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 مقدمة 
إف العافَ الاقتصادي في الوقت الراىن بير بدجموعة من التغتَات التي تأثرت بتنامي ابعهود التكنولوجية،  

التي كانت بشرة نتيجة الامتيازات والتعديلات التي تهدؼ إفُ تنمية وتطوير كل المجالات والتي بسكن 
وعية ابؼطلوبة، وبالتافِ  بسكتُ ابؼؤسسات الاقتصادية من جعل منتوجاتها وخدماتها تتميز بابعودة والن

 ابؼؤسسات من إبهاد مكانة سوقية في جو يتميز بابؼنافسة.
وتعتبر السياسة التسويقية من أىم الوظائف ابؼوجودة في ابؼؤسسة والتي تعمل على ربط الفرد بابؼؤسسة،    

ستًاتيجية تسويقية الأمر الذي جعل أي مؤسسة تهتم بتحقيق التميز في أداءىا  ومنتوجاتها إفُ رسم ا
متكاملة تستجيب للمتغتَات ابغاصلة في المحيط وىذا ما يدفعها إفُ التحستُ ابؼستمر بؼنتوجاتها وخدماتها 

من استقطاب فئة كبتَة من الزبائن بتلبية حاجاتهم ورغباتهم، وىذا من جهتو سوؼ يؤدي رضا الزبوف وولائو  
حصة سوقية، وحتى تتمكن ابؼؤسسة من إشباع رغبات  كما سيؤدي بالضرورة إفُ احتلاؿ ابؼؤسسة لأكبر

وحاجات الزبوف وجب عليها امتلاؾ إدارة تسويق قوية، وذلك بؼا للتسويق من أبنية إدارية وعملياتية 
واستًاتيجية، حيث تسعى إفُ بناء علاقات مع عملائها من خلاؿ ابػطط التسويقية ابؼبتكرة التي تهدؼ 

ية حاجاتهم ورغباتهم بابعودة والسعر ابؼناسبتُ وكذلك في الوقت ابؼناسب للتأثتَ إفُ إقناع الزبائن بددى تلب
على قرارىم الشرائي من خلاؿ ابغملات التًوبهية والبرامج الإعلانية وغتَىا، والتي تتضمن خلق صور 

فشل  وانطباعات واعتقادات جيدة عن ابؼؤسسة في اذىاف زبائنها باعتبارىم النقطة الرئيسية للنجاح أو
 ابعهود ابؼتعلقة بالتسويق.

وفي ظل الواقع أصبحت ابؼؤسسات ابعزائرية بؾبرة على مسايرة التطورات ابغاصلة في المحيط بفا يفرض    
عليها برديد استًاتيجيات تعتمد أساسا على دراسة السوؽ وفهم وبرليل سلوؾ ابؼستهلك حتى تتمكن من 

اد تشكيلها لدى ابعمهور علل ابؼدى البعيد، وكلما بذخت رسم الصورة الذىنية التي تصب إليها وابؼر 
 ابؼؤسسة في ترويج منتجاتها وخدماتها كلما كاف أفضل لتًسيخ صورة ذىنية رائعة لدى ابؼستهلك .

فالشركات العابؼية التي صنعت أبظاء وعلامات بذارية قوية ما ىي إلا شركات برتفظ بصورة ذىنية لدى   
والثبات، فابؼستهلكوف يشتًوف منتجاتها وخدماتها بدوف تردد لأنهم بوتفظوف بصورة ابعمهور وتتميز بالقوة 

 ذىنية تغنيهم عن ابؼفاضلة ومقارنة ىذه الشركات بابؼنافستُ في كل مرة.



  مقدمة
 

  ب
 

وقد شهد قطاع ابػدمات في ابعزائر كغتَه من القطاعات اىتماما كبتَا وتورا ملحوظا في السنوات الأختَة، 
تصالات، نتيجة التطور العلمي والتكنولوجي بفا ساىم في إحداث تغيتَات في أذواؽ وبالأخص قطاع الا

ابؼستهلكتُ وظهور حاجات جديدة لديهم، الأمر الذي أدى إفُ ظهور عدة منافستُ في السوؽ، من بينهم 
مؤسسة اتصالات ابعزائر التي تسعى إفُ بلوغ مكانة متقدمة على منافسيها من تطبيق عناصر ابؼزيج 

 لتسويقي سعيا منها في ابغصوؿ على ثقة الزبائن، وبرستُ صورتها الذىنية لدى ابعماىتَ.ا
وعلى ضوء ما سبق فإف إعداد مزيج تسويقي تسويقي متناسق بيكن للمؤسسة من رسم صورة ذىنية    

يؤدي تليق بها لابد اف يكوف في إطار استًاتيجية تسويقية متكاملة لأف عدـ وجود استًاتيجية متكاملة 
 بالضرورة إفُ عدـ وجود مزيج تسويقي متكامل وبالتافِ فلإشكاؿ ابؼطروح ىو:

 ؟   -وكالة تيارت–مؤسسة اتصالات الجزائر عن تسويقي في برسين الصورة الذىنية ما أثر المزيج ال 
 وحتى يتستٌ لنا فهم الإشكاؿ ابؼطروح والإجابة علية قمت بصياغة التساؤلات الفرعية التالية:

 ؟ -وكالة تيارت–مؤسسة اتصالات ابعزائر  تؤثر ابػدمة على الصورة الذىنية عن ىل  -

 عن مؤسسة اتصالات ابعزائر؟ ىل يؤثر التسعتَ على الصورة الذىنية -

 ؟ىل يؤثر التوزيع والتًويج على الصورة الذىنية عن مؤسسة اتصالات ابعزائر -

 ؟مؤسسة اتصالات ابعزائرىل للعناصر الاضافية تأثتَ على الصورة الذىنية عن  -
 فرضيات الدراسة :

 على الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية . الخدمةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لعنصر  -
 .على الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية التسعيريوجد أثر ذو دلالة إحصائية لعنصر  -

 على الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية والترويج التوزيعللعنصرين يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -
على الصورة    (العمليات، الدليل المادي، الأفراد)  اصر الاضافيةللعنيوجد أثر ذو دلالة إحصائية   -

 الذىنية للمؤسسة ابػدمية.
 أىداؼ الدراسة : 

 الإحاطة بابعوانب النظرية ابؼتعلقة بابؼزيج التسويقي والصورة الذىنية ؛ -
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 ابؼزيج التسويقي في مؤسسة اتصالات ابعزائر؛إبراز مكانة  -
 بؿاولة إظهار دور ابؼزيج التسويقي في برستُ الصورة الذىنية بؼؤسسة اتصالات ابعزائر؛ -
بؿاولة التوصل إفُ مدى تطبيق مؤسسة اتصالات ابعزائر للمزيج التسويقي ابػدمي لتحستُ صورتها  -

 لدى ابعمهور؛
 أهمية الدراسة:  
 اسة في:تتمثل أبنية الدر 

 التعرؼ على مدى تأثتَ ابؼزيج التسويقي في برس الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية؛  -

توجيو ابؼؤسسات ابػدمية إفُ ضرورة تبتٍ مزيج تسويقي فعاؿ في خدماتها من خلاؿ التأكيد على  -
 دوره في الاتصاؿ الدائم بالعملاء، إضافة إفُ دوره في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة؛

أف تساىم ىذه الدراسة في تبتٍ ابؼؤسسة بؼزيج تسويقي فعاؿ بيكنها من تعزيز مكانتها في ذىن  بيكن -
 الزبوف.

 : أسباب اختيار الموضوع
 تتمثل أىم الأسباب في اختيار ابؼوضوع فيما يلي: 

 بساشي ابؼوضوع مع التخصص ابؼدروس؛  -

 من أسباب بقاحها في ابؼستقبل؛زيادة الاىتماـ بالصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية باعتبارىا  -

 دراسة العلاقة بتُ ابؼزيج التسويقي والصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية ؛  -

 إثراء ابؼكتبة بدراجع جديدة حوؿ ابؼزيج التسويقي والصورة الذىنية. -
 منهج الدراسة

ابؼفاىيم لقد تم الاعتماد في ابعانب النظري من ىذه الدراسة على ابؼنهج الوصفي من خلاؿ عرض  
والأدبيات ابػاصة بالاستًاتيجية التسويقية وابؼزيج التسويقي وعلاقتو بتحستُ الصورة الذىنية للمؤسسة 
ابػدمية، وذلك بتجميع ابؼعلومات بعد الاطلاع على عدة مصادر تم التوصل إليها من خلاؿ البحث 

 ابؼكتبي، وما جاء بو ابؼفكروف والباحثوف في تسويق ابػدمات.
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 –ابعانب التطبيق ابؼنهج الاحصائي وذلك بإسقاط الدراسة النظرية على مؤسسة اتصالات ابعزائر أما في 
بتوزيع الاستبانة على عينة عشوائية من زبائن ابؼؤسسة بؼعرفة آرائهم وتصوراتهم حوؿ ىذه  -وكالة تيارت

غرض برقيق ىدؼ ب SPSSابؼؤسسة ، وقد تم استعماؿ برنامج ابغزـ الاحصائية  للعلوـ الاجتماعية 
 الدراسة والإجابة على التساؤلات.

 : ىيكل الدراسة
تضمن البحث إضافة إفُ ابؼقدمة العامة وابػابسة ثلاث فصوؿ، الفصل الأوؿ والثاني خصصا للجانب 

 النظري، أما الفصل الثالث فقد خصص للجانب التطبيقي وكانت على النحو التافِ:
لتسويقية وإعداد عملياتها، وتضمن ىذا الفصل ثلاثة مباحث : بعنواف الاستًاتيجية االفصل الأوؿ

ص بؼراحل إعداد استًاتيجية تسويقية، خصيتعلق الأوؿ بػػػػ : مدخل في الاستًاتيجية التسويقية، أما الثاني ف
 أما الثالث فتضمن عمليات الاستًاتيجية التسويقية.

: فخصص للمزيج التسويقي وأثره في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية، وقد قسم الفصل الثاني
ىو الآخر إفُ ثلاثة مباحث، تطرؽ حث الأوؿ إفُ ابؼزيج التسويقي، أما ابؼبحث الثاني فقد تطرقت فيو إفُ 

ي في برستُ الصورة الإطار ابؼفاىيمي للصورة الذىنية، أما ابؼبحث الثالث فكاف بعنواف أثر ابؼزيج التسويق
 الذىنية للمؤسسة ابػدمية 

ثلاث  : فهو خاص بالدراسة التطبيقية في مؤسسة اتصالات ابعزائر، وقد تضمنالفصل الثالث
تقدنً عاـ بؼؤسسة اتصالات ابعزائر، ابؼبحث الثاني تضمن منهجية الدراسة مباحث، ابؼبحث الأوؿ تضمن 

 الاستبياف.وبرليل نتائج الثالث فكاف لعرض  ابؼيدانية، أما ابؼبحث
 : حدود الدراسة

 بسثلت حدود الدراسة فيما يلي: 
حوؿ ابؼزيج التسويقي وأثره في  اسة أساسا على المحاور وابؼواضيع: اقتصرت الدر احمدود الموضوعية

 -اتصالات ابعزائر -برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة 
 -فرع السوقر-اتصالات ابعزائر وكالة تيارت  : كانت الدراسة ابؼيدانية في مؤسسةاحمدود المكانية 

 فتحصلت على ابؼعلومات من ابؼؤسسة بؿل الدراسة بالإضافة إفُ الاستمارات ابؼوزعة على الزبائن.
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 25/04/2022إفُ   11/04/2022: امتدت فتًة الدراسة من  احمدود الزمانية
 : الدراسات السابقة

 من اىم الدراسات السابقة والتي بؽا علاقة بدوضوع البحث أذكر:  
دور التسويق المسؤوؿ في برسين الصورة الذىنية لمؤسسة " دراسة أبظاء مبروؾ ومتٌ بولفراد -1

" مذكرة مقدمة استكمالا لنيل شهادة ابؼاستً أكادبيي فالعلوـ التجارية، بزصص تسويق  الخدمية
حيث تطرؽ إفُ مدى مسابنة التسويق ابؼسؤوؿ في برستُ الصورة  2018/2019ابػدمات سنة 

الذىنية لدى بـبر التحاليل الطبية، وقد توصل إفُ أف ابؼخبر يطبق التسويق ابؼسؤوؿ بدرجات متوسطة ، 
  لو أف الصورة الذىنية بؽا علاقة مع التسويق ابؼسؤوؿ لكن بدرجات متوسطة.وتبتُ

دور الصورة الذىنية للمنظمات الأىلية في بناء العلاقة مع دراسة عبد الله الفرا بعنواف "  -2
" مذكرة مكملة لنيل درجة ابؼاجستتَ في إدارة الأعماؿ سنة الاستراتيجية مع جمهور المستفيدين

 واقع الصورة الذىنية للمنظمات الأىلية من وجهة نظر ابعمهور ابؼستفيدين ، ، حيث عاف2018ً
وأثر تلك الصورة على بناء العلاقة الاستًاتيجية مع بصهور ابؼستفيدين، وقد توصل إفُ وجود علاقة 

طردية بتُ الصورة الذىنية للمنظمات الأىلية في قطاع غزة وبناء علاقة استًاتيجية مع بصهور 
 دين. ابؼستفي

آليات الاتصاؿ الداخلي ودوه في برسين صورة المؤسسة دراسة جلطي خدبهة وقسوـ أحلاـ "   -3
مذكرة بزرج لنيل شهادة ابؼاستً في علوـ الاعلاـ والاتصاؿ بزصص اتصاؿ وعلاقات الخدماتية " ، 

يساىم الاتصاؿ الداخلي من خلاؿ ، حيث كاف الاشكاؿ ابؼطرح : كيف 2018/2019عامة 
لدى زبائنها؟  وقد تم التوصل  -اتصالات ابعزائر –في تكوين صورة حسنة للمؤسسة ابػدماتية  لياتوآ

إفُ الدور ابؽاـ والأبنية القصوى التي يلعبها الاتصاؿ في تسيتَ وتفعيل انتقاؿ ابؼعلومات وحسن 
 وبلوغ ابؼؤسسة أىدافها بفعالية لتحستُ صورتها. الوظيفيتداوبؽا، ميساىم برقيق الرضا 

 
 صعوبات الدراسة: 

 تم ابقاز ىذا البحث في ظل ظروؼ بزللتها بعض الصعوبات التي بيكن أف أوجزىا فيما يلي:
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نظرا لعدـ فهم دلالة بعض العبارات بفا بوتم  -ملء الاستبياف–صعوبة التعامل مع بعض الزبائن  -
 شرحها وإيضاحها.

عديدة  ضيق ابؼدة ابؼمنوحة لإبقاز ىذه الدراسة والتي بدورىا تتطلب بصع معلومات كثتَة زمن مراجع -
بؼا تتضمنو من بؿاور مهمة.



 

 
 

 : الاستراتيجية التسويقية وإعداد عملياتهاالفصل الأوؿ

  بسهيد

 المبحث الأوؿ: مدخل للاستراتيجية التسويقية

 المبحث الثاني: مراحل إعداد استراتيجية تسويقية 

  المبحث الثالث: عمليات الاستراتيجية التسويقية

 خلاصة  
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 بسهيد

لوظائفها وىذا باعتبار  الاستًاتيجيةتعمل حاليا من أجل تطبيق ابؼفاىيم  الاقتصاديةإف معظم ابؼؤسسات 
ا وخدماتها، وإشباع رغبات اتهيط ابػارجي، وىذا لتصريف منتجوظيفة التسويق مسؤولة عن الاتصاؿ بالمح

عملائها وكذا خدمة أسواقها ابؼستهدفة أفضل من ابؼنافسة ابغالية أو ابؼرتقبة وخلق إدراؾ متميز بؽا وصورة 
تسويقية  استًاتيجيةلمؤسسات، ولن يكوف ذلك إلا بإعداد ذىنية خاصة بها بتُ ىذا الزحاـ التنافسي ل

بؿكمة ترتكز على عناصر ابؼزيج التسويقي، فإذا تم تطبيقها بكفاءة وفعالية فسيتم برقيق الأىداؼ 
التسويقية ابؼسطرة من طرؼ ابؼؤسسة وكذا بصيع الفرص التسويقية ابؼوجودة في البيئة وكذلك بذنب 

 التهديدات ابؼكنة للمؤسسة.

داخلي وابػارجي للأعماؿ ابؼنجزة ابؼراحل تبدأ بالتحليل البيئي ال التسويقية ىي بؾموعة من فالاستًاتيجية
 منها مستقبلا. والاستفادة الابكرافاتبغرض تصحيح 
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 التسويقية الاستراتيجيةالمبحث الأوؿ: مدخل في 
وظيفية، خاصة التسويقية منها، لارتباطها  استًاتيجياتعلى دفع ابؼؤسسة لتبتٍ  الاستًاتيجييعمل التوجو 

بية رغبات وحاجات ابؼستهلكتُ لبالمحيط ابػارجي من خلاؿ تصريف ابؼنتجات وابػدمات إفُ السوؽ لت
. الأمر الذي يتطلب من فقطوبناء علاقات جيدة معهم، بعدما كانت في وقت مضى مقتصرة على البيع 

يقية بؿكمة انطلاقا من فهم البيئة المحيطة بابؼؤسسة وابؼؤثرة على القرارات تسو  استًاتيجيةابؼؤسسة إعداد 
 التسويقية.

 الاستراتيجيوالتخطيط  الاستراتيجيةمفهوـ  الأوؿ: المطلب
 مفهوـ الاستراتيجية  -1

يتفق معظم الباحثتُ على أف الاستًاتيجية مفهوـ ومصطلح عسكري مشتقة من الكلمة اليونانية 
وتعتٍ فن (art of the general( وتعتٍ فن إدارة ابغرب أو فن ابعنراؿ )strategosاستًاتيجيوس )

 وإدارة ابغروب. بصفة عامة تعتٍ ابػطة ابغربية، أو فن التخطيط للعمليات العسكرية قبل نشوب ابغرب.
الامكانيات وتعكس الاستًاتيجية ابػطط المحددة مسبقا لتحقيق ىدؼ معتُ على ابؼدى البعيد في ضوء 

 .1ابؼتاحة أو بيكن ابغصوؿ عليها

ورغم أف أصل الكلمة يعود إفُ التعبتَ العسكري إلا أنها تستخدـ في سياقات بـتلفة مثل استًاتيجيات 
 العمل، استًاتيجيات التسويق...افٍ.

تص بهذا وقد ارتبطت استًاتيجية ابؼؤسسة التسويقية كثتَا بالسوؽ الذي تبيع فيها منتجاتها والذي بى  
 العمل ىو وظيفة التسويق .

دارية لتطوير وإبقاء علاقة ملائمة ودائمة بتُ أىداؼ ابؼؤسسة لاستًاتيجية على أنها" العملية ابيكن تعريف ا
ومواردىا وبتُ الفرص البيئية، حيث تسعى الاستًاتيجية إفُ رسم وإعادة ترتيب أنشطة ومنتجات ابؼؤسسة 

 .2وؽ"بشكل يسمح بؽا بالبقاء في الس

ومن بتُ تعاريفها أيضا أنها بؾموعة من القرارات والتصرفات التي تنشأ عنها صياغة وتنفيذ ابػطط التي  
 .1بالشكل ابؼرغوب" برقق أىداؼ ابؼنظمة وطموحاتها

                                                           
دار ، 1ط،الابداع التنظيمي ومكوناتهاالادارة الاستراتيجية، مدخل في استراتيجية أرادف حاتم خضتَ العبيدي، أبضد محمد فهمي سعيد البرزبقي،-1

 .14،ص:2021،العراؽ ،بغداد والعلوـ الأخرى، والاقتصاديةالدكتور للعلوـ الإدارية 
 .32، ص:1999مصر،  القاىرة،، ،بؾموعة النيل العربية21لمواجهة برديات القرف  الاستراتيجيةالإدارة عبد ابغميد عبد الفتاح ابؼغربي، -2
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وتعرؼ أيضا أنها" بؾموعة من الأفعاؿ ابؼوجهة بؼلاءمة ابؼوارد وابغاجات ابغالية للمؤسسة ومواردىا  
 .2وحاجاتها ابؼستقبلية "

يركز ىذا التعريف على بزصيص ابؼوارد التكنولوجية وابؼالية والصناعية والبشرية وبـتلف ابؼوارد الأخرى   
 .فسية دائمة بيكن الدفاع عنهاتنا ابؼتاحة والتي من شأنها أف تعطي ميزة

 التسويقية  الاستراتيجيةالمطلب الثاني: مفهوـ 
التسويقية خطة طويلة الأجل، حيث تقوـ الإدارة التسويقية بصياغتها من خلاؿ بؾموعة  الاستًاتيجيةتعد   

 للأعماؿ التسويقية. الاستًاتيجيمن ابػطوات تكوف متتالية والتي تعبر عن التخطيط 

 ىناؾ عدة تعاريف نذكر منها :التسويقية:  الاستراتيجية -1

التسويقية على أنها " خطة طويلة الأجل تتعلق بتنمية ذلك ابؼزيج التسويقي الذي  الاستًاتيجيةتعرؼ 
 .3بوقق أىداؼ ابؼؤسسة "

ار على أنها " الستَورة التي برتوي على برلل الفرص ابؼوجودة في السوؽ واختي فيليب كوتلريعرفها 
 .4ابؽدؼ، التموضع،  بـططات العمل ونظاـ ابؼراقبة" 

التسويقية على مستوى ابؼؤسسة: نشاط يتطلب برديد  الاستًاتيجية: " Andre Boyerكما يعرفها 
 الاستًاتيجيةالتي تريد العمل بها، وعلى مستوى كل نشاط: ابػيار  الاستًاتيجيةمهمتها ثم ميادين نشاطها 

ىتماـ بتعريف السوؽ ابؼستهدفة بواسطة ج: الاالأىداؼ، أما على مستوى ابؼنت بير بالتشخيص ثم برديد
 5إجراءات التموضع وابؼزيج التسويقي"

 ومن خلاؿ ىذه التعاريف بيكن استنتاج ما يلي:

راسة وتنمية العوامل الداخلية والتي بر عن خطة طويلة الأجل متعلقة بدالتسويقية تع الاستًاتيجية .1-1
 التحكم فيها للوصوؿ إفُ أىدافها.تستطيع ابؼؤسسة 

                                                                                                                                                                                     
 .71، ص:2014رقم الإيداع .../ قطر، الدوحة، وزارة الثقافة والفنوف والتًاث، ،"التخطيط الاستراتيجي المبني على النتائج"بؾيد الكرخي، -1

2
-Mohamed Seghir Djelti, Marketing (les concepts clés), chihab édition, Alger, Algérie, 

1996,p :13. 
 .66، ص:1999للطباعة والنشر والتوزيع، الاسكندرية، مصر،، الدار ابعامعية التسويقابظاعيل السيد،  -3

4
-philip kotler ,Bernard Dubois, Marketing Management, publi union édition, Paris, France, 

10 éme édition,2002,p120. 
5
-André Boyer et autres, Panorama de la gestion, édition organisation, Paris, 1997,p69. 
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اـ التسويقية تبدأ بتحليل الفرص ابؼواتية للمؤسسة في السوؽ بعد اختيارىا ثم القي الاستًاتيجية .1-2
 ططات العمل مع وجود نظاـ مراقبة.بالتموضع وىذا من أجل إعداد بـ

 التسويقية عدة مستويات وىذا على مستوى ابؼؤسسة، النشاط وابؼنتج. للاستًاتيجية .1-3
 .الاستًاتيجيالتسويقية ىي عملية تتضمن التخطيط  الاستًاتيجية .1-4
 للتسويق: الاستراتيجيالتخطيط  -2

 يعتبر التخطيط الوظيفة الإدارية الأوفُ للقياـ بأي نشاط فهو النظر إفُ ابؼستقبل واستشراؼ وقائعو،
 بؽذا ابؼستقبل، فكلما كاف التخطيط مرنا وشاملا كانت النتائج أفضل.والاستعداد 

ويعرؼ التخطيط بأنو" ىو النشاط الإداري الذي يتم من خلالو برديد ابؽداؼ ابؼرغوبة وترتيبها على أساس 
 .1الأولويات وابؼوارد ابؼتاحة"

جهة التحدي الناتج عن تغتَ ويعرؼ أيضا على أنو " النشاط الإداري الذي بيكن غدارة التسويق من موا
البيئة التي تعمل بها ابؼؤسسة بفا يفرض على إدارة التسويق التعديل والتكيف ابؼستمر بدا يتضمنو ذلك 

 .2التعديل من أبعاد تنظيمية وبزطيطية"

كما يعرؼ أيضا على أنو " العملية الإدارية التي يتم من خلابؽا برديد الأىداؼ التسويقية، وتنمية عناصر 
والقياـ بابؼفاضلة بتُ البدائل واختيار ابؼزيج التسويقي  ،ابؼزيج التسويقي التي توصل إفُ برقيق ىذه الأىداؼ

 .3ابؼناسب وخلق الظروؼ ابؼناسبة لتنفيذ برامج ابؼزيج التسويقي ابؼختار"

 :4يتضمن سلسلة من الأنشطة وىي الاستًاتيجيتخطيط فال
 .برليل أداء ابؼؤسسة بشكل عاـ 
 التحديات التي تواجهها ابؼؤسسة حاضرا أو مستقبلا إف أمكن. برديد 
 تلك الفرص.ائل التي بيكن استخدامها لاستغلاؿ برديد الفرص ابؼتوفرة أماـ ابؼؤسسة والوس 
 .برديد مهمة، أىداؼ واستًاتيجيات وحدات العمل داخل ابؼؤسسة 
 تيجيات الفرعية لكل وحدة عمل.تقرير الأولويات من الأىداؼ ابؼراد تنفيذىا، مع تطوير الاستًا 

                                                           
: شركة مطابع السوداف للعملة المحدودة، ،أساسيات الإدارةفارس عبد الله كاظم ابعنابي،  -1  .47،ص2011ابػرطوـ
 .144ص، 2005دار وائل للنشر،  ، 3ط ،تسويق الخدمات ىاني حامد الضمور، -2
الاسكندرية، مصر، ، سسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، مؤ "، النظرية والتطبيق(والاستراتيجياتالتسويق)المفاىيم " عقلة، عصاـ الدين أبو -3

 . 128، ص2002
 . 24، ص2002عماف، الأردف،  دار وائل للنشر والتوزيع، ،3ط  ،"(التسويق)مدخل سلوكي استراتيجية"محمد إبراىيم عبيدات،  -4
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 التسويقية الاستراتيجية(: مراحل إعداد 1،1الشكل رقم )
 

 

  

 

 

 

 

 

 Jean Pierre Védrine, Martin Sylvie, Marketingالمصدر:

 (les concepts clés), Chihab édition, Alger, Algerie,p192 

 الثالث: البيئة التسويقية المطلب
التسويقية يعتمد على تطوير ابؼزيج التسويقي، الذي يتناسب مع  والاستًاتيجيةإف بقاح ابؼؤسسة عامة     

الابذاىات والتطورات التي بردث في البيئة التسويقية وخاصة ابػارجية منها، أي بؾموع القوى غتَ ابؼسيطر 
بفا يستدعي توفر معلومات  عليها وبؽذا بهب على ابؼؤسسة أف تكيف مزبهها التسويقي وفقا بؽذه العوامل،

 لك البيئة ولا يكوف ذلك إلا بتفعيل نظاـ ابؼعلومات التسويقية.عن ت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة

 المزٌج التسوٌقً 

 المنتج السعر التوزٌع  التروٌج

 المراجعة اجراءات رقابة الأداء
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 مفهوـ البيئة التسويقيةأولا: 
إف أي منشأة ىي عبارة عن نظاـ يتأثر ويؤثر في البيئة التي يعمل بها ويتوقف برقيق ابؼنظمة لأىدافها 

صياغة الاستًاتيجيات ابؼلائمة يتوقف على مدى قدرتها على التكيف مع بيئتها، وحتى تتمكن ابؼؤسسة من 
كما بيكن القوؿ أنو من   معرفة التغتَات التي تطرأ عليهما.لية وابػارجية و خاوجب عليها مراقبة بيئتها الد

 الصعب جدا

وسوؼ نقوـ بالتًكيز أف نضع تعريفا بؿددا للبيئة حيث تطرؽ إليها الباحثوف والكتاب كل حسب منظوره، 
العوامل الداخلية والتي تستطيع ابؼؤسسة السيطرة عليها وىي ما يسمى بالبيئة على العوامل ابػارجية دوف 

 1الداخلية وتنقسم إفُ قسمتُ:

 : أي بؾموع عناصر ابؼزيج التسويقي. البيئة الداخلية المباشرة
 ،...إفٍ.نظاـ التمويل، الأفراد، ابؼعلوماتالإنتاج، البيئة غتَ ابؼباشرة: وىي ابؼتغتَات غتَ التسويقية كأنظمة 

ابػارجية لوظيفة إدارة التسويق و على أنها "بؾموعة القوى وابؼتغتَات  Kotlerأما البيئة ابػارجية فقد عرفها 
 التطوير على قدرة الإدارة التسويقية في في ابؼنشأة والتي تؤثر

 .2وابغفاظ على عمليات التبادؿ مع عملائها ابؼستهدفتُ"

القوى وابؼتغتَات التي تؤثر على كفاءة الإدارة التسويقية وتستوجب القياـ كما عرفها أيضا بأنها "بؾموعة 
 .3بالأنشطة والفعاليات لإشباع رغبات ابؼستهلكتُ"

 4( بيئات وىي :6و قد تم برديدىا بػست )

 : ومن أمثلتها :البيئة الديمغرافية -1
 الانفجار السكاني العابؼي أو المحلي. -
 التًكيبة السكانية. -
 ابعغرافية.التحركات  -
 مستوى التعليم ابؼرتفع. -

                                                           

.56،ص 2002، عماف، الأردف ومكتبة حامد للنشر،دار ، 1ط ،"استراتيجية التسويق) مدخل كمي وبرليلي(" محمد جاسم الصميدعي، - 1 
 .78ىاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص  -2
 .58، ص2015مكتبة الإكليل، الطائف،  ،1 ط، ")النظرية والتطبيق(الاستراتيجيويق التس"عبد الرحيم جعفر الغامدي،  -3

4
-P. Kotler, B. Dubois, Marketing Management, Op, cit, pp 172-192. 
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 ابغركية العرقية ابؼتعددة وىذا ما من شانو تكوين عادات شرائية واستهلاكية بؾزأة ...إفٍ. -
 : ومن بينها : البيئة الاقتصادية -2

 ارتفاع الفدرة الشرائية وابؼرتبطة بعدة عوامل كالتضخم، ارتفاع ابؼداخيل والأجور. -
 وتقلباتها.مستوى الأسعار السائدة  -
 التغتَ على مستوى ىيكل الإنفاؽ. -
 ...إفٍ.الاقتصاديةالتكتلات  -

 :  ومن بينها البيئة الطبيعية: -3
ندرة ابؼوارد الطبيعية، تكاليف الطاقة، وبذدر الإشارة إفُ أف ابؼوارد مقسمة إفُ ثلاث  -

 كابؼاء(.)المحدودة: كالغاز، البتًوؿ...(،) ابؼتجددة: كالطاقة الشمسية(، )اللابؿدودة:  
ع ظاىرة التلوث، فقد بىلق فرصا للمؤسسة بتسويق منتجات غتَ ملوثة للبيئة وتكوف ا ارتف -

 مقبولة من طرؼ ابؼستهلكتُ.
 التدخل ابؼتزايد للدوؿ في تسيتَ ابؼوارد الطبيعية...إفٍ.  -

 : وتتمثل في:البيئة التكنولوجية -4
 التطور التقتٍ. -
التكنولوجيا ابعديدة للإعلاـ اصة الابتكار غتَ المحدود في كافة المجالات خ -

 .NTICتصاؿوالا
ميزانيات البحث والتطوير ابؼخصصة من طرؼ الدوؿ بفا يشجع على البحث والتطوير في  -

 .خابر من طرؼ ابؼؤسسات خاصة ابؼنافسةابعامعات وابؼ
 معدلات التغتَ التكنولوجي. -

 : ومنها :البيئة السياسية والتشريعية -5
وخاصة في المجالات التي ترتبط بالدفاع، الصحة، ابؼرفق التدخل ابؼتزايد للدوؿ،  -

 العاـ...إفٍ.
التشريعات ابؼرتبطة بهيكلة الأسواؽ، منها التشريعات ابػاصة بدحاربة الفساد والاحتياؿ  -

 داخل الأسواؽ وقوانتُ الاستهلاؾ.
 بؾموعات الدفاع عن البيئة...إفٍ. المجموعات: ومنها بصاعة ابؼستهلكوف، -

 : وأىم ابػصائص التي بهب على رجل التسويق معرفتها ىي:وسيولوجيةالبيئة الس -6
 القيم الثقافية. -
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 التطورات الثقافية ابغاصلة في ىذا المجتمع. -

فلا بيكن إنتاج منتجات تتنافى وتتقاطع مع العادات والتقاليد أو أف تكوف سلعا بفنوعة دينيا أو عرفيا 
الاستعدادية والقابلية ورسوخ ابؼعتقدات من ابؼسائل ابؼهمة مثل ابػمور عند المجتمعات الإسلامية. إف 

جودة حتى لا تتقاطع ابؼؤسسة وابغيوية التي بهب معرفتها وكذلك معرفة الابذاىات وقوة ابؼعتقدات ابؼو 
 .1معها

 ( يبين المتغيرات البيئية الداخلية والمتغيرات البيئة الخارجية.2،1شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 
، ترجمة: محمود عبد احمميد وزىير نعيم الاستراتيجيةالمصدر: توماس ىالين وأمين ىنجر، الإدارة 

 .35(، ص1990الصباغ، )الرياض معهد الإدارة العامة،

 

 

 
 

                                                           
 .60ص ،مرجع سبق ذكره،"، استراتيجية التسويق) مدخل كمي وبرليلي("محمد جاسم الصميدعي،  -1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 القوى الاقتصادٌة 
 بٌئة المجتمع

 البٌئة التكنولوجٌة  -القانونٌة –القوى السٌاسٌة 

القوى الاجتماعٌة 

 الحضارٌة

 

 البٌئة الداخلٌة

 الهٌكل-

 الثقافة-

 الموارد-

 بٌئة العمل

 الموردون

العاملون/نقابا

 ت العمال

)المساهمون( 

حاملو الأسهم 

 الدولة
جماعات المصالح 

 الخاصة
 المنافسون

 النقابات المهنٌة 

 المجتمعات المحلٌة

 العملاء

 الدائنون
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 :التسويقية الاستراتيجيةالمبحث الثاني: مراحل إعداد 
التسويقية بير أساسا بتشخيص الإمكانيات والعوامل الداخلية التي بسثل نقاط قوة  الاستًاتيجيةإف إعداد 

او نقاط ضعف وبرليل البيئة ابػارجية التي قد يتواجد بها تهديدات ينبغي بذنبها أو فرصا مواتية بؽا بهب 
ابؼلائمة لتحقيق أىدافها وبتنمية  الاستًاتيجيةواغتنامها والتًكيز على برليل ابؼنافستُ خاصة وىذا بتحديد 

 ابؼزيج التسويقي.

 المطلب الأوؿ: التحليل والتشخيص
التسويقية بتحليل معمق للوضعية التسويقية خاصة وابؼؤسسة بصفة عامة. وبؽذا  الاستًاتيجيةبير إعداد 

ثم التعرض إفُ برليل ابؼنافستُ بالضبط وذلك لأنو مرتبط باستًاتيجية  S.W.O.Tهوـ سنتطرؽ إفُ مف
 ابؼؤسسة وبوظائفها خاصة التسويقية منها.

وىو  : يعد جزءا ىاما في إجراءات التحليل والتخطيط الاستًاتيجي،S.W.O.Tمفهوـ برليل أولا: 
التي يستخدمها لتحديد السوؽ ابؼستهدؼ أحد الإجراءات التي تساعد مدير التسويق لتحديد ابؼعايتَ 

(، T( أو نقاط الضعف )Sوابؼزيج التسويقي ابؼناسب لو، فنجد أف ىناؾ عوامل داخلية بسثل نقاط القوة )
( فبمعرفة ىذه العوامل تقوـ ابؼؤسسة أو S( او تهديدات )Oبابؼقابل بقد العوامل ابػارجية التي بسثل فرصا )

 التسويقية الواجب إتباعها. الاستًاتيجيةابؼنظمة بتحديد 

كما بيكن تعريف الفرص " ىي المجالات أو الأحداث أو الظروؼ المحتمل حصوبؽا حاليا أو مستقبلا     
في مكاف معتُ من السوؽ وفي فتًة زمنية بؿددة وتتمكن ابؼنشأة من استغلاؿ تلك الظروؼ في برقيق 

 .1أىدافها الاستًاتيجية"
ف الفرصة بأنها " بؾاؿ جذاب بيكن من خلالو مع بعض ابعهود التسويقية من برقيق ميزة وبيكن تعري   

 ".تنافسية
أما التهديد فهو: " برد معتُ أو خطر أو مشكلة معينة تنشأ نتيجة لبعض الاضطرابات أو العوامل 

جع أو ابلفاض إما في ربحية البيئية غتَ ابؼرغوب فيها، والتي تؤثر تأثتَا سلبيا على ابؼؤسسة، ويتًتب عليها ترا
 .2ابؼؤسسة أو تقادـ ابؼنتجات خاصة في ظل غياب ابعهود التسويقية"

                                                           
 .89، صمرجع سبق ذكره، )النظرية والتطبيقالاستراتيجيويق التسعبد الرحيم علي جعفر الغامدي، 1

2
- P. Kotler , B. Dubois, Marketing Management, Op. Cit, p 110. 
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وتعرؼ نقاط القوة على أنها " ابؼزايا والإمكانيات التي تتمتع بها ابؼؤسسة بابؼقارنة بدا يتمتع بو 
سة عن ابؼنافسة بفعالية  ابؼنافستُ"، اما نقاط الضعف فهي:" قصور الإمكانيات وابؼشكلات التي تعيق ابؼؤس

 .1كما أنها تقلل من رضا ابؼتعاملتُ معها"
 s.w.o.t( : دليل إعداد برليل 1،1الجدوؿ رقم )

 الفرص الخارجية نقاط القوة الداخلية
  موارد مالية جيدة 
 مؤىلة موارد بشرية 
 تكنولوجيا ملائمة وجديدة داماتخاست 
 بضلات تروبهية جيدة 
 ميزة في التكاليف 
 قوية بذارية علامة 
 كبتَ بحجم إنتاج 
 متميزة إنتاجية مهارات 
 بفيزة بطريقة ابؼستهلك خدمات 
 متميزة إدارية كفاءة 
 مباشرة أوغتَ مباشرة توزيع منافذ توفر 
 ابعودة، السعر،) تنافسية مزايا وجود 

 ...(إفٍ
 كبتَة خبرة 
 بفيز جغرافي موقع 
 والافراد القطاعات بتُ بفيز تعاوف 

 والإدارات
 بؼوظفتُ لدىا ولاء 

  بمو سريع للسوؽ 
 ظهور تكنولوجيا جديدة 
 بدائل للمواد الأولية ابؼستخدمة اكتشاؼ 
 إمكانية التوسع في السوؽ أفقيا أو عموديا 
 مشبعة غتَ حاجات ذو 
 ابؼستهلكتُ من بؾموعات وجود 
 متقدمة تروبهية وسائل وجود 
 ابؼنافسة ضعف 
 جديدة أسواؽ ظهور 
 ابؼنتجات تطوير فرص توفر 
 َللعوبؼة الإبهابي التأثت 
 ملائمة حكومية تشريعات 
 جديدة منافذ ظهور 
 أخرى عوامل 

 
                                                                                                    .../... 

                                                           
 .09، ص 2001الإسكندرية، مصر، ، ، الدار ابعامعية للنشر والتوزيعستراتيجيةلاالإدارة امحمد ابضد عوض،  -1
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.../... 
 ابؼخاطر ابػارجية ) التهديدات( نقاط الضعف الداخلية

   موارد مالية بؿدودة 
   نقص في ابؼوارد البشرية ابؼؤىلة 
  عدـ استخداـ التكنولوجيا ابغديثة 
   ضعف ابغملات التًوبهية 
 بؿدودية ميزانية التًويج 
   شبكة توزيع ضعيفة 
 ُتكاليف إنتاج مرتفعة مقارنة بابؼنافست 
 مهارات تسويقية ضعيفة 
   عدـ وجود ميزة تنافسية 
 مشاكل في الإنتاج 
 ضعف إداري وصعوبة التنظيم 
 ف القيادةعض 

 دخوؿ منافستُ جدد 
  وجود منتجات بديلة 
  بطء في بمو السوؽ 
 التأثتَ السلبي للعوبؼة 
 تشريعات حكومية غتَ ملائمة 
 ُتغتَ في أذواؽ ابؼستهلكت 
 في مستوى أسعار ابؼواد والأجور ارتفاع 
  اقتصاديركود 
  مشاكل سياسية 
  تغتَ في أبماط حياة الأفراد 
 تغتَ سريع في تقنية الإنتاج 
 عوامل أخرى 

 .90-89عبد الرحيم علي جعفر الغامدي، مرجع سبق ذكره، ص ص المصدر:       
إذ أصبحت التهديدات بؾرد برديات بهب مواجهتها  SWOCيعرؼ حديثا ) SWOTينطلق برليل 

برليل عناصر البيئة الداخلية الذي ينتج عنو برديد نقاط القوة والضعف للمنظمة،  من بؿصلة  واجتيازىا(
 .1أيضا برليل البيئة ابػارجية الذي يفرز الفرص ابؼتاحة للمنظمة والتهديدات التي قد تتعرض بؽا

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .175،ص 2016، مركز البحوث، ابؼملكة العربية السعودية،التسويق لخدمات القطاع العاـ استراتيجياتمروى محمد إبراىيم،  -1
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 .وأىم إستراتيجياتها s.w.o.t( يوضح مصفوفة 1،2الجدوؿ رقم )

 البيئة الداخلية (w)نقاط الضعف  (sنقاط القوة )
 البيئة ابػارجية

نقاط القوة بيكن استخدامها في 
 استغلاؿ الفرص

 إستراتيجية توسعية

نقاط الضعف بروؿ دوف 
 الاستفادة من الفرص 
 إستراتيجية إصلاحية

 (oالفرص)

دامها في خنقاط قوة بيكن است
 مواجهة التهديدات
 إستراتيجية دفاعية

نقاط ضعف تسبب وتزيد من 
 التهديدات

 إنكماشية إستراتيجية
 (tالتهديدات)

 .183ص  نفس المرجع السابق ،عبد الرحيم علي جعفر الغامدي المصدر:
ىو الأداة البسيطة السريعة لفهم الصورة الكاملة لوضع السوؽ ابغافِ وىو نقطة  SWOTإف برليل 

التسويقية ابؼلائمة لنجاح وبسيز ابؼنظمة، وبودث ذلك عن طريق استخداـ برليل  الاستًاتيجيةالبداية لوضع 
(TOWS وىو جزء يلي برليل )SWOT  ولكن يتضمن تشغيل العناصر ابؼختلفة مع بعضها البعض

من خلاؿ القياـ بابؼقارنات والتقاطعات بتُ نقاط القوة الضعف والفرص والتهديدات، وبيكن بسثيل ذلك 
 دوؿ التافِ:بدصفوفة ابع

 TOWS( مصفوفة برليل 1،3الجدوؿ رقم )
  S SW OTنقاط القوة  Wنقاط الضعف 
WO 
(2) 

SO 
(1) 

 Oالفرص 

WT 
(4) 

ST 
(3) 

 Tالتهديدات 

 .176المصدر: مروى محمد إبراىيم، مرجع تم ذكره،ص
ذلك من ويتم  ة يبدأ عن طريق البحث في تشغيل العناصر مع بعضها البعض،يإف صياغة الاستًاتيج

 :1خلاؿ
(1) SOىجومية. : استخداـ نقاط القوة لتدعيم اقتناص الفرص ابؼتاحة، وىذه الاستًاتيجية 

                                                           
 .176، صمرجع سبق ذكرهمروى محمد إبراىيم،  -1
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(2) WOمن الاستفادة من تلك  لقلالتي قد ت : استخداـ الفرص ابؼتاحة لدعم نقاط الضعف
 الفرص، وىذه استًاتيجية علاجية.

(3) ST،وىذه الاستًاتيجية بدثابة  : استخداـ النجاح الناتج عن نقاط القوة للحد من التهديدات
 خيار للمنظمة على أنها استًاتيجية دفاعية.

(4) WT ُالسعي للحد من نقاط الضعف ومقاومة وبذنب التهديدات، وقد تقود ىذه ابؼعاناة إف :
 ابغافِ في السوؽ.استًاتيجية انكماشية في حالة عدـ التغلب على تهديدات الوضع 

التحدي الأكبر الذي تتعرض لو ابؼنظمات ابؼعاصرة في السوؽ إف ابؼنافسة ىي  :برليل المنافسين -1
افع في بؾاؿ نظمات على برقيق أفضل النتائج والأىداؼ فس ابؼنعلى بـتلف أنواعو، وىي صراع ابؼ

دمات ابغظ الأوفر من ابؼنافسة والتنافسية في السوؽ، إذ أف ابؼنظمات تتنافس مع معتُ، وبوتل قطاع ابػ
عابؼيا في نطاؽ الدولة نفسها أو عابؼيا مع نظتَاتها على مستوى العافَ لتحقيق بعضها البعض بؿليا و 

 أفضل ما بيكن برقيقو في بؾاؿ معتُ. 

وقد اشتهر بورتر في وضع منهجية بيكن تطبيقها لتحديد ىيكلة التنافس، والقوى ابؼهيمنة في بؿاولا ت 
مة لأطوؿ وقت بفكن، ويسمى ىذا النموذج بإنشاء بفيزات تنافسية تكوف الأكثر حسما ودفاعا عن ابؼنظ

دراسة ىيكلة الذي ينصح فيو ب Porter’s Five Forces Analysis بالقوى ابػمس بؼايكل بورتر
 . 1كل واحد من القوى ابػمس  السوؽ وتقييم وزف

 (: نموذج بورتر لتحليل المنافسة 3،1الشكل رقم )

 
، نفس التسويق لخدمات القطاع العاـ، مروى محمد عيد إبراىيم المصدر: استراتيجيات

 181ص المرجع السابق

                                                           

.181مروى محمد عيد إبراىيم، مرجع سبق ذكره، ص-
1
 

 قوة العملاء التفاوضٌة  تهدٌد البدائل 

 المنافسون الجدد قوة الموردٌن التفاوضٌة 

 المنافسة الحالٌة 
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 1إف ابعزء ابؽاـ وابػاص في التحليل ابػارجي ىو الذي يرتكز على دراسة ابؼنافستُ ويتم على النحو التافِ:

كلية أو جزء منو تعريف ابؼنافستُ: بابؼفهوـ الواسع منافسة منتج بؼنتج آخر ىي تبديل العميل لو   -2-1
 وعند قيامنا بهذا التحليل فإننا مطالبوف بالإجابة على الأسئلة:

 ماىي الأصناؼ الرئيسة التي تستجيب لنفس الاحتياجات؟ 
 ،ماىي امتدادات تطور ابؼنافستُ غتَ ابؼباشرين على حسب ابغجم أو ابؼبيعات، اختًاؽ السوؽ 

 الأسعار؟ 
 من ىم منافسينا؟ 

 ويتم بوجو تقريبي على النحو التافِ:برليل المنافسين المباشرين وغير المباشرين:  -2-2
 .ُتعريف ابؼنافستُ ابغاليتُ، الداخلتُ ابعدد والمحتملت 
 .)وضعيات ابؼنافستُ في المجاؿ التنافسي )ابؼباشر وغتَ ابؼباشر 
 ردود أفعاىم. اتهم،تعريف الأىم وابػطتَ منهم ابغافِ وابؼنتظر من حيث قدراتهم، استًاتيجي 

: وأىم مؤشر لقياسو ىو برليل ابغصة السوقية للمنافسة برليل الوضعية التنافسية -2-3
 سواء بالكمية أو بالقيمة أو قياس ابغصة السوقية النسبية مقارنة مع ابؼنافستُ.

عدد الوحدات من طرؼ ابؼؤسسة ابغصة السوقية بؼؤسسة )بالكمية( =
 رؼ بصيع ابؼؤسسات عدد الوحدات ابؼباعة من ط

 أو 

رقم العماؿ المحقق من طرؼ مؤسسة /منتج ماابغصة السوقية بؼؤسسة)بالقيمة(=
بؾموع رقم الأعماؿ المحقق من طرؼ بؾموعة من 

لنفس ابؼنتج  

 

وة ونقاط الضعف وأىم  بؼؤسسات إف برليل ابؼنافسة ىو عملية تقييم ابؼنافستُ بهدؼ معرفة نقاط الق
برامج  ومعرفتو ىو رقم الأعماؿ ابػاص بكل منافس، ىامش ابؼردودية، التدفق النقدي،ما بهب القياـ بو 

 الاستثمارات والقدرات الإنتاجية.

كما اف الأىداؼ ابؼتبعة من طرؼ متنافس ما بالإضافة إفُ نقاط قوتو وضعفو تفسر في غالب الأحياف 
 .1والشروع في إطلاؽ منتجات جديدة ،الاستثمارمبادراتو وردود أفعالو فيما بىص الأسعار، ترقية 

                                                           
1
-Jacques Lendrevie , Denis Lindon, Mercator, Dalloz édition, Paris, France, 7 éme édition, 

2003, P 83. 
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 المطلب الثاني: تشكيل الأىداؼ
في ىذه ابؼرحلة تقوـ إدارة ابؼؤسسة بتحديد الأىداؼ التي ترغب في برقيقها من خلاؿ أنشطتها 

 التسويقية.

 مفهوـ الأىداؼ  أولا:
ديد الفرص والتهديدات، وبرليل البيئة الداخلية وبرديد نقاط القوة ونقاط بعد برليل البيئة ابػارجية وبر

الضعف، تتطرؽ ابؼؤسسة إفُ برديد الأىداؼ وكيف بيكن برقيقها، فالأىداؼ ىي الركن الأساسي في 
 ، وإف عدـ برديد الأىداؼ لن يؤدي إفُ أي نتيجة لصافٌ ابؼؤسسة.الاستًاتيجيالتخطيط 

 .2لى أنها:" الغايات ابؼراد الوصوؿ إليها"وبيكن تعرؼ الأىداؼ ع 

 3ىناؾ نوعاف من الأىداؼ من يتم برديدبنا على مستوى إدارة التسويق:
  الأىداؼ ابؼالية: وتتعلق كثتَا بدعدؿ ابؼردودية، في الآجاؿ الطويلة، القصتَة وابؼتوسطة، التدفق النقدي

 والأرباح التسويقية.
  الأىداؼ ابؼالية السابقة وتتًجم في رقم أعماؿ ابؼبيعات، حصة الأىداؼ التسويقية: وترتكز على

 صورة ابؼؤسسة، الشهرة ...إفٍ. ،وؽ، ومنها كذلك التغطية، التوزيعالس

 ويقية وىي:سالت الاستًاتيجيةوفي العموـ بقد ثلاثة أنواع من الأىداؼ 

ابؼردودية تتحدد بأىداؼ : وىي أىداؼ مالية، فأىداؼ أىداؼ المردودية والعائد على الاستثمار -1
ربحية، الإيراد على رأس ابؼاؿ ابؼستثمر أو كذلك بددى مسابنة ابؼنتجات في التكاليف الثابتة أرباح 

 ابؼؤسسة، فأىداؼ ابؼسابنة قد تتشكل بقيم مطلقة أو بنسبة من رقم الأعماؿ.
اؼ ىذا الصنف قد : وىي مرتبطة بابغجم ابؼرغوب في السوؽ ابؼعتٍ، أىدأىداؼ احمجم وحصة السوؽ -2

 تتشكل بالتناوب أو سويا وىذا حسبك 
 )ٍحجم ابؼبيعات )بالطن، الوحدات ابؼباعة ...إف 
 .رقم الأعماؿ 
 .حصة السوؽ بالكمية 

                                                                                                                                                                                     
1
-P. Kotler, B. Dubois, Marketing Management Op, cit, p 256. 

 .113، 2009، القاىرة، مصر لمجموعة العربية للتدريب والنشر،ا ،1ط،المتميز الاستراتيجيمقومات التخطيط مدحت محمد أبو نصر، 2
3
-P. Kotler, B. Dubs,  op, cit,P115.  



: الاستراتيجية التسويقية و اعداد عملياتهاؿو الفصل الأ     

16 
 

: وقد تكوف صورة العلامة لدى ابؼستهلكتُ، ابؼوزعتُ وىذا نتيجة التموضع ابعيد أىداؼ أخرى -3
 والسياسات الاتصالية.
العلاقات ذات الأولوية بتُ بـتلف الأىداؼ، ولذلك سنقوـ بتًتيب ابػيارات  أو قد تكوف وظيفتها ابقاز

 ابؼمكنة وبزصيص معاملات بؽا.

 اقبة ومراجعة الاستراتيجيةالمطلب الثالث: مر 
التسويقية  الاستًاتيجيةإف الرقابة على الاستًاتيجية التسويقية تعتبر ابغلقة الأختَة التي تكتمل بها    

التسويقية مطابقة بؼا ىو موجود في اقع  الاستًاتيجيةأكد من أف الأىداؼ ابؼسطرة في وىذا من أجل الت
العملي، وىي بذلك توفر العديد من ابؼعلومات التي تظهر نقاط القوة والضعف في التنفيذ قصد معابعتها 

 ومنع تكرار حدوثها.

 :ماىية الرقابة التسويقية أولا:
وابػطط التسويقية وابزاذ  الاستًاتيجياتوتقييم نتائج تعرؼ الرقابة التسويقية على أنها " عملية قياس   

 .1الإجراءات التصحيحية للتأكد من أف الأىداؼ التسويقية قد تم برقيقها"

وتعرؼ أيضا على أنها: " الوسائل التي بواسطتها تستطيع لإدارة التسويق التأكد من برقق الأىداؼ   
التسويقية وبرديد أو القياـ بالإجراءات اللازمة لتحستُ الأداء أو تعديل الأىداؼ في حالة اختلاؼ الأداء 

 .2الفعلي عن ابػطة"

بها إدارة التسويق على خططها واستًاتيجياتها قصد  للتسويق ىي عملية مستمرة تقوـ العملية الرقابية 
تصحيح الابكرافات النابذة عن الفروقات بتُ ما خطط لو وما تم برقيقو، بالإضافة إفُ توفتَىا للمعلومات 

 الضرورية عن الأداء التسويقي بصفة عامة.

 3اسبية وأخرى غتَ بؿاسبية:إف إدارة التسويق في العملية الرقابية تستخدـ بؾموعة من الأدوات منها المح   

                                                           
 .371، ص2000، الدار ابعامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، ، التسويقمحمد فريد الصحن، إبظاعيل السيد -1
 .247، ص2005الإسكندرية مصر،  مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، ،إدارة التسويقمحمد الصتَفي،  -2

3
Jean Pierre Védrine, Martin Sylvie, Marketing (les concepts clés), chihab édition, Alger, 

1996, p p 169- 197. 
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: تتألف من المحاسبة التحليلية وىذا باحتساب التكاليف، ورقابة ابؼوازنات من خلاؿ المحاسبية الأدوات
الأدوات غتَ المحاسبية وميزانيات تعد بؽذا الغرض ولكل عنصر تكلفة أو ابؼنتجات التي ترغب ابؼؤسسة في 

 إنتاجها.

: وتتكوف من ابؼصادر ابؼتعددة منها الداخلية كالإحصائيات  عن ابؼبيعات أو الأدوات غير المحاسبية
من ملفات العملاء، أو ابػارجية من خلا نتائج دراسات السوؽ، كل ىذه ابؼعلومات  قاةتابؼسابؼعلومات 

 بلوحة القيادة ابؼتكونة من بؾموعة مؤشرات مفتاحية. تشكل ما يسمى

 : أنواع الرقابة التسويقية -1
بيكن التمييز بتُ أربعة أنواع من الرقابة التسويقية وىي كلها تهدؼ للوصوؿ إفُ برقيق أىداؼ 

لو أدواتو الرقابية  وكل منهاالتسويقية كما أف ىذه الرقابة تكوف في مستويات بـتلفة،  الاستًاتيجية
 والأىداؼ ابؼنتظرة منها، وابعدوؿ التافِ يوضح ىذه الأنواع: 

 نواع المختلفة للرقابة التسويقيةالأ (:4،1الجدوؿ رقم )
 الأدوات  الهدؼ من الرقابة  المسؤولية الأساسية نوع الرقابة 
رقابة الخطة 

 السنوية
 

 الإدارة العليا-
 الإدارة الوسطى-

قياس مدى برقيق 
 الأىداؼ

 برليل ابؼبيعات، ابغصة السوقية .-
مقارنة برقم  معاملات الإنفاؽ-

 الأعماؿ.
 التحليل ابؼافِ. 

 الرقابة على 
 الربحية

 قياس مدى   ربح   ابؼراقب التسويقي
ابؼؤسسة خسارة أو 

 للعمل

 دراسة ابؼردودية من خلاؿ:
 ابؼنتج 

 القطاع ابعغرافي
 ابعزء السوقي

 حلقات التوزيع
 حجم الطلبيات 

 
                                 ... /... 
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.../... 
الرقابة على 

 الكفاءة 
الإدارة التنفيذية 

 والوسطى 
تقدنً وبرستُ 

 الكفاءة.
الأعماؿ التجارية 

 وأثرىا على النفقات 

 برليل:
 الإنتاجية)الكفاءة(

 القوى البيعية
 الإعلاف 

 ترويج ابؼبيعات 
 التوزيع

الرقابة 
  الاستراتيجية

 الإدارة العليا 
 ابؼرجع التسويقي 

 قياس مدى الاستفادة
 من الفرص تبعا:

 للأسواؽ.
 ابؼنتجات  

 برليل الفعالية التسويقية للمؤسسة.
 ابؼراجعة التسويقية.

 P. Kotler, B. Dubois,OP, Cit, p700المصدر:

 كد من أف ابؼؤسسة قد حققت ابؼبيعات والأرباح والأىداؼ الأخرى تأالػ : ىدفهارقابة الخطة السنوية
زمة لتحقيق رقابة ابػطة السنوية والشكل التافِ يوضح ابػطوط الأربعة اللاالتي قد تم برديدىا في ابػطة 

 السنوية:
 (: خطوط رقابة الخطة السنوية  4،1الشكل رقم )

 التصحيحية         اءاتر الإجقياس الأداء        تقييم الأداء         ابزاذ        برديد الأىداؼ

 
 .374المصدر: محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص

فالإدارة تقوـ بتحديد الأىداؼ شهريا أو سنويا ثم تقوـ بقياس أدائها وقدرتها على النمو في السوؽ، وذلك 
 أسباب ابكرافها ثم القياـ بتصحيحها بشكل جزئي أو كلي.ييم ومعرفة لتق
 تفيدنا ىذه الوسيلة على برديد معدؿ الربحية الذي يعد مؤشرا وىدفا لاؿ من الربحيةالرقابة من خ :

للمؤسسة حيث ىذه ابؼعلومات سوؼ تفيد ابؼؤسسة في ما إذا كانت الربحية نابذة من منتج أو منطقة 
 أو نشاذ تسويقي...إفٍ.

 وتستعمل ىذه إذا أوضحت الدراسة السابقة اف معدؿ الربحية غتَ مناسب رقابة الكفاءة التسويقية :
 لبعض بؾالات ابؼنتجات أو ابؼناطق او العملاء أو الأسواؽ السابق تقييمها.

 ما الذي ٌنبغً عمله بخصوص ذلك؟ لماذا حدث هذا ؟ ما هو مستوى الأداء؟ ما الذي ترٌد تحقٌقه؟
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  ىدفها مراجعة كفاءة الأداء التسويقي بشكل إبصافِ وىذه الرقابة تتم بفتًات الاستراتيجيةالرقابة :
 عدة ثم بعد ذلك برتاج ابؼؤسسة إفُ مراجعة ابؼخطط التسويقي العاـ.متبا

 :المراجعة التسويقية -2
بيكن تعريفها على أنها: " عملية تقييم إبصافِ للبيئة التسويقية للمؤسسة ولإمكانيات ابؼؤسسة وقدراتها 

 .1"الاستًاتيجيةولأىدافها 

 تكن فأين ينبغي أف توجو الاىتمامات.فهي تقيس مدى تقدـ ابؼؤسسة في الطريق الصحيح وإف فَ 

فابؼراجعة التسويقية تتم بصفة دائمة ومنتظمة ىدفها الكشف عن مناطق ابػلل والضعف في النواحي 
 التسويقية وبؿاولة تصحيحها وتوجيهها بكو الأىداؼ ابؼرجوة وابؼنتظرة.

: وىذا بتقييم معمق لكل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي)ابؼنتج، مراجعة الوظيفة التسويقية -3
 التوزيع، التًويج...( ومدى قدرتو على برقيق الأىداؼ التسويقية.السعر، 

 التسويقية  الاستراتيجيةالمبحث الثالث: عمليات 
التسويقية الناجحة تتكوف أساسا من العمليات الثلاثة التالية التجزئة، الاستهداؼ،  الاستًاتيجيةإف 

 التموضع.

 فلكي تنجح ابؼؤسسة لابد بؽا أف بزتار الأجزاء السوقية بعد عملية بذزئة السوؽ الكلية وفقا لعد متغتَات.

 : السوؽ عملية تقسيمالمطلب الأوؿ: 

ستطاعتها برديد احتياجات ورغبات الأفراد ابؼختلفتُ في اسبب بقاح العديد من ابؼؤسسات ىو  إف
 دنً بؽم خدمات وسلع موافقةالسوؽ الذي تتواجد حاجات ورغبات بـتلفة وبؽم خصائص متباينة وىذا بتق

 بؽم وىذا ما نعتٍ بو بذزئة السوؽ.

 

 

 
                                                           

 .89، صمرجع سبق ذكره ،التسويق إبظاعيل السيد،-.1
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 : عملية تقسيم السوؽ -1

سوؽ منتجاتها، فيعرؼ السوؽ على تعتبر عملية مهمة بزتص بها إدارة التسويق وعليو تقوـ بتحديد 
أنو:" بؾموعة من الأفراد الذين تتوفر لديهم شروط وىي ابغاجة أو الرغبة أو الاىتماـ بابؼنتج أو الدخل او 

 .1ابغافِ وابؼستقبلي والاستعداد للشراء"

بتهم "استًاتيجية لأجل ابزيار الزبائن وبسييزىم تبعا لاختلاؼ استجا أنوويعرؼ تقسيم السوؽ على   
للجهد التسويقي والاختيار بتُ بدائل الفرص التسويقية وتكييف الاستًاتيجيات التسويقية لتلك الفرص 

 .2ابؼفضلة"

كما تعرؼ أيضا:" كافة الإجراءات التي يتم بواسطتها تقسيم السوؽ الكلية إفُ لسلعة ما إفُ أجزاء     
جزء أو سوؽ فرعية أو  واختيار، حاجاتهم وقدراتهممن ابؼستهلكتُ ابؼتشابهتُ نسبيا في  أو أسواؽ فرعية

 .3أكثر كأسواؽ مستهدفة يراد الوصوؿ إليها بواسطة مزيج تسويقي بؿدد " 

: ىناؾ العديد من أوجو تقسيم السوؽ تبعا للمتغتَات ابؼستخدمة ىذه معايير تقسيم السوؽ -2
 4الأختَة تصنف إفُ أربعة أصناؼ رئيسية ىامة:

  متغتَات جغرافية 
 السن... إفٍ. : بمط الشراء،متغتَات سوسيو دبيوغرافية 
 .متغتَات الشخصية وبمط ابغياة 

 : أهمية تقسيم السوؽ -3
 كنوع منتج معتُ بؼعجوف الأسناف مثلا(بحوث عنهامتغتَات ابؼيزة ابؼ (. 

 والرابع فهما متغتَاف خاصاف بابؼنتجات وابغاجات.  ثاف، أما الثالفابؼتغتَ الأوؿ والثاني بنا متغتَاف عام  

 

 

                                                           
 .99ص، مرجع سبق ذكرهإبظاعيل السيد،  -1
 .78، ص1999، عماف، الأردف، دار ومكتبة ابغامد للنشر ،1ط، التسويق الصناعينظاـ موسى سويداف، بظتَ عزيز العبادي، -2
 .239ص مرجع سبق ذكره،رحيم علي جعفر الغامدي، عبد ال -3

 .66، ص 1999الدار ابعامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،  التسوبق،د، سيإبظاعيل ال -4
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 عملية الاستهداؼ التسويقيالمطلب الثاني: 
 : عملية استهداؼ التسويقيأولا: 

بعد تعريف المجموعات ابؼتجانسة من ابؼستهلكتُ من خلاؿ عملية التجزئة التسويقية التي تعتبر قاعدية 
 ؽ ابؼستهدفة وإعداد مزيج تسويقي ملائم لذلك.وبزتار الأسوالى ابؼؤسسة أف بردد للعمليات اللاحقة فع

 1إف اختيار ىذا ابعزء السوقي أو الأجزاء السوقية لا يتم إلا من خلاؿ توفر متغتَات أبنها:

التسويقية تنطوي في إطار الاستًاتيجية العامة، ابؽدؼ  الاستًاتيجية توافقو مع أىداؼ المؤسسة: -1
 المحدد بهب أف يتوافق مع التوجهات الكبرى للسياسة العامة المحددة من طرؼ ابؼستَين.

: فالاختيار على الأجزاء التي بستلك ابؼؤسسة انطباعا حسنا أو متميزا الملاءمة مع صورة المؤسسة-2
 الأعماؿ التجارية والاتصالية وىذا ما بهب تقويتو. لصورتها التي تتم بعملية مطولة من

: فكل جزء يتم من خلاؿ برليل يرتكز على مفهوـ جاذبية الجزء المحدد والمخاطر المرتبطة بو-3
 .Porterابؼزابضة لكل قطاع أو جزء حسب بموذج 

ب أف : موارد ابؼؤسسة تكوف كقيد طبيعي في اختيار ابؽدؼ وكذلك بهحجم نمو الجزء )الهدؼ(-4
يتوافق مع قدرات ابؼؤسسة وىذا ما يفسر اقتحاـ ابؼؤسسات ابؼتوسطة والصغتَة للأجزاء الصغتَة لتجنب 

المجابهة الشرسة مع ابؼؤسسات الكبتَة على عكس ىذه الأختَة ذات ابؼوارد الضخمة والتي باستطاعتها 
 استهداؼ الأسواؽ الوطنية وحتى الدولية.

 : وىو مرتبط بدجموعتتُ من ابؼتغتَات ابؼتداخلة: مذاح المؤسسة حتماؿا -1-1
 .عوامل القوى والضعف للمؤسسة وابؼنتج ابؼعروض 
 نتج.التقبل المحتمل بؽذا ابعزء ابؼدروس من السوؽ بؽذا ابؼ 

اؾ عدة استًاتيجيات : ىنالأساسية للاستهداؼ وبدائل التغطية السوقية الاستراتيجياتثانيا: 
 في حالة طردية مع عدد الأفراد ابؼستهدفتُ والشكل التافِ يوضح ذلك. للاستهداؼ وىو

 

 

                                                           
1

- Guy Audgier, Marketing pour l’entreprise, Gualino édition, Paris, France, 2003, P 133. 
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 (: تدرج عملية الاستهداؼ التسويقي5،1الشكل رقم)
 

 

 الأفراد                                                                        السوؽ
 استًاتيجية التسويق ابؼختلف           استًاتيجية التسويق اللابـتلف   لتسويق ابؼركز         استًاتيجية ا  سويق واحد  لواحد    استًاتيجية ت

 Jacques, Lenderevie, Denis lindon,Op, Cit, p720المصدر:

إف ىذه الاستًاتيجيات للاستهداؼ تؤدي بابؼؤسسة إفُ تبتٍ إحدى استًاتيجيات تغطية السوؽ وىناؾ 
 1بفكنة وىي: استًاتيجيةبطسة بدائل 

التًكيز على زوج منتج/ السوؽ: فابؼؤسسة تقرر بيع منتجاتها في سوؽ معينة )كاختيار ىواة السيارات -1
تناسب ابؼؤسسات الفنية والتي ترغب في اختيار استًاتيجياتها في جزء خاص،  الاستًاتيجيةالرياضية(، وىذه 

وقبل التوجو إفُ الأجزاء الأخرى فإنها بزبر ىذا ابعزء السوقي وتعتبره قاعدة مستقبلية للأجزاء الأخرى غتَ 
 ابؼستغلة.

ابؼؤسسة في ىذه  في ابؼنتج: ابؼؤسسة بزتص في نوع وحيد من ابؼنتجات لعدة أسواؽ، وتواجد صصالتخ-2
 الأسواؽ ىنا يرتبط بدورة حياة ابؼنتج.

في السوؽ: ابؼؤسسة تتخصص في نوع وحيد من الأسواؽ، وىذا بعرض عدة منتجات، وبقاء  التخصص-3
 للسوؽ. الاقتصاديةابؼؤسسة مرتبط بابعدوى 

ء أسواؽ، التخصص الاختياري: قد تتبع ابؼؤسسة إنتاج عدة منتجات وتوجيهها لبعض أو عدة أجزا-4
برد من ابؼخاطر ابؼوجودة في البديلتُ ويتوقف على الفرص ابؼتواجدة لكل جزء سوقي، وىذه الاستًاتيجية 

 السابقتُ.

التغطية الشاملة: وىذا بعرض منتجاتها وخدماتها لمجمل السوؽ وىذا بتنمية مزيج تسويقي بـتلف أو -5
 رة تنمي استًاتيجية متكيفة.مزيج تسويقي لا بـتلف، وابؼؤسسة تبعا للتغطية ابؼختا

                                                           
1-MARC. Vandercammen, Marketing ( l’essentiel pour comprendre, décide, agir), De Boeck 

édition, Bruxelles,Belgique,2002,p345. 
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 التموضع التسويقي المطلب الثالث:

 عملية التموضع التسويقي: 

بؼا تقوـ ابؼؤسسة باختيار ابؽدؼ السوقي، فإنو على إدارة التسويق أف بزلق انطباعا بؿددا عن منتجاتها 
 في ذىن ابؼستهلك ويطلق على ىذه العملية بالتموضع.

تعريفها على أنها: " كيفية إدراؾ ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ للمؤسسة : بيكن مفهوـ عملية التموضع  -1
 .1بؼا تقدمو من منتجات وذلك مقارنة بدا يقدمو منافسوىا"

نتج وضعية خاصة في ذىن وتعرؼ أيضا " تفكتَ استًاتيجي في زبضة الأسواؽ الذي يعمل على إعطاء ابؼ
 .2" ابؼستهلك يتميز عن ابؼنافستُ

 3وعملية التموضع ىي عملية تهدؼ إفُ: 
  إعطاء صورة مقبولة للمنتج أو العلامة 
 ُبذنب ابؼنافست 
 .تقوية الولاء للعلامة أو ابؼنتج 
  .الإحاطة بتطور الإدراكات الذىنية في سوؽ العملاء 

 4فُ الأىداؼ قد تلجأ ابؼؤسسة إفُ ابػيارات التالية:أو الوصوؿ بو إولإعداد بسوضع 

  :وؿ وىذا بإظهار خصائص خاصة أو خدمات إضافية وحيدة مثل الصانع الأإظهار خصائص المنتج
 Coca-Colaابؼنتج الأوؿ بؼشروبات IBMلأجهزة ابغاسوب

  :فابؼنتج بهيب على حاجات نوعية للمستخدمتُ.إظهار احملوؿ التي تستجيب لمشاكل العملاء 
  :رياضة خاصة.مثلا أحذية تتكيف مع إظهار شروط الاستخداـ 
  :مثاؿ ذلك ياغورت بدوف سكر، مشروبات غازية بدوف سكر...إفٍ.تعريف أجزاء المستخدمين 
 :ذو جدوى، جدوى أعلى...إفٍ، مثاؿ ابؼنتج يعرؼ كمرجع أقل في السعر،  بسوضع كمرجع في السوؽ

 علامة أقل أعطاؿ. TOYOTAسيارة مرسيدس مدركة، سيارة 
                                                           

.119إبظاعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص- - 1 
2 - Yaveschirouse, Le marketing( étude et stratégies), ellipses édition, Paris, France, 

2003,p319.  
3
 - P. Amerein et les autre ,marketing (stratégies et pratique) Nation édition, Paris, France, 

1997,p14. 
4
-Marc Vadercammen, Op, Cit, PP 233-234. 
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  :شركة  مثاؿوختَ بسوضع من خلاؿ صنف منتجXerox.في بؾاؿ الناسخات 
 :يتموضع كصنف جديد. فابؼنتج  خلق صنف جديد 

: بسر عملية التموضع بعدة خطوات بيكن خطوات عملية التموضع ومفهوـ الخريطة الإدراكية -2
 1فيما يلي:

 وىي تتعلق بالإجابة على ىذه الأسئلة: السوؽ والتشخيص:: ملاحظة الخطوة الأولى

  بابؼنافستُ؟ىل السوؽ تزدحم 
 من ىم ابؼنافسوف ) الشهرة، تعداد العلامات ابؼفضلة للمستهلكتُ، إمكانية الإحلاؿ(؟ 
 العلامات ابؼتنافسة من واحدة لأخرى؟ كيف بودد ابؼشتًي 
 ىل الإدراؾ أو الانطباع ىو نفسو لدى كل ابؼشتًين؟ 
 )ىل ابؼؤسسة في وضعية مسيطرة؟ )ما موقف ابؼؤسسة؟ 
 اغرة في السوؽ؟ ما ىي الوضعيات الش 
 على أي أساس يقيم ابؼشتًوف العلامات ) جودة، سعر...(؟ 

 : اختيار مفهوـ ابؼنتج: الخطوة الثانية

توفيقة ابؼنتج ومضمونو ىو اللذي يدرؾ من طرؼ  إذا كاف مفهوـ ابؼنتج ىو الذي بودد التموضع أي أف   
، ابؽدؼ  ابؼشتًي، وىو ناتج عن وظائفو التقنية والنفسية، فابؼؤسسة تبحث عن أحسن ملاءمة بتُ ابؼفهوـ

 المحدد، الأىداؼ والوسائل ابؼمكنة.

 وبؽذا وجب الإجابة على الأسئلة التالية: 

 ما ىي أبعاد بسوضع ابؼنتج؟ 
  لضماف ابؼردودية؟ىل حجم السوؽ كاؼ 
  ما ىي إبهابيات التموضع مقارنة بابؼنافستُ؟ 

 : العمل التجاري:الخطوة الثالثة

، فالتموضع ىو مفتاح التسويق سة أف ترافقو بدزيج تسويقي متكيفبدجرد تبتٍ مفهوـ التموضع على ابؼؤس  
 العملي الذي يركز على قرارات ابؼزيج التسويقي.

                                                           
1
 -P. Amerein et autre, Op,  Cit, PP154-155. 
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حليل سيناريوىات الشراء أي أف بـتلف فرضيات الشراء ثم برديد المجموع إذف فالعمل التجاري بير بت
ابؼدرؾ أو ابغقل التنافسي بعدىا تقوـ تعداد بصيع ابؼتغتَات لاختيار ابؼنتوج وىذا بنفس الدراسات، ثم 

لعلامة في ابؼعتقدات المحددة غتَ ابؼهمة وغتَ الرئيسية في اعتقاد ابؼستهلك ثم القياـ صورة ابعدىا تقوـ بعزؿ 
 المجموع ابؼدرؾ.

وفي الأختَ نقوـ بتحليل تفضيلات ابؼستهلكتُ وىذا لكل خاصية بؿددة للطلب ثم نقارف الصور 
ابؼرغوبة لكل علامة في المجموع ابؼدرؾ مع التفضيلات ابؼنتظرة، ثم تقوـ بعزؿ الأفراد غتَ الراضتُ عن 

ع جديد ثم القياـ بالعمل ومراقبة التموضع أو العلامات ابغالية وىذا من أجل اقتًاح عرض جديد وبسوض
 إعادة التموضع بالرجوع إفُ ابؼرحلة الأوفُ.
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  خلاصة

من خلا ىذا الفصل تطرقنا إفُ أف معظم ابؼؤسسات إف فَ نقل كل ابؼؤسسات الاقتصادية تعمل على   
فالاستًاتيجية التسويقية ىي عبارة خطة وخاصة وظيفة التسويق، تطبيق التوجو الاستًاتيجي بؼعظم وظائفها 

 طويلة الأجل تبدأ بتحليل الفرص التسويقية وبرديد الأىداؼ منها وفقا للموارد ابؼتاحة لدى ابؼؤسسة .

فابؼؤسسة يتوجب عليها إعداد استًاتيجية تسويقية حتى تتمكن من برقيق أىدافها ابؼرجوة وبلوغها ولا 
 تسويقي متكامل تعتمد عليو ابؼؤسسة.يكوف ذلك إلا من خلاؿ وجود مزيج 

 



 

 
 

المزيج التسويقي في برسين الصورة الذىنية دور : الفصل الثاني

 لمؤسسة خدمية 

 بسهيد 

 المبحث الأوؿ: المزيج التسويقي

 المبحث الثاني: الإطار المفاىيمي للصورة الذىنية

 المبحث الثالث: أثر المزيج التسويقي في برسين الصورة الذىنية

 خلاصة  
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 بسهيد: 

أصبح يشهد منافسة شرسة بتُ بـتلفات ابؼؤسسات صار الذي الذي يشهده قطاع الأعماؿ في ظل التطور 
لزاما على ىذه ابؼؤسسات مسايرة ىذا التطور من خلاؿ استًاتيجيات تسويقية ملائمة مبنية على أساس مزيج 

 تسويقي يستجيب لكل توقعات أطراؼ المجتمع بفا بوق بؽا التوازف ويكسبها صورة ذىنية حسنة.
ابعمهور والصورة ابغسنة التي ا من ابؼؤسسات التي يعتمد نشاطها على رضا وتعتبر ابؼؤسسات ابػدمية كغتَى

بوملها في ذىنو. وسأتطرؽ ىي ىذا الفصل إفُ الصورة الذىنية مفهومها، خصائصها، مكوناتها، مصادر 
 تكوينها، وكذا العوامل الداخلية وابػارجية ابؼؤثرة في تكوين الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية.
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 المبحث الأوؿ: المزيج التسويقي 
ابؼفهوـ التسويقي كثتَا بابؼزيج التسويقي الذي أصبح يعتٍ أبنية معتبرة بغاجات ورغبات الزبائن في ترتبط دراسة 

 إعداد استًاتيجية تسويقية.
 المطلب الأوؿ: مفهوـ المزيج التسويقي

من قبل جيمس كوليتوف الذي وضع بؾموعة من  1948التسويقي لأوؿ مرة عاـ  جظهر مفهوـ ابؼزي    
قاـ نيل بوردف  1953العناصر ابؼؤثرة في برديد القرارات والسياسات التسويقية بؼنظمات الأعماؿ. وفي العاـ 

اصر ابؼزيج نقيب ابؼسوقتُ الأمريكيتُ في ذلك الوقت باعتماد مصطلح ابؼزيج التسويقي ربظيا. وكانت قائمة عن
العلامة التجارية، قنوات التوزيع، البيع الشخصي،  السعر،التسويقي التي جاء بها كثتَة فهي تتضمن ) ابؼنتج، 

غتَ أف كثرة ىذه العناصر وصعوبة التًويج، التعبئة والتغليف، العرض، ابؼناولة ابؼادية، البحث والتحليل(.
 1960بفا شجع جتَوـ ماكارثي عاـ  الباحثتُ على ابػوض فيهاابغصوؿ على ابؼعلومات وبرليلها فَ تشجع 

، Place، ابؼكاف Price، السعر Productاختصار عناصر ابؼزيج التسويقي إفُ أربعة عناصر ىي: ابؼنتج 
( ولذلك أطلق P. وما ىو واضح من التسمية فإف ىذه العناصر الأربعة تبدأ بحرؼ)Promotionالتًويج 

 .1(4Ps)عليها مصطلح 
وقد عرؼ مارتن ابؼزيج التسويقي على أنو: بؾموعة من العناصر وابؼتغتَات ابؼتكاملة وابؼتًابطة مع بعضها البعض 

 2حاجات ورغبات ابؼستهلك. لتحقيق الوظيفة التسويقية في احتواء
صنفو في حتُ أف ابؼزيج التسويقي ابغديث يرتكز على فلسفة التسويق التفاعلي لتسليم قيمة للزبوف فقد    

Later boums ( 4وفق الاستجابة لقيمة الزبوف وىو يضمPs)منافع الزبوف :Customer 
Solution  كلفة الزبوف ،Customer Cost اتصالات الزبوف،Customer 

Communication ابؼلاءمة للزبوف ،Customer Convenience. 
 : أولا مفهوـ المنتج

بأنو: " بؾموعة من الصفات ابؼلموسة وغتَ ابؼلموسة  Statonوبالتافِ بيكن تعريف ابؼنتج حسب      
 .3يضمنها الغلاؼ، اللوف، السعر وشهرة ابؼنتج وخدماتو، من جراء استخداـ ىذا ابؼنتج"

كما يعرؼ أيضا بأنو: " بؾموعة ابؼنافع التي بوصل عليها ابؼستهلك وىي حاجات مادية من خصائص       
 .1اـ ىذا ابؼنتج"مكونة لو ومنافع نفسية من جراء استخد

                                                           
 .75، ص2016دار حامد للنشر والتوزيع، عماف ، ، 1ط التسويق الاستراتيجي لخدمات الفنادؽ،موفق عدناف عبد ابعبار ابغم يري، رامي فلا الطويل،  -1
 .75، ص2016، 1دار حامد للنشر والتوزيع، عماف، ط التسويق الاستراتيجي لخدمات الفنادؽ،موفق عدناف عبد ابعبار ابغم يري، رامي فلا الطويل، -2
 .226، ص مرجع سبق ذكرهمحمد جاسم الصميدعي،  -3
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 2وعرفو كوتلر على أنو:" أي شيء بيكن عرضو في السوؽ يلبي رغبة أو حاجة ما"   
متمثلة في السلع وغتَ  -ملموسة–من خلاؿ ىذه التعاريف نستنتج أف ابؼنتج ىو بؾموعة صفات مادية 

من خلاؿ  متمثلة في ابػدمات ابؽدؼ منها إشباع حاجات ورغبات ابؼستهلك -غتَ ملموسة –مادية 
 استعمابؽا.

 سياسة التسعير:: ثانيا
إف السعر من بتُ أىم العناصر التي بذعل ابؼؤسسة أكثر تنافسية وذات صورة ذىنية لدى ابؼستهلك  

بؼنتجاتها وخدماتها، ولتحديد السعر يتوجب على ابؼؤسسة أف تتبع بؾموعة من ابػطوات، وذلك ابتغاء برديد 
وبيكن ابؼؤسسة في نفس الوقت من تعظيم مبيعاتها والبقاء في السوؽ بدنافسة سعر مقبوؿ من طرؼ ابؼستهلك 

 مقبولة.
يدفعها ابؼشتًي نظتَ حصولو على السلعة أو  ويعرؼ السعر على أنو: " القيمة النقدية أو العينية التي   

 .3ابػدمة"
 .4كما يعرؼ أيضا بأنو:" أي قيمة يضعها الفرد للحصوؿ على منفعة ما تأتي من خدمة أو سلعة ما"     

أو خدمة من خلاؿ  إذف فالسعر ىو ذلك ابؼقدار النقدي الذي يدفعو ابؼستهلك حتى بوصل على منفعة منتج
 عملية تبادلية.

 :5منها وتكمن أبنية السعر خاصة بالنسبة للمؤسسة في عدة أسباب نذكر
 .ُكوف السعر من أسهل وأسرع عناصر ابؼزيج تغيتَا وتعديلا بؼقابلة الطلب أو تصرفات ابؼنافست 
  يعد ارتفاع السعر مؤشرا على ابعودة من جهة نظر فئة من ابؼستهلكتُ، فقد بينت بعض الدراسات بأف

 ىناؾ علاقة إبهابية بتُ السعر وابعودة.
 ات ابؼؤسسة وأرباحها.وجود علاقة بتُ السعر ومقدار إيراد 
 .يعد السعر أحد بؾالات التنافس بتُ ابؼؤسسات 

وحتى تتمكن ابؼؤسسة من الوصوؿ افُ تسعتَ مناسب وجب عليها ابؼرور بابؼراحل التالية ابؼوضحة في الشكل 
 أدناه 

                                                                                                                                                                                           
 .180، صمرجع سبق ذكرهمحمد فريد الصحن، إبظاعيل السيد،  -1

2
-P. Kotler, B. Dubois, Op, Cit, p 412. 

 .196ص ،2005الأردف،  ،للنشر، عمافأصوؿ التسويق )مدخل استراتيجي(، دار وائل ناجي ابؼعلا، رائف توفيق، -3
 .419، ص مرجع سبق ذكره، التسويقإبظاعيل السيد، -4
 .196، ص نفس المرجع السابق، رائف توفيق، ناجي ابؼعلا-5
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 ( يوضح الخطوات المختلفة للتسعير1،2الشكل رقم)

 

 

 

 P. Kotler, B. Dubois, Op, Cit, p465المصدر:
 وتتمثل أىداؼ السعر وطرؽ التسعتَ ابؼختلفة للمؤسسة في :

 بـتصرة فيما يلي: أىداؼ السعر: تسعى ابؼؤسسة من سياسة السعر إفُ برقيق أكثر من ىدؼ أولا:

 أىداؼ الربح : وىو أكبر مؤثر في قرارات التسعتَ وتندرج برتو بؾموعة من الأىداؼ الفرعية : -1
 . تنظيم الأرباح، معدؿ عائد على الاستثمار، أرباح معقولة 

 1أىداؼ ابؼبيعات: ملخصة كما يلي -2
 . الوصوؿ بإيرادات ابؼبيعات إفُ أقصى مكا بيكن 
 صى ما بيكن "من حصة السوؽ".الوصوؿ إفُ نصيب ابؼؤسسة من السوؽ إفُ أق 
 .الوصوؿ إفُ أقصى حد بفكن من عدد العملاء 

تهدؼ ابؼؤسسة أحيانا إفُ اتباع سياسة سعرية خاصة بدواجهة ابؼواقف ابعديدة  :أىداؼ مواجهة ابؼوقف  -3
من خلاؿ: ) مواجهة ابؼنافسة، المحافظة على نصيب ابؼؤسسة، المحافظة على تصور ابؼستهلكتُ، المحافظة 

 تغطية جزء من النفقات(.ى استمرار الأسعار للوصوؿ إفُ نسبة إضافية معينة، عل

 :2تقنيات التسعير: نميز بين ثلاث تقنيات وىيثانيا: 

 : طريقتاف يوجد: التكاليف أساس على التسعير -1
     من خلاؿ العلاقة التالية: التكاليف الكلية : 

 ىامش الربح .السعر= مجموع التكاليف + التكاليف الإضافية + 

 وتسمى بنقطة التعادؿ، والتي بيكن حسابها بالعلاقة التالية:ف المباشرةالتكالي : 

                                                           
 .382 -378، ص ص: 1984، 1، دار النهضة العربية، مصر، الاسكندرية،ط، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح -1

2
-Claude Demeure, Marketing, Sirey Edition, Paris, France, 2éme édition, 2000, P P117-119. 

 
 تقدٌر التكالٌف تقٌٌم الطلب تحٌد الأهداف

 تحلٌل المنافسة
اختٌار طرٌقة 

 التسعٌر

 تثبٌت السعر

 )التسعٌر(
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التكاليفالثابتةنقطة التعادؿ =
 .سعربيعالوحدة التكلفةابؼتغتَةللوحدة
 الشكل التافِ يوضح مفهوـ نقطة التعادؿ 

: وىو من أسهل الأساليب ابؼستخدمة في برديد السعر ولكنو يتطلب التسعير على أساس المنافسين - أ
متابعة ما يقوـ بو ابؼنافسوف والوقوؼ على أسعارىم، فقد بردد ابؼؤسسة نفس ابؼنافستُ أو أعلى أو أقل من 

اسعار ابؼنافستُ مع تكلفة ابؼنتج استخداـ ابؼعلومات عن أسعارىم وذلك حسب مقتضيات الظروؼ، وبيكن 
 عر يتلاءـ مع أىداؼ ابؼؤسسة.لوضع س

: يرتكز التسعتَ في ظل ىذا الأسلوب على مستوى الطلب، فإذا زاد التسعير على أساس الطلب  - ب
وىنا يشتًط برديد وتقييم الطلب على ابؼنتج وبرديد  ، والعكس صحيح.الطلب على ابؼنتج زاد السعر
 مرونتو من أجل ذلك السعر.

 ثالثا: سياسة التوزيع  

إف التوزيع بيثل العملية الرئيسة التي تقوـ بإيصاؿ ابؼنتجات من أماكن صنعها إفُ أماكن استهلاكها فهذه       
العملية بسر من الوسطاء الذين يشكلوف قنوات التوزيع حيث بزتار ابؼؤسسة ابؼلائمة منها لتصل إفُ العملاء 

 استًاتيجية معينة بعذب ابؼستهلك بكو منتجاتها.ابؼستهدفتُ في الوقت وابؼكاف  ابؼناسبتُ وىذا باتباعها 

 : ىناؾ عدة تعاريف للتوزيع نذكر منها مفهوـ التوزيع وأهميتو -1

يعرؼ على أنو:" يتضمن بصيع الانشطة التي بؽا صلة بتوصيل ابؼنتج إفُ ابؼستهلك النهائي بهدؼ وضع ابؼنتج 
 .1ابؼقبوؿ وبطريقة سهلة للشراء"

ويعرؼ أيضا على أنو: " النشاط الذي يساعد على انسياب السلع وابػدمات من ابؼنتج إفُ ابؼستهلك أو 
 ".2والنوعية والوقت ابؼلائمتُ من خلاؿ قنوات التوزيعابؼستعمل بكفاءة وفعالية وبالكمية 

بؽا إيصاؿ ابؼنتجات من خلا التعاريف السابقة فالتوزيع ىو ذلك النشاط أو تلك العملية التي يتم من خلا    
من السلع وابػدمات إفُ ابؼستهلك النهائي، ويقوـ بها أفراد أو مؤسسات ضمن شروط معينة) كمية، نوعية، 

 زمانية، مكانية( تلبية لرغبات وحاجات ابؼستهلك.

 :1بىلق التوزيع عدة منافع للمستهلك منها
                                                           

1
-Mohamed Seghir Djetli, Marketing, Berti édition, Alger, Algérie, 1998, p177.  

 .240محمد جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص -2
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 أشكالا معينة. : وىي قيمة يدركها ابؼستهلك في ابؼنتج تأخذالمنفعة الشكلية

 يطلبها فيو.و نتج نتيجة توفرىا في الوقت الذي : وىي قيمة يدركها ابؼستهلك في ابؼالمنفعة الزمانية

 : وىي قيمة يدركها ابؼستهلك في ابؼنتج نتيجة توفرىا في ابؼكاف الذي يريدىا فيو. ةالمنفعة المكاني

نتج نتيجة بسلكو للمنتج أو حيازتو لو، فالوسطاء : وىي قيمة يدركها ابؼستهلك في ابؼمنفعة التمليك واحميازة
 يقوموف بتسهيل نقل ابؼلكية من عضو لآخر في القناة التوزيعية.

 قنوات واستراتيجيات التوزيع:  -2

تعرؼ قناة التوزيع بأنها:" بؾموعة ابؼتدخلتُ الذين يتكفلوف بأنشطة التوزيع التي تعمل على بسرير ابؼنتج من   
 .2"حالة الصنع إفُ حالة الاستهلاؾ

ومن خلاؿ التعريف السابق يتضح أف القناة التوزيعية عبارة عن بؾموعة من الوسطاء يقوموف بإيصاؿ ابؼنتج من 
بؼستهلك، وقد تقوـ ابؼؤسسة بالعملية التوزيعية بنفسها أو تستعتُ بعدة وسطاء، وعموما أماكن الإنتاج إفُ ا

 ىناؾ عدة مستويات للقناة التوزيعية وىي بفثلة في الشكل التافِ: 

 لقنوات التوزيع.( يوضح مستويات المختلفة 2،2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 P. Kotler, B, Dubois,Op, Cit, p496المصدر: 

الوصوؿ إفُ أىداؼ التوزيع ابؼسطرة من طرؼ ابؼؤسسة فإنها تتبع استًاتيجيتتُ بيكن توضيحهما في الشكل 
 ابؼوافِ: 

                                                                                                                                                                                           
 .226ناجي ابؼعلا، رائف توفيق، مرجع سبق ذكره، ص  -1

2
-  P. Kotler, B. Dubois, Op, Cit, p 496. 

 تسوٌق مباشر -1                                                                                         -1

 قناة ذات     -                                                                                                            2  -2

 مستوى واحد                                                                                                                  

 

 قناة ذات     -3                                                                                          -3

 مستوٌٌن                                                                                                 

 

 مستوٌات ثلاثةقناة ذات    -                                                                                                            4-4
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 ( يوضح الاستراتيجيات المختلفة للتوزيع3،2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Ibid:المصدر
 استراتيجية الترويج 

، والتوزيع، بل يتعدى إفُ أكثر من ذلكإف نشاط ابؼؤسسة التسويقي لا يتوقف على بؾرد الانتاج والتسعتَ 
فأصبح من الضروري على ابؼؤسسة اف بردد كيفية الوصوؿ إفُ ابؼستهلك وإقناعو على على اقتناء ابؼنتج أو 

ابػدمة، فالتًويج يعتبر مرآة النشاط التسويقي ابؼدرؾ من ابؼستهلك والذي يتم بعدة أوجو حسب قدرات 
 ابؼؤسسة وأىدافها.

 :1ويج إفُ برقيق أربعة أىداؼ وىيكما يهدؼ التً 
 .ىدؼ تعريفي/ إخباري 
 .ىدؼ إقناعي 
 .ىدؼ تذكتَي 
 .ىدؼ تعزيزي 

 

 

 : ىناؾ عدة تعاريف نذكر منها ؾ  مفهوـ الترويج  -1

                                                           
 .168، جامعة القاىرة، مصر، صالتسويق المبادئ والتطورات احمديثةىالة محمد لبيب عنبو وآخروف،  -1

 الهوامش عالٌة                                     بٌع              pushاستراتٌجٌة الدفع 

 البٌع                                                        

 التروٌج                      تروٌج                                                          

 الإعلان               البحث عن المنتجات                                                             

 التوصٌل المادي                                          

 الإعلان                                           

 التروٌج                                            

 المجهودات المنتجات / السعر    pull استراتٌجٌة الجذب            
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يعرؼ على أنو: " نشاط تسويقي ينطوي غلى عملية اتصاؿ إقناعي، يتم من خلاؿ التعريف بسلعة أو 
معتُ، بهدؼ التأثتَ على أذىاف أفراد بصهور معتُ لاستمالة  بخدمة أو فكرة أو شخص او بمط سلوكي

 . 1استجابتهم السلوكية إزاء ما يروج لو"
بؾموعة ابعهود التسويقية ابؼتعلقة بإمداد ابؼستهلك بابؼعلومات عن خصائص ويعرؼ أيضا:"       

تجات ابؼنافستُ، وصفات ومزايا منتجات ابؼنظمة، وآثاره واىتمامو بها، وإقناعو باختلافها عن من
 . 2ودفعو بكو شرائها، وذلك لقدرتها على تلبية حاجاتو ورغباتو، ثم الاستمرار في شراءىا في ابؼستقبل"

 : عناصر المزيج الترويجي -2

إف جوىر الاتصالات التسويقية تتمثل في ابؼزيج التًويج والذي يتكوف من بؾموعة من العناصر التي بيكن 
 للمسؤولتُ الاختيار من بينها وىي: 

 على أنو" وسيلة اتصاؿ  : يعتبر الإعلاف من أكثر عناصر ابؼزيج التًوبهي استخداما، ويعرؼالإعلاف
، وتشمل وسائل 3"مدفوع بواسطة جهة معلومة ومقابل أجرغتَ شخصية لتقدنً السلع وابػدمات والأفكار 

 .4الإعلاف التلفزيوف، الإذاعة، الصحف، المجلات، الإنتًنت، لافتات الشوارع وغتَىا
 ىو عملية تقدنً وتعريف ابؼشتًين المحتملتُ بابؼنتجات وإقناعهم بشرائها وذلك من خلاؿ  :البيع الشخصي

تُ البائع ، وىو أسلوب ذو ابذاىتُ في الاتصاؿ ب5 الاتصاؿ الشخصي أثناء ابؼقابلات وابؼواقف البيعية
لية البيع، كما أف برقيق التأثتَ ابؼناسب على الفرد أو المجموعة ابؼستهدفة من عموابؼشتًي وبشكل مباشر 

 البيع الشخصي لو دور فعاؿ في على تنشيط ابؼبيعات وبرفيز الزبائن على برقيق عملية الشراء.
 الوسائل التي تهدؼ إفُ تشجيع ابؼشتًين على زيادة مشتًياتهم من  يقصد بها " بصيع :تنشيط  المبيعات

السعرية، ابؼعارض، ابؼسابقات، ابؼكافآت ، مثل التخفيضات 6منتجات معينة خلاؿ فتًة زمنية معينة"
 وابؽدايا... إفٍ.

 يقصد بها " النشاط الذي يهدؼ إفُ خلق وتوطيد الصلة بتُ ابؼنظمة وابعماىتَ ابؼختلفة : العلاقات العامة
التي تتعامل معها"، ويشمل ذلك ابؼستهلكتُ وابؼوردين والعاملتُ وابغكومة ...إفٍ وذلك لتكوين صورة 

                                                           
 .294، ص، مرجع سبق ذكرهناجً المعلا، رائف توفٌق-1
 .265، ص2117، الإسكندرٌة، مصر، مبادئ التسويقأمٌنة مختار ٌاقوت وآخرون، -2
 . 347، ص 2118دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، ، 2ط، استراتيجيات التسويقثامر البكري،  -3
 . 512ص  ،،5112، الطائف،1ط " النظرية والتطبيق"،التسويق الاستراتيجيعبد الرحيم علي جعفر الغامدي،  -4
 .292صنعاء، ص ، جامعة العلوم والتكنولوجٌا،مبادئ التسويقعبد الخالق أحمد باعلوي،  -5
 .178، صمرجع سبق ذكره ،هالة محمد لبٌب عنبه وآخرون -6
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ية بؽا من خلاؿ القياـ بالعديد من الأدوار مثل: دعاية ابؼنتجات، بناء علاقات مع جهات ذىنية إبهاب
 .1التشريع والمحافظة عليها...

 :للخدمات المطلب الثاني: عناصر المزيج التسويقي
وىي يعتبر ابؼزيج التسويقي أداة تستخدمو إدارة التسويق لتتمكن من إشباع حاجات ورغبات ابؼستهلك 

، لذا ينبغي علينا معرفة ماىية وطبيعة ابػدمات التوزيع، التًويج( ، ابؼنتج،يقي) السعرابؼزيج التسو عناصر 
 وخصائصها.

 :وخصائصها الخدمةمفهوـ  -1
لقد سبق لنا وأف ذكرنا أف ابؼزيج التسويقي يتكوف من العناصر الأربعة التي تتمثل في ابؼنتج )سلعة أو     

خدمة(، السعر، التوزيع، التًويج(، وتعتبر ابػدمة من ابؼنتجات التي يصعب إنتاجها وتسعتَىا وتوزيعها والتًويج 
 بؽا نظرا لطبيعة وخصائص ابػدمات.

 مفهوـ الخدمة:أولا: 
عرفها كوتلر وأرمستًونج بأنها " أي نشاط أو منفعة يستطيع أي طرؼ تقدبيها لطرؼ آخر بشرط أف تكوف 

 . 2غتَ ملموسة ولا تنزع بها ملكية أي شيء"

كما عرفها د. أبضد محمد غنيم على أنها: " منتجات غتَ ملموسة يتم يتم التعامل فيها في أسواؽ معينة لإشباع 
 . 3ابؼستهلكتُ وبرقيق ابؼنافع التي يطلبونها"حاجات ورغبات 

من التعريفتُ السابقتُ يتضح أف ابػدمة ىي عبارة منتجات غتَ ملموسة لامادية تهدؼ إفُ تلبية حاجات 
 ولرغبات ابؼستهلك في أسواؽ معينة دوف انتقاؿ ابؼلكية، وىي تتميز بعدة خصائص.

 

 

 

                                                           
 .176، نفس الرجع السابقىالة محمد لبيب عنبو وآخروف،  -1
 .58، مرجع سبق ذكره، ص التسويق لخدمات القطاع العاـ استراتيجياتمروى محمد عيد إبراىيم،  -2
 . 59، صنفس المرجع السابق، مروى محمد عيد إبراىيم -3
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 أبرزىا من السلع عن ابػصائص ببعض تنفرد ابػدمات أف على الباحثتُ أغلب أبصع الخدمة: صخصائ نيا:ثا
 :  يلي ما

 ابػدمات ليس بؽا وجود مادي، فلا بيكن بؼسها أو رؤيتها أو شمها أو بظعها قبل شراءىا،  ملموسيةاللا :
وبدا أف عمليتي إنتاج ابػدمة واستهلاكها يكوف في آف واحد بفا بهعل عامل ابؼخاطرة ملازـ للمنتجات 

 ابػدمية حيث إف ابؼستفيد فد لا بهد ما كاف يتوقعو من ابػدمة.
 ويقصد بها عدـ انفصاؿ ابػدمة عن مقدميها وىي تعبر عن درجة ارتباط بتُ الشخص الذي التلازمية :

يقدـ ابػدمة وابػدمة ذاتها وبدا أف ابػدمة تنتج وتستهلك في آف واحد فإنو من الصعب فصلها عن 
 ف أو آلة. مقدمها سواء كاف إنسا

 وذلك لصعوبة المحافظة على مستوى بمطي للخدمة وىذا راجع إفُ المحددات التي تؤثر في عدـ التجانس :
 مدخلات إنتاج ابػدمة كمهارة ابؼورد مثلا، التوقيت، ابؼكاف، السرعة، الأدوات ابؼستعملة.

 بززينها من اجل استخدامها في إف العديد من ابػدمات تتميز بطبيعة فنائية فلا بيكن : غير قابلة للتخزين
 أوقات أخرى، وذلك لأف ابػدمة تستهلك بغظة إنتاجها.

 لا تنتقل ملكية ابػدمة لأف ابؼستفيد لو ابغق في استخداـ ابػدمة لفتًة معينة دوف أف عدـ التملك :
 بيتلكها تأجتَ سيارة مثلا فابؼستفيد ينتفع من خدمة النفل دوف أف يتملك السيارة ابؼستأجرة.

 ( يوضح بعض الاختلافات بين السلع والخدمات2،1والجدوؿ )

 الخدمة السلعة

 .السلعة عموما ملموسة 
 .الشراء يتضمن انتقاؿ ابؼلكية 
 .بيكن بيع السلعة مرة أخرى 
 .)بيكن إثبات السلعة )إظهارىا 
 السلعة بززين بيكن. 
 الاستهلاؾ قبل يكوف الانتاج. 
 السلعة نقل بيكن. 

 .ابػدمة غتَ ملموسة 
 .نادرا ما يتم انتقاؿ ابؼلكية 
 .لا بيكن بيع ابػدمة مرة أخرى 
 .لا بيكن رؤية ابػدمة 
 ابػدمة بززين بيكن لا. 
 متلازمتُ والاستهلاؾ الانتاج. 
 ابػدمة نقل ابيكن ؿ. 

.../.... 
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.../... 
 والبيع الانتاج عملية بتُ ومكاني زمتٍ انفصاؿ 

 .والاستهلاؾ
  تصنيفها.وضع السلعة في السوؽ يأتي بعد 
 .يتحكم ابؼنتج في الأداء وابعودة 

 ابؼكاف نفس في والاستهلاؾ والبيع الانتاج 
 . والزماف

 أثناء تنشأ فهي قبل من خدمة توجد لا 
 .استعمابؽا

  التحكم في الداء وابعودة يكوف من طرؼ ابؼنتج
 والزبوف.

 .124المصدر: بشير بودية، طارؽ قندوز، مرجع سبق ذكره، ص 

 : الجوىر والخدمات التكميلية الخدمةالتمييز بين  ثالثا:

لف ابػدمة من حزمة من ابػصائص تتعلق بعملية إنتاج ابػدمة ونتائج العملية، إلا أنو لا وجود لأي منها أتت
قبل مبادرة العميل في عملية ابػدمة التي تنتج فيها ابػدمة. بؽذا وجب أف نفهم ابؼقصود بابػدمة ابعوىر التي 

 .1دمات التكميلية الداعمة بؽازبائن وابػـ للتقد

 ولقد طورت شوستاؾ بموذجا بيكن اف يطبق على السلع وابػدمات    

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .86، ص2016/2017جامعة سعيدة،ابعزائر، ،، مطبوعة في مقياس مدخل للخدماتوزاني محمد-1
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 ( يوضح النموذج الجزيئي لشوستاؾ4،2الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 .224ىاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، مرجع سبق ذكره، ص المصدر:

 :1إف برديد طبيعة نوع ابػدمة يتطلب التفكتَ بقضيتتُ أساسيتتُ بنا

  بوتاج إليها حتى تسهل عملية استخداـ ابػدمة الأساسية أو ببساطة ىل ىل ابػدمات التكميلية
 تضيف مظهرا إضافيا بؽا.

  ىل بهب أف يدفع العميل على كل عنصر من عناصر ابػدمة بصورة مستقلة أـ بهب بصعها برت
 سقف سعر واحد.

 -ابعوىر –الأساسية إف الكثتَ من ابؼنظمات ابػدمية تقدـ لزبائنها بؾموعة من ابؼنافع تتضمن ابػدمة 
بالإضافة إفُ خدمات مساعدة ترتبط بأنشطتها تسمى بابػدمات التكميلية الداعمة للخدمة ابعوىر بسيزىا عن 

 بقية ابؼنظمات ابؼنافسة بؽا.

، وكمثاؿ خدمة 2وتعد ابؼكوف الرئيسي الذي يؤمن ابغلوؿ وابؼنافع التي يريدىا الزبوف :الخدمة الجوىر - أ
 ىو موضح بالشكل السابق. النقل بالطتَاف كما

                                                           
 .220عماف، الأردف، ،ص دار وائل للنشر، ،9ط،تسويق الخدماتىاني حامد الضمور، -1
 .160، ص2017عماف، الأردف، دار زىراف للنشر والتوزيع، ،،1ط، أثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدماتعلي محمد حسن بتٍ مصطفى، -2
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وىي خدمات مساعدة تضيف قيمة للخدمة ابعوىر أو تسهل استخدامها،  الخدمات التكميلية: - ب
 .1وىي تلعب دورا رئيسا في في بسييز ابػدمة ابعوىر عن ابػدمات ابؼنافسة

 (: زىرة الخدمات: الخدمة الجوىر والخدمات التكميلية5،2الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .226نفس المرجع السابق، صتسويق الخدمات،  المصدر: ىاني حامد الضمور،
ابؼنافع تضمن تسليم يتضح من الشكل )( أف العديد من مؤسسات ابػدمات تعرض لعملائها حزمة من 

 ابؼنافسة بؽا. ابػدمة ابعوىر. وىذه ابػدمات الاضافية بسيزىا عن ابؼؤسسات الأخرى
: لقد تطرقنا إفُ التسعتَ في عناصر ابؼزيج التسويقي التقليدي، فالسعر يلعب دورا مهما في التسعير -2

الأسعار وابغسومات وشروط بسييز خدمات عن أخرى، فالاعتبارات ابؼتعلقة بالسعر تتضمن مستويات 
الدفع والائتماف، والتفاعل بتُ السعر وابعودة مهم في عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼتعلقة بتسعتَ ابػدمات بؼا لو 

 من تأثتَ كبتَ على الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية.
ابؼستخدمتُ  وىو عنصر الاتصاؿ والتواصل مع بصهور سبق وأف تطرقنا أيضا لعنصر التًويج،:الترويج  -3

 . 2بقصد التعريف بخدمات ابؼؤسسة وخصائصها وجذب اىتماـ العملاء وإقناعهم بشراء خدماتها
إفُ وىو يتضمن الإعلاف والبيع الشخصي وتنشيط ابؼبيعات والعلاقات العامة، كما بوتاج مدير التسويق 

أكثر وضوحا وتأثتَا على الصورة الأفراد والدليل ابؼادي وعملية تقدنً ابػدمات حتى يكوف مزبهو التسويقي 
 الذىنية للمستهلك.

                                                           
 .161، صنفس المرجع السابقعلي محمد حسن مصطفى،  -1
 .16، ص2020، ابعامعة الافتًاضية السورية، ابعمهورية العربية السورية، الاجتماعيالإقناع والتسويق  أساليببصعة حجازي،  -2
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من العوامل ابؼهمة في تسويق ابػدمات ىي كيفية الوصوؿ إفُ موردي ابػدمات ومقدميها.  التوزيع: -4
 حيث ترتبط قنوات التوزيع بعملية الوصوؿ إفُ مكاف تقدنً ابػدمة.

(: ويتضمن ابؼنتفعتُ بابػدمة ومزوديها، كما يتضمن العلاقات التفاعلية بتُ العنصر البشري )الأفراد -5
من ابػدمة ذاتهم، حيث إف إدراؾ ابؼستفيد حوؿ جودة خدمة ما قد يتأثر بفعل آراء ابؼستفيدين ابؼستفيدين 

جزءا مهما في من إف الأفراد الذين يلعبوف دورا مهما في العمليات والإنتاج في مؤسسة ابػدمة يشكلوف  .1الآخرين
 .2ابػدمة ذاتها، فهم يقوموف بوظيفتي الإنتاج والبيع معا

وبؽذا فإف إدارة التسويق معنية بشكل واضح بابعوانب التشغيلية لأداء وكفاءة مقدمي ابػدمات، ,ذلك 
 :3يلي باتباع العديد من التقنيات أبرزىا ما

 مقدمي ابػدمات وتأىيلهم حتى يكتسب ىؤلاء ىو عملية تساعد على تطوير قدرات  :التكوين والتدريب
 الأفراد معارؼ ومهارات لأداء العمل.

 :ىو انتقاؿ العامل من وظيفة إفُ أخرى أفضل من حيث ابؼسؤولية والراتب وتتم على أساس معايتَ  الترقية
 وصفات يتميز بها مقدـ ابػدمة.

 ابػدمات من أجل اكتشاؼ نقاط القوة  : ويقصد بها ابؼراقبة ابؼستمرة لأداء مقدميتابعة المستمرةالم
 والضعف حتى تتمكن ابؼؤسسة من القياـ بالإجراءات التصحيحية ابؼناسبة في الوقت ابؼناسب.

 )البيئة المادية(:الدليل المادي:  -6
الأثاث، ابؼعدات والأجهزة  ،ساعدة في تقدنً ابػدمات )ابؼبانيوىو ابؼستلزمات ابؼادية الداعمة وابؼ  

، ويعتبر عنصرا ملموسا يستطيع الزبائن مشاىدتو وتكوين صورة ذىنية عنو، في تقدنً ابػدمات( ابؼستخدمة
 .4وىده الصورة تلعب دورا مهما في تقييم جودة ابػدمة ومساعدة ابؼستهلك على خدمة نفسو بنفسو

 استثمار وويتضمن الدليل ابؼادي الظروؼ المحيطة مثل درجة ابغرارة، ابؽواء، الضوضاء، اللوف...، 
ابغيز مثل الأجهزة وابؼعدات، التأثيث، الديكور، السلع الداعمة لتقدنً ابػدمة، وكافة التسهيلات 

 .  5وأشياء من صنع الانساف أو من نتاج براعتو علامات والرموزادية، الأخرى، بالإضافة إفُ الابؼ
 :1ما يليكعنصر أساسي من عناصر ابؼزيج التسويقي في  وتتجلى أبنية الدليل ابؼادي

                                                           
، مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاستً في العلوـ التجارية، كلية ة خدميةسسالذىنية لمؤ ي في برسين الصورة أثر المزيج التسويقبوالعيش ليلى، مربعي نواؿ، -1

 .36، ص2019/2020العلوـ والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة الصديق بن بوي، جيجل، 
 .80، مرجع سبق ذكره، ص، تسويق الخدماتىاني حامد الضمور -2
 340السابق، نفس ابؼرجع تسويق الخدمات، ىاني حامد الضمور،  -3
 .326، ص2010دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، عماف، الأردف،  ،1ط،تسويق الخدماتبؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، -4
 .205، ص2007، الطبعة العربية، دار يازوري للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الأسس العلمية للتسويق احمديثبضيد الطائي وآخروف،  -5
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 .الدليل ابؼادي يؤثر على جودة ابػدمة 
  يعطي مؤشرات عن طبيعة ابػدمة وجودتها، فابػدمة غتَ ملموسة ولا بيكن بذربتها قبل

شراءىا واستعمابؽا، وبالتافِ يستعتُ في ابغكم على جودتها ونوعيتها بهده الأدلة ابؼادية 
 تثِلا على ابزذ قرار الشراء من قبل الزبوف.، بفا يعتٍ أف البيئة ابؼادية المحيطة بتقدنً ابػدمة

 .يستخدـ الدليل ابؼادي للتمييز بتُ خدمات ابؼؤسسة وخدمات منافسيها 
بسثل الاجراءات التي يتم من خلابؽا تقدنً ابػدمة،  لذلك فإف الاحتواء ابؼباشر للزبوف : العمليات -7

ابػدمة تتعاظم من خلاؿ العمليات فيمل يتعلق بإنتاج أغلب ابػدمات والإمكانيات الفنية، فمكانة 
يتم إجراِؤىا عند أداء ابػدمة كالصدؽ مثلا وابؼودة والعلاقة الطيبة بتُ مقدمي ابػدمة وابؼستفيدين التي 

منها. إضافة إفُ غزارة ابؼعلومات وابؼهارات التي بيتلكها مقدمو ابػدمة تؤثر إبهابا في إدراؾ ابؼستفيد ما 
 .2مقبولابهعل إنتاج ابػدمة لائقا و 

 :ستراتيجيات المزيج التسويقي الخدمياالمطلب الثالث: 

يعتبر ابؼزيج التسويقي أداة ذات فعالية تستخدمو إدارة التسويق لتتمكن من إشباع رغبات وحاجات ابؼستهلك 
سة ابػدمية من برقيق ما ترجو من جهة، وبرقيق أىداؼ ابؼؤسسة من جهة أخرى. ولذلك حتى تتمكن ابؼؤس

خاصة بكل عنصر من  استًاتيجياتوجب عليها أف برسن صياغة  وحتى برقق صورة ذىنية لائقة بهاإليو 
 ابػدمي.عناصر ابؼزيج التسويقي 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                           
، مذكرة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة سعد دور تسويق الخدمات في تفعيل السياحة العلاجيةبلقاسم تويزة،  -1

 .97، ص2007دحلب، البليدة، 
 . 83، مرجع سبق ذكره، صتسويق الخدماتبؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، -2
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 أولا: استراتيجيات الخدمة من خلاؿ دورة حياة الخدمة :

 : 1دورة حياة الخدمة -1
ابغقائق، منها أف للخدمة حياة عندما نقوؿ أف ابؼنتج)ابػدمة( لو دورة حياة فهذا يقودنا بؼعرفة بعض 

بؿددة، أف مبيعاتها بسر بدراحل بفيزة، كل منها برمل فرصا للمنظمة. أف ىذه ابػدمة تتطلب استًاتيجيات 
 يلي:  بـتلفة في كل مرحلة من مراحلها. وتتضمن دورة حياة ابػدمة ما

 دمة(: دورة حياة الخ6،2الشكل)

 

 

 

 

 

 .154وزيع، صتوال دار حامد للنشر ،1ط المصدر: تيسير العجارمة، التسويق المصرفي،
نطلاقا من مرحلة التقدنً، النمو، النضج، ثم اف مراحل ابغياة التي بسر ابػدمة يبتُ الشكل السابق بـتل
 ابؼؤسسة أف استًاتيجياتها بدا يتلاءـ وأىدافها التي أشئت من أجلها.الابكدار. والتافِ وجب على 

 ىذه ابؼرحلة عند طرح ابػدمة في السوؽ لأوؿ مرة، وبستاز بقلة ابؼنافستُ أو  تبدأ: مرحلة التقديم
انعدامهم، وكذا ابلفاض ىامش الربح والتدفق النقدي السلبي، وكذلك عدـ وضوح القطاعات السوقية وصعوبة 

 .2برديدىا وابلفاض ابؼبيعات
 :تتصف بالارتفاع السريع للمبيعات، حيث يبدأ ابؼستهلكوف في الإقباؿ على ابػدمة.  مرحلة النمو

وعليو فهذه ابؼرحلة بستاز بالنمو السريع في الأعماؿ، وكذا تدفقات نقدية إبهابية، وارتفاع ملحوظ في الأرباح، 
خرى تطور ابغصة السوقية ابغالية والبحث عن قطاعات سوقية وكذا ازدياد ابؼنافسة من جهة ومن جهة أ

 جديدة.

                                                           
 .38،ص2004 ،دار وائل للنشر، عماف، 1ط ،استراتيجيات التسويق: الأسس، المفاىيم والوظائفي البرزبقي، عبد البرواري، أبضد محمد فهم-1

.166،167ص ص  نفس ابؼرجع السابق، استراتيجيات التسويق: الأسس، المفاىيم والوظائف،أبضد محمد فهمي البرزبقي، عبد المجيد البرواري،  - 2 

 المبٌعات

 الارباح

 

 الزمن

 لتقدٌم

 المبٌعات  النضج النمو

 الانحدار

 الأرباح
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 وىي من أطوؿ ابؼراحل وعادة ما برمل في طياتها برديات كبتَة لإدارة التسويق.مرحلة النضج : 
رتفاع، والنضج ابؼستقر وفيو يستقر اعد(وفيو يبدأ معدؿ ابؼبيعات بالاوتنقسم إفُ قسمتُ النضج النامي)الص

ويبدأ ابؼستهلكوف مستوى ابؼبيعات بسبب تشبع السوؽ، والنضج ابؼتضائل وفيو ينخفض مستوى ابؼبيعات 
 بالتوجو إفُ خدمات أخرى.

 يكوف فيها ابلفاض حاد للمبيعات، وابلفاض مستوى بمو ابػدمة، وابلفاض حدة مرحلة الامردار :
 ابلفاض رأس ابؼستثمر في ابػدمة.وتقل الأرباح و  ابؼنافسة

 استًاتيجيات ابػدمة من خلاؿ دورة حياتها:  -2
 :1: في ىذه ابؼرحلة بيكن اتباع إحدى الاستًاتيجيات التالية استراتيجيات الخدمة في مرحلة التقديم -

 حيث يتم انتاج خدمة جديدة بسعر منخفض ومستوى منخفض استراتيجية التغلغل البطيء :
من التًويج، حيث يشجع السعر ابؼنخفض على القبوؿ السريع للخدمة، وتؤدي تكاليف 
التشجيع ابؼنخفضة إفُ رفع الأرباح وىنا تعتقد ابؼؤسسة باف طلب السوؽ يكوف حساسا للسعر 

عندما تكوف السوؽ كبتَة ابغجم، ويدرؾ وتكوف الاستًاتيجية مقبولة قليل ابغساسية للتًويج 
 ابؼسوؽ للخدمة أف ىناؾ منافسة بؿتملة.

 تستخدـ عندما تكوف السوؽ كبتَة ولا يدرؾ السوؽ ابػدمة ويكوف استراتيجية التغلغل السريع :
أغلب الزبائن حساستُ ابذاه السعر، وىناؾ منافسة قوية بؿتملة حيث بهب البدء بخدمة تكوف 

نفاؽ بإسراؼ على التًويج ، تقوـ ىذه الاستًاتيجية بتحقيق أسرع تغلغل في بسعر منخفض والإ
 السوؽ وأكبر حصة في السوؽ.

 تستخدـ عندما يكوف جزء كبتَ من السوؽ المحتمل غتَ مدرؾ استراتيجية الاستخلاص السريع :
بدء للخدمة، ويتحمس الذين يدركوف ابػدمة لاقتنائو ويدفعوف السعر ابؼطلوب، وىي تتضمن ال

بخدمة جديدة بسعر مرتفع لغرض استعادة ما بيكن من أرباح لكل وحدة، وبدستوى ترويج عاؿ 
 بهدؼ التغلغل في السوؽ.

 تستخدـ عندما تكوف غالبة السوؽ مدركا للخدمة ويرغب استراتيجية الاستخلاص البطيء :
بخدمة جديدة بسعر وشيكة، وتتضمن البدء ابؼشتًوف في دفع سعر مرتفع، وابؼنافسة المحتملة غتَ 

مرتفع ومستوى ترويج منخفض ويشجع السعر ابؼرتفع في استعادة ما بيكن من الأرباح، ومن 
 التوقع أف تستخلص ىذه التًكيبة الكثتَ من الأرباح في السوؽ.
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 تسويق في مرحلة النمو: استراتيجية ال 
مكاف خدـ ابؼؤسسة الاستًاتيجيات للحفاظ على تخلاؿ ىذه ابؼرحلة تس        النمو السريع للسوؽ قدر الإ 

 وذلك عن طريق:
 برستُ وتطوير نوعية ابػدمة بإضافة خصائص جديدة للخدمة؛ 
 إضافة بماذج جديدة وخدمات جانبية؛ 
  ؽ؛الدخوؿ في أجزاء جديدة في السو 
  :استراتيجية التسويق في مرحلة النضج 

ابػدمات الضعيفة وتفضل ابػدمات ذات الربح العافِ عن  بض ابؼؤسساتفي ىذه ابؼرحلة تتخلى      
 وابعديدة، وتتبع الاستًاتيجيات التالية : 

 من المحتمل أف براوؿ ابؼؤسسة توسيع السوؽ بعلامتها التجارية عن استراتيجية تعديل السوؽ :
 طريق التعامل مع عاملتُ يؤلفاف حجم ابؼبيعات.

 تيجية تقوـ ابؼؤسسة بدحاولة ابغفاظ على ابؼبيعات : في ىذه الاستًااستراتيجية تعديل الخدمة
 ابغالية عن طريق قياسها بتعديل ابػدمة حتى بذتنب زبائن جدد للخدمة.

  :استراتيجية التسويق في مرحلة الامردار 
في ىذه ابؼرحلة فإف الاستًاتيجية ابؼتبعة ىي استًاتيجية وفق إنتاج ابػدمة وتقرر ابؼؤسسة ىنا إذا كانت 

 إنتاج ابػدمة بسرعة أو ببطء أو بالتدريج.ستوقف 
 ثانيا: استراتيجيات السعر: 

على الرغم من اختلاؼ ابػدمات عن السلع إلا أف طرؽ تسعتَىا لا بزتلف كثتَا عن بعضها البعض، حيث 
 : 1إف الاستًاتيجية تتغتَ حسب عمل ابؼؤسسة على برقيق أىدافها وىذه الاستًاتيجيات تتمثل في

 السعرية للخدمات الجديدة: الاستراتيجيات -1
   :استراتيجية السعر الوىاجي 

بعض ابؼؤسسات ابػدمية تثبت وضعها في السوؽ كمؤسسات فريدة بتقدبيها نوعية جيدة وبأسعار عالية، 
 حيث تسعى إفُ جذب فئة بؿددة ذات نفوذ خاص أو ترغب بأف تكوف ذات وجاىة من المجتمع.
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  السوؽ: استراتيجية اختراؽ 
تعتٍ تطبيق أسعار منخفضة للدخوؿ إفُ سوؽ واسعة أو جذب عدة فئات سوقية إفُ خدماتها وبالتافِ 

 برقيق حصة سوقية كبتَة مقارنة بابؼنافستُ.
  :استراتيجية كشط السوؽ 

 نسبيا مقارنة بأسعار ابؼنافستُ وتقوـ ابؼؤسسات باستخداـوتقوـ ىذه الاستًاتيجية على وضع سعر مرتفع   
ىذه الاستًاتيجية بالنسبة للخدمات ابعديدة، وبصفة خاصة عندما تكوف تلك ابػدمات مدركة من قبل 
الزبائن على انها بسلك بؾموعة من ابؼزايا ابؼنفردة وقد تقوـ ابؼؤسسة بعد ذلك بتخفيض السعر في ابؼرحلة 

 .1الأختَة لدورة حياة ابػدمات حتى تتمكن من إفُ قطاعات سوقية أكبر
 ومات السعرية: احمس 

ومكافآت وذلك لتحمل مسؤولية القياـ بابػدمة، كالأجور  عادة ما تستعمل ىذه ابغسومات كأجور
ابؼعطاة للوسطاء ابؼاليتُ، والعمولات ابؼدفوعة لسماسرة التامتُ والعقارات، أو كوسائل تروبهية لتشجيع ابزاذ 

 أكبر للخدمة في أوقات ابلفاض الطلب.أو استخداـ  القرارات كالدفع ابؼبكر، شراء خدمات أكثر
  يستخدـ ىذا الأسلوب عند ربط الزبائن أسعار ابػدمات بجودتها، حيث براوؿ  :أسعار الجودة المرتفعة

بعض ابؼؤسسات التًكيز على تقدنً خدمات ذات جودة عالية مقابل أسعار مرتفعة، وىذا للاستفادة من 
 شهرة ذات مكانة اجتماعية مرتفعة قد تستخدـ ىذه الأسعار أو أنها قد بنت لنفسهامعينة سوقية شربوة 

 .2مؤشر بعودة ابػدمةك

 :ثالثا: استراتيجيات التوزيع والترويج الخدمي

إف بناء استًاتيجية للمزيج التسويقي لا بيكن دوف ترويج ابػدمة وتوزيعها، ونظرا لأبنية ىذين العنصرين    
 عليها وىي  والاعتمادية اتباعها وضع رواد الفكر التسويقي بعض الاستًاتيجيات التي بيكن للمؤسسة ابػدم

 : استراتيجيات التوزيع الخدمي -1
زيع ابػدمات مهمة جدا، فهي تصنف حسب خصائص ابػدمة ومن إف الاستًاتيجيات ابؼتبعة في تو 

 أىم الاستًاتيجيات ابؼطبقة في توزيع ابػدمات بقد ثلاث وىي ملخصة في ابعدوؿ التافِ: 
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 (: ملخص لفوائد واىتمامات كل استراتيجية 2،2الجدوؿ رقم)
 المتطلبات   ئد االفو  استراتيجيات النمو التوزيعية

 سرعة التوسع- الموقع المتعدداستراتيجية -1
 بمو ابؼبيعات -
 سهولة الإدارة -

 مواقع جيدة-
 موارد مالية-
 رقابة للجودة-

 خدمة العملاء ابغاليتُ- استراتيجية الخدمة المتعددة2
 أفضل بصورة

 جدد عملاء كسب بيكن -
 ابؼبيعات بمو-

 ابلفاض في الفعالية-
 مالية موارد

 متعددة خدمات إدارة-
 ابعودة رقابة-

استراتيجية الشريحة 3
 المتعددة 

 استخداـ أفضل للتسهيلات-
 بمو ابؼبيعات -

 

 إرباؾ العملاء-
 تكاليف تشغيلية -
 رقابة ابعودة-
 بردد الشربوة الإضافية -

 .355المصدر: ىاني حامد الضمور، نفس المرجع السابق، ص
كل استًاتيجية   استًاتيجيات للتوزيع، فنجد أفيتبتُ من ابعدوؿ السابق أف ابؼؤسسات ابػدمية تتبع عدة 

 تهدؼ من خلابؽا ابؼؤسسة إفُ برقيق فوائد كما تكلفها متطلبات لتحقيق ىذه الفوائد.
استًاتيجية ابؼوقع ابؼتعدد وتستخدـ ىذه الاستًاتيجية كثتَا في الفنادؽ وابؼطاعم، وتتمثل في بؿاولة ابؼؤسسة 

يلتزـ بها كل مقدـ للخدمة اقع على ابؼواقع الأخرى بوضع معايتَ معينة إعادة تطبيق معادلة بقاح أحد ابؼو 
 لضماف جودة متجانسة لكل ما تقدمو ابؼؤسسة.

استًاتيجية ابػدمة ابؼتعددة وتصمم من أجل تقدنً خدمات متنوعة ومتفاوتة فهي من طرؽ تطوير ابػدمة 
معينة من خلاؿ القياـ بثلاث أنشطة رئيسية ابعديدة وتنحصر في منفذ توزيعي واحد وتستهدؼ شربوة سوقية 

 : الابتكار، تطوير البرامج ابعديدة وتشغيلها، صياغة البرامج ابغالية.
أما استًاتيجية الشربوة ابؼتعددة فهي تستهدؼ شرائح سوقية بـتلفة حيث تهدؼ إفُ بيع ابػدمة غلى 

 .1اؿ النقل ابعويبؾموعات بـتلفة من الزبائن وبأسعار بـتلفة كما ىو ابغاؿ في بؾ
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 استراتيجية الترويج الخدمي: -2
إف التًويج ابػدمي يواجو صعوبة مقارنة بابؼنتجات ابؼادية ، وبيكن جعلو فعالا من خلاؿ التًكيز على 

ت لتعزيز السمعة البيع الشخصي والإعلاف الذي يركز ابؼنفعة ابؼتحصل عليها من ابػدمة، وتنشيط ابؼبيعا
 : 1لإدارات تتبع الاستًاتيجيات التاليةابعيدة. وأغلب ا

  استًاتيجية الدفع :حيث تقوـ ابؼؤسسة بدفع السلعة أو ابػدمة من خلاؿ قنوات التوزيع
كما يستخدـ الاعلاف ولكن   بالاعتماد على البيع الشخصي الذي يعتبر العنصر الأساسي

 بشكل أقل .
 ومن ثم خلق   دمي ابؼعلن عنوإقناع ابؼستهلك بشراء ابؼنتج ابػ استًاتيجية ابعذب: تعتمد على

طلب على ابؼنتج من جانب ابؼستهلك النهائي بسؤالو عن ابؼنتج لدى بذار التجزئة بفا يرغبهم 
 في التعامل مع ابؼؤسسة.

 وفي ىذه الاستًاتيجية تركز ابؼؤسسة بشكل فعاؿ على الإعلاف على أوسع نطاؽ.

 : يل المادي والعمليات الأفراد والدلثالثا: استراتيجية 

ف الباحثتُ في بؾاؿ التسويق اقتًحوا بموذجا معدلا للمزيج التسويقي التقليدي بإضافة العناصر إفكما ىو معلوـ 
 الثلاثة بدا ينسجم مع خصائص ابػدمات.

 استًاتيجية خاصة فيما بىص الأفراد لكن بيكن للمؤسسة أف تعمل على  لا توجد: استراتيجية الأفراد -1
خلق البيئة الداخلية التي تدعم شعور الزبوف، فمقدـ ابػدمة الذي يكوف في اتصاؿ مباشر مع الزبائن أحد أىم 
وأخطر العناصر التي تستخدمها ابؼؤسسة من أجل الوصوؿ افُ أىدافها حيث إف مقدـ ابػدمة بيثل 

ة التي ينتمي إليها وكل حكم يصدره الزبوف عليو ينعكس على ابؼؤسسة، وىذا يتطلب حسن اختيار ابؼؤسس
 .2وبرفيز ابؼوظفتُ ورقابتهم 

: إف استًاتيجية البيئة ابؼادية تؤكد على إبهاد القيمة للزبوف، وبهب أف تصاغ وتطبق استراتيجية البيئة المادية -2
متينة يتم العمل بها بنظرة مستقبلية للبحث عن حاجات وبرليل ويسيطر عليها من أجل قاعدة أساسية 

                                                           
ليسانس في العلوـ التجارية ، مذكرة مقدمة للحصوؿ على شهادة دراسة وبرليل المزيج التسويقي لمؤسسة انتاجيةبهلوؿ حستُ ، بوعتو بلقاسم،  -1

 .37 -36، ص ص 2012وابؼالية، ابؼدرسة العليا للتجارة، ابعزائر، 
 .42، ص2010دار الكنوز وابؼعرفة، عماف، الأردف، ، 1ط، الاتصاؿ التسويقيفريد كورتل، -2
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ابؼستويات التي بيكن أف تكوف عليها توقعات الزبوف من خدمات ابؼؤسسة وبؿاولة إدخاؿ ىذه التوقعات في 
 .1خدمة الزبوف

إف حساسية جودة ابػدمة لكل العناصر المحيطة بعملية تقدبيها من جهة وسعي : استراتيجية العمليات -3
ابؼؤسسة ابػدمية لتقدنً خدمات جيدة بذعل ابؼؤسسة ترسم لنفسها وبػدماتها صورة ذىنية لدى الزبائن 

 2اجبر منتجي ومسوقي ابػدمات على تطوير بصلة  من الطرؽ والاستًاتيجيات منها:
  دمية وضع أنظمة سهلة بسكن زبائنها من إيصاؿ تذمرىم أنظمة الشكاوي: براوؿ ابؼؤسسة ابػطريقة

ماتهم التي من ابؼمكن جدا أف تساعد في ابزاذ القرارات ابؼناسبة بؼعابعة ىذه ابؼشاكل وذلك سعيا منها وتظل
 لإرضاء زبائنها من جهة وتقييم أداء موظفيها من جهة أخرى.

 جراء دراسات دورية حوؿ مدى تقبل قيم من خلابؽا ابؼؤسسة موظفيها بإطريقة مسوحات رضى الزبوف: ت
 ومدى رضاىم عن مقدميها.الزبائن للخدمات 

  استًاتيجية ضماف ابػدمة: من خلاؿ تقدنً ضمانات للمستفيدين كجزء من ابػدمة ابؼقدمة، إف الوظيفة
 الأساسية للضماف ىي تقليص ابؼخاطرة ابؼرتبطة بقرار الشراء سواء كانت قبل الشراء أو بعده. 

 المبحث الثاني: الإطار المفاىيمي للصورة الذىنية 
ساف بطبعو اجتماعي يتفاعل مع الآخرين وتساعدنا دراسة الصورة الذىنية في فهم الواقع لأنها تعبر عن إف الإن

طيع كي تستمهور حوؿ مسألة ما أو خدمة ما لالعقل الانساني، وعند معرفتنا للصورة الذىنية كما يراىا ابع
 تعزيز ودعم الصورة أو تعديلها أو تغيتَىا كلية.

 وأبعاد الصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية:وخصائص  المطلب الأوؿ: مفهوـ

 :وخصائصهامفهوـ الصورة الذىنية  -1
يوجد تعريف دقيق بؽا لأف  إلا أنو لا بالرغم من ابعهود ابؼبذولة من الباحثتُ في تعريف الصورة الذىنية

 بعض الناس يعتبرىا بؾرد شيء عابر أو حتى بؾرد وىم ، للصورة الذىنية عدة تعاريف نذكر منها: 
يعرؼ ىارولد ماركس الصورة الذىنية بأنها: " إبصافِ الانطباعات الذاتية للجماىتَ عن ابؼنظمة، وىي 

اعر بزلقها ابؼنظمة  لدى ابعماىتَ انطباعات عقلية غتَ ملموسة بزتلف من شخص لآخر، وىي مش
واستثمارىا في النواحي  بتأثتَ ما تقدمو من منتجات، وتعاملاتها مع مع ابعماىتَ وعلاقتها مع المجتمع

                                                           
 .319-318، ص ص 2005 1دار حامد للنشر، عماف، الأردف،ط ،التسويق المصرفيتيستَ العجارمة، -1
 .284، مرجع سبق ذكره، ص تسويق الخدماتبشتَ العلاؽ، بضيد الطائي، -2



 ة خدميةالمزيج التسويقي في برسين الصورة الذىنية لمؤسس دورالثاني:الفصل 

50 
 

الاجتماعية ومظهرىا الإداري، وتندمج تلك الانطباعات الفردية وتتوحد لتكوين الصورة الذىنية الكلية 
أنها الصورة الفعلية التي تتكوف في أذىاف الناس عن ابؼنشآت رفها علي عجوة على عوي .1للمنظمة"

أو  وابؼؤسسات ابؼختلفة وقد تكوف ىذه الصورة من التجربة ابؼباشرة أو غتَ ابؼباشرة، وقد تكوف عقلانية
ة، وقد تعتمد على الأدلة والوثائق والإشاعات غتَ ابؼوثوقة وبسثل واقعا بالنسبة بؼن بوملونها في راشد غتَ
 .2انهمأذى

ىي إدراكات وانطباعات يكوف الأشخاص عن من خلاؿ التعريفتُ السابقتُ نستنتج أف الصورة الذىنية      
رشيدة أو زائفة وبزتلف من  وقد تكوف ىذه الصورة صادقة أو شيء ما نتيجة التعرض لمجموعة من ابؼؤثرات

 شخص لآخر.

 :  خصائص الصورة الذىنية -2
 :3يلي بدجموعة من ابػصائص والسمات نوجزىا فيماتتميز الصورة الذىنية 

 :ذىب الكثتَ من الباحثتُ إفُ أف الصورة الذىنية لا تتسم بالدقة، ولعل ذلك راجع اساسا إفُ  عدـ الدقة
أف الصورة الذىنية بالضرورة عن الواقع الكلي، ولكنها تعبر في معظم الأحياف عن جزئية من الواقع الكلي، 

د عادة ما يلجؤوف إفُ تكوين فكرة شاملة من الآخرين من خلاؿ معلومات قليلة لاسيما وأف الأفرا
 بوصلوف عليها لعدـ القدرة على بصع ابؼعلومات الكاملة .

 فالصورة الذىنية بسيل إفُ الثبات ومقاومة التغيتَ، وتتعدد العوامل التي بردد وتؤثر  :الثبات والمقاومة للتغيير
وبعضها تمل في الصورة الذىنية، وبعض ىذه  ابؼتغتَات متعلق بالصورة ذاتها في كمية وكيفية التغيتَ المح

 الآخر يتعلق بالرسائل الواردة من خلابؽا.
  :تقوـ الصورة الذىنية على التعميم ابؼبالغ فيو، ونظرا لذلك فالأفراد التعميم وبذاىل الفروؽ الفردية

الصورة تنطبق عليو صورة ابعماعة ككل، رغم  يفتًضوف بطريقة آلية كل فرد من أفراد ابعماعة موضوع
 وجود اختلافات وفروؽ فردية.

 تسهم الصورة الذىنية في التنبؤ بالسلوكات والتصرفات ابؼستقبلية للجمهور ابذاه ابؼواقف التنبؤ بالمستقبل :
أف  فباعتبارىا انطباعات لدى الأفراد حوؿ ابؼوضوعات والقضايا والأشخاص بيكنوالقضايا والأزمات، 

 توحي بالسلوكات التي قد تصدر عن ابعماىتَ مستقبلا.

                                                           
  182، ص2005عافَ الكتب، القاىرة، مصر،  ،1ط،إدارة العلاقات العامة بين الإدارة الاستراتيجية وإدارة الأزماتعلي عجوة، كربياز فريد،  -1
 .12، ص1983القاىرة، مصر، عافَ الكتب، ، 1ط، العلاقات العامة والصورة الذىنيةعلي عجوة، -2
 .131-130، ص ص 2016دار الأياـ للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ، 1ط، الصورة الذىنية في الفلسفة والعلوـ الإنسانية بصاؿ بن عمار،-3
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 تتسم الصورة الذىنية بتخطيها بغدود الزاـ وابؼكاف، فالفرد يكوف لا يقف بزطي حدود الزماف والمكاف :
ليكوف صورا عن بلده ثم العافَ الذي يعيش فيو، عند حدود معينة في تكوينو للصورة الذىنية بل يتخطاىا 

ماف فهو يكوف صورا ذىنية عن ابؼاضي وعن ابغاضر وحتى عن ابؼستقبل، وبذلك يتضح وعلى مستوى الز 
ومشاىده إضافة إفُ قدرتو  أف الإنساف يكوف صورا عن الأزمنة والأماكن ابؼختلفة وفقا بؼعارفو ومدركاتو

 على التخيل والاستنتاج. 
 أبعاد الصورة الذىنية: -3
 :1تشتمل على أبعاد ومكونات أساسية نذكرىا فيما يلياحثتُ أف الصورة الذىنية بيرى معظم ال -4
  البعد أو المكوف العرفي 

ويقصد بو ابؼعلومات التي يدرؾ من حلابؽا شخص ما موضوعا او قضية معينة، وتعتبر ىذه ابؼعلومات ىي 
، وبناء الأساس الذي تبتٌ عليو الصورة الذىنية التي يكونها عن الآخرين وعن ابؼوضوعات والقضايا ابؼختلفة

التي نكونها على دقة ابؼعلومات وابؼعارؼ التي بكصل عليها من الآخرين تكوف دقة الصورة الذىنية ابؼتكونة 
ىي أخطاء نابذة أساسا عن دى الأفراد عنهم، ووفقا للبعد ابؼعرفي فإف الأخطاء في الصورة الذىنية ابؼتكونة ل

 الأفراد.ابؼعلومات وابؼعارؼ ابػاطئة التي حصل عليها ىؤلاء 
 البعد أو المكوف الوجداني 

ما، أو قضية، او شخص، أو شيء، أو دولة ما، في  أو بالسلب بذاه موضوع بالإبهابويقصد بو ابؼيل 
نب ابؼعرفي، ومع مرور إطار بؾموعة الصور الذىنية التي يكونها الأفراد. ويتشكل ابعانب الوجداني من ابعا

وتبقى ابعوانب الوجدانية، ويندرج البعد الوجداني بتُ الإبهابية والسلبية، ارؼ يتلاشى ابؼعلومات وابؼع الوقت
حدود توفر ابؼعرفة، وخصائص الشعوب، من اللوف وابعنس  ويؤثر على ذلك بؾموعة من العوامل ابنها

واللغة، فاختلاؼ ىذه ابػصائص من الأمور التي تساىم في بناء الابذاىات السلبية، والتجانس في ىذه 
 يساىم في بناء الابذاىات الابهابية. ئصابػصا

 البعد أو المكوف الإدراكي 
وىو ربط ابؼعرفة بابؼفاىيم والثقافة الشخصية السابقة لتتحوؿ إفُ إدراؾ عقلي كامل، ويتمثل بقناعة كاملة 

 عن ابعهة أو القضية.
 
 

                                                           
مع بصهور ابؼستفيدين، مذكرة ماجستتَ، كلية  دور الصورة الذىنية للمنظمات الأىلية في بناء العلاقة الاستراتيجيةعبد الله مصطفى، عبد الله الفرا، -1

 .16،17،ص ص2018التجارة، قسم إدارة الأعماؿ، ابعامعة الإسلامية، غزة، 
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 البعد أو المكوف السلوكي 
لديو في بـتلف شؤوف ابغياة، إذ ترجع أبنية الصورة يعكس سلوؾ الفرد طبيعة الصورة الذىنية ابؼشكلة 

الذىنية في أحد أبعادىا أنها بسكن من التنبؤ بسلوؾ الأفراد التي يفتًض منطقيا أنها تعكس ابذاىاتهم في 
 .ابغياة

 المطلب الثاني: مكونات وانواع الصورة الذىنية لمؤسسة خدمية 

 أولا: مكونات الصورة الذىنية
 :1الذىنية للمؤسسة منتتكوف الصورة 

 اسم المؤسسة:  -

إف اختيار اسم ابؼؤسسة لو أبنية كبتَة بالنسبة لشخصية ابؼؤسسة ومنتجاتها، وتزداد القدرة على تذكر الاسم 
 حينما بومل دلالات لعا أبنية في بعض المجالات. 

 :  شكاؿ الماديةالأ-
تَ بكو الأحسن حتى تطبع صورة جيدة عند وبسثل أساسا في الأثاث ابؼستخدـ وىي عناصر ينبغي أف تتغ

 ابعمهور وذلك باستعماؿ مثتَات جديدة من حتُ إفُ آخر.

 الشعار والزمن:
، وىو 2تبيومة في تقدنً ابؼنتجات وابػدماتشتَ إفُ الثبات والد د ابؼؤسسة، فهو رسالةللشعار أبنية خاصة عن

 عبارة شكل بـتصر سهل التذكر يعبر عن فكرة سائدة أو ىدؼ أو وجهة نظر معينة، 

 .3ويهدؼ اساسا إفُ الإقناع بحيث يؤثر على الرأي العاـ

 ثانيا: أنواع الصورة الذىنية 
 نذكر منهاؾ ىناؾ عدة تصنيفات للصورة الذىنية

 : 1يلي يرى جيفكينز أف أنواع الصورة الذىنية كما الأوؿ:التصنيف 
                                                           

، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماستً، بزصص تكنولوجيا ارة الإلكترونية في برسين الصورة المؤسسةلادمساهمة اروة، معاشو نور ابؽدى، شريط م-1
 50، ص2016المجتمع، كلية العلوـ الانسانية والاجتماعية، قابؼة، ابؼعلومات والاتصاؿ و 

كلية العلوـ  ، مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاستً،العلاقات العامة كمدخل لبناء صورة المؤسسةمسعود رشيدة بسمة، ربضاني صبرينة،  -2
 .45، 2018ويرة ، جامعة آكلي محمد أوبغاج، الب الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ،

 .51، صمرجع سبق ذكرهشريط مروة، معاشو نور ابؽدى،  -3
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 : وىي الصورة التي ترى ابؼؤسسة نفسها من خلابؽا.الصورة المرآة -1
 وىي التي يرى بها الآخروف ابؼؤسسة. الصورة احمالية: -2
 : وىي التي تود ابؼؤسسة أف تكونها لنفسها في أذىاف ابعماىتَ.الصورة المرغوبة -3
صورة بيكن أف تتحقق إذا اخدنا في الاعتبار منافسة ابؼنشآت الأخرى : وىي أمثل الصورة المثلى -4

 وجهودىا في التأثتَ.
: وبردث عندما يتعرض الأفراد بؼمثلتُ بـتلفتُ للمنشأة يعطي كل واحد كل منهم الصورة المتعددة -5

ابية أو إفُ انطباعا بـتلفا عنها، ومن الطبيعي أف لا يستمر ىذا التعدد طويلا فإما يتحوؿ إفُ صورة إبه
 تبعا لتأثتَ كل منهما على ىؤلاء الأفراد. صورة سلبية

 يتضمن ىذا التصنيف عدة أنواع من الصورة الذىنية:: التصنيف الثاني
: وتكوف على ابؼستوى الوطتٍ والدوفِ من جهة، وبزص ابعمهور العاـ من جهة ثانية، صورة المؤسسة -1

وىي تتطور بفضل اتصاؿ يعتمد على القيم التي بسثلها ابؼؤسسة وتعبر عنها، وخاصة في المجالتُ 
 والاقتصادي. الاجتماعي

 : وترتبط بطبيعة نشاط ابؼؤسسة وكيفية أدائها بؽذه النشاطات.الصورة المهنية -2
: تشخصها نوعية العلاقات التي تربط ابعمهور الداخلي وابػارجي بابؼؤسسة ابػدمية الصورة العاطفية -3

 بغية تنمية رأس ابؼاؿ التعاطفي والودي بينهما .

 :المطلب الثالث: تكوين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية
بحوث بردد من خلابؽا طبقات ابعماىتَ بهب على ابؼؤسسة ابػدمية عند تكوين الصورة الذىنية أف تقوـ بعدة 

التي تود أف تشكل لديها ىذه الصورة، ويعتبر ابؼوظفوف والزبائن ىم اىم فئة تسعى ابؼؤسسة لتحستُ صورتها 
 . في الباب سنتطرؽ إفُ مصادر الصورة الذىنية، شروط تكوينها،لديها

 

 

 

                                                                                                                                                                                           
، بحث مقدـ لنيل درجة الدبلوـ في العلاقات العامة، الأكادبيية السورية تكوين الصورة الذىنية للشركات ودور العلاقات العامة فيهاصافٌ الشيخ، -1

 .5، ص2009الدولية،



 ة خدميةالمزيج التسويقي في برسين الصورة الذىنية لمؤسس دورالثاني:الفصل 

54 
 

 مصادر تكوين الصورة الذىنية: -1
 1الذىنية إفُ مصادر مباشرة ومصادر غتَ مباشرةتنقسم مصادر تكوين الصورة 

 تتمثل في الاحتكاؾ اليومي للفرد بغتَه من الأفراد، الأنظمة والقوانتُ بفا يشكل لديو المصادر المباشرة :
إذا أحسن  انطباعات ذاتية عن ابؼنظمة، وىذه ابػبرة ابؼباشرة أقوى في تأثتَىا على عقلية الفرد وعواطفو

 توظيفها.
 وتتمثل فيما يتعرض لو الفرد من رسائل شخصية يسمعها من أصدقاء أو عبر  غير المباشرة: المصادر

في ىذا النوع تلعب وسائل الإعلاـ ابؼسموعة وابؼرئية دورا أساسيا في  ابؼؤسساتوسائل الإعلاـ عن 
 تكوين الانطباعات التي تشكل الناتج النهائي بؽا الصورة الذىنية.

 :2تتمثل في العناصر التالية : نيةشروط تكوين الصورة الذى -2
  اف تكوف حقيقية: بهب على ابؼؤسسة أف تعكس الواقع الذي ىي عليو من خلاؿ الرسائل التي ترسلها

للجمهور دوف برريف أو تشويو لصورتها ابغقيقية الذي قد يؤثر على مصداقيتها، فالاختلاؼ بتُ ما تقولو 
تصرفات رجاؿ البيع وابؼوزعتُ، او من خلاؿ ابػدمات غتَ  ابؼؤسسة وما تقوـ بو فعلا قد يظهر من خلاؿ

اختيار شعارىا بعناية حيث يتناسب مع موضوعها وأف يتميز  ابؼطابقة للوعود كما بهب عليها أيضا
 لتوازف بتُ ىوية ابؼؤسسة وصورتها.بابؼصداقية ومراعاة ا

 ابػدمية. أف تكوف إبهابية: يتعلق الأمر بتثمتُ ابؼؤىلات ونقاط قوة ابؼؤسسة 
  ،أف تكوف دائمة: بهب اف ترتبط الصورة بابؼؤسسة لعدة سنوات أو على مدى حياة ىذه ابؼؤسسة

فالاستمرارية تدؿ على الفاعلية، والصورة عنصر ثابت ومستمر حيث غن الصورة غتَ ابؼنضبطة بزتفي 
 بسرعة.

 خاصة بها، اي بناء صورة بفيزة شخصية  أف تكوف بفيزة: حيث إنو بهب على ابؼؤسسة أف تعمل على تطوير
 وفريدة.

 ويضيف تتَنواز مارتن شرطتُ آخرين لبناء صورة ذىنية لدى ابعماىتَ بنا:
 .أف تكوف الصورة الذىنية متجانسة مع قيم ومعتقدات ابعماىتَ ابؼستهدفة 
 .أف تكوف جذابة أي بذذب ابعماىتَ التي ىي بؿل اىتماـ ابؼؤسسة ابػدمية 

 

                                                           
 

، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات شهادة ابؼاستً إدارة العلاقة مع الزبوف وتعزيز الصورة الذىنية للمؤسسة الخدميةسلمى بومسلات، فاطمة فرطاس،  -2
 . 55-54، ص ص 2016/2015للعلوـ التجارية، بزصص تسويق ابػدمات، جامعة جيجل، 
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 : الصورة الذىنيةمراحل تكوين  -3
 :1يلي تتكوف الصورة الذىنية من عدة مراحل نوجزىا فيما

  طوة الأوفُ في الصورة داخل العقل، وابؼعرفة التفصيلية تؤكد ابؼعلومات ابؼعرفة: معرفة الشيء ىي ابػ
 أكثر من الإبصالية.

  ُإدراؾ عقلي كامل، ويتمثل الإدراؾ: ىو ربط ابؼعرفة بابؼفاىيم والثقافة الشخصية السابقة لتتحوؿ إف
 بقناعة كاملة عن ابعهة أو القضية.

 .السلوؾ: وتتمثل في صيغة التفاعل مع ابؼدرؾ واسلوب التعبتَ عنو إبهابيا أو سلبيا أو حتى ذىنيا 
 كيفية تكوين الصورة الذىنية لدى الجمهور الداخلي والخارجي:  -4

طبقات ابعمهور التي ترغب بأف تشكل لديها قبل البدء لا بد للمؤسسة من القياـ بعدة بحوث لتحدد 
صورتها الذىنية ومن ثم برديد الطبقات الأكثر أبنية بالنسبة بؽا، كما ابؼوظفتُ والزبائن بنا أىم بصهورين إلا أنو 

 .2لا ينبغي بذاىل ابعماىتَ الأخرى
من البحوث، ولابد اف  تقوـ ابؼؤسسة بوضع برامح لتكوين الصورة الذىنية بناء على ابؼعلومات التي تأتيها

اف تضع في اعتبارىا العديد من العوامل النفسية والاجتماعية  يينبغكما   تشتَ برامج تكوين الصورة الذىنية
والاتصالية،  كما ينبغي مراعاة العديد العوامل الأساسية كابؼتغتَات السياسية والاقتصادية أو التقنية، كما بهب 

وأف تتفق مع طبيعة العمليات والأنشطة التي بسارسها الشركة، ونذكر بضا من والواقعية،  أف تتسم بابؼصداقية
 مبادئ التخطيط لبرامج الصورة:

 وىذا يستدعي القياـ بدراسة  من خلاؿ برديد نقاط القوة والضعفخطيط للصورة ابؼرغوبة تبناء ال
 دقيقة للتعرؼ على ابؼعافَ الأساسية وابؽامشية بؽذه الصورة.

  مكتوب بؼعافَ الصورة التي تودىا الشركة.وضع بزطيط 
  ابعماىتَ وآليات نقلها. إفُابتكار أفكار لنقل الصورة ابؼخططة وابؼرغوبة 
  وضع برامج التقييم بؼتابعة كافة ابؼراحل بـطط الصورة الذىنية والتي تتكوف من سياستها العامة

 والأشخاص ابؼسؤولتُ عن ذلك.

 
                                                           

في العلوـ  لة ضمن متطلبات نيل شهادة ماستً أكادبيي، مذكرة مكمأثر تسويق المحتوى على الصورة الذىنية لدى المستهلكمحمد كماؿ  بوعافية ، -1
 .62-60، ص ص 2014/2015التجارية، بزصص تسويق ابػدمات، جامعة أـ البواقي، 

، بحث مقدـ لنيل درجة الدبلوـ في العلاقات العامة، الأكادبيية السورية تكوين الصورة الذىنية للشركات ودور العلاقات العامة فيهاصافٌ الشيخ، -2
 .12 ، ص2009لدولية،ا
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 :الجمهور الداخلي أولا: تكوين الصورة الذىنية لدى

إف بناء الصورة الذىنية التي ترغبها ابؼؤسسة لنفسها لتكوف لنفسها ثروة استًاتيجية يبدأ من الداخل إفُ ابػارج، 
 ابؼسؤولتُوتشكيل الصورة الذىنية لدى ابعمهور بحاجة إفُ تكامل السياسات الربظية ابؼتبعة فيها، فمن كبتَ 

ابؼوارد البشرية من خلاؿ تكامل جهود بصيع الدوائر الإدارية على عامة إفُ إدارة التنفيذيتُ إفُ إدارة العلاقات ال
 .1برقيق الصورة 

 : العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذىنية لدى الموظفين (2،7الشكل )

 

 

 

 

 

المصدر: صالح الشيخ، تكوين الصورة الذىنية للشركات ودور العلاقات العامة فيها، مصدر سبق 
 .12ذكره، ص 

يتبتُ لنا من الشكل أنو حتى تشكل ابؼؤسسة صورة ذىنية لدى ابعمهور الداخلي لابد من تكاتف بصيع 
ابعهود وعلى كافة ابؼستويات وبهب الأخذ بعتُ الاعتبار بصيع العناصر الواردة في الشكل السابق، فتًكيب 

 ىذه العوامل مع بعضها يؤدي بالضرورة غلى الصورة ابؼطلوبة.

 ثانيا: تكوين الصورة الذىنية لدى ابعمهور ابػارجي:  

ء ابؼؤسسة بيئة داخلية ملائمة لإظهار صورة حقيقية للزبائن وغتَىم من ابعمهور ابػارجي كشركة  بعد أف تهي 
 . 2أصلية نزيهة وفريدة أىل للثقة وبيكن الاعتماد عليها

 

                                                           
 .13، ص نفس ابؼرجع السابق، تكوين الصورة الذىنية للشركات ودور العلاقات العامة فيهاصافٌ الشيخ،  -1
2

 .15صالح الشٌخ، تكوٌن الصورة الذهنٌة للشركات ودور العلاقات العامة فٌها، مرجع سبق ذكره، ص -

 

 المسؤولٌن التنفٌذٌٌن

 الرؤٌة

 السٌاسات الرسمٌة

 للشركة

 ثقافة الشركة

 الإعلان، المنتجات ، الخدمات

 العلامة التجارٌة، الهوٌة

 القٌم المهنٌة

الصورة لدى 

 الموظفٌن

 صورة الصناعة

 أنشطة المنافسة

 الدعاٌة

رؤٌة الموظفٌن للصور 

 لدى الجماعات الخارجٌة 
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 لدى الجمهور الخارجي الذىنية الصورة تشكيل فيالعوامل المؤثرة (: 2،8رقم) الشكل

 

 

 

 

 

 .15نفس المصدر السابق، ص المصدر: صالح الشيخ، 

بالقيم الواردة في الشكل، فمثلا عند رضا الزبوف بجودة يبتُ الشكل السابق أف ابعمهور )الزبائن ( يتأثروف 
ابػدمة ما ىذا يشكل صورة جيدة لديو، ومع برسن الصورة يصبح من السهل غعداد زبائن راضتُ عن 

 عنها.ابؼؤسسة وبالتافِ يتشكل لديهم انطباعا إبهابيا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 صور المنافسٌن 

 الدعاٌة

الخبرة السابقة بخدمات ومنتجات 

 الشركة

 صور البلد

الصورة المتكونة 

 لدى الزبائن

 صور العلامة التجارٌة

 صور الخدمة

 صور مقدمً الخدمات

 الاعلان

السٌاسة الرسمٌة 

 للشركة
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 المبحث الثالث: أثر المزيج التسويقي في برسين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية
تشكل انطباعا  يرتبط تكوين الصورة الذىنية لدى الزبوف بالتزاـ ابؼؤسسة بابؼبادئ والسلوكيات التسويقية التي

إدراؾ في بـيلتو عن ابؼؤسسات وخدماتها في ذاكرة الزبوف، فالصورة الذىنية من وجهة نظر الزبائن عبارة عن 
 سها من مزبهها التسويقي.والتي يلم

 المطلب الأوؿ: الخدمة والتسعير ودورهما في برسين الصورة الذىنية

 أولا: الخدمة ودورىا في برسين الصورة الذىنية:

إف  جودة ابػدمة الصفات وابؼيزات ابؼتكاملة التي تكوف بؽا القدرة على إشباع ابغاجات والرغبات الظاىرة 
تؤثر وابػفية، حيث تعتبر من اىم الوسائل التي ترسخ صورة ابػدمة وصورة ابؼؤسسة في ذىن الزبوف، حيث 

 . 1لوصوؿ افُ الرضا والإشباعأداء ابؼؤسسة والتي بدورىا برقق ابؼنافع ل ابػدمة تأثتَا كبتَا على

 ثانيا: التسعير ودوره في برسين الصورة الذىنية 

نفسي على الزبوف، حيث يربط العديد من الناس بتُ السعر ابؼرتفع للخدمة وجودتها، إذ بيكن  تأثتَللسعر    
زبوف، وبيكن عن طريق برديد أسعار مرتفعة بؽا، وىو ما يلجأ إليو الللمؤسسة أف تؤكد على جودة ابػدمة 

 :2يلي وضع السعر من خلاؿ ما

 بردد مؤسسة ابػدمة أسعارا حقيقية تتوافق مع جودة ابػدمات ابؼقدمة برديد سعر يتوافق مع الجودة :
ويكوف مستعدا لدفع الأسعار التي تتوافق معها فيبتٍ صورة ذىنية على  للزبوف، لأف الزبوف يربط السعر بابعودة،

 ىذا الأساس.
 بردد ابؼؤسسة للزبائن سعر ابػدمة ابعوىر وأسعار ابػدمات التكميلية كي يتمكن الزبوف بذزئة السعر :

من برديد الذي ىو قادر على دفعو وابؼفاضلة بتُ ابػدمات التكميلية على أساس أسعارىا، وبذعل الزبوف 
يشكل لديو انطباعا مرتاحا لأنو مدرؾ للأسعار التي سيدفعها، فيزيد مستوى الثقة لديو بابؼؤسسة ابػدمية و 

 جيدا عنها فيبتٍ صورتو الذىنية على أساس ىذا الانطباع.

                                                           
، مذكرة مقدمة ضمن التسويقي الصحي في برسين الصورة الذىنية للمؤسسات الاستشفائية الخاصةدور المزيج عبد الكبتَ فيصل، رباح عبد الرزاؽ، -1

 .37، ص2018/2019متطلبات شهادة ماستً أكادبيي في علوـ التسيتَ، بزصص إدارة الأعماؿ، جامعة بوضياؼ ابؼسيلة، 
،، مذكرة  مقدمة لنيل شهادة ماستً أكادبيي في العلوـ نية للمؤسسة الخدميةدور التسويق المسؤوؿ في برسين الصورة الذىأبظاء مبروؾ، متٌ بولفراد،  -2

 .63-62، ص ص 2018/2019التجارية، بزصص تسويق ابػدمات، جامعة جيجل، 
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 تعتبر : إف اىتماـ ابؼؤسسة ابػدمية بالقدرة الشرائية لزبائنها عند وضع الأسعار مراعاة القدرة الشرائية
تهم ابذاه من الطرؽ التي تعتمدىا لكسب رضا زبائنها وزيادة الولاء لديهم، وىذا ما يؤثر إبهابا على نظر 

 ابؼؤسسة.
 إف اىتماـ ابؼؤسسة ابػدمية بالظروؼ التي بير الزبوف كتحديد الاستثنائية للزبائن:  مراعاة الظروؼ

بشكل إبهابي على رية ابؼتقدمة، وىذا الأسلوب يؤثر اب الدخوؿ ابؼنخفضة والفئات العمأسعار استثنائية لأصح
 .الصورة الذىنية 

 في برسين الصورة الذىنية اوالترويج ودورهمالثاني: التوزيع  المطلب 

 أولا: التوزيع ودوره في برسين الصورة الذىنية:

تهتم ابؼؤسسة ابػدمية بواجباتها في توزيع خدماتها على زبائنها من أجل تلبية حاجاتهم وكسب رضاىم لبناء 
على ابػدمة زمانيا ومكانيا صورة ذىنية جيدة عنها، حيث تطبق بـتلف نشاطاتها التوزيعية لتسهيل ابغصوؿ 

 :1ومعلوماتيا وذلك من خلاؿ

  اعتماد ابؼؤسسة ابػدمية في توصيل ابػدمات على منافذ توزيع مباشرة لضماف سلامة وأمن ابػدمة وابغصوؿ
 عليها في الوقت ابؼناسب وذلك بوجود مكتب قريب من الزبائن.

 ستصعب عليو الأمر أحيانا.إفُ الزبوف إذا ما ا قياـ ابؼؤسسة أحيانا بتوصيل ابػدمة 
  بشكل كبتَ، فكلما كانت ابؼؤسسة قريبة من  خدماتها توزيعيلعب موقع ابؼؤسسة ابػدمي دورا مهما في

معها، فابؼوقع ابعيد والاستًاتيجي للمؤسسة ابػدمية يساعد في بناء صورة  زبائنها زادت الرغبة في التعامل
 ذىنية إبهابية عنها.

 في برسين الصورة الذىنية ثانيا: الترويج ودوره 

يعد النشاط التًوبهي الوسيلة الفعالة للاتصاؿ بتُ ابؼؤسسة والأفراد، إذ بيثل القوة الدافعة للنشاط التسويقي 
الذي تقوـ بو ابؼؤسسة من أجل  إقناع زبائنها بالتعامل معها واقتناء خدماتها، حيث تقوـ ابؼؤسسة عند إعداد 

 بؾموعة من الضوابط نوجزىا فيما يلي:الرسالة التًوبهية بدراعاة 

: حتى تشجع ابؼؤسسة الزبائن على اقتناء خدماتها، وجب عليها التًكيز على جوانب معينة في الإعلاف -1
 الإعلاف من أبنها: 

                                                           
 .64، ص نفس المرجع السابقأبظاء مبروؾ، متٌ بولفراد، -1
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  ،الاعتماد على الصدؽ في إعلاناتها دوف برريف، وذلك من خلاؿ تقدنً معلومات صحيحة عن ابػدمة
 عند استعمابؽا. عن ابػدمة، إبراز خصائصها مع ذكر التأثتَات ابعانبيةوتقدنً النواحي ابؼتًتبة 

  عن ىذه ابػدمات الالتزاـ بابؼعايتَ القانونية والاجتماعية في إعلانها بػدماتها من أجل إعطاء صورة إبهابية 
 .استخداـ الإعلاف بغرض وصف ابػدمة، وليس بغرض ابػداع والتضليل 
  تقدنً مواصفات مزيفة وخاطئة والتي تسبب الابتعاد عن ىذه ابػذمة. بذنب معلومات مبالغ فيها أو 
: إف مقدـ ابػدمة وسلوكو لو دور ىاـ في بناء وتوطيد العلاقة مع الزبائن، وضماف البيع الشخصي -2

 لابد من :استمرارية التعامل مع ابؼؤسسة ولتحقيق ذلك 
 الاعتبار.ورغبات الزبوف، وأخذ شكاويو بعتُ  اجاتالاىتماـ بح 
 .تزويد الزبوف بدعلومات صادقة ومطابقو بؼا برملو ابػدمة من مواصفات 
 .تعويض الزبائن في حالة ما إذا تعرضوا بػسارة 
  اىتماـ ابؼؤسسة بالزبوف يساىم في خلق صورة ذىنية إبهابية، ويكوف نابعا من شعوره بالاىتماـ من طرؼ

 مقدـ ابػدمة بصفة خاصة وابؼؤسسة بصفة عامة.
: يتطلب تكوين صورة ذىنية إبهابية عن ابؼؤسسة من خلاؿ العلاقات العامة الاىتماـ لعلاقات العامةا -3

 بدا يلي: 
 نية، والقياـ ابؼسابنة في ابغياة العامة من خلاؿ مسابنة ابؼؤسسة في ابؼناسبات الربظية والأعياد الدي

القياـ بخدمة المجتمع كابؼسابنة ببناء خفيضات في أسعار خدماتها في ىذه ابؼناسبات، إضافة إفُ بت
 مستوصف مثلا.

 َة الثقافية والرياضية بفا يساىم في بناء صورة  سبل الراحة بؽم كالقياـ بالأنشطالرعاية الصحية لعمابؽا وتوفت
 إبهابية عن ابؼؤسسة.

 .توزيع مطبوعات، كتيبات، بؾلات، منشورات تقدـ صورة حوؿ ابؼؤسسة وابػدمات التي تقدمها 
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 ة ودورىا في برسين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية: الثالث: العناصر الإضافالمطلب 

في برستُ إسهاما كبتَا في وأثرا بليغا وابؼتمثلة في الأفراد والدليل ابؼادي والعمليات  إف للعناصر ابؼستحدثة
 .الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية

 وأثرىم في برسين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية أولا: الأفراد

من برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة انتاج وتقدنً ابػدمات في ابؼؤسسة ويلعبوف دورا في  للأفراد دور مهم في
 : 1خلاؿ العلاقة التفاعلية بينهم وبتُ الزبائن لذا وجب عليهم التقيد ببعض الاساليب

 بارتياح  تكوف البسمة دائما على وجوىهم، حتى يشعر العميل بالراحة : وذلك أفالتبسم في وجو العميل
 ويدخل في جو الأماف والطمأنينة، عكس ما إذا كاف عبوسا فهذا يثِر على الصورة الذىنية للمؤسسة.

 اعرىم مهما كانت الظروؼ بهب على الأفراد التحكم في مش: القدرة على التحكم في الأحاسيس
 بركموا في أحاسيسهم وأظهروا ما ىو أخلاقي للزبائن كلما زادت رغبتهم في، فكلما وأحاسيسهم

 التعامل مع ابؼؤسسة وتولدت لديهم صورة ذىنية حسنة. 
  الإصغاء ابعيد للزبوف: وذلك بدوف الشعور بابؼلل عند رغبة الزبوف في ابغصوؿ على علاجات بؼختف

والرضا عن الأداء ما يشكل صورة إبهابية عن  قةالثوتساؤلاتو عن ابػدمة، ىذا يولد لديو  استفساراتو
 ابؼؤسسة وخدماتها.

 من خلاؿ تقدنً معلومات صادقة ودقيقة دوف برريف أو زيادة الموثوقية والصدؽ في المعلومات المقدمة :
ظرة الزبوف إفُ أفراد ابؼؤسسة ، وىذا يشكل لدى الن الصورة اف، فكلما زادت ابؼصداقية تعززت نأو نقص
 الإبهابية عن ابؼؤسسة. الذىنية

 للعماؿ داخل ابؼؤسسة ابػدمية، فكلما كاف مظهر العميل يتأثر الزبوف بالشكل العاـ  :المظهر العاـ للأفراد
لائقا للمكاف الذي وضع فيو كلما زاد رضا الزبوف، فمثلا لابد أف يكوف للعماؿ لباس موحد بيكن الزبوف 

 يشكل صورة ذىنية إبهابية عن الأفراد وابؼؤسسة ككل.وىذا أيضا  من التعرؼ على عماؿ ابؼؤسسة،

 

 

                                                           
مذكرة مقدمة استكمالا لنيل شهادة ابؼاستً في العلوـ التجارية، بزصص تسويق ، تأثيرا لسلوؾ الأخلاقي لرجاؿ البيع على رضا العملاءفاطمة الزىراء،، -1

 ، بتصرؼ.84-83، ص ص 2006ابػدمات ،دف جيجل ، 
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 :الخدمية للمؤسسة الذىنية الصورة فيتحسينودوه  نيا: الدليل الماديثا
كما سبق الذكر فإف الدليل اي لو دور مهم في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية ، وىو يهتم 

 : 1من خلاؿ الزبوف في اختياره للخدمةبابؼظهر العاـ للمؤسسة وسنتطرؽ إفُ تأثتَه في على 
 : تعتمد ابؼؤسسة في برستُ صورتها بدظهرىا ابػارجي وذلك من خلاؿ: المظهر الخارجي -1
 حيث توفر ابؼؤسسة مكانا للزبوف يركن فيو سيارتو طوؿ فتًة بقائو في داخلها، بزصيص حظيرة ؿ الزبائن :

 فتشكل لديو صورة ذىنية جيدة عن ابؼؤسسة .في حصولو على ابػدمة ما يزيد في أمانو وراحتو 
 من أجل رسم صورة ذىنية إبهابية تدع م ابؼؤسسة مظهرىا : وضع اللافتات الضرورية لتوجيو الزبائن

ابػارجي بدجموعة من اللوائح الإرشادية كاللافتات التي تبتُ ابػدمات التي توفرىا ابؼؤسسة حتى يتمكن 
 داخل ابؼؤسسة أو لا دوف الاضطرار إفُ الدخوؿ.الزبوف من معرفة ما إذا كاف طلبو 

  :تضع ابؼؤسسة موقعا الكتًونيا خاصا بها برت خدمة زبائنها، وذلك بوضع تقدنً بزصيص موقع الكتروني
شامل ومفصل عن ابؼؤسسة وخدماتها وأسعارىا ليتمكن الزبوف من ابغصوؿ علة كافة ابؼعلومات دوف برمل 

 لديو انطباعا جيدا وصورة ذىنية رائعة عن ابؼؤسسة ابػدمية.عناء التنقل للمؤسسة ما يشكل 
 ويتمثل في:المظهر الداخلي:  -2
  :وابؼرافق ابؼتعددة، التي تساعد في تقدنً  ويتمثل في الأثاث وقاعات الانتظارالديكور الداخلي للمؤسسة

بابؼظهر الداخلي للمؤسسة  تعتمدىا ابؼؤسسة ابػدمية، كلما زاد الاىتماـ ابػدمة إضافة إفُ الألواف ابعذابة 
 كلما زاد التأثتَ على الصورة الذىنية التي يكتسبها الزبوف بكو ابؼؤسسة.

  :وحد كلما ، فكلما كاف لباس ابؼوظفتُ مإف بؼظهر ابؼوظف ولباسو تأثتَ كبتَ على الزبوفلباس الموظفين
 وابؼؤسسة ككل.سهل على الزبوف التعامل معهم يشكل انطباعا حسنا لديو عن ابؼوظفتُ 

 

 

 

 

 
                                                           

، مذكرة مقدمة استكمالا لنيل شهادة ابؼاستً في العلوـ دور التسويق المسؤوؿ في برسين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدميةأبظاء مبروؾ، متٌ بولفراد، -1
 .66-65ص ص  2018/2019جارية، بزصص تسويق ابػدمات ، جامعة محمد الصديق بن بوي، جيجل، الت
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 العمليات وأثرىا في برسين الصورة الذىنية لمؤسسة الخدمية  ثالثا:

ىي كافة الاجراءات التي يقوـ بها من أجل ابغصوؿ على ابػدمة بؽده الأختَة تأثتَ من  بدا أف العمليات
 :1خلاؿ

إجراءات تقدنً ابػدمة: بهب اف تكوف الإجراءات سهلة وبسيطة وبيكن القياـ بها، ولا تؤدي إفُ   -1
تعطيل ابغصوؿ على ابػدمة ما بهعل الزبوف في غتٌ عن الإجراءات ابؼعقدة والطويلة، وبالتافِ تشكيل صورة 

 ذىنية إبهابية.
العملية لزبائنها في تسيتَ الاجراءات الوقت والسرعة: بهب على ابؼؤسسة أف تعتمد على التكنولوجيا  -2

عالية في تسيتَ الوقت، فجعل الزبوف ينتظر طويلا من ابغصوؿ على ابػدمة يؤدي كفاءة   وتوظيف عماؿ ذو
 بو إفُ ابؼلل ابؼر الذي يشكل صورة سلبية عن ابؼؤسسة .

في ابغصوؿ على  إدارة فتًات الانتظار: وىو أف تستغل ابؼؤسسة الوقت الذي ينتظر فيو الزبوف دوره -3
ابػدمة أو إنهاء إجراءاتها، وىذا الأمر يِؤثر على رضا الزبوف، وحتى يتشكل لدى الزبوف انطباعا حسنا عن 
ابؼؤسسة وجب عليها أف بذعل الوقت بير بسرعة واف يكوف الوقت الذي يقضيو الزبوف في الانظار بفتعا،  

فة إفُ طريقة تعاملها معو بفا يزيد في برستُ الصورة كالاعتماد على وسائل تسلية مثل التلفاز، ابعرائد إضا
 الذىنية لديو.

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .، بتصرؼ71-70، مرجع سبق ذكره،، ص ص دور التسويق المسؤوؿ في برسين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدميةأبظاء مبروؾ، متٌ بولفراد،  -1
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 : خلاصة

من خلاؿ استعراض جوانب الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية، تبتُ لنا أنها أساس استمرار وبقاء ابؼؤسسة 
، فنجاح ابؼؤسسة ابػدمية يتوقف على مدى بظعتها وصورتها ابؼتكونة في ذىن زبائنها، فوجب عليها معرفة 

على برسينها من خلاؿ الاىتماـ أكثر الانطباع أو الصورة التي بوملها عنها ابعمهور في ذىنو وبالتافِ تعمل 
، المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، الأفراد، الدليل المادي، العملياتبعناصر مزبهها التسويقي وابؼتمثلة في 

 والتنسيق فيما بتُ ىذه العناصر لتحقيق أىدافها وحتى بسكنها من امتلاؾ صورة ذىنية جيدة لدى ابعماىتَ .

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

الثالث: الدراسة التطبيقية عن مؤسسة اتصالات الفصل 

  الجزائر 

 بسهيد 

 تقديم عاـ لمؤسسة اتصالات الجزائر المبحث الأوؿ: 

الثاني: الاجراءات المنهجية للدراسة والأساليب الإحصائية  المبحث

 المعتمدة 

 المبحث الثالث: برليل النتائج واختبار الفرضيات 

 خلاصة 
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 : بسهيد

   إفُ الإشارة بست حيث السابقتُ الفصلتُ في وابؼتمثل البحث بؽذا العاـ النظري الاطار برديد بعد
ة ابػدمي للمؤسسة الذىنية الصورة برستُ في التسويقي ابؼزيج  وأثر الأوؿ الفصل في التسويقية الاستًاتيجية

 وكالة للاتصالات ابعزائرية ابؼؤسسة واقع على طرحو ما اسقاط الفصل ىذا في سأحاوؿ الثاني الفصل في
 المحصل النتائج وبرليل ابؼؤسسة زبائن من عينة على استبيانات توزيع ابؼيدانية الدراسة خلاؿ من وىذا تيارت
 .للمؤسسة الذىنية الصورة برستُ في التسويقي ابؼزيج أثر على التعرؼ بغية عليها
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 تقديم عاـ لمؤسسة اتصالات الجزائرالمبحث الأوؿ:  
، الإطار القانوني، ولادتها وابؽيكل التنظيمي سنتطرؽ في ىذا ابؼبحث إفُ نبذة عن مؤسسة اتصالات ابعزائر

   .بالاعتماد على وثائق ابؼؤسسة بؿل الدراسة

 نبذة عن شركة اتصالات الجزائرالمطلب الأوؿ: 

ابؼذىل ابغاصل في تكنولوجيا الاعلاـ والاتصاؿ، باشرت الدولة ت التي يفرضها التطور وعيا منها بالتحديا
بإصلاحات عميقة في قطاع البريد وابؼواصلات. وقد بذسدت ىذه الإصلاحات في سن  1999ابعزائرية منذ 

لة على نشاطات البريد . جاء ىذا القانوف لإنهاء احتكار الدو 2000قانوف جديد للقطاع في أوت 
نشاطي التنظيم واستغلاؿ وتسيتَ الشبكات. وتطبيقا بؽذا ابؼبدأ تم إنشاء سلطة  وكرس الفصلوابؼواصلات 

البريدية متمثلة في ضبط مستقلة إداريا وماليا ومتعاملتُ، أحدبنا يتكفل بالنشاطات البريدية وابػدمات ابؼالية 
 مؤسسة " بريد ابعزائر" وثانيها بالاتصالات بفثلة في " اتصالات ابعزائر".

بيع رخصة لإقامة واستغلاؿ للهاتف  2001تم في شهر جواف وفي إطار فتح سوؽ الاتصالات للمنافسة 
برنامج فتح السوؽ للمنافسة ليشمل فروع أخرى، حيث تم بيع رخص تتعلق بشبكات تنفيذ واستمر النقاؿ 

VSAT  والربط  2003ة في وشبكة الربط المحلي في ابؼناطق الريفية، كما شمل فتح السوؽ الدارات الدولي
، وذلك 2005. وبالتافِ أصبحت سوؽ الاتصالات مفتوحة بساما في 2004المحلي في ابؼناطق ابغضرية في 

في ظل احتًاـ دقيق بؼبدػأ الشفافية ولقواعد ابؼنافسة. وفي نفس الوقت تم الشروع في برنامج واسع النطاؽ 
 .متدارؾ التأخر ابؼتًاكيرمي على تأىيل مستوى ابؼنشآت الأساسية اعتمادا على 

 ها: أىداف

 يعتمد بؾمع الات ابعزائر على ثلاث أىداؼ أساسية سطرتها إدارة المجمع في برنابؾها منذ البداية وىي:
 ابعودة 
  الفعالية 
  نوعية ابػدمات 

واحد وقد بظحت ىذه الأىداؼ الثلاثة التي سطرتها اتصالات ابعزائر ببقائها في الريادة وجعلها ابؼتعامل رقم 
 .في سوؽ الاتصالات بابعزائر
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 الإطار القانوني 

صالات ابعزائر مؤسسة عمومية ذات أسهم برأس ماؿ ، تنشط في سوؽ الشبكة وخدمات الاتصالات ات
 السلكية واللاسلكية بابعزائر.

المحدد للقواعد العامة للبريد وابؼواصلات، فضلا  2000أوت  05ابؼؤرخ في 2000/03تأسست وفق قانوف 
نص على إنشاء  الذي 01/03/2001خ ي( بتار CNPEن قرار المجلس الوطتٍ بؼسابنات الدولة )ع

وفق ىذا ابؼرسوـ الذي حدد نظاـ مؤسسة  مؤسسة عمومية اقتصادية أطلق عليها اسم " اتصالات ابعزائر ".
ر جزائري وابؼسجلة في ابؼركز سة ذات أسهم برأبظاؿ اجتماعي ديناعمومية اقتصادية برت صيغة قانونية بؼؤس

دج برت رقم  115.000.000.000,00ابؼقدر بػػػػ  11/05/2002السجل التجاري يوـ 
B0018083 02. 

 وميلاد اتصالات الجزائر 03/2000قانوف 

عن استقلالية قطاع البريد وابؼواصلات حيث تم بدوجب  05/08/2000ابؼؤرخ في  03/2000نص القرار 
ؤسسة بريد ابعزائر والتي تكفلت بتسيتَ قطاع البريد، وكذلك مؤسسة اتصالات ابعزائر التي إنشاء م ىذا القرار

بضلت على عاتقها مسؤولية تطوير شبكة الاتصالات في ابعزائر، إذ وبعد القرار أصبحت اتصالات ابعزائر 
ت ابعزائر مؤسسة مستقلة في تسيتَىا عن وزارة البريد ىذه الأختَة أوكلت مهمة ابؼراقبة. لتصبح اتصالا

اقتصادية ذات أسهم برأس ماؿ اجتماعي تنشط في بؾاؿ الاتصالات، بعد أزيد من عامتُ وبعد عمومية 
أضحت اتصالات ابعزائر  03/2000دراسات قامت بهرة البريد وتكنولوجيا الاعلاـ والاتصاؿ تبعت القرار 

 .2003قة جسدت سنة حقي

 الانطلاقة الرسمية لمجمع اتصالات الجزائر  2003جانفي  01

لكي تبدأ الشركة في إبساـ  2003كاف على اتصالات ابعزائر وإطاراتها الانتظار حتى الفاتح من جانفي 
مشوارىا الذي بدأتو منذ الاستقلاؿ ، لكن برؤى مغايرة بساما بؼا كانت عليو قبل ىذا التاريخ، حيث 

قلة في تسيتَىا على وزارة البريد ، وبؾبرة على إثبات وجودىا في عافَ لا يرحم، فيو                   أصبحت الشركة مست
 ابؼنافسة شرسة البقاء فيها للأقوى والأجدر خاصة مع فتح سوؽ الاتصالات على ابؼنافسة.
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 المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي للمؤسسة 
 ( : الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر 1،3الشكل رقم )
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 قسم المالية والمحاسبة 

 مصلحة المٌزانٌة والتقارٌر

 مصلحة المالٌة والخزٌنة

 مصلحة المحاسبة

 قسم الموارد البشرية 

 مصلحة الرواتب والخدمات 

 الاجتماعٌة 

الموارد البشرٌةمصلحة تطوٌر   

 والتكوٌن

 مصلحة الخدمات الجتماعٌة

 المصدر:من إعداد الطالب اعتمادا على وثائق المؤسسة 
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 المبحث الثاني: الإجراءات المنهجية للدراسة والأساليب الإحصائية المعتمدة
بياف، تمن خلاؿ توزيع استمارة اسصوؿ عليها والتي تم ابغ، بتحليل البيانات ابؼيدانية سنقوـفي ىذا ابؼبحث 

 ثم قمت بدعابعة البيانات بتًتيبو وتبويبها في جداوؿ بسيطة.
 مجتمع، عينة وأدوات الدراسة: المطلب الأوؿ

 أولا: مجتمع الدراسة: 
 وىو الذي تم -فرع السوقر -وكالة تيارت  يتمثل بؾتمع الدراسة في بصيع زبائن مؤسسة اتصالات ابعزائر

 الدراسة.الاعتماد عليو خلاؿ فتًة إبقاز 
 :ثانيا: عينة الدراسة 

عبارة عن بؾموعة جزئية من بؾتمع الدراسة، تم اختيارىا بطريقة مناسبة وإجراء الدراسة عليها ومن ثم العينة 
 تعمم النتائج المحصل غليها على باقي بؾتمع الدراسة الأصل، حيث تكونت عينة الدراسة من بعض الزبائن

 ة عشوائية، وتم استًجاعها كاملة استمارة بطريق 100بؼؤسسة اتصالات ابعزائر، حيث تم توزيع 

 (: يوضح الاستبانات الموزعة والمسترجعة من عينة الدراسة3،1الجدوؿ رقم )

 النسبة  التوزيع التكراري الإستبانة
 011 ℅ 100 الاستبانات ابؼوزعة 

   11℅ 00 الاستبانات ابؼستبعدة
  11 ℅ 00 الاستبانات غتَ ابؼعادة

 011 ℅ 100 الاستبانات الكلية 
 spss 26عتماد على مخرجات بالا المصدر: من إعداد الطالب

 أدوات الدراسة ثالثا: 
 الإدارية:الوثائق والسجلات  -1
 والسجلات الوثائق على الاعتماد تم فقد ، ابؼيدانية سةراللد لضرورية ا ابؼعلومات بصع اجل من

 ابػاصة التنظيمية والنصوص سة،االدر  بؿل للمؤسسة التنظيمي بابؽيكل منها تتعلق ما وبالأخص ،الإدارية

 .وسبرىا بتنظيمها ابػاصة والقواعد وأىدافها، مهامها وبرديد وتطورىا بإنشائها
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 انة:بالإست -2
 من ابؼستفيدين إفُ وجهت ىنية،الذ الصورة برسبن في أثر ابؼزيج التسويقي حوؿ استبانة إعداد تم

 انظر)  تيكالآىي   أقساـ 3 من وتكونت-فرع السوقر–مؤسسة اتصالات ابعزائر وكالة تيارت  خدمات
 (.الاستبياف ابؼلحق

الدخل، مدة  التعليمي، ابؼستوى العمر، ابعنس،) الدراسة لعينة الشخصية بالبيانات تعلق: الأوؿ القسم
 (.الاشتًاؾ

 وتم قيالتسوي جابؼزي معرفة أجل من سةاالدر  نةعي دالأفر  موجهة أسئلة المحور ىذا تناوؿ: القسم الثاني
 :ليي كما أبعاد 7 إفُ القسم ىذاتقسيم 
 عبارات ؛ 05: عنصر ابػدمة وقد تضمنت  البعد الأوؿ 
 عبارات ؛ 04: عنصر التسعتَ وقد تضمن  البعد الثاني 
 عبارات ؛ 04: وقد تضمن البعد الثالث 
 عبارات ؛ 04التًويج وقد تضمن : عنصر البعد الرابع 
 عبارات؛ 03: العنصر البشري وقد تضمن البعد الخامس 
 عبارات؛ 04: الدليل ابؼادي وقد تضمن البعد السادس 
 عبارات؛ 04: العمليات وقد تضمن البعد السابع 

ة ابػدمية عبارات موجهة لأفراد العينة ويناقش الصورة الذىنية للمؤسس 08: تناوؿ ىذا القسم القسم الثالث
 قيد الدراسة.

وقد صمم الاستبياف)القسم الثاني والثالث( وفق مقياس ليكرت ابػماسي كما ىو موضح في ابعدوؿ    
 التافِ: 

 

 

 

 

 



 الدراسة التطبيقية عن مؤسسة اتصالات الجزائر الفصل الثالث:

75 
 

 (LIKERT: توزيع ليكرت الخماسي )(3،2الجدوؿ رقم )

غير موافق  الإجابة
 بساما

 موافق بساما موافق محايد غير موافق

 5 4 3 2 1 الدرجة
 .من إعداد الطالبالمصدر: 

(، ثم 4=1-5حساب ابؼدى )ولتحديد طوؿ خلايا مقياس ليكرت  ابػماسي) ابغدود الدنيا والعليا(، تم 
(، ثم إضافة ىذه القيمة إفُ أدنى قيمة في ابؼقياس وذلك لتحديد ابغد 0.8=4/5تقسيمو على عدد ابػلايا )

 دوؿ التافِ:الأعلى للخلية وعليو سيتم تفستَ النتائج حسب ابع

 (: ترميز إجابات الأسئلة ودلالتها 3،3الجدوؿ رقم)

 المتوسط المرجح النسبة المئوية الدرجة الاستجابة
 1,8_1 36إفُ أقل من  20 1 غير موافق بشدة

 2,6_1,8 52إفُ أقل من  36 2 غير موافق
 3,40_2,60 68إفُ أقل من  52 3 محايد
 4,20_3,40 84إفُ أقل من  68 4 موافق

 5_4,20 فأكثر 84 5 موافق بشدة
 المصدر: من إعداد الطالب

 ة الإحصائية لجالمطلب الثاني: أساليب المعا

 ،Spss الإحصائية ابغزـ برنامج استخداـ تم الاستبياف، طريق عن بصعها تم التي البيانات برليل اجل من
(Statistical Package For Social Sciences)، الأساليب على خلالو من الاعتماد تم حيث 

 :التالية الإحصائية

تم الاستعانة بالتكرارات والنسب ابؼئوية للتعرؼ على ابػصائص الشخصية   :المئوية التكرارات والنسب-
 .الدبيغرافية صائصابػ وصفك

: تم استعمالو بؼعرفة مدى ارتفاع أو ابلفاض إجابات الأفراد على كل عبارة من عبارات المتوسط احمسابي -
 متغتَات الدراسة.
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: استخدـ بؼعرفة مدى ابكراؼ إجابات أفراد العينة لكل عبارة من عبارات متغتَات الامرراؼ المعياري -
 الدراسة 

 .تخدامو لقياس ثبات فقرات الاستبياف: تم اسنباخ كرو ألفا الثبات معامل -
عبارة من عبارات الاستبياف مع : استخدـ بؼعرفة درجة ارتباط كل الأداة لصدؽ بيرسوف الارتباط معامل-

لأداة الدراسة ومعرفة العلاقة بتُ  وذلك لتقدير الاتساؽ الداخلي لذي تنتمي إليوا الدرجة الكلية للمحور
 متغتَات الدراسة واختبار الفرضيات .

 : تم استخدامو بؼعرفة ما إذا كاف علاقة إبهابية او سلبية بتُوالبسيط المتعدد الخطي الامردار أسلوب-
 .ابؼتغتَين

يقصد بو أف تقيس الاستبانة ما وضع لقياسو وتم حسابو، أي المطلب الثالث: صدؽ وثبات الاستبانة 
 أف يعطي ىذا الاستبياف نفس النتيجة لو تم توزيعو أكثر من مرة برت نفس الظروؼ والشروط.

 ظاىري للأداة: الصدؽ الأولا: 

الاختصاص في بؾاؿ العلوـ التجارية بكلية العلوـ الاقتصادية تم عرض اداة الدراسة على أستاذ من ذوي 
والتجارية وعلوـ التسيتَ بجامعة ابن خلدوف تيارت ، واستنادا إفُ ابؼلاحظات والتوجيهات التي أداىا، اجريت 

 التعديلات اللازمة ومن ثم تعديل وإضافة بعض العبارات في الاستبياف.

 ت الاستبانة )الصدؽ البنائي(: ثانيا : صدؽ الاتساؽ الداخلي لفقرا

 الصدؽ الداخلي لفقرات المزيج التسويقي ككل  -1

بعد التأكد من الصدؽ الظاىري تم حساب الاتساؽ الداخلي لفقرات الاستبانة على عينة الدراسة البالغ 
وقد جاءت  sigشخص. وذلك بحساب معامل الارتباط البسيط لبتَسوف ومستوى دلالة  100حجمها 

 النتائج كم يلي:

 

 

 

 



 الدراسة التطبيقية عن مؤسسة اتصالات الجزائر الفصل الثالث:

77 
 

 صدؽ عناصر المزيج التسويقي مع المحور ككل -2

 :الاختبارات الاحصائية للصدؽ عناصر المزيج التسويقي مع احمور ككل: (3،4الجدوؿ  رقم )

عدد  عناصر ابؼزيج التسويقي
 الفقرات

معامل 
 الارتباط
 بتَسوف

 قيمة
Sig 

 0.00 **0,987 5 ابػدمة
 0.00 **0,976 4 التسعتَ
 0.00 **0,974 4 التوزيع
 0.00 **0,968 4 التًويج

 0.00 **0,948 3 العنصر البشري )الأفراد(
 0.00 **0,920 4 الدليل ابؼادي

 0.00 **0,973 4 العمليات
 .spss26: من اعداد الطالب على ضوء المصدر

: من بعدوؿ يلاحظ أف بصيع معاملات الارتباط في بصيع عناصر ابؼزيج التسويقي مع المحور ككل دالة تعليقال
 وبذلك تعتبر بصيع أبعاد المحور صادقة بؼا وضعت لقياسو. α=0.05خطأ احصائيا عند مستوى 

 الاختبارات الإحصائية لصدؽ المحورين مع المقياس ككل -3

 المقياس ككلصدؽ المحورين مع (:3،5)الجدوؿ رقم

 بتَسوف معامل الارتباط عدد الفقرات ابؼقياس
 

 قيمة
Sig 

 0.00 **0,996 28 عناصر ابؼزيج التسويقي
 0.00 **0,995 8 الصورة الذىنية

 .Spss26اعتمادا على مخرجات المصدر: من إعداد الطالب 
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خطأ : من ابعدوؿ يلاحظ أف بصيع معاملات الارتباط في بصيع بؿاور دالة احصائيا عند مستوى التعليق
0.05=α .وبذلك تعتبر بصيع المحاور الاستمارة صادقة بؼا وضعت لقياسو 

 ثانيا: الصدؽ الداخلي لفقرات المحور الثالث المتعلق بالصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية

يوضح ابعدوؿ التافِ معاملات الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات المحور الثالث وابؼعدؿ الكلي لفقراتو، حيث 
 تعبر القيم ابؼوجودة عن معامل الاتساؽ الداخلي 

 (: الاختبارات الإحصائية لصدؽ فقرات محور خاصة بالصورة الذىنية3،6الجدوؿ رقم )

معامل  الفقرات
 الارتباط
 بتَسوف

 قيمة
Sig 

تعتبر الصورة الذىنية التي برملها في ذىنك عن اتصالات الجزائر دافعا قويا 
 للتعامل معها

0,949** 0.00 

برمل في ذىنك مجموعة من الانطباعات الإيجابية حوؿ خدمات اتصالات 
 الجزائر

0,879** 0.00 

 0.00 **0,896 المكانة السوقية لاتصالات الجزائر تشعركم بالثقة في التعامل معها
 0.00 **0,966 مؤسسة اتصالات الجزائر تقدـ خدمات مختلفة عن غيرىا

يتعامل عماؿ اتصالات الجزائر بأسلوب لائق مع الزبائن سواء مباشرة أو عند 
 الاتصاؿ الهاتفي

0,826** 0.00 

 0.00 **0,959 شعار اتصالات الجزائر الخيار الأفضل يؤثر فيكم
 0000 **0,963 في تعاملاتك مع اتصالات الجزائرتعتقد أنك سوؼ تداوـ 

 0000 **0,962 توجهوف معارفكم للاستفادة من خدمات المؤسسة عبر حديثكم عنها بإيجابية
 .Spss26اعتمادا على مخرجات من إعداد الطالب من اعداد الطالب : المصدر

، والذي : من بعدوؿ يلاحظ أف بصيع معاملات الارتباط في بصيع فقرات خاصة بالصورة الذىنية التعليق
وبذلك تعتبر  α=0.05ابػطأ مع المحور ككل دالة احصائيا عند مستوى  يبتُ أف معدلات الارتباط ابؼبينة

 بصيع فقرات المحور صادقة بؼا وضعت لقياسو.
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 الاستبانة ثبات معامل: ثالثا 
 النتائج وجاءت كرونباخ ألفا بطريقة الداخلي الاتساؽ بواسطة الثبات قدر: كرونباخ ألفا: نباخ كرو ألفا

 :التافِ ابعدوؿ في موضحة ىي كما عليها ابؼتحصل
 المحاور حسب الاستبياف ثبات معاملات يوضح(:3،7رقم ) الجدوؿ

عػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػدد  متغتَات الدراسة
 الفقرات

معامػػػػػػػػػػػػػػػل 
ألفػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػا  
 كرونباخ

 
 
 

 بؿور عناصر ابؼزيج التسويقي 
 

 

 0,959 5 الخدمة
 0,934 4 التسعير
 0,964 4 التوزيع
 0,975 4 الترويج

 0,884 3 العنصر البشري )الأفراد(
 0,919 4 الدليل المادي

 0,928 4 العمليات
 

 بؿور الصورة الذىنية
 
8 

 
0,973 
 

 0,992 36 ابصافِ عبارات الاستبياف
 Spss26.اعتمادا على مخرجات  الطالب اعداد من :المصدر

 من يعتٍ وىذا ،%60 نسبة تفوؽ بؿاور بعميع الثبات معامل قيمة أف ابعدوؿ في البيانات تشتَ: التعليق
 ابؼستخدمة فالعبارات وبالتافِ الاستبانة، مقياس أو أبعاد بـتلف بتُ الانسجاـ من مرضية درجة وجود

 .الأداة ثبات يعكس ما وىذا. بينها فيما منسجمة

 الاستبياف وثبات صدؽ من التأكد من بسكنا قد بأنو القوؿ بيكن والثبات الصدؽ اختبارات من انطلاقا
 .الفرضيات واختبار الدراسة أسئلة على والإجابة النتائج لتحليل بصابغيتو ثقة على بهعلنا بفا

 واختبار الفرضيات المبحث الثالث: برليل النتائج 
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يتضمن ىذا ابؼبحث عرضا لتحليل البيانات والوقوؼ على متغتَات الدراسة، وخصائص العينة،    
 .واستعراض أبرز نتائج الاستبانة والتي تم الوصوؿ إليها من خلاؿ برليل فقراتها

 برليل البيانات الشخصية لعينة الدراسة  المطلب الأوؿ:

 للأفراد الدبيغرافية ابػصائص عل بالتعرؼ سنقوـ الفرضيات واختبار الاستبياف أسئلة بتحليل نقوـ أف قبل
 .الاستبياف في ابؼشاركتُ

: ويضم العينة لأفراد الدبيغرافية ابػصائص العنصر ىذا في سنتناوؿ: الدراسة عينة خصائص وصف-1
 .الاشتًاؾ مدة والدخل، الدراسي ،ابؼستوى ،العمر ابعنس

 أولا : الجنس

 :الدراسة من حيث ابعنس وفق ما يوضحو ابعدوؿ والشكل ابؼواليتُبيكن توضيح خصائص عينة 

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس 3،8الجدوؿ رقم )

 الجنس التكرار النسب المئوية

 رو ذك 73 73%

 إناثأ 27 27%

 المجموع 100 100%

 .الاستبياف نتائج ضوء على لطالب اعدادا من: المصدر

 :يلي فيما موضحة نسبية دائرة شكل على ابؼعطيات ونتًجم
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 ( التمثيل البياني حسب الجنس 3،2الشكل رقم )

 
 ىم الدراسة عينة من كبتَة نسبة أف( 02،03) رقم والشكل (03،09) رقم ابعدوؿ خلاؿ من نلاحظ

 %.27 مقابل% 73 نسبتو ما أي أنثى 27 مقابل 73 عددىم بلغ حيث الذكور من

 ثانيا : السن

 ابعدوؿ والشكل ابؼواليتُ: يوضحو ما وفق الس ن ثحي من الدراسة عينة خصائص توضيح بيكن

 (: توزيع أفراد العينة حسب العمر3،9الجدوؿ )

 الفئة العمرية التكرار النسب المئوية
 سنة 20أقل من  18 18%
 سنة40_21من  54 54%
 سنة 40ما فوقر  28 28%

 المجموع 100 100%
 الاستبياف نتائج ضوء على الطالب اعداد من: المصدر

 :يلي فيما موضحة نسبية دائرة شكل على ابؼعطيات ونتًجم

 

 

 

73% 

27% 

 الجنس

 أنثى ذكر
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 العمر  حسب البياني التمثيل(:3،3) رقم الشكل

 
 ما أعمارىم تتًاوح % 54 نسبتو ما أف( 03،03) رقم والشكل( 03،10) رقم ابعدوؿ خلاؿ من نلاحظ

 سنة 20 من أقل أعمارىم تتًاوح التي العمرية الفئة الأختَ ،في سنة 40 فوؽ ما% 28 سنة 40و 21 بتُ
فيمكننا أف نقوؿ أف وكالة اتصالات ابعزائر تتعامل مع بصيع فئات المجتمع ولكن بنسب  %.18 بنسبة

 متفاوتة .

 ثالثا: حسب المستوى التعليمي 

 ابؼواليتُ والشكل ابعدوؿ يوضحو ما وفقابؼستوى التعليمي  حيث من الدراسة عينة خصائص توضيح كنبي

 (: توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 3،10الجدوؿ رقم )

المستوى  التكرار النسب المئوية
 التعليمي

 متوسط أو أقل 15 15%
 ثانوي 23 23%
 جامعي 62 62%

 المجموع 100 100%
 .الاستبياف نتائج ضوء على الطالب اعداد من: المصدر

 :يلي فيما موضحة نسبية دائرة شكل على ابؼعطيات ونتًجم

18% 

54% 

28% 

 العمر

 سنة 40ما فوقر  سنة40_21من  سنة 20أقل من 
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 حسب المستوى التعليمي البياني التمثيل:(3،4) رقم الشكل

 
 مستوى ذو ،يليها%62 نسبة ابعامعة خرجي من ىم ابؼستجوبتُ أغلبية أف نلاحظ أعلاه ابعدوؿ خلاؿ من

 %. 15 بنسبة أقل وما متوسط مستوى ذوي الأخر وفي% 23 بنسبة ثانوي

 رابعا : حسب الدخل

 :ابؼواليتُ والشكل ابعدوؿ يوضحو ما وفق الدخل حيث من الدراسة عينة خصائص توضيح بيكن    

 (: توزيع أفراد العينة حسب الدخل 3،11الجدوؿ رقم )

 مستوى الدخل التكرار النسب المئوية
 18000أقل من  16 16%
 دج30000_19000من  24 24%
 دج50000_31000من  50 50%
 دج50000أكثر من  10 10%

 المجموع 100 100%
 .الاستبياف نتائج ضوء على الطالب اعداد من: المصدر

 :يلي فيما موضحة نسبية دائرة شكل على ابؼعطيات وقد بست تربصة
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لب الدخحس البياني التمثيل:(3،5) رقم الشكل

 

% 10: ب وابؼقدرة نسبة أقل أف( 3،5) رقم والشكل( 11،3) رقم ابعدوؿ خلاؿ من يظهر: التعليق 
 بنسبة دج18000 من أقلم دخله الذين الأفراد تليهم دج،50000 من الأكثر لدخلذوي ال كانت

 وأغلبيتهم ،%24 بنسبة دج30000 _ 19000 بتُ ما تًاوحي دخلهم الذين الأفراد تليها ،16%
 %.55 بػ قدرة بنسبة. دج 50000_31000 من الدخل أصحاب

 خامسا: حسب مدة الاشتراؾ

 :ابؼواليتُ والشكل ابعدوؿ يوضحو وفقما مدة الاشتًاؾ حيث من الدراسة عينة خصائص توضيح بيكن

 (: توزيع عناصر العينة حسب مدة الاشتراؾ 3،12الجدوؿ رقم )

 مدة الاشتراؾ التكرار النسب المئوية
 أقل من سنة 26 26%
 سنوات 5من سنة إلى  27 27%
 سنوات 5أكثر من  47 47%

 المجموع 100 100%
 .الاستبياف نتائج ضوء على الطالب اعداد من: المصدر

 يلي فيما موضحة بيانية دائرة شكل على ابؼعطيات ونتًجم

16% 

24% 

50% 

10% 

 الدخل

 دج50000أكثر من  دج50000_31000من  دج30000_19000من  18000أقل من 
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 حسب مدة الاشتراؾ  البياني التمثيل( 3،5) رقم الشكل

 
 مدة الأفراد اغلبية أف السابقتُ والشكل( 03،13) رقم ابعدوؿ خلاؿ من نلاحظ التعلق: 

 وأختَا سنوات، 5 إفُ سنة من اشتًاؾ ذوي نتليها%47 بنسبة سنوات 5 من أكثر اشتًاكهم
 .سنة من أقل اشتًاؾ لذوي  %26 نسبة

 :الدراسة متغيرات نتائج ومناقشة المطلب الثاني: عرض

سوؼ يتم عرض وبرليل إجابات أفراد العينة حوؿ القسم الثاني الذي بيثل ابؼتغتَ في ىذا ابعزء 
ابؼزيج التسويقي ابػدمي من خلاؿ تناوؿ أبعاده : ابػدمة، التسعتَ، التوزيع، التًويج، ابؼستقل وىو 

 الدليل ابؼادي، الأفراد، العمليات.

 في التسويقي ابؼزيج عناصر تطبيق ىناؾ كاف إذا ما حوؿ ابؼستجوبتُ أراء على التعرؼ قصد
 ابؼتوسطات ابؼئوية، النسب ،التكرارات حساب تم الدراسة، بؿل للمؤسسة الذىنية الصورة برستُ

 .كالتافِ والتحليل عياريةبؼا والابكرافات ابغسابية

 

 

 

26% 

27% 

47% 

0% 

 مدة الاشتراك

 سنوات 5أكثر من  سنوات 5من سنة إلى  أقل من سنة
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 (:التسويقي المزيج)  المستقل متغير نتائج ومناقشة عرض: أولا

 :الخدمة بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات وبرليل عرض -1

 الخدمة بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد(: إجابات 3،13الجدوؿ رقم )

ابؼتوسػػػػػػػػػػػػػػػػط  الفقرات
 ابغسابي

الابكػػػػػػراؼ 
 ابؼعياري 

درجػػػػػػػػػػػػػػة 
 ابؼوافقة

 موافق 1,167 3,46 توفر مؤسسة اتصالات الجزائر خدمات الاستعلاـ مجانية 
 محايد 1,286 3,04 تقوـ مؤسسة اتصالات الجزائر بالاتصاؿ عن طريق الهاتف لتقديم خدمة معينة 

تتوافق مع رغباتك أفضل من توفر اتصالات الجزائر عروضا من الخدمات 
 منافسيها

 موافق 1,173 3,91

 موافق 662, 4,08 تقدـ اتصالات الجزائر خدمات ذات جودة عالية 
 موافق 1,041 3,63 تهتم مؤسسة اتصالات الجزائر بإجراءات احمماية والأمن 

 موافق 1,007 3,62 ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼعياري العاـ
 .26Spss الإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد المصدر: من

ىذا  نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه ابؼتعلق ابذاىات أراء أفراد العينة فيما بىص بعد ابػدمة،التعليق: 
 .1,007بابكراؼ معياري 3,62الأختَ _ الابذاه_ كاف موافق حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي الكلي قيمة 

وجػاءت   3,91و  3,04قػيم متوسػط ابغسػابي لعبػارات بعػد الأمػاف حسػب ابعػدوؿ مػا بػتُوقد تراوحت 
 ( جاءت بالابذاه المحايد.2كلها بابؼوافقة. إلا الفقرة رقم ) 
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 التسعير بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات وبرليل عرض_  2

 التسعير بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات(: 3،14الجدوؿ رقم )

ابؼتوسػػػػػػػػػػػػػػػػط  الفقرات
 ابغسابي

الابكػػػػػػراؼ 
 ابؼعياري 

درجػػػػػػػػػػػػػػة 
 ابؼوافقة

 موافق 771, 4,03 تتوافق أسعار خدمات اتصالات الجزائر مع جودتها
 موافق 626, 4,05 السعر المطروح في السوؽ مناسب لأغلبية المشتركين 

 موافق 1,132 3,52 تقدـ اتصالات الجزائر بعض الخدمات مجانا
 موافق 650, 4,04 الجزائر تقدـ خدماتها بأسعار مغرية مقارنة بدنافسيهااتصالات 

 موافق 749, 3,91 ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼعياري العاـ
 .26Spss من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائيالمصدر: 

ىػذا  أفػراد العينػة فيمػا بىػص بعػد التسػعتَنلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعػلاه ابؼتعلػق ابذاىػات أراء التعليق: 
 0,749بابكراؼ معياري 3,91الأختَ _الابذاه_ كاف موافق حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي الكلي قيمة 

وجاءت كلها  4,04و  3,52وقد تراوحت قيم متوسط ابغسابي لعبارات بعد الأماف حسب ابعدوؿ ما بتُ
 بالابذاه ابؼوافق.

 :لتوزيع بعدا حوؿ الدراسة عينة فراد إجابات وبرليل عرض_ 3

 التوزيع بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات(: يوضح برليل 3،15الجدوؿ رقم )

ابؼتوسػػػػػػػػػػػػػػػػط  الفقرات
 ابغسابي

الابكػػػػػػراؼ 
 ابؼعياري 

درجػػػػػػػػػػػػػػة 
 ابؼوافقة

 موافق 856, 3,79 توفر اتصالات الجزائر شبكة تغطية جيدة
 محايد 1,375 3,26 بسلك اتصالات الجزائر عدة نقاط تضمن توفير جميع الخدمات 

 محايد 1,303 3,20 توفر اتصالات الجزائر خدماتها عبر مختلف وسائل التواصل 
 موافق 895, 3,81 تغطي اتصالات الجزائر كافة التراب الوطني بجودة عالية 

 موافق 1,075 3,51 ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼعياري العاـ
 .26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد منالمصدر: 
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ىػذا الأخػتَ _الابذػاه_   نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعػلاه ابؼتعلػق ابذاىػات أراء أفػراد العينػة فيمػا بىػص بعػد التوزيػع
 1,075بابكراؼ معياري 3,51 كاف موافق حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي الكلي قيمة 

حيث كانت  3,81و  3,20  وقد تراوحت قيم متوسط ابغسابي لعبارات بعد الأماف حسب ابعدوؿ ما بتُ
 ( بالابذاه المحايد، والفقرات الباقية كلها بالابذاه ابؼوافق.3_2الفقرتتُ )

 لترويج بعدا حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات وبرليل عرض   -4

 الترويج  بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات برليل يوضح( : 3،16الجدوؿ رقم )

ابؼتوسػػػػػػػػط  الفقرات
 ابغسابي

الابكػػػػػػراؼ 
 ابؼعياري 

درجػػػػػػػػػػػػػػة 
 ابؼوافقة

 موافق 922, 3,83 تتميز اتصالات الجزائر بالمصداقية في إعلاناتها
تقدـ اتصالات الجزائر عروضا مديزة لبعض شرائح المجتمع )شرطة، جيش، 

 طلبة،...(
 موافق 1,020 3,52

 موافق 1,013 3,38 تستخدـ اتصالات الجزائر وسائل الاتصاؿ لشرح طرؽ الاشتراؾ في خدماتها 
تقوـ اتصالات الجزائر بنشيط مبيعاتها عن طريق امتيازات كالخصومات خاصة 

 في المناسبات 
 موافق 1,163 3,60

 موافق 996, 3,58 ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼعياري العاـ
 . 26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد منالمصدر: 

ىذا الأختَ  نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه ابؼتعلق ابذاىات أراء أفراد العينة فيما بىص بعد التًويج
 .0,996بابكراؼ معياري 3,58_الابذاه_ كاف موافق حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي الكلي قيمة 

 

 

 

 

 

 



 الدراسة التطبيقية عن مؤسسة اتصالات الجزائر الفصل الثالث:

89 
 

 العنصر البشري  بعدا حوؿ الدراسة عينة فراد إجابات وبرليل عرض -5
 الأفرادبعد  حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات برليل يوضح( : 3،17) رقم الجدوؿ

ابؼتوسػػػػػػػػػػػػػػػػط  الفقرات
 ابغسابي

الابكػػػػػػراؼ 
 ابؼعياري 

درجػػػػػػػػػػػػػػة 
 ابؼوافقة

 موافق 751, 4,11 تعتمد اتصالات الجزائر على موظفين ذوي كفاءة في التعامل مع الزبائن
موافق  705, 4,26 يقدـ موظفو اتصالات الجزائر الخدمة في الوقت المحدد 

 بشدة
موافق  502, 4,51 علاقتك مع موظفي اتصالات الجزائر جيدة

 بشدة
موافق  596, 4,29 ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼعياري العاـ

 بشدة
 Spss .الإحصائيمن إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات البرنامج المصدر: 

  البشػػػري العنصػػػر بعػػػد بىػػػص فيمػػػا العينػػػة أفػػػراد أراء ابذاىػػػات ابؼتعلػػػق أعػػػلاه ابعػػػدوؿ خػػػلاؿ مػػػن نلاحػػػظ
 4,29 قيمػػػة الكلػػػي ابغسػػػابي ابؼتوسػػػط بلػػػغ حيػػػث بشػػػدة موافػػػق كػػػاف_ الابذػػػاه_ الأخػػػتَ ىػػػذا( الأفػػػراد)

 .0,596 معياري بابكراؼ

 المادي الدليل بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات وبرليل عرض -6

 الدليل المادي  بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات برليل يوضح( : 3،18) رقم الجدوؿ

ابؼتوسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػط  الفقرات
 ابغسابي

الابكػػػػػػػػراؼ 
 ابؼعياري 

 درجة ابؼوافقة

 موافق 999, 4,18 يلفت انتباىك التصميم الخارجي لاتصالات الجزائر 
سهولة التصميم الداخلي لاتصالات الجزائر يسهل الاتصاؿ 

 مع مقدمي الخدمة 
 موافق بشدة 486, 4,31

 موافق بشدة 767, 4,24 تهتم اتصالات الجزائر بدظهر الموظفين 
 موافق بشدة 560, 4,36 توفر اتصالات الجزائر الجو الملائم لزبائنها ولموظفيها

 موافق بشدة 655, 4,27 ابؼعياري العاـابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ 
 . 26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد منالمصدر: 
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_  ابؼػادي الػدليل بعػد بىػص فيمػا العينػة أفػراد أراء ابذاىػات ابؼتعلػق أعػلاه ابعدوؿ خلاؿ من نلاحظ التعليق:

 معيػاري بابكػراؼ 4,27 قيمػة الكلػي ابغسػابي ابؼتوسػط بلػغ حيػث بشػدةا موافقػ كػاف_ الابذػاه_ الأخػتَ ىذا

0,655. 

 :العمليات بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات وبرليل عرض -7

 العمليات  بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات برليل يوضح( : 3،19) رقم الجدوؿ

درجػػػػػػػػػػػػػػة  الابكراؼ ابؼعياري  ابؼتوسط ابغسابي الفقرات
 ابؼوافقة

 موافق 870, 3,97 عملية الاستقباؿ في اتصالات الجزائر جيدة 
 موافق 723, 4,11 يتم تقديم الخدمات في اتصالات الجزائر بطريقة فورية 

 موافق 500, 4,18 تقدـ اتصالات الجزائر تسهيلات لعملية الدفع 
 موافق 1,137 3,98 تهتم اتصالات الجزائر بآرائك في تقييم الخدمات 

 موافق 762, 4,06 ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼعياري العاـ
 . 26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد منالمصدر: 
نلاحػػػظ مػػػن خػػػلاؿ ابعػػػدوؿ أعػػػلاه ابؼتعلػػػق ابذاىػػػات أراء أفػػػراد العينػػػة فيمػػػا بىػػػص بعػػػد :التعليػػػق 

 4,06حيث بلػغ ابؼتوسػط ابغسػابي الكلػي قيمػة العمليات _ ىذا الأختَ _الابذاه_ كاف موافق 
 .0,762بابكراؼ معياري
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 ثانيا: عرض ومناقشة نتائج متغير التابع )الصورة الذىنية(:

 نتائج الصورة الذىنية ( : يوضح 3،20الجدوؿ رقم )

ابؼتوسػػػػػػػػػػػػط  الفقرات
 ابغسابي

الابكػػراؼ 
 ابؼعياري 

درجػػػػػػػػػػػة 
 ابؼوافقة

تعتبر الصورة الذىنية التي برملها في ذىنك عن اتصالات 
 الجزائر دافعا قويا للتعامل معها 

 موافق 986, 3,72

برمل في ذىنك مجموعة من الانطباعات الإيجابية حوؿ خدمات 
 اتصالات الجزائر

موافق  687, 4,25
 بشدة

المكانة السوقية لاتصالات الجزائر تشعركم بالثقة في التعامل 
  معها

موافق  645, 4,22
 بشدة

 موافق 982, 3,81 مؤسسة اتصالات الجزائر تقدـ خدمات مختلفةعن غيرىا 
يتعامل عماؿ اتصالات الجزائر بأسلوب لائق مع الزبائن سواء 

 مباشرة أو عند الاتصاؿ الهاتفي
موافق  575, 4,35

 بشدة
 موافق 910, 4,00 شعار اتصالات الجزائر الخيار الأفضل يؤثر فيكم 

 موافق 965, 3,83 تعتقد أنك سوؼ تداوـ في تعاملاتك مع اتصالات الجزائر
توجهوف معارفكم للاستفادة من خدمات المؤسسة عبر حديثكم 

 عنها بإيجابية 
 موافق 978, 3,75

 موافق 785, 3,99 ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼعياري العاـ
 .26Spssمخرجات البرنامج الإحصائيالمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على 

نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه ابؼتعلق ابذاىات أراء أفراد العينة فيما بىص بؿور صورة الذىنية  التعليق:
بابكراؼ  3,99للمؤسسة _ ىذا الأختَ _الابذاه_ كاف موافق حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي الكلي قيمة 

 .0,785معياري
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 فضيات الدراسةالمطلب الثالث: اختبار 

  اختبار التوزيع الطبيعي 

  :سميرنوؼ _ باستخداـ اختبار كولموغوروؼ

H00005 لبيانات تتبع التوزيع الطبيعي وذلك عند درجة معنوية أكبر من:ا. SigKs>0.05)) 

H1 :0005البيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي عند درجة معنوية أصغر من ( .SigKs<0.05 

 اختبار التوزيع الطبيعي يوضح: (3،21)رقم الجدوؿ

Tests of Normalité 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
 241, 100 983, 067, 100 086, ابؼقياس

 a. LillieforsSignificance Correction 
 .26Spssالمصدر: من إعداد الطالب استنادا على مخرجات برنامج 

(  ىي قيمة 0,98: نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه أف قيمة كوبؼوغوروؼ_بظتَنوؼ ابؼقدر بػ)تعليقال
التي  H0وعليو يتم قبوؿ الفرضية  0,05( وىي أكبر من مستوى ابؼفتًض 0,241دالة عند مستوى )

اقشة فرضيات تنص على أف البيانات تتبع التوزيع الطبيعي وذلك بيكن استخداـ الاختبارات الإحصائية بؼن
 الدراسة.

 اختبار فرضيات الدراسة: 
 أولا: اختبار فرضيات الجزئية

 الأولى : الجزئية ة رضياختبار الف -1

لعنصر ( Sig>0.05عند مستوى دلالة )إحصائية ىذه الفرضية على أنو: يوجد أثر ذو دلالة تنص 
 .على برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية ابػدمة 

 :ثحي البسيط الابكدار برليل استخداـ تمي الأوفُ ابعزئية الفرضية اختبار بهدؼ
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 الصفرية الفرضيةH0 :دلالة مستوى عند معنوية بصورة ابػدمة عنصر أثر يوجد لا (Sig>0.05 )
 .-ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورةال ستُى  برعل
 البديلة الفرضيةH1 :دلالة مستوى عند معنوية بصورة ابػدمة عنصر أثر يوجد (Sig<0.05 )على 

 .-ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورة برستُ
 للمؤسسة الذىنية الصورة برسين على الخدمة عنصر تأثير( 3،22) رقم الجدوؿ

Dw Sig t المعاملβ ثابتα Sig F R² البياف 
 عنصر ابػدمة 0,967 419,77 0,00 1,25 0,754 16,73 0,00 00193

  26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من: المصدر
 ابػدمة لعنصر عتٍي وىذا 0,967يساوي R² التحديد معامل أف نلاحظ ابعدوؿ خلاؿ من: التعليق

 وبالنظر أخرى، عوامل إفُ رجعي والباقي للمؤسسة، الذىنية صورة برستُ التي التغتَات من% 96.7 تفسر
 من أصغر( F=419,77، Sig= 0.00)  واختبار ،(t=16,73، sig= 0.00)  ابؼعنوية مستوى إفُ

 على( Sig<0.05) دلالة مستوى عند معنوية بصورة ابػدمة لعنصر يؤثر البديلة الفرضية نقبل فإننا 0,05
  ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورة برستُ

 الفرضية الجزئية الثانية:  اختبار -2

لعنصر  (Sig<0.05وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  )تنص ىذه الفرضية على 
 -اتصات ابعزائر –التسعتَ في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية 

 بهدؼ اختبار الفرضية ابعزئية الثانية يتم استخداـ برليل الابكدار البسيط 

 (Sig>0.05) دلالة مستوى عند معنوية بصورة التسعتَ لعنصر أثر يوجد لا :H0الصفرية  الفرضية
 .ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورة برستُ على

( Sig<0.05) دلالة مستوى عند معنوية بصورة التسعتَ لعنصر أثر يوجد: H1البديلة  الفرضية
 -ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورة برستُ على
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 للمؤسسة الذىنية الصورة برسين على التسعير عنصر تأثير( 3،23) رقم الجدوؿ

Dw Sig t المعاملβ ثابتα Sig F R² البياف 
 عنصر التسعتَ 0,972 169,75 0,00 0,006 1,01 41,19 0,00 00328

 .26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من: المصدر

 التسعتَ لعنصر يعتٍ وىذا 0,972يساوي R² التحديد معامل أف نلاحظ ابعدوؿ خلاؿ من : التعليق
 إفُ وبالنظر أخرى، عوامل إفُ يرجع والباقي للمؤسسة، الذىنية صورة برستُ التي التغتَات من% 97 تفسر

 من أصغر( F=169.77، Sig= 0.00)  واختبار ،(t=41.19، sig= 0.00)  ابؼعنوية مستوى
( Sig<0.05) دلالة مستوى عند معنوية بصورة التسعتَ لعنصر يؤثر البديلة الفرضية نقبل فإننا 0,05

 .-ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورة برستُ على

 اختبار الفرضية الجزئية الثالثة  -3

(  لعنصر Sig<0.05)تنص ىذه الفرضية على وجود أثر ذو ذلالة إحصائية عند مستوى دلالة   
 .التوزيع في برستُ الصورة الذىنية بؼؤسسة اتصالات ابعزائر 

 البسيط الابكدار برليل استخداـ يتم الثانية ابعزئية الفرضية اختبار بهدؼ  

 الفرضية الصفريةH0 خطأبصورة معنوية عند مستوى : لا يوجد أثر لعنصر التوزيع (Sig>0.05 )

 اتصالات ابعزائر.على برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ 

 الفرضية البديلة H1 خطأصورة معنوية عند مستوى أثر لعنصر التوزيع ب: يوجد (Sig<0.05 على )
 .برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر

 للمؤسسة الذىنية الصورة برسين على التوزيع عنصر تأثير( 3،24) رقم الجدوؿ

Dw Sig t المعاملβ ثابتα Sig F R² البياف 
 عنصر التوزيع 0,923 563,27 0,00 1,62 0,674 23,73 0,00 00113

 . 26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من: المصدر
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 92عتٍ لعنصر التوزيع تفسر يوىذا  0,923يساوي R² من خلاؿ ابعدوؿ نلاحظ أف معامل التحديدالتعليق: 
رجع إفُ عوامل أخرى، وبالنظر إفُ مستوى ابؼعنوية ) يصورة الذىنية للمؤسسة، والباقي  من التغتَات التي برستُ%

t=23.73 ،sig= 0.00 ( واختبار ،)F=563.27 ،Sig= 0.00 فإننا نقبل الفرضية  0,05( أصغر من
ؤسسة ( على برستُ صورة الذىنية للمSig<0.05) خطأالتوزيع بصورة معنوية عند مستوى  يؤثر لعنصرالبديلة 

 _ اتصالات ابعزائر.

 اختبار الفرضية الرابعة  -4

صر لعن (Sig<0.05)  خطأتنص ىذه الفرضية على وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى   
 التًويج في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية 

 :ثياستخداـ برليل الابكدار البسيط حبهدؼ اختبار الفرضية ابعزئية الرابعة يتم 

 الصفرية  الفرضيةH0 :خطأ مستوى عند معنوية بصورة التًويج لعنصر أثر يوجد لا (Sig>0.05) 
 .ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورة برستُ على

 البديلة الفرضية H1 :خطأ مستوى عند معنوية بصورة التًويج لعنصر أثر يوجد (Sig<0.05 )على 
 .ابعزائر اتصالات_  للمؤسسة الذىنية صورة برستُ

 للمؤسسة الذىنية الصورة برسين على الترويج عنصر تأثير( 3،25) رقم الجدوؿ

Dw Sig t المعاملβ ثابتα Sig F R² البياف 
 عنصر التًويج 0,954 987,68 0,00 1,29 0,752 31,42 0,00 00169

 ..26Spssالإحصائي البرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من: المصدر
عتٍ لعنصر التًويج يوىذا  0,954يساوي R² من خلاؿ ابعدوؿ نلاحظ أف معامل التحديدالتعليق: 

رجع إفُ عوامل أخرى، وبالنظر إفُ يصورة الذىنية للمؤسسة، والباقي  من التغتَات التي برستُ% 95تفسر 
( أصغر من F=987,68 ،Sig= 0.00(، واختبار ) t=31.42 ،sig= 0.00مستوى ابؼعنوية ) 

( على Sig<0.05) خطأالتًويج بصورة معنوية عند مستوى  يؤثر لعنصرفإننا نقبل الفرضية البديلة  0,05
 برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.
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 اختبار الفرضية الجزئية الخامسة  -5

للعنصر ( Sig<0.05)  خطأ مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر وجود على الفرضية ىذه تنص  
 .-اتصالات ابعزائر–ابػدمية  للمؤسسة الذىنية الصورة برستُ في البشري

  :ثياستخداـ برليل الابكدار البسيط حبهدؼ اختبار الفرضية ابعزئية ابػامسة يتم 

 الفرضػػػػػية الصػػػػػفرية H0:  خطػػػػػأ بصػػػػػورة معنويػػػػػة عنػػػػػد مسػػػػػتوى دلاؿلا يوجػػػػػد أثػػػػػر للعنصػػػػػر البشػػػػػري 
(Sig>0.05 على برستُ صورة ).الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر 
 الفرضػػية البديلػػة H1 خطػػأصػػورة معنويػػة عنػػد مسػػتوى أثػػر للعنصػػر البشػػري ب: يوجػػد (Sig<0.05 )

 على برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.

 ( تأثير العنصر البشري على برسين الصورة الذىنية للمؤسسة3،26الجدوؿ رقم )

Dw Sig t المعاملβ ثابتα Sig F R² البياف 
 عنصر البشري 0.922 552.76 0,00 1.23- 1.21 5.46- 0,00 0.231

 .26spss ئيالمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصا
عتٍ للعنصر البشري يوىذا 0.922ساويي R² من خلاؿ ابعدوؿ نلاحظ أف معامل التحديدالتعليق: 

رجع إفُ عوامل أخرى، وبالنظر إفُ يصورة الذىنية للمؤسسة، والباقي  التي برستُ من التغتَات%92تفسر 
( أصغر من 552.76F= ،Sig= 0.00(، واختبار )t= ،sig= 0.00 -5,46مستوى ابؼعنوية )

( Sig<0.05) خطأبصورة معنوية عند مستوى  يؤثر العنصر البشريفإننا نقبل الفرضية البديلة  0,05
 للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر. لذىنيةعلى برستُ صورة ا

 اختبار الفرضية الجزئية السادسة  -6
للدليل ابؼادي ( Sig<0.05)  خطأ مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر وجود على الفرضية ىذه تنص

 .-اتصالات ابعزائر–ابػدمية  للمؤسسة الذىنية الصورة برستُ في

 :ثييل الابكدار البسيط حاستخداـ برلتم ياختبار الفرضية ابعزئية السادسة بهدؼ 

 الفرضػية الصػػفريةH0:  خطػػأبصػػورة معنويػة عنػػد مسػػتوى لا يوجػػد أثػػر للػدليل ابؼػػادي (Sig>0.05 )
 على برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.
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 ةالفرضية البديل H1 خطػأصورة معنوية عند مسػتوى أثر للدليل ابؼادي ب: يوجد (Sig<0.05 علػى )
 برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.

 ( تأثير الدليل المادي على برسين الصورة الذىنية للمؤسسة3،27الجدوؿ رقم )

Dw Sig t المعاملβ ثابتα Sig F R² البياف 
00158 0,00 3,388-  1,09 0,706-  الدليل ابؼادي 0,917 519,940 0,00 

 .26spss ئيبالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصا المصدر: من إعداد الطالب
عػتٍ للػدليل ابؼػادي يوىػذا  0,917يسػاوي R² مػن خػلاؿ ابعػدوؿ نلاحػظ أف معامػل التحديػديتضػح التعليػق:

رجػع إفُ عوامػل أخػرى، وبالنظػر إفُ مسػتوى يصورة الذىنية للمؤسسة، والبػاقي  من التغتَات التي برستُ%19تفسر 
فإننػا نقبػل  0,05( أصػغر مػن 519,940F= ،Sig= 0.00(، واختبػار )t=3.388 ،sig= 0.00ابؼعنويػة )

( علػػى برسػػتُ صػػورة الذىنيػػة Sig<0.05) خطػػأ بصػػورة معنويػػة عنػػد مسػػتوى يػػؤثر الػػدليل ابؼػػاديالفرضػػية البديلػػة 
 للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.

 اختبار الفرضية الجزئية السابعة  -7
لعنصر  ( Sig<0.05)  خطأ مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر وجود على الفرضية ىذه تنص  

 .-اتصالات ابعزائر– ابػدمية للمؤسسة الذىنية الصورة برستُ فيالعمليات 

 :ثياستخداـ برليل الابكدار البسيط حتم ياختبار الفرضية ابعزئية السابعة بهدؼ 

 الفرضية الصفريةH0 خطػأبصػورة معنويػة عنػد مسػتوى : لا يوجد أثر للعمليات (Sig>0.05 علػى )
 برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.

 الفرضػػية البديلػػة H1 خطػػأصػػورة معنويػػة عنػػد مسػػتوى أثػػر للعمليػػات ب: يوجػػد (Sig<0.05 علػػى )
 برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.

 تأثير العمليات على برسين الصورة الذىنية للمؤسسة (:3،28)الجدوؿ رقم 

Dw Sig t المعاملβ ثابتα Sig F R² البياف 
00515 0,00 1,408-  1,01 0,116-  العمليات 0,982 594,46 0,00 

 .26spss ئيالمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصا
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عتٍ للعمليات تفسر يوىذا  0,982ساوي ي R² من خلاؿ ابعدوؿ نلاحظ أف معامل التحديدالتعليق: 
رجع إفُ عوامل أخرى، وبالنظر إفُ يصورة الذىنية للمؤسسة، والباقي  من التغتَات التي برست%98.2ُ

( أصغر من F=594.46 ،Sig= 0.00(، واختبار )t=_1.408 ،sig= 0.00مستوى ابؼعنوية )
( على Sig<0.05) خطأفإننا نقبل الفرضية البديلة تؤثر العمليات بصورة معنوية عند مستوى  0,05

 برستُ صورة الذىنية للمؤسسة _ اتصالات ابعزائر.
 اختبار الفرضية الرئيسية ثانيا: 

 الصورة برستُ في التسويقي ابؼزيج أثر: على نصت والتي الدراسة بؽذه الرئيسية الفرضية باختبار سنقوـ
 ؟._ابعزائر اتصالات – بؼؤسسة الذىنية

 التسعتَ، ابػدمة،  من كل بسثل بحيث ابؼتعدد، ابػطي الابكدار أسلوب باستخداـ الفرضية ىذه اختبار تم
 للمؤسسة الذىنية صورة بسثل ابؼستقلة، ابؼتغتَات العمليات، ابؼادي، الدليل البشري، العامل التوزيع، التًويج،

 البديلة الفرضية قبوؿ وىي الفرضيات اعتماد في التالية القرار قاعدة استخداـ سيتم حيث التابع، ابؼتغتَ
(H1) ابؼرغوبة الدلالة مستوى من أصغر الإحصائي التحليل بـرجات من الدلالة قيمة كانت إذا (Sig 

 من أكبر الإحصائي التحليل بـرجات من طأابػ قيمة كانت اذا (H1) البديلة الفرضية ورفض (0.05>
 ..(Sig>0.05 ) ابؼرغوبة طأابػ مستوى

 في التسويقي ابؼزيج أثر يوجد: التالية الرئيسية الفرضية نطرح الرئيسي التساؤؿ على الإجابة أجل ومن 
 _ابعزائر اتصالات – بؼؤسسة الذىنية الصورة برستُ

 التابع وابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتغتَ بتُ الارتباط علاقة تافِ ابعدوؿ يوضح كما: 
 (: علاقة المزيج التسويقي بالصورة الذىنية 3،29الجدوؿ رقم )

( R²قيمة) (R²قيمة) (Rقيمة ) النموذج
 ابؼعدلة

قيمة ابػطأ 
 ابؼعياري للتقدير

 قيمة دارين_واتسن
D.W 

1 00982 00964 00964 00149 00222 
 التسويقي ابؼزيج عناصر:  المستقلة المتغيرات - أ

 .للمؤسسة الذىنية الصورة: التابع المتغير - ب
 .spss26اعتمادا على مخرجات  الطالب إعداد من: المصدر

 صورةال و التسويقي ابؼزيج عناصر ابؼتغتَين بتُ بتَسوف ارتباط معامل السابق ابعدوؿ يوضح :التعليق
 ابؼتغتَين، بتُ قوية طردية علاقة توجد أنو يعتٍ وىذا( 0,98) قيمتو بلغ حيث ابػدماتية، للمؤسسة الذىنية
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 ما يفسر التسويقي ابؼزيج متغتَ أف على يدؿ( 0,96) قيمتو كانت والذي( R²)التحديد بؼعامل بالنسبة أما
 .للمؤسسة الذىنية صورة في التغيتَ من% 96 نسبتو

 :الفرضيات اختبار بموذج صلاحية مدى( Anova) التافِ ابعدوؿ ويوضح
 :المتعدد الامردار لنموذج التباين برليل نتائج :(3،30) رقم الجدوؿ

 مستوى ابؼعنوية Fقيمة متوسط ابؼربعات درجات ابغرية بؾموعة ابؼربعات النموذج
 
1 

  58,874 1 58,874 الامردار
26,27 

 
 0,022 98 2,196 الباقي 0,00

 99 61,070 المجموع 

 .التسويقي ابؼزيج عناصر: المستقلة المتغيرات_ أ
 .للمؤسسة الذىنية صورة: التابع المتغير_ ب

 .spss26مخرجات  الطالب إعداد من: المصدر
 بدعنوية 26,27 ب ابؼقدرة ابغسابية( F)قيم أف نلاحظ السابق ابعدوؿ خلاؿ من: التعليق
 يوجد أنو يعتٍ وىذا 0,05 الدراسة في ابؼعتمد ابؼعنوية مستوى من أقل وىي 99 حرية درجة وعند0,000

 الفرضية نقبل فإننا ومنو للمؤسسة، الذىنية صورة برستُ على التسويقي ابؼزيج عناصر من جدا قوي تأثتَ
 خط أف نستنج ومنو أي 0,98 السابق الارتباط معامل قيمة ذلك يؤكد وبفا. الذكر السابقة الرئيسية
 .ابؼتغتَين بتُ العلاقة خطية برقيق تم أي خطية، النماذج فإف وعليو البيانات يلائم الابكدار
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 خلاصة: 

تضمن ىذا الفصل الذي يعتبر تكملة للفصلتُ السابقتُ عرض ووصف بؾتمع وعينة الدراسة ، وبرليل 
النتائج ابؼيدانية ابؼتعلقة بأثر ابؼزيج التسويقي في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية حالة اتصالات 

ستبياف وزعت على زبائن ( استمارة ا100حيث تم معابعة مائة ) -السوقرفرع  –ابعزائر وكالة تيارت 
، وبؾموعة من الأساليب الإحصائية SPSSابؼؤسسة باستخداـ برنامج ابغزـ الاحصائية للعلوـ الاجتماعية 

 ومن ثم برليل نتائج الدراسة واختبار الفرضيات.

 -فػرع السػوقر –ت ر وقد توصلت إفُ بؾموعة من النتائج التي بينت أف مؤسسة اتصالات ابعزائر وكالة تيػا
 . تخدـ مزبها تسويقيا يؤدي غلى برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة بؿل الدراسة لدى بصهورىايس

 
 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 



 

101 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الخاتمة العامة 



 الخابسة 

102 
 

 : الخابسة العامة

إف ابؼزيج التسويقي الفعاؿ وابؼتكامل ىو وصف لاستًاتيجية تسويقية ناجعة، حيث تبتُ من خلاؿ ىذا 
ابػدمي أثرا ذات أبنية بليغة في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية، البحث أف للمزيج التسويقي 

اء صورتها الذىنية لدى حيث غنو يندرج ضمن السياسات والإجراءات التي تستخدمها ابؼؤسسة ابػدمية لبن
 ابعمهور.

وبدا اف الصورة الذىنية  للمؤسسة يتمثل في رسم أو تكوين انطباع جيد في اذىاف عملائها من خلاؿ 
تلبية حاجاتهم ورغباتهم ، وكسب رضاىم وجب عليها استخداـ مزيج تسويقي يسمح بؽا بتحقيق أىدافها، 

 والذي يعتبر أساس بقاحها.

ابؼزيج التسويقي، الصورة الذىنية،  ومن خلاؿ ما تم في البحث من ابؼفاىيم حوؿ الاستًاتيجية التسويقية، 
كما تم إسقاط الدراسة النظرية على ابعانب التطبيقي بدؤسسة اتصالات ابعزائر بهدؼ الوصوؿ إفُ بعض 

 النتائج التي بيكن استخلاصها فيما يلي: 

 نتائج الدراسة: 

 الدراسة النظرية:نتائج  أولا:

 راسة وتنمية العوامل الداخلية والتي بر عن خطة طويلة الأجل متعلقة بدتع: الاستًاتيجية التسويقية
 .تستطيع ابؼؤسسة التحكم فيها للوصوؿ إفُ أىدافها

  تعتمد على مزيج تسويقي متكامل لابد منو لبناء صورة ذىنية لدى إف تبتٍ استًاتيجية تسويقية
 ابعمهور.

 التًويج، ينقسم إفُ فرعتُ، ابؼزيج التسويقي التقليد ويتضمن ابؼنتج، السعر، التوزيع: ابؼزيج التسويقي ،
 .لدليل ابؼادي، الأفراد والعملياتفيضم إضافة إفُ العناصر السابقة ا أما ابؼزيج التسويقي

 ًابػدمة إف ابؼزيج التسويقي الناجع ىو ما كاف يعتمد على إشراؾ الزبوف في عملية تقدن. 
  عناصر مهمة في تكوين الصورة الذىنية. -العمليات الدليل ابؼاي، الأفراد، –تعتبر العناصر ابؼستحدثة 
  بيكن القوؿ أف ابؼؤسسة الناجعة ىي التي تستخدـ مزبها تسويقيا متكاملا بشكل جيد لأنو اداة

 أساسية ومكمة لعملية الادارة .
  وأفكار بوملها ابعمهور عن ابؼؤسسة وىو ما بييزىا وخدماتها الصورة  الذىنية ىي انطباعات وتصورات

 في ظل ابؼنافسة الشديدة.
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 .وبالتافِ فإف ابؼزيج التسويقي يلعب دورا مهما في بناء الصورة الذىنية 

 ثانا: الجانب التطبيقي  

فرع  –ؤسسة اتصالات ابعزائر وكالة تيارت أىم النتائج التي تم التوصل إليها من خلاؿ ىذه الدراسة بؼ
 ما يلي:  -السوقر

  -اتصالات ابعزائر–أف ابؼزيج التسويقي يساىم بدرجة عالية في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية  -

( للمزيج التسويقي بؼؤسسة اتصالات Sig<=0.05) خطأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  -
 .صحة الفرضية الرئيسية ابعزائر وىذا يثبت

 اتصالات بؼؤسسة لعنصر ابػدمة( Sig<=0.05) خطأ مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد-
 الأوفُ.  الفرضية صحة يثبت ا وه ابعزائر

 ابعزائر اتصالات بؼؤسسة لعنصر التسعتَ( Sig<=0.05) خطأ مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد
 الثانية. الفرضية صحة يثبت وىذا

 بؼؤسسة  والتًويج التوزيع ينعنصر لل( Sig<=0.05) خطأ مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 الثالثة. الفرضية صحة يثبت وىذا ابعزائر اتصالات

الأفراد، الدليل  الاضافية صراعنلل( Sig<=0.05) خطأ مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 الرابعة. الفرضية صحة يثبت وىذا ابعزائر اتصالات ابؼادي والعمليات

 الاقتراحات:

  ؾ الزبوف في عملية تقدنً ابػدمة.اترسيخ وتبتٍ ثقافة إشر 
 .الاستمرار في تقدنً ابػدمات بشكل يليق بدؤسسة اتصالات ابعزائر 
  في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسةالاىتماـ بعنصر التًويج بؼا لو من أبنية. 
  ًيضات لعروضها بإضافة فئات وشرائح أخرى من المجتمعفبزتوسيع بؾاؿ تقدن. 
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 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

 جامعة ابن خمدون 

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير

 قسم: العموم التجارية 

 تخصص: تسويق الخدمات 

 سيدي الفاضل .....، سيدتي الفاضمة ......، تحياتي لكم، 

أتشرف بوضع هذا الاستبيان بين أيديكم الذي يدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر 
 :تخصص " تسويق الخدمات " بعنوان 

 " "أثر المزيج التسويقي في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة خدمية

 " دراسة حالة اتصالات الجزائر"

المعلومات تبقى سرية وتستعمل ونرجو منكم مساعدتنا بملء هذه الاستمارة ونعدكم بأن 
 .  لأغراض البحث العلمي فقط، وشكرا جزيلا مسبقا لتعاونكم معنا في إثراء هذه الدراسة

 ( في المربع الذي يعبر عن إجابتك: xالرجاء وضع علامة )

 الجزء الأول: البيانات الشخصية

 الجنس :                    ذكر                أنثى 

 سنة  02سنة        أكثر من  02إلى  02سنة      من  02السن:       أقل من 

 المستوى التعميمي:   متوسط أو أقل   ثانوي      جامعي            أخرى    
 دج       02222إلى  20222دج        من  20222الدخل :     أقل من 

 دج   02222دج              أكثر من  02222إلى  02222من 

  0سنوات       أكثر من  0ى مدة الاشتراك :    أقل من سنة      من سنتين إل

  

   

    

 

  

 

   



 

 
 

الجزء الثاني : متغيرات الدراسة المتمثمة في عناصر المزيج التسويقي الموسعة كالخدمة، 
 الدليل المادي، والعمميات .والتسعير، والتوزيع، الترويج، الأفراد، 

 الخدمة -2

 العبــــــــــــــــــارة الرقم
غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 تماما

توفر مؤسسة اتصالات الجزائر خدمات  11
 الاستعلام مجانية 

     

تصال عن تقوم مؤسسة اتصالات الجزائر بالا 15
 طريق الهاتف لتقديم خدمة معينة 

     

توفر اتصالات الجزائر عروضا من الخدمات  10
 تتوافق مع رغباتك أفضل من منافسيها

     

تقدم اتصالات الجزائر خدمات ذات جودة  10
 عالية 

     

تهتم مؤسسة اتصالات الجزائر بإجراءات  12
 الحماية والأمن 

     

 التسعير  -5
الجزائر مع  تتوافق أسعار خدمات اتصالات 12

 جودتها
     

السعر المطروح في السوق مناسب لأغلبية  17
 المشتركين 

     

      تقدم اتصالات الجزائر بعض الخدمات مجانا 18
اتصالات الجزائر تقدم خدماتها بأسعار مغرية  19

 مقارنة بمنافسيها
     

 التوزيع  -0
      توفر اتصالات الجزائر شبكة تغطية جيدة 11
تملك اتصالات الجزائر عدة نقاط تضمن توفير  11

 جميع الخدمات 
     



 

 
 

توفر اتصالات الجزائر خدماتها عبر مختلف  15
 وسائل التواصل 

     

تغطي اتصالات الجزائر كافة التراب الوطني  10
 بجودة عالية 

     

 

 الترويج 

 العبــــــــــــــــــارة الرقم
غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق محايد موافق

موافق 
 تماما

تتميز اتصالات الجزائر بالمصداقية في  10
 إعلاناتها

     

تقدم اتصالات الجزائر عروضا مميزة لبعض  12
 شرائح المجتمع )شرطة، جيش، طلبة،...(

     

تستخدم اتصالات الجزائر وسائل الاتصال  12
 لشرح طرق الاشتراك في خدماتها 

     

تقوم اتصالات الجزائر بنشيط مبيعاتها عن  17
طريق امتيازات كالخصومات خاصة في 

 المناسبات 

     

 العنصر البشري )الأفراد( -1
ت الجزائر على موظفين ذوي تعتمد اتصالا 18

 كفاءة في التعامل مع الزبائن
     

يقدم موظفو اتصالات الجزائر الخدمة في  19
 الوقت المحدد 

     

      مع موظفي اتصالات الجزائر جيدة علاقتك 51
 الدليل المادي  -5

يلفت انتباهك التصميم الخارجي لاتصالات  51
 الجزائر 

     

     سهولة التصميم الداخلي لاتصالات الجزائر  55



 

 
 

 تصال مع مقدمي الخدمة يسهل الا
      تهتم اتصالات الجزائر بمظهر الموظفين  50
الجو الملائم لزبائنها  توفر اتصالات الجزائر 50

 ولموظفيها
     

 العمليات 
      عملية الاستقبال في اتصالات الجزائر جيدة  52
يتم تقديم الخدمات في اتصالات الجزائر بطريقة  52

 فورية 
     

      تقدم اتصالات الجزائر تسهيلات لعملية الدفع  57
تهتم اتصالات الجزائر بآرائك في تقييم  58

 الخدمات 
     

 فقرات خاصة بالصورة الذهنية 

غير  العبــــــــــــــارة الرقم
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق  محايد
 تماما

ذهنك  تعتبر الصورة الذهنية التي تحملها في 00
عن اتصالات الجزائر دافعا قويا للتعامل 

 معها 

     

تحمل في ذهنك مجموعة من  02
الانطباعات الإيجابية حول خدمات 

 اتصالات الجزائر

     

ية لاتصالات الجزائر المكانة السوق 02
 ة في التعامل معها تشعركم بالثق

     

مؤسسة اتصالات الجزائر  تقدم  00
 عن غيرها  خدمات مختمفة

     

سموب يتعامل عمال اتصالات الجزائر بأ 00
لائق مع الزبائن سواء مباشرة أو عند 

     



 

 
 

 الاتصال الهاتفي
شعار اتصالات الجزائر الخيار الأفضل  00

 يؤثر فيكم 
     

تعتقد انك سوف تداوم في تعاملاتك  00
 مع اتصالات الجزائر

     

توجهون معارفكم للاستفادة من  03
خدمات المؤسسة عبر حديثكم عنها 

 بإيجابية 

     

 

حوؿ موضوع أشكركم جزيل الشكر على وقتكم وعلى تعاونكم معي، كم يمكنكم إضافة ما ترونو مناسبا 
 ....................................................ا الدراسة، وشكرا مجدد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

   SPSSملاحق برنامح 
Correlations 

 عناصر ابؼزيج التسويقي 

 Pearson Correlation 1 عناصر ابؼزيج التسويقي

Sig. (2-tailed)  
N 100 

 **Pearson Correlation ,987 ابػدمة

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 **Pearson Correlation ,976 التسعتَ

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 **Pearson Correlation ,974 التوزيع

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 **Pearson Correlation ,968 التًويج

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 **Pearson Correlation ,948 العنصر البشري

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 **Pearson Correlation ,920 الدليل ابؼادي

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 **Pearson Correlation ,973 العمليات

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=   VAR 00029  VAR 00030  VAR 00031  VAR 00032  VAR 00033  VAR 00034  VAR 00035  الصورة_الذىنية 
VAR 00036                    
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 

 
 
 
 
 



 

 
 

 
Correlations 

 الصورة الذىنية 

 Pearson الصورة الذىنية
Correlation 

1 

Sig. (2-tailed)  
N 100 

VAR00029 Pearson 
Correlation 

,949** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

VAR00030 Pearson 
Correlation 

,879** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

VAR00031 Pearson 
Correlation 

,896** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

VAR00032 Pearson 
Correlation 

,966** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

VAR00033 Pearson 
Correlation 

,826** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

VAR00034 Pearson 
Correlation 

,959** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

VAR00035 Pearson 
Correlation 

,963** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

VAR00036 Pearson 
Correlation 

,962** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 100 

 



 

 
 

 
Correlations 

 الصورة الذىنية عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼقياس 

 **Pearson Correlation 1 ,996** ,995 ابؼقياس

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 100 100 100 

ابؼزيج التسويقي عناصر  Pearson Correlation ,996** 1 ,982** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 100 100 100 

 Pearson Correlation ,995** ,982** 1 الصورة الذىنية

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 100 100 100 

 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

Case ProcessingSummary 
 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
 

ReliabilityStatistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,959 5 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00001 14,66 15,600 ,913 ,944 

VAR00002 15,08 14,721 ,912 ,948 

VAR00003 14,21 15,541 ,915 ,944 

VAR00004 14,04 19,897 ,854 ,966 

VAR00005 14,49 16,293 ,952 ,938 



 

 
 

 
RELIABILITY 

 
Case ProcessingSummary 

 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
 

ReliabilityStatistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,934 4 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00006 11,61 5,149 ,924 ,889 

VAR00007 11,59 5,820 ,917 ,907 

VAR00008 12,12 4,026 ,808 ,975 

VAR00009 11,60 5,657 ,938 ,898 

 
Case ProcessingSummary 

 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
ReliabilityStatistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,964 4 

 
Item-Total Statistics 



 

 
 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00010 10,27 12,159 ,939 ,958 

VAR00011 10,80 8,828 ,952 ,951 

VAR00012 10,86 9,192 ,964 ,941 

VAR00013 10,25 11,947 ,929 ,957 

 
Case ProcessingSummary 

 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
 

ReliabilityStatistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,975 4 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00014 10,50 9,747 ,918 ,974 

VAR00015 10,81 9,004 ,954 ,962 

VAR00016 10,95 9,139 ,933 ,968 

VAR00017 10,73 8,138 ,962 ,963 

 
 

Case ProcessingSummary 
 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 



 

 
 

 
ReliabilityStatistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,884 3 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00018 8,77 1,229 ,844 ,780 

VAR00019 8,62 1,288 ,882 ,733 

VAR00020 8,37 1,993 ,671 ,935 

 
 

Case ProcessingSummary 
 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
 

ReliabilityStatistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,919 4 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00021 12,91 2,911 ,869 ,914 

VAR00022 12,78 5,042 ,729 ,935 

VAR00023 12,85 3,503 ,968 ,837 

VAR00024 12,73 4,421 ,907 ,882 

 
Case ProcessingSummary 

 N % 



 

 
 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
 

ReliabilityStatistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,928 4 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00025 12,27 4,846 ,964 ,861 

VAR00026 12,13 5,609 ,923 ,885 

VAR00027 12,06 6,946 ,796 ,944 

VAR00028 12,26 4,013 ,876 ,928 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
ReliabilityStatistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,973 8 

 
 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00029 28,21 28,693 ,930 ,968 



 

 
 

VAR00030 27,68 32,361 ,850 ,972 

VAR00031 27,71 32,632 ,873 ,972 

VAR00032 28,12 28,531 ,952 ,966 

VAR00033 27,58 33,842 ,793 ,976 

VAR00034 27,93 29,338 ,945 ,966 

VAR00035 28,10 28,737 ,949 ,966 

VAR00036 28,18 28,614 ,947 ,966 

 
Case ProcessingSummary 

 N % 

Cases Valid 100 94,3 

Excludeda 6 5,7 

Total 106 100,0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
 

ReliabilityStatistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,992 36 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00001 136,83 792,345 ,908 ,992 

VAR00002 137,25 784,593 ,931 ,992 

VAR00003 136,38 789,996 ,940 ,992 

VAR00004 136,21 818,410 ,911 ,992 

VAR00005 136,66 796,792 ,944 ,992 

VAR00006 136,26 811,709 ,934 ,992 

VAR00007 136,24 820,588 ,903 ,992 

VAR00008 136,77 793,472 ,919 ,992 

VAR00009 136,25 818,917 ,914 ,992 

VAR00010 136,50 806,596 ,946 ,992 

VAR00011 137,03 780,716 ,921 ,992 

VAR00012 137,09 784,325 ,923 ,992 

VAR00013 136,48 804,151 ,953 ,992 

VAR00014 136,46 803,342 ,941 ,992 



 

 
 

VAR00015 136,77 799,250 ,920 ,992 

VAR00016 136,91 799,719 ,918 ,992 

VAR00017 136,69 789,610 ,954 ,992 

VAR00018 136,18 813,321 ,922 ,992 

VAR00019 136,03 817,423 ,879 ,992 

VAR00020 135,78 832,254 ,719 ,992 

VAR00021 136,11 801,877 ,892 ,992 

VAR00022 135,98 832,808 ,724 ,992 

VAR00023 136,05 813,442 ,899 ,992 

VAR00024 135,93 826,753 ,817 ,992 

VAR00025 136,32 805,351 ,957 ,992 

VAR00026 136,18 815,664 ,900 ,992 

VAR00027 136,11 829,937 ,804 ,992 

VAR00028 136,31 791,246 ,951 ,992 

VAR00029 136,57 800,773 ,925 ,992 

VAR00030 136,04 818,847 ,866 ,992 

VAR00031 136,07 819,763 ,899 ,992 

VAR00032 136,48 799,060 ,961 ,992 

VAR00033 135,94 825,451 ,834 ,992 

VAR00034 136,29 804,228 ,936 ,992 

VAR00035 136,46 801,120 ,940 ,992 

VAR00036 136,54 800,514 ,937 ,992 

 
FREQUENCIES VARIABLES=             مدة_الاشتًاؾ   الدخل   ابؼستوى_التعليمي   السن   ابعنس 
  /ORDER=ANALYSIS. 
 

 
 
 

Statistics 
 مدة الاشتًاؾ الدخل ابؼستوى التعليمي السن ابعنس 

N Valid 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 

 
 
 
Frequency Table 
 

 الجنس



 

 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 73,0 73,0 73,0 73 ذكر 

 100,0 27,0 27,0 27 أنثى

Total 100 100,0 100,0  
 
 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid  سنة 20أقل من  18 18,0 18,0 18,0 

سنة 40_21من   54 54,0 54,0 72,0 

سنة 40أكثر من   28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
 
 

 المستوى التعليمي

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 15,0 15,0 15,0 15 متوسط وأقل 

 38,0 23,0 23,0 23 ثانوي

 100,0 62,0 62,0 62 جامعي

Total 100 100,0 100,0  
 
 

 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid  دج18000أقل من  16 16,0 16,0 16,0 

دج30000_19000من   24 24,0 24,0 40,0 

دج50000_31000من   50 50,0 50,0 90,0 

50000أكثر من   10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
 
 

 مدة الاشتراؾ

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 26,0 26,0 26,0 26 أقل من سنة 



 

 
 

سنوات 5_2من   27 27,0 27,0 53,0 

سنوات 5أكثر من   47 47,0 47,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

 1,00756 3,6240 100 ابػدمة

VAR00001 100 3,46 1,167 

VAR00002 100 3,04 1,286 

VAR00003 100 3,91 1,173 

VAR00004 100 4,08 ,662 

VAR00005 100 3,63 1,041 

Valid N (listwise) 100   
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

 74917, 3,9100 100 التسعتَ

VAR00006 100 4,03 ,771 

VAR00007 100 4,05 ,626 

VAR00008 100 3,52 1,132 

VAR00009 100 4,04 ,650 

Valid N (listwise) 100   
 

N Mean Std. Deviation 

 1,07533 3,5150 100 التوزيع

VAR00010 100 3,79 ,856 

VAR00011 100 3,26 1,375 

VAR00012 100 3,20 1,303 

VAR00013 100 3,81 ,895 

Valid N (listwise) 100   
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

 99624, 3,5825 100 التًويج

VAR00014 100 3,83 ,922 

VAR00015 100 3,52 1,020 

VAR00016 100 3,38 1,013 

VAR00017 100 3,60 1,163 

Valid N (listwise) 100   



 

 
 

 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 59606, 4,2933 100 العنصر البشري

VAR00018 100 4,11 ,751 

VAR00019 100 4,26 ,705 

VAR00020 100 4,51 ,502 

Valid N (listwise) 100   
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 65530, 4,2725 100 الدليل ابؼادي

VAR00021 100 4,18 ,999 

VAR00022 100 4,31 ,486 

VAR00023 100 4,24 ,767 

VAR00024 100 4,36 ,560 

Valid N (listwise) 100   
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

 76221, 4,0600 100 العمليات

VAR00025 100 3,97 ,870 

VAR00026 100 4,11 ,723 

VAR00027 100 4,18 ,500 

VAR00028 100 3,98 1,137 

Valid N (listwise) 100   
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

 78541, 3,9913 100 الصورة الذىنية

VAR00029 100 3,72 ,986 

VAR00030 100 4,25 ,687 

VAR00031 100 4,22 ,645 

VAR00032 100 3,81 ,982 

VAR00033 100 4,35 ,575 

VAR00034 100 4,00 ,910 

VAR00035 100 3,83 ,965 

VAR00036 100 3,75 ,978 

Valid N (listwise) 100   
 



 

 
 

 
 

Case ProcessingSummary 

 

Cases 
Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

T_N 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0% 

 
 

Descriptives 
 Statistic Std. Error 

T_N Mean 3,7857 ,13011 

95% Confidence Interval for 
Mean 

LowerBound 3,5275  
UpperBound 4,0438  

5% TrimmedMean 3,8171  
Median 3,9088  
Variance 1,693  
Std. Deviation 1,30108  
Minimum ,23  
Maximum 6,65  
Range 6,42  
Interquartile Range 1,95  
Skewness -,405 ,241 

Kurtosis ,073 ,478 

 
 

Tests of Normality 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

T_N ,086 100 ,067 ,983 100 ,241 
 
a. LillieforsSignificance Correction 

 
 
 
T_N 
 
 



 

 
 

 
 
 
 
T_N Stem-and-Leaf Plot 
 
Frequency    Stem &  Leaf 
 
     2,00        0 .  24 
     1,00        0 .  5 
,00        1 . 
     7,00        1 .  5556688 
     6,00        2 .  023444 
    10,00        2 .  5567777789 
     8,00        3 .  00011344 
    21,00        3 .  555556666667888899999 
    17,00        4 .  00001122223333344 
     7,00        4 .  5677889 
    15,00        5 .  000011122333334 
     3,00        5 .  679 
     2,00        6 .  03 
     1,00        6 .  6 
 
Stem width:      1,00 
 Each leaf:        1 case(s) 
 
 
 

 



 

 
 

 
 
 

 
 
 



 

 
 

 
 
 
 
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterعناصر ابؼزيج التسويقي 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. All requested variables entered. 

 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,982a ,964 ,964 ,14970 ,222 
 
a. Predictors: (Constant), عناصر ابؼزيج التسويقي 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 58,874 1 58,874 2627,128 ,000b 

Residual 2,196 98 ,022   



 

 
 

Total 61,070 99    
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. Predictors: (Constant), عناصر ابؼزيج التسويقي 

 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,269 ,074  3,624 ,000 

 000, 51,256 982, 019, 956, عناصر ابؼزيج التسويقي
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ResidualsStatisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1,6617 5,0487 3,9912 ,77116 100 

Residual -,42844 ,35800 ,00000 ,14894 100 

Std. Predicted Value -3,021 1,371 ,000 1,000 100 

Std. Residual -2,862 2,391 ,000 ,995 100 
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
REGRESSION 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterابػدمة 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. All requested variables entered. 

 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,967a ,935 ,935 ,20064 ,193 
 
a. Predictors: (Constant), ابػدمة 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 



 

 
 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 57,125 1 57,125 419,078 ,000b 

Residual 3,945 98 ,040   
Total 61,070 99    

 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. Predictors: (Constant), ابػدمة 

 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,259 ,075  16,731 ,000 

 000, 37,671 967, 020, 754, ابػدمة
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ResidualsStatisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 2,1637 5,0286 3,9913 ,75962 100 

Residual -,66374 ,45734 ,00000 ,19962 100 

Std. Predicted Value -2,406 1,366 ,000 1,000 100 

Std. Residual -3,308 2,279 ,000 ,995 100 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterالتسعتَ 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. All requested variables entered. 

 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 



 

 
 

1 ,972a ,945 ,945 ,18446 ,328 
 
a. Predictors: (Constant), َالتسعت 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 57,736 1 57,736 169,752 ,000b 

Residual 3,335 98 ,034   
Total 61,070 99    

 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. Predictors: (Constant), َالتسعت 

 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,006 ,099  ,057 ,955 

 000, 41,192 972, 025, 1,019 التسعتَ
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ResidualsStatisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1,5346 5,1023 3,9913 ,76367 100 

Residual -,54913 ,44119 ,00000 ,18353 100 

Std. Predicted Value -3,217 1,455 ,000 1,000 100 

Std. Residual -2,977 2,392 ,000 ,995 100 
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterالتوزيع 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 



 

 
 

b. All requested variables entered. 

 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,923a ,852 ,850 ,30390 ,113 
 
a. Predictors: (Constant), التوزيع 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 52,020 1 52,020 563,277 ,000b 

Residual 9,051 98 ,092   
Total 61,070 99    

 
a. Dependent Variable:  الذىنيةالصورة  
b. Predictors: (Constant), التوزيع 

 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,622 ,104  15,540 ,000 

 000, 23,733 923, 028, 674, التوزيع
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ResidualsStatisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 2,2959 4,9923 3,9913 ,72488 100 

Residual -,88294 ,69296 ,00000 ,30236 100 

Std. Predicted Value -2,339 1,381 ,000 1,000 100 

Std. Residual -2,905 2,280 ,000 ,995 100 
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 



 

 
 

 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterالتًويج 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. All requested variables entered. 

 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,954a ,910 ,909 ,23717 ,169 
 
a. Predictors: (Constant), التًويج 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 55,558 1 55,558 987,687 ,000b 

Residual 5,513 98 ,056   
Total 61,070 99    

 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. Predictors: (Constant), التًويج 

 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,297 ,089  14,587 ,000 

 000, 31,427 954, 024, 752, التًويج
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ResidualsStatisticsa 



 

 
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 2,0493 5,0571 3,9912 ,74913 100 

Residual -,54933 ,51073 ,00000 ,23597 100 

Std. Predicted Value -2,592 1,423 ,000 1,000 100 

Std. Residual -2,316 2,153 ,000 ,995 100 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterالعنصر البشري 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,922a ,849 ,848 ,30634 ,231 
 
a. Predictors: (Constant), العنصر البشري 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 51,874 1 51,874 552,762 ,000b 

Residual 9,197 98 ,094   
Total 61,070 99    

 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. Predictors: (Constant), العنصر البشري 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1,223 ,224  -5,461 ,000 

 000, 23,511 922, 052, 1,214 العنصر البشري
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 
 



 

 
 

ResidualsStatisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1,2062 4,8494 3,9912 ,72386 100 

Residual -1,07541 ,36498 ,00000 ,30479 100 

Std. Predicted Value -3,847 1,186 ,000 1,000 100 

Std. Residual -3,511 1,191 ,000 ,995 100 
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterالدليل ابؼادي 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,917a ,841 ,840 ,31437 ,158 
 
a. Predictors: (Constant), الدليل ابؼادي 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 51,385 1 51,385 519,940 ,000b 

Residual 9,685 98 ,099   
Total 61,070 99    

 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. Predictors: (Constant), الدليل ابؼادي 

 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -,706 ,208  -3,388 ,001 



 

 
 

 000, 22,802 917, 048, 1,099 الدليل ابؼادي
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ResidualsStatisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1,4928 4,7911 3,9912 ,72045 100 

Residual -,81666 ,30834 ,00000 ,31278 100 

Std. Predicted Value -3,468 1,110 ,000 1,000 100 

Std. Residual -2,598 ,981 ,000 ,995 100 
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterالعمليات 1
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. All requested variables entered. 

 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,982a ,964 ,963 ,15061 ,515 
 
a. Predictors: (Constant), العمليات 
b. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 58,848 1 58,848 594,462 ,000b 

Residual 2,223 98 ,023   
Total 61,070 99    

 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 
b. Predictors: (Constant), العمليات 

 
 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 



 

 
 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -,116 ,082  -1,408 ,162 

 000, 50,936 982, 020, 1,012 العمليات
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 

ResidualsStatisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1,4018 4,9421 3,9912 ,77099 100 

Residual -,44208 ,19444 ,00000 ,14984 100 

Std. Predicted Value -3,359 1,233 ,000 1,000 100 

Std. Residual -2,935 1,291 ,000 ,995 100 
 
a. Dependent Variable: الصورة الذىنية 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 



 ابؼلخص

 

 
 

 الملخص:   

تهدؼ ىذه الدراسة إفُ معرفة أثر ابؼزيج التسويقي في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية، فتم 
       استخداـ ابؼنهج الوصفي في الدراسة النظرية، أما فابعانب التطبيقي من خلاؿ دراسة حالة مؤسسة 

ابؼزيج التسويقي وابؼتمثلة في ابؼنتج ، واختيار عينة من زبائنها لقياس مدى تأثتَ عناصر -اتصالات ابعزائر
)ابػدمة(، السعر، التوزيع، التًويج، الدليل ابؼادي، الأفراد، العمليات، حيث تم استخداـ الاستبياف كأداة بعمع 

استمارة على عينة عشوائيا على زبائن ابؼؤسسة، ولتحليل النتائج المحصل  100البيانات، حيث تم توزيع مائة 
 .  SPSSبرنامج ابغزـ الاحصائية للعلوـ الاجتماعية  عليها تم استعماؿ

وفي الأختَ أىم نتيجة تم التوصل إليها ىي أف مؤسسة اتصالات ابعزائر تطبق مزبها تسويقيا بجميع عناصره 
 بؼا لو من أبنية بالغة في التأثتَ على الصورة الذىنية، بفا جعلها تكتسب صورة حسنة لدى ابعمهور.

    .: الاستراتيجية التسويقية ، المزيج التسويقي، الصورة الذىنية ، المؤسسة الخدميةالكلمات المفتاحية
This study aims to know the effect of the marketing mix on improving the 

mental image of the service organization. The descriptive approach was used in the 

theoretical study, while the applied aspect is through a case study of the institution- 

Algerian communications-, And the selection of a sample of its customers to 

measure the impact of the elements of the marketing mix represented in the 

product (service), price, distribution, promotion, physical evidence, individuals, 

operations, where the questionnaire was used as a tool for data collection, where 

one hundred 100 forms were distributed on a random sample to the customers of 

the institution. To analyze the obtained results, the statistical package for social 

sciences (SPSS) program was used. 

Finally, the most important result that was reached is that Algeria Telecom 

applies a marketing mix with all its elements because of its great importance in 

influencing the mental image, which made it gain a good image with the public. 

Keywords: marketing strategy, marketing mix, mental image, service 

organization. 

 


