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  أ 

الحياة المعاصرة، فقد أكد بعض  القطاعات ذات أهمية كبيرة في الخدمات من بينيعد قطاع 

. المفكرين ان المنظمات التي تقدم خدمة قادرة على تحقيق منفعة للمستفيد فإا تقدم قيمة مضافة له

زيادة الناتج المحلي الإجمالي للدول، حيث يرجح حيث قدم هذا القطاع من الخدمات مساهمة فعالة في 

المساهمة الفعالة لقطاع الخدمات  أيضا ان يساهم في زيادة نسبة اليد العاملة في قطاع الخدمات، هذه

  .دفعت العديد من الباحثين والمختصين في القطاع الخدمي بالقيام بعدة دراسات مرتبطة ذا القطاع

ي تسويقها باهتمام كبير من قبل الباحثين والمؤسسات القطاع حظا للأهمية الكبيرة لهذا ونظر

الخدمية ليصبح بذلك فعالا لتقديم الخدمة للمستهلكين والسبب الذي جعله مهما هو تزايد الدور الكبير 

احتدام المنافسة في للخدمات خاصة بعد تكاملها مع المنتجات المادية في تحقيق المنفعة المطلوبة إضافة الى 

  . القطاعهذا 

تقوم المؤسسات الخدمية بناء التسويق بشكل أساسي على عناصر المزيج التسويقي الخدمي وفقا  

فهو . والذي يعتبرأحد المفاهيم الرئيسية في التسويق، واهم العناصر في العملية التسويقية لطبيعة الخدمة،

بالشكل الصحيح،  ؤسسة من بنائهالعامل الأساسي في تحقيق المردود المادي في المؤسسات إذا تمكنت الم

  .كل خدمةلوتوازنه فريدة بكل مؤسسة و بحكم ان عملية بنائه

كون المؤسسات ناجحة أكثر عليما الاهتمام بالمستهلك، باعتباره نقطة الانطلاق لجميع لت و

شكل الأنشطة التسويقية، فمن الضروري التواصل معه لأنه محور أي نشاط تقوم به المؤسسة لتحقيقه بال

  .المرغوب

الشراء عند المستهلك لأنه  تعتبر مهمة لمعرفة أساليب ودوافع ومحفزاتبحيث ان دراسة سلوكياته 

بحكم ان المؤسسة تنظر الى الخدمة من وجهة ضوء هذه المعلومات يستطيع إشباع رغبات  المستهلك   في

تقد انه في حاجة اليه، عليها نظر المستهلك وليس من وجهة نظرها، وبدلا من تقديمها للمستهلك ما يع

الذي يعد  ، دف زيادة مستوى الرضا لديه يرغب به و ما كان عاجزا عن التعبير عنهان تكتشف ما 

أحد الأولويات التي تم ا المؤسسة الخدمية وذلك في سعيها إيجاد وسائل تلبي حاجاته وتحقق رغباته، 

  .دافعا لشراء الخدمة مرة ثانية  بحكم ان الرضا يؤدي الى نتائج إيجابية تكون 





  ب 

ة مرة أخرى الى نفس الخدمة وانما كيفية فإرضاء المستهلك لا يعني العود ة تغيرت،لا ان النظرإ

قط على الرضا وانما على كيفية بناء علاقات حميمية رى، لذلك لم يعد التنافس محصورا فالعودة مرة أخ

يل المستهلك لشراء خدمات مؤسسة معينة دون تفضم ليتشكل لديهم ولاء وبالتالي معهم وكسب ثقته

  ،سواها

إذا للولاء أهمية في اقتصاد اليوم لأنه المفتاح الأساسي للحكم على مدى نجاح البرنامج التسويقي 

  .للمؤسسة التي تركز على الحصول على المستهلك والحفاظ عليه

عا في الفترة الأخيرة في الجزائر ان قطاع الاتصالات يعتبر من اهم القطاعات التي عرفت تطورا سري

بحكم انه يتغير بسرعة مع التغيرات والتطورات العالمية لتكنولوجيا الاتصال، بحيث شهد هذا القطاع 

سعيا لكسب وتحقيق  كوذل) اوريدو. موبيليس - جيزي(منافسة شديدة بين المتعاملين الثلاثة المتمثلة في 

  .رضا المستهلكين وتنمية العلاقة معهم

  : ه تتجلى معالم إشكالية هذا البحث فيما يليى ضوءما سبق عرضعل

  ما مدى تأثير عناصر المزيج التسويقي على بناء ولاء المستهلك اتجاه شركات الاتصال 

  :وللتوصل الى عمق هذه الإشكالية سيتم طرح التساؤلات الفرعية التالية-

   ؟تقليديهل تختلف عناصر المزيج التسويقي للخدمة عن المفهوم ال*

   ؟ماهي طرق بناء الولاء لدى المستهلك*

  ويقي في بناء الولاء لدى المستهلك؟مساهمة عناصر المزيج التس ىما مد*

  : فرضيات البحث

يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي وولاء الافراد اتجاه شركات - 

  .الاتصال

قي نتيجة لاختلاف تقييم الافراد لعناصر المزيج التسوييوجد فروقات ذات دلالة إحصائية في - 

  .التعاقد معه المتعامل ومدة

يم الافراد لعناصر المزيج التسويقي نتيجة لاختلاف فروقات ذات دلالة إحصائية في تقي يوجد- 

  .المتعامل وطبيعة التعاقد معه





  ج 

  :همية البحثأ

التسويق الخدمي في المؤسسات الخدمية، تكمن أهمية هذا البحث في توضيح مدى أهمية تطبيق - 

ودة عالية إذا عليها بناء مزيج يم منتجاا الخدمية للمستهلكين بجوهذا حتى تتمكن المؤسسة من تقد

  .تسويقي متكامل حتى تكون ناجحة في نشاطها 

بناء الركائز الأساسية للتوجه الى المستهلك من قبل المؤسسات الخدمية وذلك من خلال الفهم  - 

 عناصر المزيجومدى أهمية علاقة ولاء المستهلك لالجيد لموقع المستهلك ضمن استراتيجيات المؤسسة 

  .الخدمي التسويقي

  .موقع كل متعامل في هذا القطاع التعرف على واقع قطاع الاتصالات و - 

  : دف من خلال هذا البحث الى :هداف الدراسةأ

ى ولاء تصال علزيج التسويقي في مؤسسات الإصر المثر استخدام عناأمحاولة التعرف على - 

  .المستهلكين في هذا القطاع

محاولة التعرف على مدى وجود فروقات بين مفردات العينة حول أثر عناصر المزيج التسويقي  - 

  . في مؤسسات الاتصال على الولاء لدى المستهلك

قي والولاء لدى المستهلك في محاولة التعرف إذا كانت هناك علاقة بين كل عناصر المزيج التسوي - 

  .مؤسسات الاتصال

: منهج الدراسة

من اجل دراسة الموضوع اعتمدنا على المنهج الاستنباطي في الجانب النظري من خلال المصادر 

  .المكتبية إضافة الى مواقع الانترنت

راء لمعرفة أباعتماد طريقة الاستبيان اما الجانب التطبيقي فقد اتبعنا المنهج التحليلي وذلك 

)spss(المستهلكين واستخلاص النتائج باستخدام نظام التحليل الاحصائي 

  : حدود الدراسة

 -موبيليس –جيزي (تركي المتعاملين إهتمت هذه الدراسة بعينة من مش : الحدود المكانية     

).أوريدو





  د 

مؤسسات  2017-05-16الى  2017تم اختيار الفترة من جانفي:الحدود الزمانية

  تم توزيع الاستبيان على. الاتصال في الجزائر

تم توزيع الاستبيان على عينة من الافراد يتعاملون مع مؤسسات الاتصال : :الحدود البشرية

  .في الجزائر

  : ةصعوبات الدراس

  :عرض هذا البحث لبعض الصعوبات ونذكر منهات

  .لة المراجع الخاصة بولاء المستهلكق- 

  .من الزبائن صعوبة استقصاء عدد كبير- 

  : يات البحثتقسيم

بجميع جوانبه المختلفة قمنا  هداف من هذا الموضوع، ومحاولة الالمامبناء على طرح الإشكالية والأ

   :يم البحث الى ثلاثة فصول وفقا للمحتوى التاليبتقسي

  :في الفصل الأول

ومختلف عناصر مات، مرورا بمفهوم تسويقها قسم الى ثلاث مباحث خصصت للتعريف بالخد

  .مزيجه التسويقي

  :ل الثانيـالفص

، اما المبحثين الثاني كجزأناه في ثلاث مباحث، حيث تناولنا في المبحث الاول لسلوك المستهل

  .التسويقي الخدمي جوالثالث خصصناه لإعطاء مختلف المفاهيم المتعلقة بولاء المستهلك وعلاقته بالمزي

فصل دراسة حالة لمعرفة مدى تقييم مساهمة عناصر المزيج تناولنا في هذا ال: الفصل الثالث

عناصر المزيج عنصر من التسويقي الخدمي في بناء الولاء لدى المستهلك، وذلك بتوضيح العلاقة مع كل 

.التسويقي والولاء لدى المستهلك



  المصرفيمن منظور التعثّر : الفصل الأول
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  :تمهيد 

يعتبر التفكير في تسويق الخدمات واحد من الإتجاهات المهمة الحديثة التي عرفت توسعا في 

بعد تكاملها السنوات الأخيرة وفي مختلف اتمعات والسبب يرجع إلى الدور الكبير للخدمات خاصة 

  .مع المنتجات المادية في تحقيق المنفعة المطلوبة

إن تزايد الإهتمام بالخدمات في الوقت الحاضر أدى إلى ضرورة دراسة موضوع تسويق الخدمات 

  .لتصبح أداة فعالة يمكن من خلالها الفهم العميق لهذا الموضوع الحيوي

افق الحياة اليومية للمجتمعات المعاصرة، فالخدمات تتميز بكثرة تنوعها وتوسعها لتمس كافة مر

  .وخاصة ظهور خدمات جديدة تختلف عن الخدمات التقليدية للخدمة

من خلال هذا الفصل سنتطرق إلى مفهوم الخدمات وخصائصها وأهم تصنيفاا مرورا بمفهوم 

  .ضافتسويق الخدمات وأهميته كذا أهدافه وصولا إلى المزيج التسويقي للخدمات التقليدي والم





7

  عموميات حول الخدمات: لمبحث الأولا

ووجودها يساهم في  معين، بل يمكن أن تشمل عدة أنشطةإن الخدمة لا تقتصر فقط على نشاط 

  .حل مشاكل الزبائن وتحقيق نوع من الأرباح، ويتم تقديمها بالاتصال المباشر بين المستفيد والمقدم

  مفهوم الخدمة: المطلب الأول

  :يمكن تقديم عدة تعاريف متعلقة بمفهوم الخدمة ونذكر منها :مفهوم الخدمة: أولا

أي عمل أو أداء غير ملموس يقدمه طرف إلى طرف آخر دون «: عرفها على أا:تعريف كوتلر

.)1(»مرتبط بمنتج مادي فتقديم الخدمة قد يكون أولا أن ينتج عن ذلك ملكية شيء ما

رتباطها بسلعة النشاطات أو المنافع التي تعرض لإبأا ) AMA(للتسويق  وعرفت الجمعية الأمريكية

  .معينة

  :ويمكن تقسيم هذا التعريف إلى الأجزاء التالية

منافع غير ملموسة تعرض للبيع دون ارتباطها بالسلع، كخدمات التأمين، المحاماة، - 1

  .إلخ...الكهرباء

  .استخدام السلع الملموسة كإيجار العقاروالتي تتطلب ) خدمات(أنشطة غير ملموسة - 2

  .خدمات تشتري مرافقة مع السلع مثلا شراء ثلاجة ترافقها خدمات الصيانة- 3

تم  دف الأساسي لعملية تجارية معينةوعرفت أيضا بأا أنشطة للتعريف غير ملموسة وهي تمثل اله

.)2(تصميمها لإشباع حاجة معينة لدى المستهلك

.249: م، عمان، ص2008زكريا غرام، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، دار المسيرة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،  -  1

.269: متكامل، دار المسيرة للنشر، الطبعة الأولى، عمان، صعلي فلاح الزعبي، إدارة التوزيع، مدخل تطبيقي  -  2
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  :أيضا أا) Rmss(وعرفتها 

  ."شرط مؤقت لمنتوج أو أداة لنشاط موجه لإشباع حاجات محددة للمشترين"

:)1(ويلاحظ من خلال هذا التعريف مايلي- 

ق لهم امتلاكه، كن أن يستعملوا المنتوج ولكن لا يحبأن المشتركين يم :الشرط المؤقت للمنتوج

  .مثل تأجير السيارات

خدمات تدقيق : تؤديها المنظمات أو الأفراد للمشترين مثلمثال الأنشطة التي :أداء النشاط

  .الحسابات أو خدمات الاستشارات القانونية

حيث أنه ليس بالضرورة أن يدفع المشترين ثمنا لهذه : موجه لإشباع حاجات محددة للمشترين

  ...الخدمات، كخدمات الدولة للدفاع والتعليم والشرطة

 الأساس هي عبارة عن حزمة من النشاطات المؤلفة من ولتوضح معنى الخدمة فإن الخدمة في

الجوهر كخدمة والتي تتمثل في نقل الرسائل والطرود وتسليمها خلال أوقات محددة والخدمات التكميلية 

الداعمة والتي تتمثل في استلام الطلبيات من خلال الهاتف وتوفير الغلاف وتوفير وثائق الشحن وإرسال 

  .إلخ...لزبائن ومتابعة خدمة الزبائنالفواتير وحل مشاكل ا

يع حالات الرضا والإشباع والسعادة التي تحيط ع المنتج لا يباع كجوهر فقط بل يبوعليه عند بي

بالمنتج، وعليه فإن التمييز في الخدمات التكميلية الداعمة للخدمة الجوهر هو الضمانة الأكيدة لنمو الكثير 

.)2(»من المنظمات الخدمية

.213: ، ص2012محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار زهران للنشر والتوزيع،  -  1

.219: م، ص2009نظام موسى سويدان، التسويق لمعاصر، دار حامد للنشر، عمان،  -  2
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  .كل التالي يوضح الخدمة الجوهرية والخدمات التكميلية الداعمة لهاوالش

  الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية الداعمة  ):1-1(شكل رقم 

).220: نظام موسى سويدان، التسويق المعاصر، ص(: المصدر

  تصنيف الخدمات: المطلب الثاني

  :تصنيف الخدمات: أولا

:)1(هنالك العديد من التصنيفات للخدمات وهي كالآتي- 

  :دمة حسب الزبون، السوق، المستفيدم الخيتقس- 1

السياحة، : الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصية مثلوهي : خدمات استهلاكية-أ

  .إلخ...التأمين

هي موجه للمستخدم  التي تقدم لإشباع حاجات المنظماتهي الخدمات  :خدمات الأعمال- ب

  .المشتري الصناعي/الصناعي

.253: ص عزام زكريا وآخرون، مرجع سبق ذكره، -  1
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  :م الخدمات حسب الاعتمادية في تقديم الخدمةيتقس- 2

فهنالك بعىض الخدمات تعتمد في : رجة كبيرةخدمات تعتمد في تقديمها على الإنسان بد- أ

تقديمها على الإنسان مثل الأطباء، وبالمقابل هنالك بعض الخدمات تعتمد على بعض مقدميها الغير مهرة 

  .يح السياراتلمثل حراسة العمارات، وأخيرا هنالك خدمات تعتمد على مقدمي مهرة مثل تص

بيرة، وهذه الخدمات قد تكون مؤتمنة مثل خدمات تعتمد على المكائن والمعدات بدرجة ك- ب

البيع الآلي والصراف الآلي، أو تدار من قبل مشغلين غير مهرة مثل خدمات سائقي الجرارات الزراعية أو 

  .تدار من قبل أشخاص مهرة مثل خدمات النقل الجوي والتحاليل الطبية

  :تقسيم الخدمات حسب ضرورة حضور المستفيد إلى أماكن تقديمها- 3

  .مثل العمليات الجراحية: خدمات تتطلب حضور المستفيد لأماكن تقديم الخدمات- أ

  .خدمات لا تتطلب حضور المستفيد لأماكن تقديم الخدمة مثل خدمات تنظيف السيارات- ب

  :تصنيف الخدمات حسب درجة الاتصال بالمستفيد- 4

  ...والنقل الجويخدمات ذات اتصال شخصي عالي مثل خدمات الطبيب والمحامي والتعليم - أ

  .خدمات ذات اتصال شخصي منخفض مثل خدمة الصراف الآلي والتسويق عبر الانترنت- ب

  .خدمات ذات اتصال شخصي متوسط مثل خدمة المطاعم السريعة- ج

  :تصنيف الخدمات حسب الخبرة المطلوبة في أداء الخدمة- 5

  .خدمات مهنية مثل خدمات الأطباء- أ

  .ت تنظيف الملابسخدمات غير مهنية مثل خدما- ب

  :تصنيف الخدمات حسب العملية الموجهة- 6

وهذه الخدمات موجهة للأفراد وتتطلب حضور المستفيد شخصيا لكي يحصل  :خدمات معالجة الناس-أ

  .على الخدمة مثل المريض
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وهذه الخدمات موجهة إلى ممتلكات المستفيد مثل صيانة السيارات  :خدمات معالجة الممتلكات- ب

  .وهناك ليس بالضرورة حضور المستفيد

قول المستفيدين في عوهذه خدمات أو نشاطات غير ملموسة موجهة إلى  :خدمات المثير العقلي- ج

  .أذهام مثل خدمات الترقية والتعليم

سوسة موجهة لممتلكات المستفيدين أو لموجودام وهي خدمات غير مح :خدمات معالجة المعلومات- د

  .الغير ملموسة مثل معالجة البيانات والمعلومات

  :تصنيف الخدمة حسب طبيعتها- 7

  .خدمات ضرورية مثل الخدمة الصحي والتعليمية الإلزامية- أ

  .خدمات كمالية مثل خدمة التسلية والترفيه- ب

  خصائص الخدمة: المطلب الثالث

أن كل من السلع والخدمة تتضمن بإشباع الحاجة لدى المستهلك إلا أن الخدمة  على الرغم من    

  .انفردت بعدد من خصائص وصفات معينة

  :الخدمة الغير ملموسة- 1

وهذا يعني أن الخدمة ليس لها كيان مادي وهذه الخاصية تفقد المشتري القدرة على إصدار قرارات 

لمسها أو تذوقها أو شمها أو رؤيتها قبل شراءها لها كما يفعل وأحكام بناءً على تقييم محسوس من خلال 

.)1(عند تأمين احتياجاته من السلع

  :التلازمية- 2

والخاصية الثانية من خصائص الخدمات هي التلازمية التي تعني ا الترابط الوثيق بين الخدمة ذاا 

حضور طالب الخدمة إلى أماكن وبين الشخص الذي يتولى تقديمها، الأمر الذي يترتب عليه ضرورة 

.)2(تقديمها كما هو الحال في الخدمات الطبية والحلاقة

.27: هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ص -  1

.223: م، ص2008محمد صالح المؤذن، مبادئ التسويق، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،  -  2
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  :عدم التجانس في المخرجات- 3

من الصعب إيجاد معايير نمطية للإنتاج في حالة الخدمات على الرغم من استعمال أنظمة موحدة 

إعطاء سعر لتأمين على الحياة،  لحجوزات السفر على الطائرة مثلا، أو الحجز لاستئجار سيارة أجرة أو

فكل نوع من أنواع الخدمات لها طرق مختلفة في كيفية قياسها، وعلى الرغم من محاولة العديد من 

مؤسسات الخدمات وضع معايير لمستوى مخرجاا، إلا أنه من الصعب عليها التأكد والاطمئنان من 

.)1(تقديم مستوى الجودة نفسه لمخرجاا

  :"الهلامية والفناء": المخزون- 4

العديد من الخدمات ذات طبيعة هلامية غير قابلة للتخزين، فكلما زادت درجة اللاملموسية 

للخدمة، انخفضت فرصة تخزينها بمعنى آخر إن درجة عدم الملموسية تزيد أو ترفع من درجة الفنائية 

هذا ما يجعل تكلفة التخزين كثيرا، فالخدمة ذات الطبيعة الفنائية لا يمكن حفظها على شكل مخزون، 

والإيداع منخفضة نسبيا أو بشكل كامل في المؤسسات الخدمية وهذا ما يمكن النظر إليه كنتيجة إيجابية 

  .لخاصية الفنائية

  :تنتج الخدمة عن وقوع الطلب عليها- 5

إن ما يميز الخدمات هو إنتاجها عند وقوع الطلب عليها وذلك لكوا فعل أو نشاط يقوم من 

رف لطرف آخر في لحظة التقاء الطرفان أو وقوع الطلب عليها سواء إن كان بشكل مباشر أو غير ط

مباشر، حيث أننا نجد على سبيل بأن هناك العديد من المصارف مثل مصرف الرافدين، البنك العربي، 

غرافية المصرف الإسلامي وغيرها من المصارف والتي لها فروع عديدة منتشرة على مستوى الرقعة الج

للدولة المعينة، ولكن وجودها واستعدادها لتقديم الخدمات المصرفية فقط لا يحقق لها الهدف المطلوب ما 

لم يكون هنالك مستفيدين يقومون بطلب هذا النوع من الخدمات وإن إنتاج هذه الخدمات يكون 

غير مباشر من  المستفيد على الخدمة المصرفية سواء بشكل مباشر أو بشكلمن طرف  وقوع الطلب

خلال التقاء المستفيد على الخدمة بالمصرف مبشرة مثل السحب والإيداع القروض أو بطريقة غير 

.28-27: عمان، ص, هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات،  دار وائل للنشر و التوزيع -  1
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مباشرة مثل استخدام دفاتر الصكوك، استخدام الصراف الآلي، تحويل مبلغ من المال عن طريق شبكة 

.)1(الأنترنت

  :فيمايلي وإضافة إلى الخصائص المذكورة سابقا هناك خصائص أخرى تتمثل

  :تقلب الجودة- 6

إن هذه الخاصية تعود إلى أن جودة الخدمة ترتبط بطبيعة مقدمها والمستفيد منها ونوع الأجهزة 

  .والمعدات التي تساهم في تقديمها

  :صعوبة تنميط الخدمة- 7

يعد من المستحيل تنميط ما يقدم من خدمات من قبل المقدمين لنفس الخدمة أو في تنميط خدمة 

  .إلخ...نفسه، مثال ذلك الخدمة المصرفية، الخدمة الصحة، خدمات النقل مقدمها

  :انتقال الملكية- 8

م انتقال الملكية يمثل خاصية تتميز ا الخدمات مقارنة بالسلع المادية فبالنسبة للسلع المادية دإنّ ع

سبة للخدمة يمكن للمشتري أن يستخدم السلعة بشكل كامل ويستطيع خزا وبيعها لاحقا أما بالن

مثل (فالزبون قادر فقط على الحصول على الخدمة واستخدامها شخصيا لوقت محدد في كثير من الأحيان 

، وأن ما يدفعه المستفيد يكون اعتياديا لقاء المنفعة المباشرة )تأجير غرف الفندق أو السفر على الطائرة

  .التي يحصل عليها من الخدمة التي قدمت إليه

  :يداشتراك المستف- 9

يقوم المستفيد بدور رئيسي في تسويق وإنتاج الخدمات وكمثال لذلك التعامل مع المصارف 

، مثلا )المستفيد أو المستثمر(وطرحه للأسئلة حول العمليات التي تجري في المصرف والتي ضمن ما يخصه 

  .كمقدار الفائدة التي تعود على أمواله وغيرها من الخدمات المصرفية

.40: محمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص -  1
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  :التنوع- 10

زمان تقديمها، حيث أن  ن الخدمات كثيرة التنوع طالما أا تعتمد على ما يقدمها وعلى مكان وإ

العملية التي يجريها طبيب مختص أفضل من عملية يجريها جراح أقل خبرة ويدرك المستفيدين أو المشترين 

  .هذا التنوع وغالبا ما يناقشون ذلك مع الآخرين قبل اختيار مقدم الخدمة
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  تسويق الخدمات: المبحث الثاني

ن العديد من المنظمات ركزت على النشاط الخدمي الذي تميز بالتوسع الكبير نتيجة انفتاح إ

الشعوب على التكنولوجيا الحديثة التي زادت من تعدد احتياجات العملاء فظهر ما يسمى بتسويق 

جل ف الأنشطة التسويقية من أبيق مختلالخدمات حيث أصبحت مجموعة المؤسسات الخدمية تم بتط

  . إشباع حاجات ومطالب العملاءو دراسة

مفهوم تسويق الخدمات : المطلب الاول

  مفهوم تسويق الخدمات

يشمل جميع النشاطات التي تلبي حاجات الاسواق بدون " يمكن تعريف تسويق الخدمات بأنه

  .عرض تجاري يتحمل منتجات مادية

تسويق الخدمات يشمل جميع الانشطة التي من خلالها تلبي يفهم من خلال هذا التعريف بان 

انه يشمل المنتجات المعنوية او غير دون عرض منتجات مادية ملموسة اي هذا بو، حاجات الافراد

.)1(الملموسة

مفهوم تسويق الخدمات حيث اعتبر ان الخدمة هي نتيجة  lengeard-egierحيث طور كل من 

العناصر الملموسة في نظام انتاج الخدمة حيث يتكون هذا النظام من و الزبونو التفاعل بين مقدمي الخدمة

  :ستة عناصر جوهرية هي

.يساهم في خلقها فبدون هذا الزبون لا توجد خدمةو وهو المستهلك الذي يشتري الخدمة: الزبون-1

الخدمة الة نظام مع الزبون، لكنه غير موجود في ح وهو كل شخص يتصل: الشخص مقدم الخدمة-2

.الآلية 

هي عبارة عن العناصر المادية الضرورية لخلق الخدمة، سواء المواد المستخدمة من و :المواد الفيزيائية-3

.قبل الزبون أو من قبل الشخص مقدم الخدمة أو من عناصر البيئة

.80: م ، ص2013¡1.معراج الهواري وآخرون، تسويق خدمات التأمين، كنوز المعرفة، ط -1
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.المواد المساعدةو هي ما ينتج عن تفاعل الزبون مع الشخص مقدم الخدمة: الخدمة نفسها-4

.الذي يجعل الخدمة ممكنةو هو الجزء غير متطور في نطاق إنتاج الخدمة: م الداخليالتنظي-5

ساب أثر سلوك الزبائن الأخرى على إمكانية خلق الحعلى هذا المستوى تأخذ في : زبائن أخرى- 6

.)1(وتقديم الخدمة

يشترك فيها البحوث المستمرة التي و ف تسويق الخدمات بأنه منظومة من الأنشطة المتكاملةوعر

مر من خلال البناء والحفاظ على مستو تختص بإدارة مزيج تسويقي متكاملو كل من العاملين المنشأة،

إلى تحقيق و المريحة مع العملاء دف إلى تحقيق انطباع ايجابي في الأجل الطويلو تدعيم العلاقات المستمرة

.)2(العملاء معاو اف المنظمةتحقيق أهدو وعود متبادلة لكل أطراف تلك العلاقات، منافع و

 السلعو زدياد حاجات الأفرادلا يزال نتيجة لإو إن التطور الحاصل في مجال تقديم الخدمات كان

زداد في كل مباشر على قطاع الخدمات الذي بدأ يشهد منافسة تو انعكس بشكل واضح ،الخدماتو

الخدمية، إن هذا التنافس الشديد ات الأخيرة على أشدها ما بين المنظمات يوم حتى وصلت في السنو

تحقيق أهدافها المختلفة، و نظمات بالتفكير في الحلول الناجحة التي تضمن لها الاستمرارالمقيام  لىإأدى 

في الفلسفة  لذلك بدأ في التفتيش عن فلسفة التي يمكن من خلالها الوصول لما تريد فكانت حالتها

الذي أدى ا للتوجه الكبيرة في مجال تسويق السلع المادية، الأمر الحديثة التى اثبتت نجاحاا  التسويقية

شباع  الإعتماد على الأنشطة التسويقية للوصول لأهدافها ومنها لتحقيق الإو نحو تبني المفهوم التسويقي

  .والرضا للزبائن

لأنه لا تسويق الخدمات تكمن في كيفية الحصول المستفيد على الخدمة إن المشكلة الأساسية في 

التي تتم على و ن الأسس المتبعةعلى مجموعة من المنافع ، إضافة لإإنما يحصل و يحصل على شيء ملموس

.)3(ضوءها عملية التبادل قد لا تمتلك مسبقا نفس الأسس التي يمكن اعتمادها لتبادل السلع المادية

.09: م، ص2004¡3.عبد الرحمن توفيق، مهارات التسويق والبيع ، مركز الخبرات المهنية للادارة، ط  -1

مة انتاج الخدمة في كسب ولاء المستهلك في سوق الخدمات، مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه، احمد حمودي، فعالية انظ  -2

.14:م، ص2016-2015علوم التسيير،تجارة دولية، 

.58:محمود جاسم الصميدعي، المرجع السابق، ص -3
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  أهمية وأهداف تسويق الخدمات: المطلب الثاني

  ماتأهمية تسويق الخد: أولا

:)1(يستمد تسويق الخدمات أهميته من تزايد الطلب عليه نتيجة جملة من العوامل أهمها

، مثل خدمات ظهور منتجات جديدة ارتبطت ا خدمات كثيرة تيسر من الأداء الوظيفي لها- 

  .تصال وانتشارها المتزايدالكمبيوتر، ووسائل الإ

للكثير من أفراد اتمع وما ترتب عليه من تزايد درجات الرفاهية لهذه الفئات،  ارتفاع الدخل الفردي- 

ومن ثم استخدام أنواع معينة من الخدمات المتميزة، مثل خدمات التنظيف الآلي للملابس واعتماد شريحة 

  .كبيرة من الناس عليها

المنشآت إلى البحث عن شركات تزايد التعقيد والتنويع في قطاع الخدمات المقدمة دفع الكثير من 

  .متخصصة أو توظيف أخصائيين لأداء تلك الخدمات

:2وتتمثل أهميته فيمايلي

تعدد نوافذ البيئة الخارجية للمؤسسة على الأسواق، حيث تتغير أذواق المستهلكين وتختلف الأسواق - 

  .اصة بالمؤسسةويتغير حجم المنافسة مما ينجم عنه تغير في حجم بيع المنتج أو الخدمة الخ

يوفر التسويق فرص وظيفية للأفراد في اتمع من خلال ما يحتاجه من عمالة في العديد من الأنشطة - 

المختلف فلا تقتصر وظائفه على التسويق فقط بل تمتد لأماكن أخرى في إدارات الإنتاج والتصميم 

  .وغيرها من الإدارات الأخرى

رد من أفراد اتمع مما يؤثر على تقدم الفرد في اتمع يوفر التسويق نصيب من الخدمات لكل ف- 

  .ومستوى رفاهيته

  .مواجهة المنافسة في الأسواق المحلية من جانب الشركات الأجنبية والشركات متعددة الجنسيات- 

  .الوصول إلى الأسواق الدولية عن طريق تحديد طريق الفرص التسويقية المتاحة لهذه الأسواق- 

.105: م، ص2015ر والتوزيع، الطبعة الأولى، أنس عبد الباسط، جمال ناصر حكيم، التسويق المعاصر، الأكاديميون للنش -  1
2 WWW.abach.co.UK
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  :تسويق الخدماتأهداف : ثانيا

يسعى قسم التسويق في أي منظمة لتحقيق جملة من الأهداف الرئيسية والفرعية تتمثل فيما 

:)1(يلي

دف عملية التسويق بشكل رئيسي إلى العمل على جذب أكبر شريحة ممكنة من الزبائن والعملاء - 

لمؤسسة والمستهلكين للسلع أو الجدد في الوقت الذي تسعى فيه إلى الحفاظ على رضا الزبائن الحاليين ل

بالتالي النهوض بعملها وتطويره،  و ظيم أرباحها إلى أكبر صورة ممكنةتعو الخدمات التي تقدمها، 

وتسمى جملة الأهداف السابقة بالمزيج التسويقي يهدف القائمون على قسم التسويق في المؤسسة إلى 

لى خصائصهم وسلوكهم وثقافام وعادام تحديد قائمة الزبائن والعملاء المستهدفين والتعرف ع

وتقاليدهم وأساليب حيام اليومية وقدرام الشرائية ومستوى دخلهم الشهري أو اليومي، ثم حشد 

في الوقت لظروف للمستهلكين الجهود التسويقية للعمل على توفير ما يتناسب مع تلك الخصائص وا

  .والكم والسعر المناسب

من خلال الإعلانات التسويقية أو تعريف هذه الفئة بخدمات المؤسسة نحو تركيز جهود المروجين - 

  .مندوبي المبيعات أو التسويق الإلكتروني، وغيرها من الوسائل المتعددة

تدريب وتأهيل مندوبي المبيعات أو رجال البيع في المؤسسة وتعريفهم بالفئة المستهدفة ومواصفات - 

  .دث طرق العرض والتسويق وجذب العملاءالمنتجات والخدمات وتدريبهم على أح

ويسعى التسويق دائما إلى وضع سياسة مناسبة لتحديد الأسعار بصورة تتلائم مع القوانين والتشريعات 

  .والظروف والمنافسين في السوق، بصورة تتضمن إرضاء الزبائن وتحقيق الأرباح المطلوبة

:)2(هماالعوامل التي جعلت تسويق الخدمات م: المطلب الثالث

التغيرات الكثيرة التي طرأت في السنوات الأخيرة منها الخاصة بالتنظيم وأخرى بالعوامل  من بين

   .الاجتماعية، عادات الغذاء والتقدم التكنولوجي ومجمل الأسواق والتغيرات

1 - www.mawdo 3. com

-2 Christopher Lovelock et la (2011) , « Marketing des service », 7e edition ,pu blier par

pearson France, pp 14,15,16,17.
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يشرح طبيعة هذه التغيرات ونشاطات اقتصاد الخدمات: )2-1(الشكل

يعطي تفصيلات وشرح الجدول السابق بإعطاء أمثلة خاصة بالمؤسسات ومصالح الجدول التالي 

  ):الجدول السابق(ات السالفة الذكر القطاعات لتكون وجها لوجه أمام التغيير

  :ليةالشمو

عدة مؤسسات -

بعملية شبه  تتمتع

  .وطنية

التكثيف من -

عملي التنقل 

الدولي لمصلحة 

  .الزبون

التكثيف من -

المنافسة الدولية 

من خلال 

الأسواق

أسبقية 

التكنولوجيا 

  :والمعلومات

  الانترنت-

تقوية الحاشية -

  .المارة

تجهيز كامل -

  الهواتف النقالة

الإعلام الآلي -

  قوي وسريع

شرح التصور -

السمعي البصري

انتشارات 

  :الأعمال

تقوية سلطة -

  .المتعاملين

أهمية الإنتاج -

الاقتصادي من 

  خلال الأسعار

على أهل -

الاختصاص 

إعطاء ) الصناعة(

أهمية لجانب 

  )التصدير(البيع 

العناية بالنوعية -

التغيرات 

  :الاجتماعية

نقطة اون -

  الزبائن

  إكراهات الزمن-

أهمية النمو من -

خلال عامل 

  التجربة

التركيز على -

الجانب 

التكنولوجي 

-الكمبيوتر(

).الفاكس

السياسات 

  :الحكومية

  التنظيم-

  الخوصصة-

قوانين حماية -

ومواد المستهلك 

  الاستهلاك

الأنظمة الجديدة -

الخاصة بالتجارة 

)OMC(

عدة أسواق وأنواع جديدة من المنتوجات تضايق عملية تكثيف الطلب لعدة أسواق موجودة داخل عملية المنافسة

العامل التكنولوجي له دور هام للقطاع العملياتي

الزبائن ليس لهم الاختيار ولا السلطة

التركيز على أهمية اقتصادي وتسيير المصالح الخاصة/منافسة الأسواق يتركز على السلوك الناضج للزبائن  مجال 
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  تغييرات الخدمات الإقليمية ونتائجها:  )1-1(الجدول 

نقاط الخدمات الاقتصاديةالأمثلةالسياسات الحكومية

.أهمية صحة المستهلك.منع استهلاك السجائر في الأماكن العمومية.التغيرات التشريعية

  /                           .الخوصصة

زيادة التركيز على المنافسة، خلق 

مناصب عمل والاجتهاد في 

  .دخول عدة أسواق

إجراءات جديدة لحماية الزبائن 

  .والموظفين والبيئة

Bonus(إجراءات الأسعار  Malus( على المواد

الكهروفلاحية، التقليل من البيروقراطية على الحدود 

  .يساعد عملية التسمية

رفع قيمة النقل الجوي وتشجيع 

  .خطوط النقل غير الملوثة

المنظمة العالمية )OMC(قانون 

Accord(للتجارة  de Bali

2013(.

  .انتقال الخبرة خارج الحدود  /                            

  البيئة التسويقية ):2-1(الجدول 

نقاط الخدمات الاقتصادية الأمثلةالاقتصاديات

  .التكثيف من مواد الإستهلاك
الإجبار على رفع المادة المستهلكة 

  .ونوعيتها

تكوين شريحة العمال والاهتمام بساعات 

  .الافتتاح

  .عامل خارجي  العامل،القطاع 
)Baby stting( تجهيز، المعالجة ،

  .الصحية

، خلق عدة )Booste(توسيع ودفع خدمات 

TPE(خدمات ممولة من طرف شركات كبرى 

  .)محلي

التركيز على الجانب الخبراتي أكثر 

  .من الجانب الإنتاجي

Spa(التركيز على الخدمات 

Club busines(.

خاصة مدخلين جدد، خدمات جديدة، إجراءات 

  ).فنادق(بالإقامة 

High(الحصول على مواد 

Tech  (جهيزات جميع الت

  .الخاصة 

إعطاء أهمية خاصة لطلب الهواتف من 

).4ف(و) 3ف(نوع 

نقص وتعيين مهندسين، مختصين في مجال التجارة 

  ).خاصة في هذا اال(

.ين الزبائنإجراءات خاصة بينها وب)Podsting(.سهولة الدخول للعالم الإعلامي

  .الهجرة

جرت اعدة أدمغة هندية ه:كمثال

أ ثم عادت إلى بلدها .م.إلى و

   .الأصلي

  بذل مجهود من أجل الحفاظ على الأدمغة المحلية

  .الدول الأوروبية.أمة قوية لكنها تعيش الشيخوخة
التركيز على الخدمات الصحية مع إضفاء أهمية 

  .للقوانين الخاصة بالتقاعد
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نقاط الخدمات الاقتصاديةالأمثلةالاجتماعيةالتغيرات

بذل مجهود من أجل زيادة 

  .ساهمينالم

الضغط على المساهمين من أجل بيع المواد ذات 

  .الأهمية

بحوث جديدة للحصول على 

عناصر الدخل، التركيز على 

الأسعار، إستراتيجية الدخول، 

  .خفض الأسعار إن أمكن ذلك

إجراءات لخفض الأسعار 

  .والمنتوجية
chef(نقل النشاطات service(.

تنشيطات جديدة حتى يتسنى 

المساهمة في بعض الخدمات، 

تكنولوجيات جديدة خاصة 

  .بعامل العمال

التركيز على قيمة الخدمات في مجال 

الإنتاج وإستراتيجية خاصة 

  .بالفوترة

Consulting, IBM, IL  الخدمات في ا

  .المالي

ولين خلق منافسة مع المم

  .التقليديين

  .حتى يكون الزبون هو الملك

)Conognes aircennes, star

alliance, Flying blue ( خلق فضاء

  .عمليات كامل بالفنادق

سياسة التقشف خاصة بعملية 

  .العرض لتفادي الخسارة

Fast(رفع قنوات   .التكثيف من عدد الرقمية Food (عبر العالم  
العمال، خاص بتكوينبرنامج 

  ستثمار في جانب التجهيزاتلا

Non(تسويق  profit(.  نتائج مثيرة لتشجيع إعادة الزيارات.  
خلق مادة فعالة في هذا اال 

  .خاصة المحلي منه

تشجيع ميدان 

التكنولوجيا والإعلام 

  والإعلان 

  نقاط الخدمات الاقتصادية  الأمثلة

  .تطوير الانترنت
يكون أن يكون الإعلام في يدي الزبائن حتى

  .في المستوى الإعلامي
.)Packagés(خلق مصالح جديدة في الإعلام 

.إعادة النظر في قانون الخدمة.محصول رائعقنوات مارة موسعة

  تجهيزات متكاملة
)Smart Phone( أكثر أخفية يحمل

  .عدة نشاطات
  .التكثيف من خدمات الصيانة

  .اتصال لاسلكي

مقاهي، فنادق، إعطاء خدمات جديد 

)Wifi ( بدفع أو بغير دفع لجلب أكبر عدد

  .من الزبائن

  .تكون الأولية للمنتوج المحلي

)Packagés(من عرض خدمات التكثير/.برمجيات قوية وسريعة
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تكوين مهندسين من أجل )حاضرة للعمل(

  .تطويرها

  /                        .السمعي البصري
من )WEB(إلى خدمات الـحاجة الممولين 

  .أجل حماية وخدمات دون فيروسات

نقاط الخدمات الاقتصاديةالأمثلةالشمولية

متعددة المؤسساتكثرة 

  .الجنسيات

Big(بنوك لـ For( لها عمليات

  .على المستوى العالمي
  .تكثيف على نوعية الخدمات المحلية على الأسواق

  .أولوية السوق على السياحة .التكثيف على الخداع العالمي
كثرة خدمات الشركات الخاصة بالطيران من أجل 

  .منافسة

  /                  .نظرة عالمية
تغطية جيدة الأسواق وفعالية للحفاظ على عالم 

  .الشغل

  .تغيير خدمات الزبائن
)Call Centres(  مركزه بالمغرب

  .الفليبين والهندو

ثمار يعطي نتائج استعمال التكنولوجيا في الاست

  .اقتصادية محلية

أسواق التغذية التابعة 

  .للمؤسسات الأجنبية

INGو)HSBC(بنوك مثل 

.متمركزين في كل الدول

بناء مجالات خاصة بوكالات الشراء الجهوية 

  .والاستثمار المباشر عن طريق القنوات
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  .المزيج التسويقي للخدمات: المبحث الثالث

يتصف بصعوبات أكبر  لمادية، فالمزيج التسويقي الخاص اتميزها عن السلع اللخدمات خصائص 

 ) ير، التوزيع، الترويجنتج، التسعالم( p4مما عليه بالنسبة للسلع المادية، حيث تتفاعل العناصر الأربعة 

الى الخدمات مع اختلاف اساليب التطبيق، اضافة و لتشكل المزيج التسويقي لكل من المنتجات المادية

  ).الدليل المادي، الناس، العمليات( P4العناصر المضافة لل 

.مفهوم المزيج التسويقي للخدمات: الأول المطلب

:المزيج التسويقي للخدمات-

التي تعتمد على بعضها البعض و المترابطةو يعرف على أنه مجموعة من الانشطة التسويقية المتكاملة

ويعد المزيج التسويقي العنصر الاساسي في  التسويقية على النحو المخطط لها،  بعرض أداة الوظيفة

أي (استراتيجية تسويقية، ان عملية بناء وتوازن المزيج هي عملية فريدة بكل مؤسسة أو لكل خدمة 

.)1()تختلف من مؤسسة لأخرى

neilلتسويقي تعود الى دبيات التسويقية على أن الجذور المفاهمية لمفهوم المزيج احيث تتفق الأ

borden م، معتمدا 1953الجمعية الامريكية للتسويق في عام  مالذي استعمل هذا المفهوم في خطابه أما

cullitionعلى الأفكار السابقة اـ  james ع في عمال في الجمالمرتبطة بدور منفذي انشطة الأ

دارات سات التسويقية التي تتعامل معها إالسياو جراءاتالإ لوصف ،عمالالمكونات المختلفة لنشاط الأ

.2التسويق عند تقسيم برامج التسويق

.94: هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص -1
2-Alan pomering, Lester Johnson & Gray Noble(2009), “Sustainable tourism marketing :what

Should be in the mix ? » , A Paper presented at Australian & New zealand marketiing
Academy annual conference (ANZAMAC ), Malbourne, Australia.
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cooperم 1998و قد عرفه  et al  مجموعة من الادوات المسيطرة عليها التي " بأنه عبارة عن

.1جذب الشرائح التسويقية المحددة سابقاو يمكن التلاعب ا لتحقيق أهداف معينة

على أنه مناطق القرار الرئيسية الاربعة التي يجب على المدراء ادارا  JOBBER2007وعرفه

.تجاوز احتياجات العملاء بشكل أفضل من المنافسةو لتلبية

تطبيقها على الموقع و الانشطة المخصصة التي يتم تحديدهاو وعرف أيضا على أنه كل الاسس

  .الاستفادة القصوى من هذا المنتجو والربحية، الاستراتيجي لأي منتج في السوق من أجل زيادة المبيعات،

وبالنظر الى المفاهيم السابقة يمكن القول ان المزيج التسويقي  يشير  الى عوامل المسيطر عليها من 

عليه يمثل هذا المفهوم دعامة قوية و تساعده في طلق القيمة للمستهلكين،قبل المنظمة التي من المفروض أن 

قد استعمل المفهوم بحماس و ممارستها في السوق المستهدفة،و دوات تنفيذهاه يمثل أسويقية كونللعملية الت

التسويق أدواته لمحاولة تسويق، حيث استعمل مدراء لتطبيق استراتيجية الكأداة  تشديد من قبل المنظما

  .الخلط لتلك العناصرو ستجابة المرغوبة من قبلهم في السوق المستهدفة عن طريق المزجتوليد الإ

  :يمكن توضيح المزيج التسويقي للخدمات بالشكل التالي - 

  .المزيج التسويقي واسع النطاق للخدمات):3-1(الشكل

  .من اعداد الطالبتين :المصدر

1-Alan Fyall & Brian Garrod (2004),”Tourism Marketing : a Collaborative Approach

published by Aspects of Tourism, library Congress cataloging, pp 105.
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  التقليدي الخدمي التسويقي المزيج: الثاني المطلب

  :من للخدمات التقليدي التسويقي المزيج يتألف

  :الخدمي لمنتجا - 1

 أو سلع من المرتقبين أو الحاليين عملاءها الى المؤسسات تعرضه أو تقدمه أن يستطيع ما كل هو

 مستواها أو جودا حيث من لعملائه ملائمة كثرلأا لخدماتل دراكلإا سوقالم علىو أفكار أو خدمات

 بحوادث مقدمتها في التسويقية الوظائف من بالعديد القيام خلال من إلا بذلك يقوم نأ له يتسنى لاو

 مع تتماشى التي الجديدة المنتجات تقديمو المنتجات حياة دورة دراسةو الحالية المنتجات تطوير ،التسويق

 قتناءإ المستهلك على تسهل التي نشطةلأا من مجموعة تقديم عن فضلا المتعاملين رغباتو حاجات

 ما خدماتو الخدمة ضمانو التصميمو المناسبة التجارية بالعلامة المنتجات تمييز مثل المنتجات ستخدامإو

.)1(البيع بعد

من جوانب انظمتها يجب ان تعطي اهتماما لعدد و ن المؤسسة الخدمية عند تصميمها للخدمةإ

:)2(الخدمة المتمثلة فيما يلي

    .قدمةالم الخدمات ونطاق مدى - 

  .المتقدمة الخدمات ودةج - 

    .الخدمية الاصناف ستخدامإ - 

  .الخدمة ماناتض - 

    .البيع بعد ما خدمات - 

 أيضا يشمل بل ، ا المتاجرة قصد تنتج التي الخدمة أو سلعة على فقط يقتصر لا المنتج مفهوم نإ

 عتناءلإا تركيبات،( المنتج ترافق التي الخدمات كلو البحث عملية كذلكو نتاج،لإا يسبق الذي التخطيط

.78: هاني محمود الضمور، المرجع سبق ذكره، ص -1

.80: ص ،2010¡1.ردينة عثمان يوسف، دار المسيرة للنشر والتوزيع، ط-محمود جاسم الصميدعي -2
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 أو رغبة يلي والذي الاستعمالو الاستهلاك قصد السوق في توفيره يمكن ما كل هو  فالمنتج) الخ....به

.)1(معينة حاجة

  :السعر - 2

:)2(هناك عدة تعاريف نذكر منها: مفهوم السعر

  .سلعة أو الخدمةالنه قيمة يعرف على أ - 

مكان معينين و الخدمات المعروضة في وقتو هو نشاط من خلاله تترجم القيمة الاشباعية للسلعة - 

  الى القيم النقدية وفق للعملة المتداولة في اتمع

اجل تملك  هو المنتوج او الخدمة المعبر عنها بالنقد او السلع او الخدمات التي يتم تبادلها من - 

  .السلعة او الخدمة او دف استعمالها

التي يحصل عليها المشتري او المستهلك بالقيم النقدية التي تمكن ان يدفعها  المنافع هو عملية ملائمة- 

.)3(سلوكية متعددةو وهي عملية معقدة ترتبط باعتبارات اقتصادية

اوض حول سعر الخدمات بروز حالة التفز وما يمي ،يعد التسعير من القرارات الإستراتجية المهمة

 دائها وان تسعيير الخدمة يتأثر بمكان أو ماصليح لا سيتالو بشكل خاص فيما يتعلق بالصيانةو السعر

بداع مقدم الخدمة الى جانب عوامل اخرى تتمثل بعد إو مكانةو ثر السعر بمهارةوقت العمل كما يتأ

.)4( السوقمستوى المنافسة فيو المتقدمين لشراء الخدمة

.195: معراج هواري وآخرون، المرجع سبق ذكره، ص -1
عبداللاوي فطيمة، واقع تسويق الخدمات في شركات التأمين ، مذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر، تخصص تسويق، -بن عمارة رشيدة -2

.25: م ، ص2015-2016
.43: م، ص2010¡1.فريد كورتل، الاتصال التسويقي، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، ط -3

.405: بشير العلاق، المرجع السابق ذكره، ص –محمود جاسم الصميدعي  -4
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  :التوزيع- 3

 ،ختيار منافذ التوزيع فيها عملية إثر ات المهمة في مجال الخدمات إذ تتأوزيع من النشاطيعد الت

.)1(المشتريو نتاج قنوات مباشرة بين البائعإوبشكل خاص يتم التأكيد على 

الوقت و قب في المكانتصل ا الخدمات الى العميل المرتويعني جوهر عملية التوزيع الكيفية التي - 

ب المستهلك او المشتري الصناعي، ضمان عملية التبادل من جانو الكيفية التي تضمن إدراكهاو المناسب

  .ليهم يعد من العوامل المهمة في تسويق الخدماتكيفية الوصول إو ن موقع مقدمي الخدمةإ

انما تتضمن وسائل و ادين كيفية الوصول الى مقدسي الخدمات لا تختص فقط بعملية الوصول المإ- 

)2(الاتصالات الاخرىو الإتصال الشخصي

  :طرق التوزيع في قطاع الخدمات

يعتبر هذا الطريق و يتم التوزيع المباشر من المنتج الى المستهلك بدون وسيط: طريقة التوزيع المباشر-1

تهلك أو المشتري أكثرها بساطة حيث تمر السلع أو الخدمات من المنتج إلى المسو اقصر طرق التوزيع

.الصناعي بدون وسيط

ستخدام الوكلاء لتوزيع الخدمات كما هو الحال في منشآت إمكانية إ: طريقة التوزيع غير المباشر-2

دور العرض حيث تستخدم هذه المنشآت وكلاء في و المصارفو مكاتب تأجير المساجدو التأمينو النقل

.عملية التوزيع

:الترويج/4

من الجمهور الى و انسياب المعلومات من المنظمة الى الجمهورو في تدفق يتمثل نشاط الاتصال-

 قناعه اإو كذلك منتجااو سياستهاو تسمح عملية الترويج بتعريف الجمهور بالمؤسسةو المنظمة،

.405:محمود جاسم الصميدعي، المرجع سبق ذكره، ص -1

.43فريد  كورتل، مرجع سبق ذكره، ص  -2
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ليها تحقيق الأهداف التي تصبوا إو يجابيةالإاتجاهاته نحو  و سلوك هذا الجمهورفي تأثير الالعمل على و

:سةالمؤس

تحويل رسائل المؤسسات و نشطة التي تسمح بإيصالالأو بأنه مجموعة الوسائل) y.Golvan(و يعرفه -

الجمهور الذي يحوي زبائن و هو ما يعني تبني سياسة دف الى اقامة علاقات بين المؤسسةو الى الجمهور

حتياجام التعرف على إكذلك و مواقفهمو مسلوكياغيير تسعى كذلك لتو آخرين محتملين،و حاليين

.)1(

 يمكن جعل البرنامج الترويجي للخدمات أكثر فعالية من خلال:

.رىالات الأخاو علاناتحققة من تقديم الخدمة من خلال الإبراز المنافع المتإ-

.تطوير مهارات مقدمي الخدمةو هتمام بالبيع الشخصيالإ-

.دمات المقدمة زيادة المبيعات من خلال تعزيز السمعة الجيدة للخ-

البيع و علانخلال تطوير عناصر الترويج وهي الإن تطوير برنامج ترويج الخدمات يتم من إ

  .العلاقات العامةو المبيعات،الشخصي والترويج 

  .العناصر المضافة للمزيج التسويقي: المطلب الثالث

عند أثبتت الدراسات على أن العناصر الأربعة  في المزيج التسويقي التقليدي شديدة المحدودية 

( تطبيقها في قطاع الخدمات لذلك تم تطوير مزيج تسويقي جديد سمي بالمزيج التسويقي الموسع 

Booms,Bitnerمن قبل الباحثي) المضاف الذي يتكون بالإضافة الى العناصر التقليدية ) (198

  :لسالفة الذكر من ثلاث عناصر جديدة تتلائم مع طبيعة الخدمات و هي كالتاليا

):الأفراد(الجمهور -1

لقد ظهر العنصر البشري في النموذج التقليدي للمزيج التسويقي الذي وصفه بوردن بالبيع 

نتاج الإو ياتن الأفراد الذين يلعبون دورين في العملشخصي، إلا انه يجب الاخذ بعين الإعتبار أمرين، أال

.222مرجع سبق ذكره، ص  معراج  هواري، -1
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يضا في انتاج الخدمة مثلهم ما في الخدمة ذاا، بل يساهمون أة يشكلون جزءا مهيؤسسات الخدمالمفي 

.)1(نتاج معاالإو مثل مندوبي البيع،  فالعاملون في مؤسسات الخدمات يقومون بوظيفتي البيع

المنظمة ايضا يخبرون املين في العو خرين عن خدمات الشركةو أيضا يقوم الزبون بإخبار الآ    

هكذا المعلومات المنقولة عن خدمات الشركة تشكل عنصرا مضافا من و ...خرين عن طبيعة خدماا الآ

.2.عناصر المزيج التسويقي للخدمات

:البيئة المادية -2

تتمثل في كافة الأشياء والعلامات الملموسة المستخدمة في تقديم الخدمة ، او تعميق شعور 

دي ا فهي تؤثر بشكل واضح على إدراك المستفيدين المتعلق بتجربتهم مع الخدمة ، كما المستهلك الما

أن البيئة المادية التي تقدم من خلالها الخدمة تضييف ملامح ملموسة لخدمة غير ملموسة في الأصل وهذا 

  .يجعله اكثر قدرة على تقييمهاو بدوره يعزز من ادراك المستفيد للخدمة

):العمليات(الخدماتعملية تقديم - 3

كذلك العمليات في تقديم وتوصيل و يعد سلوك الموظفين في المؤسسات الخدمية عاملا مهما،

تظار ناعد على التغلب على مشكلة  الإهتمام الموظفين يسإو ستقبال الحسنالترحيب والإالخدمة، ف

  .إلا ام لا يعوضون عن مثل هذه المشاكلللحصول على الخدمة أو غيرها 

جراءات المعمول ا، درجة الآلية المستخدمة في تقديم لإاو ف يعمل النظام الكلي السياساتكي

أنظمة و يجار الخدمة، تدفق المعلوماتدرجة الحرية المعطاة الموظفين ، إشتراك العملاء في عملية إالخدمة 

  .دارة العملياتت إلقدرة المتاحة كلها جميعا هي من إهتماماالانظار، مستوى او الحجوزاتو المواعيد

دمة المعروضة تجعلها أيضا موضع إهتمام إلا ان هذه الجوانب في توقعات رضا المستهلكين بالخ

.)3(دارة التسويقإ

.81-80: هاني حامد الضمور، المرجع سبق ذكره، ص  -1
228محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  2

.81: هاني حامد الضمور، المرجع السابق، ص-3
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دا تعد هامة جو تم تقديم الخدمة من خلالهاوالكيفية التي يوعموما تتمثل العمليات في المراحل 

.)1(الاساليب المتبعة لتقديم الخدمةو الطرقو جراءاتللمنظمات الخدمية حيث تتضمن الإ

.235: نظام موسى سويدان، المرجع السابق، ص-1
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  :خلاصة الفصل

يعرف التسويق في مجال الخدمات على أنه منظومة من الأنشطة المتكاملة والبحوث المستمرة التي 

يشترك فيها كل العاملين بالمؤسسة تختص بإدارة مزيج تسويقي متكامل ومستمر، ولقد عرفت الخدمة 

التكنولوجيات في كل االات كالاتصالات والمعلومات وأصبحت كقطاع توسعا كبيرا نتيجة لتطور 

جوهري، ومحرك أساسي وفعال خاصة في الدول النامية، مما وجب ضرورة اعتماد تسويق خاص أي 

تسويق الخدمات فللخدمات خصائص رئيسية تميزها عن السلع المتطورة من بينها، عدم الملموسية، 

خزين وعدم تجانسها، ولها أيضا عدة تقسيمات مختلفة فهي تصنف حسب الزبون، التلازمية، غير قابلة للت

إضافة إلى تقسيمات أخرى، بحيث لها أهمية بالغة من المرجح أن تزداد أكثر في ... السوق، المستفيد،

  .المستقبل

في وكمفهوم عام هناك العديد من الدلائل على أن المفهوم التسويقي أخذ بتزايد مثوله وتطبيقه 

.قطاع الخدمات

حيث أخذ مفهوم تسويق الخدمات بالتوسع نتيجة لتعدد إحتياجات العملاء و العمل على إشباعها و 

تلبيتها، و حتى تكون المؤسسة ناجحة أكثر في عمليتها التسويقية وجب عليها وضع مزيج تسوقي 

  .تمام العملية التسويقية، ناجح و الذي يساهم في إps7خدمي 



ي

  الإطار النظري لنظام التأمين على الودائع: الفصل الثّاني
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  :تمهيد

إن موضوع الولاء يعد هاما لدى جميع المنظمات ويعد الركن الأساسي لتحقيق الأهداف     

والنمو والتوسع ونظرا للتغيرات المستمرة في سلوكيات المستهلكين وسيكولوجيتهم، فإن كسب ولائم 

ق والسبل من القضايا الصعبة جدا مما أدى إلى الكثير من الباحثين للاهتمام به ودراسته للكشف عن الطر

  .لبنائه والمحافظة عليه

حيث أن المستهلك الذي يشعر بالولاء للمؤسسة سيقوم حتما بتكرار الشراء وينشأ لديه     

  .علاقة ارتباط قوية معها

ولذلك سنتطرق في هذا الفصل للتعرف على ماهية سلوك المستهلك ومختلف أبعاده وكذلك    

الولاء والتعرف على مختلف مستوياته وأنواعه وما هي السبل أهميته وأهدافه وأيضا التطرق إلى ماهية 

  .وفي الأخير توضيح العلاقة بين ولاء المستهلك والمزيج التسويق للخدمات, لبنائه
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  .ما هية سلوك المستهلك: المبحث الأول

 دف إن دراسة المستهلك ومحاولة التعرف عليه من خلال الأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها مهمة

.تحقيق الرضا والإشباع ودفعه إلى اتخاذ قرار الشراء

.مفهوم المستهلك: المطلب الأول

لقد اختلفت التعارف والمفاهيم حول إعطاء مفهوم موحد وشامل   :تعريف المستهلك-1-1

. للمستهلك، وذلك لحاجة منظمات الأعمال إلى الحصول على المستهلكين بدلا من مجرد جذب مشترين

:ويمكن إبراز هذه التعاريف على النحو التالي

هذا الاعتياد يتحقق إن المستهلك هو ذلك الفرد الذي يصبح معتادا على الشراء من متجر معين، و

)1(.من خلال الشراء، والتفاعلات وذلك من خلال مناسبات متعددة وعبر فترة زمنية معينة

ذلك الشخص الطبيعي أو المعنوي الذي يقوم باقتناء أو شراء المواد واللوازم التي " ويعرف أيضا بأنه

.)2(الخدميةو توفر له إشباع حاجاته وسد رغباته السلعية

 ذلك الشخص الذي يقوم بشراء السلع والخدمات للاستعمال الشخصي أو للاستهلاك "وهو أيضا

.العائلي أو للاستهلاك من طرف أفراد العائلة

الشخص الذي " من خلال التعاريف السابقة يمكن استنتاج تعريف عام للمستهلك هو      

دف إشباع الحاجات والرغبات يشتري أو الذي لديه القدرة لشراء السلع والخدمات المعروضة للبيع 

  "سوءا كانت خاصة أو عامة

:أنواع المستهلك-1-2

تستخدم كلمة مستهلك لوصف نوعين مختلفين من المستهلكين وذلك حسب السلوك الشرائي 

  :والاستهلاكي وهما

.104، ص 2009عية للنشر، الإسكندرية، ولاء المستهلك الطبعة، الدار الجام"علاء عباس علي -  1
.27، ص 2000التسويق الناجح وأساسيات البيع دار مكتبة الهلال للطباعة والنشر، بيروت، "عبد الكريم رافي الجبوري -  2
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هو الشخص الذي يقوم شراء السلع والخدمات لاستعماله الخاص، أو استعماله  :المستهلك الفرد-  أ

)1(.العائلي أي لا يعيد استخدامها أو إدخالها في استخدام آخر

هو الذي يضم كافة المؤسسات الخاصة والعامة، حيث تقوم ": المستهلك الصناعي أو المنظمات-  ب

عدات التي تمكنها من تنفيذ أهدافها المقررة في خططها هذه المؤسسات بالبحث وشراء السلع والمواد أو الم

واستراتيجياا، كما أن المؤسسات الصناعية تقوم بشراء المواد الخام الأولية ومكونات أخرى نصف 

مصنعة أو مصنعة وذلك من أجل إنتاج وتسويق سلع ائية لكل من المستهلك النهائي أو المستهلك 

)2("الصناعي

  مفهوم سلوك المستهلك وأبعاده: المطلب الثاني

تعد دراسة سلوك المستهلك خطوة أساسية يمكن من خلالها تحديد حاجيات ورغبات المستهلكين 

المستهدفين حتى يتسنى بعد ذلك تقديم أقصى إشباع لهذه الحاجات والرغبات والوصول إلى المستوى 

  .المطلوب

:المفهوم العام للسلوك-1-1

الاستجابة الحركية واللفظية أي أنه الاستجابة الصادرة عن عضلات يعرف السلوك بوجه عام أنه 

الكائن الحي، أو عن الغدد الموجودة في جسمه ومن الباحثين من يعرف السلوك بأنه أي نشاط يصدر 

عن الكائن الحي نتيجة لعلاقته بظروف معينة، ويتمثل  هذا في محاولته المتكررة للتعديل أو التغيير من 

)3(حتى تتناسب مع مقتضيات حياته وحتى يتحقق له البقاء والاستمرارهذه الظروف 

ومنه يمكن القول أن السلوك الإنساني يمثل كل استجابة لفظية أو حركية للمؤثرات الداخلية 

  .والخارجية التي يواجهها الفرد والتي يسعى من خلاله إلى تحقيق توازنه البيئي

.337، ص 2002التسويق مدخل تطبيقيي دار الجامعية الجديدة، الاسكندرية، "عبد السلام أبو قحف،-  1
.16، ص 2004سلوك المستهلك الطبعة الرابعة، مدخل استراتيجي، دار وائل للنشر، عمان الاردن، " عبييداتمحمد إبراهيم - 2
.17، ص 2007سلوك المستهلك الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "محمود جاسم الصميدعي وآخرون -  3
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:مفهوم سلوك المستهلك-1-2

مج التصرفات التي تصدر عن الأفراد الذين يقومون مباشرة "سلوك المستهلك بأنه يمكن تعريف 

بالحصول على السلع والخدمات واستخدامها بما يعنيه ذلك من القرارات التي تسبق هذه التصرفات 

)1(.وتحددها

وهو أيضا ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن سراء أو استخدام السلع أو 

أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أا ستشبع رغباته أو حاجاته حسب الإمكانات الشرائية  الخدمات

  .المتاحة

)2(:وهناك تعاريف متعددة لسلوك المستهلك نختصر منها 

Engel  الافعال والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول على المنتج أو "الذي عرفه بأنه

  .اذ الشراءالخدمة، ويتضمن إجراءات اتخ

التصرفات والأفعال التي يسلكها الأفراد في تخطيط وشراء المنتج ومن ثم "بأنه  Molinaوعرفته 

  .استهلاكه

وينجم سلوك المستهلك عن التأثيرات الشخصية وعوامل المحيط التي يمكن جمعها في المعادلة 

)3(.المختصرة التالية والتي تدعى بمعادلة السلوك

C=f)P.E(

  .يعبر عن سلوك المستهلك :cحيث

P:الإدراك، التعلم، الدوافع،الاتجاهات، الشخصية:التأثيرات أو العوامل النفسية للفرد.  

E: الثقافة، الطبقة الاجتماعية: الضغوط التي تباشر على المستهلك من طرف قوى المحيط منها....  

.16، ص 2006ار الجامعية، الإسكندرية، قراءات في سلوك المستهلك الد" أيمن علي عمر-  1

.19محمود جاسم الصميدعي ورديته عثمان يونس، مرجع سبق ذكره، ص -  2

.18عنابي بن عيسى، مرجع سابق ذكره، ص  -  3
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)1(:أبعاد سلوك المستهلك -2-2

إن فهم سلوك المستهلك أو المستفيد من الخدمة يعتبر من العوامل الأساسية بالنسبة للعاملين       

في مجال التسويق وتسويق الخدمات يشكل خاص، لذلك فهم يسعون لمعرفة الأسباب التي تدفع 

لتي تؤثر في قرار شراء علامة معينة المستهلك لشراء منتج معين أو عدم شراء الآخر، ما هي العوامل ا

يختارها من بين الخدمات المتوفرة و ويفضلها المشتري عن بقية العلامات الأخرى،لماذا يشتري هذه الخدمة

إن هذه الأسئلة والإجابة عليها يعتبر مفتاح النجاح لأي منظمة تقدم منتجات خدمية لذلك .في السوق

البداية نحو الاتجاه الصحيح للعاملين في التسويق إذا ما أرادوا فإن فهم حاجات ورغبات المستهلكين هو 

  .النجاح في وضع استراتيجيام التسويقية وتنفيذها بشكل صائب 

إن معرفة وتحليل سلوك المستهلك في الخدمات يعتبر أكثر صعوبة من سلوك المستهلك في     

عل منة عملية الاستدلال على سلوك السلع المادية، والسبب يعود لطبيعة خصائص الخدمة التي تج

  .المستهلك من الأمور التي تتطلب الكثير من الوقت والجهد

إن المؤشرات الأساسية لفهم حاجات ورغبات سلوك المستهلك المستفيد من الخدمات، والتي     

  :التالييجب أن يفهمها القائمين على تسويق الخدمات في المنظمات الخدمات يمكن حصرها على النحو 

إن ما يتوقع أن يحصل عليه الفرد من منافع من جراء الاستفادة من الخدمات المعروضة ترتبط بخبرة -

.وتجارب الفرد المستفيد من هذه الخدمات السابقة

.دور الأنشطة الترويجية والتسعيرية في التأثير على سلوكه وبالتالي ما يتوقع الحصول عليه-

.تساعد وتسهل عملية تقديم الخدمةالمستلزمات المادية التي -

. دور مقدمي الخدمة بالتأثير على الأفراد وبالتالي على تقييمها للخدمة القائمة-

.المستلزمات المادية التي تساعد وتسهل عملية تقديم الخدمة-

.404محمود جاسم الصميدي، ردينه عثمان يوسف، مرجع سابق ذكره، ص -1
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مستوى جودة الخدمة المقدمة والتي تتوافق مع حاجات المستهلك المستفيد وما يتوقع الحصول عليه -

.نافعمن م

:ـإن توقعات المستهلك المستفيد من الخدمة لها ارتباط ب -

)الخ....العمر، الجنس، المهنة، المستوى التعليمي( العوامل الديموغرافية * 

.الخصائص الشخصية للفرد* 

.مستوى جودة الخدمات المقدمة من طرف المنافسين*

لخدمة بما ينسجم مع ما يتوقع الحصول عليه التطورات التكنولوجية وأثرها على جودة ومستوى تقديم ا* 

.وخاصة فيما يتعلق باستخدام الأجهزة المعدات الحديثة والمتطورة في عملية تقديم الخدمة

.  الثقافية في البيئة المحيطةو التطورات الاجتماعية* 

  .أهداف وأهمية دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثالث

  .أهمية دراسة سلوك المستهلك: أولا

إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت على الاهتمام العديد من الأفراد وخاصة المستهلكين 

  :والطلبة والباحثين ورجال التسويق وتتمثل فيما يلي

:أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين-1

 تساعد على التبصر في فهم عملية شرائه واستهلاكه للسلع والخدمات، وبالخصوص في معرفة  

ماذا يشتري ولماذا وكيف يحصل عليها كما تساعده على إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على 

)1(.سلوكه الشرائي أو الاستهلاكي والتي تجعله يشتري أو يستهلك سلعة أو خدمة أو علامة

.25.26، ص 2004والتوزيع، الطبعة الأولى، عاكف يوسف زيادات، سلوك المستهلك، زمزم للنشر -1
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:أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة-2

عاهد والجامعات وغيرها بكافة المعارف والمعلومات من الضروري جدا تزويد الطلبة في مختلف الم

التي تمكنهم من تعديل أنماطهم السلوكية الحالية إلى أنماط سلوكية أكثر اتساقا وانسجاما مع المنهجية 

العلمية التي تعتمد الموضوعية والتحليل في النظر إلى المنبهات التي يتعرضون لها على شكل محاضرات 

 -بقصد أو دون قصد–م الدراسية من جهة وأنماط التفاعل التي يتعرضون إليها ومناقشات ترتبط بخططه

أثناء مختلف مراحل دراسام الجامعية وبالتالي فإن دراسته سلوك المستهلك ستمكن الطلبة من تحديد 

)1(.مختلف العوامل الداخلية والخارجية والتي قد تدفعهم للسلوك ذا الاتجاه

:ستهلك بالنسبة لمسئولي المؤسساتأهمية دراسة سلوك الم-3

  : دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المؤسسات في الميادين التالية

في ظل المنافسة القوية التي تشهدها الأسواق، يمكن للمؤسسة أن  :اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة*

تستفيد من الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق دف تحقيق التكيف بينها وبين المحيط، وهذا يتم 

تقديم منتجات جديدة أو إيجاد استعمالات أو : بواسطة بحوث التسويق، ومن الفرص الممكنة

  .أسواقها الحاليةاستخدامات جديدة في 

دف تقسيم السوق إلى تجزئة السوق إلى مجموعات أو قطاعات متميزة من  :تقسيم السوق*

المستهلكين الذين يتشاون فيما بينهم داخل كل قطاع ولكنهم يختلفون من قطاع إلى آخر ويمكن 

ن أن تعتمد المؤسسة للمؤسسة أن تختار واحدة أو أكثر من هذه القطاعات لتكون سوقها المستهدفة ويمك

المعايير النفسية والسلوكية ومما لاشك فيه، فإن المؤسسات : في تقسيم السوق على عدة معايير مثل

مطالبة بتحليل أسواقها والإلمام بخصائص المستهلكين والتعرف على حاجتهم ورغبام وسلوكهم 

  .قالشرائي والاستهلاكي بصفة منتظمة حتى تضمن بقاءها ونموها في السو

  :تصميم الموقع التنافسي لسلعة المؤسسة- 

إنما يجب عليها أن تختار و إن تقسيم السوق إلى قطاعات لا يضمن بقاء المؤسسة في السوق  

قد تلجأ و الدقيق لسلوك قطاعها المستهدفو لن يتأتى ذلك إلا بالفهم الكاملو موقعا تنافسيا لسلعها

.9، ص 2015¡1محمد عبيدات، واثق شاكر، سلوك المستهلك، الشركة العربية المتحدة للنشر والتوزيع، ط -  1
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ة أخرى إلى خيار المستهلكين عن مدى تميز سلعها بصفات المؤسسة إلى الوسائل الإعلامية أو أي وسيل

  .حاجام ورغبام أحسن من غيرها معنية قادرة على إشباع

  :أهداف دراسة سلوك المستهلك: ثانيا

)1(:تفيد دراسة سلوك المستهلك كل من المستهلك والباحث ورجل التسويق بما يلي-       

من قرارات شرائية، وتساعده على معرفة الإجابة على  تمكن المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا- 1

  :الأسئلة المتعددة التالية

أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع والخدمات موضوع الشراء التي : ماذا يشتري؟-  أ

.تشبع حاجاته ورغباته

تحثه  لماذا يشترى أي التعرف على الأهداف التي من أجلها يقدم على الشراء أو المؤثرات التي-  ب

.على شراء السلع والخدمات

.كيف يشترى أي التعرف على العمليات والأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء-  ت

تمكن الباحث من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصية والعوامل أو المؤثرات الخارجية التي تؤثر -2

لوك الإنساني بصفة على تصرفات المستهلكين، حيث يتحدد سلوك المستهلك الذي هو جزء من الس

.عامة، نتيجة تفاعل هاتين العوامل

وتمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسويق من معرفة سلوك المشترين الحاليين والمحتملين -3

والبحث عن الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثير عليهم وتحملهم على التصرف بطريقة تتماشى 

.وأهداف المؤسسة

ؤسسة في ذلك بالبحوث التسويقية اللازمة وبالتالي وضع الاستراتيجيات وتستعين الم    

  .التسويقية المناسبة للتأثير في المستهلك

.22عنابي بن عيسى سلوك المستهلك، مرجع سابق ذكره، ص -  1
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  .أساسيات حول الولاء: المبحث الثاني

يعد ولاء الزبون الركن الأساسي لنجاح أي منظمة والتكامل مع باقي العناصر الأخرى  حيث 

القضايا الصعبة جدا بسبب التغيرات الخاصة بسيكولوجية وسلوك تعد عملية الاحتفاظ بالزبون من 

  .الزبون

  وأهميته تعريف الولاء: المطلب الأول

  :مفهوم الولاء: أولا

الولاء يعتبر من المفاهيم التسويقية الهامة التي ركز عليها الباحثين، والولاء كلمة لاتينية مشتقة من 

)1(.أي تعبير مستمر في المعاملات والتعاملات fidelisكلمة 

يتضمن الولاء مجموعة مختلفة من الأفكار، والتي تقبل جمعها فكرة أن الولاء هو عملية الاحتفاظ 

ر الشراء لنفس العلامة أو بالزبائن لأطول فترة ممكنة، كما أن سلوك ولاء الزبائن يرتبط عامة بتكرا

  :راسات لمحاولة ضبط مفهوم الولاء وقد تعددت تعاريفه من بينهاوقد تعددت الأبحاث والدالخدمة، 

الولاء هو رغبة المستهلك لإعادة تفضيل نفس مقدم الخدمة أو الشركة بشكل منسق، حيث - 

يكون هذا التفصيل أول اختيار له من بين البدائل، وذلك بصرف النظر عن المؤثرات الموقفية والجهود 

)2(.ويل السلوكالتسويقية التي دف إلى تح

ويعرف بأنه ميل العميل إلى اختيار إحدى المنظمات أو المنتجات دون غيره لإرضاء حاجة معينة 

ويشير إلى تفضيل العميل للشراء من متجر معين أو زيارته بشكل متكرر، ويتضح الولاء من خلال 

)3(.تصرفات العميل ويتحدد أيضا من خلال اتجاهاته

¡1ية، دار الكنوز للمعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، طمعراج هواري، مصطفى سا حي، العلامة التجارية، الماهية والأهم-  1

.120، ص2013سنة

.37علاء عباس علي، ولاء مستهلك، مرجع سبق ذكره، ص  -  2

ستير منصور أحلام، التسويق بالعلاقات وأثره على كسب ولاء الزبائن في المصارف التجارية، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماج-  3

.69، ص2014¡2013ت، تخصص تسويق العمليات المالية والمعرفية، .في ع
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  .معاودة الشراء من علامة معينة من قبل الزبونالولاء هو مقياس لدرجة 

كما عرفه كوتلر وآخرون بأنه مقياس الزبون ورغبته في مشاركة تبادلية بأنشطة المؤسسة ومثل  

هذا الزبون يمتلك التزاما قويا في ضوء تجربته السابقة بالتعامل مع المؤسسة وتفضيل منتجاا وخدماا، 

)1(.افسيهامما يحقق ميزة للمؤسسة على من

هو عبارة عن مواقف ومشاعر ونوايا الزبائن نحو ما يطرح من  )2(ومن الباحثين من يرى بأن الولاء

  .في حين يرى آخرون بأنه السلوك الذي تم تحققه فعلا. منتجات ويروج لها

فإن الولاء يكون حبيسا في عقل ونفسية المستهلك، ولا يظهر أثر ولا  :حسب الرأي الأول

معناه أن الولاء يظهر في ازدياد معدل تكرار شراء نفس المنتج المقدم من طرف : أما الرأي الثانينتائجه، 

  .المنظمة

استجابة سلوكية تظهر لدى المستهلك أثر تكراره : "على الولاء هو jacolykyner   كما اقترح

ا نفس الخصائص لنفس الشراء منتج أو منتجات علامة واحدة، بالرغم من علامات لمنتجات آخرى له

توفر شراء علامة ما في الغالب الأحيان انطلاقا من خبرة إيجابية "عرفه على أنه  brounفي السوق، أما 

.)3("سابقة

)4(:فإن الولاء للخدمة لابد من أن يتحقق من خلال ثلاث شروط وهي" بارتر"وفقا ل  

.الرغبة القوية لدى المستهلك نحو الخدمة بشكل مستمر أو دوري-1

.ية المستهلك في اختيار الخدمة أو مقدم الخدمة أو المنظمة الخدميةحر-2

.توافر أكثر من مقدم للخدمة في إطار نفس الصناعة الخدمية-3

.310ص  2005نجم عبود نجم، ألمفاهيم والإستراتيجيات والعمليات،دار الوراق للنشر، عمان، -  1

.327، ص 2013¡05منير نوري، سلوك المستهلك المعاصر، ديوان المطبوعات الجامعية، -2

قرشاله محمد، تصميم الرسالة الاشهارية وتأثيرها على ولاء الزبون، دراسة حالة في منظمة الاتصالات، مذكرة تخرج تدخل ضمن متطلبات -  3

.92، ص 2014.2015نيل شهادة الماستر تخصص تسويق، 

.38علاء عباس العلاق، ولاء المستهلك، كيفية تحقيقه والحفاظ عليه، مرجع سابق، ص-  4
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)1(:وعليه يصبح تعريف الولاء كما يلي

حالة من التفضيل المستمر يصل بالزبون إلى صد الدفاع بإصرار عما تقدمه المنظمة، وهذا ما "

  "يقدمه الزبون لها

أي أن الولاء هو تمسك الزبون لما تقدمه المنظمة، وتفضيله عن ما تقدمه المنظمات الآخرى،  

  .المؤثراتو والإصرار على ذلك مهما كانت البدائل

منتجاا، يجب إبراز أوجه الاختلاف  و ولزيادة تقريب مفهوم الولاء الذي يكنه الزبون للمنظمة- 

)2(:عا ما، وهيبينه وبين مفاهيم أخرى قريبة منه نو

يسبق رضا الزبون ولاءه، لكن لا يؤدي بالضرورة إليه، حيث أنه شرط ضروري : رضا الزبون

  .وليس كافيا له

لا تعتبر الاستجابة الفورية لأحد العروض أو الدوافع ولاء : الاستجابة لأحد العروض أو الدوافع

أحد الإعلانات عن منتج ما انتباه دائم، حيث أن الولاء يكتسب عبر الزمن، فمن الممكن أن تشد 

وفضول الزبون فيسرع إلى اقتناءه ، لكن سرعان ما يخيب أمله فيه، أو يتشبع فضوله، مما يجعله يتخلى 

  .عن فكره امتلاكه مرة أخرى، وهذا عكس الولاء

  حصة كبيرة في السوق

رة على وجود امتلاك المؤسسة حصة معتبرة في السوق لا تدل بالضرو: حصة كبيرة في السوق- 

ولاء من طرف الزبائن لها، بل قد يحدث ذلك بسبب ضعف منافسيها أو لأن أسعارها أقل وأنسب 

  .للزبائن وهذا وحده لا يخلق الولاء

.328نير نوري، مرجع سبق ذكره، ص م-  1

كشيدة حبيبة، إستراتجيات رضا العميل ، دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونية بالبليدة ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل -  2

.59، ص2004-2003شهادة الماجستير ، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 
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حيث يقوم بعض الزبائن بمعاودة الشراء لنفس المنتج المقدم من طرف : التعود فقط على الشراء- 

هذا ما يؤدي إلى تحولهم بسرعة بإتجاه مؤسسة أخرى تعرض المؤسسة نتيجة العادة أو ملائمة الأسعار، و

  .منتج أفضل وبأسعار أحسن، وهو ما يتنافى مع مبدأ الولاء، وهو الإصرار برقم المؤثرات والبدائل

  أهمية الولاء: ثانيا

إن للولاء مستهلك فائدة كبيرة تعود على المؤسسة التي تملك المستهلكين أوفياء وتنتهج إستراتيجية 

)1(:ولاء، وتتمثل أهم المزايا فيما يليال

:تكلفة الاحتفاظ بزبون أقل من تكلفة جذب زبون جديد- 1

) قديم(تقدر تكلفة جذب زبون جديد أكبر بثلاثة أضعاف من تكلفة الاحتفاظ بمستهلك موجود 

  .أضعاف 10وقد تصل النسبة حتى 

  :سينالمستهلكين الاوفياء أقل حساسية للعروض الترويجية للمناف- 2

فالزبون الوفي يكون راضي لا يبحث عن التجديد وقد لا ينتبه للعروض الترويجية للمنافسين، أو 

لوجود منتجات جديدة، إضافة إلى أنه للمؤسسة التي ينتمي إليها الزبون الوقت الكافي لمواجهة عروض 

  .منافسها

:المستهلكين الأوفياء مصدر للاتصال الإيجابي- 3

يكون راضي عن منتجات المؤسسة، وبالتالي يؤثر إيجابا على المستهلكين المحتملين المستهلك الوفي 

عن طريق الكلمة المنطوقة، خاصة بالنسبة للمنتجات التي فيها مخاطرة، فالمستهلك المحتمل يفضل أن 

  .لراضي أفضل من أن يغامر بالتجربةيسمع رأي الزبون ا

عطية اد، دورة إدارة علاقات الزبائن في كسب ولاء الزبائن المؤسسات الخدمية، مذكرة ماجستير، كلية العلوم إ وت، سنة -  1

.61.62، ص 2010.2011
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:الولاء يقوي تموقع المنتج- 4

ين المنتجين والموزعين تسير في غالب الأحيان بمبدأ القوة، فالرهانات كبيرة والوضعيات فالعلاقة ب

غالبا ما تكون غير متوازنة، وقيمة العلامة تصبح مهمة في مثل هذا التصوير فالعلامات الكبرى تجد 

دورة  نفسها في أحسن المواقع لأن الموزع يدرك أن المستهلكين يريدون هذه العلامة وولائهم يضمن

كافية لذا أصبحت فكرة الولاء عاملا مهما في اختيار الموزعين لأن الموزع لا يببيع هذه العلامات يدفع 

  .المستهلك إلى تغيير محل التموين

إذن الولاء القوي يدعم الموقع التفاوضي للمنتجين  في التفاوض مع الموزعين بالخصوص إذا أرادوا 

.)1(لى قطاع أخرتقديم تنويع أو التحول بالعلامة إ

  .مفهوم الرضا وعلاقته بالولاء: المطلب الثاني

  :مفهوم رضا المستهلك: أولا

عدم كفاية القيمة التي حصل عليها مقارنة بحجم /يعرف الرضا بأنه حالة إدراك المشتري لكفاية 

2.التضحية التي تحملها

أداء المنتج المدرك وبين توقعات هذا ويعبر الرضا بأنه مستوى إحساس الفرد الناتج عن المقارنة بين 

.الفرد

)3(:إضافة إلى تعاريف أخرى

بأنه حالة البهجة والسعادة التي يكون عليها الشخص من جراء استخدام المنتج  1997عرفه كوتلر

  .أو الخدمة

زائر، حاتم نجود، تفعيل رضى الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه، مذكرة ماجستير كلية العلوم الاقتصادية، علوم التسيير، جامعة الج-  1

.110، ص 2006
.123ص 2007فريد محمود الصحن، طه طارق، إدارة التسويق في بيئة العولمة و الأنترنت ، دار الفكر الجزائري، مصر ، -  2

، ص 2008يوسف حجيم سلطان الطا ئي، هاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علاقات الزبون، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، -  3

221¡222.
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بأنه ذلك الشعور الذي يوحي للزبون السرور أو عدم السرور الذي ينتج   2003كما عرفه سنة 

  .نة أداء المنتوج الملاحظ مع توقعات الزبونعند مقار

بأنه الحالة التي تكون فيها المنفعة أكبر من التضحيات وبالتالي تزداد القيمة  2001يعرفه عقيلي

  :ويزداد رضا الزبون وفق ما يلي

  .قيمة الزبون أكبر ــــ رضا الزبون= التضحيات }المنفعة

م إلى حالة من القناعة والقبول التي يكون عليها بأنه شعور وجداني يترج 2005وعرفته الربيعي 

  .الشخص من جراء استخدام المنتج أو الخدمة

بأنه أعلى درجة من القناعة يدركها الزبون بخصوص منتج معين يشبع  2005وعرفه العبيدي 

  .حاجاته المعلنة والضمنية مما ينعكس على تقبل هذه المنظمة ومنتجاا وفاعليتها وتحسين صورا لديه

بأنه الحالة العقلية للإنسان التي يشعر ا عندما يحصل على مكافئة : hawardshethكما عرفه 

)1(.التضحية بالنقود والجهدأثواب مقابل 

ومن خلال هذه التعاريف نستخلص أن رضا المستهلك هو المحور الأساسي لتوثيق العلاقة الترابطية 

الدائمة بين المستهلك والمنظمة وذلك لتحقيق القناعة لديه بأن المنتج المقدم إليه هو مطابق لتوقعاته 

قبلية طويلة المد مبنية على أساس تبادل المنفعة بين وحاجاته ودف منه المنظمة إلى بناء علاقات مست

  ).المستهلك والمؤسسة(الطرفين 

  :علاقة الرضا بولاء المستهلك: ثانيا

، إلا أنه لا يمكن 1996hallowellيعد الرضا شرط ضروري ومسبق لتحقيق ولاء  المستهلك 

اليا تجاه المنتجات التي قاموا بشرائها اعتباره قاعدة عامة، فالعديد من المستهلكين الذين أظهروا شعورا ع

المستهلك قد يشعر  بالرضا التام عندما يتناول وجبة في أحد مطاعم (قد تحولوا إلى شراء منتجات أخرى 

ولكن نفس المستهلك عندما يشعر بالجوع قد يتحول إلى مطعم مؤمن أو أي مطعم ) كنتاكي(

.)2(....)أخر

.222، ص 1998عائشة مصطفى المناوي، سلوك المستهلك، الطبعة الأولى، مكتبة عين شمس، القاهرة، -  1

.229علاء عباس علي، مرجع سابق، ص -  2
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رضا الزبون، فالزبائن راضيين جدا وحتى المتبهجين يتحولون والأساس لولاء حقيقي يعتمد على 

منتجاا، و إلى دعاة الولاء من أجل المؤسسةّ، حيث يتكلمون مع الأخريين في مصلحة المؤسسة

  .وهو عمال أساسي للتغيير. وبالعكس فإن عدم الرضا يقود الزبائن إلى عدم العودة

الزبائن الأقل رضا، الراضيين بعض الشيء  حيث بينت الدراسات، اختلافات كبيرة في ولاء

.)1(والراضين تماما، حتى الإنخفاض البسيط من الرضا التام يمكن ان ينتج انخفاض هائلا في الولاء

إن هناك ارتباط ايجابي بين رضى المستهلك وبين ولائه، ولكن زيادة  soderlend1998وقد لاحظ 

ولذا يمكن . ة في الولاء بالنسبة لكل المستهلكين على السواءمستويات الرضا لا تؤدي إلى الزيادة المماثل

القول بأن العلاقة بين الرضا والولاء ليست بسيطة وليست خطية والجدير بالذكر أن عدم الرضا قد لقي 

اهتماما محدودا من الباحثين حتى يومنا هذا، فالمستهلكين الذين يشعرون بالرضا لايشترط أن يكونوا 

لا يشترط أن يتحول إلى .... فإن المستهلكين الذين لا يشعرون بالرضا أو الغير راضيين أيضاو ذوي ولاء

.شراء منتجات أخرى وقد يكون مستهلكين ذوي ولاء رغم عدم رضاهم

  مقاييس الولاء للخدمة: المطلب الثالث

)2(:قدم جوني وايثر ثمان مقاييس لقياس الولاء للخدمة كما يلي

إن الشراء المتكرر يعد نوع من أنواع سلوك الولاء حيث يوحي بإظهار  :المتكررالسلوك الشرائي -1

  .الالتزام المستمر نحو شيء معين

وتعني التوصية بالمنتج  للآخرين وذلك بأي وسيلة، ويعد ذلك مؤشر هام : الاتصالات الشخصية-2

تهلك يستخدم الخدمة حيث يعرف ولاء المستهلك بأنه ليس فقط المس) gould1955(لولاء المستهلك

  .بسعادة، ولكن هو الأكثر سعادة من خلال اخبار الآخرين بالخدمة

¡2009يخلف نجاح، أثر المزيج التسويقي على ولاء الزبون في المؤسسات الخدمية، مذكرة تخرج لنيل شهادة الماجيستر، علوم التسيير، -  1

.72، ص 2010

.40¡39علاء عباس علي ، مرجع سابق، ص -  2
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بالإضافة إلى هذه التوصية الخارجية فإن معنى الاتصالات الشخصية يتضمن أيضا الاتصالات الداخلية مع 

العكسية مقدمي الخدمة، ويظهر ذلك بوضوح من خلال رغبة المستهلكين ذوي الولاء في تقديم التغذية 

  .إلى الشركة الخدمية

وتشير إلى الفاصل الزمني بين كل مرة يتم فيها استهلاك الخدمة وهذا المؤشر هو  :فترة الاستهلاك- 3

مؤشر عام لتقديم الولاء، لأنه يعكس مدى استمرارية التعامل مع مقدم الخدمة ويعبر عن الصفة طويلة 

  .الأجل المعبرة عن الولاء للخدمة

بصفة عامة كلما زاد ولاء المستهلك كلما زاد استعداده لدفع سعر أعلى : ى تحمل السعرالقدرة عل - 4

وذلك رغبة من المستهلك في تجنب الخطر المدرك لصاحب الشراء، وعموما فإن تنمية علاقة طويلة 

 الأجل مع مقدم الخدمة تجعل المستهلك أكثر استعدادا لدفع أعلى سعر، حيث أن الولاء في حد ذاته لا

  .يشجع المستهلك على اجراء مقارنات سعريه مع البدائل الأخرى

يعكس الولاء إلى حد كبير القيمة للشراء المتكرر من نفس الفرد مقدم  :النية المتكررة للشراء - 5

.الخدمة مع الالتزام الشعوري نحوه

يعبر عن البعد الإتجاهي للولاء للخدمة، حيث يصل المستهلك إلى الولاء الحقيقي عندما  :التفضيل- 6

حيث يشير إلى أنه يمكن .  zeithaml1996يشعر بالرغبة في تفضيل تكرار الشراء، ويؤيد ذلك أيضا 

  .التعبير عن الولاء عندما يفضل استخدام المنتج

رغبة المستهلكين ذوي الولاء في خفض الدافع يقصد به  :اختيار السلوك المقلل أو المنخفض- 7

للاختيار، حيث سيعود  دائما إلى خفض الجهود التنافسية الاخرى المؤثرة على القرار، ونظريا فإن عدد 

  .الخيارات المتاحة أمام المستهلكين ذوي الولاء لا يزيد عن ثلاثة

ض أن المستهلكين ذوي الولاء العالي اتساقا مع السلوك المخفض فمن المفتر :أول ما يخطر على البال- 8

يقتصرون اختيارهم على بديل واحد عادة ما يكون أول ما يطرأ على بالهم، لذا فإن المستوى العالي من 

  .الولاء للخدمة يقود المستهلكين الى التفكير في مقدم الخدمة كأول شيء على بالهم





49

  بناء ولاء المستهلك : المبحث الثالث

المستهلك ليس بالأمر السهل، لأنه لا يمكن أن يكون قويا ما دام المستهلك لا بناء الولاء لدى 

يستطيع أن يقاوم عروض المنافسين التي تظهر قيما عالية، وتقدم كل ما يحتاجه المستهلك بل تتجاوز 

  .احتياجاته لذا يجب على المؤسسة أن تترك أثر قوي في ذهن المستهلك

  :مكونات الولاء: المطلب الأول

ن فهم حاجات المستهلك بعمق وما يجول في خاطره من تطلعات وتوقعات عن المنظمة من شأنه إ

يعزز تلك العلاقة ويجعلها قوية ممتدة لأمد طويل من  و أن يضيف طابع شخصي للعلاقة الترابطية معه

ول هذا الجانب، ومن جانب آخر فإن ما يمتلكه الزبون من معرفة وإدراك وحس إبداعي خلاق لما يد

حوله وترجمة تلك المعرفة إلى سلوكيات بما يجعل المنظمة قادرة على تحديد ما يحتاجه من منتجات وطبقا 

  .لتوقعاته

إضافة إلى هذا فإن إمتلاك المنظمة لقاعدة بيانات قوية عن زبائنها تساعدها على صياغة برنامج  

تحسين الحالية منها، وبما ينسجم تسويقي متكامل وبذل جهود مكثفة من أجل تقديم منتجات جديدة أو 

مع حاجات ورغبات الزبائن والذي يؤدي إلى تعزيز ثقتهم ا وكسب ولائهم المطلق للعلامة التجارية 

  .التي تحملها وعدم تسرم إلى العلامات الأخرى المنافسة

خلال قيامها بالتغذية وفي أكثر الأحيان يمنح الزبائن ولائهم العالي للمنظمة التي تمد جسور الثقة معهم من 

المرتدة لمعرفة ردود أفعالهم ومن ثم التحاور والتشاور معهم للوصول إلى ما يحتجونه ويرغبون به، فضلا 

.)1(عن الأخذ بأرائهم ومقترحام الجيدة، وينبغي إدارة تجارم السابقة التي تدعم ثقتهم وتعزز ولائهم

  :بونوالشكل التالي بين باختصار مكونات ولاء الز

¡1يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، إدارة العلاقات مع الزبون، مؤسسة الورق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ط 1

.253-252، ص 2009
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.مكونات ولاء الزبون:)1-2(الشكل 

،هاشم فوزي دباس العبادي، إدارة العلاقات مع الزبون، مؤسسة يوسف حجيم الطائي :المصدر

.253،ص 2009¡1الورق للنشر والتوزيع ، عمان، الأردن، ط

  .خطوات بناء ولاء المستهلك: المطلب الثاني

السهل، لان الولاء لا يمكن  ان يكون قويا ما دام، ان بناء الولاء لدى المستهلكين ليس بالأمر 

المستهلك لا يستطيع أن يقاوم عروض المنافسين التي تظهر قيما عالية، وتقدم كل ما يحتاجه المستهلك بل  

لهذا فان قوة العلامة او المنتج تأتي مما تتركه من اثر في ذهن المستهلك فإذا ادرك  هتتجاوز احتياجات

ة ادراكا جيدا، وشكل روابط ايجابية معها، فان ذلك سيضيف قيمة الى خبرات المستهلك العلام

.)1(تجاربه معها لهذا يجب على المنظمة القيام بعدد من الامور لبناء الولاء مع المستهلكو المستهلك

  .تقديم عروض قوية لهم و تحديد المستهلكين المربحين لتركيز الاهتمام عليهم- 1

المؤسسة ، مجلة العلوم الانسانية، جامعة محمد خيبر، بسكرة ، العدد  تمردو ديا الزبون والمفاهيم المحاذية لها على –جمال خنشور، أثر القيمة  -1

.78: م، ص2006¡10

استعمال معرفة الزبون التسليم 

الرسائل الشخصية والتسويقية
قاعدة بيانات الزبون

بناء ثقة ولاء من خلال الرسائل الإشهارية والتجارب السابقة 

وردود الأفعال

تجربة

ثقة

معرفة
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  .تقديم معلومات كافية عن المنظمة ومنتجااو الاتصال المستمر مو المستهلكينادارة معارف - 2

كيفية بناء علاقات و تقوية العلاقة مع المستهلك حيث يجب التركيز على المستهلكين الحالين- 3

  .طويلة معهم

  : الحفاظ عليه بالمراحل التاليةو ولاء الزبون بعامة يمر كس

أخدم موظفيك أولا وبالمقابل سيخدمون "عدة الاساسية للولاء هي القا: بناء ولاء الموظفين-1

  .فولاء الموظفين للمنظمة من الامور الاساسية التي تؤثر على ولاء المستهلكين" زبونك

من مستهلكيها فالمنظمة  20من ارباح المنظمة تنتج عن %  80هي و :20/80تطبيق قاعدة - 2

  .لى قيمة انشطتهمالذكية هي التي تقسم مستهلكيها بناءا ع

ان تحديد المنظمة لمستوى ولاء : العمل على تطويرهاو تحديد مرحلة الولاء لدى الزبائن- 3

  .نقلهم الى مستوى اعلىو مستهلكيها سيسمح لها بتحسين مستوى رضاهم وولائهم

هم في و إن مستهلكين اليوم تتوفر لديهم المعلومات التي يحتاجوا  للشراء: أخدم اولا ثم ثانيا- 4

  .دون ازعاجو نفس الوقت غير متسامحين فهم يتوقعون الحصول على الخدمة بشكل يرضيهم

من شكاوى الزبائن تكون غير % 10في معظم الشركات فان : الاهتمام بشكاوى المستهلكين- 5

.تحتوي على سلبيات من وجهة نظر المستهلكو منها% 90لكن و واضحة

يجب على المنظمة ان تحاول فهم زبائنها : مستهلكيها استمرار تجاوب المنظمة لاحتياجات- 6

م هذا عن طريق الاستماع الدائم و مباستمرار لتتمكن من الاستجابة لاحتياجاتلبية رغبا

.للمستهلكين، الذي يعتبر من أساسيات بناء ولاء المستهلك

لنسبة للمستهلكين يجب على المنظمة تحديد تعريف القيمة با:  تحديد تعريف المستهلك للقيمة- 7

ا بذلك ستتمكن من تغطية احتياجابناء ولائهم بشكل اقوى، كما يجب عليها الاستثمار في و ملأ

.تغطيتهاو ابحاث ولاء المستهلك التي تمكنها من فهم القيمة التي يتوقعها المستهلك
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 ستهلكينيجب التعرف على أسباب تسرب الم: على المنظمة ان تستعيد زبائنها المفقودين- 8

دليل على تراجع مستوى القيمة التي و القضاء عليها، لان هروب المستهلكين يعتبر علامة فشل خطيرو

)1(.تقدمها المنظمة لمستهلكيها

ففي مراكز الاستعلامات يجب ان : توفير مهارات الاداء في موظفي الخط الامامي للمنظمة- 9

موقع الشركة بشكل جيد بالإضافة  يجب ان و الالكترونييكون الموظفين قادرين على الإجابة عبر البريد 

  .مساعدين عند استقبال المكالمات الهاتفيةو يكونوا ودودين

.علاقة ولاء المستهلك بالمزيج التسويقي: المطلب الثالث

هو جوهر استراتيجية التسويق المنفذة في و يمثل المزيج التسويقي الاداة التنفيذية للتسويق ككل

التالي فان القرارات المتخذه في مجال المزيج  التسويقي تتضمن أساسا فهم المنظمة الدقيق بو السوق،

)2(.صفات التي تميزه و المعمق في خصائصو للسوق المستهدف عبر البحث الدقيق

يعبر المزيج التسويقي على مجموعة قرارات المتعلقة بالمنتج ،تسعيره، ترويجه،توزيعه اضافة الى 

والعمليات ليتشكل يدة التي ضمت الى العناصر السابقة الذكر وهي الدليل المادي، الجمهورالعناصر الجد

).7PS(بذلك المزيج التسويقي الموسع للخدمات الذي يتكون من سبعة عناصر

إلا انه سواء كان الامر يتعلق بسلعة مادية او خدمة غير ملموسة، يبقى الهدف من المزيج 

يمكن بلوغ هذا الهدف من خلال تفاعل و كسب ولائهو ى ارضاء الزبونالتسويقي مرتكزا اساسا عل

ارضاءهم ثم و المزيج المتوازن لهذه المتغيرات يؤدي في الاخير الى تحقيق قيمة اكبر للزبائنو مختلف متغيراته،

 استمرار تعاملهم مع المنظمة فالمزيج التسويقي يعد من اهم العناصر في عملية التسويق التي تؤدي الى

.)3(بين المنظمة او المنتج او العلامةو خلق حلقة وفاء بينهو المحافظة عليه كزبون دائمو ارضاء الزبون

القوة الكامنة وراء نمو الارباح والقيمة المستديمة، كتب المدير ورجل الأعمال ، اصدارات الشركة العربية : فريدريك رايتشلد، تأثير الولاء -1

.07: م ،  ص 1996اهرة ، ، الق6للإعلام العلمي ، العدد 

.72: ثامر البكري، استراتيجيات التسويق، المرجع سبق ذكره، ص -2

خلوط زهرة، التسويق الابتكاري واثره على بناء ولاء الزبائن، دراسة حالة ، مؤسسة اتصالات الجزائر، مذكرة تدخل ضمن متطلبات لنيل -3

  .م2014-2013ية وعلوم التسيير،شهادة ماجسير، كلية العلوم التجارية والاقتصاد





53

يمثل المستهلك اساس اي عملية تسويقية فالمنظمات تستوحي منه الافكار التي تبني عليها 

البحث عن و للتعلمتصمم على اساس مزيجها التسويقي ،كما اا تستغرق وقتا كبيرا و استراتيجياا

تحقق قيمة و فهمها، لتقديم عروض تشبع هذه الرغباتو المستقبليةو رغبات زبائنها الحاليةو احتياجات

أفضل من المنافسين، حتى ان بعض المنظمات أصبحت تربط إنتاجها بالزبائن الذين أصبحوا يتحاورون 

آراءهم بعين الاعتبار في عملية و مرغباو المهندسين من اجل اخذ حاجتهمو المصممينو مع الباحثين

 تطوير المنتجات، أي أصبح ينظر للزبائن على أم مبتكرون، يأتون بالأفكار الجديدة حسب حاجام

المصممون يقومون بتحويلها الى منتجات حسب تلك الحاجة، وهذا خلافا للعلامة التقليدية و رغبامو

  .المصممينو الباحثينالزبون عن أي تدخل في عمل  دالتي كانت تستبع

تشكل العملية التسويقية حلقة تبدأ بالمستهلك  وتنتهي عنده، حيث ترتكز المرحلة الأولى على 

اكتشاف الفرص التسويقية ثم اتخاذ القرارات المتعلقة بالإستراتيجية و رغبات المستهلكينو دراسة حاجات

تحقيق الأهداف المرجوة فالمنظمات اليوم  تصميم المزيج التسويقي الذي يساهم فيو التسويقية المناسبة

هذا  لايأتي من خلال تصميم و تحقيق ولائهمو مجبرة على تسويق منتجاا بطريقة افضل لإرضاء زبائنها

.)1(المتزايدةو متطلبات الزبائن المتجددةو مزيج تسويقي يوافق توقعات

.334: نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص -1
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  :خلاصة الفصل

الأنشطة التسويقية باعتباره حجر زاوية، ففهمه دراسة سلوك المستهلك عملية أساسية في تحقيق 

ومعرفة تطلعاته مهمة أساسية في الوصول إلى رضاه والذي بدوره مرتبط بمفهوم الواقع الذي لابد وأن 

يتحقق من خلال ثلاث شروط متمثلة في الرغبة القوية للمستهلك نحو الخدمة بشكل مستمر، حرية 

لخدمة أو المؤسسة الخدمية وتوافر أكثر من مقدم للخدمة في إطار المستهلك في اختيار الخدمة أو مقدم ا

  .نفس الصناعة الخدمية

وبشكل عام فإن ولاء المستهلك هو هدف كل مؤسسة ترغب في البقاء والاستمرار وتعظيم 

  .الأرباح بالكم الكبير



تجربة الجزائر في: الفصل الثالث
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  :تمهيد

بعد التطرق في الجانب النظري إلى أهم المفاهيم الخاصة بالخدمات وتسويقها إضافة إلى المزيج 

التسويقي الخاص ا، وكذا ولاء المستهلك وطرق بنائه سيتم إسقاط هذه المفاهيم على شركات 

المزيج تأثير الاتصال في الجزائر، التي تنشط في سوق يتميز بالديناميكية، والتطور السريع ودراسة 

  .على بناء الولاء لدى المستهلك التسويقي الخاص ا

نظري نعرض فيه منهجية الدراسة، من خلال طريقة الاستبيان الذي  بيتضمن هذا الفصل جان

من حزمة البرامج الإحصائية للعلوم  22سيتم توزيعه على عينة من الأفراد ثم تحليله بواسطة النسخة 

).SPSS.V.22(الاجتماعية 

ضمن هذا الفصل جزء نظري في المبحث الأول، نعرض فيه منهجية الدراسة وذلك بطرح وسيت

نموذج للدراسة وتحديد مجتمع وعينة الدراسة ومختلف الطرق الإحصائية التي ساهمت في التوصل إلى 

  .الإجابات

لمبحث أما المبحث الثاني فسيتم فيه عرض النتائج الإحصائية للدراسة الميدانية، أما فيما يخص ا

  .الثالث، فسيتم فيه اختيار الفرضيات الدراسة الميدانية
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عرض عن منهجية الدراسة: المبحث الأول

سنحاول أن  حيث, يهدف هذا الجانب إلى إعطاء نظرة واضحة عن منهجية الدراسة التي قمنا ا 

وكذلك الطرق , اركةالوسائل المستعملة في جمع البيانات من العينة المشو نحدد الغرض من هذه الدراسة

الإحصائية التي ساهمت بشكل كبير في الوصول الى إجابات عن الفرضيات التي كانت منطلق عملنا 

  .هذا

:العينة المستخدمة فيهاو نموذج الدراسة: المطلب الأول

:نموذج الدراسة.1.1

قررنا  ،مدى مساهمتها في بناء ولاء المستهلكو بعد التطرق الى مختلف عناصر المزيج التسويقي

الخوض في البحث عن أي عنصرمن عناصر المزيج التسويقي الأكثر تأثيرا على المستهلك وكذا مساهمته 

حيث دف هذه الدراسةإلى الوصول للمعلومات التى يمكن ان تفيد شركة الاتصال ، في بناء الولاء لديه

  .درجات ولاء الافراد تجاه خدمااالقادرة على تطوير ستراتجيات التسويقية المناسبة وفي بناء الخطط والا

بالولاء لدى المستهلك  وفقا للنموذج المبين ادناه، الذي يبين لنا علاقة  عناصر المزيج التسويقي

  :التاليةسنحاول الإجابة الفرضيات

ولاء الأفراد اتجاه و د علاقة ذات دلالة احصائية بين عناصر المزيج التسويقييوج :الفرضية الأولى

.الاتصالشركات 

يوجد فروقات ذات دلالة احصائية تقييم الافراد لعناصر الزيج التسويقي لشركة  :الفرضية الثانية

. مدة التعاقد معهو الاتصال باختلاف المتعامل

يوجد فروقات ذات دلالة احصائية تقييم الافراد لعناصر الزيج التسويقي لشركة  :الفرضية الثالثة

  .الاتصال باختلاف المتعامل وطبيعة التعاقد معه
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بالولاء لدى المستهلكعلاقة عناصر المزيج التسويقي  ):1- 3(الشكل

  .من اعداد الطالبتين:المصدر                           

  :مجتمع وعينة الدراسة.  2.1

الكل الذي يمثل الأصل تمثيلا كاملا بجميع طبقاته : "أن اتمع هو )م2007الأشعري،(يعرف 

سواء أكان ذلك من الأحياء الأرضية بشكل موحد يعكس الإطار العام لوجوده خصائصه وو وشرائحه

اموعة التي يهتم ا : "كما يعرف على أنه. )1("أو الجوية أو المائية كالإنسان أو الحيوان أو الطير

.)2("التي أن يريد يعمم عليها النتائج التي يصل إليها من خلال العينةو الباحث،

حيث  ،التى لها تعامل مع شركات الاتصالاقتصر الاختيار على الفئات  بالنسبة تمع دراستنا 

اختيار مفردات العينة : "التي يقصد او فرد تم إختيارهم بطريقة عشوائية74 تشكلت عينة دراستنا من

موضوعية في نفس الوقت، بحيث تعطي جميع أفراده فرصة متساوية و من اتمع بصورة إحتمالية

.)3("دون أخرى لقيمةللإختيار مما يقلل من إحتمال التحيز 

.135،خوارزم العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، جدة،  ص "الوجيز في طرق البحث العلمي"الأشعري،أحمد بن داود المزجاجي 1
.111م، ص 2002سنة دارالكتاب الحديث، الكويت، ، "اإجراءاتعميماا و :طرائق البحث العلمي"صلاح  مراد وفوزية هادي، 2
.147مرجع سبق ذكره، ص  أحمد بن داود المزجاجي الأشعري،3

العمليات

ولاء المستهلك

الافراد

الترويج

التوزيع

السعر               

الادلة

الخدمة
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حيث تعتبر العينة كافية من حيث الحجم لإجراء هذه الدراسة رغم عدم إختيارها بالطرق  

مقترح يتعلق بالحد  )Fraenkel&Wallen,2003(الإحصائية المناسبة، وفقا لما ورد عن كل من 

:)1(الأدنى من حجم العينة المطلوب في الدراسات الميدانية يتمثل فيمايلي

100 فرد كحد أدنى مقبول في الدراسات الوصفية؛

50فرد كحد أدنى مقبول في الدراسات التي تبحث في العلاقات بين المتغيرات؛

  فردا 30السببية فهو و أما الحد الأدنى المقبول في كل من الدراسات التجريبية، المقارنة،

  :تحليلهاو أداوات جمع البيانات: المطلب الثاني

  :الدراسة تصميم أداة.1.2

البيانات المرتبطة أساسا بمعرفة آراء أفراد و اعتمدنا على أداة الإستبان كطريقة لجمع المعطيات

وسيلة من وسائل جمع :" يعتبر الإستبيان و إتجاهام حول الأبعاد التي دف أهدافنا البحثية،و العينة

البيانات، التي تعتمد أساسا على إستمارة تتكون من مجموعة من الأسئلة، ترسل بواسطة البريد، أو تسلم 

 إلى الأشخاص الذين تم إختيارهم لموضوع الدراسة ليقوموا بتسجيل إجابام عن الأسئلة الواردة فيه 

بدون مساعدة الباحث للأفراد سواء في فهم الأسئلة أو تسجيل  يتم كل ذلكو إعادته مرة ثانية،و

وسيلة للحصول على إجابات عن عدد من الأسئلة المكتوبة في نموذج يعد لهذا :"، كما أنه "الإجابات

ا يتعذر على ممفيدة لجمع الإجابات عند و بالتالي هو طريقة فعالةو .)2("يقوم ايب بملئه بنفسهو الغرض

ء المقابلة الشخصية مع أفراد العينة، بالإضافة إلى التحكم في طريقة إجابتهم  والإكتفاء جراإالباحث 

  .  بالحصول على المعطيات التي تفيد الغرض من البحث

  :الذي استخدم في دراستنا إلى ثلاث أقسام هي كالتالي ومنه تم تقسيم الإستبيان

م، ص 2008، الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات بالتعاون مع جامعة القدس المفتوحة، القاهرة، "مناهج البحث العلمي"عدنان عوض، 1

215.
، مكتبة الشعاع للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، "دليل الطالب في كتابة الرسائل والأبحاث العلمية: مناهج البحث العلمي"، عبد االله محمد الشريف2

.123م، ص 1996
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دف إلى التعرف على المعلومات  :القسم الأول يحتوي على مجموعة من الأسئلة العامة التي

الجنس، السن، الحالة (الشخصية لأفراد العينة المشاركين في الإجابة على الإستبيان التي ترتبط بكل من  

).العائلية،المستوى التعليمي، المهنة، الدخل

يب اتجاه ولائهاسئلة تتعلق بتشخيص س 4يحتوي على: القسم الثانيلوكيات ا.

سؤال يتعلق بعناصر المزيج التسويقي 28يحتوي على :القسم الثالث.

:طريقة جمع الإجابات.2.2

ذلك من خلال و للتطور التكنولوجي الفضل الكبير في تصميم الإستبيان المستخدم في دراستنا

المتمثلة في التطبيق على صفحة محركها  )Google(ستخدام الخدمات الإلكترونية التي توفرها شركة إ

ه عالية في أهميو فعاليةالذي يمتلك  )GoogleDrive(التوثيق المعروف ب و الشهير لأغراض البحث

نتيجة لعدم  جهد لإتمام مثل هذه الدراساتو إجراء الإستقصاءات لما يوفره من وقتو مجال البحوث

جمعه بنفس الطريقة، كما أنه و توزيعه توزيعا ماديا،كذا و حاجة الباحث من خلاله لطبع الإستبيان،

المضنية المرتبطة بتفريغ كم هائل من الإستمارات المستردة، بفضل خاصيته و يجنبهم كافة الأعمال الشاقة

ان، حيث تمت هذه العملية بمشاركة يرابط إلكتروني يقود إلى الإستب نشرو التي تتيح إمكانية إرسال

  .لأصدقاء في الجامعة بإستخدام شبكة التواصل الإجتماعياو العديد من الزملاء

  : أساليب المعالجة الإحصائية.3.2

)SPSSV.22(من حزمة البرامج الإحصائية للعلوم الإجتماعية 22بالإستعانة على النسخة ال 

قمنا بإستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة للتحليل الإحصائي للمعطيات الناتجة عن 

  :للتأكد من صدق فرضيات الدراسة، التي تمثلت فيمايليو إجابات أفراد العينة المشاركة في الدراسة

 ألفا كرونباخ"استخدام معامل ")CronbachAlpha(ثبات أسئلة الإستبيان و لإختبار صدق

  .المرتبطة بفرضيات الدراسة

النسب المئوية للكشف عن المعلومات الشخصية لأفراد العينة المشاركة،  و إستعمال التكرارات 

  .كذا التعرف على كافة مستويات إجابام عن أسئلة الإستبيانو
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الوزن النسبي لترتيب إجابات أفراد العينة حسب درجة موافقتهم على و إستعمال المتوسط الحسابي

. محتوى السؤال أو  المحور المستعمل في الإستبيان

 استخدام الإنحراف المعياري لقياس تجانس إجابات أفراد العينة المختارة حول متوسطات موافقتهم

سط الحسابي في تمثيل مركز البيانات، بحيث اتجاه المتغيرات المستعلمة في الدراسة، إذ يدل على كفاءة الو

.)1(يكون الوسط الحسابي أكثر جودة كلما قلت قيمة الانحراف المعياري

 الإعتماد على تقنية الإنحدار المتعدد....

 تم الإعتماد على تحليل التباين الأحادي)One-WayAnova ( لإثبات صحة الفرضيات

علمية التي تناسب البيانات الفئوية، المستخدمة لتحديد ما ال ختباراتحيث أنه يعتبر من الإالثلاثة الباقية، 

هل تعد ذات دلالة إحصائية أي أا فروق و إذا كان هناك فروق معنوية في إجابات أفراد العينة المختارة،

)2(.حقيقية أو أا فوارق تعود إلى أخطاء الصدفة

تأثير متغيرات دراستنا المتمثلة في عناصر المزيج ونظرا لمحاولتنا معرفة رأي أفراد العينة في مدى 

الخماسي  )LikertScale(التسويقي على ولاء الأفراد لشركات الإتصال، تم الإستعانة بمقياس ليكرت

بالتالي فإن البيانات التي حصلنا عليها كانت عبارة و المناسب لهذا النوع من المتغيرات ذات المقاس ترتيبي،

الخاصة حيث تعتبر  عن الأوزان  )SPSSV.22(تم تفريغها في برنامج  05إلى  01عن درجات من 

من ثم يتم  و بتأثير كل من تلك المتغيرات على العملية المدروسة وفقا لكل فرد من أفراد العينة المختارة،

اتجاهام، كما يتم في مرحلة لاحقة  استخدام و عرض جدول تكراري يعكس توزيع آراء أفراد العينة

توسط الحسابي المرجح لمعرفة الإتجاه العام للعينة إذا أعطى أفرادها أي من تلك المتغيرات درجات الم

  .تختلف من حيث أهميتها بالنسبة لكل منهم

بمعهد ، الجزء الأول، إدارة الطباعة والنشر "SPSSالمفاهيم والتطبيقات باستخدام برنامج : الإحصاء بلا معاناة"فهمي محمد وشامل اء الدين، 1

.190م، ص 2005الإدارة العامة، الرياض، 
ه، ص 1421، المطابع الوطنية الحديثة، الرياض، سنة "SPSSمنهج البحث في العلوم السلوكية مع تطبيقات على برنامج "سالم القحطاني وآخرون، 2

258.





العبارات التي استعملت في الإستبيان عند كل درجة من درجات مقياس 

ورد في   المستخدم لقياس موقف الأفراد من كل سؤال ترتيبيي

.العبارات المستعلمة عند درجات مقياس ليكرت الخماسي

و نظرا لعدم القدرة على تحديد الإتجاه أو الرأي العام لأفراد العينة عند استخدام المتوسط الحسابي 

لإجاباا عند كل عبارة ترتيبية مستخدمة في الإستبيان، لجأنا إلى تحديد الفئات أو الخلايا الجديدة التي 

:

من  )1(أقل قيمة منه و من جهة

:توضيحه من خلال الشكل التالي
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العبارات التي استعملت في الإستبيان عند كل درجة من درجات مقياس )3-1(

LikertScale( المستخدم لقياس موقف الأفراد من كل سؤال ترتيبيي الخماسي

العبارات المستعلمة عند درجات مقياس ليكرت الخماسي):1

1لا أوافق تماما

2لا أوافق                                       

3محايد        

4أوافق                                          

5أوافق بشدة                                   

من إعداد الطالبين: المصدر

و نظرا لعدم القدرة على تحديد الإتجاه أو الرأي العام لأفراد العينة عند استخدام المتوسط الحسابي 

لإجاباا عند كل عبارة ترتيبية مستخدمة في الإستبيان، لجأنا إلى تحديد الفئات أو الخلايا الجديدة التي 

:ذلك من خلال مايليو سيدرج فيها كل متوسط من تلك المتوسطات،

)5(حساب قيمة المدى بإجراء الفرق بين أعلى قيمة في المقياس 

توضيحه من خلال الشكل التالي ويمكن ؛)4=1-5(جهة أخرى، أي أن المدى في هذه الحالة يساوي 

طول مدى الفئات

من إعداد الطالبين: المصدر



(يعرض الجدول

LikertScale(ليكرت

.الأداة

1- 3(الجدول 

لا أوافق تماما

لا أوافق                                       

محايد        

أوافق                                          

أوافق بشدة                                   

و نظرا لعدم القدرة على تحديد الإتجاه أو الرأي العام لأفراد العينة عند استخدام المتوسط الحسابي 

لإجاباا عند كل عبارة ترتيبية مستخدمة في الإستبيان، لجأنا إلى تحديد الفئات أو الخلايا الجديدة التي 

سيدرج فيها كل متوسط من تلك المتوسطات،

 حساب قيمة المدى بإجراء الفرق بين أعلى قيمة في المقياس

جهة أخرى، أي أن المدى في هذه الحالة يساوي 

طول مدى الفئات):2- 3(الشكل
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4(قسمة المدى المحسوب بالطريقة أعلاه تحديد طول الفئة أو الخلية الصحيح لكل اتجاه من خلال(

، أي أن الطول الفعلي لكل موقف يصبح )5(على أكبر قيمة في مقياس ليكرت الخماسي 

)4/5=0.8(º

 إلى أقل قيمة في مقياس ليكرت الخماسي  )0.8(إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه أعلاه

القيمة و )1(، ما يشير إلى أن أي وسط حسابي يقع بين القيمة )1.8=0.8+1(، لنحصل على )1(

  .يدخل ضمن الفئة أو الخلية الأولى )1.8(

 لنحصل على )1.8(إلى أكبر قيمة للخلية الأولى )0.8(إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه ،

يدخل في اتجاه  )2.6(و )1.81(هذا يعني أن أي وسط حسابي قيمته بين و ،)2.6=1.8+0.8(

  .الخلية الثانية

 لنحصل على )2.6(إلى أكبر قيمة للخلية الثانية )0.8(إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه ،

يدخل في  )3.4(و )12.6(هذا يعني أن أي وسط حسابي تقع قيمته بين و ،)3.4=2.6+0.8(

.لثةاتجاه الخليةالثا

 لنحصل على )3.4(إلى أكبر قيمة للخلية الثالثة )0.8(إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه ،

يدخل في  )4.2(و )3.41(هذا يعني أن أي وسط حسابي تدخل قيمته بين و ،)4.2=3.4+0.8(

.اتجاه الخلية الرابعة

 لنحصل على )4.2(الرابعة إلى أكبر قيمة للخلية )0.8(إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه ،

تدخل في اتجاه  )5(و )4.21(هذا يعني أن أي قيمة للوسط حسابي تقع بين و ،)5=4.2+0.8(

.الخلية الخامسة

و منه نحصل على الإتجاه العام للإجابات المحصل عليها حول كل عبارة من العبارات المستعملة في 

  .أدناهرأي العينة الموضح في الجدول الإستبيان، في مجال جديد يدعى مجال 
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.مجال رأي العينة): 2- 3(الجدول

]1;1.8]لا أوافق تماما                                 

]1.8;2.6]لا أوافق                                       

]2.6;3.4]محايد        

]3.4;4.2]أوافق                                          

]4.2;5]أوافق بشدة                                    

من إعداد الطالبين: المصدر

  :ثبات أداة الدراسةو صدق: المطلب الثالث

، كما يعرف )1("لقياسهالتأكد من أنه قادر بالفعل على قياس ما أعدت : "يقصد بصدق الإستبيان

وضوح و شمول الإستبيان لكل العناصر التي يجب أن تدخل في التحليل من ناحية،: "الصدق أيضا بأنه

.)2("فقراا ومفرداا من ناحية ثانية، بحيث تكون مفهومة لكل من يستخدمها

من أن الإجابة التأكد "، كما يعرف على أنه "الإتساق في نتائج الأداة: "يعرف الثبات على أنه

الغرض من ذلك التعرف و ،)3("ستكون واحدة تقريبا لو تكرر تطبيقها على الأشخاص ذام في أوقات

  . على قدرة هذه الأداة في الحصول على نفس النتائج فيما لو أعيد استخدامها عدة مرات أخرى

 "نباخألفا كرو"فبعد الحصول على إجابات أفراد العينة قمنا بحساب معامل الثبات 

)CronbachAlpha(  الذي يعتبر طريقة شائعة تستعمل للحكم على ثبات أداة الدراسة، إذ يبين

. معامل ثبات الأداة للمحاور الثمانية المستعملة للإجابة على الفرضيات المصاغة في البحث(...) الجدول 

 .مع بعضها البعض متقاربةو حيث نلاحظ من خلاله أن كل قيم معامل الثبات لهذه المحاور موجبة

في حين أن أقل  )0.883( الثامن الخاص بالادلةو حيث كانت أعلى قيمة له عند المحور السادس

لأن قيمتها تقترب من الواحد الصحيح، ) 0.715(قيمة له كانت عند المحور الرابع الخاص بالترويج 

.429كتبة العبيكان، الرياض، ص ، م"المدخل إلى البحث في العلوم السلوكية في العلوم السلوكية"العساف صالح حمد، -1
.179م، ص 2001،  دار الفكر، عمان،  "مفهومه، أدواته، وأساليبه: البحث العلمي"عبيدات ذوقان وآخرون، -2
.430العساف صالح حمد، مرجع سبق ذكره،ص -3
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" ألفا كرونباخ"إضافة إلى أن نتائج معامل صدق المحك الذي يساوي الجذر التربيعي لمعامل الثبات 

اقتربت هي الأخرى من الواحد الصحيح عند المحاور المذكورة أدناه، ما يطمئننا على توفر درجة ثبات 

  .وصدق عالية جدا للإستبيان المستعمل في الدراسة

.باخ للمحاور المرتبطة بفرضيات الدراسةمعامل ألف كرون): 3- 3(الجدول 

الصدقمعامل الثبات  عدد الأسئلة  محاور القسم الثاني من أداة الدراسة

40.8210.674041  الخدمة

40.7500.5625  السعر

40.8080.6528464  التوزيع

40.7150.511225  الترويج

0.743044  0.862  4  الافراد

0.779689  0.883  4  الادلة

0.644809  0.803  4  العمليات

0.779689  0.883  4  الولاء

0.9530.908209  32  الاستبيان ككل

Spss-IBM-v.من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر
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  :عرض النتائج الإحصائية للدراسة الميدانية: المبحث الثاني

الإجابات المتعلقة بمحاور الدراسة، أي سيتم من خلال هذا المبحث سيتم عرض وتحليل نتائج 

التعرض على المعلومات الشخصية لأفراد عينة الدراسة وكذا تحليل إجابام حول مختلف عبارات 

الاستبيان، وهذا عن طريق حساب النسب المئوية لدرجات الإجابات وفق لمقياس ليكرت لكل مجال، 

  .ري لكل عبارةوكذا حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعيا

  المعلومات الشخصية لأفراد عينة الدراسة: المطلب الأول

  :الجنس. 1

  سـتوزيع أفراد العينة حسب الجن: )4-3(الجدول رقم 

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار  الجنس

62.21  46  ذكور

37.82  28  إناث

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-vمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

أي ما يعادل  62.2%يتضح لنا من الجدول أعلاه أن  أعلى نسبة  مشاركة سجلها الذكور قدرت ب 

الشكل الموالي يوضح و أنثى 28أي   37.8بينما سجلت الإناث نسبة , فرد  74ذكر من أصل  46

  :ذلك

.العينة حسب الجنستوزيع أفراد : )3- 3(الشكل

spss-IBM-vمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

62,2

37,8
ذكر

أنثى
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  :السن. 2

  توزيع أفراد العينة حسب السن: )5-3(الجدول رقم 

.Spss-IBM-v22من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

حيث ) سنة40- 30(نستنتج من الجدول أعلاه أن غالبية أفراد العينة المدروسة تتراوح أعمارهم من     

تمثلت ) سنة50- 40(بينما الأفراد الذين تتراوح فئة أعمارهم من ,  %70.3قدرت نسبتهم ب 

) سنة60-50(و) سنة 30- 20(فيما يخص الفئتين العمريتين المحصورتين بين و ,  7.25% نسبتهم في

  :كما هو موضح في الشكل التالي. علي الترتيب% 2.7و %1.4فقد مثلتهم النسب المئوية كالتالي 

  .أفراد العينة حسب السنتوزيع : )4-3(الشكل 

.Spss-IBM-v22من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

1,4

70,3

25,7

2,7

(30-20) سنة

(40-30) سنة

(50-40) سنة

(60-50) سنة

  الترتيب  النسبة المئوية  التكرار  السن

  4  1.4  1  سنة 30- 20

  1  70.3  52  سنة 40- 30

  2  25.7  19  سنة 50- 40

  3  2.7  2  سنة 60- 50

///  سنة 60أكبر من 

/74100  اموع
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  :الحالة العائلية. 3

  توزيع أفراد العينة حسب الحالة العائلية: )6-3(الجدول رقم 

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار  الحالة العائلية

21.62  16  متزوج

78.41  58  أعزب

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-v22.0عداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامجإ من:رالمصد

 نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن  أعلى نسبة مشاركة في الدراسة سجلها الأفراد الغير متزوجين،

بينما سجل المتزوجون, فرد من حجم العينة 58أي ما يعادل   %78.4: التي تقدر ب و

:الشكل التاليو ,فرد 16مايعادل % 21.6نسبة  

  .توزيع أفراد العينة حسب الحالة العائلية: )5- 3(الشكل

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

78,4

21,6

أعزب

متزوج
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  :المستوى التعليمي. 4

  توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي )7-3(الجدول رقم 

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

من الجدول أعلاه  نلاحظ أن أعلى نسبة من أفراد العينة المدروسة مستواهم جامعي تقدر   

الباقي ذو المستوى و  %36.5ليليهم ذوي مستوى الدراسات العليا بنسبة  %  51.4: نسبتهم ب

:كما هو موضح في الشكل التالي.على التوالي%9.5و %2.7الثانوي بنسبة و الأساسي

افراد العينة حسب المستوى التعليميتوزيع ): 6- 3(الشكل

توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي:الشكل

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

  الترتيب  النسبة المئوية  التكرار  التعليميالمستوى 

  4  2.7  2  أساسي

  3  9.5  7  ثانوي 

  1  51.4  38  جامعي

2736.52  دراسات عليا

/74100  اموع

2,7

9,5

51,4

36,5
أساسي

ثانوي

جامعي

علیادراسات
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  :المهنة. 5

  توزيع أفراد العينة حسب المهنة: ) 8-3(الجدول رقم 

  الترتيب  النسبة المئوية  التكرار  المهنة

  3  8.1  6  بدون مهنة

  1  37.8  28  طالب

  1  37.8  28  موظف

  3  8.1  6  تاجر

  6  4.1  3  عامل يومي

  6  4.1  3  مهن أخرى

  /  /  /  متقاعد

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

من أفراد العينة كانوا طلاب وموظفين بنفس نسبة يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه أن أعلى نسبة 

 %8.1: ويليهم التجار والأفراد بدون مهنة أيضا بنفس النسبة تمثلت ب %37.8:قدرت ب 

كما هو موضح في , %4.1وأصحاب المهنة الحرة والعمال اليوميين كانوا أقل نسبة مشاركة بلغت 

  :الجدول التالي

  توزيع أفراد العينة حسب المهنة  : )7-3(الشكل 

Spss-IBM-v22.0من أعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

8,1

37,8

37,8

8,1

4,1 4,1

مھنةبدون

طالب

موظف

تاجر

یوميعامل

أخرىمھن
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  :الدخل الشهري. 6

توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري ):9-3(الجدول رقم 

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

دج يشكلون 18000يتضح لنا من خلال الجدول أن أغلب أفراد الدراسة دخلهم الشهري أقل من    

دج 38000 - دج 28000لأن معظمهم طلاب، بينما الأفراد الذين يتراوح دخلهم  %51.4نسبة 

 –دج 38000شكلها أصحاب الدخل من %12.2، أما نسبة  % 14.9نسبة مشاركتهم  كانت

دج ، 58000 –دج 48000:  فراد الذين دخلهم محدد بالفئات التالية دج ، في حين الأ48000

 على% 8.1و %5.4: دج قدرت نسبتهم ب  58000وأكثر من ) دج28000- دج 18000(

  :و الشكل التالي يبين ذلك. التوالي

  .توزيع أفراد العينة حسب الدخل : )8-3(لشكل ا

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

51,4

8,1

14,9

12,2

5,4
8,1 منأقل 18000 دج

18000 -دج دج28000

28000 -دج دج38000

38000 -دج دج48000

48000 -دج دج58000

منأكثر 58000 دج

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار  الدخل الشهري

51.41  38  دج18000أقل من 

8.14  6  دج18000دج 28000

14.92  11  دج28000دج 38000

12.23  9  دج38000دج 48000

5.46  4  دج48000دج 58000

68.14  دج58000أكثر من 

  /  100  74  اموع
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  سلوك أفراد عينة الدراسة اتجاه : المطلب الثاني

الاتصال التي تمتلكها؟ عدد شرائح كم.1

.توزيع أفراد العينة حسب عدد الشرائح التي يمتلكها ):10-3(الجدول رقم

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار

32.42  24  شريحة واحدة

54.11  40  شريحتين

13.53  10  ثلاثة شرائح

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

لقد أوضحت الدراسة من الجدول أعلاه أن الأفراد محل الدراسة معظمهم يمتلكون شريحتين بنسبة   

، في حين  %32.4: ، أما الأفراد الذين يمتلكون شريحة واحدة قدرت نسبتهم  ب%54.1قدرت ب 

  .  % 13.5بلغت نسبة الأفراد الذين يمتلكون ثلاث شرائح 

.توزيع أفراد العينة حسب عدد الشرائح: )9-3(الشكل 

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

32,4

54,1

13,5

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

واحدةشریحة شریحتین شرائحثلاث
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  ؟شركة الاتصالات التي تستعمل خدماا بشكل مستمر ومتواصلماهي .2

التي يستعملون خدماا بشكل مستمر شركة الإتصال  تويع افراد العينة حسب:)11-3(الجدول رقم 

.و متواصل

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار

51.41  38  جازي

28.42  21  موبيليس

20.33  15  أوريدو

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

من حجم  %51.4تبين لنا من الجدول أن معظم الأفراد يتعاملون مع المتعامل جازي نسبتهم 

في حين بلغت نسبة  %28.4: العينة ، أما الأفراد الذين يستعملون خدمات موبيليس قدرت نسبتهم ب

  :والشكل التالي يوضح ذلك  %20.3المتعامل أور يدو 

توزيع الأفراد حسب شركة الاتصالات التي يستعملون خدماا بشكل مستمر :  )10- 3(الشكل

.ومتواصل

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

28,4

51,4

20,3

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

موبیلیس جازي أوریدو
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  منذ متى تستعمل خدمات هذه الشركة؟. 3

.تويع افراد العينة حسب مدة إستعمالهم لخدمات الشركة::) 12-3(الجدول رقم 

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

 6من أفراد العينة يستعملون خدمات الشركة لأكثر من  % 56.8من الشكل أعلاه اتضح أن 

يستعملوا اقل من سنتين ،في حين 13.5% أما , سنوات6يستعملوا أقل من  %20.3و ,سنوات

  :بع سنوات والشكل التالي يوضح ذلكمن النسبة الإجمالية يستعملون الخدمات لأكثر من أر % 9.5

.توزيع أفراد العينة حسب مدة استعمالهم لخدمات الشركة:  )11- 3(الشكل

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

13,5
9,5

20,3

56,8

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

سنتینمنأقل أربعةمنأقل
سنوات

سنواتستةمنأقل سنواتستةمنأكثر

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار

13.53  10  سنتينمنأقل

79.54من أربعة سنوات أقل

20.32  15  أقل من ستة سنوات

56.81  42  أكثر من ستة سنوات

  /  100  74  اموع
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  ما نوع الخدمة التي تمتلكها ؟. 4

توزيع الأفراد حسب نوع الخدمة التي يمتلكوا ):13-3(الجدول رقم

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار

29.72  22  خدمة الدفع المسبق

12.23  9  خدمة الدفع ألبعدي

4358.11خدمة شحن الرصيد حسب الحاجة

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

نسبة الأفراد الذين يستخدمون خدمة شحن الرصيد حسب يتضح لنا من خلال الجدول أن   

التي قدرت ب و الأفراد الذين يستخدمون خدمة الدفع المسبقو تليهم نسبة % 58.1الحاجة مثلت 

كما هو  %12.2: قدرت نسبتهم ب وأما الأفراد الذين يستخدمون خدمة الدفع البعدي 29.7%

  :التالي موضح في الشكل 

  .توزيع الأفراد حسب نوع الخدمة التي يمتلكوا :)12-3(الشكل 

.Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

29,7

12,2

58,1

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

70,0

المسبقالدفعخدمة البعديالدفعخدمة حسبالرصیدشحنخدمة
الحاجة
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  الخدمي الذي تقدمه شركة الاتصالات لك؟كيف تقيم العرض . 5

توزيع أفراد العينة حسب رأيهم في العرض الخدمي الذي تقدمه شركة  :)14-3(الجدول رقم 

الاتصالات

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار

1.45  1  غير راض تماما

10.83  8  غير راضي

56.81  42  محايد

24.32  18  راض

6.84  5  راض بشدة

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

من خلال الجدول المبين لرأي أفراد العينة حول العرض الخدمي الذي تقدمه شركة الاتصال 

كما  %24.3والبعض منها راض بنسبة %56.8لاحظنا أن الأغلبية كانت محايدة في رأيها بنسبة 

، في حين بلغت نسبة الأفراد الغير راضين  %6.8: لاحظنا أن نسبة الرضا بشدة كانت قليلة قدرت ب

  :على التوالي ، والشكل الموالي يوضح  ذلك  %10.8و %1.4تماما والغير راضين 

  .توزيع أفراد العينة حسب رأيهم في العرض الخدمي الذي تقدمه شركة الاتصالات :  )13- 3(الشكل

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

1,4

10,8

56,8

24,3

6,8

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

تماماراضغیر راضغیر محاید راض بشدةراض
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  هل تم شركة الاتصال برأيك حول عروضها الخدمية التي تقدمها. 6

.توزيع الأفراد حسب اهتمام شركة الاتصالات بآرائهم :)15-3( الجدول رقم

  الترتيب  النسبة المئويةالتكرار

56.81  42  لا

43.22  32  نعم

  /  100  74  اموع

Spss-IBM-v22من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

من أفراد العينة المدروسة صرحوا بان شركة الاتصال لا تبدي أي  %56.8نلاحظ من الجدول أن 

أدلو باهتمام شركة   %43.2اهتمام حول رأيهم في العروض الخدمية التي تقدمها ، في حين أن 

  :الاتصالات بآرائهم والشكل التالي يوضح ذلك

  .توزيع الأفراد حسب اهتمام شركة الاتصالات بآرائهم: )14-3(الشكل 

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

56,8

43,2

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

لا نعم
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  :ولاء أفراد العينة لشركة الاتصالات التي يتعاملون معها. 7

.توزيع الافراد حسب ولائهم لشركة الإتصالات التي يتعاملون معها):  16- 3(الجدول 

العبارات

%)النسبة المئوية (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الإتجاه 

العام 12345

يوجد ثقة 

كبيرة اتجاه 

شركة 

الاتصالات

4.117.629.739.29.53.321.0084

محايد

أوجه أصدقائي 

وأقربائي 

لاقتناء خدمات 

الشركة التي 

تلبي احتياجام

2.712.232.443.29.53.450.9243

يوافق

أفضل التعامل 

مع هذه 

الشركة

4.18.124.347.312.23.640.9871

يوافق

يوجد نية 

للاستمرار في 

التعامل مع 

هذه الشركة

4.19.531.137.817.63.551.0222

يوافق

يوافق/3.48990.84849الولاء

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

 يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه أن أفراد العينة  موافقين على تفضيل التعامل مع الشركة

الأفراد الذين يتعاملون معها فيما كان البعض موافقا على توجيه و ذلك لوجود الثقة بين الشركةو
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كما كانت , الأقارب  لاقتناء خدمات الشركة لأا تحقق رغبات الأفراد بالشكل المرغوب و الأصدقاء

في حين أن البعض كان محايدا في رأيه حول وجود الثقة , لديهم نية الاستمرار في التعامل مع الشركة

ومنه نستنتج أن معظم المستتقصين كانوا باتجاه عام موافقين وبمتوسط حسابي قدره .تصال اتجاه شركة الا

3.4899.

.اتجاهات أفراد العينة حول العوامل المستخدمة في الدراسة: المطلب الثالث

:الخدمة. 1

اتجاه أفراد العينة حول عنصر الخدمة): 17- 3( الجدول 

العبارات

%)المئوية النسبة (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الاتجاه 

العام 12345

تسعى الشركة دوما إلى تطوير خدماا 

حسبما يريده المستهلك
4.1

17.

6

18.

9

47.

3

12.

2
3.461.0492

يوافق

تمتاز الشركة بتنوع خدماا المقدمة 

3g,4gللمستهلك مثل 
1.44.1

20.

3

52.

7

21.

6
3.890.8371

يوافق

تقوم الشركة بتقديم ضمانات وخدمات 

إضافية مصاحبة للخدمة الأساسية
4.1

35.

1

16.

2

33.

8

10.

8
3.121.1343

محايد

تتميز الشركة بتقديم خدمات ذات 

  جودة عالية
5.4

25.

7

25.

7

31.

1

12.

2
3.191.1194

محايد

ةـــالخدم                         
3.415

5

0.840

21
1

يوافق

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

تبين لنا أن أفراد العينة  المستجوبة حول تأثير عنصر الخدمة على ) 17-3(من خلال الجدول 

حيث وافقوا على تميز ,  3.4155بناء ولاء المستهلك موافقين باتجاه عام وبمتوسط حسابي قدره 

تطويرها حسب ما يريده المستهلك، وذلك لتحقيق رضاه وكسبه كعميل ، في و الشركة بتنوع خدماا

دين في رأيهم حول تقديم الشركة لضمانات وخدمات إضافية مصاحبة للخدمة حين أم كانوا محاي

  .كذا تميزها باستخدام خدمات ذات جودة عالية و الأساسية
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  :السعر. 2

اتجاه أفراد العينة حول عنصر السعر): 18- 3( الجدول 

العبارات

%)النسبة المئوية (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الإتجاه 

العام 12345

تعتمد  الشركة على تقديم منح 

وامتيازات من أجل إرضاء زبائنها
8.1

20.

3

17.

6

44.

6
9.53.271.1382

محايد

توفر الشركة العديد من الخدمات 

الإضافية مجانا مثل الرسائل القصيرة
8.1

17.

6

24.

3

37.

8

12.

2
3.281.1411

محايد

الاندماج في الخدمات و رسوم الإشراك

الجديدة مناسب
9.5

18.

9

33.

8

31.

1
6.83.071.0773

محايد

سعر مكالمات المتعاملين الآخرين أكبر 

من سعر مكالمات المتعامل الذي تشترك 

  .معه

2.7
33.

8
27

25.

7

10.

8
3.081.0704

محايد

السعر                             
3.175

7

0.836

59
6

محايد

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

من خلال الإجابات المتحصل عليها من استجواب  أفراد العينة حول مساهمة عنصر السعر  في 

أبدوا حيادهم ، فقد 3.1757بناء ولاء المستهلك لاحظنا أن كلهم محايدين باتجاه عام متوسطه الحسابي 

توفيرها للعديد من و امتيازات من أجل إرضاء زبائنهاو فيما يخص اعتماد الشركة على تقديم منح

رسوم الاشتراك والاندماج في : " كذا ظهر حيادهم في العبارتين التاليتينو ,الخدمات الإضافية لهم

سعر المتعامل الذي يشترك سعر مكالمات  المتعاملين الآخرين أكبر من " و"الخدمات الجديدة مناسب

  ."معه
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  :التوزيع. 3

اتجاه أفراد العينة حول عنصر التوزيع ): 19- 3(الجدول 

العبارات

%)النسبة المئوية (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الإتجاه 

العام 12345

توفر الشركة 

الخدمة الهاتفية 

لجميع المواطنين 

 في أي مكان

بأسرع وقتو

2.72714.944.610.83.341.0763

محايد

يمكن الوصول 

إلى فروع 

الشركة 

بسهولة تامة

6.824.313.540.514.93.321.1954

محايد

تتميز الشركة 

بالتسليم 

الفوري 

للخدمات

2.720.324.340.512.23.391.0312

محايد

الشركة تتوفر 

على شبكة 

واسعة من 

  نقاط البيع

6.814.92337.817.63.451.481

يوافق

محايد3.37500.887752التوزيع

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

أن الأفراد المستجوبين حول مدى تأثير عنصر التوزيع على بناء  )19-3( يوضح لنا الجدول

فقد كانوا محايدين في ,  3.3750الولاء لدى المستهلك كانوا حياديين باتجاه عام متوسطه الحسابي 

أيضا فيما و ,بأسرع وقت و رأيهم المتعلق بتوفير الشركة للخدمة الهاتفية لجميع المواطنين في أي مكان
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في حين , تميزها بالتسليم الفوري للخدمات و الوصول إلى فروع الشركة بسهولة تامةيخص إمكانية 

  .  كان البعض موافقا على توفر الشركة على شبكة واسعة

  :الترويج. 4

اتجاه أفراد العينة حول عنصر الترويج):  20- 3(الجدول 

العبارات

%)النسبة المئوية (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الإتجاه 

العام 12345

تتميز إعلانات الشركة عن الخدمات 

بالمصداقية
9.517.628.435.19.53.181.1273

محايد

تعتمد الشركة على  رعاية البرامج 

الثقافيةو والنشاطات الرياضية
9.514.92340.512.23.311.1582

محايد

تقوم الشركة بمهام مختلفة لتحقيق 

الاتصال مع الزبائن والتعرف على 

.حاجام من خلال استطلاع آرائهم

10.831.123278.12.911.1614

محايد

تقوم الشركة بطرح عروض جديدة 

 وخصومات على خدماا بشكل مستمر

  .مناسبو

6.818.914.941.917.63.451.1841

يوافق

محايد3.20950.850095الترويج

.Spss-IBM-v22.0.من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

من الجدول أعلاه نلاحظ أن أفراد عينة الدراسة المستجوبة حول مدى تأثير عنصر السعر على بناء     

، فقد كانوا 3.2095بمتوسط حسابي قدره و ولاء المستهلك كانوا حياديين باتجاه عام في إجابام

محايدين في رأيهم بالنسبة لتميز إعلانات الشركة عن الخدمات والمصداقية ، لأن هناك إعلانات توضع 

لجذب المستهلك فقط ، كما ابدوا حيادهم بخصوص اعتماد الشركة على رعاية البرامج والنشاطات 

لتحقيق الاتصال مع الزبائن ، أما الباقي فقد كان موافقا على  الرياضية والثقافية وكذا قيامها بمهام مختلفة

  .العروض المقدمة من طرف الشركة 





83

  :الأفراد. 5

اتجاه أفراد العينة حول عنصر الأفراد): 21- 3( الجدول 

العبارات

%)النسبة المئوية (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الإتجاه 

العام 12345

يتصف عمال الشركة بمهارات عالية في 

الاتصال مع الزبائن
5.429.731.128.45.42.991.0144

محايد

يتميز عمال الشركة بروح المصداقية في 

أداء مهامهم
8.117.643.225.75.43.030.9933

محايد

يقوم العمال بتقديم خدمات للعميل 

محترم يليق به بأسلوب
6.812.233.839.28.13.301.0171

محايد

يستطيع رجل البيع في الشركة إقناع 

  الزبون بسهولة حول العروض المقدمة
5.421.633.825.713.53.201.0982

محايد

محايد3.12840.867257الأفراد

.Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

 رأيهم حول مساهمة عنصر أكد الجدول ا أعلاه أن كل أفراد الدراسة محايدين باتجاه عام في

في التأثير على بناء ولاء المستهلك ، بحيث كانوا محايدين في آرائهم حول مهارات عمال الشركة الافراد 

مهامهم لان المستهلك ليس على دراية تامة في الاتصال مع الزبائن وكذا تميزهم بروح المصداقية في أداء 

يقوم العمال بتقديم خدمات للعميل بأسلوب محترم يليق "أيضا فيما يخص عبارتي و بما يخطط له العامل

ذلك و كانت أيضا الاجابة محايدة" يستطيع رجل البيع إقناع الزبون بسهولة حول العروض المقدمة"و" به

  .امل معهلعدم جذب انتباه الزبون خلال التع
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  :البيئة المادية. 6

اتجاه أفراد العينة حول عنصر الأدلة المادية):  22- 3(الجدول 

العبارات

%)النسبة المئوية (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الإتجاه 

العام 12345

تمتلك الشركة تجهيزات وعتاد مادي 

وحديثمتطور 
6.814.929.740.58.13.281.0413

محايد

تصميم الشركة الخارجي ويعتبر مظهر

جذابو لائق
5.417.614.951.410.83.451.0752

يوافق 

يتميز  الديكور الداخلي للشركة بالحداثة

الجاذبيةو
2.718.92340.514.93.461.0491

يوافق

بالاتساع تتصف قاعات الانتظار 

  والأجواء المريحة
12.225.725.725.710.82.971.2054

محايد

محايد3.29050.941823البيئة المادية

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

مظهر الشركة تبين لنا النتائج المحصلة من هذه الأسئلة بان أفراد العينة المدروسة  يعتبرون   

الجاذبية أما البعض الأخر كان محايدا في و كذا تميز الديكور الداخلي بالحداثةو جذابو الخارجي لائق

بحيث كانوا محايدين بشكل عام , أيضا فيما يخص قاعات الانتظار و العتاد الماديو رأيه حول التجهيزات

  .3.2905بمتوسط حسابي قدره و ء المستهلكفي إجابام المتعلقة بمدى تأثير عنصر الأفراد على بناء ولا
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  :العمليات. 7

اتجاه أفراد العينة حول عنصر العمليات): 23-3( الجدول 

العبارات

%)النسبة المئوية (درجة الموافقة 
  المتوسط

الحسابي

الانحراف 

المعياري

ترتيب 

أهمية 

العبارة

الاتجاه 

العام 12345

للأسئلة التي يحصل الزبون على إجابات

يطرحها دوما
6.82324.335.110.83.201.1223

محايد

تتميز الشركة بالسرعة في أداء الخدمة 

المطلوبة
8.125.729.729.73.011.0794

محايد

محايد5.417.629.737.89.53.281.0412إجراءات الحصول على الخدمات بسيطة

سريعة تعتمد الشركة على تقنيات 

ومتطورة في تقديم خدماا
4.118.925.737.813.53.381.0691

محايد

محايد3.21960.855034العمليات

Spss-IBM-v22.0من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

من خلال الجدول تبين لنا أن جل أفراد عينة الدراسة محايدين بشكل عام وبمتوسط حسابي قدره 

حول تأثير عنصر العمليات على بناء الولاء لدى المستهلك، حيث لم يصرحوا بأي شيء  3.2196

في حول حصولهم على الإجابات على الأسئلة التي يطرحوا حول الشركة، وأيضا تميز الشركة بالسرعة 

أداء الخدمات المطلوبة كما أم لم تؤثر فيهم عبارة اعتماد الشركة على تقنيات سريعة ومتطورة في 

  .تقديم خدماا

لا أوافق تماما، لا أوافق، محايد، : (إلى درجات الموافقة) 5-4-3-2- 1(تشير الأرقام  :ملاحظة

  . )أوافق، أوافق بشدة على الترتيب
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  فرضيات الدراسة الميدانيةإختبار : المبحث الثالث

بعد الإطلاع على النتائج الإحصائية للدراسة الميدانية، سنحاول من خلال هذا الجزء إختبار صحة 

 فرضيات الدراسةالأربعةبإستعمال مجموعة من التقنيات المتمثلة في كل من معامل الإرتباطسبيرمان،

).One-WayAnova(طريقة تحليل التباين الأحادي و

  :إختبار الفرضية الأولى: الأولالمطلب 

ولاء الأفراد اتجاه شركات و يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي"

  ".الإتصالات

، الذي "سبيرمان"للإجابة على صحة الفرضية الأولى سيتم إستعمال معامل الإرتباط الرتبي 

  : يستخدم للكشف عن وجود العلاقات بين المتغيرات، حيث ستكون هناك

0.05   أكبر من   إرتباط إيجابي قوي إذا كان معامل الإرتباط

0.05   ساويي إرتباط إيجابي متوسط إذا كان معامل الإرتباط  

0.05أصغر من  إرتباط إيجابي ضعيف إذا كان معامل الإرتباط

0.05 أصغر من إرتباط سلبي ضعيف إذا كان معامل الإرتباط-  

0.05  ساوي ي إرتباط سلبي متوسط إذا كان معامل الإرتباط  -  

0.05   أكبر من  إرتباط سلبي قوي إذا كان معامل الإرتباط -

  .معامل ارتباط سبيرمان بين متغيرات الدراسة): 24- 3(جدول 

  الأفراد  الترويج  التوزيع  السعر  الخدمة
البيئة 

  المادية
العمليات

الولاء

معامل 

  الإرتباط

0.6810.554519.00.576596.00.519711.0

ة لالدا

  الإحصائية

0.0000.0000.0000.0000.0000.0000.000
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:الفرضيةتحليل 

لتسويقي والولاء لدى المزيج ا معامل الارتباط بين كل عنصر من عناصر)  24- 3(يوضح الجدول رقم 

  .المستهلك 

  .هناك علاقة ذات دلالة احصائية بين عنصر الخدمة المقدمة وولاء المستهلك في شركات الاتصال  - أ

إلى أن معامل الارتباط بين عنصر الخدمة ودرجة )  24-3(تشير النتائج الموضحة في الجدول رقم   - 

اي هناك ارتباط طردي قوي  0.000وان الدالة الاحصائية تساوي ,  0.681ولاء المستهلك يساوي 

  . وبذلك توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين عنصر الخدمة وولاء المستهلك , 

الاساسي لارتباط الفرد بالشركة وبالتالي من ويرجع ذلك الى ان الخدمة المقدمة للأفراد تعتبر العنصر 

  .الطبيعي ان يكون هناك ارتباط ايجابي بين الخدمة التي تقدمها الشركة ودرجة ولاء الافراد 

  .يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين عنصر التسعير والولاء لدى المستهلك لشركة الاتصال  - ب

وان  0.554نصر السعر والولاء لدى المستهلك  يساوي تشير النتائج الى ان معامل الارتباط بين ع - 

اي ان هناك ارتباط طردي قوي وبالتالي توجد علاقة ذات دالة ,   0.000الدالة الاحصائية تساوي 

  .احصائية بين السعر و ولاء المستهلك 

ار المستهلك ويعود ذلك الى اهمية السعر بالنسبة للشركة باعتباره احد اهم العوامل التي تؤثر على قر - 

  .بالشراء او استخدام الخدمة 

  .يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين عنصر التوزيع وولاء المستهلك تجاه شركات الاتصال  - ج
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توضح النتائج في الجدول اعلاه بأن معامل الارتباط بين عنصر التوزيع و الولاء لدى المستهلك  - 

اي ان هناك ارتباط طردي قوي وبذلك يمكن  0.000والدالة الاحصائية تساوي  0.519يساوي  

  .القول انه يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين التوزيع ودرجة ولاء المستهلك 

اهمية العلاقة لا تتجلى فقط في الخدمة الاساسية وانما في الخدمات المكلة الاخرى باعتبار ان المستهلك  - 

  .يحتاج لزيارة المركز مرة واحدة

  .ذات دلالة احصائية بين عنصر الترويج وولاء المستهلك تجاه شركات الاتصال يوجد علاقة  -د

 0.596من الجدول اعلاه تبين لنا ان معامل الارتباط بين عنصر الترويج وولاء المستهلك يساوي  - 

، وبالتالي هناك ارتباط طردي قوي اي توجد علاقة ذات دالة  0.000وان الدالة الاحصائية تساوي 

  .بين الترويج وولاء المستهلك احصائية 

  .وذلك لان الترويج العنصر الذي يعلن عن الخدمات الجديدة ويذكر المستهلك بالخدمات الحالية

  .هـ  يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين عنصر الافراد وولاء المستهلك تجاه شركات الاتصال 

 عنصر الافراد وولاء المستهلك يساوي ان معامل الارتباط بين(24-3)تشير النتائج في الجدول رقم  - 

اي هناك ارتباط طردي قوي وبالتالي وجود علاقة   0.000، قيمة الدالة الاحصائية تساوي  0.596

  .ذات دالة احصائية بين عنصر الافراد وولاء المستهلك  

  .يليق ا  ويعود ذلك لأهمية التعامل  مع المستهلكين في شركات الاتصال وتقديم كل الاحترام الذي- 

  .يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين عنصر اللأدلة المادية وولاء المستهلك تجاه شركات الاتصال  - و
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يظهر لنا من خلال الجدول ان معامل الارتباط  بين عنصر الادلة المادية وولاء المستهلك  يساوي  - 

طردي قوي ، وبذلك وجود اي ان هناك ارتباط   0.000وقيمة الدالة الاحصائية تساوي  0.519

  .علاقة ذات دالة احصائية بين عنصر الأدلة المادية و ولاء المستهلك تجاه شركات الاتصال 

وذلك باعتبار ان البيئة او المحيط الداخلي او الخارجي للشركة  مهما ، لتوفير الراحة للمستهلك   - 

  .خلال اقتنائه للخدمات 

  . عنصر العمليات وولاء المستهلك تجاه شركات الاتصال يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين - ز

تبين لنا من خلال الجدول اعلاه ان معامل الارتباط  بين عنصر العمليات و ولاء المستهلك يساوي  - 

وبالتالي هناك ارتباط طردي قوي ، ومنه نستطيع القول  0.000وان الدالة الاحصائية قيمتها  0.711

  .ة احصائية بين عنصر العمليات وولاء المستهلكين تجاه شركات الاتصال انه  توجد علاقة ذات دال

:اختبار وتحليل الفرضية الاولى-

ات تشير النتائج الى ان معامل الارتباط  بين كل عناصر المزيج التسويقي وولاء الافراد تجاه شرك

عناصر المزيج التسويقي وجود علاقة ذات دلالة احصائية بين الاتصال طردي قوي ، ويوضح ذلك 

  .وولاء الافراد  

وهذا طبيعي باعتبار ان المزيج التسويقي الذي يلبي حاجات الافراد يعمل على جذب مستهلكين جدد  - 

  .ا لديهم  لتحقيق ولائهم للشركةوزيادة مستوى الرض

  ثانيةلإختبار الفرضية ا :المطلب الثاني

بإختلاف المتعامل،  الأفرادإتجاه شركات الإتصالوجود فروقات ذات دلالة إحصائية في ولاء "

  ".ومدة التعاقد معه
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-One(قمنا بإستعمال طريقة تحليل التباين الأحادي للتأكد من صحة الفرضية الثانية

WayAnova( للكشف عن إمكانية وجود فروقات أو إختلافات ذات دلالة إحصائيةعند مستوى ،

شركات الإتصال التي يتعاملون معها، إضافة إلى مدة تعاقدهم  إتجاهولاء أفراد العينة ب)0.05(دلالة 

  :معها إذ سيتم

مستوى الدلالة الإحصائية  قبول فرضية العدم إذا كان)Sig(  عند قيمةF  المحسوبة أكبر من مستوى

.0.05الدلالة

إستبدالها بالفرضية البديلة إذا كانت الدلالة الإحصائية و بينما يتم رفض الفرضية العدم)Sig( عند

.0.05أقل من مستوى الدلالةFقيمة 

  .المتعامل نتيجة لإختلاف شركة الإتصال أفراد العينة إتجاه ولاء تباين): 25- 3(الجدول 

Fقيمة 
الدلالة 

  الإحصائية

 الفرضية على الحكم

  العدمية

مقبولة0.4680.628  اتجاه شركة الاتصالاتيوجد ثقة كبيرة 

أقاربي لإقتناء خدمات الشركة التى تلبي و أوجه أصدقائي 

  إحتياجام
1.6440.201

مقبولة

مقبولة0.6550.517  أفضل التعامل مع هذه الشركة

مقبولة1.4010.253  يوجد نية للإستمرار  في التعامل مع هذه الشركة

  مقبولة  1.1580.320  الولاء

SPSSV.20من إعداد الطالبتين بعد الإستعانة بمخرجات برنامج : المصدر
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  .مدة التعاقد لإختلاف نتيجةشركة الإتصال تباين ولاء أفراد العينة إتجاه: )26- 3(الجدول 

Fقيمة 
الدلالة 

  الإحصائية

 على الحكم

  العدمية الفرضية

مقبولة1.0470.377  يوجد ثقة كبيرة إتجاه شركة الاتصالات

أقاربي لإقتناء خدمات الشركة التي و أوجه أصدقائي

  تلببي حاجام
0.3600.782

مقبولة

مقبولة0.6970.557  أفضل التعامل مع هذه الشركة

مقبولة0.4070.748  يوجد نية للإستمرارفي التعامل مع هذه الشركة

  مقبولة  0.553  0.704  الولاء

SPSSV.20من إعداد الطالبتين بعد الإستعانة بمخرجات برنامج : المصدر

  :تحليل الفرضية الثانية

.الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الثانية- أ

  .تلاف المتعامل وجود فروقات ذات دالة إحصائية في ولاء الأفراد تجاه شركات الإتصال باخ

تم قبول الفرضية الصفرية للفرضية الفرعية الاولى،  أي أنه لا  )25- 3(من خلال مخرجات الجدول - 

يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تباين ولاء الأفراد تجاه شركات الإتصال نتيجة لإختلاف المتعامل 

، حيث )(sig=0.320و هي قيمة ذات دالة إحصائية 1.158 الولاء محورعند Fحيث كانت قيمة  

  :نلاحظ أن

تجاه شركة الإتصال نتيجة لإختلاف المتعامل كما أنه لا  ينفي درجة ثقة المستهلكلا يوجد إختلاف - 

لتعامل ل، كما أن نسبة تفضيلهم  التى تلبي حاجيام قربائه لإقتناء خدمات الشركة يوجه أصدقاؤه و أ

لديهم نية للإستمرار في مع الشركة متشاة  لذلك لايفضلون التعامل مع شركة معينة، و أيضا لا توجد 

  .التعامل مع الشركة
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  :ب الفرضية الفرعية الثانية

مدة  وجود فروقات ذات دالة إحصائية في ولاء الأفراد تجاه شركات الإتصال باختلاف

  .التعاقد

تم قبول الفرضية الصفرية للفرضية الفرعية الاولى،  أي أنه لا ) 25- 3(من خلال مخرجات الجدول - 

يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تباين ولاء الأفراد تجاه شركات الإتصال نتيجة لإختلاف المتعامل 

نحيث ) sig=0.553( و هي قيمة ذات دالة إحصائية 0.704عندمحور الولاء  Fحيث كانت قيمة  

  :هنلاحظ أن

  .مدة التعامل لا يوجد إختلاف في درجة ثقة المستهلكين تجاه شركة الإتصال نتيجة لإختلاف-

  .أصدقاؤه و أقربائه لإقتناء خدمات الشركة  التى تلبي حاجيام  هيوجيوجد إختلاف في درجة تلا- 

  .تفضيل التعامل مع الشركة لايوجد إختلاف في درجة-

.وجود النية للإستمرار في التعامل مع الشركة لايوجد إختلاف في درجة  

  :إختبار الفرضية الثالثة: المطلب الثالث

يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية في تقييم الأفراد لعناصر المزيج التسويقي لشركة الإتصال "

  ".طبيعة التعاقد معهو نتيجة لإختلاف المتعامل،

بعد إجراء و أعلاه سنحاول الإجابة على الفرضية الثالثة من هذا البحث،وفقا للطريقة المذكورة 

  .التحليل حصلنا على الجداول التالية
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تباين رأي أفراد العينة اتجاه عناصر المزيج التسويقي لشركة الإتصال ): 27- 3(الجدول 

  نتيجة لإختلاف المتعامل

Fقيمة 
الدلالة 

  الإحصائية

علىالحكم

  العدميةالفرضية

  مقبولة1.0040.372  الخدمة

مقبولة0.6870.507  السعر

مقبولة0.0210.979  التوزيع

مقبولة0.6080.547  الترويج

  مقبولة  0.68  2.799  الأفراد 

  مقبولة  0.133  2.073  الأدلة المادية

  مقبولة  0.158  1.891  العلميات

SPSSV.20من إعداد الطالبتين بعد الإستعانة بمخرجات برنامج : المصدر

تباين رأي أفراد العينة اتجاه عناصر المزيج التسويقي لشركة الإتصال ): 28- 3(الجدول 

  نتيجة لإختلاف طبيعة التعاقد

Fقيمة 
الدلالة 

  الإحصائية
الحكمعلىالفرضيةالعدمية

مقبولة0.3420.712  الخدمة

مقبولة2.3630.101  السعر

مقبولة0.880.453  التوزيع

مرفوضة4.1310.020  الترويج

  مقبولة  0.289  1.265  الأفراد 

  مقبولة  0.982  0.18  الأدلة المادية

  مقبولة  0.306  1.203  العلميات

SPSSV.20من إعداد الطالبتين بعد الإستعانة بمخرجات برنامج : المصدر
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  :تحليل الفرضية الثالثة

  :الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الثالثة - أ

ويقي لشركة الاتصال نتيجة فراد لعناصر المزيج التسالأات ذات دلالة احصائية في تقييم يوجد فروق

  .ختلاف المتعامللإ

  .الفرضية مقبولة  - 1

وهي قيمة ذات دالة  1.004عنده تساوي   Fقبول فرضية العدم لعنصر الخدمة اذ كانت قيمة  - 

.(sig=0.372) 0.05حصائية اي اكبر من ا

فراد تجاه شركة لأوبالتالي عدم وجود فروقات ذات دلالة احصائية لتأثير العنصر المذكور على ولاء ا

  .ختلاف  المتعامل إالاتصال نتيجة 

  :الفرضية مقبولة  - 2

ودلالته الاحصائية  0.687عنده تساوي Fقبول فرضية العدم لعنصر السعر بحيث كانت قيمة  - 

ات ذات دلالة ومنه يمكن القول انه لا يوجد فروق (sig=0.507) 0.05اي  اكبر من  0.507

  .ختلاف المتعامل لإنصر السعر لشركة الاتصال نتيجة فراد لعلأااحصائية في تقييم 

  : الفرضية مقبولة  - 3

ودلالته الاحصائية  0.021عنده تساوي Fقيمة  قبول فرضية العدم لعنصر التوزيع  بحيث كانت - 

ومنه يمكن القول انه لا يوجد فروقات ذات دلالة  =sig)0.979( 0.05اي  اكبر من 0.979

  .ختلاف المتعامل لإر التوزيع لشركة الاتصال نتيجة فراد لعنصلأيم ااحصائية في تقي

  الفرضية مقبولة  - 4

ودلالته الاحصائية  0.608عنده تساوي Fفرضية الصفرية  لعنصر الترويج  اذ كانت قيمة القبول  - 

ومنه يمكن القول انه لا يوجد فروقات ذات دلالة  sig=0.547)(0.05اي  اكبر من    0.547

  .ختلاف المتعامل لإر الترويج لشركة الاتصال نتيجة فراد لعنصلأئية في تقييم ااحصا
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  ولة الفرضية مقب - 5

ودلالته الاحصائية  2.799عنده تساوي Fقبول فرضية العدم لعنصر الافراد بحيث كانت قيمة  - 

ومنه يمكن القول انه لا يوجد فروقات ذات دلالة احصائية   (sig=0.68) 0.05اي  اكبر من 0.68

  .ختلاف المتعامل فراد  لشركة الاتصال نتيجة لإلأا في تقييم الافراد لعنصر

  الفرضية مقبولة  - 6

ودلالته  2.073عنده تساوي  Fقبول فرضية العدم لعنصر الادلة المادية  بحيث كانت قيمة  - 

وبالتالي يمكن القول انه لا يوجد  (sig=0.133) 0.05اي  اكبر من  0.133الاحصائية 

ختلاف لإنتيجة  ة المادية لشركة الاتصالفراد لعنصر الادللأت ذات دلالة احصائية في تقييم افروقا

  .المتعامل 

  الفرضية مقبولة  - 7

ودلالته الاحصائية 1.891عنده تساوي  Fقبول فرضية العدم لعنصر العمليات  بحيث كانت قيمة  - 

ومنه نقول انه لا يوجد فروقات ذات دلالة احصائية  (sig=0.158) 0.05اي  اكبر من  0.158

  .الاتصال نتيجة لاختلاف المتعامل  العمليات لشركةفي تقييم الافراد لعنصر 

ج التسويق لشركة ومنه نستنتج انه لايوجد فروقات ذات دالة احصائية في تقييم الافراد لعناصر المزي

  ختلاف المتعاملالاتصال نتيجة لإ

  :الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الثالثة  - ب

المزيج التسويق لشركة الاتصال نتيجة لطبيعة فراد لعناصر لأات ذات دالة احصائية في تقييم ايوجد فروق- 

  .التعاقد معه 

  :الفرضية مقبولة  - 1

ودلالته الاحصائية  0.342عنده تساوي  Fبحيث كانت قيمة  قبول فرضية العدم   لعنصر الخدمة - 

  دلالة ذات  فروقات  لا يوجد  ومنه يمكن القول انه sig=0.712)(0.05اي  اكبر من    0.712

  .ختلاف طبيعة التعاقد معهلإصر الخدمة لشركة الاتصال نتيجة لعن الافراد  تقييم  في   احصائية
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  :الفرضية مقبولة  - 2

ودلالته الاحصائية  2.363عنده تساوي Fلعنصر السعر بحيث كانت قيمة   : قبول فرضية العدم - 

دلالة احصائية في ت ذات وبالتالي عدم وجود فروقاsig=0.101)(0.05اي  اكبر من    0.101

  .ختلاف  طبيعة التعاقد معه  صر السعر  لشركة الاتصال نتيجة لإفراد لعنلأتقييم ا

  :الفرضية مقبولة  - 3

ودلالته الاحصائية 0.88عنده تساوي Fلعنصر التوزيع اذ كانت قيمة    قبول فرضية العدم - 

ت ذات دلالة احصائية في وبالتالي عدم وجود فروقاsig=0.453)(0.05اي  اكبر من    0.453

  .ختلاف  طبيعة التعاقد معه  تصال نتيجة لإلإالتوزيع  لشركة ا تقييم الافراد لعنصر

  :الفرضية غير مقبولة  - 4

ودلالته الاحصائية  4.131عنده تساوي Fعدم قبول فرضية العدم   لعنصر الترويج اذ كانت قيمة - 

ت ذات دلالة احصائية في تقييم لي وجود فروقاوبالتاsig=0.020)(0.05اي  اكبر من    0.020

  .تلاف  طبيعة التعاقد معه  لإختصال نتيجة لإفراد لعنصر الترويج  لشركة الأا

  :الفرضية مقبولة  - 5

ودلالته الاحصائية 1.265ي عنده تساوFقبول فرضية العدم   لعنصر الافراد بحيث كانت قيمة  - 

ات ذات دلالة احصائية في وبالتالي عدم وجود فروقsig=0.289)(0.05ي  اكبر من   أ 0.289

.عهختلاف  طبيعة التعاقد ملإالافراد   لشركة الاتصال نتيجة  فراد لعنصرلأاتقييم 

:الفرضية مقبولة - 6

ودلالته الاحصائية  0.18عنده تساوي Fقبول فرضية العدم   لعنصرالادلة المادية  بحيث كانت قيمة  - 

ت ذات دلالة احصائية في وبالتالي عدم وجود فروقا sig=0.982)(0.05اكبر من   اي   0.982

  .ختلاف  طبيعة التعاقد معه  تصال نتيجة لإلإدلة المادية لشركة الأفراد لعنصر الأتقييم ا
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  :الفرضية مقبولة  - 7

لاحصائية ودلالته ا 1.203عنده تساوي Fقبول فرضية العدم   لعنصر العمليات اذ كانت قيمة  - 

وبالتالي عدم وجود فروقات ذات دلالة احصائية في sig=0.306)(0.05اي  اكبر من    0.306

  .تقييم الافراد لعنصر العمليات  لشركة الاتصال نتيجة لاختلاف  طبيعة التعاقد معه  

لشركة  يالتسويقلة احصائية في تقييم الافراد لعناصر المزيج لايوجد فروقات ذات دلاومنه نستنتج انه 

حيث كانت  ، إلا في عنصر الترويج فقد ظهر فيه الإختلافختلاف طبيعة التعاقد معهلإالاتصال نتيجة 

  .و هي دالة إحصائيا  0.020دلالته الإحصائية  4.131عنده  Fقيمة 
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  :خلاصة الفصل 

بيان لعينة قد تم اجراء استتطرقنا من خلال هذا الفصل الى عرض مفصل حول منهجية الدراسة، ف

كمعرفة مدى تأثير ) اوريدو.موبيليس-جيزي(تصال لإفرد مشتركي شركات ا 74فراد تقدر بالأمن 

تصال وتمت المعالجة الإحصائية للبيانات عن لإفراد اتجاه شركات الأاصر المزيج التسويقي على ولاء اعن

  : ومن خلالها توصلنا الى ما يلي spssطريق برنامج الخدمة الإحصائية 

  .وجود ارتباط قوي بين عناصر المزيج التسويقي وولاء الافراد اتجاه شركة الاتصال- 

ول الفرضية الأولى، حيث اتضح لنا وذلك تبعا للآراء افراد عينة الدراسة ان هناك علاقة ذات بق- 

  .دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي المستخدمة في شركة الاتصال وولاء المستهلك

في ولاء الأفراد اتجاه توجد فروقات ذات دلالة إحصائية  لا ضية العدم الثانية، بحيثقبول فر- 

  .شركة الإتصال باختلاف المتعامل و مدة التعاقد

قبول فرضية العدم الثالثة، بحيث لا توجد فروقات ذات دالة إحصائية في ولاء الأفراد اتجاه - 

، ما عدا عنصر الترويج في الفرضية الفرعية تعاقد معه شركة الإتصال نتيجة لإختلاف المتعامل و طبيعة ال

  .الثانية للفرضية الثالثة
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من خلال هذا البحث الذي تناولناه تطرقنا  إلى مختلف المفاهيم المتعلقة بالخدمات باعتبارها 

قطاع جوهري ومحرك أساسي فعال وذلك بتميزها عن المنتج الملموس بمجموعة من الخصائص، بحيث لها 

ا أكثر بأهميتها البالغة لدى الأفراد، واحتياجام الخدمية الاهتمام  قعدة تصنيفات مختلفة مما أجبر المسو

جميع قد زادت وتنوعت، الأمر الذي دفع المسوقين التوجه إلى المفهوم التسويقي الخدمي الذي يمثل 

وتسويق الخدمات . حاجات الأفراد بدون عرض المنتوجات المادية الملموسة الأنشطة التي من خلالها تلبى

ب العملاء ذكما له مجموعة من الأهداف تتمثل أساس في ج، في حياة الأفراد والمؤسساتكبيرة ية همله أ

تحقيق هذه الأهداف عليها القيام بمجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة لوتعظيم الأرباح، و

هذه الأنشطة والتي تعتمد على بعضها البعض بغرض أداة الوظيفة التسويقية بالشكل المرغوب ، وتسمى 

بالمزيج التسويقي الذي يعتبر الجوهر في الاستراتيجية التسويقية، ويتميز المزيج التسويقي الخدمي عن 

 سبعةليصبح بذلك مكونة من ) العمليات الأدلة المادية، أفراد،(المادي بإضافة جديدة للعناصر التالية 

  .أربعةعناصر بدلا من 

 ةوتلبية حاجيام يعتبر واحدا من جمل المستهلكينهم من هذا كله، فإن تحقيق رغبات الأو    

الأهداف المسطرة، فعملية دراسته ومحاولة التعرف عليه واكتشاف كل ما يرغب في تحقيقه رغم غموضه 

.باعتباره علبة سوداء من الصعب فهمه

بذلك خلق ما يسمى بالرضا لديه له، تستطيع المؤسسة ممكن فمن خلال تحقيق أقصى إشباع     

المستوى فقط، عليها السعي إلى تحقيق الولاء لدى الأفراد لتضمن  اب أن تتوقف عند هذحيث لا يج

.بذلك جذم والاحتفاظ م لفترة طويلة

وعليه لم تصبح مسألة الرضا وولائه اختيارية وإنما أمر لابد منه، تسعى المؤسسة الوصول إليه     

الطرق والأساليب، من أجل خلق وبناء وتعزيز ولاء المستهلك حيث يجب مفاجئته  مستعملة أحسن

لإيجاب، ويتم ذلك بتقديم خدمات بخصائص مميزة وفريدة مع السعر المناسب، بدائما بما يفوق توقعاته 

.وخدمات إضافية فتتوطد علاقته مع المؤسسة ويتعزز ولاؤه لها
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ع الجزائري قصد معرفة يت باستقصاء عينة من الأفراد من اتمإن عملية الدراسة الميدانية التي اجر-

تجاه شركات الإتصال، وبالتالي محاولة التعرف على مدى مساهمة المزيج التسويقي الذي ا درجة ولائه

.تستخدمه الشركة وأثره على ولاء المستهلك

خاصين  هذا الموضوع على جانب نظري احتوى فصليناشكالية قد اشتمل تحليل ودراسة -

لشركات  ميدانيةبالخدمات وتسويقها، أما الجانب التطبيقي فتمثل في فصل واحد خصص لدراسة 

).جيزي موبليس أوريدو(الاتصال 

:وفيما يخص خلاصة مجموعة الاستنتاجات التي توصلنا إليها -

:الجانب النظري

ن ينتج عن ذلك ون أد تعد الخدمة أي عمل أو أداء غير ملموس يقدمه طرف إلى طرف آخر    

  .ملكية شيء ما، فتقديم الخدمة قد يكون أولا مرتبط بمنتج مادي

.الخدمات عند التصنيفات وخصائص تميزها عن المنتج الملموس-

يتمثل التسويق بجميع الأنشطة التي من خلالها تلبي حاجات الأفراد، بدون عرض منتجات مادية -

.ملموسةملموسة أي أا يشمل منتجات المعنوية أو غير 

.تسويق الخدمات أهمية كبيرة يستمد أساسا من تزايد الطلب عليهال-

دف عملية تسويق الخدمات بشكل رئيسي على جذب أكبر شريحة ممكنة من العملاء وتعظيم -

.أرباح المؤسسة إلى حد كبير

قع يشمل المزيج التسويقي كل الأسس والأنشطة المخصصة التي يتم تحديدها وتطبيقها على المو-

.الاستراتيجي لأي منتج في السوق من أجل زيادة المبيعات والربحية

إضافة إلى ) الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج(عناصر تقليدية  سبعةيتكون المزيج التسويقي من  -

).الأدلة المادية، الأفراد، العمليات(العناصر الجديدة 

نشطة والتصرفات التي يقدم عليها مهمة إن دراسة المستهلك ومحاولة التعرف عليه من خلال الأ-

.دف تحقيق الرضا والإشباع ودفعه إلى اتخاذ قرار اقتناء الخدمة
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بتكرار  مةالولاء هو عملية الاحتفاظ بالمستهلكين لأطول فترة ممكنة، وولاء المستهلك يرتبط عا-

.الشراء لنفس الخدمة

يقتنيها فإذا كان مستوى لرضا عال جدا فسوف يأتي الولاء بعد الرضا المستهلك عن الخدمة التي -

.يخلق الولاء لديه

  :تمثلت أهم النتائج المتحصل عليها في الجزء التطبيقي من هذا البحث في :الجانب التطبيقي

لتعامل مع شركات الاتصال وذلك لوجود الثقة بين لعلى تفضيلهم كانوا أفراد العينة موافقين -

.يتعاملون معهاالأفراد والشركة التي 

 زتمي ين علىالمستهلك موافق  في الدراسة حول تأثير عنصر الخدمة على ولاءبينالأفراد المستجو-

.الشركة بتنوع خدماا وتطويرها حسب ما يريده المستهلك

كل أفراد العينة أبدوا حيادهم، حول مساهمة عنصر السعر في بناء ولاء المستهلك خاصة فيما يخص -

. الاضافية على تقديم منح والامتيازات من زبائنها وتوفيرها لهم العديد من الخدمات اعتماد الشركة

مساهمة عنصر  حول في رأيهم وفقا لإتجاههم العاممحايدين  العينة أفرادأظهرت الدراسة أن كل -

الأفراد في التأثير على بناء ولاء المستهلك، بحيث لم يبدوا أي رأي حول مهارات عمال الشركة في 

.الاتصال مع المستهلكين 

الترويج حول مدى مساهمة وفقا لإتجاههم العام ل الدراسة كانوا حيادين بينت النتائج أن الأفراد مح-

ظهر ذلك خاصة في رأيهم المتعلق حول توفير الشركة للخدمة الهاتفية بناء الولاء لدى المستهلك وقد  في 

.لجميع المواطنين في أي مكان وأسرع وقت

.العينة المدروسة يعتبرون مظهر الشركة الداخلي والخارجي لائق وجذابأفراد -

ات على الأسئلة التي يطرحوا ن أي شيء حول حصولهم على الإيجاببووفراد المستجالألم يصرح -

.حول الشركة

.جود علاقة إرتباط طردية  قوية  بين عناصر المزيج التسويقي و درجة الولاء لدى المستهلكو-

.المستهلك ولاء علىالمزيج التسويقي ير قوي لعناصرهناك تأث- 
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التعاقد  بإختلاف المتعامل و مدة لا يوجد إختلاف في تقييم الأفراد للمزيج التسويقي لشركة الإتصال-

.معه

لا يوجد إختلاف في تقييم الأفراد للمزيج التسويقي لشركة الإتصال بإختلاف المتعامل-

ولاء الأفراد اتجاه شركات الإتصال نتيجة لإختلاف مدة التعاقد معه في يظهر الإختلاف في تباين  -

  .عنصر الترويج فقط

  :التوصيات والاقتراحات 

.الاهتمام أكثر بعناصر المزيج التسويقي والوصول إلى درجة الولاء عن خدمات الشركة-

.توفير ضمانات أكثر بشكل مناسب يلبي احتياجات المستهلك-

.لمكافئة المستهلكين المتميزين إطلاق برامج خاصة -

زيادة وتطوير قنوات التوزيع من خلال فتح وكالات جديدة تكون قريبة من المستهلك لتوفير العناء -

.الوصول إلى الشركة الأم

.الإلتزام بالصدق والوضوح عند صياغة رسائلها الإعلانية-

لحاليين من خلال الحرص على تنويع السعي على الحفاظ على الصورة الإيجابية التي يرسمها الزبائن ا-

.الخدمات المقدمة ورفع مستويات الجودة

.القيام بالبحوث التسويقية للتعرف على تطلعات المستهلك-

.تعزيز جودة الخدمات-

.قوية بين عناصر المزيج  التسويقي و درجة الولاء لدى المستهلكطردية  هناك علاقة إرتباط-

 لا يوجد إختلاف في تباين  -

:البحثقآفا

من خلال دراستنا للموضوع وتحليل جوانبه تبين لنا أنه يتضمن مفاهيم حساسة، كل مفهوم     

  :يمكن له أن يشكل مجال بحث واسع ذلك ارتأينا التوسع في الموضوع من خلال المواضيع التالية

.دور المزيج التسويقي في تعزيز العلاقات بين الفرد والمؤسسة-

.تهلك في تحقيق أكبر عائد للمؤسسةأهمية دراسة سلوك المس-
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.بناء ولاء الأفراد علىتأثير جودة الخدمات -

وفي الأخير نقول أننا لا ندعي كمال عملنا هذا أو ننفي نقصه أو قصورنا فيه، غير أننا نأمل أن نكون 

  .باعتبارقد وفقنا لحد ما في دراستنا لهذا الموضوع الذي لازال موضوع اهتمام الكثير من الباحثين 



  المصادر والمراجع قائمة
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