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كلمة شكر وتقدير 

    رَبِّ أَوْزعِْنِِ أَنْ أَشْكُرَ نعِْمَتَكَ الَّتِِ أنَْ عَمْتَ عَلَيَّ وَعَلَى وَالِدَيَّ وَأَنْ أَعْمَلَ صَالِِاً تَ رْضَاهُ ﴿
الِِِيَن   -19-النمل  ﴾وَأدَْخِلْنِِ بِرَحْْتَِكَ فِ عِبَادِكَ الصَّ

نشكر الله على جزيل نعمائو، نشكر المعترف بمنو وآلائو، فالِمد لله الكريم الوىاب أولا وأخيرا 
. الذي وفقنا لإتمام ىذا العمل

نتقدم بجزيل الشكر والعرفان إلى التِ لم تبخل علينا بنصائحها القيمة وتوجيهاتها السديدة 
 التِ "سامية بولعسل"وإرشاداتها الوجيهة لإتمام ىذا الجهد المتواضع إلى الأستاذة المؤطرة 

 .أشرفت على إعداد ىذه المذكرة فكانت نعمة الموجهة والمرشدة

كما نتقدم بجزيل الشكر إلى الأساتذة أعضاء لجنة المناقشة على تفضلهم بقبول مناقشة ىذه 
 .المذكرة وتقييمها

ووفاء وتقديرا واعترافا إلى أعضاء الهيئة التدريبية بكلية العلوم الاقتصادية، التسيير وعلوم تجارية 
ونخص بالذكر قسم علوم التجارية الذين لم يبخلوا علينا بعملهم طوال مسيرتنا الدراسية فِ 

 مدير صيدلية بن سوىالي بالطاىير وكل موظفي "بن سوهالي نبيل"الجامعة إلى السيد 
 .الصيدلية

 

 شكرا جزيلا لكم

 



 

 

 

 إهــداء

             أىدي عملي ىذا

إلى التِ حْلتنِ وىنا وأىدتنِ بدعائها والتِ سهرت عليا الليالي وكانت شمعة تذوب لتنير لي 
 .....درب حياتي 

     أمي الغالية حفظها الله وأطال عمرىا

إلى الذي رباني على مكارم الأخلاق وزرع فِ قلبي حب وعمل دىرا على تحقيق كل مطالبي 
 ......وأمنياتي مثلي الأعلى قدوتي الِسنة 

 أبي العزيز أطال الله فِ عمره

 إلى أعز شيء فِ حياتي......إلى من يجمعنِ معهم السقف ذاتو، فقاسموني السراء والضراء 

 سيد علي ومحمد: أخواي

 إلى كل العائلة من الصغير إلى الكبير وكان مساهما فِ إنجاز ىذه المذكرة

 إلى كل صديقات وزميلات الدراسة واللواتي لم يبخلن علي بأي شيء جزاىن الله خيرا

إليهم جميعا أىدي ثمرة الجهد المتواضع راجية المولى عز وجل أن ينفعنا بما عملنا وأن يزدنا 
 .علما

 

 فاطمة الزىراء
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 :المقدمة العامة

الأخلاق ىي شكل من أشكال الوعي الإنساني، حيث أثبتت الدراسات أنيا ليست حظا تمنح للإنسان 
نما تكتسب من عائمتو والبيئة المحيطة بو ويعبر عن سموكو وتوجياتو التي تمثل في كل ما يصدر عنو من  وا 

 . أعمال إيجابية وسمبية

وتشكل الأخلاق في كل أمة أساس تقدميا، ورمز حضارتيا، وثمرة عقيدتيا ومبادئيا، وقد جاءت 
الرسالات السماوية لتحث الناس عمى الإلتزام بالأخلاق، والإسلام العظيم يعتبر الأخلاق عنوانا لو، وقد حدد 

" إنما بعثت لأتمم مكارم الأخلاق:" رسول الله صمى الله عميو وسمم الإسلام الغاية الأولى من بعثتو بقولو
نك لعمى خمق عظيم:" ووصف الله سبحانو وتعالى رسولو بأنو عمى خمق عظيم، بقولو تعالى  ".وا 

كما تحدد الأخلاق التي يجب أن يتحمى بيا الناس ومنيم رجال البيع، والسموك الأخلاقي يحدد 
أولوياتيم مع الحفاظ عمى قيم الثقة والإحترام المتبادل، بحيث لرجال البيع أىمية كبيرة لتحقيق أىداف 

المؤسسة، لذلك تقوم بالإىتمام بيم من حيث التكوين الشخصي وثقافتيم العممية، وتدريبيم الميني، وكذا 
 .إعطائيم جميع حقوقيم المادية والمعنوية عمى الوجو المناسب

وىناك أساسيات ثقافية عممية وعممية يجب أن يعييا رجال البيع كما ان ىناك ميارات فنية وقيم ومبادئ 
يجب أن تتوافر فييم حتى يكونوا مبدعين ومبتكرين في إيجاد سموك قويم يعتمد عمى الأخلاق، مما ينعكس 

 .عمى العملاء بما يحقق رضاىم

 ولذلك أصبحت المؤسسة الخدمية تيتم بشكل كبير برجال بيعيا من حيث تقديم سموك أخلاقي يتلائم 
ستمراريتيم في التعامل معيا  . مع بيئتيا التي تنشط بيا، بما تكفل تحقيق رضا عملائيا وا 

 :من خلال ما سبق يمكن طرح التساؤل الرئيسي التالي

 إلى أي مدى يؤثر السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء في صيدلية بن سوىالي؟

 :وعمى ضوء ىذا التساؤل الرئيسي تبرز مجموعة من الأسئمة الفرعية نذكرىا فيما يمي

  ما ىي مظاىر السموك الأخلاقي لرجال البيع؟1-

  ما ىو واقع تبني مفيوم السموك الأخلاقي لرجال البيع بصيدلية بن سوىالي؟2-
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  ما ىي عناصر السموك الأخلاقي لرجال البيع بصيدلية بن سوىالي؟3-

  ما ىي نظرة العملاء لمسموك الأخلاقي من طرف رجال البيع في صيدلية بن سوىالي؟4-

 :الفرضيات

وقد جاءت الفرضيات كمحاولة لإعطاء إجابات مبدئية عن التساؤل الرئيسي والتساؤلات الفرعية 
 :السابقة والتي سنختبر صحتيا أو خطئيا من خلال دراستنا، ويمكن أن نبرز ىذه الفرضيات كما يمي

 .لرجال البيع في الصيدلية سموك أخلاقي متميز: الفرضية الأولى

 .لسموك رجال البيع تأثير إيجابي عمى رضا العملاء: الفرضية الثانية

 :وتندرج تحت ىذه الفرضية الرئيسية فرضيات فرعية تتمثل في

 .لممعمومات المقدمة من رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا العملاء: الفرضية الفرعية الأولى

 .لجودة الخدمات المقدمة من رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا العملاء: الفرضية الفرعية الثانية

 .الرد عمى الشكاوي ومعالجتيا من قبل رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا العملاء: الفرضية الفرعية الثالثة

 :أهمية الدراسة

تكمن أىمية الدراسة في معرفة واقع السموك الأخلاقي لرجال البيع في الصيدلية، ومعرفة تأثيرىا عمى 
العملا، وذلك لمساعدة متخذ القرار في الصيدلية عمى إقتناص الفرص المتوفرة لدييا، وتبني ىذا السموك 

الأخلاقي والعمل عمى تحسينو بما يتناسب وتوقعات العملاء والتحديات التي تواجيو في السوق الذي ينشط 
 .فييا

 :أهداف الدراسة

 :تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى

؛  آراء العملاء حول تطبيق الصيدلية لسموك الأخلاقي من خلال رجال بيعيا1-

؛  تحديد مدى إلتزام رجال البيع بالصيدلية بالسموك الأخلاقي2-
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 . تحديد دور السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى تحقيق رضا العملاء3-

 :أسباب إختيار الموضوع

 :ىناك أسباب موضوعية وذاتية لإختيار موضوع الدراسة نوجزىا فيما يمي

؛  إبراز أىمية تطبيق السموك الأخلاقي لرجال البيع في إستمرار نشاط الصيدلية1-

ثراء معموماتنا التسويقية في ىذا الميدان بحكم التخصص2- ؛  الرغبة في تنمية وا 

 شعورنا بأىمية الموضوع خاصة في ظل المفاىيم الحديثة وبروز الأىمية الكبيرة لمسموك الأخلاقي لرجال 3-
؛ البيع

 . حداثة الموضوع، ورغبتنا في أن نفيد الطمبة بما أمكن من المعمومات المقدمة4-

 :منهج الدراسة

من أجل الإجابة عمى الإشكالية المطروحة وكذا إختبار الفرضيات المتبناة، تم إختبار المنيج 
الوصفي التحميمي وىذا لملائمتو لطبيعة الدراسة، وبالأخص دراسة الحالة المختارة، وقد تم جمع البيانات 
اللازمة لأغراض الدراسة من المصادر المكتبية المتمثمة في الكتب والمذكرات والمواقع الإلكترونية، أما 

المصادر الأولية فجمعت من خلال المقابمة والإستبيان عمى عينة من المستفيدين من خدمات صيدلية بن 
 -.جيجل-سوىالي بالطاىير
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 :خطة البحث

 :تم تقسيم البحث إلى جانب نظري وأخر تطبيقي

 :الجانب النظري

تضمن الجانب النظري فصلان، الفصل الأول خصص للإطار المفاىيمي لمسموك الأخلاقي لرجال 
البيع، حيث إحتوى عمى مفيوم وأىداف وكذا أنواع وميام رجال البيع، أما المبحث الثاني فخصص كمدخل 
إلى السموك الأخلاقي لرجال البيع من مفيوم السموك الأخلاقي ومظاىره ومؤثراتو، ففيما ضم المبحث الثالث 

المراحل الأساسية لمتسيير الجيد لمرجال البيع ، أما المبحث الرابع فقد ضم خطوات إعداد وتنفيذ العممية 
 .البيعية المتمثمة في تحضير المقابمة، إعادة صياغة حاجات العميل وتقديم السعر

أما الفصل الثاني فتمحور حول دراسة رضا العملاء وكيفية تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عميو، 
المفيوم والأبعاد وكذا نماذج والعوامل المؤثرة عمى رضا العميل، وفي المبحث الثاني تم تناول خطوات 
ومراحل تحقيق رضا العميل، وفي المبحث الثالث تم تحديد أساليب قياس رضا العميل، أدوات وخطوات 

تحسين رضا العميل، أما المبحث الرابع فيتمثل في التأثير عمى رضا العملاء من خلال السموك الأخلاقي 
 .لرجال البيع

 :الجانب التطبيقي

بإعتبار أن البحث سيركز عمى معرفة تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء، فقد خصص 
، من خلال المتعاممين -جيجل-الفصل الثالث لدراسة حالة السموك الأخلاقي بصيدلية بن سوىالي بالطاىير

جراء عممية سبر الآراء ليم بالإعتماد عمى إستبيان أعد خصيصا لذلك، ثم تفريغ بياناتو وتحميميا  معيا وا 
إحصائيا، حيث تم تقديم صيدلية في المبحث الأول ثم تبيان المنيجية المتبعة في رسة الموضوع، وأخيرا في 
ختتمت الدراسة بمجموعة من  ختبار تحميل التباين الأحادي، وا  المبحث الثالث تم إختبار فرضيات الدراسة وا 

 . النتائج وتوصيات في الخاتمة العامة
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 :تمييد

السمكؾ الأخلاقي مف المفاىيـ الأساسية المعاصرة التي تكسب المؤسسات المعاصرة الناجحة ميزات، 
لذلؾ إستمزـ عمى رجاؿ البيع التحمي ببعض الصفات كالميارات مف أجؿ التكاصؿ بشكؿ جيد مع العملاء 

 .ككذلؾ سير العممية البيعية بشكؿ منظـ كمناسب، بغرض كسب رضاىيـ

 ييدؼ ىذا الفصؿ إلى التعرؼ عمى السمكؾ الأخلاقي لرجاؿ البيع، حيث نتطرقفي المبحث الأكؿ 
إلى ماىية رجاؿ البيع، ثـ نتعرؼ في المبحث الثاني عمى السمكؾ الأخلاقي بشكؿ عاـ كلرجؿ البيع، ثـ في 
المبحث الثالث نتعرؼ عمى المراحؿ الأساسية لمتسيير الجيد لمقكة البيعية، أما المبحث الرابع فيشمؿ خطكات 

 .إعداد كتنفيذ العممية البيعية
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 ماىية رجال البيع: المبحث الأول

 يعتبر التبادؿ التجارم الذم كاف كلا يزاؿ في قمب العلاقات الاجتماعية أساس الحضارات فالعممية 
البيعية ىي فرصة معطاة للأشخاص لمتعارؼ مف أجؿ القياـ بالتبادلات التي تعتبر ليس فقط ظاىرة 

 .اقتصادية ناتجة عف تبادؿ منتج مقابؿ قيمة نقدية بؿ يتعدل ىذا بكثير

 . كلكي يككف النشاط البيعي فعالا كمربحا، يجب عمى المؤسسة استعماؿ كسيمة أساسية ألا كىي رجاؿ البيع

 مفيوم رجل البيع: المطمب الأول

 لقد اختمفت المفاىيـ حكؿ معنى رجاؿ البيع كىذا راجع لمكقعو الاستراتيجي في المؤسسةكلتكضيح 
 .المعنى أكثر سكؼ نتطرؽ لبعض تعاريفو

مجمكعة الأفراد التجارييف المكمفيف ببيع منتجات المؤسسة كتشجيع الطمب عف : "تـ تعريؼ رجؿ البيع بأنو
 .(1)طريؽ الاتصاؿ الفردم مع المشتريف الحالييف أك المحتمميف

مجمكعة الأشخاص المكمفيف بزيارةالزبائف : "رجؿ البيع بأنو" Mac Berroun"كماعرؼ الكاتب  
الحالييف أك المرتقبيف أك باستقباليـ في المحلات، ككالات أك نقاط بيع المؤسسة أك تقديـ الخدمات مف بعد 

 .(2)"البيع ليـ 

مجمكعة الأشخاص الذيف ليـ ميمة أساسية ىي البيع أك المساعدة عمى بيع : "  عرؼ أيضا بأنو
منتجات المؤسسة مف خلاؿ الاتصاؿ المباشر مع الزبائف الحالييف أك المحتمميف أك المكزعيف لمنتجات 

 .(3)"المؤسسة

مجمكعة الأشخاص التابعيف لمكحدة التجارية المككميف بالاتصاؿ : "تـ تعريؼ رجاؿ البيع عمى أنو 
 .(4)"الشخصي مع المشترم الحالي كالمحتمؿ

                                                           
(1) :Alexender Chirouz, Yves Chirouz, Introduction au marketing, Edition faucher, Paris, 2004,p181. 

، مذكرة مكممة لنيؿ شيادة الماجستر في العمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، ، واقع وأىمية قوة البيع في مؤسسة خدميةليدية عشك:  (2 )
. 75، ص 2011/2012كمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير كالعمكـ التجارية، جامعة قسنطينة، 

(3) :J.lendrevie, J.levy et Dlindon, Mercator,7eme, edition,édition dalloz, Paris,2003,P463. 
، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكرة في العمكـ الاقتصادية، تخصص ، إدارة القوة البيعية في مؤسسة اقتصاديةإبراىيـ زركقي: (4)

. 2، ص 2010 /2009،تسيير، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة تممساف
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تمؾ المجيكدات الشخصية التي تبدؿ بغرض إقناع المشترم بشراء : " عرؼ الكاتب محمد الصيرفي عمى أنو
 (1)".سمعة أك خدمة يتـ التركيج ليا

كمف خلاؿ ما سبؽ يمكف إعطاء تعريؼ شامؿ لرجاؿ البيع عمى أنيـ عبارة عف مجمكعة مف الأشخاص 
تتمثؿ ميمتيـ الرئيسية في مساعدة المؤسسة عمى تقديـ خدماتيا مف خلاؿ الاتصاؿ الشخصي بالعملاء 
كتقديـ النصائح المختمفة كخدمات ما بعد البيع كأيضا المساىمة بشكؿ فعاؿ في بناء صكرة إيجابية عف 

 (2):المؤسسة كتتجمى أىمية رجاؿ البيع فيما يمي

 يساىـ في تطكير الخدمة في ضكء احتياجات الزبكف كالتحديات الخارجية كالمنافسة؛ 
  يساىـ بدكر رئيسي في تحصيؿ المستحقات لمشركة لدل الزبائف التي تمثؿ المصدر الرئيسي لتمكيؿ

 الأنشطة؛
 يساىـ في دراسة السكؽ كالتنبؤ بحجـ المبيعات المتكقع كالذم في ضكئو يتـ الإنتاج كالمشتريات؛ 
  رشادات عطاء معمكمات كا  مف أىـ نقاط الأىمية إثارة ىي مقاييس كمعايير كضع المنشأة التنافسية كا 

 كتكصيات لمتطكير كالتحسيف؛
 يعتبر رجؿ البيع كاجية المنظمة أماـ الزبائف، فإف كاف حسنا فيي ستككف حتما حسنة؛ 
 المساىمة في بيع المنتجات كتحكيميا لسيكلة لتمكيؿ الدكرات المتتالية. 

 كحتى يتـ المحافظة عمى رجؿ البيع الناجح مف خلاؿ النقاط السابقة، يجب عمى رجؿ البيع أف 
عطاء المؤسسة لو الاىتماـ  يحافظ عمى نفسو ذاتيا مف حيث الأخلاؽ كالقيـ كالسمكؾ كالكفاءة كالتميز،كا 

الكافي مف حيث الحقكؽ المعنكية كالمادية كتزكيده بالإمكانيات، كالكسائؿ كالقدرات المتقدمة حتى يؤدم ذلؾ 
 .إلى التطكير كالتميز

 أىداف رجل البيع: المطمب الثاني

 تعتمد سياسة الاتصاؿ التسكيقي الناجحة عمى مدل نجاح رجاؿ البيع في التأثير عمى سمككات 
العملاء، لذلؾ تتطمب قكة البيع تحديد أىداؼ دقيقة كبشركط مقبكلة كمحددة الكقت كالمكاف حتى تكضع 

                                                           
. 03 ص مرجع سبق ذكره،إبراىيـ زركقي:(1)
. 119 ،118ص ، ص 2009 دار الراية لمنشر كالتكزيع، عماف، إدارة المبيعات والبيع الشخصي،سيد سالـ عرفة، :(2)
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لرجاؿ البيع المياـ كالأعماؿ المطمكبة إنجازىا كالمسار الذم يجب إتباعو لبمكغ الأىداؼ المسطرة، كمف أمثمة 
 (1):أىداؼ رجاؿ البيع مايمي

  تخفيض مصاريؼ الاتصاؿ بالعملاء بنسبة معينة في الفترة الزمنية القادمة عنيا في الفترة الزمنية
 السابقة ليا؛

 زيادة مبيعات كؿ فرد عامؿ في مجاؿ البيع بنسبة معينة في الفترة الزمنية السابقة ليا؛ 
 زيادة عدد الاتصالات بالزبائف التي يقكـ بيا كؿ رجؿ بيع خلاؿ الفترة الزمنية القادمة؛ 
 زيادة المبيعات الكمية بنسبة معينة في الفترة الزمنية القادمة عنيا في الفترة الزمنية السابقة ليا؛ 
  تحسيف جكدة ككمية الخدمات المقدمة لمعملاء في الفترة الزمنية القادمة، كذلؾ مف أجؿ جذب عملاء

 .جدد، كتخفيض نسبة الشكاكل، كغيرىا

 أنواع رجل البيع: المطمب الثالث

 (2): يمكف أف نميز ثلاث فئات لرجاؿ البيع في قطاع الخدمات ألا كىي

 الوكلاء المستقمين أو الوسطاء: أولا
 في الكثير مف الخدمات يتـ الاعتماد عمى رجاؿ البيع تككف ميمتيـ الحصكؿ عمى عملاء لمبيعات 

المؤسسة، حيث يقكمكف بالاتصاؿ كالتنقؿ إلى الأماكف التي يتكاجد فييا العملاء المحتمميف لمخدمات التي 
ف لـ  تقدميا المؤسسة، كمحاكلة إقناعيـ بالشراء مف جية، كمف جية أخرل التركيج لخدمات المؤسسة حتى كا 

نما يمعب دكر  تتـ عممية البيع، كفي ىذه الحالة مف النادر جدا أف يككف رجؿ البيع ىك مقدـ الخدمة، كا 
الكسيط بيف مقدـ الخدمة كالعميؿ، كفي غالب الأحياف ىذا النكع مف الخدمات يحتاج إلى تخصصات 

كميارات فنية كدرجة عممية في مجاؿ التخصص، كلكف في أحياف نادرة يمكف أف يككف رجؿ البيع ىك مقدـ 
الخدمة فيك بذلؾ يمعب دكرا مزدكج، البحث عف العميؿ كتقديـ الخدمة، شرط أف يككف ذك خمفية ىندسية أك 
فنية مع مستكل مرتفع في التعميـ في نفس التخصص كنجد ىذا النكع مف المندكبيف خاصة في المؤسسات 

 .الخدمية ذات الاتصاؿ المنخفض
 
 

                                                           
 .326،327 ص، ص 2004، دار الكراؽ لمنشر كالتكزيع، عماف،، أسس التسويقمحمد أميف السيد عمى:(1)
 .138، ص 2003،دار المناىج لمنشر كالتكزيع،عماف ،تسويق الخدمات وتطبيقاتوزكي خميؿ المساعد، :(2)
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 مندوبي العملاء: ثانيا
 يتخصص في بعض خدمات رجاؿ البيع يطمؽ عمييـ اسـ مندكبي العملاء كيتمثؿ ذلؾ في النقؿ 

كالمرافؽ العامة كما ىك الحاؿ بالنسبة لكثير مف الخدمات التي تتصؿ بتسييؿ الأعماؿ، كنادرا ما يطمؽ عمى 
ىؤلاء الأفراد مندكبي مبيعات، بؿ إف المفيكـ الشائع ىك مندكبي العملاء، أك مندكبي الاتصالات فيـ 

أشخاص يقدمكف تسييلات لمعملاء مف أجؿ الحصكؿ عمى الخدمة، كالحفاظ عمى راحتيـ، كما يقكمكف 
بإقامة علاقات عممية جديدة، إضافة إلى اىتماماتيـ بإبقاء كالحفاظ عمى علاقات عمؿ طيبة بيف مقدـ 

تماـ عممية الشراء  .الخدمة كمتمقييا، بعد إبراـ العقد كا 
 الفئة الثالثة من رجل البيع: ثالثا

  ىك كؿ مكظؼ في المؤسسة الخدمية يككف عمى اتصاؿ بالعميؿ سكاء كاف مقدـ الخدمة بنفسو
 .العميؿمعأك مساعديو، أك مكظؼ قد يتصؿ مباشرة 

 ميام رجل البيع: المطمب الرابع

 يقكـ رجاؿ البيع في الغالب بعدد مف المياـ كالكظائؼ كالأعماؿ التي تنصب في خدمة المستفيد مما 
 (1):ينعكس بالإيجاب عمى المشركعات التي يعممكف فييا كيمكف إيجاز ىذه الميمات كالنشاطات فيما يمي

 البحث عن المشترين المرتقبين: أولا
 إف المشركع يحتاج إلى معرفة مف ىـ المستفيدكف مف خدماتو قبؿ أف يكجو رجاؿ البيع إلييـ، أك حتى القياـ 

 .  بعرض كتقديـ الخدمة عمى نطاؽ كاسع
 إجراء الاتصالات: ثانيا

بعد معرفة مف ىـ المشتركف المرتقبكف كتحديدىـ عدديا كجغرافيا، تبدأ عممية الاتصاؿ بيـ كتكصيؿ 
المعمكمات إلييـ حكؿ الخدمات التي يعرضيا، كليذا يجب أف تتكفر لدل رجاؿ البيع القدرة كالكفاءة عمى 

 .الاتصاؿ بالغير، كما يجب أف يمتمؾ رجؿ البيع معمكمات دقيقة كحديثة عف طبيعة الخدمات المقدمة
 المشاركة مع باحثي التسويق والتعاون والتنسيق معيم في إجراء بعض الأبحاث التسويقية:ثالثا

كذلؾ لغرض الاستفادة بالمعمكمات المفيدة التي تساعدىـ عمى التأثير بالمستيمكيف كالبحث عنيـ، كتقكـ 
 .بعض المؤسسات بشكؿ معتمد كمدركس بإشراؾ رجاؿ البيع في مثؿ ىذه المياـ

 

                                                           
. 173- 171  ص، ص2006، دار المناىج لمنشر كالتكزيع، عماف، مبادئ التسويقمحمكد جاسـ الصميدعي كبشيرعباس العلاؽ، :(1)
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 البيع : رابعا
سداء  حيث يتكلى رجؿ البيع ميمة عرض الخدمات عمى العملاء المرتقبيف كالرد عمى استفساراتيـ، كا 

 .النصيحة كالمشكرة إلييـ، كبدؿ الجيكد لترغيبيـ بالاستفادة كتكرار الاستفادة مف الخدمة
 تقديم الخدمات:خامسا

سداء النصيحة  حيث يقكـ مقدـ الخدمة بعرض خدماتو عمى العميؿ، كىي خدمات قد تشتمؿ عمى الإرشاد، كا 
 .كالرد عمى الاستفسارات المتعمقة بالخدمة

 جمع المعمومات وتحديثيا دوريا: سادسا
حيث يفترض بمقدـ الخدمة المحترؼ كالكؼء أف يككف عمى اضطلاع تاـ بميداف عممو كنشاطو، كأف تككف 

معمكماتو حديثة كمتجددة، ككذلؾ أف يككف عمى معرفة بظركؼ كطبيعة المنافسة في السكؽ كالأكضاع 
المالية كالاقتصادية في القطاع أك البمد، كما أف عميو أف يككف عمى اطلاع تاـ بالعكامؿ كالدكافع التي تدفع 
المنتفع إلى الاستفادة مف الخدمة، ككذلؾ طريقة المعاممة التي يتأثر بيا العملاء، كالتي تدفعو لتككيف الثقة 

 .بمقدـ الخدمة كالتجاكب معو
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 السموك الأخلاقي لرجل البيع: المبحث الثاني

إف لمسمكؾ الأخلاقي أىمية بالغة لمالو مف تأثير كبير في حياة الفرد كالجماعات كالأمـ، كليذا فقد  
حفؿ القرآف الكريـ كاعتنى بو أيما عناية، فقد بينت سكر القرآف الكريـ كآياتو أسس الأخلاقكمكارميا، ككذلؾ 

 .اعتنت السنة النبكية بالأخلاؽ كالمعاملات عناية فاقت كؿ التصكرات

 مفيوم السموك الأخلاقي: المطمب الأول

 سنحاكؿ إعطاء صكرة شاممة عف السمكؾ الأخلاقي كمظاىر السمكؾ الأخلاقي بالنسبة لرجؿ البيع 
 .ككذا مؤثرات السمكؾ الأخلاقي

أم شيء يقكلو أك يفعمو أك يفكر بو الفرد "السمكؾ بشكؿ عاـ عمى أنو " ميمر"نبدأ بتعريفنا لمسمكؾ حيث عرؼ
،كمف ىذيف التعريفيف نجد "أم استجابة أك نشاط ممحكظ أك غير ممحكظ يقكـ بو الفرد : "،كعرؼ أيضا بأنو"

 (1).أف ما يقكـ بو الفرد يكميا ىك بمثابة سمكؾ

 (2):كيمكف تعريؼ السمكؾ كالتالي

 كؿ الأفعاؿ كالنشاطات التي تصدر عف الفرد سكاء كانت ظاىرة: " تـ تعريؼ السمكؾ بأنو

 ".  أك غير ظاىرة 

أم نشاط يصدر عف الإنساف سكاء كاف أفعالا يمكف ملاحظتيا كقياسيا كالنشاطات : " كعرفو آخركف بأنو
 ".الفسيكلكجية كالحركية أك نشاطات تتـ عمى نحك غير ممحكظ كالتفكير كالتذكر كغيرىا 

نما في بيئة ما كقد يحدث بصكرة لا إرادية  كالسمكؾ ليس شيئا ثابتا كلكنو يتغير كىك لا يحدث في الفراغ، كا 
كعمى نحك آلي مثؿ التنفس أك يحدث بصكرة إرادية كعندىا يككف بشكؿ مقصكد ككاعي كىذا السمكؾ يمكف 

 .(3)تعممو كيتأثر بعكامؿ البيئة كالمحيط الذم يعيش فيو الفرد

                                                           
(1) : Larence M.Miller,Behvior management : New shills for Business and industry M.S.A. human behavior 
institute Inc, 1974 P13 . 
(2) :Op.cit ,p14. 

 .133، ص 1998، دار الفكر لمطباعة كالنشر، عماف، ، عمم النفس التربويعبد الرحماف عدس:(3)
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نمط كصفي يحدد معايير سمكؾ الفرد كما ىك جيد : " بأنيا" Shermer hom"تـ تعريؼ الأخلاؽ مف نظر 
حيث أشار " Beehon"كىذا التعريؼ يتفؽ مع ما جاء بو ". كردمء كما ىك صحيح أك خطأ في ذلؾ السمكؾ

سمسمة مف المبادئ المحددة مسبقا، كالتي تصؼ ما يجب أف يقكـ بو الفردكما لا : " إلى أف الأخلاؽ ىي
 .(1)"يجب القباـ بو، كتميز بيف التصرفات الصائبة كالخاطئة لذلؾ الفرد

مجمكعة القيـ المشركعة التي يتحمى بيا الشخص المسمـ المسؤكؿ : "تـ تعريؼ الأخلاؽ في الإسلاـ بأنيا
كالتي ليا تأثير كاضح عمى السمكؾ العاـ كالخاص كالمحققة لمخير كالمانعة لمشر كالمناصرة لمحؽ كالمناىضة 
لمباطؿ كالداعمة لمعدؿ كالإحساف كالرافضة لمظمـ كالطغياف في المجتمع ضمف قكاعد كمعايير محددة تحكـ 

 .(2)"ىذا السمكؾ

ىي عبارة عف تمؾ المبادئ كالقيـ التي تؤثر عمى كؿ مف الفرد كالمجمكعة عند اتخاذ : " تـ تعريؼ الأخلاؽ
أم قرار، كتمتزـ الإدارة بسمككيات كمبادئ إنسانية معينة كيككف اليدؼ منيا ىك جعؿ الأفراد أكثر سعادة 

 .(3)" كرفاىية مع الرقي بمختمؼ أنكاع الأفعاؿ كالأنشطة كالقرارات التي تخدـ ىذا اليدؼ

ىك السمكؾ الصائب كالخيار السميـ : "  مف خلاؿ ما سبؽ يمكف إعطاء تعريؼ لمسمكؾ الأخلاقي بأنو
الممتزـ بالمبادئ الأخلاقية، كىك عكس السمكؾ غير الأخلاقي الذم لا يخضع لممعايير كالمبادئ الأخلاقية 

 .(4)"الأساسية

مجمكعة التصرفات الفعمية التي يمارسيا مندكب البيع اعتمادا عمى منظكمة القيـ الأخلاقية التي :" عرؼ بأنو
يؤمف بيا، كتككف نابعة مف قناعاتو الاجتماعية كالدينية كالكظيفية التي تؤثر في طبيعة تعاممو مع 

 .(5)"الآخريف

 
                                                           

، رسالة دكتكراه غير ، الأبعاد التسويقية المسؤولية الاجتماعية المنظمات وانعكاساتيا عمى رضا المستيمكفؤاد محمد حسيف الحمدم:(1)
 .40، ص 2006منشكرة، كمية الإدارة كالاقتصاد، الجامعة المستنصرية،بغداد، 

، 1994، 24،  مجمة الشريعة كالدراسات الإسلامية، الككيت، العدد أخلاقيات المدير المسمم في الإدارة العامةأحمد بف داكد المزاجي، :(2)
 .215ص 

 .106، ص 2005 مطبعة العشرم، مصر، السموك التنظيمي،سيد محمد جاد الرب، :(3)
، 14:30: ، ساعة التصفح2015-12-21 تاريخ التصفح طبيعة ومفيوم أخلاقيات العمل،منتدل بصائر المعرفة، :(4)

http// :xa,ying.com/ka/groups…/nane/UNOWN- PARAMETER- VALUE. 
مدى إدراك السموك الأخلاقي لمندوبي المبيعات ودوره في تحقيق رضا العملاء في سوق الأعمال إلى زياد عبد اليادم العقابمية، :(5)

 .24، ص2009/2010 جامعة الشرؽ الأكسط لمدراسات العميا، كمية الأعماؿ، قسـ إدارة الأعماؿ، الأعمال،
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 مظاىر السموك الأخلاقي لرجل البيع: المطمب الثاني

ليككف رجؿ بيع، كذلؾ عندما نجد فييـ القدرة " خمؽ " يبدك لمبعض أف ىناؾ مف رجاؿ البيع مف  
لى مساعدتيـ لنا في  عمى إقناعنا كالتأثير فينا، كنممس فييـ شخصية تجذبنا إلييـ كتجعمنا نطمئف إلييـ كا 

 .(1)اتخاذ قرار الشراء كيظير لنا ذلؾ جميا مف خلاؿ بعض المظارس السمككية المبينية عمى الأخلاؽ

 الصفات المشتركة لرجال البيع الفعالين: أولا
 إف عممية رسـ الشخصية النمكذجية لرجؿ البيعمعيف خدعة، كؿ رجؿ بيع ذك منزلة رفيعة لو صفاتو 

الخاصة بو كلا يمكف تشبييو لزملائو البائعيف، كىذا بسبب الكظائؼ المختمفة التي يقكـ بيا رجاؿ البيع، غير 
أف طكؿ مصاحبة ىذه الفئة المينية، قد سمحت بتحديد عدد معيف مف النقاط المشتركة التي عامة نصادفيا 

 .في شخصية رجؿ البيع، كالتي قد تككف ليا القدرة عمى شرح كتكضيح المكاىب التي يممكيا رجاؿ البيع
كتشمؿ الصفات الشخصية الكاجب تكاجدىا في أخصائي البيع تمؾ الخصائص أك السمات التي اكتسبيا 
الشخص عبر حياتو، كالتي أصبحت جزء مف شخصية الفرد،كالتي تنطكم عمى حب الاستطلاع كالتخيؿ 

 .(2)كالإبداع كالحماس كالطمكح كالإخلاص كالاعتمادية، كغيرىا

 (3): كىذه النكعية مف رجاؿ البيع يمكف كصفيـ بأنيـ يمتمككف
 :  الذكاء الميني-1

يجب أف يتكفر لدل أخصائي البيع قدرا ملائما مف الذكاء الميني المرتبط بطبيعة كظيفتو كخصائص النشاط 
الذم يعمؿ فيو، كيتكقؼ ذلؾ عمى ما لدل أخصائي البيع مف معمكمات فنية تتعمؽ بالخدمات، كالتكظيؼ 

 .الميني الصحيح ليذه المعمكمات بذكاء في الاتصالات كالمقابلات التركيجية كالبيعية مع العميؿ
 : الطموح والتطمع إلى الترقي والتحسين- 2

يجب أف يككف لدل أخصائي البيع مستكل عاؿ مف الرغبة في تحسيف مستكاه الثقافي كالاجتماعي كالمادم 
 .كيككف لديو دافع قكم لتحقيؽ تقدـ كظيفي ميني مستمر

كىذا الطمكح سيسمح بتنمية ميارات الإبداع كالابتكار كالتحديث كالتطكير لدل رجؿ البيع، كيكفر لو 
 .الاستعداد لقبكؿ المخاطرة، كتحسيف العلاقات مع الآخريف بصفة عامة كمع العميؿ بصفة خاصة

 
                                                           

 .353، ص 2004، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، المفيوم والإستراتيجية: ، الإدارة التسويقية الحديثةصلاح الشنكاني:(1)
. 88، ص 2001، دار كائؿ لمنشر، عماف، ، إدارة المبيعات والبيع الشخصيمحمد عبيدات كآخركف:(2)
. 172- 169  ص، ص2002، الدار الجامعية، مصر،أخصائي البيع الناجحمصطفى محمكد أبك بكر، :(3)
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 : قبول التحدي- 3
يكجد اتفاؽ عمى أف أخصائي البيع يكاجو عديد مف المكاقؼ غير المتماثمة كيتعامؿ مع عدد مف العملاء غير 

المتشابييف كيكاجيالعديد مف الحالات غير المتكررة، مما يتطمب أف تتكفر لديو الرغبة كالاستعداد لمكاجية 
 .الاحتمالات، كميارة التعامؿ معيا كالقدرة عمى التصدم لأم مفاجآت كالتعامؿ معيا بنجاح

 :التوازن الانفعالي- 4
يجب عمى رجؿ البيع أف يتصؼ بالتكازف الانفعالي في مكاجية المكاقؼ البيعية المختمفة، كفي تعاممو مع 
مكانياتيـ، كيتضمف محتكل صفة التكازف الانفعالي أمريف مترابطيف  أنكاع العملاء، مع اختلاؼ صفاتيـ كا 

 :ىما
عدـ سيطرت التشاؤـ أك الإحباط عمى رجؿ البيع عند مكاجية صعكبات أك أزمات بيعية أك عند احتماؿ - أ

 عدـ الاتفاؽ مع العميؿ؛

 .عدـ فقداف رجؿ البيع السيطرة عمى انفعالاتو عندما ينجح في إبراـ تعاقد مع عميؿ- ب

 :  الثقة بالنفس-5
 : كيمكف أف تبنى ىذه الثقة لدل رجؿ البيع كتعمقيا بكسائؿ عديدة أىميا مايمي

التأكد مف تكفر المعمكمات كالبيانات الكافية عف المنتج الذم يعرضو كعف العميؿ كعف سياسات كأنظمة - أ
 المؤسسة؛

 دراسة كتحميؿ المكاقؼ البيعية السابقة كالاستفادة مف نتائجيا؛- ب

 .التأكد مف تكفر مجمكعة مف المزايا التي ينفرد بيا عف المنافسيف- جػ

 : الأمانة- 6
لا شؾ أف الأمانة تعد مف الصفات اليامة كالحرجة الكاجب تكافرىا في شاغؿ أم كظيفة، كيظير ذلؾ 

 :بكضكح في كظيفة أخصائي البيع بصفة خاصة لأسباب عديدة أىميا ما يمي
 معمكمات كبيانات عف الظركؼ كالإمكانيات كالصعكبات التي تكاجو المؤسسة؛- أ

اتجاىات كقرارات الإدارة العميا بشأف التعاملات مع العملاء، مع المنافسيف كأساليب جذب العملاء - ب
 كالتأثير فييـ؛
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سياسات كتعميمات رسمية أك غير رسمية أك غير معمنة مف الإدارة العميا، كيجب عميو الاحتفاظ بسريتيا - ج
 كالالتزاـ بيا في أداء كظيفتو؛

 معمكمات عف العملاء كعف إمكانياتيـ كظركفيـ كتعاملاتيـ السابقة، كغيرىا؛- د

 .كاجبات كالتزامات بشأف أعماؿ التفاكض مع العميؿ، كالتعاقد كمتابعة تحصيؿ مستحقات المؤسسة- ق

 :حسن الاستماع والاتصالات لمعميل- 7
تعتبر أحد أىـ الأسمحة التي يمكف مف خلاليا السيطرة عمى ذىف كقمب العميؿ،كمف ثـ التحكـ في مسار 

 . الحكار مف خلاؿ فيـ ما يقصده العميؿ مف خلاؿ كلامو، كالتعرؼ عمى مشاعره كأحاسيسو كرغباتو
إف الاستماع كالإنصات الجيد يؤكد لمعميؿ اىتماـ البائع بو كتركيز البائع عميو، كما أنو يحقؽ الاحتراـ 

 .(1)المتبادؿ بيف البائع كالعميؿ، مما يزيؿ العكائؽ النفسية خلاؿ المكالمة أك المقابمة البيعية

 : المظير العام- 8
لقد تـ التأكد مف الممارسات العممية كالأبحاث كالدراسات كجكد علاقة ارتباطية بيف مظير الفرد كحقيقتو حيث 

 :يجب مراعاة الحقائؽ التالية
حساسو بالجدية كالنظاـ؛- أ  يساعد أخصائي البيع عمى دعـ ثقتو بنفسو كا 

 .يساعد في اكتساب ثقة كاحتراـ كارتياح العميؿ- ب

 الميارات والقدرات الرئيسية الواجب توافرىا لدى رجل البيع : ثانيا
 يتطمب نجاح رجؿ البيع في تحقيقو لأىداؼ المؤسسة أف يتكفر لديو مجمكعة مف الميارات كالقدرات 

 (2):الرئيسية التالية
 : القدرة عمى التفكير المنيجي- 1

كيقصد بيا ميارات رجاؿ البيع كقدرتو عمى رصد كتحميؿ الظكاىر المختمفة كتحميميا، كالتعرؼ عمى حقائؽ 
 .الأشياء كالتعامؿ معيا بمكضكعية غير متحيزا لاعتبارات شخصية أك مفاىيـ كتصكرات خاصة بو

 
 

                                                           
 .317، ص ، المرجع السابقمصطفى محمكد أبك بكر:(1)
 .145-143، ص صالمرجع نفسو: (2)
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 :ميارات الاتصال الفعال- 2
كيقصد بيا الكيفية تككف بيا الاتصالات التسكيقية كالبيعية فعالة لرجؿ البيع،كلكي يحقؽ رجؿ البيع أىدافو 

 :التسكيقية كالبيعية مف خلاؿ ميارات الاتصاؿ الفعاؿ، عميو أف يراعي الإرشادات العامة التالية
 إعداد كافة الترتيبات كالتجييزات اللازمة للاتصاؿ بالعميؿ؛- أ

لابد كأف يتفاعؿ رجؿ البيع نفسيا كجسديا في عممية الاتصاؿ مع العميؿ سكاء كاف متحدثا أك مستمعا - ب
 كيجب أف تككف كؿ حكاسو منشغمة بعممية الاتصاؿ بالعميؿ؛

لابد مف تحضير جمؿ أك كممات أك عبارات لفتح الحديث مع العميؿ، كيجب أف يككف أسمكب رجؿ البيع -جػ
 مكجيا إلى رغبات كدكافع كحاجات كطمكحات العميؿ؛

 استخداـ بعض الألفاظ أك التعبيرات الجذابة المؤثرة في مجاؿ التسكيؽ كالعرض البيعي؛- د

الترتيب كالتسمسؿ المنطقي في عرض الفرص كالمزايا المتاحة لدل رجؿ البيع، كحسف تكظيؼ - ق
 .التساؤلات

 : ميارات التعبير- 3
تعد مف الميارات الأساسية التي يجب تكفرىا لدل رجؿ البيع أف يتعرؼ عمى الحقائؽ المرتبطة بيذه الميارات 

 .كأساليب تنميتيا ككيفية ممارستيا
 :ميارات الإيماءات والإشارات- 4

قناعو بدرجة كبيرة عمى مياراتو في تكظيؼ الإيماءات  تتكقؼ قدرة رجؿ البيع في التأثير عمى العميؿ كا 
كالإشارات لتكصيؿ معاني معينة إلى العميؿ، كيمكف تكظيفيا مف خلاؿ استخداـ اليديف، العينيف، كالجسـ 

 .كمو
 :(لغة العيف)ميارات توظيف العينين - 5

حيث أف العميؿ يستقبؿ كلاـ رجؿ البيع مف خلاؿ عينيو، مثلا في حالة أف رجؿ البيع مشغكؿ مع عميؿ 
كأتى عميؿ آخر فرجؿ البيع يرسؿ ليذا الأخير رسالة عف طريؽ العينيف يقكؿ لو اجمس ىنا كنتظرني حتى 

 .أكمؿ كأتفرغ إليؾ كغيرىا
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 :ميارات التخاطب- 6
تعتمد ميارات رجؿ البيع في التخاطب مع العميؿ عمى قدرتو عمى اختيار الكممات المناسبة، كاختيار 

الأسمكب المناسب لمتعبير عف أفكاره، كالاستخداـ الفعاؿ لنبرات الصكت حتى يتمكف مف نقؿ الرسالة إلى 
العميؿ بكضكح كأمانة كصدؽ، كأيضا استخداـ أساليب عرض كتناكؿ المكضكعات كترتيبيا كالربط بينيا 

بالإضافة إلى محاكلة تحقيؽ التكازف بيف مخاطبة كؿ مف العقؿ كالقمب كالضمير كالأحاسيس كالقيـ كالأخلاؽ 
 .كالمنافع كالمصالح حسب المكقؼ

 :ميارات التعرف عمى ردود وأفعال الآخرين- 7
تعتمد قدرة رجؿ البيع في التأثير عمى العملاء كحصكلو عمى المعمكمات الضركرية منيـ بدرجة كبيرة عمى 

مياراتو لفيـ ردكد أفعاليـ، كذلؾ مف خلاؿ أدكات عديدة كطرح الأسئمة المناسبة عمييـ، كالإنصات الجيد ليـ 
 .كملاحظة تصرفاتيـ كحركات العميؿ التي تصدر عنو أثناء المقابمة البيعية

 : ميارات التخطيط- 8
يختمؼ مستكل كمقدار التخطيط المطمكب كأىميتو عمى أساس درجة اللامركزية، كمجالات كمستكل 

 .الصلاحيات في المؤسسة
دارة الوقت- 9  : ميارات تنظيم وا 

، فإذا لـ يحسف تحديد (الكقت)يجب عمى رجؿ البيع أف يدرؾ أف المحيط الذم يتحرؾ فيو لتحقيؽ أىدافو ىك 
 .كاستثمار كقتو يصعب عميو تحقيؽ أىدافو

 مؤثرات السموك الأخلاقي: المطمب الثالث

 (1): يستمد رجاؿ البيع سمككيـ الأخلاقي متأثرا بعناصر أساسية ىي

 المؤثرات الشخصية: أولا
حيث يتأثر السمكؾ الأخلاقي لرجاؿ البيع بمجمكعة مف العكامؿ المرتبطة بتككينو العائمي كالشخصي فالقيـ 
الدينية كالمعايير الشخصية كالحاجات الفردية كتأثير العائمة تدفع رجاؿ البيع إلى نكع معيف مف السمكؾ إما 

ما خاطئ، كبالتالي فعمى رجؿ البيع الذم يستند إلى قاعدة أخلاقية قكية تككف ثقتو بنفسو  صحيح كا 
 . كبيرةكىناؾ تجانس سمككي في قراراتو مف حيث النزاىة كالعدالة كالاستقامة كاحتراـ النفس

 

                                                           
 .225،226، ص صمرجع سبق ذكره، زياد عبد اليادم العقابمية:(1)
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 مؤثرات المنظمة: ثانيا
 حيث تؤثر ثقافة المؤسسة السائدة في بيئة العمؿ في السمكؾ الأخلاقي لرجؿ البيع سكاء كاف صكاب

 أك خطأ،  مف خلاؿ اعتماده عمى الأعراؼ كالقيـ السائدة كمدل تأكيدىا، الالتزامبسمككيات معينة،مما يدؿ 
 .عمى تأكيد زيادة الكعي بالسمكؾ الأخلاقي في المنظمة سيؤدم إلى زيادة مستكل الانضباط في العمؿ

 مؤثرات البيئة: ثالثا
حيث إف الأعراؼ كالقيـ الاجتماعية تعطي تصكرا عف طبيعة المناخ الأخلاقي السائد في صناعة قطاع 

 .معيف كىذه تؤثر بدكرىا في السمكؾ الأخلاقي لرجاؿ البيع
 إف التزاـ بالأخلاقيات الفاضمة الحسنة يؤدم إلى بناء سمعة طيبة المنظمات كىذا يؤدم إلى زيادة 

الربحية في الأجؿ الطكيؿ، كلقد أثبتت الدراسات بأف الأخلاؽ الحسنة لمعامميف تؤدم إلى نجاحات إستراتيجية 
 . عمى المدل البعيد
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 المراحل الأساسية لمتسيير الجيد لرجال البيع: المبحث الثالث

 يعد رجاؿ البيع إحدل الركائز الأساسية في تقكية مبيعات المؤسسة لما تمعبو مف دكر فعاؿ في 
تسييرىا كترقيتيا، الأمر الذم يستدعييا إلى حسف اختيار رجاؿ بيعيا كذلؾ بالاعتماد عمى مصادر مختمفة 

ككفؽ أساليب معينة لتتمكف مف أداء مياميا عمى الكجو الذم يحقؽ أىداؼ المؤسسة، كىذا ما سنكضحو مف 
 .خلاؿ ىذا البحث

 مصادر الحصول عمى رجال البيع : المطمب الأول

 . ىناؾ مصدريف مصدر داخمي كمصدر خارجي يمكف الاعتماد عمييا لمحصكؿ عمى رجاؿ البيع

 المصادر الداخمية: أولا
كنعني بيا البحث داخؿ المنظمة عف رجاؿ البيع المناسبيف كاللازميف لشغؿ الكظائؼ البيعية الحالية، كيتـ 
لى الكظائؼ المختمفة، كمف مزايا ك عيكب ىذه المصادر  ذلؾ مف خلاؿ إجراء عمميات النقؿ كالترقي مف كا 

 (1):ما يمي
 : المزايا1-
إف الحرص عمى الاستفادة مف خدمات رجاؿ البيع التابعيف لممؤسسة ييسر الكثير مف المشاكؿ المرتبطة - أ

بعدـ دراية رجاؿ البيع الجدد بسياسات ىذه المؤسسة كلكائحيا كأنظمتيا، الأمر الذم يؤثر بالتبعية عمى أداء 
 ىؤلاء الأفراد إيجابيا؛

إف الاعتماد عمى ىذه المصادر يتيح الفرصة أماـ مالكي حؽ اتخاذ القرار إفادة القكل العاممة المنتمية - ب
لممؤسسة في الحصكؿ عمى مكاقع قيادية أعمى كتحقيؽ الترقي دكف حاجة إلى خمؽ مسميات كظيفية جديدة، 

 كبذلؾ تتحقؽ مصمحة رجؿ البيع كالمؤسسة في آف كاحد؛

ينمي إتباع ىذه المصادر سمات معينة في رجؿ البيع المستفيد تتمثؿ في الكفاء كالانتماء كقكة الارتباط -  ج
 بيذه المؤسسة، كمنو مكاجية أم ضغكط جذب خارجية للاستفادة مف خدمات ىذه العمالة البيعية المتمرسة؛

تؤكد ىذه المصادر عمى عناصر الأماف كالطمأنينة في نفكس رجاؿ البيع مما يحقؽ المزيد مف الاستقرار - د
 .كدفعيـ لتكريس جيكدىـ عمى العطاء كمحاكلة الإبداع

                                                           
 .210 -208  ص، الشركة العربية لمنشر كالتكزيع، عماف، بدكف سنة نشر، صالإعلان والميارات البيعيةنبيؿ الحسيني النجار، :(1)
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 : العيوب2-
 احتماؿ عدـ تكفر القكل البيعية القادرة عمى أداء العمؿ كالراغبة فيو داخؿ المؤسسة؛- أ

في كثير مف الظركؼ قد تخمك بعض الكظائؼ مف شاغمييا لأسباب طارئة لـ تكف في حسباف القائميف - ب
الكفاة أك الإعارة أك الاستقالة، في نفس الكقت الذم لا تجد فيو الإدارة : عمى إدارة ىذه العممية اليامة منيا

 رجاؿ بيع أكفاء قادريف عمى حمؿ المسؤكلية كتحمؿ أعبائيا بمستكل الأداء المطمكب للأنشطة البيعية؛

قد يككف مف الخطأ إتباع ىذا المصدر في مجاؿ تعييف القيادات البيعية المسؤكلة عف التخطيط للأنشطة - ج
البيعية كالذيف يشغمكف مناصب كبيرة في مكاقع عمؿ حساسة بالمؤسسة، كمف ثـ فإف اتخاذ قرار بعدـ المجكء 

 . إلى المصادر الخارجية يعطي نتيجة عكسية مؤثرة عمى إنجازات المؤسسة

 المصادر الخارجية: ثانيا
 يكجد العديد مف المصادر الخارجية التي يمكف الاعتماد عمييا في تكفير الاحتياجات مف رجاؿ البيع 

 (1):منيا ما يمي
 :رجال البيع بالمؤسسات المنافسة -1

 كيقصد بذلؾ رجاؿ البيع بالمؤسسات التي تنتج سمعا أك خدمات منافسة لتمؾ التي ينتجيا 
 :المشركعكيتميز ىذا المصدر بما يمي

 الإلماـ الكامؿ بظركؼ السكؽ كبالأساليب التي يتبع المنافسيف في العمؿ؛- أ

 تكافر الخبرة لدل رجاؿ البيع نظرا لتعامميـ في منتجات مثمية لمنتجات المؤسسة؛- ب

تكفير نفقات التدريب التي كاف يتعيف تحمميا في حالة الاختيار مف مؤسسات تنتج سمع غير مماثمة - ج
 .لمنتجات المؤسسة

 : كمف الناحية الأخرل عمى ىذا المصدر ما يمي

  عدـ تكافر الكلاء الكامؿ لممؤسسة كاستعداد رجاؿ البيع لترؾ العمؿ إلى مؤسسات أخرل إذا كجدكا أف
 .شركطيـ أفضؿ مف شركط المؤسسة

 إثارة الخلافات كالمشاكؿ بيف المؤسسات مع بعضيا البعض. 

                                                           
، الطبعة العربية، دار مدخل متكامل"  تطبيقات- نظريات–أسس " الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاؽ كعمي محمد ربابعة،  :(1)

 . 76-74  ص، ص2007،اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف



 الفصل الأول                                                              الإطار المفاىيمي لمسموك الأخلاقي لرجال البيع  

 

 
31 

  عدـ إمكانية الحصكؿ عمى رجاؿ بيع أكفاء لأف رجؿ البيع الكؼء لا يضحي عادة بالمؤسسة التي
 .يعمؿ بيا، كما لا تضحي المؤسسة بو

 :رجال الأعمال المتصمين بالمؤسسة- 2
 يتصؿ عدد كبير مف جاؿ الأعماؿ بالمؤسسة، مثمؾ أعضاء الغرؼ التجارية ككبار مكظفي البنكؾ 

أعضاء مجمس الشعب كغيرىـ، كىؤلاء الرجاؿ عمى : كالييئات التجارية ككذلؾ  بعض الرجاؿ الرسمييف مثؿ
اتصاؿ بعدد مف الأشخاص الذيف يصمحكف لشغؿ كظائؼ البيع،كالذيف يقصدكنيـ طالبيف مساعدتيـ في 

 .العثكر عمى كظائؼ ليـ
 :الطمبات التي تتمقاىا المؤسسة- 3

 يتقدـ بعض رجاؿ البيع بطمبات لممؤسسة عارضيف خدماتيـ عمييا، كتعتبر ىذه الطمبات مصدرا 
أساسيا لمحصكؿ عمى  رجاؿ البيع، لأف أصحاب ىذه الطمبات ليـ رغبات حقيقية لمعمؿ في قسـ البيع 

 .   بالمؤسسة
 :الجامعات والمعاىد- 4

 كىي مصادر غنية بالقكل العاممة التي يمكف لممؤسسات أف تمجأ إلييا لمحصكؿ عمى احتياجاتيا مف 
 .(1)رجاؿ البيع حيث تقكـ بتدريبيـ كتحضيرىـ لمكظائؼ البيعية التي سيشغمكنيا

 (2): كمف المصادر الخارجية نجد

تعتبر الإعلانات الصحفية المبكبة، كالمجلات التجارية مصدرا أساسيا لمحصكؿ : الإعلان في الصحف- 1
 مف تمؾ المؤسسات %75 مؤسسة أكضحت النتائج أف 188عمى رجاؿ البيع، ففي دراسة أجريت عمى 

كانت تعتمد عمى الإعلانات المبكبة في الصحؼ كمصدر لمحصكؿ عمى رجاؿ البيع، كيكضح الشكؿ التالي 
 .نمكذج ليذه الإعلانات

 

 

                                                           
 .114، ص مرجع سبق ذكرهسيد سالـ عرفة، :(1)
، 1994 الصفكة، عماف spp، شركة مطابع  "مدخل غمى الاحتراف في البيع" الأصول العمميةوالعممية لمبيع الشخصيناجي معلا، :(2)

 .90– 88 صص
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 نموذج لإعلان طمب رجال البيع: (01)الشكل رقم

                                  فرصة نادرة لمندكب مبيعات قدير
 

مندكب مبيعات قدير بخبرة لا تقؿ عف خمس سنكات في الأردف بمجاؿ تسكيؽ المنتجات - 1
 .الاستيلاكية

 .مندكبة مبيعات لمعمؿ في مجاؿ تسكيؽ العطكر- 2
 .الركاتب مغرية جدا كحسب الخبرة كالكفاءة

 .(لتحديد المكعد المقابمة  ) عماف 632981المراجعة مع ىاتؼ  

 الصفكة، عماف، spss،"مدخل إلى الاحتراف في البيع" الأصول العممية والعممية لمبيع الشخصيناجي معلا، : المصدر
 .88، ص 1994

 الأسس المتبعة في الحصول عمى رجل البيع المرغوب: المطمب الثاني

إف أىمية البيع الشخصي في المزيج الاتصالي الخدمي، تممي عمى المؤسسة الخدمية الاىتماـ بجممة  
 (1):مف الإجراءات لمتسيير الحسف ليذه الأداة الاتصالية التسكيقية نكضحيا فيما يمي

 اختيار وتدريب ومكافأة رجال البيع: أولا
 :اختيار رجال البيع- 1

 إف عممية اختيار رجاؿ البيع المناسبيف تعتبر مف الأمكر الميمة في أم مشركع، كتقكـ المنشآت 
الخدمية بالإعلاف عف حاجتيا لرجاؿ البيع في كسائؿ الإعلاف المختمفة، مع تحديد المؤىلات المطمكبة 
 كاللازـ تكفرىا في رجاؿ البيع، كقد يككف مصدر الحصكؿ عمى رجاؿ البيع الجدد مف خرجي الجامعات

 أك المعاىد أك الكميات في تخصصات إدارة الأعماؿ أك التسكيؽ، كقد يككنكف مف مشركعات منافسة أك عف 
طريؽ الصحؼ أك مف المصادر الداخمية في المشركع كعادة ما تقكـ إدارة المبيعات بتحديد المؤىلات 

 (2): كالشركط كالصفات التي يجب أف تتكفر في رجاؿ البيع كمف ىذه الصفات

 أف يتصؼ رجؿ البيع بدرجة عالية مف النشاط كالحيكية؛- أ

                                                           
(1) :Philip kotlert bermard bois, Mehring management, léme édition, pearron éducation, paris,2004, p 696.  

. 156، ص 2000، دار صفاء لمنشر كالتكزيع، عماف، مبادئ التسويق الحديثمحمد الباشا كآخركف، :(2)
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 أف تككف لديو درجة عالية مف الثقة بالنفس؛- ب

 أف تككف لديو القدرة عمى الإقناع؛- ج

قامة العلاقات؛- د  أف تككف لديو القدرة عمى الاتصاؿ كا 

 أف تككف شخصيتو قكية كمؤثرة؛- ق

 .أف تككف لديو المباقة في الكلاـ- ك

 :تدريب رجال البيع- 2
 يحتاج رجاؿ البيع ميما كانت خبراتيـ البيعية إلى برامج تدريبية تجدد مف معمكماتيـ كأساليب عمميـ 

أك اتصالاتيـ مف كقت لآخر، قد تمجأ المؤسسات إما إلى تصميـ برامج تدريبية داخمية يتـ تنفيذىا بكاسطة 
مدربيف محمييف كخارجيف معا أك قد تمجأ إلى إرساؿ البعض مف رجاؿ البيع لدييا إلى برامج تدريب 

كعمى أم حاؿ فلابد مف تكافر بعض الإعتبارات . متخصصة كيتـ تنفيذىا بكاسطة معاىد متخصصة لمتدريب
 (1): لدل مصممي برامج التدريب أىميا

تحديد مف يجب تدريبيـ ىؿ سيتـ تدريب رجاؿ البيع الجدد أك القدماء أـ ىؿ سيتـ تدريب كافة رجاؿ البيع - أ
بغض النظر عف خبراتيـ؟ غالبا ما يتـ إدخاؿ رجاؿ البيع الجدد في برامج تدريبية شاممة بينما يدخؿ رجاؿ 

عادة تقييـ ما يطبقكنو مف ممارسات بيعية؛  البيع القدامى برامج تدريبية ىدفيا تجديد معمكماتيـ كا 

 أيف كمتى سيتـ تنفيذ برامج التدريب المراد إنجازىا؛- ب

 تحديد محتكيات برامج التدريب بكضكح كمنذ البداية؛- ج

 .ىؿ يتـ تنفيذ برامج التدريب بكاسطة إلقاء المحاضرات، الندكات، الحالات الدراسية، تمثيؿ الدكار كغيرىا- د

 عمكما يمكف القكؿ بأف الكسائؿ التدريبية الممكف استخداميا يعتمد بالدرجة الأكلى عمى نكع كعدد 
المتدربيف، محتكل كدرجة التعقيد في البرنامج التدريبي، طكؿ فترة البرنامج التدريبي، ميزانية التدريب المتاحة 

 .أك مكقع الجية التي ستتكلى تنفيذ برنامج التدريب، عدد كأسمكب المتدربيف

 

                                                           
 .380، 379، ص ص1999، الطبعة الثالثة، دار المستقبؿ لمنشر كالتكزيع، عماف، مبادئ التسويقمحمد إبراىيـ عبيدات، :(1)
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 :تعويض رجال البيع- 3
 لتشجيع رجاؿ البيع عمى العمؿ كتكفير الجك النفسي الملائـ ليـ لابد مف كضع سياسة تعكيض 

كاضحة كجيدة كعند إختيار الطريقة المناسبة لمتعكيض يجب أف يتكفر فييا المركنة، أم ملائمة التغيير الذم 
قد يطرأ عمى الإنتاج كأف يتكفر عامؿ التشجيع كالاستقرار في داخؿ رجؿ البيع حتى يقكـ بعممو عمى أكمؿ 

 .كجو
 (1):  كمف الطرؽ المتبعة في تعكيض رجاؿ البيع

 :طريقة المرتب- أ
 . كىي مف أكثر الطرؽ استخداما كيتقاضى رجؿ البيع بمقتضى ىذه الطريقة دخلا شيريا ثابتا

تساعد ىذه الطريقة عمى تسييؿ العمؿ المحاسبي في المؤسسة، كما أنيا تؤمف لرجؿ البيع دخلا ثابتا كيؤخذ 
عمييا أنيا تحمؿ المؤسسة تكاليؼ ثابتة بغض النظر عف عممية إيرادات البيع، كما أنيا لا تحتكم عمى 

 .عامؿ التشجيع لرجؿ البيع
 :طريقة العمكلة- ب

 تستخدـ ىذه الطريقة عندما يتعذر استخداـ الطريقة الأكلى خاصة عند بيع خدمة جديدة أك البيع في 
 .مناطؽ جديدة

كمف محاسنيا أنيا تشجع رجاؿ البيع عمى المزيد مف العمؿ مما يدفع إيرادات بيع المؤسسة، كما أنيا تجتذب 
الأشخاص الكفؤيف القادريف عمى زيادة مداخميـ، أما مساكئيا فيي عدـ استقرار دخؿ رجؿ البيع كعدـ مقدرة 

 .كصعكبة السيطرة عمى دكاـ رجاؿ البيع

 :طريقة الجمع بيف المرتب كالعمكلة- ج
 تستخدـ في كثير مف المؤسسات كذلؾ بدفع مرتب شيرم لرجؿ البيع بالإضافة إلى العمكلة التي 

يحصؿ عمييا مف المبيعات كتعتمد جدكل ىذه الطريقة عمى حسف استخداميا مف قبؿ المنشأة، كعمى مدل 
نشاط رجاؿ البيع أنفسيـ فيي تؤمف دخلا ثابتا إضافة إلى عامؿ التشجيع مما يزيد مف الدخؿ، كلكف في 
بعض الأحياف يعتمد المكظؼ عمى المرتب الشيرم كلا يعير لمعمكلة أم اىتماـ مما يفقدىا قيمتيا كىدفيا 

 .التشجيعي
 

                                                           
. 204 -202، ص ص 2001، دار صفاء لمنشر كالتكزيع، عماف، مبادئ التسويقزياد محمد الشرماف كعبد الغفكر عبد السلاـ، :(1)
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 متابعة وتقييم أداء رجال البيع: ثانيا
 في الكاقع أف متابعة كتقييـ أداء رجاؿ البيع مف كقت لآخر يعتبر في غاية الأىمية لككنو يظير مدل 

تقدـ رجاؿ البيع في عمميـ، كنقاط الضعؼ كالقكة فييـ فيمكف تصحيح نكاحي الضعؼ كاستغلاؿ نقاط القكة، 
كيمكف الإدارة العميا مف اتخاذ القرارات الإدارية الصحيحة عند النظر في ترقيتيـ أك نقميـ مف منطقة بيعية 

 .(1)إلى أخرل أك تحديد الركاتب التي تصرؼ إلييـ أك برامج التدريب كغيرىا
 (2):كىناؾ العديد مف المعايير التي يمكف استخدامو، كيمكف أف تندرج ىذه المعايير تحت نكعيف ىما

 :(الموضوعية)المعايير الكمية - 1
 ىناؾ العديد مف المؤشرات التي يمكف تحصيميا بصكرة كمية لتقييـ أداء رجاؿ البيع كفي رأم 

Stantan أنو يمكف التعبير عف أداء رجاؿ البيع كنظاـ لممدخلات كالمخرجات، كبالتالي فإف أم تقييـ يجب 
. (الجيكد المبذكلة)كالمدخلات  (النتائج مثؿ حجـ المبيعات كالربح الإجمالي)أف يأخذ كؿ مف المخرجات 

 .فتقييـ المدخلات يمكف مف تشخيص أسباب انخفاض المخرجات لدل رجاؿ البيع
 : كمف ضمف المعايير الكمية لممخرجات نجد

 حجـ المبيعات، مجمكعات المستيمكيف كغيرىا؛- أ

 الربح الإجمالي قياسا بخطكط المنتجات؛- ب

 عدد الطمبات كحجميا؛- ج

 .الحسابات التي تـ الحصكؿ عمييا- د

 : كتنقسـ المعايير التي تتضمف المدخلات لرجؿ البيع إلى مايمي
 معدؿ الاتصاؿ؛ 
 الأعماؿ غير البيعية؛ 
 نفقات البيع كنسبة مف حجـ المبيعات. 
 :(الشخصية أو النوعية)المعايير الكيفية  -2

                                                           
. 335، ص مرجع سبق ذكرهمحمد أميف السيد عمي، :(1)
. 157، 156، ص ص 1996، الدار الجامعية لمطبع كالنشر كالتكزيع، الإسكندرية، إدارة التسويقمحمد فريد الصحف، :(2)
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تساعد المعاييرالكيفية عمى الكصكؿ إلى تقييـ دقيؽ لأداء رجاؿ البيع، كلكف مف الصعب الإعتماد عمييا 
كىذا الفرد يتأثر بعكاطفو . كحدىا في عممية التقييـ لأنيا تتكقؼ عمى التقدير الشخصي لمفرد الذم يقكـ بذلؾ

نفعالاتو النفسية في علاقتو مع الغير كبمكجب ىذه المعايير يتـ إنشاء نظاـ لمتقييميذا النظاـ يقكـ عمى . كا 
ممتاز، جيد جدا، جيد، مقبكؿ، كضعيؼ، كيستخدـ لتقييـ الصفات الشخصية التي : كضع تقديرات معينة مثؿ

تؤثر عمى كفاءة رجؿ البيع مثؿ درجة معرفة رجؿ البيع بمنتجات المؤسسة التي يزاكؿ نشاطو فييا، كمدل 
إدارتو الصحيحة لمكقت، كدرجة اىتمامو بمظيره الخارجي، كمدل استعداده لمتعاكف، كثقتو بنفسو بدرجة 

 .(1)اجتياده كغيرىا

 أساليب توظيف رجال البيع: المطمب الثالث

إذ أف .  يعد اختيار قكل البيع مف العمميات الميمة كالصعبة التي تتطمب الكثير مف الإستثمار كالكقت
الإختيار السميـ سكؼ يككف لو تأثير إيجابي عمى مردكدية قكل البيع كالذم يؤدم إلى تحسيف العلاقات بيف 

 .المؤسسة كالزبائف

 (2):كتتمثؿ ىذه الأساليب فيما يمي

 نموذج طمب التوظيف: أولا
 كىك ما يعرؼ بالسيرة الذاتية لممتقدـ، كفي ظؿ ىذا الأسمكب يطمب مف المتقدـ تعبئة نمكذج خاص 

يشتمؿ عمى معمكمات أساسية تتضمف ىكيتو كمؤىلاتو العممية كمياراتو كخبراتو، كيعتبر ىذا الأسمكب القاعدة 
الأساسية لاختيار الأشخاص الذيف يستدعكف لممقابمة كالمعمكمات التي تحتكم عمييا طمبات التكظيؼ تككف 

 :حكؿ الجكانب الآتية
 بيانات شخصية عف المتقدـ؛- 1

 بيانات عف المؤىلات العممية؛- 2

 .بيانات عف الأعماؿ الحالية كالسابقة كأسباب ترؾ العمؿ- 3

                                                           
. 335، ص مرجع سبق ذكرهمحمد أميف السيد عمي، :(1)
، مذكرة مقدمة ضمف متطمبات الحصكؿ تأىيل قوى البيع وتنمية قدراتيا الاتصالية في تفعيل التعامل مع الزبونجماؿ بف عركس، :(2)

عمى شيادة الماجستير في العمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر، 
. 50-48 ص، ص2005/2016
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 :كالشكؿ المكالي يعبر عف نمكذج طمب التكظيؼ

 نموذج طمب التوظيف: (02)الشكل رقم 

 إرشادات                                                             إسـ الشركة كشعارىا كعنكانيا- 
 كتابة باليد أك الطباعة- 
 أجب عف جميع الأسئمة- 

 إقرأ جيدا ككقع في المجاؿ المخصص كأكتب التاريخ
 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 :المعمومات الشخصية- 1
 :العمر:                             الجنس:                               الاسـ- 
 :رقـ الياتؼ:                            العنكاف:                    الحالة الاجتماعية- 
 :الديانة:                                   عدد أفراد الأسرة- 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
 :المؤىلات العممية- 2
 :نكع التخصص:                                          أقؿ مف معيد متكسط- 
 معيد متكسط- 
 درجة جامعة أكلى- 
 درجة جامعة ثانية- 
 درجة جامعة ثالثة- 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
 :الدورات التدريبية- 3
 :نكعيا- 
 :مدتيا-
 :مكاف إنعقادىا- 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
 :الخبرات العممية- 4

، مذكرة مقدمة ضمف تأىيل قوى البيع وتنمية قدراتيا الاتصالية في تفعيل التعامل مع الزبونجماؿ بف عركس، : المصدر
متطمبات الحصكؿ عمى شيادة الماجستير في العمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ 

 .49، ص2005/2006التسيير، جامعة الجزائر، 
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 أسموب المقابلات الشخصية: ثانيا
 كىي خطكة لاحقة للإجراءات التي تتـ عمى طمبات التكظيؼ بعد أف تخفض الطمبات بناءا عمى 

عممية الغربمة كفؽ معايير معينة، حيث في خضـ المقابمة الشخصية يقكـ المشرؼ عمييا بتنقيط كتقييـ 
كالمقابمة الشخصية تخدـ أغراضا متعددة . المترشحيف اعتمادا عمى عدة أسئمة مثارة حكؿ مكضكع معيف

 :منيا
معرفة استعداد الشخص لشغؿ الكظيفة مف خلاؿ معرفة بعض المكاصفات التي لا يمكف الكصكؿ إلييا - 1

 مف خلاؿ نماذج طمب التكظيؼ؛

 الكشؼ عف نكايا الشخص تجاه الأسباب التي تدفعو لمعمؿ في ىذا المجاؿ؛- 2

 .تكشؼ مدل ملائمة ىذه الكظيفة لتحقيؽ طمكحات الشخص المتقدـ- 3

 : كىناؾ نكعيف مف المقابمة

 كىي المقابمة التي تككف الأسئمة فييا محددة مسبقا؛: المقابمة المكجية - أ
 .كىي المقابمة التي تككف دكف تقييد: المقابمة غير المكجية - ب

 .كأيا كانت المقابمة الشخصية فيجب الإعداد كالتخطيط ليا بصكرة جيدة لتحقيؽ الأىداؼ المطمكبة

 أسموب الإختبارات النفسية: ثالثا
 تعتمد الكثير مف المؤسسات في الدكؿ المتقدمة عمى ىذا الأسمكب بغية الكصكؿ إلى أفضؿ 

 :المتقدميف مف رجاؿ البيع، كيكجد عدة أنكاع مف الاختبارات النفسية يمكف إجماليا فيما يمي
 كاليدؼ منيا معرفة قدرة الشخص عمى مكاجية المكاقؼ؛: إختبارات الذكاء1-

 كالغاية مف ىذه الإختبارات ىك معرفة اتجاىات رجؿ البيع؛: إختبارات الإتجاىات2-

 كاليدؼ منيا ىك كضع الشخص المناسب في المكاف المناسب؛: إختبارات الشخصية3-

 كالغاية منيا التأكد مف مدل اىتماـ المتقدـ بالكظيفة المراد تشغيميا؛: إختبارات الاىتمامات كالرغبات4-

 .إختبارات قدرات التفاكض مع الغير خاصة في مجاؿ التفاكض كالقدرة عمى الإقناع5-
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 أسموب الإختبارات الصحية: رابعا

يعكد إستخداـ ىذا الأسمكب لككف الكظيفة البيعية تتكامؿ فييا الجكانب النفسية كالعاطفية مع الجكانب 
 .المادية كالصحية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الأول                                                              الإطار المفاىيمي لمسموك الأخلاقي لرجال البيع  

 

 
40 

 خطوات إعداد وتنفيذ العممية البيعية: المبحث الرابع

 إف الغرض مف ىذا المبحث ىك التطرؽ إلى بعض مف التفصيؿ كالتعرؼ في كؿ مرحمة، عمى 
مختمؼ التقنيات المستعممة خلاؿ العمميات البيعية، في حالة البيع كجيا لكجو أك عبر الياتؼ، ىذه التقنيات 

 .التقميدية، قد أثبتت فعاليتيا كتمثؿ الأساس لأم تككيف كتدريب ميني لعممية البيع

 تحضير المقابمة والاتصال بالعميل: المطمب الأول

 تحضير المقابمة: أولا
 لا يمكف لرجؿ البيع أف يذىب لزيارة عميؿ أك يتصؿ بو، دكف إعداد مسبؽ كجيد لممقابمة حيث 

 . (1) مف نجاحيا%80التحضير لممقابمة يمثؿ 
سكؼ ترل أكلا الأسباب التي تجعميا  (مادية أك غير مادية)قبؿ التطرؽ إلى عممية التحضير في حد ذاتيا 

 .ضركرية

 :أىمية التحضير لممقابمة- 1
 يمكف لرجؿ البيع محضر أف يكرس كؿ اىتماماتو إلى عملائو، الإنصات كالإستماع إلييـ، العمؿ 

عمى فيميـ، تحميؿ حاجاتيـ كغيرىا، كبالعكس رجؿ البيع الذم يفيـ ىذه المرحمة، قد يحقؽ أك ينجز تقديـ 
 (2):ضعيؼ كسيء حيث خلاؿ المقابمة البيعية يجب عميو أف

 يبحث عف الكممات لمتعبير عف أفكاره؛- أ

  التي لا تعتبر مقنعة؛"ppp" يممئ فترات الفراغ ب- ب

 الرجكع باستمرار كبدكف انقطاع إلى الشركحات كالتفاسير التي قدميا مف قبؿ؛- ج

 التفكير في الإجابات التي سيقدميا لعميمو في حالة ما إذا قدـ اعتراضات؛- د

 يقدـ معمكمات غير كافية أك غير كاممة حكؿ خدنة أك إجراءات كغيرىا؛- ق

 .زيارة عميؿ بدكف تحضير مسبؽ، قد يؤدم إلى مضيعة لمكقت بالنسبة لمعميؿ ككذلؾ بالنسبة لرجؿ البيع- ك

                                                           
(1) : Pierre radoud, les questions qui font vendre, 3éme édition, édition d’organisation , 2007,p70. 
(2) : Michel aguillar, vendeur d’élite :techniques et savoir faire des milleurs vendeurs, 3éme édition, dunod, 
paris,2000, p63. 
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 :التقنيات المستعممة لتحضير جيد لممقابمة- 2
 (1):إف التحضير لزيارة معينة يشمؿ عمى ثلاث جكانب مختمفة

 :يجب النظر إلى ىذا التحضير بإمعاف دقيؽ، كيتمثؿ في : التحضير المادي- أ

  كؿ المعمكمات حكؿ مؤسستو، خدماتيا، القطاع الذم )الكثائؽ التجارية، ممفات خاصة بالعملاء
دليؿ الخدمات أك كاتالكج الخاص بالخدمات، نمكذج الطمبية،  (ينشط فيو، رقـ أعمالو، مكرديو كغيرىا

 عينات إذا أمكف كغيرىا؛
 جدكؿ الأعماؿ، آلة حاسبة، أقلاـ، بطاقة الزيارات كغيرىا: الكثائؽ التنظيمية. 

 :كالذم يتمثؿ في بناء خطة بيعية لكؿ زيارة أك لكؿ مكالمة: الإعداد المنيجي- ب

 ماىي الأىداؼ المراد الكصكؿ إلييا، مف خلاؿ اىتمامنا بيذا العميؿ كتكريس الكقت كالطاقة لو؟؛ 
 ماىي الإستراتيجية الكاجب إتباعيا لتحقيؽ ىذه الأىداؼ؟؛ 
 المكالمة الياتفية كالزيارة كجيا لكجو مع العمـ أف : ماىي القناة الكاجب استعماليا؟ىناؾ العديد أىميا

 . مرة أقؿ مف تكمفة زيارة كجيا لكجو15 إلى 10تكمفة مكالمة ىاتفية تمثؿ مف 

 يمكف لرجؿ البيع أف يحضر نفسو بطريقة منيجية مف خلاؿ التعرؼ عمى نقاط القكة كالضعؼ لدل 
العميؿ، تحضير الأسئمة التي يمكنو أف يطرحيا لمتعرؼ عمى جميع حاجات كرغبات العميمتحضير الإجابات 

 .(2)الممكف تقديميا، كالحجج كالبراىيف جمع المعمكمات حكؿ المنافسة كغيرىا

 : يتككف مف:التحضير النفسي والسيكولوجي- ج

 ىيئة مناسبة كبذلة مضبكطة، فيك سفير أك ممثؿ المؤسسة، كناقؿ لصكرتيا : الإعداد البدني
 كثقافتيا؛

 كىك القدرة عمى إدارة التكتر كالضغط، التفكير الإيجابي، يعطي لنفسة معنكيات فائز : الإعداد النفسي
 .أك منتصر كغيرىا

                                                           
(1) : Chande deneure, Merheting, éditions Dalloz, paris,2005,p241. 
(2) :  Patrich Darid, la mégociation commerciale en pratique, édition d’organisation, paris,2001,p 76. 
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 الاتصال الأولي بالعميل: ثانيا
 تعتبر الدقائؽ الأكلى مف كؿ عممية بيعية ىامة، خاصة إذا كاف أكؿ لقاء، أيف يكتشؼ فيو رجؿ 

البيع عميمو، كيقرر بذلؾ رجؿ البيع الطريؽ  التي سكؼ يفاتح بيا عميمو في بداية المقابمة، مظيرىالجمؿ 
 .الأكلى التي سيقكليا كالإجابات التي سيقدميا، كميا ميمة، ىدفو ىك خمؽ جك مف الثقة

 :طريقة تقديم رجل البيع نفسو لمعميل- 1
إف الكصكؿ في الكقت إلى المكعد المحدد، يضع رجؿ البيع في مكضعملائـ اتجاه : الدقة في الموعد- أ

 عميمو؛
مف الإنصاؼ تماما أف نقكؿ أنو يمكف خسارة صفقة بيعية في أكؿ : الاتصال الأول وتقديم البائع لنفسو- ب

اتصاؿ يتـ بيف رجؿ البيع كالعميؿ، كحتى في الثكاني الأكلى مف المقابمة، كليذا تـ كضع بعض القكاعد التي 
 20x4 :(1)يجب إتباعيا مف بينيا قاعدة

  الثكاني الأكلى كليذا يجب عمى رجؿ البيع الانتباه 20يككف العميؿ فكرة عامة حكؿ رجؿ البيع في 
 ؛ (طريقة مشيتو، مصافحتو مثلا  )إلى خطكاتو العشريف الأكلى 

 الكممات الكحيدة التي يجب أف تتخطى شفتي : الانتباه إلى الكممات العشريف الأكلى التي سيقكليا
 :رجؿ البيع في الثكاني العشريف الأكلى ىي التي تسمح لو ب

 "....سيدة/ صباح الخير، سيد" تحية العميؿ * 

 ....(أ)سيد " التحقؽ مف ىكية العميؿ* 

 ....(م)مف شركة  (ب )أنا : تقديـ نفسو* 

 ؛..."أنا مسركر بمقائكـ كجئت لرأيتكـ ؿ " خمؽ جك صريح * 

 إبتسامة صريحة، ىادئ : الانتباه إلى العشريف سنتمترات التي ترسـ الكجو أم تعابير الكجو مف
 .مرتاح، يظير تعاطفو مع العميؿ بقدر مينيتو، يسيطر عمى نبرات صكتو كنظراتو كغيرىا

خلاؿ الكقت القصير الذم يمتقي كيتعارؼ فيو رجؿ البيع عمى :ملاحظة المحيط الذي يعمل فيو العميل- ج
عميمو، يجب عمى ىذا الأخير أف يككف يقضا لكؿ ما يتعمؽ بمحيط عميمو، ملاحظة كؿ ما يتعمؽ بمكتبو 

                                                           
(1) : Pierre Ratond,l’alchimie de la vente, 4eme édition, édition d’organisation, 2003,P155. 
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أجيزتو ك معداتو كغيرىا، ىذه الملاحظة قد تكجو رجؿ البيع في المنيجية التي يجب إتباعيا كتكفر لو 
 .معمكمات قيمة

 :كيفية السيطرة عمى التعابير- 2
 : عناصر التعبير الشفكم ىي:التعبير الشفوي- أ

 (متعاطؼ، نشط، مقنع، كغيرىا)يمكف لمصكت أف ينقؿ صكرة إيجابية عف رجؿ البيع : الصكت 

 (1 ):كيتككف الصكت مف عدة عناصر أىميا (قمؽ، إحراج، تعب، إجياد ) أك صكرة سمبية 

 .أسمكب النطؽ كالكلاـ لا يحتاج أم جيد لمفيـ: (التمفظ بكضكح)طريقة النطؽ * 

 .البطء في الكلاـ يترجـ الاسترخاء كتعزيز الثقة بالنفس: السرعة في الكلاـ* 

 ؛(الإقناع)تعتبر ناقمة لممشاعر، الدؼء الإبتسامة، الطاقة : نبرات الصكت* 

 إف اختيار الكممات يمكف أف يغير في تأثير الجممة، كمف بيف النصائح المكجية : التعابير المستخدمة
 (2 ):لتحسيف المغة مف بينيا

 ...".ألا تريد اف"  أف يككف رجؿ البيع إيجابي كلا يستعمؿ تعابير سمبية *

أنت عمى "، ..."أنا غير مكافؽ معؾ"أف يككف محايد كلا يستعمؿ تعابير يمكنيا أف تجرح مشاعر العميؿ * 
 ...".خطأ

 ...".خطر، تأخير، مشكؿ"إزالة الكممات السكداء * 

 ".أعتقد"، " أنا أظف"التعبير بيقيف كعدـ استعماؿ التعابير المشككؾ فييا * 

 ".صدقني"، " ثقي بي"تجنب التعابير .* التحدث في الحاضر كعدـ استعماؿ الأفعاؿ في الماضي* 

 ؛"أنا"أف يككف متعاطؼ مع العميؿ كيضع نفسو في مكانو، كعدـ استعماؿ التعابير الشخصية لمغاية * 

                                                           
(1) : Patrich Darid, la mégociation commerciale en pratique,0p. cit, p30. 
 (2) :  wladinir Zandt, comment développer immédiatement vos vent et vos marges et les mots qui vendent 
etles moto qui tuent vos ventes, http : Marketing- agoca.Fr/ marketing-Blog/ downloads/   Guide- des mots 
qui-tuent- vos-ventes.pdF, consultee le 25/02/2016. 
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 (1):فيي تدعـ كتقكم التعابير الشفكية: التعابير الغير لفظية- ب

 تخمؽ الاتصاؿ، تكحي بالثقة كتكشؼ عمى ما نفكر فيو مثلا؛: النظرات 
 ىي المسافة التجارية التي يجب أف تككف بينيما، ما بيف : المسافة اللازمة بيف العميؿ كرجؿ البيع

 المنطقة الشخصية كالاجتماعية؛
 حركة اليدينكيفية : تنقؿ رسالة، تترجـ مشاعر كتدعـ الخطاب مثلا: تفسير حركات الجسـ

 .الجمكسحركات كتحركات العميؿ كغيرىا

 إعادة صياغة حاجات الزبون وتقديم العرض لو والإجابة عمى اعتراضاتو: المطمب الثاني

بعد التعرؼ عمى العميؿ تحتـ عمى رجؿ البيع بإعادة صياغة المعمكمات التي قدميا العميؿ كالتي تـ  
تدكينيا كالتي تعتبر ميمة بالنسبة لرجؿ البيع، لكي يتمكف بعدىا مف تقديـ عرضو كالإجابةعمى اعتراضات 

 .العميؿ

 إعادة صياغة حاجة العميل: أولا
 المقصكد ىنا ىك التمخيص لمعميؿ، الخطكط الأساسية التي تعتبر ميمة في التعبير عف المشكمة 

يؤدم عممية إعادة الصياغة بالعميؿ إلى . التي ستسنح لعرض رجؿ البيع أك التعبير عف ما يرغب بو العميؿ
 (2):ثلاثة تغيرات نفسية، حيث تيدؼ إلى

ثبات ذلؾ لو؛- 1  التأكيد لمعميؿ مف أف رجؿ البيع قد فيـ الإشكالية المطركحة كا 

حتياجاتو؛- 2  جعؿ العميؿ يعترؼ بمشكمتو كا 

 .إقناع العميؿ أنو إذا كاف بإمكاف رجؿ البيع فيمو، فيمكف لو إرضاءه كتقديـ العرض الملائـ لو- 3

 (3):ىناؾ بعض الأنكاع مف الصياغات، كؿ منيا لو تأثير مختمؼ عمى العميؿ أىميا

 

كىي تتمثؿ في إعادة بعض الكممات التي قاليا العميؿ بيدؼ " : صدل"إعادة الصياغة عمى شكؿ - أ
 ..."ميـ بالنسبة لؾ أف تككف"أك ...." لقد قمت لي أنو: "الحصكؿ عمى تفاصيؿ أكثر كالتعمؽ في أفكاره مثلا

                                                           
(1) : Partich Darid,opcit,p36. 
 (2) :Reni Moulinier, vendre aux grands comptes, editions d’organisation, paris,2001,pp 143, 144. 
Reni Moulinier, les technique de vente, édition d’organisation, paris,2000, pp143, 144.(3) : 
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: تمديد ما قالو العميؿ كتقديـ الإستنتاج الذم ينجـ عف ذلؾ مثلا: إعادة الصياغة الإستنتاجية أك الحثية- ب
لقد قمتـ أنكـ تريدكف تخفيض النشاط الخاص بكـ، كتعممكف أف ىذا سيؤثر عمى أعمالكـ كبذلؾ أرباحكـ التي "

 ...".سكؼ تنخفض

أك يمكف استعماؿ العكس، بدلا مف طرح النتيجة، يمكف لرجؿ البيع أف يرجع إلى سبب ىذه الحالة مف خلاؿ 
 .إعادة الصياغة الحثية: النتيجة، كىذا ما يسمى ب

 كىذه يعني إعادة كضع المقابمة عمى الطريؽ الصحيح كتحديد ما يعتبر ميما بالنسبة : إعادة التكجيو
كؿ ىذا يبدك لي غنيا بالمعمكمات، مف بيف الأفكار التي قدمتيا لي، جمبت : " ...لرجؿ البيع، مثلا

 ؛..." انتباىي فكرة
 كتتمثؿ في تكضيح مف كقت لآخر النقاط التي تـ التطرؽ إلييا : إعادة الصياغة عمى شكؿ ممخص

كأنو سجؿ . مف خلاؿ الحديث المطكؿ، لمتحقؽ مع العميؿ كالإثبات لو بأف رجؿ البيع قد فيمو جيدا
إلى غاية ىذه المحظة مف حكارنا، لقد قدمت لي أك ذكرت لي الجكانب : "كؿ المعمكمات، مثلا

 ...".التالية

، تثبت لمعميؿ مدل اىتماـ "صدل"أك عمى شكؿ " ممخص"  كؿ ىذه الصياغات خاصة عمى شكؿ 
 .رجؿ البيع بو كبأفكاره كبأقاكيمو

 تقديم العرض والحجج: ثانيا
تقديـ الحجج ىي جعؿ الخدمة التي يقدميا رجؿ البيع تتطابؽ مع حاجات كدكافع الشراء لدل العميؿ  

يمكف ملاحظة مف خلاؿ التصريحات التي يقدميا رجؿ البيع لمعميؿ كالتي تمثؿ حجة عف أمر ما، أف الأكثر 
إقناعا ىي تمؾ التي تكشؼ عف ميزة أك فائدة حقيقية أك مفترضة كالتي تككف محكمة بتفسير مبني عمى 

 .(1)حقائؽ محددة
تقدـ الحجج عندما يككف رجؿ البيع مقتنعا باف العميؿ متفؽ تقريبا مع التحميؿ الذم قدـ لو حكؿ صيغتو 

 .كحكؿ الدكافع الشرائية لديو

 :كلكي تككف الحجج قكية يجب إتباع رسـ تخطيطي أك مخطط ذك خمسة مراحؿ

                                                           
(1)  : Reni Moulinier, les techniques  de vente, op. cit, p169. 
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لقد قمت : " مثلا" نعـ مسبؽ" تذكير العميؿ بحاجاتو كالدكافع التي يجب إشباعيا مف أجؿ الحصكؿ عمى - 1
 ؛... "ىذا صحيح... لي سابقا أف 

سكؼ ...مف خلاؿ ىذه الخدمة : "إعلاف الفائدة مف العرض الذم سيقدمو رجؿ البيع لمزبكف مثلا- 2
 ؛..."تتحصؿ عمى

 ؛..."لأف: "تقديـ الدليؿ- 3

 ؛..."كىكذا، سكؼ تتحصؿ عمى: "استخلاص النتيجة لمعميؿ- 4

" نعـ"التأكد مف أف العميؿ قد فيـ كؿ النقاط، كانو متفؽ مع رجؿ البيع، كالعمؿ عمى الحصكؿ عمى - 5
 ".ىؿ أنت مكافؽ؟: "التحكـ مثلا

 كيفية التعامل الفعال مع الاعتراضات:ثالثا
 إف الاعتراض ىك إشارة تدؿ عمى اىتماـ العميؿ بالخدمة المقدمة كعمى رجؿ البيع أف يبحث عف 

 (1):الأسباب الحقيقية كراء الاعتراض، مف بينيا
 الرغبة البشرية في مقاكمة التغيير ككؿ ما ىك جديد؛- 1

 تعقد كتعدد البدائؿ المتاحة أماـ العملاء كصعكبة التفرقة بيف الفكائد الناتجة مف أم منيا؛- 2

 محدكدية خبرة العميؿ كعدـ كفاية المعمكمات المتكفرة لديو؛- 3

 سمعة المؤسسة ككضعيا التنافسي؛- 4

 .سكء العرض كالتقديـ الذم تـ مف قبؿ رجؿ البيع الذم تكلى العميمة البيعية - 5

 (2):ىناؾ ثلاث أنكاع مف الاعتراضات كىي كالآتي

فيي اعتراضات ليس ليا علاقة بالعرض الذم قدمو رجؿ البيع، عامة، تظير في : الاعتراضات الكاذبة- أ
ليس لدم : "مثلا. أكؿ المقاء، أك حتى قبؿ أف يأخذ البائع الكممة كقد تككف عند الاتصاؿ بالعميؿ لطمب مكعد

 ؛"لا أحتاج شيء" ، "شكرا، لدم مكردم الخاص" ، "كقت أمنحو لؾ

                                                           
. 2001عماف، ،، دار كائؿ لمطباعةإدارة المبيعات والبيع الشخصيمحمد عبيدات كآخركف، :(1)

Michel aguillar, vendeur d’élite :techniques et savoir faire des milleurs vendeurs, op.cit, p14.( : 2) 
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في ىذه الحالة، للاعتراض دكر مزدكج، مف جية كضع رجؿ البيع في كضعية : الاعتراضات التكتيكية- ب
ضعؼ مف أجؿ الحصكؿ عمى مزايا أك تخفيضات مثلا، كمف جية أخرل تجربة قدراتو كامتيازاتو قبؿ الكثكؽ 

 ؛"لقد تحصمت عمى سعر أفضؿ مف منافسييـ". " النية السيئة، السككت المطكؿ، المزاج السيئ: " بو مثلا

 .كىي اعتراضات صادقة قد تككف عمى نقص المعمكمات لدل العميؿ: الاعتراضات الصادقة- ج

 (1): ىناؾ سبعة مراحؿ لمعالجة الاعتراضات كىي كالآتي

 التعرؼ عمى الاعتراض كترؾ العميؿ يعبر عف اعتراضو بطريقة كاممة : الكشؼ عف الاعتراض
 كالإنصات كالاستماع إليو بإمعاف؛

 ؛..." أنا أحترـ رأيؾ: "الإعتراؼ بكجكد اعتراض مف قبؿ العميؿ 
 عمى رجؿ البيع أف يطمب مف العميؿ أف يشرح لو ىذا الاعتراض، إف : محاكلة فيـ الاعتراض

ىؿ يمكف أف تشرح لي ما " أك ..." ملاحظتؾ مثيرة للاىتماـ، لكف لا أظف أنني فيمت جيدا قصدؾ
 ؛"ىك الأمر الذم جعمؾ تفكر بيذه الطريقة؟

 إذف، إذا فيمت جيدا : "إعادة صياغة الاعتراض مف أجؿ إثبات لمعميؿ أف رجؿ البيع قد فيـ طمبو
 أىذا صحيح؟؛.... 

 ؛"إلى جانب ىذه النقطة أك الملاحظة، ىؿ لديؾ ملاحظات أخرل؟: "عزؿ الإعتراض 
  ثباتات أك معمكمات )معالجة الإعتراض حسب كؿ حالة  ؛(....تقديـ براىيف كا 
 ىؿ أجبت عمى طمبكـ؟: "إثبات معالجة الإعتراض." 

 تقديم السعر واختتام العممية البيعية ومتابعتيا: المطمب الثالث

 بعد تقديـ العرض كالإجابة عمى اعتراضات العميؿ يجب عمى رجؿ البيع تقديـ السعر، كاختتاـ 
 .العممية البيعية كمتابعتيا

 
 
 

                                                           
(1) : Patrich Darid, la négociation commerciale en pratique, op.cit, p94. 
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 تقديم السعر والدفاع عنو: أولا
 تعتبر مرحمة تقديـ السعر مرحمة دقيقة في العممية البيعية، حيث يعتبر السعر عامؿ عادة ما يككف 

 (1):حساسا ميما كاف نكع العميؿ، كفيما يمي بعض النصائح لمتقديـ الجيد لمسعر
يتـ تقديـ السعر بعدما يتأكد رجؿ البيع مف أف العميؿ قد أعجب بالقيمة الإستعمالية لمعرض المقدـ كيتـ - 1

 ىذا التقديـ بيدكء؛

 تقديـ السعر عمى شكؿ مستند مطبكع؛- 2

 ؛"حكالي"أك " تقريبا"تقديـ سعر دقيؽ كعدـ استعماؿ العبارات - 3

طرؽ التسديد، مدل الاستعماؿ : استعماؿ عناصر تخفؼ مف التأثيرات النفسية عمى العميؿ، مثلا- 4
 إستثمار كغيرىا؛

 .يجب عمى رجؿ البيع أف يبيع مع الخدمة كؿ ما يتعمؽ بالضمانات، خدمات ما بعد البيع كغيرىا- 5

 إختتام العممية البيعية: ثانيا
تعتبر عممية إختتاـ المقابمة البيعية المرحمة التي يخشاىا في الكقت نفسو كؿ مف البائع كالعميؿ، فالعميؿ 

رتكاب الخطأ، كمف جية أخرل، يخاؼ رجؿ البيع مف رفض العميؿ  .(2)يتردد بيف رغبتو في الشراء كا 
 (3):ىناؾ عدة تقنيات لإختتاـ العممية البيعية

 : الإقتراح المباشر -1
: يتمثؿ في الطمب مف العميؿ ببساطة بالإشتراؾ في العرض المقدـ، الجممة التي يمكف استعماليا ىي

 ؛"إذف، أنا أقترح عميكـ أف نجسد كؿ ما تـ التطرؽ إليو مف خلاؿ ممئ الكثائؽ المعتادة"
 :البديل الكاذب -2

 مف خلاؿ استعماؿ ىذه التقنية، يخرج رجؿ البيع دائما رابحا، يقترح ىذا الأخير كؿ ما يعتبر إيجابيا 
 ؛"نظرا لميزانيتكـ، ىؿ تفضمكف الصفحة بالأسكد كالأبيض أك نصؼ الصفحة بالألكاف؟: "مثلا. بالنسبة لو

 
                                                           

(1) : Michel lotigie, la conclusion de la négocion, http://www.objectif.net/conclusion,consullé le 27 octobre 2007. 
(2) : Michel A guilar, vandem d’élite : techniques et savoir faire des meilleurs vendeurs, op.cit, p129. 

، الدار الجامعية لمطباعة كالنشر، بناء الميارات التسويقية في فن البيع، التفاوض، تخطيط الحملاتعبد السلاـ أبك قحؼ، :(3)
. 108، ص2005الإسكندرية، 

http://www.objectif.net/conclusion,consull�
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 :البيع المزعوم -3
فيك يعتبر أف الصفقة البيعية مكتسبة، فرجؿ البيع في كضع يمكنو مف إختتاـ العممية البيعية، يستحضر 

كـ تريد أف تأخذ مف حسابكـ كؿ : "الكضع ما بعد التكقيع عمى الإلتزاـ، كىذا أثناء ممئ إستمارة الطمب، مثلا
 ".شير مف أجؿ تطكير حساب التكفير لمتقاعد

 متابعة العممية البيعية: ثالثا
 مف الضركرم أف يتابع رجؿ البيع عممية مف أجؿ معرفة مدل رضا ىذا الأخير كاحتماؿ معاكدة 

مف المستحسف في كثير مف الأحياف، قياـ رجؿ البيع بزيارة تفقدية لدل العميؿ، بعد تمقيو العرض مف . الشراء
أجؿ التحقؽ مف أف كؿ شيء عمى مايراـ، يمكف لمثؿ ىذه الزيارة الكشؼ عف مشكمة مثلا أك الإثبات لمعميؿ 
مدل اىتماـ رجؿ البيع بحالتو كطمأنتو فيما يخص القرار الذم اتخذه، ىذه ىي المتابعة التي ىدفيا الأساسي 

 .(1)ىي تحقيؽ رضا العميؿ
 في الكاقع عميؿ راض عف خدمات المؤسسة، سيعبر عف رضاه لبعض الأشخاص بينما سيحاكؿ 

 .عميؿ غير راض مف إقناع عشر إلى عشريف شخصا بعدـ الشراء مف ىذه المؤسسة

لا تتكقؼ العممية البيعية عند إنتياء الزيارة، بؿ يتابع رجؿ البيع عممو في السيارة أك في المكتب، اليدؼ ىك 
 . (2)(إعداد الطمبيات مثلا)تحميؿ المقابمة البيعية كالقياـ بالأعماؿ الإدارية الناتجة عف المقابمة 

 (3):ما بعد المقابمة يجب تحميؿ ىذه المقابمة ميما كانت النتيجة

 :إيجابية -1
 محاكلة فيـ ما الذم مكف رجؿ البيع مف الحصكؿ عمى ىذه النتيجة، مف أجؿ استنتاج كاستخلاص 

 الدركس كالتعمـ مف ىذه التجربة؛
 :سمبية -2

عداد بعض الكثائؽ التي :  محاكلة التعرؼ كاكتشاؼ ما الذم لـ يعجب العميؿ متى؟ لماذا؟ ككيؼ؟ كا 
اليدؼ منيا ىك قياس الفجكات بيف . تساعد رجؿ البيع مف تحسيف زياراتو أىميا كثيقة تحميؿ النتائج

نتيجة ىذا التحميؿ، ستسمح لرجؿ البيع بتحديد أىداؼ معقكلة . الأىداؼ كالنتائج المحققة خلاؿ الزيارة

                                                           
 (1) : Philip Kotler, Bermard Pinbois, Merheting management, op.cit, p713. 
 (2) : Clande Demeure, Merketing, op.cit, p254. 
(3) : Pierre Matand, les questions qui font vendre, op.cit, p99. 
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كقابمة لمتحقيؽ كملائمة كمتكافقة مع الكاقع مف أجؿ الزيارات المقبمة، ىذا يسمح أيضا مف متابعة أك 
 .تغيير الإستراتيجية المتبعة كتحديد الخطة القادمة لممقابمة البيعية
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 :خلاصة الفصل

مف خلاؿ ما سبؽ يمكف القكؿ عف الأخلاؽ ىي التي تعزز المبادئ التي تكجو سمكؾ الفرد 
في خياراتو المختمفة في الحياة، كيمثؿ السمكؾ الأخلاقي الجكانب التي تتعمؽ بصحة الإختيار 

كسلامتو، كتبعده عف الخطأ كالسكء باعتباره مف أىـ المككنات الشخصية لرجاؿ البيع، كأف عدـ تكفر 
قيـ أخلاقية مناسبة لدل رجاؿ البيع يساىـ في إساءة العلاقة مع العملاء بحيث يمكف أف يؤدم ذلؾ 

 .إلى فقدانيـ تدريجيا
إذف فاليدؼ مف السمكؾ الأخلاقي لرجاؿ البيع ىك أف تحصؿ المؤسسة عمى أكبر قدر 

ممكف مف العملاء مع المحافظة عمى العملاء القدامى كذلؾ مف خلاؿ مجمكعة مف القيـ الأخلاقية 
 .التي يتمتع بيا رجاؿ البيع



 

 رضا العملاء وكيفية تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عميه: الفصل الثاني

 تمهيد

 مفاهيم أساسية لرضا العملاء: المبحث الاول

 خطوات و مراحل تحقيق رضا العميل: المبحث الثاني

 أساليب قياس رضا العميل و أدوات تحسنه : المبحث الثالث

 التأثير عمى رضا العملاء من خلال السموك الأخلاقي لرجال البيع: المبحث الرابع

 خلاصة
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 :تمييد

 أضحى العميل بمثابة حجر الزاوية في النشاط التسويقي الناجح، لذا تسعى غالبية المؤسسات إلى 
كسب رضاه لأن ذلك سيمنحيا مبررا قويا لمبقاء والاستمرار وسيؤدي بالضرورة إلى تحقيق ربحيتيا، حيث 
سيكون مستعدا لتكرار شراء نفس منتجيا، إضافة إلى كونو سيشكل وسيمة إعلانية مجانية لصالحيا من 

مما يخمق لدييم حافزا لمشراء  خلال تعبيره عن حالة الرضا والحديث بالإيجاب مع من حولو عن منتجاتيا
والعكس في حالة عدم الرضا، فكل ىذا يأتي من خلال السموك الأخلاقي الجيد لرجل البيع وكيفية التعامل 

 .مع العملاء

 وفي ىذا الفصل سنتطرق إلى الإطار المفاىيمي لرضا العملاء ثم آليات قياس رضا العميل مرورا 
 .بنواتج الرضا وخطوات تحسينو وأخيرا رضا العملاء عن السموك الأخلاقي لرجال البيع
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 مفاىيم أساسية لرضا العملاء: المبحث الأول

يعتبر العميل أحد أىم الدعائم التي تضمن بقاء واستمرار المؤسسة من عدميا، لذا تسعى المؤسسات  
إلى زيادة درجة الرضا لديو حتى تضمن ولاءه والحفاظ عميو من خلال فيم متطمباتو والسعي لتحقيقيا بشتى 

 .وعميو سنمخص ىذا المبحث لدراسة مفيوم رضا العملاء. الطرق

 مفيوم رضا العميل: المطمب الأول

 تعريف رضا العميل: أولا
 : توجد العديد من التعاريف الخاصة برضا العميل ونذكر منيا

ستيلاك خدمة معينة، يترجم بواسطة شعور عابر : "عرف الرضا عمى أنو- 1 حالة نفسية لما بعد شراء وا 
، وىو ناتج عن توقعات العميل والأداء المدرك، ويعتمد الموازاة مع ذلك عمى الموقف السابق تجاه (مؤقت)

 .(1)" الخدمة

ناتج نيائي لمتقييم الذي يجريو ىذا الزبون لعممية تبادل معينة، ويصف الرضا : "كما عرف عمى أنو- 2
 .(2 )"الشعور الطبيعي الذي يحدث بعد عممية الشراء

 .(3 )"مستوى من إحساس الفرد الناتج عن المقارنة بين الأداء المدرك وتوقعاتو: "وعبر عن الرضا بأنو- 3

الحالة العقمية للإنسان التي يشعر بيا عندما »:  رضا العميل بأنوSheth و Howordوعرف كل من - 4
 .(4)«يحصل عمى مكافأة مقابل التضحية بالنقود والمجيود

حساس نفسي يعبر عن الفرق بين أداء  من خلال التعاريف السابقة نستنتج بأن الرضا عبارة عن شعور وا 
 :السمعة أو الخدمة المدركة وتوقعات العميل، وبذلك يمكن التمييز بين ثلاثة مستويات

    العميل غير راض  التوقعات >الأداء /- أ

                                                           
 (1) : Blin.A, la mesure de la satisfaction clien dans les marches idustriel, mastère marketing et communication 
commerciale, écol supérieur de commerce, toulouse, Juillet, 2002, p07. 

. 351، ص2005 دار الحامد لمنشر والتوزيع، عمان، التسويق المصرفي،تيسير العجارمة، : (2)
. 71، صمرجع سبق ذكرهمحمد فريد الصحن، :  (3)
، مذكرة تخرج تندرج ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير في العموم تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائوحاتم نجود، : (4)

 .53، ص2005/2006التجارية، تخصص تسويق، الكمية عموم الاقتصادية التجارية وعموم التسيير، جامعة الجزائر، 
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   العميل راضيالتوقعات = الأداء /- ب

    العميل راضي جدا التوقعات <الأداء /- ج

 خصائص رضا العميل: ثانيا
 (1): تتمثل خصائص رضا العميل فيما يمي

طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية لمعميل من : يتعمق رضا العميل بعنصرين أساسيين: الرضا الذاتي- 1
جية والإدراك الذاتي لمخدمات المقدمة من جية أخرى، فنظرة العميل ىي النظرة الوحيدة التي يمكن أخذىا 

 .بعين الاعتبار فيما يخص موضوع الرضا

نما بتقدير نسبي فكل عميل يقوم بالمقارنة من خلال : الرضا النسبي- 2 لا يتعمق الرضا ىنا بحالة مطمقة وا 
 .نظرتو لمعايير السوق

مستوى التوقع من جيةومستوى : يتغير رضا العميل من خلال تطوير ىاذين المعيارين: الرضا التطوري- 3
فمع مرور الزمن يمكن لتوقعات العميل أن تعرف تطورا نتيجة لظيور خدمات . الأداء المدرك من جية أخرى

 .جديدة أو تطور المعايير الخاصة بالخدمات المقدمة

 أىمية رضا العميل: ثالثا
 (2 ): يمكن حصر أىمية رضا العميل في النقاط التالية

 إذا كان العميل راضيا عن أداء المؤسسة فإنو سيتحدث إلى الآخرين مما يولد زبائن جدد؛- 1

 إذا كان العميل راضيا عن الخدمة المقدمة إليو من قبل المؤسسة فإن قراره بالعودة إلييا يكون سريعا؛- 2

رضا العميل عن الخدمة المقدمة إليو من قبل المؤسسة سيقمل من احتمال توجو العميل إلى مؤسسات - 3
 أخرى أو منافسة؛

إن المؤسسة التي تيتم برضا العميل ستكون لدييا القدرة عمى حماية نفسيا من المنافسين ولاسيما فيما - 4
 يخص المنافسة السعرية؛

                                                           
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير في عموم التسيير، جودة الخدمات وأثرىا عمى رضا العملاء،  نور الدين بوعنان:(1)

. 115، ص2006/2007تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة محمد بوضياف، المسيمة، 
. 223، ص2009، دار الوراق لمنشر والتوزيع، عمان، إدارة العلاقات مع الزبون،  يوسف سميمان الطائي:(2)
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يمثل رضا العميل تغذية عكسية لممؤسسة فيما يتعمق بالخدمة المقدمة إليو، مما يقود المؤسسة إلى - 5
 تطوير خدماتيا المقدمة إلى العميل؛

 إن المؤسسة التي تسعى إلى قياس رضا العميل تتمكن من تحديد حصتيا السوقية؛- 6

 .يعد رضا العميل لجودة الخدمات المقدمة- 7

 أبعاد رضا العميل: المطمب الثاني

 :  دراسة سموك الرضا لدى العميل تتحدد بثلاثة أبعاد أساسية نمخصيا فيمايمي

 التوقعات: أولا
  تعبر التوقعات عن الأداء الذي ينتظر أو يتطمع الزبون إلى الحصول عميو من إقتناءالخدمة 

أو علامة معينة، ويعبر عنو بالقيمة المتوقعة قبل تنفيذ قرار الشراء ويمكن أن تحدد الجوانب الأساسية لمتوقع 
 (1): الذي يكونو الزبون عن المنتج فيما يمي

 :التوقعات عن طبيعة وأداء الخدمة- 1
 وىي المنافع التي يتوقع العميل الحصول عمييا من إستخدام الخدمة نفسيا، فالعميل يقيم الخدمة عمى 

ذا ما إنعدمت ىذه الخبرة فانو يعتمد بشكل أساسي عمى توقعاتو خلال مرحمة ما قبل  أساس خبرتو السابقة وا 
 .الشراء وأن توقعاتو المستقبمية حول الخدمة ىي دالة لعممية تقييمو للأداء الحالي

 :التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية- 2
 تتعمق المنافع الاجتماعية التي يمكن لمزبون تحصيميا من إقتنائو لمخدمة وما يمكن أن يمنحو لمزبون 
من أثر إيجابي اجتماعي، بمعنى ردة فعل الآخرين تجاه العميل نتيجة إقتنائو ليذه الخدمة سواء كان 

 .بالإستحسان أو الرفض
  :التوقعات عن تكاليف الخدمة- 3

  يكون العميل مجموعة من التوقعات في مقابل المنافع، ىي توقعات عن التكاليف أو السعر الذي
 يجد نفسو ممزما بدفعو مقابل الحصول عمى المنتج بمجموع المنافع، والمقصود بالسعر ليس المبمغ فقط بل 

يتضمن إضافة إلى السعر كل جيد مادي أو معنوي يبذلو في سبيل الحصول عمى الخدمة بما في ذلك 

                                                           
. 73، ص، مرجع سبق ذكرهحاتم نجود: (1)
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عممية التسويق وجمع المعمومات عن الخدمة ومختمف الآثار المعنوية والنفسية التي يتحمميا وقد صنف 
 :التوقع إلى ثلاثة أنواع وىي

يتعمق بالمعتقدات عن مستوى أداء معين ويقاس بقوة الإعتقاد، يمثل التوقع التنبؤي عممية : التوقع التنبؤي- أ
؛ عقمية تركز عمى مستويات الخصائص التي يتوقع وجودىا في المنتج أو العلامة

 يرتكز ىذا التوقع عمى مستويات مثالية حول ما يجب أن يكون عميو أداء خدمة يتم :التوقع المعياري- ب
؛ إعدادىا انطلاقا من دراسات وأبحاث نظرية قياسية

 يقوم الزبون بتكوين توقع عن الخدمة عمى أساس المقارنة بالخدمات التي يتوقع أنيا في :التوقع المقارن- ج
؛ نفس المستوى

 ما يجدر الإشارة إليو ىو أن الزبون يكون توقعات عمى أساس الخبرة بالخدمة والتي تنشأ من 
استعمالو السابق لممنتج أو من خلال الاتصال بالآخرين، إضافة إلى المعمومات التي يحصل عمييا من 

 .الوعود التي تقدميا المؤسسة من خلال الوسائل الترويجية

 الأداء الفعمي: ثانيا
 يتمثل في مستوى الأداء الذي يدركو الزبون عند استعمال المنتج أو الحصول عمى الخدمة، ويمكن 

الاعتماد عمى المقاييس الأداء الفعمي لمتعبير عن الرضا أو عدم الرضا وىذا من خلال سؤال العميل عن رأيو 
في الجوانب المختمفة المتعمقة بأداء المنتج بالإضافة إلى أنو معيار يستخدم لممقارنة أي مقارنة الزبون للأداء 

  .(1)المدرك لمخدمة من حيث أبعاده مع التوقعات عن الخدمة

 المطابقة أو عدم المطابقة: ثالثا
  يقع التطابق عندما يتساوى الأداء الفعمي مع المتوقع، أما عدم التحقق فيو إنحراف أداء الخدمة 

عن مستوى التوقع فإذا كان الأداء الفعمي كما ىو متوقع تكون النتيجة تأكد التوقعات وبالتالي يتحقق الرضا 
ذا كان الأداء الفعمي أقل من التوقعات فتكون النتيجة عدم تحقق التوقعات وبالتالي يحدث عدم  وا 

                                                           
، مذكرة تخرج لنيل شيادة الماجستير، غير منشورة، كمية تحقيق رضا الزبون من خلال الجودةجلال محمد وبن زكور سيد أحمد، :  (1 )

. 32، ص2007/2006العموم الاقتصادية والتسيير وعموم تجارية، جامعة المدية، 
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الرضا أما إذا كان الأداء الفعمي أفضل من التوقعات بمعنى الإنحراف موجب فتكون النتيجة إيجابية أي 
 .(1)تحقق درجة عالية من الرضا

 كما أن حالة عدم المطابقة يمكن تعريفيا بأنيا درجة إنحراف أداء الخدمة عن مستوى التوقع الذي 
 (2): يظير قبل عممية الشراء وىنا نميز بين حالتين من الإنحراف الذي يوضحو الشكل الموالي

 يوضح مطابقة الأداء والتوقعات: (03)الشكل رقم 

 
، مذكرة تخرج لنيل شيادة الماجستير، غير تحقيق رضا الزبون من خلال الجودةجلال محمد وبن زكور سيد أحمد، : لمصدرا

 .32، ص2007منشورة، كمية العموم الاقتصادية والتسيير وعموم تجارية، جامعة المدية، 

؛  أي الأداء الفعمي أكبر من الأداء المتوقع وىي حالة مرغوب فييا،الإنحراف الموجب- 1

 . أي الأداء الفعمي أقل من الأداء المتوقع وىي حالة غير مرغوب فييا،الإنحراف السالب- 2

  إن حالة المطابقة أو عدم المطابقة الموجبة يتولد عنيا الشعور بالرضا، لكن حالة عدم المطابقة

 . السالبة فيتولد عنيا عدم الرضا

                                                           
(1) : Philip Kotler et autres, op.cit, p84. 

. 33، ص1998 مجمة البحوث التجارية، العدد الثاني، جامعة مصر، محددات رضا العميل،شريف أحمد شريف، : (2)

X1 

X2 

 توقعات
 الأداء

 الزمن

T2 

T1 
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 نماذج رضا العميل: المطمب الثالث

 لقد تعددت إسيامات الباحثين في سبيل وضع نماذج يمكن من خلاليا تفسير كيفية تكوين شعور 
 (1 ):الرضا لدى العميل ويمكن توضيح ذلك من خلال

 (Oliver)نموذج أوليفر: أولا
، وىو يشمل العلاقات الداخمية بين التوقعات، الرضا 1980 ىذا النموذج وقدمو سنة oliver اقترح 

عدم المطابقة، النوايا الشرائية اتجاه العميل، وأطمق عمى ىذا النموذج اسم مقدمات ونواتج الرضا النظرية 
بحيث تشمل مقدمات الرضا كل من التوقع وعدم المطابقة، بينما تشمل النواتج عمى كل من الاتجاه والنوايا 

 : الشرائية، والعلاقات الداخمية التي اقترحيا ىب كما يمي
تجاىو نحوه- 1 ؛ قبل تجربة المنتج تتحدد توقعات العميل وا 

؛ قبل تجربة المنتج يساىم إتجاه العميل نحو المنتج في تكوين نواياه من أجل شرائو- 2

بعد تجربة المنتج تحدد كل توقعات العميل عن المنتج قبل تجربتو، والتحقق أو عدم التحقق لتمك - 3
؛ التوقعات في تحديد إتجاه العميل نحو المنتج بعد تجربتو

تجاه العميل نحو المنتج بعد - 4 بعد تجربة المنتج تساىم كل من نية العميل لشراء المنتج قبل تجربتو، وا 
 .تجربتو وذلك في تكوين نواياه الشرائية

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .102، ص مرجع سبق ذكرهكريمة بكوش، : (1)
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 نموذج أوليفر لمقدمات ونواتج الرضا: (04)الشكل رقم 

 
، أطروحة دكتوراه، تخصص تسويق، جامعة دور الذكاء الاقتصادي في تدعيم رضا العميل فاطمة الزىراء سكر، :المصدر

 .174، ص 2011/2012الجزائر، 

وتحقيق أو عدم ( قبل تجربة المنتج ) أن الرضا يتحقق من خلال التوقعات  (04)نلاحظ من الشكل رقم 
، والرضا بدوره يساىم في تحديد إتجاه العميل نحو المنتج ونواياه (بعد تجربة المنتج  )تحقيق التوقعات 

 .الشرائية بعد تجربة المنتج

 نموذج كانو: ثانيا
 فريق عمل مكون من ثلاثة عمماء 1984سنة  (NORIAKI KANO)لقد وضع العالم الياباني  

  (1 ):مخططا لنموذج يوضع متطمبات العميل، وىذه المتطمبات يوضحيا نموذج كانو كما يمي
 :المتطمبات الضرورية- 1

  وىي تمك الخصائص الأساسية المفترض توافرىا بالخدمة وىي التي تعطي قيمة لو وتتصف 
 ، وفي كثير من الأحيان لا يشعر بيا العميل إلا عند (ضمنية، بدييية، ليست خاصة وواضحة)بكونيا 

 .غايتيا عموما ينبغي تحقيقيا لأنيا متطمبات متوقعة من قبل الزبون

                                                           
 مجمة الدراسات الإدارية، المجمد الثالث، قياس رضا الزبون باستخدام نموذج كانو لتحسين جودة المنتج، عمار عبد الأمير زويد، :(1)

. 12، ص 2009العدد الخامس، جامعة الكوفة، 

  قبل تجربة المنتجنية الشراء

 التوقعات قبل تجربة المنتج

  قبل تجربة المنتجتجاه الإ

 التوقعات تحقق أو عدم تحقق 

 رضا المستيمك

 تجربة المنتجالإتجاه بعد 

 نية الشراء بعد التجربة

  تجربة المنتجبعد التوقعاتفترة تحقق أو عدم تحقق  قبل تجربة المنتج
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 :المتطمبات أحادية البعد- 2
وىنا  (محددة قابمة لمقياس وفنية) وىي متطمبات خاصة تطمب عادة من قبل العميل وتتصف بكونيا 

مستوى رضا العملاء يتناسب إلى أي مدى تحقق الخدمة إحتياجاتو، إذا أشبعت ىذه الإحتياجات سوف يكون 
ذا لم تشبع سوف يكون غير راض، وىي المتطمبات التي كمما تم إشباعيا زاد رضا العميل  .راضيا وا 

 :متطمبات الجذب- 3
 وىي متطمبات مميزة لمخدمة والتي يكون ليا تأثير كبير جدا عمى رضا العميل، وتتصف بكونيا 

، وىي متطمبات لا تطمب من الزبون كونيا غير متوقعة، (متميزة، تشد انتباه العميل، تسبب الإبتياج لمعميل)
ن لم تتوفر في الخدمة ، والشكل الموالي يوضح ىذه المتطمبات  .وأساسيا العميل الراضي وا 

 نموذج كانو لمتطمبات رضا العميل: (05)الشكل رقم 

 :متطمبات أحادية البعد
 .ناطقة- 
 .محددة- 
 .قابمة قياس- 
 .فنية- 

 متطمبات محققة
 :متطمبات ضرورية

 ضمنية- 
 بدييية- 
 ليست خاصة- 
 .واضحة- 

 عميل راض
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 عميل غير راض

 :متطمبات جذب
 .متميزة- 
 .تشد انتباه العميل- 
 .تسبب الانتياج- 
 

 متطمبات غير محققة

 

، مجمة الدراسات الإدارية، قياس رضا الزبون باستخدام نموذج كانو لتحسين جودة المنتج عمار عبد الأمير زويد، :المصدر
 .13، ص 2009المجمد الثالث، العدد الخامس، جامعة الكوفة، 

أن الخط الأفقي من النموذج يعبر عن العوامل الأساسية الواجب توافرىا  (05) نلاحظ من الشكل رقم
في الخدمة ، أما الخط الرأسي فيعبر عن رضا العميل، عمى طول الخط الأفقي سنجد المتطمبات الأساسية 
المتحققة، في جية والمتطمبات غير المتحققة في الجية الأخرى، الخط الرأسي يمثل من الأسفل عدم رضا 
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 درجة الذي يتلاقى مع 45العميل وكمما ارتفع الخط لأعمى كمما زاد رضا العميل، الخط المستقيم بزاوية 
المحور يمثل الأداء، أما الخط المائل صعودا فيمثل الأداء المتميز بالنسبة لمعميل، والخط المائل صعودا من 

 .(1 )الأسفل يمثل الأداء الذي يرضي العميل

 Sprengنموذج سبرانغ : ثالثا
 (2 ): إلى النتائج التالية1996 عند وضع نموذجو سنة Sprengتوصل  

أن رضا العميل عن خصائص المنتج ورضاه عن صدق المعمومات التي يقدميا المسوق إليو يؤثران - 1
 بشكل معنوي في الرضا الكمي لمعميل ويساىمان في تكوينو؛

إن تطابق الأداء مع رغبات العميل يؤثر معنويا في كل من رضا العميل عن خصائص المنتج وعن - 2
 صدق المعمومات المسوقة إليو؛

وعمى الرضا الكمي  (بشكل مباشر)تؤثر توقعات العميل بشكل طردي عمى كل من الأداء المدرك لممنتج - 3
 :والشكل الموالي يوضح ما تطرقنا إليو. (بشكل غير مباشر)لمعميل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

. 13 ص مرجع سبق ذكره، عمار عبد القادر زويد، :(1)
. 104، 103، ص ص مرجع سبق ذكره كريمة بكوش، :(2)
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 Sprengنموذج : (06)الشكل رقم 

 
، 2001، رسالة ماجستير، جامعة عين الشمس، مصر، ، قياس رضا العملاء عن جودة الخدمة محمد عمي براكات:المصدر

 .103ص 

 من خلال ما سبق لنماذج تكوين الرضا يتضح بأنو بقدر الدلائل العممية التي تؤكد عمى قدرة نظرية 
، إلا أنيا تنطوي عمى نوع من القصور، لذا (Oliveretنموذج )عدم تحقق التوقعات عمى تفسير تكوين الرضا 

نموذج ) دور تطابق الرغبات في التأثير عمى الرضا "Kanon"كان لابد من إضافة الرغبات واختيار 
Spreng) فمن كل ما سبق نتأكد من أنو لا يوجد نموذج واحد فقط تم الإجماع عميو بشكل مطمق في تفسير ،

 .تكوين رضا العميل

 العوامل المؤثرة عمى رضا العميل: المطمب الرابع

 (1 ): تتمثل العوامل المؤثرة عمى رضا العميل فيما يمي

 

 
                                                           

، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية تحقيق رضا العميل الخارجي من خلال الموارد البشريةكريمة بكوش، : (1)
. 81-74، ص ص 2006/2005والتجارية وعموم التسيير، جامعة بميدة، 

 رغبات العميل

 الأداء المدرك لممنتج

 تطابق التوقعات توقعات العميل
الرضا عن صدق 
 معمومات المسوق

 الرضا الكمي لمعميل

 تطابق الرغبات الرضا عن خصائص المنتج
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 جودة المنتج والقيمة الإدراكية لمعميل: أولا
 يواجو أي فرد عندما يقرر شراء منتج معين مجموعة من البدائل المتنازعة التي تبدو لو وكأنيا يمكن 

كيف يمكن لنا أن نختار : أن تمبي احتياجاتو وتشبع رغباتو وتحقق طموحاتو، فالتساؤل الذي يطرح نفسو ىنا
بين البدائل والمنتجات من السمع والخدمات؟ إذ من المحتمل أن تكون الإجابة بأن ذلك يتوقف عمى جودة 

 .المنتج وغيرىا من الإعتبارات التي تحدد قرار الشراء
لماذا تختمف آراء الأفراد بشأن مستوى الجو؟ فمنيم من يرى أنيا : ولكن التساؤل الذي يظير مرة أخرى

 .ملائمة، ويرى البعض الآخر أنيا غير ملائمة

وعميو فالأمر الذي يفسر ىذه التساؤلات ويقدم الإجابة الصحيحة ليا، ىو ما يطمق عميو بالقيمة الإدراكية 
وتعبر ىذه القيمة عن نوع . لدى الزبون عن المنتج فيي التي تحسم أمر المفاضمة والاختيار بين البدائل

 ومستوى إدراك العميل لممنفعة الحقيقية التي يحصل عمييا جراء إقتنائو لمنتج معين وما يتحممو من تكمفة 

 .مقابل الحصول عميو واستخدامو ومقارنة ذلك باقتناء المنتجات الأخرى البديمة

 مواصفات السمعة أو الخدمة: ثانيا
 تتمثل مواصفات السمعة أو الخدمة في مجموعة الخصائص المشتراة سواء من ناحية مكوناتيا وقوة 

احتماليا أو من ناحية حجميا أو وزنيا وغيرىا من الخصائص التي تتوفر في المنتج بالجودة المطموبة 
والمناسبة بغرض إشباع رغبات العميل وتمبية إحتياجاتو، لأنيا تعد نقطة البداية فيما يخص قرار العميل 

 .بشرائيا من عدمو
 : ويمكن القول أنو عند تحديد المواصفات أو الجودة فإنو يجب أخذ الإعتبارات التالية في الحسابات

  :الملائمة- 1
يجب أن ترتبط المواصفات أو الجودة بالحاجة الحقيقية لمعميل، فعندما يتخذ ىذا الأخير قرار الشراء يكون 

وعميو فمن المفيد لممؤسسة التي تقوم بتقديم منتجاتيا أن تتأكد من أن . أمامو مستويات متفاوتة من الجودة
الجودة المناسبة ىي التي تلاءم الاحتياجات الفعمية لمعميل، بمعنى إستبعاد كل مستويات الجودة التي تعجز 

فتحديد المؤسسة لمجودة المناسبة يبدأ بتحديد الحد الأدنى لمجودة المطموبة من . عن تمبية ىذه الإحتياجات
 .وجية نظر العميل، وىذا لأن إنتاجيا المنتج أقل أو أعمى من المستوى المطموب يمثل إسراف لا مبرر لو
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  :الإمكانية أو الإستطاعة- 2
المقصود بالإمكانية أو الإستطاعة ىو أن تكون المواصفات متوافرة بسرعة وبكميات كافية لسد الإحتياجات 

أما في حالة كون ىذه المواصفات غير متوفرة ولا تتماشى مع احتياجات العملاء فإن . المستمرة لمعميل
المؤسسة ستكون مقبمة عمى جممة من المصاعب فيما يخص توفير ىذه المواصفات بما يحقق رضا عملائيا 

 .ويضمن ليا تحقيق أىدافيا
  :التكمفة أو السعر- 3

تعد التكمفة ومن ثم السعر من العوامل ذات الأىمية الكبيرة في تحديد المواصفات أو الجودة المناسبة، 
فالتكاليف تؤثر عمى السعر الذي ستباع في حدوده السمعة النيائية أو الخدمات التي ستقدميا المؤسسة 

لذا تعتبر ميمة الإبقاء عمى التكمفة . لزبائنيا وبالتالي عمى حجم المبيعات والأرباح والمركز التنافسي لممؤسسة
في حدىا الأدنى من المسؤوليات التي تقع عمى عاتق إدارة المؤسسة دون أن يقمل ذلك من مسؤولية المؤسسة 

 .في تحديد المواصفات أو الجودة المناسبة التي تلاءم الاحتياجات الحقيقية لمعميل
 محددات الخدمة الجيدة لمعملاء: ثالثا

 : ىناك سبعة محددات رئيسية لمخدمة الجيدة نبرزىا عمى النحو التالي

  :الإعتمادية- 1

وتفسر الإعتمادية بالقدرة عمى تأدية الخدمة وفقا لموعود التي تمنحيا المؤسسة لعملائيا بالإضافة إلى توافر 
 .الدقة والإستقلالية والإلمام بالعمل وأدائو بالطريقة الصحيحة من المرة الأولى

  :الإستجابة- 2

: وتعكس الإستعداد والرغبة الدائمة في تقديم الخدمة، وتتعمق الإستجابة بعنصر الوقت ومن مؤشراتيا ما يمي
الرد عمى الإستفسارات والأسئمة، عدم الإنشغال بأمور أخرى، ملائمة أوقات تقديم الخدمة وتعدد منافذ 

 .الحصول عمييا
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 :الكفاءة- 3

 إذ يرغب العملاء بأن يمتمكوا في المؤسسة الميارات اللازمة لإنجاز الأعمال، وأن تتوافر لدييم كافة 
 .المعمومات عن المنتجات والسياسات البيعية بالإضافة إلى الإلمام بطبيعة النشاط وظروف السوق

  :الملاطفة- 4

يشمل ىذا الجانب ضرورة أن يتحمى رجال البيع بالمؤسسة بالأدب والإحترام وأن يظيروا مشاعر الود 
 .والصداقة، كما تضمن الملاطفة أيضا المبادرة في مساعدة العميل والقدرة عمى تشخيص احتياجاتو

  :الاتصال- 5
يتوقع العملاء أن تقوم المؤسسة بتوفير كافة المعمومات التي تساعدىم في التعرف عمى المنتجات المتاحة 
 .ونظم التسعير المستخدمة وكيفية التصرف في حالة وجود شكوى ومن ىي الجية التي يجب الاتصال بيا

  :الضمان- 6

سيولة استخدام المنتج، الحصول عمى المنفعة المتوقعة، عدم التعرض : يأخذ الضمان أشكالا متعددة منيا
لمخاطر عند استخدام المنتج وخموه من العيوب الفنية، حيث تسعى أغمبية المؤسسات خلال تفعيمو إلى جذب 

 .العملاء لإقتناء منتجاتيا

  :إمكانية التعامل أو الوصول- 7

عادة ما يفضل الزبائن التعامل مع المؤسسة التي يسيل الحصول عمى الخدمة منيا أو التعامل معيا، وتفسر 
 .سيولة الاتصال بالياتف، ووجود أماكن لركن السيارات وغيرىا
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 قياس رضا العميل: المبحث الثاني

 يساعد قياس رضا العميل إدارة المؤسسة في الكشف عمى المستوى الحقيقي لأداء الخدمة من وجية 
نظر العميل، حيث يحدد إلى أي مدى كانت الخدمة متماشية مع توقعاتو السابقة قبل الشراء والاستخدام 

 (1):وعميو فقياس رضا العميل يستمزم مجموعة من الخطوات نوجزىا في الآتي

 تحديد اليدف من القياس: المطمب الأول

 ىناك العديد من التساؤلات واجبة الدراسة و منيا ييدف القياس غمى تعظيم رضا العميل أم أن 
اليدف ىو تقميل مشكمة عدم الرضا ويلاحظ أن اليدف الأول والخاص بتعظيم رضا العميل صعب التحقيق 
بالنسبة لكثير من المؤسسات في كثير من الأحيان، لأن ميمة التعظيم تكون شاقة، وتتدخل متغيرات عديدة 
لتؤثر فييا حيث يقع بعضيا تحت سيطرة الإدارة، والبعض الآخر يصعب السيطرة عميو، ولذلك فإن الكثير 
من المؤسسات تقنع بمجرد تقميل الشعور بعدم الرضا إلى أقل حد ممكن، ومصدر ىذا الإىتمام ىو الإقتناع 

  .بالتغيير المستمر في أذواق، ورغبات الزبائن ومن تم تغيير توقعاتيم من الحين إلى الآخر

 تحديد طبيعة المقياس المستخدم في قياس الرضا: المطمب الثاني

 إن قياس الرضا يخضع لنوعين من المقاييس، أوليما المقياس الشخصي وثانييما المقياس 
 .الموضوعي

 المقياس الشخصي: أولا 
 إن المقياس الشخصي يتأثر بالصفة الشخصية لمفرد القائم بالقياس والتي قد تختمف في الواقع كثيرا 

عن نظرة أشخاص لآخرين نحو المنتج فيكون القائم بالقياس ىو الحكم في التقييم الذي يقوم بو إعتمادا عمى 
خبرتو وبالإضافة غمى ىذا فإن القياس الشخصي تقيده العديد من المشاكل التي تقمل إلى حد كبير من 

 :صلاحيتو لمقياس ومن أىميا
  ؛أن القياس الشخصي لمرضا يتغير تبعا لمتغيير في الحالة النفسية والوجدانية لمفرد القائم بالقياس- 1

إن الرضا الشخصي يرتبط بمستوى الرضا السابق، ذلك أنو كمما كان مستوى الرضا السابق مرتفعا فإن - 2
 .الفرد يقوم برفع مستويات طموحو التي يستخدميا في تقييم المنتج

                                                           
، 2005مكتب الشقري لمطبع والنشر، الرياض، ، "المفاىيم العصرية والتطبيقات " ، سموك المستيمكطمعت أسعد عبد الحميد وآخرون: (1)

 .117- 114ص ص 
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 المقياس الموضوعي: ثانيا
 يعني قيام الباحث بقياس الرضا بموضوعية اتجاه خصائص المنتج دون التأثير بالنظرة الشخصية 

 .لمفرد القائم بالقياس، ومن ثم فإن ىذا المقياس تقل فيو احتمالات التحيز والتقدير الشخصي
 توقيت قياس الرضا: المطمب الثالث

  والمقصود ىنا ىل سيتم قياس الرضا الأولي، أي بعد شراء المنتج واستخدامو مباشرة أم سيتم قياس 
الرضا النيائي أي بعد قيام المؤسسة بمعالجة شكاوي العملاء إن وجدت ومن المعروف أن الرضا الأولي 

يتجاىل أثر قيام المؤسسة بمعالجة الشكاوي، ومن تم قياس الرضا النيائي أفضل لأنو يتم بعد المعالجة بينما 
يرى البعض ضرورة قيام الباحثين بقياس الرضا بعد عممية الاستخدام مباشرة يتيح إمكانية التعرف عمى 

 .مستوى أداء المنتج

ومن ناحية أخرى ىناك من يؤيدون قياس الرضا بعد فترة من الاستخدام خلال فترة حياة المنتج ويبرز ىذا 
 :الإتجاه من خلال

أن قياس الرضا بعد عميمة الاستيلاك مباشرة لا يظير التغيرات التي تحدث في مستوى الرضا خلال فترة - 
؛ استخدام المنتج

أن المستوى الأولي من الرضا قد يتغير بفعل عوامل عديدة مثل ظيور منتجات جديدة أفضل من المنتج - 
الحالي، أو قد يتغير إدراك العميل نتيجة لمتغيير في مستوى دخمو، أو مستوى خبراتو بالعلامات والمنتجات 

 .المختمفة
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 أساليب قياس رضا العميل وأدوات تحسينو: المبحث الثالث

 يعتبر قياس رضا العميل من تمك الجيود المنيجية التي تقوم بيا المؤسسة لموقوف عمى مدى رضا 
عملائيا عما تقدمو لو من خدمات وبرامج بيدف الإستجابة لاحتياجاتيا وتطمعات أفراد المجتمع والقاعدة 

 .لعملاء التي تخدميا

 أساليب قياس رضا العميل:   المطمب الأول

 تستخدم المؤسسة العديد من الأساليب المتعمقة بقياس رضا العميل، بحيث ىذه القياسات تمثل 
 .مواضيع جد حساسة لمعرفة وضعية المؤسسة من منظور عملائيا وتحديد نقاط الضعف لمعالجتيا

 القياسات الدقيقة: أولا
 (1 ):إن القياسات الدقيقة متعددة وتستخدم فييا عدة طرق ومن أىميا ما يمي

 :الحصة السوقية- 1
 إن مقياس الحصة السوقية مرتبط بمقدار الأعمال المنجزة من طرف المؤسسة مع زبائنيا وتنوعيا 

بالنسبة لكل عميل حيث أن ىذا المقدار يمكن أن يتقمص في حالة شعور العميل بحالة عدم الرضا، كما قد 
 .يرتفع في الحالة التي يكون فييا راضي عما تقدمو لو المؤسسة من خدمات

وعميو، يمكن قياس الحصة السوقية من خلال عدد من العملاء، رقم الأعمال سواء الإجمالي أو الخاص بكل 
 .عميل وكمية المشتريات

 :معدل الإحتفاظ بالزبائن- 2
إن أحسن طريقة لمحفاظ أو نمو الحصة السوقية ىي الإحتفاظ بالعملاء الحاليين ويعتمد قياس رضا  

 .العملاء الدقيق عمى درجة تحديد العملاء سواء كانوا مؤسسات خدماتية، موزعين، عملاء
 ويمكن قياس معدل الإحتفاظ بالعملاء من خلال معدلات نمو بمقدار النشاط المنجز مع الزبائن الحاليين 

 كما قد يكون ىذا القياس بصفة نسبية أو مطمقة وأن ىذه المعدلات تعبر عن عدد العملاء الذين احتفظت 

 .المؤسسة بعلاقات دائمة معيم

                                                           
، رسالة دوكتوراه، غير منشورة، كمية العموم تقييم جودة الخدمة المصرفية ودراسة أثرىا عمى رضا العميل البنكيفيروز قطاف، : (1)

 .158، ص 2010/2009الاقتصادية والتسيير والعموم التجارية، جامعة بسكرة، 
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 :جمب العملاء الجدد- 3
ن التقدم في   من أجل نمو مقدار النشاط تبدل المؤسسة قصار جيدىا لتوسيع قاعدتيا من العملاء، وا 

ىذا المجال يقاس بصفة مطمقة أو نسبية كما يعبر عنيا بعدد العملاء الجدد أو بإجمالي رقم الأعمال المنجز 
 .مع العملاء الجدد

 :تطور عدد العملاء- 4
يمكن اعتبار تطور عدد العملاء كأداة لمتعبير عن رضاىم فإن كان عدد عملاء المؤسسة في تزايد  

ن ىذا الشعور يؤثر  فيذا يعني أن الخدمات تمبي أو تفوق توقعات العملاء وىذا ينتج عنو الشعور بالرضا، وا 
بالإيجاب عمى عدد العملاء المرتقبين من خلال الصورة الجيدة التي تنقل ليم عن المؤسسة وخدماتيا أي أن 

 .ىذه الصورة ستسمح بجمب عملاء جدد بالإضافة إلى الحفاظ عمى العملاء الحاليين
 البحوث الكيفية: ثانيا

 (1 ): إن القياسات الكيفية التي تعتمد عمى انطباعات العملاء من خلال الإستماع ليم تتمثل في

 :بحوث العميل الخفي- 1

 تقنية تقوم عمى قيام أحد بتقمص دور العميل والطمب منو الإفصاح عن انطباعاتو الإيجابية والسمبية 
 .حيث يمكن ليذا العميل إحداث إشكالية ما تسمح بتجربة كفاءة الموظفين في التعامل مع العملاء

كما أن المؤسسة لا تكتفي بتوظيف العميل الخفي ولكنيا تفرض عمى مدير أعماليا لعب دور العميل الخفي 
من حين لآخر حتى تتكون لدى الموظفين تجربة ميدانية وخبرة عن التعامل مع الزبائن، ويمكن القيام بيذه 

 .التقنية ىاتفيا أيضا

 :بحوث العملاء المفقودين- 2
 ىذا النوع من البحوث ييتم بتحميل العملاء المفقودين عن طريق تحميل أسباب توقفيم عن التعامل 

مع المؤسسة ومحاولة إزالة ىذه الأسباب والعمل عمى تحقيق رضاىم من خلال الاتصال بالزبائن الذين 
تحولوا عن التعامل مع المؤسسة من أجل معرفة ىذا التغيير ومراقبة أسباب الإمتناع عن اقتناء منتجات 

 .المؤسسة ومحاولة تقميل معدلات فقدانيم
 

                                                           
 مذكرة ماجيستر، غير منشورة، كمية العموم أثر الاتصال التسويقي خارج وسائل الإعلام في تحقيق رضا العميل،مميكة طيب سميمان، : (1)

 .136، ص 2008/2007الاقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة سعد دحمب البميدة، 
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 :تسيير شكاوي العملاء- 3

نما ىدية أو منجم ذىب   تعتبر الشكوى أحد التقنيات التي لا يمكن إىماليا فيي لم تعد وسيمة إزعاج وا 
بالنسبة لممؤسسة، فالزبون الذي لا يشتكي يبقى دائما زبونا إذا استطاعت المؤسسة إرضاءه والإحتفاظ بو 

 .وىذا من خلال معالجة شكواه بشكل صحيح

 الأساليب الكمية: ثالثا
 (1 ): يمر البحث الكمي عند قياس رضا العميل بالمراحل التالية

 :تحديد أىداف البحث- 1

 : تتمثل الأىداف في النتائج المتوقع الحصول عمييا من البحث والتي نذكر منيا
 قياس درجة رضا العملاء ومعرفة وضعية المؤسسة أو الخدمة بالمقارنة بالمنافسين؛- أ

 بناء إستراتيجية من خلال إعطاء الصفة الكمية لمظاىرة؛- ب

 تحديد التوجيات والسموكات؛- ج

 .إختيار محاور العمل المناسبة لتحسين رضا العملاء- د

 :تحديد العينة- 2
 إن إحصاء أراء المجتمع ككل ىو عمل طويل ومكمف لذا نقوم بإجراء سبر آراء لعينة والنتائج نقوم 

  .(2)بتعميميا عمى المجتمع، والشكل الموالي يوضح أنواع سحب العينة
 

 

 

 

                                                           
 مذكرة ماجيستر، غير منشورة، كمية العموم الاقتصادية وعموم أثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون،،  خديجة عتيق:(1)

 .150، ص 2012/2011التسيير والعموم التجارية، جامعة تممسان، 
 .189 ، ص 2006 الطبعة الثالثة،  دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، ،"مدخل منيجي تحميمي" ، بحوث التسويق ناجي معلا: (2)
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 يوضح طرق سحب العينة: (07)الشكل رقم 

 
، ص 2006 الطبقة الثالثة، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، ،"مدخل منيجي تحميمي" ، بحوث التسويقناجي معلا: المصدر

189. 

 : إعداد الاستقصاء- 3
قبل إعداد إستبيان الدراسة الكمية، يجب تحديد الطرق التي سيتم بيا إستقصاء عناصر العينة، فنوع  

 .الأسئمة التي سيتضمنيا الإستبيان وطرق صياغتيا وعددىا يجب أن يتناسب مع طريقة الإستقصاء المحددة
 :صياغة الأسئمة- 4

 :  في قياس رضا العميل يمكن استخدام منيجين لصياغة الأسئمة
؛ واستخدامو بتقييم المنتج في ضوء كل الخبرات المتعمقة بشرائو يعتمد عمى قيام العميل: المنيج الإجمالي- أ

 يعتمد عمى قياس رضا العميل عن كل مكون من مكونات المنتج عمى أساس أن :المنيج التفصيمي- ب
ىناك دوافع متعدد لسموك المستيمك، وبالإضافة إلى المنيجين السابقين ىناك مقاييس يمكن استخداميا عند 

 :صياغة الأسئمة والتي منيا سمم الرضا ولو عدة أشكال منيا

 خطأ-  لا، صحيح–يتحدد بوجود إجابتين بديمتين نختار إحداىما مثل نعم : السمم الثنائي. 
 مثل راض، محايد، غير راض: السمم بثلاث درجات. 
 راض جدا، راض، راض قميلا، غير راض عمى : أشكالو عديدة نذكر منيا: السمم بأربع درجات

 .الإطلاق

 طرق سحب العينة

  غير الاحتماليةالعينة  الاحتماليةالعينة

  العشوائية البسيطةالعينة

  الاحتماليةالعينة 

  العنقوديةالعينة

  العشوائية الطبقيةالعينة

  الملائمةالعينة

  الغرضيةالعينة

  الحصصيةالعينة
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 غير راض عمى الإطلاق، غير راض، محايد، راض، : لو عدة أشكال منيا: السمم بخمس درجات
؛ راض تماما

ن الأسئمة المستخدمة في الإستقصاء نأخذ شكمين ىما  (1 ):وا 

ىي الأسئمة التي لا تكون ليا إجابات بديمة ثابتة يمتزم بالأخذ بيا و: الأسئمة ذات النيايات المفتوحة* 
  ؛المستقصي منيم، مثل ما ىو اقتراحك لحل مشكمة ارتفاع أسعار السمع الغذائية باستمرار؟

 . لا– وىي الأسئمة ذات البدائل المحددة، مثل ىل تقرأ الصحف اليومية؟ نعم : الأسئمة التصنيفية*

 .ىذا وأن أسئمة السمم المذكورة سابقا تكون أسئمة مغمقة

 :تجميع البيانات- 5
 بعد القيام بالمقابلات أو الاتصالات الياتفية وجمع الإستبيانات الموزعة، يكون المستجوب قد حصل 

عمى كم معين من المعمومات الخام، والتي تحتاج إلى دراسة ومعالجة إحصائية من أجل استعماليا كمادة 
جاىزة لصناعة القرار، وىذا ما يتطمب من المؤسسات الإلمام بمختمف الطرق والأساليب التي يمكن الإعتماد 

 .  (2)عمييا في جمع البيانات
 :تحميل النتائج وعرضيا- 6

 يتم تحميل البيانات إنطلاقا من طبيعة الإجابة، إن كانت كيفية فيي تحتاج إلى تحميل المضمون 
وفيم جيد للإجابة أما إذا كانت الأجوبة كمية فنعتمد عمى الطرق الإحصائية باستخدام برامج متطورة مثل 

(SPPS) ويعتبر ىذا برنامج من أكثر البرامج شمولا للأساليب الإحصائية المطموبة في البحوث العممية ،
       . (3)والتطبيقية

 

 

 

 
                                                           

. 118ص  ،2008 الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، ،"الأسس، المراحل والتطبيقات" بحوث التسويقمحمد عبيدات، : (1)
. 125، ص 2007، مؤسسة الطيبة لمنشر والتوزيع، عمان، ، المعمومات والبحوث التسويقيةعصام الدين أمين  أبو عمفة: (2)
. 63، ص 2008 دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان ،"مدخل نظري تطبيقي" بحوث التسويقحميد الطائي، : (3)
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 أدوات تحسين رضا العميل: المطمب الثاني

لا تسعى المؤسسة فقط لإرضاء عملائيا، بل تبحث أيضا عن الوسائل والأدوات التي تمكنيا من 
تحسين أدوات الرضا، بالإضافة إلى الإجابة عمى حالات عدم الرضا ومعالجتيا، وذلك بالإعتماد عمى 

 (1 ):مجموعة من الأدوات منيا ما يمي

 التحول من حالة عدم الرضا إلى حالة الرضا: أولا
 تتولد حالة عدم الرضا في مجال الخدمات خاصة عن مجموعة من الفجوات يجب عمى المؤسسة 

كما  (الأداء)تقميصيا لمعودة إلى حالة الرضا وىي خمسة فجوات ترتكز عمى عنصري التوقعات والعرض 
 :يوضحيا الشكل الآتي

 فجوات عدم الرضا : (08)الشكل رقم 

 
Source : J.Jlanlin, Marketing Stratégique et opérationnel, dunad, Paris, 2002, p 345. 

                                                           
 .76، 75، ص ص مرجع سبق ذكرهنور الدين بوعنان،  :(1)

ة   حاجات شخصي  من الفم إلى الأذن    خبرات سابقة      

 توقعات       

صدرك (أداء)عرض   

 العرض المقدم     

 إدراك العرض     

 فيم توقعات العميل 

 إتصال نحو العميل

 5الفجوة 

 3الفجوة 

 2الفجوة 

 4الفجوة 
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يتضح أن مجال تحقيق رضا العميل من جديد يتوقف عمى قدرة المؤسسة عمى  (08)من خلال الشكل رقم
مكانية تقميصيا  .اكتشاف الفجوات بين التوقعات والأداء وا 

 :التوقعات- 1
 :تتحدد توقعات العميل كما يمي    

؛ حاجات العميل التي يسعى إلى إشباعيا- أ

 ؛التجربة أو الخبرات السابقة- ب

؛ إتصال المؤسسة مع العميل- جـ

 .الإتصال من الفم إلى الأذن مع محيطو سواء سمبي أو إيجابي- د

 :(الأداء)العرض - 2
 ؛ (بحوث المستيمك وقياسات الرضا)فيم التوقعات انطلاقا من دراسات وبحوث التسويق - أ
 .تقديم المنتج- ب

 :أما فيما يتعمق بالفجوات المتولدة فيمكن تمخيصيا عمى النحو التالي

 : (فجوة الإستماع)الفجوة الأولى - 1
دراك المؤسسة ليذه التوقعات، ونشأة ىذه الفجوة نتيجة    و  : ىي فجوة بين توقعات العميل وا 

؛ عدم الاىتمام ببحوث التسويق لمعرفة الحاجات الحقيقية لمعميل- أ
تشتت المعمومات داخل المؤسسة وسوء إنتقاليا من مستوى لآخر بسبب عدم الإستجابة التنظيمية - ب

؛ لممؤسسة التوجو لمعميل

؛ تكثيف بحوث التسويق لتحديد توقعات العميل وفيميا- جـ

 .تدعيم الاتصال الداخمي في كل الإتجاىات من أجل تقاسم رؤية المؤسسة المتعمقة بفيم توقعات العميل- د

 : (فجوة وجود الإدراك )الفجوة الثانية - 2
ىي فجوة بين إدراك المؤسسة لتوقعات العميل وبين إجاباتيا الفعمية بالأداء الذي تقدمو لمعميل،  وتنشأ ىذه 

 :الفجوة نتيجة
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خطأ في ترجمة توقعات العميل في المنتج المقدم، وذلك لكون المختصين في تصميم جودة المنتج عبارة - أ
؛ عن تقنيين فقط

دارة العملاء المكمفة بإجراء البحوث-ب  .عدم وجود اتصال بين إدارة الجودة وا 

 : (فجوة الإنجاز الفعمي )الفجوة الثالثة - 3
 :ىي الفجوة بين العرض المحقق والمقدم فعلا وتنشأ نتيجة    و

؛ مشاكل عممية الإتصال والبيع- أ
؛ إنخفاض درجة الإتصال الأفقي بين  إدارة الإنتاج والمبيعات- ب

 .عدم إدراك المؤسسة لمتفوق المتوقع لممنافسين- جـ

 : (فجوة الاتصال)الفجوة الرابعة - 4
ىي الفجوة بين العرض المحقق وطريقة الاتصال، بمعنى أن اتصال المؤسسة لا يجب أن يقمل أو     و

ن كانت مبالغ فييا سوف تؤدي إلى  يضخم من قيمة العرض لأن لعممية الاتصال دور في تكوين التوقعات وا 
تكوين توقعات عالية مما يؤدي إلى تعميق الفجوة وتوسيعيا بين الأداء المتوقع، خاصة فيما يتعمق بالحملات 

 .الإشيارية والوعود التي تقدميا المؤسسة
 : (فجوة الرضا )الفجوة الخامسة - 5

 .ىي الفجوة بين الأداء الفعمي والتوقعات التي تنشأ عنيا حالة الرضا أو عدم الرضا   و
    من خلال ما سبق ندرك أنو بإمكان المؤسسة التحول بالزبون إلى حالة الرضا من خلال التقميص من 

 .حجم ىذه الفجوات

 متابعة العميل: ثانيا
 إن متابعة الزبون تأخذ عدة أشكال ىدفيا إقامة علاقات وثيقة بين العميل والمؤسسة، ومن الميم أن 

تكون ىذه العلاقات شخصية أي أن يعامل كل عميل بصفة منفردة، ويعد أساس متابعة العميل الإستماع 
 .اليقظ لو، بالإضافة إلى الأخذ بعين الإعتبار كل مشاكمو حتى لو كان مخطئا فييا

 الجودة المدركة: ثالثا
 إن تحسين الأداء الداخمي لممؤسسة والذي يتمثل في تحسين الجودة غرضو إرضاء العميل، إلا أن 

قياس الجودة في الداخل ضروري لكنو غير كاف، حيث يجب عمى المؤسسة أن تقوم أيضا بقياس رضا 
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عملائيا، إذ قد تكون الجودة جيدة لكن رضا العملاء ليس في نفس درجة ىذه الجودة، والشكل التالي يوضح 
 :ذلك

 مربع الجودة: (09)الشكل رقم 

 
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل درجة الماجيستر في أخلاقيات الأعمال وتأثيرىا عمى رضا الزبون نسيمة خدير، :المصدر

، 2011/ 2010عموم التسيير، تخصص إدارة الأعمال، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة بومرداس، 
 .129ص 

 (1 ):عممية تحسين الجودة المدركة في أربع مراحل ىي(09) يمخص الشكل رقم 

 : المرحمة الأولى- 1
في ىذه المرحمة تبحث المؤسسة عن معرفة توقعات عملائيا بالإعتماد عمى بحوث التسويق، وتحديد مجال 
عدم الرضا بالإعتماد عمى تحميل الشكاوي والإستقصاءات التي تسمح ليا بفيم الجودة التي يتوقعيا العميل 

 .من المنتجات التي تقدميا لو
 : المرحمة الثانية- 2

مكانياتيا غمى تحديد  بموجب ىذه المرحمة تنتقل المؤسسة بعد قياميا بالأبحاث وتحديد الوضع التنافسي ليا وا 
تموقع عرضيا، وبالتالي تحويل الجودة المطموبة إلى جودة محقق فعلا باحترام مجموعة من المعايير 

 .والمقاييس كالإعتماد عمى تقنية العميل الخفي
 

                                                           
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل درجة الماجيستر في عموم التسيير، أخلاقيات الأعمال وتأثيرىا عمى رضا الزبون، نسيمة خدير :(1)

. 130، ص2011/ 2010تخصص إدارة الأعمال، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة بومرداس، 

       جودة        جودة

قياس رضا      
 الزبون

  قياس الجودة

   جودة مدركة  جودة محققة
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 : المرحمة الثالثة- 3
في ظل ىذه المرحمة يتم قياس الرضا الذي يسمح بمراقبة اليدف من الجودة المدركة من طرف العميل والذي 

 .    سيقوم بمقارنة توقعاتو بيا
 :المرحمة الرابعة- 4
في ىذه المرحمة تقوم المؤسسة انطلاقا من نتائج المرحمة السابقة بتحديد التوقعات الجديدة و المستقبمية  

 . لمعملاء من أجل تحسين الجودة
 برامج بحوث المساعدات الفنية: رابعا

عملائيا من خلال  ويتمثل الغرض من بحوث المساعدات الفنية في تحسين قدرة المؤسسة عمى إرضاء
 :تطبيق المعادلة التالية

 .تعظيم الرضا= إدارة فعالة للإتصال بالعملاء + القيام بالعمل الصحيح من أول مرة 

 :إن المعادلة السابقة تتحقق من خلال الخطوات التالية

تكوين مجموعات بحث ليا خبرة في مجال التسويق والعمميات، ىدفيا إعادة توجيو المؤسسة ومتابعة - 1
 تقدميا؛

 القيام ببحوث القياس المقارنة لمتحول من القياس النوعي لمرضا إلى القياس الكمي؛- 2

 تقييم الأنظمة الحالية لممؤسسة والعمل عمى تحسينيا من خلال معالجة شكاوي العملاء؛- 3

تدريب العمال من مختمف المستويات لتنمية قدراتيم بيدف تمكينيم من الإستفادة من تقارير رضا - 4
مكانية مناقشتيم لمحمول الممكنة  .العميل، ومعالجة الشكاوي لتطوير أنظمتيم وا 

 خطوات تحسين رضا العميل: المطمب الثالث

 لكي تتمكن المؤسسة من الحفاظ عمى عملائيا يجب عمييا القيام بتحسين رضاىم باستمرار، وذلك لا 
 (1 ):يكون إلا باتباع الخطوات التالية

 تصنيع وتوفير منتجات مبتكرة وأصمية تمبي إحتياجات العملاء: أولا
 : في إطار ىذه الخطوة تقوم المؤسسة بما يمي

                                                           
. 15:15: ، ساعة التصفح2016/02/09: ، تاريخ التصفحSHARPمدونة قواعد السموك الخاصة بشركة : (1)
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 إجراء البحوث والإستطلاعات والدراسات حول إحتياجات زبائنيا باستمرار؛- 1

إدراك أن المنتجات المبتكرة ىي التي تثير إعجاب العملاء والتي ليا قيمة من منظور توفير الموارد - 2
 والحفاظ عمى البيئة؛

 .تطوير نماذج الأعمال والتقنيات الرئيسية التي تشكل نواة ليذه المنتجات- 3

 ضمان سلامة وجودة وموثوقية المنتجات: ثانيا
 : في ىذه الخطوة تقوم المؤسسة بما يمي

مراعاة كافة القوانين ومعايير السلامة المطبقة عمى المنتجات، بالإضافة إلى القواعد الداخمية لمشركة في - 1
؛ كل بمد تمارس نشاطيا فيو

 :جعل السلامة والجودة عمى رأس أولوياتيا، ولذلك فإنيا تسعى دائما لإلزام نفسيا بالأساليب التالية- 2

 .إتخاذ جميع التدابير الممكنة لمحفاظ عمى المنتجات وضمان سلامتيا وجودتيا- أ

مواصمة إلتزاميا بالسلامة في كل خطوة من خطوات البحث والتطوير والمشتريات والإنتاج والتوزيع - ب
 .وخدمات مابعد البيع

بذل قصارى جيدىا لمنع الحوادث والمشكلات عن طريق توفير كتيبات تعميمات واضحة وسيمة الفيم، - ج
؛ والتأكد من حمل المنتجات لعلامات الإستخدام السميم والآمن

العمل دائما عمى تقييم سلامة وجودة وموثوقية المنتجات مكن وجية نظر العملاء، وفي حالة حصول - 3
أضرار أو إصابات لحياة أحد الزبائن أو في حالة إثارة مشكمة حول جودة المنتج مما يؤثر سمبا عمى سمعة 

 .المؤسسة، فإنيا عمى الفور ستقوم بإتخاذ التدابير اللازمة عمى وجو السرعة وفقا لمقواعد الداخمية ليا

 كسب العملاء وضمان رضاىم: ثالثا
 : في ظل ىذه الخطوة تقوم المؤسسة بما يمي

 إجراء عمميات المبيعات وعمميات الخدمة بأمانة ونزاىة، مع أخذ الأعراف الاجتماعية لكل بمد ومنطقة؛- 1

توفير المعمومات المتعمقة بوظائف وخصائص منتجاتيا بصورة فعالة وسيمة الفيم، وكذلك المعمومات - 2
 الخاصة بالإستخدام الصحيح والإحتياطات اللازمة عند الإستخدام لمختمف عملائيا؛
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معالجة الإستفسارات والشكاوي الخاصة بعملائيا بطريقة ميذبة وفقا لمقواعد الداخمية لممؤسسة ومبادئيا - 3
 .التوجييية، بالإضافة إلى ذلك تسعى جاىدة لمعمل بطريقة تمبي توقعات عملائيا أو تزيد عنيا
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 التأثير عمى رضا العملاء من خلال السموك الأخلاقي لرجال البيع: المبحث الرابع

 يعد الإنسان أساس التنمية والخير والعطاء إذا كان صالحا، وىو سبب الفساد والخراب والخسران إذا 
كان فاسدا، وبالقياس يعتبر رجل البيع الصالح ىو أساس صلاح الوظيفة البيعية، إذ أن إلتزامو بالأخلاق 
الفاضمة والحسنة يؤدي إلى خمق سمعة طيبة لممؤسسات، وىذا يؤدي إلى زيادة الربحية في الأجل الطويل، 

مثل : ولقد اىتم رجال الأعمال برجل البيع في الفترة الأخيرة، وأعطوه وزنا خاصا لتكوينو الشخصي، وقالوا
 .وأخلاق حسنة تؤدي إلى نتائج حسنة

Good Ethics →  Good Busines 

 الرضا عن المعمومات التي يقدميا رجال البيع: المطمب الأول

ظيار الاىتمام بالعميل من خلال المواقف الإيجابية التي يبدييا مقدم الخدمة   بعد جذب الإنتباه وا 
والتي تعد بمثابة حافز لدى العميل، من أجل الحصول عمى الخدمة التي يريدىا بالنسبة لمعملاء الجدد 

 (1 ):وتشجيع تكرار الحصول عمييا بالنسبة لمعملاء القدامى، ويمكن أن نبرز ذلك من خلال ما يمي

 التبسم في وجو العميل: أولا
 يجب دائما أن  يرسم رجل البيع البسمة عمى وجيو، لأن ذلك يشعر العميل بإرتياح ويدخمو في جو 

من الأمان والطمأنينةـ عكس إذا ما كان في حالة عبوس فيو بذلك ينفر العميل من حولو، الإبتسامة عمى 
 .وجو دائما عمى وجيو لا تفارقو

 القدرة عمى التحكم في الأحاسيس: ثانيا
 ميما كانت الظروف يجب عمى رجل البيع التحكم في مشاعره وأحاسيسو، فلا تدخل ظروفو 

 .الشخصية في عممو، فإن كان غاضب من أمور شخصية فلا داعي أن يحوليا أو يظير لمعميل ذلك
 الإصغاء الجيد لمعميل: ثالثا

 عندما يأتي العميل لممؤسسة يجب أن يجد رجل البيع أمامو من أجل الحصول عمى الإجابة لمختمف 
نتظاره حتى يكمل  استفساراتو في ىذه الحالة يجب عمى رجل البيع الإصغاء الجيد لو بدون الشعور بممل وا 

 وذلك من خلال إظيار الاىتمام واليقظة مع تدوين الآراء والملاحظات التي يبدييا . إلى الأخير
 .العميل

                                                           
. 194 ، ص2006 ، دار صفاء لمنشر والتوزيع ، عمان ، إدارة الجودة الشاممة وخدمة العملاءمأمون سميمان الدراركة ، : (1) 
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 الموثوقية والصدق في المعمومات المقدمة: رابعا
 يجب عمى رجل البيع أن يقدم المعمومات من مصدر موثوق وتكون صادقة أي بدون تحريف أو 

 .زيادة ونقصان، فيو الوحيد الذي يتحمل مسؤولية المعمومات التي يقدميا
 ىنا العميل عن طريق تقديم رجل البيع لو المعمومة يستطيع أن يممس ىذه الخصائص، وبالتالي 

وعميو، . يحصل لديو شعور برضا عن تمك المعمومات وعمى رجل البيع بحد ذاتو ومن ثم عن المؤسسة ككل
قتناء خدماتيا والتركيز بأن المؤسسة تبدأ بالعميل وتنتيي إليو  .يقوم بالتعامل معيا وا 

 الرضا عن الخدمات التي يقدميا رجال البيع: المطمب الثاني

 يجب عمى رجل البيع أن يقدم الخدمة أي جميع الإستشارات المتعمقة بيا خصائصيا، والمنفعة التي 
 .يجمبيا من خلال استخداميا لمعميل

 وذلك من خلال محاولة تنميط الخدمة المقدمة لجميع العملاء والتعامل مع كل نوع من العملاء 
 (1 ):، ويمكننا أن نذكر ما يمي(أي تكمم بمغة عميمك لكي تصل إلى قمبو)بصفتو 

 خمق الرغبة لدى العميل وتحديد احتياجاتو: أولا
إن خمق الرغبة وتحديد احتياجات العملاء يعتمد عمى الميارات البيعية والتسويقية لرجل البيع ويكون  

 :ذلك من خلال التركيز عمى عدة متطمبات أو أسس منيا
؛ العرض السميم لمزايا الخدمة والتركيز عمى خصائصيا أي التركيز والتأكيد عمى جودة الخدمة- 1

قناعو بخدمات أخرى لتفادي ذلك- 2 ؛ التركيز عمى نواحي الضعف في الخدمات التي يعتمد عمييا العميل وا 

؛ اعتماد كافة الأساليب البيعية كوسيمة لمتأثير كالأعلان مثلا- 3

 .ترك الفرصة لمعميل عن كل ما يراه توضيحيا لمخدمة- 4

 إقناع العميل ومعالجة الإعتراضات لديو: ثانيا
نما يتطمب من مقدم الخدمة العديد من   إن عممية إقناع العميل باقتناء الخدمة ليس بالأمر السيل، وا 

الجيود السموكية القادرة عمى خمق القناعة لدى العميل عند تقديم الخدماتن وكذلك معالجة الاعتراضات التي 

                                                           
 . 196 ،195 ، ص ص مرجع سبق ذكرهمأمون سميمان الدراركة، :(1)
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تواجيو عند الشراء وطريقة الإعتراضات تختمف من موقف لآخر، لذلك يجب إتباع مجموعة من القواعد يتم 
 :الإعتماد عمييا في ذلك وىي

، بحيث يجب (العميل دائما عمى حق)أن يمتزم مقدم الخدمة بالقاعدة الذىبية في فن التعامل مع العميل - 1
 .أن يكون مقدم الخدمة دبموماسيا في الرد عمى العميل ولا يعمل عمى تأكيد خطأ وجية نظره

 التقميل من الاعتماد عمى النفي المباشر؛- أ

، حيث يقوم بتعويض اعتراض العميل عمى الخدمة من ناحية (يتعمق بعنصر السعر)طريقة التعويض - ب
 السعر؛

 طريقة العكس، وذلك من خلال قمب الاعتراض إلى ميزة؛- ج

طريقة الإستجواب، أي لجوء مقدم الخدمة إلى توجيو بعض الأسئمة إلى العميل وتكون عممية الإجابة - د
 .عمييا تفيد الإعتراضات التي قدميا

يجب عمى رجل البيع أن لا يأخذ تمك الإعتراضات كقضية مسمم بيا، فمثلا قد يكون العميل راغبا في - 2
 .اقتناء الخدمة لكنو يقدم الإعتراض من أجل إنياء المقابمة

 .يجب عمى رجل البيع أن لا يشعر العميل بانيزامو في المنافسة لأن ذلك يؤدي إلى فشل عممية البيع- 3

 . وعند إتباع ىذه الخطوات من قبل رجل البيع بالتأكيد أن العميل يكون راضي عن الخدمة المقدمة

 تفاعل العملاء مع رجال البيع والاستمرارية في تعامميم: المطمب الثالث

 إن السموك الأخلاقي لرجل البيع في المؤسسة دور ىام ومؤثر إستراتيجي في بناء جسور علاقات 
طويمة الأجل مع العملاء، ومن أجل التأكد عمى تفاعل واستمرارية تعامل العميل يكون من خلال تقديم بعض 

 (1 ):الخدمات ليم منيا

 الإىتمام بشكاوى العملاء وملاحظاتيم: أولا
 ىذا ما يحتم عمى رجل البيع عمى أن يكونوا عمى درجة عالية من الصبر في إستيعاب الشكاوي 

 :باتخاذ مجموعة من الإجراءات أىميا

                                                           
 .197 ، صمرجع سبق ذكرهمأمون سميمان الدراركة، :(1)
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شعارىم بأىمية الشكاوى المقدمة ليم؛- 1  الإعتذار ليم وا 

 تعويضيم عن الخسارة الناتجة عن ذلك؛- 2

 .تقديم الشكر ليم وتعظيم دورىم في دعم المؤسسة- 3

 تقديم خدمات بعد البيع: ثانيا
 يجب عمى رجل البيع أن يقدم الخدمة ومعيا خدمات ما بعد البيع مثل الصيانة وأن يقدميا بكفاءة 

 .عالية لممساعدة عمى استمرار تعامل العملاء مع المؤسسة
 اتصاف المؤسسة ونشاطيا باستمرار الوظيفة: ثالثا

 فيذه العممية تعطي لرجل البيع شيء من الراحة لأنو سيواصل تعاممو مع المؤسسة التي تعطيو 
 .الخدمة التي يرغب فييا وبجودة عالية

 من خلال كل ما سبق ذكره يساىم بشكل كبير في خمق الولاء لدى العملاء وذلك عندما يشعرون 
حساسيم بمدى أىميتيم أيضا في  بالاىتمام من قبل رجل البيع بصفة خاصة والمؤسسة بصفة عامة، وا 

 .استمرارية نشاط المؤسسة
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 :خلاصة الفصل

 يعتبر العميل أحد أىم الدعائم التي تضمن بقاء واستمرار المؤسسة من عدميا، لذا تسعى المؤسسات 
إلى زيادة درجة الرضا لديو حتى تضمن ولاءه والحفاظ عميو من خلال فيم متطمباتو والسعي لتحقيقيا بشتى 

ويعتبر قياس رضا العميل الجيود المنيجية التي تقوم بيا المؤسسة لموقوف عمى مدى رضا عملائيا . الطرق
وأيضا الكشف عمى المستوى الحقيقي لأداء الخدمة من وجية نظر العميل، وذلك بيدف الإستجابة 

 .لاحتياجاتيا وتطمعات أفراد المجتمع والقاعدة لعملاء التي تخدميا

 



 

واقع إلتزام رجال البيع بالسلوك الأخلاقي للتأثير على : الفصل الثالث
 رضا العملاء في صيدلية بن سوهالي بالطاهير

 تمهيد

 -جيجل-تقديم صيدلية بن سوهالي بالطاهير: المبحث الأول

 الإجراءات المنهجية للدراسة: المبحث الثاني

 إختبار الفرضيات وعرض النتائج وتحليلها: المبحث الثالث

 خلاصة
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 :تمهيد

لإظيار التقارب بين المعمومات النظرية التي تم التطرق إلييا في الفصمين السابقين، إخترنا صيدلية  
 .بن سوىالي لدراسة موضوع تطبيق السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء

وقصد الوصول إلى ىذا اليدف قمنا بتوزيع إستبيان عمى المستفيدين من خدمات صيدلية بن سوىالي 
بالإضافة إلى مقابمة مع السيد بن سوىالي نبيل مدير الصيدلية، وعميو قسمنا ىذا الفصل إلى ثلاث مباحث 

وتضمن المبحث الثاني -  جيجل–حيث تضمن المبحث الأول تضمن تقديم صيدلية بن سوىالي بالطاىير 
الإجراءات المنتيجة لمدراسة الميدانية، أما المبحث الثالث فخصص لإختبار الفرضيات وعرض النتائج 

 . وتحميميا
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 - جيجل–تقديم صيدلية بن سوهالي بالطاهير : المبحث الأول

تعد صيدلية بن سوىالي بالطاىير من بين أىم أبرز الصيدليات الناشطة في قطاع الصيدلة بولاية  
جيجل، وىذا راجع لمدور الذي تمعبو في تطويره ودعمو من جية وتوفيرىا المستمر والدائم لمختمف الخدمات 

الصيدلانية وتمبيتيا لحاجات ورغبات المستفيدين والمجتمع، وسنتناول في ىذا المبحث نشأة  وتعريف صيدلية 
، مياميا وأىدافيا، الييكل التنظيمي ليا، إصافة إلى الخدمات التي تقدميا -جيجل –بن سوىالي بالطاىير 

 .والسموك الأخلاقي لرجال البيع الذي تتبناه ضمن نشاطيا

 -جيجل–التعريف بصيدلية بن سوهالي بالطاهير : المطمب الأول

 تصنف صيدلية بن سوىالي بالطاىير عمى رأس القائمة الطويمة لصيدليات المجتمع بولاية جيجل 
 (1):الوحيدة التي تمتمك فرعين في الجزائر،وسوف نتناوليا كما يمي

 - جيجل–نشأة صيدلية بن سوهالي بالطاهير : أولا
م من طرف بن سوىالي نبيل ببند تأسيس صيدلية مجتمع 1991 تأسست صيدلية بن سوىالي سنة 

 21 حوالي 2013، حيث بمغ سنة %100ممك لشخص طبيعي تحت اسم بن سوىالي برأس مال خاص 
سنتيم دينار جزائري، كما تم توسيع نشاطيا بإنشاء فرع تابع ليا بالزيامة منصورية، الذي دخل في النشاط 

 ويضم مخبر تحاليل 43م ويعمل بنفس معايير الصيدلية المركزية ويقع عمى الطريق الوطني رقم 2010سنة 
 .طبية، ومؤخرا في ثلاث أشير القادمة سيتم فتح مصنع للأدوية في المنطقة الصناعية بولاد صالح بالطاىير

 -جيجل–التعريف بصيدلية بن سوهالي بالطاهير : ثانيا
 بالطاىير بالقرب من مركز 18200 شارع المجاىدين 40 تدعى صيدلية بن سوىالي نبيل تقع في 

 7 عامل موزعين عمى الصيدلية والمخبر من بينيم 31البريد، وتممك مخبر تحاليل طبية تابع ليا، وتشغل 
 ساعة دون انقطاع 24 ل إمرأة يعممون بالتداول حسب برامج محددة، كما تقدّم خدمات متنوعة 24رجال و

، وتيدف إلى تحقيق حاجات ورغبات (CNAS وCASNOS)وىي متعاقدة مع مؤسسات الضمان الاجتماعي 
 .المستفيدين، وتقديم أفضل الخدمات باستمرار

 -جيجل–مهام وأهداف صيدلية بن سوهالي بالطاهير : المطمب الثاني

 :تؤدي الصيدلية مجموعة من الميام لموصول إلى تحقيق الأىداف المسطرة والتي سنوجزىا فيما يمي

                                                           
. 10:00 عمى الساعة 12/04/2016 مقابمة مع السيد بن سوىالي نبيل، يوم :(1)
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  -جيجل–مهام صيدلية بن سوهالي بالطاهير : أولا
 : وفقا لمنظام المعمول بو في قطاع الصيدلة تسعى صيدلية بن سوىالي لمقيام بالميام التالية

 التوفير المستمر لمختمف الأدوية بنوعييا الأصمية والجنيسة، والتي تباع بوصفة طبية أو بدونيا؛- 1

 تقديم خدمات متعددة لممستفيدين المرضى وغير المرضى؛- 2

 تشغيل فئة معينة من أفراد المجتمع؛- 3

 تنمية مواردىا عن طريق جذب أكبر عدد ممكن من المستفيدين من الخدمات الصيدلانية؛- 4

 القيام بالتمويل الدوائي لبعض صيدليات المجتمع بولاية جيجل؛- 5

العمل عمى تقديم خدمات التحاليل الطبية في مخبرىا باستمرار لضمان التغطية الجيدة لمختمف الحاجات - 6
 .الصحية لممستفيدين

 -جيجل–أهداف صيدلية بن سوهالي بالطاهير : ثانيا
 : من بين أىم الأىداف التي تسعى صيدلية بن سوىالي لتحقيقيا نذكر

 توسيع نشاط الصيدلية في جميع مناطق ولاية جيجل مستقبلا؛- 1

 تحسين نوعية وجودة الخدمات المقدمة في الصيدلية؛- 2

 العمل عمى بناء علاقات طبية مع المستفيدين؛- 3

 العمل عمى اكتساب أكبر حصة سوقية ممكنة؛- 4

 .تحقيق ميزة تنافسية في مجال نشاطيا مقارنة بالمنافسين- 5

 -جيجل-الهيكل التنظيمي لصيدلية بن سوهالي بالطاهير : المطمب الثالث

 :(1 ) يتشكل الييكل التنظيمي لصيدلية بن سوىالي بالطاىير مما يمي

 
 

                                                           
(1)

 .10:00 عمى الساعة 13/04/2016مقابمة مع السيد بن سوىالي نبيل، يوم : 
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 :مدير الصيدلية-1
يعتبر أعمى المستويات ويتمثل دوره في وضع القرارات الضرورية والأساسية من أجل ضمان سيرورة نشاط 

دارتيا وفقا للأىداف المسطرة، بالإضافة إلى المراقبة العامة لباقي المستويات  .الصيدلية، وا 
 :المحاسب- 2

 يشغل ىذا المنصب محاسبين متعاقدين مع الصيدلية وىما مسؤولين عمى مراقبة العمميات المحاسبية 
 .وتسويتيا، بما يتلائم مع نشاط الصيدلية

 :هيكل الصيدلية- 3
 : ويضم الأجزاء التالية

تضم جميع مقدمي الخدمة داخل الصيدلية، ويتمثل دورىم في السير عمى خدمة :الواجهة الأمامية- أ
يصال المعمومات الضرورية ليم  .المستفيدين بأفضل الطرق وحسن إستقباليم وا 

يختص العاممين فيو بتسجيل كل المعاملات سواء بالوصفات الطبية المقدمة أو :مكتب المعاملات- ب
 .معاملات التسديد التابعة لمضمان الاجتماعي

تمثل الجزء الخمفي لمصيدلية تشتمل عمى غرفة خاصة بالموظفين، ومكتب صغير :الواجهة الخمفية- ج
 .خاص بمدير الصيدلية، وخزانة خاصة بأدوية الأمراض العقمية، وثلاجة خاصة بأدوية الأمراض المزمنة

 :هيكل المخبر- 4
 : يقع في عمارة خمف الصيدلية مباشرة يشتمل عمى ما يمي

يضم مقدمي خدمة يسيران عمى ضمان الاستقبال الجيد لممستفيدين وتمبية حاجاتيم :مكتب الإستقبال- أ
 .وتوجيييم وتزويدىم بمختمف المعمومات التي يطمبونيا

 .غرفة خاصة بالمستفيدين مخصصة لانتظارىم في حالة طول مدة الإستفادة من الخدمة:غرفة الإنتظار- ب

، وسحب الدم (المرضى)توجدغرفة مخصصة للاحتفاظ بالعينات الخاصة بالمستفيدين :غرفة العينات- ج
 .وغيرىا من العمميات

 وىيغرفة مجيزة بجميع الأجيزة اللازمة لإجراء التحاليل بأنواعيا المختمفة، ويعمل :غرفة إجراء التحاليل- د
 .فييا مجموعة من المخبريين المتخصصين يسيرون عمى تقديم أفضل النتائج كل حسب تخصصو

 :عون النظافة- 5
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 . تتمثل الميمة الأساسية لو في ضمان النظافة الدائمة لبيئة الصيدلية والمخبر
 :مخزن الأدوية- 6

 . تممك الصيدلية مخزنين للأدوية ،الأول بالطاىير في عمارة مجاورة لمصيدلية والثاني ببمدية جيجل
 الهيكل التنظيمي لصيدلية بن سوهالي بالطاهير: (10)الشكل رقم 

 
 .من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى معمومات مقدمة من طرف مدير الصيدلية: المصدر

 -جيجل–الخدمات المقدمة بصيدلية بن سوهالي بالطاهير : المطمب الرابع

 إستطاعت صيدلية بن سوىالي منذ تأسيسيا إكتساب مكانة مرموقة واسم واضح بين عدد كبير من 

 .(1)صيدليات المجتمع المنتشرة عبر ولاية جيجل، وذلك من خلال عرض خدماتخاصة بيا

                                                           
. 13:00 عمى الساعة 16/04/2016بتاريخ  مقابمة مع السيد بن سوىالي نبيل، :(1)

 المدير

 المخبر المحاسب عون النظافة الصيدلية 

 مكتب الاستقبال

 غرفة سحب الدم

 غرفة إجراء التحاليل

 غرفة خاصة بالعمال

 غرفة الإنتظار

 الواجية الأمامية

 مكتب المعاملات

 الواجية الخمفية

 مخزن الأدوية

 مكتب المدير غرفة خاصة بالعمال
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وتقدم الصيدلية صنفين من الخدمات، الأول خاص بالخدمات المقدمة في الصيدلية،أما الثاني فيو خاص 
 :بالخدمات المقدمة في المخبر وىي كالآتي

 الخدمات المقدمة في الصيدلية: أولا
 صرف الوصفات الطبية وبيع الأدوية بدون وصفة طبية؛- 1
اليوزين المائي، الحقن، الضمادات، أحزمة شد الظير، )توزيع المستحضرات شبو الصيدلانية مثل - 2

مراىم البشرة، معجون الأسنان، الصابون، كريمات الوجو، )ومستحضرات التجميل مثل  (الفوطات، وغيرىا
 ؛ (وغيرىا

توزيع مستحضرات التنحيف والتسمين والأعشاب الطبية بالإضافة إلى المنتجات الخاصة بالأطفال - 3
 ؛(أواني الأكل، الحميب، الفرينة، الحفاظات، الرضاعات، وغيرىا)والرضع مثل 

 .توفير خدمة قياس الوزن، وقياس ضغط الدم- 4

 الخدمات المقدمة في المخبر: ثانيا
 : توفر الصيدلية عدد كبير من التحاليل الطبية نذكر من بينيا ما يمي

 -جيجل–أنواع التحميل المقدمة في صيدلية بن سوهالي بالطاهير : (01)الجدول رقم 

 التفسير النوع
FNS التكوين العددي لمدمFormmule Numération Sanginne 

Glycémie  نسبة السكر في الدم
Chimiedes Urime  كيمياء البول

Trig  ثلاثي الغميسريد
Groupage  الزمرة الدموية

Ionogramme  نسبة الشوارد في الدم
Chol Total  نسبة الكوليسترول في الدم

VIH Le Virus d’immuno déficience Humaine 

. الكشف عن داء فقدان المناعة المكتسبة
. 13:00 عمى الساعة 16/04/2016من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى المقابمة مع مدير الصيدلية، بتاريخ  : المصدر
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 -جيجل–السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوهالي بالطاهير : المطمب الخامس

 يتصف رجال بيع صيدلية بن سوىالي بالطاىير بمجموعة من الصفات والميارات نمخصيا فيما 
 (1):يمي

 صفات رجال البيع بصيدلية بن سوهالي: أولا
 :تتمثل صفات رجال البيع بصيدلية بن سوىالي بما يمي 
 : الذكاء المهني- 1

يتميز رجال البيع بالصيدلية بالذكاء الميني، حيث توظف الصيدلية رجال بيع أكفاء في الصيدلية 
 .كما يقومون ىم بدورىم بتوظيف ذكائيم وكفاءاتيم في الاتصالات مع العميل

 :الطموح والتطمع إلى الترقي والتحسين- 2
يسعى رجال البيع بالصيدلية دائما إلى تحسين مستواىم سواء الثقافي والاجتماعي وكذا المادي، 

 .وطموحيم إلى أن تبقى الصيدلية في المرتبة الأولى وتأخذ أكبر عدد من العملاء
 : قبول التحدي- 3

رجال البيع بصيدلية بن سوىالي يواجيون العديد من المواقف غير المتماثمة ويتعاممون مع عدد من 
العملاء غير المتشابيين، وكذا بعض المشاكل خصوصا في الميل من قبل الأشخاص الذين يتعاطون 

 .الحبوب، لكن ىذا لا يجعميم يستسممون بل يستعدون لأي مفاجأة والتعامل معيا بنجاح
 :التوازن الإنفعالي- 4

يتميز رجال البيع بصيدلية بن سوىالي بالتفاؤل والإبتسام ميما صادفيم في العممية البيعية، وكذلك 
 .السيطرة عمى إنفعالاتيم

 : الثقة بالنفس- 5
ىنا رجال البيع بالصيدلية يممكون معمومات وبيانات كافية عن الخدمات التي يقدمونيا، وبذلك 

 .يمكنيم من القيام بأدائيم عمى أكمل وجو وبكل ثقة
 : الأمانة- 6

يعتبر عنصر ميم بالنسبة لمصيدلية فيي تحرص رجال البيع عمى عدم تفشي أي سر من أسرار 
 .أو تقديم أدوية بدون وصفة طبية (مرض خطير، أخرى)العملاء مثلا 

                                                           
. 10:30 عمى الساعة 20/04/2016بتاريخ بن سوىالي نبيل، :  مقابمة مع السيد:(1)
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 : حسن الإستماع والاتصالات لمعميل- 7
يقوم رجال البيع في الصيدلية بالإستماع والإنصات الجيد لمعميل، من خلال الإجابة عمى إستفساراتو 

 .ميما كانت الظروف أي وجود إكتظاظ بالصيدلية
 : المظهر العام- 8

يرتدي رجال البيع بصيدلية بن سوىالي يرتدون زي موحد وىو عبارة عن مأزر أبيض، مما يجعميم 
كفريق واحد، مما يوحي لمعميل أنيم يقدمون نفس الخدمة، وذلك يساعد العميل عمى الإرتياح وكذا إكتساب 

 .الثقة
 المهارات والقدرات المتوفرة لدى رجال البيع في صيدلية بن سوهالي بالطاهير: ثانيا

 : يتوفر رجال البيع في صيدلية بن سوىالي عمى ميارات وقدرات متنوعة، نذكرىا فيما يمي
 : مهارات التعبير- 1

ىنا نرى أن رجال البيع بصيدلية بن سوىالي، يقومون بالتعبير بشكل مختمف، أي مثلا شخص متعمم 
 .مع شخص كبير في السن فكل عميل بمغتو أي تكمم بمغة عميمك لكي تصل إلى قمبو

 :مهارات الإيماءات والإشارات- 2
في صيدلية بن سوىالي يعتمد رجال البيع كثيرا عمى كتابة الرموز عمى العمبة وذلك بغرض تقريب 

 .المعنى
 : مهارات التخاطب- 3

نممس ىذه الميارة من رجال البيع بالصيدلية عند تعامميم مع العملاء فيقومون بالإصغاء أولا إلى 
 .العميل ثم الرد، حيث يستخدمون أسموب المحاورة، ويتميزون بالتسمسل والترتيب عند الإجابة

دارة الوقت- 4  : مهارات تنظيم وا 
 ساعة، مجموعة تعمل 24/24يقوم رجال البيع بالصيدلية بتوزيع مياميم حسب الوقت فيم يعممون 

 .في الفترة الممتدة من الصباح إلى المساء ومجموعة تعمل في الميل بالتداول، كل ىذا في خدمة العملاء
 السموك الأخلاقي الخاص برجال البيعفي بصيدلية بن سوهالي: ثالثا

 : يتمثل السموك الأخلاقي لرجال البيع بصيدلية بن سوىالي فيما يمي
يعمل رجال البيع في الصيدلية عمى تقديم خدمات ذات جودة وذلك من خلال إلتزاميم بأخلاق تتماشى - 1

 مع عادات وتقاليد المجتمع؛
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يقوم رجال البيع بصيدلية بن سوىالي بتخصيص يوم لزيارة دار العجزة بزيامة منصورية وتقديميم ليم - 2
 أدوية وحفاظات؛

يحث رجال البيع العملاء عمى تقديم مساعدات لمفقراء وذوي الدخل المحدود وغير المؤمنين إجتماعيا، -3
 .وذلك من خلال الصندوق الموجود في الصيدلية والمخصص لذلك

حيث  (.ويقصد بيا ىامش الربح الخاص بالموزع الدواء بالتجزئة ألا وىي الصيدلية)، SHPمنح جزء من - 4
 .يؤخذ جزء منيا، ويوضع في صندوق الزكاة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثالث                                                 واقع السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوهالي  
 

 
96 

 الإجراءات المنهجية لمدراسة: المبحث الثاني

 سنركز في ىذا الجزء من دراستنا عمى تحديد مجتمع الدراسة، وكيفية إختيار العينة مع الإشارة إلى 
أىم أدوات البحث والدراسة الميدانية التي تم إستخداميا، أدوات التحميل الإحصائي المستخدمة بالإضافة إلى 

 .تحميل بيانات الإستبيان

 مجتمع وعينة الدراسة: المطمب الأول

 مجتمع الدراسة: أولا
 إن اليدف من الإستقصاء ىو معرفة تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء، فقد 

، وبإعتبار أن عدد -جيجل–إستيدفت ىذه الدراسة المستفيدين من خدمات صيدلية بن سوىالي بالطاىير 
عملائو  كبير جدا، وأيضا لقيود الوقت والتكمفة وما يحتويو الإستبيان من أسئمة كثيرة تتطمب وقتا طويلا 

للإجابة عمييا، فقد إقتصرت دراستنا عمى المستفيدين من خدمات الصيدلية بمدينة الطاىير، والمقدر عددىم 
 .م2015 عميل أو أكثر سنة 1200لحوالي 

جراءات سحبها: ثانيا  تحديد حجم عينة الدراسة وا 
 مستفيد، تم إختيارىم بالطريقة غير العشوائية الطبقية من بين 1200 تشكمت عينة الدراسة من 

المستفيدين المتعاممين مع صيدلية بن سوىالي والقاطنين بمدينة جيجل، وقد تم تحديد عدد أفراد العينة عن 
 مستفيد، حيث تم X 10 / 100 = 120 1200 من حجم المجتمع محل الدراسة، أي %10طريق أخذ 

 إستمارة 100 إستمارة عمى المستفيدين من خدمات الصيدلية واستعيدت كميا معبأة، وجد منيا 120توزيع 
 . من إجمالي الإستمارات الموزعة%83,3كاممة وصالحة لمتحميل الإحصائي، أي 

  أدوات البحث والدراسة الميدانية: المطمب الثاني

 :تتمثل أىم أدوات البحث والدراسة الميدانية في

 المقابمة: أولا
تم إجراء مقابمة شخصية مع السيد بن سوىالي نبيل مدير صيدلية بن سوىالي بالطاىير بالإعتماد 
عمى قائمة أسئمة، ىدفت لمحصول عمى المعمومات المتعمقة بخدمات الصيدلية ومدى حرصيم عمى تقديميا 

 .من قبل رجال البيع بسموك لائق
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 الإستبيان: ثانيا
 تم إعداد إستبيان حول تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء وجو إلى المستفيدين 

 :من خدمات صيدلية بن سوىالي بالطاىير، وتكون الإستبيان من قسمين ىما كالآتي
 :القسم الأول- 1

الجنس، العمر، المستوى التعميمي، مدة التعامل مع ) ويتعمق بالبيانات الشخصية لممستقصين منو 
 .(الصيدلية، طبيعة التعامل مع الصيدلية

 :القسم الثاني- 2
 : وتضم محاور الدراسة والتي قسمت إلى محورين تمثلا في

 1العبارة)ويتعمق ىذا المحور بالسموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوىالي من :المحور الأول- أ
 (.12إلى العبارة 

ويتعمق ىذا المحور بالسموك الأخلاقي لرجال البيع وتأثيره عمى رضا العملاء بصيدلية :المحور الثاني- ب
 :بن سوىالي بالترتيب الآتي

 تشير إلى صدق رجال 17 إلى 13العبارات من : الرضا عن المعمومات التي يقدميا رجال البيع 
 .البيع

 تشير إلى طريقة تعامل رجال 21 إلى 18العبارات من : الرضا عن الخدمات التي يقدميا جال البيع 
 .البيع

 تشير إلى إىتمام 25 إلى 22العبارات من : الرضا عن القيام بالإىتمام بشكاوى العملاء ومعالجتيا 
 .رجال البيع

 وقد تم قياس متغيرات كل من محوري القسم الثاني بإستخدام مقياس ليكرت الخماسي حسب الجدول 
تجاىات المستفيدين(02)رقم   .، وبغية معرفة آراء وا 

 مقياس ليكرت:(02)الجدول رقم 

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما الرأي
 5 4 3 2 1 الدرجة
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ثم  (4=1-5)تم حساب المدى  (الحدود الدنيا والعميا)ولتحديد طول خلايا مقياس ليكرت الخماسي 
، ثم إضافة ىذه القيمة في المقياس وىي الواحد الصحيح، وذلك لتحديد (0,8 = ⅘)تقسيمو عمى عدد الخلايا 

 :الحد الأعمى لمخمية وعميو سيتم تفسير النتائج حسب الجدول التالي

 إجابات الأسئمة ودلالتها: (03)الجدول رقم 

 الحكم  الوزن النسبي المتوسط الحسابي الرمز الإجابات عمى الأسئمة 
 منخفضة جدا %36 أقل من %20 1,80 إلى 1من  1 غير موافق تماما

 منخفضة  %52 أقل من %36 2,6 إلى 1,80من  2 غير موافق
 متوسطة %68 أقل من %52 3,4 إلى 2,6من  3 محايد
 عالية %84 أقل من %68 4,2 إلى 3,4من  4 موافق

 عالية جدا %100 إلى %84 5 إلى 4,2من  5 موافق تماما
، دار نوار العممية لمنشر والتوزيع، spssمقدمة في الإحصاء الوصفي والإستدلال باستخدام عز حسين عبد الفتاح، : المصدر

 .540، ص 2008السعودية، 

 صدق وثبات الإستبيان: ثالثا
 يقصد بثبات الإستبيان أن يعطي ىذا الإستبيان نفس النتيجة لو تم إعادة توزيعو أكثر من مرة تحت 

نفس الظروف والشروط، وبعبارة أخرى إن ثبات الإستبيان يعني الإستقرار في نتائجو وعدم تغييرىا بشكل 
كبير فيما لو تم توزيعيا عمى أفراد العينة عدة مرات خلال فترة زمنية معينة، وقد تم التحقق من ثبات إستبيان 

 .الدراسة من خلال طريقة معامل الإرتباط ألفاكرونباج
 :معامل ألفاكرونباج- 1

 إن معامل الإرتباط ألفاكرونباج من بين الطرق المستخدمة لتقييم الثقة والثبات في القياس، والتي تتسم 
بدرجة عالية من الدقة من حيث قدرتيا عمى قياس درجة التوافق أو الإتساق فيما بين المحتويات المتعددة 

 .لمقياس المستخدم
 إن معامل ألفا يشير إلى مدى تمثيل العبارات التي يتضمنيا المقياس المستخدم لمموضوع محل 

القياس، فمعامل الإرتباط المنخفض يشير إلى أن أداء العبارة المستخدمة في القياس يعتبر ضعيف من حيث 
قدرتو عمى قياس الخاصية موضوع البحث والعكس صحيح، وىناك إتفاق بين الباحثين عمى أن معامل ألفا 

 يعتبر ذو مستوى ممتاز 0,8 يعتبر كافيا ومقبولا، أما معامل ألفا الذي يصل إلى 0,6 و0,5الذي يتراوح بين 
 .من الثقة والثبات في القياس، والجدول الموالي يمثل ويوضح معامل الإتساق الداخمي لألفاكرونباج
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 معاملات ثبات وصدق أداة الدراسة: (04)الجدول رقم 

 معامل ألفاكرونباج العنوان المحور
 0,789 السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوىالي الأول
السموك الأخلاقي لرجال البيع وتأثيره عمى رضا العملاء بصيدلية  الثاني

 بن سوىالي
0,895 

 0,911 جميع المحاور 
 .spss من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى نتائج الإستبيان باستعمال برنامج:المصدر

، أن إجمالي معاملات الثبات فاقت النسبة المقبولة إحصائيا، فقد (04) يتضح من خلال الجدول رقم 
 في حدىا الأعمى وىي لمحور السموك الأخلاقي لرجال البيع وتأثيره عمى رضا العملاء 0,911تراوحت بين 

 في حدىا الأدنى، وىي لمحور السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية 0,789بصيدلية بن سوىالي وبين 
بن سوىالي، وىذه المعاملات جيدة ومناسبة لأغراض البحث مما يدل عمى الثبات الداخمي لأسئمة الإستبيان 

أنظر ).عمى مستوى الدراسة كميا، أي أن الأسئمة المطروحة عمى عينة الدراسة كانت مفيومة وواضحة
 (01الممحق رقم

 :صدق فقرات الإستبيان- 2
 تم التأكد من صدق فقرات الإستبيان عن طريق صدق المحكمين؛ حيث تم عرض الإستبيان عمى 

من الأساتذة أعضاء المجنة التدريسية في كمية العموم الاقتصادية  (05)مجموعة من المحكمين تألفت من 
التجارية وعموم التسيير، وقد إستجبنا لآراء السادة المحكمين وقمنا بإجراء ما يمزم من حذف وتعديل في ضوء 

 .مقترحاتيم بعد تسجيميا في نموذج تم إعداده ليذا الغرض
 :صدق الإتساق الداخمي لفقرات الإستبانة-أ

 مفردة وذلك 100تم حساب الإتساق الداخمي لفقرات الإستبانة عمى عينة الدراسة البالغحجميا 
 :بحساب معاملات الإرتباط بين كل فقرة والدرجة الكمية لممحور التابعة لو كما يمي

 السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوهالي : الصدق الداخمي لفقرات المحور الأول

 الصدق الداخمي لفقرات المحور الأول :(05)الجدول رقم 

معامل الفقرة الرقم 
الإرتباط 

القيمة 
الإحتمالية 
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 0,000 **0,566 .توفر لك الصيدلية رجال بيع مؤىمين لخدمتك عمى أكمل وجو 1
 0,000 **0,629 .ييتم رجال البيع بمظيرىم عمى نحو مناسب عند تعاممك معيم 2
 0,000 **0,359 .يرتدي رجال البيع زي موحد خاص بالصيدلية 3
 0,000 **0,452 .يرتدي رجال البيع ملابس مناسبة لطبيعة عمميم 4
 0,000 **0,361 .يتميز رجال البيع في الصيدلية بالتنظيم الجيد 5
 0,000 **0,592 .يراعي رجال البيع مستواك التعميمي في تعامميم معك 6
 0,000 **0,541 .يوظف رجال البيع معموماتيم بطريقة صحيحة عند إتصالك بيم 7
 0,000 **0,667 .يتصف رجال البيع بالأمانة في تقديم المعمومات لك 8
 0,000 **0,741 .يقوم رجال البيع بالإنصات إليك ميما كانت الظروف 9

 0,000 **0,495 .يستعمل رجال البيع عند اتصالك بيم ألفاظ وتعبيرات جذابة 10
 0,000 **0,585 .يستخدم رجال البيع إشارات ورموز من أجل توصيل المعنى لك 11
 0,000 **0,608 .يتميز رجال البيع بصيدلية بن سوىالي بالمعاممة الجيدة 12

 .spssبرنامج  من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

معاملات الإرتباط بين فقرات المحور الأول مع المعدل الكمي لفقراتو والذي  (05)يبين الجدول رقم   
 حيث أن القيمة الإحتمالية لأغمب الفقرات 0,05يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 

 (02أنظر الممحق رقم). مما يدل عمى أن فقرات المحور الأول صادقة لما وضعت لقياسو0,05أقل من 

 السموك الأخلاقي لرجال البيع وتأثيره عمى رضا العملاء: الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني 

الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني : (06)الجدول رقم

معامل الفقرة الرقم 
الإرتباط 

القيمة 
الإحتمالية 

ترافق الابتسامة رجال البيع دائما عند اتصالك بيم مما يشعرك  1
 .بالإرتياح

0,564** 0,000 

لدى رجال البيع القدرة عمى التحكم وضبط النفس مما يسيل عممية  2
 .اتصالك بيم

0,585** 0,000 
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يصغي رجال البيع لكل استفساراتك دون ممل ىذا ما يجعمك أكثر  3
 .ارتياحا في تعاممك معيم

0,665** 0,000 

الصدق في المعمومات المقدمة لك من طرف رجال البيع تشعرك  4
 .بالرضا

0,799** 0,000 

موثوقية المعمومات المقدمة لك من قبل رجال البيع تزيدك ثقة  5
 .فييم

0,769** 0,000 

لدى رجال البيع القدرة عمى العرض السميم لخصائص الخدمة مما  6
 .يدفعك للإستفادة منيا

0,594** 0,000 

لمحاولة إقناعك يقوم رجال البيع بالرد عمى إعتراضاتك بالشكل  7
 .المناسب

0,709** 0,000 

يترك لك رجال البيع الفرصة في تقديم بعض التوضيحات حول  8
 .بعض الخدمات المقدمة لك مما يشعرك بالرضا

0,649** 0,000 

في حالة خطأ وجية نظرك يتغاضى رجال البيع عنيا رغم معرفة  9
 .بذلك مما يشعرك بالإرتياح في تعاممك معيم

0,708** 0,000 

ييتم رجال البيع بشكاويك وملاحظاتك مما يشعرك بحسن  10
 .إىتماميم

0,717** 0,000 

يعتذر لك رجال البيع في حالة تقديمك شكاوي ىذا يزيد رضاك  11
 .عنيم

0,734** 0,000 

يقوم رجال البيع بتعويضك عن الخسائر الناتجة وتحمميم مسؤولية  12
 .ذلك ىذا يولد لديك ثقة كبيرة في تعاممك معيم

0,646** 0,000 

يقدم رجال البيع الشكر لك وتعظيم دورك في دعم الصيدلية ىذا  13
 .يجعمك تستمر في تعاممك معيا

0,556** 0,000 

 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

معاملات الإرتباط بين فقرات المحور الثاني مع المعدل الكمي لفقراتو والذي  (06)يبين الجدول رقم   
 حيث أن القيمة الإحتمالية لكل الفقرات أقل 0,05يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 

 (03أنظر الممحق رقم). مما يدل عمى أن فقرات المحور الثاني صادقة لما وضعت لقياسو005من 
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 :أدوات التحميل الإحصائي- 3
دخاليا لمحاسوب بتشغيل برنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الإجتماعية   بعد تفريغ البيانات وترميزىا وا 

 :أىميا (spss)تمت الإستعانة ببعض الأدوات الإحصائية 
 . كرونباج لمتحقق من ثبات وصدق الإستبيانαمعامل - أ

 . ومستوى الدلالة لمتحقق من صدق الإستيان الداخمي لفقرات الإستيان(R)معامل الإرتباط - ب

إستخدام التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية، وذلك لتقديم وصف - ج
 .شامل لمعينة من حيث الخصائص ودرجة الموافقة

 . من أجل إظيار نتائج البيانات الشخصية في أشكالExcelكما تم الإستعانة ببرنامج - د

 .تم الإستعانة بسمم ليكرت الخماسي لتحديد الحدود الدنيا والعميا لممجالات- ه

 :المقياس المعتمد في الدراسة ىو القيم المحصورة في المجال- و

  درجة منخفضة جدا [1,8 – 1]من. 
  درجة منخفضة [2,6 – 1,8]من. 
  درجة متوسطة [3,4 – 2,6]من. 
  درجة عالية [4,2 – 3,4]من. 
  درجة عالية جدا [5 – 4,2]من. 

 الإحصائية Tبمعنى تقبل قيمة  (0,05 )%5 مع العمم أنو تم إختبار الفرضيات عند مستوى الدلالة 
التي تعكس مدى تفسير المتغير المستقل لممتغير التابع، إذا كانت قيمة الإحتمال الموافقة ليا أقل من مستوى 

 .%5الدلالة 

 تحميل خصائص عينة الدراسة: المطمب الثالث

 بغرض التعرف عمى الخصائص البيانية لأفراد عينة الدراسة، تناول الجزء الأول من الإستبيان بعض 
الجنس، العمر، المستوى التعميمي، مدة التعامل مع الصيدلية، طبيعة : البيانات الشخصية لأفراد العينة وىي

 .التعامل مع الصيدلية

 الوصف والتحميل الإحصائي لمتغير الجنس: أولا
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 : يتوزع أفراد العينة حسب متغير الجنس عمى الشكل التالي
 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (07)الجدول رقم 

 %النسبة المئوية  التكرارات الجنس
 46,0 46 ذكر
 54,0 54 أنثى

 100 100 المجموع
 .SPSS من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى نتائج الإستبيان باستعمال برنامج:المصدر

، نلاحظ أن نسبة كبيرة من أفراد العينة ىم (07) من خلال النتائج المتوصل إلييا حسب الجدول رقم 
 %46بنسبة  ( فردا46)، في حين بمغ عدد الذكور %54بنسبة  ( أنثى54)من الإناث، حيث بمغ عددىم 

 (04أنظر الممحق رقم).فجنس الإناث يساىم بشكل فعال في تشكيمة العينة الإحصائية

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (11)الشكل رقم 

 
 .Excelونتائج  (07)من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى الجدول رقم :المصدر

 الوصف والتحميل الإحصائي لمتغير العمر: ثانيا
 : يتوزع أفراد العينة حسب متغير العمر كالتالي

 توزيع أفراد العينة حسب العمر: (08)الجدول رقم 

 %النسبة المئوية التكرارات العمر
 38,0 38  سنة فأقل 25

%46%54

توزيع أفراد العينة حسب الجنس

ذكر

أنثى
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 37,0 37  سنة35 سنة إلى 26
 10,0 10  سنة45 سنة إلى 36

 15,0 15  سنة45أكثر من 
 100 100  المجموع
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالإعتماد عمى نتائج الإستبيان بإستعمال برنامج: المصدر

 سنة فأقل الأكثر 25، نجد أن فئة (08) المتوصل إلييا حسب الجدول رقم spss من خلال نتائج 
 37 )%37 سنة فنسبتيا ]35 .26]، أما فئة من ( فردا38 )%38مساىمة في ىذه العينة الإحصائية بنسبة 

 سنة سوى ]45. 36]، بينما لا تساىم الفئة من( فردا15 )%15 سنة تساىم بنسبة 45، والفئة أـكثر من (فردا
 (05أنظر الممحق رقم).( أفراد10) أي بمعدل %10بنسبة 

 

 توزيع أفراد العينة حسب العمر: (12)الشكل رقم 

 
 .Excelونتائج  (08)من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى الجدول رقم : المصدر

 الوصف والتحميل الإحصائي لمتغير المستوى التعميمي: ثالثا
 :  يتوزع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعميمي كما يمي

 

38%

37%

10%

15%

العمرحسبالعينةأفرادتوزيع

25 فأقلسنة

26 إلىسنة سنة35

36 إلىسنة سنة45

منأكثر سنة45
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 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي: (09)الجدول رقم 

 %النسبة المئوية التكرارات المستوى التعميمي
 14,0 14 أقل من ثانوي

 26,0 26 ثانوي
 53,0 53 جامعي

 7,0 7 دراسات عميا
 100 100 المجموع
 .SPSS من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى نتائج الإستبيان بإستعمال برنامج:المصدر

 ىم جامعيون، حيث بمغ %53، أن نسبة (09) حسب الجدول رقم SPSS يتضح من خلال نتائج 
 من عملاء الصيدلية %14، و ( فردا26) بمستوى ثانوي، حيث بمغ عددىم %26، يمييا ( فردا53)عددىم 

، في حين تمثل نسبة عملاء الصيدلية من مستوى دراسات ( فردا14)مستواىم التعميمي أقل من ثانوي بمعدل 
 (6أنظر الممحق رقم).( أفراد7) بمعدل %7عميت 

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي: (13)الشكل رقم 

 
 .Excelونتائج  (09)من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى الجدول رقم : المصدر

 الوصف والتحميل الإحصائي لمتغير مدة التعامل مع الصيدلية: رابعا
 : يتوزع أفراد العينة حسب متغير مدة التعامل مع الصيدلية كما يمي

 

14%

26%

53%

7%

التعليميالمستوىحسبالعينةأفرادتوزيع

ثانويمنأقل

ثانوي

جامعً

علٌادراسات
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 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع الصيدلية: (10)الجدول رقم 

 %النسبة المئوية التكرارات مدة التعامل مع الصيدلية
 21,0 21  سنوات3أقل من 

 30,0 30 سنوات6سنوات إلى 4من 
 17,0 17 سنة11سنوات إلى 8من 
 11,0 11 سنة 15 سنة إلى 12من 
 21,0 21 سنة فما فوق16من 

 100 100 المجموع
 .SPPSمن إعداد الطالبة بالإعتماد عمى نتائج الإستبيان بإستعمال برنامج: المصدر

سنوات إلى 4، نلاحظ أن الفئة من (10) من خلال النتائج المتوصل إلييا حسب الجدول رقم 
 سنوات والفئة من 3، وأن الفئة أقل من ( فردا30) بمعدل %30سنوات ليا المساىمة الأكبر في ىذه العينة 6

سنوات إلى 8، تمييا الفئة من ( فردا21) بمعدل %21سنة فما فوق ليم نفس المساىمة في ىذه العينة 16
بنسبة  ( فردا11)سنة 15سنة إلى 12، في حين تضمنت الفئة المتبقية من ( فردا17) بمعدل %17سنة 11
 (7انظر الملحق رقم ).11%

 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع الصيدلية: (14)الشكل رقم 

 
 .Excelونتائج  (10) من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى الجدول رقم :المصدر

21%

30%
17%

11%

21%

الصيدليةمعالتعاملمدةحسبالعينةأفرادتوزيع

منأقل 3 سنوات

4من إلىسنوات 6 سنوات

8من إلىسنوات 11 سنة

12من إلىسنة 15 سنة

16من فوقفماسنة
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 الوصف والتحميل لمتغير طبيعة التعامل مع الصيدلية: خامسا
 : يتوزع أفراد العينة حسب متغير طبيعة التعامل مع الصيدلية بالشكل التالي

 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة التعامل مع الصيدلية: (11)الجدول رقم 

 %النسبة المئوية  التكرارات طبيعة التعامل مع الصيدلية
 70,0 70 المشتري
 30,0 30 المريض
 100 100 المجموع

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالإعتماد عمى نتائج الإستبيان بإستعمال برنامج: المصدر

، نلاحظ أن فئة المشترين ىم أكبر مساىمة (11) من خلال النتائج المتوصل إلييا حسب الجدول رقم 
 (08أنظر الممحق رقم).( فردا30) بمعدل %30، يمييا فئة المرض ( فردا70) بمعدل %70في ىذه العينة 

 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة التعامل مع الصيدلية: (15)الشكل رقم 

 
 .Excelونتائج  (11)من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى الجدول رقم : المصدر

 تحميل فقرات الاستبان: المطمب الرابع

، وىذا لمعرفة ما إذا كانت درجة الموافقة تزيد أو تنقص عن الدرجة Tلتحميل البيانات تم استخدام اختبار
 tالمحسوبة ومقارنتيا مع قيمة tالمتوسطة، حيث سنقوم بداية بتحديد المتوسط الحسابي لمفقرة، ثم قيمة 

  نقبل 0,05 الجدولية والقيمة الاحتمالية أصغر من t المحسوبة أكبر من قيمة tالجدولية، إذا كانت قيمة 

70%

30%

الصيدليةمعالتعاملطبيعة

المشتري

المرٌض
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ويتم تحديد المجال الذي ، الفقرة، أما في حالة العكس فيذا يعني أن إجابات أفراد العينة تؤول نحو الرفض
ينتمي إليو المتوسط الحسابي لمعرفة درجة القبول أو الرفض، أما إذا كان المتوسط الحسابي ينتمي إلى 

 . المحسوبة والقيمة الاحتمالية tالمجال المتوسط، فإن القرار النيائي يتم أخذه عمى أساس قيمة

 السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوهالي: تحميل فقرات المحور الأول:أولا

 تحميل فقرات المحور الأول:  (12)الجدول رقم

القيمة 
الإحتمالية 

الإنحراف  tقيمة 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

الر الفقرة
 قم

توفر لك الصيدلية رجال بيع مؤىمين لخدمتك عمى  4,05 0,857 12,249 0,000
 .أكمل وجو

1 

ييتم رجال البيع بمظيرىم عمى نحو مناسب عند  3,78 1,021 7,641 0,000
 .تعاممك معيم

2 

 3 .يرتدي رجال البيع زي موحد خاص بالصيدلية 4,19 0,861 13,821 0,000

 4 .يرتدي رجال البيع ملابس مناسبة لطبيعة عمميم 4,17 0,877 13,344 0,000

 5 .يتميز رجال البيع في الصيدلية بالتنظيم الجيد 4,20 0,739 16,248 0,000
يراعي رجال البيع مستواك التعميمي في تعامميم  3,46 1,234 3,727 0,000

 .معك
6 

0,000 9,447 0,910 3,86 
 

يوظف رجال البيع معموماتيم بطريقة صحيحة عند 
 .إتصالك بيم

7 

يتصف رجال البيع بالأمانة في تقديم المعمومات  08, 4 0,864 12,042 0,000
 .لك

8 

يقوم رجال البيع بالإنصات إليك ميما كانت  3,76 1,074 7,075 0,000
 .الظروف

9 

يستعمل رجال البيع عند اتصالك بيم ألفاظ  3,53 1,167 4,540 0,000
 .وتعبيرات جذابة

10 
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 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 t  وقيمة،]4,20. 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 4,05المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الأولى
 0,000والقيمة الإحتمالية تساوي، 1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 12,249المحسوبة 

 ".رجال بيع مؤىمين لخدمة عملائيا عمى أكمل وجو توفر  الصيدلية " مما يدل عمى أن ،0,05وىي أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,78المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الثانية
 وىي 0,000والقيمة الإحتمالية تساوي، 1,98 والتي تساوي ، الجدوليةtوىي أكبر من قيمة 7,641المحسوبة 
". ييتم رجال البيع بمظيرىم عمى نحو مناسب عند التعامل معيم" مما يدل عمى أن ،0,05أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 4,19المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الثالثة
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي1,98،  الجدولية والتي تساويtوىي أكبر من قيمة 13,821المحسوبة 

 ". رجال البيع يرتدون زي موحد خاص بالصيدلية"  مما يدل عمى أن ،0,05وىي أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 4,17 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الرابعة
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي1,98،  والتي تساوي، الجدوليةt وىي أكبر من قيمة 13,344المحسوبة 

  ".رجال البيع يرتدون ملابس مناسبة لطبيعة عمميم"  مما يدل عمى أنو،0,05وىي أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 4,20المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الخامسة
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي tوىي أكبر من قيمة 16,248المحسوبة 

". بالتنظيم الجيديتميزون رجال البيع في الصيدلية " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,46المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة السادسة
وىي 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي ،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 3,727المحسوبة 
 ".رجال البيع يراعون المستوى التعميمي في تعامميم مع العملاء" مما يدل عمى أن،0,05أكبر من 

يستخدم رجال البيع إشارات ورموز من أجل  3,68 1,154 5,894 0,000
 .توصيل المعنى لك

11 

يتميز رجال البيع بصيدلية بن سوىالي بالمعاممة  4,32 0,764 17,281 0,000
 .الجيدة

12 

 المجموع 3,92 0,961 10,276 0,000
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 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,86المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة السابعة
 وىي 0,000والقيمة الإحتمالية تساوي1,98، الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 9,447المحسوبة 
 ".رجال البيع يوظفون معموماتيم بطريقة صحيحة عند إتصاىم بالعملاء " مما يدل عمى أن،0,05أقل من

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 4,08المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثامنة
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي tوىي أكبر من قيمة 12,042المحسوبة 

 ".رجال البيع يتصفون بالأمانة في تقديم المعمومات لمعملاء " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,76المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة التاسعة
 وىي 0,000والقيمة الإحتمالية تساوي، 1,98  الجدولية والتي تساويt وىي أكبر من قيمة 7,075المحسوبة 
". رجال البيع يقومون بالإنصات لمعملاء ميما كانت الظروف " مما يدل عمى أن،0,05أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,53المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة العاشرة
 وىي 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 8,943المحسوبة 
 ".رجال البيع يستعممون عند الإتصال بالعملاء ألفاظ وتعبيرات جذابة " مما يدل عمى أن،0,05أقل من

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,68المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الحادية عشر
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 17,281المحسوبة 

 رجال البيع يستخدمون إشارات ورموز من أجل توصيل المعنى " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 
". لمعملاء

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 4,32المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثانية عشر
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 17,281المحسوبة 

أنظر )". رجال البيع بصيدلية بن سوىالي يتميزون بالمعاممة الجيدة " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 
 (09الممحق رقم

السموك الأخلاقي لرجال البيع وتأثيره عمى رضا العملاءبصيدلية بن : تحميل فقرات المحور الثاني:ثانيا
 سوهالي

( الرضا عن المعمومات التي يقدمها رجال البيع)تحميل فقرات المحور الثاني: (13)الجدول رقم 

القيمة  tقيمة الإنحراف المتوسط  الفقرةالرقم 
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 الإحتمالية المعياري الحسابي
ترافق الابتسامة رجال البيع دائما عند اتصالك  1

 .بيم مما يشعرك بالإرتياح
3,73 1,062 6,872 0,000 

لدى رجال البيع القدرة عمى التحكم وضبط  2
 .النفس مما يسيل عممية اتصالك بيم

3,92 0,800 11,500 0,000 

يصغي رجال البيع لكل استفساراتك دون ممل  3
 .ىذا ما يجعمك أكثر ارتياحا في تعاممك معيم

3,98 0,829 11,828 0,000 

الصدق في المعمومات المقدمة لك من طرف  4
 .رجال البيع تشعرك بالرضا

4,11 0,803 13,828 0,000 

موثوقية المعمومات المقدمة لك من قبل رجال  5
 .البيع تزيدك ثقة فييم

3,94 0,919 10,227 0,000 

 0,000 10,851 0,8826 3,936 المجموع
 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,73المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرةالأولى
 وىي 0,000والقيمة الإحتمالية تساوي، 1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 6,872المحسوبة 
رجال البيع ترافقيم الإبتسامة دائما عند الإتصال بالعملاء مما يشعرىم " مما يدل عمى أن ،0,05أقل من 
  ".بالإرتياح

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,92المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الثانية
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 11,500المحسوبة 

لدى رجال البيع القدرة عمى التحكم وضبط النفس مما يسيل عممية "  مما يدل عمى أن ،0,05وىي أقل من 
". الإتصال بالعملاء

 t وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,98 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثالثة
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 11,828المحسوبة 

رجال البيع يصغون لكل استفسارات العملاء دون ممل ىذا ما يجعميم " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 
 ".أكثر ارتياحا في التعامل
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 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 4,11المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الرابعة
 0,001 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 13,828المحسوبة 

صدق المعمومات المقدمة من طرف رجال البيع تشعر العملاء " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 
 ".بالرضا

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,94المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الخامسة
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 10,227المحسوبة 

موثوقية المعمومات المقدمة من قبل رجال البيع تزيد العملاء ثقة " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 
 (10أنظر الممحق رقم)".فييم

 (الرضا عن الخدمات التي يقدمها رجال البيع)تحميل فقرات المحور الثاني :(14)الجدول رقم 

المتوسط  الفقرةالرقم 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
الإحتمال

 ية
لدى رجال البيع القدرة عمى العرض السميم  1

 .لخصائص الخدمة مما يدفعك للإستفادة منيا
3,80 0,943 8,485 0,000 

لمحاولة إقناعك يقوم رجال البيع بالرد عمى  2
 .إعتراضاتك بالشكل المناسب

3,76 0,911 8,339 0,000 

يترك لك رجال البيع الفرصة في تقديم بعض  3
التوضيحات حول بعض الخدمات المقدمة لك 

 .مما يشعرك بالرضا

3,82 0,968 8,471 0,000 

في حالة خطأ وجية نظرك يتغاضى رجال  4
البيع عنيا رغم معرفة بذلك مما يشعرك 

 .بالإرتياح في تعاممك معيم

3,61 1,034 5,901 0,000 

3,747 المجموع
5 

0,964 7,799 0,000 

 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر
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 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,80المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرةالأولى
 وىي 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 8,485المحسوبة 
لدى رجال البيع القدرة عمى العرض السميم لخصائص الخدمة مما يدفع "  مما يدل عمى أن ،0,05أقل من 

  ".العملاء للإستفادة منيا

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,76المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الثانية
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 8,339المحسوبة  

لمحاولة إقناع العملاء يقوم رجال البيع بالرد عمى إعتراضاتيم " مما يدل عمى أن ،0,05وىي أقل من 
 ". بالشكل المناسب

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,82المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :  الفقرة الثالثة
 وىي 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 8,471المحسوبة 
رجال البيع يتركون الفرصة في تقديم بعض التوضيحات حول بعض "  مما يدل عمى أن ،0,05أقل من 

 ". الخدمات المقدمة مما يشعرالعملاء بالرضا

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,61المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الرابعة
 وىي 0,001 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 5,901المحسوبة 
في حالة خطأ وجية نظر العميل يتغاضى رجال البيع عنيا رغم معرفتيم "  مما يدل عمى أن ،0,05أقل من 

 (11أنظر الممحق رقم) ". معيمم بالإرتياح في تعاممومبذلك مما يشعره

 (الرضا عن القيام بالإهتمام بشكاوى العملاء ومعالجتها)تحميل فقرات المحور الثاني:(15)الجدول رقم 

المتوسط  الفقرةالرقم 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الإحتمالية

1 
 

ييتم رجال البيع بشكاويك وملاحظاتك مما 
 .يشعرك بحسن إىتماميم

3,80 1,035 7,731 0,000 

يعتذر لك رجال البيع في حالة تقديمك  2
 .شكاوي ىذا يزيد رضاك عنيم

3,80 0,921 8,685 0,000 

يقوم رجال البيع بتعويضك عن الخسائر  3
الناتجة وتحمميم مسؤولية ذلك ىذا يولد 

3,69 1,061 6,505 0,000 
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 .لديك ثقة كبيرة في تعاممك معيم
يقدم رجال البيع الشكر لك وتعظيم دورك  4

في دعم الصيدلية ىذا يجعمك تستمر في 
 .تعاممك معيا

3,97 0,926 10,474 0,000 

 0,000 8,349 0,98 3,815 المجموع
 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,80المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الأولى
 وىي 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 7,731المحسوبة 
رجال البيع ييتمون بشكاوي العملاء وملاحظاتيم مما يشعرىم بحسن " مما يدل عمى أن،0,05أقل من 
 ". إىتماميم

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,80 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثانية
 وىي 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 8,685المحسوبة 
". رجال البيع يعتذرون لمعملاء في حالة تقديميم شكاوي ىذا ما يزيدىم رضا" مما يدل عمى أن،0,05أقل من 

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,69المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الثالثة
 وىي 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 6.505المحسوبة 
رجال البيع يقومون بتعويض العميل عن الخسائر الناتجة وتحمميم مسؤولية " مما يدل عمى أن،0,05أقل من 

 . "ذلك ىذا يولد لديو ثقة كبيرة في تعاممو معيم

 t  وقيمة،]4,20 ـ 3,40] وىو ينتمي إلى المجال 3,97المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الرابعة
 0,000 والقيمة الإحتمالية تساوي،1,98 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 10,474المحسوبة 

رجال البيع يقدمون الشكر لمعملاء وتعظيم دورىم في دعم الصيدلية " مما يدل عمى أن،0,05وىي أقل من 
 (12أنظر الممحق رقم)."ىم ىذا ما يجعميم يستمرون في تعامل

 

 

 وعرض النتائج وتحميمهافرضيات الاختبار :المبحث الثالث
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 لمعينة الواحدة، ولربط إجابات الأفراد Tمن أجل القيام بإختبار الفرضيات يتعين عمينا إستخدام   
 . ANOVAبخصائصيم إرتأينا ضرورة القيام بإختبار 

 إختبار الفرضيات: المطمب الأول

، وىذا بالاعتماد عمى قاعدة (T_test )لمعينة الواحدةT نقوم باختبار الفرضيات باستعمال اختبار  
 :القرار التالية

وبالتالي الفرضية البديمة  ((H1 الجدولية نقبل الفرضية t المحسوبة أكبر من قيمة tإذا كانت قيمة  -1
((H0مرفوضة؛ 

 .H0))ونقبل الفرضية البديمة  ((H1 الجدولية نرفض الفرضية t المحسوبة أصغرمن tإذا كانت  -2
 لمعينة الواحدة أصغر من مستوى الدلالة Tالناتجة عن اختبار (Sig)إذا كانت القيمة الاحتمالية  -3

(Sig ) نقبل الفرضية  (0,05)المعتمدH1))؛ 
( 0,05) لمعينة أكبر من مستوى الدلالة المعتمد Tالناتج عن اختبار (Sig)إذا كانتالقيمة الاحتمالية -4

 .((H1نرفض الفرضية 

 .لرجال البيع في الصيدلية سموك أخلاقي متميز: اختبار الفرضية الأولى: أولا
H0 : :رجال البيع في الصيدلية غير ممتزمون بسموك أخلاقي متميز .
H1 : رجال البيع في الصيدلية ممتزمون بسموك أخلاقي متميز

 لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الأولى والمتعمقة بالمحور Tنتائج اختباريوضح الجدول الموالي   
: الأول من الاستبانة

  لاختبار الفرضية الأولىT_testنتائج اختبار(:16)الجدول رقم 

القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 17,219 1,98 0,000  قبول
                                                          αDF=N-1 =0,05: درجة المعنوية المعتمدة

 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر
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 الجدولية والتي t وىي أكبر من قيمة 17,219المحسوبة تساوي t نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة   
، وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل 0,05 وىي أقل من 0,000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1,98تساوي 
 ". رجال البيع في الصيدلية ممتزمون بسموك أخلاقي متميز ":، أي أنH1الفرضية

 لسموك رجال البيع ثأثير إيجابي عمى رضا العملاء: اختبار الفرضية الثانية: ثانيا
H0 :لا يوجد تأثير إيجابي لسموك رجال البيع عمى رضا العملاء. 
H1:يوجد تأثير إيجابي لسموك رجال البيع عمى رضا العملاء . 

 لمعينة الواحدة  لاختبار الفرضية الثانية والمتعمقة بالمحور الثاني من Tنتائج اختباريوضح الجدول الموالي 
 :الاستبانة

  لاختبار الفرضية الثانيةT_testنتائج اختبار(:17)الجدول رقم 

 الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 
القيمة 

 (sig-t)الاحتمالية
القرار 

H1 13,410 1,98 0,000  قبول
 α DF=N-1 = 0,05:درجة المعنوية المعتمدة

 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 الجدولية والتي t وىي أكبر من قيمة 13,410المحسوبة تساوي t نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة   
، وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل 0,05 وىي أقل من 0,000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1,98تساوي 
 ".لسموك رجال البيع تأثير إيجابي عمى رضا العملاء " :، أي أنH1الفرضية

 .لممعمومات المقدمة من رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا العملاء:  الأولىلفرعيةاختبار الفرضية ا -1
H0:لايوجد تأثير إيجابي لممعمومات المقدمة من رجال البيع عمى رضا العملاء .
H1:يوجد تأثير إيجابي لممعمومات المقدمة من رجال البيع عمى رضا العملاء . 

 لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الجزئية الأولى والمتعمقة بالمحور Tنتائج اختباريوضح الجدول الموالي 
 : الأول من الاستبانة
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  لاختبار الفرضية الجزئية الأولىT_testنتائج اختبار(:18)الجدول رقم 

 الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 
-sig)القيمة الاحتمالية

t) 
القرار 

H1 14,413 1,98 0,000  قبول
 α DF=N-1=0,05:درجة المعنوية المعتمدة

 .spssبرنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 الجدولية والتي t وىي أكبر من قيمة 14,413المحسوبة تساويt نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 
، وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل 0,05 وىي أقل من 0,000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1,98تساوي 
 ".لممعمومات المقدمة من رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا العملاء " :، أي أنH1الفرضية

لجودة الخدمات المقدمة من رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا :  الثانيةفرعية اختبار الفرضية ال-2
 .العملاء

H0:لايوجد تأثير إيجابي لجودة الخدمات المقدمة من رجال البيع عمى رضا العملاء .

H1:يوجد تأثير إيجابي لجودة الخدمات المقدمة من رجال البيع عمى رضا العملاء . 
 لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الجزئية الثانية والمتعمقة بالمحور الثاني Tنتائج اختباريوضح الجدول الموالي 

 : من الاستبانة
  الثانيةفرعية لاختبار الفرضية الT_testنتائج اختبار(:19)الجدول رقم 

 الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 
القيمة 

 (sig-t)الاحتمالية
القرار 

H1 10,512 1,98 0,000  قبول
 α DF=N-1=0,05:درجة المعنوية المعتمدة

 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 الجدولية والتي تساوي t وىي أكبر من قيمة 10,512المحسوبة تساويt نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 
، وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل 0,05 وىي أقل من 0,000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1,98

 ."لجودة الخدمات المقدمة من رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا العملاء":، أي أنH1الفرضية
الرد عمى الشكاوي ومعالجتها من قبل رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى :  الثالثةفرعية اختبار الفرضية ال-3

 .رضا العملاء
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H0:لا يوجد تأثير إيجابي لرد عمى الشكاوي ومعالجتيا من قبل رجال البيع عمى رضا العملاء .
H1:يوجد تأثير إيجابي لرد عمى الشكاوي ومعالجتيا من قبل رجال البيع عمى رضا العملاء . 

 لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الجزئية الثالثة والمتعمقة بالمحور Tنتائج اختباريوضح الجدول الموالي 
:  الثاني من الاستبانة

  الثالثةفرعية لاختبار الفرضية الT_testنتائج اختبار(:20)الجدول رقم 

 الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 
القيمة 

 (sig-t)الاحتمالية
القرار 

H1 10,734 1,98 0,000  قبول
 α DF=N-1=0,05:درجة المعنوية المعتمدة

 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 الجدولية والتي t وىي أكبر من قيمة 10,734المحسوبة تساويt نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة   
، وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل 0,05 وىي أقل من 0,000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1,98تساوي 
" الرد عمى الشكاوي ومعالجتيا من قبل رجال البيع تأثيرا إيجابيا عمى رضا العملاء":، أي أنH1الفرضية

 اختبار الفروق: المطمب الثاني

لإختبار الفروق في (One Way Analysis of A NOVA)تحميل التباين الأحادي "تم استخدام اختبار   
" تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء في صيدلية بن سوىالي" آراء عينة الدراسة حول 

 (13انظر الممحق رقم).α =0,05تعزى إلى العوامل الديمغرافية عند مستوى دلالة 

اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الجنس : أولا
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تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا  لفروق المبحوثين حول tنتائج إختبار :(21)الجدول رقم 
 لمجنس العملاء في صيدلية بن سوهالي

المتوسط  العدد الجنس 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الإحتمالية

 0,023 5,340 0,39422 4,0809 46 ذكر جميع
   0,59024 3,7067 54 أنثى المحاور
 .spss برنامجمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 0,05وىي أقل من  0,023 من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي  
مما يدل عمى وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير الجنس عند مستوى دلالة 

0,05. 
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اختبار الفروق بالنسبة لمتغير العمر : ثانيا

 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير العمر: (22) رقم جدولال

 .spss برنامجمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

أن ىناك اختلاف معنوي في إجابات المبحوثين يعزى إلى عامل مستوى ( 22) رقم يتضح من الجدولـ 1
: العمركما يمي

 .0,05 وىو أقل من 0,038 مستوى الدلالة  سنة45 سنة إلى36بين أفراد العينة البالغين من

 .0,001 وىو أقل من0,003 يبمغ مستوى الدلالة  سنة45أكثر منبين أفراد العينة البالغين 

 0,007 يبمغ مستوى الدلالة  سنة45أكثر من البالغين  سنة و35 سنة إلى 26بين أفراد العينة البالغين من
 .0,05وىو أقل من 

:   كما يتضح أيضا أن ىناك اختلاف غير معنوي يعزى إلى عامل مستوى العمر كما يمي ـ2

 يبمغ مستوى الدلالة  سنة35 سنة إلى 26 و البالغين من25بين أفراد العينة البالغين من العمر أقل من
. 0,05 وىو أكبر من 0,317

 
البيان 

 35 سنة إلى 26  سنة فـأقل25
 سنة

 45سنة إلى 36
 سنة

 45  أكثر من
 سنة

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

         سنة فـأقل25
 سنة إلى 26
  سنة35

-
0,11875 

0,317 
    

 

سنة إلى 36
  سنة45

-
0,38232 

0,038 
-

0,26357 
0,1
51 

   

 45أكثر من
 سنة

-
0,55298 

0,001 
- 

0,43423 
0,0
07 

-
0,17
067 

0,41 
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 0,151 يبمغ مستوى الدلالة  سنة45 سنة إلى26 البالغين من سنة و35 سنة إلى 26بين أفراد البالغين من
. 0,05وىو أكبر من 

 وىو 0,416 ويبمغ مستوى الدلالة  سنة45أكثر من البالغين  سنة45 سنة إلى26بين أفراد العينة البالغين من
 .0,05أكبر من 

اختبار الفروق بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي : ثالثا
 :مينتائج اختبار الفروق بين آراء المبحوثين بالنسبة لمتغير المستوى التعمي (23)يوضح الجدول رقم   

تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي : (23)الجدول رقم

 مصدر التباين العنوان
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
القيمة 

 الاحتمالية

 جميع المحاور

داخل 
 المجموعات

1,839 3 0,613 

بين  0,096 2,172
 المجموعات

27,097 96 0,282 

 - 99 28,936 المجموع
 .spssبرنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

 مما 0,05 وىي أكبر من 0,096من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي 
يدل عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير المستوى التعميمي عند 

 .0,05مستوى دلالة 

اختبار الفروق بالنسبة لمتغير مدة التعامل مع الصيدلية  : رابعا
نتائج اختبار الفروق بين آراء المبحوثين بالنسبة لمتغير مدة التعامل مع  (24)يوضح الجدول رقم   

 :الصيدلية
تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير مدة التعامل مع الصيدلية : (24)الجدول رقم

 العنوان
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
القيمة 

 الاحتمالية
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 جميع المحاور

داخل 
 المجموعات

2,018 4 0,505 
1,78

1 
بين  0,139

 المجموعات
26,917 95 0,283 

 - 99 28,936 المجموع
 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 مما 0,05 وىي أقل من 0,139من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي 
يدل عمى وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير مدة التعامل مع الصيدلية عند 

. 0,05مستوى دلالة 

 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير طبيعة التعامل مع الصيدلية: خامسا
نتائج اختبار الفروق بين آراء المبحوثين بالنسبة لمتغير طبيعة التعامل مع  (25)يوضح الجدول رقم   

 :الصيدلية
 تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير الوظيفةطبيعة التعامل مع الصيدلية: (25)الجدول رقم

المتوسط  العدد الجنس 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الإحتمالية

 0,857 0,033 0,50279 3,8389 70 مشتري جميع
   0,61925 3,9720 30 مريض المحاور
 .spss برنامج من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر

 0,05 وىي أكبر من 0,857من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي   
مما يدل عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير طبيعة التعامل مع 

. 0,05الصيدلية عند مستوى دلالة 
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 عرض النتائج وتحميمها: المطمب الثالث

من خلال إجرائنا لمدراسة الميدانية التي تناولت آراء المستفدين من خدمات صيدلية بن سوىالي 
حول تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء فقد تم التوصل إلى مجموعة - جيجل- بالطاىير

 :من النتائج الخاصة بالسموك الأخلاقي لرجال البيع والتي من أىميا

 النتائج المستمدة من وصف خصائص عينة الدراسة: أولا
 ؛54%ىيمنة جنس الإناث من المستفدين القاطنين بمدينة الطاىير عمى جنس الذكور إذ بمغت نسبتين - 1
 38% سنة أي بنسبة25نسبة كبيرة من المستفيدين من خدمات صيدلية بن سوىالي أعمارىم أقل من- 2

؛ 37% بنسبةسنة35 إلىسنة 26تمييا فئة من 

؛  من المستفيدين من خدمات صيدلية بن سوىالي مستواىم التعميمي جامعي%53- 3

 سنوات؛ 6 سنوات إلى 4من المستفيدين من خدمات صيدلية بن سوىالي تتراوح مدة تعامميم من %30- 4

؛  من المستفيدين من خدمات صيدلية بن سوىالي ىم من فئة المشترون%70- 5

 النتائج المستمدة من تحميل إجابات أفراد العينة: ثانيا
أظيرت نتائج تحميل إستبيان الدراسة العديد من الدلالات التي تفيد متخذ القرار في صيدلية بن سوىالي 

 :بالطاىير، والمتعمقة بالسموك الأخلاقي لرجال البيع وتطبيقو ليا
يتميز السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوىالي بدرجة عالية، حيث بمغ المتوسط الحسابي - 1

العام لإجابات عينة الدراسة ، ويعكس ىذا التقييم العالي مدى إىتمام الصيدلية بالجانب الأخلاقي في تقديم 
ظيارىا لممستفيدين ؛ خدماتيا وا 

أظيرت نتائج تقييم أفراد عينة الدراسة تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا العملاء في صيدلية - 2
بن سوىالي درجة موافقة عالية من قبل المستفيدين من الخدمات المقدمة، حيث بمغ المتوسط الحسابي العام 

ليذا المحور، وىذا يعكس أن زيادة إىتمام الصيدلية بيذا السموك يعتبر دافع لممستفيدين للإستمرار في 
 .التعامل معيا

ىناك تأثير إيجابي لمسموك الأخلاقي عمى رضا عملاء الصيدلية، مما أدى إلى إستمراريتيم في التعامل  -3
 .معيا
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 :خلاصة الفصل

من خلال القيام بيذه الدراسة التي تركزت حول تطبيق تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا 
العملاء بصيدلية بن سوىالي بالطاىير، ومن خلال تحميل بيانات الإستبيانات الموزعة بالإعتماد عمى برنامج 

، تحصمنا عمى مجموعة من النتائج بينت أن لرجال البيع (SPSS)الحزمة الإحصائية لمعموم الإجتماعية 
بصيدلية بن سوىالي سموك أخلاقي متميز وىذا ضمن أخلاقيات العمل المعمول بيا في الصيدلية ويتراوح 
ذلك بين الدرجة العالية والعالية جدا، وىذا يعبر عن أن الصيدلية تعمل عمى تطبيق ىذا المفيوم لدييا من 

 .خلال تقديم خدماتيا، والأجدر بيا الإىتمام بالجوانب الأخرى لتعزيزه أكثر
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 :عامةالالخاتمة 

يعتبر رجل البيع اليوم الواجية الأولى التي تعكس صورة المؤسسة، ومساىمتو في الحصول عمى كم         
ىائل من المعمومات نتيجة الاتصال الشخصي بالعميل لمتطوير والتحسين بما يتلائم مع حاجاتو و رغباتو، 

حيث توصمت الكثير من المؤسسات إلى أنو لمتمكن من الوصول إلى العميل عمييا النظر إليو ليس كمصدر 
ربح فقط تقدم لو خدماتيا، بل كشريك تقيم معو علاقات دائمة ومستمرة، حيث أصبحت عممية خمق العلاقات 

مع العملاء، وتطويرىا والحفاظ عمييا من أىم الأمور، ولا يتم ىذا إلا بالاعتماد عمى رجال بيع يتمتعون 
 .بسموك أخلاقي

ويعد السموك الأخلاقي مجموعة من التصرفات الفعمية التي يمارسيا رجل البيع اعتمادا عمى منظومة        
القيم الأخلاقية التي يؤمن بيا، وتكون نابعة من قناعاتو الاجتماعية والدينية والوظيفية، والتي تؤثر في طبيعة 

   .تعاممو مع العملاء، وذلك من خلال تحقيق رضاىم

 ولعل ما قمنا بو في ىذه الدراسة ينصب بشكل أساسي في ىذا الإتجاه، حيث تمكنا من خلال ىذه 
الدراسة إلى الوقوف عمى واقع السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوىالي وتأثيره عمى إستمرارية 

 .تعامل المستفيدين معيا بما يسيل إستمرارىا في تسويق خدماتيا

 ومن خلال ما تم التطرق إليو في الجانب النظري والنتائج التي تم التوصل إلييا في الفصل التطبيقي 
 :يمكننا الإجابة عمى الفرضيات السابقة كالتالي

  الفرضية الأولى التي مفادىا أن لرجال البيع في الصيدلية سموك أخلاقي متميز، فعمى ضوء المفاىيم
والتعاريف المقدمة في الجانب النظري لمبحث نجد أن ىذه الفرضية مقبولة، أي أنو يوجد جانب من 

 .السموك الأخلاقي التي يمكن إعتمادىا في الصيدلية
  الفرضية الثانية التي مفادىا أن لسموك رجال البيع تأثير إيجابي عمى رضا العملاء ومن خلال نتائج

الإستبيان نجد أن نسبة عالية راضين عن سموك رجال البيع بدرجة عالية وبالتالي فيذه الفرضية 
 .مقبولة

 :نتائج الدراسة

 : ولقد توصمنا إلى مجموعة من النتائج الخاصة بالدراسة النظرية والتطبيقية نمخصيا فيما يمي
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 :نتائج الدراسة النظرية - أ
  رجال البيع ىم عبارة عن مجموعة من الأشخاص تتمثل ميمتيم الرئيسية في مساعدة المؤسسة عمى

 بعض الصفات ومجموعة متقديم خدماتيا من خلال الاتصال الشخصي بالعملاء، ويتم ذلك بامتلاكو
 .من الميارات

  يعد تطبيق السموك الأخلاقي اعتمادا عمى رجال البيع في المؤسسة ذو أىمية كبيرة، حيث يحقق ليا
 .العديد من الفوائد الربحية والاجتماعية

  تستخدم المؤسسة رجال بيع يتصفون بالسموك الأخلاقي وفق برنامج مخطط، وبالاعتماد عمى
 .إستراتيجيات ونماذج خاصة بيا

  يعتبر رضا العميل تغذية عكسية لممؤسسة فيما يتعمق بالخدمة المقدمة إليو، مما يقود المؤسسة إلى
 .تطوير خدماتيا المقدمة إلى العميل

 : نتائج الدراسة التطبيقية - ب

 : من خلال الدراسة التطبيقية توصمنا إلى مجموعة من النتائج وىي كما يمي

 من قبل رجال بيع متخصصين وذوي - جيجل-يتم تقديم الخدمات في صيدلية بن سوىالي بالطاىير
خبرة وكفاءة يسيرون عمى خدمة المستفيدين بأفضل الطرق ضمن بيئة مادية تتميز بالحداثة 

 .والنظافة
  يتميز رجال البيع في صيدلية بن سوىالي بسموك أخلاقي من وجية نظر العملاء بدرجة عالية

 .10,276 المحسوبة t وقيمة 3,92وعالية جدا، حيث بمغ المتوسط الحسابي العام لممحور الأول 
  لرجال البيع الفضل الكبير في تحقيق رضا عملاء صيدلية بن سوىالي من خلال السموك الأخلاقي

الذين يتصفون بو، حيث بمغ المتوسط الحسابي لمفرع الأول من المحور الثاني بالنسبة لرضا عن 
، وأيضا بمغ المتوسط 10,851 المحسوبة t وقيمة 3,936المعمومات التي يقدميا رجال البيع 

الحسابي لمفرع الثاني من المحور الثاني بالنسبة لرضا عن الخدمات التي يقدميا رجال البيع 
، كما بمغ المتوسط الحسابي لمفرع الثالث من المحور الثاني 7,799 المحسوبة t وقيمة 3,7475
 .8,349 المحسوبة t وقيمة 3,815 الرضا عن القيام بالإىتمام بشكاوى العملاء ومعالجتيابالنسبة 

 في - جيجل-يوجد دور كبير لممارسة السموك الأخلاقي لرجال البيع في صيدلية بن سوىالي
 t 8,999 وقيمة 3,652إستمرارية تعامل العملاء، حيث بمغ المتوسط الحسابي العام لممحور الثاني 

 .المحسوبة
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  :التوصيات والإقتراحات

 ضرورة وضع برنامج محدد لتطبيق السموك الأخلاقي لرجال البيع من أجل إظيارىا لمعملاء. 
  ضرورة العمل عمى ترسيخ مجموعة من المبادئ والقيم والميارات لدى رجال البيع لبناء علاقات متينة

 .مع العملاء وخمق صورة جيدة لمصيدلية في أذىانيم
 التدريب المستمر والتحفيز الدائم لرجال البيع من أجل تحسين نوعية الخدمات المقدمة. 
  القيام بدراسة مستقبمية في نفس القطاع أو في قطاعات خدمية أخرى كدراسة مقارنة لمتأكد من نتائج

 .ىذه الدراسة ومدى ظيور التباين في النتائج

نما ىي        وخلاصة القول أن السموك الأخلاقي لرجال البيع ليس نشاطا ممزما عمى الصيدلية، وا 
ممارسات وسموكات إرادية سواء كانت عفوية أو مخططة ليا دور كبير في نجاح الترويج لخدماتيا ومن ثم 

جتماعية ستمرارية نشاطيا من جية أخرى لما تحققو ليا من فوائد إقتصادية وا   .تسويقيا من جية، وا 

 : أما المواضيع المقترحة مستقبلا والتي ليا علاقة بموضوع الدراسة فيي

 تطبيق التسويق من منظور أخلاقي في المؤسسة الخدمية. 
 دراسة السموك الشرائي لمعميل في إطار أخلاقيات التسويق. 
 واقع السموك الأخلاقي لرجال البيع في شركات التأمين. 



 

 

 
 



 قائمة المراجع
 

 
131 

 :قائمة المراجع

المراجع بالمغة العربية :أولا

 :الكتب

، مكتب الشقري  "المفاىيم العصرية والتطبيقات" ، سموك المستيمكأسعد عبد الحميد طمعت وآخرون. 01
 .2005لمطبع والنشر، الرياض، 

"  تطبيقات- نظريات–أسس " الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق وعمي محمد ربابعة،  . 02
 .2007، الطبعة العربية، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، متكامل مدخل

 .2005، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عمان، التسويق المصرفيتيسير العجارمة، . 03

 .2003 دار المناهج لمنشر والتوزيع،عمان ،، تسويق الخدمات وتطبيقاتو،زكي خميل المساعد. 04

، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويقزياد محمد الشرمان وعبد الغفور عبد السلام، . 05
2001.  

 .2009، دار الراية لمنشر والتوزيع، عمان، إدارة المبيعات والبيع الشخصيسيد سالم عرفة، . 06

 .2005، مطبعة العشري، مصر، السموك التنظيميسيد محمد جاد الرب، . 07

، مجمة البحوث التجارية، العدد الثاني، جامعة مصر، محددات رضا العميلشريف أحمد شريف، . 08
1998. 

، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، ، الإدارة التسويقية الحديثة، المفيوم والإستراتيجيةصلاح الشنواني. 09
2004 . 

 .1998، دار الفكر لمطباعة والنشر، عمان، ، عمم النفس التربويعبد الرحمان عدس. 10

، تخطيط الحملات، الدار بناء الميارات التسويقية في فن البيع، التفاوضعبد السلام أبو قحف، . 11
 .2005الجامعية لمطباعة والنشر، الإسكندرية، 

، مؤسسة الطيبة لمنشر والتوزيع، عمان، ، المعمومات والبحوث التسويقيةعصام الدين أمين  أبو عمفة. 12
2007 .



 قائمة المراجع
 

 
132 

 ، دار صفاء لمنشر والتوزيع ، عمان ، إدارة الجودة الشاممة وخدمة العملاء مأمون سميمان الدراركة ، .13
2006. 

 .1999، الطبعة الثالثة، دار المستقبل لمنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويقمحمد إبراهيم عبيدات، . 14

 .2000، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويق الحديثمحمد الباشا وآخرون، . 15
 . 2004، دار الوراق لمنشر والتوزيع، عمان،، أسس التسويقمحمد أمين السيد عمى. 16
. 2001، دار وائل لمنشر، عمان، ، إدارة المبيعات والبيع الشخصيمحمد عبيدات وآخرون. 17
الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر ، "الأسس، المراحل والتطبيقات" بحوث التسويقمحمد عبيدات، . 18

. 2008والتوزيع، عمان، 
  .1996، الدار الجامعية لمطبع والنشر والتوزيع، الإسكندرية، إدارة التسويقمحمد فريد الصحن، . 19

، دار المناهج لمنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويقمحمود جاسم الصميدعي وبشيرعباس العلاق، . 20
2006 . 

 .2002، الدار الجامعية، مصر،أخصائي البيع الناجحمصطفى محمود أبو بكر، . 21

، شركة مطابع  "مدخل غمى الاحتراف في البيع" الأصول العمميةوالعممية لمبيع الشخصيناجي معلا، . 22
spp 1994 الصفوة، عمان. 

، الطبعة الثالثة،  دار وائل لمنشر والتوزيع، "مدخل منيجي تحميمي" بحوث التسويق ناجي معلا، . 23
 . 2006عمان، 

 الشركة العربية لمنشر والتوزيع، عمان، بدون سنة الإعلان والميارات البيعة،نبيل الحسيني النجار، . 24
 .نشر

 .2009، دار الوراق لمنشر والتوزيع، عمان، إدارة العلاقات مع الزبونيوسف سميمان الطائي، . 25

 :الرسائل والمذكرات

، مذكرة مكممة لنيل شهادة الماجستر في العموم ، واقع وأىمية قوة البيع في مؤسسة خدميةليدية عشو .26
التجارية، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة قسنطينة، 

2011/2012 .



 قائمة المراجع
 

 
133 

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتورة في ، إدارة القوة البيعية في مؤسسة اقتصاديةإبراهيم زروقي .27
 ،العموم الاقتصادية، تخصص تسيير، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة تممسان

2009/2010 .

، الأبعاد التسويقية المسؤولية الاجتماعية المنظمات وانعكاساتيا عمى رضا فؤاد محمد حسين الحمدي .28
. 2006بغداد،   رسالة دكتوراه غير منشورة، كمية الإدارة والاقتصاد، الجامعة المستنصرية،المستيمك،

مدى إدراك السموك الأخلاقي لمندوبي المبيعات ودوره في تحقيق رضا زياد عبد الهادي العقابمية،  .29
، جامعة الشرق الأوسط لمدراسات العميا، كمية الأعمال، قسم إدارة العملاء في سوق الأعمال إلى الأعمال

. 2009/2010الأعمال، 

، مذكرة تأىيل قوى البيع وتنمية قدراتيا الاتصالية في تفعيل التعامل مع الزبونجمال بن عروس،  .30
مقدمة ضمن متطمبات الحصول عمى شهادة الماجستير في العموم التجارية، تخصص تسويق، كمية العموم 

. 2005/2016الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة الجزائر، 

، مذكرة تخرج تندرج ضمن متطمبات نيل تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائوحاتم نجود،  .31
شهادة الماجستير في العموم التجارية، تخصص تسويق، الكمية عموم الاقتصادية التجارية وعموم التسيير، 

. 2005/2006جامعة الجزائر، 
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شهادة جودة الخدمات وأثرىا عمى رضا العملاءبوعنان ، نور الدين  .32

الماجستير في عموم التسيير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة 
. 2006/2007محمد بوضياف، المسيمة، 

، مذكرة تخرج لنيل شهادة تحقيق رضا الزبون من خلال الجودةجلال محمد وبن زكور سيد أحمد،  .33
. 2007الماجستير، غير منشورة، كمية العموم الاقتصادية والتسيير وعموم تجارية، جامعة المدية، 

، أطروحة دكتوراه، تخصص دور الذكاء الاقتصادي في تدعيم رضا العميلفاطمة الزهراء سكر،  .34
. 2012تسويق، جامعة الجزائر، 

، رسالة ماجستير، جامعة عين الشمس، قياس رضا العملاء عن جودة الخدمةمحمد عمي براكات،  .35
.  2001مصر، 

، رسالة دوكتوراه، تقييم جودة الخدمة المصرفية ودراسة أثرىا عمى رضا العميل البنكيفيروز قطاف،  .36
 .2010غير منشورة، كمية العموم الاقتصادية والتسيير والعموم التجارية، جامعة بسكرة، 



 قائمة المراجع
 

 
134 

، مذكرة أثر الاتصال التسويقي خارج وسائل الإعلام في تحقيق رضا العميلمميكة طيب سميمان،  .37
ماجيستر، غير منشورة، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة سعد دحمب البميدة، 

2008 .

، مذكرة ماجيستر، غير منشورة، كمية أثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون خديجة عتيق، .38
. 2012العموم الاقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة تممسان، 

، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل درجة أخلاقيات الأعمال وتأثيرىا عمى رضا الزبوننسيمة خدير، . 39
الماجيستر في عموم التسيير، تخصص إدارة الأعمال، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، 

. 2011/ 2010جامعة بومرداس، 

، مذكرة ماجستير، تخصص تحقيق رضا العميل الخارجي من خلال الموارد البشريةكريمة بكوش،  .40
. 2006تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة بميدة، 

: الجرائد والمجلات

،  مجمة الشريعة والدراسات أخلاقيات المدير المسمم في الإدارة العامةأحمد بن داود المزاجي،  .41
. 1994، 24، الكويت، العدد  الإسلامية

، مجمة قياس رضا الزبون باستخدام نموذج كانو لتحسين جودة المنتجعمار عبد الأمير زويد،  .42
. 2009الدراسات الإدارية، المجمد الثالث، العدد الخامس، جامعة الكوفة، 

: المواقع الالكترونية

، ساعة 2015-12-21، تاريخ التصفح طبيعة ومفيوم أخلاقيات العملمنتدى بصائر المعرفة،  .43
 -http// :xa,ying.com/ka/groups…/nane/UNOWN- PARAMETER، 14:30: التصفح

VALUE 

 

 

 



 قائمة المراجع
 

 
135 

 المراجع بالمغة الأجنبية:ثانيا

a- LIVRES : 

44. Alexender chirouz, yves chirouz, introduction au marketing, édition faucher, 
paris, 2004. 

45. J.Jlanlin, Marketing Stratégique et opérationnel, dunad, Paris, 2002. 

46.J.lendrevie, J.levy et Dlindon, Mercator,7eme, edition,édition dalloz, 
Paris,2003. 
47.Larence M.Miller,Behvior management , New shills for Business and industry 
M.S.A. human behavior institute Inc, 1974 . 
48.Philip kotlert bermard bois, Mehring management, léme édition, pearron 
éducation, paris,2004. 
49.Pierre radoud, les questions qui font vendre, 3éme édition, édition 
d’organisation , 2007.  
50.Michel aguillar, vendeur d’élite :techniques et savoir faire des milleurs 
vendeurs, 3éme édition, dunod, paris,2000. 
51. Chande deneure, Merketing, éditions Dalloz, paris,2005. 
52.Patrich Darid, la mégociation commerciale en pratique, édition 
d’organisation, paris,2001. 
53.Pierre Ratond,l’alchimie de la vente, 4eme édition, édition d’organisation, 
2003. 
54.Reni Moulinier, vendre aux grands comptes, editions d’organisation, 
paris,2001. 
55.Reni Moulinier, les technique de vente, édition d’organisation, paris,2000. 
56.Blin.A, la mesure de la satisfaction clien dans les marches idustriel, 
mastère marketing et communication commerciale, écol supérieur de commerce, 
toulouse, Juillet, 2002. 

Cites electroniques :    b- 

 



 قائمة المراجع
 

 
136 

57.Michel Lotigie,la conclusion de la négociation , 
http://www.objectif.net/conclusion,consullé le 27 octobre 2007. 
58.wladinir Zandt, comment développer immédiatement vos vent et vos 
marges et les mots qui vendent etles moto qui tuent vos ventes, http : 
Marketing- agoca.Fr/ marketing-Blog/ downloads/   Guide- des mots qui-tuent- 
vos-ventes.pdF, consultee le 25/02/2016. 

http://www.objectif.net/conclusion,consull�


 

 
 

 



 قائمة الأشكال
 

 
138 

 :قائمة الأشكال

 الصفحة عنوان الشكل رقم الشكل
 32 نموذج لإعلان طمب رجال البيع 01
 37 نموذج طمب التوظيف 02
 58 مطابقة الأداء والتوقعات 03
 60 نموذج أوليفر لمقدمات ونواتج الرضا 04
 61 نموذج كانو لمتطمبات رضا العميل 05
 Spreng 63نموذج  06
 72 طرق سحب العينة 07
 74 فجوات عدم الرضا 08
 77 مربع الجودة 09
 91 الهيكل التنظيمي لصيدلية بن سوهالي بالطاهير 10
 104 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 11
 105 توزيع أفراد العينة حسب العمر 12
 106 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي 13
 107 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع الصيدلية 14
 108 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة التعامل مع الصيدلية 15

 

 



 قائمة الجداول
 

 
140 

: قائمة الجداول

 لصفحةاعنوان الجدول رقم الشكل 
 92- . جيجل–أنواع التحميل المقدمة في صيدلية بن سوهالي بالطاهير  01
 98. مقياس ليكرت 02
 98. إجابات الأسئمة ودلالتها 03
 99معاملات ثبات وصدق أداة الدراسة  04
 100الصدق الداخمي لفقرات المحور الأول  05
 101الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني  06
 103توزيع أفراد العينة حسب الجنس  07
 104توزيع أفراد العينة حسب العمر  08
 105توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي  09
 106توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع الصيدلية  10
 107توزيع أفراد العينة حسب طبيعة التعامل مع الصيدلية  11
 108تحميل فقرات المحور الأول  12
 111 (الرضا عن المعمومات التي يقدمها رجال البيع) تحميل فقرات المحور الثاني 13
 113 (الرضا عن الخدمات التي يقدمها رجال البيع) تحميل فقرات المحور الثاني  14
الرضا عن القيام بالإهتمام بشكاوى العملاء ) تحميل فقرات المحور الثاني 15

 (ومعالجتها
114 

 116  لاختبار الفرضية الأولىT_testنتائج اختبار 16
 117  لاختبار الفرضية الثانيةT_testنتائج اختبار 17
 118  لاختبار الفرضية الجزئية الأولىT_testنتائج اختبار 18
 118  لاختبار الفرضية الفرعية الثانيةT_testنتائج اختبار 19
 119  لاختبار الفرضية الفرعية الثالثةT_testنتائج اختبار 20
تأثير السموك الأخلاقي لرجال البيع  لفروق المبحوثين حول tنتائج إختبار  21

  لمجنسعمى رضا العملاء في صيدلية بن سوهالي
120 

 120 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير العمر 22
 121تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي  23
 122تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير مدة التعامل مع الصيدلية  24
 123تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير الوظيفة طبيعة التعامل مع الصيدلية  25



 قائمة الجداول
 

 
141 

 



 قائمة الملاحق
 

 
142 

وزارة التعميم العالي والبحث العممي 

_ جيجل_ جامعة محمد الصديق بن يحي

كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير 

قسم عموم تجارية 

 

 

 :الاستبيان 

 :ما بعد أالسلام عميكم ورحمة الله تعالى وبركاتو 

 : عمى فقرات ىذه الاستمارة والموسومة بعنوان ان تتعاونوا معنا لتجيبوأيسرنا 

 لرجال البيع عمى رضا العملاء الأخلاقي ثير السموكأت 

  (_ولاية جيجل_دراسة حالة صيدلية بن سوىالي بالطاىير)

لا إ لن تستخدم لأنيا استكمال نيل شيادة الماستر ونعدكم بالمحافظة عمى سرية المعمومات إلىوالتي تيدف 
.  البحثلأغراض

. خيرا نشكركم عمى تعاونكم ونقدر بعمق المساعدة التي قدمتموىا لنا لانجاز ىذا البحثأو

 

 

 

 . في الخانة المناسبةx) )رجوا التكرم بوضع علامة  أ:ملاحظة
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سنة  45 منأكثر                                سنة  45 إلىسنة  36
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 محاور الدراسة : القسم الثاني

 في صيدلية بن سوىالي لرجال البيع الأخلاقي السموك : الأولالمحور 

موافق 
 تماما

 غير محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 الرقم الفقرة

 
 

توفر لك الصيدلية رجال بيع مؤىمين لخدمتك عمى -     
 . وجوأكمل

01 

 عند  عمى نحو مناسبمييتم رجال البيع بمظيره-      
 .تعاممك معيم

02 

 03 .زي موحد خاص بالصيدليةيرتدي رجال البيع -      

 04 . لطبيعة عمميميرتدي رجال البيع ملابس مناسبة-      

 05 .يتميز رجال البيع في الصيدلية بالتنظيم الجيد-      

 06 .يراعي رجال البيع مستواك التعميمي في تعامميم معك-      

يوظف رجال البيع معموماتيم بطريقة صحيحة عند -      
 .إتصالك بيم

07 

 08 .بالأمانة في تقديم المعمومات لكرجال البيع يتصف -      

 09 . ميما كانت الظروفإليك بالإنصاترجال البيع يقوم -      

لفاظ وتعبيرات أ  عند اتصالك بيميستعمل رجال البيع-      
 .جذابة

10 

جل توصيل أ من رموز وإشاراتيستخدم رجال البيع -      
 . لكالمعنى

11 

يتميز رجال البيع بصيدلية بن سوىالي بالمعاممة -      
 .الجيدة

12 
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  السموك الأخلاقي لرجال البيع وتأثيره عمى رضا العملاء بصيدلية بن سوىالي: المحور الثاني

غير  الفقرة الرقم
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

 الرضا عن المعمومات التي يقدمها رجال البيع
عند الابتسامة رجال البيع دائما ترافق -  13

 . اتصالك بيم مما يشعرك بالإرتياح
     

لدى رجال البيع القدرة عمى التحكم -  14
وضبط النفس مما يسيل عممية اتصالك 

 .بيم

     

 كيصغي رجال البيع لكل استفسارات-  15
 ىذا ما يجعمك أكثر ارتياحا في دون ممل

 .تعاممك معيم

     

الصدق في المعمومات المقدمة لك -  16
 .من طرف رجال البيع تشعرك بالرضا

     

موثوقية المعمومات المقدمة لك من -  17
 .قبل رجال البيع تزيدك ثقة فييم

     

 الرضا عن الخدمات التي يقدمها رجال البيع
لدى رجال البيع القدرة عمى العرض -  18

السميم لخصائص الخدمة مما يدفعك 
 .للإستفادة منيا

     

لمحاولة إقناعك يقوم رجال البيع بالرد -  19
 .عمى إعتراضاتك بالشكل المناسب

     
 

تقديم  رجال البيع الفرصة في كيترك ل-  20
بعض التوضيحات حول بعض الخدمات 

 .المقدمة لك مما يشعرك بالرضا

     

في حالة خطأ وجية نظرك يتغاضى -  21
رجال البيع عنيا رغم معرفة بذلك مما 

 . يشعرك بالإرتياح في تعاممك معيم
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 الرضا عن القيام بالاهتمام بشكاوى العملاء ومعالجتها
ييتم رجال البيع بشكاويك وملاحظاتك -  22

 .مما يشعرك بحسن إىتماميم
     

يعتذر لك رجال البيع في حالة -  23
 .تقديمك شكاوي ىذا يزيد رضاك عنيم

     

يقوم رجال البيع بتعويضك عن -  24
الخسائر الناتجة وتحمميم مسؤولية ذلك 

ىذا يولد لديك ثقة كبيرة في تعاممك 
 .معيم

     

يقدم رجال البيع الشكر لك وتعظيم -  25
دورك في دعم الصيدلية ىذا يجعمك 

 .تستمر في تعاممك معيا
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 معاملات ثبات وصدق أداة الدراسة: (1)الملحق رقم
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,789 12 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,895 13 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,911 25 
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (4)الملحق رقم
Sexe 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

MALE 46 46,0 46,0 46,0 

FEMEL 54 54,0 54,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 توزيع أفراد العينة حسب العمر:(5)الملحق رقم
Age 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

moin 25 ans 38 38,0 38,0 38,0 

26-35 ans 37 37,0 37,0 75,0 

36-45 ans 10 10,0 10,0 85,0 

plus 45 15 15,0 15,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 المستوى التعليميتوزيع أفراد العينة حسب : (6)الملحق رقم
Niveau 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

moin sec 14 14,0 14,0 14,0 

Sec 26 26,0 26,0 40,0 

Univ 53 53,0 53,0 93,0 

etude sup 7 7,0 7,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع الصيدلية (:7)الملحق رقم

Temp 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

moin 3 ans 21 21,0 21,0 21,0 

4 -6 ans 30 30,0 30,0 51,0 

8-11 ans 17 17,0 17,0 68,0 

12 -15 an ans 11 11,0 11,0 79,0 

plus 16 21 21,0 21,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع الصيدلية: (08)الملحق رقم
Nature 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

achteur 70 70,0 70,0 70,0 

Malade 30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 تحليل فقرات المحور الأول: (09)الملحق رقم
Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

Q1 100 4,05 ,857 ,086 

Q2 100 3,78 1,021 ,102 

Q3 100 4,19 ,861 ,086 

Q4 100 4,17 ,877 ,088 

Q5 100 4,20 ,739 ,074 

Q6 100 3,46 1,234 ,123 

Q7 100 3,86 ,910 ,091 

Q8 100 4,04 ,864 ,086 

Q9 100 3,76 1,074 ,107 

Q10 100 3,53 1,167 ,117 

Q11 100 3,68 1,154 ,115 

Q12 100 4,32 ,764 ,076 
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Test sur échantillon unique 

 

 Valeur du test = 3 

T Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

Q1 12,249 99 ,000 1,050 ,88 1,22 

Q2 7,641 99 ,000 ,780 ,58 ,98 

Q3 13,821 99 ,000 1,190 1,02 1,36 

Q4 13,344 99 ,000 1,170 1,00 1,34 

Q5 16,248 99 ,000 1,200 1,05 1,35 

Q6 3,727 99 ,000 ,460 ,22 ,70 

Q7 9,447 99 ,000 ,860 ,68 1,04 

Q8 12,042 99 ,000 1,040 ,87 1,21 

Q9 7,075 99 ,000 ,760 ,55 ,97 

Q10 4,540 99 ,000 ,530 ,30 ,76 

Q11 5,894 99 ,000 ,680 ,45 ,91 

Q12 17,281 99 ,000 1,320 1,17 1,47 

 

 تحليل فقرات المحور الثاني: (10)الملحق رقم
Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

Q13 100 3,73 1,062 ,106 

Q14 100 3,92 ,800 ,080 

Q15 100 3,98 ,829 ,083 

Q16 100 4,11 ,803 ,080 

Q17 100 3,94 ,919 ,092 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

T Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

Q13 6,872 99 ,000 ,730 ,52 ,94 

Q14 11,500 99 ,000 ,920 ,76 1,08 

Q15 11,828 99 ,000 ,980 ,82 1,14 

Q16 13,828 99 ,000 1,110 ,95 1,27 

Q17 10,227 99 ,000 ,940 ,76 1,12 

 



 قائمة الملاحق
 

 
150 

 تحليل فقرات المحور الثاني: (11)الملحق رقم
Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

Q18 100 3,80 ,943 ,094 

Q19 100 3,76 ,911 ,091 

Q20 100 3,82 ,968 ,097 

Q21 100 3,61 1,034 ,103 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

Q18 8,485 99 ,000 ,800 ,61 ,99 

Q19 8,339 99 ,000 ,760 ,58 ,94 

Q20 8,471 99 ,000 ,820 ,63 1,01 

Q21 5,901 99 ,000 ,610 ,40 ,82 

 

 تحليل فقرات المحور الثاني: (12)الملحق رقم
Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

Q22 100 3,80 1,035 ,103 

Q23 100 3,80 ,921 ,092 

Q24 100 3,69 1,061 ,106 

Q25 100 3,97 ,926 ,093 
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Test sur échantillon unique 

 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

Q22 7,731 99 ,000 ,800 ,59 1,01 

Q23 8,685 99 ,000 ,800 ,62 ,98 

Q24 6,505 99 ,000 ,690 ,48 ,90 

Q25 10,474 99 ,000 ,970 ,79 1,15 

 

 وق نتائج إختبار الفر: (13)الملحق رقم
 

Statistiques de groupe 

 
sexe N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

total 
MALE 46 4,0809 ,39422 ,05813 

FEMEL 54 3,7067 ,59024 ,08032 

 

 

ANOVA à 1 facteur 

Total 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes 2,018 4 ,505 1,781 ,139 

Intra-groupes 26,917 95 ,283   

Total 28,936 99    

 

 

Statistiques de groupe 

 
nature N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

total 
achteur 70 3,8389 ,50279 ,06010 

malade 30 3,9720 ,61925 ,11306 
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ANOVA à 1 facteur 

Total 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes 3,844 3 1,281 4,902 ,003 

Intra-groupes 25,092 96 ,261   

Total 28,936 99    

 
 

 

ANOVA à 1 facteur 

Total 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes 1,839 3 ,613 2,172 ,096 

Intra-groupes 27,097 96 ,282   

Total 28,936 99    
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 :الممخص

اليدف الأساسي من معالجة ىذا الموضوع ىو تقديم إطار نظري يحدد ويعرف مختمف المفاىيم إن 
المتعمقة بالسموك الأخلاقي لرجال البيع بإعتباره مفيوم حديث وقد ركزنا بصورة أساسية عمى رجال البيع 

والصفات والميارات التي يتمتعون بيا وكيفية سير العممية البيعية بالإضافة إلى التطرق لخطوات ومراحل 
تحقيق رضا العميل كما تناولنا طرق قياس رضا العميل إتجاه الخدمات التي تقدميا الصيدلية من أجل إيجاد 

 .الأساليب الكفيمة لتحسين رضاه
وحاولنا من خلال الدراسة الميدانية بصيدلية بن سوىالي بالطاىير معرفة إلى أي مدى يؤثر السموك 
الأخلاقي لرجال البيع عمى رضا عملائيا بالصيدلية، حيث تطرقنا إلى السموك الأخلاقي بالنسبة لرجال البيع 

المطبق بالصيدلية ومساىمتو في تحقيق رضا العملاء، بالإضافة إلى التعرف عمى طرق الإصغاء لمعميل 
 .المعتمدة بالصيدلية وكيفية قياس رضاه

وقد تبين من خلال الدراسة أن صيدلية بن سوىالي تعمل بشكل جيد عمى تطبيق السموك الأخلاقي 
 .لرجال بيعيا عند تقديميم لخدماتيا لتحقيق رضاىم

 .السموك الأخلاقي، رجال البيع، رضا العملاء: الكممات المفتاحية
Summary: 

the main goal analysing thir subject is to present a theoritical frame that 

determiner and definer the different concepts concerning  salesmen’s ethical 

behaviour artis a modern notion, and we had focused mainly on their character and 

abilitier, and the sale process as well as passing by the steps of achieving client’s 

satis faction. Also we had deal with the methods of measuring the client’s satir 

faction to wards the rervices provided by the phamacy in order to improveif. 

We tried to estimate the effect of salsemen’s ethical behaviour on client’s 

satisfaction through a field study at Bensouhali’s pharmacy in Taher. 

We realired though this study Arat Benrouli’s pharmacy ir working very 

well on improving its salesmen’s ethical behaviour whem serving their clients 

inorder to maks then satisfied. 

Keywords : Salesmen, Ethical bhavior, Customers satisfaction 


