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 شكر و عرفان

 ابغمد لله الذم اعاننا بفضلو على إبساـ ىذا العمل ابؼتواضع.
أدين بالشكر ابعزيل للؤستاذ ابؼشرؼ الدكتور ابعودم محمد 
علي على قبولو الاشراؼ على ىذا العمل ك على كل 

 مساعدتو في ابسامو.ملبحظاتو ك 

 الشكر كل الشكر الذ رفيقة دربي عزيزة الركح امي. 
 الذ قدكتي ك سندم في ابغياة كالدم ابغبيب الغالر.

 الذ عائلتي الكربية الذ رفيق دربي العزيز ك بناتي الغاليات.

كما أدين بالشكر لكل من ساىم من قريب اك بعيد في 
 ابقاز ىذا العمل.
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 : ملخص

ىدفت  ىذه الدراسة الذ التعرؼ على تأثتَ ابؼزيج التسويقي ابػدمي في برقيق  كلاء الزبوف في مؤسسة 
اتصالات ابعزائر موبليس, كبست دراسة ىذا التأثتَ من خلبؿ أبعاد ابؼزيج التسويقي ابػدمي كابؼتمثلة في 

ليات( كمتغتَ مستقل ككلاء الزبوف كمتغتَ )ابؼنتج, التسعتَ,  التًكيج, التوزيع, الدليل ابؼادم, الأفراد ك العم
 تابع.

كمن أجل بصع البيانات نظرا لكبر حجم المجتمع ك من بصيع زبائن مؤسسة موبليس, كبسثل بؾتمع الدراسة 
من أجل الوصوؿ ك , زبوف 345قدرت ب    تمعالمجعشوائية من عينة الضركرية لإكماؿ الدراسة تم اختيار 

زاما تتبع بؾموعة من ابػطوات بدءن بجمع البيانات من خلبؿ أدكات بؿددة منهجيا إلذ النتائج ابؼبتغاة كاف ل
, كتم استخداـ برنامج التحليل الاحصائي بصعها كبرليلها ها كإعادةككيفية توزيعكابؼتمثلة في الاستبانة 

SpSS . لتفريغ كبرليل الاستبانة 
)ابؼنتج, أبعاد ابؼزيج التسويقي ابػدميكخلصت الدراسة الذ أف ىناؾ علبقة ذات دلالة احصائية بتُ 
ككلاء الزبوف في مؤسسة موبليس, كقد  التسعتَ,  التًكيج, التوزيع, الدليل ابؼادم, الأفراد ك العمليات( 

ضركرة تركيز موبليس على استغلبؿ الفرص السوقية ابؼتوفرة بؽا خرجت  الدراسة بعدة توصيات نذكر أبنها: 
ء الزبائن ابغاليتُ, ك بؿاكلة جذب زبائن ابؼنافستُ, كذل  من خلبؿ التحستُ كسب ثقة ككلا  ك ابؼتمثلة في

لقياـ ببحوث كدراسات تسويقية دكرية ا, ضركرة  ابؼستمر للمنتجات ك ابػدمات ك التكنولوجيات ابؼستعملة
تعديل  الاستمرار في تطوير ك حاجات كرغبات ابؼستهل  ابعزائرم,بؼواكبة التغتَ السريع الناجم عن تغتَ 

 .البرامج التسويقية لتحقيق التميز في مستول أدائها

ع, بيئة مادية, أفراد, , منتج, تسعير, ترويج, توزيخدمي تسويقيكلمات الدفتاحية: مزيج 
 ولاء. عمليات,
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Summary : 

This study was aimed at recognizing the impact of the service marketing 

mix in achieving customer loyalty at Algiers Telecommunications 

Foundation Mobilis. This effect was studied through the dimensions of the 

service marketing mix of (product, pricing, promotion, distribution, 

physical guide, individuals and operations) as an independent variable and 

customer loyalty as a follower variable. The study community is 

represented by all the clients of Mobilis Foundation. Due to the size of the 

society and in order to collect the necessary data to complete the study, a 

random sample of society estimated at 345 customers was selected in order 

to achieve the desired results, a range of steps must be taken from data 

collection through systematically defined tools of identification, 

distribution, reassessment and analysis, The SpSS statistical analysis 

software was used to unload and analyze the resolution.. The study 

concluded that there is a statistically significant relationship between the 

dimensions of the service marketing mix (product, pricing, promotion, 

distribution, physical guide, individuals and operations) and the customer's 

loyalty at Mobilis. The study came out with several recommendations, the 

most important of which are: Mobilis should focus on exploiting the market 

opportunities available to it by gaining the trust and loyalty of existing 

customers, and trying to attract customers of competitors. Through the 

continuous improvement of products, services and technologies used, it is 

necessary to undertake periodic marketing research and studies to keep 

pace with the rapid change caused by the changing needs and desires of the 

Algerian consumer, Continue to develop and modify marketing programs 

to achieve excellence in their performance level.  

Keywords : service marketing mix; product; pricing; promotion; 

distribution; physical environment; people; process; loyalty. 
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Résumé : 

Cette étude visait à reconnaître l’impact du mix de services marketing 

sur la fidélisation de la clientèle à Alger Telecommunications Foundation 

Mobilis. Cet effet a été étudié à travers les dimensions de la combinaison 

de marketing de services (produit, prix, promotion, distribution, guide 

physique, individus et opérations) en tant que variable indépendante et de 

fidélisation de la clientèle en tant que variable suiveuse. La communauté 

d’étude est représentée par tous les clients de la Fondation Mobilis. En 

raison de la taille de la société et afin de recueillir les données nécessaires 

pour compléter l’étude, un échantillon aléatoire de la société estimé à 345 

clients a été sélectionné afin d’obtenir les résultats souhaités, Le logiciel 

d’analyse statistique SpSS a été utilisé pour décharger et analyser la 

résolution. L’étude a conclu qu’il existe une relation statistiquement 

significative entre les dimensions du marketing de service (produit, prix, 

promotion, distribution, guide physique, individus et opérations) et la 

fidélité du client chez Mobilis. L’étude a formulé plusieurs 

recommandations, dont les plus importantes sont les suivantes : Mobilis 

devrait se concentrer sur l’exploitation des opportunités de marché 

disponibles en gagnant la confiance et la fidélité des clients existants et en 

essayant d’attirer des clients de concurrents. Grâce à l’amélioration 

continue des produits, des services et des technologies utilisés, il est 

nécessaire d’entreprendre des recherches et des études marketing 

périodiques pour suivre le rythme des changements rapides causés par 

l’évolution des besoins et des désirs du consommateur algérien, Continuer 

d’élaborer et de modifier les programmes de marketing pour atteindre 

l’excellence dans leur niveau de rendement. 

Mots-clés : services marketing mix, produit, prix, promotion, 

distribution, environnement physique, individus, opération,  fidélité. 
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 ب 
 

أماـ التطور السريع الذم يشهده العالد اليوـ كبتبتٍ ابؼؤسسات الاقتصادية للخدمات كمجاؿ بيكن 
ابؼنتجات الاستثمار فيو, الأمر الذم جعل من قطاع ابػدمات يتميز بأنو من القطاعات ابػارجة عن إطار 

ابؼادية ذات الوزف الكبتَ بتُ القطاعات الاقتصادية الأخرل, ك ىي تشهد حاليا تطورا مستمرا حيث 
نلمس ك نلبحظ ابذاه العديد من ابؼؤسسات إلذ العمل في ىذا المجاؿ ابػصب ك ابؽاـ, فتنوعت بؾالات 

على التسويق ك استًاتيجياتو الأنشطة ابػدماتية ك ظهرت ابؼنافسة فيها ك أصبح من الضركرم الاعتماد 
 للرفع من مستول ىذه ابػدمات.

كلعل من بتُ أىم القطاعات ابػدمية التي بيكن الاىتماـ ك الاستثمار فيها بقد قطاع الاتصاؿ الذم 
بيثل احد الأنشطة الاقتصادية التي بؽا أبنية كبتَة لدل الدكؿ لاسيما مع ظهور الثركة التكنولوجية ابغديثة ك 

على رأسها بقد تكنولوجيا ابؼعلومات ك الاتصاؿ, ك التي أخذت حيزا كبتَا من التطور ك الاىتماـ التي 
 العابؼي ك الذم تطلب الأمر كجود استًاتيجيات خدمية على أسس تسويقية صحيحة.

كابعزائر على غرار كل الدكؿ يعتبر قطاع الاتصاؿ فيها من بتُ القطاعات التي عرفت تطورا سريعا في 
كلها كتقنياتها كخدماتها كىذا باستعمابؽا لتكنولوجيات الاتصاؿ ابغديثة خاصة مع انفتاح السوؽ ىيا 

ابعزائرية على الاستثمار الأجنبي, كبظهور التقنية الرقمية ابغديثة حيث يعرؼ العالد اليوـ ثورة ضخمة في 
الذم احدث صدل كبتَا لدل , ك نقاؿعالد الاتصالات السلكية ك اللبسلكية لاسيما مع انتشار ابؽاتف ال

الأكساط الاجتماعية, إضافة إلذ ظهور مؤسسات اقتصادية تبنت فكرة استخداـ تقنيات الاتصاؿ السلكية 
ك اللبسلكية ك التي تعمل في أساسها على تقدنً أفضل ك أجود ابػدمات من خلبؿ استخداـ احدث 

 مثل ىذه ابؼؤسسات ك انتشارىا بؿليا ك عابؼيا.الاستًاتيجيات التسويقية ك التي يعتبر بؽا الفضل في قياـ 

كمن أىم عناصرىا التي تعمل على ارضاء العميل  التسويقية, جوىر العمليةك يعتبر ابؼزيج التسويقي 
كالمحافظة عليو كزبوف دائم كخلق حلقة كفاء بينو كبتُ ابؼؤسسة أك ابؼنتج كابؼزيج التسويقي كذل  ىو القول 

د مادم للمؤسسات الاستهلبكية كالربحية كابغصوؿ على ميزة تنافسية ككسب كلاء ابؼؤثرة في برقيق مردك 
العميل كثقتو كىكذا يصبح كفيا للمؤسسة كمنتجاتها كىذا قد يعبر عن بقاح عملية التسويق في بيئة 

 .التنافس

ت العاملة كطابؼا أف برقيق الولاء ك أكبر قيمة للزبوف ىي الأىداؼ التي لا بهب أف بريد عنها ابؼؤسسا
في ظركؼ ابؼنافسة ابغالية, فاف ىذه الظركؼ ابؼستجدة تستوجب تغيتَ النظر للزبوف  ككيفية التعامل معو 
باعتباره موردا نادرا يتطلب الكثتَ من ابغذر كالدقة أثناء التعامل, كلذل  بهب تغيتَ العديد من ابؼفاىيم  
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جذب زبوف جديد يتم تقديرىا بأنها بطس مرات كالتًكيز على ابغفاظ على الزبوف بدؿ جذبو لأف تكلفة 
 تكلفة الابقاء على زبوف كاحد كىو راض كسعيد. 

 أولا: اشكالية البحث

أماـ بصلة ابؼعطيات التي تم سردىا بيكن إبراز معالد الظاىرة ابؼدركسة من خلبؿ التساؤؿ الرئيسي ك 
دمي على ولاء الزبون في مؤسسة ىل ىناك تأثير للمزيج التسويقي الخابؼصاغ على النحو التالر: 

 ؟موبيليس

 كبناء على ىذا التساؤؿ الرئيسي بيكن طرح عدد من التساؤلات الفرعية ىي: 

بتُ بعد ابػدمة ككلاء الزبوف في  (α≤ 0.05عند مستول معنوية )يوجد أثر ذك دلالة احصائية  ىل -
 مؤسسة موبليس؟ 

بتُ بعد التسعتَ ككلاء الزبوف في   (α≤ 0.05عند مستول معنوية )يوجد أثر ذك دلالة احصائية ىل  -
 مؤسسة موبليس؟

بتُ بعد التًكيج ككلاء الزبوف في  (α≤ 0.05عند مستول معنوية )يوجد أثر ذك دلالة احصائية ىل  -
 مؤسسة موبليس؟

ء الزبوف في بعد التوزيع ككلابتُ  (α≤ 0.05عند مستول معنوية )يوجد أثر ذك دلالة احصائية ىل  -
 مؤسسة موبليس؟

بتُ بعد الدليل ابؼادم ككلاء الزبوف  (α≤ 0.05عند مستول معنوية )يوجد أثر ذك دلالة احصائية ىل  -
 في مؤسسة موبليس؟

بتُ بعد الأفراد ككلاء الزبوف في  (α≤ 0.05عند مستول معنوية )يوجد أثر ذك دلالة احصائية ىل  -
 مؤسسة موبليس؟

عد العمليات ككلاء الزبوف في ب بتُ (α≤ 0.05عند مستول معنوية )يوجد أثر ذك دلالة احصائية ىل  -
 سة موبليس؟مؤس
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 ثانيا: فرضيات البحث

 تنطلق الدراسة من الفرضية الرئيسية التالية:

للمزيج التسويقي الخدمي على   (α≤ 0.05)لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى معنوية  
 ولاء الزبون في الدؤسسة لزل الدراسة موبليس

 تندرج برت ىذه الفرضية الرئيسية عدد من الفرضيات الفرعية التالية:

بتُ بعد ابػدمة ككلاء الزبوف في  (α≤ 0.05عند مستول معنوية ) ذك دلالة احصائية يوجد أثرلاـ 
 مؤسسة موبليس.

بتُ بعد التسعتَ ككلاء الزبوف في   (α≤ 0.05عند مستول معنوية )لة احصائية ذك دلاأثر لا يوجد ـ 
 مؤسسة موبليس.

بتُ بعد التًكيج ككلاء الزبوف في   (α≤ 0.05)عند مستول معنوية ذك دلالة احصائية يوجد أثر لا ـ 
 مؤسسة موبليس.

بتُ بعد التوزيع ككلاء الزبوف في   (α≤ 0.05)يوجد أثر ذك دلالة احصائية عند مستول معنوية لا ـ 
 مؤسسة موبليس.

بتُ بعد الدليل ابؼادم ككلاء الزبوف   (α≤ 0.05)يوجد أثر ذك دلالة احصائية عند مستول معنوية لا ـ 
 في مؤسسة موبليس.

بعد الأفراد ككلاء الزبوف في   بتُ (α≤ 0.05)يوجد أثر ذك دلالة احصائية عند مستول معنوية لا  ـ
 موبليس.مؤسسة 

بتُ بعد العمليات ككلاء الزبوف في   (α≤ 0.05)يوجد أثر ذك دلالة احصائية عند مستول معنوية  لاـ 
 مؤسسة موبليس.

 أىداف البحث :ثالثا

إذا كاف من أسباب دراسة أم موضوع ىو الوصوؿ إلذ أىداؼ معينة, فاف ىذه الدراسة بالإضافة إلذ  
 بؾموعة من العناصر أبنها: اختبار فرضيات البحث تهدؼ إلذ برقيق
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توفتَ قاعدة من ابؼعلومات تساعد ابؼؤسسات  التي تعمل بقطاع ابػدمات على تقدنً مزيج تسويقي ملبئم ـ 
 كبرديد أىم العناصر التي يوليو الزبوف أبنية بنسبة عالية.

جهة ابؼنافسة في بؼوا زيج التسويقي ابػدميالتوصل إلذ برديد أىم الوسائل التي تساعد على تطبيق ابؼـ 
 كلاء الزبوف.السوؽ كبرقيق 

ابراز أثر عناصر ابؼزيج التسويقي ابػدمي ابؼتمثلة في ابػدمة, التسعتَ, التًكيج, التوزيع, الدليل ابؼادم , ـ 
 الأفراد, العمليات, على كلاء الزبوف.

التي تفيد ابؼؤسسة بؿل الدراسة في استعادة ثقة اقتًاح ابغلوؿ ابؼناسبة على ضوء النتائج ابؼتوصل إليها, ـ 
 ك التي تساىم في بقاح مؤسسة موبليس خاصة كابؼؤسسات ابعزائرية بصفة عامة.عملبئها كتعزيز كلائهم بؽا 

 عأهمية الدوضو رابعا: 

في أنها تساعد العديد من ابؼؤسسات ك ابؼهتمتُ بقطاع ابػدمات, كبالضبط  أبنية ىذه الدراسةتكمن  
ع اتصالات ابؽاتف النقاؿ, كذل  بالتقرب أكثر من ىذا القطاع ك بالتحديد التعرؼ على أىم ابؼميزات قطا 

ك ابػصائص التي بيكن أف بوتويها تسويق خدمات ىذا القطاع, , كما يكتسي البحث أبنيتو لكونو يعتمد 
رضا الزبوف كمن ثم كسب عرفة الدكر الذم يلعبو ابؼزيج التسويقي في برقيق ىدفت بؼميدانية على دراسة 

 .كلائو

كما تشكل ىذه الدراسة نقطة انطلبؽ للباحثتُ كابؼهتمتُ لإجراء ابؼزيد من البحوث في قطاع 
 ابػدمات.

 الدنهج و الأدوات الدستعملة :خامسا

ابؼنهج الوصفي  من أجل القياـ بتقدنً دراسة بناءة كمتميزة تم الاعتماد في معابعة ىاتو الظاىرة على 
 .على كصف كسرد ابغقائق ابؼتعلقة بدوضوع الدراسةيعتمد ابؼنهج الوصفي , بحيث يليالتحل

 أما فيما يتعلق بالأدكات التي تم استخدامها في الدراسة فهي:

القياـ بابؼسح ابؼكتبي ك كاف ىذا بهدؼ تكوين القاعدة النظرية للظاىرة ابؼدركسة فقد تم الاعتماد على  -
ك ابؼصادر ابؼختلفة ابؼتعلقة بابؼوضوع, ك التي تراكحت بتُ الكتب ك المجلبت  بؾموعة معتبرة من ابؼراجع
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ابؼتخصصة, أطركحات الدكتوراه ك ابؼلتقيات, فضلب عن الاعتماد على بعض ابؼواقع الالكتًكنية عبر شبكة 
 الانتًنت.

, حيث تم تصميم الاستبياف من أجل بصع ابؼعلومات ك البيانات الأكلية كبرليلها أداةالاعتماد على  -
 موبليس.زبائن مؤسسة علي توزيعو استبياف تم 

 حدود الدراسة :سادسا

نظرا لصعوبة الإبؼاـ بجميع ابعوانب ابؼتعلقة بابؼوضوع تم تأطتَ الدراسة ضمن إطار بؾموعة من ابغدكد 
كتتمثل , يسابؼكانية في مؤسسة موبلابؼكانية ك الزمانية ك المجتمع ابؼدركس, حيث تتمثل حدكد الدراسة 

فتمثلت ؤسسة بؿل الدراسة أما ابؼ, 2024الذ غاية 2022 في الفتًة ابؼمتدة منابغدكد الزمانية للدراسة 
 الزبائن الفعليتُ بؼؤسسة موبليس.ابؼدركسة  في مؤسسة موبليس حيث بيثل بؾتمع الظاىرة

 مصطلحات الدراسة: :سابعا

 بيكن ضبط ابؼصطلحات التي تتناسب مع موضوع الدراسة فيمايلي:

بؾموعة من ابؼتغتَات ابؼتحكم فيها من طرؼ منتج السلعة أك ابػدمة كابؼستخدمة في ـ الدزيج التسويقي: 
ؽ أدكات النشاط ابؼستخدمة في السو عملية تلبية حاجيات الزبائن ابؼستهدفتُ كيقصد بذل  بؾموعة 

 ابؼستهدفتُ.
خليط من ابػصائص ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة كابؼتضمنة تشكيلة من الصفات التي بسيز ابؼنتج عن  نتج:ـ الد
  .يقدمو البائع من خدمات ك التي بزلق الاشباع كالرضا لدل ابؼستفيد ما كأغتَه 

مقابل  وف بؾموعة القيم الذم يدفعها الزبقيمة ابؼاؿ الذم يدفع مقابل ابؼنتج أك ابػدمة , اك  ـ التسعير:
  .ابؼنتج أك ابػدمة عليها لاستخداموبوصل  ابؼنافع التي

 عملية اقناع ك تذكتَ ك اخبار ابؼشتًم بابؼنتج من خلبؿ أساليب مباشرة كغتَ مباشرة كابؼتمثلة ـ الترويج:

 في عناصر ابؼزيج التًكبهي. 

 الذ ابؼستعمل أك ابؼستهل ىو النشاط الذم يساعد على تدفق ابػدمات كالسلع من ابؼنتج  ـ التوزيع:

  .لكمية كالنوعية كفي الوقت ابؼناسببكفاءة كفعالية من خلبؿ قنوات التوزيع با
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بؾموعة العوامل ابؼادية كابؼعنوية المحيطة بعملية تبادؿ أداء ابػدمة بتُ الزبوف كموظفو  ىو ـ الدليل الدادي: 
 ابػطوط الأمامية.

ابؼشتًكتُ, كىم  إدراؾكل الأشخاص الفاعلتُ الذين يلعبوف دكرا في تقدنً ابػدمة, كيؤثركف في  ـ الأفراد:
 .وجودين في بؿيط ابػدمةابؼموظفي ابؼؤسسة كابؼستفيدين كالعملبء ك 

بػاصية عدـ قابلية  اكمتلقيها, نظر  هامقدم كافة الأنشطة ابؼتعلقة بأداء ابػدمة, كالتفاعل بتُ ـ العمليات:
 .ة للبنفصاؿ, كاعتبار ابؼستفيد عاملب مشاركا في عملية التقدنً ذاتهاابػدم

شعور الشخص بالسعادة أك ابػيبة النابذة عن مقارنة الأداء ابؼدرؾ للمنتج أك ابػدمة مع توقعاتو, ـ الرضا: 
وف راض كاذا فاذا كاف الأداء أقل من التوقعات فاف الزبوف غتَ راض كاذا كاف الأداء يوافق التوقعات فاف الزب

 .زادت عن التوقعات فاف الزبوف راض جدا أك مبتهج

 .بؾموعة ابؼعتقدات كالابذاىات كابؼيوؿ التي تتكوف لدل الزبوف ابذاه ابؼؤسسةـ الولاء: 

 ثامنا: الدراسات السابقة:

ابؼوضوع لدراسة الأكلية للموضوع ك من خلبؿ ابؼسح ابؼكتبي للدراسات التي تناكلت ىذا أثناء القياـ با
  سواء بصفة كلية أك بعزء منو, تم العثور على بعض الدراسات التي ذات العلبقة بدراستنا ك التي نذكر منها:

 بالنسبة للدراسات العربية:ـ 

واقع استخدام الدزيج التسويقي وأثره على ولاء الزبون رسالة ماجستتَ برت عنواف: الدراسة الأولى: 
بابعامعة  2008سنة دراسة حالة شركة الاتصالات الفلسطينية)من وجهة نظر الزبائن في قطاع غزة(, 

الاسلبمية غزة, للباحث أبو مندؿ عبد الربضاف, كركزت ىذه الدراسة على توضيح كاقع استخداـ ابؼزيج 
, التًكيج, التوزيع( كأثره على درجة كلاء الزبائن, كمعرفة مدل كجود فركؽ بتُ التسويقي) ابػدمة, التسعتَ

مفردات العينة حوؿ أثر استخداـ ابؼزيج التسويقي على كلاء الزبوف, كقد خلصت الدراسة الذ أف ابؼزيج 
ويات التسويقي الذم تقدمو شركة الاتصالات الفلسطينية ابهابي كيلبي احتياجات الزبائن بدرجات كمست

 بـتلفة لكل عنصر من عناصر ابؼزيج الأربعة.

الدزيج التسويقي ودورىا في تحديد سلوك  استراتيجياترسالة ماجستتَ برت عنواف: الدراسة الثانية: 
الدستهلك العراقي تجاه الدنتجات المحلية)دراسة ميدانية في معمل الألبسة الرجالية في النجف(, 
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زف سالد محمد ابعنابي, ىدفت ىذه الدراسة الذ برديد أثر استًاتيجيات للباحث ي بجامعة كربلبء 2011سنة
ابؼزيج التسويقي في سلوؾ ابؼستهل , من خلبؿ تطبيقها في معمل الألبسة الرجالية في النجف, كتوصلت 
الدراسة الذ بؾموعة من الاستنتاجات أبرزىا كجود علبقة ارتباط بتُ كل متغتَ من متغتَات استًاتيجيات 

يج التسويقي مع متغتَ سلوؾ ابؼستهل  بأبعاده كبنسب متباينة, كأكصت الدراسة باعتماد استًاتيجيات ابؼز 
فاعلة للمزيج التسويقي في ابؼعمل ابؼبحوث لأنها الأساس الذم بيكن من خلبلو التأثتَ في سلوؾ 

  ابؼستهل .

ت على ولاء الزبائن)دراسة تطبيقية أثر التسويق بالعلاقاأطركحة دكتوراه برت عنواف: ـ الدراسة الثالثة: 
مام     8للباحث منتَ خركؼ بجامعة , 2014سنةعلى عملاء البنوك التجارية الجزائرية(, 

قابؼة, ىدفت ىذه الدراسة الذ التعرؼ على أثر التسويق بالعلبقات على كلاء عملبء البنوؾ 1945
ن الزبائن ابؼتعاملتُ مع أربعة بنوؾ بذارية التجارية ابعزائرية في عنابة, كقد طبقت الدراسة على عينة م

جزائرية رئيسية, كتوصلت الدراسة الذ بؾموعة من استنتاجات أبنها, كجود أثر ذك دلالة احصائية لأبعاد 
التسويق بالعلبقات على كلاء الزبائن, كخلصت الدراسة الذ توصيات أبرزىا ضركرة تعزيز رضا الزبائن الذم 

 تَا على كلاء الزبائن للبنوؾ.    يشمل العامل الأكثر تأث

أثر الدزيج التسويقي , بعنواف:  2017, سنة 12مقاؿ بدجلة الاقتصاد الصناعي, العدد الدراسة الرابعة: 
, للباحثتُ بىلف بقاح على ولاء الزبون, دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبليس

للتعرؼ على كاقع استخداـ ابؼزيج التسويقي في مؤسسة  ك سعودم محمد الطاىر, حيث ىدفت الدراسة
اتصالات ابعزائر موبليس ك أثره على درجة كلاء الزبوف, كخلصت الدراسة إلذ أف ابؼزيج التسويقي 
للمؤسسة يلبي حاجات الزبوف, كلكن بدرجات متفاكتة, حيث أف ابؼؤسسة تقدـ العديد من ابػدمات 

الاتصالات, كما كيعتبر ابؼزيج التًكبهي للمؤسسة ملبئما ك بؿققا لأىدافو, ابؼواكبة للتطور ابغاصل في بؾاؿ 
بالإضافة إلذ بسيز ابؼؤسسة بسرعة انتشار خدماتها ك سهولة ابغصوؿ عليها من طرؼ زبائنها, كأف مستول 

 رضا الزبائن على سياسات التسعتَ مقبوؿ ك لكنو لا يرتقي بؼستول توقعاتهم.

دور الدزيج , برت عنواف:  2019, سنة 1, العدد 9, المجلد الإبداع في بؾلةمقاؿ  الدراسة الخامسة:
التسويقي في تنمية الديزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة و الدتوسطة , دراسة عينة من الدؤسسات 

للباحثتُ سعيدة بوبصعي, نصر الدين بن نذير, حيث ىدفت ىذه الصغيرة و الدتوسطة في ولاية البليدة, 
إلذ توضيح دكر ابؼزيج التسويقي في تنمية ابؼيزة التنافسية للمؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة, من  الدراسة

خلبؿ دراسة عينة من ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة الصناعية في كلاية البليدة, حيث تم التوصل إلذ 
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ث أف بقاح ابؼؤسسات كجود علبقة تأثتَية بتُ عناصر ابؼزيج التسويقي كتنمية ابؼيزة التنافسية, من حي
الصغتَة ك ابؼتوسطة في برقيق ابؼيزة التنافسية ك تنميتها يتطلب مزيج تسويقي متكامل مع إستًاتيجية 
تسويقية مناسبة لإمكانياتها ابؼادية ك البشرية, كبالأخص لطبيعة ابؼنتجات التي تقدمها, فكل منتج بوتاج 

 إستًاتيجية خاصة. 

 02, العدد 12, المجلد العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية بؾلةمقاؿ في  الدراسة السادسة: :
مدى رضا العملاء عن الدزيج التسويقي الخدمي دراسة حالة الدؤسسة , برت عنواف:  2019سنة 

للباحثتُ بشاغة مرنً , طيار أحسن, حيث ىدفت ىذه الدراسة إلذ معرفة مدل رضا الدينائية لسكيكدة, 
ة ابؼينائية لسكيكدة عن ابؼزيج التسويقي ابؼستخدـ من قبلها, حيث توصلت الدراسة الذ أف عملبء ابؼؤسس

عملبء ابؼؤسسة ابؼينائية لسكيكدة راضوف بدرجة عالية عن بصيع عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼستخدـ من 
لاىتماـ  قبلها, ماعدا عنصر التًكيج الذم كانت ابؼوافقة عليو متوسطة, كأكصت الدراسة بضركرة  ا

بالتًكيج كالعمل على تقدنً ابػدمة في مواعيدىا  المحددة, كالاىتماـ بشكاكم العملبء, كتوعية ابؼوظفتُ 
  حوؿ أبنية الاصغاء للعميل.

أثر التسويق الدباشر على ولاء الزبون)دراسة حالة أطركحة دكتوراه برت عنواف: الدراسة السابعة: 
امعة عمار ثليجي الأغواط, للباحث شراؼ زككام  كقد بج   2020سنةمؤسسة جيزي الأغواط(, 

أثر التسويق ابؼباشر على كلاء الزبائن في مؤسسة جيزم بالأغواط, من خلبؿ بؼعرفة ىدفت ىذه الدراسة 
برديد أساسيات التسويق ابؼباشر كأىم أساليبو كتأثتَىا على الولاء الذم أصبح مهما بالنسبة للمؤسسات 

الريادة, كتوصلت الدراسة الذ كجود أثر للتسويق ابؼباشر على كلاء الزبائن, كيرجع لتحقيق الاستمرارية ك 
ذل  للبستخدامات ابعديدة لأساليب التسويق ابؼباشر حيث يساعد ابؼؤسسات كبشكل كبتَ على برقيق 

 كلاء العميل.   

 لدراسات الأجنبية: بالنسبة ـ 

 (Hart, & Tzokas, 2000دراسة)الدراسة الأولى:  

(New Product launch mix in growth and mature product markets) 

كخلصت الدراسة بأف العوامل الأساسية التي تؤثر على بقاح ابؼنتج ابعديد ىي)ميزة ابؼنتج, مستول السعر, 
ديد التًكيج, التوزيع( كأف بقاح ابؼنتج لا يعتمد على ميزانية فقط كلكن يعتمد على زيادة التوزيع للمنتج ابع

  من خلبؿ الاستثمار بزيادة الانفاؽ عليو كالبيع الشخصي.
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  الدراسة الثانية:

 Modeling store  loyalty: perceived value in marketدراسة بعنواف : )

orientation practice ( : لكل من )Shu_Ching Chen( ك )Pascale Quester سنة )
2006. 

ابؼدركة للزبوف في ظل التوجو السوقي بؽا نفس الأثر في الاحتفاظ كجدت ىذه الدراسة أف برستُ القيمة 
 بو.

فالباحث يرل أنو في ظل التوجو السوقي كجب الاىتماـ برضا العميل كالقيمة ابؼدركة كونهما يرتبطاف 
 كلائو. مباشرة بولائو, فالأداء ابؼتميز لو أثر ابهابي على رضا الزبوف كىذا الأختَ بدكره لو الأثر الابهابي على

 (Eni, jenkins Emeka,2017)دراسة الدراسة الثالثة: 
(Digital Marketing and Customer Loyalty: Online Shopping Platforms) 

ىدفت ىذه الدراسة الذ برديد تأثتَ التسويق الإلكتًكني على كلاء الزبائن, كتوصلت الدراسة الذ بؾموعة 
من النتائج, بصيع ابؼتغتَات ابؼستقلة, إدارة علبقات الزبائن الالكتًكنية كالبريد الالكتًكني ابؼباشر بؽا تأثتَ  

 ة مع الزبائن من أىم ابؼؤشرات على كلاء الزبائن.  كبتَ على كلاء الزبائن, كأظهرت الدراسة أف ادارة العلبق

 ما بييز دراستنا عن الدراسات السابقة:

تكوين قاعدة نظرية عميقة عن يتميز ىذا البحث من خلبؿ أىدافو التي يسعى لتحقيقها, ك التي تتمثل في 
التسعتَ, التًكيج, التوزيع, الزبوف ك ابؼزيج التسويقي ابػدمي بصفة عامة كلكل العناصر السبعة ,ابؼنتج,  كلاء

 الدليل ابؼادم, الأفراد, كأختَا العمليات. 

السبق في بؿاكلة تطبيق ابغالة ابؼيدانية من حيث تطبيق مفاىيم ابؼزيج التسويقي ابؼوسع للسبعة عناصر 
 ابؼذكورة سابقا, في حالة مؤسسة تعمل في قطاع الاتصالات كىي مؤسسة موبليس. 

 : ىيكل الدراسة:تاسعا

من أجل تقدنً دراسة كافية كشاملة للظاىرة ابؼدركسة ارتأينا تنفيذىا كفق خطة مقسمة إلذ جانبتُ 
نظرم كتطبيقي, فابعانب النظرم تم معابعتو من خلبؿ فصلتُ يتمحور الأكؿ في تقدنً مفاىيم حوؿ ابؼزيج 

بينما نعالج في ابعانب  التسويقي ابػدمي في حتُ تناكؿ الفصل الثاني أىم الأساسيات عن كلاء الزبوف,
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التطبيقي معرفة أثر ابؼزيج التسويقي ابػدمي في برقيق  كلاء الزبوف في  مؤسسة موبليس, كاستنادا بؽذا سيتم 
 إتباع ابػطة التالية:

 لمزيج التسويقي ابػدمي, كذل  من خلبؿ ابؼعابعة التالية: برت عنواف مدخل ل الفصل الأول -

 .بؼزيج التسويقي ابؼوسعمفهوـ ا التسويقي التقليدم ك ابؼبحث الثاني: بؼزيجابؼبحث الأكؿ: مفهوـ ا

 ولاء الزبوف كفق ابؼباحث التالية:مدخل لبرت عنواف  الفصل الثاني -

رضا الزبوف كعلبقتو بالولاء, أما ابؼبحث الأكؿ أساسيات حوؿ كلاء الزبوف, كابؼبحث الثاني برت عنواف  
 ات الولاء. ابؼبحث الثالث مسار ك استًاتيجي

كلاء الزبوف, كذل  من خلبؿ أربع ك أثره على ابؼزيج التسويقي ابػدمي  برت عنواف الفصل الثالث: -
مباحث كابؼتمثلة في ابؼبحث الأكؿ برت عنواف الاطار ابؼنهجي للدراسة, كابؼبحث الثاني الدراسة الوصفية 

 نتائج الدراسة. أما ابؼبحث الثالث اختبار الفرضيات ك ابؼبحث الرابع مناقشة
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 : تدهيد
يعتبر التسويق نشاطا حيويا لأم مؤسسة مهما كاف نوع القطاع الذم تنشط بو أك ابؽدؼ الذم تسعى 
الذ برقيقو ػ ربحي أك غتَ ربحي ػ اذ يزكدىا بكافة ابؼعلومات حوؿ السوؽ الذم تعمل بيو ك يؤسس 

تَ أف التسويق لد لعلبقات متينة ك طويلة الأمد معو تكوف سببا في استمرارية نشاطها ك ضماف بقائها , غ
بوتل ىذه ابؼكانة بسهولة فطابؼا أثار ىذا المجاؿ جدلا كبتَا بتُ الباحثتُ  ك العاملتُ في حقل الاقتصاد أفرز 
في الأختَ عن اعادة النظر الذ أبنيتو حيث بروؿ من نشاط ثانوم بابؼؤسسة تدرج مهامو ضمن 

الذ كظيفة أساسية لا تتكامل ك حسب مع اختصاصات كصلبحيات الأقساـ ك ابؼصالح الادارية الأخرل 
باقي الوظائف ابما تقوـ بتوجيهها كتشارؾ في أغلب القرارات ابؼتخذة على مستول الادارة العليا للمؤسسة 
ك قد جاء التطور الذم عرفو قطاع ابػدمات في العقود الأختَة من القرف العشرين ليحدث جدلا جديدا 

اصة بهذا القطاع تتلبءـ مع خصائصو ك ابؼكانة ابعديدة التي أضحى حوؿ ضركرة ابهاد نظريات تسويقية خ
بوتلها في اقتصاد الدكؿ , كبدا أف ابؼزيج التسويقي يعد جوىر ابؼمارسة التسويقية بابؼؤسسة فقد تعالت 
الأصوات ابؼطالبة بضركرة أخذ خصائص ابػدمة بعتُ الاعتبار عند تطوير ابؼزيج التسويقي بابؼؤسسات 

باعتبار ابؼزيج التسويقي التقليدم غتَ ملبئم ك غتَ كاؼ بالتطبيق على قطاع ابػدمات ك قد نتج ابػدمية 
عن ذل   توسيع ابؼزيج التسويقي بإضافة عناصر جديدة  تساىم من كجهة نظر الباحثتُ في التخفيف من 

 أثار خصائص ابػدمة على العملية التسويقية.  

 الفصل الذ مبحثتُ بنا كما يلي:كبناء على ما تقدـ قمنا بتقسيم ىذا 

 لدزيج التسويقي التقليديمفهوم اـ 

 لدزيج التسويقي الدوسع مفهوم اـ 
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 زيج التسويقي التقليديمفهوم الدالدبحث الأول: 
يعتبر ابؼزيج التسويقي التًبصة العملية للبستًاتيجية التسويقية, فعملية صياغتو بؽا أبنية كبتَة عند مديرم 
التسويق, بؼا لو علبقة مباشرة بتحقيق الأىداؼ ابؼسطرة من طرؼ الإدارة العليا للمؤسسة, فنجاح ابؼزيج 
التسويقي ابؼعتمد يعتٍ بقاح الاستًاتيجية التسويقية ابؼتبناة من طرؼ ابؼؤسسة, كفشلو يؤدم إلذ إعادة النظر 

مناىج كطرؽ علمية مدركسة بعد أف يتم  في الاستًاتيجية ككل, فعملية صياغة ابؼزيج التسويقي تتم كفق 
مراعاة عوامل بؽا تأثتَ على عناصر ابؼزيج التسويقي كطبيعة ابؼنتج كدكرة حياتو ليأتي في الأختَ التقييم 

 .الكػمي كالكيفي للمزيج التسويقي

 

 .ماىية الدنتجالدطلب الأول: 
نتج الذم تقدمو ابؼؤسسة للسوؽ في يعتبر ابؼنتج من أىم عناصر ابؼزيج التسويقي, ك إذا فشل ىذا ابؼ

إشباع حاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ , فإف ابؼؤسسة ستفشل حتما, إلذ حتُ قيامها بتعديل ىذا ابؼنتج بدا 
 يتناسب مع حاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ.

 :.مفهوم الدنتج1

 كردت تعاريف بـتلفة للمنتج  نذكر منها :  

يعرؼ على أنو:" ابؼنتج ىو أم شيء ملموس أك غتَ ملموس بيكن ابغصوؿ عليو من خلبؿ عملية  
 .  1التبادؿ يتضمن منافع كظيفية , اجتماعية ك نفسية "

كما بيكن تعريف ابؼنتج على أنو سلعة مادية أك خدمة أك فكرة, أك أم توليفة منهم بصيعا, كالتي بسثل 
  .2ع حاجات الأفراد كابؼؤسساتالعنصر بؿل التبادؿ الذم يشب

كما عرؼ كوتلر ابؼنتج على أنو شيء بيكن عرضو في السوؽ بقصد الامتلبؾ , الانتباه , كالاستعماؿ 
  3.أك الاستهلبؾ كالذم بدكره ربدا يرضي ابغاجات كالرغبات

                                           
 .81,ص2000دار الفكر للطباعة ك النشر, عماف, الأردف,  ,أساسية مفاىيم التسويق , مبادئفهد سليم ابػطيب, محمد سليماف عوّاد 1
 .265, ص 2006, ابؼكتب ابعامعي ابغديث , الاسكندرية, التسويقعبد السلبـ أبو قحف, نبيلة عباس, علبء الغرباكم,  2
, عماف, الأردف,  2, دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع كالطباعة, ط تسويق الخدماتبؿمود جاسم الصميدعي, ردينة عثماف,  3

 .160,ص2014
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التي بسيز ك عرفو البكرم:" خليط من ابػصائص ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة كابؼتضمنة تشكيلة من الصفات 
  .1ابؼنتج عن غتَه كما يقدمو البائع من خدمات ك التي بزلق الاشباع كالرضا لدل ابؼستفيد"

  :. أنـواع الدنتج2

 : 2بيكن أف يأخذ ابؼنتج الأنواع التالية  

 .: كىي منتج مادم ملموس كالسيارات ك الأدكات ابؼنزلية ...الخ سلعة  1.2

شياء تَ ملموس ينتج عن بفارسة جهود بشرية للؤفراد ك الأ: كىي منتج غتَ مادم ك غخدمة  2.2
 , ابغلبقة ...الخ . الأخرل كالرحلبت

ك تقدبيهم للجمهور بعذب : بيكن اعتبارىم أيضا منتجات , كتسويق ابؼرشحتُ للبنتخابات الأفراد 3.2
 , ك التصويت بؽم ك دعم برابؾهم . انتباىهم

 بيكن أف تقدـ للناس لقضاء أكقات فراغهم . ة و الدسارح: الأماكن العامة و الأماكن السياحي 4.2

 كمنظمة ابؽلبؿ الأبضر تسوؽ من أجل كسب دعم الناس .    الدنظمات: 5.2

, فلسفةالفكرة:  6.2  , خياؿ أك قضية بيكن أف تسوؽ . ك ىي عبارة عن مفهوـ

 , أفكار .نظماتأماكن, م ,أشخاص ,كن القوؿ أف ابؼنتج يتمثل في سلع, خدماتك منو بي

  :. تصنيــف الدنتــجات3

 بيكن تصنيف ابؼنتجات إلذ ما يلي : 

 ك ىي ابؼنتجات التي يتم شراؤىا من قبل ابؼستهل  النهائي للبستعماؿالدنتجات الاستهلاكية:   1.3

 ,  ك تقسم إلذ ما يلي:3أك الاستهلبؾ الشخصي

                                           
 .125,ص 2006, دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع, عماف,  ـ أسس ومفاىيم معاصرةـ  التسويقالبكرم ثامر,  1
 . 82/  81, مرجع سبق ذكره , ص  ػ مفاىيم أساسية ـ التسويقمبادئ  ,فهد سليم ابػطيب 2
 . 110/112ص , 1998دار مكتبة عائد للنشر, عماف, الأردف, أساسيات التسويق,شفيق حداد, نظاـ السويداني,  3
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باستعماؿ جهد قليل,  بشكل متكرر, مباشر, كا ابؼستهل  ك ىي ابؼنتجات التي يشتًيه ـ السلع الدلائمة:
, ك بستاز أيضا ىذه ابؼنتجات ابؼاركات كك كقت قصتَ في عملية التخطيط لشرائها ,بستاز بتوفر البائعتُ 

 .   1بابلفاض أسعارىا ككجودىا في أماكن بـتلفػة ك كثتَة

 : 2ك بيكن تقسيم ابؼنتجات ابؼيسرة أيضا إلذ ثلبثة أقساـ

 لتي يتم شرائها بطريقة منتظمة مثل معجوف الأسناف . ابؼنتجات ا -

 ابؼنتجات التي يتم شرائها مع القليل من التخطيط ك بصع ابؼعلومات مثل الصحف .  -

 ابؼنتجات الطارئة ك التي يتم شرائها عند ابغاجة ابؼاسة مثل الدكاء كقت ابؼرض . -

يقوـ ابؼشتًم بجمع ابؼعلومات عن ابؼنتجات ابؼنافسة لاختيار البديل الأمثػل, ك بستاز ىذه  ـ سلع السوق:
السلع بارتفاع أسعارىا, برتاج إلذ عدد بؿدد من بؿلبت التجزئة ك برتاج إلذ جهود البيع الشخصي, ك 

ا بالنسبة بؽذه السلع.   تعتبر خدمات ما بعد البيع مهمة جدن

ىذه السلع بخصائص متميزة أك اسم ماركة معركفة ك مشهورة لدل ابعمهور تتميز  ـ السلع الخاصة:
رتفع, ك ابؼستهل , كلشرائها يبذؿ ابؼشتًم جهود خاصة, على سبيل ابؼثاؿ معدات التصوير ذات السعر ابؼ

 .العطور الثمينة ...الخ

ا من بؿلبت التجزئة, ك ابؼوزعتُ ليسوا  ملزمتُ باختيار ابؼواقع ك توزع السلع ابػاصة على عدد بؿدكد جدن
نفقات التًكيج تكوف ضئيلة  عن مواقع بؿلبتهم للزبائن, لذل  ابؼلبئمة لمحلبتهم بل عليهم ترؾ عملية البحث

 .  3ك معدؿ تكرار شرائها يكوف منخفض ك أسعارىا تكوف مرتفعة ,

يعرفها ك لا يفكر بشرائها, ك ىي السلع ابعديدة التي لد يعرفها ابؼستهل , أك أنو  ـ السلع الغير الدنشودة:
ك مثاؿ ذل  كثيقة تأمتُ ابغياة, جهاز إنذار ضد  أك ىي السلع التي يتم شرائها بغل مشكل طارئ ,

 .4أخرل كثتَة ك بيع شخصي ك جهود تسويقيةك ىذا النوع من ابؼنتجات بوتاج إلذ إعلبنات   السرقة

                                           
1 philip Kotlet, Bernard Dubois, Marketing management, 10édition,  publications, 

PARIS, France, 2002,p 427 . 
 .112شفيق حداد, مرجع سبق ذكره,ص 2
 .225ص , 2000دار زىراف للنشر كالتوزيع, عماف, الأردف,, مداخل التسويق الدتقدم ,يالصميدعبؿمود جاسم  3

4 R Darmon et autres, Le  Marketing – fondements et applications –4éme édition, 

MC Graw, Canada,1990 , p 836 . 
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ابػاـ أك نصف ابؼصنعة اك حتى ابؼصنعة ك التي توجو كىي ابؼواد الأكلية أك ابؼواد السلع الصناعية:  2.3
الأجزاء  لآلات الثقيلة, الأجهزة كالعتاد,لتصنيع مواد أخرل أك في تأدية خدمات كمثاؿ ذل : التًكيبات كا

 التامة الصنع, مواد الانتاج ابؼصنعة, ابػامات, لوازـ التشغيل. 

ابؼنتجات غتَ ابؼلموسة  التي يتم تداكبؽا : كيتقارب مفهومها مع مفهوـ السلعة كىي الخدمات 3.3
 كالتعامل بها في الأسواؽ مثل :خدمة النقل, خدمة برويل الأمواؿ عبر البنوؾ, خدمة التأمتُ ... الخ.

اقتصادية أك قانونية ... كيكتسبها الإنساف لتي تكوف اما دينية, اجتماعية, كقد تتمثل في  الأفكار ا  
 بعديدة .من خلبؿ ابؼعارؼ كابػبرات ا

أك قد تتمثل في منظمات يكونها الأفراد, الغاية منها تلبية احتياجات أك لغرض بفارسة بعض الأنشطة 
الإنتاجية كابغرفية, كتكوف كذل  عبارة عن أماكن ىي بدكرىا منتجات ملموسة تشبع ابغاجة كتسوؽ 

 مثلما ىو ابغاؿ بالنسبة لأماكن السفارات كالقنصليات .

ابػدمة في الأشخاص التي تسوؽ كيركج بؽا كيعلن عنها مثلما ىو ابغاؿ في تسويق  كأختَا قد تتمثل
 .   1ابؼتًشحتُ في الانتخابات

 :. سياسة الدنتج )الخدمة( في قطاع الخدمات4

بسثل ابػدمات نشاط أك أداء بودث من خلبؿ عملية تفاعل ىادفة إلذ تلبية توقعات العملبء ك  
,  ككغتَىا من 2ة الاستهلبؾ الفعلي ليس بالضركرة أف ينتج عنها نقل للملكيةإرضائهم, إلا أنها عند عملي

ابؼنتجات السلعية تنفرد ابػدمات بدجموعة من ابؼميزات ك السمات التي قد تؤثر فيها ك بذعلها تتميز عن 
 السلعة, لاسيما كىي تتصف بأنها منتجات غتَ مادية, حيث من بتُ ىذه ابؼميزات ك ابػصائص نذكر:

إف أبرز ما بييز ابػدمة عن السلعة ىو أنها غتَ ملموسة, بدعتٌ أنو ليس للخدمة كجود الدلموسية:  1.4
مادم, أبعد من أنها تنتج أك برضر ثم تستهل  أك يتم الانتفاع بها عند ابغاجة إليها, كما يتًتب على ىذه 

 ابؼستفيد منها لن يكوف قادرا علىابػاصية ىو صعوبة معاينة أك فحص أك بذربة ابػدمة قبل شرائها, أم أف 

                                           
, 2023أطركحة دكتوراه, جامعة زياف عاشور,  ابعلفة, يقي الخدمي, أثر التسويق الاستراتيجي في تصميم الدزيج التسو أكباح سعيدة,  1
 .74/75ص

 .23, ص2004ػ دار كائل للنشر ك التوزيع, عماف, الأردف, الإدارة الاستراتيجية ـ العولدة و الدنافسة كاظم نزار الركابي,  2
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إصدار قرارات أك إبداء أم رأم بابػدمة استنادا إلذ تقييم بؿسوس من خلبؿ ابغواس قبل شرائها ك 
  1استعمالو بؽا.

إف ابػدمات تقدـ كتستهل  في نفس الوقت, كىذه ابػاصية لا تنطبق على السلع التي التلازمية:  2.4
ع على البائعتُ, كمن خلببؽم إلذ ابؼشتًين ليتم استهلبكها لاحقا, كتشتَ تصنع, كتوضح في ابؼعارض أك توز 

في  خاصية التماس  إلذ كجود علبقة مباشرة بتُ مقدـ ابػدمة ك ابؼستفيد منها, بحيث يتطلب الأمر
  2, كما أف تواجده سوؼ يؤثر على النتائج ابؼتوقعة من ابػدمة. الغالب حضور كتواجد ابؼستفيد من ابػدمة

كل كحدة منتجة من كحدات ابػدمة بزتلف عن باقي الوحدات بشكل نسبي, بفا بهعل من   التباين: 3.4
الصعب كضع معايتَ ثابتة تتبع أثناء إنتاج ابػدمة, كذل  يزداد الأمر تعقيدا بسبب عدـ القدرة على 

دمات ابؼتباينة ك ابغكم على جودة ابػدمات قبل شرائها بفا بهعل مهمة الزبوف صعبة في ابؼفاضلة بتُ ابػ
 . 3ابؼختلفة

بيكن القوؿ بشكل عاـ أف ابػدمات لا بيكن بززينها ك الاحتفاظ بها لفتًة من الزمن, كما  الذلاك: 4.4
أنها لا تتجاكز زمنيا الطلب ابؼتحقق عليها كخصوصا إذا كاف الطلب متقلب أك غتَ مستقر للخدمات التي 

 . 4يطلبها الأفراد

ابؼلكية بسثل صفة كاضحة بسيز بتُ الإنتاج السلعي ك الإنتاج ابػدمي, كذل  لاف إف عدـ الدلكية:  5.4
ابؼستهل  لو فقط ابغق في استعماؿ ابػدمة لفتًة معينة دكف أف بيتلكها )مثاؿ ذل  غرفة في فندؽ أك مقعد 

فابؼستهل  في طائرة(, فالدفع يكوف بهدؼ الاستعماؿ أك الاستئجار للشيء, بينما في حالة شراء السلعة, 
 .5لو حق التصرؼ بها

 

 

                                           
 .21, ص2005ماجستتَ, جامعة البليدة, مذكرة البيئة التسويقية و الاستراتيجية التسويقية, خالد خالفي ,  1
, 2004دار صفاء للنشر ك التوزيع, عماف, الأردف, طبعة الأكلذ,  , تسويق الدعلومات,ربحي مصطفى علياف, ابياف فاضل السامرائي 2
 .85ص

, 1999اف, الأردف,, دار زىراف للنشر ك التوزيع, عم , تسويق الخدمات )مدخل استراتيجي وظيفي و تطبيقي (بشتَ عباس العلبؽ 3
 .28ص

 .24, ص2005, , دار اليازكرم العلمية للنشر ك التوزيع , عماف, الأردف, , تسويق الخدمات الصحيةثامر ياسر البكرم 4
 .32, ص2005دار كائل للنشر ك التوزيع, عماف, الأردف, طبعة الثالثة,  ,تسويق الخدماتىاني حامد الضمور,  5
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  :. دورة حياة الدنتج5

تتغتَ ابؼبيعات ابؼتوقعة كالأرباح لأم منتج مع مركر الوقت, فدكرة حياة ابؼنتج ىي بؿاكلة بؼعرفة كإدراؾ 
 ابؼراحل ابؼتميزة في ابؼبيعات للمنتج.

التسويقية, كتتألف ىذه الدكرة  كبدعرفة ابؼراحل التي بير بها ابؼنتج تستطيع ابؼؤسسة صياغة أفضل ابػطط
  1من ابؼراحل التالية:

تبدأ ىذه ابؼرحلة عندما يطرح ابؼنتج أك يوزع لأكؿ مرة في السوؽ, فتتميز ىذه ابؼرحلة مرحلة التقديم:  1.5
بقلة الأرباح إف لد تكن سالبة, كذل  بسبب ابؼستول ابؼنخفض من ابؼبيعات كارتفاع تكاليف التًكيج 

بوتاج إلذ مبالغ كبتَة بعذب ابؼوزعتُ حتػى يتعاملوا مع ىذه السلعة, كما برتاج ىذه ابؼرحلة  كالتوزيع, كما
إلذ جهود كبتَة بهدؼ إعلبف ابؼستهلكتُ المحتملتُ بهذه السلعة ابعديدة كغتَ ابؼعركفة كحثو على بذربة ىذه 

 السلعة.

ات, حيث يبدأ ابؼشتًكف الأكائل للمنتج تتصف ىذه ابؼرحلة بالارتفاع السريع في ابؼبيعمرحلة النمو:  2.5
بشرائو كتبنيو, كما تدخل مؤسسات منافسة في إنتاج منتجات مشابهة أك مكملة بؽا طبقان لظاىرة تكاثر 
الفرص في السوؽ, كيبدأ ابؼنتج  في برقيق مزايا الإنتاج الكبتَ )اقتصاديات ابغجم( كالذم  يؤدم إلذ 

على إبقاء نفس تكاليف التًكيج أك قد تزيد بؼواجهة ابؼنافستُ, لكن  ابلفاض الأسعار, كما تعمل ابؼؤسسة
 زيادة ابؼبيعات بذعل نسبة التًكيج إلذ ابؼبيعات قليلة كبالتالر زيادة الأرباح في ىذه ابؼرحلة.

في الوقت الذم يبدأ بمو ابؼبيعات للمنتجات بالتًاجع أك الابلفاض يدخل ابؼنتج في مرحلة النضوج:  3.5 
كالتي قد  جديدة  تسمى مرحلة النضوج, عادة ما تطوؿ ىذه ابؼرحلة أكثر من غتَىا من ابؼراحل, مرحلة

 برصل في طياتها برديات كبتَة لإدارة التسويق  كتنقسم مرحلة النضج إلذ ما يلي :

النضج النامي: يكوف معدؿ ابؼبيعات قد ابتدأ في الابلفاض ذل  بسبب كثافة في التوزيع أم ليس  - 
 ؾ قنوات جديدة للتوزيع بيكن استعمابؽا. ىناؾ مشتًين بطيئتُ يدخلوف للسوؽ ببطء.ىنا

النضج ابؼستقر: تصل ابؼبيعات إلذ مستول مستقر كذل  بغالة التشبع في السوؽ حيث يكػوف معظم  - 
 ابؼستهلكتُ قػد جربوا ابؼنتجات ككونوا مشاعر ثابتة حوبؽا.

                                           
 .72ص , 1992 ,الأردف ,عمافاتيجية التسويق مدخل سلوكي, , استً محمد إبراىيم عبيدات 1
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عات ابؼطلقة بالابلفاض الشديد كيبدأ ابؼستهلكوف بالتوجو بكو النضج ابؼتضائل: يبدأ مستول ابؼبي - 
 ابؼنتجات الأخرل.

: في ىذه ابؼرحلة يكوف ابلفاض ابؼبيعات حادان كيرجع ىذا الابلفاض إلذ مرحلة الزوال أو الانحدار 4.5
عدة أسباب منها: التغتَ التكنولوجي, التغتَ في أذكاؽ ابؼستهلكتُ, زيادة ابؼنافسة الداخلية كابػارجية, بفا 

 ابؼؤسسات إلذ الانسحاب من السوؽ.يؤدم ببعض 

 

Source: Yves Chirouze, Le Marketing Stratégique, édition Ellipses, 

Paris, France, 1995, P86. 

 : دكرة حياة ابؼنتج 1-1شكل رقم  

 الدبيعات
 والأرباح

 الزمن

 الأرباح

 ابؼبيعات

 النمو النضج الابكدار تقدنً
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 .ماىية التسعيرالدطلب الثاني: 
يمة السلع ك ابػدمات في يعتبر السعر ذل  العنصر من ابؼزيج التسويقي, الذم يسمح بالتعبتَ عن ق

 , ك النجاح في كضع السعر ابؼناسب يؤدم حتما إلذ يتستٌ للمستهلكتُ ابغصوؿ عليها, حتىشكل نقدم
 بقاح ابؼؤسسة ككل .

 . مفهوم التسعير: 1

للسعر أبنية كبتَة , فهو أكثر عناصر ابؼزيج التسويقي مركنة حيث بيكن للمؤسسة تعديل أسعارىا أكثر 
   .كيج أك إعادة تصميم نظاـ التوزيعمن قدرتها على تغيتَ ابؼنتجات أك بضلبت التً 

على أنو :" القيمة التي يتحملها الفرد في سبيل ابغصوؿ على السلعة أك ابػدمة ك  ك بيكن تعريف السعر
 . 1التي يتم التعبتَ عنها في صورة نقدية " 

كما عرؼ بأنو:" ذل  السعر الذم بيكن تعديلو صعودا ك نزكلا كفقا لكافة ابؼتغتَات البيئية المحيطة 
  . 2لشراء لدل ابؼشتًين كفق أذكاقهم"بعمل ابؼنظمات التسويقية كبدا يتفق ك امكانيات ا

كمن خلبؿ التعاريف السابقة بيكن القوؿ بأف السعر ىو  القيم التي يدفعها الزبوف للمنتج  من أجل 
 ابغصوؿ على ابؼنتجات ك ابػدمات, كالتي تلبي حاجياتو كرغباتو .

 :. أىداف التسعير2

ؼ استًاتيجياتها التسويقية ك أىدافها بزتلف أىداؼ التسعتَ من مؤسسة إلذ أخرل, كذل  باختلب 
 ابؼراد برقيقها كنذكر منها: 

يعد ىدؼ أساسي للمؤسسة, اذ أف بقاحها في السوؽ يعتٍ بقاءىا كاستمرارىا في العمل لذل   أـ البقاء:
فاف ىدؼ البقاء يعد أكثر أبنية من  برقيق الأرباح, كيكوف ضمن بزطيط ابؼؤسسة في ىذا ابعانب ىو أف 

 ابؼدل البعيد على تغطية القرارات  السعرية للكلف ابؼتغتَة كبعض من الكلف الثابتة كىذا يعتٍ تعمل في
  3بقائها في السوؽ فضلب عن كوف البقاء ىو ىدؼ بعيد ابؼدل في استًاتيجيات ابؼؤسسة.

                                           
 .293, ص 1997مكتبة عتُ  شمس, مصر,  التسويق)الدفاىيم والاستراتيجيات(,عمرك ختَ الدين,  1
 .20, ص2008, دار ابؼستَة للتوزيع كالطباعة, عماف, الأردف, أساسيات التسعير في التسويق الدعاصرمحمد على عبيدات,  2
 .363, ص2012, دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع, عماف, الأردف, استراتيجيات التسويقثامر ياسر البكرم,  3
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يرادات ك ىذا يعتٍ قياـ ابؼؤسسة بوضع الأسعار التي برقق أقصى فرؽ بفكن بتُ الا ب ـ تعظيم الأرباح:
الكلية ك التكاليف الكلية , لكن بهب الانتباه أف ابؼؤسسة لا بيكن أف بردد سعر أكبر من القيمة ابؼدركة 

  .1من قبل العملبء بؼنتجاتها

تتميز الأسواؽ في الوقت الراىن بابؼنافسة الشديدة ,ك قد لا توجد مؤسسة  ج ـ زيادة الحصة السوقية:
كجود منافستُ بؽا, بفا يدفعها للمحافظة على حصتها السوقية ك  خدمية تعمل في السوؽ لوحدىا دكف

العمل على زيادتها كعدـ ترؾ أم فرصة للمنافستُ لاختًاؽ حصتها السوقية بفا ينطلب منها استخداـ 
  .2سياسة سعرية مناسبة تشجع كتدفع الزبائن على طلب خدماتها

ذات جودة عالية لأنها تدرؾ باف ىناؾ من  تقدـ بعض ابؼؤسسات ابػدمية خدمات د ـ قيادة الجودة: 
 يبحث عن ابعودة ك لديو الاستعداد لدفع سعر أعلى من أجل ابغصوؿ عليها. 

اف عملية تقدنً خدمات ذات جودة عالية تتطلب استثمار كتكاليف مرتفعة لإنتاج كتقدنً ىذه 
س على السياسة السعرية للخدمات ابػدمات بابعودة ابؼطلوبة ,اف ىذا الارتفاع بالتكاليف كلاستثمار ينعك

   .3ابؼقدمة كبذعلها بسيل بكو الارتفاع

ك يتجلى ىذا ابؽدؼ بشكل خاص في ابؼؤسسات غتَ ابؽادفة للربح, كما ىو في  وـ أىداف سعرية أخرى:
بعض ابعامعات التي تضع أسعار معينة  بػدماتها التعليمية لتغطية جزء من التكاليف, أك ابؼستشفيات التي 

ع أسعار لتغطية كامل الكلفة فقط, أك بعض ابغالات كالتي تسمى بالأسعار الاجتماعية كالتي ترتبط تض
        .4كؼ, كابغالات الاجتماعية السائدةبالتغتَات ابغاصلة في دخوؿ الأفراد كبرت ظل بـتلف الظر 

 :. استراتيجيات التسعير 3

أسس التسعتَ في حالات التطبيق بؽا كعلى عرفت استًاتيجية التسعتَ بشكل مبسط على أنها قبوؿ 
مدار الفتًة الزمنية, كىذا يعتٍ أف استًاتيجية التسعتَ ابؼعتمدة من قبل ابؼؤسسة بهب أف تتناسب مع الواقع 
 ابغقيقي ابؼوجود في السوؽ كعلى مدار الوقت, لأف أم تعارض بوصل بتُ الطرفتُ يعتٍ توقف العملية

                                           
 .157,  ص2020, منشورات ابعامعة الافتًاضية السورية, سوريا,تسويق الخدماترانيا المجتٍ,  1
 .199بؿمود جاسم الصميدعي, مرجع سبق ذكره, ص 2
 .153, ص2009, دار ابؼناىج للنشر, عماف, الأردف, الاقتصاد الاداري, ردينة عثماف يوسف, بؿمود جاسم الصميدعي 3
 .364مرجع سبق ذكره, ص  استراتيجيات التسويق,ثامر البكرم,  4
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يعتٍ بأف السوؽ سوؼ لن يشتًم منتجات ابؼؤسسة, كىذا ما ينعكس على التسويقية بأكملها, كأف ذل  
   1دبيومتها في تل  الأسواؽ.

 جديدة, تعديل أسعار خدمة قائمة. كسيتم برليل استًاتيجية التسعتَ عبر مرحلتتُ : اطلبؽ خدمة

 استراتيجية تسعير خدمة جديدة:  1.3

ف حديث بالكامل في السوؽ, حيث ستمتل  ابؼنظمة ابؼنتج ابػدمي ابعديد بيكن أف بولل فيما اذا كا
درجة من قوة الاحتكار في سنواتها الأكلذ, أك اطلبؽ منتج خدمي جديد بالنسبة للمنظمة كلكنو متوفر من 
مصادر أخرل, حيث من المحتمل أف يواجو منافسة شديدة في الأسعار منذ مرحلة الانطلبؽ, كىناؾ 

 . 2استًاتيجيتتُ لتسويق منتج  جديد

 استراتيجية كشط السوق: 1.1.3

كىي تستهدؼ ابؼستهل  ذك الدخل العالر كتركز على ابعودة العالية للمنتج, حيث أف اطلبؽ منتج 
خدمي جديد يستهدؼ عادة ابؼبتكركف الذين يسعوف دائما لشراء ما ىو جديد  فيليهم ابؼتبنيتُ الأكائل ثم 

ة الأكلذ ثم الغالبية ابؼتأخرة التي تتجو بكو ابػدمة عندما تصل الذ المجموعة الكبتَة من ابؼستهدفتُ كىم الغالبي
مرحلة النضج, كأختَا ابؼتقاعسوف الذين يتوجهوف بكو ابػدمة عندما تصبح عرفا اجتماعيا أك ابلفض 

  3سعرىا لدرجة كافية لاقتنائها.

أف يقوـ ابؼنافسوف بابؼنافسة كيستخدـ ىذه الاستًاتيجية ابؼؤسسات ابؼتفردة بتقدنً خدمة ما كمن ابؼتوقع 
كتقدبيها لاحقا, ىده ابؼؤسسات تعمل على برقيق الربح في ابؼدل القصتَ بوضع أسعار عالية طابؼا أف 
منتجها ابػدمي في كضع جيد, كىذا ينطبق على ابؼؤسسات التي بؽا احتكار قانوني أك حق امتياز كالتي 

ليف البحث كالتطوير, الا أف ىذه ابؼؤسسات تسعى في براكؿ أف برقق العائد على الاستثمار كتغطي تكا
  4نهاية فتًة الاحتكار بػفض أسعارىا لزيادة حصتها السوقية قبل دخوؿ ابؼنافستُ.

 
                                           

 .354, مرجع سبق ذكره, صاستراتيجيات التسويقثامر البكرم,  1
وأثره على ولاء الزبون دراسة حالةـ شركة الاتصالات الفلسطينية)من  واقع استخدام الدزيج التسويقيمحمد عبد الربضاف أبو منديل,  2

 .46, ص2008رسالة ماجستتَ, ابعامعة الاسلبمية, غزة, وجهة نظر الزبائن في قطاع غزة(,
 .409, ص2003دار الرضا للنشر, دمشق, مبادئ تسويق الخدمات, أيوب محمد, دعبوؿ محمد زاىر,  3

4 Stimpson Peter, Business Studies, The press Syndicate of University, Cambridge, 

2002, P185. 
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 استراتيجية الاختراق: 2.1.3

استنادا الذ ىذه الاستًاتيجية يتم برديد سعر أكلر منخفض للخدمة ابعديدة نسبة الذ نطاؽ الأسعار 
ابؼتوقعة في السوؽ ابؼستهدؼ بهدؼ اختًاؽ السوؽ كالاستحواذ على حصة سوقية كبتَة كتساعد ىذه 

 ار منخفضة. الاستًاتيجية في احباط ابؼنافستُ كمنعهم من الدخوؿ الذ السوؽ بخدمات منافسة كبأسع

 كتكوف ىذه الاستًاتيجية مناسبة في ابغالات التالية:

 ػ اذا كاف ىناؾ سوؽ كبتَة للخدمة.

 ػ اذا كاف الطلب على ابػدمة مرف.  

 ػ اذا كاف ىناؾ منافسة كبتَة في السوؽ أك متوقع دخوؿ ابؼنافستُ اليو قريبا.

رة تسمح بؽا بالاستفادة من كفورات ابغجم ػ اذا كاف بإمكاف ابؼؤسسة بزفيض تكاليف انتاج الوحدة بصو 
 الكبتَ. 

 استراتيجية تسعير الخدمات القائمة: 2.3

 ىناؾ استًاتيجيات عديدة لتسعتَ ابؼنتجات كابػدمات القائمة كمن أبنها:

 :استراتيجية التسعير الدستندة على )الكلفة + الربح( 1.2.3

تركز كتعتمد على حساب التكلفة الكلية مضاؼ  تعد ىذه الاستًاتيجية من أسهل الاستًاتيجيات التي
بؽا نسبة من الربح من أجل برديد سعر البيع كتنتقد ىذه الاستًاتيجية لعدـ تقديرىا لطلب كما لا تقدر 

   1عدد ابؼشتًين المحتملتُ.

 استراتيجية تسعير حسب السوق / الدنافسة: 2.2.3

شيء ثانوم بالنسبة لأسعار ابؼنافستُ الذم بوتل عند استخداـ ىذه الطريقة تعتبر ابؼؤسسة التكلفة 
  2ابؼكانة الأكلذ, كتزداد أبنية ىذه الطريقة عندما تشتد ابؼنافسة بتُ ابؼنتجات ذات ابػصائص ابؼتشابهة.

 
                                           

 .221, مرجع سبق ذكره, صتسويق الخدمات بؿمود جاسم الصميدعي, ردينة عثماف, 1
 .276نظاـ موسى سويداف, شفيق ابراىيم حداد, مرجع سابق, ص 2
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 استراتيجية التسعير الترويجي: 3.2.3

اتها كذل  عن طريق تعتمد ىذه الاستًاتيجية من قبل ابؼؤسسات ابػدمية التي تهدؼ لتعزيز التًكيج بػدم
بزفيض الأسعار لفتًة ما, كقد تقوـ في بعض الأحياف بتحديد سعر أقل من التكاليف لزيادة الشراء كتعتبر 
ىذه الاستًاتيجية من الاستًاتيجيات القصتَة الأمد, كقد تقوـ ابؼؤسسة ابػدمية بتقدنً عركض خلبؿ فتًة 

فاض الطلب الكلي موبظيا, اف ىذه الاستًاتيجية في زمنية بؿددة كتخفيض أسعار تذاكر الطتَاف عند ابل
بؾاؿ ابػدمات أقل خطورة بفا ىو عليو في بؾاؿ تسويق السلع ابؼلموسة لأف عدـ امكانية خزنها يلعب دكر  

  1كبتَ في شرائها عند ابغاجة.

 استراتيجية التسعير المحكم بعوامل السوق: 4.2.3

بيعة العوامل التي بركم السوؽ حيث تدرس كمية الطلب تعتمد ابؼؤسسة ابػدمية على آلية السوؽ كط
 كل أساسي على التكاليف في حسابكالعرض, أسعار ابؼنافسة, توجهات الزبائن كلكنها تعتمد بش

  2الأسعار.

 استراتيجية التسعير الدمتاز: 5.2.3

كيسمى أيضا تسعتَ السمعة كتتميز ىذه الاستًاتيجية بارتفاع الأسعار حيث ارتفاع الأسعار يعتبر 
ابؼؤشر الأساسي بعذب الأفراد الذين يهتموف بسمعة ابؼنتج كجودتو كموقعو ما بتُ ابؼنتجات  الأخرل 

  (.ROLEX and Bentley )تعتمد ىذه الاستًاتيجية مثلكىناؾ القليل من ابؼؤسسات التي 

 اف ابؼشتًين يشتًكف ابؼنتجات بهذا السعر للؤسباب التالية:

 ػ اف السعر ابؼرتفع دليل على ابعودة ابعيدة للمنتج.

 ػ بوققوف منزلة اجتماعية أفضل كتشتَ للآخرين بأف مشتًم ىذا ابؼنتج متميز.

  3ػ كلفة الانتاج عالية كىو الأفضل.

                                           
 .220ذكره, صمرجع سبق تسويق الخدمات, بؿمود جاسم الصميدعي, ردينة عثماف,  1

2 Kent B. Monroe, The Pricing Strategy, Cambridge Strategy Publication, 2003, P40 . 
 .223, مرجع سبق ذكره, صتسويق الخدماتبؿمود جاسم الصميدعي, ردينة عثماف,  3
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 .ماىية الترويجالدطلب الثالث: 
ؤسسة أف تنتج منتجات أك خدمات عالية ابعودة كلكنها قد تفشل في برقيق قدر عاؿ من بيكن لأم م

ابؼبيعات, ك إذا لد يعرؼ ابؼستهل   كجود ىذا ابؼنتج أك ابػدمة لا يبيع نفسو حتى كلو اتسم بأنو أفضل 
 ابؼنتجات في العالد.

أنو بدكف سياسة تركبهية فعالة بقد كلذل  يعتبر التًكيج من أىم العناصر ابؼكونة للمزيج التسويقي, إذ 
ابؼؤسسة ليس باستطاعتها التعريف بابؼنتجات ك الوصوؿ للمستهل  كإقناعو كإعطائو فكرة حسنة عن منتج 
ابؼؤسسة, كبالتالر برقيق أكبر قدر بفكن من ابؼبيعات, كبؽذا السبب يعتبر بعض الأطراؼ الرائدة في بؾاؿ 

 القلب النابض في أم عملية تسويقية.التسويق بأف التًكيج يعتبر بدثابة 

  :.مفهوم الترويج1

 بيكن إدراج التعاريف التالية:

يعرؼ التًكيج  بأنو :"التنسيق بتُ جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات ك في تسهيل بيع السلعة أك 
حالة نفسية معينة  ابػدمة أك في قبوؿ فكرة معينة ",كما يتغلب التًكيج على تردد ابؼستهل  بإغرائو ك خلق

  1يتقبل ابؼستهل  بدقتضاىا ما يقدـ إليو .

كما يعرؼ التًكيج:" عرض بفيز, لزبوف بؿدد, ضمن مدة زمنية معينة, كما أنو ذل  الاتصاؿ الذم 
لمنظمة ك قبوؿ يولد ك بوافظ على علبقات ابهابية عن طريق ابلبغ, كاقناع فرد أك أكثر بابغالة الابهابية ل

  .2براز ابػصائص ابؼميزة بؽا, ثم اقناع الزبوف بتل  ابػصائص"إخلبؿ  منتجاتها من

بيثل التًكيج بصيع النشاطات التي بسارسها ابؼؤسسة من أجل الاتصاؿ بابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ كبؿاكلة 
 3إقناعهم بشراء ابؼنتج, كيشمل الإعلبف, البيع الشخصي, تنشيط ابؼبيعات, العلبقات العامة.

 

                                           
, 1998م العلمية, عماف, الأردف, , دار اليازكر  (أسس و نظريات , تطبيقات  مدخل متكامل  )ترويج و الإعلان بشتَ عباس العلبؽ, 1

 . 12ص 
تحليل العلاقة بين الإيصاء الواسع والأنشطة الترويجية و أثرىا على الأداء التسويقي للمنظمة) دراسة نظرية العامرم عامر عبد اللطيف,  2

 .18,ص2002, رسالة ماجستتَ, ابعامعة ابؼستنصرية, وتطبيقية في الشركة العامة للصناعات النسيجية(
 .07ص, مرجع سبق ذكره, محمد سليم, فهد سليم ابػطيب 3
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 :لترويج. اىداف ا2

اف اسباب فشل الكثتَ من ابؼنظمات تكمن في عدـ قدرتها على كضع أىداؼ بؿددة ككاضحة لبرابؾها 
الاعلبنية ك التًكبهية, كعدـ الاقرار بأبنية كجود مثل ىذه الأىداؼ, كيثور جدؿ حاد حوؿ الأىداؼ 

عات ابؼتولدة عن التًكيج, في الرئيسية للتًكيج, فابذاه فكرم يرل بأف الأىداؼ بهب أف تسطر بواسطة ابؼبي
حتُ يرتكز ابذاه آخر على الفكرة القائلة بأف الأىداؼ التًكبهية بهب أف تصاغ في ضوء حقيقة أف التًكيج 
بيثل نظاما اتصاليا, أما الابذاه الثالث فانو بواكؿ كضع صيغة متوازنة تأخذ بعتُ الاعتبار كل من ابؼبيعات 

   1ج.ك الاتصاؿ كأىداؼ رئيسية للتًكي

   2كما يسعى التًكيج الذ برقيق بصلة من الأىداؼ تعتبر جوىر نشاطو, كتتمثل في النقاط التالية:

كيعتٍ تعريف الزبائن ابغاليتُ كابؼرتقبتُ بابؼنتج من حيث ابظو كخصائصو ك استعمالاتو, منافعو  ـ الاعلام:
 كأماكن ابغصوؿ عليو.

تُ كابؼرتقبتُ بالفوائد كابؼنافع التي بوققها ابؼنتج بؽم بغرض ابغصوؿ كيقصد بيو اقناع ابعمهور ابغال ـ الاقناع:
 على الاستجابة ابؼطلوبة منهم.

كابؼقصود بيو تذكتَ بصهور ابؼستهلكتُ باف ابؼنتج متوفر في الأسواؽ, خاصة في مرحلتي النضج  ـ التذكير:
 كالابكدار من مراحل دكرة حياة ابؼنتج, كىو بوتاج بؼن يذكره بيها.

كيقصد بيو تعزيز الرضا بالسلعة لدل ابؼستهلكتُ بعد شرائها, كتدعيم كلائهم بؽا, كالتحدث عنها  ـ التعزيز:
 لغتَىم انطلبقا من الفخر الذم يشعركف بيو بغصوبؽم على ىذه السلعة.

 :.الدـزيج الترويـجي3

يتألف ابؼزيج التًكبهي من عدة أشكاؿ يسعى كل منها في ابؼسابنة في برقيق ابؽدؼ العاـ للتًكيج, ك  
ىو الإعلبـ ك التأثتَ في ابؼستهل  لتحقيق عملية التبادؿ, ك تتمثل ىذه الأشكاؿ في الإعلبف, البيع 

 الشخصي, تنشيط ابؼبيعات, الإعلبـ ك النشر, العلبقات العامة  . 

                                           
 .249, ص1999, دار زىراف للنشر, الأردف, التسويق أساسيات ومبادئقحطاف العبدلر,  1
 .120,  ص2000,  1مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيع, عماف, الأردف, ط  أسس التسويق, محمد أمتُ السيد علي,  2
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بيكن تعريف الإعلبف بأنو " أم شكل من أشكاؿ الاتصاؿ غتَ الشخصي مدفوع القيمة ـلان : الإعـ 1.3
لإرساؿ فكرة أك معلومة... ترتبط بابؼنتج بواسطة مؤسسة ما أك شخػص معتُ, ك يتم الإعلبف باستخداـ 

, ك يتميز بعض الوسائل مثل المجلبت ك الصحف, ك ابؼلصقات ك لوحات الإعلبف, ك الإذاعػة ك التلفزيوف
بالانتشار ابعغرافي ك القدرة على تكرار الرسالة الإعلبنية, ك رغم ارتفاع تكلفتو الكلية إلّا أنوّ منخفض 

   1التكلفة بالنسبة لكل مستهل .

تقدنً في صورة بؿادثات شخصية مع كاحد أك أكثر من الزبائن عملية  بيثل البيعالبيـع الشخصــي :  2.3
   2القياـ بعملية البيع ". المحتملتُ, ك ذل  بغرض

ك يقوـ بهذه الوظيفة القول البيعية التي تعمل لدل ابؼؤسسة, ك يتميز البيع الشخصي بقدرة رجل البيع 
رتفاع التكلفة في حالة الاعتماد عليو بدفرده كيتميز بإ ,بؼقابلةعلى تنويع ك تغيتَ ابؼؤثرات ابؼستخدمة أثناء ا

   3كثتَة العدد ككفؤة.للتًكيج, لأنو يتطلب قول بيعية  

تتضمن كافة أنشطة التسويق غتَ البيع الشخصي, ك التي تهدؼ إلذ استمالة تنشيـط الدبيعات :  3.3
, ك من أمثلة ذل , العركض في 4ابؼستهل  لشراء ابؼنتج ك زيادة فعالية ابؼوزعتُ ك رفع حجم ابؼبيعات 

داـ ابؼنتج, ك الكوبونات كابؼسابقات, ك ابؼعارض, ك العرض ابػاص في ابؼتاجر, ك عرض كيفية استخ
تهدؼ إلذ بذريب ابؼنتج ابعديد أك ابؼطور, تغيتَ العادات الشرائية, جذب زبائن جدد, زيادة الطلب, دعم 

    5.تعاكف بذار التجزئة

ك ىي عملية استمالة غتَ شخصية للطلب على منتج ما, أك على  العلاقـات العامة والنشـر: 4.3
  من خلبؿ تقدنً بعض الأخبار التجارية في كسائل منشورة, أك من خلبؿ تقدنً ابؼنتج مؤسسة ما, كذل

أك ابؼؤسسة عبر الإذاعة, التلفزيوف, ابؼسرح, ك بىتلف النشر عن الإعلبف في أف تكلفتو لا يتحملها 
   6ابؼسؤكؿ عنها.

                                           
 574, ص1996, ارة الأعماؿ , الأسكندرية , مصر, ابعزء الثاني , الناشر قسم إد  أساسيات التسويق, عبد السلبـ أبو قحف  1
/575. 
 . 572/  571, ص  ف, نفس ابؼرجععبد السلبـ أبو قح 2

3 Eric .Vernette , Marketing fondamental ,5
eme

 tirage, édition Eyvolles , paris ,1997 , 

P179 . 
 .82سعيدة, مرجع سابق, ص أكباح 4
 .  624/  623, مرجع سبق ذكره , ص , أساسيات التسويقعبد السلبـ أبو قحف  5
 . 360ص , 2004الدار ابعامعية للطباعة كالنشر كالتوزيع,  الاسكندرية, مصر,  ,مبادئ التسويق إبظاعيل السيد ,  6
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 :.العوامل الدؤثرة في اختيار الدزيج الترويجي4

ب أخذىا بعتُ الاعتبار عند برديد مكونات ابؼزيج التًكبهي ابؼراد ىناؾ عدة عوامل مؤثرة به 
استخدامو, ك في الواقع العملي يتم عادة الاختيار ما بتُ الإعلبف أك البيع الشخصي لأنها أكثر الأدكات 

 .انتشارنا ك تطبيقا

 م مؤسسة في مايلي: ك تتمثل العوامل ابؼؤثرة التي بردد طبيعة عناصر ابؼزيج التًكبهي ابؼستخدمة داخل أ

إف أىداؼ ك أنشطة التًكيج ابؼختلفة بزتلف بتغػتَ مراحػل دكرة حيػاة ابؼنػتج, ففػي  دورة حياة الدنتج : 1.4
مرحلػػػة تنميػػػة ابؼنػػػتج ) مرحلػػػة قبػػػل تقػػػدنً ابؼنػػػتج للسػػػوؽ ( يكػػػوف ىػػػدؼ الػػػتًكيج التعريػػػف بابؼنػػػتج أك خلػػػق 

ك كػػػػذل  بعػػػػض الإعػػػػلبنات ابؼوجهػػػػة إلذ القطػػػػاع الاىتمػػػػاـ, كمنػػػػو طريقػػػػة الػػػػتًكيج الأساسػػػػية ىػػػػي النشػػػػر, 
 ابؼسػػتهدؼ, أمػػا في مرحلػػة تقػػدنً ابؼنػػتج عػػادة مػػا يركػػز علػػى نشػػر بعػػض ابؼعلومػػات عػػن العلبمػػات, مػػن أجػػل

 سػػػػػتهلكتُ لتجربػػػػػة ابؼنػػػػػتج, ك البيػػػػػعتنشػػػػػيط ابؼبيعػػػػػات لتشػػػػػجيع ابؼلػػػػػق طلػػػػػب أكلر إلذ جانػػػػػب الإعػػػػػلبف, ك خ
ك يكػػوف ىػػدؼ الػػتًكيج في مرحلػػة النمػػو في خلػػق تفضػػيل العلبمػػة الشخصػػي لتنميػػة منافػػذ التوزيػػع, ك يتمثػػل 

أمػا في مرحلػػة  1, ك برتػاج ابؼؤسسػة إلذ البيػع شخصػي ك تنشػيط ابؼبيعػات بأقػل أبنيػة,الإعػلبف إعػلبنان إقناعيػػا
النضج بهب توفر نوع من التوازف بتُ عناصر ابؼزيج التًكبهػي للمحافظػة علػى مسػتول معػتُ مػن ابؼبيعػات, ك 

 ود البيػػػع الشخصػػػي ك الإعػػػلبف بطػػػابعمرحلػػػة التػػػدىور بهػػػب بزفػػػيض تكػػػاليف الػػػتًكيج, ك يسػػػتخدـ جهػػػفي 
    2تذكتَم.

في حالة اتساع السوؽ يفضل استخداـ الإعلبف في حتُ يستخدـ البيع الشخصي طبيعة السـوق :  2.4
لإعلبف يفضل استخدامو في في الأسواؽ ابؼركزة جغرافيا, بالإضافة إلذ أخذ بعتُ الاعتبار نوع ابؼستهل , فا

حالة التعامل مع ابؼستهل  النهائي, ك كلما قل عدد الزبائن المحتملتُ أم درجة تركز السوؽ كاف من 
  3الأفضل استخداـ البيع الشخصي.

السلع العادية بيكن التًكيج عنها بالإعلبف, ك السلع التي تشتًل بناءنا على  فيخصائص الدنتج :  3.4
 مستحضرات التجميل ( يركج بؽا بطرؽ كاسعة الانتشار, أما السلع الصناعية يركج بؽا عندكافع عاطفية ) 

  طريق البيع الشخصي ك خاصة السلع التي برتاج إلذ خدمات فنية متخصصة, أما السلع الاستهلبكية

                                           
 .415/  414, ص نفس ابؼرجعإبظاعيل السيػد ,  1
 59, مرجع سبق ذكره , ص , الترويج و الإعلان بشتَ عباس العلبؽ  2
 . 349, ص  199891الدار ابعامعية للنشر, الاسكندرية, ط,  ( تالاستراتيجياالدفاىيم و  ), التسويق محمد فريػد الصحن  3
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 يركج بؽا بالإعلبف الأكثر انتشارا .  ابؼيسرة

إذا كانت ابؼيزانية بؿدكدة يصعب اللجوء إلذ كسيلة كاسعة الانتشار ك مكلفة, كفي حجم الديزانيــــة :  4.4
 ىذه ابغالة بيكن الاعتماد على البيع الشخصي أك النشر. 

: بىتلف ابؼزيج التًكبهي باختلبؼ أنواع ابؼؤسسات احتكارية أك غتَ طبيعة الدنافســة السائدة  5.4
 يستخدـ الإعلبف ابؼقارف.  احتكارية,  كفي حالة ابؼنافسة التامة

بزتلف ابعهود التًكبهية ابؼبذكلة باختلبؼ خطوات عملية الشراء, الانتباه,  خطوات عمليـة الشـراء : 6.4
   1الاىتماـ, الرغبة, التصرؼ ) ابزاذ القػرار (.

 :. استراتيجيات الترويج5

الابواء كالضغط كاستًاتيجية الدفع بشكل عاـ بيكن تقسيم استًاتيجيات التًكيج الذ نوعتُ, استًاتيجية 
 .كابعذب

في ىذه الاستًاتيجية يتم التًكيز على ابعهود البيعية من ابؼنتج الذ بذار ابعملة  استراتيجية الدفع: 1.5
كمنهم الذ بذار التجزئة, كتسمى باستًاتيجية الدفع لأنها تقوـ بدفع ابػدمة أك ابؼنتج من خلبؿ قنوات 

ستهل  النهائي معتمدتا في ذل  على البيع الشخصي كالذم يعتبر العنصر الأساسي التوزيع كصولا الذ ابؼ
في ىذه الاستًاتيجية, كما يستخدـ الاعلبف ك لكن بشكل أقل خاصة الاعلبف التعاكني الرأسي الذم 

  2.يساىم فيو كل من ابؼنتج ك بقية أعضاء القناة التوزيعية

 استراتيجية الجذب: 2.5

كأطلق  مع باقي عناصر ابؼزيج التًكبهي, الاستًاتيجية بشكل أساسي على الاعلبف مقارنةتعتمد ىذه 
 عليها اسم ابعذب لتًكيزىا على جذب العميل لتحري  دفة الطلب كاقناعو بشراء ابؼنتج فيسعى العميل الذ

ب الذ الطل الذ أف يصلطلب ابؼنتج من بذار التجزئة ك الذين بدكرىم يطلبوف ابؼنتج من بذار ابعملة 
 3ابؼنظمة ابؼنتجة.

                                           
 . 59, مرجع سبق ذكره , ص الإعلان و الترويجبشتَ عباس العلبؽ ,  1
 .291, ص1999دار زىراف للنشر كالتوزيع, الأردف,  استراتيجيات التسويق,بشتَ عباس العلبؽ,  2
 .291نفس ابؼرجع, صاستراتيجيات التسويق, عباس العلبؽ,  بشتَ 3



 الخدميلمزيج التسويقي مدخل لالفصل الأول: 
 

20 

 

 .ماىية التوزيعالدطلب الرابع: 
يعتبر التوزيع أحد الوظائف الرئيسية للتسويق, كيرل بعض ابؼختصتُ أف التوزيع بيثل نصف التسويق, 

 ت التوزيع ابؼنتهجة على مستول ابؼؤسسة تأثتَ قوم على بـتلف عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرل. افلقرار 

 :وزيع.مفهوم الت1

 ىناؾ عدة تعاريف لوظيفة التوزيع ندرج البعض منها : 

يعرؼ التوزيع بأنو": بؾموعة من العمليات كالأنشطة التي تسمح بوضع ابؼنتج بعد انتاجو في متناكؿ 
   1.ابؼستعمل أك ابؼستهل "

ناؿ من كما عرؼ التوزيع على أنو: بـتلف الأنشطة التي تقوـ بها ابؼؤسسات بععل خدماتها سهلة ابؼ
  2قبل العملبء مكانيا, سعريا, معلوماتيا, كزمانيا.

ك يعرؼ التوزيع أيضا بأنو : بؾموع النشاطات  بداية من ظهور ككقت إبساـ ابؼنتج , كصولا إلذ حيازتو 
 من طرؼ ابؼستهل  النهائي.

عملية تصريف  كما بيكننا القوؿ بأف كظيفة التوزيع ىي إستًاتيجية كسياسة تسويقية تلعب دكرا ىاما في
ابؼنتجات كابػدمات من مراكز إنتاجها إلذ غاية كصوبؽا إلذ ابؼستهل , فهي عنصر مكمل لبقية عناصر 

  3البيع (.–التًكيج –الأسعار –التسويق الأخرل )بزطيط ابؼنتجات 

الإنتاج من خلبؿ التعاريف السابقة نستطيع القوؿ بأف التوزيع ىو تل  الوظيفة الاقتصادية بتُ مرحلتي 
كالاستهلبؾ كيساىم من خلبؿ القائمتُ بو على   ضماف انسياب ابؼنتج من بغظة خركجو من آخر مرحلة 

 من مراحل  الإنتاج إلذ غاية اقتنائو من طرؼ ابؼستهل  النهائي.

 :. أىداف التوزيع2

 متكامل, لكل نظاـ أىداؼ يسعى لتحقيقها, كنظاـ التوزيع بصفتو نظاما فرعيا ينتمي لنظاـ تسويقي

                                           
, 2009جامعة كىراف,  مذكرة ماجستتَ,ـ دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بمدينة سعيدةـ  ادارة العلاقة مع الزبون شيخي عثماف, 1
 .46ص

 أثر عناصر الدزيج التسويقي على الديزة التنافسية ـ دراسة ميدانية في مصانع البلاستيك الصناعية في عمان ـ س رفعت عبد ابغميد,أن 2
 .28, ص2018مذكرة ماجستتَ, جامعة الشرؽ الأكسط كلية الأعماؿ, 

 .9ص , 1970 , لقاىرة, ادار النهضة العربية, الأصول العلمية للتسويق, علي عبد المجيد عبده 3
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 فانو يساىم في برقيق الأىداؼ التسويقية, كنذكر منها:

ػ تدفق ابؼنتجات من مكاف انتاجها الذ مكاف كقوع الطلب كبالسعر, كالوقت, كابؼكاف ابؼناسب كبابعودة 
   1ابؼطلوبة.

 ػ ابغفاظ على مستويات كافية من ابؼبيعات لكل من الوسطاء كابؼؤسسة.

 اتصاؿ مع ابؼنتج ابؼعركض.ػ ابقاء ابؼستهل  على 

 ػػ تلبية حاجات ابؼستهل  عن طريق عرض ابػيارات الكافية لو.

 ػ اقناع ابؼستهل  لابزاذ ابؼوقف ابؼناسب للمنتج ابؼعركض.

 :.وظائف التوزيع3

 الذ كظائف التوزيع كىي: kotler&kellerيشتَ كل 

قيق كظيفة النقل كابػزف للسلع ابؼلموسة, كنقل ػ بيثل التوزيع ابؼادم كظيفة توزيعية كتسويقية, كيركز على بر
  السلع ابؼساعدة على انتاج السلع كتقدبيها كخزنها.

ػ توفتَ ابػدمات كالسلع في ابؼكاف كالزماف الذم يرغب فيو ابؼستهلكتُ, كاف أبنية نظاـ التوزيع تظهر من 
 قطة توزيعية كاحدة.خلبؿ تقدنً نقاط التوزيع للتشكيلة من ابػدمات كالسلع ابؼختلفة في ن

ػ بسويل بصيع الوظائف التي يشملها التوزيع, بالإضافة لتغطية النفقات اللبزمة لذل  من خلبؿ ابؼبيعات, 
 كبرقيق الأرباح. 

 ػ نقل ابؼلكية التي تشمل ضماف انتقاؿ ابؼلكية القانونية للمنتجات للزبائن.

 ػ برمل ابؼخاطرة ابؼتعلقة بأنشطة التوزيع.

  2ابؼعلومات, كبرديد حاجات الزبائن المحتملتُ كرغباتهم. ػ البحث عن

 
                                           

, 2005, دار ابؼنهج للنشر كالتوزيع, عماف, التسويق الدعرفي مدخل استراتيجي كمي تحليلي بؿمود جاسم الصميدعي, ردينة عثماف, 1
 .66ص

 .30ػ29سابق, ص  عأنس رفعت عبد ابغميد, مرج 2



 الخدميلمزيج التسويقي مدخل لالفصل الأول: 
 

22 

 

 :. سياسات التوزيع4

 توجد عدة سياسات بيكن للمنتج الاختيار بينها أك ابعمع فيما بينها لتوزيع منتجاتو كىي:

 ـ التوزيع الدباشر.

  1ـ التوزيع الغير الدباشر.

 التوزيع الدباشر: 1.4

انسياب كتدفق السلع من ابؼنتج الذ ابؼستهل  الصناعي أك النهائي دكف اف سياسة التوزيع ابؼباشر تعتٍ 
الاعتماد على ابؼوزعتُ كالوسطاء, أما بالنسبة للخدمات فاف ىذه السياسة تعتٍ بأف ابؼؤسسة ابػدمية تقدـ 
خدمتها ابعوىر كابػدمة التكميلية بشكل مباشر كمن خلبؿ مكاتبها دكف الاعتماد على حلقات 

  2كسيطيو.

 التوزيع الغير مباشر: 2.4

كيعتمد على كجود كسيط أك أكثر من الوسطاء بتُ الزبوف كمقدـ ابػدمة مثل بذار التجزئة كبذار ابعملة 
كقد يستخدـ ابؼنتجتُ الوسطاء للقياـ ببحوث السوؽ كالتًكيج كابؼساعدة في كضع الأسعار كالتفاكض مع 

, كبتخصص كخبرة الوسطاء كاتصابؽم بابعمهور فانهم قد العملبء بهدؼ برستُ عملية كصوؿ ابؼنتج للزبائن
  3يعطونا للمنتج أكثر بفا قد بوققو بنفسو.

 :.التوزيع في لرال الخدمات5

يوجد تنوع كبتَ لقنوات التوزيع بالنسبة للخدمات, فابؼؤسسة ابؼقدمة للخدمة بيكنها البيع مباشرة للزبوف 
 أك ابؼركر عن طريق الوسطاء . 

البيع ابؼباشر أك التوزيع ابؼباشر يتم عن طريق قدكـ الزبوف للحصوؿ على ابػدمة مثل كراء السيارات, 
خدمات السينما ك الطب, أك الذىاب للزبوف كابػدمات الكهربائية, ىذه الطريقة تضمن بؼؤسسة 

لات السفر كالنقل, ابػدمات ابؼراقبة ابعيدة بعودة ابػدمة, ك الكثتَ من ابؼؤسسات تستخدـ الوسطاء كوكا

                                           
 .17,ص2004, 1كائل للنشر, طدار التوزيع ـ مدخل لوجستي دولي ـ أبضد شاكر العسكرم, خليل ابراىيم الكنعاني,  1
 .245مرجع سبق ذكره, صتسويق الخدمات, بؿمود جاسم الصميدعي, ردينة عثماف,  2

3 Baker, Michael, The Marketing, Third Edition, Linacre House, Jordan Hill, Oxford, 

London, 1995, p419 
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ك التأمتُ ك الإعفاءات, خدمات التصريح بابؼداخيل, العقارات إلذ غتَ ذل , ك بدا أف ابػدمات غتَ 
ك بيكن توضيح قنوات التوزيع في   1ملموسة , فمفهوـ التوزيع ابؼادم ليس موجود في توزيع ابػدمات .

 الشكل التالر : 

  

 

 

 

 

 

 ( 258ويق " , مرجع سبق ذكره , ص : ) شفيق حداد , " أساسيات التس الدصدر   

 

  

                                           
1 R .Darmon et autres ,  Le  Marketing : fondements et applications , op-cit , p 837/838 . 

ابؼستهل  أك ابؼستعمل  مقدـ ابػدمػػة
 الصناعي 

ابؼستهل  أك ابؼستعمل  مقدـ ابػدمػػة
 الوسطػػاء الصناعي 

 قنــوات توزيع الخدمــات:  2-1شكل رقم  
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 التسويقي الدوسع.الدزيج مفهوم الدبحث الثاني: 
تعرض النموذج التقليدم للمزيج التسويقي ابؼكوف من أربعة أبعاد كابؼمثلة في ابػدمة, السعر, التوزيع ك 
التًكيج إلذ العديد من الانتقادات, لعدـ صلبحيتو في بؾاؿ تسويق ابػدمات, حيث قاـ العديد من 

ليصبح أكثر كذل  من خلبؿ إضافة عناصر جديدة الباحثتُ بدحاكلات لتطوير بماذج خاصة بابػدمات, 
فعالية كصلبحية لتسويق ابػدمة, كذل  بضم ثلبثة عناصر إضافية إليو كىي الأفراد, الدليل ابؼادم كعملية 

 تقدنً ابػدمة.

 

 ماىية البيئة الدالية.الدطلب الأول: 
ة عدـ ابؼلموسية للخدمات بشكل ىو أحد العناصػػر الأساسػية للمػػزيج التسويقي ابػدمػػي, كنظرا بػاصي

عاـ كاف لابد من الاىتماـ بالبيئة ابؼادية التي تقدـ فيها ابػدمة لإضفاء نوع من ابؼلموسية عليها, كالػذم 
 يسػػمح من خلببؽا للزبوف بإصدار أحكاـ على ابؼؤسسة استناندا لكيفية عرض كتقدنً ابػدمة.

 :. تعريف الدليل الدادي1

م على أنو البيئة التي تؤدل فيها ابػدمة, أم ابؼكاف الذم يتفاعل فيو الزبوف مع يعرؼ الدليل ابؼاد 
 1ابؼؤسسة, فهو كل عنصر مادم يساىم في تسهيل إيصاؿ ابػدمة أك تأديتها .

كما يشتَ الدليل ابؼادم إلذ الأدلة ابؼلموسة التي تساعد الزبائن على الاستفادة من ابػدمة ابؼقدمة, كقد 
 2دلة عناصر مثل التصميم, التأثيث, مظهر ابؼوظفتُ, كسائل الاتصالات كغتَىا .تتضمن ىذه الأ

حيث أف مكونات البيئة ابؼادية ابؼوجودة بابؼؤسسة ستؤثر على حكم الزبائن كتقييمهما بؽا, كتتكوف 
اؾ الزبوف البيئة ابؼادية من عدة عناصر مثل التأثيث, الألواف, التصميم الداخلي كغتَىا, كالتي تؤثر على إدر 

                                           
 .132, ص 2016 ,1ط , دارصفاء, الأردف,أصول ومضامين تسويق الخدماتبشتَ بودية, طارؽ قندكز,  1

2 Kalva, R. S, A Model for Strategic Marketing Sustainability (Marketing mix to 

Marketing matrix), National Conference on Marketing and Sustainable Development, 

conducted by Department of Business Administration at Annamacharya Institute of 

Technology & Sciences, Rajampet, Kadapa, Andhra Pradesh,2017, p17. 
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من خلبؿ إضافة ملبمح ملموسة بػدمة غتَ ملموسة, تتضمن أبعادىا الظركؼ المحيطة كابغرارة, ابؽواء, 
 1كالضوضاء, بالإضافة إلذ الأجهزة, ابؼعدات, الديكور, كالعلبمات كالرموز .

مع  كعليو يسمح الدليل ابؼادم للزبوف بإعطاء حكم على ابؼؤسسة, حيث يعتقد الزبوف عند تعاملو
ابؼؤسسة بأف بها أماكن مربوة للجلوس, بالإضافة إلذ التنظيم ابؼتميز بػدماتها, فإذا حدث تطابق بتُ ما يراه 

 مع ما كاف يتصوره, فإف ىذا يعتبر دليلب ماديا يدركو من خلبؿ استخدامو بغواسو ابػمسة.

ثل أحد عناصر ابعانب كيتمثل الدليل ابؼالر بدؤسسات الاتصالات خصوصا في عدد الوكالات كالتي بس
ابؼادم الأساسي للخدمة, كبيكن أف نقسم الدليل ابؼادم بها إلذ أدلة أساسية كالوكالات, نقاط البيع, 

 أجهزة الإعلبـ الآلر, كأخرل ثانوية كبطاقات الدفع, ابؼوقع الالكتًكني, كتطبيقات ابؽواتف الذكية.

للمؤسسة تعد مهمة إبداعية من المحتمل أف يكوف إف تركيبة بصيع ىذه العناصر في تكوين شخصية بفيزة 
 ر الداخلي بتسهيلبت ابػدمة تؤثر,بؽا تأثتَ على الصورة الذىنية للزبائن, بالإضافة إلذ أف ابعو كالشعو 

لذل  فإف ابعو الداخلي بهب أف يتم تصميمو من قبل أشخاص مبدعتُ يعرفوف كيفية مزج العناصر 
 2يساعد على برقيق ابؽدؼ ابؼرغوب . البصرية كالسمعية كالذكقية بشكل

كمن خلبؿ التعاريف السابقة بيكن القوؿ أفّ البيئة ابؼادية ىي بؾموعة العوامل ابؼادية كابؼعنوية المحيطة 
 بعملية تبادؿ أداء ابػدمة بتُ الزبوف كموظفو ابػطوط الأمامية.

 :. أهمية الدليل الدادي2

 3تتجلى أبنية الدليل ابؼادم كعنصر أساسي من مكونات ابؼزيج التسويقي ابػدمي فيما يلي : 

 ػ التأثتَ على جودة ابػدمة بشكل عاـ.

ػ إعطاء مؤشرات عن طبيعة ابػدمة كجودتها, إذ لا بيكن نقل انطباعات الزبوف عن ابػدمة إلا من خلبؿ 
ة, كىذا لعدـ ملموسية ابػدمة, كعدـ بذربتها قبل شرائها ابعوانب ابؼادية كالأشخاص الذين يقدموف ابػدم

                                           
, 2013 ,1ط ,  دار ابؼستَة, عماف, الأردف,التسويق السياحي والفندقي, مدخل صناعة السياحة والضيافةعلي فلبح الزعبي,  1
 .78ص

2 Kotler, P, Marketing Management, 11th 
éd

, Prentice Hall, USA, 2022, p168. 
 , رسالة ماجستتَ, كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ, جامعة سعدر تسويق الخدمات في تفعيل السياحة العلاجيةدو بلقاسم تويزة,  3

 .97, ص 2007دحلب, البليدة, ابعزائر,
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كاستعمابؽا, فيستعتُ الزبوف في ابغكم على جودتها كنوعيتها بهذه الأدلة ابؼادية المحيطة بتقدنً ابػدمة, فتؤثر 
 على ابزاذه للقرار الشرائي.

 ػ يستخدـ الدليل ابؼادم للتمييز بتُ خدمات ابؼؤسسة كخدمات منافسيها.

 عاد و أنواع  الدليل الدادي. أب3

  1بيكن تقسيم الدليل ابؼادم إلذ أربعة أبعاد بوتوم كل منها على عدد من عناصر الدليل ابؼادم : 

كتشمل الإضاءة, الألواف ابؼستخدمة, ابؼوسيقى, توفتَ ابؼكيفات ككسائل الراحة  العوامل الدادية: 1.3
 كغتَىا.

 لنباتات كالصور كالرسومات كابؼساحة ابؼتاحة كابػصوصية.: كتشمل توفتَ االدؤثرات العاطفية 2.3

كتتضمن عوامل تتعلق بابؼعلومات ابؼتوفرة كعوامل تتعلق بابؼوارد البشرية مثل ميسرات الاستعمال:  3.3
 ابؽنداـ, كعوامل خارجية تقع خارج ابؼبتٌ.

التجهيزات كابؼساحة ابؼتاحة مثل مكاتب كطاكلات ابؼوظفتُ كما برتويو من ميسرات تقديم الخدمة:  4.3
 للكتابة كالأقلبـ ابؼستخدمة كغتَىا.

  2كما بيكن التمييز بتُ نوعتُ من البيئة ابؼادية في تسويق ابػدمات :

تل  في عملية شراء ابػدمة,يشكل الدليل المحيط جزءا فعل ـ الدليل المحيط )الخارجي(:  إلا أف قيمتو يا بيم
فالدليل المحيط )ابػارجي( يضاؼ إلذ قيمة الدليل الأساسي للخدمة فقط  ,كحده لا تعد ذك قيمة كلا أبنية

في حالة تقدير الزبوف لدلالة تل  ابػدمة, ففي العديد من الفنادؽ الدكلية الكبتَة برتوم على غرؼ فيها 
مشركبات, الكثتَ من الدليل ابػارجي مثل الديكورات, الإرشادات, دفاتر ابؼلبحظات, ىدايا ترحيب, 

ىذه التصورات عن ابػدمة بهب تصميمها كتطويرىا بدا يتناسب مع حاجات  ر فوتوغرافية كغتَىا,صو 
 كتوقعات الزبوف.

كن للزبوف امتلبكو, كمع ذل  : الدليل الأساسي ىو بعكس الدليل ابػارجي لا بيـ الدليل الأساسي
 .في تأثتَه على قرار شراء ابػدمة يكوف مهما جدا لوفقد

                                           
 .121-120, ص  2012 ,1ط , دار الثراء, عماف, الأردف,تسويق الخدمات الدصرفيةأبضد بؿمود الزامل كآخركف,  1
 .305ص  ,  مرجع سبق ذكره,الخدماتتسويق ىاني حامد الضمور,  2
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العاـ كتصميم الفندؽ, كموديل السيارة ابؼستأجرة كنوعها, كنوع الطائرة ابؼستخدمة من  فابؼظهر ابػارجي
 قبل الناقل, كلو أمثلة على الدليل الأساسي.

  . دور الدليل الدادي في تسويق الخدمات4

 :1يلعب الدليل ابؼادم دكرا استًاتيجيا في تسويق ابػدمات, كبيكن أف يلخص ذل  في النقاط التالية 

 للدليل ابؼادم دكر مهم في طريقة تغليف ابػدمة ابؼقدمة.ػ 

 ػ يساىم في تقدنً ابػدمة فهو يسهل تدفق الأنشطة اللبزمة لإنتاجها.

ػ يساعد على بذسيد البعد الاجتماعي للعلبقات داخل ابؼؤسسة كإظهار صورة إبهابية كملبئمة أماـ الزبائن, 
ليل ابؼادم يساعد على التعرؼ على ابؼوظفتُ كالتفاعل فاللباس ابؼوحد كالذم يعد شكل من أشكاؿ الد

 معهم كيعد بدثابة دليل ملموس حوؿ التدرج في الصلبحيات ضمن ابؽرـ التنظيمي.

ػ بىفض من ابؼخاطر ابؼدركة من قبل الزبائن قبل ابزاذ قرار الشراء نتيجة الطبيعة ابؼلموسة للخدمة ك التي 
 م عليها قبل استهلبكها.تؤدم إلذ عدـ قدرة الزبائن على ابغك

 ػ خلق الانتباه كبسييز خدمات ابؼؤسسة عن ابؼنافستُ كجذب العملبء من الشرائح ابؼستهدفة.

ػ خلق الرسالة من خلبؿ استعماؿ الأدلة الرمزية للتواصل مع ابعمهور ابؼستهدؼ حوؿ الطبيعة ابؼميزة بعودة 
 ابػدمة.

 صميم, الركائح..., لزيادة ابؼيل إلذ خدمات بؿددة.ػ خلق التأثتَ من خلبؿ استخداـ الألواف, الت

 

 .ماىية الأفرادالدطلب الثاني: 
 صية عدـ قابلية ابػدمة للبنفصاؿ,بيثل الأفراد أحػد ابؼكونػات الأساسػية لتقػدنً ابػدمػة, كىذا نظرا بػا

 البشرية للمؤسسة, إذ يؤدم الأفراد دكرا مهما في ابؼزيج التسويقي من خلبؿ التفاعل بتُ بصيع ابؼوارد

                                           
1
, رسالة ماجستتَ, كلية العلوـ الاقتصادية دراسة حالة الدؤسسة الدينائية سكيكدة, تأثير الدزيج التسويقي على رضا العملاءمرنً بشاغة,  

 .61, ص2014/2015جامعة سكيكدة, ابعزائر,  كالتجارية كعلوـ التسيتَ,
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 ككذا زبائنها, أم بتُ مقدمي ابػدمة )العاملتُ( كمتلقيها )الزبائن(.

 بيكن إدراج التعاريف التالية:.تعريف الأفراد: 1

يعرؼ الأفراد على أنهم: " بؾموعة الأفراد ابؼشاركتُ في تقدنً ابػدمة للزبوف كبؽم تأثتَ على مدل تقبل 
 .1الزبوف للخدمة"

أنو كافة ابؼشاركتُ في تقدنً ابػدمة كتسهيلها للزبوف, كمن ثم بؽم تأثتَ على درجة رضا كما يعرؼ على 
الزبوف عما يتلقاه, كيتضمن كافة العاملتُ في ابؼؤسسة كابؼؤدين للخدمة بشكل أك بآخر, ككذل  الزبائن 

 .2الآخرين ابؼوجودين في البيئة كالمحيط الذم تقدـ فيو ابػدمة"

نهم: "كل الأشخاص الفاعلتُ الذين يلعبوف دكرا في تقدنً ابػدمة, كيؤثركف في كما يعرؼ الأفراد بأ
 .3إدراؾ ابؼشتًكتُ, كىم موظفي ابؼؤسسة كابؼستفيدين كالعملبء كالآخرين موجودين في بؿيط ابػدمة"

 يشتَ ىذا التعريف إلذ أف عنصر الأفراد يتكوف من فئتتُ ىم منتجو كمستهلكو ابػدمة.
ابػدمية, يؤدكف دكنار مهما في إنتاج كتقدنً ابػدمة كالتأثتَ على الزبائن, كبناء على  موظفو ابؼؤسساتف

, 4ذل  بهب أف يلتزـ ابؼوظفوف بأخلبقيات التسويق, قصد بناء علبقات جيدة كطويلة ابؼدل مع الزبائن
ابؼباشر  أم أف سر بقاح ابؼؤسسات ابػدمية ىو العاملتُ ذكم الكفاءات في التعامل كالاتصاؿ الشخصي

 بالزبائن.

 :. العلاقة التفاعلية للأفراد2

يعتبر الأفراد الذين على اتصاؿ مباشر مع الزبوف العنصر الأكثر تأثتَا في ابػدمة, كقد لا يتواجد نهائيا  
يكوف الزبوف في مواجهة نظاـ آلر, في حتُ  ففي ىذه ابغالةفي بعض ابػدمات كخدمات الصراؼ الآلر, 

 .5م في الغالب متواجد في معظم ابػدمات التي لا بيكن أبستتها كخدمات ابغلبقة مثلبيبقى العنصر البشر 

                                           
 .307, ص2005عماف, الأردف,  , دار ابغامد,التسويق الدصرفيتيستَ العجارمة, 1 
 .494, ص 2002مصر , , مؤسسة حورس الدكلية, الإسكندرية,التسويقعصاـ الدين أبو علفة,  2
 .228, ص 2013 ,1طدار اليازكرم, عماف, الأردف, ,التسويق الحديث مدخل شاملبضيد الطائي كآخركف, 3 

4
 Pomering, A. and Johnson, L. W, Building Sustain ability in to Services Marketing 

:Expanding Decision –Making from a Mix to a Matrix, Sustainability Journal, Vol 

10, N° 09,2018, P8. 
5
 Benoit Meyronin, Charles Ditandy, Du management au marketing des services, 

Dunod Edition, paris, France,2007, p32 
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إف توظيػف الأشخاص ابؼناسػبتُ كتدريبهم بشكل مناسب في تقدنً خدمتهم أمػر ضػركرم, كالتي من 
 الذين خلببؽا يقػوـ ابؼسػتهلكوف بإصػدار الأحكػاـ كتقػدنً تصػورات حػوؿ ابػدمػة بنػاءن على ابؼوظفتُ 

يتفاعلوف معهم, كبهػب أف يكػوف لػدل ابؼػوظفتُ ابؼهػارات الشخصػية ابؼناسػبة, كابؼزايػا,... لتقػدنً ابػدمة 
 .1التي يدفع الزبائن مقابلها

 .كالشكل ابؼوالر يوضح العلبقة التفاعلية بتُ ابؼؤسسة كالأفراد
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 :.أهمية الأفراد3

 1تعود أبنية الأفراد في عملية تقدنً ابػدمات إلذ الأسباب التالية :

ػ شعور ابؼستهل  بأف قرار الشراء ابؼتخذ من قبلو تكتنفو الكثتَ من ابؼخاطر فيما إذا كاف لد يستعن 
 برأم البائع أك مقدـ ابػدمة حوؿ ابػدمة ابؼقدمة.

وبة برديد مستول النوعية كدرجة ابؼعولية على ابػدمة ابؼقدمة دكف توضيح ذل  من قبل منتجها أك ػ صع
 مقدمها.

ػ رغبة ابؼستهل  في ابؼقارنة بتُ ما يدفعو من نقود كما بوصل عليو من خدمة انطلبقا من كوف سلوؾ 
 ابؼستهل  أساسا بييل إلذ الرشد كالعقلبنية في قرارات الشراء.

  2قيق ىذه الأىداؼ لا بد من القياـ بدا يلي :كمن أجل بر

 ػ تطوير الأساليب ابؼمكنة بػلق التأثتَ الإبهابي على ابؼستهل  كصولا إلذ تعزيز أكاصر العلبقة كالثقة معو.

 ػ اعتماد الأساليب ابغديثة للبتصاؿ مع ابعمهور كتسهيل عملية تفاعلهم مع ابؼنتج للخدمة أك مقدمها.

اذ القرار من قبل ابؼستهل  سهلة كميسرة, كذل  من خلبؿ تقليص مساحة عدـ التأكد ػ جعل عملية ابز
كابؼخاطرة في القرار ابؼتخذ من قبل الزبوف كبدا يقدـ لو من معلومات كتفاصيل مقنعة كصحيحة عن ابػدمة 

 ابؼقدمة.

 :. أنواع الأفراد4

 3يصنف الأفراد )ابعمهور( إلذ بؾموعتتُ :

كىم العاملتُ بإدارة ابؼؤسسة كفي بصيع   )الزبائن الداخليون, أفراد الاتصال(: الجمهور الداخلي 1.4
أقسامها, كيعملوف من أجل توصيل رسالة ابؼؤسسة إلذ ابعمهور ابػارجي, كبيكن التمييز بتُ نوعتُ من 

 الأدكار التي يقوـ بها أفراد الاتصاؿ تتمثل في:

                                           
 .221ص ,2006 بق ذكره,مرجع س, التسويق أسس ومفاىيم معاصر ثامر البكرم, 1
 .221ص ,2006 مرجع سبق ذكره,, التسويق أسس ومفاىيم معاصر ثامر البكرم, 2
, ابؼركز 1, العدد 3, بؾلة ايليزا للبحوث كالدراسات,المجلدنفاعلية الخدمات في كسب رضا العميل لدؤسسة فمبلكون ليكو بؿمودم أبضد,  3

 .335-334, ص  2018ابعامعي ايليزم, 
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 , تقدنً ابؼعلومات ابػاصة بابػدمة.كيتمثل في الاستقباؿ, التًتيب  الدور العملي:

 كيتمثل في كيفية القياـ العملي بشيء من التميز )علبقات طيبة مع الزبائن(. :الدور التفاعلي

 كيتمثل ابعمهور ابػارجي للمؤسسة فيما يلي: الجمهور الخارجي: 2.4

 سسة من خدمات.كىم بصهور ابؼؤسسة التي يتعامل معها أك يقوـ بشراء ما تقدمو ابؼؤ  ـ الزبائن:

كىم من يؤثر على مقدرة ابؼؤسسة في ابغصوؿ على الأمواؿ اللبزمة مثل البنوؾ, كبراكؿ  ـ الدمولون:
ابؼؤسسة كسب ىذا ابعمهور عن طريق إصدار التقارير السنوية, كتقدنً الإجابات كالاستفسارات على أم 

 أسئلة.

 ن ابؼؤسسة كالآراء كابؼقالات التحريرية خاصةىي تل  ابؼؤسسات التي تقدـ الأخبار عـ وسائل الإعلام: 
 الصحف كالمجلبت كالراديو كالتلفزيوف.

كبيثل ىؤلاء حلقة مهمة في نشاط ابؼؤسسة ككل, كبؽذا ابؼؤسسات مطالبة بجعل  ـ الدوزعون والدوردون:
 ىؤلاء راضتُ عن ابؼؤسسة بشتى الطرؽ.

 :. دور الأفراد في تسويق الخدمات5

أىداؼ ابؼؤسسة بصفة عامة دكف تعبئة بؼواردىا البشرية, فابؼؤسسات تتطور بجهود لا بيكن برقيق 
كأفكار أفرادىا, كلكي بوققوا ىذا الدكر ابؼنوط بهم ينبغي أف يكونوا على مستول عاؿ من الكفاءة 

 1كالفعالية في أداء مهامهم, كيتمثل دكر الأفراد في :

التسويق باعتباره من أحد العوامل الداخلية ابؽامة في البيئة  توفتَ ابؼعلومات التسويقية كالقياـ ببحوثػ 
 التسويقية. الاستًاتيجيةالتسويقية ك في كضع 

 ػ إنتاج ابػدمة كتقدبيها للزبائن في أكقات مناسبة كفي أماكن ملبئمة.

 بها. ػ إعلبـ ابؼستفيدين من بابػدمة بابؼنافع التي برويها كل خدمة من ابػدمات ابؼقدمة, ك إقناعهم

                                           
-245ص , ص2002, مطابع الولاء ابغديثة, القاىرة, مصر, التسويق الدعاصر والفعال في البنوك التجاريةحسن محمد علي حسنتُ,  1

247. 
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ػ العمل على برستُ كتطوير ابػدمات ابؼعركضة في السوؽ, كذل  من خلبؿ بحوث التسويق كمتابعة سلوؾ 
 الزبوف.

فمقدمو  تَ,ػ عرض ابػدمات كبيعها ضمن سياؽ مناسب للزبوف على الصورة التي يرضى بها ىذا الأخ
عن خدمات ابؼؤسسة, كبالتالر  ابػدمات يؤثركف بشكل كبتَ في الزبائن, بفا يؤدم إلذ خلق انطباع حسن
 بناء علبقة قوية معهم تسمح بدواصلة تعاملهم معها كرضاىم عن خدماتها.

 1كللعاملتُ دكر مهم في تسويق ابػدمات, كتتمثل ىذه الأدكار فيما يلي :

 حيث تنفذ ابػدمة فعليا من قبل مقدمها كطبيب الأسناف. ـ الدور الرئيسي:

 عاملتُ ىنا عملية التبادؿ كابؼشاركة بها مثل موظفي الاستقباؿ.حيث يسهل ال ـ الدور الدسهل:

حيث يقوـ العاملوف ىنا بابؼساعدة في عملية تقدنً ابػدمة كوكلبء السفر كخدمات  ـ الدور الدساعد:
 تأجتَ ابؼعدات.

 إتباع العديد من التقنيات أبرزىاكمن أجل برستُ كتطوير أداء ككفاءة مقدمي ابػدمات على ابؼؤسسة 
 2ما يلي :

ىو عملية تساعد على تطوير قدرات مقدمي ابػدمات كتأىيلهم, حيث يعد إجراء  ـ التكوين والتدريب:
 يكتسب عن طريقو ىؤلاء الأفراد معارؼ كمهارات جديدة.

كبسثل انتقاؿ العامل من كظيفة إلذ أخرل أفضل منها, من حيث ابؼسؤكلية كالراتب, كتتم ىذه  ـ الترقية:
 ءن على معايتَ كصفات يتميز بها مقدـ ابػدمة كالأداء ابؼتميز في كل مرة.التًقية بنا

كابؼقصود بها ابؼراقبة ابؼستمرة لأداء مقدمي ابػدمات من أجل اكتشاؼ نقاط القوة  ـ الدتابعة الدستمرة:
 ب.كالضعف, حتى تتمكن ابؼؤسسة ابػدمية من القياـ بالإجراءات التصحيحية ابؼناسبة كفي الوقت ابؼناس

                                           
 .336, صمرجع سابقىاني حامد الضمور,  1
 .336ص , مرجع سابقىاني حامد الضمور,  2
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 .ماىية العملياتالدطلب الثالث: 
تعد عمليات تقدنً ابػدمة أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي في بؾاؿ ابػدمات, كىذا لأف 
الزبوف ينظر لعملية تقدنً ابػدمة على أنها ابػدمة بحد ذاتها, كىي الطريقة التي يتم بها إبقاز ابػدمة أك 

ة بالبساطة كالسهولة كالسرعة انعكس بشكل إبهابي على برقيق أسلوب أدائها, فكلما بسيزت ىذه ابػدم
 أىداؼ ابؼؤسسة.

 . تعريف العمليات:1

يقصد بالعمليات كافة الأساليب التي يتم بها الوصوؿ إلذ ابؼواصفات كابػصائص التي يرغب الزبوف  
فلب يكفي أف يقتنع فهذه العمليات ىي الأخرل بؽا جودتها التي قد ترضي الزبوف أك لا ترضيو,  1,فيها

 الزبوف بدستول ابػدمة التي يتلقاىا في النهاية, بل بهب أيضا أف يقتنع بالطريقة التي تؤدل بها.

الإجػراءات كالآليػات كابؼراحل كدرجة ابؼيكنة كعدد من يتعامل  بأنها:" بؾموعةكما تعرؼ العمليات 
 2معهم العميل" .

الأنشطة ابؼتعلقة بأداء ابػدمة, كالتفاعل بتُ مقدمها كمتلقيها, نظرا كتشتَ عملية تقدنً ابػدمة إلذ كافة 
 .3بػاصية عدـ قابلية ابػدمة للبنفصاؿ, كاعتبار ابؼستفيد عاملب مشاركا في عملية التقدنً ذاتها
كتوصػيلها, كدرجػة  كتعرؼ أيضا عمليػػػػة تقػػػػدنً ابػدمػػػػة بأنهػػػػا: "سلوؾ العػػػػاملتُ ككيفيػػػػة تقػػػػدنً ابػدمػة

الآليػة ابؼسػتخدمة فػي تقػدنً ابػدمػة, كدرجػػػة ابغريػػػة ابؼعطػػػاة للعػػػاملتُ, كدرجػػػة اشػػػتًاؾ العملبء فػػػي إبقػاز 
 4.ابػدمػػة كتػػػدفق ابؼعلومات كأنظمػة ابغجػوزات كالانتظػػار"

 . أهمية العمليات:2
دمة إلذ خصائص ىذه ابػدمة, كالتي على أساسها لا بيكن كضع تنبع أبنية دراسة العمليات لتقدنً ابػ

 :سياسة موحدة لكافة الأنشطة التي بسارسها, كابؼتمثلة في

                                           
 .98, ص 2007ردف, , دار زىراف, عماف, الأتسويق الخدماتبشتَ العلبؽ, بضيد الطائي,  1

2 Christine Ennew, et al, Marketing Financial Services, Oxford : 

Butterworth&Heinemann, 2000, P23. 
 .308, ص 2006, دار الفكر ابعامعي,الاسكندرية,التسويق بالأنترنت والتجارة الالكترونيةطارؽ طو أبضد, 3
على الصورة الددركة من  عناصر الدزيج التسويقي الخدمي لفنادق الخمس نجوم في الأردن أثر,ىاني حامد الضمور كىدل مهدم عايش4

 نقلب عن: ,107, ص 2005, 1, العدد1الأردنية في إدارة الأعماؿ, المجلد  المجلة, قبل السياح
Lovelock.C,Services Marketing, Prentice Hall,New Jersey,2001. 
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: نظرا لعدـ قابلية ابػدمة للمعاينة فإف الزبوف يتخذ من إجراءات تقدنً ابػدمة كسيلة عدم الدلموسية 1.2
 .لتقييم ابػدمة

الاتصالات من بؾموعة من ابػدمات غتَ ابؼتجانسة, كبالتالر  مثلب تتكوف خدمةعدم التجانس:   2.2
 من الصعب توحيد الإجراءات.

كالتي تنشأ نتيجة التًابط بتُ موظفي ابؼؤسسة كالزبائن لاطلبعهم على الانفصالية )التلازمية(:  3.2
 ابػدمة.

 :. العمليات في تسويق الخدمة3

 : 1برديدىا من قبل الإدارة كبشكل عاـ بقدبزتلف العمليات باختلبؼ ما يقدـ للسوؽ ككيفية 

ػ تتطلب بعض ابػدمات عمليات معقدة, بفا يتطلب من الزبوف إتباع سلسلة معقدة ككاسعة من الأعماؿ 
 .لذ الاستفادة النهائية من ابػدمةللوصوؿ إ

 .مةالزبوف قد لا يرغب في ىذه ابػدػ ابػدمات ذات السلسلة الواسعة كابؼعقدة من العمليات بذعل 

 ػ تعد العمليات كأساس بغكم ابؼستفيد على ابػدمة.

 : 2كبزتلف عمليات تقدنً ابػدمة عن السلع ابؼادية استنادا إلذ العوامل التالية

إف درجة مشاركة الزبوف في عمليات تقدنً ابػدمة, بىتلف باختلبؼ  ـ مشاركة الزبون في العمليات:
 ابػدمة نفسها. 

يرتبط مكاف تقدنً ابػدمة بنوع ابػدمة ابؼقدمة, فمشاركة الزبوف تكوف ضعيفة عندما  ـ مكان تقديم الخدمة:
يطلب خدمة تنظيف ابؼلببس, كتكوف عالية عندما يقوـ بزيارة الطبيب ك كصف ما يعاني كيشعر بو 

 ليساعد الطبيب على تشخيص ابؼرض.

على السلع ابؼلموسة أك بوتاج إلذ  بوتاج تقدنً ابػدمة إلذ درجة عالية من الاعتماد ـ الخدمة نفسها:
 مشاركة الزبوف بدرجة أعلى.

                                           
 .333-332ص ص مرجع سبق ذكره,  عثماف يوسف, بؿمود جاسم الصميدعي, ردينة 1
 .334, ص نفس الدرجع 2
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كذل  من خلبؿ كضع بعض ابؼؤسسات ابػدمية حدكدا لنفس ابػدمة التي تقدمها, على  ـ درجة التقييس:
سبيل ابؼثاؿ مطعم بودد الوجبات التي يقدمها كلا يقدـ غتَىا مثل ماكدكنالدز, كمطعم يقدـ كجبات 

 متنوعة.

تعتبر ابػدمة أكثر تعقيدا كلما زادت عدد مراحل عمليات تقدبيها, حيث تسعى  دمة:ـ تعقد الخ
ابؼؤسسات ابػدمية إلذ السيطرة على العمليات من خلبؿ استخداـ الأجهزة كابؼعدات, كتقيس كقت 

 ب, كدراسة سلوؾ ابؼستفيدين منها.التقدنً كطبيعة التفاعل ابؼطلو 

 :. خطوات السيطرة على العمليات4

 1ـ ابؼؤسسات ابػدمية بابػطوات التالية للسيطرة على العمليات :تقو 

 ػ برديد ابؼعيار لكل نشاط كلكل مرحلة كلكل عملية.

 ػ برديد مستول تفاعل الزبوف.

 ػ برديد الأجهزة كابؼعدات اللبزمة لإبقاز ابػدمة.

 نتهي أماـ ابؼكتب.ػ بردد الأجهزة الداعمة كتقييس الأنشطة لأف العمليات تبدأ من خلف ابؼكتب كت

 .ناء عملية الاتصاؿ كتقدنً ابػدمةػ برديد أعماؿ الزبوف الرئيسية أث

 تنجز أماـ ابؼكتب كبحضور الزبوف.ػ معرفة الأعماؿ التي 

 

ككخلبصة بؽذا ابؼبحث انو من أجل استنتاج طبيعة القدرات الواجب توفرىا في ابؼؤسسة فإف ىذه 
ن أف توصلها إلذ برقيق الأىداؼ ابؼسطرة, كمن بتُ ىذه ابؼتغتَات, الأختَة تعتمد على عدة متغتَات بيك
 , ك تتمثل ىذه ابؼتغتَات في:نسيق فيما بينها لتطوير ابؼنتجاتمتغتَات ابؼزيج التسويقي التي بهب الت

* ابؼنتج كالذم يعتبر من أىم عناصر ابؼزيج التسويقي, يتمثل في أم شيء ملموس أك غتَ ملموس بيكن  
عليو من خلبؿ عملية التبادؿ يتضمن منافع كظيفية , اجتماعية ك نفسية , حيث انو إذا فشل ابغصوؿ 

                                           
 .336, ص مرجع سابقبؿمود جاسم الصميدعي, ردينة عثماف يوسف,  1
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ىذا ابؼنتج الذم تقدمو ابؼؤسسة للسوؽ في إشباع حاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ , فإف ابؼؤسسة ستفشل 
 حتما, إلذ حتُ قيامها بتعديل ىذا ابؼنتج بدا يتناسب مع حاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ.

سعػر كالذم يعبر عن ذل  العنصر من ابؼزيج التسويقي, الذم يسمح بالتعبتَ عن قيمة السلع ك * ال
ابػدمات في شكل نقدم, حتى يتستٌ للمستهلكتُ ابغصوؿ عليها, حيث أف النجاح في كضع السعر 

 ابؼناسب يؤدم حتما إلذ بقاح ابؼؤسسة ككل .

بسارسها ابؼؤسسة من أجل الاتصاؿ بابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ * التًكيج ك الذم بيثل بصيع النشاطات التي 
 كبؿاكلة إقناعهم بشراء ابؼنتج, كيشمل الإعلبف, البيع الشخصي, تنشيط ابؼبيعات, العلبقات العامة.

* التوزيع ك يتمثل في بؾموع النشاطات  بداية من ظهور ككقت إبساـ ابؼنتج , كصولا إلذ حيازتو من طرؼ 
كسياسة تسويقية تلعب دكرا ىاما في عملية  استًاتيجيةي, حيث أف كظيفة التوزيع ىي ابؼستهل  النهائ

تصريف ابؼنتجات كابػدمات من مراكز إنتاجها إلذ غاية كصوبؽا إلذ ابؼستهل , فهي عنصر مكمل لبقية 
 عناصر التسويق الأخرل.

دمػػي, كنظرا بػاصية عدـ ابؼلموسية * البيئة ابؼادية كىي أحد العناصػػر الأساسػية للمػػزيج التسويقي ابػ
للخدمات بشكل عاـ كاف لابد من الاىتماـ بالبيئة ابؼادية التي تقدـ فيها ابػدمة لإضفاء نوع من 
ابؼلموسية عليها, كالػذم يسػػمح من خلببؽا للزبوف بإصدار أحكاـ على ابؼؤسسة استناندا لكيفية عرض 

 كتقدنً ابػدمة.

د ابؼكونػات الأساسػية لتقػدنً ابػدمػة, كىذا نظرا بػاصية عدـ قابلية ابػدمة * الأفراد حيث بيثلوف أحػ
للبنفصاؿ, إذ يؤدم الأفراد دكرا مهما في ابؼزيج التسويقي من خلبؿ التفاعل بتُ بصيع ابؼوارد البشرية 

 للمؤسسة, ككذا زبائنها, أم بتُ مقدمي ابػدمة )العاملتُ( كمتلقيها )الزبائن(.

عد عمليات تقدنً ابػدمة أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي في بؾاؿ ابػدمات, كىذا * العمليات ت
لأف الزبوف ينظر لعملية تقدنً ابػدمة على أنها ابػدمة بحد ذاتها, كىي الطريقة التي يتم بها إبقاز ابػدمة أك 

شكل إبهابي على برقيق أسلوب أدائها, فكلما بسيزت ىذه ابػدمة بالبساطة كالسهولة كالسرعة انعكس ب
 أىداؼ ابؼؤسسة.
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 خلاصة:
التسويقية, فعملية صياغتو بؽا أبنية كبتَة عند مديرم  للبستًاتيجيةيعتبر ابؼزيج التسويقي التًبصة العملية  

التسويق, بؼا لو علبقة مباشرة بتحقيق الأىداؼ ابؼسطرة من طرؼ الإدارة العليا للمؤسسة, فنجاح ابؼزيج 
التسويقية ابؼتبناة من طرؼ ابؼؤسسة كفشلو يؤدم إلذ إعادة النظر  الاستًاتيجيةالتسويقي ابؼعتمد يعتٍ بقاح 

ككل, كبيكن تعريفو على أنو بؾموعة من الأنشطة التسويقية ابؼتكاملة كابؼتًابطة التي تعتمد   تًاتيجيةالاسفي 
على بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية على النحو ابؼخطط بؽا من قبل رجاؿ التسويق, حيث 

لعملية لتحليل السوؽ كاختيار يعتبر ابؼزيج التسويقي ابؼرحلة الأختَة من ابؼسار التسويقي, فهو النهاية ا
القطاع السوقي كالتموقع, فعملية صياغة ابؼزيج التسويقي تتم كفق  مناىج كطرؽ علمية مدركسة تتمثل في 

ك الطريقة الكشفية لصياغة ابؼزيج التسويقي, كذل   بعد أف يتم مراعاة  طريقة ابؼزيج التسويقي الأمثل,
ويقي, كطبيعة ابؼنتج كدكرة حياتو ,ليأتي في الأختَ عملية  التقييم عوامل بؽا تأثتَ على عناصر ابؼزيج التس
 الكػمي كالكيفي للمزيج التسويقي.

ك بيكن القوؿ أف ابؼتغتَات الأربع ابؼنتج , السعر , التًكيج , التوزيع للمزيج التسويقي تعتبر من 
تغتَات الأخرل التي لا يستطيع ابؼتغتَات التي يستطيع رجل التسويق أك مدير التسويق التحكم فيها مع ابؼ
التسويقية ك من ثمم  الاستًاتيجيةالتحكم فيها بتطويعها ك علبجها , ك ذل  بهدؼ برقيق أىداؼ 

بؼستهلكتُ ك تعظيم أرباح الأىداؼ الأساسية للمؤسسة ك التي من بينها تلبية حاجات ك رغبات ا
 .ابؼؤسسة

عن ابؼزيج التسويقي للمنتجات ابؼادية , ك ىذا راجع أما بالنسبة للمزيج التسويقي للخدمات فيختلف 
إلذ طبيعة ابػدمات ك خصائصها ابؼختلفة التي تؤثر على الوظيفة التسويقية ككل , حيث أنو نظرا لعدـ 
ملموسية ابػدمات, كلضركرة اتصاؿ الزبوف ابؼباشر بدقدـ ابػدمة أثناء تقدبيها , لوحظ أف ابؼزيج التسويقي 

خرل تتمثل ج, التسعتَ, التًكيج, التوزيع( لا يكفي, لذا كجب الاستعانة بدتغتَات تسويقية أالتقليدم )ابؼنت
ابؼناسبة ك القرارات ابؼواتية كفقا للؤىداؼ  الاستًاتيجيةك اختيار  ,في العمليات ك الدليل ابؼادم ك الأفػراد

 ابؼسطرة من قبل ابؼؤسسة .
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 تدهيد:
من أىم مؤشرات بقاح ابؼنظمة في بؾاؿ عملها ىو قدرتها على جلب كارضاء قاعدة لا بأس بها من 

ككسب كلائهم, كيتم ذل  عن طريق الزبائن لكن استمرار بموىا كبقاحها مرىوف بقدرتها على المحافظة عليهم 
امدادىم بكل ما ىو متميز كانتاج كتسليم قيمة للزبوف, كيكوف ذل  عن طريق عملية التسويق التي تسعى 

 ابؼنظمة من خلببؽا الذ برنامج تسويق يقدـ قيمة بفتازة فعلب.

ة للمؤسسة في برقيق لذل  فاف التسويق ابؼعاصر أك ابغديث يهتم بالعميل كيعتبره أحد الأركاف الأساسي
النمو كالنجاح كالبقاء كانشاء علبقات متًابطة مع الزبائن, فهناؾ دراسات احصائية تشتَ الذ أف معدؿ 

من عدد العملبء الكلي سنويا, كأف كلفة عملية المحافظة  %20فقداف الزبائن لدل ابؼؤسسات قد يبلغ 
لذل  يعتبر الزبوف نقطة البداية كالنهاية علي العميل قد تبلغ ستة أضعاؼ كلفة اكتساب عميل جديد. 
 لأم نشاط تسويقي كعلى ابؼؤسسة أف تسعى جاىدة لكسب كلائو.

كبؽذا تم تقسيم ىذا الفصل الذ ثلبث مباحث, اذ يتناكؿ ابؼبحث الأكؿ بعض ابؼفاىيم الأساسية  حوؿ 
ثالث على مسار كاستًاتيجيات الولاء, أما ابؼبحث الثاني فيتناكؿ علبقة الرضا بالولاء, كيشمل ابؼبحث ال

 الولاء. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الزبونلاء مدخل لو الفصل الثاني: 
 

40 

 

 .الدبحث الأول: أساسيات حول ولاء الزبون
يعتبر الزبوف نقطة البداية كالنهاية لأم نشاط تسويقي, حيث ىو الذم بودد حاجاتو أكلا كمن ثم على 

ن ابؼراحل التي ابؼؤسسة أف تقوـ بدا بهب عملو لإشباع ىذه ابغاجات, فولاء ابؼستهل  عبارة عن بؾموعة م
بير بها ابؼستهل  حتى يصبح عميلب مواليا, كما أف كلاء ابؼستهل  ىو دليل بقاح ابؼنظمة ك لا بيكن شراؤه 

 كلكن أم مؤسسة تستطيع ابغصوؿ عليو اذا كانت فعلب تستحق ذل .

 كلفهم أفضل بؼوضوع كلاء الزبوف, سنحاكؿ من خلبؿ ىذا ابؼبحث الاجابة على الأسئلة التالية:

 ما ابؼقصود بولاء الزبوف؟ ـ 

 ماىي مقاربات ك أنواع كمراحل تطور الولاء؟ـ 

 

 .الدطلب الأول: ماىية الولاء
سنحاكؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب التطرؽ الذ مفهوـ الولاء كبعض التعاريف ابؼهمة لو ككذل  مسبباتو, 

 كأبنيتو, من خلبؿ العديد من الركاد في ىذا المجاؿ.

 :. تعريف الولاء1

اختلف الباحثوف على كضع تعريف كاضح للولاء بسبب الاختلبؼ في الأسس التي ينطلق منها كل 
 منهم في تعريفو للولاء.

فمنهم من يرل بأف الولاء السلوؾ الذم تم برقيقو فعلب, في حتُ يرل آخركف بأنو عبارة عن مشاعر 
 كمواقف كنوايا الزبائن بكو ما يطرح من منتجات كيركج بؽا .

لرأم الأكؿ فاف الولاء يظهر في ازدياد معدؿ تكرار شراء نفس ابؼنتج ابؼقدـ من طرؼ ابؼنظمة, حسب ا
أما الرأم الثاني معناه أف الولاء يكوف حبيسا في عقل كنفسية الزبوف كلايظهر أثره كلا نتائجو . كابؼشكلة 

عة لديو, كبالتالر لا يكوف للولاء ىنا ىي أف الفرد قد يكرر الشراء بؽذا ابؼنتج لعدـ كجود بدائل عديدة كمقن
 1ىنا كجود منطقي.

                                           
 .138, ص2004, 4دار كائل للنشر كالتوزيع, عماف, الأردف, ط سلوك الدستهلك, محمد ابراىيم عبيدات, 1
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كما عرفت متٌ الشفيق الولاء على أنو تكرار تردد ابؼستهل  على ابؼؤسسة أك تكرار عملية شراء 
 1منتجات ابؼؤسسة.

كما عرؼ الولاء على أنو:" بؾموعة ابؼعتقدات كالابذاىات كابؼيوؿ التي تتكوف لدل الزبوف ابذاه 
 .2ابؼؤسسة"

خلبؿ ما سبق نعرؼ الولاء على أنو عبارة عن معاكدة الشراء بػدمة أك منتج معتُ كتكرارىا عدة  من
 مرات مستقبلب بالرغم من توفر بدائل مقنعة كمتعددة.

 :. مسببات ولاء الزبون2

لعدة سنوات ساد الاعتقاد بأف الرضا ىو العامل الوحيد ابؼفسر لوجود الولاء, كذل  استنادا على 
التالية:" اذا كاف ابؼنتج بوقق رضا الزبوف فانو سيكوف كفيا لا بؿالة", غتَ أف الدراسات التي أجريت  الفرضية

 3في ابؼوضوع بينت أف ىناؾ عدة أسباب للولاء:

سواء تعلق الأمر بالأداء الوظيفي للمنتج )ابعودة ابؼوضوعية( أك بابعودة الجودة الددركة للمنتج:  1.2
 تبر ابعودة دافعا لاستمراره في التعامل مع ابؼنظمة.الذاتية فاف الزبوف يع

تعتبر ابػدمات ابؼرافقة بؿددات ىامة لوجود الولاء, مثل كجود سعر الدنتج والخدمات الدرافقة:  2.2
 تسهيلبت الدفع كمقارنتها بعركض ابؼنافستُ, حيث يبدم الزبوف اىتماما بها.

ة تعتبر في نظر الزبوف علبمة برظى بثقة عدد كبتَ من اف العلبمة ابؼشهور شهرة العلامة وصورتها:  3.2
العملبء, كادراؾ العميل بؽا بشكل ابهابي يلعب دكرا ىاما بؽا من خلبؿ استمراره في شرائو بؽا كالدفاع 

 عنها.

مع تنامي ابؼسؤكلية الأخلبقية من جانب الزبوف, فاف ابؼؤسسة تقدـ عدة الضمانات الدمنوحة:  4.2
 ياره كتنمي ثقتو في ابؼنظمة.ضمانات تدعم اخت

                                           
 .66, ص2005, 1ابؼنظمة العربية الادارية, القاىرة, مصر,طدار التسويق بالعلاقات, متٌ الشفيق, 1
 .111,ص2006, 2دار الفاركؽ, مصر, طالتسويق من خلال علاقتك بالعملاء, متَلتُ ستوف كآخركف,  2
رسالة (, وكالة الدسيلة CPAتنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو للعلامة)دراسة حالة القرض الشعبي الجزائريديلمي فتيحة,  3

 .110, ص 2009ماجستتَ, 
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كلاء الزبوف لا يتعلق بالرضا الذم حصل عليو من آخر عملية شراء بقدر ما يتعلق الخبرات السابقة:  5.2
 بابػبرات الابهابية ابؼتًاكمة من خلبؿ تعاملو مع ابؼنظمة.

كبالتالر يؤثر مستول اف الزبوف قد ينتابو الش  حوؿ مدل ملبئمة قراره الشرائي, الخطر الددرك:  6.2
ابػطر ابؼدرؾ على عملية الشراء, فادراؾ الزبوف خطر مدل شرائو يعتبر سببا لاستمراره في شرائها أك على 

 الأقل أف يكوف موقفو بذاىها موقفا ابهابيا.

أصبح ىذا العامل عاملب مهما في نظر الزبوف حيث ينعكس في اعتباره أحد الوقت الدبذول:  7.2
 بؿددات ابزاذ القرار الشرائي عند ابؼفاضلة بتُ بـتلف البدائل.

 . أهمية ولاء الزبون:3

أكدت الكثتَ من الدراسات على أبنية الولاء بالنسبة للمؤسسة كونو يقدـ بؽا الكثتَ من الفوائد, نذكر 
 منها:

لقد بينت الكثتَ من الدراسات أف الاحتفاظ بالزبوف ابغالر يكلف فيض التكاليف التسويقية: تخ 1.3 
ابؼنظمة أقل من جذب زبائن جدد, حيث تقدر نسبة تكلفة الاحتفاظ بالزبوف ابغالر الذ تكلفة جذب 

 1( في بعض القطاعات.1/10(, كقد تصل الذ)1/3زبوف جديد ب)

حيث يعتبر رقم الأعماؿ الذم برققو ابؼنظمة من خلبؿ الزبائن مة: الولاء مصدر لاستقرار الدنظ 2.3
ابؼوالتُ أكثر استقرار من ذل  المحقق من الزبائن ابعدد, كذل  بسبب كجود التزاـ كتعلق ابذاه العلبمة, 

 2بحيث يصبح ىذا الأختَ أقل حساسية ابذاه العركض التًكبهية كالأسعار التي يقوـ بها ابؼنافسوف.

اف مبدأ القوة عادة ما بوكم العلبقة بتُ ابؼنظمة ء يدعم موقع الدنظمة الدنتجة أمام الدوزعين: الولا 3.3
ابؼنتجة كابؼوزع, ككجود كلاء لدل الزبائن يقوم من كضعية ابؼنتج أماـ ابؼوزع, لأنو يدرؾ أف الزبوف ابؼوالر اذا 

 3موزعتُ آخرين. لد بهد العلبمة في بؿلو فانو يتخلى عنو كيتوجو للبحث عنها لدل

                                           
دراسة العوامل الدؤثرة في ولاء الدستهلك النهائي اتجاه العلامة التجارية للأجهزة الكترونية )دراسة ميدانية للعلامة التجارية  دباغي مرنً,  1

 .13. ص2017رة, ابعزائر, أطركحة دكتوراه, بزصص: ادارة تسويقية, جامعة أكلي محمد أك ابغاج, البويكوندور بولايات الوسط(, 
 .208,ص2003, 1, الدار ابعامعية, مصر,طكيف تسيطر الأسواق: تعلم من التجربة اليابانية(أبو قحف عبد السلبـ,  2

3 Aaker, Le management: La marque, deL,idée à l'action, Pearson Education, paris, 

2005,p 53.  
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قد لا يكوف العميل ابؼوالر مهتما بتوفر علبمات جديدة في الولاء يعطي الوقت لرد على الدنافسين:  4.3
السوؽ لأف لا نية لو في تغيتَ حاليا, كما أنو لا يبحث عن التجديد, كبالتالر في حالة قياـ ابؼنافس بإطلبؽ 

ود مستهلكتُ موالتُ بؽا, ك ىذا يعطيها فرصة بؼواجهة علبمة جديدة لا يثتَ ذل  بـاكؼ ابؼنظمة عند كج
ابؼنافسة, كبالرغم من ىذا بهب على ابؼؤسسة أف تعمل على برستُ منتجاتها كتتبع أم بذديدات يقوـ بها 

 1ابؼنافس.

يعتبر ابؼستهل  ابؼوالر مصدر تركبهي للعلبمة, حيث يقوـ الولاء مصدر لجذب عملاء جدد:  5.3
بي عن العلبمة أماـ زملبئو كأصدقائو كجتَانو, كما أنو يقوـ بتزكية العلبمة عند بالتحدث بشكل ابها

ابؼستهل  المحتمل, كنظرا بؼصداقية تل  الأحاديث مقارنة بابؼصادر التًكبهية )اعلبنات, تنشيط 
مبيعات,...(, فإنها تكوف سبب في كسب ابؼنظمة قاعدة من ابؼستهلكتُ ابعدد دكف برمل أم تكاليف 

 2م.بعذبه

 . مقاربات ولاء الزبون:4

 تتمثل أىم ابؼقاربات التي أعطت تفستَ لولاء الزبوف في ابؼقاربة الشعورية ك ابؼقاربة السلوكية.

للعميل   توجو العديد من الباحثتُ لإعطاء الاىتماـ للجانب ابؼوقفيالدقاربة الشعورية)الدعرفية(:  1.4 
كأحد العوامل ابؼفسرة لو, بحيث يعتبر العميل مواليا للعلبمة التجارية اذا أبدل موقف ابهابي بذاىها, كما 

  3أف الولاء يقيس مدل تعلق ابؼستهل  بهذه الأختَة من خلبؿ ابؼوقف الذم يبديو ابذاىها.

سمح بتمييز الولاء, حيث بيكننا اف ملبحظة السلوؾ في ىذه ابؼقاربة ىو الذم يالدقاربة السلوكية:  2.4
القوؿ أف ابؼستهل  موالر عندما يقوـ ىذا الأختَ بشراء العلبمة نفسها أكثر من ثلبث مرات متتالية, غتَ 
 أف ىذا العدد غتَ كاؼ اذا لد نأخذ بعتُ الاعتبار العدد الكلي للمشتًيات المحققة ضمن صنف ابؼنتجات.

 4ا على التنبؤ فيما اذا كاف ىذا السلوؾ سيتكرر مستقبلب أك لا.كما يؤخذ على ىذه ابؼقاربة عدـ قدرته

                                           
 .14دباغي مرنً, مرجع سبق ذكره, ص 1
 .13دباغي مرنً, نفس ابؼرجع, ص 2

3 V.Malai, M. Speece,Cultural impact on Customer loyalty, journal of international 

Consumer marketing, vol17, 2005, p12.  
  .14دباغي مرنً, مرجع سبق ذكره, ص 4
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كىي ابؼقاربة التي تلقى الابصاع لدل الكثتَ من الباحثتُ, فهي مقاربة كسطية مقاربة الولاء الدركب:  3.4
 1بتُ ابؼقاربتتُ السابقتتُ حيث تغطي نقائص كل منهما.

 

 :الدطلب الثاني: أنواع ومراحل الولاء
 من خلبؿ ىذا ابؼطلب أنواع الولاء كمراحل تطوره.كسنتناكؿ 

 :. أنواع الولاء1

 الولاء الدطلق والولاء النسبي:  1.1

في حالات نادرة بهد مسؤكلو التسويق أف الولاء الذم يبحثوف عنو في عملبئهم ىو كلاء مطلق اذ 
يرتكز ىذا ابؼفهوـ على كونو غتَ كفي أك كفي, كىذا ما بقده في ابؼنظمات التي تعتمد في تعاملبتها على 

ة, كالزبوف الذم لا يقوـ الاشتًاؾ, حيث بقد أف الزبوف الوفي ىو الذم يقوـ بتحديد اشتًاكو في مدة معين
 بتحديد اشتًاكو ىو زبوف غتَ كفي دكف درجات كسطى بؽذا الولاء. 

لكن غالبا الولاء من كجهة نظر مسؤكلو التسويق أكثر بساطة كلا يعد مطلقا, خاصة في بؾالات 
جزء مهم  ابؼنتجات الواسعة الاستهلبؾ اذ بهدكف أف الزبوف الوفي ىو الذم يقوـ بجزء كبتَ أك على الأقل

من عملياتو الشرائية عن طريق ابؼنظمة كلنوع بؿدد من ابػدمات كابؼنتجات, في ىذه ابغالة لد يعد مفهوـ 
الزبوف ثنائية خاصة كفي غتَ كفي لكنو أصبح يعتمد على التدرج, اذ  ىدؼ مسؤكؿ التسويق ليس ابغصوؿ 

 2على زبوف ذا كلاء تاـ كابما زيادة الولاء.

 عي والولاء الذاتي:الولاء الدوضو  2.1

اف غالبية مسؤكلو التسويق يهتموف أساسا بالولاء ابؼوضوعي)السلوكي( كيعتبركف أف ما يهم ابؼنظمة ىو 
ما يقوـ بو الزبائن كليس ما يقولونو كما يفكركف بو, كيعرؼ الولاء في بؾاؿ العلبقات الانسانية بطريقة 

توجهات العقلية ك الارتباطية موضوعية بالرجوع الذ السلوكيات الفعلية أك بطريقة ذاتية بناء على ال
الشراء ابؼتكررة فقط لا يعتبر كاؼ, لأنو لا  سلوكياتالتفضيلية, كلكن قياس الولاء من خلبؿ ملبحظة 

                                           
رسالة ماجستتَ, كلية العلوـ الاقتصادية شركة جيزي(,  دور التوجو السوقي في تعزيز ولاء العميل)دراسة حالةبن عليوش  توفيق,  1

 .68, ص2017كالتسيتَ, جامعة فرحات عباس, سطيف, ابعزائر, 
 . 38,39, ص2005, القاىرة, 1اشتًاؾ للنشر كالتوزيع, طتنمية مهارات بناء وتدعيم الولاء الدؤسسي, مدحت محمد أبو النصر,  2
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يوضح متانة كشدة الولاء, لاف الزبوف قد يقوـ بشراء نفس ابؼنتج لعدة أسباب مثل عدـ كجود بدائل 
حتُ  بسهولة. فيقيقي كبيكن أف يغتَ الزبوف ابذاىاتو متاحة, ركتتُ,...كبالتالر فاف ىذا الولاء غتَ ح

يفصل عبد ابغميد أسعد طلعت ك آخركف في ىذا السياؽ بتعدد بؾموعات من أنواع الولاء كشرح العوامل 
 1ابؼساعدة في تكوين كل نوع كىي كالآتي: 

قبل العميل, ك  حيث يؤدم صفات ابؼنتج الذم تقدمو ابؼنظمة الذ امكانية تذكره منـ الولاء عاطفي: 
تسعى ابؼنظمة بذل  الذ خلق بظعة طيبة, كبرستُ الصورة الذىنية من خلبؿ مراجعة مستمرة بؼا يقاؿ عن 

 ابؼنتج في الأسواؽ.

ىو كلاء للبسم معتُ بفا بهعلو يتمتع بقدر كبتَ من الاحتًاـ لدل الزبائن مثل الولاء لبن  ـ ولاء للاسم: 
 من الزبائن كمن شأف ىذا الولاء أف بومي ىذا البن  من ابؼنافسة. معتُ, حيث يصبح البن  جزءا ىاما

ىو ارتباط كلاء الزبوف بالقيمة ابؼدركة لعدد من الصفات ابغاكمة في ابؼنتجات ـ ولاء للصفات الحاكمة: 
ابؼعركضة عليو, كبالتالر فاف الضغوط على قياـ الزبائن بالتجربة ىو الطريقة الوحيدة للحصوؿ على كلائهم 

 ابؼستقبلي.

اف ىذا الولاء يسهل اقتناصو من جانب ابؼنافستُ فهو الولاء الناجم من احساس الزبوف ـ ولاء الارتباط: 
 بأف الاستمرار في التعامل مثلب مع بن  معتُ يعطيو مزايا اضافية لا بوصل عليها من بن  آخر.

ئو طابؼا تكلفة الانتقاؿ الذ شركة حيث يظل الزبوف على كلاـ الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير: 
أخرل لا تتناسب مع العائد كلكن يسهل على ابؼنافس جذب الزبائن اذا ما كضع بؾموعة من السياسات 

 التي تقلل من تكلفة الانتقاؿ كتسهل عملية التغيتَ.

در ما توفره ىذه كىو الولاء ابؼبتٍ على تسيتَ التعاملبت مع ابؼنظمة, كيتوقف على قـ ولاء مرتبط بالراحة: 
 الأختَة من سبل الراحة لزبائنها.

كىو ناتج عن رسوخ اسم ابؼنتج داخل نفوس ابؼتعاملتُ كتغلبو على ـ الولاء بالتعامل الطويل الدألوف: 
 الأبظاء الأخرل في الأسواؽ, كما تؤثر ابعهود التسويقية بشكل مباشر على تثبيت ىذا الولاء.

 
                                           

مكتبة الشقرم, الرياض, ابؼملكة العربية الدستهلك)الدفاىيم الدعاصرة و التطبيقات(,  سلوكطلعت أسعد عبد ابغميد ك آخركف,  1
 .154, 153 , ص2012 ,1السعودية, ط
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 . مراحل تطور الولاء2

امة بير العميل بأربعة مراحل حتي يتحقق الولاء بذاه ابػدمة أك السلعة, كىي على التًتيب بصفة ع
الولاء ابؼعرفي, ثم الولاء العاطفي أك الشعورم, ثم الولاء النزكعي, كأختَا الولاء السلوكي كفيما يلي كصف 

1ابؼراحل:بؽذه 
  

في ىذه ابؼرحلة الولاء يكوف قائم على الاعتقادات كيتوجو العميل بكو علبمة أك  الولاء الدعرفي: 1.2
مؤسسة معينة بسبب مستول الأداء كابػصائص كالسعر, ابػدمات ابؼقدمة, ابعودة الذ غتَ ذل , حيث 
رنة تركز ىذه ابؼرحلة على ابؼعلومات ابؼتوفرة لدل الزبوف كتقييمو العقلبني الابهابي لعلبمة معينة مقا

بالعلبمات الأخرل, أم أف ابؼستهل  يقوـ بدقارنة ابؼعلومات ابؼتوفرة حوؿ ابؼؤسسات ابؼتنافسة أك 
 العلبمات ثم الاختيار بينها.

كمع ذل  يتصف ىذا النوع من الولاء بالسطحية, لأنو يعتمد كليا على ابؼعلومات فقط كفي حالة 
فانو ينتقل للمرحلة الثانية من الولاء, فالولاء حدكث اقتناع كرضا من جانب الزبوف بهذه ابؼعلومات 

 الادراكي اذا عبارة عن بداية لتطوير سلوؾ الولاء.

ك يتمثل  تشتَ ىذه ابؼرحلة الذ مستول التفضيل الذم يظهره الزبوف,الولاء العاطفي أو الشعوري:  2.2
ابػدمة أك السلعة, ثم تقييمها في مستول العواطف كالرضا ك ابؼتعة من التجربة, فبعد قياـ الزبوف بتجربة 

كبرديد مدل قدرتها على تلبية رغباتو, يدخل في ابؼرحلة العاطفية أين يطور ابذاه كتفضيل ابهابي أك غتَ 
ابهابي ابذاه العلبمة أك ابؼنتج. كمع ذل  فاف ىذا النوع من الولاء عرضة للتغتَ لأنو بؾرد شعور, كالوسيلة 

 عليو ىي زيادة مستول العمق كالالتزاـ العاطفي لدل الزبائن. الوحيدة ابؼمكن اتباعها للحفاظ

عبارة عن ارادة عميقة لتكرار سلوؾ الشراء مدفوعا بتعلق سلوكي, فهو يشتَ الذ الولاء الارادي:  3.2
مستول أعمق من الالتزاـ, أم أف الزبوف اجتاز مرحلة التعلق العاطفي كأصبح بؿفزا لتكرار الشراء, في ىذه 

يكوف العميل الارادة كالنية في الالتزاـ ابذاه علبمة أك منتج معتُ, كأف يبقى كفيا بؽا حتى كاف قاـ  ابؼرحلة
ابؼنافسوف بدحاكلات بعذبو. الا أف ىذا الولاء يبقى بيثل الارادة كالنية في الالتزاـ فقط, بدعتٌ القياـ بالشراء 

 الولاء العملي أمر ضركرم.قد لا يتحقق في ىذه ابؼرحلة, لذل  فالانتقاؿ الذ مرحلة 

                                           
 .91, 90بقاح بىلف, مرجع سبق ذكره, ص  1
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في ىذه ابؼرحلة تتحوؿ النوايا الذ سلوؾ, يتمثل في الشراء الفعلي للعلبمة, ككفقا الولاء السلوكي:  4.2
لذل  فاف قياـ العميل بالشراء يكوف مصحوبا برغبة قوية في التغلب على ابؼعوقات التي بروؿ دكف برقق 

تهل  الذ ما يعرؼ بدرحلة السلوؾ الذاتي, يعتٍ استمرار ىذا السلوؾ, كعندما يتكرر السلوؾ يصل ابؼس
 الزبوف في القياـ بإعادة شراء نفس ابؼنتج كلما ظهرت ابغاجة لذل  كبدكف تفكتَ.

 

 :الدطلب الثالث: وسائل ومرتكزات بناء الولاء 
 :. وسائل بناء الولاء1 

 كأكثرىا شيوعا في الاستخداـ توجد العديد من كسائل بناء كلاء الزبوف, كسنذكر أىم ىذه الوسائل

تسمح ىذه البطاقة بابغصوؿ على مزايا متعددة, كمن بتُ ىذه ابؼزايا امكانية ابغصوؿ بطاقة الولاء:  1.1
على التخفيضات عند الشراء اللبحق, كىذا بعد أف يقوـ الزبوف بتجميع عدد معتُ من النقاط ابؼتًاكمة 

 1ع الزبائن.خلبؿ شراءه السابق, كىي بطاقة متاحة بعمي

 2من ابهابيات بطاقات الولاء ما يلي:

 سهلة الاستعماؿ حيث بيكن لكل عميل استعماؿ بطاقة كلائو بكل سهولة.ـ 

السهولة في بززين ابؼعلومات حيث تسهل بطاقة الولاء على ابؼنظمة عملية بصع كبززين بؾمل ابؼعلومات ـ 
 ابؼرتبطة بالزبائن.

بؼعلومات التي تقدمها عن العملبء ابغاملتُ بؽا كمن خلبؿ تتبع حركة تسمح بطاقة الولاء من خلبؿ اـ 
 مشتًياتهم بقياـ ابؼنظمة بدراسة سلوؾ عملبئها كبرليلو.

 تسمح بطاقة الولاء للمنظمة من متابعة حركة عملبئها.ـ 

 برقيق الشعور بالانتماء للعملبء. ـ 

 
                                           

رسالة (, (NCAتفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائو)دراسة حالة الدصنع الجزائري الجديد للمصبرات حاتم بقود,  1
  .107, ص2006ماجستتَ, جامعة ابعزائر, ابعزائر, 

 .111بقاح بىلف, مرجع سابق, ص 2
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  1من سلبيات بطاقة الولاء ما يلي:

 تسيتَ اذا كاف نظاـ تسيتَ ابؼنظمة غتَ فعاؿ.ارتفاع تكاليف الـ 

 اجبارية بضلها من طرؼ الزبوف من أجل الاستفادة من الامتيازات التي تقدمها.ـ 

 التعرض الذ بـاطر استعماؿ ابؼعلومات الشخصية ابػاصة بالزبائن اف لد تتوفر على نظاـ بضاية.ـ 

القدرة على الابداع كالتجديد في ابؼنتجات كالطرؽ تلبئم ىذه الأداة ابؼؤسسات التي لديها المجلات:  2.1
الاتصالية كالعلبمات, كتقوـ ابؼؤسسة بتصميم ىذه المجلة كابؼخصصة للحديث عن منتجاتها أك علبماتها 

الذ  (Danoéبؾلتها) (DANONEكارسابؽا الذ بؾموعة من زبائنها, كأبرز مثاؿ على ذل  ىو ارساؿ شركة)
سابنت كثتَا في تقوية صورة العلبمة لدل العملبء كىذا من خلبؿ معابعتها ابؼلبيتُ من عملبئها, حيث 

 لعدة مواضيع متعلقة بابؼصلحة العامة.

عبارة عن نوادم تقوـ ابؼنظمة بإنشائها ك تضم بؾموعة من العملبء يتم اختيارىم على النوادي:  3.1
ة, كيستفيد العميل ابؼنخرط في النادم أساس نظاـ النقاط التي يتحصلوف عليها من جراء تعاملهم مع ابؼنظم
 2من عدة مزايا مثل ابغصوؿ على ابؽدايا في ابؼناسبات ابػاصة أك العامة.

اف استعماؿ ابؼنظمة للنادم كأداة تسعى بواسطتها الذ بناء كلاء عملبئها, يتطلب منها توفتَ كاحتًاـ 
 3منها: بعض العوامل التي من شأنها الرفع من فعالية ىذا الأختَ, نذكر

 ربط النادم بالعلبمة التجارية.ـ 

 التًكيز على العملبء ذكك ابؼردكدية العالية.ـ 

 برديد الطريقة ابؼناسبة لاختيار أعضاء النادم.ـ 

 ادماج العملبء ابؼنخرطتُ في النادم منذ البداية.ـ 

 برديد ابؽدؼ من كضع نادم للزبائن )جذب زبائن جدد أك المحافظة على الزبائن(.ـ 

                                           
, 2013, 1, كنوز ابؼعرفة, الأردف, طسياسات وبرامج ولاء الزبون وأثرىا على سلوك الدستهلك ىوارم معراج كآخركف, 1
 .112,111ص

 .25دباغي مرنً, مرجع سابق, ص 2
 .112صبقاح بىلف, مرجع   سابق, 3
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كىناؾ العديد من ابؼزايا لنوادم الزبائن كالتي تتمثل في سهولة استخدامها بالنسبة للمنظمة كالزبائن, 
كبسكن من التعرؼ على الزبائن بصفة مستمرة كبصع ابؼعلومات ابؼتعلقة بهم, كما بيكن أف تستخدـ نوادم 

تطوير شعور الانتماء الذ بؾموعة  الزبائن مع الادكات الأخرل المجسدة لبرامج الولاء, كما أنها تعمل على
 1معينة بالنسبة للزبائن الأعضاء.

كما أف نوادم الزبائن برتوم على البعض السلبيات, حيث برتاج الذ كقت طويل في تشكيلها, كما أف 
ابؼؤسسة بذد صعوبة في برديد شركط انضماـ الزبائن الذ ىذه النوادم كتتميز بارتفاع تكاليف تسيتَىا, 

    2ادم لا تتلبءـ مع كل قطاعات نشاط ابؼؤسسات. كىذه النو 

منها انشاء مصلحة ابؼستهل  كالتي تهدؼ الذ احداث علبقة اتصاؿ مع الخدمات الاضافية:  4.1
ابؼستهلكتُ لسماع آرائهم كاقتًاحاتهم كشكاكيهم, كابؽادفة أيضا الذ اعلبمهم بدنتجات ابؼنظمة,  ككضع 

تسمح للعميل بالدخوؿ في اتصالات مباشرة مع مصلحة الاستعلبمات, ابػطوط ابؽاتفية المجانية التي 
بالإضافة الذ خدمات ما بعد البيع ككضع مواقع أنتًنت تسمح بالاتصاؿ بابؼنظمة كالاستفادة من نصائح 

  3يعرضها ابؼوقع.

يستوجب بناء كلاء ابؼستهل  من ابؼنظمة توفتَ مرتكزات كمتطلبات ىي  .مرتكزات بناء ولاء الزبون:2
بدثابة الدعامة التي يقوـ عليها في بـتلف مراحل ترقية العلبقة مع العميل الذ مصاؼ أعلى من الولاء 

 كالارتباط.

 كتتمثل مرتكزات كلاء الزبوف فيما يلي:

من كلاء الزبوف يكوف بالتأكيد لديها مستول  ابؼؤسسة التي لديها مستول عالرالتسويق الداخلي:  1.2
عالر من كلاء ابؼوظفتُ, فالقاعدة الرئيسية للولاء:" اخدـ موظفي  أكلا كبابؼقابل سيخدموف زبون ", 

   4فالزبوف يشتًم العلبقات كالألفة كىو يرغب بالشراء دائما من الناس الذين يعرفهم  كيفضلهم .

من مستهلكيها,  %20من دخل ابؼنظمة ينتج عن   %80 كتعتٍ أف: 20/80تطبيق قاعدة  2.2
فابؼنظمة الذكية ىي من تقسم زبائنها بناء على قيمة أنشطتهم, كمراقبتها للتأكد من أف الزبائن ذكم القيمة 

                                           
 .117ىوارم معراج كآخركف, مرجع سابق,ص 1
 .118,117ىوارم معراج كآخركف, مرجع سابق, ص 2
 .108حاتم بقود, مرجع سابق, ص 3
 .81محمد عبد الربضاف أبو منديل, مرجع سابق,  4
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من  %80الكبتَة للمنظمة بوصلوف على حصتهم العادلة من ابؼكافآت ك العركض التًكبهية, ككجدكا أف 
 1من العملبء ابغاليتُ. %20ابؼبيعات تأتي من 

فابؼنظمة تستطيع برستُ مستول رضا  عملبئها تحديد مرحلة الولاء للزبائن والعمل على تطويرىا:  3.2
كنقلهم الذ مستول أعلى عندما بردد مستواىم ابغالر من الولاء, كاذا كانت ادارة العلبقة مع الزبوف كبرنامج 

 2فاف على ابؼنظمة أف تعيد النظر في برنابؾها من جديد.التسويق لا يدفع  بؼستول أعلى من الولاء 

اف ابؼوقف ابؼستقبلي للمستهلكتُ  في الشراء أك الاشتًاؾ مع ابؼنظمة يعتمد اخدم أولا بع ثانيا:  4.2
على مدل قدرتها على ابؼنافسة, فزبائن اليوـ أذكياء كتتوفر لديهم معلومات كافية للشراء كىم في نفس 

 تُ, فهم يتوقعوف ابغصوؿ على ابػدمة بشكل يرضيهم كبغتَ ازعاج.الوقت غتَ متسابؿ

من شكاكم الزبائن تكوف كاضحة  %90في معظم ابؼنظمات فاف الاىتمام بشكاوي الزبائن:  5.2
كبرتوم على سلبيات من كجهة نظر الزبائن. مثل عدـ اىتماـ موظفوف البيع باستقباؿ الزبوف, الفواتتَ الغتَ 

على انتقاؿ الكلبـ السلبي, فابؼشتًؾ الغتَ راضي يستطيع أف يصل الآف لآلاؼ الزبائن عبر  ابؼدفوعة, علبكة
الأنتًنت كعلى ابؼؤسسة بذنب ذل  كابغد من تأثتَ الصحافة كذل  من خلبؿ كضع نظاـ يسهل للعملبء 

اللبزـ للرد  تقدنً الشكاكم بؽا كالتعامل معها بجدية, كعلى ابؼنظمة أف تصدر تعليمات قوية بشأف الوقت
  3على شكاكم الزبائن كبرليلها ككتابة التقارير بشأف ذل .

                                           
1 Carla B. Furlong, Marketing For Keeps(John Wiley and Sons: Canada,INC, 

1993),p73  
 .116بىلف, مرجع سابق, بقاح  2
 .82محمد عبد الربضاف أبو منديل, مرجع سابق, ص 3
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 .لدبحث الثاني: رضا الزبون وعلاقتو بالولاءا
اف أكبر بردم يواجو ابؼؤسسات اليوـ ىو برقيق رضا الزبوف كتظهر ىذه الصعوبة كوف ابؼؤسسات 

بالاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ كجذب أكبر تتعامل مع أذكاؽ كرغبات الزبائن لذل  تسعى ابؼؤسسة دائما 
عدد بفكن من الزبائن المحتملتُ كلا بيكن ذل  الا من خلبؿ تقدنً ابػدمات التي تتوافق مع توقعاتهم 

 كبالتالر كسب رضاىم, بحيث أصبح الرضا بوتل مركز بؿوريا في دراستو.

 ى الأسئلة التالية:كلفهم أفضل بؼفهوـ الرضا, سنحاكؿ من خلبؿ ىذا ابؼبحث الاجابة عل

 ؟ ما ابؼقصود بالرضاـ 

 ؟ ماىي أىم النظريات ابؼفسرة لرضا الزبوفـ 

 

 :الدطلب الأول: ماىية الرضا
أصبح رضا الزبوف بيثل ابؽدؼ الرئيسي الذم تسعى ابؼؤسسة لتحقيقو نظرا لأبنيتو البالغة, فتحقيق 

 خدمة بفتازة لا يفيد في شيء, في حالة ما كانت ابؼؤسسة لا تعمل من أجل برقيق رضا الزبوف.  

 :تعريف الرضا .1

 كردت تعاريف بـتلفة للرضا نذكر منها:

بأنو:" شعور الشخص بالسعادة أك ابػيبة النابذة عن مقارنة الأداء الرضا  Kotler and Killerيعرؼ 
ابؼدرؾ للمنتج أك ابػدمة مع توقعاتو, فاذا كاف الأداء أقل من التوقعات فاف الزبوف غتَ راض كاذا كاف 

1الأداء يوافق التوقعات فاف الزبوف راض كاذا زادت عن التوقعات فاف الزبوف راض جدا أك مبتهج"
. 

ى أنو الدرجة التي في حدكدىا توقعات الزبوف لإعادة  شراء خدمة أك منتوج ما تكوف بؿققة ك عرؼ عل
2أك تفوؽ تل  التوقعات

. 

                                           
 .91, ص2011, 1دار الراية للنشر كالتوزيع, عماف, طتسويق الخدمات, زاىر عبد الرحيم عاطف,  1
رسالة ماجستتَ, أثر جودة الخدمة على رضا الزبون )دراسة ميدانية على مؤسسة اتصالات الجزائر في مدينة العلمة(, بوزياف حساف,  2

 .58, ص2013بزصص تسويق, 
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كىناؾ من عرؼ الرضا على أنو الفرؽ بتُ ابؼزيج الفعلي ك ابؼزيج ابؼثالر لمجموعة من ابػصائص كالصفات 
 1التي يتحصل عليها الفرد.

كمن خلبؿ التعريفات السابقة بيكن تعريف الرضا على أنو شعور عاطفي أك ابغالة النفسية للمستهل  
 ناتج عن ابؼقارنة بتُ الأداء كالتوقع للمنتج. 

 :. لزددات الرضا2

 2يتحدد الرضا في ثلبث أبعاد رئيسية:

أك أدائو بؼدة زمنية بؿددة,  تعرؼ التوقعات على أنها ابؼعتقدات ابؼرتبطة بخواص ابؼنتوجالتوقعات:  1.2
ما يعتقده الفرد حوؿ موضوع ما كفق قيم معيارية قد تكوف شخصية أك اجتماعية, كتتحدد  التوقعات ىيف

 توقعات العميل من خلبؿ:

 الوعود الصربوة من صاحب ابؼنتج.ـ 

 ابػبرة السابقة مع العلبمات الأخرلـ 

 ابػبرة السابقة في تعاملو.ـ 

 لآراء.اسم ابؼؤسسة, اـ 

ىو ابؼعيار للحكم عن مدل برقيق التوقعات, كيعبر عن بغظة ابغسم نتيجة استعماؿ الأداء الفعلي:  2.2
 ابؼنتج.

 عبارة عن الفرؽ ابؼدرؾ بتُ الأداء ابؼتوقع كالأداء الفعلي, كتوجد الاحتمالات التالية:الدطابقة:  3.2

كتعتٍ أف ابؼؤسسة بقحت في بذاكز توقعات العميل  نتيجة ابهابية أم أف الأداء الفعلي أكبر من ابؼتوقعـ 
 كىو ما ينعكس على رضاه.

حالة غتَ مرغوب فيها أم أف الأداء الفعلي أقل من ابؼتوقع كتعتٍ أف ابؼؤسسة عجزت عن برقيق توقعات ـ 
 زبائنها كىي الآف أماـ زبائن غتَ راضتُ. 

                                           
 .122, ص1998, 1مكتبة عتُ شمس, القاىرة, مصر, طسلوك الدستهلك) الدفاىيم والاستراتيجيات(, عائشة مصطفى ابؼناكم,  1
 .61ابق, صحاتم بقود, مرجع س 2
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 :. أهمية رضا الزبون3

كل مؤسسة ترغب في التميز يعتبر رضا الزبوف ابؽدؼ الرئيسي بؽا, نظر لأبنيتو البالغة في بقاح 
 1ابؼنظمات كاستمرارىا في الأسواؽ كتتمثل أبنية رضا الزبوف فيمايلي: 

في كل سوؽ أك صناعة ىناؾ عدد ىائل من ابؼنافستُ الذين لديهم نفس الاحتفاظ بولاء الزبون:  1.3
ابػدمة, فالأبنية الرئيسية من رضا الزبوف ىي جعلو مدمنا بؼنتجات ابؼنظمة كخدماتها كالاحتفاظ ابؼنتج أك 

بو مدل ابغياة, كبالتالر على ابؼنظمة أف تتأكد من كضع استًاتيجية فعالة من أجل جعل عملبئها راضتُ 
 .كمن أجل بسييز خدمتها كمنتجاتها أيضا

ن في بصيع أبكاء العالد في ابغصوؿ على قيمة مقابل أموابؽم, يرغب الزبائزيادة الحصة السوقية:  2.3
كيرغبوف في أف يكونوا راضتُ عن أداء ابؼنتجات أك ابػدمات ابؼقدمة بؽم, ككنتيجة بؽذا ابؼؤسسة التي تركز 

 على رضا الزبوف سوؼ يكوف لديها العديد من الزبائن كقيمة ككلاء في السوؽ الذم تنشط فيو.

طابؼا ابؽدؼ ىو رضا الزبوف بصيع التكاليف ابػاصة بالإنتاج كالتوزيع ستخفض, ة: تخفيض التكلف 3.3
فابعودة التي تقابل توقعات الزبوف أك تفوقها سوؼ تقود الذ بزفيض تكلفة الوقت, تكاليف جذب زبائن 

 جدد, تكاليف التصليح...الخ.

ىذا سيشجع الزبائن على الشراء أكثر  ابؼؤسسة التي بؽا القدرة على ارضاء زبائنها,زيادة الدبيعات:  4.3
كبصفة دائمة, فجودة ابػدمة كابؼنتوج ابؼنجزة على أساس حاجة كرغبة الزبوف بهب أف تكوف متاحة في كل 

 كقت لضماف زيادة ابؼبيعات كرضا الزبوف.

بب أم ابعودة العالية للمنتجات كابػدمات ابؼقابلة لتوقعات الزبائن سوؼ لن تسالقيادة في السعر:  5.3
مشكل للمؤسسة عندما تقوـ برفع الأسعار فليلب من أجل الربحية, فكل ما يرغب بو الزبوف ىو ابغصوؿ 
على قيمة مقابل الأمواؿ التي يدفعها كعندىا يكوف راضيا, فابؼؤسسة التي تركز على رضا الزبوف سوؼ 

 بردد كنتَة أسعارىا في السوؽ بسهولة. 

وف الزبوف راضي عن ابؼؤسسة فانو سوؼ بىبر عائلتو, جتَانو, عندما يكالتسويق والاشهار:  6.3
أصدقائو...الخ, فانو يستمتع بتجربتو أك خبرتو الإبهابية, كىكذا فاف أدكات التسويق ابػاصة بابؼؤسسة 

 سوؼ تنخفض لأف الزبوف يقوـ بالإشهار المجاني للمؤسسة.

                                           
 .62,61بوزياف حساف, مرجع سابق, ص 1
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 :.خصائص الرضا4

 1التالية:بيكن التعرؼ على الرضا من خلبؿ ابػصائص 

 الرضا الذاتي:  1.4

رضا الزبوف يتمثل في عنصرين أساستُ بنا: طبيعة كمستول التوقعات الشخصية للعميل من جهة 
كالادراؾ الذاتي للخدمات ابؼقدمة من جهة أخرل, فالزبوف لا بوكم على جودة ابػدمة بواقعية فهو بوكم 

 على جودة ابػدمة من خلبؿ ما يتوقعو من ابػدمة.

كفي ىذه ابغالة يكوف الرضا بتقدير نسبي فكل عميل يقوـ بابؼقارنة من خلبؿ نظرتو لرضا النسبي: ا 2.4
بؼعايتَ السوؽ, كليس ابؼهم أف تكوف ابػدمة ىي الأحسن كلكن بهب أف تكوف الأكثر توافق مع توقعات 

 الزبوف.

من جهة كمعيار مستول  يتغتَ رضا الزبوف من خلبؿ تطوير معيار مستول التوقع الرضا التطوري: 3.4
الأداء من جهة أخرل, فمع مركر الزمن بيكن للتوقعات الزبوف بعودة ابػدمة ك ادراؾ الزبوف بؽا بيكن أف 

 تعرؼ تطور نتيجة لظهور خدمات جديدة أك تطوير ابؼعايتَ ابػاصة بابػدمات. 

 

 .الدطلب الثاني: النظريات الدفسرة لرضا الزبون 
ح الرضا في بدايتو عند علماء النفس فقط, كبعد ذل  دخل ىذا  ابؼصطلح لقد اقتصر استخداـ مصطل

المجاؿ التسويقي فأصبح ذك أبنية كبتَة بالنسبة للباحثتُ, كذل  نظرا لأبنيتو الكبتَة في استمرار بمو 
 ابؼنظمات كبرقيقها للؤرباح كفيما يلي نستعرض أىم النظريات ابؼفسرة لرضا.

 :. نظرية الاستيعاب1

أكثر نظريات تغيتَ (Festinger 1975ؿ) (Cognitive Dissonanceنظرية التنافر ابؼعرفي ) تعتبر
الابذاه اقبالا من طرؼ الباحثتُ كابؼختصتُ, كالفكرة الرئيسة التي تعتمد عليها ىذه النظرية تتمثل في عدـ 
الاتساؽ بتُ معلومتتُ ترتبطاف بدوضوع الابذاه مباشرة يؤدم الذ توتر كضيق نفسي, الأمر الذم بهعل 

                                           
1 Daniel Ray, Op, cit, p24. 
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الاتساؽ في تل  العناصر كىذا من خلبؿ الاعتماد على بىفضوف من ىذا التنافر أك ما يسمى بعدـ  الأفراد
 تغيتَ معارفهم.

نظرية التنافر تقوؿ بأف الزبائن يقوموف بنوع معتُ من ابؼقارنة ابؼعرفية بتُ توقعاتهم بكو منتوج معتُ أك 
ىا خدمة ما ك أداءه الفعلي أك ابؼدرؾ, فاذا كاف ىناؾ تناقض أك فرؽ بتُ التوقعات كالأداء ابغالر عند

 أساس نظرية الاستيعاب.( Festinger 1975ستَتفع مستول التنافر, كشكلت نظرية التنافر ابؼعرفي ؿ)

 1ىذه النظرية)التقييم بعد الاستعماؿ( كانت قد دخلت أدبيات الرضا في شكل نظرية الاستيعاب.
ابؼنتج أك ابػدمة كحسب ىذه النظرية فاف الزبوف يسعى الذ بذنب التنافر عن طريق تعديل ادراكاتو بكو 

 لكي بهعلها تتلبءـ مع توقعاتو بكو ىذا ابؼنتج أك ابػدمة.

 2بعض أكجو القصور تتمثل فيما يلي: الاستيعابلنظرية 

أف ىناؾ علبقة بتُ الرضا ك التوقعات لكن لد بردد كيف لعدـ التثبت من  الاستيعابتفتًض نظرية  1.1
 التوقعات أف يؤدم الذ رضا أك عدـ رضا.

تفتًض النظرية أيضا أف الزبوف بؿفز بقدر الكافية لكي يقوـ بتعديل اما توقعاتو أك ادراكاتو بكو أداء   2.1
ابؼنتوج, اذا كاف الزبوف يعدؿ اما توقعاتو أك ادراكاتو بكو أداء ابؼنتوج اذا حالة عدـ الرضا سوؼ لن تكوف 

 نتيجة لعملية التقييم بعد الاستعماؿ.

كجدكا أف مراقبة أداء ابؼنتج ابغالر بيكن أف يؤدم الذ علبقة ابهابية بتُ الرضا الكثتَ من الباحثتُ 
كمن الواضح جدا أف عدـ الرضا لا بيكن لو أف يظهر الا اذا كانت العملية التقييمية تبدأ  كالتوقعات,

 بيكن أف بتوقعات سلبية من طرؼ العميل, بؽذا العديد من الباحثتُ كجدكا أف مراقبة أداء ابؼنتج ابغالر
 يؤدم الذ علبقة ابهابية بتُ الرضا كالتوقعات. 

 العرض )الرضا و الجودة الددركة(. . نظرية تقييم أداء2

من أجل التفرقة بتُ الرضا كابعودة ابؼدركة ىناؾ توجو قوم بكو توحيد مفهوـ الرضا الذم يعتبر نتيجة 
ييم الذم يتم بصورة مستقلة عن التجربة خبرة استهلبكية جزئية, كفي حتُ أف ابعودة ابؼدركة ىي التق

                                           
 .62بوزياف حساف, مرجع سابق, ص 1
 .63بوزياف حساف, نفس ابؼرجع, ص 2
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الاستهلبكية, ينبثق ىذا التعريف من بماذج الابذاه التي تهدؼ الذ ربط العلبقة بتُ قياس قوة ابذاه ابؼنتج ك 
 تقييم خصائص العرض.

 كنتيجة ىذا الاختلبؼ بتُ الرضا كابعودة ابؼدركة بيكن أف بميز بتُ مستوين للجودة ابؼدركة: 

تقييم خصائص العرض كقوة ابؼوقف الذم يكونو الزبوف ابذاه ابؼنتج يكوف مستقل بساما لأول: ـ الدستوى ا
 عن ابػبرات السابقة للزبوف.

 كىو ابعودة ابؼدركة بعديا كالتي تكوف مرتبطة بتجربة استهلبؾ منتج لكنها لا تعتٍ الرضا.ـ الدستوى الثاني: 

غتَ كافي لفصل ابؼفهومتُ, فالتجربة الاستهلبكية كابػبرة الا أف ىذا الاختلبؼ بتُ الرضا كابعودة يبقى 
تعتبر مصدر رد فعل عاطفي ليس مرتبط فقط بأداء العرض أك ابؼنفعة, كىو ما يساىم بشدة في اظهار 

 1الرضا.

 :. نظرية عدم التطابق3

طرؼ الباحثتُ تعتبر نظرية  عدـ التطابق من أكثر النظريات ابؼفسرة لرضا الزبوف كالأكثر استعمالا من 
في ىذا المجاؿ, كتقوؿ نظرية عدـ التطابق بأف الزبائن يتوقعوف مستول معتُ من ابػدمة عندما يكونوف 
بصدد القياـ بعقد صفقة شراء, كعند القياـ باستخداـ ابػدمة ابغالية فانهم يشكلوف ادراكا بكو أداء ىذه 

دما يكوف ىناؾ مقارنة بتُ توقعات ما قبل ابػدمة, كبردث درجة سلبية أك ابهابية من عدـ التطابق عن
 2الشراء ك ما بعده كالتي بدكرىا تؤثر على مستول الرضا العاـ.

كتتكوف ىذه النظرية من أربع مكونات أساسية ىي: الأداء ابؼدرؾ, التوقعات, عدـ ابؼطابقة, الرضا 
 3كفيما يلي شرح بؽذه ابؼكونات:

حوؿ أداء خدمة معينة أك منتج معتُ كبيكن بردد نوعتُ من تتمثل في توقعات الزبائن التوقعات:  1.3
 الزبائن حسب ىذه النظرية:

                                           
 .319, ص 2013ديواف ابؼطبوعات ابعامعية, ابعزائر, سلوك الدستهلك الدعاصر, منتَ نورم,  1
 .64بوزياف حساف, مرجع سابق, ص  2

3 Naeimeh Elkhami, Aryati Bakri , Review On Expectancy Disconfirmation Theory 

(EDT) Model In B2 E-Commerce, Journal Of Research And Innovation In Information 

Systems, 2006,  p17. 
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الزبائن الذين لديهم توقعات مبدئية مبنية على أساس ابػبرة  السابقة من استعماؿ خدمة معينة أك منتج ـ 
 ما, كتوقعات ىذا النوع من الزبائن الذين يقوموف بإعادة الشراء ىي قريبة للواقع.

زبائن ابعدد الذين لا بيتلكوف أم خبرة حوؿ أداء ابؼنتج أك ابػدمة كالذين ىم بصدد الشراء لأكؿ مرة, الـ 
كتوقعات ىذا النوع من الزبائن تتكوف من الاشهار, التغذية العكسية التي تأتيهم من الزبائن, كسائل 

 الاعلبـ.

خبرة سابقة أك أكلئ  الذين بدكف خبرة, كلب النوعتُ من الزبائن سواء الذين لديهم الأداء الددرك:  2.3
سوؼ يقوموف باستعماؿ ابػدمة أك ابؼنتوج لفتًة من الزمن, ليدركوا بعدىا ابعودة ابغالية للمنتج أك ابػدمة 
ابؼقدمة بؽم من طرؼ ابؼنظمة, أم أف الأداء ابؼدرؾ يتمثل في خبرة الزبوف بعد استعماؿ ابؼنتج أك ابػدمة 

 سوء أك أحسن من توقعاتو.كالتي بيكن  أف تكوف أ

 كىي عبارة عن الفرؽ بتُ التوقعات الأكلية للزبائن كالأداء ابغالر للمنتج أك ابػدمة.عدم التثبت:  3.3

 كالذم يتحدد من خلبؿ ابغالات التالية من عدـ التطابقالرضا:  4.3

 قعات.عدـ تطابق ابهابي:)رضا كبتَ ( كيظهر عندما يفوؽ الأداء ابؼدرؾ للخدمة التو ـ 

 تثبيت التوقعات:)رضا( كيظهر عندما يقابل الأداء ابؼدرؾ للخدمة التوقعات.ـ 

 عدـ تطابق سلبي:)عدـ رضا( كيظهر عندما لا يقابل الأداء ابؼدرؾ للخدمة التوقعات.ـ 

 

 .الدطلب الثالث: سلوكيات ولزددات الرضا وعدم الرضا
ابؼفسرة لو, سنحاكؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب التطرؽ الذ بعدما تعرفنا على مفهوـ الرضا كأىم النظريات 

 بؿددات رضا الزبوف, كبـتلف السلوكيات النابذة عن رضا زبوف أك عدـ رضاه.

ثلبثة أبعاد أساسية بردد دراسة سلوؾ الرضا لدل الزبوف ىي القيمة :  . لزددات الرضا1
ة كعدـ ابؼطابقة, كسوؼ نتطرؽ لأىم ىذه ابؼتوقعة)التوقعات(, القيمة ابؼدركة)الأداء الفعلي(, ابؼطابق

 1العناصر على رأسها التوقعات, الأداء الفعلي, ابؼطابقة بنوع من الشرح كفق ما  يلي: 

                                           
 .182عائشة مصطفى ابؼيناكم, مرجع سبق ذكره, ص 1
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تعبر التوقعات على الأداء الذم يتطلع أك ينتظر الزبوف ابغصوؿ عليو من اقتناء منتوج أك التوقعات:  1.1
ذ قرار الشراء كبيكن أف بردد ابعوانب الأساسية للتوقع الذم خدمة, كيعبر عنو بالقيمة ابؼتوقعة قبل تنفي

 يكونو الزبوف عن ابؼنتج من خلبؿ:

 توقعات الزبائن عن مستول أداء ابؼنتج أك ابػدمة.ـ 

 ابػصائص الفعلية ك الأداء الفعلي للمنتج أك ابػدمة ابؼقتناة.ـ 

 التعاملبت السابقة للزبائن مع ابؼنظمة.ـ 

 مة للزبائن من قبل ابؼنظمة.ابؼعلومات ابؼقدـ 

 نتيجة ابؼقارنة بتُ الأداء الفعلي كابؼتوقع للمنتج أك ابػدمة.ـ 

توقعات عن ابعودة ابؼتوقعة حيث ترتبط ابعودة بدجموعة ابػصائص التي بيتلكها ابؼنتج في حد ذاتو كالتي ـ 
 استعماؿ ابػدمة أك ابؼنتج. يرل العميل أنها مناسبة كضركرية كبيكن أف برقق لو بؾموعة من ابؼنافذ بعد

 الأداء الفعلي)الددرك(:  2.1

أك خدمة, يتم تقييده عادة على بأنو:" مستول يصل اليو منتوج   (1997أوليفر)عرؼ الأداء ابؼدرؾ حسب 
 بؿدد بدستويات معينة, تبدأ من الأحسن كتنتهي الذ الردمء". حسب سلم موضوعي 

ل مطابقة ابغالة الفعلية للخدمة مع توقعاتو, حينها يقوـ بعملية كعندما يستعمل الزبوف ابؼنتج كيدرؾ مد
تقييم ثم يعقبها الشعور بالرضا أك عدمو حسب نتيجة ذل  التقييم, انطلقا من ىنا تظهر أبنية الأداء 

 1الفعلي للمنتج في برقق أك عدـ برقق الرضا.

 :التثبيت )الدطابقة( 3.1

ابؼطابقة عبارة عن ابهاد طبقة ابكراؼ أداء ابؼنتج عن مستول التوقع كالذم يظهر قبل عملية الشراء  
 2كيأخذ شكلتُ بنا: 

                                           
بؾلة التجارة جودة الخدمة وتحليل العلاقة بينها وبين كل شعور بالرضا والديل للشراء,   قياسثابت ادريس, بصاؿ الدين ابؼرسي,  1

 .156, ص2000كالتمويل, العدد الأكؿ, الأردف, 
 .128عائشة مصطفى, مرجع سابق, ص 2
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كىو حالة جيدة كمرغوب فيها من طرؼ الزبوف, كتعبر ىذه ابغالة عن ابؽدؼ الانحراف الدوجب: 1.3.1
كيقصد بالابكراؼ ابؼوجب أف الأداء  الذم تسعى ابؼؤسسة لتحقيقو من خلبؿ برستُ أدائها باستمرار,

 الفعلي للمؤسسة أكبر من توقعات الزبوف قبل عملية الشراء عند النقطة.

كيتكوف الابكراؼ السلبي عندما يكوف مستول الأداء الذم يدركو العميل أقل الانحراف السلبي:  2.3.1
ؤشر عاـ لرضا الزبوف, كالذم بودد من التوقعات لديو, كىناؾ بؿاكلات تم بواسطتها التوصل الذ ما يشبو م

 اطار متكاملب لزيادة رضا الزبوف كذل  بالالتزاـ بدؤشر الرضا الشامل للزبوف.  

 :.سلوكيات الرضا2

بعد أف يقيم الزبوف جودة ابػدمة التي قدمت لو فعليا, فانو يقوـ بابزاذ القرار فيما أنو راض عنها أـ غتَ 
ابؼقدمة لو فانو يقوـ بعدة سلوكيات مرتبطة بشعوره بالرضا كمنها  راض, فاذا كاف راض عن جودة ابػدمة

 الولاء, كاعادة الشراء كغتَىا.

رضا الزبوف ىو أحد العوامل ابؼفسرة لنية اعادة الشراء, حيث قاـ كل من  سلوك نية اعادة الشراء:  1.2
بؽما أف يؤثرا على نية الشراء في )تايلور كبكتَ( بدراسة طبيعة العلبقة بتُ جودة ابػدمة كرضا الزبوف ككيف 

أربع من القطاعات منها قطاع الاتصالات كخدمات الطتَاف, كأصفرت النتائج بوجود علبقة بتُ نية الشراء 
 1كرضا الزبوف.

 سلوك الكلمة الايجابية من الفم الى الأذن:  2.2

, حيث أشار بعض الكثتَ من الدراسات عابعت الكلمة من الفم الذ الأذف كأداة تسويقية فعالة
الباحثتُ الذ أف الناس بوبوف ابغديث عن ابػدمات التي يتحصلوف عليها كابؼنتجات التي يشتًكنها كما 
يتحدثوف عن ابؼنتج كمقدـ ابػدمة ...الخ, كذل  منهم من يكوف مفتخرا بشرائو بؼنتج معتُ. كمع ذل  

 2تُ.البعض منهم من يقدـ نصيحة بعدـ التفكتَ حتى في شراء منتج مع

 (Luck 2009)اعتبر بعض الباحثتُ الكلمة من الفم الذ الأذف مفتاح بقاح ابؼنظمات, فقد أضاؼ

بأننا كزبائن لا نثق كثتَا بإعلبنات ابؼنتج كىذا سيكولوجيا بابؼقابل نثق أكبر بالناس الذين يتحدثوف عن 
ابؼنتجتُ يعتقدكف أنهم يبيعوف ابؼنتج, من جانب آخر كمن كجهة نظر بعض الباحثتُ فالكثتَ من البائعتُ ك 

                                           
 .69بوزياف حساف, مرجع سابق,  1

2 Ahmad M.Zamil, The Impact Of Word Of Mouth (Wom) On The Purchasing Decision 

Of The Jordanian Consumer, Journal Of International Studies, Issue 20, 2011, p 25.    
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منتجاتهم بفضل جودتها العالية فقط, لكن الواقع أف الزبائن الذين يشتًكف تل  ابؼنتجات عادة ليست 
 استجابة للمجهودات التسويقية أك ابؼنتج بل استجابة بؼا يسمعونو من الأطراؼ الأخرل المحايدة. 

بعض الدراسات ربطت نوع الكلمة من الفم الذ الأذف بدرجة رضا الزبوف فعلى سبيل ابؼثاؿ أشار بعض 
 الباحثتُ الذ ثلبث نظريات بذعل من العميل ينخرط في الكلمة من الفم الذ الأذف كما يلي: 

  1الزبوف الراضي يقوـ بالكلمة من الفم الذ الأذف لعدة أسباب منها: 1.2.2

 تول من ابؼعرفة كالذكاء كمساعدة الآخرين.الظهور بدسـ 

 لفت الانتباه اليهم.ـ 

 بذنب ابػوض في السلبيات.ـ 

 بزفيض مستول الصراع ابؼعرفي لديهم.ـ 

 الزبوف الغتَ راضي يقوـ بالكلمة من الفم الذ الأذف بسبب: 2.2.2

 فيض مستول القلق.بز ـ

 ذير الآخر.بر ـ

 الرغبة في الانتقاـ. ـ

من الفم الذ الأذف من طرؼ الزبوف الراضي للغاية, ك كذل  الذم ىو غتَ راضي بساما الكلمة  3.2.2
 فكلبمهما لديو أثر أكبر لأف الكلمة من الفم الذ الأذف من طرفهم ستكوف كبتَة أك صارمة جدا.

ؿ أف ابؼؤسسات بيكن أف بذتٍ العديد من الفوائد من خلبؿ الكلمة من الفم الذ الأذف, كبالتالر بيكن القو 
 الكلمة من الفم الذ الأذف ىي سلبح ذك حدين.

اف الزبوف عندما يكوف راضي عن جودة ابػدمة ابؼقدمة لو من طرؼ مؤسسة ما فاف سلوك الولاء:  3.2
ىذا الرضا سوؼ يتحوؿ الذ كلاء كبيكن تعريف سلوؾ الولاء على انو إبهابو سلوكية متحيزة غتَ عشوائية 

ة القرار بذاه عدد من العلبمات في آف كاحد, كيتحقق الولاء عند درجة عالية من معبرا عنها عبر الزمن بداىي

                                           
1  Ahmad M.Zamil, Op-Cit, p26. 
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برقيق رضا الزبوف, أم يصبح لدل الزبوف كلاء عندما يكوف قد حقق أعظم درجة الرضا, فالولاء ىو مرحلة 
  .1زبوفمتقدمة من الرضا, كيتميز الولاء عن الرضا في أنو بيثل ابؼرحلة التي يتحقق فيها الاحتفاظ بال

 :.سلوكيات عدم الرضا3

اف أغلب ابؼؤسسات خاصة التي تعمل في قطاع ابػدمات تعي أف عدـ رضا الزبائن قد يظهر من فتًة 
  2الذ أخرل, كاستجابة الزبائن برتوم على ثلبثة أنشطة بـتلفة:

 القياـ بشكول كىذا بيثل صوت أك رأم الزبوف.ـ 

 الرحيل كىذا يعتٍ تغيتَ ابؼؤسسةـ 

 الكلمة السلبية من الفم الذ الأذف كىذا يعتٍ اخبار الآخرين عن عدـ الرضا من خلبؿ خبرتهم.ـ 

عدـ رضا العميل عن جودة ابػدمة ابؼقدمة لو من طرؼ منظمة ما يدفعو بكو سلوكيات الشكاوي:  1.3
 م.بـتلفة تعبر عن عدـ رضاه كقد تأخذ ىذه السلوكيات أبعادا بـتلفة كمن بينها سلوؾ الشكاك 

أغلب الدراسات التي قاـ بها الباحثوف في بؾاؿ سلوؾ الشكاكم تركز على سلوك الشكاوي:  1.1.3
تصرفات العميل ابؼرتبطة مباشرة بانطباع عدـ الرضا, ىذه السلوكيات برتوم شكاكم على مستول بصعيات 

ئعي التجزئة بضاية ابؼستهل , مؤسسة تطوعية, بؿاكم كما تتضمن شكاكم مباشرة الذ ابؼنتجتُ ك با
بالإضافة الذ شكاكم تتمثل في اخبار الأصدقاء كالأىل ك الزملبء...الخ العديد من البحوث كالدراسات 

 قامت بدراسة الشكاكم الربظية لكن تصور سلوؾ الشراء كسلوؾ ربظي فقط يعتبر تقييدا كاسعا. 

بؾموعة من  الذ (Zeithaml2000 ) قد أشاراستراتيجيات التعامل مع الشكاوي:  2.1.3
 3الاستًاتيجيات تدعى استًاتيجيات الانعاش منها: 

برفيز الزبائن كتشجيعهم في تقدنً الشكاكم في حالة التعرض لأم فشل في تسليم ابػدمات ك عمليات ـ 
 الانتاج.

                                           
 خيضر, بسكرة, العدد بؾلة العلوـ الانسانية, جامعة محمدأثر القيمة) الزبون والدفاىيم المحاذية لذا على مردودية الدؤسسة(, بصاؿ خنشور,  1

 .385,ص2006, 10
 .75,74بوزياف حساف, مرجع سبق ذكره, ص  2
بؾلة جامعة النجاح الأبعاد  الدوقفية لسلوك العملاء التذمري عند عدم الرضا عن الخدمات الدصرفية في فلسطين, ساـ الفقهاء,  3

 .404,ص2010, 9, العدد24للؤبحاث) العلوـ الانسانية(, بؾلد
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الاستفادة من ابػبرات السابقة في بؾاؿ خسارة بعض الزبائن الذين لد تنجح ابؼنظمة في التعامل مع ـ 
 م بطريقة صحيحة.شكواى

 الاستفادة من التجارب السابقة في بؾاؿ التعامل مع الشكاكم.ـ 

ىذه الاستًاتيجيات تساعد في تقليل من بروؿ الزبائن الذ ابؼنافسة باعتبار أف خسارة زبوف تعتٍ زبوف 
حتفاظ آخر للمنافسة, كما تساعد ىذه الاستًاتيجيات للوصوؿ الذ علبقة طويلة الأجل مع الزبائن, كالا

 بهم طويلب كما يسمى في التسويق زبوف مدل ابغياة.

 سلوك تغيير العلامة 2.3

يعرؼ سلوؾ التغيتَ على أنو مرحلة يكوف لدل العميل كلاء بػدمة ما ثم يقوـ بتحوؿ الذ خدمة أخرل, 
 1كذل  نتيجة لعدـ الرضا أك نتيجة بؼشاكل أخرل.

 ما يلي:  كمن أسباب تغيتَ خدمة ابؼؤسسة أك العلبمة نذكر

 استغراؽ الوقت الطويل للبستجابة بؼتطلبات الزبوف.ـ 

 عدـ قدرة ابؼؤسسة على التعامل مع شكاكم الزبائن بالطريقة التي ترضيهم.ـ 

 اعتذارات ابؼؤسسة بشكل مستمر حوؿ الأخطاء التي تقع أثناء تقدنً منتجاتها.ـ 

ىدؼ ابؼؤسسة ابؼنافسة بالسعر على حساب ابلفاض جودة ابػدمة أك ابؼنتج ابؼقدـ دائما حيث يكوف ـ 
 ابعودة.

  2مستول ابعودة متقارب مع مستول ابؼنافستُ مع سعر أعلى.ـ 

 :سلوك الكلمة السلبية من الفم الى الأذن 3.3

الكلمة من الفم الذ الأذف لد تلقى الاىتماـ الكبتَ من طرؼ الباحثتُ فمعظمهم صبوا الاىتماـ بالكلمة 
 Dichetr(ك)Arndt 1968الابهابية فقط كليس السلبية  رغم أنها ذكرت من طرؼ) من الفم الذ الأذف

                                           
أكتوبر, الدكحة,  8ػ6ابؼلتقى العربي الثاني للتسويق في الوطن العربي)الفرص كالتحديات(, التسويق بالعلاقات, فخرم أبضد حستُ, ابؽاـ  1

 .72,ص2003قطر, 
, 2012رسالة ماجستتَ, جامعة أبي بكر بالقايد, تلمساف, ابعزائر, أثر لزددات جودة الخدمات على رضا العملاء, عبد القادر مزياف,  2
 .111ص
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( ك عادة ما يتم التطرؽ اليها على أساس أف ابؽدؼ منها ىو اعلبـ الآخرين بابؼنتجات ابعديدة, 1966
 بدلا من اتصالات الزبوف حوؿ ابؼنتجات ابغالية.

ك منتوج ما, يقوموف بنشر الكلمة السلبية من كما كضح كوتلر أف الزبائن الغتَ الراضتُ عن خدمة أ
الفم الذ الأذف الذ أحدل عشر شخصا من معارفهم, في حتُ أف الزبائن الراضوف بيكن أف ينشركا كلمة 

  1ابهابية من الفم الذ الأذف الذ ثلبثة فقط.

 . العلاقة بين الرضا وولاء الزبون:4 

ضركرم لتحقيق كلاء الزبوف, الا أف الاستنتاج توصل بعض الباحثتُ الذ أف الرضا ىو شرط مسبق ك 
السابق لا بيكن اعتباره قاعدة عامة فالكثتَ من الزبائن الذين اظهركا شعورا عاليا بذاه ابؼنتجات التي قاموا 
بشراءىا قد برولوا الذ شراء منتجات أخرل, كمن ناحية أخرل فالزبوف الذم لا يشعر بالرضا قد يظل كلاؤه  

 في التعامل مع نفس ابؼؤسسة كبشكل متكرر.كما ىو, كستمر 

كمع ذل  فاف الدراسات ابغديثة قد توصلت الذ أف الزبوف الذم يشعر بساما بالرضا يكوف لديو أقل 
كليس الشعور ـ الاحتمالات للتحوؿ بكو منتج آخر, كىذا يقودنا الذ الافتًاض باف كثافة الشعور بالرضا 

  2لتحقيق كلاء الزبوف. ىو عنصر أساسيـ  بالرضا في حد ذاتو

                                           
 .78بوزياف حساف مرجع سابق, ص 1
 .2309229, ص2009الدار ابعامعية, الاسكندرية,ولاء الدستهلك, علبء عباس علي,  2
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 الدبحث الثالث: مسار واستراتيجيات الولاء
تعتبر الاستًاتيجيات التي تنتهجها ابؼؤسسة من ابؼعايتَ ابؽامة التي بيكن من خلببؽا ابغكم على بقاح أك 
فشل برقيق الأىداؼ ابؼسطرة من قبلها, كلعل ىذا يطرح تساؤلا ملحا عن ماىي الاستًاتيجية كابؼقصود 
منها, كيف يتم صياغتها, كماىي أبنيتها, كلفهم أفضل بؼوضوع استًاتيجيات الولاء سنحاكؿ من خلبؿ  

 ىذا ابؼبحث الاجابة على الاسئلة التالية:

 ما ىو ابؼسار الاستًاتيجي للولاء؟ـ 

 ماىي برامج الولاء كماىي أنواع استًاتيجيات الولاء؟ـ 

 

 :ءالدطلب الأول: الدسار الاستراتيجي للولا
عبارة عن بؾموعة من ابؼراحل تتبعها ابؼنظمة للبستخلبص أحسن  .مفهوم الدسار الاستراتيجي للولاء:1

 1الزبائن كبناء علبقة طويلة الأجل معهم, كبسر ىذه الاستًاتيجية بخمسة مراحل نلخصها في الشكل التالر:

كيتطلب الإجراءات  التقنيات اللبزمة,كيتم في ىذه ابؼرحلة التعرؼ على الزبائن, ابؼنافستُ ك التعرف:  1.1
 التالية:

 ػ مراجعة بؿفظة الزبائن: من حاجات توقعات تقييم ابصالر زبائن ابؼؤسسة.

 ػ مراجعة ابؼنافستُ: طريقة الاتصاؿ, طبيعة كمكونات عركضو.

من ىذا ػ مراجعة لتقنيات الولاء: التقنيات ابؼتوفرة, القدرة على استخدامها كمدل قابليتها, كالغرض 
الاجراء ىو معرفة ابؼؤسسة لبيئتها كالفئة ابؼستهدفة, كيتطلب الأمر ابؼعرفة الكاملة لكل فيئة من الزبائن من 

 أجل بسكينهم من عركض بفيزة كبالتالر بزصيصهم بتقنيات كلاء بفيزة.

بعدـ الثبات, كىذا لكي برافظ ابؼنظمة على ميزتها التنافسية كونها تعمل في بيئة تتصف التكييف:  2.1
حيث يصبح من الضركرم اعادة تكييف خياراتها خاصة ما تعلق بالأىداؼ الاستًاتيجية مع حاجات 
مستهدفيها, كابؽدؼ النهائي من ىذه ابؼرحلة ىو برقيق التميز في العرض كالذم يعتبر مبرر للولاء في نظر 

 الزبوف.

                                           
 .73,72بن عليوش توفيق, مرجع سبق ذكره, ص  1
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زبوف سيواصل استهلبكو لنفس ابؼنتج أك العلبمة كما ىذه ابؼرحلة بسثل الولاء بعينو فالاعطاء الامتياز:  3.1
 فهو في حالة كلاء كونو بوصل على قيمة. أف فكرة التغيتَ لن تراكده ابدا,

اف ابؽدؼ من استًاتيجية الولاء ىو بناء رابط مستمر كدائم بتُ العلبمة كالزبوف, كمن  الرقابة: 4.1
تًاتيجية الولاء كسائل مالية, كبالتالر فاف ابؽدؼ من الضركرم التأكد من صلببة ىذه الرابطة, كتتطلب اس

 ىذه ابؼرحلة ىو مراقبة فعالية التقنيات ابؼستعملة.

في ىذه ابؼرحلة يتم تقييم الاستًاتيجية نفسها من اجل استمرارية ابؼيزة التنافسية للعلبمة, التقييم:  5.1 
 فابؽدؼ من التقييم ليس قياس العائد ابؼالر للبستثمار.

 :استراتيجيات الولاء. 2

يتضمن كلاء الزبوف بعد سلوكي كابؼتعلق بالزبوف كالبعد الاستًاتيجي كىو الذم يتعلق بابؼؤسسة, كالذم  
 سيتم توضيحو من خلبؿ استًاتيجية الولاء من حيث مفهومها, مضمونها, أشكابؽا.

 : ستًاتيجية الولاءكسنذكر أىم التعاريف التي أعطيت للبمفهوم استراتيجية ولاء الزبون:  1.2

عرفت استًاتيجية الولاء بأنها:" استًاتيجية تسويقية تهدؼ للتعرؼ على الزبائن الأكثر مردكدية كالمحافظة 
 .1عليهم, اعتمادا على علبقة تبادلية ذات قيمة مضافة, كمرتكزة على ابؼدل الطويل من أجل رفع العوائد"

كما عرفت:" استًاتيجية الولاء بذمع كل عمليات ابؼؤسسة ابؼوجهة بكو التأثتَ على السلوؾ الشرائي 
 . 2ابغالر كابؼستقبلي للزبوف بصفة ابهابية من أجل استقرار كبسديد علبقة ابؼؤسسة بالزبوف"

التقنية, كعرفت كذل : على أنها استًاتيجية تسويقية تهدؼ الذ كضع موضع التنفيذ بصيع الوسائل 
البشرية كابؼالية اللبزمة لبناء علبقة مستمرة من نوع رابح/رابح, مع بـتلف بؾموعات ابؼستهلكتُ ذات 

 3ابؼردكدية العالية.

                                           
 ,73,72مرجع سبق ذكره.ص ىوارم معراج كآخركف, 1

2 Christopher Lovelock et autres, marketing des service- Pearson Education-,Paris, 

2004,p.366.  
 .92صمرجع سابق ذكره, بقاح بىلف,  3
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كمنو بيكن تعريف استًاتيجية الولاء على أنها استًاتيجية تسويقية تهدؼ للحفاظ على الزبائن ككسب 
, فهي الاستًاتيجية التي تضع بؿل التنفيذ كل الوسائل البشرية كلائهم مع التًكيز على الزبائن الأكثر ربحية
 كابؼالية كالتقنية للتعامل مع أفضل الزبائن.

 :أنواع استراتيجيات ولاء زبون 2.2

  1كسنذكرىا فيما يلي:استراتيجيات بناء الولاء:  1.2.2

 :استراتيجيات الولاء القائمة على الزبون 1.1.2.2

ع ىذا النوع من الاستًاتيجيات على العميل كسنذكر ضمن ىذا النوع من تركز ابؼنظمات التي تتب
 الاستًاتيجيات الأنواع التالية:

تركز ابؼنظمات التي تتبع ىذه الاستًاتيجية على رضا الزبوف ـ استراتيجية الولاء القائمة على رضا الزبون: 
ة, تقدنً أسعار مناسبة مع كفرة فهي دائما تسعى لتقليل من معدؿ عدـ الرضا باىتمامها أكثر بابعود

ابؼنتج, حسن الاستقباؿ, كما أنها تتابع آراء الزبائن بدقة من خلبؿ قيامها بسبر الآراء بصفة دائمة كدكرية, 
 2غتَ أنو لا بيكن اعتبار ىذه الاستًاتيجية جيدة لكوف الرضا لا يؤدم الذ برقيق كلاء الزبوف بالضركرة.

عند ( Mazdaمن طرؼ شركة ) 1998طبقت ىذه الاستًاتيجية سنة  ـ استراتيجية الزبون السفير:
, حيث تركز ابؼنظمات التي تنتهج ىذه الاستًاتيجية على الزبوف كتعتبره قوة برفيزية 626اطلبؽ موديل 

بدؿ كسائلها الذاتية, فتلجأ الذ أفضل زبائنها لأجل حث زبائن آخرين على اقتناء منتجاتها انطلبقا من 
 3الشخصية الناجحة مع منتجاتها.بذربتو 

تركز ابؼنظمة التي تنتهج ىدا النوع من استراتيجيات الولاء القائمة على الخدمة أو الدنتج:  2.1.2.2
 .الاستًاتيجيات على ابػدمة أك ابؼنتج

الر تقوـ ىذه الاستًاتيجية على متابعة ابؼؤسسة للعميل طيل فتًة حياتو, كبالتـ استراتيجية الدنتج الوفي: 
تقدنً منتج مطابق لكل حاجاتو طيلة تغتَات فتًة حياتو, كتبدا ىذه الاستًاتيجية مع تصميم منتج أك 

                                           
 .93صنفس الدرجع السابق.بقاح بىلف,  1
 .93صمرجع سبق ذكره, بقاح بىلف,  2
عماف, الأردف,  مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيع,التسويق الدبني على الدعرفة )مدخل الأداء التسويقي الدتميز(, نزار عبد المجيد ك آخركف,  3
 . 302, ص2013, 1ط
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بؾموعة منتجات, حيث ىذا النوع من ابؼنتجات بيكن من بناء علبقة ابهابية كدائمة عن طريق متابعة 
 1العميل من خلبؿ بـتلف مراحل دكرة حياتو.

ابؼؤسسات ابػدمية تعتمد على ىذا النوع من لاعتماد على الخدمة: ـ استراتيجية بناء ولاء زبون با
فيز العملبء للبنضماـ للمؤسسة الاستًاتيجيات فهي براكؿ التًكيز على ابػدمات التي تقتًحها من أجل بر

 2انشاء علبقة كلاء قوية بينهما كتعتبر شركات التأمتُ ك البنوؾ السباقة في ىذا المجاؿ.ك 

 3كبميز في ىذا الصدد نوعتُ من الاستًاتيجيات: يجية القائمة على الاتصال:الاسترات 3.1.2.2

" في ابؼعرض الدكلر General Motorsكىو ما قامت بو منظمة "ـ استراتيجية بناء الولاء بالأحداث: 
" دعوة عامة لكل عملبئها للتوجو بكو أبوابها GMفي فرنسا, حيث قدمت " 1988للسيارات سنة 

ساعة كذل  لدل ككلبئها لتجريب سيارة جديدة من خلبؿ مسابقة تم اجراؤىا, كالفائز 24ابؼفتوحة 
أياـ, كقد أسفرت ىذه العملية عن تدعيم مستول الولاء لدل بعض العملبء  8يستمتع بتجريب السيارة 

 الذين بادركا بشراء السيارة ابعديدة.

ج ىذه الاستًاتيجية لبناء كلاء زبائنها برقيق مبدأ تعتمد ابؼنظمة التي تنتهـ استراتيجية الولاء الدبحوث: 
 كلاء قوة البيع لبلوغ كلاء العملبء.

تعتمد ىذه الاستًاتيجية على  استراتيجية بناء الولاء القائمة على اتحاد العلامات التجارية:  4.1.2.2
لعلبمتتُ على غلبؼ مبدأ ابعمع بتُ علبمتتُ غتَ متنافستتُ كينتمياف الذ نفس المجمع, حيث تظهر كلت ا

نفس ابؼنتج كتسمح ىذه الاستًاتيجية بالتعريف العلبمات التجارية المجهولة من طرؼ العميل الذم قد 
يكوف على معرفة بالعلبمة الأكلذ ك بههل العلبمة الثانية, كتسمح أيضا ىذه الاستًاتيجية بتوسيع قطاع 

بصع علبمتتُ على نفس الغلبؼ  تتيح الفرص  الزبائن ابؼستهدفتُ, كبالتالر فاف استخداـ استًاتيجية
للعميل للتعرؼ على العلبمات الأخرل التابعة لنفس المجمع ك قد يتوجو في ابؼستقبل الذ شراء العلبمة التي 

 كاف بههلها في حالة عدـ توفر العلبمة الأكلذ.

 4توجد أنواع أخرل من استًاتيجيات بناء الولاء سنذكر منها:

                                           
 .94صمرجع سبق ذكره, بقاح بىلف,  1
 .79ىوارم معراج ك آخركف, مرجع سابق, ص 2
 .96,95بقاح بىلف مرجع سابق, ص 3
 .23دباغي مرنً, مرجع سابق, ص 4



 الزبونلاء مدخل لو الفصل الثاني: 
 

68 

 

بظيت ىذه الاستًاتيجية بالولاء ابؼتعدم لأنها لاستهدؼ كلاء ـ أولا: استراتيجية الولاء الدتعدي: 
 ابؼستهل  النهائي مباشرة بل تعتمد على كسائط كتنقسم الذ قسمتُ:

تعتمد ىذه الاستًاتيجية على فكرة خلق تكلفة التغيتَ, حيث ترتكز ىذه ـ أ وضع حواجز الخروج: 
 حلوؿ بؼشاكل العميل )حلوؿ تتمثل في بسيز العلبمة أك في بؾموعة ابػدمات التي تقدمها الأختَة على تقدنً

ابؼؤسسة( , حيث تسعى ابؼؤسسة لوضع حواجز بسنع ابؼستهل  من التخلي عن ابؼؤسسة ك العلبمة 
 التجارية.

اؼ شبكة التوزيع تعتمد ىذه الاستًاتيجية على استهدـ ب خلق ولاء القوة البيعية لبناء ولاء الدستهلك: 
بالدرجة الأكلذ من أجل زيادة مبيعات العلبمة في نقطة البيع كابغصوؿ على ابؼواقع في رفوؼ المحل التجارم 
بشكل جذاب, حيث يقدـ للبائعتُ نفس نظاـ ابؼكافآت كالنقاط التي تقدـ للمستهل  النهائي, كبهب 

 اتيجيات تتمثل فيما يلي:على ابؼؤسسة مراعاة بعض النقاط عند تنفيذىا بؽذه الاستً 

ابؼقصود بالتمييز ىو الفصل بتُ العميل ابؼربح كغتَ ابؼربح, فعندما ترغب ابؼنظمة ـ ج التمييز بين الزبائن: 
في بناء كلاء مستهلكيها بهب أف تقوـ بتمييز بينهم اذ أنو من غتَ ابؼنطقي أف تولر الدرجة ذاتها من 

ة تقوـ بتحديد العملبء الذين يستفيدكف بشكل أكبر من الاىتماـ لكل منهما, فابؼنظمات الناجح
عركضها, فهم بيثلوف النصيب الأكبر من ابؼستهلكتُ الذين سيبقوف موالتُ للمنظمة كيدفعوف بؽا مقابل 

 العركض التي بوصلوف عليها.

عادة العميل شراء يؤدم الاستثمار ابؼتًاكم للمعرفة ابؼرتبطة بعلبمة بذارية ما الذ اـ د ادارة معارف الزبون: 
العلبمة نفسها, لأف الشراء سيصبح في ىذه ابغالة سلوكا اقتصاديا أفضل من القياـ بإعادة البحث عن 
معلومات مرتبطة بدنتج جديد, فالعميل يفضل اعادة شراء العلبمة نفسها على البدء بعلبقة جديدة مع 

 علبمة جديدة.

بغالر أقل تكلفة من الزبوف ابعديد لذل  بهب على ابؼؤسسة تكلفة الزبوف اـ و تقوية العلاقة مع الزبون: 
التًكيز على علبقتها مع زبائنها ابغاليتُ كبناء علبقة عاطفية معهم, ىذه الرابطة العاطفية بتُ الزبوف 
كالعلبمة تعد مكونا مهما من مكونات القيمة ابؼعنوية للعلبمة التجارية, كتؤدم الذ تغاضي الزبوف عن 
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التي تقوـ بها ابؼنظمة كبىفض احتماؿ برولو الذ العلبمات ابؼنافسة أم أنو سيلتزـ أكثر  بعض الأخطاء
 1كستكوف لديو نية أكبر لإعادة الشراء.

تستعمل في حالة ابؼنظمات المحتكرة التي تنفتح على ابؼنافسة كالتي بهب ـ ثانيا: الاستراتيجية الدفاعية: 
من أجل بضاية حصتها السوقية, كالاستًاتيجية ابؼناسبة لذل  ىي  اعادة النظر في استًاتيجيتها التسويقية

 2الاستًاتيجية الدفاعية عن طريق تغيتَ الأسعار أك ابعودة .

ىناؾ عدة استًاتيجيات بيكن أف نستخدـ للمحافظة على استراتيجية المحافظة على الولاء:  2.2.2
لعملبء بنزاىة, كيوجد مدخلبف أساسياف بيكن العلبقات كتعزيزىا, كتشمل زيادة ابػدمات كالتعامل مع ا

 3اتباعهما:

يسمى ىذا النوع من الاستًاتيجيات باستًاتيجية استراتيجية التعامل مع شكاوي الزبائن:  1.2.2.2
استًجاع ابػدمة, أم أف القائم على تقدنً ابػدمة يستًجع ابػدمة ابؼقدمة اذا لد يكن ابؼستهل  راضيا عنها 

ء كانت الشكول نتيجة خلل في عملية تقدنً ابػدمة من قبل ابؼنظمة ابؼعنية, أك لأم سبب كاف, سوا
نتيجة خطأ ارتكبو الزبوف نفسو, كتشتَ بعض الدراسات التي طرقت بػصائص كطبيعة شكاكم الزبائن 
الذين يتقدموف بشكاكل حوؿ ابػدمة الذ أنهم في الغالب من ابؼوالتُ بؼؤسسة ابػدمة, كأفضل طريقة 

 ابة للشكاكم ىو تصميم استًاتيجية تعامل مع شكاكم زبائن تلبي توقعات كحاجات الزبوف.للبستج

تتمثل الوظيفة الأساسية للضماف في تقليص ابؼخاطرة ابؼتعلقة بقرار استراتيجية ضمان الخدمة:  2.2.2.2
قدمة, كىي الشراء/ابػدمة, كتقدـ الكثتَ من منظمات ابػدمة ضمانات للمستفيدين كجزء من ابػدمة ابؼ

 بدثابة تعهدات نقدمها ابؼؤسسة للزبائن حوؿ جودة ابػدمة. 

 

 :الدطلب الثاني: برامج الولاء
أصبح استخداـ برامج الولاء يعود بفائدة كبتَة على ابؼؤسسات كالزبائن, حيث تستغل ابؼؤسسة برامج 

أصبحت تعتمد عليها ابؼنظمات الولاء للتأثتَ على موقف الزبوف كسلوكو الشرائي, كىي استًاتيجية حديثة 
 ابغديثة من أجل تعزيز كلاء الزبوف على ابؼدل البعيد.

                                           
 .24دباغي مرنً, نفس ابؼرجع, ص 1
 .96بقاح بىلف, مرجع سابق, ص 2
 .97بقاح بىلف, نفس ابؼرجع, ص 3
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 :. مفهوم برامج الولاء1

 تعددت ابؼفاىيم حوؿ برامج الولاء كسنتطرؽ لأىم التعاريف:

برامج الولاء كما يعرفها أكليفر ىي:" برامج مصممة بؼكافأة اعادة الشراء بدنتجات اضافية )مثل 
 ابعوية(أك السلع كابػدمات الاضافية".الرحلبت 

حيث أف برنامج الولاء غالبا ما يطلق عليو برنامج ابؼكافآت , كىو في العادة مقدمة بناء كلاء الزبوف 
بواسطة بـطط ابؼكافآت ابؼخطط لو استنادا الذ تاريخ الشراء ابػاص بابؼستهل , كابؽدؼ من برنامج الولاء 

فاظ بالزبائن في قطاعات مربحة من خلبؿ توفتَ ابؼزيد من القيمة كالرضا ىو تأسيس مستول أعلى من الاحت
لبعض الزبائن, كىذا يعتٍ أف برامج الولاء ىي طريقة للتمييز بتُ منتجات كل فرد, كيتم تبرير برامج الولاء 

 1بالتأثتَ الابهابي للولاء ابؼتزايد على الأداء ابؼالر طويل الأجل.

التسويق التي تكافئ كتشجع سلوؾ الولاء لدل الزبائن, كالتي من ابؼنتظر  كما عرفت على أنها:" جهود
 .2أف تكوف مفيدة للمؤسسة"

 :. أىداف برامج الولاء2

 الولاء في الأربع فئات التالية: كقد تم تقسيم الأىداؼ الرئيسية لتقدنً

الولاء ابغقيقي عبارة عن خليط من كلاء الزبوف السلوكي كابؼوقفي كتكوف توابع بناء الولاء الحقيقي:  1.2
الولاء ابغقيقي الالتزاـ الأكبر, كلمة الفم, حصة متطلبات الفئة الأكبر كالتي يصعب ملبحظتها بعض 
لا  الشيء, ك يشتَ ذل   الذ التزاـ أكبر للمنتج كالتنظيم كذل  عن طريق بناء كلاء حقيقي, كىذا ابؽدؼ

كمن غتَ ابؼرجح أف ينتج , يكوف سهل لأف الزبوف يكوف متقلب كتكوف الفائدة الاقتصادية مهمة جدا لو
عن فرض الولاء من خلبؿ اغراء الزبوف بابعوائز كابؼكافآت كلاء حقيقيا, فالولاء ابغقيقي دالة في القيمة 

خرل, مثل الطبيعة ابؼكلفة لقيمة ابؼنتج, ابغقيقية ابؼقدمة للزبوف كما أنو يشمل أيضا الكثتَ من العوامل الأ
 درجة الشموؿ في فئة ابؼنتج, كمن الصعب التحكم في ىذه الأكجو من منظور ابؼنظمة.

                                           
1 Robin Stuivenberg .Loyalty Programs How To Apply Most Effectively ـ  
Comparison of theory and practice, Thesis, Business Administration, University of 

Twente, Enschede, the Netherlands, 2015, p80. 
 .100بقاح بىلف, مرجع سابق, ص 2
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: الفكرة الرئيسية لاستهداؼ برامج الولاء لأرباح الكفاءة ىي أف الزبائن يبنوف تكلفة أرباح الكفاءة 2.2
, كبتًاكم ىذه الأصوؿ يتجاىل الزبائن اختيارىم ابغر, حيث التحويل بواسطة تراكم الأصوؿ في ىذه البرامج

أف ابؼكافأة ابؼتوقعة بذعل ىذا التقليل في الاختيار ابغر يستحق ذل , كتنتج أرباح الكفاءة من التغيتَ في 
سلوؾ الزبوف بسبب برامج الولاء كيتم قياسها من حيث نتائج الربح الفورية مقارنة بعواقب الربح بدكف 

 لاء كذل  بطرح صافي تكلفة برامج الولاء.برامج ك 

يؤدم استخداـ استًاتيجية برامج الولاء معرفة ابؼزيد حوؿ تفضيلبت الزبائن الذ أرباح الفعالية:  3.2
برقيق مكاسب مذىلة لكل من الزبوف كابؼؤسسة, حيث بوصل الزبوف على ابؼزيد بفا يرغب بو حقا, كأرباح 

بؼدل ابؼتحققة من خلبؿ ابؼعرفة الأفضل بتفضيلبت الزبوف عبر الوقت, الفعالية ىي توابع الربح طويل ا
حيث يسمح ىذا التعلم بإنتاج قيمة دائمة للزبوف على سبيل ابؼثاؿ من خلبؿ الاتصالات حسب الطلب 
أك تطويع ابؼنتجات, كيتم قياسها بواسطة نتائج الأرباح طويلة  الأجل التي تتحقق من خلبؿ التعلم 

فضيلبت الزبوف مع مركر الوقت, كالذم يتيح خلق قيمة مستدامة للزبوف من خلبؿ الأفضل حوؿ ت
بزصيص ابؼنتجات أك الاتصالات, كالتي من ابؼتوقع أف تولد ميزة تنافسية دائمة لأنها برقق أعلى الأرباح 

 على ابؼدل الطويل. 

معتُ بالقيمة التي يأتي بها  يشتَ تعديل القيمة الذ ىدؼ تعديل التكلفة بػدمة زبوفتعديل القيمة:  4.2
الزبوف الذ ابؼنظمة, كابؼفهوـ من كراء ىذا الغرض أف للزبائن قيمة مالية بـتلفة للمنظمة, كما تكوف خدمتهم 
بـتلفة التكلفة, فاذا تابعت ابؼنظمة تعديل القيمة فإنها براكؿ ببساطة أف تضبط الأرباح التي برصل عليها 

مولة في خدمة نفس الزبوف, كمن الواضح أف ذل  يعتٍ عدـ معاملة كل من زبوف معتُ مع التكلفة ابؼش
زبوف بالتساكم, الفكرة التي بهد بعض ابؼستَين أنها غتَ مربوة, لكنها تسمح للمنظمات بضماف حصوؿ 

 أفضل زبائنها على أفضل خدمة. 

 1كما بيكن توضيح أىداؼ برامج الولاء كالتالر:

لولاء في زيادة الأرباح ابؼنجزة من طرؼ الزبوف, أم تطوير قيمة الزبوف يتمثل ابؽدؼ الأساسي لبرامج اـ 
 بالنسبة للمنظمة. 

                                           
 )بتصرؼ(.104,103,102صبىلف بقاح, مرجع سابق,  1
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بضاية ابغصص السوقية, المحافظة على الزبائن, مستول ابؼبيعات, ىامش الربح..., كذل  عن طريق حجز ـ 
وائز, مكافآت, ىؤلاء الزبائن بواسطة امتيازات غتَ ملموسة مثل ابػدمات, أك امتيازات ملموسة مثل ج

 كبالتالر تعمل ىذه البرامج كتًكيج دائم على ابؼدل الطويل. 

 التخفيض من تغيتَ الزبوف للعلبمة التجارية, كالتأثتَ على سلوكو الشرائي عن طريق رفع مستول كلائو.ـ 

 ضماف رقم أعماؿ ثابت بواسطة الزبائن الأكفياء, الذين يضمنوف ايرادات مستقبلية للمنظمة.ـ 

 فيض التكاليف العلمية لتدفقات ابؼبادلات السابقة . بزـ 

 جذب مستهلكتُ جدد عن طريق ابػاصية التًكبهية لبرامج الولاء.ـ 

تقوية العلبقة القائمة ما بتُ الزبوف كابؼؤسسة, من خلبؿ حركية أكثر في العلبقات كبالتالر الانتقاؿ من ـ 
 التسويق بابؼبادلات الذ التسويق بالعلبقات.

 لتأثتَ على عوامل الولاء عن طريق الالتزاـ ك التعلق بالعلبمة التجارية, رفع مستول الرضا.اـ 

 اىتلبؾ الاستثمارات التي أنفقت في جذب الزبائن.ـ 

  :.فوائد برامج الولاء3 

برامج الولاء برقق فوائد طويلة الأجل ككبتَة للمنظمة ابؼضيفة, في بؾالات معرفة الزبائن, الاحتفاظ 
 1بالزبائن كالربحية, بسيز ابؼنتجات كابػدمات, كالتي سنوضحها من خلبؿ ما يلي:

تتحصل ابؼؤسسة من خلبؿ برنامج الولاء على معلومات مهمة كتفصيلية حوؿ معرفة أكبر بالزبائن:  1.3
قاعدة زبائنها كذل  بعد موافقتهم, حيث يرغبوف في تقدنً معلومات عن ابؼعاملبت كابؼلف الشخصي 

فصيلي لضماف برصلهم على ابؼزايا الكاملة بصفتهم أعضاء في البرنامج, أما في بعض قطاعات السوؽ الت
مثلب بتُ مؤسسات الأعماؿ بستل  ابؼؤسسات بالفعل معرفة كبتَة عن زبائنها, نتيجة لذل  لن تعتبر ىذه 

 ابؼؤسسات معرفة الزبائن على أنها مكوف مهم لقيمة برنامج الولاء.

ىذا ابؼستول من معرفة الزبائن بيثل بالنسبة لأغلبية ابؼنظمات ذات النشاط)مؤسسة/زبوف( اف اكتساب 
بسكن برامج الولاء ابؼنظمات من مطابقة بيانات  "B2Cفائدة حابظة لبرنامج الولاء, كفي ىذه الصناعات "

                                           
1 Oracle Corporation, Ensuring Customer Loyalty: Designing Next-Generation 

Loyalty Program, U.S.A, 2005. 
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د ذل  لإنشاء عركض شراء الزبائن المجهولتُ مع معلومات تعريف الزبوف المحددة, كالتي بيكن استخدامها بع
 تسويقية مستهدفة.

تكاليف التحوؿ ابػاصة بالأعضاء ىي تكاليف يتحملها العضو عند زيادة الاحتفاظ بالزبائن:  2.3
التحوؿ الذ مزكد منافس, كمن ابؼمكن أف تشمل ىذه التكاليف ابلفاض ابػدمة, ابؼوارد ابؼطلوبة لبناء 

بعيد على برستُ معدؿ الاحتفاظ بالزبائن عن طريق زيادة" علبقة جديدة كالوقت, كيعمل برنامج الولاء ا
 تكاليف التحوؿ", ككلما ارتفعت تكاليف التحوؿ زادت احتمالية أف يظل العضو بـلصا.

برامج الولاء معظمها اليوـ لا بزلق تكاليف بروؿ عالية بدا يكفي للؤعضاء ك مثاؿ على ذل , توفر 
ابؼنتج)مقعد(ك نفس مزايا العضوية)أكلوية الصعود, الأمياؿ  برامج شركات الطتَاف ابؼتكرر عادة نفس

الاضافية, رقم منفصل بػدمة الزبائن(, كلأف ابػدمات كابؼنتجات التي توفرىا ىذه الشركات كبرامج الولاء 
ابػاصة بها متطابقة فعليا, بيكن للؤعضاء الانتقاؿ الذ شركة منافسة دكف أم تكلفة تقريبا, كمع ذل  اذا 

نامج الولاء الأكؿ بؾموعة فريدة من ابؼزايا التي لا يستطيع ابؼنافس تكرارىا بسهولة فستنخفض درجة قدـ بر 
 الاغراء كثتَا لتحوؿ الأعضاء .

معظم ابؼنظمات اليوـ لا تريد التنافس على السعر, حتى العلامة التجارية والخدمة الدتميزة:  3.3
ة على تقدنً خدمة أقل تكلفة بهب أف يركزكا على توفتَ قيمة ابؼؤسسات التي تعتمد بماذج أعمابؽم في البداي

 تتجاكز السعر لأنو بؾرد ارتفاع تكاليفها بيكن للمؤسسات ابؼنافسة التفوؽ عليها بسهولة.

الفوائد السابقة كلها تؤدم الذ ابؽدؼ الرئيسي لبرنامج الولاء ك أىم مقياس لنجاح ك تحسين الربحية:  4.3
 1ربحية, فتحقيق أكبر الأرباح ينتج عن:ابؼتمثل في برستُ ال

 الزبائن الأكفياء تكاليف خدمتهم أقل.ـ 

تضمن برامج الولاء للمنظمة ثركة من معلومات الزبائن فبينما بيكن للمنظمات  تقييم عمليات شراء ـ 
كما اذا   بـتلفة فاف استخداـ برامج الولاء يعطي معلومات اضافية حوؿ نوع ابؼنتجات التي بيكن شراؤىا معا

 كانت بعض القسائم أكثر فعالية من غتَىا.

 ينقل الزبوف ابؼوالر توصيات ابهابية حوؿ العلبمات التجارية ابؼفضلة لديو لأصدقائو كأقاربو.ـ 

                                           
1 Sima Ghaleb Magatef, Elham Fakhri Tomalieh, The Impact of Customer Loyalty 

Programs On Customer Retention, International Journal of Business and Social 

Science, Vol. 6, No. 8(1), August 2015, p81. 82.    
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الاحتفاظ بالزبوف أقل تكلفة من ابغصوؿ على زبوف جديد, كمن أكثر الطرؽ فعالية ىي ادارة بذربة ـ 
 قيق رضا الزبوف, كالاحتفاظ بو, ككسب كلائو.الزبائن  من حيث التكلفة لتح

 من ابؼتوقع أف يشتًم الزبوف الأكثر كلاء أكثر, مع ىامش مرتفع من ابؼنتجات كابػدمات التكميلية.ـ 

 بىفض الزبوف ابؼوالر من التكاليف ابؼتعلقة بالتسويق.ـ 

 

 :الدطلب الثالث: النماذج الدفسرة لولاء الزبون
  1لت تفستَ ظاىرة كلاء الزبوف كسنذكر بعضها فيما يلي:تعددت النماذج التي حاك 

 .. القطب الأول:)وفاء في السلوكيات(1

النماذج ابؼرتبطة بهذا القطب تهدؼ الذ اعطاء شكل للهيكل الاحتمالر لسلوكيات ابؼبادلة التجارية  
 كنذكر منها:

كابؼخاطر كيعتمد ىذا النموذج على كىو الذم أرجع سلوؾ الولاء لسعر (: Bernouilliensنموذج) 1.1
 صياغة معادلة زمنية تبتُ احتماؿ الشراء كتأخذ بعتُ الاعتبار ابؼتغتَين السابقتُ.

كالذم قاـ بعملية ادماج تأثتَ الشراء السابق على خطوات قرار اعادة الشراء (: Markoviensنموذج) 2.1
قالية التي بسكن من ابؼتابعة الزمنية كتطور اللبحق, كتعتمد ىذه النماذج عمليا على ابؼصفوفات الانت

 الاحتمالات الشرطية في اعادة شراء علبمة بذارية معينة.

كفق ىذا النموذج يقاس الولاء بتأثتَ ابؼعلومات ابؼكتسبة خلبؿ تسلسل بصلة النموذج الأنتروبيكي:  3.1
كسع مفهوـ الولاء للعلبمة التجارية من ابؼشتًيات, كدعم ىذا النموذج ابؼقاربة الاحتمالية للولاء حيث أنو 

الذ الولاء ابؼتعدد, كما سلط الضوء على تواجد منطق الولاء ابؼتعدد الذم لا يقتصر فقط على علبمة 
 بذارية كاحدة.

 تو(.. القطب الثاني:)ولاء الدستهلك لتوقعا2 

                                           
: دراسة باستعمال نموذج الدعادلات الدهيكلة,  Djezzyدراسة الدكونات الدؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة بن أشنهو سيدم محمد,  1

 .. 68,67, ص2010أطركحة دكتوراه, بزصص تسويق, جامعة أبي بكر بلقايد, تلمساف, 
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ة التجارية آلا على مشهد شراء نفس العلبم( هٌاك شيء آخر في الولاء يوكٌٌا اضافته Frisouحسب)
كىو ابؼوقف, فحسب ابؼقاربة ابؼعرفية السلوؾ النظامي في اعادة شراء نفس العلبمة التجارية من طرؼ 

أف يكوف الولاء ابغقيقي الزبوف كالذم لا يتبعو موقف ابهابي ابذاىها يعتبر كلاء مزيف, كمن الضركرم 
ابؼكتسبة من كل كاحدة من العلبمات التجارية  مقصود كونو ينبع من قرار عقلبني, يرتكز على تقييم ابؼنافع

ابؼنافسة. كمنو نستنتج أف القياس الصحيح للولاء يرتبط بسلوؾ اعادة شراء نفس العلبمة كابؼوقف الابهابي 
 الذم ينميو ابذاىها.

,  tـ1تغذم نية الشراء في ىذه ابغالة نفسها بنفسها بالطريقة التالية: نية اعادة الشراء  (Dayكحسب)

كقد أشار كذل  الذ أف . وبالتالي تن تقييذ التسام السبوى خلال هذة هعيٌت t+1, ًيت اعادة الشراء tًيت اعادة الشراء 
الولاء لا يكوف نهائي عندما تتطور الوضعية التنافسية كقرار الشراء بهب اعادة النظر فيو لأنو يصبح قابل 

 للتغيتَ. 

مؤقتة انتقدىا العديد من الكتاب عندما أكدكا بأنو ليس من  اف استقرار نية الشراء حتى كاف كانت
شأف التجارب الاستهلبؾ ابؼتكرر جعل الزبوف ساكن, كأنو من غتَ ابؼمكن أف يضل قرار اعادة الشراء 
نفس العلبمة التجارية أكتوماتيكي, لذل  بسى اضافت مرحلة اعادة تقييم العلبمة التجارية بػطوات تكرار 

كذل  من خلبؿ ادخابؽم متغتَ الرضا كاعتباره ( Marzusky)( و Labarberaالباحثتُ) الشراء من طرؼ
 1يفصل بتُ مرحلتي الشراء السابق ك الشراء اللبحق.

 .. القطب الثالث:)ولاء الزبون للمؤسسة الدنتجة(3

الولاء في  حاكؿ ىذا القطب تفستَ ظاىرة الولاء باعتبارىا التزاـ متبادؿ بتُ الزبوف كابؼؤسسة, كأرجع 
ىذه ابغالة الذ متغتَ الثقة الذم يشجع على التعاكف بتُ الزبوف ك ابؼؤسسة كيعزز ابؼصداقية بينهم خلبؿ 
عملية مبادلة ابؼنتج, في حتُ اىتمت النماذج السابقة بتفستَ كلاء الزبوف باعتباره نتيجة بؼشتًيات كمعارؼ 

  2وقف ابذاه العلبمة التجارية يتشكل بعد بذربة ابؼبادلة.تقييم سابقة نشأ فيها الاختيار, كعلى أف الرضا كابؼ

 :.نموذج زبائن للأبد4

في كتابها)تسويق للؤبد ػ ابتٍ عمل  بالاحتفاظ بزبائن ( بموذجا  1993سنة  Furlongأعدت  
 (.1-2يساعد ابؼؤسسة بالاحتفاظ بزبائنها كيتكوف من ثلبث أجزاء رئيسية كما يوضحو الشكل)

                                           
 .69,68بن أشنهو  سيدم محمد, نفس ابؼرجع, ص 1

2 JػM Lehu, Stratégie de fidélisation, Editions d Organistions, paris, 2010,  p40.   
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 بكن بصيعا شركاء

 تعرؼ على الزبائن ابؼتميزين للبحتفاظ بهم

 ركز على أىم زبائن 

 فوض موظفي 

 الزبائن الداخليتُ

 البشر بزطئ, ك استًداد الزبائن شيء رائع

 ابقى على اتصاؿ مستمر مع الزبائن

 مواجهة الزبائن

 السوؽكن قائد ك تابع للعمل اك اخرج من 

 ابعميع يتحمل ابؼسؤكلية

 تقدير العمل ابعيد

 العمل الذم ينجز اليوـ قد لا ينجز غدا
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 ابعزء الأكؿ :

تهيئة ابؼوظفتُ 
 كابؼنظمة

 للبحتفاظ بالزبائن

 ابعزء الثاني :

 بناء الالتزاـ
التنظيمي للبحتفاظ 

 بالزبائن

 ابعزء الثالث :

 التكامل التنظيمي

 نموذج "زبائن للأبد" :  1-2شكل رقم 
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 حيث قسم النموذج الذ ثلبث أجزاء:

ابؼؤسسة بؼهمة  حيث يتم تهيئة الناس كالعاملتُ فيالجزء الأول: تعبئة الناس والدؤسسة للاحتفاظ بالزبائن: 
 الاحتفاظ بالزبائن من خلبؿ:

جامعة ىارفورد: "يؤدم فريق العمل    Chris Argyrisيقوؿ البركفسور ـ الجميع شركاء في بناء الولاء: 
الأعماؿ الركتينية بكفاءة, لكنهم عندما يواجهوف الأمور ابؼعقدة التي قد تهددىم فاف الفريق يتمزؽ 

أكقات طويلة مع ابؼوظفتُ في الأعماؿ الركتينية, كلكنهم يصرفوف أكقات كيتلبشى", حيث بسضي الادارة 
 أقل في التفكتَ بالزبائن سويا. 

كمن الضركرم عدـ التمييز بتُ فرؽ العمل الداخلية في ابؼنظمة خصوصا عندما يرتبط العمل بدكافآت, 
ؾ منافسة بتُ ابؼوظفتُ لأف كتقوؿ ربيا غرينبرغ مديرة بإحدل ابؼؤسسات الكندية " لا بهب أف يكوف ىنا

 ذل  يهدد كجود فريق العمل ككل".

كلابد أف تهتم ابؼؤسسة بعملية التدريب كعقد كرش العمل لتهيئة ابؼوظفتُ بؽذا التغيتَ كالاىتماـ بفريق 
 العمل.

على ابؼؤسسة أف تهتم بالبحث عن حاجات كرغبات  الزبائن ـ التعرف على الزبائن للتمكن من اعادتهم: 
لعمل على توفتَىا, كيفضل أف تعمل ابؼؤسسة على رؤية العالد بأعتُ الزبائن كلوكاف ذل  في ابؼدل ك ا

 القصتَ.

اف الأبحاث بذتٍ أرباح أسرع للمؤسسة لذل  على ىذه الأختَة أف لا تعتبر تكلفة الأبحاث عائق بؽا 
لى حاجات الزبائن ك الاحتفاظ لتنفيذىا, كما بيكن بزفيض ىذه التكاليف باتباع تقنيات بـتلفة للتعرؼ ع

بهم مثل بطاقة ابؼلبحظات, الاتصاؿ بهم عبر ابؽاتف, بالبريد الالكتًكني كغتَىا. فالرئيس التنفيذم 
للمؤسسة بتلكو)كالياركبولوس( يؤكد أف قطاع الاتصالات الاقليمي بهب أف يعيد النظر في طريقة عملو 

ستهلكتُ ك يؤكد على ضركرة أف تعيد مؤسسات الاتصالات من أجل ضماف التميز في توفتَ بذربة راقية للم
ابتكار أسس عملياتها لتلبية متطلبات الزبائن في ىذا العصر ابعديد لتضمن المحافظة على الريادة في 

 1الأسواؽ.
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من ابؼستهلكتُ يولدكف دخلب  %20تؤكد أف  80/20فقاعدة ـ ركز على الزبائن الدتميزين: 
ل, لذا من الضركرم تقسيم الزبائن كبرديد ابؼتميزين منهم باستخداـ النظم من ابصالر الدخ %80يقدرب

 التكنولوجية, حيث بيكن للمؤسسة أف تأخذ أرباحا أكبر منهم بتقدنً العركض كابغوافز بؽم.

ابؼوظفوف ىم القادركف على برديد احتياجات ابؼؤسسة للتًكيز على الاحتفاظ بالزبائن, ـ شجع الدوظفين: 
شجيعهم على نقل مقتًحاتهم كملبحظاتهم للئدارة مع الأخذ بعتُ الاعتبار بأف الادارة ابؼتوسطة لذا بهب ت

قد تهمل ىذه ابؼلبحظات كبهب أف توفر ابغلوؿ لذل  من خلبؿ ابؽيكل التنظيمي أك البرامج الأخرل, 
ئن سيشتكوف من الوقت بأف الزبا %90كالدراسات أكدت أف موظفو ابػط الأمامي بإمكانهم أف يتوقعوا 

 منهم بىشوف أف يعلموا الادارة بذل .  %70كلكن 

على ابؼؤسسة أف بردد زبائنها الداخليتُ, فابؼوظفوف ىم من يبنوف النجاح, كالعديد ـ الزبائن الداخليين: 
من ابؼوظفتُ لا يعلموف ماذا يعملوف أك بؼن يعلموه, اف برديد ابؼهاـ كالعلبقات التنظيمية تدفع ابؼوظفتُ 

 على التًكيز على الزبائن .

اف على ابؼؤسسة أف تضع تقييم ابؼوظفتُ من ضمن مؤشرات أداء ابؼؤسسة كذل  لضماف برقيق 
 1أىدافها, كلتدعهم يقيموا مدراءىم كابؼؤسسة مباشرة.

  .ـ الجزء الثاني: بناء الالتزام التنظيمي للاحتفاظ بالزبائن

يعة كالصغتَة, فتغتَ كجهة ثقافة ابؼنظمة بكو الاحتفاظ الالتزاـ يأتي بتحقيق بعض الانتصارات السر 
بالزبائن ليست بابؼهمة السهلة كستواجو من ابؼشككوف كابؼقاكموف للتغتَ, كلن يكتفوا بالأقواؿ كسيطالبوف 

 برؤية النتائج أكلا حتى كلو كانت في أماكن أخرل.

 يعمل بها كيقاس بددل انتماء ابؼوظف كبعرؼ الالتزاـ التنظيمي بأنو مدل ارتباط ابؼوظف بابؼؤسسة التي
 بؽا كاستعداده لبذؿ ابعهد بؼصلحتها. كىناؾ عناصر تبتٍ ىذا التزاـ نذكر منها:

من ابؼهم أف تعطي ابؼؤسسة بؼوظفيها الصلبحيات اللبزمة  ـ الأخطاء البشرية وأثرىا على استرداد الزبائن:
بارىا مشاكل كالعمل على معابعتها, فالأخطاء قد كالقدرة لاستقباؿ شكاكم الزبائن بشكل جيد كعدـ اعت

تقع كابغياة تستمر كالزبائن يعرفوف ذل  لأنهم يقعوف بدثل ىذه الأخطاء في أعمابؽم لذل  ىم يريدكف 
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برديد ابؼشكلة كمعرفة حلوبؽا, اف الشكاكم تعتبر تغذية راجعة للمؤسسة كتعطيها مؤشرات حوؿ حجم 
 تضع اجراءات كاضحة كسهلة لإظهارىا. ابؼشاكل كنوعيتها, لذل  بهب أف

بهب أف لا تنتظر ابؼؤسسة من الزبوف أف يزكرىا أك يتصل بيها,  ـ الاستمرارية في الاتصال مع الزبائن:
فللبحتفاظ بالزبائن لبدل أف تبقى ابؼؤسسة على اتصاؿ مستمر معهم كما بهب أف يتوفر لديها نظاـ فوترة 

ع الزبوف مثل أف يتابع حاجاتهم على مدار دكرة حياتهم في ابؼؤسسة حديث يقدـ حلوؿ لإدارة العلبقة م
كيقدـ حزـ ترحيبية للزبائن ابعدد كيعطيهم ابغرية في اختيار طريقة دفع الفواتتَ كل شهر, كل تلبث أشهر, 

 سنويا...الخ.

من اتصالات الزبائن الأكلية ىي للبستفسار أك لتقدنً طلب,  %90ـ50كأشارت الدراسات الذ أف 
لذل  على ابؼؤسسة أف لا تفوت فرصة الاتصاؿ ابعيد مع زبائنها, كلا بهب أف يقتصر الاتصاؿ على 
 عمليات البيع بل على ابؼؤسسة القياـ بتنظيم منتديات ثقافية كدعوة زبائنها للحضور لدعم عملية الاتصاؿ. 

تستطيع ابؼؤسسة الاحتفاظ بزبائنها كذل  عن طريق احكاـ التعامل معهم من خلبؿ  الزبائن:ـ لقاء 
استخداـ العلبقات العامة ابؼختلفة, البيع كالشراكة معهم, فتجعل الاتصاؿ مع زبائنها مستمر معتمدة على 

معلومات فورية في  الاتصاؿ ابؼباشر دكف كسيط بتُ موظفيها كالزبائن  الذين أصبح بإمكانهم ابغصوؿ على
ابؼقابل تتحصل ابؼؤسسة على ملبحظاتهم لاستمرار بقاحها, من ابؼهم أف تبتٍ ابؼؤسسة الالتزاـ لدل 
موظفيها كذل  من خلبؿ مشاركتهم في بناء مفهوـ كلاء الزبوف ككضع أىداؼ شخصية بؽم لضماف بقاح, 

فالزبوف ابؼلتزـ ىو زبوف متجدد فالزبوف  كمن أفضل  الطرؽ لبناء تبيعة الزبوف للمؤسسة من خلبؿ مشاركتو
 1يستمتع عندما تكوف ىناؾ مشاركة قوية مع ابؼؤسسة.

 .ـ الجزء الثالث: التكامل التنظيمي

اف ترسانة الانتصارات تكوف  كابؼعارضتُ في حالة من الفوضى, لذا على ابؼؤسسة أف تكوف قادرة على 
ابؼنظمة مثل, برستُ الاتصاؿ, اعادة بذديد الصلبحيات  تطبيق برنامج الاحتفاظ بالزبائن في كافة أبكاء

التقليدية, ابؼكافآت كالتعويضات, كىذا ابؼشركع لن بير بسهولة كابما بوتاج الذ حزـ في بيئة جديدة من 
 ثقافة ابؼؤسسة.

                                           
 .88,87سابق, ص محمد عبد الربضاف أبو مندؿ, مرجع 1



 الزبونلاء مدخل لو الفصل الثاني: 
 

80 

 

من الأفضل أف تكوف ىيكلية  ـ على ادارة الدؤسسة أن تكون قائدة ومتابعة أو تخرج من العملية:
مسطحة حيث لا تتعدد ابؼستويات الادارية كيكوف ىناؾ تقارب بتُ ابؼوظفتُ كالادارة, كعلى  ابؼؤسسة

ابؼدراء أف بىرجوا من مكاتبهم كالاجتماع مع ابؼوظفتُ في ابؼستويات ابؼختلفة كعليهم ابؼشاركة ببعض 
م كعليهم أف يضعوا الأعماؿ لتحفيز موظفيهم, كمن ابؼهم أف بىصص ابؼدراء كقتا لزبائن ابؼؤسسة ليقابلوى

أنفسهم مكاف الزبوف كذل  من أجل ملبحظة مدل سهولة كصعوبة العمليات, على ابعميع أف يكوف 
 برت القانوف حتى الادارة العليا كأف يلتزموا بالتعليمات ابؼوضوعة بؼوظفي الصف الأمامي.

نقلها أك لوـ الآخر عندما كىي مسؤكلية كل موظف كلا بيكن  ـ مسؤولية الدوظفين ىي الاحتفاظ بالزبائن:
يتعلق الأمر بالزبوف, لا بهب أف يعتقد ابؼوظفتُ بأف ابؼاؿ بول كل ابؼشاكل كمثاؿ على ذل  الأفكار 
الابداعية ىي أىم بكثتَ للتطور كىي بدكف تكلفة, كعليهم أف يرفعوا شكاكم الزبائن للئدارة كالتي بدكرىا 

 تياجات الزبائن. تطلب منهم اقتًاحاتهم بغلها فهم الأدر باح

اف مؤسسة الاتصالات بعأت الذ العمل على زيادة انتماء ابؼوظف كمعابعة القضايا ابؼتعلقة بقوة 
الانتماء كمعايتَ التًقية كالركاتب كابغوافز, فابؼوظف لو دكر مهم في التسويق فابػدمة ابؼتميزة كالتسويق 

 1الفعاؿ كجهاف لعملة كاحدة.

يع ابؼوظفتُ للحفاظ على الزبائن مهم لذل  على ابؼؤسسة أف تربط أىدافها كتشج ـ الدصارحة عمل جيد:
الرئيسية بدؤشرات الأداء للموظفتُ كبناء نظاـ حوافز مناسب, كمن الأفضل أف يشتًؾ ابؼوظفتُ في كضع 
ر ىذا النظاـ من أجل ضماف رقابة عالية على أدائهم علما بأف بذنب قياس أداء ابؼوظفتُ قد لا يكوف لو أث

 مباشر عليهم, حيث أف العديد منهم يقوـ بعملو بكل الأحواؿ.

كما بهب أف يكوف نظاـ موحد بعميع ابؼوظفتُ من أجل خلق الانسجاـ بينهم ففي ابؼاضي كانت 
تعطى ابؼكافآت لفرؽ ابؼبيعات بالرغم من اشتًاؾ الأقساـ الأخرل في العمل, أما الآف فاف ابؼؤسسة تتعامل 

في العمل سواء في ابؼكافآت كالنجاح أك في الفشل, كما لا بهب أف تفتًض ابؼؤسسة  مع الأقساـ كشركاء
كلقاءات سأبؽم بعدة طرؽ مثل الاستقصاءات بأنها تعرؼ الأشياء التي برفز موظفيها, بل عليها أف ت

ابؼصارحة لأخذ أراءىم كبحث كيفية تطبيقها, بحيث أف لا أحد يقدـ خدمة بفاثلة بؼال  ابؼشركع لذا غلى 
 ابؼؤسسات أف بذعل موظفيها مسابنتُ أك مالكتُ لضماف تقدنً خدمات متميزة.        
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الزبوف ذكي كعلى ابؼؤسسة فالعمل ابؼنجز اليوـ قد لا بيكن غدا ف ـ تبني استراتيجية الحفاظ على الزبائن:  
أف تتجنب الوقوع بالأخطاء, كفي كل الأحواؿ فاف الأخطاء قد تقع, فابؼؤسسة تبتٍ بظعة جيدة مع الزبائن 
على فتًات طويلة من الزمن كقد يعاني الزبائن في فتًات ما كلكن مشكلة كاحدة لن تدعهم يتًكوىا فلب 

 توجد مؤسسة معصومة من ابػطأ. 

تتمتع بابؼركنة التنظيمية اذا رغبت بابغفاظ على زبائنها بوضع ىيكل تنظيمي يتناسب  على ابؼؤسسة أف
مع التوجو ابعديد للزبائن, كلا تبخل بابؼعلومات عمن بوتاجها للحفاظ على الزبائن كابقاؤىا سرية, كتكوف 

 1ابؼركنة أيضا في كسر التعليمات أحيانا للحفاظ على الزبائن.
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 : خلاصة 
ا الفصل اتضح لدينا أبنية الزبوف بغاضر ابؼؤسسة كمستقبلها, على اعتبار أف ىذا الأختَ من خلبؿ ىذ

مصدر دخلها كاستمرار ىذا الدخل من استمرار الزبوف, ىذه ابغقيقة أدركتها ابؼؤسسة ابؼعاصرة لذل  ىي 
, كبتتبع بيئة ابؼؤسسة في سعي دائم لإطالة فتًة بقائو ما أمكن بوسائل بـتلفة بيليها كاقع البيئة التنافسية

يلبحظ ابذاىها الذ التنافسية أكثر كالأسواؽ الذ التشبع, ككل مؤسسة تهدؼ الذ ابغفاظ على زبائنها 
 ككسب زبائن جدد, كىو ما زاد في ندرة الزبائن.

لذل  تسعى ابؼؤسسة للوصوؿ لرضا الزبوف ككلاءه مستعملة أقول الأفكار كأحسن الأساليب كالطرؽ, 
فمن أجل خلق كبناء كتعزيز كلاء , مسألة رضا الزبوف ككلاءه مسألة اختيارية بل أمر لابد منو حيث لد تعد

الزبوف بهب دائما مفاجأتو بدا يفوؽ توقعاتو بالإبهاب, فالرفع من ايرادات ابؼنظمة كاضافة ابؼزيد من القيم 
وؿ الذ رضاه ثم كلاءه, لصابغها يتحقق بواسطة عرض منتجات متميزة بذذب الزبوف كتناؿ اعجابو للوص

ذل  لأف العميل الراضي كالذم يقابل ابؼؤسسة بالولاء سوؼ يدعم بقاحها بشكل فعاؿ, بفضل الاستمرار 
معها من جهة, كابؼردكدية النابذة عن عملبء آخرين لو الفضل في جذبهم للمؤسسة من خلبؿ حديثو 

 الابهابي عنها من جهة أخرل.

  



 

 

 

  

ولاء و أثره على  لدزيج التسويقي الخدميا
 الزبون
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 :تدهيد

التي اعتمدنا فيها على ك سنحاكؿ في ىذا الفصل عرض الطريقة كالأدكات ابؼستخدمة في الدراسة, 
على  كالتعرؼ بموذج الدراسة ابؼعتمد,لأ كالإشارةبتحديد متغتَات الدراسة ككيفية قياسها,  الاستبانة, كىذا

 كالأساليبالبرامج ك بؾتمع الدراسة كالعينة ابؼختارة, كمعرفة الطريقة كالأدكات ابؼستخدمة في بصع البيانات, 
تقدنً عرض النتائج  كما تمالعملية,  الإحصائية ابؼستخدمة في معابعة ابؼعطيات كالاختبارات الضركرية بؽذه 

برليل  , كبعدمن العينة ابؼستهدفة الاستبانات ابؼتوصل إليها كالتي برصلنا عليها من جراء توزيع كاستعادة
التكرارات, النسب كل من   كالتي استخدمنا فيها, حصائيةكالأساليب الإعن طريق الأدكات  البيانات
رافات ابؼعيارية, كمن أجل اختبار فرضيات الدراسة تم استعماؿ الابكدار ابؼتوسطات ابغسابية كالابكابؼئوية, 
تفيد في  مقتًحاتلصياغة  بيكن اعتمادىاكالتي , البسيط , كفي الأختَ مناقشة النتائج ابؼتوصل إليهاابػطي 
 ة.البحثيالأكادبيية ك  المجالات

 :كلقد قسمنا ىذا الفصل إلذ
 للدراسة.ابؼنهجي الإطار الأكؿ:  ابؼبحث -
 الدراسة الوصفية.: ثانيحث الػػػابؼب -
 .فرضياتال: اختبار لثاػػػػػابؼبحث الث -
 : مناقشة نتائج الدراسة.رابعابؼبحث ال -
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 .الإطار الدنهجي للدراسةالدبحث الأول: 
 كقيمةمعرفة طبيعة العلبقة  بهدؼبصفة عامة من كجود متغتَات  في العلوـ الاجتماعيةتتميز الدراسات 

, كبرديد ىذه ابؼتغتَات يكوف بؼعابعة مشكلة الدراسة الرئيسية كالإجابة على التساؤلات فيما بينها الأثر
عرض الطرؽ ابؼنهجية ابؼتبعة في الفرعية بناء على الفرضيات التي اعتمدناىا, كسنحاكؿ في ىذا ابؼبحث 

برديد بؾتمع كعينة ككذا , وذج ابؼقتًحالأبمك برديد متغتَات الدراسة بالتطرؽ إلذ  إجراء الدراسة ابؼيدانية
 .كإجراءات تصميم أداة الدراسة كالأساليب الإحصائية ابؼستخدمة في ذل  الدراسة
  

 الخطوات الدنهجية للدراسة. الدطلب الأول:

 :أنموذج الدراسة. 1 

التطرؽ تم كقد  ,كأخرل كسيطية تابعةمتغتَات مستقلة كمتغتَات  منلدراسة متغتَات اادة ػعتتكوف 
 :منبشكل تفصيلي في ابعانب النظرم كتتمثل متغتَات دراستنا  بؽالمفاىيم الإجرائية ل

في ابؼزيج التسويقي كيتمثل في دراستنا  ,ابؼتغتَاتىو ابؼتغتَ الذم يؤثر في باقي  :الدتغير الدستقل -
 الأفراد, البيئة ابؼادية كالعمليات.ابػدمة, التسعتَ, التًكيج, التوزيع, أبعاد كىي:  سبعةكيتضمن للخدمات, 

 .في كلاء الزبوفكيتمثل في دراستنا ىذه  ,ىو ابؼتغتَ الذم يتأثر بابؼتغتَ ابؼستقل: الدتغير التابع -
ابعنس, العمر, ابؼستول ) كابؼتمثلة فيالتي تعكس ابؼتغتَات الشخصية للدراسة ىي ك  :الضابطةالدتغيرات  -

 (.التعليمي, سنوات التعامل
 تصوربموذج افتًاضي للدراسة لإعطاء أمتغتَات الدراسة تم بناء  كضبطمن أجل صياغة الفرضيات ك 
الدراسة كاختبار  ةبموذج من معابعة مشكلبحيث بيكننا ىذا الأ ,عن متغتَات موضوع البحث كاضح

 :الفرضيات بالقبوؿ أك الرفض, كالذم سنوضحو في الشكل ابؼوالر
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 باحثةالالدصدر: من إعداد 

 

  

 

 الدتغير التابع  
 ولاء الزبون

H كلاء الزبوف

1 

 لالدتغير الدستق
 الدزيج التسويقي الخدمي 

 ابػدمة

 تسعتَال

 تًكيجال

 توزيعال

 يئة ابؼاديةالب

 عملياتال

 الأفراد

 : نموذج الدراسة 1-3شكل رقم  
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 لرتمع وعينة الدراسة. 2

 قبل إجراء أم دراسة تطبيقية لابد من برديد بؾتمع الدراسة كالذم على أساسو يتم اختيار العينة التي 
تكوف كبتَة كلا بيكن حصرىا إلا في الغالب فإف بؾتمعات الدراسة  معلوـتطبق عليها الدراسة, ككما ىو 

عن باقي المجتمع الكلي للدراسة,  صورة مصغرةاختيار عينة من ىذا المجتمع لتكوف بدثابة  بفا استوجبنادرا 
 كسنحاكؿ توضيح بؾتمع كعينة الدراسة كما يلي: 

 :لرتمع الدراسة 1.2

 بؾموعة من الأفراد أك ابؼشاىدات التي تتميز بنفس ابػصائص أك تشتًؾ في بعضيعرؼ بؾتمع الدراسة بأنو 
إشكاليتو, كبدا أف الظاىرة ابؼدركسة  ك بؽم صلة بدوضوع البحث منكيتكوف بؾتمع دراستنا من بصيع , 1منها

فبذل   ,الزبائنردكد أفعاؿ , كبدا أننا نسعى إلذ ابؼزيج التسويقي ابػدمي على كلاء الزبوفىي معرفة أثر 
سبتمبر كنهاية كذل  خلبؿ الفتًة الزمنية ابؼمتدة بتُ زبائن موبليس كوف بؾتمع الدراسة من بصيع تي

 .2023ديسمبر
يز بنفس ابػصائص أك تشتًؾ في بؾموعة من الأفراد أك ابؼشاىدات التي تتمبأنو يعرؼ بؾتمع الدراسة 

كإشكاليتو, كبدا أف الظاىرة  بؽم صلة بدوضوع البحث منكيتكوف بؾتمع دراستنا من بصيع , 2منهابعض 
الدراسة من بصيع  عيتكوف بؾتم , فبذل ابػدمي على كلاء الزبوف ابؼزيج التسويقيابؼدركسة ىي معرفة أثر 

 .20233لسنة الثانيزبوف خلبؿ الثلبثي  21252647كالبالغ عددىم  ليسزبائن مؤسسة موب
 
 :عينة الدراسة 2.2

يعتبر حجم العينة ككيفية اختيارىا من الأمور ابؼهمة في بقاح البحث كبرقيق الأىداؼ ابؼراد بلوغها كمن 
 .ياغة النتائج للئشكالية ابؼطركحةالأختَ ص كفي ثم الوصوؿ إلذ نتائج تعكس كاقع الظاىرة ابؼدركسة

                                           
1
Naresh Malhotra, Jean-Marc Decaudin, Afifa Bougeurra, Études Marketing avec 

SPSS,5
eme

 éd, édition Pearson éducation, Paris, France,2007, P 258. 
 
2
Naresh Malhotra, Jean-Marc Decaudin, Afifa Bougeurra, Études Marketing avec 

SPSS,5
eme

 éd, édition Pearson éducation, Paris, France,2007, P 258. 
 

, 2023الثانيسلطة ضبط البريد كالاتصالات الالكتًكنية, مرصد سوؽ ابؽاتف النقاؿ, الثلبثي 3
https://www.arpce.dz/ar/indic/mobile 

https://www.arpce.dz/ar/indic/mobile
https://www.arpce.dz/ar/indic/mobile
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ثل عشوائية من بؾتمع الدراسة بسم عينة كمن أجل بصع البيانات الضركرية لإكماؿ الدراسة تم اختيار 
بقد أف حجم  ,معرفة حجم المجتمع بغساب العينة التمكن من عدـفي ظل ك دقيقا, المجتمع الكلي بسثيلب 

العينة يرتفع بشكل متزايد كلما زاد حجم المجتمع إلذ أف يثبت تقريبا عند بلوغ حجم المجتمع مليوف فردا 
 .1مفردة 384ليصل حجم العينة إلذ 

عشوائية من عينة كمن أجل بصع البيانات الضركرية لإكماؿ الدراسة تم اختيار نظرا لكبر حجم المجتمع ك 
باختيار  كىذاكالتي تعتبر الأكثر ملبئمة مع طبيعة ابؼوضوع, دقيقا, ثل المجتمع الكلي بسثيلب بؾتمع الدراسة بسم 

 Richard Geigerزبوف, كالتي تم برديدىا حسب معادلة ريتشارد جيجر 384عينة ميسرة تتألف من 
 كفق الصيغة التالية:

 
 
 
 

 
 

 حيث: 
n حجم العينة : 

N  المجتمع: حجم 
Z : 95ثقة  عند مستول 1.96معتُ, حيث يأخذ قيمة  ثقةالقيمة ابؼعيارية عند مستول%. 
P  دائمان  0.5 كقد اصطلح على كضعها بقيمة ثابتة الإحصائي,: درجة الاختلبؼ بتُ مفردات المجتمع, 

 .عينة بفكن ا تعطي أكبر حجمنهلأ
d :  95عند مستول ثقة  0.05, كيأخذ قيمة ابؼسموح بو ابؼعيارمابػطأ%. 

 :وأساليب التحليل الإحصائيأداة الدراسة . 3

من أجل الوصوؿ إلذ النتائج ابؼبتغاة كاف لزاما تتبع بؾموعة من ابػطوات بدءن بجمع البيانات من خلبؿ 
التطرؽ إلذ ابؼقياس , ثم بصعها كبرليلها كإعادةها ككيفية توزيعكابؼتمثلة في الاستبانة  أدكات بؿددة منهجيا

 , كالبرامج كالأساليب الإحصائية ابؼستعملة في التحليل.العينة ابؼستخدـ لتقييم إجابات مفردات

                                           
 .حسب معادلة ركبرت ماسوف أك معادلة ريتشارد جيجرفي حالة معرفة حجم المجتمع بيكن الرجوع لطريقة حساب حجم العينة 1
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 :طرق جمع البيانات 1.3
 على ابغصوؿ على ابؼعلوماتتعد أدكات بصع ابؼعلومات من الضركريات ابؼنهجية بؼساعدة الباحث 

كقد اعتمدنا في بصع البيانات على أدكات ككسائل بـتلفة من مصدرين كذل    بطريقة علمية صحيحة
 :كالآتي

اعتمد الباحث بالنسبة للبيانات الثانوية على ابؼسح ابؼكتبي من أجل حصر الدراسات  الدصادر الثانوية: -
حتى يتم الفهم ابعيد  ابؼزيج التسويقي ككلاء الزبوفالسابقة للموضوع, بالإضافة إلذ الاطلبع على أدبيات 

 ابؼناسبة لو. الأسئلةكالذم بيكننا من صياغة  للموضوع,بؼتغتَات الأساسية كضبط ا
 كأداة رئيسية للدراسة ابؼيدانية كذل  بهدؼ بصع اعتمد الباحث على الاستبانةصادر الأولية: الد -

ابؼعلومات الضركرية حوؿ ابؼتغتَات ابؼدركسة, فعند تصميم الاستبانة حاكلنا الاطلبع على أكبر عدد من 
ة للدراسة تم بناء الاستبانة الدراسات كالبحوث السابقة التي بؽا صلة بابؼوضوع, كانطلبقا من ابػلفية النظري

التي أعدت خصيصا من أجل الوصوؿ إلذ نتائج علمية حوؿ الإشكالية الرئيسية بؼوضوع البحث, كلقد تم 
إعداد الاستبانة كفق فرضيات الدراسة بدا بيكن من معابعة الإشكالية كإمكانية قياس متغتَات الدراسة 

 ابؼتغتَات.فة طبيعة العلبقة بتُ ابؼستقلة كالتابعة كمعر 

 :تصميم أداة الدراسة 2.3
بموذج الدراسة سابق الذكر إلذ كجود علبقة بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ التابع, كلقياس العلبقة أيفتًض 

بهب برديد أداة لقياس ابؼتغتَات كبالتالر التمكن من اختبار الفرضيات ابؼوضوعة سلفا, كمن أجل ذل  
برتوم على أسئلة موجهة لعينة من بؾتمع الدراسة الكلي, كبالإجابة على  استبانةفقد تم الاعتماد على 

تم ك ىذه الأسئلة بيكننا قياس العلبقة بتُ ابؼتغتَات كاختبار الفرضيات لصياغة النتائج ابؼأموؿ الوصوؿ إليها, 
 :سنوضحها كالآتيتقسيم الاستبانة إلذ ثلبثة أجزاء 

 نيةعبارة عن رسالة مرفقة تضمنت عدة معلومات توضيحية كاحتوت على ابؼؤسسة ابؼتب وكى الجزء الأول:
للبحث, كعنواف البحث كابؽدؼ ابؼرجو منو, كطريقة الإجابة على الأسئلة, كتضمنت كذل  الأستاذ 

 .للمسابنتُ في البحث أيضا كتقدنً الشكر ابؼشرؼ على البحث, كاسم الباحث,

أسئلة متعلقة بالبيانات كابؼعلومات الشخصية حوؿ المجيبتُ على الاستبانة,  كبوتوم على الجزء الثاني:
 كيتكوف ىذا 



 الزبون الدزيج التسويقي الخدمي و أثره على ولاءالفصل الثالث : 
 

90 

 

 سنوات, التعليمي ابؼستول, العمر, ابعنسة كابؼتمثلة في: عرفة خصائص عينة الدراسبؼأسئلة  بطسةابعزء من 
 التعامل.

 بدتغتَم الدراسة كبنا: كيتعلق الجزء الثالث:
ابػدمة, التسعتَ, أبعاد كىي:  سبعةكيتضمن  بابؼزيج التسويقي ابػدمي: يتعلق )ابؼستقل(ابؼتغتَ الأكؿ-

على  فقرة, بوتوم كل بعد بطس كثلبثتُكيتكوف من  ,, الأفراد كالعملياتمالتًكيج, التوزيع, الدليل ابؼاد
 بطسة أسئلة .

 أسئلة. بشانيةكل بعد على   بوتومك  بولاء الزبوف,: يتعلق )التابع(ابؼتغتَ الثاني-

 ابػماسي لتقييم إجابات مفردات Likert Scaleعلى سلم ليكارت  الاستبانةكقد اعتمدنا في بناء 
لقدرة ىذا الأسلوب على بسييز  نظراك  كتفستَه,لسهولة إعداده  شيوعاالأكثر  ابؼقاييسمن باعتباره العينة, 

لدرجة موافق,  4بشدة, الوزفلدرجة موافق  5 الدرجات ابؼختلفة من قوة أك ضعف, كقد أعطي الوزف 
لدرجة غتَ موافق بشدة, كلأف أكؿ ما يستخرج 1لدرجة غتَ موافق, كالوزف  2لدرجة بؿايد, الوزف  3الوزف
ابغدكد الدنيا كالقصول للفئات من خلبؿ حساب  كنتائج ىو ابؼتوسط ابغسابي, تم حساب  الاستبانةمن 
, بعد ذل  بست إضافة ىذه (4: 5= 0.8), كمن ثم تقسيمو على عدد الفئات أم(1-5= 4)ابؼدل

ليكوف طوؿ خلبيا مقياس  5قيمة كىي النتيجة إلذ أقل قيمة كىي الواحد الصحيح كصولا إلذ أعلى
 :الآتيليكارت كما ىو موضح في ابعدكؿ 

 

 وأوزانها الاستبانة أسئلة على الإجابة لرالات: 1جدول رقم 

 

 غير موافق لزايد موافق بشدة موافق الدقياس
غير موافق 

 بشدة
 1 2 3 4 5 الـــــــــوزن

الدتوسط 
 الدرجح

4.20-5.00 3.40-4.19 2.60-3.39 1.80-2.59 1.00-1.79 

 الطالبة بناء على سلم ليكارت الخماسيمن إعداد الدصدر: 
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 :ستماراتلاإجراءات توزيع واستعادة ا 3.3
ابغصوؿ على أكبر عدد  كبغرض ,الورقية الاستبانةتم استخداـ اللبزمة للدراسة من أجل بصع البيانات 

على موقع البحث  ااعتمدنا في إنشائه كالتي, ةالالكتًكني بالاستبانةبست الاستعانة بفكن من الآراء 
google  كاعتمدنا على البريد الالكتًكني Gmail كموفر خاصية الاستبانةgoogle drive  ,حيث 

كخاصة عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي  الاستبانةقمنا بإرساؿ دعوات إلكتًكنية للمشاركة في 
 الأماكن  كفي التجاريةالوكالات  ك بالقرب من توزيع علىال ت عمليةبسقد البريد الالكتًكني, ك الفيسبوؾ ك 
 ابعامعات.كالعامة  

بػ  ةابؼقدر ك  ابؼتحصل عليهاهائي للبستبانات كبذدر الإشارة أنو لد يتم التمكن من اعتماد العدد الن
منها,  384اعتماد  , كاستبانة 31انات بعناية تم استبعاد ببعد تفحص الاستحيث أنو , انةاستب415

لعدـ تكملة  كأمن أفراد العينة  البعضكذل  راجع لعدة أسباب تتعلق خاصة بغياب ثقافة الاستبانة لدل 
لكن ابؼستًجع منها يكفي للغرض ابؼعد من  ,كاف يقوـ بدلئها دكف اىتماـالإجابة أك لشعورنا بأف المجيب  

كابعدكؿ ابؼوالر يقدـ حوصلة حوؿ عدد الاستمارات ابؼوزعة كابؼستًجعة كالقابلة للمعابعة, كالتي تم , أجلو
 بطسة أشهر. بذاكزتتوزيعها كبصعها في فتًة 

 الإحصائية للمعالجة والقابلة والدسترجعة الدوزعة الاستبانة استمارات عدد: 2جدول رقم  

 

 طريقة التوزيع
الاستبانات 

 ةـــــــــــــالدوزع
الاستبانات 
 الدسترجعة

 الاستبانات 
 اةــــــــــــــــالدلغ

 الاستبانات 
 القابلة للمعالجة

 181 29 210 231 الاستبانة الورقية
 203 02 205 / الاستبانة الالكترونية

 384 31 415 / المجموع
 الطالبةالدصدر: من إعداد 

 أساليب التحليل الإحصائي: 4.3

بتًميز الإجابات التي تم  ناقممن أجل معابعة البيانات ة, ك انببعد الانتهاء من مراجعة قوائم الاست
فرضيات الدراسة صحة كذل  من أجل إجراء التحليل الإحصائي لاختبار  وبتُ,ابغصوؿ عليها من ابؼستج

ككصف العلبقة بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة كابؼتغتَ التابع, كقد تم إدخاؿ ىذه البيانات إلذ برنامج ابغزـ 
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بؾموعة من الأساليب الإحصائية من  تم تطبيقكقد , spss, vers26)) الإحصائية للعلوـ الاجتماعية
 :تتمثل فيك أجل برقيق ابؽدؼ الرئيسي للدراسة ابغالية 

كىذا بؼعرفة تكرار فئات ابؼتغتَات كتوصيف ابػصائص الدبيغرافية لعينة   :النسب والتكرارات الدئوية-
 .الدراسة, أما ابعداكؿ التكرارية فيتم من خلببؽا تفريغ البيانات

 . EXELالدكائر النسبية باستخداـ لتمثيل أفراد العينة من خلبؿ  :الرسومات البيانية-
 درجة قبوبؽم بؽا.ك  الاستبانةكذل  بؼعرفة متوسط ابذاىات ابؼستجوبتُ حوؿ فقرات  :الدتوسط الحسابي-
كذل  بؼعرفة التشتت في آراء ابؼستجوبتُ لكل فقرة من فقرات الاستبانة, كمدل   :الانحراف الدعياري-

ابؼستجوبتُ ابكرافها عن ابؼتوسط ابغسابي, بحيث كلما اقتًب من الصفر كلما دؿ ذل  على بسركز إجابات 
 .كعدـ تشتتها, كعلى العكس من ذل  إذا اقتًبت من الواحد أك زادت عليو

يستخدـ لتحديد مدل ثبات ابؼقياس كفقرات الاستبانة كيكوف مقبولا إذا بذاكزت ك  :ألفا كرونباخاختبار -
 .%70قيمتو 

الدراسة, كبؼعرفة مدل يستخدـ لقياس قوة كابذاه العلبقات بتُ متغتَات : (R) معامل الارتباط بيرسون-
كبتُ  ,الاتساؽ الداخلي لمحاكر الدراسة, أم مدل كجود علبقة ارتباط بتُ ىذه المحاكر فيما بينها من جهة

 .متغتَات الدراسة من جهة أخرل
بؼعرفة قوة تفستَ كل من ابؼتغتَات ابؼستقلة كبرديد الأثر الذم بودثو كل منها  (R2) :معامل التحديد-

 ابع.في ابؼتغتَ الت
 .لتوزيع الطبيعيللتأكد من تتبع البيانات ل: kolmogorov –smirnovاختبار -
كمن خلبلو يتم ابغكم  ,يقوـ بتوضيح كيف يؤثر ابؼتغتَ ابؼستقل في ابؼتغتَ التابع :تحليل الانحدار البسيط-

 .على قبوؿ الفرضية أك رفضها

 ما يلي:كبيكن تعريفها من خلبؿ . التعريف بالدؤسسة لزل الدراسة-4
 1تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر موبليس:  4-1

                                           
 
, مذكرة ماجستتَ, كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ واقع وتحديات سوق الذاتف النقال في الجزائرانظر: شلبلر محمد البشتَ,  1

 –أثر الابتكار التسويقي على قيمة الدؤسسة الخدمية , كلطفي بوغرة, 162/163, ص .2016 -2015ر,التسيتَ, تلمساف, ابعزائ
, أطركحة دكتوراه, كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ, -دراسة ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبليس

 .214/215, ص 2021- 2020ابعزائر, بسكرة,
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دج مقسمة على  100000000عبارة عن مؤسسة عمومية ذات أسهم, رأس مابؽا يقدر ب  موبليس
بعد انعقاد  2003أكت  03دج, كقد أبزذ قرار تأسيسها في  100000سهم, كل سهم بقيمة  1000

بتاريخ  02-18, ككذا ابؼرسوـ التنفيذم رقم 18/01/2003ابعمعية العامة الاستثنائية بتاريخ 
( GSMأعطى ابؼوافقة على منح رخصة استغلبؿ الشبكة العامة للبتصالات )الذم  26/05/2002

, كىي فرع من فركع اتصالات ابعزائر التي تم 2004غتَ أنها لد تعتمد في أرض الواقع إلا في جانفي 
 تقسيمها إلذ  فرعيتُ صغتَين بنا:

  Algérie Télécom (Fixe) اتصالات ابعزائر للهاتف الثابت -
 Algérie Télécom Mobile (Mobilis GSM)اتصالات ابعزائر للهاتف النقاؿ  -

كل فرع يهتم بدجاؿ بزصصو, كقد بسثلت ابؼهمة الأكلذ بؽذا الفرع الأختَ في إدارة مناقصة دكلية طرحتها 
 500000بطاقة استيعاب تقدر ب  GMSابغكومة ابعزائرية بهدؼ إنشاء شبكة للهاتفية النقالة معيار 

بدساعدة فنية من المجهز ايركسوف, مقرىا الاجتماعي موجود في ابعزائر العاصمة  2003نهاية  خط
متعامل في العالد بفن  40شارع بالقاسم عماني بارادك حيدرة, كبهذا انضمت إلذ  07كبالضبط في 

 , كسعت ابؼؤسسة إلذ تصميم(GPRS)يتحكموف في ىذه التكنولوجيا, كبعدىا بأشهر أطلقت بوابتها
اسم بذارم كذل  لإظهار ىويتها ابؼرئية, كتم اختيار الاسم التجارم موبليس مؤلف من كلمتتُ )موبيل( 
التي تعتٍ ابؽاتف النقاؿ ك )يس( التي تدؿ على امتلبؾ الآخر للشيء, كعليو فابؼعتٌ الكامل للكلمة 

 )موبليس( ىو )ىاتف  النقاؿ(.

ابعزائر للبتصالات, مع إضفاء بعض التعديلبت التي أما فيما بىص الرمز فقد أقتبس من رمز مؤسسة 
تتلبءـ كالأىداؼ الاتصالية التسويقية للمؤسسة )موبليس(, فهدؼ الاقتباس اتصالر بالدرجة الأكلذ يتمثل 

 في توجيو نظرة كفكر ابؼستهل  إلذ ابؼؤسسة الأـ.

 116التًاب الوطتٍ ك نقطة بيع معتمدة عبر 52500تعتمد موبليس في عملية توزيعها على أزيد من 
ككالة بذارية ككذا سبعة موزعتُ أساسيتُ, اثناف منهم كطنيتُ كالبقية تنتمي إلذ القطاع, تنشط موبليس في 
سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر إلذ جانب اكراسكوـ لاتصالات ابعزائر )جيزم( كالوطنية لاتصالات ابعزائر 

 )أكريدك( كما سبق ذكره.
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  وبليس:مهام مؤسسة م 4-2

 1منذ نشأتها براكؿ مؤسسة موبليس تقدنً بؾموعة من ابؼهاـ ابؼختلقة كالتي تتمثل في:
خدمة الاتصاؿ كذل  بنوعيو, الدفع القبلي كالدفع البعدم, حيث أف كل نوع بوتوم على عدة عركض  ـ

 أخرل؛
 تركيب كتطوير كاستغلبؿ شبكة ابؽاتف النقاؿ. ـ
 صيانة الشبكات, ابػدمات ككذا التجهيزات ابػاصة بابؽاتف النقاؿ. ـ
القياـ بكل التعاملبت ابؼالية, الصناعية كالتجارية كأيضا العقارية ابؼتعلقة بنشاطاتها كالتي من شانها أف  ـ

 توسع كتنمي ابؼؤسسة.

 2تهدؼ مؤسسة موبليس إلذ برقيق الأىداؼ التالية: أىداف مؤسسة موبليس: 3.4
 تقدنً أحسن ابػدمات. ـ
 التكفل ابعيد بابؼشتًكتُ لضماف كفائهم.ـ 
 الإبداع ابؼستمر. ـ
 عكس صورة ابهابية كىذا بالسهر على توفتَ شبكة ذات جودة عالية كخدمة للمشتًكتُ جد ناجعة. ـ
كىذا ما تقدنً كل ما ىو جديد كيتماشى مع التطورات التكنولوجية كبرقيق سرعة الاستجابة للتغتَات, ـ 

 مليوف مشتًؾ. 20مكنها من برقيق أرقاـ أعماؿ مهمة كتوصلها في كقت قصتَ إلذ ضم 
 التنويع كالإبداع في العركض كابػدمات ابؼقتًحة. ـ
 التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها كزبائنها.ـ 
 ابؼسابنة في التقدـ الاقتصادم كبضاية البيئة كاحتًاـ التنوع الثقافي.ـ 
 اء في سوؽ ابؼنافسة كاستقطاب ابؼزيد من الزبائن.البق ـ 

  

                                           
1 www.mobilis.dz.  2021-02-13في 

 

 
2
 www.mobilis.dz.  2021-02-13في. 

 

http://www.mobilis.dz/
http://www.mobilis.dz/


 الزبون الدزيج التسويقي الخدمي و أثره على ولاءالفصل الثالث : 
 

95 

 

 اختبارات أداة ونموذج الدراسة: طلب الثانيالد
كاختبارات بموذج  كاختبار صدؽ كثبات الأداة  الضركرية للدراسةلبختبارات يتم في ىذا ابؼطلب التطرؽ ل

 ة.حتى نتأكد من أف النتائج ابؼتحصل عليها أكثر صدقا كاعتماديالابكدار 

 :اختبار صدق الأداة. 1

على قياس ما صممت لأجلو, كيعتٍ الصدؽ التاـ خلو أداة  الاستبانةصدؽ الأداة قدرة كيقصد ب
 :كما يلي  الاستبانةالقياس من أخطاء القياس, كتم قياس صدؽ 

 :(صدق المحتوى )الظاىري 1.1

على عدد من  االدراسة تم عرضهدـ أىداؼ ا بزالأكلية ك للتأكد من أنه افي صورته الاستبانةبعد إبقاز 
تخصص , كبذدر الإشارة إلذ أف بصيع الأساتذة المحكمتُ قد كافقوا على قدرة الاستبانة على الالمحكمتُ في 

تغطية كقياس الظاىرة ابؼدركسة مع بعض التعديلبت كانت أغلبها شكلية كقليل منها موضوعية, ككنتيجة 
 كإعادة ترتيببست إعادة صياغة بعض العبارات باستعماؿ لغة أكثر بساطة  ةللتحكيم الأكلر للبستبان
على ضوء  الاستبانة, كفي الأختَ تم إعادة صياغة ضركرية في فهم ابؼوضوعبعض الأسئلة التي تعتبر 
 ف كالتي نراىا مناسبة لدراستنا.و التصويبات التي قاـ بها المحكم

 :الصدق الفهمي الأولي للأداة 1-2

 إلذ جزء من العينة(قبل القياـ بالتوزيع النهائي)النسخة الأكلية  توزيعراء التعديلبت اللبزمة, تم بعد إج
كابؼقدرة بخمس كثلبثتُ مفردة بطريقة عشوائية في ظل ظركؼ مشابهة لظركؼ بصع البيانات من العينة 

قدرة ابؼستقصي منهم على الرئيسية للدراسة بؼعرفة مدل سهولة ككضوح الأسئلة كالعبارات التي برتويها ك 
الإجابة عنها من حيث الفهم كالوقت, كفتح باب ابغوار للحصوؿ على التعليقات كالآراء ككذا 
الانطباعات, ككنتيجة بؽذه ابؼرحلة تم إجراء بعض التعديلبت الطفيفة في صياغة بعض أسئلة الاستبانة, 

ككقت  كضوح العبارات كطوؿ الاستبانة بخصوصأف غالبية العينة الاختيارية كانت ردة فعلهم إبهابية  حيث
 الإجابة عليها. 
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 :الصدق البنائي 3.1

 صدق الاتساق الداخلي لفقرات الاستبانة: 1.3.1
يتم حساب  كيقصد بو مدل اتساؽ كل فقرة من فقرات الاستبانة مع البعد الذم تنتمي إليو, حيث

بتُ درجة كل فقرة من فقرات الاستبانة كالدرجة الكلية للبعد, كذل  بؼعرفة بتَسوف معاملبت الارتباط 
 : الآتيةمدل ارتباط الفقرات بالبعد الواحد, كيتضح ذل  من خلبؿ ابعداكؿ 

 الدزيج التسويقيمعاملات الارتباط بين درجة كل فقرة والدرجة الكلية لمحور أولا 
 الخدمةالصدق الداخلي لفقرات البعد الأول:  -

 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات: 3جدول رقم  

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.737 ليسموب تقدمها التي ابػدمات تتنوع 01
 0.000 0.605 الزبائن رغباتمع  تتناسب خدمات ليسموب تقدـ 02
 0.000 0.812 بػدماتها ابؼستمر التحستُ على ليسوبم تعمل 03
 0.000 0.650 بابؼنافستُ مقارنة بفيزة خدمات ليسموب تقدـ 04
 0.000 0.800 كمتطورة حديثة خدمات تقدنً على ليسموب بررص 05

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 الكلي كابؼعدؿ (ابػدمةالأكؿ ) البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معاملبت3رقم) ابعدكؿ يبتُ
 مستول أف , حيث(0.05)  دلالة مستول عند دالة الارتباط ابؼبينة معاملبت أف يبتُ لفقراتو, كالذم

الأعلى فيما كصل ابغد , 0.605كاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط ك , 0.05  من أقل فقرة لكل الدلالة
 .لقياسو كضعت بؼا صادقة الأكؿ البعد فقرات تعتبر ,كبذل 0.812بؽا إلذ
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 التسعيرالصدق الداخلي لفقرات البعد الثاني:  -
 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات: 4جدول رقم  

معامل  الفقرات الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.705 الزبائن توقعات مع تتناسب أسعارموبليس  تضع 06
 0.000 0.688 تتلبءـ أسعار موبليس مع مستول الدخل العاـ 07
 0.000 0.910 المجانية ابػدمات بعض بتقدنًموبليس  تقوـ 08
 0.000 0.893 ابؼميزين لزبائنها مهمة بزفيضاتموبليس  تقدـ 09
 0.000 0.879 خدماتها جودة مع ليسموب خدمات أسعار تتناسب 10

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 الكلي كابؼعدؿ (التسعتَالثاني ) البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معاملبت4رقم) ابعدكؿ يبتُ
 مستول أف , حيث(0.05) دلالة مستول عند دالة الارتباط ابؼبينة ملبتامع أف يبتُ لفقراتو, كالذم

فيما كصل ابغد الأعلى  0.688, ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط 0.05 من أقل فقرةكل ل الدلالة
 .لقياسو كضعت بؼا صادقة الثاني البعد فقرات تعتبر كبذل  ,0.910بؽا إلذ

 التوزيعالصدق الداخلي لفقرات البعد الثالث:  -
 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات :5جدول رقم   

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر
 الكلي كابؼعدؿ (التوزيعالثالث ) البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معاملبت5رقم) ابعدكؿ يبتُ

 مستول أف , حيث(0.05) دلالة مستول عند دالة الارتباط ابؼبينة معاملبت أف يبتُ لفقراتو, كالذم

معامل  الفقرات الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.679 كخدماتها منتجاتها لتوزيع كافية بيع نقاط ليسموب توفر 11
 0.000 0.744 ابؼناسبتُ كابؼكاف الوقت في خدماتها ليسموب توفر 12
 0.000 0.759 اليو الوصوؿ الزبائن على يسهل الكتًكني موقع ليسموب بستل  13
 0.000 0.646 مناسب جغرافي بدوقع ليسموب كفركع ككالات تتميز 14
 0.000 0.770 زبائنها شكاكم مع التجاكب بسرعة يسموبل تتميز 15
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فيما كصل ابغد الأعلى  0.646, ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط 0.05 من أقل فقرة لكل الدلالة
 .لقياسو كضعت بؼا صادقة الثالث البعد فقرات تعتبر , كبذل 0.770بؽا إلذ

 الترويجالصدق الداخلي لفقرات البعد الرابع:  -

 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات :6جدول رقم  

 spssبالاعتماد على لسرجات البرنامج الإحصائي.  الطالبة: من إعداد ابؼصدر
 الكلي كابؼعدؿ (التًكيجالرابع ) البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معاملبت6) رقم ابعدكؿ يبتُ

 مستول أف , حيث (0.05) دلالة مستول عند دالة الارتباط ابؼبينة معاملبت أف يبتُ لفقراتو, كالذم
فيما كصل ابغد الأعلى  0.352, ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط 0.05  من أقل فقرة لكل الدلالة
 .لقياسو كضعت بؼا صادقة الرابع البعد فقرات تعتبر , كبذل 0.768 بؽا إلذ

 الأفرادالصدق الداخلي لفقرات البعد الخامس:  -
 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات :7جدول رقم  

معامل  الفقرات الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.811 الزبائن مع التعامل في كفاءة ذك موظفتُ ليسموب بستل  21
 0.000 0.857 ليسبدوب الزبائن استقباؿ ابؼوظفوف بوسن 22
 0.000 0.734 كدقة بسرعة للزبائن ابػدمات تقدنً على ليسموب موظفو بورص 23
 0.000 0.875 ابؼقدمة ابػدمات حوؿ الزبائن كانشغالات لآراء باىتماـ ابؼوظفوف يستمع 24
 0.000 0.588 بؽم كابغلوؿ النصائح كيقدموف الزبائن احتياجات ليسبدوب ابؼوظفوف يلبي 25

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 الفقرات لرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.768 بدنتجاتها للتعريف كابؼرئية ابؼسموعة ابؼكتوبة, الإعلبنات ليسموب تستخدـ 16
 0.000 0.717 إعلبناتها بابؼصداقية في ليسموب تتميز 17
 0.000 0.633 كالتظاىرات الفعاليات لبعض رعايتها خلبؿ من مبيعاتها ليسموب تنشط 18
 0.000 0.736 مباشر بشكل ابعديدة ابػدمات عن زبائنها بإبلبغ ليسموب تقوـ ما عادة 19

20 
 الزبائنتشجع  امتيازات أك بزفيضات تتضمن تركبهية عركضا ليسموب تطرح
 .اقتنائها على

0.352 0.000 
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 كابؼعدؿالأفراد( )البعد ابػامس  فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط معاملبت( 7رقم) ابعدكؿ يبتُ
 أف , حيث(0.05) دلالة مستول عند دالة الارتباط ابؼبينة معاملبت أف يبتُ لفقراتو, كالذم الكلي
فيما كصل ابغد  0.588, ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط 0.05 من أقل فقرة لكل الدلالة مستول

 .لقياسو كضعت بؼا صادقة الثاني البعد فقرات تعتبر كبذل  ,0.875إلذ الأعلى بؽا 
 الدليل الدادي: السادسالصدق الداخلي لفقرات البعد  -
 

 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات:8جدول رقم   

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي.  الطالبة: من إعداد الدصدر

 كابؼعدؿ (الدليل ابؼادم) السادس البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معاملبت8رقم) ابعدكؿ يبتُ
 أف , حيث(0.05) دلالة مستول عند دالة الارتباط ابؼبينة معاملبت أف يبتُ لفقراتو, كالذم الكلي
فيما كصل ابغد  0.549, ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط 0.05  من أقل فقرة لكل الدلالة مستول

 .لقياسو كضعت بؼا صادقة الرابع البعد فقرات تعتبر , كبذل 0.816الأعلى بؽا إلذ
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.798 ابعيد كالديكور بابعاذبية ليسبؼوب العاـ ابؼظهر يتميز 26
 0.000 0.816 كمناسبة لتقدنً ابػدمة كافية كمعدات بذهيزات موبيليس تستخدـ 27
 0.000 0.816 بؼوظفيها ابػارجي بابؼظهر ليسموب تهتم 28

29 
 داخل الزبائن لتوجيو كاضحة كبخطوط مفهومة لافتات ليسموب تستخدـ
 ابؼؤسسة

0.722 0.000 

 0.000 0.549 ابػدمة خصوصية مع ليتلبءـ مهيأ للمؤسسة الداخلي التصميم 30
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 العمليات: السابعالصدق الداخلي لفقرات البعد  -
 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات:9جدول رقم  

معامل  الفقرات الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.747 التعقيد كعدـ بالسهولة ابػدمة على للحصوؿابؼتبعة  الإجراءات تتميز 31
 0.000 0.885 اطويلب كقت ابػدمة على ابغصوؿ إجراءات تأخذ لا 32
 0.000 0.726 خدماتها تقدنً في كملبئمة بـتلفة اتصاؿ تقنيات على موبيليس تعتمد 33
 0.000 0.795 الاستخداـ بسهولة موبيليس خدمات لك  تتميز 34
 0.000 0.412 سهلة بدوبيليس ابػدمة فواتتَ دفع إجراءات 35

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 كابؼعدؿالعمليات( )البعد السابع  فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معاملبت9) رقم ابعدكؿ يبتُ
 أف , حيث(0.05) دلالة مستول عند دالة ابؼبينة الارتباط معاملبت أف يبتُ لفقراتو, كالذم الكلي
فيما كصل ابغد  0.412, ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط 0.05 من أقل فقرة لكل الدلالة مستول

 .لقياسو كضعت بؼا صادقةالسابع  البعد فقرات تعتبر كبذل  ,0.885إلذ الأعلى بؽا 
 ولاء الزبونمعاملات الارتباط بين درجة كل فقرة والدرجة الكلية لمحور  1-3-2
 الصدق الداخلي لفقرات البعد -

 للبعد الكلية والدرجة فقرة كل بين بيرسون ارتباط معاملات: 10جدول رقم  

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.393 موبيليس مع أتعامل عندما بالارتياح أشعر 01
 0.000 0.372 موبيليس مع أتعامل عندما بالثقة أشعر 02
 0.000 0.716 توقعاتي من أفضل موبيليس طرؼ من ابؼقدمة ابػدمات 03
 0.000 0.546 موبيليس طرؼ من ابؼقدمة ابػدمات عن راضي أنا 04
 0.000 0.381 خاطئ بشكل البعض ينتقدىا عندما موبيليس عن أدافع 05
 0.000 0.794 موبيليس زبائن أحد لكوني بالفخر أشعر 06
 0.000 0.564 موبيليس مع التعامل في مشكلة كاجهتتٍ إذا أخرل مؤسسة إلذ أبروؿ لن 07
 0.000 0.764 موبيليس خدمات من للبستفادة كأقاربي أصدقائي أكجو 08

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر
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 الكلي كابؼعدؿكلاء الزبوف  بعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معاملبت10رقم) ابعدكؿ يبتُ
 مستول أف , حيث(0.05) دلالة مستول عند دالة الارتباط ابؼبينة معاملبت أف يبتُ لفقراتو, كالذم

فيما كصل ابغد الأعلى  0.372, ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط 0.05 من أقل فقرة لكل الدلالة
 .لقياسو كضعت بؼا صادقة البعد فقرات تعتبر , كبذل 0.794بؽا إلذ

 صدق الاتساق البنائي للأبعاد 1-4
 

 الارتباط بتَسوف معامل حساب كيقصد بو ارتباط كل بعد بالدرجة الكلية لفقرات الاستبانة, حيث تم
 :الآتيبؼعرفة الصدؽ البنائي كما يوضحو ابعدكؿ 

 

 الاستبانة لفقرات الكلي الدعدل مع بعد كل معدل بين ارتباط معاملات: 11جدول رقم  

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

طردية أف معاملبت الارتباط لأبعاد كمتغتَات الدراسة بينها كبتُ الأداة ككل ( 11رقم ) يبتُ ابعدكؿ
بالنسبة للمتغتَ  0.984كىي ذات قيم مرتفعة بلغت (α≤0.05)  مستول عندموجبة كذات دلالة ك 

كالأداة ككل, حيث قدرت معاملبت الارتباط لأبعاده ابعزئية بتُ حد أدنى قيمتو  ابؼزيج التسويقيابؼستقل 
 كلاء الزبوفأما بالنسبة للمتغتَ التابع  ,لبعد التسعت0.799َكحد أعلى قيمتو البيئة ابؼادية,لبعد  0.498

, كىذا ما يؤكد الاتساؽ كالتًابط الداخلي 0.640فقد جاء معامل الارتباط بينو كبتُ الأداة ككل بقيمة 
 .ع لأجلوابعيد لأداة أك بموذج الدراسة كبذل  فإف بناء الأداة صادؽ بؼا كض

 مستوى الدلالة معامل الارتباط الأبعـــــاد الرقم
 0.000 0.761 ابػدمة 1
 0.000 0.799 التسعتَ 2
 0.000 0.793 التوزيع 3
 0.000 0.633 التًكيج 4
 0.000 0.628 الأفراد 5
 0.000 0.498 الدليل ابؼادم 6
 0.000 0.760 العمليات 7

 0.000 0.984 الدزيج التسويقي
 0.000 0.640 ولاء الزبون



 الزبون الدزيج التسويقي الخدمي و أثره على ولاءالفصل الثالث : 
 

102 

 

 :ثبات أداة الدراسة. اختبار 2
 كيقصد بالثبات مدل ابغصوؿ على نفس النتائج أك نتائج متقاربة لو كرر البحث في ظركؼ متشابهة,

ن كذل  ع,1فأكثر 0.70استخداـ معامل ألفا كركنباخ الذم بودد مستول قبوؿ أداة القياس بدقدار كيتم 
كالمجالات ابؼختلفة طريق حساب معامل ألفا ابػاص بالاستبانة ككل كىذا من أجل معرفة مستول الثبات, 

 :2( ىيAlphaلدرجة الثبات بؼعامل )
-0.60>Alpha ()غتَ كافية. 
- 0.65>Alpha>0.60 )ضعيفة(. 
- 0.70>Alpha>0.65 ()مقبولة نوعا ما. 
- 0.85>Alpha>0.70()حسنة. 
-0.90>Alpha>0.85 ()جيدة. 
-  0.9 Alpha> (بفتازة). 

 كقد كانت النتائج كما يلي: 

 الثبات معامل: 12جدول رقم  

 انة ككلــــــــــــــالاستب
 معامل ألفا كرومباخ عدد الفقرات

43 0.916 
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي  الطالبة: من إعداد الدصدر

 0.916أف قيمة معامل ألفا لكافة بؿاكر الاستبانة بؾمعة قدرت بأعلبه يتضح لنا من ابعدكؿ 
 البياناتنكوف قد برققنا من ثبات الأداة كمصداقيتها بفا بهعلها صابغة بعمع  كبالتالر, و بفتازكبذل  فه

 .كلتحليل النتائج كالإجابة على تساؤلات الدراسة كاختبار فرضياتها
 
 

                                           
1
 Andy Field, Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 5

th
 Ed, SAGE 

Publications, London, UK, 2018, P1045. 
2 Mana carricano, Fanny Poujol, Analyse de données avec spss, Edition Person, France, 

2009, P53. 
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 :اختبارات نموذج الانحدار الخطي. 3
 حتى يكوف ىذاك التابع,  تَابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغ تم اعتماد بموذج الابكدار ابػطي لدراسة العلبقة التأثتَية بتُ

 ةت التي تم بصعها للتأكد من سلبمالنموذج مقبولا بهب التأكد من بعض الشركط الواجب توفرىا في البيانا
 الابكدار كىي:كصحة إجراء برليل 

 :اختبار التوزيع الطبيعي 1.3
 ىل بؼعرفة كىذاقبل قيامنا بتحليل البيانات كاختبار فرضيات الدراسة, علينا اختبار اعتدالية البيانات 

 الاختبارات معظم لأف الفرضيات اختبار حالة في ضركرم لا, كىو اختبار أـ الطبيعي التوزيع تتبع البيانات
 :الآتية, حيث نضع لذل  الفرضية طبيعيا البيانات يكوف توزيع أف تشتًط ابؼعلمية
: H00.05معنوية  مستولكذل  عند  ,تتبع البيانات لكل متغتَات الدراسة التوزيع الطبيعي 
: H10.05معنوية  مستولكذل  عند , لا تتبع البيانات لكل متغتَات الدراسة التوزيع الطبيعي 
كانت تتبع التوزيع الطبيعي   إذا( ابؼزيج التسويقي ك كلاء الزبوفالدراسة )ختبار توزيع متغتَات لا        
 :الآتيكالنتائج موضحة في ابعدكؿ  ,(kolmogorov –smirnov)اختبار  نستعمل

 

 الطبيعي التوزيع اختبار : 13جدول رقم  

 مستوى الدلالة Zقيمة  عدد الفقرات الدتغيرات الرقم
 0.200 0.035 35 ابؼزيج التسويقي 1
 0.200 0.024 08 كلاء الزبوف 2

 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

 بعدمكلب لالدلالة  مستول قيمة , حيث أفالتوزيع الطبيعي اختبار نتائج (13)رقم ابعدكؿ يوضح
 .الطبيعي التوزيع تتبع البيانات أف على يدؿ كىذا (,0905من) أكبر الدراسة
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 : الدراسة الوصفيةالدبحث الثاني
من خلبؿ العديد من  ة بؼفردات العينةالوصفيابػصائص الإحصائية رض بع ابؼبحث ىذا في سنقوـ
 بخصوص إليها ابؼتوصل النتائج كمناقشة برليل, كما يتم ابؼئوية التكرارات كالنسب بواسطةكذل   ابؼتغتَات
 ابؼتوسط باستخداـ كالتابع ابؼستقل ابؼتغتَ عبارات على موافقتهم مستول بؼعرفة العينة مفردات ابذاىات
 مقياس خلبيا طوؿ على ابغسابي ابؼتوسط نتائج تفستَ في اعتمدنا حيث ابؼعيارم, كالابكراؼ ابغسابي
 الاستبانة. فقرات من فقرة لكل الدراسة عينة أفراد استجابة على للحكم ابػماسي ليكارت
 

 الدطلب الأول: التحليل الإحصائي لدفردات العينة 
كىذا من خلبؿ دراسة ابػصائص الشخصية ابعانب الوصفي لعينة الدراسة,  ابؼطلبيتضمن ىذا 

تتوزع ابػصائص الشخصية للعينة حسب: ابعنس, مفردة, ك 384تكونت عينة الدراسة من حيث ,للعينة
 , كذل  بالاعتماد على التكرارات كالنسب ابؼئوية.التعامل كسنوات, ابؼستول التعليمي, العمر

 حسب الجنس الشخصيةتحليل الخصائص . 1

 :الآتيتُجاءت نتائج توزيع عينة الدراسة من حيث ابعنس كما ىو موضح في ابعدكؿ كالشكل 

 
 الجنس حسب العينة أفراد توزيع : 14جدول رقم  

 %النسبة  التكرارات العمر
 38.02 146 ذكر
 61.98 238 أنثى

 %100 384 المجموع
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس:  2-3شكل رقم  

 
 EXELبرنامجبالاعتماد على  الطالبة: من إعداد الدصدر

بحيث تزيد نسبة  مفردة,3.84العينة ابؼدركسة من نلبحظ أفالسابق الشكل من خلبؿ ابعدكؿ ك 
من العينة, في  %38.02فردا أم بنسبة  146إذ بقد أف الذكور بيثلوف  ,الذكورنسبة  الإناث على

التوزيع  إلذ يرجعكىذا  العينة,من كامل %61.98أفراد, أم بنسبة  238ابؼقابل عدد الإناث يتمثل في 
 .الوسط الذم تم توزيع  الاستمارات فيو بشكل أكبر )ابعامعة( إلذ أف ة, بالإضافةالعشوائي للبستبان

 العمر:حسب  الشخصيةتحليل الخصائص .2

 :الآتيتُكما ىو موضح في ابعدكؿ كالشكل   العمرجاءت نتائج توزيع عينة الدراسة من حيث 

 

 السن حسب العينة أفراد توزيع : 15جدول رقم  

 %النسبة  التكرارات العمر
 53.64 206 سنة 30أقل من 

 36.98 142 سنة 50إلى30من 
 09.38 36 سنة فأكثر50

 %100 384 المجموع
 spssالإحصائي بالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

 ذكر

 أنثى
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 العمرتوزيع أفراد العينة حسب :  3-3شكل رقم  

 
 EXELبرنامجبالاعتماد على  الطالبة: من إعداد الدصدر

تم تقسيم أفراد  , حيثالشكل أعلبه كالذم بيثل توزيع العينة حسب متغتَ العمرمن خلبؿ ابعدكؿ ك 
برتل ابؼرتبة الأكلذ بدا يعادؿ  سنة 30الأقل من أف الفئة  عمرية, نلبحظفئات  ثلبثالعينة ابؼدركسة إلذ 

أم بنسبة  فردا142بدا يعادؿ  سنة50ك30تليها الفئة ما بتُ  , ثم%53.64بنسبة فردا كىذا  206
كىػذا ,%9.38فردا بنسبة  36سنة كالتي بسثل  50الفئة أكثر من  كفي الأختَمن العينة,  36.98%

 إلذ نسبة فئة الشباب بدرجة أكلذالسبب في ذل  يرجع ك , يوضح أف معظم أفراد العينة من فئة الشػباب
بؼعرفة العركض ابؼطركحة لإشباع حاجاتهم اليومية للبتصاؿ كالتواصل ك , كإلذ حاجتهم في المجتمع الأكبر
 .كرغباتهم 

 التعليمي:حسب الدستوى  الشخصيةتحليل الخصائص . 3
ابؼستول الدراسي كما ىو موضح في ابعدكؿ كالشكل  جاءت نتائج توزيع عينة الدراسة من حيث

 :الآتيتُ
 التعليمي الدستوى حسب العينة أفراد توزيع : 16جدول رقم  

 %النسبة  التكرارات الدستوى الدراسي
 6.25 24 ثانوم
 78.91 303 جامعي

 14.85 57 دراسات عليا
 %100 384 المجموع

 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

 سنة فأكثر50 سنة 50إلذ30من  سنة 30أقل من 
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 العينة حسب الدستوى الدراسي. توزيع أفراد: 4-3شكل رقم  

 
 EXELبالاعتماد على بـرجات  الطالبة: من إعداد الدصدر

مستويات دراسية كجدنا الفئة  ثلبثة إلذ ػػالعينة ابؼدركس تم تقسيملبه ػػػل أعػػالشكلبؿ ابعدكؿ ك ػػػمن خ
الدراسات فئة  تليهاتم , %78.91فردا بنسبة  303جامعي كابؼتكونة من  الأكبر ىي التي لديها مستول

ف أكىذا يوضح ,%14.85بنسبةثانوم  ةفئ كفي ابؼرتبة الثالثة, %14.85بنسبة  فردا57كابؼتضمنة  العليا
من تعبئة استبانة الدراسة بحيادية كموضوعية  علمية بسكنهمغالبيػة الفئػة ابؼسػتهدفة بفن بوملوف مؤىلبت 

 كبابػصوص طلبة جامعيتُ.أف النسبة الأكبر من العينة من الشباب لذ إيعود ىذا , ك تامة
 
 سنوات التعامل:حسب  الشخصيةتحليل الخصائص . 4

ابؼستول الدراسي كما ىو موضح في ابعدكؿ كالشكل  جاءت نتائج توزيع عينة الدراسة من حيث
 :التاليتُ

 .التعامل سنوات العينة أفراد توزيع : 17جدول رقم  

 %النسبة التكرارات الدهنة
 67.97 261 سنوات 5أقل من 
 32.03 123 سنوات 5أكثر من 

 %100 384 المجموع
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

 دراسات عليا جامعي ثانوم 
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 .سنوات التعاملتوزيع أفراد العينة حسب :  5-3شكل رقم  

 
 EXELبالاعتماد على بـرجات  الطالبة: من إعداد الدصدر

سنوات  5لديهم تعامل أقل من  الزبائن أغلبية أف يتضحكالشكل أعلبه  ابعدكؿ خلبؿ من
كىذا شيء طبيعي جدا إذا نظرنا إلذ توزيع العينة حسب ابؼستول , فردا261مايعادؿ أم% 67.97بنسبة

ة امتلبكهم لشربوة ىاتف تكوف كبالتالر فرصتُ, ابعامعيالتعليمي أين أظهرت النتائج أف جل العينة من 
 دكما بعد دخوبؽم للجامعة.

 

 .لدتغيرات الدراسة التحليل الإحصائيالدطلب الثاني: 

بتحليل كمناقشة النتائج ابؼتوصل إليها بخصوص ابذاىات مفردات العينة بكو  ابؼطلبسنقوـ في ىذا 
كابؼتوسط  سؤاؿنسبة الإجابات على كل ك حيث اعتمدنا لعملية الوصف على التكرارات  ,الدراسة متغتَات
 .كالابكراؼ ابؼعيارم للقيم عن ابؼتوسط, ثم التقييم من خلبؿ الوسط ابغسابي ابغسابي

 الدزيج التسويقي:تغير لدتحليل نتائج الإجابات . 1

سوؼ نوضحها كالتي  ,أبعاد سبعة ابؼتمثلة فيك  ,ابؼزيج التسويقيتغتَ بؼ الفرعيةكيتضمن بؾموعة الأبعاد 
كالابكراؼ ابؼعيارم للقيم عن ابؼتوسط,  في جداكؿ متفرقة لكل بعد, حيث اعتمدنا على ابؼتوسط ابغسابي

 .ابؼرجحثم التقييم من خلبؿ الوسط ابغسابي 

 الخدمة:ببعد  تحليل نتائج الإجابات الدتعلقة 1.1
 :يليكما   ,ابػدمةبعد نتائج برليل عبارات ابذاىات مفردات العينة ابؼدركسة بكو  كانت

 سنوات 5أكثر من  سنوات 5أقل من 
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 .الخدمة ببعد الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 18جدول رقم  

 الفقرة الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 التقييم

 مرتفع  0.617 3.796 موبليستتنوع ابػدمات كابؼنتجات التي تقدمها  01

02 
 تقدـ موبليس خدمات تتناسب مع رغبات الزبائن

4.494 0.550 
مرتفع 
 جدا

 مرتفع  0.735 3.997 تعمل موبليس على التحستُ ابؼستمر بػدماتها 03
 مرتفع  0.801 3.692 تقدـ موبليس خدمات بفيزة مقارنة بابؼنافستُ 04
 مرتفع 0.772 3.687 على تقدنً خدمات حديثة كمتطورة بررص موبليس 05

 مرتفع  0.504 3.933 لبعد الخدمةالنتيجة الإجمالية 
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

, ابػدمةابؼتمثل في ك , التابعللمتغتَ الأكؿ مفردات العينة حوؿ البعد  إجابات(18)رقم دكؿ ابع يوضح
كذل  لوقوعها في منطقة ابؼتوسط ابؼرجح   ,مرتفعبتقييم  3.933بلغ ابؼتوسط ابغسابي للبعد ككل  حيث
ا يدؿ على بفكىو أقل من الواحد الصحيح 0.504معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك  (4.19ك 3.40)تُ ب ما

النتائج الواردة في  كانطلبقا من ,بعد ابػدمة حوؿإجابات أفراد عينة الدراسة  عدـ كجود تشتت كبتَ في
الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على ابؼتوسط ابغسابي لكل  ابعدكؿ بيكننا ترتيب الفقرات تنازليا من

 :فقرة کما يلي
 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.494حسابي بلغ بدتوسطالثانية الفقرة  الأكلذابؼرتبة  احتلت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قك بتقييم مرتفع جدا, 0.550ػب

 .رغبات الزبائنموبليس تقدـ خدمات تتناسب مع  أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.997حسابي بلغ بدتوسط الثالثةالفقرة  الثانيةابؼرتبة  جاءت في
 ,سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة الدراسة دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.735بػ

 .بػدماتها ابؼستمر التحستُ على تعملوبليس م أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة
 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.796حسابي بلغ بدتوسط الأكلذالفقرة  الثالثةابؼرتبة  جاءت في
 ,سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة الدراسة دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.617بػ

 .متنوعة ليسموب تقدمها التي  ابػدماتأف  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة
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  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر 3.692حسابي بلغ بدتوسطكفي ابؼرتبة الرابعة جاءت الفقرة الرابعة 
 ,سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة الدراسة دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق بتقييم مرتفع, 0.801ػب 

 أف موبليس تقدـ خدمات بفيزة مقارنة بابؼنافستُ. يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة
  ابات قدر كابكراؼ معيارم للئج 3.687حسابي بلغ بدتوسطابػامسة جاءت الفقرة  الأختَةكفي ابؼرتبة
 ,سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة الدراسة دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.772ػب

 .كمتطورة حديثة خدمات تقدنً على بررصليس موب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة

 التسعير:ببعد  تحليل نتائج الإجابات الدتعلقة  1.1
 :بعد التسعتَ كما يلينتائج برليل عبارات ابذاىات مفردات العينة ابؼدركسة بكو  كانت

 .التسعير ببعد الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 19جدول رقم  

 الفقرة الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 التقييم

 مرتفع  0.790 3.612 أسعار تتناسب مع توقعات الزبائن تضع موبليس 01
 مرتفع  0.743 4.369 تعتبر أسعار موبليس الأفضل مقارنة مع أسعار ابؼنافستُ 02
 مرتفع  0.903 4.171 تقوـ موبليس بتقدنً بعض ابػدمات المجانية 03
 مرتفع  0.881 3.921 تقدـ موبليس بزفيضات مهمة لزبائنها ابؼميزين 04
 مرتفع 0.893 4.161 تتناسب أسعار خدمات موبليس مع جودة خدماتها 05

 مرتفع  0.692 4.047 لبعد التسعيرالنتيجة الإجمالية 
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

, التسعتَابؼتمثل في ك , التابعللمتغتَ الثاني مفردات العينة حوؿ البعد  إجابات(19)رقم دكؿ ابعيوضح 
كذل  لوقوعها في منطقة ابؼتوسط ابؼرجح مرتفع, بتقييم  4.047بلغ ابؼتوسط ابغسابي للبعد ككل  حيث
ا يدؿ على بفكىو أقل من الواحد الصحيح 0.692معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك  (4.19ك 3.40)تُ ب ما

النتائج الواردة في  كانطلبقا من ,بعد التسعتَ حوؿإجابات أفراد عينة الدراسة  عدـ كجود تشتت كبتَ في
الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على ابؼتوسط ابغسابي لكل  ابعدكؿ بيكننا ترتيب الفقرات تنازليا من

 :فقرة کما يلي
 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.369حسابي بلغ بدتوسطالثانية الفقرة  الأكلذابؼرتبة  احتلت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق م مرتفع,بتقيي0.743ػب
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تقدـ خدماتها بأسعار مغرية مقارنة  ليسموب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 بابؼنافستُ.

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.171حسابي بلغ بدتوسط جاءت في ابؼرتبة الثانية الفقرة الثالثة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق بتقييم مرتفع,0.903ػب

 .المجانية ابػدمات بعض بتقدنً تقوـ ليسأف موب يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة الدراسة,
 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.161حسابي بلغ بدتوسط ابػامسةالفقرة  الثالثةابؼرتبة  جاءت في
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق بتقييم مرتفع,0.893بػ

 .خدماتها جودة مع تتناسب ليسموب خدمات أسعار أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.921حسابي بلغ بدتوسط الرابعةالفقرة الرابعة جاءت كفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق بتقييم مرتفع,0.881بػ

 .ابؼميزين لزبائنها مهمة بزفيضات تقدـ ليسموب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات  3.612حسابي بلغ بدتوسط الأكلذالفقرة الأختَة جاءت كفي ابؼرتبة

سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق بتقييم مرتفع,0.790بػقدر 
 .الزبائن توقعات مع تتناسب أسعار تضع ليسموب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة

 التوزيع:ببعد  تحليل نتائج الإجابات الدتعلقة  1.1
 :بعد التوزيع, كما يلينتائج برليل عبارات ابذاىات مفردات العينة ابؼدركسة بكو  كانت

 .التوزيع ببعد الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 20جدول رقم  

 الفقرة الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 التقييم الدعياري

 مرتفع  0.980 3.341 توفر موبليس نقاط بيع كافية لتوزيع منتجاتها كخدماتها 01
 مرتفع  0.869 4.200 توفر موبليس خدماتها في الوقت كابؼكاف ابؼناسبتُ 02

03 
بستل  موبليس موقع الكتًكني يسهل على الزبائن الوصوؿ 

 مرتفع  0.876 3.851 اليو

 مرتفع  0.689 3.481 تتميز ككالات كفركع موبليس بدوقع جغرافي مناسب 04
 مرتفع 0.787 3.718 تتميز موبليس بسرعة التجاكب مع شكاكم زبائنها 05

 مرتفع  0.606 3.718 لبعد التوزيعالنتيجة الإجمالية 
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر
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, التوزيعابؼتمثل في ك , التابعللمتغتَ الثالث مفردات العينة حوؿ البعد  إجابات(20)رقم دكؿ ابعيوضح 
كذل  لوقوعها في منطقة ابؼتوسط ابؼرجح مرتفع, بتقييم  3.718بلغ ابؼتوسط ابغسابي للبعد ككل  حيث
ا يدؿ على بفكىو أقل من الواحد الصحيح  0.606معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك  (4.19ك 3.40)تُ ب ما

النتائج الواردة في  كانطلبقا من ,بعد التوزيع حوؿإجابات أفراد عينة الدراسة  عدـ كجود تشتت كبتَ في
الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على ابؼتوسط ابغسابي لكل  ابعدكؿ بيكننا ترتيب الفقرات تنازليا من

 :فقرة کما يلي

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.200حسابي بلغ بدتوسط الثانيةالفقرة تبة الأكلذ ابؼر  احتلت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.869بػ

 .توفر خدماتها في الوقت كابؼكاف ابؼناسبتُموبيليس  أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.851حسابي بلغ بدتوسطجاءت في ابؼرتبة الثانية الفقرة الثالثة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.876ػب

على الزبائن  يا يسهلأف موبيليس بستل  موقعا الكتًكن يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 الوصوؿ إليو.

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.718حسابي بلغ بدتوسط ابػامسةالفقرة  الثالثةابؼرتبة  جاءت في
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.787بػ

 .زبائنها شكاكل مع التجاكب بسرعة تتميز ليسموب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.481حسابي بلغ بدتوسطالرابعة جاءت الفقرة  الرابعةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.689ػب

 .لكل فركعها امناسب اجغرافي ايس بستل  موقعموبل أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات  3.341حسابي بلغ بدتوسطالأكلذ جاءت الفقرة  الأختَةكفي ابؼرتبة

سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.980ػقدر ب
 منتجاتها لتوزيع كافية بيع نقاط توفرليس موب أف يؤكدكف عينةأم أف غالبية أفراد ال ,الدراسة
 .كخدماتها

 الترويج:ببعد  تحليل نتائج الإجابات الدتعلقة 1.1
 :يليكما   ,التًكيجبعد نتائج برليل عبارات ابذاىات مفردات العينة ابؼدركسة بكو  كانت
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 .الترويج ببعد الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 21جدول رقم  

 الفقرة الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 التقييم

تستخدـ موبليس الإعلبنات ابؼكتوبة, ابؼسموعة كابؼرئية  01
 للتعريف بدنتجاتها

 مرتفع  0.793 3.684

 متوسط 1.085 2.781 تتميز موبليس بابؼصداقية في إعلبناتها 02

مبيعاتها من خلبؿ رعايتها لبعض الفعاليات  تنشط موبليس 03
 كالتظاىرات

 مرتفع  0.718 3.838

04 
عادة ما تقوـ موبليس بإبلبغ زبائنها عن ابػدمات ابعديدة 

 بشكل مباشر
 متوسط 1.029 2.518

05 
تطرح موبليس عركضا تركبهية تتضمن بزفيضات أك امتيازات 

 مرتفع 0.748 3.880 تشجع الزبائن على اقتنائها

 متوسط 0.572 3.340 لبعد الترويجالنتيجة الإجمالية 
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

, التًكيجابؼتمثل في ك , التابعللمتغتَ الأكؿ مفردات العينة حوؿ البعد  إجابات(21)رقم دكؿ ابعيوضح 
كذل  لوقوعها في منطقة ابؼتوسط ابؼرجح متوسط, بتقييم  3.340بلغ ابؼتوسط ابغسابي للبعد ككل  حيث
ا يدؿ على بفكىو أقل من الواحد الصحيح 0.572معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك  (4.19ك 3.40)تُ ب ما

النتائج الواردة في  كانطلبقا من ,بعد التًكيج حوؿإجابات أفراد عينة الدراسة  عدـ كجود تشتت كبتَ في
الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على ابؼتوسط ابغسابي لكل  ترتيب الفقرات تنازليا منابعدكؿ بيكننا 
 :فقرة کما يلي

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.880حسابي بلغ بدتوسطابػامسة الفقرة  ابؼرتبة الأكلذ احتلت
أراء أفراد عينة سجلت اتفاؽ في  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.748ػب

 أك بزفيضات تتضمن تركبهية عركضاتقدـ  ليسموب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .اقتنائها على الزبائنبرفز  امتيازات

  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.838حسابي بلغ بدتوسطالثالثة الفقرة  الثانيةفي ابؼرتبة جاءت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دىذه النتيجة أف ىذه العبارة قكتفسر بتقييم مرتفع, 0.718ػب
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 لفعالياتل رعايتها خلبؿ من مبيعاتها تنشطليس موب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .كالتظاىرات

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.684حسابي بلغ بدتوسط الأكلذالفقرة  الثالثةابؼرتبة  جاءت في
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.793بػ

 ابؼسموعة ابؼكتوبة, الإعلبنات تستخدـ ليسموب أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .بدنتجاتها للتعريف كابؼرئية

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  2.781حسابي بلغ بدتوسط الثانيةالفقرة الرابعة ابؼرتبة  جاءت في
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 1.085بػ

 تتميز بابؼصداقية في اعلبناتها.ليس أف موب يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكػػػػراؼ معيػػػػارم للئجػػػػابات قػػػػدر  2.518حسػػػػابي بلػػػػغ بدتوسػػػػط الرابعػػػػةالفقػػػػرة  الأخػػػػتَةكفي ابؼرتبػػػػة

سػػجلت اتفػػاؽ في أراء أفػػراد عينػػة  دكتفسػػر ىػػذه النتيجػػة أف ىػػذه العبػػارة قػػبتقيػػيم مرتفػػع, 1.029بػػػ
 ابعديػػدة ابػػػدمات عػػن زبائنهػػا بإبػػلبغ تقػػوـأف مػػوبيليس  يؤكػػدكف أم أف غالبيػػة أفػػراد العينػػة ,الدراسػػة
 .مباشر بشكل

 الأفراد:ببعد  الدتعلقةتحليل نتائج الإجابات  1.1
 :بعد الأفراد كما يلينتائج برليل عبارات ابذاىات مفردات العينة ابؼدركسة بكو  كانت

 .الأفراد ببعد الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 22جدول رقم  

 الفقرة الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 التقييم الدعياري

 مرتفع  0.767 4.020 موبيليس موظفتُ ذك كفاءة فيا لتعامل مع الزبائنبستل   01
 مرتفع  1.192 3.599 بوسن ابؼوظفوف استقباؿ الزبائن بدوبيليس 02

بورص موظفو موبيليس على تقدنً ابػدمات للزبائن  03
 بسرعة كدقة

 مرتفع  0.738 3.864

حوؿ  يستمعا بؼوظفوف باىتماـ لآراء كانشغالات الزبائن 04
 ابػدمات ابؼقدمة

 مرتفع  1.121 3.458

05 
يلبي ابؼوظفوف بدوبيليس احتياجات الزبائن كيقدموف 

 النصائح كابغلوؿ بؽم
 مرتفع 0.579 4.080

 مرتفع  0.701 3.804 لبعد الأفرادالنتيجة الإجمالية 
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر
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, الأفرادابؼتمثل في ك , التابعللمتغتَ الثاني مفردات العينة حوؿ البعد  إجابات(22)رقم دكؿ ابعيوضح 
كذل  لوقوعها في منطقة ابؼتوسط ابؼرجح مرتفع, بتقييم  3.804بلغ ابؼتوسط ابغسابي للبعد ككل  حيث
ا يدؿ على عدـ بفأقل من الواحد الصحيح  0.701معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك  (4.19ك 3.40)تُ ب ما

النتائج الواردة في ابعدكؿ  كانطلبقا من ,بعد الأفراد حوؿأفراد عينة الدراسة  فإجاباتكجود تشتت كبتَ 
الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على ابؼتوسط ابغسابي لكل فقرة کما  بيكننا ترتيب الفقرات تنازليا من

 :يلي
 در كابكراؼ معيارم للئجابات ق 4.080حسابي بلغ بدتوسطابػامسة الفقرة ابؼرتبة الأكلذ  احتلت

سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.579ب 
 النصائح كيقدموفم احتياجاتهيلبوف  ليسموب موظفي أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .بؽم كابغلوؿ

  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.020حسابي بلغ بدتوسطالأكلذ الفقرة  الثانيةفي ابؼرتبة جاءت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.767ػب

 مع التعامل في كفاءةك  ذ موظفتُ بستل  موبيليس أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .الزبائن

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.864حسابي بلغ بدتوسط الثالثةالفقرة  الثالثةابؼرتبة  جاءت في
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.738بػ

 ابػدمات تقدنً علىوف بورص موبيليسي موظف أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .كدقة بسرعة للزبائن

  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.599حسابي بلغ بدتوسط الثانيةالفقرة الرابعة جاءت في ابؼرتبة ك
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 1.192بػ

 .الزبائن استقباؿوف بوسن موبيليس موظفوأف  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.458حسابي بلغ بدتوسط الرابعةالفقرة كانت   الأختَةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 1.121بػ

 الزبائن كانشغالات لآراء باىتماـوف يستمع تُابؼوظفأف  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .ابؼقدمة ابػدمات حوؿ

 الدليل  الدادي:ببعد  تحليل نتائج الإجابات الدتعلقة 1.1
 :, كما يليالبيئة ابؼاديةبعد نتائج برليل عبارات ابذاىات مفردات العينة ابؼدركسة بكو  كانت
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 .الدادي الدليل ببعد الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 23جدول رقم  

 الفقرة الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 التقييم الدعياري

 مرتفع جدا 0.769 4.380 يتميز ابؼظهر العاـ بؼوبيليس بابعاذبية كالديكور ابعيد 01
 مرتفع جدا 0.586 4.510 تستخدـ موبيليس بذهيزات كمعدات كافية لتقدنً ابػدمة 02
 مرتفع جدا 0.600 4.513 تهتم موبيليس بابؼظهر ابػارجي بؼوظفيها 03

04 
تستخدـ موبيليس لافتات مفهومة كبخطوط كاضحة لتوجيو 

 الزبائن داخل ابؼؤسسة
 مرتفع جدا 0.753 4.349

05 
التصميم الداخلي للمؤسسة مهيأ ليتلبءـ مع خصوصية 

 مرتفع 0.511 4.112 ابػدمة

 0.481 4.372 الدادية البيئةلبعد النتيجة الإجمالية 
مرتفع 
 جدا

 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

الدليل ابؼتمثل في ك , التابعللمتغتَ الثالث مفردات العينة حوؿ البعد  إجابات(23)رقم دكؿ ابع يوضح
كذل  لوقوعها في منطقة مرتفع جدا, بتقييم  4.372بلغ ابؼتوسط ابغسابي للبعد ككل  حيث, ابؼادم

كىو أقل من الواحد الصحيح 0.481معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك  (5.00ك 4.20)تُ بابؼتوسط ابؼرجح ما
 من كانطلبقا ,بعد البيئة ابؼادية حوؿأفراد عينة الدراسة  فإجاباتا يدؿ على عدـ كجود تشتت كبتَ بف

الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على  النتائج الواردة في ابعدكؿ بيكننا ترتيب الفقرات تنازليا من
 :ابؼتوسط ابغسابي لكل فقرة کما يلي

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.513حسابي بلغ بدتوسط الثالثةابؼرتبة الأكلذ الفقرة  احتلت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دالنتيجة أف ىذه العبارة ق كتفسر ىذهبتقييم مرتفع جدا, 0.600بػ

 بؼوظفيها ابػارجي بابؼظهرتهتم  ليسأف موب يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.510حسابي بلغ بدتوسطالثانية الفقرة  الثانيةفي ابؼرتبة جاءت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع جدا, 0.586ػب

 لتقدنً كافية كمعدات بذهيزات تستخدـ موبيليس أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .ابػدمة
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 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.380حسابي بلغ بدتوسط الأكلذالفقرة  الثالثةابؼرتبة  جاءت في
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع جدا, 0.769بػ

 .ابعيد كالديكور بابعاذبية يتميز ليسبؼوب العاـ بؼظهر أنا يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.349حسابي بلغ بدتوسطالرابعة جاءت الفقرة  الرابعةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع جدا, 0.753ػب

تستخدـ لافتات مفهومة ككاضحة لتوجيو  موبيليس أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .الزبائن داخل ابؼؤسسة

  كابكراؼ معيارم للئجابات  4.112حسابي بلغ بدتوسطابػامسة لفقرة جاءت ا الأختَةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.511ػقدر ب
 خصوصية مع ليتلبءـ مهيأ للمؤسسة الداخلي التصميم أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .ابػدمة

 العمليات:ببعد  تحليل نتائج الإجابات الدتعلقة 7.1
 :, كما يليالعملياتبعد نتائج برليل عبارات ابذاىات مفردات العينة ابؼدركسة بكو  كانت

 .العمليات ببعد الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 24جدول رقم  

 الفقرة الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 التقييم

01 
تتميز الإجراءات ابؼتبعة للحصوؿ على ابػدمة بالسهولة 

 كعدـ التعقيد
4.393 0.851 

مرتفع 
 جدا

02 
 لا تأخذ إجراءات ابغصوؿ على ابػدمة كقتا طويلب

3.994 0.942 
مرتفع 
 جدا

03 
تعتمد موبليس على تقنيات اتصاؿ بـتلفة كملبئمة في 

 مرتفع  1.043 3.617 تقدنً خدماتها

 مرتفع  0.706 3.864 تتميز كل خدمات موبليس بسهولة الاستخداـ 04
 مرتفع 0.747 3.807 إجراءات دفع فواتتَ ابػدمة بدوبليس سهلة 05

 مرتفع  0.589 3.935 لبعد العملياتالنتيجة الإجمالية 
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر
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ابؼتمثل في ك  التابعللمتغتَ الثالث مفردات العينة حوؿ البعد  إجابات(24)رقم دكؿ ابعيوضح 
كذل  لوقوعها في منطقة مرتفع, بتقييم  3.935بلغ ابؼتوسط ابغسابي للبعد ككل  حيث, العمليات

كىو أقل من الواحد الصحيح 0.589معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك  (4.19ك 3.40)تُ بابؼتوسط ابؼرجح ما
 كانطلبقا من ,بعد العمليات حوؿإجابات أفراد عينة الدراسة  ا يدؿ على عدـ كجود تشتت كبتَ فيبف

الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على  النتائج الواردة في ابعدكؿ بيكننا ترتيب الفقرات تنازليا من
 :ابؼتوسط ابغسابي لكل فقرة کما يلي

 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.393حسابي بلغ بدتوسط احتلت ابؼرتبة الأكلذ الفقرة الأكلذ
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع جدا, 0.851ػب

 تتميز ابػدمة على للحصوؿ ابؼتبعة أف الإجراءات يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,عينة الدراسة
 .التعقيد كعدـ بالسهولة

  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.994حسابي بلغ بدتوسط الثانيةالفقرة  الثانيةابؼرتبة  فيجاءت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 0.942بػ

 .ويلبط كقتا تأخذ لا ابػدمة على ابغصوؿ إجراءاتأف  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  3.864حسابي بلغ بدتوسطالرابعة الفقرة  الثالثةفي ابؼرتبة جاءت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع جدا, 0.706ػب

 بسهولة تتميز موبيليس خدمات كل أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,عينة الدراسة
 .الاستخداـ

  كابكراؼ معيارم للئجابات  3.807حسابي بلغ بدتوسط ابػامسةالفقرة جاءت  الرابعةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.747بػقدر 
 .سهلة بدوبيليس ابػدمة فواتتَ دفع إجراءات أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة

  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر 3.617حسابي بلغ بدتوسط الثالثةالفقرة جاءت  الأختَةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 1.043بػ

س تعتمد على تقنيات اتصاؿ بـتلفة كملبئمة موبيلي أف يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .في تقدنً خدماتها
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 الدزيج التسويقي: الأهمية النسبية لأبعاد. 2

كترتيبها من الأكثر تأثتَا إلذ الأقل من خلبؿ ابعدكؿ  ابؼزيج التسويقي لأبنية النسبية لأبعادتتمثل ا
 :الآتي

 .التسويقي الدزيج لأبعاد النسبية الأهمية:  25جدول رقم  

 الترتيب التقييم الانحراف الدعياري الدتوسط الحسابي الأبعاد
 04 مرتفع  0.504 3.933 ابػدمة
 02 مرتفع  0.692 4.047 التسعتَ
 06 مرتفع  0.606 3.718 التوزيع
 07 مرتفع  0.572 3.340 التًكيج
 05 مرتفع  0.701 3.804 الأفراد

 01 جدامرتفع  0.481 4.372 الدليل ابؼادم
 03 مرتفع  0.589 3.935 العمليات

 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

 تقيمها تراكح بدتوسطاتمرتفع,  بتقييم كانت الأبعاد لك  أف يتبتُ (25)رقم  ابعدكؿ خلبؿ من
للهياكل كالتصاميم  ذل  كيعزل درجة, أعلى علىالدليل ابؼادم بعد  حصل ,إذ4.372ك3.340بتُ

التًكيج باعتباره في كثتَ من الأحياف بيثل أحد العوامل ابغساسة في لبعد  فكانت مرتبة آخر أماابغديثة, 
ابؼزيج  متغتَ أبعاد حوؿ ابؼستجوبتُ آراء بتُ كالتقارب التناسق على يدؿ بفا ,تصميم ابؼزيج التسويقي

 .التسويقي
 

 ولاء الزبون:تغير لد عينة الدراسة تحليل نتائج إجابات -1
 ابعدكؿ ابؼوالر:سوؼ نوضحها في كالتي  ,كلاء الزبوف تغتَبؼ الفقراتكيتضمن بؾموعة 

 
 
 

 .الزبون ولاء بمتغير الدتعلقة الإجابات نتائج تحليل : 26جدول رقم  

 التقييمالانحراف الدتوسط  الفقرة الرقم
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 الدعياري الحسابي
 مرتفع  0.385 4.075 أشعر بالارتياح عندما أتعامل مع موبيليس 01
 مرتفع  0.513 4.013 أشعر بالثقة عندما أتعامل مع موبيليس 02

03 
 ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ موبيليس أفضل من توقعاتي

4.242 0.775 
مرتفع 
 جدا

04 
 أنا راضي عن ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ موبيليس

4.320 1.039 
مرتفع 
 جدا

 متوسط 1.423 2.578 أدافع عن موبيليس عندما ينتقدىا البعض بشكل خاطئ 05
 مرتفع  0.730 3.932 أشعر بالفخر لكوني أحد زبائن موبيليس 06

لن أبروؿ إلذ مؤسسة أخرل إذا كاجهتتٍ مشكلة في التعامل  07
 موبيليسمع 

مرتفع  0.906 4.242
 جدا

08 
 أكجو أصدقائي كأقاربي للبستفادة من خدمات موبيليس

4.197 0.683 
مرتفع 
 جدا

 مرتفع  0.428 3.950 ولاء الزبونالنتيجة الإجمالية لدتغير 
 spssالإحصائيبالاعتماد على بـرجات البرنامج  الطالبة: من إعداد الدصدر

بلغ ابؼتوسط ابغسابي  حيث ابؼستقل,بؼتغتَ امفردات العينة حوؿ  إجابات(26)رقم  ابعدكؿيوضح 
ك 3.40)تُ ب كذل  لوقوعها في منطقة ابؼتوسط ابؼرجح ما,مرتفع بتقييم  3.950للبعد ككل 

كىو أقل من الواحد الصحيح ما يدؿ على عدـ كجود تشتت 0.428معيارم مقدر بػػػ بابكراؼك (4.19
النتائج الواردة في ابعدكؿ بيكننا  كانطلبقا من ,متغتَ كلاء الزبوف حوؿإجابات أفراد عينة الدراسة  كبتَ في

 :الابذاه الأقول إلذ الأقل, كذل  بناء على ابؼتوسط ابغسابي لكل فقرة کما يلي ترتيب الفقرات تنازليا من
  اؼ معيارم للئجابات قدر كابكر  4.320بدتوسط حسابي بلغ الرابعةالفقرة  الأكلذابؼرتبة احتلت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع, 1.039ػب

 .موبيليس طرؼ من ابؼقدمة ابػدمات عنعلى رضاىم  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.242حسابي بلغ بدتوسطالسابعة الفقرة  الثانيةفي ابؼرتبة  تاءج
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع جدا, 0.906ػب

هم كاجهت إذا أخرل مؤسسة إلذيتحولوا  لنم أنه يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,عينة الدراسة
 .موبيليس مع التعامل في مشكلة
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  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.242الثالثة الفقرة الثالثة بدتوسط حسابي بلغجاءت في ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قبتقييم مرتفع جدا,  0.775ػب

 من أفضل موبيليس طرؼ من ابؼقدمة ابػدماتأف  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,عينة الدراسة
 م.توقعاته

  كابكراؼ معيارم للئجابات قدر  4.197حسابي بلغ بدتوسط الثامنةالفقرة  الرابعةابؼرتبة جاءت في
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.683بػ

 خدمات من للبستفادةم كأقاربههم أصدقائعلى توجيو  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة
 .موبيليس

  كابكراؼ معيارم للئجابات  4.075حسابي بلغ بدتوسطالأكلذ جاءت الفقرة  ابػامسةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.385ػقدر ب
 .موبيليس معهم تعامل عند بالارتياح على شعورىم يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة

   كابكراؼ معيارم للئجابات  4.013حسابي بلغ بدتوسطالثانية الفقرة  السادسةجاءت في ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق بتقييم مرتفع,0.513ػقدر ب
 .موبيليس معهم عاملت عند بالثقةشعورىم  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة

  كابكراؼ معيارم للئجابات  3.932بدتوسط حسابي بلغ السادسةالفقرة  السابعةابؼرتبة في جاءت
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد عينة  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة قمرتفع, بتقييم 0.730ػقدر ب
 .موبيليس زبائنم لكونه بالفخرعلى شعورىم  يؤكدكف أم أف غالبية أفراد العينة ,الدراسة

  كابكراؼ معيارم للئجابات  2.578حسابي بلغ بدتوسطابػامسة جاءت الفقرة  الأختَةكفي ابؼرتبة
سجلت اتفاؽ في أراء أفراد  دكتفسر ىذه النتيجة أف ىذه العبارة ق, متوسطبتقييم 1.423ػقدر ب

 بشكل البعض ينتقدىا عندما موبيليس عندفاعهم  يؤكدكف أم أف أفراد العينة ,عينة الدراسة
 .خاطئ
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 الفرضيات اختبار  :الثالثالدبحث 
عناصر ابؼزيج التسويقي في ىذا ابؼبحث اختبار فرضيات الدارسة بهدؼ التعرؼ على كيفية تأثتَ  يتم

ابؼتغتَ التابع اعتمادن على ك , كتوضيح العلبقة التأثتَية بتُ أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل ابػدمي على كلاء الزبوف
 :إلذ أف كبذدر الإشارة البسيط,الابكدار ابػطي 

البسيط ىي النظر إلذ مستول الدلالة ابؼتعدد ك قاعدة قبوؿ الفرضية أك رفضها بالنسبة لاختبار الابكدار  -
 .لقيمة الاختبار الإحصائي (α) حصائيةالإ

 (α) حصائيةرفضها بالنظر إلذ قيمة مستول الدلالة الإ الفرضية أك لقبوؿفي دراستنا ىذه كقد تم الاعتماد 
 الثقة ةكدرج (α=0.05) ىوالتي تم اعتمادىا  حصائيةمع العلم أف مستول الدلالة الإF)أك  (Tلاختبار
 ة. العلوـ الاجتماعية كالإنسانيكىذا ما ىو معموؿ بو في %95
كقبوؿ  (H0) يعتٍ رفض فرضية العدـ هذاف (α≤0.05) حصائيةإذا كاف مستول الدلالة الإف عليوك 

 , كالعكس صحيح.(H1)الفرضية البديلة 
 
 

 الدطلب الأول: مناقشة الفرضية الرئيسية

 , كالتي مضمونها:في ىذه ابؼرحلة يتم اختبار الفرضية الرئيسية للدراسة للتوصل إلذ إجابات كاضحة عنها

الخدمة, التسعير, ) لرتمعة بأبعاده للمزيج التسويقي( α≤ 0.05يوجد أثر عند مستوى معنوية )
 .على ولاء الزبون (التوزيع, الترويج, الأفراد, البيئة الدادية, العمليات

 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي
H0:( 0.05لا يوجد أثر عند مستول معنوية ≥α لأبعاد )كلاء على بؾتمعة ابػدمي  ابؼزيج التسويقي

 الزبوف.
H1:( 0.05يوجد أثر عند مستول معنوية ≥α لأبعاد )كلاء الزبوف.على بؾتمعة ابػدمي  ابؼزيج التسويقي 

 كما يلي:  ىذه الفرضية كقد جاءت نتائج التحليل الإحصائي لاختبار
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 .الدتعدد الانحدار تحليل نتائج : 27جدول رقم  

 أبعاد الدتغير الدستقل
معامل الانحدار 

B 
معاملات 
Beta 

 Tاختبار 
 الدعنوية القيمة

 0.002 3.088 0.187 0.158 ابػدمة

 182.0 -1.338 -0.098 -0.060 التسعتَ

 0.026 -2.240 -0.146 -0.103 التوزيع

 513.0 0.654 0.037 0.027 التًكيج

 0.000 6.913 0.363 0.221 الأفراد

 0.000 6.527 0.376 0.335 البيئة ابؼادية
 0.000 2.743 0.159 0.116 العمليات

 المحسوبة Fقيمة 
 ابؼعنوية

29.122 
0.000 

 R2معامل التحديد 

 معامل الارتباط ابؼتعدد
R 

0.593 
0.352 

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي ة: من إعداد الطالبالدصدر

 يلي:من ابعدكؿ يتضح ما 
 للنموذج:القوة التفسيرية  -

.% من التباين في 59.3تفسر بؾتمعة أف ابؼتغتَات ابؼستقلة  , أم0.593بلغت قيمة معامل التحديد
 , كالباقي يرجع لعوامل أخرل.ابؼتغتَ التابع
 طردية كضعيفة كجود علبقة ارتباط كىي تشتَ إلذ ,0.352بلغت قيمة معامل الارتباط ابؼتعدد كما 

 التابع.بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة بؾتمعة كابؼتغتَ 
 الانحدار:معنوية نموذج  -

ابؼعنوية حيث أف مستول  إحصائية,إلذ أف بموذج الابكدار ابؼتعدد يعتبر معنويا كذا دلالة  Fتشتَ قيمة 
كمن ثم فإنو يوجد على الأقل كاحد من ابؼتغتَات ابؼستقلة لو تأثتَ معنوم على ابؼتغتَ  ,0.05من  أقل

 التابع.
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 الدستقلة:معنوية الدتغيرات  -
 يلي:لاختبار معنوية كل متغتَ مستقل على حدة تبتُ ما  Tبفحص نتائج اختبار 

  حيث أف قيمة  الزبوف(, )كلاءكابؼتغتَ التابع  )ابػدمة(توجد علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل
كىي تشتَ  0.158كقد بلغت قيمة معامل الابكدار  ,0.05أقل من  T مستول ابؼعنوية لاختبار

 طردية.إلذ أف العلبقة بتُ ابؼتغتَين ىي علبقة 
  حيث أف قيمة  )كلاء الزبوف(,كابؼتغتَ التابع  )التسعتَ(توجد علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل لا 

 .0.05من  أكبرT ية لاختبارمستول ابؼعنو 
  حيث أف قيمة  )كلاء الزبوف(,كابؼتغتَ التابع  )التوزيع(توجد علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل

كىي  -0.103كقد بلغت قيمة معامل الابكدار  ,0.05من  أقلT مستول ابؼعنوية لاختبار
 عكسية.تشتَ إلذ أف العلبقة بتُ ابؼتغتَين ىي علبقة 

  حيث أف قيمة  )كلاء الزبوف(,كابؼتغتَ التابع  )التًكيج(توجد علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل لا
 .0.05أكبر من  T مستول ابؼعنوية لاختبار

  حيث أف مستول  )كلاء الزبوف(,كابؼتغتَ التابع  )الأفراد(توجد علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل
كىي تشتَ إلذ أف  0.022كقد بلغت قيمة معامل الابكدار  ,0.05أقل من T ابؼعنوية لاختبار

 طردية.العلبقة بتُ ابؼتغتَين ىي علبقة 
  حيث أف  )كلاء الزبوف(,كابؼتغتَ التابع  )البيئة ابؼادية(توجد علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل

كىي تشتَ  0.335كقد بلغت قيمة معامل الابكدار  ,0.05أقل من  T مستول ابؼعنوية لاختبار
 طردية.إلذ أف العلبقة بتُ ابؼتغتَين ىي علبقة 

  حيث أف مستول  )كلاء الزبوف(,كابؼتغتَ التابع  )العمليات(توجد علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل
كىي تشتَ إلذ أف  0.116كقد بلغت قيمة معامل الابكدار  ,0.05أقل من  T ابؼعنوية لاختبار
 طردية.لبقة ابؼتغتَين ىي عالعلبقة بتُ 

 يلي:ترتيب ابؼتغتَات ابؼستقلة من حيث الأبنية كما  بيكن Betaكمن خلبؿ معاملبت 
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 .الأهمية حسب الدتغيرات ترتيب:  28جدول رقم  

 Beta الدتغيرات الدستقلة الترتيب
 0.376 البيئة ابؼادية 01
 0.363 الأفراد 02
 0.187 ابػدمة 03
 0.159 العمليات 04
 -0.146 التوزيع 05

 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي ة: من إعداد الطالبالدصدر
 الآتي:النتائج السابقة فإنو بيكننا كتابة معادلة بموذج الابكدار ابػطي ابؼتعدد على الشكل  حسب

Y=A+(B1.X1) +(B2.X2) +(B3.X3)+(B4.X4) +(B5.X5) 

 حيث:
Y  :التابع( )ابؼتغتَالولاء 
A قيمة ثابتة : 

B1 : لابكدار اميلYعلى ابؼتغتَ ابؼستقل الأكؿ 
B2:  لابكدار اميلYعلى ابؼتغتَ ابؼستقل الثاني 
B3:  لابكدار اميلYلثعلى ابؼتغتَ ابؼستقل الثا 
B4:  لابكدار اميلYرابععلى ابؼتغتَ ابؼستقل ال 
B5:  لابكدار اميلY امسابػعلى ابؼتغتَ ابؼستقل 
X1 ,البيئة ابؼادية:X2: ,الأفرادX3:ابػدمة ,X4: ,العملياتX5:.التوزيع 

 كمنو معادلة الابكدار ىي كالآتي:
Y = 1.102 + 0.335X1 + 0.221 X2+ 0.158 X3+ 0.116 X4 –0.103 X5 

 كبناءن عليو نرفض فرضية العدـ كنقبل الفرضية البديلة القائلة:
الدزيج التسويقي وولاء أبعاد (بين α≥ 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )

 الزبون.
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 .الدطلب الثاني: مناقشة الفرضيات الفرعية

للتوصل إلذ إجابات كاضحة  للفرضية الرئيسيةالتابعة  الفرعيةفي ىذه ابؼرحلة يتم اختبار الفرضيات 
 , كالتي مضمونها:عنها

الخدمة, التسعير, ) الدستقلة بأبعاده لمزيج التسويقيل( α≤ 0.05يوجد أثر عند مستوى معنوية )
 .على ولاء الزبون (التوزيع, الترويج, الأفراد, البيئة الدادية, العمليات

في  ؿ معرفة أثر ابؼتغتَ ابؼستقل يتم اختبارىا من خلب جزئيةفرضيات  سبعكقد تفرعت ىذه الفرضية إلذ 
 , كىي كالآتي:ابؼتغتَ التابع

 (.α≤ 0.05عند مستول معنوية )للخدمة على كلاء الزبوف يوجد أثر  -
 (.α≤ 0.05عند مستول معنوية )للتسعتَ على كلاء الزبوف يوجد أثر  -
 (.α≤ 0.05عند مستول معنوية ) للتوزيع على كلاء الزبوفيوجد أثر  -
 (.α≤ 0.05عند مستول معنوية )للتًكيج على كلاء الزبوف يوجد أثر  -
 (.α≤ 0.05عند مستول معنوية ) للؤفراد على كلاء الزبوفيوجد أثر  -
 (.α≤ 0.05عند مستول معنوية )للبيئة ابؼادية على كلاء الزبوف يوجد أثر  -
 (.α≤ 0.05عند مستول معنوية ) للعمليات على كلاء الزبوفيوجد أثر  -

 البسيط. ابػطي سنعتمد على برليل الابكدارمن أجل اختبار الفرضيات السابقة 
 
  :الفرعية الأولىاختبار الفرضية  -1

 

 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي
H0: للخدمة على كلاء الزبوف لا يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 

H1: للخدمة على كلاء الزبوف يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 
 كما يلي:  ىذه الفرضية الإحصائي لاختباركقد جاءت نتائج التحليل 
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 .الزبون وولاء الخدمة بين البسيط الانحدار تحليل نتائج:  29جدول رقم  

بون
 الز

ولاء
بع:

التا
غير 

الدت
 

 الدتغير الدستقل: الخدمة
 R 0.403 معامل الارتباط
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 R2 0.162معامل التحديد 
 B 0.342معامل الابكدار 

 F  73.921معامل قيمة
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 T 8.598قيمة معامل
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية

 Constant 2.606ابعزء الثابت
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 من ابعدكؿ يتضح مايلي:

 التفسيرية:القوة  -
أقل من مستول الدلالة ابؼعتمدة  أم0.000عند مستول دلالة 0.403بلغت قيمة معامل الارتباط 

 التابع.بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ  ضعيفطردم  ارتباطتشتَ إلذ كجود  , كىي0.05
التباين % من 16.2( يفسر ابػدمةأف ابؼتغتَ ابؼستقل ) , أم0.162بلغت قيمة معامل التحديدكما 

 كالباقي يرجع إلذ عوامل أخرل.(, كلاء الزبوففي ابؼتغتَ التابع )

 الانحدار:معنوية نموذج  -
من  ابؼعنوية أقلحيث أف مستول  ,إحصائية ا دلالةأف النموذج يعتبر معنويا كذإلذ  Fتشتَ قيمة 

 ما يؤكد كفاءة ابؼتغتَ ابؼستقل في تفستَ ابؼتغتَ التابع )كفاءة النموذج(. 0.05

 الدستقل:معنوية الدتغير  -
كاحدة في  بوحدةكىذا يعتٍ أف الزيادة  ابؼتغتَين,تشتَ قيمة معامل الابكدار إلذ كجود علبقة طردية بتُ 

أف ىذه العلبقة  إلذ Tنتيجة اختبار  , كتشت0.342َبقيمة ابؼتغتَ التابعيؤدم إلذ زيادة في  ابؼتغتَ ابؼستقل
 . 0.05حيث أف مستول ابؼعنوية أقل من  ,إحصائيةمعنوية كأف تأثتَ ىذا ابؼتغتَ يعتبر معنويا كذا دلالة 

 Y=A+ (B*X): كعليو بالاستناد على ما سبق بيكن كتابة بموذج الابكدار ابػطي البسيط كما يلي
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 حيث:
Y  :التابع( )ابؼتغتَ الولاء 
A قيمة ثابتة : 
B : لابكدار اميلY على ابؼتغتَ ابؼستقل 
X:ابػدمة 

 Y = 2.606 + 0.342X: الآتيىي ك البسيط كمنو معادلة الابكدار
 كبناءن عليو نرفض فرضية العدـ كنقبل الفرضية البديلة القائلة:

 (α≥ 0.05عند مستوى معنوية )على ولاء الزبون  لخدمةل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة 
 

 :الثانية الفرعيةاختبار الفرضية  -2
 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي

H0: للتسعتَ على كلاء الزبوف لا يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 

H1: للتسعتَ على كلاء الزبوف يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 
 كما يلي:  ىذه الفرضية كقد جاءت نتائج التحليل الإحصائي لاختبار

 .الزبون وولاء التسعير بين البسيط الانحدار تحليل نتائج: 30جدول رقم  

ولاء
ع:ال

لتاب
ير ا

لدتغ
ا

 

 الدتغير الدستقل: التسعير
 R 0.342 معامل الارتباط
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 R2 0.117معامل التحديد 
 B 0.212معامل الابكدار 

 F  50.651معامل قيمة
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 T 7.117قيمة معامل
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية

 Constant 3.094ابعزء الثابت
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 من ابعدكؿ يتضح مايلي:
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 التفسيرية:القوة  -
أقل من مستول الدلالة ابؼعتمدة  أم0.000عند مستول دلالة  0.342بلغت قيمة معامل الارتباط 

 التابع.بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ ضعيف طردم  ارتباطتشتَ إلذ كجود  , كىي0.05
% من التباين 11.7( يفسر التسعتَأف ابؼتغتَ ابؼستقل ) , أم0.117بلغت قيمة معامل التحديدكما 

 إلذ عوامل أخرل. كالباقي يرجع(, الولاءفي ابؼتغتَ التابع )

 الانحدار:معنوية نموذج  -
 0.05من  ابؼعنوية أقلحيث أف مستول  ,إحصائيةإلذ أف النموذج يعتبر معنويا كذا دالة  Fتشتَ قيمة 

 ما يؤكد كفاءة ابؼتغتَ ابؼستقل في تفستَ ابؼتغتَ التابع )كفاءة النموذج(.

 الدستقل:معنوية الدتغير  -
كاحدة في  بوحدةكىذا يعتٍ أف الزيادة  ابؼتغتَين,تشتَ قيمة معامل الابكدار إلذ كجود علبقة طردية بتُ 

أف ىذه العلبقة  إلذ Tنتيجة اختبار  , كتشت0.212َبقيمة ابؼتغتَ التابعيؤدم إلذ زيادة في ابؼتغتَ ابؼستقل
 . 0.05حيث أف مستول ابؼعنوية أقل من  ,إحصائيةمعنوية كأف تأثتَ ىذا ابؼتغتَ يعتبر معنويا كذا دلالة 

 Y=A+ (B*X): كعليو بالاستناد على ما سبق بيكن كتابة بموذج الابكدار ابػطي البسيط كما يلي
 حيث:

Y  : التابع( )ابؼتغتَالولاء 
A قيمة ثابتة : 
B : لابكدار اميلY على ابؼتغتَ ابؼستقل 
X:َالتسعت 

 Y = 3.094 + 0.212X: الآتيىي ك البسيط كمنو معادلة الابكدار
 كبناءن عليو نرفض فرضية العدـ كنقبل الفرضية البديلة القائلة:

 (α≥ 0.05عند مستوى معنوية )للتسعير على ولاء الزبون  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة 

 :الفرعية الثالثةاختبار الفرضية  -3
 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي

H0: الزبوفللتوزيع على كلاء لا يوجد أثر ( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 

H1: للتوزيع على كلاء الزبوفيوجد أثر ( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 
 كما يلي:  ىذه الفرضية كقد جاءت نتائج التحليل الإحصائي لاختبار
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 .الزبون وولاء التوزيع بين البسيط الانحدار تحليل نتائج : 31جدول رقم  

ولاء
ع:ال

لتاب
ير ا

لدتغ
ا

 

 الدتغير الدستقل: التوزيع
 R 0.293 معامل الارتباط
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 R2 0.083معامل التحديد 
 B 0.207معامل الابكدار 

 F  35.838معامل قيمة
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 T 5.986قيمة معامل
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية

 Constant 3.181الثابتابعزء 
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 من ابعدكؿ يتضح مايلي:
 التفسيرية:القوة  -

أقل من مستول الدلالة ابؼعتمدة  أم0.000عند مستول دلالة 0.293بلغت قيمة معامل الارتباط
 التابع.بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ ضعيف طردم  ارتباطتشتَ إلذ كجود  , كىي0.05
% من التباين 8.3( يفسر التوزيعأف ابؼتغتَ ابؼستقل ) , أم0.083بلغت قيمة معامل التحديدكما 

 كالباقي يرجع إلذ عوامل أخرل.(, الولاءفي ابؼتغتَ التابع )

 الانحدار:معنوية نموذج  -
 0.05من  ابؼعنوية أقلحيث أف مستول  ,إحصائيةإلذ أف النموذج يعتبر معنويا كذا دالة  Fتشتَ قيمة 

 ما يؤكد كفاءة ابؼتغتَ ابؼستقل في تفستَ ابؼتغتَ التابع )كفاءة النموذج(.

 الدستقل:معنوية الدتغير  -
كاحدة في  بوحدةكىذا يعتٍ أف الزيادة  ابؼتغتَين,تشتَ قيمة معامل الابكدار إلذ كجود علبقة طردية بتُ 

أف ىذه العلبقة  إلذ Tنتيجة اختبار  , كتشت0.207َبقيمة ابؼتغتَ التابعيؤدم إلذ زيادة في ابؼتغتَ ابؼستقل
 . 0.05حيث أف مستول ابؼعنوية أقل من  ,إحصائيةمعنوية كأف تأثتَ ىذا ابؼتغتَ يعتبر معنويا كذا دلالة 

 Y=A+ (B*X) :كعليو بالاستناد على ما سبق بيكن كتابة بموذج الابكدار ابػطي البسيط كما يلي
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 حيث:
Y  :التابع( )ابؼتغتَالولاء 
A قيمة ثابتة : 
B : لابكدار اميلY على ابؼتغتَ ابؼستقل 
X:التوزيع 

 Y = 3.181 + 0.207X: الآتيىي ك البسيط كمنو معادلة الابكدار
 كبناءن عليو نرفض فرضية العدـ كنقبل الفرضية البديلة القائلة:

 (α≥ 0.05عند مستوى معنوية ) للتوزيع على الولاء إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة 

 :الفرعية الرابعةاختبار الفرضية  -4
 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي

H0: للتًكيج على كلاء الزبوف لا يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 

H1: للتًكيج على كلاء الزبوف لا يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 
 كما يلي:  ىذه الفرضية التحليل الإحصائي لاختباركقد جاءت نتائج 

 .الزبون وولاء الترويج بين البسيط الانحدار تحليل نتائج : 32جدول رقم  

ولاء
ع:ال

لتاب
ير ا

لدتغ
ا

 

 الدتغير الدستقل: الترويج
 R 0.259 معامل الارتباط
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 R2 0.067معامل التحديد 
 B 0.193معامل الابكدار 

 F  27.413معامل قيمة
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 T 5.236قيمة معامل
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية

 Constant 3.304ابعزء الثابت
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 من ابعدكؿ يتضح مايلي:
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 التفسيرية:القوة  -
أقل من مستول الدلالة ابؼعتمدة  أم0.000عند مستول دلالة  0.259بلغت قيمة معامل الارتباط 

 التابع.بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ ضعيف طردم  ارتباطتشتَ إلذ كجود  , كىي0.05
% من التباين 6.7( يفسر التًكيجأف ابؼتغتَ ابؼستقل ) , أم0.067بلغت قيمة معامل التحديدكما 

 كالباقي يرجع إلذ عوامل أخرل.(, كلاء الزبوففي ابؼتغتَ التابع )

 الانحدار:معنوية نموذج  -
 0.05من  ابؼعنوية أقلحيث أف مستول  ,إحصائيةإلذ أف النموذج يعتبر معنويا كذا دالة  Fتشتَ قيمة 

 ما يؤكد كفاءة ابؼتغتَ ابؼستقل في تفستَ ابؼتغتَ التابع )كفاءة النموذج(.

 الدستقل:معنوية الدتغير  -
كاحدة في  بوحدةكىذا يعتٍ أف الزيادة  ابؼتغتَين,تشتَ قيمة معامل الابكدار إلذ كجود علبقة طردية بتُ 

أف ىذه العلبقة  إلذ Tنتيجة اختبار  كتشتَ, 0.193بقيمة ابؼتغتَ التابعيؤدم إلذ زيادة في ابؼتغتَ ابؼستقل
 . 0.05حيث أف مستول ابؼعنوية أقل من  ,إحصائيةمعنوية كأف تأثتَ ىذا ابؼتغتَ يعتبر معنويا كذا دلالة 

 Y=A+ (B*X): كعليو بالاستناد على ما سبق بيكن كتابة بموذج الابكدار ابػطي البسيط كما يلي
 حيث:

Y  : التابع( )ابؼتغتَالولاء 
A قيمة ثابتة : 
B : لابكدار اميلY على ابؼتغتَ ابؼستقل 
X:التًكيج 

 Y = 3.304+ 0.193X: الآتيىي ك البسيط كمنو معادلة الابكدار
 كبناءن عليو نرفض فرضية العدـ كنقبل الفرضية البديلة القائلة:

 (α≥ 0.05عند مستوى معنوية )لترويج على ولاء الزبونل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة 

 :الفرعية الخامسةاختبار الفرضية  -5
 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي

H0: للؤفراد على كلاء الزبوفلا يوجد أثر ( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 

H1: للؤفراد على كلاء الزبوفيوجد أثر ( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 
 كما يلي:  ىذه الفرضية كقد جاءت نتائج التحليل الإحصائي لاختبار



 الزبون الدزيج التسويقي الخدمي و أثره على ولاءالفصل الثالث : 
 

133 

 

 .الزبون وولاء الأفراد بين البسيط الانحدار تحليل نتائج : 33جدول رقم  

ولاء
ع:ال

لتاب
ير ا

لدتغ
ا

 

 الدتغير الدستقل: الأفراد
 R 0.404 معامل الارتباط
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 R2 0.163معامل التحديد 
 B 0.246معامل الابكدار 

 F  74.311معاملقيمة 
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 T 8.620قيمة معامل
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية

 Constant 3.013ابعزء الثابت
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 من ابعدكؿ يتضح مايلي:
 التفسيرية:القوة  -

أقل من مستول الدلالة  أم0.000عند مستول دلالة  0.404بلغت قيمة معامل الارتباط 
 التابع.بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ كموجب  طردم ضعيف ارتباطتشتَ إلذ كجود  , كىي0.05ابؼعتمدة 

% من 16.3( يفسر الأفرادأف ابؼتغتَ ابؼستقل ) , أم0.163بلغت قيمة معامل التحديدكما 
 كالباقي يرجع إلذ عوامل أخرل.(, الولاءالتباين في ابؼتغتَ التابع )

 الانحدار:معنوية نموذج  -
من  ابؼعنوية أقلحيث أف مستول  ,إحصائيةإلذ أف النموذج يعتبر معنويا كذا دالة  Fتشتَ قيمة 

 ما يؤكد كفاءة ابؼتغتَ ابؼستقل في تفستَ ابؼتغتَ التابع )كفاءة النموذج(. 0.05

 الدستقل:معنوية الدتغير  -
كاحدة  بوحدةكىذا يعتٍ أف الزيادة  ابؼتغتَين,تشتَ قيمة معامل الابكدار إلذ كجود علبقة طردية بتُ 

أف ىذه  إلذ Tنتيجة اختبار  , كتشت0.246َبقيمة ابؼتغتَ التابعيؤدم إلذ زيادة في ابؼتغتَ ابؼستقلفي 
حيث أف مستول ابؼعنوية أقل من  ,إحصائيةالعلبقة معنوية كأف تأثتَ ىذا ابؼتغتَ يعتبر معنويا كذا دلالة 

0.05 . 
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 Y=A+ (B*X): كعليو بالاستناد على ما سبق بيكن كتابة بموذج الابكدار ابػطي البسيط كما يلي
 حيث:

Y  :التابع( )ابؼتغتَ الولاء 
A قيمة ثابتة : 
B : لابكدار اميلY على ابؼتغتَ ابؼستقل 
X:الأفراد 

 Y = 3.013 + 0.246X: الآتيىي ك البسيط كمنو معادلة الابكدار
 كبناءن عليو نرفض فرضية العدـ كنقبل الفرضية البديلة القائلة:

 (α≥ 0.05عند مستوى معنوية ) على ولاء الزبون لأفرادل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة 

 :الفرعية السادسةاختبار الفرضية  -6
 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي

H0: على كلاء الزبوف  للبيئة ابؼاديةلا يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 

H1: على كلاء الزبوف  للبيئة ابؼاديةيوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 
 كما يلي:  ىذه الفرضية كقد جاءت نتائج التحليل الإحصائي لاختبار

 .الزبون وولاء الدادية البيئة بين البسيط الانحدار تحليل نتائج : 34جدول رقم  

ولاء
ع:ال

لتاب
ير ا

لدتغ
ا

 
 الدتغير الدستقل: البيئة الدادية

 R 0.350 معامل الارتباط
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 R2 0.123معامل التحديد 
 B 0.312معامل الابكدار 

 F  53.414معامل قيمة
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 T 7.308قيمة معامل
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية

 Constant 2.588ابعزء الثابت
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر
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 من ابعدكؿ يتضح مايلي:
 التفسيرية:القوة  -

أقل من مستول الدلالة ابؼعتمدة  أم0.031عند مستول دلالة  0.350بلغت قيمة معامل الارتباط 
 التابع.بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ كموجب  طردم ضعيف ارتباطتشتَ إلذ كجود  , كىي0.05
% من 12.3( يفسر البيئة ابؼاديةأف ابؼتغتَ ابؼستقل ) , أم0.123بلغت قيمة معامل التحديدكما 

 كالباقي يرجع إلذ عوامل أخرل.(, كلاء الزبوفالتباين في ابؼتغتَ التابع )

 الانحدار:معنوية نموذج  -
 0.05من  ابؼعنوية أقلحيث أف مستول  ,إحصائيةإلذ أف النموذج يعتبر معنويا كذا دالة  Fتشتَ قيمة 

 ما يؤكد كفاءة ابؼتغتَ ابؼستقل في تفستَ ابؼتغتَ التابع )كفاءة النموذج(.

 الدستقل:معنوية الدتغير  -
كاحدة في  بوحدةكىذا يعتٍ أف الزيادة  ابؼتغتَين,تشتَ قيمة معامل الابكدار إلذ كجود علبقة طردية بتُ 

أف ىذه العلبقة  إلذ Tنتيجة اختبار  , كتشت0.312َبقيمة ابؼتغتَ التابعيؤدم إلذ زيادة في ابؼتغتَ ابؼستقل
 . 0.05حيث أف مستول ابؼعنوية أقل من  ,إحصائيةمعنوية كأف تأثتَ ىذا ابؼتغتَ يعتبر معنويا كذا دلالة 

 Y=A+ (B*X): سبق بيكن كتابة بموذج الابكدار ابػطي البسيط كما يلي كعليو بالاستناد على ما
 حيث:

Y  :التابع( )ابؼتغتَكلاء الزبوف 
A قيمة ثابتة : 
B : لابكدار اميلY على ابؼتغتَ ابؼستقل 
X:البيئة ابؼادية 

 Y = 2.588 + 0.312X: الآتيىي ك البسيط كمنو معادلة الابكدار
 العدـ كنقبل الفرضية البديلة القائلة:كبناءن عليو نرفض فرضية 

 (α≥ 0.05عند مستوى معنوية ) على ولاء الزبونلبيئة الداديةل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة 

 :الفرعية السابعةاختبار الفرضية  -7
 :تنص ىذه الفرضية على ما يلي

H0: للعمليات على كلاء الزبوف لا يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 

H1: للعمليات على كلاء الزبوف يوجد أثر( 0.05عند مستول معنوية ≥α.) 
 كما يلي:  ىذه الفرضية كقد جاءت نتائج التحليل الإحصائي لاختبار
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 .الزبون وولاء العمليات بين البسيط الانحدار تحليل نتائج : 35جدول رقم  

ولاء
ع:ال

لتاب
ير ا

لدتغ
ا

 

 الدستقل: العملياتالدتغير 
 R 0.408 معامل الارتباط
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 R2 0.167معامل التحديد 
 B 0.297معامل الابكدار 

 F  76.388معامل قيمة
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية
 T 8.740قيمة معامل
 Sig 0.000 مستول ابؼعنوية

 Constant 2.783ابعزء الثابت
 spssبالاعتماد على بـرجات البرنامج الإحصائي الطالبة: من إعداد الدصدر

 من ابعدكؿ يتضح مايلي:
 التفسيرية:القوة  -

أقل من مستول الدلالة ابؼعتمدة  أم0.041عند مستول دلالة 0.408بلغت قيمة معامل الارتباط 
 التابع.بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ كموجب  طردم ضعيف ارتباطتشتَ إلذ كجود  , كىي0.05
% من 16.7( يفسر العملياتأف ابؼتغتَ ابؼستقل ) , أم0.167بلغت قيمة معامل التحديدكما 

 كالباقي يرجع إلذ عوامل أخرل.(, كلاء الزبوفالتباين في ابؼتغتَ التابع )

 الانحدار:معنوية نموذج  -
 0.05من  ابؼعنوية أقلحيث أف مستول  ,إحصائيةإلذ أف النموذج يعتبر معنويا كذا دالة  Fتشتَ قيمة 

 ما يؤكد كفاءة ابؼتغتَ ابؼستقل في تفستَ ابؼتغتَ التابع )كفاءة النموذج(.

 الدستقل:معنوية الدتغير  -
كاحدة في  بوحدةكىذا يعتٍ أف الزيادة  ابؼتغتَين,تشتَ قيمة معامل الابكدار إلذ كجود علبقة طردية بتُ 

أف ىذه العلبقة  إلذ Tنتيجة اختبار  , كتشت0.297َبقيمة ابؼتغتَ التابعيؤدم إلذ زيادة في ابؼتغتَ ابؼستقل
 . 0.05حيث أف مستول ابؼعنوية أقل من  ,إحصائيةمعنوية كأف تأثتَ ىذا ابؼتغتَ يعتبر معنويا كذا دلالة 

 Y=A+ (B*X): سبق بيكن كتابة بموذج الابكدار ابػطي البسيط كما يلي كعليو بالاستناد على ما
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 حيث:
Y : التابع( )ابؼتغتَكلاء الزبوف 
A قيمة ثابتة : 
B : لابكدار اميلY على ابؼتغتَ ابؼستقل 
X:العمليات 

 Y = 2.783 + 0.297X: الآتيىي ك البسيط كمنو معادلة الابكدار
 كنقبل الفرضية البديلة القائلة:كبناءن عليو نرفض فرضية العدـ 

 (α≥ 0.05عند مستوى معنوية )على ولاء الزبون  لعملياتل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة 

 

  



 الزبون الدزيج التسويقي الخدمي و أثره على ولاءالفصل الثالث : 
 

138 

 

 خلاصة:
 

من خلبؿ ىذا الفصل قمنا بعرض ك تفصيل ابػطوات ابؼنهجية ابؼتبعة في ىذه الدراسة ابؼيدانية, 
كمتغتَ تابع, ثم   ككلاء الزبوفكمتغتَ مستقل,   التسويقيابؼزيج بالتعرؼ على متغتَات الدراسة كابؼتمثلة في 

تطرقنا إلذ عرض كيفية بناء أبموذج الدراسة, كالتعرؼ على بؾتمع الدراسة كالعينة التي تم اختيارىا , كبعد 
ذل  عرجنا إلذ كيفية تصميم الاستبانة كالأدكات التي اعتمدنا عليها ككيفية توزيع الاستمارات التي كانت 

كرقية بالإضافة إلذ الاستبانة الالكتًكنية, كالإجراءات ابؼتبعة في إعداد بيانات الدراسة, كما حاكلنا  بطريقة
الدراسة لتحليلها كتفستَىا معتمدين على  ىذهإبراز أىم الأساليب الإحصائية التي سنستخدمها في 

 .spssالبرنامج الإحصائي 
متغتَات الدراسة بالاعتماد على مقاييس كصف خصائص مفردات العينة ك  في ىذا الفصل كما تم

, كذل  فرعيةفرضيات  سبع, ثم تناكلنا بشكل مفصل فرضيات الدراسة كالتي بلغ عددىا التحليل الوصفي
باستخداـ أدكات كأساليب التحليل الإحصائي ابؼناسبة للفرضيات, حيث بسكنا من الإجابة عن الفرضيات 

 .كلاء الزبوفعلى ابؼزيج التسويقي تأثتَ  ابؼوضوعة سابقا, كالتي تركز على دراسة
, كقد أبرزت نتائج كلاء الزبوفؤثر في ابؼزيج التسويقي تأبعاد كقد خلصنا بعد اختبار الفرضيات أف 

 كلاء الزبوف.كاف لو الأثر الأكبر على بعد الدليل ابؼادم  الدراسة أف 
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 الخاتدة:
ثر التطورات ك التغتَات التي يعرفها قطاع الاتصاؿ بابعزائر كالتي بزللها تطبيق ابغكومة ابعزائرية إعلى 

لقانوف يرتكز في ابؼقاـ الأكؿ على فتح سوؽ ىذا القطاع أماـ الاستثمار كفق مبدأ ابؼنافسة, الأمر الذم 
الذم بسخض عنو تقدنً  بقم عنو دخوؿ بعض ابؼؤسسات في بؾاؿ الاتصالات السلكية ك اللبسلكية ك

بعض العركض ابػدمية التي كاف ىدفها الأكؿ جلب أكبر عدد بفكن من ابؼشتًكتُ في خدمات اتصالات 
ابؽاتف النقاؿ, لاسيما ك أف سوؽ ىذا الأختَ بابعزائر يعرؼ تطورا كبتَا إذ عرؼ دخوؿ مرحلي لثلبث 

للهاتف النقاؿ, ك الوطنية تيليكوـ ابعزائر,  متعاملتُ كىم: اكراسكوـ تيليكوـ ابعزائر, اتصالات ابعزائر
حيث كاف لدخوبؽم أثر كبتَ في ازدىار كبمو قطاع الاتصالات بابعزائر الذم لا يزاؿ يعرؼ تطورا ملحوظا 

 في كل بؾالاتو سواء التكنولوجية أك ابػدماتية.

أكبر حصة سوقية  كمن أجل مواجهة مؤسسة موبليس للمنافسة المحتدمة في سوقها, كلغرض ابغيازة على
كبرقيق الأىداؼ ابؼسطرة لديها مع كسب رضا ككلاء زبائنها ينبغي عليها تطوير برامج تسويقية بسكنها من 

 برقيق معادلة النجاح الفورم بؼنتجاتها ابؼطركحة في السوؽ.

ا مدل م بناءا على ذل  قامت الدراسة بدعابعة الإشكالية ك التي مفادىا الإجابة على التساؤؿ ابؼطركح
 في مؤسسة موبليس؟كلاء الزبوف  قيق في برابػدمي  زيج التسويقيتأثتَ ابؼ

كلغرض فهم كحل إشكالية الظاىرة ابؼدركسة تم طرح بؾموعة من التساؤلات الفرعية التي يدكر بؿورىا حوؿ 
نفس ابؼوضوع, كما اتبعناىا بدجموعة من الفرضيات حوؿ الكيفية التي بيكن بها أف يؤثر عناصر ابؼزيج 

ن خلبؿ تصميم استبياف, كجو التسويقي ابػدمي على كلاء الزبوف في مؤسسة موبليس, كالتي تم معابعتها م
 لزبائن مؤسسة موبليس

 كمن خلبؿ دراستنا تم التوصل إلذ بؾموعة من النتائج ندرجها فيما يلي:

 أولا: نتائج الدراسة النظرية

 كمنها ما ىو متعلق بابؼتغتَ ابؼستقل ابؼزيج التسويقي, كما ىو متعلق بابؼتغتَ التابع الولاء. 

 . فيما يخص الدزيج التسويقي: 1

 كتتمثل في:
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كيعرؼ على أنو بؾموع  ,حد من أبرز كأىم العناصر التي تؤلف أم إستًاتيجية تسويقيةايعد ابؼزيج التسويقي ك ـ 
كيتكوف ابؼزيج التسويقي ابػدمي من سبعة   ابؼتغتَات التي بستلكها ابؼؤسسة ك التي تستعمل للتأثتَ على سلوؾ ابؼستهل 
 عناصر كىي: ابؼنتج, التسعتَ, التًكيج, التوزيع, الأفراد, البيئة ابؼادية, العمليات.

أجل استنتاج طبيعة القدرات الواجب توفرىا في ابؼؤسسة فإف ىذه الأختَة تعتمد على عدة متغتَات من  ـ
التي بهب  متغتَات ابؼزيج التسويقي ,من بتُ ىذه ابؼتغتَاتك  ,بيكن أف توصلها إلذ برقيق الأىداؼ ابؼسطرة

 :التنسيق فيما بينها لتطوير ابؼنتجات, ك تتمثل ىذه ابؼتغتَات في

أم شيء ملموس أك غتَ ملموس بيكن  يتمثل في من أىم عناصر ابؼزيج التسويقي, كالذم يعتبر الدنتجـ   
إذا فشل ىذا , حيث أنو كظيفية, اجتماعية ك نفسية ابغصوؿ عليو من خلبؿ عملية التبادؿ يتضمن منافع

ابؼنتج الذم تقدمو ابؼؤسسة للسوؽ في إشباع حاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ, فإف ابؼؤسسة ستفشل حتما, 
 .إلذ حتُ قيامها بتعديل ىذا ابؼنتج بدا يتناسب مع حاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ

يسمح بالتعبتَ عن قيمة السلع ك  الذم ابؼزيج التسويقي, العنصر من ذل  كالذم يعبر عن السعـر ـ 
النجاح في كضع السعر حيث أف ابػدمات في شكل نقدم, حتى يتستٌ للمستهلكتُ ابغصوؿ عليها, 

 ابؼناسب يؤدم حتما إلذ بقاح ابؼؤسسة ككل .

ابؼستهدفتُ  من أجل الاتصاؿ بابؼستهلكتُ ؤسسةيع النشاطات التي بسارسها ابؼبص بيثل ك الذم الترويج ـ
 .العلبقات العامة البيع الشخصي, تنشيط ابؼبيعات, كيشمل الإعلبف,, شراء ابؼنتجب إقناعهم كبؿاكلة

كصولا إلذ حيازتو من طرؼ , موع النشاطات بداية من ظهور ككقت إبساـ ابؼنتجك يتمثل في بؾ ـ  التوزيع
كسياسة تسويقية تلعب دكرا ىاما في عملية  إستًاتيجيةالتوزيع ىي كظيفة , حيث أف ابؼستهل  النهائي

فهي عنصر مكمل لبقية  ابؼستهل , إلذغاية كصوبؽا  إلذ تصريف ابؼنتجات كابػدمات من مراكز إنتاجها
 .عناصر التسويق الأخرل

كنظرا بػاصية عدـ ابؼلموسية  كىي أحد العناصػػر الأساسػية للمػػزيج التسويقي ابػدمػػي, البيئة الدادية ـ
للخدمات بشكل عاـ كاف لابد من الاىتماـ بالبيئة ابؼادية التي تقدـ فيها ابػدمة لإضفاء نوع من 

كالػذم يسػػمح من خلببؽا للزبوف بإصدار أحكاـ على ابؼؤسسة استناندا لكيفية عرض ابؼلموسية عليها, 
 كتقدنً ابػدمة.
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نظرا بػاصية عدـ قابلية ابػدمة  , كىذادمػةابػونػات الأساسػية لتقػدنً أحػد ابؼكحيث بيثلوف  الأفراد ـ
بصيع ابؼوارد البشرية التفاعل بتُ  من خلبؿفي ابؼزيج التسويقي  امهم االأفراد دكر  إذ يؤدم, للبنفصاؿ

 .( كمتلقيها )الزبائن(العاملتُمقدمي ابػدمة )للمؤسسة, ككذا زبائنها, أم بتُ 

كىذا  تقدنً ابػدمة أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي في بؾاؿ ابػدمات, عملياتتعد  العمليات ـ
ا, كىي الطريقة التي يتم بها إبقاز ابػدمة أك تهذابحد ا ابػدمة نهينظر لعملية تقدنً ابػدمة على أ الزبوفلأف 

إبهابي على برقيق  أسلوب أدائها, فكلما بسيزت ىذه ابػدمة بالبساطة كالسهولة كالسرعة انعكس بشكل
 .أىداؼ ابؼؤسسة

 .فيما يخص الولاء .2

 :كتتمثل في 

أصبح الولاء أكثر ابؼصطلحات شيوعا في أدبيات التسويق التي تعبر عن قوة العلبقة بتُ ابؼؤسسة كالعميل, 
كأقصى درجة في سلم العلبقة التي بيكن للعميل أف يبلغها مع ابؼؤسسة كأكثرىا صدقا كيعرؼ الولاء على 
أنو التزاـ ضمتٍ للعميل بدعاكدة الشراء كعلى بكو مستمر بالرغم من كجود بدائل كسهولة التحوؿ اليها ك 
بصفة عامة بير العميل بأربعة مراحل حتي يتحقق الولاء بذاه ابػدمة أك السلعة, كىي على التًتيب الولاء 

كي كفيما يلي كصف بؽذه تَا الولاء السلو , ثم الولاء النزكعي, كأخ ابؼعرفي, ثم الولاء العاطفي أك الشعورم,
 ابؼراحل:

في ىذه ابؼرحلة الولاء يكوف قائم على الاعتقادات كيتوجو العميل بكو علبمة أك مؤسسة  الولاء الدعرفي:ـ 
معينة بسبب مستول الأداء كابػصائص كالسعر, ابػدمات ابؼقدمة, ابعودة الذ غتَ ذل , حيث تركز ىذه 

بالعلبمات  رنةابؼرحلة على ابؼعلومات ابؼتوفرة لدل الزبوف كتقييمو العقلبني الابهابي لعلبمة معينة مقا
 الأخرل.

ك يتمثل في مستول  تشتَ ىذه ابؼرحلة الذ مستول التفضيل الذم يظهره الزبوف,الولاء العاطفي: ـ 
العواطف كالرضا ك ابؼتعة من التجربة, فبعد قياـ الزبوف بتجربة ابػدمة أك السلعة, ثم تقييمها كبرديد مدل 
قدرتها على تلبية رغباتو, يدخل في ابؼرحلة العاطفية أين يطور ابذاه كتفضيل ابهابي أك غتَ ابهابي ابذاه 

 العلبمة أك ابؼنتج. 
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ارة عن ارادة عميقة لتكرار سلوؾ الشراء مدفوعا بتعلق سلوكي, فهو يشتَ الذ مستول عبالولاء الارادي: ـ 
 ر الشراء.أعمق من الالتزاـ, أم أف الزبوف اجتاز مرحلة التعلق العاطفي كأصبح بؿفزا لتكرا

لذل   في ىذه ابؼرحلة تتحوؿ النوايا الذ سلوؾ, يتمثل في الشراء الفعلي للعلبمة, ككفقاالولاء السلوكي: ـ 
فاف قياـ العميل بالشراء يكوف مصحوبا برغبة قوية في التغلب على ابؼعوقات التي بروؿ دكف برقق ىذا 
السلوؾ, كعندما يتكرر السلوؾ يصل ابؼستهل  الذ ما يعرؼ بدرحلة السلوؾ الذاتي, يعتٍ استمرار الزبوف في 

  .فكتَالقياـ بإعادة شراء نفس ابؼنتج كلما ظهرت ابغاجة لذل  كبدكف ت

 

 ثانيا: نتائج الدراسة التطبيقية

 كبسثلت فيمايلي: 

 أولا: التحليل الإحصائي لدفردات العينة

إذ بقد أف الذكور  ,الذكورنسبة  الإناث علىبحيث تزيد نسبة  مفردة,384العينة ابؼدركسة منتكونت ـ 
أفراد, أم  238من العينة, في ابؼقابل عدد الإناث يتمثل في  %38.02فردا أم بنسبة  146بيثلوف 
 .العينةمن كامل %61.98بنسبة 

برتل ابؼرتبة الأكلذ  سنة 30الأقل من الفئة حيث عمرية, فئات  ثلبثتم تقسيم أفراد العينة ابؼدركسة إلذ  ـ
أم  فردا142بدا يعادؿ  سنة50ك30تليها الفئة ما بتُ  , ثم%53.64بنسبة فردا كىذا  206بدا يعادؿ 
 .%9.38فردا بنسبة  36سنة كالتي بسثل  50الفئة أكثر من  كفي الأختَمن العينة,  %36.98بنسبة 

جامعي  الفئة الأكبر ىي التي لديها مستول,مستويات دراسية  ثلبثة إلذ ػػالعينة ابؼدركس تم تقسيم ـ 
بنسبة  فردا57كابؼتضمنة  الدراسات العليافئة  تم تليها, %78.91فردا بنسبة  303كابؼتكونة من 

 .%14.85بنسبةثانوم  ةفئ كفي ابؼرتبة الثالثة, 14.85%

 .فردا261مايعادؿ أم% 67.97بنسبةسنوات  5لديهم تعامل أقل من  الزبائن أغلبية ـ

 التحليل الإحصائي لدتغيرات الدراسة ثانيا:

بفيزة مقارنة  , متنوعة ك تتناسب كرغبات الزبائنتقدـ خدمات موبليس مؤسسة  أكد أفراد العينة أفـ 
 . بررص على تقدنً خدمات حديثة كمتطورة , ككما تعمل على التحستُ ابؼستمر بػدماتها ,بابؼنافستُ
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أف  يؤكدكفك  ,تقدـ خدماتها بأسعار مغرية مقارنة بابؼنافستُ موبيليس أف يؤكدكف غالبية أفراد العينة ـ 
 تقدـكما ك  تها,جود مع تتناسبا خدماته أسعار أف يثبو ,المجانية ابػدمات بعض بتقدنً تقوـ موبيليس
 .الزبائن توقعات مع تتناسبىا أسعار , كيعتبركف أف ابؼميزين لزبائنها مهمة بزفيضات

, كبستل  موقعا  خدماتها بعميع زبائنهاتَتوفتكفي لبستل  نقاط بيع أف موبيليس  يؤكدكف أفراد العينة ـ 
تتميز بسرعة التجاكب  , كمايسهل على الزبائن الوصوؿ إليو, كموقعا جغرافيا مناسبا لكل فركعهاالكتًكنيا 

 .مع شكاكل زبائنها, كتوفر نقاط بيع كافية لتوزيع منتجاتها كخدماتها
 تنشطك  ,بدنتجاتها للتعريف كابؼرئية ابؼسموعة ابؼكتوبة, الإعلبنات تستخدـ ليسموب أكد أفراد العينة أفـ 

 أك بزفيضات تتضمن تركبهية عركضا تطرح , كما ككالتظاىرات الفعاليات لبعض رعايتها خلبؿ من مبيعاتها
 .اقتنائها على الزبائنتشجع  امتيازات

 الزبائن استقباؿوف بوسن ,الزبائن مع التعامل في كفاءة ذك موظفتُ بستل  ليسموب أكد أفراد العينة أف 
 كانشغالات لآراء باىتماـوف يستمعكما ك  ,كدقة بسرعة للزبائن ابػدمات تقدنً علىوف بورصك  ,ليسبدوب

 .بؽم كابغلوؿ النصائح كيقدموف الزبائن احتياجاتكيلبوف  ,ابؼقدمة ابػدمات حوؿ الزبائن

 موبيليس تستخدـحيث  ,ابعيد كالديكور بابعاذبيةيتميز  ليسبؼوب العاـ ابؼظهر أكد أفراد العينة أفـ 
 مفهومة لافتات تستخدـكما ك  ,بؼوظفيها ابػارجي بابؼظهر تهتمك  ,ابػدمة لتقدنً كافية كمعدات بذهيزات
 ليتلبءـ مهيأ للمؤسسة الداخلي التصميم كما كيعتبركف أف  ,ابؼؤسسة داخل الزبائن لتوجيو كاضحة كبخطوط
 .ابػدمة خصوصية مع

 تتميز , كما كخدماتها تقدنً في كملبئمة بـتلفة اتصاؿ تقنيات على تعتمد موبيليس أكد أفراد العينة أفـ 
 ,التعقيد كعدـ بالسهولة ابػدمة على ابؼتبعة للحصوؿ الإجراءات تتميزك  ,الاستخداـ بسهولةا خدماته كل
 .ابػدمة فواتتَ دفع إجراءاتكتتميز بسهولة  ,طويلب كقتا ابػدمة على ابغصوؿ إجراءات تأخذ لاك 

 ثالثا :اختبار الفرضيات

بعد دراستنا للموضوع كطرحنا للفرضيات الأكلية بيكن ابعزـ بأف الفرضيات التي تم معابعتها غتَ صحيحة  
 إلذ درجة كبتَة حيث:

 :ولىالفرضية الأ
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 0.05عند مستول معنوية )للخدمة على كلاء الزبوف  يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على  
≤α).في مؤسسة موبليس 

ذك دلالة  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية الأكلذ حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 
, كيرجع ذل  في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) للخدمة على كلاء الزبوف إحصائية

 .قلب العملية التسويقية إلذ اعتبار أف ابػدمة تعد

 :ثانيةالفرضية ال
 0.05عند مستول معنوية )على كلاء الزبوف  لتسعتَل يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على  

≤α).في مؤسسة موبليس 
ذك دلالة  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية الثانية حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 

, كذل  على في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) على كلاء الزبوف لتسعتَل إحصائية
كيؤثر على ربحية ابؼؤسسػة كبموىا  العنصر الوحيد الذم يؤدم إلذ توليد الإيرادات اعتبار أف التسعتَ بيثل 

 .على ابؼدل الطويل

 :ثالثةالفرضية ال
 0.05عند مستول معنوية )على كلاء الزبوف  لتوزيعل يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على  

≤α).في مؤسسة موبليس 
ذك دلالة  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية الثالثة حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 

, كيرجع ذل  إلذ في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) على كلاء الزبوف لتوزيعل إحصائية
قرارات التوزيع ابؼنتهجة على مستول ابؼؤسسة تأثتَ قوم على لف ,التوزيع بيثل نصف التسويق اعتبار أف

 ..بـتلف عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرل

 :رابعةالفرضية ال
 0.05عند مستول معنوية )على كلاء الزبوف  لتًكيجل يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على  

≤α).في مؤسسة موبليس 
ذك دلالة  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية الرابعة حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 

, كيرجع ذل  في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) على كلاء الزبوف لتًكيجل إحصائية
الزبوف كالمحافظة عليو كزبوف  إرضاءمن أىم العناصر في العملية التسويقية التي تعمل على  لاعتبار التًكيج

 .دائم كخلق حلقة كصل بينو كبتُ ابؼؤسسة
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 :امسةالفرضية الخ
 0.05عند مستول معنوية )على كلاء الزبوف  لؤفرادل يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على  

≤α).في مؤسسة موبليس 
ذك دلالة  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية ابػامسة حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 

, كذل  على في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) على كلاء الزبوف لؤفرادل إحصائية
بصيع ابؼوارد البشرية التفاعل بتُ  من خلبؿفي ابؼزيج التسويقي  امهم ادكر  يؤدكف الأفراد اعتبار أف

 . للمؤسسة, ككذا زبائنها

  :سادسةالفرضية ال
 0.05عند مستول معنوية )على كلاء الزبوف  لبيئة ابؼاديةل يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على 

≤α).في مؤسسة موبليس 
ذك  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية السادسة حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 

, في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) على كلاء الزبوف لبيئة ابؼاديةل دلالة إحصائية
 .ساىم في تسهيل إيصاؿ ابػدمة أك تأديتهات كذل  على اعتبار أف البيئة ابؼادية

 :لسابعةالفرضية ا
 0.05عند مستول معنوية )على كلاء الزبوف  لعملياتل يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على  

≤α).في مؤسسة موبليس 
ذك دلالة  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية السابعة حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 

كذل  على , في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) على كلاء الزبوف لعملياتل إحصائية
كىذا  أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي في بؾاؿ ابػدمات,تعد  تقدنً ابػدمة  عملياتاعتبار أف 

 .اتهذابحد ا ابػدمة نهينظر لعملية تقدنً ابػدمة على أ الزبوفلأف 

 :لرئيسيةالفرضية ا
عند مستول على كلاء الزبوف  لأبعاد ابؼزيج التسويقي يوجد أثر ذك دلالة إحصائيةلا  نوأكنصت على  

 في مؤسسة موبليس.(α≥ 0.05معنوية )
ذك دلالة  يوجد أثرأثبتت الدراسة عدـ صحة الفرضية الرئيسية حيث أنو ك من ابؼعابعة الإحصائية تبتُ أنو 

, في مؤسسة موبليس( α≤ 0.05عند مستول معنوية ) على كلاء الزبوف لأبعاد ابؼزيج التسويقي إحصائية
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بيثل على أرض الواقع  وىو التسويق نفسو أك بشكل أدؽ فإن يعد ابؼزيج التسويقي كذل  على اعتبار أف
 .التسويقية الشاملة التي تربظها الإدارة العليا للمؤسسة الإستًاتيجية

 رابعا: التوصيات و الاقتراحات

على ضوء الدراسة التي قمنا بها فيما يتعلق بتأثتَ ابؼزيج التسويقي ابػدمي على كلاء الزبوف في مؤسسة  
موبليس, ك على ضوء نتائج الاستبياف المحصل عليها, بيكن تقدنً بؾموعة من الاقتًاحات ابؽادفة إلذ 

صمود في كجو ابؼنافسة من برستُ ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ موبليس كتعزيز قدرتها على ابؼواجهة ك ال
 خلبؿ كسب كلاء زبائنها كما يلي:

الاعتماد أكثر على تطوير ابؼزيج التسويقي للمؤسسة كأسلوب عمل كنظاـ لابد منو لضماف بقاح العمل  ـ
 التسويقي ك ضماف كلاء الزبائن.

ء ابؼزايا التنافسية ك ترسيخ الوعي لدل ابؼستَين بأبنية كسب كلاء الزبوف باعتباره ركيزة أساسية في بنا ـ
 المحافظة عليها لضماف استدامتها.

ضركرة اىتماـ ابؼؤسسة بتعزيز نقاط قوتها كاستغلببؽا في كسب زبائن ابؼؤسسات ابؼنافسة ك ضماف رضاىم  ـ
 ثم كلائهم بؽا.

علبجية لتلبفي نقاط ضعفها من خلبؿ بؿاكلة الاىتماـ أكثر بآراء ك  ضركرة انتهاج موبليس لإستًاتيجية ـ
 ك الاستفادة أكثر من تطبيق ابؼفاىيم ابغديثة للتسويق لتعزيز رضا ككلاء زبائنها. شكاكل الزبائن,

كسب ثقة ككلاء الزبائن   ضركرة تركيز موبليس على استغلبؿ الفرص السوقية ابؼتوفرة بؽا ك ابؼتمثلة في ـ
يتُ, ك بؿاكلة جذب زبائن ابؼنافستُ, كذل  من خلبؿ التحستُ ابؼستمر للمنتجات ك ابػدمات ك ابغال

التحستُ ك  الاستمرار في التًكيز على مناطق الظل كعنصر بسييز عن ابؼنافستُ ك ,التكنولوجيات ابؼستعملة
 بػدمات ك التكنولوجيات ابؼستعملة.ابؼستمر للمنتجات ك ا

تسويقية دكرية بؼواكبة التغتَ السريع الناجم عن تغتَ حاجات كرغبات ابؼستهل   القياـ ببحوث كدراسات ـ
 ابعزائرم.

الاستمرار في تطوير ك تعديل البرامج التسويقية لتحقيق التميز في مستول أدائها, كلكي يتستٌ برقيق ذل   ـ
القياـ بتحليل كلي كشامل فعلى ابعهات ابؼسؤكلة التحديد الدقيق لكل العناصر ابؼهمة لتحستُ ابػدمة, ثم 
 لتل  العناصر, مع التصحيح الفورم لأم خلل بيكن أف يؤثر على جودة خدماتها.



 ــــــــــــاتدةـــــــــــــــــــالخــــــ
 

148 

 

 خامسا: آفاق البحث

انطلبقا من إشكالية البحث التي بست معابعتها, بيكن اقتًاح بؾموعة من الإشكاليات البحثية التي  
 تستدعي العمل عليها مستقبلب ك ابؼتمثلة في:

يق سياسات ابؼزيج التسويقي في سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر)دراسة مقارنة بتُ مؤسسة كاقع تطب ـ
 موبليس, جيزم, أكريدك(.

 أثر ابؼزيج التسويقي ابػدمي في برقيق ابؼيزة التنافسية. ـ

 دكر ابؼزيج التسويقي في إدارة العلبقة مع الزبوف. ـ

 الكلمة ابؼنطوقة في برقيق الولاء.دكر 
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الاستبيان(: 01الدلحق رقم )  

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 عاشور بالجلفةزيان  جامعة

 التس يير علومو  التجاريةو  الاقتصادية العلوم كلية

 العلوم التجارية :قسم

 

 

 

 سيدم الكرنً, سيدتي الفاضلة برية طيبة كبعد.

               :    بـ تسعى الباحثة من خلبؿ الاستبياف ابؼرفق إلذ بصع البيانات اللبزمة لقياس متغتَات الدراسة ابؼوسػػػومة

 في تحقيق ولاء الزبون  الدزيج التسويقي الخدمي أثر
 عينة من الزبائن(دراسة )

كالتي تقوـ بإعدادىا الباحثة كجزء من مستلزمات نيل شهادة الدكتوراه في العلوـ التجارية, بزصص تسويق 
 ابػدمات.

ابؼوضوع, نضع بتُ أيديكم ىذه الاستبانة كلأننا نشعر أنكم من يستطيع إعطاءنا الصورة ابغقيقية عن ىذا 
( أماـ الإجابة التي xلاستطلبع آرائكم حوؿ ابؼوضوع, فنرجو منكم التفضل كإعطاء رأيكم بوضع إشارة )

 تعبر عن كجهة نظركم.
 علما أف إجابتكم ستستخدـ لأغراض البحث العلمي حصرا.

 

 شاكريـــــــن تعاونــــــكم سلـــــفا

 

 ايمان منيرة الباحثة: أوباح 

 اس تمارة اس تبيان
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 ول: البيانات الشخصيةالمحور الأ
  ذكر           أنثىالجنس:  -1
 سنة     50سنة        أكبر من  50إلذ 30من   سنة       30أقل من الفئة العمرية:     -2
  دراسات عليا ثانوم         جامعي    الدستوى التعليمي:   -3
  أكثر من بطس سنوات  أقل من بطس سنوات  سنوات التعامل:-4
 

 : الدزيج التسويقي الخدميلثانيالمحور ا

رقم
ال

 

 الفقــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرة
 الإجــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــابة

موافق 
 بشدة

 لزايد موافق
غير 
 موافق

موافق غير 
 بشدة

 الخدمة        
      تتنوع ابػدمات التي تقدمها موبليس 01
      تقدـ موبليس خدمات تتناسب مع رغبات الزبائن 02
      تعمل موبليس على التحستُ ابؼستمر بػدماتها 03
      تقدـ موبليس خدمات بفيزة مقارنة بابؼنافستُ 04
      بررص موبليس على تقدنً خدمات حديثة كمتطورة 05

 التسعير        
      تضع موبليس أسعار تتناسب مع توقعات الزبائن 01
      تتلبءـ أسعار موبليس مع مستول الدخل العاـ 02
      تقوـ موبليس بتقدنً بعض ابػدمات المجانية 03
      تقدـ موبليس بزفيضات مهمة لزبائنها ابؼميزين 04
      تتناسب أسعار خدمات موبليس مع جودة خدماتها 05

 التوزيع       
      توفر موبليس نقاط بيع كافية لتوزيع منتجاتها كخدماتها 01
      توفر موبليس خدماتها في الوقت كابؼكاف ابؼناسبتُ 02
      بستل  موبليس موقع الكتًكني يسهل على الزبائن الوصوؿ اليو 03
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      تتميز ككالات كفركع موبليس بدوقع جغرافي مناسب 04
      تتميز موبليس بسرعة التجاكب مع شكاكم زبائنها 05

 الترويج       
      تستخدـ موبيليس الإعلبنات ابؼكتوبة, ابؼسموعة كابؼرئية للتعريف بدنتجاتها 01
      تتميز موبيليس بابؼصداقية في إعلبناتها 02
      مبيعاتها من خلبؿ رعايتها لبعض الفعاليات كالتظاىرات تنشط موبيليس 03

04 
عادة ما تقوـ موبليس بإبلبغ زبائنها عن ابػدمات ابعديدة 

 بشكل مباشر
     

05 
تطرح موبليس عركضا تركبهية تتضمن بزفيضات أك امتيازات 

 تشجع الزبائن على اقتنائها.
     

 الأفراد       
      موظفتُ ذكك كفاءة في التعامل مع الزبائن تعتمد موبيليس 01
      الزبائن بدوبليس  استقباؿبوسن  ابؼوظفوف   02
      بورص موظفو موبيليس على تقدنً ابػدمات للزبائن بسرعة كدقة 03
      يستمع ابؼوظفوف باىتماـ لآراء كانشغالات الزبائن حوؿ ابػدمات ابؼقدمة 04
      بدوبليس احتياجات الزبائن  كيقدموف النصائح كابغلوؿ بؽميلبي ابؼوظفوف  05

 البيئة الدادية       
      يتميز ابؼظهر العاـ بؼوبيليس بابعاذبية كالديكور ابعيد 01
      تقدنً ابػدمةكافية  كمناسبة لبذهيزات كمعدات   تستخدـ موبليس 02
      تهتم موبيليس بابؼظهر ابػارجي بؼوظفيها 03
تستخدـ موبيليس لافتات مفهومة  كبخطوط كاضحة لتوجيو الزبائن داخل  04

 ابؼؤسسة
     

      التصميم الداخلي للمؤسسة مهيأ ليتلبءـ  مع خصوصية ابػدمة 05
 العمليات       
      تتميز الإجراءات ابؼتبعة للحصوؿ على ابػدمة بالسهولة كعدـ التعقيد 01
      ابغصوؿ على ابػدمة كقت طويللا تأخذ اجراءات  02
      تعتمد موبيليس على تقنيات اتصاؿ بـتلفة كملبئمة في تقدنً خدماتها 03
      تتميز كل خدمات موبليس بسهولة الاستخداـ 04
      اجراءات دفع فواتتَ ابػدمة بدوبليس سهلة 05
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 ولاءال: لثالمحور الثا

رقم
ال

 

 الفقــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرة
 الإجــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــابة

موافق 
 بشدة

 لزايد موافق
غير 
 موافق

موافق غير 
 بشدة

      أشعر بالارتياح عندما أتعامل مع موبيليس 01
      أشعر بالثقة عندما أتعامل مع موبيليس 02
      ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ موبيليس أفضل من توقعاتي 03
      أنا راضي عن ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ موبيليس 04
      أدافع عن موبيليس عندما ينتقدىا البعض بشكل خاطئ 05
      أشعر بالفخر لكوني أحد زبائن موبيليس 06

07 
لن أبروؿ إلذ مؤسسة أخرل إذا كاجهتتٍ مشكلة في التعامل مع 

 موبيليس
     

      أكجو أصدقائي كأقاربي للبستفادة من خدمات موبيليس 08

 

 

 

   

 *شكرا لحسن تعاونكم*
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 (: قائمة المحكمين02الدلحق رقم )

 الجامعة الاسم الرقم   
 ابعلفة الأستاذ صديقي نعاس 01
 ابعلفة مصطفى الأستاذ يونسي 02
 ابعلفة الأستاذ ضيف أبضد 03
 ابعزائر الأستاذ عبد ابغفيظ أبضد 04
 جلفة  الدكتور عزالدين علي 05
 جلفة الدكتور بوياكم عبد ابغفيظ 06
 جلفة الدكتور بن عليا بػضر 07
 جلفة الدكتور فطم عبد القادر 08
 جلفة الدكتورة قرف ختَة 09
 جلفة الدكتورة موساكم سارة 10
 ابعزائر الدكتور محمدم عز الدين 11
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 الاستبانة لفقرات الكلي الدعدل مع بعد معدل كل بين الارتباط معامل( :03الدلحق رقم )

Correlations 

 الولاء العملٌات البٌئة المادٌة الأفراد التروٌج التوزٌع التسعٌر الخدمة 

الاستبانة 

 ككل

Pearson Correlation 1 ,603 الخدمة
**

 ,630
**

 ,350
**

 ,324
**

 ,367
**

 ,619
**

 ,403
**

 ,761
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,603 التسعٌر
**

 1 ,693
**

 ,410
**

 ,293
**

 ,608
**

 ,492
**

 ,342
**

 ,799
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,630 التوزٌع
**

 ,693
**

 1 ,450
**

 ,370
**

 ,385
**

 ,588
**

 ,293
**

 ,793
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,350 التروٌج
**

 ,410
**

 ,450
**

 1 ,560
**

 -,025 ,431
**

 ,259
**

 ,633
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,628 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,324 الأفراد
**

 ,293
**

 ,370
**

 ,560
**

 1 -,060 ,409
**

 ,404
**

 ,628
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,241 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,367 البٌئة المادٌة
**

 ,608
**

 ,385
**

 -,025 -,060 1 ,275
**

 ,350
**

 ,498
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,628 ,241  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,619 العملٌات
**

 ,492
**

 ,588
**

 ,431
**

 ,409
**

 ,275
**

 1 ,408
**

 ,760
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,403 الولاء
**

 ,342
**

 ,293
**

 ,259
**

 ,404
**

 ,350
**

 ,408
**

 1 ,640
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,761 الاستبانة ككل
**

 ,799
**

 ,793
**

 ,633
**

 ,628
**

 ,498
**

 ,760
**

 ,640
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

**. Correlation issignificant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 معامل الثبات  ( :04الدلحق رقم )

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,916 43 

 اختبار التوزيع الطبيعي( :05الدلحق رقم )

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic Df Sig. 

200, 384 035, المزٌج
*

 ,997 384 ,599 

*. This is a lowerbound of the truesignificance. 

a. LillieforsSignificance Correction 

 

 

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

 %100,0 384 %0,0 0 %100,0 384 الولاء
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  الدستقل الدزيج التسويقي متغيرللتحليل نتائج الإجابات ( : 06الدلحق رقم )

 

Statistics 

 

تتنوع الخدمات 

والمنتجات التً تقدمها 

 موبٌلٌس

تقدم موبٌلٌس خدمات 

 تتناسب ورغبات الزبائن

تعمل موبٌلٌس على 

التحسٌن المستمر 

 لخدماتها

تقدم موبٌلٌس خدمات 

 ممٌزة مقارنة بالمنافسٌن

تحرص موبٌلٌس على 

تقدٌم خدمات حدٌثة 

 الخدمة ومتطورة

N Valid 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,7969 4,4948 3,9974 3,6927 3,6875 3,9339 

Std. Deviation ,61775 ,55031 ,73516 ,80101 ,77240 ,50470 

 

 

Statistics 

 

تضع موبٌلٌس أسعار 

تتناسب مع توقعات 

 الزبائن

تعتبر أسعار موبٌلٌس 

الفضل مقارنة مع أسعار 

 المنافسٌن

بتقدٌم  تقوم موبٌلٌس

 بعض الخدمات المجانٌة

تقدم موبٌلٌس تخفٌضات 

 مهمة لزبائنها الممٌزٌن

تتناسب أسعار خدمات 

موبٌلٌس مع جودة 

 التسعٌر خدماتها

N Valid 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,6120 4,3698 4,1719 3,9219 4,1615 4,0474 

Std. Deviation ,79026 ,74310 ,90351 ,88157 ,89383 ,69278 
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Statistics 

 

توفر موبٌلٌس نقاط بٌع 

كافٌة لتوزٌع منتجاتها 

 وخدماتها

توفر موبٌلٌس خدماتها 

فً الوقت والمكان 

 المناسبٌن

تمتلك موبٌلٌس موقع 

الكترونً ٌسهل على 

 الزبائن الوصول الٌه

تتمٌز وكالات وفروع 

موبٌلٌس بموقع جغرافً 

 مناسب

موبٌلٌس بسرعة تتمٌز 

التجاوب مع شكاوي 

 التوزٌع زبائنها

N Valid 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,3411 4,2005 3,8516 3,4818 3,7188 3,7188 

Std. Deviation ,98063 ,86950 ,87694 ,68910 ,78767 ,60620 

 

Statistics 

 

 تستخدم موبٌلٌس

الإعلانات المكتوبة ، 

المسموعة والمرئٌة 

 للتعرٌف بمنتجاتها

تتمٌز موبٌلٌس 

بالمصداقٌة  فً 

 إعلاناتها

تنشط موبٌلٌس مبٌعاتها 

من خلال رعاٌتها 

لبعض الفعالٌات 

 والتظاهرات

عادة ما تقوم موبٌلٌس 

بإبلاغ زبائنها عن 

الخدمات الجدٌدة بشكل 

 مباشر

تطرح موبٌلٌس عروضا 

ضمن تروٌجٌة تت

تخفٌضات أو امتٌازات 

 التروٌج تجع الزبائن على اقتنائها

N Valid 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,6849 2,7813 3,8385 2,5182 3,8802 3,3406 

Std. Deviation ,79304 1,08590 ,71899 1,02943 ,74835 ,57285 

 

Statistics 

 

موظفٌن  تمتلك موبٌلٌس

ذو كفاءة فً التعامل مع 

 الزبائن

ٌحسن الموظفون 

استقبال الزبائن 

 بموبٌلٌس

ٌحرص موظفو 

موبٌلٌس على تقدٌم 

الخدمات للزبائن بسرعة 

 ودقة

ٌستمع الموظفون 

باهتمام لآراء 

وانشغالات الزبائن حول 

 الخدمات المقدمة

ٌلبً الموظفون 

احتٌاجات  بموبٌلٌس

الزبائن وٌقدمون 

 الأفراد النصائح والحلول لهم

N Valid 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,0208 3,5990 3,8646 3,4583 4,0807 3,8047 

Std. Deviation ,76788 1,19205 ,73864 1,12105 ,57923 ,70157 

 

Statistics 

 

ٌتمٌز المظهر العام 

لموبٌلٌس بالجاذبٌة 

 والدٌكور الجٌد

تستخدم موبٌلٌس 

تجهٌزات ومعدات كافٌة 

 لتقدٌم الخدمة

تهتم موبٌلٌس بالمظهر 

 الخارجً لموظفٌها

تستخدم موبٌلٌس لافتات 

مفهومة وبخطوط 

واضحة لتوجٌه الزبائن 

 داخل المؤسسة

التصمٌم الداخلً 

للمؤسسة مهٌأ لٌتلاءم 

 المادٌةالبٌئة  مع خصوصٌة الخدمة

N Valid 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,3802 4,5104 4,5130 4,3490 4,1120 4,3729 

Std. Deviation ,76900 ,58697 ,60012 ,75313 ,51145 ,48140 
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Statistics 

 

تتمٌز الإجراءات المتبعة  

للحصول على الخدمة 

 بالسهولة وعدم التعقٌد

إجراءات  لا تأخذ

الحصول على الخدمة 

 وقتا طوٌلا

تعتمد موبٌلٌس على 

تقنٌات اتصال مختلفة 

وملائمة فً تقدٌم 

 خدماتها

تتمٌز كل خدمات 

موبٌلٌس ٌسهولة 

 الاستخدام

إجراءات دفع فواتٌر 

 العملٌات الخدمة بموبٌلٌس سهلة

N Valid 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,3932 3,9948 3,6172 3,8646 3,8073 3,9354 

Std. Deviation ,85139 ,94218 1,04310 ,70611 ,74704 ,58937 

 

 التابع :ولاء الزبونمتغير لل عينة الدراسة تحليل نتائج إجابات( : 07الدلحق رقم )

Statistics 

 

أشعر 

بالارتٌاح 

عندما أتعامل 

 مع موبٌلٌس

أشعر بالثقة 

عندما 

أتعامل مع 

 موبٌلٌس

الخدمات المقدمة 

من طرف 

موبٌلٌس أفضل 

 من توقعاتً

أنا راضً عن 

الخدمات المقدمة 

من طرف 

 موبٌلٌس

أدافع عن 

موبٌلٌس عندما 

ٌنتقدها البعض 

 بشكل خاطئ

أشعر بالفخر 

لكونً أحد 

زبائن 

 موبٌلٌس

لن أتحول إلى 

مؤسسة أخرى اذا 

واجهتنً مشكلة 

تعامل مع فً ال

 موبٌلٌس

أوجه أصدقائً 

وأقاربً للاستفادة 

من خدمات 

 الولاء موبٌلٌس

N Valid 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,0755 4,0130 4,2422 4,3203 2,5781 3,9323 4,2422 4,1979 3,9502 

Std. Deviation ,38513 ,51336 ,77574 1,03918 1,42310 ,73025 ,90614 ,68356 ,42828 

 

 ة الرئيسيةاختبار الفرضي( : 08الدلحق رقم )
Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,593
a

 ,352 ,339 ,34807 

a. Predictors: (Constant),  ،التروٌج، الخدمة، التوزٌع، العملٌات، البٌئة المادٌة، الأفراد

 التسعٌر

b. DependentVariable:الولاء 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 24,697 7 3,528 29,122 ,000
b

 

Residual 45,553 376 ,121   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), العملٌات، البٌئة المادٌة، الأفراد، التروٌج، الخدمة، التوزٌع، التسعٌر 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 (Constant) 1,102 ,225  4,898 ,000    

 128, 157, 403, 002, 3,088 187, 051, 158, الخدمة

 056,- 069,- 342, 182, 1,338- 098,- 045, 060,- التسعٌر

 093,- 115,- 293, 026, 2,240- 146,- 046, 103,- التوزٌع

 027, 034, 259, ,513 654, 037, 042, 027, التروٌج

 287, 336, 404, 000, 6,913 363, 032, 221, الأفراد

 271, 319, 350, 000, 6,527 376, 051, 335, البٌئة المادٌة

 114, 140, 408, 006, 2,743 159, 042, 116, العملٌات

a. DependentVariable:الولاء 

 اختبار الفرضيات الفرعية( : 09الدلحق رقم )
Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,403
a

 ,162 ,160 ,39254 

a. Predictors: (Constant), الخدمة 

b. DependentVariable:الولاء 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 11,390 1 11,390 73,921 ,000
b

 

Residual 58,860 382 ,154   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), الخدمة 

 

 Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 (Constant) 2,606 ,158  16,534 ,000    

 403, 403, 403, 000, 8,598 403, 040, 342, الخدمة

a. DependentVariable:الولاء 
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Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 ,342
a

 ,117 ,115 ,40295 ,117 50,651 1 382 ,000 

a. Predictors: (Constant), التسعٌر 

b. DependentVariable:الولاء 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 8,224 1 8,224 50,651 ,000
b

 

Residual 62,026 382 ,162   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), التسعٌر 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,094 ,122  25,354 ,000 

 000, 7,117 342, 030, 212, التسعٌر

a. DependentVariable:الولاء 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,293
a

 ,086 ,083 ,41004 

a. Predictors: (Constant), التوزٌع 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6,025 1 6,025 35,838 ,000
b

 

Residual 64,225 382 ,168   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), التوزٌع 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,181 ,130  24,426 ,000 

 000, 5,986 293, 035, 207, التوزٌع

a. DependentVariable:الولاء 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,259
a

 ,067 ,065 ,41423 

a. Predictors: (Constant), التروٌج 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4,704 1 4,704 27,413 ,000
b

 

Residual 65,547 382 ,172   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), التروٌج 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,304 ,125  26,383 ,000 

 000, 5,236 259, 037, 193, التروٌج

a. DependentVariable:الولاء 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,404
a

 ,163 ,161 ,39237 

a. Predictors: (Constant), الأفراد 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 11,440 1 11,440 74,311 ,000
b

 

Residual 58,810 382 ,154   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), الأفراد 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,013 ,111  27,252 ,000 

 000, 8,620 404, 029, 246, الأفراد

a. DependentVariable:الولاء 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,350
a

 ,123 ,120 ,40167 

a. Predictors: (Constant), البٌئة المادٌة 

 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 8,618 1 8,618 53,414 ,000
b

 

Residual 61,633 382 ,161   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), البٌئة المادٌة 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,588 ,188  13,796 ,000 

 000, 7,308 350, 043, 312, البٌئة المادٌة

a. DependentVariable:الولاء 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,408
a

 ,167 ,164 ,39148 

a. Predictors: (Constant), العملٌات 

 

 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 11,707 1 11,707 76,388 ,000
b

 

Residual 58,544 382 ,153   

Total 70,251 383    

a. DependentVariable:الولاء 

b. Predictors: (Constant), العملٌات 

 

 

 

 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,783 ,135  20,605 ,000 

 000, 8,740 408, 034, 297, العملٌات

a. DependentVariable:الولاء 
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Correlations 

 العملٌات البٌئة المادٌة الأفراد التروٌج التوزٌع التسعٌر الخدمة 

المزٌج 

 التسوٌقً

 Pearson الخدمة

Correlation 

1 ,603
**

 ,630
**

 ,350
**

 ,324
**

 ,367
**

 ,619
**

 ,769
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 Pearson التسعٌر

Correlation 

,603
**

 1 ,693
**

 ,410
**

 ,293
**

 ,608
**

 ,492
**

 ,826
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 Pearson التوزٌع

Correlation 

,630
**

 ,693
**

 1 ,450
**

 ,370
**

 ,385
**

 ,588
**

 ,830
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 Pearson التروٌج

Correlation 

,350
**

 ,410
**

 ,450
**

 1 ,560
**

 -,025 ,431
**

 ,657
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,628 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 Pearson الأفراد

Correlation 

,324
**

 ,293
**

 ,370
**

 ,560
**

 1 -,060 ,409
**

 ,618
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,241 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 Pearson البٌئة المادٌة

Correlation 

,367
**

 ,608
**

 ,385
**

 -,025 -,060 1 ,275
**

 ,483
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,628 ,241  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

 Pearson العملٌات

Correlation 

,619
**

 ,492
**

 ,588
**

 ,431
**

 ,409
**

 ,275
**

 1 ,766
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

المزٌج 

 التسوٌقً

Pearson 

Correlation 

,769
**

 ,826
**

 ,830
**

 ,657
**

 ,618
**

 ,483
**

 ,766
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 384 384 384 384 384 384 384 384 

**. Correlation issignificant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 
 الاستبانة ككل الولاء 

Pearson Correlation 1 ,640 الولاء
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 384 384 

Pearson Correlation ,640 الاستبانة ككل
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 384 384 

**. Correlation issignificant at the 0.01 level (2-tailed). 

Correlations 
 المزٌج التسوٌقً الاستبانة ككل 

Pearson Correlation 1 ,984 الاستبانة ككل
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 384 384 

Pearson Correlation ,984 المزٌج التسوٌقً
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 384 384 

**. Correlation issignificant at the 0.01 level (2-tailed). 


