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  مقدمة  
ات المتلاحقة في شكل وطبيعة الأسواق التي تعمل داخلها غيرتشهد الألفية الجديدة الكثير من الت    

المؤسسات، والتي نشأت نتيجة للعديد من العوامل مثل التقدم التكنولوجي المذهل وسرعة التحـرك  
نحو العولمة، بالإضافة إلى العديد من التغيرات والتحولات المستمرة في الظـروف الإقتصـادية   

ذلك في إيجـاد صـياغة جديـدة للأعمـال، بـل وللفلسـفات       والإجتماعية والسياسية، وقد ساهم 
  .والممارسات التي تتبناها المؤسسات الآن بصفة عامة، وتتبناها وظيفة التسويق بصفة خاصة

ويعد التسويق في الوقت الحاضر من المجالات الحيوية التي تمثـل إحـدى التحـديات أمـام        
صر التسويق الذي أصبح يمثل الأساس التـي  المؤسسات الخدمية بكافة أنواعها، فنحن بحق في ع

يمكن من خلالها الحكم على مدى نجاح أو فشل المؤسسات وبين الرائدة في الصناعة الخدميـة أو  
  .التابعة

وتعتبر الجزائر من ضمن الدول التي تهدف مؤسساتها إلى البقاء والنمـو والإسـتمرارية ولا       
نافسية، وهذا في ضل التوجه الإقتصادي الجديـد الـذي   يتسنى لها ذلك إلى إذا أصبحت منتجاتها ت

ونتيجة لهذا التوجه فإن المؤسسات الجزائرية تعمل على الإهتمام بوظائفها . يعرف بإقتصاد السوق
ككل قصد التأقلم مع البيئة والتكيف معها وبالخصوص البيئة التسويقية، الأمر الذي يحـتم عليهـا   

  .قبالضرورة الإهتمام بوظيفة التسوي
ومن الأسباب التي أدت إلى إعتبار التسويق مهما في مجال الأعمال أنه يواكب التغير بصـفة      

دائمة ومستمرة، وباعتبار المؤسسة الخدمية ترغب في تحقيق أهدافها بكفاءة وفعالية من أجل البقاء 
تمرة مع كل تغير والنمو في هذه البيئة الدينامكية فلا مناص لها في سبيل ذلك إلا التكيف بصفة مس

يطرأ في بيئتها، وتتحقق قدرة المؤسسة على التكيف من خلال ما يعرف بالمزيج التسـويقي، لأن  
الفشل في تخطيط أي عنصر من هذه العناصر يؤثر على كفاءة الوظيفة التسـويقية فـي تحقيـق    

  . أهدافها
صلة لابـد أن ينطلـق مـن    وحتى يكون المزيج التسويقي فعالا ومتناسيقا مع التغيرات البيئة الحا

  .معلومات دقيقة ومعبرة بصدق عن البيئة أو المشكل محل الدراسة
ومن هذا المنطلق تظهر الحاجة الملحة إلى إعطاء إهتمام أكثر لدراسة الأسواق بالإعتماد على     

ي نظم جمع المعلومات العلمية، أهمها بحوث التسويق، وتعد بحوث التسويق من الأدوات العامة الت
تساعد على تجاوز التحديات والمشاكل التسويقية التي تفرزها التغيرات البيئية، كما تساعد رجـل  
التسويق على إتخاد القرارات اللازمة، فالإهتمام بالبحوث والوسائل العلمية التي تقربنا من معرفة 

سـاعد  حاجات السوق ورغبات المستهلكين، وحتى ظروف المنافسة، أصبحت أمرا ضروريا مما ي
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  .على تحقيق أهداف العملية التسويقية وبالتالي تحقيق أهداف المؤسسة
انطلاقا من هذا التقديم العام يمكن إدراج التساؤل الرئيسي الذي نسعى للإجابة عنـه مـن خـلال    

  :مذكرتنا البحثية والمتمثل في
ت المتعلقة با الجزائر على بحوث التسويق في اتخاذ القرارا اتصالاتإلي أي مدي تعتمد مؤسسة 

  ؟المزيج التسويقي
  :كما يندرج تحت هذا التساؤل الأسئلة الفرعية التالية    
 ما هي أهم مصادر جمع البيانات في مؤسسة إتصالات الجزائر؟  -1
هل تعتمد مؤسسة إتصالات الجزائر على بحوث التسويق في إتخاذ القرارات المتعلقة بالمزيج   -2

  التسويقي الخدمي؟

v  فرضيات الدراسة:  
  :قصد الإجابة على إشكالية البحث يمكن وضع الفرضيات التالية    
 .جمع المعلومات وحيد ردالجزائر على البيانات الثانوية كمص اتصالاتتعتمد مؤسسة  -1
القرارات المتعلقـة بمزيجهـا    اتخاذالجزائر على بحوث التسويق في  اتصالاتتعتمد مؤسسة  -2

  .التسويقي
v  البحث أهمية: 
تكمن أهمية هذا الموضوع في أن وظيفة البحوث التسويقية تمثل إحدى أدوات الإدارة الحديثة     

والدعامات الأساسية للنشاط التسويقي وبالتالي لابد من إبراز مختلف أسسها ورؤية مـدى إهتمـام   
  .مؤسسة إتصالات الجزائر بها

v  أهداف البحث: 
البحث هو إبراز دور بحوث التسـويق وأهميتهـا بالنسـبة     إن الهدف الرئيسي الذي يسعى إليه -

 للمزيج التسويقي الخدمي وتعديله بما يتناسب والتغيرات التي تحدث في البيئة؛
تعميق الفهم بموضوع بحوث التسويق، وإلقاء الضوء على آليات تطبيقه في المؤسسات كأسلوب  -

 يساعد على حل المشكلات وإتخاد القرارات التسويقية؛
وفق التغيـرات   تكييفه إبراز أهمية المزيج التسويقي الخدمي في المؤسسات الخدمية وضرورة -

 . الحاصلة
v  الموضوع أسباب إختيار: 
  :وإنما كان نتيجة عدت إعتبارات، نذكر منها تيارنا لهذا الموضوع بمحض الصدفةلم يكن إخ    
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 المباشر بمجال تخصصنا؛ الميول الشخصي لمعالجة هذا الموضوع نظرا للإرتباط -
 قلة البحوث والدراسات التي تناولت هذا الموضوع؛ -
الرغبة في التنويه بدور بحوث التسويق في إتخاد القرارات التسويقية المرتبطة بالمزيج التسويقي  -

 .الخدمي
v  منهج الدراسة والأدوات المستخدمة: 

وإثبات صحة فرضيته، إعتمدنا المنهج الوصفي التحليلي  وإشكاليهبغية الإلمام بجوانب البحث     
بهدف الإحاطة بجوانب الموضوع وفهم كل مكوناته وتحليل كل أبعاده، حيث إسـتعنا فـي ذلـك    

كما إعتمدنا ، بمجموع الدراسات والبحوث المتوفرة سواء كانت في شكل كتب، أو رسائل ماجيستير
من خلال الدراسة الميدانية لمؤسسة إتصالات الجزائر في الجانب التطبيقي على منهج دراسة حالة 

  . بولاية جيجل
v حدود البحث: 

  :يمكن تبيان حدود هذا البحث من خلال تحديد المجال المكاني والزماني وذلك كمايلي   
حتى تكون دراستنا أكثر فعالية ويكون هناك تطابق بين الجانب النظري والجانب : المجال المكاني

  .بإجراء دراسة ميدانية حول مؤسسة إتصالات الجزائر بولاية جيجل التطبيقي قمنا
وتتعلق بفترة إجراء المسـح الميـداني والتـي كانـت ممتـدة مـن ؟؟؟؟إلـى        : المجال الزمني

04/06/2014  
v هيكل البحث: 

  .قصد الإلمام بالجوانب الرئيسية للدراسة قمنا بتقسيم البحث إلى ثلاثة فصول
الأول والذي ضم أساسيات حول بحوث التسويق ينقسم إلى مبحثين، المبحث الأول يتعلـق   فالفصل

  .بمفاهيم عامة حول بحوث التسويق، أما المبحث الثاني فيضم خطوات إعداد البحث التسويقي
أما الفصل الثاني فيتناول المزيج التسويقي الخدمي من خلال ثلاثة مباحث، يتطـرق المبحـث      

لى أساسيات تسويق الخدمات، أما المبحث الثاني فيتناول سياسات المـزيج التسـويقي   الأول منه إ
  .الخدمي في حين يتناول المبحث الثالث إساهامات بحوث التسويق في المزيج التسويقي الخدمي

ويتناول الفصل الثالث دراسة ميدانية حول بحوث التسويق وعلاقتها بالمزيج التسويقي الخـدمي     
المبحث الأول يتطـرق إلـى   ، إتصالات الجزائر بولاية جيجل من خلال ثلاثة مباحثفي مؤسسة 

أما المبحث الثانى فيتناول النشاط التسـويقي فـي   ، تقديم مؤسسة إتصالات الجزائر بولاية جيجل
  . المؤسسة في حين يتناول المبحث الثالث الدراسة الميدانية
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 تمهيد

بحوث التسويؽ مكانة كبيرة في معظـ المشاريع باختلاؼ أنوعيا وطبيعة نشاطيا وىذه  حتؿت
تنبع أساسا مف الدور الذي تساىـ فيو ىذه المشاريع في الحياة الاقتصادية، فأعماؿ ىكذا  مكانةال

مشاريع ليست بالأعماؿ الروتينية البعيدة عف المنيجية والموضوعية، بؿ بالعكس فإف أي خطوة 
تخطوىا يجب أف تكوف سميمة وسديدة، والتي مف شأنيا أف تعزز مف مكانة المشروع في السوؽ. 

أف تمجأ إلى آليات وخطوات مف شأنيا أف تساىـ في توفير كؿ مؤسسة أصبح لزاماً عمى  وىكذا
 المعمومات المستندة عمى الحقائؽ و التي تعتمد أساسا في اتخاذ القرار.

وميما كانت ىذه الأساليب وميما كانت بساطتيا فلابد أف تدخؿ في مفيوـ البحث العممي 
جراءاتو  يعتيا التي تختص بدراسة السوؽ والمستيمؾ والأسعار وغير ذلؾ الأساليب ولطب و ومثؿ ىذها 

 مف الظواىر، لابد مف أف يتضمنو مفيوـ ما يعرؼ بػ" بحوث التسويؽ".

 وذلؾ بالتطرؽاستعراض أساسيات حوؿ بحوث التسويؽ  وعميو سنحاوؿ مف خلاؿ ىذا الفصؿ
 إلى:
 .مفاىيـ عامة حوؿ بحوث التسويؽ 
 قي. خطوات إعداد البحث التسوي 
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I–1-  مفاهيم عامة حول بحوث التسويق 

 .بحوث التسويؽ تنظيـمجالات و ، أنواع ،مفيوـإلى في ىذا المبحث  طرؽسوؼ نت 

I–1-1-  مفهوم بحوث التسويق 

سنتناوؿ مفيوـ بحوث التسويؽ مف خلاؿ علاقتيا بالنشاط التسويقي، أىميتيا، مختمؼ التعاريؼ، 
 وأخيرا أىدافيا.

I-1-1-1- النشاط التسويقي ببحوث التسويق علاقة: 

ىذا النشاط يكوف  إذا نظرنا إلى النشاط التسويقي عمى أنو عممية تبادلية فإف محور الدراسة في
دراسة أطراؼ العممية التبادلية وما يدور حوليا. فالعممية التبادلية ىي جوىر النشاط التسويقي وتيتـ 

مع والخدمات المقدمة وتسعيرىا وتوفيرىا في المكاف والزمف بتخطيط وتنفيذ كافة القرارات المتعمقة بالس
ورغبات الأفراد  احتياجاتالمناسبيف وجمع المعمومات اللازمة عنيا لخمؽ العممية التبادلية التي تشبع 

والمنظمات المستيدفة. وتتحقؽ عممية التبادؿ عند توفر شروط معينة منيا وجود طرفيف عمى الأقؿ، 
و قيمة بالنسبة لمطرؼ الأخر يريد توصيمو إليو وعندما ينجح كؿ طرؼ في كؿ طرؼ لديو شيء ذ

 تكوف قد تمت بنجاح. عندئذبالطرؼ الأخر وتسميمو ىذا الشيء، فإف عممية التبادؿ  الاتصاؿ

الكافية والترغيب  الاستمالةويعتمد نجاح عممية التبادؿ عمى قدرة رجؿ التسويؽ في أف يحقؽ 
قناعو بجاذبية شيء محؿ التبادؿ.المناسب لمطرؼ الثاني و   ا 

" أي  Right principaleوفي ىذا الصدد يقوـ رجؿ التسويؽ بإتباع مدخؿ المبدأ المناسب " 
تسميـ الخدمة المناسبة في المكاف المناسب بالسعر المناسب وفي الوقت المناسب بالمعمومات المناسبة 

 (1)والتي تحقؽ عممية التأثير.

قدرة المسوؽ عمى الوصوؿ إلى القرارات " المناسبة" تعتمد عمى مدى توافر وبطبيعة الحاؿ فإف 
المعمومات المطموبة التي تعتبر بمثابة الأرضية الكافية لاتخاذ القرارات التسويقية في الوقت المناسب 
وىذا يعتمد عمى نظاـ محكـ وفعاؿ في المؤسسة وىو بحوث التسويؽ والذي يعتبر كقناة متاحة مف 

 عديد مف القنوات التي تمد مدير التسويؽ بالمعمومات التي يحتاجيا ويطمبيا.ضمف ال
                                                

 .88، ص 8998، الدار الجامعية، الإسكندرية ,بحوث التسويقمحمد فريد الصحف، مصطفى محمود أبو بكر،  - (1)
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I–1-1-2- أهمية بحوث التسويق: 

رقعة الأسواؽ مف فجوات بيف المنتج  واتساعإف ما أفرزه التطور في نظاـ وأنماط الإنتاج 
المنتج عمى الحاجات عرؼ والمستيمؾ أدى إلى تعقيد عممية الاتصاؿ المباشر بيف الطرفيف وصعوبة ت

وقد اقتضى ىذا التطور إدخاؿ كثير مف نظـ المعمومات بيف منتجي السمع والخدمات  ،والرغبات
 (1)ومستيمكييا ومف بيف ىذه النظـ بحوث التسويؽ.

وانطلاقاً مف ىذا الواقع برزت وظيفة بحوث التسويؽ كنشاط إداري متخصص في الحصوؿ 
اؽ بما يضمف لممؤسسة القدرة عمى التكيؼ مع الواقع مف أجؿ عمى المعمومات الضرورية عف الأسو 

البقاء و الاستمرار. وليذا فإف أىمية بحوث التسويؽ لا تقتصر عمى إدارة التسويؽ فقط و إف كانت 
 ىذه الإدارة ىي أكثر استفادة مف غيرىا مف الإدارات في المؤسسة.

  (2)ا يمي:وعموما فإف أىمية بحوث التسويؽ تنبع مف قدرتيا عمى م
تحديد المشكلات التسويقية التي تواجو إدارة المؤسسة بأسموب عممي دقيؽ بما يمكف الإدارة مف  -

 .الاستعداد لمواجيتيا والتصدي ليا في الوقت المناسب
إف بحوث التسويؽ بما توفره مف معمومات مف شأنيا أف تزيد مف وضوح الرؤيا أماـ الإدارة وتقمؿ  -

مف مشكمة عدـ التأكد والفجائية في المتغيرات التي تحدث في السوؽ وىذا يتيح للإدارة المرونة الكافية 
د يستجد مف أوضاع في المناسبة لمواجية ما ق الاستراتيجياتفي اختيار أساليب العمؿ البديمة ووضع 

السوؽ، يضاؼ إلى ذلؾ أف المعمومات التي توفرىا بحوث التسويؽ تعطي الإدارة القدرة عمى التنبؤ 
 والتحميؿ بما يضمف وضع الخطط المناسبة.

المعمومات التي توفرىا بحوث التسويؽ لرجاؿ التسويؽ تمكف مف الكشؼ عف فرص  استمراريةإف  -
تح مجالات ذات عوائد مجزية، فاستمرار بحوث التسويؽ تكشؼ عف جديدة لممؤسسة ويمكف مف ف
وبصورة عامة فإف النجاح في أداء  ،بعة وتتيح لممؤسسة فرصا لإشباعياحاجات استيلاكية غير مش

الوظيفة التسويقية يرتكز أساسا عمى مدى وجود تدفؽ مستمر لممعمومات الدقيقة والصحيحة عف 
مناسب بما يضمف إتخاذ قرارات تسويقية عمى درجة عالية مف الرشادة السوؽ والمستيمكيف في الوقت ال

 والحكمة.

                                                
 .89, ص 2882, دار وائؿ، الأردف، 2، طبحوث التسويقناجي معلا،  - (1)
 .28المرجع السابؽ، ص  - (2)
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I-1-1-3- تعريف بحوث التسويق: 
 تعددت التعريفات التي قدمت في مجاؿ بحوث التسويؽ وسوؼ نذكر البعض منيا:

في تجميع عرفت المجنة التابعة لمجمعية الأمريكية لمتسويؽ بحوث التسويؽ بأنيا: " الطريقة العممية - 
وتسجيؿ وتحميؿ البيانات عف كافة المشاكؿ المرتبطة بتسويؽ السمع والخدمات بأعمى درجة مف الدقة 

  (1).والموضوعية "
كما يمكف تعريفيا بأنيا: " جمع وتسجيؿ البيانات المتعمقة بمشاكؿ انسياب السمع والخدمات مف - 

  (2).الصناعييف "المنتجيف إلى المستيمكيف النيائييف والمشتريف 
مف خلاؿ ىذا التعريؼ نرى أف وظيفة بحوث التسويؽ تيدؼ إلى توفير البيانات للإدارة بشكؿ 

ناء أو بعد إنتاج يمكنيا مف اتخاذ القرارات السميمة المتعمقة بالمشاكؿ التسويقية سواء كاف ذلؾ قبؿ أث
 الخدمات.وتسويؽ السمع و 

ليادفة إلى جمع البيانات المعمومات المطموبة مف المصادر " كافة الأنشطة ا وتعرؼ أيضا بأنيا: -
 (3)الأساسية وتحميميا باستخداـ أنسب الأساليب وتقديـ التقرير النيائي ".

يتضح مف خلاؿ ىذا التعريؼ أف بحوث التسويؽ معينة بكافة خطوات البحث بداء مف و 
لنيائي الذي يحدد مختمؼ الخطوات تعريؼ ىذه لدراسة الموضع الاىتماـ ووصلا إلي كتابة التقرير ا

 التي يتـ إتباعيا. 
كوتمر بأنيا: "عممية الإعداد, الجمع, التحميؿ والاستغلاؿ لمبيانات والمعمومات المتعمقة  كما عرفيا- 

 (4)بحالة تسويقية ".
سبؽ نستنتج أف بحوث التسويؽ ىي إحدى الوظائؼ التسويقية التي تضطمع بميمة  ومما

تحسيف الموقؼ التسويقي الحالي والمرتقب لممنشأة وذلؾ بتوفير أفضؿ البدائؿ لمقرارات التسويقية عف 
 طريؽ جمع وتحميؿ البيانات مف مصادرىا ووضع الحموؿ التطبيقية ومتابعة تنفيذىا.

 
 
 

                                                
 .77، ص 2882، الدار الجامعية، مصر، أساسيات بحوث التسويقإسماعيؿ السيد،  - (1)
 .295، ص 8999، دار الزىراف، عماف، (مبادئالتسويق )أساسيات و قحطاف عبدلي، بشير علاؽ،  - (2)
 .89، ص 2888، دار وائؿ، دار الأردف، (سس ومراحل وتطبيقاتأ)بحوث التسويق محمد عبيدات،  - (3)

 
(4)

 - p. KOTLER et b. Dubois, marketing Management , 10
eme 

édition, paris, 2000, p 141.  
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I-1-1-4- بحوث التسويق أهداف: 
  (1)تتمثؿ أىداؼ بحوث التسويؽ فيما يمي: 

 ىذه السوؽ.في تحديد سوؽ السمع والخدمات التي تنتجيا المؤسسة ودراسة وتحميؿ المنافسة  -
محميا وعالميا، وتحديد قنوات التوزيع والأساليب المتبعة في ىذا  مؤسسةتخميف مبيعات ال -

 الخصوص.
 المواصفات والأسباب التي تجعؿ الخدمة مقبولة لدى المستيمكيف. معرفة -
ت التي تعترض العممية المساعدة في اتخاذ القرار المناسب وتقديـ الحموؿ البديمة وحؿ المشكلا -

 .التسويقية

I-1-2-  أنواع بحوث التسويق 

إف الغرض الرئيسي مف عممية البحث التسويقي واحد والمبررات اليامة لمقياـ بيا ىو الحصوؿ 
خلات الأساسية في عممية صنع القرار التسويقي ومما حيث تعتبر ىذه البيانات أحد المدعمى بيانات 

ذه لاشؾ فيو أف تعدد المجالات التي يمكف أف تجري فييا بحوث التسويؽ والأغراض التي تيدؼ ى
 (2)البحوث أف تحققيا قد أدت إلى تنوع بحوث التسويؽ.

ىذا ما أدى إلى عدـ توافؽ كتاب بحوث التسويؽ حوؿ تقسيـ موحد لأنواع البحوث التسويقية 
 وكذلؾ أدى إلى تداخميا بشكؿ عاـ، ويمكف الإعتماد عمى أكثر مف نوع في البحث التسويقي الواحد.

 الأكثر اعتماداً عند الكثير مف الكتاب.  وسوؼ نتناوؿ التقسيمات
I-1-2-1-  :تصنيف البحوث عمى أساس الغرض من إجرائها 

مف أىـ المعايير التي يمكف تصنيؼ بحوث التسويؽ عمى أساسيا ىو الغرض مف إجرائيا 
  (3)وطبقا ليذا المعيار فإنو يمكف تقسيـ البحوث إلى الأنواع التالية:

 بحوث استكشافية:  -أ 

رؼ البحث الاستكشافي عمى أنو " البحث الذي ييدؼ إلى تكويف رؤية أولية لدى الباحث يع
خرى قد يحتاج الباحث إلى لأية بحوث إضافية أمعينة تمكنو مف تحديد المسارات  حوؿ مشكمة

 ".أجرائيا

                                                
 .98، ص 2888دار البداية، عماف, ، 8، طإدارة التسويقعامر عبد الله موسى،  - (1)
 .37، ص 8996، مطابع سجؿ العرب، القاىرة، 8، طالتصديربحوث التسويق و يحي عيد،  - (2)
 .73 -29ناجي معلا، مرجع سبؽ ذكره، ص ص  - (3)
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ىكذا فإف الغرض الأساسي ليذا النوع مف بحوث التسويؽ ىو تسميط الضوء عمى طبيعة 
الأىداؼ التي يريد الباحث تحقيقيا مف خلاؿ قيامو بأية أبحاث سيتـ فيو إجراء البحث و وضع الذي ال

          Décision situationإضافية لصنع القرار الذي يرغب في الوصوؿ إلى فيـ أعمؽ لوضع القرار 
ي فإف ىذه وبالتال ،قي وتوجياتوالقوى التي تؤثر عمى مسارات القرار التسويوالمعطيات المطروحة فيو و 

 لصانع القرار.  البحوث المفيدة جدًا في التعرؼ عمى أساليب التصرؼ البديمة المتاحة
يمكف القوؿ أف جؿ البحوث الاستكشافية غالبا ما تكوف منصبة عمى تحقيؽ مزيد مف 

ات يصبح معيا التوضيح لموضوع أو ظاىرة أو مشكمة تسويقية ما مف أجؿ توفير قاعدة مف المعموم
وليذا فإف مثؿ ىذا النوع مف البحوث يكوف  ،أكثر ألفة ومعايشة لمموضوع محؿ البحثالباحث 

أوضاع جديدة ضروريا في الأوضاع التي يجد فييا الباحث أو صانع القرار التسويقي نفسو أماـ 
 جديدة لمتعامؿ معيا. اتتصرفتستمزـ منو أساليب و 

 لاثة أغراض رئيسة ىي: وعموماً فػإف الأبحاث الاستكشافية تيدؼ إلى تحقيؽ ث
 ؛بحثالممشكمة أو الظاىرة محؿ لورغبتو في الوصوؿ إلى فيـ أعمؽ  إشباع فضولية الباحث -
 ؛تطوير الوسائؿ والطرؽ التي يمكف استخداميا في أية دراسات لاحقة تكوف أكثر جدية -
 تحديد مدى جدوى القياـ بأية دراسات إضافية أخرى. -

يتمثؿ في أنيا نادرا تجاىمو في البحوث الاستكشافية و  لا يمكفومع ذلؾ فإف ىناؾ عيبا رئيسيا 
ما تزود الباحث بإجابات معينة بخصوص الأسئمة التي يثيرىا الباحث ويعود السبب في ذلؾ إلى 

 محدودية حجـ العينات المستخدمة في ىذه البحوث مما يجعؿ عممية التعميـ غير ممكنة.
 :البحوث الوصفية -ب

اع يكوف الباحث قادراً عمى تحديد الأىداؼ ومتطمبات بحثو إلى الدرجة في كثير مف الأوض
وبحوث  ،الواجب تبنيو مف قبؿ صانع القرارالتي يستطيع معيا اقتراح أسموب التعريؼ المناسب 

التسويؽ الوصفية ىي البحوث التي تتوفر فييا ىذه الخصائص، فاليدؼ الرئيسي لمباحث ىو مساعدة 
 وضع الذي يحتاج إلى اتخاذ القراريار أسموب التصرؼ البديؿ الأفضؿ في الصانع القرار عمى اخت

وليذا فإف البحوث الوصفية تعتبر ذات فائدة كبيرة بالنسبة لصانع القرار الذي يكوف لديو عدد مف 
البدائؿ، ولكنو يبحث فقط عف المعمومات التي تساعده في تقسيـ ىذه البدائؿ بغية الوصوؿ إلى البديؿ 

ؿ، ونظرا لأف مثؿ ىذه البحوث تعتبر وسائؿ مساعدة في الوصوؿ إلى مراحؿ متقدمة في الأفض
تصميـ إجراءات القياـ بيا مف تكوف أكثر عمقا مف حيث إعدادىا و عممية اتخاذ القرار، فإنيا غالبا ما 
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ىيكؿ البحوث الاستكشافية، وىكذا فإف البحوث الوصفية غالبا ما تستيدؼ توفير البيانات التي تصؼ 
بيعية، وبالتالي فإف ما يتـ المناطؽ الوخصائص مجتمع البحث سواء كانوا مستيمكيف ومندوبي البيع و 

جمعو مف بيانات عف طريؽ ىذه البحوث مف شأنو أف يزود الباحث أو صانع القرار برؤيا ثاقبة حوؿ 
 يعة العلاقة بينيـ.أفراد المجتمع محؿ البحث بالإضافة إلى معرفة أعمؽ بخصائص ىؤلاء الأفراد وطب

 : البحوث التفسيرية -ج
مف البحوث التسويقية ىو تفسيري ويتعمؽ بالأسباب التي إف الغرض الرئيسي مف ىذا النوع 

أسباب  ىاه الباحث وتثير فضولو لمتعرؼ عمتؤدي إلى حدوث المشكمة أو الظاىرة التي تثير انتب
وليذا فإف أىمية البحوث التفسيرية تكمف في قدرتيا عمى توفير البيانات اللازمة لتمكيف  ،حدوثيا

الباحث مف القياـ بعممية الاستدلاؿ السببي بخصوص العلاقات بيف المتغيرات المختمفة التي يكوف 
يكوف الباحث راغبا في اختيارىا ونتيجة لذلؾ فإنو يطمؽ عمى ىذه البحوث " البحوث السببية" حيث 

اىتماـ الباحث منصبا عمى التعرؼ عمى أسباب حدوث الظاىرة أو المشكؿ محؿ البحث، فمثلا: إذا 
لاحظ الباحث أف ىناؾ انخفاضا كبيرا في حجـ المبيعات خلاؿ فترة زمنية معينة فقد يكوف ذلؾ مبررا 

ذا فإنو إذا كاف وىك ،اب التي أدت إلى انخفاض المبيعاتكافيا لإثارة رغبتو في التعرؼ عمى الأسب
اليدؼ مف إجراء بحوث التسويؽ الوصفية ىو توضيح الكيفية التي يتـ بيا حدوث الظاىرة أو المشكمة 

تحاوؿ البحث  ييف ،ة بالذىاب إلى ما ىو أبعد مف ذلؾالتسويقية، فإف بحوث التسويؽ التفسيرية معني
 عف السبب الذي أدى إلى حدوث تمؾ المشكمة أو الظاىرة.

ف لمقارئ التعرؼ عمى بعض مجالات الإختلاؼ بيف الأنواع الثلاثة لمبحوث التسويقية وحتى يمك
فإف الجدوؿ الموالي يتضمف مقارنة منيجية بيف ىذه الأنواع عمى أساس بعض المعايير التي يتـ 

 تطويرىا ليذا الغرض.
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 (: مقارنة بيف الأنواع الثلاثة لبحوث التسويؽ1الجدوؿ رقـ)

 . 34, ص 2882, دار وائؿ، الأردف، 2، طبحوث التسويق: ناجي معلا، المصدر 
I-1-2-2- تصنيف بحوث التسويق عمى أساس الزمن:  

يمكف تصنيؼ بحوث التسويؽ أيضا عمى أساس الزمف الذي يستغرقو البحث، حيث يمعب 
تنفيذ البحث التسويقي ويبدوا عنصر الزمف واضحا في عنصر الزمف دورا ىاما في مجاؿ تعميـ و 

 ير تابع وأحد المتغيرات المستقمةمجاؿ البحوث التفسيرية التي تستيدؼ رصد العلاقة السببية بيف متغ
حيث تتطمب ىذه العممية زمنا طويلا نسبيا لتحديد مدى وجود ىذه العلاقة وىنا سوؼ نتكمـ عمى 

  (1)نوعيف مف البحوث ىما:
 

                                                
 .77 -75المرجع السابؽ، ص ص  - (1)

 البحوث الوصفية و التفسيرية البحوث الاستكشافية معيار التفرقة

عاـ: تكويف رؤية شاممة  الغرض مف البحث
 لمموقع المتعمؽ بالبحث

محدد: دراسة رؤيا مختمفة و المساعدة في 
 الوصوؿ إلى اختيار أسموب التصرؼ الأفضؿ

 واضحة ومحددة غامضة الحاجة إلى البحث

معادؿ الحصوؿ 
 عمى البيانات

 محددة جيدا غير محددة

أسموب جمع 
 البيانات

أساليب ذات نيايات 
عامة في نطاقيا مفتوحة و 
 ومداىا

محددة فيما تيدؼ غالبا ما تكوف مصممة جيدا و 
 إليو مف إجابات

صغيرة نسبيا ذات قدرة  عينة البحث
 محددة عمى التعميـ

 كبيرة نسبيا وتمكف مف التعميـ

القدرة عمى 
 الاستنتاج

 استنتاجات عامة أولية عامة استنتاجات
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 :البحوث المقطعية العرضية -أ
إجراء ىذا النوع مف البحوث مرة واحدة لغرض جمع بيانات تتعمؽ بمشكمة أو ظاىرة  يتـ

تسويقية معينة في فترة زمنية واحدة وبصورة يتـ معيا تحميؿ ىذه البيانات بعناية تامة. ىذا وتعتبر 
ت البحوث الاستكشافية الوصفية نموذجا مف البحوث المقطعية العرضية، كذلؾ فإف الكثير مف الدراسا

التفسيرية تعتبر نموذجا لمبحوث المقطعية حيث يقوـ الباحث بإجراء مسح شامؿ وعمى نطاؽ واسع 
لمتعرؼ عمى بعض الجوانب اليامة التي يستيدؼ دراستيا وتحميميا وصولا إلى الأىداؼ التي يسعى 

لوحدات وتستخدـ البحوث المقطعية العرضية في الغالب عينة مقطعية أو مجموعة مف ا إلى تحقيقيا،
مؤسسات، محلات تجارية( يتـ اختيارىا بعناية تامة لغرض جمع البيانات منيا مرة  ،يف) مستيمك
 واحدة فقط.

 :البحوث الدورية المطولة -ب
تيدؼ ىذه البحوث إلى ملاحظة التغيرات في سموؾ الظاىرة محؿ البحث عبر الزمف ولذلؾ 

جيا ىذا ويتبع استخداـ ىذا النوع مف البحوث فإنيا أدؽ مف غيرىا مف حيث مدى الاعتماد عمى نتائ
 مف قبؿ المؤسسات التالية: 

 المؤسسات التي ترغب في تتبع استعماؿ المستيمكيف لمجموعة أصناؼ معينة؛ -
العادة ملاحظة مستويات المؤسسات الميتمة بالدراسات الاجتماعية والبيئية والتي تستيدؼ في  -

 ة؛التطور البيئي في منطقة معينالمعيشة و 
المؤسسات الميتمة بالصحة العامة و ذلؾ لمعرفة الأنماط المعيشة وعادات الطعاـ والشراب لدى  -

 فئة معينة مف المستيمكيف ومدى التغير فييا مف وقت إلى آخر.
I–1-2-3- تقسيمات بحوث التسويق حسب مصدر البيانات: 

متعمؽ بالبيانات الثانوية انات نوعيف أساسييف منيا الأوؿ يصادؼ الباحث أثناء تنقيبو عف البي
 والثاني متعمؽ بالبيانات الأولية، وسنتعرض لكلا منيما مف خلاؿ التعرض لأىـ البحوث المرتبطة

  (1)بيما:
 : البحوث المكتبية -أ

المنشورة داخؿ ري مكتبيا معتمدة عمى البيانات والمعمومات المتاحة و وىي البحوث التي تج
 المؤسسة أو خارجيا.

                                                
 .833، ص 8997دار الفكر العربي, القاىرة،  )عمم وفن(،بحوث التسويقمحي الديف الأزىري،  - (1)
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مسجمة وما عمى الباحث إلا استرجاعيا تبحث في معمومات وبيانات موجودة و فالبحوث المكتبية 
عادة تصنيفيا وترتيبيا واستخلاص النتائج منيا وىي بذلؾ تعتبر عمى العموـ بيانات ومعمومات  وا 

المؤسسة ومف مصادرىا  ثانوية أي قد تـ التعرض ليا مف قبؿ أشخاص وباحثيف آخريف وتوجد بداخؿ
التقارير والدراسات السابقة وكذلؾ المعمومات المتعمقة بماضي ر منيا المذكرات و الداخمية, نذك

 المؤسسة وحاضرىا والمدونة في سجلاتيا الإحصائية وكذا دفاترىا المحاسبية.
لحذر أما فيما يخص المصادر الخارجية فيي أيضا متنوعة ومفيدة جدا إلا أنو عمى الباحث ا

نة لاكتشاؼ لعممية الفحص الدقيؽ وكذا عممية المقار  بإخضاعو الشديد عند التعامؿ معيا وىذا
وىي تتمثؿ في غالب الأحياف في الإدارات العمومية مف الوزارات والمكاتب  ،المفارقات فيما بينيا

تي تكوف قد الولائية والبمدية ومراكز الإحصاء والغرؼ التجارية وكذلؾ جميع المؤسسات خاصة ال
 قامت بالبحث.

وعمى العموـ فالبحث المكتبي ضروري لأي نوع مف البحوث التسويقية لأف مف خلالو يتسنى 
الوقت مف خلاؿ البحث ودة دوف المجوء إلى ىدر الطاقة و لممؤسسة إحصاء وجمع المعمومات الموج

 عنيا مف مصادرىا الأولية.
 :البحوث الميدانية -ب

وىي البحوث التي تعتمد عمى المصادر الأولية لمبيانات، أي جمع البيانات مف مصادرىا 
ومف ىذا  ،مف مجتمع أو مجتمعات البحث ذاتياالأولية ومف ثـ تجميع ىذه البيانات والمعمومات 

التعريؼ يتضح أف البحوث الميدانية ىي بحوث تبحث عف المعمومات والبيانات التي لـ يسبؽ 
 ا ويصعب الوصوؿ إلييا عبر البحوث المكتبية. التعرض لي

أما في كيفية الحصوؿ عمى المعمومات الأولية فيناؾ طرؽ عديدة يمجأ إلييا الباحث وىذا 
حسب طبيعة البحث الذي يجريو وحسب دقة النتائج التي يرجو الوصوؿ إلييا وعمى الباحث أف يبقى 

 مجمعة.حياديا دائما حتى لا يؤثر عمى جودة المعمومة ال
I-1-2-4- التقسيم عمى أساس عمق الدراسة:  

 (1)ىنا نميز نوعيف أساسييف ىما البحوث النوعية والكمية:
 
 

                                                
 .88، ص 8998، دار النيضة العربية، مصر، بحوث التسويقتوفيؽ محمد عبد المحسف،  - (1)
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 البحوث النوعية ) الكيفية(: -أ 
تعتبر البحوث النوعية إحدى مجالات بحوث التسويؽ المتخصص والتي تيدؼ إلى مد 
المؤسسة بمعمومات وبيانات عف السوؽ بشكؿ متعمؽ فيي تركز أساسا عمى أسموب المقابمة 

ومنو يتضح أف البحوث  ،اختيارىـ بناءا عمى أسس احتماليةالشخصية مع عينة محدودة مف الأفراد تـ 
 جدا لمجاؿ التسويؽ مف حيث توافقيا مع طبيعة ىذا الأخير.الكيفية مناسبة 

فالمشكؿ  ،العامؿ البشري أساس وجودىاتعتني بدراسة الظواىر يعتبر  فإذا كانت البحوث الكيفية  
ر مختمفة مف زبوف إلى االحقيقي والدائـ في بحوث التسويؽ ىو ىذا العنصر وما يمعبو مف أدو 

 قرار.مستيمؾ مؤثر في عممية اتخاذ ال
 :البحوث الكمية -ب

دة وىو يجيب عمى الأسئمة كـ يعمؿ البحث الكمي عمى تحقيؽ نتائج معتمدة عمى مؤثرات عدي
ويعتمد ىذا النمط في كافة بحوث التسويؽ تقريبا نظرا لدقتو وشموليتو فكثيرا ما تمجأ المؤسسة  ،وكيؼ

العينة المستيدفة طامحة في ذلؾ إلى  ىء عف طريؽ قائمة أسئمة توجييا إلإلى طريقة الاستقصا
كانت أكثر تمثيلا معرفة ردود أفعاؿ عف الظاىرة المراد دراستيا، حيث أنو كمما كانت العينة أكبر 

تحتاج إلى  كما أنيا عكس الطرؽ الكيفية فيي لا ،كمما زادت درجة مصداقية البحث لمجتمع الدراسة
 يدوف جمع المعمومات المناسبة.خبرات عالية جداً إنما تحتاج إلى موظفيف يج

I–1-3– مجالات بحوث التسويق 

تتناوؿ بحوث التسويؽ دراسة أنواع متعددة مف الأنشطة التسويقية، ومف أىـ مجالاتيا البحوث 
المتعمقة بالمنتوج أو الخدمة، البحوث المتعمقة بالسوؽ "المستيمؾ"، البحوث المتعمقة بالترويج 

 (1)لمتعمقة بالبيع ومسالؾ التوزيع، البحوث المتعمقة بالمنافسة.والسياسات العامة، البحوث ا
 بحوث التسويؽ.الشكؿ الموالي يضـ مختمؼ مجالات و  
 
 
 

                                                
، ، مذكرة ماجستير, كمية العموـ الإقتصادية وعموـ التسيير والعموـ التجاريةدور بحوث التسويق في رسم الإستراتجية التسويقيةبدرة كورغولي,  -(1)

 .22-89، ص ص 2887جامعة محمد بوضياؼ, مسيمة، 
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 (: مجالات بحوث التسويؽ1الشكؿ رقـ )
 
 
  

 

 
 
 
 

، مذكرة ماجستير, كمية العموـ التسويقية الاستراتيجيةدور بحوث التسويق في رسم  ،: بدرة كورغوليالمصدر
 .20 ، ص2887وعموـ التسيير والعموـ التجارية، جامعة محمد بوضياؼ, مسيمة،  الاقتصادية

I–1-3-1- بحوث تتعمق بالمنتوج أو الخدمة: 
ما تنتج المؤسسات العديد مف المنتجات وتقدـ أنواع مختمفة مف الخدمات، ىذا ما يحتـ عادة 

عمييا دراسة كؿ منتوج بعناية كاممة ومدى ملائمتو في السوؽ، مف حيث الشكؿ والنوع والموف وطريقة 
لمستوى يرضي  الارتقاءو في السوؽ،  الاستمراروشكؿ التغميؼ، حتى تتمكف مف  الاستعماؿ
ة الجودة ويمكف تصنيؼ بحوث التسعير داخؿ ىذه الدائرة مف البحوث لدراسة علاق ،المستيمكيف

 ومدى إمكانية تغييره. المقدمة بالسعر المقترح
ببحوث التغميؼ بالنسبة لعدة سمع، فشكؿ الغلاؼ ومدى جاذبيتو لو  الاىتماـكما نلاحظ زيادة 

تقديـ خدمات الضماف أو خدمات ما بعد البيع تتطمب  أفالتأثير عمى المستيمؾ، كما  دور ىاـ في
 بحوثا تسويقية فيما يتعمؽ بإدراؾ المستيمؾ لأىمية ىذا العنصر وكيفية تقديـ المزيج المناسب لو.

ويقوـ ىذا النوع مف الدراسات بتحميؿ مراكز القوة والضعؼ بالنسبة لممنتجات المنافسة 
بآراء المستيمكيف لغرض إعداد  الاسترشادت السمع القديمة، ويمكف لممؤسسة في ىذا المجاؿ واستعمالا

دخاؿ تعديلات عمييا، كما  ىذا النوع مف الدراسات يعمؿ عمى تحسيف  أفتصميـ لمنتجات جديدة، وا 
 المنتجات الحالية.

 
 

 بحوث التسويؽ بحوث الترويج

 بحوث السوؽ والمستيمؾ بحوث السمعة

 بحوث البيع والتوزيع

 بحوث السياسات العامة المنافسة بحوث
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I-1-3-2- "بحوث تتعمق بالسوق " المستهمك: 
تقوـ ىذه الأبحاث أساسا عمى تحميؿ سوؽ المستيمؾ النيائي، أي كؿ ما يتعمؽ بالقرار الشرائي 
لممستيمؾ والعوامؿ الاجتماعية والاقتصادية والنفسية المؤثرة فيو بقصد التعرؼ عمى نوع المشتريف 

يف مف حيث والميزات الخاصة لممنتجات التي يرغبوف في اقتنائيا، وذلؾ بعد تقييـ جميور المستيمك
، كما يمكف ىذا النوع مف البحوث مف التعرؼ عمى عادات الاجتماعيةالجنس، فئات السف والطبقات 

بالمستيمؾ إلى دراسة  الاىتماـالمستيمكيف نحو المنتجات، كتكرارية الشراء، حجـ الشراء، كما يؤدي 
مكانيةالسوؽ مف حيث المناطؽ البيعية  قدير كمية وقوة الطمب إحداث مناطؽ بيع جديدة، وكذا ت وا 

 نحو المنتجات الجديدة.
I-1-3-3- :بحوث تتعمق بالترويج 

ستيمكيف، حتى يتمكف المسوؽ مف تحديد البحوث إلى التعرؼ عمى دوافع الم هتسعى ىذ
الإعلاف، قياس فعالية  المعمف، وسيمة الإعلاف، ىدؼ اختياروتصميـ الرسالة الإعلانية وكذا 

عمى إثارة تمؾ الدوافع وكذا البحث عف  انية الإعلاف، لتعمؿ ىذه الرسالةوكذا تحديد ميز الإعلاف، 
 أفضؿ الوسائؿ التي يمكف استخداميا لتنشيط مبيعات المؤسسة.

I-1-3-4- :بحوث تتعمق بالسياسات العامة 
تتناوؿ دراسة ىيكؿ السعر والطرؽ المتبعة لقياس تأثير الطمب بتغيير السعر، وكذا سياسة 

 وسياسات الخصـ بيف العامميف في السوؽ مف الوسطاء. انتماءاتالبيع، دراسة  التوزيع وطرؽ
I-1-3-5- :بحوث تتعمق بالبيع ومسالك التوزيع 

فالبحوث التي تتعمؽ بالبيع تدرس أساسا البيانات الخاصة في تدريب وتوجيو رجاؿ البيع 
مكان رشادىـ في سموكياتيـ مع الزبائف، تحديد المناطؽ البيعية وا   التنبؤ بمبيعات السنوات القادمة يةوا 

المستيمكيف عف التعامؿ مع الموزعيف والوسطاء، ومدى فعاليتيـ في تعريؼ  انطباعاتوكذا قياس 
السمعة وتقديـ الخدمات اللازمة. أما بحوث مسالؾ التوزيع فتعمؿ عمى معرفة أفضؿ منافذ التوزيع 

 ء البيع في مناطؽ التوزيع المختمفة.لمسمع والخدمات المراد تسويقيا، وقياس كفاءة وكلا
I-1-3-6- :بحوث تتعمق بالمنافسة 

يقوـ ىذا النوع مف البحوث عمى تحديد طبيعة المنافسة فيما يتعمؽ بالسعر، الترويج، البيع 
عمى مواصفات المؤسسات المنافسة،  بالاعتمادوالتوزيع، التمويؿ والخدمات. كما تتـ دراسة المنافسة 
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مواصفات: حجـ المؤسسة، أسواقيا المستيدفة، رقـ أعماليا، حجـ إستثماراتيا، ومف بيف ىذه ال
 التكنولوجيا المستعممة، جيازىا الإنتاجي، وسائميا المالية، مجيوداتيا الترويجية السائدة في السوؽ.

I-1-4- تنظيم وظيفة بحوث التسويق 
إجراء بحث تسويقي بشكؿ دوري ومستمر وملاحظة الأنشطة التسويقية بدوف وجود  يمكف لا

 ليةو ذا المطمب يبيف المسؤ وى ،القياـ بعممية البحث ىيساسية الأميمتو  ،قسـ خاص ببحوث التسويؽ
 الإدارية في بحوث التسويؽ والجيات المرتبطة بنشاط بحوث التسويؽ.

I-1-4-1- المسؤولية الإدارية في بحوث التسويق: 
مف أكثر القضايا المطروحة بشأف عممية إدارة تنظيـ الأنشطة المرتبطة ببحوث التسويؽ تمؾ 
المتعمقة بالجية المسؤولة عف اتخاذ القرارات الخاصة ببحوث التسويؽ ويشمؿ ذلؾ الإجابة عف 

  (1)السؤاليف التالييف:
 الحاجة إلى إجراء البحوث التسويقية.ما ىي الجية المفوضة بتحديد  -
 مف ىي الجية المفوضة بتحديد كيفية إجراءات البحث التسويقي. -

ث تسويقي بيدؼ قياس مدى ات الخاصة بإجراء بحامعفعمى سبيؿ المثاؿ إذا رغبت إحدى الج
 حرمياد إلى رضا طمبتيا الحالييف عف الأداء الأكاديمي ليا وبالتالي قدرتيا عمى استقطاب طمبة جد

ىذا الرضا كمؤشر  ى يطرح نفسو يتعمؽ بالجية التي تقرر قياس مدىذفإف السؤاؿ الياـ ال الجامعي
 طرؽ منيجية البحث التي تستخدـ.الجامعة و  فيي وجودتو ميعمعمى الأداء الت

وضمف سياؽ ىذا المثاؿ فإف سمطة إجراء البحث التسويقي حوؿ موضوع معيف يمكف أف 
الأوؿ يقوـ عمى تفويض تمؾ السمطة لمديري العمميات الذيف يستعمموف  تفوض مف خلاؿ مدخميف

المعمومات لتوجيو القرارات الإدارية، أما الثاني فيقوـ عمى أساس تفويضيا لمدير البحوث والتطوير 
ذا كاف المدخؿ الأوؿ محؿ  الذي يعتبر مسؤولا عف تزويد مراكز القرار الإداري بالمعمومات اللازمة وا 

إف مدير العمميات أو رئيس الجياز التنفيذي أو مراقب الخدمات التعميمية أو المدير يكوف تطبيؽ ف
الترتيب معيا لإجراء البحث بالاتصاؿ بدائرة بحوث التسويؽ و  بحاجة إلى البحث التسويقي سيقوـ

 المطموب. 
 
 

                                                
 .68ص  ،2882/2887 مصر، الدار الجامعية، ،(أساليب القياس والتحميل والفروض) بحوث التسويق ثابت عبد الرحماف إدريس، - (1)
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I-1-4-2- الجهات المرتبطة بنشاط بحوث التسويق: 
  (1)تتمثؿ الجيات المتعمقة بعمؿ بحوث التسويؽ في ما يمي :

 : الجهات الداخمية -أ 
يمكف التمييز بيف أربعة جيات رئيسية داخؿ المنظمة معنية بالقياـ بأعماؿ بحوث التسويؽ 

 وىي: 
 مدير بحوث التسويؽ؛ -
 مدير التسويؽ؛ -
 البحوث و التنمية؛ -
 .نظاـ المعمومات الإدارية -

يقوـ بإصدار القرارات لأي عضو  لا التسويؽ ليس لو سمطة تنفيذية أي أنوإف مدير بحوث 
، ولكف يقوـ بطرح أرائو ومف ثـ فإف ىناؾ ترتيبات تنظيمية لتحقيؽ التعاوف والتنسيؽ ؤسسةداخؿ الم

 بينو وبيف مدير التسويؽ الذي يمتمؾ السمطة التنفيذية ومف ضمف ىذه الترتيبات ما يمي:
 قوـ باستشارة مدير بحوث تسويؽ قبؿ تنفيذه خطة بحث معينة.إف مدير التسويؽ ي -
إف مدير التسويؽ يقوـ باستشارة مدير بحوث التسويؽ في وضع الأىداؼ التي سوؼ تقوـ بيا  -

 المؤسسة.
إف مدير بحوث التسويؽ لديو السمطة الموافقة عف تنمية أىداؼ البحوث التسويقية دوف استشارة  -

 مدير التسويؽ.
سويؽ ومدير بحوث التسويؽ يجب أف يوافقا بصفة مشتركة عمى أىداؼ البحث إف مدير الت -

 .التسويقي
وىناؾ العديد مف الأسباب التي تبرر تفضيؿ البديؿ الرابع وىو أف مدير بحوث التسويؽ يجب 

 أف يوافؽ عمى أىداؼ خطة البحث التسويقي المراد القياـ بيا.
 :الجهات الخارجية -ب 

ة والتي تمعب دورا أساسيا في تنفيذ البحوث ؤسسالجيات الخارجية لممالعديد مف ىناؾ 
 التسويقية منيا:

 
                                                

 .  98 -87، ص ص 2888دار صفاء، عماف، ، 8, ط) مدخل منهجي تطبيقي( بحوث التسويقعمي فلاح زعبي،  - (1)
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  المكاتب الاستشارية المتخصصة: 
تعمؿ المكاتب الاستشارية المتخصصة في مجاؿ البحوث والتي تشكؿ مجاؿ نشاطيا الأساسي 

ي الفنية وتختمؼ ىذه المكاتب مف جمع وتحميؿ وتنفيذ الدراسات البحثية المختمفة بما فييا كافة النواح
 مف حيث الحجـ كما تقوـ بتقديـ نوعيف أساسييف مف الخدمات وىما:

عداد  - الخدمات الكاممة: حيث تقوـ بأداء كؿ الجوانب الخاصة بالبحث والتي تشمؿ تصميـ البحث وا 
جراء المقابلات وتشغيؿ البيانات وتحميميا ثـ تقديـ ال  تفسيرات والنتائج.قوائـ الأسئمة، جمع البيانات وا 

بعض الجوانب السابؽ الإشارة إلييا، ويحقؽ  خدمات محدودة: والتي تختص في تقديـ أحد أو -
الاستعانة بخدمات المكاتب الاستشارية المتخصصة العديد مف المزايا الناجمة عف ما يعرؼ باسـ 

 اقتصاديات الحجـ وعمى وجو الخصوص:
o ف غير متوفرة لدى العملاء بتكمفة عالية .رات وميارات قد تكو بتقدـ ىذه المكاتب خ 
o  إف تحقيؽ المواءمة بيف اختيار مكاتب مختمفة لأنواع مختمفة مف الدراسات يمكف مف تحقيؽ

المرونة في جدولة ىذه البحوث بالاستعانة بالمكاتب ذات الخبرات العالية في البحوث اليامة والمؤثرة 
  المؤسسة. عمى اتخاذ القرارات التسويقية اليامة داخؿ

o  بيا أو توفيرىا داخؿ  الاستعانةبيذه الخدمات عادة ما تكوف أقؿ مما لو تـ  الاستعانةتكمفة
 بيذه الخدمات جزئيا أي عند الحاجة إلى إجراء البحوث. الاستعانةالمنظمة وخاصة عند 

o ؤسسةإف ىذه المكاتب تميؿ إلى أف تكوف أكثر موضوعية في النظر إلى المشكلات التسويقية لمم 
 دوف تأثر الجوانب الشخصية أو الفكرة المسبقة التي توجد بيف الأفراد داخؿ المنظمة. 

 المكاتب الفنية المتخصصة : 
بيذا النوع مف المكاتب في حالة عدـ توافر الموارد اللازمة لتشغيؿ وتحميؿ  الاستعانةيكوف 

عداد الجداوؿ اللازمة لتحميؿ ىذه البيان والشركات  ،النتائج لدى العملاء ات واستخراجالبيانات وا 
 (1)المتخصصة.

 وكالات الإعلان: 
 :وبحوث الإعلاف بصة خاصة مف خلاؿتقوـ ببحوث التسويؽ بصفة عامة 

 اختيار الأفكار والدعاوي الإعلانية؛ -
 اختيار أنسب الوسائؿ الإعلانية لنشر الإعلانات؛ -
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 دراسة الجميور المستيدؼ مف حيث دوافعو وخصائصو. -
 الميدانية المحمية الخدمات: 

في بعض الأحياف تقوـ المؤسسات الاستشارية المتخصصة بالاستعانة بخدمات مكاتب محمية 
نفيذ المسح السوقي المطموب في المنطقة المتواجد فييا ىذا النوع مف تلمقياـ بإجراء المقابلات و 

 المكاتب.
 مستشارون مستقمون: 

ية والعممية الذيف تتوافر لدييـ الميارات البحثية ويتـ وىـ عبارة عف الأفراد دوي الخبرة الأكاديم
المتخصصة مثؿ أساتذة الجامعات خبراء المراكز  الاستشاريةبيـ مف قبؿ العملاء والشركات  الاستعانة
 البحثية. 

I-2- خطوات البحث التسويقي  

لغرض إعداد بحث تسويقي يتصؼ بالشمولية والمنيجية العممية، يتطمب مف الباحث إتباع 
 عدة خطوات جوىرية تتمثؿ فيما يمي:

I-2-1- التعريف بالمشكمة 

لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية يجب عمى إدارة التسويؽ أف تتخذ القرارات اللازمة وتضعيا موضع 
التنفيذ فعمى مدير التسويؽ أف يكوف قادرا عمى التعرؼ عمى المشاكؿ التي تواجيو وقادرا عمى اقتراح 

 الحموؿ البديمة ليا وتقييـ كؿ منيا واختيار الحؿ الأنسب. 
I-2-1-1-  ووضع أهداف البحثتحديد المشكمة 

إف تحديد مشكمة وىدؼ البحث تمثؿ أصعب الخطوات في عممية البحث لأف تعريؼ المشكمة 
بعناية سوؼ يجنب المؤسسة تحمؿ تكاليؼ غير ضرورية ويسمح ليا بالتركيز عمى بحث المشكمة 

 الحقيقية.
 :تحديد المشكمة -أ 

تعتبر تحديد المشكمة ىي الخطوة الأولى أو نقطة الانطلاؽ الصعبة في بحوث التسويؽ لكوف 
الخطوات التى تمييا تعتمد اعتماداً كميا عمى نوع وطبيعة المشكمة قيد البحث، يؤكد خبراء التسويؽ 

مف خلاؿ  أوؿ بأوؿ، وىذا لا يتـ إلا المؤسسةعمى ضرورة قياـ الباحث باكتشاؼ المشاكؿ التي تواجو 
 والأرباح والتكاليؼ...الخ ،وحجـ المبيعات ،الثانوية كالحصة السوقية لمشركة التحميؿ المستمر لمبيانات
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ويتطمب تحديد المشكمة لمقياـ بالبحوث الاستكشافية وذلؾ إذا ما كانت المشكمة مستمرة وتكشؼ 
السوؽ التي تبيع المؤسسة  ،سسة مف حيث المنتجات التي تنتجياعنيا ظاىرة معينة ذات علاقة بالمؤ 

فييا أو تقدـ الخدمات، سياسات التسعير المطبقة، طرؽ توزيع المنتجات ونشاطات الترويج, نشاطات 
تأثيرىا عمى النشاطات التسويقية لممؤسسة، أي ى إدراؾ الإدارات لطبيعة السمع والخدمات و البيع، مد

لمؤسسة صاحبة المشكمة وأيضا عف أف ىذه المرحمة تتضمف تجميع المعمومات ودراستيا عف ا
 المؤسسات المنافسة في السوؽ.

وىكذا يستطيع الباحث حصر جذور المشكمة مف نواحي محدودة مف نشاط المؤسسة تمييداً 
لوضع الفرضيات التي قد يتأسس عمييا فيما بعد وضع أىداؼ البحث التي يتوجب عمى الباحث 

أف يكوف نزييا ومحايدا في استقصاء المعمومات  اشتقاقيا مف مشكمة البحث، وىنا عمى الباحث
والبيانات وأف يتأكد مف دقتيا وصحتيا وأف لا يتأثر بالضغوط الداخمية والخارجية لأف مف شأف ذلؾ 
أف يؤدي إلى إفساد البحث والتوصؿ إلى نتائج مضممة، ناىيؾ عف إضاعة الماؿ والوقت وأخطر 

مستندة عمى نتائج غير دقيقة أو مبالغ فييا ويجب عمى  شيء قد تتخذه الإدارة ىو قرارات تسويقية
عمى أىداؼ البحث، فالمدير  والاتفاؽمديري التسويؽ والباحثيف العمؿ سوية قصد تحديد المشكؿ 

يجب عميو أف يفيـ جيدا القرار الملائـ لأي نوع مف المعمومات التي يحتاجيا في ىذه الحالة، أما 
البحث التسويقي وكيفية الحصوؿ عمى ىذه المعمومات المطموبة، الباحث فيجب عميو أف يعي جيدا 

وبالتالي فإف تفاعؿ الجيود والآراء البحثية والتسويقية سوؼ يحقؽ نتائج أفضؿ لمعالجة المشكمة 
 (1)المحددة. 

 :تحديد أهداف البحث -ب 
 واضحة لبحثو والمتمثمة في ما بعد الانتياء مف تحديد المشكمة يتعيف عمى الباحث أف يضع أىدافا

 (2):يمي
وتتجمع ىذه الأىداؼ في جميع البيانات اللازمة لإعطاء تصور يساعد في  :أهداف استكشافية -

 تحديد المشكمة بشكؿ واضح وبالتالي تكويف الفروض الأساسية الواجب اختيارىا في البحث.
: ويستيدؼ الباحث في ىذه الحالة وصؼ سوؽ محتممة لخدمة ترغب المؤسسة في أهداف وصفية -

التسويقية  الاستراتيجيةطرحيا، وبالتالي فإف عمؿ سيناريو لتمؾ السوؽ يمكف أف يساعد في تخطيط 
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المناسبة لمدخوؿ في تمؾ السوؽ، كذلؾ قد يمجأ الباحث إلى دراسة تستيدؼ وضع اتجاىات وتفضيؿ 
المستيمكيف والتعرؼ عمى العوامؿ السكانية والاقتصادية التي تؤثر عمى سموكيـ  جميور معيف مف

 الاستيلاكي. 
لاقة أو أكثر بيف ع اختيارتقتضي الحاجة مف الباحث في بعض الأوضاع  :أهداف سببية -

المشكمة محؿ البحث وبيف ما يمكف أف تكوف سبابا في حدوثيا، وىنا يكوف عمى الباحث دراسة 
قات سببية افتراضية بيف المشكمة وبيف أسبابيا المحتممة فقد يواجو مدير التسويؽ في وتحميؿ علا

إحدى المؤسسات مشكمة انخفاض الحصة السوقية لممؤسسة في السوؽ، فيكوف عميو البحث عف 
الأسباب التي تكوف قد أدت إلى ذلؾ، وقد يكوف السبب ىو ارتفاع أسعار المؤسسة مقارنة بالمنافسيف 

القياـ بأية جيود ترويجية ... الخ، وتحديد مدى وجود علاقة سببية بيف انخفاض الحصة أو عدـ 
 السوقية لممؤسسة وبيف أي مف الأسباب السالفة أو كميا سيكوف مسؤولية مدير التسويؽ.

I-2-1-2- البحث صياغة فروض: 
عمى الدراسات السابقة ذات  بعد تحديد مشكمة البحث أو الظاىرة المراد دراستيا والإطلاع

العلاقة يقوـ الباحث بوضع فرضيات معينة تكوف بمثابة حموؿ مؤقتة أو أولية يجب إختبارىا بأساليب 
 (1)مختمفة لمتأكد مف صحتيا.

والفرضية بشكؿ عاـ ىي عبارة عف تخميف ذكي وتفسير محتمؿ لممشكمة، يتـ بواسطتو ربط 
ىرة المدروسة وعادة ما تستند فرضيات الدراسة عمى معمومات الأسباب بالمسببات كتفسير مؤقت لمظا

 وخبرات الباحث في المجاؿ.
ويمكف لمباحث في بحوث التسويؽ صياغة فرضياتو بالاعتماد عمى مصادر مختمفة أىميا: 

والميدانية بالإضافة إلى  ،والخبرة العممية ،و في المجاؿ، والملاحظة والتجربةالمعرفة الشخصية ل
 السابقة ذات العلاقة بالمشكمة. الدراسات

ويجب أف تكوف الفرضية معقولة ويمكف التحقؽ مف صحتيا، وقادرة عمى تقديـ تفسيرات 
يرات الدراسة ) المتغير لممشكمة، وواضحة وبعيدة عف التعقيد، وتحدد بشكؿ واضح العلاقة بيف متغ

 المتغير المستقؿ(.التابع و 
 تيف ىما:ويمكف صياغة الفرضية بطريقتيف رئيسي
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صيغة الإثبات: وفييا تؤكد الفرضية وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بيف المتغيريف مثؿ: توجد  -
 شبكة الإنترنت لأغراض التسوؽ. واستخداـعلاقة ذات دلالة إحصائية بيف المينة 

النفي أو الفرضية الصفرية: وتصاغ بأسموب ينفي وجود علاقة بيف متغيري الدراسة مثاؿ:  صيغة -
 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف زيادة فعالية الإعلاف والزيادة في المبيعات.

I-2-2- تصميم البحث 
بعد انتياء الباحث مف المرحمة الأولى في تخطيط البحث التسويقي التي تنطوي عمى تحديد 

فإف  اختبارىاالمشكمة ووضع الأىداؼ الرئيسية لمبحث وصياغة الفروض الأساسية التي ينبغي 
وفيما يمي عرض لأىـ ىذه  ،بكؿ ما يتضمنو مف خطوات إجرائية المرحمة التالية ىي تصميـ البحث

 ت.الخطوا
I-2-2-1- تحديد البيانات المطموبة: 

وتشتمؿ ىذه الخطوة عمى تحديد واضح لطبيعة البيانات المطموبة التي غالبا ما تترجـ 
الأىداؼ الأساسية لمبحث، وتجدر الإشارة إلى أف ىناؾ نوعيف مف البيانات ىما البيانات الأولية 

 والبيانات الثانوية.
  البيانات الثانوية: - أ

وىي البيانات التي سبؽ جمعيا إما بواسطة المؤسسة ذاتيا أو بواسطة أجيزة خارجية، وقد 
تكوف ىذه البيانات معدة للاستخداـ أو تكوف قد جمعت لأغراض أخرى ويتميز إستخداـ البيانات 

أف الثانوية بالسرعة وقمة التكاليؼ، ولكف ينبغي التنويو أنو في حالة استخداميا ينبغي عمى الباحث 
 (1)يبحث عمى ثلاثة أسئمة ىامة وىي: 

ىؿ ىذه البيانات ليا علاقة بالبحث وتمد الباحث بالبيانات المطموبة أو ىؿ يمكف تعديميا لكي تفي  -
 بالغرض؟

ىؿ ىذه البيانات متقادمة ؟ فقد تكوف بعض التقارير والبيانات جمعت عف فترات سابقة ولكف لا  -
 تعبر عف الظروؼ الحالية.

بيانات دقيقة ؟ فبعض البيانات والتقارير قد تجمع لتحقيؽ أغراض معينة أو لا يتوخي ىؿ ىذه ال -
 جامعيا الدقة ومف ثـ يصبح الخطر مرتفع في الاعتماد عمييا.
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 :(1)ىناؾ مصدراف أساسياف ىما المصادر الداخمية والمصادر الخارجية. مصادر البيانات الثانوية  
حيث يقوـ الباحث بجمع المعمومات مف داخؿ المؤسسة وذلؾ مف خلاؿ  المصادر الداخمية: - 

وجميع المعمومات الخاصة بالمؤسسة  ،ا مثؿ سجلات المبيعات والمشترياتالرجوع إلى سجلاتي
 تيار يتـ إخضاعيا لمفحص والتحميؿويختار منيا المعمومات التي تخدـ إجراء البحث وبعد عممية الاخ

 ؤسسةيتمكف الباحث مف التعرؼ عمى المشاكؿ والمعوقات التي تواجو الم ومف خلاؿ ىذه المعمومات
وقد تكوف ىذه المعمومات غير كافية لإجراء البحث مما يدفع الباحثيف إلى البحث عف المعمومات مف 

 مصادر أخرى.
ويقصد بيا المصادر التي تكوف مف خارج نطاؽ المؤسسة حيث تمثؿ إحصاءات  مصادر خارجية: -

ومعمومات ونتائج بحوث قامت بجمعيا وتحميميا واستخلاص النتائج جيات عديدة ومختمفة  وبيانات
وقد تكوف ىذه الجيات حكومية، وزارة التجارة، وزارة التخطيط... الخ، حيث أنيا تشمؿ الإحصاءات 

المعمومات مف المجالات العممية السكانية، تطور الدخؿ، كميات الإنتاج وكذلؾ يمكف الحصوؿ عمى 
الجامعات الحكومية وقد تكوف ىذه الجيات غير حكومية مثؿ مراكز البحوث والتقارير الصادرة عنيا، و 

البحوث والدراسات التي تصدر مف قبؿ المؤسسات المنافسة في السوؽ عف طريؽ الكتب والمجلات، 
لأف ىذه  ،سبتيا لمبحث لمتأكد مف مدى دقتياحيث يقوـ الباحث بفحص البيانات بيدؼ معرفة مدة منا

كذلؾ التأكد مف التواريخ التي  ،دؼالمعمومات جمعت لأىداؼ مختمفة وتـ تبويبيا وتصنيفيا لنفس الي
 جمعت فييا البيانات والطرؽ السميمة التي تـ جمع المعمومات فييا.

 البيانات الأولية: -ب
لاستقصاء أو وىي البيانات التي تجمع لأوؿ مرة مف الميداف، وعادة يتـ جمعيا إما بواسطة ا 

الملاحظة مف مجتمع الدراسة ومف ثـ فإف الميزة الأساسية لمبيانات الأولية ىي تصميميا لتناسب 
  (2)أغراض البحث الميداني.

  :مى البيانات الأولية وتتمثؿ توجد ثلاثة طرؽ مختمفة لمحصوؿ عطرق جمع البيانات الأولية
 يمي:فيما

يستخدـ أسموب الاستقصاء في جمع البيانات مف خلاؿ توجيو مجموعة مف الأسئمة  :الاستقصاء -
 ( 3) :إلى المستقصي منيـ والحصوؿ عمى إجابات ليذه الأسئمة، وىناؾ ثلاثة أنواع مف الاستقصاء ىي

                                                
 .92 -98، ص ص 2888، دار زىراف، الأردف, )الاتجاهات الكمية الحديثة( بحوث التسويقردينة عثماف يوسؼ،  - (1)
 .828ذكره، ص محمد فريد الصحف، مرجع سبؽ  - (2)
 .889، ص 2888، 2887, الدار الجامعية، الإسكندرية، بحوث التسويقمحمد فريد الصحف، مصطفى محمود أبو بكر،  - (3)
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o :حيث يتـ سؤاؿ المستقصي منيـ عف معمومات محددة مثؿ السؤاؿ عف  استقصاء الحقائق
 لخدمة، وعف خصائص المستيمؾ مف حيث السف والجنس والدخؿ ... الخ.استخدامو لمسمعة وا

o ويصمـ بغرض التعرؼ عمى اتجاىات ووجيات نظر المستقصي  والآراء: الاتجاهات استقصاء
 منو اتجاه المؤسسة، منتجاتيا، طرؽ الترويج، وسائميا الإعلانية ...الخ.

o معيف أو سموؾ  اتجاهتدفع المستيمؾ لأخذ ويقوـ بمحاولة معرفة الأسباب التي  الدوافع: استقصاء
معيف اتجاه المؤسسة أو منتجاتيا، ويعتبر ىذا النوع مف أصعب أنواع الاستقصاء حيث أنو يسعى إلى 

 اكتشاؼ ما ىو كامف داخؿ المستيمؾ وىذا ما لا يرغب في إظياره مف أوؿ وىمة. 
أربع طرؽ رئيسية لجمع البيانات الأولية مف خلاؿ الاستقصاء وىي المقابمة الشخصية،  وتوجد 

 البريد، الياتؼ، الحاسب الآلي.
تمثؿ أحد طرؽ جمع البيانات الأولية وذلؾ مف خلاؿ ملاحظة ومشاىدة الأحداث عمى  الملاحظة: -

نحراؼ كبير بسبب التبايف في الواقع وتكوف وفؽ أسس ومعايير محددة كي لا يكوف معدؿ الخطأ والا
 خداـ ىذه الطريقة لجمع المعموماتقدرة الباحثيف المكمفيف بعممية الملاحظة ومدى كفاءتيـ في است

حيث أف ىذه الطريقة تستخدـ بشكؿ واسع في دراسة وتحميؿ المشاكؿ والظواىر التسويقية بيدؼ 
مواقؼ المشتريف حيث يقوـ المكمفيف  الوقوؼ عمى العوامؿ المؤثرة عمى اتخاذ القرار والتعرؼ عمى

بجمع المعمومات عف طريؽ الملاحظة المباشرة بتدويف المعمومات أثناء الملاحظة لمظاىرة موضوع 
الدراسة فعمى سبيؿ المثاؿ يقوموف بملاحظة المشتريف مف لحظة دخوليـ إلى المؤسسة؟ ما ىي ردود 

ه، ىؿ ىو متردد في الحصوؿ عمى المنتوج؟ ىؿ أفعاليـ؟ ويتـ ذلؾ مف خلاؿ مراقبة حركاتو وتعابير 
لا؟ الجودة ؟ نتوج منافس؟ ماذا يلاحظ السعر أو أخذه ثـ أعاده؟ وبعدما أعاده ىؿ وقع الاختيار عمى م

ىؿ أف الزبائف أغمبيـ مف النساء أـ الرجاؿ، شباب أـ كبار السف، وغيرىا مف المعمومات التي يمكف 
 (1)ه الملاحظة كي لا تؤثر عمى سموكو.تثبيتيا دوف أف يشعر المشتري بيذ

وفي واقع الحاؿ لا يمكف التعرؼ عمى دوافع ومواقؼ المشتري بشكؿ دقيؽ والوقوؼ عمى 
 الأسباب الحقيقية لاتخاذ القرار.

بشكؿ عاـ تعتبر التجربة مف أىـ وسائؿ جمع البيانات عف الظاىرة أو المشكمة موضوع  التجربة: -
ذلؾ أف ىذا الأسموب يتيح لمباحثيف الكشؼ عف تأثير الأسباب كؿ  الاىتماـ مف قبؿ المؤسسات،

سبب بمفرده في النتائج التي تحققت وفؽ ضوابط وشروط تضمف الحيادية والموضوعية، وبيذا المعنى 
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فالتجربة في جوىرىا تحكٌـ مقصود لشروط الظاىرة وتفسيرىا، وىناؾ أسباب تدعوا إلى استخداـ 
  (1)التجربة نذكر منيا:

شكؿ منظـ متغيرا معينا يرى تأثيره في متغير أخر بالتجارب تتيح لمباحث أف يعدؿ عف قصد و  -
وذلؾ مع ضبط أثر كؿ المتغيرات الأخرى مما يتيح لمباحث الوصوؿ إلى نتائج دقيقة مقارنة مع طرؽ 

 أخرى.
ما تـ التوصؿ إليو مف نتائج مف خلاؿ تكرار التجارب مرات عديدة، وفي ظروؼ مختمفة  مراجعة -

 وأزمنة متباعدة.
I-2-2-2- تحديد مجتمع الدراسة واختيار عينتها: 

بعد تحديد طبيعة ونوع البيانات المطموبة يكوف عمى الباحث تحديد مجتمع الدراسة الذي سيتـ 
ف ىذه الخطوة تمثؿ أحد العوامؿ المحددة لمسار البحث واحتمالات سحب عينة الدراسة منو، والحقيقة أ

 (2)الوصوؿ إلى نتائج صحيحة.
إذا كانت إمكانيات الباحث محدودة فإف عمـ الإحصاء زودنا بأسموب عممي مقبوؿ، يمكننا مف 
 تمبية متطمبات الدراسة دوف المجوء إلى عمميات الحصر الشامؿ لكؿ أفراد مجتمع الدراسة، وىذا

 الإجراءات الإحصائية الصحيحة. اختيارىاالأسموب البديؿ ىو " أخد عينة" بشرط أف تتوافر في 
وفي مجاؿ البحوث التسويقية يمجأ الباحثوف عادة في الوصوؿ إلى بعض الاستنتاجات 

إلى الاعتماد في دراستيـ عمى عينات صغيرة يراعي في اختيارىا التمثيؿ المناسب  والتعميمات
 لممجتمع الكبير الذي تسحب منو.

 ىذا ينطوي الإجراء الخاص باختيار العينة عمى القرارات التالية ىي:
: وفي معظـ الأوضاع فإف تحديد  UNIT OF ANALYSISتحديد ما يسمى بوحدة التحميؿ  -

الأفراد الذيف سيكونوف مصدر لمبيانات ينطوي عمى بعض الغموض فعمى سبيؿ المثاؿ إذا رغبت 
إحدى المؤسسات في التعرؼ عمى أنماط الأسر في اتخاذ القرار الخاص بشراء السيارة، فيؿ سيتعيف 

أو الزوجة أو أي فرد أخر في الأسرة  عمى الباحث أف يأخذ البيانات الخاصة بيذا الموضوع مف الزوج
أو مف تاجر السيارات؟ إف تحديد الجية التي ستكوف مصدراً ليذه البيانات تشكؿ قرار ضروريا يجب 

 عمى الباحث أف يأخذه بعيف الاعتبار عند اختيار العينة المناسبة لبحثو.

                                                
 .87, ص 2888 دار وائؿ، الأردف, ،7، طبحوث التسويق)أسس ومراحل وتطبيقات(محمد عبيدات،  - (1)
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ئيا أنو كمما زاد العدد الذي مدراسة التي ستقوـ بيا: فالمعروؼ إحصالعينة اللازمة التحديد حجـ  -
وبالتالي زادت إمكانية  النتائج التي يمكف الحصوؿ عمييا تتكوف منو عينة الدراسة زادت درجة الثقة في

تعميـ ىذه النتائج عمى مجتمع الدراسة التي سحبت منو تمؾ العينة وفي بعض الأوضاع وخاصة إذا 
مف المجتمع الممثمة  %1حيحة، فإف عينة حجميا في اختيار العينة القواعد الإحصائية الص روعيما 

 لو يمكف أف تكوف كافية لموصوؿ إلى نتائج يمكف تعميميا.
  (1):الاحتماليةوالعينات غير  ،الاحتماليةىذا وتقسـ العينات إلى نوعيف رئيسييف ىما العينات 

 العينات الاحتمالية: -أ 
 ويضـ ىذا النوع مف العينات:

وفي ىذه العينة لكؿ مفردة مف مفردات المجتمع فرصة متساوية  العشوائية البسيطة: العينة -
 ومستقمة لمظيور في العينة.

حيث يقسـ مجتمع البحث إلى مجموعات مختمفة عمى أساس خصائص  العينة العشوائية الطبقية: -
 قة.أو مميزات مشتركة كالجنس، العمر...إلخ, ثـ يتـ اختيار عينة عشوائية مف كؿ طب

يتـ تقسيـ مجتمع الدراسة إلى طبقات ثـ يتـ اختيار العينة مف جميع ىذه  العينة العنقودية: -
 الطبقات.

 العينات غير الاحتمالية: -ب
يمجأ الباحث إلى ىذا النوع مف العينات عندما تكوف تكمفة الحصوؿ عمى عينة احتمالية كبيرة 

 جدا ومنيا: 
ار الأفراد مف المجتمع الكمي المناسب لمحصوؿ عمى معمومات يقوـ الباحث باختي العينة الملائمة: -

 محدودة يمتمكونيا كما أف لدييـ القدرة الكافية لتزويد الباحث بيا.
وىنا يمعب حكـ الباحث دوراً ىاما في اختيار الأفراد الذيف يزودونو بالمعمومات العينة التحكمية:  -

اتو وحكمتو في اختيار المفردات التي توصمو إلى بصفة دقيقة أي أنو باستطاعة الباحث استخداـ خبر 
 معمومات دقيقة وصحيحة تخدـ أىداؼ البحث .

يقوـ الباحث بمتابعة الأفراد الذيف تـ وصفيـ وتحديدىـ مسبقا في كؿ فئة مف العينة الحصصية:  -
 الفئات العديدة.
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I-2-3- تنفيذ البحث  

 يمي:ممية تنفيذ البحث والمتمثمة فيمامف خلاؿ ىذا العنصر سوؼ نتطرؽ إلى مختمؼ مراحؿ ع
I-2-3-1- مراجعة البيانات تبويبها وجدولتها وتحميميها: 

بعد القياـ بتجميع البيانات تجري عممية مراجعتيا وتدقيقيا لمتحقؽ مف أنيا كاممة ولا يتخمؿ 
ة يتـ وبعد ىذه المراجع ،صحة البيانات أو صدؽ مف أدلى بياالإجابات أي تناقض يثير الشؾ في 

تائج، ترميزىا عمى الأسس المطموبة تمييدا لجدولتيا ثـ تجري عممية التحميؿ بعد أف يتـ تمخيص الن
كوف أف توفر قدر ىائؿ مف البيانات في شكميا الخاـ لف يفيد كثيرا وىذا  وعميو ىذه الخطوة ميمة جدا

لأرقاـ لا بقولو: " للأسؼ فجباؿ مف ا MICHEL LAROUCHEما أشار إليو ميشاؿ لاروش 
 يمكنيا أف تتكمـ عف نفسيا".

معنى منيا وفيما يمي المراحؿ التي  لاستخلاصلذلؾ فإنو مف الميـ جدا معالجة ىذه البيانات 
 تمر بيا ىذه الخطوة:

 :المراجعة -أ
ونعني بالمراجعة : " التأكد مف عدـ إغفاؿ الإجابة عمى بعض الأسئمة وتوافؽ الإجابات أو أف 
الإجابات يمكف قراءتيا"، وعميو فإف عممية مراجعة البيانات تتضمف قياـ الباحث بفحص الأسئمة 

الأفراد  القوائـ غير الكاممة أو تمؾ التي قاـ أفراد آخروف بالإجابة عمييا بدلا مف استبعادبغرض 
 درجة التوافؽ في إجابات الأفراد المختاروف مف قبؿ الباحث، كما تتضمف عممية المراجعة فحص

وكذلؾ تعالج عممية المراجعة تمؾ الأخطاء التي يمكف أف تكوف قد حدثت أثناء عممية تجميع البيانات 
  (1)مثؿ: الإجابة عمى السؤاؿ في غير المكاف المخصص لو في القائمة.

 مراجعة البيانات تيدؼ إلى:  فعممية
 ؛قوائـ الاستقصاء الممموءة مف طرؼ مستقصيف منيـ لا ينتموف إلى العينة المختارة استبعاد -
 ؛الإجابات الخاطئة والناقصة بشكؿ واضح استبعاد -
القياـ بجمع الأجوبة المتقاربة المتعمقة بالأسئمة المفتوحة بغرض تفادي كؿ غموض قد يطرأ خلاؿ  -

 ؛الترميزعممية 
أخطاء المستقصى في تسجيؿ المعمومات أو تضاربيا أو غير ذلؾ مف الأمور التي  اكتشاؼ -

 ؛يستدؿ منيا عمى مدى أمانة المستقصى ودقتو في أداء ميمتو المكمؼ بيا
                                                

 .863، ص 8997، مكتبة عيف الشمس، القاىرة، والإستراتيجيات()المفاهيم  التسويقو خير الديف، عمر  - (1)



I ..................................................................... أساسيات حول بحوث التسويق 

78 

 

 ؛بلات في ضوء التعميمات الموضوعيةالتأكد مف أف كؿ مستقصى قد أستكمؿ حصتو مف المقا -
 الغامضة إذا كاف ذلؾ.تكممة البيانات الناقصة و  -
 :ترميز البيانات -ب

تتضمف عممية ترميز البيانات قياـ الباحث بإعطاء المتغيرات محؿ الدراسة بأبعادىا المختمفة 
بحيث تصبح ىذه القيمة الرقمية المفتاح لموصوؿ  ،ؿ إدخاليا إلى الحاسوب ومعالجتياقيما رقمية يسي

 (1)إلى تمؾ الفئة أو أية معمومات عنيا.
فمثلا إذا تضمنت الصحيفة سؤالًا حوؿ الحالة الاجتماعية لممستقصي منو وكانت الإجابات 

ف أطفاؿ(، ) متزوج ومعو أطفاؿ( تتركز في خمسة إجابات بديمة ىي: ) أعزب(، ) متزوج بدو 
عمى التوالي،  5إلى  1مطمؽ(، )أرمؿ( فإنو يمكف إعطاء الإجابات الخمسة قيما رقمية تتراوح بيف )

 وىكذا.(....2( والثانية برقـ ) 1رقـ ) يشار فيما بعد إلى الحالة الأولى ب بحيث
وعميو فإف أىمية عممية الترميز تكمف في تحويؿ الإجابات المتباينة إلى قيـ رقمية تعبر عنيا 
وتسيؿ معيا المعالجة الإحصائية أو الأولية ) الحاسوب( فيما بعد ومع ذلؾ فإف عممية الترميز 

ر مف الصعوبة وخاصة في حالة الأسئمة المفتوحة ففي ىذه الحالة يصبح مف واجب الباحث يكتنفيا قد
 أف يطور لنفسو نظاـ الترميز المناسب لطبيعة الأسئمة ولأغراض التحميؿ الذي ينوي إجراؤه.

 :الجدولة -ج
بعد انتياء الباحث مف عممية تصنيؼ وترميز الإجابات المعطاة، فإف الخطوة التالية ىي 
جدولتيا ويمكف أف تأخذ الجدولة شكميف رئيسييف ىما: الجدولة البسيطة، الجدولة المتقاطعة، كما 

المعيار الذي يحكـ اختيار طريقة دوف طريقة يدوية أو بواسطة الحاسوب و يمكف أف تتـ ىذه العممية ب
ذي يريده أخرى ىو حجـ البيانات، ومدى توفر الأسموب الإحصائي المناسب لنوع مدى التحميؿ ال

 (2).في البرنامج المستخدـ في الحاسوبالباحث 
يطمؽ عمى ىذه العممية أيضا الجدولة اليامشية وتنطوي عمى توزيع الإجابات  الجدولة البسيطة:  -

 المعطاة ضمف الفئات المختمفة المنسوبة إلييا حسب مدى تكرار تمؾ الإجابات في كؿ فئة.
عممية الجدولة البسيطة لمباحث مف قدرة عمى عرض نتائج  بالرغـ مما تتيحو الجدولة المتقاطعة:  -

البحث والتعبير عنيا، فإف ذلؾ يكوف في الغالب بالنسبة لمتغير واحد فقط في كؿ مرة ويكوف ذلؾ 
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ممكننا في بعض الحالات التي يكوف فييا الباحث راغبا في دراسة ورصد مجموعة مف المتغيرات 
العلاقة وفي مثؿ ىذه الحالات يكوف مف المناسب أف يبني  وملاحظة العلاقة بينيا، وسموؾ تمؾ

 الباحث أسموبا لجدولة ما توصمت إليو دراستو مف نتائج وبيانات وىذا الأسموب ىو الجدولة المتقاطعة. 
 :تحميل البيانات -د

وتنطوي عممية تحميؿ وتفسير البيانات التسويقية عمى تحويؿ ما تـ جمعو مف بيانات إلى نتائج 
الحقيقة أف عممية التحميؿ الفروض الأساسية لبحثو و  اختيارشرات يستطيع بواسطتيا الباحث ومؤ 

تحتاج إلى مجموعة مف الأساليب التي يسترشد بيا الباحث في تفسير اتجاىات معينة لسموؾ بعض 
 الظواىر التي يكوف الباحث راغبا في معرفتيا، وىو ما يمكف أف يفتح مجالات جديدة أمامو لأسئمة

ومف ىنا يبرز الفرؽ بيف مرحمة التحميؿ ومرحمة مراجعة  ،مية أخرى تستدعي منو جيدا إضافياعم
 وتصنيؼ البيانات، حيث يكوف التركيز في مرحمة التحميؿ منصبا عمى مدى دقة وصحة النتائج.

أدواتو باختلاؼ الغرض الذي يستيدؼ الباحث تحقيقو وحجـ وتختمؼ أساليب التحميؿ و 
 (1)مطموبة تحميميا فيي تتراوح بيف أساليب التحميؿ المنطقي وأساليب التحميؿ الإحصائي.البيانات ال

I-2-3-2- كتابة التقرير النهائي وتقديم التوصيات: 

عمى الباحث في ىذه الخطوة مف خطوات البحث التسويقي أف يضع ما توصؿ إليو مف  يتعيف
حصائية يصعب  نتائج في صورة أكثر وضوحا وتفسيراً، لأف الإبقاء عمى النتائج في صورة رقمية وا 
عمى القارئ فيميا، وليذا يفضؿ وضعيا وعرضيا بالأسموب الذي يساعد القارئ عمى دراستيا أي 

ير، حيث يعرؼ التقرير النيائي لمبحث عمى أنو عرض نتائج البحث عمى بعض وضعيا في تقر 
 الأفراد الميتميف بيذه النتائج وذلؾ لتحقيؽ ىدؼ محدد.

وتختمؼ أىداؼ التقرير باختلاؼ الغرض الذي تعد مف أجمو، فالتقرير قد يستيدؼ أحد  
  (2)الأىداؼ التالية:

 إداري أعمى؛نقؿ المعمومات مف مستوى إداري إلى مستوى  -
 عرض مشكمة مف المشكلات دوف إبداء الرأي؛ -
 عرض بدائؿ الحموؿ لمشكمة مف المشكلات؛ -
 تحميؿ ظاىرة معينة؛ -

                                                
 .278المرجع السابؽ, ص  - (1)
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 نقؿ أخبار وأنباء. -
 أما خصائص التقرير الفعاؿ فتتمثؿ فيما يمي:

 أف يكوف مكتوب بأسموب شيؽ وجذاب؛ -
 أف تكوف صياغتو سميمة لغويا؛ -
 الإمكاف ) لكي يوفر مف وقت القارئ(؛أف يكوف واضحا ومختصرا بقدر  -
 ألا يتجاوز الغرض الذي أعد مف أجمو؛ -
 أف يقدـ في الوقت المناسب. -
 :التوصيات  

وتشمؿ الاقتراحات المستقبمية لعمؿ المؤسسة والمستندة عمى الدراسة السابقة وتعتبر التوصيات 
فعميو  حؿ دراسة وتنفيذاحث أف توصياتو مخطة إصلاحية يوصي الباحث بإتباعيا ولكي يضمف الب

الأخذ بعيف الاعتبار حالة ووضع المؤسسة وظروؼ السوؽ، فمثلا: التوصية بتمبية كؿ رغبات 
المستيمكيف كما عبروا عنيا في البحث بإمكانو أف يؤدي إلى تحمؿ تكاليؼ جد باىظة تجعؿ مف 

عر المنتج المرتفع المنتج غير مربح عند السعر الذي يكوف عنده الناس مستعدوف لدفعو أو أف س
 يؤدي إلى تدىور مبيعاتو.

  (1)وعميو فالتوصيات يجب أف تكوف :
 في صمب أىداؼ البحث؛ -
 في صمب مشكمة البحث موضوع الدراسة؛ -
 محددة وقابمة لمتطبيؽ الفعمي عمى أرض الواقع ) أي قابمة لمتنفيذ(؛  -
 أف يشترؾ المسؤوليف في المشروع في وضعيا؛ -
 والبراىيف.مستندة عمى الأدلة  -

ومع ىذا فإف التوصيات ما ىي إلا اقتراحات مقدمة لممؤسسة وعامؿ مساعد ليا، حيث سيظؿ 
القرار النيائي بشأف التوصيات في يد المؤسسة، وىي التي يقع عمييا العبء النيائي في الموافقة عمى 

 ىذه التوصية أو تعديميا أو رفضيا ووضع غيرىا. 
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 الخلاصة 

 الأساسي لبحوث التسويؽ ىو تزويد المؤسسة بمختمؼ المعموماتنستخمص أف اليدؼ 
البيئية المحيطة بيا، وتحديد الفرص التسويقية في الأسواؽ المختمفة، وتحديد المشاكؿ التي ب المتعمقة

 قد تواجو المؤسسة في المستقبؿ بيدؼ وضع الإجراءات الضرورية اللازمة.
عطاء خدمات تيدؼ وظيفة بحوث التسويؽ إلى تسييؿ العمم يات الخاصة بإدارة التسويؽ وا 

خاصة لممؤسسة، وذلؾ في مجاؿ جمع وتسجيؿ وتحميؿ البيانات المتعمقة بأي مشكمة تسويقية ووضع 
التوصيات اللازمة لمعالجتيا، وىذه الوظائؼ التي يقوـ بيا جياز بحوث التسويؽ ليس مجرد أعماؿ 

نما تنطوي تحت إدارة ليا شكميا الت نو عند القياـ بإجراء بحوث نظيمي الخاص بيا.عشوائية وا  وا 
تباعيا حتى تتعمؽ العممية في مجاؿ إتسويقية ىناؾ مجموعة مف الخطوات التي يجب عمى الباحث 

 البحوث، وىذه الخطوات منظمة ومرتبة عمى بعضيا.
كما توجد لبحوث التسويؽ أنواع مختمفة حيث يؤدي كؿ نوع وظيفة مختمفة عف غيره مف أنواع 

 البحوث الأخرى. 
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 تمهيد

يعتبر تسويق الخدمات أحد الاتجاىات الحديثة الميمة لمتسويق والتي عرفت توسعيا في 
السنوات الأخيرة والسبب في ذلك راجع لتزايد الدور الكبير لمخدمات في الحياة المعاصرة خاصة بعد 

ىذا حتى تكامميا مع المنتجات المادية، حيث أصبحت الخدمات ضرورية في عممية بيع السمع المادية 
 تحقق منفعة أكثر.

كما أن الأساليب التسويقية لا تقتصر عمى شكل واحد بل ىي تشمل كل ما يسمى بعناصر 
المادي والعمميات  المزيج التسويقي والمتمثمة في الخدمة والتسعير، التوزيع، الترويج، الأفراد والدليل

الأخرى، وذلك أن ىذه العناصر وكل عنصر من ىذه العناصر لو أىمية لا تقل عن أىمية العناصر 
 يكمل بعضيا بعض ولا يمكن نجاح عنصر دون العناصر الأخرى.

وفي ظل المنافسة الشديدة والتغيرات الحاصمة في بيئة الأعمال والتي تؤثر بشكل مباشر وغير 
مباشر في سياسات المزيج التسويقي الخدمي تسعى المؤسسة دائما وأبدا إلى محاولة مواكبة ىذه 

غيرات من خلال توفير المعمومات اللازمة وذلك من خلال القيام ببحوث حول مختمف عناصر الت
 المزيج التسويقي.

 وىذا ما سوف نوضحو في ىذا الفصل من خلال التطرق إلى العناصر التالية:    
 .أساسيات تسويق الخدمات 
 .سياسات المزيج التسويقي الخدمي 
 لمزيج التسويقي الخدمي.دور بحوث التسويق في توجيو سياسات ا 
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II-1- أساسيات تسويق الخدمات 

لقد أصبح التسويق في الآونة الأخيرة في العديد من المؤسسات الخدماتية نشاط جد ىام بسبب 
مقدار نمو سوق الخدمات الذي أصبح يمثل فرصة تسويقية ىامة، ويجمب المنافسة المتزايدة والتي 

 نة عمى التسويق لمجابية ىذه المنافسة.أجبرت المؤسسات الخدماتية المراى

II–1-1-  مفهوم تسويق الخدمات 
 إلى كل من أىمية وتعريف تسويق الخدمات. مطمبذا الىفي سوف نتطرق 

II–1-1-1 أهمية تسويق الخدمات: 
من بين أىم التحولات التي طرأت عمى عالم الأعمال في الآونة الأخيرة الإىتمام بتسويق 

  (1)يتو التي تتمثل في :الخدمات نظرا لأىم
ميدان الاقتصادي وكبر حجم المؤسسات الصناعية أصبح من الضروري الالحاصل في التطور  -

مكممة لنشاط ىذه الأخيرة، كمؤسسات النقل، الشحن والتفريغ كالمجوء إلى المؤسسات الخدماتية 
سع وبالتالي زيادة الأرباح والمكاتب الاستشارية، وىذا ما ساعد المؤسسات الصناعية عمى التطور والتو 

 مما ساىم في دفع عجمة التنمية فضلا عن المؤسسات الحالية كالبنوك وشركات التأمين...الخ.
أصبحت المؤسسات بكل أنواعيا الصناعية والخدماتية بحاجة إلى يد عاممة بكل أنواعيا وبالتالي  -

 قمصت من ظاىرة البطالة.
في متوسطات الدخل الفردي مما ساىم في الرفع من إن التطور الاقتصادي أدى إلى الزيادة  -

مستوى المعيشة للأفراد، وىذه الزيادة دفعت المستيمكين إلى البحث عن منتجات جديدة لتمبية رغبات 
 أخرى فتوجيوا إلى سوق الخدمات لإشباع رغبات جديدة.

تداول الكتمة  خدمات ساعد في تنمية الاقتصاد القومي، حيث يضمن ىذا القطاعالإن ظيور قطاع  -
جميور مما الالنقدية بصفة فعالة ودائمة، وىذا ما يسمح بتفادي تعطيل الحجم النقدي الفائض لدى 

 تنمية الاقتصاد القومي. من يزيد
ومنو نستخمص أن لمخدمات دور فعال في تنمية الاقتصاد القومي، وفي توفير فرص عمل 

ساعدة تن ائتمبية حاجات ورغبات الزب مىعد عخدمات تسا عمى جديدة ومتنوعة للأفراد، كما يحتوي
 .افظة عمييمحموال يمفي فيم
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II-1-1-2- تعريف تسويق الخدمات:  
        يعرف التسويق في مجال الخدمات عمى أنو منظمة أو منظومة من الأنشطة المتكاممة 

يج تسويقي و البحوث المستمرة التي يشترك فييا كل من العاممين في المؤسسة وتخص بإدارة مز 
متكامل ومستمر من خلال بناء والحفاظ عمى تدعيم علاقات مستمرة ومربحة مع العملاء تيدف إلى 
تحقيق انطباع إيجابي في الأجل الطويل تيدف إلى تحقيق المنافع والوعود المتبادلة لكل أطراف تمك 

 (1)العلاقات.
وسياسات  استراتيجياتة من الفمسفة التسويقي ستعمالاومنو نستنتج أن تسويق الخدمات ىو 

 متعمقة بالتسويق في مجال الخدمات.
  (2)ويقول كوتمر: إن إدماج التسويق في الخدمة تم إثر ظاىرتين أساسيتين:

 الأزمات أو المشاكل لمحل، وفي ذلك يمكن إدراج ما يمي: - أ
 ؛حاجة ىذا القطاع لمفيوم التسويق لحل المشاكل التنظيمية وتطويرىا -
 ؛د وسائل تقنية لمتحكم في المحتوى الحقيقي لمخدمات الذي يخالف المنتجاتضرورة إيجا -
 ؛الحاجة إلى العديد من المعطيات الأساسية لتوجيو النشاط ليذا القطاع -
 أىمية إجابة ىذا القطاع عمى عدة أسئمة ضرورية لإتخاد قرارات تسويقية ناجحة وىادفة. -
بعض المختصين أن الأرقام تحدد نسب النفقات عمى تتعمق بظاىرة ازدىار الأسواق، حيث أورد  -ب

 الاستيلاك المخصص لمخدمة.
وتختمف المؤسسات الخدماتية في تطبيق المفاىيم التسويقية وذلك حتى وقت قريب بالمقارنة 

 مع المؤسسات الصناعية، وىذا راجع إلى:
 ؛... الخصغر حجم الكثير من المؤسسات الخدماتية مثل: المطاعم، الورشات الحرفية  -
أن بعض المشروعات غير مؤىمة لاستخدام مفاىيم التسويق مثل: مؤسسات المحاسبة  اعتقاد -

 ؛والقانون
المستشفيات  الطمب عمييا مثل لاستمرارأن بعض المؤسسات ليست بحاجة إلى التسويق  اعتقاد -

 والجامعات.

II-1-2- مشاكل وأبعاد تسويق الخذمات 

 أبعاد تسويق الخدمات والصعوبات التي تواجو عممية تسويقيا. سوف نتناول في ىذا العنصر كل من
                                                

 .96، ص 3002/3003, الدار جامعية، إدارة وتسويق الأنشطة الخدماتيةسعيد محمد المصري،  - (1)
(2) - P.KOTLER & B.DUBOIS- MARKETING MANAGEMENT, 8eme EDITION PARIS, 1997,p 469. 
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II-1-2-1- أبعاد تسويق الخدمات:  
يتكون تسويق الخدمات من ثلاث عناصر متكاممة فيما بينيا تساىم بطريقة أو بأخرى في إنتاج 

 (1) الخدمة، والتي ليا وظيفة تسويقية نستطيع تمثيميا في الشكل التالي:
 بعاد الثلاثية لتسويق الخدمات( الأ2شكل رقم: )

 

 

  

 

 

 
 
 

إن أبعاد تسويق الخدمات ما ىي في حقيقة الأمر إلا ثلاثة أنواع من التسويق: تسويق داخمي، 
 تسويق خارجي وتسويق تبادلي ) تفاعمي(.

 التسويق الداخمي: -أ
ؤسسة بتوفير حيث تقوم الم ،النظام الداخمي لممؤسسة كونو الجزء الخاص بالتسيير فييا ويمثل

فضلا عن ضرورة التكوين المستمر للأفراد وتحسين  ،الدعم المادي والبشري لمقائمين بتقديم الخدمة
 لعامل آخر. زبونويقصد بذلك أن كل عامل بالمؤسسة ىو  ،العلاقات فيما بينيم

 التسويق التفاعمي أو التبادلي: -ب
نوعية الخدمة ليس من خلال جوانبيا  فالزبون يقدر ،يصف ميارات العاممين في خدمة الزبون  

نما أيضا من خلال نوعيتيا الوظيفية.   الفنية فحسب وا 
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 المؤسسة

 المقدمون
 الزبائن

 تسويق تفاعمي

تسويق خارجي
 

تسويق داخمي
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 التسويق الخارجي: -ج
وغالبا ما يكون  ،وىو يصف مختمف الأنشطة التسويقية كاتصال المؤسسة لجذب انتباه السوق

ر ىذه الأنشطة تعريف بحيث توف ،لكنو يكون أيضا لمموزعين المستقمين ،الأمر بالنسبة لممستيمكين
 .المؤسسة وتمييزىا عن باقي المنافسين ليا

حيث يعتبر التسويق الداخمي  ،أنو ىناك علاقة وطيدة بين مختمف أبعاد التسويق الثلاثة كما
والخارجي ىما المحركان الأساسيان لمتسويق التبادلي وىذا من أجل تحسين الصورة عن طريق الزبائن 

يدة ومختمفة ليذا فإن الأبعاد الثلاثة ما ىي في حقيقة الأمر إلا قالبا وتسييل التبادل بطرق عد
 مؤسسة.في ال التسويق لاستراتيجية

II–1-2-2- المشاكل المرتبطة بتسويق الخدمات:  
 سواءيترتب عن الخصائص المميزة لتسويق الخدمات عدد من المشاكل المتعمقة بتسويقيا 

عرض  وفيما يميأو عمى مستوى مستيمكي ىذه الخدمات  عمى مستوى المؤسسات المنتجة لمخدمات
 (1)لأىم ىذه المشاكل:

 :عدم إمكانية التخزين -أ
تعتبر من أصعب المشاكل التي تواجييا المؤسسات الخدماتية وىذا نظرا لدور المخزون في 

سبة تحقيق التوازن بين الإنتاج وتقمبات الطمب وىذا ما يحدث في المؤسسات الصناعية. أما بالن
لممؤسسات الخدماتية فإن مشكمة التوفيق بين ىذين العنصرين تواجو بطريقة مختمفة ألا وىي الاحتفاظ 
بالطاقة الإنتاجية وليس الإنتاج فعميا إذا قامت المؤسسة بتحديد حجم طاقتيا وفق أعمى مستوى 

ة أعباء إضافية ولكن ىذا أيضا يخمق مشكلا آخر وىو أن الطاقة المحتفظ بيا تكمف المؤسس ،لمطمب
فنجد أن ىذه الغرف تكمف  ،ومثال ذلك الغرف الشاغرة في الفنادق السياحية خارج المواسم السياحية

 صاحب الفندق أعباء التنظيف، التيوية، الإنارة و الحراسة وكميا مصاريف إضافية.
 :مشكلات لاتصال -ب

عامة وبالأخص  الزبائنبإن خاصية اللاممموسية لمخدمة ينجر عنيا صعوبة عممية الاتصال 
فتشكيل صورة في ذىن العملاء عن شيء  ،جدد أو تقديم خدمة جديدة زبائنلما يكون اليدف جذب 

 غير ممموس ليس بالآمر اليين فمثلا ماىي الصورة التي يتم الترويج بيا عن خدمات التأمين. 
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 :صعوبة التسعير -ج
يس بالأمر المعقد عمى عكس ذلك بالنسبة ذلك أن حساب تكمفة المنتجات المادية الممموسة ل

وذلك لعدم  ،لمخدمات أين نجد تعقيدا أكبر في حساب التكاليف المباشرة والتي يفترض سيولة حسابيا
وصعوبة ضبط الوقت الذي يستغرقو إنتاج الخدمة في كل مرة إضافة  ،في الخدماتمواد أولية وجود 

ي يكون أكثر مما ىو عميو في حالة السمع المادية نظرا إلى الأثر النفسي لمسعر في حالة الخدمات الت
 لارتباط السعر بالجودة.

 :براءة الاختراع -د
ة الخدمة فإنو يصعب جدا حماية براءة الاختراع والحاجز الوحيد لمنع التقميد ينظرا لعدم ممموس

 ىو حماية الاسم التجاري.
 :الثقة -ه

ىي عميو في بقية القطاعات الاقتصادية فمن  تعتبر الثقة أحد متطمبات قطاع الخدمات كما 
 (1) الضروري توفر ثقة المستيمك في الجية التي تقدم الخدمة، ولمثقة أىمية كبيرة وخاصة في حالتين:

 عندما تكون ىناك ميارات خاصة مطموبة لأداء الخدمة كما ىو الحال بالنسبة للأطباء. -
 التعامل مع شركة تأمين أو مصرف.عندما ينطوي أداء الخدمة عمى مخاطر حالية مثل  -
 :مشكمة البحث -و

نظرا لمشكمة الثقة وكذا عدم قدرة العميل عمى تجربة الخدمة قبل الشراء إلا إذا كانت الخدمة 
تقدم مجانا ليذا ظيرت مشكمة البحث عن الأداء الجيد لمخدمة، والتي اعتبرت مشكمة نتيجة تعدد 

وعميو فإن عممية الشراء العفوي  ،الخدمة منيا رأي الآخرين يارختلا الزبونالمصادر التي يمجأ إلييا 
  (2)يعتبر نادر الحدوث في حالة الخدمات.

 :صورة الخدمة في ذهن العميل -ز
نتيجة لعدم ممموسية الخدمة فإن صورتيا عبارة عن فكرة غير محدودة، فكل منا لديو تصور 

الأمر بالنسبة لمخدمات مما يؤخر قرار الشراء معين عن العلامات المختمفة لمسمع المادية ويختمف 
بشكل ممموس نظرا لعدم آلية طريقة أداء الخدمات الأمر الذي يترتب عميو اختلافيا من وقت لأخر 
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فالمطعم الواحد يقدم خدمات متفاوتة الجودة بتفاوت مقدمي الخدمة ودرجة  ،نتيجة العنصر البشري
 (1)فعاليتيم.

 :إنتاج الخدمة -ح
وأساس المشكمة  الزبوناجيا من قبل المؤسسات الخدمية لحظة الاتصال بين المؤسسة وايتم إنت

في إنتاجيا بكيفية أو بأخرى مثلا  الزبونمساىمة  ،يعود إلى عدم إمكانية فصل الخدمة عن مقدميا
المريض يقدم معمومات عن وضعيتو الصحية وعمى أساس ىذه المعمومات يقوم  ،الطبيب والمريض

وىكذا تكون مشاركة المريض مع الطبيب في  ،تشخيص ىذا المرض وتحديد العلاج المناسبالطبيب ب
  (2)إنتاج الخدمة الصحية.

II-1-3- تسويق الخدمات استراتيجيات 

لمواجية مشاكل تسويق الخدمات والتقميل من حدتيا تنتيج المؤسسة الخدمية بعض 
  (3):فيما يميالتسويقية والمتمثمة  الاستراتيجيات

II-1-3-1- المتعمقة بعدم الممموسية الاستراتيجية: 
تؤدي خاصية عدم الممموسية إلى جعل عممية تقييم واختيار المستيمك لمعروض التنافسية 
لمخدمة أصعب منيا في حالة الخدمات عنيا في حالة السمع, ولمعالجة ىذه المشكمة يجب عمى 

براز وذلك لخ ،المؤسسة التركيز عمى عممية ترويج الخدمة مق صورة ذىنية جذابة في ذىن المستيمك وا 
جودة وطبيعة الخدمة التي سيحصل عمييا والتأكيد عمى حصولو عمى الإشباع والمنافع التي تم وعده 

 بيا عند استخدامو لمخدمة. 
وبالرغم من أن الوسائل والأدوات الترويجية المتاحة في السمع المادية يمكن استخداميا في حالة 

فنجد أن منتجي السمع المادية قد يركزون في ترويجيم  ،لا أن أوجو التركيز سوف تختمفالخدمات إ
 عمى المنافع غير الممموسة التي تصاحب الاستيلاك. 

بينما المؤسسة الخدمية تحتاج في سياستيا الترويجية لجذب انتباه العميل واىتمامو بالتركيز 
  يا إلىالممموسة والتي يمكن تقسيمعمى إبراز الجوانب 
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 :جوانب متعمقة بالتسهيلات المادية -أ
كالطائرات المستخدمة في النقل الجوي وآلات  ،مثل التكنولوجيا المستعممة في إنتاج الخدمات  

 الصرف المتطورة ...الخ.
 :جوانب متعمقة بالتسهيلات البشرية -ب

المضيفين، الأطباء عمال الفنادق،  داء مثلاالأوتتمثل في قدرات الأفراد المشتركين في  
 والمستشارين...الخ.

 :جوانب متعمقة بالتسهيلات البيئية -ج
وىي كل ما يؤثر عمى أداء الخدمة من ملائمة الموقع والتصميمات الداخمية والخارجية ليذه 
المؤسسات مثل: جمال البناية وتصميميا بالنسبة لمفندق وكذا حجرات الانتظار بالنسبة لممكاتب 

 اعات التعامل في البنوك.الاستشارية وق
ومنو نلاحظ أن كل ىذه الجوانب تشارك وبنسب متفاوتة في تأدية الخدمة، والأكيد أن التركيز 
عمى ىذه الجوانب سوف يختمف تبعا لنوع ىذه الخدمة أي درجة اعتمادىا عمى الآلة أو الفرد، إذ أن 

ى جودة ىذا الأخير مثل أنواع مقدمي الخدمات ذات الاعتماد الأكبر عمى الآلة سوف يركزون عم
الطائرات المستعممة أو التكنولوجية الرقمية في مجال الاتصالات، بينما نجد أن التركيز سوف يكون 
عمى ميارة وكفاءة الأفراد في حالة الخدمات التي تعتمد عمى العنصر البشري بنسب أكبر مثل 

إدارة ر الجوانب الممموسة في الخدمة " ويطمق عمى الجيود المبذولة في إظيا ،الخدمات الاستشارية
 " أي حسن إظيار المنافع المادية لمخدمة وتمبيتيا. الشواهد 

II-1-3-2- المتعمقة بعدم الانفصالية الاستراتيجية: 
نتيجة لمتزامن المحظي لعممية تقديم الخدمة واستيلاكيا والمشاكل الناجمة عنيا يستوجب عمى 

مين بيا بدقة ووضع برامج تدريبية تأىيمية لفائدتيم، وىذا من أجل تقديم المؤسسة الخدمية انتقاء العام
رضائيم فضلا عن ضرورة  وتحسين طرق ووسائل الاتصال قصد  اختيارخدمات أفضل لعملائيا وا 

توطيد العلاقات بين مقدم الخدمة والعميل مثل اتصالات ما بعد بيع الخدمة وأثنائيا كمتابعة الطبيب 
 ص الأول وطول فترة العلاج وحتى بعدىا أحيانا.لمرضاه بعض الفح

II-1-3-3- المتعمقة بعدم التجانس الاستراتيجية: 
بقياس جودة الخدمة، حيث  الاىتمامدفع وجود ىذه الخاصية المؤسسات الخدماتية إلى زيادة 

قة أنيا تختمف من فرد لأخر وتتأثر بأداء مقدم الخدمة ومستيمكيا في نفس الوقت، وحتى تزداد ث
وسائل ذات تكنولوجيا عالية  استعمالالعميل في الجودة المتوقعة لمخدمة تبنت أغمب المؤسسات 
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وبصفة مكثفة لأن الخدمة إذا صارت آلية يمكن تثبيت مستواىا مثل آلة توزيع القيوة 
والمشروبات...إلخ. أما فيما يخص الخدمات التي تعتمد بقدر كبير عمى العنصر البشري مثل 

فقد قدم بعض العمماء عدة اقتراحات لتحسين تقديم  ،...الخ،الاستشارية الادارية, القانونيةالخدمات 
 الخدمات وىي:

دراسة المؤسسة الخدمية لسموك الأفراد فيما يتعمق بمدى قبوليم لمتغيير والتجديد بخصوص طريقة  -
 تقديم الخدمة ومحاولة إقناعيم بذلك والعمل عمى رفع الوعي التسويقي لدييم.

 تغيير نمط استيلاك الفرد لمخدمة وخاصة بالنسبة لتوقيت الحصول عمييا. -
مدخل شخصي لتقديم الخدمة أي العمل عمى أداء الخدمات وفق احتياجات ورغبات كل  انتياج -

 زبون.
II-1-3-4- المتعمقة بفنائـية الخدمة الاستراتيجية: 

بين العرض والطمب نظرا لعدم  التوفيقعمى إن أىم ما يخص ىذه الأخيرة عدم قدرة المؤسسة 
إمكانية تخزين الخدمات وعميو يستوجب عمى المؤسسة تحديد مستوى طاقتيا الإنتاجية وفقا لمستوى 
الطمب الأدنى أو الأعمى، فإذا قامت المؤسسة باعتماد مستوى الطمب الأول فإنيا تتعرض لفقدان 

 الإجراءات التالية: فرص بيعية في حالة زيادة الطمب لذلك تصبح ممزمة بإتباع 
 تشغيل العمال وقتا إضافيا قصد تغطية الطمب؛ -
 تخفيض زمن إنتاج الوحدة من الخدمة؛ -
 زيادة درجة مساىمة العميل في أداء الخدمة؛ -
 استخدام أمثل ورشيد لمطاقة كمما أمكن وذلك باستخداميا عند الحاجة فقط. -

مييا تفادي الأعباء الإضافية أما إذا اعتمدت المؤسسة عمى أعمى مستوى لمطمب ينبغي ع
 المتعمقة بالعمالة والآلات المستخدمة في إنتاج الخدمة عند انخفاض الطمب إذا لزم الأمر:

تقوم بتنشيط الطمب وتحريكو وذلك بمختمف وسائل الإغراء كتخفيض الأسعار، الاعتماد عمى  -
 خفاض الطمب.عمالة متعاقدة في جزء من نشاطيا حتى تستطيع الاستغناء عنيا عند إن

زيد في عبء التكاليف عمى القيام باستئجار آلات إضافة عند الحاجة عوضا من شرائيا حتى لا ت -
 .المؤسسة
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II-1– 3-5- المرتبطة بخاصية عدم التممك الاستراتيجية:  
إن الفرد بطبيعتو يشعر بالسعادة عند تممكو لسمعة وبما أن الأمر مستحيل بالنسبة لمخدمات 

عمى مدراء التسويق في المؤسسات الخدمية أن يستخدموا بعض الدلائل المادية التي  فإنو يتوجب
 : مة وتوحي بممكيتيا ومن أمثمة ذلكالفرد لمخد استيلاكتشير إلى 

         اليدايا التي تقدم عند الرحلات في العضوية في مختمف النوادي الخاصة بالمؤسسة أو
 مؤسسات الطيران. 

II-2-  يج التسويقي الخدميسياسات المز 

تسعى المؤسسات الخدماتية إلى تمبية حاجات ورغبات زبائنيا بطريقة تجعميم راضين عن 
مزيج تسويقي يشبع احتياجاتيم ويتناسب  بوضعخدماتيا أكثر من منافسييا، ولتحقيق ذلك فإنيا تقوم 

 مع التغيرات المستمرة التي تمبي تمك الاحتياجات.

II-2-1-  التسعير الخدميسياسة الخدمة و  
 إلى بعض الجوانب المتعمقة بسياسة الخدمة والتسعير الخدمي: العنصر ا ذسوف نتطرق ى

II-2-1-1- سياسة الخدمة: 
لقد أصبحت الخدمات تحتل دورا ميما في حياة الأفراد والمجتمعات وتساىم في رفاىيتيم   

تقديم ىذه النشاطات كما اىتمت واستقرارىم لذلك شيدت السنوات الأخيرة تطورا كبيرا في مجال 
 الحكومات بالإشراف والرقابة عمى الخدمات لما ليا من أثر فعال عمى الفرد والمجتمع.

 : تعريف الخدمة -أ
    عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويق الخدمة بأنيا: " النشاطات أو المنافع التي تعرض لمبيع 

 أو تعرض لارتباطيا بسمعة معينة ".
( STANTON)  لـ اك تعرفنالتعريف لا يميز بصورة كافية بين السمعة والخدمة وى إلا أن ىذا

يقول فيو بأن الخدمة ىي: " النشاطات غير الممموسة والتي تحقق منفعة لمزبون أو العميل والتي 
ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سمعة أو خدمة أخرى، أي أن إنتاج أو تقديم خدمة معينة لا يتطمب 

 معة مادية ".استخدام س
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أما كوتمر وأرمسترونغ فقد عرفيا عمى أنيا: " نشاط أو منفعة يقدميا طرف إلى طرف أخر 
وتكون في الأساس غير ممموسة ولا يترتب عمييا أية ممكية، فتقديم الخدمة قد يكون مرتبط بمنتج 

 من خلال التعاريف السابقة يمكن تعريف الخدمة كما يمي:و  (1)مادي أو لا يكون ".
الخدمة ىي عبارة عن منتج غير ممموس يكون نتيجة تفاعل كل من المقدم والمستفيد من خلال 
القيام بمجموعة من الانشطة، تتحدد حسب طبيعة الخدمة ووقت تقديميا وكذلك حالة كل من المقدم 
ك والمستفيد، ويتم ىذا عادة بالاستعانة بشيء مادي ممموس، وتقدم في اماكن انتاجيا لأنيا تستيم

 مباشرة ولا تخزن.
  أبعاد الخدمة: -ب

تتمثل أبعاد الخدمة في جوىر يسمى الخدمة الجوىر وخدمات تكميمية داعمة ليذا الجوىر، 
فالجوىر يشير إلى الفائدة الأساسية التي يرغب المستفيد الحصول عمييا من الخدمة بينما تشير 

  (2)ية لمحصول عمى خدمة متكاممة وراقية.الخدمات التكميمية الداعمة لمجوىر إلى أشياء أخرى ضرور 
 FLOWER OF) لوفموك أبعاد الخدمة بزىرة أطمق عمييا تسمية زىرة الخدمة  وقد شبو 

SERVICE)  :و الشكل التالي يمثل زىرة الخدمة 
 زىرة الخدمة :(3)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

جامعة أحمد  ،مذكرة ماجستير ،قيق الأداء المتميزواقع الجودة في المنظمات ودورها في تح ،: فميسي لينداالمصدر
 .21ص  ،2012-2011 ،بومرداس ،بوقرة
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  المزيج الخدمي: -ج
في السوق  زبائنياة الخدمية إلى ؤسسويشير المزيج الخدمي إلى كافة الخدمات التي تقدميا الم

 (1)ينظر إلى المزيج الخدمي من خلال أربعة أبعاد ىي:و 
 د أنواع الخدمات المقدمة من المنظمة لعملائيا.الاتساع: ويشير إلى عد 
 .العمق: ويعبر عن الخدمات المقدمة داخل كل نوع 
 استخداميا. أو الاتساق: ويشير إلى درجة الارتباط بين أنواع الخدمات من حيث عممية تقديميا 
 .الطول: ويقصد بو إجمالي عدد الخدمات التي تقدميا المنظمة لعملائيا 
 التسويقية المتعمقة بالخدمة: تستراتيجياالا -د

 (2)التسويقية لمخدمة بدورة حياتيا. الاستراتيجيةوترتبط 
 التسويقية  الاستراتيجياتيمكن لممؤسسة اعتماد عدد من  التسويق في مرحمة التقديم: استراتيجيات

  .في ىذه المرحمة
وى منخفض الترويج حيث يتم إنتاج منتج جديد بسعر منخفض ومست التغمغل البطيء: استراتيجية -

عندما تكون السوق كبيرة الحجم ويدرك السوق المنتج وىناك منافسة  الاستراتيجيةويمكن تطبيق ىذه 
 محتممة.

تستخدم عندما تكون السوق كبيرة الحجم ولا يدرك السوق المنتج  التغمغل السريع: استراتيجية -
محتممة، حيث البدء بمنتج بسعر  ويكون أغمب المشترين حساسين اتجاه السعر وىناك منافسة قوية

 منخفض والانفاق بإسراف عمى الترويج.
تستخدم عندما تكون جزء كبير من السوق غير مدرك لممنتج  الاستخلاص السريع: استراتيجية -

ويتحمس الدين يدركون المنتج لاقتنائو وىي تتضمن البدء بمنتج جديد وبسعر مرتفع وبمستوى ترويج 
 عالي.

وتستخدم عندما تكون غالبية السوق يدرك المنتج ويرغب  تخلاص البطيء :الاس استراتيجية -
المشترون في دفع السعر ميما ارتفع، والمنافسة المحتممة غير وشيكة وتتضمن البدء بمنتج جديد 

 بسعر مرتفع ومستوى ترويج منخفض.

                                                
 .324 -323، ص ص 3009، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، ادارة التسويقطارق طو،  - (1)
, مــذكرة ماجســتير، كميــة العمــوم الإقتصــادية وعمــوم التســيير، جامعــة أثــر المــزيج التســويقي عمــز ولاء الزبــون فــي المؤسســات الخدميــةيخمــف نــاجح،  -(2)

 .55 -52، ص ص :300العقيد الحاج لخضر, باتنة، 
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 خاصة  يجياتاستراتخلال ىذه المرحمة تستخدم المؤسسة  التسويق في مرحمة النمو: استراتيجية
 لمحفاظ عمى النمو السريع لمسوق وذلك عن طريق:

 تحسين وتطوير نوعية الخدمة بإضافة خصائص جديدة لمخدمة؛ -
 تكثيف التوزيع بفتح خطوط توزيع جديدة؛ -
 التحول من الإعلان الإخباري إلى الإعلان المقنع؛ -
 تخفيض الأسعار لكي تجذب الزبائن الحساسين اتجاه السعر. -
 في ىذه المرحمة تتخمى المؤسسات عن الخدمات الضعيفة  التسويق في مرحمة النضج: استراتيجية

التي يمكن إتباعيا في ىذه  الاستراتيجياتوتركز عمى الخدمات ذات الربح العالي، وىناك العديد من 
 المرحمة منيا: 

مي حيث تقوم المؤسسة بالبحث عن قطاعات جديدة في السوق المح تعديل السوق: استراتيجية -
 والبحث عن أسواق جديدة إما عمى المستوى الدولي أو الإقميمي.

 تقوم المؤسسة في ىذه المرحمة بتطوير الخدمة لتعتبر خدمة جديدة. تعديل الخدمة: استراتيجية -
 في ىذه المرحمة تنخفض المبيعات لمعظم الخدمات وقد  التسويق في مرحمة الانحدار: استراتيجية

سبب في ذلك ىو الميزة التكنولوجية لخدمات جديدة، تغيير أذواق الزبائن تصل إلى مستوى الصفر وال
أو زيادة المنافسة وفي ىذه الأوضاع المؤسسة تتخذ القرار إما بالتخمي عن المنتج أو تقوم بتخفيض 

 قنوات التوزيع وتقميص ميزانية الترويج أو تخفيض الأسعار.
II-2-1-2- سياسة التسعير:  

عير من أكثر الأدوات والعناصر المكونة لممزيج التسويقي أىمية وحساسية تعتبر قرارات التس
كما  ،فيي تؤثر بشكل مباشر عمى الأرباح وعمى بقاء مستقبل المؤسسة نفسيا ،بالنسبة لإدارة المؤسسة

أنيا موضوع اىتمام مشترك من جانب العديد من الأطراف بدءا بالعملاء والمنافسين وحتى الأجيزة 
 .الحكومية

 تعريف السعر: - أ
من المنظور التسويقي يعتبر السعر أحد المحددات الرئيسية لمقيمة التي ىي جوىر عممية 
التبادل حيث تتحدد قيمة السمع أو الخدمات التي يقدميا المنتج إلى السوق عمى أساس المنفعة 

ن الذي يجب المدركة من جانب المشترين في السوق ليذه السمعة أو الخدمة، وكذلك عمى أساس الثم
 دفعو في مقابل الحصول عمى ىذه المنفعة.
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ومن المنظور الاقتصادي يمكن اعتبار السعر القيمة النقدية لمسمعة أو الخدمة كما تتحدد في 
 .السوق

ويتفق الفكر التسويقي والاقتصادي عمى أن السعر يرتبط بالقوة الشرائية التي يتمتع بيا 
بط فقط بمواصفات المنتج، ولكن يرتبط أيضا بالشروط أو المشتري، كما أن ىيكل السعر لا يرت

  (1)الظروف التي يتم فييا التبادل.
  أهداف التسعير: -ب

تقوم المؤسسة بتحديد ىدف أو أكثر عبر قراراتيا التسعيرية وفقا لأىدافيا العامة والتي يشتق 
  (2) منيا أىداف التسويق وبالتالي أىداف التسعير:

  :بالنسبة لممؤسسات التي تعمل في سوق تتسم بالمنافسة الحادة وتغيرات في  البقاء في السوق
رغبات وحاجات الزبائن فإن تثبيت ىدف البقاء في السوق يصبح أمر ضروريا ليا عمى المدى 

 القصير وأكثر أىمية من الربح.
  :وذلك تحاول عدة مؤسسات وضع أسعار خدماتيا لغرض تعظيم الأرباح الجارية  تعظيم الأرباح

من خلال تقدير حجم الطمب والتكاليف وعمى أساس مستويات مختمفة للأسعار وبالتالي إختيار السعر 
 الذي يحقق أكبر قدر ممكن من الربح.

   :ترغب بعض المؤسسات في قيادة الحصة السوقية لأن الحصول عمى  قيادة الحصة السوقية
 الأرباح عمى المدى الطويل. أكبر حصة في السوق يؤدي إلى انخفاض التكاليف وزيادة

 : السعرية لمخدمات الاستراتيجيات -ج
  (3)ويمكن تقسيميا إلى محورين ىما:    
 وتتمثل فيما يمي:السعرية لمخدمات الجديدة الاستراتيجية : 
: تثبت بعض المؤسسات الخدمية المتخصصة وضعيا في السوق الوجاهية الاستراتيجية -

في السوق عن طريق خدمات فريدة بنوعية جيدة وبأسعار عالية،  كمؤسسات فريدة من خلال الدخول
وفي ىذه الحالة فإنيا تسعى إلى جذب فئة سوقية محددة ذات نفوذ خاص أو ترغب بأن تكون ذات 

 وجاىية في المجتمع.

                                                
 . 56 - 55المرجع السابق، ص ص  - (1)
 . 374 – 373ره، ص ص العلاق، مرجع سبق ذك بشير ,حميد الطائي - (2)
 .356 -352حميد الطائي وأخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  - (3)
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عمى وضع أسعار عالية عندما تكون أسعار  الاستراتيجية: وتعتمد ىذه قشط السوق استراتيجية -
بأن الأسعار المنخفضة تحقق ليا  الاستراتيجيةسة وتشعر المؤسسات التي تطبق ىذه السوق غير حسا

يمكن أن تكون ذات فعالية وكفاءة  الاستراتيجيةربحا منخفضا قياسا بالأسعار العالية، كما أن ىذه 
د إذ بإمكان المنافسين أن يلاحظوا ردو  الاستراتيجيةعمى المدى القريب ومع ذلك توجد خطورة في ىذه 

فعل الزبائن إزاء الأسعار العالية وبالتالي بإمكانيم طرح أسعار أقل تحقق المنافع نفسيا التي رغب 
 المستفيد الحصول عمييا.

: تعتمد سياسة اختراق السوق عمى تحديد أسعار منخفضة لمدخول إلى اختراق السوق استراتيجية -
 لي تحقيق حصة سوقية كبيرة .سوق واسعة أو عدة فئات سوقية وجدبيم إلى منتجاتيا وبالتا

يوحدون عدة منتجات  الاستراتيجية: إن الباعة يستخدمون ىذه  الحزمة السعرية استراتيجية -
ويقدمونيا عمى شكل حزمة أو مجموعة من الخدمات المتكاممة، وبأسعار معقولة أو منخفضة والتي 

ة حجم المبيعات عن طريق تساعد في عممية ترويج الخدمات المطروحة في السوق، وبالتالي زياد
 إقناع الزبائن بالمنافع المحققة من ىذه الحزمة.

 وتتمثل في : الخاصة بضبط السعر الاستراتيجيات : 
 تتلاءمتطرح المؤسسات الخدمية أسعار خاصة  ضبط السعر عمز أساس التخفيضات: استراتيجية -

يث كمما زادت الكمية ، حالمشتراتوحجم المشتريات، حيث تمنح خصما معين يناسب الكميات 
 كان باستطاعة المشتري الحصول عمى تخفيضات عمى الأسعار. المشترات

عمى الاعتبارات النفسية إذ تعطييا أىمية  الاستراتيجيةتعتمد ىذه  التسعير النفسي: استراتيجية -
ارنة أكثر من الاعتبارات الاقتصادية، وذلك بمراعاة طبيعة العلاقة بين جودة الخدمة وسعرىا، ومق

السعر الحالي الذي يدفعو الزبون مع السعر السابق الذي دفعو لنفس الخدمة بالإضافة إلى طبيعة 
 العلاقة بين المنافع التي يحصل عمييا الزبون وقيمة الخدمة المعبر عنيا بالسعر المدفوع. 

أسعار  عندما تستخدم المؤسسة الأسعار الترويجية فإنيا تطرح التسعير الترويجي: استراتيجية -
لخدماتيا أقل من السعار السائدة وفي بعض الحالات أقل من التكمفة ولكن لمدة زمنية مؤقتة واليدف 
من ذلك ىو التأثير عمى الزبائن الجدد وجذبيم باتجاه الخدمة لغرض اتخاذ قرار الشراء لصالح 

 المؤسسة والتأثير سمبا عمى المنافسين في السوق.
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II-2-2- رويج الخذميسياسة التوزيع والت 

نظرا للأىمية الكبيرة التي يحتميا عنصر التوزيع والترويج في المزيج التسويقي الخدمي فإننا  
 سوف نتطرق إلى بعض الجوانب المتعمقة بسياسة التوزيع والترويج في قطاع الخدمات.

II-2-2-1- سياسة التوزيع:  
دمية، حيث أن ىذه الوظيفة تسعى يعتبر التوزيع من الوظائف التسويقية الحيوية لممؤسسة الخ

 إلى توفير المنتجات لمقطاعات المختمفة من السوق في المكان والوقت المناسبين:
 لتوزيع:اتعريف  - أ

  (1)ىناك عدة تعاريف تناولت التوزيع نذكر منيا:  
( التوزيع عمى أنو:" جريان مادي لمسمع من القنوات أو أنو تمك  MCARTHY 1896)عرف 

ي تجعل المنتج متوفر لممستيمك متى طمبو وفي المكان الذي يرغبو أو أنو عممية النشاطات الت
 انسياب السمع والخدمات التي تشارك فييا المنظمات والأشخاص وانتقاليا من المنتج إلى المستيمك".

كما عرفو عمى أنو: " تدفق السمع والخدمات من مراكز إنتاجيا إلى مواقع استيلاكيا من خلال ما 
 بقنوات التوزيع أو مناطق التوزيع". يعرف

ومما سبق يمكن القول بأن النشاط التوزيعي ىو النشاط الذي ساعد عمى تدفق السمع 
والخدمات من المنتج إلى المستيمك أو المستعمل بكفاءة وفاعمية من خلال قنوات التوزيع بالكمية 

 والنوعية وفي الوقت الملائم.
 أهداف التوزيع: - ب

  (2)مجموعة من الأىداف لممؤسسة نذكر منيا:يحقق التوزيع  
 توفير السمع و الخدمات عند ظيور الطمب عمييا بالسعار و النوعيات المطموبة. -
 تحقيق المنفعة الزمانية و المكانية من خلال توفير الخدمات لمعملاء في الزمان والمكان المناسب. -
ضمان استمرار تدفق السمع والخدمات يعمل التوزيع عمى بناء ثقة وكسب ولاء العملاء من خلال  -

 التي تشبع حاجاتو.
 إيصال المنتج إلى عدد أكبر من شرائح العملاء، وىذا ما يسمى بمستوى الكفاءة الاجتماعية. -
 تمكين المؤسسة من المحافظة عمى وحدتيا السوقية والصمود في وجو المنافسة. -

                                                
 .355، ص 3005، دار ومكتبة الحامد، عمان، إستراتيجية التسويقمحمد جاسم الصميدعي،  - (1)
صــادية وعمــوم التســيير، جامعــة ســعد دحمــب، ، مــذكرة ماجســتير، كميــة العمـوم الاقتيــةجلاعة الحدور تســويق الخــدمات فــي تفعيــل الســيابمقاسـم تــويزة،  - (2)

 . 92، ص 3008البميدة، 
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  قنوات توزيع الخدمات: -ج
 (1)ع:ىناك نوعان من قنوات التوزي

 وتتضمن غياب الوسيط أو الوسطاء بين منتج الخدمة والعميل، حيث تكون التوزيع المباشر :
 العلاقة مباشرة بين منتج الخدمة ومتمقييا، وذلك يشمل الخدمات الصحية والاستشارية القانونية.

 ستخدم : ويتصف بوجود وسيط أو أكثر بين مقدم الخدمة والزبون وعادة ما يالتوزيع غير المباشر
 ىذا الأسموب في حالة الانتشار الجغرافي وتكون المسافة كبيرة.

 و الشكل التالى يوضح قنوات التوزيع في قطاع الخدمات.
 (: قنوات التوزيع في قطاع الخدمات4الشكل رقم )

 

 

  
 

 .239, ص 3002، دار قباء، القاىرة، إستراتيجيات التسويقآمين عبد العزيز حسن، : المصدر
 :امل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيعالعو  -د

 وزيع التي ترغب في اعتمادىا نذكرىناك عدة عوامل تؤثر في اختيار المنظمة نوع قنوات الت
 (2)منيا:

 حيث يتم من خلالو التعرف عمى نوع السوق المستيدفة ىل ىي الاعتبارات المتعمقة بالسوق :
ك السوق لتحديد كيفية و أسموب الاتصال بيم استيلاكية أم صناعية، تقدير عدد المشترين في ذل

 درجة الكثافة و التركيز الجغرافي لممشترين، حجم الطمب.
 تمعب خصائص المنتجات دورا ميما في اختيار قنوات التوزيع الاعتبارات المتعمقة بالمنتج :

 لمتمف بسرعة. المناسبة حيث يفضل التوزيع المباشر لممنتج ذو القيمة العالية ولممنتجات التي تتعرض
 وتشمل العوامل الداخمية لممنظمين مثل الإمكانيات والخبرة والكفاءة الاعتبارات المتعمقة بالمنظمة :

 الإدارية في مجال التسويق، ومدى قدرتيا عمى مراقبة منافذ التوزيع.

                                                
 .349, ص 3002، دار قباء، القاىرة، إستراتيجيات التسويقآمين عبد العزيز حسن،  - (1)
 .382، 377حميد الطائي، وأخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  - (2)

 الوكيل

ـــــــــــــــــــــــــي  متمق
 الخدمة

ــــــــــــــــــــــــــــي  منتج الخدمة متمق
 الخدمة

 ةمنتج الخدم
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 وتتمثل في مدى توفر الوسطاء المرغوب فييم وحجم المبيعات الاعتبارات الخاصة بالوسطاء :
 المنتجة بالإضافة إلى عامل التكمفة. المؤسسةمتوقعة ومستوى الخدمات التي يقدميا الوسطاء اتجاه ال
 تمعب الظروف البيئية أيضا دورا ميما في اختيار نوع قناة التوزيع الاعتبارات الخاصة بالبيئة :

 ية.حيث تتمثل في خصائص المنافسين، العوامل الاقتصادية، التشريعات السياسية والحكوم
 : توزيع الخدمات استراتيجيات -و

  (1)وتنقسم إلى : 
 وىي تعني عرض الخدمة من خلال أكبر عدد ممكن من منافذ التوزيع المكثف استراتيجية :

 التوزيع وىي تيدف إلى تغطيتو السوقية كبيرة من خلال شبكة التوزيع.
 وىي عبارة عن اختيار عدد محدود من منافذ التوزيع لعرض  التوزيع الاختياري استراتيجية :

 الخدمة وتوصيميا.
 ونعني حصر الخدمة من خلال منفذ توزيع واحد.التوزيع المحصور استراتيجية : 

II-2-2-2- :سياسة الترويج 
يعتبر الترويج عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي فيو يسعى إلي تحقيق الاتصال  

ثارة الطمب بين المؤسس ة وعملائيا، ىذا فضلا عن دور الترويج في التعريف بالمؤسسة وخدماتيا وا 
 عمييا والحث عمى شرائيا.

  تعريف الترويج: - أ
 توجد العديد من التعاريف المتعمقة بالترويج نذكر منيا ما يمي:

المشترين  عرف الترويج بأنو: " أنشطة الاتصال التي يقوم بيا المسوقون لاختيار إقناع و تذكير -
المحتممين بمنتجات المؤسسة، التأثير عمى أرائيم والحصول منيم عمى ردود فعل إيجابية اتجاه 

 (2)المؤسسة ومنتجاتيا.
( عمى أنو: " نشاط إقناعي قائم عمى اتصال مباشر أو غير مباشر مع KOTLERويعرفو )  -

 (3)الجميور المستيدف"
 اع وتحفيز المستيمكين لشراء منتجات المؤسسة.ومما سبق نستنتج أن الترويج ىو وسيمة لإقن -
 

                                                
 .370، ص 3003، دار وائل، عمان، 2، طتسويق الخدماتىاني حامد الضمور،  - (1)
 .488، ص 3009، الدار الجامعية، الإسكندرية، (مدخل معاصر إدارة التسويق)محمد عبد العظيم أبو النجا،  - (2)

(3)
- P. Kotler et B, Dubois, Marketing Management, 11

eme 
édition, paris, 2004, P 217. 
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 : أهداف الترويج -ب
  (1)يمعب الترويج دورا ميما في قطاع الخدمات من خلال تحقيقو لمجموعة الأىداف وىي:

 ونعني بو تعريف المستيمكين الحاليين والمرتقبين بالخدمة من حيث اسميا وخصائصيا الإعلام :
 الحصول عمييا.واستعمالاتيا, منافعيا وأماكن 

 ويقصد بو إقناع جميور المستيمكين الحاليين والمرتقبين بالمنافع والفوائد التي تحققيا الإقناع :
 الخدمة ليم بغرض الحصول عمى الاستجابة المطموبة منيم.

 والمقصود بو تذكير جميور المستيمكين بأن الخدمة متوفرة في الأسواق، خاصة في التذكير :
نحدار من مراحل دورة حياة الخدمة، حيث يكون المستيمك قد تعرف عمى الخدمة مرحمتي النضج والا

 وىو يحتاج لمن يذكره بيا.
 ويقصد بو تعزيز الرضا بالخدمة لدى المستيمكين بعد شرائيا وتدعيم ولائيم والتحدث عنيا التعزيز :

 لغيرىم.
 : عناصر المزيج الترويجي -ج

والأدوات في خمق الاتصال بين المؤسسة  يعتمد الترويج عمى مجموعة من العناصر
  (2)والمستيمكين تسمى بالمزيج الترويجي وتتمثل أىم ىذه العناصر فيما يمي:

 شخصية بين مقدم الخدمة والمستفيد منيا ونظرا لمخصائص  اتصال: ىو عممية البيع الشخصي
ة ويمكن أن يمعب البيع التي تتسم بيا الخدمات، فإن البيع الشخصي يعد من أىم وسائل ترويج الخدم
 أو الاتصال الشخصي ثلاث أدوار في العلاقة مع البيع وتقديم الخدمة والرقابة:

: يخدم الاتصال الشخصي عممية البيع عند محاولة إيجاد عملاء جدد أو زيادة المبيعات البيع -
 لمعملاء الحاليين.

 ة العملاء...الخ.: ويمكن أن تقدم الخدمة عمى شكل استشارة أو مساعدتقديم الخدمة -
 : ويقصد بيا الرقابة عمى تطور العلاقة بين العملاء والمنافسين.الرقابة -
 ن: ىو وسيمة اتصال غير شخصية تتم بمقابل مادي مدفوع ويستخدم الإعلان لإعلام الإعلا

المستفيدين عن توافر الخدمات وشرح مزاياىا ويعد الإعلان من الطرق الفعالة في تعريف العملاء 

                                                
، مـذكرة ماجســتير، كميـة العمـوم الاقتصــادية وعمـوم التسـيير، جامعــة سـعد دحمـب البميــدة، رفــي الجزائـ أثــر التـرويج عمــز أداء المؤسسـةآمـال ناىميـة،  - (1)

 .73، ص 3007
 .305 -::2، ص ص 3020، دار المناىج، الأردن، لمخدمات الاستراتيجيالتسويق محمد محمود مصطفى،  - (2)
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دمة بسبب طبيعة الطمب غير المستقر عمى الكثير من الخدمات ومن الصواب في مجال بالخ
مكانية الاعتماد عمى الخدمة.  الخدمات أن يكون ىناك تكرار في الإعلان لمتأكيد عمى ثقة وا 

 ويقصد بو الأنشطة التسويقية عدا البيع الشخصي والإعلان التي ترمي إلى إثارة تنشيط المبيعات :
اء لدى العميل وتتمثل في المعارض والعروض المختمفة إضافة إلى الجيود البيعية الغير دافع الشر 
 متكررة.

  أو    : ىي نشاط ترويجي ييدف إلى نقل وتكوين صورة محببة لمعميل اتجاه المنتجالعلاقات العامة
العامة في المنظمة بمسؤولية العلاقات  واطلاعياالمنظمة المسوقة لذلك المنتج، واىتمام إدارة التسويق 

يعود إلى أن إدارة العلاقات العامة تعد منفذا لأنشطتيا التسويقية، وبصفة عامة فإن أىم الخدمات 
 يمي: ما التي تقدميا إدارة العلاقات العامة تتمثل في

 ؛تنمية علاقة وطيدة مع المنظمات والجماىير المختمفة  -
 ؛ير السنوية والمقابلات الشخصيةإعداد ونشر المعمومات عن المنظمة عن طريق التقار   -
 إقامة برامج واسعة المدى مثل مكافحة المخدرات، مكافحة الإدمان...الخ.  -
 : العوامل المؤثرة في تحديد المزيج الترويجي -د

 : تحديد المزيج الترويجي فيما يمي تتمثل أىم العوامل المؤثرة في
 خدمية محددة الموارد تعتمد عادة عمى البيع : حيث أن معظم المنظمات الالموارد المالية المتاحة

 الشخصي لأنو أقل تكمفة من بقية عناصر الترويج الأخرى في إيصال رسالتيا إلى المستفيد.
 حيث أنو كمما كانت السوق التي تعمل فييا المنظمة منتشرة وواسعة زاد الاعتماد طبيعة السوق :

 ظمة سوف تعتمد عمى البيع الشخصي.عمى الإعلان، أما إذا كانت السوق مركزة فإن المن
 فالعناصر الترويجية التي تستخدم في الحممة الترويجية الموجية للأرياف تختمف الموقع الجغرافي :

 عن الحممة الموجية إلى المدن، وذلك بسبب الثقافة, العادات والتقاليد وأسموب الحياة.
 وذلك من حيث:خصائص المستفيد من الخدمة : 
المستفيد: إن نوع الثقافة السائدة في مجتمع ما يؤثر في إعداد الرسالة الترويجية، درجة ثقافة  - 

 واختيار عناصرىا لذلك ينبغي صياغتيا بشكل يفيميا كل المستفيدين.
مستوى تعميمو: إن مستوى التعميم الجيد يترتب عميو القدرة عمى متابعة تطورات الأسواق ومقارنة  - 

ار عناصر المزيج الترويجي يجب أن يناسب مع مستوى تعمم خصائص الخدمات لذلك فاختي
 المستفيد.
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الخبرة السابقة: إذا كان لممستفيد خبرة سابقة عن أحد الخدمات المنظمة يجب استخدام عناصر  -
 الترويج التي من شأنيا تذكيره بالخدمة التي تمقاىا من قبل.

  استراتيجيات الترويج: -و
 (1)وتتمثل فيما يمي:

 تعتمد المؤسسة عمى استخدام الترويج من خلال الوسطاء أي دفع المنتج نحو الدفع استراتيجية :
 عمى رجال البيع وتنشيط المبيعات. بالاعتمادالعملاء وذلك 

 تقوم المؤسسة بجيود ترويجية باستخدام الإعلان لتعريف المنتج وزيادة الطمب الجذب استراتيجية :
تج من الوسطاء وبالتالي يتجو الوسطاء إلى المؤسسات لطمب عميو مما يدفع العملاء بطمب المن

 المنتجات.

II-2-3- ة في المسيج التسويقي الخذمي حذثسياسة العناصر المست 

نظرا لطبيعة وخصائص الخدمات ظير اتجاه جديد في الفكر التسويقي يرى أن العناصر 
ية لتكوين المزيج التسويقي لمخدمات ىذا الاتجاه الأربعة التقميدية المكونة لممزيج التسويقي لم تعد كاف

يرى ضرورة إضافة عناصر أخرى إلى العناصر الأربعة ليحتوي المزيج التسويقي في المؤسسات 
 الخدمية عمى سبعة عناصر وتتمثل العناصر التي تمت إضافتيا في الأفراد والدليل المادي والعمميات.

II-2-3-1- الأفراد:  
نتفعين بالخدمة وكذلك مزودييا بالإضافة مستوى التفاعل بينيم أو ما يطمق وىم عبارة عن الم

عميو بالعلاقات التفاعمية القائمة بين مزود الخدمة والمستفيد كما يتضمن عنصر الأفراد العلاقات 
التفاعمية بين المستفيدين من الخدمة، حيث أن إدراك المستفيد حول جودة الخدمة ما قد تتشكل وتتأثر 

 (2)ل أراء وقناعات المستفيدين الآخرين.بفع
 : أثر اتجاهات أفراد الاتصال عمز تقديم الخدمة –أ

يتأثر أراء مقدم الخدمة بالاتجاىات التي يمتمكيا وينعكس في تعاملاتو مع العميل فالاتجاىات 
 الإيجابية ىي مصدر لتحقيق رضا العميل عن المؤسسة وخدماتيا وموظفييا ومن مؤشرات الاتجاه
الإيجابي في مقدم الخدمة، الاستعداد الجيد لمخدمة، إشعار العميل بالصداقة، حسن الإنصات وعرض 

 بدائل للاستجابة لطمب العميل واحترام الوقت...الخ.

                                                
 .5:بمقاسم تويزة، مرجع سبق ذكره، ص  - (1)
 .306ع سبق ذكره، ص وأخرون، مرج حميد الطائي - (2)
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  (1)ومن مظاىر الاتجاىات السمبية: 
 ء الشعور الشعور باللامبالاة وعدم إدراك قيمة وجود العميل أو متمقي الخدمة مما يتولد لدى العملا

 بعدم الرغبة في الترحيب بيم وخدمتيم.
  عدم الإحساس بقيمة الوقت وعدم الاستجابة لرغبات العملاء والتيرب من خدمتيم بتضييع الوقت

 من أجل استنفاد ساعات العمل الرسمية.
  التمييز والمحاباة التي تعني ربط مستوى الخدمة حسب طبيعة العميل، والمركز الاجتماعي ومظيره
 خارجي.ال
 : العوامل المساعدة عمز تحسين نوعية الموارد البشرية -ب

من أىم العوامل التي تضمن لممؤسسة تحسين نوعية الموارد البشرية وتحقيق أداء جيد ليم ما 
  (2)يمي: 

  الاختيار والتدريب الجيد للأفراد العاممين: إن عممية الاختيار يجب أن تكون ملائمة لمتطمبات
وب تقديميا مما يتطمب تحديد الصفات الأساسية لأفراد الاتصال بالعملاء، مثل الخدمات المطم

المستوى التعميمي والصفات الأخلاقية والشخصية، الخبرة السابقة، الميارات...الخ وكذلك وضع خطط 
 لتدريب وتأىيل العاممين باستمرار.

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

  التأكد عمى الانسجام وحسن المظير: ويقصد بو تحقيق الانسجام بين العاممين من خلال الالتزام
 بمباس رسمي موحد لأن مظير المؤسسة وأفرادىا يمثمون العناصر الممموسة لمخدمة.

 خصي: حيث تحاول بعض المؤسسات إدخال التكنولوجيا ) الآلة( في تقميل أىمية الاتصال الش
إنتاج بعض الخدمات لتحل محل العنصر البشري، حتى تقمل من عدم التطابق أو التماثل بين وحدات 

 الخدمة نفسيا.
  متابعة ومراقبة أداء مقدمي الخدمة: وتتبع المؤسسة طرق مختمفة لمتابعة ومراقبة أداء مقدمي

الطرق الشائعة, الأنظمة المتعمقة بالمبيعات ) الحصة السوقية، نمو المبيعات، الربحية الخدمة ومن 
جراء مسح دوري لمعرفة مدى رضا العميل عن  تكرار الشراء( أنظمة دفاتر الشكاوى والاقتراحات وا 

 مقدمي الخدمة.
                                                

 .  6:بمقاسم تويزة، مرجع سبق ذكره، ص  - (1)
 .8:، 7:، ص ص ابقسالمرجع ال - (2)



II .......................................................................... المزيج التسويقي الخدمي 

68 

 

II-2-3-2- :)الدليل المادي ) البيئة المادية 
ا تمك التي من صنع الإنسان تؤثر بشكل واضح عمى إن البيئة المادية لمخدمة، خصوص 

إدراكات المستفيد المتعمقة بتجربتو مع الخدمة، كما أن البيئة المادية التي تقدم من خلاليا الخدمة 
تضيف ملامح ممموسة لخدمة غير ممموسة في الأصل، وىذا بدوره يعزز من إدراك المستفيد لمخدمة 

 ويجعمو أكثر قدرة عمى تقييميا.
تتضمن الأبعاد البيئية لمخدمة الظروف المحيطة ) مثل درجة الحرارة، نوعية اليواء، الموسيقى و 

  (1)المون...الخ( بالإضافة إلى الأجيزة والمعدات والسمع الداعمة لتقديم الخدمة.
 : أهمية الدليل المادي - أ

  (2)فيما يمي: تتجمى أىمية الدليل المادي كعنصر أساسي من مكونات المزيج التسويقي الخدمي
 ؛إنيا تؤثر عمى جودة الخدمة بشكل عام -
تعطي مؤشرات عن طبيعة الخدمة وجودتيا وعميو فطبيعة الخدمة غير ممموسة ولا يمكن تجربتيا   -

قبل شرائيا واستعماليا فيستعين العميل في الحكم عمى جودتيا ونوعيتيا بيذه الأدلة المادية المحيطة 
ولا يمكن نقل الزبون البيئة المادية تؤثر عمى إتخاذ قرار الشراء من قبل  بتقديم الخدمة، مما يعني أن

 ؛انطباعات العميل عن الخدمة إلا من خلال الجوانب المادية والأشخاص الذين يقدمون الخدمة
 يستخدم الدليل المادي لمتميز بين منتجات المؤسسة الخدمية ومنتجات منافسييا. -

II-2-3-3- :العمميات 
 ي السياسات التي يتبعيا مزود الخدمة لضمان تقديم الخدمة المطموبة من قبل العميلوتتمثل ف 

كما تضم ىذه العممية النشاطات الأخرى ) مثلا التقديم الآلي لمخدمة( ومستويات الاتصال بين مقدم 
وأساليب والصلاحيات الممنوحة لمقائمين عمى تقديم الخدمة والعلاقات التفاعمية بينيما  الزبونالخدمة و 
  (3)عمى المشاركة الفعالة في إنتاج الخدمة. الزبائنتحفيز 

وتعتبر المؤسسة الخدمية كنظام لتقديم الخدمات ويتكون ىذا النظام من أجزاء مرئية وىي التي 
تظير لمعميل أثناء تقديم الخدمة وتسمى بالمكتب الأمامي، أما الأجزاء غير المرئية فتساىم في إنتاج 

 يراىا العميل ويطمق عمييا المكتب الخمفي ونظام تقديم الخدمة يتعمق بـ : أين، متى، الخدمة لكن لا
كيف تم إنجاز الخدمة وتقديميا لمعميل كما يعبر عن مستوى التفاعل بين طرفي الخدمة ) المزود 

                                                
 .306وأخرون، مرجع سبق ذكره، ص  حميد الطائي - (1)
 .8:بمقاسم تويزة، مرجع سبق ذكره، ص  - (2)
 .9:بق، ص اسالالمرجع  - (3)
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والعميل( فقد تكون الخدمات ذات اتصال عالي فتتطمب الحضور الشخصي لمعميل أو ذات اتصال 
مثل تصال ضعيف )وىي التي لا تتطمب من العميل إلا درجة محدودة من المشاركة أو ذات امتوسط 

 تقديم الخدمة آليا(.
 وتتكون عناصر الخدمة من ثلاثة أبعاد أساسية:

 العنصر المادي: ويتمثل في البيئة المادية التي تقدم فييا الخدمة.  -
لتي تقدم بيا الخدمة أو ما يطمق عميو العنصر التفاعمي: وىو يمثل في الأسموب أو الطريقة ا  -

إظيار زبون بمستوى التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة، ويتضمن الجوانب التالية ) حسن الإنصات لم
 الاىتمام، الاستجابة، التعاطف...إلخ (.

العنصر الثالث: ويتثمل في الصورة الذىنية لممؤسسة وترتبط بالإنطباعات التي تتكون لدى العميل  -
 المؤسسة. عن 

II-3- دور بحوث التسويق في توجيه سياسات المسيج التسويقي الخذمي 

إن عناصر المزيج التسويقي لا يمكن أن تبقى عمى حاليا دون تغيير مادام أن محيط المؤسسة 
في تغيير مستمر لذلك عمى رجل التسويق اتخاذ موقف معين وواضح اتجاه ىذا التغير وأن يكيف 

ويق بما يتناسب والتغيير المستمر في حاجات ورغبات المستيمكين وتغيرات السوق ويعدل المزيج التس
 وذلك من خلال إجراء البحوث التسويقية الضرورية والاستفادة من نتائجيا قدر الإمكان.

II-3-1- دور البحوث التسويق في توجيه سياسة المنتوج والسعر 

سويق في كل من سياسات المنتوج سوف نتطرق في ىذا العنصر إلى إسيامات بحوث الت  
 والتسعير.

II-3-1-1- :دور بحوث التسويق في توجيه سياسات المنتج 
ق بحوث المنتج التعرف عمى التغيير الحاصل في ميول وعادات المستيمكين ييمكن عن طر   

 1وبالتالي إدخال التعديلات المناسبة في المنتجات الموجودة أو خمق منتجات جديدة.
 : بحوث المنتوج في اكتشاف منتجات جديدةمساهمة  -أ

إن حجات الأفراد لن تتوقف عند حد ما، وبالمقابل مازالت الأبحاث الفنية تقدم لمبشرية كل يوم 
مزيدا من التطورات للاستفادة من الموارد المتاحة فالتطور العممي يأخذ صفة الاستمرار وأىم مجالاتو 

                                                
, ص 3008/3009، مذكرة ماجستير, جامعة منتوري, قسنطينة، ر المزيج التسويقيدور بحوث التسويق في وضع و تطوينصيرة عميط،  - 1

 .232-:22ص 
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أخرى يتزايد التطور الحضاري والثقافي في العديد من الأبحاث المتعمقة بالمنتجات, ومن جية 
المنتجات والمسوق الماىر ىو الذي يستطيع التنبؤ بأىم الحاجات لدى المستيمك ويضع الخطوات 
المبدئية للاستفادة من التطور الفني بما قد يؤدي إلى اكتشاف منتجات جديدة تحرك الرغبات الكامنة 

 في سوق الاستيلاك.
حوث حاجات واتجاىات المستيمكين دورا مميزا في تزويد إدارة التسويق بالأفكار وعميو تمعب ب

الخاصة بالمنتجات الجديدة كما تسمح بتحديد إمكانية نجاح ىذه المنتجات من خلال اختبارات 
 لمختمف العناصر المكونة ليا.

 : مساهمة بحوث المنتوج في تغيير المنتجات المتواجدة -ب
يدخل باستمرار تحسينات عمى المنتجات التي يقدميا حتى تتماشى  يجب عمى كل منتج أن

مع التغيرات التي قد تطرأ عمى مطالب وحاجات المستيمكين ويجب أن يقوم المنتج بذلك بصرف 
النظر عن السياسة التي يتبعيا خاصة التوسع والانكماش في مزيج المنتوج, بعبارة أخرى يجب ألا 

إدخال التعديلات والتحسينات في المنتجات ومن الواضح أن ىنالك يكون ىناك عائق يقف في طرق 
 تعديلات مستمرة تحدث عن طريق استخدام مواد جديدة في تصنيع المنتوج.

 : مساهمة بحوث المنتوج في تحديد الجودة المطموبة في المنتوج -ج
الطبيعي أنو  من القرارات الصعبة أمام المنتج تحديد مدى الجودة المطموبة في المنتوج فمن

كمما قمت الجودة انخفض السعر وكمما زادت ارتفع السعر، وعمى المنتج أن يقرر مدى الجودة 
المعقولة وأن يوازن بين الجودة والسعر بحيث لا تكون الخدمة ذات جودة اقل أو أعمى من اللازم، كما 

 يكون سعرىا في الحدود المعقولة من وجية نظر المستيمك. 
 : المنتوج في اختيار اسم وعلامة المنتوج مساهمة بحوث -د

كان الاعتقاد السائد في الماضي أن أي اسم يصمح لإطلاقو عمى المنتوج طالما يؤدي الغرض 
المطموب وىو تمييزه عن المنتجات المنافسة ولكن ظير من بحوث التسويق أن الاسم الذي يختاره 

منتوج أو فشمو في السوق، وعميو أصبح من المنتج أو البائع قد يكون الحد الفاصل بين نجاح ال
 الضروري القيام ببحوث تسويق بيدف اختيار الاسم الأصل من بين مجموعة من الأسماء المقترحة 

كما أن ضرورة تقديم ضمانات وخدمات ما بعد البيع تتطمب بحوثا تسويقية فيما يتعمق بإدراك 
 المناسب ليا.المستيمك لأىمية ىذه العناصر وكيفية تقديم المزيج 
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II-3-1-2-  :دور بحوث التسويق في توجيه سياسة السعر 

لإبراز أىمية البحوث التسويقية في اتخاذ قرارات السعر سنركز عمى ثلاثة عناصر أساسية ليا 
  (1)تأثير كبير عمى ىذه القرارات وتتمثل في: حجم الطمب، المنافسة وخصائص المستيمكين.

 : اسة السعردور دراسة الطمب في سي -أ
أحيانا تحدد المؤسسة أسعارا تتناسب مع مستويات الطمب السائدة عمى السمع والخدمات التي 
يتعاممون بيا، فإذا كان الطمب عمى المنتوج مرتفعا فإن أسعارىا ستكون مرتفعة والعكس صحيح، 

ت دقيقة لمطمب وتعتمد فاعمية ىذه الطريقة في التسعير عمى قدرة المؤسسة عمى الحصول عمى تقديرا
 عمى السمعة أو الخدمة موضع الاىتمام والتي تتأثر بالاعتماد عمى بحوث ودراسات لمسوق والطمب.

 : دور بحوث ودراسة المنافسة في سياسة السعر -ب
حتى يمكن وضع أسعار مقبولة من قبل المستيمكين المستيدفين لابد من توفر معمومات 

نافسين الرئيسيين في السوق، وعمى أساس المعمومات و البيانات وبيانات وافية ودقيقة عن أسعار الم
التي تتوفر تقوم المؤسسة بتجديد تمك الأسعار التي تحقق أىدافيا و التي يتم تحديدىا في الإستراتيجية 

 العامة وضمن الظروف المحيطة.
الخاصة  عميو يجب عمى إدارة التسويق أن تدرس بعناية أفعال المنافسين لقرارات التسعيرو 

بمنتجات المؤسسة، فبحوث التسويق تساىم في عممية تسعير المنتجات بأسعار مماثمة أو أقل من 
 سعر منتجات المنافسة.

 : دور بحوث المستهمك في وضع تحسين سياسة السعر -ج
يجب عمى إدارة التسويق أن تكون عمى درجة من الوعي لمتفرقة بين عنصرين ىامين لقوى 

مى الأسعار وىما: إدراك المستيمك لمسعر و استجابتو لممستويات البديمة لمسعر، تأثير المستيمك ع
ويمكن الحصول عمى المعمومات الخاصة بيادين العنصرين من خلال بحوث التسويق وبالضبط 

 (2)بحوث السعر.
معرفة إدراكات السعر: يتعمق بالأسموب الذي من خلالو يرى المستيمك ويفسر السعر وىنا يجب  -

إدارة التسويق أن تعمل عمى دراسة و تحديد إدراك المستيمك لمسعر و توقعاتو لو و العلاقة بين عمى 
 الجودة و السعر كما يراىا المستيمك في المنتوج.

                                                
 .240المرجع السابق, ص  – (1) 

 , الدار الجامعية, الإسكندرية,2, طالتسويق المعاصرثابت عبد الرحمان إدريس, جمال الدين المرسى,  – (2)
 .3:2, ص 3006
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استجابات المستيمك لمسعر: إذا كانت إدارة التسويق ترغب في تحديد الأسعار وفقا لمطريقة  -
ووعي بمستويات طمب المستيمكين عند الأسعار  الموجية لممستيمك فيجب أن تكون عمى معرفة

 المختمفة وكذالك عمى معرفة بحساسية المستيمكين لمتغيرات في الأسعار.

II-3-2-  دور بحوث التسويق في توجيه سياسة التوزيع والترويج 
 سوف نتناول في ىذا العنصر إسيامات بحوث التسويق في سياستي التوزيع والترويج.

II-3-2-1- وث التسويق في توجيه سياسة التوزيع:دور بح 
ا ذتتمثل أىمية بحوث التوزيع في محاولة إيجاد القنوات المثمى لتصريف المنتجات وىا 

ات تكمفة منخفضة كما تضمن تقييم لأداء الموزعين التي اعتمدت عمييم المؤسسة في ذباختيار قناة 
  (1)توزيع منتجاتيا. 

 : ار أو تعديل منافذ التوزيعدور بحوث التوزيع في قرار اختي -أ
إن قيام المؤسسة باختيار منافذ توزيع معينة لتصريف منتجاتيا لا يعني الاحتفاظ بيم لفترة 
طويمة فالمؤسسات تعمل في ظل ظروف سوقية تتسم بالتغير من وقت لأخر يتطمب معيا ضرورة 

 تعديل منافذ التوزيع وىنا تبرز أىمية بحوث التوزيع.
وزيع باختيار البدائل المتاحة لتعريف السمعة أو الخدمة وقدرة كل بديل مقارنة تسمح بحوث الت

بالبدائل الأخرى فإختيار تجار الجممة أو تجار التجزئة يكون وفق معايير معينة و اختبار مدى توافر 
 ىده المعايير لدى الموزعين.

تسويقية كمية و كيفية فمن فعمى المؤسسة القيام بتحميل و تقييم منافذ التوزيع عن طريق بحوث 
الناحية الكمية تقوم المؤسسة بدراسة و تحميل حجم المبيعات الناتج عن كل وسيط لتقدير ما إذا كان 
ىذا الحجم يعتبر كافيا عمى أساس المنطقة التي يوجد فييا ىذا الوسيط أو عمى أساس خط المنتجات 

 ه الدراسة تحميل تكمفة كل مسمك توزيع.كما يدخل في ىذ الزبائني يتعامل فيو أو عمى أساس ذال
وفي سبيل دراسة مسالك التوزيع من الناحية الكيفية فإنو يمكن تحديد الميول وردود الفعل لدى 

 الوسطاء وحتى المستيمك النيائي نحو المؤسسة ومنتجاتيا.
 : دور البحوث في قياس كفاءة و آراء رجال البيع -ب

أخر لمبحوث، حيث يجب اختيار مدى تعاون رجال البيع مع  تمثل فعالية أداء رجال البيع بعد
ومع الزبائن وقياس انطباعاتيم عن رجال البيع ومدى رضاىم عن التعامل معيم، وكذلك  الموزعين

                                                
 .54-53ص ص  ,2000، الدار الجامعية، الإسكندرية ,بحوث التسويقأبو بكر، فريد الصحن، مصطفى محمود  محمد - (1)
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انطباعات المستيمكين عن التعامل مع الموزعين أو الوسطاء أو الوكلاء ومدى فعاليتيم في تعريف 
 السمعة وتقديم الخدمة اللازمة.

في تعديل وتوزيع ىؤلاء الوكلاء أو إحلال غيرىم محميم  كبير التوزيع دورابحوث التسويق و فم
 أو حاجة بعض المناطق لعدد أكبر من وكلاء البيع.

 : دور البحوث في اختيار جاذبية الخدمة -ج
تمتد بحوث التسويق في مجال التوزيع لتشمل البحوث التي تجري داخل المؤسسة لاختيار 

بية عرض المنتوج وتأثيرىا عمى سموك المستيمك، فيي تساعد بطريقة أو بأخرى عمى مدى جاذ
  .تحسين ورفع فعالية ىذا العرض، مما يخمق الرغبة لدى المشترين المحتممين وىم عند نقطة البيع

II-3-2-2-  :دور بحوث التسويق في توجيه سياسة الترويج 
تصالية أضحى قراراً صعبا يستمزم الدراسة صبح من المعروف أن اختبار الوسائل الاألقد 

والبحث ليذا تيدف بحوث الترويج إلى اختبار وتقييم فعالية الأساليب المستخدمة في ترويج المنتجات 
 (1)ويمكن توضيح أىمية البحوث في وضع وتوجيو المزيج الترويجي في ما يمي: 

 : أهمية البحوث في تفعيل أداء سياسة الإعلان -أ
الإعلان إلى تصميم أحسن رسالة مؤثرة لإخراج إعلان جيد، واختيار أفضل  تيدف بحوث

الوسائل التي تنقل ىذا الإعلان إلى الزبائن المرتقبين والحاليين وتنشره بينيم، كما تيدف إلى تحديد 
أساليب الترويج الأخرى المكممة للإعلان والمساعدة لو في تحقيق ىدفو، كما تساعد ىذه البحوث 

ى توفير ثروة من المعمومات يحتفظ بو جياز الإعلان لمرجوع إلييا والاسترشاد بو عندما أيضا عم
 يكون بيدف القيام بحممة إعلانية.

 :أهمية البحوث في تحديد الميزانية -
من أصعب القرارات المتصمة بالإعلان قرار تحديد الميزانية، ومن العوامل المساعدة في اتخاذ 

ف المؤسسة من ىم عملائيا، اين يقطنون، كم عددىم ويمكن الحصول عمى قرار بيذا الشأن أن تعر 
ىذه المعمومات عن طريق دراسات وبحوث المنتجات و السوق وتفيد المعمومات أي الأسواق تركز 

 فييا الحملات الإعلانية وأي وسائل الإعلان تفي بالغرض المطموب.
 :أهمية البحوث في اختيار وسائل الإعلان -

وسائل الإعلان المتاحة في التمفزيون، الإذاعة، الصحف، المجلات ... الخ و تزايد إن تنوع 
ه ذالبدائل المتاحة بكل منيا تجعل عممية اختبار الوسيمة أمر صعبا يستمزم الدراسة و البحث، فمي

                                                
 .267-264نصيرة عميط, مرجع سبق ذكره,  - (1)
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الوقت المناسب للإعلان في الوسائل المرئية و المسموعة و المكان  اختياردورا كذلك في  الأخيرة
لمناسب في الوسائل المقروءة، وذلك لأنيا تقوم عمى معرفة تفضيلات المستيمك وماىية البرنامج ا

 المفضل لكل مستيمك. 
 :أهمية البحوث في اختيار الإعلان وقياس فعاليته -

أوقع الإشيارات وأقواىا  اختيارعندما يختبر المعمن إشيار قبل نشره فإن ذلك يساعده عمى 
 إنفاق الأموال في الإعلانات الفاشمة التي تضيع عميو فرصة البيع.  كما يساعد عمى تجنب

 : أهمية البحوث في تفعيل أداء تنشيط المبيعات -ب
يتطمب القيام بحملات لتنشيط المبيعات بحوثا متعددة لمعرفة أي الوسائل تناسب الجميور 

مستيمك أو الموزعين، رجال المستيدف وتوقيت القيام بيذه الحملات ومدة البرنامج ولمن يوجو ) ال
 البيع (، ومكونات البرنامج ومحتوياتو ... إلى غير ذلك من العوامل ذات التأثير عمى نجاحو.

 : أهمية البحوث في تفعيل أداء العلاقات العامة -ج
إن البحث العممي في مجال العلاقات العامة حاجة أساسية ومستمرة لكل عمل من أعمال 

 س الممارسة الجيدة ليا، ويقوم بعدد من الوظائف التي يمكن أجماليا بالآتي:العلاقات العامة وأسا
 :تحديد الاتجاهات الأساسية لمجمهور -

لابد لمؤسسة الأعمال لكي تؤثر في جماىيرىا المختمفة أن تفيم اتجاىات ىذه الجماىير 
 وآراءىا وتركيباتيا وذلك من خلال عدة بحوث جماىيرية.

 :غمبيةالتعرف عمز رأي الأ -
يجب عمى المؤسسة أن تتعرف عمى رأي الأغمبية التي عادة ما تكون ىادئة لا تتحدث 
بصوت مرتفع، وبيذا الصوت اليادئ تقوم إدارة العلاقات العامة بالتعرف عميو و تحديد مشاعره 

 توصميا للإدارة العميا. و الحقيقية 
 :منع الأزمات والاضطرابات -

      مبكرا يصبح من اليسير وضع الحمول المناسبة لمنع إنفجارىا حينما يمكن التنبؤ بالمشكمة
و التحرك لمواجيتيا، ومن ىنا تصبح وظيفة الأبحاث ذات أىمية كبيرة في التنبؤ بالمشكلات من 
خلال إلتقاط المعمومات و الشائعات التي قد تؤدي إلى انفجار أزمة أو حدوث اضطرابات في العلاقة 

 يور من الجماىير.بين المؤسسة و أي جم
 :تحديد قادة الرأي -
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تستطيع البحوث أن تحدد قادة الرأي بين الجماىير ذات العلاقة بمؤسسة الأعمال حيث أن 
 ليؤلاء أىمية خاصة في التأثير عمى ىذه الجماىير.

 :زيادة فعالية الاتصال الخارجي -
الاتصال المباشر، لذلك  الاتصال غير المباشر إلى رجع الصدى الفوري الذي يتميز بو يفتقر

يصبح من الضروري إيجاد بديل لمتعرف عمى صدى الرسالة و فعاليتيا في التأثير، إذا كان الاتصال 
يتم باستخدام الوسائل الجماىيرية، كما أن دراسة أنماط الإتصال في المجتمع وعاداتو السائدة بين 

 التعرض لو و إدراكو.الجميور يساعدان عمى تحديد خطة الاتصال التي تضاعف فرص 
 :تحديد جماهير المؤسسة -

لابد من توافر بعض المعمومات الأساسية عن قطاعات الجماىير المؤثرة عمى أنشطة المؤسسة 
التي تمثميا العلاقات العامة، وىذه المعمومات تتعمق بتحديد أىم القطاعات و تبيان الخصائص العامة 

معمومات مما يساعد عمى زيادة فعالية الاتصال الموجو إلى لكل منيا، ومعرفة قادة الرأي وناقمي ال
 القطاعات المحددة في ضوء المعمومات المتوافرة عنيا. 

 :تحديد أهمية وقوة حجج المنافسين -
لابد لمؤسسة الأعمال قبل أن تياجم منافسيا أن تتعرف عمى مدى إقتناع الجماىير بما يقدمو 

 ا ما تقوم بو البحوث التي تستطيع تحديد قوة حجج الخصم.ىؤلاء من حجج وقوة ىذه الحجج، وىذ
 :التعرف عمز المتغيرات الدولية ودراسة آثارها المحتممة عمز المؤسسة -

يزداد حجم المسؤولية في حالة المؤسسات الكبرى التي تعمل عمى نطاق دولي أو التي تتأثر 
وليا، ومن الواضح أن المتغيرات الدولية أنشطتيا بالمتغيرات الدولية حتى ولو لم تكن تمارس نشاط د

 كبير عمى المؤسسات، والمنظمات في دول مختمفة. تأثيرأصبح ليا 
يجابية مع  الاتصالومنو يتضح لنا أن كفاءة وفعالية استخدام  لممحافظة عمى علاقات طبية وا 

 لممؤسسة . البيئة التسويقية يتوقف إلى حد كبير عمى كمية وجودة ودقة المعمومات التي تتوفر
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 الخلاصة 

تعمق ىذا الفصل بالمزيج التسويقي الخدمي، حيث تطرقنا في البداية إلى تسويق الخدمات 
كمدخل رئيسي وتناولنا فيو كل من مفيوم تسويق الخدمات، وكذلك أبعاد ومشاكل تسويق الخدمات 

ئصيا أثناء تسويقيا، كما والتقميل من حدة تأثير خصا المتبعة لتسويق الخدمات الاستراتيجياتومن ثم 
تعرضنا لممزيج التسويقي الخدمي الذي يمثل شريان المؤسسة، بحيث تناولنا كل عنصر عمى حدى 
من المنتوج وتعريفو وسياستو وكذلك كل ما يتعمق بالتسعير والترويج والتوزيع، كما لنم نغفل العناصر 

التي تمعب دورا ىاما ورئيسي في تسويق الإضافية المتمثمة في الدليل المادي والعمميات والأفراد 
 الخدمات، وتناولنا كل ما يتعمق بيذه العناصر من مفاىيم وسياسات خاصة بيا.

وأخيرا تطرقنا إلى الإسيامات التي يقدميا نظام بحوث التسويق والذي يعتبر بمثابة ىمزة وصل 
في كل عنصر من عناصر  بين البيئة والمؤسسة، وما يقدمو من المعمومات التي نستطيع توظيفيا

 المزيج التسويقي. 
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 تمهيد

في الجزء النظري من ىذه الدراسة إلى مختمف المفاىيم المتعمقة ببحوث  بعد أن تطرقنا 
مؤسسة  التسويق والمزيج التسويقي الخدمي, سنحاول في ىذا الفصل إسقاط ىذه المفاىيم عمى

 بيدف معرفة مدى تبنييا ليذه المفاىيم والعلاقة بينيا., الجزائر اتصالات
 من خلال التطرق إلي:وستتم دراسة ىذا الفصل 

 ." جيجل "الجزائر  اتصالاتديم عام لمؤسسة تق -
 ."جيجل  ر"الجزائ اتصالاتلتسويقي في مؤسسة النشاط ا -
 .عرض وتحميل نتائج الدراسة -
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III-1-  الجزائر " جيجل " اتصالاتتقديم عام لمؤسسة 

لمياتف الثابت، حيث تؤدي دورا  الوحيدتعد المؤسسة الوطنية لاتصالات الجزائر المتعامل 
ىاما في تسييل الاتصالات في البمد، وتضع لذلك قدرات ووسائل ىامة من أجل تقديم الأفضل 

 (1)لزبائنيا عبر كامل التراب الوطني.

III-1-1-  الجزائر اتصالاتنبذة تاريخية عن مؤسسة  

 50المؤرخ في  2000/03ظيرت المؤسسة الوطنية اتصالات الجزائر بموجب القانون رقم 
عمى تقسيم وزارة  الاتفاقالمحدد لمقواعد العامة المتعمقة بالبريد والمواصلات، حيث تم  2000أوت 

 البريد والمواصلات إلى ثلاث وحدات والمتمثمة في:
 مقرىا بوزارة المواصلات ومن مياميا الإشراف والمراقبة.لجنة الضبط : 
 مؤسسة عمومية ذات طابع تجاري وىي مستقمة.بريد الجزائر : 
 تاما. استقلالمستقمة  اقتصادية: مؤسسة عمومية الجزائر اتصالات 

وبعددددد ىددددذا التقسدددديم أصددددبج كددددل فددددرع ييددددتم بمجددددال تخصصددددو، وظيددددرت المؤسسددددة الوطنيددددة 
 لتي تحتوي عمى فرعين ىما:لاتصالات الجزائر ا

 الجزائر لمياتف الثابت. اتصالات 
 الجزائر موبيميس لمياتف النقال. اتصالات 

عموميدددة اقتصدددادية ويمكدددن تعريدددف المؤسسدددة الوطنيدددة اتصدددالات الجزائدددر عمدددى أنيدددا مؤسسدددة 
فددي  الاتصددالاتودخمددت رسددميا العمددل فددي سددوق  2000أوت  05، تأسسددت فددي تجاريددة ذات أسدديم

 الاختيدداردج تحددت شددعار " اتصددالات الجزائددر  100.000.000برأسددمال قدددره  2003جددوان  01
 الأمثل ".

مؤسسة اتصالات الجزائر فروع عدة ليا في ولايات الوطن بينيا فرع اتصالات الجزائر فتحت 
 .2003بجيجل الكائن مقره بحي الصومام وقد تأسست وبدأت نشاطيا الفعمي مند سنة 

 
 
  

                                                
 .وثائق داخمية لممؤسسة - (1)
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III-1-1-1-  الجزائر بولاية جيجل: اتصالاتتحديد الموقع الجغرافي لمؤسسة 
الجزائر " جيجل" في وسط مدينة جيجل، حي الصومام، يحدىا من  اتصالاتتقع مؤسسة 

الشمال البحر الأبيض المتوسط وجنوبا المحكمة، ومن الشرق مجموعة من المباني العمرانية 
 الضرائب الخطوط الجوية الجزائرية لولاية جيجل. ومركز الشرطة، أما غربا فتحدىا مديرية

 الجزائر بولاية جيجل عبر عدة مناطق في الولاية وتتمثل في: اتصالاتوتمتد فروع مؤسسة 
 الوكالة التجارية الطاىير؛ -
 الوكالة التجارية الميمية؛ -
 ؛جيجل الوكالة التجارية الصومام -
 . 28الوكالة التجارية جيجل  -

III-1-1-2- :طبيعة النشاط الذي تقوم به المؤسسة 
الجزائر ذات طابع تجاري خدماتي تسعى بالدرجة الأولى لتحقيق  اتصالاتإن مؤسسة 

 الربج المادي، وىي تسعى من خلال ذلك إلى تحقيق ما يمي:
توفير الخدمات الاتصالية التي تسمج بنقل وتبادل الصوت، الرسائل المكتوبة؛ البيانات الرقمية،  -

 المعمومات السمعية البصرية لمزبائن؛
دارة الشبكات العمومية والخاصة للاتصالات؛ -  استغلال وا 
دارة الاتصالات الداخمية مع جميع متعاممي الشبكات. -  استغلال وا 

III-1-2-  الجزائر" جيجل" اتصالاتمهام وأهداف مؤسسة   

 لمؤسسة اتصالات الجزائر ميام واىداف نوجزىا في ما يمي: 
III-1-2-1-  جيجل"الجزائر اتصالاتالمهام والمسؤوليات الرئيسية لمؤسسة " 
 :الميام المرتبطة بنوعية الخدمات والعلاقات مع الزبائن 
 اتصالاتضمان متابعة نوعية الخدمات، السير عمى احترام قواعد السموك من طرف عمال  -

 الجزائر أثناء أدائيم لمختمف نشاطاتيم، الأخذ بآراء الزبائن؛
 .تمعب دور وسيط بين البنايات التجارية والزبائن في حالة تقديم شكاوي وعدم رضا الزبائن -
 :الميمات المرتبطة بالممكية والأمن 
 إدارة ممتمكات المؤسسة بجميع أشكاليا ) البنايات، العتاد، والشبكات الخاصة بالاتصالات...(؛  -
 ضمان حماية ممتمكات المؤسسة من خلال وسائل المؤسسة أو بوسائل خارجية. -
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III-1-2-2-  جيجل" الجزائر اتصالاتأهداف مؤسسة ": 
 يمي: ما الجزائر في اتصالاتأىداف مؤسسة  تتمثل 

إلى أكبر عدد  الاتصاليةزيادة تقديم الخدمات الياتفية وتسييل عممية وصول مختمف الخدمات  -
 ؛ممكن من المستخدمين

 ؛الخدمات وجودة تحسين نوعية -
 ؛الربج -
 ؛الفعالية -
تطمج لموصول إلى مستوى من الامتياز التقني والتجاري والاجتماعي لمبقاء في زعامة مستمرة  -

 ؛في محيط أصبج تنافسي
 بعدىا الدولي والمشاركة في ترقية المجتمع. يتمثل اىتماميا أيضا في المحافظة وتطوير -

III-1-3-  الجزائر " جيجل " اتصالاتالهيكل التنظيمي لمؤسسة 

يعتبر الييكل التنظيمي لأية مؤسسة الإطار الذي يصور الوحدات و الأقسام المكونة ليذه 
الرسمية داخل المؤسسة, لذا يجب ان نعرض  الاتصالاتالمؤسسة, كما يبين أيضا طرق وقنوات 

 الجزائر بولاية جيجل اتصالاتالييكل التنظيمي لمؤسسة 
 سام التي يحتوي عمييا.قتطرق إلى أىم الأالوذلك ب

III-1-3-1-  الجزائر " جيجل " اتصالاتعرض الهيكل التنظيمي لمؤسسة 
 ر:الجزائ اتصالاتيوضج الشكل الموالي الييكل التنظيمي لمؤسسة 

 
 



 

 

CEMB

CDT

CEL

CCLT

 

CAH

CWE

DATA

جيجل –(: الهيكل التنظيمي لمؤسسة إتصالات الجزائر 5الشكل رقم)  

: الوثائق الداخلية للمؤسسة.المصدر  
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 III-1-3-2-  الجزائر" جيجل " اتصالاتشرح الهيكل التنظيمي لمؤسسة 
الجزائر " جيجل " من أربعة أقسام مجيزة وأربعة خلايا مرتبطة مباشرة مع  اتصالاتتتشكل مؤسسة  

 المدير. 
 وتنقسم إلى:الخلايا:  -أ
 : من نشاطاتيا ما يمي:خمية النظافة والأمن -
ضمان تطبيق الإجراءات والمعايير وىذا فيما يخص النظافة والأمن عمى مستوى المديرية  -

 وبنايتيا؛
للإجراءات والقواعد الخاصة بالأمن وضمان تطبيقيا في مؤسسات الأداء والإعداد العممي  -

 اتصالات الجزائر.
 : ومن نشاطاتيا ما يمي:خمية الاتصالات والعلاقات الخارجية -
 ضمان القيام بالاتصال بعد تحديد الأىداف المحققة في المخطط الاتصالي؛ -
 ضمان نشر المعمومات من خلال الوسائط الداخمية والخارجية؛ -
 اركة في تحسين صورة العلامة لاتصالات الجزائر.المش -
 : ومن مياميا ما يمي :خمية التفتيش -
 التحقق من أن القواعد والتعميمات المقدمة من طرف المديرية العامة يتم احتراميا؛ -
 ؛الاختلالاتالقيام بتحقيقات ومراقبة  -
 مفاجئة لمنفقات والمصاريف عمى مستوى البنايات التجارية؛ تنفيذ تفتيشات -
 مراقبة المراكز التقنية. -
 يمي: : من نشاطاتيا ماخمية تسيير النوعية والجداول الإحصائية -
 مراقبة العمميات لتسيير الوكالات التجارية. -
 :الأقسام -ب

إلى أربعة أقسام رئيسية وكل قسم ينقسم إلى عدة  -جيجل –الجزائر  اتصالاتتنقسم مؤسسة 
 مصالج تتمثل فيما يمي:

 رئيس القسم: مصمحة شبكة الولوج يحتوي عمى ثلاث مصالج تحت مسؤولية  :القسم التقني
 Plat) المعمومات(  DATAالدخول( والحمقة المحمية، مصمحة البنيات التحتية القاعدية، مصمحة )

Forme القيمة المضافة. دمةلخ 
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 يمي: : ومن نشاطاتيا ماشبكة الولوج والحمقة المحمية -
 متابعة تطوير الشبكة الحضرية؛ -
 متابعة صيانة الشبكة الحضرية؛ -
 بناء خطوط جديدة لممشتركين؛ -
 متابعة صيانة شبكة القنوات الياتفية؛ -
 خمق قنوات جديدة؛ -
 متابعة الإنتاج المحقق من طرف المراكز الأربعة. -
 يمي: : ومن نشاطاتيا مامصمحة البنيات التحتية القاعدية - 

، مركز التحول المحمي CAHتوجيو ومتابعة المراكز التقنية الأربعة ) مركز التضخم اليرتزي 
 (.CEL، مركز صيانة الخطوط CWE، مركز الطاقة لمولاية CCLTوالإرسال 

 يمي: ومن مياميا ما : DATAالمعموماتمصمحة شبكة  -
 متابعة شبكة الإرسال لمبيانات الخاصة باتصالات الجزائر؛ -
 متابعة مختمف الشبكات لموزارات والمؤسسات؛ -
 ؛DSL AMصيانة ورقابة الد  -
 (. X25 VPNمتابعة وصيانة الوصلات الخاصة بالمؤسسات ) إنترنت،  -
 :يحتوي عمى ثلاث مصالج تكون تحت مسؤولية رئيس القسم: مصمحة قوة البيع  القسم التجاري

 مصمحة العلاقة مع الزبون، مصمحة الفوترة وتحصيل ما قبل المتابعة القانونية. Actelوشبكات 
 : Actelمصمحة قوة البيع وشبكات  -
 متابعة الوكالات التجارية ) الوكالات التجارية للاتصالات(؛ -
 الحل ليذه المشاكل؛ اقتراح -
 تقديم ىدايا لمزبائن؛ -
 متابعة المبيعات ورقم الأعمال؛ -
 ضمان الدعامة لمبنايات التجارية بعد تحسين قوة البيع. -
 مصمحة العلاقة مع الزبون: -
 ؛السير عمى رضا وارتياح الزبائن -
عطاء الحمول لمشاكميم؛معالجة طعون الزبائن  -  والعمل عمي إرضائيم وا 
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 في المصمحة. تكوين مستخدمين -
 مصمحة الفوترة وتحصيل ما قبل المتابعة القانونية: -
 ؛ضمان متابعة الفواتير الياتفية وتحصيميا -
 . إعداد ميزانية الفواتير -
 لمتابعة الزبائن المتابعين قانونيا ) مشتركين عاجزين عن الدفع( تتبع الخطوات التالية:  -
o نسخة عن الفاتورة؛ 
o  لممنزل؛ارسال إنذارات 
o إرسال دعوات؛ 
o .مكالمات ىاتفية لمزبائن 
  يحتوي عمى أربعة مصالج تحت مسؤولية رئيس القسم: مصمحة تسيير  :البشريةقسم الموارد

 التكوين، مصمحة تسيير المستخدم والأجر، مصمحة التسيير الموجستيكي، مصمحة تسيير الممتمكات.
 يمي: ومن مياميا مامصمحة التكوين:  -
 التسيير؛التنظيم و  -
 متكوين؛لمخطط  إعداد -
 التكوين؛ مؤسساتات مع يضمان متابعة الاتفاق -
 24h/ 24h  (RISE A JOUR.)لمدة  RHACCESSضمان وضع نظام المعمومات  -
 وتتمثل مياميا في النقاط التالية: والأجور: ينمصمحة تسيير المستخدم -
 معالجة الأجور؛ -
 معالجة الغيابات والعطل؛ -
 ممفات المتقاعدين؛ تسيير -
 حجز مصاريف الميمات ومصاريف التنقل؛ -
 ؛RHACCESSإدارة نظام المعمومات لد  -
 ضمان تقديم الوثائق الإدارية. -
 مصمحة التسيير الموجيستيكي ) الوسائل(: -
 شراء تجييزات المكتب والإعلام الآلي، كل ىذه المشتريات تودع في مخزن الولاية؛  -
 متابعة الأسواق؛  -
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 ضمان تسيير المخازن.  -
 مصمحة تسيير الممتمكات: -
 ؛DOTتسوية الحالات القضائية لمموجودات الخاصة بد   -
 تأسيس الجرد المادي السنوي؛   -
 متابعة المخزون.  -
 المحاسبة، الشؤون القانونية والتأمينات:و  قسم المالية 
 مصمحة الميزانية: -
 مراقبة والتأكد من سلامة ممفات الأجور؛ -
 عداد الميزانية السنوية التقديرية وتقديرات شيرية.إ -
 مصمحة المحاسبة: -
 مراقبة الفواتير الكمية وتنسيقات الموردين؛ -
 مراقبة يومية لموثائق والتسجيلات القانونية؛ -
 (؛DOTإعداد الحساب السنوي لموظائف والاستغلال ) ميزانية محاسبة  -
 .Oracleإمرار التسجيلات المحاسبية عبر نظام  -
 مصمحة الخزينة: -
 مراقبة ممفات الأجور؛ -
 إعداد صكوك المؤسسات والموردين.  -
 مصمحة الشؤون القانونية والتأمينات:  -
 متابعة الشؤون القانونية لممؤسسة؛ -
 متابعة حقوق الزبائن؛  -
 إدارة المنازعات. -
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III-2-  الجزائر" جيجل " اتصالاتالنشاط التسىيقي في مؤسسة 

سوف نتناول في ىذا المبحث كل من وظيفة بحوث التسويق والمزيج التسويقي الخدمي في 
 المؤسسة.

III- 2--1 الجزائر" جيجل " اتصالات بحىث التسىيق في مؤسسة اقعو 

لم  والسنوات السابقة، ولكنلقد أعطت مؤسسة اتصالات الجزائر بعض الأىمية لمتسويق في 
يكن يغطي إلا جزء صغيرا من الأنشطة التسويقية، ومن أسباب عدم اىتمام المؤسسة بالتسويق بشكل 

ولكن وفي ظروف اقتصادية تتسم بالدخول في اقتصاد  ،احتكارىا لمسوق وانعدام المنافسةكبير ىو 
ومجابية  ،مم مع التغيرات الخارجيةلة التأقالمؤسسة إلى محاو بدفع  ،لسوق وظيور مؤسسات حديثةا

 المنافسة المحتممة من خلال ممارسة مختمف الأنشطة التسويقية.
بالمؤسسة وذلك لمعرفة واقع التسويق وبحوث  مسؤولمقابمة شخصية مع  بإجراءلقد قمنا 

 التسويق في المؤسسة.
اتجاىات المؤسسة ومدى إذ تتضمن الفقرات التالية تحميلًا لإجابة الموظف وذلك لمعرفة حقيقة   

 (1)فيميا لمفمسفة التسويقية وخاصة في مجال بحوث التسويق.
 ؟ما هي نظرة المؤسسة لمتسويق  -1

ي تقميدكانت تعتمد المفيوم ال م1993من خلال إجابة عن السؤال نرى أن المؤسسة قبل سنة 
"النظام الاشتراكي" وبعد متسويق وذلك راجع إلى النظام الاقتصادي الذي كانت تعتمد عميو الدولة ل

توجو الدولة إلى اقتصاد السوق قامت المؤسسة بتغيير سياستيا التسويقية ذلك بسبب ظيور عدة 
(، والتي عرضتيا لخسائر في إلخ التطور التكنولوجي, المنافسة, ... عوامل لم تكن موجودة من قبل )

بسياسة المبيعات المسؤول ثة والتي عرفيا الأساليب التسويقية الحدي باعتمادمنتجاتيا, فقامت المؤسسة 
المرحمة الأولى  فيو يرى بذلك أن التسويق ىو عممية تحقيق الربج ليذا نرى أن المؤسسة مازالت في

 لظيور وتطور التسويق بصفة عامة. 
 
 
 

                                                
 .14:00عمى الساعة , 06/05/2014, يوم: رئيس خمية الإعلام والاتصال الخارجيمع السيد: فيصل سبتي,  مقابمة –( 1)
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 ؟هل تعتمد المؤسسة المفهوم التسويقي  -2
تطبيق المفاىيم التسويقية بالأساس والذي ينسبو إلى  في قصر دكانت الإجابة بأنو يوج ىنا 

كذلك  اقتصرالتسويقي لممؤسسة  مفيومخصائص الزبائن وطبيعة النشاط, من ىنا نلاحظ أن تطبيق ال
لممرحمة الثانية في البيعية وىذا ما يوضج انتقاليا  السياسةعمى سياسة التوزيع بعد أن كان يطبق 

 .تطور التسويق
 ما موقعها في الهيكل التنظيمي؟ التسويق في مؤسستكم ؟ توجد إدارةهل   -3

مستقمة،  أو كإدارةىنا كانت الإجابة عمى أنو لا توجد إدارة التسويق بشكل منظم داخل المؤسسة 
ولكن توجد ضمن الييكل التابع لمقسم التجاري في المؤسسة بحيث أنو ضمن الميمات الموكمة إليو 

 الميام التسويقية.
 تمف الأنشطة التسويقية التي تمارسها مؤسستكم ؟ما هي المخ  -4

تابعة  باعتبارىاكانت الإجابة أن المؤسسة تقوم بأنشطتيا التسويقية ولكن بشكل غير منظم 
دخال بعض  ،لممصمحة التجارية في المؤسسة ومن الأنشطة التي تمارسيا تصميم الخدمات وا 

 لممؤسسةتوزيع من خلال توفير خدمات في الكثير من مناطق التابعة وكذلك ال عميياالتعديلات 
 الراديو، الجرائد، الممصقات . ،لتمفازعدة وسائل كا استعمال من خلالالترويج  أيضا أنشطةو 
 ما هي أنواع البحوث التسويقية المعتمدة لديكم؟  -5

البحوث  عمىغالبا  عتمدت ييتقوم ببعض البحوث بشكل سطحي ف جابة بأن المؤسسةالإكانت 
 المكتبية.

 ماهي أهــم مصادر البيانات بالنسبة لمؤسستكم؟  -6
ىي أىم ت الناتجة عن التقاء المقدم مع المستخدم أن السجلات والتقارير والمقابلا الإجابةكانت 

 المصادر التي تعتمدىا المؤسسة لجمع البيانات المتعمقة بالمشكلات التسويقية التي تواجييا. 
 ك مؤسستكم نظام معمومات تسويقية؟هل تمتم  -7

المؤسسة لنظام معمومات في المؤسسة بنعم ولكن من خلال  امتلاكجابة فيما يخص الإكانت 
ما أورده تبين أن ىذا النظام موضوع بصفة شكمية فقط، أي غير خاضع لمنيج عممي حيث لا 

 .)التقارير الداخمية( يتضمن كامل مكوناتو ويقتصر عمى أحد الجزئيات في ىذا النظام وىو الأرشيف
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 ق؟هل يتضمن هذا النظام بحوث التسوي  -8
جابة أنو لا يوجد بحوث التسويق كتنظيم ولكن المؤسسة تعتمد عمى المؤسسة المركزية الإكانت 

في القيام ببحوث التسويق فيي التي تقوم بتزويد كل المديريات الجيوية بمختمف الدراسات التي تقوم 
تيدف  غير منظمة وذلك لاتخاذ القرارات اللازمة ولكن المؤسسة تقوم بالبحوث التسويقية بطريقة ،بيا

بالمعمومات اللازمة من أجل بناء صورة واضحة عن من خلاليا إلى تزويد المؤسسة المركزية 
 .القطاعات السوقية لاتخاذ القرارات الصحيحة

III- 2-2-  الجزائر " جيجل " اتصالاتالمزيج التسىيقي في مؤسسة 

إلى واقع تطبيق المزيج التسويقي الخدمي من خلال مجموع عناصره عمى  ىناسوف نتطرق في 
 الجزائر بولاية جيجل.  اتصالاتمستوى مؤسسة 

III-2-2-1- :سياسة الخدمة 
الجزائر تعطي أىمية كبيرة لسياسة الخدمة, ونعني بسياسة الخدمة  اتصالاتإن مؤسسة 

من طرف المؤسسة في عرض خدماتيا عمى الجميور, فيي تعمل عمى تنويع  المنتيجة تيجيةاالاستر
ذلك من أجل كسب ولاء ورضا مشتركييا. وتتمثل أىم  ،تطوير خدماتيا بشكل مستمر ،وتعديل

 )1( الخدمات التي تقدميا فيما يمي:
 خدمة الهاتف الثابت السمكي واللاسمكي: -أ

بين خدمة  لاختلافان، ويكمن و وقت ما يشاؤ  نيشاؤو تسمج ىذه الخدمة لمزبائن الاتصال بمن 
 الياتف الثابت السمكي واللاسمكي في النقاط التالية:

 
 
 
 
 
 

 
                                                

(1)-http://www.algerietelecom.dz/AR/?p=presentation , le 30/04/2014 à 21 :00. 
 

http://www.algerietelecom.dz/AR/?p=presentation
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 (: أوجو الاختلاف بين الياتف الثابت السمكي واللاسمكي2الجدول رقم)
 الياتف الثابت اللاسمكي الياتف الثابت السمكي

 ىاتف ثابت بواسطة كابل -
ثابت لا يمكن نقمو من مكان إلى  ىاتف -

 آخر
 الجياز يشترى من طرف الزبون -
 دج 2000تكاليف التركيب  -
 الانثرنتإمكانية الاستفادة من خدمة  -

 ADSLذات السرعة الفائقة 

 ىاتف بدون كابل -
 ىاتف يمكن نقمو من مكان لآخر -
 الجياز يقدم من طرف الوكالة  -
 دج 1000تكاليف التركيب  -
 العادي الانثرنتإمكانية الاستفادة من  -

 وثائق داخمية لممؤسسة. المصدر:
 :بطاقات الدفع المسبق -ب

 :الياتف الثابت المتمثمة فيما يميتقوم المؤسسة بيع بطاقات الدفع المسبق الخاصة ب
 بطاقة أمال. -
 بطاقة الحرية. -

دج.) أنظر الممحق 200دج، 100دج، 50كما تنقسم كل بطاقة إلى ثلاثة أنواع ىي: بطاقة 
 (1رقم 
 :الانثرنتخدمة  -ج

بكل أنواعيا السمكية  EASY,FAWRI,ANIS,WIFI :تضم مجموعة من الخدمات ىي
 )1(.واللاسمكية

-ADSL EASY أول خدمة انترنت في المؤسسة أطمقت بالاشتراك مع الشركة الصينية :ZTF  تقوم
تعبيرا  EASYو السرعة الفائقة باستعمال خط الياتف الثابت السمكي نسب ليا اسم ذ الانثرنتبتقديم 

 عن سيولة استعمالو.
- ADSL FAWRI ىي ثاني خدمة تقدميا المؤسسة بالاشتراك مع الشركة الصينية :HUAWET 

 وتعتبر الأكثر انتشارا.
                                                

(1)
-http://www.djaweb.dz/?page=services, le 81/04/2014 à 22 :30. 

 

http://www.djaweb.dz/?page=services
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ADSL ANIS-.ىو ثالث متعامل في الترتيب الخاص بالياتف الثابت السمكي : 
قامت المؤسسة بجمع ىذه الخدمات في فرع واحد  ةومن أجل التنسيق بين المتعاممين الثلاث

 .ADSL DJAWEB يسمى بد
( الذي يتوفر عمى  WLLلاسمكي ): وىي تقنية الياتف الثابت الWIFIاللاسمكي  الانثرنتخدمة  -

 .الانثرنتخدمة 
 :الانثرنتبطاقات تعبئة  -د

ذات التدفق العالي وذلك بشحن الرصيد بطريقة  الانثرنتتسمج ىذه البطاقات بتعبئة حساب 
، وتوجد أربعة أنواع 1500وتشكيل الرقم  WLLبسيطة من خلال الاتصال من أي خط ىاتف أو 

 (.  2دج ) أنظر الممحق رقم 300دج، 200دج، 100دج، 500ليذه البطاقات وىي بطاقة 
 الخدمات المجانية:  -و

 :وتتمثل فيما يمي
: وىي عبارة عن برنامج قابل لمتحميل عمى الكمبيوتر المكتبي أو المحمول يسمج خدمة أمان -

 بكل راحة واطمئنان. الانثرنتويتيج استعمال  الانثرنتاطر بحماية الأطفال من مخ
تقوم المؤسسة بتوفير خدمات مجانية بعد عممية البيع والمتمثمة في التركيب  :خدمات ما بعد البيع -

رشادات عند مواجية المشاكل المتعمقة بالياتف   .الانثرنتو والصيانة وتقدم معمومات وا 
III-2-2-2- التسعير: 

السعر عمى نجاح المؤسسة حيث أنيا تساىم في زيادة الربحية بالتأثير عمى  استراتيجيةتؤثر 
 (1)حجم المبيعات المتوقعة والأرباح التي يمكن تحقيقيا من وراء ذلك.

وبما أن السعر ىو تعبير عن قيمة السمع والخدمات في شكل نقدي فإنو يمكن لممؤسسة تعديل 
 تعديل منتجاتيا أو حملاتيا الترويجية أو إعادة تصميم نظام التوزيع.أسعارىا أكثر من قدرتيا عمى 

ومنو فإن المؤسسة باعتبارىا المسيطر الوحيد عمى السوق في مجال الاتصالات عامة وفي 
خاصة ارتأت إلى تطبيق سياسة التسعير عمى أساس التكاليف ) سعر التكمفة +  الانثرنتمجال 

 ىامش الربج (. 
  :في الهاتف الثابتالتســعيـر  -أ

 ويحسب السعر كما يمي :
                                                

 .وثائق داخلية للمؤسسة-(1)
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 دج؛ 300مبمغ الاشتراك بد  -
 مبمغ الاستيلاك )مكالمات محمية، خارجية، نحو النقال(؛ -
 من المجموع؛ %17مبمغ الرسم عمى القيمة المضافة  -
 دج.14حق الطابع  -

 خدماتيا:وكمثال عن سياسة التسعير التي تنتيجيا اتصالات الجزائر نأخذ بعض أسعار 
 :بالدينار الجزائري (: أسعار المكالمات الوطنية3الجدول رقم)

 تسعيرة الدقيقة بدون رسوم الاتجاه

  3 الياتف الثابت لاتصالات الجزائر

  8 الياتف النقال

 .وثائق داخمية لممؤسسة :رالمصد
 بالدينار الجزائري: (: أسعار المكالمات الدولية4الجدول رقم)

 تسعيرة النقال الثابت تسعيرة البمد

  15  8 فرنسا

  21  21 أمريكا

  34  34 أستراليا

  9  9 الصين

  23  21 الإمارات العربية المتحدة

  35  34 تونس

  34  9 المغرب

 وثائق داخمية لممؤسسة. المصدر:
 
 



III......................................................جيجل " الجزائر اتصالات مؤسسة في ميدانية دراسة " 

?9 

 

 :الانثرنتالتسـعـير في  -ب
 كما يمي: الانثرنت سعريتم حساب 

 .( 4، 3+ىامش الربج. ) أنظر الممحق رقم  الانثرنتتكمفة شراء  = السعر
III-2-2-3- :التوزيع 

تسعى المؤسسة إلى جعل خدماتيا متوفرة في كل مكان حتى تسيل وصوليا إلى الزبائن وىي 
 (1)مباشر. التعتمد في ذلك عمى التوزيع المباشر وغير 

ا في عدة مناطق داخل الولايدة من : وذلك من خلال خمق وكالات تجارية تابعة ليالتوزيع المباشر -
 أجل ضمان توزيع كل خدماتيا والتعامل مباشرة مع مستخدمييا.

ويتم ذلك بالاعتماد عمى الوسطاء والمتمثمين في الأكشاك، مقاىي  التوزيع غير المباشر: -
من  ، حيث تقدم المؤسسة بطاقات الدفع المسبق ليم لبيعيا مقابل حصوليم عمى نسبة مئويةالانثرنت
 الأرباح.

 التوزيع في المؤسسة: استراتيجيات -أ
 أساسيتين ىما: استراتيجيتينتعتمد المؤسسة في توزيع خدماتيا عمى 

وذلك من خلال توفير عدة نقاط بيع داخل المؤسسة بالإضافة إلى التوزيع المكثف:  استراتيجية -
طرف المؤسسة والمتمثمة في والأكشاك وىذا يتعمق ببعض الخدمات المقدمة من  الانثرنتمقاىي 

 .الانثرنتبطاقات الدفع المسبق وبطاقات تعبئة 
وتشمل الخدمات التي تتطمب خدمات ما بعد البيع من طرف عمال  التوزيع الانتقائي: استراتيجية -

، فيي تباع بكميات محددة الانثرنتالمؤسسة، كما تتطمب معرفة خاصة بالبيع، وتتمثل في خدمة 
 ة وذلك حسب الطمب.وفي أماكن محدد

 :أهداف التوزيع في المؤسسة -ب
ييدف التوزيع في المؤسسة إلى تحديد موقع ومكان تقديم الخدمات، بحيث يتيج لممستخدم 

والأكشاك، وأيضا توفير الخدمات في  الانثرنتالحصول عمى الخدمة في المكان المناسب مثل مقاىي 
 الوقت الذي يطمب فيو الزبون الخدمة.

 
 

                                                
  .وثائق داخمية لممؤسسة -(1)
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III-2-2-4-:الترويـج 
 زبائنو أىمية كبيرة في التعريف بخدماتيا وتوفير المعمومات لمذتعتبر المؤسسة الترويج 

 والاتصال بيم باستمرار لتوثيق الصمة بيم.
الجزائر في سياستيا الترويجية عمى عناصر المزيج الترويجي  اتصالاتتعتمد مؤسسة 

 (1)التالية:
 الإعلان: -أ
المؤسسة في نشاطيا الإعلاني عمى العديد من الوسائل لإيصال رسائميا إلى الجميور  تعتمد  

 المستيدف, وتتمثل أىم ىذه الوسائل فيما يمي:
التمفاز: يعتبر من أنجع الوسائل الإعلانية لتوفره عمى إمكانيات فنية كبيرة مثل الصوت الصورة،  -

ؤسسة الإعلان في التمفزيون لمختمف خدماتيا من أجل الحركة، الألوان، الموسيقى...الخ، وتستعمل الم
التغطية الجماىيرية الواسعة وتقديم الإخبار المفصمة، حيث يتم تمرير الرسالة الإعلانية من فترة إلى 
أخرى خلال بعض البرامج ولمدة لا تقل عن ثلاثة أشير، كما يتم الإعلان عبر التمفزة من خلال 

 رعاية بعض البرامج.
و: تعتمد عميو المؤسسة من أجل تمرير رسائل إعلانية في الإذاعات المحمية والوطنية خلال الرادي -

 فترات زمنية محددة.
الصحف: تعتبر الوسيمة الأكثر استعمالا من قبل المؤسسة باعتبارىا متداولة ومنخفضة التكمفة  -

 elwatan   ,soir d’algeri:بالنسبة لمزبائن والإقبال عمييا كبير, ومن بين الجرائد التي تستخدميا
 الشروق، الخبر، النصر. 

إعلانات الطرقات ووسائل النقل: يتميز ىذا الأسموب بانخفاض التكاليف فالمؤسسة قامت بوضع  -
لافتات عمى الطرق خاصة في المدن الكبرى بشكل ممفت، كما قامت بوضع إعلانات في بعض 

وىذا لجدب أكبر عدد ممكن من المشترين, ويعتمد عمى وسائل النقل والمقاىي واليواتف العمومية، 
 ىذه الوسيمة بصفة دائمة لعرض مختمف الخدمات.

من  الأنثرنت: تقوم مؤسسة الاتصالات بالترويج لمختمف خدماتيا المقدمة عمى شبكة الانثرنت -
    www.algerietelecom.dz :ا العامخلال موقعي

                                                

(1)
- http://www.algerietelecom.dz/AR/?p=spots, le 02/04/2014 à 20 :30 

 

http://www.algerietelecom.dz/AR/?p=spots
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 :البيع الشخصي وتنشيط المبيعات -ب
يعد نشاط البيع الشخصي ميمة المؤسسة, فيو يبرز عن طريق الاتصال المباشر بين موظفي 

 المؤسسة والزبائن من خلال ما يمي:
قناعيم بي -  ؛االتذكير بالخدمات الحالية والتعريف بالخدمات الجديدة وتوضيج مزاياىا وا 
مدادىم بمختمف المستجداتالاتصال عبر الياتف بالمش -   ؛تركين وا 
 التقدم إلى المنازل والمؤسسات لتقديم العروض والخدمات.  -

فالمؤسسة تحرص عمى توظيف عمال أكفاء لدييم خبرة وقادرين عمى التعامل المباشر مع 
 المشتركين لتحسين العلاقة بين المؤسسة وزبائنيا.

حصتيا  أما فيما يخص تنشيط المبيعات فالمؤسسة تمجأ إلى ىذا النوع لترقية مبيعاتيا وزيادة
 أو زيادة الطمب عمى منتجاتيا وكسب عدد كبير من الزبائن وذلك من خلال ما يمي:

 التخفيضات عمى الأسعار: وتتمثل أىم ىذه التخفيضات فيما يمي: -
 ( وذلك أيام:%33تخفيض ) -
 منتصف الميل؛  00:00مساءًا إلى الساعة  21:00السبت إلى الأربعاء من الساعة  -
 منتصف الميل؛  00:00إلى الساعة  12:00اعة الخميس من الس -
صباحًا, )إضافة إلى يوم  05:00مساءًا إلى الساعة  00:00العطل والمناسبات من الساعة  -

 الجمعة(.
 ( وذلك أيام:%50تخفيض ) -
 صباحًا؛  5:00مساءًا إلى الساعة  00:00السبت إلى الأربعاء من الساعة  -
 صباحًا؛ 5:00مساءًا إلى الساعة  00:00العطل والمناسبات من الساعة  -
: حيث تقوم المؤسسة بتقديم ىدايا لمزبائن لممحافظة عمييم من جية وزيادة الإقبال اليدايا الترويجية -

قامت المؤسسة بإىداء زبائنيا  2014عمى خدماتيا من جية أخرى, فمثلا بمناسبة السنة الجديدة 
دج، 2000دج، 1000التالية:  ADSLمجانية عند شراء بطاقات التعبئة تنترنأ( أيام 6ستة)

 دج.3000
 :العلاقات العامة -ج

تعتمد المؤسسة عمى ىذا الأسموب من أجل ضمان علاقة جيدة مع الجميور، وكذلك تغيير 
اتجاىات الأفراد ايجابيا نحو المؤسسة وجعميم أكثر إدراكا بمنتجاتيا وخدماتيا، ومن بين الطرق 
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لمعتمدة لدييا تنظيم الميرجانات، والمشاركة في تنظيم المعارض بالإضافة إلى تمويل النشاطات ا
الرياضية والاجتماعية والثقافية، كما تقوم المؤسسة بإقامة علاقات مع مختمف المؤسسات الكبيرة من 

يخص الجميور بينيا وزارة البريد والمواصلات، وزارة الدفاع, وزارة المجاىدين...الخ. ىذا فيما 
الخارجي، أما بالنسبة لمجميور الداخمي فالمؤسسة تقوم بتقديم إعانات موسمية مثل الدخول المدرسي 

 والأعياد, بالإضافة إلى تنظيم رحلات لمموظفين بيدف بناء سمعة طيبة وحسنة عن المؤسسة.

III-2-5- :العناصر المستحدثـة في المزيج التسويقي لممؤسسة 
المزيج التسويقي التقميدي ىناك عناصر أخرى مستحدثة في قطاع  إضافة إلى عناصر

 (1)الخدمات تعتمدىا المؤسسة وىي كما يمي:
 :الأفراد -أ

يعد العنصر البشري من أىم العناصر المؤثرة عمى إدراك الزبائن لجودة الخدمة المقدمة إلييم 
ل مباشر الوحدات التنظيمية داخل المؤسسة والذين يحتكون بشك ،العنصر البشري يشمل كافة الأفرادو 

لذا تسعى المؤسسة إلى تنمية ميارات عماليا من خلال التكوين المستمر  ،أو غير مباشر مع الزبائن
وذلك فيما يخص التسييلات المادية ومعاممة الزبائن واستقباليم، ومن الصفات المميزة في مؤسسة 

الخدمة وأدائيا  بإنجازموظفين يقومون بأدوار مزدوجة فمن جية يقومون اتصالات الجزائر أن ال
الزبون، فالمؤسسة تعطي أىمية بالإضافة إلى دورىم في بيع الخدمة من خلال الاحتكاك والتفاعل مع 

لمعنصر البشري وذلك بمحاولة إرضاء زبائنيا والاستماع إلى طمباتيم واحتياجاتيم، وىذا من  كبيرة
 لمؤسسة بإنشاء مصمحة خاصة بالزبائن وىي مصمحة خدمة الزبون.خلال قيام ا

 :الـعمميات -ب
تيتم مؤسسة اتصالات الجزائر بكافة الإجراءات الواجب إتباعيا في عممية تقديم خدماتيا 
لمعملاء بسيولة وبسرعة، كما تسعى إلى التخمص من ظاىرة البيروقراطية التي تفشت في الآونة 
الأخيرة، وذلك من خلال انتقاء موظفين لدييم خبرة طويمة في مجال العمل وكذلك عن طريق توظيف 

اص جدد ذوي الشيادات الجامعية، كما يستفيد ىؤلاء العمال من تكوين فيما يخص تأدية وتقديم أشخ
، كما يتم الزبائنجميع العمميات الخاصة بالمؤسسة، بالإضافة إلى أسموب التحاور والتعامل مع 

، حيث يساعدونيم في شرح المعمومات الزبائنتكميف موظفين آخرين لتقديم المشورة إلى مختمف 

                                                
 .14:30, عمى الساعة 11/05/2014, يوم: العلاقات مع الزبونمصمحة  رئيسمع السيد: يزيد بوعلام,  مقابمة - (1)
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بعممية المراقبة والتحقق من  ذلك يقوم البعض منيمالخاصة بجميع عمميات المؤسسة، بالإضافة إلى 
 .الزبائنصحة العمميات المتعمقة بمختمف 

 :الـدلـيــل المــادي -ج
ثورة  والمتمثمة في في الجزائر من أجل مواكبة التطورات التي يشيدىا نشاط الاتصالات

 اتصالات االتكنولوجيا والمعموماتية من جية وانفتاح السوق الجزائرية من جية أخرى، بادر مسؤولو 
الجزائر إلى إعادة النظر في كل من أنماط ووسائل تقديم منتجات وخدمات المؤسسة حيث تم التركيز 

 ات.عمى تييئة مباني الوكالات وتوفير كل المستمزمات التي تساعد في تقديم الخدم
توجد داخل مختمف الوكالات كراسي الانتظار وكذلك نظام تكنولوجي لتسييل عممية حيث 

تسيير الزبائن أثناء فترات الانتظار، بالإضافة إلى توفير زي رسمي موحد لجميع العمال داخل 
ثر ن في المون الأخضر والأزرق وىما المونان الأكميالمؤسسة كما تعتمد المؤسسة لونين رئيسيين متمث

استعمالا في التغميف الخاص بالمنتجات الممموسة في المؤسسة وكذلك مختمف اللافتات الترويجية 
 .ليا

أما من ناحية الوسائل والتجييزات تحتوى المؤسسة عمى تكنولوجيا متطورة وحديثة تستعمل في 
عممية الاتصال بالزبون وتقديم الخدمات لو، كما تقوم كل سنة بإدخال تعديلات وتوفير معدات 

 ووسائل حديثة داخل المؤسسة. 

III-3- عرض وتحليل نتائج الدراسة 

ر إلى أسموب البحث وتحميل النتائج المتوصل إلييا من سوف نتطرق من خلال ىذا العنص
 خلال المقابمة.

III-3-1- أسلىب البحج 

سنتناول في ىذا العنصر مجتمع وعينة الدراسة وكذلك الأداة المعتمدة من أجل القيام بالدراسة 
 الميدانية.

 مجتمع وعينة الدراسة: -أ
 مجتمع الدراسة: -

الجزائر بولاية جيجل مجتمع الدراسة بالنسبة ليذا البحث الذي يعالج موضوع  اتصالاتتمثل 
لعدة عوامل ىي أنيا  ىابحوث التسويق وعلاقتيا بالمزيج التسويقي الخدمي ويرجع السبب في اختيار 
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 تياومحاول الأنترنتو وكذلك التطور المستمر في مجال الاتصالات  .مؤسسة ذات طابع تجاري خدمي
 .التطور مواكبة ىذا

كذلك ىناك صعوبات جعمتنا نتجو نحو ىذه المؤسسة والمتمثمة في نقص المؤسسات الخدمية 
 .استقبالنافي ولاية جيجل بالإضافة إلى رفض أغمب المؤسسات 

جراءات اختيارها: -  عينة الدراسة وا 
يسية عمى عدد من المقابلات كأداة رئ اعتمدناوحتي نكمل دراستنا الاستكشافية في الميدان 

لمبحث في ىذه الدراسة لأن ىذه الطريقة تسمج بالسير الدقيق لمبحث وتجنب الاخطاء وعدم نسيان 
 العناصر الأساسية لمبحث.

 غير عشوائية عينة اختيارلجأنا إلى موظف  46د بما أن العدد الكمي لعمال المؤسسة يقدر ب
البحث والخروج بعناصر أولية  إكمالوذلك من أجل ، "مسؤول القسم التجاري" ملائمة تتمثل في 

لقاء المزيد من الضوء عمى مشكمة البحث.  يمكن تحميميا وا 
 أداة البحث: -ب

عمى ضوء إشكالية البحث وفرضياتو اتضج لنا و  ,الدراسة التطبيقية عمميا وعممياحتى تكتمل 
بموضوع أن أسموب المقابمة ىو أنسب أدوات البحث وأكثرىا ملائمة لجمع المعمومات المتعمقة 

 الدراسة.
 ـة:المقــابــم -

 .الفرضيات الإجابة عمى أسئمة البحث واختبارنا من كنمي بشكلالمقابمة تم اعداد 
أكثر  باعتباره" في المؤسسة  مسؤول القسم التجاريكما أن المقابمة كانت نصف موجية مع " 

حيث في الخطوة الأولى تم تحديد  ،المقابمة بعدة خطوات توقد مر  ،تخصص في مجال التسويق
إلى  تيمنتمكن من قياس مدى تحقيق كل ىدف قمنا بترجم وكي ،لأىداف والمحاور الأساسية لمبحثا

 عدة أسئمة.
 تصالاتاالثالثة بمؤسسة  ةجاءت الخطو ىا وبعد ،انت تصميم دليل المقابمةأما الخطوة الثانية فك

سئمة أصبج صالحا لمتطبيق ويستجيب الأأن دليل المقابمة بما فيو من ب حيث تأكدنا ،الجزائر بجيجل
 لمتطمبات البحث وفرضياتو.

 
 



III......................................................جيجل " الجزائر اتصالات مؤسسة في ميدانية دراسة " 

?? 

 

 :تصميم دليل المقابمة -
حتوى عمى عدة جوانب ىي كتابة تقديم المقابمة والذي يبإدراج و قمنا في بداية التصميم 

إلى خمسة محاور أساسية وذلك تماشيا مع  ستمارةالاالخبرة, ثم قسمنا المينة و  ،ساعة المقابمة ،التاريخ
  ىو تطبيقي. ىو نظري وما يكون ىناك ربط بين ما ىحت مشكمة البحث

ن ب مجو الملاحظ في ىذا الدليل أن الأسئمة جاءت نصف موجية لتمكين الشخص المستو 
, ونشير أنو أثناء ويدلي بما بيدف الحصول عمى المعمومة من خلال  الإجابة بالأسموب الذي يختاره

لم نشر  والتيعممية المقابمة تطرق الشخص المستجوب لبعض المعمومات الميمة المتعمقة بالبحث 
 فضلا عن طرح أسئمة تذكيرية عندما لا ،إلييا في الدليل مما حتم عمينا طرح أسئمة أخرى حوليا

 .(05) أنظر الممحق رقم جوب،يتطرق ليا الشخص المست

III-3-2-  تحــميــل نتـائـج المـقـابـمــة 
محاولة إثبات من ثم تمكن من التحميل الشامل ليذه المقابمة والإجابة عمى الإشكالية و لن

 الفرضيات قمنا بتحميل كل محور عمى حدى من أجل الوصول إلى نتائج واضحة وكانت كالتالي:
 تحميل إجابة المحور الأول ) الخدمة(: -أ

إظيار الواقع العممي لتصميم  ،المتعمق بعنصر الخدمةو ىذا المحور اليدف الأساسي من  إن
من جية أخرى التعرف عمى الأسس التي  ،الجزائر ىذا من جية اتصالاتوتطوير خدمات مؤسسة 

 وأخيراً شعار المؤسسة. ،التكميمية وكذا أسس تقييم الجودةيعتمد عمييا في تقديم الخدمات 
الجزائر تقوم بتصميم خدماتيا عمى  تصالاتاة تبين لنا أن مؤسسة حيث وبعد إجراء المقابم

المؤسسة  تأخذأساس مختمف الطمبات المقدمة من طرف عدد كبير من الزبائن, وزيادة عمى ذلك 
 عامل الإمكانيات المادية والبشرية كمحدد أساسي وميم في ىذه النقطة.

نا عميو من معمومات أن يتضج من خلال ما تحصم في ما يخص تطوير الخدماتأما 
من خلال أسس  لكن ىذا لا يتم إلا ،إلى التطوير والتعديل في خدماتياالمؤسسة في سعي دائم 

 .لخصائص التي يطمج إلييا زبائنياوالتي يمكن تمخيصيا في كون المؤسسة تراعي أىم ا ،ومحددات
ومما  وخاصة الجانب التكنولوجي منيا الأعمالمختمف التغيرات الحاصمة في بيئة  ةإضافة إلى مراعا

ة نظراً لكونيا ذات ممكية عميو كذلك أن ىناك سياسة من الدولة لتفعيل نشاط ىذه المؤسس اطمعننا
 ئة مميار دينار جزائري تدخل ضمن مخطط التطوير.اإذ قامت مؤخراً بتدعيم المؤسسة بم ،عمومية
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اتصالات الجزائر تقوم بعممية تقييم خر من ىذا المحور توصمنا إلى أن مؤسسة آفي جانب 
سجلات الشكاوى  ىعم اعتماد يتم ذلك، نياية كل شير ونياية كل سنة بشكل دوري لجودة خدماتيا

والاقتراحات الخاصة بالزبائن خلال مدة التقييم إضافة إلى مختمف السجلات والتقارير الداخمية 
ممية إلى التصرف الفوري في أقل وقت تيدف ىذه الع ،مف المصالج والجيات داخل المؤسسةلمخت

 ممكن من أجل القيام بما يمزم لتحسين جودتيا.
بتغيير ميم ضمن علامتيا قامت المؤسسة  أنإليو في ىذا المحور  طرقخر ما تم التآوك

" ثم أصبج " من أجمكم  التجارية وبالتحديد في شعار المؤسسة الذي كان في السابق " الاختيار الأمثل
جاء ىذا التغير ضمن ما لاحظتو المؤسسة من تغير في بيئتيا الداخمية والتي  ،" وم نتحسنيوم بعد ي

موحياً لمزبون بأن و جعمت من الشعار السابق لا يتلائم مع ىذه التغيرات ويتوجب عميو مسايرتيا 
 مصمحتو أىم غايات المؤسسة.

 تحميل إجابات المحور الثاني )التسعير(: -ب
الأسس التي تعتمد عمييا المؤسسة في تسعير  المحور ىو معرفة امن ىذكان اليدف الأساسي 

 إضافة إلى طرق الدفع وتسعير الخدمات الجديدة. ،خدماتيا
حول كون المؤسسة تقوم بتسعير خدماتيا عمييا تمحورت جل إجابات المقابمة المتحصل لقد 

ارات التي تقوم بيا ىذا من ثمأن ذلك يتوقف بنسبة كبيرة عمى حجم الاست يفة أعمى أساس التكم
لمنع  أما من جية أخرى فإن المؤسسة تقوم بدخول أغمب أسواقيا باعتماد أسعار منخفضة وىذا، جية

خصائص ىذا  ومن ىنا نلاحظ أن كل ،لزبائنيا ومراعاة القدرة الشرائية ،دخولالالمنافسين من 
 .السوق اختراق استراتيجيةمى التطبيق تنطبق ع

ن المداخيل م %70قامت المؤسسة بدراسة توصمت من خلاليا إلى أن خر آصعيد  ىعم
قرار  باتخاذالمؤسسات الحكومية العسكرية والمدنية، فقامت المؤسسة شريحة  السنوية كان مصدرىا

إبرام تعاقدات مع مجمل ىذه المؤسسات، كان مضمون ىذه التعاقدات تقديم أسعار خاصة بكل 
 إليو ىذه المؤسسات. معطتت ما عم تتلاءممؤسسة وكذا تكييف طرق الدفع 

المؤسسات الأخرى ة فيي راجعة إلى شريحة الأفراد و أما فيما يخص نسبة المداخيل المتبقي
حول بعض التأخرات  قامت بدراسةفأن المؤسسة لم تيمل ىذه الشريحة إذ نجد  ،متعاقدةالغير 

لاليا أن ذلك راجع إلى عدت أسباب الإمتناعات عن دفع الفواتير من طرف الزبائن، توصمت من خو 
إلى مشاكل  ةوالمستحقات، إضاف الاشتراكاتجمع لات المخصصة لامنيا عدم ملائمة مواقع الوك
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ليا إلى من خلا ىسعترق دفع ملائمة عمى ىذا حاولت المؤسسات تكييف ط شخصية أخرى، بناءًا
الطرق توفير إمكانيات الدفع عبر رضاء الزبون في الأخير، ومن بين ىذه لإمعالجة تمك الإختلالات 

 ترنثة الدفع بالإعتماد عمى شبكة الأنمختمف مراكز البريد المنتشرة عبر التراب الوطني وكذا إمكاني
 من خلال ربط الحساب الجاري البريدي بموقع المؤسسة.

خدمات جديدة، كان لتساؤلنا حول  ةر عداقامت المؤسسة عبر مسارىا الميني الطويل بإصد
ىذه النقطة لدى إدارة المؤسسة تصور منطقي لكيفية تسعيرىا ليذه الخدمات حيث توصمنا إلى أنو 

ي خدمة جديدة عمى مستوى المؤسسة عممية بحثية لمكونات السوق لأتسبق كل عممية تسعير 
 يمالشرائية ليم، عادات الشراء لدي ن منيم، وىذا بدراسة القدرةيالمستيدف وخاصة الزبائن المستقبمي

 .مستوى المعيشة
 تحميل إجابات المحور الثالث ) التوزيع (: -ج

لاحظت  يانأفرزت المقابمة التي أجريناىا عمى مستوى المؤسسة فيما يخص عنصر التوزيع، أ
وجود قصور في  ينبوىذا ما ي ،إلى معظم الزبائن خدماتياالصعوبات في وصول بعض التأخرات و 

من  وجدتقد فحل ىذه المشكمة، للى التوصل قامت المؤسسة بإجراء بحث ييدف إ ذال ،عممية التوزيع
  .رنثتية، بطاقة أمل، بطاقة تعبئة الأنمزبون ىي بطاقة الحر ل لا تصلخلالو أن الخدمات التي 

في أكثر  ةتعدديع المباشر من خلال وكالات مإلى ضرورة إتباع التوز لذلك إرتات المؤسسة 
مباشر الأكبر نسبة من المستفدين، ومن جية أخرى التوزيع غير  تغطيةالأماكن كثافة سكانية لأجل 

التي تعتبر في  رنثتواتف العمومية، ومقاىي الأنكشاك الخاصة واليعتماد عمى الأالإمن خلال 
 .يافي توزيع كل خدمات المؤسسة يستيان بيا تعتمد عمييا لا يةمجمميا قوة بيع

 قبل وضع خطة إختيار نقاط التوزيعأما فيما يخص إختيار مواقع توزيع الخدمة فإن المؤسسة 
تقوم بدراسة عدة متغيرات تعتبر كعوامل تحكم ىذه العممية بداية من إعتبارات داخمية خاصة 

فة ، الكثاالموقع الجغرافيبالمؤسسة إلى غاية إعتبارات خارجية متمثمة في العادات، التقاليد، 
 المؤسسات العمومية العراقيل من طرف بعضالسكانية...إلخ. إضافة إلى متغير ىام جدا يتمثل في 

 الكثيرةوالطمبات  الكبيرة ومثال ذلك ما حدث في بمدية تانفدورت التي تتميز بالكثافة السكانية الأخرى،
 تصالاتلاتابعة  تخدماىذه المنطقة توفر أي  تعرف إلى المؤسسة إلا أنو ورغم ذلك لا الموجية
رية الأشغال العمومية التي يرف مدالموجو من ط ضبالعقبات والرفتحجج تة ىذه الأخير  ,الجزائر

 بخطوط الياتف خوفا من إتلاف البنية التحتية لممنطقة من طرق وأرصفة. ةرفضت ربط المنطق
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 عدة أنواع من الوسطاء من أجل توزيع خدماتيا مؤسسة بإختيارالإلى ما سبق تقوم  بالإضافة
إضافة إلى الخواص  المؤسسة،منيا الوكالات التجارية والتي يكون نشاطيا مرتبطا مباشرة مع 

العنكبوتية التي توفرىا  التي يرتبط نشاطيا عادة مع الشبكة الأنترنثالمتمثمين في الأكشاك ومقاىي 
عمى أساس مدروس تتم إنما  شوائياالوسطاء عممية لا تتم ع ياركما يمكننا توضيج أن إخت ،المؤسسة

وكيل مينة التوزيع يوفر لممؤسسة معمومات حول الخواص ومصداقيتيم، موقعيم، شيرتيم، وىذا بغية ت
ة تسعى إلى الربج من خلال العمولة التي تحصل عمييا مقابل التوزيع وكذا بناء وءإلى مؤسسات كف
 صورة حسنة ليا.

التوزيع التي تتبعيا المؤسسة فيي تعتبر كمحصمة لعممية دراسية  ستراتيجيةاخص ا فيما يأم
التوزيعية المثمى، والملاحظ أنو في أغمب  الاستراتيجية اختيارلمسوق تقوم بيا المؤسسة من أجل 

تكثيف عدد الوكالات والموزعين  التوزيع المكثف والذي يتجسد في استراتيجيةالأحيان تتبع المؤسسة 
واص في أكبر رقعة جغرافية ممكنة، لكن ىذا لا ينفي مراعاة المؤسسة في ذلك الخصائص التي الخ

 استراتيجيةكل منطقة أو سوق، إذ أن ذلك يدفع المؤسسة في بعض الحالات إلى إتباع بيا تتميز 
فيما يخص المناطق النائية والشرائج الحساسة كالأجيزة الأمنية وبعض أجيزة الدولة  نتقائيالاتوزيع ال

 بمعايير مطموبة. اختيارهتتطمب وكيل ذو ثقة، ويتم التي 
 تحميل إجابات المحور الرابع )الترويج(: -د

 من خلال المقابمة التي أجريناىا إكتشفنا وعي إدارة المؤسسة بالأىمية التي يكتسييا عنصر 
بعد حيث أنيا  ،الترويج وىذا ينجمي من خلال الإجراءات التي قامت بيا بغية الترويج الفعال لخدماتيا

 التي تقوم بيا الصحافة المكتوبة دراسة إكتشفت ميل شريحة كبيرة من الزبائن إلى متابعة النشاطاتال
ت مقابل الترويج % من تكمفة المكالما50لذلك قامت بالتعاقد مع ىذه الأخيرة ومنحيا تخفيض 

بأسعار رمزية لممؤسسة، أما فيما يخص الفرع الآخر من الصحافة كالمسموعة والمرئية فإن المؤسسة 
 تعتمد عمييا بصفة محدودة وىذا لمدة ثلاث أشير مرتبطة مع الخدمات الجديدة فقط. 

مى أساس أما فيما يخص الرسالة الإعلانية الموجية لمزبائن فإن المؤسسة تقوم بتصميميا ع 
حصل من خلاليا عمى تتالقيام بدراسة تضمنيا لفكرة السعر، الخدمة وجودتيا، وىذا يأتي بعد 

والسموك  عامة ا التي تتماشى مع كل متغيرات السوقا من تصميم الرسالة الأكثر إقناعمعمومات تمكني
 الشرائي خاصة.
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ة وىذا يتمخص من معتبر من طرف المؤسس باىتمامأما نشاط تنشيط المبيعات فقد حضي 
ت عمى مدار نشاطاتيا بعدة أن المؤسسة قام إلي حيث توصمنا ،تحصمنا عميو أثناء المقابمة خلال ما
تنشيط المبيعات ومثال ذلك: تخفيض في تسعير المكالمات لفترة زمنية محدودة، تقديم لحملات 

إضافة إلى أيام مجانية في خدمة  ،مكالمات مجانية في شير رمضان والمناسبات الوطنية والدينية
، وكان اليدف الأساسي من ىذه الحملات ىو زيادة الحصة السوقية وتحسين صورة المؤسسة الأنترنث

الأىداف  نشيط بعممية تقييم لمدى تحقيقلمنع دخول منافسين محتممين، وقد حظيت كل حممة ت
تكمفة الالتنشيط التي تمثمت أساسا في  وسيمة لاختيار اعتمادىاالمسطرة ومدى موائمة الأسس التي تم 

 مناسبة.المع  المعتمدة موائمة الوسيمةمدى و 
بدأ تالوقت الملائم لتنشيط المبيعات  اختيار إلىأن المؤسسة نظرت بإحترافية  إلى كما توصمنا 

ثال عن ذلك الياتف وكذا العادات الأخرى الخاصة بالمجتمع، وكم استعمالبعممية دراسية لعادات 
 من خطوطيا لا تشتغل من التاسعة مساءً  %98توصمت من خلاليا إلى أن مت المؤسسة بدراسة قا

، لذا قامت بحممة تنشيط لتحريك الطمب عمى خطوطيا في ىذه الأوقات من إلى الخامسة صباحاً 
خلال  %50عمى سعر المكالمات في الأيام العادية وتخفيض  %33خلال الصيغة التالية: تخفيض 

  .الدينية والوطنية المناسبات
كما توصمنا من خلال مقابمتنا أن المؤسسة من خلال الملاحظة والمتابعة المستمرة لعممية تقديم 
الخدمة أن ىناك بعض العقبات التي تطرأ أثناء التقديم، تبعا ليذا تولت المؤسسة التوجو بضرورة 

الأسس المستوى التعميمي  رجال البيع، ومن ىذه اختياراأسس واضحة وقيمة في عممية  اعتماد
والقدرة عمى  الاجتماعيةوالتكويني الذي تحصل عميو رجل البيع، الخبرات المكتسبة، الشخصية 

 التخاطب والإقناع...إلخ.
 الاعتباركما يتم تحديد العدد الملائم لرجال البيع في المؤسسة عمى أساس مدروس يأخذ بعين 

 والشكاوي الاقتراحاتمراجعة سجل  ين عمى المؤسسة،دتوافلعوامل منيا عدد الزبائن الممجموعة من ا
مراجعة الإمكانيات المالية لممؤسسة، دراسة كفاءة رجال البيع ومدى قدرتيم عمى تمبية عدد معين من 
الطمبات في مدة زمنية محددة، كما يجدر الإشارة عمى أن اليدف الرئيسي ليذه الدراسة ىو الوصول 

" كذلك تقميل  ثر تطبيقا في الواقع أي " من أجمكم يوما بعد يوم نتحسنإلى جعل شعار المؤسسة أك
 فترات الإنتظار مما يبعد الزبون من الضجر.
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كآخر نقطة من ىذا العنصر توصمنا أن المؤسسة تيدف إلى الإبقاء عمى علاقات طيبة مع 
ئج السوق يخدم جميورىا الداخمي والخارجي ىادفة من وراء ذلك خمق توجو إيجابي لدى أغمب شرا

مصمحة المؤسسة في الأخير، ومن ىنا قامت المؤسسة بدراسة السوق الجزائري توصمت من خلاليا 
ىو رعاية الفرق  اتخذتوكان أىم قرار فن تحب متابعة رياضة كرة القدم، إلى أن نسبة كبيرة من الزبائ

ة لم الرياضية وتمويميا من أجل كسب تأييد ىذه الشريحة الواسعة، كما تجدر الإشارة أن المؤسس
العلاقات العامة لحميا، لكن ىذا لا يمنع كون المؤسسة في  اعتمادو تصادف أي أزمة تطمبت تدخل 

ورة ىذه الأزمات من وعييا بخط انطلاقاتأىب وبحث دائم بغية تجنب مثل ىذه الأزمات، ىذا 
 وضرورة تجنبيا أفضل من حميا.

 تحميل إجابات المحور الخامس )عناصر مستحدثة(: -ه
ثلاثة المستحدثة والخاصة العناصر بالإظيار توجو المؤسسة  من خلال ىذا المحور نحاول

وأخيرا بالمزيج التسويقي الخدمي كما سنتطرق في البداية بعنصر الدليل المادي وبعدىا العمميات 
 الأفراد.

توصمت المؤسسة من خلال الدراسات التي تقوم بيا أن الدليل المادي والعناصر الممموسة 
يم الزبون من خلاليا جودة الخدمة، لذلك يالمصاحبة لتقديم الخدمة تعتبر من أىم المحددات التي يق

ي وتجسيد ذلك عمى أرض تقوم المؤسسة دوريا بمتابعة طمبات ورغبات الزبائن فيما يخص الدليل الماد
 الواقع أي الشكل الخارجي، مظير العمال الموحد، الأثاث الداخمي...إلخ.

في مجال الإجراءات التي تتم من  الاحترافيةإن المؤسسة تسعى إلى الوصول لدرجة عالية من 
خلاليا الوصول إلى التقديم النيائي لمخدمة، ومن أجل تحقيق ذلك تقوم بدراسات دقيقة من شأنيا 
تحميل الإجراءات الداخمية والخارجية المتطمبة من أول إجراء حتى آخر إجراء في تقديم الخدمة 

كل إجراء بما يتوافق مع ما يتطمع إليو  واليدف من ىذا التحميل ىو تحديد الخصائص المطموبة في
الرائدة في ىذا المجال والمعيار الأساسي الذي تحكم من  اتالزبون وما ىو سائد عمى مستوى المؤسس

آراء الزبائن والتقارير و عمى التغذية العكسية  الاعتمادخلالو المؤسسة عمى نجاعة ىذه الإجراءات ىو 
 المقدمة من طرف الوكالات البيعية.

ما بالنسبة لجميور المؤسسة وكما تم الإشارة إليو سابقا في العناصر الأخرى توصمنا إلى أن أ
المؤسسة في سعي دائم إلى الرقي بجميورىا الداخمي إلى درجات تستطيع من خلاليا تمبية كل 
نما جعل أكبر نسبة من المتحصمين عمى خدماتيا راضين عن يا الطمبات الواردة إلييا، ليس ىذا فقط وا 
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بعماليا، أما جميورىا الخارجي فيعتبر بالنسبة لممؤسسة ىو نقطة بداية ونياية  اىتماميابفضل 
ورجوعيا في أغمب البحوث والدراسات  ،ومثال ذلك تغيير شعارىا من أجل إرضاء جميورىا ،نشاطيا

 أىم مصدر لممعمومات. باعتبارهإلى الجميور الخارجي 
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  خلاصة
الجزائر بجيجل وىي متخصصة في تقديم  اتصالاتطبيقية في مؤسسة لقد خصصنا دراستنا الت
المزود الوحيد في خدمات  وتعد المؤسسة ،الأنترنتسمكي وخدمة لالاخدمات الياتف السمكي و 

 والياتف الثابت. تالأنترن
الجزائر من  اتصالاتفي بداية ىذا الفصل تسميط الضوء عمى تقديم عام لمؤسسة  ارتأيناولقد 

من أجل تحقيق ىذه  يياتأذلتي تصبوا إلييا والميام التي خلال لمحة عن نشأتيا إضافة إلى الأىداف ا
ر المؤسسة مديظيمي لممؤسسة الذي يقع عمى رأسو كما لم نغفل التطرق إلى الييكل التن ،الأىداف

 مر الناىي لكل المصالج.والذي يعتبر بمثابة الآ
لى واقع النشاط التسويقي لممؤسسة والذي تبين لنا من خلالو وجود من جية أخرى تطرقنا إ

قيام المؤسسة بتصميم حملات  ،والمتمثمة عمى سبيل الذكر ،تطبيقات العممية لمنشاط التسويقيبعض ال
 طار العلاقات العامة...إلخ.تنظيم أبواب مفتوحة في إ ،علانيةإ

المؤسسة عمييا في  اعتمادفي نفس السياق حاولنا التحري عن وظيفة بحوث التسويق ومدى 
أن المؤسسة تعتمد عمى بحوث التسويق بنسب  اكتشافلتصل إلى  ،وضع سياسات المزيج التسويقي

متفاوتة لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي وىذا راجع لمجموعة من العوامل منيا الإمكانيات 
 والأىداف المسطرة ...إلخ. المادية

عمى إجراء المقابمة  بالاعتمادتجدر الإشارة في الأخير إلى أن مجمل ما توصمنا إليو كان 
تم تصميم ىذه المقابمة بطريقة حاولنا من خلاليا  بحيث ،ممؤسسةلميدانية مع مدير القسم التجاري ال

 منتو فرضيات الدراسة.ضقدر الإمكان عدم إغفال أي جانب ت
 

 



Le résumé : 

    L’adoption du concept de marketing moderne est devenu une nécessité urgente pour guider les 
activités de  l’entreprise en fonction des besoins requis   dans le marché , et parmi les outils  exécutifs 
les plus importants du concept de marketing moderne , on trouve les recherches du marketing 
puisque elles assument  la collecte , l’enregistrement , l’analyse  des données aux problèmes et les 
changements dans l’environnement de l’entreprise .il est nécessaire dans ce domaine que l’entreprise 
possède les méthodes , les outils , et les techniques fondées sur des principes et des règles 
scientifiques soutenant  les discisions  concernant  les opportunités et les problèmes de marketing 
confrontés par les l’entreprise . 

   Afin que l’entreprise s'adapte  aux changements et se profit de  opportunité de marketing, elle met 
un marketing mix en fonction  permanent des changements c'est-à-dire  la maquette de produit , de 
prix , de distribution , et de promotion , en plus des éléments développés dans le mix de services , le 
service sera basé sur la recherche , l’étude et l’analyse , il est important que cela se fasse sur une base 
scientifique afin que la discision sera intact et ses chances de succès sera beaucoup plus grand que son 
échec . 

   Enfin, l’étude appliquée ce qu’est le cas de l’institution des  télécommunications d’Algérie à Jijel vint 
pour assurer que, malgré les recherches en marketing sont les outils exécutifs les plus importants de 
concept du marketing moderne, mais pour le moment, la vision n’a pas encore changé positivement  
dans la mesure nécessaire et la raison due à la prévalence de l’orientation de la vente qui se concentre 
sur la vente de ce qu'est produit. 

    Les mots clés : services de marketing, les recherches du marketing, les data et les informations, le 
marketing mix des services. 
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 الخاتمة 

ات أمام تحديات لم تألفيا إن التحولات التي شيدتيا بيئة الأعمال في الجزائر وضعت المؤسس
قد لا تكون قادرة عمى مواجيتيا إذا لم تقم بإعداد تقييم شامل لمجمل نشاطاتيا ولن يتم ذلك  ،من قبل

 إلا من خلال توفير قاعدة معمومات كافية ودقيقة.
 ممحة الجزائرية ضرورة اتالمؤسس فييا توجد التي الحالية الوضعية في التسويق تبنيأصبح  ذال
 يعد لم حيث شديدة بمنافسة يتميز أضحى محيط في البقاء لتحقيق وىذا مضى، وقت أي من أكثر
  .للأقوى إلا البقاء

 مع باستمرار التكيًف بيدف وبيئتيا، بسوقيا المؤسسة ربط ىو لمتسويق يالرئيس اليدف إن
 أقحمت إذا إلا بموغو يمكن لا اليدف ىذا .والمرتقبين، الحاليين المستيمكين ورغبات احتياجات

  .التسويقي بكيفية كفأة وفعالة مزيجيا أنشطتيا ووضعت المؤسسة قراراتيا وأدمجت
 عن وبعيدة ومنطقية فعالة وضعيا في المؤسسة تفكر التي التسويقية الجيود تكون وحتى
 صاحب ىو الذي الزبون إلى الرجوع أو والانطلاق تسويقية بحوث إجراء عمييا لزاما ، كانالعشوائية

  .أخرى منتجات أو المؤسسة منتجات اختيار في القرار
 صاحب لاختيار الملازم اليقين عدم تقميص أجل رىان، ومن ىو قرار أي إن أخرى، جية من

من  تقمص لأنيا التسويق بحوث أىمية تبرز النافعة. وليذا المعمومات عن البحث عميو وجب ،القرار
 الإجراءات كما أن منيجي، تتبع مسار لأنيا وذلك ،القرار ىذا عن المحتممة الأخطار ومن اليقين عدم

مة وصدق المعمومات ءوملا ،موضوعية عممية بيدف ضمان أسس عمى مبنية المعتمدة فييا تكون
 المقدمة.

في فصول ىذه الدراسة إلى الإجابة عمى التساؤل  وعميو حاولنا من خلال النقاط التي تناولنيا
أنو توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين  مفادىا ةلنصل إلى حقيق، الرئيسي المطروح في الإشكالية

 الجزائر. إذ نجد أن لممتغير الأول  اتصالاتبحوث التسويق والمزيج التسويقي الخدمي بمؤسسة 
تحولت إلى قناعة لا  التيبما يضمن نجاح العممية التسويقية أىمية كبيرة في تصميم المزيج التسويقي 

 التيبالإضافة إلى توصمنا إلي مجموعة من النتائج  ،ل التسويق التغاضي عنيا وتجاىميايمكن لرج
والتي بإمكانيا المساعدة عمى تغيير واقع  ،الحكم عمى صحة الفرضيات المعتمدةتساعدنا في 

 .يقيةمؤسسة من ناحية التسو ال
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 :الـنتائج
من خلال دراستنا ليذا الموضوع في جانبيو النظري والتطبيقي تمكنا من الخروج بنتائج نظرية 

 ".جيجل  "الجزائر اتصالات مؤسسةتتعمق بوأخرى تطبيقية 
 فيما يخص الجانب النظري يمكن الوقوف عمى النتائج التالية:

والجميور بصفة عامة  ،ربط المستيمكينإن بحوث التسويق ىي الوظيفة التي يتم من خلاليا  -1
في تحديد وتعريف الفرص المستخدمة عيا و من خلال المعمومات التسويقية التي يتم جم ،بالمؤسسة
 اق وتقييم وتعديل تصرفات المؤسسةوالمشاكل التي تواجو المؤسسة في تعامميا مع الأسو  ،التسويقية

 لأداء الكمي بصفة عامة.اصة و بما يمكن من رفع كفاءة الأداء التسويقي بصفة خا
ئمة ذات مصداقية تساعد في ملاو معمومات موضوعية  ن بحوث التسويق تعمل عمى توفيرإ -2

 توصيات مؤكدة.ملائمة وتقديم الالقرارات  ذاتخا
لممؤسسة  تمعب بحوث التسويق دوراً ىاماً في إدارة التسويق وفي عممية وضع المزيج التسويقي -3

 تخاذاالمفيدة ومن تم التقميل من عدم اليقين الملازم في و  ةالمعمومات الدقيقوذلك بتزويد المؤسسة ب
 القرار المتعمق بالمزيج التسويقي الخدمي.

تساىم بحوث التسويق في تعريف وتحديد مواصفات المنتج وتسمح بتحديد متطمبات السوق  -4
وكذلك من حيث  ،الحدودمستويات الأداء من حيث المجال و بو  ،ةخاصة بوظائف المنتج المنتظر ال

 والقيود الموجودة. ،التي يقدميا ةالحمول التكنولوجي
قرارات تسعير المنتجات من خلال القيام سويق بدور حيوي وفعال في ترشيد تساىم بحوث الت -5

ثل الذي يتوافق مع قدرات الأم رعللازمة لاتخاذ القرارات المتعمقة بتحديد السابجمع وتحميل البيانات 
مكانيات المستيمكين.  وا 

توزيع المنتجات من  منافذ اختيارت تساىم بحوث التسويق بدور حيوي وفعال في ترشيد قرارا -6
ار أنسب طرق التوزيع غير القرارات المتعمقة باختي لاتخاذا بجمع وتحميل البيانات اللازمة خلال قيامي

 ونطاق التوزيع. الوسطاءالمباشر أو بتحديد نوعية 
الاتصالية  الوسيمة اختياروتزايد البدائل المتاحة إلى جعل عممية  أدى تنوع وسائل الاتصال -7

يستمزم الدراسة والبحث لمعرفة أي الوسائل أنسب لمجميور المستيدف ولمعرفة  المناسبة أمراً صعباً 
 .ير في نجاحيان العوامل ذات التأثالوقت, والمكان المناسبين وغير ذلك م

 أما في الجانب التطبيقي فيمكن الوقوف عمى نتائـج التالية :

 تجربة المؤسسة الجزائرية في التسويق تجربة قصيرة.  -1
 الوظائف التسويقية. الاعتباربعين  يأخذالمؤسسة تفتقد إلى تنظيم حديث   -2
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تعتمد حيث جراء بحوث التسويق لإالجزائر بجيجل قسما متخصصا  لاتاتصالا تممك مؤسسة  -3
 لين.و شخصية وىذا تأكيد عمى تيميش ىذه الوظيفة من قبل المسؤ الخبرات العمى 

ولكنو يتطور تحت تأثير التطورات ثقافة المؤسسة ممعمومة حديث في ما يزال مفيوم الحاجة ل -4
 .قتصاديةالا
إلا أنيا ليست قصد الحصول عمى المعمومة مى الملاحظة عالجزائر  اتصالاتمؤسسة  تعتمد -5
 فيي عشوائية في أغمب الأحيان تعتمد أساسا عمى خبرة الشخصية لمباحث. نظمةم
 مثل الاستقصاء والتجربة .إىمال المؤسسة لطرق ميمة في عممية الحصول عمى المعمومات  -6
في الحصول عمى  ل البيعوالشكاوي, وتقارير رجا قتراحاتالاسجلات اعتماد المؤسسة عمى  -7
 معمومات.ال
إحصاءات  عمى والحكومية في الحصول خاصةعمى بعض المؤسسات الالمؤسسة اعتماد  -8

 كمصادر لممعمومات.
 ؤسسة ر في توفير المعمومات اللازمة لميومما سبق يمكن أن نستنتج أن لمبيانات الثانوية دور كب

 لازمة. وىذا ما يثبت صحة الفرضية الأولي.الالقرارات  تخاداأجل الجزائر بجيجل من  اتصالات

ناتجة عن التغيرات الخارجية المومات معال  بعين الاعتبار ةأخذتيا خدماالمؤسسة بالتخطيط لتقوم  -9
 حاصمة في مختمف جوانب البيئة الخارجية.ال

عند تسعير خدماتيا، تكمفة إنتاج الخدمة، القدرة  الاعتبارمؤسسة اتصالات الجزائر بعين تأخذ  -10
 المؤسسة.الشرائية لمزبائن، التطور الزمني لمداخيل 

مقدمة من طرف مديرية الحصائيات الإالمنطقة الجغرافية، الكثافة السكانية،  من تعتبر كل -11
 تخاذامؤسسة اتصالات الجزائر أثناء  في المأخوذة بعين الاعتبار عواملحصاء والتخطيط من أىم الالإ

 القرارات المرتبطة بتوزيع خدماتيا.

عمى  اخدماتيا بناءً كل القرارات المرتبطة بترويج  باتخاذالجزائر  اتصالاتتقوم مؤسسة  -12
، ميولات الزبائن وعاداتيم ية المتاحة لذلكالمتمثمة في تكمفة الحممة الترويجية، الميزانمعمومات ال

 وتقاليدىم.

تقارير رجال البيع، محددات تقيم جودة الخدمة من طرف  مؤسسة اتصالات الجزائر عمى تعتمد -13
في وضع وتصميم العناصر  ،التي يقدميا الزبائن الاقتراحاتلملاحظات والشكاوي، الزبون، سجلات ا

 المستحدثة لمزيجيا التسويقي.
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   يالقرارات المتعمقة بمزيجيا التسويق ذباتخامما سبق نستنتج أن مؤسسة اتصالات الجزائر تقوم 
 اتخاذمباشرة من أجل  ق بطريقة غيرببحوث التسوي تقوم أساس معمومات تقوم بجمعيا. أي انيا مىع
 جراءات الخاصة بمزيجيا التسويقي وىذا ما يثبت صحة الفرضية الثانية.الإ

 الاقتــراحــــــات:

 التالية: الاقتراحاتعند التمعن في النتائج المتحصل عمييا يمكن إدراج 
وآراء  اتجاىاتالراىن وضرورة تغيير  الاقتصاديبتحديات الوضع  ةضرورة تحسيس المؤسس -

 وظيفة التسويق؛ اتجاهمسيري المؤسسة 
تفعيل دور وظيفة التسويق في توجيو المؤسسة نحو السوق، وىذا بإعادة النظر في الييكل  -

تسويقية  معموماتالتنظيمي ومحاولة خمق مديرية خاصة بيذه الوظيفة، والعمل عمى إنشاء نظام 
 بالمعنى الحقيقي؛

ال المؤسسة عن طريق تكوينيم وتدريبيم وذلك من أجل العمل عمى غرس الفكر التسويقي لدى عم -
 كسب رضا الزبائن والمحافظة عمييم لإعطاء صورة جيدة عن المؤسسة؛

لوظيفة بحوث التسويق من جانب المسؤولين باعتبارىا سلاحا ىاما في  الاىتمامإعطاء المزيد من  -
 تحقيق أىداف المؤسسة؛

 البحث عن المعمومات وتحصيميا ومعالجتيا؛أكبر بالتكوين في مجال  اىتمامإعطاء  -
 عمى المراكز والمعاىد المتخصصة في القيام ببحوث التسويق دوريا؛ الاعتماد -
كبيرا بالبيانات والدراسات التي تنشرىا المؤسسات والمجلات  اىتمامايجب أن تولي المؤسسة  -

فر عميو من مؤشرات فعمية المتخصصة، بالإضافة إلى مراكز البحث العممي المتخصصة، لما تتو 
 بعضيا مكمف إلا أن الجودة تبرر الثمن.

لم ترق إلى في النياية نشير إلى أنو لا يمكن نفي وجود تسويق كممارسة ولكن ىذه الممارسة 
كما نؤكد عمى أن المؤسسة إذا كانت غير قادرة عمى التكييف والتعديل في  المستوى المطموب،

 معنى ليا من البحث وتحمل الخسائر في الوقت، الجيد والمال؛ مزيجيا التسويقي فلا داعي ولا
 يعتبر بمثابة إىدار لمنطق الكفاءة التسويقية. استغلالأفضل  استغلاليابالمعمومة دون  فالاكتفاء
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 الممخص
أصبب تبن  ببمبهوم اببسمبهوناببسيثمبهورببميحب بب س لبموربب بمببنبأاببلبنسايبب ب  بب    بهوم اابب ب 

ووم اسمبهونابسيثمبهوربميحببهون  يذي عوىبأا سبهور ا بهوم وس  بفمبهواسق،بسمنب ينبأهمبهلأمسه ب
 ابببمب ربببسحبهونابببسيقىبهذبننبببسوىبهبببذسبهلأ،يببب لبامبببن،بنابببايل،بنرويبببلبهو ي  ببب  بووم ببب  لبسهون يببب ه ب
هور صو بفمب يئ بهوم اا .بسي ن  بفمبهذهبهوما لبأنبنمنوكبهوم اا بهو  ق،بهوساب ئلبسهونث يب  ب

وثب ب ب و  وبسهوم ب  لبهونابسيثي بهوث ئم بعوىبأصسلبسقسهعمبعومي ،بنا عمبعوىبمعمبهوثب ه ه بهومن 
بهونمبنسها بهوم اا .

و بببمبنن يبببسبهوم ااببب بمبببنبهون يببب ه بسن نببب مبهو ببب وبهونابببسيثي بنثبببسمب س بببنبمببب ي بنابببسيثمبب
ين  اببمنبهذسبهون ي ه ب  انم ه ،بأيبنصميمبهوم ن ،بنا ي س،بنس ي  بسهون سي بو ،ب  لإ ب ف بهوبىب

مم  .بسنثميمبهو،مم بي سنبعوىبأا سبهو رح،بهوم ها بهلإهنم مب    ص بهوم ي بهومانرمث بفمبهو،
سهونرويل,بسمنبهومامبأنبينمبذوبكبعوبىبأاب سبعومبمبرنبىبي بسنبهوثب ه بهوم  بىبعويب بابويم ،بسن بسنب

ب ا ر بأ   ب  ثي بمنبف و .بهرنم لا 
هوا هئب ب ايابلبووند بمببهنصب لا سأ،ي هبا ء بهوم ها بهون  يثي بسهونمبن،وبر وب بم ااب بب
هلابأ ب ب ووم اسمبهوناسيثمبهورميح,بهون  يذي   ب  و غمبمنبأنب رسحبهوناسيقبمنبأهمبهلأمسه بعوىبأ

فببمبهوسقبب بهوربب ومبمبب ب هوبب بهو يبب لبوببمبنن يبب بهيا  يبب ب  وثببم بهوم وببسب،بسهوابب ببفببمبذوببكبي ببسمبهوببىب
ب يسعبهونسا بهو ي مبهوذيبي   بعوىب ينبم بنمبه ن ا .

هوم وسمبببب  ،بهومبببب ي ب  ،ب رببببسحبهوناببببسيق،بهو ي  بببب  بسبناببببسيقبهو،ببببممبة: يااااالكمماااالم الم  ل 
ب.هو،مممبهوناسيثم

 


