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 مقدمة

يعتبر التسويؽ قضية العصر الحالي، حيث أصبح متغمغلب في مختمؼ أنشطة إف 
باعتباره  )صناعية، زراعية، خدماتية( تيةالخدماحياتنا اليومية، وفي مختمؼ المجالات 

وظيفة مف أىـ الوظائؼ الإدارية التي تمكف المنظمات مف تخطيط وتطوير منتجاتيا بما 
يتفؽ مع حاجات ورغبات السوؽ والعملبء بالاستعانة بعناصر المزيج التسويقي الذي يعتبر 

يقية، مثؿ: تحديد المنتج عاملب ميما في أي منظمة، فمف خلبلو يتـ صناعة القرارات التسو 
ومواصفاتو وسعره، وقنوات البيع وطرؽ الاشيار وأنواع الدعاية وغيرىا مف القرارات التي 
يمكف لممسوؽ أف يتحكـ فييا، ويستطيع أف يمبي متطمبات الزبائف، ومف ثمة العمؿ في 

ره يعتبر السوؽ بفعالية، فالمزيج ىو مجموعة مف التغيرات التي تعرض عمى الزبوف وىو بدو 
أساس العممية التسويقية ومرجعا ليا، فبرضا الزبوف تتحفز المنظمة أكثر في عرض وتقديـ 

 منتجاتيا وخدماتيا بصورة جيدة تؤثر عمى اذواؽ المستيمؾ بالإيجاب.

 إشكالية الدراسة 

 مما سبؽ فإف التساؤؿ الرئيسي ليذه الدراسة يتثمؿ في:

  مى جودة الخدمات؟تاثير عناصر المزيج التسويقي عما ىو  

 الأسئمة الفرعية

 لمعالجة الاشكالية الرئيسية يمكننا تفريعيا الى التساؤلات التالية: 

  تاثير عناصر المزيج التسويقي عمى جودة الخدمات عمى الموظفيف؟ما ىو 

  ؟الخدماتيةما ىو دور المزيج التسويقي في نجاح المؤسسة 

   ناصر المزيج التسويقي بالمؤسسة ؟يعتمد عمى ع الخدماتيةىؿ نجاح المؤسسة 
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 فرضيات الدراسة

 لإجابة عمى الاشكالية الرئيسية وأسئمتيا الفرعية نضع الفرضيات التالية:

 ؛تيتـ وكالة موبيميس بالمزيج التسويقي 

  ؛تيتـ وكالة موبيميس بجودة الخدمات 

 يأثر المزيج التسويقي عمى جودة الخدمات بوكالة موبيميس بالمسيمة. 

 الدراسة  أىداف

 توضيح أىـ المفاىيـ المتعمقة بموضوع التسويؽ والمزيج التسويقي؛ 

 التعرؼ عمى خصائص وأىمية المزيج التسويقي؛ 

 إعطاء صورة واضحة لعناصر ومكونات المزيج التسويقي 

 أىمية الدراسة

تكمف أىمية الدراسة في كونيا تتطرؽ إلى موضوع المزيج التسويقي والذي ىو مف  
الميمة والذي يعتبر أساس قياـ العمميات التسويقية في المؤسسات، والأىمية التي المواضيع 

يحتميا بوجو الخصوص في مجاؿ التسويؽ وكسب ولاء ورضا الزبائف خدمة وتحسيف لجودة 
 الخدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسات.

 الجانب التطبيقي فقد تـ الاعتماد عمى اسموب الاستبياف لتقريب الواقع العممي
 لمدراسة.
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 :أسباب اختيار الموضوع

لكؿ بحث عممي مميداتو ومبرراتو لمقياـ بو ولقد كانت عدة أسباب وراء اختيارنا ليذا  
 الموضوع نذكر ميا ما يمي: 

 فالأسباب الذاتية تتمثل فيما يمي:

 ؛في البحث فيو نرغب وجعمنا إعجابناىذا الموضوع أثار  -

 مجاؿ الدراسة.معرفة واكتشاؼ  -

 في اثراء الجانب العممي.ىمة المسا -

 علبقة الموضوع بالتخصص. -

 تشمل: موضوعيةالسباب أما الأ

 ؛بأس بو مف المراجع في ىذا الموضوع مما يدؿ عمى أىميتو في المؤسسات توفر كـ لا -

 الميوؿ لموضوع الابتكار التسويقي. -

  موضوع حديث ومعاصر وحيوي وأىميتو لممؤسسات الخدمية. -

 :حدود الدراسة

للئجابة عمى الاشكالية المطروحة واختيار الفرضيات، سنحاوؿ وضع أسس محددة   
 لمدراسة وىي:

يصنؼ ىذا البحث ضمف البحوث النظرية التي تيدؼ إلى الإحاطة  :الحدود الموضوعية -
 بجوانب معرفية ذات الصمة بعناصر المزيج التسويقي لمخدمات



 قدمةم

 

 د 

 

 

 المزيج التسويقي في مؤسسة موبميس.تفعيؿ التعرؼ عف كيفية  :ةالمكاني حدودال -

تـ إجراء ىذه الدراسة خلبؿ فترة التحضير لشيادة الماستر وذلؾ خلبؿ  :ةالزماني حدودال -
 .2222إلى غاية شير ماي  2222الفترة الممتدة مف شير مارس 

 منيج الدراسة:

ذي ىو المنيج الوصفي )النظري( والذي تـ الاستعانة بو كأسموب مناسب لموصؼ، ال  
الفصؿ النظري أما في الفصؿ التطبيقي سنعتمد عمى المنيج التطبيقي )التحميمي(  يتطابؽ مع

والمنيج الاستنباطي مف أجؿ تحميؿ وتقييـ البيانات المتحصؿ عمييا في الاستبياف لممؤسسة 
محؿ الدراسة باعتباره ملبئما لتقرير الحقائؽ وفيـ مكونات الموضوع، مع إخضاعو لمدراسة 

 قة وتحميؿ ابعاده.لدقيا

 .Aggeliki Sgora, Periklis Chatzimisios, Dimitrios Dدراسـة: -

Vergados,(2010) Access Network  

Selection in a Heterogeneous Environment Using the AHP and Fuzzy 

TOPSIS Methods 

 Fuzzy و AHP اختيار شبكة الوصوؿ في بيئة غير متجانسة باستخداـ أساليب)

TOPSIS) 

اختيار فالشبكات اللبسمكية غير المتجانسة،  فياختيار شبكة  إلى تيدؼ ىذه الدراسة
ذات الأىمية النسبية المختمفة، مثؿ الشبكة  المعاييرشبكة النفاذ يعتمد عمى العديد مف 

وخصائص التطبيؽ، وتفضيلبت المستخدـ، وتكمفة الخدمة، تـ اقتراح خوارزمية اختيار شبكة 
ذ الفعاؿ لمشبكات اللبسمكية غير المتجانسة التي تجمع بيف طريقتيف لصنع القرار متعدد النفا

تفضيؿ ل( TOPSISطريقة )و  (AHP( وطريقة عممية التحميؿ اليرمي )MADM) المعايير
  .شبكةالالترتيب الكمي حسب التشابو مع الحؿ المثالي لمحصوؿ عمى ترتيب 
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، اعتمد في UMTS ،WiMAX ،WLAN1 WLAN2وكانت البدائؿ شبكات 
، التكمفة والأماف.  ىذا النموذج عمى معايير التدفؽ، التأخير، الارتعاش، فقداف الحزـ

 الحصة السوقية زيادة عمى وأثره التسويقي المزيج فعالية غانـ، قياس خميؿ : سومردراسـة-
 .2222يا، لممنظمة، رسالة ماجستير، قسـ إدارة الأعماؿ، كمية الاقتصاد،جامعة تشريف،سور 

 وضع في ودوره سورية في الزراعي القطاع لمنشآت المزيج التسويقي فعالية تحديد
 العاـ الأداء مستوى وتحسيف السوقية الحصص في زيادة تساىـ فاعمة تسويقية استراتيجيات

 الإنتاج قطاعات بيف مف القطاع الكبيرة ليذا الأىمية ذلؾ عف فضلبً  المؤسسة، تمؾ في
 .يةسور  في الأخرى

Ramin Bashir Khodaparasti, Aboulfazl Aboulfazli, Reza Isakhajelou 

,(2015), Ranking – دراسػة:  

the most eff ective marketing mix elements on the sales of Javid Darb 

company products: an AHP technique, Journal of International 

Studies. 

 :Javid Dar التسويقي الأكثر فاعلية في مبيعات منتجات شركة ترتيب عناصر المزج(

 ( AHP تقنيةب

في  الأكثر أىمية وفعاليةعناصر المزيج التسويقي ترتيب  الىالدراسة  ىذه ىدفت
عممية  باستخداـ إيرافمقاطعة  في أذربيجاف الغربية Javid Darbمبيعات منتجات شركة 

عة معايير أساسية مستوحاة مف المزيج التسويقي ، وقد اقترح أرب(AHPالتحميؿ اليرمي )
 لمكارثي وىي المنتج والتسعير والترويج بالإضافة إلى التوزيع.

انتاج الأبواب عمى النوعية، التنوع في ( Javid Darbمؤسسة )يجب أف تركز النتائج: 
ية الأولى مف حيث التسعير فإف الأىمية بيف الجودة والأسعار ليا الأولو والتصاميـ الحديثة، 
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واختيار  المبيعات يعمى دور مندوب التركيزحيث الترويج يتـ  ، ومفثـ أنواع الخصومات
لمطمبيات التسميـ في الوقت المحدد  محاولةالتوزيع، التوزيع ، أما فيما يخص  منافذ وفروع

 .في السوؽ المؤسسةسمعة ل مف أجؿ تجنب أي ضرر

 H.Mohammadi, S. Saghaian, P. Alizadeh, (2017) :دراسـة -

Prioritization of  Expanded Marketing 

Mix in Different Stages of the Product Life Cycle: The Case of Food 

Industry,  J. Agr. Sci. Tech 

تحديد أولويات المزيج التسويقي الموسع في مراحؿ مختمفة مف دورة حياة المنتج: حالة )
 (صناعة الأغذية

 دورة مف المختمفة المراحؿ في التسويقي المزيج أولويات سة إلى تحديدىدفت الدرا
 كؿ وزف لتحديد (ANP) عممية التحميؿ الشبكي تطبيؽ تـ الواقع، حيث في. المنتج حياة

فرعي، وقد اقترح ثمانية معايير أساسية مستوحاة مف المزيج التسويقي لمكارثي وىي  معيار
 بالإضافة إلى المزيج التسويقي الموسع.  المنتج، السعر، الترويج والتوزيع

: كاف الترتيب كتالي الترويج، العمميات، الناس، المنتج، الدليؿ المادي، التوزيع،  النتائج
 السعر.
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 الفصل الأول 

 للمزيج التسويقي الإطار النظري 
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 تمييد

ومحددة لنجاحيا فقدرة أي  وظيفة التسويؽ مف أىـ الوظائؼ الإدارية لأي منظمة تعتبر     
منظمة عمى إنتاج السمع وتقديـ الخدمات تكوف محدودة ما لـ يصاحبيا جيدا تسويقيا فعالا 

المستيمؾ وزيادة المبيعات الربحية التي تسعى المنظمة  تحديد احتياجات ىيساعد عم
ستطيع فيـ والشركة الأقوى ىي التي ت فالشركات اليوـ تواجو منافسة شديدة جدا،، لتحقيقيا

 أقصى إشباع ممكف. ومعرفة حاجات ورغبات العملبء وتزويدىـ بالمنتجات التي تحقؽ ليـ

ؾ تحوؿ النظر إلى النشاط التسويقي مف كونو أداة لإتاحة السمع في ذلحيث صاحب  
المستيمؾ لشرائيا إلى النظر إليو كنشاط وفمسفة تقوـ عمى إشباع  الأسواؽ المختمفة وحث

تيمؾ عف طريؽ دراسة سموكو ودوافعو لمشراء وتخطيط وتقديـ المنتجات التي احتياجات المس
تشبع ىذه الاحتياجات وبسعر مناسب وفي المكاف المناسب والوقت المناسب، وىكذا 
أصبحت المشروعات تواجو مشكمة ليست بمشكمة فنية ولا إنتاجية بقدر ما ىي تسويقية تحتـ 

وؽ وتحمؿ معطياتو لاتخاذ القرار المناسب مع الأخذ عمييا أف تقوـ بأي نشاط أف تدرس الس
 بعيف الاعتبار رغبات وحاجات المستيمؾ.

كؿ ىذه العوامؿ أدت إلى زيادة الاىتماـ بالممارسة التسويقية عمى مستوى المنظمات  
 حتى تضمف تحقيؽ أىدافيا بيف خدمة المستيمؾ وتحقيؽ أىدافيا المتعمقة بالربحية.
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 ميات حول المزيج التسويقيالمبحث الاول: عمو 

 المطمب الاول: مفيوم وتعريف المزيج التسويقي

في ىذا المطمب سنتطرؽ إلى مفيوـ وتعريؼ المزيج التسويقي لتوضيح معالـ ىذا 
 المصطمح في ميداف السوؽ والتسويؽ.

 مفيوم المزيج التسويقي .1
لممؤسسة وىي: يتمثؿ المزيج التسويقي بالمتغيرات الأربعة في البرنامج التسويقي 

المنتج، السعر، التوزيع، الترويج وىذه المتغيرات يمكف السيطرة عمييا مف قبؿ إدارة المؤسسة 
لإنجاز وتحقيؽ أىدافيا الخاصة والمرتبطة مع البيئة التسويقية، كما يعتبر السوؽ المستيدؼ 

حو إشباع المحور الرئيسي الذي يرتكز عميو في صياغة المزيج التسويقي والمنصب أساسا ن
 حاجات ذلؾ السوؽ والمعبر عنو بالمستيمكيف.

إذ تـ تحديده   Mccarthyمف طرؼ الباحث  1960نشأت فكرة المزيج التسويقي سنة 
( ،الترويج prix( ،السعر )produitىي: المنتج ) « 4P »في أربعة عناصر أساسية 

(promotion( التوزيع، )place في كتابو ") « Basic  Marketing, a managerial 
approach » 1 1960 المنشور سنة 

المزيج التسويقي واحد مف اىـ العناصر لأي استراتيجية تسويقية بؿ إنو يعد التسويؽ   
نفسو، فالمنتج الجيد والسعر الملبئـ والترويج والتوزيع المناسبيف ىي قرارات استراتيجية يجب 

ذا ما أريد تحديدىا وتنفيذىا لموصوؿ  الخدماتيةعمى المؤسسة  إلى اىدافيا بكفاءة وفعالية، وا 
المزيج التسويقي أف يكوف أداة فعالة ومؤثرة في تمكيف المؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا فلببد مف 

 2توافر بعض الخصائص اىميا:
 أف يكوف عناصره مكممة لبعضيا البعض؛ 
 اف تكوف تمؾ العناصر مترابطة ومتفاعمة فيما بينيا؛ 
 متوازنة يما بينيا لتجنب الوقوع في خطأ الاىتماـ بعنصر دوف  أف تكوف عناصر المزيج

                                                 
1 Claude Demeure , Marketing, aide mémoire, 6e édition , dunod , Paris, 2008, p 10 

 .45، 1979التسويؽ مبادئ عممية وتطبيقية، دار النيضة العربية، القاىرة، فيفي، صديؽ محمد ع 2
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 الآخر.
 تعريف المزيج التسويقي: .2

إف المزيج التسويقي ىو الركيزة الأساسية أو بشكؿ أدؽ فإف المزيج التسويقي يمثؿ   
 1عمة أرض الواقع الإستراتيجية التسويقية الشاممة التي ترسميا الإدارة العميا لممنظمة.

المزيج التسويقي عمى أنو مجموعة مف الأدوات المستعممة مف طرؼ  P.Kotlerؼ يعر     
 .2المؤسسة لتحقيؽ الاستجابة المرغوبة في أسواقيا المستيدفة

ويعر ؼ أيضا عمى أنو مجموعة متناسقة مف قرارات المتعمقة بسياسات المنتج،   
 .3السعر، التوزيع، والاتصاؿ لمنتج أو علبمة

مى انو "خميط مف الأنشطة الرئيسية التي يتـ مف خلبليا دراسة المنتج ويعرؼ أيضا ع  
بما يتناسب مع رغبات وحاجات الزبوف ثـ دراسة وتحديد السعر المناسب والمنافس لبيعو ثـ 
يصالو إلى مكاف وفي الزماف المناسب مف أجؿ إشباع حاجات  الترويج لو ومف ثـ توزيعو وا 

كف وتحقيؽ الربح المناسب أو تحقيؽ أىداؼ وجود ورغبات الزبائف بأعمى مستوى مم
المؤسسة والشكؿ التالي يوضح وضع مزيج تسويقي مف طرؼ المؤسسة، وميما تعددت 
التعاريؼ المقدمة لممزيج التسويقي وميما اختمفت وجيات النظر يبقى التعريؼ الأكثر 

( والذي Jerome Mc karthyاستخداما في الأدبيات التسويقية ىو التعريؼ الذي قدمو )
وىي «  Ps 4 »اقترح فيو تجميع متغيرات المزيج التسويقي في أربعة أصناؼ يرمز ليا بػ 

 4المنتج، سعره، توزيعو والترويج لو.

                                                 
محمود جاسـ الصميدعي، إدارة التسويؽ مفاىيـ وأسس، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الطبعة الأولى،  1

 .19، ص2000
2 P. Kotler et autres , 12e édition , 2006, p 23. 
3 J Lendrevie , J. Livy et D. Lindon , op . cit, P 870. 

مدخؿ المعمومات والاستراتيجيات، ديواف المطبوعات الجامعية، بف عكنوف، الجزائر، د ط،  -التسويؽ منير نوري، 4
 .36ص.2007
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 P.Kotler et autres, op . cit, p24: المصدر

 مزيج التسويقيالمطمب الثاني: مكونات ال

( مف المنتج، السعر، التوزيع 4Ps) ػيتكوف المزيج التسويقي التقميدي المعروؼ ب
 والترويج.
 المنتج 

 :نذكر التعريفات أىـمف  :تعريف المنتج-1
( المنتج عمى أنو " أي شيء يمكف تقديمو لمسوؽ بغرض إثارة الانتباه Kotlerيعرؼ ) -

 .1أو رغبة معينة"أو الحيازة أو الاستخداـ لإشباع حاجة 
( فقد عرؼ الخدمة بأنيا " نشاط أو Kotlet & Armstrongأما كوتر وامسترونج ) -

منفعة يقدميا طرؼ إلى طرؼ أخر وتكوف في الأساس غير ممموسة أو غير مادية 
ولا يترتب عمييا أية ممكية، فتقديـ الخدمة قد يكوف مرتبط بمنتج مادي أو لا يكوف"، 

فيرى أف الخدمة ىي عبارة عف منفعة مدركة بالحواس،  (Lovelockأما لفموؾ )

                                                 
، 2010ردف،بشير العلبؽ، قحطاف العبدلي، استراتيجيات التسويؽ،الطبعة الأولى، دار زىراف لمنشر والتوزيع، عماف، الأ 1

 .82ص 

 منتجات المؤسسة
 خدمات
 سعر

 قنوات التوزيع

 الإشهار 
ترقية 

 الدبيعات

العلاقات 
 مباشر تسويق العامة

 الدستهلكين

 قوى البيع
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قائمة بحد ذاتيا، أو مرتبطة بشئ مادي ممموس وتكوف قابمة لمتبادؿ ولا يترتب عمييا 
 .1ممكية، وىي في الغالب غير ممموسة"

أي نشاط أو سمسمة مف الأنشطة ذات  Gronroos, 2000)عرفيا كرونورس )  -
ف ليس ضروريا أف تحدث عف طريؽ التفاعؿ بيف طبيعة غير ممموسة في العادة ولك

المستيمؾ وموظفي الخدمة أو الموارد المادية أو السمع أو الأنظمة والتي يتـ تقديميا 
 2كحموؿ لمشاكؿ العميؿ".

 خصائص الخدمة: -2
الخدمة غير ممموسة، بمعنى أف ليس ليا وجود مادي، يتـ الانتفاع منيا غير ممموسة:  -

ومف الناحية العممية فإف عمميتي الإنتاج والاستيلبؾ تحدثاف في أف واحد عند الحاجة إلييا، 
 3ويترتب عمى ذلؾ خاصية فرعية أخرى وىي صعوبة معاينة أو تجربة الخدمة قبؿ شرائيا.

وتعني درجة الارتباط بيف الخدمة ذاتيا وبيف الشخص الذي يتولى تقديميا،  التلازمية: -
عف شخصية مقدميا لذلؾ فاف أداء خدمة معينة أي مف الصعب أحيانا فصؿ الخدمات 

قد يحدث جزئيا أو كميا في لحظة وقت استيلبكيا، فالسمع تنتج وتستيمؾ أما الخدمات 
 4فيي تباع ومف ثـ تنتج وتستيمؾ.

إف مشاركة بعض الأشخاص في عممية الإنتاج والاستفادة مف الخدمة عدم التجانس:  -
ومتعددا، فتمؾ الصفة تبرز ماداـ ىناؾ مكاف تحتـ أف يكوف المنتج الخدمي مختمفا 

 5وزماف وأسموب لمف يقدميا.
                                                 

عزاـ زكريا وآخروف، مبادئ التسويؽ الحديث بيف النظرية والتطبيؽ، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع  1
 .259، ص 2008والطباعة، عماف، الأردف، 

 .21-20، ص 2008ىاني حامد الضمور، تسويؽ الخدمات، الطبعة الرابعة، دار وائؿ لمنشر، عماف، الأردف،  2
، الأردف، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمافحميد الطائي، بشير العلبؽ، إدارة عمميات الخدمة، الطبعة الأولى،  3

 .23، ص 2009
 .24ىاني حامد الضمور، مرجع سابؽ، ص  4
، 2006ي خميؿ المساعد، تسويؽ الخدمات وتطبيقاتو، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر والتطويع، عماف، الأردف، زك 5

 .45ص 

https://pmb.univ-saida.dz/busegopac/index.php?lvl=publisher_see&id=11092
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، مف ىذا نجد أف الخدمات 1: نظرا لخاصية الفناء، فاف الخدمة غير قابمة لمخزفالفنائية -
تزوؿ وتنتيي عند استخداميا واف الفائض منيا لا يمكف خزنو واف عدـ بيع الخدمات 

 2لممؤسسات الخدمية.عند إنتاجيا يقود إلى خسارة كبيرة 
:إف عدـ انتقاؿ الممكية تمثؿ صفة واضحة تميز بيف الإنتاج السمعي والإنتاج الممكية -

الخدمي، وذلؾ لاف المستيمؾ لو فقط الحؽ باستعماؿ الخدمة لفترة معينة دوف أف 
 3يمتمكيا.

 مزيج الخدمة: -4
تي تقوـ ىو التركيبة التي تكوف مجموعة مف المنتجات أو خطوط المنتجات ال

المؤسسة بعرضيا لمبيع في سوؽ ما، أو انو قائمة المنتجات التي ترغب المؤسسة بيعيا في 
الأسواؽ، وقد يتكوف المزيج مف منتج واحد وىذا يسمى المزيج المبسط، أو يكوف متكونا مف 

 4مجموعة خطوط لمنتجاتيا يسمى بتشكيمة المنتجات.
 :5ولو أربعة أبعاد رئيسية ىي

 د أنواع الخدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسة.عد الاتساع: -
 يعبر عف عدد الخدمات المقدمة داخؿ كؿ نوع.  العمق: -
 : إجمالي عدد الخدمات التي تقدميا المؤسسة لعملبئيا.الطول -
: يشير إلى درجة الارتباط بيف أنواع الخدمات مف حيث عممية تقديميا أو الاتساق -

 استخداميا.

                                                 
 والتوزيع،، الطبعة الثانية، دار الحامد لمنشر -مفاىيـ معاصرة -سويداف نظاـ موسى، حداد شفيؽ إبراىيـ، التسويؽ  1

 .229، ص 2006عماف، الأردف، 
ردينة عثماف يوسؼ، تسويؽ الخدمات، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، ـ الصميدعي، محمود جاس 2

 .44، ص 2010عماف، الأردف، 
 .30-29ىاني حامد الضمور، مرجع سابؽ، ص ص  3
امد لمنشر ، الطبعة الأولى، دار ومكتبة الح-مدخؿ كمي وتحميمي-محمود جاسـ الصميدعي، إستراتيجية التسويؽ  4

 .185، ص 2000والتوزيع، عماف، الأردف،
 .310، ص 2008طارؽ طو، التسويؽ بالانترنت والتجارة الإلكترونية، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، مصر،  5
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 مف يتألؼ بأنو التسويؽ، أدبيات في عادة الخدمة حزمة نموذج يوصؼالخدمة:  حزمة-5
 الخدمة ىذه .الخدمة معا تشكؿ والتي الممموسة وغير الممموسة مف الخدمات متنوعة حزمة

 . الإضافية أو إلى قسميف الخدمة الأساسية )الجوىر( والخدمات التكميمية الداعمة تصنؼ
 :ىي مجموعات ثماف في التكميمية الخدمات (Lovelock 1996لوفموؾ ) صنؼ

الاستثناءات )طمبات خاصة، حؿ  الاستشارات، تقديـ المستفيد، ممتمكات حماية المعمومات،
 الضيافة، الفواتير، إصدار استلبـ الطمبيات، المشاكؿ، معالجة الشكاوي، المرتجعات(،

 1الدفع.
 التسعير 

 مفيوم التسعير: -2
فعو مقابؿ الحصوؿ عمى منتج محدد السعر بالمفيوـ الضيؽ: ىو مبمغ مف النقود يتـ د

)سمعة أو خدمة(، أما السعر بالمفيوـ الواسع، فيو مجموع القيـ التي يتـ دفعيا في مقابؿ 
 .2الحصوؿ عمى المنافع التي تتحقؽ مف استخداـ المنتج

إذف يمكف تعريؼ السعر بأنو المقابؿ الذي يدفعو المشتري مقابؿ حصولو عمى سمعة أو 
. والسعر يعبر عف مجموع القيـ الذي يكوف الزبوف مستعدا 3أو رغبة لديوخدمة تشبع حاجة 

 لمبادلتيا مع مجموعة مف المزايا والفوائد والمنافع التي ترتبط بامتلبؾ أو استخداـ المنتج . 
والتسعير ىو أداة رئيسية مف أدوات المزيج التسويقي، فيو الأداة التي تستخدـ لحصاد 

النظر إلى عناصر المزيج التسويقي الأخرى عمى أنيا بذور لتحقيؽ  الأرباح الممكنة، ويمكف
 4النجاح في الأعماؿ، والنظر إلى السعر عمى أنو الأداة التي تحصد ما تنتجو تمؾ البذور.

 
 

                                                 
 .234-220ىاني حامد الضمور، مرجع سابؽ، ص ص  1
نية وأسواؽ المياه، الطبعة الأولى، دار النشر والتوزيع، يوسؼ أحمد أبو فارة، إدارة الأسعار في الأسواؽ التقميدية والالكترو  2

 .37، ص 2010عماف، الأردف. 
، الطبعة الثانية، دار المسيرة -مدخؿ منيجي تطبيقي متكامؿ-زكريا احمد عزاـ، عمي فلبح الزغبي، سياسات التسعير 3

 .29، ص 2015لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 
 .37سابؽ، ص يوسؼ أحمد أبو فارة، مرجع   4
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 تأثير خصائص الخدمات عمى تسعيرىا:  -0
إف السمات الأساسية لمخدمات تؤثر عمى تحديد السعر في أسواؽ الخدمات، ويمكف 

 : 1ؼ تأثيرىا  عمى النحو التاليتصني
ولذلؾ فإف التذبػػػػذب في الطمب لا يمكػػػف  :الخدمـات غيـــــــــــر قابمـــــة لمتخزيـــــــن -

 تمبيتو مف خػػػلبؿ استخػػػػداـ 
المخزوف، فالعروض السعرية الخاصة وتخفيض الأسعار قد تؤثر عمى القدرة الاحتياطية 

 لمخدمة.
صفة اللبممموسية لمخدمات ليا العديد مف التطبيقات السعرية، إف  اللاممموسية: -

فالمستخدميف لمخدمة لأوؿ مرة قد يجدوف صعوبة كبيرة في فيـ ما يحصموف عميو 
مقابؿ ما يدفعوف مف نقود، وكمما زاد المحتوى المادي لمخدمة كمما زادت إمكانية 

 تحديد السعر عمى أساس التكمفة.
فلب يوجد فصؿ بيف الخدمة ومقدميا وذلؾ يفرض محددات  :خاصية التلازم لمخدمات -

 جغرافية أو زمنية عمى الأسواؽ التي يمكف خدمتيا.
: حيث يؤثر نوعية وجودة الخدمة عمى قبوؿ الزبائف لمسعر فقصر أو طوؿ النمطية  -

الفترة الزمنية التي يستغرقيا أداء الخدمة يؤثر عمى السعر المطموب مف قبؿ 
 مواجية قبوؿ أو رفض المتمقيف لمسعر.المزوديف ليا في 

 الربط بين الجودة والسعر: -1
يجب أف يدرؾ التسويقيوف أف المستيمؾ يستخدـ سعر الخدمة مؤشرا لمجودة، وىذه 
النزعة تكوف أكثر وضوحا لدى مشتري الخدمات وذلؾ بسبب غياب البيانات المادية التي 

 2ؾ ظير السعر كمؤثر ميـ لمجودة.يمكف أف يستخدميا المستيمؾ في تقييـ الخدمة ولذل
 
 

                                                 
 .281-280ىاني حامد الضمور، مرجع سابؽ، ص ص  1
 .297يوسؼ أحمد أبو فارة، مرجع سابؽ، ص  2
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 التوزيع 

يمثؿ توزيع الخدمات جميع الأنشطة التي يقوـ بيا العامموف بيدؼ جعؿ تعريف التوزيع:  -2
 طالب الخدمة يحصؿ عمى المنافع التي كاف يرغب بالحصوؿ عمييا.

إف التوزيع بشكؿ عاـ يمثؿ وظيفة تسويقية وعنصرا مف عناصر المزيج التسويقي ويمعب 
لدور الأساسي في إيصاؿ السمع إلى نقاط الطمب وحصوؿ المستفيد مف الخدمة عمى ا

 المنافع المطموبة.
وتعتمد المنظمات الخدمية عمى التوزيع المادي مف اجؿ الحصوؿ عمى ما تحتاج مف سمع 

 1وأجيزة ومستمزمات لإنتاج الخدمة.
 طرق توزيع الخدمات:  -2

 :2يتـ توزيع الخدمات وفؽ طريقتيف
: تقدـ المؤسسة الخدمية خدمتيا الجوىر والخدمات التكميمية بشكؿ توزيع المباشرال -

مباشر مف خلبؿ فروعيا أو مكاتبيا التي تمتمكيا، أو مندوبي البيع التابعيف ليا، أو مف 
 خلبؿ الاعتماد عمى وسائؿ الاتصػػػػػػػاؿ

 )الياتؼ، البريد المباشر، المواقع عمى الانترنت وغيرىا(. 
: تعتمد المؤسسات الخدمية عمى التوزيع غير المباشر مف خلبؿ وزيع غير المباشرالت -

الاعتماد عمى الوسطاء، ويكوف دور ىؤلاء الوسطاء محصور في تقديـ بعض التسييلبت 
وتقديـ قسـ مف الخدمات التكميمية وليس الخدمة الجوىر لأنيـ لا يستطيعوف امتلبؾ الخدمة، 

الخدمية وطالبي الخدمة المؤسسة اء يمارسوف دور الوسيط ما بيف خزنيا أو نقميا، إف الوسط
عند تقديـ الخدمة الجوىر كما ىو الحاؿ في الخدمات الفندقية، شركات الطيراف، المصارؼ، 

 الخدمات المسرحية.
 
 
 

                                                 
 .236محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ، مرجع سابؽ، ص  1
 .254-245المرجع نفسو، ص ص  2
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 الترويج 

 تعريف الترويج:  -2
  قناعيـ مجموعة الاتصالات التي يجرييا المنتج بالمشتريف المرتقبيف بغرض تعريفيـ و ا 

بالسمع والخدمات المنتجة ودفعيـ لمشراء ومف ىذه الاتصالات البيع الشخصي 
والإعلبف، والعلبقات العامة وترويج المبيعات ومف ذلؾ يتضح اف اليدؼ الرئيسي 
قناع وحفز باعتباره جانب الاتصاؿ في العممية  مف العممية الترويجية ىو تعريؼ وا 

 1التسويقية.
 ( يعرفو كؿ مفKotler, Armstrong 2004, p 812 النشاط الذي يتـ ضمف " )

 2إطار أي جيد تسويقي وينطوي عمى عممية اتصاؿ إقناعي".
 المزيج الترويجي الخدمي: -0

يعرؼ المزيج الترويجي بأنو مجموعة مف الأدوات المختارة والمستخدمة لتحقيؽ أىداؼ 
 المؤسسة الترويجية المحددة. وتتمثؿ في:

 :الاتصاؿ التي تقوـ بيا المؤسسة لموصوؿ إلى عدد كبير مف ىو وسيمة  الإعلان
 الجماىير، مف خلبؿ وسائؿ النشر واسعة الانتشار.

 :قناع المستيمؾ لمقياـ بشراء سمعة  البيع الشخصي ىو اتصاؿ شخصي بيدؼ تعريؼ وا 
 أو خدمة معينة.

 اليدايا : تتضمف إدارة نوافذ العرض والمعارض، والحوافز السعرية، و تنشيط المبيعات
 والعينات.

 :تتضمف علبقات المؤسسة بجماىيرىا )العملبء، المورديف، الوسطاء(  العلاقات العامة
 1ومشاركتيـ مشاعرىـ وتعريفيـ بمنتجات وسياسات المؤسسة.

                                                 
عصار العممي لمنشر والتوزيع، ، الطبعة الأولى، دار الإتسويق الخدماتعمي توفيؽ الحاج، سمير حسيف عودة، ،  1

 .125، ص 2011عماف، الأردف، 
 .285مرجع سابؽ، ص ردينة عثماف يوسؼ، محمود جاسـ الصميدعي،  2
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 التوزيع:
 قنوات التوزيع -
 الدوقع -
 نقاط البيع -
 وسائل النقل. -
 مستودعاتالدخزونات و -

 الترويج )الإتصال(:
 الإشهار. -
 ترقية الدبيعات. -
 رعاية الأحداث. -
 العلاقات العامة. -
 تسويق مباشر. -
 قوى البيع. -

 المنتج:
 الدنتج -
 الدوصفات -
 تصميم -
 العلامة -
 التغليف -
 الحجم -
 الضمانات -
 الخدمات -

 السعر:
 التسعير. -
 التخفيضات. -
 الخصومات. -
 شروط الدفع. -
 شروط دفع الأجر. -

 المزيج التسويقي

 السوق المستهدف

 :استخداـ البريد والياتؼ والفاكس والبريد الالكتروني أو الانترنت  التسويق المباشر
 2ييف وزبائف محتمميف وحثيـ عمى الاستجابة المباشرة.زبائف معن  للبتصاؿ المباشر مع

 ( :العناصر الأربعة المكونة لممزيج التسويقي22الشكل رقم )
 

 

 

 

 P. Kotler et autres . op cit , p 23 المصدر:

 
 
 
 
 

                                                                                                                                                         
 .335، ص2006مرجع سابؽ، نظاـ موسى سويداف، شفيؽ إبراىيـ حداد،   1
، 2015الأردف، والتوزيع، عماف، ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، الطبعة الثالثة، دار الحامد لمنشر  2

 .349ص
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 المطمب الثالث: اىمية وخصائص المزيج التسويقي

  اولا: اىمية المزيج التسويقي
يقي تنبثؽ مف اليدؼ الرئيسي لممنظمات الربحية، وىو تحقيؽ إف أىمية المزيج التسو   

أكبر قدر ممكف مف الأرباح مف أجؿ تغطية المصاريؼ وتجاوزىا لتحقيؽ ىامش ربح 
مناسب، وذلؾ مف خلبؿ بيع السمع أو الخدمات، وىنا تأتي أىمية المزيج التسويقي في ذلؾ، 

ا التسويقية بما يتطمبو السوؽ عند كما قد تمجأ بعض المنظمات إلى تعديؿ استراتيجياتي
حدوث بعض الظروؼ الطارئة، فيتـ دراسة متطمبات السوؽ واحتياجات المستيمكيف، ويعاد 

 1 النظر فيما يجب أف تحتوي عميو السمع التي يطمبيا المستيمؾ.
كما تكمف أىمية المزيج التسويقي في تحقيؽ المبيعات المبكرة في مناطؽ محددة،       
ء عمى مجموعة العملبء الجُدد مف أجؿ توسيع نطاؽ العمميات البيعية، وزيادة الشريحة والبنا

التي تيتـ بنوعية محددة مف السمع، ومف الاستراتيجيات التي يستخدميا الموظفوف 
المختصوف بتسويؽ المنتجات كتابة وصؼ لمعملبء الذيف يمكف استيدافيـ كي يتـ الوصوؿ 

ى ىؤلاء العملبء الجدد، وىذا يسيـ في التفوؽ عمى المنظمات إلى المناطؽ التي تحتوي عم
المنافسة، وكسب حصة أكبر مف السوؽ، ووصوؿ السمعة التي تنتجيا تمؾ المنظمة إلى 

 .مناطؽ لـ تصؿ إلييا مف قبؿ
 ثانيا: خصائص المزيج التسويقي

تراتيجية الكمية فالنسؽ يقصد بو أف تكوف جميع قرارات المزيج التسويقي متسقة مع الاس     
لممؤسسة، ومع وحدة الأعماؿ الاستراتيجية؛ ومف شأف ىذا النسؽ أف يجعؿ المؤسسة قادرة 

 2عمى إنجاز أىدافيا.
أـ المرونة فالقصد منيا جعؿ المزيج التسويقي مستجيبا لمتغيرات الحاصمة في حالة   

تسويقية يئية عامة أو السوؽ في مجاؿ المنافسة أو تمبية حاجات المستيمكيف واية تغيرات ب

                                                 
1 www.sotor.com  :14:13، عمى الساعة 2022-06-09، تاريخ الاطلبع 
تو رشاد، نظاـ المعمومات وفعالية الجياز المالي والمصرفي، أطروحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتوراه في العموـ  التجارية،  2

محمد بف أحمد،  02ارة أعماؿ، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة وىراف تخصص: إد
 .66-64، ص2014/2015

http://www.sotor.com/
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 1.محصنة
حيث يتطمب القياـ بالنشاط التسويقي توفر تخطيط وتنظيـ ورقابة لمجيود التسويقية ودراسة 
السوؽ المستيدفة مف حيث خصائصيا وحجميا وتفضيلبتيا ودراسة المنتوجات بيدؼ تقديـ 

ميمة النشاط ما يناسب المستيمؾ مف سمع تتفؽ مع رغباتيا، وباختصار يمكف القوؿ بأف 
علبـ  التسويقي ىي تقديـ السمعة المناسبة بالسعر المناسب وفي المكاف والوقت المناسبيف وا 

 2عمييـ لقبوليا.المستيمؾ بوجود السمعة وتقديـ المعمومات التي تؤدي إلى التأثير 
الوظائؼ والخطط التسويقية أف تكوف عمى عمـ ويجب عمى المؤسسة بصدد تخطيط   

التسويقية التي يمكف استخداميا لتحقيؽ أىدافيا والمتمثمة في عناصر المزيج  تاـ بالأدوات
 التسويقي.

 المطمب الرابع: استراتيجيات تخطيط المزيج التسويقي

تواجوَ المؤسسات مشكلبت في تحديد الإستراتيجية التي تحقؽ أىدافيا، ولاف اختيار 
خرى فاف عمى المؤسسات وضع عناصر المزيج التسويقي عممية صعبة ومرتبطة بعوامؿ أ

 إستراتيجية فعالة وذات أىداؼ. 
 استراتيجيات المنتج 

 :ىناؾ نوعيف أساسييف مف إستراتيجية المنتجات ىي
 أولا:استراتيجيات مزيج المنتج

 :3وتتكوف مف 
تنويع المنتجات: يكوف تنويع المنتجات مف خلبؿ إضافة منتج جديد إلى خط إنتاج  -

ة خط منتجات جديد إلى مزيج سمعي قائـ فعند إضافة منتج قائـ أو قد يكوف بإضاف
جديد فاف ذلؾ يؤدي إلى تعميؽ خط إنتاج المؤسسة، أما عند إضافة خط إنتاج جديد 

 فاف ذلؾ يودي إلى توسيع المزيج السمعي.
                                                 

1 marketips.com-www.e   :16:32، عمى الساعة 2022-06-09تاريخ الاطلبع. 
 المرجع نفسو. 2
، مجمة جامعة زاخو، استراتيجيات المزيج التسويقي ودورىا في زيادة الحصة السوقيةآخروف، محمد عبد الرحمف عمر و  3
 ,560-559، ص ص 2015، 2، العدد3لد لمجا

http://www.e-marketips.com/
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بتقميؿ خطوط إنتاجيا مف خلبؿ إزالة بعض المؤسسة تقميص المنتجات: قد تقوـ  -
 .الة خطوط إنتاج بأكممياالمنتجات أو مف خلبؿ إز 

كمما قامت بتوسيع منتجاتيا أو ممؤسسة تعديؿ المنتجات: ستزيد المنتجات الجديدة ل -
تعديميا أو إعادة تموضعيا، وذلؾ لكي تزيد مف حصتيا السوقية وتستفيد مف نمو 

 .السوؽ
إعادة التموضع: لا يتـ التموضع لممنتج بقدر ما يتموضع في الأسواؽ المستيدفة  -

بمحاولة وضع منتجاتيا بعيدا عف منافسييا، فالعديد مف المؤسسة تقوـ حيث 
 المؤسسات قامت بإعادة تموضع نفسيا كنتيجة لاندماج أو استحواذ.

 :1استراتيجيات دورة حياة الخدمة ثانيا:
تتكوف دورة حياة الخدمة مف أربعة مراحؿ، التقديـ، النمو، النضج والانحدار، كما أف 

ىي نفسيا كما في دورة حياة المنتوج ولكف الاختلبؼ يكمف في خصائص كؿ مرحمة 
الإستراتيجيات الممكف استخداميا فميس كؿ إستراتيجيات دورة حياة المنتوج يمكف تطبيقيا 
عمى الخدمات وتمؾ التي يمكف تطبيقيا يجب تعديميا بسبب خصائص الخدمة إضافة إلى 

 .سيولة تقميد المنافسيف لمخدمة المقدمة
 التقديم:  مرحمة -2

 تتميز ىذه المرحمة بقمة المنافسيف أو انعداميـ، تدفؽ نقدي سمبي، الخصائص :
 انخفاض ىامش الربح، عدـ وضوح القطاعات السوقية وصعوبة تحديدىا.

 :واحد مف الاستراتيجيات الناجحة ىو التأكد مف قبوؿ الخدمة  الإستراتيجية
عمميف الحالييف لمخدمة الحالية الجديدة لدى المستخدميف ليا وذلؾ بإشراؾ المست

 في تصميـ الخدمة الجديدة.
 
 

                                                 
 .238-236ص  سويداف نظاـ موسى، حداد شفيؽ إبراىيـ، مرجع سابؽ، ص 1
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 : مرحمة النـمو -2
  تتميز بنمو خدمي سريع، تدفقات نقدية إيجابية، أرباح عالية، ازدياد الخصائص :

عدد المؤسسات الجديدة التي تقدـ الخدمة،  تطوير وتحديد قطاعات سوقية، 
 ازدياد المنافسة. 

 ة الخدمات مف استخداـ عدة استراتجيات لتطوير ىذه : يمكف لممؤسسالإستراتيجية
المرحمة منيا تطوير وصياغة ميزة تنافسية وتطوير أفضمية لمعلبمة التجارية مف 

 خلبؿ دعـ الولاء لممؤسسة أو تطوير سموؾ إعادة الشراء.
 مـرحمة النضـج: -3

 تتميز باستقرار مبيعات المؤسسات، خروج المؤسسات الضعيفة، الخصائص :
 ت سوقية مميزة وواضحػة. قطاعا

 :لمخروج مف المخاطر في ىذه المرحمة يجب أف تتبع المؤسسات  الإستراتيجية
 واحد أو أكثر مف الاستراتيجيات 

  .تقميؿ تكاليؼ التشغيؿ 
 .تعزيز النوعية وجودة الخدمة فنيا 
 .تعزيز النوعية وجودة الخدمة وظيفيا 
 إضافة خدمات مجانية. 
 علبف الإقناعي.إضافة استخداـ أسموب الإ 

  :مــرحمة الانحــدار -4
 تتميز بانخفاض المبيعات لكؿ المنظمات، انخفاض حدة المنافسة، خصائصيا :

 انخفاض التدفقات النقدية، انخفاض الأرباح.
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 :واحدة مف الاستراتيجيات اليامة والتي يمكف استخداميا في ىذه  الإستراتيجية
ة والإبقاء والاستمرار في تقديـ المرحمة ىي إلغاء الخدمات المقدمة الخاسر 

 الخدمات المربحة. 
 استراتيجيات التسعير 

 استراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة:-أولا
تتعمؽ البدائؿ الإستراتيجية بتسعير المنتجات في مرحمة التقديـ مف دورة حياة المنتج، 

لدورة حياة المنتج  والاستراتيجيات التسعيرية تتغير مع تقدـ المنتج في المراحؿ المختمفة
 .1وتواجو المؤسسة تحديات تسعيرية خاصة في مرحمة التقديـ

 : 2وىناؾ ثلبث بدائؿ إستراتيجية لتسعير المنتجات الجديدة في مرحمة التقديـ
إستراتيجية قشط السوؽ: تستخدـ ىذه الإستراتيجية مف قبؿ المنظمات الخدمية التي تعمؿ  -2

 كوناتيا:عمى استيداؼ قطاعات سوقية تكوف م
 اقؿ حساسية لمسعر. -
 يدركوف قيمة المنتج بشكؿ أفضؿ. -
 لدييـ الاستعداد لدفع سعر مرتفع. -

 إف المؤسسة في ىذه الحالة:
 تعتمد أسعار مرتفعة. -
 تقدـ منتجات ذات جودة عالية. -
 مبيعات اقؿ وأرباح مرتفعة. -

د سعرا أساسيا إستراتيجية التغمغؿ التسويقي: بموجب ىذه الإستراتيجية فاف المؤسسة تحد -2
منخفضا لممنتج، وذلؾ مف اجؿ تحقيؽ تغمغؿ سريع وعميؽ في السوؽ أو القطاعات 
السوقية المستيدفة ومف اجؿ إبعاد المنافسيف وعدـ تشجيعيـ لدخوؿ السوؽ عف طريؽ 

                                                 
 .195يوسؼ أحمد أبو فارة، مرجع سابؽ، ص 1
 .221يوسؼ، مرجع سابؽ، ص محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف 2
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بناء حصة سوقية بصورة سريعة، وكذلؾ مف اجؿ الجذب والاستقطاب السريع لعدد كبيرة 
 .1سوقية كبيرة مف الزبائف وبناء حصة

إستراتيجية سعر السوؽ: تدخؿ الكثير مف المؤسسات إلى السوؽ بمنتجات تشبو ما  -3
تطرحو المؤسسات الأخرى العاممة حاليا في السوؽ، ولا تتمكف أي مؤسسة في ىذه 
الحالة مف بيع منتجاتيا بسعر أعمى مف السوؽ، حيث أف المستيمؾ سيتجو إلى شراء 

يشتري مف ىذه المؤسسة ، كما أنيا لا تميؿ إلى طرح  المنتج مف المنافسيف ولف
منتجاتيا بسعر ادني مف سعر السوؽ خوفا مف حروب الأسعار، وربما لاف تقوى عمى 
منافسة المؤسسات المنافسة العاممة حاليا في السوؽ، وربما تتمكف مف إخراجيا مف 

لسوؽ تماشيا مع السوؽ، ومف ىنا فاف المؤسسة تمجا إلى اعتماد إستراتيجية سعر ا
 .2أسعار المنافسيف في ىذا السوؽ

 :استراتيجيات تسعير مزيج المنتجات-ثانيا
تسعير المنتجات ضمف مزيج المنتجات عممية صعبة حيث أف لكؿ منتج طمب مختمؼ 

 :3وتكاليؼ مختمفة وظروؼ تنافسية مختمفة، وتتمثؿ استراتيجيات التسعير في
 إستراتيجية تسعير خط المنتجات: -2

تـ بتحديد سعر كؿ منتج ضمف خط المنتجات اعتماد عمى الأثر وطبيعة العلبقة بيف تي
 المنتجات فيما إذا كانت تكاممية أو تنافسية.

تيدؼ ىذه الإستراتيجية إلى تعظيـ الأرباح المتحققة مف خط المنتجات بصورة متكاممة 
مف الخط، تمجا وبشكؿ أفضؿ مما لو تـ تسعير كؿ منتج دوف مراعاة بقية المنتجات ض

الكثير مف المؤسسات في تحديد أسعارىا المكونة لخط المنتجات مف خلبؿ وضع نقاط 
 سعرية مختمفة لنفس الصنؼ بدرجاتو المختمفة )سعر عاؿ، سعر متوسط، سعر منخفض(.

 إستراتيجية تسعير المنتجات الاختيارية: -2

                                                 
 .197يوسؼ أحمد أبو فارة، مرجع سابؽ، ص 1
 .198يوسؼ أحمد أبو فارة، مرجع سابؽ، ص  2
 .203-199ص ص  ،مرجع نفسوال 3
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ج الأساسي، وتحتاج الإدارة إف الكثير مف المؤسسات تقدـ منتجات إضافية لبيعيا مع المنت
الى اعتماد إستراتيجية تسعير واضحة وفاعمة ليذه المنتجات، ويتوقؼ السعر النيائي لممنتج 

 عمى ما يختار الزبوف مف إضافات.
 إستراتيجية تسعير المنتجات الأسيرة: -3

مف خلبؿ ىذه الإستراتيجية تتوجو المؤسسة الى كسب أرباح مف خلبؿ بيع المنتجات 
ة بتحديدىا ليامش ربح مرتفع، بينما يكوف التوجو الاستراتيجي بخصوص المنتج الأسير 

الرئيس ىو بيعو بيامش ربح منخفض. وىذه الإستراتيجية تطبؽ بصورة مماثمة  في قطاع 
الخدمات، حيث يجري تطبيؽ عممية التسعير عمى جانبيف ويتـ تقسيـ السعر إلى قسميف 

ر مثؿ مؤسسات الاتصالات )الياتؼ( تتقاضى رسوما رسوـ ثابتة وسعر الاستخداـ المتغي
ثابتة لكؿ دورة، وتتقاضى كذلؾ رسوما عمى كؿ مكالمة يجرييا المشترؾ خلبؿ تمؾ الدورة 

 )الدورة تكوف شير أو شيريف في الأغمب(.
 إستراتيجية تسعير حزمة المنتجات: -2

ر واحد، وىذا تطرح الكثير مف المؤسسات مجموعة منتجاتيا كحزمة منتجات تباع بسع
السع يكوف منخفضا، حيث أف قيمة سعر حزمة المنتجات تكوف اقؿ مف مجموع قيمة كؿ 
منتج مف المنتجات المكونة ليذه الحزمة فيما لو تـ شراء كؿ منيا بصورة منفردة وليس 
كحزمة واحدة كبيع حزمة مف الخدمات في الفنادؽ، خدمات الانترنت )البريد الالكتروني، 

 الويب، خدمة الاستضافة(. الوصوؿ إلى
 أىم الطرق في تسعير الخدمات: -ثالثا

 التسعير حسب التكمفة: -2
السعر الموجو نحو الربح: ىذا النوع موجو لتحقيؽ الحد الأدنى مف الأرباح المستيدفة  -

والأسعار تثبت في ىذه الحالة عف طريؽ الاتحادات التجارية والنقابات المينية التي 
 .ةتنتمي إلييا المؤسس
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الحكومة تضبط الأسعار بيدؼ حماية  :الأسعار المراقبة مف قبؿ الحكومة -
المستيمكيف وذلؾ مف خلبؿ تثبيت الأسعار عمى التكمفة الإضافية أو عمى أساس 

 .ىامش الربح
 :التسعير حسب السوق -0

المؤسسة إما أف تحدد أسعار خدماتيا بصورة أقؿ أو مساوية  :السعر الموجو لممنافسة -
ف أسعار المنافسيف وىذا يعتمد عمى قوتيا ومكانتيا السوقية وقدرتيا عمى أو أعمى م

 .مواجية المنافسيف أو تجنبيـ
السعر الموجو نحو المستيمؾ: تحدد الأسعار بناءا عمى اتجاىات وسموؾ المستيمكيف  -

أي بناءا عمى تقييـ المستيمؾ لجودة وتكمفة الخدمة، فالأسعار لمعديد مف الخدمات قد 
عمى القيمة المدركة أحيانا أكثر مف الكمفة، فالقيمة التي تمثميا الخدمة تحدد تعتمد 

 1بناءا عمى إدراؾ العميؿ ليا.
 :إستراتيجيات التوزيع 

 تصنؼ إستراتيجية التوزيع في ثلبثة أنواع :    
يقوـ المنتجوف بعرض منتجاتيـ في أكبر عدد ممكف مف  إستراتيجية التوزيع المكثف: -2

ع بالشكؿ الذي يجعؿ مف ىذه المنتجات متوفرة أو متاحة عندما يطمبيا منافذ التوزي
 .2المستيمكوف وفي المكاف الذي يريدونيا فيو

تعني اختيار عدد محدود مف منافذ التوزيع لعرض  إستراتيجية التوزيع الاختياري: -2
 .الخدمة وتوصيميا

 .وزيع واحدوىي توزيع الخدمة مف خلبؿ منفذ ت إستراتيجية التوزيع المحصور: -3
 : 1وتوجد ثلبث إستراتيجيات أخرى ىي

                                                 
 .290-289ىاني حامد الضمور، مرجع سابؽ، ص ص  1
، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمافالطبعة الأولى،  ،-منظور متكامؿ -الصميدعي، إدارة التوزيع محمود جاسـ  2

 .207، ص2008الأردف، 

https://pmb.univ-saida.dz/busegopac/index.php?lvl=publisher_see&id=11092
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 إف إستراتيجية الموقع المتعدد التي تتألؼ مف تكرار إستراتيجية الموقع المتعدد :
معادلة نجاح أحد منافذ التوزيع الناجحة في أكثر مف موقع، إف الفروقات المحتممة 

بقى نمطية، وليس ىناؾ في العوامؿ البيئية ذات أىمية قميمة جدا، إف المعادلة نفسيا ت
أي سبب لتكيفيا أو تعديميا وىو ما يعرؼ بالخدمة النمطية وكمثاؿ عمى تطبيقيا 

 التراخيص التي تقدـ لسمسة مطاعـ مكدونالد.
 تصمـ مف أجؿ تقديـ خدمات متنوعة ومتفاوتة فقد يبدأ إستراتيجية الخدمة المتعددة :

مف المزيج الخدمي الحالي مقدـ الخدمة بعرض خدمات جديدة وتشكيمة متنوعة 
بالاعتماد عمى الشيرة الحالية والقيمة المدركة لدى العملبء والمعرفة الثاقبة لممؤسسة 
بيـ في منطقة معينة، إف أساس ىذه الإستراتيجية ينحصر في منفذ توزيعي واحد 
تستيدؼ في خدماتيا المتنوعة شريحة سوقية معينة، تطبؽ ىذه الإستراتيجية في 

 ف الخدمات المنزلية )خدمات الأجيزة الدقيقة(.العديد م
 وتعني أف خدمة معينة يستيدؼ بيا شرائح سوقية إستراتيجية الشريحة المتعددة :

مختمفة، وتطبؽ ىذه الإستراتيجية عادة في حالات يكوف فييا جزء مف الطاقة 
 .معطؿ، والتكاليؼ الثابتة في تقديـ الخدمة مرتفعة نسبيالممؤسسة الإنتاجية 

 إف الػمزيج الػمركب مف عدة استراتيجيات الموقع الخميط المركب من الاستراتيجيات :
المتعدد والخدمة المتعددة يتـ عندما يوجو مقدـ الخدمة نشاطو لشرائح سوقية مختمفة 
في مواقع متعددة. مف ميزات ىذا المزيج توسيع نطاؽ الحصة السوقية فإذا كاف لدى 

احد فانو مف الطبيعي أف يحقؽ حجـ مبيعات كبير مقدـ الخدمة أكثر مف فرع و 
 بالمنطقة.

ومف عيوبو إمكانية فقداف المؤسسة ليويتيا، فكوف المؤسسة مشيورة في عرض خدماتيا      
المتعددة لعدد كبير مف الشرائح السوقية المستيدفة ومف خلبؿ العديد مف الفروع، فاف الصورة 

                                                                                                                                                         
 .355-352ىاني حامد الضمور، مرجع سابؽ، ص ص  1
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لخدمة التي تقدميا قد تكوف قوية، ومف جية أخرى قد الذىنية المدركة عف المؤسسة ونوعية ا
تكوف ىذه الطريقة صورة مضممة عف المؤسسة، وذلؾ لأنيا لا تركز عمى شئ محدد وبالتالي 

 .والتركيزيجب الموازنة بيف التوسع 
 :استراتيجيات الترويج 

دفة وطبيعة إف الإستراتيجية الترويجية التي تتبعيا المؤسسة ترتبط أساسا بالأسواؽ المستي
 الخدمة وسعرىا ونطاؽ توزيعيا، ومف ىذه الاستراتيجيات نذكر:

تسمى بإستراتيجية الدفع لأنيا تقوـ بدفع المنتج أو الخدمة مف خلبؿ  إستراتيجية الدفع: -2
قنوات التوزيع وصولا إلى المستيمؾ النيائي معتمدة في ذلؾ عمى البيع الشخصي الذي 

. بالإضافة إلى الإعلبف والوسائؿ 1لإستراتيجيةيعتبر العنصر الأساسي في ىذه ا
الترويجية الأخرى، وتوجيو الجيود الترويجية إلى أعضاء منافذ التوزيع، كما يتـ منح 

 .2الخصومات كحوافز لأعضاء ىذه المنافذ التوزيع
بموجب ىذه الإستراتيجية توجيو الجيود الترويجية إلى المشتري  إستراتيجية الجذب: -2

عمى طمب المنتوج مف الوسطاء، وتركز عموما عمى الاستخداـ المكثؼ  النيائي لحثو
للئعلبف، وقد تضمف استخداـ حوافز إضافية مثؿ تخفيضات الأسعار، وعند نجاح ىذه 
الجيود فإنيا تشكؿ طمبا كافيا لممستيمؾ لجذب المنتوج مف خلبؿ الوسطاء، وتحقؽ ىذه 

 .3مب عمى المنتوجالإستراتيجية العديد مف المزايا كازيادة الط
: ىي إستراتيجية تتبني الأسموب الدعائي القوي والمركز في الإقناع إستراتيجية الضغط -3

وىو الأسموب الأمثؿ لإقناع الأفراد بالمنتجات وخدمات المؤسسة وتعريفيـ بالمنافع 
 .الحقيقية لتمؾ المنتجات

                                                 
 .291بشير العلبؽ، قحطاف العبدلي، مرجع سابؽ، ص  1
 .132حسيف عودة، مرجع سابؽ، ص عمي توفيؽ الحاج، سمير  2
، الطبعة الأولى، دار الراية لمنشر والتوزيع، عماف، -مداخؿ حديثة-الاستراتيجي  لتسويؽازكية مقري، نعيمة يحياوي،  3

 .260، ص 2015الأردف، 
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ع المبسط القائـ عمى تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى أسموب الإقنا إستراتيجية الإيحاء: -4
الحقائؽ وىي ليست بالضغط عمى الجوانب الدافعة والمثبطة في قضية المنتجات، 
وتعتمد ىذه الإستراتيجية عمى محاولة جذب المستيمكيف بمغة الحوار الطويؿ الأمد واتخاذ 

 1قرار الشراء بقناعة تامة.
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .134عمي توفيؽ الحاج، سمير حسيف عودة، مرجع سابؽ، ص  1



 قدمةم

 

12 

 

 

 المبحث الثاني: عناصر المزيج التسويقي

تختمؼ التعاريؼ الكثيرة حوؿ عدد عناصر المزيج التسويقي فيحددىا البعض حسب     
طبيعة المؤسسات وطبيعة وظائفيا وطريقة عمؿ المتخصصيف فييا، في حيف يحدد آخروف 

ويضـ المنتوجات؛ التغميؼ؛ العلبمة؛ السعر (عدد ىذه العناصر في بعيف ىما العرض 
وطرؽ العرض وتضـ قنوات التوزيع؛ قوة البيع؛ الترويج أي تقنيات (، والوسائؿ )والخدمات

ويقسميا آخروف إلى ثلبثة أبعاد وىي مزيج المنتوجات والخدمات، ومزيج  )والعلبقات العامة
الاتصاؿ، ومزيج التوزيع؛ كما أف ىناؾ تصنيؼ رابع حديث يقوؿ بوجود ثماني متغيرات 

 .8Pيرمز ليا ب 
 8P)ويكوف حينئذ يرمز لممزيج التسويقي بالرمز  ،Sيضاؼ ليا متغير تاسع بالرمز   

+ 1S)3  ويعني المكاف؛ الجميور؛ الأرباح/ السياسة؛ التموقع؛ السعر؛ الترويج؛ المنتوج
 1 والترويج. )التوزيع(والخدمة؛ وىي ترجمة مجمميا لمصطمحات المنتوج؛ السعر؛ المكاف 

مؼ في مضمونيا؛ فيناؾ اتفاؽ عاـ لكف رغـ ىذا التعدد الشكمي في التعاريؼ التي لا تخت
متعارؼ عميو ومقبوؿ بيف العامميف والدارسيف في مجاؿ التسويؽ عمى أنو يتكوف مف أربعة 

 عناصر رئيسية ىي:
؛الترويج، وىو التعريؼ الأكثر استعمالا في )المكاف(؛ السعر؛ التوزيع )المنتوج(السمعة  -

ؿ كؿ عنصر مف العناصر السابقة مجموعات الأدبيات التسويقية؛ وينبغي التنبيو إلى أف داخ
مف القرارات التسويقية التي يجب عمى مدير التسويؽ اتخاذىا حتى يخرج المزيج التسويقي 

 في صورتو المتكاممة.

 المطمب الأول: المنتج 

يعد المنتج العنصر الحاسـ بيف عناصر المزيج التسويقي اذ تعتمد عميو عناصر المزيج 
لسعر، الترويج والتوزيع(، وبما اف نجاح المنتج يعتمد عمى الزبوف لذا التسويقي الأخرى )ا

                                                 
 .69تو رشاد، المرجع نفسو، ص  1
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فاف عمى المؤسسة اف تسعى الى تصميـ المنتجات التي تضمف تحقيؽ رغبات ومتطمبات 
 الزبائف.
 

 مفيوم المنتج: .1
 ، ويعرفو 1بانو " كؿ ما يمكف تقديمو لمسوؽ بغرض اشباع حاجة معينة" Kotlerيعرفو 

Pride et Frerrell عمى انو " شيء مادي او غير مادي يمكف الحصوؿ عميو مف خلبؿ
 2عممية التبادؿ"

ويعرؼ أيضا بانو " مجموعة الخصائص التي تشبع الحاجات ويحصؿ عمييا 
المستيمؾ مف خلبؿ قيامو بعمميات المبادلة، والتي تتضمف مجموعة مف المنافع المادية 

 3والنفسية"
ذا يعني احتوائو عمى عدد مف التركيبات او الأجزاء فالمنتج عندما يكوف شيء مادي ى

الممموسة، اما في حالة كوف المنتج غير مادي فانو قد يكوف عمى شكؿ خدمة كما ىو الحاؿ 
مثلب في النقؿ او السفر او مجاؿ الصحي، اما في جانبو الاخر الغير المادي قد يكوف فكرة، 

 محددة. كما ىو الحاؿ في برامج التدريب لمجالات عممية
  مستويات المنتج: .2

 :4يمكف النظر الى المنتج عمى انو يتكوف مف ثلبث مستويات  
  المنتج الأساسي)المركزي(: 1.2

ويتمثؿ في المنفعة الرئيسية التي يسعى المستيمؾ لمحصوؿ عمييا عند شرائو المنتج 
المنفعة  والتي تساعده عمى حؿ مشكمة معينة، وعند تصميـ المنتج فانو يجب تحديد تمؾ

 والعمؿ عمى توافرىا في التصميـ، والا انتفى الغرض مف شراء المنتج.
 
 

                                                 
1 P. kotler et autres, op.cit, p430. 

 .124ثامر بكري، التسويؽ "أسس ومفاىيـ معاصرة"، مرجع سابؽ، ص  2
 .36منير نوري، التسويؽ 'مدخؿ المعمومات والاستراتيجيات'، مرجع سابؽ، ص  3
 .34، ص 2009سمية حداد، التسويؽ "اساسيات ومفاىيـ"، الصفحات الزرقاء العالمية، الجزائر،  4
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 .المنتج الفعمي )الممموس(: 2.2
بعد تحديد الفائدة الرئيسية التي يبتغييا المستيمؾ عند شرائو المنتج، تأتي الخطوة التالية 

المستيمؾ بالمنفعة وىي تحديد المكونات المادية والوظيفية والتي يجب اف تصمـ بحيث تمد 
 الرئيسية وتشمؿ الواصفات، العلبمة، الموف، الشكؿ، تغميؼ...الخ.

وىو جميع الخدمات التي ترافؽ المنتج  . المنتج بمفيومو الشامل )المتنامي(:3.2
كالتوزيع، التركيب، الضماف، الصيانة، خدمات ما بعد البيع...الخ، بحيث تساعد عمى 

 نتج ومكوناتو المادية والوظيفية.تحقيؽ الفائدة الرئيسية لمم
  .تصنيف المنتجات:3

توجد عدة تصنيفات مختمفة ومتعددة لممنتجات حيث يشترؾ كؿ صنؼ في خصائص  
 معينة

تتمثؿ السمع الاستيلبكية في السمع الممموسة والتي يقوـ  السمع الاستيلاكية:-3-1
مكف تقسيميا وفؽ معياريف المستيمؾ بشرائيا بغرض الاستيلبؾ النيائي والتي بدورىا ي

 1اساسيف: 
يشترييا المستيمؾ عادة لاستخداـ  حسب مدة الحياة الى السمع الغير المعمرة: -3-1-1

واحد او استخدامات محدودة مثؿ المواد الغذائية، والسمع المعمرة ىي تمؾ السمع التي يشترييا 
 جات.المستيمؾ لاستيلبكيا عبر فترات زمنية طويمة كالسيارات، الثلب

وتقسـ إلى سمع ميسرة وىي السمع التي  حسب الجيد المبذول في عممية الشراء:-3-1-2
تشترى عمى فترات دورية متقاربة دوف الحاجة الى اجراء مقارنات بيف الأسماء التجارية 
المعروضة او تقييـ لمفروؽ بينيا، حيث اف تمؾ الفروؽ محدودة وبسيطة ولا تتطمب الجيد 

ة المقارنة والتقييـ. فعمى سبيؿ المثاؿ اذا لـ يجد المستيمؾ مشروب )بيبسي( المنفؽ في عممي
فانو يتجو مباشرة لشراء )كوكاكولا( دوف اف يكمؼ نفسو عناء البحث عف مشروب البيبسي 
في متاجر أخرى وىناؾ بعض السمع الميسرة التي تشترى عمى سبيؿ العادة مثؿ معجوف 

ع الثاني ىي سمع التسويؽ وىي السمع الاستيلبكية الي الاسناف، الصابوف وغيرىا. والنو 

                                                 
ي، رعدينة عثماف يوسؼ، التسويؽ الاعلبمي، مدخؿ استراتيجيات، دار المناىج لمنشر و التوزيع، عماف، محمود صميدع 1

 .98، ص 2004



 قدمةم

 

11 

 

 

يشترييا المستيمؾ بعد مقارنتيا بمثيلبتيا مف السمع عمى أساس مستوى الخدمة، العلبمة، 
التصميـ، الجودة، السعر وغيرىا مف العوامؿ، وعادة ما يقضي المستيمؾ وقتا كافيا في جمع 

المقارنة بيف البدائؿ. ومف امثمة ىذا النوع مف البيانات عف ىذه السمع، ويبذؿ جيد في عممية 
 الخاصة السمعالسمع  الأثاث، الملببس، الاجيزة الكيرو منزلية...الح. اما النوع الثالث فيي 

 جيدا المستيمؾ ويبذؿ معروؼ اسـ أو فريدة خصائص ليا التي الاستيلبكية السمع وىي
 1.والمنزؿ يارةالس أمثمتيا السمع ومف مف النوع ىذا شراء عند خاصا

 جمع في طويلب وقتا يقضي تمميؾ شقة أو جديدة سيارة شراء يقرر الذي فالمستيمؾ 
 تحز التي الشقة أو السيارة ليشتري طويمة مسافة يسافر وقد كبيرا، جيدا ويبذؿ المعمومات

 ورضاءه. إعجابو
  السمع الصناعية:-3-2

 أعماليـ في استعماليا بغرض المنشآت أو الأفراد بواسطة تشترى التي المنتجات ىي
 الاستيلبكية المنتجات بيف التفرقة في الأساس فإف وبالتالي الشخصي، للبستيلبؾ وليس

 وأفراد ىو ليستعمميا سيارة الفرد اشترى فإذا الشراء مف الغرض ىو الصناعية والمنتجات
 المنتج نفس الشخص نفس اشترى إذا ولكف استيلبكي منتج فيي الخاصة لتنقلبتيـ أسرتو

 أف الصناعية لممنتجات الأساسية الخصائص ومف .صناعي منتج فيو عممو في لاستعمالو
 عمى الطمب نتيجة يكوف ما غالبا الصناعية السمع مبيعات أف بمعنى عمييا مشتؽ، الطمب

 عمى زيادة الطمب فمثلب .الصناعي المنتج ىذا فييا يدخؿ التي الاستيلبكية المنتجات
 المواد مف الكثير عمى الطمب زيادة يتبعو استيلبكية، سمعة وىي لخاصة،ا الركوب سيارات
 .السيارة صنع في تدخؿ التي المصنعة والأجزاء الأولية

يمكف تقسيميا الى عدة أنواع مثؿ: المواد الخاـ، المواد المصنعة والأجزاء، التجييزات الالية، 
 الأجيزة المساعدة...الخ

 
 
 

                                                 
 .98محمود صميدعي، رعدينة عثماف يوسؼ، المرجع نفسو، ص  1



 قدمةم

 

12 

 

 

 الخدمات: -3-3
السمع بشكؿ أساسي بانيا سمع غير ممموسة بؿ ىي عبارة عف نشاط يتولد تتميز ىذه 

عنو منفعة لإشباع حاجة ومف امثمة ذلؾ: النشاطات المصرفية والسياحية وشركات 
 التاميف...الخ.

 ومف اىـ الخصائص التسويقية لمخدمات:
 .عدـ إمكانية تغميفيا او نقؿ ىذه السمع لكونيا غير ممموسة 
 تخزينيا. عدـ القدرة عمى 
  غالبا ما يكوف استخداـ ىذه السمع والاستفادة منيا امرا موسميا كحركة الطيراف والسياحة

  مثلب.
 .مراحل دورة حياة المنتج: 4

 1تتكوف دورة حياة المنتج مف خمس مراحؿ مميزة كما يمي:
 فيالمبيعات  وتبدأ السوؽ، إلى مرة لأوؿ المنتج يقدـ عندما وذلؾالتقديم:  مرحمة-4-1

 تكاليؼ بسبب وذلؾ ىذه المرحمة في ارباح المنشأة تحقؽ لا وعادة البطيء، التدريجي النمو
 .التقديـ ليذا المصاحبة المرتفعة والترويج الإعلبف

 في ا المنتج لقبوؿ نظرا والأرباح المبيعات بزيادة تتميز مرحمة وىي النمو: مرحمة -4-2
 .المستيدفة لسوؽ

 بواسطة المنتج شراء بسبب وذلؾ التشبع مرحمة أيضا ىوتسم النضوج: مرحمة -4-3
 مرحمة مف أقؿ بنسبة ولكف المبيعات وتزداد المستيدفيف المستيمكيف مف العظمى الغالبية
 التي التسويقية الأنشطة عمى الإنفاؽ زيادة بسبب تقؿ قد أو الثبات في الأرباح وتبدأ النمو،
 .جلمنت التنافسي المركز عف الدفاع إلى تيدؼ

 المبيعات تنخفض وفييا المنتج حياة دورة في مرحمة آخر وىي الانحدار: مرحمة -4-4
 .السابقة المراحؿ التالي الشكؿ ويوضح الأرباح تنعدـ أو وتقؿ بشدة

                                                 
1   www. sotor.com,  :12:10، عمى الساعة 15/09/2020تاريخ الاطلبع 
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 (: مراحل نمو المنتج23الشكل رقم )
                                           ـنمو       مرحمة التقديال مرحمة      النضوج    مرحمة              الانحدار مرحمة 

 المبيعات                                                                            

 

 

 

 

 الزمف                     
 

Source: Hervé Fenneteau- cycle de vie des produits- Economica- Paris- 
1998- p9 

 وير المنتجات: .استراتيجية تط5
 عمى المنشأة قدرة التي تحدد والرئيسية اليامة العوامؿ أحد جديدة منتجات تقديـ يعتبر  

 المنشأةالسريع و  المستمر بالتغيير يمتاز في عصر نعيش والنمو والاستمرارية، فنحف النجاح
 ممنتجاتل المتزايدة الأىمية وترجع الزواؿ إلى مصيرىا يكوف ذلؾ مجاراة تستطيع لا التي

 :الآتية الأسباب إلى الجديدة
 المستيمكيف أذواؽ في السريعة التغييرات. 
 التكنولوجية التغيرات. 
 .زيادة حدة المنافسة سواء المحمية أو العالمية 
  .قصر دورة حياة الكثير مف المنتجات 
 
 
 



 قدمةم

 

14 

 

 

 المطمب الثاني: التسعير

 يمثؿ أنو مف اىميتو مدويست التسويقي، لممزيج اليامة العناصر أحد السعر يعتبر 
 العملبء يقارف ما دائما حيث رقمي، شكؿ في المنتج وجودة مواصفات عف المعبرة الواجية

 كمما بينيما توافؽ ىناؾ كاف كمما، فبو المعروض السعر ومستوى المنتج جودة مستوى بيف
 أىميتو عرالس يستمد أيضا عامة، بصفة ومنتجاتيا بالمنظمة العملبء ثقة زيادة إلى ذلؾ أدى
 الذي المستثمرة الأمواؿ عمى العائد معدلات تحقيؽ في عميو يعوؿ الذي العنصر أنو مف

 مف بعدد التضحية يعني المنتج تسعير في الخطأ فإف ذلؾ وعمى المنظمة، فيو ترغب
 الحصة السوقية عمى سمبا يؤثر مما المنتج، شراء عمى يقبموا أف الممكف مف كاف العملبء

 .المستيدفة الربحية مستوى تحقيؽ عمى قدرتيا عدـ لتاليوبا لممنظمة،
 مفيوم السعر: .1

يمكف تعريؼ السعر عؿ أنو مقدار التضحية المادية والمعنوية التي يتحمميا الفرد في 
 Kotler & Armstrong، والسعر بالنسبة لػ 1سبيؿ الحصوؿ عمى السمعة أو الخدمة''
عمى المنافع مف خلبؿ   رىا الأساس في الحصوؿمجموعة القيـ التي يدفعيا المستيمؾ ويعتب

، فالسعر تقميديا وبشكؿ مبسط ىو القيمة النقدية لممنتج 2امتلبكو لمسمعة أو استخدامو لمخدمة
او الخدمة التي يدفعيا المستيمؾ، وبمعنى أوضح فاف السعر يمثؿ مجموع قيـ التبادؿ التي 

، فيو الاتصاؿ 3عمالو لممنتج او الخدمةيحصؿ عمييا المستيمؾ كحيازتو او امتلبكو او است
الأوؿ بيف الزبوف والمنتج، يؤدي ارتفاعو إلى انخفاض الطمب الفعاؿ وتدني حجـ المبيعات 

ا، وبيف ىذيف الحديف ينبغي البحث تيبينما يسبب انخفاضو عجز المؤسسة عف الوفاء بالتزاما
 .4عف أفضؿ مستوى لو

 
                                                 

 .240، ص1988ر، مطبعة جامعة القاىرة،محمد عبد الرحيـ، التسويؽ المعاص1 
 ص ، 2006الأردف،  المناىج، الأولى، دار الطبعة التسويؽ، إدارة يوسؼ، عثماف ردينة الصميدعي؛ جاس محمود 2

146. 
حميد الطائي، بشير العلبؽ، مبادئ التسويؽ الحديث، مدخؿ شامؿ، دار اليازوري العامة لمنشر و التوزيع، عماف، 3 

 .238، ص2009الأردف، 
4 Toudjine Abdelkrim, Comment optimiser les prix, ENAL Algérie 1991, p 9. 
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 .طرق التسعير: 2
 : 1المتبعة في التسعير مثؿ ىناؾ العديد مف طرؽ

 .إضافة ىامش الربح عمى التكاليؼ الفعمية 
 .حساب قيمة السمعة او اقصى سعر يمكف اف يتحممو المشتري 
 .الالتزاـ بالأسعار السائدة في السوؽ 
 .العوامل المؤثرة في التسعير:3

ي يكوف تتعرض عممية التسعير الى مجموعة مف العوامؿ المباشرة والغير المباشرة والت
ليا شاف في إقرار السعر النيائي الذي تدخؿ بو المؤسسة الى السوؽ، والشكؿ التالي يوضح 

 مجمؿ العوامؿ المؤثرة في القرارات السعرية.
 ( : العوامل المؤثرة في القرارات السعرية04الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 174بؽ، ص ثامر البكري، التسويؽ ''اسس مفاىيـ معاصرة''، مرجع سا المصدر:

                                                 

 .58سمية حداد، التسويؽ" اساسيات ومفاىيـ"، مرجع سابؽ، ص 1 

عناصر الدزيج التسويقي 
 الاخرى

الأىداف التنظيمية  اىداف التسعير التكلفة
 والتسويقية

ايا التنظيمية القض
 والقانونية

توقعات الدشاركين  استجابة الزبائن الدنافسة
 بالقناة التوزيعية

قرارات 
 التسعير
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يحدد مسؤولو التسويؽ الأسعار لممنتجات التي يتعامموف  أىداف تنظيمية وتسويقية: -3-1
إضافة الى اىداؼ التسويقية  1بيا انسجاما مع اىداؼ التي وضعتيا المؤسسة ورسالتيا

 كالبقاء في السوؽ، تعظيـ الأرباح الحالية، قيادة الحصة السوقية...الخ.
تبر تحديد الأىداؼ مف اىـ خطوات التسعير، حيث ترتكز عمييا يعأىداف التسعير: -3-2

 :2منيجية تحديد السعر ويمكف تقسيـ الأىداؼ التسعيرية الى ثلبثة اقساـ كما يمي
 الأىداؼ الربحية لمتسعير 
 الأىداؼ البيعية لمتسعير 
 الأىداؼ الاجتماعية لمتسعير 
للؤسعار التي تحددىا المؤسسة  اف تحديد التكاليؼ تعد الأرضية الصمبة التكاليف:-3-3

لمنتجاتيا او لخدماتيا عمما باف السعر المحدد يتوجب اف يغطي تكاليؼ الإنتاج والتوزيع 
والترويج، إضافة الى تغطية ىذه التكاليؼ فاف المؤسسة تأمؿ اف يحقؽ ليا السعر المطبؽ 

اما في استراتيجيتيا عائدا معقولا عمى راس الماؿ المستثمر، لذلؾ تعتبر التكاليؼ عاملب ى
 السعرية المطبقة.

تتأثر القرارات التسعيرية بالعناصر الأخرى في  عناصر المزيج التسويقي الأخرى:-3-4
المزيج التسويقي، فاذا تعمؽ الامر بالمنتج فيناؾ علبقة عكسية بيف السعر وعدد الوحدات 

ؽ كثافة عالية في التوزيع المباعة، اما التوزيع فاذا انخفضت الأسعار مثلب ىذا يعني تحقي
نتيجة زيادة الطمب في الأسواؽ، وكذلؾ الترويج وأنشطة الإعلبف المختمفة اذ عندما تكوف 
الأسعار واضحة ومعروفة فاف الامر لا يتطمب جيدا كبيرا في اقناع المستيمكيف بالسعر 

 والعكس صحيح.
ارات المتعمقة بالتسعير فعمى عندما تتخذ القر  توقعات المشاركين في القناة التوزيعية:-3-5

المنتج اف يأخذ بعيف الاعتبار التوقعات المحتممة مف المشاركيف في القناة التسويقية 

                                                 

 .174ثامر البكري، التسويؽ ''اسس مفاىيـ معاصرة''، مرجع سابؽ، ص1 
 .61سمية حداد، التسويؽ" اساسيات ومفاىيـ"، مرجع سابؽ، ص2 
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)وسطاء، تجار جممة، تجار تجزئة(، حيث اف ارباحيـ ترتبط بشكؿ مباشر بالسعر 
 والخصومات الممنوحة ليـ.

جب دراسة استجابة عند وضع الأسعار مف قبؿ المؤسسة ي استجابة الزبائن:-3-6
 المستيمكيف ليا لتحديد موقفيـ اتجاه عممية الشراء.

يدرج في تحديد سعر المنتجات أسعار المنافسة، حيث يمكف اف تأخذ المنافسة: -3-7
حالات مختمفة كأف تحدد المؤسسة السعر بمستوى أسعار المنافسيف، او بمستوى أدني مف 

 الحاؿ لكؿ حالة ظروفيا الخاصة. اسعارىـ، او العكس بمستوى أعمى، وبطبيعة
وىي الشروط الموضوعة مف قبؿ الدولة والمسندة قانونا، قواعد التنظيمية والقانونية: -3-8

وتكوف المؤسسة ممزمة في اعتمادىا عند تعامميا التجاري، حيث عادة ما تضع الدولة ىذه 
 القوانيف المحددة للؤسعار حفاظا عمى مصمحة المستيمؾ.

 لث: التوزيع المطمب الثا

 .مفيوم التوزيع وأىدافو:1
يعد التوزيع أحد العناصر الأساسية لممزيج التسويقي ويشمؿ الأنشطة المتعمقة 
بتوصيؿ المنتجات الى المستيمؾ او المستعمؿ لغرض اشباع حاجاتو ورغباتو مف خلبؿ 

تيا نحو منافذ التوزيع، والتي تسعى المؤسسة مف خلبليا ضماف الانسياب السميـ لمنتجا
زبائنيا، فيمكف تعريؼ التوزيع عمى انو "عممية إيصاؿ المنتوجات مف المنتج او المورد الى 

 "1المستيمؾ او المستعمؿ باستخداـ منافذ التوزيع
" مجموعة مف الإمكانيات والعمميات التي تسمح بإتاحة المنتجات والخدمات  ويعرفو عمى انو

ويعرؼ أيضا بانو " مجموعة الانشطة والعمميات التي  لممستعمميف والمستيمكيف النيائييف" ،

                                                 
 .246حميد الطائي واخروف ،التسويؽ الحديث مدخؿ شامؿ، ص  1
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"، وىناؾ عدة أىداؼ لمتوزيع يمكف ايجازىا فيما 1تسمح بوضع المنتوج في متناوؿ المستيمؾ
 :2يمي

 .توفير السمع والخدمات حيف حدوث الطمب عمييا بالسعر والجودة المطموبة 
  المستيمكيف بالكميات المطموبة تحقيؽ المنفعة الزمانية والمكانية وذلؾ مف خلبؿ تجييز

 في الزماف والمكاف المناسبيف.
  خمؽ الثقة والاستقرار النفسي لدى المستيمؾ وادامة صمة المؤسسة وذلؾ مف خلبؿ ضماف

 استمرار تدفؽ المنتجات.
  الوصوؿ الى ما يسمى بمستوى الكفاية الاجتماعية في إيصاؿ المنتجات الى أكبر عدد

 مف المستيمكيف.
 ظة عمى الحصة السوقية مف خلبؿ توفير المنتجات في كؿ الظروؼ.المحاف 

 .قنوات التوزيع:2 
لا يتحقؽ التوزيع الا بوجود منافذ او قنوات لو سواء كانت تمؾ المنافذ او القنوات 
الممموكة لممؤسسة المنتجة او الوسطاء، ويعتبر اختيار أولئؾ الوسطاء مف اىـ القرارات 

 المؤسسة لما ليـ مف دور مؤثر في قرارات الشراء عند المستيمؾ. التسويقية التي تتخذىا
تعرؼ قناة التوزيع عمى انيا " مجموعة مف المنظمات التي تتدخؿ في إطار نقؿ وجعؿ 

 " 3المنتوجات او الخدمات متاحة لممستيمكيف او المستعمميف
عمميف مف وتعرؼ أيضا بانيا " الطريؽ المتبع والمتميز بعدد ونوع الوسطاء المست

 "4طرؼ المنتج لغرض إيصاؿ المنتوج لممستيمؾ النيائي

                                                 
1 Micallef André, le marketing’’fondament , techniques,evaluation’’, edition LITEC, paris, 
1992, p117. 

، ص 2001الصميدعي محمود، ردينة عثماف يوسؼ، الأساليب الكمية في التسويؽ، دار المناىج لمنشر والتوزيع،عماف،2 
284 . 

3 P.Kotler et aures , op.cit , p534. 
4 J.P Bertrand, techniques commerciales et marketing, berti edition, alger, 1994, p16. 
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بانيا " الطريؽ او المسار الذي تاخذه السمعة عند تحركيا مف المؤسسة  stantonو يعرفيا 
 "1و المستخدـ الصناعيأالمنتجة الى المستيمؾ النيائي 

توزيع مباشرة كما أنو يمكف تقسيـ قنوات التوزيع حسب السياسة التوزيعية الى قنوات 
حيث لا يوجد أي حمقة بيف المؤسسة المنتجة والمستيمؾ، أي اف تقوـ المؤسسة ببيع 
منتجاتيا مباشرة دوف وجود أي وسيط بينيا وبيف المستيمكيف، اما النوع الثاني ىي قنوات 
توزيع غير مباشرة حيث يتـ اعتماد المنتجيف عمى وسيط او عدة وسطاء لتوصيؿ المنتجات 

 ستيمكيف او المشتريف الصناعييف والشكؿ التالي يوضح ذلؾ:الى الم
 (: أنواع قنوات التوزيع25الشكل رقم )

 بيع مباشر  

 بدوف وسيط

 وسيط واحد

 

 وسيطيف

 

 ثلبث وسطاء

Source : P.kotler et autres , marketing management, op.cit , p534 

 

 

 

 

 

                                                 

 . 275ص  حميد الطائي واخروف، التسويؽ الحديث، مرجع سابؽ،1  

 الدستهلك الدنتج

 بائع تجزئة

 بائع تجزئة

 

 جملةبائع 
 

 جملةبائع 
 

 نصف بائع
 جملة
 

 بائع تجزئة
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 .العوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع:3
ىناؾ عدة عوامؿ تؤثر في اختيار المؤسسة نوع قنوات التوزيع التي ترغب في 

 : 1اعتمادىا يمكف ذكرىا كما يمي
تتكوف مف نوع السوؽ المستيدؼ، حجمو، التركيز الجغرافي  اعتبارات متعمقة بالسوق: 1.3

 لمسوؽ، حجـ الطمب وعادات الشراء.
لنقدية لموحدة، قابمية التمؼ، الحجـ والوزف، تتكوف مف قيمة ا اعتبارات تتعمق بالمنتج: 2.3

 والخصائص الفنية لممنتج.
تتكوف مف الإمكانيات المادية وحجـ المؤسسة، الشيرة، اعتبارات خاصة بالمؤسسة:  3.3

 الخبرة والقدرة الإدارية، الرقابة عمى قنوات التوزيع.
وب فييـ، حجـ تتمثؿ في مدى توفر الوسطاء المرغ اعتبارات خاصة بالوسطاء: 4.3

 المبيعات المتوقعة، عامؿ التكمفة، مستوى الخدمات التي يقدميا الوسطاء.
، الخدماتيةتتكوف مف خصائص المنافسيف، العوامؿ  اعتبارات خاصة ببيئة المؤسسة: 5.3

 التشريعات والقوانيف.
  . استراتيجيات التوزيع:4

استراتيجيات المزيج التسويقي  تمعب استراتيجيات التوزيع دورا ىاما ومتكاملب مع بقية
 :2واىـ ىذه الاستراتيجيات ىي

ىدفيا تشبع الأسواؽ المحتممة في أسرع وقت ممكف استراتيجية التوزيع المكثف:  1.4
بصفتيا متمركزة عمى مستوى كبير مف نقاط البيع، يناسب ىذا التوزيع المنتجات الكبيرة 

 الاستيلبؾ.
ىدفو الحد مف عدد بائعي التجزئة لإقامة علبقات : استراتيجية التوزيع الانتقائي 2.4

 تعاوف اقوى وتجنب تشتيت الجيود.

                                                 

 1961ثامر بكري، التسويؽ 'أسس ومفاىيـ معاصرة، مرجع سابؽ، ص  .
 .71سمية حداد، التسويؽ 'اساسيات ومفاىيـ'، مرجع سابؽ، ص  2
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ىدفو الاحتفاظ ببعض منافذ التوزيع المتخصص لمحفاظ استراتيجية التوزيع الحصري:  3.4
 عمى أفضؿ رقابة لموسطاء.

 المطمب الرابع: الترويج

ة التي تعمؿ فييا، انسجاما تيدؼ المؤسسة بصورة عامة الى تطبيؽ برامجيا في البيئ  
مع الأىداؼ الموضوعة او المخطط ليا مسبقا،   ولعؿ خير وسيمة الى تحقيؽ الاتصاؿ مع 

 البيئة ىو اعتماد الترويج مف خلبؿ الوسائؿ المختمفة التي يتضمنيا عموما.
 مفيوم الترويج .1
يتـ مف يعرؼ الترويج عمى انو " نشاط تسويقي ينطوي عمى عممية اتصاؿ اقناعي،   

خلبلو التعريؼ بسمعة او خدمة او فكرة أو مكاف او شخص او منظمة او  نمط سموكي 
معيف، بيدؼ التأثير عمى اذىاف افراد جميور معيف، لاستمالة استجابتيـ السموكية إزاء ما 

 "  1يروج لو
وأيضا يعرؼ بانو " الأنشطة التسويقية المستخدمة بشكؿ خاص خلبؿ فترة زمنية      
نية لتشجيع مجاميع المستيمكيف والوسطاء التسويقيف لتحقيؽ استجابة وبما يحقؽ منافع ومكا

 "2إضافية
 3.أىمية واىداف الترويج2
 يمكف الإشارة الى أىمية الترويج فيما يمي:  

  ازدياد المسافة والبعد الجغرافي ما بيف البائع والمشتري، مما يتطمب إيجاد وسائؿ
 المستمر بيف الطرفيف.لتقميصيا وتحقيؽ التواصؿ 

  اشتداد المنافسة مما برزت أىمية الترويج والحاجة اليو لمواجية خطط وبرامج
 الجيات المنافسة.

                                                 
 .5، ص 1996معلب ناجي، الأصوؿ العممية لمترويج التجاري والإعلبف، الأردف،  1
 .226، ص 2006ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، دار ومكتبة حامد لمنشر والتوزيع، عماف،  2
3 www.tadwiina.com, 11:12، عمى الساعة 12/09/2020لبع تاريخ الاط 
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  يكوف لمترويج أثر كبير في اتخاذ المستيمؾ قراره الشرائي حيث يلبحظ في بعض
الأحياف اف المستيمؾ يدخؿ الى السوؽ بيدؼ شراء شيء ما، ولكف نتيجة تأثير 

 المزيج الترويجي المختمفة يغير رأيو بشراء شيء اخر.عناصر 
 أما الأىداؼ التي تسعى ليا المؤسسة مف وراء القياـ بعمميات الترويج ىي:

  امداد الجميور الحالي والمرتقب بكؿ ما ىو جديد ومفيد ليـ مف المعمومات عف
 المنتجات التي تتعامؿ بيا ولفت انتباىـ ليا والتفكير بتجربتيا.

 ة المنافسة القائمة في السوؽ والسعي لمحصوؿ عمى حصة سوقية افضؿ.مواجي 
 .التذكير المستمر بالمنتج وعدـ نسيانو مف قبؿ الجميور 
 .خبار المستيمكيف عف كيفية استخداـ المنتج والتعامؿ معو  تعميـ وا 
  بناء صورة موجبة عف المؤسسة ومنتجاتيا لدى المستيمكوف وزيادة ولائيـ لمنتجاتيا

 لعلبمة التي تحمميا.او ا
  .توثيؽ صيغ العلبقة والاتصاؿ مع الوسطاء وتحفيز الطمب لدييـ 

 .عناصر المزيج الترويجي: 3
المزيج الترويجي يتكوف مف عدة عناصر، والتي كؿ واحدة منيا تيدؼ الى التأثير   

 :1عمى المستيمؾ لتحفيزه عمى عممية الشراء، وتتمثؿ ىذه العناصر في
عمى انو الوسيمة غير الشخصية  ’AMA‘عرفتو الجمعية الامريكية لمتسويؽ  . الإعلان:1.3

 لتقديـ وترويج الخدمات او الأفكار بواسطة جية معمومة مقابؿ اجر مدفوع
ىو تقديـ الشخصي والشفيي لسمعة او خدمة او فكرة بيدؼ دفع . البيع الشخصي: 2.3

 الزبوف المرتقب لشرائيا او الاقتناع بيا. 
عرفتيا الجمعية الامريكية لمتسويؽ بانيا أسموب يتكوف مف أنشطة نشيط المبيعات: . ت3.3 

تسويقية غير البيع الشخصي والإعلبف او النشر الدعائي، والتي تستميؿ السموؾ الشرائي 

                                                 
 .312حميد الطائي واخروف، التسويؽ الحديث، مرجع سابؽ، ص  1
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لممستيمؾ وترفع مف الكفاية التوزيعية لمسمع او الخدمات وتتضمف طرؽ العرض المختمفة 
 نشطة البيعية التي تخرج عف الروتيف العادي.كالمعارض وغيرىا مف الأ

يعرفيا معيد العلبقات العامة البريطاني عمى انيا الجيود الإدارية  . العلاقات العامة:4.3
 المرسومة والمستمرة التي تيدؼ الى إقامة    وتدعيـ تفاىـ متبادؿ بيف المؤسسة وجميورىا.

شرة عبر رسائؿ غير شخصية مع ىو عبارة عف اتصالات مبا. التسويق المباشر: 5.3
افراد مختاريف ومستيدفيف بعناية خاصة، وذلؾ لمحصوؿ عمى استجابة فورية، وعلبقات 

 مثمرة ودائمة بالزبوف 
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 خلاصة:

لقد عرؼ المفيوـ التسويقي تطورا مر بعدة مراحؿ؛ كؿ مرحمة عرفت توجيا معينا فمف  
لتوجو البيعي التوجو بالإنتاج إلى التوجو التوجو بالإنتاج إلى التوجو بالمنتوج، ومرورا با

 بالمنتوج؛ ومرورا بالتوجو البيعي والتسويقي وصولا إلى التوجو المجتمعي.
يؤدي التسويؽ وظائؼ عديدة تمس جميع الأعماؿ والأنشطة التي تمارسيا المؤسسة  

لتوجيو، ولمتابعة ىذه الوظائؼ ىناؾ إدارة متخصصة تسير عمى عممية التخطيط والمراقبة وا
وقد عرؼ التسويؽ امتدادا واسعا سواء داخؿ المؤسسة مف جانب الوظائؼ أو خارجيا مف 

 .جانب باقي القطاعات
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 الثانيالفصل 

 لجودة الخدماتالإطار النظري 
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 تمييد

ختمؼ باعتبار الخدمات أحد الأقساـ التي تختص بيا منشأة أو منظمة إنتاج معينة, ت
إلى حد كبير في استراتيجياتيا وبرامجيا وتصميميا بالنظر إلى محور عمميا )الخدمة(, عف 
منشأة أو منظمة السمع الممموسة فقد استأثر الفكر النوعي الشامؿ بالخدمة المقدمة لمعملبء 
بشكؿ واسع النطاؽ, بحيث أصبح ىذا الأخير المرتكز الرئيسي لأي نشاط مف خلبؿ تحقيؽ 

ورغباتو وميولو مف أجؿ رضائو, بؿ إف البحث والتطمع المستمر يرتكف إلى حقيقة  حاجاتو
النظر لما يصبوا إليو المستيمؾ مف سمع وخدمات قادرة عمى تحقيؽ ميولو وولائو لمسمعة أو 

 الخدمة أو إلى المنظمة التي تقوـ عادة بتقديميا.
مؼ الخدمات أصبحت في ومف ىذا المنطؽ فإف الجودة المراد تحقيقيا في إطار مخت

ظؿ المنافسة واتجاه عولمة الاقتصاد الإنساني سلبحا تنافسيا وميزة تسعى لتحقيقيا أية 
ف السعي لتحقيؽ ذلؾ اليدؼ تعاني المنظمة بمرور الوقت مف منظمة ىادفة إذا أنو  بدو 

التمكؤ وعدـ القدرة عمى الاستمرار والاستقرار في دنيا الأعماؿ حيث أف المجتمع الإنساني 
أصبح بفضؿ التكنولوجيا والاتصاؿ وعالـ الانترنت, والعولمة قرية صغيرة يستطيع المرء أف 

مع كانت أو خدمات في الأسواؽ بمحض رغباتو يفاضؿ  بيف العديد مف البدائؿ سواء س
لا يتحقؽ مطمقا  الخدماتيةواختياراتو, ولذا فإف سبؿ الجذب التي تسعى مف خلبليا المنظمات 

بمعزؿ عف  الخدمة التي يرغب العميؿ باقتنائيا, وما ىي المواصفات والسمات المتميزة ليا, 
ىا في عصرنا الحديث لاسيما مع وسبؿ التوصؿ والقابمية عمى التطوير والتحسيف وغير 

اشتداد المنافسة بيف النوعية والإنتاجية فاف الحاجة تزداد بشكؿ كبير نحو التسويؽ الخدمي 
المتطور والراقي لكي تحضا المنظمات المختمفة بالمكانة والاستقرار والاستمرار في دنيا 

  السوؽ المساندة .                                                                                                             الأعماؿ لاسيما الظروؼ الحالية التي يشتد فييا التنافس وعولمة 
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 المبحث الاول: عموميات حول جودة الخدمات

 المطمب الاول: مفيوم جودة الخدمات

  ف وجية نظر المستيمؾ " بأنو درجة التطابؽ مع المواصفات م محمد رضا مشذييعرفيا
وليس مف وجية نظر الإدارة في منظمة الخدمة , وتوقعات المستيمؾ عف جودة الخدمة تؤثر 

 ."  1في تحديده لمستوى الخدمة التي قدمت لو بالفعؿ
 "عرؼ باديروBadiro جودة الخدمات  إلى : "أنيا مستوى متعادؿ لصفات تتميز بيا"

مية و احتياجات العملبء، و يضيؼ أف مجموعة الخدمة مبنية عمى قدرة المنظمة الخد
الصفات التي تحدد قدرة جودة الخدمة عمى إشباع حاجات العملبء ىي مسؤولية كؿ مستخدـ 

 .2أو عامؿ في المنظمة
 "و يرىLewis and Booms" "الخدمة  ىي مفيوـ يعكس مدى ملبئمة أف جودة الخدمة

ه الخدمة، أي أف تسميـ الخدمة يعنى المقدمة بالفعؿ لتوقعات المتقدـ لمحصوؿ عمى ىذ
بيذه المواصفات و عميو الذي يحكـ  لمواصفات الخدمة المقدمة لمتوقعات الخاصة المطابقة

 ."3المستفيد الفعمي منيا عمى جودة الخدمة ىو
 تطابؽ لدرجة مف خلبؿ استعراض التعاريؼ السابقة نستخمص أف جودة الخدمة تمثؿ معيار 

قعات العملبء ليذه الخدمة و بشكؿ مستمر مما يضمف الرضا الدائـ الأداء الفعمي مع تو 
 .بالنسبة للآخريف و لممستفيديف،

 
 
 

                                                 
" بيف النظرية والتطبيؽ" , شركة بيكو لمخدمات التعميمية ,  9000محمد رضا مشدي : الجودة الكمية الشاممة والإيزو  1

 .74, ص  1996مصر , 
 .40، ص2006قياس المقارف، مكتبة النيضة المصرية ايتراؾ، مصر، توفيؽ محمد عبد المحسف، فياس جودة وال  2
 .291،ص2006ثابت عبد الرحمف إدريس ،كفاءة و جودة الخدمات الموجستية، الدار الجامعية،الإسكندرية، 3
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 المطمب الثاني: اىمية جودة الخدمات

 :1الخدمةمكف الإشارة إلى أربعة أسباب أساسية لأىمية جودة ي
 :نمو مجال الخدمة .أ 

كثر مف أي وقت مضى، لخدمات أتزايدت أعداد المنظمات التجارية التي تقدـ ا لقد
المثاؿ نصؼ منظمات الأعماؿ يتعمؽ نشاطيا بالخدمات إضافة إلى نمو  سبيؿ فعمى

 .ما زاؿ مستمرا بالتوسع المنظمات المتصمة بالخدمات
 :ازدياد المنافسة .ب 

إذ مف المعموـ أف بقاء المنظمات يعتمد عمى حصوليا عمى القدر الكافي مف المنافسة، 
خدمة في منتجات ىذه المشاريع والخدمات يوفر ليا العديد مف المزايا توفر جودة ال لذلؾ فإف
 التنافسية؛

 :الفيم الأكبر لمعملاء .ج 

و يكرىوف التعامؿ مع المنظمات التي تركز فقط عمى  أف تتـ معاممتيـ بصورة جيدة،
يكفي تقديـ منتجات ذات جودة وسعر معقوؿ بدوف توفر المعاممة الجيدة و الفيـ  الخدمة، فلب

 الأكبر لمعملبء؛
 :المدلول الاقتصادي لجودة خدمة العميل .د 

أصبحت المنظمات تحرص في الوقت الحالي عمى ضرورة استمرار التعامؿ معياوتوسيع 
عملبئيا ، و ىذا يعني أف المنظمات يجب أف لا تسعى فقط إلى اجتذاب زبائف  قاعدة

ييف ومف ىنا تظير الأىمية يجب عمييا أف تحافظ عمى العملبء المحم وعملبء جدد ، ولكنو
 .أجؿ ضماف ذلؾ القصوى لجودة خدمة العملبء مف

 
 
 

                                                 
 .194ماموف سميماف الدرانكة، ص 1



 الإطار النظري لجودة الخدمات الفصل الجاني ــــــــــــــــــــــــــــــ

 

32 

 

 

 المطمب الثالث: ابعاد جودة الخدمات

ىناؾ ثلبثة أبعاد أساسية لجودة الخدمة تشمؿ: البعد الوظيفي, البعد الفني, والصورة 
قؿ يحكـ مف الذىنية لمعميؿ لدى المنظمة , كما أف ىناؾ عشرة أدلة ومعايير أساسية عمى الأ

خلبليا العملبء عمى مدى جودة الخدمة المقدمة ليـ ,ويذكر أف الأىمية لتمؾ الأبعاد 
والمعايير تختمؼ مف نشاط خدمي لأخر, ومف وقت لأخر داخؿ نفس النشاط الخدمي , بؿ 
مف عميؿ لآخر داخؿ نفس النشاط الخدمي في ذات الوقت مما يضفي صعوبات أكبر في 

 : 1ت , وىذه الأبعاد الثلبثة لجودة الخدمة ىي كالتاليإدارة جودة الخدما
 البعد الوظيفي : .1

يتمثؿ في طريقة وأسموب تقديـ الخدمة إلى العميؿ وىو يرتبط أساسا بالتفاعؿ 
 الشخصي بيف مقدـ الخدمة ومتمقي الخدمة , ومف أىـ دلائميا أو معاييرىا مايمي : 

العلبقة الطيبة مع العملبء , وتفادي : ويتضمف أسموب بناء وتدعيـ وتوطيد التعامل -
خسارة العميؿ غير الراضي وتوفير مناخ ايجابي لمعمؿ يشبع الاىتماـ بالعميؿ, والتزاـ 

 الغدارة برضا العميؿ وربط العميؿ بالمنظمة وأخيرا تحقيؽ ولاء العميؿ لممنظمة.
اللبزمة لأداء  تعني امتلبؾ مقدـ الخدمة لكفاءة القدرات والميارات والمعارؼالكفاءة:  -

 الخدمة بمستوى ثابت مف الجودة مع رغبتو في تحقيؽ ذلؾ. 
تعني سرعة تمبية مقدـ الخدمة لطمبات العملبء وحؿ مشاكميـ, ومدى الاستجابة:  -

 رغبتو واستعداده التمقائي لذلؾ.
تعني مدى قدرة مقدـ الخدمة عمى إدراؾ ومعرفة وفيـ حاجات ومعرفة العميل:  فيم -

 ات العميؿ, مع منحو الاىتماـ الشخصي الكافي.ورغبات وتوقع
: تعني مدى اقتناع العميؿ بميارة وخبرة مقدـ الخدمة وبمدى مصداقية وأمانة الثقة -

 كافة البيانات والمعمومات المتحصؿ عمييا .
 

                                                 
 .503عصاـ الديف الأميف  أبو عمفو، التسويؽ "المفاىيـ والاستراتيجيات ", ص  1
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 البعد الفني: .2
يتمثؿ في مستوى جودة الخدمة النيائية التي يحصؿ عمييا العميؿ ومف أىـ دلائميا  
 :1ييرىا مايميأو معا

  الخدمة المقدمة مف كافة المخاطر ومصادرىا : تعني خموالأمان.  
 تعني قدرة المنظمة عمى تقديـ الخدمة بمستوى ثابت مف الجودة ومف أوؿ الاعتمادية :

  .مرة يطابؽ المستوى الذي وعدت بو عملبئيا
 :سعر المدفوع تعني أف مجموعة المنافع التي يحصؿ عمييا العميؿ أكبر مف ال القيمة

  .لمحصوؿ عمى الخدمة
 تعني سيولة حصوؿ العميؿ عمى الخدمة في الوقت والمكاف المناسبيفالفورية :. 

 الصورة الذىنية لممنظمة لدى العميل: .3
تمثؿ كيفية إدراؾ العميؿ لمنظمة الخدمة التي يتعامؿ معيا وىي تتكوف نتيجة تفاعؿ  

 : 2عف مجموعة عوامؿ أخرى ىي البعديف الوظيفي والفني لدى العميؿ , فضلب
: ويشمؿ نوعيف مف الاتصاؿ : أوليما بيف المنظمة وعملبئيا وذلؾ لتعريفيـ الاتصال -

بالخدمات المقدمة وأسعارىا ومواصفاتيا وزمف أداء الخدمة وغيرىا مف معمومات, 
كذلؾ الاتصالات لشكاوى العملبء لمعمؿ عمى حميا , وثانييما بيف العملبء بعضيـ 

 لتبادؿ الخبرات فيما بينيـ . البعض
: فالإعلبف يسيـ في رسـ صورة ذىنية مستيدفة, عف المنزلة لدى العميؿ وذلؾ الإعلان -

 مف التأكيد عمى بعض القيـ كالوفاء بالالتزاـ والتعيد وحماية العملبء والأماف وغيرىا 
المبنى,  : تتضمف جميع التسييلبت المادية المرتبطة بالخدمة مثؿ:الجوانب الممموسة -

والتخطيط الداخمي, والأجيزة والمعدات, كذلؾ ظروؼ العمؿ مثؿ: النظافة والإضاءة 
 والديكور وغيرىا.

                                                 
 .505عصاـ الديف الأميف  أبو عمفو، مرجع سابؽ، ص 1
 .506مرجع سبؽ ذكره، ص 2
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 والشكؿ الموالي يبيف الأبعاد الثلبثة لجودة الخدمات:
 العلاقة بين جودة الخدمة المدركة وأبعاد ومعايير الجودة: (26شكل رقم )ال

 
 

                                                                         
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 جودة الخدمة الددركة
                 

 .524المصدر: عصام الدين الامين ابو عمفة، ص  
دة الخدمة المتعددة ومف محاولات الخاصة بوضع الأبعاد التي تتكوف منيا جو 

ومتنوعة بحيث مف أىـ التصنيفات الميمة الخاصة بأبعاد جودة الخدمات ىو ما يراه 
كما يدركيا   Total qualityبأف الجودة  الشاممة   C.Gronroos 1990جرونروس 

 : 1العملبء في مجاؿ الخدمات بأبعد رئيسية
 
 
 

                                                 
-2001سعيد محمد المصري :إدارة وتسويؽ الأنشطة الخدمية " المفاىيـ والإستراتيجيات " , الدار الجامعية,الإسكندرية , مصر, 1

 .33, ص 2002
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يقصد بو جودة  الخدمة   (The technical dimension)الفني لمجودة المدركة:  البعد  .2
 .ذاتيا

( ويقصد بو الكيفية التي تقدر (The functional dimension  البعد الوظيفي لمجودة: .2
 بيا الخدمة العميؿ.

(  الصورة التي يتمقاىا العملبء عف المنظمة  (The image dimension: بعد الطابع .3
 وما تقدمو مف خدمات.

( يقصد بو طريقة ونتيجة تقسيـ عملبء  (Others' dimension:بعد العملاء الآخرين .4
 المنافسيف لجودة الخدمة التي تقدميا المنظمة .

ويوضح الشكؿ الموالي تصور لمعلبقة بيف الأبعاد الأربعة لمجودة الشاممة في مجاؿ 
 الخدمات.

 ( أبعاد الجودة الشاممة لمخدمة27شكل رقم : ) 

 
                                                                     

 الجودة الشاممة                                   
Total quality 

 الجودة كما يقيميا                                                                  عملاءجودة الطابع     
Image quality                                                           المنافسين 

 
 

 .34المصدر : سعيد محمد المصري ,إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية ,ص
 
 
 
 
 
 

           الجودة الفنية                                                                    
Technical quality        

 الجودة الوظيفية
functional quality  
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 المبحث الثاني: اساليب ونماذج قياس وتقييم

 المطمب الاول: محددات جودة الخدمات

فيد إف المعايير التي يعتمد عمييا في تقييـ جودة الخدمة، ىي تمؾ التي يحددىا المست
ة محددات خاصة بجودة الخدمة الباحثيف إلى بمورة عشر  مف الخدمة وقد توصؿ العديد مف

 :1وىي
ىي قدرة مقدـ الخدمة عمى أداء الخدمة المطموبة منو، فالعميؿ يتوقع أف  :اولا: الإعتمادية
 دقيقة مف حيث الإلتزاـ بالوقت والآداء تماما مثمما تـ وعده وأف يعتمد عمى تقدـ لو خدمة

 .بالذات مقدـ الخدمة مف ىذه الناحية
:تشير إلى مدى استعداد ورغبة مورد الخدمة في تقديـ المساعدة لمعميؿ، أو  ثانيا :الاستجابة

 .ميما كانت الظروؼ بالسرعة والشكؿ المناسبيف حؿ مشاكمو
مف  ويقصد بيا القدرة والجدارة، وتعني كفاءة القائميف عمى تقديـ الخدمة:  ةالكفاء: ثالثا

جراءات الخدمة، والاستنتاجيةوالقدرات التحميمية  حيث الميارات ، والمعارؼ الكافية لعمميات وا 
 .في المواقؼ الاستثنائية والقدرة عمى التصرؼ

 : : مدى سيولة الحصوؿ عمى الخدمة في الوقت والمكاف المناسبيف مف حيثرابعا: الفورية
 ملبءمة موقع مكاف الخدمة. 
 تظاركفاية أماكف الان. 
 سيولة الوصوؿ إلى المسؤوليف عمى الخدمة. 
 سيولة الحصوؿ عمى الخدمة عف بعد. 

التعاطؼ، التعاوف؛ وىي توفير الاحتراـ  ويقصد بو أيضا الود، المعاممة،: خامسا: المباقة
 .والمطؼ في التعامؿ واحتراـ عادات وتقاليد العميؿ والتقدير لطالب الخدمة

                                                 
 الطبعة. والتوزيع لمنشر وائؿ دار  ،ISO9000 -ISO 1400 والبيئة الجودة إدارة العزاوي أنظمة الوىاب عبد محمد1

 .27-26ص ،2002 بغداد، ، الآولى
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المؤشر وصؼ الخدمة والمعمومات المتعمقة بيا بٌمغة  يستدعي ىذا سادسا: الإتصال:
يفيميا العميؿ، مف خلبؿ الميارات الاتصالية لمقدمي الخدمات مع  بسيطة، سيمة وواضحة

 .والقدرة عمى الإنصات والمخاطبة العملبء،
الآمانة  أو الإئتماف والثقة، وىي السمعة الطيبة عف منظمة الخدمة، سابعا: المصداقية:

و ىذا مف شأنو توليد  الزبائف، ومدى إلتزاـ مقدـ الخدمة بوعوده، في التعامؿ معوالصدؽ 
 .الثقة بيف المنظمة وعملبئيا

 يقدميا؛ ومف المقدمة الخدمة في بالأماف الشعور درجة عف يعبر المؤشر ىذا: الآمان: ثامنا
 مف لمترتبةا الآماف درجة: ذلؾ عمى مثاؿ ؟، والشؾ المخاطر مف خالية الخدمة أف ىؿ أي

 .لمصراؼ العميؿ استخداـ
 وتفيـ تحديد، عمى الخدمة مقدـ قدرة مدى إلى المعيار ىذا يشير ة:معرفوال الفيم ا:تاسع

 .والاستشارة النصح العناية، بالرعاية، وتزويدىـ العملبء إحتياجات
 محيطال مظير ضوء عمى العميؿ قبؿ مف الخدمة جودة تقييـ يتـ ما غالبا:الممموسية :عاشرا
 في المستخدمة الآجيزة الخدمة، تقديـ لمكاف الداخمي التصميـ الموقع،: مثؿ لمخدمة المادي
 .منيا البعض وتكامؿ تداخؿ يلبحظ المؤشرات ليذه المتأمؿ إف مقدمييا ومظير الخدمة أداء

 المطمب الثاني: نماذج قياس جودة الخدمات

يرة  الى وجود جداؿ  ختعرضت في السنوات الااف عممية قياس جودة الخدمات 
العديد  ىناؾبحيث  لؾ لصعوبة قياسيا,وذ الدراساتو  البحوثخلبؿ  العديد مف  مف الكثير 
 ي:فيما يموالمتمثمة  لقياسياؽ مف الطر 

 :   1ا: وىي تنقسـ بدورىا الى قسميف ىمطرق القياس المباشرة لجودة الخدمة .أ 

تمع ويتـ اختيارىـ عشواليا او بانتظاـ : وذلؾ بأخذ عينة مف افراد المجمناىج الإستقصاء-
وتوزع عمى افرادىا استمارة الاستقصاء وىي مجموعة مف الاسئمة حوؿ موضوع المراد 

                                                 
فميسي ليندة، وافع جودة الخدمات في المنظمات ودورىا في تحقيؽ الاداء المتميز، مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعةة  1

 .63، ص2012-2011امحمد بوفرة، بومرداس، 
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ومف ثـ يجب تبويب الاجابة وتحميؿ المعمومات  معرفتو ويجب اف تكوف سيمة وواضحة الفيـ
 .مف طرؼ الحية المختصة بذلؾ

دارة نفسيا عممية القياس وذلؾ بالملبحظة في وذلؾ اف تتولي الا الملاحظة المباشرة:-
وملبحظة ردود اعماليـ وايضا مقدمي الخدمة  ائفالمباشر مع الزب ميداف العمؿ والاحتكاؾ

 .أثناء تقمع عمميـ
 :: وىي بدورىا تقسـ الى قسميف ىما طرق القياس الغير المباشر لحودة الخدمة .ب 

عمى جودة الخدمة ويتكوف مف ويطمؽ ىذا الاسـ  ،( SERVQUAL ) وةلفجمقياس ا-
   مقياس المجرات وقد ظير مف خلبؿ الدراسات التي قاـ ما كؿ مف جودة وخدمة ويسمي

Zeithamal, Bemy Parasuraman  والدي يرمز لو : ( PZB) ذا والفكرة الاساسية لي
ف 1وئفي تحقيؽ جودة الخدمة وذلؾ لكسب رضاء، وولاو النموذج ىو دور الزبوف وتجارب ، وا 

توقعات الزبائف لمخدمة وادراكات ىا،  2موذج يعني تحديد الفجوة بيف نلقيـ الجودة في ىذا ال
توقعات فجوات أربعة منيا  -دراكات ا -ويمكف التعبير عنيا بالمعادلة العالمية جودة الخدمة 

 . زبوفجوة موجو لمفالخدمة و  لمقدـموجو 
ى الاداء الفعمي لمخدمة ويتكوف ويطمؽ ىذا الاسـ عم :(SERVPERF ) مقياس الاتجاه-

حيث  (Taylor, Cronin )ير نتيجة لدراسات التي قاـ بيا كؿ مفظوالاداء و  مف الخدمة
 لمخدمة عمى انيا اتجاىا يرتبط بادراؾ الزبوف للؤداء الفعمي ودة في ىذا النموذججتقيـ ال

 .2لمخدمات
راسات الى استخداـ ونتيجة للبنتقادات التي وجيت المقياس الفحوة لجأت بعض الد

 ة:ف التعبير عنيا بالمعادلة التاليمقياس الاتجاه و الذي يركز عمى الاداء الفعمي لمخدمة ويمك
 جودة الخدمة = الاداء الفعمي

 

                                                 
، 2010، جامعة المسيمة، 10جودة الخدمة، مجمة الغموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، العدد صالح بوعبد الله، قياس ابعاد 1
 .94ص
-2006بوعناف نور الديف، جودة الخدمات واثرىا عمى رضا العملبء، مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعة المسيمىة،  2

 .76، ص2007
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 المطمب الثالث: تقييم جودة الخدمات

إف ما يجعؿ تقييـ جودة الخدمة أمر صعبا ىي الاختلبفات بيف المؤسسات الخدمية 
د ىناؾ مجموعة  واحدة  مف العوامؿ التي يمكف اعتبارىا كمعايير محددة أي أنو لا يوج

لتقييـ جودة الخدمة، وينظر عادة إلى تقييـ جودة الخدمة مف وجيتي نظر إحداىما داخمية 
تعبر عف موقؼ الإدارة ومدى التزاماىا بالمواصفات التي صممت الخدمة عمى اساسيا، اما 

 جودة الخدمة المدركة مف طرؼ المستيمؾ. وجية النظر الخارجية فتركز عمى
وسنذكر فيما يمي الأسباب التي تجعؿ تقييـ جودة الخدمة مف الأحسف أف يكوف مف 

 :1وجية نظر المستيمؾ
قد لا يكوف لدى المؤسسة معرفة بالمعايير والمؤشرات التي يحددىا المستيمكوف  .1

سبية التي يولونيا لكؿ معيار لاختيار الخدمة ونوايا الشراء لدييـ او حتى الاىمية الن
 في تقييـ جودة الخدمة المقدمة.

قد تخطئ إدارة المؤسسة في معرفة الأساليب التي يدرؾ مف خلبليا المستيمؾ الأداء  .2
 الفعمي لمخدمة.

 قد لا تعرؼ المؤسسة الخدمية بحقيقة أف حاجات المستيمكيف وتوقعاتيـ تتطور .3
مف طرؼ مؤسسات منافسة وىو ما يجعميا الخدمات المقدمة مف المؤسسة نفسيا، أو 
  .تعتقد أف ما تقدمو يعتبر مناسبا لممستيمؾ

لكؿ الأسباب السابقة الذكر تعتبر المعايير الوحيدة التي يعتمد عمييا في تقييـ جودة     
الخدمة ىي تمؾ التي يحددىا المستيمؾ بنفسو، حيث تـ تحديد مجموعة مف المعايير يمجأ 

  2:محكـ عمى جودة الخدمة المقدمة إليو تتمثؿ فيما يميإلييا المستيمؾ ل
 الاعتمادية. 

 .مدى توفر الخدمة مف حيث الزماف والمكاف
                                                 

 التسيير عموـ الماجيستير شيادة عمى لمحصوؿ مقدمة مذكرة ،"ءالعملب رضا عمى وأثرىا الخدمة جودة "الديف، نور بوعناف 1
 70، ص2007-2006فرع  التسويؽ، جامعة محمد بوضياؼ، المسيمة، 

 .32 ص ، 2007 الأردف، والتوزيع، لمنشر زىراف   دار الخدمات، تسويؽ الضمور، ىاني  حامد 2
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 الأماف 
 .المصداقية 
 المستيمؾ لحاجات الخدمة مقدـ تفيـ   درجة. . 
 .الاستجابة 
 والجدارة. الكفاءة 
 الممموسة. الجوانب 
 .الاتصاؿ 
 المباقة. 
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 خلاصة

 فيؿ مدخؿ إلى جودة الخدمة، والتي تعني مدى التطابؽ بناولنا في ىذا الفصت
 تـيو  ف،يالمستيمك وتوقعات رييبالاعتماد عمى مجموعة مف المعا ىـ مستوى الخدمة المقدمة

 الأماف، ةيالاعتماد (ىـ بالاعتماد عمى مجموعة مف المعاييرمف وجية نظر  مياييتق
 ـييالخدمة، فيناؾ مف اعتبر أف التقجودة  ـييلتق مت عدة نماذجوقد قد) ...الخةيالمصداق

ه عمى انو يقوـ بناء عمى امكانية المؤسسة وىناؾ مف اعتبر المستيمؾ،  مف وجية نظر كوفي
 الخدمية.

 
 



 

 

 

 

 الفصل الثاوي
 وكالت مىبلِسدزاست خالت 

 فسع المسُلت
  

 
 



 فرع المشيلة دراسة حالة وكالة موبليصـــــــــ  ــــــــــــــــــــــــالجاني  الفصل 

 

40 

 

 

 تمييد

الزبوف بشكؿ  بعد أف تطرقنا في الفصؿ النظري إلى مفيوـ الابتكار التسويقي ورضا   
عاـ ودور الابتكار التسويقي في تحقيؽ رضا الزبوف بشكؿ خاص، سنحاوؿ مف خلبؿ ىذا 
الفصؿ إسقاط الدراسة النظرية عمى مؤسسة اقتصادية لمعرفة واقع وأىمية وجود ذلؾ النظاـ 
في المؤسسة، بمعنى رؤية ىذه الأخيرة لفائدة توفر ىذا النظاـ عمى اتخاذ القرارات مف جية 

كذا الدور الذي يمعبو في تحقيؽ رضا الزبوف مف جية أخرى، وعميو سيتـ تقسيـ ىذا الفصؿ و 
 إلى مبحثيف:

 المبحث الأول سيخصص لتقديم المؤسسة محل الدراسة.

المبحث الثاني سيتناول منيجية الدراسة الميدانية المعتمدة في المؤسسة محل الدراسة 
 واختبار الفرضيات.
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 ل: تقديم وكالة موبيميس فرع المسيمةالمبحث الأو

 نشأة والتعريف(الوكالة موبميس) المطمب الأول: 

مؤسسة موبيميس ىي فرع مف الجزائرية للبتصالات وتسمى كذلؾ المتعامؿ التاريخي    
وىي أوؿ محوؿ لمياتؼ النقاؿ في الجزائر، تقدـ لزبائنيا سمسمة مف المنتجات والخدمات 

 العالية.

  موبيميسنشأة وكالة 

، أطمقت موبيميس أوؿ شبكة تجريبية لنظاـ الاتصالات المتنقمة 4002ديسمبر 53في    
الخاص بخدمة جي بي آر إس، تعد +" MOBI"في الجزائر. مع عرض (UMTSالعالمي)

 موبيميس مشغؿ وسائط متعددة في الجزائر.

، تغطي أطمقت موبيميس مشروع نشر واسع لشبكة جي إس إـ الخاصة بيا. اليوـ   
 مف سكاف الجزائر. %60الشبكة حوالي 

مميوف)جي اس اـ  1، 52، كاف لدى موبيميس أكثر مف 4053ديسمبر15اعتبارا مف    
والجيؿ الثالث( . وصمت قاعدة المشتركيف في موبيميس )جي إس إـ والجيؿ الثالث( إلى 

 .4054مميوف مشترؾ في يوليو 3، 54

 2G ،3G) مى ترخيص عالمي للبتصالات، حصمت موبيميس ع4057في ديسمبر   

et 4G ،1( مف أجؿ توظيفيا في مالي 

 

                                                 
 .53853، عمى الساعة 43/03/4045يخ الاطلبع: تار  موبيميس /ar.m.wikipedia.org/wiki مف اعداد الطالبة - 1
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 تعريف بالمؤسسة محل الدراسة )وكالة موبيميس(

مؤسسة الجزائر للبتصالات موبيميس ىي التسمية التجارية التي تستخدميا المؤسسة    
تنط في سوؽ  الجزائرية للبتصالات عف طريؽ النقاؿ وىي المؤسسة الجزائرية الوحيدة التي

النقاؿ الجزائري إلى جانب متعامميف إلى جانب متعامميف أجنبييف ىما جيزي واوريدو تـ 
وىي عبارة عف  4001إنشائيا عف طريؽ تفريع شركة اتصالات الجزائر في شير أوت سنة 

  1مميوف دينار جزائري.500شركة ذات رأس ماؿ قدره 

 اموبيميس وميامي المطمب الثاني: أىداف وكالة

ىناؾ العديد مف الأىداؼ المسطرة التي تسعى إلى تحقيقيا، أولا: أىداف وكالة موبيميس: 
وبالنظر لكوف الزبوف محور نشاطيا وأعماليا واىتماميا، فاف موبيميس تسعى لاعتماد 
خدمات جديدة ذات جودة عالية لكسب المزيد مف الزبائف، منو يمكف إيجاز أىدافيا فيما 

 2يمي:

  مف السكاف500تغطية نسبة % 

 :بموغ قاعدة الزبائف تقدر ب 

  4053أربعة عشر مميوف نسمة سنة  -
 :تحقيؽ مؤشر المستخدميف حسب المعايير العالمية بحيث 

 زبوف 3000إلى 2000مستخدـ واحد لكؿ  -
 جياز استقباؿ53عوف واحد لمصيانة ؿ -
 :تحقيؽ اعمي ىامش لمربح يقدر ب 

                                                 
1
عبد الرؤوؼ مصطفاوي، دور نظاـ المعمومات التسويقية في تحقيؽ رضا العملبء دراسة حالة مؤسسة موبيميس فرع  - 

يير، المسيمة، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر أكاديمي، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، قسـ عموـ التس
 . 56، ص2226/2227تخصص استراتيجية وتسويؽ، جامعة محمد بوضياؼ، المسيمة، 

2
  255-254عبد الوىاب بوبعة، مرجع سابؽ، ص - 
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 اـمف رقـ الأعماؿ الخ 20زيادة ب -
 مف صافي رقـ الأعماؿ 43الزيادة ب  -

تضع موبيميس نصب أعينيا مجموعة مف المياـ في سبيؿ  :ثانيا: ميام وكالة موبيميس
 1أىدافيا، تتمثؿ في مجموعة النقاط التالية:

 وضع في متناوؿ المشتركيف شبكة ذات جودة عالية  -

 نتيجة المطموبة. ضماف وصوؿ جميع المكالمات في أحسف الظروؼ ميما كانت ال -

 التحسيف المستمر لممنتجات، الخدمات والتكنولوجيا المستعممة. -

 الإصغاء المستمر لممشتركيف والاستجابة في أسرع وقت ممكف لأي شكوى. -

 الوفاء بالوعود. -

 :الثالث: خدمات وكالة موبيميسالمطمب 
 2 تنقسـ عروض وخدمات موبيميس إلى ما يمي:

في ىذا النوع يقوـ الزبوف بدفع قيمة الخدمات المقدمة مسبقا، عروض الدفع المسبق:  - أ
 مف أبرز واىـ عروضيا ما يمي:

 :أنجح عرض لموبيميس ويضـ أغمب زبائنيا، حيث يستفيد مشتركو مبتسـ  عرض مبتسم
ثا، 10دج/1.76دقائؽ، تسعيرة واحدة للبتصاؿ بالجميع1مف اتصالاف مجانياف كؿ يوـ لمدة 

دج نحو الخارج، ولدى 53دج نحو جميع الشبكات الوطنية و3ار مغرية إرساؿ الرسائؿ بأسع

                                                 
1
 32عمر سالي، مراد رحماني، مرجع سابؽ، ص  - 

2
 -بتصرؼ  42، 33عمر سالي، مراد رحماني، مرجع سابؽ، ص 
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* التي تحتوي عمى 400مشتركي مبتسـ الخيار في التمتع بمزايا ثرية وىذا مف خلبؿ قائمة#
 ثلبث برامج.

 (: أىم عروض مبتسم21الجدول رقم )

 برنامج صوت ورسائل 
 فقط دج 70ب وبيميسم نحو المكالمات مف دقيقة 70 مف الاستفادة: 01مبتسم 
ميغا أوكتي 30رسالة قصيرة +30دقيقة مكالمات و500الاستفادة مف : 051مبتسم 

 دج. 530انترنت ب
 %200%إلى 500رصيد إضافي يتراوح مف  أول نحو موبيميس:

 .430إلى 530رصيد إضافي يتراوح مف أول نحو جميع الشبكات: 
اياـ لإجراء مكالمات 5لصالح لمدة عرض مفتوح عمى مشتركي الدفع المسبؽ، اباطل: 

رساؿ رسائؿ قصيرة مجانية وغير محدودة نحو شبكة موبيميس بعد كؿ تعبئة تزيد 42/42وا 
 دج.300قيمتيا عمى 

(أرقاـ مفضمة موبيميس والاستفادة مف تسعيرة 01إمكانية ضبط ) قوسطو مبتسم:
 .ثا نحوىا10دج/5
 برنامج الانترنت 

 دج5700يوـ ب10جيغا أوكتي ؿ4دج 500ميغا أوكتي ليوـ واحدب30
 دج2000يوـ ب10جيغا أوكتي ؿ3دج 30يوـ ب10ميغا أوكتي ؿ430

 دج 5000يوـ ب10جيغا أوكتي ؿ5
 دج نحو الفايسبوؾ10ميغا أوكتي ليوـ واحد ب 30
  :عرض موجو لطمبة ليتمكنوا مف البقاء عمى اتصاؿ دائـ مع الجماعة توفيؽ عرض توفيق
 برامج1*يستفيد مشتركو توفيؽ مف 400القائمة#ثا مف خلبؿ 10دج/5ؿ
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 (: أىم عروض توفيق22الجدول)

 برنامج صوت ورسائل 
 دج فقط40دقيقة مف المكالمات نحو موبيميس ب40الإستفادة مف : 01توفيق 
 دج40دقيقة مكالمات نحو جميع الشبكات ب40الاستفادة مف : 5توفيق 

 دج40مف الرسائؿ القصيرة ب30
 لانترنت مماثل لعرض مبتسمبرنامج ا

 مع عيشواعرض موجو لمشجعي وأنصار الفريؽ الوطني تحت شعار"  الخضرا: عرض 
رسائؿ قصيرة  50"، تقدـ شريحة الخضرا لممناصرين سيم شريحة مع وأحاسيسيا الكرة

/ رصيد إضافي لكؿ 30دج مف الرصيد لكؿ فوز +500ميداة لكؿ ىدؼ لمفريؽ الوطني و
 دج300تعبئة لغاية 

 :بدوف التزاـ يستفيد المشترؾ مف شريحة سيـ نافيقي+ مفتاح انترنت+  عرض باك نافيقي
دج، يضمف باؾ نافيقي انترنت ذات التدفؽ 5000ميغا أوكتي ب5ارصدة إضافية بقيمة 

 العالي لمستخدمي الانترنت عبر الياتؼ

  عرضPIXX:  دج يمكنكـ الحصوؿ عمى عرض400بسعر PIXXذو البرامج 
إضافة الى رصيد ، 4000و PIXX 30، 500، 5000ة والمتمثمة في كؿ مف المختمف

 *400#دج، ونغمة ميداة، مف خلبؿ القائمة 500إضافي كيدية ترحيب بقيمة

بعد اف كاف يضـ عدة عروض قامت موبيميس عروض الدفع البعدي )المؤجل(:  -ب
ؾ باختيار بتعديميا عبر ضميا في عرض واحد يضـ عدة خيارات، حيث يقوـ المشتر 

مواصفات شريحة بما يوافؽ رغباتو واحتياجاتو وميزانيتو التي يخصصيا، يتمثؿ ىذا العرض 
عند موبيميس يمكنكم  لممشترؾ إمكانية تشكيؿ العرض بنفسو، حيث تروج لو بالشعار"

فيقوـ المشترؾ باختيار مواصفات شريحتو بما يوافؽ رغباتو بأنفسكم تشكيل عرضكم"، 
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زانيتو التي يخصصيا والخيارات الممنوحة تدخؿ ضمف مجاؿ: مدة المكالمة، واحتياجاتو ومي
 .حجـ الانترنت لمتدفؽ العالي، مدة مكالمة الفيديو، عدد الأرقاـ المفضمة وعدد الرسائؿ

 العروض المزدوجة: توفر منيا موبيميس عرضين لزبائنيا -ت

سيستفيد المشترؾ  5300عند شراء شريحة موبي كونتروؿ++: 0511موبي كونترول++ *
سا حتى 4دج رصيد شيري يمكف إستعمالو نحو موبيميس والرقـ المفضؿ مف 5300مف 
جيغا أوكتي مصالحة )فيسبوؾ/وأتساب(، عند تجديد 5سا باستعماؿ عقلبني، إضافة إلى 55

جيغا أوكتي صالحة 5الاشتراؾ سيتحصؿ المشترؾ عمى مكافأة الانترنت تساوي 
 )فيسبوؾ/وأتساب(

يجذب ىذا العرض الزبوف الذي يريد والتحكـ في ميزانيتو دوف تحديد  كونترول: موبي*
(ىي الحؿ الأنسب، لأنيا توفر تشغيؿ مجاني Mobi controlمكالماتو فالطبعة الجديدة ؿ)

لمخط وبدوف ضماف مع استعماؿ الرصيد نحو جميع الشبكات الوطنية والأجنبية لكف دوف 
 شير.54خاضع للبلتزاـ تراكـ الأرصدة، كما أف العرض 

 بالإضافة لمعروض ىناؾ خدمات أخرى توفرىا موبيميس نذكر أىميا:الخدمات:  -ث

يمكف تخصيص نغمت انتصار خاصة بالمشترؾ وفقا لميولو باشتراؾ شيري بقيمة *نغمتي: 
 دج20

تسمح بتعبئة رصيد خط واحد أو أكثر لدفع المسبؽ لموبيميس، وذلؾ مف خط *سمكني: 
دج 20ساعة، يمكف القياـ بتعبئة في اليوـ عمى أف يتراوح الرصيد بيف 42/42سبؽ الدفع الم

 دج500و

 *Mobilistore : ىي بوابة ألعاب الياتؼ النقاؿ تسمح بالاستمتاع بمختمؼ ألعاب النقاؿ
 والمعب بلب حدود وشراء ميزات اختيارية)شراء داخؿ التطبيؽ(
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 سة المبحث الثاني : تحميل وعرض بيانات الدرا

لموصوؿ إلى أىداؼ الدراسة واختبار صحة الفرضيات تـ الاعتماد عمى استبياف وجو 
لعينة مف الموظفيف بوكالة موبيميس بالمسيمة  حيث اشتممت العينة عمى مدراء وأعواف 
إدارييف ورؤساء مصالح،  مف خلبؿ طرح مجموعة مف الأسئمة بخصوص موضوع الدراسة 

 .Excelمج وتحميميا بالاعتماد عمى برنا

 المطمب الأول: مراحل الدراسة

في ىذا المطمب سوؼ يتـ شرح اسموب وأداة الدراسة المستخدمة ومجتمع وعينة 
 الدراسة.

  أولا: حدود العينة ومجتمع الدراسة

يتمثؿ مجتمع الدراسة في الأفراد العامميف بوكالة موبيميس بولاية المسيمة، بما فييـ  
المصالح، ولقد قمنا بإجراء الدراسة عمى المجتمع ككؿ لصغر  الرؤساء والمرؤوسيف ومختمؼ

 20فردا، وتمبية لأغراض الدراسة فقد تـ توزيع  20وسيولة دراستو، حيث بمغ الأفراد  حجمو
 .%100استبيانات، وتـ اعتمادىا كميا وبالتالي نسبة العينة ىي 

  ثانيا: أساليب جمع البيانات

باعتباره مف أكثر الأدوات المستخدمة في جمع لقد تـ الاعتماد عمى الاستبياف 
المعمومات المتعمقة بالدراسة، حيث تـ تصميمو بالاعتماد عمى الجزء النظري، أما تصميـ 
الاستبياف فقد تكوف مف قسميف، فقسـ جمع البيانات الديموغرافية وقسـ تضمف ثلبث محاور 

ثاني حوؿ جودة الخدمات حيث يدور المحور الأوؿ حوؿ المزيج التسويقي والمحور ال
 والمحور الثالث حوؿ العلبقة بينيما.
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ولقد تـ استخداـ سمـ ليكارت ذو الخمس درجات لتحديد أىمية كؿ فقرة مف فقرات 
 الاستبياف، وذلؾ لقياس استجابات المبحوثيف لفقرات الاستبياف حسب الجدوؿ التالي:

 جدول ليكارت الخماسي: 23الجدول رقم 

 المطمب الثاني: عرض وتحميل محاور الاستبيان 

في ىذا المطمب سوؼ يتـ شرح  خصائص عينة الدراسة وأىـ الاساليب الاحصائية 
 المستخدمة في تحميؿ محاور الاستبياف.

 أولا: وصف خصائص عينة الدراسة

لقسـ الاوؿ مف الاستبياف لتوضيح الخصائص الديموغرافية والمتمثمة لقد تـ استخداـ ا
في الجنس، العمر، المستوى التعميمي، عدد سنوات العمؿ بوكالة موبيميس بالمسيمة، والفئة 

  المينية.

 ثانيا: الأساليب الإحصائية المستخدمة 

يمي، حيث تـ للئجابة عف أسئمة الدراسة تـ استخداـ أساليب الإحصاء الوصفي والتحم
دخاؿ المعطيات إلى الحاسوب باستخداـ   لمتوصؿ إلى ما يمي:  Excelترميز وا 

ظيار خصائصيا، وىذه  - مقاييس الإحصاء الوصفي وذلؾ لوصؼ عينة الدراسة وا 
الأساليب ىي التكرارات والنسب المئوية والمتوسط الحسابي والانحرافات المعيارية للئجابة 

 بارات كؿ متغير تنازليا.عف أسئمة الدراسة وترتيب ع

غير موافق 
 بشدة

 الاستجابة موافق بشدة موافق محايد غير موافق

 الدرجة 5 4 3 2 1
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 ثالثا: صدق وثبات الاستبيان

جراء الاختبارات لمتحقؽ مف صدؽ وثبات الاستبياف كما يمي:   لقد تـ استخداـ التحكيـ وا 

لمعرفة مدى وضوح وملبئمة العبارات بالاستبياف الأولى تـ عرضو  صدق المحكمين: .1
ويب الاستبياف ظير عمى أساتذة متخصصيف في مجاؿ التخصص، وبعدما قاموا بتص

 في شكمو النيائي )الممحؽ رقـ(.
تـ فحص عبارات الاستبياف مف خلبؿ معامؿ آلفا لكرونباخ الذي يعتبر ثبات الاستبيان:  .2

%( لكي نعتمد النتائج المتوصؿ إلييا والجدوؿ التالي يمثؿ 62نسبتو مقبولة عند القيمة )
 ما يمي:قيمة معامؿ آلفا لكرونباخ لإجابات أفراد العينة ك

 معامل الثبات باستخدام طريقة آلفا كرونباخ :24رقم الجدول 

 معامل آلفا كرونباخ عدد العبارات المقياس

 0.722 06 المحور الأوؿ -

 0.832 04 - المحور الثاني

المحور الثالث -  05 0.601 

 0.870 15 المجموع

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

 0.832والثاني  0.722نلبحظ أف معامؿ آلفا كرونباخ لممحور الأوؿ  رقم الجدولمف 
تقترب مف الواحد فالمبحوثيف سيكونوف ثابتيف في إجابتيـ في حالة إعادة  0.6أكبر مف 

القياس وىو ما يشير إلى ثبات المقياس، أما في المحور الثالث نلبحظ اف معامؿ الفا 
لمحور، ويعبر معامؿ الفا كرومباخ لمجموع الاقساـ يدؿ عمى ثبات ا 0.6كرومباخ  يساوي 
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عمى مستوى ممتاز مف الثقة والثبات، وىذا يعني أف ىناؾ استقرار بدرجة عالية في  0.870
 نتائج الاستبياف.

 المطمب الثالث: عرض نتائج الدراسة الميدانية واختبار الفرضيات

التي تـ التوصؿ إلييا مف يقدـ ىذا المبحث عرض لمختمؼ نتائج الدراسة الميدانية 
خلبؿ جمع البيانات مف الاستبياف وتحميميا ومناقشتيا ولموصوؿ إلى نفي أو إثبات الفرضية 

 مف خلبؿ استنتاجات الدراسة.
 الفرع الأول: عرض وتحميل خصائص أفراد عينة الدراسة

ييا قصد التعرؼ عمى الخصائص الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة وتحميميا نتعرض إل
 كما يمي:

توزع أفراد عينة الدراسة حسب ىذه الخاصية كما أولا:  توزع أفراد العينة حسب الجنس: 
 يمي:

 توزع أفراد العينة حسب الجنس: 25 الجدول رقم
 النسبة )%( التكرار الفئة المتغير الرقم

 الجنس 1
 %65 13 الذكور

 %35 7 الإناث

 %122 22 المجموع الكمي

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفداد مف إعالمصدر: 

%( 65السابؽ أف غالبية أفراد العينة كانوا مف الذكور بنسبة ) الجدول رقميظير مف 
 %( مف مجموع أفراد العينة وىذا راجع وثقافة الولاية.35في حيف بمغت نسبة الإناث)
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 وفيما يمي التمثيؿ البياني لأفراد العينة حسب ىذه الخاصية:

 الدائرة النسبية لتوزع أفراد العينة حسب الجنس: 28 الشكل رقم

 
 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

 توزع أفراد عينة الدراسة حسب ىذه الخاصية كما يمي: ثانيا: توزع أفراد العينة حسب العمر:

 توزع أفراد العينة حسب السن :26 الجدول رقم

 النسبة )%( التكرار الفئة المتغير لرقما

 العمر 2

 %50 10 سنة   30أقؿ مف 

 %40 8 سنة 50إلى  30مف 

 %10 2 سنة 50أكبر مف  

 %122 22 المجموع الكمي

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

الدراسة، حيث  لعينة السفيتضح لنا توزيع النسب حسب الجدول مف خلبؿ          
، 10عددىـ  %50سنة بنسبة  30مف أقؿ مف نجد اف النسبة الأكبر كانت لفئة 

المتبقية فقد % 10، أما 8سنة عددىـ  50إلى  30مف  لفئة% 40وتمييا نسبة 
 .2سنة عددىـ   50أكبرمف حظية بيا الفئة التي اعمارىا 
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 ة:وفيما يمي التمثيؿ البياني لأفراد العينة حسب ىذه الخاصي

 الدائرة النسبية  لتوزع أفراد العينة حسب العمر :29الشكل رقم 

 
 

توزع أفراد عينة الدراسة حسب ىذه  توزع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي:. ثالثا
 الخاصية كما يمي:

 المستوى التعميميتوزع أفراد العينة حسب : 27 الجدول رقم

 النسبة )%( التكرار الفئة المتغير الرقم

3 
المستوى 
 التعميمي

 %0 0 أقؿ مف ثانوي 

 %25 5 ثانوي  

 %65 13 جامعي 

 %10 2 ميندس

 %0 0 دراسات عميا 

 %122 22 المجموع الكمي

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 
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ى التعميمي لعينة الدراسة، يتضح لنا توزيع النسب حسب المستو الجدول مف خلبؿ 
وىذا ما يدؿ عمى اعتماد المؤسسة محؿ  % 65حيث نجد أغمبيـ جامعييف والمقدرة نسبتو بػ 

 % 25الدراسة المتمثمة في وكالة موبيميس بالمسيمة عمى الكفاءات الجامعية، ثـ تمييا نسبة 
وىي نسبة  % 10سبة والمتمثمة في أعواف تقنييف لإطارات المؤسسة محؿ الدراسة، ثـ تميو ن

 تمثؿ ميندسي المؤسسة محؿ الدراسة.

 : الدائرة النسبية  لتوزع أفراد العينة حسب المؤىل العممي12 الشكل رقم

 

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب ىذه رابعا: توزع أفراد العينة حسب الفئة المينية: 
 الخاصية كما يمي:
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 توزيع أفراد العينة حسب المنصب الوظيفي: 28 مالجدول رق

 النسبة )%( التكرار الفئة المتغير الرقم

5 
الفئة 
 المينية

 %10 2 إطار سامي 

 %20 4 إطار 

 %00 00 فئة التحكـ 

 %70 14 ذفئة التنفي

 %122 22 المجموع الكمي

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

 % 70أف فئة التنفيذ ىي التي تمثؿ أكبر نسبة بنسبة الجدول يتضح لنا مف خلبؿ          
، ثـ افئة الإطارات السامية بوكالة موبيميس بالمسيمة  % 20ثـ تمييا فئة الإطارات بنسبة 

لولاية المسيمة وىذا واقعي بالنسبة التسمسؿ اليرمي لمييكؿ التنظيمي المعموؿ بو في 
 اسةالمؤسسة محؿ الدر 

 توزيع أفراد العينة حسب المنصب الوظيفيالدائرة النسبية ل: 11 الشكل رقم
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توزع أفراد عينة الدراسة حسب ىذه الخاصية خامسا: توزيع أفراد العينة حسب الأقدمية: 
 كما يمي:

 توزع أفراد العينة حسب الخبرة: 29 الجدول رقم

 النسبة )%( التكرار الفئة المتغير الرقم

 الخبرة المينية 4

 %45 9 سنوات 05أقؿ مف 

 %15 3 سنوات 10إلى  05مف

 %35 7 سنة 20إلى  10مف

 %5 1 سنة  20أكبر مف 

 %122 22 المجموع الكمي

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

لنسبة لمتغير الأقدمية ىي فئة أقؿ مف خلبؿ الجدوؿ رقـ يتضح لنا أف الفئة الأكثر با
وىذا طبيعي راجع إلى ضخ دماء جديدة في  %45سنوات والتي قدرت بنسبة  5مف 

سنوات  10إلى  05سنة ثـ فئة مف  20إلى  10المؤسسة محؿ الدراسة، ثـ تمييا فئة مف 
نسبة سنة والتي قدرة ب 20عمى التوالي، ثـ فئة أكبر مف  % 15، % 35والمذاف قدرا بنسبة 

وىذا أكيد يدؿ عمى أنيا تمثؿ إطارات المؤسسة وىذا نظرا لأقدميتيـ وخبرتيـ في  % 05
 المؤسسة محؿ الدراسة
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 الدائرة النسبية لتوزيع أفراد العينة حسب الأقدمية :12الشكل رقم 

 

 الفرع الثاني: نتائج المقياس

 حسابي المرجح لمقياس ليكارت الخماسيمجال المتوسط ال :12 الجدول رقم

 المستوى الموافق لو مجال المتوسط الحسابي المرجح

 غير موافؽ بشدة 1.97إلى  1مف 

 غير موافؽ 2.59إلى 1.8مف

 محايد 3.39الى  2.6مف 

 موافؽ 4.19الى  3.4مف 

 موافؽ بشدة 5إلى  4.20مف 

 سابقةبناء عمى الدراسات ال الطالبيفمف إعداد  المصدر:

 وعميو قمنا بحساب المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري والدرجة والترتيب لكؿ عبارة.
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 المطمب الثاني: تحميل نتائج  الدراسة

سنتناوؿ في ىذا المطمب تحميؿ نتائج دراستنا المتعمقة بتأثير عناصر المزيج التسويقي 
 عمى جودة الخدمات، مف خلبؿ تحميمنا لعبارات الاستبانة 

 الأول المحورأولا: تحميل 

 يمثل تحميل نتائج المحور الأول المتعمقة بالمزيج التسويقي :11الجدول رقم 

 

 الرتبة العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الوزن 
 المئوي

 

الانحراف 
 المعياري

 الدرجة

 موافؽ بشدة 0.38 %96.6 4.83 2 تيتـ وكالة موبيميس بعناصر المزيج التسويقي 1

 موافؽ 1.35 %75 3.75 5 ذاتوكالة موبيميس بالمنتج في حد تيتـ و  2

3 
تيتـ وكالة موبيميس في تحديد السعر المناسب 

 لزبائنيا 
 موافؽ بشدة 1.15 86.6% 4.33 4

4 
تيتـ وكالة موبيميس بتحديد الرقعة الجغرافية في 

 تحديد مكانتيا السوقية
 موافؽ بشدة 0.00 100% 5.00 1

5 
يس بالترويج والدعاية لخدماتيا تيتـ زكالة موبيم

 ومنتجاتيا
6 1.42 28.4% 1.16 

غير موافؽ 
 بشدة

تيتـ وكالة موبيميس بالعمميات السوقية في  6
 الترويج لخدماتيا

 موافؽ بشدة 0.49 %86.6 4.33 3

 موافؽ // // 4.023 المحور لأول: المزيج التسويقي

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 
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مف الجدوؿ يتبيف لنا أف جؿ فقرات المحور الأوؿ الذي يتعمؽ المزيج التسويقي  حيث  
وىذا ما يؤكد أف الإجراءات التي اتخذىا  (،3.4)موسطاتيا الحسابية مرتفعة فيي أكبر مف 

وكالة موبييميس  لولاية المسيمة في العمميات التسويقية مف أج المزيج التسويقي بالنسبة 
 )لمؤسسة محؿ الدراسة  التي قدرت موسطاتيا الحسابية عمى التوالي لزبائف  ا

في حيف قدر المتوسط الحسابي   (4.33،1.42،  ،  4.33،5.00، 4.83،3.75
(، وىذا يقودنا تمقائيا إلى القوؿ أنو أف مجمؿ ىذه الإجراءات  4.023) الإجمالي لمفقرات بػ

 سة في دعـ المزيج .ساىمت ومتناسبة مع الزبائف لممؤسسة محؿ الدرا

 : تحميل نتائج المحور الثانيثانيا

 يمثل تحميل نتائج المحور الثاني المتعمقة بجودة الخدمات   :12الجدول رقم 

 
المتوسط  الرتبة العبارة الرقم

 الحسابي

الوزن 
 المئوي
 

الانحراف 
 الدرجة المعياري

 
7 
 

 موافؽ بشدة 0.52 %90 4.50 2 تيتـ وكالة موبيميس بجودة الخدمات لزبائنيا

8 
 

تعتمد وكالة موبيميس عمى التحسيف المستمر 
 لخدماتيا

 موافؽ بشدة 520. 90% 4.50 2

تعتمد وكالة موبيميس بالاستماع لانشغالات  9
 زبائنيا 

 موافؽ بشدة 0.00 %100 5.00 1

تعتمد وكالة موبيميس عمى أف تكوف رائدة  10
 ذات جودة بيف منافسياومنتجاتيا 

 موافؽ بشدة 0.00 100% 5.00 1

 موافؽ 0.333  3.99 جودة الخدمات
 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

مف الجدوؿ يتبيف لنا أف جؿ فقرات المحور الثاني المتعمؽ جودة الخدمات  الخاص 
ة وىذا ما يؤكد أف درجة جود  3.4بالدراسة متوسطاتيا الحسابية مرتفعة  فيي أكبر مف 
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الخدمات التي تقدميا موبيميس لزبائنيا يتوافؽ  مع احتياجاتيـ ومع طمباتيـ  المطمبوبة 
ومدى رضاىـ بالخدمات ا المتعددة التي تقدميا وكالة موبيميس بالمسيمة ليـ ليـ وىذا 
يقودنا تمقائيا إلى القوؿ جودة الخدمات التي تقدميا وكالة موبيميس لزبائنيا ذات جودة 

 تحميل المحور الثالث ثالثا: رضا زبائنيا بياعالية ومدى 

 جدول يبين العلاقة بين المزيج التسويقي تأثيره عمى جودة الخدمات :13 الجدول رقم

 

 الرقم

 

المتوسط  الرتبة العبارة
 الحسابي

الوزن 
 المئوي

الانحراف 
 الدرجة المعياري

11 
 وكالة موبيميس تيتـ بعناصر المزيج التسويقي

 خدماتيا في تحسيف جودة
5 

3.67 
 موافؽ 1.30 73.4%

 موافؽ 0.71 %76.7 3.83 4 ذاتووكالة موبيميس تيتـ بجودة بالمنتج في حد  12

13 
وكالة موبيميس في تحديد السعر المناسب لزبائنيا  

 مف أجؿ تحسيف جودة خدماتيا
3 

4.42 
 موافؽ بشدة 0.51 88.4%

14 
ة في تيتـ وكالة موبيميس بتحديد الرقعة الجغرافي

تحديد مكانتيا السوقية مف أجؿ الجودة الحسنة 
 لخدماتيا وتسويقيا

2 
4.67 

 موافؽ بشدة 0.65 93%

15 
تيتـ وكالة  موبيميس بالترويج والدعاية  لجودة 

 خدماتيا ومنتجاتيا
6 

3.67 
 موافؽ     1.15 33.4%

16 
تيتـ وكالة موبيميس بالعمميات السوقية في 

 الترويج لجودة خدماتيا
1 

4.83 
 موافؽ بشدة 0.38 96%

 موافؽ 0.99  3.96 أثر المزيج التسويقي عمى جودة الخدمات 

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 



 فرع المشيلة دراسة حالة وكالة موبليصـــــــــ  ــــــــــــــــــــــــالجاني  الفصل 

 

60 

 

 

مف خلبؿ دراستنا لممتوسطات الحسابية لعبارات المحور التي كاف ما يوضحو لنا الجدوؿ     
حيث قدر المتوسط الحسابي الإجمالي  3.4عبارات والتي مجمميا كاف أكثر مف  06عددىا 

وىذا ما يدؿ عمى أنو ىناؾ أثر لممزيج التسويقي عمى جودة الخدمات بوكالة  3.96بػ
 موبيميس بولاية المسيمة

 المطمب الثالث: اختبار فرضيات الدراسة

 في ىذا المطمب سنتناوؿ اختبار فرضيات الدراسة التي تمثمت في ثلبثة فرضيات      

 ختبار التوزيع الطبيعيأولا: ا

بعد تقديـ الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية، وصؼ العينة احصائيا، وقياس مدى        
استجابة الأفراد نحو محاورىا وأبعادىا، تأتي مرحمة جد ميمة والمتمثمة في التحقؽ مف مدى 

ؽ أولا إلى صدؽ الفرضيات المصاغة مف عدميا، وىوما سيتـ القياـ بو مف خلبؿ التطر 
اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة، مرورا بالتذكير بيذه الفرضيات، وبعدىا التحقؽ 

 منيا.

قبؿ استخداـ الأساليب الإحصائية اللبزمة لمتحقؽ مف صحة الفرضيات المصاغة  
لغرض التوصؿ إلى إجابة لإشكالية الدراسة وتساؤلاتيا، يجب التعرؼ أولا عمى طبيعة 

الاحتمالي لتحديد الاختبارات الإحصائية المناسبة، ولمقياـ بذلؾ سيتـ الاعتماد عمى  التوزيع
 عدد الحالات. حسبShapiro-Wil ويمؾ -اختبار بيرو

يظير نتائج الاختبار الخاصة بمحاور الدراسة لمقطاع الذي تنتمي ( 11) الجدول رقم
 .Shapiro-Wilويمؾ -بيروإليو وكالة موبيميس   محؿ الدراسة بالاعتماد عمى اختبار 
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تشير إلى بيانات محاور الدراسة لا تتبع التوزيع الطبيعي لأف ( 12) الجدول رقم
، لذلؾ فإف اختبار الفرضيات سيعتمد عمى اختبار ويؿ كوكسنا 0.05مستوى الدلالة أقؿ مف 

 WILCOXONف.اللبمعممي لاختبار العينة الأحادية، بالإضافة إلى معامؿ الارتباط سبيرما 

 Shapiro- wilkويمك -نتائج اختبار  شبيرو : 14 الجدول رقم

 Shapiro- wilk محاور الدراسة

Sig Ddi Statistque 

 00.00 12 0.00025 المحور الأوؿ

 00.00 12 0.0053 المحور الثاني

 00.00 12 0.00125 المحور الثالث

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

 فرضيات الدراسة :13رقم  الشكل
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 ثانيا: اختبار الفرضية الأولى

ولاختبار ىذه تيتم وكالة موبيميس بالمزيج التسويقي"  "تتمثؿ الفرضية الأولى في:  •
لمعينة الأحادية،  WILCOXONالفرضية سوؼ يتـ الاستعانة باختبار ويمكوكسف 
 والنتائج المتوصؿ إلييا موضحة في الجدوؿ التالي":

 لمفرضية الأولى "WILCOXONنتائج اختبار ويمكوكسن " :15 ول رقمالجد 

مجموع  متوسط الرتب الحالات 
 الرتب

قيمة 
 الاختبار

مستوى 
 الدلالة

 المحور الأوؿ  -الوسيط

 الفروؽ السالبة 

 الفروؽ الموجبة 

 الفروؽ المعدومة

18 

1 

1 

20 

50.46 

30.21 

4541.51 

211.50 

-7.803 0.00 

 20 المجموع

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

ترتيب الفروؽ بيف البيانات وبيف الوسيط الافتراضي والذي حددت قيمتو الجدول يوضح 
حالة كانت الفروؽ سالبة أي أف مستوى المزيج التسويقي   9، فقد بينت النتائج ىناؾ 03ب 

ف مرتفعا في حيف كانت ىناؾ حالة واحدة، التي تعتمد عميو وكالة موبيميس بولاية المسيمة كا
، 0.05أيف كانت الفروؽ السالبة حالتيف، كما أف مستوى الدلالة المسجمة كانت أقؿ مف 

 وبالتالي الإقرار أف ىناؾ اىتماـ كبير بالمزيج التسويؽ مف طرؼ المؤسسة محؿ الدراسة 

 تناسب وزبائنيا.ويظير اىتماـ وكالة موبيميس  محؿ الدراسة بالمزيج التسويقي ي
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 " تيتم وكالة موبيميس بالمزيج التسويقي "مما سبؽ يمكف القوؿ إف الفرضية الأولى 
 تمـ التحقؽ منيا وثباتيا.

 ثالثا:  اختبار الفرضية الثانية

ولاختبار ىذه " تيتم وكالة موبيميس بجودة الخدمات " تتمثؿ الفرضية الثانية في  •
" لمعينة الأحادية، والنتائج WILCOXON مكوكسف "الفرضية يتـ الاستعانة باختبار وي

 المتوسؿ الييا موضحة في الجدوؿ التالي:

 لمفرضية الثانية "WILCOXONنتائج اختبار ويمكوكسن ": 16 الجدول رقم

متوسط  الحالات 
 الرتب

مجموع 
 الرتب

قيمة 
 الاختبار

مستو 
 الدلالة

 المحور الثاني-الوسيط

 الفروؽ السالبة 

 جبة الفروؽ المو 

 الفروؽ المعدومة

12 

6 

2 

20 

47.28 

40.30 

3168.00 

927.00 

-4.521 0.00 

 20 المجموع

 (excel ) بالاعتماد عمى الطالبيفمف إعداد المصدر: 

تيب الفروؽ بيف البيانات والوسيط الافتراضي الذي حددت قيمتو بػ تر  الجدوليوضح ال
ف الفروؽ السالبة، أي أف وكالة موبيميس حالة كانت م 04، فقد بيف النتائج أف ىناؾ 0.3

تيتـ بدرجة عالية عمى جودة الخدمات، لـ تكف ىناؾ فروؽ، كما أف مستوى الدلالة  كانت 
، الأمر الذي يوحي أف المؤسسة محؿ الدراسة عمى دراية بأف جودة الخدمات 0.05أقؿ مف 
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ات المادية التي تمكنيا مف بالإضافة إلى امتلبكيا للبمكاني ليا دور كبير في رفع أسعارىا،
تيتم وكالة موبيميس بجودة  الرفع في جودة خدماتيا، ليذا فإف صحة الفرضية الثانية "

تـ اثباتيا ىي الأخرى بالرغـ مف تسجيؿ مستوى مرتفع في إدراؾ مضموف ىذا الخدمات " 
 المصطمح والمتمثؿ أساسا في تقنيات ووسائؿ استخدامو.

 الثالثةرابعا:  اختبار الفرضية 

يأثر المزيج التسويقي عمى جودة الخدمات بوكالة موبيميس  "تتمثؿ الفرضية الثالثة في   
ولمتحقؽ مف صحة وثبات ىذه الفرضية سيتـ الاستعانة باختبار ويمكوكسف  بالمسيمة"

"WILCOXON" التالي: لمعينة الأحادية والنتائج المتوصؿ إلييا موضحة في الجدوؿ 

 " لمفرضية الثالثةWILCOXONائج اختبار ويمكوكن "نت: 17 الجدول رقم

متوسط  الحالات 
 الرتب

مجموع 
 الرتب

مستو  قيمة الاختبار
 الدلالة

 الوسيط الثالث

 الفروؽ السالبة 

 الفروؽ الموجبة 

 الفروؽ المعدومة

16 

2 

2 

20 

49.52 

30.21 

3981.43 

211.50 

-5.0426 0.00 

 20 المجموع

 (excel ) بالاعتماد عمى البيفالطمف إعداد المصدر: 

ترتيب الفروؽ بيف البيانات وبيف الوسيط الافتراضي الذي حددت قيمتو الجدول يوضح 
كانت الفروؽ سالبة أي أف ارتفاع مستوى  حالات 16، فقد بينت النتائج أف ىناؾ 03بػ 
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ؽ موجبة، تأثير المزيج التسويقي عمى جودة الخدمات، في ىناؾ حمتيف فقط، أيف كانت الفرو 
، وبالتالي 0.05وحالتيف، لـ تكف ىناؾ فروؽ، كما أف قيمة مستوى الدلالة كانت أقؿ مف 

 مستوى تأثير المزيج التسويقي عمى جودة الخدمات بوكالة موبيميس كاف مرتفع جدا.

يأثر المزيج التسويقي عمى ومما سبؽ يمكننا تأكيد الفرضية الثالثة، التي تقوؿ"  •
 " وتـ التحقؽ مف ثباتيا وصحتيا. لة موبيميس بالمسيمةجودة الخدمات بوكا
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 خلاصة 

مف خلبؿ قيامنا بالدراسة الميدانية في بوكالة موبيميس ب بولاية المسيمة ومعرفتنا 
لمختمؼ الإجراءات التي تعمؿ بيا المؤسسة محؿ الدراسة في العمؿ عمى المزيج التسويقي  

اد عمى نتائج الاستبياف اتضح لنا أف المؤسسة ومدى تأثيره عمى جودة الخدمات، وبالاعتم
محؿ الدراسة تيتـ بالمزيج التسويقي  وىذا ما أكده ثبات الفرضية الأولى، كما تيتـ بجودة 

 الخدمات التي ىناؾ علبقة تأثير فعمي بينيما وىذا ما أكدتو صحة الفرضية الثانية والثالثة.

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 خاجمت
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 الخاتمة

خلبؿ ىذا البحث الذي تناولنا فيو قياس فعالية المزيج التسويقي باعتباره وسيمة  مف  
لتحقيؽ المؤسسة لأىدافيا التسويقية، وبما أف المزيج التسويقي المناسب ىو دائما احد 
التحديات الرئيسية لممؤسسة حيث يمكف التحكـ في عناصره المترابطة بشكؿ متبادؿ كما 

 .ى نشاط العناصر الأخرىيؤثر قرار واحد منيـ عم
إف المزيج التسويقي ميما جدا لأي منظمة تسويقية باعتباره العامؿ الأساسي الذي يتـ   

مف خلبلو تحقيؽ الأىداؼ المرجوة، وأف استخدامو بطريقة مناسبة تساعد عمى خمؽ سمعة 
ما جيدة وكسب رضا الزبائف مف خلبؿ اشباع حاجياتيـ ورغباتيـ لكوف الزبوف مصدرا مي

لتحقيؽ الربح، كما أصبح الاىتماـ برضا الزبوف مسألة لبدا منيا، وبالتالي فعمى المؤسسات 
استخداـ مختمؼ الطرؽ والأساليب الفعالة مف أجؿ تعزيز قيمة الزبوف وتحقيؽ رضاه وتقديـ 
منتجات فريدة ومتميزة بأسعار مناسبة والاعتماد عمى الإعلبف القوي لمتعريؼ بأىـ خدماتيا 

 .سيخيا في أذىاف الزبائفوتر 
 :النتائج المتوصل إلييا

نجاح النشاط التسويقي لممؤسسات يعتمد عمى مدى تكامؿ وتناسؽ عناصر المزيج -
 التسويقي مع بعضيا البعض؛

تعزيز الاىتماـ بعناصر المزيج التسويقي لكونيـ عوامؿ أساسية يرتكز عمييـ الزبوف في -
 ؛اختياره لمخدمات والإقباؿ عمييا

تحسيف مستوى الاستقباؿ مف طرؼ الموظفيف والاىتماـ بالزبوف واحتراـ آرائو ووجيات -
 .نظره

 :التوصيات والاقتراحات
رضاء الزبائف؛-  الاىتماـ أكثر بتطوير عناصر المزيج التسويقي وا 
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الاىتماـ بالعنصر البشري لرجاؿ بيعيا مف خلبؿ استقطابيـ وانتقائيـ بشكؿ سميـ ووفقا -
 اصفات الفكرية والفنية المطموبة لأداء مياميـ بنجاح؛لممو 
ضرورة القياـ بقياس فعالية كؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي وذلؾ لموقوؼ عمى -

 نقاط الضعؼ وتداركيا في الحملبت التسويقية المستقبمية؛
التركيز عمى مبد التخصص في التوظيؼ، مع الاعتماد عمى إطارات متخصصة في مجاؿ -

 .التسويؽ مستقبلب
 :أفاق الدراسة

دور كؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي عمى حدى في تحقيؽ أىداؼ المؤسسة -
 ؛الخدماتية

 تحقيؽ جودة الخدمة؛ يدور المزيج التسويقي ف-
 .الخدماتيةأثر المزيج التسويؽ عمى زيادة إنتاجية مردودية المؤسسة -
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 سيدي الكريم، سيدتي الكريمة تحية طيبة وبعد،
تأثير الدزيج  "ان نضع بين أيديكم استمارة الاستبيان والتي تعد جزءا من متطلبات إعداد مذكرة ماستر بعنو      

راجين منكم التكرم بالإجابة على ما  ،".التسويقي على جودة الخدمات، دراسة حالة بوكالة موبيليس بالدسيلة
 تضمنتو الاستمارة من تساؤلات بتمعن ودقة.

ونعلمكم أن إجاباتكم ستعامل بشكل سري ولغايات وأغراض البحث العلمي حصرا وستوضع     
 صرفاتكم في أي وقت.نتائج الدراسة تحت ت

 .والله الموفق....كم معنا...ونشاكرين تعا
 ملاحظات عامة:

  (  في المكان المناسب √يرجى بيان اتفاقك مع كل فقرة من الفقرات من خلال وضع )  الذي يتفق
 مع رأيك بدقة.

 ليس هناك إجابة صحيحة أو خاطئة، فنحن نطلب رأيك الصريح والدقيق اتجاه العبارة المطروحة. 

   .يرجى عدم ترك أي عبارة من دون الإجابة عليها، لأن ذلك يعني عدم صلاحية الاستمارة للتحليل 

 
 0200-0202السنة 

 
 المحور الأول: المعلومات الشخصية

                  :ذكر                                  أنثىالجنس 
 سنة                     52 -32            سنة                    من32أقل من       :العمر

 سنة 52كثر من أ          
  

 :ليسانس(     جامعي ثانوي                      ثانوي           أقل من        المستوى التعليمي(                                        

         دراسات عليا                  مهندس        

  الدنصب الوظفي8 إطار                         إطار سامي             فئة التحكم                  فئة التنفيذ 

  سنة          05إلى  05سنوات             من  05إلى  50سنوات               من  50الخبرة8 أقل من 

 سنة  05أكبر من   

 استمارة استبيان 
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 الملخص

قي الغسض منها هى جىضُذ الدوز الري ًلعبه ا أنلهره الدزاست هجد  إجسائىامً خلال  ج الدسىٍ لمصٍ

باعخبازه أخد مصادز الخميز وذلك مً خلال  إلُهللمؤسست الخدمُت ومدي الحاجت  على جىدة الخدماث

ىء في دزاسدىا هره الابخكاز في الخدمت، طسق حسعيرها، كُفُت جىشَعها، ووسائل التروٍج لها، وسيسلط الض

ادة ولخدقُق الخميز  لتي حسعى ا لتس بالمسُِوكالت مىبلعلى   خدماث جدًدة وإشباع خاجاث، وابخكاز السٍ

قيشبائىه  ت في الصخم الخىافس ي الري ٌشهده قطاع خل وجلبُتها مً مىطلق حسىٍ خمكً مً البقاء والاسخمسازٍ

  الخدماث.

للابخكاز أهمُت كبيرة في كىهه ًطسح خدماث جدًدة في السىق مما ججعل المؤسست  أنوقد جىصلذ الدزاست 

جكىن السباقت لطسح خدماث جدًدة في السىق، كما جىصلىا ان للابخكاز دوز كبير في جدسين مؤشساث   ان

قي للمؤسست الخدمُت.  الأداء الدسىٍ

 المؤصضت الخدميت.الأداء التضويقي،  جحضين الأداء، ،التضويقي المسيج ، 2المفتاحيتالكلماث 

Resume8 

Grâce à nous menons cette étude, nous constatons que le but est de clarifier le rôle de 

l'innovation et de marketing pour améliorer la performance marketing de l'institution 

du service et de la nécessité pour lui comme une source d'excellence par l'innovation 

dans le service, les méthodes de fixation des prix, la façon dont ils sont distribués, et 

des moyens de promotion, et nous mettons en évidence dans notre étude ce millième 

de mobilis à m’sila qui cherche à atteindre l'excellence et de leadership, et de 

l'innovation de nouveaux services et de satisfaire les besoins de ses clients et de les 

rencontrer en termes de marketing pour être en mesure de survivre et de continuité 

dans la dynamique concurrentielle témoigne de l'hospitalité du secteur public. 

   A cet effet, a été de se fonder sur l'observation et la documentation scientifique, des 

dossiers et des entretiens avec des responsables , l'étude a révélé que l'innovation 

d'une grande importance dans l'être présente de nouveaux services sur le marché, ce 

qui rend l'organisation de se démarquer de ses concurrents et être le premier à 

introduire de nouveaux services sur le marché, que nous pouvons pour l'innovation 

un rôle important dans l'amélioration de la performance marketing de l'institution 

d'indicateurs de service. 

Mots clés: l'innovation marketing, amélioration de la performanc, marketing 

    


