتُ الذين بؽم علبقة مباشرة مع العملبء لكي يبقى 

حيث ىذا الأختَ دور فعال وذلك بُ جودة ونوعية اخدمة ابؼقدمة ، الزبائنأبنية ابؼستخدمتُ بُ إستقبال  -
علهم بوسون بأبنية وإرضاء ويعتمد ىذا على التسويق الداخلي والذي يهتم بتكوين عمال ابؼؤسسة وج، للعملبء
 العميل؛

 ؛أية بغظةبالوعود عندما نعلم أنو ليس بُ وسعنا ضمان نوعية ابػدمة بُ  والالتزام الاتصالصعوبة  -

بيكن للمؤسسة ابػدمية التميز عن طريق سرعة الأداء أو إختيار العلبمة التي تعطي صورة معينة بُ تطور   -
لكن غالباً ما تشكوا ابؼؤسسة ابػدمية من صعوبة بسييز خدماتها عن خدمات ابؼنافستُ ما بهعلها عرضة ، العملبء

 بؼشكل التقليد.

  
 

                                                 
1
 .78، مرجع سابق، ص تسويق الخدمات، عاطف زاىر عبد الرحيم 

2
 .77نفس ابؼرجع، ص   
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 وأسباب تأخره. سويق الخدمات: العوامل المؤثرة في ترابعاً 
 لعوامل المؤثرة في تسويق الخدمات.ا -8

 1وبيكن برديد ىذه العوامل كالآبٌ:، سويق ابػدمة وذلك مرتبط بخصائصهاىناك العديد من العوامل التي تؤثر بُ ت
واجو تقدنً ابػدمات: نظرا لتزايد ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات ابػدمية تواجو ىذه الأختَة ثلبثة ساسية التي تابؼهام الا -

 مهام أساسية:

وىناك عدة ، بها نوعية ابػدمة ابؼقدمة وىي بردد رضا ابؼستهلك أو عدم رضاه : ويقصددمةإدارة جودة الخ -
 وىي: متغتَات بؽا علبقة بنوعية وجودة ابػدمة ابؼقدمة إلذ ابؼستهلكتُ

 قت المحدد بشكل دقيق.ابػدمية على إبقاز ابػدمة بُ الو  : قدرة ابؼؤسسةالثقة 

 وىي رغبة وقدرة ابؼوظفتُ بُ ابؼؤسسة على تقدنً ابػدمة ابؼناسبة بؽم.الإستجابة : 

 وتعود إلذ ابؼعرفة وحسن الضيافة للموظفتُ وقدرتهم على زرع الثقة بينهم وبتُ المتبادلة الثقة :
 هلكتُ.ابؼست

 ابػدمة على أساس فردي من خلبل حاجات ابؼستهلكتُ وعليو فإن : وتعود إلذ الرعاية وتركيز العناية
  ابؼستفيد يستنتج النوعية وابعودة ابؼقدمة من خلبل الأفراد وابؼكان وابؼعدات وإدارة الإتصال.

فسيهم وبيكن لشركات عن خدمات مناالباً من صعوبة بسييز خدماتهم : يشكوا مسوقو ابػدمات غإدارة التمييز -
من خلبل ، إلذ ثلبثة طرق لتميز إيصال خدماتها إلذ ابؼستخدمتُ وىي: من خلبل الناس ابػدمات أن تلجأ

 من خلبل العمل عن طريق أشخاص بؽم القدرة على الإتصال بالعملبء بشكل بييزىم عن منافسيهم.أو ، الطبيعة

برت ضغط كبتَ لزيادة إنتاجياتها وبهذا الصدد فإن التكاليف تتوايد  : تقع شركات ابػدماتإدارة الإنتاجية -
 لتحستُ الإنتاجية بُ قطاع ابػدمات: الأساليبوىناك بعض ، بسبب ابػصائص ابؼميزة للخدمة

 جعل منفذي ابػدمات يعملون بجد أو مثابرة أكثر؛ 

 زيادة كمية ابػدمة من خلبل التنازل عن بعض النوعية؛ 

 ؛ات ذات تأثتَ كبتَتصميم خدم 

 .إعطاء بؿفزات للعملبء ابؼشاركتُ بُ إنتاج ابػدمة 

بحيث تعتبر ابعودة ىي الدخول إلذ السوق ، الأساسية بين الجودة والتمييز في تقديم الخدمات الختلافات -
 يلي: اكما تكمن ىذه الإختلبفات الأساسية بتُ ابعودة والتمييز فيم،  والتميز بُ ابػدمة ىو بشن النجاح

مفاتيح ابعودة والتمييز: حيث تتميز بُ تقدنً ابػدمة بدوجب ابؼواصفات وابؼعايتَ أما التميز فيخاطب رضا العملبء من 
، مع التطلع لوسائل التي بذعل العميل يشعر بابػصوصية بُ حصولو على ابػدمة، خلبل التفاعل معهم وجها لوجو

                                                 
1
 .81 -80 :ص ص ، مرجع سابق،تسويق الخدمات ،  عاطف زاىر عبد الرحيم 
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وكذلك ، يقلدىا ابؼنافسون صرفات الطيبة اثناء تقدنً ابػدمة التي لاوبىلق ىذا الشعور لدى العملبء من خلبل: الت
 من ابؼؤشرات ابؼأخوذة من ردود فعل العميل.   بالاستفادةتعديل مستوى ابػدمة 

 .أسباب تأخر تطبيق تسويق الخدمات -2
وعدم ، منهامقارنة بتسويق السلع ابؼادية خاصة ذات الاستعمال الواسع  لقد جاء تسويق ابػدمات متأخراً 

 1الاىتمام بالتسويق من طرف ابؼؤسسات ابػدمية راجع إلذ بؾموعة من الأسباب أبنها:

 بُ غالب الأحيان ابؼؤسسات ابػدمية صغتَة ابغجم و بُ بعض الأحيان فردية كابغلبق و ورش تصليح الأحذية  -
  و ىذا ما بهعلها تهمل ابعانب التسويقي.و غتَىا و ىي أقل حاجة إلذ التسيتَ

استعمال أساليب  لد يسمح بؽم لأسباب قانونية،المحاميمقدمي ابػدمات ابؼهنية كالطبيب وابؼوثق و العديد من  -
 يف بخدماتهم.التًويج و الاتصال بالزبائن و التعر 

العديد من منتجي ابػدمات يعتقدون أنهم ليسوا بحاجة إلذ التسويق لأن الطلب على خدماتهم مستمر وينطبق  -
 ىذا خاصة على بعض القطاعات غتَ الربحية كالتعليم و الصحة.

يق ابؼفاىيم بُ الواقع أن ىذه الأسباب مرتبطة بخصائص كل خدمة أين يصعب نتيجة لتلك ابػصائص وابؼميزات تطب 
 التسويقية بُ قطاع ابػدمات.

  

                                                 
1P. Kotler, &  Dubois, op-cit, P 468. 
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 مفهوم الخدمات . المطلب الرابع:
 أول: تعريف الخدمة

بُ نفس ابؼعتٌ وسوف يتم عرض  بُ ص  أظهرت أدبيات الفكر التسويقي العديد من التعاريف للخدمة إلا أنو تُ 
 ريف شامل يوضح مفهوم ابػدمة .بعضها وىذا بالتًكيز على ابعوانب ابؼشتًكة بؽذه التعاريف وبؿاولة وضع تع

 تعريف ابػدمة الكاتب
ابعمعية الأمريكية 

 للتسويق
ا: "عبارة عن بؾموعة الأنشطة أو ابؼنافع التي تعُرضُ للبيععر   ، فت ابعمعية الأمريكية للتسويق ابػدمة على أنهه

 .1أو التي تقُدم مرتبطة مع السلع ابؼباعة "
وتكون أساسا  ،ف ابػدمات على أنها " أي نشاط أو إبقاز أو منفعة يقدمها طرف ما لطرف آخرفقد عر    P.Kotlerكوتلر

إنتاجها وتقدبيها قد يكون مرتبطا بدنتج مادي ملموس أو لا  إن، غتَ ملموسة ولا ينتج عنها أي ملكية
 2يكون".

Gronroos ليس ظروريا أن بردث عن طريق ولكن   أي نشاط أو سلسلة من الأنشطة ذات طبيعة غتَ ملموسة بُ العادة
الية أو السلع أو الأنظمة والتي يتم تقدبدها كحلول التفاعل بتُ ابؼستهلك وموضفي ابػدمة أو ابؼوارد ابؼ

 3بؼشاكل العميل ".
Béatrice 

Bréchignac 
 مادي شيئ ملكية بنقل لقيتع لا موضوع التبادل يكون أين، ابؼؤسسة تقوم بها مبادلة بأنها عملية ابػدمة
 4الآخر للطرف

Stanton  رة مرتبطة ببيع ابػدمة ىي النشاطات الغتَ المحسوسة والتي برقق منفعة للزبون أو ابؼستفيد والتي ليست بالظرو
 5سلعة أو خدمة أي أن إنتاج خدمة معينة أو تقدمها لا يتطلب إستخدام سلع مادية.

Langrois &  

 Tocquer 1660  

 

 سند مع أو ابؼؤسسة أفراد مع الأختَ بؽذا تصالالا و التفاعل خلبل عملية الزبون يعيشها مؤقتة بأنها بذربة
 6وتقتٍ". مادي

Zeitaml & 

Bitner 
دمات تتضمن كل الأنشطة عمليات وإبقازات وأعمال ويرى أيضا أن  " ابػ، أن ابػدمات عبارة عن أفعال

وىي بشكل عام تستهلك عند وقت إنتاجها وتقدم قيمة ، الإقتصادية التي بـرجاتها ليست منتجات مادية
 7.مضافة وىي شكلها الأساسي غتَ ملموسة بؼشتًيها الأول " 

 
من خلبل ىذه التعاريف التي كانت تصب بُ معتٌ واحد وذلك راجع للخصائص التي تتمتع بها ابػدمات فكل 

                                                           .ركز على خاصية اللبملموسية وعدم إنتقال ابؼلكية بتُ ابؼستفيد ومقدم ابػدمة وسرعة إنتاج ابػدمةاريف كانت تتعال
                                                 

1
  ص، 2001، الأردن ، عمان دار ابؼناىجالطبعة الاولذ، ، "حليليت، كمي،  التسويق المصرفي "مدخل إستراتيجي، ميدعيبؿمود جاسم الصردينة عثمان يوسف،  

19 . 
2
 P Kotler , & Autre , op cit,  p 462 .  

3
 Gronroos & Christian, Service  Managment and Marketing, lexingting Science Institute, p 75. 

4
 Béatrice Bréchignac – Roubaud ;Le Marketing des services , Edition d’organisation , septième tirage, France , 

2003, p71. 
5
 Stanton .L 1997 Marketing niche marketing worck McGgraw – hill, New Yourk, P77.  

6
 Michel Balfet , Marketing des services touristiques et hôteliers , Ellipses Edition , Paris , 2001 , p 21 . 

7
 Zeitmal &Bitner, M 2000 Service Marketing interating Customer Focus Across The firm, OP- cit ,p 34 
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مجمموعة من ابؼنافع والتي بيكن للمستفيد أن يدركها عن طريق ابغواس إنتاج بؽذا بيكن القول أن ابػدمة ىي بؿصلة و 
بؼستفيد من ابػدمة كما أن ا،  بيكن برقيق نقل ابؼلكية بتُ طربُ ابؼعادلة غتَ أنو لا، اللبملموسية بخاصيةوىذا متعلق 

ل على بؾموعة من ابؼنافع وابؼتمثلة بُ ابػدمة ابعوىر وابػدمات التكميلية وىذا مالد يظهره الباحثتُ بُ صسوف يتح
     حيث أن ىذا التمييز ىو ابعوىر الذي تعتمد عليو بُ تعريف ابػدمة.، تعريفهم للخدمة

 .ثانيا : خصائص الخدمات
من خلبل سلسلة من الدراسات قام بها العديد من الباحثتُ وابؼختصتُ  تم إلا  ن برديد خصائص ابػدمات لد يإ

بفا يساىم بُ تطوير ىذا ، بُ بؾال دراسة ابػدمات بهدف الوقوف على مفهومها بٍ برديد أبعادىا وخصائصها
اثلة أن ابػدمات غتَ متم Fistzoyy& Mandyوكما أشار ، ابؼفهوم والإتفاق على خصائص ابػدمة الأساسية

والنظر إلذ ، فعالًا بُ التقليل من ىذا التباين وأن إستخدام التقنيات والتجهيزات لو دوراً ، وعمليات تقدبيها بـتلفة
لأنو يركز على الإجراءات ولد يعطي ابنية  ابػدمة من ىذه ابػاصية لد بوظى بقبول من قبل العاملتُ بُ بؾال ابػدمات

على خاصية التلبزمية بُ إشارتو إلذ ان عرض تقدنً ابػدمة بوتاج بعض الآخر ال يؤكد، لدور ابؼستفيدين من ابػدمة
ابؼستفيد) بُ حتُ يرى ، للئتصال والأنشطة التي تساىم بُ إبهاد ابغلول للمشاكل التي يواجهها الأفراد ( مقدم

لموسة وإستًاتيجية البعض الآخر أن مفهوم إدراك ابػدمة ىو جذب الإنتباه حول وصف إستًاتيجية تسويق السلع ابؼ
 تسويق ابػدمات وذلك من خاصية ملموسية وعدمها وأكدوا على ابنية إختلبف الإستًاتيجيات التسويقية إستناداً 

عد ذلك أضاف فريق آخر خاصية أخرى وىي عدم إمكانية خزن ابػدمة أو نقلها وبالتالر عدم بو ، بؽذه ابػاصية
 بساثلها.

، د عدة بؿاولات من قبل الباحثتُ بُ بؾال ابػدمات لتحديد خصائص ابػدمةكل ىذا الدراسات تبتُ بؽا انو يوج
 1قول أن تطور ابؼفاىيم ابؼتعلقة بخصائص ابػدمة مرت بدرحلتتُ:ولذلك ن

 2111الفترة الأولى: قبل 
 مةخصائص الخد الباحث
Parker عدم قابلية التخزين، عدم ابؼلموسية 
Regan  ،الوجود ابؼطلق، التلبزمية، عدم قابلية التخزينعدم ابؼلموسية 

Olson & Wyckoof  ،الوجود ابؼطلق، الإنسجام ، عدم قابلية التخزينعدم ابؼلموسية 
Bither & Brown and Fisk انس.عدم التج، ابؽلبكية، التلبزمية، اللبملموسية 
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 2111: مابعد  الفترة الثانية
غتَ أنو بُ  ةخلبل ىذه ابؼرحلة ظهرت عدة دراسات تبتُ خصائص ابػدمة وكل دراسة وتضيف خاصية معين     

ان ىناك أربع  P.Kotler&  Kerinحيث اكد كل من ، ختَ كان ىناك إبصاع على أربع خصائص أساسيةالأ
إلذ خاصيتتُ  Pride & Ferellوأضاف كل من ، من عدم التجانسخصائص حيث وضعوا مصطلح التباين بدلا 

 إتصال الزبون. -لبقة مع الزبون العالأربع السابقة وبنا: ابػصائص 

، وكان أكثر ىذه القوائم 2سبعة خصائص  lovelockبينما ميز  ،1ثلبثة عشر خاصية بـتلفة rathmellكما ميز 
 zeithmal et parsumraman et berryلأدبيات ابػدمة ابؼقدمة من  توظيفاً تلك التي تعتمد على الإطار التنظيمي

3
ويظهر  ،4بيعة الكامنة للخدمات والتلبزم والفناءباللبملموسية والط vagro et lusch 2004وبً تعيينها عند  1985

 رح ىذه ابػصائص كما يلي:وبيكن ش  GRONROOS 2001وقبوبؽا لدى الأكادميتُ مثل  اتساقها
 Intangibility اللاملموسية  1-

أن ابػدمة غتَ ملموسة بدعتٌ أن ليس بؽا وجود مادي أبعد من أنها تنتج بٍ ، إن أبرز ما بييز ابػدمة عن السلعة
ان بُ آن بردث والاستهلبكومن الناحية العلمية فإن عمليتي الإنتاج ، بها عند ابغاجة إليها الانتفاعتستهلك أو يتم 

بدعتٌ آخر فإن ابؼستفيد ، و بذربة ابػدمة قبل شرائهاة معاينة أواحد ويتًتب على ذلك خاصية فرعية أخرى وىي صعوب
قبل شرائها وبؽذا بيكن لن يستطيع إصدار قرارات وأحكام مستندة على تقييم بؿسوس من خلبل ابغواس ابػمس 

 اء ابػدمة.القول أن قرار شراء السلع أسهل بكثتَ من قرار شر 
أشياء أو رموز  إضفاءابػدمات إلذ  مسوقووللتغلب على ىذه الصعوبة والتحول من اللبملموسية إلذ ابؼلموسية يلجأ 

  5العناية بالديكور).، ىتمام بالصالون الداخلي للمؤسسةموسة للتعبتَ عن جودة ابػدمة ( الإمل

أن اللبملموسية تعتٍ أن ابػدمة ليست مادية ولذلك لا بيكن بؼسها أو   Pride & ferell  2003وبؽذا بتُ كل من 
دمات لا بيكن رؤيتها وتذوقها وبظاعها أنو على العكس من السلع ابؼادية فابػ kotler 2003 ويؤكدإمتلبكها مادياً 

 6والشعور بها أو شمها وبؼسها أو مشاىدتها قبل شرائها.
اقتًح  ا وتذوقها أو بظاعها قبل شرائهاس بهأي من الصعب رؤيتها والإحسا للخدمة ةيوسلمماللب بػاصية ونظرا

Wilson ابؼلموسة الكاملة:فهناك ابػدمات التي تتميز بعدم  إمكانية تقسيم مفهوم اللبملموسية إلذ أبعد من ذلك    
  )كخدمات التأمتُللشيء ابؼلموس( ) وىناك ابػدمات التي تعطي قيمة مضافةبؼتاحفوا ( كخدمات الأمن وابغماية

                                                 
1
 Rathmell, J ,M, 1966 , What is meant bay services ? journal of marketing, 30, octobre, p32 -36 , 

www.jstor.org/pss/ 1249496 . 
2
 Lovelock, C, 1991, services merketing, englewood cliffs, NJ : PRENTICE-Hall.2003. 

3
 Zeithmal, V. Parsuraman, A. & Berry, problems and stratigies in services marketing , JOURNAL OF 

MARKETING, 49, spring, 1985, p 33-36 . 
4
 Vagro, S L . & Lusch The four services marketing myths :remnents of a goods based manufacturing model, 

Journal of Services Recherche 2004, P 324 – 335. 
 .40ص ، 2009 ، عمان الاردن، دار اليازوري للنشر ،الطبعة الأولذ، تطبيقي وظيفي، راتيجيتسويق الخدمات مدخل إست ،بشتَ عباس العلبق ،بضيد الطائي 5

6
 P .KOTLER , Services Marketing and management , 11

thed
, upper saddle river, N J, Prentice hall 2003, p 446. 

http://www.jstor.org/pss/
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دمات التي تعمل على توفتَ شيء مادي ملموس ( كابػدمات ابؼالية وبؿلبت التجزئة ) وبيكن توضيح ىذا وىناك ابػ
 الاختلبف من خلبل ابعدول التالر : 

 :تصنيف درجة الملموسية 8-8الجدول
 درجة الملموسية خدمات المنتج  خدمات المستهلك

، أماكن التًفيو، وكلبء التوضيف، ابؼتحف
ابؼزادات ، النقل والسفرخدمات ، التعليم
 العلنية.

 أنظمة الإتصالات، الأمن وابغماية
 ابؼؤسسات والإكتساب.  اندماجالتمويل 

ابػدمات التي تتصف بعدم ابؼلموسية 
 بشكل كامل وأساسي

الإستشارات ، عقود الصيانة، التأمتُ التامتُ، التصليح، خدمات التنظيف
 ابؽندسية...

ة للسلع ابػدمات التي تعطي قيمة مضاف
 ابؼلموسة 

ابػدمات ، البيع اللآلر، متاجرالتجزئة
 البريدية....

 ابػدمات التي توفر منتجات ملموسة  ابؼستودعات، وكلبء النقل، متاجر ابعملة

 02ص، مرجع سايق، تسويق الخدمات، الضمور: ىاني حامد  المصدر
ملموسية تشمل كل لبوال، بسيز السلع عن ابػدمات ' أن اللبملموسية ىي الصفة ابؼهمة التي patsson و يرى 'باتسون

من ابؼلموسية الواضحة ( أي التي لا بيكن بؼسها من قبل العميل ) وابؼلموسية الذىنية ( أي التي من الصعب على 
 .ابؼستهلك إسرىا ذىنيا ) 

 بعض التأثيرات لعدم ملموسية الخدمة 7-8الشكل                                       

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .من إعداد الطالب بالاعتماد على ىاني حامد الظمور :المصدر

 عدم ابؼلموسية بُ ابػدمات

 

 : العملبء تأثتَىا على

 يم ابػدمات ابؼنافسة.. بزلق صعوبة عند العملبء بُ تقي1
 . بذعل العملبء يتعرضون بؼستويات مرتفعة من ابؼخاطرة.0
 . يستخدم العملبء قدر مرتفع من مصادر ابؼعلومات الشخصية.3
 . يلجأ العملبء لإستخدام السعر كقاعدة لتقييم ابعودة.1

 

 تتسبب بُ استجابة الإدارة من خلبل :

 . بزفيف تعقيد ابػدمة.1
 وبؿاولة ابراز بعض ابعوانب ابؼلموسة بُ ابػدمة.. الاىتمام 0
 . تسهيل الاتصال الشخصي وجها لوجو.3
 . التًكيز على جودة ابػدمة.1
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 inseparability1      التلازمية - 0

أي من الصعب أحيانا ، درجة الإرتباط بتُ ابػدمة ذاتها وبتُ الشخص الذي يتولذ تقدبيها ونعتٍ بالتلبزمية  
ث جزئيا أو كليا بُ بغظة وقت لذلك فإن أداء ابػدمة معينة قد بود، فصل ابػدمات عن شخصية البائع أو مقدمها

هلك و سنوضح من خلبل فالسلع تنتج وتباع وتستهلك اما ابػدمات فهي تباع ومن بٍ تنتج وتست، لبكهااسته
 1الشكل ابؼوالر.

السلع التي تصنع وتوضع بُ ابؼعارض أو توزع على بخلبف وىذا ، وتستهلك بُ نفس الوقتتنتج ابػدمات إن 
و إذا كان الشخص يقدم جزء من ىذه ابػدمة فإن ، 2تم استهلبكها لاحقاالبائعتُ ومن خلببؽم على ابؼشتًين ي

بيكن أن تنتج  أي أن ابػدمات لا ،3العميل يشارك أيضا بُ تقدنً ىذه ابػدمة من خلبل التفاعل مع مقدم ابػدمة
ابؼقصود بالذات على ابػدمة التي تقدم شخصيا كخدمة معابعة ، 4بعيداً عن تدخل أو مقاطعة من ابؼستهلك 

فإدراك ابؼستهلك أو ابؼشتًي ، الأفراد الذين يقدمون ابػدمة بُ ذىن ابؼشتًي ىم أنفسهم ابػدمة، الأسنان وغتَىا
   ة قبلوبؽذا ابؼستهلكون غتَ قادرين على ابغكم على نوعية ابػدم، بؼقدم ابػدمة يصبح إدراكو للخدمة نفسها

وىذا على النقيض ، فالعميل عليو أن يشارك بُ إنتاج ابػدمات بُ عدة حالات أحيانا حتى بدون معرفتها ،5شرائها
اء يعرفون أو يهتمون بُ أي كمثال على ذلك ليس العديد من القر ،  السلع فالعملبء لا يعرفون من يصنع ابؼنتج أنمن 

 بلد أو مدينة أنتج معجون الأسنان الذي يستخدمونو أو تلك السلع ذات الإستهلبك السريع.

 : التسويق والإنتاج1-8الشكل 
            

 
  .04ص، مرجع سابق، تسويق الخدمات، مور: ىاني حامد الض المصدر

                                                 
1
 .25  - 24 :صص  ،2009،   الطبعة ابػامسة، دار وائل للنشر، تسويق الخدمات ،  مورىاني حامد الض 

2
 .  001 ص ،مرجع سبق ذكره  ، مداخل التسويق المتقدم ،بؿمود جاسم الصميدعي 
 

3
 P kotler, Marketing Management Millenium Edition, Tenth Edition, Copyright © 2000 by Prentice-Hall, 

Inc,p.201. 
4
 Edgett, et parkinson, marketing for sevice industries – a review. The service industries journal , 13, july, 1993, p 

p 19-39. 

. 25ص  ،مرجع سابق،  أساسيات التسويق ،نظام السويداني  ،شفيق حداد  5  

 الإنتاج

 التسويق

الإستهلاك                                                                                          التفاعل وظيفة  

 الإنتاج

تقليدي تسويق  

 الخدمات
 السلع
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وبُ معظم ، قد يعرفو شخصياً  بُ العديد من ابغالات لا يستطيع ابؼستهلك أن بودد بدقة من بىدمو ولكن
فمن الصعب أن يتم تقدنً خدمة قص الشعر عندما لا يوجد ، الأوقات أن ابػدمة لا بيكن تقدبيها إلا بوجود العميل

أحد بُ صالون ابغلبقة وىذا ىو الإتصال الشخصي الذي بودد ابؼعتٌ الذي بً الإشارة إليو بُ التعاريف السابقة 
  1.ابؼواجهة الشخصيةللخدمة وىوما يطلق عليو ب

فالأمزجة وابغاجات ليس من السهل دائما إدراكها ، ختَ بيكن القول أن مزاج العميل وحاجاتو بؽما علبقةوبُ الأ
ون من الصعب عليو أن يكشف بسرعة عن أو السيطرة عليها من قبل مقدم ابػدمة وبالرغم من أن النادل سيك

سلوك العميل النزوي( سريع التقلب) إلا انو عليو الأخذ بعتُ الإعتبار إختلبف ابغالات الذىنية التي قد برسب بُ 
إن التصميم والتهيئة الداخلية للمطعم أو ابؼسرح قد يساعد على خلق جو مريح للعملبء ، بغظات بـتلفة بُ الوقت

غرف الإنتظار بُ ابؼطارات أو بؾمعات التسوق فكل ىذه القضايا ذات علبقة بُ تشكيل نوع من وىذا ينطبق على 
 ابؼشاركة ابؼطلوبة للعميل بُ عملية إنتاج ابػدمة.

 بعض التأثيرات الناتجة عن خاصية التلازمية 4-8الشكل                                         

 
 
 
 
 
 
 
 

  (    Hétérogénéité) التباين  - 9
 & pride ىما Hétérogénéitéن الوحيد الذي وصف مصطلح أ lovelock. & gummesson  0771 ذكر     

farrell كل وإستخدم kotler & solomon & stuart   2مصطلح variability، ابعميع يرى أن بقاعة ابػدمة تتغتَ ف
لذا ، خرى خاصة للخدمات التي تعتمد على التدخل الكبتَ للعنصر البشريومن وكالة إلذ أ، من مؤسسة إلذ أخرى

ويصعب على مقد م ابػدمة ، يقوم الزبون بتًتيب العناصر قبل الشراء حتى يتمكن من ابؼقارنة بتُ عروض ابػدمات
                                                 
1
 Gronroos , Christian, Service  Managment and Marketing, op-cit, p 21 .  

2
 Lovelock, C. & gommesson, E. Whither services marketing ? in search for a new paradigm and fresh 

perspectives, Journal of service resherch 2004, p 20-41 . 

 التلازمية في الخدمات
 

 تأثتَىا على العملبء:
. يشارك العملبء بُ إنتاج ابػدمة.1  

ء الآخرين.. يشارك العملبء بُ استهلبك ابػدمة مع العملب0  
ينبغي على العملبء أن يذىبوا بؼركز إنتاج ابػدمة للحصول على ابػدمة. . غالباً 3  

 
 الادارة براول الاستجابة لتحديات التلبزمية من خلبل: 

 . بؿاولة فصل الإنتاج عن الاستهلبك.1
 . إدارة ابؼستهلك.0

 . التحستُ بُ أنظمة تسليم ابػدمة.3
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وعلى الرغم من بؿاولة العديد من ابؼؤسسات ابػدمات وضع معايتَ ، 1تقدنً خدمات متجانسة بُ الوقت وابؼكان
و كذلك ، 2اتهاإلا أنو من الصعب عليها التأكد والإطمئنان من تقدنً مستوى ابعودة نفسو بؼخرج، بؼستوى بـرجاتها

فالعميل جزء رئيسي ، من وجهة نظر ابؼستهلك فإنو من الصعب عليو أن بوكم على جودة ابػدمة قبل عملية الشراء
  .من ىذه العملية الكلية

غالب الأحيان يستحيل تنميط إنتاج ابػدمة  لذلك بُ، ة حسب أوقات وظروف برققهاابػدمة متغتَ  كما أن 
وبُ ابغقيقة  ،وعلى ظروف تقدبيها، وعلى كيفية تقدبيها، لأن ابػدمة تعتمد على من يقدمها، وجعلها متماثلة

 يصعب ابغصول على كفاءات وظروف بفاثلة بُ ىذا الشأن.
بؽذين الزبونتُ نفس النظرة ابذاه منتوجتُ  فقد تكون، فمن ابؼستحيل أن ينتج بؿامي نفس نوعية ابػدمة لزبونتُ اثنتُ

ولكن بالنسبة لنفس ابػدمة لا  ،ومن نفس ابؼؤسسة، ومن نفس النوعيهة واللهون، ومن نفس ابغجم، من نفس العلبمة
 لسببتُ: وذلك نظراً ، تكون بؽما نظرة متشابهة

عتبر بُ آن واحد جيهد وغتَ جيد لعدة سفر بُ قطار يالالسبب الأول ىو كون للمستهلك تأثتَ على نوعية ابػدمة '' ف
 .3'' لأن حسب ما ينتظره كل واحد من ىذه ابػدمة يكون مستوى تقييمو، أشخاص مسافرين بُ نفس العربة

وذلك ، مشاركة بُ الإنتاج والشراء إذا ما تعلق الأمر بابػدمةومن ىنا ينشأ إحساس ابؼشتًي بأن لو أكثر دور وأكثر 
فنوعية زبائن مطعم أو فندق ، وبالنسبة لباقي ابؼستعملتُ للخدمة باعتبارىم يتقابظون معو نفس ابػدمة، بالنسبة إليو

 يكون بؽما دور كبتَ بُ برديد نوعية ومستوى ابػدمة بُ عقلية الزبائن الآخرين.
غتَ متطابقة مع  اختُ ىيبؿضهرة من طرف أحد الطب  فوجبة غذاء ، للبائع تأثتَ على نوعية ابػدمة السبب الثاني كون

 ر من طرف زميلو.نوعية نفس النوع من الغذاء بؿض  
أو سخط  لأنهم ىم الذهين بودهدون رضا، ين نصادفهم أثناء شرائنا للخدماتىنا تكمن أبنيهة ابؼوظفتُ اللذ   ومن

ظاىرة لا بيكن  ىي، ة الوجبة التيه بكصل عليها بُ مطعم والتي يظهر لنا مستواىا "جيدا" أو "رديئا""فنوعيه ، الزهبون
  4وحتى وإن حاولنا بُ بعض الأحيان تدارك النوعيهة السيهئة للوجبة بفضل الاحتجاج".، تكرارىا

قة بتُ ''ابؼنتوجات'' و''ابػدمات'' ىو "العامل البشري" الذهي لو ولذلك فليس من الصهدفة أن يكون من ابؼعايتَ ابؼفر  
 دان ابػدمات.دور فعهال بُ مي

، الشيء الذهي ىو غائب بُ ابؼنتوجات الصناعية، د "عدم التيقن بُ ابػدماتعح ىذا العامل ىو السهبب بُ ظهور ب ـُ
 ". وذلك سواء تعلهق الأمر بـ "ابؼوظفتُ" أو بـ "الزبائن" وأيضا بُ إبهاد "اللبمتوقهع" و"اللبملموس" بُ ابػدمات

                                                 
1
 Beatrice Bréchignac Rouband , Le Marketing des Services, du projet au plan, Marketing  , Edition 

Management et Société, Paris, 1999 p 72 .              
 

.37 - 06 ص: ص،  مرجع سابق ،تسويق الخدماتالضمور، ىاني حامد  1, 2
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 ية نقل ابؼعلومات " من الفم إلذ الأذن" أثر بالغ بُ تسويق ابػدمات.لسمعة البائع وعمل نح و  ك  ومن ىنا تُ 
   .الزوال أو الفــناء -1

إبلفضت ، فكلما زادت درجة اللبملموسية للخدمة، العديد من ابػدمات ذات طبيعة ىلبمية غتَ قابلة للتخزين 
فابػدمات ذات الطبيعة ، الفنائية كثتَايد أو ترفع من درجة إن درجة عدم ابؼلموسية تز ، بدعتٌ آخر، فرصة بززينها

وىذا ما بهعل تكلفة التخزين والإيداع منخفضة نسبيا أو بشكل كامل بُ ، الفنائية لا بيكن حفظها على شكل بـزون
و للتخفيف من آثار ىذه ابػاصية بيكن  ،وىذا ما بيكن النظر إليو كنتيجة إبهابية بؽذه ابػاصية ،ابؼؤسسات ابػدمية

تشكيل قوة عمل ، استخدام أنظمة ابغجز ابؼسبق للئدارة بؼواجهة التغتَ بُ مستوى الطلب، إجراءات منهاابزاذ عدة 
إضافة مشاريع أخرى ، تطوير أساليب ابػدمات ابؼشتًكة، مؤقتة ( مستخدمتُ إضافيتُ ) بؼواجهة تصاعد الطلب

ايده على فتًات أخرى مثل ابغجز ابؼسبق التسعتَ ابؼختلف الذي بهلب الطلب بُ فتًات تز ، قصد التوسع ابؼستقبلي
 .1بأسعار أقل

 الخدمات. تصنيفثالثاً: 
على منافع وفوائد خطط التصنيف بُ التسويق إذ أجريت عدة بؿاولات من قبل  1643لقد أكد العالد "ىنت"

ول تصنيف السلع إلذ فئات بـتلفة وإحدى التصنيفات الأكثر شهرة ىو تصنيف عدد من مفكري التسويق ح
الذي صنف السلع إلذ سلع ميسرة وسلع تسويقية وسلع خاصة وذلك بناءا على تكرار شرائها ، 1603"كوبلبند" 

،  يتلبءم مع حاجاتومن قبل ابؼستهلك ومقدار ابعهد الذي يبذلو بُ ابؼقارنة بتُ البدائل ابؼتاحة واختيار البديل الذي 
 معمرة وىناك سلع استهلبكية وسلع صناعية فهذا آخر للسلع وىو سلع معمرة وسلع غتَ كما يوجد تصنيف

، التصنيف الأختَ لا يتعلق بأنواع السلع ابؼشتًاة فقط بل أيضا بوسائل تقسيم البدائل ابؼنافسة للئجراءات الشرائية
قد إختار ، و إن ىذا التصنيف بيكن تطبيقو على القطاع ابػدمابٌ، حجم الطلب الشراء والإستعمالات الفعلية

 لتصنيف ابػدمات على عنصرين  وبنا :  lovelock  الباحث 'لوفيلوك'
 بيعة عمل نشاط الخدمة .ط -8

برويل  فإن العملية تتضمن Berryسب رأي وح، 2لقد بً وصف ابػدمة على أنها عمل أو حدث أو إبقاز 
فعلى سبيل ابؼثال: ، وبُ بعض الأحيان ينظر إلذ ابػدمة على أنها تتفرع إلذ فئتتُ أو أكثر، ابؼدخلبت إلذ بـرجات

و تقدنً خدمات ، خدمات التعليم والتًفيو والتسلية بُ الغالب تتبع أنشطة ملموسةمثل البقاء بُ غرفة الصف وابؼسرح
لكن بُ غالب الأحيان ، ثتَا على أذىان ابؼسافرين كما تطلب برركهم ماديا من مطار إلذ آخرقد بردث تأالطتَان 

لأن ، قد لا تكون ماىية ابػدمة دوما واضحة وكذلك فائدتها للعميلو ، تكون ابػدمة ابعوىر بشكل ضيق وبؿدود 
كن تعديلها أو تغيتَىا عن طريق ومن خلبل برديد ىدف ابػدمة وتفحص كيف بي ،ابػدمات عادة تزول بسرعة

                                                 

.000ص ،  مرجع سابق،  مداخل التسويق المتقدم،  بؿمود جاسم الصميدعي  1
  

. 32ص  ،  مرجع سابق ،تسويق الخدمات الضمور،ىاني حامد    2
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كما بً تقدبيها ىو مبتُ بُ ،فإننا نستطيع تكوين فهم أفضل لطبيعة منتجات ابػدمة والفوائد الرئيسية، ابؼتلقى بؽا
  1ابعدول الآبٌ الذي يبتُ طبيعة عمل ابػدمة.

 : طبيعة عمل الخدمة2-8ولالجد
 من ىو المستقبل المباشر لعمل الخدمة

 ماىي طبيعة عمل الخدمة  الأشخاص الأشياء( ابؼمتلكات) 

خدمات موجهة للسلع 
 ومتلكات مادية أخرى :

 الشحن ابعوي. -
 خدمات التنظيف -
 تنظيف ابؼلببس -
 التجميل وتنسيق ابغدائق -

خدمات موجهة مباشرة بكو 
 راد :أجسام الف

 العناية الصحية -
 نقل الأفراد -
 صالونات التجميل -
 ابؼطاعم-

 نشاطات ملموسة

خدمات موجهة بكو بفتلكات 
 غتَ ملموسة:

 خدمات قانونية، البنوك -
 التامتُ ، سندات، المحاسبة -

خدمات موجهة بكو فكر 
 وعقول الأفراد :

، ابؼسارح، الإذاعة، التعليم -
 ابؼتاحف.

 وسةنشاطات غتَ ملم

Source :  C. Lovelock, Service Marketing,4
th

 Edition, Prentice-hall2002,p38 . 
 :وع العلاقة بين المؤسسة صاحبة الخدمة وعملائهان -2

ونادرا ما يقيمون علبقات ، يقوم العملبء بشراء سلع مصنعة على فتًات متقطعة ويدفعون بُ كل مرة على حدة  
 وبُ بعض الأحيان، تًون الصناعيون بابؼقابل فيقيمون علبقات طويلة الأجل مع ابؼوردينابؼش، ربظية مع ابؼصانع 

من الفوائد التي بذنيها ابؼؤسسة صاحبة ابػدمة نتيجة العلبقة الربظية ىي أن يستلمون بعض اللوازم بشكل مباشر، و 
لى ابػدمة؟ وىذا يفيد بُ عملية تعرف من ىم عملبئها ابغاليتُ؟ وما ىي الفائدة التي تعود عليهم من ابغصول ع

تقسيم السوق إذا ما بً الاحتفاظ بسجلبت جيدة بحيث يتم ابغصول على ابؼعلومات بشكل يسمح بتحليلها 
بواسطة ابغاسوب فمن خلبل معرفة العملبء ابغاليتُ وعناوينهم تستطيع ابؼؤسسة الإتصال بهم عن طريق البريد ابؼباشر 

 وبيكن توضيح ذلك من خلبل ابعدول التالر : ، لشخصيةوابؽاتف والزيارات البيعية ا
 
 
 
 
 

                                                 
1
 Lovelock, C, Service Marketing,4

th
  E’dition, prentice-hall2002, p35.  
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 خدمة خالصة سلعة خاصة 

 العلاقة بين المؤسسة صاحبة الخدمة وعملائها . :9-8الجدول
 لمؤسسة صاحبة الخدمة وعملائها؟ .نوع العلاقة بين ا

 طبيعة تقديم الخدمة   يوجد علاقة رسمية ل يوجد علاقة رسمية

 بؿطة الإذاعة-
 بضاية الشرطة -
 نالتلفزيو  -

 التأمتُ
 الإشتًاك بابؽاتف -
 التسجيل بالكلية. -
 البنوك-

عمليات 
 منتظمة

 إستئجارالسيارة .-
 خدمات البريد

 سينما، مسرح -

 الفضائياتو  الإشتًاك بامجملبت -
 وسائل النقل العامة . بطاقات الإشتًاك  -

عمليات 
 متقطعة

 

 طبيعــة  الخدمــات :   - رابعاً 
بط و التزامن الوثيق بػدمات من خلبل برليل العلبقة بينهما و بتُ ابؼنتجات ابؼادية بسبب التًا" بيكن فهم طبيعة ا

  .1بيكن أن يكون بدعزل عن ابؼنتج "إن تصنيف ابػدمة لا ، و لا سيما بُ مراحل التسليم و التمييز ، فيما بينهما
و يلبحظ أنو من الصعب تصنيف ابؼنتجات على سلع مادية خالصة دون ارتباطها بخدمات إضافية أو خدمات 

فهو بيتلك بُ ىذه ابغالة ، فعلى سبيل ابؼثال عند قيام ابؼستهلك بشراء سيارة ، غتَ ملموسة لا ترتبط بسلعة مادية 
أما بُ حالة قيامو باستئجار سيارة ، ة بخدمة الصيانة و الضمان سلعة مادية خالصة و لكنها عادة ما تكون مصحوب

لذلك نرى ، فهو بُ ىذه ابغالة بوصل أساسا على خدمة النقل و لكنها تكون مصحوبة بالاستخدام ابؼؤقت للسيارة 
ى الآخر ابعانب ابؼلموس و ابعانب غتَ ابؼلموس و زيادة أحد ابعانبتُ عل، أن معظم ابؼنتجات برتوي على جانبتُ 

 2ىو الذي يؤدي على تصنيف ابؼنتجات إلذ سلع و خدمات و أفكار و ىذا ما يوضحو الشكل ابؼوالر : 
 ى للجانب اللموس و غير الملموس للمنتجات ر : مدرج فؤ  81-8الشكل رقم 
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 .  033ص ، مرجع سبق ذكره ، الستراتيجياتويق المفاىيم و التس، عمر و ختَ الدين : المصدر

                                                 
1
 . 011ص  ،مرجع سبق ذكره  ،    مداخل التسويق المتقدم، بؿمود جاسم الصميدعي  
 
 .  265، مرجع سبق ذكره ، ص   التسويق   المفاىيم و الستراتجياتعمر و ختَ الدين ، 2 
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تغلب ابعانب ابؼلموس بُ ابؼنتج يضعو بُ ابعانب الأبين و يتم و ، يوضح الشكل تصنيف السلع و ابػدمات 
و يتم تصنيفو على ، أما تغلب ابعانب غتَ ابؼلموس بُ ابؼنتج يضعو بُ ابعانب الأيسر ، تصنيفو على أساس أنو سلع 

، ابؼلموس  أنو خدمات أما ابؼنتجات التي تقع فيما بينها فهي برتوي على مزيج قوى للجانب ابؼلموس و ابعانب غتَ
لكن الإشباع ابؼستمد من ابغلبقة بوصل من مهارة و ، فعلى سبيل ابؼثال حلبقة الشعر بيكن رؤيتـها و الاحساس بها 

 .  مقدم ابػدمةحرفية 
 

 ق الخدماتللتسويق الخدمي في سو  الث: التوجهات الحديثةالمبحث الث
ليها العديد من ابؼنظمات عتمد عت تصبحبُ سوق ابػدمات التي أ بػدمي من الأساليب ابغديثة للتسويق 

إستخدام وسائل  ، إستخدمات ابؼوبايل كوسيلة لتسويق خدماتها، كذلك الإعتماد على وسائل الأنتًنيت،ابػدمية
ويعتمد بقاح  ،كجزء من عمليات التسويق وابؼبيعات وابػدمات  بحيث تعتبر ىذه الوسائل التواصل الاجتماعي

 كبتَة على أسلوب إدارتو بالشكل ابؼناسب.  إستخدام ىذا الأسلوب بدرجة
 عبر الهاتف المحمول الخدمي المطلب الأول: التسويق

ابغقيقية لإستخدام ابؽاتف المحمول بُ امجمال  الانطلبقةلقد كان العالد الأول من الألفية ابعديدة ىو بداية 
ل القصتَة بُ بصيع أبكاء العالد، فقد كانت ، وقد كان ذلك بُ بؿاولة لإستغلبل الإقبال الشديد على الرسائالتسويقي

ىذا امجمال، لأنو كان يتم النظر إلذ ىذه بُ وض ابػالشركات التي تستهدف الأسواق الشبابية ىي أول من سعى إلذ 
الرسائل كظاىرة شبابية بُ بداية الأمر، وبالرغم من تكنولوجيا ابؼوبايل تتيح عابؼاً مثتَاً بكل ما بُ ىذه العبارة من 
معتٌ، الكثتَ من الإمكانيات التي بيكن إستغلببؽا لتًويج السلع وابػدمات إلا أنو حتى الآن ىناك الكثتَ من 
ابؼنظمات تتًدد بُ خوض ىذا امجمال التسويقي، وذلك لأن ابػيارات ابؼتاحة بُ قائمة وسائل التسويق عبر ابؼوبايل لا 

 ا، فلكل منها ما يناسبو.  بيكن إستخدامها مع ابؼشاريع كافة على خلبف أنواعه
 أولً: مفهوم التسويق عبر الهاتف المحمول

تظهر أبنية إستخدم ابؽاتف المحمول من كونو عنصراً من عناصر التسويق من خلبل قواعد البيانات، التي بسثل ابؼبدأ 
للئتصال لبء بغاجاتنا  الرئيسي للتسويق حيث أننا بُ حاجة دائمة ومستمرة لقواعد البيانات ابغديثة وابػاصة بالعم

الدائم بعملبئنا، وبُ ابؽاتف الثابت نعتمد على المحادثات ابؽاتفية لتتدفق ابؼعلومات بُ إبذاىتُ، ومن خلبل إجراء 
حوار مع العملبء عبر ابؽاتف، نستطيع برقيق ابؽدف التسويقي التي ترغب فيو ابؼنظمات، ولكن بضوابط كثتَة 

 لضمان برقيق ابؽدف ابؼخطط لو.
إلا أنو إستخدام ابؼوبايل لا بىتلف عن ابؽاتف الثابت بُ الإعتماد على قواعد بيانات العملبء، لكن إستخدام ابؽاتف 
المحمول بُ امجمال التسويقي يعتمد بدرجة كبتَة على الرسائل النصية القصتَة، بفا يتيح للمنظمات الكثتَ من ابغلول 

مباشرة مع العملبء الأمر الذي قد يتسبب عنو أحياناً التعرض للكثتَ  ثوالذي يعتمد على التحد عن ابؽاتف الثابت
معدة  اتف المحمول بُ إرسال رسائل نصية للعملبءأثناء ابغوار، بخلبف إستخدام ابؽ من ابؼعوقات التي بيكن أن بردث
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و أفضل بُ بعض ابؼبيعات على بكبهعلو أنسب لتنفيذ مهام التسويق و مسبقاً بعناية ودون التحدث ابؼباشر بفا 
الأنشطة، وكانت أول بضلة تسويقية عبر ابؼوبايل بُ الألفية ابعديدة وقد كان ذلك بُ إستغلبل الإقبال الشديد على 

 ،وقد كانت ابؼنظمات التي تستهدف الفئة الشبابية ىي أول من سعى إلذ ابػوض بُ ىذا امجمال ،الرسائل القصتَة
بجزيرة إبيزا، وجهة ابؼصطافتُ، فقد قامت العديد  ملة التسويقية التي نظمتوكان أول عرض ناجح بُ ىذا امجمال ابغ

أولذ شبكات  Orangeمن الأندية ابؼقامة على ىذه ابعزيرة عرض خدماتها عبر الرسائل القصتَة مع الإستعانة بشركة 
 1التي يصفون فيها ابغياة على أرض ابعزيرة بتُ مستخدمي ابؼوبايل. إبقلتًاالمحمول بُ 

   .ثانيا: مزايا التسويق بالهاتف المحمول
   بيكن إبصال أىم ابؼزايا للتسويق بابؽاتف المحمول بُ العناصر التالية:

ابؼوبايل يتيح الفرصة للؤبظاء التجارية للئرتقاء بدستوى تفاعلهم مع  إن إستخدام التسويق عبر التفاعل المتزايد: -
ابؼستهلكتُ بُ أكثر الأوقات والأماكن ملبئمة لتوصيل رسالتها التسويقية، وبؽذا يتيح التسويق بهذه الطريقة فرصاً 

 ديري ابؼنتجات لزيادة تأثتَ أنشطتهم على ابعمهور.بؼجديدة 
الفوري على الرسائل التسويقية، يتمكن مديري ابؼنتجات من الوقوف على رد فعل  نظراً للرد سرعة رد الفعل: -

 ابعمهور بذاه رسائلهم التسويقية عبر الوسائل العديدة.
بيكن الإعتماد على الرسائل القصتَة أكثر من الوسائل الإعلبنية الأخرى، ية الإعتماد على تلك الرسائل: إمكان -

مد فيها لتليفون، الويب، ابؼطبوعات التي تعتعادة جدولة ابغملبت الإعلبنية الأخرى: اتكون ىناك حاجة لإ فنادراً ما
 الوكالات التسويقية على بررير ابؼادة الإعلبنية مرة واحدة دون القدرة على التغيتَ بُ بؿتواىا إذا لزم الأمر.

ابغملبت التسويقية القصتَة مغلقة  : مع الأخذ بُ سرعة إرسال وإستقبال الرسائل النصية تبدواالضرورة الملحة -
 بدفهوم الضرورة القصوى.

نظراً لأن الأشخاص يستخدمون ابؼوبايل بُ إتصالاتهم بشكل أكبر من وسائل الإتصال تناقل الرسائل التسويقية:  -
ت بعض الأخرى، ستتناقل الرسائل التسويقية بسرعة أكبر لاسيما وأن ابؼوبايل وسيلة للئتصال بالإصدقاء، وقد قام

بناء بضلبتها التًوبهية على أساس إنتشار تبادل الرسائل بتُ الأصدقاءعبر ابؼوبايل الأمر الذي من شأنو أن ابؼنظمات 
 يروج بؼنتجات تلك ابؼنظمات بتُ الأصدقاء.

رافية : وفقاً لبعض وكالات التسويق عبر ابؼوبايل يتم برديد ابعمهور ابؼستهدف على أساس العوامل الدبيوغلتجزئةا -
 والسمات الشخصية.

: إن ابؼوبايل ابؼزود بخدمتي الرسائل القصتَة ورسائل الوسائط ابؼتعددة تتلقى ردود أفعال ردود الأفعال المباشرة -
 .مباشرة دون وسيط وىذا يساعد ابؼديرين على رد فعل ابعمهور بأقصى سرعة بفكنة
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وخدمة الرسائل القصتَة بيكن أن يكملبن بعضهما الرغم من أن شبكة الأنتًنيت  علىالحث على المبادرة:  -
بُ أي وقت، وىذا على عكس بفا بودث البعض، فلببد من الإعتًاف بأن ابؼوبايل يتميز بتواجده دوماً رىن إشارتك 

 بُ شبكة الأنتًنيت، ولا تنسى أن الرسائل القصتَة تشجع الأفراد على إبزاذ ابػطوة الأولذ.
بالتسويق عبر الوسائل الإعلبنية ابؼختلفة بيكن القول أن الرسائل النصية رخيصة  مقارنة إستحقاق النفقات: -

 نسبياً.
على الرغم من بزوف بعض العاملتُ بُ بؾال التسويق من أن يقل تأثتَ العلبمة التجارية لعدم  رسومات بسيطة: -

تُ، فابؼختصون يؤكدون أن عدم قدرة مقدرة الرسائل القصتَة على بضل صورة شعارىم كما ىي بُ الواقع إلذ ابؼستهلك
الرسائل على نقل الصورة ابؼعقدة يعد ميزة من ناحية أخرى، فتنسيق الرسائل على ىذا النحو يساعد ابؼستخدمتُ 

 على التًكيز على الرسائلة التسويقية ومهمتها دون التشتت بتُ أكثر من جهة.
  1:الموبايلالأىداف الإستراتيجية للتسويق عبر  ثالثاً:

بهدف برستُ إدارة جودة العملبء، بحيث تستفيد بؾموعات معينة من العملبء من وجود علبقة إدارة العملاء:  -
د ومنع ابؼنافستُ من التسلل لعملبئك وإعادة العملبء ابؼنقطعتُ إلذ أفضل بينها وبتُ ابؼؤسسة، مثل إبهاد عملبء جد

 التعامل مع ابؼؤسسة مرة أخرى.
أو  إدخال منتجابغالية أو : برديد العملبء والأسواق ابعديد وتنميتها وتوسيع تغطية الأسواق المؤسسات الجديدة -

 خدمة جديدة.
الأخرى ورفع مستوى إحتًافهم بُ عملهم مع برقيق فعالية بُ : برستُ فاعلية فريق ابؼبيعات والقنوات الجودة -

 التكاليف بُ الوقت نفسو.
 إرضائهم. : برستُ خدمة العملبء ورعاية العملاء -

 عن طريق الهاتف المحمول ) المبايل(.خطوات عملية إدارة العملاء رابعاً: 
 أبسمةتغطي كل الإحتمالات تقريباً وابؽدف ىو ابؼوبايل العمل من خلبل خطوات بؿددة  ع بـحر  تنظم إدارة العملبء 

أكبر قدر بفكن من ىذه العملية بدا يسمح للعاملتُ بتًكيز كل طاقتهم ووقتهم بُ التحدث مع العملبء بأسلوب 
مناسب ومهذب، ولتحقيق فاعلية التكاليف لابد من تنفيذ أكبر قدر بفكن من خطوات عملية البيع بُ مكابؼة 

 2بنية برديد الوقت وابؽدف ابؼناسبتُ وفيما يلي أىم خطوات عملية إدارة العملبء بابؼوبايل.واحدة، وىنا تتضح أ
 م العاملون ملفاً يومياً من ابؼشرف أو من النظام الإلكتًوني الذي ينظم العمل، وقد ييتم بُ بداية كل يوم تسل

 يتم تقدنً ىذا ابؼلف مكتوباً على الورق أو على الكمبيوتر.

 ل مع سجلبت الإتصال السابقة.يتم تقدنً معلومات عن العملبء الذين بً إدارتهم بالفعل عبر ابؼوباي 
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 .تقدنً سجلبت جديدة بُ حالة الإتصال بعملبء جدد 

 .يقوم العاملون بالإتصال بعملبئهم ىاتفياً من ملفهم اليومي 

 .وتعتبر ابؼكابؼة جزءاً من ابغملة، حيث يتم فيها تقدنً مفهوم إدارة العملبء عبر ابؼوبايل للعميل 

 لصفقات المحتملة الناجحة عن إتصالات الإستفسارات الواردة من العملبء والتي يستقبل العاملون بُ قسم ا
 إستقبلتها قناة إتصال أخرى.

  ٍيتولذ فريق الدعم مهمة التعامل مع مكابؼات العملبء (الواردة) الذين يتم التعامل معهم عبر ابؽاتف ب
 بإرسال ابؼعلومات إلذ العاملتُ.يقومون بعد ذلك 

 ون بالإتصال بالعميل عند ابغاجة، وإذا لد يكن ىناك فريق دعم، فيتولذ العاملون بالقسم أمر يقوم العامل
 ىذه ابؼكابؼات، ولكن ربدا يضعف ذلك من قدرتهم على برقيق مبيعات.

  إذا كانت ابؼكابؼة صادرة ولد يقم أحد بالرد أو كان ابػط مشغولًا فيتم تسجيل ميعاد لإجراء مكابؼة أخرى
 كون ذلك بُ اليوم نفسو.على أن ي

  وإذا لد يرد ىذه ابؼرة أيضاً، يتم إجراء بعض عمليات ابؼراجعة لتأكيد من عدم وجود خطأ بالقائمة، وذلك
 إذا كان قد بً ابغصول على الرقم من قاعدة البيانات.

 .وإذا كان ابػط مشغولًا فيعاد تسجيل ابؼكابؼة والتعامل معها 

 ( بُ حالة الإعتماد على الورق) أو يتم تسجيلها ات بُ بموذج خاص ومعد مسبقاً يتم تدوين نتائج ابؼكابؼ
 على جهاز الكمبيوتر.

  تبعاً لدليل  باحتياجاتوإذا بً الإتصال بصانع القرار يقوم العامل ابؼتصل بتوجيو سلسلة من الأسئلة ابؼتعلقة
إجابة ىذه الأسئلة لإستخدامها بُ ابؼكابؼات ذات الصلة، ويتم كذلك تسجيل ابؼعلومات النابذة عن 

 ابؼكابؼات القادمة وبُ التعامل مع الإجراءات التالية ابؼتعلقة بابؼكابؼة ابغالية.

إذا بً إستخدام نظام ابؼعتمد على الأوراق، بهب أن تسجل معظم ىذه ابؼعلومات بُ بماذج على أن يقوم الدعم 
 عملية فسوف يقوم بعا العاملون. بكتابتها على الكمبيوتر أما إذا بً أبسمة ىذه ال

 .خامساً: التسويق عبر الرسائل القصيرة 
إبقليزي أو فرنسي إلذ ابؽواتف  137حرف عربي أو  47مة الرسائل القصتَة ىي خدمة بسكنك من إرسال خد

قت لاحق فور بحيث ترسل بُ و  ،المحمولة بحيث يتم بززينها بُ حالة ما إذا كان ابؽاتف مغلقاً أو خارج نطاق التغطية
وقدرتها على إرسال الرسائل القصتَة ابؼتعددة  bulk SMSتشغيل ابعهاز، إن إتساع نطاق الرسائل القصتَة ابعماعية 

أن تصل إلذ شخص واحد أو عدة أشخاص، وىذه ابػدمة توفر وسيلة سهلة  بشكل سهل وبسيط، حيث بيكن
 صال مع العملبء.وموثقة وفعالة من حيث التكلفة وطريقة الإبقاء على الإت

رغبة بفيزة للمستهلكتُ، فالعروض عبر الرسائل  SMS Marketingوأصبحت خدمة التسويق عبر الرسائل القصتَة 
القصتَة تقدم واحدة من أعلى وسائل التواصل وذلك من خلبل دراسة معدلات الإستجابة إلذ وسائل التسويق 
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أمر صعب للغاية لكن بواسطة الرسائل القصتَة ابعماعية  الأخرى، والوصول إلذ فئة من ابؼستهلكتُ بُ آن واحد
 ابػدمة الوحيدة القادرة للوصول إلذ بؾموعة كبتَة من الناس مهما كان العدد وأينما كانوا.فتعتبر 

ومن ابؼزايا الإبهابية التي تقدمها ىذه ابػدمة كأفضل واحدة من وسائل الإتصال وقد أظهرت الأبحاث أن الرسائل 
 ديها القدرة للوصول على الفور إلذ عدد كبتَ من مستخدمي ابؽواتف النقالة.القصتَة ل

للتكلفة ابؼنخفضة وخاصة  بالإضافةكما تعتبر خدمة الرسائل القصتَة ابػدمة الوحيدة التي توفر قناة التسويق ابؼباشرة 
يقة أفضل وأسرع ر ئل القصتَة توفر طبابؼقارنة مع التسويق عبر البريد، علماً أنها منخفضة التكلفة أيضاً، ولكن الرسا

 للتسويق.
وىناك طرق عديدة للحصول على تفاعل العملبء عند إستقبال الرسائل، ونذكر منها إرسال عن العروض ابػاصة 

 والتنزيلبت وىنا بعض ابؼبادئ ابؼقتًحة.
مثل التخفيضات على  مستلم، وذلك بإستخدام إسم ابؼنتج وتاريخ إنتاجولجعل الرسائل القصتَة على بكو شخصي ل

منتج معتُ وإرسال رسالة بذلك إلذ العميل، حيث توجو الرسالة لو بشكل شخصي فعندىا يشعر بقمة ىذه الرسالة 
بو كعمل دائم لو، وفقا للئستجابة ابؼنظور من الإرسال الأولر بيكن زيادة العروض مثلًب إذا ومدى إىتمام ابؼعلن 

 أو عرض بؾاني. حصل على بطسة خصومات بوصل على منتج
بهب أن نضع دائماً بُ إعتبارنا لكي يكون التسويق عبر الرسائل القصتَة ناجح من ابؼهم إحتًام العميل وبذعلو يشعر 

        بذلك عن طريق الرسائل القصتَة الواردة لو، وذلك لبناء علبقة بستد بؼدى طويل. 
 1لذ:وبُ ابػلبصة بيكن القول أن التسويق عبر الرسائل تهدف إ

 زيادة الأعمال التجارية من العملبء ابغاليتُ؛ -
 كسب عملبء جدد؛ -
 إنشاء أسواق جديدة وبرستُ الأرباح. -

  عبر الأنترنيت الخدمي: التسويق الثانيالمطلب 
بؾال تسويق ابػدمات القابلة للنقل عبر الإنتًنت، مثل الدراسات والاستشارات الإنتًنت تتقدم بفعالية كبتَة بُ 

والكتابة الصحافية والتعليم والتصاميم وأعمال المحاسبة والبربؾة وابغجز للفنادق والسفر وخدمات التحرير اللغوي 
وابؼتحركة، وقد تصبح الإنتًنت والإعلبن والنشر بعامة بُ مرحلة ما قبل الطباعة، ونقل ونشر وتسويق الصور الثابتة 

من طبيعة شركات ووسائل الاتصال، وتتيح امجمال واسعا للعمل من   جذرياً وتغتَ   ،ىي شبكة الاتصالات الأكثر فعالية
ابؼنازل لقطاع كبتَ من الأعمال، وتفسح امجمال لربات ابؼنازل للمشاركة بُ سوق العمل، وللؤعمال الإضافية والاقتصاد 

 غتَ ابؼنظم.
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 أول: تسويق الخدمات عبر الأنترنيت
الإنتًنت، وبيكن تصنيف ىذه  بيكن كذلك بفارسة التجارة الإلكتًونية من خلبل بيع أنواع بـتلفة من ابػدمات عبر

 ابػدمات إلذ فئتتُ:
 :المتعلقة بالإنترنت الخدمات -1

 تًونيةستضافة ابؼواقع الإلكتًونية، خدمات ابؼدونات الإلكخدمات الإنتًنت لإ weblog  وخدمات ابؼنتديات
  .ابغوارية

 خدمات التعليم الإلكتًوني لإعطاء الدروس عبر الإنتًنت.  
 بوابات ابؼواقع الإلكتًونية للشركات من اجل تسويق وبيع منتجاتها.  
 واد ابؼستخدم إلذ ابؼ ابؼواقع الإلكتًونية ذات الوصول ابؼقيد، حيث يتم دفع رسوم عضوية للسماح بوصول

إليها، وبيكن أن تكون ىذه ابؼواد مقالات أو  ابؼتوفرة بُ ىذه ابؼواقع والتي بينع غتَ الأعضاء من الوصول
 حوارية. تقارير أو منتديات

  :مثلالخدمات التقليدية غير المتعلقة بالإنترنت  -2
 .السيارات خدمات وكالات السياحة والسفر: مثل حجوزات الطتَان والفنادق واستئجار -
 .الإنتًنت والتواصل مع العملبء ابػدمات الاستشارية والأبحاث التسويقية حيث يتم بيع التقارير ابػاصة عبر -

الكثتَ من القطاعات بيكنها توزيع منتجاتها او خدماتها عبر الشبكة خاصة ابػدمات لسهولة توزيعها الكتًونيا ، مثل 
صلبت ، البورصة ، التأمينات ....). الإعلبم (الراديو والتلفزة) وقطاع قطاع ابػدمات ابؼالية  (البنوك ، البريد وابؼوا

ابؼنتجات الرقمية (برامج ابؼعلوماتية ، ابؼوسيقى ، الأفلبم وغتَىا ....)تستغل الشبكة بُ برويل البيانات وابؼعلومات ، 
، ومن الرواد البارزين بُ  Télé distributionفابؼواقع ابؼستخدمة بؽذا النوع من التوزيع يطلق عليو التوزيع عن بعد 

 internetالتي استطاعت التوزيع عن بعد بؼليون نسخة من برنامج   Microsoftاستخدامو بُ ميدان ابؼعلوماتية شركة 
explorer   ومن اشهر بنوك انتًنت الرائدة بنك اتلبنتا 1997ساعة سنة  48خلبل .Atlanta Bank   الذي اشتهر

 .%100فكل انشطتو ابؼصرفية بسارس من خلبل الشبكة  ،بعدم وجود فروع لو 

يعتبر ابؼنتج بؿور العملية التبادلية بُ ابؼزيج التسويقي ولقد  :تصميم وتطوير المنتج الخدمي عبر الأنترنيت -ثانياً 
ابػدمي،  صاحب ىذا التطور بُ تكنولوجيا ابؼعلومات عامة والأنتًنيت بصفة خاصة، تغتَ كبتَ بُ مفهوم وأبعاد ابؼنتج

وبُ سرعة تطوير ىذا الأختَ، حيث بىتلف ابؼنتج ابؼطروح على شبكة الأنتًنيت عن غتَه من ابؼنتجات ابؼعروضة بُ 
 1السوق التقليدية، فهو يتميز بخصائص مرتبطة بطبيعة شبكة الأنتًنيت، وأىم ىذه ابػصائص ما يأبٌ:

  بإمكان ابؼشتًي عبر الأنتًنيت أن يشتًي ابؼنتج الذي يريده من أي مؤسسة بُ العالد، بغض النظر عن
 مكان تواجد ابؼؤسسة أو عن وقت الشراء بإستثناء ابؼنتجات التي لاتباع على الشبكة.
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 ابؼشتًاة  البضاعةوفرة على الأنتًنيت، فإن ابؼشتًي عبر الأنتًنيت يتسلم بدوجب نظم التسليم ونظم الدفع ابؼت
بسرعة كبتَة مقارنة بسرعة التسليم بُ التجارة التقليدية، وتكون ىذه السرعة أكبر حالة التجارة الإلكتًونية 

 الكاملة؛
 التجارة التقليدية أي أن تكون ىناك علبقة عكسية بتُ سعر ابؼنتج وعمره كما ىو سائد بُ رورة ليس بالض

أن يكون السعر مرتفعاً بُ ابؼرحلة الأولذ من طرحو بُ السوق بٍ يبدأ بعد ذلك بُ الإبلفاض، فالسعر يعتمد 
 على عناصر أخرى.

 .مستوى توفر ابؼعلومات عن ابؼنتج يلعب دور أساسي بُ بقاح ابؼنتج على الأنتًنيت 
 تج على الأنتًنيت.للعلبمة التجارية دوراً مهما بُ بقاح ابؼن 

 عبر الشبكة: المسوقماىية المنتج  -ثالثاً 
يشمل مصطلح ابؼنتج على "البضاعة ابؼادية وابػدمات والأفكار والأشخاص والأماكن" وىو جوىر أي نشاط    

 بذاري سواء كان ىذا النشاط نشاطا بذاريا تقليديا أو نشاطا بذاريا عبر شبكة الانتًنت.
  براول الشركة استخدام التقنيات ابؼؤبستة للمنتج بُ امجمالات التالية: بُ التسويق الالكتًوني

  تصميم السلع وابػدمات باستخدام ابغاسوب بدلًا عن أساليب التصميم التقليدية حيث توجد العديد من
 البربؾيات ابعاىزة وابؼفصلة للقيام بهذه ابؼهام. 

 أيضا من خلبل شبكات الانتًنت والاكستًانت. إنتاج السلع وتقدنً ابػدمات باستخدام ابغاسوب 
  ًعن أوضاع ابؼنتجات والعلبمات التجارية وابغصص التسويقية وذلك من خلبل  ابغصول على معلومات فوريا

 شبكات الاتصالات ابؼتطورة والقيام بعمل البحوث ابػاصة بالسوق وابؼستهلكتُ وسلوك الشراء. 
) onlineابؼشتًين القيام بدقارنة السلع وابؼنتجات ابؼعروضة على ابػط ( بفضل استخدام الأنتًنت أصبح بإمكان

ل على ابػدمات الالكتًونية أصبح بالإمكان ابغصو ر بؽم فرصة البحث عن أفضل العروض، كما بشكل مباشر بفا يوف
ل مادي مع ابؼزود، ونقصد بابػدمة الالكتًونية ابؼطلقة تلك  ابػدمة التي بوصل عليها العميل دون أي  اتصا، مطلقة

 حيث تتم كافة العمليات ابؼتًتبة على إنتاج ابػدمة وتوصيلها وما بعدىا بالوسائل الالكتًونية حصريا على الشبكة.
) ، والتعليم الالكتًوني e-travel) والسفر الالكتًوني ( e- bankingومن أمثلتها تقدنً ابػدمات ابؼصرفية الكتًونية (

) e- Auctions)، والتعاملبت ابؼالية الالكتًونية، وابؼزادات الالكتًونية ( Distance Educationأو عن بعد (
 وخدمات الكتًونية أخرى.

 :1أىم ابػصائص والصفات التي يتصف بها ابؼنتج الذي بهري طرحو عبر الانتًنت ىي 

                                                 
1
، عمان الطبعة الأولذ ، دار وائل للنشر والتوزيع -أبوديس –جامعة القدس ، عناصر المزيج التسويقي عبر النترنت، ، التسويق اللكترونيأبو فارة يوسف ابضد  

 .116-114 ص: ص ،0771 الاردن،
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بإمكان ابؼشتًي عبر الانتًنت أن يقوم بشراء ابؼنتج الذي يريده ويرغب فيو من أي منظمة بُ العالد وبُ أي  -1
 مكان توفر فيو.

 بُ بقاح ابؼنتج. ورا حابظاً مستوى توفر البيانات وابؼعلومات يلعب د -2
واسعة وكبتَة للتسوق  توفر عدد كبتَ من ابؼنتجات على شبكة الانتًنت وىذا يتيح للمشتًي الالكتًوني فرصاً  -3

 الالكتًوني.
 انتشار الكثتَ من ابؼنتجات امجمانية عبر الانتًنت وذلك كأداة تروبهية لتسويق وبيع منتجاتها الأساسية. -4
بؼعلومات ونظم ابؼعلومات الإدارية سابنت بُ تسريع وتقصتَ مدة تصميم وتطوير ابؼنتج ابعديد، إذ تكنولوجيا ا -5

 بهري بصع البيانات وابؼعلومات ابػاصة بحاجات ابؼستهلك ورغباتو وأذواقو بصورة سريعة.
 عبر النترنت يالخدم : مصفوفة تسويق المنتجرابعاً 

عبر الانتًنت،  خدماتهابعلمية طرح وتسويق وبيع  وكبتَاً  متزايداً  ولر اىتماماً منظمات الأعمال ابغديثة تُ  تح ات  لقد ب  
وصارت تبذل جهودا لتوفتَ الإمكانات الفنية التي تتيح بؽا استخدام ىذه التكنولوجيا ابعديدة بؼواكبة منظمات 

 الأعمال  الالكتًونية التي قطعت شوطا كبتَا بُ ىذا امجمال.
لالكـــتًوني جـــرى اقـــتًاح مصـــفوفة رباعيـــة تطـــرح بؾموعـــة مـــن ابػيـــارات لاســـتخدام الأنتًنـــت بُ وبُ أدبيـــات التســـويق ا  

 والتوسع بُ الأسواق والشكل التالر يوضح ىذه ابؼصفوفة.ابػدمية عملية تسويق ابؼنتجات 
 : خيارات استخدام النترنت لتطوير المنتج والسوق11-1 رقم الشكل

 الجديد 
  
 
 المنتج 
 
 الحالي  

 الحالية  السوق الجديد       
Source: Stroud & sick, internet strategies: a corporate guide to exploiting the internet (London: 
mcmillan press ltd, 1998. 

   
تضع أمام الإدارة التسويقية أربعة خيارات أساسية لتطوير خطواتها الإستًاتيجية بُ تسويق منتجاتها  ىذه ابؼصفوفة 

 عبر الانتًنت والتوسع والانتشار بُ الأسواق، وىذه ابػيارات كالتالر:
 
 
 

(9) 
تطبيقات جديدة لقدرات وإمكانات النترنت وبناء 
 شراكات ابتكارية بين منظمات الأعمال اللكترونية

(2) 
التوسع الجغرافي وتوسيع نطاق السوق/ الأسواق إل 

 سوق/ أسواق جديدة عبر النترنت

(8) 
ستخدام النترنت لترويج الأنشطة الحالية إلى السوق/ ا

 الأسواق الحالية

(9) 
من النترنت وطرح  تعزيز وتطوير المنتج بالستفادة

 تشكيلة مترابطة من المنتج عبر النترنت
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 existing product - existing market: السوق الحالية -المنتج الحالي -1
 1ابؼنظمات التي تستخدم الانتًنت بُ تسويق منتجاتها تقع ضمن ابػلية رقم  كانت معظم  1998حتى عام    

لكتًونية تعكس أنشطتها ابغالية، أي أن تكتفي باستخدام الانتًنت كأداة إ وابؼنظمات التي تستخدم ىذا ابػيار
 اق ابغالية.الاستخدام الأساسي للؤنتًنت بُ ىذا ابػيار ىو استخدام تروبهي للمنتجات ابغالية إلذ الأسو 

 existing product – new market: السوق الجديدة -المنتج الحالي -2
الذي يوفر بؽا فرصة الوصول إلذ الأسواق  web siteإن ابؼنظمات التي تستخدم ىذا ابػيار تقوم بتفعيل موقع الويب   

عابؼية  أمام منظمات الأعمال أسواقاً  العابؼية، وبهعلها قادرة على برطيم ابغواجز ابعغرافية، أي أن ىذا ابػيار يفتح
 لطرح منتجاتها ابغالية، فهي لد تعد مفيدة بُ أسواق جغرافية بؿددة تطرح فيها منتجاتها ابغالية.

استخدام ىذا ابػيار يؤدي إلذ توسيع السوق ابؼستخدمة بصورة كبتَة جدا، وىذا قد بهعل ابؼنظمة غتَ قادرة على 
سباب كثتَة ( مثل عدم امتلبك القدرات الإنتاجية الكافية وعدم امتلبك وسائل تلبية كل طلبات ىذه السوق لأ

وتسهيلبت الشراء والشحن إلذ كل الأسواق، ووقوف بعض التشريعات القانونية بُ وجو الانتشار غتَ المحدد للؤعمال 
 الالكتًونية وبعض القيود الضريبية وغتَىا...

 new product – existing market: السوق الحالية -المنتج الجديد -3
ىذا ابػيار تعتمده ابؼنظمات التي تستهدف الأسواق ابغالية ولكن بدنتوج جديد أو بشكل جديد من ابؼنتج، وىذا   

 ل السلع ابؼلموسة ومن أمثلة ذلك:ابػيار منتشر بُ بؾال ابػدمات أكثر منو بُ بؾا
خا الكتًونية على الانتًنت وىي تستهدف بصورة أصبحت بعض الصحف وامجملبت توفر نس: الصحف الالكتًونية

أساسية أسواقها ابغالية إلا أن بعض الصحف بذاوزت ىذا ابػيار لتستهدف أيضا بدنتجها ابعديد ( الشكل 
الالكتًوني للصحيفة أو امجملة أسواقا جديدة وىذا كمنتج يدعم ويعزز ابؼنتج الأساسي ( الصحيفة بُ صورتها 

 مزايا تنافسية. التقليدية) وبرقق بها
صحيفة عربية الكتًونية تقدم نسخا الكتًونية عبر الانتًنت وىذه الصحف  100بذدر الإشارة إلذ أن ىناك حوالر 

وىو الشكل ابعديد للصحيفة إلذ نفس السوق ابؼستهدفة)  -جديد جبراول أن تعمل بدوجب ىذا ابػيار ( طرح منت
اني من جوانب قصور متعددة مثل استخدام أسلوب الوثائق المحمولة غتَ أن ىذا الشكل ابعديد للمنتج لا يزال يع

pdf- portable datdgram format  وأسلوب صور النصوصgif- graphic interchange format  وعدم توفر خدمة
 البحث داخل ابؼوقع وعدم توفر أرشيف كاف بُ ىذه الصحف الالكتًونية.

صارت منظمات تأمتُ كثتَة تستخدم الانتًنت كقناة جديدة تقدم :  insurance companiesشركات التأمتُ:  -
عبرىا خدماتها التأمينية بُ شكل جديد إلذ نفس الأسواق ابؼستهدفة ابغالية ( كذلك ىناك بعض الشركات التي 

 تستخدم ىذه القناة بُ تقدنً ابؼنتجات ابعديدة إلذ أسواق جديدة).
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تستخدم الأنتًنت لتعزيز خدماتها ابؼالية وتقدنً أشكال جديدة من ىناك مصارف كثتَة : Banks ابؼصارف:  -
ابػدمة ابؼالية إلذ أسواقها ابؼستهدفة ابغالية، وىذا بهدف زيادة فاعلية وكفاءة خدماتها ابؼالية وبرقيق ميزة تنافسية 

 جديدة.
 new product – new market: السوق الجديدة -المنتج الجديد -4

يار تكون ابؼنظمة قد ىيأت الوسائل والتسهيلبت التي بذعلها قادرة على تطوير وتقدنً عند اعتماد ىذا ابػ
لكن تبقى ابؼسألة القانونية إحدى العوائق الأساسية التي تقف أمام ت جديدة إلذ سوق أو أسواق جديدة، منتجا

الإقليمية للمنظمة، إذ أن ىناك  انتشار الأعمال الالكتًونية بابؼنتجات ابعديدة إلذ الأسواق العابؼية خارج ابغدود
 بعض القوانتُ والتشريعات لا تسمح بدمارسة بعض الأعمال الالكتًونية خارج ابغدود الإقليمية إلا بشروط.

إن التعرف الدقيق على حاجات ورغبات ابؼستهلك بيكن منظمة الأعمال الالكتًونية من تقدنً منتجاتها على درجة 
 والرغبات عبر الانتًنت. عالية من مطابقة ىذه ابغاجات

 .: تسويق الخدمات عبر مواقع التواصل الجتماعي المطلب الثالث
يعتبر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي من الاستخدامات الرائجة بؽذه التقنيات ابغديثة بُ بؾال 

والتعرف بها، وبيكننا  جاتتماعي متاحة لعرض صور ابؼنتدت ابؼؤسسات أن مواقع التواصل الاجالاعمال، ولقد وج
حث عن عاملتُ أكفاء، حصر ىذا الاستخدام بُ العناصر ابػمس التالية: التًويج للخدمات، إدارة إنطباع الزبائن، الب

فبإمكان تلك ابؼؤسسات جذب مستهلكتُ وابؼنافسة القائمة وابغصول على ابؼعلومات، لتقنيات ابغديثة التعرف على ا
إلذ مواقعهم ابػاصة مع تشجيع زوار ابؼواقع من مستهلكتُ وزبائن على مناقشة كيفية لشبكات التواصل الاجتماعي 

 1برستُ منتجاتهم وخدماتهم، وبؽذا أصبحت شبكات التواصل الاجتماعي أحد ابؼكونات الاساسية للتسويق.
 استخدام" بأنو الاجتماعي التواصل )البريطانية( ويكيبيديا موسوعة ف: تعُر  مواقع التواصل الجتماعيمفهوم  -أولً 

 Interactive dialogueتفاعلي  حوار إلذ الاتصال عملية لتحويل المحمولة، ابؽواتف وتكنولوجيا الإنتًنت شبكة

 إلتى الإنتًنت شبكة عبر ووسائل الإعلبم platformsوابؼنابر  التطبيقات") بأنها  Richter & Kochويعرفها (
 ,Evansفتُعر فها (   كعملية الاجتماعي التواصل أما تعريف ." ابؼعلومات وتبادل والتعاون التفاعل تسهيل إلذ تهدف
 وابؼدونات وابؼقالات والأخبار والفيديوىات الصور تداول يتم حيث تعبر الإنتًن اتصالية مشاركة" ) بأنها 2012

 تلكا بأنه الإجتماعى التواصل عملية إلذ آخرون ويشتَ ،"ابؼختلفة الاجتماعي التواصل مواقع للجمهور عبر الصوتية
 القنوات تلك عبر بادلوابؼت ابؼنشور والمحتوى الإنتًنت، شبكة عبر الإجتماعى التواصل أدوات من؛ تتألف التي العملية

 )منظمات /منظمات(أو ،) منظمات / أفراد( أو )، أفراد / أفراد( ابؼختلفة ابعهات بتُ

                                                 
1
 P.Kotler, Kevin Keller, Marketing Managment, 14 E’dition , Edition pearson , paris, 2012 , p 622. 
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 فيسبوك وتويتً مثل ابؼواقع الشهتَة فقط تتناول أنها الإجتماعى التواصل لقضية الآن ابؼتابعتُ من الكثتَ يعتقد
 تقع والتي الاجتماعي، التواصل فروع لتطبيقات ثلبث من واحد فرع نطاق بُ تقع الثلبثة ىذه أن إلا ويوتيوب،

 . web 2.00 Applicationsإصدار  ويب تطبيقات ضمن بصيعها
، Twitter(2(، التويتً 1)Facebookومن أشهر شبكات التواصل الاجتماعي ابؼوجودة حالياً بقد: الفيسبوك (

)، ... ، ىذا إلذ جانب بعض ابؼواقع التي Googel)، قوقل(Myspaceماي سبايس Linkedin(3 ،)لينكدإن(
 ).Youtubeشخصة كالفيديو وابؼوسيقى والاخبار والتعليقات مثل اليوتوب ( تساعد على نشر أعمال فنية عامة و

 معلومات عامة حول أشهر شبكات التواصل الجتماعي 5 -1الجدول رقم 
 2012ابؼستخدمتُ سنة  عدد تاريج الاطلبق الشبكة

 مليار 1 2006سبتمبر             Facebook الفايسبوك

 مليون 555  2006جويلية                      Twitter التويتً

 مليون  800 2005فيفري                  Youtube  اليوتيب

 مليون 150 2003سنة              Linkedin    لينكدإن

 مليون 262 2003أوت          Myspaceسبايسماي 

 مليون 170 2011جوان  Googel                  21قوقل+

 بالاعتماد على مواقع الانتًنيت. الطالبمن إعداد المصدر : 
 تسويق المنتج الخدمي.دور مواقع التواصل الجتماع في  -ثانياً 
التًويج  ابؼزيج مكونات ضمن رئيسياً  اً الآن مكون أصبحت التواصل وأدوات مواقع أن إلذ Gretzel2012 شتَي

عبر موقع التسوق الاجتماعي  التسوق مستهلك للبيكن  كماالسياحية   ابؼتعلقة بابؼقاصد خاصة ابػدماتابػدمي 
4

The Find دراستهم عن  وبَ، اضلة بتُ ابؼنتجات ابؼعروضةيتيح الفرصة للمستهلك من أجل ابؼف وىو ماUse and 

creation Social Media By Travellers الإجتماعى بشبكات التواصل اتصابؽم ابؼبحوثتُ من % 1,8 أكد 
 التأثتَ ذات ابؼواقع تلك عبر ابؼتاحة بالأدوات والوسائل يتعلق فيما أما لرحلبتهم، بالتخطيط ابؼرتبطة ابؼعلومات لتوفتَ

 السفر، رحلبت إستعراض % 95,6 كالتالذ النتائج الاجتماعى فكانت التواصل مواقع مع تفاعلهم على الأكبر
 للئتصال ابؼتاحة الروابط % 44,4 ابؼدونات، %95,7 الفيديوىات، % 82,4الصور، %97,3 التغريدات، % 60,3
 الإبهابى بالشعور ابؼبحوثتُمن  %30من ثرأك أعرب  Kim  2010ابؼلفات الصوتية ، وبُ دراسة  %83  أخرى بدواقع
 النسبة من % 80 أن كما وابػدمات، ابؼنتجات لعرض الإجتماعى التواصل مواقع تستخدم التي ابؼؤسسات بذاه

                                                 
 .2012سنة  فايسبوك ، حسب تصريح مدير شركةبلغ عدد مستخدمي الفايسبوك بُ العالد أكثر من مليار مستخدم  1

2
 .2012سنة  ، حسب تصريح مدير شركة تويتًمستخدم مليون  500بُ العالد أكثر من  التويتًبلغ عدد مستخدمي   

3
  .2012سنة ، حسب تصريح مدير الشركة مستخدم مليون 150بُ العالد أكثر من  لينكدإنبلغ عدد مستخدمي  

   The Find
4

 .2015 سنةوالذي أنشأ بُ  ، موقع التسوق الاجتماعي  
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 % 49 يقصدونها التي ابؼنتجات عن معلومات على للحصول الإجتماعى التواصل بؼواقع تصفحهم أكدوا السابقة
 وبَ، الفعلى الشراء قرار ابزاذىم الأختَة النسبة من % 30 أكد بٍ ابؼنتج، املة عنك معلومات حزمة كونوا منهم
 %45أخرى أكد أن  دراسة أصدقائهم، وبَ إلذ ابؼعلومات Sharingبيررون  ابؼبحوثتُ ابصالذ من %60الدراسة  نفس

 فرص فوتوا أنهم التسويقية مبُ استًاتيجياته رئيسى كعنصر الاجتماعى التواصل بوسائل تستعتُ لا التي الشركات من
 موقع إستخدام خلبل من بسكنت 'تايوان 'أن أكد  Lun2011 ـ ل دراسة وبَ ،1العملبء من مزيد لكسب عظيمة
 نفس برقق لد أنها إلا المحلى، ابؼستوى على الفنادق عملبء من قوية شبكة بناء الإلكتًونى من للتسويق كأداة فيسبوك
 فنادقها الواضحة لتسويق التسويقية الإستًاتيجية الرؤية افتقار إلذ ذلك Lunعزى  وقد الدولر، على ابؼستوى النجاح

 .الدولر ابؼستوى على

 مزايا التسويق الخدمي عبر مواقع التواصل الجتماعي. -ثالثاً 
فالزبون زبون يتكلم، يستمع، يثق بابؼؤسسة، أن من مزايا التسويق عبر ىذه الشبكات ىي: ال Lendrevieيرى 

تُ بُ بؾال التسويق بابؼؤسسة ابؼعنية، أما يتكلم أو يبدئ رأيو من خلبل التعليقات والاقتًاحات التي تفيد كثتَاً العامل
الزبون يستمع أو يستقبل الرسائل الاعلبنية أي يكون على إطلبع دائم بدا بودث بابؼؤسسة حتى وإن لد يشارك ىؤلاء 
الزبائن بتعليقاتهم ومداخلبتهم إلا أنهم يستقبلون كل ما تنشره ابؼؤسسة على شبكات التواصل الاجتماعي، وبالتالر 

بُ موضع ابؼستمع ويتمكنون من الاطلبع على منشورات ابؼؤسسة وعلى تعليقات ابؼشتًكتُ ، أما ابؼستهلك  يكون
فنجد عنصر الثقة التي يكتسبها ابؼستهلك من خلبل الاسلوب ابعديد بُ التسويق واكتساب ىذه الثقة يثق بابؼؤسسة 

ثر بُ سلوك ابؼستهلك، ويقصد بأثر ابؼصدر أن يكون من خلبل ما يعرف بأثر ابؼصدر ابؼعروف بانو عامل نفسي يؤ 
 2ابؼستهلك يتقبل الرسالة من ابؼصدر "أ" بدلا من ابؼصدر "ب ". 

 ايا التسويق الخدمي عبر مواقع التواصل الجتماعي.مز :  11-1الشكل 

 
Source : Jacques Lendrevie et Julien Levy, Mercator2013, Théories et nouvelles pratiques du marketing, 

10eme édition, Dunod, France,2013, P:630. 

 

                                                 
1
 Kim A. J., and Ko, K. (2010): "Impacts of luxury fashion brand's social media marketing on customer relationship and 

purchase intention. J Glob Fashion Mark, 1; (3), pp: 164–71. 
2
 Jacques Lendrevie et Julien Levy, Mercator2013: Théories et nouvelles pratiques du marketing, 10

eme
 

Edition, Dunod, France,2013, P:630. 
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 الإجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق إستراتيجية - رابعاً  
 التابع الدراسات مكتب قدمو الذي النموذج خلبل من الشبكات ىاتو عبر التسويقإستًاتيجية  توضيح بيكن

بظيت  الإجتماعية وابؼواقع شبكاتال بـتلف عبر التسويق لتطبيق استًاتيجية اقتًح حيث انتًناشيونال، فوراست لشركة
 الشكل التالر:  خلبل من فهمها  بيكن التي  POST  بــ

  الإجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق راتيجيةتاس: 12-1 الشكل

  

 

 التواصل الإجتماعي مواقع عبر التسويق وجود ظل بُ الإستًاتيجية تطبيق إلذ يقودنا الشكل والذي ىذا خلبل من
  :يلي كما وىي للكلمة ابؼكونة للحروف إختصارا ) وذلك (POST يت بـبظ خطوات أربع بُ ذلك بىتصر حيث

 ابؼواقع أو الشبكات عليو تقوم الذي والأساس ابعوىر وىم الشركة، قبل من ابؼستهدف ) بعمهور (Peopleالناس  -
برليل ملفاتهم  خلبل من وذلك معرفتهم، الشركة على الواجب من أنو النموذج ىذا أصحاب فتَى لذا الإجتماعية،

 ىي ما كة عموما، كذاسلوكياتهم  وعاداتهم على ىاتو ابؼواقع ودرجة نشاطهم على الشب على  التعرف الشخصية
 وذلك مهما أمرا يعد ىذا كل فيها والتحاور النقاش يفضلون التي والمحادثات الرسائل يستخدمونها ماىي التي الوسائل

 ابؼيزانية من بدلا العلبقات نوعية من أساسا تأبٌ الاجتماعية الشبكات ظل بُ ، التسويقية ابغملة بقاح لأن
  .ابؼخصصة

وتوفتَ  الزبائن، إلذ التحدث بظعتها، كتطوير التسويقية ابػطة أىداف برديد بو ) ويقصد (Objectivesالىداف  -
 وفقا ذلك بعد الاستًاتيجية تغيتَ وإلذ الأولذ النقطة على التًكيز أي ،...الزبائن ولاء برقيق للزبائن، أفضل خدمة
 للنتائج

ما  وىو ذلك، وكيف بلوغو ابؼراد ابؽدف برديد بٍ بلوغو ابؼراد كانبابؼ الأمر يتعلق ) ىنا (Strategyالستراتيجية  -
 إلخ؛... ابؼنتج بذربة شراءه، ومشاركاتو، اعجاباتو رأيو، : معابعتو بعد ابؼستهدف ابعمهور من عليو يتحصل
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 .فيسبوكال تويتً، ويكي، بلوق، :استخدامها سيتم التي ابؼنصة نوع اختيار بو ) ويقصد (Technologyتكنولوجيا  -
 أي مع ابغال ىو ) كما (Evaluationتقييم " إلذ " نسبة "E" ابغرف  "POSTعلى  الفرنسي النص ويضيف

  .الزمن مر على النتائج قياس و مؤشرات لوضع ابعهود، تقييم بو يقصد إستًاتيجية، و

 ثةالتسويق الخدمي في سوق خدمة الهاتف النقال بالجزائر بين المتعاملين الثلا  -خامساً 
لقد تبنت العديد من ابؼؤسسات ابعزائرية فكرة أسلوب التواصل الاجتماعي كأسلوب للتسويق وىذا ما بعأت إليو 

 مؤسسات الاتصال بابؽاتف النقال ابعزائر كما ىو مبتُ بُ ابعدول التالر:
 توزيع مشتركي التواصل الجتماعي لدى مؤسسات الهاتف النقال بالجزائر 6-1الجدول رقم 

 أوريدو أوراسكوم تليكوم  إتصالات ابعزائر  سسة ابؼؤ 
 437000 321000 194000 عدد الاعضاء بُ الفايسبوك

 / 176 / عدد ابؼتتبعتُ على التويتً

 1305263 1274667 69225 اليوتوبعدد ابؼشاىدات على 

 3788 6120 402 عدد ابؼتتبعتُ على اليوتوب

 .2013مواقع ابؼؤسسات الثلبثة سنة  ابؼصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على
 خلاصة الفصل الأول: 

 وآخراً  بعد أن كان النشاط التسويقي بؿصورا على ابؼؤسسات التي تهدف إلذ برقيق الربح أصبح يهتم أولاً 
رورة صياغة مزيج تسويقي  ابؼؤسسات ابػدمية بفا ادى إلذ ضواصبح التسويق التقليدي عقيم النتائج بُ، بابؼستهلك

لك لتفاعل أبعاده بدأت ابؼؤسسات ابػدمية تعتمد على تسويق ابػدمات وذالقطاع وبذلك  بدنتجات ىذا خاص
يعتبر التسويق الداخلي والتسويق التفاعلي من و ، التسويق التفاعلي)، التسويق الداخلي، يق ابػارجيالثلبثة ( التسو 

لضمان التفاعل ابعيد بتُ مقدم ابػدمة  عنصرا ىاماً  يعتبر التسويق التفاعليإذ ، العناصر ابؽامة بُ تسويق ابػدمات
ومع التطور التكنولوجي أدى إلذ زيادة ، أما التسويق الداخلي أىم عنصر لتطوير أداء العملبء الداخليتُ، وابؼستفيد

يسبوك، ، وتعتبر مواقع التواصل الاجتماعي ( الفاالتفاعل وتوسيع نطاق التسويق ابػدمي من خلبل التفاعل الإلكتًوني
... )، من بتُ الاساليب ابغديثة لدى ابؼؤسسات ابػدمية من أجل التعريف بخدماتها للمستهلكتُ لينكدإنالتويتً، 

بؼواقع التواصل  ستهلك على ابؼستوى العابؼي، بالإضافةيو ابؼلخاصة بعد التوجو ابغديث الذي أصبح يعتمد ع
ليب ذات الفعالية بُ تسويق ابؼنتجات ابػدمية خاصة بعد إعتماد الاجتماعي تعتبر وسيلة ابؽاتف النقال من بتُ الأسا

 ابؼستهلكتُ على ىذه الوسيلة من اجل إختبار منتجاتها. 



 

 

 الفصل الثاني:

أثر المزيج التسويقي الخدمي  
 التق ليدي على ولاء المستهلك
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 تمهيد:

رَّمدىَّكفاءةَّإدارةَّالتسويقَّمنَّظه َّيعتبرَّمنَّالأمورَّابؽامةَّالتيَّت ََّّمتكاملَّخدمي وصوؿَّإلذَّمزيجَّتسويقيل َّا ََّّلعل َّ
َّابؼنظمةَّابػدميةستمرارَّتوقفَّبموَّواأخرىَّوذلكَّللوصوؿَّإلذَّأىدافها،َّإذَّييةَّناحيةَّومدىَّبقاحَّابؼنظماتَّمنَّناح

َّيتفيَّتطويرَّوتفعيلََّّابالدرجةَّالأولذَّعلىَّقدرته ََََّّّّوافقَّمعَّحاجاتَّورغباتَّابؼستهلكتُ،عناصرَّابؼزيجَّالتسويقيَّبدا
 التوزيع، السعر، ابػدمة، /ابؼنتجَّعلى برتوي و0691َّ4Psََّّمكارثيقدمهاَّ التي شيوعا الاستخداـ بماذج أكثر ومن

 لدرجة نظرا و،َّالسوؽ مع للتعامل الشركة تتبناىا إستًاتيجيةَّلأية الرئيسية المحاور الأربعة العناصر ىذه وبسثل ،التًويج
 ما منها يشكل معادلة أية في البعض بعضها مع وضعها فإف العناصر ىذه بتُ ابؼتبادلةَّالاعتمادية و العالية التكامل

،َّوىوَّماَّأكدهَّالسوقيةَّابؼختلفة الأوضاع مع فويتكي و تطبيقو بيكن الذيMarketing Mixَّالتسويقيَّ يسمىَّبابؼزيج
P.kotlerََّّال َّابؼزيج َّبأف َّالشاملةَّالاستًاتيجيةَّالواقعَّأرضَّعلىَّبيثلتسويقي َّالعلياَّالإدارةَّتربظهاَّالتيَّالتسويقية
َّللمشروع َّابػدماتَّبؾاؿَّفيَّالباحثتَُّقبلَّمنَّشديدةَّإنتقاداتَّإلذَّتعرضَّالتقليديَّالتسويقيَّابؼزيجَّىذاَّأفَّإلا،

َّىذاَّتعديلَّمنَّبدَّلاَّأنوShostackَََّّّالباحثةَّأكدتوَّماَّوىذاَّابػدماتَّلقطاعَّملائمَّغتََّابؼزيجَّىذاَّأفَّأكدواَّحيث
َّبالعقيم)َّوصفَّالذيَّابؼزيج ومدىََّّبالتفصيلَّحدىَّعلىَّعنصرَّكلَّإلذَّالفصلَّىذاَّخلاؿَّمنَّنتعرضَّوسوؼ(

َّتأثتَهَّعلىَّولاءَّابؼستهلك.

 تأثتََّسياسةَّابػدمةَّعلىَّولاءَّابؼستهلك؛ 

 َّتأثتََّسياسةَّالتسعتََّعلىَّولاءَّابؼستهلك؛
 َّستهلك؛تأثتََّسياسةَّالتوزيعَّعلىَّولاءَّابؼ
 .َّتأثتََّسياسةَّالتًويجَّعلىَّولاءَّابؼستهلك

َّ
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  ج ) الخدمة ( على ولاء المستهلك.المنت  سياسة أثر : الأول المبحث

 لتحقيق ابؼنظمةَّتنتجها التي ابػدمة أو السلعة عن عبارة ىووَّ التسويقي ابؼزيج مكونات أىم أحد جابؼنت َّ د َّع َّيػ َّ

معَّحاجاتَّورغباتَّبؼنظماتَّيقفَّعلىَّمدىَّتقدنًَّخدمةَّتتوافقَّوأفَّبقاحَّوبقاءَّاَّ،ابؼستهلكتُ ورغبات حاجات
تسويقيةَّتستطيعَّابؼنظمةَّمنَّخلابؽاَّبرقيقَّالتكاملَّبتَُّابػدمةََّّاستًاتيجياتلابدَّمنَّالإعتمادَّعلىَّابؼستهلكتَُّلذاَّ

َّوباقيَّعناصرَّابؼزيجَّالتسويقي.َََّّّ
 .الخدمة أبعاد :الأول المطلب

َّ.معينةَّبسلعةَّلإرتباطهاَّعرضت ََّّالتيَّأوَّللبيعَّعرضت ََّّالتيَّابؼنافعَّأوَّالنشاطاتَّكتلَّإلذَّيشتََّابػدميَّابؼنتجَّتعريفَّإفََّّ
َّتلبيةَّلغرضَّابػدميةَّابؼنظمةَّتقدمهاَّالتيَّابػدميةَّوالفعالياتَّالأنشطةَّمنَّبؾموعةَّىوَّابػدميَّابؼنتجَّافَّالقوؿَّوبيكن

َّابػدماتَّمنَّحزمةَّوبسثلَّومتعددةَّمتنوعةَّوفعالياتَّأنشطةَّيتضمنَّابػدميَّابؼنتجَّوبالتالرَّالزبائن،َّورغباتَّحاجات
1َّ.المجاؿَّىذاَّفيَّورغباتهمَّحاجاتَّبؽمَّبوققَّالذيَّبالشكلَّللزبائن تقدبيهاَّغرضلَّابػدميةَّابؼنظمةَّلدىَّتتوفرَّالتي

َّمقدـَّيلعبوَّالذيَّالدورَّبهعلَّبفاَّواحدَّوقتَّفيَّبودثَّعليوَّالطلبَّقوعوَّوََّّإنتاجيةَّىوَّابػدميَّابؼنتجَّبييز ماَّإف
َّ،الزبائنَّمعَّالعلاقةَّوتقويةَّالثقةَّوبناءَّكسبَّوفيَّابػدمةَّعلىَّالواقعَّالطلبَّوبرقيقَّإثارةَّفيَّوفعالاًََّّكبتَاًََّّابػدمة

َّ،جودتهاَّعلىَّيؤثرَّسوؼَّابػدمةَّتقدنًَّعمليةَّفيَّخللَّي َّأَّيثبحَّابػدمي،َّابؼنتجَّمفهوـَّإليوَّيستندَّالذيَّساسالا
َََََََََّّّّّّّّّ.للزبائنَّابػدماتَّوتقدنًَّإنتاجَّفيَّيالبشرََّّللعاملَّعاليةَّكثافةَّىناؾَّفإفَّملموسَّغتََّابػدميَّابؼنتجَّوباعتبار

 ابؼتضمنة و ابؼلموسة غتَ و ابؼلموسة وابؼنافعَّابػصائص من خليط " ىيوَّعطاءَّتعريفَّشاملَّللخدمةَّبيكنَّإوَّ
 لدىَّالرضا و الإشباع بزلق بدجملها التيوَّ خدمات من البائع يقدمو وما غتَه عن ابؼنتج بسيزَّالتي الصفات من تشكيلة

َّ.ابؼستهلك

 الخدمة. حزمة: أولاً 

َّالفهمَّلناَّتوفرَّابؼنتجَّمكوناتَّلتحليلَّخاصةَّوبماذجَّطرأ ََّّتوفرَّمنَّلابدَّابػدميَّللمنتجَّالصحيحَّالفهمَّاجلَّمن
َّبموذجَّعلىَّوبناءاًََّّابػدميَّللمنتجَّوالدراسةَّالتحليلَّفيَّيساعدناَّالذيَّمرالأَّابػدمي،َّابؼنتجَّبؽيكلةَّوالشاملَّالدقيق
َّوالغتََّابؼلموسةَّابػدماتَّمنَّمتنوعةَّحزمةَّمنَّيتألفَّبأنوَّالتسويقَّأدبياتَّفيَّفيوصَّماَّعادةَّالذيَّابػدمةَّحزمة

ََّّقسمتَُّفيَّتصنفَّابػدمةَّىذهَّابػدمة،َّمعَّل َّك َّش َّت ََّّوالتيَّابؼلموسة ََّّالأساسيةَّابػدمة: َّابعوىر) ََََََّّّّّّالثانويةَّوابػدمة(
َّ.التسهيليةَّابػدماتَّأوَّالمحيطةَّبابػدماتَّحياناأَّتسمىَّوالتي(َّالتكميلية)َّ

                                                           
1
َّ.41،َّص2011َّ،َّعمافَّالاردف،َّعلىَّتوفيقَّابغاجَّأبضد،َّوآخروف،َّتسويقَّابػدمات،َّالطبعةَّالاولذ،َّمكتبةَّالمجتمعَّالعربيَّللنشرَّ 
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َّمثل،َّالطعاـَّوخدمةَّالغرؼَّوخدمةَّالإستقباؿَّوخدمةَّجوىرَّكخدمةَّالنوـَّعنصرَّمنَّالفنادؽَّخدماتَّتتكوفَّدفق
َّوفيت"َّويرىَّتنافسية،َّميزةَّبؽاَّوبزلقَّبرددىاَّالتيَّابػدمةَّحزمةَّمنَّعناصرَّوعادةَّالإضافيةَّابػدماتَّىذه َّأف"

َّللحكمَّمعيارَّأصبحتَّأيَّالناجحة،َّالغتََّابؼؤسساتَّمنَّالناجحةَّابؼؤسساتَّلتمييزَّقاعدةَّتوفرَّابؼساعدةَّابػدمات
َّالصحيحةَّالمجموعةَّبرددَّأفَّالإدارةَّعلىَّوبالتالرَّأنواعها،َّإختلاؼَّعلىَّابؼؤسساتَّوفعاليةَّكفاءةَّعلىَّوالقياس
 1.ابعوىرَّابػدمةَّأداءَّعلىَّتؤثرَّوالتيَّتوفرىاَّينبغيَّالتيَّالإضافيةَّللخدماتَّابؼلائمة

 الخدمي المزيج ثانياً:

ََّّيعرؼَّبؽاماَّفكو َّي ََّّخدمة،َّمنَّأكثرَّفيَّتتعاملَّالتيَّيةابػدمَّابؼؤسساتَّإف َّىذاَّتعريفَّوبيكن"ََّّابػدمةَّمزيج"بػ
َّبرتَّتندرجَّالتيَّابػطوطَّمنَّويتكوفَّواحدَّآفَّفيَّابػدميةَّابؼؤسسةَّتقدمهاَّالتيَّابػدماتَّمنَّبؾموعة''ََّّبأنوَّالأختَ

َّأفlovelockَّ َّيرىَّ،و2بينهاَّفيماَّتًابطوالَّالتكاملَّوَّالتماثل،َّمنَّبدرجةَّتتصفَّالتيَّابػدماتَّمنَّبؾموعةَّمنهاَّكل
أفََّّبيكنَّعامةَّبصفةَّوَّ،3معينةَّزمنيةَّفتًةَّفيَّتسويقهاَّبإنتاجها،َّابؼؤسسةَّتقوـَّالتيَّابػدماتَّبصيعَّىوَّابػدميَّابؼزيج
َّ:َّالتاليةَّبابػصائصَّابػدميَّابؼزيجَّيتميز

َّعلىَّتقتصرَّابؼؤسساتَّفبعضَّية،ابػدمَّابؼؤسساتَّداخلَّابؼوجودةَّابػدمات(َّانواع)َّابػطوطَّعددَّويعتٍ:َّالإتساع -
َّمثلاَّخطوطَّعدةَّبإضافةَّابؼؤسساتَّبعضَّتقوـَّبينماَّواحدَّخط َّخدمة،َّخطَّالقروضَّتعتبرَّابؼصرفيةَّابػدمات:

4َّ....َّخدمةَّخطَّابؼستنديةَّوالإعتمادات

َّمتوسطَّحسابَّوبيكنَّابػدمات،َّخطوطَّكافةَّمنهاَّتتكوفَّوالتيَّابؼقدمةَّابػدماتَّإبصالرَّإلذَّالطوؿَّيشتَ:َّالطول -
َّ.إتساعوَّعلىَّطولوَّبقسمةَّابػدميَّابؼزيجَّطوؿ

َّللبنوؾَّبيكنَّمثلاًََّّخدمة،َّخطَّكلَّداخلَّابؼؤسسةَّيقدمهاَّالتيَّابػدماتَّأنواعَّأوَّابػدماتَّعددَّإلذَّويشتَ:َّالعمق -
5َّ.....َّ.الأجلَّمتوسطةَّوقروضَّالأجلَّطويلةَّوقروضَّقصتَةَّقروضَّبشكلَّالقروضَّخدماتَّتقدنً

َّبرديدَّفيَّإستخداموَّبيكنَّالذيَّوالأساسَّابػدماتَّخطوطَّبتَُّالتًابطَّدرجةَّيعتٍو (:الترابط) الاتساقو  التوافق -
َّوترابطَّتوافقَّىناؾَّأنوَّالسابقَّابؼثاؿَّويوضحَّالإنتاجَّومتطلباتَّالتوزيعَّطرؽَّأوَّالإستعماؿَّبواعثَّىوَّالتًابطَّدرجة

َّ(َّ.َّالبنوؾ)ََّّابػدميةَّابؼؤسسةَّتقدمهاَّالتيَّابػدماتَّبتُ

                                                           

37صََّّ،َّمرجعَّسابقَّ،َّتسويق الخدماتَّىانيَّحامدَّالضمور،َّ 
1
  

.245صَّ،ََّّعمافَّالاردفَّ،َّدارَّحامدَّللنشرَّ،َّالطبعةَّالأولذََّّ،َّمعهدَّالدراساتَّابؼصرفيةَّ،َّ،  أصول التسويق المصرفيناجيَّمعلاَّ  
3
 C. Lovelock &Dennis l, Jocher, Marketing Services, par Pearson Edition france, p128. 

.310َّصَّ،2007ََّّالإسكندريةَّمصر،ََّّ،َّدارَّابعامعيةَّابعديدة،َّالطبعةَّالأولذََّّ،التسويق بالأنترنيت والتجارة الإلكترونيةَّ،َّطارؽَّطو  4
  

.188َّصَّ،2004،ََّّعمافَّالاردفَّ،الطبعةَّالثانيةَّ،َّ،  إستراتيجيات التسويقبؿمودَّجاسمَّالصميدعيَّ 5
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َّللمؤسسةَّبيكنَّالإتساعَّدرجةَّفزيادةَّمعينة،َّتسويقيةَّأىداؼَّبوققَّالأربعةَّبأبعادهَّدميابػَّابؼزيجَّافَّالقوؿَّبيكنَّو
َّسوقيةَّقطاعاتَّإلذَّالوصوؿَّالعمقَّبوققَّبينماَّابؼستهلك،َّحاجياتَّتلبََِّّّخدماتَّوتقدنًَّطيبةَّبظعةَّبرقيقَّمن

َّإسمَّبرقيقَّمنَّأمكنَّلماكَّابػدميَّابؼزيجَّبتَُّالإرتباطَّزادَّوكلماَّللمستهلك،َّابؼتباينةَّابغاجياتَّوتلبيةَّجديدة
َّ.معتَُّبؾاؿَّفيَّالإسمَّذلكَّوتدعيمَّابؼؤسسة

  لتحقيق رضا المستهلك الخدمة زىرةتصميم أىمية  المطلب الثاني:

َّإلذَّإضافةَّابعوىر،َّابػدمةَّتسليمَّتتضمنَّابؼنافعَّمنَّحزمةَّلعملائهاَّتعرضَّابػدميةَّابؼؤسساتَّمنَّالعديدَّإف
َّ،1غتَىاَّعنَّبسيزىاَّالتيَّىيَّتعرضهاَّالتيَّالتكميليةَّابػدماتَّىذهَّنشطتها،بأَّترتبطَّالتيَّالأخرىَّابػدماتَّمنَّالعديد

َّجوىرية)ََّّرئيسيةَّفائدة:َّعناصرَّثلاثةَّىناؾَّابػدمةَّولتقدنًَّوالفوائد،َّالسماتَّمنَّبؾموعةَّمنَّابػدماتَّىذهَّوتتكوف
ََّّ.التنافسَّالدعمَّخدماتَّالضرورية،َّالتسهيلَّخدماتَّ،(

 لية.أولا: الخدمة الجوىر والخدمات التكمي

َّفيَّالسببَّتكوفَّفالعمليةَّلعملائو،َّابؼنتجَّيقدمهاَّشاملةَّوظيفةَّابعوىرَّابػدمةَّفائدةَّتكوف: الجوىر الخدمة -1
َّمنَّمعتَُّوخليطَّابؼبيت،َّمنَّكلَّللمنتجع،َّويكوفَّابؼبيت،َّللفندؽَّلرئيسيةاَّالفائدةَّتكوف:َّمثلاَّالسوؽ،َّفيَّوجودىا

2َّ.َّتغذيةَّتقدبيوَّئيسيةالرََّّابؼطعمَّفائدةَّتكوفَّكماَّ،والاستجماـَّالاستًخاء

َّثانويةَّحاجاتَّتشبعَّكونهاَّأبنيةَّاقلَّالتكميليةَّابػدماتَّتعتبرَّابعوىرَّبابػدمةَّمقارنة :التكميلية خدماتال -2
َّتناميَّظلَّفيَّخصوصاًََّّللعميلَّمضافةَّقيمةَّتشكلَّكونهاَّللمؤسسةَّالتميزَّبرققَّذاتوَّالوقتَّفيَّلكنهاَّالعميلَّلدى

َّمنَّبؾموعةَّنبيعَّبلَّأمامناَّالشاخصَّالشيءَّنبيعَّلاَّأنناَّالتكميلية،َّبابػدماتَّقبداَّيتعلَّ'لفيت'َّويقوؿ، 3ةينافسالت
4َََّّّ.َّالرئيسيَّالشيءَّبهذاَّبريطَّالتيَّوالإشباعَّالرضاَّحالات

َّفئاتَّفيَّالتكميليةَّابػدماتَّوضعَّإلذَّابػدميةَّابؼؤسساتَّتلجأَّماَّغالبا:  التكميلية الخدمات تصنيف 2-1
Lovelockََّّالباحثَّوضعَّوقدَّابؼعروضة،َّابػدمةَّمنَّابؼستفيدينَّحاجاتَّمعَّتتناسبَّالتيَّالفئاتَّلإختيارَّوذلك

َّللعملية،َّمطلقةَّرورةضَّفهيَّالتسهيليةَّابػدماتَّأماَّ،5التسهيليةَّوخدماتَّالدعمَّخدماتَّبناَّرئيسيتتَُّبؾموعتتُ

                                                           

.200َّصََّّ،َّمرجعَّسابقَّ،َّتسويق الخدماتَّضمور،َّالىانيَّحامدَّ  1
  

َّبوزرَّ،َّكسليَّىسوََّّ .285َّصَّ،ََّّالسعوديةَّالرياضَّ،َّدارَّابؼريخَّالطبعةَّالأولذ،ََّّ،َّتسويق الضيافةَّ،َّتوـ 2
  

3
 Béatrice Bréchignac-Roubaud, "le mMrketing des Services ,du projet an plan marketing", 5

éme
 Edition 

d'organisation, paris (2001),P 71. 

.73َّ-66صَّص،،2006َّ،،َّعمافَّالاردفدارَّزىرافَّالثالثة،الطبعةََّّ،مدخلَّإستًاتيجيَّوظيفي،ََّّتسويق الخدماتَّ،َّبضيدَّالطائيَّعبدَّالنبَّّ،َّبشتََّعباسَّالعلاؽَّ 4
  

5
.Christopher lovelock et Dennis Lapert, Marketing des Services ,stratégies, Outils, Management, Edition publi-

Union, Paris, (1999), 214 . 
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َّيابغَّبهعلَّأفَّبيكنَّالفندقية،َّخدماتَّففيَّابعوىر،َّابػدماتَّتسليمَّابؼستحيلَّمنَّيصبحَّالتسهيلَّخدماتَّبدوف
َّابػدماتَّلتقدنًَّروريةضَّفليستَّالدعمَّخدماتَّأماَّمستحيلة،َّالفندؽَّعمليةَّابؼنزلرَّابغفظَّأوَّالأمامي،َّابؼكتب
"ََّّماريوت"َّفنادؽَّتقدـَّمثلاَّمنافسيها،َّعنَّالعمليةَّبسييزَّفيَّوتستخدـَّالعملية،َّلتسويقَّحرجةَّتكوفَّوإبماَّابعوىر،
َّأيFairfield Innsَََّّّتقدـَّبينماَّفندؽ،َّملكيةَّكلَّفيَّعةمتنوََّّطعاـَّخدمةCouryandَّ"َّماريوت"َّملكياتَّمنَّللشركة
َّبعضهاَّعنَّماريوتَّفنادؽَّتقدـَّولاَّفقط،َّبؿدودةَّمنتجاتَّبسييزَّفيَّالطعاـَّخدمةَّإتاحةَّوتستخدـَّبابؼرة،َّطعاـَّخدمة
َّلوفيلوؾ"َّصنفَّذلكَّعلىَّوبناءاًََّّ،1الأخرىَّابؼبيتَّمنتجاتَّوعنَّبعضا، َّبؾموعاتَّبشانيةَّفيَّالتكميليةَّابػدمات"

َّ)َّ:َّوىي َّالدعم َّبؼعلوماتخدمات َّالطلبيات، َّالفوترة، َّخدماتَّالتسهيلَّ)الدف، َّالإستشاراتع(، َّالضيافة، َّالعناية،
َّالخدمة زىرة 1-2 لشكلا(َََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالاستثناءاتَّ،بالعملاء

 

 

 

 

  

 

 

. الخدمة حياة دورة: المطلب الثالث  

َّإلذَّابػدمةَّتباعَّأفَّتتوقعَّلاَّأنهاَّورغمَّطويلة،َّبحياةَّدمةابػَّتتمتعَّأفَّالإدارةَّتريدَّابعديدةَّابػدماتَّتقدنًَّبعد
َّوتعرؼَّلتقدبيها،َّخلابؽاَّمرتَّالتيَّوابؼخاطرَّابعهودَّكلَّلتغطيةَّكبتََّربحاَّتكسبَّأفَّتريدَّابؼؤسسةَّأفَّإلاَّالأبد

َّ.مقدماًََّّالدقيقَّوطوبؽاَّالدقيقَّشكلهاَّمعرفةَّعدـَّرغمَّحياةَّدورة(َّسلعة/خدمة)َّمنتجَّلكلَّأفَّالإدارة

. الخدمة حياة دورة في الخدمة مفهومأولا:    

َّعقوؿَّفيَّابؼوجودةَّابؼشتًكةَّابؼنافعَّبؾموعَّفهيَّذلك،َّمنَّأكثرَّىوَّبلَّابؼاديةَّالكياناتَّليسَّابػدمةَّمفهوـَّإف
َّابؼبيعاتَّبحجمَّعنوَّالتعبتََّيتمَّوالذيَّالمحتملَّالسلوكيَّالنمطَّىيَّأوَّللخدمة،َّشراؤىمَّابؼؤملَّومنَّالمحتملتَُّابؼشتًين

َََّّّالسوؽَّإلذَّابػدمةَّبدخوؿَّتبدأَّمتعاقبةَّمراحلَّعبرَّأدائها،َّمستوىَّبردَّعواملَّمنَّبابػدمةَّبويطَّماَّفقووََّّوالأرباح،
                                                           

َّبوزرَّ،َّكسليَّىسو .287ََّّصَّ،َّمرجعَّسابقَّ،َّتسويق الضيافةَّ،َّتوـ 1
  

Source : C. Lovelock  et  D.Lapert, J . Wirtz, Marketing des Services, Edition pearson Education 

paris, 2004. P109 .  
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َّىيَّابػدمةَّحياةَّدورةَّبرديدَّبهعلَّللخدمة،َّالواسعَّابؼعتٌَّوىذاَّالسوؽ،َّمنَّسحبهاَّحتَُّوتتجمد(َّالتقدنًَّمرحلة)َّ
َّبرليلَّبكوَّالتوجوَّابؼنطقيَّمنَّيكوفَّابػدمةَّحياةَّدورةَّمفهوـَّبرليلَّفيَّودورىاَّابػدمةَّبؼفهوـَّووفقاَّواسعة،َّالأخرى

َّ:1مستوياتَّثلاثَّإلذَّيصنفَّوالذيَّابػدمةَّمفهوـَّمستويات

Service Class or Type النوعَّمستوىَّعلىَّابػدمةَّمفهوـَّأ  

Product Form َّالشكلَّمستوىَّعلىَّابػدمةَّمفهوـَّ-ب  

Banded Service َّابؼعلمةَّابػدمات – ج  

َّفػػػالفكرةَّابػػػػدماتَّتسػػػويقَّرجػػػاؿَّإىتمامػػػاتَّتثػػػتََّابػدمػػػةَّحيػػػاةَّدورةَّافَّلاشػػػك: الخدماااة حيااااة دورة مفهاااوم:َّثانيااااً َّ
َّدورةَّللسػػلعَّكمػػاَّللخػػدماتَّفػػإفRathmellَََّّّيقػػوؿَّكمػػاَّالإبهػػابي،َّالتحػػديَّمػػنَّنػػوعَّوفيهػػاَّجذابػػةَّتبػػدواَّبؽػػمَّبالنسػػبة

َّ،َّالإتصػػػالاتَّأمثلتهػػػاَّومػػػنَّحياتهػػػاَّدورةَّمػػػنَّالنمػػػوَّمرحلػػػةَّفيَّابػػػػدماتَّوجػػػودَّافَّإلذRathmellََّّويشػػػتََّمعينػػػة،َّحيػػػاة
َّتشػػػملRathmellََّّبػػرأيَّفهػػيَّحياتهػػػا،َّدورةَّفيَّالنمػػوَّذروةَّبذػػاوزتَّالػػػتيَّابػػػدماتَّأمػػاَّ،...َّالفندقػػػةَّالصػػحية،َّالرعايػػة

َّ.واحدَّبعنسَّابؼخصصةَّالتعليميةَّابؼعاىدَّالمحلية،َّوابػدماتَّالسينما،

Kotlerََّّيؤكدَّبينماَّابؼالية،َّابػدماتَّتسويقَّفيَّللتطبيقَّقابلةَّابؼنتجَّحياةَّدورةَّأفNaylor & Mclverََّّمنَّكلَّويرى

َّبالفنوفَّابؼعنيةَّابؼؤسساتَّأفَّيؤكدَّفإنوLaczniakََّّأماَّالربحية،َّالغتََّابؼنظماتَّفيَّتطبيقاتوَّبهدَّابغياةَّدورةَّمفهوـَّأف
َّ.2خاصَّبشكلَّابغياةَّدورةَّمفهوـَّتطبق

َّلبعضَّأفَّيقولافَّحيثَّوالنقلَّالسياحةَّبصانعيَّصلةَّذوَّبػدمةَّحياةَّدورةَّمفهوـَّأفBaron & Harrisَََّّّويرى
َّ.3طويلةَّحياةَّدورةَّذاتَّسياحيةَّخدماتَّتوجدَّبينماَّقصتَةَّحياةَّدورةَّالسياحيةَّابػدمات

َّىذاَّيقوـَّوباختصارَّالشائعة،َّالأفكارَّمن(Product Life Cycle Conceptَّ)َّابػدمةَّحياةَّدورةَّمفهوـَّيعدوََّّ
َّفيَّالتطورَّإلذَّابػدمةَّحياةَّدورةَّمفهوـَّيشتََّيثحَّالزمنَّعبرَّمراحلَّبعدةَّبسرَّابؼنتجاتَّأفَّتقوؿَّقاعدةَّعلىَّابؼفهوـ
َّالتاريخَّعنَّيعبرَّابػدمةَّحياةَّدورةَّمنحتٌ(Sََّّ)َّالتالرَّالشكلَّيوضحَّالعاـَّبسثيلوَّفيَّ،الزمنَّعبرَّبهاَّالتعاملَّحجم
4َّ:َّابػدمةَّحياةَّلدورةََّّالأربعةَّابؼراحلَّشكلَّعلىَّبؽاَّالبيعي

َّ

                                                           

.156َّص،2005َّعمافَّالاردف،ََّّالطبعةَّالاولذ،َّ،دارَّحامدَّللنشرَّالطبعةَّالأولذ،ََّّ،َّالتسويق المصرفيَّ،َّتيستََّالعجارمة 1
  

2
 C .MCLVER and G .Naylor, marketing Financial Service the institute of bankers , , J. Wiley and Sons Edition, 

New York., 2000, P71. 
3
 Baron and K, harris, Services Marketing , Text and Cases , London 1995, P90. 

    P.Kotler & B. Dubois, marketing Managment,  op.cit P340 3   
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َّ

ما خدمة حياة دورة: 2-2لشكلا  

 

 

 

 

 

 

 .الخدمة حياة دورة حلمرا : ثالثاً 

َّمصروفاتَّفقطَّبلَّإطلاقاَّمبيعاتَّيوجدَّلاَّحيثَّكلفةَّالأكثرَّابؼرحلةَّىيَّوَّ:والتطوير البحث رحلةم -1
َّإلذَّالوصوؿَّبهدؼَّالسوؽَّفيَّستطرحَّالتيَّابعديدة(َّابػدمات)َّابؼنتجاتَّلتقدنًَّوالاستشاراتَّوابؼختبراتَّللتجارب

َّ.النهائيةَّصورتها

َّواضح،َّبكوَّعلىَّبهاَّابؼستهلكتَُّمعرفةَّلعدـَّوذلكَّابؼبيعاتَّفيَّالبطيءَّبالنموَّابؼرحلةَّهىذَّبستاز:َّالتقديم مرحلة -2
َّتكاليفَّلأفَّالأرباحَّمؤشراتَّفيهاَّتظهرَّلاَّابؼرحلةَّىذهَّفإفَّوعليوَّىؤلاءَّللزبائنَّملازمةَّصفةَّيكوفَّقدََّّالتًددَّأفَّأو

َّومن ،1التكاليفَّىذهَّيغطيَّأفَّبيكنَّلاَّمبيعاتَّمنَّبوققَّماَّوأفَّعاليةَّلازالتَّابعديدةَّللخدماتَّوالتطويرَّالبحث
2َّ:يليَّماَّابؼرحلةَّىػذهَّبفيزاتَّأىػم

 جديدةَّابػدمةَّلكوفَّبالفشػلَّابؼخاطرةَّدرجةَّارتفاع.َّ
 بابػدمةَّالتعاملَّحجمَّلمحدوديةَّابؼبيعاتَّبموَّمعدؿَّبطء. 

َّشهرةَّعلىَّحصلتَّقدَّابػدمةَّتكوفَّحيثَّللخدمةَّالسوؽَّقبوؿَّبدرحلةَّابغالاتَّبعضَّفيَّتسمى:َّالنمو مرحلة -3
َّلزيادةَّجداَّىامةَّةلالوسيَّىذهَّوتعتبرَّوالأصدقاءَّوالأقاربَّابؼعارؼَّبتَُّالشخصيةَّالإحداثياتَّطريقَّعنَّخاصة
ََّّالشخصيةَّالإحداثياتَّطريقَّعنَّبالإعلاف"َّالتًويجَّفيَّالوسيلةَّىذهَّوتسمىَّابػدمةَّعلىَّالطلب َّيقوـَّحيث"

َّابؼبيعاتَّزيادةَّإلذَّيؤديَّوىذاَّالأصدقاءَّمعَّللخدمةَّ(َّابؼنافع)ََّّابؼزاياَّعنَّبالتحدثَّابػدمةَّمنَّابؼستفيدَّابؼستهلك

                                                           

.151-152:َّصص،ََّّ،2005َّعمافَّالاردف،ََّّ،َّدارَّحامدَّللنشرالطبعةَّالأولذ،ََّّ،َّتسويق المصرفيال ،تيستََّالعجارمةَّ 1
  

2
Gerard Toquer , Michel Zins , Jean Marie Hazebroucq, Marketing du Tourisme, op-cit,  P167.  

الأرباح/ المبيعات  

 النضج

 الانحدار

 الزمن

 التقديم
 النمو

 المبيعات

 .Source : P.Kotler et B. Dubois op.cit P340 الأرباح
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َّفيَّذلكَّأخذَّابؼؤسسةَّعلىَّبهبَّوعليوَّالسوؽَّإلذَّمنافستَُّدخوؿَّتشجيعَّإلذَّيؤديَّقدَّوىذاَّالأرباح،َّزيادةَّلراوبالت
َّ.1الاستًاتيجياتَّوضعَّعندَّابغسباف

َّفعلاَّبشرائوَّقامواَّقدَّالمحتملتَُّتُابؼستهلكَّمعظمَّلأفَّنظراَّالإشباعَّبدرحلةَّابؼرحلةَّىذهَّتسمى:َََّّّجالنض مرحلة -4
َّعددَّتزايدَّىوَّذلكَّفيَّالآخرَّوالسببَّطفيف،َّبدعدؿَّتتزايدَّأنهاَّأوَّثابتةَّتكوفَّتكادَّابؼبيعاتَّأفَّإلذَّذلكَّويؤدي

َّمنَّحصةَّأكبرَّعلىَّالاستحواذَّأساسَّعلىَّابؼرحلةَّىذهَّفيَّالتسويقيةَّابػطةَّوتقوـَّالنمو،َّمرحلةَّفيَّابؼنافسةَّابػدمات
َّابؼزيجَّخطةَّبتعديلَّابؼؤسسةَّمديرَّيقوـَّذلكَّولتحقيقَّابؼنظمة،َّخدماتَّلشراءَّخدماتَّلكتُمستهَّبجذبَّالسوؽ

َّ.2التسويقي

ََّّالإنحدار مرحلة -5 َّالطلبَّفيَّوابؼتناقصةَّالواطئةَّابؼعدلاتَّحالةَّإلذَّابعديدةَّابػدميةَّابؼنتجاتَّفيوَّتصل:
َّكالذيَّبؽا،َّالبيئةَّتقبلَّعدـَّاماَّىذه،َّدمةابػَّإستخداـَّبؿدوديةَّإلذَّابغالاتَّمنَّكثتََّفيَّيعودَّماَّوىذاَّوابؼبيعات،

َّمنَّابؼقدمةَّالأساليبَّأماـَّفاعلةَّغتََّباتَّابؼستنديةَّالإعتماداتَّإستخداـَّفيَّابؼتقدمةَّالمجتمعاتَّمنَّكثتََّفيَّيلاحظ
َّجدوىَّلعدـَّوذلكَّحجموَّيفتًضَّنفقاتَّمنَّللخدمةَّالتًويجَّأوَّللإعلافَّبـصصَّىوَّماَّوكلَّالإتصاؿ،َّشبكات

َّابؼنتجَّبتَُّالتميزَّعدـَّفيَّوبخاصةَّوالانتقاداتَّابؼآخذَّبعضَّالدورةَّبؽذهَّأفَّإلذَّالإشارةَّبؼهماَّومنَّالنفقات،َّىذه
َّمعينة،َّوبدسمياتَّالإستثماريَّكالقرضَّابؼعتَُّالشكلَّذاتَّابػدميَّابؼنتجَّمنَّالإقراضَّيكوفَّكأفَّالنمطيَّابػدمي

3َّ.معينةَّبعلامةَّأوَّمعتَُّبشكلَّكونوَّللمنتجَّقياساَّطويلةَّحياةَّدورةَّبؽاَّالنمطيةَّابػدمةَّأفَّذلك

 . الخدمة حياة بدورة متعلقة نماذج ثالثاً: 

َّالفروعَّذاتَّابػدمةَّشركاتَّحياةَّبدورةَّابػاصSesserََّّبموذجَّإلذَّالإشارةَّابؼفيدَّمنَّ: Sesser  نموذج - 1  
 &  Mc Donalds& HolidayَّمثلَّالنوعَّىذاَّمنَّشركاتَّشملتَّميدانيةَّدراساتSesserََّّأجرىَّفقدَّابؼختلفة،َّوابؼواقع

Hertzََّّالنمو،َّمرحلةَّالفروع،/ابؼواقعَّترشيدَّمرحلةَّالريادة،َّمرحلة4َّ:مراحلَّبخمسَّبسرَّالشركاتَّىذهَّأفَّوجدَّحيث
َّ.الابكدارَّمرحلةَّج،ضالنَّمرحلة

َّمنَّرئيسيةَّوظيفيةَّبؿاولاتَّبطسَّإطارَّفيَّودراستهاَّوضعهاَّيتمَّابػمسَّابؼراحلَّىذهَّمنَّمرحلةَّكلَّأفَّحيث
َّمنَّمرحلةَّلكلَّوتفحصوَّدراستوَّخلاؿَّومنَّ،َّوالإدارةَّالتطويرَّالتسويق،َّالعمليات،َّالتمويل،:ََّّوىيَّالشركةَّبؾالات
َّدورةَّفيَّالشركةَّموقعَّبرديدَّخلاؿَّمنَّأنوSesserََّّيرىَّالسابقة،َّالوظيفيةَّالمجالاتَّمنَّبؾاؿَّوكلَّابغياة،َّدورةَّمراحل

                                                           

.287َّ،285َّص،2006ََّّالإسكندريةَّمصر،ََّّ،َّابعامعيةَّللنشردارَّالطبعةَّالأولذ،ََّّالَّ،َّالتسويق بين النظرية والتطبيقَّ،َّشريفَّأبضدَّشريفَّالعاصيَّ 1
  

.366َّصَّ،َّمرجعَّسابقَّ،َّجاريَّأومستًوذجَّ،َّفليبَّكوتلر  2
  

.153َّصََّّ،َّمرجعَّسابقَّ،َّالتسويق المصرفيَّ،َّتيستََّالعجارمةَّ 3
  

4
 W.E. Sasser, Understanding Service Operation Management of  Services Operation, Boston Allyn & bacor 

2005,P133. 
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َّابؼختلفةَّابؼراحلَّعبرَّإنتقابؽاَّؿخلاَّالتنظيميةَّوالتنقلاتَّوابؼشاكلَّوالقراراتَّبالأىداؼَّالتكهنَّبإمكافَّفإفَّابغياة
َّ.ابغياةَّلدورة

َّللمنظمةَّالناجحَّالنموَّأفَّابػدماتَّتسويقَّرجلَّتفيدَّقدَّوالتيَّالنموذجَّىذاَّمنَّإستنتاجهاَّبيكنَّالتيَّالدروسَّومن
َّكةلشرَّلَّوابؼستقبلَّابغاضرَّإدارةَّفيَّالتنفيذيتَُّمديرىاَّقدرةَّعلىَّالأساسَّبالدرجةَّيعتمدَّابؼختلفةَّوالفروعَّابؼواقعَّذات
َّ.ابغياةَّبدورةَّمرورىاَّأثناء

َّابؼرحلةَّففيَّالصناعية،َّابغياةَّدورةَّمنَّبدرحلتتَُّبسرَّابػدميةَّالصناعاتَّأفَّالأختََّىذاَّيعتقد:Urwinَّ نموذج - 2 
َّابػدمة،َّمنَّابؼستفيدينَّالأفرادَّورغباتَّبغاجاتَّطبقاًََّّوتتشعبَّابػدماتَّتفصلَّحيثَّيدوياً،َّالأعماؿَّذ َّف َّنػ َّتػ ََّّالأولذ

َّابػدميةَّالصناعةَّتلجأَّابػدمةَّحياةَّدورةَّمنَّالثانيةَّابؼرحلةَّوفيَّفردية،َّحاجاتَّلإشباعَّشخصيةَّخدماتَّتقدنًَّأي
َّحياةَّدورةَّفيَّالصناعةَّموقعَّمعرفةَّأفUrwinََّّويعتقدَّللمستفيدين،َّابؼقدمةَّابػدماتَّدوترشيَّومكننةَّترشيدَّإلذ

َّالإتصالية،َّابعهودَّغرضَّأفَّيرىَّفهوَّ،استخداموَّينبغيَّالذيَّالاتصالاتَّمزيجَّعلىَّانعكاساتَّبؽاَّللخدمةَّالصناعية
 .حياتهاَّدورةَّفيََّّابػدميةَّالصناعةَّبهاَّبسرَّالتيَّللمرحلةَّطبقاَّتتباينَّابؼغريات،َّوأنواع

َّلتحقيق ولاء المستهلك الخدمة جودة تصميم وأبعاد معايير: الرابع مطلبال

 .الخدمة جودة: أولاً 

َّجودةَّابػدماتَّمرتبطاَّ تافَّتشكلافَّأساساًَّلتقييمَّابػدمات،َّل َّابؼتوقعةَّال َّابعودةَّابعودةَّابؼدركةَّوَّبلقدَّأصبحَّمفهوـ
َّعلىَّ َّابؼنظمة َّوىيَّقدرة َّابؼتوقعة، َّلتحقيقَّالقيمة َّفيَّابػدمة َّمنَّابػصائصَّالتيَّيفتًضَّتوفرىا فابعودةَّىيَّبؾموعة

َّأوَّمنظمات، َّأفراداً َّكانوا أوَّىيََّّبرقيقَّمستوىَّمتميزَّمنَّالنشاطاتَّابػدميةَّالتيَّتلبَّّمتطلباتَّابؼستفيدينَّسواءاً
 :َّمداخلَّثلاثَّخلاؿَّمنَّابعودةَّتعريفَّوبيكنعنَّمستوىَّتوقعاتَّابؼستفيدين،ََّّنواتجَّالأداءَّالتيَّتساوىَّأوَّتزيد

َّعلىَّابؼبتٍَّابؼدخل)َّابؼستهلكَّعلىَّالتًكيزَّىيَّابعودة،َّالتفضيلَّدرجةَّىيَّابعودة،َّللاستعماؿَّابؼطابقةَّىيَّابعودة
َّ(ابؼستفيدَّأساس ،َّ َّالسابقة َّالتعاريف َّخلاؿ َّابؼدركةَّابعودةَّوبناَّابعودةَّفيَّىامتَُّبعدينَّعلىَّالتًكيزَّمنَّلابدمن

َّواقعَّبتَُّالفرؽَّأيَّوالتوقعاتَّالإدراكاتَّبتَُّةالفجوََّّتقليلَّمنَّابػدميةَّابؼنظماتَّعلىَّلابدَّلذلكَّابؼتوقعةَّوابعودة
َّكماَّدمةابػَّبعودةَّمصطلحاتَّثلاثةَّوىناؾَّلو،َّتقدـَّافَّبهبَّالتيَّابػدمةَّبؼستوىَّابؼستفيدَّوتوقعَّابػدمةَّمستوى

َّ:َّوىيَّابؼصريَّإليهاَّاشار
َّالمتوقعة الجودة_  1 َّبعواملَّالتوقعاتَّىذهَّوتتأثرَّإليهمَّابؼقدمةَّابػدمةَّجودةَّعنَّابؼستهلكَّيتوقعوَّماَّوتعتٍ:

َّ.َّعنهاَّابؼعلقَّابػدمةَّمقدـَّووعودَّابؼؤسسةَّوصورةَّابؼستهلكَّوحاجاتَّالتسويقيةَّالاتصالاتَّمزيجَّمنهاَّرئيسية

َّبوَّويقصدَّنسبياًََّّحديثاًََّّابؼفهوـَّىذاَّد َّع َّيػ ََّّإذَّابػدمة،َّمنَّابؼستفيدَّتوقعاتَّإدارةَّاستًاتيجيةَّفيَّالتفصيلَّمنَّلابدَّوىنا
َّالإعتقاداتَّىذهَّتستخدـَّبحيثَّبؿددةَّابػدمةَّمنَّابؼستفيدَّلدىَّتتكوفَّالتيَّوالإدراكاتَّالإعتقاداتَّتلك
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َّبهبَّماَّتعتٍَّبأنهاParasuramanََّّوضحهاَّوقدَّ،1ابػدمةَّتقدنًَّعندَّالفعليَّالأداءَّعلىَّللحكمَّمعايتََّوالإدراكات
َّ.للمستفيدَّيقدموَّأوَّيوفرَّأفَّبيكنَّبفاَّبدلاَّابؼستفيدَّنظرَّوجهةَّمنَّبوَّيقوـَّأفَّأوَّيوفرَّأفَّابػدمةَّمقدـَّعلى

َّابؼستوىَّفيَّلأوؿَّيتمثل:َّمستويتَُّإلذَّابػدماتَّبعودةَّوفقاًََّّابؼستفيدينَّتوقعاتَّ zeithamalَّالباحثَّبعضَّويصنف
Desiredََّّ)َّفيوَّابؼرغوب َّابػدمة،َّجودةَّعليوَّتكوفَّافَّبهبَّماَّحوؿَّابؼستفيدَّوإدراكاتَّتوقعاتَّتتحققَّحيث(
َّوتأتيَّالتوقعات،َّمنَّالأدنىَّابغدَّيعكسَّالذي(Adéquateَّ)َّابؼناسبَّاوَّالكافيابؼستوىََّّفيَّالثانيَّابؼستوىَّويتمثل

Zone of Toleranceَّ)التسامحَّمنطقةَّابؼستويتَُّىاتتَُّبتُ َّوفقاَّالقصورَّبعضَّعنَّابؼستفيدَّفيهاَّيتغاضىَّالتي(
َّطرؼَّعلىَّآخرَّمستوىَّيوجدَّانوَّالقوؿَّوبيكنَّ،ابػدمةَّوأبنيةَّالسابقةَّوخبراتوَّابؼقدمةَّابػدمةَّوطبيعةَّلشخصية

َّبابؼنظمةَّوثقتوَّولاءهَّوبهعلَّابؼستفيدَّتوقعاتَّبوققَّلاَّالذيَّفيوَّابؼرغوبَّغتََّابؼستوىَّوىوَّالأوؿَّابؼستوىَّمنَّالنقيض
َّ:َّأبعادَّثلاثةَّحوؿَّتتمحورَّابؼستفيدينَّتوقعاتَّإدارةَّأفKatrenََّّوتذكرَّتفيدين،ابؼسَّبقيةَّفيَّسلبياًََّّأثرَّربداَّبلَّيقل،

َّحاجاتَّلتحديدَّوابؼعلوماتَّالبياناتَّبصعَّوكيفيةَّمنطقيةَّتوقعاتَّلتكوينَّابؼستفيدينَّمعَّوالتفاعلَّالإتصاؿَّكيفية"َّ
َّمنَّالرغمَّوعلىَّ"لتوقعاتاَّىذهَّإدارةَّبهدؼَّمتميزةَّوبفارساتَّسياساتَّتطويرَّكيفيةَّوأختَاًََّّوآرائهم،َّابؼستفيدين

َّدائماَّابؼستفيدينَّبأفَّالإعتًاؼَّىوَّذلكَّفيَّالرئيسيَّالعنصرَّفإفَّابؼستفيدينَّلتوقعاتَّوابؼسمياتَّالتصنيفاتَّتعدد
َّ.ََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّتلبيتوَّعلىَّوالعملَّيتوقعوفَّعماَّوبوضوحَّباستمرارَّالبحثَّوبهبَّماَّشيئاًََّّيريدوف

 والأبعاد المؤثرة فيها دين بجودة الخدمات علاقة توقعات المستفي 1_1

منَّأوائلَّالنظرياتَّالتيَّفسرتَّعمليةَّإدراؾَّابؼستفيدَّبعودةَّابػدمةَّومنَّثمَّرضاهَّأوَّعدـَّرضاهَّعنهاَّىيَّنظريةَّ
عاتَّابؼستفيد/َّالعميلَّوالأداءَّالفعليَّقبتَُّتوََّّأيَّأفَّالتوافقَّبتُ  The Theory of disconfirmationعدـَّالتطابقَّ

HelsonَّأفَّىذهَّالنظريةَّتعودَّإلذَّإسهاماتOjasalo 2001َََََّّّّّولاءَّابؼستهلكَّويؤكدرضاَّثمالللخدمةَّيؤديَّإلذَّزيادةَّ
دـَّالرضاَّماىيَّإلاَّنتيجةَّمقارنةَّبتَُّإدراؾَّعـَّبنظريةَّحوؿَّمستوىَّالتأقلمَّالتيَّتشتََّإلذَّأفَّحالةَّالرضاَّأو1948َّعاـَّ

َّالفردَّبؼستوىَّتقدنًَّابػدمةَّوبتَُّمستوىَّتوقعاتوَّوأبنيةَّالأبعادَّالمحددَّلرضاه.

َّبتَُّتوقعاتَّابؼستفيدَّوجودةَّابػدمةَّإسهاماتََّّتضمنتومنَّالإسهاماتَّالنظريةَّالتيَّ حيثLehtien 1982ََّّربطاً
َّوتتمثلَّفيَّ َّابػدمة َّأبعادَّبعودة َّذكرَّثلاثة َّابػدمةَّ" َّالتفاعلَّبتَُّمقدـ َّجودة َّنفسها، َّابؼنظمة َّابؼادية،َّجودة ابعودة

ثنائيَّيعتقدَّأنهاَّبسثلَّتوقعاتَّابؼستفيدَّوبرددَّجودةَّحددَّبطسةَّأبعادَّبشكلGronroos1989ََّّ،َّإلاَّأفَّ"وابؼستفيد
َّ َّوالسلوؾ َّوابؼرونة َّوالسرعة َّوابؼهارية، َّابؼهنية َّفي َّالأبعاد َّىذه َّوتتمثل َّكانت، َّأيا َّوالأمانةَّوالَّوالابذاىاتابػدمة ثقة

تَّبموذجَّولعلَّمنَّأىمَّالإسهاماتَّالعلميةَّبتَُّابؼتغتَينَّجودةَّابػدمةَّوتوقعاتَّابؼستهلكََّّكانوالسمعةَّوابؼصداقية،َّ
Servqualَّ/العميلَّوبتَُّإدراكوَّبؼستوىَّابػدمةَّابؼقدمةَّفعلياً،َّويتكوفََّّالذيَّيهتمَّبدعرفةَّالفرؽَّبتَُّتوقعاتَّابؼستفيد

                                                           
1
 Zeithamal & all, aconceotual framework for understanding e-service quality, implication for future research 

and managcrial practice, working paper from, usa: marketing science instate and dellstar 2000, 
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َّوالاعتمادية،َّ َّابؼوظفتُ َّمظهر َّابؼلموسة، َّابعوانب َّىي: َّبالتوقعات َّمقارنة َّابعودة َّلقياس َّأبعاد َّبطسة َّمن النموذج
ويفتًضَّىذاَّالنموذجَّأنوَّكلماَّزادَّالفرؽَّسلباً،َّزادَّمعدؿَّأبنيةَّالتطويرََّّطف،والأماف،َّالتعاالإستجابة،َّتقدنًَّابػدمةَّ

َّفي َّوالبحوث َّالدراسات َّمركزةًََّّوتوالت َّالنموذجََّّإختباره َّيقيسها َّالتي َّالفروقات َّبتُ َّابؼنتظمة َّابػطية َّالعلاقة على
فيَّإثراءَّأدبياتَّإدارةَّومعدلاتَّأفضليةَّالتطوير،َّومعَّأفَّالنموذجَّيعدَّإضافةَّعلميةَّنظريةَّذاتَّبعدَّتطبيقيَّأسهمَّ

قدرتوََّّـوذجَّبيكنَّتوجيوَّبعضَّالإنتقاداتَّلوَّوذلكَّلعدمالتوقعاتَّوجودةَّابػدمات،َّلكنَّمنَّخلاؿَّبرليلَّىذاَّالن
َّواحدَّمنَّ َّفيَّجانب َّالإخفاؽ َّبدجرد َّالفرؽَّيزداد َّأف َّخاصة َّالفعلية، َّابػدمة َّوجودة َّالتوقعات علىَّقياسَّمستوى

َّابؼؤثرَّ َّالعوامل َّوتعد َّابػدمة، َّتقدنً َّوالثقافيةَّجوانب َّالدبيوغرافية َّابػلفيات َّبإختلاؼ َّوإختلافها َّابػدمة َّتقدنً َّفي ة
َّللمستفيدينَّوبؿدوديةَّشموبؽاَّلعناصرَّأخرىَّتتعلقَّبإدارةَّالتوقعاتَّوتقدنًَّابػدمةَّعلىَّأرضَّالواقع.

مَّبالكفاءةَّعلىَّأداءَّأعمابؽاَّبطريقةَّلاَّتتسَّاعتادتبييزَّابؼنظماتَّذاتَّالأداءَّالعالرَّمقارنةَّبابؼنظماتَّالتيََّّإفَّما
والفعاليةَّىوَّإىتماـَّالأولذَّبتوقعاتَّابؼستفيدينَّعنَّطريقَّالتغذيةَّابؼرتدة،َّومنَّثمَّبؿاولةَّبرقيقهاَّفيَّابؼراتَّالتاليةَّالتيَّ

 MBNQA) ( Malcom Baldrige  Nationalيعودوفَّإليهاَّللحصوؿَّعلىَّخدمةَّمعينة،َّبلَّأفَّأحدَّمعايتََّجائزةَّ

Quality Awardََََّّّّابؼنظمةَّعلى أفَّابؼؤشرَّالأمريكيََّّاتضحفهمَّتوقعاتَّابؼستفيدين،َّوفيَّالآونةَّالأختَةَّىوَّقدرة
َّالإبلفاضَّبشكلَّرئيسيَّإلذَّعيو1994َََّّّ'متشغاف'لرضاَّابؼستهلكَّقدَّإبلفضَّبقوةَّمنذَّإنشائوَّبجامعةَّ دـَّعزىَّىذا

باشرينَّلعمليةَّوليسَّالسلع،َّوأنوَّلدَّيعدَّيهتمَّبتوقعاتَّابؼستفيدينَّسوىَّابؼديرينَّابؼَّالإىتماـَّبجودةَّتقدنًَّابػدمات
 تقدنًَّابػدمة.

َّالمجربة الجودة-2 َّفيوَّوتؤثرَّللخدمة،َّالفعليَّحصولوَّبذربةَّأثناءَّابؼستهلكَّبهاَّيشعرَّالتيَّابعودةَّبهاَّويقصد:
َّ.الوظيفيةَّوابعودةَّالفنيةَّابعودةَّعاملتُ

ََّّالمدركة الجودة -3 َّوابعودةَّابؼتوقعةَّودةابعَّبتَُّبابؼقارنةَّقياموَّعندَّابؼستهلكَّبهاَّيشعرَّالتيَّابعودةَّبهاَّويقصد:
َّابعودةَّوتكوفَّمنخفضة،َّابؼدركةَّابعودةَّتكوف(َّالمجربةَّمنَّاقلَّابؼتوقعة)ََّّواقعيةَّغتََّابؼتوقعةَّابعودةَّكانتَّفإذاَّالمجربة،
َََََّّّّّ.1المجربةَّابعودةَّمعَّابؼتوقعةَّابعودةَّمستوىَّيتعادؿَّعندماَّمرتفعةَّابؼدركة
 عالية جودةَّذات بذارية لعلامة صورة خلق ويعد التجارية، للعلامة ةابؼعنوي القيمة أبعاد أحد ابؼدركة ابعودةَّتعدحيثَّ
 علامتها خلاؿ من قدمتَّالتي الوعود وتلبية مستهلكيها حاجات إشباع إلذ بحاجة الشركة لأف ر،مدي كل ىدؼ

َّ.2العمل في والشركاء الأقساـ باقيَّمع الفعاؿ والعمل التعاوف الشركات على وجبت بدنزلة فهي ،التجارية
َّ
 عبر ابؼدركة ابعودة تطويرَّيعد لذا الشركة،َّعوائد في ابؼدركة ابعودة تأثتَ إلذ الدراسات من العديد أشارت قدوَّ

َّ 1.التجاريةَّالعلامة مديري أماـ آخر بردياًَّ التسويقيةَّالنشاطات
                                                           

1
  .7صَّ،2006َّمؤبسرَّدولرَّبجامعةَّفلسطتََُّّ،َّةَّفيَّابعامعاتَّالفلسطينيةابعودَّ،َّآخروفوََّّأساتَّابؼيميَّ 

 7،َّص2011َّ ،َّالرابع العدد - 27 المجلد – والقانونية الاقتصادية للعلوـ دمشق جامعة علي،َّبؾلة سليماف ،ابػشروـ بؿمد2َّ
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 .التسويقيَّداءالأ في بؽا مهم تأثتَ بوجود لاعتقادىم الباحثتُ من العديد اىتماـ ابؼدركة ابعودة مفهوـ جذب وقد
َّيعد بؽذا،َّعمل لأي الأساسيةَّالركيزة يعد الشراء عملية تكرار إلذ يقود الذي للجودة ابؼرتفع الإدراؾ بأف فالاعتقاد

 ىذا وتكرار الشراء قرار ابزاذ إلذ بالنهاية يصلَّالذي الرضا ومستوى ابؼدركة ابعودة بتُ ما العلاقة فهم الضروري من
 التسويقية للنشاطات ابؼمارستُ ويزود القرار، صنع لعمليةَّجديد بموذج تطوير في يساعد قد ذلك لأف الشراء،

2ََّّ.النادرة مواردىم وإدارة التسويقيةَّاىتماماتهم تعميق على تساعد بدؤشرات
َّالفرؽَّانهاَّأوَّابػدمةَّبؽذهَّابؼستهلكتَُّتوقعاتَّمعَّالفعليَّالأداءَّتطابقَّىيَّابػدمةَّجودةَّأفَّالقوؿَّبيكنَّالأختََّفيَّو

َّ:َّالتالرَّالشكلَّفيَّمبتَُّىوَّكماَّوتوقعاتهم،َّابؼستهلكتَُّإدراكاتَّبتُ

 
 ثانياً: العلاقة بين جودة الخدمة ورضا العميل:

إفَّابؼستهلكتَُّيضعوفَّتوقعاتَّمعينةَّعنَّقدرةَّابػدمةَّابؼقدمةَّبؽمَّفيَّإشباعَّحاجاتهم،َّفإذاَّبرققتَّىذهَّالتوقعاتَّ
اوتَّمعَّالتوقعاتَّابؼرتقبةَّمنَّابؼستهلكَّقبلَّتقدنًَّابػدمةَّوعملتَّعلىَّتكوفَّابعودةَّابؼتوفرةَّفيَّابػدمةَّابؼقدمةَّقدَّتس

برقيقَّرضاَّابؼستهلك،َّوكانتَّلديوَّالإستجابةَّالشعوريةَّحوؿَّإستخداـَّىذهَّابػدمة،َّوإذاَّلدَّتتمكنَّجودةَّابػدمةَّمنَّ
ةَّرضاَّابؼستهلكَّبرقيقَّتوقعاتَّابؼستهلكَّفإفَّىذاَّينعكسَّسلباًَّعلىَّالرضاَّابؼتحقق،َّوبالتالرَّبيكنَّالقوؿَّبأفَّعملي

والشكلَّابؼوالرَّيوضحَّالعلاقةَّ، ىيَّعبارةَّعنَّنتيجةَّأوَّعمليةَّلاحقةَّبعودةَّابػدماتَّابؼقدمةَّمنَّمؤسساتَّالأعماؿ
ََّّ.بتَُّجودةَّابػدمةَّورضاَّابؼستهلك

َّ

َّ

َّ

َّ

                                                                                                                                                                                           
1 Solomon M R , Consumer Behavior , Buying, Having and Being 7

th
 Edition, Prentice Hall, International, 

Inc,2007p 14. 
2
 Netemeyer Richard G, Developing and validating measures of facets of customer-based brand equity, Journal 

of Business Research, Vol. 57, (2004), pp. 209– 224, 

 

المقدمة الخدمة  

الناتج للأداء المستهلك إدراك الجودة مستوى  لخدمة العميل توقعات   

: مفهوم جودة الخدمة3-2الشكل   

.331ساميَّأبضدَّمراد،َّالتسويقَّابؼصرفيَّبؼواجهةَّآثارَّابعاتس،َّمرجعَّسابق،َّصََّّالمصدر:  



 التقليدي على ولاء المستهلك الخدمي التسويقي المزيجتأثير : الثاني الفصل

 

64 
 

َّالعلاقة بين جودة الخدمة ورضا المستهلك 4-2رقم  الشكلَّ

ََّّ

َّ

َّ

 

َّ:َّالمصدر ،َّودة الخدمات التجارية للمنشآت المالية الإسلامية في دولة الكويتقياس رضا الزيائن عن جشبيبَّعبدَّالله،
َّ.36ص2002ََّّجامعةَّعتَُّشمس،َّمصر،َّالطبعةَّالاولذ،َّ

 والعوامل المؤثرة فيو مداخل تقديم جودة الخدمة لتحقق ولاء المستهلك: المطلب الخامس

 أولًا: مداخل تقديم جودة الخدمة لتحقق ولاء المستهلك

َّعاليةَّإفَّبرقيقَّجوََََََّّّّّّ َّلأفَّبرقيقَّخدماتَّذاتَّجودة َّفيَّالوقتَّنفسو، َّتسويقية َّوأداة َّابػدماتَّيعتبرَّىدفاً دة
َّتقييمَّجودةَّابػدماتَّمنَّخلاؿَّمدخلتُ:لذاَّبهبَّعلىَّابؼنظماتَّيؤديَّإلذَّبرقيقَّولاءَّابؼستهلكتَُّ

َّإبذاىيَّيتصلَّبرضاَّابؼستهلك،َّ: الاتجاىيالمدخل  -1 إضافةَّإلذَّيرىَّىذاَّابؼدخلَّأفَّجودةَّابػدمةَّىيَّمفهوـ
َّا َّالفعليَّللخدمة َّبالأداء َّويرىَّالباحثتَُّفيإرتباطو َّالعميلَّمفهومافََّّبؼقدمة، َّورضا َّابػدمة َّالأسلوبَّأفَّجودة ىذا

بـتلفاف،َّفجودةَّالعميلَّيقيمهاَّالعميلَّويدركهاَّعلىَّشكلَّإبذاهَّمبتٍَّعلىَّعمليةَّتقييمَّتراكميةَّبعيدةَّابؼدى،َّأماَّرضاَّ
الزواؿ،َّبإعتبارَّأفَّالرضاَّعاملَّوسيطَّبتَُّالإدراكاتَّالسابقةَّبعودةَّابػدمةَّعابرةَّوسريعةَّالعميلَّفهوَّحالةَّنفسيةَّ

َّوالإدراؾَّابغالرَّبؽذهَّابعودة،َّوعلىَّضوءَّذلكَّيتمَّتقييمَّالعملاءَّبعودةَّابػدمةَّابؼقدمةَّفعلًا.

بليةَّىيَّدالةَّأفَّالإبذاهَّالأولرَّبكوَّابػدمةَّيعتبرَّدالةَّلتوقعاتَّالعملاءَّحوؿَّابػدمةَّوأفَّتوقعاتهمَّابؼستقoliverَّويرىَّ
َّ:1بدراستوَّاقتًحتقييمهمَّللمستوىَّابغالرَّللخدمةَّابؼقدمةَّبؽم،َّلذاَّفقدَّ

َّ َّأوليةَّفيَّظلَّغيابَّابػبرةََّّ–أ السابقةَّللعميلَّبكوَّابؼؤسسةَّابػدمية،َّفإفَّتوقعاتوَّحوؿَّجودةَّابػدمةَّبرددَّبصورة
َّمستوىَّإدراكو)َّتقييمو(َّبعودةَّابػدمةَّابؼدركة.

لسابقةَّللعميلَّبكوَّالتعاملَّمعَّابػدمةَّفإفَّعدـَّالرضاَّعنَّمستوىَّابػدمةَّابؼقدمةَّيقودَّبناءاَّعلىَّتراكمَّابػبرةَّاَّ–بَّ
َّإلذَّمراجعةَّابؼستوىَّالأولرَّللجودةَّابؼدركة.

                                                           
،َّدراسةَّميدانية،َّرسالةَّماجستتََّبجامعةَّآؿَّالبيت،َّالأردف،َّصَّ،صَّلمصارف التجارية الأردنيةقياس جودة الخدمات المصرفية التي تقدمها اناجيَّذيبَّمعلا،َّ 1

362-َّ363.َّ

 العوامل الموقفية

 رضا المستهلك

 العوامل الشخصية

 دمةجودة الخ

 جودة المنتج

 السعر

 الإعتمادية

 سرعةَّالإستجابةَّمنَّقبلَّالعاملتُ

 التعاطفَّمعَّابؼستهلكَّوالتفانيَّفيَّابػدمة

 النواحيَّابؼاديةَّابؼلموسة
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َّتعديلََّّ-ج َّثم َّومن َّابػدمة، َّجودة َّبؼستوى َّإدراكية َّمراجعات َّإلذ َّستقود َّابػدمية َّابؼؤسسات َّمع َّابؼتعاقبة ابػبرات
َّإدراكوَّبكوَّجودةَّابػدمة.

ضاَّالعميلَّعنَّمستوىَّالأداءَّيعتبرَّعاملًاَّمساعداَّفيَّتشكيلَّإدراكاتَّالعميلَّبكوَّجودةَّابػدمة،َّولكنَّوبؽذاَّفإفَّرَّ
َّعندَّتكرارَّعملياتَّشراءَّابػدمةَّفإفَّالرضاَّيصبحَّعاملًاَّرئيسياَّفيَّتقييمَّجودةَّابػدمة.

ابػدمةَّوتمَّالتًكيزَّعلىَّلقياسَّجودةََّّالابذاىيوقدَّتمَّرفضَّفكرةَّالفجوةَّبتَُّإدراكاتَّالعملاءَّوتوقعاتهمَّفيَّابؼدخلَّ
لوبَّبعدـَّابغاجةَّلقياسَّتوقعاتَّابؼقدمةَّكنوعَّمنَّالإبذاىاتَّولإعتقادَّمؤيديَّىذاَّالأسقياسَّالأداءَّالفعليَّللخدمةَّ

عملاء،َّلأفَّالأداءَّالفعليَّيزودَّبدعلوماتَّكافية،َّوقدَّأطلقَّعلىَّىذاَّالأسلوبَّفيَّقياسَّجودةَّابػدمة"َّقياسَّالأداءَّال
َّاَّالأسلوبَّعلىَّالأبعادَّابػمسةَّللجودةَّوالتيَّسوؼَّنتحدثَّعنهاَّفيَّالعنصرَّابؼوالر.الفعلي"َّوقدَّأعتمدَّفيَّىذ

َّمدخل تحليل الفجوة:  -2 َّقاـ َّبموذجَّيدعىَّبموذجَّجودةParasuraman & Zeithmal & Berryََّّلقد بتطوير
َّفيوَّبطسَّفجواتَّبتَُّتوقعاتَّالعملاءَّبعودةَّابػدمةَّوبتَُّإدراكاتهمَّللخدمةَّالفع لية،َّوذلكَّابػدمة،َّحيثَّحددوا

بهدؼَّإستخداموَّفيَّبرليلَّوبرديدَّمصادرَّمشاكلَّابعودةَّومساعدةَّابؼديرينَّفيَّكيفيةَّبرستَُّابعودة،َّحيثَّيتعلقَّ
ابعزءَّالعلويَّمنَّالنماذجَّبالعميلَّوابعزءَّالسفليَّبدقدـَّابػدمة،َّويبتَُّكذلكَّنشاطاتَّابؼنظمةَّابؼقدمةَّللخدمةَّوالتيَّ

تفاعلَّبتَُّنشاطاتَّابؼنظمة،َّونطاؽَّالإرتباطَّبتَُّنشاطاتَّابؼنظمةَّالتيَّبؽاَّبؽاَّتأثتََّعلىَّإدراؾَّابعودةَّويبتَُّكذلكَّال
صلةَّوثيقةَّبتقدنًَّمستوىَّمرضيَّبعودةَّابػدمة،َّوقدَّحددَّبموذجَّالفجواتَّالتيَّتسببَّعدـَّالنجاحَّفيَّتقدنًَّابعودةَّ

1َّابؼطلوبةَّبخمسَّفجوات:

َّبدقةََّّةَّتكوفَّإدارةَّابؼنظمةَّلافيَّىذهَّابغال :َّتوقعات العميل وإدراك إدارة العميلَّالفجوة الأولىَّ- تدرؾَّدائماً
رغباتَّالعملاءَّوكيفيةَّحكمَّالعميلَّعلىَّمكوناتَّابعودةَّبسببَّعدـَّصحةَّابؼعلوماتَّالتيَّلديهاَّعنَّالسوؽَّوأبماطَّ

ََََّّّّالطلبَّأوَّأنوَّتمَّتفستَهَّبشكلَّخاطئ.

يوجدَّتطابقَّماَّبتََُّّوَّلا:َّأيَّأنبين إدراك إدارة المنظمة وتحديد درجة دقة مواصفات الجودةَّالفجوة الثانيةَّ-
مواصفاتَّابعودةَّمعَّتوقعاتَّالإدارةَّويعودَّالسببَّإلذَّعدـَّقدرةَّابؼنظمةَّعلىَّوضعَّمستوياتَّواضحةَّللجودةَّأوَّ

َّأخطاءَّفيَّإجراءاتَّالتخطيط.

:َّوتنشأَّىذهَّالفجوةَّبسببَّصعوبةَّبين تحديد مستوى جودة الخدمة والتسليم الفعلي للخدمةَّالفجوة الثالثةَّ-
بفاَّيؤديَّإلذَّوجودَّإختلاؼَّبؿددَّوَّواضحةَّومرنة،َّوأفَّالعاملتَُّغتََّمقتنعتَُّبابؼواصفاتَّابؼطلوبةَّوضعَّمواصفاتَّ

َّبتَُّجودةَّابػدمةَّابؼقدمةَّوابؼستوىَّابؼرغوبَّفيو.

                                                           
1
 Gronroos, C, A Service Quality Model & its Marketing Implication , European journal of marketing, VOL, 18, 

1984, pp 36 – 44 . 
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َّعملياتَّبين الخدمة والإتصال بالسوقَّالفجوة الرابعة َّخلاؿ َّمن َّابؼعطاة َّالوعود َّبتُ َّما َّإختلاؼ َّوجود َّأي :
َّالأد َّمع َّالتًوبهية َّوالتسويقَّالإتصاؿ َّالعمليات َّبتُ َّما َّالتنسيق َّلعدـ َّذلك َّفي َّالسبب َّويعود َّللخدمة، َّالفعلي اء

َّابػارجي.

:َّأيَّأفَّابػدمةَّابؼدركةَّلاَّتتطابقَّمعَّابػدمةَّالفعليةَّوبردثَّىذهَّبين الخدمة المؤداة والمتوقعةَّالفجوة الخامسة
 ََّّالفجوةَّبسبَّحدوثَّأكثرَّمنَّفجوةَّفيَّآفَّواحد.

َّي تقييم جودة الخدمات.ل المؤثرة فثانياً: العوام

َّابؼسالوعود الصريحة أو الضمنية الصادرة عن مقدم الخدمة-1 َّىيَّالتيَّيدركها َّالصربوة َّفالوعود فيدينَّمنَّخلاؿَّت:
نشاطاتَّالتًويجَّأوَّفيَّالعقدَّالذيَّيتوقعونوَّمعَّمزودَّابػدمةَّإذَّأفَّبؽاَّأثرَّمباشرَّعلىَّتقييمَّجودةَّابػدماتَّابؼتوقعَّ

الضمنيةَّفهيَّمزيجَّمنَّالإبياءاتَّالتيَّيستنبطَّمنهاَّابؼستفيدينَّبعضَّابؼؤشراتَّعلىَّجودةَّابغصوؿَّعليها،َّأماَّالوعودَّ
1َّابػدمةَّكأفَّيربطَّابؼستفيدَّبتَُّالسعرَّوجودةَّابػدمةَّأوَّبتَُّجودةَّابػدمةَّوالعواملَّابؼاديةَّابؼصاحبةَّللخدمة.

راَّمهمَّللمعلوماتَّالذيَّيلجأَّإذَّأنهاَّتشكلَّمصدَّ،وىيَّتوصياتَّونصائحَّيتلقاىاَّابؼستفيدينَّالكلمة المنقولة:َّ-2
إليوَّابؼستفيدينَّمنَّخلاؿَّمشاورةَّمعارفهمَّمنَّأصحابَّابػبرةَّوالذينَّسبقَّبؽمَّأفَّخاضواَّبذاربَّمعَّمقدـَّابػدمةَّ

َّبفاَّيساىمَّبتشكيلَّتوقعاتهمَّحوؿَّجودةَّابػدمات.

لقائياَّعنَّابػدمةَّماَّ:َّحيثَّأفَّأيَّبذربةَّللعملاءَّمعَّابؼنظماتَّابػدميةَّبذعلهمَّيكونوفَّتوقعتَّتالخبرات السابقةَّ-3
َّتوقعاتَّابؼستفيد،َّحيثَّيرىَّ َّأثر َّيفتًضَّأفَّندرؾَّللخدماتَّابؼساندة َّوىنا َّمعايتََّتقييمها، يؤثرَّفيَّبرديدَّطبيعة

Horovitzَّ َّفيََّّ َّفابؼسافرَّلاَّيستأجرَّمقعداً َّوابػدماتَّابؼساعدة، َّابػدماتَّابعوىرية إفَّابػدماتَّذاتَّبعدينَّبنا:
َّديدةَّأثناءَّوبعدَّالرحلة.الطائرةَّفحسبَّبلَّيستفيدَّمنَّخدماتَّع

:َّونعتٍَّىناَّمزيجَّابغاجاتَّالفسيولوجيةَّوالنفسةَّوالإجتماعيةَّالتيَّبيتلكهاَّابؼستفيدين،َّفكلماَّالحاجات الشخصيةَّ-4
َّاختلفتَّمعهاَّتوقعاتوَّحوؿَّجودةَّابػدمةَّفذويَّابؼكانةَّالإجتماعيةَّابؼميزةَّيتوقعوفَّخدماتَّبفيزةَّوذاتَّجودةَّعالية.

ثابةَّالعنصرَّالذيَّقدَّبييزَّابؼنظمةَّعنَّمنافسيها،َّىوَّذاتوَّالذيَّبدلَّوسرعةَّالإستجابةَّللطلباتَّفجودةَّالإتصاؿَّوالتفاع
كةَّطتَافَّمعينةَّرَّيشكلَّنواةَّالإنطباعَّالإبهابيَّوالولاءَّلدىَّابؼستفيدين،َّفابؼسافرَّالذيَّينويَّشراءَّتذكرةَّسفرَّمنَّش

َّعندَّالقياـَّبعمليةَّابغج ز،َّكأفَّينقطعَّالتيارَّالكهربائيَّأوَّبودثَّيستطيعَّأفَّيتغاضىَّعنَّخطأَّتقتٍَّبوصلَّعرضياً
َّالسلوؾَّالغتََّاللائقَّمنَّقبلَّموظفَّابغجوزاتَّمثلًاََََََّّّّّّيقب لَّخللَّمؤقتَّفيَّجهازَّابغاسوب،َّلكنوَّقدَّلا

                                                           
َّلةَّجامعةَّالقدسَّابؼفتوحةَّللأبحاث،َّبؾالعربية العاملة في محافظة القدس من وجهة نظر العملا قويم جودة خدمات المصارفتمروافَّدرويش،َّإبتساـَّالدمتَي،ََّّ 1

َّ.19َّ–17َّ،َّص18َّ،2010َّوالدراسات،َّالعددَّ
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.  لتحقيق ولاء المستهلك الخدمات تسعير استراتيجية :المبحث الثاني   

َّيستعملَّماَّوعادةَّالسلع،َّعتَستَّمنَّأكبرَّدياًَّبرَّبيثلَّابػدماتَّتسعتََّفإفَّللخدمةَّالفرديةَّللسماتَّنظراًََََََّّّّّّ
َّعلمَّعلىَّابؼستهلكوفَّيكنَّلدَّوإذاَّالشراء،َّقرارَّإبزاذَّعندَّالعناصرَّأىمَّكأحدَّالواحدَّالسعرَّعنصرَّابؼستهلكوف

َّابعوانبَّأحدَّالسعرَّيعدَّ،للعملاءَّابؼألوفةَّللخدماتَّوبالنسبةَّأبنيةَّأكثرَّيضحىَّالسعرَّفإفَّمعتُ،َّخدمةَّبدقدـ
َّفالعملاءَّابػدمة،َّبعودةَّتقييمهمَّعندَّالسعرَّالعملاءَّويستخدـَّابػدمة،َّفيَّالعميلَّيتوقعوَّالذيَّماَّبوددَّالتيَّابؼلموسة

َّزادتَّابػدمةَّفيَّالعملاءَّيدفعوَّالذيَّالسعرَّزادَّفإذاَّوابعودة،َّالسعرَّبتَُّطرديةَّعلاقةَّبوجودَّللاعتقادَّعادةَّبييلوف
َّمنَّبؽاَّبؼاَّرةابػط ََّّوَّوابغساسةَّالأمدَّالطويلةَّالاستًاتيجياتَّمنَّالأسعارَّبرديدَّاستًاتيجيةَّوتعتبرَّبؽا،َّبالنسبةَّتوقعاتهم

َّعاملَّالسعرَّيعتبرَّالوقتَّنفسَّوفيَّالأخرىَّالتسويقيةَّالأنشطةَّبؾملَّوعلىَّابؼنظمةَّأىداؼَّبرقيقَّعلىَّمباشرَّتأثتَ
َّالقرارَّلإبزاذَّالأساسيةَّالأركافَّاحدَّيشكلَّلأنوَّوابػدماتَّالسلعَّبؼختلفَّالشراءَّقرارَّوإبزاذَّبرديدَّفيَّحاسم

َّإلذَّالشرائي،َّالسلوؾَّفيَّنسبياَّأبنيةَّأكثرَّأصبحت(َّالسعريةَّالغتَ)َّالأخرىَّالعواملَّأفَّرغموََّّالشرائية،َّبالقوةَّلإرتباطو
َّالقراراتَّافَّابؼلاحظَّومنَّربحيتها،َّوكذلكَّالسوؽَّفيَّابؼؤسسةَّنصيبَّبرديدَّفيَّابنيةَّالعناصرَّأكثرَّيزاؿَّلاَّالسعرَّاف

َّ.الوقتَّبدرورَّالأسعارَّتعديلَّكيفية/َََّّّمرةَّلأوؿَّللخدماتَّالسعرَّبرديدَّكيفية:َّمشكلتتَُّحوؿَّتدورَّبالسعرَّابؼتعلقة

َّ. سعرتال سياسة مفهوم المطلب الأول:

َّيكوفَّللمنظمةَّالدخلَّإدارةَّأفLovelock & Wirts2004ََّّيشتََّابؼنظمةَّنشاطَّعلىَّوتأثتَاتوَّالسعرَّلأبنيةَّنظراًَّ
َّالتكاليفَّبأفَّجيداًََّّابؼنظمةَّتدرؾَّالوقتَّنفسَّوفيَّالربحيةَّىدافهاأَّتدعمَّالتيَّوَّالفعالةَّالتسعتََّإستًاتيجيةَّخلاؿَّمن

َّالقطاعَّمكوناتَّبتَُّوماَّوقطاعَّقطاعَّبتَُّماَّالزبائنَّقبلَّمنَّبرددَّالتيَّوالقيمةَّالسعر،َّبرديدَّفيَّأساسياَّعنصراًََّّتعتبر
َّوعدـَّالطلبَّلتذبذبَّنتيجةَّكبتََّبشكلَّابؼنظماتَّتواجههاَّالتيَّالصعوبةَّوتزدادَّلآخر،َّوقتَّمنَّالواحدَّالسوقي
َّكلفةَّبرديدَّفيَّصعوبةَّبذدَّقدَّابػدميةَّابؼنظماتَّوإفَّبدينار،َّدينارَّابؼنافسةَّبأسعارَّابؼنظمةَّأسعارَّمقارنةَّإمكانية
َّابػدمةَّتقدنًَّفيَّتساىمَّوالتيَّابؼعروضةَّابػدماتَّبعميعَّملائمَّوبشكلَّابؼباشرةَّالتكاليفَّبرديدَّوفيَّالواحدةَّالوحدة
َّ.ابؽدؼَّابػدمةَّأوَّابعوىر

َّ

َّ

َّ

َّ

َّ
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َّبيكنَّعرضَّتعاريفَّلبعضَّالباحثتَُّفيَّبؾاؿَّالتسويقَّكماَّىوَّمبتَُّفيَّابعدوؿَّابؼوالر:تعريف السعر:  :لاً أو 

 التعريف الكاتب
P-Kotler َّعلىَّابغصوؿَّأجلَّمنَّبالنقدَّابؼستهلكَّيستبدبؽاَّالتيَّالقيمَّمنَّكمَّأوَّابػدمةَّأوَّالسلعةَّمقابلَّابؼدفوعَّالنقد

 1.َّابؼستهلكَّلقبَّمنَّابؼستعملَّابؼنتجَّبوملهاَّابؼنافع
Evans & 

Barman َّالقيمةَّىذهَّكانتَّسواءَّابؼستهلكَّأوَّبالبائعَّيتعلقَّفيماَّكليهماَّأوَّالسلعة/َّللخدمةَّالقيمةَّعنَّتعبتََّىوَّالسعر
 "َّابؼشتًيَّناحيةَّمنَّموسةلمَّغتََّأوَّملموسة

Dibb َّكماَّوذلكَّالقيمةَّفحسبَّابؼالر،َّوابعانبَّالقيمةَّنظرَّوجهتيَّمنَّالسعرَّتعريفَّبرديدَّفيَّالتفريقَّبهبَّأنو
َّتبادلو،َّيتمَّمافيَّابؼقاسةَّالقيمةَّأوَّالسوقيةَّللتبادلاتَّالقاعدةَّبدثابةَّفهوَّابؼاليةَّالناحيةَّمنَّأماََّّ،Evansَّحددىا

َّابؼالرَّالصعيدَّعلىَّسواءاَّالقيمةَّعنَّتعبتَاَّوإعتبروهَّالسعرَّبرديدَّفيَّالقيمةَّجانبَّعلىَّأيضاَّيؤكدوفَّبذلكَّوىم
 2.َّالسعرَّقبوؿَّفي(َّوابؼستهلكَّالبائع)ََّّالطرفتَُّكلاَّابوددىَّالتيَّالقيمةَّصعيدَّعلىَّاو

َّأبوَّالسلاـَّعبد
 قحف

 3."ابػدمةَّأوَّالسلعةَّعلىَّابغصوؿَّسبيلَّفيَّالفردَّيتحملهاَّالتيَّوابؼعنويةَّابؼاديةَّالتضحيةَّمقدار"َّ

َّ
ََّّ َّالتي َّالقيم َّمن َّبؾموعة َّبيثل َّالواسع َّبدفهومو َّالسعر َّأف َّالقوؿ َّبيكن َّالسابقة َّالتعريف َّخلاؿ َّمن َّمقابلَّديتم فعها

ابغصوؿَّعلىَّابؼنافعَّالتيَّتتحققَّمنَّإمتلاؾَّأوَّإستخداـَّابؼنتج،َّكماَّبيثلَّالسعرَّبؾموعةَّالقيمَّالتيَّيكوفَّابؼستهلكَّ
ََّّ.مستعداَّبؼبادلتهاَّمعَّبؾموعةَّمنَّابؼزاياَّوالفوائدَّوابؼنافعَّالتيَّترتبطَّبإمتلاؾَّأوَّإستخداـَّابؼنتج

 .  التسعير طرق ثانياً:

َّكلَّفيَّابؼتمثلةَّالقيودَّظلَّفيَّأىدافهاَّإلذَّالوصوؿَّأجلَّمنَّأسعارىاَّلتحديدَّطرؽَّعدةَّتابؼؤسساَّتنتهج       
َّ:َّفيَّالطرؽَّىذهَّتتمثلَّالسعر،َّعلىَّابؼؤثرةَّالعوامل

 َالتكلفةَّأساسَّعلىَّالتسعت. 

 َالطلبَّأساسَّعلىَّالتسعت. 

 َابؼنافسةَّأساسَّعلىَّالتسعت. 

َّفيَّوابؼتمثل معتُ،َّىدؼَّبرقيقَّسبيلَّفيَّبهاَّابؼضحىَّابؼواردَّبالتكلفةَّيقصد:  التكلفة أساس على التسعير  -1
َّالتيَّابؼعلوماتَّخلاؿَّمنَّالتسعتَيَّالقرارَّعليهاَّيبتٌَّالتيَّالأساسيةَّالقاعدةَّفهيَّلذلكَّابػدمة،َّأوَّالسلعةَّإنتاج

َّةالتكلفَّناحيةَّمنَّرعايةَّاشدَّمواصفاتَّإلذَّبزضعَّابػدماتَّأسعارَّمنَّاًَّكثتََّ،ََّّالتكاليفَّبؿاسبةَّمعلوماتَّنظاـَّيوفرىا
َّتستلزـَّالتيَّابػدماتَّإفَّ،...العالرَّالتعليمَّنفقاتَّعنَّأوَّابغياةَّعلىَّالتأمتَُّأوَّالإستشارات،َّعلىَّىذاَّويصدؽ

َّماَّفإذاَّوالإداريتُ،َّوالكتابَّالعاملتَُّأجورَّىوَّللخدماتَّالأساسيَّالتكلفةَّعنصرَّأفَّبقدَّكبتَ،َّماؿَّبرأسَّالإستعانة
                                                           
1
 P- Kolter, Markrting Management , Custom Edition for  university of phonenix, 2001, p 352 .  

.18َّص،2004َّعمافَّالاردف،ََّّ،َّمكتبةَّالراتبَّالعلميةَّ،َّالطبعةَّالثانيةَّ،َّمدخل تسويقي -،  التسعيرعبدَّالرضاَّ،عليَّابعياشي  2
  

606َّصَّ،2002ََّّالإسكندريةَّمصر،ََّّ،َّدارَّابعامعةَّابعديدةَّالطبعةَّالأولذ،ََّّ،َّمدخل تطبيقي-التسويق َّ،عبدَّالسلاـَّابوَّقحفَّ
3
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َّفيَّالأسلوبَّىذاَّلكنَّالسعر،َّتقديرَّسهولةَّالأسلوبَّىذاَّزبييَّماَّوأىمَّابػدمة،َّأسعارَّإرتفعتَّالأجورَّإرتفعت
َّالكليةَّالتكلفةَّباحتسابَّالطريقةَّىذهَّتنفيذَّبيكنَّعلمياَّتسعتَية،َّسياسةَّبأيةَّكبتَاًََّّإرتباطاَّىناؾَّأفَّيعتٍَّلاَّالتسعتَ
 1.َّالكليةَّالتكاليفَّإلذَّمعينةَّنسبةَّأوَّمبالغَّافةضبإَّالبائعَّيقوـَّثمَّإنتاجها،َّيتمَّالتيَّللسلعة

َّلاَّلذلكَّالرئيسيتُ،َّابؼنافستَُّأسعارَّإلذَّبالنظرَّالتسعتََّيتمَّالطريقةَّىذهَّفي:  المنافسة أساس على التسعير  -2
َّفيَّالطريقةَّىذهَّأبنيةَّتزدادَّمنها،َّابؼاركةَّاوَّالسلعةَّعلىَّإنفاقهاَّتمَّالتيَّالكليةَّللتكاليفَّكبتََّإىتماـَّإعطاءَّيتم

َّسهولةَّالتسعتََّفيَّالطريقةَّىذهَّبييزَّماَّاىموََّّالسلعة،َّفئةَّمنَّابؼاركاتَّبـتلفَّتشابوَّحالةَّفيَّخاصَّبشكلَّالتسعتَ
َّابؼتاجرَّداخلَّالتسويقيةَّابؼنبهاتَّأفضلَّتنفيذوََّّاختيارَّأحسنَّماَّإذاَّتبيعهاَّالتيَّابؼتاجرَّمنَّالسلعةَّلشراءَّاستخدامها

 2.َّابؼستهدفةَّالأسواؽَّفيَّابؼطروحةَّابؼنافسةَّابؼاركاتَّبـتلفَّبؼواجهةَّرئيسيَّكعاملَّالسعرَّعلىَّتركزَّالتيوََّّتبيعهاَّالتي

َّابػدماتوََّّالسلعَّعلىَّالسائدةَّالطلبَّمستوياتَّمعَّتتناسبَّأسعارَّبرديدَّيتمَّحيث: الطلب حسب التسعير  -3
َّبييزَّماَّاىموََّّصحيح،َّالعكسوََّّعاليةَّستكوفَّأسعارىاَّفإفَّالسلعةَّعلىَّعالياَّالطلبَّكافَّماَّفإذاَّبها،َّيتعاملوفَّالتي
َّالسعرَّااختيارَّوََّّالأسعارَّمنَّمستوياتَّعدةَّبرتَّالسلعةَّمنَّابؼطلوبةَّكمياتالَّتقديرَّابؼسوقتَُّعلىَّانوَّالطريقةَّىذه

َّعلىَّابغصوؿَّفيَّالباعةَّقدرةَّعلىَّسعتَتالَّفيَّالطريقةَّىذهَّفاعليةَّتعتمدَّعملياَّاماَّالإيرادات،َّاقصىَّبوققَّالذي
 .الاىتماـَّموضعَّالسلعةَّعلىَّللطلبَّدقيقةَّتقديرات

 3 :وىيَّوالأرباحَّابؼبيعاتَّلزيادةَّبدائلَّأربعةَّإستخداـَّةابػدميَّللمنظماتَّبيكن:  السعر تعديل طرق -4

َّإبلفاضو،َّأوقاتَّإلذَّإرتفاعوَّأوقاتَّمنَّالطلبَّبرويلَّإماَّالتسعتََّىذاَّمنَّابؽدؼَّيتمثل: التفاضلي التسعير -
َّ:التاليةَّابؼعايتََّبوققَّأفَّبهبَّفإنوَّمنوَّابؽدؼَّالتفاضليَّالتسعتََّيتحققَّوحتى

 لخدمةَّفيَّأجزاءَّالسوؽَّابؼختلفة؛بهبَّأفَّتكوفَّىناؾَّقيمةَّبـتلفةَّل 

 بهبَّأفَّتكوفَّالأجزاءَّالسوقيةَّكبتَةَّبداَّبيكنَّبرقيقَّالأرباح؛ 

 َّبهبَّأفَّتكوفَّىناؾَّآليةَّبسنعَّالعملاءَّمنَّالأجزاءَّالسوقيةَّالتيَّتدفعَّسعرَّأقلَّمنَّالبيعَّبسعرَّأعلىَّإلذ
 ابعزاءَّالسوقيةَّالتيَّتدفعَّبشناَّأعلىَّللخدمة؛

 اـَّالتسعتََّالتفاضليَّعنَّالإيرادَّالمحققَّمنَّالنظاـ؛بهبَّأفَّلاتزيدَّتطبيقَّتكلفةَّنظ 

 .بهبَّأفَّلايسببَّىذاَّالنظاـَّتشويشا َّفيَّأذىافَّالعملاء 

                                                           

.38ََََّّّّصَّ،2004ََّّ،َّعمافَّالاردفدارَّابؼستَةَّللنشرَّ،َّالطبعةَّالأولذََّّ،َّويق المعاصر،  أساسيات  التسعير في التسبؿمدَّعبيدات  1
  

2
،ََّّ،َّالإسكندريةَّمصردارَّابعامعةَّابعديدةَّالطبعةَّالأولذ،ََّّ،َّمقدمة في أساسيات محاسبة التكاليفَّ،ََّّعبدَّالعظيمَّىلاؿ عبدَّابغيَّمرعيَّوعبدَّاللهَّ،َّعبدَّابغي 

   19ص،2002َّ

 
3
 .192صََّّ،2010،َّعمافَّالاردفََّّ،َّالطبعةَّالأولذ،َّدارَّابؼناىج،َّالتسويق الإستراتيجي للخدمات،َّبؿمدَّبؿمودَّمصطفى 
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َّللتسعتََّمنهجيةَّىيَّالغلةَّوإدارةَّمؤخراً،َّظهرتَّالتيَّابغديثةَّالسعريةَّالأدواتَّمنَّيعتبرَّ:السعرية الغلة إدارة -
َّمنَّقسمَّلكلَّالسابقَّالشرائيَّللسلوؾَّتفصيليَّبرليلَّعلىَّإستناداًََّّالإيراداتَّأعلىَّلتحقيقَّتصميمهاَّتمَّالتفاضلي

َّفيَّإستخداموَّبيكنَّكافَّوإفَّالطتَاف،َّصناعةَّفيَّالأولذَّبالدرجةَّالنظاـَّىذاَّويستخدـَّشركة،الَّبزدموَّالسوؽَّأقساـ
َّ.وابؼصارؼَّوابؼطاعمَّكالفنادؽَّالأخرىَّابػدميةَّالصناعاتَّمنَّالعديد

َّيتمَّثمَّأعلىَّبسعرَّابػدمةَّتسعتََّعلىَّتعتمدَّوالتيَّالتسعتََّفيَّالتقليديةَّطريقةالَّعنَّبساماَّبـتلفَّالغلةَّإدارةَّمبدأَّويعتبر
َّالأقلَّابؼنتجَّىوَّبيعوَّيتمَّماَّفأوؿَّمعاكس،َّبكوَّعلىَّتقوـَّالغلةَّإدارةَّإستًاتيجيةَّلكنَّمنافسة،َّحالةَّفيَّبزفيضو
َّتمَّقد(َّمقعد200َّ)َّالطائرةَّعلىَّابؼقاعدَّكلَّكانتَّإذا:َّمثلاَّالنهاية،َّفيَّالأعلىَّالسعرَّذوَّابؼنتجَّبيعَّويتمَّخصماًَّ

َّذلكَّعملَّيتمَّماَّوإذاَّبسرعة،َّكلهاَّالطائرةَّحجزَّيتمَّابغالةَّىذهَّفيَّفإنوَّدولار125ََّّقدرهَّمنخفضَّبسعرَّتسعتَىا
َّ.فقطَّدولار25000َّتكوفَّالقادمةَّللمرحلةَّابؼتحققةَّالإيراداتَّفإف

َّتقدنًَّالأسعارَّبذميعَّويعتٍَّتابػدماَّمنظماتَّبتَُّالاستخداـَّالشائعةَّالأساليبَّمنَّيعتبر: الأسعار تجميع -
َّمكونةَّغذاءَّوجبوَّلعملائوَّماكدونالدَّيقدـَّفعندماَّخاصَّسعرَّمقابلَّواحدةَّخدمةَّفيَّللعملاءَّخدمتتَُّأوَّسلعتتُ

 1َّ.الأسعارَّبصعَّبصددَّعندئذَّيكوفَّفإنوَّخاصَّبسعرَّغازيَّومشروؼَّمقليةَّوبطاطسَّساندويشَّمن

َّابؼرفَّالطلبَّذاتَّللخدماتَّبالنسبةَّخاصةَّابؼنظماتَّاماـَّبردياَّدمةبػاَّسعرَّزيادة وبيثل: السعرية الزيادات -
َّالرضاَّمستوياتَّإبلفاضَّعنهاَّينتجَّالأسعارَّزيادةَّلأفَّ،سعارلألَّابؼرفَّالغتََّالطلبَّذاتَّللخدماتَّبالنسبةَّوحتى

َّوالتخفيضاتَّالأسعارَّبغروبَّإبهابيَّبكوَّعلىَّابؼستهلكوفَّيستجيبَّماَّوعادةَّالشراء،َّعمليةَّتكرارَّتراجعَّوكذلك
َّالسوقيَّالنصيبَّفيَّعادةَّالسعريةَّالزيادةَّيؤثرَّولاَّالسعرية،َّالزياداتَّعلىَّسلبَّّبكوَّعلىَّيستجيبوفَّولكنهمَّريةالسع
َّفإفَّأسعارىاَّبزادةَّابؼنظماتَّكافةَّتقمَّلدَّأنوَّإلاَّأسعارىا،َّبزيادةَّالصناعةَّفيَّابؼنظماتَّكافةَّقامتَّإذاَّواحدَّلبائع

َّتلجأَّماَّعادةَّالسببَّبؽذاَّفإنوَّولذاَّابؼبيعاتَّإيرادَّعلىَّسلبَّّثرأَّدوفَّمنَّبرقيقهاَّالصعبَّمنَّيكوفَّالسعريةَّالزيادة
ََّّالتاليةَّالاستًاتيجياتَّإحدىَّإتباعَّإلذَّابؼنظماتَّأغلب :َّ َّبرامجَّإستخداـَّإستًاتيجيةَّالإنتظار،استًاتيجية

َّرفعَّيتمَّأفَّإستًاتيجيةَّذلك،َّالعملاءَّيلاحظَّأفَّفيَّأملاَّالأسعارَّإرتفاعَّعنَّالإعلافَّعدـَّإستًاتيجيةَّالإتصالات،
َّملمحَّإضافةَّأوَّابػدمةَّعرضَّبتعديلَّابؼنظمةَّقياـَّىيَّإستًاتيجيةَّوآخرَّالزمن،َّعبرَّمنخفضَّبكوَّعلىَّالأسعار
َّ.َََّّّللعملاءَّالأسعارَّزيادةَّيبرزَّخدمي

 

 

 
                                                           

 .192،َّمرجعَّسبقَّذكره،ََّّصَّالتسويق الإستراتيجي للخدمات بؿمدَّبؿمودَّمصطفى،َّ 1
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 . التسعير قرار في المؤثرة العوامل ثالثاً:

َّذاتَّوأخرىَّذاتهاَّبابؼنشأةَّيتعلقَّماَّهامنَّكثتَة،َّبعواملَّتتأثرَّفهيَّالتسويقيةَّالقراراتَّمنَّكغتَىاَّالتسعتََّقرارات
َّبتغيتََّالتسعتََّقرارَّمتخذَّدعمَّفيَّوالداخليةَّمنهاَّابػارجيةَّالعواملَّىذهَّقوةَّضوءَّوفيَّابؼنشأة،َّخارجَّبظروؼَّصلة

َّ.َّالعواملَّتلكَّمعَّتتوافقَّالتيَّالسعريةَّوالإستًاتيجيةَّالسعرَّمستوى

َّعليهاَّالسيطرةَّتكوفَّالتيَّذاتهاَّبابؼنشأةَّالصلةَّذاتَّالعناصرَّتلكَّالداخليةَّبالعواملَّابؼقصودَّ داخلية عوامل أولًا: 
َّالعواملَّأبرزَّومنَّبالسعر،َّابؼنشأةَّبركمَّبؾاؿَّفيَّنسبيةَّالسيطرةَّتبقىَّولكنَّابػارجيةَّالعواملَّمنَّعليوَّىوَّبفاَّأكبر

َّ:ََّّالتالرَّابؼخططَّفيَّمبتَُّىوَّكماَّالداخلية

التسعير قرار في المؤثرة الداخلية العوامل 5-2 الشكل  

  

 

 

 

 

 

َّبيكنَّبسثيلهاَّفيَّابؼخططَّالتالر: يةالخارج العوامل ثانياً:    

  التسعير قرار في المؤثرة الخارجية العوامل 6-2الشكل رقم 

    

 

 

 

 

التسعير قرار في المؤثرة الداخلية العوامل  

لأىداؼا  ابؼزيج إستًاتيجية  ابؼتاحة ابؼوارد 
 التسويقي

التنظيمية الإعتبارات  

البقاء دؼى   ابعودة قيادة  السعرية القيادة 

الباحث  إعداد من:  المصدر  

التسعير قرار في المؤثرةية الخارج العوامل  

السائدة الإقتصادية الظروف السوق طبيعة المنافسون الزبائن   

الباحث  إعداد من:  المصدر  
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  المستهلك. ولاءفي تحقيق  القيمة المدركةدور : الثانيالمطلب 

لذَّالسعرَّكتسعتََّعنَّالقيمةَّوذلكَّمنَّتهدؼَّابؼؤسساتَّوابعهودَّالتسويقيةَّفيَّخلقَّقيمةَّللخدمةَّماداـَّينظرَّإ
خلاؿَّدورَّالسعرَّفيَّبرقيقَّالرضاَّوكسبَّولاءَّابؼستهلكَّالذيَّيعدَّالغايةَّبالنسبةَّللمنظمة،َّوتعملَّابؼؤسساتَّفيَّ

َّأسواقهاَّمنَّاجلَّكسبَّولاءَّابؼستهلكتَُّمعَّبرقيقَّالربح.َّ

َّبعذبَّابؼستهلكَّوَّ :لقيمة المدركةأولا: ا نيلَّتفضيلوَّواختيارهَّبؼنتجاتهاَّدوفَّإفَّأحدثَّماَّتستعملوَّابؼؤسسةَّاليوـ
َّعلهاَّتفوؽَّكلَّالتوقعاتبهمنتجاتَّابؼؤسساتَّابؼنافسةَّالأخرى،َّتلكَّالقيمةَّالتيَّبزلقهاَّفيَّالسلعَّوابػدماتَّفتميزىاَّ

ينظرَّإلذَّالقيمةَّالمحققةَّفيَّالسلعةَّأوَّابػدمةَّعلىَّأساسَّأبعادَّبـتلفةَّوبذلكَّبىتلفَّإدراكهاَّمنَّمستهلكَّلآخر،َّوَّ
لتيَّينظرَّمنهاَّكلَّمنهم،َّفماَّيراهَّزبوفَّمعتَُّبشأفَّمنتجَّما،َّقدَّلاَّيراهَّزبوفَّآخرَّبالصورةَّذاتها،َّلذاَّحسبَّالزاويةَّا

 لاَّتوجدَّمعايتََّبؿددةَّودقيقةَّبيكنَّالركوفَّإليهاَّبشأفَّقيمةَّابؼنتوج.

 لقدَّوردتَّتعاريفَّعديدةَّللقيمةَّابؼدركةَّومنَّأىمَّىذهَّالتعاريفَّماَّيليَّ:: فهوم القيمة المدركةم -1

 القيمة المدركة من طرف الزبون لفالمؤ 

Zeithmal 1998 
َّأوَّ َّمنَّالسلع َّيتحصلَّعليو َّوما َّيدركو َّابؼنتوجَّمنَّقبلَّالزبوفَّوذلكَّعلىَّأساسَّما َّبؼدىَّمنفعة َّالعاـ التقييم

 ابػدمات.

Monroe 1991 1َّ.القيمةَّىيَّالفارؽَّماَّبتُ:ََّّالربحَّابؼدرؾَّوالتضحيةَّابؼدركة 

Woodruff , 
Schuman et 
Gardial 1993. 

 Attribusبتَُّابػواصَّابؼرغوبَّفيها،َّابػواصَّابؼضحىَّبهاََّّىوَّابغكمَّالصادرَّعلى:

Anderson Jean et 
Chintagunta 1993 

ىيَّالقيمةَّابؼدركةَّمنَّوحدةَّنقديةَّ)مبلغ(َّلمجموعةَّأرباحَّاقتصادية،َّتقنية،َّخدمية،َّاجتماعية،َّالمحصلَّعليهاَّمنَّ
 2تبارَّعروضَّوأسعارَّابؼوردينَّالآخرينَّابؼنافستُ.ابؼؤسسةَّ...َّبالتبادؿَّمعَّالأخذَّبعتَُّالاع

َّ َّبؼستهلكيها َّابؼؤسسة َّتقدمها َّالتي َّابؼدركة َّالقيمة َّالقوؿَّأف َّبيكن َّالتعاريف َّعلىَّالعناصرَّمنَّخلاؿَّىذه تعتمد
كلَّماَّبوصلَّعليوَّابؼستهلكَّمقابلَّماَّيدفعو،َّكلَّالآجاؿَّالمحددة،َّوََّّالتالية:َّسعرَّمنخفض،َّابعودةَّمقارنةَّمعَّالسعر،

َّيدهَّابؼستهلكَّفيَّابػدمةَّابؼقدمة.ماَّيرَّ

                                                           
1
 Oliver Netter, Nigel Hill, 2000., "Satisfaction client", Edition ESKA, Paris, p 66  

 
2 Guy Audiger, "Marketing pour l'entreprise", Gualino éditeur, Paris, 2003. 16- Lars Mayer, Waarden, , p 155. 
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َّعدـَّ َّإلذ َّبابؼستهلك َّتدفع َّوقد َّابؼستوى َّدوف َّتصبح َّابؼدركة َّالقيمة َّفإف َّابؼنفعة َّعن َّابؼطلوب َّالسعر َّيزيد َّعندما و
َّطرؼَّ َّمن َّابؼدركة َّالقيمة َّتوضيح َّوبيكن َّافضل، َّقيمة َّتقدـ َّأخرى َّمؤسسة َّإلذ َّالتحوؿ َّأو َّابؼؤسسة َّمع التعامل

َّابؼستهلكَّفيَّالشكلَّالتالر:َّ

َّالقيمة علاقة بين النتائج الإيجابية والسلبية. :7-2لشكلا

 

 

Source : Jokung Octave, Op Cit, P 34. 

َّللقيمةَّابؼدركةَّمنَّطرؼَّالزبوفَّفيَّالشكلَّابؼوالر:َّ  Kotler et Duboisوَّفيَّنفسَّالسياؽَّجاءَّتعريف

 : القيمة المدركة من طرف الزبون.8-2الشكل

 
Source : Kotler et Dubois, Marketing et Management, 11ème Edituon, Op Cit, P 66. 

كماَّتعتمدَّالقيمةَّابؼدركةَّعلىَّتوقعاتَّابؼستهلكَّللمنافعَّالتيَّبوصلَّعليهاَّعندَّإستهلاكوَّللمنتجات،َّوقدَّتكوفَََّّّ
َّابؼنافعَّملموسةَّأوَّغتََّملموسةَّبيكنَّأفَّيشعرَّأوَّبوسَّبها،َّفقيمةَّابؼنتجَّمرتبطةَّبتوقعاتَّابؼستهلكَّومدىَّإدراكو

َّللمنافعََّّوالتيَّبيكنَّالتعبتََّعنهاَّبابؼعادلةَّالتالية:

القيمةَّابؼدركةَّمنَّطرؼَّ
 الزبوف

الإبصالية القيمة  

 التكاليفَّالإبصالية

ابؼنتوج قيمة  

 قيمةَّابػدمة

 قيمةَّالأفراد

العلامة قيمة  

 تكلفةَّالوقت

ابعهدَّابؼبذوؿ تكلفةَّالطاقةَّو  

 التكلفةَّالنفسية

 التكلفةَّالنقديةَّوابؼالية

 القيمة المدركة من طرف الزبون
 النتائج الايجابية

السلبية النتائج  
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َّ

علىَّوىوَّألسعرََّّوَّبناءاَّعلىَّىذهَّابؼعادلةَّبيكنَّالقوؿَّأنوَّكلماَّزادتَّابؼنافعَّمنَّابؼنتجَّفإفَّابؼستهلكَّيكوفَّمستعداًَّ
مةَّماَّوكذلكَّلذلكَّتعتمدَّالقيمةَّابؼدركةَّعلىَّابؼنافعَّالتيَّسيتحصلَّعليهاَّابؼستهلكَّجراءَّإستهلاكوَّبػدراضيَّعليو،َّ

 1مستوىَّالإدراؾَّلتلكَّابؼنافعَّمنَّقبلَّابؼستهلك.

 لكسب ولائو. مية خلق القيمة المدركة للمستهلكأى : ثانياً 

بؼستهلكَّمنَّخلاؿَّإشباعَّحاجاتوَّورغباتوَّىذاََّّاحوؿَّكيفيةَّكسبَّولاءََّّابػدميةَّنتيجةَّابؼنافسةَّبتَُّابؼؤسسات
َّالتسويقَّابغديث َّدفعَّبابؼنظماتَّإلذَّتبتٍَّمفهوـ َّالأولذ،َّوفيَّخضمَّىذهََّّكلو الذيَّيركزَّعلىَّابؼستهلكَّبالدرجة

ََّّ.ابؼستهلكَّبالإعتمادَّعلىَّالقيمةَّابؼدركة؟َّولاءالظروؼَّبيكنَّطرحَّالسؤاؿَّالتالرَّكيفَّبيكنَّللمنظماتَّمنَّبرقيقَّ

إفَّىدؼَّأيَّمنظمةَّىوَّإشباعَّحاجاتَّورغباتَّابؼستهلكَّوىذاَّلاَّبوصلَّماَّلدَّتقدـَّابؼؤسسةَّمنتجاتَّذاتَّ
َّالقيمةَّابؼدركةَّالذيَّيعدَّمدخلاًََّّوالاعتمادةَّنظرَّابؼستهلكَّقيمةَّمنَّوجه فيَّالوصوؿَّإلذَّىدؼََّّأساسياًََّّعلىَّمفهوـ

ابؼنظمة،َّوعلىَّابؼؤسسةَّىندسةَّالسوؽَّبدرجةَّاكبرَّمنَّىندسةَّالإنتاجَّوالإعتمادَّعلىَّنظاـَّجديدَّيهدؼَّإلذَّتسليمَّ
وأبرزَّمثاؿَّعلىَّذلكَّمطاعمَّ'َّماكدونالد'َّالتيَّابؼستهلكَّأفضلَّقيمةَّمقارنةَّبابؼنافستَُّمنَّخلاؿَّنظاـَّتسليمَّالقيمةَّ

2َََّّّتعتمدَّعلىَّنظاـَّفعالاَّفيَّتسليمَّالقيمةَّللمستهلك.

فَّرضاَّابؼستهلكَّبػدمةَّماَّيكوفَّبدرجاتَّمتقاربةََّّفمنَّىوَّراضيَّلكنَّغتََّمقتنعَّبهاَّبساماَّلكنَّرضاهَّكماَّأ
َّآخرَّراضيَّعنَّىذهَّابػدمةَّإلذَّدرجةَّيرتبطَّبأسبابَّمعينةَّبؿدودةَّالعروضَّابؼتعلقةَّبهذهَّابػدمة،َّوىناؾَّمستهلكَّ

َّمقتنعتَُّ َّىمَّراضتَُّعنَّابػدمة َّوالبعضَّالآخر َّأخر، َّمرة َّشرائها َّإعادة َّواثقتَُّأنهمَّأوََّّبكفاءتوإمكانية َّابؼتميز دائو
ىذهَّابؼستوياتَّالثلاثَّمنَّالرضاَّمرتبطةَّمباشرةَّبدستوىَّالقيمةَّالمحققةَّعندَّكل3ََّّسيتعاملوفَّمعَّىذاَّابؼنتجَّدوفَّآخر.

َََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّ:اَّيوضحوَّالشكلَّابؼوالرنها،َّوىوَّمم

َّ

َّ

َّ

َّ

                                                           
1
 .114َّ،ََّّص2008َّدارَّاليازوري،َّعمافَّالاردفَّ،ََََّّّّالطبعةَّالاولذ،َّ،تطوير المنتجات وتسعيرىابضيدَّالطائي،ََّّبشتََّالعلاؽ،َََّّّ 

2
 .262َّمرجعَّسابق،ََّّصَّ،َّالتسعير مدخل تسويقيعلىَّابعياشي،َََّّّ 

3
 .88َّ،84،ََّّص1998ََّّ،َّالإسكندريةَّمصر،ََََّّّّالطبعةَّالاولذَّ،الإدارة بالعملاء،  مركز الخبرات المهنية للإدارةريشاردَّويتلي،ََّّديافَّىيباف،ََّّ 

 سعر القيمة المدركة = المنافع المدركة / ال
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َّالمستويات الثلاثة للرضا حسب القيمة. :9-2الشكل

  

َّ

َّ
 

 

 

 

Source: Bernard Diridollou, Op Cit, P 34 

َّالشكل،َّفإفَّدرجاتَّالرضاَّابؼتفاوتةَّتكوفَّتبعاَّللقيمةَّالتيَّيدركهاَّالزبوفَّعبرَّمستوياتَّثلاثةَّرئيسية،َّ حسبَّىذا
 1ىذاَّكماَّيلي:ويتوضحَّ

َّفيَّالمستوى الأول:  َّوىيَّتتمثلَّأساسا َّابؼنتوج، َّفيَّأداء َّابؼتحققة َّوالتيَّبسثلَّابؼنافع َّبابؼنتوجَّنفسو، َّابؼتعلقة القيمة
القيمةَّالوظيفيةَّللمنتوج،َّوفيهاَّيكوفَّالرضاَّمنَّالدرجةَّالأولذَّويقتصرَّعلىَّقبوؿَّماَّىوَّمتوفر،َّدوفَّأيَّبضاسَّيبديوَّ

 عندَّامتلاكوَّللمنتوج.

َّوالشحنَّوى الثاني: المست َّوالنقل، َّابغمل َّسهولة َّمثل َّللمنتوج، َّابؼصاحبة َّابػدمات َّبرققها َّالتي َّابؼضافة القيمة
والصيانةَّوالتخزينَّ...إلخ،َّوبسثلَّبصيعَّابػدماتَّالتيَّبوصلَّعليهاَّالزبوفَّعندَّوبعدَّوحتىَّقبلَّقياموَّبعمليةَّالشراء،َّ

َّيفية،َّفيصبحَّراضيَّبساماَّومقتنعَّبابؼنتوج.والتيَّترفعَّمنَّدرجةَّرضاه،َّإضافةَّإلذَّرضاهَّعنَّقيمتهاَّالوظ

َّبهاَّابؼؤسسةَّلصالحَّالمستوى الثالث:  ىوَّابؼستوىَّالذيَّبرتلوَّالقيمةَّالمحققةَّوابؼتمثلةَّفيَّابؼبادراتَّابػاصةَّالتيَّتقوـ
فَّالزبوف،َّوتشكلَّبسيزاَّبؼنتجاتَّابؼؤسسةَّعنَّمنتجاتَّابؼنافستُ،َّوىيَّماَّبيكنَّللمؤسسةَّالقياـَّبوَّدوفَّأفَّيتوقعَّالزبوَّ

َّذلكَّمنَّقبل.

 .ولاء المستهلك: الإستراتيجيات التسعيرية المتبعة لتحقيق الثالثالمطلب 

السعرَّكوسيلةَّللإتصاؿَّوالتفاعلَّمعَّابؼستهلكَّكماَّيستخدـَّالسعرَّكمؤشرَّللقيمة،َّلذلكَّيستخدـََّّاعتباربيكنَّ
َّنتجَّ.السعرَّابؼرتفعَّكعاملَّبؿفزَّومنشطَّللمستهلكتَُّلإعطاءَّفكرةَّإدراكيةَّفيَّمدىَّقيمةَّابؼ

                                                           
1
 Bernard Diridollou, Le Client au cœur de l'organisation (La Qualité en Action), 2

ème
, Edition Organisation, 

Paris 2001, P34 

 المستوى الثالث: الدىشة 

 )وضعيات خاصة، قيمة مضافة(. 

 المستوى الثاني: الرضا التام +)الخدمات(.

 المستوى الأول: الرضا المعتدل 

 )أداء المنتج(.

 الأوؿ ابؼستوى

 ابؼستوىَّالثاني
 الثالث ابؼستوى
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   المستهلك للسعر استجابة أولًا: 

بذاهَّالأسعارَّىوَّماَّي عرؼَّباستجابةَّابؼستهلكَّإعلىَّابؼستهلك،َّوإفَّردَّفعلَّابؼستهلكََّّت لقيَّالأسعارَّظلالًاَّكثيفةًََّّ
َّالأسعارَّ َّعند َّابؼستهلكتُ َّطلب َّمستويات َّبؼعرفة َّالتسويق َّإدارة َّلدى َّكبتَاً َّاىتماماً َّت ولِد َّالاستجابة َّوىذه للسعر،

َّابؼستهلابؼ َّحساسية َّومعرفة َّختلفة، َّوسنحاوؿ َّالأسعار، َّفي َّللتغتَات َّعرضهاَّأك َّوالتي َّالإستجابات َّأىم َّنعرض ف
Michel Huguesََّّمنَّخلاؿَّدراستوَّللعلاقةَّبتَُّالتغتََّالنسبَّّللابذاهَّبكوَّشراءَّابؼنتجxََّّعلىَّالتغتََّالنسبَّّلسعرهَّوفقا

َّبحيث:ََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّيلي:للمعادلةَّكما

َّRَّ.َّاستجابةَّابؼستهلكَّلسعرَّابؼنتوج:ََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

ΔP/Pََّّ،َّالتغتََّالنسبَّّلابذاهَّابؼستهلكَّبكوَّالشراء:Δp/pَّ.َّالتغتََّالنسبَّّلسعرَّابؼتنوج:َّ

 جية: الشديدة التأثر بالوسائل التروي الاستجابة 1 -1

تَُّببناءَّقراراتوَّالشرائيةَّاعتماداَّعلىَّالبياناتَّابؼقدمةَّمنَّالوسائلَّالتًوبهيةَّلتأثرهَّابغصريَّيتميزَّىذاَّالنوعَّمنَّابؼستهلك
،َّحيثَّيتفاعلَّبشكلَّسريعَّمعهاَّعندَّعرضهاَّبؼنتجاتَّتلبَّّحاجتوَّورغباتوَّلكنَّدوفَّالاىتماـَّأوَّالاستفسار1َّبها

َّلتالر:عنَّالسعر،َّوتكوفَّاستجابةَّىذاَّالنوعَّمنَّابؼستهلكتَُّللسعرَّوفقاَّللبيافَّا

 استجابة المستهلك المتأثر بالترويج للسعر.: 10-2الشكل 

َََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

َََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

                Source : Michel Hugues, le Marketing – prix, Editon Demos, France, 1998 , pp 32,38ََّّ 

َّالسلوكاتَّالشرائيةَّالعقلانيةَّعلىَّالاستجابة العقلانية: 1-2 مبدأَّتقييمَّالبدائلَّابؼتاحةَّمنَّابؼنتوجاتََّّواختيارَّ تقوـ
البديلَّالأفضلَّأيَّأفَّماَّبورؾَّابؼستهلكَّلشراءَّمنتوجَّمعتَُّىيَّدوافعَّرشيدةَّبحتةَّتبحثَّعنَّتعظيمَّابؼنفعةَّوتقليلَّ

َّم َّالقيمة َّبوقق َّابؼنتوجَّبدا َّابغصوؿَّعلىَّىذا َّابؼنتوجَّتكلفة َّوالتيَّتعتمدَّعلىَّإدراؾَّابؼستهلكَّبعودة َّنظره َّوجهة ن
وبالتالرَّابؼنافعَّابؼتوقعةَّمنَّاستهلاكوَّمنَّجهةَّوعلىَّالتضحياتَّابؼتوقعةَّللحصوؿَّعليوَّمنَّخلاؿَّإدراكوَّلسعرهَّمنَّ

َّوَّيوضحَّالشكلَّالتالرَّآليةَّتكوينَّالقيمةَّابؼدركةَّوتأثتَىاَّعلىَّقرارَّالشراء.،2َّجهةَّأخرى

َّ  

                                                           
                     

1
 Pierre Desmet,op-cit,p183. 

 .355صَّ،2004َّالعددَّالأوؿَّمارسََّّبؾلةَّالدراساتَّابؼاليةَّوالتجارية،َّ،أىميتو والممارسة الإدارية اللازمة لتحقيقومحدداتو، مبروؾَّابؽواري،َّرضاَّالعميل،2ََّّ

 السعر

 الاتجاه للشراء

R =ΔP/P     /    Δp/p 
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 القيمة المدركة وقرار الشراء. :11-2الشكل

َّةَّابؼدركةابؼنفعََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّابؼنفعةَّابؼدركةَََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّابؼنفعةَّابؼدركةَََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

َّمنَّالبديلَّ)ف(َََََََّّّّّّّمقارنةََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّمنَّالبديلَّ)ب(ََََََََّّّّّّّّمنَّالبديلَّ)أ(ََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّمقارنةَََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

َّتكلفةَّاقتناءَّالبديلَّفََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّتكلفةَّاقتناءَّالبديلَّ)ب(َََََّّّّّمعََََََََََّّّّّّّّّّتكلفةَّاقتناءَّالبديلَّ)أ(ََََََََََََّّّّّّّّّّّّمعََََََََّّّّّّّّ

 

 

ََّّ

َّءَََّّّقرارَّالشراَّ

ََََََََّّّّّّّّالرضاَََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالشراءَّتكرارَََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّ

َّ.169ص،2004َّ،َّالإسكندريةإدارةَّالتسويقَّفيَّابؼنشآتَّابؼعاصرة،َّالدارَّابعامعيةََّّ:َّمصطفىَّبؿمودَّأبوَّبكر،المصدرََّّ

يتميزَّىذاَّابؼستهلكَّبكونوَّروتينياَّوغتََّمتأثرَّبالتغتََّفيَّسعرَّابؼنتوجَّلاعتبارهَّأفَّالتغتََّفيََّّالاستجابة الجامدة: 1-3
أنوَّبعدَّمستوىَّسعرَّمعتُ،َّيتجوَّإلذَّشراءََّّيستوجبَّتغيتََّقراراهَّالشرائيَّإلاَّىاماًََّّالسعرَّفيَّبؾاؿَّمعتََُّّليسَّتغتَاًَّ

 استجابة المستهلك الجامد للسعر.:  12-2الشكلََََََََََّّّّّّّّّّمنتوجاتَّبديلةَّوىذاَّماَّيلخصوَّىذاَّالبياف:

لابذاهَّللشراءَََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّا  

 

 

ََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالسعرََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ Prix neutreَََّّّ 

Souce :Michel Hugues,َّmarketing prix,les Editon Demos,France,1998, p 38 

والتيَّابؼنظمةَّعندَّتقدبيهاَّمزبهاًَّمنَّابؼنتجاتَّابػدميةَّإلذَّالسوؽََّّكماَّيوجدَّبدائلَّإستًاتيجيةَّللتسعتََّتعتمدَّعليهاَََّّّ
َّحيثَّأفَّلكلَّمنتجَّطلبَّبـتل َّالعمليةَّصعبةَّجداً فَّبرددَّسعرَّكلَّمنتجَّعلىَّأساسَّتعظيمَّالربح،َّوتعتبرَّىذه

 لدى المدركة القيمة
بديل كل عن المستهمك  
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بـتلفةَّلتسعتََّمزيجَّابؼنتجاتَّابػدميةَّوالتيَّتتمثلََّّاستًاتيجيةفَّبـتلةَّوظروؼَّتنافسيةَّبـتلفة،َّكماَّيوجدَّبدائلَّيوتكال
1َّفيماَّيلي:

:َّوالتيَّتهتمَّبتحديدَّسعرَّلكلَّمنتجَّضمنَّخطَّابؼنتجاتَّإعتماداَّعلىَّالأثرَّتسعير خط المنتجات استراتيجية -أ
َّابؼنتجاتَّفي َّبتَُّىذه َّالعلاقة َّالإستًاتيجيةوطبيعة َّتنافسية،َّوتهدؼَّىذه َّأـ َّكانتَّتكميلية َّإذا إلذَّتعظيمَّالربحََّّما

ابؼتحققةَّمنَّخطَّابؼنتجاتَّبصورةَّمتكاملةَّوبشكلَّأفضلَّبفاَّلوَّتمَّتسعتََّكلَّمنتجَّدوفَّمراعاةَّبقيةَّابؼنتجاتَّضمنَّ
َّعلىَّمسابنةَّكلَّمنتجَّفيََّّالاستًاتيجيةخطَّابؼنتج،َّوبقاحَّىذهَّ التكاليفَّابؼباشرةَّوالغتََّبوتاجَّإلذَّصياغتهاَّإعتماداً

َّالذيَّ َّللمنتجَّابػدميَّابعديدَّفإفَّبرليلَّالسوؽَّىو َّبالنسبة َّأما َّابؼنتجاتَّابغالية، َّيتمَّبرديدَّأسعار َّعندما ابؼباشرة
الكلفةَّوبرديدَّالربحَّمستفيدةَّمنَّابػبراتََّّدديية،َّإذَّأفَّوظيفةَّالتسعتََّبزتصَّبتحدرجةَّمسابنةَّىذاَّابؼنتجَّفيَّالربح

َّالع وأغلبَّابؼنظماتَّتزودَّالسوؽَّبخطَّمنَّابؼنتجاتَّولاَّتكتفيَّبتزويدَّالسوؽَّبدنتجََّّاملَّالتنافسيالسابقةَّومراعاة
َّواحد.

َّإضافيةتعتمدَّالكثتََّمنَّابؼنظماتَّعلىَّتقدنًَّمنتجاتَّ) التكميلية(:  الإضافيةإستراتيجية تسعير المنتجات  -ب
َّبذبرَّابؼستهلكتَُّإلذَّشراءَّالسياراتَّمعَّابؼنتجَّالأساسيَّمثلَّشركاتَّصناعةَّالسيارات،َّبحيثَّأفَّىذهَّالشركاتَّلا

َّ َّابؼنتجات َّىذه َّلتسعتَ َّواضحة َّإستًاتيجية َّالإدارة َّبرتاج َّلذلك َّالكمالية َّبذهيزاتها َّابؼنظماتَّالإضافيةبكل َّوتقوـ ،
َّابؼنتجاتَّ َّبدوف َّبعرضَّابؼنتجاتََّّالإضافيةبعرضَّابؼنتجاتَّالرئيسية َّوتالإضافيةوتقوـ َّ)َّق، َّبطرحَّابؼنتجَّابعديد وـ

َّوالإض َّمنَّالرئيسي َّيريده َّما َّإختيار َّفي َّللمستهلك َّابغرية َّويتًؾ َّالرئيسي َّابؼنتج َّسعر َّمن َّأعلى َّجديد َّبسعر افي(
 إضافيةمنتجاتَّ

تطبقَّبشكلَّكبتََّفيَّقطاعَّابػدماتَّبحيثَّىناؾَّمنتجاتَّكثتَةَّيكوفَّإستراتيجية تسعير المنتجات الأسيرة:  -ج
ىذهَّابغالةَّىيَّالتوجوَّإلذَّكسبَّأرباحَّمنَّخلاؿَّبيعَّإستخدامهاَّمرتبطَّبابؼنتجَّالرئيسي،َّوالإستًاتيجيةَّابؼناسبةَّفيَّ

َّابؼنتجَّ َّبخصوص َّالإستًابهي َّالتوجو َّيكوف َّبينما َّمرتفع، َّربح َّىامش َّبرديد َّخلاؿ َّمن َّابؼقيدة( (َّ َّالأستَة ابؼنتجات
َّلذلكَّمثلاَّبقدَّشركاتَّ َّابؼنتجَّبهامشَّربحَّمنخفض، َّلاَّبرققGiletteََّّالرئيسيَّىوَّبيعَّىذا بيعَّماكناتَّابغلاقة

َّكاسبَّعاليةَّمنَّبيعَّشفراتَّابغلاقة.منَّبيعَّماكناتَّابغلاقةَّبينماَّبرققَّمَّمكاسبَّعالية

حيثَّتلجأَّالكثتََّمنَّابؼنظماتَّمنَّطرحَّبؾموعةَّمنَّابػدماتَّتباعَّبسعرَّإستراتيجية تسعير حزمة المنتجات:  -د
َّواحدَّوىذاَّالسعرَّيكوفَّمنخفضاَّمقارنتاَّمنَّشراءَّكلَّخدمةَّلوحدىا.

َّابؼنتجَّالذيَّلوجيإستراتيجية التسعير السيكو  -ه َّيعتمدَّالكثتََّمنَّابؼستهلكتَُّعنَّالسعرَّللحكمَّعنَّجودة :
َّابعوانبَّالسيكولوجيةَّللأسعارَّ َّإستخداـَّومراعاة َّيتيحَّللإدارة َّالإستًاتيجة َّفإفَّإستخداـَّالإدارةَّبؽذه ينووفَّشراءه،
                                                           

،2010َّ،ََّّعمافَّالاردف،َّالطبعةَّالأولذ،َّمكتبةَّابعامعةَّالشارقةَّودارَّإثراءَّللنشر،َّالتقليدية و الإلكترونية وأسواق المياه ، أدارة الأسعار في الأسواقيوسفَّأبوَّقارة 1
َّ.210َّ-198صَّصَّ



 التقليدي على ولاء المستهلك الخدمي التسويقي المزيجتأثير : الثاني الفصل

 

79 
 

يمَّجودةَّابؼنتجَّعندماَّلاَّوعدـَّالإعتمادَّعلىَّابعوانبَّالإقتصاديةَّفقط،َّبحيثَّيعتمدَّابؼستهلكتَُّعلىَّالسعرَّعلىَّتقي
َّابؼنتج،َّفتلجأَّ َّابؼنتجَّولاَّتتوفرَّلديهمَّبياناتَّومعلوماتَّكافيةَّحوؿَّىذا تتوفرَّلديهمَّخبرةَّسابقةَّفيَّإستخداـَّىذا
ابؼنظماتَّإلذَّالتأثتََّالنفسيَّللأسعارَّمنَّخلاؿَّإستخداـَّمدخلَّالأسعارَّابؼرجعيةَّوىيَّأسعارَّبوملهاَّابؼستهلكوفَّفيَّ

رجعيةَّيستًشدوفَّبهاَّعندماَّيتجهوفَّإلذَّشراءَّمنتجَّبؿدد،َّوقدَّتلجأَّابؼنظمةَّإلذَّالإعتمادَّعلىَّأذىانهمَّكأداةَّمقارنةَّم
الأسعارَّابؼرجعيةَّوتعميقوَّلدىَّابؼستهلكتَُّمنَّخلاؿَّبرديدَّالأسعارَّابغاليةَّوالتذكتََّبالأسعارَّالقدبيةَّلنفسَّابؼنتجَّ

  منَّخلاؿَّالإشارةَّلأسعارَّابؼنتجاتَّابؼنافسة.َّ

  على ولاء المستهلك  التوزيع ر سياسةأث : الثالثالمبحث 

َّالتسويقيةَّلأنشطتهاَّالصحيحَّالتخطيطَّمبدأَّعلىَّإعتمدتَّولوَّحتىَّيتحققَّأفَّابؽَّبيكنَّلاَّمنظمةَّأيَّبقاحَّإف
َّإذَّالتسويقي،َّللمزيجَّابؼهمةَّعناصرَّأحدَّبإعتبارهَّالتوزيعيَّالنشاطَّمعَّالأنشطةَّبؽذهَّالتكامليةَّالنظرةَّدوفَّالأخرى

َّالتوزيعَّأفَّكماَّابؼختلفة،َّأسواقهاَّمعَّالأعماؿَّمنظماتَّفيَّالتسويقَّإدارةَّيربطَّالذيَّابعسرَّعيالتوزيَّالنشاطَّبيثل
َّالإستجابةَّعلىَّقادرةَّبذعلهاَّنسبيةَّميزةَّللمنظمةَّبىلقَّحتماًََّّفإنوَّصحيحَّعلميَّبشكلَّبزطيطوَّتمَّالذيَّالفعاؿ

َّفقطَّابؼباشرَّالتوزيعَّعلىَّتعتمدَّدميةابػَّابؼنظماتَّأفَّالكثتََّيعتقدَّكماَّابؼختلفة،َّوإحتياجاتوَّالسوؽَّظروؼَّبؼختلف
َّمنَّالعديدَّبقدَّقدَّالوقتَّنفسَّوفيَّابؼباشرة،َّالغتََّالتوزيعَّنقاطَّعلىَّتعتمدَّقدَّولكنَّابؼستفيدَّإلذَّخدماتهاَّإيصاؿَّفي

َّوالفنادؽَّالطتَافَّشركاتَّبتُ ماَّالتكاملَّمثلَّومتًابطةَّمتكاملةَّخدماتهاَّأفَّبينهاَّفيماَّوتنسقَّتنظمَّابؼنظمات
ََّّ...َّلالنقَّوشركات

َّثقةَّكسبَّفيَّالتوزيعَّيؤثرَّكماَّ،ابؼستهلكَّقناعةَّفيَّولوَّدورَّمهمَّبالتسويقَّابؼرتبطةَّابؽامةَّابؼواضيعَّأحدَّالتوزيعَّبيثلوَّ
َّ.َّومنافذهَّوابنيتوَّالتوزيعَّحوؿَّمفاىيمَّإلذَّابؼبحثَّىذاَّخلاؿَّمنَّنتطرؽَّوسوؼَّسلوكياتو،َّوبرديدَّبالسوؽَّابؼستهلك

 .التوزيع مفهوم: الأول المطلب

َّوتتناسقَّوتتفاعلَّتتكاملَّالتيَّالفرعيةَّالأنظمةَّمنَّبؾموعةَّانوَّعلىَّكنظاـَّالتوزيعَّتعريفَّبيكن :التوزيع مفهوم -أولاً 
َّتوفتََّبهدؼَّوابغيازيةَّوابؼكانيةَّالزمانيةَّابؼنفعةَّبرقيقَّوبالتالرَّ،وابػدماتَّللسلعَّالتدفقَّبرقيقَّأجلَّمنَّبينهاَّفيما

َََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّ.َّذلكَّيبتَُّابؼوالرَّوالشكلَّابؼستهلكتَُّترضيَّالتيَّوالأسعارَّمياتوبالكَّابؼناسبتَُّوالزمافَّابؼكافَّفيَّابؼنتجات

َّ

َّ

َّ

َّ
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َّكنظام التوزيع:13ََّّ-2الشكل

َّ

َّ

َّ

َّ

 

 .22َّصَّ،َّ،2008َّالأردف،َّعمافَّاليازوري،َّدارَّالأولذ،َّالطبعة ،متكامل منظور التوزيع إدارة ،الصميدعيَّجاسمَّبؿمود: المصدر

َّمسؤوليةَّعاتقهمَّعلىَّتقعَّالذينَّالأفرادَّأوَّابؼؤسساتَّمنَّبؾموعة"ََّّىوَّابػدميَّالتوزيعَّأفَّمورضالَّحامدَّىانيَّيرى
َّالسواؽَّفيَّالعملاءَّإلذَّابؼنتجتَُّمنَّابؼنتجاتَّتدفقَّبعمليةَّوابؼرتبطةَّالضروريةَّالوظائفَّمنَّبدجموعةَّالقياـ

1َّ.ابؼستهدفة

َّوالبحثَّالتصنيعَّمنَّرىالأخَّابؼدخلاتَّضمنَّللمنظمةَّيدخلَّخارجيَّموردَّأنوَّعلىَّالتوزيعkotler2004ََّّويرى
ََّّمنَّالنظاـَّبؽذاَّوأفَّتغيتَه،َّالسهلَّمنَّوليسَّسنواتَّعدةَّبناءهَّيستغرؽَّإعتياديةَّبصورةَّخارجيَّموردَّوىوَّوغتَىا
َّالنظاـَّتؤلفَّالتيَّالسياساتَّمنَّبؾموعةَّوبيثلَّالإنتاجيةَّابؽندسيةَّابؼرافقَّفيَّالأساسيةَّالداخليةَّابؼواردَّمعَّالابنية

2َّ.الأجلَّطويلةَّالعلاقاتَّمنَّواسعةَّبؾموعةَّاءبنَّيتمَّعليوَّالذيَّالأساسي

َّالسلعةَّدخوؿَّبغظةَّمنَّفعلياًََّّتبدأَّأوَّتتمَّالتيَّالنشاطاتَّمنَّبؾموعةَّأنوَّعلىَّالتوزيعَّفيعرؼProcter 1996ََّّأما
3ََّّ.بإستلامهاَّابؼنتفعَّأوَّابؼستهلكَّقياـَّبغظةَّإلذَّابػتََّابؼموؿَّأوَّللمنتجَّالعائدَّالتجاريَّابؼخزفَّإلذَّالاستعمالرَّبشكلها

َّ َّابػد Martin et Vedrineويرى َّبإنتقاؿ َّتسمح َّالتي َّالنشاطات َّبصيع َّيشمل َّالتوزيع َّإلذَّأف َّإنتاجها َّمركز َّمن مة
4َّابؼستفيد.

ويبدأَّجَّبتدخلَّالوسيطَّأوَّعدـَّتدخلوَّبهاَّابؼنت ََّّيضطلعبأفَّالتوزيعَّىوَّبؾموعةَّمنَّالنشاطاتَّالتيَّ Chirouzويرىَّ
 5نهائي.منَّبغظةَّكوفَّابؼنت جَّجاىزَّلوصولوَّللمستهلكَّال

                                                           

.22ََّّصَّ،2006ََّّ،ََّّ،َّعمافَّالاردفدارَّوائلََّّ،َّالطبعةَّالثانيةَّ،َّإدارة قنوات التوزيع،َّمورضىانيَّحامدَّالَّ 1
  

2
 P.Kotler, marketing  management  analysis planning implementation and control, prentice-hall, P215. 

3
 Proctor T, Marketing management integration theory and practice, international Thomason, press, London, p 

211. 
4
 Sybie Martin, Jean Vedrine, Marketing Les cencept- clès. Editions Chihab- Eyrolles, Alger, 1996, P. 117.  

5
 Yves Chirouz, Le Marketing.Groupe Liaison, 4ème Edition, Paris, 1991, P.29. 

 التوزيعي النشاط (وخدمات سلع)المنتجات

توزيع قنوات 

النقل وظيفة 

التخزين زظيفة 

 المستفيد أو المستهلك

 العكسية التغذية لأفعا ردود     
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 قات الفرو تقليصَّ عليو فيجب ابؼنتج، استعماؿ بقيمة ابؼتعلقة العمليات بؾموعةهو  أفَّالتوزيع Marc Venderويرىَّ

1َّ.وابؼشتًي ابؼنتج بتُ ابؼوجودين والإدراؾ القيمة ابؼكاف، الوقت، في

َّمنَّإستهلاكهاَّمراكزَّإلذَّجهاإنتاَّمراكزَّمنَّحركتهاَّفيَّوابػدماتَّالسلعَّتسلكوَّالذيَّالطريقَّىيَّالتوزيعَّقنواتَّاما
َّقنواتَّكافةَّيعتٍَّالتوزيعَّىيكلَّبقدَّ،بينماَّالتسويقيةَّالأنشطةَّمنَّالعديدَّتقدـَّالتيَّابؼنشآتَّمنَّبؾموعةَّخلاؿ
َّ.َّبؿددةَّصناعةَّفيَّابؼتاحةَّالتوزيع

َّابؼنتجَّريكبرَّعمليةَّعلىَّويؤكدَّابؼنت جَّعلىَّالتًكيزَّخلاؿَّمنَّينطلقَّالتوزيعَّمفهوـَّأفَّالقوؿَّبيكنَّتقدـَّماَّخلاؿَّمن
َّإعطاءَّمثلَّالداعمةَّالسلعَّبعضَّعلىَّينطبقَّولكنَّنقلهاَّإمكانيةَّلعدـَّابػدمةَّمفهوـَّعلىَّينطبقَّلاَّوىذاَّكسلعة

َّىناؾَّأفَّكماَّوإيصابؽم،َّابؼطارَّإلذَّابؼسافرينَّبذميعَّابؼخولة،َّللشركةَّالطائرةَّعلىَّمقاعدَّحجزَّفيَّالسفرَّلوكالةَّابغق
َّابؼزيجَّمنَّحيويَّوجزءَّالتسويق،َّأنشطةَّوظائفَّمنَّنشاطَّأوَّوظيفةَّعنَّبارةعَّالتوزيعَّبأفَّتؤكدَّالأدبياتَّمنَّالكثتَ

َّيسعىَّالنشاطَّذلكَّفإنوَّبذلكَّابػدماتَّمنَّوابؼستفيدينَّابؼستهلكتَُّإحتياجاتَّتوريدَّبضمافَّيهتمَّلأنوَّالتسويقي
َّالتسويقيةَّالكفاءةَّتتحققَّأفَّبيكنَّلاَّفاعلةَّتوزيعيةَّإستًاتيجيةَّبدوفَّوانوَّوابغيازيةَّوالزمانيةَّابؼكانيةَّابؼنافعَّلتحقيق

َّالإستًاتيجياتَّورسمَّصياغةَّمهمةَّىيَّتعقيداًََّّوأكثرىاَّالتسويقَّبإدارةَّتضطلعَّالتيَّابؼهماتَّأبرزَّومنَّابؼطلوبة،
َّابؼرادَّوأىداؼَّللمنظمةَّابؼتاحةَّوالبشريةَّابؼاديةَّالإمكاناتَّفيَّومنسجمةَّموائمةَّتكوفَّأفَّبؽاَّلابدَّالتيَّالتوزيعية
َّ.ََََََّّّّّّإليهاَّالوصوؿ

 . التوزيع منافذ اىمية: ياثان

َّوتكاملاَّتفاعلياًََّّدوراًََّّلوَّحيثَّالأخرى،َّالتسويقيَّابؼزيجَّبعناصرَّمقارنتوَّخلاؿَّمنَّبؼسهاَّبيكنَّالتوزيعَّأبنيةَّإفََََّّّّ
َّيضطلعَّماَّخلاؿَّمنَّالأبنيةَّىذهَّتظهرَّحيثَّتتبناىاَّالتيَّالتسويقيةَّوالاستًاتيجياتَّللمنظمةَّالتسويقيَّالنظاـَّضمن

َّإلذStantonََّّيشتََّحيثَّبكاملو،َّالتسويقَّوظائفَّبقيةَّمعَّوتفاعليةَّوتأثتَيوَّتكامليةَّبظةَّذاتَّئفوظاَّمنَّالتوزيعَّبو
َّوميلوَّالتوزيعَّبؽيكلَّالديناميكيةَّللطبيعةَّنظراًََّّالإدارةَّتواجوَّالتيَّالصعبةَّابؼهماتَّمنَّالتوزيعيَّالنظاـَّوإدارةَّتصميمَّأف

َّالظروؼَّبصيعَّمواجهةَّمنَّبيكنوَّالذيَّبالشكلَّالتوزيعيَّـالنظاَّوجودَّعدـَّحيويةَّيعكسَّالإبذاهَّىذاَّإفَّالتغيتَ،َّبكو
ََََّّّّ،َّوبيكنَّتلخيصَّأبنيةَّالتوزيعَّفيَّالنقاطَّالتالية:التسويقيةَّابؼنظمةَّأنشطةَّفيَّوابؼؤثرةَّالمحيطة

 َّابؼسافةَّتقريبَّبيكنَّالتوزيعيةَّابؼنافذَّخلاؿَّومنَّابؼستهلك،َّعنَّبعيداَّابؼنتجَّيكوفَّالغالبَّفي:َّالجغرافية المسافة
َّ.َّللمستهلكَّوصوبؽاَّحتىَّللمنتجَّابؼاديةَّابغركةَّطريقَّعنَّوذلكَّالإتصاؿَّلتحقيقَّبينهما

                                                           
1 Marc Vender Cammen et Nelly Jorpin, Permet, La distribution, deBoeck, Belgique, 1ere Edition, 2002, p28. 
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 َّلتلكَّوخصوصاَّوالإستهلاؾ،َّالإنتاجَّفتًةَّبتَُّماَّنسبياَّتطوؿَّوقدَّزمنيةَّفتًةَّىناؾَّتكوفَّعندما:َّالزمني البعد
َّبهذهَّالإحتفاظَّكنبيَّلديها،َّابؼتخصصةَّابؼخازفَّبإعتمادَّالتوزيعيةَّابؼنافذَّطرؽَّفإفَّلذلكَّابؼوبظية،َّالبضائع

َّ.َّالزمنَّعاملَّلتقليصَّحاجتهاَّبوقتَّوتوفتَىاَّابؼنتجات
 َّالآخر،َّيريدَّماذاَّاحدبناَّتعرؼَّلاَّوابؼستهلكَّابؼنتجَّبتَُّالإتصاؿَّبودثَّلاَّعندماَّابغالاتَّمنَّالكثتََّفي:َّالمعرفة

َّالآخرَّبإبذاهَّمنهماَّلكلَّبابؼعلوماتَّالإمدادَّفيَّالتواصلَّلكذَّبرقيقَّفيَّيساعدَّالتوزيعيةَّابؼنافذَّإستخداـَّفإفَّوعليو
َّ.َّإلخ...التسويقية،َّالبحوثَّالشخصي،َّالبيعَّالعامة،َّالعلاقاتَّالإعلاف،َّطريقَّعن
 َّعليهاَّبوصلَّأفَّبيكنَّالتيَّالإتصاؿَّعملياتَّتقليصَّفيَّالتوزيعيةَّابؼنافذَّتساىم:َّالإتصال عمليات عدد تقليص

 .وابؼستهلكَّابؼنتج

 .وأثرىا على ولاء المستهلكالخدمات البدائل الإستراتيجية لتوزيع : الثاني المطلب

 أولًا: طرق توزيع الخدمات

َّأوَّابعوىرَّابػدمةَّوتقدنًَّلعرضَّابػدميةَّابؼنظماتَّعليهاَّتعتمدَّالتيَّالتوزيعيةَّالقنواتَّمنَّالعديدَّىناؾَّحالياًَّ
َّبالنسبةَّولكنَّوابؼستهلكَّابؼنتجَّبتَُّامَّوصلَّحلقةَّبسثلَّالتوزيعيةَّالقناةَّأفَّحيثَّللزبائن،َّالتكميليةَّابػدمات

َّأوَّالوسيطَّبغيابَّابؼباشرةَّالتوزيعَّقناةَّتتصفوََّّت،الوقَّنفسَّفيَّوإستهلاؾَّوتقدنًَّإنتاجَّنقطةَّبسثلَّفإنهاَّللخدمات
َّبطريقةَّالمجتمعَّذلكَّبىدـَّماَّمدينةَّفيَّواحدَّمكتبَّلوَّمثلاًََّّفالمحاميَّوابؼستهلكَّللخدمةَّابؼنتجَّبتَُّالوسطاء
َّ،والاستهلاؾَّالدفعَّابغجز،َّابؼعلومات،َّوىيَّعناصرَّاربعةَّإلذَّتقسيمهاَّبيكنَّابػدمةَّتقدنًَّعمليةَّإفَّمباشرة،

َّبإستخداـَّالأربع،َّالوظائفَّىذهَّمنَّبأيَّللقياـَّثالثَّطرؼَّأوَّالوكلاءَّإستخداـَّابػدماتَّمقدميَّوباستطاعة
َّمثلَّستثمارات،الإَّمنَّحدَّبأقلَّالنموَّمنَّابػدمةَّبؼؤسسةَّيسمحَّالوظائف،َّىذهَّمنَّواحدةَّلتنفيدَّالوكلاء

َّ.الطتَافَّشركاتَّالتأمتُ،َّمؤسسات

َّوابؼدىَّابػدمةَّمقدـَّبرقيقوَّيرغبَّالذيَّالسوقيَّبالتوجوَّتتعلقَّمراعاتهاَّمنَّلابدَّمعايتََّفهناؾَّأخرىَّناحيةَّومن
َّللوظائفَّابؼشاركوفَّأداءَّكافَّفإذاَّالأساس،َّىذاَّعلىَّالعملَّالتوزيعَّقناةَّفي(َّالأعضاء)ََّّابؼشاركوفَّيستطيعَّالذي
َّوعدـَّالسيئةَّفالسمعةَّبو،َّيرغبَّماَّبرقيقَّيستطيعَّلاَّابػدمةَّمقدـَّفإفَّالأىداؼَّتلكَّمعَّيتماشىَّلاَّيقيةالتسوَّ
َّالبديلَّأماَّللمنظمة،َّقيةالسوََّّابؼكانةَّبرطيمَّإلذَّيؤديَّكلوَّوىذاَّبالنهايةَّبردثَّقدَّالعميلَّوبرويلَّوالشكاويَّالرضا
َّبفتازةَّخدماتَّوتوصيلَّالسوؽَّخدمةَّبكوَّوابذاىاتهمَّودوافعهمَّالتسويقيةَّبالقناةَّابؼشاركوفَّبقدرةَّفيتعلقَّالآخر

1َّ.مهماًََّّعنصراًََّّتصبحَّالكليةَّالتوزيعيةَّالقناةَّضمنَّابػدمةَّتوزيعَّفإدارةَّوبالتالرَّللعميل

َّ

                                                           
 .350،ََّّمرجعَّسبقَّذكره،ََّّصَّماتتسويق الخد،ََّّالضمورىانيَّحامدَّ 1
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َّ:قناتتَُّأوَّطريقتتَُّعبرَّالسلعةَّغرارَّعلىَّابػدمةَّتوزع:َّالخدمة توزيعت او قنَّ

َّبتَُّالتلازـَّبسببَّبعنايةَّالعملاءَّاختيارَّيستوجبَّبفاَّعا،شيوََّّوالأكثرَّطولا،َّالأقصرَّالقناةَّىذهَّتعتبرَّمباشرةَّقناة
َّالوسيطَّمصطلحَّيطلقَّحيثَّالتوزيع،َّعمليةَّفيَّالوسطاءَّبتدخلَّأيَّمباشرةَّغتََّوأخرىَّ،والعميلَّابػدمةَّمقدـ

َّتوضيحَّوبيكنَّ.ومستهلكهاَّابػدمةَّمقدـَّبتَُّالتبادؿَّعمليةَّبتسيتََّيقوموفَّوالذينَّالتوزيعَّقناةَّأعضاءَّعلىَّالتسويقي
َّالخدمات في توزيع قنوات أشكال: 14-2الشكل     .َّالتالرَّالشكلَّخلاؿَّمنَّلكذ

َّ

  

 

 

 

َّ.348َّصَّسابق،َّمرجعَّ،الخدمات تسويقَّ،الضمورَّحامدَّىاني: المصدر

َّ.التكميلية والخدمات الجوىر الخدمات توزيع بين التمييزثانياً: 

َّمنَّالكثتََّتوزيعَّولكنَّابغاؿ،َّبطبيعةَّتتوزعَّالأختََّوىذهَّالتكميليةَّبابػدماتَّيرتبطَّابعوىرَّابػدمةَّتوزيعَّإف
،1َّابػدمةَّتوزيعَّفيَّعليوَّيعتمد(َّمكاتبهاَّفروعها،َّابػدمية،َّابؼنظمةَّمركز)َّطبيعيَّموقعَّتتطلبَّالرئيسيةَّابػدمات

َّللمسارحَّابؼسرحيَّوالعرضَّالنادي،َّقرىَّفيَّفقطَّالزبوفَّمنهاَّيستفيدَّأفَّبيكنَّالناديَّل َّط َّع ََّّابؼثاؿَّسبيلَّفعلى
َّالوسائلَّإستخداـَّخلاؿَّمنَّخدماتوَّعنَّبالإعلافَّالناديَّيقوـَّأفَّبيكنَّولكنَّمسرح،َّعلىَّرضتعَّابؼتجولة

َّالناديَّعطلَّزبائنَّإفَّ،...َّالتذاكر،َّقطعَّابغجز،َّلومات،بابؼعَّالزبائنَّتزويدَّعلىَّالوسطاءَّدورَّوينحصرَّابؼلموسة،
َّأوَّمباشرةَّالغتََّالتوزيعَّاطنقَّمنَّأيَّالسفر،َّوكلاءَّخلاؿَّمنَّوالإستشاراتَّابؼعلوماتَّعلىَّابغصوؿَّيستطيعوف

َّابغجزَّيستطيعَّكذلكَّالشبكة،َّعلىَّابؼواقعَّأوَّابؽاتفَّطريقَّعنَّلوجوَّوجهاَّابؼباشرَّالإتصاؿَّعمليةَّخلاؿَّمن
َّالتذاكرَّبيعَّوكلاءَّخلاؿَّمنَّابؼسرحَّتذاكرَّوقطعَّابؼباشرةَّالغتََّالتوزيعَّقنواتَّأحدَّخلاؿَّمنَّابغجزَّالتذاكرَّوقطع
َّأوَّوسطاءَّتوفرَّحالةَّفيَّمعلوماتَّعلىَّابغصوؿَّابغجزَّ،التذاكرَّوشراءَّسرحابؼَّإلذَّللذىابَّحاجةَّىناؾَّوليس
َّلتلقيَّالعرضَّصالةَّإلذَّالذىابَّالعملاءَّمنَّيتطلبَّولكنَّالتذاكرَّلبيعَّالصلاحيةَّمنحتَّمباشرةَّغتََّتوزيعَّنقاط

َََّّّ.َّالعرضَّتقدنًَّالوسيطَّيستطيعَّولاَّمباشرَّبشكلَّابؼسرحيةَّابػدمة

 
                                                           
1
 Lovelock and Wirts johen, marketing services, peopel, technology, strategy peurson prentice 2004,P182-183 
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َّ.لتوزيع الخدمات وأثرىا على ولاء المستهلك ستراتيجيةالا البدائل ثالثاً:

َّتعتٍَّابؼكثفَّالتوزيعَّفاستًاتيجية،َّالمحصورَّ،الاختياريَّابؼكثف،:َّوىيَّأنواعَّثلاثةَّفيَّالتوزيعَّإستًاتيجياتَّتتصف
َّخلاؿَّمنَّكبتَةَّسوقيةَّتغطيةَّبرقيقَّإلذَّتهدؼَّوىيَّالتوزيعَّمنافذَّمنَّبفكنَّعددَّأكبرَّخلاؿَّمنَّابػدمةَّعرض
َّالتوزيعأماََّّوتوصيلهاَّابػدمةَّلعرضَّالتوزيعَّمنافذَّمنَّبؿدودَّعددَّإختيارَّفيعتٍَّالإختياريَّالتوزيعَّماأَّالتوزيع،َّشبكة

َّسهلةَّابػدماتَّعلىَّتطبقَّالإستًاتيجياتَّىذهَّكلَّواحد،َّتوزيعيَّمنفذَّخلاؿَّمنَّابػدمةَّتوزيعَّحصرَّيعتٍَّالمحصور
َّاخرىَّانواعَّثلاثةَّإلذَّالنظرَّضاًَّيأَّبيكنناَّإذَّددة،المحَّابػدمةَّخصائصَّبالإعتبارَّخذالاَّمعَّوابػاصة،َّوالتسويقيةَّابؼناؿ

1َّ:وىيَّابػدميةَّابؼنظماتَّعليهمَّتعتمدَّأفَّبيكنوََّّلتأثتََّعلىَّابؼستهلكوىيَّفعالةَّلَّالتوزيعيةَّالإستًاتيجياتَّمن

  Multi – Site services Strategy: المتعدد الموقع إستراتيجية -1

َّالعواملَّفيَّالمحتملةَّالفروقاتَّإفَّموقع،َّمنَّأكثرَّفيَّالناجحةَّوزيعالتَّمنافذَّأحدَّبقاحَّمعادلةَّتكرارَّمنَّلفأتتَّحيث
َّماَّوىذاَّتعديلها،َّأوَّلتكييفهاَّسببَّايَّىناؾَّوليسَّبمطيةَّتبقىَّنفسهاَّابؼعادلةَّإفَّجداً،َّقليلةَّأبنيةَّذاتَّىيَّالبيئية
َّابؼساعدة،َّاوَّكملةابؼَّوابػدماتَّابعوىرَّابػدمةَّعلىَّتكوفَّوالتيStandard servicesََّّالنمطيةَّبابػدمةَّفعلياًََّّيعرؼ

َّالتوزيعَّإستًاتيجيةَّتشبوَّوىيَّالإستًاتيجية،َّىذهَّتطبيقَّعلىَّمثاؿَّختََّىوَّ'ماكدونالد'َّبؼطاعمَّـيقدَّالذيَّفالتًخيص
 .الإختياري

  Multi services Strategy: المتعددة الخدمة إستراتيجية -2

َّجديػػدةَّخػػدماتَّبتقػػدنًَّابػدمػػةَّمقػػدـَّأيبػػدَّقػػدَّومتفاوتػػة،َّمتنوعػػةَّخػػدماتَّتقػػدنًَّأجػػلَّمػػنَّالإسػػتًاتيجيةَّىػػذهَّتصػػمم
َّالثاقبػةَّوابؼعرفػةَّالعمػلاءَّلػدىَّابؼدركػةَّالذىنيػةَّوالصػورةَّالشػهرةَّعلػىَّبالإعتمػادَّابغػالرَّابػػدميَّابؼزيجَّمنَّمتنوعةَّوتشكيلة

َّابػدمػػةَّاسػػتًاتيجيةَّأسػػاسَّإفَّالإبتكػػار،َّوَّابعديػػدةَّابػدمػػةَّتطػػويرَّطػػرؽَّمػػنَّنػػوعَّإنهػػاَّمعينػػة،َّمنطقػػةَّفيَّبهػػمَّللمؤسسػػة
َّإسػػػتًاتيجيةَّمثػػػلَّوىػػػيَّمعينػػػة،َّسػػػوقيةَّشػػػربوةَّابؼتنوعػػػةَّخػػػدماتهاَّفيَّتسػػػتهدؼَّواحػػػدَّتػػػوزيعيَّمنفػػػذَّفيَّتنحصػػػرَّةابؼتعػػػدد

َّالدقيقػػةَّالأجهػػزةَّمػػورديَّوبالػػذاتَّابؼنزليػػةَّابػػػدماتَّمػػنَّالعديػػدَّعلػػىَّالإسػػتًاتيجيةَّىػػذهَّتطبػػقَّحيػػثَّالمحصػػور،َّتوزيػػعال
َّ.مستهدفةَّبصاعةَّعلىَّيركزوفَّالذين

   Multi Segment Strategy: ددةالمتع الشريحة إستراتيجية -3

َّمػػنَّجػػزءَّيكػػوفَّحػػالاتَّفيَّالإسػػتًاتيجيةَّىػػذهَّتطبػػقَّبـتلفػػة،َّسػػوقيةَّشػػرائحَّبهػػاَّيسػػتهدؼَّمعينػػةَّخدمػػةَّأفَّتعػػتٍَّوىػػي
َّالإنتاجيػةَّالقػدرةَّىيكلػةَّإعػادةَّتمَّإذاَّنسػبياً،َّعاليػةَّابػدمػةَّتقػدنًَّفيَّالثابتػةَّوالتكاليفَّمعطلَّللمؤسسةَّتاجيةالإنَّالطاقة

                                                           

 .354-353صَّص،ََّّمرجعَّسبقَّذكره،َّتسويق الخدمات،ََّّالضمورىانيَّحامدَّ 1
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َّوىػػذهَّالسػػوؽ،َّفيَّمسػػتهدفةَّأخػػرىَّبصاعػػةَّإلذَّابػدمػػةَّتقػػدنًَّأجػػلَّمػػنَّإسػػتخدامهاَّسيفصػػلَّابػدمػػةَّمقػػدـَّفػػإفَّابؼعطلػػة
 .المحصورَّالتوزيعَّتًاتيجيةسإَّعلىَّمثاؿَّختََّىيَّالإستًاتيجية

   Hybrid Strategies الإستراتيجيات من المركب الخليط -4

َّمقػدـَّيوجػوَّعنػدماَّبوػدثَّابؼتعػددةَّوابػدمػةَّبؼتعػدداَّابؼوقػعَّاسػتًاتيجيةَّمػنَّابؼركػبَّفابؼزيجَّ،ومساوئَّبؿاسنَّةالأختَََّّبؽذه
َّ.توزيعهاَّلغايةَّمتعددةَّمواقعَّفيَّتلفةوبـَّمتعددةَّسوقيةَّلشرائحَّنشاطاتوَّابػدمة

 .ولاء المستهلكعلى للتأثير  التوزيع فعالية تصميم قنوات: الثالث المطلب  

َّطريقَّىيَّمعتَُّلشيءَّالقيمةَّبىلقَّأفَّابؼسوؽَّخلابؽاَّمنَّيستطيعَّالتيَّطرؽَّإحدىَّأفَّ'َّكوتلرَّفليب'ََّّيرى
ََّّالإجتماعيةَّالأىداؼَّبرقيق َّ..خدمةَّسلعة،) َّإفَّ ابؼستهدؼَّالسوؽَّفيَّللإستهلاؾَّبسهولةَّيعرضهاَّالتي.(

َّملائم،َّتوزيعَّتأمتَُّأوَّالتسويقيةَّقنواتَّإنشاءَّىيَّابؽدؼَّىذاَّإلذَّالوصوؿَّفيَّسابنتَّالتيَّالرئيسيةَّالعملية
َّتوفتََّبإمكافَّيكوفَّحتىَّابؼؤسسةَّشبكاتَّفيَّوالتحكمَّوالتقيدَّالتخطيطَّىوَّعاـَّبشكلَّيفهمَّكماَّوالتوزيع

َّ.للمستهلكتَُّالإجتماعيةَّابػدمات
 .المستهلك رضا لتحقيق المستهلك خدمة مستوىأىمية : أولاً 

َّمستوىَّيكوفَّابؼؤسساتَّفبعضَّابؼنظمات،َّبـتلفَّفيَّللمستهلكَّابػدماتَّمنَّالعديدَّالتوزيعيَّالنشاطَّيقدـ
َّابػدمةَّبيثلَّوذلكَّابؼستهلكَّلطلباتَّالاستجابةَّفيَّابؼؤسسةَّتستغرقوَّالذيَّالزمتٍَّالعنصرَّبذلكَّمرتبطَّابػدمة

َّمثلَّالتلبيةَّبزمن َّيومتَُّخلاؿَّابؼستهلكَّطلبَّنلبَّّأفَّىوَّىدفنا" َّابؼنتجَّإليكَّستصلَّساعة24ََّّخلاؿَّأو"
َّبابؼنظمةَّابػاصَّابؼخزوفَّفيَّابػدمةَّتوافرَّدرجةَّفيَّيتمثلَّالأخرىَّابؼؤسساتَّلبعضَّابػدمةَّومستوىَّابؼطلوب،

َّمنَّالسلعةَّعنَّابػدمةَّبييزَّماَّوىذاَّاللاملموسيةَّخاصيةَّبسببَّوذلكَّصفريَّفابؼخزوفَّللخدماتَّبالنسبةَّلكن
َّىوَّابؼستهلكَّخدمةَّعمليةَّأبعادَّلكلَّوابؼخزوفَّالزمنَّمقياسَّتضمتَُّعدـَّفيَّالأسبابَّوأحدَّالزمن،َّحيث

َّبستدَّوإبماَّفقطَّالنهائيَّابؼستهلكَّعلىَّصورةمقَّليستَّالتوزيعَّلنظاـَّابؼستهلكَّفكلمةَّابؼستهلك،َّبدقصودَّالتعريف
َّإلذَّيشتََّابؼستهلكَّخدمةَّمصطلحَّإلذَّالنظرَّأصبحَّىناَّومنَّ،...الإنتاجَّوخطوطَّالصناعيَّابؼستهلكَّلتشمل
َّطلبَّبإستقباؿَّتبدأَّماَّعادةَّوالتيَّطلباتهمَّبرقيقَّخلاؿَّمنَّابؼستهلكتَُّرغباتَّبتلبيةَّابؼتعلقةَّالأنشطةَّمنَّسلسلة

1َّ.َّمنهمَّشراءَّأمرَّأو
َّابؼختلفةَّالإداراتَّجهودَّإليوَّتوجوَّأفَّبهبَّالذيَّالأساسيَّابؽدؼَّأصبحَّالتوزيعَّلسياسةَّوفقاَّابؼستهلكَّرضاَّإف

َّعلىَّابؼسؤوؿَّالنشاطَّىوَّبصفتوَّالدورَّبهذاَّيقوـَّالتوزيعَّنشاطَّأفَّبقدَّابؼستهلكَّرضاَّحيثَّومنَّللمنظمات،

                                                           
1
 .49َّ،50صََّّص،2006ََّّ،الإسكندريةَّمصرعةَّالأولذ،ََّّدارَّالفكرَّابعامعي،َّطبال،ََّّإدارة الإمداد والتوزيعإبظاعيلَّالسيدَّوآخروف،ََّّ  
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َّبرقيقَّعلىَّابؼؤسسةَّقدرةَّفيَّيزيدَّبفاَّت،ابؼنتجاَّوجودةَّتسليمَّسرعةَّخلاؿَّمنَّالعملاءَّورغباتَّحاجاتَّتلبية
َََّّّ،َّوبيكنَّتوضيحَّذلكَّمنَّخلاؿَّالشكلَّابؼوالر.1للمنظمةَّتنافسيةَّفرصةَّوبرقيقَّابؼستهلكَّرضا

 . التوزيع سياسة خلال من المستهلك رضا تحقيق كيفية   15-2الشكل ََََََََََََّّّّّّّّّّّّ

ََََََّّّّّّ
َّابؼؤسسةَّبؼورديَّوالزمنيةَّابؼكانيةَّابؼنفعةَّتعظيمَّؿخلاَّمنَّيتحققَّابؼستهلكَّرضاَّأفَّلناَّيتبتَُّالشكلَّخلاؿَّمن

 .النهائيَّابؼستهلكَّوأختَاَّالوسطيةَّابؼواردَّومستخدمي

 .       المستهلك مع علاقة لإقامة التوزيع نظام أىداف ثانياً:
َّابؼستهلكتُ،َّومدركاتَّالتوزيعَّأىداؼَّبتَُّالتطابقَّبرقيقَّخدميةَّاوَّسلعيةَّكانتَّسواءاَّمنظمةَّأيَّعلىَّيصعب

َّتكلفةَّقلأَّحدودَّفيَّوذلكَّالعميلَّخدمةَّتعظيم"َّفيَّتلخيصوَّبيكنَّالتوزيعَّنظاـَّىدؼَّفإفَّابؼثاليةَّالناحيةَّومن
َّبأقلَّخدمةَّأفضلَّبرقيقَّالصعبَّمنَّانوَّحيثَّعناصره،َّبتَُّواضحاَّتناقضاَّبوملَّالعاـَّابؽدؼَّأفَّولاشك"َّمعينة
َّعناصرَّبتَُّابؼتداخلةَّالعلاقاتَّفإفَّذلكَّإلذَّإضافةَّباىظةَّنفقاتَّبرتاجَّللعميلَّابعيدةَّابػدمةَّأفَّحيثَّتكلفة

2َّ.َّمعقدةَّتعتبرَّالتوزيعَّلأنشطةَّالتكلفة
 . المستهلك ولاء لتحقيق التوزيع قنوات تصميم: ثالثاً 
َّالتوزيعَّقنواتَّوإدارةَّتصميمَّىوَّالتوزيعَّأىداؼَّبرقيقَّعلىَّوقادرَّوفعاؿَّكفؤَّتوزيعيَّنظاـَّوبناءَّبقاحَّأجلَّمن

َّ:التوزيعيَّالنظاـَّاىداؼَّبوققَّالذيَّبالشكل
َّعلاقاتَّوبناءَّللعملاءَّقيمةَّإنتاجَّأجلَّمنَّبدفردىاَّتعملَّماَّنادراَّابؼؤسساتَّإف:َّالتوزيع قنوات تصميم أسسَّ-1َّ

َّقنواتَّمعَّكلهاَّتوزيعهاَّسلسلةَّمنافسيوَّجودةَّعلىَّبلَّفقطَّمنتجاتهاَّجودةَّعلىَّيعتمدَّلاَّوىذاَّمربحةَّعمل

                                                           
1
 .64َّ،َّص2008َّ،ََّّالإسكندريةَّمصرطبعةَّالأولذ،ََّّدارَّالفكرَّابعامعي،ََّّالَّ،إدارة اللوجستياتبؿمدَّعبدَّالعليمَّصابرَّ،ََّّ 

2
 .257َّ،256صََّّص،2007،ََّّمصرَّالإسكندريةَّ،الدارَّابعامعيةَّ،يعالمنشآت التسويقية إدارة منافذ التوز َّ،ثابتَّعبدَّالربضنَّإدريسبصاؿَّالدينَّبؿمدَّمرسي،َّ 

 

 .ابؼستهلك رضا

 .الوسطاء ابؼوردين،
 .النهائي ابؼستهلك

 .للتسويق ابؼتكاملة ابعهود

  التسويقي ابؼزيج

 .ابؼنظمة ربحية

 .الطويل ابؼدى في الربحية تعظيم
 .اليفكالت تدنئة
 .ابؼبيعات من مقبوؿ مستوى برقيق

 .65المصدر: محمود عبد العليم صابر، مرجع سابق، ص 
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َّمعَّالعلاقةَّإدارةَّفيَّجيدةَّتكوفَّأفَّبهبَّالعميلَّمعَّتهاعلاقَّإدارةَّفيَّبفتازةَّابؼؤسسةَّتكوفَّولكيَّابؼنافستُ،
َّ:ابؼوالرَّللشكلَّوفقاَّالتوزيعَّقنواتَّتصميمَّويكوف1َّالشركاء،

َّ
َّتيالَّالاقتصاديةَّةالدورََّّوطبيعةَّالإقتصاديَّالتكنولوجيَّالتطورَّإفَّ:التوزيع قنوات على المؤثرة الإتجاىات -2

َّالسلوؾَّأوجوَّأحدَّباعتبارهَّالشرائيَّالسلوؾَّخاصةَّوبصفةَّستهلكابؼَّسلوؾَّعلىَّوفعاؿَّكبتََّأثرَّبؽاَّقنواتَّبهاَّتعمل
2َّ:الابذاىاتَّىذهَّبتَُّومنَّوابػدمات،َّالسلعَّبشراءَّعنوَّابؼعبرةَّابؼستهلك

 فيوَّابؼتزايدَّللطلبَّاستجابةَّوذلكَّابؼؤسسةَّمعهاَّتتعاملَّالتيَّالتوزيعَّقنواتَّعددَّزيادةَّبكوَّالابذاه.َّ
 َّإلذَّالدخوؿَّمتطلباتَّمعَّتتناسبَّجديدةَّقنواتَّوإنشاءَّتصميمَّخلاؿَّمنَّجديدةَّأسواؽَّدخوؿَّبكوَّالابذاه

ََّّ.وخارجيةَّداخليةَّأسواؽ
 َّجداَّومتطورةَّحديثةَّتوزيعَّنظمَّعلىَّبالاعتمادَّابؼنافسةَّابؼؤسساتَّعلىَّتنافسيةَّميزةَّبرقيقَّبكوَّالابذاه.َّ
َّإستًاتيجيةَّلتصميمَّالتاليةَّتابػطواَّإتباعَّىوَّابؼلائمةَّالتوزيعَّقنواتَّلإختيارَّابغقيقيَّابؼدخلَّأفَّالأخرَّالبعضَّيرىَّو

َّ:َّالتوزيع
َّيتساءؿَّافَّلابدَّأيَّابؼستهلكتُ؟َّىمَّمنَّىوَّالتوزيعَّإستًاتيجيةَّتصميمَّفيَّابؼهمَّالسؤاؿَّيعتبر:َّابؼستهلكَّبرديدَّ-أ

َّللمستهلكَّبرديدهَّيكوفَّافَّويتعتَُّالنهايةَّفيَّابؼنتجَّسيبيعَّبؼنَّالسؤاؿَّيصبحَّمباشرة؟َّابؼنتجَّيبيعَّبؼنَّالتسويقَّرجل
ىلََّّأيَّالزبائن،َّىمَّومنَّلو،َّابػدمةَّبيعَّينويَّالذيَّالسوقيَّالقطاعَّالتحديدَّوجوَّعلىَّيعرؼَّأفَّفابؼطلوبَّدقيقا،

3َّعددىم؟َّوكمَّيعيشوف

                                                           
1
 .673َّ،ََّّمرجعَّسابق،ََّّصَّاساسيات التسويقفليبَّكوتلر،ََّّآرمستًونج،ََّّ 

78َََّّّ،َّص2008َّ،للنشر،َّعمافَّالاردفَََّّّاليازوريَّدارَّ،َّمتكامل منظور التوزيع إدارةالصميدعي،ََّّجاسمَّبؿمود 2

63َّ،ََّّ،َّص2000ََّّ،،ََّّدارَّزىرافَّالطبعةَّالأولذَّ،َّعمافَّالاردفََّّمالتسويق المتقدبؿمودَّجاسمَّالصميدعي،2ََّّ

 

3
  

 

 للعملاء قيمة إنتاج

 توزيعها سلسلة منافسة جودة مربحة علاقات بناء

 215،ص2008 للنشر،عماف اليازوري دار ،طبعةَّالأولذال ،متكامل منظور التوزيع إدارة الصميدعي، جاسم بؿمود: المصدر

 التوزيع قناة لتصميم الثلاثة الأبعاد : 16-3الشكل
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َّوابؼكافَّالشراءَّبهاَّيتمَّالتيَّالطريقةَّابؼؤسسةَّبرديدَّالشراءَّبخواصَّابؼقصود:َّللمستهلكَّالشرائيةَّابػصائصَّبرديدَّ-ب
َّ.إلخ...َّراءالشَّتكرارَّودرجةَّالشراءَّفيوَّيتمَّالذي

َّأفَّبهبَّالقناةَّفإفَّللسوؽ،َّتقدبيوَّقبلَّابؼنتجَّإختيارَّوجوبَّبشأفَّابغاؿَّىوَّكما:َّابؼقتًحةَّالتوزيعَّقناةَّإختيارَّ-ج
َّالبدائلَّبتَُّابؼفاضلةَّفيَّابؼؤسسةَّتبداَّافَّقبلَّالتسويقَّبحوثَّدورَّيأتيَّوىناَّنهائية،َّبصفةَّتطبيقهاَّبهرىَّأفَّقبلَّبزتبر

1َّ.بأكملوَّالقناةَّنظاـَّبرديدَّيتمَّافَّقبلَّوفعاؿَّحقيقيَّإختيارَّأيَّإجراءَّلابيكنَّذلكَّومعَّالإستًاتيجية،
 .المستهلك مع العلاقة تحسين في التوزيع : دور سياسةالرابعالمطلب 

 .المستهلك مع العلاقة ضوء في التوزيع مستويات: أولاً 

َّ:يليَّكماَّوىيَّمستوياتَّبطسةَّإلذَّابؼستهكتَُّمعَّالعلاقةَّضوءَّفيَّالتوزيعَّمستوياتَّتنقسم

 َّالعمليةَّإبساـَّبعدَّبابؼستهلكَّبالاتصاؿَّيقوـَّولاَّابؼنتجَّبتوزيعَّالوسيطَّيقوـَّوفيها:َّالأساسيةَّوأَّالأوليةَّالعلاقة
َّ.َّالبيعة

 َّفيَّبوَّالإتصاؿَّعلىَّابؼستهلكَّيشجعَّولكنوَّابؼنتج،َّببيعَّابؼوزعَّيقوـَّوفيها:َّالأفعاؿَّردودَّعلىَّالقائمةَّالعلاقة
َّ.َّبابؼنتجَّمتعلقةَّشكوىَّأيَّوجودَّحالة

 َّالمحاسبةَّإمكانيةَّعلىَّالقائمةَّالعلاقة َّمنَّقصتَةَّفتًةَّبعدَّبابؼستهلكَّىاتفياَّبالإتصاؿَّالبيعَّرجلَّيقوـَّوفيها:
َّلتحستَُّبهاَّالقياـَّابؼؤسسةَّيوصيَّالتيَّوالإقتًاحاتَّابؼنتج،َّعنَّرضائوَّمدىَّعلىَّالتعرؼَّبهدؼَّالبيع،َّعملية
َّ.َّابؼنتج

 َّابغاليةَّابؼنتجاتَّبتحستَُّابػاصةَّمقتًحاتوَّعلىَّابغصوؿَّدؼبهَّلآخر،َّوقتَّمنَّبابؼستهلكَّالإتصاؿَّإستمرارية
 .ابعديدةَّابؼنتجاتَّوتنمية

 . ولائهم وتحقيق المستهلكين لجب التوزيعية العملية خطوات: ثانياً 

َّ:َّيليَّفيماَّابػطواتَّىذهَّتتمثل

َّلأفَّجدد،َّزبائنَّعنَّالبحثَّفيَّيكوفَّابؼوزعتَُّوقتَّمعظم:َّعليهم والحصول المتوقعين العملاء عن البحث -
َّيكوفَّزبائنَّعلىَّابغصوؿَّلكنَّابؼؤسسة،َّمنتجاتَّشراءَّإلذَّيعودَّلاَّأوَّابؼنافستَُّإلذَّيتحولوفَّقدَّالزبائنَّمنَّكثتَال

 .أنفسهم الزبائن،  الإستفسار رسائلََّّ:التاليةَّابؼصادرَّخلاؿَّمن

َّأوَّخدمة،َّبعرضَّأوَّتًحيبوالَّبالتحيةَّتبدأَّفقدَّالظروؼ،َّحسبَّوالعميلَّابؼوزعَّبتَُّابؼقابلةَّبدءَّبىتلف:َّالمقابلة -
َّ.ابؼنتجاتَّمنَّنوعَّإستعراضَّفيَّمنشغلاَّالزبوفَّابؼوزعَّفيهاَّبهدَّالتيَّابغالةَّفيَّبالصمت

                                                           
1
  .196،ََّّص2003َّ،َّالإسكندريةَّمصرَّ،مكتبةَّعتَُّالشمسَّ،ََّّالطبعةَّالثالثةَّ،،  إدارة التسويقصديقَّبؿمدَّعفيفي 
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َّابؼيسرة،َّابؼنتجاتَّإلذَّبالنسبةَّيستََّامرَّوىذاَّالزبوفَّرغبةَّبدعرفةَّابؼوزعَّيهتمَّمباشرةَّالتحيةَّبعد:َّالزبون رغبة معرفةَّ-
َّالزبوف،َّحاجةَّمعرفةَّفيَّكثتَاَّتفيدَّابؼنتقاةَّالأسئلةَّبعضَّوتوجيوَّالذكيةَّابؼلاحظةَّفإفَّالسوؽَّللمنتجاتَّبالنسبةَّأما

َّالزبوفَّخدمةَّعلىَّيساعدَّذلكَّلأفَّابؼختلفةَّلأصناؼَّبأماكنَّالتامةَّابؼعرفةَّابؼرحلةَّىذهَّفيَّابؼوزعَّبقاحَّويتطلب
َّ.ََّّالعامةَّابؼتاجرَّوفيَّابؼوزعَّفيَّالزبوفَّلدىَّالثقةَّيكرسَّكماَّالبحث،َّوقتَّضياعَّودوفَّبسرعة

َّلابدَّوبؽذاَّانواع،َّعدةَّالزبائنَّلكنَّالزبائنَّقبلَّمنَّالإعتًاضاتَّمنَّالكثتََّابؼوزعَّيواجو:َّالإعتراضات على التغلبَّ-
َّعليهاَّوالردَّمقابلتهاَّعلىَّوالعملَّبؽا،َّسيتعرضَّالتيَّوالإنتقاداتَّبالإعتًاضاتَّعلمَّعلىَّيكوفَّأفَّابؼوزعَّعلى

َّالظروؼ،َّبحسبَّالإعتًاضاتَّعلىَّللردَّالطرؽَّمنَّالعديدَّؾوىناَّللزبوف،َّالفعليَّالبيعَّبرقيقَّأساليبَّمنَّبأسلوب
َّنفسوَّالشراءَّعلىَّيعتًضَّالذيَّفالزبوفَّالشراء،َّعلىَّتشجيعَّنقطةَّنفسوَّاعتًاضَّأسبابَّأحدَّمنَّابؼوزعَّذيتخَّفقد

َّىوَّابؼنتجاتَّبوَّبستازَّماَّأىمَّفإفَّلذاَّابؼفضل،َّابؼوسمَّلوفَّىوَّاللوفَّىذ"ََّّبأفَّابؼوزعَّعليوَّيردَّفقدَّمثلا،َّاللوفَّبسبب
َّاللوفَّىذا َّعلىَّرداَّالإيضاحَّىذاَّيكوفَّماَّوكثتَاَّالشيءَّبعضَّإعتًاضوَّيوضحَّأفَّالزبوفَّمنَّابؼوزعَّيطلبَّوقد"

َّابؼزاياَّبتقدنًَّإنتباىوَّبهلبَّأفَّنفسوَّالوقتَّفيَّبواوؿَّولكنوَّيفيدهَّبداَّالزبوفَّعلىَّابؼوزعَّيردَّواحياناَّنفسو،َّالإعتًاض
َّمعوقاتَّتزيلَّإجابةَّالعميلَّفيوَّفيجيبَّبسؤاؿَّإعتًاضوَّعلىَّرديَّأوَّالزبوف،َّإعتًاضَّطيغ َّويػ ََّّيعوضَّماَّالأخرى
1َّ.الشراء

َّكافَّكلماَّابغاؿَّوبطبيعةَّللشراء،َّطلبَّبإعدادَّالزبوفَّسؤاؿَّعادةَّذلكَّويتضمنَّ:والبيع التوزيع عملية إتمامَّ-
َّالبيعَّإنهاءَّأمكنَّماكلَّابؼنتجَّعنَّابؼثارةَّالإعتًاضاتَّعلىَّبالردودَّمقنعاَّالزبوفَّكافَّوكلماَّجيداَّبابؼنتجَّابػاصَّالعرض
َّ.ابؼنتجَّلشراءَّالزبوفَّمنَّبطلب

َّتفيدَّحيثَّابؼتابعة،َّبعمليةَّابؼؤسسةَّتقوـَّثمَّابؼستهلكَّإلذَّابؼنتجَّتسليمَّمنَّلابدَّالتوزيعَّعمليةَّإبساـَّبعد:َّالمتابعةَّ-
َّمنَّبذلكَّالوعدَّحالةَّفيَّالشراءَّلأوامرَّالزبائنَّتقدنًَّعدـَّوراءَّالأسبابَّمعرفةَّفيَّللزبائنَّابؼوزعتَُّجانبَّمنَّابؼتابعة

َّبعدَّابؼنتجَّبذاهَّفعلَّردَّعنَّابؼعلوماتَّبذميعَّفيَّكذلكَّابؼتابعةَّوتفيدَّثانيةَّالشراءَّتكرارَّعدـَّوراءَّأوَّجانبهم،
َّ.َّبؽاَّالفعليَّالاستعماؿ

َّ

ََّّ

 

 

                                                           
1
 .11،َّص2006َّيقية،ََّّمارسَّ،َّملتقيَّدولرَّحوؿَّابؼهاراتَّالتسوَّالبيع الشخصي ومهارات الرد على اعتراضات الزبائنحستَُّشحاتة،ََّّ 
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 . على ولاء المستهلك الترويجتأثير : المبحث الثالث

َّبضمنهاَّابؼنتجاتَّوتوزيعَّوتسعتََّوتطويرَّاجإنتَّفقطَّتتطلبَّلاَّابغالرَّالقرفَّفيَّللتسويقَّابؼعاصرةَّالفلسفةَّإف
َّبدنتجاتهاَّالعلاقةَّذويَّالزبائنَّبكافةَّوفاعلةَّمستمرةَّإتصاؿَّبعمليةَّابؼنظماتَّتقوـَّأفَّبهبَّبلَّابػدمات،َّبـتلف
َّعندَّمنهاَّيستفيدَّأفَّبيكنَّالتيَّوالفوائدَّوأبنيتهاَّابؼنتجاتَّىذهَّعنَّاللازمةَّابؼعلوماتَّبكافةَّلإحاطتهمَّوذلك

َّبوققَّوفعاؿَّمنسقبشكلََّّالإتصالاتَّبرنامجَّفيَّالإتصالاتَّجهودَّكلَّبزططَّأفَّبهبَّلذلكَّعليها،َّحصوبؽم
َّالواسعَّالإنتشارَّقبلوََّّبو،َّالقياـَّابؼنظمةَّترغبَّالذيَّوالتًويجَّالإتصالاتَّعمليةَّمنَّللمنظمةَّالإستًاتيجيةَّالأىداؼ

َّابؼنافسةَّحدةَّوزيادةَّالإنتاجَّتطورَّكنولَّنفسو،َّيبيعَّابعيدَّابؼنتجَّافَّمؤداىاَّفكرةَّىناؾَّكافَّابغديثَّالتسويقَّبؼفهوـ
َّابؼنتجَّافَّالتسويقَّرجاؿَّأذىافَّفيَّوسعَّوبابؼستهلكَّبالسوؽَّالتوجوَّعلىَّالقائمَّللتسويقَّابغديثَّابؼفهوـَّوظهور

َّوكيفيةَّابؼنتجَّبوجودَّالأفرادَّوإرشادَّوإعلاـَّإخبارَّيتمَّلكيَّكبتَةَّتروبهيةَّبحاجةَّولكنوَّنفسوَّيبيع لاَّجيداَّكافَّمهما
َّإبزاذَّعلىَّوإقناعهمَّحثهمَّبهدؼَّالإستحداـَّىذاَّخلاؿَّمنَّبرققَّأفَّبيكنَّالتيَّوالفوائدَّوإستخداموَّوعليَّابغصوؿ

َّ.السوؽَّفيَّابؼنافسةَّابؼنتجاتَّمنَّغتَهَّعنَّوتفضيلوَّالشراءَّقرار

 . الخدمات ترويج مفهوم: المطلب الأول

وشعورَّقويَّوالاحساسَّبابؼصداقيةََّّيعدَّالتًويجَّفيَّبؾاؿَّابػدماتَّذوَّأبنيةَّكبتَةَّجداَّلأنهاَّتعملَّعلىَّخلقَّصورة
َّالداخليَّابؼظهرَّأفَّوالاطمئناف،َّوبلغةَّأخرىَّابؼزيجَّالتًوبهيَّأصبحَّضرورةَّملحةَّلنجاحَّلأيَّمؤسسةَّخدمية،َّكما

َّأنواعَّإحدىَّفيَّفقطَّليسَّوىذاَّابػدمةَّجودةَّعنَّابؼدرؾَّالكليَّالإنطباعَّعلىَّسيؤثرَّتصميموَّوطريقةَّابػدمةَّبؼوقع
َّالعملاءَّيستخدمهاَّالتيَّابؼاديةَّالعناصرَّأحدَّيعدَّفهوَّابؼباشر،َّغتََّالإتصاؿَّمنَّنوعَّأيضاَّبلَّاللفظيَّالغتََّالإتصاؿ
َّ.َّابػدمةَّجودةَّعنَّإنطباعَّلتشكيلَّعنهاَّيبحثَّصفةَّأوَّكدليل

 .الخدمات ترويجأولا: تعريف 

َّبالآخرينَّؿالاتصاَّىوَّالتًويجَّأفَّيعتٍَّوىذاَّبو،َّعرؼَّأي"َّالشيءَّروج"َّمنَّمشتقةَّالعربيةَّاللغةَّفيَّالتًويجَّكلمة
َّمنَّلابدَّالشيءَّىذاَّينفقَّوحتىَّالشيءَّتنفيقَّالتًويجَّكلمةَّوتعتٍَّالبائع،َّبحوزةَّالتيَّوابػدماتَّالسلعَّبأنواعَّوتعريفهم
1ََََّّّّ.ابػدمةَّموردَّأوَّالسلعةَّبائعَّبيتلكهاَّالتيَّوالأفكارَّوابػدماتَّبالسلعَّالناسَّوتعريفَّبالآخرينَّالإتصاؿ

 التوزيع قنوات التجزئةَّبذار ابعملة، بذار)بغث جابؼنت َّ يستعملها بؿفّزات عن عبارة ىو التًويج أف Terenceويرىَّ
2َّ.تصريفها علىَّالبيع قوى تشجيع و العلامة، لشراء ابؼستهلكتُ أو التبادؿ، على(َّالأخرى

                                                           
1
 .311،ََّّمرجعَّسابق،ََّّصَّتسويق الخدماتبضيدَّالطائي،ََّّبشتََّالعلاؽ،ََّّ  

2 Terence A.Shimp, Advertising,Promotion and aspect of integrated marketing communication, Thomson 

South-Western, 7
th

 Edition, OH, usa, 2007, p49. 
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َّالتعريفَّخلاؿَّمنَّيتمَّإقناعيَّإتصاؿَّعمليةَّعلىَّينطويَّتسويقيَّنشاطَّأنوَّعلىَّالتًويجَّفيعرؼStontonَََّّّأما
َّبصهورَّأفرادَّأذىافَّعلىَّالتأثتََّبهدؼَّمعنَّسلوكيَّبمطَّأوَّمنظمة،َّأوَّشخصَّأوَّمكافَّأوَّفكرةَّأوَّخدمةَّأوَّبسلعة
1َََّّّ.لوَّيروجَّماَّإزاءَّالسلوكيةَّإستجابتهمَّلإستحالةَّمعتُ

َّبأنوَّالتًويجَّأفَّعبدلرَّقحطافَّيرى َّالسلعَّبتَُّتسهيلَّوفيَّللمعلوماتَّمنافذَّإقامةَّفيَّالبائعَّجهودَّبتَُّالتنسيق"
2َّ.معينةَّفكرةَّقبوؿَّأوَّوابػدمات

3:َّبػَّابؼتعلقةَّالتسويقيةَّابعهودَّبؾموعةَّللتًويجَّافَّوزملائوَّ 
Lovelock َّيرىَّو  

ََّّ)ََّّعنهاَّابؼعلوماتَّمنَّابؼزيدَّمعرفةَّإلذَّبوتاجَّوإبماَّفحسب،َّابػدمةَّجوىرَّبدعرفةَّيكتفيَّلاَّفالعميل: الإعلام -1     
َّابػدميةَّالعروضَّبىصَّفيماَّواستشاراتَّنصائحَّإلذَّتاجبوَّكماَّ،(إلخ...َّتقدبيهاَّأوقاتَّمزاياىا،َّخصائصها،َّسعرىا،
 .ابػدمةَّمنَّللاستفادةَّابؼثلىَّالطريقةَّوكذاَّوإمكانياتو،َّلاحتياجاتوَّالأنسبَّواختيارَّابؼتاحة

 .ابؼنافسةَّابػدماتَّمنَّغتَىاَّدوفَّابػدمةَّىذهَّبتفضيلوَّللعميلَّالشرائيَّالقرارَّتبريرَّعلىَّينطوي: الإقناع  2

  .الذاكرةَّفيَّوترسيخهاَّبابػدمةَّللاىتماـَّالعميلَّلدفعَّجداَّوريضرََّّالتذكتَ: التذكير -3

َّيتكوفَّالتيَّابغلقاتَّلتعددَّنظراَّالتعقيدَّمنَّبنوعَّيتمَّالنظاـَّوىذاَّاتصالات،َّنظاـَّىوَّالتًويجَّافَّيتضحَّسبقَّبفا
4َّ:َّيليَّكماَّالاتصاؿَّعمليةَّعناصرَّتوضيحَّوبيكنََّّمنها،

َّلإيصابؽاَّيسعىَّابؼعلوماتَّمنَّقدرَّولديوَّوآراءَّبأفكارَّدمزوََّّالأشخاص،َّمنَّعددَّأوَّشخصَّيكوفَّقد:َّالمرسل 1
َّ:َّالاتصاؿَّفاعليةَّعلىَّبدورىاَّتؤثرَّالتيَّالعواملَّمنَّبعددَّيتأثرَّوىوَّالآخرين،َّإلذ

 ابغركيةَّابؼهارات.َّ
 ابؼرسلَّابذاىات.َّ
 َّالاجتماعَّابؼستوى.َّ

َّقرأَّإذاَّوَّ"تعالذَّقاؿَّنصات،والإَّالاستماعَّوبناَّأساسيتَُّعنصرينَّعلىَّتعتمدَّوالتيَّ:الاسترجاع على القدرةَّ-2
ََّّ.412َّالآية الاعراف سورة"ََّّوأنصتواَّلوَّفاستمعواَّالقرآف

                                                           
 .285،ََّّمرجعَّسابق،ََّّصَّتسويق الخدماتعي،ََّّردينةَّعثماف،ََّّبؿمودَّجاسمَّالصميد 1
َّ.8َّ،7َّصََّّص،َّ،2009َّعمافَّالاردفََّّ،ََّّ،َّدارَّزىرافَّللنشرَّ،َّ،  الترويج والإعلانيستََّعبدَّالرزاؽَّالعبدلر،َّقحطافَّالعبدلرَّبدرَّ 2

  
3
 Christopher lovelock et Dennis Lapert, Marketing des services , stratégies, outils, Management, Edition publi-

Union, Paris, (1999), 256. 

 

4
،4َّاؿ،َّالعددَّ،َّبؿمدَّتركي،َّتأثتََّعناصرَّابؼزيجَّالتًوبهيَّعلىَّقراراتَّابؼستهلكَّالاردنيَّفيَّإستخداـَّابؽاتفَّابػلوي،َّالمجلةَّالاردنيةَّفيَّإدارةَّالاعمالضمورىانيَّحامدَّ 

 .8-4صَّصَّ،2008َّ
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َّالشخصَّأفَّالاتصالاتَّعلمَّخبراءَّيقوؿَّلذلكَّوطبقاَّبالعقوؿ،َّفيكوفَّالإنصاتَّأماَّبالأذفَّيكوفَّالإستماعَّإف
َّتعطيناَّالإستماعَّفيَّئدةزاَّطاقةَّىناؾَّإذاَّد/ؾ(600َّ-400)َّبدعدؿَّويستمعَّالدقيقة،/كلمة135ََّّمعدؿَّيتكلمَّالعادي
َّ.ََّّمشغولةَّعقولناَّتكوفَّعندماَّتركوَّأوَّابؼتكلمَّبؼسايرةَّالوقت

َّابؼعلوماتََّّأوَّالرموزَّمنَّبؾموعةَّهان َّتضم ََّّخلاؿَّمنَّابؼستقبلَّإلذَّيرسلهاَّالتيَّابؼعانيَّمنَّبؾموعةَّوىي:َّالرسالةَّ-3
َّتبعاَّالرسالةَّمضموفَّشكلَّوبىتلفَّهدؼ،ابؼستَّالآخرَّالطرؼَّإلذَّبنقلهاَّابؼرسلَّيرغبهاَّالتيَّابؼشاعرَّاوَّالآراءَّاو

َّ:َّفهناؾَّاجلو،َّمنَّأعدتَّالذيَّللهدؼ

 َّإقتصاديةَّإجتماعية،َّعلمية،َّأوَّفنيةَّعقلانية،َّمعلوماتَّتنقلَّالتيَّوىي:َّالوظيفيةَّالرسالة.َّ
 أساساَّالعلاقاتَّإلذَّوتتوجوَّوالإنفعالاتَّابؼشاعرَّعنَّتعبرَّالتي:َّالعاطفيةَّالرسالة.َّ

َّالقناةَّ-4 َّالرسالة،َّتشكلَّالتيَّللمعانيَّابغاملةَّالرموزَّإيصاؿَّفيَّتستخدـَّالتيَّابؼاديةَّالواسطةَّأوَّالوسيلةَّوىي:
َّ:ََّّومنهاَّالإتصاؿ،َّعمليةَّفيَّابؼستخدمةَّالوسائلَّوتتعدد

َّ.التصويريةَّالقناةَّابغركية،َّالقناةَّالكتابية،َّالقناةَّاللفظية،َّالقناةَّ-

َّابؼرسل،َّقصدىاَّالتيَّالصورةَّعلىَّالرسالةَّقباؿإستَّعلىَّالإتصاؿَّعمليةَّمنَّابغقيقيَّابؽدؼَّوىوَّ:المستقبل -5
ََّّابؼستقبلَّعقلَّفيَّالرسالةَّمايثتََّوىذا1َّالإعتًاض،َّأوَّالتاجيلَّأوَّالسكوتَّأوَّالرفض،َّأوَّالقبوؿَّيكوفَّحيث

َّبداَّابؼستقبلَّوسلوؾَّوإبذاىاتَّمعلوماتَّبتغيتََّويتمَّللإتصاؿَّالنهائيةَّالمحصلةَّىوو (: العكسية التغذية)  التأثير -6
َّ.ََّّابؼرسلَّأىداؼوََّّيتفق

 .الترويج أىداف: ثانيا

َّبزتلفَّقدَّالأىداؼَّىذهَّلكنَّوالتذكتَ،َّوالإقناعَّالإعلاـَّخلاؿَّمنَّابػدمةَّبيعَّىوَّتروبهيَّجهدَّأيَّمنَّابؽدؼَّإف
َّالشرائي القرارَّبدراحلَّالتًويجَّأىداؼَّترتبطَّوقدَّابؼنتجَّحياةَّدورةَّومراحلَّونوعهاَّابؼؤسسةَّطبيعةَّبإختلاؼ

َّ:َّابؼوالرَّالشكلَّفيَّموضحةَّىيَّكماَّمستوياتَّثلاثَّخلاؿَّمنَّالتًويجَّأىداؼَّحصرَّبيكنَّللمستهلك،

 َّوالغاياتَّابؼؤسسةَّرسالةَّإلذَّبالإستنادَّأساساَّبرددَّالأىداؼَّىذه:َّالكليةَّالأىداؼَّمستوىَّعلىَّالتخطيط
َّ.َّالتنفيذَّواجبةَّمهماتَّمنَّوماتراهَّاعماؿَّكمنظمةَّبرقيقهاَّإلذَّتسعىَّالتي
 َّالأخرىَّابؼؤسسةَّوظائفَّبقيةَّمعَّابؼرتبطةَّالأىداؼَّتلكَّوىي:َّلتسويقيةاَّالأىداؼَّمستوىَّعلىَّالتخطيط

َّابغصةَّابؼبيعات،َّأىداؼَّبرقيقَّبكوَّتنصبَّالتيَّالتسويقَّإستًاتيجيةَّورسمَّالتسويقَّفيَّبرديداَّتنحصرَّولكنها
َّ.ََّّإلخ....َّالإرباحَّالاستثمار،َّمنَّالعائدَّابؼبيعات،َّمنَّالعائدَّالسوقية،

                                                           

.44َّ-41صَّصََّّ،2006ََّّ،َّالإسكندريةَّمصر،َّمؤسسةَّحورسَّالدوليةَّالطبعةَّالاولذ،َّ،داريةالإتصالات الإ ،َّبؿمدَّالصتَفيَّ 1
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 َّعلىَّوالتيَّالتسويقيَّابؼزيجَّعناصرَّمعَّوابؼتسقةَّابؼنسجمةَّالأىداؼَّتلكَّوىيَّ:التسويقيةَّالإتصالاتَّأىداؼ
َّللخطة،َّالتنفيذَّلغرضَّإعتمادىاَّابؼمكنَّالتكتيكيةَّوابػطواتَّالتسويقيةَّالإتصالاتَّإستًاتيجيةَّبرديدَّيتمَّضوئها
َّ.َّحصراَّالتسويقيةَّالاتصالاتَّوبوددَّعليهاَّوالرقابة

َّبالعلامةَّيتعلقَّكافَّسواءاَّمستقبلاَّإليوَّتؤوؿَّأفَّبيكنَّوماَّابغالةَّليلبرَّأساسَّعلىَّربظهاَّيستوجبَّالأىداؼَّىذه
َّابذاىاتهمَّتشخيصَّحيثَّمنَّابؼستهدؼَّابعمهورَّمعَّإتصالاتهاَّبرنامجَّفيَّأوَّالشركة،َّبهاَّتتعاملَّالتيَّالتجارية

1َََّّّ.التجاريةَّالعلامةَّلتأثتََّوإدراكهمَّالتسويقية،َّابؼعرفةَّودرجةَّالتسويقيَّوسلوكهم

َّ:ابؼوالر17َََّّّ-2الشكلَّخلاؿَّمنَّالشرائي القرار بمراحل الترويج اىداف علاقةَّتلخيصَّوبيكن

َّ

َّ

َّ

 

 

 

 .  الترويجي المزيج أبعاد :الثاني المطلب

َّمعل َّت ََّّافَّبهبَّفقط،َّجيدةَّخدماتَّتقدبيهاَّأوَّإنتاجهاَّمنَّكثرأَّتؤديَّأفَّالسلعيةَّاوَّابػدميةَّابؼؤسساتَّعلى
َّدواتأَّتستخدـَّافَّبهبَّذلكَّولعملَّابؼستهلكتُ،َّأذىافَّفيَّبعنايةَّجاتهامنتَّمواقعَّوبرديدَّابؼنتجَّبدنافعَّابؼستهلكتُ

َّ.الشخصيَّالبيعَّالعامة،َّالعلاقاتَّابؼبيعات،َّوترويجَّللإعلاف،َّالكثيفَّالتًويج

َّ:الإعلان -1

 الأفكار ترويج و الشخصي غتَ للاتصاؿ الأجر مدفوع نشاط كل" :أنو على الاعلاف "آرمسترونغ و كوتلر" عرؼ 
2ََّّ.معينة ىيئة طرؼ من ابػدمات أو اتابؼنتج حوؿ

َّالإعلافَّافَّكوتلرَّيرىَّ َّيعاوفَّكماَّوخدماتو،َّبسلعتوَّابؼرتقبتَُّعملائوَّتعريفَّعلىَّابؼعلنَّيعاوفَّالتعريفَّفن"
َّ"َّ.إشباعهاَّوكيفيةَّورغباتوَّحاجاتوَّعلىَّالتعرؼَّفيَّابؼستهلك

                                                           

.123ََّّصَّ،2006ََّّ،ََّّعمافَّالاردفَّ،َّدارَّحامدَّللنشرَّ،َّالطبعةَّالاولذَّ،َّالإتصالات التسويقية والترويجَّ،َّثامرَّالبكريَّ 1
  

2 Susan Horner and John Swarbrooke, Leisure marketing: A global perspective, Elsevier, burlington, 

united kingdown, 2005, p130. 

 بزفيضَّابؼخاطرَّابؼدركة،َّتطويرَّصورةَّابؼؤسسة،َّزيادةَّابؼعرفةَّزيادةَّإحتماليةَّالشراء  :قبل الشراء

 دعمَّوتعزيزَّالصورةَّعنَّالنوعية.،  تعزيزَّرضاَّالعميل،َّزيادةَّسلوؾَّتكرارَّالشراء :أثناء الشراء

 دةَّولاءَّالعميل،َّتصحيحَّأوَّتقويةَّالصورةَّابؼدركةبزفيضَّدرجةَّالندـ،َّزيا :مابعد الشراء

Source : Kasper, Helsdingan & Wouter de vries, Service Marketing , , Edition publi-Union, Paris, 1999 ,2000, p  
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َّحيثَّشخصيَّغتََّأساسَّعلىَّمشتًيَّإلذَّبائعَّمنَّالتأثتََّإلذَّتهدؼَّإتصاؿَّعملية"ََّّالإعلافَّأفَّستاتونَّيرىَّو
1َََََّّّّّ"َّالعامةَّالإتصاؿَّوسائلَّخلاؿَّمنَّالإتصاؿَّويتمَّنفسو،َّعنَّابؼعلنَّيفصح

َّمشاكلَّتعتبرَّكلهاَّالذكرَّالسابقةَّبابػصائصَّابػدماتَّتتسمَّحيثَّابػدمات،َّبإعلافَّخاصَّتعريفَّإعطاءَّبيكنَّو
َّإلاَّللخدماتَّالتصنيفاتَّفيَّالكتَةَّالدراساتَّمنَّالعديدَّعنَّبسخضَّقدَّانوَّوالواقعَّابػدمات،َّعنَّالإعلافَّعندَّبالغة

َّابؼؤسساتَّبرقيقوَّتسعىَّماَّوىوَّبؿددةَّإعلانيةَّإستًاتيجياتَّوبتَُّابػدماتَّوبظاتَّانواعَّبتَُّالربطَّيتمَّلدَّانو
َّ.ابػدمية

َّالعامة العلاقاتَّ-2 َّومورَّكانفيلد'َّالباحثافَّعرؼَّلقد: ََّّىيَّالعامةَّالعلاقاتَّاف' َََّّّللإدارةَّالإجتماعيةَّالفلسفة"
َّ"َّ.وتفابنوَّثقتوَّولكسبَّللجمهورَّابؼعلنةَّوسياستهاَّأنشطتهاَّخلاؿَّمنَّعنهاَّتعبرَّوالتي

َّاوَّالفردَّسياساتَّوبرديدَّالإبذاىاتَّلتقونًَّالإدارةَّبهاَّتقوـَّالتيَّالوظيفة"ََّّبانهاَّالعامةَّالعلاقاتGriswoldََّّويرى
2َّ"ََّّوتفهموَّمهورابعَّرضاَّكسبَّإلذَّيهدؼَّبرنامجَّوتنفيذَّابعمهورَّمصلحةَّمعَّيتفقَّبداَّابؼؤسسة

َّابؼؤسسةَّبتَُّالعامةَّالعلاقاتَّفيوَّتسوءَّالذيَّالوقتَّفيَّلأنوَّابػدمية،َّابؼؤسساتَّفيَّكبتَةَّابنيةَّالعامةَّللعلاقاتَّو
َّتفوؽَّمزاياىاَّأفَّأوَّغتَىاَّوجودَّلعدـَّبؽاَّطروفضمَّلأنهمَّالسلعةَّبشراءَّىؤلاءَّطرضيَّفقدَّ،تُوابؼستهلكَّالصناعية

َّاخرىَّعديدةَّبدائلَّتوجدَّأوَّللفرد،َّبالنسبةَّضروريةَّغتََّتقدمهاَّالتيَّابػدمةَّتكوفَّفقدَّابػدميةَّابؼؤسسةَّأماَّغتَىا،
َّفأماـَّالطتَاف،َّشركةَّمنَّجيدةَّجدمةَّتقدنًَّعندَّمثلاَّالعامة،َّالعلاقاتَّدورَّيصعبَّوىذاَّمعها،َّالتعاملَّيسهل

َّالتكلفةَّوبنفسَّذلكَّمنَّافضلَّخدماتَّتقدـَّوالتيَّالمجاؿَّىذاَّفيَّتعملَّالتيَّالأخرىَّالشركاتَّمنَّالعديدَّابعمهور
ََََّّّّ.3أقلَّوربدا

َّلتشجيعَّالعرضَّإلذَّتضاؼَّومنفعة(ََّّمعنويةَّأوَّمادية)َّقيمةَّلوَّماَّشيء"ََّّاانهَّعلىَّعرؼت:َّالمبيعات تنشيطَّ-3
َّمعاملاتَّويشملَّالربحَّبرقيقَّإلذَّتهدؼَّلاَّالتيَّابػدميةَّابؼؤسساتَّتسويقَّفيَّدورَّوللتنشيطَّ،"سلوكيةَّإستجابة

َّنصفَّإلذَّالتنشيطَّيصلَّوقدَّمعينة،َّخدمةَّلتجربةَّالسوؽَّتشجيعَّوسائلَّمنَّوغتَىاَّوابؼسابقات،َّوالأقساطَّالسعر
َّأنواعَّالربحَّبرقيقَّعلىَّيهدؼَّلاَّالذيَّالتسويقَّبؾاؿَّفيَّتظهرَّوقدَّابػدمات،َّمنَّجديدَّلنوعَّالمحصصَّالتًويجَّميزانية
ََّّ.َّإلخ....َّالتقديرَّشهاداتَّأوَّابؼنزلية،َّالأدواتَّالنقود،َّكإستخداـَّالأنشطةَّمنَّعديدة

                                                           

. 184صََّّ،َّمرجعَّسابقَّ،َّيوسفَّعثمافَّردينةَّ،َّبؿمودَّجاسمَّالصميدعيَّ
1
  

.15ََّّصََّّ،2001َّالإسكندريةَّمصر،ََّّ،َّعالدَّالكتبَّ،َّالعلاقات العامة بين النظرية والتطبيقَّ،َّعلىَّعجوة  2
  

.39ََّّ-38صَّصََّّ،َّمرجعَّسابقَّ،َّالترويج والإعلان التجاريَّ،َّبؿمدَّعلىَّربابعةَّ،َّبشتََّعباسَّالعلاؽ 3
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َّلاَّوالتيَّالربحَّبرقيقَّعلىَّتهدؼَّالتيَّابػدميةَّابؼؤسساتَّبؾاؿَّفيَّمهمةَّتروبهيةَّأداةَّيعدَّالتنشيطَّأفَّبقدَّعموماَّو
1َّ.َّلكذَّإلذَّتهدؼ

َّآخرينَّليجعلَّالبائعَّيستخدمهاَّالتيَّالشخصيَّابغثَّالأساليبَّكلَّالشخصيَّالبيعَّتبرعي:ََّّالشخصي البيعَّ-4
َّ.البيعَّخدماتَّأوَّسلعَّمنَّعندهَّماَّيشتًوف

َّدفعَّبهدؼَّماَّفكرةَّأوَّخدمةَّأوَّلسلعةَّوالشفهيَّالشخصيَّالتقدنً"ََّّىوَّالشخصيَّالبيعَّأفَّالعلاؽَّعباسَّبشتََّرىي
 2َََّّّ"َّ.َّبهاَّالإقتناعَّأوَّشرائهاَّبكوَّابؼرتقبَّالعميل

 .المستهلك ولاء تحقيق في نماذج الإستجابة التدريجية دور: الثالث المطلب

َّتقدمهاَّالتيَّبابػدمةَّابؼستهلكَّوتذكتََّوإقناعَّإعلاـَّإلذَّتهدؼَّالتيَّتالإتصالاَّمنَّابعزءَّذلكَّالتًويجَّبيثلَّ     
َّبؾموعةَّمنَّويتكوفَّللمنظمة،َّالتسويقيةَّالاتصالاتَّأداةَّىوَّالتًويجَّإفَّواستخدامها،َّلقبوبؽاَّعليوَّوالتأثتََّابؼؤسسة
َّمنَّللمؤسسةَّبيكنوََّّابؼستهلك،َّعليهاَّبوصلَّالتيَّابؼنافعَّبؾموعةَّعنَّمعيناَّمعتٌَّيعطيَّمنهاَّعنصرَّوكلَّالعناصر

َّإلذَّالتًوبهيَّابؼزيجَّويهدؼَّالبيع،َّمعدلاتَّرفعَّوبالتالرَّولائهمَّتكسبَّأفَّابؼستهلكتَُّمعَّإتصاؿَّقنواتَّإبهادَّخلاؿ
 .ابؼستهلكتَُّبؽؤلاءَّالشرائيَّالسلوؾَّاستمالةَّإلذَّوصولاَّإزاءهَّإبهابيةَّمواقفَّتبتٍَّأوَّابػدماتَّبهذهَّابؼستهلكتَُّإقناع

 . للمستهلك ةالتدريجي الاستجابة: أولاً 

 .المستهلك سلوك توجيو في التدريجية الاستجابة دور -1

َّلاَّوقدَّمرغوبةَّالإستجابةَّىذهَّتكوفَّوقدَّالتسويقيَّالإتصاؿَّعمليةَّمنَّابؼستهدفةَّالنهائيةَّالنتيجةَّالإستجابةَّبسثل
َّوالدراسةَّلتحليلباَّابؼستهلكَّسلوؾَّفيَّالباحثتَُّتناوؿَّوقدَّبرقيقها،َّابؼطلوبَّىيَّالأولذَّأفَّوبالطبعَّكذلك،َّتكوف

َّالعواملَّالإعتبارَّبعتَُّالأخذَّمعَّما،َّلرسالةَّتعرضوَّحتَُّقبلوَّمنَّابؼتوقعةَّالتصرؼَّبدائلَّوتوضحَّتفسرَّبنتائجَّللخروج
َّعلىَّانوَّالإستجابةَّفيَّالتدرجَّمفهوـَّويعتٍَّ،3ةالإستجابَّأوَّابؼستهلكَّسلوؾَّعلىَّتؤثرَّقدَّالتيَّوابػارجيةَّالداخلية

َّوىيَّالأختَةَّابؼرحلةَّإلذَّابؼستهلكَّيصلَّافَّقبلَّوابػطواتَّابؼراحلَّمنَّعددَّعبرَّابؼستهلكَّيقودَّافَّالتًويجَّرجل
َّيفتًضَّابؼتدرجة،َّالإستجابةَّفكرةَّيتحدىَّابؼتكاملَّالتًوبهيَّبابؼزيجَّابػاصةَّالرؤياَّأفَّوالواقعَّالفعلي،َّبالشراءَّالقياـ
َّالتدرج،َّفيَّاكثرَّمتقدمةَّمرحلةَّبكوَّيقودىمَّافَّالتًويجَّرجلَّوعلىَّواحدةَّمرحلةَّفيَّابؼستهلكتَُّبصيعَّافَّابؼفهوـَّىذا
َّينقلَّماَّوىوَّيتمناهَّماَّوليسَّابؼستهلكَّيرغبوَّالذيَّماَّالتًوبهيَّمزبهوَّفيَّيقدـَّأفَّالتًويجَّرجلَّعلىَّبهبَّبؽذا

                                                           

.122ََّّ-121صََّّص،َّمرجعَّسابقَّ،َّتسويق الخدمات المتخصصة  ،زكيَّخليلَّمساعدَّ 1
  

.333ََّّصَّ،2007ََّّ،ََّّعمافَّالاردفَّ،َّدارَّزىرافَّللنشرَّ،َّتسويق الخدماتَّ،َّبضيدَّالطائي،َّبشتََّعباسَّالعلاؽَّ 2
  

3
 .74َّ،ََّّص2006َّالدارَّابعامعيةَّالإسكندريةَّمصرَََّّّالطبعةَّالاولذ،َّ،ىندسة الإعلان والإعلان الإلكترونيبضد،ََّّعبدَّالسلاـَّابوقحف،ََّّطارؽَّطوَّا  
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َّأوَّللتًويجَّبرنامجَّوضعَّحتَُّأبنيةَّابعوانبَّأكثرَّالإستجابةَّتكوفَّوقد1َّاخرى،َّمرحلةَّإلذَّمرحلةَّمنَّابؼستهلك
َّمعتَُّقرارَّأوَّسلوؾَّعلىَّللوصوؿَّالرسالةَّمتلقىَّخلابؽاَّمنَّبيرَّالتيَّالإستجابةَّعمليةَّهمفَّىيَّالفعالةَّالإتصالات

2ََّّ.َّابؼستهلكتَُّإستجاباتَّعلىَّالتًوبهيةَّالأنشطةَّيؤثرَّكيفَّومعرفة

 .المستهلك في تحقيق ولاء التدريجية الإستجابة نماذجدور  -2

َّالإدراؾَّأوَّالدرايةَّعدـَّحالةَّمنَّللتحوؿَّابؼستهلكَّبؽاخلاَّمنَّبيرَّالتيَّابؼراحلَّتوضحَّالتيَّالنماذجَّمنَّالعديدَّيوجد
 :ابذاىتَُّإلذَّسنتطرؽَّابؼستهلك،َّرضاَّوبرقيقَّالفعليَّالشراءَّسلوؾَّحالةَّإلذَّالتجاريةَّالعلامةَّاوَّبابػدمة

 :الإتجاه احادية نماذج 2-1ََّّ

ََّّ AIDA نموذج2-1-1َّ َّالنموذجَّذاىَّمبدأَّويقتضيَّبعده،َّوجدتَّاخرىَّبماذجَّنطاؽَّتوسيعَّفيَّمبدأهَّساىم:
AIDAَّ3ََّّالرغبة،َّالإىتماـ،َّالإنتباه،:َّىيَّمراحلَّاربعَّفيَّأختصرتَّابؼستهلكَّبهاَّبيرَّمراحلَّعبرَّتتمَّالإستجابةَّأثرَّأف

َّإثارةَّفيَّفيتسببَّابؼستهدؼ،َّابؼستهلكَّلدىَّالإنتباهَّبإيقاظَّأولاَّيبدأَّالأثرَّفإفَّالنموذجَّىذاَّفحسبَّالتصرؼ،
َّفيَّالقصدَّالنهايةَّفيَّلبلوغَّالإستجابة،َّفيَّالرغبةَّوينميَّبورؾَّسواء،َّحدَّىعلَّابؼنتجَّومنوَّالإعلاف،َّبذاهاَّإىتمامو
َّ:َّكونهاَّخصائصَّمنَّأبنيتوَّالنموذجَّىذاَّإستمدَّوقدَّ،4الشراءَّفيَّالنيةَّأوَّالتصرؼ

 َّبلوغَّلابيكنَّأنوَّبحيثَّالنهائيَّالأثرَّلصنعَّابؼراحلَّفيهاَّتتاحَّسلسلةَّأنوَّحيثَّالإعلانيَّللأثرَّمنتظمَّدوراف
َّ.سابقتهاَّتتحققَّمالدَّالثرَّنمَّمتقدمةَّمرحلة

 َّبعذبَّبعناصرَّإعلانوَّبتزويدَّابؼعلنَّنصحَّفيَّيساىمَّابؼراحل،َّإلذَّالإعلانيَّللأثرَّبتقسيموَّانوَّإلذَّإضافة
 َّ.الشرائيَّالقرارَّلابزاذَّوحججَّالرغبةَّلتحريكَّومثلهاَّالاىتماـَّلإثارةَّوأخرىَّالإنتباه

َّ
َّ
َّ
َّ
َّ
َّ

                                                           
 .367،َّص2002َّ،ََّّالدارَّابعامعية،ََّّالإسكندريةَّمصرَّالتسويقإبظاعيلَّالسيد،ََّّ 1َّ
،َّص2006َّالدارَّابعامعية،َّالإسكندريةَّمصرََّّالطبعةَّالاولذ،َّكاملة،الترويج والعلاقات العامة مدخل للإتصالات التسويقية المت،َّشريفَّأبضدَّشريفَّالعاصي 2َّ

163.  
3
 A: Attantion , D :Désire, I :Intérêt , A : Action  

4
 K laus Moser, Les Modele D éffet publicataire,recherche et application en Marketing, vol 13, année 1998 , 

p26 . 
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َّ
َّ

َّ

َّ

َّ

َّ

َّ

َّ.التأثيرات ىرم نموذج2-1-2َّ

َّمراحلَّستةَّيوضحَّبموذجStiener&Lavidgeََّّمنَّكلَّوإقتًحَّإستجابةَّالأكثرَّالنماذجَّمنَّلنموذجاَّىذاَّيعتبر
َّترتيبَّفيَّابػطواتَّمنَّسلسلةَّخلاؿَّمنَّبيرَّابؼستهلكَّأفَّالنموذجَّىذاَّويفتًضَّابؼتدرج،َّالتأثتََّلعمليةَّأساسية

َّعليهاَّيقوـَّالتيَّالفرضياتَّبتَُّومنَّالفعليَّبالشراءَّوتنتهيَّابػدمةَّأوَّبابؼنتجَّالأولرَّأوَّابؼبدئيَّبالإدراؾَّتبدأَّمتسلسل،
َّسلوكيةَّإستجابةَّإلذَّالإعلافَّيؤديَّلاَّقدَّبؽذاَّالزمن،َّمنَّفتًةَّمدارَّعلىَّبردثَّالإعلافَّتأثتَاتَّأفَّىيَّالنموذجَّىذا

َّابؼستهلكَّوتقبلَّإقناعَّضرورةَّعلىَّتنطويَّالتأثتَاتَّمنَّسلسلةَّحدوثَّالضروريَّمنَّلكنَّسريع،َّشراءَّأوَّسريعة
)َّأساسيةَّنفسيةَّأبعادَّبثلاثَّابؼتدرجَّالتأثتََّمراحلَّربطَّتمَّقدَّو،1َّابؽرـَّفيَّابؼواليةَّابؼرحلةَّإلذَّالانتقاؿَّقبلَّمرحلةَّلكل

َّمنَّسلسلةَّبإحداثَّمطالبَّالتًويجَّرجلَّالنموذجَّبؽذاَّووفقاَّ،(السلوكيةَّابؼرحلةَّالشعورية،َّابؼرحلةَّالفكرية،َّابؼرحلة
َّابؼستهلكَّبإعلاـَّالتًوبهيَّالنشاطَّبقياـَّابؼطلوبةَّالآثارَّسلسلةَّبدأوتَّالشراء،َّبعمليةَّللقياـَّابؼستهلكَّلدفعَّالتأثتَات

َّابؼنتج،َّبهذاَّابػاصةَّابؼعرفةَّابؼستهلكَّلإكسابَّلتًويجاَّيتمَّثمَّالتًوبهي،َّابؼزيجَّخلاؿَّمنَّوذلكَّابؼنتجَّوجودَّعنَّأولاًَّ
َّوالتيَّالشراءَّنيةَّلديوَّيولدَّبفاَّالتفضيل،َّإلذَّيقودهَّوىذاَّبابؼنتجَّالإعجابَّإلذَّالنموذجَّىذاَّحسبَّابؼعرفةَّوتؤدي
2َّ.للمنتجَّالفعليَّالشراءَّعمليةَّإلذَّتقوده

َّ

َّ

َّ

                                                           
1
 .165َّ،َّص2006َّالدارَّابعامعيةَّمصر،َََّّّ،،َّالطبعةَّالأولذالترويج والعلاقات العامة،ََّّشريفَّأبضدَّشريفَّالعاصي 

2
 .442َّ،َّص1998َّ،ََّّمدخلَّمتكامل،ََّّالطبعةَّالأولذَّ،ََّّدارَّاليازوريَّالعلميةَّ،َّعمافَّالاردفَّ،ََّّالترويج والإعلانبؿمدَّعليَّربابعة،ََّّبشتََّالعلاؽ،ََّّ 

 AIDA لنموذج مخطط  18-2 الشكل

 ATTENTION              الإنتباه

 INTEREST              الإىتمام

 DéSIRE               لرغبةا

 ACTION             التصرف

 75ص ،2006 ، الاردفَّعماف لنشر، حامد دار ، الطبعةالاولذ ،والترويج التسويقية الإتصالات البكري، ثامر :ابؼصدر
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 .المعلومات معالجة نموذج2-1-3َّ

َّابؽرميَّالتأثتََّبموذجَّمثلَّخطواتَّستةَّعلىَّالنموذجَّىذاَّوبوتويMC –Guirََّّطرؼَّمنَّالنموذجَّىذاَّإقتًاحَّتم
َّمشكلة،َّبحلَّأوَّابؼعلوماتَّبدعابعةَّيقوـَّالرسالةَّمتلقيَّأفَّالنموذجَّىذاَّويفتًضَّابؼستهلكَّخلابؽاَّمنَّبيرَّوالتيَّابؼتدرج
َّومرحلةَّوابؼعرفةَّالإدراؾَّبدرحلةَّتتشابوَّوالإستعابَّالإنتباهَّمرحلتيَّأفَّحيثَّالإستجابةَّىرـَّابػطواتَّتلكَّوتكوف
َّالاحتفاظَّوىيَّالأخرىَّالنماذجَّفيَّتوجدَّلاَّمرحلةَّعلى'Guirََّّ'ََّّبموذجَّويشملَّابغبَّمرحلةَّتشبوَّالأثرَّأوَّالنتيجة

ََّّصحيحةَّأنهاَّعلىَّابؼتلقيَّويقبلهاَّإستعابهاَّتمَّالتيَّابؼعلوماتَّمنَّابعزءَّبذلكَّالاحتفاظَّعلىَّالرسالةَّمتلقيَّرةقدَّأو
َّمنَّآخرَّبموذجَّأيَّفيَّتوجدَّلاَّوالتيَّالإحتفاظَّمرحلةَّعلىَّبوتويَّالذيَّالنموذجَّىذاَّفيَّنلاحظَّكما،1ومهمة

َّالتًوبهية،َّالرسالةَّفيَّتوجدَّالتيَّابؼعلوماتَّتلكَّرتذكَّعلىَّابؼستهلكَّقدرةَّإلذَّابػطوةَّىذهَّوتشتََّالسابقةَّالنماذج
َّالتًوبهية،َّالرسالةَّتلقيوَّعقبَّالفوريَّبالتعرؼَّابؼستهلكَّيقوـَّأفَّالمحتملَّمنَّليسَّلأنوَّنظراَّىامةَّابػطوةَّىذهَّوتعد

َّإلذَّابغاجةَّوقتَّفيَّوذلكَّالتًوبهيةَّالرسائلَّفيَّابؼذكورةَّابؼعلوماتَّإستدعاءَّمنَّبسكنوَّالتيَّىيَّالتذكرَّعلىَّفقدرتو
2َََّّّ.اليوـَّفيَّمراتَّعدةَّالإعلافَّتكرارَّيتمَّعندماَّالتذكرَّوبودثَّابؼنتج،

َّأفَّكماَّالأخرىَّتلوىَّالواحدةَّالتأثتََّمراحلَّتتابعَّالذكرَّالسابقةَّالنماذجَّإف:َّالإتجاه ثنائية التأثير نماذج2-2ََّّ
َّالرسالةَّلأدنىَّتتعرضَّلدَّفهيَّوبالتالرَّتليهاَّالتيَّابؼرحلةَّبغدوثَّكافيَّغتََّلكنَّضروريَّشرطَّتعتبرَّمرحلةَّكل

َّللأثرَّأخرىَّقراءةَّعلىَّإعتمدتَّأنهاَّغتAIDAَََّّبموذجَّمبدأَّلنفيَّأسندتَّوالتيَّثانيةَّبماذجَّوجدتَّوبؽذاَّالإعلانية
َّ:ََّّمنهاَّونذكرَّالإعلاني

َّ.Batra & Rayََّّلػَّالبديلة المسارات نموذج2-2-1َّ

ََّّابؼستهلك،َّجذبَّمستوىَّمنَّإنطلاقاَّالإعلانيَّللأثرَّومهمةَّبـتلفةَّمساراتَّيوجدَّأنوَّالنموذجَّىذاَّيفتًض
َّبرتويوَّماَّعلىَّإعتماداَّابؼنتجَّجودةَّعلىَّابغكمَّوإحتماليةَّالقابليةَّالدافعية،َّلوَّابؼستهلكَّأفBatra & Rayََّّويرى

َّابؼقدمةَّابغججَّنوعيةَّمنَّخاصةَّينبعَّالأثرَّفإفَّالقويَّالابقذابَّحالةَّفيَّأنوَّعلىَّالنموذجَّوينصَّالإعلانية،َّالرسالة
ََّّ.الشراءَّوتنفيذَّالشراءَّونيةَّالابذاىاتَّبىلقَّىذاَّلكَّابؼنتج،َّحوؿ

َّ.Cacioppo & Pettyَّلػَّالمعالجة إحتمالية نموذج2-2-2َّ

َّعلىَّوالقدرةَّالدافعيةَّابنيةَّعلىَّيصادؽَّإذَّوزميلوRayََّّلػَّالسابقَّللنموذجَّمشابوَّمبدأَّمنَّالنموذجَّىذاَّينطلق
َّابؼستهلك،َّإبقذابَّمستوىَّإرتفاعَّحاؿَّفيَّمهماَّرادوََّّتلعبَّابغججَّنوعيةَّأفَّيعتبرَّفالنموذجَّابؼعلومات،َّمعابعة
َّابؼنتهجَّالسلوؾَّواضحَّبشكلَّوتفسرَّطويلة،َّلفتًةَّوالإستمراريةَّبالإستقرارَّتتميزَّعنهاَّالنابذةَّفالإبذاىاتَّوبالتالر

                                                           
1
 .168ََّّشريفَّأبضدَّشريفَّالعاصي،َّمرجعَّسابق،ََّّصَّ 

2
   .370عائشةَّمصطفىَّابؼيناوي،ََّّمرجعَّسابق،ََّّصَّ 
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َّالإبقذابَّبييزَّوالذيَّالتفضيليَّالإبذاهَّعنَّبىتلفَّوالذيَّللتأثتََّابؼركزيَّبالإبذاهَّالإبذاهَّىذاَّالباحثافَّإعتبرَّفقدَّوعليو
َّ.َّابؼستهلكَّطرؼَّمنَّإبهابياَّوابؼقيمَّالتفضيلَّلتوجيوَّمعايتََّعدةَّأوَّمعيارَّإستعماؿَّويتطلبَّالضعيف،

 ولاء المستهلك. تحقيق في الترويج أىمية سياسة: الرابع المطلب

َّتغيتََّوبؿاولةَّابؼستهدفتَُّللمستهلكتَُّالإبهابيةَّالإبذاىاتَّمعَّالتًوبهيَّالأداءَّعملَّكيفيةَّإلذَّالتًوبهيَّالنشاطَّيعمل
َّأفHampeَّ1ََّّأوضحَّوقدَّالنشاط،َّىذاَّلعملَّفعالةَّكآلياتَّومنتجاتهاَّابؼؤسسةَّبكوَّالسلبيةَّالإبذاىاتَّتعديلَّأو

َّبعدةَّالرضاَّويرتبطَّمنو،َّوابؼتوقعةَّالفردَّعليهاَّبوصلَّالتيَّالفعليةَّابؼخرجاتَّبتَُّالتطابقَّدرجةَّيعكسَّالرضاَّمستوى
َّفيَّالتًوبهيَّالنشاطَّيلعبوَّالذيَّالدورَّوبؼعرفةَّ،2إلخ...وابػبراتَّابؼعرفةَّنية،الذىَّالصورةَّابؼنتج،َّكشهرةَّمنهاَّعوامل
َّ:َّنقطتتَُّعلىَّنركزَّابؼستهلكَّالرضاَّبرقيقَّكيفية

َّالولاءَّابؼرتفع،َّالولاء3َّ:مستوياتَّثلاثةَّإلذَّالولاءَّتقسيمَّبيكن:ََّّالولاء مستويات مع الترويجي الأداء تعاملَّ:أولاً 
َّتعكسَّالولاءَّمنَّالعاليةَّفابؼستوياتَّابؼستوياتَّىذهَّمنَّمستوىَّكلَّمعَّالتًويجَّلعمَّوبىتلفَّاللاولاءَّابؼعتدؿ،
َّالكثتََّتسعىَّالعاليةَّابؼستوياتَّوىذهَّبؽاَّكبتََّولاءَّولديوَّيشتًيهاَّالتيَّالتجاريةَّالعلامةَّمنَّابؼستهلكَّبرويلَّصعوبة

َّوبحث،َّوجهدَّكبتََّوقتَّإلذَّتاجبوَّذلكَّولكنَّمنتوجاتها،َّبذاهَّابؼستهلكتَُّفيَّخلقهاَّأوَّبرقيقهاَّإلذَّابؼؤسساتَّمن
َّالأدواتَّبدختلفَّابؼنتجَّإستخداـَّمعدلاتَّرفعَّبواوؿَّبابؼنتجَّوالإقتناعَّابؼستهلكَّلرضاَّبرقيقوَّبعدَّالتًويجَّفرجل

َّ.َّإلخ...السعريةَّللتخفيضاتَّابؼصاحبةَّبابؼعارضَّالقياـَّابؼبيعات،َّتنشيطَّخاصةَّالتًوبهية،

َّكماَّابؼنظمة،َّبؼنتجاتَّالولاءَّمنَّمستوياتَّأعلىَّبرقيقَّبغرضَّوىذاَّالإقناعيَّالطابعَّذاتَّالإعلاناتَّإلذَّبالإضافة
َّ.كثتَاَّتكلفَّلأنهاَّالولاءَّمنَّعالرَّمستوىَّبؽاَّوالتيَّابؼنافستَُّبؼنتجاتَّابؼستهلكتَُّفئةَّمعَّبحذرَّالتعاملَّينبغي

َّيشتًيَّالغالبَّفيَّابؼستهلكَّبقدَّحيثَّابؼنتج،َّبكوَّوولاءهَّابؼستهلكَّسلوؾَّفتعكسَّالولاءَّمنَّابؼعتدلةَّابؼستوياتَّأما
َّ.القدبيةَّابؼاركةَّمنَّبدلاَّيشتًيهاَّأفَّأخرىَّماركةَّوجدَّإذاَّلوَّبيكنَّالنفسيةَّقراراتوَّفيَّلكنَّماَّماركة

َّالفروقاتَّيدرؾَّابؼستهلكَّبععلَّوابؼقارنةَّالتنافسيةَّالإعلاناتَّخلاؿَّمنَّالولاءَّمنَّابؼستوىَّىذاَّمعَّالتعاملَّيكوفَّو
َّابؼستهلكَّذىنَّفيَّبؽاَّابؼروجَّبؼنتجاتَّجديدةَّمكانةَّلبناءَّابؼنافسةَّتجاتابؼنَّعلىَّابؼؤسسةَّبؼنتجاتَّوالرمزيةَّابؼادية
َّ.ولائوَّبدستوىَّللإرتقاءَّشرائهاَّتكوفَّثمَّومنَّبؽاَّتفضيلوَّوزيادة

َّابؼتجرَّلأفَّأوَّمنخفضَّسعرىاَّلأفَّأوَّبؽاَّبديلَّوجودَّعدـَّنتيجةَّابػدمةَّبشراءَّابؼستهلكَّيقوـَّعدـَّالولاءَّحالةَّوفي
َّالتًويجَّرجاؿَّمنَّيتطلبَّلذلكَّبؿددَّولاءَّابؼستهلكَّلدىَّيكوفَّلاَّوبؽذا...َّدماتابػَّىذهَّيعرضَّلاَّمنوَّالقريب

                                                           
1
 .122،ََّّمرجعَّسابق،ََّّصََّّعائشةَّمصطفةَّابؼيناوي  

2َّ Jean-Marc lenu, la Fidélisation Client, Edition d’organization paris 2000, p 90.  
3
 .139َّ،ََّّص1998َّرَّالزىراف،ََّّعمافَّالاردفَّ،ََّّداََّّالطبعةَّالاولذ،َّ،سلوك المستهلك مدخل متكاملبؿمدَّغدير،ََّّرشادَّالساعد،َََّّّ 
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َّالسببَّىوَّالسعرَّافَّتعرؼَّعندماَّفمثلاَّالتًوبهيةَّابغملاتَّفيَّعليهاَّالتًكيزَّثمَّومنَّللولاء،َّابغقيقيةَّالأسبابَّمعرفة
1َّ.للمنتجَّابؼرتفعَّلسعراَّتبريرَّطريقَّعنَّالتًوبهيةَّالرسالةَّفيَّالعنصرَّىذاَّنوضحَّأفَّعليناَّعدـَّالولاءَّفي

َّعنَّابؼستهلكَّالرضاَّحالةَّعنَّينتجَّالولاءَّأفَّالباحثتَُّمعظمَّيتفق:َّالمستهلك ولاء تطوير في الترويج دورَّ:ثانياً 
َّابػدمةَّبذاهَّالولاءَّحالةَّإلذَّابؼستهلكَّوصوؿَّيؤديَّماَّوىذاَّبؽاَّالإدراؾَّعنَّابػدمةَّالتوقعاتَّتفوؽَّنتيجةَّماَّخدمة

َّحلَّىدفهاَّعقليةَّعملياتَّفيَّوانشغابؽمَّابؼستهلكَّماؾنهإَّعنَّينتجَّالولاءَّأفَّالعقليوفَّالعلماءَّويرىَّابؼؤسسة،َّأو
َّماركةَّوتفضيلَّإقناعَّإلذَّيؤديَّبفاَّابؼختلفةَّوخصائصهاَّابػدميةَّأوَّالسلعيةَّابؼاركاتَّبتَُّابؼقارنةَّتتضمنَّالتيَّابؼشاكل

َّيتمَّعملياًََّّ،2الولاءَّمستوىَّورفعَََّّّتُلتحسَّكأدوات...َّالولاءَّوبطاقاتَّابؽداياَّتشكلَّلذلكَّشرائها،َّوتكرارَّمعينة
َّابؼستمرَّالتشجيعَّخلاؿَّمنَّوذلكَّابػدماتَّىذهَّبذاهَّرضاهَّعلىَّابغصوؿَّبعدَّللخدمةَّابؼستهلكَّولاءَّتطوير

َّابػدمةَّمعالدَّتوضيحَّوكذلكَّالإقناعيةَّابغملاتَّتكثيفَّمعَّالاستخداـَّمعدلاتَّزيادةَّعلىَّالتًوبهيةَّللحملات
َّعلىَّبقدرتوَّالإقناعَّثمَّلتجربتوَّابؼستهلكَّجذبَّمنَّإنطلاقاَّيبدأَّللمنتجَّربهيالتدَّفالاستخداـَّملموسة،َّوجعلها
3َّ.لوَّيروجَّبؼاَّالكاملَّللولاءَّيقودهَّوالذيَّاستهلاكيَّبمطَّللمستهلكَّيكوفَّبفاَّابؼنتجَّشراءَّإعادةَّإلذَّيؤديَّبفاَّالإشباع

 .AIDAوفق مبدأ نموذج  المستهلك ولاء تحقيق في الترويجي المزيج دور ثالثاً:

َّلإستجابةَّابؼختلفةَّابؼراحلَّفيَّوذلكَّبـتلفَّبشكلَّابؼستهلكَّولاءَّعلىَّالتًوبهيَّابؼزيجَّأدواتَّتؤثرَّعامةَّةبصف
َّ،َّوبيكنَّتوضيحَّذلكَّمنَّخلاؿَّالشكلَّابؼوالر.ابؼستهلك

َّبهاَّبيرَّالتيَّالذىتٍَّللتصورَّعمليةَّأىمَّالآثارَّسلسلةَّتعتبر:َّفي تعزيز ولاء المستهلك الشحضي البيعأىمية  -0
َّسلسلةَّإحداثَّخلاؿَّمنَّتتحققَّأفَّبيكنَّللمستهلكَّالسلوكيةَّالإستجابةَّأفَّعلىَّالنظريةَّىذهَّوتقوـَّلشرائياَّالقرار

َّوبيكن4َّالسلوكي،َّللتصرؼَّاللازـَّالذىتٍَّالإعدادَّصياغةَّفيَّفيَّالآثارَّىذهَّوتساىمَّابؼتلاحقة،َّالذىنيةَّالآثارَّمن
َّوبرريكَّإىتمامهمَّوإثارةَّبعذبهمَّجددَّهلكتُمستَّعنَّيبحثَّالبائعَّأفَّحيثَّالشخصيَّالبيعَّفيAIDAََّّبموذجَّتطبيق

َّالبيعَّرجلَّعلىَّلابدَّذلكَّإلذَّبالإضافةَّالآتي،َّالشكلَّفيَّموضحَّىوَّكماَّالرضاَّوبرقيقَّالشراءَّفعلَّلتحدثَّرغبتهم
َّ.َّابؼستهلكتَُّأبماطَّمعَّيتأقلمَّأف

                                                           
1
 .163َّ،ََّّص2005َّ،ََّّمذكرةَّماجستتََّجامعةَّالبليدةَّتأثير الترويج على سلوك المستهلك، حالة مشروب أورونجيناكماؿَّمولوج،َََّّّ 

2
 Jean- Marc, op-cit p 334.  

3
 .106َّ،ََّّمرجعَّسابق،ََّّصَّالتسويقإبظاعيلَّالسيدَّ،َّ 

4
  .40،ََّّصَّعمافَّالاردف1994،ََّّالطبعةَّالأولذ،ََّّمطابعَّالصفوةَّ،َّلعلمية للبيع الشخصيالأصول اناجيَّمعلا،َََّّّ 
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ََّّ
َّالمستهلك ولاء كسب في الإعلان دورَّ-2 َّعلىَّقويَّتأيرَّفللإعلاَّأفَّلناَّتبتَُّالسابقةَّالنماذجَّخلاؿَّمن:

َّمنَّيؤثرَّأفَّللولاءَّبيكنَّوعموماَّولائوَّوكسبَّرضاهَّبرقيقَّأجلَّمنَّوذلكَّالشرائيَّقرارهَّوعلىَّابؼستهلكَّسلوؾ
َّالإحتفاظَّوبؿاولةَّابؼستهلكَّإثارةَّجذبَّفيَّالعناصرَّأصعبَّمنَّالعنصرَّىذاَّيعتبرَّحيثَّالإنتباهَّجذبَّأولاَّخلاؿ

َّحيثَّالإدراؾَّفيَّالتأثتََّابؼعلومات،َّوطبيعةَّحجمَّفيَّتتحكمَّالتيَّةالعمليَّبإعتبارىاَّالعمليةَّبؽذهَّالنظرَّوبيكنَّبو،
َّبرقيقَّابؼؤسسةَّخلالوَّمنَّتستطيعَّالذيَّالإتصاؿَّبرقيقَّبهدؼَّالإعلانيةَّالوسائلَّعلىَّأساسيَّبشكلَّالإعلافَّيعتمد

َّالعقليةَّعمليةالَّيتضمنَّوىوَّمعتَُّموضوعَّحوؿَّالإنطباعَّأوَّالذىنيةَّالصورةَّبدثابةَّالإدراؾَّويعتبر،1عاـَّبشكلَّأىدافها
َّوخلقَّالإقناعَّوأختَاَّالتذكتََّأوَّابغفظَّعمليةَّتسهيلَّ،2ابؼستهلكَّذىنَّفيَّابؼنتجاتَّصورةَّوتكوينَّببناءَّابػاصة

َّ.الإستجابة

َّدرجةَّزيادةَّعلىَّوتعملَّالشراءَّقرارَّإبزاذَّإلذَّابؼستهلكتَُّبرفيزَّعلىَّابؼبيعاتَّتنشيطَّتعمل:َّالمبيعات تنشيطَّ-3
:َّالتاليةَّالنقاطَّفيَّابؼستهلكَّسلوؾَّعلىَّابؼبيعاتَّتنشيطَّوتؤثرَّابػدمة،َّتقدمهاَّالتيَّافةابؼضَّللقيمةَّراجعَّوذلكَّالرضا
َّ..ََّّ.جددَّمستهلكتَُّبعذبَّالسعرَّبظوحاتَّابػدمة،َّعلىَّالطلبَّزيادةَّالشرائية،َّالعاداتَّتغيتَ

َّ:يليَّكماَّابؼستهلكَّرضاَّبرقيقَّأجلَّمنَّ AIDAَّبموذجَّمدخلَّوفقَّالتًوبهيَّابؼزيجَّفعاليةَّتوضيحَّبيكنَّو

 
                                                           

1
 .192َّ،ََّّمرجعَّسابق،ََّّصَّسلوك المستهلكبؿمدَّجاسمَّالصميدعي،ََّّيوسفَّردينة،َََّّّ 

2
  .87،ََّّص2004َّ،ََّّمركزَّجامعةَّالقاىرة،ََّّالإسكندريةَّمصر،َََّّّمقدمة في الإعلانساميَّعبدَّالعليم،ََّّصفوتَّالعالد،ََّّ 

 

 الإنتباه

 منفعة  الإهتمامات مصلحة

 شخصية

 

 البيع مندوب

 

 المترقب المشتري

 حاجة

 يعيالب الحوار

  رغبة

 تصرف

 لعملية الحوار البيعي   AIDA: نموذج  19-2الشكل 

 .41ص ،2006 ،الاردفَّعماف الوطنية، ابؼكتبة دار الثالثة، الطبعة ،التجاري والإعلان الترويج أصول معلا، ناجي:المصدر
 .
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 . المستهلك رضا لتحقيق AIDA ونموذج الترويجي المزيج عناصر فعالية: 21-2 الشكل

َََّّّ
َّالإعلافَََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالشخصيَّالبيعَّ

َّ

َّالعامةَّوالعلاقاتَّالدعايةََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّابؼبيعاتَّتنشيط

َّ

ََََََّّّّّّ

ََّّالإنتباهَََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالإىتماـَََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالرغبةَََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالتصرؼََّّ

َّ.58َّصَّ،2002َّ،َّبنانيةاللَّابؼصريةَّالدارَّ،َّالثانيةَّالطبعةَّ،الإعلانَّالصحن،َّفريدَّبؿمد:َّالمصدر

َّ:َّمايليَّنلاحضَّالشكلَّخلاؿَّمن

َّعلىَّابغثَّمرحلةَّفيَّفعالاَّلايعدَّلكنَّابؼستهلكتَُّقبلَّمنَّوالإىتماـَّالإنتباهَّخلقَّعمليةَّفيَّكبتََّأثرَّلوَّالإعلاف
َّفيَّفاعليةَّوأقلَّالتصرؼَّعلىَّابغثَّمرحلةَّفيَّفعالاَّيعدَّالذيَّالشخصيَّللبيعَّبالنسبةَّالعكسَّعلىَّبالتصرؼ،َّالقياـ

َّ.بوَّابػاصةَّالتكاليفَّإرتفاعَّنتيجةَّذلكَّفيَّوالسببَّوالإىتماـَّالإنتباهَّرحلةم

َّاماَّ،...ابؽداياَّكتقدنًَّابؼستهلكتَُّتصرفاتَّإستمالةَّفيَّفاعليةَّالأكثرَّالثانويَّالنشاطَّفتعتبرَّابؼبيعاتَّتنشيطَّأما
َّدرجةَّبناءَّفيَّكذلكَّوالتصرؼَّديدابعَّبابؼنتجَّالعلمَّبناءَّمرحلةَّفيَّفعالةَّتكوفَّالعامةَّوالعلاقاتَّوالنشرَّالدعايةَّعنصر

َّكماَّالطويلَّالأجلَّفيَّابؼستهلكتَُّمعَّطيبةَّعلاقاتَّوبناءَّابؼؤسسةَّصورةَّعلىَّيركزَّفهوَّبوَّالإىتماـَّمنَّمنخفضة
َّ.ََّّالتجاريةَّوعلامتهاَّابؼؤسسةَّبؼنتجاتَّالولاءَّبناءَّفيَّيساىم

 دور الاتصالات التسويقية الموحدة في تحقيق ولاء المستهلك.رابعاً: 

َّالتًوبهي،َّظهرَّ َّالاتصالية َّالادوات َّبـتلف َّبتُ َّالتنسيق َّمن َّنوع َّبفارسة َّفكرة َّمن َّابؼوحدة َّالتسويقية َّالاتصالات ت
وتعرؼَّالاتصالاتَّالتسويقيةَّابؼوحدةَّعلىَّأنهاَّتنسيقَّوتوحيدَّكلَّالمجهوداتَّالاتصاليةَّالتسويقيةَّللشركةَّكالاعلاناتَّ

َّتأث َّبرقيق َّمنَّأجل َّابؼباشر َّوالتسويق َّ َّوالسعر َّفيَّوالتغليف، َّبفيزا َّالمجهوداتَّمنَّأجلَّتقدنًَّإبظاً تََّمضاعفَّبؽذه
السوؽ،َّبحيثَّمعظمَّالباحثتَُّيركزوفَّعلىَّمفهومتَُّىامتَُّللأتصالاتَّالتسويقيةَّابؼوحدة:َّالتوحيدَّالتنفيذي،َّالتوحيدَّ

ة،َّوىذاَّمنَّإتصاليةَّبـتلفالتخطيطي،َّفالتوحيدَّالتنفيذيَّفتَكزَّعلىَّالتناغمَّبتَُّالرسائلَّالاتصاليةَّالصادرةَّمنَّوسائلَّ
َّبالتشويشَّ َّالتحدثَّبصوتَّواحد،َّلأفَّتقدنًَّعناصرَّابؼزيجَّالاتصالرَّمنفردةَّسوؼَّتقوـ أجلَّالوصوؿَّإلذَّمفهوـ

َّعلىَّابؼستهلكَّلفهمَّالرسالةَّالاعلانية.
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أماَّإستًاتيجيةَّالتوحيدَّالتخطيطيَّفتهدؼَّإلذَّبرقيقَّأقصىَّفعاليةَّللتأثتََّعلىَّابؼستهلكَّأوَّمايعرؼَّبالتأثتََّابؼضاعفَّ
يتحققَّذلكَّلابدَّمنَّإستخداـَّكلَّوسيلةَّحسبَّبفيزاتهاَّمنَّخلاؿَّدراسةَّنقاطَّالقوةَّوالضعفَّبؽذهَّالوسائلََّّولكي

وأيهاَّتصلحَّلتحقيقَّأىداؼَّابؼؤسسة،َّومنَّخلاؿَّىذينَّابؼفهومتَُّبيكنَّالقوؿَّأفَّالاتصالاتَّىيَّالنشاطََّّالاتصالية
َّلتحقيقَّمنَّالتخطيطَّالشاملَّالذيَّيقيمَّبـَّافيةالذيَّيرىَّمنفعةَّإضالتخطيطيَّ تلفَّالادواتَّالاتصاليةَّوتوحيدىا

َّالتناسقَّوبرقيقَّأقصىَّقدرَّبفكنَّمنَّالتأثتََّالاتصالرَّعلىَّابؼستهلك.

برقيقَّىدفتَُّاساستَُّللتأثتََّعلىََّّالاتصالاتَّالتسويقيةَّإلذَّالاعتمادَّعلىَّكماَّتسعىَّابؼؤسساتَّابػدميةَّمنَّخلاؿ
1َّسلوؾَّابؼستهلكَّ:

1-َّ َّابػدميَّ َّابؼؤسسة َّبتُ َّالتفاعل َّبتَُّتسهيل َّالعلاقة َّوتوطيد َّبرستُ َّخلاؿ َّمن َّوذلك َّابؼستهدفة: َّوبصاىتَىا ة
َّابؼستهلكَّوابؼؤسسةَّولتحقيقَّذلكَّلابدَّمنَّتوفتََّثلاثةَّمبادئَّأساسيةَّوىي:

َّ.Linkage Mediaَّتأثتََّوسائلَّالإتصاؿَّالعامةَّعلىَّربطَّابعماىتََّبابؼؤسسةََّّ-

َّ.Data Bas Buldingَّقواعدَّابؼعلوماتَّعنَّابعماىتَََّّ-

َّ.Purposeful Dialogَّ رَّالبنائيَّابؽادؼَّابغواَّ-

تسويقَّرسالةَّمسؤوليةَّابؼؤسسةَّإجتماعياَّإلذَّعلاقاتَّتفعاليةَّمعَّابعماىتََّابؼستهدفة:َّبهبَّأفَّيكوفَّمركزاَّعلىََّّ-2
َّالتسويقَّبهبَّأفَّيكوفَّلفتًةَّطويلةَّلأفَّذلكَّيعطيَّ نشاطَّواحدَّطويلَّابؼدىَّأوَّمعتقدَّمعتَُّلزمنَّطويل،َّوىذا

َّمنتجاتهاََّّالتسويقَّمصداقية، َّمسائل َّابؼواقفَّتتجاوز َّوأفَّىذه َّوقضايا، َّتقفَّخلفَّمبادئ َّابؼؤسسة َّأف َّيعتٍ فهو
وأرباحها،َّكذلكَّعلىَّمسوؽَّالرسالةَّأفَّيكوفَّبؿتًفاًَّومتخللًاَّكلَّأنشطةَّابؼؤسسةَّعبرَّمراحلَّبموىاَّابؼختلفةوىذاَّماَّ

َََََّّّّّبييزَّخدماتَّابؼؤسسةَّفيَّسوؽَّابػدمات.ََََّّّّ

 

 

 

 

 
                                                           

1
،َّص7َّ،2000َّ،َّالمجلةَّابؼصريةَّلبحوثَّالاعلاـَّ،َّالعددَّو تطبيقية على الشركات الوطنية بالرياضة الاتصالات التسويقية الموحدة دراسة نظري عثمافَّالعربي،  

14-15. 
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 خلاصة الفصل: 

كيفيةَّتكييفوَّوَّادركتَّابؼؤسساتَّابػدميةَّأفَّمعادلةَّبقاحَّنشاطهاَّيستندَّعلىَّمزبههاَّالتسويقيَّابػدميَّبعدَّأفَّ
منَّتركيبَّعلاقةَّجيدةَّمعَّالعميلَّحيثَّابؼؤسسةََّّابؼستهلك،َّلكنَّقبلَّذلكَّلابدَّعلىَّلولاءمعَّالأبعادَّالسلوكيةَّ

َّمعَّالعملاءَّأكثرَّأبن َّالعلاقة َّأقلَّفيَّتعتبرَّعمليةَّالإحتفاظَّبالعملاءَّأوَّإقامة يةَّمنَّإكتسابَّعملاءَّجدد،َّلأنها
يعتبرَّابؽدؼَّمنَّوراءَّالبرامجَّابػاصةَّبتوطيدَّالعلاقةَّمعَّوََّّأكثرَّجلباَّللأرباحَّمنَّإكتسابَّعملاءَّجددوََّّالتكاليف

َّإكتسابَّثقتهم.وََّّالعملاءَّالإبقاءَّعليهم

عتبرَّعنصرَّابعودةَّأىمَّيلوَّتأثتََّمباشرَّعلىَّرضاَّابؼستهلكَّحيثَّوََّّإذَّكلَّعنصرَّمنََّّابؼزيجَّالتسويقيَّابػدميَّإلا
ذلكَّمنَّخلاؿَّدراسةَّبموذجَّفجوةَّابػدمةَّكماَّميزَّابؼفكرينَّبتَُّوََّّلتحقيقَّرضاَّابؼستهلكابؼؤسسةََّّعنصرَّتعتمدَّعليو

الرضاَّحيثَّتعتبرَّابعودةَّكموقفَّيكونوَّابؼستفيدَّمنَّخلاؿَّتقييموَّلعرضَّابػدمةَّأماَّالرضاَّفهوَّعبارةَّعنَّوََّّابعودة
َّبه َّالذي َّللتقييم َّالنهائي َّتبادالناتج َّلعملية َّابؼستفيد َّتهدؼَّؿريو َّوأصيحت ََّّمعينة، َّتطبيقَّابؼؤسسات َّإلذ اليوـ

إستًاتيجياتَّتسعتَيةَّبػلقَّقيمةَّلدىَّابؼستهلكَّتغطيَّتكاليفَّابؼنتج،َّكماَّتهدؼَّإلذَّالإعتمادَّعلىَّنظاـَّتسليمَّ
 القيمةَّمنَّخلاؿَّتقدنًَّللمستهلكَّأفضلَّقيمةَّمدركةَّمقارنةَّبابؼنافستُ.َّ

َّالعنصرَّالتوزََّّالنشاطيعتبرَّوَّ َّالعميلَّبعدَّافَّكافَّىذا يعَّابػدميَّمنَّالعناصرَّالأساسيةَّالتيَّتهتمَّبتحقيقَّرضا
ىذاَّمنَّوََّّذلكَّبأقلَّتكلفةَّبؽاَّوََّّيعملَّنظاـَّالتوزيعَّإلذَّخدمةَّابؼستهلكَّإلذَّأعلىَّمستوياتهاوََّّلايهتمَّبوَّفيَّابؼاضي،

وبهيَّمنَّالعناصرَّالأساسيةَّللإتصاؿَّجودةَّمنافسيهاَّفيَّسلسلةَّتوزيعهاَّأماَّالنشاطَّالتًَّوََّّبناءَّعلاقاتَّربحيةَّخلاؿ
َّبالإعتمادَّوََّّالإقناعوََّّذلكَّمنَّخلاؿَّالإعلاـوََّّابؼستهلكوََّّالدائمَّبتَُّابؼؤسسة َّوىذا َّابػدمة َّابؼستهلكَّلشراء برفيز

َّعلىَّبماذجَّالإستجابةَّالتدربهية.



 

 

 الفصل الثالث:

عناصر المزيج التسويقي  أثر  
ولاء    الخدمي المستحدثة  على

 المستهلك
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 تمهيد

ِلدِيكنِىناؾِنوعِمنِِحِ بِ صِ ت ِِالثانيهاِفيِالفصلِتمِمناقشتِكالتيالتقليدية،ِالخدمةِِةِ مِ ظِ ن أِ ِِفِ إِ  عدلؽةِالجدكلِما
الذينِتسعىِالدؤسسةِإلذِخدمتهم،ِكفيِالواقعِلاِلؽكنِتصميمِنظاـِخدمةِِكأكلئكالتفاعلِبتُِالدؤسسةِالخدميةِ

ِبشكلِفعِ  ِكتنفيذه ِكيرلِكإدارتو ِالدستفيدين، ِبتُِالدؤسسةِكجمهور ِالتفاعلية ِفهمِكتشخيصِالعلبقة اؿِإلاِفيِضوء
سلوبِإدارةِىذهِنِفيِأمكالخدمةِكرسمِلظاذجهاِكإدارتهاِيِالباحثوفِفيِتسويقِالخدماتِأفِحجرِالأساسِلتصميم

ةِخدماتِالدؤسساتِالخدميةِتسعىِىذهِالأختَةِدِ وِ العلبقاتِالتفاعليةِبتُِطرفيِالتبادؿ،ِكمنِأجلِبرستُِنوعيةِكجِ 
إلذِمشاركةِالدستفيدِمنِِالفصلإلذِتصميمِمزيجِتسويقيِخدميِكفقاِلطبيعةِالخدمة،ِكسوؼِنتطرؽِمنِخلبؿِىذاِ

إلذِدكرِِالإضافةدكرِالجمهورِالداخليِكالخارجيِفيِبرستُِجودةِالخدمة،ِالخدمةِفيِعملياتِتقديمِالخدمةِككذلكِ
ِ ِالخدمة ِتقديم ِعملية ِتسهيل ِفي ِالدادم ِرضاِكِالدليل ِبرقيق ِأجل ِمن ِىذا ِككل ِللخدمة ِاللبملموسية ِخاصية إزالة

ِالدستفيد.

ِالتيِالعناصرِعلىِأيضاِنعكسإ ِِقدِالأمرِفإفِكتسويقهاِللخدماتِلشيزةِخصائصِمنِذكرهِتمِماِعلىِتأسيسانِكِ
ِحاكؿِإذ،ِالتسويقيِالخدميِسبعةِكليسِأربعةأدرؾِالدختصوفِبأفِعناصرِالدزيجِِللخدمات،ِالتسويقيِالدزيجِبسثل

ِالتقليديةِالعناصرِعلىِالوقتِبذاتِمعتمدينِالخدميِالتسويقيِللمزيجِمتكاملبِبعدانِِإعطاءِالباحثتُِمنِالعديد
ِأفِبعد 7Psإختصارابػِليسمىِالخدميِالتسويقيِللمزيجِجديدةِعناصرِثلبثةِإضافةِمنِأمكنهمِالامرِالذمِالأربعة،

ِكِ 4Psبػِلوِيرمزِكاف ِالباحثِالذمِأضافهاِ، ِكاسم ِالدضافة ِكالعناصر ِالدزيجِالتسويقي ِعناصر ِالدوالرِيبتُ الجدكؿ
ِِ.كالسنةِالتيِأضيفتِبهاِالعنصر

 التسويقي التقليدي المزيج العناصر المضافة إسم الباحث السنة
1987 Bandِ+ِ4ِالسمعةPs 

1987ِJuddِ+ِ4ِالأفرادPs 

1988ِStantanِ+ِ4ِالإتصالاتِعنِبعدPs 

1989ِPillsburyِ+ِ4ِتطويرِالصفقاتِ+ِالبيعِالشخصيPs 
1991ِColliesِِ+ِ4ِالعمليةِ+ِالدليلِالدادمPs 

1992ِSimth & Sakerِ+ِ4ِالعمليةِ+ِالدليلِالدادمِ+ِالأفرادPs 
1993ِCeothِ+ِ4ِالعمليةِ+ِالدليلِالدادمِ+ِالأفرادPs 

1995ِPayneِِِ+ِ4ِالربحِ+ِالأفرادPs 
1997ِDibbِ+ِ4ِالعمليةِ+ِالدليلِالدادمِ+ِالأفرادPs 

2000ِAdrianِ+ِ4ِالعمليةِ+ِالدليلِالدادمِ+ِالأفرادPs 
2001ِBinghamِ+ِ4ِالعمليةِ+ِالدليلِالدادمِ+ِالأفرادPs 

ِتابِكالباحثتُ.:ِمنِإعدادِالباحثِبالإعتمادِلرموعةِمنِأدبياتِالكِ المصدر
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منِخلبؿِالجدكؿِالسابقِسوؼِنعتمدِعلىِالرأمِالغالبِللكتابِكالباحثتُِكىوِأفِالدزيجِالتسويقيِالخدميِيتألفِ
ِ 4Psِِالعملية + الدليل المادي + الأفراد + من: ِالتسويقيةِللبرامجِالحيومِالشريافِتعدِةعالسبِالعناصرِىذه،

ِىذهِأفِريبِكلاِمعينة،ِخدمةِلدؤسسةِالتسويقيِالبرنامجِفشلِإلذِيؤدمِقدِمنهاِأمِإلعاؿِكإفِالخدميةِمؤسساتلل
ِكتفاصيلهاِمضمونهاِفيِكالكتابِالباحثتُِمنِالكثتَِقبلِمنِتناكلذاِتمِقدِللخدمةِالتسويقيِللمزيجِالتقليديةِالعناصر
ِ:ِِكىيِالخدميِالتسويقيِالدزيجِفيِالثلبثةِالعناصرِلإضافاتِتطرؽال الفصلِىذاِخلبؿِمنِكنودِالدقيقة

Peopleِ،ِجمهورِالخدماتِ Evidence Physical الدادم،ِالدليلِ Processeالخدمةعمليةِتقديمِ
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 م الخدمة في تحقيق ولاء المستهلكدور عملية تقدي: الأوؿ المبحث

كِانتِسلعانِِلاِ  إف عملياتِالإنتاج،ِتقديمِبِ أكِخدماتِماِلدِبسرِتستطيعِالدنظماتِالخدميةِتقديمِمنتجاتهاِسواءانِ
ِ،بسلسلةِمنِالعملياتللسوؽ،ِكصولاِإلذِالدستهلكِالنهائيِأكِالدستخدـِالصناعيِأكِالدستفيدِالنهائيِمنِالخدمةِ

الأجهزةِكالدعداتِأكِمنِخلبؿِنشاطِالأفرادِأكِالأعماؿِالتيِيقوموفِِاستخداـكقدِتكوفِىذهِالعملياتِمنِخلبؿِ
بها،ِإفِىذهِالعملياتِتتمِفيِالدصنعِأكِخارجِالدصنعِكتكوفِىذهِالعملياتِكاضحةِفيِلراؿِالسلعِالدلموسةِكلؽكنِ

تقديمِ،ِكلنِالدشكلةِتظهرِعندِإنتاجِكتقديمِالخدماتِلعدـِتقديمِشيءِملموسأفِتقيسِخلبؿِعمليةِالإنتاجِكلك
الكيافِالغتَِالدلموسِيتطلبِسلسلةِمنِالعملياتِالتيِتتمِخلفِالدكتبِكلاِيشتًؾِالدستفيدِمنِالخدمةِفيهاِمعِ

   مقدـِالخدمةِكيلعبِدكرِمهمِفيِإلصاحها.

 المطلب الأوؿ: مفهوـ عملية تقديم الخدمة

 عملية تقديم الخدمةِأولا: تعريف

كِعمليةِبشكلِكاضحِكأعمقِمنِخلبؿِتشخيصِأربعِفئاتِمنِالخدمةِحسبِدرجةِأكِ بإمكانناِفهمِكإدراؾِالخدمة
ِمستولِتفاعلِالدوردِمعِالدستفيد،ِأكِبعبارةِأخرلِمدلِمشاركةِالدستفيدِفيِعمليةِإنتاجِالخدمةِكىذهِالفئاتِىي:ِ

 ِعندمعالجة الناس ِكبردث ِتكوفِ: ِملموسة ِإجراءات ِمن ِعملياتها ِتتألف ِالخدمة ِمن ِالدستفيد ِيطلب ما
 موجهةِإلذِالدستفيدكِشخصِمادم،ِكعليوِفإفِالخدمةِتتطلبِالحضورِالدادمِللمستفيدِلكيِلػصلِعلىِالخدمة.

 ِبإجراءاتِأكِخدمات معالجة الممتلكات :ِكبردثِعندماِيطلبِالدستفيدِمنِالدؤسسةِالخدميةِأفِتقوـ
ِلاِِأعماؿ ِفإفِالأمر ِالحالة ِفيِىذه ِمادية، ِلشتلكات ِإلذ ِتكوفِموجهة ِكإلظا ِبالذات ِإليو ِغتَِموجهة أكِخدمات

1يتطلبِمشاركةِالدستفيدِبشكلِمباشرِفيِعمليةِتقديمِالخدمة.
 

 ِتتضمنِلرموعةِمنِالخدماتِالدؤلفةِمنِإجراءاتِأكِأعماؿِغتَِملموسةِموجهةِإلذِخدمات المثير العقل:
ِكأذىاف ِالخدمة،ِِعقوؿ ِتقديم ِعملية ِخلبؿ ِللمستفيدين ِالذىنية ِالدشاركة ِتتطلب ِالخدمة ِفإف ِكلذذا الدستفيدين،

 كبالإمكافِتقديمِمثلِىذهِالخدماتِمنِخلبؿِالقنواتِالإلكتًكنية.

 :ِالدستفيدينِِِِخدمات معالجة المعلومات ِلدمتلكات ِموجهة ِملموسة ِغتَ ِكأعماؿ ِإجراءات ِمن تتألف
ِا ِالتيِحيثِمستولِالنوعية ِمستولِالكفاءة ِبذاه كِبتَِمعِدرجةِحساسيتها ِالخدماتِترتبطِإلذِحد ِبها لتيِتقدـ

ِلتكوفِ ِالدادية، ِللمنتجات ِبالنسبة ِألعية ِأقل ِيكوف ِالأمر ِىذا ِكلعل ِالتسويق ِلغرض ِكعرضها ِتقدلؽها ِعند برققها
عِمركراِبالتخزينِحتىِالوصوؿِإلذِالعملياتِالدرتبطةِبالدنتجِالدادمِتكوفِكاضحةِكملموسةِإذِتبدأِمنِمرحلةِالتصني

الدستهلكِالنهائي،ِلذلكِتعدِالفاعليةِالدتحققةِمنِجراءِإستخداـِالخدمةِدالةِمعنويةِللمقارنةِعلىِدرجةِالتمايزِبتُِ
ِإدارةِ ِفي ِالدتمثلة ِالصعاب ِبذاكز ِخلبؿ ِمن ِإلا ِيتحقق ِلا ِالأمر ِكىذا ِالدماثلة، ِالخدمات ِمن ِكغتَىا ِالخدمة ىذه
                                                           

1
 .221،ِمرجعِسابق،ِصالتسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامرِالبكرم،ِ 
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ِكفيِلراؿِتوقيتِالطلبِعلىِالعملياتِكالد ِمعِالدستهلك، ِكبشكلِخاصِذاتِالإلتماسِالدباشر ِبالخدمات تعلقة
عنِذلكِفإنوِمنِِفضلبنِ،ِماِلؽكنِإجراءهِمنِتطويرِعلىِالخدمةِفيِمراحلِقادمة الخدماتِكردكدِالفعلِالمحققةِعنهاِ

ِمستولِ ِلتعظيم ِالإرتقاء ِيعزز ِكبدا ِالخدمة ِإنتاج ِعملية ِفي ِالدتحقق ِالأداء ِلدستول ِقياسية ِمعايتَ ِكضع الضركرم
كِفاءةِالعاملتُِفي ِ.1ِلراؿِإنتاجِالخدماتِالكفاءة،ِكمعتمدينِأيضاِعلىِالتدريبِكالتطويرِلرفع

بالنسبةِلدزكدِِذمِيتمِمنِخلبلوِتقديمِالخدمةِيعدِحاسمانِكيرلِحميدِالطائيِكآخركفِأفِ"ِالكيفيةِكالأسلوبِالِ
الخدمةِكالدستفيدِمنها،ِكتظمِعمليةِتقديمِالخدمةِأشياءِفيِغايةِالألعيةِمثل:ِالسياساتِكالإجراءاتِالدتبعةِمنِقبلِ

كِماِتشملِىذهِالعمليةِعلىِنشاطاتِ'بركتوكولات'ِأخ   رلِمثلمزكدِالخدمةِلضمافِتقديمِالخدمةِعلىِالدستفدين،

ِالديكنة ِالدستفيدينِ ) ِتوجيو ِككيفية ِالخدمة، ِتقديم ِعلى ِللقائمتُ ِالدمنوحة ِالتصرؼ ِكدرجة ِالنشاطات، ِكتدفق )
معِالدستفيدين،ِكاساليبِبرفيزىمِعلىِالدشاركةِالفاعلةِفيِعمليةِإنتاجِالخدمةِِكمعاملتهم،ِكأساليبِتسويقِالعلبقات

2ِكتقدلؽها.

إلذِالعملياتِبإعتبارىاِبسثلِطريقةِإنشاءِالخدمةِكتصفِالطريقةِكتسلسلLovelock And Wirtz 2004ِِكيشتَِ
عملياتِالنظاـ،ِككيفِترتبطِىذهِالعملياتِمعِبعضهاِلخلقِالخدمةِالدطلوبة،ِكالدخرجاتِبسثلِقيمةِالخدمةِبالنسبةِ

كِعنصرِمكملِلإبساـِال عملياتِأكِجزءِمنهاِللزبوفِمنِخلبؿِالإتصاؿِالعالرِفيِالخدمات،ِمشاركةِالزبوفِبنفسو
لذلكِفإفِالعملياتِالتيِتصممِبشكلِجيدِسوؼِتقودِإلذِتقديمِالخدماتِذاتِجودةِكقيمةِعالية،ِكالعملياتِ

ِتصمِ  ِتقديمِالتي ِإلذ ِكتقود ِالدطلوبة ِكالجودة ِبالسرعة ِالخدمة ِتقديم ِإمكانية ِعدـ ِإلذ ِتقود ِسوؼ ِيسيء ِبشكل م
ِتنفيذِىذهِ ِالزبوف،ِكفيِنفسِالوقتِتصبحِعملية الخدماتِذاتِجودةِمنخفضةِكالتيِسوؼِتقودِإلذِعدـِرضا

ِ ِالتداخل ِإلذ ِكيقود ِالعاملتُ ِعلى ِصعبة ِكفشلِكالازدكاجالعمليات ِالوضوح، ِحاجاتِِكعد ِإشباع ِفي الخدمة
الدستفيدينِإلظاِلؽيزِالخدمةِىوِطريقةِمشاركةِالزبوفِللعاملتُِفيِخلقِكتسليمِالخدمةِكلكنِإلعاؿِكجهةِنظرِالزبوفِ
ِإحداثِالتكاملِكالتفاعلِالدطلوبِسوؼِيشكلِعنصرانِأساسيِفيِ ِكعدـ ِتقديمِالخدمة، كِلِخطواتِعملية في

ِِِ.3إفشاؿِعمليةِتقديمِالخدمة

كلِعاـِلؽكنِالقوؿِبأفِعملياتِتقديمِالخدماتِعلىِانهاِالإجراءاتِالفعليةِكآلياتِتدفقِالأنشطةِالتيِمنِكبش
خلبلذاِتسلمِالخدمةِأكِأنظمةِتشغيلِالخدمةِكتسليمها،ِإفِالخطواتِالفعليةِالتيِيواجههاِالزبوفِفيِالنقطةِالتوزيعية،ِ

ِالزِ ِكفيِنفسِالوقتِحصوؿ ِللخدمة ِالتدفقِالدستمر ِمنِخلبؿِعملياتِأك ِالخدمة ِعلى بوفِعلىِالدليلِللحكم
التسليمِكحصولوِعلىِالخدمةِ)ِالإستفادةِمنها(ِبسثلِعملياتِمهمةِكأساسيةِمنِخلبلذاِيستطيعِالدستفيدِالحصوؿِ

ِعلىِالخدمةِكالتفاعلِمعِالعاملتُِفيِالدؤسسةِالخدمية.

ِ
                                                           

.222ِ،ِصنفسِالدرجعِِ 1
  

.206ِ-205ِ،صصِ،2007،ِعمافِالاردفِدارِاليازكرمِالعلمية،ِالطبعةِالأكلذ،ِِ،الأسس العلمية للتسوؽ الحديث  ركف،آخكِِحمدِالطائيِ 2
  

3
 Lovelock And Wirtz , 2004 , Op Cit, P P 231-232. 
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 .ثانيا: طبيعة عملية تقديم الخدمة

ضِالخدماتِنِقبلِالإدارةِكبشكلِعاـِىناؾِبعيقدـِللسوؽِككيفيةِبرديدىاِمِؼِمابزتلفِالعملياتِبإختلب
ِمع ِسلسلة ِإتباع ِالزبوف ِمن ِتتطلب ِلإكمامالتي ِالأعماؿ ِمن ِشاملة ِاك ِككاسعة ِقة ِللوصوؿ ِالنهائية ِالعملية إلذِؿ

ِالواسعةِمنِالعملياتِبذعلِالعميلِقدِيبتعدِعنِالخدمة،ِِالاستفادة ِأفِالخدماتِذاتِالسلسلة كِما منِالخدمة،
كِانتِمعقدةِأكِبسيطةِكإفِماِبحيثِأفِعمليةِتقديمِالخدمة لػصلِعليوِلغبِافِيكوفِِتزكدِالويوفِبالدليلِسواء

ِاداِإلذِالعواملِالتالية:عمليةِتقديمِالخدمةِبزتلفِعنِالسلعِالداديةِإستنِكماِأفحسبِالطلب،ِِ

 ِمشاركةِالزبوفِفيِعمليةِتقديمِالخدمة 

 ِإفِمكافِتقديمِالخدمةِيرتبطِبنوعِالخدمةِفعلىِسبيلِالدثاؿِمشاركةِالزبوفِضعيفةِعندماِيطلبِخدمةِتنظيف
ِما ِككصف ِالطبيب ِبزيارة ِيقوـ ِعندما ِعالية ِمشاركة ِكتكوف ِعلىِِالدلببس ِالطبيب ِليساعد ِبو ِكيشعر يعاني

 .يصِالدرضتشخ

 ِالخدمةِنفسهاِأمِإفِتقديمِالخدمةِقدِلػتاجِإلذِدرجةِعاليةِمنِالإعتمادِعلىِالسلعِالدلموسةِأكِلػتاجِإلذ
 مشاركةِالزبوفِبدرجةِأكبر.

 ِِإفِتقديمِخدماتِالسفر ِمراحلِعملياتِتقدلؽها، ِزادتِعدد كِلما ِتعقيدان ِأكثر ِتعتبرِالخدمة تعقدِالخدمة:
ِتعتبرِمنِالخدماتِالتيِتتسمِبالتعقيدِلأنهاِتتطلبِنشرِمعلوماتِللؤفرادِحوؿِكالسياحةِمنِقبلِمكاتبيهم ا

ِكتتطلبِ ِمنِالدراحلِالتيِبذعلِالخدمةِمعقدة ِالتذاكر،ِبذميعِالدسافرين...،ِكغتَىا ِالسياحية،ِالحجز، برالرها
ِالسحبِمنِالصراؼِالآلرِتتضمنِعمليا ِبالدقابلِتعتبرِخدمة تِمقيسةِكلزددةِالعديدِمنِالدراحلِلإلصازىا

إفِتصميمِالخدمةِيلعبِِ،1كسهلة،ِإفِإستخدماتِنظاـِتكنولوجياِالدعلوماتِساىمِفيِعمليةِتقديمِالخدمة
دكرانِفعالاِفيِبرقيقِالديزةِالتنافسيةِللمنظمةِالخدميةِكجذبِالزبائنِكبراكؿِالدنظماتِالخدميةِبإستمرارِبرستُِ

لذاِكبرديدِالجوانبِالسلبيةِكالإلغابيةِلكيِتتمكنِمنِتنفيذِطلبِِعمليةِتقديمِالخدمةِمنِخلبؿِالتنفيذِالفعلي
ِكتسعىِ ِللآخرين، ِقيمة ِإنتاج ِفي ِيساىم ِالخدمة ِتقديم ِعملية ِفي ِالعميل ِمشاركة ِإف ِالرضا، ِكبرقيق الزبوف
ِالتقديمِ ِكقت ِكتقيس ِكالدعدات ِالأجهزة ِإستخداـ ِخلبؿ ِمن ِالعمليات ِعلى ِالسيطرة ِإلذ ِالخدمية الدنظمات

التفاعلِالدطلوبِكعلىِدراسةِسلوؾِالدستفيدينِمنِالخدمةِلأنهاِتدرؾِبأفِجمعِالدعلوماتِحوؿِسلوؾِِكطبيعة
الدستفيدينِمنِالخدمةِلأنهاِتدرؾِبأفِعمليةِتقديمِالخدمةِكمعرفةِمستولِمشاركةِالزبوفِكِاستعدادِعندِتقديمِ

ِللسيطرةِعلىِالعمليات:ِكلؽكنِتلخيصِالخطواتِالتيِتعتمدِعليهاِالدنظمةِالخدمية2ِِالخدمة.
 ؛كلِعملية برديدِالدعيارِلكلِنشاطِككلِمرحلةِك 

 ؛برديدِمستولِتفاعلِالزبوف 

 ؛برديدِمستولِالجهزةِكالدعداتِاللبزمةِلإلصازِالخدمة 

                                                           
1
 Moreilli,Developing new pss, Methologigics and operational Tolls, Journal of cleaner production,2006,P14 

2
 Lovelock  & All, Services marketing People ,O p Cit, 2004,P232. 
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 ؛ماىيِاعماؿِالزبوفِالرئيسيةِخلبؿِعمليةِافتصاؿِكتقديمِالخدمة 

 تنجزِبحضورِالدستفيدِكيطلعِعليها.ِخطِالرؤيةِكالأعماؿِأماـِالدكتبِالتي 

  : نموذج لعميات الخدمة1-3رقم  الشكل

 

 

 

 

 

 

 

ِ.338تسويقِالخدمات،ِمرجعِسابق،ِصِ:ِمنِإعدادِالباحثِبالإعتمادِعلىِلزمودِجاسمِالصميدعي،ِردينةِعثماف،ِالمصدر

ِقديم الخدمة والعلاقات التفاعلية لكسب ولاء المستهلك.مراحل عملية ت:ِالمطلب الثاني

 مراحل عملية تقديم الخدمة أولا: 

ِأفِعمليةِتقديمِالخدمةِبسرِبثلبثِمراحلِكىيِ:Doglasِيرلِ

 كِافةِالنشاطاتِكالأفعاؿِالأكليةِأكِالتمهيديةِالتيِتسبقهاِعمليةِِقبل التفاعل المرحلة الأولى: ما كتشمل
كِماِيبتُِلناِِالتفاعل،ِكالأخذِبعتُِالإعتبارِأفِمفتاحِإبزاذ القرارِيعتمدِعلىِمهاراتِالتخطيطِقبلِالنداء،

ِمندكبِالدبيعاتِجمعِأفكاره،ِكيرتبِ مصطلحِالتخطيطِماِقبلِالنداءِفإفِىذهِالدرحلةِتظهرِعندماِيقوـ
كينظمِإستًاتيجيةِالدبيعاتِالأكليةِلغرضِاللقاءِبالدستفيدِبالخدمةِكجهاِلوجوِكبناءاِعلىِذلكِفإنوِيتوجبِ

ِقدـِالخدمةِأفِيسأؿِنفسوِجملةِمنِالأسئلةِمنِبينهاِ:ِعلىِم

 حزمةِالدنافع

 حزمةِالدنافعِالتيِلػصلِعليهاِالزبوفِأ

 )ِالديكور،ِالجوِالشعورِالنفسي.....(ِالبيئةِالداديةِ 

)ِمستوياتِِاللقاءِالشخصيِمعِمقدـِالخدمةِمنضور
 الإتصاؿِمنخفضِأكِعالرِ(

 الدنظمةِكالنظاـِغتَِمنظور

 الزبون أ

ب الزبون  



  أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي المستحدثة على ولاء المستهلكالفصل الثالث: 

112 
 

ِ
 ِلحظةِو المرحلة الثانية: مرحلة التفاعل ِفي ِكالدستفيد ِالخدمة ِمنِمقدـ كِل ِالتيِيتفاعلِبها ِالدرحلة ىي

ِالدباشرِبتُِمقتسمىِبلحظاتِ ِاللقاء ِكتعتٍِأيضا ِالدرحلة، ِالخدمةِالصدؽِكالدهاراتِالدطلوبةِفيِىذه دـ
ِكزم ِمكاف ِفي ِالأعماؿِكالدستفيد ِجميع ِفي ِىامة ِمهارات ِبثلبث ِالأمور ِربط ِمن ِلابد ِكىنا ِلزددين، ن

ِكالتفاعلبتِالاجتماعيةِكىي:
 أثناءِاللقاءِبالدستفيدِبالخدمة؛ِربطِالأحداثِكالأمور 

 ِلزاكلةِإلغادِالحلوؿِالناجحةِلذا؛إكتشاؼِالحاجاتِلدلِالزبوفِك 

 ِِعلى ِالإعتماد (ِ ِالخدمة ِكبرقيقِالذدؼِالجوىرمِلدقدـ ِالعملية ِكإنهاء ِالدستفيد ِالوصوؿِإلذ ِكسيلة إحراز
ِالدليلِالدادمِللخدمةِ(.ِ

 ِتقديمِالخِبعد التفاعل المرحلة الثالثة: مرحلة ما ِمنِعملية ِالأختَة ِكالتيِتشملِعلىِكىيِالدرحلة دمة
بعدِالبيع،ِأمِمرحلةِمتابعةِمقدـِِالنشاطاتِالتيِتليِعمليةِإبساـِالصفقةِأكِالبيعِكالتيِتسمىِبخدماتِما

كِا ِالشراء ِبعد ِالحصوؿِعليها ِالدستفيد ِللخدماتِالتيِيرغب ِحالةِلالخدمة ِتعزيز ِالتنفيذ، ِكالدعم، صيانة
 1ِالرضاِككذلكِتطويرِالعلبقاتِكتكرارِالشراءِ.

 المستفيد. و ثانيا: العلاقة التفاعلية بين مقدـ الخدمة

العلبقةِالتفاعليةِبتُِمؤسسةِمقدـِالخدمةِكالدستفيدِبالقوؿِ"ِىيِعبارةِعنِالفتًةِالزمنيةِالتيShostackِِ تعرؼِ
ِبالتفاعلبتِ ِالتفاعلية ِالعلبقة ِالتعريفِلاِلػدد ِإفِىذا ِمعِالخدمة" ِتفاعلِالدستفيدِبشكلِمباشر يتمِمنِخلبلذا

تِالداديةِكالعناصرِالدلموسةِالأخرل،ِأماِالشخصيةِالدتداخلةِفحسب،ِبلِيشملِأيضاِتفاعلِالدستفيدِمعِالتسهيلب
                                                           

1
ِ.69،60صِِص،2009ِ،ِ عمافِالاردفِ،دارِاليازكرمِالطبعة الاولى، البيع الشخصي والتسويق المباشر،حميدِالطائي،ِ 

 مقدم الخدمة 

من هم المنافسون وماهي 

نقاط القوة ونقاط  الضعف 

خصائص ومنافع الخدمات  لديهم

 التي تقدمها المنظمة

 المعلومات  أين أستطيع الحصول على

ما المطلوب معرفته 

 حول الزبائن

المعلومات الواجب 

 معرفتها

 ما العمل المطلوب إنجازه

 69،60صِصِ،2009ِالاردف،ِِ دارِاليازكرمِعمافِالطبعةِالاكلذِ،البيع الشخصي والتسويق المباشر:ِحميدِالطائي،ِالمصدر
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Baronِِِلبلوغ ِعليها ِكالقائمتُ ِالخدمة ِمن ِالدستفيد ِبتُ ِتتطورىا ِالتي ِالشخصية ِالعلبقة ِبأنها ِالعلبقة ِىذه فيصف
1ِأىداؼِكمصالحِمشتًكة.

ِالتطرؽِلأنواعِالعلبقاتِالتفاعليةِبتُِمؤسسةِالخدمةِكالدستفيدِلظرِعلىِمبدأِالتفاعلِالقائمِبينهما.ِقبل

 المستفيد . و مبدأ التفاعل بين مقدـ الخدمة -1

ِإلذِترؾِأثرِطيبِأكِتكوينِصورةِ ِكالدستفيدِمنها ِالخدمة ِبتُِمقدـ ِما ِمرضية يؤدمِخلقِتفاعلبتِشخصية
ِلدلِذىنيةِجيدةِفيِذىنِالد ِتتوافقِمعِالاحتياجاتِالشخصية ستهلكِكيتمِذلكِعنِطريقِتقديمِالخدمةِمتميزة

2ِالدستهلك،ِكىناؾِأسسِلابدِأفِتكوفِفيِالتفاعلِبتُِمقدـِالخدمةِكالدستفيدِمنهاِكىيِ:

 ِِلتوضيح ِكذلك ِالنهايات ِعلى ِالتًكيز ِإليو، ِالرسالة ِكصوؿ ِلضماف ِالعميل ِمع كِلبمو ِسرعة ِفي التحكم
ِالرسالة.

 .ِاستخداـِالصوتِالدناسبِمنِاجلِتوضيحِالرسالةِالتيِلػاكؿِأفِيوصلهاِإلذِالعميل
 ِلابدِعلىِالدؤسسةِالعملِمنِأجلِخلقِركابطِنفسيةِبينهاِكبتُِالدستهلكِكبينتِالدراساتِالحديثةِأف

ِ ِكبتُ ِبينو ِعلبقة ِنشأت ِإذا ِللمنظمة ِمرتفع ِكلاء ِلديو ِيصبح ِمقدـِِموضفيالدستهلك ِكخاصة الدؤسسة
كِلوِمنِأجلِخلقِلرموعةِمنِالدزاياِمنِبينها:ِِالخدمة، ِكِىذا

 .ِيعتبرِموظفِالدكتبِالأماميِمنِالدؤثرينِالدباشرينِعلىِالعميلِفيِصياغةِأكِصنعِقراراتوِالشرائية
 ِالتفاعلِالذمِلغدِمقدمواِالخدمةِسهولةِفيِالتفاعلِمعِنفسِالدستهلكِلدعرفةِرغباتوِكاحتياجاتوِأكِأسلوب

يفضلوِلشاِيؤدمِإلذِرضاءِالدستهلكِعنِالدؤسسةِكإستماعِمقدـِالخدمةِبعملوِكأداءهِبشكلِأفضلِلتعاملوِ
ِمعِعميلِراضي

 ِ:ِكفاءةِعمليةِالخدمةِمرتبطةِبكفاءةِمقدميِالخدمةِكلذلكِلابدِأفِيتصفِمقدـِالخدمةِبالصفاتِالتالية
ِالدستهلكتُ.ِالدهارةِفيِإدارةِالعلبقاتِكالتفاعلِمعِ-أ

ِنةِفيِالإستجابةِلطلباتِالدستهلك؛الدركِِ-ب

ِرةِعلىِالرغبةِفيِبرملِالدسؤكلية؛توافرِالقدِ–جِ

ِالقدرةِعلىِالإتصاؿِالفعاؿِبالعملبء.ِِِ–دِ

ِ

                                                           
1
ِ.90،89،ِص2009ِِعمافِالاردف،ِدارِاليازكرم،ِِالطبعة الاولى، ،إدارة عمليات الخدمةحميدِالطائي،ِبشتَِالعلبؽ،ِ 

2
   .87،88صِصِ،ِمرجعِسابق،ِالتسويق بالعلاقاتمتٌِشفيقِحداد،ِ 



  أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي المستحدثة على ولاء المستهلكالفصل الثالث: 

114 
 

 المبادئ الأساسية للعلاقة التفاعلية بين مقدـ الخدمة والمستفيد ِ-2ِ

ِالدنتجوفِكالدستهلكوفِمعانِالحوادثِلؽكنِأفِبرصلِفيِالحوادث الحاسمة:  2-1 فيِحالةِِأمِكقتِيصبحِفيها
ِكعلىِال ِىيتفاعل، ِالحوادثِالعريضة ِلصدِبعضهاِِرغمِمنِأفِىذه ِإلاِأننا ِعلىِالدستهلك، ِالدتًتبة ِنتائجها تافهة

ِعِ  ِكلقد ِالتفاعل، ِفشل ِأك ِلصاح ِفي ِحاسمان ِيكوف ِكقد ِجدا ِىامان ِأنهاِِتفرِ يكوف ِعلى ِالحاسمة ِالعريضة الحوادث
كعلىِالرغمِمنِأفِىذاِِ،1اعلبتِخاصةِبتُِالزبائنِكعامليِخدماتِالشركةِكالتيِقدِتكوفِمريضةِأكِغتَِمريضةتف

كِنتيجةِ ِالحوادثِلؽكنِأفِبرصل التعريفِقدِركزِعلىِدكرِالكادرِفيِخلقِالحوادثِالعريضةِالحاسمةِإلاِافِىذه
ِي ِفإنو ِحاسمة ِحادثة كِل ِكعند ِالخدمة، ِتقديم ِمعدات ِمع ِإليهمِللتفاعل ِالدقدمة ِالخدمة ِتقييم ِفرصة ِللزبائن كوف

مرِالذمِككذلكِتكوفِفكرةِعنِجودةِتلكِالخدمة،ِإفِالعملياتِالداخلةِفيِإنتاجِالخدمةِلؽكنِأفِتكوفِمعقدةِالأ
كِبتَِمنِالحوادثِالحاسمةِكالتيِلاِدخلِللعاملتُِالذينِيعملوفِفيِا لخطِالأماميِالدتقدمةِكفيِحالةِيؤدمِإلذِعدد

مليوفِحادثةِعريضةِحاسمة55ِِفيِدراسةِلذذهِالشركةِبأفِىناؾCarlzonِِخطوطِالطتَافِالإسكندنافيةِفقدِكجدِ
ِبرصلِسنوياِبتُِالدنظمةِكزبائنها.

ِِدبسببِتعد برنامج العمل: 2-2 ِمنظمة ِلأية ِفمنِالدهمِبالنسبة الحصوؿِعلىِرؤيةِشاملةِعملياتِإنتاجِالخدمة
منِِاقتًحتاِعناصرِالخدمةِفيماِبينهاِلذلكِفإفِبرنامجِالعملِىوِعبارةِعنِطريقةِبيانيةِةِالتيِترتبطِبهحوؿِالكيفي

كالتيِصممتِلحلِالدشكلبتِالتيِبرصلِعندماِيتمِتقديمِخدمةِجديدةِمنِدكفِتعريفِكتشخيصShostackِِقبلِ
ِأساسيةِ ِعناصر ِكإفِلبرنامجِعملِالدستهلكِثلبثة ِملبئمة، ِمنِخلبؿِكظائفِمساندة كاضحِككافيِللدعمِاللبزـ

  كىي:

- ِ ِمع ِيتفق ِكبدا ِشخصت ِد ِخدمة ِأم ِكتوزيع ِلصنع ِاللبزمة ِالأساسية ِالوظائف كِل ِكحدةِإف ِِِِِِمسؤكليات
 الدنظمةِأكِمسؤكلياتِأفرادىا؛

 توقيتِالعلبقاتِكتتابعهاِبتُِالوظائفِالتيِيتمِإيضاحهاِبيانيا؛ -

علىِ - يتمِتعريفِالعارضةِالدقبولةِلكلِكظيفةِكذلكِمنِزاكيةِالتباينِعنِالدعايتَِكالتيِبرملهاِدكفِالتأثتَِسلبانِ
 منظورِالدستهلكِالجديد.

دِإستخدـِلعبِالدكرِلغرضِتطبيقِمبادئِالسيكولوجيِالإجتماعيِلغرضِإيضاحِالتفاعلِبتُِلقلعب الدور:  2-3
ِ ِلاعبتُ ِانهم ِعلى ِالأفراد ِفي ِالدفهوـ ِىذا ِكيرل ِكالدستهلك، ِالخدمة ِعنactorsِِمنتج ِبسييزىا ِادكارانِلؽكن يلعبوف

منِقبلِالمجتمعِكالثقافةِكالتيِيكوفِِشخصياتهمِالذاتيةِكيفتًضِىناِبأفِالأدكارِىيِنتيجةِلحالةِالتكيفِالتيِبرصل
ِيأتيِ ِدكر كِل ِكإف ،....ِ ِأسرىم ِفي ِاعضاء ِفهم ِحياتهم، ِفي ِأدكارانِمتعددة ِالأفراد ِكبلعب ِعضوانِفيها، ِىو الفرد
ِذلكِالدكر،ِكبذلكِيصبحِبرليلِتلكِالتوقعاتِالدرتبطةِ ِالمجتمعِكيتوقعهاِمنِ بدجموعةِمنِالتوقعاتِالتيِيكيفها

لز منِبرليلِالدكر،بكلِدكرِجزءانِ كإفكِثرةِعددِالأدكارِالتيِيلعبهاِالأفرادِقدِتؤدمِإلذِتصادـِأكِتنازع،ِِكمثاؿِِوريانِ
                                                           

1
 .87،ِمرجعِسابق،ِصِالتسويق بالعلاقاتمتٌِشفيقِحداد،ِ 



  أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي المستحدثة على ولاء المستهلكالفصل الثالث: 

115 
 

ِتتنافسِ ِالتي ِتوقعاتو ِدكر ِلكل ِأف ِحيث ِللشركة، كِمدير ِدكره ِمع ِالأسرة ِرب ِيلعبو ِالذم ِالدكر ِتضارب ذلك
كِلبِمنِالزبائنِكِأفرادِكتتضاربِفيماِبينهاِكخاصةِفيماِيتعلقِبتوزيعِكتقسيمِكقتِالفراغ،ِكِ فيِتفاعلبتِالخدمةِفإف

لؽكنِفصلهاِعنِشخصياتهمِالذاتية،ِكلصدِأفِالدنظماتِتوظفِعادةِالأفرادِليسِلكيِيعملواِبداِ الخدمةِيلعبوفِادكارانِ
عند ماِيتوافقِمعِشخصياتهمِكلكنِمعِالدكرِالخاصِالذمِأسندِإليهم،ِككذلكِالحاؿِمعِالزبائنِفإنهمِيلعبوفِأدكارانِ

كِلِالدشتًينِكالبائعتُِلغلبوفِالدتوقعِمنِأدكارىمِإلذِحالةِالتفاعلِ يتعاملوفِمعِالخدماتِالتيِتقدـِإليهم،ِكعلبوِفإف
يةِكاضحةِللدكرِالذمِلغبِأفِيلعبوِمقدـِؤِكمنِزاكيةِنظرِالزبوفِفقدِيكوفِىناؾِتوقعاتِكرِِ،1التيِبرصلِبينهم

يِالخدماتِفهمِلديهمِأيضانِتوقعاتِالدكرِالذمِيلعبوِمتلقيِالخدمة،ِالخدمةِكىذاِينطبقِبالدقابلِأيضاِعلىِمنتج
أمِالزبائنِكعليوِفإفِفشلِالزبائنِفيِإلصازِادكارىمِالدتوقعةِلؽكنِافِيؤدمِإلذِإحباطِلدلِأفرادِالعاملتُِفيِالخطِ

علىِالتعملِ ِمعِىذهِالحالات.الاكؿِالدواجهةِللزبائن،ِلذلكِلغبِأفِيكوفِالكادرِللمبيعاتِالتجزئةِقادرانِ

كِلِالدِ  ِعمليةِيتمِفيهاِكفيِكقتِكاحدِلعب ِالعلبقةِكِ إفِتفاعلِالخدمةِلؽكنِالنظرِإليهاِعلىِانها ِفيها رينِكتنشأ
الديناميكيةِكفيِىذهِالعمليةِفإفكِلِالطرفتُِلؽكنِأفِيتكيفاِمعِتوقعاتِالدكرِالذمِلػملوِالطرؼِالآخر،ِإفِجودةِ

كِلِطرؼِتوقعاتِدكره.ِِِتفاعلِالخدمةِإلظاِىيِإنعكاسِ ِللمدلِالذمِلػققِفيو

كِثتَةِكلاِيوجدِمقياسِمادمِىيِنشاطاتِبرتاجِلأيدمِعاِالخدماتِعمومانِوالمنتج:  –حدود الزبوف  2-4 ملة
نتاجيتهاِمقارنةِبداِلػصلِفيِالدنظماتِالتيِتصنعِسلعاِمادية،ِاحياناِلؽكنِإستخداـِالوسائلِالآليةِلغرضِبرستُِلإ

إلاِأنناِلصدِفيِالعديدِمنِالخدماتِالشخصية،ِإفِىذهِالطريقةِتبقىِصعبةِالتحقيقِلذلكِفإفِالطريقِِالإنتاجية،
ِكحدةِ ِمفهوـ ِإف ِالخدمة، ِإنتاج ِعملية ِفي ِأكبر ِكبفاعلية ِالزبوف ِإدخاؿ ِىي ِالخدمة ِمقدـ ِإنتاجية ِلزيادة البديل

ىامانِِتعتبرالخدماتِكعدـِإمكانيةِبذزئتهاِيعتٍِأفِالزبائنِ منِعمليةِالإنتاجِكخصوصاِفيِحالةِالخدماتِِحتماِجزءانِ
ِفإفِ ِالتنافسِفيِأسواؽِالخدمات،ِعليو التيِتتطلبِدرجةِعاليةِمنِالإتصاؿِكبزيادةِأجورِالأيدمِالعاملةِكبزيادة

منِىذهِالعديدِمنِالدنظماتِالخدميةِقدِبدأتِتشرؾِالعميلِكبشكلِمتزايدِفيِعمليةِالإنتاجِكتنقلِإليوِجزءانِِ كبتَانِ
ةِىذهِةِقدِتعملِتوقعاتِالعميلِعلىِإقالالعمليةِكذلكِمنِأجلِالإحتفاظِبدستولِتنافسيِمنِالأسعارِكفيِالبداي

إدخرتوِزيادةِالإنتاجيةِكالتيِجاءتِغالبانِمنِقطاعِكاحدِمعتُِزادتِإنتاجيةِسيؤدمِإلذِبرملِِالعملية،ِإلاِأفِما
2ِِِخرلِكسيؤدمِذلكِإلذِخفضِالأسعارِفيِتلكِالقطاعات.مزيدِمنِالدسؤكلياتِفيِالقطاعاتِالأ

تواجوِمعظمِالدنظماتِمعضلةِتقليصِالتباينِفيِنتائجِالخدماتِالتيِتتناسبِكتنسجمِتصنيع تفاعل الخدمة:  2-5
معِقيمِالعلبقاتِالتجارية،ِككذلكِعلىِالرغمِمنِأفِمعظمِىذهِالدنظماتِتسعىِإلذِتعظيمِإختيارِالخدماتِكمركنةِ

كِذِسورتيهامي لكِيتوجبِعليهاِإتباعِطرؽِزيادةِالإنتاجيةِككذلكِتقليصِالتكاليفِِالدتعلقةِبالأيدمِعندِالزبائن،
كِانتِالخدماتِأكثرِتعقيدانِكتنوعانِ العاملةِالداىرةِالتيِتكوفِالحاجةِإليهاِماسةِفيِعمليةِإنتاجِالخدمات،ِكلذلك
                                                           

ِ.113-112ِصِصِ،ِمرجعِسبقِذكره،ِتسويق الخدماتفريدكِورتلِ،ِ 1
ِ.115ِ–114ِصِصِ،ِتسويقِالخدمات،ِمرجعِسبقِذكره،ِِفريدكِورتلِ 2ِ
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افِيكونواِأكثرِإطلبعانِكمعرفةِبددلِكاسعِمنِالخدمات،ِكلكنِلصدِفإفِالحاجةِستزدادِإلذِتدخلِالأفرادِالدؤىلتُِكِ
فيِالعديدِمنِقطاعاتِالخدماتِأفِإعطاءِمساحةِكاسعةِمنِالتقييمِكالحكمِللؤفرادِ)الكادر(ِسيؤدمِإلذِمستولِ

كِذلكِكجودِعدةِإختياراتِمتعددةِفيِعرِ ِالتجارية كضِمنِالتباينِلاِينسجمِمعِالتطورِالذمِلػصلِفيِالعلبمة
الخدمةِلؽكنِأفِلغعلِمنِعمليةِتدريبِالكادرِعمليةِباىظةِجداِإذاِماِأريدِلذاِأفِتنسجمِمعِالخياراتِالدطركحة،ِ

معِالدخلِالمحدكدِالتيِتوفرهِىذهِالخدمات،ِكلذذاِالسببِلصدِأفِالدنظماتِالخدميةِتلجأِإلذِِبيتناسِكىذاِقدِلا
اتِأفرادِالخطِالأكؿِالأماميِالذمِيتعاملِمعِالزبائنِبحيثِتبسيطِعركضِالخدماتِككذلكِتبسيطِالعديدِمنِمهم

ِالقياسيةِِلا ِمن ِعالية ِدرجة ِكعند ِالخدمات ِمن ِلزدكد ِمدل ِبتوفتَ ِفإنو ِكىكذا ِمعقدة، ِمهارات ِإلذ لػتاج
ِكالإنسجامية،ِعندىاِفإفِعمليةِإنتاجِالخدمةِستتبعِالنمطِالذمِأتبعِفيِالدراحلِالدبكرةِلإنتاجِالخدمةِكلكنِيكوف

ِىناؾِمزيدِمنِالتطورِكالتعقيدِكيشارِإلذِذلكِبتصنيعِالخدمات.ِِِِِِِِ

 المستفيد.و  أنواع العلاقات التفاعلية بين مقدـ الخدمة ثالثاً: 

1ِثلبثةِأنواعِمنِالعلبقاتِالتفاعليةِبتُِمقدـِالخدمةِكالدستفيدِمنهاِكىيِ:Shostackِتصفِ

ِيتفاعلِالدستفيدِمعِالخدمةِعنِطريقِ - ِأكِالبعيدة:ِكىيِعلبقاتِتتحققِعندما العلبقاتِالتفاعليةِالقصية
ِالبريدِأكِمنِخلبؿِالآلةِ.

ِالخدمة،ِ - ِمصنع ِفي ِمادم ِبشكل ِحاضرا ِالدستهلك ِيكوف ِحيث ِكالشخصية: ِالدباشرة ِالتفاعلية العلبقات
ِكيكوفِكجهاِلوجوِمعِعناصرِنظاـِالخدمةِ.

ِالتفاعليةِالشخصيةِغتَِالدباشرة:ِكبرصلِعندماِيتفاعلِالدستفيدِمنِالخدمةِعنِطريقِالذاتف.ِالعلبقات -
كِلتوضيحِأبعادِكمضامتُِكإنعكاساتِكأىداؼِالعلبقةِالتفاعليةِبتُِمؤسسةِالخدمةِفإفِالضركرةِتقتضيِتصنيفِ

 2العلبقاتِالتفاعليةِىذهِإلذِقسمتُِرئيسيتُِ:

 علات إنسانية.العلاقات التفاعلية كتفا -أ

 العلاقات التفاعلية مع عناصر بيئة الخدمة.   -ب

ِلعلاقات التفاعلية كتفاعلات إنسانية: ا -أ ِالدميزِكزمCzepielِقاـ ِالخواص ِمن ِعدد ِبتشخيص ِللعلبقةِلبئو ة
 :يليِالتفاعليةِبتُِمقدـِالخدمةِكالدستفيد،ِكمنِأبرزِىذهِالخواصِما

 مافالالاقة ىادفة: ي عى العلاقات التفاعلية لػصلِلغرضِمعتُِحيثِِتصاؿِبتُِالدؤسسةِكالدستفيدِغالبانِ
لزددان.  لػققِأحدِالأطراؼِعلىِالأقلِىدفانِ

                                                           
1
 Shostack,L , Planning the service encounter, Czepiel & Solomon & C .Surprenant, the service encounter 

Lexington books, p p 243-254. 
2
ِ.90صِِمرجعِسبقِذكره،،ِإدارة عمليات الخدمةحميدِالطائي،ِبشتَِالعلبؽ،ِ 
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   ِيتقاضوفِ ين للغير:ب  ح  إف موردي الخدمة ليسوا في الغالب م ِلأنهم ِيقدموفِالخدمة إفِموردمِالخدمة
كمرتباتِلقادِخدماتهمِفقدِجاءِ خلبؿِدراستوِلأحدِمتاجرِالذداياِفيِالولاياتِالدتحدةMc Grarhِِأجورانِ

ِالزبائنِمعلوماتِ ِعملهمِإعطاء ِأنهمِمنِصلبِمهاـ ِإعتبركا ِالدتجر ِالعاملتُِفيِىذا ِأفِمعظم الأمريكية
 مظللةِعنِالذداياِالدعركضةِللبيعِلزيادةِالدبيعاتِكمنِالدلفتِللنظرِافِالزبائنكِانواِعلىِدرايةِبالحقيقة.

  يصفِبين مؤسسة الخدمة والمستفيد:  رورة معرفة مسبقة ماات التفاعلية لا تتطلب بالضالعلاقأف
Czepielِبتُِمؤسسةِالخدمةِكالدستفيدِبالقوؿِانهاِنوعِمنِ"ِعلبقةِالغرباء"ِحيثِبرصلِِكزملبئوِالعلبقةِما

العلبقة،ِفإفِالزبائنِىذهِالعلبقةِفيِإطارِمنِالقيودِكالمحددات،ِكبسببِكالفهمِالواضحِلمحدداتِكقيودِىذهِ
ِلاِغالبانِما ِفالدريض ِالإجتماعية، ِالعلبقات ِبركم ِالتي ِتلك ِبكثتَ ِتفوؽ ِمعلومات ِعن يعرؼِِيفحصوف

ِكىيِمعلوماتِقدِ ِللطبيب ِحياتو ِعن ِشخصية ِالدريضِيشف ىِبدعلومات ِذلكِفإف الطبيبِإطلبقانِكرغم
ما  لدريضِعنِبيئتوِالإجتماعيةِالإعتيادية.لػجبهاِاِتفوؽِحالتوِالدرضيةِلتمتدِإلذِجوانبِاخرلِغالبانِ

للعلبقاتِالتفاعليةِعلىِانهاShostackِِإفِتعريفِِ: خرى لبيئة الخدمةالعلاقات التفاعلية مع العناصر الأ -ب
عبارةِعنِالفتًةِالزمنيةِالتيِيتمِمنِخلبلذاِتفاعلِالدستفيدِبشكلِمباشرِمعِالخدمة،ِيشتَِإلذِافِالدستفيدِيتفاعلِمعِ

ِ ِللخدمة ِالدادية ِالبيئة ِكمعِِالإضافةبعناصر ِالخدمة ِتقديم ِعلى ِالقائمتُ ِمع ِالشخصية ِالتفاعلية ِالعلبقات إلذ
ِليسِفقطِتأثتَِالعلبقاتِالدستفيدينِالآخرِ ِالإعتبار ِبنظر ِيأخذكا ِتسويقِالخدماتِأف ِفإفِعلىِمديرم ِكعليو ين

ِتأثتَِعناصرِالبيئةِالداديةِللخدمات،ِحيثِتلعبِعناصرِالبناءِ ِأيضا التفاعليةِالشخصيةِعلىِمدارؾِكسلوؾِكإلظا
زبوفِماِإنطباعانِجيدِِفيكوِ ؿِذلكِقدِالبيئيِفيِلرالاتِخدميةِالدكرِالحاسمِفيِالتأثتَِعلىِسلوؾِالدستفيد،ِمثا

حاؿِدخولوِإلذِالدتجرِعندماِيستقبلوِرجلِالبيعِبإبتسامةِكترحاب،ِإلاِأفِىذاِالزبوفِقدِيشعرِبإستياءِكالتعبِإفِ
Bitnerِىوِإضطرِإلذِالوقوؼِفيِطابورِطويلِكفيِحارِاكِباردِِأكِفيِلزيطِيشكلِضيقانِبالنسبةِلو،ِكلذلكِفإفِ

تولرِإدارةِالخدمةِألعيةِقصولِللمكافِالذمِتقدـِفيوِالخدمةِ)ِمصنعِالخدمة(ِمنِحيثِالجوِالعاـِكماِِإلذِأفِاتدعوِ
تلبحظِمنِكجهةِنظرِالإدارةِفإفِالخدماتِليستِمتساكيةBitnerِِلػيطِبهاِالجوِالعاـِمنِعناصرِملموسةِإلاِأفِ

ِِِِِحيثِتوجدِخدماتِتتطلبِبيئةِماديةِمعقدةِبينماِىناؾِخدماتِلاِتتطلبِذلك.ِ

 لتحقيق ولاء المستهلك تقديم الخدمة عملياتوإدارة إستراتيجيات  المطلب الثالث:

ِالفعالةِللعلبقاتِالتبادليةِتتطلبِفBitnerِترلِ ِمتعمقانِللسلوكياتِالدعقدةِللقائمتُِعلىِتقديمِأفِالإدارة هما
ِلدلِالدستفيدِكتلكِالتيِبرققِ ِالتيِبرققِأعلىِدرجاتِالرضا ِبتُِالعلبقاتِالتبادلية الخدمة،ِبحيثِلؽكنِالتمييز

سلوؾِإلغابيِِنتهاجلإدرجةِرضاِإعتيادية،ِكعلىِىذاِالأساسِفإفِتدريبِكبرفيزِكمكافأةِالقائمتُِعلىِتقديمِالخدمةِ
لنجاحِالعلبقاتِالتبادلية،ِكمنِأكلذِمهاـِإدارةِتسويقِالخدمةِىوِتشخيصِكبرديدِ فعاؿِإزاءِالدستفيدينِيعدِمفتاحانِ
ِالرضا،ِفقدِأثبتتِ ِبرققِلو ِالذينِيشعرِالدستفيدِأنها تلكِالعلبقاتِالتبادلية،ِكأكلئكِالقائمتُِعلىِتقديمِالخدمة

Bitnerِالقائمتُِعلىِتقديمِالخدمة،ِأفِخبرةِالدستفيدِخلبؿِتعاملوِمعِمقدـِالخدمةِتعدِِمنِخلبؿِدراستهاِلسلوؾ



  أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي المستحدثة على ولاء المستهلكالفصل الثالث: 

118 
 

حاسمةِفيِإبساـِصفقةِالشراءِمنِعدمها،ِفالسلوؾِالذمِيبديوِمقدـِالخدمةِفيِىذاِالمجاؿِلػددِدرجةِالرضاِأكِعدـِ
ِلدلِالدستفيد،ِكترلِ ِفإفِالقائمِعلىِأنوِمنِخلبؿِإظهارِنوعِمنِالسلوؾِالإلغابيِبذBitnerِالرضا ِالدستفيد، اه

ِِِتقديمِالخدمةِيكوفِقدِساىمِفيِتقليصِحالةِعدـِالتيقنِالددركةِلدلِالدستفيد.ِِِ

ِتقديم الخدمة. إستراتيجيات عملياتأولا: 

ِالتصنيعِكذلكِبسببِالإىتماـِفكا ِالتسويقيِالقديمِبإستًابذية ِالعملياتِفيِالفكر الكبتَِِيطلقِعلىِإستًاتيجية
ِتنت ِما ِالتيِغالبا ِمقابلِالضصعلىِالدؤسساتِالصناعية ِملموسة ِبالدنظماتِالصناعيةِجِمنتجاتِمادية ِالاىتماـ ار

كتقديمِالخدمة،ِكمعِظهورِصناعةِكتقديمِالخدماتِعلىِمدلِكاسعِكالتيِبدأتِتشكلِألعيةِتتوارلِمعِألعيةِإنتاجِ
ِالعم ِإستًاتيجية ِمصطلحِ" ِإستخداـ ِتم ِفقد ِالعملياتِعلالسلع ِإستًاتيجيات ِكلؽكنِعرضِأىم النحوِِىلياتِ"

1ِالآتي:

ذاتِالعلبقةِبالعملياتِِتأفِإستًاتيجيةِالعملياتِتهتمِبالربطِبتُِالقراراSkinnerِ يرلِ :الربط بين القراراتِ-1
ِالعملياتِيشتقِمنِالإستًا ِيرلِأفِتطويرِإستًاتيجية كِما ِالدؤسسة ِالكلية ِالكلية،ِعلىِمستولِالإستًاتيجية تيجية

ِبوِموظفوِالعملياتِلتحقيقِلصاحِالدنظمة،ِكتعرؼِالدهمةِالأساسيةِكسياساتِالعملياتِالتيِ كتنصبِعلىِماِيقوـ
ِتوجوِإبزاذِقرارات.

ِِ:للتصنيع الإستراتيجية الكلية-2 ِإستًابذيةWheel wrightِيذىب ِىي ِالعمليات ِبإستًاتيجية ِالدقصود ِاف ِإلذ
ِالتصنيعِالكليةِكالتيِتتجاكزِحدكدِإستًاتيجيةِمستولِالأعماؿِ

ِالأىداؼ،ِأىداؼ العمليات المطلوب تحقيقهاِ-3 ِالرسالة، ِتشمل ِمكونات ِأربع ِالعمليات ِإستًاتيجية ِتظم :
ِالعملياتِ ِيعتٍِأفِإستًاتيجية ِلشا ِالعملياتِالواجبِبرقيقها، ِتعرؼِأىدافا ِلأنها ِكالسياسات، ِالدميزة ىيِالكفاءة

ِإستًاتيجيةِكظيفيةِ.

:ِيرلِآخركفِأفِإستًاتيجيةِالعملياتِتعتٍِالأسبقياتِالمحددةِلأىداؼِالعملياتِالدتمثلةِالأسبقيات التنافسية-4
ِبالتكلفةِكالجودةِكالدركنةِكالتسليمِكالإبداعِ.

العملياتِابذاهِالعملياتِكتوقيعاتِالتنفيذِكأماكنها،ِبدعتٌِِ:ِبرددِإستًاتيجيةإنجاز العمليات وأسلوب التنفيذِ-5
ِبرنامجِ ِننسق كِيف ِالعملية؟ ِتقديم ِسرعة ِماىي ِتبدأ؟ ِأين ِتبدأ؟من ِمتى ِتتضمن: ِالتي ِالأسئلة ِمن ِلرموعة إدراج

ِالتنفيذ؟ِ.

                                                           

.62ِِ،ِص2006،ِالعراؽِبغدادِطبعةِالثانيةِ،ِمكتبةِالذاكرة،الِ،ِ، إدارة الإنتاج والعملياتعبدِالكريمِلزسن،ِصباحِلريدِالنجارِ 1
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ِلعا:مكونات إستراتيجية العمليات -6 ِأساستُ ِجانبتُ ِِتظم ِالقرارات ِكلرالات الإستًاتيجيةِِِِِِِِِِالأىداؼ
ِكسنتعرضِفيماِيأتيِإلذِىذينِالجانبتُ:

 1ِ:يسعىِمدراءِالعملياتِإلذِبرقيقِعدةِأىداؼِىيِِ:الأىداؼِ-

تسعىِإدارةِالعملياتِإلذِبزفيضِتكلفةِالإنتاجِمقارنةِبالدنافستُِكالوصوؿِإلذِأسعارِتنافسيةِتعززِمنِالتكلفة:  -أ
ِػػػوؽ.ِالديزةِالتنافسيةِللخدماتِفيِالس

ِالدستهلكِفيِالجودةِ-ب ِيدركها كِما :ِتتظمنِالجودةِجانبتُِالأكؿِجودةِتصميمِكالثانيِجودةِالخدمة/ِالسلعة،
ِصورةِمنفعتهاِالداديةِأكِالنفسية.

ِالأسبقياتِالزمنِ-ج ِمن ِالزمن ِتقليص ِيعد ِحيث ، ِاللبزـ ِالزمن ِأم ِالإنتاج ِدكرة ِطوؿ ِأىداؼ ِىذا ِيتظمن :
ِِ.التنافسيةِالدهمة

:ِيقصدِبهاِمركنةِالتصميمِكمركنةِالحجم،ِأمِقدرةِالدؤسسةِعلىِتقديمِمنتجاتِجديدةِكالاستجابةِفيِِالمرونةِ-د
ِكميةِالإنتاجِكفقاِللتغيتَِفيِحجمِالطلب.

ِبتقديمِالإبداعِ-ك ِالدستهلك ِحاجات ِلإشباع ِتسعى ِفالدنظمات ِكالعملية، ِالدنتج ِجانبي ِالإبداع ِموضوع ِيتناكؿ :
ِرةِتلبيِرغباتو.ِمنتجاتِجديدةِمتطوِ

لتمييز المنظمة. إدارة عمليات الخدمات ثانياً:   

منِحجمِالعملِكمنِعددِالعاملتُِفيِالدؤسساتِالدختلفةِكالتيِِكاسعانِِمهمانِِتتميزِالخدماتِباعتبارىاِبرتلِجزءانِ
ِِمنِالدخرجاتِ%65كماِأفِالخدماتِبسثلِِِ،بافامنِالعاملتُِفيِاليِ%75كيبلغِمثلبِفيِأمريكاِثلثيِمنِالعاملتُ،ِ

الإنتاجية،ِإلاِانوِبالرغمِمنِذلكِفإفِالتفكتَِبتطورىاِكإدارتهاِقدِجرلِبشكلِبطيءِكلسنواتِعديدة،ِكلدِيرقىِإلذِ
ىذاِالجانبِالدهمِإلاِفيِالستيناتِمنِالقرفِالداضيِعندماِبدأِالاىتماـِبهاِيظهرِفيِأمريكاِكأركباِكاليابافِكفيِبعضِ

فيِقمةِالتصنيعِأخذتِتوجوِالاىتماـِإلذِىذاِالنوعِمنِالقطاعِفيِتنظيمِكتشغيلِعملياتو،ِالدكؿِالأخرلِالتيِىيِ
ِالتيكِ ِالعمليات ِإدارة ِتسمية ِظهور ِكراء ِالأسبابِالرئيسية ِأحد ِىو ِالإنتاج"ِِىذا ِإدارة ِلزلِ" ِالعلمي ِمفهوـ برل

كِافِمنتجاِملموساِأكِغتَِملموس،ِإفِمعدؿِالإنتاجِ لتشملِالعملياتِالخاصةِبالأنشطةِالدختلفةِفيِالأنظمةِسواء
فيِالدؤسساتِالخدميةِلؼتلفِعماِىوِعليوِفيِالدؤسساتِالإنتاجيةِكيتطورِبشكلِأقلِعماِىوِعليوِفيِالدؤسساتِ

                                                           

.26ِ-24ِ:صدارِاليازكرمِالعلمية،ِعمافِالاردف،ِص،ِِ،الطبعةِالاكلذ ،الإنتاج وإدارة العمليات لزمدِالقزاكم،ِ 1
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ِلكوف ِفيِِالإنتاجية ِعليها ِالسيطرة ِالتيِيتم ِبتلكِالدرجة ِعليها الخدماتِتتصفِبدواصفاتِمنِالصعبِالسيطرة
2ِكتردِعدةِتعاريفِلإدارةِالعملياتِصنفتِكفقِللمداخلِالتاليةِكذلكِحسبِالتطورِالزمتٍ:ِ،1الدؤسساتِالإنتاجية

اتِالخاصةِبعملياتِالإنتاجِبالشكلِالذمِإدارةِالعمليات)ِإبزاذِالقرارات(:ِتهتمِإدارةِالعملياتِبإبزاذِالقرارِِ-1
ِِ.التكاليفيؤدمِإلذِإنتاجِالسلعِكالخدماتِكفقاِللمواصفاتِالمحددةِكبالكمياتِكالدواعيدِالدطلوبةِكبأقلِ

إدارةِالعملياتِ)إدارةِأنظمةِالتمويل(:ِتعرؼِإدارةِالعملياتِبأنهاِإدارةِنظمِالتمويل،ِالتيِبروؿِالددخلبتِإلذِ-2ِ
ِاتِ.سلعِكالخدم

3-ِ ِأنظمةِالإنتاج(:ِتعتٍِإدارةِالعملياتِلنظمِالددراءِمسؤكليةِإدارةِأنظمةِالإنتاجِالتيِتقوـ إدارةِالعملياتِ)إدارة
كِليهماِ. ِبإنتاجِالسلعِأكتقديمِالخدماتِأك

 المستفيد. ولاءعمليات الخدمة لتحقيق ل الاستراتيجيةالمداخل  ثالثاً:ِِِ

كِثتَاِإدارةِالعمليات فيِقطاعِالخدماتِبسببِالتطوراتِالكبتَةِالتيِكاكبتِالتكنولوجياِكخاصةِِلقدِتطورت
يتحتمِعلىِالإدارةِأفِتهتمِبقراءةِماِيتوقعوِالعميلِمنِالخدمة،ِعلىِسبيلِالدثاؿِإدارةِكِِ،تكنولوجياِالدعلومات

ِيرغبِالعميلِأكِالزبوف؟ِ ِللعملبء،ِكلكنِبدا ِعلىِتقديمِأفضلِالأطعمة ِيرغبِأموراِالدطعمِتركزِجهودىا ربدا
خارجِالأصناؼِالدعتادة،ِلذلكِفعلىِالإدارةِافِتهتمِبتصميمِالخدمةِلدواجهةِالتوقعاتِالتيِيعتادِعليهاِالعميل،ِ

3ِكيتكوفِنظاـِتصميمِالخدماتِمنِالعناصرِالدوضحةِفيِالشكلِلدوالر:

ِ

ِ

ِ

ِ

ِ

ِ

إلذِأفِىناؾِماِيعرؼِبلحظةِالصدؽِكىيِاللحظةِالتيِلػصلِالعميلِخلبلذاِعلىِخدمةِجيدةSchroederِِكِيشتَِ
،ِأكِسيئةِكالتيِبرددِىلِسيتمِبالتعاملِمعِالدؤسسةِأـِلا؟ِكمنِىناِلصدِبأفِفاعليةِالخدماتِ=ِدالةِلحظةِالصدؽ

                                                           

.38ِِ،ص2006ِ،ِعمافِالاردفِالطبعةِالثانيةِ،ِدارِزىراف،ِ،الإنتاج والعمليات ، إدارةلزسنِلزمدمؤيدِبدِالحسنِالفضل،ِحاكمِِ 1
  

.  88ِِ-87ِ:صِ،ِص2006،ِعمافِالاردفِدارِاليازكرمِالعلمية،ِالاكلذ،الطبعةِِ،إدارة العمليات والإنتاج لزمدِالغزاكم،
2
  

3
  .93،ِمرجعِسابق،ِصِإدارة العملياتبرين،ِعليِىادمِجِ 

: عناصر نظاـ الخدمات الإستراتيجي2-3الشكل  

 إستراتيجية الخدمة

 النظاـ
 الأفراد

 العملاء

 أو الزبوف

 .94المصدر: علي ىادي جبرين، إدارة العمليات، مرجع سابق، ص 
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الخدماتِبداِيؤدمِرفعِفاعليةِالخدماتِفيهاِِعلىِمنظماتِالخدماتِأفِتبتٍِإستًاتيجياتِوىذاِالقوؿِفإنِحِ إذاِصِ ك
منِخلبؿِالإىتماـِبلحظةِالصدؽِالتيِيبتٍِخلبلذاِاستمراريةِالعميلِبالتعاملِمعهاِأـِالانتقاؿِإلذِمنظمةِخدميةِ

 1أخرلِللحصوؿِعلىِنفسِالخدمة.

 للمستهلك : الخرائط البيانية والهندسية والنماذج الفعالة لتصميم وتقديم الخدمة الرابعالمطلب 

 تطوير الخرائط ونماذج التصميم والرسوـ البيانية والهندسية.:ِأولا

فيِىذاِالجزءِمنِالتحليلِلؽكنِالنظرِإليوِمنِزاكيةِبحوثِالعملياتِكليسِمنِمنظورِتسويقيِبحثِلؽكنِبرليلِ
عمليةِتسليمِالخدمةِإلذِمكوناتهاِالدختلفة،ِكىذهِالدكوناتِلغبِأفِتوضعِبتسلسلِليتبعوِالعميلِفيِعمليةِتقديمِ

الوظائفِفيِالبناءِالتنظيمي،ِإلاِأفِالألعيةِالتعرؼِعلىِالخدمة،ِكىذاِالتسلسلِليسِبالضركرةِأفِيكوفِبنفسِطريقةِ
ِ،ِكخلبؿِالتفاعلِالخدميِ ِيكوفِللعميلِإتصاؿِمباشرِمعِالدؤسسة ِتسليمِالخدمة، اللحظاتِفيِإجراءاتِعملية
ِأدكاتِ ِبإستخداـ ِالزبائنِككسبِكلائهم، ِلشتازِمنِأجلِإرضاء لغبِأفِيكوفِالتًكيزِعلىِمستولِتقديمِالخدمة

ِبتُِماِِالتحليل ِلؽكنِالتمييز ِكلذذا ِتقديمِالخدمات، ِلتحليلِعملية ِكالذندسية ِسيواجوِكالخرائطِكالرسوماتِالبيانية
العميلِ)ِالدكتبِالأمامي(ِكبتُِأنشطةِالعاملتُِكعملياتِالدعمِالغتَِالدرئية)ِالدكتبِالخلفي(ِمنِالعمليةِالخدمية،ِ

ِالخرائطِالذندسيةِلؽكنِ كِلِِاستخدامهافهذه ِكالتكميلية،ِكفي فيِكصفِكبرليلِعملياتِتقديمِالخدماتِالأساسية
الخدماتِيكوفِالتحليلِمنِكجهةِنظرِالعميل،ِأينِيتفاعلِمعِالدؤسسةِالخدمية،ِفيِأمِمراحلِمنِعمليةِتقديمِ

ِالخدماتِلؽكنِإعتبارِالدستهلكتُكِموظفتُِلغبِأفِيؤدكاِنشاطاتِمعينة.

ساسيةِللخريطةِالخدمية،ِفهيِتظهرِالعناصرِالدختلفةِمنِعمليةِتقديمِالخدمةِكنقاطِالانيةِالشكلِالدوالرِيبتُِالبِ 
كِما يلي:ِإفِالتسلسلِالذمِيتبعوِالعميلِيتزامنِمعِخطواتِأكِالدراحلِالدختلفةِالتيِلؽرِِالتفاعلِكلؽكنِفهمِالشكل

كِلِخطوةِتتضمنِعناصرِظاىرةِكخفيةِمنِعملياتِ تقديمِالخدماتِككذلكِبالنسبةِبهاِفيِعمليةِتقديمِالخدمة،
للتنظيمِالداخليِلدقدـِالخدمات،ِىذِالعناصرِلؽكنِالنظرِإليهاِمنِكجهةِنظرِالزبوف،ِإفِدرجةِالدرئيةِأكِالوضوحِ
كِكل،ِفمنِالدمكنِبعدِعددِمنِالخطواتِالخفيةِنسبيان،ِ لؽكنِأفِتتفاكتِبدرجاتِلستلفةِفيِلستلفِأجزاءِالعملية

ِ ِمع ِقوم ِإتصاؿ ِيظهر ِمنِاف ِلعدد ِالدريض ِإجراء ِبعد ِتتم ِقد ِالأخصائي ِالطبيب ِزيارة ِفمثلب ِالخدمية، الدؤسسة
فيِمثلِىذهِالحالةِلؽكنِأفِتكوفِنشاطاتِالدكتبِالأماميِِ،2التشخيصاتِكالفحوصاتِالشاملةِفيِعياداتِلستلفة

الضعفِفيِالعمليةِِِكاضحةِفهيِمعتمدةِبشكلِقومِعلىِنشاطاتِالدكتبِالخلفيِكىذاِقدِيساعدِفيِبرديدِمواطن
كِكلِِالإضافةككلِفيِعمليةِتقديمِالخدمةِلشتازةِالنوعية،ِ إلذِذلكِفإنهاِبرددِمواقعِالضعفِفيِسلسلةِالنشاطات

كِذلكِبرددِأمِجودةِخدمةِداخليةِتؤثرِعلىِالجودةِالخارجية. ِكالتيِتهدؼِإلذِإيصاؿِجودةِالخدمة

                                                           
1
ِ.55،ِمرجعِسابق،ِصِإدارة العملياتعليِىادمِجبرين،ِ 

2
 .445-444صِصِ،ِمرجعِسبقِذكره،ِتسويق الخدمات،ِالضمورىانيِحامدِ 
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ليةِتسليمِالخدماتِلدلِالدؤسساتِالدنافسةِكبهذهِالطريقةِفإفِإفِىذهِالخرائطِتكوفِمفيدةِفيِبرليلِالخدماتِكعم
ِِِ.الإختلبؼِعلىِسبيلِالدثاؿِفيِالإجراءاتِكالدواردِكالقدراتِمكنِأفِيتمِإستعراضو

 البناء العاـ للخريطة الإدراكية  3-3 الشكل

ِ

ِ

ِ

ِ
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 ثانياً: إعادة تصميم عملية تقديم الخدمة

عدلؽةِالجدكلِأكِمتقادمةِِإفِإعادةِتصميمِعمليةِتقديمِالخدمةِتعطيهاِحياةِجديدةِبعدِأفِتصبحِىذهِالعملية
كِانتِمنذِالبدايةِضعيفةِبلِإفِالتغيتَِفيِالتكنولوجياِكبذددِحاجاتِالعملبءِإستوجبِمتطلباتِِكىذاِلا يعتٍِبانها

ةِقابلةِللصدأِِجديدةِجعلِمنِعمليةِتصميمِالخدمةِالحاليةِغتَِفعاؿِكغتَِملبئم،ِكىذاِيعتٍِأفِالدؤسساتِالخدمي
يرجعِإلذِسببتُ:ِالأكؿِيتعلقِبالتغتَاتِالبيئيةِالتيِبردثِخارجِالدؤسسةِكالتيِبذعلِؤسسيِالدِكالحديدِكىذاِالصدأ

ِأكِمنِالدمارساتِالحاليةِقدلؽةِكتتطلبِ ِكتعديلها خلقِتصميماتِعملِجديدةِقادرةِعلىِمنِالدؤسسةِمراجعتها
ِكالتشريعاتِِالإستجابة ِالتنافسي ِالنشاط ِفي ِالبيئية ِالدتغتَات ِىذه ِكمن ِبها ِتعمل ِالتي ِالبيئة ِلظركؼ ِأفضل بصورة

ِيعكسِتشوهِ ِداخليِكعادة ِالدؤسسيِفهو ِإفِالعاملِالثانيِلحدكثِالصدأ ِكغتَىا، ِكحاجاتِالعملبء التكنولوجيا
ِ ِىذا ِالرسمية، ِالغتَ ِكالدعايتَ ِالركتتُ ِكزيادة ِالداخلية ِلدعلوماتِالإجراءات ِالدكثف ِالتبادؿ ِإلذ ِالحاجة ِمثل الإعراض

كِماِينبغيِلوِكأنوِِلدِيعدكزيادةِشكاكمِالعملبءِحوؿِعدـِضركرةِبعضِالإجراءاتِتدؿِعلىِالنظاـِالحالرِ يعمل
ِلػتاجِإلذِإعادةِتصميم.

ؿِإعادةِلدنتجِمنِخلبكبفحصِالخرائطِالبيانيةِكالتصاميمِالإجرائيةِللخدماتِالحاليةِقدِتظهرِفرصِجديدةِلتحستُِا
أكِحذؼِعناصرِمعينةِأكِإعادةِالدكانةِالذىنيةِللخدمةِلتبدكِلقطاعاتِعملبءِِإضافةبنظاـِتسليمِالخدمةِسواءانِ

 

المكتب الأمامي ) منطقة التفاعل 

 الخارجي( 

الخط الفاصل بين الخط الأمامي 

 والخلفي

 منطقة التفاعل الداخلي

 طاقم الدعم ) المكتب الخلفي ( منطقة القرارات والتطبيق

 الإدارة العليا

 الزبون

 الإدارة العليا

أفراد  تسلسل النشاطات كما هي متبعة من قبل الزبون
 الإتصال 

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة الخدمة

 موظفي االإتصال

Source: Kasper, Helsdingan & Wouter de vries, Services Marketing Management, An international 

Perspective, 2000, p 243.  



  أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي المستحدثة على ولاء المستهلكالفصل الثالث: 

123 
 

آخرين،ِإفِالدديرينِالدسؤكلتُِعنِتغيتَِكإعادةِتصميمِالخدمةِلاِيرغبوفِفيِالعادةِالإنفاؽِأكثرِللحصوؿِعلىِجودةِ
قيقِنوعِمنِالتوازفِبتُِالإنتاجيةِكالجودةِمعان،ِفإعادةِىيكلةِأكِىندرةِالطرؽِالتيِتنجزِأفضلِإلاِأنهمِيسعوفِإلذِبر

ِكخصوصاِفيِمهاـِالوظيفةِالخلفية.ِبهاِالدهاـِلذاِتأثتَكِبتَِفيِزيادةِالدخرجات

  .على ولاء المستهلك الداخلي للمؤسسة الخدمية جمهورال تأثير :الثاني المبحث

إفِعمليةِبرققِالخدمةِالدتميزةِللمستهلكتُِكبالتالرِتنميةِالرضاِكالولاءِكالاستمراريةِلؽكنِالنظرِإليهاِبإعتبارىاِِِِِ
ِالدؤسسات ِتسعى ِلذلك ِالخارجي، ِالعميل ِإلذ ِالداخلي ِالعميل ِأم ِالداخل ِمن ِتبدأ ِكالتي ِالحلقات ِمن ِلرموعة

ِتساىمِفيِعمليةِتقديمِِالخدمية ِيساعدِعلىِبرستُِجودةِىذهِالأختَة،ِفطريقةِالحديثةِجعلِجماىتَىا الخدمةِلشا
كِلوِيعتمدِعلىِفعاليةِالجمهورِالداخليِللمنظمةِككذاِالجمهورِ إلصازِالخدمةِأكِأسلوبِأدائهاِيعدِحاسماِلبيعهاِكىذا

كِذلكِأفِرضاِالجمهورِالخارجيِمتعلقِبرضاِالعميلِالداخليِلذذاِلابدِعلىِالدؤسساتِمنِإدارةِ الجمهورِالخارجي،
 الداخليِبكفاءةِعالية.

ِفشلِكقدِالشخصي،ِالبيعِتسميةِبرتِفقطِالناسِعنصرِالتسويقيِللمزيجِالتقليدمِلظوذجوِفيbordenِِكيرل
ِ:ِمهمتُِانبتُالجِكىذينِالناس،ِعنصرِمنِجداِمهمتُِجانبتُِمتُضتِفيِبوردف

ِالدطعمِفيِالطهاةِاكِالبنكِفيِالكتبةِمثل)ِِالخدمةِاتسؤسمِفيِتشغيلبِأكِإنتاجياِدكراِيؤدكفِالذينِالناسِإفِ-أ
ِكمنِالبيعِمندكبيِمثلِبساـِمثلهمِالخدمة،ِإنتاجِفيِأيضاِيسالعوفِىمِبل(ِِالخدمةِمنتجِمنِمهماِجزءاِيشكلوف
ِفهمِمزدكجة،ِبأدكارِيقوموفِالتشغيليتُِالدوظفتُِعنِالخدمية،ِالدؤسساتِمنِكثتَِفيِالدميزةِالسماتِاكِالصفات
ِيعدِأدائهاِأسلوبِأكِالخدمةِإلصازِطريقةِإفِالخدمة،ِبيعِفيِدكرىمِإلذِالإضافةبِأدائهاِأكِالخدمةِبإلصازِيقوموف
ِ.التقليدمِالبيعِنشاطِفيِالحاؿِىوِكماِبساماِالخدمةِلبيعِبالنسبةِحاسما

ِعلىِأيضاِالتأثتَِكفيِللؤداء،ِالتشغيليةِبالجوانبِكاضحِبشكلِمعنيةِتكوفِالتسويقيِإدارةِفإفِالسياؽِىذاِكفيِ
ِالحيومِالدكرِإفِتقدلؽها،ِكالقائمتُِالخدمةِمنِالدستفيدينِبتُِالعلبقةِجوانبِمنِمعينةِجوانبِعلىِالسيطرةِعملية
ِتَتعِ ِأفِالتسويقِإدارةِعلىِيعتٍِالعالرِالشخصيِالإتصاؿِعمليةِفيِخصوصاِالخدمةِتقديمِعلىِائمتُالقِيلعبوِالذم

ِ.كرقابتهمِكبرفيزىمِكتدريبهمِالعاملتُِإختيارِلقضاياِخاصانِِإىتمامانِ

ِالإتصاؿِذكمِمنِالعاملتُِبأفِعلناِالإقرارِىوِالخدمةِمؤسساتِلصاحِكراءِالكامنِرالسِ ِفإفDavidsonِِيؤكدِكما
1ِِِ.الخدمةِمؤسسةِفيِالناسِعنصرِيشكلِالذمِالأىمِالجزءِىمِبالعملبءِالدباشرِالشخصي

ِإدراكاتِكاؿِأفِالخدمات،ِقطاعِفيِالألعيةِغايةِفيِتعدِأنفسهمِالخدمةِمنِالدستفيدِبتُِالتفاعليةِالعلبقاتِإف
ِقدِماِمطعمِركادِأكِماِفندؽِنزلاءِفسلوؾِالآخرين،ِالدستفيدينِبفعلِثرأتتكِِتتشكلِقدِالخدمةِجودةِحوؿِالدستفيد

                                                           
1
 .97،ص2007ِِعمافِالاردف،،ِدارِزىرافِ،، تسويق الخدماتبشتَِعباسِالعلبؽ،ِحميدِعبدِالنبيِالطائي   
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ِصعوبةِفيِتكمنِكهذهِحالاتِفيِالدديرينِتواجوِالتيِالدشكلةِأفِإلاِالدقدمة،ِالخدمةِكجودةِشكلِعلىِيؤثر
1ِِِِِِِِِِ.العلبقاتِىذهِتسيتَِأكِإدارةِصعوبةِكبالتالرِالدستفيدين،ِبتُِالقائمةِالتفاعليةِالعلبقاتِطبيعةِعلىِالسيطرة

ِالتخطيطِفيِكدكرىمِبالعملبءِالعنايةِألعيةِعلىِالصناعاتِجميعِفيِالدؤسساتِجميعِتؤكدِاليوـِالتنافسيةِالبيئةِفي
ِالتيِكالخدمة،ِالدؤسسةِلنوعِتوقعاتهمِألعيةِازدادتِفالعملبءِالخدمات،ِقطاعِفيِألعيتوِتزايدِالدكرِكىذاِالإستًاتيجي،

ِفيِمهماِيعدِالخدميةِالدؤسساتِفيِالعاملتُِكدكرِالخدمة،ِتنميطِطريقِعنِعليهاِلػكمِفالجودةِحاجاتهم،ِتلبي
كِماِأالدعياريةِالجودةِعلىِالحفاظ ِالداخليِالجزءِيشكلِالذمِالأساسيِالعنصرِتعتٍِالخدمةِطبيعةِفيِالتلبزـِصفةِف،

ِيتألفِالتيِملموسيةِالأكثرِبالعناصرِيتًافقِأخرلِكأحياناِللخدمةِالغلبؼِيعدِالحالاتِبعضِكفيِالخدمة،ِحزمةِفي
ِالذينِالعاملتُِعلىِينطبقِلاِكىوِالدوسعِالخدميِالتسويقيِالدزيجِفيِبالغةِألعيةِلوِالبشرمِالعنصرِإفِالعرض،ِمنها

ِيكوفِأحياناِالخدمة،ِتوصيلِفيِمهماِدكراِيلعبوفِالذينِالخارجيِالجمهورِدكرِايضاِيتظمنِلكنِالخدمة،ِيقدموف
ِ.ِإلخ...التعليمِبرامجِفيِالطلببِيشارؾِعندماِالتعليمِخدماتِمثلِنفسهاِالخدمةِفيِمهماِجزءاِالعملبءِدكر

تالخدما جمهور مفهوـ المطلب الأوؿ:  

  تالخدما جمهورأولًا: تعريف 

Zeithmelِِيرلِ ِكالدشاركةِالفاعلةِالأطراؼِجميعِفيِيتمثلِالجمهورِعنصرِافِ ( الدستفيدينِالخدمية،ِالدؤسسة)
ِالدستهلكِعلىِالتأثتَِكبالتالرِالخدماتِتقديمِفيِهممِبدكرِيقوموفِكالذينِ(غتَىاكِِالخارجيتُِالعملبء)ِِالدستهلك
ِكتقديمِالخدماتِكتقديرِكالعملياتِالعملبءِمعِالتعاملِخلبؿِمنِالدوظفتُِخدمةِكتكوفِالخدمات،ِعلىِللحصوؿ
ِالدوظفتُِخدمةِللعملبءِالخدماتِتقدـِماِكعادةِالزبائن،ِخدماتِبشأفِخارجيةِمنبهات (ِالأماميِالدكتبِأم)

ِِللخدمةِالفعليِالتسليمِعندِتؤديهاِفإنهاِقليلةِأكِمنفردةِالخدماتِكانتِكمهماِالجوىر،ِللخدمةِمرافقة

ِالػذينِالدناسػبتُِالأشػخاصِتوظيػفِمػنِبػدِلاِكلذػذاِ،(الجمهػور)ِالنػاسِىػوِالدؤسسةِجوىرِأكِقلبِأفِ Khelle كيرل
ِبرديػػػدِأجػػػلِمػػنِالتسػػػويقِكإدارةِالبشػػػريةِالدػػواردِإدارةِالدؤسسػػػة،ِداخػػػلِناجحػػةِالخدمػػػةِتكػػػوفِللخدمػػة،ِموقػػػفِلػػديهم

ِجػذبِاجػلِمنِالدوظفتُِتكوينِعلىِتعملِالتيِالأنشطةِكتعزيز(ِالداخليتُِالعملبء)ِللموظفتُِالتدريبيةِالاحتياجات
 2ِالسوؽ.ِفيِالدستهدفةِالدؤسساتِتتوقعهاِالتيِخدماتِكتقديم

ِِِِالداخليتُِالعملبءِبذربةِعلىِالتأثتَِفيِرئيسياِدكرِلذاِالتيِالأساسيةِالعناصرِمنِالحديثةِالتسويقِإدارةِتعتبركِ
ِمنِكذلكِالخدميةِالدؤسسةِفعاليةِلزيادةِالخارجيتُِالزبائنِقبلِمنِالعملبءِإختيارِكسيكوفِالخارجيتُ،ِكالعملبء

ِمثلِالخدمةِلدزيجِالرسائلِتعزيزِخلبؿ ِعلىِتؤثرِالتيِالرسائلِمنِكغتَىاLabouche oreaillِ ِالدنقولةِالكلمة:
ِينقلوفِسوؼِالداخليتُِالعملبءِمنِمقبولةِغتَِخدماتِيصادفوفِالذينِالخارجتُِالعملبءِأماِالخارجيتُ،ِالعملبء

                                                           
1
 .68ص2009ِِ،ِِعمافِالاردف،ِاليازكرمِالعلميةِللنشر،إدارة عمليات الخدمةبشتَِعباسِالعلبؽ،ِحميدِعبدِالنبيِالطائي،ِِ 

2
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ِخاصِقسمِكضعِمنِلابدِكلذذاِللمستهلكتُ،ِالرسائلِطريقِعنِالدؤسسةِتقدمهاِالتيِالخدمةِعنِالسلبيةِالأمور
 1ِ.الخارجيتُِللعملبءِالداخليتُِالعملبءِقبلِمنِالدقدمةِللخدماتِجيدِلضمافِالبشريةِبالدوارد

ِتزامنِبسببِكذلكِالدنتجِنوعيةِكتصوراتِالعميلِعلىِالتأثتَِفيِرئيسيةِمكانةِلوِالجمهورِعنصرِأفHeller ِيرلِك
ِفالدهمةِالخدمات،ِنوعيةِعنِفصلهاِلؽكنِلاِالخدماتِجودةِأفِالواقعِكفيِ،الدوظفتُِخدماتِفيِكالإستهلبؾِالإنتاج

ِالتيِالدؤسساتِعنِ،أدائهاِكمراقبةِفتُظللموِِتقدمهاِالتيِالخدماتِنوعيةِلتحستُِمعايتَِكضعِىيِللتسويقِالرئيسية
ِالتدريبِافِكماِالخدمات،ِنوعيةِفيِتفاكتِإلذِأدلِلشاِِدائماِمتغتَةِتكوفِأفِإلذِبسيلِموظفيهاِبتدريبِتقوـِلا

 2ِ.الدمارساتِأفضلِكاعتمادِالدتدربتُِللسلوؾِملبئمةِأشكاؿِلذمِالدوظفتُِأفِحتىِالألعيةِبالغِأمر

ِبالدستهلكتُِالإتصاؿِعمليةِفيِمباشرِبشكلِيسالعوفِالذينِالأفرادِكافةِىمِالجمهورِعنصرِأفِالبكرمِثامرِيرلِك
ِالأمرِىذاِكلعلِالتسويقيِالدزيجِعناصرِلإكماؿِمعنويةِدالةِلؽثلوفِالبيعِرجاؿِعبرِالشخصيِالاتصاؿِفإفِكبالتالرِ،

3ِ:ِالتاليةِللؤسبابِيرجع

 ِالتيِبآراءِيستعتُِلدِإذاِفيماِالدخاطرِمنِالكثتَِتكتنفوِقبلوِمنِالدتخذِالشراءِقرارِبأفِالدستهلكِشعور
ِ.الدباعةِالخدمةِحوؿِالبائعِيقدمها

 ِقبلِمنِذلكِتوضيحِدكفِالدقدمةِللخدمةِالقبوليةِكدرجةِالنوعيةِمستولِبرديدِبإمكافِالصعوبةِمن
 منتجيها

 ِكوفِمنِانطلبقاِخدمة،ِمنِعليوِلػصلِكماِنقودِمنِيدفعوِفيماِالدقارنةِفيِالدستهلكِلدلِالأكيدةِالرغبة
ِالنظريةِتفستَِأساسِعلىِكذلكِالشراءِقراراتِفيِكالعقلبنيةِالرشدِإلذِلؽيلِأساساِالدستهلكِسلوؾ

ِ.ِسميثِلآدـِالاقتصادية
ِالتفاعلِمستولِعلىِالإضافةبِمزكديهاِككذلكِبالخدمة،ِالدنتفعتُِعنِعبارةِالجمهورِأفِكآخركفِالطائيِحميدِيرلِك

ِذاتها،ِالخدمةِمنِالدستفيدِبتُِأكِكالدستفيدِالخدمةِمزكدِبتُِالقائمةِالتفاعليةِبالعلبقاتِعليوِيطلقِماِاكِبينهم،
4ِِِ.الآخرينِالدستفيدينِكقناعاتِآراءِبفعلِكتتأثرِتشكلِقدِماِخدمةِجودةِحوؿِالدستفيدِإدراكاتِافِحيث

لؽكنِتقسيمِالجمهورِإلذِثلبثةِلرموعاتِلشيزةِللجمهورِالدسالعتُِفيِبذربةِخدمةِِأنوBeteson & Shneiderِكيرلِ
ِكيرلِالبعضِالآخرِأنوِلؽكنِالتمييزِبتُِنوعتُِمنِالجمهورِكىمِ:5الجودةِللعميلِكىم:ِالعملبء،ِالعاملوف،ِالإدارة.

ِ
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 Keller, Managment for excellence, porling Kindersley, London, 2001, p 345.  

222-228ِ:صصِ،ِمرجعِسابق،ِالتسويق أسس ومفاىيم معاصرة ثامرِالبكرم،ِ
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.207ِِمرجعِسابق،ِصِِالأسس العلمية لتسويق الحديث،آخركف،ِكِِحميدِالطائيِ 4
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ِ)ِالعملبءِالداخليوف،ِأفرادِالإتصاؿ(ِ:ِالجمهور الداخليِ-

ِالداخلي ِإلذِِالجمهور ِالدؤسسة ِرسالة ِتوصيل ِأجل ِمن ِكيعملوف ِاقسامها ِجميع ِكفي ِالدؤسسة ِبإدارة ِالعاملتُ ىم
ِبهاِأفرادِالاتصاؿِتتمثلِفيِ:،1ِالجمهورِالخارجي 2ِكِلؽكنِالتمييزِبتُِنوعتُِمنِالأدكارِالتيِيقوـ

 .ِِالدكرِالعمليِالدتمثلِفيِالإستقباؿ،ِالتًتيب،ِتقديمِالدعلوماتِالخاصةِبالخدمة
 .ِ)ِِالدكرِالتفاعليِالدتمثلِفيكِيفيةِالقياـِالعمليِبشيءِمنِالتمييزِ)ِعلبقاتِطيبةِمعِالزبائن

3ِيتمثلِجمهورِالخارجيِللمنظمةِفيماِيلي:ِ:الجمهور الخارجيِ-

 :ِبشراءِماِتقدموالدؤسسةِِيتمثلِىؤلاءِالعملبءِفيِجمهورِجمهورِالعملبء ِالذمِيتعاملِمعِالدنظمة،ِأكِيقوـ
ِمنِخدمات.الدؤسسةِ

 فيِالحصوؿِعلىِالأمواؿِاللبزمةِمثلِالبنوؾ،ِمنشآتِالدؤسسةِِجماىتَِالتمويل:ِكىيِالتيِتؤثرِعلىِمقدرة
كسبِىذاِالجمهورِعنِطريقِإصدارِالتقاريرِالسنوية،ِكتقديمِالدؤسسةِِِالسمسرةِفيِالأكراؽِالدالية.ِكبراكؿ

 الاستفساراتِعلىِأمِأسئلة.كِِالإجابات

 ِِِِكالآراءِكالدقالاتِالتحريريةِالدؤسسةِِالتيِتقدـِالأخبارِعنالدؤسساتِِالأعلبـ:ِىيِتلكجماىتَِكسائل
 خاصةِالصحفِكالمجلبتِكالراديوِكالتلفزيوف

 ِِبجعل ِالدؤسساتِمطالبة كِكلِكلذذا ِفيِنشاطِالدؤسسة ِحلقةِمهمة ِلؽثلِىؤلاء ِالدوزعتُِكالدوردين: جمهور
 ىؤلاءِراضتُِعلىِالدؤسسةِبشتىِالطرؽ.ِ

لؽكنِالقوؿِافِلدقدـِالخدمةِأثرِفعاؿِعلىِبرقيقِالإشباعِكالرضاِللمستفيدِمنِخلبؿِِخلبؿِالتعاريفِالسلفةكمنِ
كِافِالعميلِيرغبِفيِبرقيقِالرضاِثمِالولاءِللعميلِعندِ عمليةِالتفاعلِكالإستجابةِالدرضيةِكتقديمِالخدمةِبالجودةِالتي

ماِأظهرتوِإحدلِدراساتِفيِعلىِسلوكوِالدستقبلي،ِكىذاِِكالتأثتَيلِتقديمِالخدمةِكلكنِىدفهاِىوِالإحتفاظِبالعم
بأفِلدقدـِالخدمةِالدكرِالفعاؿِكالحاسمِفيِالتأثتَِعلىِسلوؾِالعميلِالدستقبلي،ِكعلىِبناءِالثقةِِالجامعاتِالامريكية

 كالولاءِللمنظمة.

 . الخدمات تسويق في الجمهور الداخلي دورثانياً: 

ِالدلموسيةِدرجةِعلىِعادةِيعتمدِإذِالتفاعل،ِكمستولِالحالةِحسبِبزتلفِالخدماتِتسويقِفيِالعاملتُِألعيةِإف
ِالقولِإستخداـِكثافةِدرجةِأساسِعلىِالخدماتِتصنيفِطريقِعنِبرديدهِلؽكنِالاتصاؿِمستولِعنِللخدمة،

ِِالعاملة ِمباشرِإتصاؿِلذمِالدؤسسةِفيِالأعضاءِالعاملتُِفبعضِ،(ِالبشرمِالعنصرِعلىِتعتمدِالتيِالخدمات)
ِأثناءِبالعميلِمرئياِالإتصاؿِيكوفِكقدِالعملبء،ِمعِالإتصاؿِأمِدكرهِيتضمنِلاِمنهمِالآخرِكالبعضِبالعملبء
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ِكىيِالأدكارِلتلكِالتصنيفاتِبعضِيوضحِالدوالرِكالجدكؿِمرئيا،ِيكوفِلاِربداِاكِكإستهلبكهاِالخدمةِشراءِعملية
ِللعاملين الإتصاؿ أنواع  1-3 الجدوؿِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِ:الأتيِالنحوِعلى

 الإتصاؿ نوع وشخص العميل بين اتصاؿ ىناؾ  اتصاؿ يوجد لا

ِِالطباخ

 الكمبيوترِمشغل

ِ.بالدطعمِالنادؿ

 ِأستاذ

 مرئيِإتصاؿ

ِالصيانةِعامل

 .ِالطيار

ِالذاتفِعلىِالدقسمِعامل

 المحاسب

 مرئيِغتَِإتصاؿ

ِ.336ِِصِسابق،ِمرجعِ،الخدمات تسويقِمور،ضالِىانيِحامد:ِالمصدر

 ِجامعةِأستاذِأكِأسنافِكطبيبِمقدمهاِقبلِمنِفعلياِالخدمةِتنفذِحيث:ِالرئيسي الدور.ِ
 ِأكِفندؽِفيِالإستقباؿِموضفيِمثلِبهاِكالدشاركةِالتبادؿِعمليةِىناِالعاملتُِيسهلِحيثِ:المسهل الدور

ِ.الدستشفياتِفيِالعامةِالعلبقاتِموضفي
 ِكوكلبءِمنهاِجزءاِليسواِلكنهمِالتبادؿِعمليةِإلغادِفيِبالدساعدةِالعاملوفِيلعبِحيثِ:المساعد الدور

ِ.الدعداتِتأجتَِكخدماتِكالسماسرةِالسفر
ِبالدكرِإفِالغ رضِالكليِللخدمةِعادةِماِيتألفِمنِمركبِلذذهِالأدكارِالدوصوفة،ِفطبيبِالأسنافِىوِالذمِيقوـ

ِمباشرةِ ِيتأثر ِللجودة ِالعميل ِإدراؾ ِإف ِللمرضى، ِالدواعيد ِترتيب ِتتولذ ِالتي ِىي ِالإستقباؿ ِموظفة ِلكن الرئيسي
ِبالط ِيتأثر ِعدمو ِأـ ِالرضا ِمستول ِإف ِبالدؤسسة، ِالعاملتُ ِمعِبتصرفات ِالدؤسسة ِفي ِالعاملوف ِبها ِيتعامل ِالتي ريقة

طلباتِكحاجاتِالعميلِكالإجراءاتِالتيِيتخذىاِىؤلاءِالعاملتُِفيِحدكثِخطأِفيِتقديمِالخدمةِكمدلِمطابقةِ
ِإلذِتصرفاتِالعاملتُ.ِِِِالإضافةنوعيةِالخدماتِالدقدمةِمعِتوقعاتِالعميلِ

ِعنِالدكونةِالصورةِإفِالطويل،ِالددلِعلىِلنجاحهاِالأساسِىوِدميةالخِالدؤسساتِفيِالعاملوفِيلعبوِالذمِالدكرِإف
ِالخدماتِمؤسساتِفإفِكبالتالرِموظفيها،ِعنِالددركةِأكِالدبنيةِالصورةِعنِفصلهاِأكِنزعهاِلؽكنِلاِالخدمةِمؤسسة

1ِ.ِِكبرفيزىمِالعاملتُِبإختيارِتعتٍِافِعليهاِلغب

كِبتَةِجداِفيِكللجمهورِالداخليِ تصاؿِالعالرِكِالدؤسساتِذاتِالإتصاؿِالدنخفضِِمنِمؤسساتِذاتِالاألعية
مدلِإتصاؿِالعميلِفيِِ جيزِأجلِتقديمِخدمةِلشيزةِعنِالدنافستُ،ِكفيِمناقشةِلإتصاؿِالعاملتُِبخدمةِالعملبءِميز

ِكلقدِحاكؿِا ِبتقديمِالخدمة، ِكنعتٍِبذلكِإجراءاتِالعملِالدرتبطة ِالخدماتِذاتِلإنتاجِالخدمة، ِبتُِانظمة تمييز
ِارتفاعِكِإلطفاضِالإتصاؿِإلذِ الإتصاؿِالشخصيِالدرتفعِكذاتِالإتصاؿِالشخصيِالدنخفضِحيثِنسبِدرجة

                                                           

.337ِِ،ِمرجعِسابق،صتسويق الخدمات،ِالضمورحامدِىانيِِ  1
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ِإنتاجِ ِعملية ِللوقتِالذمِتأخذه ِبالنسبة ِمقارنو ِداخلِالنظاـ إجمالرِالوقتِالذمِلغبِعلىِالعميلِأفِيكوفِبو
فإفِأنظمةِالإتصاؿِالدرتفعةِتشملِالفنادؽ،ِالدطاعمِكالددارس،ِبينماِأنظمةِِالخدمةِذاتها،ِكحسبِىذاِالجدكؿِالزمتٍ

ِلذاِ ِالخدمات ِلأنظمة ِالدختلفة ِالأنواع ِىذه ِإف ِالحكومية، ِكالدؤسسات ِالبريد ِمكاتب ِتشمل ِالدنخفضة الإتصاؿ
ِيستطيع ِالبشرم ِالأداء ِلأف ِالسياؽ ِىذا ِكفي ِالتسويق، ِلإدارة ِلستلفة ِتسويقية ِكتطبيقات ِعلىِِمضامتُ ِيؤثر أف

    1الدخرجات،ِففيِمستولِالإتصاؿِالعالرِلاِلؽكنِفصلِمستولِجودةِالخدمةِعنِالأفرادِمقدميها.

الخدماتِبثلبثِمستوياتِكىي:ِمنِحيثِِيهتمِمسوؽلجمهور الخارجي في تسويق الخدمات: دور ا -ثالثا
ِللخدمة ِصانعوف ِأك ِمنتجوف ِالخدمة ،أنهم ِمن ِالدستفيديوف ِأنهم ِحيث ِالعملبءِ ،من ِعلى ِيؤثركف ِأنهم ِحيث من

 الآخرينكِصانعتُِأكِمنتجتُِللخدمة.

كِأنهمِمدخلبتِفيِعمليةِإنتاجِالخدمةِكىذاِينطومِعلىِمضامتُِفيِتسويقِالخدمات،ِمثلبِ كقدِتمِالنظرِللعملبء
ِينقلوفِبعضهمِمه ِبفعالية ِالتوصيلِفهم ِكعملية ِإنتاجِالخدمة ِفيِفعالية ِأكثر ِدكر كِافِللعملبء ِعنِإذا ِالعمالة اـ

مؤسساتِالخدمة،ِكىذاِيكوفِلوِفائدةِمنِالعملبءِكمنِالدؤسسةِالخدمية،ِاماِفيِإنتاجِالخدمةِفإفِالعمليةِلاِتنتجِ
ِإليهاِ ِأشار كِما ِكالتطبيقات ِالدضامتُ ِىذه ِكمن ِللعميل، ِالوقت ِبنفس ِتوصيلها ِعلى ِأيضانِتعمل ِبل ِالدنتج فقط

Cowell ِِ:ِىي

إنهاِالعمليةِالتيِقدِيشارؾِبهاِالعميلِفيِالإنتاج،ِإف أوؿ تطبيق لها يمكن لها رؤية نظاـ توصيل الخدمة: ِ–أِ
حيثِأنوِمنِالصعبِإفِلدِيكنِمنِالدستحيلِفصلِعمليةِالإنتاجِعنِالإستهلبؾ،ِمثلبِالخدماتِالطبيةِِكالدهنية،ِ

كِلِخدمةِيكوفِلذاِمنطقةِِفمقدـِالخدمةِإماِافِيذىبِللعميلِأكِأفِيأتيِبالعميلِإلذ مكافِتقديمِالخدمةِكبالتالر
ِجغرافيةِلزددةِمنهاِبذلبِالعملبءِللئستفادةِمنِىذهِالخدمة

ِ ِذاتِإف التطبيق الثاني ينتج من أىمية العميل في عملية إنتاج الخدمة: ِ–ب ِالخدمة ِأنظمة ِأف ِيعتٍ كىذا
ِ ِالرقابة ِتكوف ِبالعميل ِالدستمر ِكالتفاعل ِالعالر ِالدنخفضِالإتصاؿ ِالإتصاؿ ِذات ِنظائرىا ِمن ِصعوبة ِأكثر عليها

بالعميل،ِكمثاؿِعلىِذلكِالدطاعمِكالجامعاتِكالخدماتِالشخصية،ِفالعميلِفيِمستوياتِالإتصاؿِالعالرِلؽكنِأفِ
كِماِأفِإرتفاعِدرجةِالتداخلِبتُِالدنتجِكالعميلِفيِإنتاجِ يؤثرِعلىِالخدمةِمنِحيثِكقتِالطلبِكنوعيةِالخدمة،

كِنتيجةِلدشاركةِالعميلِفيِالنظاـ،ِالخد مةِىيِ"ِعبادةِلستلطة"ِحيثِأفِمشاكلِعدـِالتأكدِللوقتِكالنوعيةِتنتج
ِإماِ ِالإنتاجية،ِكبالتالرِيلعبِالعملبءِدكرانِمهماِفيِتشكيلِعمليةِتقديمِالخدمة ِمصدرِللطاقة فالعملبءِىمِأيضا

)ِبرستُِالجودةِفي كِطابورِإنتظار(ِأكِإلغابيانِ ( ِإضفاءِالجوِالنفسيِالدريحِ(ِفالعميلِقدِيكوفِمدخلبِإلغابياِأكِسلبيانِ
ِسلبياِفيِعمليةِإنتاجِالخدمة.ِِِ

                                                           
1
  Gronroos, C, Statégic Marketing And Marketing in the Service sector, , Edition publi-Union, Paris , p 70 . 
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إف التطبيق الثالث يتعلق بنطاؽ أو مدى الأدوار التي قد يطلب من العملي لعبها في عملية إنتاج  –ج 
كِعاملِأكِمشارؾِفيِإنتاجِالخدمة ِبلعبِدكرِما الوقتِكالجهدِالذمِلا:ِفهوِبالإمكافِأفِيقوـ لؽكنِِالخدمةِمعطيانِ

العميلِبأداءِجزءِمنِالعملِفيِعمليةِإنتاجِالخدمةِتعتٍِإعتمادِالعميلِكبائعِِةفمسالع،ِإلاِمنِخلبلذماِإنتاجِالخدمة
كِلِعلىِالآخرِكالطرفافِبحاجةِللتعاكفِفيماِبينهماِلتحقيقِغاياتهما،ِكفيِالوقتِالذمِيوجدِىناؾِتعاكفِفيِ الخدمة

صراعِكلرالاتِالصراعِىي:ِ 1ِالعلبقةِبتُِالبائعِكالدشتًمِىناؾِأيضانِ

 عندماِتقدـِالخدمةِعلىِاساسِعقودِضمنيةِأكِصرلػةِتبرزِإحتماليةِخلبؼِحوؿِفهمِطبيعةِنطاؽِالعقد. -

ىناؾِإمكانيةِأفِيكوفِىناؾِالخلبؼِحوؿِأدكارِتقسيمِالعمل،ِفقدِتقيمِبعضِالأدكارِعلىِانهاِمساعدةِ -
 عةِمقارنةِبالأدكارِالأخرل.اكِتاب

 قدِيكوفِالخلبؼِفيِتعريفِالحالةِأكِالظرؼِالذمِتقدـِبوِالخدمة. -

للخلبؼ،ِ - إفِالخبرةِلدلِبائعِالخدمةِكجهلِالعميلِقدِلؼلقِعلبقاتِغتَِمتكافئةِبينهم،ِكقدِتكوفِمصدرانِ
كفيِالخدماتِالدهنيةِقدِلػاكؿِالعميلِأفِيتعلمِأكثرِمنِمعرفةِالخبتَِبينماِالآخرِلػاكؿِأفِلؽنعِتعريةِموقفو،ِ

عتمدكفِعليهمِلتطبيقهاِىيِشائعة،ِفالعميلِقدِإفِالصراعِبتُِأكلئكِالذينِلديهمِالدعرفةِكِأكلئكِالذينِي
ِيشعرِبأنوِلاِلؽلكِقوةِالدعرفةِكالدهتٍِقدِيشعرِبالإزدراءِِِِِ

   وتحقيق رضا المستهلك.جودة تحسين الفي  الخدمات جمهورمحددات مساىمة المطلب الثاني: 

ملِكتوسيعِقاعدةِعملبئهاِأكِلقدِأصبحتِالدؤسساتِالخدميةِفيِالوقتِالحالرِبررصِعلىِضركرةِاستمرارِالتعا
جماىتَىا،ِىذاِيعتٍِأفِىاتوِالدؤسساتِلغبِأفِلاِتقتصرِفيِاجتذابِعملبئهاِعنِطريقِالأسعارِالدنخفضةِفقطِ
بلِلغبِعليهاِالمحافظةِعلىِالعملبءِالحاليتُ،ِمنِىناِتظهرِالضركرةِالقصولِللجودةِفيِالمحافظةِعلىِالعملبء،ِكمنِ

ِخلبلذاِلؽكنِالحكمِعلىِمدلِجودةِالخدماتِالدقدمة:أجلِذلكِىناؾِلزدداتِمنِ

 2:ِةلػصلِالعملبءِعلىِنوعتُِمنِجودةِالخدم .محددات مساىمة الجمهور الخارجي في جودة الخدماتأولا: 
ِفيِالفندؽِككجبةِالنوع الأوؿ ِالنوـ كِالحصوؿِعلىِغرفة :ِيتعلقِبداِسوؼِلػصلِعليوِالعميلِأثناءِعمليةِالتبادؿ

كِماِىوِالحاؿِفيِأمِمنتجِملموسِكتشكلِعنصراِأساسياِفيِالأكلِفيِ الدطعم،ِكتكوفِىذهِالجودةِمعياراِموضوعيا
ِتقييمِالعميلِللخدمة.

كِيفيةِتقديمِالعناصرِالفنيةِيهم نيةِفيِالخدمة،ِىناِيوجدِعنصرافالفِريتعلقِبكيفيةِترجمةِالعناص النوع الثاني: افِفي
3ِالتيِتبتٌِعلىِالدعايتَِالتالية:ِالإجراءات،ِالناسِالدشاركوفِفيِتقديمِالخدمة.ِكِ،ِىذافِالعنصرافِيتمثلبفِفيللخدمة

                                                           
1
ِ.400ِ–396ِصِصِ،ِالطبعةِالخامسة،ِمرجعِسبقِذكره،ِتسويق الخدماتىانيِحامدِالضمور،ِ 
2

 338،صِنفسِالدرجع 
ِبذارية،ِبزصصِتسويق،ِغتَِمنشورة،ِجامعةِالشلف،ِ،ِنظاـ إنتاج الخدمة،ِمديونيِجميلة3ِ  .2007مقياسِتسويقِالخدمات،ِسنةِرابعةِعلوـ
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 :ِمسالعةِالعميلِفيِبزفيضِتكاليفِتقديمِالخدمةِلو.ِالناحيةِالاقتصادية
 .ِالناحيةِالزمنية:ِربحِالوقتِللبستفادةِمنِخدماتِأخرل

ِ ِفي ِمهمتُ ِأعضاء ِالخارجيتُ ِعملبءىا ِتعتبر ِالخدمية ِبذارتهمِفالدؤسسات ِعرض ِخلبؿ ِمن ِالدؤسسة ِرسالة تبليغ
ِيعرؼِبالكلمةِالدنطوقة) la bouche oreilleِالشخصيةِلآخرينِكىوِما كالتيِتعتبرِمنِألصعِالطرؽِفيِالتًكيجِعنِ(،

 الجودة الوظيفية، الجودة الفنية حيثِأفِالعميلِلػصلِعلىِنوعتُِالجودةِ:ِِ الدؤسسةِكخدماتها،

دمةِالحقيقيةِالتيِتؤثرِعلىِتقييمِأداءِالخدمةِكعادةِتكوفِقابلةِللقياس،ِكالتيِلػصلِعليهاِالخِبالجودة الفنيةكنقصدِ
1ِالدستهلكِمنِخلبؿِتفاعلهمِمعِالدنظمات.

ِ فهيِتتعلقِبكيفيةِترجمةِالعناصرِالفنيةِفيِالخدمة،ِكىناؾِعنصرافِمهمافِفيِترجمةِالعناصرِِالجودة الوظيفيةأما
ِموضوعيةِِ ِأقل ِتكوف ِقد ِالوظيفية ِالجودة ِإف ِالعمليات، ِنظاـ ِفي ِالدشاركوف ِكالناس ِالإجراءات ِكلعا ِللخدمة الفنية

لخدمة،ِإفِالعلبقةِبتُِالجودةِالوظيفيةِكمعيارِللحكمِعلىِالجودةِلأنهاِتشكلِعنصرانِمهماِفيِأمِتقييمِالعميلِل
كِيفِيسالعافِفيِتشكيلِالصورةِالعامةِعنِالدؤسسة،ِ كالجودةِالددركةِتكمنِفيِالنظرِإليهاِبالشكلِالدوالر،ِكىيِتبتُ

ِِكحسبِىذاِالشكلِفإفِالجودةِالوظيفيةِتتألفِمنِعدةِعناصرِىي:

 الذينِيتصلوفِبالعميل.ِألعيةِالعاملتُِ-.ِِِِِِِِِِِِِِِِإبذاىاتِالعاملتُ -

ِألعيةِالدظهرِالشخصيِللعاملتُ.ِ-سلوؾِالعاملتُ.ِِِِِِِِِِِِِِِِِِِ -
 : مساىمة الجمهور في جودة الخدمات 4-3الشكل

الخدمة المدركة من طرؼ                          إدراؾ جودة الخدمة       الخدمة المتوقعة          ِِِِِِِِِِِِ
 العميل 

ِالصورة المدركة

ِ

                                                

                                                                      
 

Source : Gronroos, C, Statégic Marketing And Marketing in the Service sector, marketing science 

institute, P 75. 

                                                           
1
 Brady, Michael, Some new Thoughts on Conceptualzing perceived service Quality , Journal of Marketing , Vol 

65 , Issue 3, 2001, P 16. 
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أحدِالعناصرِالأساسيةِفيِعمليةِإنتاجِكتقديمِالخدمة،ِإفِعمليةِمشاركةِِلؽثلوفِالزبائن: الزبائن -النوع الثالث
الزبوفِىذهِتكوفِمنِخلبؿِالإتصاؿِالدباشرِمثلِ)ِالعلبجِالنفسي،ِخدمةِالفندقية،ِتعليمِ...(،ِأكِقدِتكوفِ

منِِفِالخدماتِبسثلِسلسلةف،ِمواقعِالويب،ِالصراؼِالآلر،ِإمنِخلبؿِإستخداـِأجهزةِالإتصاؿِمثلِالذات
ِعالةِللعميل.لاِيتحققِإلاِمنِخلبؿِمشاركةِالفِالفعالياتِكالتيِمنِخلبلذاِلػققِالعميلِالإشباع،ِكىذاِالأختَ

إفِللزبائنِدكرِفعاؿِكيؤثركفِعلىِقدرةِالدنظمةِمنِحيثِالدعلوماتِالتيِيزكدكفِالعاملتُِبهاِ)ِالطلب،ِكيعتبرِ
كدِأفعالذمِتوضحِللعاملتُِدبرديدِرغبةِالعميل(ِكفيِنفسِالوقتِرِالدوادِالوليةِالتيِيستندِعليهاِمقدـِالخدمةِفيِ

 1.مستولِالرضاِالذمِيتحققِلذمِلأفِىذاِسوؼِيؤثرِفيِالدستقبلِعلىِمستَِالدنظمةِكالأرباحِكالإيرادات

ِكلؽثلوفِجزءِمهمِفيِِ Andreasonكيشتَِ كِمنتجوفِفيِخلقِالخدمة بأفِالزبائنِفيِأغلبِالأحيافِيشاركوف
أفِالزبائنِيشتًكوفChristinaِِلِمقدميِالخدمةِلإلصازىا،ِفيِحتُِترِالعمليةِمنِخلبؿِالإشتًاؾِكالتعاكفِمعِ

ِ ِذاتي ِجهد ِكلؽثل ِالخدمة ِتسليم ِفي ِأساسي ِجزء ِلؽثل ِالإشتًاؾ ِىذا ِكأف ِالخدمة ِتقديم ِخلبؿِفي ِمن موجو،
2ِالتدريبِعندماِيكرركفِالزبائنِطلبِالخدمةِكيكتسبوفِالدعلوماتِكالدهارةِمنِالشراءِالسابق.

ِسلوكيِيشتَِإلذِِ ِالزبوفِكلؽثلِمفهوـ ِتزيدِمنِمنفعة ِتقديمِالخدمة ِالزبوفِفيِعملية كلؽكنِالقوؿِأفِمشاركة
ِكنِمنِإنتاجهاِكتقدلؽها.الأعماؿِكالدصادرِبالنسبةِلمجهزِالخدمةِمنِالزبوفِلكيِيتم

ِلأفِالزبوفِ ِكتعلمو ِمنِخلبؿِتدريبو ِبو ِمنِالإىتماـ ِلابد ِللزبوفِفيِتقديمِالخدمة ِالفعالة كمنِأجلِالدشاركة
الدتعلمِلوِدكرِفعاؿِفيِإلصاحِعمليةِتقديمِالخدمةِكعلىِالأخصِالخدماتِالدعقدةِكالتيِتتطلبِالإعتمادِعلىِ

مطعمِظهرِبأف258ِِكإستخداـِأجهزةِالحاسوبِكغتَىا،ِكفيِدراسةِعلىِِالنفسِمثل:ِإستخداـِالصراؼِالآلر
الزبوفِالدتعلمِأكثرِتفاعلِكأكثرِتعاكفِكيلعبِدكرِفعاؿِفيِعمليةِتقديمِالخدمةِكبناءِنوعيةِالخدمة،ِكبالدقابلِ

دمةِكعلىِمطعمِأظهرتِبأفِللزبوفِالغتَِالدتعلمِدكرِسلبيِعلىِعمليةِتقديمِالخ64ِأجريتِدراسةِأخرلِعلىِ
كِبتَِفيِزيادةِالجهدِعلىِالمجهرِكإستغراؽِكقتِأطوؿِلشاِيضعفِجودةِ الأخصِالخدماتِالدعقدةِكيلعبِدكر

ِالخدمة.

 محددات مساىمة الجمهور الداخلي في جودة الخدمة ثانياً: 
ِفيِالفصلِِإفِإىتماـ ِتمِالتطرؽِإليو كِما ِبالتسويقِالداخلي ِالداخليِيتطلبِالاىتماـ ِبالجمهور ِالخدمية الدؤسسة

ِالأكؿ،ِكىناؾِلرموعةِمنِالإستًاتيجياتِالتيِتتبعهاِالدؤسساتِالخدميةِلجذمِالعميلِإليهاِكىيِ:

                                                           
1
 Dall Michael, Bailine Adam, Service The war againtst Customer disservice, Prentice tall, 2004, P1. 

 
2
 .325ِ–324ِصِصِ،ِمرجعِسقِذكره،ِتسويق الخدماتيدعي،ِردينةِعثماف،ِلزمودِجاسمِالصم 
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  :ةِىوِالذمِلػصلِعليوِفالدوقفِالذمِيظهرهِالشخصِفيِالعادإظهار المواقف الإيجابية اتجاه العملاء
بالدقابل،ِكتشتَِالدراساتِفيِلراؿِالخدماتِأفِمعظمِالعاملتُِيرجعِفشلهمِفيِخدمةِالعميلِإلذِمواقفهمِ

 ابذاهِالآخرين،ِكيقاسِموقفِأفرادِالإتصاؿِلضوِالآخرينِمنِخلبؿِالدعايتَِالتالية:

ِمدلِالاىتماـِبدساعدةِالآخرينِكالتحمسِفيِالعمل. -
 لعملبءِبصرؼِالنظرِعنِأعمارىمِكمظهرىم.لضوِاالابتسامةِ -

ِادةِجميعِمراحلِالعمل.لغإ -
ِكمنِالطرؽِالدساعدةِعلىِإظهارِالدواقفِالإلغابيةِلضوِالآخرينِماِيلي:

،ِالحفاظِعلىِالإتصاؿِعنِطريقِالعتُِعندِالحديثِواستعماؿِالدواقفِغتَِاللفظيةِالإلغابيةِمنِطلبقةِالوج -
ِخية.أكِالإنصات،ِحركةِالجسدِالدستًِ

 الدهارةِفيِالحديثِمعِالزبائنِمنِخلبؿِمراكزِخدمةِالزبائنِخاصةِفيِالذاتفِأكِعبرِالويب. -

الإىتماـِبصدلِالصوتِكىناِبدأتِالدؤسساتِالخدميةِتفرطِمنِاستعماؿِالنساءِفيِمراكزِخدمةِالعميلِ -
 لاعتقادىمِبأفِصوتِالدرأةِرقيقِكجذاب.

  :ِطوةِعنِطريق:ىذهِالخلؽكنِبرقيقِتحديد حاجات العميل
ِجعلِالعميلِىوِالرئيس،ِأمِقلبِالذيكلِالتنظيميِفيِمؤسسةِالخدمةِليصبحكِماِىوِموضحِفيِالشكلِأدناه:ِ-

 :موضع العميل من الهيكل التنظيمي في المؤسسة الخدمية5-3الشكل  

                                                            

ِ

ِ.195صِِمرجعِسبقِذكره،ِ،إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاءمأموفِسليمافِالدرادكة،ِلمصدر: ا

ِالزبوف - ِيتطلبِذلكِالإتصاؿإدراؾِالدتطلباتِالزمنيةِلخدمة ِإخبارهِِ، الشخصيِفيِثوانيِكإكماؿِالأعماؿ،
ِعنِأسبابِالتأخرِأكِالاضطراب.

 يقظةِالدوظفتُِمنِخلبؿِالشفافيةِكالتقمصِالعاطفيِالذمِلغيدكنوِالنساء،ِالإصغاءِبحذؽ. -

 ِكِافةِالدهاـ،ِالوفاءِبالحاجاتِالأساسيةِللعميل،ِمهارةِالتًكيجِبفعالية توفتَِحاجاتِالعميلِمنِخلبؿِتأدية
ِلبؿِالبيعِالشخصي.منِخ

ِالأقساـِكالتأكدِمنِالانسجاـِبينهم.ِىالتدريب،ِالتسويقِالداخلي،ِالرقابةِعلِالعنايةِبالاختيارِك

 

 

 العميل

 الشركة العاملين الأقسام
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 المطلب الثالث: إستراتيجيات إدارة عمليات تقديم الخدمة لتحقيق ولاء المستهلك

علىِذلكِنظاـِالحجزِحيثِحاكلتِمؤسساتِالخدمةِإدارةِعملبئهاِبطرؽِلستلفةِعلىِمدلِالسنتُ،ِكمثاؿِ
ِللمدخنتُِكالغتَِالددخنتُِ ِأماكنِمنفصلة ِعلىِخدماتها، ِعلىِتدفقِالعملبء ِالسيطرة ِالخدمية براكؿِالدؤسسة
للسيطرةِعلىِالدشاكلِالتيِتقعِبتُِالعملبءِبعضهمِبعض،ِكنظراِلألعيةِعنصرِالجمهورِفيِالدؤسساتِالخدميةِ

ِىذ ِلإرضاء ِتسعىِدائما ِالأختَة ِكذلكِيتطلبِمنِالقائمتُِعلىِالتسويقِتسطتَِبرامجِلصدِىاتو ِ ِالجمهور ا
تتعلقِبالجمهورِالداخليِكالخارجي،ِكلذذاِفالدؤسسةِتتعاملِمعِعدةِأصناؼِمنِالعملبءِ)ِسوؼِيتمِذكرىمِفيِ

1ِالعنصرِالقادـ(ِكىناؾِثلبثِلرالاتِمهمةِكىيِ:

للعملبءِفيِالنظمِالخدميةِفإفِِالاستهلبكيةبالألظاطِِ:ِبسببِعدـِإمكانيةِالتنبؤإدارة فترة إنتظار العميلِأولا:
ِماِلغعلِالعملبءِينتظركفِمنِأجلِ الوقتِالذمِيكوفِفيوِالعرضِيساكمِالطلبِيكوفِبطريقِالصدفةِكىذا
كِلوِلوِأثرِعلىِرضاِالدستهلكِلذلكِتعتمدِبعضِالدؤسساتِالخدميةِالحديثةِ الحصوؿِعلىِالخدمةِلكنِىذا

  2التيِبزففِالآثارِالسلبيةِللئنتظارِكمنِبتُِىذهِالإستًاتيجياتِ:ِجياتالاستًاتيلرموعةِمنِ

ِالعميلِالذمِينتظرِكىوِغتَِمشغوؿالعميلِالذمِينتظرِكىوِمشغوؿِلايشعرِبالوقتِالذمِينتظرهِعلىِعكسِِ-أ

الإنتظارِبعدِتقديمِالخدمةِيبدكاِزمنِالإنتظارِقبلِتقديمِالخدمةِيبدكاِأطوؿِمنِزمنِالإنتظارِأثناءِتقديمِالخدمةِكزمنِِ-بِ
ِأطوؿِعلىِالإطلبؽ

ِزمنِالإنتظارِلشيءِغتَِمؤكدِأطوؿِمنِالإنتظارِلشيءِمؤكدِِ–جِ

ِفتًاتِالإنتظارِالغتَِالدبررةِأطوؿِمنِالفتًاتِالدبررةِِ–دِ

ِفتًاتِالإنتظارِِالغتَِالعادلةِأطوؿِمنِالفتًاتِالعادلةِ-ق

كِافِالعمِِ-ك كِانتِالخدماتِأىم ِيلِمستعداِلأفِيتتظرِلفتًةِاطوؿ.كلما

ِالإنتظارِالجماعيِاقصرِمنِالإنتظارِالفردم.ِ-ح

زيادةِتفاعلِكمشاركةِالعملبءِفيِعمليةِتقديمِالخدمةِأصبحِمنLovelockِِيرلِِِ:ِإدارة مشاركة العملاء:ِثانيا
ِيعطيِِالإستًاتيجيات ِالخدمة ِإلصاز ِفي ِالعملبء ِكمشاركة ِالخدمة، ِتواجد ِكزيادة ِالخدمة ِبسييز ِلمحاكلة الشائعة

ِقدِينجرِعنوِ ِالقويةِمنِطرؼِالعملبء ِكبالدقابلِفإفِالدشاركة ِبأعماؿِأخرل، ِالداخليِالوقتِللقياـ الجمهور
ِيدِمنِالدصاريفِالتشغيليةِ.ائعةِلشاِيزِادِالضمشاكلِمنِألعهاِفقدافِالسيطرةِعلىِالنوعيةِكزيادةِالدوِ

                                                           
 .397،ِص2558ِِعمافِالاردف،ِالطبعةِالرابعة،ِ،ِدارِكائلِللنشر،تسويق الخدمات،ِالضمورىانيِحامدِ 1
2
ِ.399صِِنفسِالدرجع، 
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كِاملةِإلذِخدمةِذاتيةِلغبِعليهاِأكلاِافِتقيمِالطريقةِالتيِتفضلِالعميلِأفِ عندماِتقررِالدنظمةِتغيتَِمنِخدمة
1ِ لػصلِعلىِىذهِالخدماتِكقدِطورِبعضِالخطوطِالعريضةِلدساعدةِفيِالإختيارِالصحيح:

ِسبيلِتطوير ثقة العميل:  ِ-أِ ِفي ِالدبذكلة ِلزاكلاتِِالجهود ِانها ِعلى ِتفهم ِلا ِأف ِلغب ِللعملبء ِالذاتية الخدمات
كِافِ لإبعادِالدوظفتُِعنِالعملبء،ِلغبِتزكيدِالعملبءِبالدعلوماتِالكافيةِالتيِتبتُِألعيةِالخدماتِبالنسبةِلذمِلأنوِإذا

منِالعملبءِسوؼِتِإلذِالخدمةِالذاتيةِحتىِتسهلِعلىِنفسهاِكىذاِيؤكدِأفِالعديدِلجأِمنِالواضحِأفِالدؤسسة
ِيتحولوفِإلذِأماكنِخدمةِتامة.

منِالفوائدِالدرتبطةِبالخدمةِعادةِالدلبئمةِكالتفصيلِكالتوفتَِفيِالتكاليفِترويج المنافع وتحفيز التجربة:  ِ-بِ
ساعةِفيِالعديدِمنِالدواقع24ِِتعطيِخدمةATMِِففيِلزطاتِالوقودِذاتيةِالخدمةِيكوفِسعرِالوقودِأقل،ِكخدماتِ

ِأحدِالبنوؾِالمحليةِبإعطاءِالد كِأفِيقوـ ختلفة،ِللتًكيجِعنِالخدمةِالذاتيةِلػتاجِالعملبءِإلذِحجزىمِكدفعهمِللتجربة،
ِ ِآلة ِمن ِيتم ِسحب ِلكل ِإضافية ِعلىATMِِأمواؿ ِالقدماء ِالعملبء ِبرفيز ِالأساسي ِالذدؼ ِيكوف ِكقد جديدة

ِ ِعليها ِالدوزعة ِالدختلفة ِالدناطق ِفي ِالجديدة ِالخدمة ِيقوموفِإستخداـ ِالعملبء ِمن ِالمجموعة ِجعل ِقد ِذلك ِأف إلا
إلذِالتوقفِعنِذلكِبعدِِبإستغلبؿِذلكِعنِطريقِسحبِأمواؿِكإعادتهاِلرددانِإلذِالحسابِلشاِقدِيدفعِبالبنك

ِفتًةِمعينة.

أحدِالأسبابِعندماِلضاكؿِنغتَِمنِالخدمةِالكاملةِفيِالأساس،ِفعلىِالرغمِمنِملبئمةِفهم عادات العميل: ِ–جِ
ِ ِلاATMِماكنات ِتبتٌ ِالتي ِكالثقة ِفالصداقة ِالبنك، ِفي ِلزاسبتُ ِمع ِالشخصي ِالتعامل ِالعملبء ِأفِِيفضل لؽكن

حبِكبدبالغِعاليةِكلكنِتستبدؿِالداكناتِمكانهاِعلبكةِعلىِذلكِفإفِالعديدِمنِالعملبءِيستخدموفِالداكناتِللس
ِمنِالغتَِالدمكنِأفِيستخدمواِلإيداعِمبلغِبسيط.

الخدمةِالذاتيةِفيِالوقتِالحالرِبرتومِعلىِِممعظالجديدة:تعليم العملاء كيفية إستخداـ الخدمة الذاتية  ِ-قِ
كِلِكاحدِشكلِمنِأشكاؿِالتكنولوجياِفيهاِكفيِمعظمِالحالاتِيتًؾِالعميلِليكتشفِطريقةِالتيِتعملِبهاِ طريقة

ىوِكنفسو،ِلاِتنفعِعندماِلضاكؿِتشجيعِالعميلِلتجربةِخدماتِذاتيةِجديدةِلتعليمِالعملبءِلغبِعلىِالدوظفتُِ
كِيفِكماذاِيعملوف؟،ِلاِشيءِيزعجِالعملبءِأكثرِمنِموظفِلاِيعرؼِتشغيلِخدمةِنفسوِِ  أكلاِأفِيعرفوا

كأختَانِإذاِلصحِنظاـِالخدمةِالذاتيةِفيِمنظمةِمعينةِفيجبِأفِتتمِمراقبةِدكماِكتقييموِِوتقييم الأداء: مراقبةِ-دِ
علىِمدارِالسنة،ِىلِتغتَِالطلب؟ِماِالذمِيسببِذلك؟ِىلِيزيدِالطلب؟ِماىيِالدؤسساتِالأخرلِالتيِتبتٌِعلىِ

ِأيضانِ؟ ِالذاتية ِاأساسِالخدمة لعميلِالحالرِبلِايضانِحاجاتِدراساتِالسوؽِكجماعاتِالتًكيزِلاِتقيمِفقطِرضا
ِِالعملبءِالدستقبليتُ.
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ِأفِ ِلصد ِالصدد ِىذا ِكفي ِالوقت، ِنفس ِفي ِكاستهدافو ِبتصنيفو ِمطالبة ِفالدؤسسة ِالخارجي ِالجمهور ِلؼص ِفيما أما
كِلِلظطِإلاِكلوِأساليبِخاصةِللتعاملِ الدؤسساتِتواجوِأكِتتعاملِمعِأصناؼِعدةِمنِالعملبءِحوالرِعشرينِلظطا،

1ِفيماِيليِبعضِىذهِالأصناؼ:معهاِكِ

ِالدكتاتورمالعميلِ العميلِالسلبي
ِالعميلِالمجادؿِالعميلِالدتًدد

ِالعميلِالدخادع العميلِالغاضب
ِالعميلِالدتسوؽ العميلِالسلبي

 

 المطلب الرابع: دور الجمهور الداخلي في مستويات الإتصاؿ العالي والإتصاؿ المنخفض والإستراتيجيات
 المستخدمة لتطوير العلاقة مع الزبائن.

 أولا: دور الجمهور الداخلي في مستويات الإتصاؿ العالي والإتصاؿ المنخفض 

إفِآليةِالخدمةِلاِتكتملِإلاِبدعرفةِدرجةِأكِمستولِالإتصاؿِالدستفيدِبأنظمةِإنتاجِالخدمةِكفيِالواقعِأفِالكثتَِ
لبِلنجاحهاِمستولِمنِالدشاركةِالداديةِيفوؽِبكثتَِماىوِمعركؼِمنِالدؤسساتِالخدميةِتديرِأنظمةِالخدمةِتتط

ِالداخليِكعمليةِ ِبشكلِأفضلِلخبراتِالجمهور ِكمنِأجلِمعرفة ِالخدمة ِطبيعةِعملية ِآخذينِبعتُِالإعتبار نظريا
ِ ِالخدمات ِنقسم ِسوؼ ِفإننا ِبالدستفيد ِبهاِاستناداإتصالو ِالدستفيد ِإتصاؿ ِمستويات 2ِإلذ ،ِ ِمناقشة ِفي ِتصاؿلإك

مدلِإتصاؿِالعميلِفيِإنتاجِالخدمةِكإتصاؿِالعميلِيعتٍِىناِالتواجدِالشخصيِِ'جير'العملبءِميزِالعاملتُِبخدمةِ
8977ِسنةChaseِِللعميلِفيِنظاـِالخدمة،ِكإنتاجِالخدمةِتعتٍِإجراءاتِالعملِالدرتبطةِبتقديمِالخدمةِكقدِحاكؿِ

ِالشخصي ِالإتصاؿ ِذات ِالخدمات ِأنظمة ِبتُ ِدرجةِِالتمييز ِنسب ِحيث ِالدنخفض ِالشخصي ِكالإتصاؿ الدرتفع
الإتصاؿِأكِإلطفاضوِإلذِإجمالرِالوقتِالذمِلغبِعلىِالعميلِأفِيكوفِالعميلِبوِداخلِالنظاـِمقارنةِبنسبةِالوقتِ

ِكِلضاكؿِتسليطِالضوءِعلىِىذهِالدستوياتِكىيِ:،3ِالذمِتأخذهِعمليةِإنتاجِالخدمةِذاتها

ِالدستفيدِبنفسوِبزيارةِموقعِعالي خدمات ذات إتصاؿ شخصيِ-أ :ِكىيِخدماتِيتطلبِالحصوؿِعليهاِأفِيقوـ
ِتقديمِالخدمةِكيشارؾِالدعنيتُِفيِعمليةِتقديمِالخدمةِبشكلِفعاؿِلكيِلػصلِعليها.
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:ِىذهِالخدماتِلاِتتطلبِمنِالدستفيدِإلاِدرجةِلزدكدةِمنِالدشاركةِخدمات ذات إتصاؿ شخصي متوسطِ-ب
معِموردمِالخدمة،ِإلاِأفِالدستفيدِمنِالخدمةِلاِيشارؾِفيِعمليةِتقديمِالخدمةِبالدرجةِالتيِيشارؾِفيهاِفيِالدستولِ

ِ..ِِ.ِِالأكؿ،ِكالغرضِمنِىذاِالإتصاؿِىوِالتعرؼِعلىِموردِالخدمة،ِالتعرؼِبالدشكلةِكجهاِلوجو،..

:ِإفِىذاِالنوعِمنِالخدماتِلاِيتطلبِمشاركةِماديةِأكِفعليةِمابتُِخدمات ذات إتصاؿ شخصي منخفضِ-ج
الدستفيدينِكمقدميِالخدمةِكبدلاِمنِذلكِفإفِالدشاركةِتتمِعنِبعدِمنِخلبؿِقنواتِالتوزيعِالدادمِأكِالإلكتًكنيِ

ِاِلراحةِالدستفيدِ.كىوِماِيطبقِفيِالدكؿِالدتقدمةِالتيِتعتَِإىتماماِخاص

 ثانياً: الإستراتيجيات المستخدمة من قبل الجمهور الداخلي لتطوير العلاقة مع الزبائن.

لقدِأجريتِعدةِلزاكلاتِلتحليلِىذهِالعلبقاتِكتمِغالبانِذلكِبإستعماؿِمبادئِنظرياتِدكراتِالحياة،ِكلقدِ
ِ ِقبل ِمن ِالدقتًح ِالنظرم ِالنموذج ِكىي:ِِ Dwyerظم ِالعلبقة ِلتطوير ِمراحل ِخمسة ِضم ِالبحث، ِعلى ِالدستند ِِِِِك

شكلِىاـِجهمِبأفِالعلبقةِتبدأِبالتطورِبكلقدِإقتًحِلظوذِ،الوعي)ِالإدراؾ(،ِالإستكشاؼ،ِالتوسع،ِالإلتزاـِكالتحليل
ِتضمِمرحلةِ ِفيما ِالطرؼِالآخر ِبستازِبدحاكلاتِالبائعِلجذبِإىتماـ ِالإستكشاؼِعندما الإستكشاؼِفيِمرحلة
علىِالبحثِالذمِنشرهِ كِلِطرؼِلفهمِطبيعةِنفوذِكمبادئِكتوقعاتِالطرؼِالآخر،ِكبناءانِ فقدFraizerِِلزاكلات

ِ ِ Dwyerرأل ِبتُِِ ِالحصرية ِمن ِدرجة ِعلى ِفتشمل ِالإلتزاـ ِمرحلة ِىي ِالعلبقة ِمن ِالأخرل ِالدرحلة ِبأف كجماعتو
تعلقِبالتفتيشِعنِالبدائل،ِأماِمرحلةِالتحليلِكالتفككِكىيِالأطراؼِكتقضيِإلذِتقليلِالبحثِعنِالدعلوماتِالتيِت

الدرحلةِالختَةِفيِالعلبقة،ِفهيِالدرحلةِالتيِيدرؾِفيهاِالبائعِكالدشتًمِبأنوِلؽكنهمِكبشكلِأفضلِبرقيقِغاياتهمِكلكنِ
1ِِخارجِىذهِالعلبقة.ِ

هاِخلبؿِالدراحلِالتطويريةِللعلبقةِكىذهِكقدِتلجأِبعضِالدنظماتِإلذِإستعماؿِعددِمنِالإستًاتيجياتِلتحريكِزبائن
ِىي:ِِالاستًاتيجيات

ِللآخرِكأفِىناؾِ .8 كِلِمنهما ِيدرؾِالأطراؼِألعية ِلؽكنِأفِبردثِفقطِعندما ِالعلبقة ِتطوير إفِإمكانية
ِلستلفةِعنِإمكانيةِتكوينِعلبقةِ ِالدرحلةِيكوفِللطرفتُِرؤية رغبةِمشتًكةِللدخوؿِفيِصفقاتِمتبادلةِكفيِىذه

كِذلكِالدوردِلغبِأفِيكوفِقادرانِعلىِتقديمِالأسبابِالدقنعةِللزبائنِبأفِعليهمِأفِيظهركاِبعدـِطويلةِا لآجاؿ،
كِسبِالإنتباهِكالتيِتشملِالدعايةِ كِذلكِىناؾِكسائلِغتَِسعريةِلغرض كلائهمِللموردِالحالرِالذينِيتعاملوفِمعو

كمعِمركرِالزمنِفإفِالدوردِسيتمكنِمنِبناءِالقيمةِِكالإتصاؿِالبريدمِالدباشرِمعِالذينِلؽثلوفِقطاعِسوقيِمعتُ،
كِبتَةِفيِالبحثِعنِحلوؿِكاطئةِالسعرِفبإمكافِالبحثِعنِ فيِالعلبقةِكبذلكِفإنوِلنِيكوفِأماـِالزبائنِحوافز
موردِآخر،ِكلكنِقدِيكوفِتبتٍِىذهِالإستًاتيجيةِبعضِالدخاطرةِفقدِيكوفِمنِالصعبِتشخيصِكإستبعادِمنِ
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ِفي ِمرغوب ِالصعبِغتَ ِمن ِأنو ِحيث ِالولاء ِعدـ ِيظهركف ِبأنهم ِالإحساس ِحاؿ ِكذلك ِالعلبقة ِىذه ِمن هم
 الإنسحابِمنِالعلبقةِعندِالنقطةِالتيِتبدأِفيهاِىذهِاحالةِبالظهور.

عندِالدخوؿِفيِالعلبقةِفإفِالدشتًمِكالبائعِيعطوفِسلسلةِمنِالوعودِلبعضهمِالبعضِكفيِالدرحلةِالدبكرةِمنِ .2
وردينِستؤدمِإلذِأفِبذعلِمنِالتوقعاتِالتيِلػملهاِالدشتًمِعلىِأنهاِقياسِللخدمةِالتيِلغبِفعلبِالعلبقةِفإفِالد

تقدلؽها،ِكلقدِألقتِالعديدِمنِالدراساتِالتيِأجريتِعلىِجودةِالخدمات،ِالضوءِعلىِالطريقةِالتيِبرددِفيهاِ
 كِالخدمة.الفجوةِبتُِالأداءِالدتوقعِللخدمةِكالأداءِالفعلي،ِلتصورِالزبوفِلتل

ِكىيِ .3 ِالزبائن ِعن ِمعلومات ِمعلومات ِتسجل ِالخدمية ِالدنظمات ِمن ِالعديد ِفإف ِتفاعل، ِأم ِبداية في
فيِبناءِقاعدةِبياناتِيبقيِِالدعلوماتِالتيِتعتبرِمفيدةِفيِتقييمِإحتياجاتهاِالدستقبلية،ِكىذاِقدِيكوفِإجراءانِ مفيدانِ

 منِخلبلذاِالزبائنِفيِحالةِتواصلِمعِالتطوراتِالجديدةِالتيِبرصلِفيِالخدمةِالدقدمة.

كِمكافئاتِعلىِصيانةِالعلبقةِكالحفاظِعليهاِكلكنِىذهِالحوافزِ .4 إفِالحوافزِالداديةِغالبانِماِتقدـِإلذِالزبائن
فيِإ جيدانِ  قامةِعلبقةِطويلةِالأجل.الداديةِقدِلاِتكوفِأسلوبانِ

لذلكِفبدلاِمنِالحصوؿِعلىِخصوماتِالأسعارِفإفِالدنظماتِلؽكنِأفِتضيفِالقيمةِإلذِالعلبقةِالقائمةِ .5
 كذلكِبدنحِالزبائنِحوافزِأخرلِلاِماديةِمثلِعضويةِفيِنادمِأكِماِلؽاثلِذلك.

ِالزبائنِمسؤكلية .6 ِيضع ِعندما ِالدكثفة ِالعلبقة ِالدزيدِمن ِفيِِِبالإمكافِتطوير ِالخدمة ِمقدـ ِعلىِعاتق كبتَة
1ِِتشخيصِإحتياجاتهمِكتوفتَىا.ِِ

ِرضا العميل الداخلي أساس رضا العميل الخارجي ثالثاً:

ِِتعملِالدؤسسات ِالحديثة ِبهمِمباشرةِالخدمية ِمرتبطة ِالخدماتِالدقدمة ِالداخليتُِلأفِجودة ِبالعملبء الإىتماـ
كِماِتمِالتطرؽِإليوِفيِالفصلِالأكؿ.لذلكِلابدِعلىِالدؤسسةِالإىتماـِبالتسويقِال 2ِِداخلي

ِ كِبسثلِنقطةِالبدايةِفيِبرقيقِخدمةِمتميزةِللعملبءِفيِإمتلبؾِمقدـِخدمةِلديوِآراءِكأفكارِجيدةِبذاهِمنِيقوـ
ِمهتمِبوِكحسنِ ِبأنو ِمعِالعميلِالخارجيِمنِخلبؿِإظهار ِفيِتعاملبتو ِالخدمة بخدمتهمِكتنعكسِإبذاىاتِمقدـ

كِلوِيساعدِفيِبرقيقِرضاِالعميلِالخارجيالإنصاتِكالد ِِِِِ.3عاملةِالشخصيةِ...ِإلخِكىذا

أفِالرضاِالوظيفيِىوِلرموعةِالعواملِالنفسيةِكالوظيفيةHoppockِِكِقدِتعددتِتعاريفِالرضاِالوظيفيِحيثِيرلِ
ِكالأكضاعِالبيئيةِالتيِبذعلِالدوظفِراضياِعنِعملوِ.

كِافِيتوقعوِالدكافأةبأفِالرضاِالوظيفيِىوِزيادةCansol & carabelِِكِيرلِ 4ِِالتيِلػصلِعليهاِالفردِفيِعملوِبدا
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 إدارة العلاقة مع العميل في تفعيل جمهور الخدمات أىمية :الخامس المطلب

ِ ِلنا ِِ Joseph & Jimmieلغيز ِالزبائن ِمع ِالعلبقة ِبإدارة ِيسمى ِما ِفكرة  Management Custommerأف

Relation-shipِِىيِلرموعةِمنِالأنظمةِالآليةِكالأدكاتِالتقنيةِالتيِتسمحِللمنظماتِبإبزاذِقراراتِتسويقيةِصائبة
ِالزبائنِ ِعلبقات ِإدارة ِأنظمة ِكتقديم ِكتنميتها، ِأعمالذا ِربحية ِمستول ِعلى ِللمحافظة ِكالجودة ِالتوقيت ِحيث من

ِالأ ِتساعدِىذه ِالدثاؿ ِفعلىِسبيل ِالمجالات، ِالكثتَِمن ِفي ِقيمة ِالتحدياتِمساعدة ِللشركاتِعلىِمواجهة نظمة
منِفواِعلىِزبائنهمِبساـِالدعرفةِكتضكمصاعبِتوفتَِخدماتِنوعيةِلزبائنهاِكحلِمشكلبتهم،ِفهيِتسمحِلذمِبأفِيتعرِ

ِالنف ِمن ِكبدلا ِللمنظمة ِككلائهم ِتضرضاىم ِالدنظمة كِانت ِالتي ِالجارية ِالزبائنِقات ِرضا ِعلى ِللمحافظة ِإليها طر
ِ ِالدتطورة ِالأنظمة ِىذه ِفي ِتستثمر ِالدنظمات ِفوائدِِلإدارةأصبحت ِبجتٍ ِتبدا ِثم ِفقط، ِكاحدة ِمرة ِالزبائن علبقات

ِالد ِىذه ِكتعتمد ِبزبائنها، ِستًبطها ِالتي ِكالدثمرة ِالطويلة ِكبرليلِالعلبقة ِالزبائن ِتصرفات ِتفكتَ ِمبدا ِعلى نظمة
اتهمِمنِخلبؿِقواعدِالبياناتِالتيِلابدِافِتكوفِزاخرةِبكلِأنواعِالدعلوماتِحتىِتتمكنِالدنظمةِاحتياجاتهمِكتطلع

1ِالتقربِإليهمِكالإجابةِعلىكِافةِإنشغالاتهمِكتوصيلِماِيرغبوفِفيو.

لِبهاِبرديدِالرسالةِالتيِتعمحلِالعلبقةِمعِالدستهلكِلابدِمنِقبلِبرديدِمراِ: مراحل العلاقة مع المستهلك: أولاً 
الدستهلكِأكلاِمنِخلبؿِتقديمِالدنتجِالذمِلػققِلوِالدنفعةِالأفضلِِكالتيِتهدؼِكتركزِعلىإدارةِعلبقةِالدستهلكِِ

ِلل ِفيِالدنتجِللمستهلكِكمنِثمِخلقِالقيمة ِبتعبتَِآخرِخلقِالقيمة ِأك ِالذمِيدفعو ِالسعر ِثمِنوضحِإزاء منظمة،
ِالدن ِبتُ ِمنِِظالعلبقة ِابتداء ِكالدستهلك ِبوِِمة ِللبحتفاظ ِبسهيدا ِمعو ِالعلبقة ِتقوية ِثم ِكمن ِجديدا ِمستهلكا كسبو

 كمستهلكِدائمِكىيكِالآتي:

ومِبرتِىذهِالرسالةِىوِالزبوف،ِكخلقِالقيمةِللزبوف،ِككيفيةِخلقِطفِأىمِماِينإ: رسالة إدارة علاقات الزبوف -1
ِفيِالاحتفاظِ ِلغرضِبرقيقِأىداؼِالدؤسسة ِالعالية ِالدؤسساتِالزبوفِذمِالقيمة ِإزاء ِتنافسية ِكبرقيقِميزة بالزبوف

 الأخرل.

ِأكِلسططِالدؤسسةِالتقليدم،ِبجعلِالزبوف:  كيعدِالزبوفِمفتاحِالربحيةِللمنظمات،ِكلذلكِتعتمدِمنظمةِإلذِقلبِىرـ
ِالزبوفِفيِأعلىِالدؤسسةِكبعدىمِفيِالألعيةِموظفوِالخطِالأماميِ)خادميِالزبوف(ِكموظفوِأكِمدراءِالوسطِلدعم

ِالعلياِلإسنادِمدراءِالوسط،ِكيظهرِالزبوفِعلىِامتدادِجوانبِالدخططِ خادميِالزبوفِكعندِالقاعدةِمدراءِالإدارة
كِماِيوضحوِالشكلِالتالػػي: ِللئشارةِإلذِأفِجميعِالددراءِىمِمشتًكوفِشخصياِفيِمعرفةِكمقابلةِكخدمةِالزبوف،

ِ
ِ
ِ
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 : ىرـ المؤسسة إزاء الزبوف 6-3لشكلا

 

 

ِ

                                        ِ

ِ
 

Source P. Kotler , Marketing Management , 9th
 .Edition , Printice - Hall, INC., New Jersey       

,1997, p24 .  

ماِيفتًضِأنهاِتعتٍِالزبوفِ: قيمػة الزبػوف -بِ أفِفكرةِالزبوفِذمِالقيمةِالعاليةِىيِلزلِجدؿِكنقاشِإذِأنوِغالبانِ
أفِتعويضِخسارةِزبوفِماِلغبِِِ Joller ما،ِإذِرألِعاليةِخلبؿِحياتوِ/ِحياتهاِمعِشركةِماليةِالذمِيعطيِقيمة
ِقيمةِكقتِالحياةِيكوفِمهماِِكسبِأكِجذب زبوفِجديد،ِكعندِقياسِجاذبيةِالزبوفِالجديدِالمحتملِفأفِمفهوـ

ِيقيسِالربحِالذمِلؽكنِتوقعوِمنِالزبوفِخلبؿِفتًةِحياتوِالدتوقعةِمنِالدؤسسةِللغاية،   .1كِىذاِالدفهوـ

ِ     أمِأفِالزبائنِىمِموجوداتِالدؤسسةِِالأكثرِقيمة،ِكيتطلبِإبقاؤىمِأكفياءِكسعداءِأكثركبداDavisِِِلػكِطبقاِ
لديهاِىناؾِجدلاِحوؿِأفِبعضِالدؤسساتِِبأفDayِ )ِالحفاظِعلىِالزبوف(ِمنِلرردِتوصلِالدنتوجِالجيد،ِكأكد

ِمحددات قيمة الزبوف المحسومة :7-3 الشكل       زبائنِأقلِيعرفوفِبشكلِأفضلِكىمِأكثرِقيمة.

ِِ

ِ  

                                                           
1
Joller ,David , Principle of Marketing , Mc Graw-hill, U.K , 1998,p 390 .  

  

 زبـــــونال

         
ميموظفو الخط الأما  

 مدراء الوسط

 الإدارة العليا

Source : P.kotler, Keller.K, Marketing Managment, Pearson Prentice Hall, London, 2009 , p 114. 

 كلفةِالطاقة

 كلفةِالزبوفِالكلية

 الكلفةِالنقدية

 كلفةِالوقت

 الكلفةِالنفسية

قيمة الزبوف 

 منفعةِالأفرادِالعاملتُ

 منفعةِالزبوفِالكلية

 منفعةِالدنتج

 منفعةِالخدمات

 منفعةِالصورةِالذىنية
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القيمةِىيِتقديرِالزبوفِلقابليةِالدنتجِالكليةِعلىِإشباعِحاجاتوِأكِِأفP.Kotlerِِيرل:ِِخػلق القيمػػة للػزبػػػوفج. 
كِلفةِلشكنةِللبكتسابِكالدلكيةِكالاستعماؿ،ِكلاشكِأفِالقيمةِترتبطِىناِبالدتاحِ ىػيِإشبػاعِمتطلبػاتِالزبػوفِبإطار

ِ ِالإيفاء ِعلى ِالدنتج ِقابلية ِكتقدير ِبزمتُ ِعلى ِقادر ِالزبوف ِيكوف ِأف ِلغرض ِالدعلومات ِمنِمن ِالإشباع بدتطلبات
عدمها،ِفضلبِعنِقياموِبإجراءِالدقارناتِفيِلراؿِالكلفةِأكِالخدماتِللعديدِمنِالدنتجاتِلشاِيتناسبِكقدراتوِفيِ

1ِالدفعِكالشراءِلغرضِالإستفادةِلإكتسابِأكِإمتلبؾِالخدمةِ.ِ

  2العلبقةِمعِالزبػوفِحػددتِِبالدػراحػلِالآتية:ِِ Staton يرل : لكسب ولائومراحل العلاقة مع الزبوف  -2

ِلدعايتَِالزبوفِالتيِتنسجمِمعِتصوراتِالدنظمة،ِ: مرحلة جذب الزبوف ِيتمِتشخيصِالزبوفِالدناسبِكفقا حيثِ
 كتعملِبعدِذلكِفيِلزاكلاتِلجذبوِباستخداـِالطرؽِالدختلفةِمعِتشجيعوِعلىِالتًددِعليها.ِ

ِالأسئلةِ: الزبوف رحلة الإجابة على تساؤلاتم ِمن ِلرموعة ِبطرح ِيبادر ِالدنظمة، ِعلى ِالزبوف ِيتًدد حينما
كالاستفساراتِتعدِالإجابةِعليهاِفيِغايةِالألعيةِإذِإفِالتعثرِفيِالإجابةِعلىِتساؤلاتِالزبائنِقدِيؤدمِإلذِرسمِ

كالعكسِبالعكسِبساماِكبستازِصورةِغتَِمناسبةِعنِالدؤسسةِلشاِلغعلهمِلاِيقبلوفِعليهاِكيصابوفِبخيبةِأملِكإحباطِ
 ىذهِالدرحلةِبكونهاِقصتَةِكلكنهاِعلىِقدرِمنِالألعية.ِ

كِثبِبخصوصِ: مرحلة الترحيب بالزبوف يقدـِالزبوفِحتُِترددهِعلىِالدؤسسةِفرصةِلإدارةِالدؤسسةِِللتعرؼِعن
 الرعايةِكالاىتماـِالتيِلػصلِعليهاِالزبوفِكتلكِالتيِيتوقعِالحصوؿِعليهاِمنِالعاملتُِأكِالقائمتُِعلىِتقديمِالدنتج.ِ

ِالدؤسسة: حلة تبادؿ المعلومات مر  ِبتُ ِالعلبقة ِفي ِالدهمة ِالدراحل ِمن ِالدعلوماتِِتعد ِللزبوف ِيتضح ِإذ كالزبوف،
ِأفِالدؤسسةِ كِما ِالدؤسسةِكالذمِىوِبصددِطلبها، ِالتيِتتعاملِبها ِاكِالخدمة ِبشافِالسلعة ِالتيِلػتاجها الضركرية

 ستكوفِعلىِعلمِبداِلػملوِالزبوفِمنِرغباتِكطموحاتِكقدراتِفيِالدفعِكطبائعِكأمانةِالزبوف.ِ

ِلرغباتِكطلباتِِ:مةة تطور علاقة الزبوف بالمنظمرحل ِالعلبقةِبتُِالطرفتُِبشكلِآمنِمعِالاستجابة ِإدارة تتمِ
كِافةِالزبائن.  الزبوفِبشكلِدقيقِفيِالوقتِالمحددِكقدِتتسمِىذهِالدرحلةِبالدثالية،ِإذِقدِلاِيصلِإليها

 

 

 

                                                           
1
 P .Kotler, Marketing Management, op-cit, p 395 .  

ِتوبِلخدماتِالتًجمةِ،علاقتك بالعملاءالتسويق من خلاؿ ِ،رككدؾِكماكينجتَليزِ،متَلتُِ،ستوف 2 ِِِ ِالالتعريبكِِترجمة ِالأكلذ، ِالقاىرةِ،طبعة ِفاركؽِللنشر ِ،دار

ِ.15ِِ،ِص2553ِ
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 المستهلكعلى ولاء  للخدمات المادي الدليل تأثير :الثالث المبحث

ِأكِِدِ عِ يػِ ِِِِِِ ِالسلع ِسواءانِتلكِالتيِتقدـ ِالدادمِللمؤسساتِالتسويقية ِيعرؼِبالدليل ِما ِأك ِالدادية ِالبيئة مفهوـ
الخدماتِمنِالدفاىيمِالأساسيةِالواجبِدراستهاِكالأخذِبهاِجيدان،ِعندماِتريدِتلكِالدؤسساتِالإستمرارِكالنجاحِ

لِالدؤثرةِمنِناحيةِكتنوعِتأثتَىاِعلىِالدستهلكِكميولوِكخلقِصورةِذىنيةِلدلِزبائنها،ِكنظرانِلتداخلِكتعددِالعوام
لضوِالتسوؽِمنِمؤسسات،ِأسواؽ،ِلرمعاتِبذاريةِلزددةِدكفِغتَىاِمنِناحيةِأخرل،ِكطالداِأفِالدستهلكِيفاضلِ

فيِسلوكوِأيضِبتُِعدةِعواملِمنها:ِالجودة،ِالسعر،ِالعلبمةِالتجارية...إلخ،ِفإفِالبيئةِالداديةِلا ان،ِلذاِبذدِتقلِتأثرانِ
كِافيةِعنِخصائصِتلكِالخدماتِالدقدمةِمنِتلكِالأسواؽ/المجمعاتِبتمحيصها،ِ الدستهلكِلػثِعنِمعلومات

منها. ِكإنتقاءِماِيراهِملبئمانِ

لخدماتِةِكالخارجيةِعلىِالقيمةِالعاليةِلذلكِلضاكؿِمنِخلبؿِىذاِالدبحثِمعرفةِأثرِالدليلِالدادمِبعناصرهِالداخلي
لخدميةِكذلكِمنِخلبؿِتسهيلِكدعمِكمساندةِمهمةِالعاملتُِفيهاِلتقديمِالخدماتِالدتنوعةِبسرعةِتلكِالدنظماتِا

ِبرققو ِما ِإنعكاس ِكبالتالر ِِكدقة ِجاذبة، كِعوامل ِالمجمعات ِتلك ِالزبوفِخدمةِلتضمتُِعديدِأسبابِىناؾكِقيمة
ِإعطاءكِِعالر،ِمستولِذاتِلخدمةِعديدةِمطالبِلذمِزبائنِيتضمنِىذاكِِللخدمة،ِالتسويقيِالدزيجِمنِكعنصر
ِأنوِكماِثباتا،ِأكثرِلتكوفِالزبائنِمعِكمةلزِقويةِعلبقاتِلبناءِالحاجةكِِتنافسيا،ِسلبحاِلتكوفِالزبوفِلخدمةِالألعية

ِالسوؽ،ِفيِالتبادؿِعمليةِفيِدكراِالدادمِالدليلِيلعبِلاِالتيِالدطلقةِأكِةف رِِ الصِ ِالخدماتِمنِجداِالقليلِإلاِيوجدِلا
ِمنضكيتِالدعينة،ِالخدمةِمؤسسةِحوؿِالدستفيدينِأحكاـِفيِتؤثرِسوؼِالدتوفرةِالدادمِالدليلِمكوناتِفإفِكعليو
 1.الداديةِالبيئةِمثلِالداديةِالعناصرِالدادمِالدليل

 :  المادي الدليل مفهوـ المطلب الأوؿ:

 أولاً تعريف الدليل المادي

كِلِباحثِكيصيغوِفيِتسميةِمعينةِ لقد حضيِالدليلِالدادمِبدجموعةِمنِالتعاريفِللباحثتُِفيِالتسويقِغتَِأنو
ِالشواىدِالداديةِ...،ِبحيثِ ِالدادية، ِكالبعضِالبيئة ِبالدليلِالدادم، ِبيئةِبأنوِالدادمِالدليلِيعرؼفمنهمِمنِيسميو

كماِيشتَِالدليلِالدادمِالدلموسِإلذِِِكالإنتاج،ِالاتصاؿِعمليةِفيِالدستخدمةِالداديةِكالرموزِالدنتجاتِككافةِالدؤسسة
كِوفِالدليلِالدادمِلؽثلِأحدِ كافةِالتسهيلبتِكالدرافقِكالتجهيزاتِالدادية،ِكأمِصورةِأكِاشكاؿِماديةِتتعلقِبالخدمة

كِماِتتنوعِالبيئةِالداديةِأكِماِيسمىِبالمحيطِالدادمِلتشملِعناصرِأكِأبعادِع ِأكردهِبعضِأبعادِالجودة، دةِكفقِما
ِذاتِالعواملِمنِالدادمِالدليلِأفِإلذِالإشارةِمنِبدِكلاِ،،ِالدوقعفالألواذمِيشملِالديكورِكالإضاءةِكِلالباحثتُِا

ِالخدماتِحوؿِللزبوفِيدرؾِكالدصرؼِخدمتها،ِحوؿِالخدميةِالدؤسسةِلزبوفِإدراؾِعمليةِتسهيلِفيِالواضحِالتأثتَ
ِ.ِالتًكلغيةِالحملبتِفيِكخاصةِالخدمةِتقديمِعمليةِتسهيلِككذلكِإلخ،...ِالطبيةِللخدماتِبالنسبةِككذلكِالدصرفية

                                                           
1
 .62،ص2009ِِ،ِعمافِالاردف،ِدارِاليازكرمِللنشرِإدارة عمليات تقديم الخدمةبشتَِعباسِالعلبؽ،ِحميدِعبدِالنبيِالطائي،ِِ 
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ِأكثرِالزبائنِكيكوفِالزبوف،ِخدمةِجودةِلإدراؾِكذلكِالخدميةِالدؤسسةِفيِالذامةِالعناصرِمنِالدادمِالدليلِكيعتبرِِ
ِالدؤسساتِمنِكالعديدِعالية،ِمواصفاتِذاتِخدماتِيطلبوفِمتزايدِكبشكلِالدتطلبات،ِىذهِفيِمعرفةِاكِحنكة

ِ.الأخرلِالدؤسساتِتنافسِلكيِالزبوفِخدماتِمنِبرسنِكالتيِالإحتياجاتِتوفتَِعلىِتعملِكالدصارؼِالخدمية

ِبتُِالإتصاؿِيسهلِعنصرِأمِككذلكِالتفاعلِكتنظمِللعملبءِالخدماتِتوفرِالتيِالبيئةِأفِفتَلZiethmellِِأما
 1.ِالدادمِبالدليلِيسمىِماِطريقِعنِيتمِكىذاِكجوِاحسنِعلىِالخدمةِلأداءِكذلكِكالدستفيدِالخدمةِمقدـ

بهمِِأفِمقدـِالخدمةِلػتاجِإلذِإستخداـِالأشياءِالدلموسةِلجذبِالعملبءِكالإحتفاظKaren 1998ِفيِحتُِيرلِ
كتقويةِالعلبقةِمعهمِكفهمِالصعوبةِالذىنيةِللمستهلكِكماِيتوقعِالحصوؿِعليو،ِإفِالدستلزماتِتتداخلِكتتًابطِمعِ
كِذلكِالدستلزماتِتتداخلِكتتًابطِمعِ عناصرِالدزيجِالتسويقيِلأفِتأثتَِالدلموسيةِيشكلِجزءِمنِمزيجِالإتصالات،

ؿِعمليةِالتبادؿِالتيِبردثِفيِالدتاجر،ِكتكوفِالدستلزماتِالداديةِالتوزيعِلأفِجزءِمنِصورةِالدنظمةِلؼلقِمنِخلب
كِلِمكافِمنِالدنظمة كمنِأجلِإحداثِالتكاملِالدطلوبِفإفِىذاِِأكثرِفعاليةِعندماِتوفِمنسجمةِكمتكاملةِفي

عمليةِالتنفيذِكخلبؿِِالاستًاتيجيةيتطلبِمنِالدنظمةِأفِبرددِطبيعةِالدستلزماتِالداديةِكطبيعةِالتكاملِعندِصياغةِ
فيِالدنظمة،ِإفِدكرِالتسويقِفيِإدراؾِالخدمةِكإنشاءِصورةِذىنيةِعنهاِكتكوينِموقفِكبرديدِالدستلزماتِالداديةِالتيِ

ِالاعتمادمنِخلبلذاِتستطيعِالدنظمةِإيصاؿِرسالتهاِإلذِالدستفيدِالتيِتناسبو،ِإفِأىمِالعواملِالتيِتدفعِالدنظمةِإلذِ
2ِِِِِِِتقليلِلساطرِالتقديم.ِعلىِالدلائلِالداديةِىو

ِبشكلِتؤثرِالإنساف،ِصنعِمنِتلكِخصوصانِِللخدمة(ِِالداديةِالبيئة)ِِالدادمِالدليلِأفِكآخركفِالطائيِحميدِيرلِ
ِتضيفِالخدمةِخلبلذاِمنِتقدـِالتيِالداديةِالبيئةِأفِكماِالخدمة،ِمعِبتجربتوِالدتعلقةِالدستفيدِإدراكاتِعلىِكاضح
ِ.يمهايتقِعلىِقدرةِأكثرِكلغعلوِللخدمة،ِالدستفيدِإدراؾِمنِيعززِبدكرهِىذاِكِللخدمة،ِملموسةِملبمح

ِلإكتسابِالتخطيطِبعمليةِفائقةِبعنايةِالإىتماـِالتسويقِرجاؿِفعلىِللخدماتِاللبملموسيةِخاصيةِبسببكِِِ
ِمنِكذلكِالدلموسِلغتَِمنها(ِِالدادم)ِالدلموسِللعنصرِأقربِلغعلهاِكبهاِالنوعية،ِمنِالدناسبِالدستولِذلكِالخدمة
ِبوِتقدـِأفِلؽكنِالذمِكالدضموفِبالشكلِالخدمةِإنتاجِفيِالدستخدمةِكالدستلزماتِكالتجهيزاتِالأدكاتِخلبؿ
ِيرتبطِالخدمةِنوعيةِلدستولِالإدراؾِزيادةِبأفِالمجاؿِىذاِفيِالتطبيقيةِالدراساتِمعظمِكتشتَِللمستهلك،ِالخدمة
3ِِ.ِالدستهلكِلدلِالدتحققِالرضاِبزيادة

إلذِأفِالدلائلِالداديةِىيِإحدلِعناصرِالدزيجِالتسويقيِالخدميِكالتيِتشكلِالمحيطِ Bitner & Boomsككماِأشارِ
البيئيِكجميعِالبدائلِالداديةِذاتِالعلبقة،ِحيثِالنزلاءِيأخذكفِفيِالحسبافِإعتباراتِالديكورِكالدلائلِالداديةِداخلِ

ِكأف ِالفنادؽِالتيِبرومِعلىِالديكوراتِاالدنظماتِالفندقية، ِيفضلوفِارتياد ِلإبراىيمِعبيداتِأفِالنزلاء دتِدراسة
                                                           
1
 Ziethmel, ,  Servicel of Marketing, op-cit ,p p 73-80 

2 Karen P, Goncales, services marketing, strategic approch, printice Hall, upper saddle, 1998, P24. 

.222ِ،ِمرجعِسابق،ِصالتسويق أسس ومفاىيم معاصرة ثامرِالبكرم،  3
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أماِِ%14بينماِحازِاللوفِالأبيضِكالأسودِعلىِمعدؿِِ%34بدعدؿِِكالاصفرِِالبرتقالركالدلائلِالداديةِذاتِاللوفِ
 نادؽ.ِِمنِالألوافِالدفضلةِلديكوراتِالفِ%1116اللوفِالأحمرِكالأسودِفقدِحازِعلىِ

ِفيِالتبادؿِعمليةِفيِدكراِالدادمِالدليلِيلعبِلاِالتيِالصرفةِالخدماتِمنِالقليلِإلاِيوجدِلاِأنوِالعلبؽِبشتَِيؤكدِك
ِالدعنية،ِالخدمةِمؤسسةِحوؿِالدستفيدينِأحكاـِفيِتؤثرِسوؼِالدتوفرةِالدادمِالدليلِمكوناتِفإفِكعليوِالسوؽ
ِكأشياء(ِالسياراتِلتأجتَِالشركاتِتستخدمهاِالتيِالسياراتِمثلِالخدمةِتقديمِعمليةِالدادمِالدليلِعناصرِكتسهل
1ِ(.ِكغتَىاِبهاِللتعريفِالدسافرينِعقدِعلىِالطتَافِشركاتِتستخدمهاِالتيِالتعريفيةِتالإجراءا)مثلِاخرلِملموسة

ِتوفتَِطريقِعنِكىذاِللخدماتِاللبملموسيةِخاصيةِلإضفاءِماسةِبحاجةِالخدميةِالدؤسساتِافZiethmellِِيؤكدكِ
ِالخدميةِللمنظماتِالدادمِالدليلِيوفرِكماِالدستهلك،ِذىنِفيِالخدميةِصورةِلوضعِكذلكِبهاِملموسِالدادمِالدليل
ِىوِالدادمِالدليلِافِكماِللعملبء،ِتقدمهاِالتيِالخدماتِبطبيعةِيتعلقِفيماِإلغابيةِرسائلِلإرساؿِجيدةِفرصة

ِكىذاِالتنظيمية،ِىياكلهاِجميعِفيِمتكاملةِالدؤسسةِكانتِإذاِالدؤسسةِلصاحِيضمنِالذمِكبسيزانِِالعيةِالأكثرِالعنصر
ِمسؤكليةِمنِفإفِالإدارةِقبلِمنِعليوِكافقتِمتىِالخدميةِالدؤسساتِفيِالإستًاتيجيِالتخطيطِإدراجِينبغيِأنوِيعتٍ

ِ.ِِالدؤسسةِألضاءِكافةِفيِتنفيذهِالتسويقِالإدارة

كِلِالباحثتُِلديهمِنفسِالإبذاهِكالذدؼِمنِالإعتمادِعلىِالدليلِالدادمِِِ منِخلبؿِالتعريفاتِالدختلفةِلصدِأف
ِالعاملتُ،ِطبيعةِالأشواىدِىذهِبتُِكمنِالخدمةِمنِالدستفيدِلدلِالثقةِتعزيزِفيِمهمِجزءاِالداديةِالشواىدِبسثلبحيثِ

ِبالذاتفِالإتصاؿِمؤسساتِفيِالحاؿِىوِكماِإلخ...ِلؽلكونهاِالتيِالدعلوماتِمستولِسلوكهم،ِالخارجية،ِمظاىرىم
ِكمنِالخدمة،ِعلىِللطلبِالدستفيدِحثِفيِدكراِالدستخدمةِالشواىدِىذهِتلعبِكذلكِالدصرفية،ِمؤسسةِأكِالنقاؿ،
:ِمثلِللمستفيدينِالخدمةِكجودةِبنوعيةِالعلبقةِذاتِالدتغتَاتِمنِيعدِأكِيساىمِالدادمِالدليلِافِاخرلِناحية

ِالدوجودةِالأجهزةِطبيعةِللمنظمة،ِالداخليِالتصميمِالبنايات،ِالطتَاف،ِشركاتِالدوظفتُ،ِىيئةِكالدلببس،ِالآلات
ِ.ِِعليهاِالزبوفِنظرِيقعِكالتي

 الدليل المادي في تسويق الخدمات . أنواعثانياً: 

إلذِتعريفِالدليلِالدادمِبأنو"ِالأشياءِالدلموسةِالدوجودةِلخلقِكتقديمِالخدمةِمثلِالأجهزةِِكزكزكريستياف كريذىبِ
كالدعداتِكالدبانيِكالأثاث،ِكلابدِمنِالإشارةِإلذِأفِالدليلِالدادمِيعتبرِمنِالعناصرِذاتِالتأثتَِالواضحِفيِتسهيلِ

)الكلمة2ِيمِالخدماتِخاصةِالحملبتِالتًكلغيةعمليةِإدراؾِالخدمةِمنِطرؼِالزبوف،ِكلزاكلةِتسهيلِعملياتِتقد
ِللمنظم ِلؽكن ِالذم ِالدادم ِالدليل ِمن ِنوعتُ ِبتُ ِالتمييز ِكلؽكن ِرضاِاالدنطوقة(، ِبرقيق ِخلبلو ِمن ِالخدمية ت

ِالدستهلك:

                                                           

1 .98ِ-97صِصِسابق،ِِ،ِمرجعتسويق الخدماتبشتَِعباسِالعلبؽ،ِحميدِالطائيِعبدِالنبي،ِِ
  

 387صِِ،2005،ِِعمافِالاردف،ِدارِالحامدِللنشرِكالتوزيعِِالأكلذ،ِالطبعةِ،التسويق المصرؼيستَِالعجارمة،2ِِ
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ِإلذِ(:peripheral evidence)الدليل المادي المحيط -51 ِالخدمة، ِشراء ِفيِعملية ِلؽتلك ِفعليا ِجزءا أفِِيعد
قيمتوِكحدىاِلاِألعيةِلذا،ِمثلبِدفتًِالشيكاتِليسِلوِأمِقيمةِماِلدِيدمغِأكِيدعمِمنِقبلِالبنكِأكِيكوفِ
مغطىِبرصيدِمنِالأمواؿ،ِفالدليلِالدادمِالمحيطِيضاؼِإلذِقيمةِالدليلِالأساسيِللخدمةِفقطِفيِحالةِتقديرِ

ِالدكلي ِالفنادؽ ِمن ِالعديد ِففي ِالخدمة، ِتلك ِلدلائل ِالدليلِالعميل ِمن ِالكثتَ ِعلى ِالغرؼ ِبرتوم ِالكبتَة ة
عنِالبلد،ِىذهِالتصوراتِعنِالخدمةِلغبِتصميمهاِكتطويرىاِبداِيتناسبِِتالخارجيِمثلِالديكورات،ِإرشادا

 معِحاجاتِكتوقعاتِالعميل.

ِىوِعكسِالنوعِالأكؿ،ِمهمِجداِفيِتأثتَهِعلىِقرارِالشراءِحتى:( essentiel evidenceالدليل الأساسي) -20
أنوِيعدِعنصراِمهماِبحكمِكضعو،ِفالدظهرِالخارجيِالعاـِكتصميمِالفندؽ،ِكموديلِالسيارةِالدستأجرةِكنوعهاِِ

 كلهاِأمثلةِعلىِالدليلِالأساسي.
فالدليلِالأساسيِكالمحيطِمقتًنتُِمعِعناصرِأخرلِلنظاـِإنتاجِالخدمة:ِمثلِالأفرادِالتيِيقدموفِالخدمة،ِتشكلِِ

جهةِنظرِالعميلِكحكموِعلىِنوعيةِالخدمة،ِفعندماِلػاكؿِالعميلِالحكمِعلىِنوعيةِكلهاِعناصرِتؤثرِعلىِكِ
ِالخدمةِقبلِشرائهاِيستعتُِبهذهِالأدلةِالداديةِالمحيطةِبتقديمِالخدمة.ِ

 ويمكن تصنيف البيئة المادية في تسويق الخدمات إلى عاملين أساسين ىما: 

 كالدنظمةِالخدميةِعلىِكجوِالخصوصِعلىِالعوامل الخارجية :ِيؤثرِالددخلِالدادمِالخارجيِللمنظمةِعمومانِ
الصورةِالذىنيةِالددركةِمنِخلبؿِحجمِالبناءِالدادم،ِشكلِتصميمِالبناء،ِتصميمِمدخلِالدنظمة،ِالإظاءةِ

 الخارجية،ِالدوادِالدستعملةِفيِالبناء،ِالإشاراتِمواقفِالسياراتِ...،ِ
 تتمثلِالعواملِالداخليةِلبيئةِالداديةِبالتصميمِالداخليِبكافةِالعناصرِالدوضحةِالجدكؿِِ:رجيةالعوامل الخا

الدوالر،ِكعندِتوفتَِمثلِىذهِالعناصرِبشثيهاِالداخليِكالخارجيِفإنهاِتضيفِقيمةِللمستهلكِفعلىِسبيلِ
كبرفزىمِِإنتباهِالعملبءالدثاؿِتساعدِالألوافِعلىِخلقِانطباعِأكلرِلدلِالعملبء،ِكىيِأقولِعنصرِجذبِ

كِالأخضرِ ِباردة ِكالألواف ِكالبرتقالر، ِكالأصفر ِللؤحمر ِبالنسبة ِدافئة كِألواف ِدلالات ِمن ِتتًكو ِلدا نظران
كِماِأفِخلطِالألوافِبطريقةِغتَِملبئمةِلبيئةِالخدمةِتػِ  ِرِالعملبءِكالعاملتُِعنِإرتيادِتلكفِ نِ كالبنفسجي،

كِماِأفِالصوتِتالاالمح كالدوسيقىِتسهمِفيِخلقِالجوِالدرغوب،ِكإفِالركائحِالتيِتنتشرِفيِِكمراكزِالبيع،
 لزلبتِالتجزئةِكالدقاىيِك...ِإذِتقدـِنكهةِمنِأجلِبيعِتلكِالدنتجات.

لِبالأجهزةِكالدعداتِثالبيئةِالداديةِالداخليةِكالخارجيةِلابدِمنِكجودِتسهيلبتِتكنولوجيةِتتمِركلكيِتكتملِعناص
كِثتَانِ كِانتِسلعِأكِخدمات،ِحيثِتؤثرِعليها ِمنِأجلِتقديمِالدنتجاتِسواءان ِالتسويقية ِالإدارة التيِتستخدمها

ِكالخص ِكالجودة ِالتصميم ِأك ِكالتطوير ِالإبتكار ِعمليات ِبالتغليفسواءانِفي ِإنتهاءان ِكالعبوات ِجلِِائص ِيلي كفيما
كِدليلِم ِادمِفيِالدؤسساتِالخدميةالعناصرِالتيِيستعافِبها
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 العناصر الداخلية والخارجية للدليل المادي :0-3 جدوؿ

ِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِِ. 378صِِمرجعِسبقِذكره،،ِتسويق الخدماتىانيِحامدِالضمور،ِالمصدر:  

كبتَِعلىِالصورةِالددركةِإلاِأفِكجودىاِأكِغيابهاِأيضاِيؤثرِعلىِِِكلؽكنِالقوؿِأفِجميعِىذهِالعواملِذاتِتاثتَ
كِبتَاِفيِبناءِالصورةِ إدراؾِأفرادِالآخرينِللصفاتِالمحددةِبالقائمة،ِكمنِالمحتملِضمنِىذاِالدنطلقِأفِتلعبِدكرا

1ِالددركةِكالحفاظِعليهاِمنِلرردِبرديدىا.

ِأف ِلؽِكما ِالخدمية ِالدادمِالتيِالددخلِالدادمِالخارجيِللمنظمة ِالبناء ِفتًكيبة ِالددركة كنِأفِيؤثرِعلىِالصورة
كِلهاِعواملِ تتضمنِالحجمِكالشكلِكالدوادِالدستعملةِفيِالبناءِكالدواقعِكعناصرِالجاذبيةِالدقارنةِبالبناياتِالمجاكرة

ِ ِالصورة ِتكوين ِفي ِالعملبءِكالانطباعتساىم ِلدل ِسهِالإضافة، ِمثل ِأخرل ِعوامل ِفيإلذ ِالتوقف مواقفِِولة
ِإفِتركيبةِىذهِ ِالعميل، ِتؤثرِعلىِذىنية كِلها ِكتصميمِالأبوابِكالشبابيك السياراتِكتصميمِالددخلِللعمارة

كِليةِلشيزةِعنِمنظمةِالخدمةِتعدِمهمةِخلبقةِكإبداعية.ِ  العناصرِتساعدِفيِتكوينِشخصية

 في إتخاذ القرار الشرائي.  إدارة الدليل المادي دور :الثانيالمطلب 

تعدِالبيئةِالداديةِمنِالعواملِالدهمةِالتيِتؤثرِعلىِسلوؾِالعملبءِعندِإبزاذىمِلقرارِشراءِالخدمات،ِلأنهاِ
منِعناصرِالدزيجِالتسويقيِِكتأتيتساعدِفيِتقييمِالخدمةِقبلِالدباشرةِفيِعمليةِشرائهاِ كِونهاِبسثلِعنصرانِ العيتها

اديةِفيِالنواحيِالدلموسةِكالمحيطةِبدكافِالخدمةِالتيِيتفاعلِفيهاِفالبيئةِالدِالخدميِكبعداِمنِأبعادِجودةِالخدمة،
ِ ِمثل ِالخدمة ِمقدـ ِمع ِِثالأثاالعميل ِكىيئةِِكالألوافكالديكور ِمظهر ِىي ِآخر ِكبدعتٌ ِالداخلي..، كالتصميم

الخدمة،ِكالبيئةِتصميمِالبيئةِالداديةِالداخليةِكالخارجيةِالتيِيتفاعلِفيهاِالعميلِمعِمقدـِالخدمةِِكالتيِتقدـِفيهاِ
الداديةِسواءانكِانتِالداخليةِاكِالخارجيةِللمؤسساتِالخدميةِقدِيكوفِلذاِتأثتَِعلىِالصورةِالددركةِلدلِالعملبءِ
ِبيئتهمِالداديةِالداخليةِ بشكلِسلبيِأكِإلغابيِكلذلكِلغبِعلىِجميعِالدؤسساتِالخدميةِأفِتعملِعلىِإدارة

كِبتَةِفيِتكوينِصورةِكإنطباعِجيدِلدلِالعملبء،كالخارجيةِبشكلِفعاؿ،ِلداِلذاِمنِتأث كلداِلذاِمنِأثرِ 2تَِكألعية
فيِمساعدةِالدؤسساتِالخدميةِفيِبرقيقِأىدافهاِكإلصازاتهاِعلىِالصعيدينِالداخليِكالخارجيِفيِإيصاؿِأىدافهاِ

  3كصورتهاِإلذِعملبئها.

                                                           
1
 .380ِِصِ،ِِمرجعِسبقِذكره،تسويق الخدماتىانيِحامدِالضمور،ِ 

2
 Lovelock & Wright,2002,Op Cit , P.249 

3
 Bitner, Op Cit , 1992,p P. 67-57 

حجمِالبناءِالدادم،شكلِكتصميمِالبناء،تصميمِمدخلِالدبتٌ،الإضاءةِالخارجية،الدوادِالدستعملةِفيِالبناء،الدداخل،الإشارات،ِالعربات،ِ العناصر الخارجية
ِمواقفِالسياراتِ،الأمنِ...إلخ

ِالتصميمِالداخلي)الألواف،الدعداتِككسائلِالعرض،ِالإضاءةِالداخلية،ِالتكييفِكالتدفئةِالدوادِالداعمةِ...إلخ الداخلية العناصر
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أفِعمليةِإدارةِالدليلِالدادمِىيِإستًاتيجيةِِ(Hoffman & Basteson,2002 )ِ'ىوفمافِكباستسوف'كأكدِ
كِبتَةِخاصةِللمنظماتِالخدميةِبسببِصفةِاللبملموسيةِالتيِتتصفِبهاِالخدمةِكىيِمنِالعواملِ ذاتِألعية
الرئيسيةِلنجاحِالدنظمةِالخدميةِعلىِالددلِالبعيد،ِلذلكِفإفِالكثتَِمنِالدنظماتِالخدميةِبراكؿِإستخداـِالأدلةِ

ِلتق ِقدِبذعلِمنِتقييمِالدادية ِللخدمة ِاللبملموسية ِأفِصفة ِإذ ِغتَِالدلموسة، ومِالدغزلِالدقصودِفيِمنتجاتها
الخدمةِأمرانِصعبناِكذلكِبسببِنقصِالدصدرِالدوضوعيِللمعلوماتِبالنسبةِللعميلِلدلِتقييموِلجودةِالخدمة،ِ

يقتصرِإسهاـِالبيئةِالداديةِفيِِقييم،ِكلاكنتيجةِلذلكِينظرِللعميلِإلذِالدليلِالدادمِالذمِلػيطِبالخدمةِعندِالت
جذبِإنتباهِالعملبءِكبرفيزىمِعلىِالتعاملِمعِالدؤسسةِالخدمية،ِبلِبستدِإلذِصنعِشخصيةِالدؤسسةِالخدميةِ
ِجوىرِ ِفي ِالعالدية ِالدنظمة ِظل ِفي ِخاصة ِالسوؽ ِفي ِلذا ِالدنافسة ِالخدمية ِالدؤسسات ِمن ِغتَىا ِعن ِبسيزىا التي

تيِألعيةِادارةِالدليلِالدادمِفالعملبءِعادةِيقيموفِالخدمةِإستناداِعلىِالدليلِالدادمِلبيئةِالخدمات،ِكمنِىناِتأ
ِفإنوِيعتمدِعلىِالدلائلِالداديةِالدتوافرةِكالمحيطةِ ِيريدِالعميلِتقييمِخدمةِقبلِشرائها الدؤسسةِالخدمية،ِفعندما

غتَِالدلموسةِعلىِأنهاِملموسةِكبالتالرِفإفِبالخدمةِمنِأجلِتقييمها،ِفالدليلِالدادمِلؽكنِأفِيظهرِالخدمةِ
ِفيِ ِكفعالا ِمهما ِدكر ِلذا ِالدادية ِفالبيئة ِالخدمة، ِلجودة ِفعاؿ ِمؤشر ِعلىِأنها ِلؽكنِأفِتظهر ِالدلموسة العناصر

1ِِِِِِمساعدةِالعميلِلتقييمِجودةِالخدمةِكمستولِالخدمةِالدتوقعِالحصوؿِعليها.

المحيطِمقتًنتُِبالجهودِالتًكلغيةِالشخصيةِكالعلبقاتِالعامةِكالحملبتِالدليلِالأساسيِكالدليلِِلؽكنِالقوؿِاف
ِال ِالأساسية ِالطرؽ ِبتُ ِمن ِىي ِبزالإعلبنية ِأف ِالدنظمة ِخلبلذا ِمن ِتستطيع ِعليها،ِتي ِكبرافظ ِعنها ِصورة لق

كذلكِفجميعهاِبسثلِمدخلبتِفيِتصميمِإنتاجِالخدمة،ِفالصورةِمنِالصعبِتعريفهاِكقياسهاِكالرقابةِعليها،ِ
ِكالدؤسسةِ ِكمعِذلكِالدستهلكتُِيكونوفِصورانِعنِالدنتجاتِالخدمية ِكلعية، ِذىنية ِفيِالحقيقةِىيِصورة لأنها
الخدميةِبالإعتمادِعلىِلرموعةِمنِالدلائل،ِكبالتالرِفإفِإدارةِىذهِالأدلةِتعدِضركريةِللتأكيدِمنِأفِالصورةِ

ِ ِالصورة ِتتطابقِمع ِالعملبء ِلدل ِالدبنية ِأك ِالدنقولة ِالدهاـ ِمن ِتعد ِكىذه ِالدطلوبة، ِأك ِللئدارةِالدرغوبة الأساسية
فالدؤسساتِالخدميةِتستخدـِالدليلِالدادمِلتمييزِمنتجاتهاِعماِىوِموجودِفيِالسوؽ،ِكتعطيهاِالدليلِالدادم،ِ

بينماِفيِميزةِتنافسية،ِففيِميدافِالسلعِنرلِأفِالحملبتِالإعلبنيةِتركزِعلىِالأشياءِالغتَِالدلموسةِفيِالسلعةِ
ِعلى ِالتًكيز ِيتم ِالخدمات ِجعلِِميداف ِفي ِدكما ِصعوبة ِلغد ِالخدمة ِمسوؽ ِكعليو ِللخدمة، ِالدلموسة الأشياء

ِعرضِ ِلزيادة ِاستعمالذا ِلؽكن ِالدلموسة ِكالغتَ ِالدلموسة ِفالعناصر ِالعملبء، ِطرؼ ِمن ِمدركة ِالدقدمة خدماتو
ِالواق ِفي ِالأساسية، ِالخالدنتجات ِالدؤسسات ِمن ِالعديد ِفإف ِصفةِِدميةع ِعليها ِكتهيمن ِمنتجاتها ِتسوؽ التي

ِِ ِملموسية ِغتَ ِعناصر ِبإستمرار ِتستعمل ِأفِِءكجزِالدلموسية كِما ِكالاتصالية، ِالتًكلغية ِاستًاتيجياتهم من
الدؤسساتِالخدميةِبراكؿِإستخداـِالدلائلِالداديةِلتقومِالدغزلِفيِمنتجاتهاِالدلموسةِكبالتالرِتعدِعمليةِإدارةِ

كِبتَةِلدؤسساتِالخدماتِبسببِصفةِاللبملموسيةِالدليلِالدادمِ ِعلىِالخدمات.ِِِِةالدهيمنإستًاتيجيةِذاتِألعية

                                                           
1
 .131-134صِِ،ِمذكرةِماجستتَِبزصصِتسويق،ِجامعةِعماف،ِالاردف،أثر البيئة المادية على سلوؾ العملاء في المصارؼ العاملة بالاردفنادينِنبيلكِماؿ،ِ  
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ِىذهِالصعوبةِكىيِتتضمنِماِيلي:ِىكفيِىذاِالصددِلؽكنوِأفِيعتمدِعلىِبعضِالعناصرِبغيةِالتغلبِعل

الخدمة،ِفبطاقةِبريدِالجزائرِالتيِتمِفيِىذاِالصددِلابدِمنِتطويرِدلائلِملموسةِبسثلِِجعل الخدمة أكثر ملموسية:ِ-
ِاستحداثهاِمؤخراِىيِمثاؿِجيدِعلىِالتمثيلِالدلموسِلخدمةِالتخليصِفاستعماؿِىاتوِالبطاقةِيعتٍِأف:

 .ِأفِالخدمةِلؽكنِفصلهاِعنِالبائع
 ِِمسوؽ ِبإمكاف ِالذم ِالنطاؽِالجغرافي ِكبالتالرِتوزيع ِالتوزيع ِفي ِالوسطاء ِعلى ِبإمكافِالإعتماد أنو

ِمةِالعملِخلبلو.الخد
 .الخدمةِالتيِيقدمهاِبريدِالجزائرِلؽكنِبسييزىاِعلىِالدنتجاتِالتيِيقدمهاِبنكِالجزائر 

 .ِ..ِأفِمنتجِخدمةِالبنكِماِلؽكنِبسييزهِعنِمنتجِبنكِآخرِمثاؿِمنِخلبؿِالألواف،ِكالتصميمات 

كِب ِسمعة ِتعرض ِالتي ِالذىبية ِالإعتمادية ِبطاقات ِطرح ِالحديثة ِالإبتكارات ِكالخدماتِمن ِالإئتماف ِخدمات ِمن تَة
ِالأخرلِلحامليِىذهِالبطاقات.

1ِِلذاِإدراؾِالخدمةِللمستهلكِكىي:ِيوجدِعدةِطرؽِالتيِلؽكنِللمؤسسةِمنِخلبتسهيل عملية إدراؾ الخدمة ذىنيا
 ِالددخلِقدِيستعملِفيِإقراف الخدمة بشيء ملموس بحيث يكوف من السهل على العميل إدراكها :ِفهذا

الرسالةِالإعلبنيةِلشركةِالطتَافِمثلبِعندِالإعلبفِعنِالخدماتِ)ِالدقاعدِمرلػة،ِالدأكولات...(ِالتيِ
تقدـِعلىِطائرتها،ِفالطبيعةِاللبموسةِللخدمةِتتًجمِإلذِأشياءِملموسةِبسثلِتلكِالخدمة،ِكىذهِتكوفِ

رياِبإستعماؿِالأشياءِالدلموسةِالتيِيعدىاِالعميلِمهمةِقيمةِلدلِالعملبء،ِإذاِىذاِالددخلِيعدِضركِ
كالتيِيبحثِعنهاِعندِشراءِالخدمة،ِالتأكدِمنِالتعهدِ)ِالوعد(ِالدتضمنِلذذهِالأشياءِالدلموسةِقدِتمِ

ِالوفاءِبهاِعندِتقديمِالخدمة.
 ِالتركيز على العلاقة بين المشتري والبائع ِلر: ِأك ِالشخص ِعلى ِالتعرؼ ِعلى ِيشجع موعةِفالعميل

ِالغتَِالدلموسةِكمثاؿِ الأشخاصِالذينِيؤدكفِالخدمةِفيِالدؤسسةِالخدميةِبدلاِمنِالخدماتِنفسها
ذلكِأفِيظهرِعلىِالإعلبناتِلدؤسسةِماِترحيبِمقدـِالخدمةِبالزبائنِككيفيةِِحسنِاستقبالوِلذم،ِ

كِبتَةِلدقدـِالخدمةِأك ِثرِمنِالخدمةِنفسها.حيثِيظهرِفيِمثلِىذاِالنوعِمنِالإعلبناتِغعطاءِألعية
ِبدثلِىذهِ ِالدقدمة ِالدلموسة ِالدلائل ِمن ِالفائدة ِيستمد ِأف ِالعميلِبإستطاعتو ِاف ِيفتًضا ِالددخلبف إذفِىذاف
ِخدماتِ ِإلذ ِالدلموسة ِالغتَ ِخدمات ِبرويل ِبراكؿ ِالتي ِالدؤسسات ِفإف ِالدعركضة،لذلك ِالخدمات ِعن الطرؽ

ِِملموسةِعليهاِقبلِأفِتفعلِذلكِالتأكدِمنِمايلي:

 .ِأفِتعرؼِبدقةِمتناىيةِحمهورىاِالدستهدؼِكالأثرِالدطلوبِإحداثوِبإستخداـِىذهِالوسيلة
 ِِالسوؽ ِحاجات ِتلبي ِاف ِلغب ِكالتي ِبالخدمة ِتقتًف ِأف ِلغب ِالتي ِالدتميزة ِالبيع ِنقاط ِعلى التعرؼ

ِالدستهدؼ.ِ
                                                           

1
ِ.372ِمرجعِسابق،ِصِ،ِتسويق الخدمات،ِالضمورىانيِحامدِِ 
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فشركاتِالطتَافِكالفنادؽِتستعملِلرموعةِمنِالدلائلِالداديةِالخارجيةِكالعناصرِالدلموسةِللتأكيدِِعلىِخدماتهاِ
ِِ.التجارمِلذاِالاسمكىوِماِتطبقوِشركةِالطتَافِالجزائريةِمنِخلبؿِمنحِمظلبتِللحجاجِعليهاِ

 .: أىمية البيئة المادية وتأثرىا على سلوؾ المستهلكالثالثالمطلب 

ِخلق البيئة المثالية للمؤسسة الخدمية: ولاً أ

إفِتهيئةِالبيئةِالداديةِكخلقِالجوِالنفسيِالدريحِضمنهاِتعدِمهمةِصعبة،ِتواجوِمؤسسةِالخدمةِبهذاِالشأفِنوعتُِمنِِ
ِالدشاكلِعندِلزاكلتهماِإلغادِىذهِالبيئةِ:

إفِمعرفتناِبتأثتَِالبيئةِكبالذاتِالعناصرِالدكونةِلذاِتعدِلزدكدةِنوعاِما،ِفماِىيِألعيةِالدساحة،ِالألواف،ِالشكلِِ-أ
كِبتَةِيعدِشخصيةِكنفسية.ِ ِكنوعِموادِالأثاث،...إفِالحكمِعلىِىذهِالأمورِىيِإلذِدرجة

ِيتعاملوِِ-ب ِتتمثلِفيِإختلبؼِالأفرادِحيثِأنهم ِالثانية ِبطرؽِشخصيةِإفِالصعوبة ِبيئاتهمِكيسجيبوفِلذا فِمع
ِالعديدِمنِأنواعِالناسِفمنِالصعبِأفِيتمِتصميمه ِبطريقةِلغبِأفِمتنوعةِففيِبيئةِالفنادؽِحيثِلؼدـِفيها ا

كوفِلزايدةِترضيِأذكاؽِالعملبء،ِكعلىِالرغمِمنِذلكِفقدِتستجيبِلرموعةِمنِالناسِلبيئةِماِبنفسِالطريقة،ِت
كِافِبإمكافِمعرف ِالفركقاتِفيِطرؽِالإستجاباتِفإذا ِكبرديد ِكلذلكِيكوفِمنِاة ِبتُِلرموعاتِالناس، لدختلفة

ِطريقةِ ِكإستعماؿ ِالدستهدفتُ ِللعملبء ِملبئمة ِبيئة ِمن ِأكثر ِكتصميم ِبتطوير ِتقوـ ِأف ِالخدمة ِلدؤسسة الدمكن
كِمتغتَِنفسيِفيِعمليةِبذزئةِالسوؽ،ِكمنِبتُِالعناصرِالتيِتؤثرِعلىِ الإستجابةِللبيئةِعاملِالعمرِالإستجابةِللبيئة

ِكالجنسِكالطبقةِالإجتماعيةِكالإبداعِكالذكاء.ِ

 .: الدور الإسراتيجي للبيئة الماديةثانياً 

كِعنصرِلؽيزِالخدمةِعنِمنافسيها،ِ كِوسيلةِلجذبِالعملبءِعنِطريقِإستخدامو إفِالدليلِالدادمِلؽكنِأفِيستخدـ
ِالدلا ِبإستخداـ كِرسالة ِأيضا ِيستخدـ ِأف ِالدستهدفتُِكلؽكن ِالعملبء ِمع ِللئتصاؿ كِوسيلة ِالدادية ِكالإشارات ئل

كِعاملِمؤثرِفعلىِسبيلِالدثاؿِلشكنِأفِيتمِ كِماِلؽكنِأفِيتمِإستخدامو كتوضيحِصورةِجودةِالخدمةِالدميزةِلذم،
ميةِكعلىِجميعِالدؤسساتِالخد1ِتوظيفِالألوافِكالراحةِكالتصميمِمنِأجلِجذبِميوؿِالعميلِللسلعةِأكِللخدمة،

لؽكنِكصفوِبدايلي: ىامانِ  2أفِتدرؾِالعيةِإدارةِالبيئةِالداديةِلأنهاِتلعبِدكرانِ

حيثِلؽكنِللبيئةِالداديةِأفِتنقلِللمستهلكِصورةِخارجيةِلداِىوِموجودِفيِالداخل،ِ: Packageالتغليف  -أ 
الأكلرِلدلِالعملبءِعنِالدنظمةِِككذلكِلؽكنِأفِيثتَِالتفاعلِالعاطفيِللمستهلكِكىيِمهمةِفيِتشكيلِالإنطباع

 كقدِيكوفِلوِأثرِعلىِتوقعاتِالعملبءِعلىِالأخصِالعملبءِالجددِللخدماتِالجديدة.

                                                           
1 Lovelock & Wright, Op Cit, 2002, P.248 
2
 Zeithaml & al, Op Cit, 2006, P.325 
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ِبشكلِجيدِكتسببِ:Facilitatorعامل مسهل  –ب  ِتمِتصميمها ِإذا ِتسليمِالخدمة ِالداديةِعملية تسهلِالبيئة
 عيف.الإحباطِمنِالعميلِكالدوظفِإذاِتمِتصميمهاِبشكلِسيءِأكِض

تسهلِالبيئةِالداديةِالتفاعلِبتُِالعميلِكالدوظفِكبتُِالعملبءِأنفسهم،ِكلؽكنِ: Socializerعامل إجتماعي  –ج 
ِ.دعمِىذاِالتفاعلِبالنسبةِللعميلِمنِخلبؿِتقديمِمقاعدِمرلػةِبحيثِبذعلهمِينتظركفِلددةِطويلة

ِالبيئةِالداديةِل: Differentiatorِعامل مميزِ–دِ عنِالدنافستُِفيِعقوؿِالدستهلكتُِِلمؤسسةِالخدميةِبعيدةنِقدِتػ ع د 
مساعد ِلتمييزِالخدمةِعنِمنافسيها.ِِانِكبالتالرِتعتبرِعنصرانِ

ِعلى سلوؾ المستهلك ر البيئة الماديةيتأث:ِثالثاً 

كِماِسبقِلؽكنِأفِتساىمِالعناصرِالداديةِالداخليةِكالخارجيةِفيِصنعِشخصيةِالدنظمةِالخدميةِكبسييزىاِعنِالآ خرين
كِماِأفِالبيئةِالداديةِتسهلِعمليةِأداءِكإدراؾِالخدمة،ِكتؤثرِفيِرضاِالدستهلكِكإرتباطوِالعاطفيِمعِالدؤسسةِ ذكره،

كِذلكِتشكلِ بارزاِفيِبرديدِتوقعاتِكإدراؾِالعملبءِلجودةِِانطباعوالخدمية، الأكلرِكشعورهِإبذاهِالدنظمةِكتلعبِدكرانِ
ِالخدمة.

البشرم،ِ )ِالحافز،ِالعنصر (Response Model – Organism – Stimulus)  يسمىSORِذجِكقدِتمِتطويرِلظوِ
ِالإستجابة(ِمنِقبلِالباحثتُِمنِأجلِتوضيحِأثرِالبيئةِالداديةِعلىِسلوؾِالدستهلكِكفيماِيليِشرحِلذذاِالنموذج:

 ِالعنصر الأوؿStimulusِِعناصرِالبيئةِالداديةِالداخليةِكالخارجيةِالدختلفةِِكىو 

 ِأما العنصر الثانيOrganismِ.فهوِالعميلِالدوظفِالذمِيستجيبِكيتفاعلِمعِالبيةِالدادية 

 ِأما العنصر الثالثResponseِكِلِمنِالعميلِكالدوظفِلعناصرِالبيئةِالدادية  .إستجابة

ِالنموذجِيشتَِإلذِ ِالبيئةِالداديةِستكوفِ أفكىذا البيئةِالداديةِتؤثرِفيِسلوؾِالعملبءِكالدوظفتُِكافِالإستجابةِلذذه
ِسلوؾِ ِحيثِتمِتصنيفِإستجابة ِالدادية، ِالبيئة ِكالدوظفتُِبذاه ِلكلِمنِالعملبء ِالفعلِالداخلية ِتبعانِلردكد لستلفة

،Avoidance BehaviorِِكالسلوؾِالإجتنابيApproach Behaviorِِِالعميلِللبيئةِالداديةِإلذِسلوكتُِلعاِالإلغابيِ
كيشملِالسلوؾِالإلغابيِبذاهِمكافِمعتُِعلىِقدرةِىذاِالدكافِعلىِجذبِالدستهلكِكرغبتوِفيِإستمراريةِالتعاملِ
ِكالرغبةِفيِالإنتظارِلحتُِإبساـِ ِالزيارة ِكتكرار ِالخدمة ِإنفاؽِماؿِضمنِبيئة معِالدؤسسة،ِحبِإكتشاؼِالعركض،

منِذلك.ِعمليةِالحصوؿ ِعلىِالخدمة،ِأماِالسلوؾِالإجتنابيِفهوِعلىِالعكسِبسامانِ

قدِيستجيبِالدوظفوفِكالدستهلكوفِلبعدِالدليلِالدادمِالمحيطِمعرفياِكعاطفياِكنفسيان،ِكىذهِالإستجاباتِىيِالتسِ
لىِمعتقداتِالناسِحوؿِتؤثرِفيِسلوكياتهمِفيِالبيئة،ِإذِانهمِقدِيستجيبوفِللدليلِالدادمِمعرفيانِمنِخلبؿِالتأثتَِع

الدكافِكالناسِكالدنتجِالدوجودِفيِالدوقع،ِفعلىِسبيلِالدثاؿِقدِيؤثرِدليلِالبيئةِمثلِالديكورِكالأثاثِكزمِالدوظفتُِ
كِافِىوِموجوداِفيِالدنظمةِالخدميةِناجحةِاـِلا،ِأماِمنِالناحيةِالعاطفيةِفيمكنِ علىِإدراؾِكإعتقادِالعميلِفيماِإذا
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أفِتؤثرِفيِالناسِعاطفيانِكىذاِبدكرهِيؤثرِفيِسلوكياتهمِفوجودِالإنسافِفيِمكافِمعتُِقدِلغعلوِيشعرِِللبيئةِالدادية
ِفي ِكجوده ِبينما ِكالراحة ِِبالسعادة ِالحزف ِلو ِلغلب ِقد ِآخر ِسبيلكالاكتئابمكاف ِفعلى ِالألوافِِ، ِتتًؾ ِقد الدثاؿ

ِبدكرهِركالديكوِ ِعلىِمزاجِالعميلِكىذا ِإلغابيا ِأك ِالناحيةِِأثرانِسلبيا ِمن ِعلىِسلوؾِالدستهلكِأما ِيؤثر ِأف لؽكن
النفسيةِفقدِتؤثرِالبيئةِالداديةِفيِالناسِبطريقةِنفسية،ِفعلىِسبيلِالدثاؿِقدِتؤثرِدرجةِالحرارةِفيِالغرفةِشعورِالعميلِ

كِماِأفِلدعافِكقوةِالإضاءةِقدِتقللِمنِقابليةِالرؤياِكتسببِألداِفي  1ِِالعينتُ.بالقشعريرةِاكِصعوبةِفيِالتنفس،

كآخركفِإلذِافِالبيئةِالداديةِلؽكنِأفِتؤثرِعلىِسلوؾِالدستهلكِكالتفاعلِالإجتماعيِبتُِِ Zeithamlكماِأشارِ
ِللموظفِلا ِتساىمِفيِبرقيقِالراحة ِالذواء ِكجودة ِالدرلػة ِكالحرارة ِالدناسبة ِفالفراغِالدناسبِكالأجهزة عميلِكالدوظف،

ِالدستهلكِكرغبتوِفيِ ِالخدمةِكتؤثرِفيِرضا ِلؽكنِأفِتؤثرِفيِطبيعةِكجودة ِالدادية ِأفِالبيئة كِما ِأطوؿ، ِلددة البقاء
ِكتفاعلِالدوظفِكالعميلِبشكلِمباشر.

ألعيةِالبيئةِالداديةِبزتلفِظمةِالخدميةِيعدِمهمةِصعبةِلأفِإفِخلقِالبيئةِالدثاليةِكالجوِالنفسيِالدناسبِكالدريحِفيِالدن
فِللبيئةِالداديةِبطرؽِمتنوعةِكطبعانِمنِالصعبِأفِيتمِتصميمِالبيئةِالداديةِمنِشخصِلآخرِفالعملبءِقدِيستجيبوِ

ِللعملبءِ ِملبئمة ِبيئة ِمن ِأكثر ِتصميم ِيتم ِأف ِالدمكن ِمن ِيكوف ِقد ِكلكن ِالأذكاؽ، ِجميع ِترضي ِلزايدة بطريقة
كِمتغتَِنفسيِفيِعمليةِبذزئةِالسوؽِكمنِالعناصالدستهدفتُِ رِالتيِلؽكنِأفِتؤثرِكإستعماؿِطريقةِالإستجابةِللبيئة

ِعلىِشكلِالإستجابةِللبيئةِعاملِالعمرِكالجنسِكالطبقةِالإجتماعيةِكالذكاء.

أفِالبيئةِالداديةِلؽكنِأفِتؤثرِفيِإدراؾِالدستهلكِمنِخلبؿِآلياتِالإحساسِللرؤيةMowen & Minorِِكماِيرلِ
كِبتَاِكالسمعِكالشمِكحتىِاللمسِكتعدِإدارةِالدليلِالدادمِمنِالدورِالدهمةِ التيِلغبِأفِيوليهاِبذارِالتجزيةِإىتماما

ِبهدؼِالتأثتَِفيِسلوؾِكإبذاىاتِكإعتقاداتِالدستهلكتُِبطريقةِمنشودةِكمرغوبة.

كِلِمنِىوفمافِكِبيستيوفِ إلذِافِالإحساسِبالدنظرِينقلِالدعلوماتِأكثرِمنِأمHoffman & Bastesonِِكيشتَ
أكثرِالوسائلِألعيةِلدنظمةِالخدمةِلدلِتطويرِجوِالدنظمةِفالحافزِالدرئيِالرئيسيِِإحساسِآخر،ِكعليوِلغبِإعتباره

أفِالإظاءةِكالألوافِكالتصميمِكاللباسHawkinsِِكالذمِلغذبِالدستهلكِىوِالحجمِكالشكلِكاللوف،ِكيرلِىواكنزِ
ِالب ِجوانب ِفجميع ِالعميل، ِميوؿ ِفي ِيؤثر ِبدكره ِكالذم ِالعميل ِإحساس ِفي ِيؤثر ِأف ِغالبانِمالؽكن ِالدادية يتمِِيئة

كمدعماِلعمليةِالشراءِ.ِ  2ِتصميمهاِلخلقِإحساسِلزددِللعميلِلشاِيشكلِعاملبِمهمانِ

 

 

                                                           
1
 Zeithaml & al. Idem, 2006, P.330 

2
 Hoffman K.D & Basteson, Essential of Services Marketing, The Dryden Press, Harcourt Brace Colleg 

Publishers,2001, P 222. 
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 دور صورة المؤسسة في تحقيق الصورة المدركة للمستهلك.: الرابعالمطلب 

تعدِصورةِالدؤسسةِمنِبتُِالعناصرِالتيِتكتسيِألعيةِبالغة،ِِبحيثِأصبحتِبسثلِىدفاِمنِالأىداؼِالطويلةِالأجلِ
ِالدستهلكِ ِخدمة ِفي ِللمؤسسة ِبسنحها ِأف ِلذا ِلؽكن ِالتي ِكالآفاؽ ِالإمكانيات ِإلذ ِراجع ِكىذا ِالتسويقي، للئتصاؿ

ِال ِالددل،ِكلذذا ِبعيدة ِالدسطرة سببِعمدِالإداريوفِإلذِالعملِعلىِتصميمِصورةِخاصة،ِكالمجتمعِكبرقيقِأىدافها
ِِتنطلقِمنِحقيقةِالدؤسسةِكتعكسِالوجوِالذمِمنِشأنوِأفِلغلبِإستحسافِالجماىتَِكاكتسابِثقتهم.

ِتريدىا التي كالدشاعر الدعتقدات لرموعة الدؤسسة صورة  Lardniot ِلاردنيوت يرل أولا: تعريف صورة المؤسسة
 ".الدؤسسة ذهى فيِيفكركف عندما كالاىتماـ الدصلحة أصحاب أذىاف إلذ تتبادر أف الدؤسسة

 أك لفرد الحسية ك الإدراكيةِالذىنية التمثيلبت من لرموعة عن عبارة انهبأ الدؤسسة صورة:  J.J Combin تعريفكِ
1ِ".معينة سةمؤس بذاه الأفراد من لرموعة

 للجماىتَ الذاتية الانطباعاتِإجمالر للمؤسسة الذىنية الصورة:  Marquis Harold ماركس ىاركلد" تعريفأماِ
 لدل الدؤسسة بزلقها التي الدشاعر كىي آخر، إلذ فردِمن بزتلف ملموسة غتَ عقلية انطباعات كىي الدؤسسة، عن

 الاجتماعية اتهكاستثمارا تمع،لمجا مع اتهكعلبقا الجماىتَ، مع اتهكتعاملب منتجات،ِمن تقدمو ما بتأثتَ الجماىتَ
2ِ".للمؤسسةِالكلية الذىنية الصورة لتكوين كتتوحد الفردية الانطباعات تلكِكتندمج الإدارم،ِكمظهرىا

3ِ:ِالصورةِعبارةِعنِجميعِالجوانبِالتيِأدركهاِالفردِعنِشيءِمعتُ.Kotler & Duboisيرلِ

حيثِعرفتِالصورةِالددركةِبأنهاِِ.(L'image percue) المدركة الصورةونعني بصورة المؤسسة في ىذا الصدد ب
بأنهاِطريقةِتفكتَِالزبوفِ حكمِالزبائنِكنتائجِمقارنتهمِبتُِتوقعاتهمِكإدراكاتهمِللخدمةِالفعليةِالدقدمة،ِكعرفتِأيضانِ

ِبدنتجاتِكخدماتِالدنظمةِكىيِالأساسِلكلِالقراراتِالاستًاتيجيةِللمنظمة.
الدنظمةِللحصوؿِعلىِموقعِمتميزِفيِذىنِالزبائنِكبذلكِيتحققِالذدؼِبأنهاِأمِعركضِتقدمهاp . Kotlerِِكعرفهاِ

4ِِِالسوقيِلذا.
 .في نقل صورة المؤسسة العامة داخل المؤسسة وشكلها الخارجي ءالأجوا اً: ثاني

بسييزِالدؤسسةِمنِخلبؿِشكلهاِِمنالمحيطِالدادمِكالاجتماعيِيعتبرِمنِأىمِمركباتِالصورةِبحيثِانوِلؽكنناِِِِِِ
ِِفالخارجيِإ ِأىمِشيء ِبحيثِِيؤثرلدِنقلِانو ِىندستِأففيها (ِ ِمعِهشكلِالدؤسسة ِتعاملِموظفيها ِديكورىا، ا،

بأخرِعلىِصورِالدؤسسة،ِكسنحاكؿِالآفِمعرفةِالأجواءِالمحيطةِبالدؤسسةِككيفيةِاستخدامهاِِأكشكلِبِيؤثرِ(الزبائن

                                                           
1 Jean-Jacques Combin, Ruben Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, du marketing a l'orientation 

marché, DUNOD, Paris, 5e éd, 2002, p 246 
2
 128 ص ، 2005 القاىرة، كالتوزيع، للنشر الكتب عالد ،الطبعةِالاكلذ الأزمات، وإدارة الإستراتيجية الإدارة بين العامة العلاقات إدارة عجوة، علي فريد، كرلؽاف 

3 P. Kotler, B.Dubois , Marketing Management , Edition 11
 eme

 op.cit, p 554. 
4
 P. Kotler, marketing management, Op Cit , P299 
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كِانتِتريدِأفِبذذبِإليهاِاكبرِعددِمنِالزبائنِلغبِِدحِأقصىِإلذللبستفادةِمنهاِ تهتمِبدبانيها،ِِأف"فالدؤسسةِإذا
ِِ:تهاِكأثاثهاِكذلكِمنِخلبؿِالعناصرِالتاليةآلافِتهتمِبأكِِفِبرسنِاختيارِالألواف،أبوكالتها،ِبديكورىا،ِ

كِونهاِتتحكمِبصفةِأساسيةِفيِالانطباعِالأكلرِ:موقع المؤسسة  1 كِثتَاِالاستثمارِفيِالعقارات ِمنِالدهمِللمؤسسة
ِمعها ِللمتعاملتُ ِي، ِالذم ِالأكؿ ِفهو ِعنوانها ِأم ِالدؤسسة ِموقع ِىو ِإلعالو ِلغب ِمالا ِالزبوفِىقتللكن ِعلىِ، لذا

تقيمِفيوِمقرىا،ِلغبِأفِيتلبءـِطرازهِدكفِأفِننسىِالدبتٌِالذمِس،ِحتياطِعندِاختيارِمكافِنشاطهاالدؤسسةِالا
 1.كعمرهِمعِنوعِنشاطِالدؤسسة

التيِتتحكمِِيعتبرِالشكلِالخارجيِكحتىِالداخليِللمؤسسةِمنِأىمِالعناصر:ِاندسة المؤسسة وديكورىى -2   
ِمنِنوعويهامتعالدفيِبرديدِموقفِ ِالشكلِفريدا كِافِىذا كِماِأنهاِتعتبرِأساسِشهرةِللمؤسسة،ِخاصةِكاف كلاِِ،

كِثتَاِالبناءاتِالأخرلِ،لذاِأصبحتِالدؤسسةِتنفقِالكثتَ منِالأمواؿِللحصوؿِعلىِبناءِبشكلِلشيزِكمتلبئمِِيشبو
كِماِانوِمنِالدمكنِأفِيكوفِىذاِالشكلِلؼدـِىدؼِمنِالأىداؼِالعامةِ لتأثتَِأكثرِلمعِنوعيةِنشاطِالدؤسسة،

 2. عنِالزبوفِِكبرستُِالصورةِبأكثرِفاعلية
يعتبرِحسنِاستقباؿِ كقدِتمِالتحدثِعنِىذاِخلبؿِعنصرِعمليةِتقديمِالخدمةِحيث: والمعاملةستقباؿ الا  2-3

ِالدؤسسة ِبستلكها ِالتي ِالصعبة ِالعملة ِاعتبارىا ِبحيثِلؽكن ِألعية ِالأكثر ِالعناصر ِالزبوفِمن ِتتًؾِأِكما،ِِكمعاملة نها
كِلياِبخصوصِالدؤسسةِ.ِِوانطباعاِخاصاِلدلِالزبوف،ِقدِيدفع  لتغيتَِكجهةِنظره

تبتُِلناِمنِخلبؿِىذاِالدبحثِأفِالدزيجِالتسويقيِالدطور)الدزيجِالتسويقيِالخدميِالدطور(،ِكالذمِيعدِمنِفيِالأختَِ
ِلوِمنِدكرِمهِةعلىِالدؤسساتِالخدميِالحديثةِفيِالتسويق،ِحيثِباتِلزامانِِمبتُِالدفاىي فيِبسييزِِمالعملِبو،ِلدا

ِبرستُِجودةِالخدماتِالدقدمة،ِكيعدِعنصرِضركرياِلجذبِإىتماـِالعميلِكبرقيقِرضاه.كِ
 العوامل المؤثرة على الصورة المدركة  رابعاً:

ِالدؤسساتِ ِمن ِغتَىا ِعن ِلؽيزىا ِأساسيا ِعاملب ِتعد ِقد ِالتي ِالدؤسسة ِشخصية ِصنع ِفي ِيساىم ِالدادم ِالدليل إف
ِكمنِبتُِالعواملِالتيِتؤثرِعلىِصورةِالدؤسسةِىيِ:الخدميةِالأخرلِالدنافسةِلذاِفيِالسوؽِ

ِلإنطباعِالجو والشعور الداخليِ-1 ِالذىنية ِالصورة ِعلى ِتؤثر ِالخدمة ِبتسهيلبت ِالداخلي ِكالشعور ِالجو ِإف :
ِالنفسيةِالعملبءِفمصطلحِالأ ِالجواء ِكتؤثرِىذه ِتأثتَِشعورِالدشتًمِبدؤسسةِالخدمةِكتسهيلبتها جواءِتتعلقِبكيفية

ِعاملتُِكعلىِالجمهورِالجارجيِفظركؼِالعملِبهذاِالدنطقِقدِتؤثرِعلىكِيفيةِالتعاملِالعاملتُِمعِالعملبء.علىِال

                                                           
42ِ،ِص2001ِ،ِمذكرةِماجستتَ،ِجامعةِالجزائرِإستراتيجية صورة المؤسسة وأثرىا على سلوؾ المستهلك دراسة حالة مؤسسة ىنكلفاسيِفاطمةِالزىراء،ِ 1

2
 Kotler et Dubois, Marketing Management ,10éme Edition, Publi union, paris ,2000 p 322 



  أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي المستحدثة على ولاء المستهلكالفصل الثالث: 

153 
 

كيستعملِفيِىذه1ِِتَاِمرئيِباللوفِكالتوىجِأكِتغيتَِالحجمِأكِالشكل،ثينتجِالدصمموفِتأِالمشهد " النظر":ِ-2
ةِالتيِلؽكنِأفِتؤثرِعلىِإدراؾِالعميلِللمحل،ِفالتجارةِالحالةِمايسمىِبالتجارةِالدرئيةِكذلكِلوصفِالعواملِالدرئي

كِافِالعميلِفيِالمحل،ِ كِلما كِما الدرئيةِتهتمِبصورةِالدبتٌِكعمليةِالبيع،ِفهيِبراكؿِأفِتتأكدِمنِبرقيقِالذدؼِمنهما
كِافِالعميلِفيِالدصعدِأكِعلىِالإدراجِأكِبإنتظ ارِدفعِالفواتتَِعلىِفالتجارةِالدرئيةِفيِالتجزئةِبراكؿِأفِتطمئنِسواءا

ِ ِالدرئية ِالتجارة ِىيِمنِعناصر ِجميعها ِكالألواف ِكالتصميم ِفالإضائة ِالدبتٌ، ِكصورة ِالبيع ِمظهرِِالإضافةإستمرار إلذ
 2اللباسِكسلوؾِالعاملتُ.ِِ

ِبكثتَِفيِالمحلبتِالتجزئةِمثلبِقدِِالشم والروائح والسمع :ِ-3 تؤثرِالركائحِعلىِالصورةِالددركةِكيستخدـِىذا
تستعملِلزلبتِبيعِالزىورِكالعطورِنكهةِأكِأرلغاِمنِاجلِبيعِمنتجاتها،ِاماِالسمعِكالصوتِفقدِبردثناِعنوِفيِ
ِالصوتِفيِ ِيدركوفِألعية ِدائما ِفمثلبِمنتجيِالأفلبـ ِالدرغوب، ِالصوتِفيِخلقِالجو الدطلبِالسابق،ِحيثِيؤثر

ِالأ ِصناعة ِفي ِككذلك ِالأفلبـ ِالدصناعة ِتعد ِحيث ِالصامتة ِداخلِفلبـ ِالجو ِخلق ِفي ِىاما ِعنصرا ِالدرافقة وسيقى
ِالدنظمة.

إفِالشعورِكالتذكؽِبالدوادِالدستعملةِمثلِالشعورِبقيمةِالخدمةِالدقدمةِكتلمسِالورؽِالذمِِاللمس والتذوؽ:ِ-4
كِلهاِتساىمِفيِخلقِالجوِكجذبِإنتباهِالدستهلك،ِكقدِأشارِ أفِالجوِالداخليِقدKotlerِِيغطيِالجدارِكغتَىا

3ِِيكوفِكسيلةِتنافسيةِفيِالحالاتِالتاليةِ:

 .ُِعندماِيتزايدِكيكبرِعددِالدنافست
 ِبتُِالدنتجاتِأكِالأسعارِالقليلة.ِتعندماِتكوفِالفرِكقا

ِعندماِتستهدؼِالخدماتِطبقةِاجتماعيةِلشيزةِأكِجمعاتِذاتِألظاطِحياتيةِلستلفة.ِِ

                                                           
1
ِ.298ِ،ِمرجعِسابق،ِصِتسويق الضيافةكسليِىسو،ِ  
ِ.438ِ،ص2008ِِعمافِالاردف،ِدارِكائلِللنشر،ِتسويق الخدمات،ِالضمورىانيِحامد2ِ

3
 .382مرجعِسابق،ِصِ،ِتسويق الخدماتالضمور،ِىانيِحامدِِ 
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 خلاصة الفصل: 

التسويقيِالخدميِبعدانِىامانِِلتسويقِالخدمةِللمستهلكِالنهائي،ِلأفِالدزيجِتعتبرِالعناصرِالدضافةِللمزيجِِِِِِ
ِللخ ِراجع ِكذلك ِللمستهلك ِالخدمة ِتقديم ِفي ِعقيما ِأصبح ِالتقليدم ِالخدمي ِبهاِصالتسويقي ِتتميز ِالتي ائص

نِخلبؿِالخدمات،ِفيمكنِللمؤسسةِالخدميةِمنِبرستُِجودةِخدماتهاِعنِطريقِبرستُِفيِعمليةِتقديمِالخدمةِم
عملياتِالتفاعلِبتُِمقدـِالخدمةِكالدستفيدِكفيِضوءِعلبقاتِالتفاعلِيستطيعِالدستهلكِلػكمِعلىِمدلِجودةِ

للسلوكياتِالدعقدةِللقائمتُِعلىِتقديمِالخدمة،ِالخدمة،ِكتعتبرِ الإدارةِالفعالةِللعلبقاتِالتبادليةِتتطلبِفهماِمتعمقانِ
ليةِالتيِبرققِأعلىِدرجاتِالرضاِلدلِالدستفيدِكتلكِالتيِبرققِدرجةِرضاِبحيثِلؽكنِالتمييزِبتُِالعلبقاتِالتباد

إعتيادية،ِكعلىِىذاِالأساسِفإفِتدريبِكبرفيزِكمكافأةِالقائمتُِعلىِتقديمِالخدمةِلإنتهاجِسلوؾِإلغابيِفعاؿِإزاءِ
مستهلكتُِكبالتالرِتنميةِالرضاِإفِعمليةِبرققِالخدمةِالدتميزةِلل،ِالدستفيدينِيعدِمفتاحانِلنجاحِالعلبقاتِالتبادلية

كالولاءِكالاستمراريةِلؽكنِالنظرِإليهاِبإعتبارىاِلرموعةِمنِالحلقاتِكالتيِتبدأِمنِالداخلِأمِالعميلِالداخليِإلذِ
ِعلىِ ِيساعد ِلشا ِتقديمِالخدمة ِتساىمِفيِعملية ِجعلِجماىتَىا ِلذلكِتسعىِالدؤسساتِالحديثة العميلِالخارجي،

ِالأخ ِىذه ِيعتمدِعلىِفعاليةِبرستُِجودة كِلو ِكىذا ِلبيعها ِيعدِحاسما ِأكِأسلوبِأدائها ِإلصازِالخدمة ِفطريقة تَة،
ِالعميلِالداخليِ ِالجمهورِالخارجيِمتعلقِبرضا كِذلكِأفِرضا ِالجمهورِالخارجي، الجمهورِالداخليِللمنظمةِككذا

ِ ِعالية، ِبكفاءة ِالداخلي ِالجمهور ِإدارة ِمن ِالدؤسسات ِعلى ِلابد ِفيِالذامةِالعناصرِمنِالدادمِليلالدِكيعتبرلذذا
ِكبشكلِالدتطلبات،ِىذهِفيِمعرفةِاكِحنكةِأكثرِالزبائنِكيكوفِالزبوف،ِخدمةِجودةِلإدراؾِكذلكِالخدميةِالدؤسسة

ِتوفتَِعلىِتعملِكالدصارؼِالخدميةِالدؤسساتِمنِكالعديدِعالية،ِمواصفاتِذاتِخدماتِيطلبوفِمتزايد
ِِ.الأخرلِالدؤسساتِتنافسِلكيِالزبوفِخدماتِمنِبرسنِكالتيِالإحتياجات
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 تمهيد

َ ػػقَلبػػبَعلبػػ راتَُاَلرػػ ؿَعل  ػػع  َكبػػتَعَ ََعلح ليػػاَلػػلؿَعلقػػرفَعلععرػػدَهامػػرهفَ   ل  ػػ َ َبيئػػاَعمالػػ ؿَتَ ض ػػرَ فػَ َدَ ق ػػلَ 
كَ ػػكَالػػل َ ػػد َهكػػ ل َاَعلدؤس ػػ بمَبدػػدلبَ د ػػدَهعلػػ  ََ قهعلد ػػتََِ  هػػدؼَ لذَعتر ظػػ لَب لنبػػ ًقَبػػدبَ  ػػق

  لاػبَاَسسػععؽَ مػبتخاَبزػ رَبتخػرهوَ  وعاػاَه و ف ػاَ ػد د  ََطػ  َلزػيخَلػ    علمح فظاَالىَعلحصاَعل علياَاَ 
كَ ػػك لذَ ػػ مَعلظػػرأَبػػدسبمَسيبيػػ َسي سػػاَس ػػع قياَ د ػػد َارفػػتَللعصػػعؿَه ػػقَس ػػبَ ػػ مَعلدوظلػػ بمَ َبإسػػتًعسيةيا

َلد  هل َ قَللؿَعتا ل  َالىَس هعبمَهسقوي بمَس ع قياَهعلتيَتهدؼَ لذَسيع رَعلتخللاَ عَعلد  هلكتُ.َهب َع

هن يةاَلذ مَعل ع ه بمَعلجد د َلل  ع  َظهربمَعلتخد ػدَ ػقَعلد ػ لع بمَ ػقَعلد ػ لع بمَعلوظر ػاَهعلتخلليػاَرػعؿَطػرؽَ
كَ كَعلتخلل َهعلمح فظاَاليهمَهعلتيَهضتختَ ظ  يمَ د ػد  كَيظيا فرضػتَالػىَعلدؤس ػ بمَعل ع ػ َلضػعَبوػ  َاللػاََسه

َ ف ايا َهعلتيَستخرؼَب تستًعسيةياَعلعب . عًلاَ عَعلتخلل َبععسياَ ستًعسيةياَس ع قياَ

َ قَللؿَ  عَعلظصبَسو يرؽَ لذ:

  ؛ ظ  يمَرعؿَ ض َعلد  هل 
  َ؛هب َعلد  هل  ظ  يمَرعؿ 
  عتط  َعتستًعسية َلعب َعلد  هل.َ

َ

َ  
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 . المستهلك رضا حوؿ أساسيات: الأوؿ ثالمبح

َل عَعلدو ة بم َ عَعلق   اَلش  س س َاَفتخ بَ َ ه عَ َبسابَب لدو ة بمَللل  هل َعلدؤثر َعلخبر َسفَعلد عس بمَدَُكَ سػُؤ َ
َلضل فَسلعك َه  عساَعلمرع َبتخدَ   بتخ  َللؿَ قَب لتخليبَعتر ظ لَالىَعلحرأَكبَعل  ع  َ   ؿَأَُرَ لػ َ 

َ قَعلكاتََ   ل ـَسث  بمَعلتيَعلدظ  يمَ قَعلرض َ ظهعـَه تخدَعلخ طئا َعلدل  س بمَاقَكلي َ َهعبب تخ  َ تخ  بعلَعس لرع  ا
َسس سَل ًمَ  َ نَِيػَُبس َ َسبكَسفَعلتخ لدَاَعلدوظل بمَ قَعلتخد دَت  عؾَهذل َعل  ع   َ  ع  َبمؤهفَعلده لتَُعلب راتُ

َعل عؽ َاَ وظلاَس َلدركنَسس س َكلحد َعلدو ف اَعلعياَ قَ َ  نيللَهذل َ  ض ً َالىَهعلتخلبَعلد  هل َ رتًعـ
َبرق َعلتيَهعلخد  بمَعلدو ة بمَب قدنًَلي   َللؿَ قَعلد  هل َ  ض  َالىَعلدو ف تَُ قَلد  َسكار َبذتخل َثمَه ق

َعلوة حَسرَ  َل علد  هَ غب بمَ  ب عَفكر َسا بربمَ ذَعمهلذ َعلدر َ قَهسعلتخ س َبد يلب س َهعت ظ  َعلد  هل َ غب بم
َ قَاوه َن جَه  َعلجو ي بمَعلد تخد  َعلدوظل بمَهعن م  َسقتٍَسيع َ قَعلرع واَعل حد  بمَظبَاَ وظلاَم َهعل ظعؽ
َعلدوظل بمَبه َسأتيَعلتيَعلجد د َعل قوياَ ق ببَاَعل علياَعلظرصاَبعصظهمَعلد  هلكتُ َهر   بمَسذهعؽَاَسغتَعبم

َ.َههبًهمَ ض  مَ لذَهصعبَ َاليهمَهعلمح فظاَعلد  هلكتَُ قَلد َسكبرَ  بَس بَ قَبيوه َفيل َعلد و ف اَعم وبيا
َهعلتيَعلمرع َبتخدَعلد  هل َاليه َ كعفَعلتيَعلدخ لظاَعتر ل ببمَ لذَعلدبحثَ  عَللؿَ قَن يرؽَسعؼَل ع

َعلد  هل َسلعؾَسظ تََاَه ه   َعل علتخ بمَبرق َهادـَبرق َهعلول ذجَلضعم َعتبذ مَهسكع قَعلدو جَ س تخل ؿَسضلق
 .َعلرض َهادـَعلرض َس 

  ستهلكمال رضا مفهوـ: الأوؿ المطلب

َسظ َهس ًبَتلغ  َعلدؤهبَستخيه َاَهذل َعلخد ياَعلدؤس  بمَبه َته مَعلتيَعبهلي بمَسردَعلد  هل َ ضَ  َ َدَ تخَ  ػَُ
َسغتَبمَعلوظر َ  مَسفَغتََسلرى َ ر َلل  عؽَ عفتخ َ َسكعفَ بيا لغَن  ًجَ لذَ ؤ  َسعؼَعلرض َمفَه غب س  َبح   س 
َفقخَلزصع عَ َعلدؤس  بمَبتَُعل و فسَ تخدَلدَل ل َ علخد اَنظسَالىَسلرىَ ر َعلتخع  َ تختٍَبَعلد  هل َفإ ض  

 .َ الللؤسَلر نياَ ا  اَهسيلاَليكعنععَثق همَهك كَ تخهمَحميلياَالل بمَبو  َكيظياَالىَه لظ َعلرض َالى

َعلد  هل َ ض َبدعضععَعلد خصصاَعلتخللياَعلدص   َ قَلمجلعااَ رع تخ و َللؿَ ق:َالمستهلك رضا تعريف: أولاً 
 هسبح ث (علرض  )  صيلحَعس خد ت عمبح ث فبتخض ( ضى) علظتخب لدصد  علد ب  وا عم ك ؿ  ق اد  ه ع  برظو 

َ ضَ رَ علَ ) عس خد ت سلرى َلد عم ك ؿ   م  ف" علصد    عَا (فرسعني) قعؿه  َ (ىضَ رَ علَ ) عس خدـ هث لث (
 بيوه   فرؽ ه ع  سبتُ عملظ ل   م بصد  علدتخ لد  علدتخ  م  رع تخا للؿ ه قَ هسظر   بسحير  هف عس خد ت

   ضح عل  ب  علتخرو للؿ ه قَ علدرغعب هبلعغ هعلقبعؿ علقو اا  ق ر لا فه  (ىضَ رَ علَ ) س   عل خخ  ضد  لرض  ف

 ضع  ها سلتخا سه لد ا ك فَسعع َ   تختُ  علف لضعَه دعني  تخع   ع علح ليا   عس و  ا علد  خدـ ( ضَ  َ ) علظتخب عف

  .للظر  علد تخد   للح   بم   ب ع  ق برق    
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َزعه اَ قَ تخرف َف لبتخضَعلد  هل َ ض َب َ تخرؼَ تختَُ دلبَل َب رثَهلكبَعلد  هل َلرض َستخر ظ بمَاد َه و ؾ
َهعلدد ك بم َعل علتخ بمَ ق  ناَ دلبَ قَعلآلرَهعلبتخضَعت  عؾ َ دلبَ قَعلآلرَهعلبتخضَ هعلرغب بمَعلح   بمَسلبيا
َ:علدععلرَعلجدهؿَللؿَ قَعل تخ   فَ  مَبتخضَاروَلؽكقَهلذ ع

 تعريف الرضا الكاتب
Kotler َ َب لو با َسعلتخ س  َاق َعلو سج َعتس تخل ؿ َسه َعتس هلكيا َعلخبر  َ لذ َب لدوظلا َعلد  هل  َركم لللو جَ"

1َهعم ع َعلدد ؾ"َ
ladwin .R   َ"2"َعلح لاَعلوظ ياَعلو بذاَاقَاللي بمَسقييمَلس لظا.َ

طلتختَستخدَابدَعلحليدَ
َهآلرهف

"سفَ ض َعهَادـَ ض َعلد  هل َبصظاَا  اَالىَعن َن سجَ  ـَلللق  ناَعلمخصياَللل  هل َلد  ع  بمَ
َ.علخص ًرَعلد علتخاَب لخص ًرَعلدد كالللو ج َهذل َلبي فَ دىَعل ي ب َهعتل لؼَبيهل 

Oliver َعتلغ َعلع دعنيا َعلد  هل َ تخبراقَعلدم ار َعلتيَسص ركَعلد  هل َهللؿَسفَ ض  َعل ره   بياَه م ار
َري ز َعلدو جَه س خدع   َه  َ تًسكَاقَ دىَسي ب َعم ع َعلدد ؾَلللو جَ عَعل علتخ بمَعلد بقاَاو 

Haward & sheth 3ََعلح لاَعلتخقلياَللإن  فَعلتيَ متخرَبه َاود  َلػصبَالىَ ك فئاَسثععبَ ق ببَعل ضحياَب لوقع َهعلجهد
Reed & Hall1997 " اَ   عؾَعلد  هل َ دىَف الياَعلدوظلاَاَسقدنًَعلدو ة بمَعلتيَسلبيَ ر ي   س َه غب س   "َ

John1997 بَ قدـَعلخد اَاودَبذهينمَللخد اَهعلتيَ   اَعت  عؾَلدىَعلد  هل  َهعلتيَبسابَف الياَعل ةهينَ قَلب
َسلبيَ ر ي   بمَعلد  هل َه غب س َاودَ س خدع  َللخد اَعلديلعبا"

Claire Gauzente َ َعلنبعفَبخصعأَعلخد اَ تخيواَعلتيَسمبعَعلح   بمَعلدتخلواَهَعلضلوياَلش سالىَ   اَ قَعلقو ااَ د كه 
ته َهَبرتَُصع ته َلد  َ قَللؿَ ق  ناَسعلتخ س َسهَ وتخكسَالىَسقببَ  مَعلدوظلاَهَ و ة ته َهَفتخ لي 

4َلبرعس َعلمخصياَ عَلد  بم
 

َبتَُعلدعًلاَعلتًعبيياَعلتخللاَل عثي َعمس س َعلمحع َ عَعلد  هل َ ض َسفَن  خلرَعل تخر فَ  عَللؿَ ق
َعلدوظلاَ و َهتهدؼَهر   س َل علتخ س َ ي ب َ عَ لي َعلدقدـَعلدو جَبأفَلد  َعلقو ااَل حقي َهذل َهعلدوظلاَعلد  هل 

 (.َهعلدوظلاَعلد  هل )ََعليرفتَُبتَُعلدوظتخاَسب  ؿَسس سَالىَ بوياَعم دَطع لاَ   قبلياَالل بمَبو  َ لذ

َ ل ي  َعس سه َالىَتمَهعلتيَعلد علتخاَب لقيلاَه ق  ن ه َعلدد كاَعلقيلاَهعَعلدو جَس ع َب قييمَ قعـَعلد  هل َعفَكل 
َلدىَسعلدَعلتيَعملتَ َ  مَعل قييمَن يةاَالىَعل لكَسهَب تلغ بَعلحكمَفيصد َعلبدعًب َبتَُ قَعلتخل اَسهَعلدو ج

َ:علدععلر علمكبَاَ عضحَ عَكل َعلرض َادـَسهَب لرض َسعع عَ تختَُ تخع َعلد  هل 

                                                           
1
 P .kotler & b.dubois.Edition 10

eme
, op –citp 68. 

2
 R ichard Ladwin, "Le Comportement de Consommateur et de l'acheteur", Edition Economica, Paris, 2 

ème
 

Edition, 2003, p 377. 

 

.222َ أ8221َعلق  ر  َشمس َاتَُ ك باَعبهلذ َعليبتخاَ المستهلك سلوؾ علدو ه  َ صيظىَا ًماَ 3
  

4
 J.Lendrevie, D .lindon, MERCATOR, Edition dalloz, paris, 8eme Edition, 2006, p 885. 
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َالرضا تفسير  1-4  لشكلا

َ

َ

َ

َ

َعلخد اَ ع  َهس ع َعلدمتًع َعلخد اَ ع  َبخصعأَعلد  هل َسعلتخ بمَبتَُعلدق  ناَاقَن سجَعلرض َاقَهعلحكمَ-
َعل  لياَعمبتخ  َبععسياَهل علد  َ قيله َعلتيَعلظتخليا َ هعبا و ؽَعل قلرَهعل عكيد َعلاقاَعتس ة با َعتا ل   ا :

َعلدللعسيا َهثقاَ تخع َ تخي َذل َفإفَعلد علتخاَعلو  ًجَ قَسلبَاليه َعلحصعؿَتمَعل  َعلخد اَا ًدَك فَ  َفإذع.
َ. لغ بي َ تخع عَه تخي َعلتخكسَ ؤ  َذل َففإَعلد علتخاَعلو  ًجَ قَهسكارَ لغ بي َعمثرَك فَ  َ ذعَرتَُاَسلبيتُ 

َََََََََََعلخد ا َ رع َبتخدَعلدد ؾَهعم ع َعلمرع َلببَعل علتخ بمَاَ علاَسفَعلقعؿَلؽكقَعل تخ   فَ  مَللؿَه قَ
َالتالية المعادلات خلاؿ من الرضا وعدـ الرضا ويتحقق (. الأداء التوقعات،= )  العميل رضا

ََعلرض َادـ=ََعت  عك بم<ََعل علتخ بم

ََا لرَب لرض َعلمتخع =َعت  عك بم>َعل علتخ بم

ََ عض َعلتخليب=ََعت  عك بم=ََعل علتخ بم

تقييمي حكم  

سلبية نتيجة   

الرضا عدم  بالرضا شعور 

إيجابية نتيجة  

  المراجع من مجموعة على بالاعتماد الطالب إعداد من  المراجع من مجموعة على بالاعتماد الطالب إعداد من
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َعلمكبَاَ عضحاَ  ك  ل تَُ ررل تَُالىَعلتخل اَسهَعلدو جَبذ مَعبلغ بيَعلمتخع َ  علد:ضاالر  حالة منشأ :ثانياً 
 .الشراء بعد ما والتقييم القرار صنع: 2-4 الشكل                                :علدععلر

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 .22 أ2002علجنعًر َبج  تخاَ     تََ  كر َ ولائه لبناء مدخلك الزبوف رضا تفعيلَ َلصع َر تم:  المصدر

َعلمرع َلرع َعبز ذَلببَللبدعًبَسقييل َن يةاَسكعفَعلتخل اَسهَعلدو جَاقَعلنبعفَ كعنه َعلتيَعل علتخ بمَسصبَسفَ  ضح
َ قعـَعلدو جَهلؾهعس َعلمرع َهبتخدَعلدص    َلس لفَ قَاليه َلػصبَعلتيَعلدتخلع  بمَسهَعل  بقاَلبرعس َالىَعا ل  ع

َعل  َعلظتخل َعم ع َ عََر   س  َسلبياَالىَهلد س َعلدو جَكظ   َبخصعأَسعلتخ بمَ قَلػلػػل َ  َبدقػ  ناَعلنبعفَ  ع
َعلنبعفَهسع  َعلرض َادـَاوه َ و جَسلبياَسهَعلرض َ لذَهسقع َعلغ بياَعلو يةاَف كعفَعبس هلؾَاللياَ قَس  ك 

1َ.سلرىَبدعًبَاقَللبحث

 

 

 

 

                                                           

.00 أ2002علجنعًر َبج  تخاَ     تََ  كر ََ َ  ز َ ؤس اَزب ًقَر لاَ  عساَ ولائه لبناء كمدخل الزبوف رضا تفعيلَ لصع َر تم 1  

 نعم

 

 تقييم ما قبل الشراء ايجابي

شراء مع تكوين مجموعة من 
 التوقعات

الاستهلاؾبعد تقييم الأداء الفعلي   

ة الأداء بالتوقع ايجابيةمقارن  

 حالة الرضا

 عدـ الرضا 

 البحث عن بدائل أخرى

 لا

 لا

 نعم
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 المستهلك لرضا المفسرة والنماذج النظريات: الثاني المطلب

َ ظ َلللو جَعلدد ؾَعم ع َسفَعلد  هل َ متخرَاود  َلػدثَعلد  هل َ ض َسفَهعلول ذجَعلوظر  بمَ قَكبَستخ بر
َ.للل  هل َعل  بقاَعل علتخ بمَكبَ ظعؽَعري ن َببَعلدو ف اَعملرىَعلدو ة بمَبرقق َلش َسفضبَبصع  َ ب علتخ س

  المستهلك لسلوؾ المفسرة النماذج: أولاً 

َل ل َعل  ع قيا َللأنمياَ عمس سَعلمحع َ عَعلد  هل َ ض َعفَ ا بربمَهعلتيَلل  ع  َعلحد ااَعل تخر ظ بمَ ف
َ:علد  هل َبرض َعت  ل ـَ قَعلدن دَسايتَهعلتيَعلد  هل َسلعؾَاقَعلم  لاَعلول ذجَ لذَن يرؽَسعؼ

َ  هع  'َل ـَريثَ يعا َعلول ذجَسكارَه عَ:َ'وشيس هوارد' نموذجَ-8 َ  عَ قَس نع َاد َبإل ي  َهعسب ا '
َعل  َعل وقيحَهلتخبَ 8222َا ـَعلولعذجَل ل َسوقيح بمَبتخد َعلقي ـَ ذلَالىَسرسكَهلدَعلتخلل  َعلععلعَاَعلولعذج

ي  َروعلغَسن َ ا ب  َالىَعلد  هل َ ض َس س سَا لجَلدَعلولعذجَل ل 8201ََا ـَتم َل ل َهسبتخ َعلمرع  َ قَعلرً
َ ؤثرَعل  َعلرض هََعلمرع َ لذَ قع مَلدَهعل  َلصدمَالىَسؤثرَعلتيَعتبذ   بمَ كعفَعلمرع َ ررلاَاَعلد  هل َفإف

1َ:َعلدععلرَعلمكبَ قَ  ضحَكل َهعتبذ مَثقاَالىَبده م

َ
َهعت  عؾَهعلدهعفعَعلخد اَسهَلللو جَعلد   اَللخص ًرَ علاَ كعفَعلد  هل َ ض َفإفَ ذل َ لذَ فاب تض

َعلرض َسفَكل َعلد  را َعلبدعًبَالىَعلحصعؿَ  ك نياَاقَن  ي َعلد  هل  َ  نكَ قَهعليلعر بمَعلدب هلاَهعلجهع 
2َ.علمرع َاَه   ل   َنم ط س َؿللَ قَعلد  هل َاوه َ بحثَعلتيَهعلدك فئ بمَهعلظععًدَلللو فعَ علاَس ض َ تخ بر

                                                           

 
 .07َأَعب  ف َال فَعل   سا َعليبتخاَ المستهلك وسلوؾ التسويقية الأدوار والفراغ، التسويقَ بل  َسمياَارفا َسحمد 1

 

02َأَ علدر عَنظسَ 2
  

 الثقة

راءالش القصد الإتجاه  

 الرضا

شيسو  هاوارد نموذج في الرضا 3-4 الشكل  

.02َأَس ب  َ ر ع المستهلك، وسلوؾ التسويقية الأدوار والفراغ، التسويق ، بل َسمياَارفا َسحمدَ:المصدر  
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َالإقتصادي النموذجَ-2 َهف ًضَعلظ ًض َفكر َعس سَالىَعتل ص   َللولعذجَهفق َعلد  هل َ ض َ  حد :
َعلخد اَالىَعلحصعؿَس بَ قَلدفتخ َ   تخدعَعلد  هل َ كعفَعل  َعل تخرَبتَُعلدد ؾَب لظرؽَ  حد َعلد  هل 

َ ض َه ن ع َعلد  هل َه دفتخ َهعليلك َعلتخروَلعىَلػد َعل  َعلظتخل َهعل تخرَه غب س  َ   س رَت ب عَعللز ا
1ََ.َعلظ ًضَ قدع َبإز    َعلولعذجَلذ عَهفق َعلد  هل 

َبتََُعلدد ؾَب لظرؽَعلدتخراَللولعذجَهفق َعلد  هل َ ض َ  حد :Cognitiveََالمعرفي أو الإدراكي جالنموذ َ-7َ
َن رياَه قَللل  هل  َعلرض َ   اَللاَكلل َعلظرؽَ  عَزع َهكلل َل  َعلدد كاَهعلخص ًرَلللو جَعلد علعَعلخص ًر

َ.علد علتخاَعلخص ًرَاقَلللو جَعلدد كاَعلخص ًرَزع بمَكلل َعلدو جَ قَعلد  هل َ   اَسن ع َعلرى

َعلتخقلياَعلدهعفعَعس سَالىَعلدو ة بمَب قييمَعلظر َ قعـَبَعلولعذجَلذ عَهفق َ:Affectiveََالوجداني النموذجَ-1َ
َ لخ ...َعل ظ لرَركَسهَ ر عؽَ  نَهبرقي َهعليلعح َب ل عبمَعلمتخع َ ابَعلتخ طظياَعلدهعفعَبتخضَسس سَالىَبب

َعتبذ مَاَسؤثرَهعلتيَعل يكعلع ياَعلمخصياَعلد غتَعبمَبتخضَسس سَالىَعلولعذجَلذ عَق هفَعلد  هل َ ض َه  حق 
َ.علخد  بمَن ريا

َعلولعذجَلذ عَهفق َعلد  هل َ ض َسظ تََ  م: Affective  Communicationََالوجداني الإتصالي النموذجَ-5
َعتسص ببمَللؿَ قَسهَ ليه َ و ل َعلتيَبمعلجل ا َعهَعمفرع َ قَعلد  هل َ  قبله َعلتيَعلرس ًبَلبتخضَكو يةا
َ ض م َ   اَبرد دَاَبده   َسؤثرَعلتيَعلد  هل َسعلتخ بمَاَ ؤثرَريثَ لخ ...َعلبيعَ   ؿَعتالن بم :َ ابَعلرسميا

َعلدد كاَعلخص ًرَزع بمَهكلل َعلد  هل  َ ض َ   اَسقبَاو  َعلدد كاَعلخص ًرَاقَعلد  هل َسعلتخ بمَك نتَفإذع
 2َََ.علد  هل َ ض َ   اَزع بمَعلع دعنياَب تسص ببمَعلد أثر َعلد  هل َسعلتخ بمَقاَلللو ج

 . المستهلك لرضا المفسرة النظريات: ثانياً 

َلش َعفضبَبصع  َب علتخ س َ ظ َلللو جَعلدد ؾَعم ع َعفَعلد  هل َ متََاود  َثبردَعلد  هل َلرض َعلتخ  اَعلوظر ا
ي ي تَُنظر  تَُه و ؾَللل  هل َعل  بقاَعل علتخ بمَكبَ ظعؽَسري ن َسن َببَعلدو ف اَعملرىَة بمعلدو َبرقق  َسو هلاًَ 

َ.َََ تخيواَزعه اَ قَعلد  هل َ ض َسظ تََ وهل َنظر اَكب

َو ج علدَس ع َبتَُللتخللاَن سجَعن َ ا ب  مَالىَعلرض َ لذَعلوظر اَ  مَسوظر: والتوقعات الأداء بين الفجوة نظرية -1
َفإفَعلد  هل َسعلتخ بمَ عَ  ععف َلو جللَعلدد ؾَعم ع َك فَ ذعَعن َفتًىَهعتس خدعـ َعلمرع َالىَعل  بقاَهعل علتخ بم
َتمَكل َسكبرَبد  اَ عض َسيكعفَعلد  هل َفإفَاوه َ ن دَك فَه ذعَعلدو ج َ  عَاقَ عض َسيكعفَعلد  هل 
َهل ل َعلدو ج َاقَ عض َغتََ كعفَعلد  هل َفإفَعل علتخ بمَ قَلبعَعم ع َك فَ ذعَس  َعل  ب  َعلديلكَاَسعضيح 

                                                           

.887َأََ عب  فَال فَعل قعى َ ك باَ والتطبيقات العصرية المفاهيم المستهلك سلوؾ ،آلرهفهََعلحليدَابدَستخدَطلتخت   1  

2  .881أَعلدر عَنظسَ
  



 لولاء المستهلك ةالإستراتيجي بعادالأ: الرابعالفصل 

 

163 

 

َهلؽيبَعلد  هل  َ ض َادـ/َ ض َ ن ع َ لغ ب َعهَسلب َللل  هل َسعلتخ س /و جلدعَس ع َبتَُعلظةع َزع بمَكلل 
َعتس خدعـَاللياَبتخدَاليهمَس ييرَعلتيَعلتخ طظياَللح لاَسبتخ َهذل َعلدو جَم ع َسقد رعتهمَاَعلدب لغاَ لذَعلد  هلكتُ

َ  َه  عََََعلمتخع َعهَعلرض َ   َاليه َ تًسكَهعلتيَعتس خدعـَبتخدَالي َعلحصعؿَتمَعل  َعت ب عَلد  عىَه   عكهم
َاَل َ قد  َسفَ   ييعَلش َكاربأَعلد  هل َ تخدَبَعفَعلدو جَالىَ وبغ َهل عَهسقد رم َعلد  هل َركمَ مكب
َغتََاَسكبرَبد  اَ م ارمَس حعؿَثمَه قَ  علتخ  َ كقَلدَعل  َعم ع َ عىبد َعلد  هل َ ظ  أَبَرتىَعلحقيقا

َعلدو جَالىَ وبغ َبأن َعلقعؿَالى'َكعسلر'َهلؽيبَهلعيا َهاع َطر  َاقَب َغر َلدَعن َتر  س َن يةاَعلدو جَص لح
َ صدـَثمَسعلتخ س  َل علد  هَاليه َ بتٍَسعؼَهعلتيَآ ع مَ   عىَهاَعلدنع  َل َ عضح َعلد  هل َلؼ طكَاود  
 1.فقخَب لحقيقاَعلعادَلغكَل عَعلحقيقاَ كمفَاود  

َعلرعراَادـَ لذَسؤ  َسفَعلمح لبَ قَ رع َاللياَكبَسفَعلوظر اَ  مَسصح بَ رى: المعرفي التنافر نظرية -2
َ قَلرلعااَ  علدَفإن َب لظتخبَه ه ق ويَ و ة س َعلد  هل َ متً َاود  َسن َعلقعؿَن  ييعَعلمرع  َبتخدَفيل 

َبتخدَا   َعلدمتً َ قعـَ ذَ ر  َمهؿَ  مَعلمرع َك فَ ذعَل صاَلبب َ قَ ع ع  َسكقَلدَعلتيَهعلدتخ قدعبمَعلدتخلع  بم
َ  أثرَهلدَ عبز مَعل  َعلمرع َلرع َاَثق  َه ؤكدَلدو فتخ  َ  ب عَ قَرقق  َه  َعلتخللياَ  مَب قييمَعلمرع َالليا

َ ل ي  َ قَب لرغمَهلكقَعل لتخا َعهَعلخد اَ   خد  َسهَسسرس َلدىَعلد علد َب لدظ  يمَعلدررلاَ  مَاَعلد  هل 
َه ق  ناَ  عساَبتخدَتمَلدَللخد اَعلد  هل  َعل عتيَعلم َبتخضَلد  َ كعفَلدَفإن َعلدتخرهضاَعلبدعًبَبتَُ

Cognitive dissonceٍََلػدثَ  َها   َ يدع َ و ة َك فَهلعَرتىَعلمرع َبتخدَعلتخليبَسو  بَهعلتيَعلقل َر لاَهستخت
َعفَسهَعللزـ َ قَعكبرَليلاَبدفتخ َعلد  هل َ تخع َاودَسهَكبتَ َردَ لذَعلدتخرهضاَعلبدعًبَس ق  بَاود  َذل 

َبَعلتيَلللععصظ بمَعلوظ  َعلعزفَ ن دَعلمرع َهبتخدَعلد  هل  َعصدل  َنصيحاَسهَبدامَلػظىَلدَعلدمتً َصوف
َ يبَلذ َعلدمتً َ خصياَك نتَهكلل َعلدو ة بمَستخرَ  سظعَكلل َعلح لاَ  مَهس نع دَرع  علمَاودَهعضحاَسكعف

َعلتيَعلدتخلع  بمَه رفضَعلمرعً َلرع َالىَسؤكدَطر قاَس َاقَعلبحثَ لذَعلد  هل َ  تخىَها   َ للم َطبيتخ 
َ قَعل قليبَاليهمَل  ع  عَ   ؿَفإفَهب ل  لرَعلقرع َ  عَسؤكدَعلتيَعلدتخلع اَاقَه بحثَعلقرع  َ  عَاَسمك 
َاَهعلحقيقياَعلظ  ر َعلجععنكَالىَه ركنَهعضحَبمكبَعلبيتخياَعلدغر  بمَهسقدنًَعلصدؽَللؿَ قَعلم َر ببم

َ ضغخَ كبَاَعلمرعً َعلقرع َصحاَالىَسؤكدَ هع َس َسفَعلد عس بمَسثب تَهلدَعلمرع  َاللياَلببَعلدو ة بم
َفر  َبمكبَعلتخو  اَهلكقَعلد  هلكتُ َلدىَعلقل َر لاَز    َبكس َلش َاك ياَآث  َه ؤ  َعلد  هل  َالى

 .ب لاقاَعتنيب عَبزل َسفضبَبمكبَهلد   َعلد  هل َبدي لك

َنلرظَهعلرض َعلدد كاَعلجع  َبتَُلل ظر  َلع َكأس س(:  والرضا  المدركة الجودة)  العرض أداء تقييم نظرية -3
يا َعس هلكياَلبر َن يةاَعن َالىَهم ظَعل  َعلرض َ ظهعـَسعريدَلضعَلع َسع   َستخر فَاَعت ك لياَف بقىَ نً

َعتس هلكيا َعل ةرباَاقَ   قلاَبصع  َ  مَعل  َعل قييمَ  َعلدد كاَعلجع  َسفَ رىَعمهؿَف لدظهعـَعلدد كاَعلجع  
                                                           

1
 .885أَعلدر عَنظس  
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َعبذ مَعلدعلفَلع َي سهلَعلتخروَلص ًرَسقييمَبتَُاللاَ بخَ لذَتهدؼَعلتي(ََعتبذ م)ََفعلدعلَلظ ذجَ قَه وبا 
 1َََََ:ََعل  لياَب لتخللاَعلعلفَلع َهستخيىََََعلتخل اَسهَعلدو ج

Aiَ/َعلدعلفَعتجم لرَللل  هل َبذ مَعلدو ج: aiَهزفَعلصظا:iَ. اَنظسَعهَضلتََعلد  هل bijَسقييمَعلصظا:iََاَعلدو جjَ/nاد َعلصظ بم:َ

َاَعلدبيواَعلدد كاَعلجع  َ قَ   ع تَُ قَنعاتَُبتَُلظينَسفَلؽكقَهعلرض َعلدد كاَعلجع  َبتَُعتل لؼَلذ َن يةاَه
 والرضا المدركة الجودة: 4-4علمكبََََََََََََََََََََََََََََََََََََََ:َعل  لرَعلمكب

 

 

 

 

 

Source: Richard Ladwin,Le Comportement du consommateur et de l’acheteur, Edition 

Econimica,  paris, 2003,  P 379 

َه كعفَعلتخل اَسهَعلدو ػجَبذ مَعلنبعفَ كعّن َعل  َعلدعلفَهلع َعلتخروَلص ًرَسقييمَ قَعمهؿَعلد  عىَ ومأ
َعس هلؾَب ةرباَ رسبياَسكعفَبتخد  َعلدد كاَعلجع  َفهعَعلا نيَ عىعلد َس  َللنبعف َعل  بقاَعلخبرعبمَاقَبس   ََ   قب

َ.َعلرض َستختٍَبَلكوه َعلتخل اَسهَعلدو ج

َستخ برَعبس هلكياَعل ةرباَسهَف لخبر َعلدظهع تُ َلظصبَك اَغتََ بقىَهعلرض َعلجع  َبتَُعبل لؼَ  عَسفَ ب
َ    مَ  َه عَهعتث   َللل تخاَعلتخ طظ َعلظتخبَس ض َعلتخرو َس ع َسهَب لدوظتخاَفقخَ رسبخَليسَا طظ َفتخبَ  َ صد 
َعلنبعف َ ض َاَسأثرَسفَلؽكقَعلدد كاَعلجع  َاقَ   قلاَ  غتَعبمَ و ؾَسلرىَن رياَه قََعلرض  َ ظه  َاَبمػػػد 
َادـَلار َ لذَ قع َ زا جَ صد َسيمكبَللوقبَلزياَاَعليبعَسهر ّ  َلزتً تَُغتََ   فر قَه ع َ عَذل َه ا ؿ
َََ.علدد كاَعلجع  َالىَسأثتََ و ؾَ كعفَسفَ هفَ قَعلنب ًقَلدىَعلرض 

َعلجع  ََبتَُعبل لؼَل عضيحَعبا ب  َبتختَُسأل َسفَلؽكقَعلتيَعلظرهؼَسفَلصدَعل  بقاَعلوظر اَ لذَب لتخع  
َب لجهدَ رسبخَعلرض َسفَ ا برَ قَسهؿCardozoََك فَهلدَعلرض  َلزد عبمَاقَ تخلع  بمَستخييو َبَهعلرض َعلدد كا
َسفَ  عس س َاَسهضحَهلدَا ليا َعل علتخ بمَفي َسكعفَ   عىَاودَل صاَعلدو جَالىَللحصعؿَعلنبعفَ ب ل َعل  
َاَعلمرع َسهلبر َلللو جَب لو باَ  عسياَسعلتخ س َسكعفَعل  َ قَ ض َعلبَ كعفَا لياَسعلتخ س َسكعفَعل  َعلنبعف

                                                           

.28ََ-20:َأَأَذكرم َسب َ ر عَآلرهف هََعلحليدَابدَستخدَطلتخت  1  

  للمستوى الأوا

 المستوى الثاني 

 الخبرة الاستطلاعية

 جودة مدركة بعدية

العرضخصائص   

الموقفقوة   

أوليامدركة جودة   
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َعلنبعفَ كعفَلقَا لياَعل علتخ بمَسكقَلدَ ذعَعن َسابتَ Cardozoََلو  ًجَضا و لَن  ًجَسايتَسلرىَسبح ثَسفَرتُ
 1.َ لًمَبمكبَعلدو جَس ع َل قييمَ   تخد

َ  تخى علنبعفَسفَا ب  بإLa Coherence Cognitive َعت  عك َعل و س َنظر اَ لذَب لر ععَعل و لرَ  عَ ظ ر
َبتَُعبل لؼَسقليبَالىَفيتخلبَسقييل س  َاَصرععَسهَ مكبَس َبذوكَس بَ قَ ععلظ َاَ  و سق َ كعفَمف

 .سعلتخ س َلد  عىَعم ع َ ؤ بَسفَلؽكقَ  َكبَاقَب لبحثَهعم ع َعل علع

 رىَسنص  َ  مَعلوظر اَسفَر لاَعلرض َ  La théorie de la dissonance cognitive:نظػرية التضػاد الإدراكي -4
ستخبّرَاقَر لاَنظ ياَ قَعل ػض  َسظهرَاود  َ عع  َعلنبعفَهضتخياَ رع َللل ي  َبتَُبد لتَُبوظسَعلد  عىَعل قتٍ َ

اَ قَعل عسرَعلدعلل َعلنبعفََ     ؿَلكقَب لو باَلدتخ  تََلسػ لػظاَ  خ َعلنبعفَعلقرع َعردََعلبد لتُ َ  عَ قع مَ لذَر ل
َب بل ي  َعمفضبَهبمكبَنه ً  كَ فَلدَل ـ َ ذع َعلتيَع  وعَاق2ََال  َعلتخل ا هَ فَلدَ كقَ قَعمر قَعل ي  

َرلعؿَ َاق َب لبحث َعبس قرع  َر لا َ لذ َعلتخع   َعلنبعف َف يح هؿ َطع ل  َس  لر َب َعل عسر َ ق َعلح لا َ  م  رعًه  
 ًلاَسبر َعلقرع َعل  َعبز مََهَلل خظيضَ قَر لاَعل ض  َعت  عك ََلؽل َعلنبعفَرلتَُلشكوتَُ: ل

َ  تخل َب غيتََهبزظيضَ غب  َعل عسياَاَعلخي  عبمَعملرىَعلبد لا.  :الحل الأوؿ -

كَبَعلدتخلع  بمَعلتيَ قَ  نه َسفَسدامَعل ي  م.الحل الثاني - َ:َ  تخل َب س قب ؿَهبمكبَعلغ بي

سفَعلنبعفَ غتََسقيل Brehmََ  عَعتط  َسثب تَ  عس بمَس ر تَالىَلرلعااَ قَعلدو ة بمَعلدتخلر َ قَطرؼَاَ
للخي  عبمَبتخدَعبز ذَلرع َعلمرع  َفيتخيدَسقيل َلللو جَعلدخ   َبير قاَسفضبَ ق  ناَ عَعلدو ة بمَعلتيَلدَ  مَعل ي    َ

كَ فَ رغعبَ كَبَعلبدعًب فيه  َ قَ هاَسلرىَسعضحَعلخبر َعن َ  َلدَسكقَ و ؾَر لاَ عَعن َلببَعبز ذَلرع َعلمرع 
  قَعل ض  َ رسظتخاَلقَ  مَ ا   َسقييمَعلبدعًبَهبر تَُسقييمَعلبد بَعل  َهلعَالي َعبل ي  َب لدق  نا.

ض َ قَسثب تَعل ةرباَسفَعلدتخلع  بمَعلتيَ  لق   َعلنبعفَاقَعلدو جَبتخدَاللياَعلمرع  ََ كعفَلذ َعنتخك سَعكبرَالىَعلرَ
َ.سل َعلتيَ  لق   َلببَعلمرع َ

َعلدو جَ   ةيكَلدَهعفَرتىَب ل ي  مَ عض َ كعفَعلنبعفَسفَستختٍَفه َص لحاَعل ض  َنظر اَسفَعا برن َفإذع
َ كر َلقَلكقَ ض مَ تخلقَسلبيَعل ابيتَادـَسقييمَهك فَ و جَ رع َاَزبعفَسع طَفإذعَعمس سَ  عَالىَل علتخ س  

َهَ ويق َبمكبَرع علمَسكرع َلضعَه  ع  َ عضي َ كعفَ َعلغ بيَعل ابيتَادـَسقييمَر لاَظ فَعلتخكسَهالىَعلمرع 
َغتََسابيتَادـَنظر اَ تخلتَعلتيَعمسب بَسمرحَعت  عك َعل ض  َنظر اَب فَنلرظَسفَلؽكقَسلتَعَللتخل ا َعلعب 

َعلدويق َفلقَعلدو ة بمَ  مَ اػبَ  رعَالىَلللععفقاَنظ  َهَ  لرَلرهع َب ؿَفتخودَعلدتخلر  َلللو ة بمَ لًلا

                                                           

.822 أ8221ََ صر علق  ر  َشمس َاتَُ ك باَعبهلذ َعليبتخاَ المستهلك سلوؾَعلدو ه  َ صيظىَا ًما   1  

2  Ibid,  p 386. 
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َب لضره  َس قع َعلتيَعل علتخ بمَسابيتَادـَنظر اَ قَعلرض َسر قَبير قاَ ظ رَسفَلؽكو َعلتخروَس ع َسقيمَ لرظا
1َ.عل ض  َ قَر لاَ لذ

 .الرضا محددات: الثالث المطلب   

َس كعفَلللو جَ رع مَبتخدَف لد  هل َعلدو ة بم َاقَعتبذ   بمَل كع قَهعم ع َعل علتخ بمَبدق  ناَعلد  هل َ قعـََََََ
َلؽكقَ  عَللؿَه قَعلدو جَس ع َاقَاد  َسهَب لرض َعلد  هل َ تخع َاقَاب   َه  َعتبذ   بمَ قَلرلعااَلد  

َ.لللو جَهعم ع َعل علتخ بمَبتَُب لدق  ناَعلرض َادـ/علرض َ تخع َسظ تَ

 . التوقعات: أولاً 

َالتوقعات وطبيعة مفهوـَ-8 َه  علعَاليبَكبَلدىَس كعفَعلتيَعبا ق  عبمَسل َعلد  هل َب علتخ بمَ قصد:
َعلظتخل َعم ع َ   عىَالىَللحكمَكلتخي  َ   خد ه َهعلتيَعلدتخويا َعلخد اَ  نكَ قَل َعلدقد اَد اعلخَاَبرقيقه 
ََعلخد اَ ع  َب قييمَ قعـَ  َها   َعلخد ا َ ع  َالىَهعلحقيق َعلوه ً َعلحكمَ عَف لد  هل َعلدقد ا َللخد ا

َ.2لظتخل عَس عًه َلد  عىَبإ  عك س َعلدرغعباَعلخد اَلضعَسعلتخ س َبدق  نا

:َلع َ   ع تَُالىَسويع َعلخد اَلضعَعلد  هل َسعلتخ بمَسفَعلخد  بمَ ع  َاَعلد خصصاَعلحد ااَعلد عس بمَسمتََه
َ ر د َ  ذعَعلخد اَلضعَعلد  هل َل علتخ بمَعلدرغعبَعىعلد  َ تخكسَريثَ الكافي المستوى المرغوب، المستوى

َعلخد اَ   عىَعلد  هل َل علتخ بمَعلك اَعلد  عىَ تخكسَبيول َعلخد ا َ رع َاودَالي َعلحصعؿَاَ أ بَ  ذعَسه
َعلتيَعل    حَ ويقاَعلد  هل َل علتخ بمَعلد  ع تَُ   قَبتَُهسقعَس نى َكحدَلقبعل َ   تخدعَعلد  هل َ كعفَعل  

3َ:علدععلرَعلمكبَاَ عضحَ عَكل َهذل َللل  هلكتُ َب لو باَللخد اَعلدرض َب م ع َعلخ أَعلددىَاقَبرستخ

 العميل اتتوقع مستويات: 5-4 الشكل

المرغوب الخدمة مستوى  

 منطقة التسامح

الكافي الخدمة مستوى  

َ:َعل علتخ بمَ قَسنعععَثلثpetts, woodsideََاروَلقد: العملاء توقع درجات

 علدو جَاَه ع   َ  علعَعلتيَصظ بمَهَلص ًرَاقَعلتخليبَ تخ قدعبمَ عضحَ عَه:َالتنبئي التوقع

                                                           
1
 Daniel Ray , Mesurer et développer la satisfaction client, Edition d'organisation, Paris, 2000, p 19. 

2
 Gelbert rock & Marie José – ledoux, le service de la clientele, Edition ERPI, parris, 2006, p31. 

3
 .782-788َ:أَأ 2002ََ صر َعتسكود  اَعبهلذ َعليبتخاَعلج  تخيا َعلدع َ اللوجستية الخدمات وجودة كفاءةَ    س َعلرحمقَابدَث بت  
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 .علدو جَس ع َاليه َ كعفَسفَلغكَعلتيَعلدا لياَعلد  ع  بمَالىَ ركن:َير ياالمع التوقع

َ تخ برَ سلرىَال  بمَسهَبدو ة بمَب لدق  ناَ تخيواَال اَسهَ و جَس ع َرعؿَعلتخليبَعلدتخ قدعبمَلؽاب:َالمقارف التوقع
َ ر  س َ و جَه و َ عتس خدعـَبتخدَ أتيَعل قييل َعلظتخبَ  َاو َ و جَمن َعلرض َلزد عبمَعمن كَ عَعلدتخي   َعل علع
 العملاء توقع درجات: 6-4 لشكلا1(َ.علرض َادـ)ََسلبي َ ر  س َه(َ ض )َ   بي 

 
 

 

 

Gelbert rock & Marie José- ledoux, le service de la clientel Edition ERPI, parris, 2006,p32 

َالتوقعات مصادر -2 َ  نكَ قَعلدقد اَعلخد  بمَلضعَعلد  هلكتَُسعلتخ بمَسولياَاَعلدص   َبتخضَمس   :
َ:َعلدخ لظاَعلدؤس  بم

 ب لتخليبَعلخ صاَعبر ي   بم.َ
 َعلتخلل َبتَُعلمخصياَعبسص ببم.َ
 ََعلدخ لظاَعلتًه جَسس ليكَللؿَ قَب لتخلل َعل  ع قياَعبسص ببم
  عل  بقاَعلخبر.َ

َهبتَُ  علعَ عَ  َبتَُعلدق  ناَاللياَاَعلد  هل َ   خد ه َعلتيَعل علتخ بمَ قَعلتخد دَؾ و :َالتوقعات أنواعَ-7
َ:َاَعمنعععَ  مَهس لابَلللو جَعت  عؾ

َل َسعفربمَ  َ ذعَهذل َعلدو جَالي َ كعفَسفَلؽكقَسه  َعلدو ج َاَعلدا لياَعلخص ًرَ لذَهسمتَ:َعلديا لياَعل علتخ بمَ-س
َ.علدا لياَعلظرهؼ

َ.علتخليبَنظرَه هاَ قَعلدو جَاَسعفر  َعلعع كَعلخص ًرَ لذَهسمتَ:َعلديلعباَ علتخ بمعلَ-ب

َ.علدو جَ رع َاودَفتخلَس ععفرَسنه َعلد  هل َ  صع َعلتيَعلخص ًرَ لذَ متََه ع:َعم ع َاَعلد علعَعلد  عىَ-ج

َعل علتخ بمَ قَعلدقبعؿَعم نىَعلحدَ-  َسفَس َعلدو ج َبذ مَعلد  هل َلببَ قَلبعل َلشكقَسعلعَسلبَ لذَهسمتَ:
2َ.َعلد  عىَ  عَ قَسلبَعلدو جَس ع َ كعفَسفَ قببَبَعلد  هل 

 

                                                           
1
 Gelbert, rock& marie josé – ledoux, le service de la clientele, OP-CIT,p 32. 

.805ََ-801َ:أَأَس ب  َ ر عَ المستهلك سلوؾَعلحليد َابدَستخدَطلتخت  2  

 التوقع التنبئي
 التوقع المعياري

 التوقع المقارف
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 . الفعلي الأداء: ثانياً 

َعلظتخلياَعلخص ًرَ لذَض فاعتَعلدو جَ س تخل ؿَاودَعلد  هل َ د ك َعل  َعم ع َ   عىَاَعلظتخل َعم ع َ ملب
َاَ س  َاقَعلتخليبَسؤعؿَللؿَ قَه  عَ ض َادـَسهَ ض َاقَلل تخبتََعلظتخل َعم ع َ ق  يسَالىَعتا ل  َلؽكقَل  

َريثَ قَلللو جَعلدد ؾَعم ع َعلد  هل َلدق  ناَ   خدـَ تخي  َسن َ لذَعتض فاَب لدو جَعلد تخلقاَعلدخ لظاَعلجععنك
َر لاَ لذَعتض فاَهعل لبياَعتلغ بياَعلدي بقاَادـَ قَ تخيواَ   اَعلو يةاَهسكعفَعلدو جَاقَسعلتخ س َ عَسبتخ  م

َاقَلل تخبتََاللي َالي َعتا ل  َهلؽكقَ ب ي َ قي س َكعن َعلدتخي  َ  عَسلعياَعلحد ااَعلد عس بمَهسظهر1علدي بقا 
َ.عت  عؾَاللياَهسل اَسك فئَه دىَعلدد كاَعلدو فعَ قَلرلعااَه و ؾ2علرض  َادـ/علرض 

َعلدو فعَ  مَالىَلػكمَذل َهبتخدَب َعلدرسبياَعلدو فعَبرد دَللؿَ قَو جعلدَب قييمَعلد  هل َ قعـ:َعلدد كاَعلدو فعَ-س
َ.ََلللو جَعلظتخل َعم ع َسقييمَ   عىَالىَبو  عَذل َبو  َه  مَلي سه َطر  َاق

َعلد ك فئَعت  عؾَ-ب َعلتيَب لدو فعَ ق  ناَعلآلرهفَاليه َلػصبَعلتيَعلدو فعَ قدع َلػللعفَعلد  هلكعفَ قَكاتَ:
َعلتخللياَ  مَاَعل ك فؤَ كعفَ دىَس َ لذَلدتخرفاَهذل َ عع   َ قَاليه َ وظقعفَ  َ ق ببَاليه َرصلعع

َ.َسنعععَثلثاَ لذَعم ع َعلب راتَُصوفَلقدَ:الأداء أنواع 

َعلجهدَ قَسضحي س َ ق ببَعلد  هل َالي َلػصبَعفَ وبغ َعل  َعم ع َ   عىَلؽابَ:للمنتج العادؿ الأداءَ-
َ.َعلد   اَعلغتََسهَ    اَ عسععَهعل كلظا

َ. ا لياَبصع  َالي َعلحصعؿَعلد  هل َ أ بَهعل  َعلدو جَم ع َعم ابَعم ع َسن َه ظ ر:َللمنتج الأمثلَالأداء -

َللمنتج المتوقع الأداءَ- َعتس خدعـَ  ًعَ تخي  َه عَعلد  هل  َالي َلػصبَمفَ ر ل بَعمكارَعم ع َ تخ بر:
َ.علرض َادـ/َعلرض َعثبحَاَلدق  ناَكلتخي  

 المطابقة عدـ أو المطابقة: ثالثاً 

َعلتخليبَالي َلػصبَعل  َعت ب ع)علظتخل َعم ع َ    هىَاود  َعلدي بقاَسو ج َعلدي بقاَادـَسـَعلد علعَنظتَمَ ع(
َ.علخد اَ رع َاللياَسب َعل  َعلد علعَعلد  عىَاقَعلخد اَس ع َ لضرعؼَ   اَبأنه َستخر ظه َفيلكق

                                                           

.822ََأَس ب َ ر عَ المستهلك سلوؾَعلدو ه  َ صيظىَا ًماَ 1  

2 .210-212َ:أَأ2000ََ  صرَ َعتسكود  الللص  ؼ َعلتخربيَعلدك كَعمهلذ َعليبتخاَ الجاتس آثار لمواجهة المصرفي التسويق تفعيلَ رع  َسحمدَس   َ
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َ رغعباَغتََس َس لباَهسكعفَعل علتخ بمَاقَعلظتخل َعم ع َ  ظعؽَاود  َفيه َ رغعبَس ََ ع باَسكعفَسري ن َ  َه
َثلثاَعلدي بقاَادـ/علدي بقاَ  مَاقَ و جَعن َعلقعؿَهلؽكقَعل علتخ بم َاقَعم ع َ   عىَ وخظضَاود  َفيه 

 . للتوقعات الإيجابي التحقق عدـ - للتوقعات السلبي ققالتح عدـ -التوقعات تحقق1َ:َ  َ ر ل ببم

 .ولاء المستهلكل: الإطار المفاهيمي المبحث الثانيََ
َل كرع َعلد  هل َ  عَسظضيبَهبتَُللل  هل َعلو بيَعتبذ مَبتَُعلتخللاَلع َسن َالىَعلد  هل َلعب َعلوظرَلؽكق

َ و ؾَفإفَذل َ لذَ ض فاَعلدعلظيا َهعلتخعع بَعت  ل اياَعلدتخ  تََ قَعلتخد دَ  عسيه َعلتخللاَ  مَهلكقَعلمرع  َالليا
َ لذَ تض فابَعلد  هل  َهب َبرقي َاَس   مَسفَلؽكقَعلو بيَب تبذ مَس تخل َهننهاياَه تخع  اَ تخرفياَ قد  بم
َعل خييخَلر ؿَاَ    َ َ دف َ َعلد  هل َهب َ تخ برَكل َب لدف ايا َعلد تخلقاَهسل َهعت  عكياَعل لعكياَعلجععنك

َللؿَ قَعلدوظل بمَبرققه َسفَلؽكقَعلتيَعل و ف ياَعلدين َهسولياَلبو  َعل  س َعلمحع َلؽابَكل َلل  ع  َعتستًعسية 
ََ.َعل  ع  َ  ع  

 المستهلك ولاء مفهػػوـ: الأوؿ المطلب

َالليػػػاَستخػػػدَريػػػثَعملػػػرىَعلتخو صػػػرَبػػػ ل َ ػػػعَهعل ك  ػػػبَ وظلػػػاَس َلوةػػػ حَعمس سػػػ َعلػػػركقَعلد ػػػ هل َهب َ تخػػػد
َعلػػعب َه  ػػ خدـَعلد ػػ هل  َهسػػلعؾَيكعلع ياب ػػَعلخ صػػاَعل غػػتَعبمَب ػػبكَعلدتخقػػد َعلقضػػ   َ ػػقَب لد ػػ هل َعتر ظػػ ل

َعلمػهتََب لتخػ لدَلػدلؽ َعلػعب َ ظهػعـَ  سػبخ لقػدهََسعع  َ هفَلزد  َ وظلاَ و ة بمَلمرع َعلد  هل َسظضيبَ لذَللإ    
َعلػػتيَلللوظلػاَعل  ػػع ق َعلبرنػ  جَلوةػ حَس سػػ عمَعلدظ ػ حَسنػػ َ ذَعليػعـَ ل صػ  َاَعلعيػػاَسكاػرَه بػػدهَ   مػ لد َفر ػد   

َعملػػرى َاَعلػػوقرَالػػىَعل غلػػكَ تخػػتٍَبَ وهػػ َهعرػد َاَعل ظػػعؽَعفَ ذَاليػػ  َهعلحظػػ لَعلد ػػ هل َالػػىَللحصػػعؿَسركػن
َعب علػػػَب ػػلمَتهػػ مَحتسصػػػبَكلػػ َ َ%25َبو ػػباَعلدوظلػػاَس بػػػ حَ ػػقَ ن ػػدَسفَلؽكػػػق %5 بو ػػباَب لد ػػ هل َف تر ظػػ ل

َعلرعضػتَُعلغػتََعلتخلػل َ قَ%90َسفَعلد عس بمَس   بمَ ذَهعبللأ َعلعب َ   اَ لذَعلدمتً َ  ص ؿَس بَ قَهذل 
َفيلػ َزب ًوهػ َآ ع َس ػ يلعَسفَعلدوظلػ بمَالىَ عهلذََفقخ َالل 3ََ بلغَعلرعض َعلتخليبَسفَرتَُاَاليب 11ََ بلغعف
َه لًلػػػاَ  ػػػ لر َبر ػػػيو بمَسهَ د ػػػد َسصػػػ  يمَ ػػػقَ و ع  تهػػػ َاليػػػ َسكػػػعفَسفَ وبغػػػ َه ػػػ َعل  ػػػع ق َببرن لرهػػػ َ  تخلػػػ 

َ.ََه بدعاياَرد ااَبيرؽَسعز تخه َعهَاوه َعلتًه جَهكيظياَسستخ    

 المستهلك ولاء تعريف: أولاً 

َ ػػػعَ ق  نػػػاَعلدوػػػ جَهعبذػػػ مَهعلحػػػ لرَعلدظضػػػبَبذػػػ معت:َلعػػػ َسس سػػػيتَُاوصػػػر قَسػػػعفتََ ػػػقَدببػػػَعلد ػػػ هل َهب َلك ػػػك
َبػػتَُعلتخللػػاَ ػػعَعلد ػػ هل َلػػعب َعلوظػػرَلؽكػػقَهبػػ ل َعلمػػرع  َسظضػػيبَسكػػرع َ ػػعَعلآلػػرَهعلتخوصػػرَعلدوػػ فس َعلدو ةػػ بم

                                                           
 .248نظسَعلدر ع َأََ 1
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َعل ظصػيبَ ػقَبمػكبَعلبتخػد قَ ػ  قَسعضػيحَهلؽكػقَعلمػرع َل كػرع َعلددامَعل لعؾَهبتَُ تختَُكي فَ بذ مَعلو بيَعتبذ م
َ:عل  لياَعل تخ   فَللؿَ ق

 الولاءتعريف  الكاتب
Brownَ1َ"َسعلعَ رع َعلد  هل َلتخل اَاَغ لكَعمري فَ نيلل َ  قَلبر َ لغ بياَس بقا

Day 1969َََالػػيهمَبػػأفَلػػد همَهب َ ػػقَعَ%30سفَعلػػعب َبَ وحصػػرَفقػػخَاَعلدتخػػتٌَعل ػػلعك َريػػثَسف لد ػػ هلكتَُعلمحكػػعـ
َ رسكػنَ لدؤس اَسهَ و جَ  َاَعلحقيقاَغتََذل  َعم رَعل  َ تخلوػ َنق ػمَعلػعب َ لذَل ػلتَُسهَ ظهػع تَُ ظهػعـ

َ.2الىَع  نكَعل لعك َهآلرَ رسكنَالىَعلج نكَعلدععلف
Halding et 

Robinson 1996َََعلعب َبإ ك فَسفَ عضػحَعت ع  َعلحقيقيػاَللإ سبػ طَب لدؤس ػاَسهَبدو ة تهػ َه سفَ  ل ؿَا  بَعلدععلفَالىَ ظهعـ
َعلديعؿَعلظ  رَلضعَسلعؾَ ا   َسكرع َعلمرع .

َ
Oliver R 

ب َ ػػعَعبر ظػػ لَب لنبػػ ًقَمطػػعؿَفػػتً َلشكوػػا َه ػػعَ ل ػػنعـَاليػػ َلػػدىَعلنبػػعفَبصػػع  َ  ػػ لر َلؽكػػقَعلقػػعؿَسفَعلػػع2001ََ
3ََ قد  َعلخد  بم.هث ب اَ عَ

كنَالىَا  لتَُسس ستَُهلعػ َعلدععلػفَهعتا قػ  َلتخل ػاَ قَللؿَعل تخ   فَعل  بقاَلؽكقَعلوظرَالىَسن َعلعب َ رَ تعريف الإجرائي
َ و جَ  َهلذ عَلؽكقَعلقعؿَسفَعلعب َ ركنَالىَلع َعلرغب بمَلدىَعلتخلل .

بػبَلؽاػبَ سػ ة باَسػلعكياَه تخػبرَ لتخل ػاَ وػ جَ ػ  َه ػعَلػيسَامػععًي َ  هلؽكقَعلقػعؿَسفَهعلػعب َلؽاػبَ بذ  ػ َ  ع بػ َ 
كَل َ تخي َبد بَللتخل اَعل ة   ااو َلظتًعبمَز ويا َه وظ َ قَهردع َ.بمَ بز ذَعلقرع  

 

 التسويقية الفكرية للمقاربات وفقا المستهلك ولاء مفهوـ: ثانياً 

 علد  هل  َهب َب ظ تََس  لتَعلتيَعلدق  ب بمَ مسَالىَب تا ل  َآلرَ دلبَ قَعلد  هل َهب َ ظهعـَ رحَهلؽكق

َلػػعب َلس لظػػ َ  ظهع ػػ53ََرػػععلر1978ََاَ(Chesnut)َ  ػػوتهََ(Jacoby)َ ػػ كعبيَعلدظكػػرعفَسرصػػىَعتطػػ   َ ػػ عَا
َس ػػمَ صػػدَسػي مَعلغػػرو َلذػ ع.َه ػػ  بَ عرػدَ ظهػػعـَ لذَعلآفَرػػدَ لذَعل عصػبَ هفَ  عسػػا 300ََ ػقَسكاػػرَاَعلنبػعف

4َ.ََعل  ع  َ ظكر َطرؼَ قَعلنبعفَلعب َعلدقتًراَعلدظ  يم

َ ػدعلبَس بتخػاَلػلؿَ ػقَعلػعب َ ظهػعـَسيػع َبهػ َ ػرَعلػتيَعلدرعرػبَلس لػفَسقػدنًَلضػ هؿَسػعؼَعل تخػ   فَ  مَللؿَ ق
َ.بالعلاقات لاءالو  مدخل مركب، الولاء مدخل موقفي، الولاء مدخل سلوكي، مدخل:َه  

َ:َََلع َسس سي تُ َفكرستَُ قَعلدق  ب بمَجميعَاَعلد  هل َهب َ ظ  يمَكبَعنيلقت
                                                           
1
 Jean –Marc Lehu , la fidélisation –client, 2 éme triage, Edition de l’organisation, paris , 2000, p 37 

2
 robert schuman, Laboratories de la recherché en gestion et economie, instétut détudes politique de strasboorg.     

3
 Oliver R, Custommer loyality, Journal of Marketing , vol 53, 1999, p 345.  

4
   Jacoby J, Chestnut R.W , Brand Loyalty  Measurement and Management, J. Wiley and Sons editions, New 

York, 1978, P47. 
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  َعلدؤس اَسهَعل ة   ا َعلتخل اَسهَب لدو ج َهالل  َعلد  هل َلؼرَعلعب.َََ
  َََعل ة   اَتخل اعلَلوظسَسهَعلدو ج َلوظسَعلمرعًياَعلتخللياَب كرع َعلد  هل َ قعـَاود  َعلعب َ ظهعـَلػ  صُب.َ

  السلوكي الولاء مفهوـ  -1

َسايػػتَ سس سػػياَبصػػظاَسػػلعكي َبتخػػدعَ ك  ػػ َعلد ػػ هل َهب َسفَس َعلمػػرعً  َعل ػػلعؾَالػػىَعلدق  بػػاَ ػػ مَسق صػػرَ
َ:1956َََاَ(Cunningham)َلكعنيوغ ـَب لو با:ََعلد  هل َلعب َعل  لياَعلدظ  يمَعل لعكياَعلدق  با

َسكػػػرع َ تخػػػدؿَالػػػىCunninghamََ كػػػنَ ذَ 1".علد كػػػر َعلمػػػرع َاَ  لاػػػبَعسػػػ هلك  َلعؾسػػػَاػػػقَابػػػ   َعلنبػػػعفَهب "
َبرػثَسفَعلدوظلػاَالػىَببػدَل ل َلللو جَل اب لتخَعلد  هل َ   ل ـَ ظ رَبَهعرد َلدر َعلمرع َمفَللل  هل َعلمرع 

ََ:َََعلدظكر قَلب ل َب لو باَس  ََ رع  َلتخد َعلمرع َس بَ قَعلتخليبَس  ليبَسه
 .ََ"َ تخيواَز وياَفتً َللؿَلد ا َسهَلدو جَ  كر َ رعً َسلعؾَ عَعلد  هل َهب "

َعلدوػ ظم َهَعلد كػر َعلمػرعً َعل ػلعؾَالػىَبػعفعلنََلػعب َستخر ظهػ َاَ كػنبمَعل ػلعكياَعلدق  بػاَسفَ عَ لرظ  َلؽكقَ  
َبصػظاَ عل ة   ػاَعلتخل ػاَسهَعلدوػ ج َنظػسَبذػ مَ    ليػاَ ػرعبمَثػلثَعلمػرعً َسػلعك َ َ كػرَ َ ذعَهفيػ َ َعلد  هل َ تخ برَبحيث
َبَعل ػلعك  َعلػعب َالىَعا ل  عَن سَغتََ  كر  َ رعً َسلعؾَاَعلد  هل َهب َ ظهعـَعل لعك َعل ي  َ لخرَا  ا 
ََ:ََعلدؤس اَسهَعل ة   ا َعلتخل اَسهَعلدو ج َهَعلد  هل َبتَُعلحقيقياَعلتخللاَفهمَلؽكق

 عملرىَعل ة   اَعلتخل  بمَارهوَ قَعلد  حَغي بَ لذَ ع عَعلمرعً َعل لعؾَسكرع َ كعفَفقد. 

 ََسظضػيبَه ػع َ هفَعلمػرعًياَعلتخلليػاَسكرع َس :َ*علخ طئَب لعب َ تخرؼَ  َعلمرعً َعل لعؾَسكرع َسظ تََ كعفَهلد
َلػدَعلػتيَعل كػ ليفَل ظػ   َفقػخ َ هسيػتٍَسػلعؾَاػقَابػ   َه لظػ َعلدؤس ػا َسهَعلتخل ػا َسهَعلدوػ ج َبذػ مَفتخل َستخل َسه
 (َ.ََعل غيتََسك ليف)َعلدؤس اَسهَ َعلتخل اَسهَلللو جَ  هل علدَسغيتََر لاَاَةرسو

َهَفتخػل َعمهفيػ  َعلد ػ هلكتَُبػتَُعل ظرلػاَلؽكػقَبَعل ػلعكيا َعلدق  بػاَاَعلد ػ هل َهب َ ظػ  يمَالػىَعا ل  عَ َهب ل  لر
َ ػػقَهب عَ ََعلمػػرع َسػػلعؾَسكػػرع َعا بػػ  َلؽكػػقَبَ ل لػػَ سلػػرىَللأسػػب بَعلمػػرعً َعل ػػلعؾَ كػػر هفَعلػػ  قَعلد ػػ هلكتُ

َعببذ  ػػ بمَسلػػ َسفَريػػثَ علدؤس ػػاَسهَ عل ة   ػػاَعلتخل ػػاَسهَعلدوػػ ج َذلػػ َبذػػ مَلغ بيػػا َهعسػػ تخدع عبمَ ػػتخع َه ػػع َ هف
َََ:َعل  لياَعلدتخ  لاَهف َعلعب َبسايبَلؽكقَعلدق  باَ  مَللؿَ قَ علمرعً َعل لعؾَسكرع َلرع َاَسؤثرَعلتيَ  َهعلدععلف

َ

َ

َ

                                                           
1
  Allagui, Temessek  ,Testing an e-loyallty conceptual frame work, journal of business, New York, June 2004, 

P4.  
*
 "علنبػعفَلعب َعت  عكيػاَعلدق  بػا"َعلا لثَعلدبحثَضلقَعلمرحَ"L'inertie"ََبدصيلحَ طئعلخَعلعب َ تً م 

 الشراء تكرار سلوؾ  =الولاء
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َالموقفي الولاء مفهوـ  - 2

َ ػػػرىَبحيػػػثَعلدظكػػػر قَضػػػع َالػػػىَعلنبػػػعفَهب َ ظهػػػعـَاَعلدععلػػػفَ ق  بػػػاَظهػػػربمَعل ػػػلعك  َعلػػػعب َلحػػػده َعسػػػ ة با
َ  كػػر  َ ػػرعً َعؾلسػػَبععسػػياَ ظ ػػرَسفَهَعل ػػلعك  َعلبتخػػدَالػػىَ ق صػػرَسفَلؽكػػقَبَعلنبػػعفَهب َسفَعلدظكػػرهفَ ػػؤب 

1َ.علدؤس اَسهَ َعل ة   اَعلتخل اَسهَعلدو جَلضعَللنبعفَعلغ بياَه ععلفَهعس تخدع عبمَعبذ   بمَه ع َعلعب َ ظتًوَه لظ 

َاَ ػ لخرَعلػ  َعلنبػعفَهب َهلزركػ بمَلزظػنعبمَالػىَعل تخػرؼَ ػقَعببذ  ػ بمَلظعذجَلؽكقَعل لعك  َعلعب َاكسَالى
َعفعلنبػَهب َسفَس َ علخد ػاَسهَعلدوػ جَلضػعَللنبػعفَ عًمَهعل نعـَعلغ بي َعبذ مَسظضيب َاقَعل تخبتََ عَعلعب :ََعل  لرَعلدظهعـ

َعببذ  ػ بمَ ػ مَهس لاػبَ علدؤس ػاَسهَعل ة   ػا َعلتخل ػاَسهَوػ ج علدَبذػ مَللنبػ ًقَلغ بيا َهعس تخدع عبمَعبذ   بمَاَ  ةلى
َ.َعلمرعً َعل لعؾَسكرع َنياَ علدو جَلضعَعلنبعفَعل نعـَ َعلنبعفَسظضيلبمَ: ابَعلوظ ياَعلدؤ رعبمَا

ي ػػ َعبن قػػ  َسفَعلقػػعؿَلؽكػػق َعلظتخلػػ َعل ػػلعؾَسظ ػػتََاػػقَاةن ػػ َ ػػعَعلػػفعلدعََ ق  بػػاَاَعلنبػػعفَهب َلدظهػػعـَعلدع ػػ َعلرً
َ ضػػلقَبَعلدؤس ػػاَسهَعل ة   ػػا َعلتخل ػػاَسهَ علدوػػ جَلضػػعَللنبػػعفَ لغ بيػػاَه ععلػػفَعبذ  ػػ بمَه ػػع َعوفػػ فتًََعلنبػػعف َلػػعب 

َسػػػلعؾَاَبذ ػػػدَلدَ ذعَ علنبػػػعفَلدععلػػػفَرقيقيػػػاَعا بػػػ  عبمَهسَف ًػػػد َ وػػػ ؾَلي ػػػتَلػػػ ل َ فتخليػػػ َعلمػػػرع َعل ػػػلعؾَسكػػػرع 
َ. فتخلَ رعً 

َ:ََعل  لياَعلدتخ  لاَهف َعلعب َبسايبَلؽكقَعلدق  باَ  مَللؿَ ق

َعلبتخػػدَبػػتَُبذلػػعَ د ػػد  َ ق  بػػاَظهػػع َعلنبػػعفَهب َ ظهػػعـَاػػرؼَعلدػػعلظ  َهعلػػعب َعل ػػلعك َعلػػعب َرػػده َ ػػقَعنيللػػ 
َ.ََعلعب َاَعلدععلفَهبتخدَعل لعك 

 المركب الولاء مفهوـ  - 3

َ ػ َه ػ عَعل ػ بق تَُعلدق  ب تَُبجلعَهذل َعلعب َلدظهعـَ   بَستخر فَ لذَعلعصعؿَلؽكقَعل  بق تَُعلدق  ب تَُللؿَ قَ
َاَ ركبػاَ ق  بػاَهضػعَفكػر َطررػععَعل  قَعلب راتَُسهؿَ ق1969ََاَ(Day)َ  عَ تخدَ:َعلدظكر قَ قَعلتخد دَالي َ سظ 
َ.علدععلفَهَعل لعؾَالىَلب م َ ن ه  َبتخدعَ ك   َعلعب َسفَ لذَسعصبَبحيثَعلنبعف َهب َ ظهعـَ رح

َسػلعؾَالػىَفقػخَ ق صػرَبَعلػعب َعفَ ذعَعلنبػعفَلػعب َعلكلسػيك َعلدظهعـَسغتََ د د َكر ظبَعلوظر اَ  مَ   بم
2َ.نظ  َببتخدَ صحعبَ  كر َ رعً َسلعؾَ و ؾَ كعفَعفَببدَببَ فقخَعلدععلفَبتخدَعهَ َعلمرع َسكرع 

                                                           
1
  Jacoby Jacob, Kyner David B  "Brand Loyalty versus Repeat Purchasing Behavior" , Journal of Marketing 

Research, n° ,10  New York, Feb 1973, P1-9.  

2   Day G  "Instaurer des relations durables" , L’art du marketing   , Vol. 3, France, Friday 30 April 1999, P30.   
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َالػىَسقػعَلػرع  َهرػد َ لذَل ضػتخاَعلػن ق َاػبرَس كػر َامػععًيا َغػتََسػلعكيا َعسػ ة باَ عَ"َبػ الولاء ستخر فَلؽكقَل ع
َعبزػ ذَعل قيػيم )َعلقػرع َعبزػ ذَاَنظ ػياََالليػاَ ػقَعنيللػ َ   ػا عل ةَعلتخل ػ بمَ قَلرلعااَضلقَسكارَسهَبذ   اَال ا
َََََََ"(َ.علقرع 

َ:َ  يلكَعلنبعفَهب َسفَ  ضحَعلدظهعـ َ  عَللؿَ ق

 َبػ لعب  َعل ػلعؾَ ػ عَهصػفَ ػبسَ ػقَ ػرعبم1ََسه7ََعلمػرعً َعل ػلعؾَسكػرع َلغك:َالشرائي السلوؾ تكرار
َ ػ عَاَعلػ حكمَلؽكػقَعلد ك  لػا َعلد غػتَعبمَ ػقَلمجلعاػاَلؼضػعَكلػ َا امػععًيَغػتََبيبيتخػاَعل كرع َ  عَه  لين

َ.َهسع ي َعل لعؾ
 َسهَعل ة   ػا َعلتخل ػاَسهَعلدوػ ج َبذػ مَللنبػعفَلغ بي َه تخع َ ؤ اَاَعلدعلفَ  عَ  لاب:ََللزبوف إيجابي موقف

َ... علبيعَنق طَسهَ َعلدؤس ا
 َعلدلؽع اَهَعبس لرع  اَبصظاَلؼ رَلنبعفعَهب َسفَس :ََالزمن عبر متكرر سلوؾ الولاء.َ

َلضػػػعَللنبػػػعفَلغػػػ بي َ علػػػفَعلػػػعب ":َ لػػػ َكلػػػ َعلنبػػػعفَهب َفتخػػػرؼَ 8222ََا(Trinquecosteَ)َسر وكعسػػػتَس ػػػ 
 َ."علمرعً َعل لعؾَسكرع َاَ  ضحَ َعلدؤس اَسهَ َعلتخل اَسهَعلدو ج 

َفػػػإفَعلػػػعب  َسظ ػػػتََاَعسػػػ تخل بَعمكاػػػرَ ػػػعَعل ػػػلعك َعلبتخػػػدَكػػػ فَ ذعَبأنػػػ َ(Trinquecoste)َسر وكعسػػػتَ تخ ػػػبر
َعا بػػػػ  َفبػػػػدهفَعل ػػػػلعك  َعلبتخػػػػدَ  نػػػػكَ لذَعلدععلػػػػفَبتخػػػػدَس َ تخػػػػ  َب لبتخػػػػد قَعب  لػػػػ ـَ ع ػػػػكَعمصػػػػحَعلدظهػػػػعـ

َعلمػػػػتخع َهف َ و ظلػػػػاَبصػػػػع  َ وػػػػ جَهعسػػػػ هلؾَ ػػػػرع َس َعلخػػػػ طئ َعلػػػػعب َس ػػػػ ـَنظ ػػػػ َعلنبػػػػعفَسػػػػيةدَلللععلػػػػف 
َعل تخػػ   فَ ػػ مَلػػلؿَ ػق.ََعلنبػػعفَلػػعب َفتخلػػ َبذ ػيدَ وػػ ؾَفلػػيسَلل ػػلعؾَعا بػ  َهبػػدهف.َلضػػعمَعلغ بيػػاَب بذ  ػ بم

َ:عل  لياَعلدتخ  لاَاَعلدق  باَ  مَر كَعلعب َبسايبَلؽكق

   بالعلاقات الولاء مفهوـ  - 4

َهسَهعلدوػ جَعلنبػعفَبػتَُعليع ػبَعلدػدىَالػىَعلتخليػبَ ػعَعل تخػ هفَه ػ َ د ػد َزعه ػاَ ػقَعلػعب َل ظ تََعلدق  باَ  مَ   بم
(َعل ػػػلعكياَعلوظ ػػػيا )ََعلتخللػػػاَ ػػػعَعلد ػػػ هل َهب َ ظهػػػعـَسفَعلتخللػػػ بمَ ق  بػػػاَستخ ػػػبر َهَََ علدؤس ػػػاَسهَعل ة   ػػػاَعلتخل ػػػا

َ ػػػ هل علدَ صػػبحَرػػػتىَعلدوػػ جَلػػػوظسَعلمػػرع َسكػػرع َبويػػػاَعلبتخيػػدَعلدػػػدىَالػػىَعلدوظلػػاَ ػػػعَعلد ػػ هل َسػػػربخَعلػػتيَعلد ػػ لر 
َ.لللوظلاَ ر ك 
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َعل ػػػلعؾَسكػػػرع )َعل بػػػ  ببمَس ػػػ لرَاَ ػػػتً مَبَعلنبػػػعفَهب ":َتيكػػػ لآَعلنبػػػعفَهب 2007ََاَ(N'goala)َسنغػػػععبَ مػػػرح
َس ػػك ؿَاَلػػىهس ةَعلتخل ػػا َسهَبػػ لدو ج َعلنبػػعفَسػػربخَعلػػتيَعلد ػػ لر َهَعلتخليقػػاَعلتخللػػاَاػػقَ تخػػبرَعلػػعب َبػػبَ (علمػػرعً 
1ََ...(."ستخ هف )َ  وعاا

َبػػتَُهسظػػرؽَعل ة   ػػا َعلتخل ػػاَسهَلللوػػ ج َعل يػػ   مَبصػػععبَعل وػػ عَالػػىَبػػأنهمَعمهفيػػ  َعلنبػػ ًقَسصػػفَعلدق  بػػاَ ػػ م
َسظهػػػرَريولػػػ َ يػػػرحَعلنبػػػعفَهب َ ظهػػػعـَسفَعلدظكػػػرهفَ ػػػؤب َ ػػػرىَعلح لػػػا َ ػػػ مَهاَ علخػػػ طئَعلػػػعب َهَعلحقيقػػػ  َعلػػػعب 

َاػػػػروَعلدو ف ػػػػتَُعسػػػػتًعسيةي بم:ََ اػػػػبَلللؤس ػػػػاَعل ة   ػػػػا َعلتخل ػػػػاَسهَعلدوػػػػ ج َسغيػػػػتََ لذَبػػػػ لنبعفَسػػػػؤ  َلػػػػدَسسػػػػب ب
َسػػػػػي مَعلدوػػػػ ج َسغيػػػػتََظػػػػػرهؼَسػػػػعفرَاَسنػػػػ َ لذَ 1999َاَ(Lawrent)َهلػػػػػع عفَ(Dubois)َ هبػػػػععَسعصػػػػبَ ...َلس لػػػػف
َ.ََعلمرهطَسل َس عفرَلدَ ذعَ  َاكسَعلنبعف َهب َرعؿَسكارَ تخلع  بمَالىَعلحصعؿ

َاػػقَعلنبػػعفَتًجمػػ  َ لػػع َعل ػػنعـَ ػػعَعلػػعب ":ََعلنبػػعفَلػػعب َعل ػػ لرَعلدظهػػعـ1997ََاَ(Oliver)َسهليظػػرَعلػػتًحَلػػ ل  
َسػػؤ  َلػػدَعلػػتيَعل  ػػع قياَعلجهػػع َ ػػقَعلػػرغمَالػػىَه ػػ عَعلد ػػ قبب َاَعلخد ػػاَسهَلللوػػ جَعلمػػرعًياَعلتخلليػػاَسكػػرع َطر ػػ 

َ:عل  لياَعلدتخ  لاَاَ  لابَعلنبعفَهب َ صبحَهبه ع 2َ".سلرىَلد اَسهَآلر َ و جَلضعَ ملي َسغيتََ لذَب لنبعف

َ

َ

ثلثػػاَرػػ ببمَ َع ػػ َعبهلذَفهػػعَعلػػعب ََبػػ َسع ػػدعنػػ ََسفَعلػػعب َعمصػػحَلغػػكَ  ػػقَلػػلؿَ ػػ مَعلدق  بػػ بمَلؽكػػقَعلقػػعؿ
عًبَه ػػ َسعصػػفَب لح لػػاَعل ػػيحيا َس ػػ َعلح لػػاَعلا نيػػاَفيمػػ  َ ليهػػ َعب  عكػػ َهعلوػػ سجَاػػقَعلدتخرفػػاَعلد ػػبقاَبػػ لدو جَسهَعلبػػد

هعلػعب َ وػ َغػتََ عسػم َع ػ َعلح لػاَعلا لاػاَ ػ َ تخػرؼَبػػ لعب َبػ لعب َعلتخػ طظ َهعلوػ سجَاػقَعلرضػ َعلدػتًعكمَلػدىَعلد ػ هل  َ
َعلمرع َهعبل نعـَب ل .َعل لعك َهبسابَعلرؤ اَعبلغ بياَللل  هل َبخصعأَعلد  كاَه  عَ  ضحَ قَللؿَاوصرَ ا   

 .المستهلكقياس ولاء المطلب الثاني: 

اد َ و  ج َفلوهمَ قَ ا لدَالػىَعلتخللػاَبػتَُعلرضػ َهعلػعب َ ػقَاَلقدَسيرؽَعلب راعفَاَلي سَ   اَعلعب َ
َه وػػ ؾَ  عسػػ بمَرد اػػاَسقػػيسَ لػػلؿَصػػع  َسكػػرع َعلمػػرع  َهعلػػبتخضَعلآلػػرَ ا لػػدَالػػىَعلدتخلع ػػ بمَاػػقَبرػػعؿَعلتخلػػل 

   اَ ل نعـَعلتخليبَهذل َسفَعلرضػ َهعتل ػنعـَ ػرسبيتَُبتخللػاَلييػاَ ػعَعلػعب  َهعلػبتخضَعلآلػرَ ا لػدََ قَللؿعلعب َ
َََالىَعلول ذجَعترص ًياَلقي سَ   اَعلعب  َه قَبتَُ  مَعليرؽَ  لر:

َ

                                                           
1
كَوعزَعلدتخرفاَللومر ََسياسات وبرامج ولاء الزبوف وأثرها على سلوؾ المستهلك تخرعجَعلذعع   َهآلرهف َ    .41 ََأ2013َ َعليبتخاَعمهلذ َ ع 

2
  Oliver R.L  " Whence consumer loyalty?", Journal of Marketing, New York, 1999, P  .33-45  
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  Simple Probability Model : نموذج الإحتماؿ البسيط أولاً 

َ ػػػ عَعلولػػػعذجَالػػػىَ فػػػتًَ عوَسػػػعفرَلر لػػػعَ ػػػقَعلد ػػػ هلكتَُلػػػد همَر ػػػ ب بمَ تخيوػػػاَاَبوػػػ َ تخػػػتُ َلػػػلؿَفتًسػػػتَُ قػػػعـ
علدتخ  لاَعل  ليا:َ(t-1 , t)ز وي تَُ    لي تَُ َ P( Bt / Bt-1 ) َ   خد  َ 

َهب تخر فَ تخيي بمَعلدتخ  لاَعل  بقاَسكعف:َ

Btََ:َر ل ؿَ ر ظ لَعلتخلل َبح  ب تهمَلدىَعلبو َللؿَعلظتً َعلح ليا َ  tَ.َ

P( Bt / Bt-1 )َ:َعلبو َللؿَعلظتً َعلح ليػاَنظسَ ر ل ؿَ ر ظ لَعلتخلل َبح  ب تهمَلدىtَ َػعَ ػرطَ ر ظػ ظهم 
ه كعفَعلعب َاود  َ كػعفَ ر لػ ؿَ ر ظػ لَعلتخلػل َبح ػ ب تهمَلػلؿَعلظتًسػتَُعلح ليػاَََ t-1َبح  ب تهمَللظتً َعل  بقاَ

1َََفقخ َه  عَ  َسعضح َعلدتخ  لاَعل  ليا:tَ ب تهمَللؿَعلظتً َعلح لياَهعل  بقاَسكبرَ قَ ر ل ؿَ ر ظ لَعلتخلل َبح 

(P( Bt / Bt-1 )> P( Bt 

  عَعلولعذجَ ر ل لياَثبػ بمَسػلعؾَعلمػرع َ ػقَال ػاَبذ   ػاَ ظتًوَ:  Models Bernoulliنماذج برنولي : ثانياً 
علتخل ػػ بمَعل ة   ػػاَعلكليػػا َهعلػػتيَسكػػعفَ  ػػ قلاَاػػقَعلدػػؤثرعبمََعل يػػ  س حػػد َ ػػقَ تخلع ػػ بمََعبر ل ليػػا تخيوػػا َه ػػ مَ

2َعلخ   ياَهاللي بمَعلمرع َعلقبل َهصظ بمَعلتخليب.

علتخل ػاَعل ة   ػػاَالليػاَعلمػرع َ ػػقَللتخل ػػ بمَعل ة   ػاَعملػػرى َهسفBََ َهAَب لتخل ػاَعل ة   ػاََبرنػػوليلؽاػبَلظػعذجَ
Aََلػػػلؿَفػػػتً َز يػػػا« t » َُبرػػػد َعتل يػػػ  َبػػػتَُعلتخل  ػػػتَُعل ةػػػ    تA.Bَََه  ػػػلحَلظػػػعذجَبرنػػػعلرَبتخكػػػسَعل غػػػتَعبم 

كَتخػػد َعلتخل ػػ بمَعل ة   ػػاَعلد ػػعفر َاَعل ػػعؽَهعلػػتيَسقػػدـَنظػػسَعلد علتخػػاَهعل غػػتََعلد علتخػػاَللمػػرع َ ػػقَال ػػاَبذ   ػػاَ تخيوػػا 
  علػعَلذػ َسفَسن ػدَ ػقَاػد َعلتخلػل َ ػعَبقػ  َعلتخعع ػبَعملػرىAََعلخد  بم َفإفَ ر ل ليػاَعلمػرع َ ػقَعلتخل ػاَعل ة   ػاَ

َث ب ا.

تَُعتا بػ  َاػدـَعل ةػ نسَاَلر لػعَعلد عسػاَه ػ عَ ػ َشملػ َلظػعذجَلػ َبتخػسََُريػثَلدَس لبَستخد لفَالىَ  عَعلولعذج
 برنعلرَعلدرككَهعلد حرؾ

 المتحرؾ  نموذج برنولي  Dynamic Model bernoullََ:َاَ  عَعلولعذجَبَ  لحَبإل لؼَ ر ل ليػا
 ليبَآلر.علمرع َ قَنظسَعلتخل اَعل ة   اَبتَُسفرع َعلتخيواَهلكو َ  لحَبإل لؼَ علفَعلمرع َ قَا

                                                           
1
 Oliver, Macmillan, A Catastrophe Model For Devlopming Services Satisfaction Stratigies, Edition ESKA, Paris , 

2000. 
2
 James F, Engel, Roger D, Consumer Behavior, 4

eme
 Edition, Dryen  Press ,USA, 2002, p581 
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  نمػوذج برنػولي المركػبCompound Model bernoull ََ ػلحَ ػ عَعلولػعذجَبابػ بمَ ر ل ليػاَ ػرع  َ:
كبَاليبَ قَنظسَعلتخل اَعل ة   ا َهلكو َ  لحَبإل لفه َلمج لعَعلد عساَر كَعل عز عَعتر لػ لرَعلمحػد َ  ػبق   َ

كَبَاليبَ  لحَبأفَ كعفَلد  َليمَث ب اَ قَعتر ل   ببم.بدتختٌَسف

 ظػػتًوَ ػػ عَعلولػػعذجَهستخد لسػػ َسفَالليػػاَعلمػػرع َ ػػقَال ػػاَبذ   ػػاَ تخيوػػاَسبػػدسَ ػػقَ ررلػػاَعليلػػكَعلصػػظر ا َبدتخػػتٌَسفَ
1َََلذ َس َسأثتََالىَ ر ل لياَعلمرع َعلح لياَسهَعلد  قبليا.َليسَاللياَعلمرع َعل  بقاَ

 ػػ عَعلولػػعذجَبتخػػتَُعبا بػػ  َعل غ  ػػاَعلتخك ػػياَلتخلليػػ بمَعلمػػرع َعل ػػ بقاَهسأثتَ ػػ َالػػىَ ألػػ  نمػػوذج مػػاركوؼ:  :ثالثػػاً 
(َ A .B.Cعلتخللي بمَعلح ليا َل ل َسمػ َبولػعذجَعليلػكَعبهلر َه ظػتًوَ ػ عَعلولػعذجَه ػع َثلثػاَال ػ بمَبذ   ػاَ)َ

كَلػػ َ ظػػتًوَثبػػ بم  ر لػػ ؿَهب َعلتخليػػبَلتخل ػػاَعل ة   ػػاََسهَسكاػػرَلقيػػ سَهب َعلتخليػػبَلػػلؿَفتًسػػتَُز وي ػػتَُ   ػػ لي تُ 
 بمَب حد ػدَعبر لػ ؿَعلمػرط َللإن قػ ؿَ ػقَال ػاَملػرىَبػاه  مَعلعصعؿَ لذَ ػ عَعلَ تخيواَللؿَعلظتًعبمَعلد  قبليا 

سهَبمكبَ تخ كسَهب َعلتخلػل َلػوظسَعلتخل ػاَعل ة   ػاَلػلؿَفتًسػتَُز وي ػتَُ   ػ لي تَُه كػعفَذلػ َ ػقَلػلؿَ تخرفػاَ
َ. = L[L1.L2.L3] َ قَعلتخل اَعل ة   ا:َ صظعفاَعلمرع

ه ػ مَعل علتخػ بمَ بويػاَالػىَ  عسػ بمA.B.Cََسكع قَ صظعف بمَبسابَسعلتخ بمَعلمػرع َعلد ػ قبلياَ ػقَعلتخل ػاَعل ة   ػاََ-
 َ   ظيضاَلل عؽ َهسعلتخ بمَعلتخلل َهعلدو ف تَُ... لخ َه قَثمَربَ تخ  ببمَعلدصظعفاَعل  ليا:َ

]a b cَ[ *        
      
      

   =  َ] a b  c  [ 

َهبضربَ صظعفاَسعلتخ بمَعلمرع َعلد  قبلياَبدصظعفاَعلمرع َعلح لياَلصدَعلدتخ  ببمَعل  ليا:
            
           
           

 

 a + b + c = 1  

يػاَعلد ػ لر َفإنػ َ ػ مَعلعصػعؿَ لذَر لػاَ ػقَعلابػ بمَهعلػتيَهب كػرع َ ػ مَعلتخللa,b,cَ  مَ قَلللذ َ لغ  َليمَهعلتيَ
َغتََسفَ  عَعلولعذجَه هتَل َاد َعن ق  عبم:ب َعلتخلل َلتخل اَبذ   اَ تخيوا ََ  مَلي سَ   اَهَ

َ.  أثرَب لتخد دَ قَاللي بمَعلمرع َعل  بقا َ فتًعوَعليلكَعبهلرَ قيدَ دعَ سفَ ل ي  َعلتخل اَعل ة   اََ-

َن  .هذل َسفَعلاب بمَ عَسعلعَهليسَل نعَبمَاَعلدصظعفاَعبن ق ليا َ فتًعوَعلا َ-

َ فتًعوَبذ نسَلر لعَعلد عسا َه عَسفَعلتخلل َلذمَنظسَعبر ل ؿَعلمرط  َه عَ فتًعوَغتََث بت.ََ-

                                                           
1
 James F, Engel, Roger D, Opcit 581 . 
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سفَ ر ل ليػػاَ ػػرع َعلتخليػػبَ ػػقَنظػػسَعلتخل ػػاَعل ة   ػػاَ  ػػ دؿَاليػػ َفتخليػػ َ  ػػقَسكػػرع َعلمػػرع َ ػػقَنظػػسَعلتخل ػػا ََ-
َليسَعبفتًعض بمَاَعلدصظعفاَعبن ق ليا.هَ

َصتخعباَعلحصعؿَالىَبي ن بمَ رع َعلتخلل  َ بَب صليمَ  عساَطع لاَعب بَه كاظا.َ-

كَيظياَ تخ لجاَعلمرع َ قَال  بمَبذ   اَ  تخد  َسهَ رع َلد  بمَ  تخد  َ قَنظسَعلتخل ا.َ- َلدَ عضح

َلتخل اَعل ة   ا. ل لؼَسهل بمَعلتخلل َهلرع عبمَ رعًهمَه ل ي   مَلَ-

هلػػدَتمَستخػػد بَلظػػعذجَ ػػ  كعؼَلل غلػػكَالػػىَعبن قػػ  عبمَعلدع هػػاَلػػ  َفقػػدَتمَ سػػ خدعـَ صػػظعفاَ ن ق ليػػاَغػػتََث ب ػػاَ
َلل غلكَالىَ فتًعوَعلاب بمَ.َََ

 ػػػورَ ػػػ عَعلولػػػعذجَالػػػىَسفَ ل يػػػ  َعلتخل ػػػاLinear Learning Modelsَََنمػػػاذج الػػػتعلم الخطػػػي : رابعػػػاً 
ل لعؾَعلد  قبل َللمػرع  َهسفَ وػ ؾَاللػاَلييػاَ  سب طيػاَبػتَُ ر ل ليػاَعلمػرع َعل ػ بقاَهعللرقػا َعل ة   اَ ؤثرَالىَع

كَ نتَ بساػبَبقيػاَعلتخل ػ بمَعل ة   ػا َفػإفَ ر ل ليػاَعلمػرع َلػلؿَعلظػتً َ كػعفَب لدتخ  لػاBََ بسابَال اَبذ   ػا َهAَفإذع
َ    +Pt =α+β ر ل لياَعلمرع :1َََعل  ليا:

 tللؿَعلظتً َ A رع َ قَعلتخل اَعل ة   اَم  َ ر ل ؿَعل:Ptََريثَسف:ََََ

α :تخ  بَعلرفضَ قَعلمرع َعلتخل اَعل ة   ا َ   B 

 للمؤسسة بالنسبة المستهلك ولاء أهمية : الثالث المطلب

َسهَكػػ ل عز ع َعلومػػ طَ اػػ بمليَبتخػػضَاَل صػػاَزب ًوهػػ َهب َن يةػػاَلغ بيػػ بمهعتَعلظععًػػدَ ػػقَعلتخد ػػدَعلدؤس ػػاَبذػػتٍ
َجميػػعَاَليو مػػرَعلنبػػعفَبػػعب َعلدؤس ػػ بمَع  لػػ ـَسضػػ افَعملػػتَ َعل ػػوععبمَ ػػقَ ػػدع ععبَسنػػ َغػػتََ عل أ يوػػ بمَسهَعلبوػػعؾ 

َ.علوم طَلي ا بم

ي ػػػػػ َعلمحػػػػػد َ ػػػػػعَلللؤس ػػػػػاَب لو ػػػػػباَعلد ػػػػػ لعتَُهَعلتخلػػػػػ ؿ َهَعلنبػػػػػ ًق َهب َسفَ(Reichheld)ََ   مػػػػػيلدَ ؤكػػػػػدَ ذ َعلرً
َب لو ػػباَكبػػتَ َسلعيػػاَ ك  ػػ َعلنبػػعفَهب َسصػػبحهََعل  ػػع   َ ظكػػر َاوػػدَعلدبػػدسَ ػػ عَعن مػػرَهلػػد2َفمػػله  َسهَلوة رهػػ 
3َ:اَس لابَلللؤس ا

 د دَزبعفَ  بَ قَسكلظاَسلبَر لرَعلنبعفَالىَعلدؤس اَلز فظا .َ
 عمهفي  َغتََعلنب ًقَ قَ ر ه  اَسكارَلللؤس اَعمهفي  َعلنب ًق.َ

                                                           
1
 Ibid, p 584 – 585.  

2
   Frederic Reichheld ,  L'éffet loyauté, Editions Dunod, Paris, 1996, P09.  
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 لللؤس اَعس قرع  اَضل فَعمهفي  َعلنب ًق.َ
 للؤس الَعلغ بياَهصع  َسمتخاَ صد َعمهفي  َعلنب ًق.َ

 :جديد زبوف جذب من تكلفة اقل حالي زبوف على المحافظةَ:سهبَ 

َ ػػػػدَعلجػػػػد َعلنبػػػػ ًقَ ػػػػ بَسكػػػػ ليفَبػػػػأفَ 8220َاَ(Sasser)َس سػػػػرَهََ(Reichheld)َ   مػػػػيلدَ ػػػػرى
َ  ػ عىَبرقيػ َس ػبَه ػقَلذػ عَعلنبػعف َريػ  َ ه  َفػتً َطيلػاَع  لكهػ َ ػ مَس َعلػن ق َ ػعَعبلطظػ وَ لذَهسؤهؿَ رسظتخا 

َعلنبػ ًقَلجػ بَعلدخصصػاَعلدرسظتخػاَعلدععزنػاَ ضستخػعََس ػبَ ػقَعلحػ ليتَُعلنبػ ًقَهب َك ػكَعلدؤس ػاَالػىَ  قبػعؿَرع عبم  
1َََ.علجد 

َعلنبػ ًقَلجػ بَعلدخصصػاَعل ك ليفَ   عىَ ق  ناَللل َ قَ  مَكلي َ ؤ رع2003ََاَ(Lendrevie)َلعند هاَعلتًح
َ:ياعل  لَعلو باَر  بَ قَعنيلل َهذل َعلح ليتُ َعلنب ًقَالىَلللح فظاَعلدخصصاَعل ك ليفَ   عىَ عَعلجد 

10/1ََ  لذ 3/1َ  بتَُعلو باَ  مَ  عسخَ تًعهحََََََََََََََََََََََََََََََ

 France)َسليكػػػػعـَفػػػػرعنسَلدؤس ػػػػا:َََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََن ػػػػباَلػػػػد بمَ 2002َسػػػػواَا:َفلػػػػالَ 

Telecom)َسيليكػػعـَفػػرعنسَ فظػػالزَسكلظػػاَسفَس َ 1/10ََبػػػ(France Telecom)َ10ََػبػػَسقػػد َعلحػػ ليتَُزب ًوهػػ َالػػى
َ. د َزب ًقَالىَعلحصعؿَسكلظاَ قَلبسَ رعبم

َهَعتاػلفَسكػ ليف)َعلنبػعفَ ػ عَ ػ بَسكػ ليفَسفَغػتََلللؤس ػا َ هػمَ   قبلياَ  رع عبمَ صد َعلجد دَعلنبعفَلؽاب
َعؽسظػػػػَبحيػػػثَ رسظتخػػػػاَ ػػػد(َعلد ػػػػ هل َهسػػػلعؾَعل ػػػػعؽَ  عسػػػ بمَ عل عز ػػػػعَ علبيػػػعَنقػػػػ طَعلتًهلغيػػػا َعلتخػػػػرهوَ عت ػػػه  
َسكػبرَعلحػ ليتَُعلنبػ ًقَاػقَعلدوةػن َعت ػرع عبمَهسفَل صاَ لر علحَنبعفعلَالىَلللح فظاَعلدؤس اَبزصصه َعلتيَعل ك ليف

َ.علجد د َعلتخرهوَ  رع عبمَ ق

َلػ َلػيسَعلنبػعفَهب َلللؤس ػا َب لو ػبا:َالأوفيػاء غيػر الزبػائن مػن مردوديػة أكثػر للمؤسسػة الأوفيػاء الزبػائن  :ثانياً 
َس ىَ ذعَ بَ بلػػػاَس َللػػػعب َهلػػػيسَهس بػػػ ح َاععًػػػدَاوػػػ َسوةػػػرَ  كػػػر َ ػػػرعً َسػػػلعؾَ لذَ مسػػػرََ ذعَ بَ   عل صػػػَ تخػػػتٌ

َ.ََسكبرَبو باَعبس هلؾَ لذَب لنبعف

َع سظػعَكللػ َعلػن ق َابرَعمهفي  َزب ًوه َ عَعلدؤس اَسظ ابَعز ع َكلل َعلخد  بم َلر ؿَاَل صاَعلقي ا بم َبتخضَا
َ  نػػكَ لذَ ضػ فياَلػد  بمَسهَلدو ةػ بمَعسػػ هلكهمَطر ػ َاػقَعلدؤس ػا َبذػ مَعلنبػػ ًقَلذػؤب َعلمػرعً َعل ػلعؾَ  ػ عى

2َ.لل تخرَر  سياَسلبَعمهفي  َعلنب ًقَلكعفَنظرعَعمهلياَعلخد  بمَسهَة بمعلدو 

                                                           
1
  Reichheld F,  Sasser W  "Zero defections  quality comes to services  " , Harvard Business Review, n°68, New 

York, Sept-Oct 1990, P105. 
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 تكاليف الولاء / تكاليف الجذب 
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َهستخػ  لبمَاقػع َظهػربمَكللػ َاقػد َسهؿَسعليػعَبتخدَزب ًوه َ عَعلدؤس اَاللاَعز ع بمَكله َ ال َعل أ تَُ رك بمَا
َ.علن قَابرَعمهفي  َعلنب ًقَ ر ه  اَسرسظعَهبه عَ* عل ق طتخ َب لمرع َ داىَ  َه عَبعفهعلنََعلدؤس اَبتَُسلرى

َسقػػد ه َعلػتيَعل  ػع قياَهعلجهػع َس ضػ  َعبل صػ   َببتخػدمَبػبَفقػػخ َعلتخللػ بمَببتخػدَعا بػ  مَلغػكَبَعلنبػعفَعب فػَلػ ل 
َهكليػػػاَعسػػػ لرع  اَالػػػىَثر ػػػ سَالػػػىَعل تخػػػرؼَطر ػػػ َاػػػقَعل صػػػ    َيمهسقػػػَس ػػػ بعَسفَلغػػػكَعلنبػػػ ًقَهب َلك ػػػكَعلدؤس ػػػا
1َ.َعلنبعفَعس هلؾ

َ لػػمَ  ػػ عىَضػػل فَالػػىَعلدؤس ػػاَسبحػػثَ  ليػػا َه هػػاَ ػػق: المؤسسػػة اسػػتقرارية ضػػماف الأوفيػػاء الزبػػائن  :ثالثػػاً 
 .لللؤس اَ   قبلياَ  لياَ  رع عبمَضل فَلؽابَعل  َعلنب ًقَهب َ  َذل َاَعملصعَهعلعسيلاَ   قر َسال ؿ

َاػػػقَعلوػػػ سجَعمالػػػ ؿَ لػػػمَ ػػػقَعسػػػ قرع عَسكاػػػرَعمهفيػػػ  َللنبػػػ ًقَعبسػػػ هلك َعل ػػػلعؾَاػػػقَ وةػػػرَعلػػػ  َعمالػػػ ؿَلػػػمَ َ ف
َعلتًهلغيػاَعلتخػرهوَهَو ف ػتُعلدَ غػرع عبمهََلجهػع َر  سػياَسلػبَعمهفيػ  َعلنب ًقَكعفَ عَذل َ رهسبَرَعمهفي  َغتََعلنب ًق

َ.لذم

َسهَعلدوػػ جَاػػقَعلنبػػ ًقَ ػػؤب َ  خلػػىَبَفقػػدَعل ة   ػػا َعلتخل ػػاَسهَبػػ لدو جَبػػ تخلقهمَعمهفيػػ  َعلنبػػ ًقَ  ليػػنَلػػ ل  َ ضػػ فا
َ ػػع  َرػػعؿَعل ػػلبياَعلػػدا   بمَ ن   يػػا َ مػػ كبَعل ة   ػػا َعلتخل ػػاَسمتخػػاَسػػدني:َ اػػبَسز ػػ بمَرػػدهثَر لػػاَاَعلتخل ػػا

َ...علدو ج

َلتخل ػاَعمهفيػ  َعلنبػ ًقَسفَعلحػ ببم َ ػقَكاتََاَلعرظَلقد: للمؤسسة ايجابية سمعة مصدر الأوفياء الزبائن :ابعاً ر 
َ صػد عَب ل ػ لرَ صػبحعفَهَلزػييهم َاَ  ػ هلكعن َعلػ  َلللوػ جَبػ لتًه جَسيعايػ َسهَاظع ػ َ قع ػعفَ ؤس اَسهَبذ   ا

َعلدظكػػر قَبتخػػضَ تخ ػػبرَبحيػػثَسكلظػػا َبػػدهفَهَعمهفيػػ  َزب ًوهػػ َ ػػقَس ػػ ظيدَعلػػتيَلللؤس ػػاَب لو ػػباَ ػػد َزبػػ ًقَلجػػ ب
َهلػدَ وه  َ   ظيدَعلتيَعلخد  بمَسهَ   هلكه َعلتيَعلدو ة بمَلغ بي بم َ تخروَفهعَلللؤس ا َلز   َبدا باَعلعاَعلنبعف
 .للؤس الَعلغ بياَهسمتخاَ د  َزب ًقَ  بَ صد َعلعاَف لنبعفَل ل َعلدؤس ا َ عَعل تخ  بَلضعَعلنب ًقَ ع  

  

                                                           
*
 ". Cross Selling"َََبػ"َالتقاطعي الشراء"َ صيلحَسرجماَلؽكق 

1
   Berry A , Le Comportment du Consomateur Face aux variables d’action marketing, Edition management et 

Societé paris, 2000, p 134. 
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َالمستهلك: المقاربات المفسرة لولاء المبحث الثالث

اَز ػ   ََ و ؾَاد َ ق  ب بمَ   مَبه َعلب راعفَاَلر ؿَعل  ع  َه   َ تخظلهػ َتظهػ  َعلػده َعلبػ  زَل ػلعؾَعلػعب 
َب قدنًَس مَعلدق  ب بمَعلتيَسظ رَهب َعلتخليب.َعل لؼالىََ ر ه  اَعلدوظل بم َسنععاه  َسعؼَنقعـ

َََالمقاربة السلوكية:طلب الأوؿ: الم

َذكػرمَتمَكلػ َ ػرعبمَثلثػاَ ػقَسكاػرَبذ   اَلتخل اَعلد  هل َعلمرع َسكرع َاوصرَ عَعلدق  باَلذ مَعمس س َعلدبدسَ ف
َعلػػتيَعمهلذَعلد عسػػ بمَسسػػ سَالػػىَعلنبػػعفَلػػعب َعل ػػلعكياَعلدق  بػػاَظهػػربمَهلػػدَعل ػػلعك  َعلدػػدلبَهفػػ َعلػػعب َستخر ػػفَا

َفػػػ  لرَ 1952َا(Brownَ)َبػػػرعهف:ََسلعهػػػمَ ظكػػػر قَاػػػد َ ػػػعَعلخل ػػػيو بمَبدع ػػػاَ وػػػ َعلػػػعب  َضػػػعع عََرػػػعؿَس ر ػػػت
(Farelaiَ)1968ََا.َ

علدتخرفيػػاَسظهػػرَ  نبػػ َسر   ػػ َلل تخبػػتََاَسمػػخيرَسػػلعؾَعلػػعب  َف لد عسػػ بمَعلػػتيَس ر ػػتَب يبيػػ َ ػػ مََعلدق  بػػا ػػ مَ
ظ َهَبرليلػػ َبػدهفَعملػػ َبتخػتَُعتا بػػ  َعلد غػتَعبمَعل ظ ػػتَ اَعلدق  بػاَ كػػنبمَالػىَليػػ سَسػلعؾَعلمػػرع َعلد كػر َهَالػػىَهصػ

هَعلير قػػػػاَعمس سػػػػياPropositionََعلدرسكػػػػنَالػػػػىَعل و سػػػػكArbitraireََعملػػػػرىَهذلػػػػ َبإسػػػػ خدعـَعلقيػػػػ سَعلكيظػػػػ َ
 NED|LSD Distribution Negqtive َعلد ػػػ خد اَاَ ػػػ مَعلدق  بػػػاَ ػػػ َطر قػػػاَسعز ػػػعَذ َعلحػػػد قَعل ػػػلبي

Binomiale ػػػػػ  َبهػػػػػ ََعلػػػػػتي Ehrenberg1959ََع وػػػػػ َ ػػػػػ عَ تخ لػػػػػدعَالػػػػػىَلظػػػػػعذجَ لذ Dirichletََ هَسػػػػػ ادمَاَذلػػػػػ
schmitlen, fader1993ََََعل  َ تخ لػدَاَطر قػ َر ػ ب َالػىَل ػلاَعلدبيتخػ بمَعلمحققػاَ ػقَعلدوػ جَالػىَعمسػععؽَعلا   ػا

غػتََ صػوظاَاَسفَعلد  كػ بمَسهَعلدو ةػ بمََ)َ  عَ تختٍَعفَعلدبيتخ بمَبَس بػعَ  غػتَعبمَنظ  يػا( َهغػتََ هيكلػاَ)َ ػ عَ تخوػ م
 1.تكرار الشراء، النفاذ، و حصة السوؽلرلعا بمَبصع  َ ررليا(َه ركنََالىَثلثَ تخ لدَاَطر قاَلي س :َ

َ:ََللعب َعل  لرَعل ظ تَ(Bassَ)َب سَعلدظكرَسايىَبحيث

 َسوػػ هؿَلغػػكَبرد ػػد   َلؽكػػقَبَعلػػتيَهَعلنبػػعفَبػػعب َعلدرسبيػػاَعلتخمػػععًياَعلد غػػتَعبمَ ػػقَعلكبػػتََعلتخػػد َلػػ ل َنظػػرع
 .ََامععًياَطبيتخاَل َعلنبعفَهب َسفَفرضياَالىَ تخ لدَعر ل لرَبدظهعـَعلعب 

َبعصػفَعك ظػتَبحيػثَفقػخ َعلمػرعً َعل ػلعؾَالػىَعل صػربمَهصػظياَطر قاَعل لعكياَعلدق  باَعا لدبمَعلغروَلذ ع
َ.ََعلمرعً َعلقرع َل ل َعلدظ ر َعلد غتَعبمَعبا ب  َبتختَُعمل َ هفَهلي س  َعلد كر َعلمرعً َعل لعؾ

َبذ ػدبمَسػلعكياَ ؤ ػرعبمَالػىَب ا ل   ػ َهذلػ َعل لعكيا َ باعلدق َاَلع َنقياَعلنبعفَهب َلي سَ  ك نياَسمكب
َ:َََعلول ذجَ قَلرلعااَا

                                                           
1
 Lars Meyer Waarden  les sources d'éfficacité des programmes de fidélisation, thèse de doctorat en sciences de 

gestion, Université de Pau, Bordeaux, 2002,p p115 -116 
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 َبػػػػػػػػػػػػػػػػػرعهفَلظػػػػػػػػػػػػػػػػػعذجَظهػػػػػػػػػػػػػػػػػرَ 1952ََا(Brownَ)َعلمػػػػػػػػػػػػػػػػػرع َفػػػػػػػػػػػػػػػػػتًعبمَطر ػػػػػػػػػػػػػػػػػ َاػػػػػػػػػػػػػػػػػقَعلػػػػػػػػػػػػػػػػػعب َلقيػػػػػػػػػػػػػػػػػ س 

(Séquences d'achat) َ  َعل ػلعك بمَبظػتًعبمَ رسبيػاَعلنبػعفَلػعب َسلعك بمَس بتخاَبتَُعل ظرلاَ لذَبسعصَهعل
 ََ:اَهس لابَ بقاعلدَعلمرعًيا

 1َ.َعل  ـَعلعب َسلعؾ.َ/ََعلدمتًؾَعلعب َسلعؾ/َ.ََعلد  قرَغتََعلعب َسلعؾ/.َعلعب َادـَسلعؾ
َبذ  ػبَلؽكػقَبَ رهن ػ  َاػدـَسػيل َعلػعب  َليػ سَا(Brownَ)َبرعهفَلولعذجَعلدع هاَعبن ق  عبمَ قَعلرغمَالىَ
َ.َََعلنبعفَهب َ قَسصو ؼَ ع دَسن َسظهرَعل  َهَعلعب  َ  عساَا(Brownَ)َبرعهفَ سه ـ

َ ظهػػرَعلنبػػعفَ هبَسف8222ََا(Staffordَ)َهسػػ  فع  َ 8221ََا(Tuckerَ)َسػػعكرَ ػػرىَعلمػػرع  َفػػتًعبمَصػػد َها
َ.َََ    لياَ رعبمَثلثَعلمرعً َعل لعؾَسكرع َاود

َعا لػ  عََهذلػ َعلنبػعف َهب َليػ سَاَ د ػدعَلظعذ ػ 1967ََاَثمَ 1956ََا(Cunninghamَ)َكعنيوغػ ـَسسػسَكل 
َ ػػالَللنبػػعفَكػػ فَفػػإذعَ َ ئع ػػاَن ػػباَاَكليػػ َعلنبػػعفَب هََلؽاػػبَبحيػػثَ َ(Proportions d'achat)َعلمػػرع َن ػػكَالػػى

َََ%10ََبو باَهفي َعلنبعفَ تخ برَعل ة   ا َعلتخل اَنظس10ََ قَ رعبم8ََهعل   َبذ   ا َال  بم10ََبتَُعلخي  

َا(Chesnutَ)َه  ػػػوت(Jacobyَ)َ ػػػ كعبيَر ػػػكَلظػػػعذج33ََ لذَعلنبػػػعفَهب َليػػػ سَاَعلولػػػ ذجَ ػػػ مَاػػػد َهصػػػب
1978.2َََ

َكػبَهسلعلػتَفقػخ َعلمػرعً َعل ػلعؾَالىَعل صربمَلزده  َبير قاَعلنبعفَهب َعل لعكياَعلدق  باَرللتَا  ا َبصظا
َه مػػتًطَعل ة   ػػا َعلتخل ػػاَسهَعلدوػػ ج َلػػوظسَعلمػػرعًياَعل ػػلعك بمَ ػػقَ    ليػػاَاَعلػػعب َ  لاػػبَبحيػػثَلػػ  َعلدظ ػػر َعلتخعع ػػب

َ.َهبً َب لعؾَهصظ َس بَ قَ    لياَ رعبم1ََسه7ََعلمرعً َعل لعؾَذل َرع سك

 . الولاء سلوؾ على والإشباع المواقف تأثير على بالإعتماد السلوكية المقاربة :الثاني المطلب

َ(Azjen)َآ ػػػتَُ.8208َاَ(Jacoby)َ ػػػ كعبيَ: ق  بػػػاَ ػػػ م اَظهػػػرهعَعلػػػ  قَعل  ػػػع  َاَعلدظكػػػر قَس ػػػهرَ ػػق
َ ررليػ َ َل ظ ػتََ ػ  بمَهعلػتيَعلػ تخلمَنظر ػاَ ػدلبَ ػقَعلوظر ػاَ ػ مَ لذَعل يرؽَكقلؽهَ 1975َاَ(Fishbein)َفهفيمب 

َ ػػدَعل ػػ ب َعلمػػرع َسػػأثتََ تخػػدَ ذَعل ػػ بقا َعلمػػرع َالليػػ بمَرػػعؿَ تخيػػىَبػػن قَب ت سبػػ طَ تخيوػػاَلد  كػػاَعلمػػرع َ ر ل ليػػا
 Little & Guoadagni 1983َ ػػػقَكػػػبَه ػػػرىَغيتَ ػػػ  ب َعهَعلد  كػػػاَنظػػػسَ ػػػقَسػػػعع عَ َعلد ػػػ قبل َعلمػػػرع َالػػػىَلػػػع 

َعلد كػر َعلمرع َسفَ ذَهعلق   ا َعل  بقاَعلدمتً  بمَبتَُلع َ  سب طَ و ؾَسف  Multinational Logitهبإس تخل ؿَلظعذجَ

                                                           
1   Brown J.D  " Consumer loyalty for private food brands ", Bureau of Business Research ,Indiana Ball State 

University, 1972, P200. 

2
   CH. Michon , le marketeur , 2 E’dition , Pearson éducation, paris, 2006, p73 
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َلػػػفعلدععَسألػػػ َعلد كػػػر َعمهؿَعلمػػػرع َالليػػػاَفبتخػػػدَعلػػػ تخلمَبظػػػ  ر َ ػػػرسبخَفهػػػعَهب ل ػػػ لرَعمهؿَللمػػػرع َ الػػػ َ َ بَ ػػػعَ ػػػ 
َهعلدو ةػػػ بمَعلد  كػػػ بمَبػػػتَُعلدو ف ػػػاَ ه َنو ػػػىَبَسفَلغػػػكَب ت ػػػب ع َعلمػػػتخع َهسقع ػػػاَسػػػدايمَاَعلكبػػػتََعلػػػده َعتلغ بيػػػا

َهر ػػكَعلدوظلػػا َسهَللل  كػػاَبػػ لعب َبتخػػدَفيلػػ َاوػػ َ ػػوةمَعلػػ  َعلمػػرع َ اػػ   َ ػػعَبزلػػ َعفَعملػػتَ َلذػػ مَلؽكػػقَهكيػػف
Oliver 1999ََعلدععلػفَسكع قَاَ ه َل َهك ل َعلمرع  َب لعؾَعلخ صاَعل تخلمَر انظَاَسس س َ  غتََ عَعت ب عَسف

1 :عل  لرَعلجدهؿَاَللعب َعلد تخد  َ بتخاعمَعمه  َ ل َهفيل َعلعب َسلعؾَاَ   قبلَس حكمَعلتي
 

Moderateur Etat De Fideliteَ  َر لاَعلعفPhaseََ  َعلع
 Gognitive  تخراَََهاَلللتخلع اَعلد عفر َرعؿَعلدو جَه ع  َعلد  كاَعلبحثَالىَعل غيتََفتخبَس ع ق َ  تخل َب لدو ف ا

Effectiveََسأثتَ ََََعت ب عَادـَعت ب ع َعلبحثَاقَعلدو ف ا
Conativeََنياَعلمرع َفتخبَس ع ق َ  لابَاَعلدو ف ا

Actionَََََعلظتخبَََ رع َ  كر َهث بتَنظ ذَعلدخنهف َفتخبَس ع ق َ  لابَاَعلدو ف اَ
َ ععلػفَستخ ػبرَريػثَ هبًػ َسػلعؾَ لذَسؤ  َعلعب َظ  ر َاَعلدععلفَسفَهز لً 8208ََاَ(Jacoby)َ  كعبيَ رىَه

َظػػ  ر َعلنبػػعفَهب َ تخ ػػبرَهب ل ػػ لرَ علح صػػلاَعل غػػتَعبمَاػػقَهعسػػ قللي ه َعلػػن ق َاػػبرَبسػػ قرع   َنظػػرعَسلعيػػاَذعبمَعلنبػػعف
َنظ ػياَه كعنػ بمَعلمػرعً  َعل ػلعؾَسكػرع َاَس ة ػدَفيه َعل حكمَعلصتخكَ قَسلعكياَ كعن بمَ قَ مكلاََ  تخد  
:َعلبتخػد قَ  ػ عاَسفَلغػكَللنبػعفَعلحقيقػ َعلػعب َفإفَعلدق  باَ  مَهر ك2.ه ععلظ َر   س َاَس ة دَب لنبعفَل صا

َ.علدعلظ َهَعل لعك 

ي  َعبن ق  َ ف َلذػ مَعل وبػؤَفقػد  َفتخل  َسلعؾَ لذَعلدععلفَبرع بَضل فَاقَاةن  َ عَعلدععلفَ ق  باَ لذَعلدع  َعلرً
َ ععلػػفَمفَلزػػده  َسبقػػىَعلػػن قَاػػبرَعلو ػػ ًجَ ػػ مَه صػػدعلياَضػػتخيظا َعلمػػرعً َعل ػػلعؾَسكػػرع َنيػػاَالػػىَعا لػػ  عَعلدق  بػػا
3َ.كبتَ َهبظعع ؽَعلن ق َابرَ  غتَ َعلنب ًق

َعلدؤ ػرعبمَ ػقَبزصػرَسكاػرَ ؤ ػرعبمَعلػتًعحَاَسكلػقََسلػرىَبإلغ بيػاَس ل ػعَعلدععلػفَ ق  بػاَ ػ مَسفَعلقػعؿَهلؽكق
َبػػتَُعل ظرلػػاَ ػػقَبسكػػقَسنهػػ َ ػػ َعلدععلػػفَلدق  بػػاَعملػػرىَعتلغ بيػػاهََ  ػػ لر َهبصػػظاَعلنبػػعفَهب َليػػ سَس ػػبَ ػػقَعل ػػلعكيا

َسسػب بَسظ ػتََ ػقَبسكػقَنظ ػياَ ؤ ػرعبمَالػىَستخ لدَمنه َعل لعكياَعلدق  باَاكسَالىَعلخ طئَهعلعب َعلحقيق َعلعب 
 4َ.علمرعً َعل لعؾَسكرع َهلزظنعبم

 
                                                           
1
 Olivier Netter et Negel Hill, satisfaction client de la conquête à la fidélisation, Edition ESKA, Paris , 2000, p24. 

2
 Amine A  , Le Comportement du consommateur face aux variables d'action marketing, Editions Management 

et Société, Paris, 1999, P40. 

3
 D Darpy et P Volle, comportement de consommateur : concept et outils, 2 E’dition, Edition dunod,  paris , 

2007,P 242. 

4   CH Lovelock et autres, marketing des service , Pearson Education, Paris , 2004, p366 
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 (L'inertie) الخاطئ الولاء نظرية:َالزبػوف لولاء الإدراكيػة المقاربػة :الثالث المطلب

َهلػدَعل ظضػيب َاػقَ وػ جَرقيقيػ َهب َلؽاػبَلػدَعلمػرعً َعل لعؾَسكرع َسفَ 1992َا(Kumarَ&َAlَ)َكع رَ رى
َ  ضػحَبذ   ػا َال ػاَسهَ وػ ج َبذػ مَلع ػاَ  ذبيػاَاَ  لاػبَعلػ  َيبعل ظضَاقَعلحقيق َعلعب َ و جهَ.َل طئَهب َلؽاب

َضػتخيظاَ  ذبيػاَاَعلخػ طئَعلػعب َ  لاػبَعلتخكس َهالى.َعلدو ة بمَ قَلرلعااَضلقَ تختُ َلدو جَعلنبعفَعل ي  َللؿ
َ لغ بيػػػاَ ععلػػفَسهَفتخلػػػ َسظضػػيبَه ػػػع َ هفَعلمػػرعً َعل ػػػلعؾَسكػػرع َالػػػىَ ق صػػرَبحيػػػثَبذ   ػػا َال ػػػاَسهَ وػػ جَبذػػ م

َ.َََعل ة   اَعلتخل اَسهَعلدو جَلضعَللنبعف

 بذ م علغ بي  عا ق  ع كعفَ ذع هفي َ   تخ بر ف لنبعف للعب   علدظ ر  علتخعع ب سرد عب  عك  علبتخد ستخ بر علدعلظيا ف لدق  با

  ؤ   عل   لوظ  ع عل قييم الليا الىَعلضع  س لخ علوظر ا فه م  علمرع َسكرع  ا ذل  ه ظهر  تختُ  و ج سه ال ا

1َ.علدو ج سه علتخل ا عبذ مَب بل نعـ علعب  سلعؾ سربخ كل   علمرع َسكرع  ا علويا ظهع   لذ
َ:َََسببتَُ لذَعلخ طئَعلعب َسلعؾَ 1990َا(Bawaَ)َب هعَ ر ع

 َهب ل ػ لرَعلدوػ جَسغيػتََ لذَعلح  ػاَ ػرىَبَعل  َللنبعف َب لو باَ قبعؿَعلدو جَعس هلؾَاقَعلو سجَعلرض َ   عى
َ.ََ  كر  َ رعبمَعلدو جَنظسَعس هلؾَالىَلز فظ َ بقىَ 
 (َ.َؾعت  عَسك ليف)َ د دَ و جَاقَب لبحثَعلدرسبياَعل ك ليفَسقليبَ

َب لحصػعؿَعلدرسبيػاَعلدرسظتخػاَب ل كػ ليفَعلنبعفَبإر  سَعلخ طئَعلعب َسلعؾَفيظ رَ 2005َاَ(Meyers)َ   رَس  
2َََ(.عل غيتََسك ليف)َعلدو جَسغيتََر لاَاَعلدوةن َعل ك ليفَهَعلدتخلع ا َالى

َعل يػ  َلػرع َعبزػ ذَس ػبَ ػقَذعسياَسقييمَبتخللياَ قعـَعلنبعفَسفَ 1973َا(Kynerَ)َهكيور(Jacobyَ)َ  كعبيَ رى
َعلمػػػرعً َلعؾعل ػػػَعلدوػػػ ج َس ع َعل ظضػػػيلبم َعل  ػػػع ق  َعلدػػػن ج:ََ اػػػبَلس لظػػػاَ تخػػػ  تََالػػػىَعا لػػػ  عَهذلػػػ َ تخػػػتُ َ وػػػ ج

َطػرؼَ ػقَلللوػ جَعلػ عتيَعل قيػيمَالليػاَبر  جَهب ل  لر َ ..علمتخع  اَعلح ببمَعلدتخ قدعبم َعلمرع  َنياَعلتخ  عبم َعل  ب  
َلللوػػػ جَعلمػػػرعً َعل ػػػلعؾَسكػػػرع َلضػػػعَعلنبػػػعفَ  ةػػػ َعل ػػػبكَهلذػػػ عَعت  عكػػػ  َعلجهػػػد:ََ ػػػداىَهعضػػػح َ هػػػدَ لذَعلنبػػػعف

َ.َ ر َكبَاَ عك عت َعلجهدَذل َسقليبَبهدؼَعل  ب  

َلل ػػػلعؾَب لو ػػػباَعل ة   ػػػا َعلتخل ػػػاَسهَعلدوػػػ ج َذلػػػ َ ػػػرع َ اػػػ   َعر لػػػ ؿَ ػػػقَ رفػػػعَعل ػػػ ب  َعلمػػػرعً َعل ػػػلعؾَسفَس 
َ:  ب  وتَُسلعكتَُعلنبعفَاودَعلخ طئَعلعب َاقَ وةرَ علخ طئَعلعب َب لعؾَلؼ رَعل  َعلنبعفَاودَعلدععلر َعلمرعً 

َ.علد تخد َعلعب َ/ََعل وع عَاقَعلبحثََ

                                                           
1
 Georges Chétochine, les 7 conditions pour satisfaire et fidéliser ses clients, Edition d’organisation, France,2010, p 

p, 29-30. 
2
  Kotler P, Bliemel F,  Marketing Managemen , 8ème edition, Poeschel Verlag Stuttgart Edition, 1994, P200. 
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َاَعل و ف ػػػػياَعلظػػػػرهؼَسغػػػػتََسفَ 1995َا(Jonesَ)َ ػػػػعنسَه(Sasserَ)س سػػػػرَ ػػػػرى:َالتنويػػػػع عػػػػن البحػػػػث -أولاً 
َسسػهب َبير قػاَعلنبػ ًقَالػىَعلمح فظػاَلؽكػقَسو ف ػيا َعملبَعمسععؽَفظ َب لدؤس ا َعلنبعفَاللاَاَ ه عَ لتخكَعل عؽ

َعلدوػػػ جَسغيػػتََهسكػػ ليفَلزػػػده   َعلدو ةػػ بمَ ػػقَعلبػػػدعًبَلكػػعفَرعنظػػَعلنبػػػ ًق َلذػػؤب َ وخظضػػاَ ضػػػ َ  ػػ ع  بمَ ػػعَرػػتى
َ. رسظتخا

َ ػػعَرػػتىَالػػيهم َهعلمح فظػػاَسهفيػػ  َعلنبػػ ًقَبقػػ  َضػػل فَلؽكػػقَبَ ػػد د  َبدو ف ػػاَبس ػػ زَعلػػتيَعمسػػععؽَاَعلتخكػػسَهالػػى
َعلد كػػر َرعً علمػػَلل ػػلعؾَ وػػ لضَعلنبػػعفَلػػدىَ د ػػدَسػػلعؾَ ظهػػرَهبهػػ عَ علنبػػ ًقَ ػػؤب َلػػدىَ رسظتخػػاَ ضػػ َ  ػػ ع  بم

َ.التنويع عن البحث:َاَ  لاب

َ:اَس لابَلس لظاَلزظنعبمَاقَسو جَ هيكلاَنياَبأن َعل وع عَاقَعلبحث1982ََاَ(McAlester)َ  ك لي تًَ تخرؼ

 ػػقَعلد ػػ حَاَعل غيػػتََعل  ػػع ق  َعلدػػن جَسغػػتَعبم:َ اػػبَعلنبػػعفَسظضػػيلبمَلذيكػػبَعلك  ػػبَبػػ ل غيتََ رسبيػػاَاعع ػػب َ
 .للنبعفَ د د َر   بمَظهع َسهَعمذهعؽَاَغيتَعل َعلتخل  بم 

 تخ    َغتََ د د َ و ة بمَعس هلؾَاَب لرغباَسظ تَ  َلؽكقَ ب  ر َلزظنعبم َ.َ
َ.علخ طئَعلعب َهَعلحقيق َعلعب َاَ ؤثرعَعل وع عَاقَعلبحثَ صبحَهب ل  لر

َعلبحػثَ لذَعليبيتخيػاَعلح  ػاَاَ  ة ػدَعلػ  َتخػد علد َعلػعب َ ظهػعـَ   عجَلؽكقَعتط  َ  عَا: المتعدد الولاء -ثانياً 
َللد عسػاَطػرحَ ػ َللػيلَعلد تخػد َعلػعب َ ظهػعـَسفَغػتََ سو ف ػياَسسػععؽَاَسعع ػدمَلؽكػقَبَعلديلػ َعلعب َمفَعل وع عَاق
 .علدظهعـَ  عَستخقدَسهَلصتخعباَنظرع

َعسػػ هلؾَ لذَعلتخػػع  َثمَملػػرىَبذ   ػػاَاال ػػَ ػػقَعبن قػػ ؿَبأنػػ َعلد تخػػد َعلػػعب َ ظهػػعـ1999ََاَ(Crié)َكر ػػ َ تخػػرؼهَ
َ.علعلتَنظسَاَبذ   اَال  بمَاد َ رع َسهَعل  بقا َعلتخل  بم

َ لذَعلنبػعفَ لةػأَفقػدَ علظيػ  َسهَظرفيػ َهب عَ َعا بػ  مَلؽكػقَعلد تخػد َعلػعب َبأفَ 1999َاَ(Moulin)َ&(Dubois)َ رى
َ ػػ مَاَ  تخيوػػاَ و سػػب بمَاَسلػػرىَال ػػاَسهَآلػػرَو ةػػ ه َعم ػػ ـ َسػػ ًرَاَ تخػػتَُ وػػ جَسهَبذ   ػػاَال ػػ بمَعسػػ هلؾ

َعلتخل ػ بمَ ػقَ تخيوػاَلرلعاػاَ علبَعبس هلؾَسغتََاَه  ة دَعلتخل  بم َجميعَاَ  ة نسَغتَََعلعب َ صبحَعلح لا
1َ.بذ  ه َ رعًياَا  عبمَ يع َبحيثَعلدو ة بمَ قَلتًكيباَسهَل لاَهفي َ صبحَعلنبعفَسفَس َ و ة بم َسلاَسه

 

 

                                                           
 8 D Darpy et P Volle, comportement de consommateur , concept et outils, 2 E’dition, Edition dunod, paris , 

2007,P 242.
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 المستهلك ولاء لتفسير الحديثة المقاربات: الرابع المطلب

 الزبوف لولاء العلاقات مقاربة :أولاً 

َعليع ػب َعلددىَالىَعلنب ًقَالىَعلمح فظاَ عَ وه َعلذدؼَالًقيا َابدق  بَعلنبعفَهب َسظ تََر هلععَعلدظكر قَبتخض
 .2003َ(N'goalaَ)َسنغععب.2008َ(Cristouَ)َكر   عَ 1998َ(Frisouَ)َفر  عَ: هع   َس مَ ق

َبػػدؿَعل ة   ػػاَهعلتخل ػػاَعلنبػػعفَبػػتَُسػػربخَعلػػتيَعلتخ  ػػاَللتخللػػاَعا بػػ  َ ايػػ  َعمصػػحَ ػػق علدظكػػر ق َلذػػؤب َب لو ػػبا
َ عسػػع َبرليلػػ َ طػػ  َاَهلي سػ َ  عسػػ  َلغػػكَعلػػعب َهب ل ػ لرَ لللو ةػػ بمَعلمػػرعً َعل ػػلعؾَسكػرع َالػػىَعلد عسػػاَ صػ  عل

َعلتخللػػػاَاػػػقَستخبػػػتََسهَسرجمػػػاَ ػػػعَه لظػػػ َعل بػػػ  ببمَس ل ػػػبَاَعلػػػعب َ  ة ػػػدَبَبحيػػػثَب لتخللػػػ بمَعل  ػػػع  َاَ  لاػػػب
َ.عل ة   اَهعلتخل اَعلنبعفَبتَُعلرعبياَعلد  لر 

َعل بػػ  ببمَالػىَفقػخَهلػيسَب لتخل ػػاَعلتخللػاَرػعؿَه  لركػن َلش ػػد ََ عسػتخاَز ويػاَ ؤ ػاَسبػػتٍَ لذَعلتخللػ بمَ ق  بػاَسػؤ  
َ ػقَعلػرغمَالػىَعلتخل ػاَبذػ مَ لغػ بيَسػلعؾَالػىَ ه ػ َعلمح فظػاَ لذَبػ لنبعفَسػدفعَه  ػاَاللػاَعلػعب َلؽاػبَبحيػث:َعلد كر  

َ. عع هه َعلتيَعلظرهؼ

َعلتخللػاَ ظهػعـَ  ضػحَعلدوػ جَسغيػتََر لػاَاَنظ ػ َعلنبػعفَلغػدَاوػد  َسهَهعلتخل ػا َعلنبػعفَبػتَُلاعلتخلَعنقي عَر ببمَا
َفػ لعب .َب لدؤس ػاَالل ػ َسعليػفَ لذَبػ َسػدفعَعلػتيَعلظػرهؼَ ػ مَ ق ه اَ قَعلنبعفَلؽكقَمن َ تخو مَكبَعلعب َه أل 

َلؽكػػقَهعلػػتيَعلدؤس ػػاَ ػػعَب لتخللػػاَهلكػػقَقػػ  لػقَعلػػ  َعلرضػػ َه  ػػ عىَلص ًصػػ َسهَفقػػخ َعلدوػػ جَبععسػػياَ  حػػرؾَب
َ.ََلللؤس اَعلنبعفَلؽوحه َعلتيَعلاقاَعلجع   َعلدو ج َرعؿَعبا ب  عبمَ قَلرلعااَ قَعنيلل َسقييله 

َ:لي حق َعلدرعربَ قَبدةلعااَفيلرَعلعب َس  َعلكل َعلرض َالىَثمَعلقيلاَالىَسؤثرَعلدد كاَعلجع  َهب ل  لر

َللتخللػػػاَعلدد كػػػاَعلجػػػع  َبػػػتَُ ػػػ َهسػػػييياَكل غػػػتَعبمَ تخػػػ َ تخلػػػلفَعلػػػ  قَعبل ػػػنعـ َثمَعلاقػػػا َه مبػػػدَ قػػػع َعلكلػػػ َعلرضػػػ 
1َ.هعلعب 

 "للأبد زبائن " مقاربة  :ثانياً 

 ا علمػركا   ػ اد لظعذ ػ َ" بنب ًوػ  ظػ لب بر  اللػ  سبػتٍ – للأبػد س ػع   " ك  بهػ  اFurlong1993َ ساػدبمَ
ي يا س نع  ثلثا  ق  كعف  ع ه بنب ًوه  عبر ظ ل 2َ:ه  ًَ 

                                                           
1

 .66َ–63َأََأ َ ر عَس ب  سياسات وبرامج ولاء الزبوف تخرعجَعلذعع   َ   

2
 .336 َأ2012ََعلجنعًر ََ َعليبتخاَعبهلذ َ هعفَعلديبعا بمَعلج  تخيا سلوؾ المستهلك المعاصر وتََنع   َ  
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 لدهلػا علدؤس ػا ا علتخػ  لتُ ه علوػ س تهيئػا  ػ م ريػث: "بالزبػائن للاحتفػاظ المؤسسػة و النػاس تعبئػة" الأوؿ الجػزء
 :للؿ  ق ب لنب ًق  عبر ظ ل

ببدَالىَعلدوظل بمَ قَ ل  اَالل بمَطيبػاَ ػعَاللًهػ َعلػدعلليتَُمنهػمَ صػد َ: الولاء بناء في شركاء الجميعَ -
 علتخلػب فر ػ  ؤ   ػ"  ػ  فع  َ   تخػا اArgyrisَChrisَه قػعؿَعلبرهفي ػع َريػثََلصػ حَ و ة تهػ َاَعل ػعؽَعلخػ    

  ػق ه "  ل ػى ه   لػنؽَعلظر   فإف تهد  م لد علتي علدتخقد  عم ع   عع هعف اود   لكوهم بكظ     عمال ؿَعلرهسيويا
 ". بدك فآبم علتخلب  رسبخَاود   لصعص  ه علدؤس ا ا علدعلليا علتخلب فرؽ بتُ عل لين ادـ علضره  

بَعلعصػعؿَ لذَعلد ػ هلكتَُببػدَالػىَعلدوظلػ بمَسفَستخػرؼَ ػ َ ػقَس ػَ:إعػادتهم مػن للػتمكن الزبػائن علػى تعػرؼ -
 َهلؽكػقَلللوظلػ بمَعتا لػ  َالػىَعلنبػ ًق بػأاتُ علتخػ لد  ؤ ػا الػى علمػركا ستخلػب سف  ظضػب ه َ رغب َ ؤب َعلد ػ هلكتُ

 .غتَ   ه علدلرظ بم بي ل بمَعبلكتًهني  ب لبر د علذ سف  ابر بهم عبسص ؿطر قاَ
  ػقَ%80بَ  قػد   علػدهفَ لػل علنبػ ًق ب لد ًػاَ ػق20َسؤكػدَسف20/80ََفق اػد َ :ميػزينالمت الزبػائن علػى ركػز -

 لؽكػق ريػث عل كوعلع يػا  علػوظم ب سػ خدعـ  ػوهم علد ليػن قَبرد ػد ه علنبػ ًق سق ػيم علضػره    ػق لػ ع علػدلب   جمػ لر
َ ق بػب سطػعؿ لظػتًعبم علدخ لظػا ب لخػد  بم لل ػتًعؾ لذػم علحػععفن ه علتخػرهو ب قػدنً  ػوهمَسكاػر س ب رػ  سألػ  سف للمػركا

َ. و سبا بزظيض بم
 "بالزبائن للاحتفاظ التنظيمي الالتزاـ بناء" الثاني الجزء
 عس تخدع م ه لذ  علدعظف بددىَعن ل    ق س ه به   تخلب علتي ب لدوظلا علدعظف ع سب ط  دى بأن  عل وظيل  عبل نعـ  تخرؼ
ه هػاَ ف غػتَ هعل ػر تخا علصػغتَ  عبن صػ  عبم بتخػض برقيػ  ؿلػل  ػق  ػأتي عبل ػنعـ  ػ ع لدصػلح ه َه علجهػد لبػ ؿ

Reorientingَعلدقػ ه عف ه  ػقَعلدمػككعف سػ عع   ه سػهلا  هلػا لي ػت ب لنبػ ًق عبر ظػ ل ب بذػ م علدؤس ػا ثق فػا 
 علتي علتخو صر س م ه سلرى  س  كق ا ك نت لع رتىَسهبَ  علو  ًج  ؤ ا سييلبعف بب ب ملععؿ  ك ظعع لق هسعؼ لل غتَ 

َ.علنب ًق  ع عبسص ؿ علنب ًقَهَعس لرع  عستً ع  الى سثر   ه علبمر ا عملي  :َعبل نعـ   ع سبتٍ
 التنظيمي التكامل :الثالث الجزء

 برنػ  ج سيبيػ  الػى لػ    َسكػعف سف علمػركا الػى لػ ع علظعضػى   ػق ر لا ا علدتخ  ضتُ ه سكعف عبن ص  عبم سرس نا  ف
 ه علدك فػآبم عبسصػ ؿ  بر ػتُ عل قليد ػا  علصػلري بمَبذد ػد  اػ     اػب علدؤس ػا  لضػ  س ك فػا ا ب لنبػ ًق عبر ظػ ل

َ.علدؤس ا ثق فا  ق  د د  بيئا ا رنـ  لذ لػ  ج ه لظ  ب هعلاَلؽر لق علدمرهع   ع ه عل تخع ض بم 
َعلػتيَعلنبػعفَلػعب َعل ػلعكياَعلدق  بػاَاقَعلدععلفَسي  َطرؼَ قَعلد بو  َعلرؤ اَبز لف الزبوف ورضا المواقف مقاربة: ثالثاً 

َس ػػ َبتخد ػػا َبصػػظاَعلنبػػعفَهب َبرليػػبَالػػىَستخ لػػدَهب ل ػػ لرَ و ظلػػاَ ػػرعًياَسػػلعك بمَاػػقَنػػ سجَللتخل ػػاَعلػػعب َسفَستخ ػػبر
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َهعلتخعع ػػبَعل ػػلعؾَ ػػ عَلزػػد عبمَالػػىَ تخػػرؼعلَ لذَتهػػدؼَلبليػػاَبصػػظاَعلنبػػعفَهب َبرليػػبَالػػىَسقػػعـَعلػػتيَعلدععلػػفَ ق  بػػا
 1.في َعلدؤثر 

َسػػؤ  َعسػ هلكياَاػ  عبمَبوػ  َاَهَعلمػرعً َ ػلعؾعلَاَ ػع ر َغػتَ  َعلرضػ َسف1999ََاَ(Oliver)َسهليظػرَ ػرىهَ
َعلنبػػػعفَ ضػػػ َ ظهػػعـَظهػػػرَ 1980َعلال نيوػػ بمَاَعلنبػػػعفَ ضػػ َرػػػعؿَعن مػػربمَعلػػػتيَعل  ػػع قياَعلد عسػػػ بمَاهََ علػػعب َ لذ

َعلضػرعؼَهوػ ؾفَ  مػبتخاَغػتََعبن ظػ  عبمَ ػ مَك نػتَ ذعهََعلدو ظػر  َعلجػع  َهَعلحقيقيػاَعلجػع  َبػتَُعلظػرؽَاَ  لاػبَعل  
َطػػ بعَذهَسهَعلدوػػ ج َس ع َسقيػػيمَالػػىَلػػ ًمَ   عكػػ َطػػ بعَذهَضػػ علرََ كػػعفَسفَلؽكػػقَب ل ػػ لرَهَ علرضػػ َاػػدـَ  ػػلىَنػػ سج

َ.عبس هلؾَبذرباَللؿَعلمحق َهعت ب عَعلدم ارَالىَل ًم  ر  س 

َعلتخل ػػاَسهَعلدوػػ جَبذػػ مَعلػػن قَاػػبرَ ه عًلػػَ ث ب ػػَ ط بتخػػَألػػ  َهَعتلغ بيػػاَعبسػػ هلكياَعل ةػػ  بَلػػلؿَعلرضػػ َ  ابػػت
َ عًلػػػ َس مػػػكبَبهََ  ػػػ قبل َسع ػػػ َالػػػىَبرػػػ فظَملػػػتَ عَ ػػػ مَفمَ لدععلػػػفهعَلرضػػػ عَبػػػتَُعلظػػػرؽَ  ضػػػحَه وػػػ َعل ة   ػػػا 

َ.عل  بقاَس هلكياعبَعل ة  بَ قَعنيلل 

َلدَعل ػلعك  َل صػاَعلػعب َهَعلرضػ َبػتَُعلتخللػاَسفَ ػ َسلعهػ َبػ لعب َعلرضػ َلتخللػاَعبن قػ  عبمَ ػقَعلكاتََه هت
َتثبػ بمَعل يبيقيػاَعلبحػعثَ ػقَعلقليػبَللتخػد َنظػرعَعل  ػع   َبحعثَاَ   لرَ دعؿَ عضععَت  زعلَبحيثَ   ثب تهَ  م

َلييػػػاَغػػتََعليبيتخػػاَ لذَ ع ػػػعَذلػػ َهسظ ػػتََعلحػػػ ببم َبتخػػضَاَ وتخد ػػاَرػػػتىهََضػػتخيظاَبأنهػػ َ  ضػػػحَعلػػتيَعلتخللػػاَ ػػ م
َ.علمرعًياَهعل ةرباَ علدو ة بمَبسيينَ   اهََلل عؽ َعل و ف  َللهيكبَ  بتخاهعلَللرض 

َبرقيػ َهَعلد ػ هلكتُ َ  يلبػ بمَ  ػب عَس ػبَ ػقَ رسظتخػا َعلديلعبػاَعلجػع  َك نػتَكللػ َ ػد د  َمػاعلدو لَك نتَفكلل 
َ.علعب 

َ  يلب سػػ  َ ضػػ َلػػ َقػػ برَعلػػتيَةػػ بمب لدو َس َالػػمَالػػىَعلنبػػعفَكػػ فَكللػػ َ سػػ بقاَعسػػ هلكياَ  ببذػػَسعع ػػدبمَكللػػ هَ
َ.سكبرَعلعب َك فَكلل َذل  َن يةاَ رسظتخ َعلرض َك نتَكلل هَ

َ ق  نػػاَهَسقيػػيمَعلصػػتخكَ ػػقَسصػػبحَكللػػ َهَ رسظتخػػاَللنبػػعفَب لو ػػباَمسغيػػتَََسكػػ ليفَكػػ فَكللػػ َلشيػػنع َعلدوػػ جَكػػ فَكللػػ هَ
َ. ضتخيظَعلرض َك فَهلعَرتىَ سكبرَعلدو جَه  ذبياَعلعب َ صبحَ لرب ل هََعلجع   

2َ.ك ؼَغتََهردمَعلرض َكعفَعلنبعفَ هبَاَسلرىَاعع بَعبا ب  َبتختَُعمل َلغكَ هب ل  لر

                                                           
1
  Jacoby J, Olson JC  "Consumer Reaction to Price  an Attitudinal, Information Processing Perspective", 

American Marketing Association , 1977,P P73-86.   

2  Daniel Ray, Christophe Haon, David Gotteland  " Effets médiateurs et modérateurs au sein de la relation  

Satisfaction – Fidélité  vers une meilleure compréhension du rôle de l’image", Journée du Marketing IRIS   La 

relation client dans les activités de service , Lyon, 15 mars 2001, P10.   
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َعلد ػ هل َهب َك ػكَضػره  َرػعؿَهعلتخلليػاَعلوظر ػاَعلد ػ لع بمَ ػقَعلتخد ػدَظهػربمَلل  ع  َعلجد دَعل ع  َ  عَن يةا
َعسػتًعسيةياَبععسػياَعلد ػ هلكتَُ ػعَ عًلػاَاللػاَبوػ  َعلضَعل ع  َعلدؤس  بمَالىَفرضتَ د د َ ظ  يمَصوتختَهعلتي

َ.علعب َعستًعسيةياَسداىَ ف ايا َس ع قيا

َ. هامسار بناء الولاء للمؤسسة و استراتيجيةمفهوـ  المطلب الأوؿ:

َمفهوـ إستراتيجية الولاء للمؤسسة: :َأولاً 

كَ بَعلعس ًبَعل قوياَهَعلد لياَهعلبمر اَلل تخ  بَ عَسفضبَ ستًعسيةياَبو  َعلعب َ  َعتستًعسيةياَعلتيَسضعَلزبَعل وظي 
َ َهَلص حَعتستًعسيةياَ ظروَ سب عَ    َ وهة َصحيح.علد  هلكتُ

عستًعسيةياَعلعب َ  َعستًعسيةياَس ع قياَتهدؼَ لذَسيةياَعلعب َ"عل تخر فَعل  لرَبستًع1992َاََ(Barlow) تخي َ
َهع َ ر ه  ا  َعمكار َعلنب ًق َالى َالىَعل تخرؼ َه رسكن  َ ض فا َليلا َذعبم َسب  ليا َاللا َالى َعا ل  ع َاليهم لمح فظا

 1."علددىَعليع ب َ قَس بَ فعَعلتخععًد

كَل َ ل َ"ياَعستًعسيةَ Lovelock 2004َ تخرؼ كَبَاللي بمَعلدؤس اَعلدع هاَعلعب َلللؤس ا عستًعسيةياَعلعب َبذلع
َعلدؤس اَ َاللا َهبسد د َعس قرع  َس ب َ ق َ لغ بيا َبصظا َللنبعف َهعلد  قبل  َعلح لر َعلمرعً  َعل لعؾ َالى َعل أثتَ لضع

2َ."ب لنبعف

َ َعلعب  َ ستًعسيةيا َسف َعلقعؿ َلؽكق َعل تخر ظتُ َللؿ َعلنب ًقَ ق َهب  َلل  َبهدؼ َ عضعاا َس ع قيا عستًعسيةيا
تهدؼَ لذَعل حكمَاَنم طَعلدؤس ا َلتخل اَعل ة   ا َسهَنق طَعلبيعَهَهعلمح فظاَالىَهبًهمَلللو ج َسهَعلخد ا َسهَع

برقي َ ر ه  اَا ليا َ ذعَعا برن َسن َاَغ لبياَعلح ببمَعلمح فظاَالىَزبعفَر لرَسلبَسكلظاَ قَهالىَعلددىَعليع بَ
َالىَعل  يتََعلظتخ ؿَلتخللاَعلنبعف. َ  بَزبعفَ د د َس َسفَ  مَعبستًعسيةياَسقعـ

 ا:تهدؼَعستًعسيةياَعلعب َلللؤس اَ لذَبرقي َعم دعؼَعل  لي: أدوار استراتيجية الولاء: ثانياً 

 رفع استهلاؾ الزبائن.زبائن الأكثر مردودية واختيارهم / المحافظة على الزبائن / التعرؼ على ال -
َالىَزبائن الأكثر مردودية واختيارهم: التعرؼ على ال  -1َ َعل تخرؼ َ  يلك َ ر ه  ا َعمكار َعلنب ًق َعل ي    ف

ظا:َسلعكيا َق يمَعل عؽَعا ل  عَالىَ تخ  تََلس ل ؤب َعلنب ًق َه عَ  َلػ  جَ لذَلععادَبي ن بمَس ع قياَ قَس بَس
                                                           
1
  Barlow R  "Relationship Marketing – The Ultimate in Customer Services"; Retail Control, New York, Mars 

1992. PP29-37.  

2
   CH Lovelock et autres, marketing des service , Pearson Education, Paris , 2004, p366. 
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سصبحَ ب  ئَعلقيلاَعلدض فاَللنبعف َه ه  َري  َعلنبعفَضره  اَ قَس بَس يتََع  ل ايا َ لؽغرعفيا َاَ  عَعتط  َ
علدض فاََلزظظاَزب ًقَعلدؤس ا َهب ل  لرَلؽكقَعل عفي َبتَُعستًعسيةياَعلعب َهعستًعسيةياَ  بَعلنب ًق َف حليبَعلقيلا

للنبعفَس ع َ   اد َ قَس بَعل تخرؼَالىَس َنععَ قَعلنب ًقَلغكَسع ي َعلدعع  َعل  ع قياَ قَس بَ فعَليلاَلزظظاَ
زب ًقَعلدؤس اَاقَطر  َبرد دَعبس ال  عبمَعللز اَلج بَ ؤب َعلنب ًقَثمَعلمح فظاَاليهمَ ق  ناَب لتخععًدَعلمح للاَ

ري  َعل لعك بمَعلمرعًياَعل  بقاَبسكقَ قَ اي  َبتخدَذعتيَللتخللاَبتَُعلنبعفََ فَبرليبَ ه عبمتً َهبًهم َللؿَف
 1هعلدؤس اَبدبلاَعلح   بمَهعب  ي زعبمَعلديلعباَ قَطرؼَذل َعلنبعف.

كَيظياَسقع اَعلتخللاَبتَُعلنبعفَهعلدؤس ا: دور المحافظة على الزبائن  -2 بحيثَسفَ ،تهدؼَ  مَعتستًعسيةياَ لذ
لؽكقَبرقيق َبععسياَعل ظضيبَللتخل اَعل ة   اَفقخ َف لاقاَهعبل نعـَهعب سب طَ   لععفَاَسقع اَ  مَعلتخللاَعلعب َبَ

َعلتخو صرَعلمتخع  اَسهَعلدعلظياَببَس ضلقَس ض  كَ كَهب َ ؤب ََعلتيَبَس علفَاودَ  م َ قَس ب َ تخلع  سي  بتخدع
َعلنب ًقَه  ب عَعلح   بمَعل عسياَلذم َهعلنبعفَعل  َ   ا 2علنب ًق. لرَاَ  مَعلتخللاَبسكقَعلدؤس اَ قَبرقي َ ض 

  عَعلوععَ قَعلتخللاَلغدَنظ  َس  ـَرعع نَلرهجَ رسبياَب ك ليفَعلبحثَاقَعلدتخلع  بم َهفقدعفَعلدك فآبمَعلدرسبياَ
 ببرع جَعلعب  َسهَعلح  اَ لذَبو  َاللاَ م بهاَ عَعلدع  َعلجد دَ قَس بَعلحصعؿَالىَنظسَ ع  َعلخد اَعل  بقا.

َعلقي دور رفع استهلاؾ الزبائن:  -3 َعلنب ًقَبتخد َل اد  َالى َب تا ل   َسبدس َعلنب ًق  َالى َب لمح فظا َعلدؤس ا  ـ
َس َ َعلنب ًق  َهليلاَ ؤب  َعلبحثَعلد  لرَاقََتسويق موسعهعبن ق ؿَ قَعلدعضعااَ قَللؿَ فعَ لمَعال لذ  (

ََََ)سيع رَليلاَعلنب ًقَعلح ليتُ(.َتسويق مكثفعلنب ًقَعلجد (َ لذَ

قَعل قربَعبمَعل عز عَ)َعلبر دَعتلكتًهني َعلذ سف َعلمحلبم َعلرس ًب(َ كقَعلدؤس  بمَ ف يع َهس ًبَعبسص ؿَهلوعََ
كَلل َع سظعََ قَعلنب ًقَبصظاَ   لر   كَلل َسهبَعلقي ـَب لتخللياَعلمرعًياَب لو باَللنبعف  عر ل ؿَسكرع َ  عَبحيث

اَ  عَعتط   َبسكقَسقوي بمَسق يمَا َعل لعؾَعلمرعً  َ  عَ  َس ىَ لذَ فعَاععادَعلنب ًقَهنظق تهمَلدىَعلدؤس 
عل عؽَل صاَب با ل  َالىَ ه عبمَري  َعلنب ًقَ قَهضعَارهوَسكارَ ل  اَ قَس بَ فعَ د َعل لعؾَعلمرعً  ََ
كل َسفَعل تخرؼَالىَعلقيلاَعلدض فاَللنبعفَلؽكقَ قَ اي  َعمهلع اَللنب ًقَذه َعلدر ه  اَعلتخ لياَاَبزصيرَعلدعع  َ

َعلد ليا.

َ

 

                                                           
 .74 َ ر عَسب َذكرم َأَسياسات وبرامج ولاء الزبوف تخرعجَعلذعع   َ   فَس يوا َسحمدَلردؿ َ 1

2
  Berry L  Relationship Marketing, Editions Emerging perspectives on Services Marketing AMA, New York, 

1983, P158.  
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1َ  :  ضلقَعلد   َعبستًعسية َخم اَ رعربَسس سياَالمسار الاستراتيجي:  :ثالثاً 

  َعل قويػ بمَهعلعسػ ًبَعللز ػاَ َ ػ عَلغكَالىَعلدؤس اَ تخرفاَهَبرد دَزب ًوهػ َهَ و ف ػيه َهعل يػمرحلة التعرؼ: - 1
َ  َ دفتخه َ لذَعلقي ـَب ب رع ََعلالث َعلآتيَ:

َر   بم َسعلتخ بم َسقد رَلرلعااَزب ًقَعلدؤس ا؛َمراجعة حقيبة زبائنها: -أ

َ:َطبيتخاَهَ كعن بمَاروَعلدو ف تُ َلز ه َهَطرؽَعبسص ؿ؛مراجعة المنافسة -ب

َ ني بمَعلد عفر  َسهعلاَعبا ل  َاليه .:َعت كمراجعة تقنيات بناء الولاء -ج

بتخدَسفَرققتَعلدؤس اَ ينته َعل و ف ياَهكعنه َن   عَ  َستخيشَاَلزيخَ   قر َ صػبحَ ػقَعلدهػمََمرحلة التكيّف: -2
هاَغ لكَعلح ببمَسكييفَعلخي  عبمَ عَعلذدؼَهَل صاَس دعؼَعلدؤس ػاَعتسػتًعسيةياَ ػ عَ ػعَ ػدؼَعلدررلػاَعلا نيػاَ

للؤس اَب بس تخل ؿَعلك  بَلل قوي بمَعلدتخرهفاَ قَطرؼَعلجليع َب س تخل ببمَبَسكعفَلش ثلػاَلللوػ فسَعل  َ  لحَل
َعمهؿ َف مس سَ عَسقدنًَارهوَ  لين َس لحَب لحصعؿَالىَليلاَل صاَسبر َعلعب َ قَ وظع َعلنبعف.

كَػعفَعلنبػعفَ بقػىَاَ ػ مَعلدررلػاَسوظػ َعلدؤس ػاَلس لػفَعمنمػياَعلد َمرحلة تقديم الامتيػاز: - 3 تخلقػاَببوػ  َعلػعب  َه
سالػ ؿَبوػ  َعلػعب َ  ػبرزَ ه  ػ ََتخل ػاَسهَلد ػ َ غبػاَاَعل غيػتَمن َلػصبَالىَفععًدَ ذعَعس لرَاَعس هلؾَنظػسَعلَ هفيَّ

اَستخظػػيمَعلظععًػػدَعلػػتيَلػصػػبَاليهػػ َعلنبػػعفَ ػػقَلػػلؿَعب  يػػ زعبمَعلدقد ػػاَلػػ َ"ل صػػيا َف ًػػد  َرػػ َ  تخلػػ َبخد ػػاَسهَ
ا"َ ػػػعَ ػػػ  َ ؤكػػػد َلكػػػقَ ػػػ َلغػػػكَسفَسبحػػػثَاوػػػ َعلدؤس ػػػاَ ػػػعَعلخ صػػػياَسهَعلظ ًػػػد َسهَعلحػػػ َعلػػػ  َبَ قد ػػػ َسػػػلتخ

َعلآلرهف.

آلرَ ررلاَ  َ رع تخاَهَ رعلباَفتخ لياَعل قوي بمَعلد  تخللا َف لذدؼَ ػقَعتسػتًعسيةياَلػدَلؽكػقََمرحلة المراقبة: - 4
ا َ ضػ فاَ لذَ ػ عَفإسػتًعسيةياَبوػ  َعلػعب َس يلػكَهسػ ًبَ  ليػاَ قَبوػ  َ عبػخَلػع َهَطع ػبَعلدػدىَبػتَُعلنبػعفَهَعلتخل ػ

َ دَ تخ بر  َهَ  مَعلدررلاَ قَعلدرعلباَهَعلدرع تخاَس لحَبقي سَعلتخ ًدَالىَعبس ال  َ قَعتستًعسيةيا.

ؿَ  مَبَ ق صرَعل قييمَالىَسقييمَعلتخ ًدَعلد لرَ قَعبس ال  َاَبو  َهب َعلنبعفَفلقَللَمرحلة التقييم: - 5
كَ نتَسقدـَ امَرقيق َلللين َعل و ف ياَهَللتخل ا َعا ل  عَب لد  اَ علدررلاَلغكَسقييمَعتستًعسيةياَاَردَذعته َ ذع
عمهلذَالىَ  عس بمَلي سَعلعب  َ  عَعل قييمَسصبحَضره  َمفَعلنبعفَبح  اَ لذَعل ةد دَهعل وع ع َفتخود  َ كعفََ

عل غيتََ قَس بَعلدععصلاَاَعلولعَهعل يع  َلكقَاَغ لكَعمري فَهَبرتَكبَ   َ يدَ تخيدَعلنبعفَعل ظكتََاَ
َضغخَعلبحثَاقَعلو  ًجَاَعلددىَعلقصتََعلديدعنيتَُ ركنهفَالىَعلدررلاَعلا لااَ ه  َ ررلاَسقدنًَعل لين.

                                                           
1
 Jean Marc Lehue, "Stratégie de fébrilisation", Edition d'organisation, Paris, 2

ème
 E’dition, 2003., p 42. 
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 . الولاء استراتيجيات أنواعََ:الثاني المطلب

ََََََََََََََََََََََ:سس سػػػػػػػػػػػيتَُ بػػػػػػػػػػػدس قَالػػػػػػػػػػػىَعلدؤس ػػػػػػػػػػػاَاَعلػػػػػػػػػػػعب َةياعسػػػػػػػػػػػتًعسيَستخ لػػػػػػػػػػػد:َالػػػػػػػػػػػولاء اسػػػػػػػػػػػتراتجيات مبػػػػػػػػػػػاد :َأولاً 
َ.علنب ًقَالىَعلمح فظاَ بدسَ/َلللؤس اَعلتًه جَ بدس

َطر ػػػ َاػػػقَعلمػػػرع  َسكػػػرع َ تخػػػدؿَ ر لػػػ ؿَ فػػػعَ ػػػعَعتسػػػتًعسيةياَلذػػػ مَعمس سػػػ َعلدبػػػدسَ:للمؤسسػػػة التػػػرويج بػػػدأم-1
َتهػػػػػدؼهََهفػػػػػ  ع  َعمكاػػػػػرَللنبػػػػػ ًقَعلدلوعرػػػػػاَعتضػػػػػ فياَعلخػػػػػد  بمَ لذَ ظ فػػػػػاَ تخيوػػػػػا َفػػػػػتً َلػػػػػلؿَعلدلوعرػػػػػاَعلدك فئػػػػػ بم

َنقػ طَالػىَهعلػتً  َلللو ةػ بمَعلمػرعً َعل ػلعؾَسكرع َهسمةيعَبرظينَ لذَعلدبدسَ  عَ ط  َاَسدلبَعلتيَعبستًعسيةي بم
َعسيةي بمعبسػػػتًََ ػػعَف لدمػػكب.َعليع ػػبَعلدػػدىَالػػىَ ر ه   هػػ َسهَفتخ لي هػػػ َ ػػدىَ ػػعَعلديػػرهحَعت ػػك ؿَسفَغػػتَ.َعلبيػػع

َسػػيؤ  َ ػ َه ػػعَ َ ر ه  ػاَعمكاػػرَعلنبػ ًقَب لضػػره  َهلػيسَفقػػخ َعبن هػ ز تَُعلنبػػ ًقَسكػ فئَعلععلػػعَاَسنهػ َ ػػعَعلتًهلغيػا
 1.عليع بَعلددىَالىَلللؤس اَب لو باَعلتخععًدَعلطظ وَ لذ
َ فػعَطر ػ َاػقَعلنبػ ًقَالػىَعلمح فظػاَ لذَتهدؼَعلتيَعبستًعسيةي بمَعلدبدسَ  عَلغلع :الزبائن على المحافظة مبدأ -2

َ علخػػرهجَرػػعع نَهضػػعَطر ػػ َاػػقَعلتخللػػاَهعسػػ لرع  اَب لد ػػدَس ػػلحَفهػػ ََ علخػػرهجَهرػػعع نَعل غيػػتََسكػػ ليفَ  ػػ عى
َسسػععؽَاَسنػ َغػتََعلػعب  َ ػقَبػدبَعلضػغخَاػقَن بذػاَعلتخللػاَعسػ لرع  اَستخ برَعبستًعسيةي بمَ قَعلوععَ  عَاَهب ل  لر

َ ػعَل صػاَ ل  ػاَعمكاػرَعبستًعسيةياَ عَةن مرَطر  َاقَعلنب ًقَهب َك كَ كعفَلدَا لياَسو ف ياَبد  اَبس  ز
 .علعب َ  تخد  َسصبحععَعل  قَعلنب ًق
َه عع   ػ  َعلدؤس ػاَثق فػاَعلدؤس ػا َنمػ طَليػ عَعلدخييػا َعم ػدعؼَ ػقَعنيللػ َ:الػولاء اسػتراتيجيات أنواع :َثانياً 

2َعلعب َعستًعسيةي بمَ قَلس لظاَسنعععَسصويفَلؽكق

َالػػىَسقػػعـَبحيػػثَعلدو ةػػ بم َسمػػكيلاَسهَعلدوػػ ج َسصػػليمَ ػػعَعبسػػتًعسيةياَ ػػ مَسبػػدس: الػػوفي المنػػتج سػػتراتيجيةإ -1
َ ػ ع ،... سػوَري سػ  َفػتً َسغتَعبمَطيلاَر  اَلكبَ ي ب َ و جَسقدنًَهب ل  لرَري س  َفتً َطيلاَللنبعفَعلدؤس اَ   بتخا
 ََ.ري س َ ه  َ رعربَلس لفَللؿَ قَعلنبعفَ   بتخاَطر  َاقَه لغ بياَ عًلاَاللاَبو  َ قَلؽكقَعلدو ة بمَ قَعلوعع
َلغػكَعلدو ف ػا َالػىَسوظػ حَعلػتيَعلمح كػر َعلدؤس ػ بمَر لػاَا: (الانسػحاب مػن الحماية) الدفاعية الاستراتيجية -2

َعسػػتًعسيةياَ ػػ َلػ ل َعلدو سػػباَهعبسػػتًعسيةياَعل ػعليا َرصػػ ه َحم  ػػاَس ػبَ ػػقَاعل  ػػع قيَعسػتًعسيةي ه َاَعلوظػػرَ اػ   
َاَسػػ دلبَعلػػتيَعلدؤس ػػ بم:َ اػػبَذلػػ  َعم ػػرَسيلػػكَ ذعَعلجػػع  َسهَعمسػػتخ  َسغيػػتََطر ػػ َاػػقَعبن ػػح بَ ػػقَعلحل  ػػا
َ.ََ...لخععأ عَعلدؤس  بم َسسععؽَاَعلنب ًقَ قَاد َسكبرَالىَعلمح فظاَاقَسبحثَفه َعلتخ لديا َعلدو ف ا

 

                                                           
1
  Jain D, Vilcassim N  "Investigating household purchasing times decisions  a conditional hazard function  

approach" , Marketing Science, New York,1991, P10.  
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َإستراتيجية الزبوف السفير: -3

اود  َ  حػعؿَسفضػبَعلنبػ ًقَ لذَلػع َبيتخيػاَنمػيياَهَلزظػن َ  ػلحَ ػ عَعلنبػعفَبن ػ   َعلاقػاَلػدىَعلنبػ ًقَعلمح للػتَُعلػ  قَ
فَ بحاػػعفَاػػقَ   بػػاَل  ػػ ؤبتهمَرػػعؿَعلدوػػ جَسهَعلتخل ػػا َ ػػ عَعلنبػػعفَعل ػػظتََهَعلػػ  َبإ ك نػػ َسفَ قوػػعَزبػػعفَلز لػػبَس

1َ  تخ  بَ عَعلدؤس اَسهَعلتخل اَ ك فئَ قَلببَعلدؤس ا.

بح  ػثَّسفضػبَزب ًوهػ َه ػمَعلنبػ ًقَعلػ  قَلػد هم8998ََاَ ػهرَ   ػلبر626ََتطػلؽَسػي   MAZDAََل  تَ ؤس ػاَ
َ.626َ مَ عَعلتخل اَالىَعملبَثلثَسي  عبمَبأفَ صبحععَسظرع َلل ي   َس َ 

ػػرِبَ لػػكَ س َ  لكهػػ َلبػػبَ ػػرع َلدلؽػػاَهَعطMAZDAَسميػػتَ ػػ مَعلتخلليػػاَبػػػَ"آ ع َركلػػ  "َعلػػتيَسرسكػػنَالػػىَ بػػدسَ"  
كَػبَهكيػبَلؽالػعفَعل ػظرع65َاوصػرَ ػقَبػتَُعلد قػد تَُ ػعزاتَُالػىَ 656تمَعل ي  َعلجد د" َ  َعلػرسمتَُلػدىَاو صػرَاػق

MAZDAَََ626لغيبػػػعفَالػػػىَس ػػػ ؤببمَعلنبػػػ ًقَعلمح للػػػتَُلػػػػ LAَََاَسهلػػػ بمَ  تخػػػد  َه ػػػ  مَ  ػػػرع َعل ةربػػػاَب ل ػػػي  عبم
َبزظػػيضَالػػىَعلقيػػعَعتضػػ فيا؛َ% 86يحصػػلعفَ ق بػػبَستخػػ هنهمَالى: رعلبػػاَلر نيػػاَل ػػي  عتهم؛علخ صػػاَلذػػؤب َعل ػػظرع َف

َ.عمهلع اَاَبذر كَعلول ذجَعلجد د 

َللنبػػػ ًق َعلدقد ػػػاَعتضػػػ فياَعلخػػػد  بمَالػػػىَعبسػػػتًعسيةياَ ػػػ مَستخ لػػػدَ:الخػػػدمات طريػػػق عػػػن الػػػولاء سػػػتراتيجيةا -4
َ ػػ مَسفَس َعلدؤس ػا َنمػػ طَبيبيتخػاَ ب  ػر َاللػػاَلذػ َلي ػتَعلػػتيَهعلخػد  بمَهعلتخػرهوَعلدو ةػػ بمَلرلعاػاَاَهعلد لالػا

َل اػػػد َهبر ػػػتَُسعسػػػيعَ لذَسػػػيؤ  َلشػػػ َلخػػػد  بم عَلؼػػػرَفيلػػػ َعمصػػػل َعلدؤس ػػػاَنمػػػ طَالػػػىَستخ لػػػدَبَعبسػػػتًعسيةيا
َ.علنب ًقَهب َك كَلز هلاَهب ل  لرَعلدؤس اَطرؼَ قَعلدقد اَعلخد  بم

َعلبيػع َهلػع َعل عز ػعَ ػبك بمَعمهلذَب لد  ػاَعلدب  ػرَغػتََعلعب َعستًعسيةياَبزرَ:المباشر غير الولاء استراتيجية -5
َهبرظيػػػنَ ك فػػػأ َ بػػػدسَالػػػىَسقػػػعـَعلبيػػػع َلػػػع َبرظيػػػنَلضػػػعَ ع هػػػاَثو ًيػػػاَيةياعسػػػتًعسَاػػػقَابػػػ   َفهػػػ َعلوهػػػ ًيتُ َعلنبػػػ ًقَثم

َسمػةيعَس ػبَ ػقَ بيتخػ تهمَن ػباَزع بمَكللػ َه ك فػآبمَع  يػ زعبمَ ػوحهمَطر ػ َاػقَعلوه ًيتَُعلنب ًقَ قَبدبَعلب ًتختُ
َ. اعل ة َ َعلتخل اَسال ؿَ لمَ فعَ عَعبستًعسيةياَ  مَ قَعلذدؼَعلبيتخيا َعلتخللياَاَ م  ك هم

َبذػ    تَُال  ػتَُبػتَُعبسػتًعسية َعل حػ لفَالػىَعبسػتًعسيةياَ ػ مَسقػعـ: التعاوف طريق عن الولاء استراتيجية -6
َ ػػ مَهستخ ػػبرَعلنبػػ ًق َسنػػعععَنظػػسَسهَعل ػػعؽَسل ػػ ـَنظػػسَس ػػ هدف فَهعلخػػد  بم َعلدو ةػػ بمَاػػرهوَاَ  و ف ػػ تَُغػػتَ

 2.عل ة    تَُل  تُعلتخَبتَُفيل َعل ك  بَعسُ غبَ ذعَفتخ لاَعستًعسيةيا
 

 
                                                           
1
 Pierre Margot, "Fidéliser vos clients", E’dition d'organisation, Paris, 2

ème
 Edition, 2001, p 26 . 
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 الولاء لاستراتيجية والمكاني الزمني الإطار :الثالث المطلب

 :بتَُعل ليينَلؽكقَعلن تٍ َعتط  َريثَ ق: الولاء لاستراتيجية الزمني الإطار :أولاً 

َ  ػػ قبليا َاععًػػدَبرقيػػ َ ػػعَعلػػعب َ ػػقَعتسػػتًعسية َعلذػػدؼَ فَ:المنػػتج حيػػاة دورة حسػػب لاءالػػو  اسػػتراتيجية - 1
َ وػػػ ؾهََعلػػعب  َ سػػتًعسيةياَ طػػػلؽَاَعتا بػػ  َبتخػػتَُعلدوػػػ جَريػػ  َ ه  َسلػػ َ ػػػقَعلخد يػػاَعلدؤس ػػ بمَالػػػىَببػػدَلػػ ل 
َل صػاَب سػ لرع َبسػ هلكه َعلح  ػاَل ةػد َنظػرعَعلمػرعً  َعل ػلعؾَل كػرع َ رسظػعَب ر لػ ؿَس لينَعلتيَعلدو ة بمَبتخض
َعسػػتًعسيةي ه َاَ تخ ػػبر َعسػػ ال  عبمَ لذَبر ػػ جَهبَ وخظضػػاَبأسػػتخ  َبس ػػ زَعلػػتيَعلععسػػعَعبسػػ هلؾَ و ةػػ بمَلؼػػرَفيلػػ 

َهن ػباَلللوػ ج َعبسػ هلكياَعلح  ػ بمَب ةػد َعلد تخلقػاَعلظػتًعبمَسصػبحَهب ل  لرَ علنب ًقَهب َك كَس بَ قَعل  ع قيا
1َ.علعب َعستًعسيةياَفتخ لياَاَ    َ ه عَسلتخكَلح  اعَبذد َسكرع 
َعلولػعَ   ػاَر ػكَعلػعب َةياعسػتًعسيَ طػلؽَ ػ مَعتطػ  َ ػ عَا: السػوؽ نمػو نسػبة حسػب الولاء استراتيجية -2
َبػػػتَُعل ظرلػػػاَليػػػأَاَسقػػػعَعلدؤس ػػػ بمَ ػػػقَ لكاتَفػػػَ عل ػػػعؽَاَعلد عع ػػػد َعلخػػػد  بمَسهَلللو ةػػػ بمَب لو ػػػباَعلوضػػػجَسه

َسصػػػبحَهب ل ػػػ لرَه  كػػػ  ل تُ َ   ػػػ بتخ تَُعلععلػػػعَاَسكعنػػػ َسفَلغػػػكَعلػػػتيَعلػػػعب َهعسػػػتًعسيةياَعلنبػػػ ًقَ ػػػ بَعسػػػتًعسيةيا
َمفَعلػػػػن ق َاػػػػبرَ  غػػػػتَ َه لظػػػػ َث ب ػػػػاَغػػػػتََعلنبػػػػ ًقَهب َبك ػػػػكَعلدرسبيػػػػاَهعل كػػػػ ليفَلنبػػػػ ًقعَبجػػػػ بَعلدرسبيػػػػاَعل كػػػػ ليف
 2ََ.ضل ن َلؽكقَبَعبس ال  َ قَهعلتخ ًدَعل عؽ َلظعَ رعربَر كَالىَ  غتَ َعلح   بم

َ علمػػرع َالليػاَلبػبَهبًػػ َك ػكَلؽكػقَعلنبػعفَسفَ بػػدسَالػىَسقػعـَعبسػتًعسيةياَ ػػ م :القبلػي لاءالػو  اسػتراتيجية - 7
َ ػػؤب َهب َك ػػكَعلدؤس ػػاَبرػػ هؿَبحيػػثَعلبيػػع َنقػػ طَاَعلدؤس ػػاَلؽالػػعفَهسػػي  َزبػػ ًقَالػػىَعبسػػتًعبذياَ ػػ مَستخ لػػدهَ

َ قع ػععَلدَسهفيػ  َزبػ ًقَك ػكَكيظيػاَ ػعَرهحعلديػَعلدمػكبَلكػقَ علوهػ ًيتَُعلنبػ ًقَالػىَبػده  مَسػيؤثرهفَعل  قَعلنب ًق
َعلدؤس ػاَل قػعـَ غب سػ  َ لػبيَعلػ  َعلدو جَ ععصظ بمَبرد دَاَعلنبعفَ  رعؾَ لذَعلدؤس اَسقعـَريثَ بتخدَعلمرع َبتخلليا

3َ. س ع قَ ررلاَلببَعلدو جَذل َ رسقب َ َ   هلك َ َعلنبعفَ صبحَهب ل  لرنه ً  َكلو جَعلوه ًياَصع ته َاَسرجم ه َ لذ

َ:بتَُعل ليينَلؽكقَعلعب َبستًعسيةياَعلدك نيَعتط  َريثَ ق:َالولاء لاستراتجية المكاني الإطار:َثانياً 

َعل ة   ػاَللتخل ػاَب لو ػبا:َبتخػد قَ ػقَعلبيػعَلوقػ طَعلػعب َعستًعسيةياَعا ب  َلغك :البيع لنقاط الولاء تيجيةاسترا - 1
َهكارتهػػ َعلععسػعَعل عز ػعَذعبمَعلدو ةػ بمَلؼػرَفيلػ َل صػاَعل عز ػعَلوػععبمَسوػععَفػإفَهب ل ػ لرَ لللػعزاتَُهب لو ػباَعلدعز اػا 

                                                           
1   Peterson R  "Relationship Marketing and the Consumer", Journal of the Academy of Marketing Science, n°23, 

New York, 1995, P278.  

2
  .82َأ:َ َ ر عَسب َذكرم َأسياسات وبرامج ولاء الزبوف تخرعجَعلذعع  َهآلرهف َ  

3
  Gupta, S  "Impact of Price Promotions on when, what and how much to buy", Journal of Marketing Research, 

n°25, New York, Nov 1988, P342.   
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َالػىَهرػتىَعل عز ػع َ ؤس ػ بمَهالػىَعلدػعزاتُ َالػىَ يبػ َعلػعب َصػبح َبحيػثَ تخقػدع َعلبيػعَلوقػ طَعلعب َ ظهعـَلغتخب
 1.عل عز عَطر قا

َ لػػعؿَ ػػعَل صػػاَعلبيػػع َلوقػػ طَعلنبػػعفَهب َ ظهػػعـَ ػػقَ تخقػػدَعل عز تخيػػاَعلقوػػععبمَ ػػ مَهسوػػععَعلػػ لؼَسفَعضػػحعلعََ ػػق
َ ػػ َفتخػػ   َعلػػعب  َاػػدـَسػػلعؾَعر لػػ ؿَز ػػ   َ لذَ ػػؤ  َعلبيػػعَنقػػ طَهكاػػر َعلتخػػرهوَسوػػععَ فَ عل عز ػػعَاَ د ػػد َسنظلػػا
َاَه تخيمػعفَ ػوخظضَستخليلػ َه  ػ عىَلزده َ لبَعبمذَلر لتخ بمَ لذَ و لعفَ تخيواَبيعَلوقياَعمهفي  َعلنب ًقَ كعف
َ. وخظضاَكا فاَذعبمَالرعنياَ و ط 

َهَسكاػرَب   يػ زعبمَس ل عَع  ل اياَلرلعا بمَ لذَ و لعفَعلبيعَهلوق طَلللعزاتَُهب عَعملبَعلنب ًقَفإفَعلتخكس َهالى
َب ل ػػػ لرَه صػػػبحعفَعلدو ف ػػػا َرهولتخػػػَارضػػػاَسكاػػػرَعلنبػػػ ًقَ ػػػؤب َبذتخػػػبَا ليػػػاَكا فػػػاَذعبمَالرعنيػػػاَ وػػػ ط َاَس لعلػػػع

َ لذَسػػػؤ  َبسييػػػنعَسكاػػػرَاػػػرهوَطر ػػػ َاػػػقَ ػػػ بهمَ لذَ هػػػدفعفَعلػػػ  قَعلدػػػعزاتَُ ػػػقَكبػػػتََاػػػد َطػػػرؼَ ػػػقَ  ػػػ هدفتُ
َ.عل ة   اَهعلتخل اَعلبيعَلوق طَعلنب ًقَسغيتََعر ل ؿَه فعَعلعب  َسلعؾَعلطظ و

َعلغػػتََهعلنبػػ ًقَعمهفيػػ  َعلنبػػ ًقَ ر ي  ػػ بمَبػػتَُعل ظرلػػاَعلدؤس ػػاَالػػىَلغػػك :التجاريػػة للعلامػػة الػػولاء اسػػتراتيجية - 2
َعل ة   ػػػاَب لتخل ػػػاَعب  لػػػ ـَثمَ وػػػ  َعلمحقػػػ َهعت ػػػب عَبػػػ لدو ج َعب  لػػػ ـَاَعمهفيػػػ  َعلنبػػػ ًقَ  يلبػػػ بمَس لاػػػبهََ َسهفيػػػ  

َعبا بػػ  َ تخيػػعفَبحيػػثَعل ة   ػػاَب لتخل ػػاَ ه لػػعفَبَعلػػ  قَعمهفيػػ  َغػػتََعلنبػػ ًقَاكػػسَ علجػػع  َ تخيػػ  َالػػىَ تخ لػػد ق
َعلنبػ ًقَ  يلبػ بمَالػىَعل تخػرؼَلػلؿَ ػق.َعلدو جَعس هلؾَ قَعلمحق َعت ب عَ تخي  َثمَعل تخر /علجع  َلتخللاَعمس س 

َعلدؤس ػاَس ػ ييعَهب ل ػ لرَعل ة   ػا َعلتخل ػاَهسغيػتََعلػعب َاػدـَسػلعؾَظهػع َسسػب بَفهمَلؽكقَعمهفي   َهغتََعمهفي  
َعلػػ  َعل ة   ػػاَعلتخل ػػاَسغيػػتََسػػلعؾَ ػػقَعلحػػدَ ػػقَبسكػػقَعلػػتيَ ل  ػػاَعمكاػػرَعل ة   ػػاَللتخل ػػاَعلػػعب َعسػػتًعسيةياَصػػي غا

 :عل  لياَعلتخعع بَ لذَ ر ع

 َهعلتخل ػػػاَعلنبػػػعفَبػػػتَُعلتخللػػػاَعنقيػػػ عَ لذَ ػػػؤ  َهعلػػػ  َعلنبػػػعفَاوػػػدَلللوػػػ جَعلح  ػػػاَغيػػػ بَ ظهػػػرَعمهلذَعلرسبػػػاَا
َ.ب لتخل اَهعل تخل َعل ظضيبَي ععنقَ تختٍَبَعبنقي عَ  عَسفَغتََعل ة   ا 

 َعسػ هلؾَاػقَعل علفَ لذَب لنب ًقَ ؤ  َعل عز عَنق طَاَعلدو جَفغي بَعلدو ج َسعز عَعنقي عَ  ضحَعلا نياَعلرسباَا
2َ.عل ة   اَعلتخل ا

 ػ بَلضػعَعلدؤس ػ بمَسعع هه َعلتيَعلصتخعباَ ظ رَ  َه عَ  ذبيا َعمكارَعلدو ف اَارهوَسظهرَعلا لااَعلرسباَا َ
َ. د َزب ًق

                                                           
1  Lambrey B  "L’importance de l’enseigne dans le processus d’achat et le comportement de fréquentation des 

points de vente“, Actes du Congrès de l’AFM, Reims, 1995, P619.   

2
  Baker, Marketing Strategy and Management, 3

rd
, Macmollan Business, 2000 , P120.  
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 ضػػ فياَاػػرهوَسقػػدنًَ لذَعلدؤس ػػ بمَسلةػػأَلػػ ل َعلنبػػعف َاوػػدَعل غيػػتََ لذَعلح  ػػاَظهػػع َ  ضػػحَعلرعبتخػػاَعلرسبػػاَا َ
َ.عل غيتََ لذَعلح  اَاود مَسظهرَلدَعل  قَلنب ًقعَالىَعلمح فظاَس بَ قَعل ة   اَعلتخل اَنظسَاَ د د 

 َهعلػػ  َعل ة   ػػا َب لتخل ػػاَعلدػػرسبخَعلنبػػ ًقَاوػػدَعلرضػػ َاػػدـَسػػلعؾَ ػػعَعل ة   ػػاَللتخل ػػاَسغيػػتََسسػػب بَ ػػقَهسلػػتَع
َ.ََََب س لرع َعلنب ًقَ عَعبسص ؿَلوععبمَهف حَعلبيع َبتخدَ  َلد  بمَسقدنًَطر  َاقَبزظيض َلللؤس اَلؽكق
 الولاء لبرامج العملي الإطار : الرابع المطلب

َسصبحثَرد ااَ ستًعسيةي بمَه  َ ععلظ  َهَللنبعفَعلمرعً َعل لعؾَالىَلل أثتََعلعب َبرن  جَعلدؤس  بمَس  غب
َ  َعلعب َبرع جَهستخ برَعلبتخيد َعلددىَالىَعلد  هل َهب َستخن نَس بَ قَعلحد ااَعلخد ياَعلدؤس  بمَاليه َستخ لد

َالىَ   لر َرهلغياسَاللي بمَ  َعلعب َبرع جَعلنب ًق َلدىَعلعب َسلعؾَهسمةعَئسك فَ  هيكلاَاس ع قيَاللي بم
 .عليع بَعلددى

 المستهلك سلوؾ على الولاء برامج آثار :أولاً 

َا1َ(American Airlines)َعم ر كيػاَعليػتَعفَ ركاَ عَعل كوعلع ي َلر ؿَاَهعس خدع  َعلدبدسَ  عَعس حدعثَتمَلقد
َ فػػػػعَهصػػػػتخعباَب لابػػػػ بم َلؽ ػػػػ زَسػػػػعؽَاَعلدو ف ػػػػاَلدعع هػػػػاَ(AADVANTAGE)َعلػػػػعب َبرنػػػػ  جَظهػػػػرَبحيػػػػثَ 1981

2َ. تخ بر َس ع قياَ هع َاَب بس ال  َ بَلللؤس  بمَعل علياَعلحصر

َس ػػةبَعلكتًهنيػػاَهب َبي لػػ بمَالػػىَسمػػغيل َاَعا لػػدَرػػد ثَهب َبرنػػ  جَسهؿَ(AADVANTAGE)َبرنػػ  جَ تخ ػػبر
َ  عمسػػتخ َاَبزظيضػػ بمَبععسػػياَعمهفيػػ  َعلنبػػ ًقَ ك فػػأ َ بػػدسَالػػىَه قػػعـَبػػ لنبعف َعلخ صػػاَعلمخصػػياَعلدتخلع ػػ بمَكػػب

َ... ععًنَع  ي زعبم َ لذَبرع له َلؽكقَنق طَالىَهعلحصعؿ

َطرؼَه قَعلتخ لد َاَعليتَعفَ رك بمَبتخضَطرؼَ قَب رااَسقليدمَتمَ (ADVANTAGE)َبرن  جَظهع َبدةر 
َ(Fréquence plus lufthans)َبرن  جَفظهرَلس لظا َنم طَلي ا بمَاَسومخَعلتيَعلدؤس  بمَ قَكبتََاد 

َاَعلنب ًقَسصبح1988ََاَ (British Airway)َلمركاَ (Miles and more)َهبرن  جَ 3رن ياعلظَعلجع اَللخيعط
َ لذَعلتخد َ  عَليصبَ   فر َلكبَلس لظ تَُطتَعفَكتي رََطرؼَ قَهب َبي لا2222ََلػللعفَهبر ي ني َفرن  َهَس ر ك 
َ.عل عز عَلي عَاَزبعفَلكبَهب َبي ل بم722َهَ 8227َاَهب َبي ل بم728َ

                                                           
1
   Alexendre kamyab Samii  Stratégie de service, Edition Dunod, Paris, 2001, P146. 

2
 .98َأ:َ َ ر عَسب َذكرم َأسياسات وبرامج ولاء الزبوف َهآلرهف َ تخرعجَعلذععَ   

3
  Denis Darpy, Pierre Volle  Comportements du consommateur  concepts et outils, Editions Dunod, Paris, 2004, 

P75.  
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َ ػػػقَعلومػػػ طَلي اػػػ بمَلس لػػػفَاَ%57ََن ػػػباَ تخػػػتَُهب َبرنػػػ  جَ لذَعلدوظلػػػتَُعب ػػػركيتَُعلنبػػػ ًقَاػػػد َبلػػػغَ 2000َا
1َ.َعلنب ًقَلرلعع

َلدؤس ػػػا"َع  يػػػ ز"َعلػػػعب َبرنػػػ  جَ ػػػعَعلدبػػػ   عبمَسهلذَظهػػػربمَبحيػػػثَف يػػػا َ  زعلػػػتَعلػػػعب َبػػػرع جَف ةربػػػاَعلجنعًػػػر َاَس ػػػ 
َ لذَبرع لهػػ َلؽكػػقَنقػػ طَبجلػػعَللنبػػ ًقَ  ػػلحَب لوقػػ ط َبرنػػ  جَاَ  لاػػبَعلػػ  َهَ 2005َاَعلجنعًػػرَسيليكػػعـَعه عسػكعـ
َهعلػ  َعلجنعًر ػا َعلجع ػاَعلخيػعطَلمػركاAir algerie plusَ))َبرنػ  جَظهػر2001ََهاَ هفػ ًهمَ ق بػبَلس لظػاَع  يػ زعبم

َعلحػ ببمَبتخػضَاَبرع لهػ َكػقلؽَ (Miles)َعلوقػ طَ ػقَلرلعاػاَ ػوحهمَطر ػ َاقَعمهفي  َعلد  فر قَ ك فأ َالىَ قعـ
َ.َلر نياَسظرَس كر َ لذ

َسنوػ َغػتََ ععلظػ  َهَللنبػعفَعلمػرعً َعل ػلعؾَالػىَلل ػأثتََعلػعب َبرنػ  جَعلدؤس ػ بمَس  غب: الولاء ببرامج المقصود أما
َ ظهػعـَح ػرََعلضػره  َ ػقَلػ ل َهعضػحا َ ظػ  يمَ لذَ ظ قػرَ ػ زعؿَعلػعب َبرنػ  جَسفَلصػدَعلوظػر  َعتطػ  َاَسأ لو َلع

 :َاَ  لابَعلعب َلبرن  جَكلسيكي َ ظهع  1997ََا(SHARP) هَ (SHARP)   بَ تخي َ َعلعب َبرن  ج

َ."علنب ًقَلدىَعلعب َسلعؾَهسمةعَسك فئَ هيكلا َس ع قياَاللي بمَ  َعلعب َبرع ج"
َعلتًهلغيػػاَهعلتخلليػ بمَعلجهػع َهبػتَُبيوهػ َ ظػرؽَلشػ َعليع ػب َعلدػدىَالػىَسس سػ َ ع هػاَعلػعب َبػرع جَسفَ لذَعت ػ   َبذػد 

َعلػتيَعلتًهلغيػاَعلتخلليػ بمَاكػسَالىَ ف ايا َس ع قياَاللي بمَاَس لابَعلبرع جَ  مَسفَكل َعلدعزاعف َ ليه َ لة َعلتي
2َ. ةع ياَبخ صياَبس  ز

 للزبائن الشرائي السلوؾ على الولاء برامج تأثيرَ:ثانياً 
َ:لتخ  لتَُذل َه ر عَعلمرعً َعل لعؾَسكرع َ فعَطر  َاقَللنب ًقَعلمرعً َعل لعؾَالىَعلعب َبرن  جَ ؤثر

َ.علنب ًقَ  بَسثرََ-ََب/َََللأستخ  َعلنب ًقَر  سياَبزظيضََ-َأَ

َالػىَ  ػ تخدهفَعمهفيػ  َعلنبػ ًقَبػأف1996ََاَ(Reichheld)َ   مػيلدَ تخ ػبر: للأسػعار الزبائن حساسية تخفيض - أ
َب لدؤس ػػاَبتخللػػ همَه ه لػػعفَعلدؤس ػػاَ و ةػػ بمَ تخرفػػعفَعمهفيػػ  َعلنبػػ ًقَمفَد  علجػػَب لنبػػ ًقَ ق  نػػاَسكػػبرَ بػػ لغَ فػػع

َفتخػػ ؿَ ك فػػآبمَنظػػ ـَ  ضػػلقَعلػػ  َعلػػعب َبرنػػ  جَسف1997ََاَ(Nako)َنػػ كعَ تخ ػػبرهََ سكػػبرَبصػػظاَبذ  هػػ َهبرضػػ  م
 3.هعب  ي زعبمَعلدك فآبمَ لذَعل تخرَ قَعلنب ًقَع  ل ـَبرع بَ قَلؽكق

                                                           
1
  Cigliano J. Georgiadis M., Pleasance D., Whalley S  " The price of lo yalty", McKinsey Quarterly, USA, 2000, 

P77. 
2
  Sharp B. et Sharp A  "Loyalty programs and their impact on repeat-purchase loyalty patterns", International 

Journal of Research in Marketing, Vol. 14,  N° 5, New york, 1997, p473-486.  

 .123َ–122ََأ:َهف َ ر عَسب َذكرم َأ تخرعجَعلذعع  َهآلرََ 3
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َ  ل تخػػعفَعلػػعب َبرنػػ  جَاَعلدمػػ  كتَُعلنبػػ ًقَبػػأف2000ََاَ(Al)َهآؿ1994ََاَ(Bolton)َبعل ػػعفَ ػػرىَلػػ ل  َ ضػػ فا
1َ.ب لدؤس اَعمهفي  َعلنب ًقَ ؤب َاللاَاَسظهرَلدَعلتيَهلل لبي بمَعلدو ف تَُلتخرهوَضتخيظاَبح  سيا

َسكػرع َ ع عزََهكللػ َعلدوػ ج َنظسَ قَعلد  هلكاَكلي تهمَزع بمَكلل َللأستخ   َر  سياَسلبَعلنب ًقَك فَكلل َهب ل  لر
َ.علمرعً َعل لعؾ

َعل ػلعؾَل كػرع َعلػعب َبرنػ  جَلرفػعَآلػرَسظ ػتََ وػ ؾَللأسػتخ   َعلح  سػياَبزظيضَ لذَ ض فا: الزبائن جذب أثر -ب
َ لذَ ضػػػ فاَعل ة   ػػا َب لتخل ػػاَهعل تخلػػ َعلد قػػ طعَعلمػػرع َز ػػ   َ لذَسػػؤ  َعلػػتيَعلػػعب َبػػرع جَطبيتخػػاَاَهعلد لاػػبَعلمػػرعً  

 .علمرعً َعل لعؾَالىَعل أثتََ لذَسؤ  َعلتيَ ب  ؿ علَسك ليفَبزظيض

َالػػػىَعلتًكيػػػنَعلنبػػػعفَف يظضػػػبَللنبػػػعف َب لو ػػػباَ   ػػػاَ وظتخػػػاَبرقػػػ َعلػػػعب َبرنػػػ  جَلؽوحهػػػ َعلػػػتيَعب  يػػػ زعبمَك نػػػتَ ذع
َللنبػعف َاعل ة   ػَعل بػ  ببمَ تخػدؿَستَسظعَهب ل  لرَعلدو ف ا َعل ة   اَب لتخل  بمَ ق  ناَعل ة   اَعلتخل اَنظسَعس هلؾ

َالػىَسػر   مَهن باَعلنب ًقَعس هلؾَ فعَ لذَ ؤ  َلزظنعَ تخ برَعلدك فأ َالىَعلحصعؿَ فَ علبيعَنق طَالىَسر  مَهن با
2َ.علبيعَنق ط

 .المستهلكين رضا على الولاء برامج تأثير: ثانياً 

َعلتيَعلتخللاَبسد دَ قَعلعب َبرن  جَلؽكقَعتط   َع  َاَليب علتخَهب َ لذَللعصعؿَ    َ َلزد عَ َعلد  هل َ ض َ تخد
َالىَه تخ لج ه َب لدؤس ا َعلنب ًقَبتخللاَعلد تخلقاَعلخلبَ    عبمَالىَ ل تخرؼبَ  لحَمن َب لدؤس ا َقعلنب ًَسربخ
َطبيتخاَ لذَ صد   َ ر عَعلتيَعل غيتََسك ليفَن يةاَعلعب َبرن  جَ رلؿَعلصتخكَ قَفإن َسلرىَ هاَه قَ.ردع

َبععسياَ ظهرَسفَلؽكقَعل  َمعن ح بهَسظ   َس بَ قَضره   َعلرض َ تخ برَعلنب ًق َس يتََ ط  َاَ  تخع  اهََهظيظيا
َ: كلتُ

 َاقَسهَعل عز ع َنق طَالىَعلتً  َن كَعلطظ وَاَ  ة دَبحيثَلػدث َ  َن   عَ:المتوقع الانسحاب
َعلح لاَ  مَا.َ ض  مَادـَ لذَ ع تخاَهعس ة ب بمَسفتخ ؿَ   هََستخ برَعلتيَعلنب ًقَعر ة   بمَز    َطر  
 .علنبعفَالىَفر  اَهب َعستًعسيةياَسيبي َلؽكق

 َعلح لاَ  مَاَ صبحَبحيثَعن ح ب َرعؿَ  بقاَ    عبمَعلنبعفَ تخي َبَريثَ:المتوقع غير الانسحاب
َ   عىَالىَللعب َا  اَع قياس َعستًعسيةياَفقخَسيبي َلؽكقَهب ل  لرَعل لعؾ َبه عَعل وبؤَعلصتخكَ ق

َ.عل عؽ

                                                           
1
  Bolton R, Drew J  Linking,  Customer Satisfaction to Services Operations and Outcomes, Roland T. Rust and 

Richard L.Oliver editions, New York, 1994, P140.  
 .128-125َ:أ أَنظسَعلدر ع  2
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َس بَ قَعلظر  ا َمهر   تهَقعلنب ًَالىَعل تخرؼَعلدؤس اَالىَعلضره  َ قَعلد علعَعلنب ًقَعن ح بَر لاَا
1َ. غيتَعلَهسك ليفَ علنب ًقَطرؼَ قَعلد علتخاَعلخد اَ   عىَبرد دهََعلرض  َادـَ    عبمَسمخير

َلل لعؾَبي ن بمَلععادَ قَعنيلل َعت   عبمَ  مَالىَعل تخرؼَس بَ قَس يتََس ع َعلعب َبرن  جَ صبحَهب ل  لر 
2َ.ضتُعلرعَغتََعلنب ًقَعستً  عَس بَ قَعلنب ًق َر ة جعَ قَيلل عنَسهَعلمرعً 

َعل خل َلغكَل ل َللؤس ا لَ كلظ َ كعفَسفَلؽكقَبتخضهمَمفَعلنب ًق َكبَهب َهك كَب  َلؽكقَبَسن َغتَ
َ.َعل  ع قياَعبستًعسيةياَ ط  َاَعلنب ًقَ قَعلوععَ دعَاق

َعلكل َعلرض َ  تََسفَعلعب َبرن  جَلؽكقَعلرض  َادـَ    عبمَعلنبعفَ ظهرَبَس قَعلد علعَغتََعبن ح بَر لاَاَس  
َاللاَ عضحَعلدععلرَهعلمكبَللنب ًق َلرهجَرعع نَلل َهَعلدللعساَغتََب لدك فآبمَ ألَس ع ق َ ن جَ قَعنيلل 

َ.ََََعلنب ًقَبرض َعلعب َبرع ج

َََََََََالولاء وبرنامج الرضا 7- 4 رقم شكلَ

ََََََ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
  Fornell C. et Wernerfelt B  "Defensive Marketing Strategy by Customer Complaint Management  A 

Theoretical Analysis ", Journal of Marketing Research, 24 Nov 1987, P337.  

2
  Lars Meyer Waarden  les sources d'éfficacité des programmes de fidélisation, thèse de doctorat en sciences de 

gestion, Université de Pau, Bordeaux, 2002, P143.  

Source: Crié. D: Les produits fidélisants dans la relation client-fournisseur, Thèse pour le 

doctorat Sciences de Gestion, IAE, Lille, 1999, P142.     

علعب َبرن  جَه ع َادـ علعب َبرن  جَه ع َ   

 علتخللاَعنقي ع

 التغيير تكاليف الزبائن، احتجاجا تسيير ، العلاقة فردية+  لةهيك

 العلاقة  استمرارية

علدؤس اَسهَب لدو جَعلدرسبخَعلرض َادـ  
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 .الولاء برامج من العائد حساب مؤشرات: ثالثاً 

َعلعب  َبرن  جَ قَعلتخ ًدَر  بَلللذل َ قَلؽكقَرد اتَُ ؤ ر قَ لذَعلتخوصرَ  عَاَعل يرؽَسي مَ
َ"FRAT"َمؤشرَ "RFM"َمؤشر:1َاَهعلد لالا

 "RFM"َبدؤ رَ قصد: "RFM" مؤشر: أولاً 

Récence : Rََََََللنبعفَعلمرعً َلل لعؾَس   مَآلرَ و َعلدوقض َعلن ق    

Fréquence : Fََ َََََعلدتخوياَعل ة   اَعلتخل اَبذ مَللنبعفَعلمرعًياَ بمعل لعكَاد 

َMََ:Montantََ مَب لوظق بمََعلد تخلقاَعلدب لغَرعؿَعلدتخلع  بمَس َعلنبعف َليلاَ عَعلتخ  لتَُ   قَ ق بلاَ  م  َ
َ. الَز وياَفتً َللؿَعلدتًعكلاَعلمرعًياَعل لعك بمَ ب لغَبععسياَسقييله َ  مَعلتيَعلنبعفَليلاَ عََ ق بل ه 

َسلعك َر كَنبعفللَؤس اعلدَستخيي َعل  َعب  ل ـَلي سَ قَلؽكقَعلالثاَعلخص ًرَ  مَعبا ب  َتختُبَعمل َ ف
َالىَعلمرعً َعل لعؾَ   عىَ   بتخاَ قَلؽكقَ"RFM"َ ؤ رَبععسياَعلعب َبرن  جَ قَعلتخ ًدَبرليبَ فَعلمرعً  
َ:عل  لياَعلير قاَهف َ"RFM"َ ؤ رَر  بَ  مَهَ.زبعفَلكبَعلن قَ   عى

 :عل  لرَعل لمَهف َسقييل َ  مَللنبعف َ رعً َسلعؾَآلرَ و َعلدوقض َعم بَلؽاب :)R" )Récence" مؤشر

 12َس هر3ََ قَسلبَ و َللنبعفَ رعً َسلعؾَآلرَس   مَك فَ ذعَنقيا. 

 9َس هر6ََ لذَس هر3ََ قَللنبعفَ رعً َسلعؾَآلرَس   مَك فَ ذعَنق ط. 

 6َس هر9ََ لذَس تخر6ََ قَللنبعفَ رعً َسلعؾَآلرَس   مَك فَ ذعَنق ط. 

 3َهر12ََ لذَس هر9ََ قَللنبعفَ رعً َسلعؾَآلرَس   مَك فَ ذعَنق ط . 

 0َهر12ََ قَسكارَ و َللنبعفَ رعً َسلعؾَآلرَس   مَك فَ ذعََنقيا . 

َنق ط3ََسلمَ تخيىَفلالَسوقيي  َللؿَ قَللنبعفَ رعً َسلعؾَكبَسقييمَ قَلؽكقَ:)F" )Fréquence" مؤشر
 . رعً َسلعؾَلكب

َ رعً َسلعؾَكبَاقَعلو سجَعمال ؿَ لمَر كَالىَعلدتخي  َعلوق طَطر  َاقَ  لابََ:)M" )Montant" مؤشر
 .للنب ًقَعلدتخ    َعلمرعًياَعل لعك بمَليلاَ  عسخَ قَعنيلل َ قيلاَ ئع اَن كَر كَالىَللنبعف

َبحيثَزبعفَلكبَ"RFM"َ ؤ رعبمَ ق  ناَطر  َاقَعلدؤس اَبذ مَزبعفَكبَهب َ دىَسقييمَ قَعلدؤ رَ  عَلؽكق
َ ر ه  ا َعمكارَعلنبعفَ تخ برَ"RFM"ََ ؤ رعبمَ قَ ؤ رَكبَاَعلوق طَ قَاد َسكبرَالىَ  حصبَعل  َعلنبعف

                                                           
 .141َ–137ََ:أَأ َ ر عَسب َذكرم سياسة وبرامج ولاء المستهلك وأثرهما عاى سلوؾ المستهلك تخرعجَعلذعع   ََ 1
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َهبًهمَ   عىَر كَعلنب ًقَهسصويفَزبعف َكبَالىَعلعب َبرن  جَسأثتََ دىَسقييمَ قَعلدؤ رَ  عَلؽكقَهب ل  لر
َ.لللؤس اَهبًهمَعر ل ؿَهر كَلللؤس ا 

َ هرَكبَللؿَ لرظاَلؽكقَهب ل  لرَ هر َكبَ و ظلاَبصظاَزبعفَكبَسقييمَ ا   "RFM" َ ؤ رَاَ متًط
 .علنب ًقَالىَعلعب َبرن  جَسأثتَ

َ:"FRAT"َبدؤ رَ قصدهََ"FRAT" مؤشر: ثانياً 

F: Frequencyَ َعلمرعً َعل لعؾَسكرع 

R: Recency   علمرعً َلل لعؾَس   مَآلرَ و َعلدوقض َعلن ق  

 A: Amountََََعلدب لغ 

 T: Type َََََََََعلد  هلكاَبمعلدو ة َنعع

َ.علنبعفَع تًع  َعلتيَعلدو ة بمَنععَعبا ب  َبتختَُ أل َلكو RFMََ ؤ رَ بدسَنظسَالىFRATََ ؤ رَ تخ لد

َنظسَليسَللنبعفَعلمرعً َعل لعؾَهسكرع َعليلبي بمَبذد دَف ر ل ؿَعليب اا َآببمَ الَسبيعَعلدؤس اَك نتَفإذع
َعلح ببمَبتخضَهاَعليب اا َآببمَعلنب ًقَ متً َعلح ببمَبتخضَفظ َ لف لسَللنب ًقَعلمرعً َعل لعؾَمفَعبر ل ؿ

َ.علآببمَهسصليحَبصي ناَعلخ صاَعل ةهينعبمَعلنب ًقَ متً 

َ بمبخد َ  تخلق َعلمرعً َعل لعؾَسكرع َ كعفَهلدَعلدو ج َلوظسَعلمرعً َعل لعؾَب كرع َ  تخل َلدَعلنبعفَفعب َهب ل  لر
َب كرع َعلنبعفَل ـَعلتيَعلدو ة بمَطبيتخاَعبا ب  َبتختَُ أل FRATََ ؤ رَفإفَل ل َ عمصل َب لدو جَ رسبياَ ض فيا
1َ.عمصل َب لدو جَ رسبياَ ض فياَ و ة بمَسكعفَهلدَعلدو ة بمَنظسَسكعفَلدَهعلتيَفيه  َعلمرعً َسلعك 

  

                                                           
 .141َ–137ََ:أأَ َ ر عَسب َذكرم َسياسة وبرامج ولاء المستهلك وأثرهما عاى سلوؾ المستهلك تخرعجَعلذعع   1َ
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 .الفصل خلاصة

َ تخرفاَس بَ قَهذل َ ل ص   اَ ؤس اَم َعلضره  اَعمهلع  بمَ قَسصبحتَعلد  هل َسلعؾَ  عساَ ف
َعل عؽ َاَ س لرع   ه َهضل فَعلدؤس اَلوة حَعلبدع اَنقياَ عَعلد  هل َبإا ب  َعلدؤس ا َ و ة بمَبذ مَسصرف س 
َل بمالَ يع رفَلللؤس ا َعبهلياَعبستًعسيةي بمَ قَذل َمفَعلد  هل َهب َك كَ لذَعلدؤس  بمَ  مَهتهدؼ

َبذتخبَ د د َ و ف اَبد  اَبس  زَسسععؽَ ط  َاَل صاَعلدؤس ا َل و ف ياَ ؤ رعَص  َعلد  هلكتَُ عَ عًلا
َ.علعب َب ستًعسيةياَ ل ـعب َعلدؤس  بمَالىَسه كَ  َه عَه كلظ  َصتخب َ دَعلد  هلكتَُالىَصعؿعلح

َعلعب َهبرع جَ ستًعسيةي بمَاَللإس ال  َعللةع َ لذَعلخد ياَعلدؤس  بمَ فعَعل  َ رعب َالىَعل أثتََس بَ قَ
َ لكَ ر ل لياَ قَ ن دَسعؼَعلد  هل َهب َبرقي َسفَكل َلللؤس اَعلكل َعلنبعفَ  ؿَ سسَ لذَهضل َعلد  هل 

َعلد  هل َهب َبرقي َ قَعلدؤس اَس لكقَهرتىَ لللؤس اَعل علياَعلحصاَسعسيعَهب ل  لرَلللؤس اَ د َ   هلكتُ
َعلخد ياَعلدؤس اَلببَ قَكبتََصتخعباَ ع دَكل َ علدؤس اَ عَعلتخللاَهبسد دَعلرض َ ستًعسيةياَالىَستخ لدَسصبحت

ََ.علدو ف اَ   اَهز    َبه  َس ل عَعلتيَللخص ًرَذل َعلخد  بمَسعؽَاَعلعب َهبرع جَ ستًعسيةي بمَل يبي 
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 تةهيم
ُالاتصاؿُبابؽاتفُالنقاؿُالذيُأحدثُقفزةُنوعيةُمنُالتطورُخاصةُقطاعُخدمةوُُابػدماتُفيُابعزائرُاعُ طُ قُ ُوُ اجُ وُ يػُ 

إذُساىمُبرريرُالقطاعُفيُإنعاشُالاقتصادُُ،بفاح القطاع أمام الةنافسةوالذيُينص0333ُُُ-30منذُإصدارُقانوفُ
ُوُمقدميُابػدماتُ ُابؼتخصصة عنُطريقُجذبُالاستثماراتُوخلقُفرصُالعملُوالتشجيعُعلىُإستًادُالاجهزة

ُوقدُشهدُقطاعُالاتصالاتُبعدُسياسةُالانفتاحُإلذُاابؼتخصصةُإلذُجانبُابؼه راتُالتيُتأتيُمعُابؼستثمرين،ُىذا
كُلُىذهُالتطوراتظهورُابؼنافسةُبتُُابؼت ُالتسويقُُتبتٍُإلذعلىُىذهُابؼؤسساتُُأوجبتُعاملتُُفيُىذاُالقطاع، مفهوـ

ُمنُأجلُزيادةُابغصةُالسوقية.وىذاُُبرقيقُرضاُابؼستهلكتُوُُالسعيُلكسبوُُابغديث
ُابؼستهلكُمنُولاءكيفيةُبرقيقُوُُشكلُمفصلالنظريُإلذُمعالدُتسويقُابػدماتُبوُبعدُأفُتمُالتطرؽُفيُالفصلُ

ُابؼزيجُ ُالفصلُإسقاطُابعانبُالنظريُفيُمؤسسةُخدميةالتسويقيُابػدميخلبؿُىذا تبتُُُوُُ،ُسنحاوؿُخلبؿُىذا
ُ.ابػدميُعملبئهاُمنُخلبؿُمزيجهاُالتسويقيُولاءكيفُيدكنُبؽذهُابؼؤسسةُابػدميةُمنُبرقيقُ

 خلبؿُىذاُالفصلُعلى:ُاوُتتمحورُدراستن

 تطورُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُبابعزائر؛ 

 ُُابعزائر.بؼؤسسةُأالتقليديُابؼزيجُالتسويقيُابػدمي ُتليكوـ  وراسكوـ

 ُابعزائر.بؼؤسسةُأُُابؼستحدثةُأنظمةُإنتاجُابػدمة ُتليكوـ  وراسكوـ
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 الةبحث الأول: واقع سوق خممة الهاتف النقال بالجزائر 

ُملحوظاًُفيُالآونةُالأختَة 30/0333ُإبتداءاُمنُإصدارُأمرُُشهدتُالسوؽُابعزائريةُبػدمةُابؽاتفُالنقاؿُتطوراً

بغريةُأماـُابؼنافسةُالاجنبيةُالامرُالذيُجعلُابؼستهلكُيكوفُأكثرُحريةُفيُإختيارُابػدماتُابؼقدمةُمنُاوالذيُمنحُ
وذلكُللخدماتُابؼتميزةُالتيُيقدمهاُمتعامليُابؽاتفُالنقاؿُقبلُابؼؤسساتُابؼتواجدةُفيُالسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُ

كُانتُتنقصُابؼستهلك،ُومنُخلبؿُىذاُُإستطاعتُتلبيةوالتيُُ،زائريللمستهلكُابع بـتلفُابغاجاتُوالرغباتُالتي
وعددُابؼشتًكتُُلكلُُ،ُوالتطوراتُفيُمؤشراتُابؼبيعاتُىذهُالسوؽفيُابؼبحثُسوؼُنتعرؼُعلىُابؼتعاملتُُالثلبثة

ُ.ُمؤسسةُ
 .في الجزائر النقالالهاتف وتكنولوجيا  الةطلب الاول: تطور قطاع الاتصالات

ُفي الجزائر قطاع الاتصالاتُُتطور:ُأولاً 
ُ ُُانطلبؽإف ُشهد ُحيث ُسريعاً، كُاف ُالنقاؿ ُابؽاتف ُخدمة ُُانتقاؿونمو ُمن ُالعالد ُفي ُابؼشتًكتُ مليوف61ُُعدد

ُ 6996ُُمشتًؾُسنة ُمليوفُمشتًؾُسنة ُمنُمليارُوثلببشائة 0330ُ1ُإلذُأكثر ُويرجعُتاريخُ، وىوُفيُتطورُمستمر،
ُ ُسنة ُإلذ ُاللبسلكية 6191ُُالاتصالات ُقاـ ُلاسلكية Guelielmo Marconiحيث ُرسالة ُأوؿ ُالولاياتُُببث في

كُانتُأجهزةُالراديوُتليفوفُالنقالةُفيُابػدمةُمنذُبدايةُسنواتُالعشريناتُمنُالقرفُابؼاضيُ ابؼتحدةُالامريكيةُأين
ُطةُبهذهُابؼعدات.حيثُتمُتزويدُسياراتُالشرُ

كُافُتسيتَهُمعتمداُعلىُالادارةُالفرنسيةُحتىُ أين1962ُُُجويلية23ُُأماُماُيتعلقُبقطاعُالاتصالاتُبابعزائرُفقد
ُلئبروؿُالتسيتَُل رغمُذلكُورثتُابغكومةُابعزائرية1962ُُسبتمبر27ُُابؼؤرخُفي62/01ُُدارةُابعزائريةُبواسطةُابؼرسوـ

ابؼؤرخُفي75ُ/89ُُإينُتمُإصدارُالامر1975ُُنفسُالقوانتُُوالنهجُالفرنسيُلقطاعُالبريدُابؼواصلبتُوُإستمرُحتىُ
وابؼتضمنُقانوفُوزارةُالبريدُوابؼواصلبتُوالذيُيحددُمهاـُقطاعُالبريدُوابؼواصلبتُفيُابعزائر،ُحيث1975ُُسبتمبرُ

إذُلايسمحُلأيُللوزارةُحقُالاحتكارُبعميعُابػدماتُالبريديةُوخدماتُابؼواصلبت،75ُ/89ُُختَُُأعطىُالقرارُالا
كُماُتمُتعديلُالقوانتُُعنُطريقُ شخصُالقياـُبنشاطُفيُىذاُالمجاؿُإلاُبعدُابغصوؿُعلىُرخصةُمنُقبلُالوزارة،

ُ كُيفيةُتنظيمُإدارةُالبريدُوابؼواصلبتُومنذُىذا1983ُُ-01ُ–01ُابؼؤرخُفي83ُُ _65إصدارُابؼرسوـ ،ُوالذيُيحدد
2ُالتاريخُعرؼُقطاعُالبريدُوابؼواصلبتُعدةُبرولاتُبإعتبارهُقطاعُعمومي.

والذيُيعتبرُنقطة03ُ/2000ُُىذاُوقدُشهذُقطاعُالاتصالاتُفيُابعزائرُعدةُبؿطاتُىامةُقبلُصدورُقانوفُ
كُماُيلي:بروؿُىامةُفيُتاريجُوزارةُالبريدُوابؼ ُواصلبت،ُويدكنُأفُنوجزُىذهُالمحطات

كُميةُونوعيةُوىذاُبفضلُابؼخطط1979ُُ–1970ُالفتًةُمابتُُ :ُحيثُعرؼُقطاعُالاتصالاتُفيُابعزائرُقفزة
كُافُيهدفافُإلذ1977ُُ–1974ُوالرباعيُالثاني1973ُُُ–1970ُالرباعيُالاوؿُ ُ:3واللذاف

                                                 
1
 Key Global Telecom Indicators for the World Telecommunication Service Sector", www.itu.int/ITUD/ 

ict/statistics/at_glance/Keytelecom99.html , page consultée le 22/11/2005. 
2
 .23،ُص2012ُُ–2000ُالبريدُوابؼواصلبتُالسلكيةُواللبسلكيةُ،ُتطورُسوؽُالاتصالاتُفيُفتًةُُتقريرُسلطةُظبط  

3
 Bilan des télécommunication 1980-1989,MPTT 
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 ُالتًابُالوطتٍُوكذاُفكُالعزلةُعنُابؼناطقُالريفية.ُمدُالشبكاتُابؽاتفيةُداخل
 ُرفعُالكثافةُابؽاتفية
 .ُوضعكُابلبتُدوليةُبتُُابعزائرُودوؿُابؼغربُالعربيُوكذاُالدوؿُالاوروبية
 ُمشتًؾ079911ُماُيقارب6911ُُحيثُبلغُعددُابؼشتًكتُُسنة. 

6917ُوابؼخططُابػماسيُالثاني6919ُُُ–6913ُ:ُحيثُتمُوضعُابؼخططُابػماسيُالاوؿ6919ُُ–6913ُاماُالفتًةُ

ُالتالية:ُوالذيُجاءتُفيوُابؼؤشرات6919ُُ–
 ُ30أيُبكثافةُىاتفيةُتصلُإلذ6919ُُخطُفيُنهاية991193ُُبلغُعددُابػطوطُابؽاتفية%ُُ
 ُ6919ىاتفُعموميُنهاية1333ُُتوسيعُشبكةُابؽاتفُالعموميُحيثُبلغت.ُ

ىذهُالفتًةُبإبذاهُوزارةُقطاعُالبريدُوالاتصالاتُبكوُعصرنةُوبرديثُالقطاعُُ:ُإذُبسيزة6999ُ–6993ُالفتًةُمابتُُ
ُومنُبتُُابؼؤشراتُالدالةُعلىُذلك:ُ

 ُ7,9مشتًؾُفيُابؽاتفُالثابتُبكثافة6133ُُتمُإيصاؿ%ُ
 ُُ1999ألفُمشتًؾُنهاية18ُُإدخاؿُخدماتُابؽاتفُالنقاؿُحيثُبلغُعددُابؼشتًكت.ُ

ُخاضعاُلوصايةُوزارةُالبريدُوالاتصالات.ُبقيُىذاُالقطاع2000ُوحتىُسنةُ
2000ُوبعدُصدورُالقانوفُ ُاعتمدتعالدُوابؼتعلقةُبقطاعُالاتصالاتُإذُلإىتمتُابعزائرُبالتطوراتُابغالةُفيُا03ُ/

الدولةُعلىُبرستُُىذاُالقطاعُمنُخلبؿُإيفادُالتكنولوجياُابؼرتبطةُبهذاُالقطاعُوكذاُبعضُالاصلبحات،ُومنُبتُُ
والذيُحددُالقواعدُالعامة03/2000ُُصلبحاتُالتيُمستُىذاُالقطاعُىوُالانفتاحُالذيُبذسدُبناءاًُعلىُقانوفُالا

كُتلتتُُبـتلفتتُ،ُتُابؼتعلقةُبالبريدُوابؼواصلبتُالسلكيةُواللبسلكيةُحيثُفرؽُىذاُالقانوفُب ُعموديُالقطاعُوأعطى
بريم و'ُُُُاسهمُبالنسبةُللبتصالاتُالسلكيةُواللبسلكيةُ"ُوىيُشركةُذاتُنتصالات الجزائرابؼتعاملُالتاريخيُ"ُ

ُُ'الجزائر ُسلطة ُتأسيس ُتم كُما ُللبريد، ُبالنسبة ُوصناعي ُبذاري ُطابع ُذات ُعمومية ُمؤسسة ضبط البريم وىي
ُ،ُللسهرُعلىُبضايةُابؼصلحةُالعامةُوالرقابةُعلىُىذاُالقطاع.والةواصلات السلكية واللاسلكية

ُوالاتصالاتُشهدهُىذاُالقطاعُمنُتطوراُبؼاُونظراًُ علىُوجوُابػصوصُخاصةُالاتصالاتُتُىامةُعلىُوجوُالعموـ
ابػاصةُبابؽاتفُالنقاؿُفقدُتمُفتحُالمجاؿُللمنافسةُبتُُبـتلفُابؼؤسساتُالتيُيدكنُأفُبرققُالشروطُابؼفروضةُمنُ

ُُوبالضبطُمنُسلطةُالضبط.الوزارةُالوصيةُ
فيماُيتعلقُبتأىيلُمستوىُالشبكةُالوطنيةُللبتصالاتُفقدُُ:كة الوطنية للاتصالاتتأهيل مساوى الشب -ثانظياً 

ُ:1ارتكزتُعلىُبؿورينُرئيستُُهما

                                                 
أبريل06ُُ-03،ُابؼلتقىُالوطتٍُحوؿُالاتصالاتُالاقتصاديةُبوميُُنعادة تأهيل الةوارد البشرية للةؤسسة ، حالة قطاع الاتصالات بالجزائرأ.روشاـُبنُزياف،1ُُُ

 .611-617صُُصابؼركزُابعامعيُُ،ُبشارُ،0339ُُ
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ُمكثفُُعصرنظة الشبكة الوطنية للاتصالات: .أ ُبإدخاؿ ُوذلك ُابؽاتف ُفي ُمشتًؾ ُمليوني ُتضم والتي
الكاملةُللشبكاتُوتشغيلُخدماتُجديدة،ُمثلُالإنتًنت،ُابغوسبةُالتامةُللتسيتَُُللتكنولوجياُابعديدةُوالرقمنة

 التقتٍُوابعاريُوابؼالر.ُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُ

                                                رفع طاقة الشبكة لاسيةا بإنظجاز البرامج الاالية:              .ب

5.0ُجيقابيتُو01ُُكلمُبسرعةُقدرىاُ 00111ػػإبقازُشبكةُتراسلُوطنيةُذاتُألياؼُبصريةُيقدرُطوبؽاُبُ-
 جيقابيت؛

كُابلُبحريُبألياؼُبصريةُتقدرُسرعتهاُبػُُ- جيقابيتُويربط01.0ُُأماُابػطوطُالدولية،ُفتعتمدُأساساُعلى
 جيقابيت؛01ُئرُوأسبانيا،ُوستًتفعُىذهُالسرعةُإلذُبتُُابعزا

كُلُ 0.0مشتًؾُمعُإمكانيةُتوسيعهاُإلذ011.111ُُتشغيلُأرضيةُانتًنتُذاتُُ- مليوفُمشتًؾ،ُحيثُتوفر
 (؛..Mail.Web.FTPابػدماتُالعاديةُ)

1خطُجديدُفيُشبكةُابؽاتفُالنقاؿ011.111ُإضافةُعلىُُ-
GSMُُمليوفُالتابعةُلػ"اتصالاتُابعزائر"ُثم

 خطُإضافيُجديدُمعُتوسيعُشبكةُتراسلُابؼعطياتُللتكفلُبحاجياتُابؽيئاتُالاقتصاديةُوُابؼاليةُمثلُالبنوؾ؛

 ؛REVSATاتصالاتُابعزائرُالفضائيةُُ -

 ؛ Thurayaإدخاؿُخدماتُابؽاتفُالنقاؿُعبرُالساتلُُ -

ُبابػصوصُُ - ُتهتم ُالتي ُابعزائرية ُالفضائية ُالوكالة ُأنشأت ُابعزائر ُتتبناه ُالذي ُالفضائي ُللبرنامج اعتبارا
 بدراساتُجدوىُحوؿُوسائلُالاتصالاتُوُالبثُالإذاعي؛

ُجامعةُُ - ُو ُمعلوماتية ُحظتَة ُإبقاز ُجانب ُإلذ ُبعد ُعن ُالتعليم ُخدمات ُبزص ُمشاريع إبقاز
ارةُفكلُقطاعاتُالنشاطُالكبرىُفيُالبلبدُ)التعليمُالعالر،ُالبحث،ُالتًبيةُافتًاضيةُبابعزائرُالعاصمة،ُوللئش

الوطنية،ُالتكوينُابؼهتٍ،ُالصحة،ُالإدارة،ُالمحروقات،ُابؼالية...(ُتنشئُشبكاتُالانتًنتُبدقراتُالربطُعنُطريقُ
 "جواب".شبكةُ

 ابعزائر في النقاؿ ابؽاتف سوؽ اعتبار يدكنُ:2بالجزائر النقال الهاتف سوق السريع تطور عوامل - ثالثا

 بضغط ىذهُالأختَة بينهم،ُوتتميز فيما السوؽ يتقابظوفُمتعاملتُ ثلبثة على يشمل لأنو بؾمع، سوؽ ىيكل

 حصص من اقتطاعات غالبا وتكوف السوقية، حصتو لزيادةُيسعى متنافس كل أف حيث مرتفع، تنافسي

                                                 
1
Global  System  For Mobile Communicationُُ ُ 

 ضمن تدخل مذكرة،MOBILIS النقال للهاتف الجزائرية حالة الشركة دراسة ،القيةة خلق في ودورها الانافسية الةزايا لبناء العامة الأسسُىلبلرُالوليد،2

كُلية شهادة نيل متطلبات ُبذاريةُفرعُالإستًاتيجية،  .0339التجارية،جامعةُابؼسيلة، والعلوـ التسيتَ وعلوـ الاقتصادية العلوـ ابؼاجستتَ،بزصصُعلوـ
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 في والبريد الاتصالات ضبط سلطة صرحت حيث ، التشبع حالة قاربتُالسوؽ وأف خاصة ، الآخرين منافستُ
 .ابعزائر سكاف عدد من يقتًب رقم وىذا مشتًؾ، مليوف 26.6 بلغ قدُالسوؽ حجم أف 2008 أكتوبر

 :التالية النقاط في ابعزائر في النقاؿ ابؽاتف سوؽ تطور أسباب حصر يدكنُو

 الاتصالات؛ بينها ومن التحتية البتٌ بتطوير الدولة اىتماـ -

 ابعزائري؛ الاقتصاد يشهده الذي النمو -

 الدولة؛ إرادات ،وارتفاع النفط أسعار وارتفاع المحروقات قطاع مس الذي الانتعاش -

 الأخرى؛ للقطاعات مكملب يعتبر حيث ، الاتصالات قطاع أهمية -

 الأجنبي؛ الاستثمار أماـ باب فتح -

 .النقاؿ اتفابؽ عرفو الذي وابؼذىل ابؼغري التكنولوجي التطور -

 

  في الجزائر. ماعاملي الهاتف النقال: الثانظيالةطلب 
فتحُبابُابؼنافسةُالدوليةُمعُُبعدلقدُتطورُسوؽُابؽاتفُالنقاؿُفيُابعزائرُخلبؿُفتًةُوجيزةُوبسرعةُمذىلةُوىذاُ

ُ ُابؼصري ُابؼتعامل OTAُُدخوؿ ُجويلية 5110ُُفي ُالوطنية "ُ WTAُوالكويتي ُديسمبر ُفي ُبحصوبؽما5112ُُ" وىذا
ُإسفادتُمنُالتيATMُُالرخصةُالثانيةُوالثالثةُعلىُالتوالرُللهاتفُالنقاؿُفيُابعزائر،ُومؤسسةُإتصالاتُابعزائرُ

ُمنافستهما.ُواستطاعتُفيُبؾاؿُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُخبرةُىؤلاءُابؼتعاملتُ
 DjezzyGSMأوراسكوم تليكوم الجزائر مراحل تطور مؤسسة  :أولاً 

ُتاريخ مجةوعة أوراسكوم:    -0
ُمنذُعاـُ 1ُ،ُوقدُسجلُباستمرارُالنجاحاتُفيُبـتلفُالمجالاتُ:6971وجدُبؾمعُأوراسكوـ

 .البناءُوالأشغاؿُالعمومية 

 .صناعةُالإبظنت 

 .الفندقة 

 .دراساتُابعدوىُالإقتصاديةُللمشاريع 

 .الإذاعةُوالتلفزيوف 

 الإتصالات 

ُتليكوـُتأسست6991ُوُفيُعاـُ ،ُبةصر،ُمقرىاُالإجتماعيHolding  OTHُ »ُ« شركةُقابضةىيُوُُأوراسكوـ
ُإلذُعائلة6991ُأنشأتُالشركةُسنةُ SAWIRISُُُسويريس،ُترجعُملكيتها منُالأسهمُبفثلة56ُ،9ُُ%ابؼصريةُبػ

                                                 
1
 .GSM الوثائق الماخلية لةؤسسة جازي  
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ُسويريس' ُ"ُُ'بنجيبُأنسي ُعاـ ُمدير ُأوراسكوـ"،PDGكرئيس ُبؾمع ُيعتبر ُالشرؽُُو ُفي ُبؾمع ُاوؿ ُابعزائر تليكوـ
كُ ُالأوسط ُوالشرؽ ُالإفريقية ُالسوؽ ُفي ُنفسها ُفرضت ُقصتَة ُفتًة ُوفي ُالإفريقية ُوالسوؽ ُبؾاؿُالأوسط ُفي رائد

ُ.تعملُدائماُلتقديمُخدماتُأفضلُلعملبئهاوُُاللبسلكيةوُُالسلكيةُالاتصالات
ُ ُبؾاؿ ُأوراسكوـ ُشركة ُُاللبسلكيةُالاتصالاتدخلت ُنوع GSMُمن ُبدوبنيل ُبدءًا ،Mobinilُُ ُمصر ماي00ُُفي

،ُثمُتابعتُتوسيعُشبكتهاُفيُبلدافُالشرؽُالأوسطُثمُإفريقياُوباكستافُومؤخراًُالعراؽ،ُوىكذاُفازتُالشركة6991ُ
رخصةُ"فرعًا"ُلتغطيةُىذهُابؼناطق،ُىذاُفضلبُعنُخدماتهاُفي:ُالأنتًنيت،ُالفضائيات،ُوكذاُالصيانة،03ُُبأكثرُمنُ
كُتلةُمتكاملةُفيُبؾاؿُالإتصالات.لتشكلُبذل ُك

ُ ُسبتمبر ُفي 0336ُُو ُيقارب ُما ُإلذ ُالشركة ُعماؿ ُعدد ُعدد630333ُُوصل ُوصل كُما ُابؼناطق، ُىذه ُفي عاملب
ملبيتُُمشتًؾ،7ُُإرتفعُعددُابؼشتًكتُُإلذ0330ُُبلدا،ُوفيُنهاية03ُُمليوفُمشتًؾُفي037ُُابؼشتًكتُُإلذُأكثرُمنُ

ُالرائدُلشبكةُابؽاتفُالنقاؿُفيُىذهُابؼناطق.ُلتصبحُبذلكُالشركةُابؼتعامل
،ُفرضُوجودهُبقوةُفيُبصعيةُُالػُ العابؼية،ُبفثلبُمنُطرؼُالسيدGSMُُبعدُبطسُسنواتُمنُنشأةُبؾمعُأوراسكوـ

قدرُرأسُماؿُالؤسسةُبػ0339ُُابؼسؤوؿُابؼنفذُفيُبؾلسُابعمعية،ُوفيُسنةُُالذيُأختتَُليكوفُ'بقيبُأنسيُسويريس'
 دولارُوىذاُماُيدؿُعلىُسرعةُتناميُرقمُأعماؿُىذهُابؼؤسسةُحلبؿُفتًةُوجيزة.مليوف733ُُ

ثانيُمتعاملُفيُبؾاؿُالاتصالاتُ" Orascom Télécoms Algérieتليكوم الجزائر " تعابر مؤسسة أوراسكوم 
727ُبقيمةُُ¤وىوُتاريخُحصوبؽاُعلىُرخصةُالاستغلبؿ0336ُجويلية66ُُ،ُبدايةُمنGSMُمنُنوعُُةاللبسلكي

ُمليوفُدولارُبعدُمنافسةُحادةُبتُكُبارُابؼتعاملتُُالأجانبُفيُىذاُالمجاؿ.
ُالسوؽُابعزائريةُبػُ ُتليكوـ سيفياال منُالأسهم،ُوالباقيُموزعُبتُُمساهمتُُآخرينُمنُبينهم02ُُُدخلتُأوراسكوـ

Cevitalُُمنُرأسُماؿ2.00ُُبػOTA.ُ
ُابعزائرُمؤسسةُمساهمةُرأبظُُُُ ُتليكوـ ابعزائرُ-بالمار البيضاءمقرىاُالاجتماعيُُد 59008701111ُابؽاُأوراسكوـ

كُلُمنُولايتيُُ-العاصمة وبؽاُمديريتتُُفرعيتتُُفيُبئرُمرادُرايسُوحيدرةُبالولايةُنفسها،ُوكذاُمديريتتُُفرعيتتُُفي
  6وىرافُوقسنطينة.

31ُُ 0336ُنوفمبر ُإعلبف ُفيو ُتم ُالرخصة، ُمنحها ُبعد ُللمؤسسة ُصحفي ُلقاء ُأوؿ ُبؼؤسسةُ: ُالتجاري الإسم
ُابعزائرُألاُوىو:ُ ُتيليكوـ ،ُوىوُإسمُمشتقُمنُعبارةُ"جزاءُابعزائر"ُبفاُيعتٍُخدمةGSMُDjezzyُُجازيأوراسكوـ

ُائري،ُوالعملُعلىُتلبيةُمتطلباتو.ابعمهورُابعزُ
  ُ01ُجعلُالعملبءُدخوؿُجازيُإلذُالسوؽُابعزائريةُيعتٍُنهايةُالإحتكارُفيُقطعُالاتصالات،ُوُُ:0336ديسمبر

ُيختَوفُأفضلُمتعاملُللوصوؿُإلذُمتعاملُيفيُبتوقعاتهم.ُ
                                                 

¤
 سنواتُأخرى.37ُعاماُويدكنُبذديدُالعقدُإلذُفتًة67ُُخلبؿُفتًةُتقدرُبُُتنتهيُصلبحيةُرخصةُالإستغلبؿ 
ُ.GSM جازي الوثائقُالداخليةُبؼؤسسةُ  0
 www..DjezzyGSM.comعلىُشبكةُالأنتًنيت:GSM جازي  موقعُمؤسسةُُ



  أوراسكوم تليكوم الجزائرةؤسسة لنظمةة ننظاا  الخممة لأ تحليلية  دراسة : الخامسالفصل 
 

209 

 

 28ُكُبتَُللجمهورُ:0336ديسمبر ُفتحُأوؿُنقطةُبيعُبقصرُابؼعارضُبالصنوبرُالبحري،ُوإقباؿ
67ُُُةلشبكبدايةُالاستغلبؿُُ:0330فيفريGSMُُوفتحُأوؿُمركزُالنداءات،centre d'appelُ.ُبابغزائر
ُُطرحُخدمةُالشرائحُمسبقةُالدفعُبرتُاسمُُ:0330أوت Djezzy carteعش وتبتٌُشعارُ مرةُفيُابعزائر،ُلأوؿ

ُ.(Eich la vie)ُالحياة
 ُجازي بلغُعددُمشتًكيُُ:0330أوتGSM 933333ُُولاية.91ُمشتًؾ،ُوتغطيةُمقراتُالػ
ُُكُلبسيك0330سبتمبر ُبأنواعو: Djezzy Classic :طرحُخدمةُجازي

.Classic 300ُ، Classic200ُ، Classic100ُ، Classic one  

ُمليوفُمشتًؾ.GSM جازي ُكماُبلغت
ُ09ُ0330ُُديسمبر ُإستكماؿُدفعُمؤسسة GSMُُُجازي: ُبػ ُوابؼقدرة ُمنُالرخصة ُالثانية  268.0لثمنُابغصة

ُعملبُبشروطُمنحُالرخصة.مليون دولار 
ُ67ُُُجازيإحتفاؿُمؤسسةُ:0339ُفيفريGSMُُُالثانيُأيُبدرورُعامتُُعلىُتواجدُابؼؤسسةُفي بعيدُميلبدىا

ُالسوؽُابعزائرية،ُوبحصيلةُمرضية:
ُعامل.0011ُموزعتُ،19ُُنقطةُبيع،2111ُُمركزُخدمات،56ُُمشتًؾ،ُُمليون 0.0ولايةُمغطاة،08ُُ
 31ُُُجازي:ُبقحتُمؤسسة0339ُجويليةGSMُطرحُتكنولوجياُ،ُوُفيُبرقيقُمليونيُمشتًؾGPRSُُ
 ُُبعدُبطسةُأشهرُمنُبرقيقُجازيُمليونيُمشتًؾُتصلُجازيُإلذُثلبثُملبيتُُمشتًؾ :0339ديسمبر
 ُُفيُأقلُمنُثلبثةُأشهرُجازيُبرققُأربعُملبيتُُمشتًؾ0337مارس:.ُ
 ُُمعُتغيتَُالشعارُ.ُبرقيقُجازيُبطسةُملبيتُُمشتًؾ: 0337جواف
 03ُُجازيُوصلتُإلذُستةُمليوفُمشتًؾ.0337ُسبتمبر:ُ
 ُُوصلُعددُابؼشتًكتُُمعُجازيُإلذُسبعةُمليوفُمشتًؾ.0337ُديسمبر:ُ
 ُُجازيُبرققُبشانيةُملبيتُُمشتًؾ0331ُأفريل:ُ
 ُُطرحُخدمة0331ُجواف:ranati ُُ
 ُُجازيُبرققُتسعةُملبيتُُمشتًؾ.وُطرحُخدمة0331ُجويلية:Djezzy Chatُ
 36ُُُجازيُبرققُعشرةُملبيتُُمشتًؾُ.0331نوفمبر:ُ
 ُعشرةُملبيتُُوبطسمائةُوثلبثتُُالفُمشتًؾُبشانمائةصلُعددُابؼشتًكتُُمعُجازيُإلذُ:ُو0331ُمارس. 

 ُمليوفُمشتًؾ69ُ:ُوصلُعددُابؼشتًكتُُإلذ0331ُُسنة. 

 ُمليوفُمشتًؾ.61ُوصلُعددُابؼشتًكتُُإلذُُ:0369ُسنة 

 ُُتمُمنحُرخصةُاستغلبؿُمؤسسة0367ُسنة:OTAُُُفةبل كوم تليكومللمؤسسةُالروسية 

ُ
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 الاسيير الاساراتيجي للجةهور الماخلي لةؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر   -5
ُابعزائر،ُحيثُعمدتُىذهُ ُتليكوـ ُأوراسكوـ ُمؤسسة ُلدىُإدارة ُالبشريُمنُالاولوياتُالاساسية يعتبرُابؼورد

وفيُُ،وىُالبشريابؼؤسسةُإلذُإستعماؿُأحدثُابؼعداتُعلىُابؼستوىُالتقتٍُوالاستثمارُفيُالكفاءةُوابػبرةُعلىُابؼست
ُابعزائرُأكثرُمنُ ُتليكوـ مليارُدولارُوبفريق30ُُظلُابؼنافسةُالشديدةُبتُُابؼتعاملتُُالثلبثةُتستثمرُمؤسسةُأوراسكوـ

موظفوفُجزائيتُ(،ُوالبقيةُفهيُيدُالعاملةُالاجنبيةُالتيُتعتمدُعليهاُابؼؤسسةُُ%93موظفُ)0333ُُعاملُيتجاوزُ
ُالاستًاتيج ُبالادارة ُعلىُوابؼتعلقة ُوالاعتماد ُ ُابؼهندستُُابؼتخصصتُُفيُبؾاؿُالاتصالات( ُالاطاراتُالسامية، (ُ ية

1التًبصاتُوالدوراتُالتكوينيةُفيُالدوؿُالاوروبيةُُمنُخلبؿُأرقىُابؼعاىدُوابؼدارسُفيُالعالد.
 

أوراسكوم كماُافُالاستثمارُفيُالكفاءةُوابػبرةُيعدُالاستًاتيجيةُشاملةُللمؤسسة،ُولتحقيقُىذهُالاىداؼُتبحثُ
الةوهبة ، الاخلاص، الكفاءة، الاحارافية والاساعماد للاحلي بثقافة عنُالافرادُالذينُيدلكوفُ تليكوم الجزائر
ُضمنُأىدافهاُحيثُتقتًحُعلىُابؼهتمتُ:ُُالةؤسسة والعةل

 ُأكثرُابؼقاييسُالعابؼية  ؛بؾاؿُالعملُيحتـً

 ؛دوراتُللتكوينُوالتًبصُبسكنُابؼوظفتُُمنُابغفاظُعلىُمستواىمُالعالرُللمنافسة 

 ٍ؛تطورُللمسارُابؼهتٍُوضمافُللمستقبلُابؼهت 

 أجورُمغريةُوإمتيازاتُمنُالدرجةُالاولذ.ُ
  

  Mobilisتقميم مؤسسة موبيليسثانظيا: 

 فيُ النقاؿ ابؽاتف لشبكة مؤسسة أوؿ ىيُموبيليس للبتصالات ابعزائر إفُمؤسسةالاعريف بالةؤسسة  -0

"ATMىيُشركةُذاتُأسهمُبرأسُُابعزائر، اتصالات ابعزائرية العمومية للمؤسسة كفرع 2003 عاـ تأسست
 ُدج.011111ُسهمُبقيمة0111ُُدجُموزعةُعلى011111111ُُماؿُقدرهُ
كُبتَةُوغتَُبؿدودةُومستمرةُُموبيليس مؤسسةُمنظمةُحسبُالقوانتُُالعابؼيةُابؼقدمةُدولياُفيُبؾاؿُالإدارةُوطموحاتها

ُميزةُ ُبرقيق ُوطبعا ُالوطتٍ ُالاقتصادي ُالنمو ُمعدؿ ُفي ُوابؼساهمة ُابػبرات ُوتطوير ُالسوؽ ُفي ُحصتها ُ:تعويض مثل
ُ.ُُابؼشتًكتُ(ولقيُىذاُالأختَُبقاحُوقبوؿكُبتَينُلدىُالزبائنُ)تنافسية،ُ

 حيثُأنهاُ،5112للهاتفُالنقاؿُبابعزائرُوأصبحتُفرعاًُمستقلًبُبذاتوُفيُأوتىيُأوؿُمشغلُُموبيليسمؤسسةُُإف 
كُلُمشتًؾُتقدـُ سلسلةُمتنوعةُمنُابػدماتُوالعروضُمنهاُخدماتُالدفعُابؼسبقُوالدفعُالبعديُالتيُتوافقُميزانية

ُابؼ كُل ُبكو ُالقصتَة ُابػطية ُالرسائل ُوخدمة ُعروض ُقائمة ُبرتوي ُابػارج، ُوبكو ُبذعلوُ mobilisتعاملتُ ُخدمات عدة

                                                 
1
 .GSM الوثائق الماخلية لةؤسسة جازي  
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ُإطلبؽُأوؿُشبكةُبذريبيةُ"ُ ُابؼتعددةُالوسائطُمنها "UMTSابؼتعاملُالأوؿُفيُالتكنولوجيا
،5110ُديسمبرُ 00فيُُ*

ُبتغطيةُأكثرُمنُبطسةُملبيتُُمشتًؾ،ُوقدُسجلُىذاُالأختَُحسبُبيافُلسلطةُالضبطُأعلىُنسبةُنموُفيُ وتقوـ
ووصلتُإلذ5110ُُعددُابؼشتًكتُُبابعزائرُفيُفتًةُالصيفُابؼمتدةُمنُالفاتحُجويليةُإلذُنهايةُشهرُأوتُابؼاضيتُُلسنةُ

ُمليوفُمشتًؾُجديد.ُ،ُحيثُبسكنُمنُرفعُُعددُابؼشتًكتُُإلذُأزيدُمن20ُ%
فيُتكريسوُبؽذاُابؼبدأ5111/12ُُتعملُمؤسسةُموبيليسُفيُسوؽُيسودهُمبدأُالتنافسيةُطبقاُبؼاُنصُعليوُقانوفُ

ُللبستثماراتُبانفتاحُقطاعُالاتصالاتُعلىُالاستثمارُ ُالظروؼُابؼناسبةُوإصلبحُالمحيطُالعاـ ُبتكييفُوتهيئة والقياـ
ُمنها:ابػاصُالذيُيستوجبُعدةُقواعدُ

 ضمافُحريةُالاستثمارُوتثبيتُالنظاـُالقانوني؛ -

 توفتَُبؿفزاتُجبائيةُوأخرىُبصركية؛ -

 ضمافُالتحكيمُالدولرُوابؼساواة؛ -

 التحويلُابغرُلرأسُابؼاؿُوعائداتو؛ -

 على يحتوي الذي السوؽ ىذا ابعزائرُفي النقاؿ ابؽاتف سوؽ فيATMُموبيليسُ للبتصالات ابعزائر مؤسسة تنشط

ُأوراسكوـ"نظجةة"لاتصالات والوطنيةُ"ATM"ُموبيليس ابعزائر اتصالات :ىم متعاملتُ ثلبث  لاتصالات ،

ُمؤسستاف بقمة من كل إذ،"DJEZZY"ابعزائر  على مؤسسة كل بسلك حيث موبيليس منافستافُبؼؤسسة وجيزي

1ُلنجمة.ُ 17℅و بؼوبيليس36℅ و بعيزي  47℅ بػ تقدر سوقية حصص
0511ُُبستلكُموبيليسُأكثرُمنُ ُتغطية ُتغطيBTSُُبؿطة ُبسلكُُ%97وُشبكتها كُما ُابعزائر، منُمساحة

مليوفُزبوف00ُُأصبحُلدىُموبيليس5101ُُنقطةُبيعُمعتمدة،ُمعُنهايةُعاـ05.111ُُوكالةُبذاريةُو001ُأكثرُمنُ
 فيُبـتلفُخدماتها.

ُ:2تطورتُمؤسسةُموبيليسُتطوراُملحوظاُوىذاُماُتبينوُالسنواتُالتاليةُتطورات مؤسسة موبيليس:  -5
ُ 150.000إلذ ابؼؤسسة تصل 2003 نهاية موبيليسُوفي للبتصالات للجزائرية الرئيسي ابؼيلبد 2003: أوت -

ُ.ابؼؤجل الدفع مشتًكي من كلهم مشتًؾ
 .بؿدودة وفعالية قليلة إمكانيات مع لكن ىيكلها ترسي موبيليس 2004 :جانظفي -
 بعد بؼوبيليس منافس ثانيُ وىو بقمة، الثالث ابؼتعامل النقاؿ للهاتف ابعزائرية السوؽ إلذ يدخل 2004:  أوت -

.جازي

                                                 
U:universal;M:mobile;T:telecommunication;S:systeme

النقالةُمنُابعيلُالثالثُيختصُبتقديمُخدماتُمتعددةُالوسائطُلاسلكياُوُتوفقُُت:ىيُنظاـُالاتصالا*
ُبتُُالاستعماؿُالأرضيُوالاستعماؿُالفضائي.

 www.arpt.dz،06/60/0366ُابعزائر في اللبسلكية السلكية الاتصالات ضبط لسلطة موقع1ُ
 .علىُوثائقُابؼؤسسة،ُابعرائدُوبؾلبتُابؼؤسسةُبالاعتماد2ُ

http://ar.wikipedia.org/wiki/2010
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 جواف في 250.000 كاف بعدما مشتًؾ مليوف مشتًكيها عدد ببلوغ برتفل موبيليس 2004 : ديسةبر نظهاية -

.السنة نفس من
ُوفي 1.200.000 إلذ ابؼشتًكتُ عدد وصل 2005:جانظفي نظهاية -  بؼوبيليس أصبحت الشهر نفس مشتًؾ

ُُموبيليسوأصبحتُنسبةُتغطيةُشبكةstations de base radioُ) أيُُ(BTSتسمىُ التي إرساؿ بؿطة 2000
ُمنُالوطن.50ُُ℅تقدر
 ىذه شهدت كما بيع، رجل 2000 و الإدارية ىيأتها بـتلف في موظف 600 بؼوبيليس 2005: بماية في -

 "GPRS".وُ"MMS"ُخدمتيُلزبائنها وفرت حيث جديدة خدمية عروض إطلبؽ السنة
 مشتًؾ. ملبيتُ 3 إلذ وصوبؽا عن تعلن موبيليس:ُ 2006 جانظفي -
 16‚71℅. بػُ يقدر وطنية تغطية معدؿ أحسن إلذ تصل موبيليسُ 2006 :فيفري -
ُ 500) لػُ التعبئة فيُبطاقات منحصرة كانت بعدما دج 200 لػ ابعديدة التعبئة بطاقة إطلبؽ 2006: أفريل -
 . ) 0222، 1000،دج
 تقديم أجل منGOSTOُقوسطوُ)ُاسم برت ابؼسبق الدفع لزبائن جديدة شريحة إطلبؽ 2006 : أفريل  18 -

ُابؼسبق. الدفق بػدمة كثتَ بفيزات
 الأضحى عيد أياـ تسيتَ من بسكنت حيث الوطن في شبكة أحسن على تتحصل موبيليس2007: جانظفي 12 -

 الثانية. في قصتَة رسالة 200 معدؿ إلذ حيثُوصلت الشبكة في مشاكل دوف السنة نهاية واحتفالات

 بدعدؿ الوطن في للهاتفُالنقاؿ شبكة أحسن ىي موبيليس شركة إف تعلن الضبط سلطة 2007: جانظفي 50 -

 .96ُ℅,71قدرىاُ وطنية تغطية

 جديد.PDGُعاـُ مدير رئيس تعتُ 2007: ديسةبر -

- 23 ُُ ُاللبسلكية وىو جديد منتج عن تعلن سموبيلي: 5118جانفي ُ(MOBICONNECT)ُالانتًنيت
 مكاف. كل في معك الانتًنيت شعار برت شهري باشتًاؾ وذلك

 ىذه وبست الضبط، أقرتوُسلطة والذي أرقاـ 10 بػ ابعديد التًقيم إلذ بسر موبيليس2008 :فيفري   22ُُ -

 بدقةُوبقاح. العملية

 التًويجية. النشاطات من العديد وتطرح الكريم رمضاف شهر تستقبل موبيليس  2008: سباةبر -

 من يدكن الذي القبليُوُالبعدي، للدفعPruminumُجديدُ عرض عن تعلن موبيليس  2008: أكاوبر -

 .ساعة 24 علىُمدار المجانية ابػطوط من العديد على الزبوف حصوؿ
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عرضُوالذيُيعتبرُآخرُُابػاصُبابؼؤسساتُموبي كوربوريتجديدُ عرض عن تعلن موبيليس:5100ُجانظفي -
 ُ.مبتكرُتوصلتُإليوُمؤسسةُموبيليس

 ".مبتسمتطلقُالعرضُابعديدُ"ُموبيليس:5100جويلية  17 -

                                                                                                                                                                         1                                                 . " كنتًوؿُ  موبي " لػ   ابعديد   العرض   تطلق   موبيليسُ:5100ُأوت 12 -

ُوكالة. 066آلاف نيطار،  0، مليون مشارك00ُموبيليسُتكسبُأكثرُمن5100ُُمارسُ -
 :موبليس مناوجات تشكيلة 5 -5

 .تقدمو للبتصالات ابعزائرية كانت ما ىو و 2003 ) أوت ( ابؼؤجل الدفع خدمة نشاطها بداية في موبليس قدمت

 عرؼ بعدما ىذا و ،" البطاقة موبليس " منتوجات خلبؿ من ابؼسبق الدفع خدمة موبليس قدمت 2004 فيفري في

 جيزي ابؼتعامل ق بل من طرحو عند ابعزائريتُ ابؼستهلكتُ فئات بـتلف لدى واسعًا قبولا ابػدمات من النوع ىذا

0337ُمارسُ GPRS 28 خدمات  كل من الاستفادة من يدكن الذي Mobi  منتوجات قدمت كماسنتتُُُ قبل 
 "Mobi light ".ُفي ابؼتمثل و آخر منتوج خلبؿ من ابؼسبق الدفع بػدمة عرض موبليس قدمت

 ابؼقتًح و  Mobi Postُمنتوجات في ابؼتمثل و ابعزائر، بريد مع شراكتها نتاج عن موبليس إعلبف:0337ُفيُأفريلُ

ُ:متنوعةُتشكيلة خلبؿ من ذلك و جارية بريدية بغسابات ابؼالكتُ للؤشخاص

 دج 1200 بقيمة ابػضراء الصيغة.  

 دج 2000 بقيمة الصفراء الصيغة.  

 دج 3000 بقيمة ابغمراء الصيغة. 

 الذي الرصيد نهايةُعند التعبئة بطاقة استعماؿ إمكانية مع للزبوف ابعاري ابغساب من شهرياً ابغقوؽ قيمة فيها تقتطع

ُ.ابؼختارة الصيغة تتضمنو
 إطار في آخرُُعرض قدمت كماgostoُُابؼسبق للدفع بطاقة في ابؼتمثل منتوجها موبليس قدمت:0331ُفيُأفريلُ

 .المجانية ابؼكابؼات من دقيقة 240 ب يقدر جزافي باشتًاؾ ابؼؤجل الدفع

  .الرصيدُبرويل خدمة و المحدودة غتَ ابػدمة ميزة الأخرى ىي موبليس قدمت الرائدة، للمؤسسة إتباعا و

 

ُ:ooredooُالوطنية للإتصالات  -2
ُللبتصالاتُ ُإلذُالسوؽُابعزائريةُفيُقطاعWTA wataniya telecom algerieُُالوطنية ُابؼتعاملتُُولوجاً ىيُآخر

كُيوتلُ(ُابؽاتفُالنقاؿُوترجعُملكيتهاُإ وىيُشركةُQTELُ(QATAR TELECOMEُ)لذُشركةُإتصالاتُقطرُ)
كُبتَُومتميزُبدنطقةُالشرؽُالاوسطُوشماؿُإفريقياُوجنوبُآسيا 2ُ.إتصالاتُعابؼيةُرائدةُذاتُتوجو

                                                 
1
 .بالاعتمادُعلىُوثائقُابؼؤسسة،ُابعرائدُوبؾلبتُابؼؤسسة 

2
 www.qtel.qa 
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تُالسلكيةُواللبسلكيةُفيُقطرُوتشملُخدماتهاُالرئيسيةُابؽواتفُالثابتةُالوطنيةُوالدوليةُوىيُابؼزودُابغصريُبػدما
ُوابؽاتفُالمحموؿُوالانتًنيتُونقلُالبياناتُوكابلُالتليفوف.

ُمعُالوطنيةُللبتصالاتُ كُيوتلُعلىُتعزيزُوجودىاُفيُمنطقةُالشرؽُالاوسطُودولياً (ُوالشركاتُُ(WTكماُتعمل
ُاؿُإفريقياُوالشرؽُالاوسط.التابعةُبؽاُفيُشم

كُيوتلُ ُمثل: ُللبتصاؿُوالرائدة ُمنُأىمُالشركاتُالعابؼية كُيوتلُعدد ُبؾموعة ُ–ُإندوساتُ–وينطويُبرتُمظلة
كُماُأنهاُتظمُالقاعدةُابؼوحدةُلعملبئهاُُ–آساسيلُُ–بقمةُُ–النورسُُ–ُوالوطنية مليوفُعاملُوفق1999ُُتونيزيا،

ُ 0360ُُأرقاـ ُنمواً ُالاتصاؿ ُشركات ُأسرع ُأحدى ُلتصبح كُيوتل ُبؾموعة ُنمت ُفإفُُبالإيراداتوقد كُذلك ُالعالد، في
كُيوتلُوأسهمهاُمدرجةُفيُبورصةُقطرُوأسواؽُأبوُظبيُللؤوراؽُابؼالية كُيوتلُىيُالشركةُالاـُلمجموعة 1إتصالاتُقطر

 

ُالتيُتأسستُفيُالكويتُىيُفرعُللمؤسسةُالكويتيةُ:ُالاعريف بالوطنية للاتصالات نظجةة2-0ُُ الوطنيةُتيلكوـ
6999ُُُسنة 'ُ ُالتجارية ُ نظجةةبرتُعلبمة ُبػ' ُيقدر ُماؿ ُبؾاؿ63ُبرأس ُفي ُسريعا ُبقاحا ُعرفت ُحيث ُدولار مليار

فهيُابؼؤسسةُالرائدةُفيُالكويتُبأكثرُمنُنصفُابغصةُُالاتصالاتُاللبسلكيةُفيُالشرؽُالأوسطُوشماؿُإفريقيا،
كُثافتوُابؽاتفيةُ منُرأسُماؿُأكبرُمتعاملُفيُابؽاتفُالنقاؿُفيُ%73ُبػكماُأنهاُمساهمةُ%11ُالسوقيةُفيُبؾتمعُتبلغ

.) ُتونسُ)التونسيةُتلكوـ
برنامجُتطويرُسريعُلتجهيزاتهاُُالوطنيةُابعزائريةُإلذُتوفتَُأفضلُشبكةُمنُخلبؿُىبناءُعلىُخلفيةُىذاُالنجاح،ُتسع

ُبدبلغ ُالنقاؿ ُللهاتف ُرخصة ُثاني ُعلى ُحصوبؽا ُبعد ُالمجاؿ ُىذا ُُيقدرُفي 906ُُبػ ُبتاريخ ُدولار ديسمبر0ُمليوف
بتقديمُخدمتيُالدفعُابؼؤجلُوالدفعُابؼسبقُفيُآف0339ُُُأوت07ُُ.ولقدُبدأُالنشاطُالتجاريُالفعليُلنجمةُفي0330ُ
2ُُواحد.

 الةاعامل نظجةةنظجازات ن0-0ُ
كُلُمنهاُبهدؼُجعلُبذربةُالعملبءُورضاىمُفيُ أطلقتُبقمةُخلبؿُالسنةُعدداُمنُابؼبادراتُالناجحةُوقدُصممت
ُفيُبؾاؿُتقويةُالشبكةُأوُإختيارُ ُالاستًاتيجيُوطموحاتُالتشغيليةُسواءأً قمةُأولوياتُبقمةُوأحدُعناصرُتركيزىا

ُ ُوبذلكُالشركةُخلبؿُسنة ُوابؼنتج، ُجاىزة0366ُُابػدمة ُبقمة ُمنُأجلُجعلُمؤسسة ُوىذا ُالتحتية، توسيعُالبنية
لتغطيةُالزيادةُابؼتوقعةُفيُحجمُحركةُنقلُالبياناتُمنُابعيلُالثالثُفيُابؼستقبل،ُإذُأصبحتُالشبكةُالاساسيةُالآفُ

ُجاىزةُللتعاملُمعُأنظمةُابعيلُالثالث.
يدُتطويرُوتوسيعُمنصةُالتجزئةُابػاصةُبنجمة،ُوقدُوواكبُىذهُالتوسعاتُالكبتَةُبرققُمزيدُمنُالتقدـُعلىُصع

ومعُأكثرُمنُلتتوجُبذلكُالعلبقةُالاساسيةُبتُُالشركةُفرع633ُُبذاوزتُبقمةُخلبؿُالسنةُابؼستوىُابؼعياريُوىوُ

                                                 
1
 IDEM  

2
 الأغلبية على ابغصوؿ وبالتالر ،% 92.1 إلذ 52.5%من “للاتصالات الوطنية” في القطرية” كيوتل” رأبظاؿ رفع صفقة لإبساـ موافقتها ابعزائرية ابغكومة أعطت ثم 

 0ابعزائر في “نظجةة“ ابؽاتفُالنقاؿ متعامل ذلك في بدا للبتصالات، الوطنية في ابؼطلقة
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جعلُالعلبمةُالتجاريةُتتميزُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُُبائعُبصلةُموزعتُُعلىُابؼناطقُالكبرىُللوطن،ُىذاُما0333ُ
كُانتُعليوُفيُالسنواتُالاولذ.النقا كُماُأصبحتُتصلُإلذُأكبرُعددُمنُابؼشتًكتُُابؼستهدفتُُبفا ُُؿُبحضورُبارز

 Africa telecomوقدُبرصلتُشركةُبقمةُخلبؿُالسنةُابؼاضيةُبأفضلُمشغلُخدماتُإتصاؿُصوتيُبؿموؿُمنُ

people ،ُُالاتصالاتُللشرؽُالاوسطُوإفريقيابلُوكذلكُجائزةُأفضلُمشغلُصوتيُفيُإفريقياُمنُوكالات
 :أوريمو مناوجات تشكيلة 3-2

 :كالتالر ىي و متنوعة تشكيلةُأوريمو تقدـ

 :يلي بؼا وفًقا مرة كل في التمييز طرح مع البطاقةُأوريمو تقدـُ :الةسبق المفع نطار في

 ُ( PTT : 15D / M ). دج 1000 بتعبئةُأوريمو

  .بؾانًا ابؼكابؼات من دج 300 بتقديم :دج 1500 بتعبئةُأوريمو

  .بؾانًا ابؼكابؼات من دج 1000 بتقديم :دج 2000 بتعبئةُأوريمو

  .بؾانًا ابؼكابؼات من دج 3000 بتقديم :دج 3000 بتعبئةُأوريمو

  .دج 250 كذا و دج 500 التعبئة بطاقة تقديم في السباقةُأوريمو كانت كما

 .دج 2500 جزافي و ، 1800 جزافي دج، 1200 جزافي :تقدـ فنجمة ابؼؤجل الدفع إطار فيُأما

ُواحدة اشتًاؾُشريحة خلبؿ من ىاتفيتُ خطتُ على ابغصوؿ إمكانية يدنح الذي المجزأ ابعزافي خدمة قدمت كما
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 WWW.ARPT.DZمنشورة على:2012أوت 31الةصمر:نحصائيات سلطة الضبط للبريم والةواصلات نلى غاية 

  في سوق خممة الهاتف النقال.ماعاملي الهاتف النقال : تطور مبيعات الثالثالةطلب 
 سوق خممة الهاتف النقال أولًا: نظاائج الاغطية للةاعاملين في

ُوفيماُيليُجدوؿُيوضحُالإحصائياتُفيُىذُالمجاؿ:
 في قطاع الهاتف النقال الاجهيزاتمساوى  0-0 الجمول

BTSُابؼتعامل


 BCS
ُMCS


 

6133ُ03ُ60ُُابعزائريةُللبتصالات)موبليس(
)جازي( ُتلكوـ 0071ُ611ُ67ُُأوراسكوـ

ُ)بقمة( 6373ُ97ُ1ُُالوطنيةُتلكوـ
1631ُ090ُ07ُُالإبصالر

ُ
ُ

تتمثلُالإمكانياتُابغقيقيةُلأيُمتعاملُفيُخدماتُابؽاتفُالنقاؿُفيُحجمُالتجهيزاتُاللبزمةُلضمافُجودةُالتغطيةُ
ُ ُالسوؽ، ُفي ُلنجاحو ُالرئيسي ُالرىاف ُالتجهيزاتُُكلذللأنها ُىذه ُمن ُعدد ُأكبر ُبامتلبكها ُالقائمة ُجازي تتصدر

(0071BTS 611BCS 67وMSC) ُبينماُليملكُابؼتعاملُالعموميُموبيليسُرغمُأسبقيتوُفيُسوؽُابؽاتفُالنقاؿُإلا
6133BTS 03وBCS  60وMCS ُمنُُبفاُيجعلُالفرؽُشاسعاُبينوُوبتُُمنافسوُجازيُبينماُمؤسسةُبقمةُفالبرغم

ُدخوبؽاُابؼتأخرُإلذُالسوؽُإلاُأنهاُبسلكُحجمُجيدُمنُالتجهيزاتُنسبيا.
ُالمجاؿُحتىُيتمكنواُمنُالوصوؿُإلذُتقديمُ يسعىُابؼتعاملوفُالثلبثةُفيُالقطاعُإلذُتوسيعُحجمُاستثماراتهمُفيُىذا

ُسلطةُالضبطُبتقييمُدوريُبعودةُشبكةُابؼتعاملتُ.ُأفضلُخدمةُلزبائنهم، ُوتقوـ
ُ  

                                                 

 BTS :Base transceiver station. 


 BCS :Base station controller. 


 MCS :Mobile swiching center. 
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 نسبة تغطية موبيميس 1-5 الشكل

 .الاغطية الخاصة بالةاعاملين في الهاتف النقالُنظاائج
ُ

ُفيماُيليُنتائجُالفحصُالتقييميُللمتعاملتُُالثلبثُللولايات.
ُ
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لشروطوُالتعاقديةُمعُسلطةُالضبطُحيثُلدُيتمكنُُعدـُاحتًاـُابؼتعاملُالعموميُموبيليسُتوضحُالأشكاؿُالسابقة
ُمثلب: ُعنُالتغطيةُفيُالولاياتُالتالية ُفيُدفتًُالشروطُويتمثلُذلكُفيُقصوره ُمنُبرقيقُالنسبُابؼنصوصُعليها

بينماُفيُابؼقابلُُوكذلكُعلىُالطرؽُالوطنيةُالتيُتمُفحصها،ُ%(77971تيارت)%(،90979ُمعسكر)ُ%(،77971جيجل)

 www.arpt.dz،2014-09 -10 رابعزائ في اللبسلكية السلكية الاتصالات ضبط لسلطة موقع: الةصمر

 

 نظسبة تغطية جازي   2- 5الشكل 
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   ARPTعن  2004سباةبر13الةصمر: الاعاةاد على مراسلة صادرة بااريخ 
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ُتغطيةُقصوىُاستطاعُمناف 633ُسوُ)جازي(الوصوؿُإلذُنسبة كُلُالولاياتُابؼعن% ُبالدراسةُوالطرؽُالوطنيةُعلى ية
تقمُسلطةُالضبطُبتقييمُجودةُتغطيتهاُلدخوبؽاُابؼتأخرُإلذُُمفلُأماُفيماُيخصُالوطنيةُللبتصالاتُ)بقمة(،أيضا،ُ

كماُتمُالاتفاؽُعليو0337ُُيةُفيُنهايةُديسمبرُولا91ُالسوؽُغتَُأنوُمنُابؼنتظرُأفُتكوفُفعلبُقدُتوصلتُإلذُتغطيةُ
ُفيُدفتًُالشروط.

 في سوق خممة الهاتف النقال. الةاعاملين عمد مشاركيتطور ثانظياً: 
 .5102-5110الةاعاملين الثلاثة)جازي،نظجةة،موبليس( في الجزائر من  عمد مشاركيتطور : 5 -0 الجمول

اتصالات  السنوات            الةاعاملين
 الجزائر)موبيليس(

 البعمي المفع الةسبق الإجةالي أوريمو أوراسكوم)جازي(

1998ُ18000ُ-ُ-ُ18000ُُُ
1999ُ72000ُ-ُ-ُ72000ُُُ
2000ُ86000ُُُ86000ُُُ
0336ُ633333ُ-ُ-ُ633333ُُُ
0330ُ607039ُ067393ُ-ُ973099ُُُ
0330ُ671333ُ6019063ُ-ُ6991063ُُُ
0339ُ6611917ُ0961011ُ011710ُ9110969ُ13224ُ437ُ

0337ُ0311933ُ7316601ُ199136ُ1190109ُُُجواف03
0337ُ0690070ُ7111391ُ999999ُ9119191ُُُأوت06
0337ُ0109333ُ1619333ُ6613333ُ66311333ُُُسبتمبر03ُ
0337ُ99131333ُ1011333ُ6911333ُ60110333ُ4491821ُ390593ُديسمبر06ُ

0331ُ7476104 10530826ُ2991024ُ20997954ُ20381451ُ616503ُ
0331ُ9692762ُ13382253ُ4487706ُ27562721ُ26737774ُ824947ُ
0331ُ7703689ُ14108857ُ5218926ُ27031472ُ25842225ُ1189247ُ
0339ُ10079500ُ14617642ُ8032682ُ32729824ُ31101502ُ1628322ُ
0363ُ9446774ُ15087393ُ8245998ُ32780165ُ30915483 1864682 

0366ُ10515914ُ16595233ُ8504779ُ35615926ُ33516713ُ2099213ُ

0360ُ10622884ُ17845669ُ9059150ُ37527703ُ34914236ُ2613467ُ

0360ُ12451373ُ17574249ُ9491423ُ39517045ُ35941860ُ3575185ُ

ُ
ُ.للبتصالات:ُمنُإعدادُالطلبُبالاعتمادُعلىُالوثائقُالداخليةُللمؤسسةُومصلحةُسلطةُالضبطُالةصمر
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يفسرُبزيادةُوىذاُُمنُخلبؿُابعدوؿُنلبحظُأفُعددُابؼشتًكتُُفيُقطاعُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُفيُتزايدُمستمر
منُعددُابؼشتًكتُُإذُإنتقلُُتهلكُابعزائريُإبذاهُابػدماتُابؼقدمةُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿ،سدرجةُالتعلمُابؼ

وىذاُالارتفاعُالكبتَُوالسريعُفيُفتًةُقصتَة2013ُُسنةُمشتًؾ39517045ُُإلذ2001ُُخلبؿُسنةُمشتًؾ100000ُُُ
ُالقطاعُمنُ ُىذا ُيتميزُبو يدؿُعلىُالانتقاؿُابؼشتًكتُُمنُخدماتُابؽاتفُالثابتُبكوُخدماتُابؽاتفُالنقاؿُبؼا

ُالدولية. ُوحتى ُابؼكابؼاتُالمحلية ُفيُالاستعماؿُونقصُتلكلفة ُابؼتُمرونة ُبتُ ُابؼقارنة ُعند ُفيُسنةُأما عاملتُُالثلبثة،
بدأتُمنافسةُبتُُابؼتعاملتُُالثلبثة،ُغتَُأفُُأوريمووالذيُأخذُتسميةُابغديثةُُنظجةةوبعدُدخوؿُابؼتعامل2004ُُُ

ُابعزائرُدائماُىيُالرائدةُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿ ُتليكوـ ضعيفُفيُُإرتفاعُإذُتمُملبحضة،ُمؤسسةُأوراسكوـ
السنواتُالاختَةُمقارنةُمعُالسنواتُالاولذُوذلكُبسبُابؼنافسةُفيُالقطاعُخاصةُبعدُدخوؿُابؼتعاملُأوريدوُالذيُ

ُُُُويدكنُتوضيحُذلكُمنُخلبؿُابؼنحتٌُالبيانيُابؼوالر:يعتمدُعلىُالوسائطُابؼتعددةُبعذبُابؼستهلكتُ،ُ

  

 

 

 

 

إلذ0333ُُمنُسنةُ(ATM . OTA . WATُُتًكتُُللمتعاملتُُالثلبثةُ)ُشىذاُابؼنحتٌُالبيانيُيفسرُتطورُعددُابؼ
كُبتَُإلذُغايةُسنة0360ُغايةُسنةُ وذلكُلإحتكارُالقطاع0339ُُ،ُمنُخلبؿُابؼنحتٌُبقدُأفُعددُابؼشتًكتُُلدُيكن

(ُبدأتُابؼنافسةُبتُُابؼتعاملتُُومنحُالامتيازاتُوالفرصُأوريمومنُقبلُشركةُموبليسُوبعدُدخوؿُابؼتعاملُبقمةُ)ُ
للمشتًكتُُمنُخلبؿُتنوعُالعروضُابؼقدمةُالامرُالذيُجعلُعددُابؼشتًكتُُفيُتزايدُمستمرُوبشكلُسريع،ُوبقدُ

وبلغُعددُ.0360ُُمليوفُمشتًؾُخلبؿُسنة61ُُىيُالتيُبسلكُأكبرُعددُمنُابؼشتًكسنُإذُبذاوزOTAُُمؤسسةُ
ُمليوفُمشتًؾ.01ُالابصالرُأكثرُمنُ

 توزيع الحصص السوقية في سوق خممة الهاتف النقال بين الةاعاملين الثلاثة.ثانظياً: 

(ATMُ،OTAُ،WATُُابؼتعاملتُُالثلبثةُ)لقدُتمُتسجيلُتطورُابغصصُالسوقيةُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُبتُ
ُ ُسنة 0333ُُمنذ ُسنة ُغاية ُلوجودىا0366ُُإلذ ُوذلك ُموبليس ُالوطنية ُللمؤسسة ُالبداية ُفي ُالسيطرة كُانت حيث

وحدىاُفيُسوؽُابؽاتفُالنقاؿ،ُلكنُبعدُسياسةُالانفتاحُالاقتصاديُودخوؿُابؼنافستُُالثلبثةُأصبحتُابؼؤسسةُ
OTAُُ،ُابؼسيطرةُعلىُالسوؽُبفضلُبقاعةُسياستهاُالتسويقيةُوحسنُملبئمةُمزيجهاُالتسويقيُمعُالفئةُابؼستهدفة

 اتف اننقال بانجزائرتطور عدد انمشتركين في سوق خدمة انه 3-5انشكم 
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ُمنُ ُبفكن ُعدد ُأكبر ُوتكسب ُالوضع ُتساير ُأف ُاستطاعت ُأنها ُإلا ُابؼؤسسة ُبؽذه ُابؼتأخر ُالدخوؿ ُمن فبالرغم
كُانتُابغصةُالسوقيةُتفوؽ WATُوُمؤسسةُُ%3بػATMُُمؤسسةُُُابؼستهلكتُُخلبؿُالسنواتُالعشرُالاختَةُإذا

ُ.ُ %4بػُ

 : تطور الحصص السوقية للةاعاملين الثلاثة3 -5الجمول ُ

الحصة 
 السوقية% 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

ATM 100 100 30.03 11.59 24 .1 35.93 35.6 35.17 28.50 30.14 28.82 29.53 28.31 
OTA 0 0 69.97 88.41 70.01 53.27 50.15 48.55 52.19 53.11 46.03 46.59 47.55 
WAT 0 0 0 0 5.89 10.81 14.24 16.28 19.31 20.12 25.16 23.88 24.14 

 

 .:ُمنُإعدادُالطلبُبالاعتمادُعلىُالوثائقُالداخليةُللمؤسسةُومصلحةُسلطةُالضبطُللبتصالاتالةصمر
 

 سوق خممة الهاتف النقال بين الةاعاملين الثلاثة حسب طريقة المفع.توزيع الةشاركين في  ثالثاً:

93,04ُنسبة2013ُُمعظمُعددُابؼشتًكتُُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُيتبعوفُطريقةُالدفعُابؼسبقُوالتيُبلغتُسنةُ

ُمثلُابؼؤسساُ% ُمعينة ُالبعديُوالتيُبزصُفئة ُالدفع ُابؼشتًكتُُبطريقة ُمع ُمقارنة ُأوُرجاؿُمنُبؾملُابؼشتًكتُ ت
كُانت2012ُُمقارنةُمعُسنةُ ُ%06,96الاعماؿُفبلغتُنسبةُ ُالفارؽُالكبتَُبتُُالعرضتُُماُُ%05,89والتي وىذا

 جعلُابؼتعاملتُُيحفزوفُأكثرُابؼشتًكتُُمنُأجلُالابذاهُبكوُخدماتُطريقةُالدفعُالبعدي.
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 الةاعاملين الثلاثة حسب طريقة المفع.: توزيع الةشاركين في سوق خممة الهاتف النقال بين  4-5الجمول 

  Postpaid المفع البعمي  Prepaid المفع الةسبق طريقة المفع/ السنوات

2001 00,00ُ100000ُ

2002ُ315040ُ135204ُ

2003ُ1161178ُ264383ُ

2004ُ4514698ُ367716ُ

2005ُ13224269ُ437086ُ

2006ُ20381451ُ616503ُ

2007ُ26737774ُ824947ُ

2008ُ25842225ُ1189247ُ

2009ُ28557845ُ1975456ُ

2010ُ30915483ُ1864682ُ

2011ُ33518148ُ2097778ُ

2012ُ34914236ُ2613467ُ

2013ُ37567345ُ3056567ُ

 

 تطور الكثافة الهاتفية للنقال والةعمل الشهري لعمد المقائق الةساهلكة من قبل الةشارك: رابعاً 

 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 السنة

الكثافة 
 %الهاتفية

15.26 41.50 63.60ُ81.55ُ79.04ُ91.68ُ90.30ُ96.52ُ99.28ُ102 .11ُ

الةعمل 
الشهري 
للمقائق ) 
 بالمقائق(

192ُ110ُ95ُ90ُ109ُ150ُ164ُ199ُ200ُ210ُ

التطورُالذيُشهدهُقطاعُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُبابعزائرُوالتزايدُالكبتَُللمشتًكتُُيفسرُالتطورُابؼلحوظُفيُالكثافةُ
ونفسُالشئُبالنسبةُللبستهلبؾ0360ُُسنة11ُُ. 102إلذ0339ُُسنة15.26ُُابؽاتفيةُللنقاؿُبابعزائرُإذُإرتفعتُمنُ

0360ُُدقيقةُفيُالشهرُسنة063ُُريُوقدُوصلتُالشهريُللدقائقُابؼستهلكةُمنُقبلُابؼستهلكُابعزائ
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 على شبكات الهاتف النقال الةكالةات أرقام  :خامساً  

ُ%7تفعُبدعدؿُمليارُدقيقةُأيُإر110711ُُيارُإلذُمل160111ُلقدُإرتفعُُرقمُابؼكابؼاتُللشبكاتُابؽاتفُالنقاؿُمنُ

كُانتُماُبت0360ُُُو0366ُُماُبتُُ كُبتَُمعُالزيادةُالتي ُُ%74والتيُبلغت0366ُُو0363ُ،ُغتَُأنوُيبقىُالفرؽ
ُ.ويدكنُتوضيحُذلكُمنُخلبؿُابعدوؿُابؼوالرُوُالشكلُالبيانيُأيضاًُ

 : تطور الةكالةات عبر شبكات الهاتف النقال4-5الشكل: 
 

ُالطلبُبالاعتمادُعلىُالوثائقُالداخليةُللمؤسسةُومصلحةُسلطةُالضبطُللبتصالاتُ:ُمنُإعدادالةصمر 
ُ

عمد الةشاركين في شبكة الهاتف الثابت وشبكة الهاتف النقالمقارنظة : سادساً    

كُلُسنةُفيُالإشتًاؾُأفُ(،5ُ-5الشكلُ)ُُابؼوالرُابؼنحتٌيتضحُمنُخلبؿُ فيُشبكةُُابؼستهلكتُُيزدادُعددىم
،ُإذاُنلبحظُإرتفاعُعددُابؼشتًكيُابؽاتفُالثابتُخلبؿُستةُسنواتُ)ُابؽاتفُالنقاؿُوالعكسُبالنسبةُللهاتفُالثابت

،ُبينماُابؽاتفُالنقاؿُفقدُإرتفعُفيُُ %16مشتًؾُأيُبنسبة0933333ُُمشتًؾُإلذ6133333ُُ(ُمن0337ُُُ–0333ُ
ابيةُالتيُيتمتعُيجعُللمزاياُالإ،ُوىذاُراجُ %19,19مشتًؾُُأيُبنسبة1133333ُُمشتًؾُإلذ11333ُُنفسُالفتًةُمنُ

ُخدماتُا ُبكوُبؽبها كُبتَُمنُابؼستهلكتُُمنُخدماتُابؽاتفُالثابت ُإلذُنزوحُعدد ُالذيُأدى اتفُالنقاؿُالأمر
  .ةُالبيانيةُابؼواليةوالاعمدابؼنحتٌُالبيانيُفيُابعدوؿُابؼوالرُوتربصةُابعدوؿُإلذُخدماتُابؽاتفُالنقاؿُوىذاُماُيوضحوُ

  
 
ُ
ُ

 تطور الةكالةات عبر شبكات الهاتف النقال
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ُ(بالةليون )  :توزيع عمد الةشاركين في شبكة الهاتف الثابت وشبكة الهاتف النقال5-5الجمول  
 الةجةوع مشاركي الهاتف الةحةول مشاركي الهاتف الثابت مجةوع الةشاركين

2000 1.76 0.09 1.85 

2001 1.88ُ0.10ُ1.98ُ

2002ُ1.95ُ0.45ُ2.40ُ

2003ُ2.08ُ1.45ُ3.53ُ

2004ُ2.49ُ4.88ُ7.37ُ

2005ُ2.57ُ13.66ُ16.23ُ

2006ُ2.84ُ21.00ُ23.84ُ

2007ُ3.07ُ27.56ُ30.63ُ

2008ُ3.07ُ27.03ُ30.10ُ

2009ُ2.85ُ28.45ُ31.30ُ

2010ُ2.923ُ32.78ُ35.703ُ

2011ُ3.059ُ35.616ُ38.675ُ

2012ُ3.289ُ37.528ُ40.817ُ

2013ُ3.433ُ37.789ُ41.23ُ

 .:ُمنُإعدادُالطلبُبالاعتمادُعلىُالوثائقُالداخليةُللمؤسسةُومصلحةُسلطةُالضبطُللبتصالاتالةصمرُ
 

 :تطور وتوزيع الةشاركين بين الهاتف الثابت والهاتف الةحةول : سابعاً 

كُبتَُبينماُيبقىرُابؽاتفُوُأفُتطُالآتيُمنُالشكليتضحُ  وذلكُُمستمرابؽاتفُالثابتُفيُتناقصُُالمحموؿُفيُتزايد
ُالتيُيتمتعُبهاُخدماتُابؽاتفُالمحموؿ ُابؼتعاملتُُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُراجعُللمزايا ُأفُابؼنافعُالتيُيقدمها كُما ،

كُالنقاؿُ يغتَُإبذاىوُمنُخدماتُُلُىذهُالإمتيازاتُجعلتُابؼستهلكمنُحيثُجودةُابػدمةُوإستًاتيجيةُالتسعتَُ..
   .ابؽاتفُالثابتُبكوُابؽاتفُالنقاؿ
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 سوق خممة الهاتف النقال وسوق خممة الهاتف الثابتثامناً: مقارنظة رقم الاعةال بين 

كانتُُُظاُفيُمداخلُخدماتُابؽاتفُالثابت،ُإذتطوراُملحو0360ُُُسنةُُيةتصالاتُابعزائرُالإحيثُسجلتُمديريةُ
كُماُسجلتُارتفاع0360ُُمليارُدينارُسنة13ُُمليارُدينارُُوارتفعتُإلذ17ُُماُيعادؿ0366ُُىذهُابؼداخيلُسنةُ ،
ىُابغصةُدج/ُشهر،ُأماُقطاعُابؽاتفُالمحموؿُفقدُسيطرُفيُالآونةُالاختَةُعل6109ُإلذ6110ُُعددُابؼشتًكتُُمنُ

كُماُىوُمبتُُفيُالاشكاؿُابؼوالية. ُالسوقيةُالكبتَةُفيُسوؽُابؽاتف

ُ  

 عمد الةشاركين في شبكة الهاتف الثابت وشبكة الهاتف النقال 5-5كل الش

 عمد الةشاركين في شبكة الهاتف الثابت وشبكة الهاتف النقال 6-5الشكل 
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ُ.:ُمنُإعدادُالطلبُبالاعتمادُعلىُالوثائقُالداخليةُللمؤسسةُومصلحةُسلطةُالضبطُللبتصالاتالةصمر
ُ  

مقارنظة بين الهاتف الثابت والهاتف الةحةول  9-5الشكل 
 لوحمات الةكالةات

تطور الةكالةات في الهاتف  10-5الشكل 
 الةحةول

 تطور رقم أعةال في سوق الهاتف الثابت8-5الشكل  تطور رقم أعةال في سوق الهاتف الثابت 7-5الشكل 
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 : الةزيج الاقليمي لةؤسسة جازي . الثانظيالةبحث 
بابؽاتفُالنقاؿُتسعىُىذهُابؼؤسساتُإلذُتقديمُأفضلُُنتيجةُللمنافسةُالشديدةُبتُُابؼؤسساتُابػدميةُللئتصاؿ

ُمؤسسةُوُُ،وإشباعُرغباتهمُتلبيةُحاجاتهممزيجُتسويقيُخدميُلعملبئهاُقصدُ ُابعزائربؽذاُتقوـ ُتليكوـ إلذُُأوراسكوـ
الريادةُماُجعلهاُدائماُفيُىذاُُ،ذوُتشكيلةُمثاليةُحتىُيتستٌُبؽاُالتأثتَُعلىُعملبئهاقديمُمزيجُتسويقيُخدميُت

 DjezzyGsmمنُخلبؿُىذاُابؼبحثُسنتطرؽُإلذُابؼزيجُالتسويقيُابػدميُالتقليديُبؼؤسسةُوُُمقارنةُمعُمنافسيها،

 والاسعير. الةطلب الأول: سياسة الخممة
ُمؤسسةُ تعتبرُابػدمةُأساسُابؼزيجُالتسويقيُابػدميُلأيُمؤسسةُخدميةُونتيجةُلسرعةُتقليدُىذهُابػدماتُتقوـ

ُتلي ُوفقُبؿدداتُسلوؾُابؼستهلكُابعزائري.يعرؼُبدزيجُابػدماتُُبطرحُبؾموعةُمنُابػدماتُأوُماُكوـأوراسكوـ
 :  Djezzy GSMلةؤسسة  الخمميالةزيج  -أولاً 

يلبيُُخدمياًُُالرغباتُللمستهلكتُُفهيُتقدـُمزيجاًُوُُعلىُتعددُابغاجاتُدميتعتمدُمؤسسةُجازيُلصياغةُمزيجهاُابػ
ومنُخلبؿُابؼزيجُابػدميُابؼقدـُمنُقبلُابؼؤسسةُُ،ُابؼستهلكتُُولاءبذلكُاستطاعتُأفُتكسبُوُُتلكُابغاجات

ُوتتمثلُىذاُابؼزيجُابػدميُفيماُيليُ:ُنرىُأفُابؼؤسسةُإستطاعتُتربصةُحاجاتُورغباتُابؼستهلكُابعزائري،ُ
خطوطُتتناسبُمعُبـتلفُحاجاتُورغباتُابؼستهلكتُُ)ُالنهائي،ُُسبعةيتكوفُمزيجُابػدميُبؼؤسسةُجازيُمنُ

1ُالصناعيُ(ُوتتمثلُىذهُابػطوطُفيُ:
 Djezzy Carte :جازي كارت -0

 ُ ،ُحيثُأفرزتُنتائجُبحوثُالتسويقُللمؤسسةُقبلُطرحُىذهُابػدمةُأفGSMُجازي ىيُخدمةُالدفعُابؼسبقُلػ
ُابؼستقصى97%ُ ُالسوؽُُمن ُفي ُمرة ُلأوؿ ُطرحها ُمنذ ُلإقتنائها ُومستعدوف ُابػدمة ُمن ُالنوع ُىذا ُيفضلوف منهم

ُ ُالإستعماؿُبػ ُإلذُأفُأصبحتُبصاىتَية ُمستمر ُابؼسبقُفيُتطور ُالدفع ُوخدمة مشتًؾُمقابل0755006ُُابعزائرية،
ويرجعُالسببُفيُذلكُإلذُمزاياُُ،5110-10-52"ُفيُجازي كلاسيك وجازي بيزنظسفيُنظاـُالإشتًاؾُ"018050ُ

 .بالنسبةُللمؤسسةُوابؼشتًؾُعلىُالسواءُ-مقارنةُبالإشتًاؾُالشهري-بطاقةُالدفعُابؼسبق
ُمسبق ُدفع ُعرض ُعن ُعبارة 'ُ ُبطاقة ُجازي 'ُ ُعرض ُُإف ُيقدر ُأولر ُرصيد ُعلى ُالشريحة ُىذه ُدج011ُبـوبرتوي

ُالعرضُتكوفُابؼكابؼاتُبكلُحرية  aُكلُثلبثةُشهرsmsُبؿدودةُولكنُإرساؿُأيُصلبحيةُعتَُوبواسطةُىذا

Vieُُالبطاقةُأفُيضعُفاتورةُقبلُإستعماؿُالبطاقة ُمهمُمنُالناحيةsimُُ،ُولكنُلابدُعلىُابؼستعملُبؽذه وىذا
 القانونية،ُحيثُيتمُعنُطريقُبطاقةُالتعبئةُبعازيُتزويدُالرصيدُوالإستفادةُمنُابػدماتُالتالية:ُ

 إظهارُالرقم.ُ-ُُُُُُُُُُُُُُُُُُالرسائلُالصويةُُُُُُُُُُُُُ -

 الدولرُ-SMSُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُالرسائلُالقصتَة -

 إخفاءُالرقمُ-ابؼكابؼاتُابؼزدوجة.ُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُ -

                                                 
1
 وثائق الةؤسسة.  
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ُوُىناؾُثلبثةُأنواعُلبطاقةُالتعبئةُوىي:
ُُُُدج733ُُبطاقةُتعبئة
ُُدج6033ُُبطاقةُتعبئة
ُُدج0033ُُبطاقةُتعبئة
كُلبسيكُذاتُدفعُجزافيُمؤجلُتتكوفُمنُ"Djezzy Classic":ُجازي كلاسيكعرض ُ-0 إفُتشكيلةُجازي

.وىذهُالتشكيلةُمنُابػدماتُتسمحExcellenceُ،ُبفتازConfortُ،ُمريحEconomiqueُثلبثةُأنواعُىي:ُإقتصاديُ
ُحريةُحسبُنوعُالاستهلبؾُوىيُتسمحُبنفسُابػدماتُبعازيكُارت.ُلبتسيتَُابؼكابؼاتُبك

كُلبسيكُمنُخلبؿُابعدوؿُالتالر: ُويدكنُتلخيصُأنواعُعرضُجازي
 Economique Confort Excellence جازي كلاسيك

 DA 500 1 حقوؽُالإشتًاؾ

 DA 2 000 DA 3 000 DA 200 1 الإشتًاؾُالشهري

 450 250 120 الدقيقةُالوطنيةُابؼستهلكة

 SMSُ10 20 30الرسائلُالقصتَةُالوطنيةُ

1ُابػطُمنُابػدمةُعلىُأربعةُأنواعكُماُيلي:ينطويُىذاُُ
ُسابقًاُ". Djezzy liberté:ُوىوُإشتًاؾُشهريُحرُ"ُوىوُخدمةclassic oneُكلاسيك *ُ
ُ 633ُclassicُكلاسيك * ُيتضمن ُشهري ُإشتًاؾ ُوىو :633ُُ ُابؼكابؼات ُمن ُقصتَة01ُُودقيقة ُمكتوبة رسائل

"SMS".ُ
ُ.51ُSMSودقيقةُمنُابؼكابؼات033ُُشهريُيتضمنُُ:ُوىوُإشتًاؾclassic 033كلاسيك *ُ
ُ.SMS 21ودقيقةُمنُابؼكابؼات033ُُ:ُوىوُإشتًاؾُشهريُيتضمن033ُclassicُكلاسيك   *
ُىوُيربطُبتُُابؼزاياُالتيُيقدمهاُالاشتًاؾوُُىوُآخرُمنتجاتُجازي"Djezzy Control":ُعرض جازي مراقبةُ-3ُ
ُماُيسمحُوُُحريةُالدفعُابؼسبقوُ ،6333ُىذهُالصيغةُتعرضُتشكيلةُمتنوعةُ)ُمراقبةُُقياسها،وُُبدراقبةُابؼكابؼاتىذا

ومعُشراءُُعندُنفاذُالرصيدُيدكنُتعبئةُجازيوُُ(حيثُتكوفُىناؾُفاتورةُشهريةُثابتة0333ُ،ُمراقبة0333ُمراقبةُ
ُبؿليةُودولية.smsُدجُُيستعملهاُبحريةُمع733ُُالعميلُبؽذهُالبطاقةُوعندُتعبئتوُلبطاقةُ

ُوُيدكنُتلخيصُلأنواعُعرضُجازيُمراقبةُفيُابعدوؿُابؼوالر:
ُ
ُ
ُ

                                                 
1
 وثائق الةؤسسة. 
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 Les forfaits Djezzy Controlُُأنظواع جازي مراقية :6-5الجمول

ىوُعرضُبـصصُللهيئاتُوابؼؤسساتُورجاؿُالأعماؿُولأوؿُمرةُو (Djezzy Entreprise):ُجازي مؤسسةُ-9ُُ
ُالعرضُيدكنُللمستفيدُمنُابغصوؿُعلىُبصيعُخدماتُجازيُأفرادُ فيُابعزائرُعنُطريقُجازي،ُمنُخلبؿُىذا

1ُُُوبأسعارُأقلُوتتكوفُتشكيلةُىذاُالعرضُمنُ:ُ
ُالدفعُابؼسبقوُُتُُخاصيةُالدفعُالبعدييجمعُىذاُالعرضُب: Djezzy Business Controlُجازي بزنظيس مراقبة9ُ-6ُ
ُيدنحُالعروضُالتاليةُمنُابػدماتوُ
ُابؼكابؼاتُبأسعارُالعرضُابؼؤجل.ُُُُ–فاتورةُثابتةُليسُفيهاُسوىُالإشتًاؾ.ُُُُُُُُُُُُُُُ-
ُدج.733ُرصيدُأولرُيتكوفُمنُُُُُ–فاتورةُالإستهلبؾُبالثانيةُبعدُالدقيقةُالأولذ.ُُُُُُُُُ-
ُمدةُالصلبحيةُرصيدُالتعبئةُأعظيةُُ.ُُُُ–التحكمُفيُابؼيزانية.ُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُ-

ُوُيضمُعرضُجازيُبيزنيسُمراقبةُتشكيلةُتتكوفُمنُثلبثةُخدماتُىي:
ُ؛6733ُبيزنيسُمراقبةُُ-
ُ؛0333ُبيزنيسُمراقبةُُ-
ُ.7333ُبيزنيسُمراقبةُُ-
ىذاُالعرضُبـصصُلرجاؿُالأعماؿُوابؼهنيتُُالذينُيجدوفُفيُىذاُالنوعُ Djezzy Businessُجازي بيزنظيس9-0ُ

ُمنُالإشتًاؾُأكثرُمنُميزةُللعمل،ُومنُبتُُابؼزاياُالتيُيقدمهاُىذاُالعرضُماُيلي:
كُلُشهرُ.63ُُُُودقيقة603ُُبـمكابؼاتُُ- ُالتميزُفيُخدمةُالعملبءُُُ–رسائلُقصتَة
ُتقديمُالعديدُمنُابػدماتُوابغلوؿُابؼوافقة.ُُُ–فيُالسوؽُالوطنية.ُُُُُُُُُُُُُُتسعتَةُالدقيقةُالواحدةُالأقلُ-
ُتعددُطرؽُالدفعُ.ُ–دج.733ُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُسعرُأولرُبػُُُ-

ُوُىناؾُبؾموعةُمنُابػدماتُالتكميليةُبؽذاُالعرضُوتكوفُبؾانيةُمثلُ:
ُ.133للتعبئةُُُُُ–.111ُُُالإتصاؿُمصلحةُابؼكابؼاتُعلىُالرقمُُ-
ُ.777ُللمطالعةُعلىُالرسائلُابؼسموعةُُ–.163ُُُُُبؼعرفةُالرصيدُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُُ-

                                                 
1
 وثائق الةؤسسة. 

 Control 1000 Control 2000 Control 3000 حزم خممة جازي مراقبة

 DA 000 2 حقوؽُالإشتًاؾ

 DA 2 250 DA 3 000 DA 500 1 الإشتًاؾُالشهري

 DA 2000 DA 3 000 DA 000 1 الشهريُالرصيد
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ُابػطُ  Djezzy Milleniumُجازي ميلينيومُ-7ُ يعتبرُآخرُخدمةُتطرحهاُجازيُفيُسوؽُابؽاتفُالنقاؿُوىذا
1ُلديوُالعديدُمنُابؼزاياُمنُبينهاُ:

 ُأرقاـُخدماتُدُمساءاُوفيُالعطلةُالأسبوعيةُبكوكُلبؾاناُوبدوفُحدوُُالإتصاؿOTAُ.ُ
 ُدج733ُُعلىُرصيدُقدرهُُلكلُزبوفُجديدُيحص
 .ُُىناؾُبديلتُُللعميلُفيُالإشتًاؾ

ُمنُعنصرينُهماُ:Djezzy Milleniumُوُيتكوفُمزيجُ
7-6ُMillenium6333ُُُابػدمةُيجبُدفع ُىذه ُللئشتًاؾُفيو ُولكنُبرصلُعلىُالإمتيازات6333ُُ: دجُشهريا

ُالتاليةُ:ُ
 ُمنتجاتُُدُمساءاُوفيُالعطلةُالأسبوعيةُلكلالإتصاؿُبؾاناُوبدوفُحدوOTAُ.ُ
 ُُمنُابؼكابؼاتُبؾانيةُلكلُابػطوطُالوطنيةُ.ُساعتت

7-0ُMillenium9333ُ ُُللبشتًاؾ: ُدفع ُيجب ُابػدمة ُىذه ُالإمتيازات9333ُفيو ُعلى ُبرصل ُولكن ُشهريا ُدج
ُالتالية:
 ُالإتصاؿُبؾاناُوبدوفُحدودُمساءاُوفيُالعطلةُالأسبوعيةُلكنُمنتجاتOTAُ.ُ
 ُُسا09ُُساعة/09ُُالإتصاؿُبؾانيكُلُعطلةُأسبوعية
 .ُُعشرةُساعاتُبؾانيةُلكلُابػطوطُابؽاتفيةُالوطنية

ويعتبرُمنُتشكيلةُخدماتُجازيُوبؽذهُابػدمةُنفس0339ُُأوت01ُُ:ُتمُعرضُىذهُابػدمةُفيُخممة آلو - 6
كُارت،ُ وبرتويُىذهُالشريحةُعلىُُ'ُعبارةُعنُعرضُدفعُمسبقُخممة آلوإفُعرضُ'ُالأساسياتُبػدماتُجازي

ُُأيُصلبحيةُعتَُبؿدودةُولكنُإرساؿُُوبواسطةُىذاُالعرضُتكوفُابؼكابؼاتُبكلُحريةُدج637ُبػرصيدُأولرُيقدرُ
smsُُثلبثةُشهركلa Vieُ93ُ،ُويدكنُللعميلُمنُالاستفادةُمنsmsُُخلبؿُثلبثةُأشهرُ،ُغتَُأنوُتمُبروؿُىذه

كُارتُسنةُ ُ،ُلذلكُفهيُتتمتعُبنفسُخصائصُخدماتُجازيكُارت5101ابػدمةُضمنُخدماتُجازي
 دجُ.633ُدج،ُبطاقة733ُُدج،ُبطاقة033ُُبطاقةُُوىيُ:ُآلووُىناؾُثلبثُبطاقاتُللتعبئةُبػدمةُ

:ُتضعُمؤسسةُجازيُلزبائنهاُأوُلتجارُالتجزئةُخدمةُابؽاتفُالعموميُوتتميزُخدماتُُتاكسي فونخممة  - 7
ُمنخفضةُبكوُابؼكابؼاتُبعازيُوآلوُ.ُةىذاُالنوعُمنُابػدمةُبتسعتَُ

ُ  

                                                 
1
 الةؤسسة. وثائق 
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ُبعرضُالولاياتُالتيُتوجدُبهاُخدماتُابعيلُ : تغطية الجيل الثالث بالجزائر - 8 منُخلبؿُابعدوؿُابؼوالرُنقوـ
: الثالث،ُومنُأجلُتوضيحُذلكُسوؼُنرمزُللمتعاملتُُالثلبثةُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿُبابعزائرُبابغروؼُالتالية

 (C(، موبيليس )   B(، أوريمو )Aأوراسكوم تليكوم الجزائر ) 

 عبر ولايات الوطن الجزائري. 3G: توزيع خممة الجيل الثالث 7-5الجمول 
 5السنة  4السنة  3السنة  2السنة  1السنة  الولاية رقم الولاية

 A B C A B C A B C A B C A B C الةاعامل

 * * * * *  * *  *      أدرار 1 .1
  * * * * * * * * * *  *   الشلف 2 .2
 * * * * * * * *  * *  *   الأغواط 3 .3
 * * * * * * * *  * *     أم البواقي 4 .4
 **  * * * * * * * * * * *   باتنة 5 .5
 * * * * * * * * * * * *  *  بجاية  .6
 * * * * * * * * * * *  * *  بسكرة  .7
 * * * * * * * * * *  *   * بشار  .8
 * * * * * * * * * * * * * * * البليمة  .9

 * * * * * * * * * * * *  *  البويرة  .10

 * * * * *  * *  *      تةنراست  .11

 * * * * * * * *  *      تبسة  .12

 * * * * * * * * * * * *    تلةسان  .13

 * * * * * * * * * * * *    تيارت  .14

 * * * * * * * * * * * *    تيزي وزو  .15
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 * * * * * * * * * * * *    الجزائر  .16

 * * * * * * * * * * * * * * * الجلفة  .17

 * * * * * * * * *       جيجل  .18

 * * * * * * * * * * * * * * * سطيف  .19

 * * * * * * * * *   *    سعيمة  .20

 * * * * * * * * * *  *   * سكيكمة  .21

 * * * * * * * * * * *  * *  سيمي بلعباس   .22

 * * * * * * * * * * *  *   عنابة  .23

 * * * * * * * * * * * *    قالةة  .24

 * * * * * * * * * * * * * * * قسنطينة  .25

 * * * * * * * * * * * *  *  الةمية   .26

 * * * * * * * * *   *   * مساغانظم  .27

 * * * * * * * * * *      الةسيلة  .28

 * * * * * * * * *  *     معسكر  .29

 * * * * * * * * * * * * * * * ورقلة  .30

 * * * * * * * * * * * * * * * وهران  .31

 * * * * * * * * *  * *    البيض  .32

 * * * * *  * *        نليزي  .33

 * * * * * * * * *       بر  بوعرير   .34

 * * * * * * * * * * * *  * * بومرداس   .35
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 * * * * * * * *  * *     الطارف  .36

 * * * * * * * * *       تنموف  .37

 * * * * * * * *        تيسةسيلت  .38

 * * * * * * * * * * * * * * * الوادي   .39

 * * * * *  *         خنشلة  .40
 * * * * * * * *  * *  *   سوق هراس   .41
 * * * * * * * *  * *  * *  تبازة  .42
 * * * * * * * * *   *    ميلة   .43

 * * * * * * * * *  * *    عين تةوشنت  .44

 * * * * *   *   *     النعامة  .45

 * * * * * * * * * * * * * * * عين المفلى  .46

 *  * *   *  غرداية  .47
*  * * * * * 

 * * * * * *  *  * *     غيليزان  .48

ُ.2014،ُالسلكيةُواللبسلكيةُصلبتسلطةُالضبطُللبريدُوابؼواُمنُإعدادُالطالبُبالإعتمادُعلىُوثائقُمصلحة:ُالةصمر
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 الةطلب الثانظي:سياسة الاوزيع .
ُ ُابعزائر ُتيليكوـ ُمؤسسة DjezzyGSMُُُتسعى ُلعملبئها ُخدماتها ُتوفتَ ُابؼناسبإلذ ُوالزماف ُابؼكاف ُ،للعميلُتُفي

فيُأيDjezzyGSMُُُ ُوذلكُمنُخلبؿُإدارةُالتوزيعُالفعاؿُالذيُيجعلُابؼستهلكُيحصلُعلىُخدمةُابؽاتفُالنقاؿ
ىذهُابؼؤسسةُعلىُإستًاتيجياتُتوزيعيةُمناسبةُبسكنتُُلذلكُإعتمدتُ،يطلبُفيوُىذهُابػدمةُمكافُوالوقتُالذي

كُلُمكافمنُالتغطيةُعلىُالتًابُُ%99منُخلببؽاُالوصوؿُإلذُقرابةُ وُفيُماُ،ُالوطتٍُوكذلكُبتوفتَُنقاطُالبيعُفي
1يليُشرحُلكافةُالعناصرُالتيُجعلتُخدمةُجازيُمتوفرةُعلىكُافةُالتًابُالوطتٍُ:ُ

 

حيثDjezzyُُ:ُيعتبرُىذاُالقسمُابؼسؤوؿُالأوؿُعنُعنصرُتوزيعُبؼنتجاتُمصلحة الةبيعات الغير الةباشرةُ-أولاً 
ُ ُتتوفر ُوبؽذا ُالمحتملتُ ُوابؼستهلكتُ ُابغاليتُ ُبابؼستهلكتُ djezzyُُتهتم ُبيع1733ُعلى pdvُنقطة ُ موزعت31ُُُوُ

ُمعتمدين،ُويتمثلُىدؼُىذهُابؼصلحةُفيُمايلي:
ُ.ُُتوفتَُبصيعُابػدماتُالتيُتلبيُحاجاتُورغباتُابؼستهلكتُُوىذاُماُيسمحُللمؤسسةُزيادةُابغصةُالسوقية
ُبالوسائلُالتًويجيةُ)ُدعمُالتًويج(ُمثلُابؼعارضُالتجارية،ُرعايةُالأحداث،ُابؼلصقاتُوالنشراتُُالإىتماـ
ُالتدريبُعلىُالشبكةُمنُخلبؿُالدوراتُالتدريبيةُللموزعتُُومنافذُالبيعُبالتجزئةُوذلكُللتبليغُعنُوجودُمشغل

ُاوُتقديمُشرحُبؼنتجاتُابعديدة.
ُُالبيعُعلىُزيادةُابؼبيعاتُمنُخلبؿُمنحهمُنسبةُمنُابؼبيعات.الشروعُفيُابؼنافسةُوبرفيزُنقاط

ُكلُىذهُالإجراءاتُمنُاجلُبرقيقُرسالةُابؼنظمة.
:ُيعتبرُالعنصرُالأساسيُفيُضمافُستَُعمليةُالتوزيعُوذلكُمنُخلبؿُعمليةُالتفاعلُابؼباشرةُقسم الاوزيعُ-ثانظياً 

ُُ)ُزيادةُابغصةُُمعُالعملبءُوابؼوزعتُ،ُوتتمثلُالأهميةُالرئيسيةُبؽذه القسمُتطويرُعمليةُالتوزيعُوذلكُمنُخلبؿُ
ُالسوقية،ُالمحافظةُعلىُخدمةُالعملبء،ُ....(ُوتبلغُأهميةُىذاُالقسمُفيُ:

.ُُالإشراؼ،ُتنظيمُوإعادةُنشاطُابؼبيعاتُمنُطرؼُبـتلفُابؼوزعت
تعتبرُابػليةُالقريبةُمنُقسمُابؼبيعاتُالغتَُابؼباشرةُوالتيُتتألفُمنُابؼضيفُويتمثلُدورهُ :نظقاط البيع الةباشرةُ-6

ُفيُىذاُالقسمُ:
.ُتوسيعُنطاؽُابؼناطقُمنُخلبؿُزيادةُابغصةُالسوقية
.ُتدريبُوإبلبغُنقاطُالبيع
.ُبرليلُالطلباتُابؼقدمةُمنُطرؽُنقاطُالبيع
ُوُتوافرُمنتجاتDjezzy GSMُ.ُفيُالسوؽ
ُ:ُتهتمُبعمليةُدعمُعمليةُالبيع،ُوذؾُبدعمُبصيعُجوانبُابؼكتبُابػلفيُوىيُمسؤولةُعنُ:ندارة الةبيعاتُ-0
.ُدعمُبصيعُأنشطةُالتًويجُفيُبؾاؿُابؼعلوماتُوالإتصاؿ

                                                 
1
 وثائق الةؤسسة. 
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.ُإدارةُالإبلبغُعنُبصيعُالأرقاـُلكاملُنشاطاتُابؼبيعاتُابؼباشرة
ُتُابؼباشرة.إدارةُبصيعُالأنشطةُابؼثاليةُلإدارةُابؼبيعا
.ُضمافُتوافرُابػدماتُوإعتبارىاُوسيلةُللدفع
ُ.ُبرديدُُوتدوينُنقاطُالبيع

ُ.Djezzy GSMوابؼنحتٌُابؼوالرُيبتُُتطورُعددُابؼشتًيكتُُفيُخدمةُُُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ:ُوثائقُالداخليةُللمؤسسةالةصمرُ

ُابؼؤسسةُبتوزيعُخدماتهاُمباشرةُإلذُعملبئها،ُالاوزيع الغير الةباشر:  -ثالثاً  تتخلىُعنُُفهيفيُىذهُالقناةُلاُتقوـ
ُ ُمؤسسة ُبأف ُونشتَ ُللوسطاء، ُوإسنادىا ُوالتوزيعية ُالتسويقية ُوظائفها ُمن ُتسميةDjezzy GSMُُجزء ُعلى تصطلح

ُبجودةُعالية"ُلأنهاُبرملهمُمسؤوليةُإيصاؿُابػدماتُإلذُالعميلPartenaireُىؤلاءُالوسطاءُأوُابؼوزعتُُبالشركاءُ"
حيثOTAُُتعتبرُأوؿُحلقةُاوُأوؿُعنصرُفيُسلسلةُتوزيعُابػدماتُابؼقدمةُمنُطرؼُمؤسسةُُ:الةوزعونُ-6

ُ ُعلى ُالأختَة ُىذه ُالفعاؿ31ُُتعتمد ُالتوزيع ُلضماف ُوذلك ُخدماتها ُولتوزيع ُجازي ُطرؼ ُمن ُمعتمدين موزعتُ
ُبؼختلفُمنتجاتُابؼؤسسة،ُوالساهمةُفيُابغصوؿُعلىُعملبءُجددُوزيادةُابغصةُالسوقية.

 

10 000

PDV

 

 

Nova phoneُُوىيُفرعُمنُالمجمع:Nova pharmُلتيُتنشطُفيُبؾاؿُالإتصالاتُاللآسلكيةُ"اGSMُ"
 .6999منذُ

 Mobil phone.ُمؤسسةُبـتصةُفيُالتوزيعُبكمياتكُبتَة: 

تطور عمد الةشاركين 11-5الشكل   

6000 

6500 

7000 

7500 

8000 

8500 

sept.-05 déc.-05 janv.-06 févr.-06 mars-06 avr.-06 

K.Com 
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 Mobi-one.ُوتنشطُفيُبؾالاتُعدة:ُالتكنولوجيا،ُتوزيعُابؼوادُالغذائية،ُابػدماتُالبتًوليةُوالبناء: 

 K.Com"ُُتنشطُفيُبؾاؿُالإتصالاتُاللآسلكية:GSM.ُفيُفرنسا" 

 ISI. Comُ ُالفلبحية ُابؼنتوجات ُالتوزيع، ُفي: ُبـتص ُبؾمع ُمن ُفرع ُوالتكييفُ-: ُالصحة الغذائية،
Climatisation. 

 Magi phone. 

 Ring algeria. 

 ."nouvelle messagerie de la presse internationale" NMPI 

منُابؼبيعاتُتأتيُمنُالتوزيعُالغتَُابؼباشرُ %90أن  Djezzy GSMمديرُابؼبيعاتُ حسبُالتصريحاتُالتيُأدلذُبهاوُ
ُ ُنسبة ُواف ُابػدمية، ُابؼؤسسات ُفي ُابؼباشر ُالغتَ ُالتوزيع ُعملية ُأهمية ُتظهر ُأوُُ%37وىنا ُالتوزيع ُمن ُابؼبيعات من

ُيتمُعنُطريقُمراكزُخدمات كُلُىذا ُالإدارة، ُبها ُوالتيُتقوـ cdcُُُابؼبيعاتُابؼباشرة مركزDjezzyُ91ُُلػمؤسسة
ُاءُالتًابُالوطتٍ.خدمةُفيُأبك

كُماُىيُمبينةُفيُابعدوؿُابؼوالر: ُوُتتوزعُىذهُالسلسلةُمنُابؼعتمدينُعلىُمستوىُالتًابُالوطتٍ
 توزيع الةوزعين عبر انظحاء الوطن.: 8-0 الجمول

 NMPI Ring 

algeria 
Magi 

phone 
ISI. 

Com 
Nova 

phone 
Mobil 

phone 
Mobi-

one 
K.Com 

         شرؽُ
         غرب
         جنوب
         وسط

ُ.Djezzy GSMُُ،0360 ُابؼصدر:ُمنُإعدادُالطالبُبالإعتمادُعلىُمصادرُمنُمؤسسة
وبؽاُأهميةُبالغةُفيُتقديمُخدماتُُ Djezzy GSM ثانيُحلقةُفيُسلسلةُالتوزيعُوابؼبيعاتُلػ PDVنظقاط البيع  - 5

ُالعملبءُ ُمع ُتفاعلُمباشر ُالنقاطُالبيعُبؽا ُأفُىذه كُما ُالسوقية، ُابغصة ُفيُزيادة ُوكذلكُابؼساهمة جازيُللعملبء
كُاملُالتًابُالوطتٍُوكلُنقطةُبيعُبؽاُرمزُخاصُبهاُيحددُعملوُأو1733ُُعلىDjezzy GSMُُوتعتمدُ نقطةُبيعُعلى

1لاية،ُالدائرة،ُرقمُنقطةُالبيع.نشاطوُوذلكُوفق:ُالوُ
 

 
 
 
 

                                                 
1
 وثائق الةؤسسة. 
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 . Djezzygsmالةطلب الرابع: الةزيج الارويجي لةؤسسة 
Djezzy Gsmُبؽذاُتعتمدُمؤسسةُوُُ،يعتبرُابؼزيجُالتًويجيُالعنصرُابؽاـُفيُابؼزيجُالتسويقيُللمؤسساتُابػدمية

ُالعنصرُاكثرُمنُبقيةُالعناصرُالأخرىُفيُابؼزيجُالتسويقيُ ُمنُاجلُالسيطرةُعلىُالسوؽُوُُالتقليديعلىُىذا ىذا
ُللعميلوُُابعزائرية ُبفكنة ُخدمة ُالعميل،وُُتقديمُأفضل ُمع ُالعلبقة ُتوسيع ُاجل ُوُُمن ُتعتمد كُلDjezzyُُبؽذا على

ُعناصرُابؼزيجُالتًويجيُمنُاجلُالتأثتَُعلىُقرارُالشرائيُللمستهلكُفيُإختيارُالشريحةُالتيُيستعملها.
كُافةُُالإعلان : -أولاً  ُخلبؿُإستغلبؿ ُمن ُبػدماتها ُوفاعلة ُواضحة ُإعلبنية ُبضلبت ُتصميم ُعلى ُابؼؤسسة تعمل

ُالتًويجُمنُ ُفيُميزانية ُأكثرُحظاً كُارت" ُالدفعُابؼسبقُ"جازي ُنشتَُإلذُأفُخدمة كُما ُابؼتاحة، الوسائلُالإعلبنية
ُفيم ُالإستخداـ ُبصاىتَية ُالأولذ ُلأف ُنظراً ُالإشتًاؾ، ُأو ُالبعدي ُالدفع ُ"ابؼؤسسات،ُخدمة ُمعينة ُفئة ُالثانية ُبزص ا

ُوميسوريُابغاؿ".
قامتُابؼؤسسةُبتنظيمُومضاتُإشهاريةُفيُالقنواتُالتلفزيونيةُابعزائريةُ"الأرضيةُوالفضائيتتُ"،ُوصلتُُالالفـزة: -أ

ومضاتُبددةُتتًاوحُبت6ُُُومضةُيوميًا،ُوفيُأوقاتُبـتارةُ"ذروةُابؼشاىدة"،ُولدُتقلُعن50ُُفيُبعضُالأحيافُإلذُ
ُودقيقتتُ،21ُُُ ُومضاتهاُثانية ُفي ُرياضتُ... ُبفثلتُ، ُمن ُالأشخاص ُمشاىتَ ُإستخداـ ُعلى ُابؼؤسسة ُعملت كما

الإشهارية؛ُىذهُالأختَةُالتيُتدعوُفيُبؾملُتصاميمهاُإلذُترسيخُشعارُابؼؤسسةُبذىنُالعملبءُابغاليتُُوابؼرتقبتُُألاُ
 Eich la vie.1وىو:ُ"عيشُابغياة"ُ

الثلبثةُوكذاُإذاعةُالبهجةُفيُُالعموميةكماُتبثُابؼؤسسةُرسائلُإعلبنيةُمنُخلبؿُالقنواتُالإذاعيةُُُُالإذاعـة: -ب
 أوقاتُبـتارةُأغلبهاُقبلُابؼواعيدُالإخبارية.

"ُصحفُيوميةُشهتَةُباللغتتُ:ُالعربيةُوالفرنسية16ُحاضرةُفيُستةُ"Djezzy GSMُإعلبناتُمؤسسةُُالصحف: - 
ُ ُبزتارمن ُما ُوغالبًا ُومستمرة، ُمتناوبة ُوبصفة ُالوطن، ُابػبر، ُوالأختَةDjezzy GSMُُ أهمها: ُالوسطى الصفحات

 لإعلبناتها.
ونقصدُبهاُتلكُابؼلصقاتُابعداريةُالتيُتعملُابؼؤسسةُعلىُوضعهاُفيُالأماكنُالعامة،ُ الإعـلانظات الطـليقة: -د

كُالإعلبفُالأختَُابؼتعلقُبتحقيق  ابؼؤسسةُللحدثُابؽاـ:ُمليونيُمشتًؾ.ُوالطرؽُالوطنية
كماُتعملُابؼؤسسةُعلىُتوزيعُالعديدُمنُابؼلصقاتُعلىُمراكزُابػدمةُالتابعةُبؽا،ُوكذاُنقاطُالبيع،ُونشتَُإلذُأفُ

ُىذهُابؼلصقاتُابعداريةُذاتُإخراجُفتٍُبصيلُوجذاب.ُ
ُ
ُ
ُ
ُ

                                                 
 www..DjezzyGSM.comعلىُشبكةُالأنتًنيت:GSM جازي  موقعُمؤسسة1ُ
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 الأنظـارنظيت: -هـ
علىُإنشاءGSMُُُجازيمنُأجلُتعميمُابؼعلوماتُوالفائدة،ُومسايرةُمنهاُللتطوراتُالتكنولوجية،ُعملتُمؤسسةُ

ُ ُالأنتًنيتُوىو: ُابؼوقعWWW. Djezzy GSM. Comُُموقعُعلىُشبكة ُىذا ُيضم ُظهر، ُمتى ُإسمُابؼؤسسة يلبزـ
ُوبـ ُبخدماتها ُالتعريف ُابؼؤسسة، ُبتطور ُابػاصة ُابؼعلومات كُل ُتقدـ ُأنشطتها...صفحات ُتلف ُذوُ، ُابؼوقع تصميم

كماُيسمحُابؼوقعُبالتواصلُمعُمستمرُوفقُابؼستجداتُمنُالأحداث،ُُُواجهةُفنيةُرائعةُ"النصُوابغركة"،ُوبرديث
ُ.العملبءُمنُخلبؿُالإجابةُعلىُاستقصاءاتُابؼؤسسة

منُخلبؿDjezzy GSMُُابؼتواجدين،ُبدراكزُابػدماتُالتابعةُبؼؤسسةُُويدثلوُأفرادُالإتصاؿ البيع الشخصي: -ثانظياً 
ُخلبؿُ ُمن ُالأفراد ُبؽؤلاء ُخاصة ُأهمية ُابؼؤسسة ُتولر ُذلك ُأجل ُومن ُرضاه ُوبرقيق ُابؼشتًؾ ُبػدمة ُالرامية جهودىم

 التكوينُابؼستمرُفيُجوانبُعدةُللخدمة:ُتقنيًا،ُفنيًا،ُتسويقيًا...ُقبلُالتوظيفُوبعده.
ُبرعايةُأوُبسويلُعايةالر  -ثالثاً  Sponsoringُ:ُحرصًاُمنُابؼؤسسةُعلىُأفُتبقىُقريبةُمنُالمجتمعُابعزائريُفإنهاُتقوـ

ُ،ُالرياضة.تنظيمُحفلبت،ُرعايةُابغجُوالعمرة،ُإعانةُأطفاؿُاليتامةُمثل:ُعدةُأحداثُوتظاىرات
،ُبغرضُرفعُمبيعاتهاُمنُ¤علىُطرحُعروضُترويجيةُخاصةDjezzy GSMُتعملُمؤسسةُ تنشيط الةبيعات: -رابعاً 

 ابػدمة،ُفهذهُالأختَةُلاُزالتُفيُمرحلةُالتقديمُفيُالسوؽُابعزائرية،ُوذلكُمنُخلبؿُبصلةُمنُالتحفيزات.
 وُفيماُيليُجدوؿُيوضعُبعضُالعملياتُالتًويجيةُبؼؤسسةُجازيُ:

يعتبرُعنصرُالعلبقاتُالعامةُمنُالعناصرُابؽامةُفيُابؼؤسساتُابػدميةُأوُالسلعيةُوذلكُالعلاقات العامة:  -خامساً 
ُ صدُبرستُُصورتهاُفيُالمجتمعُلذلكُتعتمدُمؤسسةُجازيُعلىُىذاُالعنصرُبشكلُبالغُالأهميةُوىذاُماُجعلُتقوـ

 علىُالعديدُمنُابؼناسباتُفيُالمجتمعُابعزائريُومنُبتُُىذهُالأحداثُمايلي:
ُمؤسسةُجازيُبطرحُالعديدُمنُابػدماتُالشبوُبؾانيةُلعملبئهاُوذلكُقصدُخلبُ- كُلُشهرُرمضافُابؼبارؾُتقوـ ؿ

ُبرقيقُالرفاىيةُللمجتمعُخلبؿُىذاُالشهر.
فيُشهرُرمضافُقامتُمؤسسةُجازيُبطرحُعارضُخاصُوبفيزُجداُوذلكُبالتضامنُمعُالفئةُابؼعوقتُُمنُخلبؿُُ-

ُابؼستهلكُابعزائريُبشراءُخطLes gestes solidaires du ramadhanُُالعرضُ ُيقوـ ُالعرضُبؼا ومنُخلبؿُىذا
ُمؤسسةُجازيُبإعطاءُمبلغُ ُدجُلتلكُالفئةُ.63ُجازيُُأوُالقياـُبعمليةُتعبئةُتقوـ

كُارتُومنُُ- رعايةُابغجُوىذاُلأوؿُمرةُمنُطرؼُمؤسسةُجازيُوذلكُمنُخلبؿُقياـُابغجاجُبشراءُبطاقةُجازي
كنُبؽمُإستقباؿُابؼكابؼاتُوالرسائلُالقصتَةُخلبؿُتواجدىمُفيُالبقاعُابؼقدسةُوسعرُابؼكابؼةُُخلبؿُىذهُالشريحةُيد

 ثانيةُوالرسائلُالقصتَةُتكوفُبؾانية.03ُُدجُلكل06ُُكافُ

كُلُابؼنافستُُلتأكدُفيُالأختَُأنهاُالرائدةُفي0339ُُخلبؿُشهرُرمضافُ قامتُمؤسسةُجازيُبطرحُعروضُبفيزةُعن
ُالمجاؿُحيث ُُىذا ُإلذ ُابؼكابؼة ُسعر ُبزفيض ُو697تم ُآلو، ُوبكو ُجازي ُخط ُبكو ُالشبكات097ُُُدج ُباقي ُبكو دج

                                                 
 دج"07193ُىذهُالعروضُقصتَةُالأجلُأيُبعدُإنقضاءُفتًةُالعرض،ُترجعُالأسعارُإلذُأصلهاُ"ُ-ُُ¤
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كُونتًوؿُمنُالتواصلُبدبلغُ ُالثاني61ُُدجُمنُمنتصفُالليلُإلذُالساعة933ُُويستفيدُزبائنُجازي مساءاُمنُاليوـ
كُلبسيكُفيستفيدوفُمنُالتواصلُبدبلغُُبابؼائةُعندُالإشتًاؾ73ُبتخفيضُقدرهُ خلبؿُشهرُرمضافُاماُزبائنُجازي

67ُُُدجُيومياُخلبؿُمدة733ُُ  .يوـ

 

 .ُ Djezzy GSMالةطور لةؤسسة الخممي الةزيج الاسويقي  الثالث: الةبحث
ُبؼؤسسة ُالتقليدي ُابػدمي ُالتسويقي ُابؼزيج Djezzy GSMُُ يعتبر كُافي ُلإغتَ ُابؼؤسسة ُرسالة بعمهورىاُيصاؿ

ُتعتمدُىذهُابؼؤسسةُبشكلُأساسيُعلىُابؼزيجُالتسويقيُابػدميُابؼطورُ،ابؼستهدؼ ُراجعُبػصوصيةُُ،وبؽذا وىذا
ومنُخلبؿُىذاُابؼبحثُسوؼُنتطرؽُإلذُأهميةُعنصرُعملياتُتقديمُُ،ابؼنتجاتُالتيُتقدمهاُىذهُابؼؤسسةُلعملبئها

ُالعملبء ُورضا ُودورُومدىُأهمةُعنصُ،ابػدمةُفيُزيادةُجودة ُللمؤسسة ُالذىنية ُالدليلُابؼاديُفيُبرستُُالصورة ر
ُابعمهورُالداخليُفيُتعزيزُالرضاُللجمهورُابػارجي.

 .أوراسكوم تليكومعةليات تقميم الخممة على مساوى مؤسسة  :الةطلب الأول
ُالاىتماـُبالزبوفُأولاًُُيعودُالسببُالأوؿُالذيُجعلُمؤسسةُجازيُرائدةُفيُسوؽُابؽاتفُالنقاؿُفيُابعزائرُىوُُُُُُ

كُماُتعتبرُمؤسسةُجازيُأفُعمليةُتقديمُابػدمةُجزءُ وذلكُمنُخلبؿُجعلوُعنصرُأساسياُفيُعمليةُتقديمُابػدمة،
كُبتَُعلىُإدارةُعملياتُابػدمة،ُُويعتبرُابؼكتبُالأماميُبؼؤسسةُ منُابػدمةُابؼقدمةُوبؽذاُفهذهُابؼؤسسةُتركزُبشكل

ُتقد ُعملية ُفي ُعنصر ُأىم ُالتصرفاتُجازي ُفي ُوالتداخل ُالتفاعل ُمن كُذلك ُمباشرة، ُالتعامل كُاف ُإذا ُابػدمة يم
ُجازيُإلذُتقديمُالعديدُمنُابػدماتُوذلكُ ُوتعملُمؤسسة ُابؼستفيد، ُو ُابػدمة والتسلسلُوالعلبقاتُبتُُمقدـ

ُلضمافُحياةُأفضلُللعميلُوكافُشعارُجازيُدائماُىوُاتصلُبالعالدُببساطة.
 الةساهلكاجزائري.و  أوراسكوم تليكومبين مؤسسة  مراحل الافاعل -أولاً 

قصدُبرقيقُفعاليةُابػدمةُتضعُمؤسسةُجازيُبؾموعةُمنُابػدماتُالتيُبذعلهاُمتواصلةُمعُالآخرينُبطريقةُمباشرةُ
قدمهاُالقوؿُأفُمعظمُابػدماتُالتيُتمباشرةُُوبذعلُالعميلُيشارؾُفيُإبقازُىذهُابػدمات،ُويدكنُُأوُبطريقةُغتَ

ُ ُالعميلُبنسبة ُ%93مؤسسةُجازيُيشارؾُفيها ُالعميلُللمؤسسة، ُولاء ُتزيدُمنُمصداقية ُدرجةُوُُبفا كذلكُزيادة
 .التعلمُلدىُابؼستهلكُابعزائري

إذاُتفحصناُالعلبقةُبتُُابؼؤسسةُوالعميلُوجدناُأفُالعلبقةُعبارةُعنُتفاعلبتُإنسانيةُومنُأبرزُىذهُابػواصُبؽذهُوُ
ُالعلبقةُمايلي:

ُُ-أ ُيذىبُبؼصالحُابػدماتُالتابعةDjezzygsmُُإفُالعلبقةُبتُُمؤسسة ُفالعميلُبؼا ُتكوفُىادفة ُما والعميلُغالبا
ُالتسهيلبتُبغصوؿُالعميلُعلىُ كُافة ُمؤسسةُجازيُبتقديم ُتقوـ بؼؤسسةُجازيُيهدؼُلإبقازُىدؼُمعتُُوبؽذا

ُماُيجعلُالعلبقةُبتُُالعميلُومؤسسةُجازيُعلبقةُطيبة ُينتجُعنوُإنتقاؿُالكلمةُابؼنقولةُالإُخدماتوُوىذا ابيةُيجبفا
ُوتكوينُالولاءُبؽذاُالعميلُ.
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يدكنُوصفُالعلبقةُبتُُمؤسسةُجازيُوالعميلُبنوعُمنُعلبقةُالغرباء،ُفمؤسسةُجازيُبالرغمُمنُأنهاُليستُُ-ب
القويُبتُُالعميلُُُوابؼؤسسةُوىذاُُمنُجنسيةُجزائريةُإلاُأفُالعملبءُيعرفوفُالكثتَُعنهاُوىذاُماُيدؿُعلىُالإرتباط

إلذُُالإضافةماُتمُملبحظتوُمنُخلبؿُالإستبيافُحيثُبقدُأفُالعميلُيعلمُجنسيةُالشركةُوكلُابػدماتُالتيُتقدمهاُ
1ُموقعهاُعلىُشبكةُالإنتًنيت.

التفاعليةُبتُُيركزُمقدموُابػدماتُبؼؤسسةُجازيُعلىُماُيعرؼُبعلبقةُبابؼهمة/ُابػدمةُوىذاُماُيجعلُالعلبقةُُ-ج
كُماُتركزُمؤسسةُجازيُ ُالعميلُالداخليُبالتًحيبُوالمجاملةُمعُالعميلُابػارجي، ابؼؤسسةُوالعميلُجيدةُحيثُيقوـ
كُبتَُجداُفيُبرستُُصورةُابؼؤسسةُ علىُعنصرُالعلبقاتُالعامةُمنُابؼزيجُالتًويجيُحيثُأصبحُىذاُالعنصرُلوُدور

منُخلبؿُقياـُمؤسسةُجازيُبتقديمُابؼبارياتُالرياضيةُأوُعمليةُالتضامنُُوالرأيُالعاـُلدىُالمجتمعُوذلكُماُلوحظ
ُمعُالفقراءُ.....ُ.

ُابؼرادُُ-د ُلطبيعةُوبؿتوىُابػدمة ُوفقا ُالأفقُوالأبعاد،ُحيثُتكوفُبؿدودة ُتكوفُبؿدودة ُما ُغالبا ُالتفاعلية العلبقة
كُلهاُتتعلقُب ُابػدمةُابعوىرُوىيُخدمةُالإتصاؿُابؽاتفي.تقديدها،ُوبؽذاُفمؤسسةُجازيُتقدـُبؾموعةُمنُابػدمات

  .لية بين مقمم الخممة والةسافيمالعلاقة الافاع -ثانظياً 
ُمؤسسةُجازيُدائماُالعملُعلىُالفهمُابؼتعمقُللجمهورُالداخليُللمؤسسةُوىذاُمنُاجلُ تقديمُُضمافتقوـ

ُبعمليةُتكوُ نُمقدـُابػدمةُعلىُعمليةُالتقديمُالفعاؿُأوُالتميزُفيُتقديمُيأفضلُابػدماتُللمستفيد،ُوبؽذاُفهيُتقوـ
ُوالتحفيزُومكافأةُابعمهورُالداخليُ ُمنُاجلُبرقيقُاعلىُدرجاتُالرضا،ُويعتبرُالتدريبُ ابػدمةُللمستفيدُوىذا

ُدليةُ.لنجاحُالعلبقاتُالتفاعليةُالتباُلدىُمؤسسةُجازيُإلذُإنتهاجُسلوؾُإيجابيُبذاهُابؼستفيدينُويعدُمفتاحاًُ
ُراضيُعنُُ- ُبذعلُالعميل ُالتي ُالتفاعلية ُجازيُعلىُتشخيصُوبرديدُتلكُالعلبقة ُالتسويقُبؼؤسسة تعملُإدارة

خدماتها،ُفالسلوؾُالذيُيبديوُمقدـُابػدمةُلدىُمؤسسةُجازيُفيُىذاُالمجاؿُيحددُدرجةُالرضاُأوُعدـُالرضاُلدىُ
ُابؼستفيد.

ُابعزائرُوذلكُمنُخلبؿُالإلتقاءُابؼباشرُبتُُالعميلُومقدـُابػدمةُُيدكنُللعميلُأفُيتعاملُمباشرةُمعُمؤسسةُتل يكوـ
كُيفيةُإستخداـُىذهُ كماُىوُابغاؿُمعُمصلحةُالزبائنُحيثُيقدـُللعميلُبؾموعةُمنُالنصائحُأوُالإرشاداتُحوؿ

ُالعميلُابػدمة،ُولكنُقبلُالوصوؿُإلذُىذهُابؼرحلةُالتفاعلُفإفُابؼستهلكُيدرُعلىُمرحلةُماقبلُالتفاعلُح يثُيقوـ
منُإحدىُنقاطُالبيعُفهناُيكوفُالتعاملُمعُابؼوزعتُُفهمُالذينُيقوموفُبعمليةُتشغيلsimُُبشراءُشريحةُجازيُ

ُ.يحةُمنُخلبؿُبؾموعةُمنُالإجراءاتخدمةُالشرُ
ُ
ُ
ُُ

                                                 
1
 بالاعتمادُعلىُالوثائقُالداخليةُومواقعُابؼؤسسةُعلىُالانتًنيتُالطالبُإعدادُُمن 
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 . Djezzy Gsmأوراسكوم تليكوم ( لةؤسسة  البيئة الةاديةالمليل الةادي )  :الةطلب الثانظي
Djezzy Gsmُ أوراسكوم تليكوم لبيئة الةادية لةؤسسةا -أولاً 

كُانتُالعلبقةُالتفاعليةُىيُالفتًةُالزمنيةُالتيُيتمُخلببؽاُتفاعلُابؼستفيدُبشكلُمباشرُمعُابػدمةُالتيُتقدمهاُ إذا
ُ ُجازي، ُالعلبقاتُُالإضافةمؤسسة ُوكذلك ُللخدمة ُابؼادية ُالبيئة ُعناصر ُمع ُأيضا ُيتفاعل ُابؼستفيد ُفإف ُذلك إلذ

ُتأثتَُ ُعلى كُثتَا ُتركز ُأصبحت ُجازي ُفمؤسسة ُوبؽذا ُابػدمة، ُىذه ُتقديم ُعلى ُالقائمتُ ُالأشخاص ُمع التفاعلية
1ُالعناصرُابؼاديةُفيكُسبُرضاُالعميلُوليسُالإعتمادُفقطُعلىُالتفاعلبتُالشخصية.

منُحزمةُابؼنافعُابؼدركةُحيثُفالبيئةُابؼاديةُبؼصالحُابػدماتُُعتبرُعناصرُالبيئةُابؼاديةُبؼؤسسةُجازيُجزءُلاُيتجزأوُت
ُبؼؤسسةُجازيُقدُتؤثرُفيُقرارهُالشرائي.ُُُ

كُماُيجبُُأفُتصميمُالبيئةُابؼاديةُيجبُأفُيكوفُعاملبُمدرساُفيُالعديدُمنُابؼؤساتCowellُأكدُُحيث ابػدمية،
ُكلُىذاُيعتبرُجزءُمنُجودةُتقديمُابػدمةُ.وُُخلقُابعوُالنفسيُابؼريحُضمنها،وُُتهيئةُالبيئةُابؼادية

ُتعتمدُ ذلكُيتبتُُمنُخلبؿُتصميمُوُُبشكلُأساسيُعلىُالدليلُابؼاديُفيُتقديمُخدماتهاDjezzy Gsmُمؤسسة
تصميمُمؤسسةُجازيُتتًؾُفيُذىنوُصورةُبذعلوُيديلُوُُموقعموقعُابؼؤسسةُأيُبرستُُصورةُابؼؤسسةُفالعميلُبؼاُيرىُ

أفُصورةُابؼؤسسةُتتكوفُمنُعدةDelozierُُوالتقدـُلشراءُأوُالإستفادةُمنُخدماتها،ُوكماُأكدُُإلذُأفُيتعاملُمعها
ُالأبعادُذاتُالأهم ُومنُبتُُىذه ُللعملبء، ُالذىنية ُعلىُالصورة ُلتؤثرُفيُالنهاية ُبينها ُفيما ُلصورةُابعادُمتداخلة ية

ُوابؼلصقاتُ ُمنتجاتها ُوتشكيلة ُوخطوط ُبها ُوالعاملتُ ُوالداخلي ُابػارجي ُوالتصميم ُابؼعماري ُالبناء ُىي ابؼؤسسة
ُوالاسمُ ُوالعملبء ُوالشهرة ُخدماتها ُأف كُما ُالشراء ُبعد ُما ُوالإتصاؿ ُالتًويجي ُابؼزيج ُووسائل ُوابؼوقع والإرشادات

كُلُىذهُتؤثرُعلىُالصورة. ُُالتجاري
كُاملُالتًابُالوطتٍُحيثُُكماُتعتمد مؤسسةُجازيُعلىُتصميمُجيدُبؼؤسستهاُوكلُابؼراكزُالتيُتقدـُخدماتهاُعبر

ُبزلقُالكلمةُابؼنقولةُالإيجابية.ُتتًؾُفيُذىنُالعميلُانطباعاُإيجابياُومنُخلبلو
 أوراسكوم تليكومةيم البيئة الماخلية لةؤسسة تص -ثانظياً 

ُتعتمدُمؤسسةُ ُتليكوـ ىاماُفيُالتأثتَُعلىُالقرارُالشرائيُُتصميمُالبيئةُابؼاديةُبحكمُانهاُعاملبًُعلىُأوراسكوـ
ُ ُأهميتة ُوبحكم ُللمستفيد ُمؤسسةُفي ُلدى ُالبنايات كُل ُتشكل ُوبؽذا ُابػدمية، ُابؼؤسسات ُفي ُابؼادية ُالبيئة تصميم

djezzyًُُُتكنولُإيجابياًُُإنطباعا ُتقنيات ُعلى ُابؼؤسسة ُىذه ُوتعتمد ُالعملبء ُلدى ُابؼؤسسة ُداخلُعن ُحديثة وجية
كُلوُماُيزيدُفيُبرستُُصورةُابؼؤسسة،ُويعتبرُالدليلُابؼاديُلدىُمؤسسةُ djezzyُابؼؤسسةُوأثناءُتقديمُابػدمةُوىذا

ُفأيُ ُابؼنافسة، ُابؼؤسسات ُبتُ ُوللتمييز ُجدد ُعملبء ُوبعذب ُابؼؤسسة ُبظعة ُأو ُشخصية ُلتقوية ُابؽامة ُالعناصر من
ُجازيُأو كُافُمستفيدُمنُخدما ُيرىُالبناياتُوالديكورُلدىُمؤسسةُجازيُُشخصُسواء ُبؼا غتَُمستفيدُمنها

ُقصدُ ُمصابغها ُإلذ ُالتقدـ ُفي ُويرغب ُالتكنولوجيا ُأحدث ُعلى ُتعتمد ُبأنها ُابؼؤسسة ُىذه ُعن ُصورة ُلديو تتكوف
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ُيعتبرُمقدـُابػدمةُأيُىيئتوُمنُبتُُالعناصرُابؼاديةُلتقديمُابػدمةُوذبؼكُمنُخلب كُما ؿُالإستفادةُمنُخدماتها،
التًحيبُوالإبتسامةُالتيُيعرضهاُمقدـُابػدمةُللمستفيدُومنُبتُُالعواملُالتيُزادتُمنُدرجةُرضاُابؼستفيدينُعنُ

ُخدماتُمؤسسةُجازيُ:
ُللمؤسسةُُُُُخلق الأجواء والشعور داخل الةؤسسةُ- ُالداخلي ُالديكور ُتصميم ُعلى ُجازي ُمؤسسة ُتعتمد :

ابؼباشرُبابؼستفيدينُوكذلكُبػلقُابعوُابؼناسب،ُلذلكُتعتمدُمؤسسةُجازيُُوخاصةُبدصالحُالإستقباؿُقصدُالتاثتَ
ُعلىُتصميمُرائعُلبناياتهاُوىوُبـالفُلبناياتُمنافسيها.

كُبتَُعلىُماُالةشهم ' النمر'ُ- يعرؼُبالتجارةُابؼرئيةُوذلكُللتأثتَُعلىُإدراكاتُُ:ُتعتمدُمؤسسةُجازيُبشكل
كُلهاُبالزجاجُوذلكُلرؤيةُابؼستهلكُلعملياتُتقديمُابػدمةُمنُالعملبءُوبؽذُبذدُمصالحُالإستقباؿُبؼ ؤسسةُجازي

طرؼُابؼكتبُالأمامي،ُوبقدُابعمهورُالداخليُأيضاُيزيدُمنُبرستُُىذاُابؼشهدُللمؤسسةُمنُخلبؿُاللباسُوالأناقةُ
ُلدىُالعاملتُُوكذلكُصيغةُالتكلمُمعُالعملبء

خلبؿُزيارتناُبؼصالحُمؤسسةُجازيُبقدىاُتستعملُبعضُالروائحُُ:ُمنالشم والروائح، وظروف الابريم والاكييفُ-
العطرةُوىذاُللتاثتَُعلىُالصورةُابؼدركةُللعميل،ُونفسُالشيءُبالنسبةُلظروؼُالتبريدُوالتكييفُفنجدُمؤسسةُجازيُ

كُماُتضعُىذهُابؼؤسسةُبعضُإعلبناتهاُوب عضُوخاصةُفيُفصلُالصيفُبذدُالظروؼُمهيأةُلتقيدـُابػدمةُللعميل،
ُبدنتجاتُ ُالتعريف ُأو ُللعميل ُابؼباشر ُللتأثتَ ُوىذا ُالإستقباؿ ُمصلحة ُداخل ُالكبتَة ُالشاشة ُعلى ُبؼؤسستها الصور
كُماُأفُىذهُالعواملُبذعلُالعميلُفيُراحةُتامةُبفاُبذعلوُيشارؾُفيُإبقازُابػدمةُوبذلكُ ابؼؤسسةُبطريقةُغتَُمباشرة

ُيصبحُمستهلكاُوفياُبؽذهُابؼؤسسة.
ُقيلُلناُفيُباقيُولاياتُالوطنُفإفُمصلحةُالإستقباؿُبولايةُُ:زدحامالاتأثير ُ- ُالشلفُوما ماُبغضناهُفيُولاية

ُ ُالإزدحاـ ُفيها ُيكثر ُوتسعىُُوالاكتظاظالشلف ُللمؤسسة، ُسيئة ُصورة ُيشكل ُما ُوىذا ُابؼصلحة ُوخارج داخل
ُاتفيُبسببُىذاُابؼشكل.ُُمؤسسةُجازىُإلذُإيجادُحلُبؽذاُابؼشكلُلأفُالعديدُمنُالعملبءُغتَواُخطهمُابؽ
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 . Djezzy Gsm: جةهور الخممات لةؤسسة الةطلب الثالث
ىوُإعتمادىاُعلىُالسياساتُالتسويقيةُالتيُيعودُالسببُالرئيسيُلتميزُمؤسسةُجازيُعنُابؼؤسساتُالأخرىُ

ُقريبةُمنُالعميلُابػارجيُ ُدائما ُبذعلها ُلعملبءُمؤسسةُجازيُيبدأ منُالعميلُالداخليُأيُأفُعمليةُتنميةُالرضا
كُب كُماُيساىمُعملبءُمؤسسةُجازيُبنسبة كُماُتهةُفيُتقديمُخدماتَُلينتقلُعلىُالعميلُابػارجي، فيُُتمُالإشارةُلوا

ُماُيساعدُفيُعمليةُتقديمُُكلُخدمةُتقدمهاُابؼؤسسةُإلاُيكوفُعمليةُابؼشاركةُللعميلُفيهاوُُابؼطلبُالأوؿ، وىذا
1ُلائهمُبؽذهُابؼؤسسة.ابػدمةُوزيادةُرضاُابؼستهلكتُُووُ

ُابؼؤسسةُالتيُبؽاُالعددُالكبتَُمنُابعمهورأوراسكوم تليكوم :ُتعتبرُمؤسسةُالاعريف بجةهور مؤسسة جازيُ-أولاً 
كُماُعميلُمليوفعشرةُُسبعةأكثرُمنُُابػارجيُحيثُبلغُعددُالعملبءُىذهُالسنة ُمؤسسةُأوراسكوـ، ُُتقوـ تيليكوـ

كُماُتوظفُ كُبتَُمنُعائلتها، كُالفندقة،ُالسياحة،03333ُُبتوظيفُعدد عاملُفيُمصرُلكنُفيُبـتلفُالقطاعات
ُالإتصالات،ُ...ُ

كُانتُفيُالبدايةُالجةهور الماخليُ-6 ُمؤسسةُجازيُبعدُإتفاؽُشراكةُمعُالعديدُمنُابؼوزعتُُحيث 31ُ:ُتقوـ

1333ُنقطةُبيعُعلىُمستوىُالقطرُابعزائري،ُثمُتوسعتُإلذ6033ُُىُموزعتُُلتشملُعل31ُموزعتُُثمُتوسعتُإلذُ

ُنقطةُبيعُ.
ُابعزائرُبتوظيفُُُ-ُ ُمؤسسةُتليكوـ مستشارُعلى0333ُُمنصبُمباشر،9333ُُومنصبُغتَُمباشر1333ُُكماُتقوـ

ُبـتلفُنقاطُالبيعُوذلكُلتقديمُبـتلفُابػدماتُالتيُيتلقاىاُالزبوفُعلىُمستوىُنقاطُالبيع.
ُويعتبرُابعمهورُالداخليُللئدارةُالعلياُبؼؤسسةُجازيُذوُمستوىُعالرُمنُالدراساتُومنُبتُُىؤلاء:ُُ-
ُعلىُُ- ُومتحصل كُاليفورنيا، ُجامعة ُمن ُجامعية ُالتسيتَ ُفي ُماستتَ ُشهادة ُعلى ُمتحصل ُجازي: ُمؤسسة مدير

ُ، و.école des affaires de Maastrichtشهادةُمناجتَُمنُجامعةُواشنطنُمنُمعهدُالعماؿُ سنةُفي69ُُخبرة
ُميدافُالإتصاؿُفيُالعديدُمنُابؼؤسساتُالإتصاؿُالعالية.

ابؼديرُالعاـُابؼكلفُبدراساتُالإعلبـُالآلر:ُحاصلُعلىُشهادةُمهندسُدولةُفيُالإعلبـُالآلرُمنُمعهدُالوطتٍُُ-
ُالتقنيةُبليوفُبفرنسا،ُعملُفيُالاتصالاتُبفرنساُ'ُتيليكوُ ُابعزائرُسنةُفرنسا'ُوالتحُـللعلوـ ُتليكوـ قُبدجمعُأوراسكوـ

0333ُ.ُ
-ُُ ُوخبرة ُالفرنسي ُمعهد ُمن ُمالية ُبزصص ُالليسانس ُشهادة ُعلى ُمتحصل ُابؼالية: ُابؼالية69ُُمدير ُبؾاؿ ُفي سنة

كُفاءةُابعمهورُالداخليُبؽذهُابؼؤسسةُبفاُأدىُ كُلُىذهُابؼعطياتُالسالفةُالذكرُتبتُُلناُمدى والتسيتَُابؼؤسسات،
ُعلىُرضاُابعمهورُابػارجي.إلذُابغصوؿُ
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أكثرُ:ُخلبؿُىذهُالسنةُإلذُغايةُمايُابؼاظيُبلغُعددُابعمهورُابػارجيُبؼؤسسةُجازيُُارجيالجةهور الخ -5ُ
منُإبصالرُُ%19مليوفُمشتًؾُوبهذاُفهيُبرتلُابؼرتبةُالأولذُفيُسوؽُابؽاتفُالنقاؿُوتبلغُحصةُىذاُابؼتعامل07ُُُُمن

ُابغصةُالسوقيةُللهاتفُالنقاؿ،ُلكنُعددُابؼشتًكتُُفيُتناقصُبسببُابؼنافسةُمنُباقيُابؼتعاملتُ.ُ
 1في زيادة جودة خممات مؤسسة جازي :  والجةهور الماخلي مساهةة جةهور الخارجي - 2

ُمؤسسةُجازيُبتقديمُنوعتُُمنُجودةُابػدماتُلعملبئهاُعندُعمليةُمساهةة الجةهور الخارجي 0-0 :ُتقوـ
تقديمُابػدمة،ُحيثُيتعلقُالنوعُالأوؿُبابػدمةُالأساسيةُالتيُيحصلُعليةُالعميلُأثناءُعمليةُتقديمُابػدمةُُُُوتتمثلُ

ُ ُشريحة ُأو ُخط ُعلى ُابغصوؿ كُالفوترSimُُُفي )ُ ُالتكميلية (ُ ُالثانوية ُابػدمات ُبعض ُبعضُوتقديم ُوتقديم ة
ُوكلُىذهُابػدماتُ الاستشاراتُوالاستثناءاتُوبعضُابؼعلوماتُحوؿُابػدماتُالتيُيدكنُللعميلُالاستفادةُمنها

ُتزيدةُفيُجودةُابػدمةُوتشكلُعنصراُأساسياُفيُتقييمُالعميلُللخدمة.ُ
ُالنوعُالثانيُفيتعلقُبكيفيةُتربصةُتلكُالعناصرُالفنيةُفيُابػدمةُوىناُلابدُ الإعتمادُعلىُالإجراءاتُُومشارؾُأما

ُإلذُالعميلُابػارجي ُفيُتقديمُالرسالة ُمهما ُحيثُيعتبرُالعميلُالداخليُعنصرا ُتقديمُابػدمة، ُُُُُُابعمهورُفيُعملية
كُماُتمُالتطرؽُإليوُفيُالرضاُالوظيفي(ُوىناُتأتيُأهميةُالكلمةُابؼنقولةُحيثُتعتمدُمؤسسةُجازيُعلىُنشرُالكلمةُ (

ُم ُتتمتعُابؼنقولة ُجازي ُمؤسسة ُوجدنا ُالدراسة ُىذه ُفي ُالذيُأجري ُالاستبياف ُخلبؿ ُفمن ُصورتها ُبرستُ ُاجل ن
بأحسنُصورةُمقارنةُبابؼؤسساتُابؼنافسةُوتداوؿُالكلمةُابؼنقولةُالإجابيةُعنُجودةُابػدماتُابؼقدمةُوكذلكُعنُ

ُجازي ُمؤسسة ُجعل ُىذا كُل ُابػارجي ُابعمهور ُمع ُالداخلي ُابعمهور ُتعامل ُالسوؽُُطريقة ُفي ُالريادة ُمرتبة برتل
ُابعزائريةُ.

ُابعمهورُمساهةة الجةهور الماخلي : 0-0ُ ُتدريب ُأجل ُمن ُالداخلي ُالتسويق ُعلى ُجازي ُمؤسسة تعتمد
ُيلي:ُالداخليُعلىُالتميزُفيُعمليةُتقديمُابػدمةُوتهدؼُمؤسسةُجازيُمنُخلبؿُالتسويقُالداخليُإلذُبرقيقُما

ُأكثالهمف العام ُابؼعلوماتُحوؿُ:جعلُالعاملتُ ُخلبؿُتقديمُبصيع ُوذلكُمن ُبالعملبء ُواىتماما ُوبرفزا ُتفهما ر
خدماتُمؤسسةُجازيُوجذبُالعميلُأوُخلقُصورةُذىنيةُإجابيةُفيُذىنُالعميلُمنُأجلُزيادةُتداوؿُالكلمةُ

ُابؼنقولةُبتُُابعمهورُابػارجيُ.
ميلُوتفتحُالعقليةُالبيعيةُبتُُالأفراد،ُدعمُالطرؽُ:ُخلقُالبيئةُالداخليةُالتيُتدعمُالشعورُبالعالهمف الإساراتيجي

كُبتَ،ُدعمُإجراءاتُُالإدارية،ُدعمُسياسة وُالأفراد،ُدعمُسياسةُالتدريبُالداخليُوىذاُتعتمدُعليةُابؼؤسسةُبشكل
ُالتخطيطُوالرقابة.

كُلُعميلُأنوُلابدُأفُيتصرؼُبطريقةُُضرورة:ُتهتمُمؤسسةُجازيُإلذُتدريبُالعاملتُُإلذُالهمف الاكايكيُ فهم
ُلابدُمنُتقبلُابػدماتُ ماُمنُأجلُدعمُموقفُمعتُُمثلبُابػدمةُالرئيسيةُللمؤسسةُأوُابػدماتُالداعمةُوبؽذا

ُوالنشاطاتُالأخرىُالتيُيتوقعُمنهمُدعمهاُعندُإتصالاتهمُبالعملبء.

                                                 
1
 ة على الانظارنظيتالوثائق الماخلية ومواقع الةؤسس الطالب بالاعاةاد علىنعماد من  
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ُطرحها ُقبل ُداخليا ُوتقبلها ُ ُابػدمة ُتطوير ُعلى ُالعمل ُيجب ُالإُكما ُقنوات ُتفعيل ُيجب كُما ُالسوؽ تصاؿُإلذ
1ُوُمنُبتُُالمحدداتُللجمهورُالداخليُالتيُتساىمُأيضاُفيُزيادةُجودةُابػدمةُىي:الداخليةُوالبيعُالشخصي،ُ

ُالعميلُابػارجيُ- :ُتشتَُمعظمُالدراساتُإلذُسببُفشلُالعميلُإظهارُالعميلُالداخليُابؼواقفُالإجابيةُبذاه
بػدمةُلعميلُابػارجيُإلذُمواقفهمُبذاهُالأخرين،ُوبؽذاُفمؤسسةُجازيُتعتمدُبشكلُخاصُىذهُالداخليُفيُتقديمُا

ُبتكوفُالعملبءُالداخليتُُبكيفيةُتقديمُابػدمةُللعميلُابػارجيُوكيفيةُإظهارُالإبتسامةُالإجابيةُ الدراسةُحيثُتقوـ
ُوالتحمسُفيُالعمل. خرينبكوُالعملبءُوذلكُدوفُالنظرُإلذُمظهرُالعميل،ُمدىُمساهمةُمساعدةُالآ

ُعبرُُ- كُلُولاية ُجازيُعلىُمستوى ُولذلكُوضعتُمؤسسة ُبطرؽُبـتلفة، ُعملبئها ُجازيُإدارة براوؿُمؤسسة
التًابُالوطتٍُمركزُتقديمُابػدماتُحيثُيتمُمنُخلبلوُحلُابؼشاكلُالتيُيواجههاُالعملبءُوىناُتظهرُإدارةُابعمهورُ

ُا ُمعُابعمهور ُتعاملو كُيفية ُإستًاتيجياتُوىيُإدارةُالداخليُفي ُبثلبثة ُتهتمُمؤسسةُجازيُالإىتماـ ُوىنا بػارجي،
الفتًاتُالتيُينتظرُفيوُالعميل،ُوإدارةُمشاركةُالعميلُفيُعمليةُتقديمُابػدمةُُوكيفيةُالتعاملُمعُالعملبءُالعصبيتُ،ُ

الإنتظارُلتقديمُبؽمُابػدمةُُأماُفتًةُانتظارُالعميلُفمؤسسةُجازيُتعملُعلىُجعلُالعملبءُلاُيشعروفُبالتعبُأثناء
كُلُخدماتهاُ إلذُُضافةبالإوبؽذاُتضعُابؼؤسسةُداخلُمراكزُتقديمُابػدماتُبؾموعةُمنُالكتالوجاتُالتيُتشرحُفيها

ُوكذلكُ ُالإنتظار ُفتًة ُينسى ُالعميل ُبذعل ُالتي ُالداخلية ُالأجواء ُخلق ُوكذلك ُللمؤسسة ُالداخلي ُالديكور برستُ
كُلُىذاُيساىمُفيُالتقليلُمنُقلقُالعميلُأثناءُالإنتظار،ُعمليةُالتكييفُُ)ُالتبريدُخ اصةُفيُفتًةُالصيفُ(ُوالروائح

ُتواجدُ ُوزيادة ُخدماتها ُبسييز ُجازي ُمؤسسة ُلمحاولة ُالشائعة ُالإستًتيجيات ُمن ُفأصبحت ُالعملبء ُمشاركة ُإدارة اما
كُماُأفُمشاركةُالعميلُفيُعمليةُإبقازُابػدمةُيتيحُللموظفتُُ الوقتُلإبقازُأعماؿُاخرىُاوُالتفرغُابػدمةُللعميل

ُلأعماؿُلاُعلبقةُبؽاُبالعملبءُُُ

                                                 
1
 منُالطالبُبالاعتمادُعلىُالوثائقُالداخليةُومواقعُابؼؤسسةُعلىُالانتًنيت 
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 خلاصة الفصل: 

ُتليكوـ تعدُمؤسسة عرفتُوُُمنُبتُُابؼؤسساتُالرائدةُفيُبؾاؿُالإتصاؿُبابؽاتفُلنقاؿDjezzy GSMُُأوراسكوـ
كُانتُتقوـوالتخليُعلىُبعضُالأشغُاُمنذُتركزىاُعلىُىذهُالصناعةتطوراُملحوظ تعتبرُابؼؤسسةُالرائدةُوُُبها،ُاؿُالتي

البشريةُإلذُجانبُوُالإمكانياتُابؼاديةُوُُىذاُراجعُللخبرةُالتيُبسلكهاُفيُىذاُالمجاؿوُُفيُسوؽُخدمةُابؽاتفُالنقاؿ
ُالإتصاليةُالتيُتعتمدُعليهاُىذهُابؼؤسسةُ.وُُالإستًاتيجياتُالتسويقية

ُتليكوـتتولذُمؤسسةُ ُمنُأجلُإرضائهمُُإىتماما أوراسكوـ ُبزبائنها كُسبهموُُكبتَا ذلكُمنُخلبؿُوُُذلكُمنُاجل
ُفعاؿ، ُأو ُمتكامل ُموسع ُخدمي ُتسويقي ُمزيج ُتفوؽُوُُتقديم ُأو ُتطابق ُعالية ُجودة ُذات ُخدمات ُبتقديم ذلك

ذلكُوُُكزُمؤسسةُجازيُعلىُىذينُالعنصرينرُتوقعاتُالعميلُمعُتقديمُامتيازاتُأوُمنحُمزاياُتنافسيةُسعريةُحيثُت
ُابؼستهلك،بغ ُبذاه ُالكبتَة ُيدنحُتوفرُوُُساسيتهما ُما ُالشاملةُللتًابُالوطتٍُىذا تعتمدُمؤسسةُجازيُعلىُالتغطية

عتبرُوسيلةُإتصاليةُبتُُانيةُللعميل،ُأماُعنصرُالتًويجُفيابؼكوُُابؼنفعةُالزمانيةُمعُبرقيقخدماتُابؼؤسسةُفيُأيُمكافُ
كُماُتعتمدُعلىُعنصرُُذلكُمنُخلبؿُالتأثتَُبواسطةوُُابؼؤسسةوُُالعميل نماذجُالإتصاؿُالتيُتمُذكرىاُفيُىذاُالفصل

كُانتُابؼؤسسةُترعىُالعديدُمنُابغفلبتوُُالعلبقاتُالعامة الدوراتُالرياضيةُوُُذلكُلتحستُُصورتهاُفيُالمجتمعُحيث
ابؼؤسساتُابػدميةُُ...إلخ،ُأماُابؼزيجُابؼوسعُفيعتبرُالعمودُالرئيسيُفيُابؼزيجُالتسويقيُابػدميُابؼوسعُإذُلوحظُأف

ُالتيُ ُمقارنةُمعُابؼنافستُُحيثُيعتبرُعنصرُعملياتُتقديمُابػدمةُابػدمة ُمتأخرة ُالعناصرُبذعلها ُبؽذه عندُبزليها
ُمنُابػدمةُذاتها ُمنُابؼؤسسةوُُبذعلُالعميلُجزءا ُالعنصرُوُُبذعلُالعميلُقريبا ُتعتمدُمؤسسةُجازيُعلىُىذا بؽذا

أماُعنصرُابعمهورُُ،ُمنُابػدماتُالتيُيعتبرُالعميلُشرطُأساسيُفيُقيامهابشكلُرئيسيُمنُخلبؿُتقديمُالعديدُ
ُمؤسسةُجازيُبالإىتماـُبابعمهورُالداخلي ذلكُمنُخلبؿُتقديمُوُُالذيُيحققُبدورهُرضاُابعمهورُابػارجيوُُفتقوـ

ُللعاملتُوُُإمتيازات ُعنصرُالدليلُابؼاديُفهوُالآوُُمكافآة ُأما ُتقديمُابػدمة، كُيفية خرُالعنصرُالذيُتكوينهمُعلى
كُبتَ كُلُمركزُخدمةُإلاوُُأصبحتُابؼؤسساتُابػدميةُابغديثةُتهتمُبوُُبشكل ُىذاُماُتركزُعليوُمؤسسةُجازيُحيث

ُخلقُابعوُُالداخليُداخلُابؼؤسسةالتميزُفيُوُُداخليةُمتميزةُحيثُتتًؾُالانطباعُفيُذىنُالعميلوُُلوُوجهةُخارجيةوُ
أكيدُعلىُفرضيةُالدراسةُبوجودُعلبقةُقويةُبتُُعناصرُابؼزيجُالتسويقيُكلُىذهُالعناصرُبظحتُبؽذهُابؼؤسسةُبت

 .تليكوـ أوراسكوـعنصرُالرضاُلدىُزبائنُمؤسسةُوُُابػدميُابؼوسع
 



 

 :السادسالفصل  

ثر  ناار   التحليل الاحصائي لأ
أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة  

أوراسكوم تليكوم الجزائ  نلى  
 ولاء المستهلك

 



 تليكوم الجزائر على ولاء المستهلك مؤسسة أوراسكوملالفصل السادس: التحليل الاحصائي لأثر أنظمة إنتاج الخدمة 
 

247 
 

 تمهيد: 
ََدَ عَ ب َ  َدراسة ََمتغتَاتوبرليل "َ َأنظمة إنتاج الخدمةالدراسة "َ َو َولاء المستهلك" َخلال َالاربعةَ" الفصول

َعلىَمستوىَالدؤسسة،َ،النظرية َالعناصر َلذذه َالتحليلية َالدراسة ََوبعد َسنقوم َبتَُالدتغتَينَمنَخلالَبدراسة الأثر
كَسبَولاءَالدستهلكَفيَسوقَالخدمات،َدراسةَبرليليةَإحصائية ،َفموضوعَبجثناَىوَفعاليةَأنظمةَإنتاجَالخدمةَفي

بسكنناَمنَقياسَأثرََإحصائيةفيَىذاَالفصلَبدراسةََومَتليكومَالجزائر،َلذلكَسوفَنقومدراسةَحالةَمؤسسةَأوراسك
ََ،َوذلككَماَيلي:أنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَولاءَالدستهلكَلدىَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائر

 ؛منهجيةَالدراسة 
 دراسةَإحصائيةَلأثرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَولاءَالدستهلك 
 ولاءَالدستهلكأبعادَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىََعناصرَدراسةَإحصائيةَلأثر 
 َََالدتغتَاتَالدعدلةَإلىَالتيَتعزىَولاءَالدستهلكأبعادََأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىعناصرَإحصائيةَلأثرََدراسة

 )َالجنس،َالدخل،َالسن،َالدستوىَالتعليمي(
 ََالدراسة.َفرضياتاختبار
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 .الميدانية الدراسة منهجية :الأول المبحث
 سساتؤَالد من عينةَمستوى على )استقصائية( َستبيانيوا سةدراب القيام امنَ  ستلزمتإ ذاى ناثبح موضوع طبيعة إنَ َََََ

ََََََ الوسائل، و أدوات من لرموعة علىَالدراسة ذهى في واعتمدنا إليها، الدتوصل النتائج لتدعيم الجزائريةَالاقتصادية
 من ىاأجرينا التيالدراسةَ لدنهجية شرح يلي وفيماَوالتيَتتمثلَفيَالدقابلاتَالشخصية،َالدلاحظة،َالوثائقَالداخلية،

 .راءَالدراسةمراحلَإج و الاستبيان تصميم و إعداد طريقة العينة، خصائص العينة، اختيار طريقة برديدَخلال
 الدراسة.وحدود منهج  المطلب الأول:

الذيَيعبرََالاستقرائيالدنهجَناَفيَضوءَأىدافَالدراسةَوالأسئلةَالتيَبذيبَعنهاَاستخدممنهج الدراسة: -أولاً 
كَمياَوكيفيا يقفَعندَحدَجمعَالدعلوماتَاللازمةَلوصفَالظاىرةََوالذيَلا،َعنَالظاىرةَالدرادَدراستهاَتعبتَا

َي َ  َإلىََدَ مَ عَ وإلظا َوالوصول َتفستَىا َأجل َمن َالدختلفة َأبعادىا َبتُ َالعلاقات َوبرليل َالظاىرة كَشف إلى
 ىمَفيَبرستَُالواقعَوتطويرهَ.ااستنتاجاتَتس

َتمَتصميمَلظوذجَ نموذج الدراسة: -ثانياً  َفيَالدراسةَوالابذاىاتَالدبينةَفيَأىدافها َعلىَالدضامتَُالدؤشرة تأسيساً
كَمتغتَاتَ َالدوسع َالخدمي َالتسويقي َالدزيج َعناصر َبتُ َالتأثتَ َلغسد َإذ َالدوالي، َالشكل َفي َمبتُ َىو كَما فرضي

َمستقلة،َوالولاءَالدستهلككَمتغتََمعتمد.
َ:المفصل للدراسة النموذج

 
 
َ
َ
َ
َ
َ
َ
َ
َ
َ

َولؽثلَلسططَالدراسةَلرموعةَمنَالفرضياتَالتيَبنيتَأساساًَعلىَ:
 .كَلَمتغتََمنَمتغتَاتَالدراسة  إمكانيةَقياس
 .شموليةَالنموذجَوإمكانيةَإختباره 

 رضا المستهلك 
 

 الإتجاه
 

 صورة المنظمة 

 المنتج ) خدمة ( 
 التسعير
 التوزيع
 الترويج

 عملية تقديم الخدمة 
 جمهور الخدمات

 الدليل المادي للخدمات

 ( X)  المتغيرات المستقلة
المزيج التسويقي الخدمي

  

 (  Y)  المتغير التابع
 ولاء المستهلك

 

 ()السن،َالجنس،َالدخل،َالدستوىَالتعليمي لةالدتغتَاتَالدعدَ 
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 بسثلتَحدودَالدراسةَفيَالحدودَالتالية.الدراسة:  حدود -ثالثاً 
ََالحدود المكانية: -1

الوطنََولاياتتليكومَالجزائرَوالتيَشملتَبعضَستهلكتَُالدشتًكتَُمعَمؤسسةَأوراسكومَالدتنحصرَالدراسةَعلىَ
الدفلى،َالجزائرَالعاصمة،َالبليدة،َ)َالشلف،َعتَُفيََوبسثلتَالولاياتَولاية(َوىيَعينةَبسثلَلرتمعَالدراسة،20َ)َ

َعنابة،َ َقسنطينة، َسكيكدة، َتبسة، َورقلة، َسعيدة، َمستغالً، َتلمسان، َوىران، َتيارت، َتسمسيلت، َالددية، تيبازة،
ََ.بسكرة،َأدرار،َمعسكر(

َنوجزىاَفيماَيلي:َأوراسكوم تليكوم الجزائرىناكَجملةَمنَالأسبابَدفعتناَإلىَاختيارَمؤسسةَ
 .الذاتفَالنقالَبالجزائرفيَسوقََوموقعهاَالذامَةؤسسحداثةَالد -

َصورةَالدؤسسةَسواءاًَعلىَالصعيدَالمحليَأوَالدولي. -
،َوإعتمادىاَعلىَمزيجَالخدميةَالدنتجاتَوالتميزَفيَعرض،َوسلوكَالدستهلك،َالخدماتتسويقَجالَاىتمامهاَبد -

 ة؛ؤسسبالدساعدناَعلىَبرليلَواقعوَوألعيتوَتسويقيَمتكاملَبامتياز،َوىذاَماَ

كَانواَأشخاصَعاديتَُأوَ -  ات؛مؤسسإىتمامَالدؤسسةَبتوسيعَمزلغهاَالخدميَوالتيَبسسَلستلفَالقطاعاتَسواء

 قَخدمةَالذاتفَالنقالَبالجزائرميزَللمؤسسةَفيَذىنَالعميلَفيَسوَتموقعَالدال -

َإعتمادَالدؤسسةَعلىَإستًاتيجياتَتسويقيةَىامةَللسيطرةَعلىَالسوق. -
 الزمنية:  الحدود -2

وجمعهاَبهدفَبرصيلَالدعلوماتَالخاصةََالاستبانةإذَتمَتوزيعَ،30/11/2014ََلغاية1/02/2014ََإمتدتَالدراسةَمنَ
َ.أوراسكومَتليكومبالدراسةَوقدَتمَإجراءَمقابلاتَمعَالدسؤولتَُفيَمؤسسةَ

ََ:المجال البشري  -3 َعلى َالدراسة َىذه َالدستهدفتَُمنَعينةشملت َأَ  الدستهلكتُ َبصفةَالذين ختتَوا
كَماَتمَإجراءَمقابلاتَمعَإطاراتَمؤسسةَعشوائية َأوراسكوم تليكوم الجزائر.،

 َالتاليةرئيسيةَالاورَالمحتناولتَىذهَالدراسةَ :المجال الموضوعي -4

 ؛التميزَعنَالدنافستَُمنَأجلَالخدميَإىتمامَالدؤسسةَبدجالَالتسويق -

 ؛َفيَالدؤسسةَالخدميَفعاليةَالدزيجَالتسويقي -

َ.إىتمامَالدؤسسةَبالدستهلكَمنَأجلَتدعيمَرأسَمالَالزبونَللمنظمةَ -
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 .)المعاينة( العينة اختيار طريقة :الثاني المطلب
 بل العينة لاختيارَطرق عدة ناكى أن التسويقية الدراساتَفي الدستعملة الكمية الدراسات لرال في الدعلوم من

 إلى الطرق ىذه فتنقسم الرياضيات،َعلوم ضمن الدندرج الاحصاءَعلم فروع أحدَ )الدعاينة( العينة اختيار طرق تعتبر
 والطريقة البسيطة العشوائية الطريقة لصد الاحتماليةَالطرق بتُ فمن حتمالية،ا غتَ أخر و احتمالية طرق صنفتُ

َ.الدلائمة والطريقة القصدية والطريقة الحصصية الطريقة فنجد الاحتماليةَغتَ الطرق أما الطبقية، الطريقة و   َالعنقودية
 مجتمع الدراسة: -أولا

َىوَجميعََالمجتمع َوبدعتٌَآخر َمعينة، َالتيَينصبَعليهمَالاىتمامَفيَدراسة َالأفراد َأو َمنَالعناصر ىوَلرموعة
وفيَحالاتكَثتَةَيكونَمنَالصعبَدراسةَجميعَمفرداتَلرتمعَالبحثَموضوعََ،1مشكلةَالبحثَبهاالعناصرَتتعلقَ

َالبحث،َالاىتمام َلإجراء َبالوقتَوالتكلفة َالخاصة َومنَثمَالقيود َالمجتمع، لذلكَيلجأََوذلكَلضخامةَحجمَىذا
عددََزءَأوتمعَالبحث،َوالعينةَلؽكنَتعريفهاَبأهااَجلرأسلوبَالعيناتَفيَدراسةَالخصائصََاستخدامالباحثَإلىَ

َ. ،َبشرطَأنَتكونَلشثلةَبسثيلاَدقيقاَلذذاَالمجتمعالاىتماملزدودَمنَإجماليَمفرداتَلرتمعَالبحثَموضوعَ
تنحصرَالدراسةَعلىَالدستهلكتَُالدشتًكتَُمعَمؤسسةَأوراسكومََمجتمع المستهلكين المستهدفين الجزائريين: 

ويشملَلرتمعَالدراسةََ،تمَذكرىاَفيَالحدودَالدكانيةكماَوالتيَشملتَبعضَالولاياتَالتيَتمَاختيارىاَََ،2تليكومَالجزائر
 02َالدراسةَعلىَاقتصرتوَعلىَمستهلكتَُمستهدفتَُلستلفتَُمنَناحيةَالسن،َالدخل،َالدستوىَالتعليميَوالجنس،َ

 ماَيلي:َتتمثل،َاعتباراتَوأسبابلعدةََولايةَفقط
َالجَكبر - َالدساحة َغرافية َالجزائر َالولاياتلدولة َلذلكَوتعدد يصعبَتطبيقَأيَبحثَميدالٍَعلىَأساسَ،

 .الدلائمةَالحصرَالكامل،َإلاَإذاَتوفرتَالإمكاناتَالداديةَوالبشرية

 القيودَالدتعلقةَبالوقتَوالتكلفة.ََالتزامناَبدجموعةَمن -

 تليكومَالجزائرَفيَسوقَخدمةَالذاتفَالنقال.َمكانةَمؤسسةَأوراسكوم -

 المحليةَبالوطن.َالفرعيةَلزاولةَشملَمعظمَمناطقَالوطن،َمنَأجلَبسثيلكَلَثقافات -

َ
 
 
 
 

َ
َ
َ

                                                 
1

 SPSS،2006-2007،www.philadelphia.edu.jo/courses/.../700106.doc،24/08/2011 التحليل الإحصائي باستخدام برنامجَنافذَلزمدَبركات، 

2
 مليونَمشتًك.17َأكثرَمن2014ََتليكومَالجزائرَإلىَغايةَسنةََبلغَعددَالدشتًكتَُمعَمؤسسةَأوراسكوم 
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َوالجدولَالتاليَيبتَُتوزيعَالدستهلكتَُالدستقصيتَُفيكَلَولايةَبستَفيهاَالدراسة.
 %النسبة  التكرارَالولاية

 َالدستًجعةَالدوزعة

 96 162 170َالشلف

 92 92 100َالجزائرَالعاصمة

 82 85 70َالبليدة

 96 76 70َعتَُالدفلى

 88 85 06َالددية

 90 58 50َتيبازة

 85 34 40َتلمسان

 80 28 35َوىران

 70 42 60َمستغالً

 93 87 06َتيارت

 84 85 06َتسمسيلت

 86 85 60َسعيدة

 92 55 60َمعسكر

 83 58 06َتبسة

 88 53 60َعنابة

 90 45 50َسكيكدة

 86 53 35َقسنطينة

 90 85 20َأدرار

 90 56 30َبسكرة

 90 85 20َورقلة

 87 5151 5511 المجموع

 َ.:َمنَإعدادَالطالبالمصدر
يلاحظَمنَالجدولَالسابقَأنَالنسبَالدئويةَلعددَالاستباناتَالدعادةَمكتملةَالبياناتَوصالحةَللتحليلَوقدَتراوحتَ

،َوىيَنسبَلشتازةَفيَالعلومَالسلوكيةَىذاَماَلغعلَنتائجَوىيَأعلىَنسبةَ(%96وىيَأقلَنسبةَوَ)َ(%70َماَبتَُ)
ََ.َالدراسةَتكونَذاتَمصداقيةَعاليةَوتفستََجيد

َ
َ
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 :عينة الدراسة اختيار -ثانياً 
الداديةََعلىَطبيعةَالبياناتَالتيَيرادَجمعهاَوعلىَالدنهجَالدتبعَفيَالدراسة،َوالوقتَالدسموحَلو،َوالامكاناتَبناءاًَ

"َوذلكَلعدمَتوفرَالبياناتََالاستبانةداةَالاكثرَملائمةَلتحقيقَأىدافَىذهَالدراسةَىيَ"َالدتاحة،َوجدَالطالبَالأ
َ َالدنشورة كَالبيانات َبالدوضوع كَالدقابلاَإضافةالدرتبطة َالاخرى َالادوات َطريق َعن َعليها َالحصول َصعوبة تَإلى

َالدلاحظةَالشخصية،َ متمثلةَفيَالدستهلكتَُالدستهدفت1َُبسيطةَعلىَعينةَعشوائيةَنادراستَعتمدتواالشخصيةَأوا
َ.رأوراسكومَتليكومَالجزائالجزائريتَُذاتَمستوىَتعليميَابتدائيَفماَفوقَوالتيَتتكونَمنَمشتًكيَالدتعاملَ

 المخاطر النظامية والمخاطر غير النظامية -ثالثاً 
َفيََيواجوَََََ َولؽكنَتلخيصها َمعينة َلظاىرة َعندَدراستة َوالغتََالنظامية َالنظامية َمنَالدخاطر أيَباحثَلرموعة

ََ:الجدولَالدوالي
 غير النظامية: المخاطر النظامية والمخاطر  1-6 الجدول

 المخاطر الكلية
 المخاطر النظامية المخاطر اللانظامية

َالدؤسسةَ َعلى َتأثتَىا َويقتصر َبالدؤسسة َفريدة َعوامل َعن تنشأ
َذاتها

َتنشأَعنَعواملَتؤثرَعلىَجميعَالدؤسسةَفيَالسوق

َلالؽكنَإزالتهاَمنَخلالَالتنوعَولكنَلؽكنَتعديلهاَلؽكنَإزالتهاَمنَخلالَالتنوع
َتقاسَبدعاملَبتاَباينتقاسَبدعاملَالت

 
  

                                                 
 1

كَونَالعينةََالوحداتَالإحصائيةَبالصدفة،َوكلَوحدةَبسلكَفرصةَمعلوم ةَللظ هورَاختياروحداتَالمجتمعَنفسَالفرصةَفيَالظهور،َويتمَفيهاَلَيكونحيثَ  بالإضافةَإلى
 .الإحصائيةَالدراسةَفهيَشرطَأساسيَلاستخدامَالكثتََمنَالأساليبالنتائجَعلىَلرتمعََالعشوائيةَبسكنَمنَتعميم
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 راءات الدراسة والتحليل الإحصائي: إجالثالثالمطلب 
َ َالدوجهةَللمستهلكتُ،َومنَخلالَالاستبانة َبتصميمَالاستبانة تمَجمعَبعدَالاطلاعَعلىَأدبياتَالدراسةَقمنا
َبياناتَالدراسةَاللازمةَللإجابةَعنَتساؤلاتَالدراسةَوبرقيقَأىدافها،َحيثَإشتملتَالاستبانةَعلىَمايلي:َ

 أجزاء الاستبانة. شرح -أولًا 
َويشمل البيانات ) المتغيرات ( الاولية.َ:الجزء الأول

علىَالبياناتَالاوليةَ)َالشخصيةَوالوظيفة(ََواشتملتوقدَتمَوضعهاَفيَمقياسَ"َإسميَأوَترتيبيَأوَنسبيَ"،ََ
َ،َالدستوىَالتعليمي،َالجنس،َالدخلَ(.السنلأفرادَعينةَالدراسةَوىيَ)َ

المتغيرات الاساسية لعناصر المزيج التسويقي الخدمي والتي يمكن من خلالها التعرف : ويشمل الجزء الثاني
 على المكونات الاساسية لأنظمة إنتاج الخدمة في المؤسسات الخدمية.

      لزاورَوىيسبعةََىذاَالجزءَمنَالدراسةَعلىَإذَتضمن،َ'Likertََليكرتدَتمَوضعهاَفيَمستوىَقياسَ'َقوَ
5َ،َوكلَلزورَيتكونَمنَورَالخدمات(َالتوزيع،َالتًويج،َالدليلَالدادي،َعمليةَتقدلََالخدمة،َجمهَ)َالخدمة،َالسعر،َ 

عبارةَموجهةَلعينةَالدراسة،َلضاولَمنَخلالَىذهَالمحاورَتوضيحَوإختبارَدرجةَالدوافقة35ََضعَوقدَتمَوََعباراتَ،
َالدبحوثةلدعرفةَمدىَقدرةَالدؤسسةََ،منوَالدستقصيَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَالدوجودةَفيَالدؤسسةَالددروسةَمنَقبل

َعلىَتفعيلَعناصرَانظمةَإنتاجَالخدمةَمنَأجلكَسبَولاءَالدستهلكَالجزائري.
ََ: وتعلق بالمتغير التابع وىو عنصر ولاء المستهلك.الجزء الثالث

َ َوىيتضمنتَثلاثة َأساسية َالإبذاهالدستهلكَرضا)َلزاور ،ََ َالدوقفَ+َالدعتقدات( َقدَتمَ) َالدؤسسة(، ،َصورة
قرةَموزعةَبشكلَمتساويَلكلَمتغتَ،َولضاولَمنَخلالَىذهَالمحاورَالتعرفَعلىَدرجةَولاءَالدستهلكَف15َوضعَ

َمنَخلالَثلاثةَأبعادَوىيَالمحاورَالسابقة.َإبذاهَالدنتجاتَالخدميةَالدقدمةَمنَقبلَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائر
تتمثلَإجراءاتَفيَلرموعةَمنَالخطواتَالتيَقامَبهاَالطالبَأثناءَدراستوَالديدانيةَلذذاَ انية:أداة الدراسة الميد -ثانياً 

الدوضوعَحيثَتمَبرديدَلرتمعَالدراسةَوكذاَعينتها،َومنَثمَتصميمَاستبانةَوفقَسلمَليكرتَوفقَإجراءاتَلزددة،َ
َللتحليلَوالدناقشة.spssَهاَفيَبرنامجَال َلتوزعَعلىَأفرادَالعينةَالمحددة،َوبعدَجمعَالإجاباتَتمَتبويبهاَووضع

إنَالدتغتََالذيَنستخدموَفيَالإجابةَعلىَعباراتَالمحورَفيَشكلَخياراتَعبارةَعنَشرح مقياس ليكرت:  .1
(، غير موافق تماما 0(، غير موافق )3(، محايد )4(، موافق )5)موافق تماما )مقياسَترتيبيَمعبرَعنوَبأوزانَ

َالدقياسَىوَعبارةَعنَقسمةَطولَالفئةَلشثلةَفيَعددَالدسافاتَوىيَ((1) علىَعدد4ََ،َالدتوسطَالدرجحَلذذا
،َوىذاَماَنعبرَعنوَبالجدولَالتاليَ)عباراتَالاستبيان0.80ََ،َفنحصلَعلىَطولَالفتًةَمساويَل 5ََالاختياراتَ

َالجدول: مستويات سلم ليكرتََََََََََََكلهاَسلبية(:

َالدستوى
إلى1َََمن

1.79َ
َ إلى1.80ََمن

2.59َ
َ إلى2.60ََمن

3.39َ
َ إلى3.40ََمن

4.19َ
َ إلى4.19ََمن

5َ
َموافقَبساماََم وافقََلز ايدَم وافقغتَََموافقَبساماغتَََالدتوسطَالدرجح
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 :َعندَتصميمَالاستبانةَتمَالتأكدَمنَالدؤشراتَالتالية:تصميم الاستبانة -2
الطالبَلؽكنَأنَيقيسَبالفعلَماََعدهأوتشتََإلىَالتأكدَمنَأنَالدقياسَ)َالاستبانة(َالذيَصدق الاستبانة:  -أ

َشمولَالاَيطلب َبالصدقَ" َيقصد كَما َناحية،َقياسو، َمن َالتحليل َلغبَأنَتدخلَفي َالتي َالعناصر َلكل ستمارة
قدَقامَالطالبَبالتأكدَمنَوََاتهاَومفرداتهاَمنَناحيةَثانية،َبحيثَتكونَمفهومةَلكلَمنَيستخدمهاَ"،رَووضوحَفق

َصدقَأداةَالدراسةَمنَخلال:
َأنَتوفرَ face Valdity  الصدق الظاىري: 1-أ َلؽكنها ولؽثلَالتأكدَمنَأنَالعباراتَالتيَوردتَفيَالاستبانة

َتعميمَنتائجَالدراسةَعلىَالمجتمع،َ فقراتََاستكمالبعدَوَالبياناتَالدطلوبةَللدراسةَوبدقةَعالية،َلؽكنَمنَخلالذا
تسويقَوالإحصاءَوالذينَينتسبونَإلىَعددَلفيَلرالاتَالإدارةَوَاَوالاختصاصتمَتوزيعهاَعلىَذويَالخبرةََالاستبانة

َبرقيقَ َفي َقدرتو َومدى َالدقياس َفقرات َبشأن َبآرائهم َأدلو َحيث َالأردن، َفي َوالجامعات َالجزائرية، َالجامعات من
َببعضَالتعديلاتَ َحيثَقمنا َعلىَبعضَالفأىدافَالدراسة، َوالمحكمتَُوالجدولََاقتًاحاتقراتَفيَضوء الخبراء

َ.الاستبانةفقراتََالمحكمتَُحولَلاستجاباتالدواليَيبتَُ
 تحليل الصدق الظاىري للاستبيان 2-6الجدول 

 %نسبة المؤيدين المعارضون % نسبة المؤيدين المؤيدين عدد الفقرات متغيرات الدراسة ت
 اولا: المزيج التسويقي الخدمي 

َ-َ- 5َ10َ100 الخدمة َ .1

7َ70َ3َ30َ 5 السعرَ .2

6َ60َ4َ40َ 5 التوزيعَ .3

6َ60َ4َ40َ 5 الترويجَ .4

8َ80َ2َ20َ 5 عملية تقديم الخدمةَ .5

7َ70َ3َ30َ 5 جمهور الخدماتَ .6

َ-َ-10َ100َ 5 الدليل الماديَ .7

 ثانياً: الولاء
 - - 100 3َ10 رضا المستهلكَ .8

 10 90َ1 3َ9 الإتجاهَ .9

 40 60َ4 3َ6 صورة المؤسسةَ .10
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 Content Validity :) الصدق البنائي ( لأداة الدراسةساق الداخليتالإ :2-أ
كَتَلنجرََََََََ 'َإلىَأنَىنالكَعدةَطرقَللتعرفَعلىَالصدقَالبنائيَلأدواتَالقياس،َمنهاKerlingerََأشارَ'

كَلَفقرةَفيَللحكمََتعتبرَمبدأَمهمحسابَدرجةَارتباطَالفقراتَبالدرجةَالكلية،َفدرجةَالارتباطَ علىَمدىَصدق
اقَالداخليَلأسئلةَالاستبانةَىيَقوةَالارتباطَبتَُويقصدَبالاتستسعىَالدرجةَالكليةَإلىَقياسها،ََقياسَالسمةَالتي

كَلَلرالَودرجاتَأسئلةَالاستبانةَالكلية والصدقَببساطةَىوَأنَتقيسَاسئلةَالاستبانةَأوَالاختبارَماََ،درجات
َمنَعباراتَلالَالتحومنَخَوضعتَلقياسو، كَلَعبارة ليلَالاحصائيَوبحسابَمعاملَإرتباطَبتَسونَبتَُدرجة

المحورَوالدرجةَالكليةَلجميعَعباراتَىذاَالمحورَالذيَتنتميَإليوَوذلكَلكلَلزورَمنَلزاورَالدراسة،َوبعدَحسابَ
َيدلَعلىَمعاملَالارتباطَبتَسون َالدوجبةَلشا َالدعنوية دَإتساقَداخليَبتَُمتغتَاتَوجوََظهرتَعلاقاتَالارتباطَ

كَماَىوَموضحَفيَالجدولَالدوالي:َ َالدراسة
َ(.α =َ2.25َدالةَإحصائياًَعندَمستوىَمعنويةَ)النتائجَالدتوصلَإليهاََ

َ
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 الإتساق الداخلي للاستبانة  3-6الجدول 
 معامل الارتباط رقم العبارة المحاور   معامل الإرتباط رقم العبارة المحاور الجزء

اني
 الث

جزء
ال

 

المحور 
 الأول

1 0.528 

المحور 
 الرابع

16 0.254َ
2َ0.401َ17َ0.4َ
3َ0.424َ18َ0.616َ
4َ0.387َ19َ0.6َ
5َ0.291َ20َ0.742 

المحور 
 الثاني

6َ0.460َ

 المحور
 الخامس

21َ0.514َ
7َ0.674َ22َ0.358َ
8َ0.624َ23َ0.442َ
9َ0.536 24َ0.298َ

10َ0.506 25َ0.620 

المحور 
 الثالث

11َ0.648َ

 المحور
 السادس

26َ0.123َ

12َ0.317 27َ0.420َ

13َ0.480 28َ0.231َ

14َ0.348َ29َ0.324 

15َ0.415َ30َ0.455 

لث
الثا

زء 
الج

 
المحور 
 الأول

36َ0.185َ

المحور 
 السابع

31َ0.346َ

37َ0.238 32َ0.363 
38َ0.291َ33َ0.172 

المحور 
 الثاني

39َ0.225َ34َ0.346َ
40َ0.206َ35َ0.200َ
41َ0.314 

المحور  
 الثالث

42َ0.198َ
43َ0.267َ
44َ0.238 

 spss21 :َمنَإعدادَالطالبَباستخدامَبرنامجَال المصدر
َالكليةَلجميعَ َوالدرجة كَلَعبارة ََعباراتَالمحوريتضحَمنَالجدولَأنَمعاملاتَالارتباطَبتَُدرجة وقدَموجبة

يلاحظَانَ،َو22َفيَحدىاَالاعلىَعندَالعبارة74.2ََ%و26ََفيَحدىاَالادلٌَعندَالعبارةََ%12.3بتََُ تراوحتَما
دالةَإحصائيةََجميعَأنَجميعَمعاملاتَالارتباطَالخاصةَبهذهَالمحاورَالسبعةَللجزءَالاثالٍَوالمحاورَالثلاثةَللجزءَالثالث

َداخليَبتَُجميعَلزاورَالاستبانة.وجودَإتساقَ (،َلشاَيشتََإلىα =َ2.25مستوىَمعنويةَ)َعند
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يعتٍَاستقرارَالدقياسَمعاملَالثباتَوعدمَتناقضوَمعَنفسوَ،َأيَأنوَيعطيََ(:Reliability)  ثبات المقياس :3- أ
َعلىَنفسَالعينةَنفسَالنتائج َأعيدَتطبيقو َأحدَمعاملاتََ،إذا َالاستبيانَنستخدم َالثباتَلأسئلة َاختبار ولإجراء

.َومعاملَالثباتَيأخذَقيماًَتتًاوحَبتَُالصفرَوالواحد1َ(Cronbach's Alpha")َألفا كرونباخالثباتَمثلَمعاملَ"َ
كانَىناكَََالصحيحَ،َفإذاَلمَيكنَىناكَثباتَفيَالبياناتَفإنَقيموَالدعاملَتكونَمساويةَللصفر،َوعلىَالعكسَإذا

َتكونَق َالصحيحثباتَتام َالدعاملَتساويَالواحد ََ،يمة َالثباتَإوكلما كَان َمعاملَالثباتَمنَالواحد قتًبتَقيمة
كَانَالثباتَمنخفضاًَمرتفعاًَوكلماَاقتًَ كَرونباخَالمحصلَعليها.يوضحَوالجدولَالتاليََ،بتَمنَالصفر َقيمَألفا

كَرونباخ َيكتبَبالشكلَالآتي:(َوالذيCronbach-Alfaَََمعاملَ)َألفا
   

 

   
 [  

∑     
 

  
] 

َبحيث:
rn )َكَرونباخ َ:َلؽثلَمعاملَالإرتباطَألفاََ)َمعاملَألفا
 nَعددَفقراتَالاستبيان:َ

 

SD
َلؽثلَالتباينَالكليَللاختبار:2َََ

SD
2

َلرموعَتبايناتَفقراتَالدقياس : ∑
وبرديداًَفيََ(0.6)كرونباخَ)َمعاملَثاتَالدقياسَ(َمقبولةَعندماَتكونَمساويةَأوَأكبرَمنَوتعدَقيمةَمعاملَألفاَََ

َ)َمعاملاتَالثباتَ(.َت،َوالجدولَالتاليَيبتَُالنتائجَالنهائيةَلدعاملاالبحوثَالإداريةَوالسلوكية َالإرتباطَألفا َ َ  

 Reliability Statistics :  ثبات المقياس
 

 

َ
 0.895كرونباخوجدناَمعاملَألفاََ SPSS21إذنَمنَخلالَالدعالجةَالاحصائيةَللبياناتَالدتوفرةَوبالاعتمادَعلىَبرنامجَ

 النتائج.َصولَفيَدقةَالحدلَعلىَوجودَثباتَمرتفعَللمقياسَوىوَماَيساعدَعلىَيَمعاملَثابتَلشاَوىوَ 
 
 
 
 
 

                                                 
1

(َللتطبيقَبغرضَبرقيقَأىدافهاَمنَخلالَالإجابةَعلىَأسئلتها،َلشاَيشتََإلىَإمكانيةَثباتَالنتائجَالتيَلؽكنَأنَالاستبيانيعتبرَمؤشراَلصلاحيةَأداةَالدراسةَ)قائمةَ 
َتسفرَعنهاَعندَتطبيقها.

 

 المتغيرات معامل ألفا

0.985 44 
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 .نباخ كرو بإستخدام معامل إرتباط ألفا: إختبار صدق وثبات مقاييس الدراسة 4-6الجدول 
 الجزء         
 نباخ قيمة ألفا كرو الجزء الثاني نباخ ألفا كرو قيمة الجزء الأول المحاور

 المحاور

21 0 .774 
21 0.736َ

22 0.895َ
22 0.853َ

23 0.797َ

23 0.860َ

24 0.879َ

05 0.797َ

06 0.902َ

07 0.887َ

 0.889 الاستبانة ككل )مجموع المحاور(

 spss: من إعداد الطالب باستخدام برنامج الـ المصدر
ََ كَرونباخ َألفا َمعامل َالسابقَأن َالجدول َفي0.889ََيوضح َالنتائجَالدبينة َوتشتَ َالإشارة، َوموجب َمرتفع وىو

كَلَ كَلهاَأكبرَمنَ)الجدولَإلىَأنَقيمَمعاملَألفاَللمقياسَالدستخدمَفيَالدراسةَفيماَلؼص (َوىو0.60َالمحاور،
الحدَالأدلٌَالدطلوبَلدعاملَألفا،َوبالتاليَفإنَقيمةَمعاملَألفاَتعتبرَمقبولة،َوعلىَذلكَلؽكنَالقولَبأنَالاستبيانََ

َككلَوبدحاورهَيتمتعَبثباتَجيدَولؽكنَالاعتمادَعلىَنتائجوَوالاستفادةَمنهاَفيَالتفستََوالدناقشة.
كَماَأهااَثابتةَبدرجةَجيدةَونستخلصَلشاَسبقَأنَ أداةَالقياسَ)َالاستبانةَ(َصادقةَفيَقياسَماَوضعتَلقياسو

 لذذهَالدراسةَولؽكنَتطبيقهاَبثقة.َاَيؤىلهاَلتكونَأداةَقياسَمناسبةجداً،َلش
 الأساليب الإحصائية المستخدمة:: المطلب الرابع

تمَإستخدامَالعديدَمنَالاساليبَالاحصائيةَالدناسبةََفقدَ،لتحقيقَأىدافَالدراسةَوبرليلَالبياناتَالتيَتمَبذميعها
َومنَبتَُالاساليبَالإحصائيةَالدعتمدةَماَيلي:َ(SPSS21َبإستخدامَبرنامجَالحزمَالاحصائيةَللعلومَالاجتماعيةَ)َ

أفرادىاََجاباتالتعرفَعلىَالصفاتَالشخصيةَلدفرداتَالدراسةَوبرديدَإسترضَ:َلغالمئوية  التكرار والنسب -1
َالمحاورَالرئيسيةَالتيَتتضمنهاَأداةَالدراسة.َبذاهَعبارات

افرادَالدراسةَعنَمدىَإرتفاعَأوَإلطفاضَإستجاباتَعرفةَلدوذلكََالوسط الحسابي المرجح ) الموزون (: -2
موزونََالمحاورَالرئيسيةَ)َمتوسطَمتوسطاتَالعباراتَ(،َمعَالعلمَبأنوَيفيدَفيَترتيبَالمحاورَحسبَأعلىَمتوسط

َ.مرجح



 تليكوم الجزائر على ولاء المستهلك مؤسسة أوراسكوملالفصل السادس: التحليل الاحصائي لأثر أنظمة إنتاج الخدمة 
 

259 
 

كَلَعبارةَمنَعباراتَالمتوسط الحسابي -3 :َوذلكَلدعرفةَمدىَإرتفاعَأوَإلطفاضَإستجاباتَأفرادَالدراسةَعن
َلعلمَبأنوَيفيدَفيَترتيبَالعباراتَحسبَأعلىَمتوسطَحسابي.ََامتغتَاتَالدراسةَالاساسية،َمعَ

َإستخدامالمعياريالإنحراف ا -4 َتم :ََ َالدستجوبتُ َآراء َفي َالتشتت َمدى َلدعرفة َالدقياس َالوسطَىذا َإلى قياساً
كَماَأنوَيفيدَفيَقيمتوَمنَالصفرَتركزتَالاستجاباتَوإلطفضَتشتتهاَبتَُالدقياسَاقتًبتالحسابيَالدرجح،َفكلماَ ،

َترتيبَالعباراتَحسبَالدتوسطَالحسابيَلصالحَأقلَتشتتَعندَتساويَالدتوسطَالدرجح.
 الدتغتَ قيم تتغتَ عندماYَ لو ويرمز التابع الدتغتَ على يطرأ الذي التغتَ لقياس يستخدم:َإرتباط بيرسونمعامل َ-5

َالكمية والبياناتَالكبتَة العينات حالة في الدقياس ىذا ويستخدم ، العكس أوXََلو ويرمزَالدستقل
َ.آخر متغتَ من متغتَ يفسر كم يعتٍ : التحديد معاملَ-6
َ:َلدعرفةَالعلاقةَبتَُالدؤسسةَالخدميةَالددروسةَالتيَتتعاملَمعَالدستهلكتَُوالعواملَالخاصةَبو.2َكاإختبارََ-7
َ)مستوى الدلالة المعنويةَ-8 َالاحتمال َلذذا َويرمز َالخطأ َمن َبرملو َلؽكن َإحتمال َأقصى َوىو :αََقبل َلػدد )

 َ.H0َوىذهَالقيمَلرفضَفرضيةَالعدم0.01ََأو0.05ََسحبَالعينةَوعادةَيكونَ

ََ.:َلإختبارَأثرَالدتغتَاتَالدستقلةَفيَالدتغتََالتابعاسلوب الانحدار المتعددَ-9
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 .ومناقشة نتائجها محاور الاستبيانالتحليل الإحصائي لالمبحث الثاني: 
طبيعياًَلبعديَالدراسةَالرئيسيةَوالدتمثلةَبأنظمةَإنتاجَالخدمةَ)َالدزيجَالتسويقيَالخدميَ يتناولَىذاَالدبحثَوصفاًَ

7Psََكَبعدَتابعَأوَمعتمد،َوبرقيقاًَلذلكَفقدَتمَإستخدام كَبعدَمستقلَوعنصرَولاءَالدستهلكَفيَسوقَالخدمات )
كَالتوزيعاتَالتكراريةَوالنسبَالدئويةَوالاوساطَالحسابيةَوالوسطَالد رجحَوالالضرافاتَالتحليلاتَالاحصائيةَالوصفية

،َفيSPSS 21َوذلكَلكلاَالبعدينَمعتمدينَفيَذلكَعلىَبرنامجَالحزمَالاجتماعية2ََكاَبارتخلإَافةبالإضةَالدعياريا
َالعمر، َو َوالجنس َالدخل َحيث َمن َالدراسة َعينة َخصائص َبرليل َلضاول َالتعليميَالبداية َالتحليلََوالدستوى ثم

 .ختََالتحليلَالاحصائيَلأبعادَولاءَالدستهلكدمة،َوفيَالأالاحصائيَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخ
 .والسمات الشخصية خصائصلا لعينة الدراسة وفق الاحصائي تحليلالالمطلب الاول: 

َفيَ َتتمثل َالتي َالشخصية َوالسمات َالخصائص َمدخل َمن َالدراسة َعينة َبرليل َالدطلب َىذا َخلال َمن لضاول
َالاستبانةَب :َالجنس،َالسن،َالدخل،َالدستوىَالتعليمي.

 الدراسة وفق الخصائص والسمات الشخصية.: التحليل الاحصائي لعينة 5-6الجدول 
 المتوسط الحسابي % لمئوية النسبة التكرارات الفئات المتغير

 الجنس
 47 479 ذكر

 53 540 أنثى 1.53

 العمر

15-32 242 23.7 

2.35 
32-45 336 33.0 

45-62 282 27.7 

 15.6 159 سنة 62أكثر من 

 ستوى التعليمم

 4,1 42 ابتدائي

2.40 

 9,6 98 متوسط

 33,9 345 ثانوي

 47,8 487 ليسانس

 4,6 47 دراسات عليا

 الدخل

 20.8 212 دج12.222أقل من 

 22.8 232 دج 12.222-32222 2.40

 56.4 575 دج 32222أكثر من 

 

 spss21: من إعداد الطالب باستخدام برنامج الـ المصدر             
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َ (َ (َمنَبتَُالدتغتَاتَالذامةَلأيَدراسةَالجنس، العمر، المستوى التعليمي، الدخلتعتبرَمتغتَاتَالدراسة
َ َالخدمية َللمؤسسة َىام َإستًاتيجي َبعد َذات َالدتغتَات َىذه َلأن َالدراسةسيكولوجية َالفئةََلزل َبرديد َأجل من

َلذ َخصائصَالدشتًكتَُ، َلذمَحسب َوتقدلََالخدماتَالدناسبة َتقومَالدستهدفة َأن َالخدمية َالدؤسسة لكَلابدَعلى
َالوص َاجل َمن َالدتغتَات َلذذه َإستًاتيجي َرضاىمَوَبتحليل َلتحقيق َالخدمات َأفضل َلذم َوتقدلَ َالدستهدفة َللفئة ل

َوفيماَيليَالتحليلَلكلَبعدَعلىَحدى:ََوىذاَماَسوفَنتأكدَمنوَخلالَالدراسةَالاحصائية،ََوكسبَولائهم،
كادتَأنَتكونَمتساويةَإذَبلغتَنسبةَََالجنسيتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَالدستهلكتَُالدستقصتَُمنَحيثَََََ

(َمنَإجماليَمنَأفرادَعينة542َ)َ%53فكانتََالاناث(َمنَإجماليَأفرادَعينةَالدراسة،َأماَنسبة479ََ)َ%47الذكورَ
كَلاَالجنستَُبخدماتَالذاتفَالن َيفسرَبإىتمام َما َبدعتٌَآخرَلمَتَقالَبالجزائر،الدراسةَ،َىذا أوَثقافةَبقىَطبيعة

َالكلَيريدَالاىتمامَبالخدماتَالدقدمةَمنَقبلَالدتعاملتَُفي سوقَخدمةَالذاتفََالجنسَبرددَالفئةَالدستهدفةَوإلظا
َالنقالَالجزائر،َوىذاَماَيبتَُألعيةَمتغتََالجنسَفيَبرديدَأثرَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَولاءَالدستهلك.

،َيتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَالفئةَالعمريةَالشائعةَبتَُأفرادَعينةَالدراسةَىيَالعمرأماَفيماَيتعلقَبخاصيةَ
(َمنَإجماليَأفرادَعينةَالدراسةَيليهاَالفئة336َ)َ%33إذَمثلواَماَنسبتوََ'45َقل من وأ-32'َالفئةَالعمريةَأكبرَمنَ

َأكبرَمنَ منَإجماليَأفرادَعينةَالدراسة،َثمَتأتيَالفئةَالعمريةََ(080)َ%07,7بنسبةَ'  62وأقل من  45'العمريةَ'
(،َأماَأقلَالنسبَفكانتَلأفرادَعينةَالدراسةَفيَالفئات040َ)َ%03,7'َماَنسبتو32ََوأقلَمن15ََالمحصورةَبتَُ'َ

تعبر45ََ- 32ََبتَُمنَخلالَىذاَالتحليلَلؽكنَالقولَأنَالفئةَالمحصورةَماَ،(159)َ%15,6'َبنسبة62ََأكبرَمنَ
تليكومَتركزَدائماَعلىَفئةََوراسكوممرَالذيَجعلَمؤسسةَأتعرفَبالطاقةَالبشريةَالذائلةَالأوالجزائرََعنَفئةَالشباب

منَأجلَإقامةَمعهمَعلاقةَوطيدةَلأمدَبعيدَومنَاجلَتعزيزَرأسَمالَالزبونَللمؤسسة،َثمَتأتيَالفئةَأقلََالشباب
وىيَأيضاَفئةَمناسبةَللمؤسسةَإذَغالبيةَالدستهلكتَُالدنتمتَُلذذهَالفئةَتكونَلديهمَدخل45ََوأكبر من  62منَ

َعلى َالانفاق َأجل َمن ََمناسب َمن َأقل َالفئة َتأتي َثم َالنقال، َالذاتف َالطلبة32ََخدمات َالغالبية َفي َوىم سنة
كَبتََبهذهَالخدماتَإذَبزصصَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائرَخدماتَلشيزةَ الجامعيتَُالذينَأصبحَلديهمَإىتمام

َمنَالأكبرَذويَالسنَالفئةوخاصةَبهذهَالفئةَمنَاجلَإقامةَمعهمَصورةَطيبةَفيَذىنَالعميل،َأمَالفئةَالأختَةَوىيَ
كَبتََمنَالدشتًكتَُلذذهَالفئةََسنة62َ َ.وذلكَلعدمَمقابلةَعدد

ىوَالدؤىلَالشائعَبتَُأفرادَعينةََليسانسفمنَخلالَالجدولَالسابقَأنَالدؤىلَََالتعليم  مستوىبأماَالمحورَالدتعلقَ
الإجمالي،َوىذاَمؤشرَمهمَبالنسبةَللمؤسسةَإذَغالبيةَالدشتًكتَُلديهمَمستوىََمن 487(َ%4778الدراسةَبنسبةَ)

 الدبحوثتُ بأن يعتٍ ذلك،َلدىَالدشتًكتَُالتعلموىذاَماَيفسرَزيادةَدرجةَأوَخبرةَاستهلاكيةَرشيدة،ََتعليميَعالي
 ذلك يعطي وَ،للمؤسسة ولائهم على التسويقي الدزيج استخدامَأثر مدى عن التعبتَ و الاستبانة لتعبئة علميا مؤىلتُ

َلغعلالدراسةَلذا توصلت التي بالنتائج ثقة َما َوىذا َالدشتًكتَََُ، َىؤلاء َخلالَكعنصر َمن َللمؤسسة َلرالٍ ترويج
َبَعددَآخرَمنَالدشتًكتَُللمؤسسة.منَأجلَجلَالكلمة المنقولة الايجابيةإستًاتيجيةَ
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َمؤشرَىامَلدىَالدؤسسةَحيثَََالاجمالي من 345(  %3379ماَنسبتوَ)ََثانويالدرتبةَالثانيةَالدؤىلَأماَ وىوَأيضاً
كَانَرأسَم كَلما كَانتَالفئةَالدستهدفةَذوَمستوىَتعليمي الَالزبونَللمؤسسةَذوَقيمةَعالية،َويأتيَفيَالرتبةَكلما

َ َالعلميَ(،  98) %976 بنسبة المتوسط الدؤىلَالثالثة َالدؤىل كَان َالرابعة َفيَالرتبة بنسبةََالعلياالدراسات  أما
كَبتََلأنَلرتمعَالدراسةَلصدَفيوَعددَوالسببَيرجعَانَتوزيعَالاستباناتَلمَ( 47) 476% تشملَىذهَالفئةَبنسبة

وىيَنسبةَضعيفةَمقارنةَمعَ( 40) %471بنسبةََالابتدائيقليلَمنَحامليَىذاَالدؤىلَالعلمي،َوأختَاًَيأتيَمؤىلَ
َ.الدؤىلاتَالعلميةَالسابقةَوىذاَماَلؽيزَمؤسسةَأوراسكومَعنَباقيَمؤسساتَالاتصالَالخلويَفيَالسوقَالجزائرية

َالدخلوفيَالاختََنأتيَلمحورَ كَبتََفيَتفضيلَالخدماتَمنَقبلَالدشتًكتَُلأنَالدخلَلوََ َألعية والذيَلو
كَبتَةَ الدتاحةَفيَالسوق،َومنَخلالَالجدولَلصدَفيَالدرتبةَالاولىَفئةَالدخلََلخدماتاَلاختيارَبالقدرةبعنصرَعلاقة
َمنَ 3222ََالأكثر َنسبتو َ( 575) %56.4دجَما َفئة َإىتمام َيفسر َما ذويَالدخلَالعاليَبخدماتََالدوظفتُوىذا

كَانتَالفئة45َََ–32َفئةَالعمريةَلالدؤسسةَوىوَماَيربطَبالعلاقةَالسابقةَا كَلما وىيَالفئةَالغالبيةَمنَالدشتًكتَُبحيث
كَانَذلكَميزةَأوَفرصةَسوقيةَللمؤسسةَالخدميةَمنَأجلَالتوسعَفيَ كَلما الدشتًكةَذوَعمرَمتوسطَودخلَعالي

َ َالجزائر َتليكوم َ َأوراسكوم َالخدمية َالدؤسسة َالتيَتعتمدَعليها فيََاستمراريةلأجلَضمانَالسوقَوىيَالاستًاتيجية
( 030)  %00.8  بنسبة'  32222-12222'  السيطرةَعلىَالسوق،َاماَفيَالدرتبةَالثانيةَفئةَالدخلَماَبتُ أو لسوقا

كَانتَلذويَالدخلَالأقلَمنََوىيَنسبةَمقبولةَفيَعينةَالدراسة ماَ 12222بالنسبةَللمؤسسة،َأماَفيَالدرتبةَالثالثة
كَانتَمنَالفئةَالعمريةَأقلََمنَإجماليَالدراسة( 010) %02.8 نسبة ويفسرَذلكَبأنَغالبيةَالدشتًكتَُفيَىذهَالفئة
كَانتَفي15ََسنةَوأكبرَمن32ََمنَ َمالصدَأنَىذهَالفئةَتكونَمنَدونَعملَأوَدخلَضعيفَلذلك سنةَوغالباً

َسبَدخولذم.الدرتبةَالاختَةَغتََانَالدؤسسةَالددروسةَدائماَتبحثَفيكَيفيةَتقدلََخدماتَتناسبَىذهَالفئةَوتنا
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 لمتغيرات أنظمة إنتاج الخدمة. التحليل الاحصائيالمطلب الثاني: 
ستجاباتَالدستهلكتَُلضوَمكوناتَأنظمةَإنتاجَالخدمةَلدؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائر،َوقدَلإىذاَالجزءََقَ رَ طَ تَ 

،َوذلكَللتعرفَعلىَإستجاباتَأفرادَالدراسةَالدعياريذلكَبإستخدامَالدتوسطَالحسابيَوالالضرافَافيَتمَالتحقيقَ
كَماَتمَ كَلَمكونَمنَمكوناتَأنظمةَإنتاجَالخدمةَالددرجةَفيَالاستبانة، (َلحسنَالدطابقة2َكا)َاختبارَاستخداملضو

التعرفَأكثرَعلىََأجلَسوفَلضاولَدراسةَوبرليلَوتفستَكَلَلزورَعلىَحدىَمنَلتعميمَنتائجَالعينةَعلىَالمجتمع،
كَماَىوَموضحَفيَالجداولَالتالية:َيةَأنظمةَإنتاجَالخدمةَفيَفعالَمدى َىذهَالدؤسسةَالخدمية،
 تحليل وتفسير نتائج المحور الاول ) الخدمة(أولًا: 

لدستهلكيهاَمنَخلالَبرليلََأوراسكومَتليكومَالجزائر نتجَالخدميَالذيَتقدموَمؤسسةلديتعلقَالجزءَالاولَبعنصرَا
َالعباراتَالددرجةَفيَالاستبانة،َوَ تمَالحصولَ spss21بعدَوضعَإجاباتَالاستبيانَالخاصةَبالمحورَالأولَفيَبرنامجَال 

َ:صنفةَفيَالجدولَالتاليعلىَالنتائجَالد
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َ. عنصر الخدمةالتحليل الاحصائي ل: نتائج 6-6الجدول 

 2025دال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابيَ*      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج  
َ َترتيب َالدمكن َمن َأنو َالسابق َالجدول َمن َالديلاحظ َلعبارات َالدختلفة َكونات َوجهتََالخدمةعنصر التي

َ.)َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصََللمستهلكتُ

sms , internet mms,3G َ، romingََ:منَقبلَالدؤسسةَوالتيَتتمثلَفيَتنوعَالخدماتَالدقدمة'َبحيثَجاءتَالعبارةَ

التًتيبَالاولَمنَحيثَدرجةَتواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َفيَ
لضرافَبا(َو3َ،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ)(3.9764حيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)

قدمةَمنَقبلَالدؤسسةََعلىَىذهَالخدماتَالدموافقتُلشاَيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُ(َدرجة1.04017َمعياريَ)

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
2َكا المعياريا

قيمة 
 الخطأ

 من النوع
 الأول

P 
Valeu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المقياس
غير موافق 

 موافق محايد غير موافق تماما
موافق 
 تماما

04 
تتميز خدمة المكالمة 

 للمؤسسة بجودة عالية
 217 411 306 85 00 ت

3.7458 0.88491 224,851 
 

0.00* 
% 00 8.3 30 40.4 21.3 

05 
تعتمد المؤسسة على 

الخدمة لتحسين جودة 
 صورتها المدركة للعميل

 268 375 241 20 115 ت
3.6487 1.21315 375,284 

 

0.00* 

% 11.3 2 23.65 36.8 26.3 

02 
تسعى المؤسسة إلى 
تطوير خدماتها حسب 

 رغبات المستهلكين

 234 514 183 68 20 ت
3.8577 0.91289 734,999 

 

0.00* % 2 6.67 18 50.5 23 

01 

تنوع الخدمات المقدمة  
من قبل المؤسسة 

 smsَفي:َوالتي تتمثل
, internet 

mms,3G َ ، 
roming 

 324 508 80 53 54 ت

3.9764 1.04017 821,849 
 

0.00* 

% 5 .3 5.25 7.9 49.9 31.8 

03 
ما أتوقعو من الخدمات 

من قبل  أتحصل عليو
 المؤسسة

 353 346 156 49 115 ت

3.7586 1.28487 375,931 
 

0.00* 

% 11.28 4.8 15.31 34 34.6 

 نتائج المحور الأول 
215 699 275 304 ت

4 1337 

3.7974 1.0671   

% 5.96 5.4 18.9 42.3 27.41 
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تليكومَالجزائرَإلىَتقدلََخدماتََعنَخدماتَالدنافستُ،َبحيثَتسعىَمؤسسةَأوراسكومَمتميزةوالتيَتعتبرَخدماتَ
َالدس َأذواق َحاجات َمع َتتناسب َتطويرىا،متنوعة َإلى َدائماً َوتسعى َأنوَتهلكتُ َآراَوجديَغتَ َفي َإبذاهَتباين ئهم

َعباراتَالمحورَالاول.
أفرادَ'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظرََتسعىَالدؤسسةَإلىَتطويرَخدماتهاَحسبَرغباتَالدستهلكتُثمَتأتيَالعبارةَ'َ

كَانَالوسطَ(، 0.91289(َبإلضرافَمعياريَ)3.8577العينةَبحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث
توقعاتَالدؤسسةَلرغباتََعلىَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُموافقتَُالحسابيَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذا

صَالدميزةَلدىَمؤسسةَئوتعتبرَىذهَالخاصيةَمنَالخصا،َةَالخدميةبةَللمؤسسوىذاَعنصرَمهمَجداًَبالنسَالدستهلكتُ
َ.أوراسكومَتليكومَالجزائر

'َجاءتَفيَالدرتبةَالثالثةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَمنَقبلَالدؤسسةََماَأتوقعوَمنَالخدماتَأبرصلَعليوأماَالعبارةَ'َ
كَانَالوسطَالحسابيَ(، 1.28487معياريَ)َبالضراف(3.7586َبحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث

علىَىذهَالعبارةَوإذاَحققتَأيََبساماًََماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُموافقتَُأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذا
كَانوَ اَمؤسسةَخدميةَأوَسلعيةَىذهَالفرضيةَفحتماَسوفىَترقىَفيَالسوقَلأنَالدستهلكتَُبرصلواَعلىَالدنافعَالتي

َ.الدعياريالضرافَبحاجةَإليهاَغتََأنناَسجلناَتشتتَفيَالاجاباتَمنَخلالَالا
وذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةََ'تتميزَخدمةَالدكالدةَللمؤسسةَبجودةَعالية'أماَالرتبةَالرابعةَفكانتَللعبارةَ

َالعبارةَ) َالدوافقةَعلىَىذه (3َ)،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ(3.7458الدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجة

الخدماتَالدقدمةَمنَقبلَالدؤسسةََعلىَموافقتَُلشاَيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتُ،(0.88491بإلضرافَمعياريَبلغَ)وَ
مؤسسةَأوراسكومَتليكومَمقارنةَبالخدماتَالدقدمةَمنَقبلَالدؤسساتَالدنافسةَوذلكَللجودةَالعاليةَالتيَتتمتعَبهاَ

َكلَىذاَيرجعَلتميزَالدزيجَالخدميَالدقدمَللمستهلكتُ.ََالجزائر
وذلكَمنَوجهةََ'الخدمةَلتحستَُصورتهاَالددركةَللعميلجودةَتعتمدَالدؤسسةَعلىَ'أماَالدرتبةَالاختَةَفكانتَللعبارةَ

الوسطَ،َوىوَأكبرَمنَ(3.6487نظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)
علىَىذهََدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُموافقتُلشاَي(َدرجة1.21315َبإلضرافَمعياريَبلغَ)(َو3َالحسابيَالفرضيَ)

َ َولكنَبأقلَألعيةَمنَالخدماتَالسابقة َأسبابَخالعبارة َالالضرافَولؽكنَأنَيرجعَذلكَلعدة َوالتيَيفسرىا ارجية
َ.الدعياريا

كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ -Pدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث

Valueََ َمسبقاً َالطالب َإفتًضها َالتي َالاحصائية َالدلالة َمستوى َقيمة َمن َوجودَ، (α 2725 =)أقل َإلى َيشتَ لشا
(ََذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًََإختلافات

َالخاصةَ َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصة َالمحور، لكلَعباراتَىذا
كَماَتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجةَالدوافقةَ (َلشاَيدلَعلىَأنَعنصر3.7974َعلىَالعباراتَبلغتَ)بالمجتمع،

َعندَمستوىَالدلالةَ)َالخدمة َيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلَ(، α 2725 =دالَإحصائياً علىَسياسةَالدستقصتََُوىذا



 تليكوم الجزائر على ولاء المستهلك مؤسسة أوراسكوملالفصل السادس: التحليل الاحصائي لأثر أنظمة إنتاج الخدمة 
 

266 
 

َالدؤسسة، َقبل َمن َالدقدمة َأنَالخدمة َالالضرافََكما َقيمة َبلغت كَما َالخدمة، َسياسة َإبذاه َإلغابية َالعبارات جميع
(َوالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَفيَآرائهمَإبذاهَعباراتَالمحورَبشكل1.0671َلدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياريا

َ.عام
 ثانياً: تحليل وتفسير نتائج المحور الثاني ) السعر(

 عنصر السعرالتحليل الاحصائي لنتائج : 7-6الجدول

2025َدال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابي َ*                  spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج ََ

 العبارات الترتيب
 درجة الموافقة 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 2كا المعياريا

 قيمة الخطأ
 من النوع
 الأول

P Valeu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

غير موافق  المقياس
 تماما

غير 
 موافق تماما موافق محايد موافق

24 

سعر المكالمة المحلية 
من نفس الخط و من 
خط جازي نحو خط 

 حسنىي الأ آخر

 335 289 176 104 115 ت

3,6133 1,33329 211,437 
 

0.00
*

 

% 11.29 10.2 17.27 28.36 32.9 

05 

بإعتبار ما أدفعو من ) 
مال وجهد ووقت( 
مقابل الحصول على 
الخدمة، أجد نفسي 
أحصل على أكثر مما 

 أدفع.

 230 422 167 112 88 ت

3,5829 1,19747 350,779 
 

0.00
*

 

% 86.359 11 16.4 41.4 22.6 

02 

 أسعار مكالمات
المتعاملين الآخرين 
أكبر من المتعامل 

 الذي أشترك معو.

 278 334 224 163 20 ت

3,6742 1,09734 286,128 
 

0.00
*

 
% 19.3 16 22 32.8 27.9 

01 

ملائمة السعر لجودة 
المتحصل  الخدمة

عليها من قبل 
 المؤسسة

 297 408 193 60 61 ت

3,8047 1,10373 449,317 
 

0.00
*

 

% 6 5.9 18.95 40.4 29.15 

03 
تعتمد المؤسسة على 

من الامتيازات منح 
 أجل إرضاء زبائنها

 281 337 225 88 88 ت

3,6232 1,21601 250,102 
 

0.00
*

 

% 86.36 8.6 22.8 33.7 27.6 

 الثانينتائج المحور  
 1421 1790 985 599 378 ت

3,6597 1,11701   

% 7.3 11.6 19.4 34.6 27.5 
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َللمستهلكتُالتيَوجهتََالسعرعنصرَختلفةَلعباراتَالدكوناتَالديلاحظَمنَالجدولَالسابقَأنوَمنَالدمكنَترتيبَ
َ)َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصَ.

َ َبحيثَجاءتَالعبارة َالخدمة' َالسعرَلجودة َمنَقبلَالدؤسسةَملائمة َالدتحصلَعليها التًتيبَالاولَمنَحيثَفيَ'
حيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَدرجةَتواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َ

لشاَ(َدرجة1,10373َبإلضرافَمعياريَبلغَ)(َو3َ،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ)(3,8047علىَىذهَالعبارةَ)
لدنافعَعلىَسياسةَالتسعتََالتيَتتبعهاَالدؤسسة،َلذاَتهتمَالدؤسسةَبتعظيمَاَموافقتُيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُ

َ.تباينَفيَآرائهمَإبذاهَعباراتَالمحورلصدََالدعياريومنَخلالَالالضرافَاتهلك،َالتيَلػصلَعليهاَالدس

'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظرَأسعارَمكالداتَالدتعاملتَُالآخرينَأكبرَمنَالدتعاملَالذيَأشتًكَمعو.'َثمَتأتيَالعبارةَ
كَانَالوسطَ(، 1,09734(َبإلضرافَمعياريَ)3,6742أفرادَالعينةَبحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث

خدمةَالدكالداتَسعرَعلىََموافقتُالحسابيَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُ
َ.أحسنَمؤسسةَمنَحيثَطريقةَالتسعتDjezzyََكَعندَمقارنتهمَلأسعارَالدنافستُ،َإذَتعتبرَمؤسسةَلوذ

'َجاءتَفيَالدرتبةَالثالثةَمنَوجهةَنظرَأفرادََمنَأجلَإرضاءَزبائنهاالامتيازاتَتعتمدَالدؤسسةَعلىَمنحَأماَالعبارةَ'َ
(َ َالعبارة َعلىَىذه َالدوافقة َبحيثَبلغَمتوسطَدرجة َبإلضراف3,6232العينة كَانَالوسطَ(، 1,21601اريَ)معيَ( بحيث

،َإذَتعتمدَىذهَالعبارةَعلىَموافقتُأنَالدستهلكتَُالحسابيَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذاَماَيدلَعلىَ
َخلالَ َمن َالدستهلكتُ َمن َعدد َأكبر َجلب َأجل َمن َللمستهلكتُ َالخصومات َمنح َسياسة َعلى َالدؤسسة ىذه

َ.الدعياريغتََأنناَسجلناَتشتتَفيَالاجاباتَمنَخلالَالالضرافََالتخفيضات،َمنحَمكالداتَلرانيةَ...،
َالرتبةَالرابعةَفكانتَللعبارةَ َ'حسنىي الأ سعر المكالمة المحلية من نفس الخط و من خط جازي نحو خط آخر'أما

،َوىوَ(3,6133وذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)
َموافقتُ،لشاَيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُ(1,33329معياريَبلغَ)َبإلضراف(َو3َأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ)

َحتىَعلىَالدستوىَالدوليَمنَخلالَبزفيضَأسعارَالدكالداتDjezzyَعلىَىذهَالعباراتَلشاَيدلَعلىَبسيزَمؤسسةَ
َالدرتبةَالاختَةَفكانتَللعبارةَالدولية،َ ى الخدمة، أجد بإعتبار ما أدفعو من ) مال وجهد ووقت( مقابل الحصول علأما

وذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةََ'.نفسي أحصل على أكثر مما أدفع
لشاَدرجةَ(1,19747َبإلضرافَمعياريَبلغَ)(َو3َ،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ)(3,5829علىَىذهَالعبارةَ)

نَبأقلَألعيةَمنَالخدماتَالسابقة،َبحيثَتركزَمؤسسةَعلىَىذهَالعبارةَولكَموافقتُيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُ
Djezzyََُتشتتَفيَالاجاباتَمنََ،علىَعنصرَالقيمةَالددركةَمنَأجلَتعظيمَالدنافعَللمستهلكت غتََأنناَسجلنا

َ.الدعياريخلالَالالضرافَ
كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ -Pدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث

Valueََأقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاًَوىوَىنا= α 2725 ،َلشاَيشتََإلىَوجود
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(ََذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًََإختلافات
َالخاصةَ َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصة َالمحور، لكلَعباراتَىذا

َ َالدوافقة َتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجة كَما َيدلَعلىَأنََ،(3,6597علىَالعباراتَبلغتَ)بالمجتمع، لشا
َ)َالسعرعنصرَ َعندَمستوىَالدلالة علىَالدستقصتََُيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلََوىذا(، α 2725 =دالَإحصائياً

كَماَ كَماَبلغتَقيمةَالالضرافَالتسعتَأنَجميعَالعباراتَإلغابيةَإبذاهَسياسةَسياسةَالتسعتََالدتبعةَمنَقبلَالدؤسسة، ،
(َوالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَفيَآرائهمَإبذاهَعباراتَالمحورَبشكل1,11701َلدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياريا

َ.عام
   ثالثاً: تحليل وتفسير نتائج المحور الثالث ) التوزيع(

 ( 2025دال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابي*) عنصر التوزيعنتائج التحليل الاحصائي ل:  8-6 الجدول  

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 2كا المعياريا

 قيمة الخطأ
 من النوع
 الأول

P Valeu المقياس 
غير 

موافق 
 تماما

غير 
موا
 فق

 موافق تماما موافق محايد

21 
سهولة الوصول إلى 

 فروع المؤسسة
 304 494 146 75 00 ت

4,0079 0,85830 407,469 
 

0.00* 
% 0 7.4 14.3 48.5 29.9 

02 
جودة التغطية للشبكة 

 ذات جودة عالية
 317 428 186 88 00 ت

3,9558 0,91539 260,737 
 

0.00* 

% 0 8.6 18.25 42 31 .1 

03 
المصداقية والتسليم 

 الفوري للخدمات
 275 385 274 85 00 ت

3,8342 0,91965 182,770 
 

0.00* % 0 
8 .
4 

26.9 37.8 27 

04 

سهولة الحصول على 
الخدمة في الوقت 

الملائم في  والمكان
 أي فرع تابع للمؤسسة

11 00 ت
6 

242 391 270 

3,7998 0,95845 149,993 
 

0.00* 

% 0 
11.
4 

23.8 38.4 26.5 

05 
توافر لوحات إرشادية 

 لموقع المؤسسة .

19 00 ت
0 220 377 232 

3,6389 1,02957 81,895 
 

0.00* 

% 0 
18.
6 

21.6 37 22.8 

 نتائج المحور الأول 
59 378 ت

9 
985 179

0 
1421 

3,6597 1,11701   

% 7.3 
11.
6 

19.4 34.6 27.5 
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َللمستهلكتُالتيَوجهتََالتوزيععنصرَكوناتَالدختلفةَلعباراتَالديلاحظَمنَالجدولَالسابقَأنوَمنَالدمكنَترتيبَ
َ)َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصَ.

َ سهولةَالوصولَإلىَفروعَالدؤسسة'َبحيثَجاءتَالعبارةَ التًتيبَالاولَمنَحيثَدرجةَتواجدىاَفيَالدؤسسةَفيَ'
َمتوسط َبلغ َحيث َالدراسة، َلعينة َالدستهلكتُ َنظر َوجهة َمن َوذلك َالعبارةََالخدمية، َىذه َعلى َالدوافقة درجة

َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ)(4,0079) ،3َ 0,85830َ)معياريَبلغََبالضرافوَ( َدرجة َيدلَعلىَأنَ( لشا
َالدعياريومنَخلالَالالضرافَا،Djezzyَعلىَالتموقعَالجيدَلدراكزَالبيعَلتابعةَلدؤسسةَبساماًََموافقتُمعظمَالدستهلكتَُ

َ.تباينَفيَآرائهمَإبذاهَعباراتَالمحورلصدَ
'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَمتوسطََجودة التغطية للشبكة ذات جودة عالية'َثمَتأتيَالعبارةَ

كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَالوسطَ (،915392,)(َبإلضرافَمعياري3,9558َدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث
علىَالتغطيةَالعاليةَالتيَتتمتعَبهاَالدؤسسةََبساماًََموافقتُوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُ(3َ)الحسابيَالافتًاضيَ

َ.ذاتَجودةَعاليةمنَخلالَتوفرَأحدثَوسائلَالاتصالَلتمكتَُالدستهلكتَُمنَشبكةَالتغطيةَ
َ 'َ َالعبارة َأما َللخدماتالدصداقية َالفوري َبلغَوالتسليم َبحيث َالعينة َأفراد َنظر َوجهة َمن َالثالثة َالدرتبة َفي َجاءت '

كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَ، (919652,)(َبإلضرافَمعياري3,8342َمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث
َيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُ َما بحيثَتعتبرَالدصداقيةَمنَلعبارة،َعلىَىذهَاَموافقتُالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذا

،َغتََأنناَسجلناَتشتتَفيَالاجاباتَمنَخلالَعَالثقةَفيَنفسيةَالدستهلكتُرَمنَأجلَزََالشعاراتَالذامةَللمؤسسة
َ.الدعياريالالضرافَ

 ؛'للمؤسسةسهولةَالحصولَعلىَالخدمةَفيَالوقتَوالدكانَالدلائمَفيَأيَفرعَتابعَ'رتبةَالرابعةَفكانتَللعبارةَأماَالد
وىوََ(،3,7998وذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)

َللمحورَالاولََ،(958452,بإلضرافَمعياريَبلغَ)وَ( 3)أكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ َنفسَالنتيجة وىيَتقريباً
َفمعظمَالدشتًكتَُمعَالدؤسسةَلديهمَىذاَالاشكالَفيَتوفتََالخدماتَفيَالوقتَالدناسب.ََ

َ َللعبارة َفكانت َالاختَة َالدرتبة َ'أما َالدؤسسة َلدوقع َإرشادية َلوحات َلعينةََ'توافر َالدستهلكتُ َنظر َوجهة َمن وذلك
َالعبارةَ)الدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالد َ(3)وىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيََ(،3,6389وافقةَعلىَىذه

َيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُدرجةَ(1,02957َبإلضرافَمعياريَبلغَ)وَ َالعبارةَولكنَبأقلََموافقتُلشا علىَىذه
غتَََ،منَالالعيةَلذاَلأنَمعظمَالدؤسساتَالخدميةَلاَيهتمونَباللوحاتَالارشاديةَبالرغمألعيةَمنَالخدماتَالسابقة،َ

َ.الدعياريأنناَسجلناَتشتتَفيَالاجاباتَمنَخلالَالالضرافَ
كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ -Pدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث

Valueََأقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاًَوىوَىنا= α 2725 ،َلشاَيشتََإلىَوجود
(ََإختلافاتَذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ
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َالخاصةَ َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصة َالمحور، لكلَعباراتَىذا
كَماَتبتَُأنَالد لشاَيدلَعلىَأنَعنصرَ،َ(3,6597توسطَالحسابيَالدرجحَلدرجةَالدوافقةَعلىَالعباراتَبلغتَ)بالمجتمع،

علىَسياسةَالدستقصتََُوىذاَيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلََ(، α 2725 =التوزيعَدالَإحصائياًَعندَمستوىَالدلالةَ)
َ َالدؤسسة، َقبل َمن َالدتبعة َإبذاهالتوزيع َإلغابية َالعبارات َجميع َبأن ََعلماً َالالضرافَالتوزيعسياسة َقيمة َبلغت كَما ،

(َوالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَفيَآرائهمَإبذاهَعباراتَالمحورَبشكل1,11701َلدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياريا
َ.عام

 رابعاً: تحليل وتفسير نتائج المحور الرابع ) الترويج(

 (2025دال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابي*) عنصر الترويجنتائج التحليل الاحصائي ل: 9-6الجدول 

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 2كا المعياريا

 قيمة الخطأ
 من النوع
 الأول

P Valeu المقياس 
غير 

موافق 
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما

23 

المعلومات التي تميز ت
الحملات تتضمنها 

مؤسسة عن لل الترويجية
 الخدمة بالمصداقية

 199 355 300 140 25 ت

3,5525 1,02997 334,538 
 

0.00* 

% 2.5 13.7 29.5 34.8 19.5 

04 
تعتمد المؤسسة على 
وسائل ترويجية متنوعة 

 للتعريف بمنتجاتها

 215 368 241 80 115 ت

3,4789 1,22767 253,596 
 

0.00* 

% 11.3 7.8 23.6 36.11 21.1 

05 

تعتمد المؤسسة على 
الخدمات المجانية  
كوسيلة ترويجية للتعريف 

 بالخدمات

 139 425 208 85 162 ت

3,2885 1,26506 338,601 
 

0.00* 
% 15.9 8.3 20.4 41.7 13.6 

02 
يتميز مندوبي البيع 

 للمؤسسة بالمهارة العالية

 255 444 127 95 98 ت

3,6506 1,22178 437,914 
 

0.00* 

% 9.6 9. 3 12.5 43.6 25.3 

01 

تعتمد المؤسسة على 
رعايا البرامج والنشاطات 

 الثقافية
 

 254 389 252 104 20 ت

3,7390 1,00713 406,697 
 

0.00* 

% 2 10.2 24.7 38.17 25 

 نتائج المحور الأول 
 1062 1981 1128 504 420 ت

3,4856 1,11045   

% 8.3 9.9 22.4 38.8 20.8 
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ََللمستهلكتُالتيَوجهتََالتوزيععنصرَكوناتَالدختلفةَلعباراتَالديلاحظَمنَالجدولَالسابقَأنوَمنَالدمكنَترتيبَ 

َ)َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصَ.

َ َبحيثَجاءتَالعبارة َعلىَ' َالبرامجَوالنشاطاتَالثقافيةتعتمدَالدؤسسة َ رعايا التًتيبَالاولَمنَحيثَدرجةَفيَ'
تواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَ

لشاَيدلَ(َدرجة1,00713َ)بالضرافَمعياريَبلغَوََ(3)،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ(3,7390ىذهَالعبارةَ)
كَرةَالقدمَوتنظيمَالنشاطاتَالرياضية.َموافقتُعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُ  علىَبرامجَالرعاياَخاصةَفي

رتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَ'َفيَالدَيتميزَمندوبيَالبيعَللمؤسسةَبالدهارةَالعالية'َثمَتأتيَالعبارةَ
كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَ (،1,22178)(َبإلضرافَمعياري3,6506َالعبارةَ)متوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَ بحيث

َ َالافتًاضي َالحسابي ََ(3)الوسط َالدستهلكتُ َأن َعلى َيدل َما َلأنََفيَموافقتُوىذا َالبيع َمندوبي َقبل َمن التعامل
َالدؤسسةَتعتمدَعلىَسياساتَتسويقيةَىامةَفيَالتعاملَمعَالدستهلكتُ.

جاءتَفيَالدرتبةَالثالثةَ'َمؤسسةَعنَالخدمةَبالدصداقيةللَالدعلوماتَالتيَتتضمنهاَالحملاتَالتًولغيةتميزَتأماَالعبارةَ'َ
(، 1,02997)(َبإلضرافَمعياري3,5525َمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)

كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًَ علىَىذهََموافقتُاضيَوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُبحيث
غتََأنَالاعلانَفيَبعضَالحالاتَلاَيكونَصادقاًَويقومَبالتدليسَللمستهلكَمنَأجلَإقناعوَبالشراءَغتََالعبارة،َ

َ.تعتمدَعلىَالدصداقيةَفيَالتعريفَبالدنتجَالخدميَلضمانَصورةَحسنةَللمؤسسةDjezzyَأنَمؤسسةَ
َرتبةَالرابعةَفكانتَللعبارةَأماَالد وذلكَمنَوجهةَ ،'َتعتمدَالدؤسسةَعلىَوسائلَترولغيةَمتنوعةَللتعريفَبدنتجاتها'

،َوىوَأكبرَمنَالوسطَ(3,4789نظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)
عليهاَولكنَبدرجةََموافقتُالدستهلكتََُأنَلشاَيوضحَعلى،َ(1,22767بإلضرافَمعياريَبلغَ)وََ(3)الحسابيَالفرضيَ

َََأقلَمنَالعباراتَالسابقة،َلأنَشعاراتَالدؤسسةَفيَالواقعَغتََمفهومةَمنَقبلَالدستهلكتُ.َ
كَوسيلةَترولغيةَللتعريفَبالخدمات أماَالدرتبةَالاختَةَفكانتَللعبارةَ' وذلكََ'َتعتمدَالدؤسسةَعلىَالخدماتَالمجانية

،َوىوَأكبرَمنَ(3,2885نظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)َمنَوجهة
علىََموافقتُلشاَيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُدرجةََ(1,26506بإلضرافَمعياريَبلغَ)وََ(3)الوسطَالحسابيَالفرضيَ

َ َالسابقة، َالخدمات َمن َألعية َبأقل َولكن َالعبارة َالدؤَىذه َلأن كَانت َسسة َفي َالاستًاتيجية َىذه َعلى بدايةَتعتمد
َ.الدعياريغتََأنناَسجلناَتشتتَفيَالاجاباتَمنَخلالَالالضرافََ،للسنواتَالاولىَالنشاط

كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ -Pدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث

Valueََأقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاًَوىوَىنا= α 2725، َلشاَيشتََإلىَوجود
(ََإختلافاتَذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ

َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخا َالمحور، َالخاصةَلكلَعباراتَىذا َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة صة



 تليكوم الجزائر على ولاء المستهلك مؤسسة أوراسكوملالفصل السادس: التحليل الاحصائي لأثر أنظمة إنتاج الخدمة 
 

272 
 

كَماَتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجةَالدوافقةَعلىَالعباراتَبلغتَ) لشاَيدلَعلىَأنَعنصرََ،(3,4856بالمجتمع،
َعندَمستوىَالدلالةَ) َعلىَسياسةالدستقصتََُيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلََوىذا(، α 2725 =التًويجَدالَإحصائياً

َالدعياريبلغتَقيمةَالالضرافَاإذَ،َالتًويججميعَالعباراتَإلغابيةَإبذاهَسياسةََكماَأنَالتًويجَالدتبعةَمنَقبلَالدؤسسة،
َ(َوالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَفيَآرائهمَإبذاهَعباراتَالمحورَبشكلَعام1,11045لدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)

 (عملية تقديم الخدمةس )خامساً: تحليل وتفسير نتائج المحور الخام
 عنصر عملية تقديم الخدمةالتحليل الاحصائي لنتائج : 12-6الجدول 

 2025دال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابي *      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج َ

َ َترتيب َالدمكن َمن َأنو َالسابق َالجدول َمن َالديلاحظ َلعبارات َالدختلفة َكونات التيََعملية تقديم الخدمةعنصر
َعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصَ.َ)َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًََللمستهلكتُوجهتَ

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 

الحسا
 بي

الانحراف 
 2كا المعياريا

 قيمة الخطأ
 النوع من

 الأول
P Valeu المقياس 

غير 
موافق 
 تماما

 موافق محايد غير موافق
موافق 
 تماما

21 

تتصف المؤسسة بترحيب 
العاملين والاستقبال الجيد 
للعميل ومعاملتو بالمودة 

 والاحترام

 376 380 173 90 00 ت

4,022 0,94468 252,07 
 

0.00
*

 

% 0 88.3 17 37.3 36.9 

03 
إعطاء العميل أىمية 

 للأسئلة التي يطرحها
 322 323 264 110 00 ت

3,841 0,99124 118,62 
 

0.00
*

 

% 0 10.8 25.9 31.7 31.6 

02 
تتميز المؤسسة بالسرعة 

 في أداء الخدمة المطلوبة
 265 412 258 84 00 ت

3,842 0,90489 211,97 
 

0.00
*

 
% 0 8.5 25.3 40.4 26 

04 
يستطيعون التنبؤ بما 

 نحتاجو من خدمات

 269 240 426 84 00 ت

3,681 0,95444 231,22 
 

0.00
*

 

% 0 8.25 41.8 23.5 26.4 

05 
الاعتذار في حالة حدوث 
أي خطأ أو التأخر في 

 إجراء المعاملة.

 171 456 167 93 132 ت

3,432 1,2419 409,55 
 

0.00
*

 

% 12.95 9.1 16.4 44.8 16.8 

 نتائج المحور الأول 
 461 132 ت

128
8 1811 

140
3 

3,846 

 

1,0074 

 
  

% 2.6 9 25.7 35.5 27.5 
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َ َبحيثَجاءتَالعبارة َوالاحتًام' َبالدودة َبتًحيبَالعاملتَُوالاستقبالَالجيدَللعميلَومعاملتو َ تتصفَالدؤسسة فيَ'
التًتيبَالاولَمنَحيثَدرجةَتواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَ

بالضرافَمعياريَوََ(3)،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ(4,0226بلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)
مؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائرَفيَالسوقَلإعتمادىاَعلىَإستًاتيجياتََوىذاَمايفسرَبتميزدرجةََ(944682,)بلغَ

 متميزةَبالدستهلكتَُلتحقيقَرضاىمَوىوَعنصرَمهمَفيَالدؤسسةَالخدمية.َإتصالية

'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغََتتميزَالدؤسسةَبالسرعةَفيَأداءَالخدمةَالدطلوبة'َثمَتأتيَالعبارةَ
كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَ ،(904892,)بإلضرافَمعياريََ(3,8420متوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث

كَلماَزادةَدتقَمدىعلىََموافقتُوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتََُ(3)الوسطَالحسابيَالافتًاضيَ لََالخدمةَلذمَلأنو
كَانَالدستهلكَراضيَعنَالدؤسسة.تسرعةَ كَلما َقدلََالخدمة

الدرتبةَالثالثةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَ'جاءتَفيَ إعطاءَالعميلَألعيةَللأسئلةَالتيَيطرحهاأماَالعبارةَ'َ
كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَ، (991242,)بإلضرافَمعياريََ(3,8410متوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث

لأنَالاجابةَعلىَالاسئلةَالتيَعلىَىذهَالعبارة،ََموافقتُالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُ
َ َلذلك َللعميل َالدقدمة َالخدمة َلتحستُ َمدخل َتعتبر َالدستهلك َيطرحها َعلى َالددروسة َمؤسسة َبدراسةَأن تهتم

َالشكاويَللعملاء.
وذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَ ،'َيستطيعونَالتنبؤَبداَلضتاجوَمنَخدماتأماَالرتبةَالرابعةَفكانتَللعبارةَ'َ

َ(3)،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ(3,6811،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)الدراسة
كَلَمؤسسةَغتََأنوَمؤسسةَأوراسكوم،َ(0,95444بإلضرافَمعياريَبلغَ)وَ براولَدائماَالتنبؤََوىذاَأمرَصعبَعلى

ََََ.SIMَوتقدلََخدماتَأفضلَللمستهلكَمنَخلالَبحوثَالتسويقَونظامَالدعلوماتَالتسويقيةَ
وذلكَمنَوجهةََ'.الاعتذارَفيَحالةَحدوثَأيَخطأَأوَالتأخرَفيَإجراءَالدعاملة أماَالدرتبةَالاختَةَفكانتَللعبارةَ'

وىوَأكبرَمنَالوسطََ(،3,4828درجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)نظرَالدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَ
علىَىذهََموافقتُلشاَيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُدرجةََ(1,24198بإلضرافَمعياريَبلغَ)وََ(3)الحسابيَالفرضيَ

َولكن َالسابقة،َالعبارة َالخدمات َمن َألعية َحسنَبأقل َلعدم َخاصة َبصفة َالجزائري َالعامل َلعقلية َراجع َوالسبب
َ.الدعياريغتََأنناَسجلناَتشتتَفيَالاجاباتَمنَخلالَالالضرافََ،الدعاملةَفيَالدؤسساتَالخدميةَنتيجةَنقصَالخبرة

كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ -Pدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث

Valueََأقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاًَوىوَىنا= α 2725 ،َلشاَيشتََإلىَوجود
(ََإختلافاتَذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ

َالخاصةَ َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصة َالمحور، لكلَعباراتَىذا
كَماَتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجةَالدوافقةَعلىَالعباراتَبلغتَ) عمليةَلشاَيدلَعلىَأنََ،(3,8466بالمجتمع،

َعندَمستوىَالدلالة َيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلَ(، α 2725 =)َتقدلََالخدمةَدالَإحصائياً علىَالدستقصتََُوىذا
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كَماََعمليةَتقدلََالخدمةجميعَالعباراتَإلغابيةَإبذاهَسياسةََأيَأنَسياسةَتقدلََالخدمةَالدتبعةَمنَقبلَالدؤسسة، ،
إبذاهََفيَآرائهموالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَ( 1,0074لدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياريبلغتَقيمةَالالضرافَا

َ.بشكلَعامعباراتَالمحورَ
 (جمهور الخدماتسادساً: تحليل وتفسير نتائج المحور السادس )

 عنصر جمهور الخدماتالتحليل الاحصائي لنتائج : 11-6الجدول 

 .α =2725دال إحصائياً عند مستوى معنوية  لمتوسط الحسابيا*      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 

والتيَوجهتََجمهور الخدماتعنصرَكوناتَالدختلفةَلعباراتَالدلاحظَمنَالجدولَالسابقَأنوَمنَالدمكنَترتيبَي
َ)َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصَ.َللمستهلكتُ

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 2كا المعياريا

 قيمة الخطأ
من النوع 

 الأول
P Valeu المقياس 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

23 
يتميز العاملون بلغة 

 تخاطب جيدة
 263 479 243 34 00 ت

3,9529 0,79273 389,499 
 

0.00
*

 
% 0 3.3 23.8 47 25.8 

04 
أشعر بالأمن حين 
الإلتقاء بموظفي ىذه 

 المؤسسة

 307 383 270 25 34 ت
3,8871 0,97615 529,670 

 
0.00

*
 

% 03.33 2.4 26.5 37.6 30.12 

05 
طوابير الانتظار في 
المؤسسة تتحرك 

 بسرعة

 357 262 260 81 59 ت
3,7625 1,17878 324,155 

 
0.00

*
 % 5.7 7.9 25.5 25.7 35.5 

02 
يتميز العاملون بروح 

 الصداقة

 419 315 170 81 34 ت

3,9853 1,09418 508,983 
 

0.00
*

 

% 3.33 7.9 16.7 30.9 41.11 

01 

يتميز العاملون 
بالمؤسسة بالمهارات 
العالية في الاتصال 

 مع العملاء

 410 389 101 85 34 ت

4,0363 1,06547 639,503 
 

0.00
*

 

% 3.33 8.4 9.9 38.17 40.2 

 السادسنتائج المحور  
 1756 1044 1044 306 161 ت

3,92482 

 
1,0214 

   

% 0,49.
3 

9.3 24.2 32 53.4 
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َ َبحيثَجاءتَالعبارة َبالدهاراتَالعاليةَفيَالاتصالَمعَالعملاء' َالعاملونَبالدؤسسة ََيتميز التًتيبَالاولَمنَفيَ'
الدستهلكتَُلعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَحيثَدرجةَتواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَ

َ(1,06547)بالضرافَمعياريَبلغَوََ(3)وىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ(، 4,0363الدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)
َمايفسرَبإعتمادَالدؤسسةَالددروسةَعلىَالدوظفتَُذويَلخبرةَفيَالتعاملَمعَالعملاءَوذلكَماَأثبتَفيَدرجةَ وىذا
 رَالسابقة،َلأنَرضاَالعميلَالخارجيَمرىونَعلىَرضاَالعميلَالداخلي.المحاوَ

'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَمتوسطَدرجةََيتميزَالعاملونَبروحَالصداقة'َثمَتأتيَالعبارةَ
(َ َالعبارة َىذه َعلى 3,9853َالدوافقة َمعياري َبإلضراف َالوسطَ (،1,09418)( َمن َأكبر َالحسابي َالوسط كَان بحيث

وىاَماَيفسرَبديولَالدستهلكتَُلخدماتَمؤسسةَأوراسكومَوذلكَللصورةَالحسنةَلدىَزبائنهاََ(3)الحسابيَالافتًاضيَ
َمنَخلالَروحَالصداقةَوجعلَالدستهلكَعميلَداخليَمنَخلالَإشراكوَفيَعمليةَتقدلََالخدمة.

'جاءتَفيَالدرتبةَالثالثةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَمتوسطََبلغةَبزاطبَجيدةيتميزَالعاملونَأماَالعبارةَ'َ
كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَالوسطَ (،792732,)بإلضرافَمعياريََ(3,9529درجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث

َ َالدستهلكتُ َأن َعلى َيدل َما َوىذا َالافتًاضي ََموافقتُالحسابي َالعبارة، َىذه َالدنقولةَعلى َبالكلمة َيعرف َما وىذا
َمنَأجلَالتكلمَبروحَطيبةَمعَالدستهلكتُ.َ Djezzyالالغابيةَإذَتعتمدَعليهاَمؤسسةَ

وذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُ '، أشعرَبالأمنَحتَُالإلتقاءَبدوظفيَىذهَالدؤسسةَ'أماَالرتبةَالرابعةَفكانتَللعبارة
،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ(3,8871الدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)لعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَ

َوََ(3) َبلغ َمعياري َ(976152,)بإلضراف َلأنَ، َالسابقة َالعبارات َمع َمقارنة َألعية َأقل َأهاا َغتَ َموافقة َبدرجة فهي
َالدوظفتَُفيَالدؤسسةَفيَبعضَالحالاتَلاَتهمهمَنفسيةَالدستهلكَبلَيريدهَأنَيستفيدَمنَالخدمةَفقط.َ

الدستهلكتَُلعينةَوذلكَمنَوجهةَنظرََ'.طوابتََالانتظارَفيَالدؤسسةَتتحركَبسرعة أماَالدرتبةَالاختَةَفكانتَللعبارةَ'
َ(3) ،َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضي(3,4828الدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)

َيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُدرجةَ( 1,24198بإلضرافَمعياريَبلغَ)وَ َالعبارةَولكنَبأقلََموافقتُلشا علىَىذه
َالتنبؤَفكلَالدؤسساتََألعيةَمنَالخدماتَالسابقة، َالتحكمَأو َالدشكلَوىوَصعوبة َىذا َلديها الخدميةَفيَالجزائر

َبحجمَالطلبَلذلكَلصدَمشكلَفيَتسيتََطوابتََالانتظار.
كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2َكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ لجميعَالعباراتَبحيث -P دالَإحصائياًَ

Valueََأقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاًَوىوَىنا= α 2725 ،َلشاَيشتََإلىَوجود
(ََإختلافاتَذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ

َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخا َالمحور، َالخاصةَلكلَعباراتَىذا َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة صة
َعلىَالعباراتَبلغتَ) َالدوافقة َتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجة كَما َيدلَعلىَأنََ،(3,92482بالمجتمع، لشا

الدستقصتََُوىذاَيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلَ(، α 2725 =عنصرَجمهورَالخدمةَدالَإحصائياًَعندَمستوىَالدلالةَ)
كَماَبلغتَقيمةََجمهورَالخدماتجميعَالعباراتَإلغابيةَإبذاهَسياسةََجمهورَالخدمةَللمؤسسةَالخدمية،َأيَأنَعلى ،
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إبذاهَعباراتَالمحورََ(َوالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَفيَآرائهم1,0214لدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياريالالضرافَا
َ.بشكلَعام

 (البيئة الماديةوتفسير نتائج المحور السابع ) سابعاً: تحليل

 عنصر الدليل المادي ) البيئة المادية(التحليل الاحصائي لنتائج : 12-6الجدول 

 .α =2725دال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابي *      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج َ

َ َترتيب َالدمكن َمن َأنو َالسابق َالجدول َمن َالديلاحظ َلعبارات َالدختلفة َكونات البيئة المادية ) الدليل عنصر
ََالمادي(، َوجهت َىذهََللمستهلكتُوالتي َتواجد َعلى َالدوافقة َدرجة َمتوسط َعلى َبناءاً َوذلك َتنازلياً( َترتيباً (

َََالخصائصَ.

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 2كا المعياريا

 قيمة الخطأ
من النوع 

 الأول
P Valeu المقياس 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق محايد موافق

موافق 
 تماما

21 
 يعتبر مظهر أو مشهد

 لائق الخارجي المؤسسة
 407 416 141 55 00 ت

4,1531 0,85496 400,474 
 

0.00
*

 

% 0 5.4 13.8 40.8 39.9 

02 
يتميز الديكور الداخلي بأنو 

 حديث وجذاب
 350 397 252 20 00 ت

4,0569 0,81652 331,395 
 

0.00
*

 

% 0 1.97 24.7 39 34.3 

04 
تتصف قاعات الانتظار 

 بالاتساع و الأجواء المريحة
 259 308 288 114 50 ت

3,6006 1,12589 258,650 
 

0.00
*

 
% 4.9 

11.1

8 
28.3 30.3 25.4 

03 
تعتبر كافة التسهيلات 
المادية المتوفرة متطورة 

 التكنولوجيا وجذابة

 285 342 227 131 34 ت

3,6997 1,10815 296,186 
 

0.00
*

 

% 33.4 
12.8

5 
22.3 33.6 28 

05 
 السيارات مواقف تتعدد
 المؤسسة؛ من القريبة

 207 115 282 205 210 ت

2,9058 1,39426 68,944 
 

0.00
*

 

% 20.6 20.1 27.7 11.3 20. 

 نتائج المحور الأول 
 1190 525 294 ت

157

8 
1508 

3,6832 

 

1,0600 

 
  

% 5.77 10.3 23.3 31 29.6 
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التًتيبَالاولَمنَحيثَدرجةَتواجدىاَفيَفيَ'ََلائق الخارجي الدؤسسة يعتبرَمظهرَأوَمشهد'َبحيثَجاءتَالعبارةَ
الدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةََالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينة

َباعتماديفسرََوىذاَمادرجةََ(854962,)بالضرافَمعياريَبلغَوَ( 3)وىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيََ(،4,1531)
كَبتََمؤسسةََلاعتبارهالتقنياتَالحديثةَفيَفنَالديكورَالدؤسسةَالددروسةَ يشرحَصورةَالدؤسسةَلذلكَتعتمدَوبشكل

 أوراسكومَعلىَىذهَالاستًاتيجيةَمنَأجلَبرستَُصورتهاَللعميلَالجزائري.

'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَ يتميزَالديكورَالداخليَبأنوَحديثَوجذاب'َثمَتأتيَالعبارةَ
كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَ ،(816522,)معياريََبالضراف( 4,0569العبارةَ)متوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَ بحيث

يفسرَالعبارةَالسابقةَلأنَالديكورَالداخليَيساعدَالدؤسسةَعلىَعمليةَتقدلَََ،َوىوَما(3)الوسطَالحسابيَالافتًاضيَ
َالخدمةَللمستهلك.َ

كَافةَالتسهيلاتَالداديةَالدتوفرةَأماَالعبارةَ'َ 'جاءتَفيَالدرتبةَالثالثةَمنَوجهةَنظرَ متطورةَالتكنولوجياَوجذابةتعتبر
(َ َالعبارة َىذه َعلى َالدوافقة َدرجة َمتوسط َبلغ َبحيث َالعينة ََ(3,6997أفراد َمعياري كَانَ(، 1,10815)بإلضراف بحيث

لأنَعلىَىذهَالعبارة،ََموافقتُالوسطَالحسابيَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُ
َ.ىذهَالتسهيلاتَالداديةَبذعلَالدستهلكَيشعرَبدلموسيةَالخدماتَالتيَيتحصلَعليهاَمنَقبلَالدؤسسة

َللعبارة' َفكانت َالرابعة َالرتبة َالدرلػةَأما َالأجواء َو َبالاتساع َالانتظار َقاعات َنظرَ '،َتتصف َوجهة َمن وذلك
َ َمتوسط َبلغ َحيث َالدراسة، َلعينة َ)الدستهلكتُ َالعبارة َىذه َعلى َالدوافقة َالوسطَ(3,6006درجة َمن َأكبر َوىو ،

َأقلَألعيةَمقارنةَمعَالعباراتَ(1,12589لضرافَمعياريَبلغَ)باوََ(3)الحسابيَالفرضيَ ،َفهيَبدرجةَموافقةَغتََأهاا
ََإنتظار.َوالاجواءَداخلكَلَقاعةَالاتساعوذلكَلتباينَمراكزَالدؤسسةَعبرَالتًابَالوطتٍَمنَحيثَدرجةَالسابقةَ

َالدرتبةَالاختَةَفكانتَللعبارةَ' وذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتََُ'.الدؤسسة من القريبة السيارات مواقف تتعدد أما
َ(3)منَالوسطَالحسابيَالفرضيََأقل،َوىوَ(2,9058لعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)

بسببََعلىَىذهَالعبارة،َموافقتُغتََلشاَيدلَعلىَأنَمعظمَالدستهلكتَُدرجةََ(1,39426لضرافَمعياريَبلغَ)باوَ
َعدمَتوفتََمواقفَالسياراتَقربَالدؤسسةَوىوَمشكلَيعيقَطريقةَالتقربَأوَالاتصالَبالدؤسسة.َ

كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ -Pدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث

Valueََوىوَىنا لشاَيشتََإلىَوجودَ ،α 2725 =أقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاًَ
(ََإختلافاتَذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ

َالخاصةَ َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصة َالمحور، لكلَعباراتَىذا
َعلىَالعباراتَبلغتَ) َالدوافقة َتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجة كَما َيدلَعلىَأنََ،(3,68322بالمجتمع، لشا

الدستقصتََُوىذاَيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلَ(، α 2725 =ةَ)عنصرَالدليلَالداديَدالَإحصائياًَعندَمستوىَالدلال
بلغتََإذ،َالدليلَالداديَللمؤسسةجميعَالعباراتَإلغابيةَإبذاهََكماَأنَعلىَالدليلَالداديَالدعتمدَمنَقبلَالدؤسسة،
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إبذاهَعباراتََآرائهم(َوالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَفي1,0600َلدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياريقيمةَالالضرافَا
َ.بشكلَعامالمحورَ

 لمتغيرات ولاء المستهلك. التحليل الاحصائي: لثالمطلب الثا
ألعيةَىذهَلضاولَمنَخلالَىذاَالدطلبَبرليلَأبعادَالولاءَ)َالرضا،َالابذاه،َصورةَالدؤسسة(،َمنَاجلَمعرفةَمدىَ

َالدتغتَاتَبالنسبةَللمستهلكَوبالنسبةَللمؤسسة.
 (الرضا) الاولاولًا: تحليل وتفسير نتائج المحور 

 الرضاعنصر التحليل الاحصائي لنتائج : 13-6الجدول 

 .α =2725دال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابي *      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج َ

َ َترتيب َالدمكن َمن َأنو َالسابق َالجدول َمن َالديلاحظ َلعبارات َالدختلفة َكونات َوجهتَ الرضاعنصر والتي
بحيثَجاءتَالعبارةَ،َالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائص)َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةََللمستهلكتُ

َ َالدؤسسة' َخدمات َشراء َبتكرار َأقوم َالنقالَسوف َالذاتف َسوق ََمادامت 'َ َدرجةَفي َحيث َمن َالاول التًتيب
الدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُلعينةَ

َوىذاَمادرجةََ(1,08202)بالضرافَمعياريَبلغَ(َو3َوىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَ) (،3,4701ىذهَالعبارةَ)
َالشراءَلخدماتَالدؤسسةَوىوَمؤشرَىامَلأيَمؤسسةَوذلكََرغبةوجودَيفسرَب لدىَالدستهلكتَُفيَلزاولةَإعادة

 .َوىوَماَلػققَعنصرَالولاءَوىوَأىمَمكسبَللمؤسسةَراجعَلتميزَخدماتَالدؤسسة

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياريا

 2كا

 قيمة الخطأ
من النوع 

 الأول
P Valeu المقياس 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 تماما

21 
سوف أقوم بتكرار شراء 

مادامت  خدمات المؤسسة
 سوق الهاتف النقال

 208 324 226 261 00 ت
3,4701 1,08202 30,802 

 
0.00

*
 

% 0 25.6 22.2 31.8 20.4 

02 
الخدمات التي أكسبها من 
المؤسسة تحقق الرغبات 

 المطلوبة

 101 287 431 200 00 ت
3,2836 0,89148 230,582 

 
0.00

*
 

% 0 19.62 42.3 
28.1

6 
9.9 

03 
تعاملي مع المؤسسة يشعرني 
بمركز ومكانة إجتماعية 

 مميزة أمام الآخرين

 132 375 284 178 50 ت
2,9764 1,14877 235,048 

 
0.00

*
 

% 4.9 17.47 27.87 36.8 12.95 

 نتائج المحور الأول 
 431 869 941 396 50 ت

3,24336 

 

1,0407 

 
  

% 1.86 14.74 35.02 
32.3

4 
16.04 
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أفرادَالعينةََ'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةَنظر الخدماتَالتيَأكسبهاَمنَالدؤسسةَبرققَالرغباتَالدطلوبة'َثمَتأتيَالعبارةَ
كَانَالوسطَالحسابيَ (،891482,)بالضرافَمعياريََ(3,2836بحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ) بحيث

ةَعدةَ،َىذاَماَيدعمَالعبارةَالاولىَأيَالدستهلكتَُيشتًونَخدماتَالدؤسس(3)أكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَ
تعامليَمعَأماَالعبارةَ'َ،َستهلكتَُأيَالخدمةَالدتوقعةَأقلَمنَالخدمةَالددركةولتحقيقَرغباتَالدَلتميزَخدماتهاَمرات

'جاءتَفيَالدرتبةَالثالثةَمنَوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثََالدؤسسةَيشعرلٍَبدركزَومكانةَإجتماعيةَلشيزةَأمامَالآخرين
منََأقلبحيثكَانَالوسطَالحسابيَ(، 1,14877)بإلضرافَمعياريََ(2,9764بلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)

إىتمامَويرجعَذلكَلعدمَعلىَىذهَالعبارة،ََموافقتُغتََالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتَُ
َجميع َبأن َذلك َالدستهلكون َوفسر َالامر، َبهذا ََالدستهلكتُ َالخاصية، َىذه َلػققون َالجدولَالدتعاملون َمن ويتضح

كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاإختبارَالسابقَأنَ أقلَمنَقيمةP-Valueََدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث
َ َوىوَىنا َالطالبَمسبقاً َالتيَإفتًضها َالاحصائية َإختلافات، α 2725 =مستوىَالدلالة َيشتََإلىَوجود ذاتََلشا

(َلكلَعباراتَىذاََدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ
كَماَتبتَُأنَ المحور،َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصةَبالعينةَ)َالدوضحةَفيَالجدول(َىيَنفسهاَالخاصةَبالمجتمع،

عنصرَالرضاَدالَإحصائياًَلشاَيدلَعلىَأنَ(3,24336َعلىَالعباراتَبلغتَ)الدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجةَالدوافقةَ
،َََدماتَالدؤسسةلخعلىَعنصرَالرضاَالدستقصتََُيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلََوىذا(، α 2725 =عندَمستوىَالدلالةَ)

َوجودَتباينَفيَآرائهم(َوالذيَيدلَعلى1,0407َلدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياريكماَبلغتَقيمةَالالضرافَا
َ.بشكلَعامإبذاهَعباراتَالمحورَ
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 (صورة المؤسسة) الثانيثانياً: تحليل وتفسير نتائج المحور 

 صورة المؤسسةعنصر التحليل الاحصائي لنتائج : 14-6الجدول 

 

 .α =2725دال إحصائياً عند مستوى معنوية  المتوسط الحسابي*      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 

والتيَوجهتَصورة المؤسسة عنصرَكوناتَالدختلفةَلعباراتَالديلاحظَمنَالجدولَالسابقَأنوَمنَالدمكنَترتيبَ
 )َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصَ.َللمستهلكتُ

َ َالعبارة َبحيثَجاءت َوتتًكَ' َفيَذىنَالدستهلك َوالتجاربَالتيَتتشكل َمنَالخبرات َعلىَلرموعة َالدؤسسة تتوفر
التًتيبَالاولَمنَحيثَدرجةَتواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُفيَ'ََإنطباعاًَإلغابياًَ

أكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيَوىوََ(،3,7390لعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)
َمايفسرَدرجةََ(1,14583)بالضرافَمعياريَبلغَوََ(3) الخبرةَالكبتَةَالتيَتتمتعَبهاَالدؤسسةَماَيساعدىاَعلىَوىذا

 .َبرستَُصورتهاَفيَالمجتمع

نظرَأفرادَالعينةَ'َفيَالرتبةَالثانيةَمنَوجهةََتعتبرَالدؤسسةَالأكثرَدعامةَختَيةَللمجتمعَالجزائري'َثمَتأتيَالعبارةَ
(َ َالعبارة َىذه َعلى َالدوافقة َدرجة َمتوسط َبلغ 3,5191َبحيث َمعياري َبالضراف َالوسطَ ،(967232,)( كَان بحيث

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياريا

 2كا

 قيمة الخطأ
النوع  من

 الأول
P Valeu المقياس 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق محايد موافق

موافق 
 تماما

23 

علامة التجارية تعتبر 
أفضل علامة مؤسسة جيزي ل

سوق خدمة الهاتف  في
 النقال

 132 375 284 178 50 ت

3,3543 1,06429 320,004  
0.00

*
 

% 8 8678 5675 5775 85 

02 
المؤسسة الأكثر دعامة تعتبر 

 خيرية للمجتمع الجزائري
 175 353 317 174 00 ت

3,5191 0,96723 103,665 
 

0.00
*

 

% 0 8675 5878 55778 8675 

01 

تتوفر المؤسسة على 
مجموعة من الخبرات 
والتجارب التي تتشكل في 
ذىن المستهلك وتترك 

 إنطباعاً إيجابياً 

 311 336 221 97 54 ت

3,7390 1,14583 309,670  
0.00

*
 

% 875 578 5876 55 53785 

 نتائج المحور الأول 
 618 1064 822 449 94 ت

3,53746 

 
1,0591 

   

% 5 85765 56 5575 5375 
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َ َالافتًاضي َالحسابي َالوسط َمن َأكبر َ(3)الحسابي َتهتمَ، كَما َللمجتمع َختَية َأعمال َبتقدلَ َالدؤسسة َتهتم بحيث
َالجزائريتَُمنَبسكينهمَمنَالتحكمَفيَالدفهومَالتسويقي.الدؤسسةَبتقدلََخبراتكَبتَةَخاصةَللطلبةَ

'جاءتَفيَالدرتبةََسوقَخدمةَالذاتفَالنقالَأفضلَعلامةَفيDjezzyَؤسسةَعلامةَالتجاريةَلدالتعتبرَأماَالعبارةَ'َ
(َ َالعبارة َىذه َعلى َالدوافقة َدرجة َمتوسط َبلغ َبحيث َالعينة َأفراد َنظر َوجهة َمن معياريََبإلضرافَ(3,3543الثالثة

كَانَالوسطَالحسابيَ(، 1,06429) َماَيدلَعلىََأكبربحيث تقاربَفيَتنافسيةَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذا
َالدؤسسةَللعلامةَالتجاريةَلكلَالدتعاملتَُفيَسوقَخدمةَالذاتفَالنقالَبالجزائر.

لجميعَالعباراتَبحيث2َََكاويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبارَ -P كانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاولدالَإحصائياًَ

Valueََأقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاًَوىوَىنا= α 2725 ،َلشاَيشتََإلىَوجود
(ََإختلافاتَذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ

َ َالخاصةَلكلَعباراتَىذا َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصة المحور،
كَماَتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجةَالدوافقةَعلىَالعباراتَبلغتَ) عنصرَلشاَيدلَعلىَأنَ(3,53746َبالمجتمع،

َعندَمستوىَالدلالةَ) علىَالدستقصتََُيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلََوىذا(، α 2725 =صورةَالدؤسسةَدالَإحصائياً
كَماَبلغتَقيمةَالالضرافَاصورةَالدؤسسةَ (َوالذيَيدلَعلىَوجود1,0591َلدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياري،
َ.بشكلَعامالمحورَإبذاهَعباراتََتباينَفيَآرائهم

َ
َ  
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 (الاتجاه) الثالثثالثاً: تحليل وتفسير نتائج المحور 

  الاتجاهعنصر التحليل الاحصائي لنتائج : 15-6الجدول 

  .α =2725دال إحصائياً عند مستوى معنوية المتوسط الحسابي *      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 

َ َترتيب َالدمكن َمن َأنو َالسابق َالجدول َمن َالديلاحظ َلعبارات َالدختلفة َكونات َوجهتَ الاتجاهعنصر والتي
 )َترتيباًَتنازلياً(َوذلكَبناءاًَعلىَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَتواجدَىذهَالخصائصَ.َللمستهلكتُ

التًتيبَالاولَمنَفيَ'َ  السمعةَالطيبةَالتيَتتحلىَبهاَالدؤسسةَلػفزَالدستهلكتَُالتعاملَمعو'َبحيثَجاءتَالعبارةَ
لعينةَالدراسة،َحيثَبلغَمتوسطَدرجةَحيثَدرجةَتواجدىاَفيَالدؤسسةَالخدمية،َوذلكَمنَوجهةَنظرَالدستهلكتَُ

(َ َالعبارة َ(885522,)بالضرافَمعياريَبلغَوََ(3)وىوَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالفرضيََ(،4,1737الدوافقةَعلىَىذه
َ َمايفسرَدرجة َوىوَمايعرفَبالابذاهَوىذا َلدىَالدستهلكتَُالجزائريتَُإبذاهَخدماتَالدؤسسة َالطيبة َالسمعة وجود

 الالغابي.

َبدقارنةَالألعيةَالنسبيةَللخدماتَفيَسوقَخدمةَالذاتفَالنقالَأعتقدَأنَمؤسسةَجازيَلذاَسمعةَطيبة'َثمَتأتيَالعبارةَ
(َ َالعبارة َعلىَىذه َالدوافقة َالعينةَبحيثَبلغَمتوسطَدرجة َأفراد َنظر َالثانيةَمنَوجهة َفيَالرتبة بالضرافََ(4,0589'

كَانَالوسطَالحسابيَأكبرَمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَ ،(885522,)معياريَ َ(3)بحيث بدعتٌَىناكَتوافقَشديدَ،
َلدىَالدستهلكتَُإبذاهَىذهَالعبارةَوىذاَراجعَللمعاملةَالحسنةَمنَقبلَالدؤسسةَمعَالدستهلكتُ.

 العبارات الترتيب

 درجة الموافقة 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياريا

 2كا

 قيمة الخطأ
من النوع 

 الأول
P Valeu المقياس 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق محايد موافق

موافق 
 تماما

23 
ما تقدمو مؤسسة جيزي من 

إنطباع خدمات يولد لدي 
 إيجابي حول المؤسسة

 277 424 243 55 20 ت
3,8665 0,94122 546,157 

 
0.00

*
 

% 8756 875 55753 5877 56785 

02 

بمقارنة الأىمية النسبية 
للخدمات في سوق خدمة 
الهاتف النقال أعتقد أن 

 مؤسسة جازي لها سمعة طيبة

 307 560 77 55 20 ت
4,0589 0,87560 1028,120 

 
0.00

*
 

% 8757 875 6788 85758 53785 

01 
السمعة الطيبة التي تتحلى بها 
المؤسسة يحفز المستهلكين 

 التعامل معو

 418 425 131 25 20 ت
4,1737 0,88552 813,851 

 
0.00

*
 

% 8757 5758 85755 5876 58738 

 نتائج المحور الأول 
 1002 1409 451 135 60 ت

4,03303 

 
0,9007 

   

% 1.97 4.4 14.75 46.1 32.77 
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فيَالدرتبةَالثالثةَمنَ'جاءتََماَتقدموَمؤسسةَجيزيَمنَخدماتَيولدَلديَإنطباعَإلغابيَحولَالدؤسسةأماَالعبارةَ'َ
بحيثََ، (885522,)(َبإلضرافَمعياري3,8665َوجهةَنظرَأفرادَالعينةَبحيثَبلغَمتوسطَدرجةَالدوافقةَعلىَىذهَالعبارةَ)

علىَىذهَالعبارة،ََموافقتُمنَالوسطَالحسابيَالافتًاضيَوىذاَماَيدلَعلىَأنَالدستهلكتََُأقلكانَالوسطَالحسابيَ
َ.جداًََكبتَويفسرَذلكَمنَخلالَالخدماتَالدقدمةَمنَقبلَالدؤسسةَوالتيَلديهاَبسايزََ

كَا كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََويتضحَمنَالجدولَالسابقَأنَإختبار -Pدالَإحصائياًَلجميعَالعباراتَبحيث

Valueَالطالبَمسبقاًَوىوَىناََأقلَمنَقيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضها= α 2725 ،َلشاَيشتََإلىَوجود
(ََإختلافاتَذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،َلزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ

َالخاصةَ َىيَنفسها َالجدول( َفي َالدوضحة (َ َبالعينة َبدعتٌَالاختلافاتَفيَالنسبَالخاصة َالمحور، لكلَعباراتَىذا
كَماَتبتَُأنَالدتوسطَالحسابيَالدرجحَلدرجةَالدوافقةَعلىَالعباراتَبلغتَ)ب عنصرَلشاَيدلَعلىَأنََ(4,03303المجتمع،

(َ َعندَمستوىَالدلالة َدالَإحصائياً علىَعنصرَالدستقصتََُيعتٍَوجودَموافقةَمنَقبلََوىذا(، α 2725 =الابذاه
كَماَبلغتَقيمةَالالضرافَاالابذاهَ (َوالذيَيدلَعلىَوجودَتباينَفي0,9007َلدرجةَالدوافقةَلكلَالعباراتَ)َالدعياري،
َ.بشكلَعامإبذاهَعباراتَالمحورََآرائهم
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 أنظمة إنتاج الخدمة على ولاء المستهلكعناصر المبحث الثالث: دراسة إحصائية لأثر 
بإستخدامََعناصرَولاءَالدستهلكهادفَمنَخلالَىذاَالدبحثَإلىَدراسةَتأثتََعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىََ

أثرَأنظمةَإنتاجََفيَالبدايةَندرسَأثرَأنظمةَانتاجَالخدمةَعلىَولاءَالدستهلكَبصفةَعامة،َثمَندرس الالضدارَالدتعدد،
كَلَبعدَمنَأبعادَعنصرَالولاء كَلَ)َالرضا،َصورةَالدؤسسة،َالابذاه(َالخدمةَعلى الدتغتَاتَالدعدلةَأوَ،َوذلكَبعزل

َالخارجية َثمَلضاولَدراسة َالولاء، كَلَبعدَمنَأبعادَعنصر َعلى َإنتاجَالخدمة َأنظمة َالدؤسسة،ََأثر َالرضا،َصورة (
 )َالدخل،َالسن،َالدستوىَالتعليمي،َالجنس(.َالدتغتَاتَالدعدلةَوىيَإلىَالتيَتعزىالابذاه(َ

َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدخططَالتالي:

َ
َ  

نظمة إنتاج الخدمة على ولاء المستهلك: النموذج الكلي
 
ثر عناصر ا

 
ا  

نظمة انتاج الخدمة على إتجاه المستهلك
 
ثر ا

 
نظمة انتاج الخدمة على صورة المؤسسة ا

 
ثر ا

 
نظمة انتاج الخدمة على رضا المستهلك ا

 
ثر ا

 
 ا

تأثير أنظمة إنتاج الخدمة علي 

 :إلي تعزى المستهلكرضا 

 

 الدخل -

 

 المستوى التعليمي -

 

 الجنس -

 

 السن -

 

 

تأثير أنظمة إنتاج الخدمة علي 

 :إلي تعزى صورة المؤسسة 

 

 الدخل -

 

 المستوى التعليمي -

 

 الجنس -

 

 السن -

 

 

تأثير أنظمة إنتاج الخدمة علي 

 :إلي تعزى اتجاه المستهلك

 

 الدخل -

 

 المستوى التعليمي -

 

 الجنس -

 

 السن -

 

 



 تليكوم الجزائر على ولاء المستهلك مؤسسة أوراسكوملالفصل السادس: التحليل الاحصائي لأثر أنظمة إنتاج الخدمة 
 

285 
 

 .ر عناصر أنظمة إنتاج الخدمة على ولاء المستهلكثالتحليل الاحصائي لأ المطلب الاول:
لضاولَمنَخلالَىذاَالدطلبَدراسةَالاثرَالكليَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَولاءَالدستهلك،َومعرفةَأثرََََََََ

كَماَىيَالدستهلكعلىَولاءََمنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَكلَعنصر كَانتَالنتائج ،َوبعدَالتحليلَالاحصائي
َ.مبينةَفيَالجدولَالدولي
 فرضيات النموذج:

H0َََولاءعلىَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَ:لا(َالدستهلكَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ) 
H1 :ََولاءعلىَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(َالدستهلكَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05.َ)  
  النموذج الكلي للدراسة -

Y= 2,060+ 0,067X1 -0,101X2 + 0,121X3 - 0,066X4 + 0,258X5 - 0,110X6 + 0,241X7 

 Sig(t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة

 0,000 10,576 2,06 الثابت

 X1   0,067 1,614 0,000         الخدمة              

 X2        -0,101 -3,078 0,000                السعر

 X3                  0,121 3,431 0,000                     التوزيع

 X4  - 0,066 -2,310 0,000                     الترويج

 X5         0,258 9,061 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 - 0,110 -4,093 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,241 7,436 0,000الدليل المادي

 Sig(F) المحسوبةFقيمة   معامل التحديد معامل الارتباط

58 .6% 35% 79,985 0,000 

َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
،ََولاءَالدستهلكمنَخلالَالجدولَالسابقَوالذيَيبتَُدرجةَالتأثتََبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَعنصرَ

كَلَعنصرَعلىَحدىكَماَيلي: َومنَأجلَبرديدَىذاَالاثرَسوفَنقومَبتحديدَأثر

بتَُسياسةَالخدمةَذاتَدلالةَإحصائيةَطرديةَتأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَعنصر الخدمة:  -أ  
مستوىَ أقلَمناَلأنَإحتمالذ ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 1,614المحسوبةَ)tَبلغتَقيمةََحيثَ،الدستهلكولاءَوَ
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،َوبالتاليَيوجدَتأثتََولاءَالدستهلكوىذاَيعتٍَبأنَعنصرَالخدمةَيؤثرَفيََ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َالدعنوية)
 الخدمةَوولاءَالدستهلك.ذوَدلالةَإحصائيةَبتَُسياسةَ

َالتسعتَبتَُسياسةََذاتَدلالةَإحصائيةَتأثتََعكسيةمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ: عنصر السعر -ب
َالولاءوعنصرَ كَلما َيعرفَبحساسيةَالسعرََالسعرَقلَارتفع،َبدعتٌَأنو َما َالدنتج،َإذَاسلوكَتكرارَالشراءَوىذا بذاه

(َ،َأيَبدرجةα =2025َمستوىَالدعنوية) أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 3,078-المحسوبةَ)tَبلغتَقيمةَ
َوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُسياسةَالتسعتََوولاءَالدستهلك.،ََ%95َثقةَ

َعنصر التوزيع:  -ج َإحصائيةَضعيفةَطردية تأثتَمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقة َدلالة بتَُسياسةََذات
مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 3,431المحسوبةَ)tَ،ََإذَبلغتَقيمةَولاءَالدستهلكوََالتوزيع

ََوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُسياسةَالتوزيعَوولاءَالدستهلك.َ،%95َأيَبدرجةَثقةََ،(α =2025َالدعنوية)

َالتًويجبتَُسياسةَذاتَدلالةَإحصائيةَعكسيةَ تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ: الترويجعنصر  -ج
tَ،َوىذاَماَيفسرَبعدمَإىتمامَالدستهلكَبإعلاناتَالدؤسسةَلتحديدَنوعيةَالخدمة،َإذَبلغتَقيمةَوولاءَالدستهلك

،ََ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َالدعنوية)مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 2,310-المحسوبةَ)
 وبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُسياسةَالتًويجَوولاءَالدستهلك.

ذاتَدلالةَإحصائيةَطرديةَضعيفةَ :َمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَتأثتََعنصر عملية تقديم الخدمةَ-د
َالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 9,061المحسوبةَ)tَ،َإذَبلغتَقيمةَوولاءَالدستهلكبتَُعمليةَتقدلََالخدمةَ

،َوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُسياسةَعمليةََ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةαَ=0,05َمستوىَالدعنوية) أقلَمن
 تقدلََالخدمةَوولاءَالدستهلك.

ََعنصر جمهور الخدمات -ه :َ َتأثتَ َعلاقة َوجود َخلالَالجدولَنلاحظ َ من َعكسية َإحصائية َدلالة بتَُذات
 أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 4,093-المحسوبةَ)tَ،َإذَبلغتَقيمةَوولاءَالدستهلكَجمهورَالخدماتَ

وولاءَََإحصائيةَبتَُجمهورَالخدمات،َوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةََ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةαَ=0,05َمستوىَالدعنوية)
َ.الدستهلك

َعنصر الدليل المادي -و بتَُجمهورََذاتَدلالةَإحصائيةَعكسية منَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَتأثتََ:
مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن(7,436المحسوبةَ)tَ،إذَبلغتَقيمةَوولاءَالدستهلكالخدماتَ

،َوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعنصرَالدليلَالداديَوولاءََ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةαَ=0,05َالدعنوية)
َالدستهلك.

َ
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كَماَيلي:َالدستهلكَولاءعلىََالدزيجَالتسويقيَالخدميتأثتََعناصرََللدراسة:أماَالنموذجَالكليَ َفيمكنَبرليلها

 1-ََ َبلغتََ(f)إنَقيمة َللنموذجَالدقدر ََ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة 79,985المحسوبة  أقلَمنَالأنَإحتمالذالجدولية

(َ َالدعنوية α =2025َمستوى َوجود َيعتٍ َما َوىذا ََتأثتَ( َإحصائية َدلالة َلذو َالخدميعناصر َالتسويقي ولاءَوََالدزيج
َ.H0ََورفضَفرضيةَالعدمH1َََ،َوبالتاليَقبولَالفرضيةَالبديلةالدستهلك

منَ %53يتضحَأنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ %53منَخلالَمعاملَالتفستَََ-2
َطرأتَعلىَ َالدستهلكالتغتَاتَالتي َولاء ََمتغتَ َوالبالغة َالدتبقية َالنسبة َأما َمتغتَاتَأخرى65%ََ، َلدسالعة فتعود

َسوفَيتمَبرديدىاَفيَالدطالبَالقادمة.
َإرتباطَ-3 َبتََُوجودَعلاقة َموجبة َإحصائية َبلغََالدستهلك ولاءالدزيجَالتسويقيَالخدميَوَ عناصرذوَدلالة َإذ ،

لشدةَالدنافسةَبتَُالدتعاملتَُلعواملَخارجيةَوَوذلكَراجعََمهمَومقبول،وىوَمعاملَ،  %3,85معاملَالارتباطَبينهماَ
َفيَالسوق.

فيَالتحليلَالاحصائيَلفقراتَالدراسةَوبشكلَعامَولؽكنَأنَتعزىَىذهَالنتائجَلعدةَأسبابَوالتيَتمَشرحهاَسابقاًَ
َلؽكنَالقولَانَ:

مؤسسةَأوراسكومَتليكومَتدركَالدنافسةَالتيَأصبحتَتواجههاَفيَسوقَخدمةَالذاتفَالنقالَمنَقبلَالدتعاملتََُ-
َلذلكَلابدَمنَالاعتمادَعلى َعلىَتقدلََنفسَالخدمات، َالقدرة َوأدركتَانَجميعَالدتعاملتَُلذا عنصرََالآخرين،

َالتطورَالتكنولوجيَلتطويرَخدماتهاَوفقَإحتياجاتَالدستهلكتَُالدستهدفتُ.
للتعريفَبخدماتَالدؤسسةَوالتأثتََعليهم،َولغبَعلىَبدَعلىَالدؤسسةَمنَالاعتمادَعلىَمزيجَترولغيَمتناسقََلاَ-

كَبتََفيَبرستَُصورةَا َلدؤسسة.الدؤسسةَالتًكيزَعلىَعنصرَالعلاقاتَالعامةَالذيَأصبحَلوَدور
تبتٍَالدؤسسةَلإستًاتيجيةَالتوزيعَالدباشرةَوالغتََالدباشرةَمنَأجلَتوفتََخدماتهاَإلىَالدستهلكتَُمنَخلالَالاعتمادََ-

َعلىَمراكزَالبيعَوتقدلََخدماتَمتميزةَذاتَتصميمَحديثَبذذبَإنتباهَالدستهلكتُ.
ةَمداخل،َخاصةَفيَضلَالدنافسةَالشرعيةَبتَُلابدَعلىَالدؤسسةَمنَالاعتمادَعلىَإستًاتيجياتَتسعتَيةَمنَعدَ-

الدتعاملتُ،َوالدلاحظَمنَخلالَالنتائجَوجودَعلاقةَعكسيةَبتَُالسعرَوولاءَالدستهلكَلذلكَلابدَمنَمراعاتَطرقَ
َالتسعتََومدىَملائمتهاَمعَلزدداتَسلوكَالدستهلك.

منَاجلَتقدلََخدماتَذاتَجودةَعاليةََإعتمادَعلىَمتغتَاتَالدزيجَالتسويقيَالخدميَالدستحدثَأمرَمهمَجداًََ-
ذلكَمنَخلالَبرستَُجودةَعمليةَتقدلََالخدمةَمنَخلالَالسرعةَفيَالتقدلََوكذلكَطريقةَالتعاملَلللمستهلكَ

َعنصرَ َعلى َللتغلب َالدادية َبالشواىد َالاىتمام َمن َالدؤسسة َعلى َلابد َبإنشغالاتهم، َوالتكفل َالدستهلكتُ مع
َقاًَامامَالقرارَالشرائيَللمستهلكَالنهائي.َاللاملموسيةَالذيَيعتبرَعائ
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 .عناصر أنظمة إنتاج الخدمة على عنصر الرضار التحليل الاحصائي لأث: المطلب الثاني
ولكنَمنَخلالَبعدَواحدََولاءَالدستهلكَاثرَعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىمنَخلالَىذاَالدطلبَدراسةََلَ اوَ لض َ 

كَلَعنصرَ)َالرضاَ(وىوَ كَانتَالنتائجكَماَىَعلىَرضاَالدستهلك،َومعرفةَأثر  الجدولَالدوالي.َيوبعدَالدراسة
 الفرضية الرئيسية الاولى: 

H0علىََأنظمةَإنتاجَالخدمةلعناصرَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََ:َلا(َرضاَالدستهلكَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ) 
H1: َعلىَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(َرضاَالدستهلكَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05.َ)  

َ:ولؽكنَبذزئةَىذهَالفرضيةَالرئيسيةَإلىَالفرضياتَالفرعيةَالتاليةَ
 المتغيرات الفرضيات

H0بين : يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية ( الخدمة المقدمة و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025 ) الخدمة 

H1 بين :لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية( الخدمة المقدمة و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025) 

H0 :لا( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين السعر و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025 ) السعر 

H1 يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين السعر و رضا المستهلك :( عند مستوى معنويةα =2025) 

H0:لا ( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين الترويج و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025 ) التوزيع 

H1( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين الترويج و رضا المستهلك عند مستوى معنوية :α =2025) 

H0:لا ( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين الترويج و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025 ) الترويج 

H1( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين الترويج و رضا المستهلك عند مستوى معنوية :α =2025) 

H0 :يوجدلا ( تأثير ذو دلالة إحصائية بين عملية الخدمة و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025 ) عملية تقديم الخدمة 

H1( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين عملية تقديم الخدمة و رضا المستهلك عند مستوى معنوية :α =2025) 

H0:و الخدماتيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين جمهور  لا ( رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025 ) جمهور الخدمات 

H1 الخدمات: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين جمهور ( و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025) 

H0:لا ( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين الدليل المادي و رضا المستهلك عند مستوى معنويةα =2025 ) المادي الدليل  

H1( يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين الدليل المادي و رضا المستهلك عند مستوى معنوية :α =2025) 

َ
َ
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 Sig(t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة 

 0,019 2,354 5120, الثابت

 X1   0,351 7,573 0,000         الخدمة              

 X2        -0,290 -7,894 0,000                السعر

 X3                  0,070 1,778 0,000                     التوزيع

 X4  -0,133 -4,188 0,000                     الترويج

 X5         0,111 3,501 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,113 -3,766 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,729 20,151 0,000الدليل المادي

 sig(f)  المحسوبة fقيمة     R-deux معامل التحديد    R معامل الارتباط

 

56% 31% 66,265 0,000 
َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 

،َومنََرضاَالدستهلكمنَخلالَالجدولَالسابقَوالذيَيبتَُدرجةَالتأثتََبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَ
كَلَعنصرَعلىَحدىَثمَلضددَالاثرَالكليَللنموذجََأجلَبرديدَىذاَالاثرَسوفَ َكماَيلي:نقومَبتحديدَأثر

بتَُسياسةَالخدمةَدلالةَإحصائيةََذاتطرديةَتأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَعنصر الخدمة:  -أ  
كَلماَزادتَوعنصرَالرضا كَلماَاىتمتَالدؤسسةَالخدميةَبتحستَُعنصرَالخدمةَتطويرهَأوَبرستَُجودةَالخدمة ،َإذ

كَماَبلغتَقيمةَ َالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 7,573المحسوبةَ)tَرضاَالدستهلكتَُعنَالخدماتَالدقدمة،
ةَبتَُسياسةَالخدمةَ،َوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيَ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َالدعنوية)مستوىَ أقلَمن

 .H1ونقبلَالفرضيةَالبديلةَ H0رضاَالدستهلك،َإذنَنرفضَفرضيةَالعدمَ

َالتسعتَبتَُسياسةَذاتَدلالةَإحصائيةََتأثتََعكسيةمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ: عنصر السعر -ب
كَلماَإرتفعَالسعرَقلتَسلوكَتكرارَالشراءَوبالتاليَعدمَالرضاَعنَالدنتجَالخدميَوىذاَماَوعنصرَالرضا ،َبدعتٌَأنو

 أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 7,894-المحسوبةَ)tَيعرفَبحساسيةَالسعرَبذاهَالدنتج،َإذَبلغتَقيمةَ

تسعتََرضاَوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُسياسةَالَ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َمستوىَالدعنوية)
َ.H1ونقبلَالفرضيةَالبديلةَ H0الدستهلك،َإذنَنرفضَفرضيةَالعدمَ
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بتَُسياسةَذاتَدلالةَإحصائيةََطرديةَضعيفة تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَعنصر التوزيع:  -ج
المحسوبةtََ،َبدعتٌَأنَتوفتََالخدمةَللمستهلكَأمرَغتََمهمَبالنسبةَللمستهلكَ،َإذَبلغتَقيمةَوعنصرَالرضاَالتوزيع

َ،َ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َالدعنوية)مستوىَ لأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمن، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 1,778)
ونقبلَالفرضيةَ H0التوزيعَرضاَالدستهلك،َإذنَنرفضَفرضيةَالعدمَوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُسياسةَ

 .H1َالبديلةَ

َالتًويجبتَُسياسةَذاتَدلالةَإحصائيةَعكسيةَ تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ: الترويجعنصر  -ج
َيفسرَبعدمَإىتماموعنصرَالرضا َما ََ،َوىذا tَالدستهلكَبإعلاناتَالدؤسسةَلتحديدَنوعيةَالخدمة،َإذَبلغتَقيمة

َ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َالدعنوية)مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 4,188-المحسوبةَ)

َالدستهلك. َرضا َ َالتًويج َسياسة َبتُ َإحصائية َدلالة َذو َتأثتَ َيوجد ََوبالتالي َالعدم َفرضية َنرفض ونقبلَ H0إذن
 .H1الفرضيةَالبديلةَ

ذاتَدلالةَإحصائيةََطرديةَضعيفة تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ:َعنصر عملية تقديم الخدمة -د
وىذاَماَيفسرَعلىَأنَرضاَالدستهلكَليسَمرىونَفقطَعلىَعمليةَتقدلََ،َوعنصرَالرضاَعمليةَتقدلََالخدمةبتَُ

(َ،α =2025َالدعنوية)مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 1,778المحسوبةَ)tَ،َإذَبلغتَقيمةَالخدمة
إذنَنرفضََرضاَالدستهلك.َعملية تقديم الخدمةوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ،َ%95َأيَبدرجةَثقةَ

َ.H1ونقبلَالفرضيةَالبديلةَ H0فرضيةَالعدمَ

َ:  جمهور الخدمات عنصر -ه َعلاقة َوجود َمنَخلالَالجدولَنلاحظ َ تأثتَ َعكسية َإحصائية َدلالة بتَُذات
،َإذَوىذاَماَيفسرَبألعيةَتطويرَرجلَمقدمَالخدمةَأوَالدكتبَالاماميَ)َالدرئي(َ،َوَوعنصرَالرضاَجمهورَالخدمات

(َ،َأيَبدرجةα =2025َالدعنوية)مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 3,766-المحسوبةَ)tَبلغتَقيمةَ
 H0إذنَنرفضَفرضيةَالعدمََرضاَالدستهلك. جمهور الخدماتوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ%95َثقةَ

َ.H1ونقبلَالفرضيةَالبديلةَ

جمهورَبتَُذاتَدلالةَإحصائيةَعكسيةَ تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ: عنصر الدليل المادي -و
َالرضاَالخدمات َوعنصر َالدقدمة، َالخدمة َفهم َعملية َالداديَلتسهيل َالدليل َيدلَعلىَألعية َلشا َبلغتَقيمة َإذ ،tَ

،ََ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َالدعنوية)مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن(20,151المحسوبةَ)
َإحصائيةَبتَُ َالدستهلك. الدليل المادي للخدمةوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالة ََرضا َالعدم  H0إذنَنرفضَفرضية

َ.H1َونقبلَالفرضيةَالبديلةَ

َ



 تليكوم الجزائر على ولاء المستهلك مؤسسة أوراسكوملالفصل السادس: التحليل الاحصائي لأثر أنظمة إنتاج الخدمة 
 

291 
 

كَماَيلي: َأماَالنموذجَالكليَأيَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَرضاَالدستهلكَفيمكنَبرليلها

1-ََ َقيمة ََ(f)إن َبلغت َللنموذجَالدقدر ََ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة 66,265المحسوبة  أقلَمنَالأنَإحتمالذالجدولية

َرضاوَذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميََتأثتَوىذاَماَيعتٍَوجودَ،َ(α =2025َالدعنويةَ)مستوىَ
َ.H1َونقبلَالفرضيةَالبديلةَ H0إذنَنرفضَفرضيةَالعدمََ.الدستهلك

منََ%31يتضحَأنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ %53منَخلالَمعاملَالتفستَََ-2
فتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجََ%69التغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصرَالرضا،َأماَالنسبةَالدتبقيةَ

َالدراسة.
ذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضا،َإذَبلغَمعاملََوجودَعلاقةَإرتباطَ-3

 .ويقيمنَأجلَتطويرَوبرستَُالدزيجَالتسَ،َوىوَمعاملَمهمَبالنسبةَللمؤسسة56.1ََ%الارتباطَبينهماَ

َ علىَرضاَالدستهلكَاواثرىَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةوالدعادلةَالتاليةَتوضحَلظوذحَالالضدارَالدتعددَ
,512 + 0,351X1 –  0,290 X2 + 0.07X3 – 0.133X4+ 0.111X5 -0.113X6 + 0.729X7    00َ1=Yَ 

ولؽكنَأنَتعزىَىذهَالنتائجَلعدةَأسباب،َبحيثَيعتبرَعنصرَالرضاَمنَبتَُالابعادَالاساسيةَلكسبَولاءَالدستهلكَ
َالنتائجَنلاحظَالدستهلكتَُالجزائرين لديهمَرضاَعنَالخدماتَالدقدمةَمنَقبلَمؤسسةَأوراسكومََومنَخلالَىذه

تليكومَالجزائر،َغتََانَىذاَالرضاَلمَيكنَبدرجةَعاليةَجداًَوبالتاليَفهناكَإحتماليةَمنَعدمَتكرارَالشراءَمنَقبلَ
َالد َيبررَذلكَدرجةَالارتباطَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَورضا ستهلكََالدستهلكتَُللخدماتَالدقدمة،َوما

َبشكلَجيدَمنَأجلَتقدلََ َالتنافسية َلذلكَلاَبدَعلىَالدؤسسةَمنَتداركَالوضعَوبرليلَالبيئة كانتَمتوسطة،
كَسبَولائهم،َومنَبتَُالاسبابَالتيَجعلتَدرجةَالرضاَغتََ خدماتَترضيَالدستهلكتَُبدراجاتَعاليةَمنَأجل

َالشديدةَبيَالدتعاملتَُوتنوعَالخدماتَالدقدم َالدنافسة َالذاتفَالنقالعالية ،َويوجدَأسبابَأخرىَةَفيَسوقَخدمة
َلؽكنَمنَدراستهاَفيَالدبحثَالدواليَوىيَالدتغتَاتَالدعدلةَوالتيَتعتبرَمنَالعواملَالدؤثرةَفيَرضاَالدستهلك.
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 ر عناصر أنظمة إنتاج الخدمة على صورة المؤسسةالتحليل الاحصائي لأث: الثالثالمطلب 
كَلَعنصرَعلىصورةَالدؤسسةََاثرَعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىاولَمنَخلالَىذاَالدطلبَدراسةَلض َ،َومعرفةَأثر

كَانتَالنتائجكَماَىَىذاَالعنصرحدىَ  الجدولَالدوالي.َيوبعدَالدراسة
 الفرضية الرئيسية الثانية:

H0وصورةَالدؤسسةَعندَمستوىَمعنويةَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَ : لا(α =0,05. ) 

H1َوصورةَالدؤسسةَعندَمستوىَمعنويةَلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α =0,05. ) 

 ولؽكنَبذزئةَىذهَالفرضيةَالرئيسيةَإلىَالفرضياتَالفرعيةَالتاليةَ 
الفرعية الفرضيات  المتغيرات 

H0ََالخدمةَالدقدمةَوصورةَالدؤسسةَدلالةَإحصائيةَبتُيوجدَتأثتََذوَ:لا(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  الخدمة

H1َوصورةَالدؤسسةَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالخدمةَالدقدمة(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 
H0وصورةَالدؤسسةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالسعرَ:َلا(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  السعر

H1َوصورةَالدؤسسةَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالسعر(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 
H0َوصورةَالدؤسسةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويجَ:لا(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  التوزيع

H1َوصورةَالدؤسسةَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويج(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 
H0َوصورةَالدؤسسةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويجَ:لا(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  الترويج

H1َوصورةَالدؤسسةَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويج(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 
H0وصورةَالدؤسسةَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعمليةَتقدلََالخدمةََ:َلايوجد(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  عملية تقديم الخدمة

H1َوصورةَالدؤسسةَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعمليةَتقدلََالخدمة(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 

H0َوصورةَالدؤسسةََالخدماتيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُجمهورَ:لا(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  جمهور الخدمات

H1َوصورةَالدؤسسةََالخدمات:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُجمهور(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 

H0َوصورةَالدؤسسةَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالدليلَالداديَ:لا(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  الدليل المادي

H1َوصورةَالدؤسسةَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالدليلَالدادي(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 
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 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة

 0,000 7,160 1,962 الثابت

 X1   0,119 2,048 0,041         الخدمة              

 X2        -0,224 -4,831 0,000                السعر

 X3                  0,179 3,601 0,000                     التوزيع

 X4  -0,050 -1,255 0,210                     الترويج

 X5         0,343 8,557 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,120 -3,182 0,002            جمهور الخدمات

 X7               0,165 3,627 0,000الدليل المادي

       spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
،َومنَأجلََصورة المؤسسةعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَلمنَخلالَالجدولَالسابقَوالذيَيبتَُدرجةَالتأثتََ

كَلَعنصرَعلىَحدىَ  كماَيلي:ثمَلضددَالاثرَالكليَللنموذجَََبرديدَىذاَالاثرَسوفَنقومَبتحديدَأثر

َعنصر الخدمة:  - 1 َعلاقة َوجود َنلاحظ َالجدول َخلال َمن َإحصائيةَطرديةتأثتَ َدلالة َضعيفةََذات ولكن
كَماَبلغتَقيمةََصورة المؤسسةَوبتَُسياسةَالخدمةََ(1192,) ،tَ(َ2,048المحسوبة )وىيَاكبرَمن tََلأنَ، الجدولية

وبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََ% 95،َأيَبدرجةَثقةََ(α =2725مستوىَالدعنوية) منأقلََ(0412,)َاَإحتمالذ
َ.H1قبولَالفرضيةَالبديلةَ H0لشاَيدلَعلىَرفضَفرضيةَالعدمََوصورةَالدؤسسة، الخدمةبتَُ

َوَالتسعتَبتَُسياسةَذاتَدلالةَإحصائيةََتأثتََعكسيةمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ: عنصر السعر -2
َقبلََ،(0,224-)  صورة المؤسسة َمن َالدادي َالدليل َبعنصر َالاىتمام َألعية َإلطفضت َالسعر َإرتفع كَلما َأنو بدعتٌ

َالدستهلك َقيمة َبلغت َإذ ،tَ(َ َمن( 4,831-المحسوبة َاكبر tَ وىي َإحتمالذ، الجدوليةَ َمن(0.00)َالأن مستوىَ أقل
لشاَيدلَ،َوصورةَالدؤسسة السعروبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َالدعنوية)

َ.H1قبولَالفرضيةَالبديلةَ H0علىَرفضَفرضيةَالعدمَ

بتَُسياسةَذاتَدلالةَإحصائيةََطرديةَضعيفة تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَعنصر التوزيع:  -3
َااحتمالذلأنَ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن (3,601المحسوبةَ)tَإذَبلغتَقيمةََ(،1792,)َصورةَالدؤسسةَوعنصرََالتوزيع

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

32% 10% 16,985 0,000 
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توزيع وبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َمستوىَالدعنوية) أقلَمنَ(0.00)
َ.H1قبولَالفرضيةَالبديلةَ H0لشاَيدلَعلىَرفضَفرضيةَالعدمَ،َصورةَالدؤسسةوََالخدمة 

،َصورةَالدؤسسةَوعنصرََالتًويجبتَُسياسةَ تأثتََوجودَعلاقةَعدمَمنَخلالَالجدولَنلاحظَ: الترويجعنصر  -4
( 1,255-المحسوبةَ)tَالدستهلكَبإعلاناتَالدؤسسةَلتحديدَنوعيةَالخدمة،َإذَبلغتَقيمةََوىذاَماَيفسرَبعدمَإىتمام

وبالتاليَلاََ%95َ،َأيَبدرجةَثقةََ(α =2725)مستوىَالدعنوية أقلَمنَ(2102,)َالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ منَأقلوىيَ
َ.H1َونرفضَالفرضيةَالبديلةَ H0إذنَنقبلَفرضيةَالعدمََ،صورةَالدؤسسةالترويج يوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُ

ذاتَدلالةَ (3432, )طرديةَضعيفة تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ:َعنصر عملية تقديم الخدمة -5
لأنَ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن (8,557المحسوبةَ)tَ،َإذَبلغتَقيمةَصورةَالدؤسسةَوََعمليةَتقدلََالخدمةبتَُإحصائيةَ

وبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َمستوىَالدعنوية) الدعنويةََأقلَمنَااحتمالذ
َ.H1قبولَالفرضيةَالبديلةَ H0،َلشاَيدلَعلىَرفضَفرضيةَالعدمَصورةَالدؤسسةوََعملية تقديم الخدمة

جمهورَبتَُذاتَدلالةَإحصائيةَعكسيةَ تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ:  عنصر جمهور الخدمات -6
أقلََالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن (3,182-َ)َالمحسوبةtَ،َإذَبلغتَقيمةََ(-27102)صورةَالدؤسسةوََالخدمات

َ(α =2025مستوىَالدعنوية) من َثقة َبدرجة َأي َبت95َ%ََُ، َإحصائية َدلالة َذو َتأثتَ جمهو الخدمة وبالتاليَيوجد
َ.H1قبولَالفرضيةَالبديلةَ H0،َلشاَيدلَعلىَرفضَفرضيةَالعدمَصورةَالدؤسسةو

َ: عنصر الدليل المادي -7 َعلاقة َوجود َنلاحظ َالجدول َإحصائيةَطردية تأثتَمنَخلال جمهورَبتََُذاتَدلالة
تتحددَمنََأنَبرستَُصورةَالدؤسسةَفيَذىنَالعميل،َوىذاَماَيدلَعلىَ(1652,)صورةَالدؤسسةَوعنصرََالخدمات

 أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةَ t وىيَاكبرَمن (3,627)َالمحسوبةtَ،َإذَبلغتَقيمةََعنصر الدليل الماديخلالَ

 المادي للخدمة الدليلوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ%95َ،َأيَبدرجةَثقةَ(α =2025مستوىَالدعنوية)
َ.H1قبولَالفرضيةَالبديلةَ H0،َلشاَيدلَعلىَرفضَفرضيةَالعدمَصورةَالدؤسسةوَ

كَماَيلي:صورةَالدؤسسةَعلىَعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَأماَالنموذجَالكليَأيَتأثتََ  الدستهلكَفيمكنَبرليلها

َبلغتََ(f)إنَقيمةََ-2 َللنموذجَالدقدر ََ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة16,985َالمحسوبة  أقلَمنَالأنَإحتمالذالجدولية

صورةَوَذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميََتأثتَوىذاَماَيعتٍَوجودََ(α =2725)مستوىَالدعنويةَ
َ.H1َقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0لشاَيدلَعلىَرفضَفرضيةَالعدمََ،الدؤسسة

منََ%10يتضحَأنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ %10منَخلالَمعاملَالتفستَََ-3
وىيَنسبةَضعيفةَجداًَوىوَماَيؤكدَعدمَتأثتََعناصرَأنظمةَإنتاجََ،َصورةَالدؤسسةالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصرَ
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كَبتَة، متغتَاتَأخرىَغتََداخليةَفيَفتعودَلدسالعةََ%90أماَالنسبةَالدتبقيةَوالبالغةََالخدمةَعلىَصورةَالدؤسسةَبدرجة
َلظوذجَالدراسة.

،َإذَصورةَالدؤسسةَوجودَعلاقةَإرتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرََ-4
 %5,83بلغَمعاملَالارتباطَبينهماَ

َ الدستهلكَصورةَالدؤسسةوالدعادلةَالتاليةَتوضحَلظوذحَالالضدارَالدتعددَلدتغتَاتَالدزيجَالتسويقيَواثرهَعلىَ
2= 1,962 + 0.119X1 – 0.224X2 + 0.179X3 – 0.05X4 + 0.343X5 – 0.12X6 + 0.165X7َYَ 

َتبامنَخلالَالنت حصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَاتَدلالةَإنتَوجودَعلاقةَذيئجَالدتوصلَإليها
كَبتَةَجداً،َوالسببَيرجعَعدمَإمكانيةَعناصرَالدزيجَالتسويقيَ،ََوصورةَالدؤسسة غتََانَىذاَالتأثتََلمَيكنَبدرجة

كَانتَ كَانَلذاَتأثتََقويَوالعناصرَالاخرى لذاَعلاقةَعكسيةَلشاَسببَفيَمنَبرستَُصورةَالدؤسسةَفبعضَالعناصر
علىَصورةَالدؤسسةَعنصرَالتًويجَلذلكََخلقَصورةَسيئةَفيَذىنَالدستهلكَالجزائري،َومنَبتَُالعناصرَالتيَاثرت

لابدَعلىَالدؤسسةَمنَالاعتمادَعلىَمزيجَترولغيَمتناسقَومتكاملَمنَاجلَالتعريفَبالخدمةَحتىَتكونَتوقعاتَ
الدستهلكَصادقةَمنَمدركاتوَالدستقبلية،َبالإضافةَلعنصرَجمهورَالخدماتَالذيَأثرَسلباًَعلىَصورةَالدؤسسة،َبحيثَ

َمنَرضاَيعبرَجمهورَالخدم َالدستهلكَيبدأ َلأنَرضا َالتيَلابدَعلىَالدؤسسةَمنَالاىتمامَبها َمنَلزدداتَالذامة ة
كَيفيةَ العميلَالداخلي،َومنَأجلَالوصولَإلىَذلكَعلىَالدؤسسةَالاىتمامَبتدريبَالعاملتَُفيَالدكتبَالاماميَعلى

متعددة،َولغبَعلىَالدؤسسةَمنَالاعتمادََتقدلََالخدمةَللمستفيدَبأسلوبَلغعلَالدستفيدَيكررَعمليةَالشراءَلدرات
ََعلىَالاعلاناتَالصادقةَفيَالتعريفَبخدماتهاَوالاىتمامَبباقيَعناصَالدزيجَالتًولغيَالخدميَللمؤسسة.َ

َبالاضافةَلذلكَيوجدَعواملَخارجيةَأثرتَسلباًَعلىَصورةَالدؤسسةَوذلكَماَسوفَنتطرقَإليوَفيَالدبحثَالدوالي.
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 .ر عناصر أنظمة إنتاج الخدمة على عنصر الاتجاهالتحليل الاحصائي لأث: الرابعالمطلب 
َالدطلبَدراسةَلض كَانتَالدستهلكَإبذاهاثرَعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَاولَمنَخلالَىذا ،َوبعدَالدراسة

 النتائجكَماَىيَالجدولَالدوالي.
 الفرضية الرئيسية الثالثة:

H0 : عندَمستوىَمعنويةََالدستهلكَابذاهوََلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَلا(α =2025)َ.َ
H1َ:ََعندَمستوىَمعنويةالدستهلكَالابذاهَوََلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α =2025)َ.َ

َولؽكنَبذزئةَىذهَالفرضيةَالرئيسيةَإلىَالفرضياتَالفرعيةَالتاليةَ 
 المتغيرات الفرضيات الفرعية

H0(ََيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالخدمةَالدقدمةَوَالابذاهَعندَمستوىَمعنوية:αَ=0,05َ)َ  الخدمة

H1(َلاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالخدمةَالدقدمةَوَالابذاهَعندَمستوىَمعنوية:αَ=0,05) 

H0َلايوجد:َ(َتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالسعرَوَالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  السعر

H1َوَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالسعر(َالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 

H0َوََ:لاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويج(َالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  التوزيع

H1َوَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويج(َالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 

H0َوََ:لاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويج(َالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  الترويج

H1َوََ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالتًويج(َالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 

H0(ََلايوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعمليةَتقدلََالخدمةَوَالابذاهَعندَمستوىَمعنوية:αَ=0,05َ)َ  عملية تقديم الخدمة

H1(ََيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعمليةَتقدلََالخدمةَوَالابذاهَعندَمستوىَمعنوية:αَ=0,05) 

H0َوََدماتَالخ:لاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُجمهور(َالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  جمهور الخدمات

H1َصائيةَبتَُجمهورَالخدمات:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإح(َوَالابذاهَعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 

H0ََالابذاهوَ:لاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالدليلَالدادي(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05َ)َ  الدليل المادي

H1ََالابذاهوَ:َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالدليلَالدادي(َعندَمستوىَمعنويةαَ=0,05) 
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 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة

 0,000 16,075 3,704 الثابت

 X1   -0,269 -5,495 0,000         الخدمة              

 X2        0,210 5,398 0,000                السعر

 X3                  0,114 2,737 0,006                     التوزيع

 X4  -0,014 -,409 0 ,683                     الترويج

 X5         0 ,320 9,489 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,096 -3,035 0,002            جمهور الخدمات

 X7               -0,172 -4,490 0,000المادي الدليل

       spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
،َومنَأجلََالاتجاهمنَخلالَالجدولَالسابقَوالذيَيبتَُدرجةَالتأثتََبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَعنصرَ

كَلَعنصرَعلىَحدىكَماَيلي: َبرديدَىذاَالاثرَسوفَنقومَبتحديدَأثر

بتَُسياسةَالخدمةََذاتَدلالةَإحصائيةَعكسيةتأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَعنصر الخدمة:  -أ  
كَماَبلغتَخدماتَالدؤسسةَللمستهلكَلضوََوىذاَماَيدلَعلىَوجودَإبذاهَسلبي،ََ(-27069) المستهلك اتجاهو ،

َ tََقيمة tَ وىيَاكبرَمن( 5,495-)المحسوبة َأيَ(α =2025مستوىَالدعنوية) منَ(0002,)أقلَالأنَإحتمالذ، الجدوليةَ ،
،َلشاَيدلَعلىَرفضَفرضيةَالعدمَالدستهلكَابذاهالخدمةَوَوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ%95َبدرجةَثقةَ

H0 َقبولَالفرضيةَالبديلةH1.   

َ: عنصر السعر -ب  ََطرديةتأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقة َإحصائية َذاتَدلالة َالتسعتَبتَُسياسة
َ(2(210,  الدستهلكَابذاهوَ ،َ َىذه َافي َإىلدالحالة َلديو َليس َبستهلك َبالشراء َيقوم َوإلظا َبالسعر َالابذاهَتمام سبب

َأقل (0.00)َالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن (5,398المحسوبةَ)tَ،َإذَبلغتَقيمةََالالغابيَلضوَالخدماتَالدقدمة
α =2025َمستوىَالدعنوية) من َثقة َأيَبدرجة ،َ َبت95َ%ََُ( َإحصائية َتأثتََذوَدلالة اتجاه والسعر وبالتاليَيوجد

َ.H1بولَالفرضيةَالبديلةَوق   H0وبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَالمستهلك، 

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

36.5% %5,31 22,266 0,000 
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بتَُسياسةَذاتَدلالةَإحصائيةََطرديةَضعيفة تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَعنصر التوزيع:  -ج
َ(0.00)َالأنَاحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن (2,737المحسوبةَ)tَ،َإذَبلغتَقيمةَ(1142,)َالاتجاهعنصرَوََالتوزيع

التوزيعَوابذاهَوبالتاليَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتََُ%95َ(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2725َمستوىَالدعنوية) أقلَمن
 ..H1الفرضيةَالبديلةََقبولو H0علىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمََوبناءأ ،الدستهلك

َ: الترويجعنصر  -ج َنلاحظ َالجدول َخلال َمن َعدم َعلاقة َوجود َإحصائيةتأثتَ َدلالة َ ذات َسياسة ََََََالتًويجبتُ
tَ،َإذَبلغتَقيمةَإلغابيةَلدىَالدستهلكَبأنَالتًويجَلاَيشكلَإبذاىات،َوىذاَماَيفسرَ(0,014َ-) الاتجاهَعنصروَ

(َ،َأيَبدرجةα =2725َمستوىَالدعنوية) منَأكبرَ(6832,)َالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ منَأقلوىيَ( 0,409-)المحسوبةَ
َ علىَالنتائجَالدقدمةََوبناءأ، اتجاه المستهلكوالترويج يوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُلاَوبالتاليََ%95َثقة

 ..H1ورفضَالفرضيةَالبديلةَ  H0تأكدَقبولَفرضيةَالعدمَ

ذاتَدلالةََ(3202,)طرديةَضعيفة تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ:َعنصر عملية تقديم الخدمة -د
َماَيدلَعلىَأنَالابذاهَ،َالمستهلك اتجاهوَعمليةَتقدلََالخدمةبتَُإحصائيةَ خلالَعمليةََتحددَمنلاَيَوىذا

المحسوبةtََ،َإذَبلغتَقيمةَوالسببَيعودَلعدمَوجودَأداءَجيدَلأداءَالعاملتَُبالدؤسسةَتقدلََالخدمةَمنَقبلَالدوظف
وبالتاليََ% 95(َ،َأيَبدرجةَثقةα =2025َمستوىَالدعنوية) أقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن (9,489)

وبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَ، المستهلك اتجاهوَةعمليةَتقدلََالخدميوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُ
  .H1قبولَالفرضيةَالبديلةَوَ  H0فرضيةَالعدمَ

َ:  عنصر جمهور الخدمات -ه َعلاقة َوجود َمنَخلالَالجدولَنلاحظ َ تأثتَ َعكسية َإحصائية َدلالة بتَُذات
لاَتتحددَمنَخلالََأنَإبذاهَالدستهلكَلضوَالدؤسسة،َوىذاَماَيدلَعلىََ(0,096-)َالاتجاهوعنصرََالخدماتجمهورَ

أقلََالأنَإحتمالذ، الجدوليةtََ وىيَاكبرَمن( 3,035-المحسوبةَ)tَعمليةَتقدلََالخدمةَمنَقبلَالدوظف،َإذَبلغتَقيمةَ
ََ(α =2725مستوىَالدعنوية) من َثقة َأيَبدرجة َالخدمة95َ%ََ، َبتَُجمهور َإحصائية َتأثتََذوَدلالة وبالتاليَيوجد
 .H1وقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0وبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ ،اتجاه المستهلكو

الدليلَبتَُذاتَدلالةَإحصائيةََعكسية تأثتََمنَخلالَالجدولَنلاحظَوجودَعلاقةَ: عنصر الدليل المادي -و
،َإذَبلغتَقيمةَوىذاَماَيفسرَبأنَإبذاهَالدستهلكَلمَيتحددَبعنصرَالدليلَالدادي(،0,172َ-)َالاتجاهوعنصرََالدادي

tَ(َ4,490-المحسوبة )وىيَاكبرَمن tََأقلَمنَالأنَإحتمالذ، الجدولية (مستوىَالدعنويةα =2025ََأيَبدرجةَثقة،َ)95 %َ

َبتَُ َإحصائية َتأثتََذوَدلالة َتأكدَ، اتجاه المستهلكوالدليل المادي وبالتاليَيوجد َعلىَالنتائجَالدقدمة وبناءأ
َ..H1وقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0رفضَفرضيةَالعدمَ

َ
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كَماَيلي:َالاتجاهأماَالنموذجَالكليَأيَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَ  الدستهلكَفيمكنَبرليلها

مستوىَ أقلَمنَالأنَإحتمالذالجدوليةََ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة 22,266المحسوبةَللنموذجَالدقدرَبلغتََ(f)إنَقيمةََ-2
(َ α =2025َالدعنوية َوجود َيعتٍ َما َوىذا َعناَتأثتَ( َبتُ َإحصائية َدلالة َوذو َالخدمي َالتسويقي َالدزيج  اتجاهصر

َ.H1وقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0وبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمََ.المستهلك
يتضحَأنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ (%1078) 1282,منَخلالَمعاملَالتفستَََ-3
(1078%) َ ََالاتجاهمنَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصر َوالبالغة َالدتبقية َالنسبة َأما َمتغتَات87%ََ، َلدسالعة فتعود

ََأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسة.
4-ََ َالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَوجودَعلاقة َبتَُعناصر َموجبة َإحصائية َبلغََالاتجاهإرتباطَذوَدلالة َإذ ،

َ َتفعيلَعناصرَاَوىوَارتباطَضعيفَلذلكَلابد ،(%3675) 3652,معاملَالارتباطَبينهما َانتاجَعلىَالدؤسسة نظمة
َالخدمةَمنَاجلَتعزيزَقوةَالارتباط.

َ الدستهلكَالاتجاهالالضدارَالدتعددَلدتغتَاتَالدزيجَالتسويقيَواثرهَعلىََوالدعادلةَالتاليةَتوضحَلظوذح
3= 3,704 - 0.269X1 + 0.210X2 +0.114X3 – 0.014X4 + 0.320X5 –0.096X6 -0.172X7َYَ 

َتبامنَخلالَالنت َذيئجَالدتوصلَإليها َإنتَوجودَعلاقة َالدزيجَالتسويقيَالخدميَاتَدلالة َبتَُعناصر حصائية
إبذاهَالدستهلك،َبحيثَيعتبرَعنصرَالابذاهَمنَالعناصرَالتيَتبتٌَعليهاَالقراراتَالشرائية،َوالدلاحظَمنَخلالَوعنصرَ

كَبتَََويعزىَلأسبابَتتعلقَبدتغتَاتَالدزيجَالتسويقيَالخدمي،َفعنصرَ النتائجَأنَعنصرَالابذاهَلمَيكنَإلغابياًَلحدٍ
كَانتَلوَعلاقةَتأثتََعكسيةَلشاَيدلَ ثرَسلباًَعلىَإبذاىاتَالدستهلكتُ،َوجودَبعضَالخدماتَالتيَتأَعلىالخدمة

ومنَالدمكنَبعضَالخدماتَبزتلفَمعَالدواقفَوالدعتقداتَللمستهلكَالجزائري،َلذلكَلغبَعلىَمؤسسةَأوراسكومَ
كَماَأثرَعنصرَالتًويجَ بدرجةََتليكومَالجزائرَأنَتعتمدَعلىَتقدلََخدماتَتتوافقَمعَقيمَوعاداتَالمجتمعَالجزائري،

ماَتمَشرحوَفيَالعنصرَكبتَةَجداًَعلىَإبذاهَالدستهلكَبدرجةَلمَيكنَدالَإحصائياَمعَإبذاهَالدستهلكَوىذاَماَيعززَ
كَثتَاًَ كَتقدلَََبعناصرَالدزيجَالتًولغيَمنَاجلَبرستَُإبذاهَالسابق،َلذلكَلابدَعلىَالدؤسسةَمنَالاىتمام الدستهلك

َالمجتمعَ َقيم َمن َترفق َثقافية َونشاطات َببرامج َالاىتمام َالجزائري، َالمجتمع َوتقاليد َعادات َمع َتتوافق إعلانات
كَماَتهتمَبتدريبَالدوظفتَُ الجزائري...َ،َلابدَعلىَالدؤسسةَالاىتمامَبتصميمَالديكورَالداخليَوالخارجيَللمؤسسة،

ََتقدلََخدماتَبجودةَعاليةَللمستفيدَ.فيَالدكتبَالاماميَحتىَيتستٌَلذمَ
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 خلاصة المبحث الثاني: 

َمؤسسةََََََ َأن َنلاحظ َالدستهلك، َولاء َعلى َالخدمة َإنتاج َانظمة َعناصر َلأثر َالاحصائي َالتحليل َخلال من
كَانتَلذاَإستًاتيجيةَتسويقيةَلزكمةَمنَاجلَبرقيقَولاءَالدستهلك،َومنَخلالَالنموذجَ أوراسكومَتليكومَالجزائر

نتيجةَإلغابيةََنتاجَالخدمةَوولاءَالدستهلك،َوىيالاولَتمَالتأكيدَبوجودَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَانظمةَإ
للمؤسسةَالددروسة،َومنَخلالَدراسةَأثرَعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَأبعادَولاءَالدستهلكَنلاحظَوجودَأثرَ

صرَالدزيجَالتسويقيَعلىَعنصرَالرضاَفيَالدرتبةَالاولى،َثمَعنصرَمتفاوتَبتَُأبعادَولاءَالدستهلك،َفنجدَتأثتََعنا
كماَأنَمعاملَالتحديدَلعنصرَالرضاَأكبرَمنَمعاملَالتحديدَالابذاه،َوفيَالدرتبةَالثالثةَلصدَعنصرَصورةَالدؤسسة،ََ

يةَرضاَالدستهلكَلبعديَالابذاهَوصورةَالدؤسسة،َلذلكَلابدَعلىَالدؤسسةَالخدميةَأوراسكومَأنَتركزَعلىَإستًاتيج
كَسبَولاءَالدستهلك. َمنَخلالَالتحليلَالاحصائيَتمَتسجيلَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَلعناصرَمنَأجل وعموماً

ََََََأنظمةَإنتاجَالخدمةَوأبعادَولاءَالدستهلكَ)َالرضا،َالابذاه،َصورةَالدؤسسة(.
تأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَولاءَفيَالاختََلؽكنَتلخيصَماَتمَشرحوَفيَالدعادلاتَالتاليةَالتيَتفسرَ

َالدستهلكَمنَخلالَأبعادهَالثلاثةَ:
 المتغير المستقل                
 المتغير التابع

 عناصر المزيج التسويقي الخدمي ) أنظمة إنتاج الخدمة (

َ 0,351X1   0,290 X2 + 0.07X3 – 0.133X4+ 0.111X5 -0.113X6 + 0.729X7    001=Y + 512, الرضا 

  0.119X1 – 0.224X2 + 0.179X3 – 0.05X4 + 0.343X5 – 0.12X6 + 0.165X7 Y + 1,962 =2 صورة المؤسسة

  0.269X1 + 0.210X2 +0.114X3 – 0.014X4 + 0.320X5 –0.096X6 -0.172X7 Y - 3,704 =3 الاتجاه
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إلى  تعزى التي على ولاء المستهلك أنظمة انتاج الخدمةلأثر عناصر  إحصائيةالثالث: دراسة تحليلية  المبحث
 ) الدخل، المستوى التعليمي، الجنس، العمر (. المعدلةالمتغيرات 

َإلىَإستناداًَولاءَالدستهلكَأبعادَدراسةَأثرَعناصرَأنظمةَانتاجَالخدمةَعلىََخلالَىذاَالدبحثَلضاولَمنََََََََ
ََلنعرفَمدىَتأثتَىاَعلىَلظوذجَالدراسة.َََ)َالدعدلةَ(َالدتغتَاتَالخارجية

 إلى التي تعزىر عناصر أنظمة إنتاج الخدمة على عنصر الرضا التحليل الاحصائي لأثالمطلب الاول: 
 المتغيرات المعدلة

الدتغتَاتََعلىَالتيَتعزى الدستهلكرضاَدراسةَأثرَعناصرَأنظمةَانتاجَالخدمةَعلىََالدطلبلضاولَمنَخلالَىذاَ
 مدىَتأثتَىاَعلىَلظوذجَالدراسة.ََََوَالدعدلةَ)َالجنس،َالدخل،َالدستوىَالتعليمي،َالسن(

 
 إلى الجنس.َتعزىأولًا: تأثير عناصر أنظمة انتاج الخدمة على رضا المستهلك 

َفرضياتَالنموذج:َ
H0ََعندَمستوىَمعنويةَالجنسَتعزىَإلىَعلىَرضاَالدستهلكَإنتاجَالخدمةأنظمةَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَ:َلا(α =2725)َ
H1َ:َمعنويةعندَمستوىََالجنستعزىَإلىَالدستهلكََعلىَرضاأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=2725)َ
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 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,908 2,354 0,021- الثابت ذكر 

 X1   1,110 19,954 0,000         الخدمة              

 X2        -0,014 -,338 0,000                السعر

 X3                  -0,719 -17,602 0,000                     التوزيع

 X4  -0,220 -8,129 0,000                     الترويج

 X5         -0,258 -6,746 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,174 6,596 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,790 24,607 0,000الدليل المادي

-R التحديد معامل    R معامل الارتباط

deux  
 Sig (f)  المحسوبة fقيمة 

85% 71.8% 174,848 0,000 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 005, 2,838 1,015 الثابت الاناث 

 X1   0,107 2,150 ,032         الخدمة              

 X2        -0,324 -7,550 0,000                السعر

 X3                  0,497 8,895 0,000                     التوزيع

 X4  -0,240 -4,706 0,000                     الترويج

 X5         0,225 5,928 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,302 -5,058 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,611 9,979 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   التحديد معامل    R معامل الارتباط

68.3% 46% 66,532 0,000 
       spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
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َ َخلال ََالتحليلمن َيفسر َوالذي َالسابق َللجدول َالاحصائي َالخدميتأثتَ َالتسويقي َالدزيج َرضاََعناصر على
،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَالجنسمتغتَََبعزل(َفنجدَفارقَواضحَالاناثمتغتََالجنسَ)َالذكور،َتعزىَإلىَالدستهلكَ

ََالتالية:َالنتائجخلالَ
َطرديةَ-1 َتأثتَ َعلاقة َوجود َورضاََنلاحظ َالدادي( َالدليل َالخدمات َجمهور َالخدمة، (َ َبتُ َإحصائية َدلالة ذات

كَماَيوجدَعلاقةَتأثتََعكسيةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)َالسعر،َالتوزيع،َالتًويج،َعمليةَتقدلََالخدمةَ(َ الدستهلك،
َالدستهلك، َفئةَالاَورضا َبالنسبةَلفئةَالذكور،َأما )ََتَدلالةَإحصائيةَبتُعلاقةَتأثتََطرديةَذاناثَنلاحظَوىذا

)َالسعر،ََعلاقةَتأثتََعكسيةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتُالتوزيع،َعمليةَتقدلََالخدمة،َالدليلَالدادي(،َويوجدََالخدمة،
مستوىَالدعنويةَ الجدوليةَلأنَإحتمالذاَأقلَمنَ tالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةtََكماَأنَقيمةَالتًويج،َجمهورَالخدماتَ(،ََ

(α =2025َ،).َوبالتاليََيوجدَتأثتََذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصرَالدزيجَالتسويقيَورضاَالدستهلك
 وىيَأكبرَمنَقيمة ،  66,532ناثَالاَاأم  ،174,848بلغتَبالنسبةَللذكورَالمحسوبةَللنموذجَالدقدرََ(f)إنَقيمةََ-2

(fََالجدولية)أقلَمنَالأنَإحتمالذ (َمستوىَالدعنويةα =2025ََوىذاَماَيعتٍَوجود)َذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرََتأثت
(،َوبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَالاناثعلىَمتغتََالجنسَ)َالذكور،ََاستنادازيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضاَالد

َ.الاناثلكلَمنَالدتغتَينَالذكورَوH1ََوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0رفضَفرضيةَالعدمَ
َالاناث %71 بالنسبةَللذكورمعاملَالتفستَََأماَ-3 أنَعناصرَالدزيجَالتسويقيََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم %46 أما

بالنسبةََ%64بالنسبةَللذكورَوَمنَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصرَالرضاَ%71الخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ
َداخليةَفيَلظوذجَالدراسة.،َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََللاناث

ذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضا،َإذَبلغَمعاملََارتباطوجودَعلاقةََ-4
،َوىذاَماَ  َ%35 وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاول %,5 بالنسبةَللذكورَأماَالاناث  %3,الارتباطَبينهماَ
َمنتجاتهاَالخدمية.متغتََالجنسَفيَطرحََأعتمادَالدؤسسةَعلىَيدلَعلىَألعية

أماَلؽكنَالقولَأنوَلابدَعلىَالدؤسسةَأنَتهتمَبهذاَالفارقَفيَالاثرَمنَأجلَتعزيزَوتقويةَالعلاقةَمعَزبائنها،ََكماَ
يقيَودرجةَالرضاَعناصرَالدزيجَالتسوََبعضعلاقةَعكسيةَبتََُفنجدَالخدميَإذاَتمَالتدقيقَفيَعناصرَالدزيجَالتسويقي

،َلأنَالقرارَالشرائيَلدىَالرجلَغالباًَماَيكونَقرارَعقلالٍ،َأمَالاناثعلىَالعكسَبالنسبةَلجنسَبالنسبةَللذكورَ
َالعاطفة،َالاناث َعلى َيعتمد ََفالقرار كَبتَ َتأثتَ َلديها َتليكوم َأوراسكوم َمؤسسة َأن َالقول َلؽكن َرضاَلذلك على

َغتََالجنسَولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلتتَُالتاليتتُ:الدستهلكَمنَخلالَدراسةَأوَتأثتََمت

-0.21 + 1.11X1 –  0,014 X2 -,719X3 -0,220X4 -0,258X5+ 0,174X6 + 0,790X7    َ1.1=Yَ 
1,015 + 0,107X1 -0,324 X2+ 0,497X3 -0,240X4+ 0,225X5-0,302X6+ 0,611X7    َ1.2=Y  
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 الدخل إلىَتعزىعلى رضا المستهلك أنظمة انتاج الخدمة تأثير عناصر  ثانياً:
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 11,994 5,129 الثابت  12.222أقل من 

 X1   0,635 14,996 0,000         الخدمة              

 X2        -0,195 -7,513 0,000                السعر

 X3                  0,394 5,746 0,000                     التوزيع

 X4  -1,144 -40,321 0,000                     الترويج

 X5         0,123 1,735 ,084        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,046 -0,672 ,502            جمهور الخدمات

 X7               -0,133 -4,341 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

97.1% 94.1% 478,264 0,000 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005 6,313- 2,592- الثابت دج30.000َ-دج10.000ََ

 X1   1,447 10,888 0,032         الخدمة              

 X2        -0,795 -6,072 0,000                السعر

 X3                  -0,715 -4,093 0,000                     التوزيع

 X4  0,442 3,368 0,001                     الترويج

 X5         -0,357 -4,469 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,347 2,753 0,006            الخدمات جمهور

 X7               1,054 16,650 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

88.2% 77.1% 112,216 0,000 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  
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 321, 993, 0,274 الثابت  ََ    دج30.000أكثرَمنَ

 X1   0,766 9,833 0,000         الخدمة              

 X2        -0,130 -2,507 ,012                السعر

 X3                  -0,236 -5,097 0,000                     التوزيع

 X4  -0,151 -3,964 0,000                     الترويج

 X5         -0,165 -3,354 ,001        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,066 -1,889 ,0,9            جمهور الخدمات

 X7               0,724 14,384 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

62.7% 39.3% 52,565 0,000 
َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 

 فرضيات النموذج: 
H0:َعندَمستوىَمعنويةَالدخلَتعزىَإلىَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَرضاَالدستهلكليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَلا(α =2725(َ
H1:َمعنويةعندَمستوىََالدخلَتعزىَإلىالدستهلكََعلىَرضاَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=2725(َ

علىَرضاَالدستهلكََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميمنَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََ
 ىذاَالدتغتَ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدعطياتَالتالية:بعزلَمتغتََالدخل،َفنجدَفارقَواضحَتعزىَإلىَ

1-ََ َالخدمة، (َ َبتُ َإحصائية َدلالة َذات َطردية َتأثتَ َعلاقة َوجود َورضاَنلاحظ َالخدمة( َتقدلَ َعملية التوزيع،
َالخدمةَ (َ َالثانية، َللفئة َبالنسبة َالدادي( َالدليل َجمهور، َالتًويج، َالخدمة، (َ َالاولى، َالدخل َلفئة َبالنسبة الدستهلك

َالثالثة، َللفئة َبالنسبة ََالدليلَالداديَ( َالسعر، َبتَُ) َإحصائية َذاتَدلالة َتأثتََعكسية َيوجدَعلاقة ،َالتًويجكما
للفئةَالاولى،َ)السعر،َالتوزيع،َعمليةَتقدلََالخدمة(َللفئةَالثانية،َأماَالفئةَالثالثةَ)َالسعر،َ(ََالدليلَالدادي،َالجمهور

َ )َ َوالجمهور َالخدمة، َتقدلَ َعملية َالتًويج، َالتوزيع، َأن كَما َالدستهلك، َورضا َقيمةtَقيمة َمن َأكبر ََََََََََََالمحسوبة
t َالجدوليةَلأنَإحتمالذاَأقلَمن (َمستوىَالدعنويةα =2025ََوبالتاليََيوجدَتأثتََذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصر،)

أقل من (َبالنسبةَلفئةَالدخلَجمهور الخدمات، عملية تقديم الخدمةورضاَالدستهلك،َإلاَمتغتََ)َالدزيجَالتسويقيَ

َفلاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُالدتغتَينَمعَرضاَالدستهلك. 12.222
َللنموذجَالدقدرَبالنسبةََ(f)إنَقيمةََ-2 َالدخلَأقلَمنَالمحسوبة َالثانيةالَاأم،  478,264بلغت12.222ََلفئة َفئة

أقلََالأنَإحتمالذالجدوليةََ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة ، 52,565 فكانت 32222 خلَأكبرَمندأماَذويَال ، 112,216
َ) من α =2025َمستوىَالدعنوية َالدزيجَالتسويقيَالخدميَ(، َبتَُعناصر َإحصائية َذوَدلالة َابذاه َيعتٍَوجود َما وىذا
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وقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0كدَرفضَفرضيةَالعدمَوبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتؤََالدخل،متغتََتعزىَإلىَوعنصرَالرضاَ
H1ََالاناثلكلَمنَالدتغتَينَالذكورَو.َ
أنَعناصرَالدزيجَالتسويقيََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم َ(%,5، %77، %43) حسبَالتًتيبَفكانَأماَمعاملَالتفستَََ-3

فئاتَبالنسبةََمنَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصرَالرضاََ(%,5، %77، %43) الخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ
َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسة.،َالدخلَعلىَالتًتيب

َعلىََوجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضاَ-4 استنادا
 َ%35 بالدقارنةَمعَالنموذجَالاولوىوَارتباطَقويَ(   %,5، %,,، %47َعلىَالتًتيبَ)،َإذَبلغَمعاملَالارتباطَالدخل

َالفارقَفيَالاثرَمنَأجلَتعزيزَوتقوية ،َالعلاقةَمعَزبائنهاَوبالتاليَلؽكنَالقولَأنوَلابدَعلىَالدؤسسةَأنَتهتمَبهذا
كَبتََعلىَرضاَالدستهلكَمنَخلالَدراسةَأوَتأثتََمتغتَََلذلكَلؽكنَالقولَأنَمؤسسةَأوراسكوم تليكومَلديهاَتأثتَ

 الجنسَولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلتتَُالتاليتتُ:

5,129 + ,635X1 – 0,195 X2 +0,394X3 -1,144X4 + 0,123X5 -0,046X6 -0,133X7    َ1.1=Yَ 
-2,592 + 1,447X1 -0,795 X2+ -0,715X3+ 0,442X4 -0,357X5 -0,347X6+ 1,054X7    َ1.2=Yَ 
0,274 + 0,766X1 –  0,130 X2 - 0,236X3 -0,151X4 -0,165X5 -0,066X6 + 0,724X7    َ1.3=Yَ 

 
 المستوى التعليمي:  إلىَتعزىثالثاً: تأثير عناصر أنظمة انتاج الخدمة على رضا المستهلك 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 . . 1,286- الثابت إبتدائي

 . . X7               1,429الدليل المادي

 )Sig. ) F  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

100% 100% - - 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005 . 1,630- الثابت متوسط

 X2        -0,741 . 0,000                السعر

 X7               1,852  0,000الدليل المادي
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 )Sig. ) F  المحسوبة fقيمة  - معامل التحديد    R معامل الارتباط

1,000 1,000 . . 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005 4,746- 1,437- الثابت ثانوي

 X1   0,662 6,593 0,032         الخدمة              

 X2        -0,219 -3,658 0,000السعر                

 X3                  0,893 10,310 0,000التوزيع                     

 X4  -1,242 -16,608 0,000                     الترويج

 X5         -0,016 -,359 0,720        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,036 -1,164 0,245            جمهور الخدمات

 X7               1,058 23,468 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

83.7% 69.4% 112,566 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,969 039,- 0,012- الثابت ليسانس

 X1   0,041 ,742 0,458         الخدمة              

 X2        -0,005 -,091 0,928                السعر

 X3                  0,079 1,467 0,143                     التوزيع

 X4  -0,089 -1,903 O,058                     الترويج

 X5         0,446 9,431 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,085 -1,419 0,157            جمهور الخدمات

 X7               0,523 12,098 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

57.9% 32.6% 34,547 0,000 
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 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 . . 4,556 الثابت دراساتَعليا

 . . X6 4,556            جمهور الخدمات
 . . X7               -0,556الدليل المادي
 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

100% 100% . . 
َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 

 فرضيات النموذج: 
H0:عندَمستوىَمعنويةَالدستوىَالتعليميَإلىَتعزىَعلىَرضاَالدستهلكأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََلا(α =0,05) 

H1:َمعنويةالدستوىَالتعليميَعندَمستوىََإلىَتعزىالدستهلكََعلىَرضاأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05)َ
منَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَرضاَالدستهلكَ

َالنتائجىذاَالدتغتَ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالََبعزل،َفنجدَفارقَواضحَالدستوىَالتعليميمتغتَََإلىَالذيَيعزى
ََالتالية:

لدستوىَالتعليميَ)َإبتدائيَ(َلاَيتأثرَبعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَإلاَعنصرَأنَالدستهلكتَُذوَانلاحظََ-1
الثانيةَ)َمتوسطَمعَعنصرَرضاَالستهلك،َأماَبالنسبةَللفئةََعلاقةَتأثتََطرديةَذاتَدلالةَإحصائيةلوََ،الدليلَالدادي

 α(َفنلاحظَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعنصريَالسعرَوالدليلَالداديَعلىَرضاَالدستهلكَعندَمستوىَالدعنويةَ)

=2025َ َثانويَ( (َ َالثالثة َالفئة َاما َالدزيجَالتسويقيَالتقليديَ(، َبتَُعناصر َإحصائية َتأثتََذاتَدلالة فنجدَعلاقة
الجدوليةَلأنَإحتمالذاََ tالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةtََأنَقيمةََلعنصرَالدليلَالدادي،الخدميَورضاَالدستهلكَبالإضافةَ

،ََأماَعنصريَ)َعمليةَتقدلََالخدمةَوجمهورَالخدماتَ(َفلاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَ(α =2025مستوىَالدعنويةَ) أقلَمن
ليسانس(َفنلاحظَعلاقةَتأثتََطرديةَبتَُ)َ(،َاماَالفئةَالرابعة)َالα =2025َالدعنويةَ)َإحصائيةَعلىَرضاَالدستهلك،َعند

الخدمة،َالتوزيع،َعمليةَتقدلََالخدمة،َالدليلَالداديَ(َورضاَالدستهلك،َعلىَالعكسَبالنسبةَلبقيةَالعناصرَالاخرىَ
يةَأماَالفئةَالفئةَالخامسةَ)َالدراساتَالعليا(َفنلاحظَعلاقةَتأثتََقويةَذاتَدلالةَإحصائالتيَلذاَعلاقةَتأثتََعكسية،َ

الجدوليةََ tالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةtََأنَقيمةََبتَُعنصريَجمهورَالخدماتَوالدليلَالداديَعلىَرضاَالدستهلكَلأن
 .أماَالعناصرَالاخرىَفهيَلاَتؤثرَعلىَرضاَالدستهلك.َ(α =2025مستوىَالدعنويةَ) لأنَإحتمالذاَأقلَمن

كانتََ()َثانوي،َليسانسَفئةَلدستوىَالتعليميللمستهلكتَُذوَا(َالمحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةfَإنَقيمةَ)َ-2َ
كَبتَةَجداً،fََفقيمةََ)َإبتدائي،َمتوسط،َدراساتَعليا(ََأماَالفئاتَالاخرى ،( 34,547 ،112,566علىَالتًتيبَ)  كانت

ذوََتأثتَ(َوىذاَماَيعتٍَوجودα =2025َمستوىَالدعنويةَ) لأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمن(َالجدوليةfَ) وىيَأكبرَمنَقيمة
َ َالرضا َوعنصر َالدزيجَالتسويقيَالخدمي َبتَُعناصر َإحصائية َإلىَدلالة َالتعليميَمتغتََتعزى َاالدستوى َفئاتللذذه
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لكلَمنَالدتغتَينَالذكورH1ََوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0وبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَالفئات،َ
َ.الاناثوَ
َالتفستََحسبَالتًتيبَفكانََ-3 َمعامل َمهم َ(%300،%33 ، %70 ،%300، %300)أما َمعامل أنََبدعتٌ  وىو

منَالتغتَاتَالتيَ (%300،%33 ، %70 ،%300، %300)عناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ
َالرضا َعنصر ََطرأتَعلى َالدستوىَالتعليميَبالنسبة َلدسالعةَالتًتيبعلىَلدستهلكتَُذو َفتعود َالدتبقية َالنسبة َأما ،

َخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسةَبالنسبةَلفئةَ)َثانوي،َليسانس(.متغتَاتَأ
متغتََتعزىَإلىَوجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضاََ-4

تعليميَلبالنسبةَلفئةَالدستوىَا(  %300، %300،%300 )َََباطَعلىَالتًتيب،َإذَبلغَمعاملَالارتالدستوىَالتعليميَ
الابتدائي،َالدتوسطَوالدراساتَالعلياَمعَعنصرَالدليلَالداديَأيَأنَىذهَالفئةَلذاَتأثتََقويَبالبيئةَالداديةَلدؤسسة،َ

 ارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاولوىوَ(   %,3، %5,)  علىَالتًتيبَالارتباطاماَالفئاتَالدتبقيةَفكانتَمعاملَ

َالتحليلَالحصائيَلؽكنَتوضيحَىذاَالاثرَمنَخلالَالنماذجَالدتعددةَالتالية:خلالَمنَ.35%َ
 

-1,286  -1,429X7    َ3.1=Yَ 

-1,630  -0,741 X2 + 1,852X7    َ3.2=Yَ 

Yَ 3.3=َ-1,437+ 0,662–  0,219X2 - 0,893X3 - 1,242X4 -0,016X5 -0,036X6 + 1,058X7   

-,012 + 0,041X1 – 0,005 X2 +0,079X3 - 0,089X4 + 0,446X5 - 0,085X6 - 0,523X7    َ3.4=Yَ 

  َ4,556  - 0,556X7    َ3.5=Yَ 

 السن إلىَتعزىرابعاً: تأثير عناصر أنظمة انتاج الخدمة على رضا المستهلك 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 10,499 6,936 الثابت سنة30َ-15

 X1   0,629 7,846 0,000         الخدمة              

 X2        -0,279 -5,822 0,000السعر                

 X3                  -0,187 -1,474 0,142التوزيع                     

 X4  -1,040 -17,731 0,000                     الترويج

 X5         -0,598 -8,228 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,072 ,647 0,519            جمهور الخدمات

 X7               0,592 8,194 0,000الدليل المادي
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 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  - معامل التحديد    R معامل الارتباط

86.3% 73.8% 97,938 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005 12,026- 3,444- الثابت سنة45ََإلى30َمن

 X1   2,349 18,814 0,032         الخدمة              

 X2        -0,924 -12,517 0,000السعر                

 X3                  -0,541 -6,772 0,000التوزيع                     

 X4  0,065 2,286 0,023                     الترويج

 X5         -0,234 -3,491 0,001        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,369 11,816 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,587 10,296 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R الارتباط معامل

83.5% 69% 107,670 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,034 2,126- 0,782- الثابت سنة60إلى45َمن

 X1   -0,022 -,390 0,697         الخدمة              

 X2        -0,579 -12,153 0,000السعر                

 X3                  0,844 13,430 0,000التوزيع                     

 X4  -0,893 -11,124 0,000                     الترويج

 X5         0,434 10,260 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,419 6,600 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,782 17,052 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

89.2% 79% 151,652 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 018, 2,384- 2,061- الثابت سنة60ََأكثرَمنَ

 X1   3,713 19,301 0,000         الخدمة              

 X2        -1,289 -6,999 0,000السعر                

 X3                  0,854 5,386 0,000التوزيع                     
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 X4  -3,078 -11,240 0,000                     الترويج

 X5         -2,184 -21,772 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 1,465 4,077 0,000            جمهور الخدمات

 X7               2,032 27,955 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

98% 95.8% 518,449 0,000 

َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
 فرضيات النموذج: 

H0َ:ََعندَمستوىَمعنويةَالسنَتعزىَإلىَعلىَرضاَالدستهلكأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَلا(αَ=)2025َ
H1:َََمعنويةالسنَعندَمستوىَتعزىَإلىَالدستهلكََالخدميَعلىَرضاأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05).َ

علىَرضاَالدستهلكََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميمنَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََ
َالتالية:َالنتائجىذاَالدتغتَ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَبعزلَالسن،َفنجدَفارقَواضحَمعَتأثتَََتعزىَإلى

 ََََََََفئةَالاولىل(َورضاَالدستهلكَبالنسبةَلذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)الخدمةَنلاحظَوجودَعلاقةَتأثتََطرديةَ-1
َالفئةَالثالثةَ)َالجمهور،َالدليلَالدادي(و ،َاماَ)َالخدمة،َالتًويج،َالجمهور،َالدليلَالدادي(َبالنسبةَللفئةَالثانية،َأما

رضاَالدستهلك،ََمعَذاتَدلالةَإحصائيةََطرديةَفنلاحظَعلاقةَتأثتََالرابعةَ)َالخدمة،َالجمهورَالدليلَالدادي(َالفئةَ
أماََ،كماَنلاحظَعلاقةَتأثتََعكسيةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)َالسعر،َالتًويج،َعمليةَتقدلََالخدمةَ(َللفئةَالاولى

َالفئةَالرابعةَ)َالسعر،َالفئةَالثانيةَ)َالسعر،َالتوزيع،َعمليةَتقدلََالخ َالفئةَالثالثةَ)َالسعر،َالتًويج(،َأما دمةَ(َاما
كَماَأنَقيمةََالتًويج،َعمليةَتقدلََالخدمةَ( ،tََالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةt َمستوىَ الجدوليةَلأنَإحتمالذاَأقلَمن

وبالتاليََيوجدَتأثتََذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصرَالدزيجَالتسويقيَورضاَالدستهلك،َإلاَمتغتَََ(،α =2725الدعنويةَ)
،َفلاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَ وعنصرَ)الخدمة(َبالنسبةَللفئةَالثالثة،ََالاولىفئةَل،َجمهورَالخدمات(َبالنسبةَلَالتوزيع)

َإستناداَالىَالدستوىَالتعليمي.َإحصائيةَمعَرضاَالدستهلك
2-ََ َقيمة ََ(f)إن َلفئة َبالنسبة َالدقدر َللنموذج َالمحسوبة َالتًتيب َحسب ، 151,652، 97,938،107,670)السن

وىذاَماَيعتٍَ( α =2725)مستوىَالدعنويةَ لأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمنالجدوليةََ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة (،518,449
وبناءأَعلىَالنتائجَ،َالسنتعزىَإلىَوجودَابذاهَذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضاَ

َ.H1وقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0الدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ
أنَعناصرََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم َ(%96، %79.5، %69، %73.8)  أماَمعاملَالتفستََحسبَالتًتيبَفكانَ-3

منَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىََ(%96، %79.5، %69، %73.8)  الدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتو
َالرضا َفيَلظوذجَعلىَالتًتيبَالسنتعزىَإلىََعنصر َمتغتَاتَأخرىَغتََداخلية َفتعودَلدسالعة َالدتبقية َالنسبة َأما ،

َالدراسة.
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،َالسنَتعزىَإلىوجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضاََ-4
 وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاول( %,4،  %,48,، %583,، %585,إذَبلغَمعاملَالارتباطَعلىَالتًتيبَ)َ

 :التاليةالتحليلَالاحصائيَوفقَالنماذجَولؽكنَتلخيصَ،35%َََ

6,936 + 0,629X1 – 0,279 X2 +0,187X3 -1,040X4 - 0,598X5 - 0,072X6 - 0,592X7    َ4.1=Yَ 
-3,444 + 2,349X1 - 0,924 X2+ -0,541X3+ 0,065X4 - 0,234X5 - 0,369X6+ 0,587X7    َ4.2=Yَ 
-0,782 -0,022X1 -0,579 X2+ 0,844X3+ -0,893X4 -0,434X5 -0,419X6+ 0,782X7    َ4.3=Yَ 
-2,061 + 3,713X1 - 1,289 X2+ -0,854X3+ -3,078X4 - 2,184X5 -1,465X6+ 2,032X7    َ4.4=Y  
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 المتغيرات المعدلةَتعزى إلى على صورة المؤسسة أنظمة انتاج الخدمةتأثير عناصر المطلب الثاني: 
َ َعلىََالدطلبلضاولَمنَخلالَىذا َانتاجَالخدمة َأثرَعناصرَأنظمة الدتغتَاتَتعزىَإلىَصورة المؤسسة دراسة

 مدىَتأثتَىاَعلىَلظوذجَالدراسة.ََََوَالدعدلةَ)َالجنس،َالدخل،َالدستوىَالتعليمي،َالسن(
 الجنسَتعزى إلى صورة المؤسسةعلى أنظمة انتاج الخدمة تأثير  أولًا:

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,908 7,896 2,820 الثابت ذكر 

 X1   -0,069 -,640 0,000         الخدمة              

 X2        0,658 8,300 0,000السعر                

 X3                  -0,581 -7,371 0,000التوزيع                     

 X4  -0,134 -2,569 0,000                     الترويج

 X5         0,131 1,776 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,012 -,232 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,177 2,855 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

47.8% 21.7% 19,881 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 9,751 3,247 الثابت الاناث 

 X1   0,365 7,907 0,000         الخدمة              

 X2        -0,503 -12,604 0,000السعر                

 X3                  0,551 10,580 0,000التوزيع                     

 X4  -0,065 -1,376 0,000                     الترويج

 X5         0,519 14,695 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,510 -9,178 0,000            جمهور الخدمات

 X7               -0,241 -4,230 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

76.6% 58.8% 107,662 0,000 

     spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
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H0َ:َعندَمستوىَمعنويةَالجنسَتعزىَإلىصورةَالدؤسسةََعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََلا(αَ=)2025َ
H1:َََمعنويةالسنَعندَمستوىََتعزىَإلىصورةَالدؤسسةَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05)َ

َصورةَالدؤسسةعلىََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتَََالتحليلمنَخلالَ
الاعتمادَعلىَمتغتََالجنس،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنََبعدمالجنسَ)َالذكور،َالاناث(َفنجدَفارقَواضحَتعزىَإلىَ

َََخلالَالدعطياتَالتالية:
لدادي(َوصورةَالخدماتَالدليلَاَعمليةَتقدلَ،َالسعرنلاحظَوجودَعلاقةَتأثتََطرديةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)ََ-1

َ َالدؤسسة َبتَُ) َإحصائية َذاتَدلالة َتأثتََعكسية َيوجدَعلاقة كَما َالخدمة، َالتًويج، َالتوزيع، َورضاََالجمهور، )
)َالخدمة،ََعلاقةَتأثتََطرديةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتُنلاحظََالاناثوىذاَبالنسبةَلفئةَالذكور،َأماَفئةََالدستهلك،

َ َويوجد َالخدمة(، َتقدلَ َعملية َذالتوزيع، َعكسية َتأثتَ َبتُعلاقة َإحصائية َدلالة َجمهورََات َالتًويج، َالسعر، (
مستوىَالدعنويةَ الجدوليةَلأنَإحتمالذاَأقلَمنَ tالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةtََكماَأنَقيمةَالخدمات،َ،َالدليلَالداديَ(،ََ

(α =2025ََوبالتاليََيوجدَتأثتََذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصرَالدزيجَالتسويقي،)وصورةَالدؤسسة.َ
وىيَأكبرَمنَ ،  107,662ناثَالاَاأم  ، 19,881المحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةَللذكورَبلغتََ(f)إنَقيمةََ-2

(َوىذاَماَيعتٍَوجودَابذاهَذوَدلالةَإحصائيةα =2025َمستوىَالدعنويةَ) لأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمنالجدوليةََ(f) قيمة
وبناءأَعلىَىَمتغتََالجنسَ)َالذكور،َالاناث(،َاستناداَعلصورةَالدؤسسةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَ

َ.H1وقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0النتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ
َمعاملَالتفستَََ-3 َالاناث %21 بالنسبةَللذكورأما أنَعناصرَالدزيجَالتسويقيََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم %58 أما

َ%15بالنسبةَللذكورَصورةَالدؤسسةَمنَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصرََ%21الخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ
خرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسة،َوىذاَمايفسرَتأثتََفئةَ،َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأبالنسبةَللاناث

َبالديكورَالداخليَوالخارجيَللمؤسسةَالخدميةَمقارنةَمعَفئةَالذكور.َالاينات
َالدزيجَالتسويقيَالخدميََ-4 َبتَُعناصر َموجبة َإحصائية َارتباطَذوَدلالة َالدؤسسةَوجودَعلاقة َبلغَوصورة َإذ ،

 .%5,83 النموذجَالاولوىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَ %,3 بالنسبةَللذكورَأماَالاناث  %37معاملَالارتباطَبينهماَ

كَبتََعلىَدرجةَالولاءَاسناداَعلىَمتغتََالجنسَ،ََ َماَيعللَوجودَأثر َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُكماوىذا
علىَمتغتََالجنسَعندَمستوىَمعنويةَ)صورةَالدؤسسةَاعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىََجميع (،α =2025َستناداًَ

أماَوبالتاليَلؽكنَالقولَأنوَلابدَعلىَالدؤسسةَأنَتهتمَبهذاَالفارقَفيَالاثرَمنَأجلَتعزيزَوتقويةَالعلاقةَمعَزبائنها،َ
َبالنسبةَللجنستَُ َالدؤسسة َالتأثتََالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَصورة َتمَمقارنةَدرجة فنجدَإختلافاتَواضحةَإذا

كَماَىوَمبتَُفيَالدعادلا كَبتَََتَالآتيةَلدرجةَالتأثتَ ،َلذلكَلؽكنَالقولَأنَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَلديهاَتأثتَ
 منَخلالَدراسةَأوَتأثتََمتغتََالجنسَولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلتتَُالتاليتتُ:صورةَالدؤسسةَعلىَ

2,820 - 0,069X1 + ,658 X2 - 0,581X3 - 0,134X4 + 0,131X5 - 0,012X6 + 0,177X7    َ2.1=Yَ 
3,247 + 0,365X1 - 0,503 X2+ 0,551X3 - 0,065X4+ 0,519X5- 0,510X6 - 0,241X7    َ2.2=Y  
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 الدخلَتعزى إلى صورة المؤسسةتأثير عناصر المزيج التسويقي الخدمي على  ثانياً:
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,014 2,485 0,491 الثابت  12.222أقل من 

 X1   1,044 53,286 0,000         الخدمة              

 X2        -0,006 -,516 0,606السعر                

 X3                  -0,017 -,529 0,598التوزيع                     

 X4  -0,829 -63,180 0,000                     الترويج

 X5         -0,465 -14,164 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 1,155 36,450 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,269 19,031 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

98.9% 97.8% 1311,531 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,029 2,197 1,071 الثابت دج30.000َ-دج10.000ََ

 X1   1,161 7,356 0,000         الخدمة              

 X2        -0,021 -0,137 0,891السعر                

 X3                  -2,559 -12,328 0,000التوزيع                     

 X4  1,653 10,615 0,000                     الترويج

 X5         -0,437 -4,611 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,115 -0,771 0,442            جمهور الخدمات

 X7               0,941 12,522 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

83.6% 69% 74,347 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,501 673, 0,248 الثابت  ََ    دج30.000أكثرَمنَ

 X1   0,527 5,075 0,000         الخدمة              

 X2        -0,053 -0,762 0,446السعر                

 X3                  0,029 0,477 0,633التوزيع                     

 X4  -0,270 -5,321 0,000                     الترويج
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 X5         0,405 6,160 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,072 -1,558 0,120            جمهور الخدمات

 X7               0,223 3,324 0,001الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

47.9% 22% 24,149 0,000 

َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
H0َعندَمستوىَمعنويةَالدخلَإلىتعزىَصورةَالدؤسسةََعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََ:َلا(αَ=2025  )َ
H1:َََمعنويةالدخلَعندَمستوىََتعزىَإلىصورةَالدؤسسةَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05)َ

علىَصورةَالدؤسسةََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميمنَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََ
علىَصورةَالدؤسسةَدونَالاعتمادَعلىََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميالدخل،َفنجدَفارقَواضحَمعَتأثتََتعزىَإلىَ

 ىذاَالدتغتَ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدعطياتَالتالية:
وصورةََالدليلَالدادي،َعمليةَتقدلََالخدمة(نلاحظَوجودَعلاقةَتأثتََطرديةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)َالخدمة،ََ-1

،َعمليةَتقدلََ،َالدليلَالدادي(َبالنسبةَللفئةَالثانية،َ)َالخدمةدمة،َالتًويجبالنسبةَلفئةَالدخلَالاولى،َ)َالخَالدؤسسة
ََالخدمة، َللفئة َبالنسبة )َ َالدادي َ)َكماالثالثة،ََالدليل َبتُ َإحصائية َدلالة َذات َعكسية َتأثتَ َعلاقة ،َالتًويجيوجد
َالجمهور )،(َ َالاولى، َالتًويجللفئة َتقدلََالجمهور، َعملية َالتًويج، َالتوزيع، َالسعر، (َ َالثالثة َالفئة َأما َالثانية، َللفئة )

 αمستوىَالدعنويةَ) الجدوليةَلأنَإحتمالذاَأقلَمنَ tالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةtََأنَقيمةََ،وصورةَالدؤسسةالخدمة،َ(َ

إلاَعنصرَ)َالسعر،ََوصورةَالدؤسسة.(،َوبالتاليََيوجدَتأثتََذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصرَالدزيجَالتسويقي2025َ=
التوزيعَ(َالفئةَالاولى،َ)َالسعر،َجمهورَالخدمات(َبالنسبةَللفئةَالثانية،َ)َالسعر،َالتوزيع،َجمهورَالخدمات(َفلاَيوجدَ

َ.(α =2025)مستوىَالدعنويةََتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَعلىَصورةَالدؤسسةَعند
كَانتََ(f)إنَقيمةََ-2  24,149،  74,347،  1311,531)المحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةَلفئةَالدخلَحسبَالتًتيب

َتأثتَ(َوىذاَماَيعتٍَوجودα =2025َمستوىَالدعنويةَ) لأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمنالجدوليةََ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة (،
وبناءأَعلىَالدؤسسةَاستناداَعلىَمتغتََالدخل،َذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَومتغتََصورةَ

َ.H1َوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0النتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ
3-ََ َفكان َالتًتيب َحسب َالتفستَ َمعامل َمهم َ(%00، %69، %98) أما َمعامل َالدزيجََبدعتٌ  وىو َعناصر أن

َ َنسبتو َعلىَتفستََما َالرضاَ( %00، %69، %98) التسويقيَالخدميَقادرة َمنَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصر
َ،َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسة.بالنسبةَفئاتَالدخلَعلىَالتًتيب

تعزىَإلىَوجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضاََ-4
 وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاول(   %,3، %5,، %44الدخل،َإذَبلغَمعاملَالارتباطَعلىَالتًتيبَ)َ

5,83% 
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كَبتََعلىََلذلكَلؽكنَالقولَأنَمؤسسةَأوراسكوم َصورةَالدؤسسةَبالاعتمادَعلىَمتغتََالدخل،تليكومَلديهاَتأثتَ
 ولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلتتَُالتاليتتُ:

0,491 + 1,044 X1 – 0,006 X2 - 0,017 X3 - 0,829 X4 - 0,465 X5 + 1,155 X6 + 0,269 X7    َ2.1=Yَ 
1,071 + 1,161 X1 - 0,021 X2+ -2,559 X3+ 1,653 X4 - 0,437 X5 - 0,115 X6+ 0,941 X7    َ2.2=Yَ 
0,248 + 0,527 X1 –  0,053 X2 + 0,029 X3 - 0,270 X4 + 0,405 X5 - 0,072 X6 + 0,223 X7     2.3=Y 

 المستوى التعليمي: َتعزى إلىثالثاً: تأثير أنظمة انتاج الخدمة على صورة المؤسسة 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 . . 1,857 الثابت إبتدائي

 . . X7               0,714الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

100% 100% . . 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 . . 31,037- الثابت متوسط

 . . X2        -0,926السعر                

 . . X7               9,815الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

100% 100% . . 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 15,335- 3,959- الثابت ثانوي

 X1   1,217 14,217 0,000         الخدمة              

 X2        -0,054 -1,054 0,293السعر                

 X3                  0,281 3,809 0,000التوزيع                     

 X4  -0,690 -10,814 0,000                     الترويج

 X5         0,597 15,543 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,063 2,377 0,018            جمهور الخدمات

 X7               0,305 7,928 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

87.7% 76.5% 161,145 0,000 
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 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 13,287 4,622 الثابت ليسانس

 X1   -0,055 -,845 0,399         الخدمة              

 X2        -0,238 -3,564 0,000السعر                

 X3                  0,114 1,827 0,068التوزيع                     

 X4  -0,133 -2,447 0,015                     الترويج

 X5         0,224 -2,447 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,006 0,081 0,936            جمهور الخدمات

 X7               -0,146 -2,904 0,004الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

44.1% 18.3% 16,520 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005  0,259 الثابت دراساتَعليا

 X6 -1,296  0,000            جمهور الخدمات

 X7               2,407  0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

100% 100% . . 

َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
َرضياتَالنموذج:ف

H0:عندَمستوىَمعنويةَالدستوىَالتعليميَتعزىَإلىصورةَالدؤسسةََعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََلا(αَ=2025)َ
H1:َالدستوىَالتعليميَعندَمستوىََتعزىَإلىصورةَالدؤسسةَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(معنويةα=0,05)َ

َصورةَالدؤسسةمنَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَ
َ َإلى َتعزى َسوف َالتعليمي، َالدستوى َالدتغتََدونَواضحلصد َىذا َعلى َخلالَالاعتماد َمن َذلك َتوضيح َولؽكن ،

َالدعطياتَالتالية:
َبالنسبةَلََ(َالمحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةَللمستهلكتَُذوَالدستوىَالتعليميfإنَقيمةَ)َ-1 كَبتَةَجداً فئةَكانت

(fَ) وىيَأكبرَمنَقيمة ،َليسانس(الدستوىَالتعليميَ)َإبتدائي،َمتوسط،َدراساتَعليا(َمقارنةَمعَفئةَ)َثانوي،َ
َماَيعتٍَوجودα =2025َمستوىَالدعنويةَ) الجدوليةَلأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمن ذوَدلالةَإحصائيةَبتََُتأثتَ(َوىذا

علىَالنتائجَالدقدمةََوبناءأَالدستوىَالتعليميَلجميعَالفئاتتعزىَإلىََوصورةَالدؤسسةصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعنا
َ.H1َوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0تأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ
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أنََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم َ(%300، %3,85 ،%7583 %300،%300)أماَمعاملَالتفستََحسبَالتًتيبَفكانََ-2
منَالتغتَاتَ َ(%300، %3,85 ،%7583 %300،%300)َعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ

َ َعنصر َعلى َطرأت َالدؤسسةالتي َاَصورة َالتسويقي َالدزيج َلدتغتَات كَبتَ َأثر َبوجود َيفسر َما َعلىَلخوىذا دمي
،َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتََ)َإبتدائي،َمتوسط،َدراساتَعليا(َالدستهلكتَُذويَالدستوىَالتعليميَ
َأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسة.

َ
َالدزيجَالتسويقيَالخدميََ-3 َبتَُعناصر َموجبة َإحصائية َارتباطَذوَدلالة َالدؤسسةَوجودَعلاقة َتعزىَإلىوصورة

َبلغَمعاملَالارتباطَعلىَالتًتيبَ) َإذ َالدستوىَ(  %300، %300،%300 الدستوىَالتعليميَ، َلفئة تعليميَلابالنسبة
الابتدائي،َالدتوسطَوالدراساتَالعلياَمعَعنصرَالدليلَالداديَأيَأنَىذهَالفئةَلذاَتأثتََقويَبالبيئةَالداديةَلدؤسسة،َ

 وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاول( %33، %787,َ) علىَالتًتيبَالارتباطاماَالفئاتَالدتبقيةَفكانتَمعاملَ

5,83%.َ

كَلَعنصرَعلىَمنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَ عندَصورةَالدؤسسةَكماَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتُ
غتََأنناَنلاحظَعدمَتأثرَالفئاتَذويَالدستويَالعليميَالابتدائي،َالدتوسط،َالدراساتََ(،α =2025مستوىَمعنوية)

َإلاَمتغتََقدلََالخدمةَأوَعنصرَالسعر،َتالداديَأوَعمليةََالعلياَبعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَإلاَعنصرَالدليل
فلاَيوجدَتأثتََذوَدلالةَبالنسبةَلفئةَالليسانس،َ(َ، عملية تقديم الخدمةالخدمة)ََبالنسبةَلفئةَالثانوي،ََالسعر

،َأماَالدستهلكتَُذوَالدستوىَالتعليميَليسانسَفنلاحظَوجودَعلاقةَعكسيةَبتَُمعظمَصورةَالدؤسسةَإحصائيةَمعَ
َالتسويقيَ َالدزيج َعناصر َأن كَما َللمستهلك َالتعلم َدرجة َأو َللخبرة َراجع َوىذا َالخدمي َالتسويقي َالدزيج متغتَات

الجدوليةَعندtََلَمنَقيمةَالحسابيةَأقtَالخدميَليسَلديهاَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَمعَرضاَالدستهلكَلأنَقيمةَ
(ََإلاَعنصريَ)َعمليةَتقدلََالخدمة،َالدليلَالدادي(ََََلذاَلؽكنَالقولَأنَمتغتََالدستوىα =2025َمستوىَالدعنويةَ)

َ َلو كَان َاالتعليمي َاللإثر َعلى َواضح َالدؤسسة َمنَصورة َالفئات َىذه َدراسة َتعيد َأن َالدؤسسة َعلى َلابد لذلك
وىَالرضا،َمنَخلالَالدراسةَأوَتأثتََمتغتََالدستوىَالتعليميَولؽكنَتلخيصَذلكَالدستهلكتَُمنَأجلَتعزيزَمست

 فيَالدعادلاتَالتالية:
1,857  - ,714 X7    َ2.1=Yَ 
-31,037  -0,926 X2 + 9,815 X7    َ2.2=Yَ 

Yَ 2.3=َ-3,959 + 1,217 –  0,054 X2 - 0,281 X3 - 0,690 X4 - 0,597 X5 - 0,063 X6 +0,305 X7   

4,622 - 0,055 X1 –0,238 X2 + 0,114 X3 - 0,133 X4 + 0,224 X5 + ,006 X6 - 0,146 X7     2.4=Yَ 
  َ0,259  - 1,296 X6 + 2,407 X7    َ2.5=Y 
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 السن متغيرَتعزى إلىرابعاً: تأثير أنظمة انتاج الخدمة على صورة المؤسسة 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,610 511,- 0,317- الثابت سنة30َ-15

 X1   0,997 13,241 0,000         الخدمة              

 X2        -0,112 -2,489 0,014السعر                

 X3                  -0,472 -3,960 0,000التوزيع                     

 X4  -0,692 -12,545 0,000                     الترويج

 X5         -0,361 -5,280 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 1,425 13,598 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,534 7,872 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

0,770 0,581 48,715 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 6,523- 2,341- الثابت سنة45ََإلى30َمن

 X1   2,860 18,277 0,000         الخدمة              

 X2        0,205 2,220 0,027السعر                

 X3                  -1,301 -12,986 0,000التوزيع                     

 X4  0,333 9,347 0,000                     الترويج

 X5         -1,349 -16,061 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,553 14,131 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,242 3,397 ,001الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R الارتباط معامل

0,852 0,720 123,759 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 22,701 5,330 الثابت سنة60إلى45َمن

 X1   -0,642 -17,892 0,000         الخدمة              

 X2        -0,081 -2,667 0 ,008السعر                

 X3                  -0,213 -5,306 0,000التوزيع                     
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 X4  0,624 12,177 0,000                     الترويج

 X5         0,898 33,257 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -1,272 -31,358 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,512 17,499 0,000الدليل المادي

  R-deux معامل التحديد    R معامل الارتباط

 ajusté 
 المحسوبة fقيمة 

Variation de F 
Sig (f) 

,972 ,943 1311,531 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 287, 1,069- 1,093- الثابت سنة60ََأكثرَمنَ

 X1   -2,200 -9,677 0,000         الخدمة              

 X2        2,621 12,046 0,000السعر                

 X3                  -2,842 -15,168 0,000التوزيع                     

 X4  1,344 4,154 0,000                     الترويج

 X5         2,478 20,905 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 1,107 2,607 0,010            جمهور الخدمات

 X7               -1,931 -22,482 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

0,962 0,922 66,532 0,000 

َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
 

 فرضيات النموذج:
H0عندَمستوىَمعنويةالسنََتعزىَإلىَصورةَالدؤسسةَعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََ:َلا(αَ=2025 )َ
H1:َالسنَعندَمستوىََتعزىَإلىصورةَالدؤسسةَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(معنويةα=0,05)َ

َصورةَالدؤسسةمنَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَ
دونَالاعتمادَعلىَصورةَالدؤسسةَالسن،َفنجدَفارقَواضحَمعَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَتعزىَإلىَ

 ىذاَالدتغتَ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدعطياتَالتالية:
َتأثتََطرديةَ-1 َالدليلَالداديَنلاحظَوجودَعلاقة َالدؤسسة(َذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)الخدمة،َالجمهور، َوصورة

َالاولى َلفئة َالثاوَ،بالنسبة َالفئة َأما َالثانية، َللفئة َبالنسبة َالدليلَالدادي( َالجمهور، َالسعر، َالخدمة، َالتًويج،َ) (َ لثة
فنلاحظََالرابعةَ)َالسعر،َالتًويج،َعمليةَتقدلََالخدمة،َالدليلَالدادي(َ،َاماَالفئةَعمليةَتقدلََالخدمة،َالدليلَالدادي(

كماَنلاحظَعلاقةَتأثتََعكسيةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ،ََمعَصورةَالدؤسسةذاتَدلالةَإحصائيةََطرديةَعلاقةَتأثتَ
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أماَالفئةَالثانيةَ)التوزيع،َالتًويج،َعمليةَتقدلََالخدمةََ،يع،َعمليةَتقدلََالخدمةَ(َللفئةَالاولى)َالسعر،َالتًويج،َالتوزَ
كَماََ(َاماَالفئةَالثالثةَ)الخدمة،َالسعر،َالتوزيع،َعمليةَتقدلََالخدمة(،َأماَالفئةَالرابعةَ)َالخدمة،َالتوزيع،َالجمهورَ( ،

(،َوبالتاليََيوجدَتأثتα =2025ََمستوىَالدعنويةَ) ةَلأنَإحتمالذاَأقلَمنالجدوليَ tالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةtََأنَقيمةَ
َ.(α =2025الدعنويةَ)وصورةَالدؤسسةَعندَمستوىَذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصرَالدزيجَالتسويقيَ

 ،(66,532، 1311,531، 48,715،123,759(َالمحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةَلفئةَالسنَحسبَالتًتيبَ)fإنَقيمةَ)َ-2

ذوََتأثتَ(َوىذاَماَيعتٍَوجودα =2025َمستوىَالدعنويةَ) (َالجدوليةَلأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمنf) وىيَأكبرَمنَقيمة
وبناءأَعلىَالنتائجََمتغتََالسن،تعزىَإلىَصورةَالدؤسسةَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَ

َ.H1َوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0الدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ
َمعاملَالتفستََحسبَالتًتيبَفكانََ-3 أنَعناصرََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم َ(%,4,8، %4385، %,7، %,3) أما

َنسبتو َعلىَتفستََما َالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىََ(%,4,8، %4385، %,7، %,3) الدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرة من
،َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََداخليةَالسنَعلىَالتًتيببالنسبةَفئاتَصورةَالدؤسسةَعنصرَ

َفيَلظوذجَالدراسة.
متغتََتعزىَإلىَوجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضاََ-4

 وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاول( %45،  %47، %3,، %77السن،َإذَبلغَمعاملَالارتباطَعلىَالتًتيبَ)َ

35%َ 

 :الدعادلاتَالدواليةذلكَفيََىذاَالتأثتََوفقَالنماذجَالتاليةَولؽكنَتلخيص

-0,317 + 0 ,997 X1 – 0 .112 X2 - 0,472 X3 - 0,692 X4 – 0.361 X5 + 1,425 X6 + 0 ,534 X7    َ4.1=Yَ 
-2,341 + 2,860 X1+ 0,205 4 X2 -1,301 X3+ 0,333 X4 -1,349 X5 - 0,553 X6+ 0 ,242 X7    َ4.2=Yَ 
5,330 - 0,642 X1 - 0,081 X2+ - 0,213 X3+ - 0,624 X4 - 0,898 X5 - 1,272 X6+ 0 ,512 X7    َ4.3=Yَ 
-1,093 -2,20 X1 + 2,621 X2 -2,842 X3+ 1,344 X4 + 2,478 X5 + 1,107 X6 -1,931 X7    َ4.4=Yَ
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المتغيرات َتعزى إلىالمطلب الثالث: التحليل الاحصائي لأثير عناصر أنظمة إنتاج الخدمة على عنصر الاتجاه 
 .المعدلة

 الجنس إلى متغير تعزىالمستهلك  إتجاهتأثير عناصر المزيج التسويقي الخدمي على  أولا:
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 15,221 4,764 الثابت ذكر 

 X1   -0,364 -3,873 0,000         الخدمة              

 X2        0,699 10,070 0,000السعر                

 X3                  -0,261 -3,779 0,000التوزيع                     

 X4  0,064 1,393 0,164                     الترويج

 X5         0,155 2,396 0,017        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,328 -7,351 0,000            جمهور الخدمات

 X7               -0,197 -3,638 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

55% 29.2% 29,159 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 3,077 0,976 الثابت الاناث 

 X1   -0,044 -,998 0,000         الخدمة              

 X2        -0,149 -3,921 0,000السعر                

 X3                  0,198 3,983 0,000التوزيع                     

 X4  -0,203 -4,470 0,164                     الترويج

 X5         0,500 14,869 0,017        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,416 7,843 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,040 0,743 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة f قيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

58.5% 33.4% 39,537 0,000 

 
َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
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 فرضيات النموذج:
H0َعندَمستوىَمعنويةالجنسََتعزىَإلىابذاهَالدستهلكََعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَ:َلا(αَ=2025 )َ
H1:ََمعنويةالجنسَعندَمستوىََتعزىَإلىابذاهَالدستهلكَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05)َ

إبذاهََعنصرَعلىَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميمنَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََ
علىََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميمتغتََالجنسَ)َالذكور،َالاناث(َفنجدَفارقَواضحَمعَتأثتََتعزىَإلىَالدستهلكَ

َدونَالاعتمادَعلىَمتغتََالجنس،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدعطياتَالتالية:َإبذاهَالدستهلك
كَماَوإبذاهَالدستهلكَالجمهور(ََالتًويج،،َالسعرنلاحظَوجودَعلاقةَتأثتََطرديةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)ََ-1 ،

َإحصائيةَبتَُ)َ َتأثتََعكسيةَذاتَدلالة َالدليلَالداديَ،التوزيع،َالخدمةيوجدَعلاقة َتقدلََالخدمة، وإبذاهَ(َعملية
نلاحظَعلاقةَتأثتََطرديةَذاتََالاناثوىذاَبالنسبةَلفئةَالذكور،َأماَفئةَ(،α =2025َالدستهلكَعندَمستوىَمعنويةَ)

علاقةَتأثتََعكسيةَذاتَدلالةَعمليةَتقدلََالخدمة(،َويوجدََالدليلَالدادي،َ،الجمهور،َتوزيعالدلالةَإحصائيةَبتَُ)َ
 الجدوليةَلأنَإحتمالذاَأقلَمنَ tالمحسوبةَأكبرَمنَقيمةtََكماَأنَقيمةَََ(،الخدمة،َالسعر،َالتًويج)ََإحصائيةَبتُ

عندََوإبذاهَالدستهلك(،َوبالتاليََيوجدَتأثتََذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصرَالدزيجَالتسويقيα =2025َمستوىَالدعنويةَ)
ََ.(α =2025مستوىَمعنويةَ)

 وىيَأكبرَمنَقيمة ،  39,537ناثَالاَاأم  ، 29,159المحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةَللذكورَبلغتََ(f)إنَقيمةََ-2

(fََالجدولية)الدعنويةََأقلَمنَلأنَإحتمال (َمستوىَالدعنويةα =2025ََوىذاَماَيعتٍَوجود)َذوَدلالةَإحصائيةَبتََُتأثت
َعلالدستهلكََوابذاهعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَ ىَمتغتََالجنسَ)َالذكور،َالاناث(،َوبناءأَعلىَالنتائجَاستنادا
َ.H1ََوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0الدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ

أنَعناصرَالدزيجَالتسويقيََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم %33 أماَالاناث %09 بالنسبةَللذكورأماَمعاملَالتفستَََ-3
َ%15َ،بالنسبةَللذكورإبذاهَالدستهلكَمنَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصرََ%01الخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ

َبالنسبةَللاناث ،َ َلعدمَفهمَالدستهلكتَُلعباراتَالاستبيان، َوالسببَيعود َالدتبقيةَغتََأنوَضعيفَنسبياً َالنسبة أما
ََفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسة.

،َإذَإبذاهَالدستهلكَوجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرََ-4
 وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاول %5875 بالنسبةَللذكورَأماَالاناث  %55عاملَالارتباطَبينهماَبلغَم

3074%. 

كَبتََ َيعللَوجودَأثر َما َعلىَمتغتََالجنسَ،َوبالتاليََالدستهلكَعلىَولاءلعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَوىذا اسنادا
استناداًَعلىَإبذاهَالدستهلكَنقولَأنوَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُجميعَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَ

إلاَعنصرَ)لتًويج(َبالنسبةَلفئةَالذكور،َوَ)َالخدمة،َالدليلَالداديَ(َ(،α =2025َمتغتََالجنسَعندَمستوىَمعنويةَ)
علىَالدؤسسةَأنَتهتمَبهذاَالفارقَفيَالاثرَمنَأجلَتعزيزَوتقويةَالعلاقةَمعَزبائنها،ََلذاَلابدَبالنسبةَلفئةَالاناث،َ

واضحةََاختلافاتسبةَللجنستَُفنجدَبالنإبذاهَالدستهلكَأماَإذاَتمَمقارنةَدرجةَالتأثتََالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَ
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كَبتََعلىَ كَماَىوَمبتَُفيَالدعادلاتَالآتية،َلذلكَلؽكنَالقولَأنَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَلديهاَتأثتَ لدرجةَالتأثتَ
 منَخلالَدراسةَأوَتأثتََمتغتََالجنسَولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلتتَُالتاليتتُ:إبذاهَالدستهلكَ

4,764 - 0,364 X1 + 0,699 X2 - 0,261 X3 + 0,064 X4 + 0,155 X5 - 0,328 X6 - 0,197 X7    َ3.1=Yَ 
3,247 + 0,365X1 - 0,503 X2+ 0,551X3 - 0,065X4+ 0,519X5- 0,510X6 - 0,241X7    َ3.2=Yَ

 
 متغير الدخلَتعزى إلى إتجاه المستهلك: تأثير عناصر المزيج التسويقي الخدمي على ثانياً 

المستقلة المتغيرات    Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل 

 0,908 18,909 4,857 الثابت  12.222أقل من 

 X1   -0,161 -6,320 0,000         الخدمة              

 X2        -0,161 -10,279 0,000السعر                

 X3                  -0,424 -10,290 0,000التوزيع                     

 X4  -0,091 -5,317 0,000                     الترويج

 X5         0,347 8,134 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,193 4,684 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,073 3,974 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   التحديد معامل    R معامل الارتباط

95% 89.9% 268,738 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 3,595 1,083 الثابت دج30.000َ-دج10.000ََ

 X1   -0,559 -5,728 0,000         الخدمة              

 X2        1,051 10,937 0,000السعر                

 X3                  -2,296 -17,903 0,000التوزيع                     

 X4  1,668 17,334 0,000                     الترويج

 X5         0,802 13,694 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,601 -6,503 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,685 14,738 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

92.2% 84.4% 181,679 0,000 
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 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 12,776 4,063 الثابت  ََ    دج30.000أكثرَمنَ

 X1   0,272 3,034 ,003         الخدمة              

 X2        0,536 8,933 0,000السعر                

 X3                  -0,133 -2,496 0,013التوزيع                     

 X4  -0,071 -1,632 0,103                     الترويج

 X5         -0,159 -2,792 0,005        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,141 -3,515 0,000            جمهور الخدمات

 X7               -0,383 -6,604 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

56% 30.6% 37,094 0,000 

َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
 فرضيات النموذج:

H0َعندَمستوىَمعنويةالدخلََتعزىَإلىابذاهَالدستهلكََعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةََ:َلا(αَ=2025 )َ
H1:َََمعنويةعندَمستوىََالدخلَتعزىَإلىابذاهَالدستهلكَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05)َ

إبذاهََعنصرَعلىَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميمنَخلالَالتفستََالاحصائيَللجدولَالسابقَوالذيَيفسرَتأثتََ
الدستهلكََعلىَإبذاهََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميمتغتََالدخل،َفنجدَفارقَواضحَمعَتأثتََتعزىَإلىَالدستهلكََ

 َ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدعطياتَالتالية:الدخلَمتغتَدونَالاعتمادَعلىَىذاَ
الدليلَالدادي،َعمليةَتقدلََالخدمة(َوإبذاهَ،َالجمهورنلاحظَوجودَعلاقةَتأثتََطرديةَذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُ)ََ-1

دلََالخدمة،َالدليلَالدادي(َبالنسبةَللفئةَالثانية،َ)َالدستهلكَبالنسبةَلفئةَالدخلَالاولى،َ)َالسعر،َالتًويج،َعمليةَتق
َالثالثةََ َللفئة َبالنسبة )َ َالسعر َ)الخدمة، َبتُ َإحصائية َدلالة َذات َعكسية َتأثتَ َعلاقة َيوجد َالسعر،َكما الخدمة،

)َالتوزيع،َالتًويج،َللفئةَالاولى،َ)التوزيع،َالخدمة،َالجمهور،َالتًويج(َللفئةَالثانية،َأماَالفئةَالثالثةََالتوزيع،َالتًويج(
أماَعنصرَالتًويجَبالنسبةَللفئةَالثالثةَليسَلذاَتاثتَََ،الجمهور،َعمليةَتقدلََالخدمة،َالدليلَالداديَ(َوإبذاهَالدستهلك
َالدراسة، َأكبرَمنَالدعنوية َلأنَإحتماليتها َإحصائية ََذوَدلالة tََأنَقيمة َأكبرَمنَقيمة َلأنََ tالمحسوبة الجدولية

َأقلَمن (،َوبالتاليََيوجدَتأثتََذوَدلالةَاحصائيةَلكلَعناصرَالدزيجَالتسويقيα =2025َمستوىَالدعنويةَ) إحتمالذا
َوإبذاهَالدستهلك.َ

كَانتَ)fإنَقيمةَ)َ-2  (، 37,094،  181,679،  268,738(َالمحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةَلفئةَالدخلَحسبَالتًتيب

ذوََتأثتَ(َوىذاَماَيعتٍَوجودα =2025َمستوىَالدعنويةَ) الدعنويةََأقلَمنَلأنَإحتمال(َالجدوليةfَ) وىيَأكبرَمنَقيمة
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وبناءأَعلىََدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَومتغتََإبذاهَالدستهلكََاستناداَعلىَمتغتََالدخل.
َ.H1ََوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0النتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ

َالتًتيبَفكانََ-3 َحسب َالتفستَ َمعامل َمهم َ(%50، %3,، %484,) أما َمعامل َالدزيجَ  وىو َعناصر بدعتٌَأن
َ َنسبتو َما َتفستَ َعلى َقادرة َالخدمي َإبذاه(%50، %3,، %484,) التسويقي َعنصر َعلى َطرأت َالتي َالتغتَات َمن

الدستهلكََبالنسبةَفئاتَالدخلَعلىَالتًتيب،َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَ
ََالدراسة.

َالدستهلكَََ-4 َإبذاه َوعنصر َالخدمي َالتسويقي َالدزيج َعناصر َبتُ َموجبة َإحصائية َدلالة َذو َارتباط َعلاقة وجود
َالارت َمعامل َبلغ َإذ َالدخل، َعلى َاستنادا (َ َالتًتيب َعلى َمعَ(   %35، %,4، %43باط َبالدقارنة َقوي َارتباط وىو

 %5,83 النموذجَالاول

َالفارقَفيَالاثرَمنَأجلَتعزيزَوتقويةَالعلاقةَمعَزبائنها،َ وبالتاليَلؽكنَالقولَأنوَلابدَعلىَالدؤسسةَأنَتهتمَبهذا
كَبتََعلىَ إبذاهَالدستهلكََالدستهلكَمنَخلالَدراسةَأوَلذلكَلؽكنَالقولَأنَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَلديهاَتأثتَ

 تأثتََمتغتََالجنسَولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلتتَُالتاليتتُ:

4,857 - 0,161 X1 – 0,161 X2 - 0,424 X3 - 0,091 X4 + 0,347 X5 + 0,193 X6 + 0,073 X7    َ3.1=Yَ 
1,083 -0,559 X1 + 1,051 X2 - 2,296 X3+ 1,668 X4 + 0,802 X5 - 0,601 X6+ 0,685 X7    َ3.2=Yَ 
4,063 + 0,272 X1 +  0,536 X2 - 0,133 X3 - 0,071 X4 -0,159 X5 - 0,159 X6 - 0,383 X7    َ3.3=Yَ

َ  
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 لمستوى التعليمي: امتغير تعزى إلى ويقي الخدمي على إتجاه المستهلك : تأثير عناصر المزيج التسثالثاً 
 Sig (t) المحسوبة t قيمة المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005 283808802,9 2,905 الثابت إبتدائي

 X7               0,476 141477907,6 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

100% 100% . 2,002E+16 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005 183611521,4- 6,407- الثابت متوسط

 X7               2,963 315789753,1 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

100% 100% 5,348E+16 0,000 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 18,597 2,601 الثابت ثانوي

 X1   0,131 2,829 ,005         الخدمة              

 X2        0,866 31,378 0,000السعر                

 X3                  -1,176 -29,392 0,000التوزيع                     

 X4  0,569 16,473 0,000                     الترويج

 X5         0,478 22,989 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,299 -20,678 0,000            جمهور الخدمات

 X7               -0,192 -9,236 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

96% 92% 562,358 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 10,335 3,646 الثابت ليسانس

 X1   -0,371 -5,655 0,000         الخدمة              

 X2        0,153 2,258 ,024السعر                

 X3                  0,237 3,742 0,000التوزيع                     
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َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
 فرضيات النموذج:

H0ََعندَمستوىَمعنويةَالدستوىَالتعليميَتعزىَإلىابذاهَالدستهلكََعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَ:َلا(αَ=2025)َ
H1:َََمعنويةالدستوىَالتعليميَعندَمستوىََتعزىَإلىابذاهَالدستهلكَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05)َ

َ َعلى َالخدمي َالتسويقي َالدزيج َعناصر َتأثتَ َيفسر َوالذي َالسابق َللجدول َالاحصائي َالتفستَ َخلال إبذاهَمن
إبذاهَمتغتََالدستوىَالتعليمي،َفنجدَفارقَواضحَمعَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَتعزىَإلىََالدستهلك
َدونَالاعتمادَعلىَىذاَالدتغتَ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدعطياتَالتالية:َالدستهلك

َبالنسبةَلََالمحسوبةَللنموذجَالدقدرَبالنسبةَللمستهلكتَُذوَالدستوىَالتعليميَ(f)إنَقيمةََ-1 كَبتَةَجداً فئةَكانت
َإبتدائي،َمتوسط،َدراساتَعليا(َمقارنةَمعَفئةَ)َثانوي،َليسانس( َ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة ،َالدستوىَالتعليميَ)

َماَيعتٍَوجودα =2025َمستوىَالدعنويةَ) الجدوليةَلأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمن ذوَدلالةَإحصائيةَبتََُتأثتَ(َوىذا
نرفضََاستناداَعلىَمتغتََالدستوىَالتعليميَلجميعَالفئات،َوبالتاليصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوابذاهَالدستهلكَعنا

َ.H1قبولَالفرضيةَالبديلةَوH0ََ الفرضيةَالصفرية
أنََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم َ(%122، %0071 ،%90 %122،%122)أماَمعاملَالتفستََحسبَالتًتيبَفكانََ-2

منَالتغتَاتَ َ(%122، %0071 ،%90 %122،%122)ََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ
َ َعنصر َعلى َطرأت َعلىَالتي َاخدمي َالتسويقي َالدزيج َلدتغتَات كَبتَ َأثر َبوجود َيفسر َما َوىذا َالدؤسسة صورة

،َأماَالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتََ،َمتوسط،َدراساتَعليا(َ)َإبتدائيالدستهلكتَُذويَالدستوىَالتعليميَ
َأخرىَغتََداخليةَفيَلظوذجَالدراسة.

 X4  -0,207 -3,740 0,000                     الترويج

 X5         0,419 7,521 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,201 2,835 0,005            جمهور الخدمات

 X7               -0,339 -6,659 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

48.2% 22.1% 20,725 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,005 . 4,333 الثابت دراساتَعليا

 .  X6 -1,667            جمهور الخدمات

 .  X7               1,667الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   التحديد معامل    R معامل الارتباط

100% 100% .  . 
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َعلىََ-3 َاستنادا وجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَالرضا
َمعاملَالارتباطَعلىَالتًَ َبلغ َإذ َ)متغتََالدستوىَالتعليميَ، َ َالدستوىَ(  %300، %300،%300 تيبَ َلفئة بالنسبة

أيَأنََوعمليةَتقدلََالخدمةَوعنصرَالسعر،َتعليميَالابتدائي،َالدتوسطَوالدراساتَالعلياَمعَعنصرَالدليلَالداديلا
َ َمعامل َفكانت َالدتبقية َالفئات َاما َلدؤسسة، َالدادية َبالبيئة َقوي َتأثتَ َلذا َالفئة َالتًتيبَالارتباطىذه َعلى

 .%5,83 وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَالنموذجَالاول َ(  %,4583,8)التًتيب

كَلَعنصرَعلىَمنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَإبذاهَالدستهلكَََ-4 كماَيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتُ
َمعنوية) َمستوى َالα =2025عند َالدستوي َذوي َالفئات َتأثر َعدم َنلاحظ َأننا َغتَ َت(، َالدتوسط،َعليمي الابتدائي،

َالتعليميَ َالدستوى َذو َالدستهلكتُ َأما َالدادي، َالدليل َعنصر َإلا َالخدمي َالتسويقي َالدزيج َبعناصر َالعليا الدراسات
َالدادي(،ليسا َالدليل َالتًويج، َالخدمة، (َ َبتُ َعكسية َعلاقة َوجود َفنلاحظ َالتسويقيَََنس َالدزيج َعناصر َأن كما

الجدوليةَعندَمستوىtََمنَقيمةََأكبرالحسابيةtََالدستهلكَلأنَقيمةََإبذاهئيةَمعَالخدميَلديهاَتأثتََذوَدلالةَإحصا
ثرَواضحَعلىَصورةَالدؤسسةَلذلكَلابدَعلىَمتغتََالدستوىَالتعليميكَانَلوَأ(ََلذاَلؽكنَالقولَأنα =2025َالدعنويةَ)

منَخلالَالدراسةَأوَتأثتََمتغتَََالدؤسسةَأنَتعيدَدراسةَىذهَالفئاتَمنَالدستهلكتَُمنَأجلَتعزيزَمستوىَالرضا،
 الدستوىَالتعليميَولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلاتَالتالية:

2,905  + 0,476X7    َ3.1=Yَ 
-6,407  - 0,185 X2 + 2,963 X7    َ3.2=Yَ 

Yَ 3.3=َ2,601+ 0,131+  0,866X2 -1,176X3 + 0,569X4 + 0,478X5 - 0,299X6 - 0,192X7   

3,646 - 0,371X1 – 0,153 X2 + 0,237 X3 - 0,207 X4 + 0,419 X5 + 0,201 X6 - 0,339 X7    َ3.4=Yَ 
  َ4,333- 1,667 X6 + 1,667 X7    َ3.5=Yَ
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 متغير السنمتغير َتعزى إلىويقي الخدمي على إتجاه المستهلك : تأثير عناصر المزيج التسرابعاً 
 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 22,018 7,057 الثابت سنة30َ-15

 X1   -0,441 -11,337 0,000         الخدمة              

 X2        0,005 0,232 0,817السعر                

 X3                  0,330 5,358 0,000التوزيع                     

 X4  -0,203 -7,138 0,000                     الترويج

 X5         -0,063 -1,795 ,074        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,312 -5,761 0,000            جمهور الخدمات

 X7               -0,145 -4,126 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

80.3% 63.5 60,826 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 10,401 3,454 الثابت سنة45ََإلى30َمن

 X1   0,106 ,732 0,464         الخدمة              

 X2        1,310 15,301 0,000السعر                

 X3                  0,349 3,768 0,000التوزيع                     

 X4  0,277 8,389 0,000                     الترويج

 X5         -1,023 -13,165 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 0,036 ,988 0,324            جمهور الخدمات

 X7               -0,877 -13,282 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

88.3% 77.6% 166,602 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 21,728 6,591 الثابت سنة60إلى45َمن

 X1   -0,085 -1,841 0,067         الخدمة              

 X2        0,191 4,853 0,000السعر                

 X3                  -0,511 -9,847 0,000التوزيع                     

 X4  -0,293 -4,429 0,000                     الترويج
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 X5         0,348 9,986 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,143 -2,736 0,007            الخدمات جمهور

 X7               -0,113 -2,978 0,003الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة   معامل التحديد    R معامل الارتباط

89.7% 79.7% 160,769 0,000 

 Sig (t) المحسوبة tقيمة  المعامل المتغيرات المستقلة  

 0,000 4,564 1,234 الثابت سنة60ََأكثرَمنَ

 X1   2,107 3,150 000         الخدمة              

 X2        -1,324 -5,587 0,000السعر                

 X3                  0,345 8,895 0,000التوزيع                     

 X4  1,345 -7,706 0,000                     الترويج

 X5         0,234 4,567 0,000        عملية تقديم الخدمة

 X6 -0,123 -3,335 0,000            جمهور الخدمات

 X7               0,535 14,979 0,000الدليل المادي

 Sig (f)  المحسوبة fقيمة  معامل التحديد    R معامل الارتباط

78.3% 61.3% 115,532 0,000 

َ      spss21الـ المصدر: من إعداد الطالب باستخدام برنامج 
 فرضيات النموذج:

H0ََعندَمستوىَمعنويةالسنََتعزىَإلىابذاهَالدستهلكََعلىأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَ:َلا(αَ=2025.)َ
H1َ:ََمعنويةالسنََعندَمستوىََتعزىَإلىابذاهَالدستهلكَعلىَأنظمةَإنتاجَعناصرَليوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية(α=0,05.)َ

َ َعلى َالخدمي َالتسويقي َالدزيج َعناصر َتأثتَ َيفسر َوالذي َالسابق َللجدول َالاحصائي َالتفستَ َخلال إبذاهَمن
َإبذاهَالدستهلكمتغتََالسن،َفنجدَفارقَواضحَمعَتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَتعزىَإلىََالدستهلك

َدونَالاعتمادَعلىَىذاَالدتغتَ،َولؽكنَتوضيحَذلكَمنَخلالَالدعطياتَالتالية:
1-ََ َقيمة ََ(f)إن َالتًتيب َحسب َالسن َلفئة َبالنسبة َالدقدر َللنموذج ، 160,769، 166,602 ،60,826)المحسوبة

(َوىذاَماَيعتα =2025ٍَمستوىَالدعنويةَ) الجدوليةَلأنَإحتمالَالدعنويةََأقلَمنَ(f) وىيَأكبرَمنَقيمة (،115,532
َاستناداَعلىَمتغتََالسنَإبذاهَالدستهلكذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرََتأثتَوجودَ

َ.H1ََوقبولَالفرضيةَالبديلةَ H0وبناءأَعلىَالنتائجَالدقدمةَتأكدَرفضَفرضيةَالعدمَ
أنَعناصرَالدزيجََبدعتٌ  وىوَمعاملَمهم َ(%61، %0,، %7785، %55) أماَمعاملَالتفستََحسبَالتًتيبَفكانََ-2

إبذاهَمنَالتغتَاتَالتيَطرأتَعلىَعنصرََ(%61، %0,، %7785، %55) التسويقيَالخدميَقادرةَعلىَتفستََماَنسبتوَ
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َالنسبةَالدتبقيةَفتعودَلدسالعةَمتغتَاتَأخرىَغتََداخليةَفيَبالنسبةَفئاتَالسنَعلىَالتًتيبَالدستهلك لظوذجَ،َأما
َالدراسة.

استناداََإبذاهَالدستهلكوجودَعلاقةَارتباطَذوَدلالةَإحصائيةَموجبةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرََ-3
وىوَارتباطَقويَبالدقارنةَمعَ( %78،  %487,، %,,، %0,علىَمتغتََالسن،َإذَبلغَمعاملَالارتباطَعلىَالتًتيبَ)َ

 َ%35 النموذجَالاول

َالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىََ-4 كَلَعنصرَمنَعناصر َبتُ َيوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصائية َالدستهلككما َإبذاه
المحسوبةtََإلاَمتغتَيَ)َالسعرَ،َعمليةَتقدلََالخدمةَ(َفنجدَ(،α =2025َاستناداَعلىَمتغتََالسنَعندَمستوىَمعنوية)

عمليةَتقدلََالخدمةَعلىَإبذاهَالدستهلكَوَائيةَبتَُالسعرَوجدَتأثتََذوَدلالةَإحصيَالجدوليةَوبالتاليَلاtَأقلَمنَ
وجدَتأثتََذوَدلالةَعنصريَالخدمةَوجمهورَالخدماتَلاَيَفنجد45َ – 32،َأماَبالنسبةَلفئةَالعمر32ََ-15لفئةَالسنَ

َعلىََ،َأماَفئةَالعمرَلصدَعنصرَالخدمةَلا(α =2025مستوىَالدعنويةَ)إحصائيةَمعَإبذاهَالدستهلكَعندَ يؤثرَمعنوياً
َإبذاهَالدستهلكغتََأنوَنلاحظَوجودَإختلافَفيَدرجةَالتأثتََعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَعلىَإبذاهَالدستهلك.َ

كَماَىوَمبتَُفيَالنماذجَالآتية،ََوبالتاليَلؽكنَالقولَأنوَلابدَعلىَالد ؤسسةَأنَتهتمَبهذاَالفارقَحسبَمتغتََالسن
كَبتََثرَمنَأجلَتعزيزَوتقفيَالأ ويةَالعلاقةَمعَزبائنها،َلذلكَلؽكنَالقولَأنَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَلديهاَتأثتَ

َعلىَرضاَالدستهلكَمنَخلالَدراسةَأوَتأثتََمتغتََالسنَولؽكنَتلخيصَذلكَفيَالدعادلتتَُالتاليتتُ:

 

7,057 -0,441X1 + 0,005 X2 + 0,330X3 - 0,203X4 - 0,063X5 - 0,312X6 - 0,145X7    َ4.1=Yَ 
3,454 + 0,106X1 + 1,310 X2+ 0,349X3+ 0,277X4 -1,023X5 + 0,036X6 -,877X7    َ4.2=Yَ 
6,591 - 0,085X1 - 0,191 X2 - 0,511X3 - 0,293X4 - 0,348X5 - 0,143X6 -0,113X7    َ4.3=Yَ 
1,234+ 2,107X1 -1,324 X2+ + 0.345X3+ +1,345X4 + 0,234X5 - 0,123X6+ 0,535X7    َ4.4=Y 

عندماَتعتمدَالدؤسسةَالخدميةَعلىََمَ هَ منَخلالَالتحليلَالاحصائيَالسابقَلنموذجَالدراسةَنلاحظَوجودَفارقَمَ 
َىذهَ َتعزل َعندما َو َالدستهلك َولاء َعلى َالتأثتَ َفي َالتعليمي( َالدستوى َالدخل، َالسن، َالجنس، (َ الدتغتَاتَالدعدلة

كَانتَالدتغتَات،َفدرجةَالتأثتََودرجةَالارتباطَومعا ملَالتفستََبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَولاءَالدستهلك
لكنَبعدَإسنادَىذهَالتأثتَاتَإلىَالدتغتَاتَالدعدلةَبذاوزتََ%62الدتغتَاتَالدعدلةَإذَلاَتتجاوزَضعيفةَقبلَإدخالَ

َفطبيعة82%ََ َللمؤسسة، َفيَطرحَالدنتجاتَالخدمية َوبرليلَالدتغتَاتَالدعدلة َدراسة َتبتَُمدىَالعية َالنتيجة وىذه
َالدزيجَ َتصميم َعند َالاعتبار َبعتُ َتؤخذ كَلها َالسن َوحتى َالشرائية َالقدرة َأو َوالدخل َالتعليمي َومستوى الجنس

كَانتَالتسويقي كَماَأنَعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدمي إلىَنادَتلذاَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَقويَبعدَإسَالخدمي،
َالدتغتَاتَالدعدلةَمقارنةَبعزلذا.
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 خلاصة الفصل: 

كَسبَولاءَ كَانَبرتَعنوانَ'َفعاليةَانظمةَإنتاجَالخدمةَفي منَخلالَالدراسةَالاحصائيةَلدوضوعَالدراسةَوالذي
كَانتَمنَخلالَبرليلَإستبانةََ–زائرَدراسةَحالةَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجَ-الدستهلكَفيَسوقَالخدماتَ والتي

كَانتَبسثلَتقرباًَمعظم22ََموجهةَللمستهلكتَُالدشتًكتَُمعَالدؤسسةَعبرَ ولاياتَفأخذناَعينةَالولايةَبالوطنَوالتي
َالشرق،َوعينةَ كَانَعددَالدستجوبتَُالغرب،َوالجنوب،َوالوسط،ََمنَمنطقةمنَمنطقة َقمنا1150ََحيث مشتًك،

SPSS 21ََبتحليلَالاستجاباتَعبرَنظامَالتحليلَالحزمَالاجتماعيةَ

الجوانبَالشكليةَلعمليةَجمعََوقدَتمَتقسيمَالدراسةَإلىَثلاثةَمباحث،َمنهجيةَالدراسة،َوالتيَمنَخلالذاَإستعرضنا
وبرليلَالاستبانة،َثمَقمناَبتحليلَالاحصائيَلدتغتَاتَالدراسةَبواسطةَبعضَالدتغتَاتَالاحصائيةَ)َالدتوسطَالحسابي،َ

ويتضحَمنَالجداولَالسابقةَأنََ،َوكانتَالنتائجَجدَمناسبةَلاختبارَفرضياتَالدراسة2َكا،َاختبارَالدعياريالالضرافَا
كَانتَقيمةَالخطأَمنَالنوعَالاول2ََكاإختبارَ أقلَمنP-Valueََكانتَذاتَدالالةَإحصائيةَلجميعَالعباراتَبحيث

َ َوىوَىنا لشاَيشتََإلىَوجودَاختلافاتَ، α= 0,05 =قيمةَمستوىَالدلالةَالاحصائيةَالتيَإفتًضهاَالطالبَمسبقاً
لزايد،َموافق،َموافقَبساماًَ(َلكلَعباراتََذاتَدلالاتَإحصائيةَفيَالاستجابةَعلىَ)َغتََموافقَبشدة،َغتََموافق،

َىذاَالمحاور،َوىذاَماَساعدَالطالبَعلىَالتحليلَالاحصائيَلدعطياتَالدراسة.

فيَالدبحثَالثالٍَقمناَبدراسةَأثرَعناصرَأنظمةَإنتاجَلخدمةَعلىَولاءَالدستهلك،َبحيثَتمَدراسةَأثرَعناصرَأنظمةَ
الرضا،َالابذاه،َصورةَالدؤسسة(،َبحثَتمَالتوصلَإلىَبعضَالنتائجَوالتيَبعادَولاءَالدستهلكَ)َأإنتاجَلخدمةَعلىَ

=  αتتمثلَفيَوجودَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَلخدمةَورضاَالدستهلكَعندَمستوىَالدعنويةَ

َراج0,05َ َوذلك َالدستهلك َورضا َلخدمة َإنتاج َأنظمة َعناصر َبتُ َمتوسطة َطردية َعلاقة َيوجد َأنو َلعواملَغتَ ع
َتمَ كَما َالدستهلك، كَانتَتفسرَرضا َإنتاجَلخدمة َأنظمة َانَمعظمَعناصر كَما َمعاملَالالضراف، َيفسرىا خارجية

َ= αالدؤسسةَعندَمستوىَالدعنويةََالىَوجودَتأثتََذوَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَلخدمةَوصورةالتوصلَ
كماَتمَالتوصلَإلىَوجودَعلاقةَتأثتََذاتَدلالةَإحصائيةَبتَُعناصرَالدزيجَالتسويقيَالخدميَوعنصرَصورةَ .0,05

كَماَتمَ كَسبَولاءَالدستهلك، الدؤسسة،َوكذلكَإبذاهَالدستهلك،َىذاَماَيفسرَألعيةَعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَفي
َإ َأنظمة َعناصر َبتُ َإحصائية َدلالة َذو َتأثتَ َوجود َإلى َالعواملَالتوصل َلأثر َإستناداً َالدستهلك َوولاء َالخدمة نتاج

الدعدلةَ)َالجنس،َالدخل،َالسن،َالدستوىَالتعليمي(،َلذذاَلابدَعلىَالدؤسساتَالاىتمامَبهذهَالأبعادَمنَأجلَتعزيزَ
 ولاءَالدستهلك.

 



 

 الخاتمة
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كَسبَولاءَالدستهلكَفيََتَالدراسةَبشقيهاَالنظريَوالتطبيقيركزَ َدَ قَ لَ  علىَمدىَفعاليةَأنظمةَإنتاجَالخدمةَفي
كَلَمؤسسةَحسبَىذهَالدراسةَيعتبرَخدمةَالذاتفَالنقالَبالجزائر،َوََسوق ىذاَماََ،خدميةَالدستهلكَلزلَإىتمام

وقراراتَالدؤسسةَوذلكَبتقلدهَقمةَالذرمَفيَالإدارةَفأصبحتَََاستًاتيجياتجعلوَيستطيعَأنَيفرضَسيادتوَعلىَ
كلَىذاَمنَأجلَالوصولَإلىَبحوثَالتسويقَتبدأََبدراسةَالدستهلكََوتنتهيَبوَمنَخلالَدراسةََقراراتوَالشرائيةَوَ

َ،ََولائو َحاجاتَورغباتَالدَالخدميةَحتَالدؤسساتأصبكما َبدراسة َتقوم َأفللَمزي َاليوم َإعطاء ستهلكَقدد
َخدميَتستطيعَالدؤسسةَمنَخلالوَتلبيةَلستلفَالفجواتَالتيَتسدَحاجاتَورغباتَالدستهلك.

جلَوصولَالدؤسسةَالخدميةَإلىَىذاَالحلَلابدَمنَتدميمَمزي َتسويقيَخدميَلؽكنَمنَخلالوَتقديمَوَمنَأ
عنَالخدمةَالدستفيدَمنهاَراضيَتداماََالدستهلكمنت َذوَقيمةَعاليةَتحققَأوَتفوقَتوقعاتَالدستهلكَوىذاَماَلغعلَ

َالدستهلكََلذذاَالدنت َوبالتاليَزيادةَربحيةَالدؤسسةَ.ولاءَلؽكنكَسبََالخدمَومنَخلالَىذاَالدزي َالتسويقي

َ َالدستهلك، َالبحثَ' َخلالَىذا َالقيمة،َالولاءمنَخلالَالدفاىيمَالتيَتمَدراستها َالدزي َالتسويقيَالخدميَ، ،َ
َالددركة َالجودة َالددركة، َسلوكَََ،'َالقيمة َفهم َمن َتنطلق َالإستًاتيجيات، َمن َلسلسلة َمتناسقا َأعطتَبناءا كلها

َالدستهلكَوزيادةَربحيةَالدؤسسة.َولاءوتدميمَجيدَللمزي َالتسويقيَالخدميَوتنتهيَبتحقيقََالدستهلك

بمعالجتوَمنَخلالَالسؤالَالرئيسيََكلَعندرَمنَحلقاتَىذهَالسلسلةَشكلَلناَموضوعَالدراسةَالذيَقمنا 
ولاء المستهلك بالاعتماد على  من كسب أوراسكوم تليكوم الجزائر الخدمية : '' كيف يمكن للمؤسسةالتالي

 '.بالجزائر في سوق خدمة  الهاتف النقالعناصر أنظمة إنتاج الخدمة 

َأربعحيثَاحتوىَالجانبَالنظريَعلىََإشتملَتحليلَودراسةَإشكاليةَىذاَالدوضوعَعلىَجانبَنظريَوآخرَتطبيقي،
َفيماَيليَخلاصةَتحليلهاَوالاستنتاجاتَالتيَتوصلناَإليهاَ:فدول،َوفدلتَُتطبيقيتُ،َ

 نتائج الدراسة النظريةأولاً : 

عبرَلستلفَالدراحلَالتيَمرَبها،َىذاَماَجعلَمنََتمنذَظهورَالفكرَالتسويقيَظهرتَمعوَعدةَمفاىيمَوتطورََ-
التسويقَعدةَلرالاتكَلَلرالَولوَإستًاتيجياتَتسويقيةَخاصةَبو،َمنَأبرزَىذهَالمجالاتَالتيَشهدتهاَأسواقَالعالمَ

 .فيَالآونةَالاختَةَكبتََمنَطرفَالباحثتَُوالدؤسساتَالخدميةَالحديثةََباىتمامىوَتسويقَالخدماتَالذيَحظيَ
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َلتعددَخدائصَالخدمات،صعَ- َنتيجة َالتقليديةَلدىَالدنظماتَالخدمية َالسياساتَالتسويقية َتطبيقَمنهجية َوبة
تتعلقَبالدعوبةَفيََلاعتباراتوحسبَىذهَالدنهجيةَعادةَماَيثارَجدلَحولَعناصرَالدزي َالتسويقيَفيَالخدماتَ

َوكذلكَعملياتَ َ َتباينَواختلافَفيَالدنتجاتَالنهائية، َدفعََالاستهلاكتسويقَالخدماتَوذلكَلوجود كَلو ىذا
َالباحثتَُفيَلرالَالتسويقَالتفكتََفيَصياغةَنظريةَجديدةَللتسويقَالخدمي.

كَانتَالسََ- َاقتًحلذاَيَلظهورَالتسويقَالخدمي،َببَالرئيسالاختلافاتَبتَُالدنتجاتَالسلعيةَوالدنتجاتَالخدمية
بأنَيكونَللمنظماتَالخدميةَمتغتَاتَإضافيةَمنَشأنهاَإشباعَالأىدافَالتسويقيةَوتلبيةَطلباتهاَوالدتمثلةََالدفكرونَ

َََبالدلائلَالدادية،ََوعمليةَتقديمَالخدمةَوالأفرادَالدشاركونَفيَوعمليةَتقديمَالخدمة.

َالتسَ- َفكر َتطور َدراسة َخلال َبتَُمن َالتمييز َأجل َمن َللمفكرين كَبتَ َإىتمام كَان َأنو َنلاحظ َالخدمي ويق
كَانتَتواجوَمسوقوَالخدماتَ الاستًاتيجياتَالتسويقيةَالخدميةَعنَغتَىاَمنَالدنتجاتَالسلعيةَبسببَالدشاكلَالتي

الربحيَلإستًاتيجيةَستحداثَقاعدةَبياناتَأطلقواَعليهاَتسميةَالتأثتََاللمستهلكتُ،َومنَبتَُالاىتماماتَالحديثةَ
َ.نتاجيةَوبالربحيةلإولظاذجَأخرىَترتبطَبالجودةَا،َالتسويق

زادَمنَحدةَالدنافسةَفيماServices Merketََيسمىَبسوقَالخدماتََعددَالدنظماتَالخدميةَوظهورَماَزيادةنَإَ-
بتَُىذهَالدنظماتَلتقديمَأكبرَعددَلشكنَمنَالخدماتَبأفللَجودةَلشكنة،ََوبشكلَيساىمَبالتقليلَمنَشكاويَ

َ َلضو َالتحول َإلى َادى َلشا َلشكنة َدرجة َأقل َإلى كَنشاطََالاىتمامالعملاء َالخدمات َتسويق َلرال َفي بالكتابات
قَبعضَالدفاىيمَوالأدواتَالتسويقيةَالناجحةَفيَتسويقَالسلعَالداديةَلمحاولةَمتخدص،ََوبالتاليَدراسةَإمكانيةَتطبي

ََتطبيقهاَفيَقطاعَالخدماتَخاصةَبعدَزيادةَدورَىذاَالقطاعَفيَالحياةَالاقتداديةَوالاجتماعية.

(،َالتعقيداتَالتيَمرَبهاَمفهومَتسويقَالخدماتَجعلتوَيعتمدَعلىَأكثرَمنَتسويقَخارجيَ)َتسويقَداخليََ-
فتسويقَالخدماتَيعتمدَعلىَالتسويقَالداخليَلتحستَُجودةَالخدمة،َوالتسويقَالتفاعليَنتيجةَلخدوصيةَالخدماتَ

 منَأجلَتحستَُعمليةَتقديمَالخدمةَوتحستَُصورةَالدنظمة.

َالخدميةَمنَتحستَََُ- َتسويقَالخدماتَلؽكنَللمنظمة َالدكونةَمنَجودة َالثلاثة َللعناصر خلالَالتفاعلَالكفء
َعلىَ َوكذلكَالإعتماد َالخدمة َتقديم َتحستَُعملية َخلال َمن َالتفاعلي َالتسويق َعندر َالخدماتَخاصة لتسويق

سمعةََالجودةَفيَتسويقَالخدماتَتحكمهاَثلاثةَأبعادَىي:وَالدساعدةَلتقديمَالخدمةَالجوىر،َالخدماتَالتكميليةَأوَ
َ.مهاراتَرجالَالبيعَالشركاتَالخدمية،ََقيمةَالخدماتَالدساعدةَأوَالدكملةَمقدمَالخدمة،ََ
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تعتبرَخدائصَالخدماتَمدخلَمهمَلأيَمنظمةَخدميةَمنَأجلَصياغةَاستًاتيجياتَتسويقيةَتتوافقَمعَسياسةََ-
ََللتأثتََعلىَالعملاءَوكيفيةَالاستجابةَللتحدياتَالتيَتواجهها.التسويقَالخدميَ

َماَلغعلَالدؤسسةََتعتبرَ- الخدمةَالقلبَالنابضَلعناصرَالدزي َالتسويقيَالتقليديَحيثَتدثلَرسالةَالدؤسسةَوىذا
َتقدمَحزمةَمنَالخدماتَالتيَتتوافقَمعَلستلفَحاجاتَورغباتَالدستهلكتُ.

فقَىذاَالتغتَ،َدخولَالتكنولوجياَإلىَسوقَالخدماتَأدىَبالدنظماتَالخدميةَإلىَتغيتََإستًاتيجياتهاَالتسويقيةَوََ-
فأصبحتَتعتمدَعلىَالتسويقَالالكتًونيَمنَأجلَتقديمَخدماتهاَخاصةَالاعتمادَعلىَمواقعَالتواصلَالاجتماعيَ
كَوسيلةَ بهدفَالتقربَأكثرَمنَالدستهلكَوالاستماعَلوَوالتأثتََعليو،َوالاعتمادَعلىَالتسويقَعبرَالذاتفَالمحمول

َقدرَلشكنَللمستهلكَحولَالدنتجاتَالخدمية.َإتدالَمباشرَبالعميلَمنَأجلَتقديمَأكبر

يعتبرَالدزي َالتسويقيَالخدميَالتقليديَعندراًَىاماَلأيَمنظمةَخدميةَوبالرغمَمنَعدمَقدرتوَعلىَتفستََخائصََ-
َلا َأنو َمزي ََالخدماتَإلا َالخدمية َللمؤسسة َيكون َالدستحدثة َالعناصر َمع َوبالتكامل َعناصر َعلى َالتخلي لؽكن
َتكاملَوفعالَيؤثرَعلىَإستجابةَالدستهلكتُ.تسويقيَخدميَم

َالإتساعَلؽكنَللمؤسسةَمنَتحقيقََإنَ- َالأربعةَلػققَأىدافَتسويقيةَمعينة،َفزيادةَدرجة الدزي َالخدميَبأبعاده
سمعةَطيبةَوتقديمَخدماتَتلبيَحاجياتَالدستهلك،َبينماَلػققَالعمقَالوصولَإلىَقطاعاتَسوقيةَجديدةَوتلبيةَ

َوتدعيمَالحاجياتَالدت َأمكنَمنَتحقيقَإسمَالدؤسسة كَلما َالإرتباطَبتَُالدزي َالخدمي َزاد َوكلما َللمستهلك، باينة
َ.ذلكَالإسمَفيَلرالَمعتُ

َتلكَالإعتقاداتَ- َبو َويقدد َنسبياً َحديثاً َالدفهوم َىذا َيعد َإذ َالخدمة، َمن َتوقعاتَالدستفيد َإدارة َاستًاتيجية
والإدراكاتَالتيَتتكونَلدىَالدستفيدَمنَالخدمةَلزددةَبحيثَتستخدمَىذهَالإعتقاداتَوالإدراكاتَمعايتََللحكمَ

كَماَلغبَتعظيمَالجودةَالددركةَحتىَ،َوتعظيمَالدستوىَالدرغوبَلدىَالدستهلكعلىَالأداءَالفعليَعندَتقديمَالخدمة ،
َََََََتزدادَدرجةَالرضاَلدستهلك.

َالدَإنَ-َ َجانبَالقيمة َمن َبالدنتجاتَالددركة َالخاصة َالدنفعة َعلى َتعتمد َلدستهلكيها َالدؤسسة َتقدمها َالتي دركة
َىيَالتيَتحددَ َوالسعر َبتَُالدنفعة َفالعلاقة َالدنتجات، َللحدولَعلىَىذه َيدفعو َالذيَلغبَأن الدستهلكَوالدبلغ

َبالدنتجاتَالددركة َالخاصة َزادتَمستوياتَالدنفعة َفكلما َالددركة، َالدقدمةََالقيمة َزادتَالقيمة كَلما َبالسعر قياسا
َللمستهلكتَُوكلماَزادَإقبالذمَعلىَالشراءَ.
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وقدَتكونَلابدَعلىَالدؤسساتَالخدميةَأنَتبتٌَالتوقعاتَبشكلَإلغابيَللمستهلكَحتىَتؤثرَفيَالقيمةَالددركةَ،ََ-
طةَبتوقعاتَالدستهلكَومدىَإدراكوَالدنافعَملموسةَأوَغتََملموسةَلؽكنَأنَيشعرَأوَلػسَبها،َفقيمةَالدنت َمرتب

كَماَتهدفَالدؤسسةَالخدميةَإلىَتعظيمَالقيمةَالددركةَللوصولَإلىَمستوياتَالدىشةَللرضا.َللمنافع ،َ

،َومنَتعظيمَخدمةَالعميلَوذلكَفيَحدودَاقلَتكلفةَمعينةتهدفَالدؤسساتَالخدميةَمنَخلالَسياسةَالتوزيعََ-
كَفؤَوفعالَوقادرَعلىَتحقيقَأىدافَالتوزيعَىوَتدميمَوإدارةَاجلَالوصولَإلىَذلكَلابدَمنَتدميمَ نظامَتوزيعي

َ.قنواتَالتوزيعَبالشكلَالذيَلػققَاىدافَالنظامَالتوزيعي

َللعملاءَوبناءَعلاقاتَوطيدةَمعهمَوذلكَمنَخلالََ- تسعىَالدؤسساتَالخدميةَالحديثةَإلىَإنتاجَقيمةَملافة
كَماَتهدفَإلىَ تحقيقَميزةَتنافسيةَعلىَالدؤسساتَالدنافسةَبالاعتمادَعلىَنظمَتدميمَفعالَلسلسلةَقنواتَالتوزيع،

َتوزيعَحديثةَومتطورةَجدا.

خلالَعندرَالتوزيعَلابدَمنَإتباعَخطواتَالتيَتأثرَعلىَسلوكَالدستهلكَوذلكََمنَأجلَتحقيقَرضاَالعميلَمنَ-
بدءاَمنَالبحثَعنَالعميلَإلىَغايةَالدتابعةَبعدَعمليةَالدفقةَالتوزيعَوىذاَماَيفيدَفيَعمليةَجمعَالدعلوماتَعنَ

معلوماتَثانويةَلبحثَتسويقيَىذهَالخدمةَبعدَالإستعمالَالفعليَلذاَ)َالإدراكَالفعليَللخدمة(َوالتيَتعتبرَأيلاَ
َقادم.

يتمَتطويرَولاءَالدستهلكَللخدمةَبعدَالحدولَعلىَرضاهَتجاهَىذهَالخدماتَوذلكَمنَخلالَالتشجيعَالدستمرََ-
َتكثيفَالحملاتَالإقناعية َمع َمعدلاتَالاستخدام َزيادة َعلى َالخدمةََللحملاتَالتًولغية َمعالم وكذلكَتوضيح

َعلىَ َالإقناعَبقدرتو َثم َمنَجذبَالدستهلكَلتجربتو َإنطلاقا َيبدأ َللمنت  َالتدرلغي َفالاستخدام َملموسة، وجعلها
َالإشباعَلشاَيؤديَإلىَإعادةَشراءَالدنت َلشاَيكونَللمستهلكَلظطَاستهلاكيَوالذيَيقودهَللولاءَالكاملَلداَيروجَلو

لذىنيةَالدرادَالتأثتََمنَخلالذاَعلىَالدستهلكَوذلكَبإحداثَالعلمَوالدعرفةَبوجودَالدنت َمنَسلسلةَالآثارَاَتبدأَ-
،َوكلَعندرَمنَعناصرَالدزي َالتًولغيَإلاَولوَتأثتََخاصَعلىَالرضاَوكلَعندرAIDAَلـََالاستجابةخلالَلظاذجَ

كَلَمرحلة َالدستهلكَوفي َتأثتََخاصَفيَرضا َالدتدرجة،َفقدََمنَعناصرَالدزي َالتًولغيَولو منَمراحلَالإستجابة
َالحثَوالتدرفَأماََ َوالإىتمامَفيَحتَُيكونَالبيعَالشخديَفيَمرحلة َفعالَفيَخلقَالإنتباه يكونَللإعلانَأثر
َدورَفعالاَفيَبناءَالعلامةَ َفلها َالعلاقاتَالعامة تنشيطَالدبيعاتَلوَدورَثانويَفيَإستمالةَتدرفاتَالدستهلكَأما

َلذىنيةَللمؤسسةالدورةَاالدنت َوَ
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تعتبرَعمليةَتقديمَالخدمةَالعندرَالأولَمنَحيثَالألعيةَللمانَجودةَالخدمةَلأنَالدستهلكَيدركَأنوَجزءَمنََ-
ََىذهَالعمليةَوبالتاليَلصاحَعمليةَتقديمَالخدمةَيعتٍَالتميزَفيَأداءَالدستهلك كَما أصبحتَفيَإلصاحَىذهَالعملية،

مةَمنَالدفاىيمَالحديثةَلإدارةَعملياتَتقديمَالخدمةَوذلكَمنَخلالَإستبدالَمشاركةَالعميلَفيَعمليةَإنتاجَالخد
َوظائفَالعميلَالداخليَبجهدَالعميلَالخارجيَوىذاَماَيؤديَإلىَإلطفاضَتكاليفَعمليةَتقديمَالخدمة.

كَلَالخرائطَالذندسيةَلؽكنَإستخدامهاَفيَوصفَوتحليلَعملياتَتقديمَالخدماتَالأساسيةَوالتكميلية،َإنََ- وفي
الخدماتَيكونَالتحليلَمنَوجهةَنظرَالعميل،َأينَيتفاعلَمعَالدؤسسةَالخدمية،َفيَأيَمراحلَمنَعمليةَتقديمَ

َ.الخدماتَلؽكنَإعتبارَالدستهلكتُكَموظفتَُلغبَأنَيؤدواَنشاطاتَمعينة

ارَالشرائيَللخدماتَذلكَيعتبرَالعميلَالداخليَاوَالجمهورَالداخليَللمؤسسةَالخدميةَمنَالعواملَالمحفزةَمنَللقرََ-
َالنماذجَ َالداخليَوالعميلَالخارجيَوفق َبتَُالعميل َالعلاقة َىذه َإلىَتطوير َدائماً َالدؤسساتَالخدمية تسعىَىذه

َ.الوعي)َالإدراك(،َالإستكشاف،َالتوسع،َالإلتزامَوالتحليلَوالتيَتدرَبـَخمسةَمراحلََةقتًحالد

إدارةَالجمهورَمنَبتَُالاستًاتيجياتَالفعالةَلتغطيةَالطلبََالعميل،َوإستًاتيجيةََتعتبرَإستًاتيجيةَإدارةَفتًةَإنتظارَ-
كَماَأنَالاىتمامََبإدارةَالجمهورَتزيدَمنَثقةَالعميلَبالدؤسسةَمنَخلالَمشاركتوَفيَتقديمَ علىَالدؤسسةَالخدمية،

َالخدمةَوتحستَُجودتها.

الخدمةَبتفاعلَمباشرَىذاَماَينشأَالعلاقةَالتفاعليةَبتَُالدستفيدََتعتبرَالفتًةَالزمنيةَالتيَيكونَفيهاَالعميلَومقدمَ-
كَماَأنَزيادةَالتفاعلَبتَُمقدمَالخدمةَوالعميلَتؤديَإلىَتركَأثرَطيبَأوَتكوينَصورةَذىنيةَ والدؤسسةَالخدمية،

َجيدةَفيَذىنَالعميل.

ىذاَلديوَعلاقةَمعَفعاليةَالخدمات،َلؽكنَللمؤسسةَالخدميةَمنَتحقيقَرضاَالعميلَمنَخلالَدالةَلحظةَالددقَوََ-
رَالدستفيدَبالتعاملَمعَأيَزيادةَجودةَعمليةَتقديمَالخدمةَتكونَمنَخلالَالإىتمامَبلحظاتَالددقَالتيَيستم

َ كَما َمنَأبعادَلصاحَعمليةَتقديمَالخدمةَفهيَذلكَالاتدالَالدباشرَبتَُمقدمََةتعتبرَالكلمةَالدنقولالدؤسسة، بعدا
كَماَتعتبرَمددراَلتحقيقَالرضاَمنَخلالَانتقالَالكلمةَالدنقولةَالإلغابيةَوعدمَالرضاَنات َعنَالخدمةََََوالدست فيد

َالكلمةَالدنقولةَالسلبية.

كَبتََعلىَقراراتَسلوكَالدستهلك،َََ- أصبحَتأثتََالدليلَالداديَفيَالدؤسساتَالخدميةَالحديثةَتأثتَاَواضحاَوبشكل
َةَاللاملموسيةَللخدمةَويسهلَعمليةَإدراكهاَذىنياَمنَطرفَالعميل.كماَأنَالدليلَالداديَأصبحَيلفيَصف
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تعدَالبيئةَالداديةَمنَالعواملَالدهمةَالتيَتؤثرَعلىَسلوكَالعملاءَعندَإتخاذىمَلقرارَشراءَالخدمات،َلأنهاَتساعدََ-
َمنَعناص َتدثلَعندراً كَونها َوتأتيَالعيتها َفيَعمليةَشرائها َقبلَالدباشرة َالدزي َالتسويقيَالخدميَفيَتقييمَالخدمة ر

َ.وبعداَمنَأبعادَجودةَالخدمة

كَبتَةَخاصةَللمنظماتَالخدميةَبسببَصفةَاللاملموسيةََإنَ- عمليةَإدارةَالدليلَالداديَىيَإستًاتيجيةَذاتَألعية
كَماَالتيَتتدفَبهاَالخدمةَوىيَمنَالعواملَالرئيسيةَلنجاحَالدنظمةَالخدميةَعلىَالددىَالبعيد لؽكنَللمؤسسةَمنَ،

َمنَالإحتفاظَوتحستَُنوعَالأفرادَ َالخدمية َالدؤسسة َالطرقَوالدقتًحاتَالتيَتستطيعَمنَخلالذا َمن َالعديد تطبيق
كَالعنايةَبالإختيارَوالتدريبَللأفرادَالعاملتَُوالتسويقَالداخليَوالتطبيقَللحدولَعلىَسلوكَمتجانس. َوآدائهم

كََ- كَعندرَلؽيزَالخدمةَعنَمنافسيها،َإنَالدليلَالداديَلؽكنَأنَيستخدم وسيلةَلجذبَالعملاءَعنَطريقَإستخدامو
َالدستهدفتَُ َالعملاء َمع َللإتدال كَوسيلة َالدادية َوالإشارات َالدلائل َبإستخدام كَرسالة َأيلا َيستخدم َأن ولؽكن

كَعاملَمؤثر كَماَلؽكنَأنَيتمَإستخدامو َوتوضيحَصورةَجودةَالخدمةَالدميزةَلذم،

َالرََ- َعندر َعلىَيعتبر َوفرضَسيطرتها َالسوق َفي َالبقاء َإلى َتسعى َمنظمة َلأي َىامة َتسويقية َإستًاتيجية ضا
كَلَالتغتَاتَالتيَتحدلَفيَرغباتَالدستهلكتَُفيَظلَالتحدياتَ َلابدَمنَدراسة الدنافستُ،َوللوصولَإلىَىدفها

َ َالاالراىنة، َخلالذا َمن َيستطيع َلشيزة َإستهلاكية َخبرة َالدستهلكَذو َجعل َأجل َبتَُوذلكَمن َالدفاضلة َأو ختيار
َالدنتجات.

اتَالدفسرةَلرضاَالدستهلكَتسعىَالدنظماتَالحديثةَإلىَزيادةَدرجةَالرضاَمنَيرَمنَخلالَدراسةَالنماذجَوالنظَ-
َ َالرضا َلأن َالتوقعات َعن َالادراكات َزيادة َالشراءَعلىَالسابقةَوالتوقعاتَالدنت ،َأداءَبتَُللعلاقةَنات خلال

َلذلكَستخداموالا َأيَلغبَأنَتكونَفيَ، َومنطقية َالدنت َتوقعاتَصادقة َأنَتكونَتوقعاتَالدستهلكَتجاه لابد
َالدستوىَالدرغوبَأوَالدستوىَالكافيَحتىَتكونَالادراكاتَمساويةَللتوقعاتَأوَاكبر.

َسلوكَتكرارَالشراءَولاَلػدثَذلكَإلىَمنَخلالَََ- َالدستهلكَمنَخلالَبعدينَىامتَُولعا لؽكنَتحقيقَولاء
َأوَالدفللَللمنت َالحاليَمقارنةَمعَالدنتجاتَالدعروضةَفيَالسوق.َدرَالرضا،َوالبعدَالثانيَىوَالاتجاهَالالغابيعن

َتح - َولكن َالشراء َتكرار َسلوك َخلال َمن َللمنت  َالدستهلك َلػدثَولاء َأن َمنََتلؽكن َلرموعة َوجود قيود
إلىَذلكََبالإضافةالدنتجاتَالدنافسة،َأوَعدمَحدوثَالولاءَالخاطئَوالذيَلػدثَنتيجةَالدخاطرَالداليةَأوَالنفسيةَ

َالشرائيَ َالقرار َعلى َتأثر َنفسية َمؤشرات كَلها َوىي َالدؤسسة، َأو َالدنت  َلضو َإلغابية َإتجاىات َوجود َمن لابد
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كَلَمنَالدقاربةَالاولى كَافيةَلكسبَولاءَالدستهلكَوإلظاَلغبََللمستهلك، الجمعَبتَُالدقاربيتتَُأيَوالثانيةَتعتبرَغتَ
َسلوكَتكرارَالشراءَمعَتوجوَإلغابيَلضوَالدنت .

كَيفيةَالوصولَإليوَبحيثَيوجدَالدقاربةَالسلوكيةَوالدقاربةََ- يوجدَالعديدَمنَالدقارباتَالتيَتفسرَولاءَالدستهلكَأو
،َومقاربةَزبائنَللأبدَوكلَمقاربةَلذاَمدخلَمعتَُتحاولَمنَخلالوَلسلوكيةَالتيَتعتمدَعلىَالدواقفالادراكيةَوالدقاربةَا

َتفستََوشرحَولاءَالدستهلك.

التعرفَعلىَالزبائنَالأكثرَمردودية،َوالمحافظةََمنَأجلاستًاتيجيةَالولاءَأصبحتَالدؤسساتَالخدميةَتعتمدَعلىََ-
،َوذلكَبإعتبارَاتَقيمةَملافةَومرتكزةَعلىَالددىَالطويل،َمنَأجلَرفعَالعوائدعليهمَاعتماداَعلىَعلاقةَتبادليةَذ

المحافظةَعلىَزبونَحاليَأقلَتكلفةَمنَجذبَزبونَجديد،َأيَأنَىذهَالاستًاتيجيةَتقومَعلىَالتسيتََالفعالََأن
َ.لعلاقةَالزبون

تعمدَعليهاَالدنظماتَمنَأجلَتدديدَالعلاقةَتعتبرَإستًاتيجياتَبرام َالولاءَمنَبتَُالاستًاتيجياتَالحديثةَالتيََ-
معَالعملاءَوتعزيزَرأسَمالَالزبونَوىيَعلىَالعكسَمعَالاستًاتيجةَالتًولغيةَالتيَتهدفَالتأثتََعلىَالعميلَعلىَ
الددىَالقريبَأيَإستًاتيجيةَبرام َالولاءَىيَإستًاتيجيةَدفاعيةَعلىَالعكسَبالنسبةَللتًوي َفيعتمدَعلىَإستًاتيجيةَ

َجومية.ى

 نتائج  الجانب التطبيقيثانياً: 

-ََ َبعدَصدور َخاصة َالأختَة َفيَقطاعَالاتدالاتَفيَالاونة َتطوراتَملحوظة 0333َ/ 30قانونَشهدتَالجزائر

قطاعَالدواصلات،َََ،َوالذيَسمحَللاستمارَالاجنبيَغزووزارةَالبريدَوالدواصلاتَذيَيعتبرَنقطةَتحولَىامةَفيَتاريخوال
ََمناخَمناسبَللاستثمار.تَكلَىذاَجعلَسوقَخدمةَالاتدالاتَلزطةَأنظارَالعديدَمنَالدؤسساتَالخدميةَلتوف

جيزي،َأوريدوَ(َفيَسوقَخدمةَالذاتفَالنقال،َمنَبتَُالاسبابََالثلاثةَ)َموبيليس،َتعتبرَالدنافسةَبتَُالدتعاملتَُ-
َ َيهتمون َتجعلهم َالخدميَباستًاتيجياتالتي َأصبحتَىذهََالتسويق كَما َالخدمة، َإنتاج َأنظمة َعناصر َخلال من

َََالدؤسساتَتهتمَبدراسةَوتحليلَسلوكَالعميلَمنَأجلكَسبَولائو.َ



 مةــــــــــــــــــــــــــالخات
 

343 
 

التزايدَالدستمرَلعددَالدشتًكتَُفيَقطاعَالاتدالَبالذاتفَالنقالَبالجزائرَماَيفسرَبإىتمامهمَبهذهَالخدماتَوالذيََ-
َالاشتًاكَلخدمةَالاتدالَمنَالذاتفَالثابت،َوذلكَراجعَللامتيازاتَالتيَتدنحهاَالدؤسساتَقابلوَنقصكَبتََجداًَفي

َالثلاثَمنَخدماتَذاتَجودةَعاليةَوبتكلفةَأقلَ.

َبفللَتحقيقَرضاىمَعنَطريقَالإعتمادَعلىََأوراسكومتدكنتَمؤسسةََ- منَتنميةَسمعتهاَوجذبَالزبائنَإليها
وىذاَماَساعدىاَبشكلَقويَعلىَتعزيزَتدوقعَصورتهاَفيَذىنَالعميلَالجزائريَفيَسوقََفعاليةَأنظمةَإنتاجَالخدمة،

َخدمةَالذاتفَالنقالَمقارنةَبالدؤسساتَالدنافسة.

أنَالدفتاحَالذيَيلمنَلذاَالبقاءَفيَسوقَالذاتفَالنقالَبالجزائرَىوَالدستهلكَوىذاَماَأوراسكومَإدراكَمؤسسةََ-
َالعد َإتباع َإلى َبالدؤسسة َىذهَأدى َبتُ َومن َالعميل َرضا َوتحقيق َلاستمالة َالتسويقية َالإستًاتيجيات َمن يد

ََالإستًاتيجياتَتطبيقَأبعادَتسويقَالخدماتَأوَالاىتمامَبالدزي َالتسويقيَالخدميَالدوسع.

نتيجةَللمنافسةَالشديدةَالتيَتواجههاََمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائرَأصبحتَتعتمدَعلىَسياساتَوبرام ََ-
َلاءَمنَأجلَتعزيزَمكانتهاَفيَسوقَالخدمات.الوَ

َلكنََ- َالشديدة، َالدنافسة َرغم َفيَسوقَالخدماتَللهاتفَالنقالَبالجزائر َالرائدة َتليكوم َأوراسكوم تعتبرَمؤسسة
بمنتجاتََأوريدونلاحظَتراجعَفيَعددَالدشتًكتَُمعَالدؤسسةَفيَالسنواتَالأختَة،َنتيجةَدخولَالدتعاملَالاجنبيَ

َخدميةَلشيزةَخاصةَالخدماتَالتيَتعتمدَعلىَالوسائطَالدتعددة.

َإلطفاضَمستوىَالرضاَللمستهلكتَُعنَالخدماتَالدقدمةَمنَقبلَالدؤسسةَبسببَالدنافسةَمنَقلَباقيَالدتعاملتُ.َ-

كَالجزائري،َلشاَتعتبرَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَمنَبتَُالدؤسساتَالتيَإستطاعتَتحستَُصورتهاَفيَذىنَالدستهلَ-
َ.4002جعلهاَدائماَفيَمرتبةَالريادةَمنذَسنةَ

َالالغابيَلدَ- َوالاتجاه َالالغابية َالدشتًكتََُىالدورة َعدد َتزايد َأدىَإلى َالخدماتَالدقدمة الدستهلكَالجزائريَعن
َللمؤسسة،َوذلكَلإعتمادَالدؤسسةَعلىَإستًاتيجيةَالكلمةَالدنقولةَالالغابية.َ

أعطىَتأثتََاسكومَتليكومَعلىَالدتغتَاتَالدعدلةَ)َالجنس،َالسن،َالدخل،َالدستوىَالتعليميَ(َإعتمادَمؤسسةَأورََ-
ََإنتاجَالخدمةَعلىَولاءَالدستهلك،َمنَدونَالاعتمادَعلىَىذهَالدتغتَاتَالخارجية.َلعناصرَأنظمةَواضح
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لبَعلىَلستلفَالحاجاتَتشكيلةَخدماتَ)َمزي َخدميَ(َلشيزَالأمرَالذيَجعلهاَتتغأوراسكومَتدلكَمؤسسةََ-
َالرغباتََالتيَيسعىَإلىَتحقيقهاَالدستهلك.وَ

َالَ- َالإستًاتيجيات َمن َالعديد َعلى َجازي َمؤسسة َبتَُتتعتمد َومن َالدستهلك َسلوك َفي َتؤثر َالتي سعرية
َالإستًاتيجياتَالشائعةَالتسعتََالنفسيَالتيَوجدتَمنَخلالذاَتأثتَاَفعالاَفيَسلوكَالدستهلك.

َأنََ- َمن َالرغم َالخدماتَالأخرىَعلى َغرار َجازيَعلى َلدىَمؤسسة َلصاحا كَارتَالأكثر َجازي تعتبرَخدمة
َسعتَتهاَأكبرَمنَباقيَتسعتَةَالخدماتَالأخرى.

نقطةَبيعَوالإعتمادَعلى0077ََولايةَعلىَالتًابَالوطتٍَوالوصولَإلى84ََإستطاعتَمؤسسةَجازيَتغطيةََ-
َمركزَخدمة.86َموزعتَُمعتمدين،َوتوفت74َََ

َللتأثتََوالإقناعَعلىَسلوكَالدستهلكَوالإعتمادَعلىََ- َوسيلة َجازيَعلىَالدزي َالتًولغيَباعتباره تعتمدَمؤسسة
َعندرَالعلاقاتَالعامةَلتحستَُصورةَالدؤسسة.ََ

َخلاَ- َوذلكَمن َالدستهلك، َولاء َفيَتحقيق َفاعلة َعناصر َالخدمي َالتسويقي َللمزي  َالدستحدثة َالعناصر لَتعتبر
َتحستَُجودةَعمليةَتقديمَالخدمة،َوالاعتمادَعلىَالتسويقَالداخليَفيَتطويرَجودةَالخدمات.

كَماَيلي: فرضيات الدراسة اختبارثالثاً:  َمنَخلالَتحليلَجوانبَالدوضوعَتبتَُلناَصحةَوخطأَفرضياتَالدراسة

 فرضيات الجانب النظري -1

وظيفة أساسية لدى لمؤسسات الخدمية وتتطلب فعاليتو توظيف تعتبر وظيفة التسويق الخدمي الفرضية الاولى: 
َجميع عناصر المزيج التسويقي الخدمي لتحقيق ولاء المستهلك َجوانبَالدوضوعَ، َوتحليل َدراسة منَخلال

منَخلالَالفدولَالثلاثةَالاولىَإذَيتبتََُولؽكنَتوضيحَذلكَتبتَُلناَصحةَالفرضيةَالاولى،والنتائ َالدتوصلَإليهاَ
ََ َأوَأىدافها َالتسويقَالخدميَفيَالدؤسسةَالخدميةَلتحقيقَرسالتها َمدىَألعية َانَخدائصَوَلنا كَما استًاتيجياتها

َمنَتبتٍَالدزي َالتسويقيَالخدميَبجميعَعناصرهَمنَاجلَتسهيلَعميلََفرضتالخدماتَ علىَالدؤسساتَالخدمية
َأنَتحقيقَولاءَالدستهلكَلاتقديمَالخدمةَللمست كَما يتمَإلاَمنَخلالَالتفاعلَالكليَلعناصرَأنظمةَإنتاجََهلك،

َالخدمةَفكلَعندرَولوَتأثتََعلىَأبعادَولاءَالدستهلك،َوىذاَماَيثبتَصحةَالفرضياتَالجزئيةَالاولىَوالثانية.
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 تحقيق أجل من الخدمية للمؤسسة الاستراتيجية الأبعاد من المستهلك تصرفات دراسة تعتبرَ:الثانيةالفرضية 
 .الخدمية للمؤسسة التسويقي النشاط وغاية البداية نقطة المستهلك أن باعتبار وذلك ولائو،

الدستهلكَوتدرفاتوَمنَبتََُ،َلؽكنَإعتباروالنتائ َالدتوصلَإليهاَفيَالفدلَالرابعَمنَخلالَدراسةَجوانبَالدوضوع
الدندوقَماَتمَوصفوَبالابعادَاللروريةَالتيَلغبَعلىَالدؤسسةَالخدميةَمنَدراستهاَوتحليلهاَبتعمق،َلأنَالدستهلككَ

َوَالدستقبليةَأوَالتعرفَعلىَالحاجاتَوالرغباتَالغتََالدشبعةتالاسودَلاَلؽكنَللمؤسسةَالخدميةَالتعرفَعلىَتدرفا
َلذلكَلؽكنَلديو ،َ َللنشاطَالتسويقيَأيَقبلَطرحَالدنت َالخدمي، َالبداية كَنقطة َالدستهلك َمنَأجلََإعتبار وىذا

الدستهلكَيعتبرَدعامةَلرأسَمالَزبونَالدنظمةَوالذيَكسبَولاءَالدستهلكَوىوَغايةَأيَمؤسسةَلأنَالوصولَلولاءَ
كَماَلؽكنَتحليلَولاءَالدستهلكَوفقَيل لرموعةَمنَالدقارباتَوالتيَتتمثلَفيَمنَلذاَالاستمراريةَفيَسوقَالخدمات،

َالدقارباتَ َالدواقفَوكلَمنَىذه َوالدقاربةَالادراكيةَ،َومقاربة َالسلوكيةَوالتيَتركزَعلىَسلوكَتكرارَالشراء، الدقاربة
َالدستهلك َولاء َسلوك َتحليل َوصحةََتهدفَإلى َالثانية َالفرضية َيثبتَصحة َما َوىذا َالدختلفة، َأبعاده َخلال من

َئيةَلذا.الفرضياتَالجزَ
 :المستهلك ولاء لكسب الهامة المداخل بين من الخدمة إنتاج أنظمة تحليل إستراتيجية تعتبر: الثالثة الفرضية

لناَدراسةَوتحليلَأنظمةَإنتاجَالخدمةَمدخلَمهمََيتلح ،منَخلالَتحليلَجوانبَالدوضوعَوالنتائ َالدتوصلَإليها
كَبتَةَ َمدركة َقيمة َذو َوخدمات َعالية، َجودة َذات َخدمية َمنتجات َتقديم َقدد َالخدمية َللمؤسسة بالنسبة

َ َالدعلوماتَللمستهلك، َلشكنَمن َوتقديمَاكبرَقدر َتقديمَالخدمة، َللمستهلكَأثناء َوالدكانية َالزمنية َالدنفعة وتحقيق
كماَأنَتستٌَلوَالتعرفَعلىَطبيعةَالخدماتَالدقدمةَوالتيَيبتٍَعلىَأساسهاَالتوقعاتَالدستقبلية،ََللمستهلكَحتىَي

َيعتبر َالخدمي َالتسويقي َللمزي  َالاضافية َالعناصر َعلى َمهماًََالاعتماد َالدقدمةََمدخلًا َالخدمة َجودة لتحستُ
كَلوَ قعاتَاوَحسبَالرغباتَالدطلوبةَلشاَعلىَالدستهلكَمنَخلالَتوفتََالخدماتَحسبَالتوََيؤثرللمستهلكَوىذا

ىذاَماَيثبتَصحةَالفرضيةَالثالثة،َأماَلغعلَالدستهلكَراضيَعنَالخدماتَالدقدمةَويكسبوَدرجةَالولاءَللمؤسسة،َوَ
َوَالفرضيةَالجزئيةَالثانيةَصحيحة.الفرضية الجزئية الاولى تعتبر خاطئة 

 فرضيات الجانب التطبيقي: -2
عناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة أوراسكوم تليكوم لىناك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية َالفرضية الاولى:

الدراسةَالاحدائيةَلجوانبَالدوضوعَومنَخلالَتحليلَإستجاباتَنتائ َمنَخلالَ، ولاء المستهلك علىالجزائر 
تبتَُلناَمدىَتأثتََعناصرَانظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَولاءََالدشتًكتَُمعَمؤسسةَأوراسكومَتليكومَالجزائرالدستهلكتَُ
أيَوجودَعلاقةَتأثتََذاتَدلالةََالاولىَلشاَيثبتَصحةَالفرضيةَ،َوىذاَماَتمَالتطرقَإليوَفيَالنموذجَالأول،الدستهلك
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َالخدم َتقديم َعملية َالتًوي ، َالتوزيع، َالسعر، َالخدة، (َ َالخدمة َإنتاج َأنظمة َعناصر َبتَُجميع َجمهورَإحدائية ة،
َالدليلَالداديَ(َوولاءَالدستهلكَ َتعزيزَمكانتهاَفيَوىيَالخدمات، نتيجةَإلغابيةَللمؤسسةَالخدميةَمنَأجلَزيادة

 وقَخدمةَالاتدالَبالذاتفَالنقالَوىذاَماَيتوافقَمعَالفرضيةَالنظريةَالثالثة.س
عناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة أوراسكوم تليكوم لذات دلالة إحصائية  تأثيرىناك علاقة الفرضية الثانية: 

منَخلالَنتائ َالدراسةَالاحدائيةَ، ) الرضا، الاتجاه، صورة المؤسسة ( أبعاد ولاء المستهلكعلى الجزائر 
َتبتَُلناَلجوانبَالدوضوعَومنَخلالَتحليلَإستجاباتَالدستهلكتَُ َالجزائر َتليكوم َأوراسكوم الدشتًكتَُمعَمؤسسة

َتمَمدىَتأثتَ َما َالدؤسسةَ(،َوىذا َالرضا،َالاتجاه،َصورة َعلىَأبعادَولاءَالدستهلكَ) َإنتاجَالخدمة َعناصرَانظمة
توضيحوَفيَالنموذجَالثانيَللدراسة،َىذاَماَيثبتَصحةَالفرضيةَالثانيةَأيَيوجدَعلاقةَتاثتََذاتَدلالةَإحدائيةَ

كَماَتبتَُصحةَىذهَذاَماَيدعمَصحةَالفرضيةَالأولىبتَُعناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَعلىَأبعادَولاءَالدستهلك،َوى ،
النظريةَإىتمامَالدؤسسةَالددروسةَبتحقيقَأبعادَولاءَالدستهلكَمنَأجلَتعزيزَولائوَوالتميزَفيَسوقَخدمةَالذاتفَ

ََالنقالَبالجزائر.

ذات دلالة إحصائية بين عناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة أوراسكوم  إرتباطعلاقة  يوجدالفرضية الثالثة: 
بتََُالارتباطَعلاقةةَالاحدائيةَالتيَتبتَُمدىَقوةَخلالَنتائ َالدراس، من تليكوم الجزائر وأبعاد ولاء المستهلك

دائيةَبتَُالدتغتَين،َغتََتبتَُلناَيوجدَعلاقةَإرتباطَذاتَدلالةَإحَ،عناصرَأنظمةَإنتاجَالخدمةَوأبعادَولاءَالدستهلك
كَماَىوَالثالثةأنَعلاقةَالارتباطَلمَتكنَعلاقةَقويةَوذلكَراجعَلأسبابَخارجية،َوىذاَماَيثبتَصحةَالفرضيةَ ،

َموضحَفيَالنموذجَالثانيَللدراسة.

 عناصر أنظمة إنتاج الخدمة لمؤسسة أوراسكوملذات دلالة إحصائية  تأثيرعلاقة  يوجد: لا الرابعةالفرضية 
وتمَالتوصلَإلىَأنَالفرضيةَخاطئة،َ،َالمتغيرات المعدلة إلى لتي تعزى أبعاد ولاء المستهلكعلى تليكوم الجزائر 

َتأثتََ حيثَأكدتَالدراسةَالاحدائيةَأنَجميعَالدتغتَاتَالدعدلةَ)َالجنس،َالسن،َالدخل،َالدستوىَالعليميَ(َلذا
مقارنةَمنَعزلَىذهَالدتغتَات،َوىذهَنتيجةَإلغابيةََرةَالدؤسسةَ(،)َالرضا،َالاتجاه،َصوََقويَعلىَأبعادَولاءَالدستهلك

َ،الدتغتَاتَالدعدلةَلتقديمَخدماتَتتوافقَمعَرغباتَىذهَالفئاتَبالنسبةَلدؤسسةَالخدميةَمنَأجلَالتًكيزَعلىَىذه
كَلَمؤسسةَخدميةَأسعىَتوىذاَماَ َعدمَصحةَوىذاَماَيثبتيَالتوفيقَبتَُمدركاتَوتوقعاتَالعميل،َإلىَتحققو

َالاربعة.الفرضياتَالجزئيةَ
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شدة المنافسة التي تواجهها المؤسسات الخدمية المدروسة أدى بها إلى ضرورة تفعيل "َالفرضية الرئيسية: 
 وتنمية عناصر أنظمة إنتاج الخدمة من أجل تحقيق وكسب ولاء المستهلك ".

تبتَُلناَأنَالبيئةَالتسويقيةَالتيَتعملََبَالتطبيقيالجانبَالنظريَوفرضياتَالجانمنَخلالَإختبارَوتحليلَالفرضياتَ
َالاعتمادَعلىَتطبيقَسياسةَالدزي َالتسويقيَالخدميَمنَاجلَتقديمَ َالدؤسسةَالخدميةَالددروسةَفرضتَعليها فيها
خدماتَأفللَللمستهلكَالجزائري،َوللوصولَإلىَذلكَلابدَمنَتحقيقَالتكاملَوالتفاعلَالجيدَلعناصرَأنظمةَإنتاجَ

َلتأثتََعلىَولاءَالدستهلك،َوىذاَماَيثبتَصحةَالفرضيةَالرئسيةَللدراسة.َالخدمةَقددَا

حتىَأوراسكومَتليكومَفيَظلَالنتائ َالدتوصلَإليهاَلؽكنَصياغةَلرموعةَمنَالوصاياَلدؤسسةَ :قتراحاترابعاً: الا
َتزيدَمنَتحستَُجودةَخدماتهاَوكسبَالعديدَمنَالدستهلكتُ:

 : فارتأيناَأنالخاصة بسوق الاتصالات :الاقتراحات فيما يخص  -1

َمنََ- َالدؤسساتَالخدمية َعاليةَحتىَتتمكنَىذه كَفاءة َذات َللإتدالاتَبكوادرَبشرية دعمَالدؤسساتَالوطنية
كَفاءتهمَ الدمودَأمامَالدنافستَُالاجانب،َوذلكَمنَخلالَإشراكهمَفيَدوراتَتكوينيةَداخلَوخارجَالوطنَلرفع

  .الحديثةَوبالتقنيات الخدمة تقديم في الحديثة والاتجاىات التطورات وفق الالكتًوني العمل لراللميةَوالعمليةَفيَالع
مؤسساتَأخرىَفيَلرالَالاتدالَبالذاتفَالنقالَمنَأجلَتعزيزَسوقَالاتدالاتَأمامَالدنافستَُوتقديمََخلقَ-

َخدماتَذاتَجودةَعاليةَوذلكَمنَخلالَتطويرَالكفاءاتَوالقدراتَالبشرية.
 في بالأنتًنت التسويق بتقنياتَوالاستعانة الخدمة، وتقديم وتدميم إنتاج في الالكتًونية والدعدات بالأجهزة الاستعانةَ-
 .تقدلؽها أسلوب وفي تطويرىا في أثر من لو لدا المجال ىذا

 لغبَأنَتلعَالدولةَقوانتَُوتشريعاتَتحميَمؤسساتَالاتدالَالجزائريةَمنَالدنافسةَالشرسة. -

رؤوسَالعملَعلىَمواصلةَالإصلاحاتَلسوقَالاتدالاتَالجزائريةَلأنوَيعتبرَمنَأىمَالدشاريعَاللخمةَالتيَتدرَ -
َالأموالَللدولةَوتزيدَمنَحجمَالنات َالقومي.

َالجيد - َوالدستمرةالدراقبة َالدؤسسةََة َتفقد َلا كَي َالدؤسسة َوعروض َخدمات َمستوى َعلى َتنشأ َالتي للأخطاء
  مشتًكيها.
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 أما ما يتعلق بمؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر فنقترح مايلي: -2

لابدَعلىَالدؤسسةَمنَتعميقَدراستهاَالسوقيةَخاصةَبعدَدخولَمنافستَُآخرينَإلىَسوقَالخدماتَوذلكَمنَ -
كَلَىذهَالدراساتَتزيدَمنَ خلالَدراسةَبحوثَالدستهلكَ)َبحوثَالدافعية،َبحوثَالادراك،َبحوثَالتعلمَ...َ(،

   التوقعات.قدرةَالدؤسسةَالتعرفَعلىَمستهلكيهاَوتقديمَأفللَالخدماتَلذمَوحسبَ

َالرتبةََ- َفيَىذه َسوفَتبقىَدائما َالاولىَغتََأنَذلكَلاَيدلَعلىَأنها َالدرتبة علىَالرغمَمنَاحتلالَالدؤسسة
ذاَلابدَعلىَالدؤسسةَمنَمراجعةَودراسةَالاسبابَتراجعَملحوظَفيَعددَالدشتًكتَُلَوحسبَالنتائ َالاختََفهناك

َالدستمرةَلتطلعاتَورغباتَالدستهلكتُ.َالتيَأدتَإلىَىذهَالنتائ َمنَخلالَالدراقبةَ

َالبياناتََ- َالتواصلَالاجتماعيَللمشتًكتَُوذلكَلتوسيعَقاعدة َبالبريدَالالكتًونيَومواقع َالدؤسسة َإىتمام ضرورة
َ.أفلل بكفاءة الوسيلتتُ ىاتتُ استغلال من والتيَتدكنها

َورغباتََ- َأذواق َفي َالتغتَات َمع َيتلائم َبما َالخدمة َإنتاج َانظمة َعناصر َبتطوير َالاىتمام َالدؤسسة َعلى لابد
الدستهلكتُ،َولغبَعلىَالدؤسسةَالاعتمادَعلىَالحملاتَالتًولغيةَمنَاجلَتقديمَأفللَالتوقعاتَللمستهلكتَُعنَ

َالخدماتَالدعروضةَوذلكَبالاعلانَالدادق.َ

َليةَلزبونَمؤسسةَجازيَوجعلوَالمحركَالأساسيَضمنَثقافتهاَوتنظيمها.بناءَرؤيةَمستقب-

 التزامَالددقَوالدوضوعيةَوالوضوحَعندَصياغةَرسائلهاَالإعلانية.َ-

كَفاءتوَوقدراتوَالدهنيةَوذلكَبإعتبارهَسفتََالدؤسسةَخارجَحدودىاَالإىتمامَأكثرَبالعميلَالداخليََ- منَخلالَرفع
َرضاَالعميلَالخارجي.لَاًَمددرََأيلاًََالذيَيعتبروَ

كَمقاربةََ- كَسبهمَوالحفاظَعليهم،َلجذبََاستًاتيجيةالتًكيزَالجادَعلىَالقيمة خلقَالدزيدَمنَالقيمََلأنَالزبائنَثم
كَفيلَبالوصولَبالزبونَإلىَتفليلَراسخَلسلعهاَوخدماتها،َىذاَماَلؽليَعلىَالدؤسسةَاليومَ الدميزةَلدنتجاتَالدؤسسة

التيَتستطيعَمنَخلالذاَمفاجأةَالزبونَونيلَإعجابو،َحيثَأنوَلاَيكفيَفقطَالاستجابةَلتوقعاتَاكتشافَالثغراتَ
َالزبونَوالوفاءَبهاَإلظاَلغبَتقديمَماَيفوقهاَفيكونَلوَأثرَالدفاجأةَفيَنفسو.
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ََوالدستمرََلغدرَبالدؤسسةَاليومَتعظيمَالقيمَالدوجهةَللزبونَومساعدتوَعلىَإدراكوَلذاَعنَطريقَالإعلانَالكافيَ-
كماَتقدمو،َفالزبونَالذيَلاَيسمعَعنَالدزاياَلاَيستطيعَأنَيعلمَبهاَوبالتاليَلاَيستغلهاَولاَيستشعرَألعيتوَلدىَ

َىذهَالدؤسسة،َفيبادلذاَعدمَالاىتمامَبالتخليَوالتحولَإلىَمؤسساتَأخرى.

َطرََ- َعن َيتوقعها، َيكن َلم َرفاىية َالزبونَوتحقيق َلإسعاد َالجاد َالسعي َمناسبةَضرورة يقَعرضَمنتجاتَبأسعار
)َخاصةَفيماَلؼصََوخدماتَمتفردة،َوبالتاليَقيمةَلاَلغدىاَفيَمنتجاتَالدؤسساتَالأخرى؛َبماَأنَالزبونَالجزائري

َالنقال( َبالذاتف َالدؤسسةََتعاملو َعلى َبد َلا َالشراء، َقرار َعلى َالدؤثرة َالعوامل َطليعة َفي َالسعر َ َيلع َيزال ما
قَالقيمَالدلافةَلوَبالتًكيزَعلىَخفضَالتكلفةَالدمثلةَفيَالسعرَ)سعرَالاشتًاك،َسعرَ"َالعملَعلىَخلGSM"جازي

َ...إلخ(.SMSَالدكالدةَاتجاهَباقيَالخطوط،َأسعارَالرسائلَالقدتَةَ

لغبَأنَيكونَالزبونَالخارجيَمددرَالأفكارَالتيَتقودَالزبونَالداخليَلضوَالابتكارَوالإبداع،َحيثَأنَنظرتوَإلىََ-
ءَتعكسَحقيقةَرغباتوَوطموحاتو؛َوتلبيتهاَتعتٍَالوصولَإلىَمبتغاهَوبالتاليَإرضاؤه،...ىناَلاَبدَالإشارةَإلىَالأشيا

GSMَأنَللزبونَالجزائريَسلوكياتَوأفكارَمتأثرةَبقيموَوثقافتوَالدستوحاةَمنَدينوَوتارلؼو،َلذذاَعلىَمؤسسةَ"جازيَ
 تها،َوأساليبَترولغها."َالتعاملَمعوَعلىَىذاَالأساسَفيَعروضها،َإشهارا

يعتبرَتخفيضَالسعرَوتوحيدهَأقدىَاىتماماتَالزبونَمؤسسةَجازيَلذذاَينبغيَعليهاَتكييفَأسعارىاَمعَأسعارََ-
كَلَمنَمؤسستيَلصمةَ منافسيهاَأقلَماَلؽكنَفعلوَلتفاديَخطرَضياعَزبائنها؛َبفعلَالأسعارَالدنخفلةَالتيَتعرضها

َوموبيليس.

كَلََراسة  آفاق الدخامساً:  َ َيتلمنَمفاىيمَجدَحساسة، َأنو َلنا َتبتُن َللموضوعَوتحليلَجوانبو َدراستنا أثناء
 مفهومَلؽكنَأنَيشكلَلرالَبحثَواسع،َومنَىناَنرىَفيَالدواضيعَالآتيةَالذكرَلرالَللدراسةَوالتوسعَفيَالدوضوع:

 .فعاليةَالدزي َالتسويقيَالخدميَفيَصناعةَالسياحةَالجزائرية 

 يمةَالددركةَوالجودةَالددركةَفيكَسبَولاءَالزبائنفعاليةَالق 

 َفيَتحستَُصورةَالدؤسسةَ.َأنظمةَإنتاجَالخدمةدور 

 إدارةَعملياتَالخدمةَفيَالدؤسساتَالخدميةَلإكتسابَالديزةَالتنافسية 

 .أثرََالكلمةَالدنقولةَفيَبناءَالولاءَالدستهلك 



 

 ق ائمة المصادر
و   

 المراجع
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 البيانات الشخصيةأولًا: 

 ( على الإجابة التي تراها مناسبة .  X)  يرجى وضع العلامة

   أنثى                               ذكرالجنس:  

 دراسات عليا     ليسانس      ثانوي     متوسط    إبتدائي  المستوى التعليمي: 

 سنة  03أكثر من   سنة 03إلى 55من   سنة  55إلى 03من     سنة 03 -15أقل من  :الفئة العمرية

       دج030333أكثر من  دج  030333دج إلى130333من   دج  130333أقل من   الدخل الشهري:

 أخرى                     متزوج                 :  أعزب       الحالة العائلية

  

 الإستبانة
 تحيت طيبت ٔبؼذ

) فؼانيت أَظًت إَتاج انخذيت في كسب      ص أطشٔحت انذكتٕساِ في انتسٕيك، تسؼى إنى دساستإستباَت ْٔي خضء يٍ يتطهباث إَدا ةَضغ بيٍ أيذيكى إستًاس

ٔلذ تى  اختياس سٕق انٓاتف انُمال َظشاً نهًُافست انشذيذة  بيٍ  –( دساست حانت يؤسست أٔساسكٕو تهيكٕو اندضائش  –في سٕق انخذياث ٔلاء انًستٓهك 

ْزِ انًؤسساث، ػهى أيم أٌ تخشج ْزِ انذساست بُتائح تخذو انبحج انؼهًي في ْزا انمطاع ٔرنك نًتؼايهيٍ انثلاث ٔرنك َظشاً نهًؤْلاث انتي تتًتغ بٓا ا

 بفضم يا سٕف تمذيَّٕ يٍ إخاباث يٕضٕػيت ٔدليمت.

 -  شاكشيٍ تؼأَكى يؼُا -
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 البيانات الموضوعية:ثانياً: 

حاول أن تضفي نفسك بصراحة من خلال تحديد درجة موافقتك لدؤسسة جازي إذا كنت من مستهلكي ىذه الخدمات : 1س 
 0( xبوضع )  ة التي تدثل لرموعة من الخدمات التي تتحصل عليها أثناء تعاملك معهاأو عدم موافقتك على العبارات التالي

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق 

غير 
موافق 
 بشدة

 رقم العبارة

 الأول محورال ىي لرموعة الدنافع الغير الدلموسة التي تشبع حاجات ورغبات الدستهلكين والتي يحصل عليها عن طريق عملية التبادلالخدمة: 

  .1 لمؤسسة بجودة عاليةالدكالدة ل تتميز خدمة     
  .2 للعميل في ذىن الخدمة لتحسين صورتها الددركةجودة تعتمد الدؤسسة على      
  .3 تسعى الدؤسسة إلى تطوير خدماتها حسب رغبات الدستهلكين     
  .sms , internet, roming, mms,3G ,,, 4تنوع الخدمات الدقدمة  )      
  .5 من قبل الدؤسسة ما أتوقعو من الخدمات أتحصل عليو     

 الثاني المحور ىي القيمة والدنفعة الددركة التي يحصل عليها الدستهلك جراء دفع مبلغ معينالسعر: 

  .6 أحسن من خط جازي نحو خط آخر سعر الدكالدة المحلية من نفس الخط و     
إعتبار ما أدفعو من ) مال وجهد ووقت ( مقابل الحصول على الخدمة، أجد ب     

 نفسي أحصل على أكثر مما أدفع0
7.  

  .8 أسعار مكالدات الدتعاملين الآخرين أكبر من الدتعامل الذي أشتًك معو0     
  .9 ملائمة السعر لجودة الخدمة الدتحصل عليها من قبل الدؤسسة     
  .10 سسة على الامتيازات من أجل إرضاء زبائنهاتعتمد الدؤ      

 الثالث المحور  ىي جميع الأنشطة التي تجعل الخدمات متاحة للمستهلكين أين ومتى ما أرادوا طلبهاالتوزيع: 

  .11 سهولة الوصول إلى فروع الدؤسسة      
  .12 جودة التغطية للشبكة ذات جودة عالية     
  .13 يم الفوري للخدماتالدصداقية والتسل     
  .14 سهولة الحصول على الخدمة في الوقت والدكان الدلائم في أي فرع تابع للمؤسسة؛     
  .15 توافر لوحات إرشادية لدوقع الدؤسسة 0     

 الرابع المحور ع الخدمةىو تنسيق جهود الدؤسسة جميعها لبناء قنوات من الدعلومات ومستويات مرغوب فيها من الإقناع لغرض بيالترويج: 

  .16 يتميز إعلان الدؤسسة عن الخدمة بالدصداقية     
  .17 تعتمد الدؤسسة على وسائل ترويجية متنوعة للتعريف بمنتجاتها     
  .18 تعتمد الدؤسسة على الخدمات المجانية كوسيلة ترويجية للتعريف بالخدمات     
  .19 لدهارة العاليةيتميز مندوبي البيع للمؤسسة با     
  .20 تعتمد الدؤسسة على رعايا البرامج والنشاطات الثقافية      
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وىي عملية إنتاج الخدمة وتقديمها للمستهلك بالشكل الجيد الذي يؤدي إلى خلق صورة حسنة عن خدمات : عملية تقديم الخدمة
  الدؤسسة

 المحور
 الخامس

ستقبال الجيد للعميل ومعاملتو بالدودة تتصف الدؤسسة بتًحيب العاملين والا     
 والاحتًام 

21.  

  .22 إعطاء العميل أهمية للأسئلة التي يطرحها      
  .23 تتميز الدؤسسة بالسرعة في أداء الخدمة الدطلوبة     
  .24 يستطيعون التنبؤ بما نحتاجو من خدمات     
  .25 إجراء الدعاملة0 الاعتذار في حالة حدوث أي خطأ أو التأخر في     

 المحور ىم لرموعة من الأفراد الدشاركون في تقديم الخدمة للمستهلك ولذم تأثير على مدى تقبلو للخدمة جمهور الخدمات:
 السادس

  .26 يتميز العاملون بلغة تخاطب جيدة     
  .27 أشعر بالأمن حين الإلتقاء بموظفي ىذه الدؤسسة      
  .28 ظار في الدؤسسة تتحرك بسرعةطوابير الانت     
  .29 يتميز العاملون بروح الصداقة     
  .30 يتميز العاملون بالدؤسسة بالدهارات العالية في الاتصال مع العملاء     

 المحور وىو البيئة الدادية للمؤسسة والمحيطة بالعاملين والدستهلكين أثناء إنتاج الخدمة وتقديمها  الدليل المادي للخدمة: 
 السابع

  .31 لائق الخارجي الدؤسسة أو مشهد مظهريعتبر      
  .32 يتميز الديكور الداخلي بأنو حديث وجذاب      
  .33 تتصف قاعات الانتظار بالاتساع و الأجواء الدريحة     
  .34 تعتبر كافة التسهيلات الدادية الدتوفرة متطورة التكنولوجيا وجذابة      
  .35 ؛الدؤسسة من القريبة السيارات مواقف تتعدد     
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بصراحة من خلال تحديد درجة موافقتك أو  الخدمات التي تقدمها مؤسسة جازي أجب: من اجل معرفة درجت ولائك عن 2 س
 (xوضع ) وذلك ب عدم موافقتك على العبارات التالية التي تدثل لرموعة من الخدمات التي تتحصل عليها أثناء تعاملك معها

N غير مواق  العبارة
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 المحور
 الأول

 0الخدمة مع ما كان يتوقعو جراء استهلاكوالدستهلك  تحصل عليهاوىو مدى تطابق الددركات التي الرضا: 

      سوف أقوم بتكرار شراء خدمات الدؤسسة مادامت سوق الذاتف النقال  .36
      ات التي أكسبها من الدؤسسة تحقق الرغبات الدطلوبةالخدم  .37
      تعاملي مع الدؤسسة يشعرني بمركز ومكانة إجتماعية مميزة أمام الآخرين  .38

 المحور
 الثاني

 0معينة مؤسسسة تجاه الأفراد من لرموعة أو لفرد الحسية و الذىنية الإدراكية التمثيلات من لرموعة ىيصورة المؤسسة: 

تعتبر علامة التجارية لدؤسسة جيزي أفضل علامة في سوق خدمة الذاتف   .39
 النقال

     

      تعتبر الدؤسسة الأكثر دعامة خيرية للمجتمع الجزائري  .40
تتوفر الدؤسسة على لرموعة من الخبرات والتجارب التي تتشكل في ذىن   .41

 الدستهلك وتتًك إنطباعاً إيجابياً 
     

 المحور
 الثالث

 سواءاً بالسلب أو الإيجاب ةمعين علامة تجاريةىو مدى إحساس الدستهلك تجاه  :الإتجاه

ما تقدمو مؤسسة جيزي من خدمات يولد لدي إنطباع إيجابي حول   .42
 الدؤسسة

     

بمقارنة الأهمية النسبية للخدمات في سوق خدمة الذاتف النقال أعتقد أن   .43
 يبةلذا سمعة طمؤسسة جازي 

     

      السمعة الطيبة التي تتحلى بها الدؤسسة يحفز الدستهلكين التعامل معو    .44
 

 


