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هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر جودة خدمات ما بعد البيع على الصورة الذهنية لزبائن  

البيع بعد  ما  أبعاد جودة خدمات  بالاعتماد على  لولاية جيجل،  الاعتمادية،  )الملموسية،    شركة سونلغاز 
( من زبائن شركة  120الأمان والتعاطف( لذلك تم تصميم استبيان وتوزيعه على عينة مكونة من )  الاستجابة

 .SPSSفي معالجة البيانات وتحليلها ببرنامج سونلغاز، بالاستعانة
وقد توصلت الدراسة إلى وجود أثر لأبعاد جودة خدمات ما بعد البيع على الصورة الذهنية لزبائن  

 اسة. شركة سونلغاز محل الدر 
 الذهنية.   ةالخدمة، الصور جودة    د البيع، أبعاخدمات ما بعد    ةالبيع، جود خدمات ما بعد    الكلمات المفتاحية:

 
 

Summary: 
     This study aims to determine the impact of quality of after-sales services on 

realized mental image of SONELGAZ customers. Based on the dimension’s 

quality of health care services (Responsiveness, reliability quality, care and 

compassion), the  questionnaire was designed and distributed to a sample of (120) 

SONELGAZ customers. Using the data processing and treatment program, SPSS 

analysis. 

      the study revealed that the quality of the service has an impact on the 

recognized mental image of the company. 

Keywords: after-sales services, quality of after-sales services, quality dimensions 

of after-sales services, recognized mental image 
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من بين أهم الاستراتيجيات التي تعتبر بمثابة قوة دافعة وعامل حاسم في رسم صورة ذهنية وانطباع  
المنظمة قدرة تنافسية ومرتكز مهم في ذهن الزبون جودة المنتج أو الخدمة المقدمة،  إيجابي، تحقق من خلاله  

فللجودة مدلولات تزيد من ارتباط العمل، وتسمح بإيجاد عملاء أوفياء وتمكن من الحفاظ عليهم وترسخ في  
ظل المنافسة  أدهانهم، وهذا تحدي لا يخلو من الصعوبات نظرا لتعقد وتنوع أذواقهم وتغيرها باستمرار في  

 الكبيرة خاصة بين المنتجات المتشابهة التي تلبي نفس الحاجة. 
ولا تختلف شركة سونلغاز لولاية جيجل عن غيرها من المؤسسات من حيث الوظائف التي تمارسها  
نما في الهدف الذي هو خدمة المجتمع وذلك من خلال تقديم خدماتها، ومع زيادة   ونظمها التسويقية، وا 

على هذه الخدمات وجب الاهتمام بدراستها، وكيفية الارتقاء بها لتقديم خدمة بجودة عالية تجعل  الطلب  
 الاهتمام بالزبون وكسب رضا عن الخدمة المقدمة أولى الأولويات.

ويأتي رضا الزبون من إدراكه للخدمة المقدمة، كما أن المستويات العليا من جودة الخدمة قد تؤدي  
 ية ايجابية عن الشركة والعاملين فيها.إلى تكوين صورة ذهن 

ويتمتع موضوع الصورة الذهنية باهتمام واسع من طرف الباحثين في مجال التسويق الذي ينص  
على انه من الأفضل أن تكون الأول في السوق، الذهن له الأولوية في الترتيب قبل السوق أكثر ما تهدر 

فكرة استقرت في الذهن، فالناس لا يحبون تغيير معتقدات به الجهد والمال في التسويق هو محاولة تغيير  
 استقرت لديهم. 

عن خدمات ما بعد البيع المقدمة له يكون من خلال مهام مقدمي    ولعل اكتساب الزبون صورة ذهنية
دراك المواصفات المحددة لجودتها والعمل على تلبية احتياجات   الخدمة في معرفة كيفية قياس جودة الخدمة، وا 
الزبائن وتوقعاتهم وحل مشاكلهم، سعيا الى كسب رضاهم ومن ثم تكوين صورة المرغوبة التي تسعى الشركة  

 كوينها في أذهان زبائنها.إلى ت
 : آتيةشكالية اوحسب ما تقدم نقوم بطرح الإ

 لولاية جيجل؟  شركة سونلغازل الصورة الذهنيةهل يوجد أثر لجودة خدمات ما بعد البيع في تحسين 

 إلى مجموعة من الأسئلة الفرعية الآتية:  الإشكاليةوتتفرع هذه 

لولاية   شركة سونلغازة للبعد الملموسية على الصورة الذهني  0.05دلالة معنوية عند    وذ هل يوجد أثر   .1
 ؟ أفراد عينة الدراسة  من جهة نظر جيجل

𝛼دلالة معنوية عند    وذ هل يوجد أثر   .2 ≤  شركة سونلغازلبعد الاعتمادية على الصورة الذهنية ل  0.05
 ؟ أفراد عينة الدراسة من جهة نظر لولاية جيجل

𝛼دلالة معنوية عند    وذ هل يوجد أثر   .3 ≤  شركة سونلغاز لبعد الاستجابة على الصورة الذهنية ل  0.05
 ؟ أفراد عينة الدراسة من جهة نظر لولاية جيجل
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𝛼دلالة معنوية عند    وذ هل يوجد أثر   .4 ≤ لولاية    شركة سونلغازلبعد الأمان على الصورة الذهنية ل  0.05
 ؟ أفراد عينة الدراسة  من جهة نظر جيجل

𝛼دلالة معنوية عند    وذ هل يوجد أثر   .5 ≤  شركة سونلغازلبعد التعاطف على الصورة الذهنية ل  0.05
 ؟ أفراد عينة الدراسة من جهة نظر لولاية جيجل

 هل يوجد فروق في إجابات أفراد عينة الدراسة تعزي المتغيرات الشخصية؟  .6
 الفرضية الرئيسية: 

𝛼يوجد أثر ودلالة معنوية عند   ≤ على الصورة    تلفةخعادها المبأب  لجودة خدمات ما بعد البيع  0.05
 .عينة الدراسةمن وجهة نظر أفراد  لولاية جيجل شركة سونلغازالذهنية ل

 الفرضيات الفرعية:
 ويمكن ان يتفرع من الفرضية الرئيسية جملة من الفرضيات التالية:  

أثر   (1 ل  دلالة  وذ يوجد  الذهنية  الصورة  الملموسية على  لبعد  لولاية جيجل عند    شركة سونلغازمعنوية 
𝛼مستوى الدلالة   ≤ 0.05. 

أثر   (2 ل  دلالة  و ذ يوجد  الذهنية  عند   لولاية جيجل  شركة سونلغاز معنوية لبعد الاعتمادية على الصورة 
𝛼مستوى الدلالة   ≤  . أفراد عينة الدراسة من جهة نظر 0.05

أثر   (3 ل  دلالة  وذ يوجد  الذهنية  الصورة  الاستجابة على  لبعد  عند  لولاية جيجل  شركة سونلغازمعنوية 
𝛼مستوى الدلالة   ≤  . أفراد عينة الدراسة من جهة نظر 0.05

لولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازمعنوية لبعد الأمان على الصورة الذهنية ل  دلالة  وذ يوجد أثر   (4
𝛼الدلالة  ≤  . أفراد عينة الدراسة من جهة نظر 0.05

لولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازمعنوية لبعد التعاطف على الصورة الذهنية ل  دلالة  وذ يوجد أثر   (5
𝛼الدلالة  ≤  . أفراد عينة الدراسة من جهة نظر 0.05

 المتغيرات الشخصية. يوجد فروق في إجابات أفراد عينة الدراسة تعزي  (6
 أهمية الدراسة 

 تتلخص أهمية الدراسة في النقاط التالية:  

كونها من الدراسات التي تسعى لمعرفة أثر جودة خدمات لشركة سونلغاز في تحسين الصورة الذهنية   •
 لزبائنها. 

ستفيدين من  أهمية الفهم الجيد والإدراك السليم لأهمية جودة خدمات ما بعد البيع في تحسين إدراكات الم •
 خدماتها لصورتها الذهنية. 
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 أهداف الدراسة
 التعرف على الإطار النظري لجودة خدمات ما بعد البيع والصورة الذهنية. •
 توضيح ماهية جودة خدمات ما بعد البيع وأبعادها وربطها بالصورة الذهنية.  •
وتأثيرها في تكوين الصورة لدى  لفت انتباه المسيرين إلى ضرورة العناية بجودة خدمات ما بعد البيع   •

 الزبائن. 
تقديم جملة من الاقتراحات التي من شأنها تحسين إدراكات الزبائن للصورة الذهنية للشركة محل الدراسة،  •

 من خلال التركيز على تحسين مؤشرات جودة خدمات ما بعد البيع.
براز أهميتها في المؤسس •  ة الخدمية. محاولة وصف وتحليل لمفهوم الصورة الذهنية وا 

 منهج الدراسة وأدوات البحث:
والبيانات   • والمعلومات  المعطيات  يساعد على جمع  الذي  استدلالي،  دراستنا هذه منهج  استعملنا في 

 وتحليلها، وقد اعتمدنا عليه من خلال تربصنا التطبيقي بشركة سونلغاز بجيجل. 
 *الأدوات المستخدمة: •
 ية.*الكتب والمجلات العلمية والجرائد الرسم •
 *الوثائق الداخلية: الوثائق التي تحتوي على المعلومات الداخلية. •
 *المقابلة: يعتبر أنها التقنيات المباشرة التي تجمع المعطيات ميدانيا.  •
 . spss*تم معالجة البيانات عن طريق برنامج الحزمة الإحصائية  •

 : أسباب اختيار الموضوع
 لاختيار هذا الموضوع.تخصصي في مجال تسويق الخدمات كان أهم سبب   -
 إثراء الرصيد المكتبي بمراجع جديدة حول هذا الموضوع. -
 تطوير معارفي في مجال مهنتي.  -
 الميول الشخصي لدراسة المواضيع المتعلقة بجودة الخدمات. -
 أهمية الموضوع خاصة بالنسبة للمؤسسات الخدمية. -
 تأثرها بجودة خدمات ما بعد البيع. محاولة معرفة طبيعة الصورة الذهنية من طرف المستفيدين ومدى  -

 حدود الدراسة:
 الحدود الموضوعية:

البيع وأثرها على الصورة   بعد  المتعلقة بجودة خدمات ما  الجوانب  الدراسة على بعض  اقتصرت 
 الذهنية للزبون لشركة سونلغاز لولاية جيجل. 

 الحدود المكانية:
 الكهرباء والغاز توزيع جيجل. اقتصرت الدراسة على الشركة الجزائرية لتوزيع 
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 الحدود الزمنية:
إلى غاية    مارس  22هي الفترة الزمنية التي تمت من خلالها الدراسة الميدانية، والتي امتدت من  

 . 2022جوان  22
 الدراسات السابقة

للمؤسسة   دراسة • الذهنية  الصورة  تحسين  في  العامة  العلاقات  "دور  بعنوان  لقصير   رزيقة 
شهادة  لنيل  مذكرة  عن  عبارة  وهي  بقسنطينة،  الأملاح  بمؤسسة  ميدانية  دراسة   الاقتصادية" 
وأهمية  العامة،  العلاقات  ماهية  إلى  فيها  تطرقت  والتي  والاتصال،  الإعلام  في   الماجستير 

و  المؤسساتي،  المؤسسة الاتصال  صورة  تحسين  في  محوري  دور  العامة  العلاقات  أن  على  أكدت 
دائما    الاقتصادية، من خلال التعريف بها وبمنتجاتها وكسب ثقة جمهورها، حيث أن المؤسسة تسعى

 .للمحافظة على مكانتها في السوق، وكسب تأييد جمهورها الخارجي والداخلي
المؤس - إستراتيجية  الزهراء  فاطمة  فاسي  حالةدراسة  دراسة  المستهلك،  سلوك  على  وأثرها   مؤسسة  سة 

الجزائر، "هنكل" جامعة  الأعمال،  إدارة  فرع  ماجستير،  مذكرة  إشكالية    2002/2006  الجزائر،  تدور 
للفرد، وكيف تدفعه لاختيار   البحث حول مدى تأثير إستراتيجية صورة المؤسسة على السلوك الاستهلاكي

لاتصال يلعب دور كبير في الترويج    دون الآخر، وقد تم التوصل إلى أنعلامة دون الأخرى أو منتج  
والمؤثر الوحيد لجعل المستهلك يختار سلعة   لصورة المؤسسة، وأن صورة المؤسسة هي الدافع الرئيسي

ليست أبدا الدافع الوحيد إنما هنالك عدد من العوامل  دون الأخرى، وتم التوصل أيضا إلى أن الصورة
فرغم أن للصورة دور مهم فهي لا تساهم بصفة واضحة في   التي تحدد السلوك الاستهلاكيوالمؤثرات  

وذلك نظرا لكون سوق المنافسة في الجزائر سوق فتي وحديث النشأة   تحديد سلوك المستهلك الجزائري 
والمستهلك يسعى لتجريب كل المنتجات المتواجدة فيه. فالباحثة ربطت أهمية صورة المؤسسة بسلوك  

 . إلى استراتيجيات بناء الصورة من خلال إدارة العلاقة بين المؤسسة وجمهورها لمستهلك ولم تتطرق ا
 تقسيمات هيكل الدراسة: 

لقد قمنا بتقسيم عملنا إلى جانبين: جانب نظري وآخر تطبيقي يحتوي الجانب النظري على فصلين: 
كمبحث أول كان بعنوان " ماهية جودة الخدمات"، الفصل الأول: "الإطار المفاهيمي لخدمات ما بعد البيع "،  

"، وأخيرا المبحث الثالث فكان تحت    ماهية خدمات ما بعد البيع  أما المبحث الثاني فكان تحت عنوان "
 ". تنظيم خدمات ما بعد البيع  عنوان "

لأول  أما الفصل الثاني فقد كان عنوانه " أساسيات حول الصورة الذهنية" حيث تطرقنا في المبحث ا
إلى "ماهية الصورة الذهنية"، والعوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة في المبحث الثاني، وأخيرا 

 ،  "إدارة وتصميم الصورة الذهنية في المبحث الثالث تمحور حول"



 المقدمة 

 ه  
 

تقديم شركة  المبحث الأول:  من خلال الفصل الثالث المتعلق بالجانب التطبيقي فقد قسم إلى ثلاث مباحث،  
الثاني فكان تحت عنوان " منهجية الدراسة"، وأخيرا –توزيع الكهرباء والغاز   التوزيع جيجل، أما المبحث 

 المبحث الثالث فكان بعنوان " أساليب المعالجة الإحصائية".

 صعوبات الدراسة

 طبيعة الموضوع في حد ذاته إذ يضم مجموعة من المفاهيم المتداخلة.  -
 صة بالدراسة.نقص المراجع الخا  -

 صعوبة جمع الاستبيانات بسبب عدم إرجاعها من طرف البعض.



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

: الأول  الفصل   

 المفاهيمي الإطار 

البيع  بعد ما لخدمات  
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 تمهيد 
المبيعات    يجب  استراتيجية  من  يتجزأ  لا  جزءا  البيع  بعد  ما  خدمة  تكون  كان   مؤسسة  لأيأن  مهما 

ولكن العملاء قد يحتاجون   ،الثمن  وقبض أن دورها ينتهي بمجرد بيع السلعة    ؤسسات فقد تعتقد بعض الم  حجمها.
إلى خدمات أخرى بعد تسلم السلعة، كأن يكونوا في حاجة إلى المساعدة في تركيبها، أو التدريب على استخدامها 

الحصول على ان تساعد في    وتميزهاويمكن لحسن خدمة ما بعد البيع    ،فيهاأو صيانتها او حتى إعادتها لعيب  
لها صلة بالمنتجات والخدمات التي تباع  والتيبعد البيع   فيماحصة معقوله من السوق، والحد من النفقات العامة 
 مؤسسة الومعظم الزبائن لا تكرر الشراء أو تواصل التعامل مع   والأهم من ذلك كله مفتاح للمحافظة على العملاء.

 .في حالة وجود تجربة سيئة
 ثلاث مباحث: الفصل إلى ذا هوقد قسمنا 

 . الخدمات  المبحث الأول: ماهية جودة
 المبحث الثاني: ماهية خدمات ما بعد البيع. 
 المبحث الثالث: مهام خدمات ما بعد البيع 
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 الخدمات المبحث الأول: ماهية جودة
ال  تعتبر للإدارة  الحديثة  الأساليب  من  ضرور   فقد   حديثةالجودة  لجميع يأصبحت  لبقاء ل  ؤسسات الم ة 
 المنظمات الخدمية.منها خاصة  ،والاستمرار

 المطلب الأول: مفهوم الجودة
 .فيه تعريف الجودة وأهميتها وكذلك أهدافها سنحاول

 .أولا: تعريف الجودة
 للجودة عدة تعاريف نذكر منها:

اليونانية   الكلمة  من  مشتقة  كلمة  فهي  اصطلاحا  أما  الرديء،  نقيض  والجيد  الجود،  تعني  لغة  الجودة 
QUALITAS  1أما قديما فكانت تعني الدقة والإتقان.   ،التي تعني طبيعة الشخص أو طبيعة الشيء ودرجة الصلابة 

زا، أو كون خصائص أو بعض والجودة حسب رأي فيشر: تعبر عن درجة التألق والتميز وكون الاداء ممتا 
خصائص المنتج )خدمة أو سلعة( ممتازة عند مقارنتها مع المعاير الموضوعة من منظور المنظمة أو من منظور 

 2الزبون.
للتقييس   بأنها، الدرجة التي تشبع فيها الحاجات والتوقعات   (ISO)ولقد عرفت المنظمة الدولية  الجودة 

 3الظاهرية والضمنية من خلال جملة الخصائص الرئيسية المحددة مسبقا.
 :4من خلال التركيز على أربعة نقاط  International Trade Centerمركز التجارة الدولي هاعرفكما 

 .التركيز على السلعة المنتجة  -
 .التصنيع بحيث تكون خصائص المنتج مطابقة للمواصفات المطلوبةالتركيز على  -
 .التركيز على الزبون أو المستفيد  -
 التأكيد على القيمة المضافة على وفق سعر السلعة والمتطلبات التي يرغب فيها الزبون أو المستهلك،  -

 :5وقد ميز برادلي بين أربع مستويات للجودة وتتمثل فيما يلي
 .ي المطابقة المنتوج للخصائص والمواصفات المحددة في التصميم أ جودة المطابقة: -
 .وذلك من خلال الاقتراب منهم وتفهم احتياجاتهم ومحاولة تلبيتها إرضاء الزبائن: -
 .وذلك من خلال دراسة السوق وتحليل متغيراته القيمة المطلوبة من قبل السوق الخاصة بالمنافسة: -
 .مال أدوات القياس ومؤشرات تحليل العلاقة قيمة/ زبون من خلال استع إدارة القيمة للزبون: -

 
 

 
 .15، ص2002أمون الدرادكة، طارق الشبيلي، الجودة في المنظمات الحديثة، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر، عمان، الأردن،  م  1
 .24، ص 2006قاسم نايف علوان المحياوي، إدارة الجودة في الخدمات، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   2
 .15، ص 2005الجودة الشاملة، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   محمد عبد الوهاب العزاوي إدارة  3
 .27 ص  ، 2007مهدي السامرائي، إدارة الجودة الشاملة في القطاعين الإنتاجي والخدمي، الطبعة الأولى، دار جرجير للنشر، عمان، الأردن،   4

5  Brilman Jean, Les meilleurs pratique de management :au cours de la performance, Les édition d’organisation, Paris,  

2001 ; P 91 . 
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 ثانيا: أهمية الجودة: 
تمثل الجودة أحد أهم العوامل الأساسية التي تحدد حجم الطلب على منتجات المنظمة، كما أهمية استراتيجية  

التطرق لهذه الأهمية من  كبيرة سواء كان ذلك على مستوى الزبائن أو المنظمات على اختلاف أنشطتها، ويمكن  
 1خلال:

ويتبين هذا من خلال العلاقات التي تربط   ،تستمد المنظمة شهرتها من مستوى جودة منتجاتها  سمعة المنظمة:
المنظمة مع الموردين وخبرة العاملين ومهاراتهم ومحاولة تقديم منتجات تلبي وتشبع رغبات وحاجات عملاء الشركة 

لجودة لا يقتصر على جودة السلعة ولكن يمتد ليشمل ما تقدمه المنظمة أو الشركة  أو المنظمة، أي أن مفهوم ا 
 .ردينو من منتجات جديدة أو ممارسة موظفيها أو في علاقتها بالم

إن المسؤولية عن المنتجات تتزايد في العالم باستمرار والدليل المحاكم التي تتولى    المسؤولية القانونية للجودة: .أ
  ، ضايا منظمات تقوم بتصميم منتجات أو تقديم خدمات غير جيدة في حالة الإنتاج والتوزيع النظر والحكم في ق

ومن تم تصبح كل منظمة صناعية أو خدمية مسؤولة قانونا عن كل ضرر يصيب أفراد المجتمع )العملاء( 
ات يكون  وفي هذا المقام تضع بعض الدول معايير للمنتج  ،من جراء استخدامه لهذه المنتجات أو الخدمات 

 .الغرض منها منع المنتجات التي لا ترقى إلى هذه المعايير
إن القوة التنافسية في ظل تواجد سوق دولي تنافسي يتحكم فيه عصر المعلومات والعولمة  المنافسة العالمية: .ب 

ولذا تسعى كل شركة أو منظمة لتحقيق هذه الجودة للوصول إلى    ،الاقتصادية تصبح للجودة أهمية متميزة
 .تحقيق المنافسة العالمية وتحسين الاقتصاد بشكل عام والحصول على حصة في الأسواق العالمية

إن تطبيق الجودة في أنشطة الشركة أو المنظمة ووضع مواصفات قياسية محددة العالم   حماية المستهلك: .ج
وفي المقابل    ،ويعزز الثقة في منتجات المنظمة  ،اية المستهلك من الغش التجاري يساهم بشكل واضح في حم

 ، عندما يكون مستوى الجودة منخفضا فإن ذلك يؤدي إلى إحجام المستهلك عن شراء منتجات الشركة أو المنظمة
وقعها المستهلك ما يعني أن عدم رضا المستهلك هو فشل المنتج الذي يقوم بشرائه من القيام بالوظيفة التي يتب

وفي أغلب الأحيان يترتب على ذلك أن يتحمل المستهلك تكلفة إضافية سواء كانت متمثلة في ضياع    ، منه
 وكذا الخسارة الكاملة لأمواله التي دفعها المستهلك ثمنا لهذا المنتج  ،الوقت اللازم لاستبدال المنتج واصلاحه
 ضافة إلى انخفاض جودة المواصفات الموضوعة أدى إلى ظهوربالإ  ،والتأثير بالتالي على مقدرة هذا المستهلك

 .جماعات حماية المستهلك من خلال إرشاده إلى أفضل المنتجات والأكثر جودة وأمانا
السوق: . د  الفرص   تكاليف وحصة  يتيح  أن  شأنه  من  الإنتاج  ومراحل  عمليات  لجميع  المطلوبة  الجودة  تنفيذ 

إضافية إلى الاستفادة القصوى من زمن المكان والآلات عن طريق    وتلافيها تجنب كلفة  ،لاكتشاف الأخطاء
 2وبالتالي تخفيض الكلفة وزيادة ربح المنظمة.  ،تقليل الزمن العاطل عن الإنتاج

 
  ، ص ص 2013مصطفى كمال السيد طايل، معايير الجودة الشاملة )الإدارة، الإحصاء، الاقتصاد( الطبعة الأولى، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان،     1

53-55 . 
 .33قاسم نايف علوان المحياوي، مرجع سابق، ص  2
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 :1ويرى لويس بأن جميع المنظمات تعطي اهتماما كبيرا للجودة وهذا الاهتمام يعود لعدة اعتبارات 
كثيرا قبل الإقدام على شراء السلع والخدمات لدرجة أن عملية الشراء باتت تتسم صار المستهلكون يتمحصون   -

ولم يعد المستهلكون حتى في البلدان المتقدمة يترددون في تقديم الشكاوى بخصوص رداءة السلع   ،بالتعقيد والتشابك
 .والخدمات 

ة وملائمة للزبائن بالرغم من أن الخدمات  إن التطور التكنولوجي أو التقني قد ساعد المدراء في تقديم خدمات إضافي -
أو  الخلفية  المكاتب  أما  بالزبائن،  المباشر  الاتصال  ذوي  الخدمات  قدمي  قبل  الإنسانية من  اللمسة  إلى  تحتاج 

 الوظيفية فقد ساهمت في دعم المكاتب الأمامية أو الإنتاجية في تحقيق مبيعات جيدة.
 يه فإن الجودة تعتبر ميزة تنافسية تجبر الإدارات على أخذها وعل ،تنامي حدة المنافسة في قطاع الخدمات  -

 .بعين الاعتبار في نشاطها التسويقي
 :2هناك نوعان من أهداف الجودة هما ف الجودة:اثالثا: أهد

وهي تصاغ    ،وهي التي تتعلق بالمعايير التي ترغب المنظمة في المحافظة عليها  أهداف تخدم ضبط الجودة: .أ
على مستوى المنظمة ككل وذلك باستخدام متطلبات ذات مستوى أدنى تتعلق بصفات مميزة مثل الأمان ورضا  

 .الزبائن
يدة ترضي  وهي غالبا ما تنحصر في الحد من الأخطاء، الفاقد وتطوير منتجات جد  أهداف تحسين الجودة: .ب 

 .الزبائن بفاعلية أكبر
 والشكل الموالي يوضح أهداف الجودة. 

 : يوضح أهداف الجودة(01الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 . 39قاسم نايف علوان المحياوي، مرجع سبق ذكره، ص  المصدر:

 3فئات وهي:   من الشكل السابق يمكن تصنيف أهداف الجودة بنوعيها إلى
 

 .88، ص 2003الأردن،  عمان،لمنشر والتوزيع،  ؽ مؤسسة الو ا ر ،  ISOوالإيزو  TQMحميد عبد النبي الطائي، إدارة الجودة الشاملة   1
 .2، ص 2006الطبعة الأولى، مؤسسة حورس الدولية لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   ،  TQMمحمد الصيرفي، الجودة الشاملة  2
 .39قاسم نايف علوان المحياوي، مرجع سبق ذكره، ص  3

 أهداف الجودة 

 أهداف متعلقة بالأداء للمنتج 

أهداف متعلقة بالأداء  

 للعمليات 

أهداف متعلقة بالأداء  

 الخارجي 

أهداف متعلقة بأداء  

أهداف متعلقة بالأداء   العاملين 

 الداخلي 
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 .أهداف الأداء الخارجي للمنظمة ويتضمن الأسواق والبيئة والمجتمع -
 .وتتناول حاجات الزبائن والمنافسةأهداف أداء المنتج  -
 .أهداف العمليات وتناول مقدرة العمليات وفاعليتها وقابليتها للضبط -
 .أهدف الأداء الداخلي وتناول مقدرة المنظمة وفاعليتها ومدى استجابتها للتغيرات ومحيط العمل -

 جودة الخدماتالمطلب الثاني: محددات وأبعاد 
ها عنصراً  الجودة  محددات  تحديد  أصبحت  في  الم  كفاءةماً  أداء    كتل  اتجهت   لذلك ،  ؤسساتوفعالية 

فرد داخل المؤسسة أن   كلحتى يعلم    معلنة،إلى تحديد أهدافها بشکل واضح في ظل محددات جودة    ؤسسات الم
نظام حياة للمؤسسات لدعم التنمية المستدامة، وقد أثبتت العديد   کنهالالمؤسسية و   رفاهيةثقافة الجودة ليست من  
التطرق إلى كل من محددات وفيما يلي نحاول    ،علاقة وثيقة بين محددات وأبعاد الجودة  كمن الدراسات أن هنا
 وأبعاد جودة الخدمات. 

 جودة الخدماتمحددات  أولا:
الخدمات تحقيق الغرض الأساسي من تقديمها تعتمد على  إن الدرجة التي تستطيع بواسطتها المنتجات أو  

 :المحددات والآتي ذكرها
التصميم    التصميم: .أ ملاءمة  حسن  لمدى  مقياس  تمثل  فهي  معينة،  بكلفة  للمنتج  المحددة  الخصائص  وهي 

 1للمتطلبات أو الخصائص المتفق عليها. 
المحددة في تصميم ذلك المنتج ويتم هذا  وتعني إنتاج سلعة أو خدمة تتوافق مع المواصفات    جودة التطابق: .ب

للتأكد من أن المنتج النهائي يقابل مواصفات التصميم، وعليه تتطلب مراجعة السلعة غير المطابقة للشروط 
 :والترتيب ما يأتي

 أن تحدد السلطة المسؤولة عن المنتج الغير المطابق للشروط. -
استخدام السلعة كما هيء أو صنعها من جديد أو تحسينها   أن تنظر إجراءات التركيب في أربع إمكانات متاحة هي  -

 2أو إتلافها. 
ويقصد بها سهولة الاتصال وتيسير الحصول على الخدمة من طرف الزبون    :الحصول على الخدمةسهولة   .ج

وذلك من حيث إمكانية وسرعة الاتصال الشخصي، سهولة الاتصال عبر الهاتف، ملائمة موقع المؤسسة،  
 .3ساعات العمل ووجود مواقف للسياراتملائمة 

وتعرف بأنها المواءمة للاستعمال وذلك لأهمية الجودة في التصميم والإنتاجية من حيث    سهولة الاستخدام: .د
بالإضافة إلى مشاركة المستهلك   ،المستلزمات الضرورية للعمل بما يحقق الأمان للعاملين عند انجازهم أعمالهم

 
 .86قاسم نايف علوان، مرجع سبق ذكره، ص   1
 .220، ص2004الطائي، إدارة الجودة الشاملة من المستهلك إلى المستهلك منهج كمي، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،    د. مؤيد عبد المحسن، يوسف حجيم    2
دارة  -س  د. عمري سامي، أثر محددات جدوة الخدمة على رضا الزبون، دراسة حالة متعامل الهاتف النقال موبيلي    3 وكالة تبسة، مجلة دراسات في الاقتصاد وا 

 .270، ص2021 ، 1، العدد 4المجلد ،الأعمال
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نتجات التي يحصل عليها، وبهذا الصدد السعر وموعد التسليم وسهولة صيانة  في وضع متطلبات جودة الم
 1. المنتج أو تقديم الخدمة عناصر مهمة تؤثر على المستهلك في اختياره للمنتج

بل هناك أسباب كثيرة    ،ليس مهما أن تؤدي السلعة المنتجة وظيفتها بالكفاءة المطلوبة  خدمات ما بعد التسليم: .ه
تؤدي اختلاف الأداء عما هو متوقع منه، وبغض النظر عن تلك الأسباب فإن من المهم معالجتها، سواء عن  

  طريق سحب المنتجات المعيبة من السوق أو عن طريق الإصلاح الصيانة أو الاستبدال.
 جودة الخدماتأبعاد  :ثانيا

 :2توجد أبعاد ومفردات لقياس الجودة ويمكن تحديد الأبعاد الشائعة منها على النحو التالي
: إن هذا البعد يمثل المواصفات التشغيلية للمنتج، إضافة إلى المواصفات الأخرى التي يمكن قياسها وهي  الأداء -

الرغبات والاتجاهات الشخصية لكل   ألوان  تختلف حسب  الهوائي هواءه مرض، هل  المكيف  فرد. مثلا هل 
 .التلفزيون واضحة

: هي احتمال عمل أو أداء المنتج من دون فشل خلال العمر الاقتصادي، أي خلال فترة زمنية معينة المعولية -
المستهلك  المنتج وجودته من قبل  المقياس الأساسي لاستخدام  البعد  له ويعتبر هذا  التصميم الأساسي   وفق 
بحيث يريد المنتج يشتغل دون فشل، والمعولية هي العنصر الأكثر ملائمة للسلع المعمرة، مثل: رغبة الفرد في  

 .التحقق من أن سيارته تعمل متى برزت الحاجة لها
: يشير هذا البعد إلى المدى الذي يتوافق فيه المنتج، أو الخدمة مع توقعات المستهلك، والأداء من أول التطابق -

 ا له من أثر على تحسين وفاعلية العملية التسويقية. مرة وم
 : تشير إلى الهيئة الخارجية للمنتج والشعور الذي تثيره لدى المستهلك. الجمالية -
 تعني سهولة التصليح وسرعته، وحسن التصرف القائم بعملية التصليح وكفاءته.  القدرة على الخدمة: -
ام المنتج في الخدمة وفقا للمواصفات التشغيلية قبل ضعف  وهو عدد سنوات استخد   العمر الافتراضي للمنتج: -

 أدائه وفقدانه للخواص المطلوبة.
هي خصائص إضافية للمنتج أو الخدمة مثل الأمان، سهولة الاستخدام وكذا    الخصائص الثانوية للمنتج: -

 التكنولوجيا العالية. 
هلك والمتولدة من خلال سمعة المنتج  وهي صورة المنتج المرسومة في تصور المست  قدرة التحسس بالجودة: -

لدى  منتجاتها  انطباعا عن جودة  تركت  فيليبس  مثلا شركة  السوق،  في  المنتج  والإعلان  الدعاية  ومحلات 
 المستهلكين أو لدى الذين لم يستخدموها أو يروها سابقا.

 المطلب الثالث: قياس درجة الجودة
بالقياس واستخدام الأساليب الإحصائية إما لمراقبة المنتج النهائي، أو   ما يرتبط  الجودة دائما  تحقيق   إن 

مدخلات العملية الإنتاجية أو الخدمية، أو لراقبة العمليات وتحليل أسباب الخلل الذي يصدر عنها، ولقد رأينا ال
 

راسة حالة على المؤسسة الاستشفائية العمومية بالخضرية، مذكرة  خامت سعدية، عجو نورة، تقييم الخدمات في المؤسسات الصحية العمومية في الجزائر، د  1
 .23، ص2012/ 2011الماستر، معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المركز الجامعي بالبويرة، 

 .35قاسم نايف علوان، مرجع سبق ذكره، ص   2
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أول ما حرصت عليه جمع  الأساليب الإحصائية كان  استخدام  العليا على  القيادات  تدريب  أن  العلماء كيف  ية 
 .والمهندسين اليابانيين التي قادت جهود الجودة في اليابان 

 صعوبات تطور قياس الجودة في القطاع الخدميأولا: 
اختيار مجال ومستوى القياس ليس دائما سهلا أو بديهيا، فكثيرا ما تخطئ المؤسسات في تحديد أولويات 

دون   مؤسسةوتتراوح في ذلك بين الإفراط في قياس كل ما يجري في الالقياس بما يطابق أولويات ورغبات الزبون،  
 استغلال فعلي للبيانات المجمعة، وبين التقصير عن قياس مؤشرات مهمة ومتيسرة. 

القطاع الخدمي في القياس قصيرة إذا قيست إلى بحربة القطاع الصناعي، بينما تمتد التجربة    تظهر تجربة  
تعود بحربة   الماضي،  القرن  بداية  التايلورية في  المدرسة  إلى  الجودة على الأقل  القياس ومراقبة  الصناعية في 

الولايات المتحدة والدول الصناعية  ،لقطاع الخدميالقياس إلى التنامي الحديث نسبيا لدور ا الخدمي في   القطاع
 1  .منتصف الستينات 

 جودة الخدماتالقياس في منهجيات : نياث
المنهجيات الحديثة للجودة عن سابقتها في الاهتمام بالقياس، في ضمان الجودة والجودة الشاملة لا تختلف  

 .مركزي تؤدي عملية القياس والتقييم دورا مركزيا، وهي مفهوم 
نجد فكرة القياس وقياس الجودة المدركة بالذات، ولو ضمنيا في تعريف المنظمة الدولية للتعيير إيزو في  

. والتي تعرف الجودة بأنها: "مجموعة خصائص الوحدة التي تجعلها قادرة 8402نشريتها الخاصة بمفاهيم الجودة  
بية الوحدة حاجات الزبون المعلنة والضمنية يقتضي على تلبية الحاجات المعبر عنها والضمنية، فالتأكد من تل

 .2" قياس هذه الأخيرة
 أهمية قياس الجودة الذاتية للخدمة ثالثا: 

لفايجنباوم المقولة  هذه  تفسر  الجودة"،  أنه  الزبون  يقول  ما  منهجيات    "الجودة هي  تنطلق مختلف  لماذا 
الجودة من معرفة الزبون وتحديد حاجاته ورغباته المعلنة والضمنية، نجد هذا عند كل أعلام الجودة تقريبا، جوران  

نقاط، معرفة الزبون، تحديد    مثلا يجعل الزبون أساس فلسفته للجودة التي يلخصها في خطة طريق من تسع
صميم منتج يلبي تلك الرغبات، تحسين خصائص المنتج بما يلبي حاجات ال حاجاته، ترجمتها إلى لغة ال، ت

 .والزبون 
وبالتحديد   الجودة،  محددات  تحليل   معرفة  هي  قوية  إحصائية  أداة  باستخدام  عادة  يتم  الجودة  محددات 

الباحثون عادة للمقارنة بين المتغيرات المستقلة لتحديد أكثر المتغيرا تأثيرا وذلك من  الانحدار المتعدد، يعمد  ت 
المركزية، بالمتغيرة  الميل  وهي  بيتا،  قيمة  تحليلأحيانا    خلال  بالخطوة يستخدم   Stepwise ) الانحدار 

regression)   الجودة. يتم أيضا التوصل إلى معرفة  مجمل  المتغيرات المباشرة )الفقرات( المؤثرة على  لتحديد أهم 
مكون من عدد   محدد    السؤال المباشر، عن طريق سؤال مفتوح( أو عن طريق سلممحددات الجودة من خلال    أهم 

 
وم في  بوعبد الله صالح، نماذج وطرق قياس جودة الخدمة، دراسة تطبيقية على خدمات مؤسسة بريد الجزائر، رسالة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العل  1

 57، ص2013/2014، 1العلوم الاقتصادية، جامعة سطيف 
 . 58، نفسه بوعبد الله صالح، المرجع    2
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من الدرجات، أو أيضا بأن يطلب من المستجوب إعطاء نسب مئوية مجموعها مائة للتعبير عن أهمية كل تحدد، 
  داة من معرفةمحددات الجودة، وهي طريقة التحليل العاملي، تمكن هذه الأ  أهم    هناك أيضا طريقة أخرى لتعيين

 بكل محدد.  محددات جودة الخدمة وترتيبها من حيث الأهمية من خلال نسبة التباين المفسر 
بالجودة والجودة المدركة ليس بالأمر المستغرب، فهي محدد من محددات التكلفة والربح   الكبير    الاهتمام

منذ التسعينات أثبتت دراسات عدة العلاقة واستمرار وتوسع ال، أي أنها محدد لنجاح أو فشل مشروع ال نفسها،  
 1. الرضاء الولاء، الحصة السوقية الربحية، التكلفة، المهمة:بين الجودة المدركة وعدد من المؤشرات 

 نماذج قياس جودة الخدمة ثالثا: 
بقياس جودة المنتجات المادية وهذا راجع   ا قارناهامإذا  عملية قياس جودة الخدمات صعبة نوعا ما    إن

قياس   توصلوا إلى نموذج بإمكانهيفإنهم لم    والمتخصصون قام به الباحثون    كل مارغم  ،  لخدمةاخصائص   إلى
 .ة دقيقةقالخدمة بطري

 :منهانجد الكثير من النماذج المستخدمة في قياس جودة الخدمة نذكر 
 التي يقدمها الزبائن خلال فترة زمنية معينة مقياسا هاما يعبر  الشكاوى عدد    تمثل  :الشكاوى مقياس عدد    .أ

والمستوى  على أن الخدمات المقدمة دون المستوى أو ما يقدم لهم من خدمات لا يتناسب مع إدراكهم لها  
يبغون الحصول عليه. هذا المقياس يمكن المنظمات الخدمية من اتخاذ الإجراءات المناسبة لتجنبها   الذي

 .لزبائنهاالمشاكل وتحسين مستوى جودة ما تقدمه من خدمات  حدوث 
 استخداما لقياس اتجاهات الزبائن نحو جودة الخدمات المقدمة وخاصة  المقاييسمن أكثر    مقياس الرضا: .ب 

الخدمة طبيعة شعور  بع لمنظمات  تكشف  التي  الأسئلة  توجيه  الخدمات عن طريق  هذه  على  د حصولهم 
 .هابنحو الخدمة المقدمة لهم وجوائب القوة والضعف  الزبائن

وهو يستند إلى توقعات    Parasuramanl et alب هذا المدخل إلى  سين  (:Servqual)مقياس الفجوة   .ج
دراكاتهم لمستوى أداء الخدمة المقدمة بالفعل ومن تم تحديد الفجوة أو التطابق بين    الزبائن لمستوى الخدمة وا 

ومنه فإن مستوى جودة الخدمة يقاس بمدى التطابق بين مستوى الخدمة المقدمة    ،التوقعات والإدراكات ه  هذ 
وبالتالي فأن جودة الخدمة تعني الدراسة والتحليل والتنبؤ بتوقعات    شأنها،بوبين ما يتوقعه الزبائن    للزبائن  فعلا

 .إليها بشكل مستمر الارتقاءحاولة مو  الزبائن
 عند التحدث عن هذا المدخل لابد من التطرق إلى مفهومين أساسيين يتقابلان لتحديد الفجوة في جودة 

 2:الخدمة وهما
للمقارنة    القابلةو وهي المعايير أو النقطة المرجعية للأداء للناتجة عن خبرات التعامل مع الخدمة    توقعات الزبون: -

 .ون أو تكون في الخدمة أو سوف يحصل عليهابفي شروط ما يعتقد الز  غوالتي إلى حد ما تصا 
 يدرك بها الزبون الخدمة فعليا كما قدمت له. وهي النقطة التي الزبون: إدراكات -

 
 

 . 60،  مرجع سبق ذكره بوعبد الله صالح،   1
 . 98-97سبق ذكره، صقاسم نايف علوان المحياوي، مرجع   2
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 :النموذج يقوم على معادلة أساسية ذات طرفين هما الإدراكات والتوقعات ويمكن التعبير عنها فيما يلي إن هذا

 الإدراكات  - جودة الخدمة = التوقعات 
 

 ويستخلص من هذا النموذج خمس أنواع من الفجوات يمكنها أن تسبب مشاكل في تقديم الخدمة وفي تقييم 
 يلي:  العميل لجودتها وهي كما

 (: نموذج مفاهيمي لجودة الخدمة )نموذج تحليل الفجوات( 02)الشكل رقم 

 
 . 101قاسم نايف علوان المحياوي، مرجع سبق ذكره، ص المصدر:

ن الجزء العلوي منه يتعلق بملتقى الخدمة، بينما الجزء السفلي منه  أه، لايبرز من خلال الشكل أع
 :الفجوات فهو كالتاليفيتعلق بمقدم الخدمة، اما شرح تلك 

تنتج عن الاختلاف بين توقعات العملاء لمستوى الخدمة الممتازة وبين إدراكات الإدارة في منظمة   (:1الفجوة )
احتياجات   تفهمو الخدمة لتوقعات العملاء، ففي حالة وجود فجوة سلبية فإن هذا يشير إلى عجز الإدارة إلى معرفة  

 1. توقعاتهم والعكس صحيحورغبات العملاء من خلال  
 وبين  ،بين إدراكات الإدارة في المنظمة لمواصفات الخدمة المقدمة للعملاء الاختلافتنتج عن  (:2الفجوة )

 
 .298ص  ، 2006والتقييم، الدار الجامعية، الإسكندرية،  القياس  ؽثابت عبد الرحمان إدريس، كفاءة وجودة الخدمات اللوجستية، مفاهيم أساسية وطر  1
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 هنا في حالة وجود فجوة سلبية فإن هذا يعني أنه بالرغم من إدراك   ،ممتازةلإدراكاتهم لتوقعات العملاء للخدمة ا
 م يتم ترجمة هذه التوقعات إلى مواصفات محددة فعلية في الخدمة المقدمة للعملاء الإدارة لتوقعات العملاء فإنه ل

 1. صحيح  والسبب يتعلق بموارد المنظمة أو التنظيم أو عدم قدرة الإدارة على تبني فلسفة الجودة في الخدمة والعكس
 وهي الفجوة بين المواصفات والشروط الموضوعة لجودة الخدمة وبين المواصفات الفعلية التي تحقق (:3الفجوة )

 .أثناء تقديم الخدمة
  ( فإن هذا من شأنه أن يسهل من تعريف 2( و)1تجدر الإشارة إلى أنه إذا تم القضاء على الفجوة رقم )
 ل سد هذه الفجوة ومن المسائل الأخرى التي يمكنها الإدارة والموظفين بما يجب أن يقوموا به ومنه يزداد احتما

تتوقعه الإدارة وتشجعهم على   المساعدة في سد هذه الفجوة تدريب الموظفين حتى يستطيعون التعرف على ما 
 2.العمل مع بعضهم البعض كفريق واحد 

 تقدمه من   ها عم ماتقدمه الشركة بالفعل من خدمات وبن ما تخبر به عملائ  وهي الفجوة بين ما  (:4الفجوة )
  " وقد ينطوي هذا على استخدام حملات إعلانية خادعة أو الاتصاللذلك يطلق على هذه الفجوة 'فجوة    ،خدمات 

 .مضللة تعمل على إعطاء العملاء وعودا أكبر مما يمكن للشركة تقديمه من خدمات 
صادقة ،  على اتصالات أمينة  عتماد الاولسد الفجوة تحتاج الشركات إلى خلق توقعات واقعية لدى العميل من خلال  

 3ت.ودقيقة عن ما تستطيع تقديمه فعلا من خدما
( في   (:5الفجوة  يرغبون  كانوا  التي  الخدمة  وبين  بالفعل  العملاء  عليها  التي حصل  الخدمة  بين  الفجوة   وهي 

 لفترة عشرون دقيقة لتلقي   الانتظاروقد تكون هذه الفجوة إيجابية أو سلبية« مثلا المريض يتوقع    ،الحصول عليها
 على   ،تلك الخدمة يكون مرتفعاالعلاج ويدخل للحصول على الخدمة حلال عشرة دقائق فتقييم المريض لجودة  

 عكس ذلك إذا تأخر المريض وحصل على هذه الخدمة خلال أربعون دقيقة فإن هذا من شأنه أن يكون سببا في 
 4. تقييم الجودة بشكل سلبي

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .298، صالمرجع السابق ثابت عبد الرحمان إدريس،   1
 .114ص  22008التسويق المتقدم، الدار الجامعية، الإسكندرية،  ، العظيم أبو النجا محمد عبد   2
 .115، صالمرجع السابق محمد عبد العظيم أبو النجا،   3
 . 115، صالمرجع نفسهالنجا،  أبو العظيم عبد محمد  4



الإطار المفاهيمي لخدمات ما بعد البيع                              الفصل الأول:                

18 
 

 المبحث الثاني: ماهية خدمات ما بعد البيع 
السلعة، وزيادة المبيعات،  تعد خدمة ما بعد البيع أحد أهم العناصر التي تساهم في ترويج  

بها وتطويرها بشكل مستمر، وهو ما جعل كبرى  بالاهتمام  والتجارة  التسويق  حيث يوصي خبراء 
في  الشركة  منتجات  سمعة  على  منها  حرصاً  لعملائها.  تقديمها  على  تحرص  العالمية  الشركات 

 .السوق 
 خدمات ما بعد البيع  تعريفالمطلب الأول: 

النشاط   لمنافعها، أوجه  أداها  من  التحقق  بهدف  السلعة،  صلاح  وا  بتعديل وصيانة  هذا     1الخاصة  من 
التعريف نلاحظ عدم اشتماله على جميع خدمات ما بعد البيع واقتصاره على بعضها فقط وهي التعديل والصيانة  
 والإصلاح وعدم ذكر الصور الأخرى كالضمان والنقل والتركيب والتدريب، كما أنه يركز على السلعة بصفة عامة.  

تمكين المستهلك من الشراء وتأمين أفضل استفادة  "هي كل الأنشطة التي يبذلها المنتج والتي من شأنها  
 2لحاجاته"  عليها من السلع، من خلال زيادة المنافع الإضافية بحيث تحقق أكبر إشباع ممكن  يحصل

من  العملاء  بفرض حماية  وذلك  الاستخدام  المنتج عند  لدعم  اللازمة  الخدمات  المنتجات  هي سلسلة 
ء السلعة بطريقة سليمة، وعدم توقفها عن الانتاج أو الاداء وذلك عن طريق ومساعدتهم على استمرار أدا  ،المعيبة

 3توفير قطع الغيار، والإصلاح والصيانة، 
  من خلال عرض التعريفات السابقة نستنتج أن: في الخدمات ما بعد البيع هي الخدمات التي تقوم المنظمة 

 ة وولاء المستهلكين ورضاهم، وهي تعمل من أجل أو الموزع بتقديمها بالمقابل أو دون مقابل من أجل كسب ثق
 الحصول على منافع إضافية للمنتج. 

 المطلب الثاني: تطور خدمات ما بعد البيع 
قامت المؤسسات المنتجة للتجهيزات المنزلية وغيرها بخلق خدمات ما بعد البيع من أجل إرضاء زبائنها،  

ضمن مصالح الإنتاج، ولم يكن هناك حماس في تصليح الأشياء غير أن هذه الخدمات كانت مدرجة كليا أو جزئيا  
 مؤسسة المعطلة التي تتطلبها الشروط القانونية للضمان لأن التصليح كان في الماضي عبارة عن عدم كفاءة ال

 4ويعود سبب تطور خدمات ما بعد البيع إلى: ، المنتجة
 .التطور المعتبر للمبيعات خاصة الأجهزة المنزلية -
 .تزايد طلبات المستهلكين في ميدان الضمان للتجهيزات المشتراة من قبلهم -

 
لمتطلبات الحصول على درجة الدكتوراه في الثقافة الإسلامية   ة استكمالا قدمت هذه الخط خدمة ما بعد البيع دراسة فقهية،محمد بن عبد العزيز الجريبة،  1

 .98ص  ه،  1431 مملكة العربية السعودية، عة الملك سعود، الجامتخصص الفقه وأصوله في قسم الثقافة الإسلامية بكلية التربية بجامعة الملك سعود، 
 .172، ص 2000بعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، ط دراسات تسويقية، ال ،العسكري أ د شاكر   2
،  2011أثر خدمات ما بعد البيع في تع ي القدرة التنافسية بي الشركات، مذكرة ماجيستر في إدارة الاعمال، جامعة دمشق، سوريا،    ،عيسى محمد علي 3

 .6ص
،  2014،  11مسيلة، العدد   بعد البيع في المؤسسات الصناعية، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، جامعةفرحات عباس، أهمية خدمات ما   4

 .156ص
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 .التوسع لمجهودات الضمان الممنوحة من المنظمات لمنتجاتها -
البيع المحرك   تزايد شدة المنافسة على سوق التجهيزات المنزلية، الشيء الذي جعل من مصلحة خدمات ما بعد  -

 .الأساسي للنشاط التجاري 
ت ما بعد البيع بخمس مراحل أثناء تطورها مند الخمسينيات من القرن الماضي إلى يومنا هذا  وقد مرت خدما

 :1كالآتي
كان الاقتصاد في هذه المرحلة يغلب عليه طابع الطلب وهذا ما أدى إلى تجاهل طلبات الزبائن    المرحلة الأولى:

 وتوقعاتهم المنتظرة وكانت هذه الخدمة كمركز للتكلفة
وأصبحت خدمات ما بعد البيع من المقومات   ،سيطر على الاقتصاد في هذه المرحلة طابع العرض   المرحلة الثانية:

 ج والاستماع للزبائن الإضافية لعرض المنتو 
ما يميز هذه المرحلة هو شدة المنافسة سواء المحلية أو الدولية، فقامت هذه الخدمة بإعادة تنظيم    المرحلة الثالثة:

 .وتأقلمت مع محيطها الجديد وتطورت خدماتها وأصبحت مركز للفائدة وقياس رضا الزبائن
عد البيع مكانة مهمة في إستراتيجية التسويق لل، وتم في هذه المرحلة أصبحت لخدمات ما ب  المرحلة الرابعة:

 إشراكها في تحديد نوعية وجودة المنتجات 
صارت خدمات ما بعد البيع اليوم تجذب أكثر فأكثر الخبرات لمساعدتها في القيام بالمهام    المرحلة الخامسة:

 .لإنتاجالمسندة إليها، وتعتمد على أسلوب صناعي تنظيمي يقترب من نموذج اقتصادي ل
 المطلب الثالث: وظائف خدمات ما بعد البيع 

هذه  حيث أصبحت أعلى،  للربح وتحقيق ميزة تنافسية التي تسعىالهدف الأول للمؤسسات هو الزبون  إن
بعدة وظائف   ، وتتبع هذه المؤسسات عدة طرق وتقوم لجذب المزيد من الزبائنالأخيرة مجبرة على تحسين منتجاتها  

 ..خدمات ما بعد البيعفي نطاق 
القيام بأعمال المراقبة  إعطاء صورة جيدة عنها ورفع مكانتها في السوق  التي تريد    مؤسسةعلى اليجب  

جراء وعليه لابد من تحديد معيار أو دليل لترقية الخدمة ولإدارة ،  التصحيحات اللازمة  الدائمة لاحتياجات زبائنها وا 
 2:خدمات ما بعد البيع وذلك عن طريق

دراسة مشاكل الزبائن واحتياجات الخدمة وكذا الربط بين ما يتمناه الزبون وما هو مطبق في الواقع   الدراسات:  -
فيما يخص الخدمة، واستعمال طريقة واضحة في الدراسة والتي تتم بأسلوب فيه مبدأ الخدمة يخضع لنظام  

 .المنافسة
نشاء إرشادات وتوجيهات خاصة  وذلك بوضع سياسة الخدمة الخاصة بال وتقديم اقتراحات للإ  السياسة: - دارة وا 

 .وعامة وكذا تحديد الميزانية
 

امعة دمشق،  عيسى محمد علي، أثر خدمات ما بعد البيع في تعزيز القدرة التنافسية بين الشركات، بحث مقدم لنيل درجة الماجستير في إدارة الأعمال، ج  1
 .05، ص 2011/ 2010

صادية  فرحات عباس، دور خدمات ما بعد البيع في تعزيز المركز السوقي للمؤسسة الصناعية، مذكرة ماجستير تخصص علوم تجارية، كلية العلوم الاقت   2
 . 54، 53، ص2006 – 2005والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 
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وذلك من خلال إيجاد أفكار جديدة تطبق قبل، أثناء وبعد الشراء وتكوين وتحسين مستوى    ترقية الخدمة: -
 .الأشخاص بالإضافة إلى تجديد الخدمة عن طريق الإشهار وتقدير التكاليف بالأرقام

نشاء إحصائيات    تراضات:تنظيم خدمة الشكاوى والاع  - وذلك من خلال البحث في الاحتياجات ودراستها وا 
 .خاصة بالاحتياجات من أجل الاستفادة منها في أعمال التصحيح والتغيير

ما بين    فخدمة الشكاوى تعبر عن عدم رضا الزبون حول منتوج أو خدمة، ويكون عدم الرضا في العلاقة 
ن يشعر بالاهتمام والاحترام من قبل ال التي يتعامل معها، فعند قيامه بتقديم  الزبون ومقدم الخدمة، فالزبون يجب أ

 :1الشكوى لابد عليه من إتباع بعض الإجراءات التي نوجزها فيما يلي
 .يقوم بالاستفسار من أقرب مفاوض، وكيل سيارات، وكيل تأمين ...الخ -
ن  يقوم بمراسلة مكتب اجتماعي، مصلحة الجودة، مدير التجارة، أ  - و الالتقاء برئيس المدير العام شخصيا، وا 

لم يتحصل على النتيجة المتوقعة يتصل بوسيط معين من طرف ال وهي بحد ذاتها ملزمة بالتعرف على  
 .الشكاوى والاستجابة لها

لزام القضاء بالاستجابة للشكوى وكذا تلقي نصائح من منظمة حماية المستهلك   - يستطيع الزبون رفع دعوة وا 
 .أو محامي

 .المراقبة: وذلك عن طريق القيام بمراقبة عامة لتطبيق التوجيهات وكذا مراقبة مباشرة بالقرب من المستهلكين -
 المطلب الرابع: جودة خدمات ما بعد البيع 

الخدمات   إرضاء الزبائن وتحقيق ولائهم لا يتم فقط بتقديم خدمات مختلفة ومتنوعة بل يجب أن تلبي هذه
يساعد على استمرار   فتقديم خدمات ما بعد البيع بكفاءة عالية  ،طلبهم وتمثل حلول لمشاكلهمحاجاتهم وتقدم حسب  

 .وبالتالي استمرار وجودها واستقرارها مؤسسةالعملاء في التعامل مع ال
 المبادئ الأساسية لكفاءة خدمات ما بعد البيع  :أولا

 2هناك عدة مبادئ وتتمثل فيما يلي: 
والقضاء    ،مؤسسةللتعبير عن رأيه: وذلك بإقناع الزبائن غير الراضين بتقديم شكاويهم للإعطاء فرصة للزبون   -

على تلك الترددات لديهم وذلك بخلق فرصة للتكلم والتعبير بحرية، مثلا وضع خطوط هاتفية أو مواقع الانترنت  
 .أو استمارات لملأ تعليقاتهم وكل هذا تحت شعار، قل لنا ونحن نحقق

بجودة عالية: عن طريق حل المشاكل المطروحة وهذا ما يتطلب تنظيم جيد وأخذ قرارات واضحة تقديم خدمات   -
 :وعلى وجه التحديد يتطلب 

 .أن تكون هناك ديناميكية في تقديم الخدمة والتهيؤ للشكاوى  ❖
 .أن تكون طرق التصليح منتظمة ❖
 .ية للإجابة على تساؤلات الزبائنمقدم الخدمة ما بعد البيع يجب أن يكون مؤهل ومكون ولديه معلومات كاف ❖

 
1 Jean Claude Boisdevesy, Le marketing Relationnel, Edition d'organisation, France, 1996, P 65. 
2  Christopher Lovelock et autres, Marketing des services, Edition, Pearson Education, France, Paris, 2004, pp 407.408 
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 .القدرة على أخذ المبادرة في تكوين علاقات مع الزبون والاستماع لشكاويهم المطروحة ❖
تقديم تعويضات عندما يكون هناك خطأ أو عيب في المنتج وأخذ بعين الاعتبار    وضع نظام التعويضات: -

 .وسمعتها مؤسسةصورة ال
 

 مقدم خدمة ما بعد البيع  ثانيا:
 :يجب على مقدم خدمة ما بعد البيع أن يتبع ما يلي

 .تقديم جيد للعملية التي يؤديها -
 .تكوين اتصالات جيدة مع العميل بخصوص العملية السابقة وا عادة عرضه للعملية التالية -
 .أن يكون على تفاهم مع العميل عند بدأ كل عملية بيع وخلق المودة -
 .معايير واضحة لقبول تقديم الخدمة أو رفضهاوضع  -
 .معرفة الخدمة جيدا وجمع المعلومات الضرورية عنها -

 المبحث الثالث: تنظيم خدمات ما بعد البيع 
سوف نتطرق في هذا المبحث للعملية التنظيمية لمصلحة خدمات ما بعد البيع، ومختلف الأوصاف والأشكال  

 :ين عليها وكل هذا نوضحه فيما يليلها بالإضافة إلى القائمين والمشرف
 : التنظيمات الهيكلية لمصلحة خدمات ما بعد البيع الأولالمطلب 

 ، وهذا ما يدفعنا للتفرقة مؤسسةتختلف أشكال التنظيم لمصلحة خدمات ما بعد البيع مع اختلاف نشاط ال
لذي  االتنظيم الهيكلي المناسب لهذه المصلحة، و و التجارية،  مؤسسةلموزعة أو الاالمنتجة و  مؤسسةبينها في حالة ال

والمتمثلة في   مع مراعاة انشغالاتها   مؤسسةيسمح لها بممارسة نشاطاتها على أحسن وجه، يمكن ربطها داخل ال
 .جودة الخدمة المقدمة للمستهلك والمردودية المقبولة

 :ات ما بعد البيع والمتمثلة فيإلا أن هذا يتوقف على الأهمية المعطاة للأهداف الأساسية لمصلحة خدم
 المساعدة في البيع؛ -
 تقديم خدمات المستهلك؛ -
 تطوير وتحسين المنتوج؛  -
 .تحسين الجودة -

وسوف نتطرق لمختلف هذه التنظيمات وما تحمله من نشاطات وارتباطات مشتركة، وفيما يلي عرض 
 : التنظيمات  لهذه
 :المنتجة مؤسسةتنظيم مصلحة خدمات ما بعد البيع بالنسبة لل: أولا

في هذه الحالة فإن المصلحة لا بد أن يغلب عليها الطابع التقني التجاري، لأن نشاطاتها الأساسية ترتكز  
 .الجانب التقني، والتي تهدف إلى تلبية حاجيات المستهلكين من أجل المحافظة عليهم أو جلب آخرين جدد  على



الإطار المفاهيمي لخدمات ما بعد البيع                              الفصل الأول:                

22 
 

 1:ان مصلحة خدمات ما بعد البيع أن ترتبط بعدة مديريات كما يليوبإمك
 :إمكانيات الربط الممكنة .أ

 :وتنقسم إلى ما يلي
 :الارتباط بالمديرية التقنية .1

هناك ضرورة ملحة على المصلحة التقنية لوضع علاقة ضيقة مع المصلحة التجارية، وهذا راجع لصعوبة  
الضرورية لمصلحة خدمات ما بعد البيع المتعلقة بالسوق والمستهلكين، بالإضافة إلى  على المعلومات    الحصول

المديرية تقلل من دور مصلحة خدمات ما بعد البيع في نقد المنتجات من حيث الملامح والجودة،   هذا فإن هذه
 .الأولية رغم أنها من مهامها

 :الارتباط بالمديرية العامة .2
بالمديرية العامة يسمح بالإصغاء لمصلحة خدمات ما بعد البيع فيما يخص نقائص الجودة وعيوب إن الارتباط  

 .ملامح المنتوج التي ينتج عنها صعوبة في الاستعمال لدى المستهلكين في
 :الارتباط بالمديرية التجارية .3

 :إن الارتباط بالمديرية التجارية يتيح إمكانية
  .البيع ضمن مكونات السياسة التجاريةدمج نشاطات خدمات ما بعد  -
 .تكوين نشاط تجاري، لأن خدمات ما بعد البيع تهدف إلى بيع وترقية خدماتها -

وفي اقتصاد السوق، نجد أن الوظيفة التجارية لديها تشكيلة كاملة ومنسقة من الوسائل والنشاطات في ميدان ما 
 .البيع، أثناء البيع، بعد البيع قبل

 :ي للمصلحةالتنظيم الداخل .ب
 :عن طريق تحليل مختلف أنشطة مصلحة خدمات ما بعد البيع، يمكن ترتيبهم على النحو التالي

 :تنظيمات وظيفية .1
 تضمن نشاطات الإعلام والتكوين، الدراسات والمناهج، ترقية مصلحة خدمات ما بعد البيع، الإدارة، الإحصائيات 

 .والضمان
 :تنظيمات تنفيذية .2

  التنظيمات التنفيذية في شكل أصناف متجانسة كالاحتجاجات والضمان، الإصلاح، تسيير قطاع الغيار، تتجمع  
 .الصيانة، إزالة الأعطال

 .المنتجة مؤسسةوالشكل الموالي يوضح مكانة مصلحة خدمات ما بعد البيع عند ال
 
 

 
1 RENE jabot, Organisation et Gestion du service après-vente, Edition Hommes et  Techniques, France, 1983, pp 259-

260. 
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 .المنتجة مؤسسة: مكانة مصلحة خدمات ما بعد البيع لدى ال(03)الشكل رقم 

 
Source : RENE jabot, OP.cit, p 262. 

لأن موقعها    مؤسسةمن خلال الشكل السابق يمكن القول إن لمصلحة خدمات ما بعد البيع دور هام في ال
مستوى الإدارات الوسطى فمصلحة خدمات ما بعد البيع، مرتبطة بكافة المصالح الأخرى وهذا دال على   على

 .اهتماما كبيرا لهذه المصلحة من خلال موقعها الذي يربط بين مختلف الإدارات  مؤسسةال إعطاء
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 :تنظيم مصلحة خدمات ما بعد البيع: ثانيا
أثبتت التجربة أنه من الواجب أن ترتبط مصلحة خدمات ما بعد البيع بالوظيفة التجارية، وأن تحقيق الجودة 

تكون مصلحة خدمات ما بعد البيع تحت إشراف إطار تقني تجاري يساعده الخدمة ومردودية مقبولة مرهون بأن    في
 1هذا: في
  عامل مسؤول عن استقبال المستهلكين، ا وستلام الاحتجاجات ومسك دفتر المستهلك؛ -
 رئيس الورشة وهو المسؤول عن مختلف فرق الورشة وعن تحضير العمل أي التموين بقطع الغيار واللوازم -

 للتنفيذ؛  الضرورية
دارة كل من -   :مسؤول العمليات الخارجية المتعلقة بالتركيب ا ولصيانة وا 
 . مركبين مؤهلين يعملون حسب برامج لها علاقة بالمصلحة التجارية من أجل تركيب المعدات  -
 مختصين حسب علامة ونوع المعدات من أجل التعديل والإصلاح.  -
 :مسؤول عن تسيير قطاع الغيار ويعمل تحت إشرافه -
 عامل إداري؛ -
 أمين مخزن لتحضير الطلبيات للمصلحة ا ولمستهلكين؛  -
 .مسؤول عن عمليات مراقبة مصلحة خدمات ما بعد البيع -

 :الشكل الموالي يوضح مكانة خدمات ما بعد البيع لدى الموزع
 

 (: مكانة مصلحة خدمات ما بعد البيع لدى الموزعين 04)الشكل رقم 

 
Source : NEPVEU- nivelle, OP.cit, p 174. 

 
1  NEPVEU- nivelle, le service et l’après-vente, 2ème Edition, France, 1969, p 174. 
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  نلاحظ من خلال الشكل المبين أعلاه أن مصلحة خدمات ما بعد البيع لها أهمية كبيرة لدى الموزعين لكثرة 
اهتمامهم لها فهي مبنية أساسا على توفير قطع الغيار، إزالة الأعطال، التركيب وغيرها، فهي مرتبطة مباشرة مع 

 وكذلك هي مرتبطة بكافة المصالح الأخرى. ، مؤسسةال رئيس
 التجارية مؤسسةتنظيم خدمات ما بعد البيع بالنسبة لل: ثالثا

ببيع منتجات وأجهزة مصنوعة من طرف مؤسسات مختلفة، تتطلب خدمات ما بعد البيع،    سسةمؤ تقوم هذه ال
 1وترتبط مصلحة خدمات ما بعد البيع في هذه الحالة بالمصلحة التجارية ويتم تنظيمها كما يلي: 

 رئيس المصلحة لخدمة ما بعد البيع؛  -
قامة علاقة مع مصالح خدمات ما بعد ال -  بيع للمنتجين؛ جهاز مسؤول عن الضمانات وا 
جهاز مسؤول عن التسليم، الصيانة، الوقائية، التركيب، الإصلاح، وبإمكان هذا الجهاز القيام بهذه العمليات  -

البيع   بعد  ما  بمصالح خدمات  أو  البيع  بعد  ما  لخدمات  أو هيئة مستقلة  الخاصة  بفرقها  إما  منها  بجزء  أو 
 .للمنتجين

 .المحاسبي والإحصائيجهاز للإدارة والإحصائيات يضمن المسلك  -
 المطلب الثاني: الإشراف على خدمات ما بعد البيع 

في رفع   هناك مؤسسات توافق على توكيل الغير بخدمات ما بعد البيع وذلك للنتائج الايجابية التي تتجلى 
يل يرتكبها الوك  القيمة الاقتصادية للمصلحة، كما لا توافق بعض المؤسسات على التفويض وذلك للأخطاء التي

 : مع الزبائن والتي تضر المؤسسة وسمعتها وعلاقتها مع الزبائن
 أسباب توكيل خدمات ما بعد البيع .أ

 :2تلجأ المؤسسات لاختيار وكيل للأسباب التالية
 .كثرة عدد الإصلاحات وكبر الرقعة الجغرافية -
 .عدم توفر الكفاءات والتجهيزات من أجل الإصلاح وذلك لأسباب اقتصادية -
 .صعوبات التزود بقطع الغيار والمساعدة التقنية الضرورية -
عندما تعد ال مجموعة مصلحين فلا تمنح مجانية الإصلاح في فترة الضمان إلا عن طريق الوكيل المفوض   -

 .من طرفها
 تنظيم عملية التوكيل لخدمات ما بعد البيع  .ب

 :3هناك قواعد أساسية يجب احترامها في التوكيل وهي
نما تفوض العقد التقني فقطأن لا تفوض  -    .المؤسسة مشاكل الزبائن للوكلاء لتفادي قطع العلاقة معهم وا 
 .يتم البحث على وكلاء يوفرون أحسن عرض وجودة والابتعاد عن الوكلاء ذوي المستوى المنخفض  -

 
1 RENE Jabot, Op.cit, p 277. 

فرع    PEUHEOT، دور خدمات ما بعد البيع لقطاع السيارات في تحقيق ولاء الزبون )دراسة على عينة من زبائن مؤسسة  حنان منيع، سارة بوعموشة 2
 .12، ص2018/ 2017الطاهير، مذكرة مقدمة استكمالا لمتطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص: تسويق، 

 .12حنان منيع، سارة بوعموشة، نفس المرجع، ص 3
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 .أن تحرر ال شروط التعامل مع الوكيل في صيغة تعاقدية قانونية -
لزامهم بإرسال نتائج تدخلاتهم إلى المؤسسة.القياس المتواصل لنوعية  -  خدمات الوكلاء وا 
 .تحسيس الوكيل بالمعلومات التقنية عن المنتجات التي يصلحونها والقيام بتكوينهم -
 .مساعدة الوكيل في حل المشاكل التي تواجهه مع الزبائن  -

 شروط اختيار الوكيل  .ج
بعد   تواجه مصلحة خدمات ما  التي  المراحل  القادر  من أصعب  الكفؤ  الوكيل  بالبحث عن  القيام  البيع هو 

 :1الضروري عند اختيار الوكيل التأكد من النقاط التالية 
 يجب أن لا يكون لديه نشاط تجاري ينافس به المؤسسة والتأكد من عدم تعاقده مع منافسيها.  -
 .إليهفحص مؤهلات الوكيل ومدى امتلاكه التجهيزات الضرورية للقيام بالمهام المسندة  -
تزويد الوكيل بالتوضيحات اللازمة عن نوعية ومحتوى الوثائق الإدارية المستعملة والمعلومات التي يمكن أن   -

 .يعطيها عند كل تدخل
تزويد الوكيل بالتوضيحات حول مدة الضمان والإصلاحات المترتبة عليها والتحقق من عدم وجود تدخلات  -

 .مشبوهة
 عد البيع المطلب الثالث: تنظيم خدمات ما ب
  لحفاظ عليها ورفع مكانتها في السوق من خلال الخدمات المقدمةاو   مؤسسةبما أن إعطاء صورة جيدة لل

تعتبر مسألة جد مهمة، وبما أن هناك للبحث المستمر وتطبيق أفكار جديدة تساهم في تطوير الخدمة وتغييرها،  
الاحتياجات، وهذا ما يستدعي حقا معيار يسمح بتقدير قيمة التنظيم  يوجد مجال لمراقبة ومتابعة دائمة لمشكل    فانه
   .، وهذا عن طريق حالة المستهلك من أجل إجراء التصحيحات اللازمة في الوقت المناسب مؤسسةال في

  معيار أو دليل لترقية الخدمة يتم من خلاله تنظيم خدمات ما بعد البيع،   مؤسسةوعليه لابد من تعيين في ال
 2طريق:  وهذا عن

 :الدراسات أولا:
 دراسات تتم بطريقة أو أسلوب يكون فيه الخدمة لنظام المنافسة؛  -
 دراسة تتم بطريقة واضحة أو في باطن الخدمات وهذا بالعقد مع المستهلكين؛  -
 دراسة بطريقة تتم فيها دراسة لمشاكل المستهلكين؛  -
 أصناف المستهلكين؛ احتياجات الخدمة إذا كان معبر عنها من طرف مختلف  -
 دراسة الاحتياجات؛  -
 إنشاء ارتباط بين ما يتمناه المستهلك وما هو مطبق وما يتعلق بالخدمة؛ -
 .أبحاث حول ما هو معمول به في المؤسسات الأخرى وطنية أو أجنبية وما يتعلق بالخدمة ما بعد البيع -

 
،  2011  عيسى محمد علي، أثر خدمات ما بعد البيع في تع ي القدرة التنافسية في الشركات، مذكرة ماجيستر في إدارة الاعمال، جامعة دمشق، سوريا،    1

 .30ص 
2 NEPVEU Nivelle, OP.cit, pp79-80. 
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 :ثانيا: السياسة
 ؛ مؤسسةإعداد سياسة الخدمة الخاصة بال -
 تقديم اقتراحات للإدارة؛  -
 تحديد الميزانية؛  -
رشادات عامة وخاصة -  .إنشاء توجيهات وا 

 ترقية الخدمة : ثالثا
 الشراء؛ البحث من أجل الحصول على تغييرات وأفكار جديدة لتطبيقها على ثلاث فترات قبل، أثناء، وبعد  -
 التجارب والاحتياط؛ -
 التقدير بالأرقام للتكاليف؛  -
 هذه العناصر؛التحقيق أو التنفيذ ل -
 إعداد وثائق لفرق الاستعمال ودفاتر متعلقة بالخدمة وربطها مع ترقية الخدمات والإشهار؛ -
 تكوين وتحسين مستوى الأشخاص التجاريين في مجال الخدمة؛ -
 .الاستثمار الذي يعمل على تجديدات الخدمة -

 ( رابعا: تنظيم خدمة الاحتجاجات )الشكاوى والاعتراضات
 الاحتجاج حسب الأصناف؛ دراسة لنوع  .1
 تحليل لطريقة علاج الاحتجاج وا عطاء توجيهات حسب الحالات؛ .2
 إنشاء إحصائيات منتظمة؛  .3
الداخلية،  .4 للخدمات  المهمة  لإجراء  الممكنة  التغيرات  أجل  من  والاتصالات  الإحصائيات  هذه  من  الاستفادة 

 .الخارجية والموردون 
 :خامسا: المراقبة

 يهات؛مراقبة عامة لتطبيق التوج .1
 .مراقبة مباشرة بالقرب من المستهلكين .2

 :سادسا: الارتباطات
التقنية التجارية، البيع، الترقية، الاستثمار، الشراء، وعلاقات الخدمة إن    مؤسسةارتباط مع الأنشطة الأخرى لل -

 وجدت؛ 
 .نشاطات الخدمة الموجهة للإدارة وا علام المسؤولين على مختلف الأنشطة صلات بين -
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 خلاصة الفصل:
فعال في    هاأثر   لهاخدمة ما بعد البيع، واستنتجنا أن  الجودة و   مفهومإعطاء    حاولنا   من خلال هذا الفصل

، هذا كله بذهنية المؤسسةكل ما يتعلق  خدمة ما بعد البيع عملية تقوم بتحليل    وتعتبرقيمة المؤسسة    التأثير على
يضعها فيها، وبالتالي فإن أهمية خدمات   تيالمستهلك والمؤسسة والثقة ال  ينقة الموجودة بلاعلى الع  وحفاظااحتراما  

 كل ما يخص منتجه ما بعد البيع مهمة جدا إذ تؤمن للمستهلك كل الضمانات ضد أي عطب للمنتوج وتوفر له  
رها في ومع أهمية خدمات ما بعد البيع في السياسة العامة للمؤسسة ودو ،  وتساعد على الاختيار للسلع المتوفرة

فان خدمات ما بعد البيع يكون دورها إيجابي على   وعليهإعطاء المعلومات الفنية والتقنية التي تخص المنتوج،  
 وبالتالي   المنتوج   وتطوير  تحسين   إلى معلومات تؤدي    ير، بالنسبة للمؤسسة فهي تساعد على توفوالمستهلكالمؤسسة  
  المؤسسة صورة    تحسين  فيدور هام    لهانستخلص أن خدمة ما بعد البيع    يرا، وأخذهنية جيدة اتجاه المؤسسة  تحقيق

 . بالإيجاب اه مستهلكيها مما ينعكس عليها  تجا



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

:  ثاني الفصل ال
 حول أساسيات

 الصورة الذهنية 
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 تمهيد:
عشرأ  بد  التاسع  القرن  نهايات  في  الظهور  في  للمنظمات  الذهنية  الصورة   أدركت عندما    ،مفهوم 
تمثل الصورة و الجماهير المختلفة    هان ذ أصورتها الراسخة في    ومعرفةدراسة    أهميةالقيادات السياسية  و المنظمات  
ة كبيرة توليها درجو إدارة المنظمات  المكتسبات الرئيسية التي تراعيها  و المرتكزات    أهمواحدة من    للمنظمات الذهنية  

الكاتب الأهميةمن   قام  عندما  الماضي  القرن  من  الستينات  في  الذهنية  الصورة  مصطلح  ظهور  بدأ  وقد   ،
المنظمة    lee britolالأمريكي تطوير صورة  عن  كتابه  خلاله    أوضحو بنشر  يمكن    الأثرمن  الذي   أن الكبير 

 . القصيرو تحققه الصورة الذهنية للمنظمات في تحقيق العديد من المزايا على المدى الطويل 
المنظمات نظرا للقيمة التي تؤذيها في و بالنسبة للمجتمعات    أهميتهاو وقد تزايد الاهتمام بموضوع الصورة الذهنية  

  أصبح حيث    ،اتجاه المؤسسة  للأفراد تكوين الانطباعات الحقيقية نحوها، وخلق السلوك الايجابي  و   الآراءتشكيل  
دراسة   أهميةالمنظمات    أدركت قد  و معظم المنظمات التي تنشد النجاح،    إليهسعى  تتكوين الصورة الطيبة هدفا  

الموجودة في  و  الذهنية  السياسات    هانذ أقياس الصورة  تبني  بتحسين و جماهيرها لكي  تعنى  التي  الاستراتيجيات 
الذهنية  و الانطباعات   لدى    و  للجماهيرالمعارف  صورتها  تطوير  على  الحديثة  المؤسسات   الجمهور تعمل 

 . الآخرينمكانة لصورتها عند  إيجاد الحرص على و 
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 الذهنية المبحث الأول: ماهية الصورة 
تساعدنا و ،  الآخرينفهو ذو طبع اجتماعي يتفاعل مع    الآخرينش في عزلة عن  ي لا يع  بطبيعته   الإنسان  إن     

، وعند معرفتنا الإنسانيالعقل    إلىهي التي تحمل المعلومات عن الواقع  فدراسة الصورة الذهنية في فهم الواقع  
نستطيع تعزيز   فإننامسالة ما،    أوحول قضية ما    الأهليةللصورة الذهنية كما يراها جمهور المستفيدين للمنظمات  

 تغييرها.  أوتعديلها   أوم هده الصورة دعو 
 الصورة الذهنية.  أهميةو الصورة الذهنية  أنواعو يتضمن هذا المبحث مفهوم الصورة الذهنية و 

 : مفهوم الصورة الذهنية للمؤسسة الأولالمطلب 
 : تعريف الصورة الذهنية أولا

 العقل.  أوالصورة بمثابة خياله في الذهن و التمثال المجسم، و : هي الشكل لغة .أ
هي   أوشئ لا يمكن تقديمه للحواس بشكل مباشر،    لأيالتقديم العقلي    إلى"تشير    بأنها ويعرفها قاموس ويستر  

 1محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة. أو إحياء
المؤسسات المختلفة، وقد تتكون  و الناس عن المنشآت    أذهانهي الصورة الفعلية التي تتكون في    :اصطلاحا .ب 

 الأدلة غير رشيدة، وقد تعتمد على    أوغير المباشرة، وقد تكون عقلانية    أوهذه الصورة من التجربة المباشرة  
صادقا بالنسبة لمن يحملونها في  غير الموثقة، لكنها في النهاية تمثل واقعا    الأقوالو   الإشاعات   أوالوثائق  و 

  أو غير حقيقي   أوعابر    سوى شيء كان مصطلح الصورة الذهنية لا يعني بالنسبة لمعظم الناس    إذارؤوسهم،  
 حتى مجرد وهم. 

  ، الشركة أوالآراء المشتركة بين الجمهور عن المنظمة و المعرفة  و  لاتجاهات و الصورة الذهنية هي المعاني 
نتيجة اتصال حواري   أيضاالاستراتيجيات الاتصالية التي قامت بها المنظمة، وهي    أو التي نتجت عن العمليات  

هو سلوك و جمهورها،  و النوع من الاتصال علاقة تبادلية بين المنظمات    الجمهور حيث يوفر هذاو   المنظمةبين  
انه يمكن التركيز على السمات المرغوب فيها   إلايعكس الواقع    أنهذا الاتصال يجب    أن، ومع  قيأخلااتصال  

 2تقنع الجمهور بها.   أنالتي تحتاج المنظمة و 
 ثانيا: خصائص الصورة الذهنية 

 هناك العديد من الخصائص المختلفة التي تتسم بها الصورة الذهنية من بينها: 
 الأفراد الصورة الذهنية لا تعبر بالضرورة عن الواقع الكلي لاسيما وان    أنكثير من الباحثين    أكد   عدم الدقة: .أ

من خلال معلومات قليلة يحصلون عليها لعدم القدرة على   الآخرين تكوين فكرة شاملة عن    إلى  يلجؤون عادة  
 .جمع المعلومات الكاملة
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تؤثر  و تعدد العوامل التي تحدد  و مقاومة التغيير،  و الثبات    إلى : فالصورة الذهنية تميل  المقاومة للتغيرو الثبات   .ب 
كمية   الذهنية  و في  الصورة  في  المحتمل  التغير  وبعضها  و كيفية  ذاتها  بالصورة  يتعلق  التغيرات  هذه  بعض 

 الآخر يتعلق بالرسائل الواردة من خلالها. 
يقترضون    فالأفراد الذهنية على التعميم المبالغ فيه، ونظرا لذلك    : تقوم الصورةالتعميم وتجاهل الفروق الفردية .ج

الجماعة موضوع الصورة تنطبق عليه صورة الجماعة ككل على الرغم من    أفراد كل فرد من    أن آليةبطريقة  
 فروق فردية.و وجود اختلافات 

القضايا  و التصرفات المستقبلية للجمهور اتجاه المواقف  و : تسهم الصورة في التنبؤ بالسلوك  التنبؤ بالمستقبل . د 
انطباعات    الأفراد المنطبعة لدى    الذهنية  فالصورة المختلفة،    الأزمات و  حول   الأفراد اتجاهات لدى  و باعتبارها 

 هير مستقبلا.تنبئ بالسلوكيات لتي قد تصدر عن الجما أنيمكن  الأشخاص و القضايا و الموضوعات 
المكان فالفرد لا يقف في تكوينه و : تتسم الصورة الذهنية بتخطيها لحدود الزمان  المكانو تخطي حدود الزمان   .ه

الذهنية عند حدود معينة ليكون صورة عن    ،للصورة  فيه، بل    بلدهبل يتخطاها  يعيش  الذي  العالم  تمتد  و ثم 
يكون صورا ذهنية عن    فالإنسانما وراء المجرة التي يسكنها، وعلى مستوى الزمان    إلىالصورة التي يكونها  

الحاضر  و الماضي،   عن  ذهنية  يتضح  و المستقبل،    إلى  إضافةيكون صورا  يكون صورا   الإنسان  أنلذلك 
عن   لمعارفه    الأماكنو   الأزمةذهنية  وفقا  ومشاهده  و المختلفة  التخيل    إلى  إضافة مدركاته  على  قدرته 

 ستنتاج. الاو 
الذهنية  المتحيز  الإدراك   إلىتؤدي   .و الصورة  تؤدي  لدى  م  إلى:  متحيزة  تبنى    الأفراد دركات  الذهنية  فالصورة 

لذا    أساسا التعصب،  درجات  درجة من  فمن خلال  و متعصبة    أحكام  إصدار  إلىتؤدي    فإنهاعلى  متحيزة، 
 1لا تتماشى مع معتقداتهم.   لأنها أخرى جوانب  الأفراد يرى  الذهنيةالصورة 

 ثالثا: أبعاد الصورة الذهنية 
 الصورة الذهنية من:  أبعاد تتكون 

  أو قضية  ،يقصد بها المعلومات التي يدرك من خلالها الفرد موضوعاو conitive component البعد المعرفي  .أ
عليه الصورة الذهنية التي يكونها الفرد عن    الذي تبنى   الأساستعتبر هذه المعلومات بكونها هي  و شخصا ما،  

ها عن  المعارف التي نحصل عليو القضايا المختلفة، وبناءا على دقة المعلومات  و عن الموضوعات  و   الآخرين
 تكون دقة الصورة الذهنية التي تكونها عنهم.   الآخرين

عن المعلومات   أساساناتجة    أخطاءهي    الأفراد الصورة الذهنية المتكونة لدى    أخطاءوفقا للبعد المعرفي فان  
 .الأفراد المعارف الخاطئة التي حصل عليها هؤلاء و 
الميل    affective component   :الوجدانيالبعد   .ب  الوجداني  بالبعد  اتجاه    أو  بالإيجاب يقصد  موضوع  السلب 

في    أوشعب    أوشخص    أو   قضية ما  يكونها    إطاردولة  التي  الذهنية  الصور  يتشكل  و ،  الأفراد مجموعة 
المعلومات   تتلاشى  الوقت  ومع مرور  المعرفي،  الجانب  مع  الوجداني  كونها  و الجانب  التي    الأفراد المعارف 
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الموضوعات المختلفة، ويتدرج  و القضايا  و   الأشخاص نحو    الأفراد تبقى الجوانب الوجدانية التي تمثل اتجاهات  و 
الايجابية   بين  الوجداني  العوامل  و السلبية،  و البعد  من  مجموعة  ذلك  على  مصادر   أهمهايؤثر  توافر  حدود 

 1المعرفة. 
الصورة الذهنية المشكلة لديه في مختلف    يعد سلوك الفرد طبيعة   bihavioral componentالبعد السلوكي   .ج

الحياة، حيث ترجع   الذهنية في احد    أهميةشؤون  التنبؤ    أنها  إلى  أبعادهاالصورة  ، الأفراد بسلوك  تمكن من 
 2تعكس اتجاهاتهم في الحياة.  أنهايفترض منطقيا  الأفراد فسلوكيات 

 الصورة الذهنية  أهميةرابعا: 
 تكوين الصورة الذهنية ايجابية للمؤسسة له فوائد متعددة منها: إن     
 العناصر للعمل بها؛ أفضلمساعدة المؤسسة في اجتناب  ✓
 الخارجي. و تدعيم علاقة المؤسسة مع جماهيرها الداخلية  ✓
 جتماعي للمؤسسة في خدمة المجتمع؛ الدور الا  بأهميةالجماهير  و السلطات و الحكومة  إقناع ✓
 . إصدارتنمي استعداد الجماهير للتريث قبل  ✓

حيويا في تطوير  و المؤسسات بشكل عام في كونها عاملا مهما    أو  للأفراد الصورة الذهنية    أهميةتكمن  
 أهداف أن هذه الصورة تساهم في تسويق  اتجاهها، كما    الأفعالفبناءا على الصورة المتشكلة تكون ردود    أدائها

الجيدة    لأداءالمؤسسة   الصورة  فيها  تكون  المؤسسات،  بين  التنافس  فيها  يكثر  بيئة   إحدى رسالتها، خاصة في 
كانت الصورة سلمية تفقد المؤسسة جزءا من قيمتها   إنفي المقابل    .النجاحو السبل المساعدة على ذلك التطور  

نو مردوديتها،  و  فوائد   أهم ومن    ،يترسخ لديهو   فان الجمهور سيبنى لديه انطباع سيء  الأمرالمؤسسة هذا    أهملت   ا 
 الصورة الذهنية هي: 

 زيادة ثقة الجماهير بالمؤسسة؛ ✓
 برامج المؤسسة؛ و  أنشطةحدب مصادر التمويل لدعم   ✓
 ؛البشرية نحو المؤسسة المهارات استقطاب  ✓
 ؛ العام بالمؤسسة الرأيو   الإعلامزيادة اهتمام وسائل  ✓
من    أمر يأتيهبفطرته يميل لقبول كل    الإنسان  إنالمقدمة من طرف المؤسسة ذلك كون    الأنشطةزيادة تقبل   ✓

 كائن يحمله انطباع جيد اتجاهه.  أوشخص 
كذلك و المساهمين    إعداد ، وزيادة  وتلعب الصورة الذهنية الجيدة للمنشاة دورا هاما في جدب رؤوس الموال

الموردين   اجتذاب  في  الصورة  هذه  والموزعينتساهم  الهيئات   بالإضافة،  والمتعهدين  مع  التعامل  سهولة  الى 
 التشريعية في الدولة.و التنفيذية 

 
ماجيستير تخصص إدارة أعمال، جامعة   الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سوق الخدمات الأردني، رسالة أثرعلي محمد الخطيب،   1
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تساعد على تقبل الجمهور و يحمل اسمها،    إنتاج  أيالثقة في    تهيئالصورة الطيبة للمؤسسة هي التي    أنكما  
اثر   إغفالتنشط الخدمات كما انه لا يمكن  أو نسبة المبيعات ارتفاع  إلىمما يؤدي يظهر،  أنجديد قبل  لأيإنتاج

للقائمين    حتى يتسنى  أزمة  أيالحكم عليها في    إصدارالصورة الطيبة للمنشاة في استعاد الجماهير للتريث قبل  
 الأحداث  أوالسياسات التي عدلت    أوتبيان مغزى القرارات التي اتخذت  و المختلفة للموقف،    الأبعاد عليها شرح  
 1الاقتناع. و الاستعداد للفهم و المترتبة على ذلك في جو من الهدوء  الآثارو التي وقعت 

 الصورة الذهنية  أنواعالمطلب الثاني: 
تسمى   بها  خاصا  مخزونا  لتكون  الذهنية  الصورة  تصنيف  و اللاشعور    أحياناتتراكم  هذه و يتم  تجميع 

التضمين   تصنيف  وفق  ترتب  في مجموعات  الذهنو الصورة  في  الذهنية   الاحتواء  الصورة  فان  ذلك  وفق  على 
خصائصها و تبعا لسماتها  و متعددة تختلف تبعا لمصادر تكوينها    أنواع و تصنيفات    إلىتصنف  و تتولد في الذهن  

 العامة وهي: الصورة الذهنية التي تدخل في مجال العلاقات  أنواعالتي بنيت عليها، ومن بين التصنيفات تحدد 
 أولا: الصورة الذهنية النمطية:

ليبمان في   والترتخدمه  حيث اس  بدأ الاستعمال لهذا المصطلح للصورة الذهنية النمطية في علم النفس
من العالم الذي لا يستطيع   الأعظميرى بذهنه القسم    أنيتعلم    الإنسان  أن  أوضححيث    1922العام    الرأيكتابه  

 يسمعه وهو يضع لنفسه داخل ذهنه صورا يمكن الاعتماد عليها في العالم.  أويشمه  أووان يلمسه  أبدايراه  أن
من   تجمعا  تحوي  الذهنية  الصور  من  مجموعة  هي  النمطية  الصورة  فان  المستخدمة و   الأنماطوبذلك  السمات 

دون    أوجماعة    أو لتعريف شخص   هذه و فردية    أوسمات خاصة    أومزايا    أوفروق    إلى   الإشارةظاهرة  تبنى 
لمحدودة    أساسالصورة على   تاريخية  و البسيطة    الأفكارو التجربة  راهنة وهي و المستخلصة من مصادر معرفية 

 بمجملها تراكمية. 
 2ومن خصائص الصورة الذهنية النمطية: 

 ؛ الصورة النمطية الذهنية ثابتة مستقرة غير متحركة في الذهن ✓
 ؛تقنينها للفكرة تتميز بكونها سريعة الاستحضار في ضوء  ✓
 ؛التفكير السلبي  أنواعتتصف الصورة الذهنية النمطية من  ✓
 . الأحكامفي اتخاذ   الأحيانقد تكون الصورة الذهنية النمطية مضللة بعض  ✓

 : الصورة الذهنية القومية: ثانيا
تميز  الخصال الحضارية التي  و الصفات  و من الصفات التي تميز الشخصيات    بأنهيعرف الطابع القومي  

 المجتمع. 
الاتجاهات التي تكون مثيلا عاما او  و   الأفكارو "منظومة من الانطباعات    هو   ومفهوم الصورة القومية:

 حكومته". أوتصور موحد لشعب دولة ما  أوسائدا فهي عبارة عن وصف موجز 
 

 .69،70ص   ، ص2003، القاهرة، دار عالم الكتب، 1الذهنية، ط والصورة علي عجوة، العلاقات  1
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 التالية:  الافتراضات  إحدىقد دلت الدراسات الاجتماعية على ان الصورة الذهنية القومية تتكون بفعل و 
، التعنصر، العداء لبعض بالنفس  الإعجاب معظم الشعوب تتسم بخاصية التمركز حول السلالة منها خاصة   ✓

 ؛ الجماعات 
ذهنية   ✓ له صورة  يبين  ثم  ومن  السائد  الاجتماعي  النظام  بنوعية  وظيفيا  يرتبط  ما  لشعب  المجتمعي  السلوك 

 .قومية
جتمع أيمالثقافية التي تسود  و الاقتصادية  و السياسية  و الاجتماعية    للأوضاعالصورة الذهنية القومية هي انعكاس  و 

 في وقت معين.
 :  تتسم الصورة الذهنية القومية بالسمات التاليةو 
تصادية  الاق و مطلقة بل هي نسبة متغيرة تبعا لتغير العوامل السياسية    أوالصورة الذهنية القومية ليست ثابتة   ✓

 ؛ الاجتماعيةو 
 ؛ اجتماعية ترتبط بالعلاقات الواقعيةو سياسية و ثقافية و للصورة الذهنية القومية محددات تاريخية  ✓
ذات   الأنظمة كما في    الأمد بناء ممتد عبر عامل زمني، قد يكون طويل    إلىتستند الصورة الذهنية القومية   ✓

 .الحكم الطويل
 عدة مجتمعات في مدة زمنية محدودة. و قد تكون الصورة الذهنية القومية ممثلة لعدة شعوب   ✓

 المقولية ثالثا: الصورة الذهنية 
تعني   الايجابية  و الصفات  و   الأحكاموهي  العامة  الذاتية    أوالتقديرات  الانطباعات  من  النابعة  السلبية 

 1التراكم المعرفي. و  الإيديولوجيالبعد و الثقافي  الإرث خلفية  إلىالمستندة و 
غالبا  و تسمى بالصورة الذهنية النمطية  و الجمهور    أذهانوهذه الصورة الذهنية تتكون كنتيجة لتراكمها في  

بالعواطف   تكون مشحونة  يؤدي في  و ما  الذهنية  و الميل    إلىكثيرة    أحياناالمشاعر مما  الصورة  وتكون  التحيز، 
وسلبية عند شون في مكان واحد  يعلاقات عامة جيدة بين الجماعات الذين يعالمقولية ايجابية في حالة وجود  

 تدهور تلك العلاقات. أوانقطاع 
 :يأتيتتحدد خصائص الصورة الذهنية المقولية بما 

ذلك لخضوعها لعوامل تكوين الصورة الذهنية النمطية  و نمطية،  بأنهاغالبا ما تتصف الصورة الذهنية المقولية   ✓
 الإيديولوجية؛ و مدلولاتها الثقافية  إطاربنائها المعرفي ودلك في تختلف عنها في ناحية   إلا أنهاذاتها 

 ذات اتجاهات وميول عاطفية كبيرة؛ تتسم الصورة الذهنية المقولية بكونها ✓
 . خصائصها يعد أبرز إذ  أساسيبشكل في بنائها على العامل الزمني  تعتمد الصورة الذهنية المقولية ✓

 رابعا: الصورة الذهنية المتخيلة 
استشارة الوحدات المعرفية    إلىحينما يتعرض    الإنسانويقصد بها العمليات العقلية التي يقوم بها عقل  

العمليات من    والأفكارالحقائق  و الانطباعات  و كالمواقف   تلك  تلك الاستشارة وما يصاحب   تذكر المتعلقة برموز 
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وعن   الأفكار، بشرط الغياب المادي للمثير المتخيل، وهذا يعني انه عندما تترابط  الأحكام  إطلاق تفكير بدون  و 
 أو ل  التحام  أونتائج عديدة في التفكير معظمها تحمل الخطأ    إلىطريق تلك الترابطات المتكررة يتوصل الفرد  

 التضخيم. أوالتهويل 
 الصورة الذهنية المتخيلة تتسم بعدة خصائص منها:و 
 ؛ان الصورة الذهنية المتخيلة غير نمطية ✓
 ؛ مستترة لا تظهر كاستجابات سلوكية بأنهاتتسم  ✓
 ؛للفرد  إيحائيةغالبا ما تكون الصورة الذهنية المتخيلة  ✓
 الذهن.بالتلاعب و  تمتاز الصورة الذهنية المتخيلة بالقدرة على التشكيل ✓

 : الصورة الذهنية الوافدةخامسا
  أساسها الذهن تتولد في ضوئها وعلى    إلىالمدخلات الجديدة التي تصل  و وهي مجموعة من المعلومات  

 ومن خصائصها:  صورا بشكل نهائي لتحل محلها  تحذف  أومستحدثة  أوتصحح صورا قديمة  أوصورة جديدة 
 ؛ متباينةو متنوعة و كثيرة جدا  بأنهاتمتاز الصورة الذهنية الوافدة  ✓
 ؛ لا تشكل الصورة الذهنية الوافدة بمجموعها صورا ذهنية قابلة للخزن  ✓
 1قراراته.و  أحكامهتمتاز بكونها غير مصنفة وغير مفروزة لذلك لا تعد واقعا صادقا يبني عليه الفرد  ✓

 سادسا: الصورة الذهنية التذكرية 
للمعلومات     المخزونة  الذهنية  الصورة  استرجاع  الفرد  و وتعني  يتعرض  الحسية حينما  مثير   إلىالبيانات 

في ضوء   أخرى مرة    استذكارهايعاود الفرد    إذ يتمثل في صورة ذهنية مشابهة او الصورة الذهنية المخزونة ذاتها  
 تطابقها مع الصورة المسترجعة. و موائمتها و مقارنة هذه الصورة 

تحلل  و البيانات بالتغيير الذي يحدث في الصور ومن ثم تفسر  و يستلم المعلومات    أن ويقوم الذهن بعد    
انتباه ووعي الفرد حينها   التأثيرلتصبح هذه التغيرات على قدر من قوة   بمستوى يمكنها من ان تصبح موضع 

 ستدخل خزين الذاكرة قصيرة المدى.
 أما خصائص الصورة الذهنية التذكرية فهي:

 الأمد؛زمنية طويلة  ةالصورة الذهنية التذكرية في الغالب ذات مد  ✓
 ؛تغييرات كبيرة تأثيراتأولا تشكل في العادة الصورة الذهنية التذكرية   ✓
 ؛ تتمثل في فاعليتها باستعادة صورة قديمة ✓
التذكرية لمرات عديدة دون    إذا ✓ الذهنية  النمطية    فإنهاتهمل    أنما تكررت الصورة    أنها   أيتكتسب خاصية 

 صورة ذهنية تذكرية نمطية.   إلىتتغير و تتحول 
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 سابعا: الصورة الذهنية المكونة للاتجاه
سالبة بالنسبة    أويضفي عليه معايير موجبة  و الاستعداد الذي يوجه السلوك    أو الميل    بأنهيعرف الاتجاه    

 نفوره عنها. و نحدابه لبعض ظواهر البيئة تبعا لإ 
  أو الذين يتمسكون بهذا الاتجاه،    الآخرينبالتفاعل مع    أوبالتعرض لموضوع الاتجاه    إماويتكون الاتجاه    

الطرق التي يكتسب بها الفرد اتجاهاته فهي تعميم الخبرات لان الاتجاهات نتاج   أماأهمبوجود استعدادات فردية،  
 الخبرات التي مرت به واستجاباته نحوها. و للمواقف التي واجهت الفرد 

ضمن     تدخل  التي  التعميمات  فان  السياق  هذا  ف  إطاروفي  تتحدد  للاتجاه  المكونة  الذهنية  ي  الصورة 
 نوعين رئيسيين هما: 

الصورة الذهنية من حيث التعامل مع الجمهور    أنواع  أحدث من    الأخيرة: تعد هذه  الصورة الذهنية السياسية .أ
خاصة  و النفسية، وقد انتشر هذا النوع في الخمسينات  و الدراسات الاجتماعية  و ومن حيث خضوعها للبحوث  

 الفرد في الحياة العامة ومن خصائصها:  أوكتعبير عن منزلة الحزب  الأمريكيةفي الولايات المتحدة 
تساهم  و الحزب    أومساندة المرشح السياسي  و   تأييد   إلىتؤثر الصورة الذهنية السياسية في دفع سلوك الجمهور   ✓

 1؛ العام الرأيفي تكوين 
الاتصال الجماهيري فضلا عن الاتصال  غالبا ما تعتمد الصورة الذهنية السياسية في صورتها على وسائل   ✓

 ؛المباشر
 لا تتصف عادة بالميل العاطفي بل تتكون وفق الدلالات المرجعية للفرد )الثقافية، الاجتماعية، الاقتصادية(. ✓
غيره، ولا تحقق تلك    بأعبائهايضطلع    أن  يمكن: يقوم الدين برسالته الكبرى والتي لا  الصورة الذهنية الدينية .ب 

يضعه  و   أسسهعلى    إلا الرشيدة    أغراضهاو البناءة    أهدافهاالرسالة   الذي  الخلقي  المقياس  بين  فيربط  قواعده 
الأنظمة التي تحدد سير  و القواعد  و الدين يحدد القوانين    أنحب الذات المتركز على فطرته بمعنى  و   الإنسان
 من خصائصها: و تعاليم الدين    واتباع الإيمان إلىهات تقود تعمل الصورة الذهنية الدينية كاتجا و ه الاتجا
 ؛ انتقال للتراكمات المعرفية وفق التفاعل الاجتماعي بأنهاتتسم الصورة الذهنية الدينية   ✓
 ؛ ثابتة مستقرة صعبة التغيير بأنهاتتصف الصورة الذهنية الدينية  ✓
الدينية   ✓ الذهنية  على    كإطارالصورة  يحدد  الديني  للاتجاه  القرارات  و   الأحكامالفرد    أساسهامرجعي 

 2العقائدية. 
 المطلب الثالث: مكونات الصورة الذهنية

المؤسسة     مكونات  من  مكون  ذاتها  و   إلاكل  حد  في  بالمؤسسة  خاصة  علاماتها  و منتجاتها  و له صورة 
 بينها بعلاقات. اتصالاتها، وهذه الصورة المتعددة ترتبط فيما و التجارية 
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التعريف بنفسها والى التحقق من سمعتها التي كلما كانت طيبة زادتها    إلىالمؤسسة    : تسعىالمؤسسةصورة   .أ
 . الأخرى صورتها من خلال عمليات الاتصال ومجموعة من المتغيرات  إنجاحثقة، وتعمل المؤسسة على 

الاتصال • الاتصالية  عملية  العمليات  تهدف  الكم    إلى:  لدى و تدعيم  بالمؤسسة  الخاص  المعرفي  النوع 
بها   بالتعريف  للمؤسسة مرتبطة  المرغوبة  فالصورة  المستهدفة،  التقنية  و جماهيرها  المالية،  و البشرية  و بقواها 

المؤسساتية  و  المجتمع    )حماية بقيمها  رفاهية  البيئة،  حماية  تغيرهم و المستهلكين،  كما  صورة  (،  رتبط 
 1يتقنوا عملية الاتصال بمن حولهم.و يحسنوا  أنالمؤسسة بصورة مسيرها الذين يجب 

هذه الصورة، ومنها جودة   إدارةالمتفاوت في    التأثيرلها القدرة على    أخرى : توجد متغيرات  الأخرى المتغيرات   •
الرد على و كيفية استقبال الزبائن  و ، ومن طرق  للأفراد المدركة من المظهر الخارجي  و سلوك الموارد البشرية  
الهاتفية   البريدية  و المكالمات  المؤسسة:    أيضاغيرهم،  و الرسائل  تؤثر في صورة  التي  بين الاهتمامات  من 

الحماية، تبنيها للجودة، و   الأمن، طرح منتجات جديدة، توفير قواعد  الإبداعالتطوير،  و قيام المؤسسة بالبحث  
، كما ترتبط الصورة الذهنية بالوضعية  الخارجيةو   الداخليةتحسين مستويات الثقة مع الجماهير    إلى الاطلاع  

للمؤسسة المساهمين    ،المالية  اهتمام  تجلب  الصحية  المالية  الوضعية  ذات  بعض  و فالمؤسسة  تكتسب 
السياسة الاجتماعية المتبعة من طرف المؤسسة دورا المالية، وتؤدي    الأوساطالتسهيلات من  و الامتيازات  

هاما في تحديد معالم صورة المؤسسة لدى جماهيرها الداخلية بالخصوص، فالاهتمام بالجانب الاجتماعي  
 الخارجية للمؤسسة على السواء.و للعامل يزيد من تثبيت الصورة الطيبة الداخلية 

المنتجات .ب  فنية  صورة  خصائص  تحمل  المنتجات  كل  رموزا  و :  تعد  ملموسة(  )غير  انطباعية  خصائص 
لرموزه المرتبطة بدواع محددة تعبير عن شخصية    أيضافي المنتج لا يمكن تجاهلها، فالمنتج يقتني    متأصلة

مساهمته في طلب    الأكثرمتعددة، فهو    آثارعن الصورة التي يحملها عن المنتج، فالبعد الرمزي  و المستهلك  
الاستهلاك،  و السلع   عمليات  في  له  الخدمات  منافسيها    أثر كما  منتجات  عن  المؤسسة  منتجات  تمييز  في 

 خصوصا في حالة تشابه الخصائص الفنية. 
: هي مجموعة من الارتباطات الذهنية المتصلة بالعلامة التجارية والتي تكون عادة  صورة العلامة التجارية .ج

ة، او هي مجموعة الارتباطات الذهنية المخزنة في ذاكرة المستهلك عن علامة تجارية  منظمة بطريقة هادف
 ما.

 انواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية:  .1
 : فيما يليترتبط العلامة التجارية بذهن المستهلك من عدة جوانب تتمثل 

 ؛ لارتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتجا •
 ؛ بالمنافع الوظيفية للعلامة التجارية الذهنية المتصلة الارتباطات  •
 الارتباطات الذهنية المتصلة بالمنافع العاطفية للعلامة التجارية.  •
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قيمة العلامة   أن  إلى  أيضا  الإشارةيمكن  و صورتها الذهنية في السوق،  و تنشا قيمة العلامة التجارية من مكانتها  و 
نتيجة وجود   التجارية  بالعلامة  الخاصة  للمنتج  تسويقي  امتياز  المنتج،    أفكارالتجارية هي  علامته و معينة عن 

في   التسويق  و المستهلكين    أذهانالتجارية  خبراء  من    أنيؤكد  مجموعة  هي  التجارية  العلامة   الأصول قيمة 
التجارية  و  بالعلامة  المتعلقة  تصنف  ر و اسمها  و المسؤوليات  التي  المنتج  و مزها  يقدمها  التي  القيمة  من   أو تقلل 

 يمكن حصرها كما يلي: و الخدمة 
 الولاء للعلامة التجارية؛  ✓
 ؛ شهرة العلامة التجارية ✓
 ما شبه ذلك.  أوت الاختراع االمملوكة للعلامة التجارية براء الأخرى  الأصولبعض  ✓
 تتمثل في:  أبعاد مكانتها في السوق من خلال عدة و تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية على قيمتها و 
 ؛التصور الحالي الموجود معلومات جديدة إلىتضيف  أن إما ✓
 ؛ تدعم التصور الحالي أو ✓
 تحدث مراجعات طفيفة على هذا التصور.  أو ✓
 :  الصورة الذهنية للعلامة التجارية مكونات .2

تكون     التي  ذاتها  هي  التجارية  العلامة  تكون  التي  العلامة  و العناصر  فاسم  الذهنية،  صورتها  تدعم 
صورتها الديناميكية  كثر أ المؤسسةرمزها لا يكون الصورة الثابتة للعلامة ومن ثم للمؤسسة بينما يهم  أوالتجارية 

تتكون   التسويقي    أيضاالتي  الاتصال  التجارية  و بواسطة  العلامة  اللذان  و تطوير  العاملان  في   أثارايتركان  هما 
 الجماهير.  أذهان

 ينشئ ملامح الصورة.  أنيمكنها و نشاطها، و التعريف بالمؤسسة  إلىيشير و : اسم العلامة*
رمز    :logoالرمز  * يعني  فقد  التجارية،  للعلامة  الذهنية  الصورة  الرمز  بالنسبة   toshibaاو    mercedesيدعم 

 التكنولوجيا العالية حتى وان لم سبق له استخدام هذه العلامات.و للمستهلك الجودة 
*الاتصال: تستخدم المؤسسات عدة وسائل اتصالية لنشر علامتها التجارية بالكيفية التي ترغب فيها المؤسسة 

 لإيصال الوسائل التي تراها مناسبة  أفضلعيوب، ينبغي على المؤسسة اختيار و بما انه لكل وسيلة اتصال مزايا و 
 1صورتها على حقيقتها. 

 المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية المؤسسة  العواملاالمبحث الثاني: 
منهم الاجتماع  وعلم  الاتصال  مجال  في  الباحثين  من  العديد   garrbert moffitkasaleas  إشارة 

نفسها،  إلى بالمؤسسة  يتعلق  بعضها  بعدة عوامل  تتأثر  للمؤسسة  الذهنية  بالفرد   الصورة  يتعلق  والبعض الأخر 
بالخصائص  يتأثر  وكلاهما  المؤسسة،  عن  للمعلومات  فيه   المستقبل  تعمل  الذي  للمجتمع  والثقافية  الاجتماعية 

المبحث  هذا  خلال  من  نحاول  وسوف  ا  إلىالتطرق    المؤسسة،  العوامل  علىمجمل  الذهنية    لمؤثرة  الصورة 
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 .للمؤسسة
 المطلب الأول: أثر الرؤية، الرسالة والهوية على الصورة الذهنية للمؤسسة 

الأهمية أن يكون    لدي كل مؤسسة رسالة أو رؤية تعكس القيم التي يتعين عليها أن تصبو إليها ومن
الرؤية   أن  ذلك  والمصداقية،  بالوضوح  تتمتع  المؤسسة رؤية  يستخدمها   تحمل فيلدى  التي  المعلومات  طياتها 

أهمية لها  فإن  وكذلك  الذهنية،  للصورة  تشكيلهم  في  جميع    الناس  في  وتفوقها  المؤسسات  أداء  مستوى  على 
 .المجالات 

 أولا: الرؤية والرسالة 
الخشبية العمرانية    مؤسسة أمريكية تعمل في مجالات الأعمال183لقد تبين من خلال دراسة أجريت لـ  

مباشر  أن بشكل  تؤثر  جيدة  بطريقة  للغير  إيصالها  يمكن  التي  الواضحة  وتحقق   الرؤية  المؤسسات  نمو  في 
ينبغيانطباعا ايجابيا حسب قدرة الرؤية، على إقناع الجمهور،   أن تكون الرؤية مقبولة ومرضية لجميع    وذلك 

سة تحقيقه، وأن تصاغ بأسلوب جيد، واضحاً تستطيع المؤس طياته اهدفاالأطراف داخليا وخارجيا، وان تحمل بين 
وهي:   لجميع الأطرافوالت ديزنيرؤيتها بعبارة بالغة الإيجاز واضحة ومقبولة    تختزل مؤسسةفعلى سبيل المثال  

به الإنسان تحققه التكنولوجيا(   ما يحلمهي: )1991سنة  Fujitsuيستو  د الناس(، والرؤية عند مؤسسة فوج)إسعا
 1:هما بيئتين اثنينويشهد بيان الرؤية قيمته بالنسبة للمؤسسات من  

في أماكن عملهم،   إلى الموظفينطريقة معالجة البيان بكل جزئياته، ومن الإرشادات العامة التي يقدمها البيان  
 والأسباب تفاصيل طبيعة عملها    أدقفي    خلوتناقش وتد تفكر مليا  أنوعند صياغة البيان يتوجب على المؤسسة  

تستطيع    إلى الداعية   وما  خدمات تقدمه    أنوجودها  يجب    من  البيانات  أن  نجد  هنا  ومن  للناس،    أن مختلفة 
 :تتصف بما يأتي

 ؛الإيجاز✓
 الوضوح؛✓
 التجريد؛✓
 الاستقرار؛ ✓
 يكون مرغوبا؛  أن✓
 يكون ذا توجه مستقبلي؛ أن✓
 ؛ الإبداعيحمل في مكوناته روح  أن✓
 .إمكانية تطبيقه والإيمان به من قبل الجماهير داخليا وخارجيا✓

 
ا     1 العلاقات  في  "ديبلوم  فيها،  العامة  العلاقات  ودور  للشركات  الذهنية  الصورة  تكوين  الشيخ،  الدولية صالح  الجمعية  الدولية،  السورية  الأكاديمية   لعامة"، 

 .123، ص2009للعلاقات العامة، 
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ذهنية    تتمتع بصورةوهناك أساليب مختلفة لبيانات الرؤية إلا أن تجميع بعض بيانات المؤسسات التي  
 أساسية تكون نقاطا    أنطبيعية في المجتمعات يقدم لنا بعضا من المعايير المشتركة في بياناتهم والتيمن الممكن  

 :لكل مؤسسة تود إضافة بيان ناجح عن مؤسستها
 تحفيز كافة الموظفين وجعلهم يركزون علة مجموعة القيم الخاصة بالمؤسسة؛✓
 (؛والأسواق والجماهيرالتكنولوجيا والعمليات التجارية  رسم الحدود الخاصة بالمؤسسة )من حيث ✓
 ؛ المعنيين بالمؤسسةتقديم فكرة عامة واحدة موحدة للجماعات الرئيسية من أصحاب المصلحة ✓
 .تمييز المؤسسة عن منافسيها✓

  تفاحة العلاقات من الموظفين ويشاركهم بذلك بعض الصحفيين والنقاد بما يسمونه )فطيرة التفاح( أو ) 
ابتكار أفكار رائعة في   قادرتان علىوالعلاقات العامة فهما  الإعلان إستراتيجية إلىهذا يعود  أن  إلا1( العامة

البيانية ) حيث يترجم البيان إلى أغنية ينشدها   سبيل نشره والعمل به، فمثلًا هناك طريقة في بعض المؤسسات 
  إلىفي بداية البحث نجد أهمية المعلومات المسوقة  الصورة الذهنيةالموظفين( ولو عدنا قبلا إلى تعريف 

لمؤسسات وهذا يؤكد ضرورة العمل على الرؤية وصياغتها بكل عناية عن ا الصورة والسمعةالجماهير في تشكيل 
 .الجماهير أذهانيضمن بداية قوية في زرع رؤيتها ورسالتها في  ودقة

 ثانيا: هوية المؤسسة 
 :الهوية .أ

للمؤسسة المرغوبة  للصورة  المرئي  التعبير  "هي  في  "2الهوية  الأهم  الأداة  الاتصاليةفهي  مع    العملية 
( وشكل الحرف ألطباعي ( الرمزوشعارهاهي: اسمها  و هناك أربعة عناصر أساسية لهوية المؤسسة  و الجماهير  

البناء إليها عناصر أخرى، مثل  الذي تقطنه المؤسسة وديكورات مكاتبها والعلامات   ومخطط الألوان، ويضاف 
تقتنيها وغيرها.... فهذه كلها تلعب    الموحد لموظفيها  والزى الخاصة بها   هاما في مساعدة   دوراوالسيارات التي 

التعرف على  وا عطاء  الجمهور  المؤسسة،  تصميم    على  كان  كلما  فمثلا  فيها  الجودة  نوعية  بصرية عن  صورة 
 .انطباعاً عن جودة المؤسسة أعطىكلما  أنيقارت  والديكوا المكاتب 

 :تؤدي هوية المؤسسة عدة مهام وهيو 
 أنها تخلق وعياً معرفياً بالمؤسسة؛✓
 تنبيه الجمهور للتعرف عليها؛ ✓
 . تعيد إحياء صورة عن المؤسسة مختزنة في أذهان الجماهير✓

 :جذب الانتباه للهوية هما احتمالات وهناك عاملان مهمان يعززان 

 
 عالم وباحث عربي1000الموسوعة العربية العالمية، الإصدار الالكتروني، تأليف أكثر من 1
دارة الأزمات، ط  2  .3، ص2005لم الكتب والنشر والتوزيع، القاهرة، ، عا1كريمان فريد علي عجوة، إدارة العلاقات العامة بين الإدارات الإستراتيجية وا 
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 :البروز والحيوية .ب 
والاحتفاظ به   جذب الانتباهفالبروز يعني أن تكون الهوية ملفتة للنظر، وعامل الحيوية يعني قدرة الهوية على 

 .مشدوداً إليها
والنقطة الثانية هي ،  الجماهير للهويةأول نقاط الفشل المحتملة تتمثل في عدم ملاحظة    إلىولكن يجب الانتباه  

والنقطة الثالثة هي عدم قدرة رموز الهوية على   عدم قدرة الهوية على التأثير في مشاعر الناس نحو المؤسسة،
مشاهديها،  إنارة ذهن  في  للمؤسسة  معينة  لابد    صورة  الهوية  تصميم  هذه   أنوعند  الهوية  مصممو  يعرف 

اه وتحقق السلوك المطلوب، ولذلك لابد من دراسة عناصر هوية تجذب الانتب  التفاصيل حتى يكون بإمكانهم رسم
 :مؤسسة ما في ذهن الجمهور، وأهم هذه العناصر هميتها في ربطلأ الرئيسية نظراالهوية 

 :المؤسسة اسم .ج
 .الأهمية سببان لهذهالمؤسسة بالأهمية الكبيرة فوق كل العناصر التي تشكل الهوية، وهناك  اسميتمتع 

لىو يصف المؤسسة، ماذا تفعل،  الاسمأن  :أولا  الخ ما ترمز، وتطلعاتها.... ا 
هو    الاسم  إن  :ثانيا أن    أولعموما  ومعروف  والجمهور  المؤسسة  بين  تواصل  دلالاته   يحمل  الاسمنقطة  في 

ومكانتها في أذهان الجماهير،   اللغوية كل ما تطمح إليه المؤسسة وهو يقدم عونا للمؤسسة في تحديد موقعها
ملتزمة عملية التسمية تنجح إذا كانت المؤسسة    ويقول أحد الاستشاريين البارزين في علوم هوية المؤسسة: "إن

بها تلتزم  لم  إن  وتفشل  نقدم  ،"1بها،  أن  المؤسسات   ونستطيع  تسمية  عند  تقيدنا  التي  النصائح   :بعض 
 اختر اسما سهل اللفظ والكتابة ويتذكره بسهولة جماهير البلد التي يستعمل بها، ✓
المؤسسة الدولية(  -المؤسسة العامة–البلد وبكلمات مثل )المؤسسة العالمية باسمتجنب اختيار الاسم الذي يبدأ ✓

 المؤسسة أكثر مما تعكس واقعها التجاري؛  إلى تطلعات فقد باتت هذه الكلمات كثيرة الاستعمال وغالبا ما ترمز 
ائل  مع الوس اتصال جيد يكون للاسم وقع صوتي جيد على الأذن، فذلك يفتح لنا  الإمكانانحاول قدر ✓

 ، الإعلانية
 .2ستتغير بذلكتوخي الحذر عند محاولة تغيير الاسم، لأن القيمة التي شكلت لدى الجمهور ✓
 Logo":" شعار المؤسسة .د

تقديم المنتجات    للشعار أهمية خاصة عند المؤسسة، فهو يحمل رسالة تشير الى الثبات والديمومة في
نقطة تواصل بصري متميزة، غير أن عدد كبير   الجيد  بأنها   من شعارات والخدمات، والشعار  تهتم  المؤسسات 

الخاصة بعلم النفس اللغوي وعلم دلالات   الاستعانة بالبحوث تحمل معاني لا يعرفها إلا من صممها، لكن يمكننا  
مات المنظمة ليكون لها معنى بسيط ومفهوم للجميع، وقد والكل  تفسير الرموزالمعاني من أجل فهم كيف يجري  

من غيرها في جذب الانتباه وهي أكثر سهولة من الكلمات في التذكر، والكلمات   الصورة أفضلأثبت البحوث أن  
 .الواضحة أفضل من الكلمات الصعبة ذات الدلالة

 
 31فريد كريمان، مرجع سبق ذكره، ص: .1
 297.تكوين سمعة الشركة، مرجع سبق ذكره، ص2
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 :المؤسسةوفيما يلي بعض المقترحات التي من شأنها تسهيل عملية التذكر بشعار 
 ؛عن الهويةليكن اسم المؤسسة وشعارها في نسيج واحد نتألف مع بعضه ليشكل رم اً ز واحد يعبر  -
 مستلهما من اسم المؤسسة ويعبر عن نفس المعنى؛ ا اختر شعار  -
 ؛ فيحابينهماقدم للجماهير شعارا مكتوبا بكلمات توضح الرمز، ليعرف الناس الترابط المرغوب  -
 استخدم أفضل ما لديك من تنسيق النمط المعتمد للشعار؛ -
 اربط كل شعارك بالهوية واجعلهما شيئا واحد يفهمه الجماهير؛  -
 .1ويسرون برؤيته هور لابد لكل شيء من الإبداع الخاص فأبدع شيئا خاصا بشعارك يتذكر الجم -
 :الألـــــوان .ه

أو المدراء   الأحيان للمصمماللون هو العنصر التزييني الأخير في هوية المؤسسة، ويترك اختياره في معظم  
بتكامل مع باقي العناصر   إظهار الهويةأنه يدخل في    إلا في المؤسسة، وعلى الرغم من أنه العنصر الأخير  

إلى ، ومعروف أن أنظار الجماهير تتوجه  جميع العناصر  اتفاقلوجود التكامل والتناغم بين العناصر لابد من  
تتوجه    الألوان مما  تبين    الأشكال،  إلىأسرع  البحوث  أطول، وحسب  لمدة  إليها  ألوانا   إنوتظل مشدودة  هناك 

تسبب   عاطفيةمعينة  حتى وفيزيولوجية  تأثيرات  المؤسسة  هوية  في  الأساسيين  اللونين  إطلاق  من  لابد  لذلك   ،
في شهرة  تتطلع  تحمل  هوية  لتشكل  العناصر  باقي  مع  بتناسق  الألوان  هذه  وترتبط  الجماهير   مخيلة 

 .2وصورة ذهنية جيدة للمؤسسة 
 :شكل الحرف الطباعي .و

المعتمدة في   لرفيعةا  والجواب: أن بعض الأشكالمن يهتم بطريقة كتابة اسم المؤسسة أو بحجم الأحرف؟  
الحروف   فمثلًا:  المؤسسة  عن  دقيقة  معاني  تنقل  قد  الحروف  والتيو كتابة  وأسفلها    الطويلة  أعلاها  في  تنتهي 

الحرف كما لاحظنا في باقي العناصر ولذلك فإن  ليشكلبزوايا صغيرة أكثر أناقة، وهكذا يوجد كثير من مدلولات 
أهمية كبيرة في بناء ذلك في أذهان الجماهير ان جميع الخصائص   هوية المؤسسةتشكيل التفاصيل الدقيقة في  

ويتضح من .الجمالية تناسق في شعار واحد يرمز للمؤسسة ويعبر عنها في أذهان الجماهير  اللغويةوالدلالات  
شهرة المؤسسة ورسم الصورة الذهنية   لتي أجراها الباحثون عن هوية المؤسسات أهميتها فيخلال معظم البحوث ا

الخارجية لتساعدهم في التصرف على المؤسسة   الجماهير   الايجابية لذا لدى الجمهور، وتعد الهوية علامة عند 
ن ارتباطهم والتزامهم الداخلي شارة توضيح على صدورهم لتعبر ع  عن الجمهوروتميزها عن غيرها بينما تعتبر  

 .3بالمؤسسة 
 

 
كمدخل لبناء صورة المؤسسة الخدمية دراسة حالة )مؤسسة اتصالات الجزائر، فرع سور الغزلان(، مدكرة   مسعود رشيدة، رحماني صبرينة، العلاقات العامة 1

 .46، ص2018/ 2017تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، جامعة البويرة، 
 20ص . 311تكوين سمعة الشركة، مرجع سبق ذكره، ص ، 2
 14كره، ص. تكوين سمعة الشركة، مرجع سبق ذ3
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 المطلب الثاني: أثر تواصل وثقافة المؤسسة على صورتها الذهنية 
ان تتكون    التي يفترض يشمل هذا المطلب على أثر تواصل وأثر ثقافة المؤسسة على صورتها الذهنية  

 .المؤسسة من جهة أخرى  وأثر ثقافةفي ذهن عملائها، ونتطرق بشكل مفصل الى أثر تواصل المؤسسة 
 أولا: أثر تواصل المؤسسة 

جيدة قيمة  تقديم  الى  بالحاجة  تتأثر  للمؤسسة  الذهنية  الصورة  فيه  نجد  الذي  الوقت  لأصحاب   في 
صورتها. فهو يقدم القوة أو لا    ا بالغ الأهمية في تكوينالمصلحة، فإن لتواصل المؤسسة مع الغير دو اً ر حيوي

القوة فيها، ويعد هذا التواصل الوسيلة الأولية   يقدم معلومات جيدة عن النجاحات التي تحققها المؤسسة، ونقاط
  ان هناك تأثر بعملية تواصل المؤسسة مع جماهيرها، حيث لا   الهامة لتحديد مكانة الصورة المثالية للمؤسسة الا

 :العملية الاتصالية ما يلي بد ان تراعيها المؤسسة في
 :العوامل الشخصية .أ
 السمات الذاتية الشخصية لمستقبل المعلومات )القيم، التعليم، الثقافية،...(؛ -
الخاصة - المعلومات  وتفسير  امتصاص  على  وقدرته  للفرد،  الذاتية  ملامح    الاتصالات  وتكوين  بالمؤسسة، 

 الصورة الذهنية؛ 
 .دفاعية الفرد، واهتمامه بالمعلومات المقدمة عن المؤسسةدرجة  -
 :العوامل الاجتماعية .ب 
للمعلومات   - المستقبل  الفرد  الجماعات كالأسر والأصدقاء على    اتصالاتهم   المعلومات في  تبادلهم   أثناءتأثير 

 الشخصية حول المؤسسة؛ 
 الجماهير.  اتجاهات تأثير قادة الرأي على  -

 : التنظيميةالعوامل  .ج
 مع جماهيرها؛  والخارجية للمؤسسةشبكة الاتصالات الكلية للمؤسسة، وهي تشمل كل الاتصالات الداخلية  -
 الاتصالات الشخصية المباشرة بين العاملين بالمؤسسة والجماهير الخارجية؛  -
 .الرسائل الاتصالية عن المؤسسة المنقولة عبر وسائل الإعلام الجماهيرية -
 :الإعلاميةالعوامل  . د 

 الجهود الإعلامية للمؤسسات التنافسية، وتأثيرها على صورة المؤسسة؛  -
 .أو إيجابيتها ومدى سلبيتهاالتغطية الإعلامية للأحداث الخاصة بالمؤسسة في وسائل الإعلام الجماهيرية  -

 ثانيا: أثر ثقافة المؤسسة على الصورة الذهنية للمؤسسة 
القيم   أنها تتضمن افتراض ثرة على الصورة الذهنية للمؤسسة على إن ثقافة المؤسسة من العوامل المؤ 

التصرفات التي تعكس على صورة   والمفاهيم التي تدفع أعضاء المؤسسة إلى الالتزام والعمل الجاد وغيرها من
 .المؤسسة إما بالسلب أو إيجاب 
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التي   والاعتقادات  والافتراضات  القيم  في  مجسدة  المؤسسة  ثقافة  الأفراد إن  فيها  في    يشترك  العاملون 
والعلاقات التي تجمعهم حيث  المؤسسة، وهي عبارة عن بوصلة توجه سلوك الأفراد في المؤسسة في أثناء عملهم

 :1المؤسسة مجموعة من الخصائص تتمثل فيما يلي تتأثر ثقافة المؤسسة بثقافة المجتمع التي تنشط فيه وثقافة 
 :تشمل العناصر التاليةحيث  :لثقافة نظام مركبا .1
 .عادات وتقاليد، وممارسات عملية مختلفة :الجانب السلوكي -
 .كل ما يدل على هذه الثقافة من كل مادي ملموس :الجانب المادي -
 أي التنسيق المتكامل من القيم والأخلاق والأفكار. :الجانب المعنوي  -
 :ثقافة المؤسسة تتميز بالتراكم بصفة متصلة ومستمرة .2
النفسية منها   للمطالب خاصةتتصف بالمرونة والقدرة على الاستجابة  فهي :وتتطورثقافة المؤسسة تتغير  .3

 .المتعلقة بالعاملين
 خامسا: أهمية ثقافة المؤسسة في تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة 

خطة    تصميم وتطبيقالوعي بثقافة المؤسسة والعمل على إدارة هذه الثقافة بطريقة كفؤة يساعد في    إن
تكوين   في  وايجابيا  مباشرة  تؤثر  المؤسسة  فثقافة  متكاملة،  ويعده أنظمة  إستراتيجية  ومفتوحة  فعالة  اتصال 

القرارات   اتخاذ  عملية  مباشرة  بصورة  تساند  ودقةالإدارية  اتجاهات  )شدة   بعقلانية  القوية  فالثقافة  تكلفة  وبأقل 
 .2المؤسسة(، تؤثر على حياة المؤسسة ويعطي التميز عن الآخرين   استجابة العاملين او الجهور الخارجي لثقافة

 المطلب الثالث: عملية تكوين الصورة الذهنية وأهم مراحلها
المؤسسات   التي تواجد عملية تشكيل الصورة الذهنية للمؤسسة عملية معقدة، فمن التحديات الأساسية    إن

وعلاقتها   الداخلية  وظائفها  بين  والفواصل  الحدود  انهيار  حيث المعاصرة  الداخلية   الخارجية  العلاقات  تتشابك 
مبحث سوف نتطرق إلى عملية تكوين خلال هذا ال  والخارجية للمؤسسة خلال ممارساتها اليومية لأعضائها ومن

 :الصورة الذهنية للمؤسسة فيما يلي
 أولا: عملية تكوين الصورة الذهنية 

فلسفة العمل تشكل   العليا في عمل أداء كل إدارات المؤسسة، فمن خلال تنقله لهم من  الإدارة  إستراتيجية   إن     
تحكم مضمون الرسائل الاتصالية التي    أنهاالمؤسسة منن ناحية كما    أعضاءالثقافة التنظيمية التي تحكم عمل  

العامة   العلاقات  الخارجية  إلىتوجهها  على   الجماهير  تأثر  والتي  موزعين(  مستهلكين،  )الموردين،  للمؤسسة 
 .صورة المؤسسة الذهنية لديهم

العلا جهاز  فلسفةوينقل  المؤسسة  عن  معلومات  تحمل  اتصالية  رسائل  العامة  المعلومات   قات  هذه  أعمالها 
في الجماهير الخارجية المستقبلية لتلك   تتضمن السياق الرمزي الذي يعكس الهوية الذاتية للمؤسسة والتي تأثر

د أفعال لقوة التأثير من  لديهم، وتصدر عن الجماهير ردو  المعلومات وتساهم في تشكيل الصورة الذهنية للمؤسسة
 

 .48، صمرجع سبق ذكره ، مسعود رشيدة، رحماني صبرينة 1
 .3ص 3004دار الميسرة والتوزيع والطباعة الأردن: ، 1عبد العزيز صالح بن حيتور، الادارة الاستراتيجية، الطبعة ، 2
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العمل   وثقافة  نظام  على  المؤسسةجانبها  على داخل  المؤسسة  من  متبادل  وتأثير  تأثير  عملية  هناك  أي   ،
 .1المؤسسة الجماهير علىالجماهير، ومن 

 ثانيا: كيفية تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة 
لتكوين الصورة  وبناءاً  برنامج  البحوث يوضح  تتحصل عليها من  التي  المعلومات  ولابد أن نشير    على 

من العديد  اعتبارها  في  تضع  ان  ينبغي  الذهنية  الصورة  تكوين  برنامج  أن  والاجتماعية   إلى  النفسية  العوامل 
بالممارسات  الخاصة  الدراسات  نتائج  إلى  بالإضافة  ال  والاتصالية  للعلاقات  برنامج العملية  وضع  وأثناء  عامة، 

بالمتغيرات   من العوامل الأساسية فمن الثابت ان الصورة تتأثر  الصورة الذهنية وآلية عملها ينبغي مراعاة العديد 
التقنية  بالواقعية والمصداقية، وأن تتفق مع طبيعة العمليات   السياسية الاقتصادية او  وكذلك لا بد لها أن تتسم 

 :تمارسها المؤسسة. نذكر بعضا من مبادئ التخطيط لبرامج الصور والأنشطة التي
للمؤسسة،  - الحالية  الصورة  في  والقوة  الضعف  نقاط  بتحديد  المرغوبة  للصورة  التخطيط   يبدأ 

 وهذا يستند على القيام بدراسة دقيقة للتعرف على المعالم الأساسية والهامشية لهذه الصورة؛ 
 لمرغوبة التي تؤديها المؤسسة؛وضع تخطيط مكتوب لمعالم الصورة ا -
 .ابتكار الأفكار لنقل الصورة المخططة والمرغوبة إلى الجماهير وآليات نقلها -

أن الثابت  ومن  الذهنية  الصورة  مخطط  مراحل  كافة  لمتابعة  المتبعة  التقييم  برامج  شخصية    وضع 
أثرت  فقد  ذلك،  عن  المسؤولين  والأشخاص  العامة  سياستها  من  تتكون  في ال  المؤسسة  القيادية  شخصيات 

وكذلك كثيرة،  ذلك  على  الأمثلة  على صورتها،  الكبرى  مؤسسة   المؤسسات  بكل  الخاصة  المادية  للأشكال  فإن 
الجغرافية   والشعار  ي والز والمنطقة  المميز  على   الرسمي  وحفاظها  اتصالها  طرق  وحتى  المعتمدة  الرموز  وكافة 

 .المضمون الفعلي للسياسة المعتمدة في المؤسسةأهمية عن  البيئة والمجتمع كل ذلك لا يقل
 ثالثا: الجمهور الداخلي 

يبدأ من الداخل  إستراتيجيةبناء وتطور الصورة التي ترغبها المؤسسة لتكون ثروة    إن إلى الخارج،   لها 
بتكوين الصورة لابد من    قبل البدءفالمؤسسات التي تستند على هذا الأساس يسهل بناء صورتها الذهنية، ولكن  

إلى دراسات وبحوث تكامل سياسات   وهذا بحاجةالتعرف على الأشياء التي يفكر بها الجمهور اتجاه المؤسسة  
إلى إدارة العلاقات العامة إلى إدارة الموارد البشرية، التي   المسؤولين التنفيذيينالرسمية المتبعة فيها، فمن كبير  

بوضع   كلها  الدوائرتقوم  واحدة   بنود  ثقافة  على  الإدارات  هذه  تتحد  فعندما  الصورة،  تلك  تحقيق  على  الإدارية 
ترسم   العوامل التيالتعامل مع الموظفين لاشك أنها ستجد تلك الصورة الطيبة المرغوبة وثمة عدد من  مشتركة في

 :2انطباع الموظفين عن المؤسسة توضحها في الشكل التالي
 

 
تو 1 التي  الإدارية  المشكلات  حل  في  الجهوية  الرابطات  في  العامة  العلاقات  أهمية   " لونيس  ماجيستير، نحاوة  مذكرة  الطائرة"،  للكرة  الفرق  رؤساء   اجه 

 2ص 21ص ، 3011-3013سوق أهراس، معهد علوم الطبيعة والحياة، قسم التربية المدنية والرياضية ، -المركز الجامعي محمد الشريف مساعديه
 .13ص.صالح الشيخ، تكوين الصورة الذهنية للشركات ودور العلاقات العامة فيها مرجع سبق ذكره، 2
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 المؤثرة في تشكيل الصورة لدى الموظفين :العوامل (05الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 13صالح الشيخ، نفس المرجع، ص  :المصدر
بحاجة إلى نشاطات    أن تشكيل الصورة لدى الجمهور الداخلي(  05رقم  )يتضح من خلال الشكل السابق

المستويات،   كافة  وعلى  فيمتعددة  التشويش  يعني  منها  بواحدة  من   فالإخلال  لابد  ولذلك  الصورة،  من  جزء 
ثقافة تقوم على الالتزام بها التنفيذيين من تشكيل  جميع الأطراف المعنية بالصورة، فيجب أن ينظر    المسؤولين 

 .ةفإن تركيب هذه العوامل مع بعضها هو الذي يؤدي إلى الصورة المطلوب إلى كل عامل على حدى ومن ثم
 رابعا: الجمهور الخارجي

وغيرهم   للزبائن  الحقيقية  الصورة  لإظهار  ملائمة  داخلية  بيئة  المؤسسة  تهيئ  أن  الجمهور بعد   من 
مهيأة لتقديم ذاتها   تكون المؤسسةمن الداخل إلى الخارج" وبالتالي    ابدأالخارجي، تكون قد عملت بالمبدأ القائل "

عليها، ولكن يجب أن تأخذ بعين الاعتبار عدد   إلى الجمهور الخارجي كمؤسسة أصلية نزيهة ويمكن الاعتماد 
 :1من العوامل التي تلخصها في الشكل التالي

 
 
 
 

 
  .14صالح الشيخ، مرجع سبق ذكره، ص1

المسؤولين  

 الصناعية صورة  التنفيذيين 

 أنشطة المنافسة 

 الدعاية 

للصورةلدى رؤية الموظفين 

 الجماعات الخارجية
 الإعلان

 المنتجات،الخدمات،

 العلاقات التجارية، الهوية  

السياسات الرسمية  

 للمؤسسة 

 ثقافة 

 الرؤية 

الصورة لدى  

 الموظفين 

 القيم المهنية 
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 . المؤثرة في تشكيل الصورة لدى الزبائن: العوامل (06الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . 14المرجع، ص صالح الشيخ، نفس  :المصدر
القيم الواردة    يتأثر بكلونوجز القول بأن الأشياء التي يفكر بها الناس وطريقة شعورهم نحو مؤسسة ما  

السابقفي   على ضرورة  لدلك    الشكل  ثانية  مرة  ونؤكد  تؤكد  جميعفإننا  المختصة   تكامل  والنشاطات  الجهود 
بالرضا   اينتج عنها رضا الزبائن الذين شعرو   الجمهور الخارجيبالصورة، فمثلا أن جودة الخدمة وصورتها لدى  

ذات جودة عالية، ومع تحسين الصورة يصبح من السهل تكوين زبائن   تقدم خدمةويحسنون الظن بالمؤسسة التي 
 جابياً عنها وهذا شأن جميع العوامل الأخرى.إي انطباعاويشكلون  عن المؤسسةيرضون  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 صورة البلد التجارية صورة العلامة 

 صورة المنافسين 

 الدعاية 

الخبرات السابقة  

بخدمات و منتجات  

صورة مقدمي   الإعلان الشركة

 الخدمات )الوسطاء(

 صورة الخدمة 

السياسة الرسمية  

 للمؤسسة

الصورة المتكونة  

 لدى الجمهور 
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 لعملية إدارة الصورة الذهنية للمؤسسة.shett et abrat" " (: نموذج06لشكل رقم )ا
 شخصية المؤسسة                        هوية المؤسسة                 الصورة الذهنية للمؤسسة 

 
 
 
 
 
 
 

 رد الفعل   
 

 رد الفعل  
 

 54، مرجع سابق الذكر، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينةالمصدر 
 أساسية.  الصورة الذهنية للمؤسسة تتكون خلال ثلاث مراحلأن shett et abrat" " حيث يرى كل من

 خامسا: مراحل تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة 
 :تتكون الصورة الذهنية للمؤسسة من خلال ثلاث مراحل أساسية هي

والتي تدمج  فلسفة المؤسسةهي مرحلة تشكيل شخصية المؤسسة وهي تقدم فرصة للإدارة لتنمية   :المرحلة الأولى
المؤسسة،   ثقافة  بدورها  تشكل  والتي  للمؤسسة  الأساسية  الأساسيالقيم  الصورة    والجزء  إدارة  عملية  من  الثاني 

الأنشطة   تلك  يتضمن  للمؤسسة  للتأثيرالذهنية  الإستراتيجية   المصممة  الإدارة  رسالة   في  أن  طالما  للمؤسسة 
 .النهائية )الكلية( للعمل تضع الأهدافالمؤسسة واضحة فإن الإدارة 

الاتصالية للمؤسسة،  تحديد الأهدافهي عملية corporate identity   هي مرحلة هوية المؤسس :المرحلة الثانية
فلسفة الاتصالات مثلما تنشأ القضايا والموضوعات على الأهداف الكلية للمؤسسة، وهنا تبرز   والتي تتحدد بناءاً 

أي ماذا تقول؟ ما كمية المعلومات التي يجب نقلها؟ أي كيف    بالحديث حولهاالتي يجب على المؤسسة أن تهتم  
 scanning البيئيح  المسresearch image "،الصورخلال بعض الوظائف مثل: بحوث    يتم التعامل معها؟ من

environnementa "والسياسية  ، مراقبة القضايا الاجتماعية  monitoring socio-political مع وسائل   والعلاقات
 للمؤسسة. النشاط الإعلانيويجب أيضا تقديم تقرير سنوي حول liaison media"، " الإعلام

 فلسفة المؤسسة 

القيم الأساسية لثقافة  

 المؤسسة 

 الإدارة الإستراتيجية 

 رسالة المؤسسة 

 أهداف المؤسسة 

 تحديد الاستراتيجية 

 تنفيذ الاستراتيجية 

 

 الأهداف الاستراتيجية 

 

 المؤسسة لحظة اتصالات 

 

الاهاف الوظيفية  

 للاتصالات

 

 تصوري و نظم 

 

 العملاء  

 الحكومة 

 البنوك 

 مجموعة 

 الضغط 

 وسائل  

 الاعلام 

 النقابات 

 التجارة 

 

 

 

جماهير  

 المؤسسة 

 

 

 

منطقة  

المصالحة  

المشتركة  

للصورة  

 الذهنية 
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الالتقاء والتداخل   نقطةimage corporation" " المؤسسةهي مرحلة صورة المؤسسة وتغيير  :المرحلة الثالثة
بواسطة مخرجات النظم الإدارية  بين الجماهير المتعددة وبين المؤسسة، حيث تتشكل خبرات جماهير المؤسسة

 . 1المتعددة
 المبحث الثالث: إدارة وتصميم الصورة الذهنية 

أن   ترغب  التي  الذهنية  الصورة  نوعية  في  المؤسسات  جماهيرها،تختلف  أذهان  في  هذه    تكونها  فمن 
الخاصة، المصلحة  العامة على  المصلحة  إثر  يبرز صورته  يود أن  قيامه   المؤسسات ما  ومنها ما يركز على 

الوطني، الاقتصاد  دعم  في  أو  المحلي  المجتمع  اتجاه  المؤسسة    بمسؤولياته  صورة  تصميم  عملية  تعد  لذلك 
له يولي  التي  الجوانب  أهم  من  المديرينالمرغوبة  المدى    ا  في  المؤسسة  على  تؤثر  كونها لا  الخاص  الاهتمام 

 .وضع إستراتيجية شاملة تتعلق بالصورة بغية إدارتها بفعالية البعيد وهو ما يستدعي على المديرين
 )لمطلب الأول: تحديد الصورة المرغوبة للمؤسسة )تموقع الصورةا

وقد تمر عملية    المؤسسة أن ترسمها في أذهان جمهورها،إن الصورة المرغوبة هي الصورة التي ترغب  
الحالية للمؤسسة، وتحديد تموقع    هما: تحليل الصورة  رئيسيتينتصميم الصورة المرغوبة للمؤسسة عبر خطوتين  

 .المؤسسة
 الصورة الذهنية للمؤسسة  تحليل أولا:

تميزها،   التي  القوة والضعف  نقاط  المؤسسة على معرفة  للمؤسسةيتوقف تحليل صورة  أن تحلل    يمكن 
 :صورتها عن طريق تتبع الخطوات التالية

 :2تحديد مدى شهرة المؤسسة  .أ
من أجل تحديد صورة المؤسسة، يجب أولا قياس درجة شهرتها باستعمال سلم الشهرة كماهو موضح في الشكل  

 أدناه، وذلك بطرح السؤال: هل تعرف المؤسسة؟
 الشهرة سلم( :08الشكل رقم )

 
 

 أعرفها جيدا        أعرفها بدقةلم اسمع بها              سمعت بها                  أعرفها قليلا              
 .56، مرجع سابق الدكر، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينةالمصدر 

 
أن المشكلة تتمثل    فإذا كانت إجابات لمستجوبين مقتصرة على الإجابتين الأولى والثانية، فذلك يدل على

 .شهرة المؤسسة وأنه يجب أولا العمل على رفعها انخفاض في 
 

 
  .38نحاوة لونيس، أهمية العلاقات العامة في الرابطات الجهوية في حل المشكلات الادارية التي تواجه رؤساء الفرق لكرة الطائرة، ص1
 .56ـ مرجع سبق دكره، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينة2
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 :تحديد الصورة المدركة .ب 
الممثل    الاتجاهات   سلم   باستعمال تهدف المرحلة التالية إلى قياس موقف الجمهور تجاه المؤسسة، وهذا  
" ما هو رأيك السؤال:  المستجوبين على  التالي وهو يلخص إجابة  لما يوضحه   في الشكل  المؤسسة؟" وفقا  في 

 (. 09)الشكل 
 الصورة  سلم(:09الشكل رقم )

 
 مواتي جدا        مواتي                      غير مواتي تماما      غير مواتي             غير معني

 .57، مرجع سابق الذكر، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينةالمصدر 
تعرف عجزا  أن المؤسسةأغلبية المستجوبين إحدى الدرجات الثلاثة على اليمين فهذا يدل على  اختارإذا  

المشكلة التي تواجه المؤسسة   تحديد طبيعةفي الصورة، ومن خلال التوفيق بين السلمين السابقين، يمكن 
 .وصورتها

 :بعد هذا يجب تحليل محتوى الصورة الذهنية، وهذا من خلال المراحل التالية
 :تحديد معايير الصورة. 1

العناصر التي تشكل   الطرق الكيفية هذه الدراسة تسمح بتحديد   باستعمال  استطلاعيةوهذا بالقيام بدراسة   
 .1التي تواجهها أدراك الصورة وكذا تكوين فكرة عن أهم جوانب الإيجابية والسلبية 

 :تقليص عدد المعايير .2
المتكررة أكثر    بعد تحديدها، تقوم بتقليص عددها، وذلك من اجل تجنب المعايير المترابطة فيما بينها أو 

 :محاور هي وزملاؤه بأن هذه المعايير تتمحور دائما حول ثلاث Osgood "، " مرة، ويعتمد من 
 .أي الجوانب الإيجابية والسلبية للصورة، مثل التسيير الجيد والتسيير غير الجيد  :التقييم❖
 .(بمعنى جوانب النشاط والخمول )ديناميكية/ أقل ديناميكية :الطاقة❖
 .)بمعنى جوانب النشاط والخمول )الديناميكية او اقل ديناميكية :النشاط❖
نتائج الدراسة الكيفية، وبعد تقليص عدد المعايير   :جمع قيم المعايير.  3 يمر إلى قياس   إلى الأهم من خلال 

 على عينات ممثلة، ونستعمل غالبا سلم  الإدراك حول هذه المعايير وهذا بالاعتماد على الدراسات الكمية التي تنم
" OsgoodوLikertو...Thristonإلخ". 

 :تحديد أهداف الصورة الذهنيةد. 
الحصول   الممكن  من  يصبح  الدراسة،  هذه  توفرها  أن  يمكن  التي  المعطيات   على تشخيص من خلال 

توجيه   يمكن  ومنه  المرغوبة.  للصورة  بالنسبة  للمؤسسة  الحالية  الاتصاليةللصورة  على  السياسة  للإجابة  وهذا   ،
معين   معيار  وفق  الصورة  تحسين  سيؤدي  هل  التالية،  تحسين الأسئلة  الك  إلى  هي الصورة  ما  للمؤسسة؟  لية 

 
 .58، 57ص  ، مرجع سبق ذكره ، مسعود رشيدة، رحماني صبرينة 1
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ويمكن لنا تلخيص خطوات لذلك؟الإستراتيجية التي تسمح بذلك؟ بكم تقدر التكاليف؟ وماهي الآجال الضرورية  
 :الشكل التالي تحليل الصورة الحالية للمؤسسة في

 تصميم الصورة المرغوبة  خطوات :(10الشكل رقم ) 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 .51رابح بلقاسم، مرجع سبق ذكره، ص: :المصدر
 

 ثانيا: تحديد تموقع الصورة
الحالية   تحليل الصورة  تلي عملية  المؤسسة كمرحلة  تموقع صورة  نقاط    للمؤسسة واكتشافيأتي تحديد 

 .المستهلك وهو ما يعرف بالتموقع القوة والضعف لديها من ثم تخطيط وضع متميز لصورة المؤسسة في ذهن
 :تعريف التموقع .أ

المستهلك بحيث يستط نموذج معتقدات لدى   " أنه  التموقع على  بوضوح    يميز  يع من خلاله أنيعرف 
حجز إلى ضمان  يهدف  بحيث  الآخرين،  المنافسين  عن  المؤسسة  او  ذهن   العلامة  في  المؤسسة  عن  صورة 

 .1كالمستهل
ذهن في  المؤسسة  أو  المؤسسة  منتجات  المحتجز عن  المكان   " أنه  على  نعرفه  أن  المستهلك   ويمكن 

 . ومنتجاتها عن باقي المنافسينوالذي يمكن من خلاله تمييز المؤسسة 

 
 ..59، صمرجع سبق ذكره ، مسعود رشيدة، رحماني صبرينة 1
 

 المؤسسة تحديد مدى كفاية شهرة 

 تحديد معايير الصورة 

 تحديد الصورة المدركة 

 تقليص عدد المعايير 

 تجميع قيم المعايير 

تحديد أهداف الصورة )الصورة  

 ( المرغوبة

 الرفع من الشهرة 

 صيانة و تدعيم 
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جميع  J.Lendrevie, D.Lindon " " أما عن  "عبارة  أنه  على  التموقع  البارزة فيعرفان    الأوصاف 
قائمة بذاتها(، وهذا   ينفسها كشخصيةوالمتميزة التي تسعى المؤسسة إلى ارفاقها بأحد العناصر )منتج، علامة أو  

 عين..جمهور ميهدف التميز عن المنافسة واستمالة 
 :من التعاريف السابقة يمكن استخلاص النقاط التالية بشأن التموقع

أن  - منافس  لأي  يمكن  لا  منفردة  صورة  للمؤسسة  يعطي  لأنه  تنافسي  نشاط  عن  التموقع   يعبر 
 يحوزها؛ 

يراها  - أن  المؤسسة  تريد  التي  الطريق  يعكس  لأنه  المؤسسة  طرف  من  إرادي  عمل  عن   يعبر 
 والمستهلكين المختلفون؛الزبائن 

المؤسسة،   - أو  العلامة  للمنتج،  حصر  عملية  ليس  نماو التموقع  لعملية    ا  نتيجة   تحدد   انتقائيةهو 
 .الجوانب التي لها أكبر حظ في الوصول إلى ذهن الجمهور والتأثير عليه بشكل إيجابي

 :أبعاد التموقعب .ب 
 :عادة عنصرين متكاملين فيما بينهما، وهما  يتضمن التموقع

ترغب في    المؤسسات التينوع    اختيارهو أول عنصر للتموقع، يقتضي من المؤسسة العمل على   :التحديد -
 .في ذهن الجمهور الانتماء

هي   :التمييز - "ما  السؤال:  يقتضي طرح  وهو  التمييز،  في  يتمثل  الثاني  المميزة العنصر  التي    الخصائص 
 ."ترغب المؤسسة في أن تنسب إليها من طرف الجمهور؟

 التموقع  أبعاد(: 11الشكل رقم ) 
 

 

 

 

 
 .54، مرجع سابق الدكر، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينةالمصدر 

التموقعد.   للمؤسسة   :مداخل  يمكن  للتموقع  مداخل  خمسة  بين  التميز  أجل  اعتمادهايمكن  جيد   تموقع  من 
 : 1هي لصورتها في ذهن الجمهور  

 
 .60، صمرجع سبق ذكره ، مسعود رشيدة، رحماني صبرينة 1
.  

 تموقع المؤسسة

 التحديد  التمييز 

 نوع من المؤسسات تنتمي  أيإلى  ماهي العناصر التي تميزها باقي المؤسسات 
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بالنزلاء،   تميز بالترحيب وهو يستند إلى إحدى الخصائص التي يركز عليه هو: الراحة، الاستجمام،   :الأداء -
 .الخموقع الفندق... 

إعادة البيع،    الإنتاجية سهولةوهذا من خلال المنتجات التي تتميز بالثقة في الصيانة أو   :انخفاض التكاليف -
 .للطاقة، سهولة الصيانة ومنح ضمانات معتبرة استهلاكهالانخفاض 

المؤسسة على أحسن   :الخدمة - توفر  التغيير  استقبالمثل  بالجوار،  التوزيع والصيانة  الفوري   أو الاسترجاع ، 
 .الخم الرضا... للسعر في حالة عد 

من الإمكانيات التي   متعة جديدة، تحقيق حلم معين... الخ فهناك العديد  اكتشاف :التعبير عن إحساس معين -
 .تسمح بالتموقع وفق لهذا المحور

الذات - أو   :تحقيق  الشخصية(  جوانب  أحد  عن  )التعبير  النفساني  الجانب  سواء  الجانب وهذا  النفساني    من 
لمنتج ذو طبيعة    استهلاكهأو    أحد المستهلكين)كتحديد الذات داخل الجماعة(. فمثلا عند اقتناء    الاجتماعي 

 .في المجتمع الذي يعيش فيه مكانته الراقيةجذابة، فإنه يهدف من ذلك إلى إبراز 
 :1التالية للتموقع، يجب على المؤسسة أن تجيب على الأسئلة اختيارهاعند  :المثلث الذهني للتموقعه. 
 لدى الجمهور؟  اهتمامما هي الخصائص الفريدة أو المزايا الحقيقية أو المدركة للمؤسسة التي هي محل   -
 والمزايا؟ كيف ينظر الجمهور إلى المؤسسات المنافسة وفقا لهذه الخصائص  -
مراعاة   - مع  المستهدف،  السوقي  القطاع  في  تشغيله  يمكن  موقع  أحسن  هو  الجمهورما  ومكانة    متطلبات 

 المنافسة فيه؟ 
 ما هي الإمكانيات التسويقية الأكثر ملائمة لتشغيل والدفاع عن هذا الموقع؟  -

الاعتبا بعين  اتخاذها  يجب  أساسية  عوامل  ثلاث  تحديد  يمكن  الأسئلة  هذه  خلال  عند من  تحديد   ر 
التي تتوفر    المتطلبات والإمكانيات التموقع، وهي: متطلبات الجمهور، التموقع الحالي للمنافسة بالنسبة لهذه  

 :للتموقع في الشكل التالي عليها المؤسسة، ويمكن توضيح العناصر السابقة للمثلث الذهبي
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .55،56 ص  ، ص 2006/ 2005التسويقي، مذكرة ماجستير فرع تسويق، جامعة الجزائر،  رابح بلقاسم، صورة المؤسسة وتقييم إستراتيجية الإتصال  1
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 المثلث الذهبي للتموقع (: 12الشكل رقم ) 
 متطلبات الجمهور 

 
 
 
 
 
 

 تموقع المؤسسات المنافسة                                                             إمكانية المؤسسة 
 .62، مرجع سابق الذكر، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينةالمصدر 

 
 :شروط صلاحية التموقعو. 

أساسين   شرطين  فهناك  إليها،  تعرضنا  وان  سبق  التي  الجيد  التموقع  الخصائص  إلى  بالإضافة 
 .الزمن لصلاحيته، وهما الإمكانيات الاقتصادية والاستمرارية في 

 :الاقتصاديةالإمكانيات  .1
تموقع تحديد  يتم  تخلت عن جزء معين  عندما  قد  أنها  يعني  فهذا  هذا   المؤسسة في سوق معنية،  من 

أخر   جزء  لحساب  السوق  من  أكبر  وميزة  إمكانية  لها  أنتستكون  للمؤسسة  فيمكن  يكون    غلاله،  تموقعا  تختار 
 دافها أهالتحديد، ولذلك لا يسمح لها ببلوغ    جذابا. ذو مصداقية ومميزا في نفس الوقت. لكنه رغم هذا فهو كثير

بكسب قطاع سوقي صغير يمكن له أن يكون ذو دلالة لبعض   . ونجد أحيانا أن التموقع الذي يسمحالاقتصادية
 .عكس ذلك للبعض الأخر  المؤسسات كما يمكن أن يكون 

 :الاستمرارية في الزمن .2
بمرور وقت   الجمهورية إلافي سوق معينة وفي أذهان    في الواقع لا يمكن للمؤسسة أن تفرض تموقعها

على صورة المؤسسة، لهذا   نقل خطيرةطويل، كما أن العمل على تغيير هذا النموذج يمثل عملية حساسة، إن لم  
 .ي المؤسسةد ل فإن اختيار تموقع معين يعتبر من التعليمات طويلة المدى

 للمؤسسة المطلب الثاني: قياس الصورة الذهنية 
المؤسسة ككل، وفي  اتجاه يتوقع على المؤسسة أثناء قياسها لصورتها الحالية معرفة أو قياس الاتجاهات المتولدة

 :  1منها  الاتجاهات هذا الصدد يوجد العديد من الأدوات المستخدمة في قياس 

 
 ..63، صمرجع سبق ذكره ، مسعود رشيدة، رحماني صبرينة 1

 
 

 

 تموقع المؤسسة
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 أولا: أدوات القياس
معين، وليكن    عبارات تقديرية فيما يتعلق باتجاهيتكون هذا المقياس من عدة  Scale likert": " مقياس ليكرت .أ

إلى درجة موافقته على هذه الباحث الإشارة  المؤسسة حيث يطلب من  الباحث   هنا صورة  العبارات. ويشير 
إلى   بين خمسة    اختيارعادة  ببعض جوانب   اختيارات واحد من  الباحث لكل جملة    تتعلق  المؤسسة، ويشير 

بحيث أن واحد يعني غير موافق تماما، أما خمسة    ن واحد إلى خمسة،يطلب من المستجوب إعطاء نقطة م
 يعني موافق تماما 

وتلخيص   الصورة  بمظهر  المتعلقة  النتائج  نعرض  أن  مقياس   إجراءات ويمكن   عمل 
 :ليكرت" على الوجه التالي"
إلى   - تصل  قد  التي  العبارات  من  كبيرة  مجموعة  بإعداد  الباحث  تتعلق155يقوم  ومشاعر    باتجاهات   عبارة 

 .الأفراد نحو موضوع العلاقات العامة
إلى لا أوافق بشدة    تقديم هذه العبارات إلى عينة تجريبية ويطلب منهم تحديد إجابتهم المندرجة من أوافق بشدة -

 .لكل عبارة
طريقة معاملة    الاعتبار اختلافلكل عبارة من العبارات مع الأخذ بعين  5إلى  1تعطي درجات أو نقاط من   -

 .العبارات المواتية والعبارات غير المواتية
كان - فإذا  للدرجات  الأقصى  الحد  مع  المجموع  ومقارنة  مبحوث  لكل  العبارات  درجات   جمع 

درجة هو  85فإن معنى  1،25والحد الأدنى  25 × 5 = 155عبارة فإن الحد الأقصى للدرجات هو  25لدينا  
 35مثلا .  إيجابي والعكس إذا كانأن اتجاه الباحث نحو المؤسسة 

 Osgood"مقياس فروق المعاني لـ .ب 
يتمثل في محور مدرج يحتوي على قطعتين، يتم الحكم على صورة المؤسسة وفق لعدةمعايير كل واحد  

 :منها في محور، وذلك بوضع علامة في الخانة المناسبة، وهو يظهر منخلال الشكل التالي
 

 Osgoodالاتجاه وفقا لــ  (: مقياس13الشكل رقم )
 5 4 3 2 1 
 

 استقبال سيء  استقبال جيد 
Source: J. Lendrevie, D LINDON, 2e éd, Op, Cit, P :101. 

 thurston":  قياس يترستون د. 
أن كل موقف    يطلق على هذا المقياس أسم مقياس المسافات المتساوية حيث ثم تصميمه على أساس

ويتضمن مقياس "ثيرستون" الخطوات  محدد يبدأ بالإيجابية المتطرفة وينتهي بالسلبية المتطرفة،من المواقف تدرج 
 :التالية
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المؤسسة - عن صورة  المواتية  غير  أو  المواتية  العبارات  من  كبير  عدد  بجمع  الباحث  أو    قيام  مكوناتها  أو 
 .عبارة255العوامل التي تتأثر بها، وقد يصل عددها إلى حوالي  

مجموعة تندرج وفق لدرجة  11عبارات من قبل عدد من المحكمين، حيث يقومون بوضع العبارات في  تقييم ال -
بتوزيع أحكامهم   المحكمين  يقوم  العبارات إيجابية كل منها، وبالتالي  تبين أن هناك  على  كبير    انتشار، فإن 

يتم   العبارات  نتيجة  الانتشارويأتي    استبعادهالأحد  ل  الكبير  العبارة  وضوح  المحكم  عدم  وبالتالي  لمحكمين 
 .وهكذا3والثالث في الخانة  2بينما الحكم الثاني يضعها في الخانة  السلبية جداأي 1الأول يضعها في الخانة  

 .عبارة15-25العبارات غير الضرورية فإنه ينبغي لدى الباحث عدد محدود من العباراتبين  استبعاد بعد  -
 .الإجابات التي تناسبهم بعد أن يكون القياس تم بناؤه يطلب من المبحوثين التأثير على  -

 :الاتجاهات بمتغيرات أخرى  ارتباطتحليل ه. 
و  العلاقة  هذه  درجة  حيث  من  أكثر  أو  متغيرين  بين  العلاقة  الارتباط  فإذاايتناول  لدى    تجاهاتها  كان 

ويحاول أن يقيس مدى وجود هذه   البيانات الباحث تصور عن وجود علاقة بين متغيرين أو أكثر فإنه يقوم بجمع  
كالعلاقة بين    إن الهدف من دراسة الارتباط هو الكشف عن درجة العلاقة بين متغيرين أو أكثر.العلاقة بينهما

بين   العلاقة  العمل،  دوران  ومعدل  الوظيفي  العلاقات   الإنفاقالرضا  أنشطة  الجماهير،    على  واتجاهات  العامة 
الصحيح كلما يعني ذلك وجود 1بإلى الواحد    إذ أنه كلما كان الارتباط أقر1،   -1العلاقة بين +  وتتراوح درجة  

 هل هي عكسية أم طردية  اتجاهات العلاقةفتعني  -علاقة قوية، وأما الإشارات +، 
 المؤسسة  ثانيا: وسائل تجميع البيانات المتعلقة بسلوك واتجاهات الجماهير بالنسبة لصورة

بالنسبة   الجماهير  واتجاهات  بسلوك  المتعلقة  البيانات  تجميع  وسائل  المؤسسةتتمثل  يلي  لصورة   : فيما 
 :سبر الآراءأ. 

صورتها، وحتى    تقوم المؤسسة في هذه الحالة باستخدام سبر الآراء والاستبيانات لمعرفة موقع ووضعية
 .مضمونها المؤسسة أكثر منمدى تطور هذه الأخيرة، ويتعلق الأمر بمستوى شهرة 

 .الآراء ويمكننا التمييز بين عدة أنواع من الاستبيانات التي تستخدمها المؤسسة للقيام بعملية سبر
 :الاستقصاء الشامل ب.

أو ثلاثي،  أو  شهر،  كل  )في  دورية  بصفة  الاستبيان  من  النوع  بهذا  المؤسسة  بحسب    تقوم  سنويا... 
في سبر الآراء وتسمح هذه العملية للمؤسسة     الحالات( ويتم في كثير من الأحيان إسناد مثل هذه المهمة إلى  

 .بقياس مدى تمسك الجمهور بالمؤسسة
 :الاستقصاء الدقيقج. 

لجمهور خاص    لديه نقاط كثيرة مشتركة مع النوع السابق، لكن يكون هذا النوع من الاستقصاءات موجه
الأول للجمهور بصفة عامة دون    تختاره المؤسسة مثل: المساهمين، الزبائن، الطلبة...إلخ، بينما يوجه هذا النوع

 .تحديد 
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 :المتعلق بموقع المؤسسة بالمقارنة مع المنافسة الاستقصاءد. 
الكبرى لا تصل إلى   المؤسسات هذا النوع أيضا يوكل إلى مؤسسات ومكاتب خاصة بسبر الآراء، أغلب  
الأحيان  من  كثير  وفي  دقيقة  غير  النتائج  هذه  لكون  نظرا  المرجوة،  رأيهم    النتائج  عن  المستقصون  يعبر  لا 

 .1بصراحة هذا ما يؤثر سلبا على النتائج
 ( (Extrapolationالاستقراء طرق و.  

 :متعلقة بالتوظيف  . متغيرات1
تلقائيا، أو ردا على إعلان توظيف(، يكون معبرا    )سواء التحقوا بالمؤسسة  المرشحين مثل منحنى تقييم  

 .والعكس صحيح  جدا عندما تكون صورة المؤسسة حسنة
 : ميزانية الإعلام .2

التي   والحصص  للمقالات  ونوعي  كمي  بتحليل  الأمر  المؤسسةيتعلق  مسؤول تتناول  يقوم  بحيث   ،
عن طريق الإعلام الآلي بمنح معاملات   يمكن تسجيلها الاتصال أو شخص أخر بتحديد نتائج هذه المعطيات  

، الكمية )عدد الأسطر ومدة الحصة( وكذا النوعية والمعلومات الجمهور المستهدفخاصة لكل وسيلة إعلامية،  
يمكن   منحنيات المقدمة  الصورة  رسم  تطور  بتقييم  للجرائد   تسمح   . PARONETRE الإعلامية 

  :الاختبار الإعلامي. 3
الحملة   أثر  قياس  بغرض  بالاختبار  المؤسسة  المؤسساتيةتقوم  من  الإعلامية  هي جزء  التقنيات  هذه   ،

مع تتم  العملية  هذه  الكلاسيكية،  الإشهارية  عن    الترسانة  أو  كمية(  )دراسة  المستهدف  للجمهور  ممثلة  عينات 
 .)نوعية المقابلات الجماعية )دراسةطريق 

 :حصيلة العملية الدقيقة .4
 .يتعلق الأمر هنا بدراسة النتائج المتوقعة من الأنشطة المختلفة للاتصال

 :تحليل نتائج علاقة المؤسسة بالإعلام. 5
بتقييم الأثر الإيجابي أوال سلبي ) التي تسمح  العناصر  المؤسسة بتجميع كل  أو محاضرة   صحفيةمقابلة  تقوم 

 .)إعلامية، أو التلفاز
 :تحليل نتائج عملية الاتصال العام. 6

وبعد أن   وفي الأخيرتجمع الآراء عن مشاركة المؤسسة في الصالونات المتخصصة، الملتقيات... إلخ  
تقييم   إجراء  في  ينبع  المؤسسة  بصورة  المتعلقة  البيانات  جمع  المؤسسةيتم  المطلب   لصورة  في  نتناول  سوف 

 .الموالي
 
 

 
 .66، صمرجع سبق ذكره ، مسعود رشيدة، رحماني صبرينة 1
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 المطلب الثالث: تقييم الصورة الذهنية للمؤسسة 
الذهنية    المتعلقة بالصورةتسعى المؤسسات إلى الكشف على النتائج المتوصل إليها من خلال برامجها  

 :1التالية   العملية بالمراحلوهو ما يستدعي بها القيام بعملية التقييم لصورتها، حيث تمر هذه 
 :تركيب واختيار العينة .1

الداخلي   للجمهور  ممثلة  العينات  هذه  تكون  فيبحيث  ضعيفة  عينة  للمؤسسة:  الدراسة    والخارجي  مرحلة 
 .النوعية، وعينة أوسع في مرحلة الدراسة الكمية

 :تحليل عناصر الصورة الذهنية .2
بطريقة المؤسسة    تكون مرفقة بتحليل تشخيصي لكل الرسائل المرسلة من طرف المؤسسة وتشخيص خاص 

 .في التعبير وطريقتها في الظهور
 :القاعدية لهوية المؤسسة تحت الملاحظةوضع المكونات  .3

لتقديم أرائه،   ويتم ذلك عن طريق مقابلات نصف مباشرة، وأسئلة مفتوحة تترك للمتحاور مساحة واسعة
وكذا وقيمها،  المؤسسة،  حالة  عن  أسئلة  بطرح  وذلك  المؤسسة  حول  بعين    وانطباعه  الأخذ  ومحاولة  هويتها 

 .أكثرالاعتبار أرائه ومنحه الحرية 
 مرحلة تطبيق عناصر الاستقبال  .4

النتائج النوعية المتحصل عليها   بإثبات الفرضيات، وتحليل  معطيات    وتحويلها إلىهذه المرحلة تسمح 
 كمية، وتتم عن طريق المقابلات المباشرة بأسئلة مغلقة 

 :مرحلة إنشاء وتعميق الصورة وتحليل التهديدات .5
مجموعة الصورة،    المجموعة وتقنيات الاختراعات والمجموعات الخاصة بالعبارات،ويتم ذلك باجتماعات    

 .بناء شعار للمؤسسة، بناء تاريخها بناء الشخصيات 
 :تقرير الصورة .6

بالصورة    التقرير المتعلقدراسة الصورة لا تتم لبناء إستراتيجية ولكن من اجل المساهمة في النشاط، لذا    
 :يجب على الأقل أن تحتوي على

 :شهرة المؤسسة -
على   التعرف  ويمكن  المؤسسة  يعرفون  الذين  المستهدف  الجمهور  في  الأشخاص  المؤسسة    عدد  شهرة 

 :هذا السلم الشكل التالي هرتها وأخر لمعرفة وضعية صورتها ويأخذ باستخدام هرم الشهرة لمعرفة مدى ش
 
 
 

 
 ، مذكرة ماجستير، تخصص -حالة مؤسسة هنكل الجزائر  دراسة –فاسي فاطمة الزهراء، إستراتيجية صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك 1

 .57،58.ص 2006 / 2007تسويق، جامعة الجزائر، ، 
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 قياس وضعية الصورة (: سلم14الشكل رقم )
 
 

أعرفها جيدا  أعرفها جيدا لقد سمعت عنها                      أعرفها قليلا لم اسمع أبدا 
 جدا
 كثيرا بهذه المؤسسة 

 .68، مرجع سابق الذكر، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينةالمصدر 
 

الإجابات   طريق  وعن  حالته،  تلائم  التي  الخانة  باختيار  المستهدف  الجمهور  تستطيع ويقوم  المؤسسة   المقدمة 
أما فيما يتعلق بهرم الشهرة فهو يقيس مدى معرفة الجمهور  معرفة مدى شهرتها لدى جمهورها ومدى معرفتها بها

 . يؤسسها عليها من خلال إدراكاته بشأن المؤسسة ويأخذ شكل هرم الشهرة  للمؤسسة والأحكام التي
 هرم الشهرة:  15الشكل رقم 

 
 .69، مرجع سابق الذكر، ص مسعود رشيدة، رحماني صبرينةالمصدر 

 
 :نقاط الصورة الإيجابية حسب الجمهور ❖
 رؤية الصورة عن طريق عناصرها؛  ❖
 المنافسة؛ ❖
 المحيط والتهديدات المتعلقة بالجمهور؛  ❖

الشهرة في قمة 

الذهن 

علامة مذكورة في 

المرتبة الأولى

الشهرة تلقائية          علامة 
خاصة في الذهن

الشهرة الموجهة                    علامة معروفة

الشهرة معدومة                        علامة غير معروفة
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 :تحديد ردود الفعل وذلك من حيث  ❖
المؤسسة(، وذلك بالنسبة   النقاط المتعلقة بالصورة والتي يجب التحفظ عليها )من أجل الوصول إلى أهداف ❖

 للجمهور المستهدف؛
 نقاط الصورة التي يجب تطويرها حسب الجمهور؛  ❖
 إلغاؤها حسب الجمهور؛ نقاط الصورة التي يجب  ❖
 .التحديات الممكنة بالنسبة للمؤسسة ❖
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 خلاصة الفصل
مفهوم الصورة    تناولنا من خلال هذا الفصل دراسة تحليلية لمفهوم الصورة الذهنية للمؤسسة، لاسيما وأن

تطرقنا إلى وجهات النظر التي   والممارسين، بحيث الذهنية قد عرف عدة دراسات واهتمامات من طرف الباحثين  
على أنها الانطباعات الذهنية التي تتكون لدى   تطرقت إلى تعريف الصورة الذهنية للمؤسسة والتي أجمعت كلها

مع تتعامل  ولا  تتعامل  التي  الجماهير  الذهنية   عامة  الصورة  خصائص  إلى  ذلك  بعد  تطرقنا  ثم  المؤسسة، 
ال ذلك أن  الذهنيةومكوناتها،  المكونة عن    صورة  الجزئية  الذهنية  تفاعل مزيج من الصورة  للمؤسسة هي  الكلية 
العناصر من  المؤسسة   مجموعة  وأداء  الجمهور  مع  التعامل  في  الإدارة  وفلسفة  وهويتها  التجارية  العلامة  مثل 

تحقيقها   المؤسسات   من العناصر الأخرى، وتطرقنا كذلك إلى الأهمية والأهداف التي تسعى من خلالها   وغيرها
العوامل وتناولنا  جماهيرها،  لدى  عنها  جيدة  ذهنية  صورة  بتكوين  اهتمامها  خلال  الصورة   من  بها  تتأثر  التي 

التواصل التي تقيمه المؤسسة مع جماهيرها   الذهنية للمؤسسة والمتمثلة أساسا في هوية وثقافة المؤسسة وطبيعة
العوامل بغية رسم الصورة الذهنية المرغوب فيها سواء على   اتهيتبلور حول فكرة ضرورة تحكم المؤسسة في ه 

 وفي الأخير أبرزنا المراحل التي تمر بها عملية تصميم الصورة الذهنية للمؤسسة بدء   .المدى البعيد أو القريب 
 المستمرين   التحاليل والتقويمبإعداد إستراتيجية محكمة للصورة الذهنية وتحديد الصورة الذهنية المرغوبة من خلال  

أساسا والقائم  المتنافسين،  بالنسبة لصور  وتموقعها  للمؤسسة  الذهنية  لقياس   للصورة  دقيقة  وأدوات  على معايير 
 . وتعزيز نقاط القوة والحفاظ عليها الصورة الذهنية والعمل على تدارك نقاط الضعف في الصورة

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :الثالث الفصل

  للشركة ميدانية دراسة
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 -جيجل  التوزيع
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 تمهيد:
للمستهلك    أثر جودة خدمات ما بعد البيع على الصورة الذهنيةيعتبر هذا الفصل كدراسة ميدانية حول  

الجزائرية، حيث  اتجاه شركة سونلغاز الشركة  والتي هي  ونشأتها  الأم  بالشركة  للتعريف  للكهرباء    نتطرق 
، أين قمنا بهذه الدراسة مديرية التوزيع جيجل  –توزيع  -والغاز ثم بالشركة الجزائرية لتوزيع الكهرباء والغاز  
قسام والمصالح التي تدخل ضمن الهيكل وكذلك مختلف  الميدانية، كما سنتناول هيكلها التنظيمي ومختلف الأ

 فيه إلى الجانب التطبيقي. الأول أما المبحث الثاني فسنتطرق المبحث والأهداف، كل هذا ضمن  المهام
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 -امتياز التوزيع جيجل –المبحث الأول: تقديم شركة توزيع الكهرباء والغاز 
 سونلغاز من أقدم المنشآت القاعدية الني عرفتها الجزائر، فهي مؤسسة عمومية للكهرباءتعتبر شركة  

 والصناعية.  الاقتصاديةوالغاز، حيث تقوم بالمساهمة الفعالة في التنمية 
 - امتياز التوزيع جيجل  -المطلب الأول: نشأة الشركة الجزائرية للكهرباء والغاز

 تطور شركة سونلغاز لمحة تاريخية عن  -ولاأ
 1عدة مراحل تمثلت في:خلال تطورها بسونلغاز  مرت شركة

وهي مكلفة بإنتاج الكهرباء   05/06/1947في    (EGA)تم إنشاء كهرباء وغاز الجزائر    :1947سنة    -
 والغاز. 

(EGA):   هي عبارة عن مجمع لأقدم شركات إنتاج وتوزيع الكهرباء ذات الطابع الخاص التي سقطت تحت
 الصادر عن السلطة الفرنسية.  1946قانون التأمين سنة  

تبنتها السلطات الجزائرية بعد الاستقلال بفضل جهود   :(EGA)  1962التطورات التي حدثت بعد سنة    -
 التي تضمن تسيير هذه المؤسسة. تكوينية للموارد البشرية الجزائرية

الصادر بالجريدة الرسمية    69/59إنشاء المؤسسة الوطنية للكهرباء والغاز بمرسوم رقم    :1969سنة    - 
إلى سونلغاز التي أصبحت شركة وطنية للكهرباء والغاز    EGA، تحول اسم  1969في الفاتح من أوت  
عامل، وقد حدد المرسوم مهمة رئيسية لها تتمثل في الاندماج بطريقة منسجمة    6000تجاوز عدد عمالها  

في سياسة الطاقة الداخلية للبلاد، بالإضافة إلى احتكار ونقل وتوزيع واستيراد وتصدير الطاقة الكهربائية، 
 الطبيعي داخل الوطن.وتسويق الغاز 

في هذه المرحلة تم الفصل بين النشاطات الميدانية والنشاطات القاعدية وكذا إنشاء وحدات    :1975سنة    -
 كهرباء وترتيب.  

إعادة هيكلة سونلغاز والتي جاء معها ستة مؤسسات حتى أصبحت شركة سونلغاز في    :1983سنة    -
 المؤسسة وبذلك تكتسب ستة فروع للأعمال وهي: هذه السنة ذات خدمات عمومية وتسيير وتسويق 

 : الأشغال الكهربائية.(KAHRIFكهريف ) -
 : تركيب المعدات الكهربائية (KAHRIKIBكهركيب ) -
 مختصة بالدراسات الهندسية.  (:INERGAإنرغا ) -
 تركيب البنى التحتية والإنشاءات الكهربائية  (:AMCالتركيب ) -
لقد أصبحت مؤسسة عمومية ذات طابع صناعي تجاري نظام أساسي جديد لسونلغاز:    1991سنة    -

EPIC    وقد فرض هذا النظام الطابع الجديد   14/12/1991المؤرخ في    91/975بموجب قرار تنفيذي رقم
 تسويق المنتجات.   للتسيير الاقتصادي والأخذ بعين الاعتبار كيفية

 
1 www.sonelgaz.dz 10:00 :تاريخ الولوج للموقع: 2022/05/22 على الساعة 

http://www.sonelgaz.dz/


حالة شركة سونلغاز امتياز جيجل دراسة                         الفصل الثالث:   

66 
 

  1995/ 09/ 07ليوم    280/ 95هيئة عمومية ذات طابع صناعي وتجاري بمرسوم  أصبحت    :1995سنة    -
 (.COSسونلغاز على رأس مجلس التوجيه الرقابي )

(، هذا التحول أعطى سونلغاز التوزيع في  SPAتحولت سونلغاز إلى مؤسسة ذات أسهم )  :2002سنة    -
الطاقة، كذلك التدخل في هذا الميدان خارج حدود الجزائر، باعتبارها مؤسسة ذات مبادئ أخرى في قطاع  

أسهم عليها اكتساب محفظة الأسهم وقيم منقولة أخرى مع إمكانية مشاركتها في مساهماتها في شركات  
 أخرى. 

أين    2004/2006( خلال السنوات  HOLDINGأصبحت سونلغاز عبارة عن مجمع )   :2004سنة    -
 : نلغاز" مجمع أو مجموعة مؤسسات تم إعادة هيكلة الفروع المكلفة بالنشاطات الرئيسية بهاأصبحت "سو 

 (SPE) سونلغاز إنتاج كهرباء -
 (GRTE)  مسير شبكة النقل الكهربائي -
 (GRTG) مسير شبكة نقل الغاز -
 تم هيكلة وظيفة التوزيع وقسمت إلى أربع فروع وهي:   :2006سنة   -
 ( SDA) سونلغاز للتوزيع: الجزائر العاصمة -
 (SDC) سونلغاز للتوزيع: الجهة الوسطى -
 (SDE) سونلغاز للتوزيع: الجهة الشرقية -
 (SDO) سونلغاز للتوزيع: الجهة الغربية -

 - التوزيع جيجل امتياز –تقديم شركة توزيع الكهرباء والغاز  -ثانيا
  01/ 02لقد تم إنشاء شركة توزيع الكهرباء والغاز بالشرق بعد وضع لتطبيق وضعيات قانون رقم  

المتعلق بالكهرباء وتوزيع الغاز بواسطة    2002/ 05/02والموافق لـــــ  1422ذي القعدة عام    22والمؤرخ في  
تم هيكلة وظيفة التوزيع وقسمة إلى أربع فروع من بينها سونلغاز للتوزيع   2006القنوات المختلفة، وفي سنة  

 ومن بينها ولاية جيجل.  (SDE)الجهة الشرقية 
ونلغاز إلى مجمع يتكون  إن التحولات التي جاء بها القانون السالف الذكر مكنت من تحويل شركة س

من عدة شركات بينها مديرية التوزيع بجيجل محل دراستنا والمكلفة في نطاق اختصاصاتها بتوزيع الطاقة  
 الكهربائية والغاز وكذا تلبية حاجيات الزبائن من حيث التكلفة وجودة الخدمات.

 المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي لإمتياز توزيع الكهرباء والغاز بجيجل 
مكونة ومقسمة إلى عدة أقسام وفق المخطط    -امتياز التوزيع جيجل –إن شركة توزيع الكهرباء والغاز  

 الآتي: 
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 : الهيكل التنظيمي لإمتياز توزيع الكهرباء والغاز بجيجل 16الشكل رقم 
 

- جيجل -مدير امتياز توزيع الكهرباء والغاز    

 مكلف بالاتصالات  المصلحة القانونية  أمانة الامتياز 

 خلية المراقبة والتفتيش 

 قسم تسيير أنظمة الإعلام الآلي 

 مصلحة الشؤون العامة

 قسم العلاقات التجارية 

1الوكالة التجارية بجيجل   

 
2الوكالة التجارية بجيجل   

 

الطاهير الوكالة التجارية ب  

الميلية الوكالة التجارية ب   

 

العنصر الوكالة التجارية ب  

 

 قسم تخطيط الكهرباء والغاز

 قسم الموارد البشرية 

 قسم المالية والمحاسبة 

 القسم التقني للغاز

مقاطعة استغلال الغاز  
 بجيجل

مقاطعة استغلال الغاز  
 بالطاهير 

مقاطعة استغلال الغاز  
 بالميلية 

 المكلف بالأمن الصناعي 

 مساعد الأمن الداخلي 

 قسم الإدارة والصفقات 

الدراسات والأشغالقسم   

استغلال الكهرباء  مقاطعة 
 بجيجل

مقاطعة استغلال الكهرباء  
 بالطاهير 

مقاطعة استغلال الكهرباء  
 بالميلية 

 القسم التقني للكهرباء 

 المصدر: الوثائق الداخلية لشركة سونلغاز بجيجل
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حيث لكل  لشركة سونلغاز بجيجل،    وفقا للمعلومات التي تم الحصول عليها في مختلف الوحدات الإدارية
 : ما يلييتضمن الهيكل التنظيمي مديرية أو قسم من هذه الشركة مهامه وأهدافه الخاصة، و 

 المديرية .أ
 الأمانة  .ب 
 القانونية المصلحة  .ج
 مهندس الدراسات الأمنية  . د 
 مساعد الأمن الداخلي .ه
 المكلف بالاتصال  .و
 قسم الموارد البشرية .ز
 قسم تسيير أنظمة الإعلام الآلي  .ح
 قسم المحاسبة والمالية  .ط
 القسم التقني للكهرباء  .ي
 القسم التقني للغاز  .ك
 قسم تخطيط الكهرباء والغاز  .ل
 قسم الدراسات وتنفيذ الأشغال )كهرباء/ غاز(  .م
 قسم الإدارة والصفقات  .ن
 مصلحة الشؤون العامة   .س
التجارية:   .ع العلاقات  دراستنا قسم  المديرية  حيث    وهو موضوع  بمقر  إلى ثلاث مصالح موجودة  ينقسم 

مصالح   خمسة  إلى  إضافة  والتحصيل(  الكبرى  الحسابات  مصلحة  التكنوتجارية،  تجارية  )المصلحة 
 ، الطاهير، العنصر، الميلية(، ومن أهم وظائف ومهام هذا القسم:2، جيجل1)جيجل

احترام إجراءات ربط الزبائن الجدد بما فيها عقد الأشغال من بداية طلب الزبون إلى غاية تزويده بالكهرباء   -
 والغاز؛ 

 وية؛ تسيير زبائن توتر المتوسط والضغط المتوسط بالنسبة للرصد والفوترة والتس -
 تسيير حسابات الزبائن بما في ذلك الرصد والإحصاء؛ -
 إصدار كل الفواتير الموجهة للزبائن.  -
 . 3303سا عبر الرقم الأخضر   24/24تقديم خدمات للزبون  -
 ر الغاز عبر الحملات التحسيسية. توعية الزبون بأخطا -
 عن تواريخ قطع الكهرباء والغاز في حالة أشغال الصيانة. إعلانات  -
 للتوعية بأخطار الكهرباء. إشهاريةومضات  -
 ساعة طيلة أيام الأسبوع. 24/ 24تقديم خدمات الصيانة  -
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 - امتياز جيجل –المطلب الثالث: مهام وأهداف الشركة الجزائرية للكهرباء والغاز 
 من بين مهام وأهداف الشركة ما يلي: 

 ضمان نوعية واستمرارية الخدمة؛ -
 باء والغاز؛استغلال وصيانة شبكة توزيع الكهر  -
 تطوير شبكات الكهرباء والغاز والتي تمكن من تزويد زبائن جدد؛ -
 ضمان أمن وفعالية هذه الشبكات؛ -
 ضمان التوازن بين الطلب والعرض في مجال الطاقة؛  -
   تسويق الكهرباء والغاز. -
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 منهجية الدراسة  المبحث الثاني:
العنصر عرض مجتمع وعينة الدراسة والتعريف بهما لنتبع ذلك بالتعريف بأداة  نحاول من خلال هذا 

 الدراسة المستعملة والمقياس المعتمد لها.
 مجتمع وعينة الدراسة المطلب الأول:

حيث  إجابة )  87على  ، وقد تحصلنا  يتمثل مجتمع الدراسة في زبائن شركة سونلغاز لولاية جيجل
وتوقفنا عند هذا   2022ماي  31إلى    2022ماي    01استبيان( خلال الفترة الممتدة من    110قمنا بتوزيع  

 الحجم من العينة مع توقف المجيبين المحتملين عن التجاوب مع الاستبيان،  
 أداة الدراسة المطلب الثاني:

مقسم إلى  تم إعداد استبيان مكون من جزئيين، الجزء الأول خاص بالبيانات الموضوعية، والجزء الثاني  
 محورين: 
 جودة خدمات ما بعد البيع  المحور الأول : •
 الصورة الذهنية للمؤسسة  المحور الثاني: •

 1تعني موافق بشدة والدرجة  5نقاط، حيث الدرجة    5هذا وقد قمنا باستخدام سلم لكارت المتدرج من  
 تعني غير موافق بشدة.

من اجل تحديد طول فئات مقياس ليكارت الخماسي المستخدمة في المحورين، ثم حساب المدى  •
واصغر قيمة بين البيانات المعنية لدرجات مقياس ليكارت، وتم تقسيمه على عدد    أكبر بالفرق بين  

(، بعد ذلك تم  0.80= 5/ 4درجات المقياس للحصول في الأخير على طول الفئة الصحيحة أي )
وذلك لتحديد الحد الأعلى للخلية الأولى أو    1القيمة إلى اقل قيمة في المقياس وهي    إضافة هذه

 (، وهكذا يصبح طول الفئة كما هو موضح في الجدول. 1.8=1+0.80فئة المتوسط الحسابي )
 : يمثل التوزيع لمقياس لكارت 01الجدول

 ] 5- 4.2] ] 4.2- 3.4] ] 3.4- 2.6] ] 2.6- 1.8] ]  1.8  – 1] الفئة

 5 4 3 2 1 الدرجة 
غير موافق   درجة الموافقة 

 بشدة
حد   ىموافق إل غير موافق 

 ما
 موافق بشدة موافق 

 SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المصدر 
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 أداة الدراسة اختبارالمطلب الثالث:  
 بطريقتين:   ما وضع لقياسه، وقد تم التأكد من هذا الصدق  يعني أن يقيس الإستبيانصدق الاستبيان:  أولا:  

 صدق المحكمين " الصدق الظاهري". 
التجارية    والعلوم  الاقتصاديةحيث عرضت الدراسة على مجموعة من الأساتذة المحكمين بكلية العلوم   ✓

حول مدى وضوح العبارات   ومقترحاتهموعلوم التسيير بجامعة جيجل، الذين تفضلوا علينا بإبداء ملاحظاتهم  
مكانية   و مدى انتمائها لمحورها ومدى قياسها لما وضعت لأجله من أجل مناقشتها من حيث شموليتها وا 

 على ملاحظاتهم وتصحيحاتهم.   الاطلاعبعد  النهائي    الاستبيانتحقيقها للهدف الذي ترمي إليه، وخلصنا إلى  
مع المجال    الاستبانةالداخلي مدى اتساق كل عبارة من عبارات    الاتساقالصدق الداخلي: يقصد بصدق  

من صدق   التأكد  تم  وقد  العبارة  هذه  إليه  تنتمي  من خلال حساب   الاتساق الذي  الدراسة  لأداة  الداخلي 
بين درجة كل عبارة و الدرجة الكلية للبعد والمحور الذي تنتمي    "    pearsonمعاملات الارتباط "بيرسون  

 إليه.
من فقرات المحاور والدرجة بين كل فقرة    الارتباطالداخلي بموجب معاملات    الاتساققمنا بحساب  

 للمجال نفسه وقد تحصلنا على النتائج التالية: الكلية 
 صدق أداة الدراسة:  ثانيا:

لكل العناصر التي يجب أن تدخل في التحليل وعليه سيتم    الاستبانةيقصد بصدق أداة الدراسة شمول  
والصدق الداخلي   المحتوى(  )صدق  الظاهري التأكد في هذا الصدد من صدق أـداة الدراسة من خلال الصدق  

 يلي:ويمكن توضيح ذلك فيما  للاستبانة  الداخلي( الاتساق)
وللتحقق من    للاستبانة،حيث يشير الصدق الظاهري أو صدق المحتوى  :  انةللاستبالصدق الظاهري    .أ

والتأكد من أنها تخدم أهداف الدراسة تم عرضها على مجموعة من المحكمين    الاستبانةصدق محتوى  
والتجارية وعلوم التسيير بجامعة جيجل، وانطلاقا من  الاقتصاديةذوي الخبرة والاختصاص بكلية العلوم 

بتعديل صياغة العبارات وحذف أو إضافة الأخرى    الاستبانةقمنا بإحداث بعض التغييرات في  ملاحظاتهم  
 منها قبل القيام بالتصميم النهائي لها. 

  المحكمين: الأساتذةومن بين 
 : قائمة الأساتذة المحكمين.02الجدول رقم 

 الجامعة الرتبة  اللقب والاسم الرقم
 جيجلجامعة   عبد الرحمان ياسر  01
 جامعة جيجل  د. صالح حميمدات  02
 جامعة جيجل  علاب رشيد  03

 : من إعداد الطالبين. المصدر              
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 الصدق الداخلي لفقرات المحور الأول  .ب
 الملموسية  الصدق الداخلي لفقرات بعد :03الجدول رقم 

رقم  
معامل   الفقرة  الفقرة 

 الارتباط 
القيمة  
 الاحتمالية 

 0.000 **0.754 تمتلك شركة سونلغاز أجهزة حديثة ذات تقنيات عالية للتدخل  1
 0.000 **0.748 تمتلك شركة سونلغاز سيارات حديثة خاصة بخدمات ما بعد البيع   2
 0.000 **0.673 تمتلك شركة سونلغاز عدادات عالية التقنية   3
 0.000 **0.761 تتمتع سونلغاز بموقع ملائم يسهل الوصول اليه 4
 0.000 **0.611 التصميم الداخلي لقاعة الانتظار مريح و جذاب  5

 (2)الملحق SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  :المصدر
كما أن معاملات الارتباط    0.05نلاحظ من الجدول أن كل القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة  

الكلية لجميع فقرات المحور الأول هي قيم موجبة مما يدل على أن الفقرات  بين كل درجة فقرة والدرجة  
 صادقة لما وضعت لقياسه. 

 بعد الاعتمادية : الصدق الداخلي لفقرات 04رقم  الجدول
رقم  
 الفقرة 

معامل   الفقرة 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

الوقت   وفيتتدخل مصلحة خدمات ما بعد البيع لشركة سونلغاز حالا  6
 المحدد

0.598** 0.000 

 0.000 **0.300 تعتمدون على موظفي شركة سونلغاز في جميع التدخلات  7
 0.000 **0.466 لا يقع عمال شركة سونلغاز في الأخطاء أثناء عملية الصيانة  8
 0.000 **0.621 تحرص شركة سونلغاز على متابعة خدماتها في كل وقت   9

 والحلولتوفر خدمة ما بعد البيع لشركة سونلغاز المعلومات الكافية  10
 المناسبة 

0.600** 0.000 

 0.000 **0.399 الرقم الخاص بخدمة ما بعد البيع لشركة سونلغاز معروف لدى الزبائن  11
 0.000 **0.634 الاتصال بخدمات ما بعد البيع سهولة  12
 0.000 **0.750 خدمة ما بعد البيع لشركة سونلغاز متوفرة في كل الأوقات  13

 (2)الملحقSPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
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معاملات الارتباط  كما أن    0.05نلاحظ من الجدول أن كل القيم الاحتمالية اقل من مستوى الدلالة  
بين كل درجة فقرة والدرجة الكلية لجميع فقرات المحور الثاني هي قيم موجبة هذا يدل على أن الفقرات 

 صادقة لما وضعت لقياسه. 
 الاستجابة : الصدق الداخلي لفقرات بعد   05رقم  الجدول

رقم  
 الفقرة 

معامل   الفقرة 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

 0.000 **0.770 مع الزبائن يتعاون دائما موظفو شركة سونلغاز  14
يستجيب موظفو شركة سونلغاز بشكل سريع مع شكاوي الزبائن أو   15

 استفساراتهم  
0.799** 0.000 

 0.000 **0.893 يقوم موظفو شركة سونلغاز بتقديم الخدمة للزبائن حتى خارج أوقات العمل 16
ساعة   24/24اتصال )هاتف . انترنت ....( متوفرة للمؤسسة قنوات  17

 للإجابة على استشارات  وشكاوى المواطنين  
0.680** 0.000 

 (2)الملحق SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر
كما أن معاملات الارتباط    0.05نلاحظ من الجدول أن كل القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة  
من هنا نستنتج أن الفقرات    موجبة،بين كل درجة فقرة والدرجة الكلية لجميع فقرات المحور الثالث هي قيم  

 صادقة لما وضعت لقياسه. 
 الأمان: الصدق الداخلي لفقرات بعد 06رقم  الجدول

رقم  
 الفقرة 

معامل   الفقرة 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

 0.000 **0.899 يشعر الزبون بالأمان في التعامل مع شركة سونلغاز  18
 0.000 **0.785 توافر المعرفة الكافية لدى موظفي سونلغاز للإجابة على أسئلة الزبائن  19
 0.000 **0.832 لزبائنها تقدم شركة سونلغاز خدمات ما بعد البيع أمنة  20

 (2)الملحق SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر
كما أن معاملات الارتباط    0.05نلاحظ من الجدول أن كل القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة  
من هنا نستنتج أن الفقرات    موجبة،بين كل درجة فقرة والدرجة الكلية لجميع فقرات المحور الثالث هي قيم  

 صادقة لما وضعت لقياسه 
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 التعاطف: الصدق الداخلي لفقرات بعد 07رقم  الجدول
رقم  
 الفقرة 

معامل   الفقرة 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

 0.000 **0.755 يضع العاملون في شركة سونلغاز خدمة الزبائن في سلم أولاوياتهم  21
 0.000 **0.866 يصغي الموظفون لمشاكل الزبائن باهتمام   22
 0.000 **0.831 مع الزبائن  ولطفيتعامل العاملون في شركة سونلغاز بلباقة  23

 (2)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
 

 المعرفي  : الصدق الداخلي لفقرات البعد08الجدول رقم 
رقم  
 الفقرة 

معامل   الفقرة 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

 0.000 **0.776 ايجابية نحو شركة سونلغازلدي وجهة نظر  24
 0.000 **0.704 حول خدمت سونلغاز موثوقة  والأخبارمجموع المعلومات  25
 0.000 **0.720 تتزايد مصداقية شركة سونلغاز في نظري  26
 0.000 **0.577 اعتقد أن شركة سونلغاز تغطي كل المناطق  27

 (2)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
 

 الوجداني  : الصدق الداخلي لفقرات البعد09الجدول رقم 
رقم  
 الفقرة 

معامل   الفقرة 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

الخاص بشركة  والغازأحس بالأمان عند استعمال عدادت الكهرباء  28
 سونلغاز

0.670** 0.000 

جيد اتجاه بشركة سونلغاز حول طريقة تقديمها لخدمات ما بعد لدي شعور  29
 البيع 

0.858** 0.000 

أحس بالراحة عند التعامل مع مصلحة خدمات ما بعد البيع بشركة   30
 سونلغاز

0.866** 0.000 

 (2)الملحقSPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
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السلوكي  الداخلي لفقرات البعد: الصدق 10الجدول رقم   
رقم  
 الفقرة 

معامل   الفقرة 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

 0.000 **0.668 سأستمر في التعامل مع مصلحة خدمات ما بعد البيع لشركة سونلغاز 31
 0.000 **0.929 انصح الاخرين بالتعامل مع خدمات ما بعد البيع لشركة سونلغاز 32

 (2)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
 

 ثبات الاستبيان المطلب الرابع:
ثبات الاستبيان يمثل مدى الاستقرار في نتائج الاستبيان وعدم تغيرها بشكل كبير لو تم إعادة توزيعها  

 على أفراد العينة عدة مرات خلال فترة زمنية معينة. 
 معاملات الثبات الخاصة بكل محور والمعامل الخاص بجميع المحاور والجدول التالي يوضح 

 : معامل الثبات )ألفا كرونباخ(11الجدول رقم 
 معامل الفا كرونباخ  العنوان المحور

 0.751 الملوسية المحور الاول 
 0.652 الاعتمادية 
 0.793 الاستجابة 
 0.790 الامان 

 0.753 التعاطف 
 0.885 المحور الاول

 0.628 المعرفي  المحور الثاني
 0.722 الوجداني
 0.793 السلوكي

 0.810 المحور الثاني 
 0.920 جميع المحاور 

 (3)الملحق SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
النسبة   من  أكبر  الكلي  الثبات  معامل  وأيضا  لكل محور  الثبات  معاملات  أن  الجدول  من  نلاحظ 

 ( وبالتالي يمكن القول أن شرط ثبات الاستبيان محقق.0.600المقبولة إحصائيا ) 
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 أساليب المعالجة الإحصائية المبحث الثالث:
 ومعالجته عن طريق تحويل الإجابات إلىبعد حصولنا على الإجابات قمنا بتحميل ملف النتائج  

السلم من   الاجتماعية    5إلى    1أرقام بحسب  للعلوم  الحزمة الإحصائية  برنامج  الملف في  فتح  تم  ومن 
SPSS .26 . 

 وللقيام بالمعالجة الإحصائية لجأنا لاستعمال الأدوات الإحصائية التالية: 
 النسب المئوية والتكرارات،  •
 المتوسط الحسابي(،مقاييس النزعة المركزية ) •
 لقياس درجة الارتباط،     PEARSON  CORRELATION  COEFFIENTمعامل ارتباط بيرسون      •
 VARIANCEONE WAY ANALYSIS OFتحليل التباين الأحادي ذو الاتجاه الواحد    اختبار •

ANOVA لمعرفة ما إذا كانت هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين مجموعة البيانات 
 للعينة المستقلة لمعرفة الفروق في حالة الأسئلة التي تحتوي على خيارين في الإجابة. اختبار •

 
 عرض النتائجالمطلب الأول: 

 تحليل خصائص العينة 
 الجزء الأول من الاستبيان خصصناه للبيانات الموضوعية المتعلقة بالمتغيرات الشخصية للفرد وهي: 

 سنوات الخدمة في المؤسسةالجنس، العمر، المستوى الدراسي، 
 

 أولا: الجنس
 : توزيع أفراد العينة حسب الجنس  12الجدول رقم                         

  %النسبة المئوية  التكرار الجنس
 67.8 59 ذكر
 32.2 28 أنثى

 100 87 المجموع
 (4)الملحقSPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر

من تكرار الاناث الذي   أكبربالمئة وهو  67.8وبنسبة مئوية   59نلاحظ من الجدول أن تكرار بلغ  
بالمئة، وقد يرجع هذا إلى ان الذكور عادة، في العائلات الجزائرية، هم من    32.2وبنسبة مئوية    28بلغ  

 يقومون بالتعامل مع مؤسسة سونلغاز مباشرة سواء في دفع الفواتير او طلب خدمات التوصيل والصيانة 
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس  : 17الشكل 

 
 SPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  : منالمصدر

 الزبون  ثانيا: نوع
 : توزيع أفراد العينة حسب نوع الزبون 13الجدول رقم                        

  %النسبة المئوية  التكرار الجنس
 95.4 83 أفراد

 4.6 4 مؤسسة 
 100 87 المجموع

 (4)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  : منالمصدر
  83نلاحظ من الجدول هو ان اغلب المجيبين هم الافراد دون المؤسسات، حيث بلغ تكرار الافراد  

مؤسسات، وقد يرجع هذا    4بالمئة، اما المؤسسات فلم يجب عن الاستبيان الا    95.4تكرار اي ما يمثل  
  أفضل الافراد    إلى ضعف استجابة المؤسسات للاجابة عن الاستبيان وايضا لتفضيل الطالبتين اللجوء إلى

 لسهولة الاتصال والتحدث معهم 

67.80%

32.20%

ذكور

اناث
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: توزيع أفراد العينة حسب نوع الزبون  18الشكل 

 
 SPSS:من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المصدر

 
 ثالثا العمر

 : توزيع أفراد العينة حسب العمر 14الجدول رقم 
 % النسبة المئوية التكرار العمر
 2.3 2 سنة  35أقل من 

 82.8 72 سنة  50سنة إلى   35من 
 8 7 سنة  65سنة إلى  50من 

 6.9 6 سنة  65أكبر من  
 100 87 المجموع

 (4)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
تكرار، اي   72سنة" هو اكبر تكرار، حيث بلغ   50سنة إلى    35نلاحظ أن تكرار الفئة العمرية "من

تكرارات، وقد    7بالمئة، وهو اكبر بكثير من تكرارات الفئات الاخرى التي لم يتعدى اكبرها    82.8بنسبة  
تزامات العائلية مع المؤسسات، يرجع هذا إلى ان الفئة صاحبة اكبر تكرار هي الفئة الاكثر تخادا لمسؤولية الال

 كمؤسسة سونلغاز او اتصالات الجزائر
 
 
 

أفراد

مؤسسة 
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 : توزيع أفراد العينة حسب العمر  19الشكل 

 
 SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المصدر:

 
 رابعا: المستوى التعليمي 

 حاولنا توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 
 : توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي  15الجدول رقم 

 المهنة 
 

 %النسبة المئوية   التكرارات 

 2.3 2 ابتدائي  
 0 0 متوسط

 2.3 2 تكوين مهني 
 17.2 15 ثانوي 
 78.2 68 جامعي 
 100 87 المجموع

 (4)الملحقSPSSإعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
لنا أن اكبر فئة مجيبة هي فئة " الجامعيين" وذلك بتكرار     72.2وبنسبة    68من الجدول يتضح 

بالمئة، وقد ترجع الاستجابة الكبيرة من الجامعيين إلى انهم اكثر دراية بفائدة الاستبيان والغاية من الاجابة  
في التكرارات فئة "ثانوي" بتكرار  عليه، اذ انهم سبق وأن مروا بتجربته او سيمرون بها في المستقبل، تليها  

2.30%

82.80%

8.00%
6.90%

سنة35أقل من 

سنة50إلى 35من 

سنة 65إلى 50من 

سنة65أكبر من 
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، اما فئتي "تكوين مهني" و" ابتدائي " فكانا تكرارين لكل منهما، لم نتحصل على أي اجابة من طرف  15
 فئة "متوسط" 

 : توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 20الشكل

 
 SPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

 
 المهنة خامسا: 

 : المهنة 16الجدول رقم 
 %النسبة المئوية   التكرارات  القسم
 85.1 74 موظف
 6.9 6 متقاعد 
 6.9 6 تاجر 

 1.1 1 مسير مؤسسة  
 0 0 طالب 
 100 87 المجموع

 (4)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
تكرار وبنسبة مئوية    74نلاحظ أن تكرارات الفئة "موظف" هي الاكثر تكرارا، حيث كانت تقدر ب 

سنة،    35بالمئة، وغالبا هذه الفئة هي الاكثر في المجتمع في ما يخص الفئات العمرية اكبر من    85.1
 مؤسسات الدولة، وهي كما قلنا سابق الفئة الاكثر تعاملا و اخذا بمسؤولية الالتزامات العائلية تجام 

لكل منهما، اما فئة "مسير مؤسسة" فلم يجب    6تليها في التكرارات فئتي "متقاعد" و "تاجر" بتكرار  
 الا فرد واعد مع ملاحظة عدم اجابة اي طالب 

0.00%
0.00% 2.30%

17.20%

78.20%

ابتدائي

متوسط

ثانوي

جامعي

تكوين مهني 
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 : توزيع أفراد العينة حسب المهنة 21الشكل

 
 

 SPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
 

 مدة التعامل مع شركة سونلغاز بالسنة   سادسا:
 

 : التوزيع حسب مدة التعامل مع شركة سونلغاز بالسنة 17الجدول رقم 
 %النسبة المئوية   التكرارات  القسم

 4.6 4 أقل من سنة 
 6.9 6 سنوات  3من سنة إلى  

 25.3 22 سنوات  10سنوات إلى  3من 
 63.2 55 سنوات  10أكثر من  

 100 87 المجموع
 (4)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

تكرار، وهي الفئة التي   55سنوات" هي الفئة الاكثر تكرارا ب  10من  نلاحظ أن تكرارات الفئة "اكثر
تكرار وبنسبة مئوية   22سنوات" ب  10إلى   3تملك اكثر خبرة في التعامل مع سونلغاز، ثم تليها فئة "من  

 على التوالي.4و   6سنولت" و"اقل من سنة" كان تكراريهما  3"من سنة إلى  بالمئة، الفئتين 25.3
 
 

طالب 

موظف

تاجر

متقاعد

مسير مؤسسة
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 وزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع شركة سونلغاز بالسنة : ت22الشكل

 
 SPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

 
 سابعا عدد مرات تعاملك مع خدمات ما بعد البيع  

 : التوزيع حسب عدد مرات تعاملك مع خدمات ما بعد البيع 18الجدول رقم 
 %النسبة المئوية   التكرارات  القسم
 9.2 8 مرة 
 11.5 10 مرتين 

 34.5 30 أكثر من مرتين  
 44.8 39 لم تتعامل بتاتا 

 100 87 المجموع
 (4)الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

من    لأكثر، ثم تليها فئة من تعاملوا  39فئة تكرارا هي فئة "لم تتعامل بتاتا" بتكرار    نلاحظ ان اكبر
  8تكراريهما  بالمئة، فئتي من تعاملوا مرة ومن تعاملوا مرتين كان    34.5وبنسبة مئوية    30مرتين بتكرار  

 على التوالي  10و
 
 
 
 

أقل من سنة 

سنوات 3من سنة إلى 

سنوات 10سنوات إلى 3من 

سنوات10أكثر من 
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 : توزيع أفراد العينة حسب 23الشكل

 
 SPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

 
 عرض نتائج فقرات الاستبيان  المطلب الثاني:

 يتم تحديد المجال الذي ينتمي إليه المتوسط الحسابي لمعرفة درجة القبول أو الرفض
إذا كان المتوسط الحسابي ينتمي إلى المجال المتوسط، فان القرار النهائي يتم أخده على أساس   :ملاحظة
 المحسوبة والقيمة الاحتمالية. tقيمة 

 عرض وتحليل إجابات أفراد العينة عن المحور الأول 
النتائج  تحصلنا من خلال المعالجة الإحصائية لإجابات أفراد العينة في شأن فقرات هذا المحور على  

 المبينة في الجدول الموالي: 
 الملموسية  : عرض نتائج فقرات بعد 19الجدول رقم 

رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 الموافقة 

تمتلك شركة سونلغاز أجهزة حديثة ذات تقنيات عالية   1
 للتدخل 

 متوسطة  0.91382 3.0460

تمتلك شركة سونلغاز سيارات حديثة خاصة بخدمات ما  2
 بعد البيع  

 متوسطة  0.93336 3.2644

 متوسطة  0.97441 3.3448 تمتلك شركة سونلغاز عدادات عالية التقنية   3
 مرتفعة  0.92588 3.4828 ملائم يسهل الوصول اليهتتمتع سونلغاز بموقع  4

مرة

مرتين

أكثر من مرتين

لم تتعامل بتاتا
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 متوسطة  0.97414 2.8736 التصميم الداخلي لقاعة الانتظار مريح و جذاب  5
 متوسطة  0.94548 3.20232 الملموسية بعد  

 (5 )الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
تتمتع سونلغاز بموقع ملائم يسهل الوصول    "  4للفقرة  نلاحظ من الجدول ان المتوسط الحسابي  

من سلم ليكارت الخماسي    4وهو اعلى متوسط حسابي لفقرات هذا البعد، ينتمي للمجال    3.4828اليه" يبلغ  
المتوسطات   ( وهذا يعني ان افراد العينة موافقون على ان موقع سونلغاز سهل الوصول اليه،3.4-4.2)

تنتمي  الحسابية للفقرات الاخر  الثالثة من سلم ليكارت الى  الفئة  (، اي ان درجة  3.4-2.6الخماسي )  ى 
الموافقة متوسطة، مع ملاحظة ان افراد العينة يركزون على ان العدادات عالية التقنية هي ثاني افضل ما  
يميز مؤسسة سونلغاز فيا يخص الملموسية رغم ان المتوسط الحسابي ليس بالكبير احصائيا الا انه اكبر  

 ي فقرات البعد.المتوسطات التي تنتمي للمجال الثالث ف
،  0.91382وادناها    0.97441الانحرافات المعيارية في المجال المقبول، حيث كان اعلاها قيمة 

، وهذا يدل على اتساق اجابات العينة عن الفقرات  0.94548كما ان الانحراف المعياري للبعد ككل هو  
للمجال الثالث من سلم ليكارت    وهو ينتمي  3.20232المتوسط الحسابي لبعد الملموسية يساوي    وعن البعد،
جودة خدمات ما    متوسطة على(، ومنه يمكن القول ان افراد العينة موافقون بدرجة  3.4-2.6الخماسي )

 بعد البيع لسونلغاز في بعدها "الملموسية" 
 الاعتمادية : عرض نتائج فقرات بعد 20الجدول رقم 

رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

 درجة الموافقة 

تتدخل مصلحة خدمات ما بعد البيع لشركة سونلغاز   6
 حالا و في الوقت المحدد

 منخفضة  1.05502 2.5172

تعتمدون على موظفي شركة سونلغاز في جميع   7
 التدخلات 

 متوسطة  0.92386 3.2299

لا يقع عمال شركة سونلغاز في الأخطاء أثناء عملية   8
 الصيانة 

 متوسطة  0.89386 3.0575

تحرص شركة سونلغاز على متابعة خدماتها في كل   9
 وقت   

 متوسطة  0.77259 2.6667

توفر خدمة ما بعد البيع لشركة سونلغاز المعلومات  10
 الكافية و الحلول المناسبة 

 متوسطة  0.92502 2.9310
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الرقم الخاص بخمة ما بعد البيع لشركة سونلغاز   11
 الزبائن معروف لدى 

 متوسطة  1.15932 3.0690

 منخفضة  1.08758 2.5172 سهولة الاتصال بخدمات ما بعد البيع  12
خدمة ما بعد البيع لشركة سونلغاز متوفرة في كل   13

 الأوقات 
 منخفضة  0.92458 2.4483

 متوسطة  0.99703 2.8046 الاعتمادية بعد  
 (5 )الملحقSPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  المصدر:

نلاحظ من الجدول ان المتوسطات الحسابية لفقرات هذا البعد منقسمة بين ما ينتمي للمجال الثالث 
- 1.8( وبين ما ينتمي للمجال الثاني من سلم ليكارت الخماسي )3.4-2.6من سلك ليكارت الخماسي )

خدمة ما بعد البيع لشركة سونلغاز    "13ة هو المتوسط الحسابي للفقرة  اصغر متوسط حسابي قيم  (،2.6
متوفرة في كل الأوقات" وهو ينتمي الى درجة الموافقة المنخفضة اي ان افراد العينة غير موافقون عل توفر 
خدمات ما بعد البيع في كل الاوقات، اما اعلى متوسط حسابي قيمة، رغم انه ليس مرتفع احصائيا، فهو  

 3.2299" تعتمدون على موظفي شركة سونلغاز في جميع التدخلات" والذي بلغ  7متوسط الحسابي للفقرة  ال
افقون إلى حد ما على الاعتماد علة موظفي  و وهو ينتمي إلى درجة الموافقة المتوسطة، اي ان افراد العينة ي

  1.08758المقبول، حيث كان اعلاها قيمة  الانحرافات المعيارية في المجال    سونلغاز في جميع التدخلات،
، وهذا يدل على اتساق اجابات  0.99703، كما ان الانحراف المعياري للبعد ككل هو  0.77259وادناها 

البعد، الفقرات وعن  لبعد الاعتمادية يساوي    العينة عن  الحسابي  للمجال    2.8046المتوسط  ينتمي  وهو 
متوسطة  ، ومنه يمكن القول ان افراد العينة موافقون بدرجة  (3.4-2.6الثالث من سلم ليكارت الخماسي )

 جودة خدمات ما بعد البيع لسونلغاز في بعدها "الاعتمادية"   على
 الاستجابة : عرض نتائج فقرات بعد 21الجدول رقم 

رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

 درجة الموافقة 

 متوسطة  1.02299 3.000 مع الزبائن يتعاون دائما موظفو شركة سونلغاز  14
يستجيب موظفو شركة سونلغاز بشكل سريع مع   15

 شكاوي الزبائن أو استفساراتهم  
 منخفضة  0.96296 2.4943

يقوم موظفو شركة سونلغاز بتقديم الخدمة للزبائن حتى   16
 خارج أوقات العمل

 متوسطة  1.37346 2.6322
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للمؤسسة قنوات اتصال )هاتف . انترنت ....( متوفرة  17
  استشارات وشكاوى على   للإجابةساعة  24/ 24

 المواطنين  

 متوسطة  1.00732 2.9080

 متوسطة  0.98475 2.7586 الاستجابة بعد  
 (5 )الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

يستجيب موظفو    "  15متوسط حسابي هو المتوسط الحسابي للفقرة    أصغرنلاحظ من الجدول ان  
وهو ينتمي للمجال الثاني    2.4943شركة سونلغاز بشكل سريع مع شكاوي الزبائن أو استفساراتهم" وقد بلغ  

( الخماسي  ليكارت  سلم  موظفي  2.6-1.8من  استجابة  على  موافقون  غير  العينة  افراد  ان  أي  شركة  ( 
المتوسطات الحسابية للفقرات الثلاث الخرى تنتمي إلى المجال الثالث    سونلغاز لشكاوي الزبائن بشكل سريع،

(، اي ان افراد العينة يوافقون إلى حد ما على وجود قنوات اتصال 3.4-2.6من سامي ليكارت الخماسي )
 عمل.وتعاون الموظفين مع الزبائن بصفة دائمة وحتى خارج اوقات ال 7/ 24

،  1.00732وادناها    1.37346الانحرافات المعيارية في المجال المقبول، حيث كان اعلاها قيمة 
، وهذا يدل على اتساق اجابات العينة عن الفقرات  0.98475كما ان الانحراف المعياري للبعد ككل هو  

وهو ينتمي للمجال الثالث من سلم ليكارت  2.7586المتوسط الحسابي لبعد الاستجابة يساوي  وعن البعد،
جودة خدمات ما    متوسطة على(، ومنه يمكن القول ان افراد العينة موافقون بدرجة  3.4-2.6الخماسي )

 بعد البيع لسونلغاز في بعدها "الاستجابة"  
 الأمان : عرض نتائج فقرات بعد 22الجدول رقم 

رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 الموافقة 

 متوسطة  0.91762 3.1724 يشعر الزبون بالأمان في التعامل مع شركة سونلغاز  18
توافر المعرفة الكافية لدى موظفي سونلغاز للإجابة على  19

 أسئلة الزبائن 
 متوسطة  0.82820 3.3218

 متوسطة  0.79443 3.2069 تقدم شركة سونلغاز خدمات ما بعد البيع أمنة لزبائنها  20
 متوسطة  0.8546 3.2337 الأمانبعد  

 (5 )الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
نلاحظ من الجدول ان كل المتوسطات الحسابية تنتمي للمجال الثالث من سلم ليكارت الخماسي 

  "   19(، أي درجة الموافقة المتوسطة، مع ملاحظة ان اكبر متوسط حسابي هو الخاص بالفقرة  2.6-3.4)
ان افراد العينة   ، اي3.3218توافر المعرفة الكافية لدى موظفي سونلغاز للإجابة على أسئلة الزبائن" بقيمة  
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يوافقون إلى حد ما على توافر المعرفة الكافية لموظفي سونلغاز بصفة خاصة مقارنة بباقي الفقرات، وهذا 
 رغم ان المتوسط الحسابي غير كبير احصائيا، 

، كما ان  0.79443وادناها    1.91762الانحرافات المعيارية في المجال المقبول، حيث كان اعلاها قيمة  
 ، وهذا يدل على اتساق اجابات العينة عن الفقرات وعن البعد، 0.8546لمعياري للبعد ككل هو الانحراف ا

الثالث من سلم ليكارت الخماسي  3.2337المتوسط الحسابي لبعد الاستجابة يساوي   ينتمي للمجال  وهو 
عد البيع  جودة خدمات ما ب  متوسطة على (، ومنه يمكن القول ان افراد العينة موافقون بدرجة  2.6-3.4)

 لسونلغاز في بعدها "الامان" 
 التعاطف : عرض نتائج فقرات بعد 23الجدول رقم 

رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 الموافقة 

يضع العاملون في شركة سونلغاز خدمة الزبائن في سلم   21
 أولاوياتهم 

 متوسطة  0.81305 2.7816

 متوسطة  0.84450 2.6667 يصغي الموظفون لمشاكل الزبائن باهتمام   22
مع   ولطفيتعامل العاملون في شركة سونلغاز بلباقة  23

 الزبائن  
 متوسطة  0.90486 3.1724

 متوسطة  0.87954 2.8735 التعاطفبعد  
 (5 )الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

نلاحظ من الجدول ان كل المتوسطات الحسابية تنتمي للمجال الثالث من سلم ليكارت الخماسي 
  "   23متوسط حسابي هو الخاص بالفقرة    (، أي درجة الموافقة المتوسطة، مع ملاحظة ان اكبر2.6-3.4)

، اي ان افراد العينة يوافقون  3.1724يتعامل العاملون في شركة سونلغاز بلباقة و لطف مع الزبائن " بقيمة  
 إلى حد ما على تعامل موظفي سونلغاز بلباقة ولطف، وهذا رغم ان المتوسط الحسابي غير كبير احصائيا،

، كما ان  0.813056وادناها    0.90486ل المقبول، حيث كان اعلاها قيمة  الانحرافات المعيارية في المجا
 ، وهذا يدل على اتساق اجابات العينة عن الفقرات وعن البعد،0.87954الانحراف المعياري للبعد ككل هو  

الثالث من سلم ليكارت الخماسي  3.8735المتوسط الحسابي لبعد الاستجابة يساوي   ينتمي للمجال  وهو 
جودة خدمات ما بعد البيع    متوسطة على (، ومنه يمكن القول ان افراد العينة موافقون بدرجة  2.6-3.4)

 لسونلغاز في بعدها "التعاطف"
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 المعرفي البعد : عرض نتائج فقرات 24الجدول رقم 
رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 الموافقة 

 متوسطة  0.92371 3.2759 ايجابية نحو شركة سونلغازلدي وجهة نظر  24
 متوسطة  0.83479 3.2414 حول خدمت سونلغاز موثوقة  والأخبارمجموع المعلومات  25
 متوسطة  0.76895 3.1149 تتزايد مصداقية شركة سونلغاز في نظري  26
 متوسطة  0.98465 2.7241 اعتقد أن شركة سونلغاز تغطي كل المناطق  27
 متوسطة  0.87475 3.0890 المعرفي بعد  

 (5 )الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
 

الخماسي   نلاحظ من الجدول ان كل المتوسطات الحسابية تنتمي للمجال الثالث من سلم ليكارت 
  "   25(، أي درجة الموافقة المتوسطة، مع ملاحظة ان اكبر متوسط حسابي هو الخاص بالفقرة  2.6-3.4)

، اي ان افراد العينة يوافقون  3.2414مجموع المعلومات و الأخبار حول خدمت سونلغاز موثوقة " بقيمة  
 وسط الحسابي غير كبير احصائيا، إلى حد ما على ان معلومات وخدمات سونلغاز موثوقة، وهذا رغم ان المت

للفقرة   الحسابي  المتوسط  فهو  قيمة،  متوسط حسابي  اقل  تغطي كل    29أما  أن شركة سونلغاز  اعتقد   "
 ، أي ان افراد العينة يرون ان سونلغاز تغطي كل المناطق بدرجة متوسطة، 2.7241المناطق" بقيمة  

، كما ان  0.76895وادناها    0.98462اعلاها قيمة  الانحرافات المعيارية في المجال المقبول، حيث كان  
 ، وهذا يدل على اتساق اجابات العينة عن الفقرات وعن البعد،0.87475الانحراف المعياري للبعد ككل هو  

الثالث من سلم ليكارت الخماسي  3.0890المتوسط الحسابي لبعد الاستجابة يساوي   ينتمي للمجال  وهو 
  الذهنية لسونلغاز حسن الصورة    متوسطة علىن افراد العينة موافقون بدرجة  (، ومنه يمكن القول ا2.6-3.4)

 في بعدها "المعرفي"
 الوجداني: عرض نتائج فقرات البعد 25الجدول رقم 

رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 الموافقة 

  والغازأحس بالأمان عند استعمال عدادت الكهرباء  28
 الخاص بشركة سونلغاز 

 متوسطة  0.85238 3.3793

لدي شعور جيد اتجاه بشركة سونلغاز حول طريقة   29
 تقديمها لخدمات ما بعد البيع 

 متوسطة  1.11848 2.9310
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أحس بالراحة عند التعامل مع مصلحة خدمات ما بعد  30
 البيع بشركة سونلغاز 

 متوسطة  0.99033 2.8621

 متوسطة  0.98546 3.0574 الوجدانيبعد  
 (5 )الملحقSPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

 
الخماسي   نلاحظ من الجدول ان كل المتوسطات الحسابية تنتمي للمجال الثالث من سلم ليكارت 

  "   28متوسط حسابي هو الخاص بالفقرة    أكبر(، أي درجة الموافقة المتوسطة، مع ملاحظة ان  2.6-3.4)
، اي ان افراد 3.3793الخاص بشركة سونلغاز " بقيمة    والغازأحس بالأمان عند استعمال عدادت الكهرباء  

ت المعيارية في المجال المقبول، حيث  ، الانحرافابأمان العينة يوافقون إلى حد ما على استعمالهم العدادت  
،  0.98546، كما ان الانحراف المعياري للبعد ككل هو  0.85238وادناها    1.11848كان اعلاها قيمة  

البعد، الفقرات وعن  العينة عن  اجابات  اتساق  يدل على  الاستجابة يساوي    وهذا  لبعد  الحسابي  المتوسط 
الثالث من سلم ليكا3.0574 (، ومنه يمكن القول ان افراد 3.4-2.6رت الخماسي ) وهو ينتمي للمجال 

 العينة موافقون بدرجة متوسطة  على حسن الصورة الذهنية  لسونلغاز في بعدها "الوجداني"
 السلوكي : عرض نتائج فقرات البعد 26الجدول رقم 

رقم  
 الفقرة 

المتوسط   الفقرة 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 الموافقة 

التعامل مع مصلحة خدمات ما بعد البيع  سأستمر في  31
 لشركة سونلغاز

 متوسطة  0.81993  3.2874

انصح الاخرين بالتعامل مع خدمات ما بعد البيع لشركة   32
 سونلغاز

 متوسطة  0.68160 3.3563

3  السلوكي بعد  
.3218 

 متوسطة  0.7485

 (5 )الملحقSPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
الخماسي   ليكارت  سلم  من  الثالث  للمجال  ينتميان  الحسابين  المتوسطين  ان  الجدول  من  نلاحظ 

  "   32متوسط حسابي هو الخاص بالفقرة    أكبر(، أي درجة الموافقة المتوسطة، مع ملاحظة ان  2.6-3.4)
 3.3563انصح الاخرين بالتعامل مع خدمات ما بعد البيع لشركة سونلغاز" بقيمة  

، كما ان  0.68160وادناها    0.81993الانحرافات المعيارية في المجال المقبول، حيث كان اعلاها قيمة  
 اجابات العينة عن الفقرات وعن البعد،  ، وهذا يدل على اتساق0.7485الانحراف المعياري للبعد ككل هو 
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الثالث من سلم ليكارت الخماسي  3.3218المتوسط الحسابي لبعد الاستجابة يساوي   ينتمي للمجال  وهو 
  الذهنية لسونلغاز حسن الصورة    متوسطة على(، ومنه يمكن القول ان افراد العينة موافقون بدرجة  2.6-3.4)

 في بعدها "السلوكي" 
 فرضيات الدراسة. اختبارالمطلب الثالث:  

 الفرضية الرئيسية:  اختبارأولا: 
البيع على الصورة    ما بعد "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة خدمات   تنص هذه الفرضية على أنه

الخطي المتعدد للتحقق من أثر جودة خدمات    الانحدارهذه الفرضية تم استخدام تحليل    ختبار الذهنية" ولا
  بعد البيع على الصورة الذهنية. ما
0H  البيع على الصورة الذهنية عند مستوى الدلالة   ما بعد :لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة خدمات
5 .% 
1H  5البيع على الصورة الذهنية عند مستوى الدلالة    ما بعد :يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة خدمات .% 
 

 ية الرئيسية ضالانحدار المتعدد للفر  اختبار نتائج تحليل: 27الجدول رقم 
 0.767معامل التحديد:  0.876معامل الارتباط:

 (≤ 0 ,05) 0.000مستوى الدلالة:  0.753 معامل التحديد المعدل: 
 SIG معاملات موحدة معاملات غير موحدة  المتغير 

  Bبيثا  معامل الانحدار 
  الثابت 

 الملموسية
 الاعتمادية 
 الاستجابة 
 الامان 

 التعاطف 

4.165 
0.388 

-0.034 
0.145 
0.651 
1.234 

 
0.256 

-0.028 
0.099 
0.274 
0.511 

0.016 
0.000 
0.729 
0.176 
0.000 
0.000 

 ( 06)الملحق   .spssعلى نتائج  : من إعداد الطالبين إعتماداالمصدر
يظهر من الجدول أن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار المتعدد والمتمثلة في معامل التحديد المعدل  

2ajustéR    التابع  جودة الخدمات( على المتغير  )المستقل  وهو يشير إلى أثر المتغير    0,753قد بلغت قيمة
من التأثير في المتغير التابع ترجع   24.7% وأن باقي النسبة المقدرة ب 75.3الذهنية( بنسبة   الصورة)

مما يدل على وجود 0,876(  r)بعد البيع، وبلغ معامل الارتباط    إلى عوامل أخرى غير جودة خدمات ما
 المتغيرين. علاقة طردية وقوية بين 
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  ولاية جيجل  سونلغازها تأثير على الصورة الذهنية لشركة  يتضح من الجدول السابق الأبعاد التي ليس ل     
 هي: 
  0.729ولاية جيجل، لأن مستوى الدلالة    سونلغازليس لها أثر على الصورة الذهنية لشركة    الاعتمادية  -

 ولاية جيجل.  سونلغازليس لها أثر الصورة الذهنية لشركة    الاعتماديةومنه يمكن القول أن    0.05أكبر من  
  0,176لأن مستوى الدلالة    جيجل،ولاية    سونلغازليس لها أثر على الصورة الذهنية لشركة    الاستجابة-

ولاية    سونلغازليس لها أثر على الصورة الذهنية لشركة    الاستجابةومنه يمكن القول أن    0.05أكبر من  
 جيجل. 

 هي: ولاية جيجل سونلغازبعاد التي لها أثر على الصورة الذهنية لشركة ومن بين الأ 
أقل من    0,000ولاية جيجل، لأن مستوى الدلالة    سونلغاز أثر على الصورة الذهنية لشركة  للملموسية    -

 ولاية جيجل.  سونلغازأثر على الصورة الذهنية لشركة  للملموسيةيمكن القول أن   ، ومنه0.05
،  0.05أقل من    0,000ولاية جيجل، لأن مستوى الدلالة    سونلغازأثر على الصورة الذهنية لشركة  للأمان    -

 ولاية جيجل. سونلغازأثر على الصورة الذهنية لشركة للأمان  يمكن القول أن  ومنه
أقل من   0,000لأن مستوى الدلالة    جيجل،ولاية    سونلغازأثر على الصورة الذهنية لشركة  للتعاطف    -

 ولاية جيجل.  سونلغازأثر على الصورة الذهنية لشركة للتعاطف يمكن القول أن   ومنه ،0.05
 الفرضيات الفرعية:  اختبارثانيا: 

معنوية لبعد الملموسية على الصورة    ذو دلالة"يوجد أثر    رعية الأولى على أنه: ف تنص الفرضية ال
𝛼لولاية جيجل عند مستوى الدلالة  شركة سونلغازالذهنية ل ≤ 0.05. 

0H  :لولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازلا يوجد أثر ذو دلالة معنوية للملموسية على الصورة الذهنية ل
𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 

1Hلولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغاز: يوجد أثر ذو دلالة معنوية للملموسية على الصورة الذهنية ل
𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 

مما يدل على وجود   0.05، أي أقل من  0.000بأن مستوى الدلالة قد بلغ  نلاحظ    27رقم  من الجدول  
 بين المتغير المستقل )الملموسية( على المتغير التابع )الصورة الذهنية(.تأثير إحصائي  
يوجد أثر   يؤدي بنا إلى قبول الفرضية البديلة التي تنص على "  ختبارمن تحليل لنتائج الاومما سبق  

 لولاية جيجل. شركة سونلغازذو دلالة معنوية للملموسية على الصورة الذهنية ل
على الصورة    الاعتمادية معنوية لبعد    ذو دلالة"يوجد أثر  تنص الفرضية الفرعية الثانية على أنه:  

𝛼لولاية جيجل عند مستوى الدلالة  شركة سونلغازالذهنية ل ≤ 0.05. 
0Hلولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازعلى الصورة الذهنية ل  عتمادية: لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية للا

𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 
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1Hلولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازعلى الصورة الذهنية ل  عتمادية : يوجد أثر ذو دلالة معنوية للا
𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 

  عدم   مما يدل على  0.05من    كبر، أي أ0.729نلاحظ بأن مستوى الدلالة قد بلغ    27رقم  من الجدول  
 ( على المتغير التابع )الصورة الذهنية(. عتماديةوجود تأثير إحصائي بين المتغير المستقل )الا

لا يوجد   التي تنص على " صفريةيؤدي بنا إلى قبول الفرضية ال  ختبارومما سبق من تحليل لنتائج الا
 . لولاية جيجل" شركة سونلغازأثر ذو دلالة معنوية للاعتمادية على الصورة الذهنية ل

معنوية لبعد الاستجابة على الصورة    ذو دلالة"يوجد أثر  تنص الفرضية الفرعية الثالثة على أنه:  
𝛼لولاية جيجل عند مستوى الدلالة  شركة سونلغازالذهنية ل ≤ 0.05. 

0Hلولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغاز: لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية للاستجابة على الصورة الذهنية ل
𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 

1H  لولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازالصورة الذهنية ل: يوجد أثر ذو دلالة معنوية للاستجابة على
𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 

مما يدل على عدم    0.05، أي أكبر من  0.176نلاحظ بأن مستوى الدلالة قد بلغ    27رقم  من الجدول  
 وجود تأثير إحصائي بين المتغير المستقل )الاستجابة( على المتغير التابع )الصورة الذهنية(. 

لا يوجد   يؤدي بنا إلى قبول الفرضية الصفرية التي تنص على "  ختبارومما سبق من تحليل لنتائج الا
 لولاية جيجل". شركة سونلغازدلالة معنوية للاستجابة على الصورة الذهنية لأثر ذو 

معنوية لبعد الأمان على الصورة الذهنية    ذو دلالة"يوجد أثر  تنص الفرضية الفرعية الرابعة على أنه:  
𝛼لولاية جيجل عند مستوى الدلالة   شركة سونلغازل ≤ 0.05. 
0H  لولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازللأمان على الصورة الذهنية ل: لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية

𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 
1Hل الذهنية  أثر ذو دلالة معنوية للأمان على الصورة  لولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغاز: يوجد 

𝛼الدلالة ≤ 0.05. 
مما يدل على وجود   0.05، أي أقل من  0.000نلاحظ بأن مستوى الدلالة قد بلغ    27رقم  من الجدول  

 تأثير إحصائي بين المتغير المستقل )الأمان( على المتغير التابع )الصورة الذهنية(. 
يوجد أثر   يؤدي بنا إلى قبول الفرضية البديلة التي تنص على "  ختبارومما سبق من تحليل لنتائج الا

 لولاية جيجل. شركة سونلغازة للأمان على الصورة الذهنية لذو دلالة معنوي 
معنوية لبعد التعاطف على الصورة    ذو دلالة"يوجد أثر  تنص الفرضية الفرعية الرابعة على أنه:  

𝛼لولاية جيجل عند مستوى الدلالة  شركة سونلغازالذهنية ل ≤ 0.05. 
0H  لولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغازالصورة الذهنية ل: لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية للتعاطف على

𝛼الدلالة  ≤ 0.05. 
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1Hلولاية جيجل عند مستوى    شركة سونلغاز: يوجد أثر ذو دلالة معنوية للتعاطف على الصورة الذهنية ل
𝛼الدلالة ≤ 0.05. 

مما يدل على وجود   0.05، أي أقل من  0.000نلاحظ بأن مستوى الدلالة قد بلغ    27رقم  من الجدول  
 تأثير إحصائي بين المتغير المستقل )التعاطف( على المتغير التابع )الصورة الذهنية(.

يوجد أثر   يؤدي بنا إلى قبول الفرضية البديلة التي تنص على "  ختبارومما سبق من تحليل لنتائج الا
 لولاية جيجل.  شركة سونلغازية للتعاطف على الصورة الذهنية لذو دلالة معنو 

 الفروقات: اختبارثالثا: 
 الفرضية الاولى:  

: H1  توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى الجنس 
:H0  توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى الجنس   لا 

مستوى   Tقيمة  المتوسط الحسابي  الفرضية 
 أنثى  ذكر الدلالة

توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى  
 الجنس 

3.254 3.457 -1.982 0.051 

 ( 07. )الملحق spss: من إعداد الطالبين إعتمادا على نتائج المصدر
، ومنه نرفض الفرضية  0.05وهو أكبر من   0.051نلاحظ من الجدول ان قيمة مستوى الدلالة يساوي  

 الجزئية الاولى ونقول انه لا توجد فروق ذات دلالة احصائية في اجابات الافراد تعزى إلى عامل الجنس 
 الفرضية الثانية:  

: H1  العمرتوجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى 
:H0  لا توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى العمر 

 ( 07. )الملحق spss: من إعداد الطالبين إعتمادا على نتائج المصدر
، وبالتالي نرفض الفرضية ونقول انه 0.05من   وهو اكبر  0.111نلاحظ من الجدول ان مستوى الدلالة =

 لا توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى العمر 

متوسط  درجة الحرية مجموع المربعات مصدر التباين  
 المربعات 

F  مستوى
 الدلالة 

 0.111 2.068 523.487 3 1570.462 بين المجموعات  الدراسة
داخل 

 المجموعات 
21007.492 83 253.102 

  86 22577.954 المجموع
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 الفرضية الثالثة:  
: H1 توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى مدة التعامل مع الشركة 
:H0  ةلا توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى مدة التعامل مع الشرك 

 ( 07)الملحق .  spssعلى نتائج  اعتمادا: من إعداد الطالبين المصدر
، وعيه نقبل الفرضية ونقول انه  0.05وهو اقل من    0.000نلاحظ من الجدول ان مستوى الدلالة= 

 توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى الدخل
 الفرضية الرابعة:  

: H1  توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى المهنة 
:H0  توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى المهنة  لا 

 ( 07)الملحق   .spss: من إعداد الطالبين إعتمادا على نتائج المصدر
، وعليه نرفض الفرضية ونقول  0.05وهو أكبر من    0.222نلاحظ من الجدول ان مستوى الدلالة= 

 انه لا توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى المهنة 
 

 الفرضية الخامسة:  
 1: H افراد العينة تعزى إلى المستوى التعليمي توجد فروقات في اجابات 
 0:H  لا توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى المستوى التعليمي 

مجموع   مصدر التباين  
 المربعات 

درجة 
 الحرية

مستوى   F متوسط المربعات 
 الدلالة

 0.000 7.388 1586.186 3 4758.557 بين المجموعات  الدراسة
 214.692 83 17819.397 داخل المجموعات 

  86 22577.954 المجموع

مصدر  
 التباين 

مجموع  
 المربعات 

درجة 
 الحرية

متوسط  
 المربعات 

F   مستوى
 الدلالة

بين   الدراسة
 المجموعات 

1158.436 3 386.145 1.496 0.222 

داخل 
 المجموعات 

21419.518 83 258.066 

  86 22557.954 المجموع
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 ( 07. )الملحق spssعلى نتائج  اعتمادا: من إعداد الطالبين المصدر
، وعيه نرفض الفرضية ونقول  0.05وهو أكبر من    0.403نلاحظ من الجدول ان مستوى الدلالة= 

 . توجد فروقات في اجابات افراد العينة تعزى إلى المستوى التعليمي  انه لا
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

مصدر  
 التباين 

مجموع  
 المربعات 

درجة 
 الحرية

متوسط  
 المربعات 

F   مستوى
 الدلالة

بين   الدراسة
 المجموعات 

777.962 3 259.321 0.987 0.403 

داخل 
 المجموعات 

21799.992 83 262.51 

  86 22577.954 المجموع
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 خلاصة الفصل:
من خلال هدا الفصل تطرقنا ال تقييم جودة خدمات ما بعد البيع لشركة سونلغاز لولاية جيجل من  

نتائج    وتحليل على الصورة الذهنية، وبغرض التعرف أكثر على موضوع الدراسة تم عرض    وأثرهاقبل زبائنها  
لذات   البيع  للمستفيدين من خدمات ما بعد  الموجه  الخاصة بالاستبيان  الميدانية  تحليل  و   الشركةالبيانات 

التحليل    النتائج المتعلقة بالبيانات الشخصية لعينة الدراسة )المهنة، السن...( بالإضافة إلى عرض نتائج 
 التابع. والمتغيرمستقلة لاستجابات مفردات العينة نحو المتغيرات ال  الإحصائي الوصفي

تحسين   توصلنا إلى أن جودة خدمات ما بعد البيع تؤثر في  ولقد صحة فرضيات الدراسة   اختبار وأخيرا    
البيع بعد  ما  أبعاد جودة خدمات  تؤثر كل من  أي  الزبائن  الذهنية من وجهة نظر  )الملموسية،   الصورة 

المت التعاطف( في  الذهنية( بنسب متفاوتةالاعتمادية، الاستجابة، الأمان،  التابع )الصورة  مما يؤكد   غير 
يوجد أثر لجودة خدمات ما بعد البيع على الصورة الذهنية لشركة سونلغاز لولاية    صحة الفرضية الرئيسية.

 جيجل. 
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 الخاتمة
 

 

تسعى الكثير من الشركات أو المؤسسات الاقتصادية من خلال تقديم خدماتها إلى تبني خدمات ما      
بعد البيع والعمل على تجسيدها إيمانا منها بقدرتها على تجنب الكثير من المشاكل، خاصة ادا  تعلق الأمر  

 بصورتها، و كيف تستحوذ على القدر الأكبر من اهتمام الزبائن. 

نا من خلال دراستنا معالجة موضوع أثر جودة خدمات ما بعد البيع في تحسين الصورة الذهنية  ولقد حاول
للمؤسسة الخدمية، وقد هدفت هده الدراسة إلى تبيان أثر جودة خدمات ما بعد البيع في تحسين الصورة  

( منها  المستفيدين  منظور  من  الخدمة  جودة  أبعاد  على  بالاعتماد  سونلغاز  لشركة  الملموسية،  الذهنية 
 الاستجابة، الاعتمادية، التعاطف والأمان(. 

ميداني، فجانب ضمناه مختلف    وجانب تضمنت الدراسة التي قمنا بها جانبين أساسيين: جانب نظري        
المفاهيم النظرية المتعلقة بالموضوع، بدءا باستعراض مختلف المفاهيم حول جودة خدمات ما بعد البيع التي  

ثم التطرق إلى المفاهيم    والاستمراريةبات نجاح أي منظمة خدمية تسعى إلى إبقاء النجاح  أصبحت من متطل 
 المرتبطة بالصورة الذهنية.

وقد هدفت هذه الدراسة إل تبيان أثر جودة خدمات ما بعد البيع في تحسين الصورة الذهنية لشركة  
،  الاعتمادية،  الاستجابة،  منها )الملموسية  على أبعاد جودة الخدمة من منظور المستفيدين  بالاعتماد سونلغاز  
 .والأمان(التعاطف 

 تضمن الدراسة التي قمنا بها جانبين أساسيين جانب نظري وجانب ميداني. 

والميدانية لجودة خدمات ما بعد البيع والصورة الذهنية    نظريةدراستنا المن خلال    إليها:النتائج المتوصل  
 لأتية: توصلنا إلى جملة النتائج ا

 النظرية: النتائج  (1
 للخدمة ما بعد البيع أهمية بالغة ومنه ضرورة إتسامها بالجودة العالية وقلة الأخطاء  -
أهمية تقديم خدمات ما بعد البيع تلبي طلبات الزبائن وتتجاوز توقعاتهم من خلال التحسين المستمر في   -

 الشركة.تلم الخدمات وذلك من خلال ترسيخ ثقافة الجودة في 
الإتجاهات   المعاني، السمات،الصورة الذهنية هي تمثيلات ذهنية تنعكس في العقل الإنساني تتمثل في  -

 ي تتشكل حول الشركةوالمعرفة الت
 تتكون الصورة الذهنية من البعد المعرفي الوجداني والسلوكي -

 النتائج التطبيقية: (2
 :يلي  كما وهي النتائج من العديد  إلى توصلنا  التطبيقية الدراسة خلال من
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تحسين الصورة الذهنية    على  على  %75.3  بنسبة  تؤثر  خدمات ما بعد البيع  أن  التحليل  نتائج  أوضحت  -
 .(الرئيسية للفرضية إثباتا) الدراسة عينة  أفراد  إجابات  حسب  لشركة سونلغاز امتياز جيجل،

 .لولاية جيجل شركة سونلغازلملموسية على الصورة الذهنية ليوجد أثر ذو دلالة معنوية ل -
 . لولاية جيجل شركة سونلغازعلى الصورة الذهنية ل عتماديةلايوجد أثر ذو دلالة معنوية ل لا -
 . لولاية جيجل شركة سونلغازعلى الصورة الذهنية ل  ستجابةلايوجد أثر ذو دلالة معنوية ل لا -
 .لولاية جيجل شركة سونلغازعلى الصورة الذهنية ل  تعاطفل يوجد أثر ذو دلالة معنوية ل -
 . لولاية جيجل شركة سونلغازهنية لعلى الصورة الذ  مانلأيوجد أثر ذو دلالة معنوية ل  -
 . إيجابيا تقييما جودة خدمات ما بعد البيع( الزبائن) الدراسة عينة أفراد  يقيم -

   الاقتراحات من خلال النتائج النظرية والميدانية يمكننا تقديم جملة من  :لاقتراحاتا
بإظهار   - الزبائن  مع  مباشرة  يتعاملون  الذين  الموظفين  مهارات  بحل    الاهتمامتطوير  والمبادرة  بالزبائن 

التي تواجههم أثناء حصولهم على الخدمة وتقديمها بالسرعة الممكنة وحسب الوقت المخصص   المشكلات 
 لإنجازها.

خدمات ما بعد البيع من العوامل   نشر الوعي والمعرفة لدى الموظفين للوصول إلى قناعة مفادها أن جودة -
 الهامة للوصول إلى رضا الزبائن. 

  .التعرف على جودة خدمات ما بعد البيع وأبعاد ها ومشاكلها هو أساس كل برنامج تحسيني -
 . وضع قسم خاص بخدمات ما بعد البيع لشركة سونلغاز -
اقة الماء، لتحسين خدمات  لا بد من ظهور شركات منافسة لشركة سونلغاز تعمل بالطاقة الشمسية أو ط -

 ما بعد البيع.
 القيام بدراسات مستقبلية في نفس الموضوع وفي قطاعات خدمية تجارية أخرى.  -
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2005. 
 .2003  الاعلام، كلية القاهرة، جامعة المعاصرة، العامة العلاقات  دراسات  يوسف، محمود  .17
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  المدنية   التربية  قسم  والحياة،   الطبيعة  علوم  معهد   أهراس،  سوق -مساعديه   الشريف  محمد   الجامعي  المركز .18
 .والرياضية

 دار  الأولى،  الطبعة(  الاقتصاد   الإحصاء،  الإدارة،)  الشاملة  الجودة  معايير  طايل،   السيد   كمال  مصطفى .19
 .2013 عمان،  والتوزيع، للنشر أسامة

  جرجير   دار  الأولى،  الطبعة  والخدمي،  الإنتاجي   القطاعين   في  الشاملة  الجودة  إدارة  السامرائي،  مهدي .20
 .2007 الأردن، عمان، للنشر،

 عربي  وباحث  عالم1000  من أكثر  تأليف  الالكتروني، الإصدار العالمية، العربية الموسوعة .21
 كمي،   منهج  المستهلك  إلى  المستهلك  من  الشاملة  الجودة  إدارة  الطائي،  حجيم   يوسف  المحسن،  عبد   مؤيد  .22

 .2004 والتوزيع، للنشر الوراق مؤسسة
 لمذكرات:ا •
  جامعة   ماستر،  مدكرة  للزبائن،  الشرائي   القرار  على   الخدمية   للمؤسسة  الذهنية   الصورة   إثر  زيوان،  الزوبير .1

 .ورقلة مرباح، قاصدي
  رسالة  الجزائر،   بريد   مؤسسة  خدمات   على  تطبيقية  دراسة  الخدمة،  جودة  قياس  وطرق   نماذج   صالح،   الله  بوعبد  .2

 .2014/ 2013 ،1  سطيف جامعة  الاقتصادية، العلوم في العلوم دكتوراه شهادة لنيل مقدمة
  على   دراسة)  الزبون   ولاء  تحقيق  في  السيارات   لقطاع  البيع   بعد   ما   خدمات   دور  بوعموشة،   سارة   منيع،   حنان .3

  في   الماستر  شهادة  نيل  لمتطلبات   استكمالا  مقدمة  مذكرة  الطاهير،  فرع  PEUHEOT  مؤسسة  زبائن  من  عينة
 .2017/2018 تسويق،: تخصص  التجارية العلوم

  على   حالة  دراسة  الجزائر،  في  العمومية  الصحية  المؤسسات   في  الخدمات   تقييم  نورة،  عجو  سعدية،  خامت  .4
 التسيير،   وعلوم  والتجارية  الاقتصادية  العلوم  معهد   الماستر،  مذكرة  بالخضرية،  العمومية  الاستشفائية  المؤسسة
 .2011/2012 بالبويرة، الجامعي المركز

-  موبيليس  النقال  الهاتف  متعامل  حالة  دراسة  الزبون،  رضا  على  الخدمة  جدوة  محددات  أثر  سامي،  عمري  .5
دارة الاقتصاد  في دراسات  مجلة تبسة، وكالة  .2021 ،1 العدد  ،4المجلد  الأعمال،  وا 

  جامعة   تسويق،  فرع  ماجستير  مذكرة  التسويقي،  الإتصال  إستراتيجية  وتقييم  المؤسسة  صورة  بلقاسم،  رابح .6
 .2005/2006 الجزائر،

  الأردني،   الخدمات   سوق   في  للمستهلكين  الذهنية  الصورة  بناء  في  التسويقي  الخداع  أثر  الخطيب،  محمد   علي .7
 .2011 الأوسط، الشرق  جامعة أعمال، إدارة تخصص  ماجيستير رسالة

  في   ماجيستر   مذكرة  الشركات،  بي  التنافسية   القدرة  ي  تع   في  البيع  بعد   ما  خدمات   أثر:  علي  محمد   عيسى .8
 . 6ص  ،2011 سوريا، دمشق، جامعة الاعمال، إدارة
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  هنكل   مؤسسة  حالة   دراسة  –  المستهلك  سلوك  على   وأثرها   المؤسسة   صورة  إستراتيجية   الزهراء،  فاطمة   فاسي .9
 .الجزائر

  ماجستير   مذكرة  الصناعية،   للمؤسسة  السوقي  المركز  تعزيز   في   البيع  بعد  ما  خدمات   دور  عباس،  فرحات  .10
  –  2005  الجزائر،  جامعة  التسيير،  وعلوم  التجارية  والعلوم  الاقتصادية  العلوم  كلية  تجارية،  علوم  تخصص 
2006. 

  حالة   دراسة  الخدمية  المؤسسة  صورة  لبناء  كمدخل  العامة  العلاقات   صبرينة،  رحماني  رشيدة،  مسعود  .11
 العلوم   في  الماستر  شهادة  نيل  متطلبات   ضمن  تدخل  مدكرة  ،(الغزلان  سور  فرع  الجزائر،   اتصالات   مؤسسة)

 .2018/ 2017 البويرة، جامعة التجارية،
  تواجه   التي  الإدارية  المشكلات   حل  في  الجهوية  الرابطات   في  العامة  العلاقات   أهمية"    لونيس  نحاوة .12

 .ماجيستير مذكرة  ،"الطائرة للكرة الفرق  رؤساء
 
 المجلات والمقالات: •
  والتسيير   الاقتصادية  العلوم  مجلة  الصناعية،  المؤسسات   في  البيع  بعد   ما  خدمات   أهمية  عباس،  فرحات  .1

 . 2014 ،11 العدد  مسيلة، جامعة التجارية، والعلوم
 العدد   الاقتصاد،  مجلة  الشلف،  جامعة  الذهنية،  الصورة  تحسين  في  العامة  العلاقات   أهمية  فاطمة،  مانع .2

 .2014 ،01 المجلد  ،10
 

 ثانيا: المراجع باللغة الأجنبية:
1. Brilman Jean, Les meilleurs pratique de management :au cours de la performance, Les édition 

d’organisation, Paris, 2001. 
2. Christopher Lovelock et autres, Marketing des services, 5edition, Pearson Education, France, 

Paris, 2004. 
3. Jean Claude Boisdevesy, Le marketing Relationnel, Edition d'organisation, France, 1996. 
4. NEPVEU- nivelle, le service et l’après-vente, 2ème Edition, France, 1969. 
5. RENE jabot, Organisation et Gestion du service après-vente, Edition Hommes et Techniques, 

France, 1983. 
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 الملاحق



 جامعة محمد الصديق بن يحيى جيجل 

 كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير

 قسم: العلوم التجارية 

 تخصص:تسويق الخدمات 

 استبيان 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

   الطالبتين: إعداد

                                                   نىبغايط ل *    

              *ديدي سمية                                                        

 

 

 السلام عليكم و رحمة الله تعالى و بركاته   

 تحية طيبة:     

تر تخصص تسويق الخدمات تحت عنوان:  في إطار إعداد مذكرة التخرج لنيل شهادة الماس     
سونلغاز   دراسة حالة مؤسسة –بعد البيع في تحسين الصورة الذهنية"  "أثر جودة خدمات ما

يشرفنا أن نقدم لكم هذه الاستمارة التي صممت خصيصا للحصول على بعض البيانات   -جيجل
تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي،  المرتبطة بأهداف البحث العلمي، علما أن هذه البيانات لن 

 و ستكون دقة و صدق إجابتكم ومساهمتكم عونا لنا في التوصل إلى نتائج موضوعية و علمية 

 2022/ 2021السنة الجامعية  



  في الخانة المناسبة:   xيرجى وضع العلامة  

 أولا: البيانات الشخصية:  

   أنثى                ذكر        :الجنس-1

           ؤسسةم                 أفراد   :نوع الزبون  -2

 :السن-3

 سنة     50 الى 35 من                  35أقل من  

 سنة          65 أكبر من سنة                  65الى   50  من أكبر

 تكوين مهني        متوسط                  :  ابتدائييالمستوى التعليم -4

 جامعي                         ثانوي                       

 متقاعد                             موظف            : المهنة -5

 مسير مؤسسة  ر                       تاج                         

 طالب                           

 بالسنة:    مدة التعامل مع شركة سونلغاز -6

 سنوات  03 إلى سنة 01من                               اقل من سنة

 سنوات  10من  أكثرسنوات                10 إلىسنوات  03من  أكثر

 بعد البيع: مرة                  مرتين   عدد مرات تعاملك مع خدمات ما -7

 لم تتعامل بتاتا             أكثر من مرتين                                          

 

 

 

 



 جودة خدمات ما بعد البيع ثانيا: 

 
 الأبعاد 

 
 

 
 الرقم 

 
 العبارة 

 
أوافق  
 بشدة
 

 
 أوافق 

  
 محايد

 
 لا أوافق 

 
لا أوافق  

 بشدة

 
 
 لملموسية ا

تمتلك شركة سونلغاز أجهزة حديثة ذات  08
 تقنيات عالية للتدخل. 

     

تمتلك شركة سونلغاز سيارات حديثة   09
 خاصة بخدمات ما بعد البيع.

     

تمتلك شركة سونلغاز عدادات عالية   10
 التقنية. 

     

تتمتع شركة سونلغاز بموقع ملائم يسهل   11
 الوصول اليه.

     

التصميم الداخلي لقاعة الانتظار مريح   12
 وجذاب. 

     

خدمات ما بعد البيع  مصلحة  دخل تت 13 الاعتمادية 
 وفي الوقت المحدد.  حالالشركة سونلغاز 

     

على موظفي شركة سونلغاز في    تعتمدون  14
 جميع التدخلات. 

     

15 
 

لا يقع عمال شركة سونلغاز في الأخطاء  
 أثناء عملية الصيانة.

     

سونلغاز على متابعة تحرص شركة  16
 خدماتها في كل وقت.

     
 

سونلغاز   لشركة توفر خدمة ما بعد البيع 17
 المعلومات الكافية و الحلول المناسبة. 

     

الرقم الخاص بخدمة ما بعد البيع لشركة   18
 سونلغاز معروف لدى الزبائن.

     

      سهولة الاتصال بخدمات ما بعد البيع.  19
  متوفرة لشركة سونلغاز خدمة ما بعد البيع 20

 .الأوقات  في كل
 

     



يتعاون دائما موظفو شركة سونلغاز مع   21 الاستجابة 
 الزبائن. 

     

يستجيب موظفو شركة سونلغاز بشكل   22
 سريع مع شكاوي الزبائن أو استفساراتهم. 

     

يقوم موظفو شركة سونلغاز بتقديم الخدمة     23
 للزبائن حتى خارج أوقات العمل.

     

24 
 

للمؤسسة قنوات اتصال )الهاتف، 
ساعة   24ساعة/ 24الأنثرنث...( متوفرة 

للاجابة عن استشارات و شكاوي 
 المواطنين. 

     

يشعر الزبون بالأمان في التعامل مع   25 الأمان
 شركة سونلغاز .

     

توافر المعرفة الكافية لدى موظفي   26
 سونلغاز للإجابة على أسئلة الزبائن. 

     

البيع آمنة   تقدم المؤسسة خدمات ما بعد  27
 لزبائنها. 

     

يضع العاملون في شركة سونلغاز خدمة   28 التعاطف
 الزبائن في سلم أولياتهم.  

     

يصغي الموظفون لمشاكل الزبائن  29
 باهتمام.

     

30 
 

الشركة بلباقة و لطف  يتعامل العاملون في 
 مع الزبائن.

     

   ثالثا: الصورة الذهنية للمؤسسة

 
 الإبعاد

 
 الرقم

 
   العبارة

 
  أوافق
 بشدة
 

 
 أوافق 

  
 محايد

 
 أوافق لا 

 
  أوافقلا 

 بشدة

 لدي وجهة نظر ايجابية نحو شركة سونلغاز. 31 المعرفي 
 

     

مجموع المعلومات و الأخبار حول خدمات  32
 موثوقة.  سونلغاز

     



      تتزايد مصداقية الشركة في نظري. 33
 

      اعتقد أن شركة سونلغاز تغطي كل المناطق.  34
دات الكهرباء  اأحس بالأمان عند استعمال عد  35 الوجداني

 .الخاص بشركة سونلغاز و الغاز
     

حول  لدي شعور جيد اتجاه شركة سونلغاز 36
 . طريقة تقديمها لخدمات ما بعد البيع

     

  مصلحة بالراحة عند التعامل مع أحس 37
 .لشركة سونلغاز خدمات ما بعد البيع 

     

سأستمر في التعامل مع مصلحة خدمات ما   38 السلوكي
 بعد البيع لشركة سونلغاز.

     

39 
 

انصح الآخرين بالتعامل مع خدمات ما بعد 
 لشركة سونلغاز. البيع 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

  



 : الصدق الداخلي لعبارات محور خدمات ما بعد البيع02الملحق رقم 

 الملموسية  الصدق الداخلي لعبارات بعد

Corrélations 

 الملموسية  5الملموسية 4الملموسية 3الملموسية 2الملموسية 1الملموسية 

 **Corrélation de Pearson 1 ,545** ,426** ,482** ,242* ,754 1الملموسية

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,024 ,000 

N 87 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,545** 1 ,487** ,483** ,152 ,748 2الملموسية

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,159 ,000 

N 87 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,426** ,487** 1 ,226* ,230* ,673 3الملموسية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,035 ,032 ,000 

N 87 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,482** ,483** ,226* 1 ,520** ,761 4الملموسية

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,035  ,000 ,000 

N 87 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,242* ,152 ,230* ,520** 1 ,611 5الملموسية

Sig. (bilatérale) ,024 ,159 ,032 ,000  ,000 

N 87 87 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,754** ,748** ,673** ,761** ,611** 1 الملموسية 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 87 87 87 87 87 87 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 الاعتمادية الصدق الداخلي لعبارات بعد

Corrélations 

 7الاعتمادية 6الاعتمادية 5لاعتمادية 4الاعتمادية 3الاعتمادية 2الاعتمادية 1الاعتمادية 

 *Corrélation de Pearson 1 ,258* ,042 ,613** ,120 -,087 ,240 1الاعتمادية

Sig. (bilatérale)  ,016 ,699 ,000 ,267 ,425 ,025 

N 87 87 87 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,258* 1 -,030 ,174 ,100 -,145 -,131 2الاعتمادية

Sig. (bilatérale) ,016  ,781 ,107 ,355 ,179 ,225 

N 87 87 87 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,042 -,030 1 ,062 ,483** ,164 ,113 3الاعتمادية

Sig. (bilatérale) ,699 ,781  ,570 ,000 ,128 ,299 

N 87 87 87 87 87 87 87 

 *Corrélation de Pearson ,613** ,174 ,062 1 ,358** -,026 ,249 4الاعتمادية

Sig. (bilatérale) ,000 ,107 ,570  ,001 ,811 ,020 

N 87 87 87 87 87 87 87 



 **Corrélation de Pearson ,120 ,100 ,483** ,358** 1 ,037 ,313 5لاعتمادية

Sig. (bilatérale) ,267 ,355 ,000 ,001  ,734 ,003 

N 87 87 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson -,087 -,145 ,164 -,026 ,037 1 ,386 6الاعتمادية

Sig. (bilatérale) ,425 ,179 ,128 ,811 ,734  ,000 

N 87 87 87 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,240* -,131 ,113 ,249* ,313** ,386** 1 7الاعتمادية

Sig. (bilatérale) ,025 ,225 ,299 ,020 ,003 ,000  

N 87 87 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,475** ,191 ,264* ,440** ,308** ,177 ,449 8الاعتمادية

Sig. (bilatérale) ,000 ,076 ,014 ,000 ,004 ,101 ,000 

N 87 87 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,598** ,300** ,466** ,621** ,600** ,399** ,634 الاعتمادية 

Sig. (bilatérale) ,000 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 87 87 87 87 87 87 87 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 الاستجابة  الصدق الداخلي لعبارات بعد

Corrélations 

 الاستجابة 4الاستجابة 3الاستجابة 2الاستجابة 1الاستجابة 

 **Corrélation de Pearson 1 ,685** ,554** ,226* ,770 1الاستجابة

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,036 ,000 

N 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,685** 1 ,579** ,311** ,799 2الاستجابة

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,003 ,000 

N 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,554** ,579** 1 ,597** ,893 3الاستجابة

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,226* ,311** ,597** 1 ,680 4الاستجابة

Sig. (bilatérale) ,036 ,003 ,000  ,000 

N 87 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,770** ,799** ,893** ,680** 1 الاستجابة

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 87 87 87 87 87 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



 الصدق الداخلي لعبارات بعد الأمان 

Corrélations 

 الامان 3الامان 2الامان 1الامان 

 **Corrélation de Pearson 1 ,553** ,684** ,899 1الامان

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,553** 1 ,428** ,785 2الامان

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,684** ,428** 1 ,832 3الامان

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,899** ,785** ,832** 1 الامان

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 87 87 87 87 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 التعاطف الصدق الداخلي لعبارات بعد

Corrélations 

 التعاطف  3التعاطف 2التعاطف 1التعاطف 

 **Corrélation de Pearson 1 ,502** ,384** ,755 1التعاطف

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,502** 1 ,624** ,866 2التعاطف

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,384** ,624** 1 ,831 3التعاطف

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,755** ,866** ,831** 1 التعاطف 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 87 87 87 87 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 الصدق الداخلي لفقرات البعد المعرفي

Corrélations 

 المعرفي  4المعرفي 3المعرفي 2المعرفي 1المعرفي 

 **Corrélation de Pearson 1 ,365** ,593** ,200 ,776 1المعرفي

Sig. (bilatérale)  ,001 ,000 ,064 ,000 

N 87 87 87 87 87 



 **Corrélation de Pearson ,365** 1 ,427** ,209 ,704 2المعرفي

Sig. (bilatérale) ,001  ,000 ,052 ,000 

N 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,593** ,427** 1 ,073 ,720 3المعرفي

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,501 ,000 

N 87 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,200 ,209 ,073 1 ,577 4المعرفي

Sig. (bilatérale) ,064 ,052 ,501  ,000 

N 87 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,776** ,704** ,720** ,577** 1 المعرفي 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 87 87 87 87 87 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 وجدانيالصدق الداخلي لفقرات البعد ال

 

Corrélations 

 الوجداني  3الوجداني 2الوجداني 1الوجداني 

 **Corrélation de Pearson 1 ,320** ,393** ,670 1الوجداني

Sig. (bilatérale)  ,002 ,000 ,000 

N 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,320** 1 ,663** ,858 2الوجداني

Sig. (bilatérale) ,002  ,000 ,000 

N 87 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,393** ,663** 1 ,866 3الوجداني

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 87 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,670** ,858** ,866** 1 الوجداني 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 87 87 87 87 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 سلوكيالصدق الداخلي لفقرات البعد ال

 

Corrélations 

 السلوكي  2السلوكي 1السلوكي 

 **Corrélation de Pearson 1 ,668** ,929 1السلوكي

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 87 87 87 

 **Corrélation de Pearson ,668** 1 ,896 2السلوكي

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 



N 87 87 87 

 Corrélation de Pearson ,929** ,896** 1 السلوكي 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 87 87 87 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 : معامل الثبات ألفا كرونباخ 03الملحق 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,751 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,652 8 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,793 4 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,790 3 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,753 3 



 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,628 4 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,722 3 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,793 2 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,885 23 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,810 9 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,920 32 

 



 : تحليل البيانات الشخصية04الملحق رقم 

 الجنس 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 67,8 67,8 67,8 59 ذكر 

 100,0 32,2 32,2 28 أنثى

Total 87 100,0 100,0  

 

 

 الزبون 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  95,4 95,4 95,4 83 أفراد 

 100,0 4,6 4,6 4 مؤسسة

Total 87 100,0 100,0  

 

 

 السن 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,3 2,3 2,3 2 سنة 35 من أقل 

 85,1 82,8 82,8 72 سنة 50 الى 35 من

 93,1 8,0 8,0 7 سنة 65 الى 50 من

 100,0 6,9 6,9 6 سنة  65 من أكبر

Total 87 100,0 100,0  

 

 

 المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,3 2,3 2,3 2 ابتدائي 

 4,6 2,3 2,3 2 مهني تكوين

 21,8 17,2 17,2 15 ثانوي 

 100,0 78,2 78,2 68 جامعي 

Total 87 100,0 100,0  

 

 

 المهنة 



 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 85,1 85,1 85,1 74 موظف 

 92,0 6,9 6,9 6 تاجر

 98,9 6,9 6,9 6 متقاعد 

 100,0 1,1 1,1 1 مؤسسة  مسير

Total 87 100,0 100,0  

 

 

 المدة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,6 4,6 4,6 4 سنة من أقل 

 11,5 6,9 6,9 6 سنوات 3 الى سنة من

 36,8 25,3 25,3 22 سنوات  10 الى 3 من

 100,0 63,2 63,2 55 سنوات  10 من اكثر

Total 87 100,0 100,0  

 

 

 المرات 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  9,2 9,2 9,2 8 مرة 

 20,7 11,5 11,5 10 مرتين

 55,2 34,5 34,5 30 مرتين من اكثر

 100,0 44,8 44,8 39 بتاتا  تتعامل لم

Total 87 100,0 100,0  

 

 والانحرافات المعيارية : المتوسطات  05الملحق 

Statistiques 

 5الملموسية 4الملموسية 3الملموسية 2الملموسية 1الملموسية 

N Valide 87 87 87 87 87 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,0460 3,2644 3,3448 3,4828 2,8736 

Ecart type ,91382 ,93336 ,97441 ,92588 ,97414 

 

 

Statistiques 



 8الاعتمادية 7الاعتمادية 6الاعتمادية 5لاعتمادية 4الاعتمادية 3الاعتمادية 2الاعتمادية 1الاعتمادية 

N Valide 87 87 87 87 87 87 87 87 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,5172 3,2299 3,0575 2,6667 2,9310 3,0690 2,5172 2,4483 

Ecart type 1,05502 ,92386 ,89386 ,77259 ,92502 1,15932 1,08758 ,92458 

 

 

Statistiques 

 4الاستجابة 3الاستجابة 2الاستجابة 1الاستجابة 

N Valide 87 87 87 87 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,0000 2,4943 2,6322 2,9080 

Ecart type 1,02299 ,96296 1,37346 1,00732 

 

 

Statistiques 

 3الامان 2الامان 1الامان 

N Valide 87 87 87 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,1724 3,3218 3,2069 

Ecart type ,91762 ,82820 ,79443 

 

Statistiques 

 3التعاطف 2التعاطف 1التعاطف 

N Valide 87 87 87 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 2,7816 2,6667 3,1724 

Ecart type ,81305 ,84450 ,90486 

 

 

Statistiques 

 4المعرفي 3المعرفي 2المعرفي 1المعرفي 

N Valide 87 87 87 87 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,2759 3,2414 3,1149 2,7241 

Ecart type ,92371 ,83479 ,76895 ,98465 

 

 



Statistiques 

 3الوجداني 2الوجداني 1الوجداني 

N Valide 87 87 87 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,3793 2,9310 2,8621 

Ecart type ,85238 1,11848 ,99033 

 

 

Statistiques 

 2السلوكي 1السلوكي 

N Valide 87 87 

Manquant 0 0 

Moyenne 3,2874 3,3563 

Ecart type ,81993 ,68160 

 



 اختبار الفرضية الرئيسية :6 الملحق

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,876a ,767 ,753 2,52136 

a. Prédicteurs : (Constante), الاعتمادية  ,الاستجابة ,الامان ,الملموسية ,التعاطف 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 4,165 1,699  2,452 ,016 

 000, 4,066 256, 095, 388, الملموسية 

 729, 347,- 028,- 098, 034,- الاعتمادية 

 176, 1,364 099, 106, 145, الاستجابة

 000, 3,905 274, 167, 651, الامان

 000, 6,686 511, 185, 1,234 التعاطف 

a. Variable dépendante :  2المحور 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1695,476 5 339,095 53,340 ,000b 

de Student 514,937 81 6,357   

Total 2210,414 86    

a. Variable dépendante :  2المحور 

b. Prédicteurs : (Constante), الاعتمادية  ,الاستجابة ,الامان ,الملموسية ,التعاطف 

 

 

 : الفروقات 07الملحق 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 13,7239 12,2990 13,01149 000, 86 36,306 الملموسية 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur de test = 3 



t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 20,3332 18,5404 19,43678 000, 86 43,103 الاعتمادية 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 8,7738 7,2951 8,03448 000, 86 21,603 الاستجابة

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 7,1563 6,2460 6,70115 000, 86 29,268 الامان

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 6,0678 5,1736 5,62069 000, 86 24,991 التعاطف 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 67,3146 62,2946 64,80460 000, 86 51,326 1المحور

 

Statistiques de groupe 

 

 N Moyenne Ecart type الجنس 

Moyenne erreur 

standard 

 2,20153 16,91027 93,6441 59 ذكر الدراسة 

 2,57035 13,60103 100,8929 28 أنثى



 

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différen

ce 

erreur 

standard 

Intervalle de confiance 

de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 Hypothèse الدراسة 

de 

variances 

égales 

1,812 ,182 -1,982 85 ,051 -7,24879 3,65656 -14,51901 ,02144 

Hypothèse 

de 

variances 

inégales 

  

-2,142 64,889 ,036 -7,24879 3,38429 -14,00791 -,48967 

 

 

 

ANOVA 

   الدراسة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 116,578 1 116,578 ,441 ,508 

Intragroupes 22461,377 85 264,251   

Total 22577,954 86    

 

 

ANOVA 

   الدراسة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1570,462 3 523,487 2,068 ,111 

Intragroupes 21007,492 83 253,102   

Total 22577,954 86    

 

ANOVA 

   الدراسة



 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 777,962 3 259,321 ,987 ,403 

Intragroupes 21799,992 83 262,651   

Total 22577,954 86    

 

 

ANOVA 

   الدراسة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1158,436 3 386,145 1,496 ,222 

Intragroupes 21419,518 83 258,066   

Total 22577,954 86    

 

ANOVA 

   الدراسة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 4758,557 3 1586,186 7,388 ,000 

Intragroupes 17819,397 83 214,692   

Total 22577,954 86    

 

 

ANOVA 

   الدراسة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 492,010 3 164,003 ,616 ,606 

Intragroupes 22085,944 83 266,096   

Total 22577,954 86    

 

 

ANOVA 

   الدراسة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 777,962 3 259,321 ,987 ,403 

Intragroupes 21799,992 83 262,651   

Total 22577,954 86    

 

 



ANOVA 

   الدراسة

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1158,436 3 386,145 1,496 ,222 

Intragroupes 21419,518 83 258,066   

Total 22577,954 86    

 

 

 
 

 


