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تشكر  

 العالمين رب لله      الحمد                                         
 وسلم عليو الله صلى محمد نبينا المرسلين أشرف على والسلام والصلاة

 :بعد أما

أنار   و العمل ىذا لإتمام وفقنا الذي جل و عز الله نحمد و نشكر   أولا
. والمعرفة العلم درب لنا 

الإشراف على   لقبولو" ناجح أشرف"الكريم   الشكر لأستاذنا بجزيل                  نتقدم
السديدة وورااه   توجيياتو و القيمة نصائحو وإرشاداتو وعلى المذكرة              ىذه

. البحث طوال فترة إنجاز معنا صبره النيرة و

الكلية  اصة أساتذة تتصص التسويي   أساتذة نشكر جميع أن يفوتنا ولا
. الذين كانوا مصدر علمنا ومعرفتنا

فف   قريب من أو بعيد وساعدوا من ساىموا الذين كل أنسى أن              دون
 .إلى الوجود البحث ىذا  روج 

والسلام   والصلاة العالمين رب لله انحمد الأ ير وفف                     
 محمد سيدنا والآ رين الأولين سيد على                            
 .أجمعين وصحبو وولو وسلم عليو لله اصلى                            

 
 

 



مستخمص 

 مؤسسة اختيار تم الزبائن، وقد رضا عمى المنتجات تطوير تأثيرىدفت الدراسة إلى معرفة 

 .زبائنيا رضا تحديد مستوى في دوره و المنتجات بيا تطوير واقع عمى التعرف لمحاولة الجزائر اتصالات

 الذي التحميمي الوصفي المنيج باستخدام الفرضيات  صحة مدى واختبار الإشكاليةوتمت الإجابة عمى 

. الموضوع طبيعة يتلاءم مع

 بيا قامت المنتج التي تطوير توصمنا في الأخير إلى مجموعة من النتائج أىميا أن عمميات

الدراسة لم تساىم في زيادة رضا الزبون، بل أدى إلى زيادة استيائو وىذا ما عكستو نسبة  محل المؤسسة

.  الشكاوي المرتفعة

 .، مؤسسة اتصالات الجزائرالمنتج، رضا الزبون تطوير :المفتاحية الكممات

 

Résumé: 

 Le but de notre étude est de connaître l'effet du développement des produits sur la 

satisfaction du client. Pour cela, Algérie Télécom a été choisie pour tenter d'identifier la 

réalité du développement des produits et son rôle dans la détermination du niveau de 

satisfaction de ses clients. Le problème a été résolu et la validité des hypothèses a été testée à 

l'aide d'une méthodologie analytique descriptive compatible avec la nature du sujets. 

Finalement, nous avons trouvé un certain nombre de résultats, dont le plus important se 

résume dans  le processus de développement de produits mis en œuvre  par l'institution 

étudiée qui n'ont pas contribué à accroître la satisfaction du client, mais au contraire ils ont 

entraîné un pourcentage de plaintes élevés.  

Les mots clés : développement de produit - satisfaction de client - Algérie Télécom . 
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 في أساسا تتمثل العوامل، من لمجموعة نتیجة تطورات عدة الحدیثة الاقتصادیة المؤسسات تشيد

التغیر  ذلك إلى بالإضافة المعمومات، مجال أو الاقتصادي، المستوى عمى سواء التكنولوجیة، التطورات

 مدخلا دراستيا و المنتجات معرفة تعد  و.رغباتيم و حاجاتيم المستيمكین، أذواق في السریع و المستمر

 حصة یحتل المعاصرة المؤسسات في المنتجات تطویر مجال فإن ليذا ،التسویقیة الممارسات في ضروریا

 تستخدميا التي الفعالة الاستراتیجیات من یعتبر المنتجات تطویر كون راجع ىذا نشاطيا، من الأسد

. مثلا المبیعات كانخفاض مشاكميا مواجية أجل من المؤسسة

إن التجدید والتطویر لممنتجات ىو عصب الحیاة بالنسبة للأعمال حیث یعتبر تطویر وطرح 

منتجات جدیدة أساسیا وضروریا جدا من أجل بناء واستمرار عمل الشركات وذلك بسبب قصر دورة حیاة 

 للاحتفاظ دائما المؤسسة المنتج في الأسواق الحدیثة ونمو انتشار العولمة وزیادة حدة المنافسة، و تسعى

 تقدیم خلال من إلا ذلك ولا یمكنيا المحتممین، الزبائن من ممكن عدد أكبر وجذب الحالیین بالزبائن

في ىذا  Kotler یؤكد و .رضاىم تكسب وبالتالي توقعاتيم مع تتوافق التي ومبتكرة منتجات متطورة

المجال أن عمى المؤسسة التي ترغب في النجاح في أسواق المنافسة الیوم أن تجعل من الزبون النواة التي 

تدور حوليا عممیاتيا وأن تبتعد عن المفيوم البیعي وتركز عمى المفيوم التسویقي الحدیث الذي یبدأ 

. وینتيي بحاجات ورغبات الزبون وكیفیة إشباعيا

یعتبر رضا الزبون المحور الأساسي و نقطة الارتكاز في التخطیط للأنشطة التسویقیة لجمیع 

المؤسسات الناجحة عمى اختلاف أنواعيا، مما یدفع المفكرین التسویقیین للاىتمام برضا الزبون من 

فالزبون الیوم لم یعد جية یتم استيدافيا من قبل المؤسسة لتسویق المنتج فقط، بل . جوانبو المختمفة

. أضحت مسألة إرضائو و الاحتفاظ بو المسألة المنشودة من قبل المؤسسة
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I. الإشكالية‌‌:

 :كالتالي وىي البحث إشكالیة نطرح سبق ما ضوء عمى

ىل یساىم تطویر المنتجات في زیادة رضا الزبون لدى مؤسسة اتصالات الجزائر ؟      

 :كالتالي ىي الفرعیة الأسئمة من مجموعة الجوىري التساؤل ىذا تحت ینطوي

  ؟ ىا اتصالات الجزائر منتجاتطور مؤسسةكیف ت -1

 ما مستوى رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر عن الخدمات المقدمة ؟ -2

 ىل یوجد فرق في مستوى الرضا بین مرحمتي قبل و بعد تطویر المنتج؟  -3

II. الفرضيات :

 :التالیة الفرضیات اعتمدت البحث تساؤلات مبدئیة عمى  وكإجابة

 .تقوم المؤسسة بتبني التكنولوجیا في تطویر منتجاتيا -1

مستوى رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر أفضل من مستوى الرضا المعیاري المحدد من  -2

 .طرف المؤسسة

 .یوجد فرق في مستوى الرضا بین مرحمتي قبل و بعد تطویر المنتج -3

III. الدراسة أهداف: 

 :في أىميا تتمثل الأىداف من مجموعة إلى الوصول سنحاول الدراسة ىذه خلال من

 .المنتجات  لتطویر -الدراسة میدان- المؤسسة  ممارسة مدى عمى الوقوف- 

 .- الدراسة عینة- المؤسسة  زبائن مستوى رضا معرفة- 

 .الدراسة عینة زبائن رضا عمى المنتجات تطویر تأثیر مدى دراسة- 
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IV. الدراسة أهمية: 

 :یمي فیما الدراسة أىمیة ىذه تتجمى

 .الزبونرضا  كسب في وأىمیتو الخدمات تطویر ماىیة توضیح -

تقدیم معمومات حدیثة كما و نوعا عن مؤسسة اتصالات الجزائر وستؤدي إلى زیادة المعرفة  -

 .في ىذا القطاع

V. موضوع‌الدراسة اختيار مبررات‌:

 ‌‌‌‌.)الخدمات تسویق(المدروس  التخصص بحكم -

 .        نظرا لتوفر المعمومات حول الموضوع -

تجعل  والتي المنافسة وحدة البیئیة التغیرات ظل في بالمؤسسة المنتجات تطویر عممیة أىمیة -

وحاجات  لرغبات ملائمة جدیدة منتجات تقدیم أو منتجاتيا تحسین ضرورة أمام المؤسسة

   ‌‌‌.المستيمكین

VI. المنهج‌و‌الأدوات‌المستخدمة‌في‌الدراسة: 

 الذي التحمیمي، الوصفي المنيج استخدام تم الفرضیات صحة مدى واختبار الإشكالیة دراسة بيدف

لتقریر  مناسب یعتبر حیث عموما، الاقتصادیة الدراسات في والمستخدم الموضوع طبیعة یتلاءم مع

 التحمیمیة الدراسة بیانات تحمیل إلى بالإضافة الصمة بالموضوع، ذات المفاىیم والتعریف بمختمف الحقائق،

. الدراسة بمتغیرات المتعمقة وشرح الإحصائیات تفسیر خلال من

 :التالیة المصادر عمى الاعتماد تم فقد والبیانات المعمومات لجمع أما بالنسبة

لموضوع  والنظریة الفكریة القاعدة تكوین أجل من المكتبي المسح طریق عن :المعمومات جمع أدوات -

 الرسائل ،(والفرنسیة العربیة، الانجمیزیة) بمختمف المغات كتب عدة عمى بحثنا اعتمد فقد البحث،
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 بالمؤسسة خاصة  بالإضافة إلى وثائق.الانترنیت الممتقیات، المجلات، ومواقع الجامعیة، والأطروحات

 .الدراسة من أجل خدمة الجانب التطبیقي محل

من اجل تفریغ وتبویب SPSS  وExcel تم الاعتماد عمى برنامجي :المعمومات معالجة أدوات -

 .المناسبة الإحصائیة الأدوات مجموعة من باستخدام تحمیمياالمعطیات و 

VII. الدراسةحدود‌‌:

المتعمقة بتطویر المنتجات  المفاىیم مختمف تحدید عمى الدراسة  ستقتصر:الموضوعیة الحدود -

 .و كذا رضا الزبون ثم دراسة تأثیر تطویر المنتجات عمى رضا الزبون

. 2018 إلى 2008 الفترة الزمنیة من :الزمنیة الحدود -

 .للاتصالات بولایة المدیة العممیاتیة المدیریة: المكانیة الحدود -

VIII. الدراسات‌السابقة‌:

موضوعي تطویر المنتجات و رضا  عالجت دراسات عدة بو ىناك القیام تم الذي المسح حسب

 ىو ما كل ىذا بأن الجزم یمكن لا الزبون، ولكن القمیل منيا من جمع الموضوعین في دراسة واحدة حیث

 :فیما یمي تمخص عمیو الاطلاع استطعنا ما أن إلا متوفر

سامر ولید حلاق، أثر تطویر المنتجات عمى اتجاىات مستيمكي منتجات الألبان، : دراسة -

 ىدفت ىذه .2008مذكرة ماجستیر في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط لمدراسات العمیا، الأردن، 

الدراسة إلى الكشف عن أثر تطویر المنتجات عمى اتجاىات مستيمكي منتجات الألبان، من خلال بیان 

عمى اتجاىات مستيمكي  (مواصفات المنتج، جودة المنتج، التكنولوجیا المستخدمة)أثر تطویر المنتجات 

منتجات الألبان، والتحقق من مدى وجود اختلاف في اتجاىات مستيمكي منتجات الألبان تبعا لاختلاف 
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وتوصمت الدراسة إلى عدة استنتاجات أبرزىا وجود تأثیر لتطویر لمنتجات عمى . الخصائص الشخصیة

 .اتجاىات مستيمكي منتجات الألبان

 المصرفیة الخدمة عن جودة العملاء رضا عمى التسویقي الابتكار مشري، أثر شيرزاد: دراسة -

وكالة الوادي، مذكرة ماستر، - BADR الریفیة  والتنمیة الفلاحة لبنك میدانیة الجزائریة، دراسة البنوك في

 إلى الدراسة ىذه ىدفت. 2014/2015لخضر، الوادي، الجزائر،  حمو الشيید تخصص بنوك، جامعة

البنوك الجزائریة،  في المصرفیة الخدمة جودة عن العملاء رضا عمى التسویقي الابتكار أثر معرفة

 الخدمة العملاء وجودة رضا التسویقي، الابتكار بین نتیجة مفادىا أن ىناك علاقة إلى الدراسة وتوصمت

 میزة وتحقیق المصرفیة الخدمات تطویر في بالغة أىمیة یعتبر ذو التسویقي الابتكار المصرفیة، وأن 

 .جدیدة وخدمات أسالیب یتبع لأنو البنك ليذا وولائيم العملاء، رضا یزید من أنو كما لمبنك، تنافسیة

 الزبون دراسة رضا مستوى تحدید في الخدمة تطویر نسیب، دور فرحات تركي و فایزة: دراسة -

الجزائر بتبسة، مذكرة ماستر، تخصص تسویق الخدمات، جامعة العربي التبسي،  اتصالات حالة مؤسسة

 الخدمات بمؤسسة تطویر واقع عمى ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف. 2016/2017تبسة، الجزائر، 

 فعالة مساىمة إلى أن لتطویر الخدمة  وخمصت.زبائنيا رضا تحدید مستوى في دوره و الجزائر اتصالات

 و التغیرات التطورات مختمف یسایر و رغباتيم حاجاتيم و إشباع عمى الزبائن لأنو یعمل رضا تحقیق في

 .أذواقيم في

 حالة دراسة)الزبون  رضا تحقیق في ودوره التأمینیة المنتجات في الابتكارمریم بمغول، : دراسة -

عادة لمتأمین الجزائریة الشركة  البواقي، مذكرة ماستر، تخصص مالیة وكالة أم ( (La CAARالتأمین وا 

 ذهھ دفهت. 2016/2017البواقي، الجزائر،  أم ميیدي، بن العربي المخاطر، جامعة وتسییر وتأمینات

 La) الجزائریة  الشركة في الزبون رضا تحقیق في التأمینیة المنتجات ابتكار دور معرفة إلى الدراسة

CAAR)عادة  لمتأمین  المنتجات ابتكار بین علاقة ىناك أن إلى الدراسة نتائج التأمین، توصمت وا 



 مقدمة
 

 
‌‌و

 

 رضا تحقیق في ىاما دورا التأمینیة المنتجات في الابتكار حیث یمعب الزبون، رضا وتحقیق التأمینیة

 .الزبون

 ما یمیز دراستنا عن الدراسات السابقة : 

 . تحدید نسبة الرضا عن طریق الشكاوي -

 .دراسة قیاسیة -

IX. صعوبات‌البحث : 

 .صعوبة تجمیع المعمومات خاصة بالنسبة لمسنوات القدیمة -

 .صعوبة فصل المعطیات من أجل إعطاء النتائج دقیقة -

X. هيكل‌البحث: 

 یضم فصمین، نظري قسم قسمین، إلى البحث تقسیم سیتم لمموضوع الرئیسیة بالجوانب الإلمام قصد

 .واحد فصل یضم وقسم تطبیقي

 إلى المبحث الأول سیتطرق ثلاث مباحث، حیث خلال الأول تطویر المنتجات من الفصل سیتناول

مفاىیم عامة حول المنتج أما المبحث الثاني فسیتناول مفاىیم أساسیة حول تطویر المنتجات الجدیدة بینما 

. تطویر المنتجات الجدیدةو مراحل لدراسة استراتیجیات  المبحثسیخصص 

من خلالو  والمعنون برضا الزبون فسیضم ثلاث مباحث، المبحث الأول سیتم الثاني وفي الفصل

خلالو  فمن الثالث المبحث في أما قیاس رضا الزبائنمفيوم رضا الزبون، والمبحث الثاني سیتناول  عرض

.  العلاقات التبادلیة لرضا الزبونإبراز سیتم

 الجزائر اتصالات مؤسسة عمى النظریة المفاىیم إسقاط محاولة خلالو من سیتم الثالث الفصل أما

 -المدیة -

‌‌
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 :تمهيد

ن بيئة أوتطوير المنتجات الجديدة من السمات الرئيسية لمنظمات الأعمال الحديثة؛ إذ  داعب الإيعد

ثورة الاتصالات وتكنولوجيا في عوامل تتمثل نتيجة لعدة عمل المنظمات الحديثة تشيد تغيرات سريعة 

المعمومات والتطورات التكنولوجية اليائمة في جميع المجالات الاقتصادية والصناعية، إضافة إلى التغير 

مما يجعل تطوير منتجات   ...السريع والمستمر لحاجات ورغبات وأذواق مستيمكي القرن الواحد والعشرين

ومن ىذا المنطمق فإن تطوير .  لكل مؤسسة تسعى إلى النجاح والبقاء في السوقإستراتيجيةجديدة ضرورة 

بقاء ونمو وتوسع المنظمات الحديثة   اليامة التي تساىم فيالإستراتيجيةمنتجات جديدة يعد إحدى الوسائل 

 .  المرسومةالإستراتيجيةوتزيد من قدرتيا عمى تحقيق أىدافيا 

 تحيط بتطوير التي الجوانب مختمف التطرق إلى نحاول سوف الفصل ىذا مضامين خلال ومن

 :التالية المباحث عبر المنتجات

  .المنتجمفاىيم عامة حول : المبحث الأول

 .تطوير المنتجات الجديدةحول مفاىيم أساسية : المبحث الثاني

 .تطوير المنتجات الجديدةو مراحل استراتيجيات : المبحث الثالث
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 أساسية متعمقة بالمنتجمفاهيم : المبحث الأول

 بأسواقيا المؤسسة تربط التي الوصل حمقة فيو التسويقي، لممزيج الأساسية العناصر أحد ىو المنتج

 من بد لا إليو تصبو ما المؤسسة تحقق ولكي التسويقية، تيجيةاالإستر نجاح أساس يعتبر كما ومستيمكييا،

 ولذك خصصنا ىذا المبحث لإعطاء أىم .المستيمك قبل من فيو والثقة عميو الاعتماد يمكن جيد منتج وجود

 .المفاىيم المتعمقة بالمنتج 

مفهوم المنتج : المطمب الأول

 بالدرجة الأولى تعتمد التسويقي المزيج عناصر باقي إذ التسويقي، المزيج عناصر أىم من المنتج يعد

 تقدمو الذي الأساسي العنصركذلك  يعتبرو تسويقو، إلى النشاطات مجمل تتجو وبالتالي وجوده عمى

 .أخرى جيةمن  المؤسسة أىداف حقيقتو ناحية، من العملاء رضا وتحقيق الحاجات لإشباع المؤسسة

المنتج  تعريف: ولالفرع الأ

 فكرة نعطي لكي بعضيا إلى التعرض وسنحاول تعريفات، عدة في لممنتج ءاوالخبر الباحثون  تطرق

 :(1) وىي كالآتي.لو الحقيقي المعنى عن واضحة

 المنتجات من وعرضو تقديمو يمكن شئ أي "بأنو المنتج (Kotler & Keler) وكيمر كوتمر يعرف :1فالتعري

 لحاجة الإشباع أو الحيازة، أو الاستخدام، أو الاستيلاك، بغرض السوق في المرتقبين أو الحاليين الزبائن إلى

 والمؤسسات والأماكن والأشخاص والخدمات المادية الأشياء يشمل بذلك وىو معينة، رغبة أو معينة

 ."والأفكار

خصائص  ذات خدمة أو مادية سمعة "أنو عمى (Christian Michon) ميشون كريستيان  يعرفو:2 التعريف

                                                             
 عموم في العموم دكتوراه لنيل مقدمة ، أطروحة)المؤسسات من عينة دراسة(المنتجات  تطوير إستراتيجية عمى المؤثرة العوامل راسةد، حفيظة  فرطاسي (1)

 .34 -33، ص ص 2016/2017، 2البميدة التسيير، جامعة
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 ."المستيمكون يتوقعو ما تحقق معينة 

 يتضمنيا الممموسة وغير الممموسة الصفات من معقدة مجموعة" بأنو (Stanton) ستانتون  يعرفو:3التعريف

 حاجاتو يشبع أنو عمى المستيمك يقبمو والذي التجزئة، تاجر ومكانة المنتج، شيرة السعر، المون، الغلاف،

 ." ورغباتو

 في يعرض أن يمكن شئ كل" أنو عمى المنتج (Kotler & Amstrong) وأمسترونغ كوتمر يعرف :4التعريف

 ". رغبة أو حاجة إشباع إلى يؤدي والذي استيلاكو، أو استخدامو، أو عميو، الإقبال أو الانتباه لجمب السوق

 الممموسة، وغير الممموسة الصفات من مجموعة أنو عمى المنتج تعريف يمكن ذكره تم ما مع وتوافقا

 المستيمك، ورغبات حاجات تمبي والتي غيره عن المنتج تميز التي الخصائص من مجموعة بذلك متضمنة

 .الأفكار الخدمة، السمعة، يشمل بذلك وىو

 المنتج بعادأ: الفرع الثاني

 :(1) وىي لممنتج أبعاد ثلاثة ( Amstrong & Kotler) أمسترونغ و كوتمر حدد

 المطموب، ويستوجب الإشباع يحقق حقيقي جوىر لو الواقع في منتج كل إن :لممنتج الجوهرية المنفعة -1

 كل ءاور تكمن والإشباعات التي الاحتياجات تحميل ضرورة المنتجات في التفكير عند التسويق إدارة من

 وبيع بتسويق سيقومون رجال التسويق أن إلى ذلك ويرجع منتج، كل في وتوفيرىا اكتشافيا عمى والعمل منتج،

 .منتجات وليس منافع أو فوائد

 ىذا لموس،  ممنتج إلى المنتج جوىر تحويل مسؤولية الإنتاج مخططي كاىل عمى يقع :الفعمي لمنتجا -2

 والعلامة الاسم الجودة، مستوى عن خلالو من يعبر أن يمكن والذي المنتج، في الرئيسي الشيء ىو البعد

 المنتجات، من غيره عن بيا يتميز التي الرئيسية تاالمميز المنتج، تحفظ التي العبوة تحمميا التي التجارية

 . المنتج ءاشر في الحاجة مع المتوافق التصميم
                                                             

 .111ص ،  2009والتوزيع، عمان، لمنشر يازوري دار شامل، مدخل الحديث التسويق مبادئ العلاق، بشير الطائي،  حميد (1)
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 بالمنتج الإضافي، تسمى أخرى وفوائد إضافية خدمات المنتجات مخطط يعرض قد :الإضافي المنتج -3

 وغيرىا، والإصلاح والحزم المف مثل البيع بعد ما خدمات أو بالتقسيط البيع أو التسميم أو التركيب في وتتمثل

 بطريقة وتقديمو المنتج، عمى وخدمات منافع لإضافة عديدة فرصا يشخص أن المخطط ىذا وباستطاعة

 .المستيمكين من قدر أكبر جذب عمى تعمل فاعمة تنافسية

 المنتجات تصنيف: ثالثالفرع ال

 عن عبارة وىو غير ممموسا يكون أو سمعة، ويدعى ممموسا ماديا يكون قد بأنو المنتج تعريف خلال من تبين

 .خدمة

 البعض، بعضيا مع الظاىرية المجتمعة المادية العناصر من مجموعة عن عبارة السمعة :السمع -1

 لمزبائن المختمفة والرغبات تمبية الحاجات إلى وتؤدي الحواس، طريق عن عمييا التعرف يمكن والتي

 :رئيسيتين ىما مجموعتين إلى التسويقية النظر وجية من السمع تصنيف و يمكن . (1)النيائيين

 بشرائيا المستيمك يقوم والتي الممموسة السمع تمك ىي الاستيلاكية السمع إن :الاستهلاكية السمع - أ

 :(2) إلىتقسيميا يمكن بدورىا والتي النيائي الاستيلاك بغرض

 بين مقارنات إجراء إلى دون الحاجة متقاربة دورية فترات عمى تشترى التي السمع ىي :ميسرة سمع -

 الجيد تتطمب ولا وبسيطة محدودة الفروق تمك أن بينيا، حيث لمفروق تقييم أو المعروضة التجارية الأسماء

 .المقارنة والتقييم عممية في المنفق

 المعروضة السمع مقارنة و بحث و المستيمك بدراسة يقوم بعدما السمع ىذه شراء يتم :التسوق سمع -

 لأثاثاو الملابس، : ىذه عمى الأمثمة من سعرىا، و تصميماتيا و و وجودتيا مناسبتيا حيث من   

  .الخ...
                                                             

 .38، مرجع سابق، ص حفيظة  فرطاسي(1)
 في الفمسطينية، مذكرة الماجستير الاتصالات شركة حالة دراسة: الزبائن ولاء عمى أثره و التسويقي المزيج استخدام أبومنديل، واقع الرحمن عبد محمد (2)

. 20ص ، 2008غزة،  – الإسلامية الأعمال، الجامعة إدارة
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 مما ،معروف تجاري اسم ذات و المتميزة، الخصائص ذات السمع تتضمن التي وىي :الخاصة السمع -

 لفترة الانتظار و عمييا الحصول سبيل في الجيد لبذل مستعدا و معين تجاري اسم عمى يصر المشتري يجعل

 .نالثم غالية تكون الخاصة السمع أغمب أن يلاحظ و الأسواق في موجودة تكون لم إذا توافرىا لحين معينة،

 .التوزيع وكلاءر و المتاج من قميل عدد عمى بالاعتماد السمع ىذه تتميز

السمع  تنتج التي المؤسسات تشترييا سمع"أنيا  عمى الصناعية السمع  تعرف:الصناعية السمع  - ب

السمع  تمك " ىي أو ،"النيائي لممستيمك تقدم لا آخر وبمعنى السمع، ىذه إنتاج في الاستيلاكية لاستخداميا

  .(1) "صناعي أو تجاري تشغيل في أو أخرى سمعة إنتاج في لاستخداميا تشترى التي

 طول بقاء في يتمثل آخر عامل عمى بالاعتماد الاستيلاكية لمسمع آخر تصنيفا نضيف أن ويمكن 

 :كالتالي وىي (الاستخدام فترة طول ) السمعة

 مثل في الربح وىامش عديدة، تامر وتستخدم نسبيا طويمة زمنية فترة تعيش سمع وىي :المعمرة السمع -

 .مرتفعا يكون ما عادة السمع ىذه

 فترة خلال تاالمر من محدودا عددا أو واحدة مرة تستعمل أو تستيمك التي وىي: السمع الغير معمرة -

 .منخفض السمع ىذه ربح وىامش قصيرة، زمنية

 أن لطرف يمكن أداء أو نشاط يأ "بأنيا كوتمر  عرفيا،مادية غير منتجات عن  وىي عبارة:دماتالخ -2

 ".الممكية أنواع من نوع أي تقديميا عن يترتب ولا ممموسة غير بأنيا أساسا وتتسم آخر لطرف يقدمو

  :الخصائص ىذه أىم ومن المادية، السمع عن تُميزىا الخصائص من بمجموعة الخدمات وتتصف 

 .السمعة بخلاف ماديا و بالحواس إدراكيا يمكن لا أي: اللاممموسية -

 .مقدميا قبل من أدائيا مستوى توحيد أو تنميط الصعب ومن: عدم التجانس -

 .تقديميا جية عن تنفصل ولا تتلازم أنياأي : التلازمية -

                                                             
 .43 مرجع سابق، ص ،حفيظة فرطاسي  (1)
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      مع يتناسب وبما أمامو، الزبون ظيور بمجرد الخدمة مقدم يؤدييا  فالخدمة:غير قابمة لمتخزين -

 .تقديميا بمجرد تنتيي فيي أخرى، مرة بيا والانتفاع تداوليا لإعادة غير قابمة وىي طمبو،

صفة عدم انتقالية  ممكية الخدمة صفة تميز الخدمة عن السمعة، وذلك : لا تنتج عنيا نقل لمممكية -

 .الخدمة لمدة معينة دون امتلاكيا كون  الزبون يمكنو استعمال

 مزيجه و المنتج خط: رابعالفرع ال

 مستوى عمى سواء بينيا فيما ارتباط يوجد التي المنتجات من مجموعة "أنو عمى  يعرف:خط المنتج - أ

 توزيعيا يتم أي التوزيع منافذ مستوى عمى أو المستيمكين من نفسيا لممجموعة تباع أنيا أي السوقي اليدف

 المصاحب التسويقي المزيج عناصر في تشابو ويوجد نفسيا، بالأساليب تسعيرىا أو نفسيا بالمنافذ

 ."(1)لتقديميا

 معينة زمنية فترة في وتسويقيا بإنتاجيا ما مؤسسة تقوم التي المنتجات جميع ىي: المنتجات مزيج - ب

 :(2)يمي فيما تتمثل من الخصائص بمجموعة ويتصف

 الوجو صابون بإنتاج تقوم المؤسسات بعض أن نذكر المؤسسة، منتجات خطوط مجموعة ىي: الاتساع -

 الشعر وكريم الحلاقة كريم بإنتاج تقوم كأن خطوط عدة بإنتاج تقوم المؤسسات من الآخر والبعض فقط

 .والشامبو

 الشعر شامبو ىنيدال شامبو مثل منتجات خط كل في تقدميا التي والمنتجات السمع عدد ىي: العمق -

 .الجاف الشعر وشامبو العادي

 الإنتاج، متطمبات حيث من المنتجات خطوط بين اتساق أو ارتباط علاقة وجود مدى إلى يشير: الارتباط -

 .الأسعار أو التوزيع طرق الشراء، بواعث

                                                             
 .241، ص  2013،والتوزيع، الإسكندرية لمنشر الجامعية الدار والاستراتيجيات، المفاىيم التسويق صحن، فريد محمد  (1)
 .246 نفس المرجع، ص  (2)
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 دورة حياة المنتج : المطمب الثاني

 انتياء حين إلى لمسوق تقديمو منذ المنتج بيا يمر التي المراحل عمى المنتج حياة دورة مصطمح يعبر

 وتنضج تنمو ثم مرة، لأول الأسواق دخولو من تبدأ حياة دورة منتج السوق، فمكل عن حياتو واختفائو دورة

 .الأسواق من يختفي تجعمو خسائر ويحقق المبيعات ىذه فييا تنخفض مرحمة إلى يصل مبيعاتو، حتى وتزداد

 مفهوم دورة حياة المنتج: الفرع الأول

 عبر أرباحو ومعدلات المنتج مبيعات نمو بين القائمة العلاقة تمك  "بأنيا المنتج حياة دورة تعرف

 من مرحمة لكل المناسبة التسويقي المزيج عناصر مختمف تيجياتاإستر بناء ستياادر من واليدف الزمن،

 .(1)" مرحمة كل خصائص عمى بناء المنتج، حياة دورة حلامر

 :(2)ن لممنتج دورة حياة يعني التأكيد عمى أربعة أشياءأأن نقول 

 .المنتجات ليا حياة محدودة. 1

 .البائع و مختمفة لممنتج مشاكل و فرص، تحديات، مرحمة لكل تمر مبيعات المنتجات بمراحل مختمفة؛. 2

 .ترتفع و تنخفض الأرباح في كل مرحمة من مراحل دورة حياة المنتج. 3

 .مختمفة في كل مرحمة من مراحل دورة الحياة... تتطمب المنتجات استراتيجيات تسويقية، مالية، إنتاجية،. 4

 :رئيسية وىي مراحل أربع إلى تقسيمو يمكن بمنحنى عمى شكل جرس اتالمنتج حياة دورةمعظم تمثل 

 :التالي الشكل في مبين ىو كما ،الانحدار ومرحمة النضج مرحمة النمو، مرحمة التقديم، مرحمة 

 

 

 

                                                             
 .54ص مرجع سابق، ،حفيظة فرطاسي  (1)

(2) Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th ed, Prentice Hall, new Jersey, 2012, p 310. 
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 المنتج حياة دورة مراحل: (01)رقم شكل
 

 

 

 

 
 

Resourse: Philip Kotler et Bernard Dubois, Marketing Management, 10 Edition, Paris, Public Union Edition, 2000, p329. 

  و أىم مميزاتيامراحل دورة حياة المنتج: (01)جدول رقم 

أىم مميزاتيا  المرحمة

 مرحمة
 التقديم

 :ب المرحمة ىذه تتميز و لمسوق تقديمو و المنتج ظيور وقت من المرحمة ىذه تبدأ
 :لممبيعات بالنسبة  
 تبدأ المبيعات ملاحظة يمكن كما النفقات لتغطية كافية غير و جدا ضئيمة- 

 .التدريجي بالصعود
 .الجديدة المنتجات نحو بسرعة المستيمكين تصرفات تغيير عدم -
 :بسبب سمبية تكون :حللأربا بالنسبة  
 .المبيعات انخفاض -
 .الترويج تكاليف ارتفاع و التوزيع كثافة- 
 :التالية للأسباب مرتفعا يكون: لمسعر بالنسبة  
 .الإنتاجية و التسويقية البحوث في التكاليف ارتفاع -
 .عامة بصفة التكنولوجيا في التحكم عدم -
 .بدايتو في المنتج لأن ضعيفة تكون :ةلممنافس بالنسبة  

 النمو مرحمة
 :ب تتميز
 .المستيمكين طرف من المنتج قبول بسبب المبيعات في السريعة الزيادة- 
 .بيةمتشا منتجات إنتاجيم طريق عن جدد منافسين لدخول المنافسة زيادة- 
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 .قميلا الزيادة أو الترويج ميزانية نفس عمى المحافظة- 
 خفض خلال من متزايد بشكل الزبائن استقطاب عمى بالتركيز المؤسسة تقوم -

 قبل من لممنتج الولاء من حالة لإحداث المنتج منافع عمى التركيز و الأسعار
 .المشترين

 .الواحدة لموحدة الإنتاج تكاليف من التخفيض- 
 .التوزيع قنوات استخدام كثافة- 

 مرحمة
 النضج

 :ب تتميز
 .المختمفة التجارية الأسماء و الأنواع بين الموجودة الفروقات إدراك- 
 .التباطؤ في يبدأ لممبيعات السريع النمو- 
 .المنافسة اشتداد- 
 .الأرباح انخفاض إلى يؤدي الذي المنتج سعر تخفيض- 
 في الزيادة و التجارية العلامة عمى بالتركيز الإعلان في الزيادة و التوزيع تكثيف- 

 .تنشيط المبيعات
 .التذكيري النوع من الإعلانات- 
 .لممنتج المستيمك ولاء درجة ارتفاع- 

 مرحمة
 التدهور

 :بسبب الانخفاض إلى تميل :لممبيعات بالنسبة
 .التكنولوجي التقدم و التغير- 
 .المستيمكين أذواق تغير- 
 .الأجنبية و المحمية المنافسة زيادة- 

 :لممنتج بالنسبة
 تغطي لا المبيعات كانت إذا خاصة إنتاجو عن تتوقف أو بحذفو تقوم أن أما- 

 .التكاليف
 .بتعديمو تقوم أن أما- 

 ص، 2006الأردن، التوزيع، و لمنشر حامد دار معاصرة، مفاىيم  التسويق،حداد إبراىيم شفيق سويدان، موسى نظام: المصدر
212. 

 المنتج حياة دورة خلال التسويق إستراتيجيات: ثانيالفرع ال

تخطيط  عند عىاتر أن يجب التي العوامل أحد حياتو دورة خلال المنتج بيا يمر التي المرحمة تعد

فإن  مختمفة، تاميز ليا تكون أن يمكن حلاالمر ىذه من مرحمة كل ولأن لممنتج، التسويقية تيجيةاالإستر 
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 استراتيجيات عدة(kotler) كوتمر حدد  .بيا الخاصة التسويقية إستراتيجيتيا مرحمة لكل يكون أن يفرض ذلك 

  :(1)تجالمن حياة لدورة تبعا تسويقية

 :التقديم مرحمة في التسويق استراتيجيات -1

 : التالية الأربعة الاستراتيجيات إحدى إتباع المؤسسة بإمكان

 بمستوىو مرتفع بسعر جديد منتج بتقديم المؤسسة وم تق:السريع الاستخلاص تيجيةاإستر - أ

 ىذه وتقوم وحدة لكل الأرباح من يمكن ما استعادة لغرض مرتفعا اسعر المؤسسة وتتقاضى عال، ترويج

 : التالية ضاتاالافتر مع مقبولة تيجيةاالإستر ىذه وتكون السوق، في التغمغل لزيادة الترويج بتكثيف المؤسسة

 .لممنتج مدرك غير المحتمل السوق من كبير جزء يكون -

 .المطموب السعر دفع يستطيعون و لاقتنائو المنتج اأدركو الذين المستيمكون يتحمس -

 .التجارية لمعلامة أولوية بناء تريد و محتممة منافسة المؤسسة تواجو -
 مستوى و مرتفع بسعر جديد منتج بتقديم المؤسسة  تقوم:البطيء الاستخلاص إستراتيجية - ب

المنخفض  المستوى ييبق و لأرباح،ا من يمكن ما استعادة في المرتفع السعر يساعد حيث ترويج منخفض،

 الأرباح من من الكثير التركيبة ىذه تستخمص أن المتوقع من و منخفضة، التسويق تكاليف الترويج من

 : اعندم مقبولة تيجيةاالإستر ىذه تكون و السوق،

 .المنتج يدرك السوق غالبية -

 .مرتفع سعر دفع في المشترون يرغب -

 .)قريبة (وشيكة غير المحتممة المنافسة -

 فابإسر الإنفاق و منخفض بسعر منتج بتقديم المؤسسة تقوم :السريع التغمغل تيجيةاإستر - ت

                                                             
-https://www.abahe.uk/marketing-and-strategicعمى الموقع  ،بالمنتجات المتعمقة الاستراتيجياتالأكاديمية العربية البريطانية لمتعميم العالي،   (1)

planning-enc/63792-marketing-strategies.html ،  11/02/2019تاريخ الاطلاع. 

https://www.abahe.uk/marketing-and-strategic-planning-enc/63792-marketing-strategies.html
https://www.abahe.uk/marketing-and-strategic-planning-enc/63792-marketing-strategies.html
https://www.abahe.uk/marketing-and-strategic-planning-enc/63792-marketing-strategies.html
https://www.abahe.uk/marketing-and-strategic-planning-enc/63792-marketing-strategies.html
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 أن السوق، ويفضل في حصة أكبر و السوق في تغمغل أسرع بتحقيق تيجيةاالإستر ىذه تقوم الترويج، عن

 :التالية الحالات في تيجيةاالإستر ىذه تتبع

 .للأسعار حساسية المرتقبين المستيمكين معظم لدى كان إذا -

 .الإنتاج حجم زيادة مع للانخفاض الوحدة إنتاج تكمفة اتجاه -

 .مرتقبة منافسة وجود -

 .الجديد بالمنتج معرفتيا عدم مع كبيرة المرتقبة السوق حجم كان إذا -
 الترويج، من منخفض ومستوى منخفض بسعر جديد منتج بإنتاج تتعمق :البطيء التغمغل تيجيةاسترإ - ث

 الأرباح، رفع إلى المنخفضة التشجيع تكاليف تؤدي و لممنتج، السريع القبول عمى المنخفض السعر يشجع

 الترويج، تجاه الحساسية قميل لكنو و السعر تجاه لمغاية حساسا يكون السوق طمب بأن المؤسسة تعتقد حيث

 :عند مقبولة تيجيةاالإستر ىذه تكون و

 .كبير بحجم سوق وجود -

 .المنتج حول المستيمكين لدى كامل شبو وعي توافر -

 .المستيدفين المستيمكين لدى لمسعر العالية الحساسية -

 .محتممة منافسة وجود -

 :النمو مرحمة في التسويق استراتيجيات -2

 : طريق عن وذلك الإمكان قدر السوق في التوسع تيجياتااستر المؤسسة تتبنى المرحمة ىذه خلال

 .للمنتج جديدة خصائص بإضافة و المنتج نوعية وتطوير تحسين -
 .جديدةسوقية  قطاعات الدخول إلى -

 .لمتوزيع جديدة منافذ عن والبحث الموزعين عدد زيادة -

 .جديدة توزيع قنوات إدخال و لمتوزيع تغطيتيا زيادة -
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 .السعر تجاه الحساسين المشترين تجذب لكي الأسعار تخفيض -

 :النضج مرحمة في التسويق استراتيجيات -3

 الربح ذات تفضل منتجات و الضعيفة المنتجات عن المنظمات بعض تتخمى النضج مرحمة في

 :ىي ىنا المتبعة  إن الاستراتيجيات.الجديد و العالي

 التجارية بعلامتيا السوق توسيع المؤسسة تحاول أن المحتمل من :السوق تعديل إستراتيجية - أ

 الاستخدام نسبةو التجارية العلامة مستحقي عدد :ىما المبيعات حجم يؤلفان عاممين مع التعامل طريق عن

 :التالية الحسابية بالعممية الحجم ىذا حساب ويمكن مستخدم، لكل

 التجارية العلامة مستحقي عدد= المبيعات  حجم x مستخدم لكل الاستخدام نسبة. 

 :طريق عن التجارية العلامة مستخدمي عدد توسع أن المؤسسة وتستطيع

 .لو مستخدمين إلى لممنتج المستخدمين غير تحويل -

 .لمسوق جديدة زاءجأ في الدخول -

 .جديدة بطريقة المنتج تقديم عند جذبيم طريق عن المنافسين كسب -

 عمى الحفاظ بمحاولة المؤسسة تقوم الإستراتيجية ىذه في :المنتج تعديل إستراتيجية - ب

 تقديم إعادة عممية  إن.لممنتج جدد تجذب مستيمكين حتى المنتج بتعديل قياميا طريق عن الحالية المبيعات

ن.خصائصو تحسين أو نوعيتو بتحسين تكون أن يمكن لمسوق المنتج  عمى بالنفع تعود العممية ىذه  وا 

 .مرتقبين زبائن لكسب محاولتيا خلال من أيضا و المستيمكين نظر في تحسين قدراتيا خلال من المؤسسة

 عن المبيعات تحفيز المنتج ءاردم يحاول أن يمكن :التسويق مزيج تعديل تيجيةاإستر - ج

 توزيعي منفذ عمى الإبقاء أو السعر في تخفيض يكون كأن التسويق لمزيج الأخرى العناصر تعديل طريق

 .جديدة أخرى منافذ في الدخول أو معين



تطوير المنتجات الجديدة: الفصل الأول  

 
14 

 مستوياتيا، أدنى إلى المبيعات المرحمة ىذه في تصل :الانحدار مرحمة في التسويق تيجياتاإستر -4

 :التالية يجيةراتالإست التوجيات  أحد تبني إلى الأوضاع ىذه في المؤسسة وتمجأ

 .كميا السوق من الخروج -

 يوجد لايز ما التي والأشكال والألوان الأحجام عمى بالاقتصار وذلك المنتج تشكيمة تخفيض -

 .الطمب عمييا

 .السوق من معينة قطاعات عن الاستغناء -

 .والترويج التوزيع تكاليف في خفض -

 الأسعار في كبيرة تخفيضات -

 .تطوير المنتجات الجديدةحول مفاهيم أساسية : المبحث الثاني

ليس ىناك منتج يمكن أن يستمر في السوق لفترة طويمة بدون تغيير أو تحسين، و إن الشركات 

الحديثة تدرك جيدا أن التغيير التكنولوجي و التسويقي وكذلك في حاجات و رغبات الزبائن، يجعل من غير 

الممكن المحافظة عمى نفس الحصة السوقية و المركز التنافسي في السوق بالمنتج الحالي بدون تغيير أو 

تعديل لفترة طويمة، ليذا فالمؤسسة التي لا تطور منتجاتيا تواجو خطر التقادم لأن المنافسين سوف يطورون 

سنحاول من خلال ىذا المبحث التطرق إلى . الاستعمالمنتجاتيم ليجعموا منتجات المؤسسات الأخرى خارج 

أىم المفاىيم المتعمقة بالمنتج الجديد بعد ذلك سنتطرق إلى عممية تطوير المنتجات الجديدة بإعطاء مفيوم ليا 

 .وذكر مبررات و أىمية تطوير منتجات جديدة

 مفاهيم عامة حول المنتج الجديد :المطمب الأول

 لا يعتبر في غاية الصعوبة وأنو لغاية الآن من المواضيع التي أم كان منتج جديد إذاإن تحديد فيما 

تدور حوليا حمقات جدل ونقاش بين كتاب الإدارة بشكل عام وكتاب وباحثين في حقل تطوير المنتجات 
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 .لجديدة بشكل خاصا

 تعريف المنتج الجديد: الفرع الأول

 متفق عميو بين أو انو لا يوجد ىناك تعريف محدد إلى دراسة تطوير المنتجات الجديدة أدبياتتشير 
وذلك لأن مفيوم تطوير منتجات جديدة ىو مصطمح  الباحثين في ىذا المجال التعريف ما ىو المنتج الجديد،

ىو   لاأم تقرير إذا كان المنتج جديداً أون درجة حداثة إو A Multidimensional Concept متعدد الأبعاد
 .(1)مصطمح نسبي

:  يمكن تحديد عدة رؤى لممنتج الجديد، وىي كالآتي و 

يعتبر المنتج جديداً بالنسبة إلى السوق مقارنة مع المنتجات الحالية، ويقصد بذلك المنتجات التي  -

وعادة تعرف . تقدم لمسوق الأول مرة وىذا يعني أن ىذا المنتج لم يتم تسويقو وبيعو في السوق من قبل

 .بالمنتجات المبتكرة، ولذا فإن المنتج ىنا يكون جديداً من وجية نظر المؤسسة والمستيمك معاً 

يعتبر المنتج جديداً بالنسبة لممؤسسة، وليس المنافسين أو المستيمكين، فيعني ذلك أنيا لم تقم  -

وىنا يكون . بتسويقو وبيعو في السابق بينما المؤسسات الأخرى في نفس القطاع السوقي قد تكون سوقتو

المنتج الجديد إضافة إلى خط المنتجات التي تتوفر عمييا المؤسسة؛ أو القيام بتعديلات، أو التطوير في 

المنتج القائم، أو إدخال منتج قديم بعلامة جديدة، وذلك بيدف القضاء عمى التقميد وتغيير وجية نظر 

  . المستيمك ليذا المنتج ، أو دخول أسواق جديدة

 من طرف كذلك انو عمى يلاحظ و يرى الذي يعتبر المنتج جديداً من وجية نظر المستيمك، أي ىو -

 وفي ىذه الحالة لابد عمى المستيمك أن يحاول تجريب ىذا .مرة لأول يستخدمو أو المستيمك، أي انو يشتريو

.  المنتج الجديد، والتعرف عميو أكثر

                                                             
، الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر   (مدخل استراتيجي متكامل و عصري )مأمون نديم عكروش، سيير نديم عكروش، تطوير المنتجات الجديدة   (1)

 .91 ، ص2004والتوزيع،عمان، 
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 الموجودة، والذي يتم استخدام تكنولوجيا  المنتجات عن تقنيا المختمف ىو المنتج: وجية النظر التقنية

 .جديدة لتطويره ويعتبر جديداً بالنسبة لعمماء التكنولوجيا

 تيتم وبشكل كبير بحاجات ورغبات العملاء في قطاعات سوقية مستيدفة:وجية النظر التسويقية  .

 وذلك لأن  زيادة إشباع حاجاتيم ورغباتوإلى منتج جديد يؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات العملاء أو فأي

اليدف الرئيسي والجوىري لتطوير أية منتج جديد ىو إشباع حاجات ورغبات العملاء بغض النظر عن 

    .(1)سواء تكنولوجيا جديدة أم لا التكنولوجيا العممية المستخدمة في تطوير المنتج الجديد

فإنو يمكن  ،بناء عمى ما سبق من نقاش ومساىمة عدد من الباحثين في مجال تطوير منتجات جديدة

 أوالمنتج الجديد ىو أي شيء يمكن تغييره : " اقتراح التعريف التالي لممنتج الجديد ومن وجية نظر تسويقية

 تطويره عمى مواصفات وخصائص المنتج سواء المادية الممموسة أو غير الممموسة أو أو تحسينو أوإضافتو 

 المرتقبة في قطاعات سوقية أورغبات العملاء الحالية  و  حاجاتإشباعالخدمات المرافقة لو ويؤدي إلى 

 جميعيم معاً، وبغض النظر عن أو العملاء أو السوق أومستيدفة يكون ىذا المنتج جديدا عمى المؤسسة 

وىذا قد يشمل مواصفات المنتج، علامتو . درجة التقدم التكنولوجي المستخدمة في تطوير المنتج الجديد

التغميف والعبوات،الضمانات  بعد البيع، سعره، ترويجية، توزعو، خدمات ما خدمات العملاء، التجارية،

 ". (2)ة  المنتج في قطاعات سوقية معينإحلالالمقدمة وطرق الدفع أو حتى عممية إعادة 

 المنتجات الجديدة (تصنيفات)أنواع : الفرع الثاني

فقط  منيا % 10من إلا أن أقل عمى الرغم من أن آلاف المنتجات تعرض لممرة الأولى كل عام 

 ست فئات من المنتجات(Booz,Allen & Hamiltons)  حدد بوز ألان و ىاميمتون.جديد و مبتكر تمامايعتبر 

                                                             
 .93مأمون نديم عكروش، سيير نديم عكروش، مرجع سابق، ص   (1)
 .93ص ، نفس المرجع  (2)
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 :  (1)الجديدة

منتجات جديدة و مبتكرة تطرح لأول مرة تنشأ : (منتجات جديدة تماما )منتجات جديدة عمى العالم  -1

. سوق جديدة تماما

 .المنتجات الجديدة التي تسمح لمشركة بدخول سوق قائمة لممرة الأولى: خطوط منتجات جديدة -2

 ة،حجم العبو):منتجات جديدة تكمل خطوط منتجات حالية مثل: توسيع خطوط المنتجات الحالية -3

 .(الخ......النكية

  منتجات جديدة توفر أداء أحسن أو زيادة القيمة المضافة:الحاليةتحسين و تعديل المنتجات  -4

 .و تحل محل المنتجات الحالية

 جديدة أو قطاعات أسواقإعادة تموضع منتجات حالية في : المنتجات (تموضع)إعادة إحلال  -5

 .سوقية معينة

 .داءا مشابيا بتكمفة أقلأمنتجات جديدة توفر : تخفيض التكاليف -6

 لأن ىذه المنتجات ، المتمثل في المنتجات الجديدة تماما يتضمن تكمفة و مخاطرة كبيرةالأول الصنف إن

 ليذا فان معظم ،ن الاستجابة الايجابية لمعملاء ليست مؤكدةإ لذا ف،جديدة عمى كل من الشركة و السوق

 .حالية المنتجات الجديدة ىي تحسينات لمنتجات تنشاطا

 الجديدة المنتجات تقديم مبررات: الثالفرع الث

 :(2)ة للأسباب التالي وذلك واستمرارىا المؤسسة بقاء ضروريات من لمسوق جديدة منتجات تقديم أصبح
 لمنتجاتيا تفضيمية ميزة إيجاد في تتسابق المتنافسة المؤسسات وأن مستمر التكنولوجي التقدم إن -

 .القائمة المنتجات تحسين أو جديدة منتجات تقديم طريق عن ىذا تحقيق    وتحاول

 .المؤسسة أرباح وزيادة الجديدة المنتجات تقديم بين قوية علاقة ىناك أن الدراسات أثبتت -

                                                             
(1)  Philip Kotler, Marketing Management: Millenium Edition, Pearson Custom Publishing, USA, 2002, pp 162 

(2)
 .140-139ص مرجع سابق، ص ، حفيظة فرطاسي 
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 في وحصتيم مكانتيم بزيادة فقط المنتج ذلك بيع في تخصصوا والذين الجممة تجار أمام الفرصة إتاحة -

 .أو مطور جديد بمنتج الدخول خلال من وذلك السوق،

 المتاحة يستطيع المنتجات و زيادة لمتصرف المتاح الدخل فبزيادة الاختيار، في المستيمك فرص زيادة -

 في الانتقاء ميلا إلى أكثر المستيمك أصبح كمما ذلك استمر وكمما حاجاتو، معظم إشباع المستيمك

 .المنتجات اختيار

 .الإنتاجي الخط تكميل خلال من واحد منتج عمى الاعتماد مخاطر تقميل -

 .و المكانة السمعة حيث من المستيمك لدى المؤسسة عن ذىنية صورة تكوين -

 عممية تطوير المنتجات الجديدة: المطمب الثاني

 الأنشطة أىم من أصبح فقد الحالية الأعمال بيئة في الأساسية السمة ىو التطوير أصبح لقد 

 .الزبون رضا لكسب والوصول راوالاستمر البقاء عمى المساعدة

 مفهوم تطوير المنتجات الجديدة: الفرع الأول

 : (1)تعريف تطوير المنتجات -1
يعد تطوير المنتجات من الأمور الإستراتيجية اليامة لنجاح شركات الأعمال، وغالبا ما يستخدم مفيوم 

التطوير والابتكار كمفيومين مترادفين لأن كمييما يسعيان إلى تحقيق ىدف واحد ألا وىو التوصل إلى ما ىو 

  .جديد، الأمر الذي يضيف قيمة أكبر وأسرع من المنافسين في السوق

ىو تطوير  لا يوجد ىناك تعريف محدد أو متفق عميو بين الباحثين في ىذا المجال لتعريف ما

. وذلك لأن مفيوم تطوير منتجات جديدة ىو مصطمح متعدد الأبعاد، ونسبي في الوقت نفسو. المنتجات

 ىي إلا تحسينات و عمميات تطوير إضافة إلى ذلك أن الغالبية العظمى من المنتجات التي تم تطويرىا ما

                                                             
سامر وليد حلاق، أثر تطوير المنتجات عمى اتجاىات مستيمكي منتجات الألبان، رسالة مقدمة لاستكمال متطمبات الحصول عمى درجة الماجستير   (1)

 .13-12ص ص ، 2008في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط لمدراسات العميا، 
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  .عمى منتجات حالية من نواحي متعددة

وبناء عمى ما سبق، من نقاش ومساىمة عدد من الباحثين في مجال تطوير المنتجات فمقد اقترح  

تطوير المنتج ىو أي شيء "  :التعريف التالي لتطوير المنتجات من وجية نظر تسويقية (ترويت وسشوينغ )

يمكن تغييره أو إضافتو أو تحسينو أو تطويره عمى مواصفات وخصائص المنتج سواء المادية الممموسة أو 

غير الممموسة أو الخدمات المرافقة لو ويؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات المستيمكين الحالية والمرتقبة في 

. اقطاعات سوقية مستيدفة، ويكون ىذا المنتج جديدا عمى الشركة أو السوق أو المستيمكين أو جميعيم مع

ويشمل مواصفات . وبغض النظر عن درجة التقدم التكنولوجي المستخدمة في تطوير ىذا المنتج الجديد

المنتج، علامتو التجارية، خدمات المستيمكين، سعره، ترويجو، توزيعو، خدمات ما بعد البيع، التغميف 

 ".والتعبئة، الضمانات المقدمة وطرق الدفع أو حتى عممية إعادة إحلال المنتج في قطاعات سوقية معينة

 بالتطوير علاقة لها مفاهيم -2

ر،  وكما أن تطوير المنتجات بالتطوي علاقة لياالتي  المفاىيم بعض عمى أساس الغموض الذي يشوب

 فالجديدة يحتم عمى المؤسسة التنسيق و المقاربة إلى حد ما بين ىذه العناصر، حاولنا ىنا أن نعطي تعاري

 : ليا تمكننا من التمييز بينيا، نذكر منيا

  ، المنافسين من وأسرع أكبر قيمة يضيف جديد ىو ما إلى التوصل عمى المؤسسة قدرة ىو :رالابتكا  -

. وىو عممية تجميع و تحصيل الأفكار الجديدة، بحيث تكون قابمة لمتنفيذ و التطبيق فيما بعد

 .ىو التطبيق و ممارسة الابتكار ومفيدة، جديدة أفكار إنتاج و: الإبداع  -

 .بالتكنولوجيا يرتبط ما عادة جديد المنتج ثم من جديدة فكرة إلى التوصل ىو: الاختراع  -

 .قبل من ملاحظتو تسبق لم ولكن بالفعل قائم ما شيء وجود الكشف عن ىو :فالاكتشا  -
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  المنتجات تطوير  مبررات: الثانيفرعال

 تسويقية و إدارية إستراتيجية لأي الأساسية المكونات من الجديدة لمنتجات اتطوير عممية أصبحت

 :(1)ية التال العناصر خلال من التطوير مبررات إلى نظرعميو يمكن الو المعاصرة، لممؤسسات

 :السوق أسباب -1

 في يمكن استغلاليا جديدة أو معدلة سمع تقديم إلى يؤدي مما تطويرىا، و نوعا و كما الفرص اكتشاف -

 عمل منيج من كجزء التطوير إتباع أن ذلك (المحتممون) المرتقبين و الحاليين المستيمكين حاجات إشباع

 يسيل الذي بالشكل المؤسسات استراتيجيات و خطط بناء و تحديث إلي سيؤدي المعاصرة المؤسسات

 و ينسجم بما و منتجات أية تعديل أو لتطوير استغلاليا يمكن و متاحة، فرص أية عمى فيو التعرف

 .المحيطة البيئية المتغيرات

 التواصل المستمر إلى تؤدي التطوير فعممية المستيمكين، و الموردين، المساىمين مع المستمر التواصل -

 مواد تقديم ييميم الدين الموردين و (البيئية المستجدات حسب استثمارىا و الأموال تحويل ) المساىمين مع

          أذواقعمى المؤثرة الجيات من أنيم باعتبار لآخر وقت من غيرىا أو جديدة مصنعة نصف سمع أو

 .المستخدمين أو المستيمكين ومتطمبات

 الشرائيةأذواقيم  إشباع و احتياجاتيم سد في الشرائح مختمف من و المستيمكين تفيد التطوير عممية أن كما

 .المالية إمكاناتيم مع يتفق وبما

 .جديدة أسواق دخول في المؤسسة رغبة -

 :وديةدالمر أسباب -2

 ىامش تحقيق بعدىا و المستيمكين رغبات إشباع عمى العمل ىو مؤسسة لأي الرئيسي اليدف أن بما 

 :التاليين بالعنصرين الاىتمام عمى تسير فيي الاستثمار إعادة و البقاء و الاستمرار عمى يساعدىا ربح
                                                             

، قسنطينة التجارية، جامعة العموم في الماجستير شيادة لنيل مكممة الاقتصادية، مذكرة المؤسسة في المنتجات تطوير أساليب غنية فيلالي،  (1)
 .87-86، ص ص 2007/2008
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يكون  التي و المؤسسة لمنتجات جيدة إدارة من ذلك يتطمبو ما و المبيعات، حجم عمى لمحافظةا -

 .ىكذا و النضج مرحمة في الآخر و النمو مرحمة في بعضيا

 .الأرباح و المبيعات نمو و استقرار و استمرار عمى لسيرا -

 : ةديناميكي أسباب -3

 أرادت  إذاانو مقولة مع منطقيا تجاوبا بالتطوير، المعنية المؤسسات قبل من التطوير إستراتيجية تبني يعتبر

 بما و والتسويقية الإنتاجية ،الإدارية كفاءتيا تطوير و تجديد من ليا بد لا أعماليا في الاستمرار المؤسسات

 المنطقية يؤدي بالنتيجة الذي الأمر ىو و المتوقعين أو الحالين المستخدمين أو المستيمكين حاجات يصبح

 بنوعييا الموارد تطوير فان ىكذا و، المؤسسات ليذه المتاحة البشرية و المالية الموارد في مواز تطوير إلى

 تقديم يضمن بما و ىذه المؤسسات عمل أساليب و مقدرات و كفاءات تطوير عمى يستعمل المادية و البشرية

 .البيئية مختمف الظروف تحت و النيائيين المستيمكين من المقبول و الممكن و الجديد

 . مكانتيا و سمعتيا و المؤسسة تجاه الجماىير لدى جديدة ذىنية صورة تكوين -

 .الحالية لممنتجات الانحدار مرحمة مواجية -

  :تقنية أسباب -4

 لمنتجاتيا و تفضيمية ميزة إيجاد في المتنافسة المؤسسات تسابق و المستمر التكنولوجي التقدم -

 .موجودة منتجات تحسين أو جديدة منتجات تقديم طريق عن ذلك تحقيق محاولتيا

 بما المحاق ضرورة المؤسسات عمى يحتم المجالات مختمف في المستمر يالتكنولوج التطوير إن بما -

 ليذا الممكن التطوير أو التطور درجة أو مدى إن إلى الإشارة تجدر و ،إبداعات و تطورات من يجري

 و التنظيمية كالعوامل التطوير عممية عمى المؤثرة الحاكمة العوامل مجموعة باختلاف تختمف ذاك أو القطاع

 .غيرىا و المالية و الجغرافية
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  أهمية تطوير المنتجات الجديدة: الفرع الثالث

يتوقف وجود أية مؤسسة واستمرارىا من الناحية الاجتماعية والاقتصادية، عمى مقدرىا في إشباع حاجات 

 أو زيادة حجمورغبات المستيمكين الحاليين والمرتقبين، وتحقيق الأرباح من خلال زيادة الحصة السوقية 

 ومن خلال ذلك يمكن أن منتجاتيا،المبيعات، وىذا ما تسعى إليو المؤسسات من خلال عممية التطوير في 

 :(1) ندرج أىمية تطوير المنتجات الجديدة في النقاط التالية

 ذلك أن الجزء الأكبر من المبيعات المحققة :تعتبر المنتجات الجديدة مطمب ضروري لمبقاء والنمو -

لممؤسسة لا يتأتى إلا من خلال المنتجات الجديدة، والتي تسيم بشكل كبير في رفع حجم المبيعات ومن ثم 

 . زيادة الأرباح، ومضاعفة الحصة السوقية، وىذا ما يمكن المؤسسة من البقاء والاستمرار في المنافسة

من المفاضمة بين البدائل   إن عممية التطوير تمكن المستيمك:الاختيارزيادة رغبة المستيمك في  -

 .البديمة كون تطوير المنتجات يوفر عرضاً أكبر من المنتجات أمامو،العديدة المتاحة 

لمؤسسة إلى تفادي عواقب التقادم الحتمي ا تسعى :سعي المؤسسة لمحفاظ عمى صورتيا ومكانتيا -

، من خلال و التجديدالذي يصيب المنتجات، سواء بسبب المنافسين الذين يسعون بشكل دائم إلى التطوير 

 .طرح منتجات جديدة؛ أو بسبب الاندثار المعنوي

 من تحقيق المؤسسة إضافة إلى ما سبق فإن تطوير المنتجات الجديدة، يمكن :تحقيق أىداف المؤسسة

 المالية وغير المالية والتي أىدافيا أو طويمة الأجل؛ ويزيد من قدرتيا عمى تحقيق قصيرة، سواء كانت أىدافيا

 :يميندرجيا فيما 

:  الأىداف المالية - أ 

  .زيادة المبيعات -

  .زيادة الحصة السوقية، ومن ثم زيادة الأرباح -
                                                             

الأغواط، ص -  جمول بن قشوة، أىمية تطوير المنتجات الجديدة، مقال، كمية العموم الاقتصادية و التجارية و عموم التسيير، جامعة عمار ثميجي (1)
100 .
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 :الأىداف غير المالية- ب 

  .، والمؤسسةالمنتجزيادة رضا العملاء، وتحسين صورة  -

 . والمعرفة لدى المؤسسةالخبرةتراكم قاعدة  -

التأثير المتزايد لدور المستيمك في تحديد نوع وخصائص المنتج، وكذا التطورات الحاصمة في أذواق 

 .المستيمكين

  العناصر التاليةتحصيلكما أن تطوير المنتجات الجديدة يساعد المؤسسة في : 

 .نجاح المنتج في الأسواق -

 . من قبل المستيمكينالأعمالقابمية  -

 .لمنتجل إضافية خمق قيمة -

 . يختمف تماماً عن المنتجات المنافسة، و يتفادى المنافسة المباشرة لفترة زمنية جعل المنتج -

  تطوير المنتجات الجديدةو مراحل استراتيجيات : المبحث الثالث

تطوير منتجات جديدة أن وجود إستراتيجية متكاممة لتطوير منتجات جديدة يعتبر من تشير أدبيات 

وعميو سنتطرق في . الأركان الرئيسية لنجاح عممية التطوير نفسيا و نجاح تسويق المنتج الجديد في السوق

 .  ىذا المبحث إلى استراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة ثم إلى مراحل عممية التطوير

 استراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة : المطمب الأول

لتحقيق كافة المزايا طويل  الاتجاه والمدى الذي تتخذه المؤسسة عمى المدى الالإستراتيجيةتمثل 

 لتحقيق توقعات المالكين والمستثمرين متغيرةتكامل مصادر المؤسسة مع البيئة ال الناتجة عن تداخل و

وعند قيام المؤسسة بعمل منتج جديد وطرحو فإن كل ما .  المؤسسةىذهوالموردين والعملاء وكل من لو صمة ب

 سوفأنلقد طور الكاتب . الإستراتيجية يسير بشكل كامل تم تخطيطو ورسمو عبر جيتعمق بيذا المنت
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 :(1)المؤسسة أمام إستراتيجية المنتج والتي تحتوي عمى أربعة خيارات لإستراتيجيةمصفوفتو المعروفة 

 Market Penetration Strategyالسوق  اختراق إستراتيجية -1

 Product Development Strategy   تطوير المنتجإستراتيجية  -2

 Market Development Strategy   تطوير السوقإستراتيجية -3

 Diversification Strategy   التنويعإستراتيجية -4

 : ن مصفوفة ىذه الاستراتيجيات يمكن تمثيميا بالنحو التالي إ

 Ansoff Matrix ) أنسوف مصفوفة )الحصة /النمو مصفوفة: (02)                   الشكل رقم

 تطوير المنتج إستراتيجية السوق اختراق إستراتيجية الحالي 

 التنويع إستراتيجية تطوير السوق إستراتيجية الجديد السوق

 الجديد الحالي 

       المنتج                            

 .73مرجع سابق ص مأمون نديم عكروش، سيير نديم عكروش، : المصدر

  (منتجات حالية +  حالية أسواق ) :السوق اختراق إستراتيجية -1

 إلى زيادة الحصة السوقية ليا عن طريق اختراق الإستراتيجيةتسعى المؤسسة من خلال استخدام ىذه  

 وتزيد المؤسسة حصتيا السوقية من خلال تشجيع .الحالية الحالية من خلال استخدام منتجاتيا أسواقيا

 تشجيع عملاء جدد لمتحول من استيلاك أوالمستيمكين الحاليين عمى زيادة استيلاكيم لممنتجات الحالية 

   .منتجات منافسين آخرين لاستيلاك منتجات المؤسسة الحالية

                                                             
 .75-74-73-72-70-68 صص مأمون نديم عكروش، سيير نديم عكروش، مرجع سابق،   (1)
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 (منتجات جديدة +  حالية أسواق ) : تطوير المنتجإستراتيجية -2

 بقيام المؤسسة بطرح سمع جديدة أو معدلة في الأسواق الحالية بيدف تحقيق الإستراتيجيةتعرف ىذه 

 ميمة لأنيا تؤدي بالشركة الإستراتيجية وتعد ىذه .السوقيةالنمو المكثف عن طريق زيادة المبيعات والحصة 

 . لاقتناص الفرص وتحقيق فرص جديدة لمنمو المكثف من خلال طرح منتجات جديدة

  (منتجات حالية +  جديدة أسواق ) تطوير السوق إستراتيجية -3

 أو أجزاء سوقية شكل تقديم المنتج الحالي القائم في أسواق جديدة عمى الإستراتيجيةتعني ىذه 

 حصتيا السوقية عن طريق أو مبيعاتيا أو أرباحيا زيادة إلى ىنا تسعى المؤسسة .جديدةقطاعات سوقية 

 ونظرا لوجود حاجات ورغبات غير مشبعة سوقية، جديدة تتوفر فييا فرصة أسواقطرح منتجاتيا الحالية في 

 .الأسواقلدى العملاء في تمك 

  (منتجات جديدة +  جديدة أسواق ): استراتيجيات التنويع  -4

ن استراتيجيات التنويع بشكل عام تعني تمك الاستراتيجيات التي تأخذ المؤسسة بعيدا عن منتجاتيا إ

:  والتنويع يتخذ نوعين من الاستراتيجيات .  الحاليةوأسواقياالحالية 

 إستراتيجيةىي :  Related Diversification التنويع ذات العلاقة المباشرة بأعمال المؤسسةإستراتيجية. أ

التطوير خارج نطاق المنتج الحالي والسوق الحالي، ولكن ضمن نظام الصناعة التي تمارس فييا الشركة 

 .أعماليا 

 الإستراتيجيةتعني ىذه :  Unrelated Diversificationالتنويع الذي ليس لو صمة بأعمال المؤسسة. ب 

تطوير أعمال المؤسسة خارج نطاق المنتجات الحالية والأسواق الحالية والصناعة التي تمارس فييا الشركة 

. أعماليا
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 الأربعة الواردة في مصفوفة أنسوف الإستراتيجيةوتجدر الإشارة إلى أن كل خيار من الخيارات 

 من خيار استراتيجي إلى آخر حسب طبيعة أبعاد تختمفتحتاج إلى استراتيجيات وسياسات تسويقية 

 استراتيجي إن نجاح أي خيار. المصفوفة سواء أسواق حالية أم جديدة أو منتجات حالية أو جديدة أو كلاىما

وكذلك فإن .  تسويق متكاممة تنسجم مع طبيعة السوق والمنتج في المصفوفةإستراتيجيةيعتمد عمى وجود 

مخاطرة الخيار الاستراتيجي تزداد كمما كان المنتج جديد أو السوق جديد أو كلاىما وعمى درجات المخاطرة 

 . رتكون في خيار التنويع، وذلك لأن المؤسسة قد لا تكون لدييا الخبرة الملائمة لتنفيذ ىذا الخيا

 مراحل تطوير المنتجات الجديدة: المطمب الثاني

تختمف عممية تطوير المنتجات الجديدة من شركة إلى أخرى ومن منتج إلى آخر ومن قطاع إلى قطاع 

آخر، وكذلك تختمف خطوات عممية تطوير المنتج الجديد وأنشطتو حسب الشركة وفمسفتيا، وتجدر الإشارة 

. أن خبرة الإدارة وحجم المعرفة والقدرات المتراكمة ىي الأساس في نجاح أو فشل تطوير المنتج الجديد

  :وبشكل عام فإن عممية تطوير المنتج الجديد تشمل الخطوات التالية

 



 
 

 مراحل تطوير المنتجات: (03) الشكل
 

           نعم 

                                                                                                                                                                                                                     نعم                           نعم                          نعم                            نعم                          نعم                     نعم                        نعم      
 

 

 

          

     نعم   لا لا  نعم 

 

 

 

 

 لا لا     لا لا لا لا لا لا 

 

 

 

 

 Source: Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, OP.cit, p 573. 

 توليد الأفكار. 1
هل الفكرة تستحق الأخذ 

 بعين الاعتبار؟
 

 غربمة الأفكار2.
هل فكرة المنتج تتلاءم 

استراتيجيات مع أهداف، 
  و مصادر المؤسسة؟

 

 تطوير و اختبار .3
ستطيع نهل  :المفهوم

إيجاد مفهوم جيد يجعل 
  ؟المستهمك يجربه

 

تطوير إستراتيجية . 4
هل تستطيع : التسويق

إيجاد إستراتيجية تسويقية 
 ؟ ذات تكمفة فعالة

 

 :التحميل المالي.5
هل المنتج سوف يصل 

 تحقيق الربح إلى
  ؟المستهدف

 

 :تطوير المنتج .6
 هل طورنا منتج

 ؟تجاري و تقني 

 :اختبار السوق.7
مبيعات حققت هل 

 ؟ توقعات الالمنتج
 

التقديم النهائي .8
 :لممنتج الجديد

هل تفي مبيعات 
 ؟ بالتوقعاتالمنتجات

  ؟
 

وضع خطط 
 مستقبمية

 أوتغيير المنتج 
البرنامج 
 التسويقي

 

 إلى الفكرة إرجاع

  المنتجتطوير

 إلغاء                                                                                                                                               
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 إن عممية تطوير المنتج الجديد تبدأ بالبحث عن الأفكار، يعتقد المفيوم التسويقي :(1)توليد الأفكار -1

أن احتياجات العملاء ورغباتيم ىي المكان المنطقي لبدء البحث عن أفكار المنتجات الجديدة، فالعديد من 

 .الأفكار الجيدة تأتي من مشاكل الزبائن مع المنتجات الحالية

العمماء، : بالإضافة إلى الزبائن، يمكن أن تأتي أفكار المنتجات الجديدة من العديد من المصادر

الإدارة العميا، المخترعين، براءات الاختراع،  الموظفون، الموزعون، مندوبي المبيعات، المنافسون،

.  المختبرات الجامعية والتجارية،المستشارين الصناعيين، وكالات الإعلان، شركات البحوث التسويقية

استبعاد  ىي التالية الخطوة فإن الجديدة، المنتجات أفكار من عدد جمع بمجرد: (2)غربمة الأفكار -2

 .مرحمة كل مع كبير بشكل ترتفع المنتج تطوير تكاليف لأن الأضعف، الأفكار

  الشركة موارد مع تتعارض التي أو الجذابة غير فكارالأ من التخمص ىوىذه المرحمة من  اليدف

 إجراءالغربمة  من الغرض ليس. الاختيار معايير وجود يعني مما التقييم، مرحمة ندخل لذلك. أىدافيا أو

 يمكن لا التي لأفكارا عمى والقضاء الدراسة من مزيدًا تستحق التي فكارالأ تحديد بل دقيقة، تحميلات

 الجدوى، دراسة بعد يتم لا لذلك. مكمف وغير وداخمي سريع تحميل خلال منمن قبل المؤسسة  استغلاليا

 .الأكثر أولي عمى تقييمإجراء  ولكن

 الإجابة عمى من خلال يمكن تحويل فكرة المنتج إلى عدة مفاىيم،  :متطوير و اختبار المفهو -3

من سيستخدم ىذا المنتج؟ ما الفائدة الأساسية التي يجب أن يوفرىا ىذا المنتج؟ متى : الأسئمة التالية

 . تشكيل العديد من المفاىيملممؤسسة عن طريق الإجابة عمى ىذه الأسئمة، يمكن .يستيمك ىذا المنتج ؟

 و قياس أفعاليم ردود عمى والحصول ،المستيدفين  لممستيمكينالمنتج مفيوم تقديم يعني المفيوم اختبار

 .(3)درجة قبوليم

                                                             
(1) Philip Kotler, Marketing Management: Millenium Edition, OP.cit, p163. 

(2) Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose ,  Maketing stratégique et opérationnel, 7e édition , Dunod, Paris, 2008,  p 366 . 

(3) Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, OP.cit,  pp 579-580. 
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 أولية إستراتيجية خطة يتم تطوير ،بعد اختيار المفيوم الناجح: التسويق إستراتيجية تطوير -4

 :(1)أجزاء ثلاثة، تتضمن ىذه الخطة السوق في الجديد المنتج لإدخال

  لو،المخطط المنتج وضعية وسموكو؛ ىيكمو، المستيدف السوق حجم الأول الجزء يصف -

 .الأولى القميمة السنوات في إلييايسعى  التيالأىداف الربحية و، الحصة السوقية المبيعات

 .الأول لمعام التسويق وميزانية التوزيع  إستراتيجيةوالخطة التسعيرية  الثاني الجزء يوضح -

ستراتيجية الأىداف الربحيةو يصف المبيعات التسويق إستراتيجية خطة من الثالث الجزء -  المزيج وا 

 .الطويل المدى التسويقي عمى

  من الناحية المالية،المقترح الجديد المنتج جاذبية تقييميتم  المرحمة، ىذه في:  التحميل المالي -5

 تم إذا. لمؤسسةا أىداف يحقق اىذ كان إذا ما لتحديد والأرباح التكمفة، المبيعات توقعات إعداد خلال من

 .(2)المنتج تطوير  مرحمةإلى المنتج مفيوم ينتقل أن يمكن ذلك،

 .(أي إنتاج نماذج لممنتج عمى نطاق تجريبي)ىنا تتحول الفكرة إلى واقع ممموس :  تطوير المنتج -6

بمعنى أنو حتى خلال ىذه المرحمة لا نسمي الفكرة منتجا فعميا، بل تجريبيا، ويتضمن نموذج المنتج جميع 

أو المستفيدين المحتممين لتجريبيا عينة من المستيمكين وقد تعرض النماذج عمى  .المواصفات الرئيسية لو

بداء رأييم فييا من حيث المواصفات ودرجات إشباع رغباتيم، فالمنتج ىنا لا ينتج لإرضاء  فعميا وا 

نماالمشروع،   لإرضاء المستيمك أو مستخدم المنتج، وفي ضوء ملاحظات المعنيين والمستيمكين، يصار وا 

إلى قبول النموذج من عدمو، فالمواصفات ىنا تحدد في ضوء ىذا النوع من الاستفتاءات والقناعات 

والإمكانات المتوفرة لدى المشروع، وفي ىذه المرحمة أيضا ينبغي التخطيط لعناصر المزيج التسويقي وىي 

  ما قبل إنتاجولممنتج من لحظة، توزيعو، وسائل الترويج لو، أي تكوين صورة كاممة هسو، سعرنف منتجال

  .(3)(أي بعد حصول المستيمك عميو ) إنتاجووخلال إنتاجو وبعد 
                                                             

(1) Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, OP.cit, pp 582- 583. 
(2) Philip Kotler, Marketing Management: Millenium Edition, OP.cit, pp 165-166. 

(3) 
 .127-126ص ، ص 2012بشير العلاق و قحطان العبدلي، استراتيجيات التسويق، دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان،   
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 اجاىز المنتج يكون ،المعنويو الوظيفي الأداء عن راضية الإدارة تكون أن بعد :اختبار السوق -7

 السوق حجم لمعرفة الآن الجديد المنتج يقدم. السوق اختبار في ووضعو والتعبئة، التجارية العلامةلوضع 

 .(1)لمتعاممين معو وا المستيمكين تفاعل وكيفية

 تعد مرحمة التقديم النيائي لممنتجات الجديدة التي يتم تطبيقيا :التقديم النهائي لممنتج الجديد -8

في عدد محدد من أسواقيا المستيدفة التتويج النيائي لمراحل التطوير التي تم إتباعيا من قبل المؤسسة 

المعنية، و تمثل ىذه المرحمة النجاح الأولي لمشروع المنتج الجديد كما تعني أن ىذا الأخير لو إمكانات 

 .(2)معقولة لمقبول و بشكل واسع من المستيمكين أو المستخدمين في الأسواق المستيدفة 

 إلا أن ما يجب ملاحظتو ىنا ىو أن التقديم النيائي لممنتجات الجديدة يمثل المرحمة الأولى و 

، والتي تكون فييا نسبة النجاح (- مرحمة التقديم- بدء دورة حياة المنتج )الأساسية من مراحل حياتيا

 .لممنتج معتمدة بشكل كامل عمى صحة و دقة القرارات التي تم اتخاذىا في المراحل السابقة

 

  

 

 

                                                             
(1) Philip Kotler, Marketing Management: Millenium Edition, OP.cit , p 167. 

. 215، ص 2010، الطبعة الرابعة، دار وائل لمنشر والتوزيع،عمان، (مدخل سموكي) محمد إبراىيم عبيدات، تطوير المنتجات الجديدة  (2)
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 :خلاصة الفصل

 الأسواق، في الحاصمة تاروالتط لمواكبة ضرورة أصبحت قدمنتجات الجديدة ال تطوير عممية إن 

التطوير  المؤسسة من يتطمب الذي الشيء وىو استباقيا أو تالمتغير السريع التجاوب من لابد أنو حيث

تم في ىذا الفصل تناول أىم الجوانب المتعمقة بالمنتجات الجديدة؛ تعريفيا، . المستمر والتجديد الدائم

تصنيفاتيا، و مبررات تقديميا، بعد ذلك تم التطرق لمختمف الجوانب الخاصة بتطوير المنتجات من خلال 

ليتم في الأخير التعرض . إعطاء تعريف لتطوير المنتجات و كذا مبررات و أىمية تطوير منتجات جديدة

إلى مختمف الاستراتيجيات و المراحل الأساسية لتطوير المنتجات الجديدة من توليد الأفكار إلى غاية 

  .    التقديم النيائي لممنتج

 

 
 



 

 

 

 

 

 :ثانيالفصل ال

 رضا الزبون 
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 :تمهيد

 عمى الجديد بالمفيوم ليس وىو الحديث، العصر في ممحوظ باىتمام الزبون رضا يحظى 

 يعتمد نجاح ، ولممؤسسة ساسيالأ المحرك الزبون يعد إذ  لمتسويق،الحديث المفيوم تتبنى التي المؤسسات

 توجو يكون عندما خاصة أىمية المعايير أكثر  منيعد الزبون رضاف زبائنيا كل مؤسسة أعمال عمى رضا

 يتمقونيا التي الخدمة عمى ضونرا الزبائن كان إذا ما تحديد إلى المؤسسة تحتاج وىنا التطوير نحو المؤسسة

 .لا أم

في السوق، ينتج عنيا سموكيات عمى   عن المنتج الذي تطرحو المؤسسةزبونإن رضا أو عدم رضا ال       

 تحسين من تمكنيا التي الوسائل عن دائم بحث في فييالمؤسسة أن تكون عمى دراية بيا لتحقيق نجاحيا، 

 ألا المؤسسة عمى أصبح  حيث.ومعالجتيا زبونال لدى الرضا عدم حالات عن الإجابة وكذا الرضا مستوى

 لقياس أساليب اعتمدت ذلك ولأجل درجتو، عمى لمتعرف تقيسو أن عمييا بل فقط الزبون رضا بتحقيق تكتفي

 .الزبون رضا

بناء عمى ما تقدم فإن ىذا الفصل ييدف إلى الإلمام بالجوانب المختمفة لرضا الزبائن من خلال تقسيمو  

: إلى أربع مباحث كالآتي

 .مفيوم رضا الزبون: المبحث الأول

 .قياس رضا الزبائن: المبحث الثاني

 .  العلاقات التبادلية لرضا الزبون: المبحث الثالث
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رضا الزبون أساسيات حول : المبحث الأول

 عمى الشركات الناجحة لجميع التسويقية للؤنشطة التخطيط في الارتكاز ونقطة الأساسي المحور الرضا يعتبر

 الرضا درجة زيادة عمى العمل إلى تسعى لذلك لممؤسسة زبائنال ولاء مصدر  كذلكيعتبرو  أنواعيا، اختلاف

لرضا مفاىيم عامة لذلك سنحاول في ىذا المبحث إعطاء . السوق في بقاءىا عمى لممحافظةزبائنيا  لدى

 .الزبون، أبعاده و محدداتو و السموكيات الناتجة عن الرضا و عدمو

 مفهوم رضا الزبون: المطمب الأول

 الباحثين بشؤون الإدارة والتسويق عمى حد سواء الاىتماميعد مفيوم رضا الزبون من المفاىيم المثيرة 

 ليذا الزبون احترامياوىذا الإدراك المؤسسات أن ىدف وجودىا ومن ثم استمرارىا وتميزىا قائم عمى أساس 

 .والعمل عمى إرضائو

 تعريف الزبون: الفرع الأول

عمى  لمحصول أو منتجاتنا لشراء يتقدم الذي الشخص ذلك أنو عمى زبونلل فيمنا يقتصر ما كثيرا

 كان سواء معو نتعامل شخص كل أن الحقيقة وفي الشيء، بعض قاصرا يعتبر المعنى ىذا أن إلا خدماتنا،

يمكن أن نعرف زبائن المؤسسة عمى . (1)زبونا باعتباره إليو النظر يجب داخميا من أو المؤسسة من خارج

ويمكن أن نقسم الزبائن إلى . أنيم الأشخاص الذين يتعاممون مع المؤسسة و يتمقون السمع و الخدمات منيا

: (2)نوعين

  بالأنشطة والقرارات ويتأثرون ىم الأفراد الذين ينتمون داخميا إلى المؤسسة :الزبائن الداخميون  -1

                                                             
 الجزائر اتصالات مؤسسة حالة دراسة: لممنظمة التنافسي المركز وتدعيم الخارجي العميل رضا تحقيق في الخدمة جودة نصيرة، مساىمة زعاف  (1)

. 3ص ،2015/2016، 03الجزائر أعمال، جامعة إدارة تخصص دكتوراه، بالمدية، أطروحة للاتصالات العممية الوحدة
دراسة حالة الخطوط الجوية الجزائرية، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، جامعة : أىمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميل سكر فاطمة الزىراء،  (2)

 .77 -76ص ص، 2006/2007الجزائر، 
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يقصد بالزبون الداخمي المورد البشري في المؤسسة، وىم و. والمنتجات والخدمات التي تقدميا المؤسسة

القائمون عمى إعداد استراتيجيات المؤسسة وتنفيذ أنشطتيا وخططيا، تفاعل ىذا العنصر يشكل مختمف 

 . الأطر التنظيمية في المؤسسة و ثقافتيا واتجاىاتيا

 الزبون الخارجي يتمثل في الأفراد أو الجيات التي تستفيد أو تتأثر بمنتجات: الزبائن الخارجيون  -2

 يعبر الزبون الخارجي عن العلاقة التي يمكن أن تربط المؤسسة بمحيطياو . ات وأنشطة المؤسسةدموخ

 .الخارجي

  خارجين لممؤسسة والمتمثمون فيزبائنيمكن التمييز بين ثلاث  :

يقصد بالمورد مختمف مصادر التموين أو التمويل التي تتعامل معيا المؤسسة بما في ذلك : المورد -

 .  (سوق العمل )مورد رأس المال كالبنوك، مورد المواد، مورد العنصر البشري 

 ويمثل مجموع المنظمات أو الأفراد الذين تقع عمى مسؤوليتيم القيام بمجموعة من الوظائف: الموزع -

 .فق المنتجات من المنتجين إلى الزبائن في السوق أو الأسواق المستيدفةدالضرورية والمرتبطة بعممية ت

الأكثر أىمية، ويمثل الشخص الذي الفكر التسويقي الزبون في الزبون النيائي يعتبر : الزبون النيائي -

فع لمحصول عمى دشخص معنوي أو طبيعي ي: يشتري أو يستعمل ما تنتجو المؤسسة يعرف أيضا عمى أنو

 .مات لمواردىادمة أو عدة خدسمعة أو عدة سمع، أو الاستفادة من خ

تعريف رضا الزبون : فرع الثانيال

تقييم شامل يعتمد عمى إجمالي تجربة الشراء و الاستيلاك لمسمعة أو : (1)يعرف رضا الزبون عمى انو

 . الخدمة مع مرور الوقت

  بعد زبونىو المشاعر والأحاسيس التي تتولد لدى ال: (2)ي كما يلزبائنيمكن تعريف رضا الو 

                                                             
(1)  Kabu Khadka & Soniya Maharjan,  Customer Satisfaction  and Customer loyalty, Centria University of Applied  Sciences, Business 

Management , November 2017, p 5. 

 .145، ص 2017زرزار العياشي، بشاغة مريم، تأثير المزيج التسويقي الخدمي عمى رضا العملاء، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر و التوزيع، عمان،   (2)
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 وتكون ناتجة عن عممية مقارنة يقوم بيا بين أداء المنتج وتوقعاتو لأدائو – سمعة أو خدمة -  لممنتج ئوشرا

  .قبل تجربة الشراء

بشكل عام، الرضا ىو شعور الشخص بالسعادة أو خيبة الأمل التي تنتج عن مقارنة أداء المنتج 

إذا كان يطابق التوقعات، يكون الزبون . إذا كان الأداء أقل من التوقعات، فإن الزبون غير راض .بالتوقعات

 .(1) راضيا جدا أما إذا تجاوز الأداء التوقعات، يكون الزبون. راضيا

  زبائنخصائص رضا ال: ثالثالالفرع 

:  (2)ي أساسية وهصخصائلرضا الزبائن ثلاث 

أي أنو مرتبط بكل زبون عمى حدا باعتباره يستند عمى توقعاتو لمعرض المقدم لو من ناحية : الرضا ذاتي- 1

دراكو لو من ناحية أخرى، فالزبون لا يحكم عمى العرض المقدم لو بواقعية وموضوعية إنما يقارنو بتوقعاتو  وا 

.  فالرضا إذن مرتبط بالأساس الداخمي لكل فرد

لا يتعمق الرضا بحالة مطمقة إنما بتقدير نسبي فكل زبون يقوم بالمقارنة من خلال نظرتو : الرضا نسبي - 2

 زبونانلمعايير السوق، فبالرغم من أن الرضا ذاتي إلا أنو يتغير حسب مستويات التوقع، ففي حالة 

 الأساسية الشروط يمكن أن يكون رأييما حوليا مختمفا تماما لأن توقعاتيما يستعملان نفس الخدمة في نفس

نحو الخدمة مختمفة، فالخدمات الأحسن لا تتمثل في الخدمات التي تباع بمعدلات كبيرة، إنما ىي الخدمات 

. الأكثر توافقا مع توقعات الزبائن

 ومن ىنا يمكن أن نفيم بشكل أفضل الدور الميم لتقسيم السوق في مجال التسويق، والذي لا يتم 

نما لتحديد التوقعات المتجانسة لمزبائن من أجل تقديم خدمات تتوافق مع ىذه  لتحديد القطاعات السوقية وا 

. التوقعات

                                                             
(1) Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, OP.cit, p 128. 

 .147- 146 زرزار العياشي، بشاغة مريم، مرجع سابق، ص ص  (2)
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من خلال تطوير معياري مستوى التوقع ومستوى الأداء المدرك، فمع  يتغير رضا الزبون: الرضا تطوري - 3

أن تعرف تطورا نتيجة مثلا لظيور خدمات جديدة وأكثر تطورا، كما أن  مرور الزمن يمكن التوقعات الزبون

 . مستوى الأداء المدرك يمكن أن يتطور أيضا نتيجة لتطور الأداء الفعمي لمخدمة المقدمة

 أهمية رضا الزبون: الفرع الرابع

 لمحكم فاعمية المعايير أكثر من ويعد مؤسسة أي سياسة في كبيرة أىمية عمى الزبون رضا يستحوذ

: (1)أدائيا، و يمكن أن نمخص أىمية رضا الزبون بالنسبة لممؤسسة من خلال النقاط التالية عمى

 .جدد زبائن يولد مما الآخرين سيحدث فانو المؤسسة أداء عن راضيا الزبون كان إذا -

 . سريعا سيكون إلييا بالعودة قراره فإن المؤسسة، قبل من إليو المقدمة الخدمة عن راضيا الزبون كان إذا -

 مؤسسات إلى الزبون توجو احتمال من سيقمل المؤسسة قبل إليو من المقدمة الخدمة عن الزبون رضا إن -

 .أخرى منافسة

 فيما سيما ولا المنافسين من نفسيا حماية عمى القدرة لدييا ستكون الزبون برضا التي تيتم المؤسسة إن -

 .السعرية المنافسة يخص

 .أخرى مرة المستقبل في المؤسسة مع التعامل إلى سيقوده إليو المقدمة الخدمة عن الزبون إن رضا -

 تطوير إلى المؤسسة يقود مما إليو المقدمة بالخدمة يتعمق فيما لممؤسسة عكسية تغذية الزبون رضا يمثل -

 .المستيمك إلى خدماتيا المقدمة

 .السوقية حصتيا تحديد من تتمكن الزبون رضا قياس إلى تسعى التي المؤسسة إن -

 .المقدمة الخدمة لجودة مقياس الزبون رضا يعد -

أربعة حقائق توضح أىمية رضا الزبائن في شكل إحصائيات  (Kotler) كوتمر ي ىذا الإطار حددف

 :(1)ىي
                                                             

 .223 ، ص2009الأردن،  لمنشر، المعارف دار الأولى، الطبعة الزبون، مع العلاقات إدارة العبادي، فوزي وىاشم الطائي سمطان حجيم  يوسف (1)
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 . أضعاف تكمفة رضا الزبائن الحاليين10 إلى 5حصول عمى زبائن جدد يكمف المؤسسة من الن إ -

 . حسب نوع الصناعة%80 – %25 يزيد من الأرباح بنسبة %5 تقميل معدل فقد الزبائن بنسبة  -

 . معدل ريح الزبون يزداد مع امتداد فترة الشراء -

 . ىذه النتائج تؤكد مدى فعالية تحقيق رضا الزبون في زيادة ربحية المؤسسة

 أبعاد و محددات الرضا:  الثانيطمبالم

ىناك مجموعة من الأبعاد و المحددات التي يتم من خلاليا دراسة و تحديد رضا الزبائن، سنتطرق 

 .إلييا في ىذا المطمب

 أبعاد الرضا: الفرع الأول

 :(2)ىيو رئيسية أبعاد ثلاث الزبون من رضا يتكون

 وأ منيم الحاليين سواء بالزبائن دائم اتصال عمى يكونوا أن المسوقين عمى يتوجب :الزبائن حاجات فيم -1

 والإلمام الزبون فيم يعد إذ الزبائن، ليؤلاء ئيارشال السموك تحدد التي العوامل معرفة ليم ليتسنى لمحتممينا

 .لممؤسسة أىمية الأمور أكثر من ورغباتو بحاجاتو

 الزبائن ءار آلتعقب المسوقين يستعمميا التي والأساليب بالطرق الخطوة ىذه تتمثل :لمزبائن المرتدة التغذية -2

 .لتوقعاتيم تمبيتيا مدى لمعرفة المؤسسة عن

 رضا لقياس خاص برنامج بإنشاء المؤسسة بقيام تتمثل الرضا لتحقيق الأخيرة الخطوة :المستمر القياس -3

 الوقت طوال الزبائن رضا لتتبع ءاً ارجإ يقدم الذي (Customer Satisfaction Matrices (CSM)) كنظام الزبائن

 .معين وقت في المؤسسة أداء تحسين مدى معرفة من بدلاً 

                                                                                                                                                                                                    
بالمؤسسة، مجمة الريادة لاقتصاديات الأعمال، جامعة خميس  الزبون ورضا الخدمة جودة أبعاد بين التفاعمية مرايمي، العلاقة خثير، أسماء محمد  (1)

 . 34، ص 04/2017 العدد03مميانة، المجمد
 إدارة قسم ماجستير، الأردن، مذكرة- لاينز انترناشونال باسيفيك شركة حالة دراسة: الزبون رضا في الموجستية الإدارة أثر حوا، جورج ابراىيم فيد  (2)

 .26 ، ص2013 الأوسط، الشرق جامعة أعمال،
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  محددات الرضا:فرع الثانيال

 أنماطيم اختلاف بسبب وىذا الرضا، عدم أو الرضا حالة في سواء بينيم مافي زبائنال يختمف

 تحقيق عمى لموالع لدييم، الرضا محددات أىم عمى تتعرف أن سوى المؤسسات أمام يعد ولم وتصرفاتيم،

 راض غير وىو خرج حال في المؤسسات عم التسامح يمكنو لازبون ال لأن روف،ظال كانت اممو الرضا

 :وتتمثل أىم محددات الرضا عند الزبون فيما يمي. عنيا

 أداء ارتباط اليةماحت بشأن زبونال نوميخ ما كل أو أفكار أو تطمعات التوقعات تمثل: (1)التوقعات  -1

 من وعةممج عن عبارة فيي وحاتو،مط وتمبي منو، عمييا الحصول عمتوق معينة ومزايا بخصائص المنتج

 فيو، يعيش الذي معالمجت من عميو حصل ما أو وتجاربو السابقة خبراتو خلال من لديو عةمالمج المعمومات

 اقتناء قبل عقمو في زبونال يكونو الذي التصور " أنو عمى عالتوق يعرف وبالتالي أصدقائو، خلال من أو

 نذكر لمتوقعات تصنيفات عدة وتوجد .عمييا الحصول في يرغب التي عالمناف تحقيق ومدى الخدمة أو السمعة

 :منيا

 شراء من عمييا الحصول زبونال عيتوق التي عالمناف ىي: الخدمة أو المنتج وأداء طبيعة عن التوقعات 

 .نفسيا الخدمة أو المنتج واستخدام

 سبيل الحصول في زبونال لياميتح أن عيتوق التي التكاليف ىي :الخدمة أو المنتج تكاليف عن التوقعات 

 العلامات عن المعمومات معوج التسوق، ليةمع في المبذول والجيد الوقت مثل الخدمة أو المنتج عمى

 .الخدمة أو المنتج شراء سعر إلى بالإضافة السوق، في الموجودة

 الأقارب وذلك مثل الآخرين للؤفراد عالمتوق الفعل رد وىو: الاجتماعية التكاليف أو المنافع عن التوقعات 

 .المشترى نتجملل الاستحسان شكل ويأخذ الخدمة، أو نتجلمل الفرد شراء عند

                                                             
 دكتوراه، تخصص بالجزائر، أطروحة الاتصالات قطاع حالة دراسة: الخدمية المؤسسات في العميل رضا عمى الداخمي التسويق منيرة، أثر عابد  (1)

. 92 -91ص ص ،2014/2015، 2قسنطينة تسويق، جامعة
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 :ىي التوقعات من أنواع ثلاثة (Woodside et Pitts) وود سايد وبيتس صنف وقد

 .المنتج في وجودىا يتوقع التي والصفات الخصائص عن الزبون معتقدات يوضح والذي :التنبئي التوقع- 

 .المنتج أداء عمييا يكون أن يجب التي المثالية المستويات عمى يركز والذي :المعياري التوقع- 

بمنتجات   بالمقارنة معينة، علامة أو منتج أداء حول الزبون معتقدات يمثل وىو :المقارن التوقع- 

 .أخرى علامات أو

 الاستخدام، بعد يأتي تقييمي فعل رد عنو ينتج لأنو الرضا محددات أنسب ىو المعياري التوقع ويعتبر

 عمى تتوقف الأحاسيس ىذه أن حيث ،)الرضا عدم (سمبيا أحساسا أو ،)الرضا (إيجابي إحساس وىنا ينتج

 معرفتو خلال من تطمعاتو تحديد لمزبون يمكن وىنا .التوقع ومستوى لممنتج المدرك الأداء بين وجود اختلاف

 التسويقية لممثيرات التعرض إلى بالإضافة المرجعية، الجماعات مع والاتصالات المنتج، السابقة بخصائص

 ...والسعر، الإعلان والترويج، :مثل

 استعمال عند الزبون يدركو الذي الأداء مستوى في الفعمي الأداء يتمثل :(المدرك( الفعمي الأداء -2

 عمى الاعتماد لممؤسسة يمكن لكمييما، الفعمية الخصائص إلى بالإضافة الخدمة عمى الحصول أو المنتج

 أو المنتج بأداء هرأي عن الزبون سؤال خلال من وىذا الرضا، عدم أو الرضا عن لمتعبير الفعمي الأداء مقياس

 الخدمة أو المنتج عن التوقعات و المدرك الأداء بين لممقارنة كمعيار يستعمل أنو إلى بالإضافة الخدمة،

 .(1)المطابقة حالة إلى بالإضافة الايجابية أو السمبية المطابقة عدم من معينة درجة النتيجة وتكون

إن عممية المطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعمي لممنتج مع الأداء :  (2)المطابقة أو عدم المطابقة -3

المتوقع، أما حالة عدم المطابقة فيمكن تعريفيا بأنيا درجة انحراف أداء المنتج أو الخدمة عن مستوى التوقع 

 :الذي يظير قبل عممية الشراء وىنا نجد حالتين

                                                             
 العمومية المصارف لوكالات ميدانية دراسة: المصرفي العميل الخارجي رضا لكسب كمدخل المصرفي التسويقي المزيج، محفوظ محمد ماجن  (1)

. 75، ص 2014/2015تيسمسيمت،  مذكرة ماجستير، تخصص نقود و مالية،  بولاية العاممة
 .150 -149زرزار العياشي، بشاغة مريم، مرجع سابق، ص ص   (2)
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 .انحراف موجب أي الأداء الفعمي أكبر من الأداء المتوقع وىي حالة مرغوب فييا يتولد عنيا الرضا -

انحراف سالب أي الأداء الفعمي أقل من الأداء المتوقع وىي حالة غير مرغوب فييا يتولد عنيا عدم - 

 . الرضا

 الرضا وعدم الرضا عن جةتالنا السموكيات:  الثالثطمبالم

تترجم في كثير من - الرضا أو عدم الرضا  - عورية تولد حالة شزبونإن تجربة الشراء التي يمر بيا ال

 . اتجاه المؤسسة ومنتجاتيازبون الأحيان إلى سموك يبديو ال

الرضا  عن الناتجة السموكيات:  الأولفرعال

 : من أىم السموكيات التي يمكن تنتج عن حالة الرضا ما يمي

 الراضي يعبر زبونيمكن القول بأن ىناك علاقة طردية بين الرضا وتكرار الشراء، فال :الشراء تكرار -

عن رضاه من خلال سموك إعادة شراء خدمات المؤسسة خاصة إذا ما كانت توقعاتو تتساوى فعلا مع 

إلا أن سموك تكرار الشراء لا ينتج حتما عن حالة الرضا فقد يكون ناتجا عن . الأداء الفعمي لمخدمة

 في بذل جيد أكبر أو دفع سعر أعمى من أجل أسباب أخرى كعدم توفر البدائل أو عدم رغبة الزبون

 .(1)الحصول عمى خدمات المنافسين

 الزبون الراضي يقتني منتج المؤسسة مرة أخرى، كما يشتري منتجاتيا الأخرى :(2)التحدث الايجابي -

ويكون بمثابة مصدر لممعمومات المناسبة عن المنتج وعن المؤسسة، فيدلي بشيادات جيدة عنيا فسموك 

التحدث بكلام إيجابي يمثل وسيمة اتصال مجانية ذات فعالية لما تتميز بو من مصداقية لأنيا ناتجة عن 

 .تجربة نتجت عنيا صورة إيجابية تنقل من الفم إلى الأذن مباشرة

                                                             
. 150 زرزار العياشي، بشاغة مريم، مرجع سابق، ص  (1)
وراسكوم تيميكوم الجزائر، أطروحة دكتوراه، تخصص تسويق، أدراسة حالة :  سكر فاطمة الزىراء، دور الذكاء الاقتصادي في تدعيم رضا العميل (2)

 .157 -156 ص ، ص2012/2013
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  مع ثلاثة من معارفو عمىمنتجكما أثبتت الدراسات أن الزبون الراضي يشاطر آراءه الجيدة عن ال

 إلى أكثر من منتجالأقل، بينما الزبون غير الراضي سيتحدث عن خيبة الأمل التي أصابتو جراء شرائو لل

غير الراضين عن منتج زبائن من ال % 13ونتيجة لأحد الأبحاث توضح أن . إحدى عشر من معارفو

. االمؤسسة يخبرون عن خبرتيم الحزينة إلى أكثر من عشرين شخص

 :د وىذا من خلالفر فالزبون يصبح بذلك مؤثرا في تقييم وجذب و عمى سموك ال

 . تصديق المعمومات الإيجابية التي يحصل عمييا -

   الانقياد نحو سموك الجماعة بغض النظر عمى موافقتو أو عدم موافقتو عمى ىذا السموك لكن  -

  .يكفي أنو ينتمي إلييا أو يحترم رأييا

يزود الأفراد بوسيمة لمتعبير وتحديد الحاجات التي ليا قيمة حقيقية عنده ولكنيا ضمنية وىذا من  -

 . خلال النظرة الإيجابية المتوفرة لديو و الناتجة عن رضاه عن المنتج
 

ىو   ذو الولاءزبون بالرضا ولاءه اتجاه المؤسسة ومنتجاتيا حيث أن الزبونينتج عن شعور ال :الولاء -

لابد من التفرقة ىنا بين ، و الذي يكون راضيا بالكامل ويستمر في استعمال أو شراء منتجات المؤسسةزبونال

سموك الولاء وسموك تكرار الشراء، فتكرار الشراء ىو سموك يمكن أن ينتج عن حالة التعود أو عدم وجود 

 ذو الولاء يتمسك بشراء علامة معينة بغض النظر عن توفر البدائل زبون بينما الزبونبدائل متاحة أمام ال

 المنافسين و التي تيدف وبغض النظر عن المؤثرات الخارجية المحيطة أو الجيود التسويقية المبذولة من قبل

 .(1)إلى تحويمو إلى علامة أخرى

الرضا   عدمعن الناتجة السموكيات: ثاني الفرعال

ولا الراضين، غير زبائنال عن دائما البحث عمييا ينبغي والاستمرار، البقاء من ؤسسةالم تتمكن لكي
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 وبمعالجتيا منيا، تعاني التي النقائص اكتشاف خلاليم من تستطيع لأنيا ،منتجياب المقتنعين بؤولائك تكتفي

 .زبائنال من أكبر عدد جمب تستطيع

 كوىن الفجوة بين المزيج المثالي لخصائص معينة والمزيج الفعمي، وربط" عمى أنو  (Handg)  ىاندجعرفو

(Cohen)  والتي زبونبين التوقع وعدم الرضا واقتراح أن حالة عدم الرضا تأتي من التوقعات المتزايدة لل ،

 .(1)تزيد الخصائص التي يحصل عمييا ودرجة توقعو

 :في الزبون رضا عدمالناتجة عن حالة  سموكياتأىم ال تتمثل

 وتعرف بأنيا تعبير سموكي لموقف غير مناسب بالنظر إلى شيء أو فرد أو موقع ما، أو :(2)الشكوى -

الشكاوي حيث  وقد تغيرت نظرة المؤسسات إلى. زبائنىي تعبير تمقائي يساعد في تحديد متطمبات ال

 الغير زبائنأصبحت تعتبر أمورا طبيعية لا يجب مقاومتيا بل يجب تشجيعيا أو تسييميا كون احتمال بقاء ال

 لممؤسسة أكبر من احتمال بقاءىم ما لم تكن ىناك إمكانية زبائنراضين والذين كانت ليم إمكانية الشكوى 

 .لذلك

وتسعى العديد من المؤسسات في وقتنا الحالي إلى مساعدة الزبائن عمى تقديم الشكاوي من خلال 

صناديق الشكاوي أو من خلال إتاحة أرقام ىواتف مجانية أو ما يطمق عمييا الأرقام الخضراء بالإضافة إلى 

مواقع الانترنت التي تعد وسيمة حديثة لمتعبير عن الآراء والمشاكل التي يواجييا الزبائن ، إيمانا منيا بأن 

 . الشكوى ىي فرصة حقيقية لكسب رضا الزبون من جديد وتحويمو إلى سفير إيجابي لممؤسسة وعلامتيا

 لا يتقدمون بشكاوي بل يقومون غير راضين الزبائنمن ال % 95 إن حوالي :(3)نالتحول إلى المنافسي

  منجموعة بمزبائنياوالتوجو إلى المنافسين، وترتبط خسارة المؤسسة لمؤسسة ببساطة بوقف شراءىم من ال
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 :الأسباب من أىميا 

 . السيئة من قبل الموظفينممةالمعا- 

في حالة المنتجات المعيبة أو انخفاض جودة المنتج أو الخدمة أو سياسة المؤسسة التي تغش - 

 . من خلال الإعلانات الكاذبة التي ترفع من حجم توقعاتيمزبائنال

 .  أو التوقعات الخاطئة من قبميمزبائنحالة الأخطاء المرتكبة من قبل ال- 

وتحاول المؤسسات تجنب حالة عدم رضا الزبائن وحل المشاكل التي يواجيونيا في سبيل المحافظة عمييم، 

 .يخاصة وأن تكمفة كسب زبون جديد تعد أعمى بخمس مرات من تكمفة المحافظة عمى الزبون الحال

 من البدييي أن كل فرد منزعج يعرب عن استيائو وانزعاجو :ةالتحدث بشكل سمبي عن المؤسس -

للآخرين ، كذلك ىو الحال بالنسبة لمزبون غير الراضي سوف يعبر عن تجربتو الفاشمة لأفراد العائمة وكل 

المحيطين بو، ويرى بعض الباحثين أن زبون غير راضي ينقل تجربتو ويعبر عن استيائو إلى ما لا يقل عن 

عشر أفراد من المحيطين بو وىذا يتسبب في فقدان المؤسسة الزبائن محتممين بسبب تأثرىم بيذه التجربة 

 .(1)الفاشمة

 لا زبائن ىناكف قد ينتج عن عدم الرضا عدم وجود رد فعل من قبل الزبائن :عدم وجود رد فعل -

 فقدان لخطر معرضة المؤسسة تكون وىنا الفعل، رد سموك ليم يكون لا أي الشكاوي تقديم فكرة يحبذون

 .الزبون

 قياس رضا الزبائن: المبحث الثاني

 من أبرز آليات التقييم والمتابعة، و ىي خطوة أساسية لتحميل مواطن القوة زبائنيعد قياس رضاء ال

 سنتطرق خلال. ىام جدا وأساسي لتطوير المنتجات وتحسين أداء المؤسسةوالضعف في الأداء، وىو كذلك
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 .ىذا المبحث إلى مفيوم رضا الزبائن ومن ثم نتناول أساليبو المختمفة

 الزبائنمفهوم قياس رضا : المطمب الأول

ن أجل تحقيق قياس فعال يعكس م الزبائنلابد من الفيم الجيد لمجوانب المختمفة لعممية قياس رضا 

.  حول المؤسسة وخدماتياالزبائنبصدق أراء 

 الزبائن تعريف قياس رضا :الفرع الأول

تمك الجيود المنيجية التي تقوم بيا المؤسسة لموقوف عمى مدى رضا عملائيا عما : يعرف بأنو

تقدمو من خدمات وبرامج بيدف إجراء التعديلات اللازمة بحيث تصبح أكثر استجابة لاحتياجات وتطمعات 

 .(1) أفراد المجتمع والقاعدة الشعبية التي تخدميا

الزبائن  رضا قياس من المتحققة الأهداف :ثانيالفرع ال

 :(2)من بين مجمل الأىداف يمكننا ذكر الأىداف التالية 

 المؤسسة مطمعة يجعل الزبون لرضا المستمر فالتقييم ،زبائنيا من قريبة تكون أن من المؤسسة يمكن -1

 .لإشباعيم الكفيمة السبل اتخاذ من يمكنيا مما زبائنيا واحتياجات رغبات عمى أتطر قد تاتغير أي عمى

 تيجياتياارستتعديل ا بذلك فتستطيع .الزبائن لتوقعات مطابقتو مدى ومعرفة أدائيا تقييم من المؤسسة يمكن

 .النتائج لتمك تبعا التسويقية

 منتجاتيا الحالية تطوير في ميما أساسا تعتبر زبائنيا من المؤسسة عمييا تحصل التي المعمومات إن -2

 .لمسوق جديدة منتجات وتقديم

 فالزبائن، المختمفة التسويقية الأنشطة أو المنتجات في سواء المؤسسة لدى والضعف القوة نقاط معرفة -3

                                                             
. 3 قياس رضا العملاء من أجل بناء قدرات مؤسسية فعالة، سمسمة الأدلة الإرشادية، مركز خدمات المنظمات الغير حكومية، ص (1)
 محمد  ، جامعةتخصص تسويقماستر،  بسكرة، مذكرة- موبيميس مؤسسة حالة  دراسة:الزبائن رضا عمى لمخدمة المدركة الجودة فارس، أثر ناصر  (2)
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 .الأداء لتقييم عمييا يعتمد أن يمكن التي المعمومات مصادر أىم من

عمى  الرقابة أداوت من كأداة الزبائن رضا قياس يوفرىا التي والمعمومات البيانات استخدام يمكن -4

 أوم، أنفسو الموظفين رضاء عدم عن الناتجة الأخطاء اكتشاف يمكن ثم ومن لممؤسسة، الداخمي الأداء

 .الرضا لعدم المسببة المالية والعقبات الصعوبات

 زبائنصعوبات قياس رضا ال: الفرع الثالث

: (1)  أىميازبائنياتواجو المؤسسة مجموعة من الصعوبات عند قياس رضا 

وجود مجالات يصعب قياس الرضا بيا حيث يصعب استطلاع رأي المستفيدين أو الجميور  -

بع صعوبة القياس عادة من صعوبة التعامل مع الجانب الكيفي المتعمق تنالمستيدف حول الخدمة المقدمة، و

بأسموب تقديم الخدمة، فعمى سبيل المثال قد يسيل حصر عدد المستفيدين من الخدمة الطبية المقدمة في 

 .لائقاولكن يصعب معرفة إلى أي مدى كان أسموب تقديم ىذه الخدمة  منطقة جغرافية معينة،

إن الخصائص الاجتماعية لمجميور المتمقي تؤثر بشكل كبير عمى : طبيعة الجميور المتمقي لمخدمة -

 مثلا يشكل عائقا في معرفة مدى رضاىم عمى الخدمة زبائنعممية القياس، فالمستوى التعميمي المنخفض لل

 .المقدمة خاصة بالنسبة لمجانب الكيفي منيا

 .غياب الثقة ما يؤدي إلى عدم وجود مصداقية في إبداء الآراء حول الخدمات المقدمة -

 :ويعود ذلك إلى مجموعة من الأسباب أىميا: عدم دقة القياس -

 خلال مصطمحات إيجابية مثلحيث غالبا ما تصاغ الأسئمة التي تقيس الرضا من: صياغة الأسئمة  :

 ج ؟ما مدى شعورك بالرضا عن المنتج ؟ أو ما ىي درجة تفضيمك لممنت

  الشعورية   بالشراء مباشرة حيث تتوفر المؤثراتزبونفغالبا ما يتم القياس بعد قيام ال: توقيت القياس

 .الإيجابية والتي تختفي بعد فترة طويمة من الشراء
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  المستقصى عمى ردوده وىذا يؤدي إلى زبونحيث تؤثر الحالة المزاجية لل: زبونالحالة المزاجية لل  

 .  عمى الشعور بالرضا أو عدم الرضا عمى الرغم من أن الحقيقة قد تكون خلافا لذلكزبونتعبير ال

 أساليب قياس رضا الزبائن: المطمب الثاني

تتوفر أمام المؤسسة مجموعة من الخيارات فيما يخص الأساليب المستخدمة في عممية قياس رضا 

 :الزبائن من أىميا

 (غير مباشرةال) الأساليب الدقيقة: الفرع الأول

 عدم الرضا لدى الزبون في حد ذاتو، بل تتعمق أو لا تتعمق ىذه القياسات بتحميل سموك الرضا 

 عدم الرضا الزبون، أوبدراسة و تحميل العناصر المرتبطة بنشاط المؤسسة و التي تتأثر بنواتج حالات الرضا 

 في نشاط المؤسسة والتي أىمية أكثرىو   ركّزت و سمطت الضوء عمى ماالأبحاثرة، لكن ثيكناك متغيرات ه

 : عدم الرضا و ىيأو بمستويات الرضا ا ارتباط و تأثثُرً أكثريرون أنيا 

 أو تجزئة السوق الزبائن مجموعة كانت إذا سيل نسبيا السوقية الحصة قياس إن :(1)الحصة السوقية -1

 القصير المدى في يكون الحالة ىذه نجاح أن إلا الزبائن عدد بتحديد الحصة ىذه يقيس من فيناك ،محددة

 أن أي تنافسية أسعار تقديم مقابل المال سأر عوائد المردودية، أعماليا، رقم نمو المؤسسة ىدفيكون  أين

 ليم الذين خلال الزبائن من الأخيرة ىذه يقيس من وىناك .السوقية الحصة عنحقيقة  يعبر لا الزبائن عدد

 .المؤسسة مع طويمة علاقة

 حيث زبون لكل بالنسبة وتنويعيا زبائنيا مع المنجزة الأعمال راقدمب مرتبط السوقية الحصة مقياس إن

 يكون التي الحالة في يرتفع قد كما الرضا عدم بحالة الزبون شعور حالة في يتقمص أن يمكن المقدار ىذا أن

 ، رقم الأعمالالزبائن عدد خلال من السوقية الحصة قياس يمكن وعميو .المؤسسة تقدمو عما ضي رافييا
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 .سواء الإجمالي أو الخاص بكل زبون، كمية المشتريات

نعني بالاحتفاظ بالزبائن استمرارىم في التعامل مع المؤسسة،  :(1)زبائنمعدل الاحتفاظ أو فقدان ال -2

وىنا نتحول من الحديث عن تأثير الرضا في بناء الولاء إلى مدى تعبير ولاء الزبون عن مستوى رضاه، إذا 

يفترض أن الزبون الوفي يبقى وفيا لممؤسسة أو العلامة نتيجة تحقيق أداء المؤسسة لمستوى الرضا الكفيل 

إلا أن ىذا ، فتجد المؤسسة في ولاء زبائنيا دليلا كافيا عمى ارتفاع مستوى الرضا لدييم بضمان ولائو،

 وذلك  المؤسسةزبائنبدقة عن مستوى الرضا لدي  المقياس يبقى نسبي ويختمف من مجال إلى آخر ولا يعبر

 :لأن

 دائما فقدان الزبائن عن انخفاض عبربالتالي لن ي والزبون الراضي ليس بالضرورة ىو زبون وفي -

 .مستوى الرضا لدييم

ىم يمكن أن ئ ولا لأنلا يمكن اعتبار زبائن أوفياء لمؤسسة تحتكر مجال عمميا ىم بالضرورة راضون -

 .يكون مدفوعا بانعدام البديل

 كمية عمى الزبائن رضا قياس المؤسسة  تعتمد:(الشراء تكرار متوسط ( المستهمكة المنتجات عدد -3

 ىناك علاقة اتقديره حسب عنيا رضاه داز عامة بصفة المؤسسة علامة عمى الزبائن إقبال زاد كمما مبيعاتيا

تكثر  أين الاحتكارية غير السوق في أكثر فعالا المقياس ىذا يكون .والمقتنيات الرضا بين طردية

 .(2)المنافسة

 أو عن كل زبون الصافي الناتج عن كل بح يمكن حساب المردودية من خلال قياس الر:المردودية -4

 مرتفعة عبر ذلك عن ارتفاع مستوى رضاه عن المؤسسة زبون، فكمما كانت مردودية الزبائنفئة من ال

  .ومنتجاتيا

                                                             
 .93مرجع سابق، ص  نجود، حاتم (1)
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 زبائنأداة لمتعبير عن رضاىم، فإن كان عدد زبائن  الدد يمكن اعتبار تطور ع:نالزبائ عدد تطور -5
 مما ينتج عنيا الشعور زبائن في تزايد ىذا يعني أن المنتجات أو الخدمات تمبي أو تفوق توقعات الؤسسةالم

 خاصة المرتقبين من خلال الصورة الجيدة التي زبائنإن ىذا الشعور يؤثر بالإيجاب عمى عدد ال. بالرضا
 جدد بالإضافة إلى الاحتفاظ زبائن ومنتجاتيا أي أن ىذه الصورة ستسمح بجمب ؤسسة عن المإلييمتنقل 
 .(1) الحاليينالزبائنب

 (المباشرة)الأساليب الكيفية : الفرع الثاني

 غير المباشرة لم تكن تتعمق بدراسة سموك الزبون في حد ذاتو، و إنما تقوم عمى تقديرات ساليب كون الأ

لمتغيرات لا تفسر حقيقة حالة الرضا أو عدم الرضا لدى الزبون، ظيرت ضرورة التقرب من الزبون و تحميل 

و من أىم الأساليب الكيفية المستخدمة في قياس . يوسموكو بشكل مباشر لمعرفة حوافز أو معوقات الرضا لد

 :رضا الزبائن ما يمي

 فرصة لممؤسسة المنتج حول ومقترحاتيم وانتقاداتيم الزبائن شكاوى تعد: الزبائن شكاوى تسيير نظام -1

 . الحصول عمييايتم التي المعمومات إغفال عدم يجب حيث الزبون رضا جوانب عدم عمى لمتعرف

 لممؤسسة وقد يكون واقتراحاتيم شكواىم تقديم الزبائن عمى يسيل نظام وضع إلى المنظمات من العديد وتتجو

من  المؤسسة تتمقى الكتروني موقع أو الكتروني بريد عنوان أو ساخن ىاتفي خط تخصيص خلال من ذلك

 أو المنتج في الضعف جوانب عن الكشف شأنو من وىذا اقتراحات، أو شكاوى من الزبائن بو يتقدم ما خلالو

 المؤشرات لاستخلاص الزبون بو يتقدم بما الاىتمام المؤسسة وعمى المؤسسة، أو التسويق أنشطة من في أي

 .(2)اء الأد في التحسين شأنيا من التي اللازمة الإجراءات المناسبة واتخاذ

استطاعت  إذا دائما زبونا يبقى قد لممؤسسة شكوى يقدم الذي الزبون أن نغفل أن يجب لا كما

 .الصحيحة بالطريقة شكواه بمعالجة المؤسسة إرضاءه

                                                             
 .119 ص سكر فاطمة الزىراء، أىمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميل، مرجع سابق،  (1)
(2)

دراسة حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفية لولاية بسكرة، : فيروز قطاف، تقييم جودة الخدمات المصرفية و دراسة أثرىا عمى رضا العميل البنكي 
 .164ص ، 2010/2011أطروحة دكتوراه، عموم التسيير، جامعة بسكرة، 
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عن  توقفيم أسباب تحميل خلال من المفقودين بالزبائن النوع ىذا وييتم :المفقودين الزبائن بحوث  -2

 تقدميا التي المنتجات عن ورضاىم ثقتيم باسترجاع الكفيمة عن الطرق والبحث المؤسسة، مع التعامل 

 عمى  لذا يجب.الوضع لتقييم لأخرى فترة الزبائن من فقد بحساب معدلات النوع ىذا متابعة ويمكن المؤسسة،

 بعض واختيار التحول أسباب لتقصي التعامل عن تحولوا الذين زبائنبال الاتصالعن تغفل  لا  أنالمؤسسة

 .(1) منافسة مؤسسة إلى التحول أسباب عمى لمتعرف المفقودين زبائنال

 تقوم الخفي حيث أو الوىمي التسوق السري أو اسم المشتري عميو يطمق  وقد:الخفي الزبون بحوث -3

بتسجيل  ويقوموا المحتممين المشترين دور يتقمصوا لكي الأفراد بعض واستئجار بالتعاقد المنظمات بعض

 باختبار الخفي المتسوق يقوم أن ويمكن المنافسة، والمنظمات بالمؤسسة الخاصة الضعف ونقاط القوة نقاط

 .(2) الزبائن مع يتعاممون وكيف المختمفة التسويقية لممواقف البيع ممثمي أفعال ردود 

 ة الأساليب الكمي:ثالثالفرع ال

تسمح الدراسة الكيفية بتوفير معمومات لكنيا غير كافية لممؤسسة، فيي تسمح ليا بفيم ظاىرة ما أو سموك 

معين صدر عن الزبون، كأسباب الرضا و أسباب عدم الرضا، لذلك أصبح من الضروري عمى المؤسسة 

الأساليب الكمية  ف.التقرب من زبائنيا وتحميل سموكيم بشكل مباشر لمعرفة حوافز أو معوقات الرضا لديو

ويتطمب القيام   .؟ بأي شدة تسمح بقياس الآراء والسموكيات وىي تجيب عن الأسئمة كم؟ بأي مستوى؟ 

 : بدراسة كمية إتباع الخطوات التالية

 من الضروري قبل الشروع في إنجاز بحث تسويقي كمي حول :تحديد المشكمة والهدف من الدراسة -1

رضا الزبون، تحديد المشكمة التسويقية بكل أبعادىا أي أن يكون تحديدا دقيقا و واضحا مما يسيل الوصول 

إلى معالجتيا في الوقت المناسب ومن ثم اتخاذ قرار سميم يخص تمك المشكمة من قبل رجال التسويق لأن 

                                                             
 .165، ص سابق  فيروز قطاف، مرجع(1)
(2)

  165 نفس المرجع، ص 
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، أما اليدف من الدراسة فيجب أن يكون موضوعيا و واقعيا، اعدم تحديد المشكمة سيبقييا قائمة في حد ذاتو

كان تحديد المشكمة وبمعنى أن الباحث لا يضع أىدافا مستحيمة التحقق، فإذا ما كان اليدف غير واقعي 

 .(1) بطريقة خاطئة فإن ىذا سيؤدي حتما إلى نتائج غير مجدية

 عندما يرغب الباحث في جمع البيانات المتعمقة برضا الزبون، فان :(2) وتحديد حجمهااختيار العينة -2

، و عند اختيار العينة فلابد من االخطوات الأولى لو ىو أن يقوم باختيار العينة التي سيتم جمع البيانات منو

تحديد حجم العينة، وحتى يمكن الاعتماد عمى العينة في دراسة المجتمع ككل، فلابد ليذه العينة أن يتوافر 

 :فييا متطمبان أساسيان

 .يجب أن تكون ىذه العينة ممثمة لممجتمع المدروس تمثيلا صادقا -

 .أن تكون العينة كافية و مناسبة -

  :(3)يمي، يأتي حجم العينة المطموبة حيث يجب أن يراعي في تحديد حجم العينة ما العينةبعد اختيار 

 .تكمفة المعاينة والتي تتناسب طردا مع حجم العينة -

 .الوقت المتاح لإجراء الدراسة -

 ..(.مقابمة، ىاتف، استبيان )شكل الاستقصاء المعتمد  -

ستراتيجية  -  الأعمال المنجزة انطلاقا من النتائج ومدى أىميتيا، فكمما كانت القرارات ميمة وا 

 .استمزمت مستوى دقة عالي وبالتالي حجم عينة اكبر

 ىناك عدة طرق تستخدم لجمع بيانات الاستقصاء والتي يجب تحديدىا :تحديد طرق الاستقصاء  -3

 أنسبيا لاستقصاء العينة المختارة فنوع الأسئمة وطريقة صياغتيا وعددىا يجب أن يتناسب مع طريقة

                                                             
(1)

دارة جودة الخدمات وأثره عمى رضا الزبون  دراسة ميدانية لمجموعة من المؤسسات : بن أحسن ناصر الدين، تكامل أنشطة التسويق الداخمي وا 
 .194 ، ص2015/2016الخدمي، أطروحة دكتوراه، تخصص تسويق، جامعة باتنة، 

(2)
 .194، ص مرجعنفس ال 

(3)
 .102نجود، مرجع سابق، ص  حاتم 
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 : نجدطرق ومن أىم ىذه ال. الاستقصاء

وتمثل وسيمة من وسائل الاتصال المباشر وجيا لوجو بين طرفين لتحقيق ىدف مشترك : المقابمة - أ

بحيث يقوم الباحث بتوجيو مجموعة من الأسئمة تم إعدادىا مسبقا إلى الشخص المبحوث والذي 

المنتج   من معينة جوانب عن تفصيمية بيانات عمى الحصول في الرغبة عندف .ايتولى الإجابة عميو

 .المقابلات أسموب استخدام يفضل فإنو شخصي، وبشكل

 :عن باقي الطرق بما يمي وىي وسيمة اتصال غير شخصية يتميز: الياتف - ب

 عن  الإجابة وحرية أكبر في التعبيرالزبون وجيا لوجو مع المستجوب يمنح غياب الاتصال  -

 .لأسئمة خاصة المحرجة والخاصة منياا

 .معدل الإجابات مرتفع -

 .تكمفة أقل مقارنة بالمقابمة -

 .طريقة سريعة في جمع المعمومات -
 .إلغاء مشكل المسافات و البعد في الاتصال ببعض عناصر العينة -

 : (1) تميز ببعض العيوب منيا ىذه الطريقة تإلا أن

 مدة الاستقصاء قصيرة و لا تسمح بطرح القدر الكافي من الأسئمة -

 ف المستجوبين، و منيم من لا يممك ىاتفتيتعذر في بعض الحالات الحصول عمى أرقام ىا -

 .يتطمب الاستقصاء بالياتف أسئمة بسيطة و موجية -

 واتجاىات فضيلات وتآراء عمى الحصول قي الشائعة المصادر أحد الاستبيان يمثل :الاستبيان - ت

 عمى استخدامو يجب الذي الاستبيان نوع ويعتمد ليم، المقدمة منتجاتال عن زبائنال رضا ومستويات

                                                             
 .103نجود، مرجع سابق، ص  حاتم  (1)
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ويتوجب عمى الباحث إعداد الاستبيان باىتمام وعناية حتى يتمكن من الحصول من . منو اليدف

 . خلالو عمى المعمومات المفيدة لمدراسة

 بين ثمانية تتراوح زبائنال من معينة نوعيات من مجموعات ىي :ةالمستيدف أو الموجية المجموعات - ث

 عمى الإجابة أو لمحوار إما ودعوتيم معينة قواعد وفق استقطابيم تم والذين ،زبائنال من عشرة إلى

 من يتمكنون ما فعادة المجموعات ىذه لديناميكية ونظرا ليم، تقديميا يتم التي بالخدمات أسئمة تتعمق

 ميارات عمى الوسيمة ىذه نجاح ويعتمد محدودة، زمنية فترة في المرتدة التغذية من كمية ىائمة توفير

 وحماسيم تفيميم ومستوى المستيدفة، زبائنال لقطاعات المجموعة تمثيل بالاستطلاع، ومدى القائم

 . (1)بالميمة لمقيام

  (2)ا منو لغرض حسب االاستقصاءات  منأنواعوىناك: 

 عدم استخدام أو مدى مثل محددة جوانب عن منيم عينة أو زبائنال سؤال يتم  حيث:الحقائق استقصاءات

 السن أو لنوع احيث من الديمغرافية الخصائص إلى بالإضافة الاستخدام، وكثافة الخدمة أو المنتج استخدام

 ...التعميم أو الدخل أو

  حول زبائنال نظر ووجيات اتجاىات عمى التعرف بغرض ويصمم: والآراء الاتجاىات استقصاءات -

 .عنيا الرضا ومدىمنتجاتيا و المؤسسة

 قبل معين، بشكل لمتصرف زبونال تدفع التي الأسباب عمى التعرف ويستيدف: الدوافع استقصاءات -

 .أخرى منظمات إلى تحولو وأسباب عدمو، من التعامل في الاستمرار وفرص أخرى دون مؤسسة مع التعامل

 من خلال طرق الاستقصاء سابقة الذكر يتمكن الباحث من تجميع قدر : البيانات و تحميلتجميع -4

ىام من البيانات والتي تبقى من دون فائدة ما لم تتم معالجتيا وتحويميا إلى معمومات تسمح بتقدير حالو 

 . زبائنالرضا لدى ال
                                                             

(1)
 .39زعاف نصيرة، مرجع سابق، ص  

(2)
 .166ص فيروز قطاف، مرحع سابق،  
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 بعد إجراء عممية التحميل بشكل كامل يتوصل الباحث إلى النتائج و إلى :عرض النتائج و التوصيات -5

 .قياس رضا الزبائن التي يقوم بتفسيرىا لخدمة المؤسسة و بالتالي تحقيق ىدف الدراسة

 العلاقات التبادلية لرضا الزبون: المبحث الثالث

لقد أشرنا سابقا بأن رضا العملاء حضي خلال السنوات الأخيرة بعدد ىائل من الدراسات والبحوث 

ومن بين أىم الجوانب التي انصبت حوليا جيود العديد الباحثين موضوع علاقات الرضا، حيث أكدت أغمب 

الدراسات بأن رضا العملاء يتأثر بمجموعة من المتغيرات ويؤثر فييا، وسنتطرق في ىذا المبحث أولا إلى 

 ومن تم العلاقة بين الرضا والجودة، وأخيرا نتناول العلاقة  و الربحية،علاقة الرضا بكل من الحصة السوقية

 .تطوير المنتجاتبين الرضا و

 علاقة الرضا بالحصة السوقية و الربحية: المطمب الأول

مؤسسة و إستراتيجياتو اللاقات مع عدة عناصر مرتبطة بنشاط العوعة من جتنشأ من حالة الرضا م

 .أو بسموك الزبون

 (1)السوقية بالحصة الرضا علاقة :الفرع الأول

 تكون أن يمكن لممؤسسة السوقية والحصة الزبون رضا بين العلاقة أنFornel)  (  فورنالأوضح

يمكن  كما متجانسة، لمسوق المقدمة المنتجات و متجانسة المستيمكين تفضيلات و أذواق تكون عندما موجبة

 .متجانسة المنتجات و متباينة المستيمكين أذواق كانت إذا سمبية العلاقة ىذه تكون أن

 القصير، المدى في عكسية تكون قد العلاقة ىذه  أن(Alet Anderson)ألات أندرسون أوضح 

 في مرتفعة، رضا مستويات تتوقع بالتالي و جيد و فعال بشكل السوق تخدم صغيرة سوقية بحصة فمؤسسة

                                                             
دراسة حالة المؤسسة العمومية الإستشفائية لولاية سعيدة، مذكرة ماجستير، :  عتيق عائشة، جودة الخدمات الصحية في المؤسسات العمومية الجزائرية (1)

 .108 -107-106، ص ص 2011/2012تخصص تسويق دولي، جامعة تممسان، 
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 غير فتكون متجانسة منتجات ليا تقدم الغالب في و متمايزة قطاعات يعني مما السوق كل تخدم مؤسسة حين

 يبين .الطويل المدى في طردية العلاقة ىذه تصبح أن يمكن لكن جيد، بشكل زبائنيا إرضاء عمى قادرة

 .الرضا تجيةاإستر و السوقية الحصة تجيةاإستر بين المقارنة أوجو الموالي الجدول

 رضا الزبون إستراتجية و السوقية الحصة إستراتجية بين مقارنة: (02) جدول رقم

 الزبون رضا تجيةاإستر السوقية الحصة جيةراتيإست المقارنة وجه
 أو مشبعة النمو منخفضة أسواق أو مشبعة النمو منخفضة أسواق السوق حالة

 دفاعية تيجيةاإستر ىجومية تيجيةاإستر تجيةانوع الإستر
 الزبائن المنافسة الارتكاز نقطة
 بالزبائن الاحتفاظ زيادة مع المنافس بالمقارنة الحصة زيادة النجاح معيار

 الزبون ولاء جديد زبون الهدف
 .107عتيق عائشة، مرجع سابق، ص : المصدر

 :ىي الاستنتاجات من مجموعة نستخمص الجدول ملاحظة من

 .مشبعة أسواق أو ضعيف بنمو تتميز أسواق في المؤسسة طرف من تيجيتيناالإستر كلا تعتمد - 

 غير السوقية القطاعات عمى للاستحواذ اليجوم مبدأ عمى السوقية الحصة تيجيةاإستر في المؤسسة تعتمد- 

 رصيدىا عن لمدفاع تسعى فيي الزبون رضا تيجيةاإستر في أما المنافسين، حصص نحو سعيا أو المغطاة

 .عالية تكون رضا مستويات عمى بالحفاظ الزبائن من الحالي

 في طاقاتيا كل المؤسسة تستغرق لممؤسسة، كعدو المنافس مواجية عمى السوقية الحصة تيجيةاإستر ترتكز- 

الصعب  من ليس صديق المؤسسة تعتبره الذي الزبون عمى ترتكز الرضا تجيةاإستر حين في المواجية، ىذه

 .استمالتو و معو علاقة بناء

 مقارنة المستيدفة السوق قطاعات من المؤسسة بنصيب مرتبط السوقية الحصة تجيةاإستر نجاح معيار- 

 .بالزبائن الاحتفاظ بمعدل يتعمق الرضا تجيةاإستر نجاح معيار أن حين في العمل، مجال نفس في بالمنافسين
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ولاء  حصة السوقية ىو جذب زبائن جدد أما إستراتيجية الرضا فيي وسيمة لضمانلىدف من إستراتيجية الا- 

 .الزبون

  (1)والربحية العلاقة بين الرضا : الفرع الثاني

دانيال  توصمت العديد من الأبحاث إلى وجود تأثير إيجابي لرضا الزبائن عمى ربحية المؤسسة، وقد حدد

:  طريقتين يتم من خلاليما زيادة ربحية المؤسسة ىما (Daniel RAY) راي 

 .تخفيض حالة عدم الرضا لدى الزبائن بيدف تجنب نتائجيا السمبية- 

 .التركيز عمى الزبائن الذين تعتبر المؤسسة أن ليم الأفضمية ومحاولة استمالتيم من أجل تحقيق ولاءىم- 

عمى أن المؤسسات التي يكون رضا زبائنيا أعمى من المنافسين تكون ربحيتيا  (Gale) جال كما أكد 

 .دي إلى نمو حصتيا السوقية ويزيد من ربحيتياؤأيضا أعمى وتنمو بشكل أسرع فالرضا ي

الربحية بدل تركيزىا عمى زيادة نقاط الرضا لوحده ويمكن - وقد أضحت المؤسسات تركز عمى سمسمة الرضا 

 :الموالي من خلال الشكل الربحية- أن نوضح نموذج سمسمة الرضا 

 الربحية- سمسمة الرضا: (04)الشكل رقم 

 

 

 .196زرزار العياشي، بشاغة مريم، مرجع سابق، ص : مصدرال

الربحية تعمل عمى زيادة أرباحيا من خلال الخطوات - إن المؤسسات ومن خلال إتباع سمسمة الرضا 

:  التالية 

 .تحسين مواصفات الأداء ما يسمح برفع مستويات الرضا لدى الزبائن -

 الرضا المرتفع يؤثر عمى النوايا الشرائية لدى الزبائن بشكل ايجابي ويؤدي إلى سموك شرائي فعمي  -
                                                             

. 194 زرزار العياشي، بشاغة مريم، مرجع سابق، ص  (1)

مواصفات 
 الأداء

رضا 
 الزبائن

 الاحتفاظ
 بالزبائن

 

الأرباح 
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 .متكرر وبالتالي الاحتفاظ بالزبائن الأطول فترة ممكنة

 .الاحتفاظ بالزبائن يؤدي إلى ربحية أعمى -

الربحية نجد بأن العلاقة بين الرضا والربحية ليست علاقة مباشرة فالعلاقة - من خلال سمسمة الرضا

 والتي تتمثل في تكرار شراء والذي يؤدي إلى زيادة والربحيةموجودة بين السموكيات الناتجة عن الرضا 

الأرباح مستقبلا، وكذلك العبارات الايجابية المنقولة عن المؤسسة والتي تؤدي إلى كسب زبائن جدد من دون 

 نفاق يمكن أنتكون عكسية فالإوالربحيةأنشطة ترويجية إضافية، وتجدر الإشارة بأن العلاقة بين الرضا 

 .المبالغ فيو عمى إرضاء الزبائن يمكن أن يؤدي إلى تحقيق المؤسسة لمخسارة

  بالجودة الرضا علاقة: المطمب الثاني

حصمون ي ذيال منتجال  أداءمقارنة خلال من منتجال جودة عمى يحكمون زبائنال أن الباحثون يرى

 حالة "أنيا عمى جودةال نيعرفو الباحثين ىؤلاء فإن  وعميوحصمواي أن يتوقعوا ذيال منتجال فعلا مع عميو

 .(1)" كاتيمادرإ وبين زبائنال توقعات بين التناقض

 ،زبونال رضا و منتجال جودة بين العلاقة عالجت التي التسويق أدبيات حول الغموض من نوع ىناك

 :(2)يمي كما التوجيات ىذه حصر ويمكن

 أن ذكر حيث ،زبونال ورضا جودة البين ما(Bateson)  باتيسون ميز: شامل اتجاه أو كموقف جودةال -1

 أو مبنيا يكون ما غالبا الموقف ىذا أن  ومنتجال لعرض تقييمو خلال من زبونال يكونو موقف ىي الجودة

 أما الرضا، قياسا إلى ديناميكية أقل ىي الجودة فإن وعميو سابقة، تقييمية تاخبر من سمسمة عمى مستندا

 .معينة تبادل لعممية زبونال يجريو الذي لمتقييم النيائي الناتج عن عبارة فيو الرضا

 & (Zeithaml) (Berry)بيري، زيتمل و باراسورامان  ويؤكد الباحثون: كاتراوالإد التوقعات -2

                                                             
 .257، ص 1999، دار الزىران لمنشر والتوزيع، "مدخل تسويقي، وظيفي، تطبيقي"بشير عباس العلاق، حميد عبد النبي الطائي، تسويق الخدمات   (1)
 .173- 172 فيروز قطاف، مرجع سابق، ص ص  (2)
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 (Parasuraman) داء الأ المقارنة بين عن  ينتج فالرضا جودةال مفيوم عن يختمف زبونال رضا مفيوم أن

زبون ال قبل من فيو والمرغوب المطموب داءالأ بين المقارنة إلى تشير جودةال بينما ،مدركداء الوالأ المتوقع

 .المدرك داءالأو

 (Anderson)أندرسون قام  ،منتجال وجودة زبونال رضا بين التمييز أجل من: زبونلل كمياالتر الرضا -3

 :(1)ىما ،زبونال لرضا اثنين مفيومين باستخدام

 فمستوى الرضا المتحقق من عممية التبادل ىذه سيتحدد :محدد تجاري تبادل عمى المستند زبونال رضا  -

 فإذا كانتا النتائج ،اليح اللمنتج ل المتحقق فعلافي ضوء مستوى توقعات الزبون السابقة مع الناتج النيائي

 .المنتج تفوق ما كان متوقعا فإنو سيكون راض عن منتجالفعمية لل

 شراءاليستند ىذا المفيوم إلى ما يسمى بإجمالي خبرة : رضا الزبون المستند عمى تبادلات تراكمية - 

في الماضي المؤسسة  لذلك يعد ىذا المفيوم مؤشرا ميما لتقييم أداء واستنادا عبر فترة زمنية، الاستيلاكو

ذا ما تم  قدميا ت التي منتجات الجودة تستند في تقيميا عمى حكم شامل لكل الاعتباروالحاضر والمستقبل، وا 

 . المدركةمنتج بين الرضا التراكمي لمزبون وجودة الاختلاف، فإن عمينا الإقرار بوجود المؤسسة

بي بورغم إقرار الباحثين بوجود علاقة بين الرضا والجودة إلا أن الخلاف كان حول الترتيب الس

ن أ (Tylor & Gronin)  تايمور و غرونييرىن، بينيما وتأثيرىما عمى النوايا الشرائية حيث برز اتجاىان رئيسيا

، وأن نوايا الشراء لدى الزبون ترتبط بشكل أوثق مع مستوى الرضا قياسا المنتجرضا الزبون يتصدر جودة 

 أكثر بعناصر الرضا الأخرى كالسعر واىتماما لكن عمى الإدارة بذل جيود أكبر منتجإلى إدراكات جودة ال

.  بالجودة عمى حساب العناصر الأخرىالاىتمام بالمقارنة مع الجودة العالية بمعنى عدم منتجومدى توفر ال

فيبين أن الرضا يتشكل من خلال الشعور اللاحق لمشراء الذي يصبح في النياية أحد أىم  (Oliver) أوليفر أما
                                                             

دراسة حالة المؤسسة العمومية الاستشفائية لعين طاية، شيادة الماجستير، :  والو عائشة، أىمية جودة الخدمة الصحية في تحقيق رضا الزبون (1)
. 123، ص 2010/2011، 3تخصص تسويق، جامعة الجزائر 
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 عمى نواياه  الرضا مؤثرا عمى تقييم الزبون لمجودة و كذلكاعتبار و بالتالي يمكن للاتجاهالعناصر المشكمة 

 .الشرائية و سموكو الشرائي بالتبعية

 علاقة الرضا بتطوير المنتجات: المطمب الثالث

 تاراالخي وكثرة المؤسسات، بين المنافسة حدة وزيادة المثُنتجات من العديد حياة دورة لقصر انظر

 رغبات وفق عمى جديدة جاتنتم بتطوير المؤسسات اىتمام زيادة إلى أدى ىذا كل الزبائن، أمام المتاحة

 الواضح من أصبحإذ أنو . ليم القيمة وتحقق لممؤسسة وولائيم الزبائن رضا تحقيق عمى قادرة تكون الزبائن،

 تدرك المؤسسات أن كما تطويره، أو تغييره بدون طويمة لفترة قوالس في يستمر أن يمكن منتج ىناك ليس أنو

 حصتيا عمى الحفاظ أمام تقف الزبائن، ورغبات حاجات في تالتغيرأو ا المرنة، التنافسية البيئة أن تماما

 لأن التقادم خطر تواجو سوف فإنيا منتجاتيا لتطوير المؤسسة تسارع لم نوا   التنافسي، ومركزىا السوقية

 بين الاستعمال، فالتنافس خارج سةمؤسال نتجات ملجعل ويسارعون تاالتغير ىذه مواكبة سيحاولون المنافسين

 جديدة منتجات شكل في أفضل بشكل لرغبات او أالحاجات ىذه يمبي أن يستطيع من أساس عمى المؤسسات

ذلك  فإن إليو الحاجة ظيور وقت في لزبون ليسمم لم ما الجديد المنتج أن ن  والزبو رضا تحسين في يساىم

 .(1) نتجمال عن رضاه عمى وبالتالي الزبون طرف من المدركة القيمة عمى سمبا سيؤثر

 المتطمبات ليذه السريعة الاستجابة خلال من تمبيتيا، عمى لعملاو الزبون متطمبات عمى التعرّفإن 

 الزبون، بيما يرغب الذي لسعروا لمجودة ووفقا ،ةالقائم منتجات التحسين أو جديدة منتجات تطويرعن طريق 

 تطوير عمميةف .عميو لحفاظاو ولائو وخمق لديو، الرضا وتحسين عنيا، يبحث التي القيمة إيصال في ساىمي

شباع تحقيق في كبير بشكل تساىم منتجال  فييا عىاتر مناسبة معايير وفق تمت إذا الزبائن رغبات وا 

الخدمات في والابتكار التطوير أن دراسة تظير الزبون لدى عالي رضا تحقيق وبالتالي الزبون، احتياجات
                                                             

، تخصص تسويق، الماجستير مذكرة، كوندور مؤسسة حالة سةارد :الزبون مع العلاقة إدارة أىداف تحقيق في المنتج تطوير آمال، دور بعبوش  (1)
 .164- 160، ص ص 2014/2015، 2جامعة البميدة 
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 المطموب الرضا يقمص والخدمات المنتجات تطور بطء العادة وفي يو،وينم الزبون رضا والمنتجات يصنع 

 توقعات بمستوى يكون مرتبطا أن ينبغي والخدمات المنتجات في والإبداع والابتكار التطوير. الزبائن من

 التوقعات عن نقص التطوير وكمما التطوير، عن رضاىم من الزبائن يزيد عمى توقعات تفوق فكل الزبائن،

 (1).الزبائن سمبيا  رضا عمى ذلك أثر كان

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
. 64،  ص 2017 رائد بن عبد العزيز المييدب، رضا العملاء و المستفيدين، الطبعة الأولى، مركز استراتيجيات التربية،  (1)
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 :خلاصة الفصل

من خلال ما تعرضنا إليو في ىذا الفصل تتبين الأىمية الجوىرية لرضا الزبائن سواء من خلال 

 تنتج من قبل الزبون كرد فعل عمى ىذه الحالة الشعورية أو من خلال تأثيره في أنالسموكيات التي يمكن 

لذلك من الضروري أن تبدي المؤسسات اىتماما كبيرا برضا الزبائن . العديد من المتغيرات المتعمقة بالمؤسسة

من خلال أولا دراسة حاجات الزبائن ورغباتيم والعمل عمى تمبييا وبناء توقعات تتناسب مع مستوى العرض 

م المتابعة المستمرة لمرضا من خلال أساليب القياس المختمفة وأخذ النتائج بعين الاعتبار من ثالمقدم ومن 

 وبالتالي تحسين مستويات الأرباح الزبائنأجل وضع خطط مستقبمية تؤدي إلى تحسين مستويات رضا 

 .المحققة وضمان الاستمرارية

 



 

 

 

 

 

 :ثالثالفصل ال

دراسة واقع تطوير 

الخدمات لمؤسسة 

- المدية– اتصالات الجزائر

وأ ثره على رضا زبائنها 
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 :تمهيد

 المفاىيـ المتعمقة الدراسة إلى أىـ مف النظرم بالجانب كالخاصة السابقة الفصكؿ في التعرض بعد

لممؤسسة، ك كذا مفيكـ رضا الزبكف كأساليب قياسو كمختمؼ  بالنسبة بتطكير المنتج ك استراتيجياتو كأىميتو

. العلاقات التبادلية التي تربطو بمجمكعة مف المتغيرات ك التي يتأثر كيؤثر فييا

 ىذه إسقاط محاكلة الفصؿ ىذا في ك حتى لا تبقى دراستنا محصكرة في الجانب النظرم، سيتـ

الجزائر باعتبارىا مؤسسة خدمية اقتصادية  اتصالات مؤسسة الجزائرية، كىي المؤسسات إحدل عمى المفاىيـ

 مجالا يعتبر السريع، كما كالتطكر بالديناميكية الإعلاـ كالاتصاؿ كالذم يتميز تنشط في مجاؿ تكنكلكجيات

 .الزبكف رضا ككسب بالخدمات للارتقاء كالابتكار، كالتحسيف لمتطكير خصبا

 فسنحاكؿ الإجابة عمى إشكالية ك فرضيات الدراسة مف خلاؿ ىذا الجانب التطبيقي كالذم سيتضـ

:  ثلاث مباحث كالآتي

 .الدراسة بميداف التعريؼ :الأكؿ المبحث -

 .تطكير المنتجات في مؤسسة اتصالات الجزائر: المبحث الثاني -

. دراسة تأثير تطكير المنتجات عمى مستكل الرضا: المبحث الثالث -
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الدراسة  بميدان التعريف :الأول المبحث

كىياكميا، ككذا  كالتعرؼ عمى فركعيا الجزائر اتصالات تقديـ مؤسسة المبحث ىذا خلاؿ مف سيتـ

. للاتصالات محؿ الدراسة العممية المديرية في الزبائف علاقات إدارة كاقع

الجزائر  اتصالات لمؤسسة عام تقديم :الأول المطمب

 :(1)إلى سنتطرؽ الجزائر اتصالات مؤسسة عمى لمتعرؼ

نبذة عن شركة اتصالات الجزائر : الفرع الأول

 الاتصاؿ، ك الإعلاـ تكنكلكجيات في الحاصؿ المذىؿ التطكر يفرضيا التي بالتحديات منيا كعيا

ىذه  تجسدت كقد المكاصلات، ك البريد قطاع في عميقة بإصلاحات 1999 سنة منذ الجزائرية باشرت الدكلة

عمى  الدكلة احتكار لإنياء القانكف ىذا جاء ،2000 أكت شير في لمقطاع جديد قانكف سف في الإصلاحات

ليذا  كتطبيقا تسيير الشبكات، ك استغلاؿ ك التنظيـ نشاطي بيف الفصؿ كرس ك كالمكاصلات البريد نشاطات

 البريدية بالنشاطات يتكفؿ أحدىما متعامميف، ك ماليا ك إداريا مستقمة ضبط سمطة إنشاء تـ المبدأ،

 اتصالات" في ممثمة بالاتصالات ثانييما  ك"الجزائر بريد"مؤسسة  في متمثمة البريدية الخدمات المالية ك

 ."الجزائر

 لإقامة كاستغلاؿ رخصة بيع 2001 جكاف شير في تـ لممنافسة الاتصالات سكؽ فتح إطار في ك

تتعمؽ  رخص بيع تـ حيث أخرل، فركع ليشمؿ لممنافسة السكؽ فتح برنامج تنفيذ كأستمر النقاؿ شبكة لمياتؼ

 في كذلؾ الرادارات الدكلية السكؽ فتح شمؿ كما. الريفية المناطؽ في المحمي الربط  كشبكةVSATبشبكات 

 تماما مفتكحة الاتصالات سكؽ أصبحت كبالتالي. 2004في  الحضرية المناطؽ في المحمي الربط  ك2003

في  الشركع تـ الكقت، نفس  كفي.المنافسة ك لقكاعد الشفافية لمبدأ دقيؽ احتراـ ظؿ في ذلؾ ك ،2005 في

                                                             

. 25/05/2019، اطمع عميو بتاريخ www.algerietelecom.dz بالاعتماد عمى المكقع  (1)
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 .المتراكـ التأخر اعتمادا عمى تدارؾ الأساسية المنشآت مستكل تأىيؿ إلى يرمي النطاؽ كاسع برنامج

الجزائر  اتصالات ميلاد :الفرع الثاني

عف  كالمكاصلات البريد قطاع استقلالية عف 2000أكت  05 في المؤرخ2000 / 03 القرار  نص

ككذالؾ  البريد، قطاع بتسيير تكفمت كالتي الجزائر بريد مؤسسة إنشاء القرار ىذا بمكجب تـ حيث الاتصالات،

 كبعد إذ الجزائر، في الاتصالات شبكة تطكير مسؤكلية عاتقيا عمى حممت التي الجزائر اتصالات مؤسسة

 ميمة ليا أككمت الأخيرة ىذه البريد، كزارة عف تسييرىا في مستقمة الجزائر اتصالات أصبحت ىذا القرار

مجاؿ  في تنشط اجتماعي ماؿ برأس أسيـ ذات اقتصادية عمكمية مؤسسة الجزائر اتصالات المراقبة، لتصبح

تبعت  كالاتصاؿ الإعلاـ كتكنكلكجيات البريد كزارة بيا قامت دراسات كبعد عامييف مف أزيد كبعد .الاتصالات

 .2003 سنة جسدت حقيقة الجزائر اتصالات ، أضحت200/03القرار 

 الشركة تبدأ  لكي2003 سنة جانفي مف الفاتح حتى الانتظار إطاراتيا ك الجزائر اتصالات عمى كاف

حيث  التاريخ، ىذا قبؿ عميو كانت لما تماما مغايرة برؤل لكف .الاستقلاؿ مند بدأتو الذم مشكارىا في إتماـ

 المنافسة يرحـ، لا عالـ في كجكدىا إثبات عمى كمجبرة البريد، كزارة عمى تسييرىا في مستقمة الشركة أصبحت

 .عمى المنافسة الاتصالات سكؽ فتح مع خاصة كالأجدر للأقكل فييا كالبقاء فيو شرسة،

 تكنكلكجيات عالـ في  كدخمت2003  جانفي01 في رسميا نشاطيا الجزائر اتصالات بدأت كقد

 للإعلاـ الجديدة التكنكلكجيات إدخاؿ إستراتيجية لتطبيؽ الرئيسي الممثؿ كأصبحت كالاتصاؿ، الإعلاـ

 خلاؿ مف ىذا ك الجزائرم المعمكمات مجتمع بناء في التامة مساىمتيا بالتالي مؤكدة في الجزائر كالاتصاؿ

 . الاتصالات نفاذ لشبكة أكبر تكفير

 الجزائر لاتصالات القانوني الإطار: الفرع الثالث
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شبكات  سكؽ عمى لتعمؿ أسيـ، ذات لشركة القانكني الشكؿ اتخذت التي الجزائر اتصالات إنشاء تـ

، 2000 أكت 05 بتاريخ 2000/03القانكف  في عميو منصكص ميلادىا الالكتركنية، الاتصالات كخدمات

عف  فضلا الاتصالات، أنشطة عف البريد أنشطة يفصؿ الذم كالاتصالات البريد قطاع ىيكمة بإعادة المتعمؽ

 مؤسسة إنشاء عمى نص  الذم2001 مارس01 بتاريخ (CNPE)الدكلة لمساىمات الكطني المجمس قرار

". الجزائر اتصالات " اسـ عمييا أطمؽ اقتصادية عمكمية

 أسيـ ذات لمؤسسة قانكنية صيغة تحت اقتصادية عمكمية مؤسسة نظاـ حدد الذم المرسكـ ىذا كفؽ

 11 يكـ التجارم السجؿ المركز في كالمسجمة جزائرم  دينار50.000.000.000مقدر  برأسماؿ اجتماعي

 .2018 سنة  دج000 180 275 61بمغ رأس ماليا . 02B 0018083 تحت رقـ 2002مام 

 فركع خمؽ أجؿ مف محكمة خطة بكضع الجزائر اتصالات قامت نشاطاتيا تنكيع ك تعزيز إطار كفي 

 مختص فرع خمؽ تـ أيف كاللاسمكية، السمكية الاتصالات مجاؿ في الحاصمة التطكرات تساير ليا مختصة،

 فركعيا تسير مجمع إلى تحكليا إلى أدل مما الفضائية الاتصالات في مختص آخر كفرع النقاؿ في الياتؼ

 :عمى التكالي كىـ

 ب يقدر اجتماعي ماؿ برأس أسيـ ذات مؤسسة : "مكبيميس" النقاؿ الياتؼ الجزائر اتصالات -

 .النقاؿ الياتؼ في مختصة جزائرم  دينار100.000.000

     يقدر اجتماعي ماؿ برأس أسيـ ذات مؤسسة RevSat» ATS » : الفضائية الجزائر اتصالات- 

. الساتؿ شبكة في مختصة  جزائرمدينار  1000.000.000 ب

 الجزائر اتصالات مؤسسة وأهداف غايات: الفرع الرابع

 المبادرة   ركح عمى ترتكز خاصة سياسة عمى المجمع اعتمد الاتصالات، سكؽ يشيده الذم الانفتاح أماـ
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في  الحاصمة لممستجدات كفقا متطمباتو تمبية عمى كالسير الزبائف لتطمعات للاستجابة كالانفتاح كالابتكار

 .كالعالمي الكطني المستكل عمى التكنكلكجيا

 الغايات لبمكغيا، مف الاتصالات مجمكعة تكنكلكجيا حيف دخكليا عالـ الجزائر حددت اتصالات

 :في أساسا ترتكز

 .الجزائر في كالاتصاؿ الإعلاـ تكنكلكجيات استخداـ لتطكير الرئيسي الفاعؿ تصبح أف- 

 لضماف ديمكمة كربحية مردكدية كتحقيؽ كالنجاعة الفاعمية ضماف إلى إضافة كالمستخدـ، الزبكف إرضاء- 

 .نشاط المجمع

كالاجتماعية لضماف  كالاقتصادية كالتكنكلكجية التقنية الفعالية مف عالي مستكل بمكغ إلى المؤسسة تطمح- 

 .كبيرة كمنافسة انفتاحا يعرؼ الذم كاقعو كمراعاة مسايرة مع فيو، تنشط الذم السكؽ في كرائد دائـ تمكقع

 الجزائر في مجتمع المعمكمات ترقية في كالمساىمة العالمي المستكل عمى ليا مكانة ضماف تسعى إلى كما- 

 .المعرفة عمى مبني اقتصاد كبناء

 أساسية أىداؼ ثلاث تحقيؽ عمى الجزائر اتصالات مؤسسة عممت الغايات ىذه بمكغ كلتستطيع

 .الخدمات  الجكدة، الفعالية، نكعية:في تتمثؿ

كاثبات  المنافسة ليستطيع منتج أم أساس لأنيا ،''الجكدة'' ليدؼ تؤسس أف المؤسسة عمى إلزاما كاف

في  الحاصمة التطكرات تساير كجعميا منتجاتيا تطكير عمى الجزائر اتصالات عمدت ليذا السكؽ، في كجكده

عممت  كليذا الساحة، في كجكده إثبات عمى قدرتو إمكانية في يكمف منتج أم فعالية أف  كما.الدكلية السكؽ

 .فعاؿ منتجيا يككف أف عمى البداية منذ'' اتصالات الجزائر''

 الشبكة مستكل تأىيؿ بإعادة'' الجزائر اتصالات ''قامت الخدمات، نكعية ىدؼ بمكغ أجؿ كمف

الجديدة،  لمتكنكلكجيات مكثؼ بإدخاؿ كىذا لمياتؼ، الكطنية الشبكة عصرنة خلاؿ مف الكطنية للاتصالات
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كالتجارم  التقني لمتسيير التامة الحكسبة الانترنت، مثؿ جديدة خدمات كتشغيؿ لمشبكات الكاممة كالرقمنة

 تحقؽ كجعميا الريادة في ببقائيا الجزائر اتصالات مف الثلاثة الأىداؼ ىذه تسطير سمح  كقد.كالمالي

 .تحقيقيا كانت تريد التي الغايات

 الجزائر اتصالات مؤسسة وهياكل فروع: المطمب الثاني

 مف عدد مف تتككف أنيا نجد الجزائر اتصالات لمؤسسة التنظيمي الييكؿ عمى الإطلاع خلاؿ مف

 .الفركع كاليياكؿ

 الجزائر اتصالات مؤسسة فروع: الفرع الأول

 في الحاصمة التطكرات لتساير أنشئت التي فركعيا خلاؿ مف حقيقي مجمع الجزائر اتصالات تعتبر

 :إنشاء تـ فقد مجاؿ الاتصالات،

 في مختص الجزائر اتصالات مجمع في أساسي فرع كىك: "جكاب"للانترنت الجزائر  اتصالات -1

 قطاعات فكؿ كللإشارة،. الفائقة السرعة ذك الانترنت كتكفير تطكير ميمة لو أككمت حيث تكنكلكجية الانترنت

 الإدارة، الميني، الصحة، التككيف الكطنية، التربية البحث، العالي، التعميـ(البلاد  في الكبرل النشاط

 طريؽ عف بالانترنت الربط  بمقرات Internetالأنترنت بشبكات حاليا  مربكطة )الخ...المالية المحركقات،

  ".جكاب"شبكة 

 .الصناعية كالأقمار الساتؿ تكنكلكجيات في مختصة كىي: الفضائية الجزائر  اتصالات -2

 الجزائر اتصالات مؤسسة هياكل :الفرع الثاني

 كؿ تشمؿ فيي الكطف مناطؽ كافة عبر تكاجدا الكطنية المؤسسات أكبر مف الجزائر اتصالات تعتبر

 منطؽ عمى ىيكمتيا في تعتمد الجزائر  فاتصالات.ىيكمتيا خلاؿ مف كذالؾ الكطني، مف التراب شبر

 مقرىا عامة مديرية تسيرىا الجزائر فاتصالات ىذه البلاد، مف نقطة أبعد إلى منتجيا إيصاؿ أم الشمكلية
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 50 بمجمكع لمعاصمة إضافتيف مديريتيف إلى كلاية، إضافة 48مديريات كلائية في حيث تتكاجد العاصمة، 

ىاتفية، ك  كمراكز تجارية، ككالات عمى تحتكم الكلائية ىذه المديريات جيتيا  مف.الكطني التراب عبر مديرية

 .نقاط لمبيع

 :الجزائر اتصالات لمؤسسة اليياكؿ لمختمؼ تفصيؿ سنعرض يمي كفيما  

 (.2019سنة ) الجزائر اتصالات لمجمع التنظيمي الييكؿ: (50)الشكؿ رقـ 

 
.  المؤسسة محؿ الدراسة طرؼ مف مقدمة كثائؽ عمى بناءنا :المصدر
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 (.2019سنة ) المدية لكلاية العممية التنظيمي لممديرية الييكؿ: (06)الشكؿ رقـ 

 
. المؤسسة محؿ الدراسة طرؼ مف مقدمة كثائؽ عمى بناءا :     المصدر

 

  

المدير العممياتي 
DO 

 مصمحة النظافة ك الأمفمساعد المدير 

 مكتب الشؤكف القانكنية

 نظاـ المعمكمات

قسـ الأملاؾ ك 
 الكسائؿ

 

 سرد ك مراقبة التسيير

 خمية الاتصاؿ

 قسـ المكارد البشرية القسـ التجارم قسـ التقنياؿ قسـ المالية

 مراقب تقني

تسيير مصمحة  
 الكفاءات

مصمحة 
 المشتريات

مصمحة 
 المحاسبة

 
 

مصمحة 
 الميزانية

مصمحة 
 الخزينة

مصمحة الصيانة 
 اتك شبؾ

 تشغيؿاؿ

 مصمحة الصيانة
 كمعدات التشغيؿ

مصمحة العلاقات 
 مع الزبائف

 مصمحة المبيعات

 مصمحة التحصيؿ
 

مصمحة تسيير 
 التككيف

مصمحة العلاقات 
 الاجتماعية المينية

 مراقب مالي ك تجارم
 

مصمحة 
 الكسائؿ

 المكجستيةك
 

مصمحة 
 المكركثات

 المحاسب

التفتيش المحمي 
 المحمي

 

تسيير مصمحة 
 ةالمصالح الاجتماعي
 

مصمحة 
اليندسة  
 كالتخطيط
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العممية بالمدية  المديرية في الزبائن علاقات إدارة واقع: المطمب الثالث

 بكفاءة خدمتيـ طريؽ عف رضا زبائنيا تحقيؽ إلى بالمدية الجزائر لاتصالات العممية المديرية تسعى

يصاليا المنتجات كبيع تسكيؽ خلاؿ مف كفعالية كذلؾ إلى  المؤسسة تسعى كما المناسب، الكقت في ليـ كا 

ذلؾ  تحقيؽ في كتعتمد الزبائف، لدل كالكلاء الثقة بناء عكامؿ أىـ مف تعتبر كالتي كمنتجاتيا صكرتيا تحسيف

 :يمي ما عمى

الجزائر  للاتصالات التجارية الوكالة: الفرع الأول

 التنظيمية لاتصالات لمييكمة الرابع المستكل تمثؿ كىي مباشرة لاتصالات العممية المديرية بعد تأتي

 تضـ بدكرىا كىي المؤسسة، إيرادات كتحصيؿ كالخدمات المنتجات كبيع تسكيؽ الرئيسية الجزائر، كظيفتيا

 يكضح التالي كالشكؿ .سميماف كبني البخارم، قصر البركاقية، المدية، في  تتكزعDictel بيع  نقاط أربع

 :ذلؾ
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 (.2019سنة ) -المدية–التنظيمي لمككالات التجارية التابعة لممديرية العممية  الييكؿ: (07)الشكؿ رقـ 

 
 .المؤسسة محؿ الدراسة مف معمكمات عمى اعتمادا الطالبتيف إعداد مف: المصدر

 .للاتصالات التجارية لمككالة التنظيمي الييكؿ: (08)الشكؿ رقـ 

 
 .المؤسسة محؿ الدراسة طرؼ مف مقدمة كثائؽ عمى بناءا: المصدر

-المدية-المديرية العممية
DO

الككالة التجارية بني سميماف
Actel

 Dictelتابلاط

 Dictelالقمب الكبير

 Dictelالسكاقي

الككالة التجارية قصر البخارم
Actel

Dictelشلالة العذاكرة  

 Dictelسغكاف

 Dictelعيف بكسيؼ

الككالة التجارية البركاقية
Actel

 Dictelالعمارية

الككالة التجارية المدية
Actel

Dictelبزيكش 

 Dictelكامرم

سي المحجكب
Dictel

القطب الحضرم
Dictel



  عمى رضا زبائنهاهريأثت و-المدية –مؤسسة اتصالات الجزائرفي  منتجاتدراسة واقع تطوير ال: الفصل الثالث
 

 
73 

 المتعمقة الأمكر بكؿ ييتـ فيك الزبائف مع التكاصؿ كتطكير تنمية في دكره يتمثؿ :البيع قكل قسـ -1

: عمى كيعمؿ بالزبكف

التي  التجارية الكحدات لبيع بالنسبة الزبائف كآراء طمبات عمى لمحصكؿ اللازمة الكسائؿ كضكح ضماف- 

 .بالبيع مرتبطة تككف

 .البيع قكل تحسيف أجؿ مف التجارية لمكحدات بالنسبة الدعامة ضماف- 

 .التجارية الكحدات بيع بقكة بالمقارنة تصرفاتو بتحميؿ لمزبكف الإرضاء مقكمات تفعيؿ- 

 الأفكار عمى لمحصكؿ المتابعة كضماف تجارية كحدة لكؿ بالنسبة لمزبكف البيع مكضكعات تعريؼ- 

 .مستقبلا بيا كالعمؿ لتطبيقيا الزبائف قبؿ مف كالمكاضيع المحبذة

   آراءىـ استقطاب كمحاكلة المقدمة لمخدمة الجيد الشرح خلاؿ مف الشخصية الخدمة كتحسيف تككيف- 

 .لمزبائف اقتراحات ككضع دفتر

 .انشغالاتو كمتابعة الزبكف استقباؿ- 

 .الياتؼ خط تحكيؿ طمبات كمتابعة الجديد، الياتفي الخط طمبات متابعة خلاؿ مف الزبكف طمبات تمبية- 

 .لمزبائف الفكاتير تقديـ- 

 المؤسسة تطكير في تساىـ التي الحيكية الكظائؼ أىـ مف الأخيرة ىذا يعتبر :كالمراقبة التجارة قسـ- 2

 :عمى يعمؿ كالذم

 .كالتقنية التجارية الكحدات عمؿ خلاؿ مف الزبائف رضا تحقيؽ عمى الحرص- 

 .كالزبائف الجيكية التجارية الكحدات بيف كالتدخؿ الزبائف عائدات معالجة- 

 .كرغباتو تطمعاتو حسب عمى فرد لكؿ الشخصية الخدمة تككيف- 

 .الزبائف ممفات كمراقبة تسيير- 

 .ك الإشيار الخدمات تقديـ حيث مف المصمحة ترقية- 
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 .الخدمات نكعية بتطكير لممصمحة تسمح التي التجارية الإحصائية المعمكمات جمع- 

 .الجدد المشتركيف طمبات ممفات تسيير- 

يتكقؼ  التي الحيكية الكظائؼ أىـ مف كىك المالية، بالكظيفة ييتـ قسـ كىك :كالخزينة المحاسبة قسـ- 3

 :يمي ما في كمسؤكلياتو ميامو كتتمثؿ المؤسسة نشاط عمييا

مرحمة  إلى الكصكؿ أجؿ مف كالمدركسة المحققة القيـ كعلاج تغطية التحصيؿ مف الفكترة عممية ضماف -

 .كالاختراع كالإبداع التطكير

بالترتيب،  كالاتصاؿ كالتحصيؿ الفكترة إحصاءات مف المؤسسة بأرشيؼ كالاحتفاظ تأسيس عممية تضمف -

 .كلائيـ كضماف رضاىـ كتحقيؽ المؤسسة لخدمات الزبائف لتعريؼ المكجية المعمكمة تكفير

 أعماؿ كأرقاـ الزبائف أفكار عمى الحصكؿ كضماف الاختراعات تغطية كالتحصيؿ الفكترة عممية تضمف -

 .الزبائف عمى ككذا التأميف

 .كالاحتجاجات الشكاكم معالجة -

 .الخارجية الأمكاؿ تكفير -

 .التجارية لمككالة المالية المتابعة -

 .المؤسسة كمتطمبات لاحتياجات المالية المكارد تكفير -

 .المالية لممكارد الأمثؿ التسيير -

 NGBSSالمعمومات  نظام: الفرع الثاني

 نكفمبر 29مف  الجزائر المعمكؿ بو ابتداءا اتصالات زبائف شبكة تسيير يضمف معمكماتي نظاـ  ىك 

 الزبائف تسيير كاستغلاؿ تحميؿ عمى النظاـ ىذا ، كيعمؿ GAIA عكضا عف نظاـ المعمكمات السابؽ2018

 المؤسسة، ىيكؿ تطكير ك كالكثائؽ المعمكمة نقؿ في تسييؿ يساىـ كما كالمالي كالتقني التجارم الميداف في
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 اسـ فرد كؿ يممؾ حيث التقني ك التجارم في القطاع المؤسسة أفراد جميع طرؼ مف النظاـ ىذا كيستخدـ

 منصبو حسب إلى آخر فرد مف المعمكمات البمكغ إلى درجة تختمؼ ك بو خاصة مركر كممة ك مستخدـ

 مجالات إلى بالدخكؿ لو يسمح بينما الإطار محدد مجاؿ في كالعمؿ بالدخكؿ لو مسمكح العادم فالعكف

  .أكسع

 :ىي مجالات أربع (NGBSS)المعمكمات  نظاـ كيغطي

 .التجارم التسيير ك الزبائف تسيير -

 .الخدمات ك لممنتكجات العركض خلاؿ مف التسكيؽ -

 .الشبكة تسيير -

 .كالتحصيؿ الفكاتير -

 لمزبون الإنصات: الفرع الثالث

 التحسيف إحداث في كالميـ الأساسي العنصر ىك الزبكف أف الجزائر اتصالات مؤسسة أدركت

 إلى أساسا تيدؼ كالتي الزبكف لصكت بالاستماع الاىتماـ خلاؿ مف كذلؾ المؤسسة، كالتطكير لخدمات

 إضافة لو، المقدمة الخدمات في كالضعؼ القكة كمناطؽ كأكلكياتو، كمتطمباتو كشكاكيو، عمى آراءه، التعرؼ

 عمييا لزاما كاف المنيج ليذا الأمثؿ الاستعماؿ مف المؤسسة  كلتتمكف.الخدمة بتحسيف اقتراحاتو المتعمقة إلى

 .لو الاستماع في المناسب الأسمكب منيما لكؿ كتخصيص كالزبكف الخارجي الداخمي الزبكف بيف التفريؽ

 :يمي ما لمزبكف الاستماع في الجزائر اتصالات مؤسسة تستخدميا التي الأساليب أىـ كمف

 بصفة مستمرة، اجتماعات بعقد الجزائر اتصالات مؤسسة في العميا الإدارة تقكـ :الداخمي لمزبكف  بالنسبة1-

 إلى المؤسسة، بالإضافة مستكل عمى المستجدات آخر إلى كالتطرؽ المؤسسة، في العماؿ كؿ بحضكر كذلؾ

 .المؤسسة مصالح يخدـ كذلؾ الآراء، كتبادؿ بيا، كالتكفؿ العامميف لانشغالات الاستماع
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الزبكف  لصكت الاستماع في المؤسسة عمييما تعتمد أساسييف أسمكبيف ىناؾ :الخارجي لمزبكف  بالنسبة2-

 :ىما الخارجي

بداء بالاتصاؿ لمزبكف تسمح اتصاؿ مراكز المؤسسة تكفر حيث :الاتصاؿ مراكز-  شكاكيو  كذا ك آرائو كا 

 .خاصة أرقاـ عمى

الذم  الانترنت شبكة عمى مكقعيا خلاؿ مف رئيسي بشكؿ الجزائر اتصالات تنشط :الالكتركني المكقع -

 باسـ مرتبط، ككنو الحفظ كسيكلة بالقصر يتميز  الذم: www.algerietelecom.dz التالي النطاؽ يحمؿ

تعريؼ المؤسسة،  مف الزائر يحتاجيا التي المعمكمات كؿ عمى المكقع يحتكم نشاطيا، كطبيعة المؤسسة

التجارية  الأعمى العلامة في يلاحظ لممكقع الرئيسية الصفحة إلى الزائر دخكؿ كبمجرد أسعارىا، خدماتيا،

 أبرز عمى يحتكم إعلاني شريط إلى بالإضافة ،"الأمثؿ الاختيار جزائر اتصالات "المؤسسة كشعار

 التجارية العلامة لكف مف المستكحاة الألكاف استخدمت  بحيث2008 سنة المكقع تحديث تـ المستجدات، كقد

 بالمغة المحتكيات كانت أف بعد (الفرنسي العربي،( المغكية الخيارات مفتاح أضيؼ 2010 لممؤسسة، كفي

 .الآراء أك الشكاكم تقديـ خلالو مف يمكنو بالزبكف خاص فضاء عمى يحتكم المكقع فقط، ىذا الفرنسية

. بالإضافة إلى كجكد مكقع الكتركني كلائي يخدـ زبائف كلاية المدية

تطوير المنتجات في مؤسسة اتصالات الجزائر : المبحث الثاني

بما أف مكضكعنا الأساسي ىك تطكير المنتجات فسنخصص ىذا المبحث لإسقاط ىذا المكضكع عمى 

 مف مزيج المنتجات المقدمة مؤسسة اتصالات الجزائر مف خلاؿ ثلاث مطالب، سنذكر في المطمب الأكؿ

كاقع التطكير في مؤسسة اتصالات المطمب الثاني الجزائر فرع المدية، ثـ سندرس في  اتصالات طرؼ

الجزائر منذ إنشاءىا  اتصالات مؤسسةفي المطمب الثالث فسكؼ نقكـ بتتبع تطكر المنتجات في الجزائر، أما 

 .إلى غاية يكمنا ىذا
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-  المدية– الجزائر  اتصالات طرف من مزيج المنتجات المقدمة :المطمب الأول

 بيف حمقة الكصؿ المزيج التسكيقي عناصر أىـ المؤسسة كالتي ىي طرؼ مف المقدمة تعتبر الخدمة

  تتمثؿ.مف منتجات تقدمو ما خلاؿ مف معيا يتعامؿ التي المؤسسة يعرؼ الزبكف أف حيث كزبائنيا، المؤسسة

  (1):في العممية المديرية طرؼ مف المقدمة أىـ الخدمات

بالنسبة لمخواص : الفرع الأول

 :ىما الثابت الياتؼ خدمات مف نكعيف المؤسسة تقدـ حيث: الهاتف الثابت -1

 .السمكي كاللاسمكي الثابت الياتؼ

 الياتفية المكالمات حركة كانتقاؿ بتبادؿ تسمح تقنية ىي:  Filaireخدمة الياتؼ الثابت السمكي 1-1

 خدمة الثابت الياتؼ كيتيح (RTC)العنكبكتية  الياتؼ بشبكة ما يسمى خلاؿ مف كمتزامنة متداخمة بصكرة

 في عالية بجكدة تتميز مثالية، اتصالات شبكة الجزائر اتصالات كتكفر .لمزبكف كالدكلي المحمي الاتصاؿ

الياتؼ الثابت السمكي التي تتألؼ مف المعايير الدكلية العمكمية كتغطيتيا  بفضؿ شبكة الاتصالات نكعية

 .الكطني التراب الجغرافية تسع كامؿ

 أم دكف لاسمكية بصكرة اتصاؿ ىي خدمة:  IDOOM 4G LTEسمكيلاخدمة الياتؼ الثابت اؿ 1-2

لاسمكيا عف  اتصالات بتحقيؽ لممشتركيف تسمح الجزائر اتصالات تكفرىا تقنية سمكية كىي كصلات كككابؿ

 مف زائرالج اتصالات اعتمدتيا فقد  ليكنتيا بسبب التكنكلكجيا ىذه تكفرىا التي لممزايا  كنظرا .طريؽ تقنية

 في أكثر فعالية لتكفير الريفية، المناطؽ ككذا الكثافة الياتفية، ذات المناطؽ في المسجؿ استدراؾ التأخر أجؿ

 .الاتصاؿ مجاؿ

                                                             
 .21/05/2019تاريخ الإطلاع ، www.algerietelecom.dz بالاعتماد على الموقع   (1)
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 التي أزيمت مف نطاؽ الخدمة سنة WLLتعتبر ىذه الخدمة جديدة ك التي حمت محؿ الخدمة القديمة 

أصبحت ممكنة بفضؿ تكنكلكجية  IDOOM 4GLTE المكالمات الياتفية انطلاقا مف اشتراؾ، ؼ2018

VoLTEحيث يستفيد الزبكف مف خدمة  ، ىذه الأخيرة تحسف نكعية الصكت كأيضا تخفض زمف الاستجابة

 IDOOM  شير، خلاؿ ىذه الفترة يبقى جياز المكدـ 12تقدر مدة الالتزاـ بػ خدمة الياتؼ، + الانترنت

4GLTE ممكية اتصالات الجزائر . 

 أحدث عمى معتمدة الإنترنت، في متنكعة خدمات الجزائر اتصالات تقدـ: الانترنت -2

 :منيا نذكر التكنكلكجيات المتطكرة،

2-1 IDOOM Adsl : ىي مجمكعة مف عركض الأنترنت ذم التدفؽ العالي(ADSL) كتشمؿ ىذه ،

العركض أنترنت بتدفقات عالية ك سريعة تتماشى مع احتياجات الزبائف، غير محدكدة كمنخفضة التكمفة 

 ميغابيت في الثانية، بالإضافة إلى العديد مف 20 ك 2كصيغ اشتراكات تتركاح سرعة تدفقاتيا ما بيف 

 .الخدمات المجانية

2-2 IDOOM 4GLTE :لاتصالات الجزائر  (التطكر عمى المدل البعيد) تسمح تقنية الجيؿ الرابع

عبر ) ميغابيت في الثانية 100بالاستفادة مف نفاذ لاسمكي إلى شبكة الأنترنت ذات التدفؽ العالي تصؿ إلى 

 كتتـ مشاركة التدفؽ بيف الزبائف المتصميف ،4GLTEمكداـ  جياز عمى الحصكؿ يكفي (المكجات اللاسمكية

  .(EnodeB)في آف كاحد عبر نفس المحطة اللاسمكية 

2-3 IDOOM Fibre : ىك عبارة عف حزمة تتضمف نفاذا إلى الأنترنت ذم التدفؽ الجد عالي كخط ىاتفي

تدفقات أسرع  IDOOM Fibre كيقدـ عرض ثابت مع اشتراؾ مكالمات غير محدكدة نحك المحمي كالكطف

كشبكة أنترنت أكثر استقرارا مع تقميص زمف الاستجابة الذم يمكف أف يعاينو الزبكف عند مشاىدة الفيديكىات 

جراء المكالمات الياتفية عبر الأنترنت  .عمى المباشر كا 
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 بعض في اللاسمكي الإنترنت شبكة إلى بالدخكؿ يسمح مبتكر حؿ عف عبارة ىي: WICI خدمة 2-4

بفضؿ ؼتغطية مناطؽ حضرية كاسعة بالتدفؽ العالي دكف أسلاؾ، العامة ككذلؾ  كالأماكف الخاصة المناطؽ

. يمكف لمزبكف الدخكؿ إلى شبكة الأنترنت اللاسمكي متى شاء كحيثما كجدWICI خدمة 

للاستفادة مف ىذه خدمة، يتعيف عمى الزبكف التسجيؿ مسبقا عمى مستكل إحدل نقاط البيع التابعة 

ك الحصكؿ عمى اسـ المستخدـ ككممة المركر الخاصة WICI لاتصالات الجزائر مف أجؿ تشغيؿ حساب 

 يكفي WICI كلمدخكؿ إلى شبكة الأنترنت باستخداـ خدمة . مف قبؿ أحد البائعيف التابعيف لاتصالات الجزائر

 .عمى مستكل جميع نقاط البيع التابعة لاتصالات الجزائرWICI اقتناء بطاقة تعبئة فقط 

 :خدمات متنوعة -3

 التعبئة الاحتياطية ىي عبارة عف خدمة تسمح لمزبائف الذيف يممككف اشتراؾ: IDOOMLYخدمة  -

ADSL  ساعة إضافية، كذلؾ في حالة انقضاء صلاحية 36 لمخكاص بإعادة تفعيؿ حساب الأنترنت لمدة 

اشتراكيـ في ساعة متأخرة مف الميؿ أك خلاؿ عطؿ نياية الأسبكع أك الأعياد كتتـ عممية التعبئة في أم كقت 

 .كبكؿ أماف

كجزء مف آلية التجديد تطمؽ اتصالات الجزائر خدمة خلاص مف أجؿ تدعيـ خدمة : خدمة خلاص -

 ك دفع الفاتكرة IDOOM ADSLالتعبئة ك دفع الفكاتير الخاصة بيا، مع خلاص يمكف تعبئة حساب 

.  في أم كقت، ك بكؿ أماف ك ىذا عف طريؽ حساب البريدم الجارمIDOOM FIXEالياتفية 

 "تضع اتصالات الجزائر تحت تصرؼ زبائنيا الخكاص خدمة : Notification par SMSخدمة  -

تعمميـ مف خلاليا بمبمغ فكاتيرىـ الياتفية إضافة إلى  "تبميغ الفكاتير الياتفية عبر الرسائؿ النصية القصيرة 

بالعركض الجديدة  مف جانب آخر، يتـ إعلاـ الزبائف المشتركيف في ىذه الخدمة.آخر أجؿ لتسديدىا

 .كالعركض التركيجية لاتصالات الجزائر باستعماؿ
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مكجية لممشتركيف الخكاص كالمينييف في خدمة الياتؼ ىي خدمة جديدة : خدمة البريد الصكتي -

 30 ثانية، كذلؾ بعد مركر 60بإمكاف المراسؿ ترؾ رسالة صكتية مدتيا الثابت، ففي حاؿ تعذر الاتصاؿ 

يمكف قراءة الرسائؿ الصكتية أك حفظيا أك حذفيا  و.ثانية دكف الرد عمى المكالمة أك في حالة انشغاؿ الخط

 رسالة صكتية 20إمكانية حفظ ما يصؿ إلى " البريد الصكتي" تتيح أيضا خدمة ، كما1511بتشكيؿ الرقـ

 مف . يكما15غير مسمكعة كىكذا يمكف الاطلاع عمييا متى شاء الزبكف طيمة مدة حفظيا التي تقدر بػ 

 . أياـ5جانب آخر، تبقى الرسائؿ الصكتية المسمكعة متكفرة لمدة 

بالنسبة لممحترفين : الفرع الثاني

  الثابت -1

 .fix  téléphonieالياتؼ الثابت -

 بفضؿ ىذه الخدمة يمكف عقد الاجتماعات: "Visiophonie Pro"خدمة المكالمات عبر الفيديك -

مع المكظفيف عف بعد دكف الحاجة لاستدعائيـ حيث تمنح فرصة تنظيـ المؤتمرات عبر الفيديك مع ىياكؿ 

 .المؤسسات المنتشرة عبر التراب الكطني

 الانترنت  -2

- IDOOM 4GLTE 

- IDOOM Adsl pro  

- IDOOM Fibre Internet 

- WIMAX : (التشغيؿ البيني في جميع أنحاء العالـ مف أجؿ الكصكؿ إلى الميكرككيؼ)كممة قصيرة تعني 

يستعمؿ اليكـ في غالب الأحياف ككسيمة إرساؿ ك كصكؿ إلى الإنترنت . ك ىك معيار للاتصالات اللاسمكية

  المكافؽ 802.16ذات التدفؽ السريع، كما يغطي مساحة جغرافية كاسعة، استنادا إلى معيار إرساؿ راديك 
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 . مف قبؿ المنظمة الدكلية لمتكحيد القياسي2011 في عميو

أثير كيماكس عرض كامؿ ك مناسب لمشركات ك لمستعممي الانترنت في المناطؽ المعزكلة كييدؼ إلى تمبية 

يعتمد عمى تكنكلكجية إرساؿ . احتياجات الشركات مف حيث الكصكؿ إلى الانترنت ذات التدفؽ السريع

.  كـ25 ميغابيت في الثانية مع مجاؿ نظرم قدره 20لاسمكية ذات تدفؽ سريع عبر مكجات راديك تصؿ إلى 

المكاقع الريفية كالجباؿ كالصحراء، كالآلات )مياديف تطبيؽ ىذه الخدمة المناطؽ المعزكلة  تشمؿ

، المناطؽ (المناطؽ الغير مجيزة ك المتضررة)المناطؽ التي تفتقر لبنية الاتصالات الأرضية  ،(المتحركة

. (البنكؾ، التأمينات، الإدارات العامة، الصيانة عف بعد )الإستراتيجية 

- FTTX :إفّ تكنكلكجيةFTTX  ىي حؿ لمنّفاد إلى شبكة الجيؿ الجديد الذم يعتمد عمى استعماؿ الألياؼ 

لتكفير خدمات النطاؽ العريض ك ىي عشرة مرات أك حتى مئة مرة " تنشر إلى آخر كيمكمتر " البصرية 

 :يقدـ العديد مف الخدمات منيا FTTX عرض. ADSL  أسرع مف الحمكؿ التقميدية مف نكع

  ثانية/  ميغابيت 155 الإنترنت ذك التدفؽ العالي جدا ك الذم يصؿ إلى. 

 المكالمات الياتفية  VOIP غير محدكدة كمجّانية نحك كؿ شبكة بركتككؿ الانترنت IP  ك شبكات الياتؼ

 .الثابت لاتّصالات الجزائر

 مؤتمرات بالفيديك، الشبكة الكىمية الخاصة، مجمكعة مف الخدمات الإضافية مثؿ المراقبة بالفيديك  

VPNمركز الاتصالات ك الاستعلامات، كشبكة الانترانت كغيرىا،، استضافة مراكز البيانات ... 

لشبكة الجديدة لتحكيؿ المعطيات ذات السعة ا: Reseaux Multi Servicesالشبكة المتعددة الخدمات  -

 .IP/MPLSالكبيرة ىي مف النكع 

  خدمات متنوعة -3

 ."محترؼ"عرض  -
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 .مركز الاتصالات المتعددة القنكات -

 .المؤتمرات عف بعد -

 .تصميـ المكقع الالكتركني -

 .(Web hosting) إيكاء المكاقع الالكتركنية  -

 .العرض الكامؿ مؤسستي -

واقع التطوير في مؤسسة اتصالات الجزائر : المطمب الثاني

 السريع لتكنكلكجيا التطكر إلى بالنظر كذلؾ تغيرا، الأكثر الأعماؿ بيئات بيف مف الاتصالات بيئة تعتبر

 في التطكرات الحاصمة لمكاكبة ىذا المستمر، كالتحديث للابتكار خصبا مجالا تعتبر كما الاتصالات،

 ك يعد التطكر الصناعي في العالـ نتيجة مباشرة لجيكد البحث كالاستثمار اليائمة .الزبائف حاجات ك رغبات

في مجاؿ تكنكلكجيات الإعلاـ ك الاتصاؿ، فقطاع البريد ك تكنكلكجيات الإعلاـ كالاتصاؿ كباعتباره محكر 

كطني أصبح كاعيا بيذه المعطيات، ك عمؿ عمى تييئة مناخ ملائـ ييدؼ إلى تدعيـ نشاطات البحث ك 

: (1)التطكير، منذ أزيد مف عشر سنكات، ك ذلؾ لاسيما مف خلاؿ 

 إنشاء مركز الدراسة ك البحث في الاتصالات ك تكنكلكجيات الإعلاـ ك الاتصاؿ(CERTIC) الذم ،

 .يعتبر قانكنيا مؤسسة عمكمية ذات طابع عممي ك تكنكلكجي

 إنشاء مخبريف لمبحث تحت تسمية (LABORTIC) كLARATIC) )  في المعيد الكطني لمبريد 

كتكنكلكجيات الإعلاـ ك الاتصاؿ ك المعيد الكطني للاتصالات ك تكنكلكجيات الإعلاـ ك الاتصاؿ، عمى 

 .التكالي

                                                             
   وزارة البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات و الرقمنة، ل الموقع الالكتروني(1)

 .23/05/2019، تاريخ الإطلاع /https://www.mpttn.gov.dz/ar/contentوالتطوير- البحث



  عمى رضا زبائنهاهريأثت و-المدية –مؤسسة اتصالات الجزائرفي  منتجاتدراسة واقع تطوير ال: الفصل الثالث
 

 
83 

  استحداث شبكة بحث تسمىRESARTIC ( الشبكة الجزائرية لمبحث في تكنكلكجيات الإعلاـ

اجتماعية التابعة لقطاع البريد - مخبر بحث كمؤسسات اقتصادية20، المتككنة مف (كالاتصاؿ

 .كتكنكلكجيات الإعلاـ ك الاتصاؿ

 مشركع إنشاء كحدات بحث لدل المؤسسات الاقتصادية كالاجتماعية التابعة لمقطاع. 

 مشركع إنشاء كحدة إنتاج الألياؼ البصرية. 

 مشركع إنشاء مكتب نقؿ التكنكلكجيا (BTT)  بالتعاكف مع المنظمة العالمية لمممكية الفكرية ك الكزارات

 .كزارة الشؤكف الخارجية، كزارة الصناعة ك المناجـ ك كزارة التعميـ العالي ك البحث العممي: التالية 

في ظؿ سكؽ تميزىا  الجزائر الرائدة في صناعة الاتصالات حاليا في اتصالات الجزائر تعد مجمكعة

الديناميكية كالتطكر، كأماـ الانفتاح الذم يشيده سكؽ الاتصالات، اعتمد المجمع عمى سياسة خاصة ترتكز 

عمى ركح المبادرة كالابتكار كالانفتاح للاستجابة لتطمعات الزبائف كالسير عمى تمبية متطمباتو كفقا لممستجدات 

 فعند دخكؿ الشركة رسميا عالـ تكنكلكجيا .الحاصمة في التكنكلكجيا عمى المستكل الكطني كالعالمي

حددت كقتيا مجمكعة مف الأىداؼ لبمكغيا، ترتكز أساسا في أف  2003 الاتصالات بتاريخ الفاتح جانفي

 مف مؤسسةلذلؾ سعت اؿ. الجزائر تصبح الفاعؿ الرئيسي لتطكير استخداـ تكنكلكجيات الإعلاـ كالاتصاؿ في

 كتأسيسخلاؿ إنشائيا لكحدة البحث ك التطكير المتكاجدة عمى مستكل المديرية العامة في الجزائر العاصمة 

الياتؼ  إلى تكفير العديد مف العركض المتنكعة، تشمؿبيا؛  التي المصالح كؿ كالتطكير تمس لمبحث مراكز

 .كغيرىا مف الخدمات الثابت، الربط بشبكة الانترنيت،

عمى تكفير البنية التحتية لمسير الحسف لعمؿ الييئات الحككمية   اتصالات الجزائر كتسير

كالكزارات، مثؿ شبكة الانترنيت التي يتـ تكفييا لجميع القطاعات كمختمؼ الييئات الاقتصادية، إلى جانب 

في  اتصالات الجزائر تطكير كتسكيؽ الحمكؿ المدمجة بالشراكة مع مكردم البرمجيات، كبذلؾ يتمثؿ نشاط

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2003
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
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تكفير خدمات في مجاؿ الاتصالات السمكية كاللاسمكية، تسمح بنقؿ كتبادؿ الصكت كالرسائؿ المكتكبة 

كالمعطيات الرقمية كالمعمكمات السمعية البصرية، كما يعمؿ المجمع عمى تطكير استغلاؿ كتسيير الشبكات 

العمكمية كالخاصة للاتصالات السمكية كاللاسمكية، إضافة إلى إقامة كاستغلاؿ كتسيير عمميات الربط 

 .المختمفة مع كافة المتعامميف المالكيف لشبكات الاتصاؿ

يتمحكر أساسا  2010 برنامج مخطط تنمية ابتداء مف اتصالات الجزائر كلبمكغ طمكحاتيا باشرت

حكؿ عصرنة كتطكير نظاـ الكلكج عف طريؽ إدخاؿ تجييزات لشبكات الجيؿ الجديد، فضلا عف تطكير 

كما يرتكز برنامج . كتأميف ركابط الاتصالات مف خلاؿ الرفع مف القدرات، خاصة بالنسبة لمشبكة الدكلية

المجمع ليذه السنة عمى تطكير كتكفير خدمات جديدة في السكؽ، كالتحسيف المنتظـ كالمتنامي لمعلاقة مع 

 .الزبائف كتكطيدىا

 الجزائر اتصالات مؤسسةتطور المنتجات في : المطمب الثالث

مف خلاؿ  كذلؾ كلائيـ، عمى كالمحافظة زبائنيا رضا كسب إلى الجزائر اتصالات مؤسسة تسعى

 تقديـ الاتصاؿ، قصد مجاؿ في المستخدمة التكنكلكجيات أحدث عمى كاعتمادىا لمخدمات، الدائـ تطكيرىا

 .متنكعة عركض بتقديـ أدائيا في كالتميز عالية جكدة ذات خدمات

المقدمة  المنتجات في الحاصمة التطكرات كآخر أىـ عرض المطمب ىذا خلاؿ مف كسيتـ

  .-المدية– الجزائر اتصالات مستكل عمى المستخدمة كالتكنكلكجيات

 خدمة جواب: الفرع الأول

 إنشاءىا تـ كالتي الجزائر، اتصالات طرؼ مف المقدمة الانترنت خدمة ىي"جكاب"انترنت   خدمة

يمكف القكؿ أف ، حيث  Fawri  ،Anis،Easy: السابقة عركض الإنترنت ىيكمة كتجميع إعادة عمى  بناء

ىذه العركض الثلاثة قدمت نفس الخدمة تقريبنا، مع بعض المكاصفات الفنية ك التقنية المختمفة كبأسعار 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2010
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 فرع "جكاب" فأصبح .متطابقة، الأمر الذم أدل فقط إلى إثارة التساؤؿ كالبمبمة في ذىف المستيمؾ الجزائرم

تطكير  عمى يعمؿ ك. كالتجديد الابتكار خدمة في كالقدرات الخبرات كضع ميمتو الجزائر اتصالات مجمع

 حديثة، تكنكلكجيا تقديـ عمى العمؿ خلاؿ مف الزبائف طمكحات مسايرة ككذا بالمشاريع، المتعمقة الخدمات

 كبدأت ىذه الخدمة في .العالي التدفؽ ذات الانترنت بتقنية شبكتيا في الإبحار بحرية تسمح الجكدة، عالية

 .2006المديرية العممية بالمدية سنة 

تعتبر الأغمى ثمنا ك بسرعات محدكدة جدا مقارنة بالدكؿ العربية كحتى  أما بالنسبة للأسعار فيي  

: ككانت الأسعار آنذاؾ كالتالي. المغاربية

أسعار عركض انترنت جكاب  : (03)الجدكؿ رقـ 
 التعريفة بالدينار الجزائرم العركض المقترحة

 400  كيمكبايت128 ساعة بسرعة 60
 590  كيمكبايت غير محدكدة128

 650  كيمكبايت256 ساعة بسرعة 60
 1100  كيمكبايت غير محدكدة256

 1250  كيمكبايت512 ساعة بسرعة  60
 1500  كيمكبايت غير محدكدة 512باؾ ثنائي الاستعماؿ

xdsl   جكاب الاحترافي: 
 6600 كيمكبايت غير محدكدة 256 
 9750 كيمكبايت غير محدكدة 512
 16000 ميغا غير محدكدة 1
 31000 ميغا غير محدكدة 2

 shdsl 42000 ميغابايت  2.3
. مف إعداد الطالبتيف استنادا إلى معمكمات مف شبكة الانترنت: المصدر

.   دينار جزائرم4000: ثمنو الذم modem wifiاشتراط *         
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 Anis+ (MSAN) بموس أنيس خدمة: الفرع الثاني

"MSAN" أك ما يعرؼ بالمغة الإنجميزية   الخدمات متعددة الكصكؿ لعقدة اختصار ىي

Multi-Service Access Nodeالخدمات  متعددة الكصكؿ بكابة ، تسمّى أيضان باسـ 

Multi Service Access Gateway  ّـ تركيبو في الكاجية الرئيسية لمزكّد ، ىي عبارة عف جياز ضخـ يت

تو التقنية اخدمة الياتؼ ليصبح كسيطان بيف ىكاتؼ المستخدميف أك العملاء كبيف الشبكة الأّـ، تعتمد ق

بدؿ الكابلات التقميدية لتكفير خدمة مميزة لممستخدـ، مف مميزاتيا أنّو تقكـ  البصرية الألياؼ عمى

، كما تقدّـ أيضان خدمات مشاىدة القنكات  ( ISDN )أك ما يعرؼ بتقنية  خدمة الياتؼ عالية السرعة بتقديـ

  ( MSAN ) التقنية تواق تظير أف قبؿ ...(VOD)التمفزيكنية المجانية كمشاىدة الفيديكىات عند الطمب 

 مضمـ مثؿ ما، نكعان  كقديمة مختمفة معدّات العالـ في الاتصالات أك الياتؼ خدمات مزكّدم لدل كاف

 كظيفة تؤدم منيا كلان  أفّ  المعدات ىتو في الكحيد العيب لكف ، (DSLAM) الرقمي لمشترؾ خط كصكؿ

 كاحدة خدمة في كالخدمات الكظائؼ تواق كؿ دمجت الخدمات المتعددة الكصكؿ عقد ظيكر مع لكف معينة،

 . سابقان  عميو كاف مما ككفاءة سرعة أكثر لمعملاء مميزة خدمات كتقدّـ الماؿ مكفّرة

كفي خطكة لمحاكلة المحاؽ بركب الدكؿ المجاكرة المتطكرة في ىذا المجاؿ ، تـ إطلاؽ باقة سرعات 

التابع لاتصالات الجزائر سنة  Djaweb مقدمة مف مزكد خدمة الإنترنت Anis Plus جديدة تحت اسـ

 لمشتركييا الراغبيف في زيادة سرعة تدفؽ الأنترنت، كىي تعكؿ عمييا كثيرا لإيصاؿ خدمة الانترنت ،2010

ك التدفؽ عالي السرعة لمف ىـ يبعدكف أADSL عالية التدفؽ لمزبائف، كالتي ستساعد عمى تكصيؿ خدمة 

 2014.بدأت ىذه الخدمة في المديرية العممية بالمدية سنة . مسافة لا تسمح ليـ بالحصكؿ عمى الخدمة

:  كأتى ىذا العرض عمى قسميف

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A9_%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D9%83%D8%A7%D9%85%D9%84%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A9_%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D9%83%D8%A7%D9%85%D9%84%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A9_%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D9%83%D8%A7%D9%85%D9%84%D8%A9
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كأخرل للاستخداـ  (Anis Home)  الأكؿ، كيحكم عمى تسعيرتيف، تسعيرة للاستخداـ المنزلي -

مع خيار  8Mb/s إلى غاية 512Kb/s لكؿ منيما مدل سرعات يبدأ مف (Anis Elite) الميني

 .بالنسبة لمميني IP تثبيت رقـ الػ

 إلى  1Mb/sمع مدل سرعات يبدأ مف  (+Anis Pro) القسـ الثاني، كىي للاستخداـ الاحترافي -

  VDSL2.   ك ADSL  ،SHDSL كالػ xDSL عدة أشكاؿ لمػ كيكفر Mb/s 20غاية 

 G-LTE 4خدمة: الفرع الثالث

 ك تعد معياران جديدان لشبكات الجيؿ  Long Term Evolution ىي تقنية جديدة كجاءت اختصاران ؿ

  .في الاتصالات اللاسمكية لمنطاؽ العريض G4الرابع 

 عف الانطلاؽ الرسمي لتسكيؽ عركضيا الخاصة بالانترنت 2014أعمنت اتصالات الجزائر سنة 

 لتضاؼ إلى 4G LTE تأتي تكنكلكجية الجيؿ الرابع.G-LTE 4فائؽ السرعة عبر تكنكلكجيا الجيؿ الرابع 

مجمكعة العركض الخاصة بتكنكلكجيا النفاذ ك تيدؼ إلى تكفير خدمة الانترنت في المناطؽ التي لا تتكفر 

كالى تأميف خطكط الانترنت لممينييف ك الاستجابة لمطمبات الخاصة بالإنترنت الفائؽ  ADSL عمى خدمة

 في إطار ديناميكية استثمار شرعت فييا اتصالات G-LTE 4 ك يندرج إطلاؽ التكنكلكجيا الجديدة .السرعة

 .الجزائر لتطكير ك عصرنو شبكة كطنية لمتدفؽ الفائؽ السرعة تتميز بالكثافة ك الفعالية ك الجكدة العالية

جاء ىذا العرض في البداية لفائدة المؤسسات ثـ تـ تكسيعو ليشمؿ الزبائف الخكاص، كقدر السعر 

 : الأكلي لمخدمة ب

 بالانترنت اتصاؿ مف يستفيد الزبكف استنفاذىا ، كبعدGo 5 دج لمشير بسعة تحميؿ 3500:  جيغا5 

 فيما الصلاحية، كيمكنيـ مدة انقضاء غاية إلى محدكد غير  بشكؿ)ثا/ كيمكبايت (51ب تقدر تدفؽ بسرعة

 .التعبئة بطاقات باستعماؿ الانترنت عبر كقت أم في حسابيـ تعبئة بعد
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 اتصاؿ مف الحصة يستفيد الزبكف استنفاذ ، كبعدGo 10 دج لمشير بسعة تحميؿ 6500:  جيغا10 -

فترة  انقضاء غاية محدكد إلى غير  بشكؿ)ثا/ ميغابايت ( 512ب تقدر تدفؽ بسرعة بالأنترنت

 .الصلاحية

.  ميداةSIM كبطاقة CPE 4Gمع تضمف العرض جياز

 LTEكىي خدمة جديدة لممكالمات الصكتية بتقنية الجيؿ الرابع VoLTE  عرض 2016كفي سنة 

4Gالخدمة الجديدة .  مع مضاعفة حجـ الأنترنت) VoLTEتقنية نقؿ الصكت عبر شبكة (LTE  ىي عبارة

، G LTE4عف تقنية جديدة تسمح بإجراء كاستلاـ المكالمات الكطنية كالدكلية عبر شبكة أنترنت الجيؿ الرابع 

 .مع تحسيف جكدة الصكت إلى حد كبير إلى جانب الحد مف زمف إعداد المكالمة

 : في حزمتيف ىما "Volte" تكفر ىذا العرض

 حجـ أنترنت ،(ذك سماعة كاحدة)تتضمف جياز مكدـ، ىاتؼ لاسمكي : لمخكاص "Volte" حزمة -

  . دج6 000 دج رصيد مكالمات، بسعر500 جيغا أككتيو ك5بػ 

تتضمف جياز مكدـ ميني، ىاتؼ لاسمكي ذك سماعتيف، حجـ أنترنت : لممينييف "Volte" حزمة -

 . دج10 500 دج رصيد مكالمات، بسعر1000جيغا أككتيو ك10بػ

   IDOOM عروض:الفرع الرابع

1- IDOOM ADSL: 
، Fawri  ،Easy ىي مجمكعة عركض للانترنت ذك التدفؽ العالي حمت محؿ العركض السابقة 

Anis،Anis+  جاءت ىذه العركض في إطار الإستراتيجية الجديدة التي إنتيجتيا المؤسسة كفرقيا مف أجؿ ،

تحديث الشبكات كتحسيف الخدمات كجاءت خاصة لتجسيد كعكد اتصالات الجزائر المتمثمة في رفع تدفؽ 

 .الانترنت
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idoom adslلا تضع اتصالات الجزائر أم حد فيما يخص حجـ أم ، ىي الأنترنت غير المحدكد 

كقامت اتصالات الجزائر بتكسيع .الممفات المحممة، كىي الإتصاؿ بالأنترنت المريح مع نفاذ مستقر كسريع

بالإضافة إلى الدفع العادم عمى مستكل الككالة، يمكف أف يقكـ  idoom adsl طرؽ الدفع في مجمكعة

عف طريؽ الحساب )بسيكلة مع خدمة الدفع الإلكتركني  ADSL  بتعبئة حسابيـ idoom adsl زبائف

المتكفرة لدل جميع الككالات، الأكشاؾ متعددة ADSL أك مف خلاؿ بطاقات التعبئة (الجارم البريدم

 .الخدمات كمقاىي الأنترنت

تندرج ىذه العركض ضمف ديناميكية للاستثمار شرعت فييا اتصالات الجزائر بيدؼ عصرنة 

الألياؼ البصرية، أجيزة النفاذ ذات التدفؽ العالي جدا،الجيؿ )كتطكير شبكة كطنية ذات تدفؽ عالي جدا 

 (.....الرابع،

2-  IDOOM 4GLTE : 
لاتصالات الجزائر بالاستفادة مف  (التطكر عمى المدل البعيد) IDOOM 4GLTE تسمح تقنية الجيؿ الرابع

عبر المكجات ) ميغابيت في الثانية 100نفاذ لاسمكي إلى شبكة الأنترنت ذات التدفؽ العالي تصؿ إلى 

  (EnodeB)تتـ مشاركة التدفؽ بيف الزبائف المتصميف في آف كاحد عبر نفس المحطة اللاسمكية . (اللاسمكية

عرضيف  محؿ العرض القديـ كيقترح عمى الزبكف IDOOM 4GLTE يحؿ العرض الجديد لمجيؿ الرابع

 : جديديف

 كحجـ 4ج يشمؿ العرض جياز مكدـ لمخكاص :  البيانات فقط كجياز مكدـ4عرض الخكاص ج -

 .كيدية ترحيب أككتيو جيغا 30 بيانات بسعة

يشمؿ العرض جياز مكدـ  : كجياز مكدـ VoLTE خدمة المكالمات بتقنية + 4عرض الخكاص ج -

كيدية ترحيب إضافة إلى رصيد مكالمات بقيمة  جيغا أككتيو 30  كحجـ بيانات بسعة4لمخكاص ج

  . دج500
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 ( ميغابيت في الثانية100يمكف أف تصؿ إلى )يتسنى لمزبكف إجراء التحميلات بسرعة تدفؽ قصكل 

بعد استنفاذ ىذه الحصة، يستفيد الزبكف مف نفاذ إلى الأنترنت بتدفؽ .  جيغا أككتيو15بحجـ استيلاؾ يقدر بػ 

 . كيمكبيت في الثانية مسقؼ حسب نكع بطاقة التعبئة512مخفض يقدر بػ 

3- IDOOM Fibre : 

اشتراؾ  ىك عبارة عف حزمة تتضمف نفاذا إلى الأنترنت ذم التدفؽ الجد عالي كخط ىاتفي ثابت مع  

مكالمات غير محدكدة نحك المحمي كالكطني كتخفيضات عمى سعر المكالمات الدكلية في حالة اختيار 

 . دج1000عرض إيدكـ 

 يشترط أف تككف المنطقة السكنية مؤىمة لربطيا بعركض الألياؼ البصرية، تتـ عممية الربط بخدمة

IDOOM Fibreكخطكة أكلى، يتـ نشر الشبكة عمى مستكل البناية التي يقطف بيا الزبكف .  إلى مرحمتيف

بعد ذلؾ، يتـ نشر شبكة الألياؼ بشكؿ عمكدم أم عمى مستكل العمكد . كىك ما يعرؼ بنشر الشبكة الأفقي

 .بعدىا، يصبح المسكف مؤىلا لربطو بيذه الخدمة. الصاعد لمبناية

 IDOOM Fibreتسعيرة عركض : (04)الجدكؿ رقـ 

دج  1000 مع إيدكـ الثابتدج  500 مع إيدكـ الثابتدج  250 مع إيدكـ الثابت 

 دج 2600 دج 2100 دج IDOOM FIBRE 1850  ميغا2
 دج 4200 دج 3700 دج IDOOM FIBRE 3450  ميغا4
 دج 6000 دج 5500 دج IDOOM FIBRE 5250  ميغا8

IDOOM FIBRE 
 دج 8900 دج 8400 دج 8150 ميغا 20

IDOOM FIBRE 
ميغا  50

 دج 15500 دج 15000 دج 14750

IDOOM FIBRE 
 ميغا 100

 دج 25500 دج 25000 دج 24750

 .02/06/2019 تاريخ الإطلاع .www.algerietelecom.dzعمى المكقع   اعتمادا الطالبتيف إعداد مف: المصدر
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: إضافة إلى ما سبؽ سنقكـ بعرض تطكر عدد مشتركي اتصالات الجزائر لكلاية المدية فيما يخص

، الخطكط الياتفية عبر الألياؼ (WLL)، الياتؼ الثابت اللاسمكي (AXE-Filaire) الياتؼ الثابت السمكي

 إلى 2008، بدلالة السنكات مف (4GLTE) ، تقنية الجيؿ الرابع(ADSL) ، الانترنت(MSAN) البصرية

2018. 

. 2018-2008منحنيات مراحؿ تطكر منتجات اتصالات الجزائر في الفترة مابيف : (09)شكؿ رقـ  

 
. مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى معمكمات مقدمة مف طرؼ المؤسسة محؿ الدراسة: المصدر
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: نلاحظ مف خلاؿ الشكؿ أف

 أم كصؿ إلى مرحمة  في تناقص مستمر إلى أف انعدـ تقريباWLLمنحنى الياتؼ الثابت اللاسمكي   -

 . التي مازالت في مرحمة النمك 4G LTE، حيث تـ استبدالو بتقنية الجيؿ الرابعالانحدار

كىذا نظرا أم في مرحمة الانحدار في تناقص مستمر  (AXE-Filaire) منحنى الياتؼ الثابت السمكي -

 كىي في تزايد 2013 ك التي ظيرت سنة في نياية سنة MSANلاستبدالو بشبكة الألياؼ البصرية 

 . أم في مرحمة النمكمستمر

 التي بمغت مرحمة  في ارتفاع متزايد ك ىذا لزيادة الطمب عمى خدمة الانترنتADSLمنحنى الانترنت  -

 .النضج

دراسة تأثير تطوير المنتجات عمى مستوى الرضا : المبحث الثالث

 نظر كجية معرفة تأثير تطكير المنتجات عمى رضا الزبكف، مف إلى الميدانية الدراسة تيدؼ

كىذا مف خلاؿ تحميؿ سمكؾ الشككل الذم يعبر عف حالة عدـ . كلاية المدية في الجزائر اتصالات مشتركي

. الرضا لدل الزبكف

المدية، كالذيف قدمكا شكاكم بالطرؽ  لكلاية الجزائر اتصالات زبائف جميع مف الدراسة مجتمع كيتككف

: التالية

. 100 ، أك بمراكز الاتصاؿ عمى الرقـ 025 58 12 12عف طريؽ الاتصاؿ بالرقـ  : الياتؼ -

. الالتحاؽ بالككالات التجارية -

 شكاكل تسيير في قياس رضا الزبائف كىك نظاـ (المباشر)اعتمدنا في دراستنا عمى الأسمكب الكيفي 

، حيث جمعنا (حسب ما جاء في الجانب النظرم في الجزء المتعمؽ بأساليب بقياس رضا الزبكف)الزبائف 
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البيانات المتعمقة بالتبميغات أك الشكاكم المتعمقة بالمنتج محؿ الدراسة عف طريؽ قاعدة البيانات المصممة 

: عمى الاعتماد تـ البيانات كلمعالجة. كىي الأداة الأكثر ملائمة كفعالية لتحقيؽ أىداؼ الدراسةليذا الغرض، 

 . لإنشاء جداكؿ البيانات، كالرسكـ البيانيةExcelبرنامج  -

، لاختبار ((spss:  Statistical Package for the Social Sciencesالإحصائي  التحميؿ برنامج -

 .الفرضيات المتعمقة بالفركقات المكجكدة في نسبة الرضا بيف مرحمتي قبؿ ك بعد إدخاؿ المنتج الجديد

اختبار الفروقات بين مستويات الرضا والمستوى المعياري لمرضا  :الأول المطمب

 ثـ 2018 إلى 2008الشكاكم لمفترة مف التبميغات أك  سنقكـ في ىذا المطمب بتتبع تطكر نسبة 

 .مف خلاؿ دراسة الفركقات المكجكدة بينيالمتبميغات أك الشكاكم سنقكـ  بمقارنتيا مع المستكل المعيارم 

 .كسنقيس مستكل الرضا مف خلاؿ نسبة التبميغات أك الشكاكم

 2018-2008تطور نسبة الشكاوي لمفترة : الفرع الأول

 10 أم لمدة 2018 إلى غاية 2008يمثؿ المنحنى التالي تطكر نسبة التبميغات بدلالة الأشير مف سنة 

: سنكات، بحيث

 بحيث % 2.5الخط الأحمر الأفقي يمثؿ المعيار المحدد في مؤسسة اتصالات الجزائر كالذم يبمغ  -

 . أف نسبة التبميغات عف التعطلات الياتفية يجب أف لا تتجاكز ىذه النسبة

الخط الأسكد العمكدم يمثؿ الخط الفاصؿ بيف الفترة ما قبؿ ك بعد دخكؿ الخدمة الجديدة  -
(MSAN.) 
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 نسبة التبميغات بدلالة الأشيرمنحنى تطكر : (10)شكؿ رقـ 

 
. مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى معمكمات مقدمة مف طرؼ المؤسسة محؿ الدراسة: المصدر

: نلاحظ مف خلاؿ المنحنى ما يمي

معظـ المنحنى يقع فكؽ الخط الأحمر خاصة في المرحمة بعد تطكير المنتج أم أف نسبة التبميغات  -

، يمكف تفسير ىذه النسب المرتفعة جدا بالرغـ مف أف ىناؾ تطكير في %2.5تعدت الحد المعيارم المقدر بػ 

.  المنتج بكجكد فجكة زمنية في التحكـ في التكنكلكجيا المستخدمة

 أم لمدة 2018 إلى غاية 2008بينما يمثؿ المنحنى التالي نسب التبميغات أك الشكاكم الفصمية مف سنة 

 . سنكات10
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 فصكؿنسبة التبميغات بدلالة اؿمنحنى تطكر : (11)شكؿ رقـ 

 
. مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى معمكمات مقدمة مف طرؼ المؤسسة محؿ الدراسة: المصدر

 (الثلاثي الأكؿ) T1نلاحظ مف خلاؿ المنحنى السابؽ كجكد ظاىرة المكسمية، نقاط الذركة تككف في 

أم ارتفاع نسبة التبميغات في فصؿ الشتاء ابتداء مف شير ديسمبر إلى بداية شير  (الثلاثي الرابع) T4ك

مارس مف كؿ عاـ، كىذا نظرا لسكء الأحكاؿ الجكية فالأمطار الغزيرة كالرياح القكية تتسبب في انقطاع 

بينما في السنكات الأخيرة فالسبب يرجع بدرجة . (2014قبؿ )كسقكط الككابؿ كىذا في السنكات الماضية 

كبيرة إلى الأعماؿ المتعمقة بتحديث الشبكة كذلؾ باستبداؿ الككابؿ الياتفية بشبكة الألياؼ البصرية كالتي 

 .( كـ مربع 8.866)استغرقت مدة طكيمة نظرا لشساعة مساحة الكلاية 

 . أم فصؿ الصيؼ كىذا راجع إلى استقرار الحالة الجكية (الثلاثي الثالث)T3النقاط الدنيا تككف في 
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اختبار الفرضيات  : الفرع الثاني

 : سنقكـ في ىذا الفرع باختبار الفرضية التالية

H0 : ةالمعيارمنسبة الشكاكم ك نسبة الشكاكم لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف. 

H1 : ةالمعيارمنسبة الشكاكم ك نسبة الشكاكم تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف. 

 :تنقسـ ىذه الفرضية إلى فرضيتيف جزئيتيف طبقا لمسمسمة الزمنية المدركسة

 : الفرضية الجزئية الأكلى -1

H0 : نسبة الشكاكم ك نسبة الشكاكم قبؿ تطكير المنتج لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف

 .ةالمعيارم

H1 : نسبة الشكاكم ك نسبة الشكاكم قبؿ تطكير المنتج تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف

 .ةالمعيارم

 :بحيث

 .Avant  Signalisation نسبة الشكاكم قبؿ تطكير المنتج :المتغير الأكؿ -

 .Norme ةالمعيارم نسبة الشكاكم :المتغير الثاني -

 :  الفرضية الجزئية الثانية -2

H0 : نسبة الشكاكمك نسبة الشكاكم بعد تطكير المنتج لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف 

 .ةالمعيارم 

H1 : ةالمعيارمنسبة الشكاكم  نسبة الشكاكم بعد تطكير المنتج كتكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف. 

 :بحيث

 . Apres  Signalisationنسبة الشكاكم بعد تطكير المنتج: المتغير الأكؿ -
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 .Norme ةالمعيارم نسبة الشكاكم :المتغير الثاني -

  أم أف عدد % 2.5قدر ب ت تي نسبة كضعتيا المؤسسة ك اؿم قة المعيارمنسبة الشكاكمحيث أف 

.  مف العدد الإجمالي لممشتركيف% 2.5 يجب أف لا يتجاكز  أك الشكاكمالتبميغات

 : الفرضياتاختبار

 :، نتائجو ممثمة في الجدكليف التالييفWilcoxonمف أجؿ اختبار ىذه الفرضيات قمنا بإجراء اختبار 
 جدول الرتب (: 05)الجدول رقم 

 N Mean Rank Sum of Ranks 

Norme - 

Signalisation_Avant 

Negative 

Ranks 

49a 37,83 1853,50 

Positive 

Ranks 

15b 15,10 226,50 

Ties 8c   

Total 72   

Norme - 

Signalisation_Apres 

Negative 

Ranks 

66d 33,50 2211,00 

Positive 

Ranks 

0e ,00 ,00 

Ties 0f   

Total 66   

a. Norme < Signalisation_Avant                                   d. Norme < Signalisation_Apres 

b. Norme > Signalisation_Avant                                   e. Norme > Signalisation_Apres 

c. Norme = Signalisation_Avant                                   f. Norme = Signalisation_Apres 

 

. SPSSمخرجات : المصدر

 Wilcoxonاختبار : (06)جدول رقم 

 Norme - 
Signalisation_Avant 

Norme - 
Signalisation_Apres 

Z -5,454a -7,063a 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
a. Based on positive ranks. 
b. Wilcoxon Signed Ranks Test 

 .SPSSمخرجات : المصدر
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:  يبيف جدكؿ الرتب أف ىناؾ

 حالة 15، كة المعيارمشكاكم اؿ نسبة أكبر مفشكاكم حالة تككف فييا نسبة اؿ49: قبؿ تطكير المنتج -

 .تيف النسبفييا حالات تتساكل 8 ك ة المعيارمشكاكم اؿ نسبةأقؿ مفالشكاكم فقط تككف فييا نسبة 

 حالة 0 ، ك ة المعيارمشكاكم اؿنسبة أكبر مف شكاكم حالة تككف فييا نسبة اؿ66: بعد تطكير المنتج -

 .ة المعيارمشكاكم اؿ نسبة أقؿ مفشكاكمتككف فييا نسبة اؿ

 :كضح أفت ق الفركؽىذ

ىذا الفارؽ ذك دلالة  كتطكير المنتجة في الفترة ما قبؿ  المعيارمشكاكم اؿأكبر مف نسبة شكاكمنسبة اؿ -

، أم أف H0 كنرفض H1كمنو نقبؿ  (=0.050.000sig>)معنكية حسب درجة المعنكية المحسكبة 

 .ة المعيارمشكاكم اؿ نسبة كشكاكم اؿنسبةىناؾ فركقات ذات دلالة إحصائية بيف 

ىذا الفارؽ ذك  كتطكير المنتجة في الفترة ما بعد  المعيارمشكاكم اؿشكاكم أكبر بكثير مف نسبةنسبة اؿ -

، H0 كنرفض H1كمنو نقبؿ  (=0.050.000sig>)دلالة معنكية حسب درجة المعنكية المحسكبة 

 .ة المعيارمشكاكم اؿ نسبة كشكاكم اؿنسبةأم أف ىناؾ فركقات ذات دلالة إحصائية بيف 

اختبار الفروقات لمستوى الرضا قبل و بعد تطوير المنتج : المطمب الثاني

تعريف المتغيرات و الفرضيات  : الفرع الأول

سكؼ نعتمد لاختبار فرضيات الدراسة عمى اختبار الفركقات لمجتمعيف غير مستقميف، بحيث سكؼ تقسـ 

فترة الدراسة إلى قسميف، بيانات شيرية خاصة بالفترة قبؿ إدخاؿ المنتج الجديد أم مف المدة الممتدة مف 

 إلى غاية 2014، أما الفترة الثانية فيي مجمكع البيانات الشيرية الممتدة مف سنة 2013 إلى غاية 2008

2018. 
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 : تعريف المتغيرات -1

 .Avant  Signalisation  نسبة التبميغات أك الشكاكم قبؿ تطكير المنتج: المتغير الأكؿ -

 .Apres  Signalisation نسبة التبميغات أك الشكاكم بعد تطكير المنتج: المتغير الثاني -

 : بحيث أف ىذه النسبة تمثؿ

 (100)
  عدد التبميغات عف التعطلات 

عدد المشتركيف
 

 :فرضيات الدراسة- 2

H0 :لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف فترة ما قبؿ تطكير المنتج كما بعده .

H1 :تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف فترة ما قبؿ تطكير المنتج كما بعده. 

 اختبار الفرضيات: الفرع الثاني

قبؿ إجراء أم اختبار يجب معرفة معممية أك لا معممية المتغيرات مف أجؿ إختيار الإختبار 

. المناسب

 :اختبار التوزيع الطبيعي -1

 اختبار التكزيع الطبيعي: (07)الجدكؿ رقـ 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
Signalisation_Ava
nt 

,146 66 ,001 ,904 66 ,000 

Signalisation_Apre
s 

,137 66 ,004 ,928 66 ,001 

a. Lilliefors Significance Correction 

. SPSS مخرجات: المصدر
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:  فرضيات اختبار التكزيع الطبيعي -

H0 :لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف تكزيع المتغير ك التكزيع الطبيعي .

H1 :تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف تكزيع المتغير ك التكزيع الطبيعي. 

 فإف درجة المعنكية المحسكبة لكلا Kolmogorov-Smirnovحسب النتائج المتحصؿ عمييا مف اختبار 

 أم أف المتغيراف لا H0 كنرفض H1كبذلؾ نقبؿ . (sig=0.01 ،sig=0.04 )0.05المتغيريف أصغر مف 

. يتبعاف التكزيع الطبيعي ك بذلؾ فيما غير معممييف

 .Wilcoxonالاختبار المناسب في ىذه الحالة ىك اختبار الرتب 

 : Wilcoxonإختبار الرتب  -2

:  تتمثؿ فرضيات ىذا الاختبار في ما يمي

H0 :لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف فترة ما قبؿ تطكير المنتج كما بعده .

H1 :تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف فترة ما قبؿ تطكير المنتج كما بعده. 

: نتيجة الاختبار مبينة في الجدكليف التالييف

  الرتب جدول(: 08)الجدول رقم 

 N 
Mean 
Rank 

Sum of 
Ranks 

Signalisation_Apres - 
Signalisation_Avant 

Negative 
Ranks 

14a 17,39 243,50 

Positive Ranks 52b 37,84 1967,50 
Ties 0c   
Total 66   

a. Signalisation_Apres < Signalisation_Avant 
b. Signalisation_Apres > Signalisation_Avant 
c. Signalisation_Apres = Signalisation_Avant 

. SPSSمخرجات : المصدر
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 Wilcoxonاختبار : (09)الجدول رقم 
 Signalisation_Apres - Signalisation_Avant 

Z -5,509a 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 
a. Based on negative ranks. 
b. Wilcoxon Signed Ranks Test 

. SPSSمخرجات : المصدر

 حالة أيف تككف نسبة التبميغات ك الشكاكم لفترة ما بعد تطكير المنتج 52يبيف جدكؿ الرتب أف ىناؾ 

   حالة فقط أيف تككف نسبة التبميغات14أكبر مف نسبة التبميغات ك الشكاكم لفترة ما قبؿ تطكير المنتج، ك 

ىذا .كالشكاكم لفترة ما قبؿ تطكير المنتج أكبر مف نسبة التبميغات ك الشكاكم لفترة ما بعد تطكير المنتج

الفارؽ يكضح أف نسبة عدـ الرضا لفترة ما بعد تطكير المنتج أكبر مف نسبة عدـ الرضا في فترة ما قبؿ 

.  تطكير المنتج

 كنرفض H1كمنو نقبؿ  (0.05 <0.000)كىذا الفارؽ ذك دلالة معنكية حسب درجة المعنكية المحسكبة 

H0 أم أف ىناؾ فركقات ذات دلالة إحصائية بيف نسبة الشكاكم في الفترة ما قبؿ ك ما بعد تطكير المنتج ،

. بحيث أنيا ارتفعت بعد تطكير المنتج

 :بالأسباب التاليةفسر ىذا الارتفاع ف

 .مازاؿ المنتج في فترة التقديـ ك التي تكثر فييا الشكاكم -

 .عدـ تحكـ المؤسسة بشكؿ كامؿ بالتكنمكجيا -

 . فمازاؿ لـ يدرؾ الفركؽ المكجكدة بينو كبيف المنتج القديـ لـ يمتمس الزبكف فعلا أف المنتج جديد، -

 . مدة زمنية طكيمةتعممية تجديد الككابؿ التي استغرؽ -

 .تأثر الشبكة بتغيرات الأحكاؿ الجكية -

 .كجكد خمؿ في شبكة التكزيع -



  عمى رضا زبائنهاهريأثت و-المدية –مؤسسة اتصالات الجزائرفي  منتجاتدراسة واقع تطوير ال: الفصل الثالث
 

 
102 

:  خلاصة الفصل

تقديـ عاـ لمؤسسة اتصالات  إلى خلالو مف تطرقنا الدراسة حيث ليذه التطبيقي الجانب الفصؿ ىذا مثؿ

 الدراسة ميداف كانت التي المدية للاتصالات لكلاية العممياتية الجزائر، فركعيا ك ىياكميا ككذا المديرية

التطبيقية، بعدىا تطرقنا إلى كاقع اىتماـ المؤسسة برضا زبائنيا ك الطرؽ التي تعتمدىا في تحقيؽ ذلؾ، ثـ 

. كاقع تطكير منتجاتيا

الكاقع قمنا بدراسة تأثير تطكير المنتجات عمى  أرض النظرية عمى كلكي يككف الإسقاط جيدا لمدراسة

فقمنا أكلا . مستكل الرضا كىذا مف خلاؿ تحميؿ سمكؾ الشككل الذم يعبر عف حالة عدـ الرضا لدل الزبكف

اختبار الفركقات لمستكل الرضا قبؿ ك باختبار الفركقات بيف مستكيات الرضا كالمستكل المعيارم لمرضا ثـ 

كخمصنا في .  سنكات10 أم لمدة 2018 ك 2008بعد تطكير المنتج، كىذا خلاؿ الفترة الممتدة مابيف سنة 

 ،تطكير لممنتجات تقكـ بمؤسسة اتصالات الجزائرأىميا أف الأخير إلى مجمكعة مف النتائج 

 .مستكل رضا زبائف مؤسسة اتصالات الجزائر بعيد عف المستكل المعيارم لمرضا المعتمد داخؿ المؤسسة
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 عمى مدى قدرتيا ىو الحالي الوقت في الاقتصادية المؤسسات تواجو التي الكبرى التحديات بين من

 والتغير الشديدة نتيجة المنافسة كانت الأسواق، والتي تشيدىا التي التحولات مسايرة وعمى التقمبات مع التأقمم

 تتعمق التي بالدراسات تيتم المؤسسات أن عمى الضروري من أصبح إذ الزبائن، ورغبات حاجات في السريع

 عن مستوى رضاىم إشباعيا وزيادة عمى باستمرار، والعمل المتغيرة ورغباتيم حاجاتيم ومعرفة بالزبائن

رغبات زبائنيا  في حاجات الحاصمة التطورات مجاراة حقيقة تدرك لا التي فالمؤسسة. المؤسسة منتجات

 من للاستمرار والتطور، والتي الأمثل الوسيمة عن البحث رحمة وضعيا في الأمر ىذا الزوال، سيكون مآليا

 .لرغبات الزبائن وفقا منتجاتيا تطوير بينيا

: التالي النحو عمى طرحت والتي البحث ىذا في معالجتيا تمت التي الإشكالية معالم جاءت ىنا من

 عمى للإجابة محاولة و. ىل يساىم تطوير المنتجات في زيادة رضا الزبون لدى مؤسسة اتصالات الجزائر ؟

 الفصل في التطرق  تم.وفصل تطبيقي نظريين فصمين فصول، ثلاث إلى البحث تقسيم تم الإشكالية، ىذه

 مفاىيم أساسية متعمقة بالمنتج وفي الأول إلى أساسيات حول تطوير المنتجات حيث تناولنا في المبحث الأول

و ستراتيجيات  أساسية حول تطوير المنتجات الجديدة، أما المبحث الثالث فخصصناه لامفاىيمالمبحث الثاني 

مفيومو، : الثاني إلى المفاىيم الخاصة برضا الزبون الفصل في وتطرقنا. تطوير المنتجات الجديدةمراحل 

. عنو و أساليب قياسو الناتجة أبعاده و محدداتو، السموكيات

 سوق في تنشط جزائرية حالة مؤسسة تمت دراسة التطبيقية الناحية من الموضوع لمعالجة و

فبيدف . الجزائر فرع المدية اتصالات مؤسسة وىي لمتطوير خصب ومجال محيط يعتبر الذي الاتصالات

معرفة تأثير تطوير المنتجات عمى رضا الزبون، قمنا بتحميل سموك الشكوى الذي يعبر عن حالة عدم الرضا 

 .لدى الزبون

 :ومن خلال معالجة الإشكالية و اختبار الفرضيات توصمنا إلى
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 .المؤسسة تقوم بتبني التكنولوجيا في تطوير منتجاتياتم إثبات الفرضية الأولى التي مفادىا أن  -

الفرضية الثانية التي تنص عمى أن مستوى رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر أفضل من مستوى  -

 .الرضا المعياري المحدد من طرف المؤسسة غير محققة بحيث تم إثبات العكس

إذ الفرضية الثالثة المتعمقة بوجود فرق في مستوى الرضا بين مرحمتي قبل و بعد تطوير المنتج محققة،  -

 . وجدنا أن نسبة الشكاوي في الفترة ما بعد تطوير المنتج مرتفعة عن فترة ما قبل تطوير المنتج

 :ىي إلييا المتوصل النتائج أىم وكانت

 : الدراسة نتائج

 وىذا عن طريق شراء التكنولوجيا من الدول ىناك تطوير لممنتجات في مؤسسة اتصالات الجزائر -

 .المنتج ليا و المتطورة في ىذا المجال

مستوى رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر بعيد جدا عن المستوى المعياري لمرضا المعتمد  -

 .داخل المؤسسة

الدراسة لم تساىم في زيادة رضا  محل المؤسسة بيا قامت المنتج التي تطوير ن عممياتإ -

 .الزبون

 .أي عدم رضا الزبائن عنولا يزال المنتج في فترة التقديم و التي تكثر فييا الشكاوي  -

 . فمازال لم يدرك الفروق الموجودة بينو وبين المنتج القديملم يمتمس الزبون فعلا أن المنتج جديد، -

ضعف شبكة الربط والتي تتأثر بتقمبات الأحوال الجوية أدى إلى تذمر الزبون وزيادة سموك  -

 .الشكوى لديو وبالتالي عدم رضاه

 

 



 الخاتمة
 

 
106 

: الاقتراحات

 التوصيات مجموعة نقترح فإننا المدروس الموضوع بخصوص إلييا المتوصل النتائج ظل في

 :التالية والاقتراحات

أولا ينبغي الاىتمام بمعالجة الخطأ عوض بذل جيود في معالجة عوارض تمك الأخطاء، بمعنى  -

 .إذا تقمصت أسباب التعطلات سوف تتقمص بالضرورة نسبة الشكاوي

ثر سمبا عمى رضا الزبون   ؤمحاولة التقميص من فترة تقديم المنتج لأنيا كمما طالت ست -

 عن طريق الإسراع في تحديث شبكة الاتصال التي .بالإضافة إلى أنيا ستكمف المؤسسة كثيرا

 .تعرف تأخرا في الانجاز

لا سوف %3.5رفع الحد الأدنى لنسبة الشكاوي إلى  -  والذي لا يجب عمى المؤسسة تجاوزه وا 

بما يعتبر مؤشرا عمى سوء الجودة بما يؤدي إلى انخفاض درجات الرضا لدى الزبائن، وذلك 

 .يتلاءم مع البيئة الجزائرية التي تنشط فييا المؤسسة

زيادة العنصر البشري بخصوص معالجة الشكاوي الناتجة عن التعطلات من أجل التقميص في  -

 .مدة معالجة الشكاوي وبالتالي الرفع من مستوى الرضا

 أجل من منتجال تطوير عممية في يساىمون الذين دابالأفر خاصة ومكافآت حوافز نظام إنشاء -

.ذلك عمى الموظفين وتحفيز المؤسسة في والتطوير الإبداع من جو خمق

 بل ،ؤسسةلمم بالنسبة تيديد تشكل تعد لم حيث حميا، عمى والسير زبائنال بمشاكل الاىتمام -

 .لمنتجاتيا المستمر التحسين من يمكنيا أسموب

 يحدد الذي الأول المعيار  وأن،موظفييا وبين المؤسسة داخل بالزبون التوجو ثقافة وتبني ترسيخ -

 . لمزبائنإرضائيم مدى ىو نجاحيم وتميزىم
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 التكنولوجي والتقدم التغيرالسعي الدائم لمواكبة مختمف التطورات الحاصمة في السوق بسبب  -

 . ، والأخذ دائما بعين الاعتبار احتمال دخول منافس مباشر لممؤسسةالمستيمكين أذواق غيروت

 . ومحاولة فيموورغباتو حاجاتو لتحديد ئرياالجز المستيمك سموك سةالدر التسويقية بالبحوث القيام -
 

 :الدراسة آفاق

 .إدارة توقعات الزبائن كمدخل لتطوير المنتجات -

 .الخدمات بجودة الارتقاء في الخدمة تطوير دور -

 .لممؤسسات الجزائرية التنافسية الميزة تحقيق في الزبون معرفة إدارة دور -
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2016لسنة 4G LTE تمركز النقاط التجارية : (03)الممحق رقم 
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 SPSSمخرجات : (04)الممحق رقم 
 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Signalisation_Avant 66 91,7% 6 8,3% 72 100,0% 

Signalisation_Apres 66 91,7% 6 8,3% 72 100,0% 

 
 

Descriptives 

 Statistic Std. Error 

Signalisation_Avant Mean ,028742 ,0006210 

95% Confidence Interval for 

Mean 

Lower Bound ,027502  

Upper Bound ,029983  

5% Trimmed Mean ,028345  

Median ,028000  

Variance ,000  

Std. Deviation ,0050454  

Minimum ,0220  

Maximum ,0480  

Range ,0260  

Interquartile Range ,0070  

Skewness 1,256 ,295 

Kurtosis 2,251 ,582 

Signalisation_Apres Mean ,035261 ,0008114 

95% Confidence Interval for 

Mean 

Lower Bound ,033640  

Upper Bound ,036881  

5% Trimmed Mean ,034838  

Median ,034000  

Variance ,000  

Std. Deviation ,0065918  

Minimum ,0260  

Maximum ,0580  

Range ,0320  

Interquartile Range ,0092  

Skewness 1,033 ,295 

Kurtosis 1,138 ,582 
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Tests of Normality 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Signalisation_Avant ,146 66 ,001 ,904 66 ,000 

Signalisation_Apres ,137 66 ,004 ,928 66 ,001 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 
Signalisation_Avant 
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Signalisation_Apres 
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NPAR TESTS 

  /WILCOXON=Signalisation_Avant WITH Signalisation_Apres (PAIRED) 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

 
NPar Tests 
 
Wilcoxon Signed Ranks Test 

 

 
 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks 

Signalisation_Apres - 

Signalisation_Avant 

Negative Ranks 14
a
 17,39 243,50 

Positive Ranks 52
b
 37,84 1967,50 

Ties 0
c
   

Total 66   

a. Signalisation_Apres < Signalisation_Avant 

b. Signalisation_Apres > Signalisation_Avant 

c. Signalisation_Apres = Signalisation_Avant 
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Test Statistics
b
 

 

Signalisation_A

pres - 

Signalisation_A

vant 

Z -5,509
a
 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 

a. Based on negative ranks. 

b. Wilcoxon Signed Ranks Test 

 
NPar Tests 

Wilcoxon Signed Ranks Test 
 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks 

Norme - Signalisation_Avant Negative Ranks 49
a
 37,83 1853,50 

Positive Ranks 15
b
 15,10 226,50 

Ties 8
c
   

Total 72   

Norme - 

Signalisation_Apres 

Negative Ranks 66
d
 33,50 2211,00 

Positive Ranks 0
e
 ,00 ,00 

Ties 0
f
   

Total 66   

a. Norme < Signalisation_Avant 

b. Norme > Signalisation_Avant 

c. Norme = Signalisation_Avant 

d. Norme < Signalisation_Apres 

e. Norme > Signalisation_Apres 

f. Norme = Signalisation_Apres 

 
 

Test Statistics
b
 

 

Norme - 

Signalisation_A

vant 

Norme - 

Signalisation_A

pres 

Z -5,454
a
 -7,063

a
 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

a. Based on positive ranks. 

b. Wilcoxon Signed Ranks Test 
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