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...اللهشاءإنحیاتيشریكودربيرفیقإلى

.....میلودبرنيالعزیزالمستقبليزوجي

...شملنایبقي أناللهأسألوحیاتنالحظاتأسعدمعاعشنامنإلى

).....السلام،وسیمعبد(الأعزاءوإخوتي) إیمانسارة،أمیرة،(الحبیباتأخواتي

...زینتھاوالحیاةفيماأجملإلى

.إیاد،دعاء،ھدیل،أمینة،أسیل،الإسراءآیة:أخواتيوبناتءأبنا
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........مزھودھشامالمتواضعالعملھذاعلىأشرفالذيالمحترمأستاذيإلى

.إلي النورإلي كل من ساھم في إخراج ھذا العمل 



الإهداء

إلى من جعل الله الجنة تحت أقدامها أمي العزيزة.

إلى الذي استند عليه في هذه الدنيا والدي العزيز.

إلى كل الأخوة والأخوات.

إلى كل الأحباب والأصحاب والخلان.

إلى كل الزملاء الذين جمعتني بهم الدراسة.

ى كل طالب علم.لإ
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:العامةمقدمةال

أصبحت البیئة العالمیة الیوم تتسم بالتعقید والصعوبة وكثرة المتغیرات والأحداث وسرعة تأثیرها الواسع الذي لا 

الاقتصادیة وخاصة المالیة والتجاریة منها، یعرف الحدود، وانتقال الأزمات عبر القارات كالأزمات العالمیة 

أعطى ذلك صورة واضحة عن مدى الارتباط بین الأسواق واقتصادیات مختلف دول العالم والتي تتجلى عبر 

الاتفاقیات المبرمة والتكتلات القائمة....

وتوحدها في سوق واحد ومع اشتداد المنافسة ، وانتقال رؤوس الأموال والاستثمارات ، وانفتاح الأسواق وشساعتها

ضمن إطار العولمة ، والتي أثرت على اقتصادیات الدول النامیة شكل عام خاصة منها الجزائر التي ما فتئت 

تعمل على تدعیم الاقتصاد الوطني ، وقوة تنافسیتها لمواجهة الأخطار المعولمة والتهدیدات الخارجیة خصوصا 

طني ، أصبح لزاما على المؤسسات والشركات الجزائریة أن مع دخول مؤسسات وشركات عالمیة التسوق الو 

تنتهج خطا تسییریا واستراتیجیا یعمل على زیادة كفاءتها في أسواقها ، نظرا لضیق مجالات التنافس ، وكذا 

الانتقال من التنافس الشعري إلى المنافسة بالجودة والتكلفة المنخفضة إلى التنافس باستقطاب التكنولوجیا الحدیثة

والإنتاج المرئي إلى التنافس على كسب الزبون .

لم تعد تستند على المنتج ،أو التسعیر المناسب أو الترویج ألابتكاري أو التوزیع 21فمعادلة نجاح مؤسسة القرن 

فحسب ،وإنها أصبحت توجهاتها بالدرجة الأولى إلى كسب الزبون وتحقیق رضاه وتعزیز ولائه للحفاظ علیه من 

ل مزیج تسویقي متكامل وفعال یضمن لها بناء علاقة شراكة وطیدة وناجحة بینها وبین زبائنها خلال تفعی

وتحقیق الاستجابة الفعالة لاحتیاجاتهم ورغباتهم المتغیرة والمتجددة باستمرار وكذا تدعیم مستویات رضاهم.

یارات تواجه تحدیات كبیرة للسMutsibushiوبناءا على ما سبق فإن قطاع النقل والمواصلات وتحدیدا شركة 

ناتجة عن التغیرات الاقتصادیة والفنیة والتكنولوجیة ، وأهم هذه التحدیات التطور المستمر في أشكال ومواصفات 

السیارات العالمیة ، وما یصاحبها من منافسة شدیدة في السعر وطرق التوزیع لذلك وجب علیها انتهاج سیاسات 

) من منتج ذو جودة، سعر مناسب ، Marketing Mixي مزیج تسویقي متناسق(واستراتیجیات تسویقیة مترجمة ف
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طرق توزیع ملائحة وحملات ترویجیة فعالة تضمن لها كسب أكبر عدد من العملاء والحفاظ علیهم وكذا توسیع 

حصتها التسویقیة ، ویمكن صیاغة مشكلة البحث من خلال التساؤل التالي:

؟ وما أثره على رضا وولاء Mitsubishiسویقي في شركة ما هو واقع استخدام المزیج الت

عملائها؟

وتنبثق عنه مجموعة التساؤلات التالیة:

ي للسیارات؟Mitsubishiما مدى توفر المنتجات والخدمات التي تلبي احتیاجات العملاء .1

ما مدى ملائمة أسعار الخدمات والمنتجات التي تقدمها الشركة لعملائها؟.2

المزیج الترویجي الذي تستخدمه الشركة في تحقیقه لأهداف الاتصال بعملائها؟ما مدى ملائمة.3

للسیارات؟Mitsubishiما مدى تلبیة قنوات التوزیع لاحتیاجات العملاء في شركة.4

ما هي درجة رضا وولاء العملاء للشركة؟ .5

البحث :فرضیات:ثانیا

شركة ولاء العملاء في رضا وو درجةالسلعة المعروضةبینمعنویةدلالةذات_ لا توجد علاقة1

Mitsubishi.

Mitsubishiة شركولاء العملاء في رضا و درجةوالتسعیربینمعنویةدلالةذاتعلاقةلا توجد_2

.Mitsubishiشركة ولاء العملاء فيرضا و درجةوالترویجبینمعنویةدلالةذاتعلاقة_لا توجد3

.Mitsubishiشركة ولاء العملاء فيرضا و درجةوالتوزیعبینمعنویةدلالةذاتتوجد علاقة_لا 4

_لا توجد اختلافات بین الواقع الفعلي والمنشود فیما یتعلق بالمزیج التسویقي.5
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ولاء العملاء تعزى إلى و رضا_ لا توجد اختلافات بین أفراد العینة حول أثر استخدام المزیج التسویقي على6

،مدة التعامل مع الشركة،الوضعیة العمر،المؤهل العلمي،الجنس،الدخل الشهري(العینة السمات الشخصیة لأفراد 

).الاجتماعیة

ثالثاً :أهمیة البحث :
.Mitsubishiشركة فيالتسویقيالمزیجاستخدامواقعفيتبحثالتيالدراسةهذهإن1_
بعدالمناسبةوالاستراتیجیاتووضع الخططصیاغةعلىMitsubishiشركة فيالتسویقإدارةمساعدة2_
رضاهم كسبالعملاء واحتیاجاتتلبیةوأدائهالتطویرالتسویقي،المزیجفيالضعفوالقوةنقاطتحدید

.وبناء ولائهم
البحث:أهداف:رابعا

:علىالتعرفإلىالدراسةتهدف
Mitsubishiشركة فيالتسویقيالمزیجاستخدامواقع1-
ولاء العملاء.رضا و درجةعلىMitsubishiفي شركةالتسویقيالمزیجاستخدامأثر2-

التيوMitsubishiفي شركة المستخدمالتسویقيالمزیجحولوالمقترحاتالتوصیاتمنمجموعة_ تقدیم3

تحقیقخلالمنوالاجتماعیةالاقتصادیةالتنمیةزیادةفيوتسهموالمستهلكتخدم المؤسسةأنشأنهامن

.المطلوبةالكفاءة

البحثمتغیرات:خامسا

المزیج التسویقي ویمكن تقسیمه إلى المتغیرات الفرعیة التالیة:المستقل:المتغیر

شركة لزبائنالمقدمةالسلعة:المنتجMitsubishi.

شركة فيالمنتجاتوالخدماتتسعیر:التسعیرMitsubishi.

شركة تستخدمهالتيالترویجيالمزیج:الترویجMitsubishi.

منتجات شركة توزیعطرق:التوزیعMitsubishi.

.Mitsubishiرضا وولاء العمیل لشركة :التابعالمتغیر
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الفصل الأول: مدخل للتسویق والبیئة التسویقیة

تمهید:

یمثـل التســویق جمیــع المجهــودات التـي تســعى إلــى تحقیــق المنــافع الزمانیـة والمكانیــة للســلع والخــدمات، فنطــاق 

أثنــاءه ثــم یلعــب أهــم وأكبــر أدواره بعــد الانتهــاء مــن الإنتــاج ، ثــم التســویق واســع فهــو یســبق الإنتــاج ویســتمر 

یستمر في دراسة المستهلك ، فالتسویق الحدیث یعمل على معرفة حاجـات ورغبـات الزبـائن ومحاولـة إرضـائها 

وإشباعها وذلك من خلال التكیف مع البیئة التسویقیة ووضع مزیج تسویقي ملائم ومناسب .

مــن خــلال تفعیــل مــزیج صــل إلــى التســویق كعنصــر هــام فــي المؤسســة الاقتصــادیةســوف نتطــرق فــي هــذا الف

تسویقي متكامل والبیئة التسویقیة للمؤسسة الاقتصادیة.
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تعریف التسویقالمبحث الأول:

المطلب الأول: تعریف التسویق

كمــا یعــد محــورا اســتراتیجیا لأیــة یمثــل التســویق أحــد الأنشــطة الأساســیة التــي تقــوم بهــا المؤسســة الاقتصــادیة ، 

) هي كلمة مشتقة من المصطلح Marketingمواجهة بین المؤسسة والبیئة التي توجد فیها ، وكلمة التسویق (

) والتــــي تعنــــي Mercari)والــــذي یعنــــي التســــوق وكــــذلك یشــــتق مــــن الكلمــــة اللاتینیــــة (Mercatusاللاتینــــي (

.1المتجر

والباحثین ونذكر منها:وقد تعددت تعاریفه بتعدد العلماء 

حتــى یــتم انســیاب الســلع :" هــو جمیــع أوجــه النشــاط التــي تــؤدي)AMAتعرفــه الجمعیــة الأمریكیــة للتســویق(- 

والخدمات من المنتج إلى المستهلك أي أن التسویق عبارة عن مجموعة من الوظائف والنشـاطات وجـب القیـام 

.2بها حتى یمكن انسیاب السلع والخدمات من مصادر إنتاجها إلى مصادر استهلاكها

تدفق السـلع والخـدمات مـن مصـادر ) على أنه: القیام بمختلف النشاطات التجاریة اللازمة لAMAكما تعرفه(- 

. 3إلى أسواق استهلاكها أو استعمالها إنتاجها

4عرفه كتلر وكلیر على أنه :"عملیة اتصال تحدث بین المنتج والمستهلك بهدف تعظیم رضا كل منهما.- 

احتیاجـاتهم عرفه كتلر وارمسـترونج بأنـه :"عملیـة اجتماعیـة وإداریـة حیـث یحصـل الأفـراد و المنظمـات علـى - 

5ورغباتهم من خلال بناء وتبادل المنتجات والقیمة مع بعضهم.

1 -D’Amicole zikmund,1986.
.13ص 1998رأفت توفیق ، التسویق" أسس ومفاهیم معاصرة" ، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان،ناجي المعلا و-2
.216، ص 2006، والتوزیع، عمانالتسویق"أسس ومفاهیم معاصرة"دار البازوري العلمیة للنشر تامر،البكري -3

4 - kotler Ph & keller.K, Marketing Management, 12th edition, prentice hall 2006,p6.
5 - Kotler &’armstrong, principles of marketing tenth ed, prentice hall, new jersey2004,p4.
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عرفه سیمبسون بأنه:"عملیة البحث وتحدید احتیاجات الزبـائن واسـتخدام اسـتراتیجیات منـتج وتسـعیر وتـرویج - 

. 1وتوزیع مناسبة بهدف إشباع هذه الحاجات

ویمكن وضع تعریف شامل للتسویق في نقاط كما یلي:

اجتماعیة وإداریة.عملیة- 

عملیة تحدید حاجات الزبائن ورغباتهم والعمل على إشباعها.- 

عملیة مبنیة على تبادل المنتجات والمنافع والقیمة.- 

عملیة تتكون من مزیج لاستراتیجیات المنتج ، التسعیر، الترویج والتوزیع.- 

تعمل على استقطاب الزبائن ونموهم والحفاظ علیهم.- 

.2: مكونات المفهوم التسویقي01شكل رقم

1  -Stimpson.P,  business studies, the press syndicate of university, Cambridge,2002.,p15.
16،ص 2001دار قباء للطباعة والنشر والتوزیع القاهرة،مصر،استراتیجیات التسویق،أمین عبد العزیز حسن،-2

التسویقيالمفهوم 
تحقیق أهداف الشركة من خلال مقابلة احتیاجات المستهلك بطریقة 

أفضل في ظل المنافسة

تحقیق الهدف من خلال 
إشباع حاجات العمیل أو 

المستهلك

تكامل الجهود
توجه جهود الشركة نحو العمیل 

وتعتبر مسؤولیة الجمیع

التوجه نحو المستهلك
إشباع تركز أنشطة الشركة على 

احتیاجاته

16،ص 2001المصدر:أمین عبد العزیز حسن،استراتیجیات التسویق،دار قباء للطباعة والنشر والتوزیع القاهرة،مصر،
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1: عناصر النشاط التسویقي02شكل رقم 

.16،ص1999مصر،،محمد فرید الصحن،التسویق،دار الجامعة للطبع والنشر والتوزیع،الإسكندریةالمصدر:

.16، ص 1999محمد فرید الصحن ، التسویق، دار الجامعة للطبع والنشر والتوزیع، الإسكندریة، مصر ، -1

الحاجات

الأسواق

المعاملات

الرغبات

التبادلالطلب

الحاجات
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و فیما یلي دراسة لكل عنصر من هذه العناصر:

تعتبر الحاجات الإنسـانیة المفهـوم الأساسـي لدراسـة التسـویق، فالإنسـان لدیـه العدیـد مـن الحاجـات الحاجات:-

التي یسعى لإشباعها من حاجات مادیة كالطعام، الملبس، الدفء، الأمان...وحاجات اجتماعیة               

و بطبیعــة الحــال یســعى الفــرد إلــى كالانتمـاء، التفاعــل، التقــدیر...و الحاجــات الفردیــة للمعرفــة و تحقیــق الــذات.

التدرج في إشباع هذه الحاجات من مستوى إلى مستوى أعلى.

، حیث یرى أن هناك خمسة أنـواع مـن Masloإن أفضل من تناول موضوع حاجات الإنسان هو عالم النفس

الفـرد إلـى الحاجات متفاوتة الأهمیـة، و رتبهـا علـى شـكل هـرم یبـدأ مـن القاعـدة و تمثـل أقـوى الحاجـات یسـعى

إشباعها، ثم ینتقل إلى أضعف الحاجات تدریجیا. و الشكل التالي یوضح ذلك:

1هرم ماسلو للحاجات.:03-شكل رقم

.11، ص1999مبادئ التسویق،مكتبة دار الثقافة ،عمان،الأردن محمد صالح المؤذن، -1

حاجات تحقیق الذات

حاجات التقدیر والاحترام

حاجات الانتماء والحب

حاجات الأمن

الحاجات الفیزیولوجیة

.11ص،1999مبادئ التسویق،مكتبة دار الثقافة ،عمان،الأردن محمد صالح المؤذن،المصدر:
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تمثــل الرغبــات مرحلــة متقدمــة مــن الحاجــات، فقــد یرغــب الفــرد فــي التنقــل و یفضــل ســیارة مــن نــوع الرغبــة:-

معین،إذن فالرغبة هي الوسیلة التي یستخدمها الفرد في إشباع حاجاته بحیث تختلف هذه الرغبة حسب الثقافة 

و الشخصیة و الحضارة. 

لیـــة و أمـــوال محـــدودة، فعلـــى الفـــرد أن یختـــار إن الأفـــراد لـــدیهم رغبـــات غیـــر محـــدودة، و مـــوارد ماالطلـــب:-

المنتجات التي تمده بأقصـى إشـباع ممكـن فـي حـدود مـوارده المالیـة، و لهـذا الطلـب علـى المنـتج یتحـدد برغبـة 

الفرد في اقتنائها و القوة الشرائیة لدیه.

منتجـات لإشـباع إن وجود الحاجـات و الرغبـات الإنسـانیة، و ظهـور الطلـب علیهـا، یتطلـب تواجـد المنتجات:-

هــذه الحاجــات و الرغبــات، و بطبیعــة الحــال یقــوم المســتهلك باختیــار المنــتج أو الخدمــة الــذي یقــدم لــه أفضــل 

إشباع ممكن من بین مجموعة المنتجات المتاحة.

یعتبر التبادل جوهر العملیة التسویقیة، فطالما هناك حاجـات و رغبـات للفـرد و هنـاك منتجـات تشـبع التبادل:-

حاجات، نجد الفرد یحصل علیها بطرق مختلفة، إما بتوفیرها لنفسه أو عن طریق التبادل بین طرفین.هذه ال

و هي عبارة عن الوحـدة الأساسـیة للتبـادل، فعنـدما یتفـق طرفـان علـى عملیـة التبـادل یمكـن القـول المعاملات:-

لیهـا الطرفـان ،   و تشـمل بأن هناك معاملة قد تمت ،لـذلك فـان محـور المعـاملات هـي القیمـة التـي یحصـل ع

هـــذه القیمـــة العدیـــد مـــن الأبعـــاد منهـــا وقـــت الاتفـــاق و مكـــان الاتفـــاق و المقابـــل الـــذي یحصـــل علیـــه الطـــرف 

الأخر(السوق)،و هناك نوعین من المعاملات:المالیة (مـا یقـوم المسـتهلك بدفعـه مقابـل حصـوله علـى سـلعة أو 

لبرنامج مقابل انتخابه).خدمة معینة)، و غیر مالیة (مثل: تقدیم المتر شح

إن مفهـــوم التبـــادل یقودنـــا فـــي النهایـــة إلـــى مفهـــوم الســـوق،و یتكـــون الســـوق مـــن كافـــة المســـتهلكین الأســـواق:-

المحتملــین الــذین لــدیهم حاجــة أو رغبــة معینــة و لــدیهم الاســتعداد و القــدرة لإتمــام عملیــة التبــادل لإشــباع هــذه 

عدد المستهلكین المحتملین و القدرة الشرائیة لدیهم.الحاجة أو الرغبة، فحجم السوق یعتمد على
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تقلیدیا كان ینظر إلى السـوق علـى انـه مكـان یلتقـي فیـه البـائع بالمشـتري، و یـتم فیـه تحویـل ملكیـة السـلع، أمـا 

الاقتصـادیین فقــد اســتخدموا لفــظ الســوق بمجموعــة مـن المشــترین و البــائعین المتعــاملین فــي ســلعة أو مجموعــة 

دده قوى العرض و الطلب.السلع و تح
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المطلب الثاني: تطور مفهوم التسویق

منــذ انتهــاء الحــرب العالمیــة الثانیــة مــر المفهــوم التســویقي بمراحــل مختلفــة مــن حیــث الخصــائص والمواصــفات 

والمتطلبات المرتبطة بكل مرحلة وفیما یلي استعراض مختصر لها:

التوجه الإنتاجي:.1

ولا یمـت )production processالثورة الصـناعیة وبعـدها ، وارتـبط بالعملیـة الإنتاجیـة أصـلا(برز في بدایة

) ومن أبرز خواص هذه المرحلة :marketingprocessبصلة للعملیة التسویقیة(

. التركیز على الإنتاج والإنتاجیة

.التوجه بالسلعة والإنتاج على حساب التسویق

.كل ما ینتج یباع

 على الجوانب الهندسیة للسلعة على حساب منافع السلعة ومزایاها .التركیز

 1الاهتمام بالجودة الفنیة للسلعة والعلامة التجاریة .

2: یوضح المفهوم الإنتاجي04شكل 

أمــــــین عبــــــد العزیــــــز حسن،اســــــتراتیجیات الســــــوق، دار قبــــــاء للطباعــــــة والنشــــــر والتوزیــــــع القــــــاهرة، المصــــــدر:

.17،ص 2001مصر،

.8صالمرجع السابق،ناجي المعلا، رأفت توفیق،-1
.17،ص 2001أمین عبد العزیز حسن، استراتیجیات السوق ، دار قباء للطباعة والنشر والتوزیع القاهرة، مصر، -2

الطاقة الإنتاجیةالطاقة الإنتاجیة تجمیع الجهود تصنیع السلعة
البیعیة
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التوجه البیعي:.2

یقــوم هــذا التوجــه علــى فلســفة مفادهــا أن المســتهلك یقبــل علــى المنتجــات ویتعــرف علیهــا مــن خــلال مجهــودات 

ال علــى الشــراء وهــذه الجهــود هــي علاقــة طردیــة أي البیـع الشخصــیة والغیــر الشخصــیة، وأن العلاقــة بــین الإقبــ

كلما ازدادت هذه الجهود، ازداد الطلب على المنتجات المعروضة للبیع، ویتسم هذا التوجه بالسمات التالیة :

.التركیز على ضرورة تصریف الفائض من الإنتاج

.التركیز على القوى البیعیة لتصریف المنتجات

 مصلحة المستهلك.ترجیح مصلحة الشركة على

.العمل من أجل تحقیق الربح وتعظیمه من خلال تعظیم المبیعات

. التركیز على الإعلان والحملات الترویجیة وتوسیع القوات التوزیعیة

.1كسب رضا المستهلك من خلال التركیز على مزایا المنتج ومنافعه

یة :یركز هذا المفهوم على المسائل التالالتوجه الحدیث للتسویق:.3

على عدة عوامل ومؤثرات سلوكیة مثـل: دوافـع للوقوف: )consumer behaviorسلوك المستهلك (دراسة.أ

(الدخل، المیل الحدي للاستهلاك......).الشراء، والعوامل المؤثرة في الاستهلاك

-addedأسالیب القیمة المضافة(.ب value(بمعنى العمل باتجـاه تقـدیم سـلع وخـدمات ذات قیمـة مضـافة :

من وجهة نظر المستهلك.

بمعنى توطیـد العلاقـات بـین الشـركة والمسـتهلك علـى أسـاس علائقـي بالإضـافة إلـى :التسویق بالعلاقات.ج

)transactionnelالأساس التعاملي/التجاري الصرف (

).Customer rétentionالاحتفاظ بالمستهلك ولیس جدبه أو استقطابه(.د

خلال أسالیب التسویق التكاملي.التركیز على حاجات المستهلك من .ه

.9ص،1998، الأردن،المكتبة الوطنیة"أصول التسویق مدخل استراتیجي"ناجي المعلا، رأفت توفیق،-1
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1إنشاء وحدات أو أقسام أو إدارات مسؤولة مسؤولیة كاملة على أداء جمیع وظائف التسویق في الشركة..و

2: یوضح الفرق بین المفهوم البیعي والمفهوم التسویقي.01جدول رقم

المفهوم التسویقيالمفهوم البیعي

نقطة البدایة - 

التركیز- 

الأدوات- 

الأرباح- 

المصنع(مؤسسة)- 

منتجات المؤسسة الحالیة- 

البیع والترویج- 

بیع أكبر كمیة ممكنة- 

التسوق- 

حاجات ورغبات المستهلك- 

التسویق المتكامل- 

تحقیق رضا المستهلك- 

التوجه الاجتماعي للتسویق:.4

ویقوم هذا التوجه على ثلاث ركائز أساسیة هي:

إلى عنایة ورعایة خاصة.احترام البیئة باعتبارها مصدر العطاء فهي تحتاج .أ

.أساس البقاء فنجنب كل ما یضره ویضر مصالحهالمجتمع باعتبارهاحترام .ب

الفرد باعتباره مصدر رفاهیة الأعمال أو المالك الحقیقي للشركة.احترام .ج

1-Kotler. Ph, Marketing Management,analysis ,planning implementation and control,prentice hall,nj. 2008,p117
.10ص.2002الأردن،فهد خطیب،محمد سلیمان عواد،"مبادئ التسویق"، دار الفكر للطباعة والنشر والتوزیع2-
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المطلب الثالث: أهمیة التسویق وأهدافه

تحتــل قضــیة التســویق محــور اهتمــام تعــیش معظــم المؤسســات فــي الوقــت الحاضــر عنصــر التســویق "،حیــث 

جمیــع المؤسســات علــى اخــتلاف أنواعهــا ، وفــي جمیــع الــدول نظــرا للــدور الهــام الــذي یلعبــه النشــاط التســویقي 

ـــب لأهمیـــة التســـویق فـــي المؤسســـات المختلفـــة  كمحـــدد لنجـــاح المؤسســـات ، وســـوف نتعـــرض فـــي هـــذا المطل

وبالنسبة للمجتمع وكذا أهدافه المختلفة.

ول: أهمیة التسویقالفرع الأ 

وتكمن أهمیته فیما یلي:

في مؤسسات الأعمال یعتمد النجاح المـال علـى مـدى نجـاح التسـویق لـذلك علـى مـدیر التسـویق أن یتخـذ .1

. 1قرارات رئیسیة مثل تصمیم المنتج الجدید، والسعر الذي سیقدم به وكم یحتاج من طرق الدعایة والبیع

م الطلب الممكن بیعه وإیجاد الفرص التسـویقیة التـي یمكـن الاسـتفادة تساعد دراسة التسویق في تقدیر حج.2

متتبعــة لــدى المســتهدفین فــي الأســواق، الأمــر الــذي یســاعد منهــا علــى أســاس أن هنــاك حاجــات ورغبــات غیــر 

.2هذه المشروعات على تحقیق أهدافها العامة والمحددة كأهداف للبقاء والاستمرار وتحقیق أقصى ربح

المنافســـة الداخلیـــة والخارجیـــة عـــن طریـــق تقـــدیم ســـلعة ذات مواصـــفات ممیـــزة مـــن حیـــث الجـــودة مواجهـــة .3

.3والسعر والترویج والتوزیع

من القوى العامة المدنیة %30-%25یستخدم التسویق في جمیع المؤسسات ، وتشیر الدراسة أن ما بین .4

.4في و.م.أ تمارس أنشطة تسویقیة 

1  -Kotler. ph & keller.k, Marketing Management, 12th edition, prentice hall 2006,p4.

.9ص،1992عبیدات محمد ، مبادئ التسویق مدخل سلوكي، دار المكتبات والوثائق الوطنیة،عمان،-2
.15ص.2003حجاج خلیل، "التسویق" مكتبة القدس، فلسطین،-3
.45، ص2003دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان،التسویق" مفاهیم معاصرة"،سویداني وآخرون،-4



مدخل للتسویق والبیئة التسویقیةل الأول:ــالفص

15

ـــالتم.5 ـــه حاجـــات یســـمح التســـویق للمجتمـــع ب تع بمنتجـــات وخـــدمات راقیـــة رفیعـــة مـــن جهـــة، فالمســـتهلك لدی

ورغبات یحاول إشباعها وعلى المسـوق إرضـائها ومـن جهـة ثانیـة فالتسـویق یخلـق الكثیـر مـن فـرص التوظیـف 

حیث وجو نشاط تسویقي بالمؤسسة.

الفرع الثاني : أهداف التسویق

ترغـب المؤسسـة فـي تحقیقهـا مـن خـلال نشـاط إدارة التسـویق ، یقصد بالأهداف التسویقیة النتائج النهائیة التي 

1وهناك ثلاث أهداف تشترك في تحقیقها مختلف أنشطة المؤسسة وهي:

یرى معظم رجـال الاقتصـاد أن تعظـیم الـربح هـو الوحیـد لأي مؤسسـة وكـل مؤسسـة تحـاول :هدف الربح.1

ة الحدیـة مـع الإیـراد الحـدي ، والواقـع أنـه توجـد جاهدة تحدید السعر وحجـم المبیعـات التـي ستسـاوي عنـد التكلفـ

قیود كثیرة كتصرفات المنافسین ، ومدى وجـود السـلع البدیلـة والمنافسـة ، والرقابـة الحكومیـة ، التـي تـؤدي إلـى 

صعوبة قیام المؤسسة بتعظیم الربح، وبالتالي فإن مفهوم هذا الأخیر یفتقد كثیرا معناه ونحن نفترض أن هدف 

الربح الذي یتحدد بمعـدل عائـد مثـالي ، وممكـن للتحقیـق ویعتقـد الكثیـر أن هـدف الـربح تعتبـر مـن الربح یعني 

مسؤولیة إدارة التسویق وحدها وهذا صعب التحقیق.

بــالرغم مــن الأهمیــة الكبــرى المعطــاة لهــدف الــربح فــإن أهــداف النمــو غالبــا مــا تكــون ذات هــدف النمــو:.2

، حیث یوجد لدى معظم المؤسسات حافز للنمو والتوسع ، والواقع أن تأثیر مباشر أكبر على أهداف التسویق 

التسویق عن طریق مهامه ووظائفه "یعمل على ترجمة هذا الحافز مثل:

زیــادة حجــم المبیعــات أو التوســع فــي الســوق: وهــو یعتبــر مــن الاعتبــارات الهامــة والمصــیریة لبقــاء وتطــور - 

المؤسسة.

ـــى زیـــادة الحجـــم: یعـــد -  ـــدافع إل ـــى زیـــادة حجـــم المبیعـــات أمـــرا واضـــحا فـــي كثیـــر مـــن المؤسســـات ال الـــدافع إل

فالمؤسسات التي تبحث عن الفرص التسویقیة في السوق والمتمتعة بطلب كثیر على منتجاتها قد زادت .

.13و5، ص 2003،جمیلة، تقییم خدمات بنك الفلاحة والتنمیة الریفیة،المدرسة العلیا للتجارةقاسیمي-1
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هدف البقاء والاستمرار :.3

تبـر فـي نظـر الكثیـرین بعدما تحدد أهـداف الـربح والنمـو والمهـام الوظیفیـة، یـأتي هـدف البقـاء والاسـتمرار ، ویع

الهدف الأول والرئیسي للتسویق، ونحـن لا ننكـر أن المؤسسـة كلهـا تشـترك فـي تحقیـق هـذا الهـدف ولكننـا نـرى 

أن التسویق یقوم بدور حیوي في تحقیقه ولابد لإدارة التسویق أن تتفهم هذه النقطة وتقتنع بها ، ویمكن لهـا أن 

دلت الجهود الكافیة وهذا في غرضین أساسیین هما:تساهم بفعالیة في تحقیق هذا الهدف إذا ب

یجب علیها أن تبحث باستمرار على فرص تسویقیة جدیدة.- 

أن تصـــنع كهـــدف لهـــا نظـــام المعلومـــات التســـویقیة ، التـــي تـــؤدي بـــدورها إلـــى المســـاعدة فـــي تحقیـــق أهـــداف - 

أن هـذه الأهـداف بأبعادهـا المؤسسة وفي عملیة التخطیط واتخاذ القـرارات فـي جمیـع جوانـب المؤسسـة ولا شـك 

المختلفة وتسلسلها تعني بكل مصالح المؤسسة.
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البیئة التسویقیة للمؤسسة الاقتصادیةالمبحث الثاني: 

تبرز مهارة مدیر التسویق في اتخاذ الخطوات اللازمة لإتباع حاجات المسـتهلكین ورغبـاتهم عنـدما یكـون قـادرا 

الوصول إلى السوق واستهدافه من خلال برنامج تسویقي متكامل وذلك باستخدام على اتخاذ قرارات من شأنها 

وهـذا مـا سنعرضـه فـي هـذا )Marketing Mix4psتركیبـة مؤلفـة مـن أدوات یطلـق علیهـا المـزیج التسـویقي(

المبحث.

المطلب الأول : تعریف المزیج التسویقي

. 1التي توضح عرض الشركة للسوق المستهدف "یعرف المزیج التسویقي على أنه :" مجموعة الاختیارات - 

كمـــا یمكـــن تعریفـــه علـــى أنـــه :"الخطـــة التـــي تحـــدد العـــرض الـــذي ســـیقدم للزبـــائن (ســـلعة/خدمة)وكیف ســـیتم - 

.2تسعیرها ، ترویجها وتوزیعها"

وتحتــوي علــى المنــتج/ الخدمــة، 4ps) باســم 1960قــدمها مكــارتي (ومــن أكثــر نمــاذج العمــل شــیوعا التــي - 

السعر،التوزیع،الترویج وتحتل هذه العناصر الأربعة المحاور الرئیسیة لأیـة اسـتراتیجیة تتبناهـا الشـركة للتعامـل 

مع السوق ونظرا لدرجة التكامل العالیة والاعتمادیـة المتبادلـة بـین هـذه العناصـر فـإن وضـعها بعضـها الـبعض 

بـــالمزیج التســـویقي ، الـــذي یمكـــن تطبیقـــه وتكیفـــه مـــع الأوضـــاع الســـوقیة فـــي أیـــة معادلـــة بشـــكل مـــا سیســـمى

.3المختلفة

1  -Baker .M, the marketing, third edition, Linacre house, Jordon hill oxford, London.1995,p410.

2  -Ranchman .D, the marketing today, second Edition Rinahart et wiston,1998,In,p17.
3  -Baker .M, meme source 1995 ,p 410.
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:(4ps)المطلب الثاني: مكونات المزیج التسویقي

عناصر أساسیة هي:4) من Marketing mixlیتكون المزیج التسویقي(

ل مختصر كالآتي:المنتج ، السعر، الترویج، التوزیع وفي هذا المطلب سوف نتطرق لهذه العناصر بشك

:Product1السلعة (المنتج).1

یمكــن تعریــف الســلعة بمعناهــا الشــامل علــى أنهــا مجموعــة مــن المنــافع التــي یحصــل علیهــا المســتهلك لإشــباع 

حاجاتــه وهــذه المنفعــة تشــمل المنــافع المادیــة والمنــافع التقنیــة، وبالتــالي یجــب علــى مــدیر التســویق إنتــاج الســلع 

المنـــافع وإدخـــال التحســـینات المســـتمرة علیهـــا بغـــرض التصـــدي ومقابلـــة احتیاجـــات المســـتهلك التـــي تحقـــق هـــذه 

المتغیرة والمتجددة .

هناك العدید من القرارات المتعلقة بتخطیط السلعة وهي:- 

والمعروضة للمستهلك.تحدید جودة السلعة المقدمة

.تحدید الأشكال والأحجام التي ستقدم بها السلعة

 التجاري للسلعة بحیث یلبي قبول المستهلك والشعار المستخدم.تحدید الاسم

.تحدید الخدمات المصاحبة لتقدیم السلعة وسیاسات الضمان

. تحدید البیانات المكتوبة على غلاف السلعة

.تحدید برامج المنتجات الجدیة والبحوث والتنمیة

.30ص ،1998الاستراتیجیات، الدار الجامعیة،-محمد فرید الصحن، التسویق" المفاهیم1-
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Price:1التسعیرة:.2

یرتبط تحدید سعر السلعة إلى حد كبیر بجودتها وقـدرتها علـى الأداء ولتحدیـد السـعر أهمیـة بالغـة علـى ربحیـة 

الشركة وقدرتها على الاستمرار وعلى عناصر المزیج التسویقي الأخرى ومن القـرارات الهامـة التـي یجـب علـى 

مدیر التسویق اتخاذها في مجال التسعیر ما یلي: 

اسي للسلعة .تحدید السعر الأس- 

تحدید الخصومات التي تمنح للموزعین.- 

تحدید أسعار الخدمات والضمان للسلعة.- 

تحدید شروط النقل.- 

تحدید شروط الائتمان في حالة قیام الشركة بإتباع هذه السیاسة .- 

promotion :2الترویج.3

الإعـــلان وجهـــود البیـــع الشخصـــي تتعــدد الأشـــكال التـــي یمكـــن للشـــركة اســـتخدامها فـــي مجــال التـــرویج ویعتبـــر 

الشــكلان الرئیســیان لــه وبجانــب ذلــك هنــاك أدوات أخــرى تلعــب دورا مكمــلا مثــل تنشــیط المبیعــات عــن طریــق 

(المعرض ، الأوكازیون، الهدایا المجانیة والعینات) والنشر الغیر المـدفوع القیمـة فـي وسـائل الإعـلان المختلفـة 

دید من القرارات الهامة في مجال الترویج وهي كالآتي:عن نشاط الشركة وإسهاماتها وهناك الع

تحدید مستوى استخدام الإعلان وأهمیته بالنسبة للشركة وتحدید الرسالة الإعلانیة .- 

تحدید حدود استخدام البیع الشخصي وأسالیبه المختلفة وتحدید طرق الدفع لرجال البیع .- 

تدریب وتقییم رجال البیع ومراقبة أعمالهم.- 

.32فرید الصحن ،مرجع سابق ، ص -1
.33-32، ص نفس المرجع،فرید الصحن -2
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distribution1التوزیع: .4

هامة داخل المزیج التسـویقي حیـث أن وجـود سـلعة ممیـزة ومبتكـرة وتبـاع بسـعر مناسـب لا یمثل التوزیع مكانة 

تعني شیئا للمستهلك إلا إذا كانت متاحة له في المكان والوقت المناسب ، ولهـذا یمكـن القـول أن التوزیـع یقـوم 

الزمانیة ، ومن القرارات الهامة في مجال التوزیع نذكر ما یلي:بتحقیق كل من المنفعة المكانیة و 

سیاسات التوزیع من حیث التوزیع المباشر والغیر مباشر .- 

تحدید درجات ومدربات التوزیع المستخدمة.- 

تحدید البرامج التي یتضمن تعاون الوسطاء وتنمیة العلاقات معهم.- 

تحدید قرارات النقل والتخزین.- 

وظائف المزیج التسویقي :المطلب الثالث:

:"مجموعــة مــن الأنشــطة المتخصصــة ذات الطبیعــة المتكاملــة التــي یــتم 2تعــرف الوظیفــة التســویقیة علــى أنهــا 

تأدیتهــا قبــل وأثنــاء وبعــد عملیــة التحریــك المــادي للســلع والخــدمات مــن أمــاكن إنتاجهــا إلــى أمــاكن اســتهلاكها ، 

ند إلى واحدة أو أكثر من منشآت التسویق المتخصصة ، ویمكـن والتي یمكن أن تؤدي من المنتج نفسه أو تس

تصنیف الوظائف التسویقیة على النحو التالي:

وظائف اتصالیة وتتعلق بكافة الأنشطة التي  تستهدف البحث على مشترین وبائعین للسلع ..أ

وظائف المبادلة وتظم أنشطة البیع والشراء، وما یرتبط بها من عملیات وإجراءات ..ب

وظائف النقل المادي وتتضمن أنشطة النقل والتوزیع والتخزین الخاصة بالسلع..ج

.33ص ،سابقنفس مرجع فرید الصحن ،-1
.24ص ،مرجع سابق، المعلا و رأفت توفیقناجي-2
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ـــاعهم.د ـــى الأفـــراد، وإقن ـــى كافـــة الأنشـــطة التـــي تســـتهدف التـــأثیر عل ـــة وتنطـــوي عل بالســـلع وظـــائف ترویجی

ایة والخدمات المقدمة لاستمالة سلوكهم الشرائي، ویظم ذلك تحدید الوسائل الترویجیة المختلفة كالإعلان والدع

والعرض ....إلخ.

وظــائف التســعیر ویتضــمن الأنشــطة المتعلقــة بتحدیــد الســعر المناســب وهــو الســعر الــذي یجــب أن یكــون .ه

عالیا إلى المستوى الذي یمكن من تغطیة تكالیف الإنتاج والتوزیع ومنخفضا إلى ذلك المستوى الذي یمكن أن 

یستمیل الأفراد لشراء السلعة.

الأخـــرى وتضـــم التمویـــل والائتمـــان ، تحمـــل المخـــاطر ، التنمـــیط والتـــدریج الســـلعي ، الوظـــائف التســـهیلیة .و

تجزئة الكمیات الكبیرة إلى كمیات صغیرة تتناسب مع الطلب وبحوث التسویق.



مدخل للتسویق والبیئة التسویقیةل الأول:ــالفص

22

المبحث الثالث:البیئة التسویقیة للمؤسسة الاقتصادیة:

البیئــة الأعمــال بیئــة معقــدة ودینامیكیــة ، الأمــر الــذي یتطلــب العدیــد مــن العوامــل والمتغیــرات التــي تجعــل مــن 

ملاحظتها ومتابعتها وفهمها باستمرار عند تصمیم وتنفیذ القرارات والاستراتیجیات التسویقیة.

المطلب الأول: مفهوم البیئة التسویقیة

التـي تـؤثر بشـكل مباشـر إن مفهوم البیئة التسویقیة یستخدم على الأغلـب للإشـارة إلـى جمیـع القـوى والعناصـر 

أو غیـر مباشــر علــى الأنشــطة التســویقیة ونظـرا لأهمیــة البیئــة التســویقیة فــإن هنـاك العدیــد مــن التعریفــات التــي 

تصدت لهذا المفهوم:

على أنها مجموعة من القوى والمتغیرات الخارجیة التـي تـؤثر علـى كفـاءة البیئة التسویقیة 1kotlerیعرف.1

وجب القیام بالأنشطة والفعالیات لإشباع حاجات المستهلكین ورغباتهم.الإدارة التسویقیة وتست

فقـد عـرف البیئـة التسـویقیة بأنهـا مجموعـة مـن القـوى والمتغیـرات kotler et Armstrong2أمـا كـل مـن .2

التــي تعــد خارجیــة بالنســبة إلــى وظیفــة إدارة التســویق ، والتــي تــؤثر علــى قــدرة هــذه الإدارة بشــأن بنــاء وتطــویر 

والمحافظة على علاقات ناجحة مع عملائها المستهدفین.

من التعریفات السابقة یتضح ما یلي:- 

 ركــزت التعریفــات علــى المتغیــرات الخارجیــة التــي لا یمكــن للمنظمــة الســیطرة علیهــا وهــذه المتغیــرات شــكلت

الإطار النظري لجمیع التعریفات.

 امــل الخارجیــة لیســت العوامــل الوحیــدة المــؤثرة علــى إن هــذا الإطــار النظــري یشــوبه الــنقص الواضــح لأن العو

مجمــل المنظمــة فقــط بــل هنــاك العوامــل الداخلیــة التــي تمثــل نقــاط القــوة والضــعف والتــي تشــكل أحــد المحــاور 

الأساسیة التي یقوم علیها مفهوم البیئة التسویقیة بإطارها النظري والعملي.

1 -Kotler. Ph, Marketing Management,analysis,planning implementation and control, prentice hall, nj.2008,p121,122

2 -Kotler & Armsrong, principles of marketing tenth ed, prentice hall, new jersey,2006, p64.
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التســویقیة ، حیــث عرفهــا بأنهــا تمثــل القــوى الفاعلــة تعریــف أكثــر شــمولیة للبیئــة1إن مــا قدمــه الصــیدعي .3

داخـل وخــارج المنظمــة التـي تــؤثر علــى قــدرة إدارة التسـویق فــي تنفیــذ الأنشــطة والفاعلیـات التــي تهــدف لإشــباع 

حاجات ورغبات المستهلكین.

وعلى ضوء هذا التعریف یمكن وصف البیئة التسویقیة بما یلي:- 

ة والمباشــــرة (عناصــــر المــــزاج التســــویقي) وغیــــر المباشــــرة (إدارة الإنتــــاج ، أنهـــا تمثــــل كافــــة العوامــــل الداخلیــــ

التمویل، الأفراد ، نظم المعلومات ...) داخل المنظمة والتي یمكن التحكم فیها من قبل المنظمة.

. أنها تمثل الإطار الخارجي الذي یحیط بالمنظمة وإدارة التسویق فیها ، والتي لا یمكن التحكم فیها

 البیئة الخارجیة بدرجة عالیة من عدم التأكد ، التعقید، سرعة التغییر.تتصف

.إن فهم البیئة التسویقیة یتطلب إجراء تحلیل عمیق بطبیعة المؤثرات ودرجة تأثیرها

 تتضـــمن البیئـــة التســـویقیة الداخلیـــة نقـــاط القـــوة والضـــعف بینمـــا تتضـــمن البیئـــة التســـویقیة الخارجیـــة الغـــرض

والتهدیدات.

المطلب الثاني: البیئة التسویقیة الجزئیة

.52، ص 2007ي ، دیمالص-1
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-Microالبیئــة الجزئیــة Environnement إن أي إدارة مــن إدارات المنظمــة تتــأثر بالبیئــة الجزئیــة التــي :

ـــرات ذات العلاقـــة  ـــى قـــدرتها فـــي تنفیـــذ تتضـــمن مجموعـــة العوامـــل والمتغی ـــؤثر عل المباشـــرة بالمنظمـــة والتـــي ت

الأسواق المستهدفة.استراتیجیاتها وبرامجها في 

الممثلون القریبون مـن الشـركة الـذین یـؤثرون علـى مقـدرتها البیئة الجزئیة بأنها1یعرف كوتلر و أرمسترونج - 

وعلــى خدمــة عملائهــا وتشــمل الشــركة (المنظمــة) ، المــوردون، وســطاء التســویق، أســواق الزبــائن، المنافســین، 

الجمهور العام.

ویق تمثــل القــوى ذات التــأثیر المباشــر علــى إدارة التســویق فــي المنظمــة فــي وعلیــه فــإن البیئــة الجزئیــة للتســ- 

التعامل مع زبائنها في مختلف الأسواق ، وكما هو موضح في الشكل التالي:

: البیئة التسویقیة الجزئیة05شكل رقم 

:Organisationالمنظمة.1

. 189ص مرجع سابق،كوتلر وارمسترونج ،-1

وسطاء التسویق المستهلكون
(الوسطاء)

التسویق

المنافسون

الجمهور

الموردون

الشركة أو 
المنظمة

.189، ص مرجع سابقكوتلر ،ارمسترونج، المصدر:
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تتشكل المنظمة من عدة إدارات وهـذه الإدارات مترابطـة مـع بعضـها الـبعض ولضـمان نجـاح أي منظمـة فإنـه 

التســویق لأن إدارة المنظمــة تــؤثر وتتــأثر بهــذه الإدارات ، یقــاس مــدى التفــاهم والتفاعــل مــا بــین إدارتهــا وإدارة 

فعلى سبیل المثال إدارة الإنتاج تـؤثر بشـكل مباشـر علـى إدارة التسـویق فهـي التـي تنـتج السـلع والخـدمات التـي 

ا یـتم تســویقها مــن قبـل إدارة التســویق ، والإدارة المالیــة هـي التــي تــزود إدارة التسـویق بالمصــاریف والإدارة العلیــ

یجــب أن تصــادق علــى أیــة بــرامج مقدمــة مــن هــذه الإدارة وإدارة الشــراء هــي التــي تــزودهم بالمعــدات والأشــیاء 

اللازمة للتسویق....وهكذا نجد أن كل إدارة تؤثر بشكل مباشر على إدارة التسویق.

ویمكن القول بأن البیئة الجزئیة للتسویق تتضمن:

عناصــر المــزیج التســـویقي (المنــتج، التســـعیر، التــرویج، التوزیـــع)، البیئــة الداخلیــة المباشـــرة :وتتضــمن كافـــة- 

البحث ، التطویر وغیرها من العناصر ضمن إدارة التسویق.

: وهـي تلـك القـوى غیـر التسـویقیة ، إدارة الإنتـاج ، الأفـراد ، المالیـة والمحاسـبة، البیئة الداخلیـة غیـر مباشـرة - 

علیا في التأثیر على العملیة التسویقیة.نظم المعلومات ....إضافة لدور الإدارة ال

إن هذه القوى تعرف بالبیئة الداخلیة للمنظمة والتي یمكن السیطرة علیها سواء من قبل الإدارة العلیـا أو إدارة - 

التسویق.

: Supplierالموردون.2

مواد خام ، سـلع وهم عبارة عن منظمات أو أفراد ترتبط معهم المنظمة بعقود محددة لتجهیزها بما نحتاجه من 

، والتجهیــزات الأخــرى المتعلقــة بعملیــة الإنتــاج ....وإن المــوردین لهــم تــأثیر كبیــر مصــنعة أو نصــف مصــنعة

على المواصفات والخصـائص للمنتجـات والخـدمات وهـم بالتـالي یـؤثرون فـي الأسـعار فالزیـادة فـي أسـعار هـذه 

خــــدمات المســــتهلك الأخیــــر... وبالتــــالي علــــى المــــواد أو التجهیــــزات أو الســــلع یــــؤثر فــــي أســــعار منتجــــات أو 

إستراتیجیة وقرارات التسعیر في برنامج التسویق.

:intermédiairesالوسطاء.3
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هؤلاء یشكلون المنظمات التي تقوم بإیصال وتوزیع السلع والخدمات مـن المنتجـین إلـى المسـتهلكین وعـادة هـم 

تكلفة بالنهایة وهم یؤثرون في قرارات التسعیر والتوزیع فـي مستقلون لهم برامجهم الخاصة ولذلك فهم یعتبرون 

البرامج التسویقي.

إن الوســطاء: وهــم حلقــة الوصــل أو قنــاة توزیعیــة غیــر مباشــرة تســتخدم لتحقیــق العــبء أو جــزء مــن فعالیــات 

ظمــة المنظمــة ، فالوســیط (مهمــا كــان اســمه ســواء أكــان تــاجرا، سمســارا، وكــیلا...) هــو حلقــة الوصــل بــین المن

وسوقها، وبشكل عـام یكـون الوسـیط غیـر تـابع للمنظمـة وإنمـا لـه وكالـة خاصـة تقـوم بتقـدیم خدمـة لقـاء عمولـة 

معینة وهناك تجار أو سماسرة یشترون من أجل إعادة البیع.

:Customersالزبائن(المستهلكون) .4

، جوهر العملیة التسویقیةكل منظمة تبغي الحصول على أكبر قدر ممكن من هؤلاء الزبائن لأنهم هم أساس و 

،والتسعیر ، والترویج، والتوزیع....وهؤلاء عادة ینظرون فكل البرنامج التسویقي یركز علیهم من قرارات المنتج 

إلى إشباع رغباتهم بأفضل المنافع وبأقل الأسعار وهذا عادة لا یتماشى مع أهداف التسویق حیث ینظر رجال 

النهایة إلى جانب إشباع رغبات المستهلك ،لهذا فإن المستهلكون یعتبرون من التسویق إلى تحقیق الأرباح في 

أقوى العوامل المؤثرة في إدارة التسویق .

إن هؤلاء الزبائن یمثلون عدة أنواع هي:

ســـوق المســـتهلك الأخیـــر: ونعنـــي بـــه أولئـــك الـــذین یشـــترون أو یســـتهلكون أو یســـتخدمون مختلـــف المنتجـــات - 

لاستهلاك الشخصي أو العائلي (الزبائن) .لأغراضهم الخاصة أو ل

ســوق المشــتري الصــناعي: وهــو عبــارة عــن المشــترین الصــناعیین الــذین یشــترون مختلــف المنتجــات بهــدف - 

إعادة إنتاجها بأنواع أو أشكال مختلفة (الصناعیون).

ا (الوسطاء) .سوق إعادة البیع: وهو عبارة عن التجار الذین یشترون مختلف المنتجات لغرض إعادة بیعه- 
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الأســــواق الحكومیــــة : وتشــــمل مختلــــف المنتجــــات التــــي تعــــرض لغــــرض الاســــتعمال العــــام فــــي المؤسســــات - 

الحكومیة .

ویطلق علیها السوق العالمیة.الأسواق الدولیة : وتشمل جمیع الأسواق - 

: Compétitionالمنافسة .5

المنافسة تعني وجود منظمة أو أكثر تنتج سلعا وخـدمات مشـابهة إلـى حـد مـا والموجـودة فـي نفـس السـوق وقـد 

مكانة في السوق لابد أن تكون معلومـة أو ذات تكون منتجات بدیلة وحتى تستطیع أیة منظمة أن تضمن لها 

لا ومــا هــي قــوتهم ، ومــا هــي معرفــة تامــة بالمنافســین الموجــودین داخــل الســوق ومــاذا یخططــون الیــوم ومســتقب

منتجاتهم أو خدماتهم ، وما هي صفاتهم وأسعارها ومن هم زبائنهم وكیف یتعاملون معهم؟

:publicsالجمهور .6

یتكـون الجمهــور مــن أیـة مجموعــة تمتلــك اهتمامــا فعلیـا أو محــتملا فــي نجــاح المنظمـة ،أو تمتلــك تــأثیرا علــى 

ت ذات الاهتمـــام بطریقـــة أداء المنظمـــة لأنشـــطتها المختلفـــة ، قـــدرتها فـــي تحقیـــق أهـــدافها، وبعـــض المجموعـــا

وبعض هذه المجموعات من المحتمل أن لا تكون ذات علاقة مباشرة مع المنظمة، ولكـن بإمكانهـا أن تمـارس 

تأثیرا مساندا یساعدها على تحقیق أهدافها ، كذلك مجموعات أخرى قد تتعارض أهدافها مـع سیاسـات تمـارس 

، كـــذلك مجموعـــات أخـــرى قـــد تتعـــارض أهـــدافها مـــع سیاســـات یســـاعدها علـــى تحقیـــق أهـــدافها تـــأثیرا مســـاندا 

المنظمـــة وتقـــف عائقـــا أمامهـــا ، وإن هـــذه الجماعـــات الضـــاغطة التـــي تشـــكل عامـــل كـــبح یقـــف باتجـــاه حركـــة 

المنظمة.

المطلب الثالث: البیئة التسویقیة الكلیة:
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:Marco-Environnementالبیئة الكلیة

البیئـــة الكلیـــة لكافـــة العوامـــل والمتغیـــرات الخارجیـــة التـــي تـــؤثر علـــى كفـــاءة الإدارة التســـویقیة ، أو أنهـــا تشـــیر 

الإطار الخارجي الذي یحیط بالمنظمة وإدارتها التسویقیة.

وتــتم هــذه العوامــل بعــدم قــدرة المنظمــة علــى الســیطرة علیهــا أو الــتحكم بهــا ، الأمــر الــذي یتطلــب مــن المنظمــة 

وازن والتكیف معها بالشكل الذي یؤدي لتقلیل آثارهـا علـى تنفیـذ الأنشـطة التسـویقیة ، والشـكل التـالي تحقیق الت

یوضح تلك العوامل والمتغیرات.

1البیئة التسویقیة الكلیة:06شكل رقم

1  -Kotler & Armsrong, principles of marketing tenth ed, prentice hall, new jersey2004,p176

القوى الدیمغرافیة القوى الاقتصادیة 
(المتعاقبة)

منظمةال

القوى التكنولوجیة 

الاجتماعیة القوى 
والثقافیة

القوى السیاسیة 
والقانونیة

القوى الطبیعیة

Source : Kotler & Armsrong, principles of marketing tenth ed, prentice hall, new jersey2004,p176



مدخل للتسویق والبیئة التسویقیةل الأول:ــالفص

29

ـــة :.1 ـــوى الطبیعی ـــرات الطبیعیـــة التـــي تحـــیط بالمنظمـــة  وإن الق وهـــي عبـــارة عـــن كافـــة الظـــروف والمتغی

منظمــات الأعمــال تحــاول أن تتكیــف مــع هــذه الظــروف مــن أجــل حصــر آثارهــا علــى قــدر مــا یمكــن وإن هــذه 

القوى تشمل:

الارتفاع في تكالیف الطاقة.- 

التلوث البیئي.- 

ندرة المواد الأولیة .- 

فیة وغیرها.العوامل المناخیة والجغرا- 

إن هذه القوى أو الظروف تتطلب من إدارة التسویق وكذلك المنظمة بأن تقوم بما یلي:

استخدام السیاسات التسویقیة المرنة لمواجهة التغیرات المحتملة التي قد تحدث في هذه القوى.- 

ة بالشكل الذي یجعـل استخدام نظام البدائل المتاحة بدرجة عالیة ، وهذا یعني وضع الخطط المتعددة والبدیل- 

لكــل خطــة بــدیلا یمكــن اســتخدامه عنــدا یتطلــب الأمــر ذلــك.... وهــذه هــي إحــدى ســمات وخصــائص التســویق 

لمواجهة الظروف البیئیة المتغیرة.الإستراتیجیة الذي یتصف بالمرونة

غیـرات إن العوامل السیاسیة تؤثر بشـكل مباشـر فـي التسـویق ومـن هـذه المتالقوى السیاسیة والقانونیة:.2

الاستقرار الحكومي واستقرار عمل الدولة كذلك علاقتها مع الـدول الأخـرى ومـدى قبولهـا فـي المجتمـع العـالمي 

ومكانتها في هذا العالم وقراراتها السیاسیة وكل هذه المتغیرات تؤثر فـي عملیـات التسـویق أمـا التشـریعات فهـي 

وتنظــیم العمــل وقــوانین العمــل والجمــاركوالضــرائبثمار ســتیراد والتصــدیر والاســتالقــوانین المتعلقــة بعملیــات الا

والعمال وكل هذه عوامل مؤثرة في عملیات التسویق .
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إن القوى السیاسـیة والقانونیـة متعـددة فهـي تشـمل القـوانین، والتشـریعات،الدوائر والأجهـزة الحكومیـة جماعـات - 

.1التي تؤثر على تقرر حركة المنظمات والأفراد داخل مجتمع معین الضغط

تطـرأ علـى بیئـة المجتمـع مـن خـلال حركـة السـكان كعـدد الموالیـد وهي التغیرات التـيالقوى الدیمغرافیة:.3

والهجرة بین الریف والمدینة وحجم الأسر فـي المجتمـع وتركیبـة الأعمـار فـي المجتمـع ، والأطفال في المجتمع

دل دخل الفرد في المجتمع ، والحالة الاجتماعیة في المجتمع ، وكذلك المستوى التعلیمي والتوزیع والكثافة ومع

مـن السكانیة ....وكل هذا یؤثر بشكل أو بآخر في حجم الطلب على السلع والخدمات فزیادة عدد الأسر یزید 

ي المجتمــع یزیــد مــن الــوعي والإدراك علــى بعــض الســلع والخــدمات وكــذلك زیــادة المســتوى التعلیمــي فــالإقبــال

لأهمیة بعض السلع وخاصة المتقدمة تكنولوجیا.

إن القوى التي یجب الاهتمام بها ضمن هذه العوامل البیئیة هي: 

التغیر في حجم الأسر، حیث أصبح حجم الأسرة الجدیدة أقل عددا مما كانت علیه في السابق.- 

ارتفاع نسبة التعلیم.- 

النساء العاملات.زیادة نسبة - 

المستویات الوظیفیة .- 

النمو السكاني.- 

المستویات الأكادیمیة والثقافیة.- 

الهجرة والهجرة المعاكسة.- 

نوعیة السكان(ذكور، إناث) .- 

الخلیط السكاني من حیث العادات والتقالید.- 

1 -Kotler. ph et keller.k, Marketing Management, 12th edition, prentice hall 2006, p93.
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الزیادة في معدل التنوع في البیئة السكانیة من حیث الأدیان ، الثقافات والأعراف.- 

وعلیــه فــإن دراســة البیئــة الدیمغرافیــة یســمح فــي توجیــه السیاســات الخاصــة بالمنظمــة بالاتجــاه الصــحیح وفــي - 

وضع منظور كامل لإستراتیجیة تسویقیة خاصة بما یتعلق بالسوق المحتملة والسوق المستهدفة .

تـؤثر علـى مســتوى تتـألف قــوى البیئـة الاقتصـادیة مـن كافـة القــوى والمتغیـرات التـي الاقتصـادیة :القـوى .4

القــوى الشــرائیة للمنظمــات والأفــراد وأنمــاطهم الاتفاقیــة ، وتســعى منظمــات الأعمــال بصــفة مســتمرة إلــى متابعــة 

ودراســة وتحلیــل القــوى الاقتصــادیة ، والتــي مــن ســماتها التغیــر المســتمر والــدائم، وذلــك مــن أجــل التعــرف علــى 

والسیاســات والبــرامج د تصــمیم وإعــداد الخطــط الإســتراتیجیةتأثیراتهــا المحتملــة والاســتفادة مــن هــذا التحلیــل عنــ

التسویقیة المختلفة.

إن أهـــم العوامـــل التـــي تـــؤثر علـــى الســـوق همـــا المشـــتري والقـــوى الشـــرائیة لهـــذا المشـــتري وهمـــا دالـــة لعـــدد مـــن 

المتغیرات وهي الدخل والأسعار والادخار :

إن الـدخل یعنـي الحجـم النقـدي الـذي یـدخل إلـى هـذا المسـتهلك ویمكـن تصـنیف الـدخل إلـى الأنـواع الدخل :- 

التالیة:

وهو مجموع الأموال التي یمكن أن یحصل علیها الفرد  في خـلال سـنة :Grossincomeالدخل الكلي.أ

سواء أكان راتبا أو إیجارات ، أو عقارات ، أو تجارة.....إلخ 

وهـو صـافي الـدخل للفـرد بعـد أن یـتم دفـع الضـرائب :disposable incomeدخـل الضـروریات .ب

ویستخدم لشراء أساسیات الحیاة من مأكل ومشرب وملبس.

: وهو صافي الدخل بعد الضـرائب وشـراء الحاجـات وهـو discretionary incomeدخل الرفاهیات.ج

الدخل الذي یمكن أن یتم استثماره لشراء الأشیاء الأخرى .
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التقلبات التجاریة: وهذا راجع إلى الدورة الاقتصادیة التي تتشكل من:

وهي تتصف بالدخل العالمي ونقص في البطالة وازدهار في الأسواق.:prospesityالازدهار .أ

: وتتصف هذه المرحلة بانخفاض الدخل وزیادة في معدل البطالة.récessionالركود.ب

ة وحركة الأسواق وبطالة عالیة جدا.انخفاض حاد بالتجار :dépressionالكساد.ج

وهي فترة العودة التدریجیة نحو الازدهار.: recoveryالتحسن.د

وهـذا راجـع إلـى عمـل المـرأة بجانـب الـزوج وهـذا مـا یزیـد مـن دخـل الأسـرة وكـذلك التغیر في دخل الأسـرة:.ه

عمل أحد أفراد هذه الأسرة وهذا مما یزید من القوة الشرائیة.

البیئــة الاجتماعیـة والثقافیــة مـن كافــة العوامـل التــي تـؤثر فــي القــیم تتــألفوالثقافیــة:القـوى الاجتماعیــة.5

والإدراكات والتفضیلات والأنمـاط السـلوكیة الأساسـیة لأفـراد المجتمـع، فـالأفراد ینشـئون فـي مجتمـع معـین یقـوم

بتشـــكیل هیكـــل معتقـــداتهم وقـــیمهم الأساســـیة ، وإن البیئـــة الاجتماعیـــة والثقافیـــة تـــؤثر فـــي القـــرارات التســـویقیة 

الخاصـــة بالمنظمـــة ، مثـــل قـــرارات تصـــمیم المنتجـــات ، التســـعیر ، التوزیـــع، التـــرویج، وعـــلاوة علـــى ذلـــك فـــإن 

قي المنتجات رصد ومتابعة هذه التطـورات التطورات الثقافیة والاجتماعیة دائمة التغیر وهو ما یستلزم من مسو 

، وفهم دلالاتها ومضامینها التسویقیة .

ویتمثل هذا الجانب بالتطور العمراني في البلد وكذلك وسائل الاتصال والطرق ومدى القوى التكنولوجیة:.6

استخدام التكنولوجیا الحدیثة وتطبیقها في هذا البلد.

ر المنتجــات المعمــرة واســتخدامها مــن قبــل المســتهلكین مــن غســالات، إن التطــورات التكنولوجیــة أدت إلــى ظهــو 

ثلاجات،...إلخ 

وعلى الرغم من ذلك فإن العلاقة ما بین التسویق والتكنولوجیا تأخذ اتجاهین ، اتجـاه التـأثیر فیـه واتجـاه التـأثر 

سـواق لتصـریف مثـل هـذه به ، فمن ناحیة التأثر به فإن التسویق یؤثر فـي التكنولوجیـا لأنـه هـو الـذي یوجـد الأ

التكنولوجیا .
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أن القــوى التكنولوجیــة تتكــون مــن المعرفــة المبنیــة علــى الاكتشــافات العلمیــة ، الاختراعــات، والتجدیــدات، وهــذه 

.المعرفة من الممكن أن تشكل فرصا تسویقیة ، أو مخاطر (تهدیدات لمنظمات الأعمال)

فــي تحدیــد معــالم بنیــة منظمــات الأعمــال المعاصــرة ، وبهــذا وتعــد القــوى التكنولوجیــة مــن أكثــر القــوى المــؤثرة

:1الصدد أشار إلى أن تأثیر العوامل التكنولوجیة على الأنشطة التسویقیة یظهر في ناحیتین أساسیتین هما

المنتجات الجدیدة.- 

العملیات الجدیدة- 

كنولوجیة:ویجب على منظمات الأعمال أن تراقب باستمرار تطوراته التالیة في البیئة الت

التغیر السریع في التكنولوجیا.- 

فرص الابتكار .- 

المیزانیات الضخمة المخصصة من قبل المنافسین للأبحاث والتطویر.- 

تزاید القوانین والتشریعات المتعلقة باستخدام التكنولوجیا.- 

تطور استخدامات التجارة الالكترونیة .- 

135، 134، ص 2009الصمیدعي، الجیوسي، -1
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:الفصلخلاصة

مراحل الدورة الإنتاجیة وهي أهم مرحلة حیـث یـتم بواسـطتها الاتصـال بـین المنـتج إن التسویق آخر مرحلة من 

والمســتهلك مـــن خـــلال تبنـــي مجموعـــة مـــن السیاســـات والاســـتراتیجیات الفعالـــة والمتكاملـــة متمثلـــة فـــي عناصـــر 

بحاجـات )وهي :المنتج،السعر، التوزیع والتـرویج للسـلع والخـدمات وابتكـار تبـادلات تفـي 4psالمزیج التسویقي(

المستهلكین الفردیـة وبأهـداف المؤسسـات المسـتهلكة مراعیـة فـي ذلـك ضـرورة تحلیـل البیئـة التسـویقیة للمؤسسـة 

الاقتصادیة الداخلیة منها والخارجیة لحالها تأثر على مختلف القرارات التسویقیة.
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المبحث الأول : كسب رضا الزبون و بناء ولائه 

تمهید: 

یعتبر الزبائن بالنسبة للمؤسسة مركز اهتمام، فهي تستقي منهم المواصفات التي تحولها إلى مقاییس أو 
هذه المعاییر محكوم علیه بالفشل لامحال لأنه لا یحمل مواصفات معاییر تنتج وفقها، فكل منتج خال من 

الجودة في نظر مشتریه. و لهذا تتسابق المؤسسات إلى الظفر بأكبر عدد من الزبائن الحالیین و المرتقبین مع 
بذل الجهد في الحفاظ على الزبائن الحالیین، و یتحقق لها ذلك من خلال ربط علاقة حوار تفاعلیة معهم، و 

.تتوطد هذه العلاقة أكثر إذا تمت إدارتها سواء باستخدام وسائل تكنولوجیة أو وسائل تقلیدیة

°CRM)المطلب الأول :  إدارة علاقة الزبائن 

تعتبر العلاقات القویة مع العملاء من أهم المیزات التنافسیة للتفوق على المنافسین و الموقع الإلكتروني 
تأسیس هذه العلاقات والحفاظ علیها، و تنشأ هذه العلاقة من خلال الاتصال یشكل إحدى الأدوات الفاعلة ل

المباشر و الفعّال مع الزبائن بشكل متواصل لتحقیق رضاهم ضمان ولائهم. ویطلق على هذا الأسلوب 
قیة المبتكر "إدارة علاقة الزبائن". ویفید هذا الأسلوب في تحقیق أعلى درجات التكامل ما بین الوظائف التسوی

و عملیات الإنتاج و البیع وخدمة الزبائن داخل المؤسسة من جهة بحیث تصبح كل من عملیات الإنتاج و 
البیع و الوظائف التسویقیة في تكامل من خلال إدخال أسلوب التخصیص وفقا للبیانات الشخصیة للزبائن 

الإصغاء لمقترحاتهم و انتقاداتهم فیهما، و في تكوین رأسمال الزبائن من جهة أخرى بالاحتفاظ بهم و محاولة
و الذي و تلبیة رغباتهم الخاصة. وقد تطور هذا الأسلوب من خلال ما یعرف بالتسویق التفاعلي (المباشر)

یعتمد على تقدیم المؤسسة لأفضل مزیج من الإشباع ( منتجات تخصصیة) لتحتفظ بأفضل مزیج ممكن من 
.1سسة أعلى الأرباح العملاء، وهم العملاء الذین یحققون للمؤ 

ة، الملتقى الإداري وتوجه العملاء نحو السوق الإلكترونیدور الإنترنت فى تغییر الاستراتیجیات التسویقیة، . عمرو أبو الیمین عبد الغنىد1
بالسعودیة. الموقع2005مارس 30-29الثالث إدارة التطویر و متطلبات التطویر في العمل الإداري، أیام 

http://www.managementforum.org.sa/ar/Default.asp?Do=4&LinkToDisplay=52
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تعریف إدارة علاقة الزبون:

أو هي عبارة .1من خلال التواصل معههالتأثیر فیوإدارة العلاقة الزبون هي منهجیة لفهم سلوك الزبون
هدفها عن مجموعة من الوسائل التنظیمیة و التقنیة و البشریة لإدارة علاقة من نوع جدید مع الزبون

2الأساسي ربط علاقة خاصة و شخصیة مع كل زبون 

بالعلاقات، بهدف تسییر العلاقة مع الزبائن على أنه تطبیق لمفهوم التسویقPeppers and Rogersیرى
إشباع حاجات كل زبون بصفة فردیة، من خلال الارتكاز على ما یقوله الزبون و ما تعرفه المؤسسة 

فیعرّف تسییر العلاقة مع الزبائن على أنه عملیة تتضمن جمع المعلومات المفصّلة، و كوتلرأما 3.عنه
المتعلقة بكل زبون على حدى، و كذا التسییر بعنایة لكل لحظات الاتصال مع الزبائن، هذا كله من أجل 

4. تحقیق الاحتفاظ بولاء الزبائن للمؤسسة

5ما یلي: یأما خصائص تسییر العلاقة مع الزبائن فتتمثل ف

هدف منظور العلاقة مع الزبائن إلى الاحتفاظ بالزبائن المنتقین، و یكون ذلك على المدى الطویل.

جمع و إدماج المعلومات المتعلقة بالزبائن.

استعمال برامج الإعلام الآلي المكرسة لتحلیل البیانات.

تقسیم الزبائن حسب قیمتهم الأبدیة المتوقعة.

للسوق حسب حاجات و رغبات الزبائن.التقسیم الجزئي 

إنشاء القیمة للزبون من خلال عملیات التسییر.

تقدیم القیمة للزبون من خلال تقدیم الخدمات المناسبة للأقسام الجزئیة.

1 MEDFORIST PROJECT،إدارة العلاقة مع الزبون ،
2 ouvrage collectif , e-economie scénarios pour la net économie,édition d’organisation, 2000, p 27
3 Peppers, D., Rogers,M. and Dorf, B. The One to One, Fieldbook Currency Doubleday, New York,
(1999).P23
4 Philip Kotler et Al, Marketing et Management, Pearson Education; 12eme édition, France, (13 juin
2006).p180
5 Rayls Lynette and Knox Simon, Cranfield Centre for Advanced Research in Marketing, Cranfield University
School of Management, Cranfield, Bedford, ( European Management Journal), Vol.19 Issue 5, UK, (October
2001).P535
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الانتقال من تسییر محفظة المنتجات إلى تسییر محفظة الزبائن. و ضرورة التغییر في تطبیقات العمل و في 

غییر في الهیكلة التنظیمیة لكل المؤسسة.بعض الحالات الت

إدارة علاقة الزبون في المؤسسة أهمیة وجودالنطلب الثاني :

في أحد الأمثلة عن مؤسسة مختصة في صناعة النسیج قولها لزبائنها " كل منتجاتنا Kotlerذكر
من الرضا، أعیدوا لنا بضاعتنا إن لم تحققوا ذلك، سنستبدلها أو نعید لكم %100مضمونة لتحقق لكم 

نقودكم، من أجل لیاقتكم لا نرید أن نقدم لكم شیئا لا یحقق رضاكم". و فیما یخص مستخدمیها صرحت على 
1:ملصقات وضعت في كل المكاتب تُعرف فیها الزبون قائلة

تب.الزبون هو الشخص المهم الحاضر في المك

الزبون لیس منا، بل نحن منه.

الزبون لیس عقبة أمام عملنا، بل هو سبب وجودنا. نحن لا نقدم له خدمة، هو من یقدم لنا خدماته.

لا یفید الصراع معه، لا أحد ینتصر أمام الزبون.

الزبون یكلمنا عن حاجاته، و نحن من یلبیها بما یحقق أكبر قیمة له و لنا.

ال تبرز أهمیة الحفاظ على الزبائن، فكل المؤسسات تسعى للحفاظ على زبائنها لأنها من خلال هذا المث

أدركت أن الزبائن هم رأسمال حقیقي بدونه تفقد المؤسسة شرعیتها. و هنا یأتي دور إدارة علاقة الزبون 

2في المؤسسة بهدف:

.تحقیق ولاء الزبائن

.تحقیق خدمات شخصیة للزبون الفرد

زبائن.معرفة أكثر بال

.التمیّز عن المنافسین

1 Kotler et Dubois, OP. Cit. P 79
2ouvrage collectif , Op. Cit. p 63

* Customer Relationship Management
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.تحدید الزبائن الذین یحققون أكبر مردودیة للمؤسسة

.رفع العائد الناتج عن الزبون الواحد

.التسریع في تنفیذ الطلبات

.الحصول على زبائن جدد

.تخفیض تكالیف تنفیذ طلبات الزبائن

.تخفیض تكلفة الحصول على زبائن جدد

و على غرار أنشطة التسویق الإلكتروني تم أتمتة إدارة علاقة الزبون و أصبحت تمارس عن طریق برامج 
أنتجها التطور السریع لتكنولوجیا المعلومات والاتصال. لكن هذه البرامج مكلفة جدا ففي فرنسا بلغت قیمة 

كلف أكثر من ملیون فرنك ، فالبرنامج الواحد قد ی1999سنة أربعة ملیار فرنك فرنسي *CRMبرامج 
على المؤسسة الكبیرة CRMبالإضافة إلى تكلفة تشغیلها. و أمام ارتفاع هذه التكلفة سیقتصر استخدام 

التي ترى فیها إمكانیة تدفعها لأن تصبح المؤسسة تجاریة أكثر فأكثر من ذي قبل.

ني هذا أنها لا یمكن أن تقوم بإدارة و أمام محدودیة القدرات المالیة للمؤسسة الصغیرة و المتوسطة، هل یع
فقد كان أصحاب الورشات و المصانع الصغیرة العلاقة مع زبائنها؟. إدارة علاقة الزبون لیست جدیدة

یعدّلون و ینتجون منتجات بحسب رغبات زبائنهم الخاصة التي كانوا یعرفونها بدقة ، و لم تكن لهم أي 
و علاقتها مع كل زبون فرد المؤسسات الصغیرة و المتوسطة درایة بالمعلوماتیة. بفضل حجمها الصغیر

بدون أن تعرف ذلك، لكن یبقى استخدامها المثمر و الفعّال لـ CRMسبق لها و أن انطلقت في تنفیذ 
CRM هو الشيء الذي لم تفعله من قبل هو المطلوب ، یمكن للمؤسسات الصغیرة و المتوسطة أن

ة التكلفة وسائل أقل تكلفة مثل البرید الإلكتروني أو موقعها على تستخدم بدل هذه البرامج الباهظ
لیست بتكنولوجیا بل هي إستراتیجیة مؤسسة تسعى إلى الحصول على زبائن جدد و CRM. فـ 1الإنترنت

2توطید العلاقة مع الزبائن الموالین.

1 www.pmequebeclic.com
2 ouvrage collectif , Op. Cit. p 67
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المطلب الثالث : نموذج إدارة العلاقة مع الزبون:

المعلومات على جانب إداري وجانب آلي یسهل عملیة إدارتها وتنظیمها، كذالك هو الأمر یحتوي نظام 
بالنسبة لإدارة العلاقة مع الزبون كنظام، فإدا كانت تعتمد على توفیر قاعدة من البیانات عن الزبائن فهذاه 

ات ، والشكل الموالي الأخیرة تتطلب برنامج دعم آلي لتسجیلها و معالجتها لجعلها جاهزة لا تخاد القرار 
1:یوضح هدا النمودج

Edition DUNOD ,Paris 2000,p 41"La stratégie de la ralation client "Pierre Alaed ,Damier ,dirringe ,1
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المطلب الثاني : مفاهیم أساسیة حول رضا العمیل 

:تعریف الرضا

بالزبون الخارجي أما الرضا قـفي البدایة لابد من التفریق بین رضا الزبون والرضا الوظیفي بكون الأول یتعل
العاملین داخل المنظمة وهنالك طرق متعددة یمكن استخدامها الوظیفي له علاقة وثیقة بالزبون الداخلي الأفراد 

درجة إدراك الزبون لمدى )لهذا النوع في تحقیق الرضا الوظیفي للأفراد العاملین. وتم تعریف رضا الزبون بأنه
وعرف أیضاً (هو (John & Hall,1997:7)فاعلیة المنظمة في تقدیم المنتوجات التي تلبي حاجاته ورغباته

ة أداء المنتوج الملاحظ مع ـالشعور الذي یوحي للزبون السرور أو عدم السرور الذي ینتج عند مقارنذلك 
(Kotler,2003:40)توقعات الزبون

إذاً الرضا هنا هو دالة على الأداء المدرك والمتوقع، ففي حالة عجز الأداء عن التوقعات فأن الزبون یكون في 
بة الأمل ویترك التعامل مع المنظمة في المستقبل وفي حالة أن یكون الأداء حالة عدم السرور أو الاستیاء وخی

مطابقاً للتوقعات فأن الزبون سیشعر بالراحة والرضا. أما في حالة تجاوز الأداء على ما هو متوقع أو یتخطى 
1(Kotler,2001:36).التوقعات في هذه الحالة یبقى الزبون مرتبط ارتباطاً وثیقاً بهذه المنظمة

مراحل إیجاد رضا العمیل .

Customer satisfaction creation stagesأما مراحل إیجاد رضا العمیل

61- 57: 2002السامرائي،فیتكون رضا الزبون من ثلاثة خطوات رئیسة أهمها

یتوجب على المسوقین أن یكونوا على اتصال دائم بالعملاء سواء الحالیین منهم :فهم حاجات العملاء

المحتملین لیتسنى لهم معرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي لهؤلاء الزبائن، إذ یعد فهم العمیل أو 

.والإلمام بحاجاته ورغباته من أكثر الأمور أهمیة للمنظمة

1 http://www.personatty.com/wazeftty/index.php/2013-03-19-11-01-44/368-adarit-3lkat-el3omla
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تتمثل هذه الخطوة بالطرق والأسالیب التي یستعملها المسوقین لتعقب آراء :التغذیة المرتدة للعملاء

منظمة لمعرفة مدى تلبیتها لتوقعاتهم، ویمكن للمنظمة القیام بذلك من خلال طریق العملاء عن ال

.Reactiveالاستجابة

الخطوة الأخیرة لتحقیق الرضا تتمثل بقیام المنظمة بإنشاء برنامج خاص لقیاس رضا :القیاس المستمر

لتتبع رضا العملاء الذي یقدم إجراءاً Satisfaction Matrices "Customer" (CSM)العملاء كنظام

.طوال الوقت بدلاً من معرفة مدى تحسین أداء المنظمة في وقت معین

1أسالیب تحقیق رضا الزبون  : 

:هنالك عدة نقاط یمكن من خلالها تحقیق رضا الزبون أهمها ما یلي

أشراك العمیل في مناقشة خطط الجودة وطرائق تطویرها وتخصیص مكافأة مجزیة لكل مقترح من- 1

.مقترحاتهم الذي تحقق نتائج إیجابیة

.دعوة الزبائن لزیارة المنظمة وإطلاعهم على نشاطاتها والطلب منهم تقدیم مقترحاتهم لتطویرها- 2

.تقدیم هدایا رمزیة للزبائن في المناسبات الرسمیة وبطاقات تهنئة بعبارات تنم على الأقدام والتقدیر- 3

.خر للاستماع میدانیاً على آرائهم ومقترحاتهمزیارة العملاء المهمین بین الحین والأ- 4

عملیة الشراء ثانیة للوقوف على امنتوج المنظمة لمرة واحدة ولم یكررو امتابعة الزبائن الذین أشترو - 5

.السبب

أشعار الزبائن بأهمیتهم من خلال اعتماد العاملین بمجال التسویق والترویج للإعلانات فیها تركیز - 6

.ائنواضح على أهمیة الزب

1 http://www.personatty.com/wazeftty/index.php/2013-03-19-11-01-44/368-adarit-3lkat-el3omla
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یساعد على قیاس التقدم الذي أحرزته المؤسسة في إن قیاس رضا العمیل بشكل دوريقیاس رضا العمیل : 

مدة زمنیة معینة من خلال حكم الزبون نفسه و لیس مــن حكمها و هذا لتكون الصورة أوضح لها عن 

مدى نجاحها في السوق .

نجاحها في تلبیة حاجاتــه و توقعاته و ذلك مسعى كل مؤسسة لقیاس رضا زبائنها من أجل معرفة مدى
من خلال اعتماد أدوات ووسائل نذكرها .

رضا الزبون : أدوات قیاس

: تعتمد المؤسسة وضع سجلات و كراریس للزبون لسرد و التعبیر علبة الإقتراحات و سجلات الإحتجاج

عن كل التساؤلات و الإنتقادات الموجهة لها من طرف الزبائن عند حضوره لموقع المؤسسة ، أو في 

أماكن الشراء ، في أغلب الأحیان یسجل فیه حالات عدم الرضا التي یعطي أفكار جیدة یمكن الإعتماد 

المشاكل عدم الرضا أو إنتاج منتجات جدیدة أو تحسین المنتج الحالي (المذكرة) علیها في إیجاد حلول

.

و اعتماد على عینة ممثلة للمجتمع: و هذا بالقیام بالإستقصاء بصفة دوریة و منتظمة استقصاء الرضا

د طریق المدروس ، یرسل لها الإستبیان عن طریق البرید أو الفاكس أو أثناء شراء الزبون للمنتج أو عن

الانترنت .

: طریقة أخرى لمعرفة رضا الزبون باستدعاء زبون خفي من قبل المؤسسة ثم یطلب منه الزبون الخفي 
1لعب دور الزبون أمام الزبائن و تسجیل الإنفعلات و ردود أفعالهم و سلوكهم أثناء الشراء .

الهاتف ، في هذه الطریقة یجب : و من الأحسن أن تكون وجها لوجه ، أو حتى عن طریق مقابلة الزبون 

2تحضیر نسیج الأسئلة الضروریة ، و من بعد الحصول على الأجوبة تكون كمیة یتم تحلیلها .

.61خنساء سعادي ، مرجع سابق ، ص 1
2 Française derenne , huges lemoin , ipid , p 3 .
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یعطي أوضاعا مختلفة للرضي بحیث یكون هناك أسالیب التعامل مختلفة حسب درجة إن رضا الزبون :

الرضا المتحصل علیها من عملیة القیاس .

تكون المؤسسة نجحت في تحقیق توقعات السوق و هذا عمل هام لكن لیس كاف الزبائن الراضین جدا :

من أجل ضمان دیمومة المؤسسة في السوق .

الزبون یس بفارق بین ما هو مقدم من طرف المؤسسة و بین توقعاته ، وبهذا الزبائن إجمالا راضین :

یجب التركیز على التحسین .

الیه من اجل من أجل معرفة الوضعیة و العمل على البدء : هذه حالة استعجالزبون غیر راضي

بالأعمال و أنشطة تحسین المعروضات و تطویرها أو القیام بتخفیضات معینة. 

المطلب الثالث : مفاهیم أساسیة حول الولاء 

جاه :  تعددت الأبحاث و الدراسات في محاولة ضبط مفهوم سلوك الولاء الذي یبدیه الزبون اتمفهوم الولاء
العلامة أو المؤسسة أو المحل، و فیما یلي ندرج تعریفین یلمان بأهم جوانب الولاء.

توقع شراء علامة ما في غالب الأحیان انطلاقا من خبرة " ولاء الزبون على انهBrownیعرف - 1-1
بمعنى أن الزبون الذي یتمیز بالولاء هو الزبون الذي یشتري نفس العلامة عدة مرات و 1ایجابیة سابقة."

بشكل متتالي، و منه یمكن تحدید و قیاس الولاء بطریقة عملیة مفادها أن الزبون یكون وفيّ إذا قام بشراء 
2مة.ثلاث أو أربع مرات نفس العلامة بشكل متتالي و یكوّن اعتقاد إیجابي اتجاه هذه العلا

الولاء على أنه" درجة اعتقاد ایجابي للزبون بالنسبة للعلامة و الالتزام اتجاهها والنیة Mownیعرف - 1-2
3في مواصلة شراءها.

1- Ibid, p 52.
2- Christian Michon," Le Merkateur", édition Pearson, Paris, 2003, p 71.
3- Jérôme Bon, T. Elisabeth, desbordes, OPCIT, p 53.
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القراءة التحلیلیة لمضمون التعریفین تسمح بتسطیر بعدین أساسیین لولاء الزبون كما هو موضح في الشكل 
الموالي: 

Source : jerôme bon, elisabethe tissier, desbords, "fidélise les clients", la
revue française du gestion, adetem, paris, 2002, N127, p53

التقاء هذین البعدین في نفس المستوى یخلق أربع وضعیات للزبون و هي:البعد السلوكي و البعد الإعتقادي،

الوضعیة الأولى: مستوى تعلق منخفض و تكرار سلوك شراء منخفض.- 

تعلق مرتفع و تكرار سلوك شراء منخفض.الوضعیة الثانیة:  مستوى - 

.عالوضعیة الثالثة: مستوى تعلق منخفض و تكرار سلوك شراء مرتف- 

الوضعیة الرابعة: مستوى تعلق مرتفع و تكرار سلوك شراء مرتفع.- 

و هذه الوضعیة الأخیرة هي الوضعیة المثلى التي تسعى المؤسسة لتحقیقها و التي تعبر بصفة 
لزبون.جیدة عن ولاء ا

البحث عن التنویع-
حواجز مالیة-
الوفرة -

شراء انتھازي -
اغراء -

شراء مقید-
عادة-

ولاء مرتفع

التعلق"الموقف " 

تكرار الشراء

): أبعاد الولاء8الشكل رقم (
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بالإضافة إلى ما جاءت به النظریتین هناك مجموعة من المقدمات تؤدي دورا في مقدمات سلوك الولاء: -2
:1خلق سلوك الولاء منها

مقدمات غیر مباشرة:- 2-1

تسبق حالة الولاء بمجموعة من المقدمات العاطفیة و التي تأثر بصورة غیر مباشرة في خلق الولاء  و تضم 
التعقید ، حساسیة للعلامة.الرضا، مستوى

مقدمات مباشرة:- 2-2

المقدمات المباشرة هي مقدمات إدراكیة تتمثل في خطر التغییر، الاختلاف بین العلامة و مقدمات عاطفیة  
للتعلق بالعلامة.

یمكن أن نعتمد على مدخلین لتوضیح مختلف مستویات الولاء هما:مستـویـات الـولاء: -3

:ءمصفوفة الولا- 3-1

یقدم هذا النموذج تجزئة لحقیبة الزبائن إلى مجموعات بالنظر إلى درجة الولاء و نقطة التدخل بالنسبة لكل 
، كما هو موضح في الشكل الموالي:2مجموعة

1- Adb El Madjid Amine, OP-CIT, p 107.

2- Ibid, p3
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): مصفوفة الولاء9الشكل رقم (

مستوى البقاء زبون

درجة التعلق

Source : wolkerinformation, op-cit, p2

) أربع مجموعات هي:                                                                                                           9تتضمن مصفوفة الولاء المبینة في الشكل رقم (

یهم مستوى عالي من الولاء بتعلق عاطفي قـوي بالعلامة أو : تضم زبائن یكون لدالمجموعة الأولى-أ
المؤسسة و لدیهم النیة في البقاء كزبائن للمؤسسة.

هم زبائن متعلقون بالمؤسسة أو العلامة لكنهم لا یفكرون في المواصلة في التعامل المجموعة الثانیة:- ب
ك بخلق حافز لدیهم للاستمرار في مع نفس المؤسسة أو العلامة، یشكلون فرصة یجب استغلالها و ذل

العلاقة.

الزبون المراقب، هم زبائن لدیهم نیة الاستمرار في التعامل مع المؤسسة لكن لم المجموعة الثالثة:-ج
یطوِّروا تعلق و ارتباط عاطفي قوي، لذلك هناك خطر تخلیهم في المدى البعید عن المؤسسة أو العلامة.

ئن بمستوى متدني من الولاء فهم لیسوا متعلقون و لا یملكون النیة في البقاء هم زباالمجموعة الرابعة:-د
زبائن للمؤسسة.

یسمح هذا التقسیم للمؤسسة  بوضع خطط عمل موجهة لكل مجموعة بالشكل الأتي:

مكافآت، متابعة و تنمیة العلاقة الحالیة مع المجموعة؛ - 

تنمیة العلاقة مع المجموعة الثالثة؛الإجابة على عدم الرضا، تقویة الصورة و - 

المجموعة الثانیة           المجموعة الاولى
ة.             الزبون الوفي.الزبون الفرص

المجموعة الرابعة           المجموعة الثالثة
.الزبون الخطر.             الزبون المراقب
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حمایة العلاقة بالنظر إلى عروض جدیدة بالنسبة لكل مجموعة؛- 

إقناع المجموعة الرابعة على المواصلة. - 

:هرم الولاء- 3-2

)، یمكن أن نحدد عدة مستویات من الولاء للعلامة و في كل مستوى نجد 10كما نلاحظ في الشكل رقم (
1العلامة و مشاكل تسویقیة مختلفة.شكل مختلف لأصل 

): هـــرم الـولاء10الشكل رقم (

Source : Jean Noël Kapferer, "Les marques capital de l'entreprise", édition
d'organisation, Paris, 3ème édition 2003,  p 46.

: نجد الزبائن غیر المتمیزین و هم یرون أن كل العلامات یمكن أن ترضیهم بشكل جید، المستوى الأول
واسم العلامة لا یؤدي بالنسبة لهم أي دور في قرار الشراء و مثل هذه الوضعیة نجدها في التعامل مع 

ء محطات البنزین، حیث أن الزبائن یكونوا حساسین فقط لسعر و قرب المحطة من طریق المرور هؤلا

1- Ibid.,  p46

مال رأس
العلامة

یحب العلامة 
ویعتبرھا صدیق

بیرلفة التغیتحمل تكيراض

مستوى معتاد، راض لا یملك سبب 
التغییر 

مستھلك غیر متغیر بالنسبة للعلامة حساس للسعر، لیس 
وفيّ 

الخامس المستوى

الرابع المستوى

الثالث المتوى

الثانيالمستوى

الأول المستوى
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الزبائن لا یبحثون في نقاط البیع عن العلامة التي لا یجدوها بالقرب منهم، یشترون أیة علامة متوفرة و هنا 
تظهر أهمیة شبكة التوزیع و تنشیط المبیعات بتخفیض السعر كسیاسات لابد على المؤسسة من تبنیها مع 

هذا المستوى.

مة، على الأقل لیس لدیهم سبب كافي یدفعهم : المحافظین هم زبائن راضین عن العلاالمستوى الثاني
لتغییر العلامة، ولاءهم حساس و ضعیف یرتكز على العادة وقانون اقل جهد.

: هم زبائن راضین لكنهم یأخذون بعین الاعتبار تكلفة و عائد التغییر فیقومون بحساب المستوى الثالث
لف أكثر مقارنة بالـبقاء، إضافة إلى خطـر أداء تكلفة و عائد التغییر، فیبقون أوفیاء إذا كان التغییر یك

أدنى، یتجه هؤلاء الزبائن نحو العروض الأكثر جاذبیة لذلك على المؤسسة تحقیق تمیز مستمر من أجل 
المحافظة علیهم. 

: نجد هنا الزبائن العاطفیین، هم زبائن یحبون العلامة لصورتها، لقصتهـا لرموزها و للخبرة المستوى الرابع
ي یحصلون علیها من خلال التعامل معها، یعتبرون أصدقاء العلامة و تعلقهم بها حقیقي و یجب الت

المحافظة علیهم.

هم زبائن مسرورین بالتعامل مع العلامة و استعمالها،  و مستعدون لبذل كل مجهود المستوى الخامس:
لعلامة، من بین العلامات التي للحصول علیها، هم زبائن مناضلون من أجل العلامة ویعتبرون من أصول ا

.Levi'sو Chanelحققت تموقع جید في هذا المستوى نجد مؤسسة 

المستویات الخمس للولاء التي تم عرضها منفصلة لا تظهر دائما في الواقع بشكل خطـي والزبون یمكن أن 
و یمكن أن نجد یظهر في عدة مستویات ، ففي نفس الوقت یمكن أن یكون زبون عاطفي و زبون محافظ، 

زبائن خارج كل هذه المستویات، فهناك زبون غیر راضي عن علامة ما لكنه یبقى وفيّ لأن تكلفة التغییر 
ستكون كبیرة.
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أنواع الولاء: یمكن تصنیف أنواع الولاء إلى ما یلي:-4

:1الولاء المطلق و النسبي- 4-1

لتحقیق الولاء المطلق و الذي نادرا ما یحصلون علیه من زبائنهم ففي حالة نیسعى المسئولون التسویقیو 
)، فالزبون الوفيّ هو الذي یجدد Bouygues  télécomsمؤسسة تقوم بتسویق خدماتها بالاشتراك مع (

اشتراكه، أما الزبون الذي لا یجدد اشتراكه فهو زبون غیر وفيّ، دون النظر إلى وجود درجات وسطى، أي 
أو غیر وفيّ. وفيّ 

لكن في غالب الأحیان تصور الولاء الذي یجریه المسئولون التسویقیون لم یعد مطلق، فهم یعتبرون الزبون 
الوفيّ هو الذي تكون أغلب تعاملاته معهم أو على الأقل جزء مهم من شراءاته من مجموعة معینة من 

ء الزبون خاصیة ثنائیة (وفيّ/غیر وفيّ) لكن الخدمات أو السلع أو العلامات أومن محل معین، فلم یعد ولا
أصبح خاصیة جد حساسة للتنوع بالدرجات، والهدف التسویقي لیس الحصول على زبون بولاء تام لكن 
البحث عن زیادة مستوى ولائه باستمرار، مثل هذه الوضعیة تظهر جلیا في مجال المنتجات واسعة 

ن الممكن الانتظار من الزبون ولاء مطلق.الاستهلاك إذ یصبح من غیر المنطقي و لیس م

:  2في هذا الصدد ندرج حالات الولاء المطلقة و النسبیة بالنسبة إلى تكرار سلوك الشراء

شراء مطلق لنفس العلامة؛A A A A A Aالولاء المطلق (المثالي):- 

؛B A B A B A: یتمیز بالتنویع بین علامتین بالتناوب الولاء المقسم- 

؛B B B A A A: تغیر الموقف بشكل غیر متتابع الولاء غیر المستقر- 

.F E D C B A: لا یوجد ولاء- 

1- J. Lendrevie , D. Lindon, OP-CIT, p 925.
2- Richard Ladwin, OPCIT, p 399.
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: الولاء الموضوعي أو الذاتي- 4-2

في مجال العلاقات الإنسانیة الوفاء یمكن أن یعرف بشكل موضوعي و الذي یستند إلى سلوكات فعلیة أو 
التعلق العاطفي والتفضیل، و هي نفس الشيء في ولاء الزبون.بشكل ذاتي یستند إلى مواقف ذهنیة و 

أغلب المسئولین التسویقیین یهتمون أساسا بالولاء الموضوعي (السلوكي)، إذ یعتبرون أن ما هو مهم بالنسبة 
للمؤسسة هو ما یفعله الزبون و لیس ما یفكر فیه أو ما یرغب فیه، فمختلف طرق قیاس الولاء ترتكز على 

سلوك الشراء، و یستند الكل ضمنیا إلى تعریف موضوعي للولاء، إلا أن القیاس الجد موضعي ملاحظة 
للولاء لیس دائما كافیا، بمعنى أنه لا یسمح دائما لوحده بتقدیر شدة الولاء كنتیجة مفسرة لسلوكه المستقبلي، 

ة أو غیاب العروض البدیلة إذ یمكن أن نقیس مستوى عال من الولاء لدى زبون خلال فترة زمنیة لسبب الراح
و الروتین من دون أن نسجل أي مستوى تعلق حقیقي، في هذه الحالة ولاءه یكون ضعیف و جـد حساس 
یمكن خسارته بین یـوم و آخـر تحت تأثیر تغیر ظرفي أو عرض تنافسي  مغري، على عكس زبون  الذي 

تكون شدة تعلقه بالعلامة كبیر یكون إحتمال فقدانه ضعیف.

هنا یقر الباحثون و أغلبیتهم  من مسئولین تسویقیین في مؤسسات، أن الولاء یجب أن یعرف ویقاس من
على أنه سلوك و موقف ذهني اعتقادي  ، و یتكون  موقف الولاء بالنسبة للعلامة  من ثلاث عناصر 

:1أساسیة یمكن قیاسها بواسطة الاستقصاءات و هي

وعة الاعتقادات و التوجهات الایجابیة بالنـسبة للعلامة یترجمها : مجم"Cognitiveالعنصر الإدراكي "- 
الزبون في تفضیل منطقي لها.

: یقاس لمعرفة العواطف، الود، المحبة و التعلق بالنسبة للعلامة."Affectiveعنصر عاطفي "-

": معناه ارتفاع أو انخفاض نیة شراء علامة المعینة إن أمكن."Conativeعنصر معرفي-

1- J. Lendrevie, D. Lindon, OP-CIT, p 928.
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العلاقة بین المنتج ، السعر ورضا وولاء العمیلالمبحث الثاني:

تمهید:

تلبیةبهدفالتسویقیةالإدارةتمارسهاالتيوالعملیاتوالسیاساتالخططمنمجموعةعنالتسویقيالمزیجیعبر
والعناصرالوسائلمنمجموعةأنهعلىالتسویقيالمزیجویعرف.للمؤسسةالربحوتحقیقالمستهلكینحاجات

.1المستهدفالسوقيالجزءأوالمستهدفةالسوقفيأهدافهالتحقیقالمؤسسةوتستغلهاتملكهاالتي

المؤسسة.من طرفالمسطرةالتسویقیةالأهدافلتحقیقتكاملهامنلابدعناصرأربعةالتسویقيالمزیجیضم

المنتج.الأول:المطلب

التسویقي من حیث ارتباطه المباشر بالمستهلكین، لذا فإن المؤسسة یعتبر المنتج من أهم عناصر المزیج 
یتوجب علیها تعدیله وتطویره بما یتناسب مع حاجات ورغبات المستهلكین، وتطویر منتجات ناجحة یتطلب 

معرفة جیدة بأساسیات التسویق وبالمفاهیم المرتبطة بالمنتج، و هذا ما سنحاول التطرق إلیه.

یمكن الحصول علیها 2هو "مجموعة من العناصر المادیة وغیر المادیة القابلة للتداول"المنتج:تعریف - أولا
من خلال عملیة التبادل وتتضمن منافع وظیفیة، اجتماعیة ونفسیة تجعل المستهلك یرغب في هذه المنافع 

.3التي تشبع حاجاته

یمكن تصنیف المنتجات إلى ما یلي:تصنیف المنتجات:- ثانیا

هي "المنتجات التي یتم شراؤها من قبل المستهلك النهائي للاستعمال أو المنتجات الاستهلاكیة:-1
:5، وتقسم إلى ما یلي4الاستهلاك الشخصي"

23 .صالأسكندریة،:الجامعةالدار(والاستراتیجیاتالمفاهیم)التسویقالصحنفریدمحمد1
2 - MOHAINED–SEGHIR Djitli, Comprendre le marketing, Berti editions, Alger, 1996, p27.

.81، ص2000عمان،الفكر،، دار مبادئ التسویق: مفاھیم أساسیة، فھد سلیم الخطیب، محمد سلیمان عواد-3

4- PHILIPE KOTLER et B-Dubois, Marketing Management, 9ème édition, publi–union, Paris, 1997, p427.

. 83-82عوّاد، مرجع سابق، ص ص فھد سلیم الخطیب، محمد سلیمان-5
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یقوم المشتري بجمع المعلومات عن المنتجات المنافسة لاختیار البدیل الأمثل، وتمتاز هذه : سلع التسوق-ا
لى عدد محدد من محلات التجزئة وتحتاج إلى جهود البیع الشخصي وتعتبر السلع بارتفاع أسعارها، تحتاج إ

خدمات ما بعد البیع مهمة جدا بالنسبة لهذه السلع.

تتمیز هذه السلع بخصائص متمیزة أو اسم ماركة معروفة ومشهورة لدى الجمهور السلع الخاصة:-ب
ى عدد محدود جدا من محلات التجزئة ولشرائها یبذل المشتري جهودا خاصة، و توزع السلع الخاصة عل

والموزعین لیسوا ملزمین باختیار المواقع الملائمة لمحلاتهم بل علیهم ترك عملیة البحث عن مواقع محلاتهم 
للزبائن، لذلك نفقات الترویج تكون ضئیلة وأسعارها تكون مرتفعة، ومعدل تكرار شرائها یكون منخفض.

هي السلع الجدیدة التي لم یعرفها المستهلك، أو یعرفها ولا یفكر :نالسلع التي لا یبحث عنها الزبو - ج
بشرائها، أو التي یتم شرائها لحل مشكل طارئ، وهذا النوع من المنتجات یحتاج إلى إعلانات كثیرة وبیع 

شخصي وجهود تسویقیة كثیرة.

المستهلك بشكل متكرر ومباشر : هي المنتجات التي یشتریها1السلع الملائمة (المیسرة أو السهلة المنال)-د
وباستعمال جهد قلیل ووقت لیس كبیر في عملیة التخطیط لشرائها والبحث بین البائعین والماركات متوفرة 

منها، وتتمیز أیضا بانخفاض أسعارها ووجودها في أماكن مختلفة وكثیرة.

نتاج مواد أخرى، وتعرف عادة هي "منتجات یتم شرائها ثم بیعها أو استخدامها لإالمنتجات الصناعیة:-2
:2تلك المنتجات الطلب من قبل مشترین صناعیین"، و تقسم إلى ما یلي

المواد و الأجزاء: مثل:-ا

مواد خام (القمح، النفط الخام).

مواد صناعیة و أجزاء أخرى (الإسمنت، العجلات).

السلع الرأسمالیة: مثل:-ب

جهزة الحاسوب).معدات رأسمالیة (المباني ، المكاتب ، أ

1- PHILIPE KOTLER et B-Dubois, op-cit, p427.

.114، ص1998، دار ومكتبة الحامد، عمان، أساسیات التسویقشفیق حداد، نظام السویداني،-2
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معدات كمالیة (الشاحنات، المعدات المكتبیة وغیرها).

مثل::التجهیزات والخدمات- ج

التجهیزات التي تدخل في المنتج النهائي (فحم، أقلام...الخ).

خدمات الأعمال (خدمات الصیانة، خدمات الاستشارات القانونیة والإعلان).

سیاسة المنتج:-ثالثا

المنتج من عدة سیاسات تتمثل في:تتألف سیاسة 

یتركب مزیج المنتجات من عدة سلاسل من المنتجات، ونقول عن سلسلة سیاسة سلسلة المنتجات:-1
منتجات أنها سلسلة إذا كانت مترابطة وتوظف بنفس الطریقة، وتوجه لنفس الزبائن أو تباع في نفس أنواع 

المنتجات بمعرفة أنواع المنتجات المصنعة والمباعة وطول ، وتتم دراسة سلسلة1نقاط البیع أو مناطق السعر
وعمق السلسلة، ومعرفة المبیعات والفوائد مقارنة بالمنافسین، ویعتبر مد سلسلة المنتجات من بین القرارات 
المهمة لدى مسؤولي المنتج ویتم مدها حسب الأهداف المراد الوصول إلیها، إضافة إلى قرارات التحدیث 

.2لة المنتجاتوعصرنة سلس

العلامة التجاریة هي "اسم، عبارة، رمز، إشارة، رسم أو مجموعة من كل هذه العناصر : 3سیاسة العلامة-2
، وتسمح 4تسمح بتعریف السلع أو الخدمات للبائع أو مجموعة من البائعین وهي تختلف عن المنافسین"

ضمونها الرمزي یعتبر أحسن وسیلة للاتصال العلامة بتمییز المنتج عن غیره وتسهل كسب وفاء الزبائن، وم
وذلك بتزوید المستهلك بالمعلومات الكافیة عن المنتج ، كما أن العلامة التجاریة المعروفة تمنح الطمأنینة 5

والاعتیاد على شرائها لدى المستهلك مما یزید من فعالیة التسویق، وإذا كانت لدیها سمعة حسنة تساعد على 

1- PH.Kotler et B-Dubois, op-cit, p430.

2- Sophie Delerm, Jean Pierre Helfer, Jaques orsoni, Les bases du Marketing, libraries vuibert, Paris, 1995, p82- 83.

.121-120شفیق حداد، نظام السویداني ، مرجع سابق، ص ص-3
4 -Sophie Delerm et autres, op-cit, p88.

5 -J- P Bertrand, Techniques commèrciales et marketing, Berti édition, Alger,1994, p97-98.
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نفس الاسم التجاري، كما تساعد المؤسسة على تحدید السعر والرقابة على قنوات تسویق سلع أخرى تحت
التوزیع.

إن المستهلك یشتري المنتج فقط لكن تأمین الجودة بشكل جید له والمساعدة : 1سیاسة الجودة والخدمة-3
ة تسییر جودة التي تقدمها المؤسسة قبل وخلال وبعد الشراء ضروریة لإرضائه، ولهذا الغرض على المؤسس

منتجاتها وذلك بمراقبة المواد الأولیة والمراقبة خلال التصنیع وخلال الانتهاء من التصنیع، ونجد في المیدان 
التي تبرر جودة ما تقدمه من منتجات، والجودة ISOالصناعي المؤسسات تبحث عن الحصول على علامة 

لا تقتصر على المنتجات النهائیة بل تعرف حتى في التجهیزات التي تدخل في المنتج، أما الخدمة تتمثل في 
التسلیم، التركیب، الضمان ما بعد البیع، الإصلاح و هي الخدمات التي یحرص على تقدیمها كل المنتجین.

تباع المنتجات بكمیات محددة لذا یجب أن تكون محمیة قبل وبعد وصولها : تغلیفسیاسة التعبئة وال-4
إلى المستهلك النهائي، فتعبئة المنتج تشارك في التموقع في السوق وتساعد على تجزئة السوق عن طریق 

منتج الذي لذا یمكن القول أن التعبئة تتضمن ال2استغلال الألوان والأشكال المختلفة لكل مجموعة من الزبائن
یسمح التغلیف بإیصال العلامة بسرعة للمستهلك والغلاف الخارجي یسمح ، و 3یتكون من وحدة مباعة بالتجزئة

، كما 4بالتخزین والنقل الجید أي توفیر الحمایة، إضافة إلى نقل المعلومات الخاصة بالمنتج للمستهلك النهائي
ومجابهة للمنافسین، وتحسین المنتج من خلال تسهیل یعتبر أسلوبا لجذب انتباه المستهلكین ووصف السلعة 

.5طریقة الاستخدام و الآمان

و یمكن القول في الأخیر أن المنتج متغیر أساسي لأنه سیذهب إلى المستهلك لإشباع حاجاته ورغباته 
بة وللتحكم في هذا المتغیر على المؤسسة تحدید أهدافها بعنایة فائقة ثم تحدید سیاسات المنتج المناس

لتحقیقها.

:المنتجات الجدیدة-رابعا

1- Sophie Delerm et autres, op-cit, p88.
2- Sophie Delerm et autres, op-cit, p88.
3- J- P Bertrand, op-cit, p109.
4- J- P Bernardet, A- Bouchez, S- pichier, Précis de marketing, Nathan, Paris, 1996, p76.

.124شفیق حداد، نظام السویداني، مرجع سابق، ص-5



الفصل الثاني: أثر استخدام المزیج التسویقي الرفع من رضا وولاء العمیل

50

:1تتمثل هذه الخطوات فيخطوات تطویر المنتج:- 1

: تبدأ أنشطة التطویر بالنسبة للمنتج بدراسة وبحوث السوق والتي تعتبر نقطة البدایة في الخطوة الأولى
جوانب المزیج التسویقي من أنشطة التسویق الخاصة بتطویر المنتجات وكذلك الركیزة الأساسیة لتخطیط بقیة 

خلال ما توفره من بیانات ومعلومات.

بلورة مجموعة الأفكار الخاصة بمزیج المنتجات الخاصة بالمؤسسة الصغیرة والمتوسطة الخطوة الثانیة:
والتي سوف تساعد في إشباع حاجات العملاء المرتقبین.

ث یتم استبعاد الأفكار التي لا تبدو مشجعة سواء : تقییم أولي للأفكار الخاصة بالمنتجات حیالخطوة الثالثة
من حیث الربحیة أو إمكانیات الإنتاج أو إقبال العملاء علیها.

: تتعلق بإعداد التصمیم الأولي للمنتج ویشارك في هذه المرحلة صاحب المؤسسة وبعض الخطوة الرابعة
ارجیة للاستعانة بها في إعداد التصمیم الفنیین العاملین في المؤسسة وقد یلجا صاحب المؤسسة إلى جهات خ

الأولي للمنتج وتحلیل عناصره والمواد المستخدمة والمطلوبة والمعدات، وبالتالي یمكن تقریر تكلفة الإنتاج 
وحجم المبیعات المتوقعة وتحلیل یقیم ربحیة الوحدة المنتجة، وإذا ما تجاوز المنتج هذه المرحلة یتم إعداد 

د إمكانیات التشغیل والإنتاج وفرص نجاح أو فشل المنتج في إشباع رغبات العمیل ویتم اختبارات فنیة لتحدی
أیضا دراسة رد فعل الجمهور (العملاء) للمنتج الجدید حیث یتم إجراء اختبارات تسویقیة للمنتج یتم من 

خلالها عرض عینات على العملاء وقیاس درجة الاستجابة المتوقعة.

لى إعداد مشروع المنتج ویتضمن هیكل المنتج ومكوناته ومراحل تصنیفه والمعدات الخطوة الخامسة: تركز ع
اللازمة للإنتاج، المواد، وإعداد الرسومات الفنیة التفصیلیة.

التجهیز للإنتاج ووضع استراتیجیات التسویق.الخطوة السادسة:

المدة المحدودة لبقاء المنتج في وتطویر منتجات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة عملیة مستمرة ودائمة نتیجة
السوق وهو ما یطلق علیه دورة حیاة المنتج ولهذا یجب على صاحب المؤسسة أن یعمل على إدخال منتجات 
جدیدة بصفة مستمرة وإلا سیفاجأ بوصول المنتج إلى مرحلة الانحدار مما یعني تدهورا مستمرا في المبیعات 

وانخفاضا للربحیة.

.143ص، 2002صفاء للنشر والتوزیع، عمان، ، دار إدارة الأعمال التجاریة الصغیرةتوفیق عبد الرحیم یوسف حسن، -1
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:1هناك عدة عوامل یمكن إن تسبب فشل المنتجات الجدیدة منهاتجات الجدیدة:أسباب فشل المن-2

عدم دقة دراسة السوق مما یؤدي إلى عدم اكتشاف الرغبات الحقیقیة للعملاء ودوافعهم للتعامل مع - 
الات المؤسسة وتقدیر حجم المبیعات المتوقعة، وبالتالي یؤدي إلى العدید من القرارات الخاطئة في كافة المج

الخاصة بالمنتج الجدید.

عیوب تصمیم المنتج وسوء تخطیط مستویات الجودة المطلوبة.- 

أخطاء تقدیر تكلفة المنتج وبالتالي یؤدي إلى ذلك ارتفاع تكلفة الإنتاج الفعلیة عن التكلفة المقدرة.- 

المنتج الجدید.سوء توقیت إدخال المنتج إلى السوق لأن التوقیت المناسب عنصر أساسي في نجاح - 

عدم ملاءمة الإستراتیجیة التسویقیة التي تم تبنیها من صاحب المؤسسة الصغیرة والمتوسطة وقصور - 
الجودة التسویقیة والبیعیة.

شدة حدة المنافسة.- 

ویشیر مزیج المنتجات إلى مجموعة السلع التي سوف تقوم المؤسسة بإنتاجها سواء كانت على شكل خطوط 
تجات فردیة، ویمكن توصیف المنتجات باستخدام عدد من الأبعاد الرئیسیة هي:منتجات أو من

اتساع المزیج إلى عدد من خطوط المنتجات.- 

طول مزیج المنتجات ویشیر إلى عدد المنتجات الفردیة في مزیج المنتجات.- 

باستخدام النموذج عمق المزیج ویشیر إلى متوسط عدد المنتجات الفردیة في خط المنتجات ویتم حسابه - 
التالي: العمق = عدد المنتجات الفردیة في المزیج/عدد خطوط المنتجات في المزیج.

عندما نقول أن للمنتوج دورة حیاة فهذا یعني تحدید الحقائق التالیة::2دورة حیاة المنتج-3

لكل منتوج حیاة محددة.- 

.144توفیق عبد الرحیم یوسف حسن، مرجع سابق، ص -1
.167-166نزار عبد المجید البرواري، احمد محمد فهمي البرزنجي، مرجع سابق، ص ص -2
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للمؤسسة.تمر مبیعات المنتوج بمراحل ممیزة كل منها تحمل فرصا- 

ترتفع أرباح المبیعات وتنخفض تبعا لدورة حیاة المنتج.- 

تتطلب المنتجات استراتیجیات مختلفة: تسویقیة، تمویلیة، إنتاجیة، بشریة...في كل مرحلة من مراحل دورة - 
حیاتها.

وتتضمن دورة حیاة المنتوج أربعة مراحل أساسیة یمكن إیجازها في:

مرحلة التقدیم: تبدأ هذه المرحلة عندما یطرح المنتوج لأول مرة في السوق، وتمتاز هذه المرحلة بقلة -ا
المنافسین أو انعدامهم، انخفاض هامش الربح، عدم وضوح القطاعات السوقیة وصعوبة تحدیدها، انخفاض 

المبیعات. 

علیه ت حیث یبدأ المستهلكون بشراء المنتوج،مرحلة النمو: تتصف هذه المرحلة بالارتفاع السریع للمبیعا-ب
فإن هذه المرحلة تمتاز بالأرباح العالیة ازدیاد المنافسة، تطور الحصة السوقیة الحالیة، البحث عن قطاعات 

سوقیة جدیدة.

مرحلة النضوج: هي من أطول مراحل دورة الحیاة وعادة ما تحمل في طیاتها تحدیات كبیرة لإدارة - ج
سم هذه المرحلة إلى: التسویق وتق

النضوج النامي أو الصاعد: فیه یبدأ معدل المبیعات بالارتفاع.- 

النضوج المستقر: فیه یستقر مستوى المبیعات بسبب تشبع السوق.- 

النضوج المتضائل: فیه ینخفض مستوى المبیعات ویبدأ المستهلكون بالتوجه إلى منتجات أخرى.- 

انخفاض المبیعات حادا وتمتاز هذه المرحلة بانخفاض مستوى المنتوج مرحلة الانحدار: یكون فیها-د
وانخفاض حدة المنافسة والأرباح القلیلة وانخفاض رأس المال المستثمر في المنتوج.

الثاني: السعـر.مطلبال

إن السعر من وجهة نظر العمیل یعبر عن تكلفة الحصول على المنتج ومن وجهة نظر أصحاب المؤسسات 
رة والمتوسطة هو القیمة التي یمكن الحصول علیها من العمیل مقابل وحدة واحدة من المنتج، إذا:الصغی
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السعر= تكلفة الإنتاج للوحدة الواحدة+ نصیب الوحدة الواحدة من المصاریف الإداریة والعمومیة+ هامش 
الربح.

احب المؤسسة الصغیرة أو وتسعیر المنتج لیس بالسهولة التي تتوقعها بل انه من الصعب أن یتمكن ص
المتوسطة من التوصل إلى تحدید السعر المناسب، و تتأتى هذه الصعوبة لما لقرارات السعر من تأثیر على 
الصورة الذهنیة التي تتكون لدى العمیل عن المؤسسة، فالسعر الكبیر قد یؤدي إلى فقدان العملاء، أما السعر 

تعكس جودة المنتج، إضافة إلى أن تخفیض الأسعار قد یؤدي المنخفض قد یؤدي إلى خلق صورة ذهنیة لا 
بالمؤسسات الكبیرة إلى اتخاذ إجراءات مضادة مما یؤدي إلى الدخول في حرب أسعار وهذا الأمر في غایة 
الخطورة على المؤسسات الصغیرة والمتوسطة، إذا فالنجاح في وضع السعر المناسب یؤدي حتما إلى نجاح 

المؤسسة ككل.

مبلغ من المال یدفع لقاء الحصول على سلعة أو خدمة، كما أنه مجموع القیم التي "هومفهوم السعـر:- أولا
.1نقدیة "یتبادلها المستهلكون للحصول على فوائد استخدام السلع والخدمات والتي یتم التعبیر عنها في صورة 

داف، ثم تختار الهدف المراد الوصول و حتى تقوم المؤسسة بوضع السعر تقوم أولا بتحدید مجموعة من الأه
إلیه ثم تضع السعر من أجل تحقیق ذلك الهدف.

هناك عدة عوامل یمكن أن تؤثر على قرار التسعیر منها:العوامل المؤثرة في  قرارات التسعیر: - ثانیا

طبیعة المنتوج.- 1

الموقع، حجم المؤسسة، الخدمات سیاسة التسعیر التي یتبناها صاحب المؤسسة والتي تتحدد في ضوء - 2
المقدمة للعمیل، درجة تفضیل صاحب المؤسسة للعمل في أسواق أو مناطق معینة.

درجة المنافسة التي سوف یواجهها المنتج وأسلوب المنافسة وأدواتها.- 3

. 293-292، ص ص 1997القاھرة،، مكتبة عین شمس،جیاتیستراتالتسویق : المفاھیم والإعمرو خیر الدین، -1
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ظروف المؤسسة والحالة العامة للسوق( رواج أو كساد).- 4

رة).طریقة التوزیع (مباشرة أو غیر مباش- 5

إستراتیجیة التسویق( كشط السوق، التغلغل...).- 6

الاعتبارات القانونیة والتشریعات الخاصة بالأسعار.

إن الوصول لتحدید السعر المناسب عملیة صعبة إلا أنه یمكن أن یحدد حد طرق تحدید السعـر: -ثالثا
ما یمكن للمؤسسة البیع به، وطرق أعلى للسعر وهو الذي یستطیع العمیل تحمله وحد أدنى للسعر وهو أقل 

:1التسعیر تختلف في المؤسسات الصغیرة والمتوسطة باختلاف نوع نشاطها، ومن طرق تحدید السعر مایلي

في هذه الطریقة تضع المؤسسة السعر الذي یحقق نقطة تحدید السعر على أساس تحلیل نقطة التعادل:-1
خریطة التعادل، هذه الخریطة تبین التكلفة والإیرادات الكلیة المتوقعة التعادل أو الربح المستهدف انطلاقا من 

عند مستویات مختلفة من المبیعات بحیث تحسب نقطة التعادل كما یلي:

التكلفة المتغیرة للوحدة).–نقطة التعادل = التكالیف الثابتة / (السعر

ما یلي:وإذا أرادت المؤسسة أن تحقق ربحا مستهدفا فإنها تحسب الربح ك

التكالیف الكلیة.–الربح المستهدف = الإیرادات الكلیة 

التكالیف الثابتة + التكالیف المتغیرة. –السعر)xالربح المستهدف= (الكمیة 

تنظر المؤسسة إلى القیمة التي یتوقعها المستهلكون للمنتج ولیس تحدید السعر على أساس المشتري:-2
ع السعر الذي یلائم الصورة الذهنیة للمستهلكین، فتستخدم بذلك المؤسسة على أساس التكلفة، ومنه یتم وض

متغیرات غیر سعریة في مزیجها التسویقي.

بتطبیق هذه الطریقة تضع المؤسسة أسعارها على أساس تحدید السعر على أساس أسعار المنافسین:-3
أسعارا مساویة لأسعار المنافسین أو أسعار المنافسین، أي على أساس السعر السائد في السوق، و قد تصنع 

.118فهد سلیم الخطیب، محمد سلیمان عواد، مرجع سابق، ص-1
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أقل أو أعلى، وقد تقوم بتعدیل أسعارها تبعا لتغیر أسعار المنافسین الرئیسیین لها، هذه الطریقة شائعة 
الاستخدام بسبب صعوبة تقدیر التكالیف ومرونة الطلب.

سیطة وأكثر شیوعا وهي طریقة ب:1تحدید السعر على أساس التكالیف ( سعر التكلفة + هامش الربح )-4
في الواقع العملي وینتشر استخدامها في متاجر التجزئة وفي مجالات الأغذیة والملابس.

تتمثل سیاسة التسعیر في مجموعة من المبادئ التي تستخدمها إدارة التسویق لدى سیاسات التسعیر: -ثالثا
قبل المؤسسة أهمیة بالغة، وعلى تحدید سعر المنتج حتى یكون جذابا، وتلعب سیاسة التسعیر المتبعة من

هذا الأساس یمكنها اعتماد سیاسة السعر المرتفع أو المنخفض أو السعر المعتمد من قبل المؤسسات 
المنافسة.

و یمكن تحدید سیاسات التسعیر في:

السوق، یمكن أن تأخذ أشكالا متعددة، السعر المرتفع، السعر المنخفض، سعر : 2سیاسة التسعیر الرائدة-1
إن اختیار واحدة من هذه السیاسات یعتمد على جملة من العوامل منها ظروف السوق، ونوعیة وطبیعة 

السلعة، ودورة حیاتها...الخ.

وتأخذ سیاسة السعر المرتفع شكلین هما: 

سیاسة اختراق السوق: یتم فیها تحدید سعر منخفض في مرحلة تقدیم المنتج ثم یتم رفعه تدریجیا عن -ا
ریق تحسین الجودة وأسالیب التوزیع، وحتى تتبع المؤسسة هذه الطریقة یجب أن یكون تأثیر السعر على ط

حجم الطلب منخفضا وأن یلبي المنتج حاجة ضروریة إضافة إلى عدم وجود سلع بدیلة تلبي نفس الحاجة.

ام هو الجودة العالیة سیاسة إغراق السوق: یتم طرح المنتج بسعر مرتفع منذ البدایة مع توفر شرط ه-ب
ووجود طلب كبیر لتغطیة التكالیف وتحقیق هامش ربح خلال فترة زمنیة قصیرة.

و تتخذ سیاسة السعر المنخفض في حالة عدم توفر الشروط السابقة أو نتیجة ظروف معینة، وهناك مجموعة 
من العوامل التي تجعل المؤسسة تأخذ بهذه السیاسة، أهمها:

.327عمرو خیر الدین، مرجع سابق، ص-1
.173، ص1999، مؤسسة الوراق، عمان،مبادئ التسویقبیان هاني حرب، -2
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من طرف المنافسین.وجود سلع بدیلة - 

دخول منافس جدید.- 

زیادة حجم المبیعات.- 

استثمار طاقة إنتاجیة غیر مستثمرة لدى المؤسسة.- 

ونجاح هذه السیاسة في مرحلة تقدیم المنتج یسمح بكسب حصة سوقیة كبیرة وبالتالي یمكن رفع السعر في 
لك.المراحل اللاحقة لدورة حیاة المنتج إذا سمحت ظروف السوق بذ

یساعد الأشخاص الذین تتوفر فیهم مهارة أو خبرة كبیرة في مجال معین في : 1سیاسة السعر المهني-2
تحدید سعر المنتجات حسب طبیعتها و فترة أدائها، كما هو الحال للطب و المحاماة.

ذات لجذب عدد كبیر من الزبائن یتم تخفیض السعر من طرف المؤسسات : 2سیاسة السعر الترویجي-3
المنتجات البسیطة والمنخفضة الطلب، إضافة إلى ذلك تقوم بعض محلات التجزئة بتخفیض السعر في 

بعض المناسبات لاستقطاب عدد كبیر من الزبائن.

تعتمد هذه السیاسة على استخدام عواطف المستهلكین وإظهارها لدى الزبائن :3سیاسة السعر النفسي-4
دى محلات التجزئة، كاستخدام سعر كسري، أو سعر اعتیادي أي السعر للشراء ویتم غالبا استخدامها ل

المعتاد لدى الزبون.

تعتمد هذه السیاسة على تحدید مجموعة من الأسعار تتوافق :4سیاسة السعر حسب مجموعات الزبائن-5
إذا كان مع مجموعات مختلفة من الزبائن التي تمیز كل منها ممیزات خاصة، ولا تنجح هذه السیاسة إلا 

السوق الكلي قابل للتجزئة أو عدم قدرة تحول الزبائن من جزء إلى آخر.

تستطیع المؤسسة تطبیق هذه السیاسة في حالة تراكم الخبرة :1سیاسة السعر باستخدام منحنى الخبرة-6
خبرتها الإنتاجیة لدیها وقدرتها على تخفیض تكلفة الإنتاج بها، وتستخدم في هذه الحالة المؤسسة منحنى 

.326عمرو خیر الدین، مرجع سابق، ص -1
.157ق، صشفیق حداد، نظام السویداني، مرجع ساب-2
.158، صنفس المرجع-3
.176، صنفس المرجع-4
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وذلك بتثبیت الأسعار عند مستوى منخفض بحیث لا یستطیع المنافس صاحب التكلفة العالیة مماثلته وبالتالي 
زیادة المؤسسة لحصتها السوقیة.

تعتمد هذه الطریقة على طرح المنتجات بأسعار مختلفة وذلك حسب اختلاف :2سیاسة السعر الجغرافي-7
یها الزبائن، إضافة على ذلك یأخذ بعین الاعتبار مكان تسلیم البضاعة و المناطق الجغرافیة التي یتواجد ف
لكل وضع حالة سعریة خاصة.

ومنه یمكن القول أن سیاسة التسعیر المناسبة والموضوعة بعنایة تساعد المؤسسة في نجاح إستراتجیتها 
التسویقیة.

المطلب الثالث : العلاقة بین المنتج،السعر ورضا وولاء العمیل. 

یتكونوالمنتجالمستهلك،لدىمعینةحاجةتشبعالتيالملموسةغیرأوالملموسةالمنافعحزمةهوالمنتج
المحمول،الهاتفإلىبالنسبةوالكامیراالذاكرةمثلالوظیفیةالمنافعحزمةوهيداخليرئیسیینمستویینمن

بسببالتداولمننهایتهافيیخرجمحددةحیاةدورةللمنتج.علیهالمدونةوالمعلوماتالشكلمثلوخارجي
ومنتجاتالطعام،مثلالشراءمتكررةالمنتجاتنجدالمنتجاتتصنیفاتومنالمستهلك،حاجاتتجدد

یتكونهناومنشرائها،علىالمترتبةالمخاطرةنتیجةالقرارلاتخاذوقتاً المستهلكیبذلالتيالخاصةالتسوق
عملیةعلىالمترتبةالمخاطرةوانخفضتالمقدمةالمنافعحزمةزادتكلماللمنتجالتجاریةالعلامةنحوالولاء
.الشراء

:السلعيوالولاءالشخصیةالعوامل

العواملوتنحصرآخر،عنمستهلكشخصیةتمیزالتيالفریدةالسماتمجموعةهيالشخصیةالعوامل
كذلك.والمهنةوالنوعوالدخلالعمرمثلالشخصیةالسماتوهيالسكانیة:مجموعاتثلاثفيالشخصیة

المنتجمواصفاتأثروآرائهونشاطاتهاهتماماتهحیثمنالمستهلكحیاةطرازیحددالذيالحیاةنمطهناك
لمشتريمیدانیةدراسةالتجاریةللعلامةالولاءنحوللمستهلكوالاجتماعیةالشخصیةوالعوامل

یزدادهناومن.ومكانهالشراءوقتومنهاالموقفیةالعواملهناكوأخیراً .لأوقاتهقضائهوكیفیة

.326عمرو خیر الدین، مرجع سابق، ص-1
.123فهد سلیم الخطیب، محمد سلیمان عواد، مرجع سابق، ص-2
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الیوميلنشاطهالمستهلكفیهایقضيالتيالطریقةمعالعلامةتلكملاءمةمعالتجاریةالعلامةنحوالولاء

:السلعيوالولاءالاجتماعیةالعوامل

الاجتماعیةالعواملومنالشرائي،الآخرینسلوكفيتؤثرالتيالعواملمجموعةهيالاجتماعیةالعوامل
الشرائي،وسلوكهمواتجاهاتهمالآخرینقیمفيسلبيأوإیجابيبشكلتؤثرالتيالمرجعیةالجماعاتنذكر
الشراءحینبرأیهمیؤخذالذینوالخبراءالمشهورینمنالرأيقادةهناككذلك

.التجاریةالعلامةنحوالولاءیزدادهناومن.الفردلهاینتميالتيالاجتماعیةالطبقاتعنفضلاً 

المبحث الثالث : العلاقة بین التوزیع و الترویج و رضا و ولاء الزبون 

التـوزیـع.المطلب الأول:

لأن لقراراته تأثیر قوي على بقیة المزیح التسویقي یرى بعض المختصین أن التوزیع یمثل نصف التسویق،
بالاختیار الأنسب للقنوات التي سوف تنساب من خلالها منتجات المؤسسات إلى العملاء في ذلك أنها تتعلق 

الوقت والمكان المناسبین، ما یفرض على صاحب المؤسسة أن یفاضل بین شبكات وطرق التوزیع وأن یختار 
عین له أو طریقة للتوزیع تتلاءم مع الظروف المحیطة به بحیث یضمن من خلالها قیام رجال البیع التاب

مجموعة الوسطاء (تجار الجملة، تجار التجزئة، الوكلاء، السماسرة) بعملیات الاتصال بالعملاء وإقناعهم 
بعملیة الشراء والتعامل مع المؤسسة.

التوزیع هو "مجموعة الأنشطة والعملیات التي تسمح بتوجیه المنتجات بعد إنتاجها من مفهوم التوزیع:- أولا
.1مكان بیعها، ووضعها في متناول المستهلكین في الوقت المناسب"مكان تصنیعها إلى

تعرف قناة التوزیع على أنها "الطریق الذي یسمح بتأمین توجه السلع من نقطة إلى قنوات التوزیـع:- ثانیا
.2"أخرى، أما دائرة التوزیع هي مجموع القنوات التوزیعیة المستعملة لتوزیع المنتج من المنتج إلى المستهلك

تختلف قنوات التوزیع بالنسبة للسلع الاستهلاكیة عن السلع الصناعیة، فالقنوات التوزیعیة للسلع الاستهلاكیة 
–تاجر الجملة –وسیط وكیل –المستهلك"، وأطول قناة هي "المنتج –تتمیز بقصرها تتمثل في "المنتج 

1- Claude Demeure, Marketing, 2 ème édition, Sikey édition, Paris,1999, p123.
2- Claude Demeure, op-cit ,p128.
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–لسلع الصناعیة فنجدها قصیرة تتمثل في "المنتج المستهلك"، أما القنوات التوزیعیة بالنسبة ل–تاجر التجزئة 
.1مستعمل صناعي"–موزع صناعي –وسیط وكیل –مستعمل صناعي"، أما أطول قناة تتمثل في "المنتج 

:2وقبل اتخاذ القرارات الخاصة باختیار القناة المناسبة یجب مراعاة

لأنه إذا كانت واسعة فإن ذلك یتطلب الأمر یتعلق بمعرفة حجم السوقالاعتبارات الخاصة بالسوق:-1
وجود وسطاء، التركیز الجغرافي للسوق، ومعرفة أیضا حجم الطلب، والعادات الشرائیة للمستهلكین ونوع 

السلعة.

وذلك بمعرفة قیمة الوحدة من السلعة فكلما ارتفعت قیمة الوحدة من السلعة الاعتبارات الخاصة بالسلعة:-2
زیعیة، ووزن وحجم السلعة، ونوع السلعة إذا ما كانت تتعرض للتلف الطبیعي بسرعة. كلما قصرت القناة التو 

إن عدم توفر الوسطاء المرغوب فیهم یدفع المنتج إلى اختیار قنوات :3الاعتبارات الخاصة بالوسطاء-3
توزیع أخرى، أو قد یتبع المنتج سیاسات لا یقبلها الكثیر من الوسطاء مما یجعل مجال اختیار قناة التوزیع 

محدود.

یع أي مؤسسة ترغب في توزیع منتجاتها في السوق، تستخدم وسطاء التوز إنسیاسات التوزیـع:-ثالثا
وتختار سیاسة من بین السیاسات التالیة:

یمس المنتجات التي تعرف طلبا واسعا في السوق، أو تكون ذات شراء متكرر :4التوزیع المكثف-1
وبكمیات صغیرة، أو سعرها منخفض نوعا ما، إضافة إلى أنها لا تتطلب معارف متخصصة لبیعها ولا 

ع الغیار.تتطلب خدمات ما بعد البیع أو مخزون خاص بقط

یستعمل عندما یمون المورد بعض التجار فقط الذین یختارون حسب معاییر النوعیة :1التوزیع الاختیاري-2
(الحجم، المؤهلات، الخدمات المتوفرة للزبائن)، فیقوم بعض المنتجین بتحدید عدد الوسطاء الذین یرغبون 

.  291ص،1996، مصر، مؤسسة شباب الجامعة،الإدارة التسویقیة الحدیثة :المفھوم والإستراتیجیةصلاح الشنواني،-1

.394- 393ص ص،1997، دار زھران للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ، التسویق في المفھوم الشاملزكي خلیل المساعد-2

.298مرجع سابق، ص، صلاح الشنواني-3

4- Mohamed S-Djitli, op-cit, p69.
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میز بخصائص عدیدة منها تطلبها لمعارف بتوزیع السلعة، والمنتجات التي تتطلب توزیعا اختیاریا تت
متخصصة للبیع، وخدمات ما بعد البیع متخصصة، وسعرها الوحدوي مرتفع نسبیا وتتطلب أیضا ضرورة 

توفر مخزون لقطع الغیار لدى تجار التجزئة.

ني یعني أن هناك موزع واحد (وكیل) فقط یقوم بتوزیع السلعة في منطقته، والذي یعالتوزیع الوحیـد:-3
، والتوزیع الوحید یخص المنتجات التي لدیها قیمة جذابة 2أیضا أن هذا الموزع لا یقوم بتوزیع سلع المنافسین

وتتطلب معرفة متخصصة كثیرا للبیع والخدمة ولدیها سعر بیع مرتفع، إضافة إلى ضرورة وجود مجهودات 
.3طویلة قبل الوصول إلى البیع

: التـرویـج.مطلب الثاني ال

یعتبر الترویج أحد أهم عناصر المزیج التسویقي، تتوقف فعالیته على عدة عوامل أبرزها فهم وإدراك دوافع 
العمیل الشرائیة، ویتمثل دوره الأساسي في القیام بإخبار وإقناع، وتذكیر المستهلكین حتى یقوموا بالاستجابة 

قبل المستهلكین یمكن أن تأخذ عدة أشكال للمنتجات التي تقدمها المؤسسة لهم، والاستجابة المطلوبة من 
ابتداءا من معرفة المنتجات وانتهاءا بعملیة شرائها، ویعد النشاط الترویجي أكثر أنشطة التسویق رؤیة من قبل 

الأفراد، وبدون الترویج لا یمكن للمستهلك معرفة وجود المنتج ولا معرفة شيء عنه.

بین جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات تساهم في تسهیل بیع یعرف بأنه "التنسیقمفهوم الترویج:- أولا
السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معینة كما یتغلب الترویج على تردد المستهلك بإغرائه وخلق حالة نفسیة 

.4معینة تجعل المستهلك یتقبل بمقتضاها ما یقدم إلیه"

:5ذكرها فيو تنطوي سیاسة الترویج على عدد من الجوانب یمكن

تحدید و وضع الأهداف الأساسیة والفرعیة، القصیرة والطویلة الأجل.-

تحدید میزانیة الترویج.-

1 - Ibid, p70.
2- Claude Demeure, op-cit, p149.
3- Mohamed S-Djitli, op-cit, p71.

.12، ص1998، دار الیازوري العلمیة، عمان، الترویج والإعلان: أسس ونظریات، تطبیقات: مدخل متكاملبشیر عباس العلاق، -4

.575- 574، ص ص1996، الإسكندریة، قسم إدارة الأعمال، 2، جساسیات التسویق، أعبد السلام أبو قحف-5
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اختیار الجاذبیات البیعیة المناسبة للمنتج (خصومات نقدیة، التخفیض في الأسعار، الخدمات المقدمة، -
الجودة  تطویر أو تغییر أو تحسین المنتج).

لسوقیة المستهدفة.تحدید القطاعات ا-

تحدید واختیار وسائل الترویج والملائمة.-

التنفیذ والمتابعة والتقییم المرحلي والنهائي للنتائج.-

یتألف المزیج الترویجي من عدة أشكال یسعى كل منها على المساهمة في تحقیق المزیج الترویجي:- ثانیا
تهلك لتحقیق عملیة التبادل، وتتمثل هذه الأشكال في الهدف العام للترویج وهو الإعلام والتأثیر في المس

الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات الإعلام والنشر والعلاقات العامة بالإضافة إلى أنشطة أخرى 
تؤثر في قدرة الترویج على تحقیق أهدافه مثل أسلوب معاملة العملاء، تنظیم نوافذ العرض، خدمات ما بعد 

البیع...الخ.

یعرف بأنه " أي شكل من أشكال الاتصال غیر الشخصي مدفوع القیمة لإرسال فكرة أو الإعـلان:-1
، ویتم الإعلان باستخدام بعض الوسائل مثل 1معلومة... ترتبط بالمنتج بواسطة مؤسسة ما أو شخص معین "

شار الجغرافي والقدرة المجلات والصحف، والملصقات ولوحات الإعلان، والإذاعـة والتلفزیون، ویتمیز بالانت
.2على تكرار الرسالة الإعلانیة

یعرف بأنه "كل الخطوات الهادفة لتعریف وإقناع المستهلكین لشراء السلعة أو الخدمة :3البیع الشخصي-2
من خلال عملیة اتصال مباشر وشخصیة بواسطة رجال بیع متخصصین في العمل البیعي".

الصغیرة والمتوسطة بدرجة كبیرة في رفع مستوى المبیعات وبالتالي یمكن أن یخدم البیع الشخصي المؤسسات
یحقق أهدافه طویلة الأجل وقصیرة الأجل، ومن أبرز أدواره أنه یمثل مصدر معلومات هامة عن السوق 
وكیفیة الاتصال الفعال مع المستهلكین في الأسواق المستهدفة لتحدید الاحتیاجات ورغبات المستهلكین 

لمحتملین، ویجدر الإشارة إلى أن مواقف البیع في هذا المجال تختلف باختلاف نوع المؤسسة الحالیین وا

.575عبد السلام أبو قحف، مرجع سابق، ص-1
.341، ص1998، دار الجامعة الإبراھیمیة، مصر، المفاھیم والاستراتجیاتالتسویق:،محمد فرید الصحن-2

.156-152توفیق عبد الرحیم یوسف حسن، مرجع سابق، ص-3
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وطبیعة ونوع السلعة والخدمة المراد بیعها وأهمیة هذا النشاط تكمن في الوظائف التي یؤدیها للسلع والخدمات 
توسطة.الاستهلاكیة والصناعیة وللمستهلكین من مختلف فئاتهم وللمؤسسات الصغیرة والم

إن من أبرز التحدیات التي تواجه المؤسسات الصغیرة والمتوسطة مدى قدرتها على تحسین المهارة في البیع 
الشخصي لما یلعبه هذا النشاط من دور بارز وأهمیة بالغة في تحقیق أهداف المؤسسة، لذا یجب أن تتوفر 

بعض الشروط في رجل البیع لضمان نجاح مهامه منها:

البیع في التعامل مع العمیل: إن أعلى درجات الكفاءة هنا هي أن یغیر رجل البیع نظرة كفاءة رجل - 

العمیل تجاهه وهي أن هدفه لا یتمثل فقط في  تحقیق أعلى الأرباح أو مصلحة مؤسسته بل أیضا أن 

هدفه قائم على خدمته وتحقیق مصلحته من خلال تحقیق أقصى درجات الإشباع وتلبیة حاجاته 

ومن خلاله یحقق هو هدف الربحیة.ورغباته

على رجل المبیعات أن یعرف السلعة التي یبیعها، خصائصها، وتركیبتها، وظائفها وكیفیة استخدامها.- 

تقدیم رجل البیع المساعدة اللازمة للعمیل، فعلیه أن یكون على مستوى عالي من المعرفة حول السلعة - 
والسوق ویجیب على استفسارات العملاء.

أن یكون لطیف التعامل مع العمیل حتى لو كان هناك استفزاز من العمیل.- 

استخدام الحكمة في كیفیة التعامل مع العمیل: هذا أیضا یتوقف على العمیل نفسه فمنهم من یفضل النظر - 
إلى السلع قبل تدخل رجل البیع لخدمته ومنهم من یفضل العنایة من قبل رجل البیع أولا.

ن المظهر فهذا یعطي صورة جیدة لدى العمیل عن مصدر سلعته أو خدمته.أن یكون حس- 

وقد أثبتت الدراسات المختلفة أن من أهم الأمور التي تؤثر ایجابیا على أداء رجل البیع هو مستوى وجودة 
التدریب الذي یتلقاه، ویمكن لأصحاب المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الاستفادة من برامج ودورات التدریب 
الخاص بالبیع من الموردین وممثلیهم الذین یتعاملون معهم وكذلك من برامج ودورات التدریب في الجامعات 

والمعاهد ومراكز التدریب وكذلك ذوي الخبرات العالیة وممن لهم خبرة طویلة في مجال البیع الشخصي.

فاظ على العلاقات الطیبة المحافظة والتركیز على العلاقات الطیبة مع العملاء من خلال بناء والح- 
والحرص على التواصل المستمر مع العملاء ومعرفة آرائهم ومشاكلهم، تسلیم البضاعة بمواعیدها، التحقق 
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من أوامر الشراء وفهمها، المعاملة الحسنة، الحرص على معالجة الحسابات بشكل دقیق، الإجابة على 
روف العمیل المادیة وتقدیم النصح والإرشاد له وتلقي الاستفسارات، أخذ الشكاوي بعین الاعتبار، مراعاة ظ

طلبات الشراء الهاتفیة والبریدیة...الخ.

إن الموظف أو رجل البیع هو مفوض من قبل المؤسسة التي یعمل بها وكل تصرف یقوم به قد یكون بناءا 
ایجابیا أو سلبیا على أو هداما وهذا لا ینعكس على الموظف نفسه بشكل مباشر وإنما انعكاساته بشكل كبیر 

المؤسسة التي یعمل بها وبالتالي على تحقیق أهدافها، لذا فإن الصفات الشخصیة بالنسبة لأصحاب 
المؤسسات الصغیرة والمتوسطة تلعب دورا كبیرا جدا في بناء العلاقات وجذب العملاء، لذا فان التخطیط لبناء 

رص والمستوى من التخطیط لأي هدف رئیسي من العلاقات الطیبة مع الزبائن یجب أن یكون بنفس الح
أهداف المؤسسة، لأن هذا یخلق الثقة والأمان لدى العملاء مما یشجعهم على التعامل المستمر مع الأخیرة 
وجذب عملاء جدد لها وبناء شهره وسمعة طیبة مما یرفع من نسبة البیع، كما أن الاحتفاظ بسجلات 

ستمر لها واستخدامها كمرشد لتقدیم خدمات إضافیة إلى العملاء هو المبیعات والخدمات وإجراء تحلیل م
السلاح القوي لكثیر من المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الناجحة من أجل زیادة مبیعاتها.

هي مختلف الأنشطة التي تهدف إلى استمالة المستهلك لشراء المنتج وزیادة فعالیة :1تنشیط المبیعات-3
الموزعین ورفع حجم المبیعات، ومن أمثلة ذلك العروض في المعارض، والعرض الخاص في المتاجر 

ر وعرض كیفیة استخدام المنتج، والكوبونات والمسابقات، وتهدف إلى تجریب المنتج الجدید أو المطور، تغیی
العادات الشرائیة، جذب زبائن جدد، زیادة الطلب، دعم تعاون تجار التجزئة.

هي "عملیة إستمالة غیر شخصیة للطلب على منتج ما، أو على مؤسسة ما :العلاقات العامة والنشر-4
وذلك من خلال تقدیم بعض الأخبار التجاریة في وسائل منشورة أو من خلال تقدیم المنتج أو المؤسسة عبر

.2الإذاعة، التلفزیون، المسرح..الخ"

هو "كل الأنشطة التي تستعمل الإعلان لتحدید حوار متواصل بین الموزعین للسلع التسویق المباشر:-5
.3والخدمات والمستهلكین النهائیین "

.624-623عبد السلام أبو قحف، مرجع سابق، ص ص-1
.411إسماعیل السید، نبیلة عباس، مرجع سابق، ص-2

3- J-P Bertrand, op-cit, P155.
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هو عملیة تدعیم المؤسسة لحدث معین مقابل مبلغ مالي وذلك بجمع اسم أو :1التمویل أو الرعایة-6
مة المؤسسة مع الحدث، مثلا تمویل الحصص الریاضیة وحصص الألعاب والثقافیة.علا

المطلب الثالث:  العلاقة بین  الترویج و التوزیع على رضا وولاء العمیل

من بین عناصر المزیج التسویقي نجد الترویج والذي یلعب دورا أساسیا في الرفع من رضا وولاء العمیل وذلك 
الدائم بالزبائن،واقامة علاقات طیبة معهم،فلا تنتظر أن یزورها ویتصل بها،ویجب ان من خلال الاتصال 

یتوفر لدیها نظام فوترة حدیث یقدم حلول متمیزة لادارة العلاقة مع الزبون كان یكون لدیها حزم ترحیبیة 
للزبائن الجدد،والعمل على متابعة احتیاجاتهم على مدار دورة حیاتهم في الشركة.

ستطیع الشركة الاحتفاظ بزبائنها من خلال احكام التعامل معهم باستخدام العلاقات العامة كما ت
المختلفة،البیع والشراكة معهم،فتجعل التواصل معهم باستمرار وبعمق معتمدة  على الاتصال المباشر و بدون 

وبالمقابل تحصل وسیط وسیط بین موظفیها والزبائن الذین أصبح بامكانهم الحصول على معلومات فوریة
الشركة على على ملاحظاتهم لاستمرار نجاحها ، من المهم أن تبني الشركة الالتزام لدى موظفیها من خلال 
مشاركتهم في بناء ولاء الزبائن ووضع أهداف شخصیة لهم لضمان النجاح،وكذا أفضل الطرق لبناء تبعیة 

م زبائن متجددین.الزبائن للشركة من خلال مشاركتهم،فالزبائن الملتزمین ه

أما فیما یخص علاقة التوزیع برضا وولاء العمیل، فنجد أنه یشكل محورا رئیسیا في العملیة التسویقیة التي 
تهدف الى ارضاء المستهلك من خلال اشباع حاجاته ورغباته مما یؤدي الى خلق المنفعة لدیه والتي 

لمستهلك یعر بالرضا من تحققها".تعني"القیمة التي تضاف الى السلعة أو الخدمة وتجعل ا

فرضا الزبون وولاؤه یتحقق من خلال ادراك العمیل للمنافع التالیة:

القیمة التي یدركها من السلعة أو الخدمة عندما تأخذ شكلا معینا یناسبه(منفعة شكلیة)؛- 

ة)؛القیمة التي یدركها في السلعة أو الخدمة نتیجة حیازته وملكیته لها(منفعة حیازی- 

القیمة التي یدركها في السلغة أو الخدمة نتیجة توفرها في الوقت المناسب الذي یطلبها فیه ویتحقق ذلك - 
من خلال عملیة التخزین(منفعة زمانیة)؛

1 -S–Martin ,J-P Vedine, Marketing : les concepts clés, ed organisation, Paris,1993, p157.
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القیمة التي یدركها الزبون في السلعة أو الخدمة نتیجة توفرها في المكان المناسب الذي یتوقع أن یجدها - 
فیه(منفعة مكانیة).

وبالتالي فان هناك علاقة وطیدة بین عناصر المزیج الترویجي ، التوزیع ورضا وولاء العمیل.

خاتمة الفصل الثاني:

)،والتي سعى الى بناء علاقة قویة مع CRMجاء في هذا أهم المهام التي تقوم بها ادارة العلاقة مع الزبون(
ومات والاتصال لتحقیق الاتصال الشخصي معه ضمن أطر زبائنها والمحافظة علیهم بما تتیحه تكنولوجیا المعل

"التسویق من واحد لواحد"المتمثلة نتائجه في مشاركة الزبون بابداء رأیه، وتقدیم اقتراحاته بخصوص منتجات 
المؤسسة،وانتهاج فلسلفة الجودة الشاملة التي تركز على الزبون لتحقیق رضاه للدخول بعد ذلك في مرحلة بناء 

وي.ولائه الق
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للسیاراتMITSUBISHIدراسة حالة شركة الفصل الثالث:
تمهیـــد:

المحلیة على المنافسة الأجنبیة تواجه الأسواقنظرا  للتطورات الهامة التي یعرفها الاقتصاد العالمي بانفتاح 
مختلف المؤسسات الیوم تحدیات كبرى تفرض علیها  تقدیم عروض أ كثر تنافسیة تستجیب لحاجات و 

تطلعات  زبائنها.
(الشركة العالمیة للسیارات) هي إحدى المؤسسات الرائدة في السوق العالمیة في MITSUBISHIمؤسسة 

مجال صناعة السیارات، قطعت شوطا كبیرا  في تبني التصور التسویقي و تطویر جودة منتجاتها بصورة 
ركة شالمكّنتها من اقتحام الأسواق الأجنبیة من الباب الواسع، هذا التطور و التفوق الكبیر الذي حققته 

.ناالیابانیة جدیر بالملاحظة و الدراسة  فكانت محطة اهتمامنا و موضوعا لبحث
MITSUBISHIبطاقة فنیة حول شركةالمبحث الأول:

المطلب الأول:التعریف بالمؤسسة

) في 1885—1834(یاتارو إواساكيالأولى كانت شركة شحن أسّست من قبل شركة المیتسوبیشي
تغیر اسم الشركة إلى میتسوبیشي شیكو.1873. في 1870عام 

اسم متسوبیشي یتكون من جزئین:: الاسم

" معنىmitsuثلاثة "
" معنىbishi.ماس" "

و المعنى المنعكس في شعار الشركة هو للترجمة الأخرى بمعنى "ثلاث ماسات".

.350000الموظفین = - 
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تاریخ ونشأة الشركة:المطلب الثاني

مؤسس میتسوبیشي.یاتارو إواساكي

باكتساب منجم تاكاشیما، یستعمل المنجم لتشغیل أسطول 1881في الفحماشتركت الشركة في التنقیب عن 
باخرتهم الشاملِ. نوّعوا أیضاً أعمالهم إلى بناء السفن، أعمال مصرفیة، تأمین، تخزین، وتجارة. وحَملَ هذا 

ة، طائرة، التنویعُ التاليُ المنظمةُ إلى الاستثمار في مثل هذه القطاعاتِ كأجهزة كهربائیة زجاجیة فولاذیة ورقی
نفط، وعقارات. كما أن میتسوبیشي بنت أسند تكتل بشكل واسع، لَعبَ دور مركزي في تحدیثِ الصناعة 

، ودخلت الیابانيالیابانیة. في بدایة القرن العشرین، الشركة سیطرت لوحدها على نصف الأسطول التجاري 
في فترة التنویع الذي أدى إلى بناء ثلاث كیانات في النهایة:

 1919مصرف متسوبیشي (الآن جزء من المتسوبیشي مجموعة یو إف جي المالیة) أسست في عام .
، أصبح هذا أكبر 2004، وحصص یو إف جي في 1996بعد اندماجه مع مصرف طوكیو في عام 

.الیابانمصرف في 
 شركة الیابان التجاریة الأكبر العامة.1950شركة متسوبیشي، أسّست في ،
التي تتَضمّنُ هذه الشركات الصناعیة.صناعات متسوبیشي الثقیلة ،
 ،المنتج الآلي الیاباني الرابع من حیث التصنیف.شركة سیارات متسوبیشي
.صناعة متسوبیشي الذرّیة، شركة طاقة نوویة
 ِصناعة متسوبیشي الكیمیاویة، شركة المواد الكیمیاویةِ الیابانیة الأكبر
.شركة نیكون، مشهورة بالأجهزةِ الفوتوغرافیة
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میتسوبیشي إیركرافت لصناعة الطائرات"

الثانیةأثناء الحرب العالمیة 

.أم6مقاتلة الزیرو ا

. وهي كانت طائرة الحرب العالمیة الثانیةمتسوبیشي زیرو كانت مقاتلة في سلاح البحریة الیاباني في 
ن البحریین الیابانیینِ الإمبراطوریینِ في الهجومِ على بیرل هاربور وفي الهجماتِ مستعملة من قبل الطیّاری

الانتحاریةِ حتى نهایةِ الحربِ. وهي كَانَت ناجحَة جداً في المعركةِ حتى ابتكرَ الحلفاءَ الوسائلَ لإسْتِعْمال 
معترض دفاعي أرضي.فائدتِهم في القوّة الناریةِ وغوص السرعةِ. بَنى میتسوبیشي "ریدین" أیضاً،

4إم، جي 3بالإضافة، بَنى متسوبیشي العدید مِنْ مفجّري قنابل الیابان الأكْثَر شَهْرَة أیضاً الحربِ، مثل جي 
.67- ، وكي 21-إم، كي 

: ما بعد الحرب

جَعْل تحت السیاسةِ الحكومیةِ ما بعد الحربِ مِنْ 1946متسوبیشي قسّمَت نفسها إلى الشركاتِ المستقلةِ في 
لامركزیا الصناعةِ. استعملتْ الشركاتُ الحدیثة الاستقلالُ للاستفادة من تقنیتُهم المتراكمةُ وقوهم الأخرى 
لمُتَابَعَة النمو تحت نماذجِ العملِ المنفصلةِ. كشركات مستقلة، شركات المتسوبیشي تَعاونتْ في بَعْض 

وطاقة نوویة، وتنَافسَت فیما بینها في القطاعاتِ الأخرى. شركات petrochemicalsالمهمات، كما في 
، أَو مجموعة متسوبیشي.keiretsuالمتسوبیشي تُشكّلُ كیانا یطلق علیه بمتسوبیشي 
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: عصر جدید

شركة متسوبیشي شاركَت في نمو الیابان بشكل لم یسبق له مثیل في الخمسیناتِ والستیّناتِ. على سبیل 
طورت الیابان صناعات وطاقة مواردها، صنعت شركاتَ المتسوبیشي متسوبیشي بتروكیمیاويَ، المثال، كما

صناعات متسوبیشي الذرّیةِ الكهربائیةِ، وتطویر نفطِ متسوبیشي.

تأكید المتسوبیشي التقلیديِ على التطور التكنولوجي كَانَ في المغامراتِ الجدیدةِ في مثل هذه الحقولِ كتطویر 
ان، تطویر محیطِ، اتصالات بیاناتِ، حاسبات، وأشباه موصلات. شركات متسوبیشي أیضاً كَانتْ فضاءِ، طیر 

نشیطة في السلع الاستهلاكیةِ والخدماتِ.

، أَسّستْ شركاتَ المتسوبیشي مؤسسةَ المتسوبیشي لإحْیاء الذكرى المئویةِ لتأسیس شركةِ 1970في 
خیریةَ أیضاً بشكل منفرد.تطورات متسوبیشي كَانتْ أشیاء المتسوبیشي الأولى. تبَنت الشركاتُ مؤسساتَ 

.1970في أوساكا في 70مهمةُ مِنْ شروحاتِ الیابان منذ أي إكس بي أو التأریخیة 

200مَع أكثر من sogo shoshaشركة الیابان التجاریةُ الأكبرُ العامّةُ 2007ابتداءً مِنْ شركةِ متسوبیشي 
شركةِ ومجموعةِ، متسوبیشي 500بلدِ حول العالم. بمجموع أكثر من 80قریباً مِنْ قواعدِ العملیاتِ في ت

شخصِ. متسوبیشي كَانَت مُنذُ فترة طویلة مَشْغُولَة في العملِ مَع 54,000تستخدمُ قوة عاملة دولیَّة تقریباً 
واد كیمیاویة، غذاء الزبائنِ حول العالمِ في العدید مِنْ الصناعاتِ، بضمن ذلك الطاقةِ، معادن، مكائن، م

وبضاعة عامّة.

MITSUBISHIمنتجات شركة المطلب الثالث:

میتسوبیشينجحت الفخمة من مختلف الأحجام والأشكال بحیثتمیزت شركة میتسیبیشي بصناعة السیارات
.سیارةملیون 1.17بریقها العالمي، حیث باعت في العالم في خلال العام الماضي ما مجموعه في استعادة

میتسوبیشيبالمئة. وجدید 47.6ها ، وشكل زیادة نسبت2007العام وهذا التطور النوعي الأول من نوعه منذ
من الحجم المدمج. اشارة )"كروس أوفیر"("متداخلة الأوجه"سیارةالذي یعتبر "آي.أس.أكس"تمثل في طراز
الأسواق فالتي تسوقها في مختلسیارات الدفع الرباعيعة تكمن في مجمو شركة میتسوبیشيالى ان قوة 

السابقة في العام كرایسلر-العالمیة، ومنها أسواقنا العربیة. یذكر انه بعد انفصالها عن مجموعة دایملر
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من هبوط حاد في حجم المبیعات. وهي تبحث الیوم عن تحالف جدید، ولكن میتسوبیشيعانت ،2004
.الفرنسیة لم تسفر عن نتیجة بعد"بي.أس.آي"مفاوضاتها مع مجموعة

فیما یلي نذكر بعض مودیلات میتسوبیشي :و 
: ناتیفا

عاما بدون أخبار عن وقفها أو أستبدالها بواحده 14تستمر ناتیفا بكونها أقدم سیاره میتسوبیشى مر علیها 
جدیده . وبالرغم من مرور الدهر علیها كما یقال , إلا ان ناتیفا سیاره یصعب منافستها , فهى متینه وبسیطه 
وجودتها عالیه وسعرها منافس جدا. كما انها سیاره دفع رباعى متخصصه بهیكل سفلى منفصل ومحور 
خلفى ثابت یضمنان لها قدرات عالیه جدا على الطرق الوعره. شكل ناتیفا عرف تحسینات طفیفه قبل بضعه 

لزیاده سعه الصندوق أعوام , وهى جذابه بطریقتها الخاصه. المقصوره لخمسه ركاب, والمقعد الخلفى یطوى 
لیترا. لوحه القیاده عملیه والتجهیزات وفیره بنوافذ ومرایا كهربائیه وقفل مركزى ورادیو/ 1720الى 500من 

وجلد وفتحه سقف. محرك ناتیفا قوى بعزم الدوران من دوران منخفض , ونظام cdأقراص6كاسیت/ مشغل 
.الدفع خلفى أو رباعى بوضعیه عالیه أو منخفضه
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باجیرو :

1982سیارة أسطوریة فى قطاع سیارات الدفع الرباعى مستمرة فى الإنتاج منذ تقدیمها أول مرة فى عام 

تعتبر إحدى أشهر وأكثر سیارات فئتها المتوسطة مبیعا فى العالم . وباجیرو الحالیة هى الجیل الرابع منها 
.2007قدمت فى عام 

تتوفر باجیرو بفئتین لجسمها ، الأولى قصیرة بثلاثة أبواب ، والثانیة طویلة بخمسة مثل كافة سابقاتها ، 
أبواب . من الداخل ، تتسع فئة الثلاثة أبواب لخمسة ركاب وسبعة فى فئة الخمسة أبواب بثلاثة صفوف من 

ح سعة صندوق ) ، ویمكن طى أو قلب كافة المقاعد الوسطیة والخلفیة فى كل طراز ، وتتراو 2/3/2المقاعد (
لیترا فى فئة الخمسة أبواب . 1700و 215لیترا ، وبین 1253و 415الأمتعة فى فئة الثلاثة أبواب بین 

المقصورة مترفة بالتنفیذ والتجهیزات یضم طراز القمة نظام عرض مركزى (توفر لها مؤخرا ) وملاحة ومكیف 
بوصة ومقاعد أمامیة كهربائیة ومدفأة 18وعجلات CDأقراص6أمامى وخلفى إلكترونى ورادیو/ مشغل 

.ومصابیح زینون وفرش جلد ونظام تسلیة خلفى

أسطوانات ، ونظام الدفع رباعى جزئى بأربعة وضعیات ( خلفى بنسبة عالیة 6المحركات ثلاثة كلها 
حجز ورباعى بنسبة عالیة ورباعى بنسبة عالیة مع حجز المحور الوسطى ، ورباعى بنسبة منخفضة مع 

المحور الوسطى) . ویمكن طلب محور خلفى قابل للحجز كتجهیز إضافى . علب التروس مختلفة وكافة 
.العلب الأوتوماتیكیة بتعشیق یدوى من المقبض
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MITSUBISHIالمزیج التسویقي لشركة الثاني:مبحثال

التسویقي و التي تمثل كل من نظرا لأهمیة دراسة المتغیرات التسویقیة التي من جملتها عناصر المزیج 
المنتج, السعر، التوزیع والترویج فلا یمكننا تصور تسویق فعال بدون التركیز على عناصر المزیج التسویقي 

.إذ أن إنجاح العملیة التسویقیة مرهون بدرجة كبرى ةو التي لها ارتباط مباشر بالتحولات الاقتصادیة الجدید
مزیج التسویقي, و بالتالي تحقیق میزة تنافسیة.بكیفیة التحكم في تسییر عناصر ال

و بناءا على هذا سنتطرق لدراسة المزیج التسویقي لشركة میتسیبیشي للسیارات و تبیان أهمیة كل 
عنصر من حیث التطبیق و الإهتمام وفق طبیعة كل مرحلة من مراحل دورة حیاة المؤسسة.

.MITSUBISHIواقع المنتج في شركة الأول:المطلب 

على اتباع سیاسة فعالة في عملیة الانتاج وذلك من خلال صناعتها لسیارات تعمل شركة میتسیبیشي 
تتمیز بالضخامة والفخامة وبعدم استهلاكها للوقود رغم قدرتها الكبیرة في قطع مسافات طویلة وذلك بفضل 

والوضوح والسهولة عند حةمحركها القوي،كما تركز على شكلها الداخلي الذي یتوفر على كافة وسائل الرا
یعود التفوق الذي حققته شركة میتسیبیشي و تنوع منتجاتها إلى انتهاجها لمجموعة من الاستعمال،

:وأهمهاالاستراتیجیات التسویقیة التي تمثل مفتاح نجاحها 
الجـــودة:-

من أهم الشركات العالمیة الیابانیة في صناعة السیارات بحیث تحصلت على تعتبر شركة میتسیبیشي
).ISO)ISO 9002-1994شهادة المواصفات 

عبارة عن إقرار بالمجهودات الكبیرة المبذولة من طرف میتسیبیشي شهادة المطابقة التي حصلت علیها 
المؤسسة لتحسین أدائها و مختلف العملیات 

في شركة میتسیبیشي.التوزیعاستراتیجیةواقع المطلب الثاني:
تمتلك المؤسسة خبرة كبیرة في مجال التوزیع و نظرا لشبكة التوزیع الكثیفة التي تمتلكها و التي تغطي أغلب 
السوق الوطنیة بحیث لا توجد لا تتوفر على أحد فروع شركة میتسیبیشي، فهي تصل إلى أبعد نقطة في 

تجهیزات النقل التي تمتلكها المؤسسة للقیام بالعملیة.السوق الوطنیة و هذا راجع إلى
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إضافة إلى امتلاكها مراكز توزیع كبرى موزعة على المستوى الوطني بمدینة میلة والجزائر، هذه 
الإستراتیجیة الفعالة و الإمكانیات الكبیرة سمحت بوضع منتجات المؤسسة بالقرب من الزبون و هو ما سمح 

و خلق مجال لتكرار سلوك الشراء.شركة میتسیبیشيلرضا لدى زبائن بدوره بزیادة مستوى ا
واقع الترویج في شركة میتسیبیشي.:الثالثالمطلب 

سادت فكرة التركیز على الإنتاج في شركة میتسیبیشي منذ نشأتها إلى غایة التسعینات من القرن الفارط، 
تصریف منتجات الشركة، فأدرك المسؤولون ضرورة حیث اشتدّت المنافسة في القطاع و لم یعد من السهل 

إعداد إستراتیجیة اتصالیة فعالة تضع منتجات المؤسسة و صورتها في الواجهة أمام الزبون الذي أصبح 
بصدد عدد غیر محدود من البدائل جعلته بحاجة لمن یقنعه بشراء منتجاته.

عریف بمنتجاتها خلال مراحل متعددة من أصبحت شركة میتسیبیشي تعد الحملات الترویجیة المكثفة للت
دورة حیاة المنتج و ذلك بالاعتماد على مختلف الوسائل الترویجیة منها:

الإشهار:-1
تعتمد شركة میتسیبیشي في تنفیذ الحملة الاشهاریة على الإشهار التلفزیوني و الإذاعة و الصحافة 
إضافة إلى وضع اللافتات الاشهاریة على مداخل المدن الكبرى (الجزائر، وهران، بجایة، تیزي وزو ...) وقد 

بحملة اشهاریة تلفزیونیة كبیرة حیث قدر عدد مدعما311RS Evo Xجاء إطلاق المنتج الجدید 
ومضة إلى جانب باقي وسائل الإعلام.250أشهر بـ 06الومضات الاشهاریة خلال 

إضافة إلى اللافتات الاشهاریة.
البیع الشخصي:-2

تكوّن المؤسسة سنویا قوة بیعیة متمرنة و ذات كفاءة وفق برنامج یتضمن ما یلي:
مجال عملها؛التعریف بالمؤسسة و- 
التعریف بالمنتجات التي یقوم ببیعها (السعر، طرق الدفع، خصائص المنتج، ...)؛- 
التعریف بأهم المنتجات المنافسة؛- 
التعریف بالخصائص العامة للزبون المحتمل؛- 
طرق استغلال الوسائل المساعدة (ملفات الزبائن، الوثائق التجاریة، الفوترة، ...)؛- 
قیادة العملیة البیعیة و التفاوض التجاري.تكوین في - 
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تنشیط المبیعات:-3
المعارض و في نقاط البیع بالنسبة عند شراء سیارة في extra platتتمثل في تقدیم هدایا كتلفاز 

للمنتجات الجدیدة، إلى جانب بعض التخفیضات في الأسعار بمناسبات و أحداث معینة.
العلاقات العامة:-4

أن صورة المؤسسة و علاقاتها تدعم موقع المؤسسة في السوق و في شركة میتسیبیشيأدرك مسؤولو 
و تمثل عامل فعال في زیادة مستوى الرضا، و في هذا الإطار تعزز المؤسسة عدة نشاطات العمیلذهن 
:1منها

زیارة 30000قل عن المشاركة في المعارض الدولیة و الوطنیة و التي تسجل فیها المؤسسة ما لا ی-أ
زبون؛

عملیة تمویل للتظاهرات الثقافیة و السهرات الفنیة؛25-ب
عملیات تمویل لأحداث ریاضیة؛10- ج
.تنشیط محاضرات و أیام دراسیة-د

1- NCA, Rapport annuel 2005, p 22.
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الدراسة المیدانیةالمبحث الثالث:

الدراسة المیدانیة التي أجریت على شركة میتسیبیشي أعطت صورة واضحة عن مدى مزاولتها لمختلف 
الأنشطة الاداریة والتي لها عدة فوائد من اجل ضمان بقائها صامدة في وجه المنافسة و من اكثر الانشطة 

ؤسسة وسبل توسیعها أهمیة في ذلك أنشطة التسویق لما لها من دور في الحفاظ على الحصة السوقیة للم
الحقیقي لشركة میتسیبیشي لابد من دراسة بالدخول الى أسواق أخرى،ولاعطاء صورة أوضح عن السوق 

استبیان تبرز لنا الوجه الحقیقي للشركة على المستوى المحلي ومدى فعالیة أنشطتها التسویقیة في سبیل 
تحقیق رضا العمیل وبناء ولائه.

الدراسة الاستبیانیةمنهجیة المطلب الأول:

استعملتالتيالطرقو )العینةالإحصائي،لمجتمعة (الدراسمتغیراتتحدیدإلىالمطلبهذافينتطرق
.المعتمدةالبحثأدواتو البیاناتلجمع

طریقة الدراسةأولا:
حولنا إسقاط هذه الدراسة على عینة من عملاء فرع من فروع شركة الموضوع،بدراسةالإلمامأجلمن

میتسیبسشي في ولایة میلة و فیما یلي توضیح لطریقة الدراسة التي تم إتباعها.
: طرق جمع البیانات1

تم الاعتماد على مصدرین لجمع بیانات الدراسة و هما البیانات الثانویة التي استخدمت في الفصلین 
ن، البیانات الأولیة لمعالجة الجوانب التحلیلیة و الإحصائیة لموضوع البحث.النظریی

البیانات الثانویة:-
بالبحث التي تم العلاقةذاتوالأجنبیةالعربیةوالمراجعالكتباستخدامتمالثانویة،البیاناتعلىللحصول

استخدامها بنسبة كبیرة في الفصلین السابقین.
الأولیة:البیانات -

كأداة الاستبانةخلالمنالأولیةالبیاناتجمعإلىالباحثلجأالبحثلموضوعالتحلیلیةالجوانبلمعالجة
من عملاء شركة میتسیبیشي.عینةعلىووزعتالغرض،لهذاخصیصاً صممتللبحث،رئیسة
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: مجتمع الدراسة2
تمثل الظاهرةالتيالمفرداتجمیعأنه: "علىالإحصائيالمنظورمنالدراسةمجتمعتعریفیمكن
(1)".حولهاالبیاناتجمعمطلوبالتيوأكثرأومعینةصفةفيتشتركوالبحث،موضوع

بحكمیتكون مجتمع الدراسة جمیع العملاء في ولایة میلة الذین یملكون سیارات من نوع میتسیبیشي 
.بهذه السیاراتالمتعلقةالجوانبلمختلفاكهنوإدر ن وعیه

الدراسةعینة: 3
عناصر المزیج التسویقي المطبق من طرف شركة میتسیبیشي على تأثیردراسةالاستطلاعهذایستهدف

انظر العملاء الموجودین في الولایة علىبالدراسةالقیامالسهلمنلیسولأنهالرفع من رضا وولاء العمیل ، 
هذاحجملضخامةذلكوالاهتمام،موضوعالبحثمجتمعمفرداتجمیعدراسةاستحالةأولصعوبة
هذامععادةتتلازمالتيوالدراسةإجراءمیزانیةبقیمةوبالوقتالخاصةالاعتباراتبالتاليوالمجتمع،

.اللازمةالبیانات الأولیةلجمعالعیناتأسلوبعلىالاعتمادتقررفقدالتسویقیة،الدراساتمنالنوع
المعاینةوحدة: 4

مجتمعمكوناتأوعناصرعلىتحتويالتيالأساسیة)الوحدةأو(المفردةفيالمعاینةوحدةتتمثل
.البیاناتجمععندالمستهدفةالدراسةعینةمفردةتمثلفهيالدراسة،

قام بالتعامل مع منتجات ستوجه له الاستبیان هو كل شخصالذيالمستهدفالفردفإنالإطار،هذافيو
شركة میتسیبیشي.

: حجم العینة 5
استبیان 35استبیان یدوي وتم استرجاع 40قام الباحثون باختیار أفراد العینة عشوائیا، بحیث تم توزیع 

بالمائة).87.5أي بمعدل استجابة(

المطلب الثاني: أدوات الدراسة

الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، دون سنة، ص: التسویق ( أسالیب القیاس و التحلیل و اختبار الفروض)،بحوث ثابت عبد الرحمان إدریس، (1)
438
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طرق متعددة،حصیلةتكونأنیمكنالذيللبیاناتجمعاالتسویق،ضمنبحثمشروعككلدراستناتستلزم
التسویق، و تتمثل في بحوثضمنواستخداماشیوعاالأكثرالوسیلةوهيإحداهاعلىاختیارنافوقع

الإستبیان، و خلال هذا المطلب نوضح مختلف الأدوات التي استخدمت خلال هذه الدراسة.
ة الدراسةأداأولا:

الإستبیان كأداة لجمع البیانات و بتوزیعقمناالبحثفرضیاتمنوالتأكدالمعلوماتعلىالحصولبغیة
المعلومات المتعلقة بالدراسة، حیث یشمل هذا الإستبیان على ثلاث محاور:

المحور الأول فیتعلق بالبیانات الشخصیة.- 
.لشركة میتسیبیشيالمحور الثاني فیتعلق بعناصر المزیج التسویقي- 
بولاء ورضا العمیل لشركة میتسیبیشي.المحور الثالث فیتعلق - 

:حیث تم صیاغة أسئلة الاستبیان كما یلي
،......)3،س2،س1واحدة ( مثال: سإجابةباحتمالمغلقة:أسئلة- 
فقته أو عدم و تم استعمال مقیاس لیكرت حیث خلاله یحدد المبحوث أن یحدد درجة مواأسئلة سلمیة: - 

موافقته على خیارات محددة. و هذا المقیاس مكون غالبا من خمسة خیارات متدرجة یشیر المبحوث إلى 
( كبیرة جدا، كبیرة، متوسطة، محدودة، محدودة للغایة)، ( موافق جدا، اختیار واحد منها على النحو التالي:

موافقا نوع ما، محاید، غیر موافق، غیر موافق جدا).و هذا موضح في الجدول التالي:

): مقیاس لیكرت2الجدول رقم (

غیرموافق تماماغیر موافقمحایدموافقموافق بشدةالاستجابة
12345الدرجات

المصدر من إعداد الطالبة

ثانیا: الأسالیب الإحصائیة المستخدمة
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تموقدالدراسة،نتائجواستخراجوتحلیلهاالبیاناتلمعاجةspssبرنامجباستخدامقمناالبیاناتلتحلیل
:یليكماالدراسةمتغیرتناسبوالتيالوصفیةالإحصائیةالأسالیبمنعدداستخدام

.الدراسةومتغیراتالأداةلفقراتالإتساقدرجةلقیاسكرونباخألفاالثباتمعامل- 
.الدراسةعینةمفرداتإجاباتنسبلإظهارالمئویةوالنسبالتكرارات- 
الانحدار المتعدد، لمعرفة أثر المتغیر المستقل(المزیج التسؤیقي)على المتغیر التابع(الرضا والولاء).- 

عنالمبحوثینإجاباتمتوسطعلىللحصولوتستخدمالمركزیةالنزعةمقاییسهيالحسابیة،المتوسطات- 
.والجدول التالي یوضح ذلك:الاستبانةأسئلة

)3(الجدول رقم

الانحراف المعیاريالمتوسط الحسابيالأسئلة
1,2857,45835الجنس
2,00001,13759العمر

2,20001,23193المستوى التعلیمي
1,3143,58266التعامل مع المؤسسةمدة 

1,4571,50543الوضعیة الاجتماعیة
2,8000,93305الدخل الشهري

a11,7714,64561
a22,0571,72529
a31,8857,52979
a41,7429,74134
a53,37141,08697
a62,74291,09391
a72,1429,69209
a82,4857,85307
a91,4571,70054
a103,17141,07062
a112,71431,15227
a122,45711,40048
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a132,57141,28991
a142,48571,03955
a152,4857,70174
a161,8857,63113
a172,0857,81787
a181,8857,71831
a192,4857,88688
a202,05711,02736
a212,6286,80753
a222,85711,03307
a233,1429,91210
a242,4857,95090
a252,0857,88688
a261,6857,75815
a273,11431,10537
a283,1714,89066
a292,40001,06274
a302,28571,07297

: نتائج التحلیل الإحصائيالمصدر
سیتم تحلیل هذا الجدول لاحقا.

ثالثا: ثبات وصدق أداة القیاس
ثبات أدات القیاس. 1

عدمإلىیشیرفهومرات،عدة"القیاسأداة"باستخدامعلیهاالحصولتمالتيالنتائجاستقرارویعني
"كرونباخألفا"الداخليالاتساقمعاملخلالمنذلكاحتسابتموقدالقیاسظروفمعللتغیرالنتائجتعرض

وتؤكدمقبولةنسبةهيو ) %0.850( الإستبیانفقراتلجمیعككلالداخليكرونباخألفامعاملبلغحیث
.التحلیلنتائجیوضحالمواليوالجدولان،یالإستبوصدقصحةمدى

نتائج اختبار ( ألفا كرونباخ ) لمتغرات الدراسة: )4الجدول رقم (
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&عدد الأسئلة 
300.850

الاحصائي.نتائج التحلیل المصدر:
صدق الاستبیان:.2

الاستبانةشمول"بالصدق: یقصدلقیاسه، كماأعدتماتقیسسوفأنهامنالتأكدالاستبیانصدقیعنى
بحیثثانیة،ناحیةمنومفرداتهافقراتهاووضوح،ناحیةمنالتحلیلفيتدخلأنیجبالتيالعناصرلكل

(1)."یستخدمهامنلكلمفهومةتكون

العینةالمحكمین) ،صدق(الظاهريالصدقخلالمنالبحثأداةو من أجل التأكد من صدق
الاستطلاعیة.

:المحكمین)نظروجهةمنالاستبیان(صدقالظاهريالصدق-
) عضو من أعضاء3من (تألفتالمحكمینمنمجموعةعلىالأولیةصورتهفيالبحثأداةقمنا بعرض 

أسماء )37رقم(في معهد العلوم الإقتصادیة و التجاریة و علوم التسییر،و یوضح الملحق التدریسیةالهیئة
مالقیاسالعباراتملائمةمدىآرائهم فيلإبداءالمحكمینإلىالمحكمین و إختصاصهم، و قد قمنا بالتوجه

الذي تنتمي إلیه،هذاالعبارات و مدى مناسبة كل عبارة للمحور صیاغةوضوحمدىولأجله،وضعت
لأداةجدیدةعباراتإضافةأو،حذفهاأوالعباراتصیاغةتعدیلمنضروریایرونهمااقتراحإلىبالإضافة

.البحث

بعض وإضافةالمحاوربعضمنالعباراتبعضتقلیصضرورةعلىالمحكمینتوجیهاتوتركزت
بإجراءقمنا،المحكمینأبداهاالتيوالتوجیهاتالملاحظاتإلىواستناداً ،أخرىمحاورإلىالعبارات

الآخرالبعضوحذف،العباراتبعضصیاغةتعدیلتمحیث،المحكمینمعظمعلیهااتفقالتيالتعدیلات
النهائیة.صورتهافيالاستبانةخرجتوبذلكمنها،

الفرضیاتواختبارتحلیل الإستبیان : المطلب الثالث
بعد توزیع الاستبیان على عینة الدراسة، و بعد تفریغ البیانات المذكورة فیه، جاءت مرحلة التجمیع و 

النتائجمنجملةإلىالتنظیم في الجداول الإحصائیة ثم تحلیل محتوى هذه الجداول، التي توصلنا من خلالها  
.الدراسةبموضوعالمتعلقةالإجاباتإلىإضافةالدراسةعینةتصفالتيالوصفیة

: تحلیل نتائج الدراسةأولا

17:ص،2002، عمان،والتوزیعللنشرمجدلاوىدار،وأسالیبھمفھومھ أدواتھالعلميالبحثوآخرون،عبیدات)(1
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في بدایة هذا المطلب سنعرض الجزء المتعلق بالمعلومات الشخصیة لوصف أفراد العینة وفق متغیرات 
إلى نتائج خل، الحالة الاجتماعیة، ثم نتطرقالدمدة التعامل مع المؤسسة،العمر، المؤهل العلمي،الجنس، 

بالمزیج التسویقي لشركة میتسیبیشي،بعدها رضا وولاء العمیل للشركة.الدراسة للجزء المرتبط 
.خصائص عینة الدراسة:1

عینةلأفرادوغرافیةالدیمالخصائصعلىوتشملللدراسةالأساسیةالمتغیراتتتضمن الجداول التالیة 
(العمر، المؤهل العلمي، الدخل الشهري، الحالة الإجتماعیة).وتتضمنالدراسة

الجدوللقد تم استخراج التكرارات و النسب المئویة لوصف خصائص عینة الدراسة كما یلي:

توزیع عینة الدراسة وفق متغیر الجنس:-1.1
)5(الجدول رقم

النسبة التكرار الجنس
70.0 21 أنثى
30.0 9 ذكر

.الإحصائيالمصدر:نتائج التحلیل 
:)11(الشكل رقم

.التحلیل الإحصائير: نتائج المصد

71.43أي بنسبةعلى الذكور تتركزالعینةأفرادمن21أننلاحظالجدول و الشكل السابقینمنالتعلیق:
%28.57بنسبة من فئة الاناثمن أفراد العینة  كانت9من إجمالي أفراد العینة المدروسة، في حین %

.من إجمالي العینة المدروسة
حسب العمر:توزیع عینة الدراسة-2.1
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)6(الجدول رقم
النسب التكرارات العمر
53.33 16 30الى 20من
26.66 8 40الى31من 
23.33 7 50الى 41من 

10 3 60الى 51من 
3.33 1 سنة60اكثر من 

100,0 30 المجموع
المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي

)12(الشكل رقم

التحلیل الاحصائيالمصدر:نتائج 
التعلیق:
-30]مابینتتراوحالتيالعمریةالفئةفيتتركزالعینةأفرادمن16أننلاحظینالسابقو الشكل الجدولمن

من أفراد العینة  كانت في الفئة 8من إجمالي أفراد العینة المدروسة، في حین %53.33أي بنسبة[20
من العینة المدروسة تتراوح أعمارها ما بین 7من إجمالي العینة المدروسة، بینما %26.66بنسبة [40-31]
من أفراد العینة ینتمین إلى الفئة 3من إجمالي أفراد العینة، في حین %23.33و هذا بنسبة [50-41]

لعینة من أفراد ا%10كانت في المرتبة ما قبل الأخیرة بنسبة [51-60]التي یتراوح أعمارها مابین 
.%3.33بنسبة 1فرد التي كان عددها و سنة 60الأكثر من المدروسة، في حین شكلت الفئة العمریة 

توزیع العینة المدروسة وفق المستوى التعلیمیة- 1.3
)7(الجدول رقم
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النسبالتكراراتالمستوى التعلیمیة
930,0بكالوریا أو أقل

1343,3لیسانس
26,7ماستر

413,3ماجستیر
26,7دكتوراه

المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي
)13(الشكل رقم

المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي
من أفراد العینة من فئة مستوى لیسانس و هي تمثل 13أنوالشكل السابقینالجدولتبین نتائج التعلیق:

الماجستیرفئةتلیهامن إجمالي العینة ،%30بنسبة 9الأقل من بكالوریاوعددهم فئةالمرتبة الأولى، تلیها
الماستر و الدكتوراه بنفس العدد ونفس من أفراد العینة ینتمین الى فئة 2حینفي%13.3نسبةو 4بعدد 

.%6.7النسبة ب

توزیع العینة المدروسة وفق مدة التعامل مع المؤسسة:-3.3
)8(الجدول رقم



للسیاراتMITSUBICHIالفصل الثالث دراسة حالة 

85

النسبةتراالتكرا
2374.28سنوات3أقل من 

620,0سنوات6الى 3من 
13,3سنوات10الى 6من 
نتائج التحلیل الاحصائيالمصدر:

)14(الشكل رقم

نتائج التحلیل الاحصائي.المصدر:
سنوات 3الأقل من تبین نتائج الجدول والشكل السابقین أن أكبر فئة تتعامل مع المؤسسة هي فئةالتعلیق:

من اجمالي %20.0ونسبة 3] بعدد 6- 3من اجمالي العینة،تلیها فئة من السنة[%74.28ونسبة 23بعدد 
سنوات.10الى 6العینة،ومفردة واحدة تتعامل مع المؤسسة من 

توزیع الفئة المدروسة وفق الوضعیة الاجتماعیة:-4.3
)9(الجدول رقم
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النسبالتكرارات
1653,3أعزب
1446,7متزوج
30100.0المجموع

نتائج التحلیل الاحصائي.المصدر:
)15(الشكل رقم

نتائج التحلیل الاحصائي.المصدر:

وبنسبة 16من الشكل والجدول أعلاه تبین أن فئة العزاب كانت أكبر من فئة المتزوجین وعددهمالتعلیق:
.%45.71ونسبتهم 14،أما فئة المتزوجین فكان عددهم 54.29%

توزیع الفئة المدروسة وفق الدخل الشھري:-5.3
)10(الجدول رقم
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النسبالتكراراتالدخل الشهري
16000310,0أقل من 

320001033,3الى 16000من 
640001033,3الى 32000من 
128000723,3الى 64000من 

30100,0المجموع
الاحصائي.المصدر:نتائج التحلیل 

)16(الشكل رقم

صدر:نتائج التحلیل الاحصائي.مال
من الجدول والشكل السابقین یتبین لنا أن الفئة الأكبر هي التي تتحصل على دخل یترواح ما بینالتعلیق:

،ثم تلیها الفئات الأخرى.37.14] بنسبة 64000- 32000[

التسویقيتحلیل نتائج المحور الثاني الخاص بالمزیج ثانیا:
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:تتمیز منتجات میتسیبیشي بعدم استهلاكها للوقود1العبارة 
)11(الجدول رقم

1.77المتوسط الحسابي:

0.65الانحراف المعیاري:

الاحصائي.المصدر:نتائج التحلیل 
:نلاحظ من الجدول أن أغلبیة أفراد العینة لها انطباع ایجابي حول قلة استهلاك السیارة للوقود،أما التعلیق

.%5.8البقیة فلا توافق على ذلك ونسبتهم 
:تتمیز منتجات شركة میتسیبیشي بتصمیمها الجذاب2العبارة 

)12(الجدول رقم

2.06النتوسط الحسابي:
0.72الانحراف المعیاري:

المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.
.:نلاحظ من الجدول أن أغلب أفراد العینة یعجبهم تصمیم وشكل سیارة میتسیبیشيالتعلیق

الراحة عند ركوبهامیتسیبیشيسیارة توفر لي :3العبارة 

النسبة التكرار
31.4 11 موافق بشدة
62.9 22 موافق
2.9 1 محاید
2.9 1 غیر موافق

100.0 35 المجموع

النسب التكرار
20.0 7 موافق بشدة
57.1 20 موافق
20.0 7 محاید
2.9 1 غیر موافق

100.0 35 المجموع
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)13(الجدول رقم
النسب التكرار
31.4 11 موافق بشدة
62.9 22 موافق
2.9 1 محاید
2.9 1 غیر موافق

100.0 35 المجموع
المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي

1.89المتوسط الحسابي:
0.53الانحراف المعیاري:

لهم انطباع ایجابي حول السیارة والراحة التي توفرها لهم عند التعلیق:یتبین من الجدول أن أغلبیة أفراد العینة 
ركوبها.
تتمیز سیارة میتسیبیشي بمحركها القوي:4العبارة 

)14الجدول رقم (
النسبالتكرار

1542.9موافق بشدة
1440.9موافق
617.1محاید

35100.0المجموع
المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.

1.74المتوسط الحسابي:
0.74الانحراف المعیاري:

التعلیق:نلاحظ من الجدول أن أغلب أفراد العینة محل الدراسة لها انطباع ایجابي حول قوة محرك السیارة.

:تروج شركة میتسیبیشي منتجاتها عبر التلفاز بشكل مناسب.5العبارة 
)15(الجدول رقم
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النسبالتكرار
25.7موافق بشدة

514.3موافق
1131.4محاید

1234.3غیر موافق
514.3غیر موافق بشدة

35100.0المجموع
المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.

3.37المتوسط الحسابي:
1.09الانحراف المعیاري:

انطباع سيء حول ترویج شركة میتسیبیشي لمنتجاتها التعلیق:یتبین من الجدول أن أغلبیة أفراد العینة لها 
عبر التلفاز.

:تروج شركة میتسیبیشي منتجاتها عبر الانترنت بشكل مناسب.6العبارة 
)16الجدول رقم (

النسبالتكرار
411.4موافق بشدة

1234.3موافق
1028.6محاید

720.0غیر موافق
25.7غیر موافق بشدة

35100.0المجموع
المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.

1.09الانحراف المعیاري:-2.74المتوسط الحسابي:- 
التعلیق:تبین من الجدول أن أغلب أفراد العینة لها امطباع سيء حول ترویج منتجات الشركة عبر الانترنت.

:تتمیز منتجات الشركة بالوضوح والجاذبیة.7العبارة 
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)17(الجدول رقم
النسبالتكرار

411,4موافق بشدة
2468,6موافق
514,3محاید

25,7فیر موافق
35100,0المجموع

المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.
النتوسط الحسابي:                                         الانحراف المعیاري:

العینة لهم انطباع ایجابي حول وضوح وجاذبیة السیارة.التعلیق:یتبین من الجدول أن أغلبیة أفراد 
:شركة میتسیبیشي ناجحة في عرض خدماتها وسلعها.8العبارة 

)18الجدول رقم (
النسبالتكرار

411,4موافق بشدة
1337,1موافق
1645,7محاید

12,9غیر موافق
12,9غیر موافق تماما

35100,0المجموع
التحلیل الاحصائي.المصدر:نتاسج

المتوسط الحسابي:                                   الامحراف المعیاري:
التعلیق:یتبین من الجدول أن هناك تقارب بین عدد أفراد العینة التي لها انطباع ایجابي وانطباع سلبي حول 

.1مدى نجاح الشركة في مجال الترویج والفارق بینهما 

له أهمیة وتأثیرفي اختیارالسیارة.:السعر9العبارة 
)19الجدول رقم (

النسبالتكرار
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2262,9موافق بشدة
1131,4موافق
12,9محاید

12,9غیر موافق
35100,0المجموع

المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.
المتوسط الحیسابي:                               الانحراف المعیاري:

التعلیق:أغلبیة أفراد العینة لهم تطلع ایجابي حول مدى تأثیر السعر في اختیارهم لسیارة میتسیبیشي.

:أعرف تماما أسعار منتجات میتسیبیشي.10العبارة 
)20الجدول رقم (

النسبالتكرار
38,6موافق بشدة

617,1موافق
1028,6محاید

1440,0غیر موافق
25,7غیر موافق تماما

35100,0المجموع
المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.

النتوسط الحسابي:                                       الانحراف المعیاري:
یتبین من الجدول أن أغلبیة أفراد العینة لا یعرفون أسعار منتجات میتسیبیشي.التعلیق:

والتسهیلات.:تتمیز الشركة بتقدیم الخصوم 11العبارة 
)21الجدول رقم(

النسبالتكرار
411,4موافق بشدة
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1440,0موافق
822,9محاید

617,1غیر موافق
38,6غیر موافق تماما

35100,0المجموع
المصدر:نتائج التحلیل الاحصائي.

المتوسط الحسابي:                                   الانحراف المعیاري:
حیث أن الفئة التي لها انطباع ایجابي حول 1من الجدول نلاحظ أن النتائج تقاربة جدا والفارق بینها التعلیق:

الخصوم والتسهیلات في شركة میتسیبیشي أكبر من تلك التي لهل انطباع سيء.
:نتائج تحلیل المحور الثالث(الرضا والولاء)ثالثا

ویتم توضیح ذلك من خلال الجدول التالي:
):22الجدول رقم (

عبارات الاستبیان 
المحور الثالث

الحالة اتالنكرار  المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

1 egri tot 11 1,8182 ,87386
egry 22 2,0000 ,43644
defr 1 1,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 1,8857 ,63113

2 egri tot 11 2,0000 ,63246
egry 22 2,1818 ,90692
defr 1 2,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 2,0857 ,81787

3 egri tot 11 1,6364 ,67420
egry 22 1,9545 ,72225
defr 1 3,0000 .

degry 1 2,0000 .
Total 35 1,8857 ,71831

4 egri tot 11 2,3636 ,67420
egry 22 2,5909 1,00755
defr 1 2,0000 .
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degry 1 2,0000 .
Total 35 2,4857 ,88688

5 egri tot 11 2,3636 1,28629
egry 22 1,9545 ,89853
defr 1 1,0000 .

degry 1 2,0000 .
Total 35 2,0571 1,02736

6 egri tot 11 2,8182 ,98165
egry 22 2,6364 ,65795
defr 1 2,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 2,6286 ,80753

7 egri tot 11 2,8182 1,07872
egry 22 2,9545 ,99892
defr 1 3,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 2,8571 1,03307

8 egri tot 11 3,3636 ,67420
egry 22 3,0455 ,99892
defr 1 2,0000 .

degry 1 4,0000 .
Total 35 3,1429 ,91210

9 egri tot 11 2,5455 1,03573
egry 22 2,5455 ,91168
defr 1 2,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 2,4857 ,95090

10 egri tot 11 2,1818 ,98165
egry 22 2,1364 ,83355
defr 1 1,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 2,0857 ,88688

11 egri tot 11 1,8182 ,98165
egry 22 1,6818 ,64633
defr 1 1,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 1,6857 ,75815
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12 egri tot 11 2,7273 1,10371
egry 22 3,1818 1,05272
defr 1 5,0000 .

degry 1 4,0000 .
Total 35 3,1143 1,10537

13 egri tot 11 3,2727 1,19087
egry 22 3,1818 ,73266
defr 1 3,0000 .

degry 1 2,0000 .
Total 35 3,1714 ,89066

14 egri tot 11 2,2727 ,90453
egry 22 2,5455 1,14340
defr 1 2,0000 .

degry 1 1,0000 .
Total 35 2,4000 1,06274

15 egri tot 11 2,0909 1,04447

egry 22 2,4545 1,10096

defr 1 2,0000 .

degry 1 1,0000 .

Total 35 2,2857 1,07297

:نتائج التحلیل الاحصائي.المصدر
أغلبیة أفراد عینة الدراسة یشعرون بالرضا في تعاملهم مع شركة میتسیبیشي التعلیق:یتوضح من الجدول أن

وشراء منتجاتها المختلفة،أما نسبة ولائهم فهي محدودة.
رابعا:علاقة الترابط بین المتغیر التابع والمتغیر المستقل:

من خلال دراستنا لمزیج شركة میتسیبیشي والقیام باستقصاء عینة من الأفراد المتعاملین معها لمعرفة مدى 
رضاهم عنها وهل ذلك كون لهم ولاءا لمنتجاتها،قمنا بحساب معامل الارتباط سبیرمان لمعرفة مدى الترابط 

غیرات الدراسة وكانت النتائج كالاتي: بین مت
)وهي جیدة وتعبر على علاقة وطیدة بین متغیرات 0.85بعد حسابه كانت النتیجة (معامل الرتباط لسبیرمان:

الدراسة.
)23(الجدول رقم

a29 a30 a16 a17 a18 a19 a20 a21 a22 a23 a24 a25 a26 a27 a28
,377 ,397 a16 1,000 ,247 -,159 -,056 ,146 ,434 ,335 ,234 ,438 ,491 ,599 ,146 ,245
,264 ,038 a17 ,247 1,000 ,518 ,265 ,484 ,361 ,502 -,293 ,247 ,273 ,234 ,282 ,504
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المصدر:نتائج التحلیل الاحصاائي.

خاتمة الفصل الثالث:

-,015 ,120 a18 -,159 ,518 1,000 ,090 ,248 -,075 ,057 -,378 -,002 ,062 ,148 ,350 ,169

,412 ,190
a19

-,056 ,265 ,090 1,000 ,098 ,136 ,399 ,239 ,131 ,058 -,160 -
,088 ,078

,113 -,149 a20 ,146 ,484 ,248 ,098 1,000 ,629 ,479 -,040 ,242 ,091 ,401 ,149 ,600
,384 ,194 a21 ,434 ,361 -,075 ,136 ,629 1,000 ,710 ,074 ,433 ,210 ,332 ,082 ,500
,509 ,144 a22 ,335 ,502 ,057 ,399 ,479 ,710 1,000 ,178 ,522 ,206 ,204 ,066 ,475

,243 ,167
a23

,234 -,293 -,378 ,239 -,040 ,074 ,178 1,000 ,325 -,016 ,067 -
,075

-
,176

,675 ,379 a24 ,438 ,247 -,002 ,131 ,242 ,433 ,522 ,325 1,000 ,612 ,463 ,309 ,316
,618 ,499 a25 ,491 ,273 ,062 ,058 ,091 ,210 ,206 -,016 ,612 1,000 ,610 ,110 ,055
,416 ,258 a26 ,599 ,234 ,148 -,160 ,401 ,332 ,204 ,067 ,463 ,610 1,000 ,220 ,256

,210 ,195
a27

,146 ,282 ,350 -,088 ,149 ,082 ,066 -,075 ,309 ,110 ,220 1,00
0 ,428

,081 -,207
a28

,245 ,504 ,169 ,078 ,600 ,500 ,475 -,176 ,316 ,055 ,256 ,428 1,00
0

1,000 ,516 a29 ,377 ,264 -,015 ,412 ,113 ,384 ,509 ,243 ,675 ,618 ,416 ,210 ,081

,516 1,000
a30

,397 ,038 ,120 ,190 -,149 ,194 ,144 ,167 ,379 ,499 ,258 ,195 -
,207
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عمیل  لفرع من فروع 35أجریت على التيالمیدانیةالدراسةخلالمنإلیهاالمتوصلالنتائججملةمن
، كانت إجاباته مدى تأثیر المزیج التسویقي على رضاهم وبناء ولائهم في ولایة میلة لمعرفة شركة میتسیبیشي

توضح النقاط التالیة:
.الشكل الجذاب لسیارة میتسیبیشي قوة محركهاالعامل الذي یجذب اهتمام العینة هو- 
.تتأثر بإعلانات الانترنت كوسیلة اتصال أكثر من باقي الوسائل الأخرى المعلن من خلالهاالعینة- 
.العینة تفضل وتشعر بالارتیاح عند التعامل مع هذا الفرع لشركة میتسیبیشي لقربه من مساكنهم- 
عار منتجات شركة میتسیبیشي ویعتبرونه یفوق قدراتهم الشرائیة ویشكل أفراد عینة الدراسة یتأثرون بأس- 

عائقا أمام اقتنائهم للسیارة. 





خاتمــة عامــة

:الخـاتمة العـامة

استطاع الزبون فرض سیادته على استراتجیات و قرارات المؤسسة بتقلده قمة هرم الإدارة فتوجهت 
نحوه اهتمامات و انشغالات كل المسؤولین في المؤسسة من اجل البحث  في سلوكه و دراسة حاجاته و 

منتج ذو قیمة یحقق للزبون مستوى عالي من رغباته  لإیجاد أنجع السبل و الوسائل لتلبیتها، هذا بتقدیم 
الرضا یكون ضمانا كافیا لخلق ولائه و بالتالي تحقیق ربحیة المؤسسة.

هذه المفاهیم ، الزبون، سلوك الزبون، القیمة، الرضا، الولاء، أعطت بناءا متناسقا و متكاملا لسلسلة 
المؤسسة  بالشكل الآتي :من الاستراتیجیات ،تنطلق من فهم سلوك الزبون لتنتهي بربحیة 

إشكالیة رئیسیة شكلت بعض حلقات السلسلة جملة المحاور الرئیسیة التي عالجها موضوع بحثنا ضمن 
هي:

ما واقع استخدام المزیج التسویقي في شركة مستسیبیشي للسیارات،ومدى تأثیره على رضا وولاء 
العملاء؟

اشتمل تحلیل و دراسة الإشكالیة الرئیسیة للبحث على جانب نظري و آخر تطبیقي، حیث احتوى 
لها و جملة الاستنتاجات التي توصلنا الجانب النظري على ثلاث محاور أساسیة فیما یلي خلاصة تحلیلینا 

إلیها:

منذ ظهور الفكر التسویقي ظهرت معه عدة مفاهیم و تطوّرت عبر مختلف التصورات التي مر بها، 
في مقدمة هذه المفاهیم یبرز مفهوم الزبون كمحرك أساسي للنشاط التسویقي، لكنه لم یأخذ المكانة المناسبة 

كزت على وظیفة إنتاج و وظیفة التوزیع لتنتقل بعد ذلك إلى مفهوم ضمن التصورات الكلاسیكیة التي ر 
الجودة التي كان یتم تصمیمها من منظور المؤسسة لا الزبون لافتقار هذه الأخیر إلى البحوث والدراسات 

التي تعنى بفهم و تحلیل سلوك الزبون.

فهم سلوك 
الزبون

تصمیم استراتجیات 
تسویقیة متوجهة بالزبون

خلق قیمة 
للزبون

تحقیق رضا 
الزبون

بناء ولاء 
الزبون

ربحیة 
المؤسسة
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الحدیث الذي ارتكز على قصر التصورات الكلاسیكیة أعطى دفعا جدیدا للنهوض بالمفهوم التسویقي
حاجات و رغبات الزبون ، هذا المفهوم الذي تبنته المؤسسة جعلها تقود نهضة تغییر جذریة لاستراتجیاتها و 

ثقافتها و تنظیمها لتأخذ وجهة جدیدة نحو الزبون بالاعتماد على بحوث التسویق لفهم سلوكه و إجراءات 
زبون و كیف یمكن للمؤسسة أن تلبي حاجاته ؟اتخاذ قرار الشراء لمعرفة ما الذي یریده ال

الإجابة على هذا السؤال تتطلب من المؤسسة انتهاج إستراتجیة خلق القیمة للزبون ، هذه الأخیرة التي 
تعبر عن الفرق بین المنافع التي تقدمها المؤسسة أو إجمالي التكالیف التي یتحملها الزبون للحصول على 

المنتج.

صحة الفرضیة الأولى للبحث و تقودنا إلى استخلاص مجموعة من النتائج هي:هذه المعطیات تثبت

فهم الزبون و التوجه بحاجاته لا یقتصر على قسم التسویق و إنما هي ثقافة یجب أن یتبناه كل -1
عنصر في المؤسسة للعمل كنظام متكامل؛

جراءات اتخاذ قرار الشراء ضرورة اعتماد على دراسات و بحوث التسویق لفهم سلوك الزبون و إ-2
لتحدید حاجات و تطلعات هذا الأخیر بدقة؛

خلق القیمة للزبون یتطلب استعداد المؤسسة داخلیا بتنظیم كل وظائفها و أنشطتها باتجاه مفهوم -3
القیمة.

أما المحور الثاني في البحث  فقد تناول رضا الزبون الذي ترى فیه المؤسسة البدیل الأمثل عن 
هة المباشر مع المنافسین، فبدل التركیز على زیادة الحصة السوقیة بالاعتماد على متغیر واحد وهو المواج

زیادة المبیعات، أصبح رضا الزبون یشكل مصدرا لربحیة المؤسسة تسهل إدارته كصدیق لا كمنافس عدو.

ضا الزبون في هذا الجزء من البحث اختبرنا مدى صحة الفرضیة الثانیة التي نصت على أن :" ر 
یتعلق بالقیمة المدركة و مستوى الأداء الفعلي للمنتج"، لم تنفي المعلومات و الدراسة التي قمنا بها هذه 

الفرضیة و إنما أكدت أن الأداء الفعلي و الذي بإمكانه أن یحقق رضا الزبون من خلال القیمة المدركة من 
الجودة وحدها تعني الرضا ، العلاقة بین هذین استهلاك المنتج و تنفي الافتراض القدیم الذي یرى أن 

المتغیرین ایجابیة لكن تبقى الجود مجرد عنصر یساهم في زیادة منافع الزبون في مقابل التكالیف.
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تمكنت المؤسسة من ضبط معالم و محددات مفهوم الرضا بثلاث أبعاد رئیسیة هي التوقعات والأداء و 
ختلف القیاسات و الدراسات الكمیة و الكیفیة لرضا الزبون استطاعت عملیة المطابقة بینهما، و من خلال م

المؤسسة معرفة مختلف المستویات الرضا و محفزاته، إلاّ أن الأمر الأكثر تعقیدا هو معرفة أسباب عدم 
الرضا ، فحالة عدم الرضا لا تقل أهمیة عن الرضا نظرا للآثار السلبیة التي یمكن أن تخلفها على نشاط 

سة خاصة إن لم تستطع المؤسسة تحدید الأسباب الحقیقیة لحالة عدم الرضا أو أن الزبون لم یعبر المؤس
مطلقا عن استیائه.

لم تكن قائمة المراجع التي اعتمدنا علیها في هذا المحور كثیرة لكنها كانت كافیة لجمع المعلومات 
فرضیة و الخروج بالاستنتاجات الآتیة:اللازمة التي مكنتنا من الإلمام بموضوع الرضا و إثبات صحة ال

یعبر الرضا عن حالة نفسیة في الفرد، لذا فهو یختلف من شخص لأخر عند نفس المستوى من -1
الأداء؛

تعبر القیمة عن مستوى الأداء المدرك الذي یشكل مصدرا للرضا إذا فاق توقعات الزبون؛-2

تویاته من زبون لأخر؛ارتباط الرضا بمستوى التوقعات یفسر اختلاف مس-3

لا یجب الإفراط في الاهتمام بحالة الرضا و إهمال الحالة العكسیة التي تشكل تهدیدا لوجود -4
المؤسسة؛ 

قیاس رضا الزبون یعتبر الوسیلة الأكثر فعالیة لمعرفة تقییم المؤسسة و إعطائها مجال لتحسین -5
أدائها و مستویات الرضا لدى زبائنها.

القطاعات السوقیة التي أصبحت تتمیز بالإشباع و صعوبة اكتساب زبائن جدد، لم یعد نظرا لأوضاع
أمام المؤسسة حلا غیر الإستراتیجیة الدفاعیة عن رصید زبائنها ببناء ولائهم و الحفاظ علیهم لأطول مدة.

وفیا للمؤسسة، كنا نتصور انه بمجرد تكرار الزبون لعملیة الشراء نفس المنتج أو العلامة نعتبره زبونا
لكن هذا غیر كافي  فدراستنا للموضوع نفت جزء من الفرضیة الثالثة التي كان أساسها أن المقصود بولاء 

الزبون هو تكرار سلوك الشراء مدفوع بإستراتجیة المؤسسة في بناء، صحیح أن ما تقوده المؤسسة من برامج 
اء لیس كافیا لیعبر عن مستوى من الولاء، فالولاء بناء الولاء یؤثر فعلا على سلوك لكن تكرار سلوك الشر 

یشترط وجود مستوى من التعلق و الارتباط بالمنتج أو العلامة.
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من بین الاستراتیجیات بناء الولاء التي تعتمد علیها المؤسسة نجد إستراتجیة بناء الولاء والرضا بالمزیج 
ر العام لبحثنا، فقد تصور الباحثین و أثبتته عدة التسویقي النتبع من طرفها،هذه الأخیرة التي تمثل الإطا

دراسات میدانیة أن تحقق مستوى عالي من الرضا لدى الزبون یمكن أن یخلق ضمانا لبناء ولائه، یبقى هذا 
الطرح نسبیا و لیس مطلقا ینفي صحة الفرضیة الرابعة، لأن الطبیعة المعقدة لسلوك الفرد تخلق حالات 

ذه العلاقة بسبب مجموعة من المبررات.استثنائیة تنفي وجود ه

تمسك المؤسسة بإستراتجیة بناء الولاء  والرضا بالمزیج التسویقي یبقى مدفوعا و مبررا بالسعي إلى 
تجنب الحالة العكسیة، فإن لم یكن الرضا في جمیع الحالات دائما یؤدي إلى الولاء فعدم الرضا یقود حتما 

إلى عدم الولاء.

النظري من البحث تضمن تحلیل و معالجة معمقة لمختلف المفاهیم مدعما بعدة أمثلة رغم أنّ الجانب 
میدانیة رائدة، یبقى التأكد من واقعیة النتائج و الاستنتاجات یتطلب دراسة میدانیة، هذا ما دفعنا إلى اختیار 

حتل موقعا تنافسیا هاما شركة میتسیبیشي إحدى الشركات الیابانیة الرائدة في مجال انتاج السیارات و التي ت
في السوق العالمیة كموضوع للدراسة:

من خلال دراستنا المیدانیة و نتائج  الاستقصاء توصلنا إلى النتائج الآتیة: 

تمتلك المؤسسة تشكیلة منتجات متنوعة ترضي تطلعات زبائنها؛-1

بشریة و  إمكانیات مادیة كبیرة؛تمتلك شركة میتسیبیشي كفاءات-2

تبذل مجهودات معتبرة في تطویر و تحسین جودة منتجاتها؛-3

تمتلك شركة میتسیبیشي موقع تنافسي جید في السوق العالمیة والوطنیة؛-4

تبذل شركة میتسیبیشي جهود معتبرة في سبیل إرضاء زبائنها و تطویر استراتیجیاتها التسویقیة و -5
نشاطها؛

و هي نسبة مرتفعة تدل على %76.18بـ میتسیبیشيیقدر مستوى الرضا لدى  زبائن شركة -6
من تطلعات زبائنها؛%76.18استجابة أداء المؤسسة لـ

في:تتمثل العناصر الأكثر أهمیة  في زیادة مستوى الرضا لدى زبون شركة میتسیبیشي-7
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كفاءة وفرة منتجات المؤسسة في المكان و الزمان المناسب نتیجة الاعتماد على شبكة توزیع ذات
عالیة؛

 اتساع تشكیلة  المنتجات التي تقدمها شركة میتسیبیشي و جودة سلعها التي تستعملها بفتح مجال
واسع للاختیار أمام زبون الشركة؛

 امتلاك المؤسسة لعلامة بصورة جیدة و ذات شهرة تساعد على تمییز منتجاتها و إضافة قیمة
ومعنویة لقیمة المنتج؛

نة مستویات الأهمیة و الرضا نستنتج بعض نقاط الضعف في تقییم أداء المؤسسة من خلال مقار -8
منها:

 و هو أقل من درجة أهمیة 4.10مستوى الرضا عن جودة منتجات مستسیبیشي قدر بمتوسط
؛4.76هذا العنصر لدى الزبون و التي قدرت بـ 

فسین  في حین أن تقییم  زبائن مؤسسة یولي الزبون أهمیة كبیرة لسعر المنتج بالمقارنة مع المنا
لأسعار منتجات الشركة أعطى نتائج ضعیفة كون أن زبائنها یرون أن أسعار میتسیبیشي مستسیبیشي

مرتفعة مقارنة مع المنتجات المنافسة؛

في حین أن تؤدي إستراتیجیة الاتصال دور فعال و ذات أهمیة في نظر زبون شركة مستسیبیشي
ي  الاهتمام الكبیر لهذه الإستراتیجیة و هو ما أثر سلبا على مستوى الرضا العام لدى زبائنها؛المؤسسة لا تول

یتوقع  زبائن شركة میتسبیشي من مؤسستهم بذل مجهودات أكبر في مجال ابتكار منتجات جدیدة؛

بر مرتفعا و یعت%61.5أثبتت نتائج قیاس الولاء أن زبائن المؤسسة یُبدون مستوى ولاء یقدر بـ -9
بالنظر إلى مجال النشاط و شدة المنافسة في القطاع؛

نلاحظ میتسیبیشيمن خلال تحلیل العلاقة بین نتائج قیاس الرضا و مستوى الولاء لدى زبائن - 10
؛R = 0.93ارتباط قوي و موجب بین المتغیرین معبر عنه بمعامل ارتباط 

الرضا،الولاء والمزیج التسویقي) باعتبار الرضا و  تعطى معادلة النموذج المدروس (العلاقة بین- 11
بالعلاقة الآتیة:Xiوالمزیج التسویقي متغیر مستقل Yiالولاء متغیر تابع 
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Yi = -8.67 + 0.42 Xi

Yiمن  التغیرات الحاصلة في %87و هذا یعني أن R2 =87%قدّر معامل تحدید النموذج - 12

؛Xiتفسَّر بتغیرات 

النتائج التي تم التوصّل  إلیها من خلال الدراسة التطبیقیة تثبت  صحة الفرضیة الخامسة مختلف 
للبحث و التي تنص على وجود علاقة ایجابیة بین رضا زبائن شركة میتسیبیشي و مستوى الولاء لدیهم 

والمزیج التسویقي المطبق من طرف الشركة.

التوصیــات:

في ظل النتائج المتحصل علیها یمكننا صیاغة مجموعة من التوصیات على شركة میتسیبیشي 
إتباعها لتصحیح  بعض  الثغرات و هي:

القیام بالبحوث التسویقیة لسلوك المستهلك لتحدید حاجاته و رغباته بدقة؛-1

تنظیمها؛بناء رؤیة مستقبلیة لزبون المؤسسة و جعله  محرك أساسي ضمن ثقافتها و-2

تبني المورد البشري في المؤسسة لثقافة التوجه بالزبون و القیمة؛-3

الاهتمام أكثر بجودة المنتج لزیادة القیمة المقدمة للزبون؛-4

البحث عن مجال لتطویر إستراتیجیة اتصالیة أكثر فعالیة و قادرة على بناء صورة المؤسسة -5
والتعریف أكثر بمنتجاتها؛

دراسات قیاس الرضا و بالأخص الاهتمام بشكوى الزبون و معالجتها  للتقلیل من حالات القیام ب-6
عدم الرضا؛

تبني استراتیجیات و برامج بناء ولاء  لتحسین مستوى الولاء لدى زبائن المؤسسة؛-7

البحث  عن مجالات لتوسیع نشاط المؤسسة و علامتها.-8

بیّن لنا أنه یتضمن مفاهیم جد حساسة،  كل مفهوم یمكن أن أثناء دراستنا للموضوع و تحلیل جوانبه ت
یشكل مجال بحث واسع، و من هنا نرى في المواضیع آتیة الذكر مجال للدراسة و التوسع في الموضوع:
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أثر صورة العلامة في بناء الولاء؛-1

إدارة برامج بناء الولاء و أثرها على ربحیة المؤسسة؛-2

خلق القیمة للزبون؛أبعاد إستراتیجیة -3

أثر الجودة في تعظیم القیمة المقدمة للزبون؛  -4

إدارة و معالجة شكوى الزبون؛-5







Inter-Item Correlation Matrix

a16 a17 a18 a19 a20 a21 a22 a23 a24 a25 a26 a27 a28 a29 a30

a16 1,000 ,247 -,159 -,056 ,146 ,434 ,335 ,234 ,438 ,491 ,599 ,146 ,245 ,377 ,397

a17 ,247 1,000 ,518 ,265 ,484 ,361 ,502 -,293 ,247 ,273 ,234 ,282 ,504 ,264 ,038

a18 -,159 ,518 1,000 ,090 ,248 -,075 ,057 -,378 -,002 ,062 ,148 ,350 ,169 -,015 ,120

a19 -,056 ,265 ,090 1,000 ,098 ,136 ,399 ,239 ,131 ,058 -,160 -,088 ,078 ,412 ,190

a20 ,146 ,484 ,248 ,098 1,000 ,629 ,479 -,040 ,242 ,091 ,401 ,149 ,600 ,113 -,149

a21 ,434 ,361 -,075 ,136 ,629 1,000 ,710 ,074 ,433 ,210 ,332 ,082 ,500 ,384 ,194

a22 ,335 ,502 ,057 ,399 ,479 ,710 1,000 ,178 ,522 ,206 ,204 ,066 ,475 ,509 ,144

a23 ,234 -,293 -,378 ,239 -,040 ,074 ,178 1,000 ,325 -,016 ,067 -,075 -,176 ,243 ,167

a24 ,438 ,247 -,002 ,131 ,242 ,433 ,522 ,325 1,000 ,612 ,463 ,309 ,316 ,675 ,379

a25 ,491 ,273 ,062 ,058 ,091 ,210 ,206 -,016 ,612 1,000 ,610 ,110 ,055 ,618 ,499

a26 ,599 ,234 ,148 -,160 ,401 ,332 ,204 ,067 ,463 ,610 1,000 ,220 ,256 ,416 ,258

a27 ,146 ,282 ,350 -,088 ,149 ,082 ,066 -,075 ,309 ,110 ,220 1,000 ,428 ,210 ,195

a28 ,245 ,504 ,169 ,078 ,600 ,500 ,475 -,176 ,316 ,055 ,256 ,428 1,000 ,081 -,207

a29 ,377 ,264 -,015 ,412 ,113 ,384 ,509 ,243 ,675 ,618 ,416 ,210 ,081 1,000 ,516

a30 ,397 ,038 ,120 ,190 -,149 ,194 ,144 ,167 ,379 ,499 ,258 ,195 -,207 ,516 1,000

Table Captiona

a. Footnote



Descriptives

N Mean Std. Deviation Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Minimum Maximum

Lower Bound Upper Bound

a16 egri tot 11 1,8182 ,87386 ,26348 1,2311 2,4053 1,00 3,00

egry 22 2,0000 ,43644 ,09305 1,8065 2,1935 1,00 3,00

defr 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 1,8857 ,63113 ,10668 1,6689 2,1025 1,00 3,00

a17 egri tot 11 2,0000 ,63246 ,19069 1,5751 2,4249 1,00 3,00

egry 22 2,1818 ,90692 ,19336 1,7797 2,5839 1,00 4,00

defr 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 2,0857 ,81787 ,13824 1,8048 2,3667 1,00 4,00

a18 egri tot 11 1,6364 ,67420 ,20328 1,1834 2,0893 1,00 3,00

egry 22 1,9545 ,72225 ,15398 1,6343 2,2748 1,00 4,00

defr 1 3,0000 . . . . 3,00 3,00

degry 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

Total 35 1,8857 ,71831 ,12142 1,6390 2,1325 1,00 4,00

a19 egri tot 11 2,3636 ,67420 ,20328 1,9107 2,8166 2,00 4,00

egry 22 2,5909 1,00755 ,21481 2,1442 3,0376 1,00 4,00

defr 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

degry 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

Total 35 2,4857 ,88688 ,14991 2,1811 2,7904 1,00 4,00

a20 egri tot 11 2,3636 1,28629 ,38783 1,4995 3,2278 1,00 5,00

egry 22 1,9545 ,89853 ,19157 1,5562 2,3529 1,00 4,00

defr 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

degry 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

Total 35 2,0571 1,02736 ,17366 1,7042 2,4101 1,00 5,00

a21 egri tot 11 2,8182 ,98165 ,29598 2,1587 3,4777 2,00 5,00

egry 22 2,6364 ,65795 ,14028 2,3446 2,9281 2,00 4,00

defr 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 2,6286 ,80753 ,13650 2,3512 2,9060 1,00 5,00

a22 egri tot 11 2,8182 1,07872 ,32525 2,0935 3,5429 1,00 5,00

egry 22 2,9545 ,99892 ,21297 2,5117 3,3974 1,00 5,00

defr 1 3,0000 . . . . 3,00 3,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 2,8571 1,03307 ,17462 2,5023 3,2120 1,00 5,00

a23 egri tot 11 3,3636 ,67420 ,20328 2,9107 3,8166 2,00 4,00

egry 22 3,0455 ,99892 ,21297 2,6026 3,4883 2,00 5,00

defr 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

degry 1 4,0000 . . . . 4,00 4,00



Total 35 3,1429 ,91210 ,15417 2,8295 3,4562 2,00 5,00

a24 egri tot 11 2,5455 1,03573 ,31228 1,8496 3,2413 1,00 4,00

egry 22 2,5455 ,91168 ,19437 2,1412 2,9497 1,00 4,00

defr 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 2,4857 ,95090 ,16073 2,1591 2,8124 1,00 4,00

a25 egri tot 11 2,1818 ,98165 ,29598 1,5223 2,8413 1,00 4,00

egry 22 2,1364 ,83355 ,17771 1,7668 2,5059 1,00 4,00

defr 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 2,0857 ,88688 ,14991 1,7811 2,3904 1,00 4,00

a26 egri tot 11 1,8182 ,98165 ,29598 1,1587 2,4777 1,00 4,00

egry 22 1,6818 ,64633 ,13780 1,3952 1,9684 1,00 3,00

defr 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 1,6857 ,75815 ,12815 1,4253 1,9461 1,00 4,00

a27 egri tot 11 2,7273 1,10371 ,33278 1,9858 3,4688 1,00 5,00

egry 22 3,1818 1,05272 ,22444 2,7151 3,6486 1,00 5,00

defr 1 5,0000 . . . . 5,00 5,00

degry 1 4,0000 . . . . 4,00 4,00

Total 35 3,1143 1,10537 ,18684 2,7346 3,4940 1,00 5,00

a28 egri tot 11 3,2727 1,19087 ,35906 2,4727 4,0728 1,00 5,00

egry 22 3,1818 ,73266 ,15620 2,8570 3,5067 2,00 4,00

defr 1 3,0000 . . . . 3,00 3,00

degry 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

Total 35 3,1714 ,89066 ,15055 2,8655 3,4774 1,00 5,00

a29 egri tot 11 2,2727 ,90453 ,27273 1,6651 2,8804 1,00 4,00

egry 22 2,5455 1,14340 ,24377 2,0385 3,0524 1,00 4,00

defr 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 2,4000 1,06274 ,17964 2,0349 2,7651 1,00 4,00

a30 egri tot 11 2,0909 1,04447 ,31492 1,3892 2,7926 1,00 4,00

egry 22 2,4545 1,10096 ,23473 1,9664 2,9427 1,00 4,00

defr 1 2,0000 . . . . 2,00 2,00

degry 1 1,0000 . . . . 1,00 1,00

Total 35 2,2857 1,07297 ,18136 1,9171 2,6543 1,00 4,00
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الملخص

معرفة دور المزیج التسویقي في الرفع من رضا وولاء العمیل لشركة إلىهدفت هذه الدراسة -
ومعرفة مدى میتسیبیشي، وذلك من خلال استقصاء عینة من أفراد المجتمع الذین یتعاملون مع الشركة،

،قنوات توزیعها والحملات الترویجیة التي تعملها. أسعارهاتأثرهم بمنتجات الشركة،

اعتمدنا في دراستنا على المنهج الوصفي التحلیلي حیث قمنا بوصف متغیرات البحث المستقلة-
،كما استخدمنا الاستبیان والعلاقة بینهم وبین المتغیر التابع(الرضا والولاء)(المنتج،السعر،الترویج والتوزیع)

انات وتحلیلها للحصول على المعلومات اللازمة.كأداة لجمع البی

توصلنا إلى نتیجة عامة من خلال هذه الدراسة تمثلت في:- 

عملاء شركة مستسیبیشي یتأثرون بالمزیج التسویقي الذي تنتهجه الشركة من أجل كسب رضاهم وبناء 
ولائهم والاحتفاظ بهم.
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