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الحمد لله الذي بنعمتو تتم الصالحات، ولو الشكر من قبل ومن بعد من لم يشكر 
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: بسم الله الرتٛن الرحيم
 ."ربي اشرح لر صدري ويسر لر أمري واحلل عقدة من لساني يفقو قولر"

 صدق الله العظيم
 :اىدي تٙرة سنتُ جهدي إلذ

 من كان ولا زال رضاىا غماما يقيتٍ ىجتَ الأيام ويعنيتٍ دوما على ات١ضي أمامي
 .إلذ من أعطتتٍ وحرمت نفسها

 .إلذ من تٗجل كلماتي حتُ اذكرىا وتستحي عباراتي حتُ اشكرىا
 .إلذ رأفتي وحنتُ أمي اتٟبيبة حفظها الله وبارك في عمرىا

 .إلذ أبي العزيز بارك الله في عمره
 بغداد،أيوب ،حسام : إلذ من ىم سندي وعزوتي في اتٟياة، إلذ من ليس لر سواىم إخوتي

 .كرتٯة ،رتاج رفيف:والذ نبع اتٟنان أخواتي اتٟبيبات
 رتاج ،مصعب ،رىام ،عادل ،رجاء ،الاء،اميمة،اتٝاء: وأخص بالإىداء الكتاكيت

 .ياقوت،نصتَة، فريال، نور ات٢دى، سهام، مرنً، أمينة، صباح، ونزيهة:إلذ صديقاتي ورفيقات دربي
 .جيلالر،ت٤مد ،تٚال،طيب:دون أن أنسى زملائي

 .إلذ كل من لو الفضل في تعليمي أساتذتي من  الابتدائي إلذ اتٞامعي
 إلذ من قاتٝتتٍ مشواري اتٞامعي وشاركتتٍ في ات٧از ىذه ات١ذكرة ىبري ياقوت

 والذ كل من ساعتهم ذاكرتي ولد تسعهم مذكرتي

.  



 
 

 

 
 
 
 
 

: بسم الله الرتٛن الرحيم
 ."ربي اشرح لر صدري ويسر لر أمري واحلل عقدة من لساني يفقو قولر"

 صدق الله العظيم
 :اىدي تٙرة سنتُ جهدي إلذ

 من كان ولا زال رضاىا غماما يقيتٍ ىجتَ الأيام ويعنيتٍ دوما على ات١ضي أمامي
 .إلذ من أعطتتٍ وحرمت نفسها

 .إلذ من تٗجل كلماتي حتُ اذكرىا وتستحي عباراتي حتُ اشكرىا
 .إلذ رافتي وحنتُ أمي اتٟبيبة حفظها الله وبارك في عمرىا

 .إلذ أبي العزيز بارك الله في عمره
 ت٠ضر ،يوسف، طيب : إلذ من ىم سندي وعزوتي في اتٟياة، إلذ من ليس لر سواىم إخوتي

 سعيدة ،فاطمة،ختَة،حنان،حورية:والذ نبع اتٟنان أخواتي اتٟبيبات
 اتٟاج وكل عائلتو: وأخص بالإىداء الذ خالر العزيز

 .ت٧اة، سعاد، نور ات٢دى، سهام، ،فاطمة ،فريال،: إلذ صديقاتي ورفيقات دربي
 .معروف قادة،ت٤مدامتُ،نور الدين:دون أن أنسى زملائي

 .إلذ كل من لو الفضل في تعليمي أساتذتي من  الابتدائي إلذ اتٞامعي
 .إلذ من قاتٝتتٍ مشواري اتٞامعي وشاركتتٍ في ات٧از ىذه ات١ذكرة تاجري سعاد

 .والذ كل من ساعتهم ذاكرتي ولد تسعهم مذكرتي
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: ملخص

حيث تم لتحديد العوامل ات١ؤثرة في سلوك التحول بتُ ات١تعاملتُ بدراسة سلوك ات٢اتف النقال ىدفت الدراسة 

(. تٖليل البيانات )إحصائي وذلك باستخدام برنامج  متعامل150 من مكونة عينة استعمال

 وعوامل مؤثرة في سلوك التحول بتُ ات١تعاملتُوخلصت الدراسة بعدة نتائج أت٫ها وجود ارتباط 

 المفتاحيةالكلمات 

 سلوك التحول. 

 ُات١تعاملت. 

 اتٞودة  .

Résumé : 

L’étude visait a déterminer les facteurs influençant le comportement de 
la transformation chez les participants a l’étude du comportement du 
téléphone mobile, en utilisant un programme statistique (analyse de 
donnée ),avec plusieurs résultats, le plus important étant la corrélation et 
les facteurs influençant le comportement des vendeurs 

Les Mots clés : 

 Comportement de la transformation 
 Revendeurs 
 qualite 

 



 
 

 

 
 
 

 
 
 

 مقدمة عامة
 
 
 



 :مقدمة عامة    

 ‌أ 

 التسويق بوجو خاص بدراسة دوافع ات١ستهلكتُ بغرض وإدارةلقد اىتمت إدارة ات١ؤسسات بوجو عام  

الوقوف على القوى التي تٖرك سلوكهم ت٨و الشراء أو الامتناع عن شراءه فات١ستهلك يعتبر حجز الزاوية في 

النشاط التسويقي اتٟديث الذي ينص على أن حاجات ورغبات ات١ستهلك ت٬ب أن تكون نقطة البداية في 

وأن ت٧اح ات١ؤسسة واستمرارىا وتٖقيق أىدافها يرتبط بدرجة كبتَة تٔدى , رسم وتنفيذ الاستًاتٕيات التسويقية 

. قدرتها على التعرف على حاجات ورغبات ات١ستهلك وإشباعها بطريقة أفضل من ات١نافستُ 

إن دراسة سلوك ات١ستهلك ومعرفة حاجاتو ورغباتو يساعد ات١ؤسسة في تصميم منتجاتها بشكل يضمن -

يقود إلذ رفع حجم مبيعاتها  الأمر الذي يؤدي إلذ ازدياد معدلات اقتنائها وىو ما, قبوت٢ا لدى مستهلكيها 

ت٬ول وت٭يط  فكلما كانت ات١ؤسسة على دراية وفهم ما, وبالتالر زيادة عوائدىا ت٦ا تٯكنها من البقاء والاستمرار

تٔستهلكيها كانت أقدر على الاقتًاب منهم ت٠دمتهم وإشباع حاجاتهم ورغباتهم لتحقيق أىدافها وأىدافهم 

 .على حد سواء 

اجتماعية أو ,  العوامل سوءا كانت نفسيةتٔجموعة منإن سلوك ات١ستهلك سلوك إنساني يتأثر -

الخ ت٦ا ت٬عل التنبؤ بسلوك ات١ستهلك وكيفية اتٗاذه قرار الشراء ت١ختلف السلع وات٠دمات من ....اقتصادية

. ات١سائل البالغة التعقيد بسبب التداخل 

, وتنعكس كفاءة ات١ؤسسات في القيام بأنشطتها ووظائفها إت٬ابا أو سلبا على تٖقيق التنمية الاقتصادية -

وذلك من خلال رفع كفاءتها , وبالتالر فان ىذا الأمر يتطلب من ات١ؤسسات أن تعمل على زيادة فعاليتها 

الأمر الذي من شأنو أن ينعكس على تٖستُ , وتبسط إجراءات ستَ عملها والارتقاء تٔستويات أداء موظفيها 

ىذا فضلا عن إت٬اد الطرق والأساليب لتحستُ ات٠دمات , ات٠دمات وتٖقيق احتياجات العملاء ورغباتهم 

. ات١ماثلة التي تقدمها ات١ؤسسات ات١نافسة بقصد جذب أكبر عدد من العملاء لتعامل معها



 :مقدمة عامة    

 ‌ب 

تٔعتٌ التوجو إلذ تبتٍ فكرة تٖديد العوامل ات١ؤثرة في سلوك تٖول بتُ ات١نافستُ ويعتبر تٖديد العوامل ات١ؤثرة 

 .أمكن ت١سها في كثتَ من ات١ؤسسات

 إشكالية الدراسة: 

في ضوء ما سبق فان مشكلة البحث تتمثل في ت٤اولة التعرف على العوامل ات١ؤثرة في سلوك التحول بتُ 

 :ات١تعاملتُ في ات٢اتف النقال وىذا عن طريق طرح الإشكالية التالية

 ما ىي أىم العوامل ات١ؤثرة في سلوك التحول بتُ ات١تعاملتُ؟ 

 :وللإجابة على ىذه الإشكالية تم طرح تٚلة من الأسئلة الفرعية

  على ماذا يعتمد ات١ستهلك اتٞزائري في اقتنائو لإحدى ات١نتجات أو اشتًاكو في إحدى خدمات سوق

؟ النقال

 ؟ما العوامل ات١ؤثرة في سلوك ات١ستهلك 

 ما مدى اثر اتٞودة وتسعتَ ات٠دمات على القرار الشرائي؟ 

 :وللإجابة على الإشكالية استعنا بالفرضيتتُ التاليتتُ

 فرضيات الدراسة :

:  وىيتتُ رئيسيتتُللدراسة فرضي

الزبون على الكلمة ات١نطوقة والتجربة الشخصية بشكل اكبر في اختيار اشتًاك مع يعتمد  :الفرضية ا الأولى
 .ات١تعامل



 :مقدمة عامة    

 ‌ج 

الزبون على الكلمة ات١نطوقة والتجربة الشخصية بشكل اكبر في اختيار اشتًاك مع  لا يعتمد‌:الفرضية الثانية
 .ات١تعامل

  ولاختبار ىاتتُ الفرضيتتُ، وللإجابة على الإشكالية ات١طروحة قمنا بتقسيم البحث إلذ: 

ثلاثة فصول ،تٯثل الفصل الأول مفاىيم أساسية في تسويق ات٠دمات، أما الفصل الثاني العوامل ات١ؤثرة 

على سلوك ات١ستهلك وختَا الفصل الثالث الذي تطرقنا فيو إلذ دراسة اتٟالة في كل من مؤسسات سوق 

 .بسعيدة (موبليس، أوريدو، جازي)ات٢اتف النقال 

وللوصول إلذ إجابة واضحة للإشكالية ات١طروحة اعتمدنا في ىذه الدراسة على ات١نهج :المنهج المستخدم

 .الوصفي ومنهج دراسة اتٟالة،والذي يتوافق مع خصائص ات١وضوع ات١دروس وطبيعة الإشكالية ات١طروحة

 أىداف الدراسة :

سعي من خلال قيامنا بهذه الدراسة إلذ تٖقيق تٚلة من الأىداف وت٤اولة التأكد من صحة الفرضيات 

: وإبراز ما يلي

  أت٫ية تسويق ات٠دمات ودوره في تغيتَ توجهات ات١ستهلك اتٞزائري حول ات١نتجات ات١علن عنها. 

 ات١سات٫ة بإضافة مرجع جديد في ىذا المجال من الدراسة. 

 أىمية الدراسة: 

  ُتكمن أت٫ية الدراسة في دراسة كل من ات١ستهلك والعوامل ات١ؤثرة في سلوك التحول بتُ ات١تعاملت

 .وذلك من خلال تٖديد العوامل ات١ؤثرة في سلوكهم

 وتزداد أت٫ية ىذه الدراسة بإبراز سلوك ات١تعاملتُ تٔختلف شرائحهم.  



 :مقدمة عامة    

 ‌د 

 حدود الدراسة :

 الحدود الموضوعية: 

 الذي تلعبو تٖديد العوامل ات١ؤثرة في تٖستُ سلوك التحول بتُ ات١تعاملتُاقتصرت ىذه الدراسة على الدور 

 الحدود الزمانية: 

. 2017/2018تم ات٧از البحث خلال السنة اتٞامعية 

 الحدود المكانية: 

  بسعيدة (موبليس ،أوريدو،جازي)مؤسسات سوق النقال 

 الحدود البشرية: 

  (موبليس،أوريدو،جازي)عينة من ات١تعاملتُ مع مؤسسات وتتمثل في 

 صعوبات الدراسة: 

  قلة ات١راجع والدراسات ات١تناولة للموضوع في مكتب العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم

. سعيدة-التسيتَ

 صعوبة اتٟصول على ات١علومات والوثائق من ات١ؤسسة ت٤ل الدراسة .

 في اتٞوانب ت٠دماتية غياب مصادر ات١علومات التي وضح أىم البرامج التي تقوم بها ات١ؤسسات ا

 .ات٠دماتية

 



 :مقدمة عامة    

 ‌ه 

 الدراسات السابقة :

o  واقع :تٖمل عنوان  (ت٤مد عبد الرتٛان أبو منديل)رسالة اتٟصول على ات١اجستتَ في إدارة الأعمال

من وجهة نظر الزبائن في قطاع غزة،اتٞامعة الإسلامية )استخدام ات١زيج التسويقي وأثره على ولاء الزبائن 

 م 2008ه موافق ل1429غزة 

حيث ىدفت ىذه الدراسة لتعرف على واقع استخدام ات١زيج التسويقي في شركة الاتصالات الفلسطينية 

 :من حيث 

 مدى توفر ات٠دمات ات١لائمة لاحتياجات الزبائن  -

 مدى ملائمة ات١زيج التًوت٬ي وتٖقيقو لأىداف الاتصال مع الزبائن -

 مدى ملائمة الأسعار لزبائن -

 .اثر ات١زيج التسويقي في شركة الاتصالات الفلسطينية على درجة ولاء الزبائن -

o تٖت عنوان اثر ات١زيج التسويقي  (عتيق خدت٬ة)رسالة تٗرج لنيل شهادة ات١اجستتَ تٗصص تسويق دولر

 ات١صرفي على رضا الزبون دراسة ميدانية للبنوك العمومية والاجنبية العاملة بولاية تلمسان

وىدفت ىذه الدراسة إلذ الوقوف على ضرورة اىتمام البنوك العمومية والأجنبية التي تنشط في إطار 

السوق ات١صرفية اتٞزائرية، كما ىدفت إلذ البحث عن الوسائل والأساليب التي من شانها أن تساعد على 

 .زيادة فاعلية أداء وظيفة التسويق ات١صرفي 

o  اختبار العلاقة :تٖت عنوان  (عاصم رشاد ت٤مد أبو فزع )رسالة اتٟصول على ات١اجستتَ في إدارة الأعمال

دراسة مقارنة بتُ ات١صارف الإسلامية وات١صارف التجارية في :بتُ جودة ات٠دمة ،رضا الزبون وقيمة الزبون

 .2015الأردن جامعة الشرق الأوسط 



 :مقدمة عامة    

 ‌و 

ىدفت ىذه الدراسة إلذ تٖيد مدى تأثر جودة ات٠دمة في رضا الزبائن في ات١صارف الإسلامية وات١صارف 

 .التجارية في الأردن

 .تٖديد مدى تأثر جودة ات٠دمة في قيمة الزبون في ات١صارف الإسلامية والتجارية في الأردن

o  اثر سعر ات٠دمة على اتٗاذ :تٖت عنوان  (لسبط سعد)رسالة اتٟصول على ات١اجستتَ في العلوم التجارية

 2011/2012القرار الشرائتِ للمستهلك النهائي ،دراسة حالة ات٠طوط اتٞوية اتٞزائرية 

 التعرف على العوامل المحددة للقرار الشرائي للمستهلك النهائي فيما تٮص ات٠دمات : ىدفت ىذه الدراسة إلذ

 معرفة ات١كانة التي ت٭تلها السعر من ىذه العوامل  -

o  قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة والاقتصاد/ليث سلمان الربيعي.د )ت٣لة العلوم الاقتصادية والإدارية

 .1997دراسة تٖليلية السلوك ات١ستهلك واتٗاذ قرارات الشراء (جامعة بغداد/

ينظر لسلوك الشراء للمستهلك على انو سلوك ىادف ذو غرض معتُ كما انو : ىدف البحث وأت٫يتو

. .يعمل على حل ت١شكلة قائمة للمستهلك من اجل تٖقيق إشباع تٟاجاتو ورغباتو

o بعنوان القرارات الإستًاتيجية لعناصر ات١زيج التسويقي  (ميمون نبيلة/ا.شريط حستُ الأمتُ/ا )مداخلة

 .والعوامل ات١ؤثرة فيها

    



 

 

 
 
 
 

 .الفصل الأول
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 :تمهيد

ت٦ا لا شك فيو أن النشاط التسويقي أصبح الشغل الشاغل لكل مؤسسة نظرا للدور الفعال الذي يؤديو 

وانعكاساتو على مرد وديتها، وتٔا أنو كذلك فإنو يستحق التأكيد والتطوير اللازمتُ حتى نضمن إيصال السلع 

 .وات٠دمات لكل فرد في الزمان وات١كان ات١ناسبتُ وبالشروط وات١واصفات ات١رغوبة

 وتبعا للتحولات ات٢امة في عالد الأعمال في الآونة الأختَة، فقط انصب الاىتمام بقطاع ات٠دمات مقارنة 

بالقطاع السلعي، وأصبح ىذا القطاع يشكل بداية لثورة تنظيمية جديدة وانقلابا في ات١وازين الاقتصادية، خاصة 

وأنو ظهر نوع جديد من الطلب على ات٠دمات الذي ارتبط بتطور المجتمع عامة، وارتفاع مستوى ات١عيشة  

، إضافة إلذ ...خاصة، كالطلب على خدمات السياحة، النقل اتٞوي، خدمات البنوك، خدمات الاتصال

ىذا فهناك تطور في الطلب على ات٠دمات ات١رتبطة بالنشاطات التجارية للمنظمات، فات١نتوج لا تٯكن أن 

 ....يتدفق في السوق ما لد تصاحبو تسهيلات في مال ات٠دمات كالصيانة، وخدمات ما بعد البيع

وعلى ىذا الأساس فقد أصبح التسويق ضروريا جدا في ت٣ال ات٠دمات، ويكتسي نفس الأت٫ية بالنسبة 

لقطاع الإنتاج ات١ادي، إذ أصبحت ات١ؤسسة ات٠دمية أمام مهمة حاتٝة ألا وىي إرضاء  وإشباع رغبات العميل 

بالكفاية ات١ثلى وبات١واصفات والتفضيلات التي ت٭ددىا، فالسعر لد يعد العامل المحدد، والمحرك  لسلوك ات١ستهلك 

بل ظهرت جوانب أخرى أكثر أت٫ية، كالثقة في جودة ونوعية  ات٠دمات وكيف تٯكن إرضاء الزبون ؟ وكيفية 

 إيصال متطلباتو واحتياجاتو بأعلى جودة ت٦كنة؟
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 .مفاىيم حول الخدمة:المبحث الأول

 .مفهوم الخدمة:المطلب الأول

.  نتيجة لاختلاف وجهات النظر في تٖديد مفهوم ات٠دمة،من الصعب إعطاء مفهوم دقيق للخدمة

: إن مصطلح ات٠دمة مليء بالغموض لذا وجدت عدة تعاريف، نذكر منها ما توفر

 عبارة عن أوجو نشاط غتَ ملموس تهدف إلذ إشباع حاجات ورغبات ات١ستهلك  " :عرفت الخدمة بأنها

النهائي أو ات١شتًي الصناعي مقابل دفع مبلغ معتُ من ات١ال على أن لا يقتًن تقدنً ىذه ات٠دمات ببيع 

".  سلع أخرى

  عرفها سكينرSkinner ات٠دمة ىي منتج غتَ ملموس ت٭قق ات١نفعة مباشرة  " 1990 في عام

 1.للمستهلك، كنتيجة لأعمال جهد بشري أو ميكانيكي للأفراد والأشياء

  و قد عرفهاKotler et Armstrong نشاط أو منفعة غتَ ملموسة :" على أنها1991 سنة 

" يستطيع أن يقدمها طرف إلذ طر ف آخر دون أن يتًتب على ذلك نقل للملكية من ات١نتج إلذ العميل

  وأعاد تعريفها كوتلرKotler كل نشاط أو عمل غتَ ملموس، خاضع للتبادل : "  فهي1995 سنة

 2."ولا يفتح المجال إلذ أي نوع من تٖويل ات١لكية، كما تٯكن للخدمة أن ترتبط أو لا ترتبط تٔنتوج مادي

 

                                                           
 112ص، 1999، الأردن، عمان، دار الزاىران للنشر والتوزيع، التسويق أساسيات ومبادئ،  بشتَ عباس علاق1
  265ص، 1997، مصر، القاىرة، مكتبة عتُ شمس، التسويق ات١فاىيم والاستًاتيجيات، عمرو ختَ الدين 2
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  في حين يعرف كل من(zaithamal &bitner ,2000 ,4 )  ت٘ثل أعمال،أنهاات٠دمة على  

 1.عمليات وات٧از، وان تٚيع الأعمال والعمليات تقود إلذ إنتاج شيء غتَ ملموس

 chcaractéristique of service 2:خصائص الخدمة:المطلب الثاني 

إن تٖديد خصائص ات٠دمات لد يتم إلا من خلال سلسلة من الدراسات قام بها العديد من الباحثتُ 

وات١ختصتُ في ت٣ال دراسة ات٠دمات بهدف الوقوف على مفهومها وثم تٖديد أبعادىا وخصائصها،ت٦ا ساىم في 

تطور ىذا ات١فهوم والاتفاق على وجود أربعة خصائص،سنتناول فيما يلي توضيح كل خاصية من خصائص 

: ات٠دمات

 : Intangibilitéعدم ملموسية -1

إن ات٠دمة ت٘ثل جهدا أو عملا تٯكن إن يقدمو فرد لاخ راو شخص لشخص أخر أو منظمة ت١نظمة 

أخرى ، أو منظمة لشخص من ىذا ت٧د إن بان ات٠دمة ليس ت٢ا جانب مادي تٯكن رؤيتو أو معاينتها أو ت١سو 

. أو تذوقو قبل اتٗاذ قرار الشراء

لذلك ت٧د بان ات١ستفيد يقوم تّمع ات١علومات بهدف اتٟصول على مؤشرات جيدة على نوعية وجودة 

إن عدم إمكانية ت١س، .ات٠دمة فيما يتعلق تٔقدمي ات٠دمة، أدوات الاتصال، الأسعار وغتَىا من ات١علومات

بالإضافة .الخ ات٠دمة من قبل ات١ستفيد قبل الشراء يولد لديو حالة التًدد وعدم التأكد من قبول ات٠دمة...رؤية

إلذ ىذه ات١علومات فان ما تقدمو ات١نظمات من خلال اختيار ات١وقع، البناء ات٠ارجي، استخدام الأجهزة 

. وات١عدات ات١تطورة وغتَىا والتي تساىم في تٖستُ وإبراز ات٠دمات
                                                           

  24ص، 2010، الأردن، عمان، دار ات١ستَة للنشر والتوزيع والطباعة، تسويق ات٠دمات، ت٤مود جاسم الصميدعي1
 40-39 نفسو، ص ات١رجع 2
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 inseparability(التماسك)التلازمية -2

إن ما تٯيز ات٠دمة ىي وجود مقدمها وات١ستفيد منها في إن واحد عند التقدنً، وان ىدا ما يعبر عن 

. لكون ات٠دمات تقدم  وتستهلك في نفس الوقت .جانب أساسي من مفهوم ات٠دمة

وىذا ما لا ينطبق على السلع ات١ادية  التي تعرض في معارض أو توزع على التجار والبائعتُ من خلات٢م 

إلذ ات١شتًين ليتم استهلاكها لاحقا وتشتَ خاصية التماسك أو التًابط إلذ وجود علاقة مباشرة مابتُ مقدم 

وىذا مات٭قق .ات٠دمة وات١ستفيد،حيث يتطلب الامرغالبا حضور وتواجد ات١ستفيد من ات٠دمة عند تقدتٯها

لتسويق ات٠دمات ميزة خاصة ،حيث يتم الإنتاج وتسويق ات٠دمة في آن واحد، كما أن تواجد مقدم وطالب 

نظرا لاختلاف مهارات  (مثل مهارة اتٟلاقة أو ات١صلح)ات٠دمة معا لو تاثتَعلى النتائج ات١توقعة من ات٠دمة 

 يشعر بأنو حصل على أعلى منفعة ت٦كنة عند تعاملو Aات١قدمتُ واختلاف منافع ات١ستفيدين ت٧د أن ات١ستفيد 

 . Bمع ات١قدم 

قد لا ت٭صل على نفس Aوذلك يعود لإمكانية وامتياز وكفاءة ىذا ات١قدم ،وت٧د بات١قابل بان ات١ستفيد 

يعود ارتباط عملية إنتاج وتسويق ات٠دمة وان ىذا يتم  (التماسك) وىكذا،وان التلازمية Dات١نفعة من ات١قدم 

في تقدنً خدمات اتٟلاقة ،ات٠دمات الطبية ، ات٠دمات ات١صرفية ،وغتَىا ت٦ا يتطلب من مقدمها أن يقوم 

. بكسب ثقة ات١ستفيد وبناء علاقة طيبة ووثيقة معو
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 : Hétérogénéité(التباين )عدم تماثل الخدمات-3

تتميز ات٠دمات تٓاصية عدم التماثل أو التباين طات١ا أنها تعتمد على مهارة وأسلوب وكفاءة مقدمها 

فالطبيب )وزمان ومكان تقدتٯها،كما إن مقدم ات٠دمة يقدم خدماتو بطرق ت٥تلفة اعتمادا على ظروف معينة 

 . (قد يعالج مرضاه بطرق ت٥تلفة

. حيث إن ات٠دمة ات١قدمة من قبل نفس الشخص أو ات١قدم تتباين أحيانا 

الخ، لدى ات١قدم فعلى سبيل ات١ثال وجود عشرة أفراد ...وذلك لاختلاف شخصية ،مزاج،ات٠برة،ات١عرفة

داخل ات١صرف وان ىؤلاء الأفراد تٮتلفون من حيث الأمزجة،ات١واقف،اتٟاجات والرغبات والشخصية وغتَىا 

من العوامل التي تؤثر على تقدنً ات٠دمة ات١قدمة ومستوى الإشباع ات١تحقق منها كذلك اختلاف تأثر مقدمي 

ات٠دمات بات١صرف في العوامل السابقة وان ىذا الاختلاف في العوامل وغتَىا سوف ت٬عل من الصعب جدا 

تٖديد مستوى معتُ تٞودة ات٠دمة ات١طلوبة للخمة بشكل دقيق من اجل أن تتمكن ات١نظمات من الارتقاء 

تٔستوى ات٠دمات ات١قدمة فإنها تلجأ إلذ استخدام عدد من الاستًاتيجيات بهدف الوصول إلذ ات١ستوى ات١قبول 

. للخدمة ات١قدمة واتٟصول على رضا ات١ستفيد

إن ىذه ات٠اصية ىي التي تٕعل منظمات ات٠دمة تسعى لتقليل التباين في خدمتها إلذ ادني حد ت٦كن 

: ،وتٯكن أن يتم ذلك عن طريق ثلاث خطوط أساسية

 كما ت٭دث بالنسبة للعاملتُ في ت٣ال ات١صارف وات٠طوط )الاختيار والتدريب اتٞيد ت١قدمي ات٠دمات

 (اتٞوية
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 مثل الاستعانة بالأجهزة وات١عدات ات١تطورة بدلا عن )تقيس عمليات أداء ات٠دمة على مستوى ات١نظمة ككل

. (الأفراد للمحافظة على ثبات وتٕانس ات٠دمة ات١قدمة

 متابعة رضا الزبون عن ات٠دمات من خلال مقتًحاتو والشكاوي ات١قدمة .

 perishability:(ىلاكية الخدمة المقدمة)تلاشي الخدمة -4

تٔا أن ات٠دمة ت٘ثل فعل أو تصرف فإنها تتلاشى وتنتهي سواء أن تم الاستفادة منها تٟتُ وقوع الطلب 

لذلك على ات١نظمة إن تٖديد أسباب عدم وقع .ات١نظمةعليها وىذا بطبيعة اتٟال سوف يثتَ مشكلة أمام 

 إما في حالة وجود طلب مستمر فان ات١عاتٞات ات١ناسبةالطلب على ات٠دمة ات١قدمة لكي تتمكن من وضع 

. مشكلة ت١قدمهاىذه ات٠اصية سوف لا تشكل 

: ولكي تتمكن ات١نظمات ات٠دمية تٗفيف اثار عدم استقرار الطلب عليها أن تقوم تٔا يلي

 استخدام أنظمة اتٟجز ات١سبق لإدارة ومواجهة التغتَ في مستوى الطلب .

  (تقدنً ات٠دمة لمجاميع)تطوير أساليب ات٠دمات ات١شتًكة .

 إضافة منشات لأغراض التوسع ات١ستقبلي .

 التسعتَ ات١ختلف الذي ينقل الطلب من فتًات متزايدة إلذ فتًات أخرى مثل اتٟجز ات١سبق بأسعار اقل .

: 1تكييف استراتيجيات تسويق الخدمات:المطلب الثالث

في الواقع إن ما تتمتع بو  ات٠دمات من خصائصها واختلافاتها عن السلع ات١ادية تفتًض العديد من 

ات١شاكل التي يواجهها مسوقي ات٠دمات والتي تٖتم على إدارة ات١نظمات  ات٠دمية وبالأخص  الإدارة  التسويقية 

                                                           
 49-48 ص،ات١رجع السابق ذكره،  ت٤مود جاسم الصميدعي1
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أن تبتٍ استًاتيجيات تسويقية  تهدف الذ تقليل من اثر ىذه ات١شاكل وتكون أكثر تكيفا للتعامل مع 

 .خصائص ات٠دمات

إلذ وجود عدة معاتٞات تٯكن للمنظمة ات٠دمية الأخذ بها حتى  ت٤مود جاسم الصميدعيوبهذا يشتَ 

: تٯكن صياغة استًاتيجيات تسويق ات٠دمة بالشكل الصحيح وكما مبتُ أدناه

o  ان خاصية عدم ات١لموسية للخدمة تثتَ العديد من ات١شاكل التي ىي عدم القدرة على خزنها او تٛايتها

. قانونيا أو إمكانية عرضها وإجراء الاتصال مع ات١ستفيدين وصعوبة تٖديد سعر ت٢ا

o  إن من خلال استخدام ات١صادر الشخصية للمعلومات أو تٖفيز اتصالات الأفراد واستحداث صورة تٝعية

قوية واستخدام إجراءات حساب التكاليف وإجراء اتصالات ما بعد البيع،لذلك فان مسوقتُ ت٬ب أن 

: يطوروا نوعية الاستًاتيجيات لإيصال ات١نافع 

  جعل ات٠دمة أكثر ملموسية .

 التًكيز على مقدم ات٠دمة أكثر من ات٠دمة .

o جعل ات٠دمة ملموسة ليس مستحيلا وىذا لا تٯكن أن يتم إلا من خلال تطوير العرض ات١ادي الذي إن 

ينوب عن ات٠دمة وات١ثال على ذلك قيام ات١صارف وات١ؤسسات  ات١الية بتطوير بطاقات الائتمان ات١صرفي ، 

 1.أو ت٤اولة اتٞمع بتُ ات٠دمة والعرض ات١لموس منها

o  أما بالنسبة ت١شكلة عدم إمكانية فصل ات٠دمة عن مقدمها بسبب اشتًاك ات١ستفيدين في إنتاجها وكذلك

فان حل ىذه ات١شكلة يتطلب إتباع إستًاتيجية واضحة لاختيار . صعوبة إنتاج ات٠دمة بشكل واسع

. وتدريب مقدمي ات٠دمة على كيفية التعامل مع ات١ستفيدين عن تقدنً ات٠دمة ت٢م

                                                           
1
 241، ص ات١رجع السابق ذكره، ت٤مود جاسم الصميدعي‌
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o  ولكي تستطيع ات١نظمات ات٠دمية حل مشكلة التغيتَ والتقلب بنوعية ات٠دمة وعدم إمكانية التنميط

. (بتصنيع أو تٗصيص ات٠دمة )والرقابة على اتٞودة ،يتطلب منها ذلك استخدام إستًاتيجية ما تسمى 

o مشكلة تنوع ات٠دمة فانو بالإمكان إتباع الاستًاتيجيات التالية ت١عاتٞتهاأما  :

  زيادة متابعة ات٠دمة .

 تقليل الشعور بات١خاطرة .

 1 .الاتٕاه ت٨و ات١كننة في تقدنً ات٠دمة 

: أنواع الخدمات والفرق بين الخدمة والسلعة:المطلب الرابع

إن الإخلاف الظاىر عند البعض ليس ظاىرا عند البعض الآخر حول ات٠دمة و السلعة و مدى الفرق 

بينهما، و اختلاف القائم حول أنواع ات٠دمات يبتُ أن ىناك فرق بتُ السلعة و ات٠دمة إلذ حد تٯكن 

 .ملاحظتو و تشخيصو

 :أنواع الخدمات: أولا

تٯكن تصنيف ات٠دمة تبعا لنوع السوق الذي تٗدمو و تهدف الوصول إليو، كما ىو اتٟال للمنتجات 

التأمتُ على اتٟياة، و تأمتُ السيارات و الرعاية الصحية، و ىناك : فهناك خدمات ات١ستهلكتُ مثل (السلع  )

ات٠دمات الصناعية فتشمل تدقيق اتٟسابات و غتَىا، و تٯكن لنفس ات٠دمة أن تقدم للمستهلك النهائي أو 

.  ات١ستعمل الصناعي أو كلات٫ا

:  و ت١عرفة نوع ات٠دمة و لأي سوق تقدم ت٬ب طرح السؤال الآتي و ت٤اولة الإجابة عليو

                                                           
1
 .242، ص ات١رجع السابق ذكره، ت٤مود جاسم الصميدعي‌
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. من الذي يقوم بشراء ات٠دمة؟ وما ىو سبب الشراء؟

: 1ات٠دمات إلذ ثلاثة أنواع Kotler and Armstrong و قد قسم 

مثل المحاكم و مكاتب التشغيل و البلديات و ات١ستشفيات اتٟكومية و اتٞيش و :  الخدمات الحكومية 1-

. الشرطة و البريد وات١دارس و اتٞامعات اتٟكومية

...  اتٞمعيات ات٠تَية، اتٞمعيات التضامنية، ات١ساجد: الخدمات الخاصة غير الربحية 2-

 خطوط النقل البحري، البري واتٞوي، شركات التًفيو، والشركات العقارية، : الخدمات الخاصة الربحية 3-

 .و الوكالات الإعلامية

وبهذا تٯكننا أن نستنتج أن كل خدمة وت٢ا خصائصها وت٦يزاتها، تٗتلف بها عن ات٠دمة أو السلعة الأخرى، 

وأن أنواع ات٠دمات تٗتلف حسب ىدف أو سبب وجود تلك ات٠دمة، و تٗتلف ات٠دمة على حسب منتجها 

 :أو  ات١سؤول عن تقدنً ات٠دمة للمستهلك، و اتٞدول التالر يوضح كيفية تقسيم ات٠دمات

 

 

 

 

                                                           
1 Karts David, E Kenneth – Services Marketing – John Willy and Sons, Edition 1998, page 
14. 
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 1: تقسيم الخدمات:)01)جدول 

أمثلة تقسيم الخدمات 
: نوع السوق* 1

استهلاكي 
صناعي 

. إصلاح، خدمات قانونية
. استشارات، أمن، تركيب

: درجة كثافة العمالة* 2
كثيفة العمالة 

كثيفة ات١عدات 

. إصلاح، تعليم، حلاقة الشعر
. الاتصالات، النقل العام، مراكز صحية

: درجة الاتصال بالعميل* 3
اتصال عالر 

اتصال منخفض 

. خدمات صحية، فنادق، نقل جوي
. إصلاح، تنظيف جاف، خدمات بريدية

: مهارات مقدم ات٠دمات* 4
ت٤تًف 

غتَ ت٤تًف 

. خدمات قانونية، خدمات صحية، خدمات ت٤اسبية
. نقل عام، تنظيف جاف، خدمات منزلية

: ىدف مقدم ات٠دمة* 5
يهدف للربح 

لا يهدف للربح 

 
. ات٠دمات ات١صرفية، ات٠دمات التأمينية، ات٠دمات الصحية

. ات٠دمات اتٟكومية، ات٠دمات الصحية، ات٠دمات التعليمية

 

 

 

 

                                                           
1 .272ص ، مرجع سبق ذكره،  عمرو ختَ الدين  
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: الفروق الجوىرية بين السلع و الخدمات:)02(الجدول 

الخدمات السلع 

السلع أشياء ملموسة، و قيمتها تكمن في أنو تٯكن ت٘لكها أي 
. أنو ت٭دث نوع من نقل ات١لكية للمشتًي

ات٠دمات تكون غتَ ملموسة، ذلك أنها عبارة عن أنشطة و 
تصرفات أو جهود، كما لا تٯكن ت٘لك معظم ات٠دمات، و 

تكمن قيمة ات٠دمة في التجربة التي يعيشها العميل، و لا 
. تتضمن ات٠دمة عادة نقل أو تٖويل ات١لكية

السلع تٯكن تٗزينها، إذ تٯكن أن تٮزن الفائض من السلع في 
. وقت ما حتى يكون ىناك الطلب عليو في وقت آخر

ات٠دمات غتَ قابلة للتخزين، فالطاقة غتَ ات١ستغلة في ت٣ال 
ات٠دمات لا تٯكن تٗزينها، و بالتالر لا تٯكن تٖويلها من 

وقت لآخر، فات١قاعد الشاغرة بالطائرة تتلاشى فرصة 
. الاستفادة منها تٔجرد إقلاع الطائرة

السلع تٗضع ت١واصفات معينة، و ىناك انفصال بتُ ات١نتج 
وات١ستهلك، و يتم الإيصال لبينهما عن طريق الوسطاء، 

وبالتالر فإن ىناك فاصل زمتٍ بتُ إنتاج السلع واستهلاكها، 
. يتم خلال ىذا الفاصل نقل و تٗزين السلع

ات٠دمات لا تٯكن فصلها عن الشخص مقدم ات٠دمة، إذ لا 
تٯكن فصل الطبيب عن ات٠دمة التي يقدمها للمريض، 
فالشخص مقدم ات٠دمة تنتج و يوزع ات٠دمة في نفس 

.  الوقت

تٯكن إحداث قدر كبتَ من النمطية في السلع على نطاق 
.  واسع و استخدام أساليب الرقابة بسهولة

ات٠دمات تٗتلف في اتٞودة تٔرور الوقت و لذلك لا تٯكن 
ضمان النمطية في جودة ات٠دمة، و ذلك بسبب اعتماد 
ات٠دمة على مقدمها و كذلك اشتًاك الشخص متلقي 

. ات٠دمة من خلال تشخيص احتياجاتو
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: تسويق الخدمات: المبحث الثاني

لقد أصبح التسويق في الآونة الأختَة في العديد من ات١ؤسسات ات٠دماتية نشاط جد ىام بسبب مقدار 

ت٪و سوق ات٠دمات الذي أصبح تٯثل فرصة تسويقية ىامة، و ت٬لب ات١نافسة ات١تزايدة و التي أجبرت ات١ؤسسات 

. ات٠دماتية للمراىنة على التسويق لمجابهة ىذه ات١نافسة

: مفهوم و أىمية تسويق الخدمات: المطلب الأول

. سنتطرق في ىذا ات١طلب إلذ مفهوم تسويق ات٠دمات ثم إشارة إلذ أت٫يتو

: 1مفهوم تسويق الخدمات: أولا

: إن إدماج التسويق في ات٠دمة تم إثر ظاىرتتُ أساسيتتُ ت٫ا

:  تٗص الأزمات أو ات١شاكل للحل، وفي ذلك تٯكن إدراج ما يلي:الأولى

 حاجة ىذا القطاع ت١فهوم التسويق تٟل مشاكل تنظيمية و تطويرىا .

 ضرورة إت٬اد وسائل تقنية للتحكم في ت٤توى اتٟقيقي للخدمات الذي تٮالف ات١نتجات .

 اتٟاجة إلذ العديد من ات١عطيات الأساسية لتوجيو النشاط ىذا القطاع .

 أت٫ية إجابة ىذا القطاع على عدة أسئلة ضرورية لاتٗاذ القرارات التسويقية ناجحة و ىادفة .

                                                           
1  P.KOTLER & B.DUBOIS-MARKETING MANAGEMENT- 8éme Edition. PARIS. 
Edition1997. 
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 فهي تٗص ظاىرة ازدىار الأسواق، حيث أورد بعض ات١ختصتُ أن الأرقام تٖدد نسب النفقات على :ثانيا

. الاستهلاك ات١خصصة للخدمة

إذا، يعرف التسويق في ت٣ال ات٠دمات على أنو منظومة من أنشطة ات١تكاملة و البحوث ات١ستمرة التي 

يشتًك فيها كل العاملتُ في ات١نشأة و تٗص بإدارة مزيج تسويقي متكامل و مستمر من خلال بناء و اتٟفاظ 

على تدعيم علاقات مستمرة و مرتْة مع العملاء، تهدف إلذ تٖقيق انطباع ات٬ابي في الآجل الطويل، و تهدف 

. إلذ تٖقيق ات١نافع و الوعود متبادلة لكل أطراف تلك العلاقات

و تٗتلف مؤسسات ات٠دماتية في تطبيق ات١فاىيم التسويقية و ذلك حتى وقت قريب بات١قارنة مع 

: ات١ؤسسات الصناعية، وىذا راجع إلذ

 الخ...ات١طاعم، الورشات اتٟرفية: صغر حجم الكثتَ من ات١ؤسسات مثل .

 شركات المحاسبة، و القانون: اعتقاد أن بعض ات١شروعات غتَ مؤىلة لاستخدام مفاىيم التسويق مثل .

 ات١ستشفيات، : اعتقاد أن بعض ات١ؤسسات ليست تْاجة إلذ التسويق لاستمرار الطلب عليها مثل

. اتٞامعات

:  و تٗتلف وظائف التسوق في ات٠دمات على حسب اتٟالة و ات١كانة حيث انو

بل يركز على العمل  (...دراسة السوق، ات١زيج، ) لا يقتصر على التقنيات السوق:بالنسبة للتسويق الداخلي

: ومنو فان التسويق الداخلي دور مزدوج يتمثل في. الذي ت٬ب أن تقدمو ات١ؤسسة لتدريب و تٖفيز الأعوان

 توفتَ الشروط التي تٖفز الأعوان على تقدنً ات٠دمة ذات جودة عالية .
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 تسيتَ الزبائن في إطار مفهوم الأداء لتقدنً ات٠دمة .

إن التسويق يكمن في تقدنً ات١نتوج أو ات٠دمة ات١لائمة للمستهلك ات١ناسب :" فيمكن القول حسب كوتلر

في الوقت ات١ناسب بسعر يلاءم ات١ستهلك و ات١كان ات١ناسب و تعريف الزبون بوجود ىذه ات٠دمة أو ات١نتوج 

". بفضل عمليات التًوت٬ية

 يعتمد التسويق ات٠ارجي على تٚيع العناصر التي تعتمد عليها ات١ؤسسة في :بالنسبة للتسويق الخارجي

:  تسيتَ مواردىا و تٗطيط و وضع سياستها من اجل تٖقيق أىدافها ات١سطرة، ومن بتُ ىذه العناصر في

. ات١زيج الذي تٯكن ات١ؤسسة من مراقبة و تٖستُ نشاطها وفقا للوضعية تنافسية و المحيط ات٠ارجي

 :أىمية تسويق الخدمات: ثانيا

من بتُ أىم التحولات التي طرأت على عالد الأعمال في الآونة الأختَة الاىتمام بتسويق ات٠دمات نظرا 

: 1لأت٫يتو التي تتمثل في

  نظرا للتطور اتٟاصل في ميدان الاقتصادي و كبر حجم ات١ؤسسات الصناعية، أصبح من الضروري اللجوء

كمؤسسات النقل، الشحن و التفريغ، ات١كاتب : إلذ ات١ؤسسات ات٠دماتية مكملة لنشاط ىذه الأختَة

الاستشارية، و ىذا ما ساعد ات١ؤسسات الصناعية على تطور و التوسع و بالتالر زيادة الأرباح ت٦ا ساعد 

ات١ؤسسات الصناعية على التطور و التوسع و بالتالر زيادة الأرباح ت٦ا ساىم في دفع عجلة التنمية فضلا 

. الخ…على ات١ؤسسات اتٟالية، البنوك، شركة التامتُ

                                                           
 .25  ص، مرجع سبق ذكره، نظام موسى سويدان، شفيق إبراىيم حداد1
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  أصبحت ات١ؤسسات بكل أنواعها الصناعية و ات٠دماتية تْاجة إلذ يد عاملة بكل أنواعها و بالتالر قلصت

. من ظاىرة البطالة

  إن التطور الاقتصادي أدى إلذ زيادة في متوسطات الدخل الفردي ت٦ا ساىم في الدفع في مستوى ات١عيشة

للأفراد، و ىذه الزيادة دفعت ات١ستهلكتُ إلذ البحث عن منتجات اتٞديدة لتلبية رغبات أخرى، فتوجهوا 

. إلذ سوق ات٠دمات لإشباع رغبات جديدة

  إن ظهور قطاع ات٠دماتي ساعد في تنمية الاقتصاد القومي، حيث يضمن ىذا القطاع تداول الكتلة النقدية

بصفة فعالة و دائمة، ىذا ما تٝح بتفادي تعطيل اتٟجم النقدي الفائض لدى اتٞمهور ت٦ا يزيد في تنمية 

 .الاقتصاد القومي

: و من بتُ الأت٫ية التي يتوفر عليها تسويق ات٠دمات ىي

  Périphérique:1الخدمات المحيطية الجانبية

إذ أن . منتجات  أو ات٠دمات الأخرى حيث أن ات٠دمة لا تقتصر على منتوج واحد فقط بل على

ات٠دمات الأساسية ىي السبب الرئيسي الذي أدى بالزبون إلذ توجو ات١ؤسسة ات٠دماتية لإرضاء حاجاتو 

: ذىاب إلذ مطعم لتناول وجبة، لا تٯكن أن تتحقق إلا بوجود خدمات ثانوية مساعدة، و ىي: الرئيسية مثلا

التي تقوم بتسهيل العمليات الشرائية باستعمال خدمة إعلام : Informationالمعلومات  (1

. الزبائن تٓصائص، و يتحصل عليها الزبون قبل، أثناء و بعد الشراء

. مثلا حجز مكان للغداء أو تأشتَة الطتَان: Prise de commandeالحجز (2

                                                           
1
‌Kotler & Dubois- Marketing Management- 8éme édition. Page 463 
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توضح ىذه ات٠دمة للزبون معلومات كافية و واضحة عن ما ت٬ب :  Facturationالفاتورة (3

. دفعو، و كيفية الدفع للحصول على ات٠دمة

. تقدم ىذه ات٠دمة ات٠يارات بتُ الطرق السهلة و البسيطة لشراء و الدفع: Paiement الدفع (4

ىذه ات٠دمة تتعلق بإمكانية ات١ؤسسة في تقدنً النصائح و : Consultationالاستشارة (5

. إرشادات للزبون من اجل الاستفادة من ات٠دمة

 تتمثل في حسن ات١عاملة و استقبال للزبائن من : Hospitalitéضيافة و حسن الاستقبال (6

. طرف الأعوان ات١تواجدين لتقدنً ات٠دمة

تكمن في تقدنً الأمان للزبائن طيلة تٕربتهم ات٠دمة و في تقدير الوقت و :  Sécuritéالأمان (7

. الخ...ضمان ت٠دمة ما بعد البيع،: اتٟفاظ على ات١نتجات ات٠اصة مثل

 ىي إمكانية إجابة للطلبات و الرغبات ات٠اصة عن :Exceptionتسيير الحالات الخاصة (8

. طريق إت٬اد اتٟلول و امتصاص غضب الزبون مع تقدنً لو خبرة مقابل ات٠لل
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 . زىرة الخدمات:(01)الشكل

 

 

 تسيتَ اتٟاجات 

    

الفاتورة  

 

الدفع الضيافة وحسن الاستقبال 

 فرص العمل جديدة و  و فيت٦ا سبق نستخلص أن للخدمات دور فعال في تنمية الاقتصاد القومي،

، كما ت٭توي على بعض ات٠دمات الثانوية التي تساعد ات٠دمات الرئيسية على تلبية حاجات و متنوعة للأفراد

. رغبات الزبون، و ات١ساعدة في فهم و اتٟفاظ على الزبون

 

 

 

 

 المعلومات

 الحجز

 الاستشارة

 الامان
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: مشاكل تسويق الخدمات: المطلب الثاني

لقد أشارت نتائج إحدى الدراسات أن تطبيق الفكر التسويقي في قطاع ات٠دمات ظل متأخرا، و بقي في 

ات١رتبة الثالثة بعد ات١نظمات ات١نتجة للسلع الاستهلاكية و ات١نتجة للسلع الصناعية، كما أشارت إحدى 

: 1الدراسات إلذ أن ىناك ت٣موعة من التوجهات تٖكم نظرة ات١نظمات اتٕاه أسواقها وفقا للتوزيع التالر

و الذي يركز على ات١ستهلك كمحور اىتمام، و ذلك :  من المنظمات ذات توجو تسويقي %30

بدراسة احتياجاتو، وتصميم الأنشطة التي تشمل ىذه الاحتياجات لتحقيق الأرباح من خلال إرضاء 

. ات١ستهلك

و تنطلق من مبدأ أن ات١نتجات اتٞيدة تبيع نفسها بنفسها في :  ذات طابع توجو بالمنتج %20

 .السوق و أن العملاء في حاجة دائما إلذ منتجاتها

أي كلما أنتجت ات١ؤسسة أكثر حققت أرباحا أكبر، استنادا إلذ الاتٕاه :  ذات توجو بالطاقة %10

:  القائل 

 2".دعنا نعمل ونتواجد في السوق و دع العملاء يشتًون " 

من خلال مصطلح شارد نلاحظ أن ىذا التوجو لا تٮضع لأسس ثابتة :  ذات توجو شارد %40

معتبرا أن السوق تٮضع لسيطرة متغتَات لا تٯكن التحكم فيها ت٦ا يصعب التخطيط ات١سبق ت٢ا باعتبار أن لا 

. أحد يعرف ماذا تٯكن أن ت٭دث بتُ اليوم و الغد

                                                           
 .342 ص،1996،مصر،  جامعة الإسكندرية، قراءات في إدارة التسويق، ت٤مد فريد الصحن1

2‌Kotler & Dubois,Ibid, Page 48 
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 من ات١ؤسسات ات١وجهة 30% ولقد توصلت ىذه الدراسة إلذ أن معظم ات١ؤسسات لا تدخل ضمن 

تسويقيا و أن غالبيتها تتبتٌ التوجو الشارد، و عليو فإن تطبيق ات١فاىيم التسويقية بقطاع ات٠دمات جاء متأخرا 

 :للأسباب التالية

  : عدم تأييد رجل الإدارة العليا للمفاىيم التسويقية 1-

و يعتبر من أشد ات١عوقات في نشر الثقافة داخل ات١ؤسسة، و ذلك أن عدم اقتناع بعض رجال الإدارة 

العليا بإمكانية تطبيق ات١فاىيم التسويقية في ت٣ال ات٠دمات، معتقدين أن التسويق ىو البيع تٔفهومو الضيق، 

يعرقل تطور الثقافة التسويقية للمؤسسة، ىذا ما أكدتو الدراسة التي أجريت على مستوى مديري البنوك في 

الدول العربية، حول النظرة إلذ النشاط التسويقي حيث أوضحت أن ىذا الأختَ لا يليق بالعمل ات١صرفي، بل 

اعتادوا و لفتًة طويلة أن يقوم العميل بزيارة البنك طالبا ات٠دمة ات١صرفية، و يتوسل للموافقة عليها بدلا من 

. قيامهم تّذبو و العمل على إشباع حاجاتو

  : عدم الإنفاق على تعريف موحد للخدمة 2-

إن تعريف النشاط ات٠دمي بشكل سليم يضع اتٟدود التي يستَ عليها ات١دراء قي ت٦ارسة ىذا النشاط 

. حيث أنها نقطة البدء في تفهم النشاط، بصفة عامة أن يكون ىناك اتفاق نسبي على تعريفو

لكن ات٠دمات لد تٖض بهذا، فباستعراضنا للكتابات الآتية و التعرض لتعريفها، ت٧د أنها ركزت على ثلاث 

: 1مداخل أساسية

 

                                                           
 .345مرجع سبق ذكره، ص ،  ت٤مد فريد الصحن1
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: مدخل التعريف التوضيحي - أ

يعرف ىذا الأختَ ات٠دمة بتوضيح طبيعة نشاطها دون التطرق إلذ خصائصها، والتي ت٘يزىا عن باقي 

العروض التسويقية، فتعرف ات٠دمة مثلا على أنها الأنشطة أو ات١نافع، الإشباع التي تقدم للبيع أو تكون 

مصاحبة لبيع السلع ات١ادية، نلاحظ أن ىذا التعريف لد تٮتص بات٠دمة ذاتها، نظرا لتجاىلو للخصائص ات١كونة 

. ت٢ا و التي ت٘يزىا عن باقي الأنشطة

: مدخل التعريف بالخصائص - ب

 من خلال التسمية نلاحظ أن ىذا ات١دخل التعريفي يركز على توضيح ات٠صائص أو إحدى خصائص 

ات٠دمة باحتوائو على ات٠صائص التي تعرف طبيعة ات٠دمة و مدى اختلافها مع السلع ات١ادية وعليو عرفها 

على أنها أي فعل أو أداء يقدمو طرف إلذ طرف آخر على أن يكون بالضرورة غتَ : "Kotler كوتلر

". ملموس، و لا تٯكن نقل ملكيتو و قد يرتبط باستخدام سلعة مادية

: مدخل التعرف بالقائمة- ج 

و بناءا عيو وضعت قائمة تضم النشاطات التي تٯكن اعتبارىا خدمات و يتم تقدتٯها إلذ العملاء سواء 

:  قائمة بهذه ات٠دمات و شملتStantonالنهائيتُ أو غتَ النهائيتُ، ولقد قدم 

 خدمات النقل     .خدمات العلاجية   .

 خدمات ات١الية    .خدمات الاستشارية  .

 خدمات إصلاح السيارات   .خدمات الكي و الغسيل     .
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 و ما يعاب على ىذا ات١دخل أنو مؤقت إذ يرتبط الأنشطة ات١وجودة في فتًة زمنية معينة، و التي تٯكن 

. أن تزيد بتطور المحيط

:  الخلط بين المفاىيم التسويقية فيما بتعلق بقطاع الخدمات4-

نتيجة لعدم ضبط مفهوم موحد للخدمة ظهر ىذا الإشكال، فالبعض يرى أنشطة ات٠دمات كمتغتَ  

تسويقي البعض الآخر يراىا كهدف تسويقي، ومثال ذلك أن بعض رجال التسويق يعتبرون أن خدمات ما 

نوع من الأنشطة ات١رتبطة بقطاع ات٠دمات، كما ... الضمان، النقل، الصيانة: بعد البيع ات١صاحبة للسلعة مثل 

و من الناحية الأخرى فإن نشاط . يعتبرىا الآخرون سلاحا تنافسيا و متغتَا من متغتَات ات١زيج التًوت٬ي للسلعة

 .ات١طاعم يعتبره البعض من الأنشطة ات٠دمية، بينما يعتبره البعض الآخر جزءا من قنوات توزيع مواد الغذائية

: و فيما يلي نوضح بعض ات١فاىيم

 و ىي تلك ات٠دمة التي لا يصاحبها تقدنً أي منتج مادي مثل الطبيب و :الخدمة الخالصة- أ

... المحامي

.  و ىي السلعة التي لا يصاحبها تقدنً أي نوع من ات٠دمات:السلعة الخاصة- ب 

و من بتُ ىذا و ذاك ت٧د خدمات مصاحبة لبعض السلع ات١ادية مثل ركوب الطائرة، فالعميل ىنا يشتًي 

خدمة النقل، و لكن ىذه ات٠دمة يصاحبو أو يتخللو تقدنً بغض الأشياء ات١لموسة، بالإضافة إلذ سلع مادية 

. مصاحبة ت٠دمات كخدمات ما بعد البيع

. نتيجة ت٠صائص ات٠دمات فإن تسويقها أكثر تعقيدا من التسويق ات١ادي :الخدمات تعقد مفهوم 5-
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 و كخلاصة ت١ا تم ذكره من الأسباب تٯكن تفستَ مرجعية تٗلف ات١ؤسسات ات٠دمية عن الصناعية إلذ 

. تأخر تبتٍ و تطبيق الأساليب التسويقية في ات١نظمات

 يتًتب على الأسباب عدم اىتمام بتسويق ات٠دمات السابقة ات١ميزة للخدمات، عددا من ات١شاكل 

: 1ات١تعلقة بتسويق ات٠دمات نذكر فيما يلي أت٫ها

  :التخزين عدم إمكانية 1-

تعتبر من أصعب ات١شاكل التي تواجهها ات١ؤسسات ات٠دمية، و ىذا نظرا لدور ات١خزون في تٖقيق التوازن 

بتُ الإنتاج بشكل دائم و بانتظام من جهة و تقلبات الطلب من جهة أخرى، ىذا ما ت٭دث في ات١ؤسسات 

الصناعية، أما بالنسبة للمؤسسات ات٠دماتية فإن مشكلة التوفيق بتُ ىذين العنصرين تواجو بطريقة ت٥تلفة ألا 

و ىي الاحتفاظ بطاقة إنتاجية و ليس إنتاجا فعليا إذا قامت ات١ؤسسة بتحديد حجم طاقتها وفقا لأعلى 

مستوى للطلب، و لكن ىذا أيضا تٮلق مشكلا آخرا ىو أن الطاقة المحتفظ بها تكلف ات١ؤسسة أعباء إضافية، 

و مثال تلك الغرف الشاغرة في الفنادق السياحية خارج ات١وسم السياحي، فنجد أن ىذه الغرف تكلف 

. صاحب الفندق أعباء التنظيف، التهوية، الإنارة، اتٟراسة و كلها مصاريف إضافية

بينما إذا قامت ات١ؤسسة بتحديد حجم طاقتها الإنتاجية بناء على أدنى مستوى طلب فإنها تتعرض أيضا 

إلذ مشكلة الفرصة البيعية الضائعة و ىذا إذا زاد الطلب طبعا، و ات١ثال على ذلك قيام مؤسسة للطتَان 

بتحديد حجم طاقتها الإنتاجية، عدد الطائرات ات١ستعملة وفقا ت١ستوى الطلب في فصل الشتاء و كما ىو 

معلوم فإن ىذا الأختَ ليس موتٝا للسياحة و الأسفار وعليو فإن ات١ؤسسة تصبح عاجزة عن تلبية الطلب في 

. فصل الصيف و بالتالر فإنها تواجو مشكلة الفرصة الضائعة
                                                           

 .243 ص ،1998 ، مطبعة جامعة القاىرة، مصر، التسويق ات١عاصر، ت٤مد عبد الله عبد الرحيم1
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:   مشاكل الاتصالات 2-

تكمن ىذه الأختَة في صعوبة تقدنً صورة جيدة عن ات٠دمة سواء كان ىذا موجها لعامة العملاء أو إلذ 

المحتملتُ منهم، فعند الإعلان عن ات٠دمة كيف تٯكن خلق صورة لشيء ليس لو مظهر مادي بطبيعتو، فمثلا 

ما ىي الصورة التي يتم الإعلان بها عن ات٠دمة سواء في ات١ؤسسات أو الطتَان أو مؤسسات الاتصالات ؟ إن 

كل ما تٯكن عملو ىو التًكيز على إظهار الفوائد المحتملة و التي تٯكن اتٟصول عليها من ات٠دمة ات١ؤداة كذكر 

الراحة، السرعة، الأمان بالنسبة ت٠دمات الطتَان، بالإضافة إلذ ذكر مدى تطور الوسائل ات١ستعملة لتأدية ىذه 

. ات٠دمة،  فضلا عن أنو يصعب إتباع سياسة التمييز بتُ ات٠دمات ات١قدمة نظرا لعدم ملموسيتها

  :التسعير صعوبة 3-

ذلك أن حساب تكلفة ات١نتجات ات١ادية ات١لموسة ليس بالأمر ات١عقد على عكس ذلك بالنسبة للخدمات 

أين ت٧د تعقيدا أكبر في حساب حتى التكاليف ات١باشرة و التي يفتًض سهولة حسابها لعدم  وجود خامات أو 

مواد أولية وصعوبة ضبط الوقت الذي يستغرقو إنتاج ات٠دمة في كل مرة أداء، إضافة إلذ الأثر النفسي للسعر 

في حالة ات٠دمات التي يكون بكثتَ ت٦ا ىو عليو في حالة السلع ات١ادية، نظرا لارتباط السعر و اتٞودة في أذىان 

لتقييم ات٠دمة، لذلك يعتمد على السعر كمؤشر  " مادي" العملاء، بسبب انعدام وجود أساس موضوعي 

. لقياس اتٞودة كما ىو اتٟال في خدمات الفنادق أو أتعاب الأطباء و المحامتُ

  :الاختراع براءات 4-

نظرا لعدم ملموسية ات٠دمة فإنو يصعب جدا تٛاية براءة اختًاعها، و اتٟاجز الوحيد ت١نع التقليد ىو تٛاية 

. الاسم التجاري
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:   صعوبة التوفيق بين الابتكار و سلوك العميل 5-

نظرا للتفاعل القائم بتُ ات١ؤسسة ات٠دمية و العميل فإن الابتكار و التطوير في ات٠دمة مرتبط و بشكل 

حساس بسلوك ىذا الأختَ فلا تٯكن تغيتَ ت٤ل تٕاري تقليدي إلذ ت٤ل يتبع خدمة النفس دون تهيئة العميل 

لذلك مسبقا على عكس ما ىو عليو اتٟال بالنسبة للسلع ات١ادية، حيث إدخال أي تكنولوجيا جديدة في 

عملية الإنتاج لا يتطلب التفكتَ في ردود أفعال العملاء، باعتبار أن العملية الإنتاجية غتَ مرئية بالنسبة ت٢م، و 

عليو لا تٯكن تقدنً أي ابتكار أو تٕديد لا يكون العميل مستعدا لتقبلو بعد، و الذي يتوقف على طول الفتًة 

و من ىنا نستخلص . اللازمة لاستيعاب النظام اتٞديد مع العلم أن العميل بطبعو يرفض تغيتَ عاداتو و سلوكو

. أن معدل الابتكار في ت٣ال ات٠دمات يعتبر أبطئ ت٦ا ىو عليو في ت٣ال إنتاج السلع و ات٠دمات

:   تفاوت درجات تعاون المستهلك مع نظام الإنتاج6-

إن نقطة البدء في تٗطيط السياسة التسويقية ىو دراسة السلوك الشرائي للعميل و يضاف إلذ ذلك 

ضرورة دراسة مشكلة مسات٫تو في ت٣ال ات٠دمات و تٖديد ميلو إلذ التعاون بشكل ت٤دد و ىذا لتحستُ أداء 

: ات٠دمة من خلال الإجابة على السؤالتُ التاليتُ و الذين يثتَان مشاكل أصعب

. ما ىو السلوك ات١رغوب فيو؟   و ما الذي تٯكن عملو للحصول على ىذا السلوك؟- 

:  مشكلة الثقة 7-

إن الثقة من أىم العناصر التي تٯكن أن تساىم في ت٧اح مؤسسة ات٠دمة نظرا لعناصر ات١خاطرة ات١دركة و 

فأما الأولذ فهو متعلق بات١هارات الشخصية في أداء ات٠دمة مثل ما ىو اتٟال عند : الذي ينطوي على حالتتُ
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الأطباء و ات١ستشارين عموما و أي نقص في ات١هارات قد يعرض العميل إلذ ت٥اطرة حقيقية تفقد ثقتو تٔؤسسة 

. و أما الثاني فهو ينطوي على ات١خاطرة ات١الية و مثل ذلك ما ت٧ده عند مؤسسات التأمتُ. ات٠دمة

:   مشكلة البحث 8-

نظرا ت١شكلة الثقة و كذا عدم قدرة العميل على تٕربة ات٠دمة قبل الشراء إلا إذا كانت ات٠دمة تقدم ت٣انا، 

و ت٢ذا ظهرت مشكلة البحث عن الأداء اتٞيد للخدمة و التي اعتبرت مشكلة نتيجة تعدد ات١صادر التي يلجأ 

إليها العميل لاختيار ات٠دمة إلذ رأي الآخرين مثلا، و عليو فإن عملية الشراء العفوي يعتبر نادر اتٟدوث في 

. خالة ات٠دمات

:  صورة الخدمة في ذىن العميل 9-

نتيجة لعدم ملموسية ات٠دمة فإن صورتها عبارة عن فكرة مائعة و غتَ ت٤ددة، فكل منا لديو تصور معتُ 

عن العلامات ات١ختلفة للسلع ات١ادية و تٮتلف الأمر بالنسبة للخدمات ت٦ا يؤخر قرار الشراء بشكل ملموس 

نظرا لعدم آلية طريقة أداء ات٠دمات الأمر الذي يتًتب عليو اختلافها من وقت لآخر نتيجة للعنصر البشري، 

. فات١طعم الواحد يقدم خدمات متفاوتة اتٞودة بتفاوت مقدمي ات٠دمة و درجة فعاليتهم

: استراتجيات المتبعة في تسويق الخدمات: المطلب الثالث

كما رأينا سالفا فإن ات٠صائص ات١ميزة للخدمات أدت إلذ ظهور مشكلات تسويقية كبرى بقطاع 

ات٠دمات، الأمر الآخر الذي أخر تطبيق ات١فاىيم التسويقية بو، و ت١عاتٞة ىذه ات١شاكل أو التقليل من حدتها 

. 1تنتهج ات١ؤسسة ات٠دمية بعض الإستًاتيجيات التسويقية

                                                           
 .349 ص ، مرجع سبق ذكره، ت٤مد فريد الصحن1
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 : فيما يخص عدم الملموسية   (1

إن أىم ات١شاكل التسويقية التي تٗص ات٠دمات متعلقة بهذه ات٠اصية، و في ىذا الصدد يستوجب على 

: ات١ؤسسة القيام بالإجراءات التالية

نظرا لصعوبة تقييم و اختيار العميل للعروض التسويقية للخدمة و رغم أن الوسائل و الأدوات التًوت٬ية 

ات١تاحة في السلع ات١ادية تٯكن استخدامها في حالة ات٠دمات لأن أوجو التًكيز تٗتلف بينها، فنجد ات١ؤسسة 

... الإشباع، الراحة: ات١نتجة للسلع ات١ادية ترتكز على ات١نافع غتَ ات١لموسة ات١صاحبة لاستهلاك منتجها

بينما ات١ؤسسة ات٠دمية فإنها تٖتاج في سياستها التًوت٬ية تٞذب انتباه العميل و اىتمامو بالتًكيز على إبراز 

: اتٞوانب ات١لموسة و التي تٯكن تقسيمها إلذ

 مثل التكنولوجيا ات١ستعملة في إنتاج ات٠دمات كالطائرات ات١ستخدمة :جوانب متعلقة بالتسهيلات المادية- أ

... في النقل اتٞوي أو آلات الصرف ات١تطورة

:  و تتمثل في جهود الأفراد و مهارتهم و كفاءتهم في الأداء مثل:جوانب متعلقة بالتسهيلات البشرية- ب

... عمال الفنادق، مضيفي الأطباء، أو ات١ستشارين

 و ىي كل ما يؤثر على أداء ات٠دمة من ملائمة ات١وقع و :جوانب متعلقة بالتسهيلات البيئية- ج

تٚال البناية و تصميمها بالنسبة للفنادق و كذا : التصميمات الداخلية وات٠ارجية ت٢ذه ات١ؤسسات، مثل

. حجرات الانتظار بالنسبة للمكاتب الاستشارية أو قاعات التعامل في البنوك

 نلاحظ أن كل ىذه اتٞوانب تشارك و بنسب متفاوتة في تأدية ات٠دمة، و الأكيد أن التًكيز على ىذه 

اتٞوانب سوف تٮتلف تبعا لنوع ىذه ات٠دمة، أي درجة اعتمادىا على الآلة أو الفرد، إذ أن مقدمي ات٠دمات 
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نوع الطائرات ات١ستعملة أو : ذات الاعتماد الأكبر على الآلة سوف يركزون على جودة ىذه الأختَة مثل

التكنولوجيا الرقمية في ت٣ال الاتصالات، فيما ت٧د أن التًكيز سوف تٮص حيوية الأفراد و كفاءتهم في 

مؤسسات ات٠دمات  التي تعتمد على العنصر البشري بنسبة أكبر مثل ات١طاعم، أما الفنادق فتًكز على اتٞانب 

أي حسن " إدارة الشواىد"البيئي للخدمة و يطلق على اتٞهود ات١بذولة في إظهار اتٞوانب ات١لموسة في ات٠دمة 

. إظهار ات١نافع ات١ادية للخدمة و تبيينها

إن ىذه الإجراءات في ت٣ملها تؤدي إلذ خلق صورة ذىنية قوية و جذابة لدى العميل و التأكيد على 

. حصولو على الإشباع و ات١نافع التي وعد بها عند استخدامو للخدمة قصد المحافظة على دتٯومة ارتباطو بها

  :فيما يخص الإجراءات الخاصة بالتسعير (2

ونظرا لكثرة ما تواجهو ات١ؤسسات ات٠دمية من صعوبات في الأمر، فهي تٖاول استخدام ت٤اسبة جيدة 

و ىذا صعب جدا بسبب  ". بالعقلنة الاقتصادية" للتكاليف سعيا لزيادة الأرباح أي تٖقيق ما يعرف 

اعتمادىا على العنصر البشري و الذي تٯثل أىم عنصر في التكاليف لذا يستوجب عليها تشغيل ما يلزم فعلا 

من الأفراد أي تطبيق سياسة الرجل ات١ناسب في ات١كان ات١ناسب، ىذا من جهة و من جهة أخرى يستوجب 

. عليها التحكم قدر الإمكان في تكاليف التجهيزات ات١سات٫ة في أداء ات٠دمة

o ملاحظة: 

، و في ىذه اتٟالة ...ت٭صل العميل أحيانا على ات٠دمة دون تواجده بات١ؤسسة ذاتها مثل ات٠دمات ات٢اتفية

ينبغي على ات١ؤسسة أن تسعر خدماتها بناءا على عنصرين الزمن و ات١سافة، كما تٕدر الإشارة إلذ أن التفاعل 
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اتٟاصل بتُ العميل والدعم التقتٍ أو ات١ادي يلزم ات١نظمة بوضع أسعار تتناسب و حق ىذه ات١شاركة 

. كالتخفيضات في السعر، مثلا باعتبار أن العميل يساىم في إنتاج ات٠دمة

: فيما يخص عدم الانفصالية  (3

نتيجة للتزامن اللحظي لعملية تقدنً ات٠دمة واستهلاكها وات١شاكل الناتٚة عنو يستوجب على ات١نظمة 

ات٠دمية انتقاء العاملتُ بها بدقة ووضع برامج تدريبية وتأىيلية  لفائدتهم، وىذا من أجل تٖقيق خدمات أفضل 

لعملائها وإرضائهم، فضلا عن ضرورة اختيار وتٖستُ طرق ووسائل الاتصال، قصد توطيد العلاقات بتُ 

مقدم ات٠دمة والعميل مثل اتصالات ما بعد ات٠دمة وأثناء كمتابعة طبيب ت١رضاه بعد الفحص الأولر وطول 

فتًة العلاج وحتى بعدىا أحيانا وانشغالات واىتمامات مضيفي الطائرات بالركاب حتى تٟظة وصوت٢م إضافة 

. إلذ إدارة تٟظات الصدق والتي تعرف بلحظات التفاعل بتُ العميل و ت٦ثلة ات١نظمة

ونظرا لأن تقدنً ات٠دمة والنطاق أدى تغطيو ت٤دودة بإمكانيات مقدمي ات٠دمات فإن العديد من 

ات١نظمات تستخدم أسلوب قناة التوزيع ات١باشر لتوزيع خدماتها لكن ىذا ت٬عل المجال الذي تغطيو خدمات 

ات١ؤسسة ضيقا ت٦ا يوجب عليها استخدام أكثر من موقع لأداء ات٠دمة أي استخدام الوساطة في التوزيع، 

: فمثلا

الفروع البنكية و السياحية تساىم في نشر ات٠دمات وتوسيع نطاقها اتٞغرافي لتقريبها للأفراد و بالتالر 

. القضاء على مشكلة العزلة
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:  فيما يخص عدم التجانس  (4

دفع وجود ىذه ات٠اصية ات١ؤسسات ات٠دماتية إلذ زيادة الاىتمام بقياس جودة ات٠دمة حيث أنها تٗتلف 

من فرد لآخر و تتأثر بأداء مقدم ات٠دمة و مستهلكها في نفس الوقت، و حتى تزداد ثقة العميل في اتٞودة 

ات١توقعة للخدمة تبنت أغلب ات١ؤسسات استعمال وسائل ذات تكنولوجيا عالية و بصفة مكثفة، لأن ات٠دمة 

أما فيما تٮص ات٠دمات تعتمد ... إذا صارت آلية استطعنا تثبيت مستواىا مثل آلة توزيع القهوة و ات١شروبات

فقد قدم بعض العلماء عدة اقتًاحات . الخ... بقدر كبتَ على العامل البشري كات٠دمات الاستشارية وات١طاعم

: لتحستُ تقدنً ات٠دمات و ىي

دراسة ات١نظمة ات٠دماتية لسلوك الأفراد فيما يتعلق تٔدى قبوت٢م أو تغيتَ أو تٕديد تٓصوص طريقة - أ

.  تقدنً ات٠دمة و ت٤اولة إقناعهم بذلك و العمل على رفع الوعي التسويقي لديهم

. تغيتَ ت٪ط استهلاك الفرد للخدمة و خاصة بالنسبة لتوقيت اتٟصول عليها- ب

انتهاج مدخل شخصي لتقدنً ات٠دمة أي العمل على أداء ات٠دمات وفق احتياجات و رغبات - ج

. كل عميل

:  فيما خص فنائية الخدمة   (5

إن أىم ما تٮص ىذه الأختَة عدم قدرة ات١نظمة للتوفيق بتُ العرض و الطلب نظرا لعدم إمكانية تٗزين 

ات٠دمات، وعليو يستوجب على ات١نظمة تٖديد مستوى طاقتها الإنتاجية وفقا إما ت١ستوى الطلب الأدنى أو 

الأعلى فإذا قامت ات١ؤسسة باعتماد مستوى الطلب الأول فإنها تتعرض لفقدان فرص بيعو في حالة زيادة 

:   الطلب لذلك تصبح ملزمة بإتباع الإجراءات التالية
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. تشغيل العمال وقتا إضافية قصد تغطية الطلب- أ

. تٗفيض زمن إنتاج الوحدة من ات٠دمة- ب

. استخدام آلات و تٕهيزات حديثة ذات مردودية أكبر- ج

. زيادة درجة مسات٫ة العميل في أداء ات٠دمة- د

 .الاستخدام الأمثل الرشيد للطاقة كلما أمكن، و ذلك باستخدامها عند اتٟاجة فقط - ىـ

أما إذا اعتمدت ات١نظمة على أعلى مستوى للطلب فينبغي عليها تفادي الأعباء الإضافية ات١تعلقة بالعمالة 

: و الآلات ات١ستخدمة في أنتاج ات٠دمة عند ات٩فاض الطلب و إذا لزم الأمر

تقوم بتنشيط الطلب و تٖريكو و ذلك تٔختلف وسائل الإغراء كتخفيض الأسعار مثلا، الاعتماد - أ

. على عمالة متعاقدة في جزء من نشاطها حتى تستطيع الاستغناء عنها عند ات٩فاض الطلب

القيام بتأجتَ آلات إضافية عند اتٟاجة عوضا من شرائها حتى لا يزيد في عبء التكاليف عن - ب

 .  ات١نظمة

:  عدم تملك الخدمة   (6

إن الفرد بطبيعتو يشعر بالسعادة عند ت٘لكو للسلعة، وتٔا أن الأمر مستحيل بالنسبة للخدمات فإنو 

يتوجب على مدراء التسويق في ات١ؤسسات ات٠دماتية أن يستخدموا بعض الدلائل ات١ادية التي تشتَ إلذ 

العضوية في ت٥تلف النوادي ات٠اصة بات١ؤسسة أو : استهلاك الفرد للخدمة وتوحي تٔلكيتها، من أمثلة ذلك

 .ات٢دايا التي تقدم على رحلات مؤسسات الطتَان
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أن نقطة البدء في تفهم أي نشاط بصفة عامة أن يكون ىناك اتفاق نسبي على : وأختَا تٯكننا القول

تعريف ات٠دمات و التي أثارت الكثتَ من اتٞدل حوت٢ا و كذا عن إدماج التسويق بقطاع ات٠دمات، فقد جاء 

متأخرا للأسباب ات١فصلة سابقا و التي منها طبيعة ات٠دمة السبب الرئيسي، كما تبتُ أن ىذه الأختَة تؤثر فيها 

عددا من ات١شاكل ات١تعلقة بتسويقها سواء على ات١ؤسسة ذاتها أو العميل أو في المجتمع، و في ىذا الصدد أشرنا 

إلذ بعض الإستًاتيجيات التي تنتجها ات١نظمات قصد ات١عاتٞة و التقليل من حدة ىذه ات١شاكل، حتى ت٭صل 

 .ات١ستهلك في النهاية على خدمة جيدة و متميزة

: جودة الخدمات التسويقية: المطلب الرابع

تعتبر اتٞودة في نظر معظم مديري ات١ؤسسات السلاح الأول الذي يسمح ت٢م بالدفاع عن مؤسساتهم، 

: 1مع أن مفهوم اتٞودة لا يعتبر جديدا فهو إلذ اليوم وظيفة أساسية لتسيتَ ات١ؤسسة، و يقصد باتٞودة

  في الاصطلاح اتٞودة ىي إعطاء كل شيء حقو تٔقتضى الأصول ات١عهودة، انطلاقا من نشأة إلذ

. ات١نتوج النهائي

 ُاتٞودة  ىي قدرة ات١نتوج أو ات٠دمة على إشباع أو تلبية حاجات ات١ستعملت .

 ُاتٞودة ىي توافق ات١نتوج أو ات٠دمة مع حاجات اتٟالية و ات١ستقبلية للمستعملت .

  ُاتٞودة ىي مدى تطابق ات١نتجات أو ات٠دمات مع احتياجات ات١عبر عنها من طرف الزبائن الداخليت

. أو ات٠ارجيتُ و التي تعهد لأجل ات١وردين

 اتٞودة ىي إحدى الاستًاتٕيات التنافسية في ميدان ات٠دمات. 

                                                           
1 Kotler & Dubois, Ibid, Page 520. 
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مراقبة  في كتابو  Joseph Jurandeجوزيف جوران ، قام 1950في سنة 

 : يعرض اتٞوانب التي تنقسم إلذ قسمتُ Qualité Controlالجودة

. التكاليف ات١مكن تٕنبها و ات١رتبطة بات١نتجات السيئة و ات٠اصة بتصحيح الأخطاء و تسيتَ الاحتياجات- 1

. التكاليف التي لا تٯكن تٕنبها مثل وسائل الوقاية و مراقبة النوعية- 2

إن ىذا الكتاب أصبح تٔثابة الإت٧يل العمل، حيث أصبح ات١ديرون يكتسبون الندرة في اتٗاذ القرارات التي 

. ت٘كنهم من تٖستُ النوعية

 عسكرية لصنع (Martian) في أول مؤسسة (défaut 0)، ظهر مفهوم الصفر خطأ 1962في 

. ، حيث ت٬ب أن تكون الصواريخ خالية من أي عطب أو خلل الصواريخ للجيش الأمريكي

، أصبحت ات١ؤسسات ات٠دماتية تهتم تٔفهوم النوعية غتَ أنها تعتبر مقيدة بشكل وحيد 1980وفي بداية 

ه ات٠اصية تعرقلها على تطبيق ات١بادئ التي يتم استعمات٢ا في ذوات١تمثل في خاصية غتَ ملموسة للخدمة، ه

. ات١ؤسسات الإنتاجية لتًكز على أحسن نوعية وتقدنً العمل و الأداء على مستوى كل ات١ؤسسة

ويتمثل تقدنً ات٠دمة في إطار من العمليات و الإجراءات، والتي قد لا يراىا العميل، وقد تستخدم في 

. ىذا الإطار ت٪اذج معينة أو أدوات خاصة بأداء ات٠دمة

وفي اتٟقيقة إن الامتياز في ات٠دمة لا يتحقق نتيجة تركيز على أمر واحد والسعي ت٨و أداءه بصورة أفضل، 

. بل يتحقق بالتًكيز على كل العناصر لأداء أفضل
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وتٯكن من خلال نظام اتٞودة في ات١نظمة ات٠دماتية مراقبة أداء كل من ات٠دمة و تقدتٯها، حيث أن 

سلسلة القيمة للخدمات تعطي أفضل مثال على كيفية مراقبة و متابعة و تٖستُ ات٠دمات ات١قدمة، ففي حالة 

: شركة الطتَان تٯكن بيان مراحل الاختبار و ات١راقبة فيما يلي

 اتصال تليفوني بالشركة طلبا ات١علومات .

 وصول العميل إلذ الشركة لشراء التذكرة .

 الذىاب إلذ ات١طار و انتظار وقت الرحلة .

 تسجيل الوصول مع الأمتعة .

 ركوب الطائرة .

 ترحيب بالعميل على متن الطائرة مع تلبية تٚيع حاجاتو .

 نزول العميل من الطائرة مع استلام أمتعتو .

 رأي العميل في الرحلة مع ات٠دمات ات١قدمة في الطائرة و احتًام ات١واعيد. 

: 1و اتٟقيقة أن البعض يرى أن اتٞودة تتحدد تٓمس عوامل تتمثل في

 :Tangibles التجهيزات المادية الملموسة (1

ات٠اص بات١ؤسسة، أو مظهر " الديكور"و نقصد بو اتٞزء ات١ادي ات١رتبط بات٠دمة و الذي قد يكون 

. ات١ضيف أو ات١ستقبل، أو التفاصيل الدقيقة في حساب العمليات الشهرية من البنك
                                                           

. 283 ص ، مرجع سبق ذكره،عمرو ختَ الدين 1



  في تسويق الخدماتأساسيةمفاىيم                                                                       : الفصل الأول 

 40 

 :Reliability الثبات (2

و يقصد بو الاتساق و الثبات الأداء و إمكانية الاعتماد عليو في كل مرة يتم فيها التعامل و ذلك مثل 

.  في كل مرة يتم فيها التعاملماكدونالدفي مطاعم " الساندويتش"ثبات جودة : ثبات اتٞودة مثل

 :Responsiveness الاستجابة (3

و يقصد بو رغبة و استعداد ات١وظف في أداء ات٠دمة و ذلك مثل الإسعاف الفوري للمصابتُ في احد 

. أو مكتب ما  ات١راكز الطبية، أو الرد الفوري على ات١كات١ات التليفونية ت١قر البنك

 :  Assuranceالطمأنينة (4

و يقصد بها إدخال الثقة و الطمأنينة في نفس ات١تعامل بواسطة مقدم ات٠دمة و ذلك مثل بشاشة و ود 

. الطبيب

 :Empathy المشاركة الوجدانية (5

و نقصد بها جهود مقدم ات٠دمة في فهم احتياجات العميل و تفصيل ات٠دمة حسب احتياجاتو، و ذلك 

. مثل ت٣هودات السمسار في فهم طلبات ات١ستثمر و تفصيل ات٠دمة حسب الاحتياجات
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 . نموذج تحديد جودة الخدمة بواسطة العميل:(02)الشكل

 

 

 

 

 

و اتٟقيقة أن ات١ؤسسة ات٠دماتية الناجحة توجو اىتمامها لكل عملائها و موظفيها، و ترى أن إشباع 

حاجات ات١وظفتُ و العملاء من شانو أن يؤدي إلذ زيادة أرباح ات١ؤسسة التي يطلق عليها سلسلة الربح التي 

: تتكون من تٜسة حلقات و ىي

 و يقصد بها اختيار أفضل العناصر البشرية و تدريبها و تٖستُ مناخ العمل :الجودة الداخلية للخدمة 

. داخل ات١ؤسسة و الدعم ات١ستمر ت١وظفي ات٠دمة الذين يتعاملون مباشرة مع العملاء

 و نقصد بذلك زيادة ولاء ات١وظفتُ و رفع إنتاجيتهم و :إشباع حاجة الموظفين و رفع إنتاجيتهم 

. استعدادىم للعمل بشكل أكثر جدي

 و نقصد بذلك قيام ات١وظفتُ بتقدنً خدمة أفضل و تٖستُ كفاءة و فعالية تقدنً :أداء أفضل للخدمة 

. ات٠دمة من وجهة نظر العملاء

 محددات جودة الخدمة
التجهيزات ات١ادية- 1  

الثبات- 2  
الاستجابة- 3  

الطمأنينة- 4  

.‌ات١شاركة الوجدانية- 5  

 جودة الخدمة

التًويج من خلال انتقال 
.الأخبار من فرد إلذ أخر  

الاحتياجات 
.الشخصية  

 ات٠برة السابقة

 اتٞودة ات١توقعة

.اتٞودة الفعلية  
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 ونقصد بذلك زيادة رضاء العملاء عن الشركة و :إشباع حاجات العملاء و تدعيم ولائهم للشركة 

. تعاملهم معها على دوام و نقل خبرتهم إلذ الآخرين

 و الذي يعتٍ مؤسسة خدماتية ناجحة و متميزة:زيادة أرباح المنظمة الخدماتية و نموىا  .

. الربح- و يوضح الشكل التالر العلاقات في سلسلة ات٠دمة

. الربح-  العلاقات في سلسلة الخدمة:(03)شكل 

 

 

 

 

 

 .287ص . مرجع سبق ذكره- التسويق المفاىيم و الاستراتيجيات- عمرو ختَ الدين: مصدر
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 ة
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 المزيج التسويقي: المبحث الثالث

سنتطرق في ىذا ات١بحث إلذ ات١زيج التسويقي للخدمات حيث لا فرق بينو و بتُ ات١زيج السلعي، و من 

الأىداف، الإستًاتٕية التسويقية و : ات١هم أن نتذكر أن العملية التسويقية تنطوي على ثلاث عناصر و ىي

ات١زيج التسويقي، حيث أن البداية تكون دائما بات١ستهلك و نهاية تتعلق بو أيضا، و أن كلا من ىذه تعتبر 

 .منتجات سواء كانت سلعة أو خدمة

: إستراتجية الخدمة: المطلب الأول

مثلها مثل السلع ات١لموسة، تٯكن تصنيف ات٠دمات اعتمادا على استخدامها إما أن تكون استهلاكية أو 

ما ىي معايتَ اختيار السلعة أو : صناعية، وفي ضوء التعاريف السابقة فان ىناك تساؤلات تطرح و ىي

ات٠دمة؟ وما ىي  مداخل التعرف على الفرص التسويقية؟ ما ىي أىم ت٤اور تٖليل فرص السوق؟ ما ىي 

 1ت٤دداتو؟

إن معايتَ اختيار السلعة أو ات٠دمة و ما ىي مداخل التعرف على الفرص التسويقية التي تٗدم في نفس 

: الوقت كمعايتَ أساسية لاختيار السلعة أو ات٠دمة، و من ىذه ات١عايتَ ت٧د

  أن تٗدم السلعة أو ات٠دمة حاجة غتَ ت٥دومة حاليا، أما نتيجة أن اتٟاجة لد تكن موجودة أصلا، أو لد

. يتم اكتشافها، أو لد يكن ىناك من يستطع أن ينتج السلعة أو يقدم ات٠دمة التي تشبع ىذه اتٟاجة

 وجود فائض الطلب، أي أن تٗدم السلعة أو ات٠دمة سوقا يتفوق الطلب فها على العرض .

                                                           
 .374 ص ،مرجع سبق ذكره، عبد السلام أبو قحف 1
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  القدرة على منافسة السلع أو ات٠دمات اتٟالية أو القدرة على اختًاق السوق بنجاح بسبب توافر مزايا

... جودة التصميم، السعر الأقل، الاستخدامات الأكثر: منها

أما بالنسبة ت١داخل التعرف على الفرص التسويقية سواء كانت ىذه الفرص تتعلق بالسلعة أو ات٠دمة معينة، 

: تٯكن ذكر الأتي

  البحث عن حاجة معينة ثم تٖديد السلعة أو ات٠دمة التي تشبع ىذه اتٟاجة، و تٯكن أن يتم ىذا من

. خلال دراسة و تٖليل الصناعات ات١توافرة حاليا

  التوجو بات١دخلات ، كمدخل بديل للمدخل السابق، تٯكن التوصل إلذ فكرة إنتاج سلعة أو تقدنً خدمة

 .جديدة من خلال استغلال ات١وارد ات١تاحة و الأفكار ات١نشورة

.  محاور و محددات تحليل فرص السوق:(04)شكل 

 المحاور

 

 

 

 

 

المحددات 

تٖليل ات١نافستُ 
 بصفة عامة

 تٖليل الصناعة
 أو ات٠دمة

تٖليل القطاعات  تٖليل الطلب تٖليل قنوات التوزيع
 السوقية

متطلبات البرنامج التسويقي اللازم  حجم السوق
 لاستغلال الفرص

نوع و مدى جودة 
 خدمات ات١نافستُ
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: 1و تٯكن تصنيف ات٠دمات على حسب استهلاكها، أي من حيث نوعية الاستهلاك فمنها

: الخدمات الميسرة

و ىي تلك التي يغلب عليها طابع التكرار و التي ت٭صل عليها العميل بأقل ت٣هود، و عليو فإنو تٯكن اتٟصول 

. خدمات تنظيف ات١لابس: عليها من أقرب مكان، مثل

: خدمات التسوق

وىي تلك ات٠دمات التي يقوم العميل بإجراء مقارنة في السعر و اتٞودة و ات١لائمة قبل القيام بعملية 

... خدمات النقل، خدمات الاتصالات، أو ات٠دمات ات١الية: الشراء مثل

: الخدمات الخاصة

وىي تلك ات٠دمات التي يبذل مستخدمها في سبيل اتٟصول عليها ت٣هودا خاصا أو يتحمل تكلفة 

. إضافية، و مثال ذلك ما يقدمو طبيب ت٥تص أو ت٤ام مشهور

و ت٧د كذلك أن ات١نظمة التي تتعامل في أكثر من خدمة يكون لديها ما يعرف تٔزيج ات٠دمة، و الذي 

تٯكن تعريفو بأنو ت٣موع ات٠دمات التي تقدمها ات١ؤسسة ات٠دمية في آن واحد و يتكون من ات٠طوط التي تندرج 

. تٖت كل منها ت٣موعة من ات٠دمات التي تتصف بدرجة من التماثل و التكامل و التًابط فيما بينها

 

                                                           
 .95، ص 1994عمان، الأردن، ، 01طمعهد الدراسات ات١صرفية، ،  أصول التسويق ات١صرفي، ناجي معلا 1
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و نشتَ ىنا إلذ وجود فرق بتُ ما يسمى تٔزيج ات٠دمات و خط ات١نتجات فأما ىذا الأختَ فيمثل ت٣موعة 

: 1من ات٠دمات ات١تكاملة و ات١تًابطة، و أما ات١زيج ات٠دمي فينطوي على أربعة أبعاد رئيسية و ىي

 و يشر إلذ عدد ات٠دمات التي تقدمها ات١ؤسسة ات٠دمية،أي تنوع ات٠دمات ات١قدمة:الاتساع  .

 أما طول ات١زيج ات٠دمي فيشتَ إلذ إتٚالر عدد ات٠دمات ات١قدمة و التي تتكون منها كافة خطوط :الطــول 

. ات١نتجات بالنسبة للخدمات، و تٯكن حساب متوسط طول ات١زيج ات٠دمي بقسمة طولو على اتساعو

 يعتٍ التشكيلة ات٠دمية التي يتكون منها خط ات٠دمة الواحدة و ت٢ذا فإن درجة التشكيل و التنويع :العمــق 

. في خدمات ات٠ط توضح مدى عمقو

 و يعتٍ درجة التًابط بتُ ت٥تلف خطوط ات٠دمة سواء كان من حيث استعمات٢ا من قبل العميل :التوافق 

. الذي يطلبها أم من حيث أسلوب توزيعها

تزود دراسة ات١زيج ات٠دماتي صانع القرار في ات١ؤسسة تٔعلومات تساعده في تٗطيط الإستًاتيجية التسويقية 

ات٠اصة بكل خط من خطوط ات٠دمات ات١قدمة بل و ات٠اصة بكل خدمة داخل ات٠ط ات٠دماتي لواحد، 

: وعموما تٯكن استخدام ات١زيج ات٠دماتي في اتٗاذ القرارات على درجة عالية من الأت٫ية في المجالات التالية

 إضافة خطوط خدمة جديدة و بالتالر توسيع ات١زيج ات٠دماتي للمؤسسة .

 ًتعديل و تطوير ات٠دمات ات١قدمة في ات١واصفات و أسلوب التقدن .

ويلاحظ في ىذا اتٞانب إلذ أن بعض القضايا ذات العلاقة ات١باشرة بالسلع ات١لموسة يكون استخدامها 

. 2فكرة التغليف و العلامة: قليلا جدا في ات٠دمات مثل

                                                           
 .97ص ، مرجع سبق ذكره،  ناجي معلا 1
 .233ص . نظام موسى سويدان، مرجع سبق ذكره 2
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 لو أت٫ية بالغة للمستهلك أنو يسمح بتًويج دائم و مستمر للمنتوج، و تٯيز السلعة عن غتَىا، :التغليف 

. و كذا يستخدم لأخذ قرار الشراء

 و التعليم في العلامة يعتٍ .  تسمح بتعريف ات١نتج و تساعد ات١ستهلك في عملية اتٗاذ قرار الشراء:العلامة

 .استعمال اسم، لفظ، رمز، رسم، أو توليفة بتُ ىذه العناصر ت٣تمعة للتعريف بات١نتوج أو ات٠دمة

جعل التسويق : اسم العلامة ىو كلمة، حرف، ت٣موعة من الكلمات أو اتٟروف و تشتمل أت٫يتو في

أكثر بساطة، و يسمح بالإرضاء ات١ستمر للزبون ات١عتاد يصبح متأكدا من تٖقيق رضاه أو إشباعو إذا استعمل 

. علامة معينة، و كذا ىذه الأختَة تضفي نوعا من الثقة لدى العملاء من حيث اتٞودة و النوعية

. وإن للسلعة دورة حيات تقوم من خلال ىذه الدورة اتٟياة و تقدنً ات٢دف التي وضعت من اجل تٖقيقو

حيث ت٘ر ات١نتجات، سواء السلع أو ات٠دمات بدورة حياة بدءا من مرحلة الإنتاج و التقدنً مرورا تٔرحلة 

النمو ثم النضج و آخرا الات٨دار، وتأسيسا على ىذا التعريف، فطات١ا أن ات١نتوج تتغتَ مبيعاتو و قبول 

مراجعة الإستًاتيجيات ات٠اصة بكل منها - و في كل مرحلة - ات١ستهلكتُ لو في السوق، فإنو من الضروري 

و من . حالة ات١نافسة، إستًاتيجية التًويج، التوزيع إضافة إلذ كيفية التعامل مع ات١علومات التسويقية: من حيث 

ىنا يتضح لنا أن ات٢دف اتٟقيقي وراء دراسة و مراقبة التسويقيتُ لدورة حياة ات١نتوج ىو لإجراء التعديلات أو 

و الشكل الآتي . إلغاء ات١نتجات من السوق، أي المحافظة على ات١نتجات ات١رتْة و الاستغناء عن تلك ات٠اسرة

 .يوضح دورة حياة ات١نتجات
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 الــــزمن

. (خدمة/ سلعة )دورة حياة المنتوج : (05)شكل 

 

 

 

 

 

 

مرجع سبق –  2003التسويق مفاىيم معاصرة – نظام موسى سويدان، شفيق إبراىيم حداد : مصدر

. 211ذكره، ص 

 مرحلة التقديم :

تبدأ ىذه ات١رحلة من وقت ظهور ات١نتوج و تقدتٯو للسوق، فات١بيعات تبدأ من نقطة الصفر و الأرباح 

تكون سلبية، لأن الإيرادات الأولية تكون قليلة و ت٬ب على ات١ؤسسة أن تغطي تكاليفها العالية نتيجة 

. اتٟملات التًوت٬ية و نفقات التوزيع، ثم تبدأ ات١بيعات و الأرباح بالصعود التدرت٬ي

تٯثل تطوير و تقدنً منتجات جديدة ت٥اطرة كبتَة للمنظمة، فاحتمالية فشل ات١نتوج عالية في ىذه ات١رحلة 

اعتمادا على نوع القطاع الصناعي الذي ينتمي إليو ات١نتوج، وبسبب ات١خاطرة العالية و التكاليف فإن القليل 

. من ات١نتجات ت٘ثل حالة ابتكارية،  بل أن ما ىو موجود في حقيقة الأمر تغليف جديد و تعديلات بسيطة

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌الانحدار‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ا‌لنضج‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌النمـــــــــــــو‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌التقديم

 ‌التقـديــــم‌

الإيرادات‌و‌

 الأرباح
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ت٬ب أن يكون ات١شتًون المحتملون منتبهتُ ت٠صائص ات١نتوج و استخداماتو و فوائده، و لكن تبرز ىنا 

مشكلتتُ، الأولذ قد تواجو البائعتُ، عدم توافر ات١وارد، و ات١عرفة التكنولوجية و ات٠برة التسويقية لتقدنً ات١نتوج 

بنجاح، و ات١شكلة الثانية ىي تقدنً ات١نتوج و طرحو في السوق بسعر عال لتعويض تكاليف البحوث التسويقية 

. و الإنتاجية، و ت٢ذا من ات١ألوف أن لا تغادر العديد من ات١نتجات مرحلة التقدنً

ت٘ر العديد من ات١نتجات في مرحلة التقدنً بالستَ ببطء في السوق، و نادرا ما تولد مبيعات و تٖقق 

أرباح، فكلما تعلم و علم ات١شتًون عن ات١نتوج اتٞديد، ت٬ب أن يراقب التسويقيون في ىذه ات١رحلة نقاط 

ضعف ات١نتوج و أن يعملوا  على إجراء التعديلات و الإصلاحات اللازمة و بسرعة قبل أن يضعف ات١نتوج و 

 .ينتهي من السوق

 مرحلة النمو :

تبدأ ات١بيعات في ىذه ات١رحلة بالارتفاع و تصل الأرباح ذروتها ثم تبدأ بالات٩فاض التدرت٬ي، ت٘ثل ىذه 

ات١رحلة فتًة حرجة لبقاء ات١ؤسسة بسبب ردود فعل ات١نافستُ على النجاح الذي حققتو، فهذا النجاح ت٬ذب 

العديد من ات١نافستُ لدخول السوق، فيقومون بتخفيض الأسعار و إجراء بعض التعديلات على ات١نتوج، و 

تلاقي بعض السلبيات التي تكون قد ظهرت، و نتيجة لردود أفعال ات١نافستُ تقل ات١بيعات و تنخفض الأرباح 

و يستلزم زيادة النفقات التًوت٬ية، فتقوم ات١ؤسسة بالتًكيز على استقطاب الزبائن بشكل متزايد من خلال 

. خفض الأسعار و التًكيز على منافع ات١نتوج لإحداث حالة من الولاء للمنتوج من قبل ات١شتًين

و لزيادة اتٟصة السوقية تقوم ات١ؤسسة بزيادة حجم التغطية اتٞغرافية من خلال زيادة عدد ات١وزعتُ 

. والتأكد من قيام التوزيع ات١ادي بدوره على ختَ قيام
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أما من الناحية التًوت٬ية فيستخدم الإعلان الإقناعي إضافة إلذ أدوات تنشيط ات١بيعات كتوزيع العينات 

. وتقدنً ات٢دايا لزيادة اتٟصة السوقية

 مرحلة النضج  :

في ىذه ات١رحلة و نتيجة لدخول العديد من ات١نافستُ في نهاية ات١رحلة السابقة، تقل ات١بيعات و تبدأ 

الأرباح بالات٩فاض، لأن ات١نافسة أصبحت على أشدىا بتًكيز ات١نافستُ على تٖستُ ات١نتجات ات١عروضة، قيبقي 

. ات١نافسون الأقوياء، ويتًك الضعفاء منهم السوق

خلال مرحلة النضج يغتَ ات١نتجون استًاتٕياتهم التًوت٬ية و التوزيعية، فيستخدمون الإعلان كأداة تروت٬ية 

بارزة، بينما يفكر البعض الآخر في ات١نتجتُ في البحث عن أسواق خارجية ت١نتجاتهم، أو القيام ببعض 

. الإجراءات التالية للمحافظة على حصتهم السوقية

 إت٬اد استخدام جديد للمنتوج                                    .

 زيادة جودة ات١نتوج .

 زيادة مشتًيات ات١ستخدمتُ أو ات١شتًين اتٟاليتُ للمنتوج .

 زيادة بعض خصائص ات١نتوج                          .

 تغيتَ حجم ات١نتوج و بتغليف جديد .

 التغيتَ في سياسات ات١زيج التسويقي غتَ ات١رتبطة بات١نتوج. 
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 مرحلة الانحدار :

عندما تبدأ ات١بيعات بالات٩فاض بسرعة فإن ات١نتوج قد دخل مرحلة الات٨دار، إما نتيجة لدخول تكنولوجيا 

و قبل أن يدخل ات١نتوج ىذه ات١رحلة، فإن التسويقيتُ يضعون عدة طرق . جديدة أو تغتَ اتٕاىات السوق

ت١واجهة ىذه اتٟالة، فمنهم من يقوم بتخفيض النفقات التًوت٬ية و الاستغناء عن ات١وزعتُ غتَ النشطتُ و 

التفكتَ بعدىا بالتوقف عن تقدنً ات١نتوج للسوق، ومنهم من ت٭اول إمداد ىذه الفتًة أو التفكتَ في إدخالو في 

: دورة حياة جديدة، وتكمن ىذه في إعطاء ات١نتوج دورة حياة جديدة و ذلك في

قد تقرر ات١نظمة عدم إسقاط ات١نتوج من مزت٬ها السلعي و الاستمرار في تقدتٯو للسوق لأسباب كثتَة 

منها، دواعي الطاقة الإنتاجية في ات١ؤسسة و توزيع نفقات التكاليف الثابتة على أكبر عدد ت٦كن من ات١نتجات 

أو ت٥افة التأثتَ على ات١نتجات الأخرى إذا كان ىذا ات١نتوج يعمل كمتمم ت١نتوج آخر، أو عدم الرغبة في 

وت٢ذا تلجأ بعض ات١ؤسسات لتوسيع دورة حياة ات١نتوج كما لو أنها قامت بتقدنً . الاستغناء عن رجال البيع

: منتوج جديد و بدورة حياة جديدة، وتٯكن توسيع دورة حياة ات١نتوج من خلال

 كسب و استقطاب زبائن جدد                     .

 إت٬اد أسواق جديدة .

 إضافة بعض ات٠صائص اتٞديدة للمنتوج         .

 تغيتَ التغليف .

 توفتَ أحجام جديدة للمنتوج .
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من خلال الشكل السابق ات١مثل ت١ختلف مراحل دورة حياة ات٠دمة، تٯكن تقدنً تٖليل مفصل لأىم 

: ت٦يزات وخصائص كل مرحلة، وىذا ما يبنو اتٞدول التالر

.  تحليل مراحل دورة حياة الخدمة:(03)جدول

التدىور النضج النمو و التطور الانطلاق البحث و الدراسة المراحل 
وصف 
المرحلة 

دراسة ات١نتوج -
أتْاث، )

 (اختيارات، تٕارب

توزيع ات١نتج - 
على مستوى 

السوق 

ارتفاع ات١بيعات -
. ارتفاع الزبائن-

ظهور -
. ات١نافسة

تصل ات١بيعات - 
. إلذ السقف

ضغط كبتَ من - 
. ات١نافستُ

ات٩فاض -
معتبر 
. للمبيعات

-
اضمحلال 

ات١نتج 
معدل 
النمو 

ضعيف أو قوي ضعيف معدوم 
معدوم 

سلبي 

تطورىا ضعيف في تطور قوي ضعيفة تٕريبية المبيعات 
أو معدوم 

ضعيفة ثم 
معدومة 

ضعيفة ثم قوية ثم متوسطة متوسطة ثم قوية سالبة سالبة المردودية 
معدومة 

معدومة معدومة ضعيفة قوية قوية الاستدانة 
دراسة - المنتوج 

اختبار - 
تٕارب - 

بعض - 
التعديلات 
ات١مكنة 

تشكيلة ت٤دودة - 

. إنتاج معتبر-
توسيع -

التشكيلة 

تفرعات - 
. مهمة

تعديلات -
ت١واجهة ات١نافسة 

تقلص -
التشكيلة 

ات٩فاض -
تكاليف 
الإنتاج 

إستًاتيجية -حساب السعر السعر 
. الكشط

تغيتَات - 
. قليلة

تعديل حسب - 
ات١نافسة 

التًويج 
بأسعار 
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إستًاتيجية -
التغلغل 

تشكيلة من -
الأسعار حسب 

. تشكيلة ات١نتج

ت٥تلفة 

انطلاقة ات١نتوج سوق اختبار التوزيع 
 (توزيعو)

. أت٫ية ات٠دمة-زيادة التوزيع 
شروط خاصة 

للموزعتُ 

عزوف 
بعض 

ات١وزعتُ 
اتفاق مهم قبل الاتصال 

 )الانطلاق 
 (الإعلام

اتفاقهم على 
 (الإعلام)العلامة 

العمل على 
كسب وفاء 
. الزبائن للعلامة

وسائل - 
تروت٬ية 

رفع معدل -
. الاستعمال

وسائل - 
. تروت٬ية

تقليص -
الإنفاق 

التًويج -
لأجل 
إنعاش 
. ات١نتوج

مذكرة التخرج - نوعية الخدمات و دورىا في إرضاء الزبائن- كاتم حستُ، بن سالد عبد الوىاب: مصدر

. 09 ص 2001لنيل شهادة ليسانس في العلوم التجارية، فرع التسويق، ات١درسة العليا للتجارة، دفعة 

: إستراتجية التسعير: المطلب الثاني

السعر ىو فن ترتٚة القيمة في وقت معتُ ومكان معتُ للسلعة وات٠دمات إلذ قيمة نقدية، وفقا للقيمة 

. ات١عروضة في المجتمع

: 1و تزداد أت٫ية السعر كعنصر أساسي في ات١زيج التسويقي لأي مؤسسة وذلك للأسباب التالية

 إن أي سلعة أو خدمة ت٢ا سعر معتُ، حتى و لو كانت تقدم بالتكلفة إذا كانت الدولة تتولذ تسعتَىا .

 إن قرارات التسعتَ ت٢ا تأثتَ مباشر على رتْية الشركة .

                                                           
 .384مرجع سبق ذكره، ص ،  أسعد طلعت عبد اتٟميد1



  في تسويق الخدماتأساسيةمفاىيم                                                                       : الفصل الأول 

 54 

  إن قرارات التسعتَ ت٢ا تأثتَ ىام على عناصر ات١زيج التسويقي الأخرى مثل الإعلان و تنشيط ات١بيعات و

. التوزيع

: أىداف التسعير: أولا

: ترتبط أىداف التسعتَ بأىداف التسويق في حد ذاتو و التي تظهر في

 المحافظة أو تٖستُ اتٟصة السوقية .

 تعظيم الأرباح و زيادة معدل الشراء للمنتجات .

 استقرار الأسعار و القدرة على مواجهة ات١نافسة في السوق .

 المحافظة على العملاء اتٟاليتُ و جذب عملاء جدد عن طريق سياسات سعرية مرنة .

 زيادة الطلب من غتَ مستخدمي السلعة .

: 1أساليب و مداخل تحديد السعر: ثانيا

: التسعير على أساس التكلفة (1

       : و تعتبر ىذه الطريقة من أبسط أساليب التسعتَ و الأكثر شيوعا، و وفقا ت٢ذه الطريقة يتحدد السعر كالآتي

 .ىامش الربح+ التكاليف الكلية = السعر 

 

                                                           
 .275مرجع سبق ذكره، ص ،  ت٤مد فريد الصحن، إتٝاعيل السيد، نادية العارف1
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: التسعير على أساس الطلب (2

يعتبر الطلب على ات١نتوج أحد القوى الأساسية التي تٖدد سعر ات١نتوج، فبينما تضع التكاليف اتٟدود 

الدنيا للسعر الذي تٯكن أن يعطي للمنتج الأرضية، فإت٪ا مستوى الطلب يضع اتٟدود القصوى ت١ا يستطيع 

و بالتالر فإن الطلب على ات١نتج يعكس السعر الذي يكون عنده ات١ستهلك . (السقف  )ات١ستهلك دفعو 

. مستعد للحصول على ات١نتج، و الذي عنده تتساوى ات١نفعة المحققة من ات١نتج مع السعر ات١علن

: التسعير على أساس أسعار المنافسين (3

تقوم ىذه الطريقة على تسعتَ ات١نتجات، مع الأخذ في عتُ الاعتبار أسعار السوق ت١واجهة ات١نافسة و 

: ىناك ثلاث بدائل مطروحة أمام مدير التسويق بات١ؤسسة و ىي

. التسعتَ في مستوى ات١نافستُ- 

. التسعتَ أقل من مستوى ات١نافستُ- 

 .التسعتَ أعلى من مستوى ات١نافستُ- 

: إستراتيجية تسعير المنتجات الجديدة: ثالثا

: 1عادة ما تبتٍ ات١ؤسسة تسعتَ منتجاتها اتٞديدة على إستًاتيجيتتُ أساسيتتُ ت٫ا

: إستراتيجية كشط السوق (4

تستعمل ىذه الإستًاتيجية في السوق ات١تباينة حسب فئات الدخل، و مرونة الطلب على ات١نتج حيث يتم 

تٖديد سعر مرتفع للمنتج اتٞديد، تْيث يوجو ىذا السعر إلذ الفئة الأولذ في السوق و التي يهمها اتٟصول 

                                                           
1 .280-279 ص ، مرجع سبق ذكره،   ت٤مد فريد الصحن، إتٝاعيل السيد، نادية العارف  
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على ات١نتج مهما كان السعر مرتفعا، بعد ذلك تبدأ سياسة التخفيض التدرت٬ي لسعر ات١نتج على فتًات زمنية 

. متتابعة

: إستراتيجية التمكن من السوق (1

تقوم ىذه الإستًاتيجية على قيام ات١ؤسسة بتحديد سعر منخفض للمنتج اتٞديد، بهدف تٖقيق أكبر  

. قدر من ات١بيعات و اتٟصول على حجم كبتَ من السوق

: و ىناك سياسات أخرى للتسعتَ نذكر منها

 أي تٖدد الأسعار حسب الإمكانية الاجتماعية للمنتج: أسعار ات١كانة .

 الأسعار النفسية .

 الأسعار التًوت٬ية .

: 1تسعير الخدمات: رابعا

أما بالنسبة لتسعتَ ات٠دمة فعدم ملموسيتها يؤدي إلذ تعقيد تٖديد أسعارىا، و لكن غالبا فإن العديد من 

مقدمي ات٠دمات يسعر خدماتو بناءا على التكاليف ات١رتبطة بأدائها، و البعض الآخر يسعر خدماتو على 

و تؤدي خاصية تقلب الطلب على ات٠دمة، إلذ قيام العديد من . أساس ات١نافسة أو حجم الطلب في السوق

ات١ؤسسات ات٠دمية باستعمال ات٠صومات السعرية لتنشيط الطلب على ات٠دمة في أوقات ات٩فاض الطلب 

. عليها، و ىذه ات١ؤسسات الفنادق و شركات الطتَان، وشركات الاتصالات السلكية و اللاسلكية

                                                           
1 Kotler & Dubois, Ibid, Page 497. 



  في تسويق الخدماتأساسيةمفاىيم                                                                       : الفصل الأول 

 57 

: استراتجيو التوزيع: المطلب الثالث

تعتمد كثتَ من منظمات الأعمال في بيع منتجاتها إلذ ات١ستهلك النهائي على الوسطاء سواء في الأسواق 

 .المحلية أو الأسواق الأجنبية، أي أنها قد لا تبيع أو تتعامل مباشرة مع العملاء أو ات١ستهلكتُ النهائيتُ

التوزيع ىو عملية إيصال السلع أو ات٠دمات من ات١كان الذي تنتج فيو السلعة أو ات٠دمة إلذ العميل 

 1.ات١رتقب في ات١كان و الوقت ات١ناسبتُ

ونرى أن التوزيع ىو الذي يسمح بتوجيو ات١نتجات من مكان تصنيعها إلذ مكان بيعها، و وضع 

 .ات١نتجات في متناول ات١ستهلكتُ

وعملية اختيار قناة توزيع معينة تٖكمها عوامل كثتَة، فالقناة الفعالة من ناحية ىي تلك التي تٖقق التوازن 

بتُ مصلحة ات١ستهلك و ات١ؤسسة و ات١وزع، و من ناحية أخرى ىي التي تتلاءم مع طبيعة الظروف المحيطة 

 .تٔوقف التوزيع و متطلباتو من فتًة لأخرى و من سوق لآخر، فضلا عن مدى التغطية التي تٖققها كل قناة

: 2أما بالنسبة لأنواع و تصنيف قنوات التوزيع تٯكن تصنيفهما إلذ

 توزيع مباشر و توزيع غتَ مباشر، و ىذا الأختَ يتم بالاستعانة الوسطاء، و تٯكن :من حيث وجود الوسطاء

. التجار و الوكلاء: التمييز بتُ نوعتُ من ىذا الأختَ و ت٫ا

 

 

                                                           
 .42مرجع سبق ذكره،  ص ،  أسعد طلعت عبد اتٟميد1
 .458مرجع سبق ذكره، ص ،  عبد السلام أبو قحف2
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: و تٯكن تقسيمو إلذ :من حيث منافذ التوزيع

 يتم من خلالو توفتَ ات١نتج عبر كل نقطة بيع متاحة، حيث يتم استعمال كا ات١نافذ، : التوزيع المكثف1-

: يصلح ىذا النوع من التوزيع للسلع ات١يسرة و التي تتميز بـ

 طلب كبتَ عليها  .

 معدل شراء عال .

 سعرىا منخفض .

 لا تتطلب خدمات ما بعد البيع .

 -لا تتطلب خاصة للاستعمال .

يتم فيو توزيع ات١نتجات من خلال انتقاء بعض ات١نافذ، أي تباع كميات ت٤دودة منها و :  التوزيع الانتقائي2-

: يتطلب ىذا النوع من السلع معرفة خاصة فيما تٮص البيع، و تتميز ىذه السلع بـ

 سعرىا مرتفع نوعا ما .

 تتطلب خدمات ما بعد البيع .

 تباع مع تقدنً ضمان ت١دة معينة .

يقوم ىذا النوع على اختيار موزع وحيد في منطقة جغرافية يتكفل بتوزيع السلعة، و :  التوزيع المحدد 3-

: تتميز ىذه السلع بـ

 تتطلب معرفة جد متخصصة بعملية البيع .

 تتطلب تكوين موظفتُ فيما تٮص عملية البيع .
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 سعرىا مرتفع في أغلب الأحيان .

 تتطلب إعتمادات مالية معتبرة للموزع .

تٯكن ت١وزع السلع في ىذا النوع أن يستفيد بالاحتكار ت١نطقة ما، و لكن عليو الالتزام بعدم بيع سلع 

. منافسة

: 1التوزيع في مجال الخدمات

تتصف قنوات التوزيع بأنها أكثر بساطة و مباشرة من تلك ات١ستخدمة في توزيع السلع، و يعود السبب 

في ذلك إلذ عدم ملموسية ات٠دمات و ت٢ذا فإن مستوى ات٠دمات أقل اىتماما تٔواضيع التخزين، و النقل و 

مراقبة ات١خزون و بالتالر تستخدم قنوات أقصر، و السبب الآخر ىو لضرورة استمرار العلاقة بتُ مقدم ات٠دمة 

و مستخدميها و غالبا لا تستبدل ات١ستفيدون من ات٠دمة ات١ؤسسات التي يتعاملون معها طات١ا أنهم راضون عن 

. مستوى ات٠دمة

: قنوات التوزيع

تعرف قنوات التوزيع بالطريق الذي يسمح بتامتُ توجو السلع و من نقطة إلذ أخرى، أما دائرة التوزيع 

. ات١ستعملة ىي ت٣موعة القنوات التوزيعية ات١ستعملة لتوزيع السلع من ات١نتج إلذ ات١ستهلك

 

 

 
                                                           

1 Langois & Troquer, Marketing des Services, 8 éme Edition, France,1998. Page 325. 
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: أما في خصوص العلاقة مع ات١ستهلك فيمكن تصنيف قنوات التوزيع إلذ

و ىذا التوزيع .  حيث يتم البيع مباشرة من ات١نتج إلذ ات١ستهلك، أي دون مساعدة الوسطاء:التوزيع المباشر

. يستعمل في حالة ات١ؤسسات التي تٖتوى على مراكز بيع

حيث أن الوكيل أو .  فهو التوزيع الذي يدخل بتُ ات١نتج و ات١ستهلك وسيط أو وكيل:التوزيع الغير مباشر

. الوسيط ىو الذي يقوم بعملية التوزيع أي نقل السلع أو ات٠دمات من ات١نتج إلذ ات١ستهلك

. و الشكل التالر يوضح ىذه العملية

قنوات توزيع الخدمات : (06)الشكل 

  المستعمل الصناعيأومقدم الخدمة                                                             المستهلك 

 المستهلك أو المستعمل الصناعي                           مقدم الخدمة                           الوكيل

وسطاء آخرين                          المستهلك أو المستعمل الصناعي                مقدم الخدمة 

. 455ص . مرجع سبق ذكره- أساسيات التسويق– أبو قحف عبد السلام : المصدر

 يتمثل رجال البيع في كونهم رجال يعملون لصالح ات١ؤسسة من اجل تلبية حاجات و رغبات :رجال البيع

. 1ات١ستهلك و ذلك من خلال توفتَ ات١نتجات في السوق
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: و يتحدد دور رجال البيع على حسب

 نوع السلعة أو ات٠دمة، و درجة تعقدىا .

  (...مستهلك نهائي، تٚلة، تٕزئة )نوع العميل أو ات١ستهلك .

  (داخلي، خارجي )طبيعة السوق من حيث درجة ات١نافسة، حجم السوق، نوع السوق .

 حجم ات١بيعات ات١خططة، تنوع السلع، مدى انتشار العملاء، احتياجات العملاء: عوامل أخرى مثل. 

: و من خصائص رجال البيع ت٧د 

 مؤىل و مناسب .

 القدرة على الاتصال و إجادة اللغة .

 ات٠برة و ذكاء، و الأمانة .

 اتٞاذبية في اتٟديث و اللياقة الطيبة .

 القدرة على تنظيم الوقت و العمل. 

و قبل أن ت٩تار قناة التوزيع أو رجال البيع ت٬ب أن نراعي اعتبارات التي تتعلق تْجم السوق، من حيث 

. 1اتٟجم، نوع السلعة، التًكيز اتٞغرافي، حجم الطلب و عادات ات١ستهلكتُ
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.  و ذلك تٔعرفة قيمة الوحدة، وزن وحجم السلعة، نوع السلعة، طبيعة السلعة:الاعتبارات الخاصة بالسلع

 عدم توفر الوسطاء ات١رغوب فيهم يدفع ات١نتج إلذ اختيار قنوات توزيع أخرى، :الاعتبارات خاصة بالوسطاء

. أو قد يتبع ات١نتج سياسات قد لا تلاءم الوسطاء

: 1و قد عرفت قناة التوزيع عدة أنظمة أت٫ها

: التوزيع العمودي

كبديل لقنوات التوزيع التقليدية، و يتكون من عدد من  (VMS )ظهر نظام التوزيع العمودي 

ات١نتخبتُ، تٕار اتٞملة، تٕار التجزئة يعملون كنظام واحد موحد، و ت٭قق ىذا تكامل  عدة مزايا للمنتج منها 

. ضمان توفر السلع في الأسواق في الوقت ات١ناسب و الرقابة، إضافة إلذ ات٩فاض تكلفة الإنتاج و التسويق

:  التسويق الأفقي

ىو استعداد مؤسستتُ أو أكثر على نفس ات١ستوى لاندماج مع بعضهما البعض لاستغلال الفرص 

التسويقية و ذلك بشكل دائم أو مؤقت، كمثال عملية الشراء و التخزين ات١ركزي التي تقوم بها متاجر التجزئة 

 .الكبتَة

: 2أنظمة التسويق متعددة القنوات

ت٭دث ىذا النظام عندما تستخدم إحدى ات١ؤسسات قناتان أو أكثر للوصول إلذ جزء أو أكثر من أجزاء 

. السوق

                                                           
1  Claude Demeure, Marketing,2éme édition. Sikey édition .Paris 1999. Page 150. 
2  Karts David & E. Kennith, Services Marketing, Edition john willy and sons. Edition 1998. 
Page  269. 
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إن ىده الأنظمة تساعد ات١ؤسسات في التغلب على ات١شاكل و الصراعات الناتٚة عن عدم تعيتُ الأدوار 

. و استقلالية ات١ؤسسة عن بعضها البعض

و بالنسبة للعلاقات مع ات١وزعتُ، تٮتار ات١نتج ات١وزعتُ ات١ناسبتُ ثم يضع ت٣موعة من ات١عايتَ و تقييم و 

. تٖفيز الوسطاء، بواسطة مزايا مالية أو مساعدات تقنية

أما القوة البيعية تتكون من ت٣موعة الأشخاص الذين يقومون ببيع منتجات ات١ؤسسة و ىي وسيلة 

 .للاتصال ات١باشر مع زبائن و ات١وزعتُ و يتم تٖفيزىم بواسطة تقدنً إعانات و ىدايا من اجل تركيز ت٣وداتهم

 :الترويج: المطلب الرابع

يعد التًويج سلاح الاتصال ات٠اص بات١زيج التسويقي و الدور الفعال و الأساسي للنشاط التًوت٬ي و ىو 

التي تقدمها  (سلع أو خدمات )القيام بإخبار، إقناع و تذكتَ ات١ستهلكتُ حتى يقومون بالاستجابة للمنتجات 

ات١ؤسسة ت٢م و الاستجابة ات١طلوبة من قبل ات١ستهلكتُ تٯكن أن تأخذ عدة أشكال أو صور، ابتداء من معرفة 

. ات١نتجات و انتهاء بعملية شراءىا

يقصد بالتًويج استخدام ات١ؤسسة تٞميع اتٞهود و الأساليب الشخصية و الغتَ شخصية لإخبار الزبون 

الفعال بات٠دمة ات١تاحة و شرح مزاياىا و خصائصها و كيفية الاستفادة منها و إقناعو بالتعامل معها أو اقتناء 

. 1مبيعاتها

 

 

                                                           
 .253مرجع سبق ذكره، ص ،  نظام موسى سويدان ، شفيق إبراىيم حداد1



  في تسويق الخدماتأساسيةمفاىيم                                                                       : الفصل الأول 

 64 

: لذلك فإن عملية التًويج تقوم على عنصرين رئيسيتُ

 ت٣موعة مناسبة من اتٟقائق و ات١علومات عن ات١ؤسسة و خدماتها، تْيث يتم نقلها إلذ العميل بالصورة و 1-

. الشكل ات١ناسبتُ

.  إقناع ىذا العميل بأت٫ية و ضرورة التعامل مع ات١ؤسسة و الاستفادة من خدماتها لإشباع حاجاتو2-

: 1و يتكون من العناصر التالية :المزيج الترويجي

 :الإعلان 1-

تٯثل الإعلان أحد العناصر ات١همة في ات١زيج التًوت٬ي الذي تعتمد عليو ات١ؤسسة في تقدنً ات١علومات عنها 

. و عن خدماتها إلذ زبائنها في السوق

يعرف الإعلان بأنو الوسيلة غتَ الشخصية لتقدنً الأفكار، السلع و ات٠دمات، و تروت٬ها بواسطة جهة 

. معلومة مقابل أجر مدفوع

: ويتم الإعلان على عدة أنواع 

 ىو إمداد الزبون بات١علومات و البيانات عن ات١ؤسسة و خدماتها:إعلان إعلامي  .

 تعرف الزبائن بات٠دمات و ات١نتجات التي تقدمها ات١ؤسسة و خصائصها:إعلان تعليمي  .

 تعريف الزبائن بأماكن اتٟصول على ات٠دمة و تكلفتها:إعلان إرشادي  .

 و ىو يعتٍ إظهار ات٠دمات التي تقدمها ات١ؤسسة تٕاه ات١ؤسسات ات١نافسة:إعلان تنافسي  .
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 و ىو يتعلق بتذكتَ الزبائن بات٠دمات التي تقدمها ات١ؤسسة و ت٦يزاتها حتى يكون الزبائن :إعلان تذكيري 

. على صلة بات١ؤسسة

: تٯكن الإعلان عن ات٠دمات من خلال عدة وسائل

 الصحف و المجلات .

 الإذاعة ات١رئية و ات١سموعة .

 ات١لصقات و البريد ات١باشر .

 الانتًنيت .

 : 1 البيع الشخصي2-

تٯثل البيع الشخصي أحد العناصر الأساسية في ات١زيج التًوت٬ي لأي مؤسسة من ات١ؤسسات، ويعتمد 

تقدنً ات١نتجات ات١لموسة وغتَ ات١لموسة على الأفراد الذين يتم تدريبهم وإعدادىم لتقدنً ىذه ات١نتجات 

وات٠دمات، ومقابلة الزبائن والرد على استفساراتهم والتعرف على رغباتهم، وشرح ات١زايا التي تعود عليهم من 

. استخدامهم ت٢ذه ات١نتجات وات٠دمات

ويقوم نظام ات٠دمات الشخصية على إعداد ات١وظفتُ الذين يتعاملون مع اتٞمهور إعدادا جيدا، ويقوم 

رجل البيع بالتعرف على حاجة الزبون ومشكلاتو وإمكانية إشباع ىذه اتٟاجات وحل تلك ات١شكلات وتقدنً 

. الرأي و النصيحة لو
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 و ت١ندوب البيع مسؤولية كبتَة في تٖستُ صورة و تٝعة ات١ؤسسة و خلق انطباع جيد في ذىن الزبائن 

. اتٟاليتُ و ات١رتقبتُ

 : 1 تنشيط المبيعات3-

يهدف ىذا النشاط إلذ زيادة مبيعات الشركة في الأجل القصتَ، من خلال تنشيط و حث ات١ستهلكتُ 

اتٞدد على اقتناء منتجات جديدة، و تقدنً حوافز للمستهلكتُ ات١داومتُ على استهلاك منتجات الشركة، 

لزيادة معدل الاستخدام، كما يستخدم تٟفز موزعتُ و رجال البيع على تصريف ات١نتجات و زيادة فعالية 

. أدائهم

: و لتنشيط ات١بيعات تستخدم عدة وسائل موجهة للمستهلكتُ نذكر على سبيل ات١ثال

 تقدنً عينات ت٣انية و مسابقات .

 تقدنً ات٢دايا ات١رتبطة بشراء أكثر من وحدة من ات١نتوج .

 تٗفيضات في السعر في حالة شراء أكثر من وحدة .

: و منها وسائل موجهة إلذ ات١وزعتُ

 جائزة لأحسن موزع .

 وسائل مساعدة لعرض ات١نتجات و غتَىا . 
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: 1 الإعلام 4-

يستخدم الإعلام كوسيلة لتًويج السلع وات٠دمات باستخدام وسائل الإعلام اتٞماىتَي، والتي من خلات٢ا 

تتم إذاعة معلومات تأخذ الطابع الإخباري عن ات١ؤسسة وقدراتها دون مقابل مادي مدفوع من ات١ؤسسة بطريقة 

. مباشرة

وينظر الزبون للمعلومات والأخبار ات١نشورة على أنها حقيقة كاملة الصدق، وليس على أنها إعلان مدفوع 

الأجر، خاصة أن الإعلام لا تتحكم ات١ؤسسة في صياغتو أو ت٤تواه، بل يقوم بصياغتو ت٤رر ات٠بر في وسيلة 

. الإعلام

: 2العلاقات العامة و النشر- 5

وىي عملية استمالة غتَ شخصية للطلب على منتج ما، أو على ات١ؤسسة ما وذلك من خلال تقدنً 

بعض الأخبار التجاري في وسائل منشورة أو من خلال تقدنً ات١نتج أو ات١ؤسسة عبر الإذاعة، التلفزيون، ات١سرح 

 .وتٮتلف النشر عن الإعلان في أن تكلفتو لا يتحملها ات١سؤول عنها
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 :خلاصة الفصل

 ات٠دمات وأت٫ية التسويق في قطاع ات٠دمات والدور الذي يقوم بو قتسوي مفهوم ات٠دمة ووتطرقنا إلذ

ودة بات٠دمات وأت٫ية اتٞودة في المحافظة على ات٠دمة وعلى ت٥تلف الجالتسويق في ىذا القطاع، وعلاقة 

. ات١نتجات في السوق

. ثم درسنا ات١زيج التسويقي للخدمة من ناحية إستًاتٕية ات٠دمة ، التسعتَ، التوزيع و التًويج

 



 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني
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:   تمهــيد

أصبح ات١ستهلك ت٤ض اىتمام من طرف ات١ؤسسة، وذلك منذ تغتَ وجهة التفكتَ الاقتصادي من فكرة  

الاىتمام بالإنتاج إلذ الاىتمام بات١ستهلك، فهو يعتبر عامل من عوامل الإنتاج ات١ساىم  في التنمية، ويظهر 

تأثتَه بشكل واضح في التسويق ات٠دمي، فات١ستهلك  يقوم بدور ات١شارك في ىذا الأختَ  إضافة إلذ ات٠صائص 

الأخرى، حيث يتًتب على ىذه ات٠صائص للخدمات تغتَات في سلوك ات١ستهلك ويظهر ذلك في اتٕاىاتهم 

وسلوكياتهم، و عليو فإن تقييم ات٠دمات تٮتلف عنو بالنسبة للسلع  ات١لموسة نظرا أن ىناك أت٫ية ت٬نيها كل 

فات١ستهلك أصبح ت٬د بدائل عديدة و متنوعة مع وجود منتجات ,من ات١ستهلك و ات١ؤسسة ات١نتجة للخدمة

حيث تواجو ات١ؤسسة قدرا من ميزانيتها في دراسة ,قادرة على إشباعو نتيجة دراسة سلوكو بشكل مستمر 

وذلك بوضع منتجات ,قصد رصد طبيعة ىذا الطلب من خلال معرفة نوع حاجاتو ورغباتو ,سلوك ات١ستهلك 

مع تفعيل الدوافع اللازمة التي تؤدي بات١ستهلك القيام ,خدمية متاحة وفي حدود إمكانياتهم وقدراتهم الشرائية 

وإت٪ا ضمن خطوات متتابعة قصد تقليص أو عدم تورط ,بعملية الشراء و التي لا تكون بشكل عشوائي

ومن خصائصها التلازمية وعدم , ات١ستهلك في ت٥اطر القرار الشرائي خاصة وان ات١نتج ىو عبارة عن خدمة 

التخزين فقرار الشراء ىنا يكون صعبا جدا، وىذا ت٬علنا أمام عرض المحاور الأساسية ت٢ذا الفصل في ات١باحث 

 :التالية
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 .        سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة عليو:المبحث الأول

 . سلوك المستهلك: المطلب الأول

يعرف سلوك ات١ستهلك على انو تٚيع الأفعال والتصرفات ات١باشرة و غتَ مباشرة التي يأتيها ويقوم بها  

 1الأفراد في سبيل اتٟصول على  سلع وخدمات معينة من مكان معتُ في وقت ت٤دد

ت٦ا لاشك فيو أن سلوك ات١ستهلك ىو سلوك إنساني وقد طرحت العديد من التعاريف ات٠اصة بو من قبل 

، إذ يرى بان سلوك ات١ستهلك ىو الأفعال "ENGEL"الباحثتُ التسويقيتُ من أشهرىا نذكر تعريف 

               2.والتصرفات ات١باشرة للأفراد من اجل اتٟصول على ات١نتج أو ات٠دمة ويتضمن إجراءات اتٗاذ قرار الشراء

ذلك التصرف الذي يبرزه ات١ستهلك في البحث عن شراء أو : "إن ات١قصود بتعبتَ سلوك ات١ستهلك

 3".استخدام السلع أو ات٠دمات أو الأفكار أو ات٠برات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو أو حاجاتو

 4.من خلال ىذه التعاريف تٯكننا أن نستخلص ت٣موعة من ات٠صائص وات١ميزات للسلوك الإنساني

 سلوك ات١ستهلك ىو سلوك إنساني يتًجم حاجات الإنسان ودوافعو. 

 ىو سلوك ىادف وليس عشوائي حيث غايتو تٖقيق ات١نفعة الفردية . 

 يثتَ سلوك ات١ستهلك قوة ت٤ركة أساسية ىي الدوافع الداخلية في الإنسان . 

 يتناثر سلوك ات١ستهلك تٔجموعة من ات١ؤثرات الداخلية وات٠ارجية. 

                                                           
 .372ص، 2008، العربية دار اليازوري العلمية  للنشر والتوزيع،  التجاريوالإعلان التًويج ،علي ت٤مد ربابعة، بشتَ عباس العلاق 1
 116ص،  عمان،دار ات١ناىج للنشر والتوزيع، 2، ط التسويق، إدارةت٤مد رشاد يوسف، ت٤مود جاسم الصميدعي 2
 13ص، 2004، دار وائل للنشر،  سلوك ات١ستهلك مدخل استًاتيجي،ت٤مد إبراىيم عبيدات 3
 تٗصص تسويق ، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة ات١استً،اثر تنشيط ات١بيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، ربيع أتٝاء 4

 3ص، ات٠دمات
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 .نشاة وتطور سلوك المستهلك: ثانيا

ظهر مفهوم سلوك ات١ستهلك بعد اتٟرب العات١ية الثانية ،حيث تٞا الباحثون إلذ الإطار النظري،لمحاولة 

 .فهم الأفعال الناتٕة عن ات١ستهلك، خلال ت٥تلف مراحل الشراء وكذا في التعرف على العوامل ات١ؤثرة عليو

ودرجتها،والتي تدفع إلذ سلوك ما حيث قاموا بربط ت٥تلف اتٞوانب ، وحصر النظريات لتصميم ت٪وذج 

 1.علمي خاص يقوم تٔعاتٞة كل ات١شاكل التسويقية

 :بعض العوامل التي ساعدت على تطور سلوك المستهلك

 طبيعة العملية التسويقية حيث أن ات١ستهلك ىو البداية والنهاية. 

 التطور التكنولوجي الذي ساعد على الوصول إلذ ات١ستهلك وتٖليلو ودراستو بشكل مفيد نسبيا. 

 عوامل المحيط بالنسبة للمؤسسة، والتي تأثر عليها لتوجو ت٨و ات١ستهلك. 

  الدور الفعال تٞمعيات تٛاية ات١ستهلك والتي أخذت ت٘ارس ضغوط كبتَة على ات١نتجتُ وات١سوقتُ، لذلك

. وتوجب على ات١سوقتُ الاىتمام بدراسة سلوك ات١ستهلك وذلك بهدف إنتاج وتقدنً سلع أو خدمات

 2.بالكميات والنوعيات والأسعار ات١ناسبة

 

 

 
                                                           

 تٗصص تسويق ،مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات شهادة ات١استً، دور الإعلان في توجيو سلوك ات١ستهلك ت٨و منتجات ات١ؤسسة، خويلد سعاد 1
 .47ص ، ات٠دمات

 69 ص ، دار اتٟامد للنشر والتوزيع، 01الإعلان، طسلوك ات١ستهلك  مدخل ،  كاسر نصر ات١نصور2
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 .العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك:المطلب الثاني

يهتم رجل التسويق بعامة ،وات١علن تٓاصة أن يعرف ما ىي العوامل التي تؤثر على سلوك ات١ستهلك وذلك 

لكي يضع برامج تسويقية تكون قادرة  على استقطاب ات١ستهلك، وإثارة انتباىو واىتمامو ، وات١علن يهمو كثتَا 

 .معرفة  ىذه العوامل لكي يرسم إستًاتيجية  فعالة تؤدي إلذ زيادة الطلب على السلعة أو ات٠دمة

 :ومن بتُ ىذه

 .العوامل الداخلية: أولا

 :الدوافع -1

ىي عوامل داخلية لدى  الفرد توجو وتنسق تصرفاتو وتؤدي إلذ انتهاج سلوك معتُ ، وت٬ب أن يتجاوز 

مدراء التسويق التعرف على ىذه الدوافع فقط إلذ كيفية استشارة ىذه الدوافع وتوجيهها الوجهة التي تسعى 

 .ات١ؤسسة إليها

 :الموقف والاتجاىات -2

بأنو حالة ذىنية حيادية للاستعداد للإجابة  تنظم من خلال " Attitude"يعرف ات١وقف أو الاتٕاه 

ات٠برة وتتًك تأثتَا ديناميكيا موجها على السلوك ويتضح من خلال دراسات تْوث ات١وقف وجود اعتقاد مفاده 

أن التغيتَ في ات١وقف يتبعو تغيتَ في السلوك، أن نظرية الإقناع أو التًغيب برمتها تستند إلذ ىذا الافتًاض، في 

إطار الإعلان توجد العديد من العوامل التي يتم استثمارىا لتكوين موقف أو اتٕاه ات٬ابي، أو تغيتَ موقف أو 
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اتٕاه سلبي، إزاء الصنف ات١علن عنو، ىذه العوامل تشمل مغريات ات٠وف ،مغريات الدعابة، مصداقية ات١صدر، 

  1.الاستنتاج الذاتي، رسالة إعلانية باتٕاه واحد مقابل رسالة باتٕاىتُ اثنتُ

 :التعلم -3

بأنو عملية الاستجابة الإدراكية للمنبهات وات١علومات وكيفية تٖليلها والاستفادة  " Learning"يعرف 

منها وىو ذلك التغيتَ النسبي الذي يتصف بالدوام النسبي في طاقة السلوك لدى الشخص ، والذي ينتج عن 

ات٠برة وات١مارسة علما  أن التغتَات ات١ؤقتة التي تٖدث في السلوك نتيجة استعادة النشاط بعد تعب أو إجهاد لا 

تدخل في دائرة التعلم فقد يهبط معدل السلوك نتيجة إجهاد يصيب الشخص ، لكن ىذا ات١عدل قد ينتعش 

 2.ويرتفع من جديد بفعل الراحة وزوال اثر الإجهاد

 :الشخصية -4

من ات١عروف أن الفرد تٯر تٔراحل عمرية ت٥تلفة وفي كل مرحلة يكون فيها سلوك ات١ستهلك الشرائي ت٥تلفا 

عن ات١راحل الأخرى لاختلاف الاحتياجات،ت٢ذا تٮتار ات١سوقون ت٣موعات عمرية معينة أو دورة حياة ت٤ددة 

 .كسوق مستهدفة

كذلك تتأثر أت٪اط ات١ستهلكتُ بالوظيفة التي يشغلونها فالعامل البسيط تٕده يركز في شراءه على 

احتياجاتو للعمل كألبسة العمل، أما ات١دير فيحرص  على الطهور تٔظهر يليق تٔركزه ات١هتٍ ، فيشتًي سيارة 

وملابس تٙينة ، وىنا تٖرص ات١ؤسسة ات١سوقة ت١نتجاتها على تٖديد اتٞماعات الوظيفية التي يكون ت٢ا اىتمام 

 .واضح تٔنتجاتها وخدماتها

                                                           
1  
2  
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ومن العوامل الشخصية أيضا ت٪ط اتٟياة والذي يوضح طريقة تفاعل مع بيئتو من خلال نشاطو، 

 1.واىتماماتو، أرائو الشخصية من خلال بعض السمات أو الصفات

 :الإدراك -5

ىو عملية استقبال وتنظيم واختيار وترتٚة ات١نبهات وتٖويلها إلذ معلومات بهدف اتٟصول على معتٌ ت٢ا، 

وىذه العملية تتم باستقبال ات١نبهات من خلال اتٟواس وتنظيمها بهدف  فهم الواقع بشكل مستمر الأمر 

 .الذي يتطلب من الشخص مستقبل ات١نبو اتٟسي وتنظيمو ضمن صورة متكاملة ذات معتٌ ومضمون

إن ىذا الفهم تٮتلف من شخص لآخر رغم تشابو الواقع الذي يتعامل معو عدد من الأفراد ، وبناءا على 

ىذا الفهم للواقع وللعالد المحيط تبتٍ معظم القرارات التي يتخذىا الإنسان خلال حياتو والتي يتبعها تصرفات 

 2.وسلوك مستمر لإشباع حاجات

 .المؤثرات الخارجية:ثانيا 

 :الثقافة -1

ت٘ثل الثقافة الآراء والقيم وات١واقف والرموز التي تٖكم سلوك عضو اتٞماعة، أن الثقافة تٖدد العديد من 

الاستجابات التي يتخذىا الأفراد في أوضاع وحالات معينة ، فالمجتمعات التي تبحث وتعمل من اجل الرفاىية 

والتي تسمى ت٣تمعات الرفاىية قد شجعت الشركات على القيام بتصنيع سلع معينة وتقدنً خدمات تتناسب 

وىذه التًكيبة الاجتماعية ات١نشودة، كما أن ات١علنتُ يوجهون إعلانات معينة لاستهداف شرائح معينة تٖمل 

                                                           
1  
2  



 سلوك المستهلك                                                                                       : الثانيالفصل  

 75 

أفكار وقيم ومواقف معروفة، كما أن الإعلان نفسو ت٬ب أن يتوافق مع القيم السائدة في المجتمع، وان لا يسئ 

 . إلذ الدين أو ات١عتقد أو اتٞماعة

 :الطبقة الاجتماعية -2

يستفاد من معرفة الطبقات الاجتماعية لأغراض تقسيم السوق إلذ قطاعات فلكل طبقة اجتماعية صفة 

وعليو فان ات١علن غالبا ما يصنف وتٮطط تٛلتو  (...الدخل، ات١واقف، ات١عتقدات): أو قواسم مشتًكة مثل

الإعلانية لاستهداف شرت٭ة معينة من شرائح المجتمع، فهناك طبقات تستخدم وسائل إعلانية دون غتَىا 

 .والأخرى تفضل الوسائل ات١تاحة الأخرى

 :الأسرة  -3

ىي نواة المجتمع، وت٢ا تأثتَ بنائي على الأخلاق والقيم وات١بادئ وات١واقف التي تٖكم سلوك الأفراد، 

فالعديد من الأفراد يتبعون نفس الأت٪اط الاستهلاكية الأساسية السائدة على مستوى الأسرة والتي صارت 

 .أعرافا عائلية أو أسرية

ويهم رجل التسويق أن يدرس الأسرة كوحدة شرائية ووحدة استهلاكية، وتٯيز بينهما خصوصا فيما يتعلق 

 .بكيفية اتٗاذ الشراء وكيفية استخدام الوحدات ات١شتًاة

 :الجماعات المرجعية -4

غالبا ما يقوم الأفراد بتكييف سلوكهم وتصرفاتهم لتنسجم وتتماشى مع ات١عايتَ الرتٝية للجماعات التي 

ينتمون إليها أو يتطلعون إلذ الانتماء إليها والتي أصبحت تعرف بالمجاميع أو اتٞماعات ات١رجعية وذلك لان 
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الأفراد يرجعون إليها في وضعهم ت١عايتَ السلوك السليم وذلك من خلال عمل مقارنة بتُ أنفسهم وبتُ 

 .الآخرين الذين ىم أعضاء في اتٞماعات ات١رجعية

 :قادة الرأي -5

يعتمد ت٧اح العديد من السلع على ما يسمى بالاتصال عن طريق الفم ويعتٍ ذلك انتقال ات١علومات 

 .ات٠اصة بالسلع أو ات٠دمة من مستهلك إلذ آخر

ومن خلال عملية نقل ات١علومات عن طريق الفم ت٧د أن بعض ات١ستهلكتُ يلعبون دورا فعالا في ىذا 

 1.المجال ويطلق عليهم لفظ قادة الرأي

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 386-384 ص، مرجع سبق ذكره، علي ت٤مد ربابعة بشتَ عباس العلاق، 1
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 .القرار الشرائي: المبحث الثاني

يعبر ات١ستهلك عن رغبتو في منتوج معتُ بواسطة قرار يصدر عنو يتًجم إما بشرائو للمنتوج أو بامتناعو 

عنو،ودراسة ات١راحل التي تٯر بها ات١ستهلك لاتٗاذه قرار شرائو تعتبر من الأمور الصعبة لأنها ترتبط أساسا 

بشخصية الفرد ورغباتو ىذه الأختَة التي تٗتلف من فرد إلذ أخر، وت٨اول من خلال ىذا ات١بحث التطرق إلذ 

 .ات١راحل الأساسية التي تٯر بها أي فرد أثناء عملية الشراء

 .مفهوم القرار الشرائي وأنواعو: المطلب الأول

 :مفهوم عملية اتخاذ القرار -1

تعتبر عملية الشراء عملية ديناميكية تتكون من ت٣موعة ات٠طوات والتأثتَات التي تٯر بها ات١ستهلك لاتٗاذ 

قرار الشراء ،وان معظم النظريات التي اىتمت بدراسة وتفستَ عملية اتٗاذ القرارات الشرائية تقوم على أساس 

اعتبار الشراء عملية حل مشكلة حيث تٗتلف صعوبة حل ات١شكلة حسب نوع ات١نتوج ومنو تٯكن القول أن 

عبارة عن ت٣موعة من ات١راحل التي يسلكها ات١ستهلك من اجل حل مشكلة تتعلق :"عملية اتٗاذ قرار الشراء ىي

 1".بتلبية حاجة تٗصو

ىو عملية ات١فاضلة بتُ البدائل أي عملية اختيار أفضل بديل الذي يلبي : "وبشكل ابسط فان قرار الشراء

 2".حاجة الفرد بشكل أفضل

 

                                                           
1 Lendrevei Jacque et autre : MERCATOR .op-cite , p167 
2 Denis darpy et pierre volle  :comportemmateur .op-cite,p260 
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 :أنواع  قرار الشراء  -2

تٗتلف نوعية اتٗاذ قرار شراء منتوج ما من مستهلك إلذ آخر بناءا على تٚلة من العوامل منها مدى تعقد 

 1:ات١وقف الشرائي وعدد ات١تدخلتُ في اتٗاذ قرار الشراء وعليو تٯكن تقسيم قرار الشراء إلذ

 :قرار الشراء الروتيني- 1.1.2

ىو اقل ات١واقف الشرائية تعقيدا وت٭دث في حالة كون ات١ستهلك على معرفة جيدة بنوع ات١نتوج وخصائصو 

وبالتالر يعتمد على خبرتو السابقة لشراء ات١نتوج وعادة ما ت٭دث ىذا النوع من السلوك الشرائي في حالة شراء 

 .منتوج ذو تكلفة قليلة من حيث ات١ال،اتٞهد والوقت

 :قرار الشراء متوسط التعقيد- 2.1.2

قد يكون ات١ستهلك متآلف مع منتوج ما لأنو تعود شرائو غتَ انو غتَ متآلف مع كل البدائل ات١تاحة 

لذلك ت٭تاج إلذ التفكتَ ولو بصورة ت٤دودة لأنو على علم بات١نتوج وتْاجة إلذ بعض ات١علومات عن ات١نتجات 

 ات١نافسة 

 :قرار الشراء بالغ التعقيد -3.1.2

تٮص ىذا النوع من القرار ات١نتجات ذات التكلفة الكبتَة كشراء منزل أو سيارة حيث يبذل جهد 

 .ويستغرق وقت طويلا من اجل اختيار ات١نتوج  الأفضل

 

                                                           
  ///،ذكرة  ماجيستً ،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيتَ م،(دراسة حالة قطاع خدمة ات٢اتف النقال)اثر السعر على قرار الشراء ،  عامر ت١ياء1

 



 سلوك المستهلك                                                                                       : الثانيالفصل  

 79 

 :على أساس وحدة اتخاذ القرار- 2 .2

 :ت٪يز القرارات التالية 

 .ىو ذلك القرار الذي يتخذه الفرد لوحده دون تدخل أي طرف آخر:قرار الشراء الفردي- 1.2.2

ىو ذلك القرار الذي يتدخل في اتٗاذه أكثر من فرد ويتميز عادة بالتعقد :قرار الشراء الجماعي- 2.2.2

 .وتٮص ات١شاريع الكبرى 

 .مراحل عملية قرار الشراء:المطلب الثاني

 :ت٘ر عملية اتٗاذ قرار الشراء تٔجموعة من ات١راحل نلخصها فيما يلي

 :ظهور المشكلة -1

يعتبر ظهور ات١شكلة أو الشعور باتٟاجة نقطة البداية في عملية اتٗاذ قرار الشراء ،حيث ينشا الشعور 

باتٟاجة التي قد تكون بيولوجية داخلية أو خارجية ناتٕة عن مؤثر خارجي يثتَ الرغبة لدى الشخص في القيام 

بالشراء كات١ؤثرات التًوت٬ية، كما تٯكن أن تنشأ ات١شكلة نتيجة لعدم رضا ات١ستهلك بات١نتوج اتٟالر فيبادر 

 1.بالبحث عن منتوج بديل يغطي النقص الذي يشعر بو

 :البحث عن المعلومات -2

بعد ظهور اتٟاجة لدى الفرد يبدأ ىذا الأختَ في البحث عن ات١علومات الضرورية التي ت٘كنو من التعرف 

على مزايا وعيوب كل بديل من البدائل ات١تاحة لديو والذي ىو بصدد اختيار واحد منها، ويتلقى ات١ستهلك 
                                                           

1  Kotler et Bernard Dubois, marketing management, 11 edition, Pearson education, Paris, 
2004, p215 
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ات١علومات التي يبحث عنها إما بشكل إرادي أو لا إرادي بواسطة ت٣موعة من ات١نبهات حيث يتعرض الفرد 

للمنبهات بواسطة حواسو ات٠مسة وعادة ما ت٭قق ىذا التعرض عن طريق أدوات الإعلام وبعد تعرض الفرد 

للمنبو يشرع في تٖليلو من اجل البدء في   عملية التقييم وتدعى ىذه ات١رحلة تٔرحلة الانتباه والتي تليها مرحلة 

الفهم التي يتًجم خلات٢ا الفرد ات١علومة حسب اعتقاداتو وخلال ىذه ات١رحلة تصبح ات١علومة ات١عاتٞة مهيأة 

للاستعمال وبعدىا مرحلة الأثر والتخزين تْيث تٯثل الأثر قدرة ات١علومة على البقاء ت٥زنة في الذاكرة ويعتمد 

 : ،وتٯكن تلخيص ىذه ات١راحل في شكل ات١والر(ات١نبو)ىذا على قوة الرسالة الإعلامية 

 .     طرق البحث تلقي المعلومة: (07)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Eric venette ; marketing fondamental ; 4eme tirage ; édition 

Eyrilles; 1996 ; p46 

‌‌‌‌‌التعرض‌‌

‌ 

 ‌‌‌‌‌الانتباه‌‌‌ ‌‌‌‌‌‌‌‌المنبه‌

 ‌‌‌‌‌الفهم‌‌‌

 ‌‌‌‌‌التقبل‌

 ‌‌‌‌‌الاثر‌‌

‌‌‌‌‌ 

 ‌‌‌‌الذاكرة‌‌
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 1:وللمعلومة عدة مصادر نذكر منها

 الخ...تتمثل في العائلة ،الأصدقاء ،اتٞتَان: المصادر الشخصية. 

 الخ...تتمثل في الإشهار، مواقع الانتًنت، البائعون، الغلاف: المصادر التجارية 

 الخ...تتمثل في اتٞرائد، المجلات، الكتالوجات: المصادر العامة 

 الخ...تتمثل في الامتحانات،الاستهلاك: المصادر المرتبطة بالتجربة 

وتٗلف درجة تأثتَ ىذه ات١صادر على الفرد حسب نوعية ات١نتوج وخصوصيات الفرد في حد ذاتو وعموما 

تعتبر ات١صادر التجارية ىي التي ت٘د الفرد بأكبر عدد من ات١علومات،وتبرز أت٫ية مرحلة البحث عن ات١علومات في 

 .تسهيل مهمة ات١فاضلة بتُ البدائل والتي ىي ات١رحلة التي تلي مرحلة البحث عن ات١علومات

 :مرحلة المفاضلة بين البدائل -3

بعد حصول ات١ستهلك على ات١علومات الضرورية يبدأ ات١ستهلك في حذف ات١نتجات التي ىو ت٥تَ بينها 

الواحدة تلوى الأخرى، حيث تعتمد عملية ات١فاضلة بتُ البدائل على مدى توفر ات١علومات اللازمة عن ات١نتوج 

 2:وتنقسم عملية ات١فاضلة بتُ البدائل إلذ ثلاثة خطوات ىي

 . تٖدد فيها معايتَ التقييم أي ات٠صائص المحددة لقرار الشراء:الخطوة الأولى- 

 تٖدد فيها أت٫ية كل عامل فبالرغم من أن السعر معيار أساسي ت١عظم ات١ستهلكتُ إلا أن :الخطوة الثانية- 

 .أصحاب الدخل ات١رتفع مثلا يعتبرونو عامل ثانوي

                                                           
 229 ص،نفس ات١رجع السابق،  عامر ت١ياء1
 36-35،ص1998سلوك ات١ستهلك،الطبعة الثانية ،مكتبة عتُ الشمس،مصر : عائشة مصطفى ات١يناوي2



 سلوك المستهلك                                                                                       : الثانيالفصل  

 82 

 في ىذه ات٠طوة نركز على قيمة ات١نتوج بالنسبة للمستهلك في حد ذاتو فقد يستخدم اثنتُ :الخطوة الثالثة- 

 .من ات١ستهلكتُ نفس ات١عايتَ بنفس الأوزان إلا أن ىذا الأمر يتعلق بالذوق وبالتالر يبقى نسبيا

وتوجد العديد من النماذج التي اىتمت بطريقة تقييم البدائل نذكر فيما يلي واحد منها ،يعتمد ىذا 

 1:النموذج على ثلاثة قواعد اساسية 

o قاعدة التعويض: 

حسب ىذه القاعدة يقم المستهلك كل علامة وفقا لقائمة المعايير المتوفرة لديو حيث تتحصل 

في الأخير كل علامة على سلسلة من النقاط التي تجمع لتعطي في الأخير العلامة النهائية ويعتمد 

 .الشراء في ىذه الحالة على اكبر نقطة 

سميت بقاعدة التعويض لان حصول علامة ما على نقطة سيئة في معيار من المعايير قد يغطى 

 .بحصولها على علامة جيدة في معيار آخر

o  قاعدة ليكسيكو غرافيكRegle lexicographique: 

حسب ىذه القاعدة فان العلامة المختارة ىي تلك العلامة التي تحصل على أفضل نقطة في 

المعيار الذي يعتبر الأىم حسب وجهة نظر المستهلك وفي حالة حدوث تعادل بين علامتين يعتمد 

 .المستهلك على المعيار الثاني وىكذا

 

                                                           
1 Eric venette ;marketing fondamental ;collectoin gestion ;eyrolles 1996 ;pp52-53 
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o  قاعدةRegle conjonctive:  

حسب ىذه القاعدة نفترض أن للمستهلك حد أدنى يجب أن تصل إليو العلامة كي يقوم باختيارىا 

،وبالتالي فان العلامة المختارة ىي تلك التي لم تحصل على علامة اقصائية ومنو فان عملية تقييم 

 .البدائل ليست بالعمل الهين فهي تختلف من مستهلك لآخر كل واحد حسب حاجاتو ورغباتو

 :قرار الشراء -4

بعد أن ينتهي ات١ستهلك من تقييم البدائل ات١تاحة  لديو يكون مستعدا لاتٗاذ قرار شرائي وبالتالر اختيار 

ات١نتوج الذي يناسب ويأخذ بعتُ الاعتبار أثناء اتٗاذه قراره ت٣موعة من العوامل كنقاط البيع ،الكمية ،كيفية 

 .التسديد وغتَىا

يؤثر المحيط الذي يتواجد فيو ات١ستهلك أثناء عملية الشراء على نوعية القرار ات١تخذ ومن بتُ ىذه 

 1.التأثتَات نذكر

 :العوامل الجوية - 4-1

الخ ففي فصل الشتاء ...يتأثر ات١ستهلك أثناء شرائو بالفصل، بالشهر الذي يتواجد فيو بالأيام، بالعطل

مثلا يقوم ات١ستهلك بشراء ملابس خاصة بهذا الفصل ولا يشتًي ملابس تٗص فصل الصيف في فصل الشتاء 

 .وىكذا

 

                                                           
1  Gilles Marion,  Anti manuel de marketing,  4eme edition,  2eme tirage,  Paris,  2006,  pp161-
164 
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 :شروط الاستعمال- 4-2

نقصد بها الظروف التي يستعمل فيها ات١نتوج حيث تلعب دورا كبتَا في التأثتَ على قرار ات١ستهلك فعلى 

سبيل ات١ثال سفر شخص ما إلذ مكان ما سواء كان سفر لغرض شخصي أو للعمل نوعية ىذا السفر ىي التي 

 .ستحدد وسيلة النقل وكذا نوعية الإقامة

 :العوامل البيئية للمحل- 4-3

يؤثر المحيط الذي يتواجد فيو ات١نتوج على سلوك الفرد فالديكور، نوعية الإضاءة، الألوان وغتَىا تؤثر في 

نفسية ات١ستهلك فهو ت٬لب ات١ستهلك وتٮلق لو اتٞو ات١لائم وات١ريح،حيث أظهرت الأتْاث والدراسات أن 

 .العوامل البيئية للمحل ذات أت٫ية كبتَة لكونها تساىم بشكل كبتَ في توجيو قرار الشراء

 :العوامل الإنسانية - 4-4

العوامل الإنسانية أو ما يعرف بالمحيط الإنساني ىو تلك اتٟالة التي يكون فيها الفرد أثناء عملية التسوق 

ىل يكون لوحده أو مصحوب بأىلو أو أصدقائو فنوعية الصحبة ذات تأثتَ كبتَ في نوعية القرار الذي سوف 

 .يتخذ

 :الحالة الأولية- 4-5

ىي اتٟالة النفسية للمستهلك في بداية عملية الشراء والتي ستؤثر على نوعية القرار إما بطريقة ات٬ابية أو 

سلبية ونظرا لتأثتَ الكبتَ الذي تلعبو ىذه العوامل في التأثتَ على قرار الشراء تظهر أت٫ية التحكم فيها والتي 

 :نلخصها من ناحيتتُ أساسيتتُ
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o من الناحية الإستراتيجية: 

التحكم في ىذه العوامل تٯكن من تسهيل عملية تقسيم السوق إلذ مقاطعات عن طريق إبراز العوامل 

الرئيسية التي تسهل كل من عملية تقسيم السوق وتوضح الإستًاتيجية الواجب إتباعها من اجل موقعة ات١نتوج 

 .في السوق

o من الناحية العلمية: 

تسمح تٓلق وتهيئة المحيط ات١لائم الذي يرتاح فيو ات١ستهلك والذي ت٬علو في حالة رضا ت٦ا تٯكن من كسب 

 .ولائو

 :سلوك ما بعد الشراء -5

 :بعد أن تتم عملية الشراء يبدأ التقييم ت١رحلة ما بعد الشراء وىناك نوعتُ من ات١خرجات ت٢ذه العملية

o حالة الرضا: 

في حالة إذا ما كان ات١ستهلك راضي عن أداء ات١نتوج ات١شتًي حيث يتناسب ىذا الأداء مع توقعات 

 ات١ستهلك ات١نتظرة فان ات١علومات ات١تعلقة بات١نتوج ستخزن في الذاكرة وتستخدم في الشراء القادم 

o حالة عدم الرضا: 

حال ما إذا كان ات١ستهلك غتَ راضي عن أداء منتوج ات١شتًي حيث لا يتناسب ىذا الأداء مع  في

توقعات ات١ستهلك فان ات١علومة ات١تعلقة بات١نتوج ستخزن ولكن بطريقة سلبية لتمنع شراء نفس النوع من ات١نتوج 

 .أثناء عملية الشراء ات١والية
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 .اثر السعر والجودة على قرار الشراء:المبحث الثالث

 . سوف نتطرق في ىذا ات١بحث إلذ اثر كل من اتٞودة والسعر على القرار الشرائي للمستهلك

 .أثر السعر على قرار شراء المستهلك: المطلب الأول

كما ذكرنا في ات١بحث السابق، فان القرار الشرائي للمستهلك ىو في الأختَ ت٤صلة تفاعل عوامل عديدة 

 .تٯكن تقسيمها إلذ عوامل نفسية خاصة بشخصية ات١ستهلك، والعوامل ات٠ارجية المحيطة بهذا الأختَ

يعد السعر من أىم العوامل الأساسية ات٠ارجية التي تؤثر بدرجة كبتَة في قرار شراء ات١ستهلك النهائي 

كغياب تٕربة ات١ستهلك للخدمة ونقص ات١علومات حول )للخدمة او السلعة،بل يعتبر السعر في ظروف معينة 

 .ات١عيار رقم واحد للقرار الشرائي  (الخ...البدائل ات١تاحة حول ات٠دمات

 أثبتت انو مهما كانت الإستًاتيجية التي يتبعها 1995 سنة 1"باربوتي"ففي الدراسة التي قام بها 

ات١ستهلك في الاختيار بتُ البدائل ات١تاحة ،يعتبر السعر ات١عيار وات١ؤثر الأول في قرار شراء ات١ستهلك،حيث 

 .أثبتت الدراسة أن السعر يؤثر بدرجة كبتَة في القرار الشرائي للمستهلك

كما أثبتت الدراسة أن ات١ستهلك النهائي حينما ت٭دد علامة معينة يريد شرائها فان معيار السعر رتب في 

ات١رتبة الثانية بعد معيار اتٞودة أما عندما لا تٯلك ات١ستهلك أية معلومة حول العلامات ات١تاحة ىنا في ىذه 

 .اتٟالة يعتبر عامل السعر العامل رقم واحد المحدد للقرار الشرائي

كما اثبت ىذه الدراسة أن الزيادة في أسعار السلعة أو ات٠دمة قد تؤدي بات١ستهلك إلذ التوجو إلذ علامة 

 .تٕارية أخرى اقل سعرا من ىذه العلامة التي ارتفع سعرىا 

                                                           
1 Abdlmadjid amine, op.cite, p141. 
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 .علاقة السعر بالجودة وأثرىما على قرار الشراء: المطلب الثاني

 وجود علاقة طردية ات٬ابية بتُ السعر واتٞودة وفي الواقع فإن إدراك ات١ستهلك 1أثبتت عدة دراسات

 .للسعر ىو الذي يؤثر على إدراكو للجودة

وينتج السعر ات١درك عن السعر ات١نطقي والسعر ات١رجعي، أما السعر اتٟقيقي فهو خاصية خارجية 

موضوعية يدركها ات١ستهلك كمحرض على الشراء وتٯكن أن يتباين إدراك ات١ستهلكتُ للسعر ذاتو كما تٯكن أن 

 .تٮتلف إدراك السعر للمستهلك ذاتو وفقا للمنتوج ووضعية الشراء والفتًة

اتٟكم العاطفي الذي يلقيو ات١ستهلك على ات١نتوج فهي إذا ت٥تلفة عن : وتٯكن تعريف اتٞودة ات١دركة بأنها

وات٠ارجية  (الفزيائية)وتتأثر اتٞودة بات٠صائص اتٞوىرية  (تفوق تقتٍ حقيقي للتكنلوجيا)اتٞودة اتٟقيقية 

 2.للمنتوج (السعر، ات١اركة، الإعلان)

يستطيع ات١ستهلك من خلال ات١قارنة بتُ اتٞودة ات١دركة والسعر ات١درك تٖديد القيمة ات١دركة لعرض معتُ 

وتكمن أت٫ية ىذه القيمة في كونها قد تٖرضو على الشراء لذلك ت٬ب تعريف ىذا ات١صطلح،  (سلعة أو خدمة)

فالقيمة ات١دركة ىي مفهوم ت٭توي على أبعاد عدة إذ تٯكن أن تعتٍ سعرا منخفضا جدا أو إشباع الرغبات 

 .بواسطة ات١نتوج  أو اتٞودة المحصل عليها أو ات١وافقة على السعر الذي تم إنفاقو

ثم  (التضحية التي قبل بها  ات١ستهلك)ويرتبط السعر ات٬ابيا باتٞودة ات١دركة ويرتبط سلبيا بالقيمة ات١دركة 

تربط اتٞودة ات١دركة التي تعد متغتَا أساسيا كونها تٖدد قرار الشراء فعندما تكون اتٞودة مرتفعة تؤدي من نية 

 .الشراء إلذ الشراء

                                                           
 54،ص2008ترتٚة وردية راشد ، ات١ؤسسة اتٞامعية لدراسات والنشر ، بتَوت،لبنان،اسم الكتاب؟؟؟؟//////////كاترين غيو، 1
 208ات١رجع السابق ص 2



 سلوك المستهلك                                                                                       : الثانيالفصل  

 88 

 :خلاصة الفصل

حاولنا من خلال ىذا الفصل عرض العوامل ات١ؤثرة على سلوك ات١ستهلك ومن خلالو ت٘كنا من التوصل 

إلذ أن السلوك الشرائي للمستهلك يكون نتيجة لدوافع متعددة ات١صدر أما داخلية إي منها الشخصية 

والنفسية تْيث تكون كامنة لدى الفرد أو خارجية تٖدثها التغتَات البيئية المحيطة بالفرد ،وان السلوك الشرائي 

 .للمستهلك لا يكون في الأساس عشوائي وإت٪ا وفقا ت١راحل  ت٘كن من اتٟصول على ات١نتجات ات١ناسبة ت٢ا 

وحتى تٖقق ات١ؤسسة مستوى جيد من مبيعاتها عليها فهم حاجات ورغبات ات١ستهلك وتٖفيزه على 

استغلال ىذه ات٠دمات بتوفتَ معلومات عنها وتٖقيق اتٞودة ات١طلوبة حيث ت٭دث سلوك شرائي موجب من 

 .خلال زيادة الولاء لعلامة خدمة ات١ؤسسة



 

 

 

 

 

 الفصل الثالث
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 :تمهيد

 العوامل ات١ؤثرة في تٖول سلوك لاستكمال الدراسة النظرية يستوجب علينا إجراء دراسة تطبيقية ت١وضوع

لتكون ميدانا ت٢ذه ، اوريدو، جازي،  ، لذلك قمنا باختيار مؤسسات موبيليسات١تعاملتُ في ات٢اتف النقال

 .الدراسة 
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 .مفاىيم أساسية حول مؤسسات الاتصال:الأولالمبحث 

 .التعريف بمؤسسة موبيليس:المطلب الأول 

 مؤسسة موبليس ىي فرع من اتٞزائرية للاتصالات وتسمى كذلك بات١تعامل التارتٮي وىي أول ت٤ول

 قدره   للهاتف النقال للجزائر تقدم لزبائنها ت٣موعة من ات٠دمات وات١نتجات وىي مؤسسة ذات أسهم برأتٝال

الأسهم ىو ملك  دج وكل1000000 ـــمليون دينار موزع على ألف سهم، يقدر السهم الواحد ب 100

ىيكل تنظيمي مستقل من  وأصبح ت٢ا 2003مؤسسة اتصالات اتٞزائر وتم الإعلان عن نشأتها في أوت سنة  

 .وقد تم إنشاء أول إدارة مركزية في جويلية من نفس السنة 2004جانفي 

لكسب  كما أن ت٢ذه ات١ؤسسة أىداف عديدة كما أنها تسعى لاعتماد خدمات جديدة ذات جودة عالية

عبر التًاب،  التحستُ الدائم ت١نتجاتها وخدماتها وتكنولوجيتها، نشر شبكتها: ات١زيد من الزبائن أىداف مثل 

. البقاء على الإصغاء الدائم لزبائنها

 :Mobilisالهيكل التنظيمي لشركة موبيليس 

: مديرية التوزيع والبيع  -1

 تسعى مديرية التوزيع والبيع إلذ تٖديد وإرساء العمليات والتًقيات التجارية في شبكة التوزيع ات١باشرة

  :والغتَ ات١باشرة، فمديرية البيع ات١باشرة تسعى إلذ تٖقيق الأىداف التالية

 إرساء إجراءات البيع وتنظيم ات١علومة وتكوين رجال البيع في كل وكالة، نقل الانشغالات وات١شاكل

 :للمديرية ات١عنية، أما مديرية البيع الغتَ ات١باشرة فهي كذلك تسهر على تنفيذ مهام عديدة نذكر ما يلي
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 مراقبة جودة ات١نتجات على شبكة التوزيع. 

  ُحلق الصلة التجارية بتُ ات١وزعت

 متابعة تٖصيل ودفع ات١بيعات الغتَ ات١باشرة .

: مديرية النشر والشبكة  -2

 ات١تابعة والسهر على احتًام دفتً الأعباء ولتنصيب موقع GSM 

 تسيتَ فواتتَ التوصيلات الالكتًونية ت١وقع .GSM 

 ٍنشر وتوسيع الشبكة عبر كامل التًاب الوطت. 

  تطوير الشبكة بإدخال تكنولوجيات جديد

 : مديرية العلامة والاتصالات -3

 :تعمل ىذه ات١ديرية على تنفيذ بعض ات١همات التالية

 توظيف الكوادر البشرية ات١ؤىلة نوعا وكما وات١توقعة من خلال ات٢يكل التنظيمي . 

 تطوير الاتصالات العامة الكبتَة كالعلاقات مع الصحافة والعلاقات العامة. 

 تٗطيط اتٟملات الاشهارية .

: مديرية المالية والمحاسبة  -4

 إعداد تقارير خاصة بوضعية ات١الية للمؤسسة. 

 متابعة العمليات اتٞبائية. 

 إعداد ومتابعة ات١يزانيات للمؤسسة. 
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: مديرية الإستراتيجية والبرمجة والكفاءة -5

 .تهتم تٔتابعة باقي الأقسام ومراقبة مدى تٖقيق الأىداف الإستًاتيجية

 : المديرية التجارية والتسويق -6

والبحوث  يعتبر قسم التجارة والتسويق من أىم أسواق ات١ؤسسة، ويهتم قسم التسويق بالإجراءات

تٔا يتماشى مع  ويعمل على تطوير سوق ات١ؤسسة كما يقوم تٔتابعة الأسعار وتطوير ات١نتجات التسويقية

 متغتَات السوق

 : مديرية نظام المعلومات -7

تتمتع  لقد وضعت ىذه ات١ديرية للاستجابة إلذ احتياجات ات١ؤسسة من ت٥تلف ات١علومات وىي

ات١علومات وضمان  بالاستقلالية وات١رونة وتعمل على ضمان نقل ات١علومات للشركاء والعملاء من خلال تٚع

 .توصيلها إلذ اتٞهات ات١عنية

 .وريدوأالتعريف بمؤسسة  :المطلب الثاني

ات٢اتف  ىي أول متعامل تٔجال ات٢اتف النقال في اتٞزائر ادخل خدمة الانتًنت والرسائل ات١صورة عن طريق

من خلال  2003ديسمبر  02النقال حيث حصلت على عقد الرخصة الثالثة للهاتف النقال باتٞزائر في 

اتٞزائر من قبل  مليون دولار أمريكي، وقد وضعت ىذه ات١ؤسسة قيد العمل في 421الفوز تٔناقصة بقيمة 

عقد ت١دة  تٔوجب UNIED GULF BANKات١نظمة الكويتية الوطنية للاتصالات بتمويل من 

دولار أمريكي،  مليار1 في بداية نشاطها على برنامج استثماري قدرت قيمتو أوريدوسنة، وقد اعتمدت 15
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التكنولوجيا الوسائط  سنوات من خلال ىذا الاستثمار فقد أصبحت الرائد الأول في ت٣ال3على مدة 

 .ات١تعددة

 وىي ثالث شركة اتصالات جوالة في اتٞزائر فهي تٖتل اليوم 2004وقد باشرت أعمات٢ا في سنة 

  اتٞزائر كافة أت٨اء الوطن،أوريدوات١رتبة الثانية في شمال إفريقيا وتغطي شبكة التوزيع وات١بيعات ات٠اصة ب 

 كما تم الإعلان 2012مليار دولار أمريكي في السنة ات١الية  9.2وقد حققت إيرادات موحدة بلغت 

 خلال ات١ؤت٘ر العات١ي 2013فبراير 25بتاريخ  OOREDOOالرتٝي عن العلامة التجارية 

 في برشلونة، أما الإعلان عنها في اتٞزائر كان خلال مؤت٘ر G S M A 2013للاتصالات اتٞوالة 

 وذلك من خلال OOREDOOصحفي عقد للاحتفال بات٧از خطوة جديدة في إستًاتيجية ت٣موعة 

 إثبات حرصها على تلبية آمال وتطلعات عملائها حول العالد، وشهد ىذا ات١ؤت٘ر الصحفي استعراض

 .التي سيتم انطلاقها في السوق اتٞزائرية OOREDOO ــــــأول الإعلانات التجارية ل

 :OOREDOO  الهيكل التنظيمي لشركة -

 : وظيفة المديرية العامة -1

 :تتمثل مهامها الرئيسة فيما يلي

  في اتٞزائر أوريدوضمان أىداف ت٣موعة 

 التعريف باوريدوا في ت٣لس الإدارة. 

 تٚيع العمليات التجارية، من خلال توفتَ توجيو الاستًاتيجيإدارة . 

  ترأس الاجتماعات .
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 : إدارة الموارد البشرية -2

 تتمثل مهمتها في تقدنً للموظفتُ إطار اجتماعي مهتٍ ت٤فز يسمح بتطوير مهارات كل موظف

 .لتغطية تٚيع اتٞوانب ات١تعلقة بإدارة وتسيتَ ات١وارد البشرية

 : وظيفة الأعمال التنفيذية -3

 :الرئيسية التالية تتمثل مهمتها في التعريف باوريدوا اتٞزائر كقائد لتكامل حقوق ات١ؤسسة من خلال الأنشطة

 تطوير ات١نتجات وات٠دمات في الشركة بطريقة مبتكرة وتكييفها مع احتياجات الزبائن .

 تطوير برامج الوفاء للزبائن .

 :وظيفة إدارة التوزيع -4

 :تنقسم إلذ

 يهدف إلذ ربط  ىدفها ىو ضمان توفر منتج اوريدوا اتٞزائر داخل السوق كما :قسم التوزيع غير المباشر

 .اوريدوا اتٞزائر مع شركاء معتمدين ىم ات١وزعون

 ىدفو ىو تٖقيق الوفاء على نطاق البيع :قسم التوزيع المباشر. 

  وظيفة إدارة المبيعات -5

 القرب، التوفر، الرؤية، القدرة" تتمثل في تعريف الزبائن على عالد اوريدوا اتٞزائر وتٖقيق أىداف البيع 

 .ىدفها ىو تصميم وتنفيذ العروض ات١صممة خصيصا لواقع واحتياجات السوق" التنافسية 
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 :وظيفة الإدارة المالية والمحاسبة -6

 .تتمثل مهمتها في توجيو سياسة الاقتصاد وات١الية للشركة من خلال تعظيم الرتْية

 :وظيفة إدارة التسويق -7

 ىذه الإدارة ىي ات١نبع للأنشطة التجارية لاوريدوا اتٞزائر فتتمثل مهمتها في ضمان ت٧اح العلامة من

 خلال التموقع القوي والاستًاتيجي في السوق من خلال توفتَ منتجات مبتكرة وعروض وخصومات

 .جذابة للزبائن

 :التكنولوجياوظيفة إدارة  -8

 لأريدو اتٞزائر وىندسة النظم G S Mتتمثل مهمتها في تٗطيط، وصيانة جودة الشبكة 

  .حول تكنولوجيا ات١علومات

 : وظيفة إدارة خدمة الزبون -9

بإدارة  يهتم: ات١كتب ات٠لفي-مكتب الاستقبال: وتتكون خدمة الزبون من ثلاث أقسام كبتَة وىي

. فريق العمل– العقود، أرشفة و يهتم بالشكاوي الفنية و الفواتتَ 

 .التعريف بمؤسسة جازي :المطلب الثالث

 وراسكوم للاتصالات ذو اتٞنسية ات١صرية والتيأ اتٞزائر للاتصالات ىو احد فروع ت٣مع أوراسكوم

 منحت وزارة الاتصال ثاني رخصة للهاتف2001وفي شهر جويلية من سنة 1998 سنة أنشئت

 بعد مؤسسة البريد وات١واصلات اتٞزائرية التيOTH)) للاتصالات أوراسكومالنقال في اتٞزائر إلذ ت٣مع 
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 مليون دولار الذي توج بإنهاء الاحتكار737كانت ت٘تلك الرخصة الأولذ وقد عرض ىذه الرخصة ب 

 OTH) ( اتٞزائر للاتصالات أوراسكومفي سوق ات٢اتف النقال المحمول باتٞزائر، وكان أول ظهور للفرع 

 ىدفو إعلام اتٞمهور بالاسم التجاري وات١تمثل07-11-2001خلال ندوة صحفية أقيمت بتاريخ 

 من اتٞمهور93 %ولاية ما يعادل 48وىي شبكة اتصالات تغطي DJEZZY GSMفي 

 مليون مشتًك في السوق اتٞزائرية ت٠دمات ات٢اتف النقال، وىي تسعى15العام، فحاليا ت٘تلك أكثر من 

 إلذ تٖقيق أىداف إستًاتيجية على ات١دى الطويل وات٢دف الرئيسي ىي أن تكون الرائدة على مستوى

. الأسواق التي تنشط فيها

 :DJEZZYالهيكل التنظيمي لمؤسسة 

 :الإدارة العامة -1

تهتم تٔختلف العمليات ات١تعلقة بات١وارد البشرية 

 إعداد الرواتب والأجور. 

 نشر ومراجعة النصوص القانونية والتنظيمية التابعة للنظام الداخلي للمؤسسة. 

 تٛاية مصالح ات١ؤسسة عند أي خلافات وإنذار أصحاب القرار بكل القوانتُ ات٠اصة بقطاع 

 .خدمة ات٢اتف النقال

 :مديرية المالية والمحاسبة -2

 اتٟرص على ت٘ويل اللازم لكل ات١ديرية. 
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 َالقيام تّميع العمليات المحاسبية ات٠اصة بالتسيتَ ات١الر للمؤسسة وضمان حسن ات١راقبة التسيت 

 .وات١راجعة الداخلية للمحاسبات

 تٖديد وتٗصيص وتقدنً ات١يزانيات السنوية وات١يزانيات ات٠اصة للمشاريع. 

 :مديرية التجارية3-

 تٖديد وتوجيو إستًاتيجية ات١عتمدة من قبل ات١ؤسسات. 

 تٖديد أىداف اتٞوىرية والنشاطات التسويقية الأساسية للمؤسسة. 

 اليقظة الدائمة لتغتَات السوق. 

 دراسة السوق وتٖليل منحتٌ ات١بيعات. 

  وتتكون مديرية التجارية من عدة أقسام والتي تنقسم إلذ ما يلي

: قسم الاتصال التسويقي - أ

تعمل ات١ؤسسة من خلال ىذا القسم على تٖقيق اتصال ات١قاربة الذي تهدف اليو فهي بدلك قسمت 

: مهامها ات١تعلقة بالاتصال إلذ مصالح تتمثل في

 مصلحة الإشهار والنشر. 

  الرعاية والوصاية والعلاقات العامة(مصلحة تسويق الأحداث (. 

  الاتصال ات١ؤسسي(مصلحة تسويق العلامة وصورة العلامة.( 

 مصلحة الاتصال الداخلي. 
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 :تتمثل مهامو فيما يلي : قسم التسويق- ب

 تم بإعداد وتنفيذ كل ما يتعلق بالبحوث التسويقية. 

 تتبع تطورات السوق العات١ية ت٠دمة ات٢اتف النقال وإعداد مشاريع عروض جديدة. 

 دراسة تغتَات حاجات ورغبات ات١ستهلكتُ بربطها باتٟملات الاشهارية والتًوت٬ية في السوق. 

  :قسم البيع الغير المباشر والمباشر- ج

 تصريف ت٥تلف منتجات ات١ؤسسة الشاملة على بطاقات التعبئة، أرصدة التعبئة. 

 تقدنً ات١نتجات التي تناسب مع طلباتها وتشجيع الشراء عليها. 

 :مديرية خدمة الزبون -4 

 التكفل بشكاوي ات١شتًكتُ ومعاتٞتها. 

 تٖصيل الفاتورات غتَ ات١سددة وتتبعها. 

 الإجابة عن ت٣موع الاتصالات وطلبات واحتجاجات الزبائن. 

 :مديرية التطوير التكنولوجي-5

 ات١سات٫ة في مشاريع بعث العروض اتٞديدة. 

 مراقبة وتتبع ت٥تلف الآلات والبرامج ات٠اصة بالقاعدة التقنية. 

 تٖمل ت٥تلف مشاريع التقنية للمؤسسة. 
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  :مديرية التخطيط الاستراتيجي-6 

 اتٟرص اتٞيد للمشاريع حسب الأىداف ات١سطرة. 

 مراجعة ات٠طط الإستًاتيجية. 

 مراجعة ستَورة عمل ات١ؤسسة واتٟرص على تٖسينها من خلال تٖستُ ات١نتجات وخدمات ات١قدمة. 

 الإطار التطبيقي للدراسة :

: منهجية الدراسة .1

لتحديد العوامل ات١ؤثرة في سلوك التحول بتُ ات١تعاملتُ تقوم ىذه الدراسة على ات١نهج الوصفي التحليلي 

 . (موبليس،اريدو،جازي )دراسة حالة سوق ات٢اتف النقال 

  :مجتمع وعينة الدراسة .2

 حيث تم اختيار عينة عشوائية مكونة من)من عدة متعاملتُ في السوق النقالتكون ت٣تمع الدراسة 

 .متعامل، حيث تم توزيع استبيانات  على ت٥تلف ات١تعاملتُ في سوق النقال 150

 .بعدىا قمنا بفحص تبتُ من خلالو أن تٚيعها صاتٟة للتحليل الإحصائي

: أداة الدراسة .3

تم استخدام الاستبيان كأداة رئيسية في تٚع بيانات ت٣تمع الدراسة، حيث احتوت على قسمتُ وذلك 

: على النحو التالر
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 فقرات 07 يتكون من أسئلة عامة تتعلق بالبيانات الشخصية لأفراد عينة الدراسة، ويتكون من :القسم الأول

(.  نوع ات١تعاملد التأىيل، تٖديى، ات١هنة، مستول الاجتماعية، الدخة، اتٟالاتٞنس، العمر)وىي كالآتي 

 . فقرات03 من ، إذ ت٭توي المحور الأولت٤اور03 يتكون من :القسم الثاني

 :الدراسة التطبيقية -1

 .مجتمع وعينة الدراسة: (04)الجدول رقم 

 العينة المجتمع
موبيليس جازي، مؤسسات 

 أوريدو
150 

  الطالبتتُ إعدادمن  : المصدر

 .مجتمع وعينة الدراسة(: 05)الجدول رقم 

 عدد الاستمارات المسترجعة عدد الاستمارات الموزعة المؤسسة
 0 50 مؤسسة موبليس
 0 50 مؤسسة دجيزي
 0 50 مؤسسة اوريدو

 الطالبتتُ إعدادمن  : المصدر
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 :الدراسات الوصفية -2

 الجنس: 

 .توزيع العينة حسب الجنس: (06)الجدول رقم 

 

 التكرار

 

 النسبة‌المئوية

 

 النسبة‌التراكمية

 

Valid Male 83 55,3 55,3 

Female 67 44,7 100,0 

Total 150 100,0  

Missing System 260   

Total  410   

 (spss.v.20)من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 يمثل نسب توزيع عينة الدراسة حسب الجنس (:08)الشكل رقم

. 
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مقابل  %55.3نلاحظ من خلال ات١عطيات ات١سجلة أعلاه أن نسبة الذكور كانت الغالبة فقد سجلنا حوالر 

وىذا يدل على عدم تساوي نسبة الذكور والإناث أي العينة ات١دروسة لا تنقسم بالتساوي .  للإناث44.7%

 .بتُ الذكور والإناث

 الفئة العمرية: 

  توزيع العينة حسب الفئة العمرية: (07)الجدول رقم

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية التكرار 

Valid less 20 years 34 22,7 22,7 

21<=age>=40 94 62,7 85,3 

41<=age>=60 20 13,3 98,7 

Age>60 2 1,3 100,0 

Total 150 100,0  

Missing System 260   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 .يمثل النسب توزيع عينة الدراسة حسب الفئة العمرية:(09)الشكل رقم 
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تٯثل الشكل أعلاه عينة الدراسة حسب الفئة العمرية ،حيث كان نسب الأفراد الذين تتًاوح أعمارىم اقل 

 %62.7 سنة بنسبة 40 إلذ 21 وكان نسب الأفراد الذين تتًاوح أعمارىم من %22.7سنة بنسبة 20من

 %13.3 سنة بنسبة 60 إلذ 41بينما كانت نسبة الأفراد الذين تتًاوح أعمارىم من .وىي النسبة الأعلى 

 .ت٦ا يدل على أن الفئة الأكثر تعامل ىي فئة الشباب، %1.3 سنة بنسبة 61أما الذين تتًاوح أعمارىم فوق 

 الحالة الاجتماعية: 

 توزيع عينة  الدراسة حسب الحالة الاجتماعية: (08)الجدول رقم 

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية التكرار 

Valid Unmariied 65 43,3 43,3 

Married 71 47,3 90,7 

Divorced 14 9,3 100,0 

Total 150 100,0  

Missing System 260   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 توزيع عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية: (10)الشكل رقم 
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، %43.3من خلال النتائج ات١ستقاة أعلاه نلاحظ أن نسبة اتٟالة الاجتماعية للأعزب قدرت بنسبة 

% 9.3: وىي أعلى نسبة، ونسبة ات١طلقتُ وأرامل بـــــ%47.3: وقدرت نسبة ات١تزوجتُ بـــــ 

 الدخل: 

 .توزيع عينة الدراسة حسب الدخل: (09)الجدول رقم 

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية التكرار 

Valid less 20000 52 34,7 34,7 

Between 21000 and 30000 50 33,3 68,0 

Between 31000 and 40000 23 15,3 83,3 

Between 41000 and 60000 15 10,0 93,3 

More than 60000 10 6,7 100,0 

Total 150 100,0  

Missing System 260   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 .يمثل نسب توزيع عينة الدراسة حسب الدخل: (11)الشكل رقم 
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 دج قدرت 20000تٯثل الشكل أعلاه عينة الدراسة حسب الدخل حيث كانت نسبة الدخل اقل من 

دج  قدرت بــــــ 30000الذ 21000 وىي ت٘ثل اكبر نسبة، وكانت نسبة الدخل من %34.7بنسبة

 أما الذين يتًاوح دخلهم من %15.3 دج بــــــ 40000 إلذ 31000، بينما كانت النسبة من 33.3%

% 6.7 دج بنسبة 61000 والذين دخلهم أكثر  من %10.0 دج قدرت بــــــ 60000 إلذ 41000

 المهنة: 

 .توزيع عينة الدراسة حسب المهنة: (10)الجدول رقم 

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية التكرار 

Valid Student 38 25,3 25,3 

Employee 79 52,7 78,0 

Free profession 33 22,0 100,0 

Total 150 100,0  

Missing System 260   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 .يمثل نسبة توزيع عينة الدراسة حسب المهنة: (12)الشكل رقم 
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 ،كما %25.3تٯثل الشكل أعلاه عينة الدراسة حسب ات١هنة، حيث كانت نسبة الطلاب مقدرة بــــ 

  ت٘ثل العمل ات٠اص%22.0 وىي التي ت٘ثل اعلي نسبة، ونسبة %52.7بلغت نسبة ات١وظفتُ بـــــ

 :المستوى التأىيلي

 .توزيع عينة الدراسة حسب مستوى التأىيل: (11)الجدول رقم 

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية تلاكرار 

Valid Medium 20 13,3 13,3 

Secondary 35 23,3 36,7 

Professional 37 24,7 61,3 

University 49 32,7 94,0 

Higher 9 6,0 100,0 

Total 150 100,0  

Missing System 260   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 .يمثل نسب توزيع عينة الدراسة حسب مستوى التأىيل:(13)الشكل رقم 
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، وذوي %13.3من خلال النتائج ات١ستقاة أعلاه نلاحظ أن نسبة ذوي ات١ستوى ات١توسط قدر بـــ 

 ىم من مستوى تكوين مهتٍ، أما ات١ستوى اتٞامعي فقد قدر %24.7، وحوالر %23.3ات١ستوى الثانوي ب

 . ت١ستولذ دراسات عليا%6.0 وىي ت٘ثل اكبر نسبة، ونسبة %32.7ب

  توزيع عينة الدراسة حسب نوع متعامل النقال المشترك معو 

 .توزيع عينة الدراسة حسب نوع متعامل النقال المشترك معو: (12)الجدول رقم 

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية التكرار 

Valid Mobilis post 17 11,3 11,3 

Mobilis AB 22 14,7 26,0 

Mobilis PRE 43 28,7 54,7 

Ooredoo AB 29 19,3 74,0 

Ooredoo PRE 10 6,7 80,7 

Djezzy post 4 2,7 83,3 

Djezzy AB 13 8,7 92,0 

Djezzy PRE 12 8,0 100,0 

Total 150 100,0  

Missing System 260   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 Aيمثل نسبة توزيع عينة الدراسة حسب نوع متعامل النقال المشترك معو : (14)الشكل رقم 
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من خلال النتائج ات١ستقاة أعلاه نلاحظ أن نسبة متعامل النقال مع موبيليس ذو اشتًاك 

 ، وموبليس ذو %14.7، وأما موبليس ذو اشتًاك شهري قدرت بـــ %11.3قدرت بـــ  (فاتورة)مؤسسات

 . %28.7دفع مسبق تقدر بــــ 

، أما أوريدو %19.3كما نلاحظ أن نسبة متعامل النقال مع أوريدو ذو اشتًاك شهري قدرت نسبتو بــ 

 .%6.7ذو دفع مسبق تقدر بــــ 

، أما %2.7قدرت بــــ  (فاتورة)نلاحظ أيضا أن نسبة متعامل النقال مع جازي ذو اشتًاك مؤسسات 

 .%8.0، إما جازي دفع مسبق قدرت ب%8.7جازي اشتًاك شهري فتقدر ب

% 28.7ومن ىنا نلاحظ أن نوع ات١تعامل النقال موبليس ذو الدفع ات١سبق أخذت اكبر نسبة وات١قدرة بــ 

  توزيع عينة الدراسة حسب نوع متعامل النقال المشترك معوB 

 Bيمثل توزيع عينة الدراسة حسب نوع متعامل النقال المشترك معو : (13)الجدول رقم

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية التكرار 

Valid Ooredoo AB 1 3,0 3,0 

Ooredoo PRE 5 15,2 18,2 

Djezzy post 4 12,1 30,3 

Djezzy AB 11 33,3 63,6 

Djezzy PRE 12 36,4 100,0 

Total 33 100,0  

Missing 9,00 117   

System 260   

Total 377   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر
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 Bيمثل نسبة توزيع عينة الدراسة حسب نوع متعامل النقال المشترك معو: (15)الشكل رقم 

 

من خلال النتائج ات١ستقاة أعلاه نلاحظ أن نسبة متعامل النقال أوريدو ذات اشتًاك شهري تقدر بـــ 

، كما نلاحظ أن نسبة متعامل النقال جازي %15.2 أما أوريدو ذات دفع مسبق عادي قدرت ب3.0%

، ونسبة %33.3، أما جازي ذات اشتًاك شهري في بنسبة %12.1تقدر بنسبة  (فاتور)ذات مؤسسات 

% 36.4، نلاحظ من خلال ىذا أن جازي اشتًاك شهري تأخذ اكبر نسبة %36.4جازي دفع مسبق 
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 توزيع عينة الدراسة حسب متعددي الاشتراك. 

 .توزيع عينة الدراسة حسب متعددي الاشتراك: (14)الجدول رقم 

 النسبة‌التراكمية النسبة‌المئوية التكرار 

Valid Mobilis&Ooredoo 5 15,2 15,2 

Mobilis&Djezzy 22 66,7 81,8 

Ooredoo&Djezzy 6 18,2 100,0 

Total 33 100,0  

Missing one subscription 117   

System 260   

Total 377   

Total 410   

 (spss.v.20)اتٞدول من إعداد الطالبتتُ بالاعتماد على ت٥رجات برنامج : المصدر

 .يمثل نسبة توزيع عينة الدراسة حسب متعددي الاشتراك: (16)الشكل رقم
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قدرت بـ  (موبيليس و أوريدو)من خلال النتائج ات١ستقاة أعلاه نلاحظ أن نسبة متعددي الاشتًاك مع 

 وىي اكبر نسبة، أما %66.7قدرت بــــ  (موبليس وجازي)، وكانت نسبة متعددي الاشتًاك مع % 15.2

 .%18.2تقدر بنسبة  (أوريدو وجازي )متعددي الاشتًاك مع 

 اختبارات صدق وثبات أداة القياس: 

 معاملات ألفاكرونباخ لمتغيرات الدراسة(: 15)الجدول رقم 

ReliabilityStatistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

,933 ,933 14 

ReliabilityStatistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,70 4 

 

 :التعليق

يقصد بصدق أداة القياس التأكد من أن تٚيع الفقرات قد صيغت بطريقة مفهومة حيث تم عرض 

الاستبانة بعد التحكيم من طرف خبتَ في التخصص أما اختبار أداة تبات القياس ألفا كرونباخ الذي ت٭دد 

، وىي 08 والفقرة % 0.7 للاستبانة 03، بالنسبة للفقرة %0.93مدى الاتساق الداخلي فقد بلغ قيمة 

 .قيمة جيدة تٖيط بالاتساق الداخلي لأداة القياس ات١وظفة
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 الأدوات الإحصائية الموظفة في التحليل :

 :الاختبارات الوصفية للعينة

موفق .ات١قتًح من طرف د)اختبار البنية العاملية لنموذج تٝات خدمات اتصال ات٢اتف النقال لقد تم 

 : فقرة حيث كانت نتائج الاختبار كالتالر14وات١تكون من  (2017، ميمون

 .جدول خاص بالإحصاءات الوصفية للمتغيرات الدراسة(: 16)الجدول رقم 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation
a
 Analysis N

a
 Missing N 

pricing to Internal networks 5,5733 1,45790 150 0 

pricing to External networks 5,1067 1,64315 150 0 

Preferred number 4,7800 1,88199 150 0 

Bonus 4,9733 1,70647 150 0 

free call 4,8267 1,80509 150 0 

internet offre 5,1400 1,85744 150 0 

network quality 5,2067 1,67611 150 0 

network coverge 5,4000 1,67492 150 0 

internet of network quality 5,0400 1,88202 150 0 

innovation and 

advencetechnology 
5,0600 1,80688 150 0 

customer service 5,0067 1,51722 150 0 

Notoriety operator 5,0667 1,45476 150 0 

Credibility 5,1133 1,60760 150 0 

Confidence 5,3800 1,62477 150 0 

a. For each variable, missing values are replaced with the variable mean. 

 

 spss V23من ت٥رجات : لمصدرا

 :التعليق

يوضح اتٞدول أعلاه اختبارات وصفية لأبعاد النموذج ات٠اص بات١توسط والات٨راف ات١عياري بات٬ا بات 

 .ات١ستقصتُ
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 .KMOختبار ملائمة العينة للتحليل العاملي ا: (17)رقم جدول 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,870 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1550,531 

Df 91 

Sig. ,000 

 

 ، فهو يعبر عن مؤشر صلاحية KMOأعلاه باختبار ملائمة العينة في التحليل العاملي  يوضح اتٞدول

 تْيث يتوجب أن يكون ىذا الاختبار بكافة 01 إلذ 0معرفة الارتباط لتحليل العاملي الذي يتًاوح من 

 . وىو شرط ت٤قق حسب ت٥رجات التحليل0.5ات١تغتَات اكبر من 

أما اتٞدول ات١والر فهو يوضح قيم الشيوع ات٠اصة تٔتغتَات عند اعتماد طريقة ت٤ك الذر الكامن ت١كونات 

 0.6الاستخراج عدد العوامل تْيث يتوجب عند اعتماد ىذه الطريقة أن يكون متوسط قيم الشيوع اكبر من 

 .وىو شرط ت٤قق في ىذا الاختبار

 . قيم الشيوع بعد استخراج العوامل:(18)رقم جدول 

Communalities 

 Initial Extraction 

pricing to Internal networks 1,000 ,433 

pricing to External networks 1,000 ,683 

Preferred number 1,000 ,752 

Bonus 1,000 ,658 

free call 1,000 ,707 

internet offre 1,000 ,713 

network quality 1,000 ,619 

network coverge 1,000 ,567 

internet of network quality 1,000 ,687 

innovation and 

advencetechnology 
1,000 ,638 

customer service 1,000 ,617 

Notoriety operator 1,000 ,687 

Credibility 1,000 ,742 

Confidence 1,000 ,693 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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التالر فهو يوضح عدد ات١كونات ات١ستخرجة من اختبار ات٠اص باستعمال ت٤ك كايزر  (18)أما اتٞدول 

القائم على اتٞذر الكامن وات١كونات الأساسية التي ت٬ب أن تتعدى قيمة التباين فيها قيمة الواحد صحيح، 

 .تْيث يظهر الأوزان ات٠اصة بات١كونات الأساسية 

 من %11.94 من قيمة التباين الكلي، أما ات١كون الثاني عن % 53.74يعبر ات١كون الأول عن قيمة 

 .التباين

 من ات٠صائص والسمات ات٠اصة بات٠دمات الاتصالات % 65.68أما النموذج فهو يفسر ما قيمتو 

 .ات٢اتف النقال

 .محك الجدر الكامن لكايرز: (19) جدول

 Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 7,524 53,741 53,741 7,524 53,741 53,741 

2 1,673 11,948 65,689 1,673 11,948 65,689 

3 ,902 6,440 72,129    

4 ,879 6,276 78,405    

5 ,553 3,949 82,354    

6 ,499 3,567 85,921    

7 ,424 3,028 88,949    

8 ,323 2,308 91,257    

9 ,280 1,999 93,256    

10 ,266 1,899 95,155    

11 ,217 1,550 96,704    

12 ,200 1,429 98,134    

13 ,151 1,076 99,210    

14 ,111 ,790 100,000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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 . Scree Plotمنحنى منحدر (: 17)الشكل رقم 

 
 

 

 الذي يبتُ قيمة التباين الكلي التًاكمي Scree Plotمنحدر فهو ت١نحتٌ  أعلاه( 16)  الشكلأما
 .حسب ات١كونات الأساسية ات١ستخرجة

يعد ىذا التحليل من اكبر الاختبارات اعتمادا وأكثر دقة في تٖديد العوامل وات١كونات الكامنة 
 .ات١ستخرجة
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 .لمصفوفة المكونات: (20)جدول رقم 

 

Component Matrix
a
 

 

Component 

1 2 

internet of network quality ,818 -,136 

internet offre ,817 ,212 

network quality ,786  

innovation and 

advencetechnology 
,772 -,207 

network coverge ,747  

Preferred number ,734 ,461 

Credibility ,726 -,464 

Bonus ,726 ,362 

free call ,721 ,432 

pricing to External networks ,706 ,429 

customer service ,703 -,351 

Confidence ,703 -,447 

Notoriety operator ,693 -,454 

pricing to Internal networks ,579 ,312 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 2 components extracted. 

 

يبتُ مصفوفة ات١كونات تْيث يظهر تشبع ات١تغتَات ات٠اصة بالنموذج على العاملتُ : اعلاه (20)الجدول 

 .الكامنتُ ات١ستخرجتُ قبل عملية التدوير حسب ات١كون الكامن الاول والثاني

 

‌

‌

‌

‌

‌
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 مصفوفة المكونات بعد التدوير                         :(21)الجدول رقم 
 
 

Rotated Component Matrix
a
 

 

Component 

1 2 

Credibility ,843 ,176 

Confidence ,815 ,172 

Notoriety operator ,813 ,160 

customer service ,748 ,240 

innovation and 

advencetechnology 
,697 ,391 

internet of network quality ,679 ,475 

network coverge ,602 ,453 

network quality ,574 ,537 

Preferred number ,202 ,843 

free call ,213 ,813 

pricing to External networks ,205 ,801 

Bonus ,265 ,767 

internet offre ,436 ,723 

pricing to Internal networks ,196 ,628 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

 

 التي تتيح تٕميع اكبر Varimaxاتٞدول تٯثل مصفوفة ات١كونات بعد عملية التدوير باستخدام طريقة 

 . قيم مقبولة لتشبع0.4للمتغتَات حسب العاملتُ ات١كونتُ ات١ستخرجتُ تْيث تعتبر القيم الأكثر من  

‌

‌

‌

‌

‌
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‌:(18)الشكل رقم

 
 

 

أما الشكل البياني ات١وضح اعلاه فهو يوضح اكر تشبع ت١تغتَات الدراسة في ت٣موعتتُ متمايزتتُ على المحور 

الذي ت٬مع اتٞودة التقنية وصورة : ات١تعلق تّوانب السعر والتًويج والتكنلوجيا ات١وظفة والعامل الثاني : الأول

 .ات١تعامل
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 المحور الثاني يشمل عامل السعر أماالمحور الأول يشمل البعد ات٠اص تسهيلات الاتصال 

 ات٠اصة بتحول بتُ ات١تعمليتُ 05تٖليل الفقرة رقم 

 

Operatorswitching 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid frommobilis to djezzy 17 4,1 34,7 34,7 

frommobilis to ooredoo 5 1,2 10,2 44,9 

from ooredoo to djezzy 9 2,2 18,4 63,3 

from ooredoo to mobilis 4 1,0 8,2 71,4 

fromdjezzy to ooredoo 1 ,2 2,0 73,5 

fromdjezzy to mobilis 13 3,2 26,5 100,0 

Total 49 12,0 100,0  

Missing NSP 101 24,6   

System 260 63,4   

Total 361 88,0   

Total 410 100,0   

 

‌

من خلال جدول التحليل الوصفي للتكرارات يوضح ان أكبر متعامل من حيث التحول ىو موبيليس بنسبة 

 . التي تبدو اكثر احتفاظا بات١تعامليت26.6ُ ثم اوريد بنسبة  %28.5 يليو متعامل  جازي بنسبة 44,9%
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 ات٠اصة باسباب التي تدفع الزبون لتغيتَ ات١تعامل 6تٖليل الفقرة 

Statistics 

 

Price of Unit 

Inter 

Network 

Coverge 

Network 

Quality 

Internet 

Quality 

Preferred 

number Bonus 

Price of Unit 

EX 

Notoriety 

network 

N Valid 

49 49 49 49 49 49 49 49 

Missing 

101 101 101 101 101 101 101 101 

Mean 

,6122 ,4082 ,5306 ,3878 ,1429 ,2245 ,2245 ,1633 

Median 

1,0000 ,0000 1,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 



 

 

 
 
 
 

 خاتمة عامة
 
 



 عامةخاتمة     
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: من خلال دراستنا ىذه نستخلص أن

استنتجنا إن التسويق في مؤسسات ات٠دماتية و تسويق ات٠دمات لابد منو في ات١ؤسسات و ىذا 

لضمان ستَورة ات٠دمة و تقدنً الأفضل في ت٣ال ات٠دمات و التمتع بات١يزة التنافسية العادلة للمؤسسة في 

. السوق

و تٯكننا القول إن سوق ات٢اتف النقال في اتٞزائر ىي سوق واعدة بتطورات ىامة و تكنولوجيات 

حديثة، و حيث أن كل من شركات الثلاثة ات١تنافسة في سوق ات٢اتف النقال في اتٞزائر تسعى جاىدة إلذ 

تٖقيق الأفضل و احتلال الريادة في السوق  

. و ىذا ما يدعو كل شركة إلذ اعتماد على الاستًاتيجيات ات١ختلفة في التسويق

و قد كان الغرض من ىذه الدراسة ىي الإجابة على الإشكالية ات١طروحة و ىذا تأكيد على أت٫ية 

التسويق و دوره في ات١ؤسسات ات٠دماتية، ت٦ا يقودنا إلذ تدعيم النظريتتُ القائلتتُ إن ىناك ت٣موعة من ات١فاىيم 

و الأسس ات٠اصة بالتسويق يؤدي إت٫ات٢ا إلذ تأثتَ على فعالية التسويق و بالتالر عدم تٖقيق ات١ؤسسة لأىدافها 

الإستًاتٕية، و إن تٖقيق ات١يزة التنافسية في ت٣ال الاتصالات و مدى قبول الزبون ت٢ذه ات٠دمة مرىون أساسا 

 .باستًاتيجيات تسويق ىذه ات٠دمة

و حسب الدراسة التي أجريناىا استنتجنا إن حدة ات١نافسة و قوة ات١نافس تستدعي على الشركات 

الأخرى تبتٍ إستًاتيجية ت١واجهة ات١نافس و تٖقيق ات٢دف التي خلقت لأجلو، و إن الشركات ات١دروسة تتميز 

باستًاتيجيات خاصة بها حيث إن كل شركة ت٘تلك إستًاتيجية ت١واجو منافسها، و تتميز ىذه لإستًاتيجية 

. بات١رونة و سرعة التأقلم مع السوق ىذا لإدراك ات٢جوم الشركات ات١نافسة
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و إن الشركات الثلاث ات١تنافسة في ت٣ال ات٠دمات ت٘تلك إستًاتيجية لتقدنً خدماتها و تٗتلف ىذه 

. الإستًاتيجية من شركة إلذ أخرى و ىذا على حسب ات١تغتَات في السوق

فعلى سبيل ات١ثال إن شركة موبيليس تتمتع بإستًاتيجية مرنة، حيث أنها تتأقلم مع كل خدمة جديدة في 

. السوق و تقابلها تٓدمة ت٦اثلة أو شبيهة، و تتمتع تْرية الإبداع و ىذا بطرح خدمات جديدة لد تتوفر سابقا

و إن شركة جازي و ىي التي ت٘تلك اكبر حصة سوقية تتبع ما ت٬ري في السوق و تقابلو بات١ثل، أي إن 

شركة جازي الآن تعتم على إستًاتيجية التقليد، و ىذا للحفاظ على مكانتها في السوق و تلبية حاجات 

. زبائنها

 فهو ات١تعامل الأكثر تطورا و استعمالا للتكنولوجيات اتٟديثة فهو يتبع إستًاتيجية أوريدوأما شركة 

ريدو أدخلت خدمات جديدة الأكثر تطورا في السوق اتٞزائري من حيث والإبداع في كل خدماتو، حيث أن أ

 .النوعية أو الكمية، و تسعى ت٧مة إلذ التميز في خدماتها على حساب منافسيها

 الفرضية الإحصائية اختبار :

H1 : الزبون على الكلمة المنطوقة والتجربة الشخصية بشكل اكبر في اختيار اشتراك مع يعتمد

 المتعامل

H0 :الزبون على الكلمة المنطوقة والتجربة الشخصية بشكل اكبر في اختيار اشتراك مع  لا يعتمد

. المتعامل
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 تفودنا عملية اختبار صحة ىذه الفرضية الى مقارنة الوسط الحسابي للإجابات الخاصة بالفقرة مع 

على أساس مقياس التناظري الخاص بسبع درجات حبث نستخدم اختبار  (4)الوسط الحسابي للأداة 

One-sample T Testالذي كانت نتائجو كتالي  :

 مستوى الدلالة 0.05 يساوي الصفر في تٚيع ات١تغتَات وىو اقل من  sig مستوى الدلالة أننلاحظ 

 نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة باعتماد الزبون على الكلمة ات١نطوقة والتجربة فإنناات١عتمد 

ات٠اص  للإجاباتوسط حسابي  حيت يظهر اكبر ما. الشخصية بشكل اكبر في اختيار اشتًاك مع ات١تعامل

. بالكلمة ات١نطوقة والتجربة الشخصية
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