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  : الملخص

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة الأثر الناجم عن المزيج التسويقي المستحدث على القرار 

حيث ."الزيتونعيادة غصن "المؤسسة الصحية الشرائي لدى المستهلك من خلال دراسة حالة 

يعتبر الأفراد والدليل المادي والعمليات من عناصر المزيج التسويقي الذي يشكل أهمية كبيرة 

لما له من دور فعال في استمالة المستهلكين وحثهم على القيام بطلب خدمات  .للمؤسسات

على  المؤسسة، لاسيما أن المستهلك يعتبر المحور الأساسي لكل عملية تسويقية، لذلك لا بد

المؤسسات أن تهتم بدراسته لمعرفة حاجاته ومتطلباته والعمل على تحقيقها من خلال مختلف 

  .الأساليب لعل من بين أهمها عناصر المزيج التسويقي المستحدثة

 نولتحقيق هذا الهدف اعتمدنا على المنهج الوصفي التحليلي ،حيث تم تصميم استبيا

 ،اسةمفردة مشكلة بذلك عينة الدر  220 ، طبقت علىالدراسة كأداة لجمع البيانات اللازمة

الزيتون، ولتأكد من صحة فرضيات الدراسة  نوالمتمثلة في المستفيدين من خدمات عيادة غص

اعتمدنا على مجموعة من الأساليب الإحصائية بواسطة برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم 

 نمام كبير من طرف عيادة غصوأسفرت الدراسة على أنه يوجد اهت ).Spss(الاجتماعية 

العمليات، كما ، الدليل المادي و والمتمثلة في الأفراد الزيتون بعناصر المزيج التسويقي المستحدث

أفضت نتائج الدراسة إلى وجود اثر لعناصر المزيج التسويقي المستحدث على القرار الشرائي 

عناصر  جهد لزيادة من فعالية ولهذا ينبغي على عيادة غصن الزيتون بدل أكبر. لدى المستهلك

والإبقاء على مكانتها  المزيج التسويقي المستحدث للحفاظ على مستهلكيها وجذب مستهلكين جدد

  .في المجال الصحي الذي تنشط فيه

المزيج التسويقي المستحدث، الأفراد، الدليل المادي، العمليات، القرار : الكلمات المفتاحية

 .الشرائي



Summary: 

The aim of this study is to learn the impact of the marketing mix introduced on the 

consumer's purchasing decision through ”olive branch clinic” institution’s health study. 

Individuals, physical evidence and operations are the elements of a marketing mix that is of great 

importance to enterprises. It is instrumental in soliciting consumers and encouraging them to 

order the enterprise's services. In particular, the consumer is the main focus of each marketing 

process. Therefore, institutions must take care of their study to know their needs and 

requirements and work to achieve them through various methods. One of the most important 

methods is the updated marketing mix. 

To achieve this goal, we relied on the analytical descriptive method. The study 

questionnaire was designed as a tool for collecting the necessary data. It was applied to 220 

individuals that formed the sample of the study, namely the beneficiaries of the services of the 

Olive Branch clinic, and to ascertain the validity of the study's hypotheses. (Spss). The study 

found that there was considerable interest on the part of the Olive Branch clinic in the elements 

of the updated marketing mix of individuals, physical evidence and processes. The results of the 

study also led to an impact of the elements of the updated marketing mix on the consumer's 

purchasing decision. The Olive Branch clinic should, therefore, instead of the greatest effort to 

increase the effectiveness of the elements of the updated marketing mix to preserve its 

consumers, attract new consumers and maintain its place in the health field in which it is active. 

Keywords: updated marketing mix, individuals, physical evidence, operations, purchasing 

decision.  
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لما ليا من تأثير كبير عمى  عناصر المزيج التسويقي الخدمي دورا ىاما في قطاع الخدماتتؤدي 
عناصر المزيج التسويقي المستحدث وتبرز ، قرارات المستيمكينعمى  التأثيرمن خلال  .المؤسساتأرباح 

  .أىدافياتحقيق و  طمب خدماتيا إلىكجانب ميم في دفع المستيمكين 

التسويقي يمثل مجموعة الأنشطة والفعاليات التي تقوم بيا المؤسسة بيدف التأثير عمى سموك فالمزيج 
المزيج ، وىذا يعتمد عمى كيفية إدارة المستيمك ودفعو إلى شراء منتجاتيا وخدماتيا وتحقيق الرضا والإشباع لو

إستراتيجية محكمة لتطبيق وتفعيل ىذا المزيج داخل البيئة الداخمية المستحدث الذي يتطمب التسويقي 
 والخارجية لممؤسسة.

دراسة سموك المستيمك أصبحت ضرورة لممنظمات نظرا لتأثيرىا عمى القرارات فان  أخرىومن جية 
 .ففيم طبيعة سموك المستيمك يسيل عمى رجل التسويق وضع مزيج تسويقي فعال .التسويقية كافة

القرار الشرائي لان سر نجاح  تخاذلاوما الذي يدفعو ، لابد من معرفة ما يدور في ذىن المستيمك لذلك
 مؤسسة ىو الاىتمام بالمستيمكين. أيالعممية التسويقية في 

 أولا: مشكمة البحث 

الشرائي  قراركيفية التأثير عمى ال، من بين التحديات التي تواجييا المؤسسات لاسيما الخدمية منيا
 إلىلذلك تسعى .الوصول إلى كسب ولائوو  لممستيمك لغرض دفعو لمقيام بشراء المنتجات وخدمات المؤسسة

إعداد مزيج تسويقي متكامل بيدف البقاء والنمو والاستمرارية في السوق.حيث تمعب العناصر المستحدثة 
الشرائي لممستيمك حيث أصبحت معظم المضافة إلى المزيج التسويقي الخدمي دورا في التأثير عمى القرار 

  .المؤسسات الخدمية تولي اىتماما كبيرا بيذه العناصر المستحدثة

بناءا عميو و  معيا،الذين تعامموا استيداف المستيمكين  مع مدراسة،لالزيتون كحالة  نعيادة غصاذ خبات قمنا -
 :التساؤل الرئيسي التالي نطرح

المستهمك لقراره الشرائي  اتخاذالزيتون عمى  نالمستحدث لعيادة غصما مدى تأثير المزيج التسويقي  -
 لخدماتها؟ 
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  الفرعية التالية: الأسئمةتندرج  الرئيسي وتحت هذا التساؤل

ما مستوى اىتمام عيادة غصن الزيتون بتطبيق عناصر المزيج التسويقي المستحدث من وجية نظر  -
  مستيمكييا؟

 الزيتون؟ نالقرار الشرائي لممستيمك في عيادة غص اتخاذعمى لمزيج التسويقي المستحدث صر ااأثر عن ما -

 : فرضيات الدراسة اثاني

 احتمالا:للإجابة عمى التساؤلات المطروحة قمنا بصياغة مجموعة من الفرضيات أكثر الإجابات 

  الفرضية الرئيسية الأولى:

من وجية نظر المزيج التسويقي المستحدث الزيتون بعناصر  نغصن طرف عيادة كبير ميوجد اىتمام  -
 .المستيمك

 : وتتفرع ىذه الفرضية الرئيسية إلى مجموعة من الفرضيات الفرعية التالية

 :الأولىالفرضية الفرعية 

 .نظر المستيمك من وجية الأفرادبعنصر  الزيتون نغص عيادةكبير من طرف يوجد اىتمام  -

 :الثانيةالفرضية الفرعية 

 .نظر المستيمك بعنصر الدليل المادي من وجيةالزيتون  نغصعيادة من طرف كبير يوجد اىتمام  -

 الفرضية الفرعية الثالثة:

  .نظر المستيمك بعنصر العمميات من وجية الزيتون نغصعيادة من طرف كبير يوجد اىتمام  -

  الثانية:الفرضية الرئيسية 

 نعيادة غصلمستيمكين القرار الشرائي اتخاذ لمزيج التسويقي المستحدث عمى لعناصر ار يأثتيوجد  -
 .الزيتون

 : وتتفرغ ىذه الفرضية الرئيسية إلى مجموعة من الفرضيات الفرعية التالية

 : الأولىالفرعية الفرضية 

 .الزيتون نعيادة غص لمستيمكينر لعنصر الدليل المادي عمى القرار الشرائي يأثتيوجد  -



 مقدمـــــة
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 : الثانية الفرعية الفرضية

 .الزيتون نعيادة غص مستيمكينمادي عمى القرار الشرائي لر لعنصر الدليل اليأثتيوجد  -

  : الثالثة الفرعية الفرضية

 .الزيتون نعيادة غصمستيمكين ميات عمى القرار الشرائي لر لعنصر العميأثيوجد ت -

 :لثةالفرضية الرئيسية الثا

تحدث عمى لأثر المزيج التسويقي المس( α= 0.05) عند مستوى المعنوية إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة  -
 .(الدخل ، السن، الجنسالشخصية ) خصائصلم ىالزيتون تعز  نعيادة غص لممستيمك فيالقرار الشرائي 

 : التالية ىذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعيةوتتفرغ 

 عند مستوى المعنوية توجد فروق ذات دلالة إحصائية (=0.05α ) لأثر المزيج التسويقي المستحدث عمى
 .إلى الجنس  ىعز تالزيتون  نالقرار الشرائي لممستيمك في عيادة غص

 عند مستوى المعنوية  توجد فروق ذات دلالة إحصائية(=0.05α)   لأثر المزيج التسويقي المستحدث
 .إلى السن  ىعز تالزيتون  ني لممستيمك في عيادة غصعمى القرار الشرائ

 عند مستوى المعنوية توجد فروق ذات دلالة إحصائية( =0.05α)    لأثر المزيج التسويقي المستحدث
 . الدخلإلى  ىعز تالزيتون  ني لممستيمك في عيادة غصعمى القرار الشرائ

 الموضوع اختيارأسباب : ثالثا

 : موضوع الدراسة إلى اختيارتعود أسباب 

وطبيعة التخصص الذي  المزيج التسويقي المستحدث واحد من المفاىيم الأساسية في التسويق الحديث يعد -
 .موضوع ميم في مجال التسويق اختياريفرض عمينا  ننتمي إليو

 .قمة البحوث والدراسات التي تناولت موضوع الدراسة -

 وجود علاقة بين الموضوع والتخصص المدروس. -

 .ويقي المستحدث ضمن مجال التسويقحداثة موضوع المزيج التس -
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، الدليل المادي، )الأفراد.توجو معظم المؤسسات الخدمية نحو الاىتمام بالمزيج التسويقي المستحدث -
 العمميات(.

 رابعا: أهداف الدراسة

 : تسعى ىذه الدراسة إلى تحقيق الأىداف التالية

  .الإلمام بالجوانب النظرية المتعمقة بمتغيرات الدراسة -

 .الزيتون من حيث مدى تطبيقو نإبراز واقع استخدام المزيج التسويقي المستحدث في عيادة غص -

معرفة ما إذا كانت عناصر المزيج التسويقي المستحدث تختمف من حيث أىميتيا وتأثيرىا عمى اتخاذ  -
 .القرار الشرائي

عمى القرار الشرائي لدى الزيتون  نفي عيادة غصالمزيج التسويقي المستحدث تطبيق  تأثيرمدى معرفة  -
 .المستيمك

سويقي الاقتراحات التي تساعد العيادة عمى الزيادة من فعالية عناصر المزيج التو  تقديم جممة من التوصيات -
 الشرائي لممستيمك. المستحدث لتأثير عمى القرار

 أهمية الدراسة: خامسا

المؤسسات الخدمية بشكل عام والمؤسسات  تأتي أىمية الدراسة من أىمية التسويق في تحسين عمل
 : الصحية بشكل خاص وتتمثل فيما يمي

عمى كشف أىمية عناصر المزيج التسويقي المستحدث الصحية  تساعد المدراء والعاممين في المؤسسات -
 .في التأثير عمى قرار الشراء ومالو من تأثير إيجابي عمى المدى البعيد

تحدث وأثره عمى اتخاذ القرار الشرائي يعتبر موضوع ذا أىمية وفائدة عممية عناصر المزيج التسويقي المس -
 لما يقدمو من عائد عممي يستفيد منو المتخصص في المجال.

 .إضافة عممية لممكتبة الجامعية -

تعتبر من الأدوات و  الحاجة الماسة إلى تطوير المزيج التسويقي المستحدث داخل المؤسسة الخدمية -
 ة المستحدثة التي ألمت بيا البحوث.الإستراتيجي
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 حدود الدراسة: سادسا

 . الزيتون ببجاية نغصبعيادة ىذه الدراسة تمت : الحدود المكانية -

 نغصالذين يتعاممون مع عيادة ( من مستيمكين 222: شممت عينة الدراسة عدد )الحدود البشرية -
 الزيتون.

إلى جوان  بيقي خلال الفترة الممتدة من فيفريوالتط أجريت ىذه الدراسة بشقييا النظري: الحدود الزمانية -
2222.  

 متعمقة بالمزيج التسويقي المستحدث أفكارعمى معالجة اعتمدت ىذه الدراسة : الحدود الموضوعية -
عن الأثر الذي تتركو ىذه العناصر عمى القرار  البحثو ، العمميات، الدليل المادي، : الأفرادالمتمثمة في

الذي تم تناولو ىو الأخر من حيث العوامل المؤثرة فيو ومراحل القرار الشرائي ، الشرائي لدى المستيمك
 لديو.

 : منهج الدراسة: سابعا

ناىج التي مإذ يعتبر المنيج الوصفي من ال .اعتمدت ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي
كذلك التعرف عمى أىم و  خدم لوصف ظاىرة ما لموصول إلى الأسباب التي أدت إلى حدوث تمك الظاىرةتست

 عمى مبدأ جمع حيث تم الاعتماد .تحميلاتو  القيام بتقديم تفسيراتو  ىذه العوامل التي تؤثر عمى تمك الظاىرة
ان كأداة لجمع ياعتمدنا عمى الاستبقد و  من ثم استخلاص النتائجو  اختبار فرضيات الدراسةو  تحميل البياناتو 

 .البيانات من عينة الدراسة

 هيكل الدراسة: ثامنا

ولأجل ، من أجل الإجابة عمى الإشكالية المطروحة وكذا اختبار الفرضيات التي بنيت عمييا الدراسة
البناء  وترتكز ىذه الطريقة عمى.(IMRADايمراد ) المبتغاة ثم الاعتماد عمى طريقة الوصول إلى الأىداف

حجم ومحتوى من %02ون مساىمة الطالب في حدود بحيث تك.السميم لممشكمة )الظاىرة( محل الدراسة
كما تيتم ىذه .المتبقية فيي تتعمق بالتأصيل النظري والتطبيقي لممشكمة محل الدراسة22بينما %.المذكرة

م بالتوازن الشكمي لمبحث عمى حساب وليس الاىتما.الطريقة بالضوابط العممية الصحيحة والمرتبة ترتيبا سميما
 .سلامة التحميل العممي
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 وعميو تم تقسيم ىذا البحث إلى فصمين فصل نظري وفصل تطبيقي.

 : تناولنا في الفصل الأول الأدبيات النظرية والتطبيقية لمدراسة حيث تم تقسيمو إلى مبحثين

شمل أساسيات حول المزيج التسويقي  وقد، تطرقنا فيو إلى الأدبيات النظرية لمدراسة: الأولالمبحث 
 المستحدث والقرار الشرائي لدى المستيمك

التي ليا فقد تناولنا فيو الأدبيات التطبيقية لمدراسة المتمثمة في بعض الدراسات السابقة : المبحث الثاني 
 .علاقة بموضوع الدراسة وما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة

 فقسمناه إلى مبحثين : يأما الفصل التطبيق

المبحث الأول:الإجراءات المنيجية لمدراسة و قد شممت طريقة و متغيرات الدراسة و صدق وثبات أداة 
 الدراسة مع ذكر أساليب المعالجة الإحصائية المستعممة

وتحميل البيانات المتعمقة  المبحث إلى تحميل خصائص العينة و عرض سنتطرق في ىذا :الثاني المبحث
 .الفرضياتبمتغيرات الدراسة بالإضافة إلى اختبار 

 تاسعا: صعوبات الدراسة

 : يمي من صعوبات التي واجيتنا أثناء إعداد ىذه الدراسة ما

بعض سكان ىده المنطقة لا يفيمون جيدا  عند توزيع الاستبيان في المكان الذي توجد فيو العيادةصعوبة  -
 .الامازيغيةالمغة  موزع الاستبيان لا يفيم و  العربيةالمغة 

 .قمة المراجع العربية المتخصصة في موضوع المزيج التسويقي المستحدث -

 .الوقت المحدد لانجاز ىذا البحثقمة  -

 



 

 الفصل الأول

 

الأدبيات النظرية و التطبيقية للمزيج التسويقي المستحدث و قرار الشراء   

 تمهيد   

الإطار النظري للدراسة : المبحث الأول   

أساسيات حول المزيج التسويقي المستحدث :أولا   

عناصر المزيج التسويقي المستحدث:ثانيا   

التسويقي المستحدثالقرار الشرائي و علاقته بالمزيج :ثالثا   

الأدبيات التطبيقية للدراسة: المبحث الثاني   

الدراسات السابقة حول المزيج التسويقي المستحدث : أولا   

الدراسات السابقة حول القرار الشرائي :ثانيا   

الدراسات السابقة حول المزيج التسويقي المستحدث و اتخاذ القرار الشرائي: ثالثا   

ة الحالية عن الدراسات السابقة مميزات الدراس: رابعا  

 خلاصة الفصل الأول
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  :تمييد
الأساليب من بين الحديث و المزيج التسويقي المستحدث واحد من المفاىيم الأساسية في التسويق  ديع

ه ىذ قدمتقد و  .لمشراء دفعوو  الشرائي لممستيمك قرارى الالتسويقية التي تستخدميا المؤسسة لمتأثير عم
إلى  ضافةالإبالشرائي لممستيمك  مزيج التسويقي المستحدث عمى القرارالدراسة لتوضيح أثر عناصر ال

 ا من خلبل ما يمي:ىذو  بالدراسة الحاليةمقارنتيا و  التطرق إلى الدراسات السابقة
 الإطار النظري لمدراسة الأول:المبحث 
العلبقة و  قرار الشراء،المزيج التسويقي المستحدث و حول  أساسيات إلىنتطرق من خلبل ىذا المبحث س
 بينيما.

 يات حول المزيج التسويق المستحدثأساسأولا:
  (p.koter)المزيج التسويقي واحد من أبرز وأىم العناصر التي تشكل أي إستراتجية تسويقية ويرىيعتبر 

التسويقي يمثل عمى أرض الواقع أو بشكل أدق فإن المزيج /ذاتو، و أن المزيج التسويقي ىو التسويق
 وىي عناصر p.s4جية التسويقية الشاممة التي تضعيا الإدارة العميا لممؤسسة ويعرف المزيج بـ تيالإسترا

.إلا أن ىذا المزيج التسويقي )التقميدي( قد تعرض إلى )المكان، الترويج ، السعر،المنتج(أربعة المتمثمة في:
لا  حيث يجمع ىؤلاء عمى أن ىذا المزيج، شديدة من قبل الباحثين المجددين في مجال الخدمات انتقادات

 ،ستغناء تماما عن فكرتو التقميدية لدى ظير المزيج التسويقي المستحدثوينبغي الا ،يصمح لقطاع الخدمات
 لممزيج التسويقي التقميدي. امتدادإلا  ما ىوالذي 

 المستحدث:تعريف المزيج التسويقي -1
 الأول:التعريف  -

 ""ذلك المزيج الذي يدمج مجموعة المتغيرات التي تييئيا المؤسسة من أجل التأثير عمى السوق المستيدف
 (26، صفحة 2015)نوري م.، 

 الثاني:التعريف  -
 (166، صفحة 2010)عيسى، المستيمك ""جميع المتغيرات التي تتحكم فييا المؤسسة لتأثير عن سموك 

 الثالث:التعريف  -
يعرف عمى أنو "مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاممة والمترابطة والتي تعتمد عمى بعضيا البعض 

 .(580، صفحة 2020)الطاىر، " التسويقية عمى النحو المخطط ليا بغرض أداء الوظيفة
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 :أىمية المزيج التسويقي المستحدث-2
تعتمد المؤسسة في تشغيل مزيجيا التسويقي المستحدث عمى قراءة شاممة لمبيئة الخاصة والعامة وىو 

 ما يعطيو أىمية بالغة نعرض بعضا منيا فيما يمي:
العملبء الراضين سيواصمون العودة إنشاء علبقات طويمة الأمد مع الزبائن، حيث يفترض أن  -

 لاستخدام عروض المؤسسة وسوف توفر ردود فعل ايجابية لأشخاص آخرين.
تنفيذ استراتيجيات التسويق بنجاح، فيم شامل لأساسيات التواصل، وكذلك دراسة وتكامل العناصر  -

 .(31-30، الصفحات 2020ين، )حس المختمفة في المزيج التسويقي المستحدث
 يعتبر المزيج التسويقي المستحدث مفتاح العمميات والاستراتيجيات التسويقية داخل المؤسسة. -
تخصص المؤسسات الخدمية ميزانيات ضخمة لتطوير وتشغيل المزيج التسويقي المستحدث، وىي  -

 .(33، صفحة 2018)الحميد،  ميزانيات لا تخصص إلا للؤنشطة الإستراتيجية

 الدعوة لمزيج تسويقي خاص بالخدمات: بابأس-3
عوا إلى ضرورة تكييف المزيج التسويقي التقميدي، حيث يرى ىؤلاء أي عممية دبرزت أراء أخرى ت

 :(87-85، الصفحات 2008)العلبق ح.، التكيف ىذه ضرورية لعدة أسباب في مقدمتيا 

 تم تطويره أصلا لمشركات الصناعية: المزيج التسويقي قديم -3-1
أوضح مند ، فكرة المزيج التسويقي لأول مرة في الستينات من القرن الماضي (Borden)عندما طور 

تختص بالقطاع الصناعي )المنتج، السعر، التوزيع والترويج( إنما التقميدي البداية أن عناصر المزيج التسويقي
بدليل أنو تحدث عن المزيج التسويقي لمسمع الممموسة ولم يتطرق إطلبقا لمخدمات التي تتسم بدرجة ، حصريا

 .عالية من اللبممموسية
عندما ذكر أن ىذا المزيج ليس ، محدث لممزيج التسويقي بنموذج(Mc Carthy)جاء ، وفي وقت لاحق

مكاني، بالضرورة واحد لجميع المؤسسات تيا وأضاف احيث أن بإمكان المؤسسة أن تكيفو حسب أوضاعيا وا 
(Mc Carthy)ما تعمق الأمر إذا، مح في جوانب منو لقطاع الخدماتأن المزيج التسويقي التقميدي قد يص 

 بالعناصر الممموسة في الخدمة وىي العناصر التي تسيل عممية تقديم الخدمة.
مما يدل الربحية، صراحة أن المزيج التسويقي التقميدي يصمح فقط لممؤسسات  (Borden)كما ذكر 

 عمى عدم صلبحيتو في قطاع الخدمات.
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 المسوقين في مجال الخدمات: احتياجات كل التقميدي لا يمبي إن المزيج -3-2
ويدركوا يعون أن يحددوا في مؤسسات الخدمات يستط من الدراسات والأبحاث أن المديرينأثبتت عدد 

 عابيا مقارنة بمديري المؤسسات الصناعية.يستاض الفروقات الأساسية التي عمييم بع
 الخدمات.مشاكل تتعمق بجودة -
 إن الأفراد الذين يقدمون أو يؤدون الخدمة قد يصبحون جزءا من منتج الخدمة.-
قطاع السمع  إن المزيج التسويقي في قطاع الخدمات عادة ما يكون أوسع وأشمل بالمقارنة مع-

أنفسيم تعتبر حيوية وحاسمة في قطاع  نالمستفيديالممموسة. فالتفاعلبت بين مورد الخدمة والمستفيد، وبين 
تستيمك في الغالب  الخدمات قياسا إلى قطاع إنتاج السمع. فالخدمة تستيمك في لحظة إنتاجيا، بينما السمع لا

 لحظة إنتاجيا.
 التقميدي ضيقة بحيث لا تصمح تماما في تسويق الخدمات:أن أبعاد المزيج التسويقي  -3-3

م مع الحاجات ءالتسويق التقميدي ليتلب المزيج يوجد أكثر من دليل يدعو إلى ضرورة تكييف
عتبار الأفراد بعين الا يأخذمثال ذلك أن المزيج التسويقي التقميدي لا .والمتطمبات الخاصة بقطاع الخدمات

عتبار أيضا البيئة المادية التي تقدم الخدمة من بعين الا يأخذالذين يقدمون الخدمة )مورد الخدمة(. كما لا 
خلبليا. في حين أن ىذين العنصرين أي موردي الخدمة والبيئة المادية يعدان من العوامل ذات التأثير الكبير 

ىو عممية يتطرق إلى أحد أبرز عناصر الخدمة و  لموروث لاكما أن المزيج التسويقي ا. في قطاع الخدمات
 .عدم صلبحية المزيج التسويقي التقميدي لقطاع الخدماتالخدمة ذاتيا، مما يؤثر 

 عناصر المزيج التسويقي المستحدثة في الخدمات: : ثانيا
دعت الحاجة اللبممموسة، فقد نتيجة لمخصائص التي يتميز بيا الخدمات والتي تغمب عمييا خاصية 

)المنتج،السعر،التوزيع،الترويج(، التقميديستحداث ثلبثة عناصر أخرى تضاف إلى المزيج التسويقي إلى ا
 :الأفراد،الدليل المادي، العمميات وشكل الموالي يوضح ذلك: وىي تتمثل في
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 : المزيج التسويقي لمخدمات11شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

، والتوزيعدار الميسرة لنشر الأولى، تسويق الخدمات،الطبعة ، محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف:المصدر
 .79ص ،2010 الأردن

 تمثل، العمميات من العناصر المضافة لممزيج التسويقي التقميدي، الأفراد، كل من الدليل المادي إن-
 وىناك عممية ترابط وتفاعل ما بين عناصر المزيج التسويقي التقميدي. في تقديم الخدمة أساسيةعناصر 

 فيما يمي:  إليياسوف يتم التطرق  يالعناصر الثلبثة المضافة التو 
 : الأفراد -1

حيث يتكونون من كافة الأفراد المشاركين في تقديم ، يمعب الأفراد دورا ميما في تسويق الخدمات
بالإضافة إلى كافة .الخدمة وتسييميا لمزبون، ومن ثم تأثيرىا عمى درجة رضا الزبون عما يتمقاه من خدمة

في البيئة أو المحيط الذي  الآخرينالعاممين في المؤسسة والمؤدين لمخدمة شكل أو بأخر، وكذلك الزبائن 
 .(394، صفحة 2002)عمفة، تقدم فيو الخدمة

لعنصر سوف لايمكن أن كما يحتل الأفراد العنصر الأساسي في إنتاج وتقديم الخدمات فمن دون ىذا ا
، 2007)العلبق ح.، ستمرار إنتاجيا وتقديميا االخدمة والمستفيد منيا دورا في  تنتج الخدمة وتقدم وتشترى. فمقدم

 .(82صفحة 

 المنتج الخدمي  التسعير  التوزيع  الترويج 

 المزيج التسويقي التقليدي 

 المزيج التسويقي للخدمات 

 المزيج المستحدث للخدمات 

 الأفراد الدليل المادي  العمليات 
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فبعض مقدمي الخدمة في المؤسسة ليم اتصال مباشر بالعملبء )المستفيد( والبعض الأخر منيم لا 
 واستيلبكياوقد يكون الاتصال مرئيا بالعميل أثناء عممية شراء الخدمة ، مع العملبء اتصاليتضمن دوره أي 

 :(380، صفحة 2008الضمور، )التالي أو ربما لا يكون مرئيا ويمكن توضيح تمك الأدوار عمى النحو
 .الجامعة أستاذحيث تنفد الخدمة فعميا من قبل مقدميا كطبيب الأسنان أو  الرئيسي:الدور -أ

ستقبال في ركة بيا مثل موظفين الاحيث يسيل العاممين ىنا عممية التبادل والمشا: الدور المستيمك-ب
 .العامة في المستشفياتالفندق أو موظفي العلبقات 

حيث يمعب العاممون بالمساعدة في إيجاد عممية التبادل لكنيم ليسوا جزءا  الدور المساعد )الإضافي(:-ج
 .كوكلبء السفر، السماسرة، وخدمات تأجير المعدات: منيا

ي بيع فيم يقومون )مقدم الخدمة( بإنجاز الخدمة أو أدائيا بالإضافة إلى دور ميم ف أدوار مزدوجة:-د
 .الخدمة

تسويق الخدمات حيث ينص  من الخدمة )العملبء( فإن دورىم ميم جدا في دينيلممستفأما بالنسبة -
 :(226، صفحة 2010)مصطفى، يىتمام في ثلبث مستويات وىعمييم الا
 .لخدمةالإنتاج من حيث أنيم كمصدر  -
 .المستفيدون من الخدمة من حيث أنيم المستخدمون أو -
 .لمخدمة كصانعون الآخرينمن حيث أنيم يؤثرون عمى العملبء  -

 من بينيابالإضافة إلى الأدوار توجد مجموعة من المواصفات التي يجب أن يتصف بيا مقدم الخدمة و 

 :(127، صفحة 2013)بكر، 

 التعبير بوضوح عند الاتصال بالعملبء والتعامل معيم.ويعني القدرة عمى : الإتصال-أ
 .العملبء حتياجاتاو  قديم الخدمة بما يتناسبالقدرة عمى تغيير نمط وأسموب تالمرونة: -ب
لمخدمات التي تقدميا مؤسساتيم وكذلك السياسات  والعميق في الفيم الكامل وتتمثل: المعرفة الوظيفية-ج

 .التي تحكم التعاملبت مع العملبء والإجراءات
 .نطباع إيجابي ومحبب لدى العملبءحسن المظير وترك ا إلىويشير المظير:-د

تفوق توقعات العملبء والتعامل الفعال مع  أوالتصرفات التي تحقق و  كافة الخطوات إلى ونشيرالمبادرة:-ه
 المشكلبت التي تحول دون الحصول عمى الخدمة في المستوى المطموب. 

 العملبء.السريعة لمطالب  الاستجابة: تقديم الخدمة في الوقت المحدد وبطريقة تعكس المتابعة-و
 الوفاء باحتياجات عملبئيا.  إلىقرارات تيدف  لاتخاذالاستعداد الدائم  ويعني: الحسم -ي
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الخدمات يؤثرون بشكل كبير في المستيمك وعمى قراراتو الشرائية ولذلك فإن ىناك العديد من  فقدموا
 نوع الأفراد وأدائيم أىميا المقترحات التي تستطيع من خلبليا مؤسسة الخدمة الحفاظ وتحسينو  الطرق

 :(384، صفحة 2008)الضمور، 

، العديد من مؤسسات الخدمات تنفد برامج تدريب لأفرادىا في كافة المستويات الإدارية: التكوين والتدريب -أ
وكذلك التدريب عمى أنواع ، التدريب عمى ميارات الاتصال والتعامل مع العملبءو  التأىيلوتشمل بعض برامج 
 .والمشاكل المحتمل أن تواجييم في تسويقيا وكيفية التغمب عميياالخدمات التي تقدميا 

وىي الجيود التسويقية التي تبدل من أجل إقناع العاممين بالمؤسسة بأىمية أدائيم  التسويق الداخمي:-ب
 ودورىم في تحقيق الأىداف العامة لممؤسسة. 

كتشاف نقاط لأداء مقدمي الخدمات من أجل ا مرةالمقصود بيا المراقبة المست المتابعة والمراقبة المستمرة:-ج
القوة والضعف حيث تتمكن المؤسسة الخدمية من القيام بالإجراءات التصحيحية المناسبة، وفي الوقت 

 .المناسب
 أساسينالموظف تعتمد عمى عنصرين  إنتاجيةزيادة  إنلقد توصمت الدراسات  تحفيز ومكافأة العاممين: -د

 . ىما الدافعية والمكافأة
 : الدليل المـادي -2

وقد ، عمى الاستفادة من الخدمة المقدمة زبائندلة الممموسة التي تساعد اليشير الدليل المادي إلى الأ
، ،الديكور الداخميوسائل الاتصال، مظير الموظفين، التأثيث، التصميم: عناصر مثل الأدلةتتضمن ىذه 

 .(89، صفحة 2019حساني، )الأخرىالممموسة  الأشياءوغيرىا من ، الموقع المعدات 
إن مقدم .عممية التقديم التي تسيلفالدليل المادي يمثل البيئة التي تقدم بيا الخدمات والسمع الممموسة 

والاحتفاظ بيم وتقوية العلبقة معيم وفيم  الأشياء الممموسة لجذب المستيمكين استخدامالخدمة يحتاج إلى 
عتبر إن عدم إمكانية لمس الخدمة وعدم ممموسيتيا ت.الصعوبة الذىنية لممستيمك وما يتوقع أن يحصل عميو

التعرف عمييا إلا بعد أن  ر عمى تقييميا، ولا يستطيع المستيمكغير قاد من العوامل التي تجعل المستيمك
لذلك تعتمد المنظمات الخدمية عمى  ،مما يصعب عميو التقييم الفعمي قبل الشراءقرار الشراء،  باتخاذيقوم 

إن .يشعر بأن ىناك مكون ممموس في الخدمة ل عممية تقديم الخدمة وجعل المستيمكلتسييالمادي الدليل 
بعض الخدمات تقدم دون الحاجة إلى السمع الممموسة لدعم عممية التقديم ولكن ىناك خدمات لا يمكن 

 .قديميا إلا من استخدام المستمزمات الماديةت
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عمى الحصول عمى الخدمة  لمستمزمات المادية لمساعدة المستيمكإن نجاح مقدم الخدمة يعتمد عمى ا
 .(330-326، الصفحات 2010)الصميدعي، اوتكوين صورة ذىنية وشعوره بالرض

 : الماديأنواع الدليل  -2-1
 : (419- 418، الصفحات 2008)الضمور، ىناك نوعين لدليل المادي ىما

 : الدليل المحيط -أ
إن ىذا الدليل يمكن أن ينتقل أثناء عقد صفقة شراء الخدمة إلا أن قيمتو وحده لا تعد قيمة ولا أىمية 
ليا. فالدليل المحيط أو الخارجي يضاف إلى قيمة الدليل الأساسي لمخدمة فقط في حالة تقدير العميل لدلائل 

يران سوف يحصل عمييا ويحتفظ بيا شركة الط تذكرةتمك الخدمة.المسافر يشتري خدمات النقل الجوي، فإن 
السفر ولكنيا تكون عديمة  تذكرةلحين وقت السفر، أي أن ىذا الدليل يمكن نقمو وحزنو. إن الزبون قد يمتمك 

تقوم شركة الطيران بتييئة جميع المستمزمات المطموب لكي يتمكن من الحصول عمى خدمة .القيمة لعالم
 .الطيران

 : الدليل الأساسي-ب
، ومن ذلك قد يكون ميما جدا في امتلبكوالدليل الأساسي ىو عكس الدليل الخارجي لا يمكن لمعميل 

يمعبان  تأثيره عمى قرار شراء الخدمة، فالمواد المعروضة في المعرض أو المتحف أو في المراكز الترفييية
 .امتلبكيامناقمتيا أو  الزبون إن ىذه المواد المعروضة لا يستطيع.دور ميم وفعال في زيادة المنافع لمزبون

 إدارة الدليل المادي: -2-2
ين بالجيود الترويجية الشخصية والعلبقات العامة والحملبت ليل المحيط والدليل الأساسي مقترنإن الد

ىي من بعض الطرق الأساسية التي تستطيع من خلبليا المؤسسة أي تخمق صورة عنيا وتحافظ ، الإعلبنية
الخدمية تحاول استخدام الدلائل المادية )العناصر الممموسة( لتقوي المغزى في منتجاتيا فالمؤسسات .عمييا

 :(421-419، الصفحات 2008)الضمور، الغير ممموسة من خلبل
بالإضافة إلى التعرف عمى نقاط  ،التعرف بدقة متناىية بجميورىا المستيدف والأثر المطموب إحداثو

البيع المتميزة التي يجب أن تقترن بالخدمة، والتي يجب أن تبمي حاجات السوق المستيدف. وبالتالي تعد 
عممية إدارة الدليل المادي إستراتيجية ذات أىمية كبيرة لمؤسسات الخدمات بسبب صفة اللبممموسية المينية 

 .عمى الخدمات
الأشياء التي يمكن لمسوق الخدمات أن ينجزىا لكي يتغمب عمى و  رقىناك العديد من الطو -

 الصعوبات منيا:
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 .جعل الخدمة أكثر ممموسية-
ممموس يكون من السيل عمى  بشيءتسييل عممية إدراك الخدمة ذىنيا وذلك من خلبل إقران الخدمة -

 .العميل إدراكيا بالإضافة إلى التركيز عمى العلبقة بين البائع والمشتري
 المادية:تصميم البيئة  -2-3

، في العديد من المؤسسات الخدمية إن تصميم البيئة المادية وتييئتيا يجب أن يكون عملب مدروسا
فالبيئة . حيث أنيا جمعيا تؤثر عمى الصورة التي تتكون لدى العميل عن المنظمة الخدمية وجودة عمميا

ويمتقي ويتفاعل فييا مقدم الخدمة مع العميل، ، الخدمة تتعمق بالمحتوى المادي وغير المادي الذي تنجز فيو
وعند تصميم تسييلبت الخدمة فان .وبالتالي فيي تتضمن تسييلبت تؤثر عمى أداء الخدمة والاتصال بيا

ميمة التصميم تتعمق  إنر.بالاعتبا أخدىاالعملبء يجب و  عمى العاممين تأثيرىاو  مغزى البيئة الكمية
الكل المتعمق بالبيئة المادية لمؤسسة الخدمة  أو الأجزاءالتي تتكون عن طريق  الإجماليةبالانطباعات 

 .(425-424، الصفحات 2008)الضمور، 
 : العمميات-3

التقديم ، عممية الإنتاج لم تمر تستطيع المنظمات تقديم منتجاتيا سواء إذا كانت سمع أو خدمات ما لا
وصولا إلى المستيمك النيائي أو المستخدم الصناعي أو المستفيد من الخدمة بسمسمة من العمميات. ، لمسوق

الأجيزة والمعدات أو من خلبل نشاط الأفراد والأعمال التي  استخداموقد تكون ىذه العمميات من خلبل 
دارة التفاعل بين فالعمميات تشمل عمى كافة الأنشطة والعمميات التي تؤدي أثنا.يقومون بيا ء تقديم الخدمة وا 

إنتاج خدمة ذات  اتجاهالذي تدفع ، مقدم الخدمة ومتمقييا فيي عمميات مترابطة ومتسمسمة ومتكاممة معا
مواصفات وخصائص تعمل عمى إشباع مختمف الحاجات والرغبات وعمميات تقديم الخدمة تختمف عن السمع 

 :(334 -330، الصفحات 2010)الصميدعي، إلى العوامل التالية استناداالمادية 
إن درجة مشاركة الزبون في عمميات تقديم الخدمة يختمف باختلبف الخدمة : مشاركة الزبون في العمميات -أ

 .نفسيا
 .: إن مكان تقديم الخدمة يرتبط بنوع الخدمة المقدمةمكان تقديم الخدمة -ب
عمى السمع الممموسة أو يحتاج  الاعتمادإن تقديم الخدمة قد يحتاج إلى درجة عالية من : الخدمة نفسيا -ج

 .إلى مشاركة الزبون بدرجة أعمى
 .إن بعض المنظمات الخدمية تضع حدود لنفس الخدمة التي تقدميا درجة التقييس:-د
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حيث تسعى المؤسسات ، ل عمميات تقديمياتعتبر الخدمة أكثر تعقيدا كمما زادت عدد مراح: تعقد الخدمة-ه
وتقييس وقت التقديم وطبيعة التفاعل ، الأجيزة والمعدات استخدامالخدمية السيطرة عمى العمميات من خلبل 

 .المطموب
 : (498، صفحة 2002)عمفة، وتتكون عناصر الخدمة من ثلبثة أبعاد أساسية وىي  -

 ويتعمق بالبيئة المادية المحيطة بتقديم الخدمة: العنصر المادي -أ
 .ل ومقدم الخدمةيمى العلبقة ودرجة التفاعل بين العيتعمق بمستو : العنصر التفاعمي -ب
 .العام عنيا الانطباعيتعمق بالصورة الذىنية لممؤسسة و : العنصر الثالث -ج
 : أىمية العمميات -3-1

 :(357، صفحة 2009)كورتل، تتمثل فيما يمي
 .الزبون والكمفة انتظارتحقيق جودة الخدمة المقدمة بتقميل وقت  -
 .ى الزبون لحظة دخولو إلى المؤسسةالأول لد الانطباعيولد  -
 .بالمواعيد وفقا لجدولة مخططة لمعمميات الالتزام -
 .وضمان ولائيم لممنظمة ب الزبائن محتممين وكسب رضا الحاليينجذ -

 : خطوات السيطرة عمى العمميات -3-2
 :(336، صفحة 2010)الصميدعي، تقوم المنظمات الخدمية بالخطوات التالية لمسيطرة عمى العمميات -

 تحديد المعيار لكل نشاط وكل مرحمة وكل عممية. -
 .تحديد مستوى تفاعل الزبون -
 .تحديد الأجيزة والمعدات اللبزمة لإنجاز الخدمة -
 .وتقديم الخدمة الاتصالأعمال الزبون الرئيسية خلبل عممية -
 .خط الرؤية والأعمال أمام المكتب والتي تنجز بحضور المستفيد ويطمع عمييا -
 .عمميات الدعم والتي تتضمن أنشطة العاممين في المنظمة الخدمية -
 المعمومات.عمميات دعم  -

 : قي المستحدثيالقرار الشرائي وعلاقتو بالمزيج التسو : ثالثا
وتحديد مراحل ىذا القرار لأن ذلك ، قرار الشراء لممستيمك اتخاذييتم رجال التسويق كثيرا بمعرفة 

جيات تؤثر عمى سموك الفرد الشرائي في مراحل مختمفة من عممية تيسترااسياسات و  إتباعسيساعدىم عمى 
 تمكن رجل التسويق من التعرف عمى ما القرار، اتخاذخطوات ومراحل عممية وذلك فإن تحديد .القرار اتخاذ
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العوامل المؤثرة ، مختمف مراحمو، ئيالقرار الشرايؤثر عمى المستيمك في كل خطوة وسوف نتطرق إلى تعريف 
 : فيما يمي وتأثير المزيج التسويقي المستحدث عميو فيو
 : القرار الشرائي تعريف -1

المستيمك يوميا العديد من قرارات الشراء لحصولو عمى المنتجات أو الخدمات التي تشبع حاجاتو  يتخذ
لذلك فإنو يمارس سموك شرائي معين وتعددت تعاريف القرار الشرائي ومن بينيا  ،ورغباتو الحالية والمستقبمية

 :مايمي
 : التعريف الأول -

حول أي من المنتجات  بالاختيارات"أنيا الخطوات والمراحل التي يمر بيا المشتري في حالة القيام 
 .(43، صفحة 2018)نوري ر.، التي بفضل شراءىا

 : التعريف الثاني -
بتمبية حاجة عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسمكيا المستيمك من أجل حل مشكمة تتعمق "
 (Denssarpy & volle, 2000, p. 260)"تخصو

 : التعريف الثالث -
 اختيار، تقييم بدائل الحمول، طرح الحمول، " يتمثل في سمسمة الخطوات التي تتضمن تحديد المشكمة

 .(138، صفحة 2008)طو، "المتخذتقسيم نتيجة القرار ، الاختيارقرار  تنفيذ، البديل الملبئم
 : قرار الشراء اتخاذمراحل عممية  -2

تعتبر عممية الشراء عممية ديناميكية تتكون من مجموعة من الخطوات والتأثيرات التي يمر بيا 
 : قرار الشراء فيما يمي اتخاذوتتمثل مراحل عممية .قرار الشراء لاتخاذالمستيمك 
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 ء.قرار الشرا اتخاذنموذج المراحل الخمسة لعمميات : (2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، الأردن، دار صفاء لنشر والتوزيع، الأولىتوجييات جديدة"، الطبعة و  أفكارالتسويق" إدارة، اللبمي غسان داودالمصدر:
 .164ص ،2013

 : المشكمة التعرف عمى: ىالمرحمة الأول -2-1
حيث تبدأ عممية ، قرار الشراء ذظيور المشكمة أو الشعور بالحاجة نقطة البداية في عممية اتخاتعتبر 

دراك المستيمك لوجود حاجة غير مشبعة لديو أو مواجيتو لمشكمة معينة تتمثل في وجود فجوة بين االشراء ب
 أنالحاجة غير مشبعة يمكن  أنيكون عميو. ويلبحظ  أنالذي يرغب في  الأمثلالوضع الحالي لو والوضع 

من خلبل مثيرات  أيضاكما تتحرك الحاجة ، يشعر بو الفرد من خلبل مثيرات داخميةو  تتحرك بشكل يدركو
 .(59، صفحة 2012)النجا، إشباعياخارجية تدفع الفرد وتحثو عمى 

 مرحمة البحث عن المعمومات : المرحمة الثانية -2-2
إذ غالبا ما تنقضي .لا يقوم المستيمك النيائي عادة بشراء الكثير من السمع بمجرد إحساسو بحاجتو ليا

ويبدأ المستيمك النيائي في ىذه المرحمة . زمنية بين الإحساس بالحاجة وبين القيام بالشراء لإشباعيامدة 
أو المتاحة حول السمعة أو بالبحث عن المعمومات وجمعيا من كافة المصادر حول جميع البدائل الممكنة 

عمومات اللبزمة حول السمعة ىناك مصادر متعددة بإمكان المستيمك النيائي الحصول منيا عمى المو .الخدمة
 :(124-123، الصفحات 2012)عمي،  المراد شراءىا ويتمثل أىميا فيما يمي

 .المراد شراؤىا الخدمة أو وتتمثل بمعرفة وخبرة المستيمك النيائي بالسمعة: الخبرة الشخصية-أ

 التعرف عمى المشكمة

 البحث عن المعمومات

 تقييم البدائل

 قرار الشراء

 سموك ما بعد الشراء
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و أو جيرانو المستيمك النيائي مع أفراد عائمتو أو أصدقائ باتصالاتتتمثل : المصادر الشخصية-ب
 .يسمى بكممة الفم ويعتبر ىذا المصدر في غاية الأىمية وىذا ما.ومعارفو

 وتتمثل بالإعلبنات ورجال البيع وأصحاب المعارض والوكلبء والموزعين: المصادر التسويقية-ج
 .ما أمكنيم ذلك المعمومات لممستيمكين بقدروالكتالوجات والغلبف.ويحاول رجال التسويق توفير 

 : تقييم البدائل: المرحمة الثالثة -2-3
يقوم المستيمك بجمع المعمومات عن السمعة أو الخدمة وبدائميا وأسعارىا ويبدأ بتقييم ىذه المعمومات 

السمعة أو الخدمة المناسبة وفق المعايير  باختيار، قرار الشراء يتخذووضع المعايير التي عمى أساسيا سوف 
 .(99، صفحة 2009)العلبق ح.، مبادىء التسويق الحديث، التي وضعيا

وتفكير متأن  ،فقد نجد المستيمك في ظروف معينة لا يقوم بالتقييم إلا من خلبل إجراء حسابات دقيقة
أحيان أخرى نجد نفس المستيمك لا يقوم إلا ببذل القميل من الجيد في التقييم وفي . لمبدائل التي يفاضل بينيا

حيث نجده .كثيرة أخرىوقد لا يقوم ىو نفسو بأي نوع من التقييم عمى الإطلبق في حالات .ىو متاح أمامو ما
 .(63، صفحة 2012)النجا، قرار الشراء بصورة تتصف بالاندفاع أو بمجرد الاستجابة لدوافع انفعالية عاطفية يتخذ

 :(100، صفحة 2009)العلبق ح.، ويقوم المستيمك خلبل ىذه المرحمة 
 .ترتيب المعمومات التي جمعيا -
 .للبختياروضع معايير  -
 .تحديد البدائل المختمفة -
 .أفضميا لاختيارالمقارنة بين البدائل  -

 : القرار الشرائي: المرحمة الرابعة -2-4
الشراء  البديل الذي يعتقد أنو يحقق لو أقصى إشباع وسوف يكون قرار باختياروىنا يقوم المستيمك 

وىناك عاممين بين نية الشراء لدى المستيمك . البديمة لممستيمك ىو شراء العلبمة الأفضل من بين العلبمات
 : (134، صفحة 2013)عزام و الشيخ، لقرار الشراء يبرزان وىما واتخاذه

عمى قرار الشراء لدى  الآخرينوىي تعتمد عمى مقدار قوة التأثير التي يمارسيا : الآخرين اتجاىات-أ
 المستيمك.

تشكيل غير متوقعة وىي تتمثل بالظروف والحالات الغير متوقعة والتي تحصل عند : العوامل الظرفية -ب
 قد تؤدي إلى تغيير النية لمشراء.و .قرار الشراء النية في الشراء وقبل اتخاذ

 (124، صفحة 2013)جميل و الطراونة،  المستيمك قراره بالشراء أو عدم الشراء ويتخذ- 



 الأدبيات النظرية والتطبيقية لممزيج التسويقي المستحدث وقرار الشراء                                        الفصل الأول:
 

 

- 20 - 

 : وفي الحالة قرار عدم الشراء فإن أسباب ذلك تعود لما يمي
 جدا.إن المخاطرة المدركة المرتبطة بشراء السمعة مرتفعة -
 .التي دفعتو لمخوض في ىذه المراحلشعور المستيمك بأن عممية الشراء لن تشبع الحاجة -
 مرتفعا.الخوف من الشعور بالندم خاصة إذا كان سعر السمعة -

بأنيا سوف تحقق أقصى  اعتقادهفإن شراءه يكون نابغا من .المستيمك قرار بالشراء حالة اتخاذوفي 
 الحالية.إشباع من وجية نظره وحسب مدركاتو الحسية وخبراتو السابقة واتجاىاتو 

 : المرحمة الخامسة: سموك ما بعد الشراء-2-5
، بحيث يتم التقييم النيائي لو باختياره، لممنتجالاستخدام الفعمي و  تتم ىذه العممية بعد عممية الشراء

 .(84، صفحة 2013)دلبوح،، والتأكد من مطابقتو لممواصفات والخصائص المطموبة

د وتعتبر الخطوة الأخيرة في القرار الشرائي وتتمثل في عممية تقييم ما بعد الشراء. ومثل ىذا التقييم ق
فعلب. ويحدث الرضا  بشرائوأو شعوره بعدم الرضا عن المنتج الذي قام شعور المستيمك بالرضا،يؤدي إلى 

أما إذا لم يقابل الأداء الشراء، عندما يقابل الأداء الخاص بالمنتج توقعات المستيمك حول ىذا المنتج قبل 
المعمومات المستخدمة من  وفي كلب الحالتين فإنالرضا.توقعات المستيمك فإنو يشعر في ىذه الحالة بعدم 

عندما يدخل المستيمك في  استخدامياخبرة المستيمك مع المنتج سوف يتم تخزينيا في ذاكرتو حتى يمكنو 
وتعمل المعمومات التي قام المستيمك بتخزينيا في .نفس القرار الشرائي مرة أخرى اتخاذحالة الحاجة إلى 

 .(135، صفحة 2005)السيد، في المرات التالية القرار الشرائي اتخاذذاكرتو عمى تقصير عممية 
 العوامل المؤثرة عمى القرار الشرائي: -3

إن الاختلبف في السموك الشرائي لممستيمك ناتج عن مؤثرات داخمية وخارجية، وتعتبر دراسة ىذه 
المؤثرات ذات أىمية بالغة في تبني معظم القرارات الإنتاجية والتسويقية لممؤسسة لتمبية الرغبات بمواصفات 

ثر التفاعل بين المؤثرات الداخمية و  الخارجية يتحدد السموك الشرائي ملبئمة حسب متطمبات العنصر البشري وا 
 لممستيمك وتتمثل فيما يمي: 

 العوامل الداخمية المؤثرة عمى القرار الشرائي:  -3-1
وىي العوامل الرئيسية والجوىرية التي يرتكز عمييا المستيمك في اتخاذ قرارات الشراء وفي سموكو 

 الإنساني بصفة عامة.وتتخمص ىذه العوامل في: 
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 الحاجات:  -3-1-1
معين ذا قيمة ومنفعة لممستيمك، إن الحاجات لدى الأفراد يتمثل  شيءنقصد بيا النقص والحرمان من 

دورىا في إقناع المستيمك بوسيمة أو طريقة لإشباع الحاجة وتمبية متطمباتيا.ويمكن التمييز بين ىذه 
 :(66، صفحة 2011)سالم، الحاجات

وىي التي لا يستطيع الإنسان أن يبقى عمى قيد الحياة بدون إشباعيا الحاجات الأساسية أو الضرورية:  -أ
وتتمثل الحاجة إلى الطعام والماء واليواء، ىذه الحاجات تتعمق بالنواحي الفيزيولوجية وىي تمثل حاجات 

 أولية.
من البيئة المحيطة، ويمكن للئنسان أن يظل عمى وىي تمثل ناتج ما يتعممو الفرد الحاجات المكتسبة: -ب

 قيد الحياة بدون إشباعيا وتشمل الحاجة للآخرين، والحاجة إلى الاحترام والثقة بالنفس.
وأشير نظرية تصف تدرج الحاجات الإنسانية ىي نظرية ماسمو. وتتمثل الحاجات حسب اعتقاده  -

 في:
، الحاجات الاجتماعية،حاجات التقدير والاحترام، ، الحاجة إلى الأمن و السلبمة الحاجات الفيزيولوجية

 الحاجة إلى تحقيق الذات، ويمكن تمثيميا بالشكل الموالي:
 ماسمو. اعتقادتدرج الحاجات حسب  (:3الشكل)

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .85ص 2006 الأردن،والتوزيع،  نشرم: ثامر البكري، التسويق "أسس ومفاىيم معاصرة" دار اليازوري لالمصدر
 
 

 

 

 الحاجة إلى تحقيق الذات

 الحاجة إلى التقدير والاحترام

 الحاجات الاجتماعية

 ةإلى الأمن والسلبمةالحاج

 الفيزيولوجيةاتالحاج
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 الدوافع:  -3-1-2
سموك الفرد إلى انتياج ىي عوامل داخمية لدى الفرد تدفعيا وتحركيا الحاجات فتوجو وتنسق  الدوافع

قرار معين  افع التي توصل المستيمك إلى اتخاذسموك معين.ومن ثم عمى رجال التسويق دراسة وتفيم الدو 
 .(36، صفحة 2013)جميل و الطراونة، بالشراء

 :(135، صفحة 2007)العلبق ح.، وعلبمة المنتج إلى اسموتصنف الدوافع عمى أساس مدى تأثير 
 .ع الحاجات الفسيولوجيةإشبا باتجاهىي القوى التي تحرك الفرد  الدوافع الأولية:-أ

 الاجتماعيةإشباع حاجات تحقيق الأمان والحاجات  باتجاهىي القوى التي تحرك الفرد الدوافع الثانوية: -ب
 .الاحتراموالحاجة إلى 

 : (133، صفحة 2012)عمي، كما تصنف كذلك عمى أساس درجة الرشد في التصرف إلى 
ىي تمك الدوافع التي تدفع المستيمك النيائي إلى شراء المنتجات بعد تبرير الدوافع العقلانية )الرشيدة(: -أ 

 منطقي واعي ورشيد.
ىي تمك الدوافع التي تجعل المستيمك النيائي يقدم عمى شراء المنتجات دون تبرير الدوافع العاطفية: -ب

 .التييؤاتمنطقي معقول.فيي دوافع يمكن إثارتيا بالإيحاء أو الوصف أو التخيلبت أو 
 التعمم:  -3-1-3

يمكن تعريف التعمم بأنو التغيرات التي تحدث في سموك نتيجة الخبرة أو التجربة. فالتعمم ينعكس عمى  
التعمم، لكن في بعض  اكتسبالسموك، وقد يكون ىذا السموك في بعض الحالات دلالة عمى أن الفرد قد 

. فعندما يقوم رجل يظير في سموكو بشكل مباشر الفرد التعمم فإن ذلك قد لا اكتسبالحالات حتى لو 
)العلبق التسويق بالإعلبن عن سمعة أو خدمة ما يقوم بتكرار ىذا الإعلبن بيدف إحداث التعمم لدى المستيمك

 (84، صفحة 2009ح.، 
 :(450، صفحة 2021)أحمد، وحتى يحدث التعمم لابد من توفر المبادئ الأساسية التالية 

الأولى لحدوث التعمم، حيث تمعب الحاجات والأىداف دور المنبو،  انطلبقتشكل الدوافع نقطة الدوافع: -أ
 فمن المعروف أن وراء كل سموك شرائي أو حاجاتو أو رغباتو دافع أو أكثر.

الأفراد لمتعمم. ويتمثل  لاستمالةتقوم الإيحاءات بدور الموجو لمدوافع كونيا تعمل كقوة رئيسية الإيحاءات: -ب
 من قبميم لإشباع حاجاتيم. والاىتمام الانتباهدورىا بشكل عام في مساعدة الأفراد عمى 

 تحدد كيفية تصرف الفرد نحو المنبو الذي تعرض إليو.الاستجابة: -ج
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نتيجة لإيحاء أو منبو مثير أيقظ أو اظير دافعا  وث استجابة معينة في المستقبلوىي احتمال حدالتعزيز:-د
 معينا.

 المعتقدات والمواقف:  -3-1-4
ىو صفة أو فكرة يمتمكيا الشخص تجاه فكرة أو موضوع ما )سمعة،خدمة( والمعتقدات ليا  الاعتقادإن  

 .(127، صفحة 2010)الزغبي، دورا أساسيا في تكوين ميول الأفراد ومواقفيم 
 :(139، صفحة 2007)العلبق ح.، لممواقف ثلبث سمات وىي -

وتتكون من خلبل التكامل مابين الإدراك والصورة والتي توضح لنا عواطف الفرد  السمة الشعورية:-أ
 ومشاعرىم تجاه موضوع ما.

تجاه نحو القيام بفعل معين وبذلك تقترب ل تأثير الدوافع التي تمثل الاتتكون من خلب السمة المعرفية:-ب
 من السموك الفعمي ولكنيا لا تحل محمو.

 تمثل الأحكام التي تنعكس في المحتوى العقمي لمفرد.السمة الإدراكية: -ج
ترجع إلى أن الشخصية تعكس  إن الاىتمام بدراسة شخصية المستيمك، إنماالشخصية: - 3-1-5

بمعنى أن الأفراد يختمفوا في درجة استجابتيم لمؤثرات متشابية تبعا لممميزات  اختلبفات الأفراد في السموك،
 .(200، صفحة 2011)عاطف، الشخصية التي يتمتعوا بيا

السموكية المميزة كنتيجة لأنماط سموكية متكررة فالشخصية ىي مجموعة من السمات الداخمية والميول 
)ابراىيم،  ومستمرة تجاه مواقف معينة. ومن سمات الشخصية، الطموح، حب المنافسة، القوة، السيطرة.....إلخ.

 (158، صفحة 2006
 الإدراك: - 3-1-6

المعمومات وتنقيتيا وتنظيميا وتفسيرىا واختيار المناسب  استقباليمعب الإدراك الدور الأساسي في  
"بأنو العممية التي يتم من خلبليا  :Kotlerمنيا. بيدف خمق صورة شاممة لمعالم المحيط بالفرد، ويعرفو 

 .(107صفحة  ،2013)النوري، " معرفة الفرد للؤشياء الموجودة في عالمو المحيط بو عن طريق حواسو
 : (94، صفحة 2013)صبرة، تبدأ بعدة خطوات  فعممية الإدراك

الخطوة الأولى في الإدراك ىي الكشف لممنبو.فبعض المنبيات تختاره أنت كما في قراءة المجمة الكشف: -أ
 في الإعلبنات التي تعرض في الطرق.أو الجريدة، والبعض الأخر عشوائي غير مقصود كما ىو الحال 

 .انتباىوىو أن ىذه المنبيات التي تعرض عمى المستيمك يجب أن تثير الانتباه: -ب
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من العوامل التي تؤثر في تفسير المنبو من قبل المستيمكين حاجاتيم، دوافعيم،تجاربيم السابقــة، التفسير: -ج
 المنبو.  وتوقعـاتيم، الإطار أو الحالة التي وضع بيا

  العوامل الخارجية المؤثرة في القرار الشرائي: -3-2
 الثقافة:  -3-2-1

ونقميا من جيل إلى أخر،  اكتسابياالثقافة ىي طريقة التفكير والشعور والسموك لمجموعة إنسانية يتم 
القرارات وجمع المعمومات وأسموب  اتخاذوتمثل اليوية الخاصة لتمك الجماعة وتترجم ىده الثقافة بأسموب 

 (122، صفحة  2005)العمر، الاستيلبك
فالثقافة لأي مجتمع تتضمن المعارف والمعتقدات والفنون والتشريعات والعادات والتقاليد والأعراف 

 (204، صفحة 2011)عاطف، الاجتماعيمن خلبل عممية التطبيع  اكتسابياوالتي يتم  الاجتماعية
لممنتجات ومدى الرضا عن المنتجات. وتختمف من مجتمع  استخدامياتد تأثير الثقافة إلى طريقة موي

عن مجتمع أخر ومن بمد إلى بمد أخر، ليذا فإن عمى المسوقين اكتشاف التحولات الثقافية لكي يستطيع 
نتاج منتجات جديدة لا تبمي تمك الاحتياجات مسايرة حاجات ورغبا ت الأفراد المتأثرين بثقافتيم وا 

 (148، صفحة 2013)اللبمي، والرغبات.
 :الاجتماعية الطبقات -3-2-2

وسموك متشابو. ويقصد  واىتماماتة ودائمة لممجتمع إلى فئات تشترك في قيم توىي تقسيمات ثاب 
تمك المعايير الدائمة نسبيا التي تصنف أفراد المجتمع إلى مجموعات وفق سموكيم أو القيم  الاجتماعيةبطبقة 

 .(122، صفحة 2008)طو، التي تجمعيم الاىتماماتالمشتركة التي يحممونيا أو 
التركيب الاجتماعي لمسكان ويمكن تمييز ىذه الطبقات بحسب ثلبثة  الاجتماعيةوتمثل الطبقات 

 : (122، صفحة  2005)العمر،  معايير أساسية
 .،التركيب السكاني وحجم السكان وتوزيعو الجغرافي   العوامل الديموغرافيةتتمثل في 

وطبيعة  اجتماعيةوك الشراء بحسب نمط الحياة لكل طبقة كافة تؤثر عادة عمى سم إن ىذه المعايير 
 السمع المطموبة.

 الجماعات المرجعية:  -3-2-3
 اتجاىاتياإلييا ويسعى لتبني  الانتماءتعرف الجماعات المرجعية بأنيا الجماعات التي يرغب الفرد 

ومعتقداتيا. وىي عبارة عن أي مجموعة من الأشخاص الذين يؤثرون بشكل مباشر أو غير مباشر عمى 
مواقف الشخص الواحد وعمى قيمتو ومواقفو وسموكو.فالجماعات التي يكون ليا التأثير المباشر تسمى 
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)عزام و إلى قسمينبجماعات العضوية والتي ينتمي ليا الفرد ويتفاعل معيا بقوة ويكون عضوا فييا وتقسم 

 :(139-138، الصفحات 2013الشيخ، 
وىي الجماعات التي يتفاعل وينتمي إلييا الفرد باستمرار مثل: العائمة، الأصدقاء، جماعات أولية:  -أ

 المباشر وىي جماعات غير رسمية. الاتصالالجيران وتسمى أيضا جماعات 
، الاستمراريةوىي الجماعات التي يكون فييا التعامل والعلبقة التفاعمية أقل من حيث جماعات ثانوية:  -ب

مثل النقابات، الجماعات المينية، وتمثل الجماعات الثانوية  حيث يميل الفرد إلى إقامة علبقات شبو رسمية
 جماعات رسمية.

وىناك جماعات يكون التأثير غير مباشر عمى الأفراد فيمكن تسميتيا جماعات الطموح.وأيضا -
عنيا لرفضو قيميا وسموكيا ولا يرغب بالانضمام إلييا فتسمى  الابتعادالجماعات التي يحاول الفرد 

 الجماعات السمبية.
 المؤثرات الموقفية:  -3-2-4

وزمن محددين تؤثر عمى سموك المستيمك وتقع ىذه المؤثرات الموقفية ىي عوامل ضمن وقت 
 :(103، صفحة 2013)صبرة، المؤثرات ضمن خمسة مجاميع وىي

، الإضاءة، الديكور والتي تشكل الموقف المادي الأصواتويشمل الموقع، حالة الطقس، المحيط المادي:  -أ
 أن يشترييا المستيمك إما يستعمميا.وتظير المنتجات بوضع معين، فإما 

ويشمل الأفراد الذين يتواجدون مع المستيمك كالأىل والأقارب أو الأصدقاء أو المحيط الاجتماعي:  -ب
 رجال البيع.

في أي وقت  استخداموىو مقدار الوقت المتاح لممستيمك لمعرفة المنتج أو شرائو أو المنظور الزمني:  -ج
 المنتج لممرة الأخيرة وىكذا. ستخدامامن السنة أو اليوم.تم 

، لتميز ىنا بين استخدامووالذي يصف لماذا يبحث المستيمك عن المنتج أو شراؤه أو تعريف الميمة:  -د
 الشخصي أو كيدية. للبستعمال شيءشراء 

إثارة( وبظروف وتوقيت الشراء  -ترتبط ىذه الحالات بمزاج المستيمك )حالة القمقالحالات السابقة:  -ه
 )التعب، المرض، توفر النقود( 

 الأسرة:  -3-2-5
لا يمكن تجاىمو.فالعديد من  شيءإن تأثير الأسرة عمى تكوين القيم والاتجاىات وأنماط الشراء للؤفراد 

ساسية السائدة عمى مستوى الأسرة، والتي تم التعود عمييا لفترة الأفراد يتبعون نفس الأنماط الاستيلبكية الأ
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عمى حد سواء وليذا فعمى رجال  استيلبكيةطويمة من الزمن. ويمكن اعتبار الأسرة كوحدة شرائية ووحدة 
 استخدامقرار الشراء وكيفية  اتخاذالتسويق أن يقوموا بالتمييز بين أدوار الأسرة خاصة تمك المتعمقة بكيفية 

عمى تكوين الأسرة  والاقتصادية في السنوات الأخيرة الاجتماعية. وقد أثرت التغيرات تلوحدات المشتراا
 (131، صفحة 2006)شويو، وأنماط شرائيا 

مباشرة إلى حد  الأول في سموك المجتمع والأفراد بشكل عام.حيث أنيم يتأثرون بيا فالأسرة ىي المؤثر
ما، وىذا بسبب التربية والتأسيس الذي تم ضمن ىذه العائمة، وبالتالي فيي تؤثر بشكل كبير عمى سموك 

، 2013)جميل و الطراونة، أفرادىا من خلبل عاداتيا وتقاليدىا وطابعيا الديني وما إلى ذلك من مقومات الأسرة

 (35صفحة 

 أثر المزيج التسويقي المستحدث عمى قرار الشراء: -4
يعتبر المزيج التسويقي المستحدث من العوامل التسويقية المؤثرة عمى قرار الشراء لدى المستيمك. 

 لذلك لابد عمى المؤسسة أن تسعى لمسيطرة عمى ىذه و ضعيفا، إيجابي أو سمبي.فتأثيره قد يكون قويا أ
 . سوف نتطرق إلى تأثيراتوفق ما يناسب تطمعاتيا وما يتلبئم مع المستيمك الشراء وتوجيو قرار العوامل
 :المزيج التسويقي المستحدث عمى قرار الشراء في العناصر التالي عناصر

 أثر الأفراد عمى القرار الشرائي:-4-1
ولا يحتل الأفراد مكانة ميمة جدا في مؤسسة الخدمات وبدون ىدا العنصر لا وجود لإنتاج الخدمات 

حتى تقديميا. إن إنتاج واستيلبك الخدمة يتم في نفس الوقت وبالتالي استيلبكيا يتطمب تواجد المستيمك في 
مكان إنتاج الخدمة، مما قد يستدعي مشاركة المستيمك في تقديم الخدمة و ىذا يؤدي إلى نشوء نوع من 

د فعل المستيمك إما إيجابا أو سمبا عمى التفاعلبت والعلبقات بينيما وبناء عمى تصرفات مقدم الخدمة يكون ر 
 (317، صفحة 2010)الصميدعي، اتخاذه لمقرار الشرائي 

فالتأثير الايجابي يكون إذا كان مقدم الخدمة عمى: استعداد لتقديم الخدمة، حسن الإنصات لمعميل، 
عرض بدائل الاستجابة لطمب العميل، احتراما لوقت وتقديم خدمات سريعة، القدرة عمى التأثير والإقناع 

وىذه التصرفات كميا  وتقديم الخدمة الموعودة بدقة وموضوعية، أي يكون عمى علبقة جيدة بالمستيمك.
مصدر لتحقيق حافز ايجابي لدى  المستيمك ودفعو لاتخاذ القرار الشرائي أما ترك المستيمك ينتظر أو لا 
يمقى الاىتمام الجيد فانو يحس بالإحباط والاستياء وىدا يؤثر كميا عمى قراره الشرائي ويعطي تجربة سيئة عن 

 (129، صفحة 2013)بكر، مؤسسة أخرى  الخدمة، ويدفعو ىذا الأمر إلى الاتجاه إلى
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أما المستيمك لا يقل أىمية عن مقدم الخدمة كونو ينقل تجربتو السيئة للآخرين. مما يؤثر سمبا عمى 
عممية اتخاذ القرار الشرائي لدييم. لذلك عمى مقدموا الخدمات أن يعمموا عمى تكوين الأثر الايجابي في 
الزبائن بما يساىم في خمق انطباع حسن عن خدمات المؤسسة وبناء الثقة بين المؤسسة والعميل قصد التأثير 

 .(90، صفحة 2019)حساني، عمى القرار الشرائي لديو 
 المادي عمى القرار الشرائي :أثر الدليل  -4-2

وجو التحديد التركيز عمى الأبعاد المادية في الخدمة لسبب لقد اعتادت المؤسسات الخدمية عمى 
 جوىري وىو أن الخدمة بطبيعتيا يغمب عمييا الجوانب غير الممموسة.

ولا يمكن نقل انطباعات المستيمك عنيا إلا من خلبل الجوانب المادية المتمثمة في: المظير الخارجي 
 (35، صفحة 2020)المجني،  .لممؤسسة، التصميم الداخمي، نظافة منافذ

أصبح بعض المستيمكين يحكمون عمى جودة الخدمة من خلبل دليميا المادي الذي لو علبقة بنوعية 
الخدمة فيو يؤثر بصورة كبيرة عمى إدراك المستيمك المستفيد من الخدمة وردود أفعالو واستجابتو سواء قبل 

واستيلبك الخدمة وبناء التصور الذىني المطموب لديو أي أنو قد يشكل الأساس الذي الشراء وبعد الشراء 
 (357، صفحة 2009)كورتل،  .يعتمد عميو المستيمك لاتخاذ قراره الشرائي

فالدليل المادي لو تأثير عمى المستيمك ولو دور كبير في تكوين صورة ذىنية حول الخدمة المراد 
صدار قرارات شرائية حوليا   .(581، صفحة 2020)الطاىر، شراؤىا وا 

 : عمى القرار الشرائي أثر العمميات -4-3
فعممية تقديم الخدمة تعني كيف تقدم الخدمة بكفاءة ، لأي خدمةتعتبر العمميات العنصر الرئيسي 

وتعد طريقة إنجاز الخدمة . وفعالية حتى تكون في متناول يد العملبء النيائيين في المؤسسات الخدمية
فكمما تميزت ىذه الخدمة بالبساطة والسلبسة والسيولة والسرعة كمما .وأسموب أدائيا أمرا حاسما بالنسبة لبيعيا

 (582، صفحة 2020)الطاىر،  الشرائيالقرار  اتخاذبشكل إيجابي عمى المستيمك وتشجيعو عمى  أنعكس

لمشاركة في عممية تقديم الخدمة فالكيفية التي يتم بيا تقديم الخدمة وتوجيو المستفيدين وحفزىم عمى ا
حين أن المستيمك لا ييتم كثيرا بالعممية الإنتاجية في السمع ي حاسمة بالنسبة لممؤسسات الخدمية. فف

نرى أن إنتاج الخدمة جزء حيوي جدا بالنسبة لمستيمك الخدمة الذي غالبا ما يكون موجودا في ، الممموسة
، صفحة 2009)كورتل، ويشارك في إنتاجيا ومن خلبليا يستطيع الحكم عمى جودة الخدمة، مكان تقديم الخدمة

357). 
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العلبقة الطيبة مابين مقدمي الخدمة والمستفيدين منيا وكذلك غزارة المعمومات والميارات التي ، المودةف
، 2009)حافظ، يمتمكونيا والتي تؤثر إيجابا عمى إدراك المستيمك وبما يجعل إنتاج وتقديم الخدمة لائقا ومقبولا

 .(79صفحة 
والتصميم ، سوف يقود إلى تقديم خدمات ذات جودة وقيمة عالية ،إن تصميم الجيد لعممية تقديم الخدمة

الجودة المطموبة سوف يقود إلى عدم إمكانية تقديم الخدمة بالسرعة و  ،الخاطئ أو السيئ لعممية تقديم الخدمة
مما يؤثر ، فشل الخدمة وتأثيرىا السمبي في الحكم عمى جودتيا احتمالاتوبالتالي تزايد ،لسوف يزعج المستي

 .(331، صفحة 2010)الصميدعي، ةعمى شعوره اللبحق في تقييم الخدم
 المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية لمدراسة 

سيتم من خلبل ىذا المبحث تقديم بعض الدراسات السابقة التي تطرقت لموضوع دراستنا وفق تسمسميا 
ذلك من د أىم ما يميز الدراسة الحالية و الأحدث وتم مقارنتيا بالدراسة الحالية مع تحدي إلىالزمني من الأقدم 

 :يمي خلبل ما
 :أولا: الدراسات السابقة حول المزيج التسويقي المستحدث

 ( بعنوان:2121عماري٬  ٬دراسة )عدوان -1
أثر المزيج التسويقي لمخدمات المالية عمى رضا الزبون باستخدام النمدجة بالمعادلات البنائية 

 -دراسة حالة بريد الجزائر بالمسيمة–وتحميل المسار 
ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة أثر المزيج التسويقي لمخدمات المالية عمى رضا الزبون عمى مستوى 

باستخدام أسموب النمذجة عن طريق المعادلات البنائية )الييكمية( ونموذج  ،مؤسسة بريد الجزائر بالمسيمة
إلى  2019مند شير جوان تحميل المسار. لتحديد قوة العلبقة بين عناصر المزيج التسويقي ورضا الزبون 

 واختيار عينة ميسرة من ،حيث تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي والمنيج الاستقرائي 2019،غاية ديسمبر 
 .التحميلاستمارة كميا قابمة لممعالجة و  441تم استرجاع ،استمارة استبيان 550خلبل توزيع 

سويقي عمى رضا الزبون ولكن بدرجات خمصت النتائج إلى وجود تأثير معنوي كبير لعناصر المزيج الت
 متفاوتة أىميا التوزيع والعممية والدليل المادي الترويج الإفراج ثم بدرجات ضعيفة كالسعر.
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 ( بعنوان:2121 ٬دراسة )حساني -2
 -تأثير المزيج التسويقي عمى ولاء الزبائن في قطاع الاتصالات من وجية نظر زبائن شركة جيزي

  -البواقي بأم
وعناصر المزيج التسويقي  ،(4psىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد تأثير عناصر المزيج التسويقي )

ولتحقيق ىدف ىذه الدراسة  ،الموسع عمى ولاء المستيمك في شركات الاتصالات الجزائرية بمدينة أم البواقي
 زبونا.188تم استخدام عينة عشوائية تتكون من 

تسويقي المستخدم من قبل شركة جيزي تيميكوم ايجابي ويمبي نتج عن ىذه الدراسة أن المزيج ال
احتياجات الزبائن ولكن بدرجات مختمفة وفقا لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي كما أظيرت الدراسة 

 أيضا أن كل عناصر المزيج التسويقي ذات اثر معنوي عمى ولاء الزبون.
 ( بعنوان:2121لحرش. ٬دراسة )قروج -3

ر المزيج التسويقي الخدمي عمى رضا الزبائن دراسة ميدانية لترامواي مدينة الجزائر تأثير عناص
 العاصمة.
تناولت ىذه الدراسة تحميل تأثير عناصر المزيج التسويقي عمى رضا زبائن ترامواي مدينة الجزائر.  

مفردة. تمت  233استخدم المنيج الوصفي التحميمي لمعالجة إشكالية الدراسة. تم توزيع الاستبيان عمى 
 .spssمعالجة البيانات من خلبل برنامج 

( 0.05خمصت ىذه الدراسة إلى أنو يوجد تأثير ايجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) 
عمميات تقديم ،البيئة المادية،العاممون،التوزيع،لعناصر المزيج التسويقي الخدمي المتمثمة في )خدمة النقل

فلب يوجد تأثير ليما عمى رضا  أما عنصري السعر والترويج ،ترامواي مدينة الجزائر الخدمة( عمى رضا زبائن
 الزبائن.

 القرار الشرائي اتخاذثانيا: الدراسات السابقة حول 
 بعنوان: baba, 2014))دراسة  -1

Impact of a brandon consumer decision making process.case study of mtn ghana. 

 غانا.MTNتأثير العلامة التجارية عمى اتخاذ القرار لدى المستيمك دراسة حالة 
وخاصة سموكيم  ،ىدفت ىذه الدراسة إلى توضيح تأثير العلبمة التجارية عمى سموك المستيمك

ودراسة تأثير العلبمة التجارية عمى  ،وأىميتو في قطاع الاتصالات السمكية واللبسمكية في غانا ،الشرائي
ولمعرفة ما إذا كان  ،اتخاذ قرارات المستيمك لتعيين مشغمي المشتركين في الياتف المحمول في أكرا غانا
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تم استخدام  ،ىناك ارتباط مع تصور المستيمك لمعلبمة التجارية وعلبقتيا بين الصورة التي قدميا التسويق
 مفردة. 50يعو عمى الاستبيان لجمع البيانات وتوز 

خمصت النتائج إلى أن ىناك بعض الارتباط بين العلبقة التجارية والسموك الذي يظيره المستيمكون 
كما أظيرت النتائج أن المستيمكون ميتمون بالتعبئة والتغميف  ،فيما يتعمق بقرارات الشراء الخاصة بيم

وتمعب العائلبت والأصدقاء والجماعات المرجعية  ،تجوالعلبمة التجارية. كما يتأثر قرارىم الشرائي بجودة المن
 دورا ىاما في التأثير عمى قرار الشراء الخاص بالمستيمك.

 ( بعنوان:2112مخموف . ٬دراسة )مجاىدي-2
دراسة حالة شركة –أثر إبعاد التسويق الفيروسي عمى القرار الشرائي لممستيمك الجزائري بمدينة الشمف 

 أوريدو للاتصالات 
ت ىذه الدراسة إلى تحديد أثر أبعاد التسويق الفيروسي عمى القرار الشرائي لدى المستيمك ىدف 

مفردة. خمصت  390الجزائري لخدمات شركة الاتصالات اوريدو. حيث تم اختيار عينة ميسرة مكونة من 
ريدو ووجود النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية في القرار الشرائي لمستيمكي خدمات المتعامل او 

تأثير معنوي لمجمل أبعاد التسويق الفيروسي عمى القرار الشرائي لمستيمكي خدمات المتعامل اوريدو كما 
أكدت النتائج أن التسويق بالضجة ىو أكثر الأبعاد فعالية في التأثير عمى القرار الشرائي لممستيمك الجزائري 

 بمدينة الشمف من بقية عناصر التسويق الفيروسي.
 ( بعنوان:2121عتو . ٬راسة )رحمونيد-3

مدى تأثير الصورة الذىنية لممؤسسات الخدمية عمى القرار الشرائي لممستيمك دراسة ميدانية عمى عينة 
 -سيدي بالعباس ومعسكر –من المتربصين بمؤسسات التكوين الميني الخاصة بولايتي 

الخدمية عمى القرار الشرائي لممستيمك في ىدفت ىذه الدراسة لمعرفة تأثير الصورة الذىنية لممؤسسة 
فرد من المتربصين بمؤسسات التكوين  300تم اختيار عينة مكونة من  ،مؤسسات التكوين الميني الخاصة

جراء التحميلبت الإحصائية واختبار ،الميني الخاصة بولاية سيدي بالعباس ومعسكر باستخدام أداة الاستبيان وا 
مصت النتائج إلى وجود اثر معنوي لمصورة الذىنية لممؤسسات الخدمية . خspssv22الفرضيات بواسطة 

محل الدراسة عمى القرار الشرائي لممستيمك ويرجع ىذا الأثر إلى أبعاد الصورة الذىنية في )مستوى الخدمات 
 ،التسويقيكفاءة الاتصال  ،جودة أداء العاممين ،البيئة المادية، المصداقية والثقة ،السمعة والتقدير ،المقدمة

 التموقع الذىني لممؤسسة(.
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 .ثالثا: الدراسات السابقة حول المزيج التسويقي المستحدث واتخاذ القرار الشرائي
 بعنوان: (Darmasapatra‚2015)دراسة  -1

The effect of marketing mix towards customer purchase decision process.  

(a study on afamart gegerkalong hilir no44.november 2014_april 2015). 

 afamartلقرار الشرائي لمعملاء )دراسة عنتأثير المزيح التسويقي عمى عممية اتخاذ ا

gegerkalong hilir no44  2115فريل أ -2114نوفمبر) 
 ،العملبءتناولت ىذه الدراسة تأثير عناصر المزيج التسويقي السبعة عمى عممية اتخاذ قرار الشراء لدى 

تم تحميل البيانات باستخدام  ،عينة )عميل الفامارت في باندنغ( 350حيث تم استخدام البحث الكمي واخذ 
حيث كشفت النتائج أن المنتج والمكان والترويج والأفراد والأدلة المادية والعمميات ليا تأثير  ،الانحدار المتعدد

 ايجابي عمى قرار شراء العميل.
 (  بعنوان:2121السجاعي٬  ٬سميمان ٬دراسة )فيمي -2

 دراسة تأثير عناصر المزيج التسويقي عمى عممية اتخاذ القرارات لدى عملبء المطاعم السياحية.
تم ، ىدفت ىذه الدراسة لمعرفة تأثير عناصر المزيج التسويقي الخدمي عمى عممية اتخاذ القرار الشرائي

استمارة تم  480تم توزيع ،عينة الدراسة مطعم ليمثموا 47حيث تم اختيار  ،الاستعانة بأسموب الاستقصاء
 صالحة لمتحميل. 388استمارة و 423استرداد 

 ،استخمصت النتائج أن ىناك تأثير لعناصر المزيج التسويقي الخدمي عمى عوامل اتخاذ القرار الشرائي
كانت أعمى قيمة وذلك عند كما تبين أن متوسط استجابة عينة الدراسة تجاه محور مقدمو الخدمة العاممون 

وكانت اقل قيمة وذلك عند متوسط استجابة عينة الدراسة تجاه محور التسييلبت ، 4.12متوسط حسابي 
 .3.34مادية وذلك عند متوسط حسابي ال
 بعنوان: Nifras ))دراسة  -3

Impact of extended marketing mix on customer purchase intention :special referance to 

siri lanka insurance corpation limited in vavuniya district. 

تأثير المزيج التسويقي الموسع عمى نية شراء العملبء: إشارة إلى شركة التامين السيريلبنكية المحدودة 
 في مقاطعة فافونيا.

ىدفت ىذه الدراسة إلى شرح تأثير المزيج التسويقي الموسع عمى نية شراء العملبء في شركة التامين 
عينة من حاممي بوليصة التامين  100حيث جمعت البيانات من ، في سيريلبنكا في مقاطعة فافونيا

باستخدام الانحدار الخطي  تم تحميل البيانات ،استبيان 96سيريلبنكا فافونيا وكان الاستبيان القابل للبستخدام 
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عمى نية شراء  البسيط حيث أن النتائج تشير إلى أن جميع المتغيرات في المزيج التسويقي الموسع لما تأثير
 خاصة النتائج عمى الأدلة المادية ليا تأثير كبير من المتغيرات الأخرى.،العملبء

 رابعا: مميزات الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة
المقارنة بين دراستنا والدراسات السابقة، يتبين لنا مجموعة من أوجو التشابو وكذا الاختلبف،  من خلبل

حيث يبرز التشابو من حيث الاىتمام بالموضوع بصفتو من المواضيع بالغة الأىمية خاصة بالنسبة 
بالاعتماد  لممؤسسات الخدمية من خلبل تقديم إطار نظري عن عناصر المزيج التسويقي المستحدث، وذلك

عمى المنيج الوصفي التحميمي باستخدام عدة طرق كمية، وجمع البيانات وتحميميا من خلبل توزيع 
، تم spssالاستبانات عمى عينة الدراسة وتحميميا باستخدام برنامج الحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية 

 الوصول إلى نتائج الدراسة وتقديم بعض الاقتراحات.
استنا عمى الدراسات السابقة فيو من حيث توجينا لمعرفة واقع المزيج التسويقي أما ما يميز در 

المستحدث من جية وتأثيره عمى القرارات الشرائية لدى المستيمك من جية أخرى، آخذين عيادة غصن 
الزيتون بولاية بجاية كدراسة حالة، بينما تراوحت أغمب الدراسات السابقة في حدود اطلبعنا حول دراسة 

وقل  (Nifras)( وأثره عمى رضا الزبون أو ولاء الزبون. ما عدا دراسة 7psعناصر المزيج التسويقي الموسع )
ما وجدنا دراسة تربط بين المزيج التسويقي المستحدث وعممية اتخاذ القرار الشرائي لدى المستيمك في حين 
تختمف دراستنا عنيا في دراسة الحالة أو المجتمع المستيدف، والحدود المكانية والزمانية لمدراسة، حيث 

 .2022سنة  طبية في الجزائر يادةبسيرلانكا بينما تم إنجاز دراستنا في ع( Nifras)أنجزت دراسة 
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 :الأول خلاصة الفصل
، القرار الشرائيو  بعض التعاريف المرتبطة بالمزيج التسويقي المستحدث إلىتطرقنا في ىذا الفصل 

أىم ما يميز ذكر مع ، الدراسات السابقة التي تناولت ىذا الموضوعأىم  إلىوصولا  ،القائمة بينيماالعلبقة و 
 .عن الدراسات السابقة دراستنا

 اتخاذ القرار عمى التأثيرالمستخدمة في التسويقية اليامة  الأدواتالتسويقي المستحدث من بين فالمزيج 
 ،نشاطاتيا الأىمية الكبيرة لممستيمكو  المؤسسات الخدمية باختلبف أحجاميا أدركت قدو  ،الشرائي لممستيمك

 العممياتو  عمى وضع مزيج تسوقي فعال يضم )الأفراد، و فيم متطمبات المستيمك إلىلدى سعت جاىدة 
 .يتناسب مع حاجات ورغبات المستيمكالدليل المادي( و 
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  : تمهيد

تعد الدراسة الميدانية إسقاطا للجانب النظري على الواقع العملي أو الميداني، وسعيا لذلك وقع الاختيار 

 قمنا باستهداف المستهلكين الذينو  العيادات الصحية المتمثلة في عيادة غصن الزيتون ببجاية إحدىعلى 

أثر المزيج التسويقي المستحدث على اتخاذ القرار الدراسة الميدانية لمعرفة  إجراءيتعاملون معها، حيث تم 

 سةوهذا عن طريق تصميم أداة تتلائم مع موضوع البحث محل الدرا. غصن الزيتون في عيادة الشرائي للمستهلك

بهدف الوصول  spss بالاعتماد على البرنامج الإحصائي تحليل بياناتهو  م القيام بتفريغث المتمثلة في الاستبيانو 

الإجراءات المنهجية للدراسة  خلالها إلىالتطرق و تم .الدراسة  إليهامعينة تحقق الأهداف التي تسعى  نتائج إلى

  .نتائج الدراسة  وتحليل عرضو 

  الإجراءات المنهجية للدراسة :المبحث الأول

الإجراءات وترتيبات المنهجية المتبعة لتحقق من صحة الفرضيات  سنتطرق من خلال هذا المبحث إلى

  .المستخدمة في الدراسة حصائيةوطريقة جمع البيانات وكذا أساليب المعالجة الإ

  طريقة ومتغيرات الدراسة :أولا

 مجتمع وعينة الدراسة  - 1

  .منه وتمت حولها الدراسة أخذتمن خلال هذا العنصر سنتعرف على مجتمع الدراسة والعينة التي 

الذين تعاملوا مع عيادة غصن الزيتون ببجاية ولان  شمل مجتمع دراستنا في هذا البحث على جميع الأفراد

حيث تم توزيع الاستبيان على عينة من .عددهم كبير وضيق الوقت والتكاليف ،قمنا باستهداف عينة منهم فقط

منها صالحة لتحليل  220 استبيان، تم جمع 235 ـبطريقة عشوائية والتي قدر عدد مفرداته ب مستهلكين العيادة

استبيانات لم يتم 10في حين .نظرا لعدم صلاحيتها لإغراض التحليل الإحصائي 05وذلك بعد استبعاد  والدراسة،

  .مفردة  220فكان الحجم النهائي لعينة الدراسة هو  استرجاعها،

  :مصادر الحصول على المعلومات- 2

  :الآتيةاعتمدت الدراسة الحالية في جمع البيانات على المصادر 
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التي تتمثل  توجهنا في معالجة الإطار النظري للدراسة إلى مصادر البيانات الثانوية :المصادر الثانوية- 1- 2

في الكتب والمجلات والمقالات والدراسات السابقة والمذكرات التي تناولت موضوع الدراسة والبحث والمطالعة في 

  .مواقع الانترنت المختلفة

جمع البيانات الأولية من  إلىلجوانب التحليلية لموضوع الدراسة تم اللجوء لمعالجة ا:الأولية المصادر- 2- 2

  :ثلاثة محاور كأداة رئيسية للدراسة وقسم الاستبيان إلى قمنا بتصميمه خلال الاستبيان الذي

الجنس، السن، :متغيرات وهي 4خاص بالبيانات الشخصية لأفراد عينة الدراسة من خلال : الأول المحور-

  .الدخلالمهنة، 

 وهي الدليل المادي، اده الفرعية ،بالمتغير المستقل المزيج التسويقي المستحدث عبر أبع يتعلق: المحور الثاني-

  .فقرة لقياسها 26الأفراد، العمليات وقد تضمنت أداة الدراسة 

  .فقرات لقياسها 10وقد تضمنت أداة الدراسة  الشراء،بالمتغير التابع قرار  يتعلق :المحور الثالث- 

  )01انظر الملحق(. فقرة 36و في الأخير خلصنا إلى بناء الاستبيان ليصبح في صورته النهائية متكون من 

  :أسلوب القياس- 3

الخماسي، وقد قابل ) likert scale( ليكرت اعتمدت الدراسة على أسلوب القياس المستند على مقياس

 05مجموعة من الدرجات مرتبة وفقا لمقياس ليكرت الخماسي المتدرج من  الدراسة من الاستبيانفقرات محوري 

 .تعني إطلاقا كما هو موضح في الجدول أدناه 1تعني دائما والدرجة  5نقاط حيث الدرجة 

 يمثل التوزيع لمقياس ليكرت الخماسي: 01الجدول -

  .من إعداد الطالبتين بالاعتماد على سلم ليكرت الخماسي :المصدر

  

 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

  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق بشدة  درجة الموافقة
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ومحاور  لتسهيل تحليل ومناقشة أراء المستجوبين نحو مدى موافقتهم أو عدم موافقتهم على ما تضمنته فقراتو  - 

تحديد المدى، حيت أن المدى يستخدم لتحديد فئات مقياس ليكرت الخماسي المستخدم في الاستبيان تم 

  :ويحسب بالعلاقة التالية الاستبيان

  :وبتطبيق ذلك على استبيان الدراسة نجد ) أدنى درجة في مقياس–أعلى درجة في مقياس =(المدى 

الموافقة نقوم بقسمة المدى على عدد درجات وللحصول على طول الفئة وتحديد المجالات  4)= 1- 5=(المدى 

  .عدد درجات المقياس/ المدى =طول الفئة : المقياس وذلك على النحو التالي 

نحصل على ) 1(+إلى اقل قيمة في المقياس وبإضافة هذه القيمة في كل مرة 0.8=4/5=طول الفئة 

وهو مجال الموافقة بدرجة [ 1.8- 1[فنحصل على المجال .1.8=0.8+1: الحد الأعلى لكل مجال مثلا 

 لإجمالي وهكذا مع كل مجالات الموافقة، وتفيد هذه العملية في التعرف على الموقف المشترك.منخفضة جدا

  :نحصل على طول الفئات كما يلي وهكذا كل فقرة وعلى كل محور أفراد العينة على

  الأسئلة ودلالاتها وفق مقياس ليكرت الخماسي إجابات :02الجدول رقم

 الطبعة الأولى، دار ،spssعز الدين حسن عبد الفتاح ، مقدمة في الإحصاء الوصفي الاستدلالي باستخدام : المصدر  

  .540ص  ،2008الرياض،  لمية،عالخوارزم ال  

  :متغيرات الدراسة - 4

الدليل (إن تحديد طبيعة العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتمثلة في عناصر المزيج التسويقي المستحدث 

والمتغير التابع قرار الشراء، يتطلب منا بناء نموذج افتراضي، والشكل التالي يوضح ) العمليات المادي،الأفراد،

  :ذلك

  الدلالة  الفئة  الرمز  المستوى 

  منخفضة جدا  1.80إلى اقل من  1من   1  غير موافق تماما

  منخفضة  2.60إلى اقل من  1.80من   2  غير موافق

  متوسطة  3.40إلى اقل من  2.60من   3  محايد

  مرتفعة   4.20إلى اقل من  3.40من   4  موافق

  مرتفعة جدا  5إلى  4.20من   5  موافق تماما



 المستحدث على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتونالدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي : الفصل الثاني

 

 
- 38 - 

  نموذج الدراسة :04الشكل 

 المتغير التابع            لالمتغير المستق           

 

    

  

  

    

  

  .من إعداد الطالبتين:المصدر    

  الدراسة  صدق أداة :ثانيا

  .في هذا العنصر يتم التحقق من صلاحية أداة الدراسة من حيث صدقها وثباتها  

  :الأداةصدق - 1

المتغير أو البعد الذي ينتمي إليه  ، لتقيسالاستبيان تقيس فعليا ما وضعت لأجله فقرات ويقصد به أن

  :ويتم التأكد من صدق هذه الأخيرة من خلال

  :الظاهريالصدق - 1- 1

مجموعة من المحكمين، ها على الأستاذ المشرف وعلى تم عرضلمعرفة مدى صدق أداة الدراسة ظاهريا 

صياغة بعض الفقرات  واقتراحاتهم وإعادة بآرائهم الأخذ، وقد تم ) 02انظر الملحق رقم( جامعيينالساتذة الأ من

  .النهائي افي شكله كونتلوإجراء التعديلات المطلوبة 

  

  

    

 المزيج التسويقي المستحدث

 الأفراد

 الدليل المادي
  الشرائي القرار

 

 العمليات
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  :الصدق الداخلي- 2- 1

 ،المحاورون بين كل فقرة من فقرات قمنا بحساب الاتساق الداخلي بموجب معاملات الارتباط بيرس

، وأيضا معامل ارتباط كل بعد مع المحور الذي ينتمي إليه وكذلك ارتباط المحاور والدرجة الكلية للمجال نفسه

  :ويمكن توضيح الصدق الداخلي من خلال الجداول التالية مع الاستبيان ككل،

  :الصدق الداخلي لفقرات المحور الثاني- 1- 2- 1

 .الدليل المادي بعدالصدق الداخلي لفقرات :03الجدول رقم 

رقم 

  الفقرة

معامل   الفقرة

  الارتباط

القيمة 

  الاحتمالية

  0.000 657,0**  تتواجد العيادة في موقع يسهل الوصول إليه  1

  0.000  623,0**  تصميم العيادة جذاب  2

  0.000  **0,293  توفر بالعيادة موقف خاص بالسيارات  3

  0.045  *0,135  تتوفر العيادة على سيارة إسعاف  4

  0.000  **0,302  غرفة الانتظار واسعة  5

  0.000  **0,462  توفر أثاث مريح  6

  0.000  **0,383  توفر إشارات إرشادية للزبائن  7

  0.018  *0,160  توفر مصعد بالعيادة  8

  0.000  **0,706  يرتدي الموظفون لباسا موحدا  9

 )0,05(عند  إحصائيةمستوى دلالة ) *0,01(عند  إحصائيةمستوى دلالة **

  .SPSSبالاعتماد على نتائج  من إعداد الطالبتين:المصدر

 البعد وتخدم تمثل بالدليل المادي المتعلق البعد عبارات جميع أن يتضح أعلاه الجدول تحليل خلال من

 دالة للبعد الكلي المجموع وبين لبعد الدليل المادي المكونة العبارات بين الارتباط معاملات فكل إليه، تنتمي الذي

 موجبة قيم هي الارتباط معاملات قيم كل أن كما ،)0.05(ومستوى المعنوية  )0.01( معنوية مستوى عند

. لقياسه وضعت لما صادقة الأول البعد عبارات جميع أن على يدل ما وهو) 0,706الى 0,135( بين ما تتراوح

  ).03رقمانظر الملحق (
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  .الأفراد بعد الصدق الداخلي لفقرات: 04الجدول

رقم 

  الفقرة

معامل   الفقرة

  الارتباط

القيمة 

  الاحتمالية

  0.000 **0,250  يظهر الموظفون بالعيادة اللطف في التعامل  1

  0.000  **0,563  لدى الموظفين الخبرة في تقديم الخدمة  2 

  0.000  **0,621  يمتاز موظفو العيادة بالمعرفة الجيدة للوظيفة الموكلة لهم  3

  0.000  **0,737  موظفو العيادة بالمهارة في التواصل معكيمتاز   4

 0.000 **0,681  يمتاز موظفو العيادة بتقديم الخدمة بأسلوب منظم  5

  0.000  **0,551  يقدم موظفو العيادة الخدمة بما يتناسب مع احتياجاتك  6

  0.000  **0,618  يقدم موظفو العيادة الخدمة لك في الوقت المحدد  7

 0.000  **0,530  يجيب موظفو العيادة على جميع استفساراتك   8

  0.000  **0,740  وظفو العيادة بلغة واضحة م يتواصل معكم  9

  0.000  **0,548  عدد العمال كاف لتقديم الخدمة   10

 )0,05(عند  إحصائيةمستوى دلالة ) *0,01(عند  إحصائيةمستوى دلالة **

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

 الذي البعد وتخدم تمثل بالأفراد المتعلق البعد عبارات جميع أن يتضح أعلاه الجدول تحليل خلال من  

 مستوى عند دالة للبعد الكلي المجموع وبين الأفراد لبعد المكونة العبارات بين الارتباط معاملات فكل إليه، تنتمي

 ما وهو) 0,740الى 0,250( بين ما تتراوح موجبة قيم هي الارتباط معاملات قيم كل أن كما ،)0.01( معنوية

  ).03رقم الملحق انظر. (لقياسه وضعت لما صادقةالثاني  البعد عبارات جميع أن على يدل

  العمليات الصدق الداخلي لفقرات بعد: 05الجدول

رقم 

  الفقرة

معامل   الفقرة

  الارتباط

القيمة 

  الاحتمالية

  0.000  **0,745  يتم تقديم الخدمة لك في العيادة بسرعة   1

  0.000  **0,651  يتم تقديم الخدمة بصورة متتابعة دون انقطاع   2
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  0.000  **0,531  تعتمد العيادة على تكنولوجيا متطورة في تقديم خدماتها لك  3

 0.000 **0,329  يوجد استعداد لدى العيادة لحل أي مشكلة قد تواجهك 4

 0.000 **0,457  تلتزم العيادة بضبط مواعيد تقديم الخدمات لك  5

  0.000  **0,684  تأخذ العيادة أرائك بخصوص الخدمة المتقدمة   6

  0.000  **0,679  تجد تسهيلات أثناء حصولك على الخدمة من طرف موظفي العيادة   7

 )0,05(عند  إحصائيةمستوى دلالة ) *0,01(عند  إحصائيةمستوى دلالة **  

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر  

 الذي البعد وتخدم تمثل بالعمليات المتعلق البعد عبارات جميع أن يتضح أعلاه الجدول تحليل خلال من

 عند دالة للبعد الكلي المجموع وبين لبعد الدليل المادي المكونة العبارات بين الارتباط معاملات فكل إليه، تنتمي

) 0,745 إلى 0,329( بين ما تتراوح موجبة قيم هي الارتباط معاملات قيم كل أن كما ،)0.01( معنوية مستوى

 ).03رقمانظر الملحق . (لقياسه وضعت لما صادقة الثالث البعد عبارات جميع أن على يدل ما وهو

  :الصدق الداخلي لفقرات المحور الثالث- 2- 2- 1

  القرار الشرائي محور الداخلي لفقراتالصدق : 06الجدول

رقم 

  الفقرة

معامل   الفقرة

  الارتباط

القيمة 

  الاحتمالية

  0.000  **0,289  المعاملة الجيدة في العيادة دفعتك لطلب الاستفادة من خدماتها   1

  0.000  **0,280  خبرة الأطباء جعلتك تقبل على خدمات العيادة   2

ثر على طلبك على خدمات أ بالسياراتتوفر بالعيادة موقف خاص   3

  العيادة 

0,639**  0.000  

 0.000 **0,623  سرعة الاستفادة من الخدمة تحفزك للطلب على خدمات العيادة  4

  0.000  **0,742  الموقع الجيد للعيادة اثر على اختيارك لخدماتها   5

  0.000  **0,657  امتلاك العيادة لسيارة إسعاف دفعك لطلب خدماتها  6

 0.000  **0,709  توفر مصعد كهربائي بالعيادة حفزك على اختيارها   7

  0.010  **0,174اعتماد العيادة على تكنولوجيا متطورة في تقديم خدماتها شجعك على   8
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  طلب خدماتها

  0.000  **0,571  التزام العيادة بضبط المواعيد حفزك على التوجه إليها   9

 0.000  **0,285  الخدمة لدى العيادة دفعك لطلب خدماتهاالأسلوب المنظم في تقديم   10

  )0,05(عند  إحصائيةمستوى دلالة ) *0,01(عند  إحصائيةمستوى دلالة ** 

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر 

 الجزء وتخدم تمثل بالقرار الشرائي المتعلق الجزء عبارات جميع أن يتضح أعلاه الجدول تحليل خلال من

 للجزء الكلي المجموع وبين لجزء القرار الشرائي المكونة العبارات بين الارتباط معاملات فكل إليه، تنتمي الذي

 موجبة قيم هي الارتباط معاملات قيم كل أن كما ،)0.05(ومستوى المعنوية  )0.01( معنوية مستوى عند دالة

 .لقياسه وضعت لما صادقة الأول البعد عبارات جميع أن على يدل ما وهو) 0,742الى 0,174( بينما  تتراوح

  ).03رقمانظر الملحق (

  لأبعاد محور العناصر المستحدثة للمزيج التسويقيالصدق الداخلي : 07 الجدول

  القيمة الإحتمالية  معامل الإرتباط  البعد

  0.000 **0.611  بعد الدليل المادي

  0.000  **0.903  بعد الأفراد

  0.000  **0.879  العمليات بعد

  )0,05(عند  إحصائيةمستوى دلالة ) *0,01(عند  إحصائيةمستوى دلالة **

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

أبعاد المحور المتعلق بالعناصر المستحدثة للمزيج  جميع أن يتضح أعلاه الجدول تحليل خلال من

لمحور العناصر  المكونة الأبعاد بين الارتباط معاملات فكل إليه، تنتمي الذي المحور وتخدم التسويقي تمثل

 قيم كل أن كما ،)0.01( معنوية مستوى عند دالة للمحور الكلي المجموع المستحدثة للمزيج التسويقي وبين

 البعد عبارات جميع أن على يدل ما وهو) 0,903الى 0,611( بينما  تتراوح موجبة قيم هي الارتباط معاملات

  ).03رقمانظر الملحق . (لقياسه وضعت لما صادقة الأول

  

  



 المستحدث على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتونالدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي : الفصل الثاني

 

 
- 43 - 

  :الاتساق البنائي لمحاور الدراسة- 3- 1

يعتبر الاتساق البنائي احد مقاييس صدق الأداة الذي يقيس مدى تحقق الأهداف التي تريد الأداة الوصول 

اجل ذلك تم استخدام معامل الارتباط بيرسون  إليها ومدى ارتباط محاور الدراسة بالدرجة الكلية للاستبيان، من

  :كما هو موضح في الجدول التالي

  الاتساق البنائي لمحاور الدراسة: 08الجدول

  القيمة الاحتمالية  معامل الارتباط  المحور

  0.000 **0.925  الأول المحور

  0.000  **0.699  المحور الثاني

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

لكل من المحور الأول والثاني أقل من مستوى )  (sig=0.000نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحتمالية 

، وأن قيم معامل ارتباط كل محور من محاور الاستبيان مع البعد الذي ينتمي إليه موجبة )0.05α=( المعنوية

مما يعني وجود ارتباط داخلي قوي بين جميع محاور الاستبيان، وعليه ). 0.925إلى  0.699(وتتراوح ما بين 

  .)03لحق رقم انظر الم( .تحقق شرط الاتساق البنائي لمحاور الدراسة

  :ثبات الاستبيان –ثالثا

ويقصد به أن  .يعتبر اختبار ثبات الاستبيان مهما وأنه من الممكن أن يكون صادقا لكن لا يتسم بالثبات

. أفراد العينة عدة مرات تحت نفس الظروف والشروط أعيد تطبيقه على نفس إذا يعطي الاستبيان نفس النتائج

الثبات قيما تتراوح بين الصفر والواحد، حيث كلما اقتربت قيمته من الواحد كان الثبات مرتفعا  ويأخذ معامل

دقيقة قمنا بالتحقق من ثبات الاستبيان وكلما اقتربت من الصفر كان الثبات منخفضا، وللوصول إلى نتائج 

لمحوري الاستبيان والمعامل الخاص بجميع  ) (Gronbach’s Alphaألفا كرونباخبحساب معامل الثبات 

  :ومن الناحية التطبيقية يكون ثبات الاستبيان كما يلي. المحاور

  %). 60( أقل من ألفا كرونباخضعيفا إذا كانت قيمة  - 

  %).70و% 60( تقع بين ألفا كرونباخمقبولا إذا كانت قيمة  - 
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  %).80و% 70(كرونباخ تقع بين  ألفاجيد جدا إذا كانت قيمة  - 

    .)%80  (كرونباخ اكبر من ألفاممتاز إذا كانت قيمة  - 

  :قيم معامل الثبات ألفا كرونباخ لمحاور الدراسة والاستبيان ككلالجدول الموالي يوضح و 

  )ألفا كرونباخ(معامل الثبات :  09الجدول 

  معامل الفا كرونباخ  العنوان  المحور

  0.831  المزيج التسويقي المستحدث  الثاني

  0.663  القرار الشرائي  الثالث

  0.835  جميع المحاور

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

وهو مرتفع وموجب ) 0.835( لجميع المحاور ألفا كرونباخمعامل قيمة أن  نلاحظ من الجدول أعلاه

أي تتجاوز نسبة ) 0.60(اكبر من  لكل محور ألفا كرونباخأن قيم معامل  إلى كما تشير النتائج أيضا .الإشارة

وبالتالي قيمة . عالية إحصائية، وهي قيمة ذات دلالة ألفا كرونباخهو الحد الأدنى المطلوب لمعامل و  60%

تعتبر مقبولة، وعلى ذلك يمكن القول أن الاستبيان ككل بمحاوره يتمتع بثبات جيد ويمكن الاعتماد  ألفا كرونباخ

  )04رقم انظر الملحق ( .الاستبيان محقق وبالتالي يمكن القول أن شرط ثبات. عليه كأداة للدراسة

يمكن الاعتماد  الاستبيانأداة الدراسة نستنتج أن ومنه من خلال ما توصلنا عند اختبار صدق وثبات 

  .عليها كأداة لعمل دراستنا

  :حصائيةأساليب المعالجة الإ –رابعا

للعلوم  حصائيةلتحقيق أهداف الدراسة وتحليل البيانات التي تم تجميعها تم استخدام برنامج الحزمة الإ

  .23نسخة  SPSSالاجتماعية 

  :في هذه الدراسة استخدامهاالتي تم  حصائيةوفيما يلي مجموعة من الأساليب الإ

 .أفرادها عن عبارات محاور الاستبيان النسب المئوية والتكرارات لوصف خصائص العينة وتحديد إجابات •

 .طول فئات مقياس ليكرت الخماسي المستخدم في الاستبيان تحديد المدى يستخدم لتحديد •
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درجة الموافقة على كل عبارة لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض ) المتوسط الحسابي(مقاييس النزعة المركزية  •

 .من عبارات الاستبيان

ة الكلية للمحور الذي ينتمي من فقرات الاستبيان مع الدرج لقياس درجة ارتباط كل فقرةن معامل ارتباط بيرسو  •

 . ، ومعرفة العلاقة بين متغيرات الدراسةر الاتساق الداخلي لأداة الدراسةوذلك لتقدي ،إليه

 .لقياس ثبات الاستبيانGronbach’s Alpha باخألفا كرونمعامل الثبات  •

 .الانحراف المعياري لمعرفة مدى تشتت أو تركز إجابات أفراد •

أو تعداه أو لم يصل إليه  03عينة واحدة لمعرفة قيمة متوسط درجة الاستجابة إذا كان ل T-TESTاختبار  •

 .اختبار الفرضيات، وكذلك وسط لكل فقرة من فقرات الاستبيانوهذا للتأكد من دلالة المت

بالنسبة  إحصائيةلمعرفة ما إذا كانت هناك فروق ذات دلالة للعينة  Indépendant t-testت المستقل اختبار  •

 .لمتغير الجنس

بين  إحصائيةلمعرفة ما إذا كانت هناك فروق ذات دلالة  Anova One Way الأحادي التباين تحليل اختبار •

 .وأكثر 03والتي يكون عددها  المتغيرات الشخصية

  عرض نتائج الدراسة واختبار الفرضيات : الثاني المبحث

إليها بالاعتماد على الاستبيان والبرنامج  سيتم في هذا المبحث عرض مختلف البيانات المتوصل

. والقيام بتحليلها بالشكل الذي يساهم في إعطائنا نتائج تجيب على الفرضيات المطروحة سابقا spssالإحصائي

  .الأخير لتحليل خصائص العينة واختبار الفرضيات ومناقشتها في وقد تطرقنا

  تحليل خصائص العينة:أولا 

 الجنس، السن، المهنة، الدخل،:لأفراد العينة تم توزيعها حسب متغير الشخصيةللتعرف على الخصائص 

  :كما يلي )05انظر الملحق رقم(سنتطرق إلى تفصيل هذه المتغيراتو 

  :الجنس- 1

  :نيالشكل التاليو  هو مبين في الجدولأفراد العينة حسب متغير الجنس كما  توزيع
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  %النسبة المئوية

34.1  

65.9  

100  

  توزيع أفراد العينة حسب الجنس

 
  SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

الإناث بنسبة  الفئة الأكبر للمستجوبين تغلب عليها فئة

ويمكن أن نرجع سبب التفاوت لتوزيع العشوائي للاستبيانات 

.  

  :ينالتاليوالشكل 

 % النسبة المئوية

27.7  

45.9  

26.4  

100  

066%

المستحدث على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتونالدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي 

 
- 46 - 

  توزيع أفراد العينة حسب الجنس 

  التكرار

75  

145  

  220  

  SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

توزيع أفراد العينة حسب الجنس: 05الشكل

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

الفئة الأكبر للمستجوبين تغلب عليها فئة أن كل السابقين يتضحالشو  من خلال الجدول

ويمكن أن نرجع سبب التفاوت لتوزيع العشوائي للاستبيانات  ،%34.1بينما تمثل فئة الذكور ما نسبته 

.بالرجال حيث شمل نسبة كبيرة من الإناث وأن تجاوبهن أكثر منه مقارنة

والشكل الجدول  كما هو مبين فيالسن متغير أفراد العينة حسب 

  توزيع أفراد العينة حسب السن

  التكرار

  61  سنة

  101  سنة

  58  سنة

  220  

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

034%

066%

الدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي : الفصل الثاني

توزيع أفراد العينة حسب الجنس : 01الجدول

  الجنس

  ذكر

  أنثى

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

من خلال الجدول 

بينما تمثل فئة الذكور ما نسبته % 65.9

حيث شمل نسبة كبيرة من الإناث وأن تجاوبهن أكثر منه مقارنة

  :السن- 2

أفراد العينة حسب  توزيع 

توزيع أفراد العينة حسب السن: 11الجدول

  السن

سنة 30أقل من 

سنة 50- 30من 

سنة 50أكثر من 

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  

ذ�ور

ا��ث
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  توزيع أفراد العينة حسب السن

  
  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

 30أن الفئة العمرية الأكبر لأفراد عينة الدراسة هي الفئة من 

وتأتي في  ،%27.70سنة بنسبة  30الفئة العمرية اقل من 

أن الفئات  تشير إلى على التوالي، وهذه الأرقام

أ سنة ، نظرا لأنها الفترة العمرية التي تبد

  :الجدول والشكل التاليين

  %النسبة المئوية

50  

14.1  

10  

25.9  

100  

026%
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توزيع أفراد العينة حسب السن:  06الشكل 

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر

أن الفئة العمرية الأكبر لأفراد عينة الدراسة هي الفئة من  السابقين يتضحالشكل و  الجدول

الفئة العمرية اقل من  ، ثم تليها%45.9أي ما نسبته 

على التوالي، وهذه الأرقام% 26.40سنة بنسبة  50الفئة العمرية الأكثر من 

سنة ، نظرا لأنها الفترة العمرية التي تبد 50الى 30الأكثر تمثيلا للعينة الدراسة هم الفئات العمرية من 

  . الأمراض فيها بالظهور غالبا

الجدول والشكل التاليينفي بين م هو أفراد العينة حسب متغير المهنة كما

  توزيع أفراد العينة حسب المهنة

  التكرارات

110  

  31  

22  

  57  

  220  

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

028%

046%

	�


30	�


50 	�


الدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي : الفصل الثاني

الجدولمن خلال 

أي ما نسبته  سنة 50سنة إلى 

الفئة العمرية الأكثر من  الأخير

الأكثر تمثيلا للعينة الدراسة هم الفئات العمرية من 

الأمراض فيها بالظهور غالبا

  :لمهنةا:3

أفراد العينة حسب متغير المهنة كما توزيع

توزيع أفراد العينة حسب المهنة: 12الجدول

  المهنة

  موظف

  مهن حرة

  متقاعد

  بدون عمل

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

  


�	 �30نأ�ل

 50-�30ن

 �50نا��ر
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  توزيع أفراد العينة حسب المهنة

  
  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

هذه النسبة وبجمع %  50نصف أفراد العينة هم موظفين بنسبة 

نسبة  ،وهي% 74.10نحصل على ما نسبته 

لتعاقد العيادة مع الضمان  ويفسر هذا الارتفاع

  .اتخاذهم القرار الشرائي من عدمه

  :الشكل التاليينو  كما هو مبين في الجدول

  %النسبة المئوية

33.2  

25  

31.8  

10  

100  

014

010%

26%

المستحدث على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتونالدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي 

 
- 48 - 

توزيع أفراد العينة حسب المهنة: 07الشكل

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

نصف أفراد العينة هم موظفين بنسبة  يتضح أنالسابقين  الشكل

نحصل على ما نسبته %  14.10 ـونسبة المهن الحرة ب، %10ـ ب

ويفسر هذا الارتفاع% 26كبيرة مقارنة مع نسبة أفراد العينة بدون عمل بنسبة 

اتخاذهم القرار الشرائي من عدمه الاجتماعي وبوجود قدرة شرائية لدى أفراد العينة وإمكانية

كما هو مبين في الجدولتوزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري 

  توزيع أفراد العينة حسب الدخل

  التكرارات

  73  دج18000

  55  دج30000

  70  دج50000

  22  دج50000

  220  

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

050%

014%

الدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي : الفصل الثاني

الشكلو  الجدولن م

ـ ب نسبة المتقاعدينمع 

كبيرة مقارنة مع نسبة أفراد العينة بدون عمل بنسبة 

الاجتماعي وبوجود قدرة شرائية لدى أفراد العينة وإمكانية

  الدخل:رابعا

توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل الشهري 

توزيع أفراد العينة حسب الدخل: 13الجدول

  الدخل

18000اقل من 

30000-18000من 

50000-30000من 

50000أكثر من 

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

  

�وظف

�رة��ن

�����د

��ل�دون
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  توزيع أفراد العينة حسب الدخل

  
  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

دج هي  18.000ممن يقل عن ادالأفر 

أن النسبتين ما يلاحظ و  %31.8دج بنسبة 

،أما النسبة الأقل %25دج بنسبة 30.000

ف ومن خلال النسب السابقة نلاحظ أن من دخلهم ضعي

في الجزائر والمرض حدث نادر في  أكثر من برز في عينة البحث ويرجع هذا إلى ضعف الأجور على العموم

   .حياة الفرد وهناك نوع من التضامن بين أفراد المجتمع في حالة المرض وضعف الحالة المادية للمريض

الوسط تنقص أو تساوي  أو عرفة إن كانت درجة الموافقة تزيد

المحسوبة  tبحساب المتوسط الحسابي للفقرة ثم قيمة 

والقيمة الاحتمالية أصغر من مستوى ، )

ابات أفراد أما في حالة العكس فإن إج. 

032%

010%
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توزيع أفراد العينة حسب الدخل: 08الشكل

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

الأفر  أن نسبة دخلالسابقين يتضح من خلال الجدول والشكل 

دج بنسبة  50.000الى 30.000ثم تليها من دخلهم بين

30.000الى 18.000من ، بعدها يأتي أصحاب الدخل 

ومن خلال النسب السابقة نلاحظ أن من دخلهم ضعي%. 10دج بنسبة 50.000فكانت لمن دخلهم أكثر من 

أكثر من برز في عينة البحث ويرجع هذا إلى ضعف الأجور على العموم

حياة الفرد وهناك نوع من التضامن بين أفراد المجتمع في حالة المرض وضعف الحالة المادية للمريض

  عرض نتائج عبارات محور الدراسة

  :عرض نتائج فقرات الاستبيان

عرفة إن كانت درجة الموافقة تزيدوهذا لم test -tباستخدام اختبار

بحساب المتوسط الحسابي للفقرة ثم قيمة  ، حيث سنقوم)3( الذي قيمته الفرضي المعتمد في الدراسة

  ).1.962القيمة الجدولية تساوي ( الجدولية

)1.962( الجدولية tالمحسوبة أكبر من قيمة  tيمة 

0.05=α( هناك اتجاه نحو الموافقة على الفقرةن فا .

  . عدم الموافقة

033%

025%

010%

دج18000

دج18000

دج30000

دج50000

الدراسة الميدانية لأثر المزيج التسويقي : الفصل الثاني

من خلال الجدول والشكل 

ثم تليها من دخلهم بين، 33.20%

، بعدها يأتي أصحاب الدخل السابقتين متقاربتين

فكانت لمن دخلهم أكثر من 

أكثر من برز في عينة البحث ويرجع هذا إلى ضعف الأجور على العموم

حياة الفرد وهناك نوع من التضامن بين أفراد المجتمع في حالة المرض وضعف الحالة المادية للمريض

عرض نتائج عبارات محور الدراسة:ثانيا

عرض نتائج فقرات الاستبيان- 1

باستخدام اختبار قمنا

الفرضي المعتمد في الدراسة

الجدولية tومقارنتها مع قيمة 

يمة فإذا كانت ق

0.05(المعنوية المعتمد 

عدم الموافقةالعينة تؤول إلى 

�18000نا�ل

30000-�18000ن

50000-�30000ن

�50000نا��ر
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  .الرفض الحسابي لمعرفة درجة القبول أو يتم تحديد المجال الذي ينتمي إليه المتوسطسو  

  :عرض وتحليل إجابات أفراد العينة عن المحور الثاني- 1- 1

لإجابات أفراد العينة في شأن فقرات هذا المحور على النتائج  حصائيةتحصلنا من خلال المعالجة الإ

  :المبينة في الجداول الموالية

  عرض نتائج فقرات بعد الدليل المادي: 14الجدول

رقم 

  الفقرة

المتوسط   الفقرة

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

 tقيمة

  المحسوبة

القيمة 

  الاحتمالية

  0.000 14.056  0.92575 3.8773  تتواجد العيادة في موقع يسهل الوصول إليه  1

  0.000 22.366  0.67221  4.0136  تصميم العيادة جذاب  2

  0.000 42.164  0.45091  4.2818  توفر بالعيادة موقف خاص بالسيارات  3

  0.000 35.096  0.52443  4.2409  تتوفر العيادة على سيارة إسعاف  4

  0.000  16.158  0.83035  3.9045  غرفة الانتظار واسعة  5

  0.000  18.556  0.70123  3.8773  توفر أثاث مريح  6

  0.000  32.971  0.56233  4.2500  توفر إشارات إرشادية للزبائن  7

  0.000  36.181  0.53293  4.3000  توفر مصعد بالعيادة  8

  0.000  9.635  0.97263  3.6318  يرتدي الموظفون لباسا موحدا  9

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

  :)07رقم  و 06انظر الملحق رقم ( 14وفيما يلي نتائج معطيات الجدول

من سلم ليكرت [ 4.2-3.4[ينتمي للمجال  وهو )3.8773(نلاحظ أن المتوسط الحسابي يساوي   :  1الفقرة 

وهو يدل على وجود درجة  )0.9257(، والانحراف المعياري يساوي قع ضمن درجة موافقة مرتفعة الخماسي ي

وأيضا )  1.962(الجذولية  tاكبر من )14.056(المحسوبة  tإن قيمة  ،أفراد العينة إجابات في مقبولة تشتت

الأغلبية من  وعليه يمكن القول أن). α =0.05( اقل من مستوى المعنوية (sig=0.000)القيمة الاحتمالية 

  .العيادة تتواجد في موقع يسهل الوصول إليه أن المستقصيين ابدوا موافقتهم على
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، والمتوسط الحسابي )0.67221( الانحراف المعياري لهذه الفقرة يساوي من الجدول أعلاه نجد أن :2الفقرة 

 ، بالإضافةضمن درجة موافقة مرتفعة من سلم ليكرت يقع  [ 4.2- [3.4نتمي للمجال وهو ي) (4.0136يساوي

) sig=0.000(، أماالقيمة الاحتمالية)1.962(الجدولية  tاكبر من قيمة ) 22.366(المحسوبة tأن قيمة  إلى

العيادة على أن تصميم جوبين موافقين بشدة أن اغلب المست أي. ) ( α=0.05صغر من مستوى المعنويةأ

  . جذاب

وقيمة المتوسط الحسابي هي  )0.45091(يقدر ب  نلاحظ أن الانحراف المعياري لهذه الفقرة:3الفقرة 

 نأو . يقع ضمن درجة موافقة مرتفعة جدا  من سلم ليكرت الخماسي[  5-4.2[وتنتمي للمجال  )4.2818(

) sig=0.000(،وأيضا القيمة الاحتمالية )1.962(الجدولية tوهي اكبر من قيمة ) 42.164(المحسوبة  tقيمة

أغلبية أفراد العينة موافقين بشدة على أن العيادة  أن هذا يدل على). 0.05α= (صغر من مستوى المعنوية أ

   .تتوفر على موقف خاص بالسيارات

ليكرت  من سلم[  5- 4.2[ينتمي للمجال  )4.2409(الفقرة هو  المتوسط الحسابي لهذه نلاحظ أن :4الفقرة 

المحسوبة تقدر ب  t قيمة أما ،)0.52443( ـوالانحراف المعياري يقدر ب ،درجة موافقة مرتفعة جداقع ضمن يو 

صغر من مستوى أ )sig=0.000( ةمع القيمة الاحتمالي) 1.962(الجدولية  tقيمة  كبر منأ) 35.096(

  .العيادة تتوفر على سيارة الإسعاف العينة موافقين بشدة أنأفراد  أغلبية وهذا يدل على أن ).0.05α=(المعنوية 

من سلم ليكرت يدخل [ 4.2- 3.4[ينتمي للمجال  )3.9045(يقدر المتوسط الحسابي لهذه الفقرة ب :5الفقرة 

) 16.158(ـ المحسوبة تقدر ب t، وقيمة )0.83035(،أما الانحراف المعياري فقيمته درجة موافقة مرتفعة ضمن 

    اصغر من مستوى المعنوية ) sig=0.000(مع القيمة الاحتمالية ) 1.962( الجدولية tقيمة اكبر من 

)0.05 =α .(ن غرفة الانتظار واسعةأبمستوى مرتفع ب أغلبية أفراد العينة موافقين وهذا يدل على أن. 

وفق سلم [ 4.2-3.4[ينتمي للمجال ) 3.8773(ـ يلاحظ أن المتوسط الحسابي لهذه الفقرة يقدر ب :6الفقرة 

المحسوبة  tأن قيمة  إلا إضافة ،)0.70123(، وانحراف معياري يقدر ب درجة موافقة مرتفعةليكرت يقع ضمن 

اصغر من مستوى ) sig=0.000(، والقيمة الاحتمالية )1.962(كبر من القيمة الجدولية أ )18.556(هي 

بمستوى مرتفع على أن العيادة تتوفر على  متفقين لى أن معظم أفراد العينةوهذا يدل ع). 0.05α= (المعنوية 

  .أثاث مريح
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 )4.2500( المتوسط الحسابي بلغ أما ،)0.56233(من الجدول أعلاه يقدر الانحراف المعياري ب  :7الفقرة 

 ـب المحسوبة تقدر tن قيمةأجدا، و  ةمرتفع درجة موافقة من سلم ليكرت يقع ضمن[ 5-4.2[ينتمي للمجال 

 من مستوى المعنوية (sig=0.000)، وأيضا القيمة الاحتمالية )1.962(الجدولية  tقيمة  منكبر أ) 32.971(

0.05) =α.( إرشادية  ويمكن القول على أن أغلبية أفراد العينة متفقين بشدة أن العيادة تتوفر على إشارات

  .الوصول إلى مكان الخدمة تسهل عليهم

 والمتوسط الحسابي بلغ) 0.53293(أن قيمة الانحراف المعياري بلغت  يتضح من الجدول أعلاه :8الفقرة 

 المحسوبة t وقيمة .جدا ةمرتفع درجة موافقةمن سلم ليكرت يدخل ضمن [  5- 4.2[ينتمي للمجال  )4.300(

اصغر من ) sig=0.000( القيمة الاحتمالية وأيضا ،)1.962(الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )36.181(

أن العيادة تتوفر على على بشدة معظم أفراد العينة متفقين  ويمكن القول أن). 0.05α= (مستوى المعنوية 

  .مصعد

وهو ) 3.6318(ـ ، والمتوسط الحسابي يقدر ب)0.97263(الانحراف المعياري يساوي  أننلاحظ  :9الفقرة 

 المحسوبة t، وقيمةةمرتفعدرجة موافقة من سلم ليكرت الخماسي ويدخل ضمن [ 4.2- 3.4[ينتمي للمجال 

صغر من مستوى المعنوية أ )sig=0.000(، مع قيمة احتمالية )1.962(الجدولية  tقيمة  كبر منأ) 9.635(

)α=0.05 .( موظفو العيادة يرتدون لباسا موحدا  متفقة على أنوهذا يدل على أن هناك فئة كبيرة من أفراد العينة

  .بدرجة موافقة مرتفعة، وما يمكن قوله أن الاهتمام بلباس الموظفين له دور كبير في لفت انتباه المستهلكين

موافقون بمستوى مرتفع على أن العيادة تولي  العينة أن أفراد إلىنتوصل  السابقة من خلال عرض النتائج

دفعه و  لتأثير على القرار الشرائي للمستهلكهذا البعد بالعيادة  ويرجع ذلك لاهتمامالمادي، يل أهمية لبعد الدل

  .لاختيار خدماتها

  .عرض نتائج فقرات بعد الأفراد: 15الجدول-

رقم 

  الفقرة

المتوسط   الفقرة

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

 tقيمة

  المحسوبة

القيمة 

  الاحتمالية

  0.000 32.211  0.59443 4.2909  اللطف في التعامل يظهر الموظفون بالعيادة  1

  0.000 30.217  0.67383 4.3727  لدى الموظفين الخبرة في تقديم الخدمة  2

  0.000 28.742  0.70606  4.3682يمتاز موظفو العيادة بالمعرفة الجيدة للوظيفة   3
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  الموكلة لهم

  0.000 17.923  0.87646  4.0591  يمتاز موظفو العيادة بالمهارة في التواصل معك  4

  0.000 25.923  0.60857  4.0636  يمتاز موظفو العيادة بتقديم الخدمة بأسلوب منظم  5

يقدم موظفو العيادة الخدمة بما يتناسب مع   6

  احتياجاتك

4.3045  0.62882  30.771 0.000  

  0.000  20.390  0.77374  4.0636  يقدم موظفو العيادة الخدمة لك في الوقت المحدد  7

  0.000  22.165  0.81517  4.2182  يجيب موظفو العيادة على جميع استفساراتك   8

  0.000  10.910  1.17413  3.8636  موظفو العيادة بلغة واضحة  يتواصل معك  9

  0.000  24.406  0.76520  4.2591  عدد العمال كاف لتقديم الخدمة   10

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

  ):07رقم  و 06انظر الملحق رقم ( 15 وفيما يلي نتائج معطيات الجدول

من سلم [  5- 4.2[وهو ينتمي للمجال ) 4.2909(يلاحظ أن المتوسط الحسابي لهذه الفقرة يساوي  :  1الفقرة 

وهو يدل على درجة  ) 0.59443( ، والانحراف المعياري يقدر ب ةمرتفعدرجة موافقة ليكرت ويدخل ضمن 

 tوهي اكبر من قيمة  )32.211(المحسوبة تساوي  t أما بالنسبة لقيمة.مقبولة في إجابات أفراد العينة تجانس

مما  ).α =0.05 (وهي اصغر من مستوى المعنوية  (sig=0.000) والقيمة الاحتمالية) 1.962(الجدولية 

  .بشكل يرونه جيد معهم التعاملأن موظفين العيادة يظهرون اللطف في ب أغلبية أفراد العينة موافقين يعني أن

وهو ينتمي  )4.3727( المتوسط الحسابي يساوي أما )0.67383(قيمة الانحراف المعياري تساوي  :  2الفقرة 

المحسوبة تساوي  t قيمة نإ و  .جدا ةمرتفعدرجة موافقة  من سلم ليكرت ويقع ضمن[ 5- 4.2[للمجال 

وهي اصغر من ) sig=0.000( ، والقيمة الاحتمالية)1.962(الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من )30.217(

أغلبية أفراد العينة موافقين بشدة على أن موظفين العيادة لديهم  مما يعني أن ).0.05α=(مستوى المعنوية 

  .الخبرة في تقديم الخدمة

من سلم ليكرت وهو يدخل [ 5- 4.2[وهو ينتمي للمجال ) 4.3682(نلاحظ أن المتوسط الحسابي بلغ :  3الفقرة 

 )28.742(ـالمحسوبة تقدر ب tوقيمة). 0.70606(جدا، أما الانحراف المعياري فبلغ  ةمرتفع درجة موافقةضمن 

    ر من مستوى المعنويةوهي اصغ  (sig=0.000)والقيمة الاحتمالية) 1.962(الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من
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) =0.05α.( وهذا يعني أن فئة كبيرة من أفراد العينة موافقين بشدة بان موظفو العيادة على معرفة جيدة بالمهام

  .الموكلة لهم

وهي تدل على انسجام وتجانس في إجابات أفراد العينة، )0.87646(قيمة الانحراف المعياري تقدر ب :  4الفقرة 

ضمن درجة من سلم ليكرت ويقع [  4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال )4.0591(المتوسط الحسابي يساوي أما

القيمة  ،وأيضا)1.962(الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )17.923(المحسوبة تساوي  tقيمة وان.ةمرتفعموافقة 

أغلبية أفراد العينة  وهذا يدل على أن).0.05α= (وهي اصغر من مستوى المعنوية )  (sig=0.000الاحتمالية

  .موظفو العيادة يمتازون بالمهارة في التواصل معهم موافقين بشدة على أن

وهو ) 4.0636(ـ ب والمتوسط الحسابي يقدر) 0.6085( نلاحظ أن الانحراف المعياري لهذه الفقرة بلغ :  5الفقرة 

 المحسوبة تساوي t قيمة ، أماةعمرتفدرجة موافقة  من سلم ليكرت وهو يدخل ضمن[  4.2-3.4[ينتمي للمجال 

وهي اصغر من ) (sig=0.000 والقيمة الاحتمالية) 1.962(الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )25.923(

  .مما يعني أن نسبة كبيرة من أفراد العينة يرون بان الخدمة تقدم بأسلوب منظم). 0.05α= (مستوى المعنوية 

وهو ينتمي للمجال ) 4.3045( المتوسط الحسابي لهذه الفقرة يساوي من خلال الجدول أعلاه نجد أن:6الفقرة 

ـ جدا، وقيمة الانحراف المعياري تقدر بضمن درجة موافقة مرتفعة سلم ليكرت الخماسي ويقع  [5- 4.2[

القيمة  ، وأيضا)1.962(الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من) (30.771 المحسوبة تساوي tقيمة نأو . )0.62882(

أغلبية المستقصيين ابدوا  وهذا يدل على أن). α 0.05=(صغر من مستوى الدلالة أ) sig=0.000( الاحتمالية

  .موافقتهم بشدة على أن موظفو العيادة يقدموا الخدمة بما يتناسب مع احتياجاتهم

 من سلم[ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال ) 4.0636( المتوسط الحسابي بلغ من الجدول أعلاه نجد أن :7الفقرة 

المحسوبة  t قيمة أما ).0.77374(ـ ، والانحراف المعياري يقدر بةمرتفعدرجة موافقة  ليكرت وهو يقع ضمن

وهي اصغر ) (sig =0.000 الاحتمالية ، والقيمة)1.962(الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )20.390( تساوي

أن موظفو العيادة  العينة موافقين علىيدل على أن فئة كبيرة من أفراد  وهذا ).0.05α=( من مستوى المعنوية

  .يقدموا الخدمة في الوقت المحدد

من سلم ليكرت ويقع [ 5-4.2[للمجال  وهو ينتمي) 4.2182(المتوسط الحسابي لهذه الفقرة بلغ  :8الفقرة 

وهو يدل على وجود تجانس في ) 0.81517(ـ يقدر ب ، والانحراف المعياريدرجة موافقة مرتفعة جداضمن 

 ، وأيضا)1.96(الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )22.165( المحسوبة تساوي tقيمة وان.إجابات أفراد العينة
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 أغلبية أفراد العينة مما يعني أن). 0.05α=( وهي اصغر من مستوى المعنوية (sig=0.000) القيمة الاحتمالية

  .بدون استثناء وفي أي وقت بشدة على أن موظفو العيادة يجيبون على جميع استفساراتهم موافقين

وهو يدل على وجود درجة تشتت مقبولة ) 1.17413(نلاحظ أن الانحراف المعياري لهذه الفقرة بلغ  :9الفقرة 

من سلم ليكرت  [4.2- 3.4[للمجال  وهو ينتمي) 3.8636(ـ في إجابات أفراد العينة والمتوسط الحساب يقدر ب

الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من )10.910( المحسوبة تساوي tقيمة أما، ضمن درجة موافقة مرتفعة وهو يدخل

 أن وهذا يدل على). 0.05α=(وهي اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 ، والقيمة الاحتمالية)1.962(

  .أن موظفي العيادة يتوصلون معهم بلغة واضحة ومفهومةعلى أفراد العينة موافقين  أغلبية

وهو ينتمي للمجال ) 4.2591( أما المتوسط الحسابي بلغ ،)0.76520(ـ الانحراف المعياري بيقدر  :10الفقرة 

 )24.406(ـ ب المحسوبة تقدر t قيمة وأن .من سلم ليكرت وهو يدخل ضمن المستوى المرتفع جدا[  5- 4.2[

من مستوى  وهي اصغر) (sig=0.000 القيمة الاحتمالية ، وأيضا)1.962(الجدولية  tقيمة كبر من أوهي 

   .أن عدد العمال كافي لتقديم الخدمة أغلبية المستجوبين موافقين بشدة على مما يعني أن ).0.05α=(المعنوية 

أن أفراد العينة موافقون بمستوى مرتفع على أن العيادة تولي  من خلال ما سبق يمكننا القولو  وإجمالا

دفعه و  لمستهلكالقرار الشرائي لبعد لتأثير على ال هذاالكبير للعيادة ب ويرجع ذلك للاهتمام الأفرادلبعد  كبيرة أهمية

 .لاختيار خدماتها

  عرض نتائج فقرات بعد العمليات: 16 الجدول

رقم 

  الفقرة

المتوسط   الفقرة

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

 tقيمة

  المحسوبة

القيمة 

  الاحتمالية

  0.000 9.576  0.86598 3.5591  يتم تقديم الخدمة لك في العيادة بسرعة   1

  0.000 10.222  0.91021 3.6273  يتم تقديم الخدمة بصورة متتابعة دون انقطاع   2

تعتمد العيادة على تكنولوجيا متطورة في تقديم   3

  خدماتها لك

3.8636  0.81624  15.694 0.000  

يوجد استعداد لدى العيادة لحل أي مشكلة قد   4

  تواجهك

4.000  0.78222  18.962 0.000  

  0.000 18.731  0.69468  3.8773  تلتزم العيادة بضبط مواعيد تقديم الخدمات لك  5

  0.000 4.849  1.1122  3.3636  تأخذ العيادة أرائك بخصوص الخدمة المتقدمة   6

  0.000 20.112  0.82464  4.1182تجد تسهيلات أثناء حصولك على الخدمة من   7
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  طرف موظفي العيادة 

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

  ):07رقم  و 06انظر الملحق رقم ( 16وفيما يلي نتائج معطيات الجدول

من سلم ليكرت [ 4.2-3.4[للمجال  وهو ينتمي) 3.5591( قيمته لهذه الفقرة بلغتالمتوسط الحسابي :   1الفقرة 

ويدل على وجود  )0.86598( الانحراف المعياري فقيمتهأما  ،ةمرتفعدرجة موافقة الخماسي وتدخل ضمن 

الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )9.576( المحسوبة تساوي t ن قيمةأالعينة، و  أفراد انسجام وتجانس في إجابات

 ويمكن القول أن). 0.05α=(صغر من مستوى المعنوية أ )(sig=0.000 القيمة الاحتمالية ، وأيضا)1.962(

  .بسرعة العينة موافقون بمستوى مرتفع على أن العيادة تقدم الخدمةأغلبية أفراد 

أفراد  ويدل على وجود درجة تشتت مقبولة في إجابات )0.91021(ـ قيمة الانحراف المعياري تقدر ب :2الفقرة 

من سلم ليكرت وتقع [  4.2- 3.4[للمجال  تنتمي وهي )3.6273(العينة، أما قيمة المتوسط الحسابي تساوي 

الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )10.222(المحسوبة تساوي tقيمة أن إلى بالإضافة. ةمرتفعضمن درجة موافقة 

أغلبية  هذا يدل على أن). 0.05α=(صغر من مستوى المعنوية أ) (sig=0.000 والقيمة الاحتمالية )1.962(

  .بمستوى مرتفع أن الخدمة تقدم لهم بصورة متتابعة بدون انقطاع أفراد العينة موافقين

من سلم ليكرت ويقع [ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال  )3.8636( بلغ المتوسط الحسابي نلاحظ أن :3الفقرة 

المحسوبة  t، وأيضا تقدر قيمة)0.81624( ـ،أما قيمة الانحراف المعياري قدرت ب ةمرتفعضمن درجة موافقة 

مستوى  صغر منأ) (sig=0.000والقيمة الاحتمالية  )1.962(الجدولية  tقيمة  كبر منأوهي ) 15.694(ب

يرون أن العيادة تعتمد في تقديم الخدمة لهم على  أغلبية أفراد العينة أن مما يعني). α=0.05(المعنوية 

  .تكنولوجيا متطورة

س مقبولة في إجابات وهو يدل على وجود درجة تجان) 0.78222(هوالانحراف المعياري لهذه الفقرة  :4الفقرة 

من سلم ليكرت وهو يدخل ضمن  [4.2- 3.4[وينتمي للمجال  )4.000( المتوسط الحسابي بلغ ، أماأفراد العينة

الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )18.962( ـب المحسوبة تقدر t قيمة أن إلى بالإضافة. ةمرتفعدرجة موافقة 

  وهذا يعني أن). 0.05α=(وهي اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 ، والقيمة الاحتمالية)1.962(

  .بمستوى مرتفع أنه يوجد استعداد ادى العيادة لحل أي مشكلة تواجههممتفقين  أفراد العينة أغلبية
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من سلم ليكرت [  4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال  )3.9231(يقدر المتوسط الحسابي لهذه الفقرة ب:5الفقرة 

يدل على درجة تجانس مقبولة ) 0.69466(ـ وتقدر قيمة الانحراف المعياري ب ،ةمرتفعدرجة موافقة  ويقع ضمن

، مع )1.962(الجدولية  tقيمة  كبر منأوهي  )18.731(المحسوبة فبلغت  t قيمة في إجابات أفراد العينة، أما

أفراد العينة  أغلبية مما يعني أن). 0.05α=(اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 القيمة الاحتمالية

  .يرون أن العيادة تلتزم بضبط المواعيد لهم

وهذا يدل على وجود درجة تشتت مقبولة في  )1.1122( قيمة الانحراف المعياري لهذه الفقرة هي :6الفقرة 

ليكرت  من سلم[  4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال ) 3.3636(بلغ المتوسط الحسابي  إجابات أفراد العينة، أما

 tكبر من قيمة أ )4.849( المحسوبة تساوي t قيمة أن إلا ، بالإضافةةمرتفعدرجة موافقة ويدخل ضمن 

وهذا يدل  ).0.05α=(وهي اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 والقيمة الاحتمالية )1.962(الجدولية 

 .بمستوى مرتفع أن العيادة تأخذ آراءك بخصوص الخدمة المقدمةعلى أن فئة كبيرة من أفراد العينة موافقين 

من سلم [ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال  )4.1182( نلاحظ أن المتوسط الحسابي لهذه الفقرة بلغ :7الفقرة 

ويدل على درجة تجانس ) 0.82464( ـيقدر ب، والانحراف المعياري ةمرتفع درجة موافقةليكرت يقع ضمن 

الجدولية  tاكبر من قيمة ) 20.112(المحسوبة هي  t قيمة إلى بالإضافة. مقبولة في إجابات أفراد العينة

مما يعني أن  ).0.05α=(صغر من مستوى المعنوية أوهي ) (sig=0.000 والقيمة الاحتمالية ،)1.962(

أنه توجد تسهيلات تقدم لهم من طرف موظفي العيادة أثناء مرتفع على  غالبية أفراد العينة متفقين بمستوى

  .حصولهم على الخدمة

أفراد العينة موافقون على أن العيادة تولي أهمية لبعد  أن ومن خلال عرض نتائج الفقرات يمكننا القول

   .دفعه لاختيار خدماتهاو  لمستهلكالقرار الشرائي لهذا البعد لتأثير على ب العيادة  ذلك يرجع لاهتمامو  العمليات

  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي: 17الجدول رقم

  درجة الموافقة  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأبعاد

  مرتفعة  0.29289  4.0419  الدليل المادي

  مرتفعة  0.45721  4.1864  الأفراد

  مرتفعة  0.50946  3.7727  العمليات

  مرتفعة  0.34123  4.0250  محور العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر
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  :المحور كما يلي أبعادويمكننا من خلال الجدول ترتيب 

مما يدل على أن أفراد العينة موافقون  )4.1864(بوسط حسابي قدره  بعد الأفرادفي المرتبة الأولى  يأتي - 

وهو أقل من  )0.45721( ، وقد بلغ الانحراف المعيارييحتويه عبارات بعد الأفرادعلى ما  مرتفعةوبدرجة 

  أفراد العينة؛هذا ما يدلنا على وجود تجانس في إجابات ) 01(

مما يدل على أن أفراد العينة  )4.0419( بوسط حسابي قدره بعد الدليل المادي ثانيةفي المرتبة ال يأتي - 

 )0.29289( ، وقد بلغ الانحراف المعياريتحتويه عبارات بعد الدليل الماديعلى ما  مرتفعةموافقون وبدرجة 

  أفراد العينة؛هذا ما يدلنا على وجود تجانس في إجابات ) 01(وهو أقل من 

مما يدل على أن أفراد العينة  )3.7727(بوسط حسابي قدره  بعد العمليات والأخيرةثالثة في المرتبة ال يأتي - 

بعد الدليل المادي و  تحتويه عبارات بعد العمليات لكن بنسبة أقل من بعد الأفرادعلى ما  مرتفعةموافقون وبدرجة 

وقد ، دمة في إدارة عملياتها مع المستهلكوهذا ما يستوجب على إدارة العيادة إعادة النظر في التقنيات المستخ

أفراد هذا ما يدلنا على وجود تجانس في إجابات ) 01(وهو أقل من  ) 0.50946 (بلغ الانحراف المعياري

  العينة؛

مما يدل على أن  )4.0250( وقد بلغ المتوسط الحسابي الكلي لمحور العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي - 

تحتويه عبارات محور العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي، وهذا على ما  مرتفعةأفراد العينة موافقون وبدرجة 

وقد بلغ الانحراف يدل على مدى اهتمام إدارة العيادة بهذه العناصر وإدارك أهميتها في التسويق لخدماتها، 

  .أفراد العينةهذا ما يدلنا على وجود تجانس في إجابات ) 01(وهو أقل من  ) 0.34123( المعياري

   :الثاني وتحليل فقرات المحورعرض  - 2- 1

تحصلنا من خلال معالجات إجابات أفراد العينة في شأن هذا المحور على البيانات المعروضة في 

  :الجدول الموالي

  القرار الشرائي عرض نتائج فقرات محور :81الجدول

رقم 

  الفقرة

المتوسط   الفقرة

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

 tقيمة

  المحسوبة

القيمة 

  الاحتمالية

المعاملة الجيدة في العيادة دفعتك لطلب   1

  الاستفادة من خدماتها 

3.8409 0.95905  13.005 0.000  
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  0.000 36.558  0.63994  4.5773  خبرة الأطباء جعلتك تقبل على خدمات العيادة   2

 اثر توفر بالعيادة موقف خاص بالسيارات  3

  على طلبك على خدمات العيادة 

3.5364  1.0193  7.785 0.000  

سرعة الاستفادة من الخدمة تحفزك للطلب   4

  على خدمات العيادة 

3.5364  0.95255  8.352 0.000  

الموقع الجيد للعيادة اثر على اختيارك   5

  لخدماتها 

3.2955  0.87009  5.037  0.000  

امتلاك العيادة لسيارة إسعاف دفعك لطلب   6

  خدماتها

3.4182  1.10111  5.633  0.000  

توفر مصعد كهربائي بالعيادة حفزك على   7

  اختيارها 

3.4409  1.18636  5.512  0.000  

اعتماد العيادة على تكنولوجيا متطورة في   8

  تقديم خدماتها شجعك على طلب خدماتها

3.8636  1.02460  12.502  0.000  

التزام العيادة بضبط المواعيد حفزك على   9

  التوجه إليها 

4.0545  0.98237  15.922  0.000  

الأسلوب المنظم في تقديم الخدمة لدى العيادة   10

  دفعك لطلب خدماتها

4.3364  0.59338  33.405  0.000  

 /  0,47291  3,7900  محور القرار الشرائي

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

  ):07رقم  و 06انظر الملحق رقم ( أعلاه وفيما يلي نتائج معطيات الجدول

 3.40[ويندرج ضمن المجال) 3.7900(لقرار الشرائي بلغت قيمتهلكلي لمحور انلاحظ أن المتوسط الحسابي ا 

مما يدل أن أفراد العينة موافقون بمستوى مرتفع  ،الذي يقع ضمن درجة موافقة مرتفعة من سلم ليكرت [4.20- 

أما الانحراف  حفزهم على اختيار خدماتها،و  الثلاثة مما دفعهم للإبعادالعيادة تعطي أهمية كبيرة  أنعلى 

من خلال  يتضحو  .في إجابات أفراد عينة الدراسة  انسجاموهو يدل على وجود  )0.47291 (المعياري فبلغ

  : فقرات هذا المحور ما يلي 
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درجة تشتت مقبولة في وهو يدل على وجود  )0.95905(ـ يقدر الانحراف المعياري لهذه الفقرة ب :  1الفقرة 

من سلم ليكرت [ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال )  3.8409( المتوسط الحسابي بلغ إجابات أفراد العينة، أما

الجدولية  tقيمة  و هي اكبر من)13.005(المحسوبة تساوي tوقيمة. ةمرتفعدرجة موافقة  يدخل ضمن

وهذا  ).0.05α=(اصغر من مستوى المعنوية  )(sig=0.000 القيمة الاحتمالية أن إلى ، بالإضافة)1.962(

يدل أن فئة كبيرة من أفراد العينة تؤثر المعاملة الجيدة داخل العيادة على اختيارهم للخدمة ودفعهم الاستفادة 

  .منها

من سلم [ 5- 4.2[وهو ينتمي للمجال  ) 4.5773(نلاحظ أن المتوسط الحسابي لهذه الفقرة بلغ  :  2الفقرة 

وهو يدل على وجود درجة ) 0.63994(جدا، أما الانحراف المعياري بلغ  ةمرتفعموافقة ليكرت ويدخل ضمن 

الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من )36.558( المحسوبة تساوي t قيمة وأما. تجانس مقبولة في إجابات أفراد العينة

وهذا يدل أن ). 0.05α=(وهي اصغر من مستوى المعنوية  (sig =0.000) والقيمة الاحتمالية ،)1.962(

  .الخدمة خبرة الأطباء هي التي جعلتهم يطلبون أفراد العينة موافقين بشدة على أن أغلبية

أفراد  هي تدل على وجود درجة تشتت مقبولة في إجاباتو  )1.0193( قيمة الانحراف المعياري بلغت :  3الفقرة 

من سلم ليكرت ويقع [ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال ) 3.5364(ـ المتوسط الحسابي لهذه الفقرة يقدر بو  العينة،

، )1.962(الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من )7.785(المحسوبة تساوي  t قيمة أما .درجة موافقة مرتفعة ضمن

أفراد العينة  أغلبية ي أنمما يعن). 0.05α=(معنوية اصغر من مستوى ال) sig=0.000( والقيمة الاحتمالية

  .بمستوى مرتفع توفر العيادة لموقف خاص بالسيارات يجعلهم يطلبون الخدمة يرون أن

من سلم [ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال ) 3.5364( لهذه الفقرة بلغ نلاحظ أن المتوسط الحسابي :4الفقرة 

وهو يدل على درجة تشتت )  0.95255(، ويقدر الانحراف المعياري ب ةمرتفعضمن درجة موافقة  ليكرت، تقع

الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من) 8.352(المحسوبة تساوي  t قيمة أما .مقبولة في إجابات أفراد العينة

 أغلبية وهذا يدل أن). 0.05α=(اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 والقيمة الاحتمالية ،)1.962(

  .سرعة الاستفادة من الخدمة جعلتهم يطلبون الخدمةموافقين بمستوى مرتفع أن  أفراد العينة

 من سلم[ 3.4- 2.6[وهي تنتمي للمجال ) 3.2955(قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة تساوي  :  5الفقرة 

وهو يدل على وجود ) 0.87009(ـ ، والانحراف المعياري يقدر ب ةمتوسطضمن درجة موافقة ليكرت وهو يقع 

الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )5.037( المحسوبة تساوي t قيمة وان. أفراد العينةدرجة تجانس في إجابات 
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وهذا يدل  ).α(0.05=وهي اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 القيمة الاحتمالية ، وأيضا)1.962(

  .على أن فئة متوسطة من أفراد العينة يؤثر الموقع الجيد في اختيارهم للخدمة

وهو يدل على درجت تشتت مقبولة في إجابات أفراد ) 1.10111( أن الانحراف المعياري بلغنلاحظ  :6الفقرة 

ضمن درجة من سلم ليكرت ويقع [ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال  )3.4182(بلغ  العينة، والمتوسط الحسابي

والقيمة  ،)1.962(الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من) 5.633( المحسوبة تساوي tقيمة وان .ةمرتفعموافقة 

يرون  غالبية أفراد العينة أن مما يعني). α=0.05(وهي اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 الاحتمالية

  .اختيارهم للخدمة يؤثر في أن امتلاك العيادة لسيارة إسعاف

من سلم ليكرت وهو [ 4.2- 3.4[وهو ينتمي للمجال ) 3.4409( المتوسط الحسابي لهذه الفقرة بلغ :7الفقرة 

وهي تدل على وجود تشتت ) 1.18636(ـ ، أما قيمة الانحراف المعياري تقدر بةمرتفعضمن درجة موافقة يقع 

، )1.962(الجدولية  tمن قيمة  اكبر )5.512( المحسوبة تساوي t قيمة وان. مقبول في إجابات أفراد العينة

أن اغلب أفراد ل مما يد ).0.05α=(وهي اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 القيمة الاحتمالية وأيضا

  .مصعد كهربائي اثر على اختيارهم للخدمة أن توفر العيادة على العينة يرون

ينتمي ) 3.8636( والمتوسط الحسابي يساوي ،)1.02460( الانحراف المعياري لهذه العبارة يساوي :8الفقرة 

 المحسوبة تساوي t قيمة أما .درجة موافقة مرتفعة من سلم ليكرت وهو يدخل ضمن[ 4.2- 3.4[للمجال 

وهي اصغر من مستوى ) (sig=0.000 والقيمة الاحتمالية ،)1.96(الجدولية  tوهي اكبر من قيمة  )12.502(

اعتماد العيادة على  أن مرتفعأغلبية أفراد العينة موافقين بمستوى  وهذا يدل على أن ).0.05α=(المعنوية 

  .يجعلهم يطلبون الخدمة تكنولوجيا متطورة في تقديم خدماتها

 )4.0545( والمتوسط الحسابي يساوي ،)0.98237(الانحراف المعياري لهذه الفقرة بلغ  أننلاحظ  :9الفقرة 

 المحسوبة تساوي t قيمة أن .ةمرتفع درجة موافقة من سلم ليكرت ويدخل ضمن[ 4.2- 3.4[ينتمي للمجال  وهو

وهي اقل من ) (sig=0.000 القيمة الاحتمالية ، وأيضا)1.962(الجدولية  tقيمة  وهي اكبر من) 15.922(

حفزهم  التزام العيادة بضبط المواعيد مما يعني أن أغلبية أفراد العينة يرون أن ).0.05α=(مستوى المعنوية 

  .طلب الخدمة على

من سلم ليكرت وهو يدخل [  5-4.2[وهو ينتمي للمجال ) 4.3364(المتوسط الحسابي يساوي :10الفقرة 

وهو يدل على درجة تجانس مقبولة في ) 0.59338( جدا ، والانحراف المعياري بلغ ةمرتفعدرجة موافقة ضمن 
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والقيمة  ،)1.962( الجدولية tوهي اكبر من قيمة  )33.405( المحسوبة تساوي t قيمة أما.إجابات أفراد العينة

اغلب أفراد العينة  وهذا يدل على أن).  0.05α=(وهي اصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 الاحتمالية

  .جعلهم يطلبون الخدمة الأسلوب المنظم في تقديم الخدمة لدى العيادة نأب موافقين بشدة

ظيم الجيد للخدمة يدفع عدد كبير التنو  يمكننا القول أن خبرة الأطباء هذه الفقراتنتائج من خلال عرض 

، وذلك راجع بالدرجة الأولى إلى طبيعة الخدمة الصحية التي تتطلب أطباء لاتخاذ القرار الشرائيمن المستهلكين 

مقبولة لدى المستهلك أما بالنسبة للموقع فانه لا يحفز و  تنظيم جيد للخدمة حتى تكون النتيجة مرضيةو  أكفاء

  .المستهلكين بشكل كبير على طلب الخدمة 

هذا يدل و  مرتفعة جدا حسب سلم ليكرت إلىوعلى العموم المتوسطات الحسابية لباقي الفقرات مرتفعة 

  .لديهالقرار الشرائي  خاذاتالعناصر الثلاثة للمزيج التسويقي المستحدث لها أهمية لدى المستهلك في  أنعلى 

  ومناقشتها اختبار الفرضيات -ثالثا

  :الفرضيات اختبار -1

 رضيات التي قمنا بوضعهاصحة الف سنقوم في هذا الجزء من خلال النتائج المتحصل عليها سابقا إثبات - 

البديلة سنقوم عند اختبار أي فرضية بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية ، حيث )إثبات صحتها أو نفيها(

  :حيث

  .H0أن تكون غير صحيحة ويرمز لها ب  التي توضع مع أملهي ) فرضية العدم(الفرضية الصفرية  -

 الصفرية،الفرضية  تم رفضتكون صحيحة في حالة ما إذا و  هي ما يريد الباحث إثباتهو  الفرضية البديلة - 

  .H1ويرمز لها بالرمز 

  :التالية قاعدة القرارعلى  بالاعتمادسنقوم باختبار الفرضيات المتعلقة بموضوع البحث و 

  :tقيمة بالنسبة ل -

 الجدولية نقبل فرضية العدم ونرفض الفرضية البديلة؛ tمن  < المحسوبة tالقيمة إذا كانت  �

 .الفرضية البديلة الجدولية نرفض فرضية العدم ونقبل t من >المحسوبة  tإذا كانت  �
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  : بالنسبة لمستوى الدلالة -

نرفض فرضية العدم ) 0,05(أقل من مستوى المعنوية المعتمدة  sigإذا كان مستوى الدلالة المحسوبة  �

 ونقبل الفرضية البديلة؛

نقبل فرضية العدم ) 0,05(أكبر من مستوى المعنوية المعتمدة  sigإذا كان مستوى الدلالة المحسوبة  �

 الفرضية البديلة؛ونرفض 

  :الأولىاختبار الفرضية الرئيسية - 1- 1

  :وتنص على التالي

الزيتون بتطبيق عناصر المزيج التسويق المستحدث من وجهة نظر  نيوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غص - 

  .المستهلك

  :كالتاليلها هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة  ولاختبار

H0 :الزيتون بتطبيق عناصر المزيج التسويق المستحدث من وجهة  نلا يوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غص

  ؛نظر المستهلك

H1 :من وجهة  الزيتون بتطبيق عناصر المزيج التسويقي المستحدث ناهتمام كبير من طرف عيادة غص يوجد

  . نظر المستهلك

 الفرضية الرئيسية الأولىب المتعلقة t-testنتائج اختبار  :19الجدول رقم 

  الرئيسة الفرضية
 t قيمة

  المحسوبة

 tقيمة 

  الجدولية

القيمة 

الاحتمالية 

(sig) 

  القرار  الحسابي الوسط

  4.025  0,000 1.962 44.554  الأولى
 H1نقبل 

0.05:درجة المعنوية   ،DF=N-1=219 

 spssعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبتين،  :المصدر

، )1.962(الجدولية  tوهي أكبر من ) 44.554(المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 

وبناءا عليه نرفض  .)α=0.05(وهي أقل من مستوى المعنوية ) =0.000sig( وأيضا القيمة الاحتمالية تساوي
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 نكبير من طرف عيادة غصالتي تنص على أنه يوجد اهتمام  H1ونقبل الفرضية البديلة  H0الفرضية الصفرية 

  )08رقم  انظر الملحق( .الزيتون بتطبيق عناصر المزيج التسويقي المستحدث من وجهة نظر المستهلك

 :اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى - 1- 1- 1

  :اختبار الفرضية الفرعية الأولى -

  :وتنص على التالي

من وجهة  الزيتون بتطبيق عناصر المزيج التسويقي المستحدث ناهتمام كبير من طرف عيادة غص يوجد - 

  .نظر المستهلك

  :كالتاليلها هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة  ولاختبار

H0: لا يوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الدليل المادي من وجهة نظر

  .المستهلك

H1 : اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الدليل المادي من وجهة نظر المستهلكيوجد.  

 الأولىللفرضية الرئيسية  الفرضية الفرعية الأولىب المتعلقة t-test نتائج اختبار :20الجدول رقم

 الفرضية

  الفرعية
  المحسوبة t قيمة

 tقيمة 

  الجدولية

القيمة الاحتمالية 

(sig) 

الوسط 

  الحسابي
  القرار

 H1نقبل   4.0419  0,000 1.962 52.765  الأولى

0.05:درجة المعنوية   DF=N-1=219   

 spssعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبتين،  :المصدر

وهي أكبر من ) 52.765(المحسوبة هي  tالجدول أعلاه أن قيمة  يتبين من خلال النتائج الموضحة في

أصغر من مستوى المعنوية  (sig=0.000)وأن القيمة الاحتمالية ) 1.962( التي تساوي الجدولية tة قيم

)=0.05α(، عليه نرفض الفرضية الصفرية وبناءا H0 ونقبل الفرضية البديلة H1  والتي تنص على أنه يوجد

انظر ( .اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الدليل المادي من وجهة نظر المستهلك

  )08رقم  الملحق
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  :الثانيةاختبار الفرضية الفرعية  -

  :وتنص على التالي

  .المستهلك يوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الأفراد من وجهة نظر - 

  :هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة لها كالتالي ولاختبار

H0 :لا يوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الأفراد من وجهة نظر المستهلك.  

H1:  نظر المستهلكيوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الأفراد من وجهة. 

 للفرضية الرئيسية الأولى الفرضية الفرعية الثانيةالمتعلقة ب t-test نتائج اختبار :21الجدول رقم

الفرضية 

  الفرعية

 tقيمة

  المحسوبة

 tقيمة 

  الجدولية

القيمة الاحتمالية 

(sig) 

الوسط 

  الحسابي
  القرار

 H1نقبل   4.1864  0,000 1.962 38.487  الثانية

0.05:درجة المعنوية   DF=N-1=219   

 spssعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبتين،  :المصدر

وهي أكبر ) 38.487(المحسوبة تساوي  tيتبين من خلال النتائج الموضحة في الجدول أعلاه أن قيمة 

وهي أصغر من مستوى المعنوية ) (sig=0.000، وأن القيمة الاحتمالية )1.962(الجدولية  tمن قيمة 

)=0.05α .(عليه نرفض الفرضية الصفرية  وبناءاH0  ونقبل الفرضية البديلةH1  والتي تنص على أنه يوجد

 انظر( .اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الأفراد من وجهة نظر المستهلك

  )08الملحق

  :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة -

  :وتنص على التالي

  .طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر العمليات من وجهة نظر المستهلكيوجد اهتمام كبير من  - 

  :هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة لها كالتالي ولاختبار
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H0: لا يوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر العمليات من وجهة نظر المستهلك.  

H1: من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر العمليات من وجهة نظر المستهلك يوجد اهتمام كبير.  

  للفرضية الرئيسية الأولى الفرضية الفرعية الثالثةب المتعلقة t-testنتائج اختبار  :22الجدول رقم

الفرضية 

  الفرعية

 tقيمة

  المحسوبة

 tقيمة 

  الجدولية

القيمة الاحتمالية 

(sig) 

الوسط 

  الحسابي
  القرار

 H1نقبل   3.7727  0,000 1.962 22.497  الثالثة

0.05:درجة المعنوية   DF=N-1=219   

  spssعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبتين،  :المصدر

وهي أكبر من )  22.497(المحسوبة تساوي  tمن النتائج الموضحة في الجدول أعلاه أن قيمة  يتبين

، وبناءا )0.05α=(أصغر من مستوى الدلالة ) (sig=0.000القيمة الاحتمالية و  ،)1.962( الجدولية tقيمة 

والتي تنص على أنه يوجد اهتمام كبير من طرف  H1ونقبل الفرضية البديلة  H0 عليه نرفض الفرضية الصفرية

  )08رقم  انظر الملحق.(عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر العمليات من وجهة نظر المستهلك

  : اختبار الفرضية الرئيسية الثانية- 2- 1

 :وتنص على التالي

  .الزيتون نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص اتخاذيوجد تأثير للمزيج التسويقي المستحدث على  - 

  :هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة لها كالتالي ولاختبار

 - H0 : نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص اتخاذلا يوجد تأثير للمزيج التسويقي المستحدث على 

 .الزيتون

H1 - : الزيتون نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص اتخاذيوجد تأثير للمزيج التسويقي المستحدث على.  
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 الرئيسية الثانيةالفرضية المتعلقة ب T_ testنتائج اختبار  :23الجدول رقم

الفرضية 

  الرئيسية

 tقيمة

  المحسوبة

 tقيمة 

  الجدولية

القيمة 

الاحتمالية 

(sig)  

  القرار  الوسط الحسابي

 H1نقبل   3,7900  0,000 1.962 24,778  الثانية

0.05:درجة المعنوية   DF=N-1=219   

  SPSSبالاعتماد على نتائج  تينمن إعداد الطالب:المصدر

الجدولية والتي  tوهي اكبر من ) 24.778(المحسوبة تساوي tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 

، ومنه )0.05α=(وهي أقل من مستوى المعنوية) (sig=0,000، وأيضا القيمة الاحتمالية)1.962(تساوي

للمزيج التسويقي والتي تنص على أنه يوجد تأثير  H1 ونقبل الفرضية البديلة H0نرفض الفرضية الصفرية 

  .)08رقم انظر الملحق .(الزيتون نالمستحدث على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

  :اختبار الفرضيات الفرعية التابعة للفرضية الرئيسية الثانية - 1- 2- 1

  :الأولى اختبار الفرضية الفرعية -

  :وتنص على التالي

    .الزيتون نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصلعنصر الدليل المادي على  يوجد تأثير - 

  :هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة لها كالتالي ولاختبار

 - H0 :؛الزيتون نلا يوجد تأثير لعنصر الدليل المادي على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص  

 - H1: الزيتون نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص لعنصر الدليل المادي على يوجد تأثير.    

  للفرضية الرئيسية الثانية الفرضية الفرعية الأولىالمتعلقة ب T-testنتائج اختبار: 24الجدول رقم

الفرضية 

  الفرعية

 tقيمة

  المحسوبة

 tقيمة 

  الجدولية

القيمة الاحتمالية 

(sig) 

الوسط 

  الحسابي
  القرار

 H1نقبل   3,4227  0,000 1.962 7,383  الأولى

0.05:درجة المعنوية   DF=N-1=219   

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر
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الجدولية والتي تساوي  tوهي اكبر من  )7.383(المحسوبة تساوي tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 

وبناءا على  ،) α=0.05( وهي أقل من مستوى المعنوية sig)=(0.000القيمة الاحتمالية  ، وأيضا)1.962(

والتي تنص على أنه يوجد تأثير لعنصر الدليل  H1ونقبل الفرضية البديلة H0ذلك نرفض الفرضية الصفرية 

  ).08رقم انظر الملحق . (الزيتون نالمادي على القرار الشرائي للمستهلكين في عيادة غص

  :الثانيةاختبار الفرضية الفرعية  -

  :وتنص على التالي

    .الزيتون نيوجد تأثير لعنصر الأفراد على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص - 

  :هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة لها كالتالي ولاختبار

 - H0 :؛الزيتون نفي عيادة غص لا يوجد تأثير لعنصر الأفراد على القرار الشرائي للمستهلك  

-H1 : الزيتون نيوجد تأثير لعنصر الأفراد على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص.  

  ثانية للفرضية الرئيسية الثانيةالفرضية الفرعية الالمتعلقة ب T_ testنتائج اختبار  :25الجدول رقم

  الفرضية الفرعية 
 tقيمة

  المحسوبة

 tقيمة 

  الجدولية

القيمة الاحتمالية 

(sig) 

الوسط 

  الحسابي
  القرار

 H1نقبل   4,2091  0,000 1.962 29,329  الثانية

0.05:درجة المعنوية   DF=N-1=219   

  SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

الجدولية والتي تساوي  tوهي اكبر من ) 29.329(المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 

، وبناءا عليه )α=0.05(وهي أقل من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 وأيضا القيمة الاحتمالية، )1.962(

والتي تنص على أنه يوجد تأثير لعنصر الأفراد على  H1 نقبل الفرضية البديلةو  H0نرفض الفرضية الصفرية 

  .)08رقم انظر الملحق . (زيتون نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

  :الفرضية الفرعية الثالثةاختبار  -

  :وتنص على التالي
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    .الزيتون نيوجد تأثير لعنصر العمليات على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص - 

  :هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة لها كالتالي ولاختبار

 - H0 : الزيتون نللمستهلك في عيادة غصلا يوجد تأثير لعنصر العمليات على القرار الشرائي.  

 - H1 :الزيتون نيوجد تأثير لعنصر العمليات على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص. 

  ثالثة للفرضية الرئيسية الثانيةالفرضية الفرعية الالمتعلقة ب T_ test نتائج اختبار :26الجدول رقم

  الجدولية tقيمة   المحسوبة tقيمة  الفرضية الفرعية 
القيمة الاحتمالية 

(sig) 

الوسط 

  الحسابي
  القرار

 H1نقبل   3,9477  0,000 1.962 22,969  الثالثة

0.05:درجة المعنوية   DF=N-1=219   

  .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

الجدولية والتي تساوي  tوهي اكبر من ) 22.969(المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 

، وبناءا عليه )0.05α=(وهي أقل من مستوى المعنوية ) (sig=0.000 ، وأيضا القيمة الاحتمالية)1.962(

العمليات على  والتي تنص على أنه يوجد تأثير لعنصر H1ونقبل الفرضية البديلة H0نرفض الفرضية الصفرية 

  ).08رقم انظر الملحق .(الزيتون نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

  :اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة- 3- 1

  :على التاليالفرضية  تنص

لأثر المزيج التسويقي المستحدث على  ) α(0.05=عند مستوى المعنوية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة 

  ). الجنس،السن، الدخل(عزى لخصائصهم الشخصية تالزيتون  نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

  :اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الجنس -

  :علىتنص فرضية الفروق بالنسبة لمتغير الجنس 

لأثر المزيج التسويقي المستحدث على  )α=0.05(عند مستوى المعنوية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة  - 

  .الجنسعزى لمتغير تالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتون 
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  :البديلة لها كالتاليو  ولاختبار صحة هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية

 - H0:  0.05( عند مستوى المعنوية إحصائيةلا توجد فروق ذات دلالة=α (المزيج التسويقي المستحدث  لأثر

 .الزيتون يعزى لمتغير الجنس نعلى القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

 - H1 : 0.05(عند مستوى المعنوية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة=α (المزيج التسويقي المستحدث  لأثر

  .الزيتون يعزى لمتغير الجنس نعلى القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

 المستقل ت اختبارار الفروق عن طريق استخدام السؤال يحتوي على اختيارين وبالتالي سوف نقوم باختب

Indépendant t-test،  النتائج كما هو موضح في الجدول التالي كانتو:  

  بالنسبة لمتغير الجنس Indépendant t-test المستقل ت اختبارنتائج : 27الجدول

  التكرار  الجنس
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

 t قيمة

  المحسوبة
  القيمة الاحتمالية

  0,22868  3.9104  75  ذكر
  

1.889 0.06  

    0,35585  3.9852  145  أنثى

  SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

من قيمة مستوى المعنوية  كبرهي أو  )sig=0.06(من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن القيمة الاحتمالية 

)=0.05α(  صفريةبقبول الفرضية ال يكون بناءا عليه القرار الإحصائيو H0) (توجد لا  التي تنص على أنه

رار لأثر المزيج التسويقي المستحدث على الق) 0.05α=( عند مستوى المعنوية إحصائيةفروق ذات دلالة 

المستهلكين سواء ذكورا أو قد يفسر ذلك أن و  .عزى لمتغير الجنستالزيتون  غصنالشرائي للمستهلك في عيادة 

على القرار الشرائي أثر لمزيج التسويقي المستحدث ل ظروف متشابهة تجعلهم يوافقون على أنإناثا تجمعهم 

  )08انظر الملحق.(الزيتون نللمستهلك في عيادة غص

  :اختبار الفروق بالنسبة لمتغير السن -

  :على سنرضية الفروق بالنسبة لمتغير التنص ف  
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لأثر المزيج التسويقي المستحدث على ) α=0.05(عند مستوى المعنوية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة  - 

  .سنعزى لمتغير التالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتون 

  :البديلة لها كالتاليو  ولاختبار صحة هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفرية

 - H0:  0.05(عند مستوى المعنوية  إحصائيةلا توجد فروق ذات دلالة=α ( لأثر المزيج التسويقي

  . عزى لمتغير السنتالزيتون  نالمستحدث على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

 - H1:  0.05(عند مستوى المعنوية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة=α ( لأثر المزيج التسويقي

  .عزى لمتغير السنتالزيتون  ني للمستهلك في عيادة غصالمستحدث على القرار الشرائ

  :تحصلنا على النتائج التالية ، حيث Anova One Way الأحادياعتمدنا على اختبار تحليل التباين و 

  تحليل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير السن: 28الجدول

  درجة الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين
متوسط 

  المربعات

  قيمة

F  

 المحسوبة

القيمة 

  الاحتمالية

 0,631  2 1,262  بين المجموعات

 0,097  217 21,120  داخل المجموعات  0.002  6,482

    219 22,382  المجموع

  SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر

 )α=0.05( من مستوى المعنوية أقلوهي  )sig=0.002(أن القيمة الاحتمالية  أعلاه إلىيشير الجدول 

توجد فروق ذات دلالة  على أنهالتي تنص ل الفرضية البديلة نقبو  الفرضية الصفرية رفضن فإننا بناءا عليهو 

ي للمستهلك في للمزيج التسويقي المستحدث على القرار الشرائ لأثر ) α(0.05=عند مستوى المعنوية  إحصائية

كل فئة عمرية للمستهلكين لديها نظرة خاصة وقد يفسر ذلك أن  .عزى لمتغير السنتالزيتون  نعيادة غص

  ).08رقم انظر الملحق ( .لديهم بالنسبة لأثر العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي على قرار الشراء

   :اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الدخل -

    :علىوتنص فرضية اختبار الفروق لمتغير الدخل 
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المستحدث على لأثر المزيج التسويقي ) α=0.05(  عند مستوى المعنوية إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة 

  .عزى لمتغير الدخلتالزيتون  نالقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

  :لها كتالي الفرضية البديلةو  لاختبار صحة هذه الفرضية نقوم بصياغة الفرضية الصفريةو 

 - H0 : 0.05(عند مستوى المعنوي  إحصائيةلا توجد فروق ذات دلالة=α ( لأثر المزيج التسويقي المستحدث

  .الزيتون يعزى لمتغير الدخل نقرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصعلى 

 - H1:  0.05( عند مستوى المعنوية إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة =α ( لأثر المزيج التسويقي المستحدث

  .الزيتون يعزى لمتغير الدخل نعلى القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غص

  :على النتائج التالية لنتحصل Anova One Wayاعتمدنا على اختبار تحليل التباين الأحادي  قدو 

  تحليل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير الدخل: 29الجدول

  متوسط المربعات  درجة الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين
  F قيمة

 المحسوبة
  القيمة الاحتمالية

 1,597  3 4,792  بين المجموعات

 0,081  216 17,589  داخل المجموعات  0.000  19,616

    219 22,382  المجموع

 SPSSين بالاعتماد على نتائج تمن إعداد الطالب :المصدر

بناءا و  )0.05α=(وهي أصغر من مستوى المعنوية ) sig=0.000( يشير الجدول أعلاه إلى أن قيمة

 إحصائيةالتي تنص على أنه توجد فروق ذات دلالة ل الفرضية البديلة نقبو الفرضية الصفرية  رفضن فإنناعليه 

لأثر المزيج التسويقي المستحدث على قرار الشرائي للمستهلك في عيادة ) α=0.05(عند مستوى المعنوية 

مستويات دخل المستهلكين المتفاوتة تؤثر على أرائهم ويفسر ذلك أن . عزى لمتغير الدخلتالزيتون  نغص

  ).08 انظر الملحق رقم. (لتأثير عناصر المزيج التسويقي المستحدثة على قرارهم الشرائي بالنسبة
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  :الثاني خلاصة الفصل

لك لمعرفة تأثير عناصر مسته 220لتي شملت عينة متكونة من حاولنا من خلال دراستنا الميدانية وا

م في عيادة غصن الزيتون، وذلك باستخداالمزيج التسويقي المستحدث على اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك 

البيانات الشخصية، المزيج التسويقي : ثلاثة محاور رئيسية هيتضمن  الاستبيان استبيان خصص لذلك، هذا

، والقرار الشرائي، وذلك من اجل الإجابة على )الدليل المادي، الأفراد، والعمليات(المستحدث بأبعاده الثلاثة 

وضوع الدراسة، إذ اعتمد على اختبار ثلاث فرضيات رئيسية وبعد الدراسة الفرضيات المصاغة، حسب م

تم التوصل إلى أن المؤسسة تولي اهتمام كبير  الاستبيانوالتحليل لكل البيانات التي تم جمعها من تفريغ 

لعناصر المزيج التسويقي المستحدث، كما أن لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي المستحدث له تأثير 

ما  فردات العينةبين وجهات نظر م إحصائيةوجود فروق ذات دلالة  ن، وتبينلى القرارات الشرائية للمستهلكيع

   . عدا متغير الجنس فانه لا توجد فروق

 

 



 

 

 خاتمــــةال

 

 

 



 الخاتمة

 

 
 

- 75 - 

  :الخاتمة

تسعى المؤسسات الخدمية دائما لكسب ميزة تنافسية وصورة ذهنية جيدة ، وذلك من خلال تطوير  

المزيج التسويقي الخاص بها، خاصة العناصر المستحدثة التي تلقى اهتماما كبيرا بمرور الزمن وتطوير 

فيما بعد سواء بتكرار عملية الشراء أو استبدال  مستهلكفكل انطباع يحدد اتجاه ال قطاع الخدمات أكثر،

وهذا ما حاولنا الإلمام به في دراستنا وهو معرفة أثر عناصر المزيج التسويقي المستحدث . مؤسسة بأخرى

  .من خلال صياغة وتحليل الفرضيات الموضوعة في عيادة غصن الزيتون، على قرار الشرائي للمستهلك

  :ا بها من الوصول إلى النتائج التاليةوقد مكنتنا الدراسة التي قمن

  : النتائج النظرية -

  .يعتبر المزيج التسويقي المستحدث من أهم العناصر التي تتبناها المؤسسات لبلوغ أهدافها - 1

  .يهتم رجل التسويق بوضع هذه العناصر و بنائها نظرا لتأثيرها الكبير على القرار الشرائي للمستهلك - 2

كل عنصر له تأثير مميز التسويقي المستحدث من الأفراد، الدليل المادي، العمليات، و يتكون المزيج  - 3

  .الشرائي للمستهلك قرارعلى ال

    :النتائج التطبيقية -

   .يوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الأفراد من وجهة نظر المستهلك -1

يوجد اهتمام كبير من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر الدليل المادي من وجهة نظر  -2

  .المستهلك

  .يوجد اهتمام من طرف عيادة غصن الزيتون بتطبيق عنصر العمليات من وجهة نظر المستهلك -3

  .صر الأخرىعلى القرار الشرائي للمستهلك لكن تأثيره اقل من العنا يتبين أن عنصر العمليات يؤثر -4

  .يتضح أن عنصر الدليل المادي في عيادة غصن الزيتون أكثر تأثيرا على القرار الشرائي للمستهلك -5

  .يعتبر عنصر الأفراد في عيادة غصن الزيتون أكثر تأثيرا على القرار الشرائي للمستهلك -6
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المزيج التسويقي لأثر ) α=0.05(توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية لا  -7

  المستحدث على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتون تعزى لمتغير الجنس؛

لأثر للمزيج التسويقي المستحدث ) α=0.05( توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية -8

  على القرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتون تعزى لمتغير السن؛

لأثر المزيج التسويقي المستحدث ) α=0.05(فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  توجد -9

  .على قرار الشرائي للمستهلك في عيادة غصن الزيتون تعزى لمتغير الدخل

  .يتضح من خلال النتائج أن المستهلكون يتلقون عائق في اللغة التي يتواصل بها موظفو العيادة -10

وليها عيادة غصن الزيتون لعناصر المزيج التسويقي المستحدث ساهمت في تحقيق الأهمية التي ت- 11

  .أهدافها ويتضح ذلك من خلال النتائج المتوصل إليها في الدراسة

  :الاقتراحات -

  :انطلاقا من النتائج المتوصل إليها نقدم الاقتراحات التالية

  .تدعيم الخدمة وجدب أكبر عدد من المستهلكينمن أجل العمليات على العيادة الاهتمام أكثر بعنصر  - 

يجب على العيادة الاهتمام أكثر باللغة التي تتواصل بها مع المستهلكين و التعامل معهم بلغة سهلة  - 

  .وواضحة

نظرا للردود الجيدة للمستهلكين على العيادة الحفاظ على مكانتها والسعي لبذل جهد لزيادة فعالية المزيج  - 

  .المستحدث للحفاظ على مستهلكيها وجذب مستهلكين جددالتسويقي 

ضرورة استطلاع رأي المستهلكين من فترة لأخرى حول الخدمات التي تقدمها العيادة والعمل على  - 

  .تحسين وتطوير النقائص

  

  :آفاق الدراسة -
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ناوين من خلال دراستنا للموضوع نقترح بعض المواضيع ذات الصلة ببحثنا والتي يمكن أن تكون ع

  :لدراسات مستقبلية

  .واقع المزيج التسويقي المستحدث في المؤسسة الخدمية الجزائرية - 

  .دور استراتيجيات التسويق الداخلي في تحسين جودة الخدمة في المؤسسات الصحية الخاصة - 

  .إستراتيجيات المزيج التسويقي المستحدث في المؤسسة الخدمية الجزائرية - 

  .قي المستحدث على الميزة التنافسية للمؤسسات الخدميةاثر المزيج التسوي -

  .للزبون اثر المزيج التسويقي المستحدث على الصورة الذهنية -

 .دور المنافسة في تطوير عناصر المزيج التسويقي المستحدث -
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 : الاستبيان01الممحق رقم 

 البحث العلمًو وزارة التعلٌم العالً

 -جٌجل-جامعة محمد الصدٌق بن ٌحً 

 علوم التسٌٌرو التجارٌةو كلٌة العلوم الاقتصادٌة

 قسم: العلوم التجارٌة 

 تخصص: تسوٌق الخدمات

 

 

 

 

 

 

 

 الأول:البٌانات الشخصٌةالمحور 

 أنثى ذكر  :الجنس .1

 سنة 55أكثر من     سنة 50 - 30من    سنة  30:   أقل من السن. 2

 بدون عمل          متقاعد        موظف            مهن حرة         طالب :لمهنةا. 3

دج                    35555-18555من                     دج18555أقل من       :   الدخل. 4

                دج55555أكثر من                         دج35555-55555          

 

 

 

 تحٌة طٌبة وبعد: السلام علٌكم ورحمة الله وبركاته

فً إطار إعداد مذكرة تخرج ضمن نٌل شهادة الماستر تخصص تسوٌق خدمات 

القرار الشرائً لدى  المزٌج التسوٌقً المستحدث على اتخاذتحت عنوان اثر  –

نرجو  ٬"-بجاٌة–غصن الزٌتون "المستهلك دراسة حالة المؤسسة الصحٌة 

فً  (X)منكم التكرم بالإجابة على أسئلة الاستبٌان التً بٌن أٌدٌكم بوضع علامة 

علما بأن المعلومات  ٬ووفق العبارات الموجودة ٬المكان المناسب حسب رأٌكم

 التً سٌتم جمعها سوف تستخدم لأغراض البحث العلمً فقط.

 و أخٌرا تقبلوا منا كل الاحترام

 



 المحور الثانً: البٌانات المتعلقة بالمزٌج التسوٌقً المستحدث

 * البعد الأول: الدلٌل المادي 

 
 الرقم

                                         
 التقٌٌم                        ا 

  العبارات

غٌر 
موافق 
 بشدة

غٌر 
 موافق

موافق  موافق محاٌد
 بشدة

تتواجد العٌادة فً موقع ٌسهل  51
 الوصول إلٌه

     

      تصمٌم العٌادة جذاب 52

تتوفر بالعٌادة موقف خاص  53
 بالسٌارات 

     

      تتوفر بالعٌادة سٌارة إسعاف 54

      غرفة الاستقبال فً العٌادة مناسبة 55

      تتوفر العٌادة على أثاث مرٌح 56

توفر العٌادة على إشارات إرشادٌة  57
 للزبائن

     

      تتوفر العٌادة على مصعد كهربائً 58

      ٌلبس موظفو العٌادة لباسا موحدا 59
 الثانً: الأفراد*البعد 

 التقٌٌم                               الرقم
 العبارات

غٌر 
موافق 
 بشدة

غٌر 
 موافق

موافق  موافق محاٌد
 بشدة

ٌظهر لك موظفو العٌادة اللطافة  51
 فً التعامل 

     

لدى موظفو العٌادة الخبرة فً  52
 تقدٌم الخدمة 

     

ٌمتاز موظفو العٌادة بالمعرفة  53
 الجٌدة للوظٌفة الموكلة لهم

     

ٌمتاز موظفو العٌادة بالمهارة فً  54
 الاتصال والتواصل معك 

     

ٌمتاز موظفو العٌادة بتقدٌم الخدمة  55
 بأسلوب منظم

     

ٌقدم موظفو العٌادة الخدمة بما  56
 ٌتناسب مع احتٌاجاتك 

     

فً  ٌقدم موظفو العٌادة الخدمة لك 57
 الوقت المحدد

     



ٌجٌب موظفو العٌادة على جمٌع  58
 استفساراتك

     

اللغة التً ٌتواصل بها موظفو  59
 العٌادة تناسبك 

     

عدد العمال فً العٌادة كاف لتقدٌم  15
 الخدمة

     

 *البعد الثالث: العملٌات

                        ل                                    الرقم
 تقٌٌمال

 العبارات

غٌر 
موافق 
 بشدة

غٌر 
 موافق

موافق  موافق محاٌد
 بشدة

ٌتم تقدٌم الخدمة لك فً عٌادة  51
 غصن الزٌتون بسرعة

     

ٌتم تقدٌم الخدمة لك فً عٌادة  52
غصن الزٌتون بصورة متتابعة 

 دون انقطاع

     

تعتمد العٌادة على تكنولوجٌا  53
 متطورة فً تقدٌم خدماتها لك

     

ٌوجد استعداد لدى العٌادة لحل أي  54
 مشكلة قد تواجهك

     

تلتزم العٌادة بضبط مواعٌد تقدٌم  55
 الخدمات لك

     

تأخذ العٌادة آرائك بخصوص  56
 الخدمة المقدمة

     

تجد تسهٌلات أثناء حصولك على  57
 من طرف موظفً العٌادة الخدمة

     

 

 

 

 

 

 

 



 المحور الثالث: بٌانات متعلقة بالقرار الشرائً

          الرقم
 التقٌٌم

 العبارات

غٌر 
موافق 

 بشدة

غٌر 
 موافق

موافق  موافق محاٌد
 بشدة

المعاملة الجٌدة فً عٌادة غصن  51
الزٌتون دفعتك لطلب الاستفادة 

 من خدماتها

     

جعلتك تقبل على خبرة الأطباء  52
 خدمات عٌادة غصن الزٌتون

     

توفر العٌادة على موقف خاص  53
بالسٌارات اثر فً طلبك على 

 خدمات العٌادة

     

سرعة الاستفادة من الخدمة  54
تحفزك للطلب على خدمات 

 العٌادة

     

الموقع الجٌد لعٌادة غصن  55
الزٌتون اثر على اختٌارك 

 لخدماتها

     

امتلاك العٌادة لسٌارة إسعاف  56
 دفعك لطلب خدماتها 

     

توفر مصعد كهربائً بالعٌادة  57
 حفزك على اختٌارها

     

اعتماد العٌادة على تكنولوجٌا  58
متطورة فً تقدٌم خدماتها 
 شجعك على طلب خدماتها 

     

التزام العٌادة بضبط المواعٌد  59
 حفزك على التوجه إلٌها

     

الأسلوب المنظم فً تقدٌم  15
الخدمة لدى العٌادة دفعك لطلب 

 خدماتها

     

 

    

 شكرا       

 



 المحكمين للاستبيان الأساتذةقائمة  :02الممحق رقم 

 الجامعة الكمية الوظيفة الاسم والمقب
كمية العموم الاقتصادية والتجارية و عموم  أستاذ سامي زعباط

 التسيير
جامعة محمد الصديق بن يحي 

 جيجل
كمية العموم الاقتصادية و التجارية وعموم  أستاذ ليتيم خالد

 التسيير
جامعة محمد الصديق بن يحي 

 جيجل 
كمية العموم الاقتصادية و التجارية و عموم  أستاذ بورمة هشام

 التسيير
جامعة محمد الصديق بن يحي 

 جيجل
  

 الداخمي : الاتساق03الممحق رقم 

الدليل الدليل1 الدليل2 الدليل3 الدليل4 الدليل5 الدليل6 الدليل7 الدليل8 الدليل9

Corrélation de Pearson 1 ,657
**

,623
** ,048 ,135

*
,302

**
,462

**
,383

** ,072 ,706
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,475 ,045 ,000 ,000 ,000 ,289 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,657
** 1 ,348

**
-,136

*
-,165

*
,204

**
,258

** ,059 -,342
**

,533
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,045 ,015 ,002 ,000 ,382 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,623
**

,348
** 1 ,153

* ,081 -,104 ,139
*

,305
** -,101 ,420

**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,023 ,230 ,124 ,039 ,000 ,137 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,293
**

-,136
*

,153
* 1 ,368

**
-,245

**
-,396

** ,027 ,293
**

-,189
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,045 ,023 ,000 ,000 ,000 ,690 ,000 ,005

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,135
*

-,165
* ,081 ,368

** 1 -,366
**

-,254
** ,074 ,394

** -,004

Sig. (bilatérale) ,045 ,015 ,230 ,000 ,000 ,000 ,277 ,000 ,949

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,302
**

,204
** -,104 -,245

**
-,366

** 1 ,137
*

-,134
*

-,255
**

,273
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,124 ,000 ,000 ,043 ,046 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,462
**

,258
**

,139
*

-,396
**

-,254
**

,137
* 1 ,368

** ,001 ,181
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,039 ,000 ,000 ,043 ,000 ,986 ,007

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,383
** ,059 ,305

** ,027 ,074 -,134
*

,368
** 1 ,160

* -,098

Sig. (bilatérale) ,000 ,382 ,000 ,690 ,277 ,046 ,000 ,018 ,147

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,160
*

-,342
** -,101 ,293

**
,394

**
-,255

** ,001 ,160
* 1 -,182

**

Sig. (bilatérale) ,018 ,000 ,137 ,000 ,000 ,000 ,986 ,018 ,007

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,706
**

,533
**

,420
**

-,189
** -,004 ,273

**
,181

** -,098 -,182
** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,005 ,949 ,000 ,007 ,147 ,007

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

الدليل9

Corrélations

الدليل

الدليل1

الدليل2

الدليل3

الدليل4

الدليل5

الدليل6

الدليل7

الدليل8

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

 



الافراد الافراد1 الافراد2 الافراد3 الافراد4 الافراد5 الافراد6 الافراد7 الافراد8 الافراد9 الافراد10

Corrélation de Pearson 1 ,250
**

,563
**

,621
**

,737
**

,681
**

,551
**

,618
**

,530
**

,740
**

,548
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,250
** 1 ,184

** ,114 ,125 ,289
** ,018 -,060 ,095 -,015 ,044

Sig. (bilatérale) ,000 ,006 ,093 ,065 ,000 ,786 ,373 ,162 ,826 ,513

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,563
**

,184
** 1 ,296

**
,164

*
,343

**
,259

**
,305

**
,184

**
,330

**
,387

**

Sig. (bilatérale) ,000 ,006 ,000 ,015 ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,621
** ,114 ,296

** 1 ,607
**

,530
** ,117 ,316

** ,042 ,353
**

,321
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,093 ,000 ,000 ,000 ,085 ,000 ,533 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,737
** ,125 ,164

*
,607

** 1 ,532
**

,191
**

,493
**

,289
**

,518
**

,277
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,065 ,015 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,681
**

,289
**

,343
**

,530
**

,532
** 1 ,367

**
,389

**
,358

**
,293

** ,121

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,073

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,551
** ,018 ,259

** ,117 ,191
**

,367
** 1 ,242

**
,511

**
,378

**
,243

**

Sig. (bilatérale) ,000 ,786 ,000 ,085 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,618
** -,060 ,305

**
,316

**
,493

**
,389

**
,242

** 1 ,123 ,412
**

,335
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,373 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,069 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,530
** ,095 ,184

** ,042 ,289
**

,358
**

,511
** ,123 1 ,360

** ,114

Sig. (bilatérale) ,000 ,162 ,006 ,533 ,000 ,000 ,000 ,069 ,000 ,092

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,740
** -,015 ,330

**
,353

**
,518

**
,293

**
,378

**
,412

**
,360

** 1 ,344
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,826 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,548
** ,044 ,387

**
,321

**
,277

** ,121 ,243
**

,335
** ,114 ,344

** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,513 ,000 ,000 ,000 ,073 ,000 ,000 ,092 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

الافراد7

Corrélations

الافراد

الافراد1

الافراد2

الافراد3

الافراد4

الافراد5

الافراد6

الافراد8

الافراد9

الافراد1

0

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

 

 

 

 



العمليات العمليات1 العمليات2 العمليات3 العمليات4 العمليات5 العنليات6 العمليات7

Corrélation de Pearson 1 ,745
**

,651
**

,531
**

,329
**

,457
**

,684
**

,679
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,745
** 1 ,451

**
,309

**
,162

*
,175

**
,409

**
,514

**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,016 ,009 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,651
**

,451
** 1 ,491

**
-,160

*
,274

**
,346

**
,205

**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,017 ,000 ,000 ,002

N 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,531
**

,309
**

,491
** 1 -,129 ,099 ,337

** ,024

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,057 ,142 ,000 ,723

N 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,329
**

,162
*

-,160
* -,129 1 ,185

** ,031 ,411
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,016 ,017 ,057 ,006 ,642 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,457
**

,175
**

,274
** ,099 ,185

** 1 ,064 ,288
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,009 ,000 ,142 ,006 ,345 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,684
**

,409
**

,346
**

,337
** ,031 ,064 1 ,381

**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,642 ,345 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,679
**

,514
**

,205
** ,024 ,411

**
,288

**
,381

** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,002 ,723 ,000 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220

العمليات

4

Corrélations

العمليات

العمليات

1

العمليات

2

العمليات

3

العمليات

5

العنليات

6

العمليات

7

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

 

 

 

 

 

 



القرار القرار1 القرار2 القرار3 القرار4 القرار5 القرار6 القرار7 القرار8 القرار9 القرار10

Corrélation de Pearson 1 ,289
**

,280
**

,639
**

,623
**

,742
**

,657
**

,709
** ,084 ,571

**
,285

**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,215 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,289
** 1 ,135

* ,115 ,064 -,102 ,223
**

,247
**

-,138
* -,131 -,058

Sig. (bilatérale) ,000 ,045 ,088 ,346 ,131 ,001 ,000 ,040 ,052 ,392

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,280
**

,135
* 1 ,390

** ,119 ,143
* -,007 ,156

*
-,151

*
-,145

* ,064

Sig. (bilatérale) ,000 ,045 ,000 ,078 ,034 ,916 ,020 ,025 ,032 ,348

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,639
** ,115 ,390

** 1 ,369
**

,442
**

,417
**

,584
**

-,353
**

,162
* -,081

Sig. (bilatérale) ,000 ,088 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,016 ,234

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,623
** ,064 ,119 ,369

** 1 ,524
**

,234
**

,222
**

,174
**

,237
**

,156
*

Sig. (bilatérale) ,000 ,346 ,078 ,000 ,000 ,000 ,001 ,010 ,000 ,021

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,742
** -,102 ,143

*
,442

**
,524

** 1 ,471
**

,501
** ,081 ,424

**
,134

*

Sig. (bilatérale) ,000 ,131 ,034 ,000 ,000 ,000 ,000 ,230 ,000 ,047

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,657
**

,223
** -,007 ,417

**
,234

**
,471

** 1 ,781
**

-,313
**

,190
** -,090

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,916 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,181

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,709
**

,247
**

,156
*

,584
**

,222
**

,501
**

,781
** 1 -,431

**
,230

** -,101

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,020 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,134

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,174
**

-,138
*

-,151
*

-,353
**

,174
** ,081 -,313

**
-,431

** 1 ,398
**

,324
**

Sig. (bilatérale) ,010 ,040 ,025 ,000 ,010 ,230 ,000 ,000 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,571
** -,131 -,145

*
,162

*
,237

**
,424

**
,190

**
,230

**
,398

** 1 ,485
**

Sig. (bilatérale) ,000 ,052 ,032 ,016 ,000 ,000 ,005 ,001 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

Corrélation de Pearson ,285
** -,058 ,064 -,081 ,156

*
,134

* -,090 -,101 ,324
**

,485
** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,392 ,348 ,234 ,021 ,047 ,181 ,134 ,000 ,000

N 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220

القرار4

Corrélations

القرار

القرار1

القرار2

القرار3

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

القرار5

القرار6

القرار7

القرار8

القرار9

القرار10

 

 

 



 

 

Corrélations 

 العملٌات الافراد الدلٌل 1المحور 

Corrélation de Pearson 1 ,611 1المحور
**
 ,903

**
 ,879

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 220 220 220 220 

Corrélation de Pearson ,611 الدلٌل
**
 1 ,330

**
 ,358

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 220 220 220 220 

Corrélation de Pearson ,903 الافراد
**
 ,330

**
 1 ,720

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 220 220 220 220 

Corrélation de Pearson ,879 العملٌات
**
 ,358

**
 ,720

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 220 220 220 220 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
 

Corrélations 

 القرار 1المحور الاستبٌان 

Corrélation de Pearson 1 ,925 الاستبٌان
**
 ,699

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 220 220 220 

Corrélation de Pearson ,925 1المحور
**
 1 ,374

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 220 220 220 

Corrélation de Pearson ,699 القرار
**
 ,374

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 220 220 220 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
 

 

 

 



 : معامل الثبات04الممحق رقم 

 محور العناصر المستحدثة لممزيج التسويقي: -1

Echelle : ALL VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 220 100,0 

Exclu 0 ,0 

Total 220 100,0 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,831 26 

 محور القرار الشرائي: -2

Echelle : ALL VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 220 100,0 

Exclu 0 ,0 

Total 220 100,0 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,663 10 



 الاستبيان ككل: -3

 

Echelle : ALL VARIABLES 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 220 100,0 

Exclu 0 ,0 

Total 220 100,0 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,835 36 

 

 : البيانات الوصفية لعينة الدراسة05الممحق رقم 
 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 34,1 34,1 34,1 75 ذكر 

 100,0 65,9 65,9 145 أنثى

Total 220 100,0 100,0  

 

 

 



 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 35اقل من  61 27,7 27,7 27,7 

سنة 55 إلى 35من   101 45,9 45,9 73,6 

سنة 55من  أكثر  58 26,4 26,4 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

 المهنة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 50,0 50,0 50,0 110 موظف 

 64,1 14,1 14,1 31 مهن حرة

 74,1 10,0 10,0 22 متقاعد

 100,0 25,9 25,9 57 بدون عمل

Total 220 100,0 100,0  

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج 18555اقل من  73 33,2 33,2 33,2 

دج 35555 إلى 18555من   55 25,0 25,0 58,2 

دج 55555 إلى 35555من   70 31,8 31,8 90,0 

دج 55555من  أكثر  22 10,0 10,0 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 



 : معنوية العبارات06الممحق رقم 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 1,00 75, 877, 000, 219 14,056 1الدلٌل

 1,10 92, 1,014 000, 219 22,366 2الدلٌل

 1,34 1,22 1,282 000, 219 42,164 3الدلٌل

 1,31 1,17 1,241 000, 219 35,096 4الدلٌل

 1,01 79, 905, 000, 219 16,158 5الدلٌل

 97, 78, 877, 000, 219 18,556 6الدلٌل

 1,32 1,18 1,250 000, 219 32,971 7الدلٌل

 1,37 1,23 1,300 000, 219 36,181 8الدلٌل

 76, 50, 632, 000, 219 9,635 9الدلٌل

 1,37 1,21 1,291 000, 219 32,211 1الأفراد

 1,46 1,28 1,373 000, 219 30,217 2الأفراد

 1,46 1,27 1,368 000, 219 28,742 3الأفراد

 1,18 94, 1,059 000, 219 17,923 4الأفراد

 1,14 98, 1,064 000, 219 25,923 5الأفراد

 1,39 1,22 1,305 000, 219 30,771 6الأفراد

 1,17 96, 1,064 000, 219 20,390 7الأفراد

 1,33 1,11 1,218 000, 219 22,165 8الأفراد

 1,02 71, 864, 000, 219 10,910 9الأفراد

 1,36 1,16 1,259 000, 219 24,406 10الأفراد

 67, 44, 559, 000, 219 9,576 1العملٌات

 75, 51, 627, 000, 219 10,222 2العملٌات

 97, 76, 864, 000, 219 15,694 3العملٌات

 1,10 90, 1,000 000, 219 18,962 4العملٌات

 97, 78, 877, 000, 219 18,731 5العملٌات

لٌاتمالع 6 4,849 219 ,000 ,364 ,22 ,51 

 1,23 1,01 1,118 000, 219 20,112 7العملٌات

 97, 71, 841, 000, 219 13,005 1القرار

 1,66 1,49 1,577 000, 219 36,558 2القرار

 67, 40, 536, 000, 219 7,785 3القرار

 66, 41, 536, 000, 219 8,352 4القرار

 41, 18, 295, 000, 219 5,037 5القرار

 56, 27, 418, 000, 219 5,633 6القرار

 60, 28, 441, 000, 219 5,512 7القرار

 1,00 73, 864, 000, 219 12,502 8القرار

 1,19 92, 1,055 000, 219 15,922 9القرار

 1,42 1,26 1,336 000, 219 33,405 10القرار



 : المتوسطات والانحرافات المعيارية07الممحق رقم 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 92575, 3,8773 220 1الدلٌل

 67221, 4,0136 220 2الدلٌل

 45091, 4,2818 220 3الدلٌل

 52443, 4,2409 220 4الدلٌل

 83035, 3,9045 220 5الدلٌل

 70123, 3,8773 220 6الدلٌل

 56233, 4,2500 220 7الدلٌل

 53293, 4,3000 220 8الدلٌل

 97263, 3,6318 220 9الدلٌل

 59443, 4,2909 220 1الأفراد

 67383, 4,3727 220 2الأفراد

 70606, 4,3682 220 3الأفراد

 87646, 4,0591 220 4الأفراد

 60857, 4,0636 220 5الأفراد

 62882, 4,3045 220 6الأفراد

 77374, 4,0636 220 7الأفراد

 81517, 4,2182 220 8الأفراد

 1,17413 3,8636 220 9الأفراد

 76520, 4,2591 220 10الأفراد

 86598, 3,5591 220 1العملٌات

 91021, 3,6273 220 2العملٌات

 81624, 3,8636 220 3العملٌات

 78222, 4,0000 220 4العملٌات

 69468, 3,8773 220 5العملٌات

 1,11222 3,3636 220 6العملٌات

 82464, 4,1182 220 7العملٌات

 95905, 3,8409 220 1القرار

 63994, 4,5773 220 2القرار

 1,02193 3,5364 220 3القرار

 95255, 3,5364 220 4القرار

 87009, 3,2955 220 5القرار

 1,10111 3,4182 220 6القرار

 1,18636 3,4409 220 7القرار

 1,02460 3,8636 220 8القرار

 98237, 4,0545 220 9القرار

 59338, 4,3364 220 10القرار

 29289, 4,0419 220 المادي_الدلٌل

 45721, 4,1864 220 الأفراد



 50946, 3,7727 220 العملٌات

 34123, 4,0250 220 المستحدثة_العناصر

 47291, 3,7900 220 القرار

 31969, 3,9597 220 الاستبٌان

N valide (liste) 220   

 : اختبار الفرضيات08الممحق رقم 

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى والفرضيات الفرعية التابعة لها: -1

N Moyenne Ecart type

Moyenne 

erreur 

standard

الدليل_المادي 220 4,0419 ,29289 ,01975

الأفراد 220 4,1864 ,45721 ,03082

العمليات 220 3,7727 ,50946 ,03435

العناصر_المستحدثة 220 4,0250 ,34123 ,02301

Inférieur Supérieur

الدليل_المادي 52,765 219 ,000 1,04192 1,0030 1,0808

الأفراد 38,487 219 ,000 1,18636 1,1256 1,2471

العمليات 22,497 219 ,000 ,77273 ,7050 ,8404

العناصر_المستحدثة 44,554 219 ,000 1,02500 ,9797 1,0703

Statistiques sur échantillon uniques

Test sur échantillon unique

Valeur de test = 3

t ddl

Sig. 

(bilatéral)

Différence 

moyenne

Intervalle de confiance de 

la différence à 95 %

 

 

 

 

 

 

 



 الفرعية التابعة لها:اختبار الفرضية الرئيسية الثانية والفرضيات  -2

N Moyenne Ecart type

Moyenne 

erreur 

standard

اثر_الافراد_على_القرار 220 4,2091 ,61147 ,04122

اثر_الدليل_المادي_على_القرار 220 3,4227 ,84922 ,05725

اثر_العمليات_على_القرار 220 3,9477 ,61200 ,04126

القرار 220 3,7900 ,47291 ,03188

Inférieur Supérieur

اثر_الافراد_على_القرار 29,329 219 ,000 1,20909 1,1278 1,2903

اثر_الدليل_المادي_على_القرار 7,383 219 ,000 ,42273 ,3099 ,5356

اثر_العمليات_على_القرار 22,969 219 ,000 ,94773 ,8664 1,0290

القرار 24,778 219 ,000 ,79000 ,7272 ,8528

Statistiques sur échantillon uniques

Test sur échantillon unique

Valeur de test = 3

t ddl

Sig. 

(bilatéral)

Différence 

moyenne

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 %

 

 اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة: -3

 بالنسبة لمتغير الجنس: -

N Moyenne Ecart type

Moyenne 

erreur 

standard

ذكر 75 3,9104 ,22868 ,02641

انثى 145 3,9852 ,35585 ,02955

Inférieur Supérieur

Hypothèse de variances 

égales
12,554 ,000 -1,653 218 ,100 -,07488 ,04529 -,16414 ,01438

Hypothèse de variances 

inégales
-1,889 207,876 ,060 -,07488 ,03963 -,15301 ,00325

Statistiques de groupe

الجنس

الاستبيان

الاستبيان

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

Différence 

 erreur 

standard

Intervalle de confiance 

de la différence à 95 %

 

 

 



 بالنسبة لمتغير السن: -

الاستبيان

Borne 

inférieure

Borne 

supérieur

e

اقل من 30 سنة 61 4,0806 ,30466 ,03901 4,0026 4,1586 3,22 4,53

من 30 الى 50 سنة 101 3,9032 ,34376 ,03421 3,8353 3,9711 3,22 4,97

اكثر من 50 سنة 58 3,9310 ,25593 ,03360 3,8637 3,9983 3,53 4,28

Total 220 3,9597 ,31969 ,02155 3,9172 4,0022 3,22 4,97

الاستبيان Somme 

 des 

carrés ddl

Carré 

moyen F Sig.

Inter-groupes 1,262 2 ,631 6,482 ,002

Intragroupes 21,120 217 ,097

Total 22,382 219

N Moyenne Ecart type

Erreur 

standard

Intervalle de confiance 

à 95 % pour la 

moyenne

Minimum Maximum

ANOVA

 

 بالنسبة لمتغير الدخل: -

الاستبيان

Borne 

inférieure

Borne 

supérieur

e

اقل من 18000 دج 73 4,0209 ,32244 ,03774 3,9457 4,0962 3,22 4,53

من 18000 الى 

30000 دج 55 4,0177 ,24100 ,03250 3,9525 4,0828 3,56 4,64

من 30000 الى 

50000 دج 70 3,9889 ,31616 ,03779 3,9135 4,0643 3,22 4,97

اكثر من 50000 

دج
22 3,5189 ,05775 ,01231 3,4933 3,5445 3,44 3,61

Total 220 3,9597 ,31969 ,02155 3,9172 4,0022 3,22 4,97

الاستبيان Somme 

 des 

carrés ddl

Carré 

moyen F Sig.

Inter-groupes 4,792 3 1,597 19,616 ,000

Intragroupes 17,589 216 ,081

Total 22,382 219

ANOVA

Caractéristiques

N Moyenne Ecart type

Erreur 

standard

Intervalle de confiance 

à 95 % pour la 

moyenne

Minimum Maximum
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