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 : مقدمــة
خاصة مع التطور    هم قطاع في العصر الحديث أ   عتبارهاب  مكانة بارزة  قطاع الخدمات يحتل  

والتكنولوجي، أساسية    العلمي  خلالوركيزة  من  الاقتصادية  الاقتصاد   ةمساهمال  للتنمية  دعم  في 
ش   ،الوطني مناصب  وتحقيق  غتوفير  كبيرة،  أل،  الا  إلى  ضافةبالإرباح  جنبي  الأ  ستثمارجذب 

والسريع    الاتصالات   قطاعحديث  وت المستمر  التطور  والاتصالات ومواكبة  المعلومات  مجال   ،في 
 .والذي يعتبر السبب الرئيسي في تزايد خدمات الاتصالات 

الاتصالات   ويعد  واللاسلكية  قطاع  في   أهم من  السلكية  والهامة  الحيوية   ةحياالالقطاعات 
  تضمن عمل وتماسك جميع   ةتزايد ة م هميأ ت  اذ صبحت الاتصالات صناعة أساسية  أ، حيث  اليومية

  ل التطور ضبفوذلك    ومازالت في تطور مستمر  كبيرة، فقد أحدثت وسائل الاتصال ثورة  القطاعات 
التي تجعل الاتصال ممكنا على نطاق دولي عن    المنظمات قطاع من  هذا الويتكون    .التكنولوجي

تية تسمح  فر على بنية تح تو ت   ك، والتيلاسأو بالأ  اللاسلكيمواج  أت عبر  نترنطريق الهاتف أو الإ 
  المنظمات كبر  أومن بين  ،  أي مكان في العالم  إلىديو  يرسال البيانات، الصوت، الصور، الفإلها ب

الاتصالات المتنقلة حاليًا  تحتل  نترنت حيث  سلكي ومقدمي خدمات الإلاالاتف السلكي و مقدمي اله
 .الهاتف النقالفي سوق  امكانا هام

السلكية فلا   الشبكات   عن  لما يميزهاكبير  هتمام  ا اللاسلكية محل    تصاللا ا  ت شبكا  أصبحت 
داخل   دامت  ما  الأجهزة    فقد أظهرت  .خرنتقال من مكان ل الا   مكانيةإو   التغطية  نطاقيهم موقع 

الريفية من  و   كل المناطق الحضرية  لاقة مهمة معع  ية ا الاتصالات الجديدة أن لهذه التقنيتكنولوج
 وتوفير تكاليف الربط. عامل المسافة الجغرافية ريث أخلال تقليل ت
 الزبائنمتطلبات  و تلبية  أ  ةمساير هو    ات مالمنظه هذه  جهواتفإن التحدي الكبير الذي    وعليه

لتشغيل الفيديو تدفق بيانات عالي  و   متكرر  نقطاعا وبدون   تصال أسرعامن أجل  لخدمات  لالمتزايدة  
المختلفة. يحتم  والتطبيقات  الخدمات  أ  ريفتو   عليها  مما  ورغبات  ل  ستجابةافضل  زبائنها  حاجات 

 . خدماتهال يلتسويق االتخطيط من خلال ويتم ذلك  ن والمرتقبيني الحالي
  ة ي تسويقال  طخطالوضع    فعند   ،ةالمنظم  داخل  يعد التخطيط التسويقي أهم جزء في التخطيط

فيها   يراعى  أن  بالأالوثيق  رتباطها  ايجب  مباشر  البشكل  العامة  تسهداف   إلى  ةالمنظم  ى عتي 
بين    تحقيقها. المواءمة  تتم  خلاله  خلال  ،والسوق   هامكانياتاومن  من  تراقب  وسيلة  مدى   هفهو 

 .للظروف الطارئة هاستعداد امع العوامل الخارجية و  هاوتكيف ،في العوامل الداخلية هاتحكم
التسويقيجزء  هم  أ ن  إ التخطيط  التسويقي  في  المزيج  فعالي  ،هو  على  ع تي  تهولضمان  ين 
عن    جل تحقيق نتائج جيدة على المدى القصير والطويل.أه من  تخطيط لكل عناصر الن  قيالمسو 

الأ تحديد  السوق التسويقية  هدافطريق  تحليل  صياغة  الأ  ختيارا،  والزبائن  ،  المستهدفة،  سواق 
 . ةي والمراجعة التسويق الرقابةثم  المناسبة التسويقية ستراتيجيةالا
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ا التسويعبر  فيها  عناصرلا  عة مجمو من  زن  وامتمزيج    عن   يقي و لمزيج    من طرف   المتحكم 
قيمته وتغييرها  ، أيةالمنظم الحاليين والمحتملين    الزبائنحتياجات  ا  ةتلبيقصد    القدرة على تحديد 
الأ  التسويقية   هدافلأا  وتحقيق المستهدفة.في  بشأن  اتبر  عوي  سواق  القرار  للمزيج  تخاذ  التخطيط 

تعقأالتسويقي   أد س ب  اد يكثر  تعدد  الرئيسيبب  بواة  واته  وتطورها  بينها ستمالفرعية  فيما  والترابط    رار 
 .وتأثيرها على بعضها البعض 

تخاذ القرار متعدد امن أساليب    مهم  أسلوب كالتحليل الهرمي    طريقة  لذلك تم الاعتماد على
التعامل معها من جه  ،ستخدامااالمعايير وأكثرها   ،  هة أخرى ج  من  اة وكثرة تطبيقاتهنظرا لسهولة 

كمية في وقت واحد لعناصر المزيج التسويقي مما نوعية و ر  ييعلى دمج معا  أو تعملفهي توفر  
وملائممزيج  ختيار  ا  إلىيؤدي   و ي  فعال  تطلعات  وتحقيق  البمختلف    الزبائنحتياجات  البي  شرائح 

المستهدف  المنظمة   هدافأ  السوق  ال  ،في  ترتيب  على  القدرة  له  نموذج  بناء  طريق  ر  يي امععن 
 . ليه هذه الدراسةإوهو ماتسعى  مثللأا يلر البد ختيااالرئيسية والفرعية وكذلك 

 إشكالية الدراسة: 
من    وجد ي النقال عدد  الهاتف  خدمات  في  بينه   يتنافسون   المتعاملين  كل  يو   مفيما  سعى 
الألكسب    متعامل من  عدد  خلال    ئنزباكبر  عروض امن  وتقديم  تسويقية  برامج    وخدمات  تباع 

 . زبائنالرغبات و  ت جااح اعلإشب
تسويق  حيث   كب تحدي  الاتصالات   ة خدميعتبر  خدمات أي    المتعاملين   مامأ  اير ا  مقدمي 
ا  ا مهمدور   المتعاملين  يلعب   لذا  ،أمر صعب من طرف الزبائن  قبل الشراء    هالأن تقييم  الهاتف النقال 

التركيز على تطبيق    عم ةقث بمزيد من الالشراء    ارقر   تخاذ اعلى   زبائنال  لتقليل هذه المخاطر وتشجيع 
تسويق  عل لذا  ،ينموذج  المتعيجب    عروضال  مع  اسب يتنل  هتكييف و   تسويقيمزيج    تطبيق  املينى 

  .لات تصا الا  ةللخدمة ميز الم التقنيةا للخصائص وفق، المختلفة

العروض  في ظل   طمق الكثرة  من  النقالا  عامليتمف  ر دمة  من   لهاتف  فهمها  وصعوبة 
مما  كليا    هاالاستفادة منيؤثر على  مما    ها زة لمعظممميالتقنية ال  ص بسبب الخصائ   طرف الزبون 

  إلىضافة  ، بالإشتراكلاا  أو  د تعبئة الرصي  بعد   غير مرغوب فيه  طاعت قاك  الشكاوى كثرة    إلىيؤدي  
 ،تم وجهأعلى  الترويجية  ض  رو المزايا التي تقدمها العو   فةت المضادماالخ  ستفادة منالا  صعوبة

بالزبائن   يؤدي  اشراء شريحة جديدة    عادةإ   ىإلمما  مزايا  و لعروض للاستفادة من  على  ،  يجبرهم 
أكثر من شبكةشتراك  الا الهواتف  تكرر لأتغيير مينتج عليه  و   ،في  الثقة في  مما  رقام  يولد عدم 

اوتحو   مةالخد   مقدم   المتعامل عل  الحاجة  وعليه   . نهلزبائن  التسو لتا  إلى   ظهرت  يقي خطيط 
المقدم طريقة  للخدمات  فعال  إلى  ولللوص  وذجمن  ءبنا  عن  تسويقي  خلال  مزيج  دراسة    من 

فعالية  و   له  المكونة  هعناصر  عنصر  قياس  العناصر  قصد كل  لهذه    الأهدافتحقيق  و   التخطيط 
 .ممكنة بأفضل صورة
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 كالتي:  لرئيسل اة السؤاوعليه يمكن صياغ
ع دور    ما فعالية  ال  صرناقياس  في  المزيج  التسويقيتسويقي  ي  لماعمت  لخدمات   التخطيط 

 لهاتف النقال بالجزائر؟ ا
 عية التالية: ة الفر سئلتنبثق عنه الأو 

لهاتف  ي ا لمعامت  لخدمات   التخطيط التسويقيعنصر الخدمة في  قياس فعالية  دور    هو  ما -
 ر؟ ال بالجزائالنق

فدور    هو   ما - الخدمة    صرعن  عاليةقياس  ي  ل معامت  لخدمات التسويقي  التخطيط  في  سعر 
 لهاتف النقال بالجزائر؟ ا

الخدمة  عنصر    يةلافعقياس    دور  هو  ام - التسويقيفي  توزيع  لي  متعام  لخدمات   التخطيط 
 ؟ اتف النقال بالجزائراله

الخدمة في  عنصر  قياس فعالية  دور    هو  ما - متعاملي    لخدمات   سويقيالت  التخطيطترويج 
 ؟ ائرالهاتف النقال بالجز 

التسويختلافي  الأفراد  عنصر  قياس فعالية  دور    هو   ما - اله  ت مالخد   قي طيط  اتف  متعاملي 
 ؟ بالجزائر النقال 

فعالية  دور    هو  ما - المادي    عنصرقياس  التسويقي  يفالدليل  متعاملي    لخدمات   التخطيط 
 ؟ الهاتف النقال بالجزائر

تف  متعاملي الها  لخدمات   التخطيط التسويقيفي    العمليات عنصر  عالية  قياس فدور    هو  ما -
 ؟ ئر جزالنقال بالا

الأسئل هذه  على  فتصو كن  يم ة  وبنـــاء  الدر ر  الرئيسرضيات  الخااسة  والفرعية   ل كب  صةية 
 ؤال على حدة.س

 
 فرضيات الدراسة: 

  لخدمات   ط التسويقيتخطيلافي  دور  المزيج التسويقي    عناصرفعالية  لقياس    :ضية الرئيسيةر فال-
 .جزائرتف النقال بالمتعاملي الها

 ية: الفرضيات الفرع
فعال - الخدمة  ية  لقياس  التسويقي يخطت لا  فيكبير    دورعنصر  الهاتف    مات لخد   ط  متعاملي 

 . النقال بالجزائر
الخدمة  عنصر    اليةعفس  لقيا - التسويقيخطيالتفي  كبير    دورسعر  متعاملي    لخدمات   ط 

 .ل بالجزائرنقاالهاتف ال
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فعالية   - الخدمةعنصر  لقياس  التسويقيخطيالت في  كبير    دور  توزيع  متعاملي    لخدمات   ط 
 .رنقال بالجزائالهاتف ال

التسويقيخطيالت في  كبير    دورة  دملخاترويج  عنصر  فعالية    اس لقي - متعاملي    لخدمات   ط 
 .نقال بالجزائرالهاتف ال

فعالية   - التسويقيخطيالت  فيكبير    دورد  االأفر عنصر  لقياس  الهاتف  متعاملي    لخدمات   ط 
 . نقال بالجزائرال

فعالية    - التسويقيخطيالتفي  كبير    دورالمادي    ليلالد عنصر  لقياس  متعاملي    ات لخدم  ط 
 .ال بالجزائرقنالهاتف ال

الهاتف  متعاملي    لخدمات   ط التسويقي خطيالتفي  كبير    دور  العمليات عنصر  ية  لعاف  لقياس  -
 . رنقال بالجزائال

 
 الدراسة:  أهمية

الن من  نتائجها  تساهم  حيث  الاتصالات  قطاع  أهمية  من  أهميتها  الدراسة  هذه    احية تستمد 
التسويقي الملائماختياعلى    ى المتعامليند ل  دة مديري التسويقاعملية في مسالع   لإشباع  ر المزيج 

  ة تسويقي   فرص  وخلق ،شباعهاإ على ، والعملمهل دةجدي ورغبات  حاجات  كتشافاو  ،نالزبائ  رغبات 
مبيعاتهت أفضل زيادة  في  الأكثر   تركيزالب   تكاليفالوتقليل    م ساهم  العناصر    تنميةو   ،يةفعال  على 
فعالية منالأر  العناص االا  لخلا  قل  التسويق علمثل  لأستخدام  المزيج  ي   وفق  ،يناصر    ميز تنموذج 
القدرة  بمجمو  في  تتمثل  الخصائص  من  المعالععة  ترتيب  لى  والفرعية  الرئيسية  المزيجيير   ،هذا 

 ار. البدائل ترتيبا تفاضليا حسب الأهمية النسبية لكل معي لك ترتيب وكذ 
 اسة:الدر  أهداف

 ة: اليلتا ب الجوانالدراسة في  فاتتجلى أهد 
كل عنصر من    دورعلى    والتعرف  لهاتف النقالا  لمتعاملي  التسويقي  المزيج  راصن ع  دراسة −

 .يقالتخطيط التسويي ف العناصر
قياس   − أهمية  القياس    نللمتعاملي  التسويقي  المزيج  عناصرفعالية  إبراز  أهم طرق  ووصف 

 . ستخدامهااالتي يمكن 
  وزن   ىعل  التعرف  رض غب التسويقي يجز ملا  صرعنا  من  نصرع  لكل  النسبية  الأهمية  تحديد  −

 . عناصره  من عنصر كل
 النقال.  فتطرف متعاملي الهان م لمقدمةالية الخدمات اعن فع شفلكا محاولة −
 لخدمات المقدمة. ل السعرمة ءملا مدىى علالوقوف  −
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و الرئي  المعايير  يجاد إمحاولة   − التسويقي  الهامة ية الفرعسية  المزيج  لخدمة   لعناصر 
 .الاتصالات 

ستفادة  الا   لىع  محل الدراسة  لدى المتعاملين   مديري التسويق   ساعد ت  التي  ت م الاقتراحاي د قت −
   .التسويقيزيج المناصر عمن   ثرأك

فعالية    نموذجبناء   − التسويقي  عناصر  قياس  الاتالمزيج  على  او   ت صالالخدمة  ختباره 
 . بالجزائر الهاتف النقالمتعاملي عروض 

 : منهج الدراسة

هذ ا  مت في  الدراسة  اله  لاعتماد  عناصر  الو   منهجعلى  فعالية  دراسة  بغرض  التحليلي  صفي 
التسويقيز الم اا في  هر دو و   يج  المة بستعانل الاقي من خلالتسويالتخطيط  المقالات،    جلاتالكتب، 
اومو  شبكة  المتعلقة  اقع  الدراسة،  لانترنيت  تم  أبموضوع  فقد  التطبيقي  الجانب  طريقة  اما  ختيار 
 يث ح  ،(Expert Choice)  اختيار الخبير  برنامج خدامتس اب بيانات الجة العمل(  AHPل الهرمي )يلتحال

  ة ي للمعايير الرئيس ةرعيالف يرالمعاي  أهم ت عنلوماالمع جمع بهدف  ىالأول  ،ةبلقام  يدليلتم تصميم  
ي،  قي التسو   أوازن معايير عناصر المزيج على للحصول وذلك الهرمي التحليل قةريبط  ةمبني  ةوالثاني
   .والتحقق من صحة الفرضيات ، يهاإل المتوصليل النتائج حل م تومن ث 

 حدود الدراسة:
في السوق الجزائرية    طينيالنش   لاتف النقااله  ملي اعلى متعة  راسالد هذه    ت متحدود المكانية:  لا -
 .(، جازي موبليس، أوريدو)
المقابلات   م هين ستجرى معذ لراء ابخبالدراسة وعدد ال  الحدود الزمانية: لتحديد العينة المستهدفة -

الدراتم إجرا اء  الميدانية في  الملسة  الزمنية  تاريخ  دةتمفترة    يخ ار ت  غاية  إلى   31/10/2021  من 
30 /05 /2022 . 

 :قةالدراسات الساب
  خرى تناولت أو تناولت متغير المزيج التسويقي    هابعضن  أ  جد السابقة ن  ت سااالدر يخص    مافي

التسويقي  متغير التاى  علركيز  التب ا  هضعر م  يتس  .التخطيط  تنلدراسات  التحليل   اولت ي  طريقة 
 الهرمي في بناء النموذج. 

 قي ويتساللمزيج ا تناولت التياسات الدر -لاو أ
  :بعنوان( Fareed ahmad et al, 2017) ون آخر و فريد أحمد  دراسة- 1

Weighting of marketing mix elements using fuzzy analytic hierarchy process and 

area based ranking of fuzzy numbers1. 

  ميالهر  لحلي لت ا ةعملي  دامستخاب ةسي للمؤسج تسويق يمز  ختيار أفضلا إلى ةهدفت هذه الدراس
 

1  Fareed ahmad et al, weighting of marketing mix elements using fuzzy analytic hierarchy process 

and area based ranking of fuzzy numbers, Ned university journal of research - applied sciences, vol 

xiv, no 2, 2017. 
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الرئيسية  تمثلت .  الضبابيةالمجموعات    ونظرية   ،ب مضبال حياة  في    المعايير  ، المؤسسةدورة 
التسويملا  صرانع  فكانت البدائل  أما    ،السوق والمنتج  ،مستهلكال السعر،    قيزيج  كان، مال)المنتج، 

الأ الشر اء  خبر   نممتكونة    لجنة  ىل عستبيان  لاا  توزيع   تمفراد(.  الترويج،  لفي  ى  علل  لحصو كة 
 .  حكاملأا

ا ال  حصول  إلىدراسة  لتوصلت  الأ  ىعل   ترويجعنصر   . (0.238)  قدرهوزن  ب  ىولالمرتبة 
)قدر   الثانية بوزن   الرتبةمنتج  العنصر    حتلا  بينما الثالسا  ثم.  (0.214ه  المرتبة  بوز ثل عر في    ن ة 

( بوزن   يليه  ،(0.212قدره  الأ تر مال  د افر الأعنصر  حتل  او   (0.189)  المكان  قدره    زن بو   خيرة بة 
الأالعن  ترويج ال  يظهر   كمحصلة.  (0.146) لتحقيق    اير تأث  كثرصر  للشركة  التسويقي  المزيج  في 
 . اتأثير قل  الأر هو العنص د ا فر لأار عنصن أو ستراتيجية تنافسية للسوق المستهدف. ا

 بعنوان: (Arun kumar et al, 2011وآخرون )  رون كومارأ ةسادر -2
Marketing-mix modification analysis by using multidimensional scaling: the case 

of Indian telecom service providers1 

ا هذه  الاتص   مقدميعدة  مسا  إلىلدراسة  هدفت   - Airtel   - BSNL - Idea)  ت الاخدمات 

Reliance   -   Vodafone )    تحليل الممحفزات  الفي  تدفع    خدمات الو   ت اج تنملاشراء  لتهلكين  سالتي 
رضا    يقلتحق   مةقد الم على    نبائ الز مستوى  لوضع    امستخد اب  .ردودهمبناءً  الأبعاد  متعدد  القياس 
ستخدام  اوتم  .  يةبيئة تنافس   يفت  الاصتي خدمات الاقدملم   المناسبةالمزيج التسويقي    تراتيجيات اس
التوزيع،  تنالم السعر،  ك  ،الإعلانج،  المبيعات  رئيسيموتنشيط  ة  ريجاالتالعلامات    مي يق لت  ةعايير 

ا  لمؤسسات    147  منها  عسترجاو ،  شخص   300  ىلعستبيان  الا  عي ز تو تم    .لمذكورةالاتصالات 
 .(SPSS) برنامج  ستخداماتم تحليلها ب  ستمارةا

ال لكل  ستراتيجيلاا   ات تجاهالا  تحديد   إلى  ةدراستوصلت  ا  مقدمية  محل تصالات  لا خدمة 
ت   بحيث .  الدراسة للمسوقين  كل    اسبةنمالجيات  ستراتيلاا  د يحد يمكن  تأثير  على  محفزات  اللتعزيز 
 .ت لاتصالاخدمة ا  مقدمصورة ين وتحس  يةحصة السوقالزيادة  إلى ديؤ يمما  الزبائنشراء 

 :ان( بعنو Hani Al-Dmour, 2013) هاني الضمور دراسة-3

The Effect of Services Marketing Mix Elements on Customer-Based Brand Equity: 

An Empirical Study on Mobile Telecom Service Recipients in Jordan2. 

الدراسة   هذه  عناصر  تحديد    إلىهدفت  الخدمي  التأثير  التسويقي  ملكية حق  علىمزيج  وق 
.  قلةنمت ال  لات صاتمتلقي خدمة الا لتجريبية لااسة  الدر من خلال    ائنزبالعلى  القائمة    ية ر اتجالالعلامة  

 ر ثلاث محافظات فيــعلى أكب  هـم توزيعــوت  نستبيا لاستخدم اا .ار ــر تأثي ــالأكثصر نعالن ــعلكشف وا

 
1  Kumar, et al. Marketing-mix modification analysis by using multidimensional scaling: 

the case of indian telecom service providers. international journal of engineering and 

management sciences, Vol 2, No 1, 2011. 
2  Al-Dmour, H., & al. The Effect of Services Marketing Mix Elements on Customer-Based Brand 

Equity. International Journal of Business and Management, Vol 8, No 11, 2013. 
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 . (%77) كانت نسبة الاستجابةحيث  ،الأردن
د الأصول القيمة  أح  هي  ئنزبالا  على  ةمئا قلاالتجارية    علامةية الأن ملك  إلىتوصلت الدراسة  

خدمات،  لأ قطاع  ال  ساعد تي  على  ا  ل لاخن  مجهودهم  ئج  نتا  م ي تقي ي  ف   تسويقمديري  لحصول 
ذلك،    إلىضافة  قدمة. بالإ لتشخيص أي مشكلة يمكن أن تظهر في الخدمة الم  الزبائنت من  تعليقا

  استخدامهارين  ن للمدي مكي  ةحضاو   قةطري  الزبائن على    لقائمةا  لامة التجاريةتوفر حقوق ملكية الع
  ية د محدو ن  تنشأ م  ي قد ت ال  لاكقليل المشت  من   مه نوتمك   ارية.لعلامة التجراتيجية انشاء است إو   لتصميم
 . الموارد 

)   الكريم  عبد  دراسة  -4 التسويقي  أت  :بعنوان  (2019حساني  المزيج  في   ءلا و على  ثير    الزبائن 
  .1الاتصالاتقطاع 

اهدفت   التسويقي لا  عناصر  رثيتأ  د تحدي  إلىلدراسة  هذه  السعر، (الخدمة)  ج المنت  مزيج   ،
الناساديالم  ليالدل  ،التوزيع  الترويج، ولاء  ات يملعلاو   ،  فالمست  على  الاتصالات  هلك  شركات  ي 
 .زبونا 111من  ية تتكون عينة عشوائام ستخد ا تم، الجزائرية

  جابي يإتيليكوم    ي ز اج  شركةالمستخدم من قبل    المزيج التسويقين  أ  إلى  الدراسةهذه    توصلت 
  ي، كما يقسو تالاصر المزيج  نن عمر  عنصل  لك  ات مختلفة وفقالزبائن ولكن بدرجا  ويلبي احتياجات 

 .بون ولاء الز التسويقي ذات أثر معنوي على  أيضا أن كل عناصر المزيج ةراسالد ت أظهر 
 : نوان( بعAbou Elnaga and AL-Nasser, 2016) النصرو  أمير أبو النجا دراسة -5

The Effect of Marketing Mix On Customer Satisfaction An Empirical Study at 

Saudi Telecom Company (S.T.C)2. 

المزيجفة  معر   إلىلدراسة  ا  هذه  فت هد  بين  و   العلاقة  في    الزبائنا  رضعلى  تأثيره  التسويقي 
السعودية  الاتصالات  التا.  (STC)  شركة  المزيج  عناصر  الباحث  السعرتجمنال  يسويقستخدم   ،  ،

الدلالأالتوزيع،  الترويج،   والعمليات.فراد،  المادي  من    ن و زب  103على    ستبيانلاا  توزيع  تم  يل 
 ل.للتحليابلة ستمارة ق ا 73 منه سترجعا ةالسعودي  ت تصالالاا مؤسسة

التسويقي    إلىالدراسة    ت توصل للمزيج  السبعة  العناصر  بين  كبيرة  إيجابية  هناك علاقة  أن 
  .نئ ازبالورضا 

 
 
 
 

 
بأم ا شركة ج  نهة نظر زبائمن وج   قطاع الاتصالات  الزبائن في  لاء على و   تأثير المزيج التسويقيحساني،    د الكريم عب  1   ،قي لبوايزي 
 .2019، 4دد ع، ال6ارية، المجلد دوالإ سبيةلمحاوا  ماليةال  تدراساال  لةجم

2  Amir AbouElnaga and AL-Nasser, The Effect of Marketing Mix On Customer Satisfaction An 

Empirical Study at Saudi Telecom Company, (S.T.C). New York Science Journal, Vol 9, No 5, 2016. 
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 ( بعنوان:Aparna J Varma et al, 2016) أبارنا فارما وآخرون  اسةدر  -6
Effectiveness of Service Marketing Mix Strategies of BSNL Mobile Telephone 

Services in Comparison to Airtel Mobile Services in Mysuru1. 
الدراسة    المعتمدة   الخدمي  يق تسويالمزيج  الت  اي يجات ستر اة  فعالي  الرقابة على  إلىهدفت هذه 

الدرا(AIRTELو   BSNL)  مقدمي خدمات الاتصالات ن قبل  م ا  رقا كبير ف  كاهن  نأ  سة. تظهر 
 .ف التسعيرالخدمة بخلا مقدمين ي يجيات التسويق بسترات افي 

تنتج   الاتصالات   طرفمن    مختلفة  يةتسويق  ات ستراتيجياقديم  عن  خدمات  سواء  )  مقدمي 
  تسويقية ستراتيجيات  ا  ستخداما  ستوجب ا  اممخدمات الاتصالات.  ق  سو ع  تشب  (انب ج لأا  وأ المحليين  

وتطة  ب مناس ا  فتختللات.  لاتصاا  ت اخدم  يم د مق  ورللبقاء  وتنفيذ  التسصياغة  ويق  ستراتيجيات 
كبيرب وفق(AIRTEL)  خدمةال  مقدمو (  BSNL)  بين  شكل  واسع  .  مجال  يوجد  الدراسة،  لهذه  ا 

 . ستراتيجية التسعيراف بخلا ةللخدمات المقدم يتسويق ال  مزيجال ينسحلت( BSNL)  خدمات اللمزود 
التسويقي    دور المزيجان:  نو بع (  2018)  عبيد  مدمح   مير كلاد  عبو   سم حسنشفاء بلا  دراسة  -7

 .2طلاعي لشركة كورك للاتصالاتتسافي تصميم الخدمة بحث ع بداوالإ
الدراسة   ا  إلىهدفت  فيها  يؤثر  التي  الكيفية  تصميم  والاسويقي  تلا  جيز م لتحديد  في  بداع 

  ن ي ي تقنالو   ييندار لااو   ني سد نهالم  نة منعي  ءرا آستطلاع  ال  ة مقارنة بالمنافسين من خلامتميز خدمات  
  جابات العينة باستخدام برنامج إتحليل   تم .شخص   100هم دد تصالات والبالغ عي شركة كورك للاف
(SPSS.)   

ي  لتسويق ل كبير على المزيج اوبشك  الشركة  د امتعا ة  الدراس  ليهاإ  النتائج التي توصلت   أهممن  
يتضح  و   .كةشر دمها التق  لتيا  ت خدماال  نم  هم باتغ لزبائن ور احتياجات  افي دراسة    فعالةبكونه وسيلة  

الخدمةخ  منذلك   جوهر  الا  لال  والعناصر  وتحديد لمقدمة  بها،  ووضع  أ  مرتبطة  تنافسية،  سعار 
 . ئنوالزبامة لكل من العاملين ملائ  مادية ةي لعم  ةئيب برامج ترويج مناسبة لخدماتها، وتهيئة 

عبيديني  دراسة  -8 وإحسان  عبيدي  ( Ghasem Abedi and Ehsan Abedini 2016)  غاسم 
 Prioritizing of marketing mix elements effects on patients’ tendency to the ن:نوابع

hospital using analytic hierarchy process3. 

المرضى   تجاهالتسويقي الفعال على  مزيج االأولوية لعناصر ال  د تحدي   إلىسة  ار لد ا  ذههدفت ه
بمال  إلى الا  (.AHP)هرمي  ال  يلحلالتة  ليمعم  داستخاستشفيات  علىعتماتم  السعر،    ة،الخدم  د 

 
1  Aparna et al, Effectiveness of Service Marketing Mix Strategies of BSNL Mobile Telephone 

Services in Comparison to Airtel Mobile Services in Mysuru, International Journal of Innovative 

Research in Science, Engineering and Technology, Vol. 5, Issue 8, 2016.  
حاء  فش  2 مبد  وع  نسبلاسم  عالكريم  المزيج،  بيد حمد  والابداويقس الت   دور  تف  عي  الخدمي  بحثصميم  لشركاستطلا   ة  كورك  عي  ة 

 .2018، 2، العدد 10المجلد المستهلك، ة مايالمجلة العراقية لبحث السوق وح، للاتصالات

3  Ghasem Abedi and Ehsan Abedini, Prioritizing of marketing mix elements effects on patients’ 

tendency to the hospital using analytic hierarchy process, International Journal of Healthcare 

Management, Vol 10, N 1,2016. Pp 34-41. 
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الأ التوزيع،  العمليالترويج،  المادي،  الدليل  رئيسية.فراد،  كمعايير  المنهج  ا  ات  الباحث  ستخدم 
ثني  اختيار  اعن طريق  .  الزوجيةنات  ار مقللن  ستبيااوبة من خلال  المطل  بيانات لا  معج  تمي،  الوصف
التحليل ا ل وجهات نظرهم  ليحتللصحية  ا  مات د خلال امج  ي را فخبي   عشر   ستخدام اب  رميلهبطريقة 

 (. Expert chose 11) الخبيراختيار برنامج 
الدراسة   أولويات    إلىتوصلت  من    المعاييرتحديد  في  الخبرا  رظن  هةجو الرئيسية  ء 

  ، (0.358)  ن ز بو   ةدملخا  ،(0.386)بوزن  السعر    لياتلاكوهي    نها اوز أ دير  تقو   المستشفيات العامة
  زن بو   فراد الأ  ،(0.302) بوزن  العمليات    ،(0.305) ن  وز بالمكان    ،(0.306)بوزن    يماد ال  يلدلال
ا  ،(0.287) بوزن    الترويج  ،(0.294) المستشفيات  تم  وفي  ن  ز و ى  عل  ةدمالخحصول  لخاصة، 
المادي  ،(0.373)   ، (0.318)بوزن  المكان    ،(0.327)بوزن    ويجر الت  ،(0.335)  بوزن   الدليل 
 على التوالي.(  0.255) بوزن عر ( والس0.308) زن و ب فراد الأ ،(0.314)  ن ز و بت ياعملال
أثر المزيج التسويقي في تطوير    بعنوان:(  2018آخرون )محمد و ي السيد  هيثم فتح دراسة    -9

 . 1يةياحة الداخلجذب السادق ل بالفن ةيقويستال الخطط
ه التأتحديد    إلى لدراسة  ا  ذهتهدف  المزيج  في  و سثر  اطخلا  تطويريقي    الفنادق ب  سويقية لتط 

يق في فنادق ء التسو ار ة مع مد مقابلة شخصي  جراءلإستبيان  لاستخدام اا، تم  داخليةلسياحة اللجذب ا
  .بمصر انوأسو  ،قصرلأخ، اشي القاهرة، شرم ال ،في أربع مدن ربع والخمس نجومالأ

الخطط   روي في تطا مهما  ور ن جميع عناصر المزيج التسويقي تلعب د دراسة أال  ظهرت نتائجأ
ح  قتراا%(، كما تم  97  إلى%  37فهي تؤثر بنسبة تتراوح من )  الداخلية  ة لجذب السياحةيويق التس

 للخطط التسويقية في الفنادق.نموذج 

 :نبعنوا (Ranjit Roy Ghatak, 2016) روي غاتاك ترانجي دراسة-10
Multi-criteria Based Evaluation and Prioritization of Telecom Service Provider 

Selection Attributes of Indian Consumers
2. 

تصنيف العوامل المختلفة التي تؤثر على تفضيل المستهلك لاختيار    إلىالدراسة  هذه  ف  تهد 
تقييم  تم  الهرمي    تحليلال  ةيق طر   باستخدام  ،ل لعواما  ذهلهالنسبية    هميةالأو   ،ات الاتصالات مخد   مقدم

سية هي الجودة، التكلفة  ئير استخدام ثلاثة معايير    تم  .الات لاتصة امخد ل  ويات المعايير وتحديد الأول
 . افرعي اضافية واثني عشر معيار لإخدمات االو 

 
با تطوير  ويقي في س لتزيج ا أثر المهيثم فتحي السيد محمد وآخرون،    1 التسويقية  حاد  ة ات مجل  ،داخلية ال   حة ياس ال   لفنادق لجذبالخطط 

 .2018دد خاص، ، ع15 ة، المجلديافضوال  ية للسياحةعربال  معاتالجا

2  Ghatak, Ranjit Roy, Multi-criteria Based Evaluation and Prioritization of Telecom Service 

Provider Selection Attributes of Indian Consumers. International Journal of Management and 

Business Studies, Vol 6, No 4, 2016. 
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نتائج   التركيزالاتصالا  يمقدمب على  جي  التيالمعايير    علىالدراسة  كشفت  عليها من    ت 
ولى  الأ  المرتبة  ت(لبيانا)سرعة احتل معيار الجودة  اف  .منهمالمزيد    جذب و   الزبائن رضا    تحسين  أجل
 (. 0.19)بوزن ضافية إثم معيار خدمات  (،0,22)بوزن ار التكلفة  عيم (، يليه 0.60)  قدره بوزن 
 : بعنوان( Siew, L.W et al, 2017)  خرون آسيو و دراسة -11

Multi-criteria decision making In the selection of mobile network operator with 

AHP TOPSIS model 1. 

 ,Maxis)   ن بين مؤسسات م  تف المحمولااله  شبكات ختيار مقدم  ا  إلى  دراسةال  هذه  ت دفه
Digim, Celcom  )ية  نقتو   الهرمي  للي لشبكات الهاتف المحمول في ماليزيا باستخدام طريقة التح

واتير  رسوم الف  الرئيسية  المعايير  ستخداماتم    . يالالمثمع الحل    ابهشريق التفضليات عن طالأ  ترتيب 
طرف    ، يانات الب  دمات خ،  ةريهشال من  الش  رة، الأسالتأثير  المكافآت ،  الزبائنخدمة  ،  بكةتغطية 
  300  من  راسةالد   عينة  ون تتك  شبكات الهاتف المحمول.  مقدمختيار  لالالقيمة المضافة  خدمات  و 

 .وللهاتف المحمات اين في خدمشخص مشترك
الا  إلىسة  الدرا  ت توصل رسوم  معيار  اال  فواتير حتلال  ا ر لمشهرية  قدره    ولىلأتبة  بوزن 

خ(0,245) تليها  التأثير(0,216)بوزن    البيانات   دمات ،  الشبكة(0,197)بوزن    ،  تغطية  بوزن    ، 
ن  وز ب  خدمات القيمة المضافةو   (0,042)بوزن    كافآت م  ،(0,071)بوزن    الزبائن، خدمة  (0,195)
  يليه   يلاكثر تفض لأا  لمحمولم شبكة اهو مقد   (Maxis)  ةالنتائج أن مؤسس  رت ظهأ. كما  (0,034)
(DiGi، U Mobile وCelcom). 

 : ( بعنوانRadhika & Reddy, 2011ريدي )اديكا و ر  دراسة-12

AHP and Group Decision Making for Access Network Selection in Multi-Homed 

Mobile Terminals2. 

الدر هدفت   شبكةا  إلىة  اسهذه  لالوصو   ختيار  طر تم   لةالمتنقالطرفية  لمحطات  ل  ق عددة 
مؤشرات    إلىستنادًا  اي  الوصول بشكل ديناميك  ختيار شبكةان من  خدميال التي تمكن المستتصالا

الا عند  الخدمة،  مجودة  من  تنط نتقال  عى.  ر أخ  إلىية  غطقة  الام  تخداس ا  ىلويعتمد  رار  قتخاذ 
  التدفق،  فيت  لمؤشراثل هذه او، وتتميديت والفة لحركة مرور الصو دمجودة الخلمتطلبات    يالجماع

 ن.  مزم، التكلفة والأدان الر رتعاش، فقر، الاخيأالت
التأخير  على  ي  خوارزمية تحدد الشبكة المستهدفة المثلى وتقض   نشاءإ  إلىتوصلت الدراسة  

الشبكلا  في عن  زمنالمتاات  بحث  تخفض  وبالتالي  أفلانتقال.  ا  حة  ملائمة    ضلوتقييم  طريقة 
 الشبكة. إلىوصول لل

 
1  Siew et al, Multi-criteria  decision making In the selection of mobile network operator with AHP 

TOPSIS model. journal of engineering and applied science, No 3, 2017, pp. 6382-6386. 
2  Radhika, & Reddy, AHP and Group Decision Making for access Network Selection in Multi-

Homed Mobile Terminals. International Journal on Computer Science and Engineering, Vol 3, No 10, 

2011, pp 3412-3421 
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 : ( بعنوانKwame et al, 2014) ون ر آخو   كوامي ةدراس -13

Quality of Service Evaluation of a Deployed 3G Data Network for a Campus wide 

e-Learning Platform1. 

الجيل    خلويةالالبيانات  رها شبكة  ( التي توفQoSالخدمة )  جودة  ييم تق   إلىدراسة  لا  هدفت هذه
والمدرسون   ةالطلب  ستخداماعند    ية وجودة الخدمةت التقنادر ن القلفجوة بي يعالج احيث    ،(3G)  لث الثا

  يل التحلة  ستخدام طريقاتم    .في الجامعة  الإلكترونيمنصة التعليم    إلىشبكة الجيل الثالث للوصول  
دان  ير، فقخأالت،  (نتاجيةالا )  الإنترنت سرعة  معايير  على  جودة الخدمة بناءً  قييم  لت  (AHP)الهرمي  
 . رتعاشالإالحزم، 

التعلم  جودة الخدمة المتصورة من قبل    تقييم  إلى  الدراسة  لت توص المستخدمين على منصة 
تيب  بتر الأولويات    ( QoS)  ة الخدمةجود   نتائج  أظهرت.  ةالجامعداخل  لكتروني في مواقع مختلفة  الا
  4الموقع  ،  3  الموقع،  2الموقع  ،  1  للموقع  (،0.328  ،0.268  ،0.260  ،0.138)  صاعديت

.  1والموقع  ،  2الموقع    ،3ليه الموقع ، ي4الموقع    داء الشبكة أفضل فين أ أ ني  عي  توالي. هذاعلى ال
ون  يك  ق واسع والتيانطظم الطلاب على  التصورات التي يتبناها مع  نأ  هذه الدراسةتؤكد  وبالتالي  

 . ات حاضر ات المصة في قاعمنال إلىالوصول  اولةمح اء الشبكة سيئًا عند أد 
 :( بعنوانMohammadi et al 2017وآخرون ) محمدي دراسـة-14

Prioritization of Expanded  Marketing  Mix in Different Stages of the Product Life 

Cycle: The Case of Food Industry2. 

 ل مراحالي  ف  (7Psوسع )لملمزيج التسويقي اترتيب أولويات اتحديد و   إلىسة  اهذه الدر هدفت  
د مختال من  حيو لفة  المنتجرة  التحليباستخدام  غذية  الأ   ةصناع  يف  اة  )طريقة  الشبكي    ANP)ل 

الم  ااستخد   تم ،  معيار  كل  وزن   لتحديد  اليلمز ل  سبعةالعناصر  الترويج،  تسويقي )ج  السعر،  المنتج، 
والدلالعملي  ،فراد الأ  ،وزيعلتا الماديات  كمعيل  رئيسيةا(  مو  يير  رئيعيكل    مجموعة   يضمسي  ار 

 .  ار ثون معياثلامسة و لغ عددها خفرعية ب معايير

الحجم    مؤسسة  33من  تكون  تم اختيار عينة عشوائية  ت المواد تعمل في  متوسطة وكبيرة  صناعة 
   .سويقتالمع مديري  إجراء المقابلات تم و ئية اذ الغ

ال الترويج   ولويةأج  نتائ أظهرت  المر ف  عنصر  التمهحي  لدورةيلة  اياح   دية  قدره  بو لمنتج  ة  زن 
  0,02)  (،0,021)  (،0,009ه )بوزن قدر   راحل الأخرى " في المعر"الس  ر صعن أولوية    ثم  ،(0,082)

الت على  "الإألنتائج  ا  رت أظه   كما  الي،و %(  عنصر  جميع  علان"  ولوية  في  ال  المعاييربين  فرعية 
، (0,432ره )ن قد بوز   لنموة ارحلي مف  رتفع"الم  "السعرثم    ،(0,466دره )وزن قب  ة ة التمهيديحلر لما

 
1  Kwame et al, Quality of Service Evaluation of a Deployed 3G Data Network for a Campus wide e-

Learning Platform, International Journal of Computer Applications, Vol 91, No 16, 2014, pp 0975 – 

8887 . 
2  Mohammadi et al, Prioritization of Expanded  Marketing  Mix in Different Stages of the Product 

Life Cycle: The Case of Food Industry, J. Agr. Sci. Tech, Vol 19, 2017, pp 993-1003 
 NPA :لـ  رصاهي اختesscrotwork Pc NetiylAna الشبكي. تعني عملية التحليل و 
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"الخصم"    تحصل عنصر  نحدار،الا  ، وفي مرحلة(0,337ه )بوزن قدر   جالنضة  لرح"نوع الدفع" في م
 راحل م الالتسويقي في  المزيج    عناصر   تحديد أولويات يمكن  ومنه  .  (0,391)  قدرهوزن  أعلى  لى  ع
 . كل أفضل وزيادة الربحيةبشارد و مال تخصيص   علىة المديرين  مساعد منتج لال اةحي دورةلمختلفة لا

  زيادة   على  هثروأ   التسويقي  زيجالم  فعالية  قياس   وان:بعن (  2010)  غانم  لليخسومر  دراسة    -15

 . 1للمنظمة  ةسوقيال  ةالحص
الدراسةه  ت هدف   ي التسويق   مزيجلا  لعناصر  ستراتيجيةالا  ات القدر   على  التعرف إلى  ذه 

-يع ز تو ال–  والتنويع  ختلافالا-التركيز )  التسويقية  ت تراتيجياسالا  قعوا  دراسةو   فيها  ؤثرةالم  صرعناالو 
  وزيادة  التسويقية،  يات اتيجستر الا  بين  لعلاقةا  إلىضافة  بالإ  .الدراسة  محل  ت لمؤسساا  في(  يجرو الت

  .السوقية الحصة
 دارة الإ  على  ةالدراس  حلم  سات المؤس  عتماد ا   ،ةالدراس  اليهإ  التي توصلت النتائج    أهممن  

  . قتصاديةالا  روفلظوا  فسةامنوال السلعة  ،كاليفالت  تتمثل في  السعر  حديد تي  ف  أخرى   لوعوام  اليعال
  إلى   تلجأحيث    السعر  لتحديد   سسات المؤ   لدى  تيجية راست ا  خطة   وجود عدم  على  تائج  الن   كشفت كما  

  يث ح   مقبول،  الدراسة  محل  سات ؤسمال  في  العام   داءالأ  ى مستو   نأما  ك ، السعر  من  نطلاقاً ا  المنافسة
  في   حصتها  دةزيا   ليتاوبال  ،اتهمبيعا   حجم  وزيادة  زبائنها،  عدد   زيادة في   احوظمل  قدماً ت   حققت 
 .السوق 

 يقي:لتسو خطيط التا تناولت التياسات الدر  -نيااث
 ( بعنوان:2b, 200Sally Dibدراسة سالي ديب )-1

Marketing Planning Best Practice, The Marketing Review2. 

ال هذه  التسويقي  الدور  ازإبر   إلىة  دراسهدفت  التخطيط  يلعبه  يتم    ،الذي  كيف  وتوضح 
قب  دامهختسا اتم وصف كث  يح.  المؤسسات ل  من  مراحل عملية  الت ل مرحلة من  يقي  لتسو خطيط 

يقي  ط التسو خطيالت ة عمليتوضيح   إلىضافة بالإ  ،يةلتسويقخطة االدور وشكل  هارظإبالتفصيل وتم 
تقدي  خيرالأ  فيو   ،لبالتفصيحالة    لال دراسةن خم رشادات حول أفضل ممارسات التخطيط  إ  م تم 

 . التسويقي
 ( بعنوان:200t ale Sally Dibb ,8) وآخرون  بديسالي  راسةد-2

Diagnosing and treating operational and implementation barriers  in synoptic 

marketing planning, Industrial Marketing Management, science direct3. 

هذه التي    هدفت  الحواجز  مجموعة  توضيح    عملية   يذ تنف  ند ع ين  سر ماالم  واجهتالدراسة 
مراجعة    كشفتم    ،يسويق التتخطيط  ال خلال  من  الحواجز  و منشو ال  سات رالد لهذه  دراسة  رة  تحليل 

 
سم  ، ققتصادالإ لية  ك  ر، يماجستلة  رسا ،  للمنظمة  ة سوقيال  ةالحص  زيادة  على  هثر وأ  التسويقي  المزيج  فعالية  قياس،  غانمخليل  سومر    1
 . 2011 ، ريا سو  ،شرينتعة  امج الاعمال،رة داإ

2 Sally Dibb, Marketing Planning Best Practice, The Marketing Review, No 2, 2002, pp 441-459 
3  Sally Dibb et al, Diagnosing and treating operational and implementation barriers in synoptic 

marketing planning, Industrial Marketing Management, science direct, Vol 37, No 5, 2008, 539–553. 
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للعديد من ا  ،المؤسسات   الحالة  ال  من  تويات مس  ن ثلاثة ل ع ليلتحيكشف هذا  أمام  تخطيط  العوائق 
 نفيذ.، والتخطيطتلا التنظيمية، عمليةقة بـالبنية والمتعل ،مؤسسات الال بين الفع سويقي الت

  إلى دي النتائج  . تؤ سسات المؤ ن  م  لحواجز الطبيعة الشاملة للتخطيط في العديد تعكس هذه ا
 .  يقيتسو ال ة التخطيط مليع  لخلالممارس جية موجهة لخيصية وعلا تطوير أداة تش 

)  عثمان  الله  دبع  ديلهدراسة  -3 زيادة   بعنوان:  (2019يصطفى  في  التسويقي  التخطيط  دور 
 .1ية وقسالالحصة 

الدراسة  ت  هدف دور  إلىهذه  حيث    لحصةا  دةزيا  في  يالتسويق   التخطيط  معرفة  السوقية. 
 ليةعمال عض النماذجي ببن اصرة في تض المؤسسات المعقصور في بع في أن هناك تمثلت المشكلة 

الالأ  ،فعالةال سثأذي  مر  حلبر  على  السا  ذلك  وقصتها  يرجع  وقد  التخطيط  اعدم    إلىية،  تباعها 
ايسو الت عملي   إلى  ضافةإ  ليم،لسقي  في  المشاركة  لثقافة  ترسيخها  الالتخطية  عدم  وعدم  تسويط  قي 

 .توفير البيئة اللازمة
ال نتائج  ع  إلىدراسة  توصلت  بهمها  أ دة  تق س اي على  سلامالإ  ليصف نك  حرص  نيات تخدام 

التخطليعمة في  متطور  التسو ة  التخطيط    يقييط  البنك عند عملية    ي سويق تالبشكل مستمر، مراعاة 
باتيجياستر ا توفير  على  البنك  حرص  المنافسة،  البنوك  وميات  فعلومنات  التخطيط  ات  عملية  ي 

 فية.ي ظته الو ستراتيجيا ا ب ناسما يت وتعديل بيئته ب ته في تكييفمساعد  إلى التسويقي أدى
 لسابقةراسات الدا ب علىالتعقي -ثاثال

الامن   السابقةخلال  الدراسات  على  أحمد  ريف راسةد ن  أ  جد ن المذكورة    طلاع  آخرون د 
(Fareed ahmad et al, 2017  )  باستخدام    تسويقي للمؤسسةزيج  ضل ميار أفختاأوضحت كيفية

 .ل الهرميالتحلي طريقة
وإعبيد  سماغ  ةدراسهتمت  ا   كما عي   Ghasem Abedi and Ehsan)  دينيبيحسان 

Abedini 2016  )الهرمي    لتحليلا  ريقة طام  د تخعناصر المزيج التسويقي الفعال باسولوية  أحديد  بت
(AHP.)  يمدالمح  وفي نفس المسار قدمت دراسة  ( وآخرونMohammadi et al 2017  ) تحديد

أولويوترت التسويقيب  المزيج  حيا  ل حامر   يف  الخدميي  ات  المندورة  ام  ستخدااب  تجة    لتحليل طريقة 
)الش د ح  بينما.  (ANPبكي  )  كومارراسة  اولت  عدة  سام(  Arun kumar  et al, 2011وآخرون 

الاتصالات خد   مقدميمؤسسات   الزبا محفزات  التحليل    على  مات  تدفع   منتجات لا  ءراشل ئن  التي 
ر مستو   لتحقيق  المقدمة  خدمات الو  الأمير    اسةدر   صلت تو   فيما .  ئنالزباضا  ى   Amir)   انجأبو 

AbouElnaga, 2016  )التسو ابية كبييجإقة  علاأن هناك    إلى للمزيج  السبعة  العناصر  بين    ي يق رة 
  .ائنالزبا ورض

 
الت لتخا دور  ،  يصطفى   انعثم  اللهبذ ع  لهدي  1 السوقي  قي في يسو طيط  الحصة  الا   اجستيرم  رسالة  ، ة زيادة  ادارة  اعمالقسم  كلية  علوم  ل، 

 .2019، يقيا العالمية ر معة افالادارية، جا
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 العواملبت  مهتا   (Ranjit Roy Ghatak, 2016)   رانجيت روي غاتاكدراسة  ن  أ  بينما نجد 
جاه  فس الاتوفي ن.  تصالات مات الاخد   دممقلمستهلك  ال  ختياراأو    التي تؤثر على تفضيل  المختلفة
  هاتف لا  شبكات مقدم    ختياراعن كيفية    ( Siew, L.W et al, 2017)   خرون آسيو و   راسةد   أوضحت 

بين    لالنقا الهات  سسات مؤ عدة  من  بلشبكات  المحمول  الاف  التحليل  طريقة  كمهرميستخدام  ا  . 
را في  بيفرقا كهناك    نأ   (Aparna J Varma et al, 2016)  أبارنا فارما وآخرون   ةاسأوضحت در 

  ستخدام اعنه تشبع السوق مما يستوجب    الات نتجتص ت الامامقدمي خد ين  يق ب سو التيجيات  سترات ا
 ملائم. ي سويقيج تز م

الوصول   شبكةيار  ختا  على(  Radhika & Reddy, 2011ريدي )راديكا و ت دراسة  ركز   فيما
الالمل طرق  متعددة  المتنقلة  الطرفية  ب تصحطات  جودة   إلى دًا  ستنااي  يكمنادي  شكلال  مؤشرات 

فةالخدم دراسةا حين  ي  .  الضمور  دراسةو  (2019)  حساني  يمكرال  بدع  هتمت  -Hani Al)  هاني 

Dmour, 2013  )ة علامة الحقوق ملكيل،  الزبائن  ولاءعلى    الخدمي  يالمزيج التسويقر  بتأثير عناص
قطاع    ةالتجاري دراسة  .الاتصالات في  ب  وتوصلت  محاد  بوع  حسن  لاسمشفاء  عبيلكريم    د مد 

في  فعالةج التسويقي بكونه وسيلة لى المزيعكبير   كلوبش لاتصالات ا سسةمؤ  د عتماا  إلى( 2018)
 .  قدمةالمهم من الخدمات باتغ لزبائن ور اجات احتي اة سراد 

  جميع ظهرت نتائج الدراسة أن  أ(  2018وآخرون )  مدالسيد مح  فتحييثم  ه  دراسة  أما في
سالي   دراسة  زت أبر ما  نيب الخطط التسويقية.  وير  طت  فيهما  عب دورا متل   يقييج التسو لمز عناصر ا

ستخدامه من  ا  وتوضح كيف يتمسويقي  الت  يط ط تخالدور الذي يلعبه ال(  Sally Dibb, 2002ديب )
أ.  المؤسسات قبل   توضيح    تم(  Sally Dibb et al, 2008)  ن رو وآخ  ي ديبساللخرى  وفي دراسة 
  الله د عب  يلهداسة  ر د  هتمت ا و   .التسويقي  خطيطتالذ  تنفي عند رسين  مماال  واجهتتي  ال  الحواجز  موعةمج
)   انعثم دورب  (2019يصطفى    لال خ  من  ،السوقية  ةالحص  ة زياد   يف  ي التسويق  التخطيط   معرفة 

اا عملية  في  متطورة  تقنيات  التخطستخدام  بيط  مستمر،  شكلتسويقي  ستراتيجيات  امراعاة  مع  ل 
 .منافسةال ت المؤسسا

 سابقةالت راسا من الد ادةتفسلاا -عاراب
 الدراسة. عتمادها في ا تم ي التي لتسويقللمزيج ائيسية ر لاتحديد المعايير  -
التسويقي  زيج  الم  عناصرالهرمي لقياس فعالية    لتحليلطريقة اتطبيق  يم لاه فلمهم اأ تحديد   -

 . الميدانيفي الجانب 
 السابقة ساتالدرا عن لدراسةا هذه  يميز ما -خامسا
  ية الهاتف لات  الاتصا  ي لخدمةق التسوي  ة عناصر المزيج يفعال  ياسق  على   سةلدراا  ههذ   ركزت  -

الف  ينطي شالن  لون متعام اليقدمها    التي  ةالنقال السوق  بجي  وذلك  طريقازائرية  ة  ستخدام 
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الهرميتحليال العناصر  دور  إلىضافة  بالإ  ل  التسويقي  هذه  التخطيط    علم   وحسب   ،في 
 ئر.  از الجب صالات طاع الاتفي ق من نوعهاى ولالأ ةسالدراتعتبر هذه  احث لبا

ه - الدراذ تناولت  امؤشرات    سةه  المزيج  في  البيانات  خدمة  ى  ل ع  وتطبيقهايقي  و تسلجودة 
 . دميةسسة خمؤ 

 ي فعال. ختيار مزيج تسويقافي  متعاملي الهاتف النقالاعد بناء نموذج يس -
 

 تقسيم البحث:-سادسا
 ث الثال، والفصل  ري نب النظاجللوالثاني    ولالأفصل  ال  صول،ف  أربعةمن  هذا البحث    ون يتك

 داني.الميانب بالج  لقيتع عبوالرا
فهومه، أهميته،  م تسويقي،  التخطيط الب  قةلعمتتلف المفاهيم التضمن مخ  ولالأ  فصلالفي  
 . بالتفصيل  يلتسويقاطيط التخ التي تمر بها عمليةالرئيسية  لمراحلارض لك عأنواعه وكذ 
عا  مي قد تتم    الثاني الفصل  في  و  عنظرة  تطوره،لازيج  الم  ن مة  هميته  أ مفهومه،    تسويقي، 

عوشرح    هائص خصو  من  كل  العلا  إلى ضافة  بالإ   ،التفصيل بعناصره  نصر  وبين  ب  قةتوضيح  ينه 
 العناصر المكونة له. ر منعنص  عالية كلفل قياس قي من خلايط التسويالتخط

الثا الفصل  الحالي، والت  عرض   تمث  لأما في  الطور  الوضع  النقاللسوق  منافسة  لوا  هاتف 
التعناصر    إلىرق  التطو   ،هيف اجية  منهال  يمد تقثم    ،املمتع  لكل  يقيسو المزيج  في  لدراسة المتبعة 

 .بالتفصيل وكيفية تطبيقها  الهرميتحليل ة الطريق وعرض 
الرا الفصل  قيابع  وفي  نموذج  بناء  فيه  فعالية  تم  التناصر  عس   عرضو قي  يسو المزيج 

 .يات الفرض ر اتبخاو  يدانيةالمنتائج الدراسة  وتحليل
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 تمهيد: 

  والتخطيط ،  ات والخدمات حتياجات المنتجادراسة  لالتخطيط التسويقي    إلى  المنظمات   تحتاج
السوق السوقية    هاتلحص الأأ  في  المختلفة    ةالتسويقي الخطط  ر  يتطو   من خلال  المستهدفةسواق  و 

 .ترة زمنية محددةف في لتنفيذها
المراحل والخطوات    ي ف  وسعثم التي  يقالتخطيط التسو توضيح ماهية    إلىيهدف هذا الفصل  

تحديد  ثم  والخدمات  المبيعات  وتطوير  المنافسة  الزبائن،  السوق،  تحليل  خلال  من  له  المكونة 
تخصيص    إلىضافة  بالإ  الأهدافالمناسبة لتحقيق هذه    ات ستراتيجيالا  اختيار و هداف التسويقية،  الأ

الخطة   لتنفيذ  اللازمة  عليها الموارد  معهاتنفيذ مدى    على  فو والوق  والرقابة  التصحيحات إ  ،  جراء 
 .مرن لزم الأإ في الوقت المناسب  لها اللازمة

 من خلال المباحث التالية:  طيط التسويقي خالت إلىفي هذا الفصل رق طولذلك سنت
الأ  - التسويقي  :ولالمبحث  التخطيط  مفهوم    هفيو   ،ماهية  التسويقي نستعرض    التخطيط 

   .التخطيط التسويقي ي تمر بها عمليةلتا مراحللاك لذ وك وأنواعهأهميته،  ،ومبادئه
  ولى مراحل التخطيط التسويقي أ  إلىخصص  حيث    ،الوضع الحالي  تحليل  :المبحث الثاني -

، ةالداخليو   ة الخارجيةتحليل البيئ  ،ةوالخارجي  ةالداخلي  البيئة  ات مكون  إلىمن خلال التعرض  
 فتراضات اللازمة.ووضع الا( Sowtسوات ) تحليل

الثالث - التسويقيةالأعرض  م  سيت   ،تراتيجيةسالا  صياغة  :المبحث  ستراتيجية  لا وا،  هداف 
 ة ووضع الخطط البديلة. عوكذلك تقدير النتائج المتوق (عناصر المزيج التسويقي)ة يالتسويق 

الرابع - الموارد  :المبحث  عرض   ه فيو   ،الرقابةو   تخصيص  التسويقية   يتم  تصميم  و   الموازنة 
 .مخطط وما هعلى   التسويقية بةرقاال إلىضافة بالإ   ةيذيف نت لاج البرام
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 تخطيط التسويقي ل اماهية : ولالأ المبحث  
الكيفية  عن    والذي يعبر  لها،ساسي  رك الأالمح  عتبارها ب  التخطيط التسويقي  المنظمات تنتهج  

تمكنالت الخطط  إ من خلال    هدافهاأ   إلىمن الوصول    هاي  متسلسلة من    ة عو مجموفق  عداد وتنفيذ 
والخطوا التخطيط  المبحث   ذاه  اول يتن.  ت المراحل    ثم   نواعهأو   هميته أ ،  مبادئهو   التسويقي   مفهوم 

   المراحل التي يمر بها.
 ومبادئه  تسويقييط الالتخطمفهوم ول: ب الأ المطل

مخت المطلب  هذا  الأيعالج  المفاهيم  من خلال  لف  التسويقي  للتخطيط  مفهوم    عرض ساسية 
 . لتخطيط التسويقي ومبادئهواط يطختلا

 التسويقي  طيطالتخم و هف م -لاأو 
 التخطيط تعريف  إلىولا أ رق طنتسوف ف التخطيط التسويقي ريعتقبل 

   عريف التخطيط:ت-1
 : هنأ بيط  التخط فر عي

تصور أو وضع جديد    قتراحتمهيدا لا  الحاليةعبارة عن المحاولات الجادة لدراسة الأوضاع   -
 .1مجتمع ال ت ت وتطلعااج ياحتا عن متماشيا ميكو 

سلالتقر  - م  ملهع  جب ي  ام ب  فاير  هدف  المستقبل،  يع لتحقيق  في  في    أين  التفكير  مرحلة 
 .2ستعداد لتحقيق أهداف محددة حتياجات والاالا، مكانيات الإ، المستقبل، التنبؤ بالمشكلات 

 لسائالو   يد حد ت  عوالقواعد م  جراءات والإت  والسياسا  الأهدافمن    بين البدائل   ختيارالا  نيتضم  -
 .3غها لبلو 

إليهلايراد  ي  لتاداف  الأهعملية رسم   -  مكانيات الإ   توفير ثم    ،معينة  رة زمنيةل فتخلاا  توصل 
 .4وفق أساليب تختصر الكلف وتعظم النتائج الأهداف اللازمة لتحقيق تلك 

  ا هجننت كم  ين وبأمتى و ف و ين سلع وخدمات ولمن وكا ننتج معلى ماذ   يجيب وب علمي  لسأ -
يق  وتنسة  بئيعني تع  وهيا، فمل ع  حهو متابين ما هو مطلوب، وما    ةواءمالمهو    طيطختلاو 

و  الموارد،  تحددها وتوجيه  زمنية  فترة  في  معينة،  أهداف  لتحقيق  البشرية  والقوى  الطاقات 
 . 5قل تكلفة ممكنة عمليا ، بأالأهدافعلى تحقيق  الخطة، وتعمل كل خطة

 
 .13ص،  9991 ،الأردن  عمان،  ع،والتوزي  للنشر ق ر الشرو ، داىلة الأو ، الطبعالتخطيط إلى خل مد ، يسخم فموسى يوس  1

ص  ،  2013،  بنانت، لبيرو ات الحلبي الحقوقية،  ر و نشى، م الأول   طبعة ، ال قالتطبي  إلى   ة يظر نلمن ا عامة  ال  دارةالإ  ،فلطي د الب ع  ش يقط  2
 . 112- 110ص 

ـ،  2007  السعودية،   جدة،  لنشر والتوزيع،ل  ظ فدار حا  ،"ةطشن الأ ،  فالوظائ،  المفاهيم"  مة ا ع ال  دارةالإ   ،وآخرون   السواط  ض اللهعو   قل ط  3
 .74 ص

 .21، ص 2009، الأردنعمان، زيع، تو وال لنشرل ج ها المن ر، داجي يراتستلاا طيط لتخاكرخي، مجيد ال 4

 .186، ص 2015، الأردن، اليازوري، عمان، مال عالأ  إدارةمية في علال لو لأصواالأسس  عنزي،  الالله  ادل عبدعلي فلاح الزغبي، ع 5
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وضع    رسمل  ط هو دراسة الوضع الحالييطختلا  نأ  لو لقن اكيمة  بقاساريف العلتل امن خلا
ند  يجد  معينفو   تقبليةمس   قطةفي  مسار  الوصول    الأهداف  تحدده  ،ق  تحقيقهاإالمراد  أو    ، ليها 
 . فةلتكوبأقل  ،معلومةفترة زمنية  فيللازمة االموارد   بالشكل الذي يسمح بتحديد و 

التخطيط في   مبين في    المنظمةوتتضمن عملية  -01)  مرق  لكشلاعدة مستويات كما هو 
01) . 

 مة المنظ  ط فيتخطيات اليتو مس (: 01-01) مرق لشكلا

 
 

Source; Yuliantoro R, Implementation Of Marketing Mix Strategy For Start-Up Business, 

 Rjoas, Vol 3, No 87, 2019, P 221. 

 : نم  ن و تكي  المنظمة ي فطيط ن التخأيتضح   (01-01) مرقن خلال الشكل م
 دامة إو   صة بوضعاخلا  داريةالإعملية  لا  نهأى  لر علتو كه  رفيع  :للمنظمة  يجيستراتالتخطيط الا -

أهدافالعلاق بين  االمنظمة  ة  المتغيرة.،  التسويقية  وفرصها  الموارد  يسعى    لمهارات،  حيث 
الاستراتيجي   ومنتجات    عادةإ و رسم    إلى التخطيط  أنشطة  يحقق    للشكبا  المنظمةترتيب  الذي 

  ل ي، تحلةنظمالم  لةسار   د يد حتمن التخطيط    وى مستال  من هذاتضوي  .1هدفة رباح المستلأاو   ولنما
 صياغة الاستراتيجية.و  ميةيالتنظالأهداف الموقف، تحديد 

 
 . 92  ، ص9002، ، مصر سكندريةالا،  ة الأولىالطبع، ث الحدي  عيالجام  ، المكتباتيجي ستر الا التسويق ي، محمد الصيرف 1

 للمنظمة اتيجيلاستر ط االتخطي
 الأهداف ديد تح -3          الرؤية    -1
 ة يجالاستراتي صياغة -4   الموقف  تحليل -2

 ق سويتللستراتيجي التخطيط الا
 ويقيةالتس الأهدافتحديد  -2    فحليل الموقت -1
 ع موقلحديد ات - 4   .فالمستهد اختيار السوق  -3

 التسويقي  ت المزيجيااستراتيجصميم ت -5

 السنوي  ويقيالتس ط تخطيال
 ل  لسنوية لكيقية التسو ة اطإعداد الخ
 ظمة المنه ج تقدمتمن

 
 م والتقيي  يذالتنف
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للتسويق:التخطيط الا - السوق   أنهبمكارتي    هعرف  ستراتيجي  الحقيقية في  الفرض  التعرف على 
الم  نمتضيو   .1حة بر مية  ويق تس  ت ستراتيجيااوتطوير   التخطيطهذا  من   ليتحل  ات و طخ  ستوى 

تحديالم ا ا  اختيار  ،ةيقيو ستلا  افالأهد د  وقف،  تحديد  المستهدف،  وتصميم  لسوق  لموقع 
 لمزيج التسويقي.استراتيجيات ا

  زلا تتجاو مد والتي تغطي فترة زمنية  التخطيط التسويقي السنوي: ويتمثل بالخطط القصيرة الأ -
ع و مومالسنة  التخط  ى تو سمال  هذا   نم يتضا  لكويسنال  ةالخط  عداد إ يط  من  تقدمه  نتم  لة  ج 
 . 2المنظمة 

 : يقيو سخطيط التتلا في عر ت -2
 : ومنهالتخطيط التسويقي هناك عدة تعريفات ل

ية  ج منه  عمليةأنه    على  التسويقيطيط  خالت(  McDonald et al)   وآخرون   ماكدونالد عرف   -
 ما   ةلفتكحديد  تو ول  د ج  وضع  مث   ها،نم ر  أكث  أو  حد وا  اختيارو خيارات،  لاحديد مجموعة من  لت

 .3دافالأهق يام به لتحقييجب الق
منطقي    بأنه  (McDonald et al) وآخرون   ماكدونالد   اأيض  هيعرفو  - من  و تسلسل  سلسلة 

التالي، تصبح  بقها. و حقي لت  خططووضع    يةويقالتس  الأهدافتحديد    إلىالأنشطة التي تؤدي  
يتم  ، ومتى سيةقلتسويارد ا و مالص صيتخ  مت اذا سيملو  أين د ديحلت عمل  ارإط يةسويق تلخطة اال

 .4صى تأثير قأا لتحقيق جهدم يتم وكيفا لهتشغي

  مية يتنظ  ات عملي  ( أنهSally Dibb and Lyndon Simkin)  وليندون سيمكين  سالي ديب ويري   -
اتقييم    تتضمن هداف لأاوتحديد    ية،التسويق  ستراتيجيات لاا  صياغةلتسويقية،  الفرص 

 .5ةلرقابواة للتنفيذ ووضع خط د ر واالم خصيص وت، ييقسو لتا جمزي ال جمار ب و  ةييق تسو لا
مجموعة    إلىالتي تؤدي    المنظمةالعملية  ( بMarian Burk Wood)  د رك وو و بماريان    هيعرف -

  ا ستناد اى فترة محددة،  د على منة و معي  لمؤسسة  ناسقةت مال  التسويقية  جراءات والإمن القرارات  
ي  توجه تسويق ،  لاءملعوا  سواقذلك الأفي  ا  بمي،  لاجي الحر الخوا  يلاخالد   عالوض   يلتحل  إلى

المستهدفةللوبرامج  ستراتيجيات  او ف  داوأهواضح   خدمة   ،قطاعات  برامج  خلال  من  الدعم 

 
 .123 ص  ، لمرجع نفسه ا 1
 181، ص 5200، الأردن، والتوزيع، عمانلنشر لمية ل اليازوري الع ، دارالصحية دماتالخ تسويق  كري،لبا رمثا 2

3  Malcolm McDonald, Hugh Wilson, Marketing plans "how to prepare them, how to profit from 

them", 8th Edition, Hoboken: Wiley, 2016, P 40. 
4  Malcolm McDonald, Adrian Payne, and Pennie Frow, Marketing plans for services "a complete 

guide", 3rd Edition, Chichester, West Sussex, Hoboken, John Wiley, UK, 2011, p 50. 
5  Sally Dibb, Lyndon Simkin, Marketing briefs "a revision and study guide", 2nd Edition, Amsterdam 

Heidelberg: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2004, p 191. 
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عليها.   والرقابة   والتقييم  ة من خلال التنفيذ الأنشطة التسويقي  دارةإ  ،العملاء والتسويق الداخلي
 .1ية ق ويتسة خطفي قي وي ستيط الطختال  عن  جاتلنا العمل راتسجيل مس  ميتو 

بأنه  بكر ال  هرفيع - الياعمالي  والمرتبلمسبقت  م  ةطة  حالات  أو  الفعل   قرارإو ستقبلية  بأحداث 
  القنوات  اختيارات السعرية، ، القرار نتاجالإ التسويقية المرتبطة بخط الأهداف المناسب لإنجاز 

 . 2ة جي ويلات التر محالتوزيعية، وتنفيذ ال
بضي أ  ي ر كبلا  هفر يع - لظيم لتنا  يات عمللاا  الفر لام  تقيي ية  والمتص  لتر او سويقية  الأهداف   د حديد 

عتبارها بمثابة مرشد ودليل للتنفيذ والرقابة على  ا ستراتيجية التسويقية و ياغة الايقية وصو سالت
 . 3بالخطة التسويقية  يط ستتمثلن مخرجات التخطأو  البرنامج التسويقي

  ع أوضا  يللحوت   ث بحلل  ظمةنم  ةليعم  نهأب  (Svend Hollensen)  لينسنهو د  سفينرفه  عي -
  ومراقبة   وتقييم   وتنفيذ   التسويق،  وبرامج  ستراتيجيات او   أهداف  ثيقوتو   طويرتو   التسويق،
 .4الأهداف  لتحقيق الأنشطة

منظمة    ن سلسلة عبارة عي  قسوييط التالتخط  نألنا  يتضح  تقدم من التعاريف  ا  على م  بناء
ال  مراجعة  يف  ثلتتم  ،جراءات والإ  ت خطوالا  نمومرتبة   بة  يئبلل  يحالالوضع  ،  مةالمنظالمحيطة 

ا  ،ةي قسوي التالأهداف    د يتحد  التسويقية  صياغة  عناصرلاستراتيجية  فيها  التسويقي ال   بما    ، مزيج 
 . ةلتسويقيا طةته في الخمخرجا  وتتمثل ،والرقابة عليها للازمةاوتخصيص الموارد 

 ويقي تسالالتخطيط  ادئبم  -ثانيا
 :5ي ما يل بينهامن و سويقي الت طيط خالتيقوم عليها  ئ التيد اب ملا نميد هناك العد 

االتن  عداد إ  - علد لبؤ  للطلب  المنتجات:قيق  بواسطة  ى  و في    خصائيينإ  يتم  التسويق التخطيط 
 ويقي. فتراضات التخطيط التساالتنبؤ هو مصدر ف

 .لخطةاب ظمةن مللا العلي دارةالإقتناع اأي يجب  قبول الخطة: -

الة:  سليمة  طخالن  و كت  نأ  ب جي - لامتمسالة  مراجعمن خلال  وتأرة  كامييفتراضاتها   ء راخبل  لد 
 . لتسويقيةا طخط العلى الدفاع عن   لجعلهم قادرين طيطالتخ

يكل وجود ه  من خلال  :ي لتخطيط مع المفاهيم والأسس الأخرى للعمل الإدار يجب أن يرتبط ا -
  تسويقي.يط الالتخط ة يلو ؤ سم د ي تحد   إلى بالإضافة ات يلؤو مسفعال يحدد كافة ال يميتنظ 

 
1  Marian Burk Wood, Essential guide to marketing planning, 4th edition, Harlow, Pearson, England, 

New York, 2017, p 4. 
 . 145، ص 2008، الأردن، شر والتوزيع، عمانية للن، دار اليازوري العلم جيات التسويقستراتيإ ، ي البكر مر اث 2

 .541، ص سه نفمرجع  ال 3
4  Svend Hollensen, Marketing Planning "A Global Perspective", McGraw-Hill Education, London, 

2006, p4. 
 205، ص 2008، الأردن،  عمان ،عتوزي لالعلمية للنشر وا  ، دار اليازوري "تيجيترايقي اس منظور تطب" تسويقال إدارة علي فلاح الزغبي، 5
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ونصيب  الكلي  ق و لسا  اسقي - بمنه  ةظمالمنة  المبيعات   عجمخلال    نم قة:  د ا  عن    البيانات 
 تسويقي. عملية التخطيط للنشاط الب للقيام التنافسي  اكزهمر ، السوق الكلية، للمنظمةالتاريخية 

 . ذلك إلى اهعفد تة  مليعو  ةيموضوع  مبررات  ةالمنظمالخطة: إذا وجدت لتخلي عن ا مكانيةإ -

 مساعدة   ظام قصد تناالخطة ب  راجعةمرة  ضرو   :نةعة وخطة تسويقية مر بامتم للأهمية وجود نظا -
 مديري التسويق على تقييم الأداء.

للخطة:  المراجعة   - وال  ونقاط   سلبيات الو   الإيجابيات   لوقوف علىاالسنوية    وتصحيح ضعف  القوة 
 .ت ن وجد إنحرافات الا

ائملا - المة  الكعقوالل   قيةيسو تلخطة  بعض  ا:  بين  يميزون  والتخطيط    الأهداف ب  يطلتخط تاب 
البينايول  فالأوجه،  لما يمك  ةئ سب  فيها.  التي  والتكهن  بها  التنبؤ  الموجه  ما  أن  هو فالتخطيط 

 بؤ بظروف البيئة. ن صعب التي  عندما  ملائم
   تخطيط التسويقيلا أهميةاني: ب الثالمطل

 : 1ي ما يل ومنها  ويقيسالت  طيطتخلا ةميهأ عن  ر  بعقاط التي تلن ا هناك العديد من
الأك  فيلمنظم  او مبكر  لا  ركيتفالمن  ق  يو التس  دارةإين  كتم - الصلةمور  ل    نشطة بالأ  ذات 

 . ةيالتسويق 

 .المنظمةفة في المختل يةيق لجهود التسو لكل اتكامل الو  تنسيقال يضمن التخطيط التسويقي  -

التعد  يسا -   قية سويالت  رقابةلا  يةملع  تسهيلل  قييو ست لا  ءاد للأمعايير  ء  نابفي    يسويقالتخطيط 
 .أدائها مستوى  عرفو 

الت تخلا  ق قحي - فيض يتخفسويقي  طيط  د   إلى   التسويقية  يف تكالال   ات  خلال  نيا  مستويات  من 
 . تاحةثل للموارد الم ستغلال الأم الا

ال  إلىيؤدي   - اتحديد  جز   زملال وقت  كل  أجزالتنفيذ  من  الء  العمل  تخفيض  لي  ا تال وب  ي قيتسو ء 
 . اهنم لضروري العمل اى لع  هاار صقتلا  مخططة،ويقية التسة النشطام بالأقيلل ت قو لا

الم - مصادر  وتحديد  معرفة  في  وتحديد  يميساعد  النسبية  الا ضوو الأهداف  زات    ستراتيجيات ع 
 . المناسبة التسويقية

ال  - التخطيط  التكامل  يضمن  مع    ءملاتي  ا مب  حلمصاالو   قسام الأ  مختلفبين  والتوازن  تسويقي 
 . ةظممنلاة طنشأ

وار د الأ  بينبادلة  لاقات المتعلباولين  ؤ سلم ا  حساسإل  لاخ  عمال منالأة في أداء  الكفاءتطوير   -
 .2المختلفة 

 
 .25 ، ص2009، الأردنعمان،   زيع،لنشر والتو ى، دار زهران لعة الأول، الطبالتسويق إدارة، العلاققحطان العبدلي، بشير  1

 .82، ص 2005، مصر ، درية سكنوالتوزيع، الإللنشر ، مؤسسة حورس الدولية ولى، الطبعة الأتسويق ال إدارة ،محمد الصيرفي 2
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 . أت الخطحتمالاا وتقليص جاح للحصول على أفصل فرص النالبدائل المتاحة تقييم  -

ط - للتوفير  مريقة  التعع  تعامل  ففقيد مستوى   قواسأبخدمة    ةمظنم ال  مو قت ت  الاالحظم  معي  ، 
  موقف معقد. فمن خلال التخطيط   وضعلاا  هذ   عن ج ينت ا  مم   هلكينست من الم  ات لمجموع  ةعدد مت

الموارد    ثم تخصيص   هاعن طريق تقييم كل سوق وتحديد طبيعتيتم التغلب على هذا الوضع  
 . 1لهااللازمة 

ا - التسويقي  ي التخطيط  بي قا  مقد لسليم  كان  ة مظنالم   في  لأخرى ا  ططلخل  بة صلانات  عدة   ت سواء 
 خ.ال...ية، موارد بشر نتاجيةإ ،مالية

لتفادي المخاطر في الوقت المناسب  المحيطة    ةي يئالتغيرات الب  التكيف مع  نم   مةظمنالكن  يم -
 يا. لوجنو تكالو   سةمنافكالفة المختل اها هذه المتغيرات بأنواعه التي تفرض

 .هاصئوخصا ات خدملاو  ات تجن مفات الاصمو  د يد حتم من يي السلسويق يط التتخطيمكن ال -

 .2حجم المبيعات   وتقدير مستهلكينلا ات بورغ  ت حاجا بيةفي تلي اهم التخطيط التسويقسي -
 ه أنواعو  ويقيالتس التخطيططبيعة  :الثالث المطلب

 طبيعة التخطيط التسويقي  -أولا
تمي ويمكن  الخصائص  من  العديد  في  التسويقية  الخطط  التخطيط  يتشترك  ع ويقتسالز  ن  ي 

ن الخطة التسويقية  إف  يهوعل   ،بون الز تباطا بر ا كثر  هو الأ  هنجد حيث    ،د ابع أعدة    منى  ر خالأ  ططالخ
 .هذه الخصائص التغيير في   حداث إرجي وذلك بهدف تركز على خصائص السوق الخا

لية لومات حول الخصائص الداخمعال يحصل المخطط التسويقي في البداية على الكثير من  
معلومات   إلىاتيجي، لذا يحتاج المخطط  الاستر   طي طلتخجل اأن  م  ام بهان القييمك تي  مة والظللمن
للمنتجاوفه التعامل بها معت  م  يتم  التي  الطريقة  بالمنظمة وكذلك  الخاصة  الزبائن مع    والخدمات 

 .ق و وحول المنافسين في الس يةالنشطة التسويقية الحمعلومات مفصلة حول الأ إلىالحاجة 
، حيث الأخرى مقارنة بالخطط    اديد تح  ركثأ  دى قصيرموما له  يقي عمتسو ال  لتخطيطايكون  

 . على عكس الخطط الاستراتيجيةالمرغوب فيها فورية ئج تكون النتا
تق  بها  يتم  التي  بالطريقة  يتعلق  فبوفيما  النتائج.  يينمييم  تقييم  ا  بناء  الخطط  تم  الاستراتيجية 

البية الخطط  غ  ءورادف من  الهن  إ ا، فمكانة داخل بيئته  ات ذ   مةنظعلى مدى نجاحها في جعل الم
ن تقوم عملية  أالمستهلك وسلوكه. ولهذا من المرجح    عرفةمي  ف  ييرغاث تحد إ  فيثل  يتمتسويقية  ال

 
 .29ص ،  2008، الأردنن، عما وزيع، ر والت علمية للنشاليازوري ال، دار "وتطبيقات مفاهيم" طيط التسويقي التخق، ير العلا بش 1

أحمد  لير جب  2 رجب  ل يالتخط  ،ساعاتي  لهالإ  بدع  ،محمد  العربي  لتسويقط  الدول  في  ال  ، ةالرياضي  البحوث    ، 37المجلد    ، تجاريةمجلة 
 .470، ص 2015، 1عددال
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كثر واقعية من خلال مراقبة التغيرات  أبشكل    وأ  لمستهلك ومواقفهالتقييم بقياس التغيرات في وعي ا
 .1الحصة السوقية  وأو العوائد أ ت عاالمبيفي 

 قي تسويلاع التخطيط واأن -نيااث
أعمالهمج  مد تخ  تسويقية  خطــط  عداد إ ب  ة نظمالمتقوم   و الات  ا  الأهدافا  تريد    لتيالعامة 

 : تييقية في الآو سلتنواع الخطط األ وتتمث، حقيقهاليها أو تإالوصول 
ب السويق  التخطط   - تتع  خطط  عداد لإ   المنظمة تحتاج    :ةملاعال خاصة    ات معلاباللق  تسويقية 

 بإعداد ية  جار لعلامة الت ل  التسويقمدير    يقوم   ث حي،  اهالتي تقدم  والخدمات   جات بالمنت  الخاصة
 .سنويةفي الغالب تكون والتي قية سوي خطة ت

  رو يمد   يضعث  حيية  تسويقطط الخنواع الأهم  أ   نم   رعتبت  :منتجات الب   الخاصةتسويق  ال  خطط -
بعض   والتنالافتراضات المنتجات  و ،  بإعداد  لامالع  وير مد   يقومأن  قبل    فهداالأبؤات  ط طخة 

وبعة  لصف نم  تسويق علامة،  كل  أن  تخص  الخلخا  د إعدا   يتم د  ع طط  بكل  و اصة  تتم  لامة، 
 .هابالمنتج الخاص ع نو عامة لفي خطة   جمعها يتم، عليهاالموافقة 

المنتجات   - أه  :الجديدةخطط  الخطأحد  أ   تقديمة  حال  يف  هاعوض  يتم  تسويقيةلاط  م    و منتجات 
نتج أو خدمة كل م بتطويرلقة المتع التفاصيلكل  د تحديمسؤولون لا تولىحيث ي، جديدةت خدما

 . هتسويقل اصةالخ الخطةو  ةيد د ج
 يقوم لذا    ،هدفمست  وقيع سكل قطال  خطة  عداد إ ب  المنظمات م  و تق  :التسويقيةالقطاعات    خطط -

القطاع  على    سيقدمها  والخدمات التي  تجات منلل  بالتخطيطتلك القطاعات    مديري من    مديركل  
 . خدمتهب ص يختي لذ ا

حسب مختلفة  تسويقيةطـط إعـداد خ ىلعا النوع من الخطط د هذ يعتم :الجغرافيةق او الأس طخط -
 .واقهاسأ لـاخد  المنظمةـل تتعام  (دولة، مدينة) رافيةالجغ طقةالمن

  عميل يمثل قيمة   أولك  مستهل  لكخاصة  تسويقية  خطط  وضع  ب  ن مديرو ال  قومي  :لاءالعمخطط   -
 . 2المنظمة تقدمها تي ال خدمات الو  ات نتجم لل هئبه وضمان ولا ظحتفا بهدف الا للمنظمة
لة من الخطط في كل حا  ني ضع نوع بو   القيام  إلى  المنظمات اجة  هنا على ح  شارةلإار  وتجد 
  الأجل   سنوية قصيرةخطة  و   الأجل،  طويلة  ستراتيجيةاد خطط  إعدا  يتم  حيث قة،  ب السا  من الحالات 

   تي:الآفق و 

 
ية السعودية،  بمملكة العر ال  اض، الري العامة،  دارة الا معهد ، مان هجرس الرح عبد  ترجمة سهير ،لخدمات الصحيةا  يطتخط، توماس تشاردري 1

 . 253 ص ، 2015

ص  ص  ،  1020،  مصر   ،معية، الاسكندريةار الج، الداالأولى، الطبعة  "يمدخل استراتيج"ويق  تس ال  ةدار ا جا،  عظيم أبو النلعبد امحمد    2
82-83 . 
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 لة المدىرة زمنية طويوضع خطط لفت  م يت   طخطيت لالنوع من ا  اذ ه  وفق   :يل الأجليط طو التخط -
خطة  لل  يةدة الزمن لما  كانت ا  وكلم  أكثر،و  نة أعشرين س  إلىوات  من خمس سن   رأكث  رق تغتس
ي،  بلمستقلابالتنبؤ    بةعو ص  ت د از   طولأ تت  لجع  ستوجب مما  بالمرونة  الخطة  وبة  لطملاسم 

 .1ء التنفيذ ت أثناغيراتمكل المع  للتوافق
  سنة   زلا تتجاو   ةر صيدته قالقريب، متعلق بالمستقبل  يط الذي يطخلت ا  :لجطيط قصير الأتخال -

ؤديه.  من يو   ئهاد أية  كيف   نميتض  لعملهري( لشعي،  سبو أني )زمجدول    تحديد   يهتم فواحدة، وي
وسهولة  جل  لأ ا  القصيرة  الخطط   زاوتمت يساعد    التنبؤ بالدقة  فيما  كم  التح  ىعل  دارةالإمما 

 .2المنظمةمن أهم أنواع الخطط في  قصيرةال خططد العتتقبلية. و مسف ن ظرو سيحدث م
 : ييل فيما تتمثلذات خصوصية  من الخطط ع أخرى وا أنهناك و 
نات :  الموقفيةط  خطلا - لتحديد  قو م  خطيطت  ية ملج عوهي  بديفي    عدم  ةلافي ح  د متع تلة  خيارات 

 .سبانحلا يؤخذ فم تظروف ل أوث أحدا نتيجةعة  الموضو  الخطة يةحصلا
لحدث رئة: وهي  اط  حداث لأخطة   - يق طار   أو ظرف  تعد  الخروج منئ    لية صالأ خطة  ال  تضي 

 . ملتح تجنب ضرر م وذلك لتحقيق فائدة من الحدث أو
طوارئ:طخ - خط  ة  ت وهي  ظروفأاث  د حأ  اجهةمو ل  عد ة  ومح  و  حسد لحا  تملةخطيرة   ب وث 

 ها. ر يغو أ ةقر ، السريقجهة الحوالممثل الخطط التي تعد  منظمةلال ة عمطبيع
ملأزمات:  ا  دارةإخطة   - خاص  التخطيط  نوع  أزمات    عامل للت  مةظمنالتحتاجه    يالموقفن  مع 

ث حالة و د ح   مثل  ةنظمالمن  سريعة منية و آ  بةجا تسا  ب كبير وتتطل  تحصل بسرعة وذات تأثير
 .3يرها غ و  ينج مع منت  كستهلاا بب بس طاق م واسع الن تسم
 ي سويقالت طيطختالل احمر : الرابعالمطلب 
التسوي تلان  كو تي عليالمر ب  يج  خطوات عدة    من  يقخطيط  الجدول  .  هاور  -01)م  قر يمثل 

 . خطوات هذه اللوا او تن ب والباحثين ممنمجموعة من الكتا راءلآ ستعراض ا (01

 
 . 17، ص  2008، ردنالأ ن،عما، التوزيع و  للنشرز لمعتا، دار ولى الأبعة لط ا،  لاستراتيجيلتخطيط اا،  محمدالله   دجمال عب 1

ة  المملكر، الرياض،  للنش  نيكاالعب  الطبعة السادسة،   "، ةثتجاهات الحديت والا ااسيسالأ"  الأعمال  إدارة ادئ  مبخرون،  آو الشميمري  حمد  أ  2
 . 91ص  ، 2009السعودية، ة  لعربيا

،  2008،  ردنالأر وائل للنشر، عمان،  ة، دابعة الثاني ، الط ل عما والأ  دارة الإ  البي،، طاهر محسن منصور العمحسن العمري   هديصالح م  3
 .217ص 



   يالتسويق التخطيط                                                                الأولالفصـل 
 

 
 

 ~10~  

 

 الباحثينو  ب اجموعة من الكتراء مآفق و  قييو سالت طخطيلتا واتطخ (: 01-01) مرقجدول ال
 الخطوات ددع وات طخال حث االب

Marian Burk 
1Wood 

والعملاء  -الحالي   وضعلا  ليلحت الأسواق   تجزئة، لا  -تحليل 
  جوبرام ت  تيجياستراا  تطوير  -الأهداف    -وقعتمالو داف  ستهالا
 . ةقابذ والر التنفي  -اء دوالأ مدقالت قياس - قسويالت

7 

Malcolm 

McDonald et al
2
 

ع وض  -ةيقيو تسال  عةجار مال-  ية الكل  الأهداف-ظمةمنالرسالة  
والاستراتيجيةقييو التسالأهداف    -اضاتر تفالا النتائج تقد-ة  ير 

 .مج التنفيذبرا-الموازنة-لة طط البديالخوضع -المتوقعة
10 

Donald R et al
3 

-بياناتال  ليتحل-حاليالوضع الت  يانامع ب ج  -يةخ يت التار انالبيا
  ئية النها  الخطة   عدادإ   -والبرامج  ستراتيجيات لاا،  الأهدافر  ويتط
 .ةعمراجال   –داف الأهحو قياس التقدم ن-

7 

John cooper , 
4Peter lane 

 -ي رجخاال  التحليل  -  خليالدا  التحليل   -  اليالح  عموقال  تحديد
 يةقسويتال  خطة ال  عدادإ   -  الهدف  تحديد   -  ويقيالتس  جمزيلا  يددحت
 .جعةوالمرا ة باقر لا-

7 

Dennis Adcock 5 

التسويقال  -ة  مهمال  ف هداالأ  -الافتراضات    -SWOTو  يتدقيق 
ا  -والتموقعالاستهداف    ، ةزئجتال  -يةتسويقلا -لمنتجتحليل نطاق 
وتديحت البقييد   -قييو سالت  جزيالم  تتيجياإستراد  يحدت  -دائلم 

 .راجعةوالم الرقابة-  دموار ال تخصيص

10 

Karen Beamish et 

Ruth Ashford
 6 

على قدر لا   -ئةيلبا  ليلحت   ية التسويقالأهداف    -(SWOT)  التدقيق  ة 
 .المزيج التسويقي -التسويقية ةستراتيجيلاا خططالر تطوي -

5 

Sally Dibb7 

التسويقهاواتجابيئة  ) لليحت و لضعوا  القوةنقاط    ، ت    فرص لا ف 
اات  ديدلتهوا )لشركفي  ق واسالأ  تحديد)  يةاتيجستر ا  -(.(SWOTة 

عات ديد أهداف المبيحتة،  يق يتسو ال   فداهالأ،  ةة الأساسيتهدفالمس
ال ل  -(متوقعةوالنتائج  التسويقيامر بخطط  )  نفيذ لتبرامج  المزيج  ، ج 
الالتسو ،  الميزانيات لأخلاديق  الخطهي  واستراتيداف  ا تهجية 

 (داءس الأدم وقياقة التمراقب ،يةسيلرئمجها اراوب

3 

 ابقة سات السالدرا ىعل ءابنب الطلعداد اإ  من ر: مصدلا

 
1  Marian Burk Wood, Op. cit, P6. 
2 Malcolm McDonald et al, Op. cit, p 49. 
3 Donald R. Lehmann and Russell S. Winer, Analysis for marketing planning, 7th Edition, Boston: 

McGraw-Hill Irwin, 2008, p 11. 
4 John cooper, Peter Lane, Practical marketing planning, Macmillan Education UK ,1997, p  15. 
5  Dennis Adcock, Al Halborg, and Caroline Ross, Marketing "Principles and Practice", 4th Edition, 

Harlow: Financial Times Prentice Hall, 2001, p 404. 
6  Karen Beamish and Ruth Ashford, Marketing Planning 2006-2007, Oxford: Butterworth-Heinemann, 

2007, p 12. 
7  Sally Dibb, Lyndon Simkin, Marketing Essentials, 2nd Edition, Andover, Hampshire: Cengage 

Learning, 2013, p 457. 
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مد عد  د ح اد  تم  باحثينل ن  التي  بها  المراحل  التسر  التخطيط    من   تتكون   لتيوا  ، ويقيعملية 
خطوات عد  ت   ةبعبأر   (McDonald)  مكادولند   ا حدده  حيث   ،ة  و تمراحل  في  ، الأهداف  عضمثل 
  كس جيميو ث  بليددها  وح،  ليهاة عقابالر و   د وار ملايص  وتخص   راتيجيةتس، صياغة الا الوضع  اجعةمر 
(sckgied Mthe anBly)  اف  الأهد د  معنى تحدييط بلتخط ا  ي،الحلع الوضا  حليلهي ت 1حل عة مراأرببـ

ال  والتخطيط   التسويقية التنلها،  موضع  الخطة  أي وضع  أدكوك يد   وحددها  والرقابة.  ذ فيتنفيذ    نيس 
(ockDennis Adc)  اتحليل    ،يقيو التس   ققيد تالي  ه  2لاحمر   ةبأربع  الأهداف   -نتجلمنطاق 
الايةيق و تسال ا  -واقعالم  يد حد وت  فاهد تس.  التاستراتيجيات  ار  ياتخا  ،ل لبدائتقييم  ي  ق يسو لمزيج 
 ية العكسية. الرقابة والتغذ  -د يص الموار تخصو 

سبمن خلال   الدراس  طبيعة  مع  تتلاءمالتي    المراحل  علىاحث  الب  د معتا   قما   هيو ة  هذه 
الشكل  ح في  و موضكما ه  ،ابةوالرق  د وار الم  ص تخصي  ،جيةستراتيلااغة  صيا   ،ياللحا  ضعالو   تحليل

 : يلا يمفيوجزها ن ات طو خال نموعة ممرحلة مج كل تضمنت و  (02-01) رقم
 ع الحاليضالو  تحليلولى: حلة الأ مر ال

يث  ح  خلي والخارجياالتحليل الد في  ى  ولالأ  الخطوةتتمثل    ،خطوات   عدة  ةلرحالم  هذه  ملتش
السالزبائن  ليتحل   يها فتم  ي ويهتم  والم  وق ،  عناصحتب   يالبيئ  التجليلنافسة.  البيئليل  الخارجية    ةر 
لال معرفة  ن خ( مSWOT)  وات حليل ست  ي فل  تتمثف  ةانيالث  طوةالخا  مة. أمخاصة للمنظالمة و عالا

الافتراضات    في وضعثة  وتتمثل الخطوة الثال.  المنظمةلتهديدات في  ف والفرص واعضالو   نقاط القوة
 قبل.لمستة باق للمتعا التسويقية

 ة تراتيجي سة الاصياغة: الثاني حلةمر لا
ية  ق يسو الت هدافلأاد  حديت   فيها  يتم  طوة الرابعةلخا  يفل  ثمتت  ،طوات مرحلة عدة خذه الل همشت

ترغب   الا  اهيلإ  الوصول  في  المنظمةالتي  ا  اتيجيةتر س ثم  تحديد  تتضمن  التي  سواق لأالتسويقية 
ا  منيب  ،وقعةالمت  تائجتم تقدير النلخامسة يالخطوة اي  ا وفه د ، بعقييو تسالر المزيج  ناصالمستهدفة وع

 ديلة. بلا طلخطع اض و يتم  ة السادسةخطو في ال
 رقابة لاو  در االمو  يصتخص ثة:الثال المرحلة

يتم في  ها  بعد لتسويقية،  ازنة المو اابعة  سوة الخطلا  في مثل  تت  ،تشمل هذه المرحلة عدة خطوات 
من  تضوت  التسويقية.  طةنشكل التفاصيل للأ  لىع  تحتوي   التيذية  يفالتنمج  ع البرانة وضامالخطوة الث

منجزة  عمال الللأتقييم لالمتابعة وا للامن خالتسويقية  ةنشطلى الأ ع والتدقيقالرقابة  تاسعةالة لخطو ا
 . ذلكلزم ن إمة لاز ال صحيحات تاء الجر إو  ،خططم هو ارنة بمامق

 
1  Jim Blythe, Phil Megicks, Marketing Planning "Strategy", Environment and Context, 1st Edition, 

Harlow: Financial Times. Prentice Hall, 2010, p 16. 
2 Dennis Adcock et al, Op. cit, p 402. 
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 قي ويلتسطيط االتخ حلرا م :(02-01)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   :ىعل بالاعتماد بللطا عداد اإ ن : مالمصدر
- Malcolm McDonald, Hugh Wilson, Op. cit, p 49. 

- John cooper, Peter Lane, Op. cit, p 15. 

- Dennis Adcock  et al, Op. cit, p 404. 

 التحليل الداخلي والخارجي -1
 ولى: ة الأ حلالمر  

 (SWOTتحليل سوات ) -2 تحليل الوضع الحالي 
 

 الافتراضات التسويقيةوضع  -3
 

 ية التسويقية جيستراتوالا الاهداف -4
 

 تقدير النتائج المتوقعة -5
 المرحلة الثانية:

 صياغة الاستراتيجية 

 الخطط البديلة  وضع-6

 لتسويقية زنة االموا -7

 الثة:مرحلة الثلا
تخصيص الموارد 

 والرقابة 
 تفاصيل برامج التنفيذ  -8

  التسويقيةالرقابة  -9
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 اليالح الوضع تحليل: الثاني المبحث
الى  اليالح  الوضع  تحليل  المبحث   ذاه  اوليتن   التطرق  خلال   ةالداخلي  البيئة  ات مكون  من 

تحليل    ةوالخارجي لها،  المكونة  العناصر  كل  والنقاوتحليل  القوة  والتهديدات و ضعف  ط    ، الفرص 
 . قبلستملا لحو  فتراضات وضع الاإلى ضافة بال 

 ةوالخارجي ةالداخلي البيئة اتمكون: الول المطلب
ل  وجود مع   واضح  التسويق  للمنظمة  ميةيالتنظ  الأهدافو رسالة  لفهم  مدير  يقوم    بتحليل ، 

الذي  اوتحديد م  الداخلي والخارجيالوضع   التسويق في  ق  العمل  يقوم به    الماضيام به قسم  وما 
رتباطها  ايفية  من فهم ك  مةالمنظمكين  تل  لالوسائيوفر  حيث    .1قبلا يمكن القيام به مست  ماو حاليا  

أنه  بال كما  فيها.  تعمل  التي  من  يمك بيئة  نقان  والتحديد  القوة  كيفية  ط  حيث  من  الداخلية  ضعف 
الخارجية والتهديدات  الفرص  مع  في    موقعتيار  خلا  اللازمة  المعلومات   دارةللإ  ويقدم،  مطابقتها 

 . نالآ نحنعلى السؤال: "أين  جابةإم يقد  يأ ،2بيئتها 

 ة والخارجي ةالداخلي البيئة اتمكون :(03-01)رقم الشكل 
 
 
 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
Source: Malcolm McDonald et al, Op. cit, p 110. 

 
 

 
 .65، ص قمرجع ساب النجا، عظيم أبو لامحمد عبد  1

2 Malcolm McDonald et al, Op. cit, p 108. 

 التجزئة 
 قيةلسو ا

 

 المنافسة
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 ة الخارجيةتحليل البيئ : الثانيالمطلب 
الخارجيةالبيئ   تتكون    المن  ة  السوقية،  التجزئة  و فامن  )البي   التحليلسة  الكلية ئي  وفيما   (البيئة 
 عنصر.   ي شرح لكليل

 التجزئة السوقية  -أولا
 :قية سو تعريف التجزئة ال-1

 ن. بائ وتحليل الز بتعريف السوق  سنقوم السوقيةئة التجز يف ر تعى لإقبل التطرق 

 ها: من رتعريفات للسوق نذكهناك العديد من ال  سوق:التعريف -أ
لقدرة  عينة، ولديهم االذين تتوفر لديهم الحاجة لمنتجات م  ت امنظملا  أوفراد  الأ  موعة منجم -

الم  تعداد سوالا التنوالسلطة لشراء هذه  بعتي  تجات    و أ اد  فر الأ  من  ى خر أ  ةع رضها مجمو قوم 
 .1المنظمات 

ك - المستهلكين  أب(  Kotler)لر  تو يعرفه  جميع  حاجاتهم  نه  في  يتشابهون  الذين  المحتملين 
والذ تا ورغب القيام  او   ةمقدر لا  ملديه   نيهم  في  من  لرغبة  التبادل  حاجاتهم  شاجل  أبعملية  باع 

 . 2تلك   ورغباتهم

سكما   - )ن يعرفه  عن  ع بأنه  (  Stantonانتون  تت  ملديه  أفراد بارة  احاجات  ونقود  شبا لاطلب  ع 
 .3الحاجات  شباعل النقود هذه  إنفاقغبة في ور  نفاقللإدة مع

 العناصر التالية: من  عةمو جم ن م ضتي  ق السو ن أ يتضح  السابقة ات من خلال التعريف   
 . رغبات الو  حاجات الفي كين لهتالمس تشابه •
 .الشراء في والرغبة مقدرةال •

 ئي. لشرا ا ارر قالتخاذ ا سلطة •
 : ائنبالز ل يتحل-ب
  الزبائن عند القيام بالتحليل يجب التميز بين    صول،أمن    المنظمةعظم ماتملكه  أ هو    الزبائن  

يصبح  أ   عد وب  ،ينلمتالمح  الزبائن و   الياحالموجودين   ننتقل  ن  واضح  الفرق    الزبائن دراسة    إلى هذا 
  هم نظر من وجهة    مهندرس  والثانية أن  المنظمةة نظر  ن ندرسهم من وجهأولى  الأ  الحالين بطريقتين

 .4الزبائن  يأ

 
والنظال  بين  ديث الح  ق ويالتس   ئ باد م،  آخرون ام زكريا و عز  1   ، عمان  والطباعة،  ع يوالتوز   شرللن   يرة سالم  ردا  ،الأولى  الطبعة  ،يقبتطرية 
 .97، ص 2008، نردالأ

 .133ص  ،0820، ردن الأعمان،  للنشر، دار وائل  ة، ثالثاللطبعة  ، ا"مدخل تحليلي" لتسويقأصول ا  ، ق في تو   رائف،  لمعلا ناجي ا 2

،  2008،  الأردن عمان،    ، ع ر والتوزيلنشفة لالثقا  ودار  ر العلمية الدوليةالدا  ، ولىالألطبعة  ا  ، ث لحديق اتسويسس الأ ،  منديل بد الجبار  ع  3
 .59ص 

،  قاهرةلنشر، الاو يب  ر للتد  العربيةالمجموعة  ،  الاولىعة  ، الطبستراتيجي المتميز الا   والتفكير  طيطالتخمات  مقو ،  ر دحت محمد أبو النصم   4
 .161، ص 2009مصر، 
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 منها:  عدة تعاريف نذكرالسوقية   ةئللتجز   
عملية   - متجانسة  التجزئةتهتم  غير  سوق  ثةسنا جتم   قطاعات   إلى  بتقسيم  كل   ستهدافا  م، 

 . 1مناسب ي ق ويستزيج وممحددة  بخدمات  اعقط

  عتماد لا هلكين باتلمسا  منمتجانسة    و قطاعات أجزاء  أ  إلىتقوم التجزئة على تقسيم السوق   -
 .2قا ير محددة مسبعدة معايعلى 

الكلي    كذلك  تعني - السوق  منها  إلىتقسيم  عوامل  عدة  وفق  متجانسة   ، ةني سكاال   قطاعات 
 شتركة. صائص مغرافي أو لديهم خجلاقع و ملاوالنفسية و 

ابهة  المتش  خصائص سوق المنتج ذوي ال  في   تحليل المشتريننها عملية تحديد و أ بيضا  أتعرف   -
 .3مثلاشراء لرار اابة كتك جتسللا

النظر   - مع  متجانسة،  لقطاعات  السوق  بإلى  تقسيم  قطاع  هعتبار ا كل  ته    تبحث قي  يو سدف 
 .4لكل فئة ي مناسب ق يتسو  مزيج نكويتق ير عن ط  عن تحقيقه المنظمة

التعار    خلال  السابقة  من  القوليف  قطاعات    نأ   يمكنا  عن  عبارة  السوق  أأ تجزئة  ء  جزا و 
غرض  بتم تقسيمها وفق عدة عوامل أو خصائص معينة   سنفي سوق غير متجانسة امتجو  صلةفنم

 .ئممزيج تسويقي ملا  فقو  طاع سوقيفي كل ق الزبائنغبات ر حاجات و شباع اخدمة أو 
 السوق:  تجزئة  ةميأه  -2

 :اه أهم  االمزاي من حصول المنظمة على العديد قطاعات  إلىسوق ة الئتجز يترتب على 
 ر المتجانسة. سواق غيالأ  خاصة في المنظمةام مأ ة يم الفرص المتاحقيتو ديد حت -

 داء ومقارنته بالنتائج. يم الأالتسويقية وتقي الأهدافتحديد  -

 . الزبائنات جات ورغباسويقي وفق حمزيج التلم اي متص -

 لمستهدفة. سواق افضل للأأبشكل  اهرد وتوزيعتوفير الموا -

عن - التسويقيةللمعلفضل  أ  دفقت لسوق  اتقسيم    يترتب  علي  مما  ومات  قيام  ينتج    المنظمةه 
 .5ف التعديلات عند الضرورة بمختل

 : ق سوال تجزئة  معايير  -3
 :ل فيمثتتمعايير  عدةة  اعا مر  عند القيام بتجزئة السوق يجب 

 
1 Malcolm McDonald et al, Op. cit, p 111. 

 80ص ، 5002، الأردنن، عماشر، وائل للن ر دا ،ةالثانيلطبعة ا  ، قتسوي ئ المباد ، وان المحمود العمرضر  2
 . 106ص ،  2010الأردن، ، نامع يع، ز و والت للنشر د امر الح، دالى و لأا طبعة ، اللمعاصرا  ويقس لت ا، موسى ظامن  ناد سوي 3
اسعطل  4 الفالتسو د،  الحمي  عبد  دعت  تواجهك"  العيق  ا  يف  والنشرللتر   نويرت،  الثامنة عشر   الطبعة  ، "21قرن  لتحديات  ،  يع وز لت وا  جمة 
 .254ص ،  2013 ، صرم
ل  ائو  ردا، انيةلطبعة الثا ،"فضائو لسس، ا يم، ال اهف مال"ق تسوي ال يات تيجستراا ، نجي البرز  د فهميممح د مأح ،ري وابر لد امجيالبد نزار ع 5

 .93، ص 2008، ردنالأ  يع، عمان، ر والتوز للنش
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 . لهابرامج التسويقية اغة الي برر صت  محجا أن تكون هذه القطاعات السوقية بأ يجب  -

 . زيعالتو  قنوات  وأويج وسائل التر من حيث ذه القطاعات هإلى ل لوصو اية انمكا -

الاا - والبراممكانية تطبيق  التسويقية  ستراتيجيات  القطاعات.  ج  هذه  تلبي    نأ  ب يجبحيث  في 
 .1ياته وخصوص عطاق حتياجات كلا

 الشرائية.  والقدرةجم الح  حيث من  للقياس ةليجب أن تكون تجزئة السوق قاب -
أن - حيث  كافية    يةقالسو   اعات طالقن  تكو   يجب  تكون  ي  ل ابالتو   ماتهاد خل  كمبررالحجم  من 

 .للمنظمة مربحة بالنسبة
 .2ةمظنالم رات د قة و مكاني امع  القطاعات يجب أن يتوافق عدد  -

 لك ستهلما ق و س تجزئة أساليب -4
 : نذكر منهاساليب أة د عة السوق وفق جزئيمكن ت

اأعلى    ميس قالت  متي  )السكانية(:  ديمغرافيةال  ةتجزئلا - الو   لجنس،ساس  الجنسية،    يفة ظالعمر، 
 ة بتفضيلات المستهلكين. يه المتغيرات علاقة قو ن لهذ أدخل، حيث ال مستوى  ذلكوك

 ن.بائ ماكن تواجد الز أفي، و لجغراا قعمو ساس الألتقسيم على ا مت ي :ةرافي التجزئة الجغ -

تجاه  افعل    ردة  وأف  قاو لما رفة،  عمساس الأ  شترين علىتقسيم الملال  خمن  لسلوكية:  التجزئة ا -
 منتج ما. 

ال - النفسي    ساسأ  على  متشابهة  مجموعات   إلى  الزبائن  تقسيم  نفسية:التجزئة  التكوين 
 .3قة الاجتماعية بطال ،عيشيكالشخصية، المستوى الم

خ نل  لامن  أ ماسبق  الستنتج  تجزئة  في   المنظمةد  يساعقطاعات    إلى  (المستهلك)  سوق ن 
بش مواردها  كيم  تصم   قير ط  ن عل  ضفأكل  توزيع  ورغبات  حاجات  يلبي  تسويقي  قطاع مزيج    ل 

 وفق معايير محددة.  تهدفسمسوقي 
 المنافسة  -ثانيا

وى الخمسة قنموذج ال  رحاقتحيث    سة،المناف  ليل لتح  ةسيلرئيخل ار من المداورتيعتبر مدخل ب  
ثير على  أ وى تلقا  همن هذ   ن لكل واحدةنشطتها عليها ل أن تركز  أات  للتنافس، ويجب على المنظم

 : 4لقوة التنافسية الرئيسية ل المكونات  (02-01)م قر  الجدولو  (40-01)الشكل رقم يمثل   نجاحها.

 
،  2007،  ن ردلأا،  مانع  يع،نشر والتوز ية للازوري العلميدار ال  ، " املمدخل ش "  ديثالعلمية للتسويق الح   سس ل اخرون،  آحميد الطائي و   1

 .81ص 

منظسويدان    2 إشفي  داحد  وسى، ام  ا"صرةمعا  ممفاهي"سويق  تال،  م راهيبق  الطبعة  د ثانيةل،  للنشر    ار،  ،  ندلأر ا ،  انمع  والتوزيع، الحامد 
 .134 ص ، 2006

البروار   ى، سو سويدان نظام م  3 المجيد  الربحيةلاغير    نظماتالمي  ف  قالتسوي  ادارة،  ي عبد  الح، د لىو لأاطبعة  ،    ع،يلتوز واللنشر    دما ار 
 .67 ص  ، 2009 ردن،عمان، الأ

4 Karen Beamish, Ruth Ashford, Op. cit, p 37. 
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 سية الخمسة افنتى الللقو ورتر بج نموذ (:04-01)م الشكل رق
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Graham J. Hooley et al, Marketing strategy and competitive positioning, 4th Edition, Harlow, 

England, New York: FT Prentice Hall, 2008, P 74 

 افسية نلقوة التالمكونات الرئيسية ل :(02-01)م قر الجدول 
 سية رئيالمكونات ال القوة التنافسية 

 سينفالمناد يدهت-1
المنتج    حلار م حياة  تقنيات  سا  -فسةالمنا  اتللمنتجدورة  النتاج تخدام 

لاء للعلامة  والو تميز  يق التحق  ىعل  رةقدلا-  المنافسلدى  سيولة  ال  -  المتخصص
 ة.ناعالصن م خروجحاجز ال -لنسبي للمنافسم االحج  - لتجاريةا

  التفاوضية قوةلا-2
 دينللمور 

منقلد  عد  -رد لمو لة  ريالتجاة  معلاالقوة     عن التحول  -  )العرض(   الموردين  يل 
ت انتجالم-ةلغايلفعة  مرت  الموردين  تحول عنلا  كون تكلفة ن أن تيمك  -الموردين  

للموردينالبد ين  المورد  نشاءإب  تهديدالمكانية  ا  –  الأمام  إلى التكامل    -يلة 
 .اصة بهماج خنتا اتسمؤس

  ةيتفاوضالة القو -3
 مشترينلل

دد  ع   دو لة وجفي حا  -لسوق ر من ابيكجم  ح  في  نشتريالم  نمل  ليتحكم عدد ق
 تكلفة تبديل الموردفاض  خنا-  ةيسوقلاحصة الافسون على  يتنوردين  ن المبير مك
الم  تسويق- واسع  وردمنتج  نطاق  اليتهد  -  قوية  لاءعم  ةدع اق-  على  تكامل د 

 . يالخلف الرأسي

افدين  و لاتهديد -4
 المحتملين

الحجم  ا -  دةيلجدازيع  التو   قنوات  ى إلول  الوص  -لحاليةات  امظللمنقتصاديات 
التجللعلام  ءلاو لا المال ا-  اريةة  رأس  التأثير  -  المنافسين  ماقنتا  -  ستثمار 

 . التنظيمي

 البدائل  دديهت-5
جديد   خمنتج  مكافئأو  موجو   -ةدمة  منتج  محل  يحل  جديد  ستبدال  ا-  دمنتج 

يكون    -ك  لمستهلا أن  أساسختا يمكن  المستهلك  ن  يكو   عندما  -ديدتهلل  ايار 
  .ةديلجات بمنت نحث ع بلل  داتعدساك على ستهلالم

Source: Karen Beamish, Ruth Ashford, Op. cit, p 37. 
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محاولة  الو من     أن  منافس  اضح  كل  ومن  معرفة  عالية،  وتكلفة  طويل  وقت  برز  أتستغرق 
  :1اد عليها في التحليل هي تمعوالارفتها  ي يجب معالمعايير الت

 ي مقارنة بالمنافسين. قو س قطاعكل  تجاهات ا -

 ع. قالنمو المتو  -

 الحصة السوقية. -

 . جودة الخدمة -
 .لمواقعتحديد ا -
 . ارد ت والمو عمليالا -
 .2يالمزيج التسويق يجيات ات ستر ا -

 

 البيئي  التحليل -لثااث
تشمل    ىول لأ، فاللمنظمة  والخاصة  ة العامة يئة الخارجي ر الب ذا الجانب بتحليل عناصم هت هي   

الاالعوام الاديقتصال    الطبيعية ،  نونيةا قلاو   السياسية  فية،الديموغرا  ،والثقافية  جتماعيةة، 
العناصر    والثانية   لوجية.و نلتكوا بلأاتتضمن  التصاقا  الموردينشتو   المنظمةكثر  المنافسين،    ، مل 
 الخ. ...ائنبز لا
  ارجية العامة:لخيئة اعناصر الب -1
 : إلىا وتنقسم طرتهسي ج ت خار تغيرامن م المنظمةب يحيط   صد بها كل ماويق   
  ، ةولي)ندرة المواد الأ  المنظمةة بلمحيطبيعية ا طوف الر ظالالتي تشمل جميع  و   :البيئة الطبيعية -أ

ن تنفيذ ثارها عأتقليل  للمناسب  شكل اال ب  اهعي تفرض عليها التكيف متلواتلوث البيئي ...(  لا
 ية. ويق نشطة التسف الأمختل

السياسي -ب  السياسية و   هاتحدد   ت امنظملا  لن عمإ:  نيةة والقانو البيئة  الظروف  القانونية  طبيعة 
   .3يعات المعمول بها ر شلت ظمة تكيف سياستها وفقاب من كل منيتطل ، مما ما بلد  يفية السار 

الديموغرافية  -ت  التوزيعالسكان من حيراسة  بد   متته :  البيئة  الكثافث  الجنس،  ة،  ،  ة  نسبالعمر، 
وغيرها  تلماله  النمو  من  علىثيأ ا  فالتغيرات  كستهلالاا   طنماأ   ر  للسك.  تؤثر  الديموغرافية  ان 

 التسويقية.ات تخاذ القرار ا ى لع يربشكل كب 
الا  -ث  تقتصاديةالبيئة  تؤثر    ن و كت:  عوامل  عدة  و   ىعلمن  الشرائية  فاق  نالا  ساليب أالقوة 

  ائية، الشر   في القوة   كتوزيع الدخل والتغيرية  تجاهات الرئيسالا  جب معرفةين وبالتالي ي للمستهلك

 
 .89 ص  ، ابق مرجع س ، "وتطبيقات مفاهيم" طيط التسويقيالتخ ،  لاق الع بشير  1

2 Malcolm McDonald et al, Op. cit, p 144 
 .95، ص ابقمرجع س ،رون خآحميد الطائي و  3
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الفا لمستهلكين،  ا  إنفاقة  عير طبيتغ مستوى  معدلات  والا  خم،التضئدة،  لهما   لمادخار  الدخل 
 .1لسوق ثير مباشر على اأ من ت

الالا  -ج وامجتعوامل  والعاد   :فيةاقلثاعية  القيم  و جتمالا  ت اتؤثر  المستهلكيأاعية  على  نماط  ن 
 ية.ية والبيئح صا اليضا قليد بالمتزاهتمام الا تقدمها المنظمات، كا لتيالتسويقية ا جمبراال

الحد أ:  التكنولوجيا  -ح مهمة    راكبي  تطورتكنولوجيا  ثت  على  المفي  ساعدت  فقد  نتاج  انظمات 
رفع  ا ساهمت في منت، كر تن لوالترويج من خلال شبكة ا ة وتحسين طرق التوزيعد يجد  جات تمن

 .2ات وبحوث التسويقلومومصدرا للمعيع لبمندوبي اكفاءة 
 ة:  لخاصا ية خارجئة الالبي  عناصر -2
 :لسواقها وتشم أخدمة على  المنظمة ةدر ورة مباشرة في قهي جميع القوى التي تؤثر بص   
جمي العملاء -أ هم  التي  لأا  ع:  والهيئات  منقتفراد  بشراء  لاء عمسوق    ظموي  المنظمةجات  توم 

الأ  المنظمة وغيرهالأ  اقسو أمستهلك،  سواق  العملاء    ا.عمال  وجو أويعد  منظساس  أي  مة،  د 
 ها. دافهأ  عملائها، وتحقيقحاجات ورغبات  شباعل ودهاميع جهتوجه جمات ظالمنف

العلياد الا : ظمةالمن  -ب  رس  ارة  تحدد  التي  الا  المنظمة   ةلاهي  اج يستراتوتضع  والخطط  لتي  يات 
 . هاأهدافيق خرى لتحق ات الأار د اون مع الادارة التسويق بالتعا من طرف اه ذ يفيجب تن 

ون  وتك  ةهو منتجات مشابألمنتجات  تقدم نفس اخرى  ظمات الأمنال يع  م جن  أ  أي  المنافسة:  -ت 
نظمات ومنظمات م لن ايب   ةر ير مباش غو   (بين المنظمات وبعضها البعض )اشرة  منافسة مبهذه ال

 .3هة بجات مشاتمن قدمو تأاجة حلا فسن بعشات تمنتج ى تقدمر خأ

لات  ختمثل مد م  هاتخرجن مأي  عني  ماهو  و د  ر مواال  من  د يد الع  إلى  المنظمةتحتاج    ن:يالمورد  -ث 
المش ا  ر ثؤ ت  التالي بو رية  تالمنظمات  هيكل  اللتكلفة  على  على    جودةومستويات  ينعكس  الذي 

 .4ة يس ققدراتها التنا

 إلى ولها  وص  ىت ح  المنظمة  ات دموخ  منتجات يع  توز   مليةبع  يقومون   منهم    ء:وسطالا  -ج
تعمل على تسهيل    منظمات ناك  هو   ،كلاءوالو   جاريون الوسطاء الت وهم نوعان    لنهائياالمستهلك  

 .5تسويقية ل العمليات التعمل على تسهي خرى أعمليات التبادل و 

ا افههد أ   حقيقي تف  ةمظالمن  رةقد ثير على  أالت  اهلن  شخاص يكو أي مجموعة من الأ  الجمهور:  -ح
 .6ستثمار الا منظمات  الحكومية، المنظمات  وك،نب ة، الاليلما ات ظمنملكا

 
 82، ص ابقمرجع سوآخرون، يا م زكر عزا 1
 .69، ص ابقمرجع س، هيمإبرا حداد شفيق  ى،وسظام من ويدان س 2
 .181ض  8002 مصر، معي، السكندرية،الجافكر الار  ، دتسويقلا ادارة ، ه ط رق طا 3
 .62 ص  ،1120 ، ردنالأ، انمع ، زيع والتو  لنشرل ة أسام دار  ، لأولى ا  بعةالط ، ي سويقلتالاعلام ال و ا تصالا ، د واسين عح ة مفاط 4
 .95، ص مرجع سابق  يد،لحمد ابعسعد أعت طل 5
 .97، ص ابقمرجع س، خرون وآ ياعزام زكر  6
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 ةالداخلية تحليل البيئ: الثالثالمطلب 

المتعلقة بالتخطيط التسويقي  مكونات  ال بعض    ص ب فحيج  ةالداخلية  حليل البيئ بتند القيام  ع  
 . منهما للك شرح يلي اوفيم  مييلتنظ ا التحليلو  ت لمنتجااو  مات د خلا تحليلب  والمتمثلة

 الخدمات والمنتجات تحليل -أولا

حصول على معلومات عن نقاط  تجات بشكل دوري للالخدمات والمن  بتحليلتقوم المنظمات     
  مع   امل بشكل صحيح تع لامن    هاوتمكن  ستراتيجيةالخيارات الاتحديد  في    هاتساعد ،  عفالقوة والض

جد خوير  بتطتعلقة  مالئل  اسملا تح  نإ،  1يدة دمات  عميق  انمك  ليلعملية  فهم  تتطلب  المنتج  ة 
 .تهلكينئات المسسواق المستهدفة وفللأ
 ع: التموق -1
بلتا  التخطيطعملية    يف  ساسياأنصرا  ر ععتبي  دمات جات والختن تموقع المن إ    ار  عتبا سويقي 
 . 2قي ويالتس جي ز ملناصر اعلى ع   كبيرثير  أ ت له حولهمرار ي قأ نأ

  ذهن   في  محدد   مكان  ائهعطإ   هدفب  هوصورت  تجالمن   مميصت   نهأ ب  قعالتمو  ركوتل رفيع -
 .3هدفين تالمس  لكينمستهلا

  فريدة  ذهنية  صورة  قوخل  تكوين  أجل  من  قيالتسوي  المزيج  عناصر  ستخدام ا  نه أب   يعرف  كما -
 .4ن المستهلكي أذهان  في المنظمة أو التجارية العلامة أو للمنتج زةومتمي

  علامة،  ج،تو من)  المنظمة عرض   اءعط إ  عن  حث يب ذيلا يجيتراتس الا يارالخ ب اضيأ  يعرف -
 .5سوق محدد في تهلكمس ال ذهن داخل اباذ وج يزاتممو  صادقا قعاو م (رشعا أو

يمكن  ا ر ستاة  دا أهو   - لمواجهة  ستعمالها كضما تيجية  الأاان  المنتجات  زدحام  سواق من حيث 
على  لوا تنص  المنت إ علان،  تم ر و ص  جعطاء  اله  يز ة  فيلمنااجات  منتعن    ن أذها   فسة 

 .6ا لتوقعاته ق وف كينالمستهل
ماسبق     الخدمةأ  للمنتج  و حيزأ  يجاد مكانإهو    وقعتمال  نأقول  ال  نايمكن من خلال  في   و 
 . هتمام بحاجاتهوالا ةلة المنافس، ومقابكلهستن المذه

 
 112 ، صابق مرجع س ، "وتطبيقات مفاهيم" ط التسويقي طي التخ العلاق، ربشي 1

 . 191 ، ص 1120 ، رجزائال  ،وزيعوالت للنشر يةالخلدون  دار ،ىالأول ة الطبع ، يجيلاستراتالتسويق ا ن، خرو آعيسى و   ىيح 2
  اد تصالاق   ، مجلة حيةا يالس   لوكالات ا  في(  عق مو تلا/ ف هداالاست/ التجزئة )   ة قييالتسو   تراتيجية الاس   ت عمليا  قبيتط  عواق راضية،    وي ن   بن   3
 .248، ص 2018، 14دد ، الع3د لمجال  ، لصناعيا

فارة،   4 أبو  أحمد  االتس  يوسف  المزيجعن"  نيلالكترو ويق  الط"رنتنتالا   بر عتسويقي  لا  اصر  والتالدار  ،  نيةلثااعة  ب،  عماع وزينشر  ،  ن، 
 .159، ص 2007 ، الأردن

عة  مسيير، جاالت وعلوم تصاديةالاق ومالعل ، كلية ة جاريالت  علومي التير فاجسم  رسالة ،  تهداف السوق س لا   ي سويقمسار التالحاج،  بل  ق ر طا  5
 .290، ص 2007/ 2006ر، ئالجزاينة، ط سنوري قتمن
  د للمجا ،  المستدامة   التنمية و   د صاالاقت   مجلة   ،التسويقية  تيجيةار ستلا ا  احلنج   تيجيار ستا   كخيار  قيلتسويا   التموقع،  ن وآخرو   فتحي   باني   6

 .41، ص 2020، 01 العدد  ، 03
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 :  ع التموقعواأن-أ
 :1هما نوعين   للتموقع

اللاإراد  - او   :يالتموقع  التي  كالمهو  ذه نة  في  العلامة  أو  المنتج  ايحتلها  مقارنة  تلمسن  هلك 
تقوم  منافسين بال أن  جهد  بأ  المنظمة  دون  ع ي  فهو  للتأثير  و ليه،  مراقب  وغير    عن   ناتجعفوي 

مل النتائج في حالة ما  تتح  المنظمةن  إف  يهلع. و ظمةالمنبدون رغبة  و   ة نتجات المنافسالمقارنة بالم 
التموقع   إذا عذ هو يا،  ب لس  كان  و   ندما ا  المنتج  بين  خلط  هناك  عند ا  جات المنتيكون  أو  ما  لمنافسة 

 . ة سلبيةهلكين ذات قيمي أذهان المستج المتواجدة فخصوصيات المنت تكون 
رج  ادي:الإر   عالتموق  - أعلى  التسويق  على  عين  ل  وضعية  لمنتاتضع  ية  ستراتيج امل  في  ج 

و و   ،ئمةملا اللاإرادي.  التموقع  لتجنب  تقوم  ستراتيجيا  المنظمة  ستخدمت  قد ذلك    لجلأهذا  أو  ة 
ليس بالطريقة التي  و   المنظمةقة التي تريدها  طريبالالمنتج    ستجيب لهذاالمستهلك ي  عللج  طيطبالتخ

 .ن لهاسو فاالمن يريدها
 : عقالتمو  تحديدت واخط-ب
 :2ة المنظممناسب الذي تريده وضع المالتإلى  صولللو الخطوات من  ةوع جمبم يجب المرور   

اللازمالمعل  يعتجم - الة حول معومات  ينظر  أو كيف المنظمةمنتج    إلى  هلكمسترفة كيف   ،
 . قعهيتو ن  أيمكن كيف و إليه ر ينظ أن يمكن

 . لمنافسةات ايد مواقع المنتجد حتجميع المعلومات حول ت -
 . االمقارنة بينهو  المنظمةيها منتج للمنتجات بما ف ةختلفالمتحليل المواقع و  ةدراس -
وخصائص  حتياجات  ا  اسةدر   مؤثرة، بما في ذلكالقية المحيطة و روف السو لظوا  ق و سلدراسة ا -

 . منتجات المنافسةنتج والصائص التسويقية للمستهدفة وكذلك الخ السوق الم
 ة.منتجات المنافس لللفة مختلمواقع اله مع اتبمدى مناس لحالي للمنتج و تقييم الموقع ا -
 . ةئمملالا ةفن المواقع المختلطرح البدائل الممكنة م  -
  يع حيث يستط  المنظمة  نتجلم   والملائمالأفضل    (قعمو ال)  ختيار البديلاتقييم البدائل المتاحة و  -

 .يلاض فت  كثروالأويتنافس المنتج أن يتميز 
 ة الخدمة:ادورة حي -2
حين  إلى  السوق    إلىنذ تقديمها  م  مةتمر بها الخد   يالت  احلعن المر   ة الخدمةادورة حيتعبر     

ه  في  الذي يبين  الافتراضير  لعمأو ا  لزمنيلمجال اتمثل ا  فهي،  ها منهوخروج  اتهيا ح   ةر و انتهاء د 

 
نو   1 كة،  ر سليماني  الإستراتيجية  التموقع  نجاح  للمؤسسةمفتاح  امجل،  التسويقية  المجالنسانية لوم  والع  لحقوق ة  العدد  1  لد،   ،22  ،

 .222 ص ، 2015
الحم 2 استراتيجي""  قييالتسو   شاطالن  ادارة  زهري،الأ   ديني  الولالا الجزء  ،  مدخل  الأ طب،  العربي فال  رادولى،  عة  القاهرةكر  ،  مصر،  ، 

 .636ص  ، 1988
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علىللطا  تجاها تقمالخدمة    ب  حياة   ةمخد ل  لك  فان  ليهعو ،  ستبعادهااحين  ى  إل  ديمهانذ    دورة 
تدود مح وتنتهي  لاب  أبد ة  تخ الصناعة  ج منخرو بالتقديم  في كل مرحلة من خلال الملف  ت،  بيعات 

وال أنرهوغي  ص ر فالتحديات  كما  تالأ  ا  و رباح  إلى  ضافة  بال   لة،مرح  كلب  حستنخفض  رتفع 
 .  1ة ات تسويقي جي اتيستر ا ةم عد ستخداا
الخدمةح دورة  تنقسم      سيت2ر احد نلااو   النضج  ،النمو  ،ديمالتق هي  مراحل  ةخمس  إلى  ياة    م ، 

 . الثاني في الفصل  فصيلت الب شرحها
 ظيمي نلتا التحليل -ثانيا

 الكفاءات توافر    دى وم  ويق،تسال  دارةل  مية نظيالت   ت ار القد   ميي بتق   ،مي ظالتن   تحليل   يختص 
الجهلموا  الموضوعة  ات الاستراتيجي   لتنفيذ   اللازمة السلمد و   ،المستقبلية  ئية يالب  ظروفة  توفر  طة ى 

يب دد التركحالذي ي  بالبناء  مييالتنظ   لهيكلعرف ا. وي3ويقية سشطة التن لة لتنفيذ الأو ؤ سالكافية والم
فت  قالاعلل  اخليد لا التقسيالمنظمةي  السائدة  ويوضح  تضطلع أ رئيسية  ال  مات ،  التي  الفرعية    و 

 .4المنظمة هداف أ حقيق  طلبها تالتي يتنشطة والأ عمال ختلف الأ بم
النظر   يجب  المتاحإلى  كما   مالية، لا  البشرية،  د وار م ال  ذلك،  في  بما  للمنظمة  ةالموارد 

 : 5تشملو  الداخلية د بالموار   ةاص الخ ةلئسالأ  ض عب يلييما ف و  والتموينية المعلوماتية،
  المديرين   لدى  له  المطلوب؟  لتدريب او   المهارات   ،يتعليم مستوى  للعاملين    هل:  البشرية  رد الموا -

  نفسها   عداد ل   لتدريب او   تعيينلا  المنظمة  تستخدم   هل  رسالتها؟   أو  المنظمة   مهمة  لدعم  المبادرة
 اتهم؟ د ايق عمو  ت ااب النق مع العاملين علاقات   عوض هو ما ل؟للمستقب

  لدعم(  لاالم  رأس  على  الحصول  على  القدرة  أو)  المال  رأس  المنظمة  لدى  هل:  المالية  الموارد  -
  التي   ترة الف  خلال  هامع  ملالتعا  يجب   التي   التمويل  واعنأ  هي   ما  دافها؟هأ   وتحقيق  التسويق

  يجب   له  إليها؟   تحتاج   أن  يمكن   التي  ي ر اتج ال  التبادل  أنواع  هيوما   التسويق،  خطة   ها طيتغ
 المتاحة؟  الأموال وجود  عند   ،مراحل على الأنشطة فيذ نت

 
جاسمحمم  1 استراتايدعي،  الصم  محمد  ود  و م "ق  يتسو ليجية  كمي  الط "حليليتدخل  ومكتبة    ، الأولىعة  ب،  للالحدار  ،  عزي والتو   رنشامد 

 .183ص   ، 2000، ردنالأان، عم
2  Colin Gilligan et al, Strategic Marketing Planning, 1st Edition. First published, Amsterdam 

Heidelberg: Butterworth-Heinemann, 2003, p 512. 
،  ةي انالانس  ملة الحقوق والعلو ج، مق التسويقي والاداء التسويقي ناصر التدقيعبين  لاقة  العليمان صادق،  درمان س  ، مرع  كية سعدون ز   3

 .6، ص 2018، فةجللجامعة ا ، 1، العدد 36د المجل، قتصادي الا العدد

 .163ص ، 0002، الأردن  عمان،  ،دار المسيرة للنشر والتوزيع ، ة لمنظمرية انظ ضم حمود، كا  حضير ،اعلشمن اخليل محمد حسي 4

  ، 0142ة، مصر،  لقاهر ا  ،عدار الفجر للنشر والتوزي   ، لىو لأا لطبعة  ا ،  زكى   شويكارترجمة    ، يةالتسويق  الخطط   يل دل،  دوو   بيرك  ماريان  5
 .71ص 
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  الموارد  هيام   قها؟وأسوا  عملائها  مهلف  لوبةالمط  البيانات   ةمظالمن  لدى  هل:  المعلوماتية  الموارد  -
  وجود   ضمان  عن  المنظمة  في  لؤو المس  هو  ومن  ؟تسويقي لا  التخطيط  لدعم  تاحةملا  يةالمعلومات

 ؟ لذلك رمالأ اجحتا ا ملك المعلوماتية  د ر او مال هذه
 مورديها  هل  ؟نتاج لاو   للعمليات   بةو لطالم  والخدمات   اد ر المو   المنظمة  لدى  هل:  التمويل  موارد  -

  تقدمها   التي  القدرات   هيوما   ،ايثد ح  ظهرت   التي  دةالجدي  ارد مو ال  هيما   ؟المنظمة   تجاه   ملتزمين
 ؟ للمنظمة فائدةلا قلتحقي 

 تضااالافتر ع وض و  (SWOTت )واس تحليل: الرابعلب المط

 (SWOTت )واس  تحليل -أولا

  ،يةرجخاال  وامل البيئةوع  لداخليةعلى المواءمة بين عوامل البيئة ا  (SWOT)مصفوفة  كز  ر ت   
المنوت التحليل    جراءإبظمات  قوم  والضل ا  اطقن   (SWOT)هذا  الب  عفقوة   فرص وال  الداخلية  يئةفي 

الخفي    ت والتهديدا مطابقة  لال  خ  من  .1المناسبة   ت ستراتيجياالاإلى  ل  الوصو هدف  ب  يةارجالبيئة 
الجذ   المنظمةقوة    قاطن القضاءبالفرص  مع  البيئة  في  التغلب   ابة  الضعف    أو  نقاط  قليل  تو على 
عن  رعنص  كلل  ىولالأ  حرفللأر  اختصا  (SWOT)  عنييو   .2هديدات تلا والمتضمنة  من  اصرها 

 : يتالآ
)نقاط   -   يهو   .التهارس  قتحقي  من  المنظمة  تمكن   لتيا  ات صفلا  هي  (: Strengthsالقوة 

 غير  أو  ملموسة  قوة  تكون   أن  ويمكن.  بها  المستمر  حالنجا  يتحقق  أن  يمكن  الذي  اسالأس
  وتعطي   ينوظفللم  المطلوب   الوصف  تحديد   في  وخبرة  جيدة  ايةر د   توفر  هانأ  كما.  ملموسة

 .للمنظمة المتميزة ات السم
  يق حقوت لتهاسار  تحقيق من المنظمة تمنع تيال ات الصف هي (:Weaknessesالضعف )نقاط  -

 لا   التي  ملالعوا  ومنها  والنمو  التنظيمي  النجاح  تدهور  في  كبير  تأثير  لهاو   ،طاقاتها  كامل
 .3نظمة الم في طلوبةالم المعايير تستوفي

تفضلها و  أحداث  الأ  يه  :( Opportunities)  الفرص - التي  الممكن و   ة لمنظما  العوامل 
 .اهدافهأ ق  قيح ا لتلالهغستا من هاكنتم  والتي سوق ها في الحصول

  لذيالشكل اهدافها بلأ   المنظمة دون تحقيق    للتي تحوث احداالأي  ه  :(Threats)  تهديداتال -
 .4ليه إتسعى 

 
 

 . 140، ص2017 نطينة، الجزائر، ثائق، قسفا للو ال ، ى لو لأا لطبعة ا  ، تيجية ترالاس ا  ة دار الا ون، ف وآخر خل لهر ا ا مد الطحم 1
2  Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17th Edition, global Edition, Pearson, 2018, p 

80. 
 .201ص   ، 2014 ، ر طق،  ةالدوح،  ن لرياابعة مط، لنتائجعلى ا ي نمبال   اتيجيتر س الا التخطيط ، الكرخيمجيد  3

 .022، ص 8020 ،مرجع سابق ،ويقتسلات اياتيجر تاس  ، ري البك امرث 4
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 الاتصالات  لمؤسسة (SWOT) سوات مصفوفة: (03-01)رقم  الجدول
 عوامل داخلية  جية ر وامل حاع
 ( Strengthsالقوة ) (Opportunities) الفرص

عملاء • بوال  جدد  جذب  لاء  عملاحتفاظ 
 . نالحاليي

 . ظمةالمنسع و ت •
 قدمة. مات الموالخد لعحجم السع فر  •
 تجات.ات والمنمتحسين جودة الخد  •
  ستوى المى  ل قوى ع ية أجار ة التلامعورة الص  •

 . المحلي
 مو الصناعة. ن  •
 ن.هنية للموظفيالمت لمؤهلاتحسين ا  •
 . قجيات التسويتيسترالارص الف نيد مالمز  •

 . للمنظمةرة كبيرة بخ •
 ء. لامعال ولاء •
يرين دهم أيضًا الم عمالحاب الأصأ •

 .للمنظمةنفيذيين الت
 ات.م والخدسلع  ال عة منواس مجموعة •
 وظفين مؤهلين.م •
 ل.عمي مل مع كلسلوب تعاأ •
 . كبيرة وقيةسحصة  •
 ي.لوجكنو ر التمن التطو  لمستوى عا •
 ن.وظفيمن الدورادل نخفاض معإ •

 ( Weaknesses)عف الض (Threats) اتيدالتهد
 بية.سلية التشريعال اتر التغيي  •
 .ةستوسيع المناف •
 لب.قي المتوالسياس  الاقتصاديالوضع  •
 ء.لعملان ا فقدا •
 .مناسبغير  ر صرفعس •
 . وليةالار المواد تقلبات أسعا •
 . الطلب خفاضنا •
 .يسيينفقدان الشركاء الرئ •
 ا نولوجيلتكادم السريع ل لتقا •

 ينتخز رة مطلوبة لبيتودع كسساحة مم •
 التجارية. ضعف العلامة  •
تغرق سيرج غالبا ما الخا من اتلمنتجا يدر تو  •

 وقت.ثير من الالك
نشطة بيا لأ سمام نلاهتن اليل مقال تخصيص يتم •

 التسويق. 
 رد. المتأخر للمو التسليم  •
 شغيلي.تخطيط ت وجود  عدم •

Source: Irina Voronova et al, Prioritising Competitive Strategies Based On The Anp Approach, 10th 

International Scientific Conference, “Business and Management 2018”, May 3–4, 2018, Vilnius, 

LITHUANIA, p 86. 

 :1مايلي حقيق المصممة للمساعدة في ت الطرق من  (TSWO) ليل حت يعد ا مك
اتح - مكانة  في  ديد  اذألمنتج  وبالتاللعهان  ا  ختياراي  ملاء،  االقطاع   سباب أو   مثللألسوقي 

 .هتخدم
 .السوقيستهداف القطاع اة مها في عملياد خستا ة الذي ينبغي لرسالحديد ات -
 ف.تهد تحديد الجمهور المس -
 .فالأهدا هذه تلبيالخطط التكتيكية التي س ة غياص، و هاولويتأة و يك يالتكت  فالأهداتحديد  -

 

 .123ص   ، ابق س مرجع ، "وتطبيقات مفاهيم" قي ويطيط التس التخ، لعلاقبشير ا 1
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 ا. تها تجوقها ومنشامل لسدقيق اء تجر إب  المنظمةكد من قيام أللت  يالقيام بتدقيق نهائ -

ية خلاالد   ةئ يب ال  تحليل  عن طريق  (SWOT)حليل سوات  ت ب  تقوم المنظمات ق  بس  على ما   ناءاب   
الالبطلبه  تت   امية و لدها الداخموار بين    اءمةو الم  تحقيق  في  لمساعدتها  ارجيةخ اللبيئة  او    ية ج خار يئة 

خلال   الأستغلاالامن  النثل  م ل  و قاط  االقوة  اللفر ستغلال  أمالوقو وا  ،متاحةص  ت االتهديد   مف 
 .تقليل من حدتها ف والضعلى نقاط الع  والسيطرة لمحتملةا

 ت ضااالافتر ع وض  -ثانيا
الا    من  نبعد  والخارجيةتهاء  الداخلية  البيئة  وضع  يم،  (SWOT)  سوات   وتحليل  تحليل  كن 
بالعلمت  رئيسيةت  اضار تفا رة  كبي ية  همأ   اله  ض الفرو وضع    نإ،  1وق س /تجمن  بكل قطاع  ستقبلمقة 

تهنلأ بالملتعا  وعلى  قت سق  تأبل  الخططض و ساسه  اتنو   التسويقية  ع  التخطيطية  لقسم  إلى  فروض 
 : 2ع نوا أ ثلاثة 

ا - يمكن  لا  علفروض  اللسيطرة  نمو  مثل  مستو سيها  مستقبل  السياكان  الأسعار  سات  يات 
 الخ....ة السياسية يلبيئا ةيبالضري

 دوران   عدلم  ،يةسوقلاحصة  الثل  ا ميهكن التأثير علا ولكن يميهعل   طرةروض لا يمكن السيف -
 . ةممنظلسعريه للا السياسة ،العمال

التف - وهي  عليها  السيطرة  يمكن  يروض  كبير    ىل إ  قرارهااتم  ي  ل  ث م  المنظمةواسطة  بحد 
 .التسويقيةبحوث ف التكثي نتج جديد،، طرح مأسواق جديدةإلى  الدخول

 :3ضات رات فلامثلة عن اومن الأ 
 . (% 1)  بةسبنشرائية ال رةد رتفاع القاع من المتوق -
 .(%  5) نسبةب ة عة هذه السنت المباوحدااد التزد  سوف -
 .(%  25)  إلى( %  20)  من ةاليحلاوف تزداد الحصة السوقية س -
 (. %  10) مقدارالأسعار بمستويات  نخفاض ا إلىية ر ي المنافسة السعد ستؤ  -
 م.لعا االثاني من  ة الربعنهاي   ي قبليسرئ ال من قبل منافسنا تج جديد من م تقديمت يس -

الا  أن  وينبغي أساراضا فت تكون  العدد قسية و ت  إليلة  كا.  الممكنذا  الخطة    ن من    فلا   هابدونتنفيذ 
 . 4لها  داعي

 
1  Malcolm McDonald, marketing planning "understanding marketing plans and strategy", London, 

Philadelphia: Kogan Page, 2008, p 44. 
 .86 ، صسابق   رجع م  ، ق لار العشيب  ، قحطان العبدلي  2

 .70ص ،  مرجع سابق، نجاال  ظيم أبود العمد عبمح 3
  معهد  ،وضلعا  الله  عبد   محمد  ، الدويش   محمد  صالحترجمة    ، "يقهاطبت   كيفية  ، عدادهاإ  كيفية"  ية يقالتسو   الخطط،  كولم لامو   الدماكدون  4

 .57 ص ، 1996 ،وديةمملكة العربية السعلا  ، ض رياال ،للبحوث  ةالعام  دارةالا
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 ستراتيجية صياغة الا : الثالثالمبحث 
 إطار في    تحقيقها  إلى  المنظمةف التسويقية التي تسعى  هدالأبا  ء  بد ستراتيجية  صياغة الا  تتم
العام أ  الكلية  الأهداف يجب    التسويقيةستراتيجية  الا  وتحديد لها،    ةو  النتائج    تباعها، االتي  وتقدير 
 .ديد الخطط البديلةحتو  ،المتوقعة

ة يالتسويق هدافلا :لوال لب المط  
 الأهداف، ويعتمد وضع  ملية التخطيطع  فية  اسيأس  ةو طخ  هو التسويقية    الأهدافتحديد  ن  إ  

 .1للمنظمة العامة  الأهدافعلى   بناءة التسويقي
عمال التي  نشطة والمهام والأر الأبتحقيقها ع  إلى  المنظمة هي النتائج التي تسعى    الأهداف -

 .2تؤديها 

  . 3د أومنافع محددة يه وبما يحقق لها عوائلإل لوصو ا ظمةن ملا ماترغب  الأهدافتمثل  -
ذي يكشف هي المسار الفط  في التخطيهامة  ئل اللمسامن اط هو  ي نشا لأ  الأهدافع  ضو   نإ -

  .4على معرفة ماهو مطلوب تحقيقه في المستقبل   المنظمةالتي تساعد  ادمةت القخطواعن ال
 .5قية يو لتسنشطة الأ ا لما يجب تحقيقه من خلابيان  يهدف التسويقال -

النتائج المطلوب تحقيقها لترجمة مها  - دقيق اقع عملي وتتسم بالتحديد الو   إلى  ةالمنظمم  هي 
 . 6التفاصيل  إلىميل القياس والمكانية او 

تسعى   - التي  المخرجات  وتكون    إلى  المنظمةتمثل  إليها،  بيانات    الأهدافالوصول  بمثابة 
 .7د التي يركز عليها هذا الوجو  ن القيمع   روتعب المنظمةـه لععامة لما يجب أن تف

من   في المستقبل  اتحقيقهمرغوب  ال  يات ها النالتسويقية عن    الأهدافتعبر    تقدم  ماعلى    بناء  
 . لمنظمةلامة الع الأهدافمن  مشتقة الأهدافهذه ، ويجب أن تكون المنظمةطرف 

 التسويقية: الهدافخصائص  -1
 :8ي لي  مايالتسويقية ف فاد هالأص ائخصثل تتم 

 
الط التسويقدارة  ا ة،  عود  ينحمد، سمير حس أاج  محمد الحي  لع  1 ، الأردن،  ، عمانيعوز للنشر والت  بي ع العر تمبة المجمكت،  ىول الأ  بعة، 

 .86، ص 2010

 .99ص   ، ع سابق مرج خرون، آو  لخلفطاهر ا المحمد  2

 .612، ص مرجع سابق ،قيجيات التسو ستراتيا ثامر البكري،  3
 .256 ص،  2018، ردنالأ،  ، عمانالتوزيعر و ر المناهج للنش داى، لو لأ الطبعة ا ، يجيالاسترات  طيطخ التو  بؤنالتي، الكرخيد  مج 4

5  William M. Pride, Ferrell, Foundations of marketing, 3rd Edition, Houghton Mifflin, Boston, 2009, p 

31. 
 .423 ص، 2010، لأردنا  ، مان ، عاعة والطب عر والتوزي للنش  سرةالمي دار ى، لو لأعة ا الطب  ، تيجياستر لا ا  التخطيط، ة نلسكار ف ا بلال خل  6

  ين،الرافد  ل، تنمية لموص ا  جامعة ،  د قتصاالاو ارة  د الا  ية ، كلللتسويق  الاستراتيجي  تخطيطال  عمليات   في   المعرفة   أثروسو،  أ  ليع  خيري   7
 . 70 ، ص2010، 98العدد  ، 32المجلد 

 29ص ،  مرجع سابق ، اري جيد البرو ملابد  عسى، و م نظامويدان س 8
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 .وواضحة ويقي محدد تس ة بنشاطلصذات  ن تكو ن أ: دقيقة -

يق حصة سوقية  حق مثل ت  كل هدفغ كمية بما يوافق  بصي   الأهدافكتابة    أيس:  لقياقابلة ل -
 . %10بة بنس 

للتحقيق: - على  التسويقيق  قيتد الليل  حت  بعد   الأهدافشتقاق  ايجب    قابلة  الموظفين  قدرة   ،
 . ةوالبشري المادية اهقي فة الموراد لتحقاك نما ا، وضتطبيقه

واابتر الا - ، للمنظمةمية  يظالتن  الأهدافمن    تسويقيةلا  الأهداف  قاشتقا  ة ضرور قة:  لعلاط 
 .رغوب تجاه المالا  إلى المنظمةتجاه ب ام معها والاجنسوالا

 ة. ابقر الجراءات اعد في وضع منية محددة مما يسارة ز بفت  الأهدافن تحدد أالزمن: يجب  -

بعض  تستو  )لاا  المنظمات خدم  الجيد   (SMARTختصار  الهدف  ال  لتعريف  نة  و مر حيث 
(Stretching)( قياسه  يمكن   ،Measurable)  ،عليهمت )Agreed)  فق  واقعي   ،)Relistic مرتبط  ،)

 .1( related-Timeبالوقت )
 : التسويقية الهدافتحديد   -2

 :2تتمثل في  ةي سيئ ية ر د أربعة أهداف تسويقوجت كتاب ة من الوعء مجمراآحسب 
 . عنهالدفاع في السوق و  قعو مكسب   -
   .االسوقية وتحسينه ةالحفاظ على الحص   -
 . السوق  نمو  -
 .  اهتي نموت  ةمستويات الربحي ىلحفاظ علا  -

 ة: التسويقي الهداف صياغة شروط -3
 يلي:  فيما ةالتسويقي الأهداف صياغة شروطتتمثل 

 . منظمةلل  ةالكلي الأهدافقية من التسوي دافالأه قشتت نأيجب  -
 التسويقية.  الأهدافديد مية في تحيات التنظ مستويلا كل مشاركة -
 . للمنظمةة تسويقيتيجيات السترا الافي ضوء التسويقية  الأهدافوضع  -
 .واضحة ومحددة الأهدافن تكون أيجب  -
 هداف التسويقية جدول زمني واضح. ن يكون للأأيجب  -
 . ةيالتسويق  دافهالأن بجانب كل هدف م داء التسويقي  لألت لاد معع ضو يجب  -
 هداف التسويقية.لويات للأو أتحديد  -

 

 
 .104، ص 2018 دن،الأر ان، عم التوزيع، و للنشر   الرايةار د ،ولىالأالطبعة ، الهداف ب دارة لاا ، هاشم حمدي رضا  1

2  Colin Gilligan, Wilson, Strategic Marketing Planning, 2nd Edition, Butterworth-Heinemann, 

Amsterdam, 2009, p 325. 
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 ة: التسويقي الهدافتحديد مراحل  -4
 : 1هي ويقية التس الأهدافتحديد مراحل ل هناك أربع

  بين التي ت  عمالعن الأ البيانات البيعية    لخلا  يتم تحديدها من  :ةالبيعي  الأهدافمراجعة   -
 . هدافلأاذه و تعظيم هأ ليلقت إلىدت أسباب التي وكذلك الأ مةالمنظ رات د ق

السوق    - السو   كنمت  :فالمستهد مراجعة  من مراجعة  المستهدف  حجم    ق   الأسواقمعرفة 
   حالين.ن الي لكلمستهوحجم ا ةفالمستهد 

مراجعة تم تحديدها من خلال  ديدات التي  الفرص والته  نإت:  التهديدامراجعة الفرص و  -
 . يةيقسو تلا الأهدافم تضمينها في يت   منظمةلللي احال عضو ال

مراجعة  ة:  الرشيد   فاد هالأ   اغةيص - خلال  والسو   الأهدافمن  المسالبيعية  في ق  تهدف 
 ة. سويقيف التاد ه الأيتم صياغة  صورة كمية

 :قيةالتسوي الهدافأنواع -5
 :2في  قيةسوي الت الأهدافأنواع  لتتمث 

 وق الس  يف  للمنظمةركز التنافسي  يم المع تد ل  ثم   ابيس ن  لج: هي طويلة الأرئيسية  أهداف -
المساهمة    .المنظمةجات  تهلك عن منا لدى المستالرض  على درجات أ   قيقح، تتهدفسالم

 ح مناسب. ب ر في تحقيق 
تشغ  - من  شت  ة:يليأهداف  تنفيذ سيةالرئي  الأهدافتق  طابعها  هذ ،  وتعتبر    الأهداف ه  ي 

مثل زيادة   لجقصيرة الأ  ما تكون البا  غ  ددةحم  يةزمن  مدةقها في  وب تحقي ج المطللنتائ ا
 (.%14) إلى ( %12)  نم السوقية صةلحا

طرف  أ هي    ة:فيوظالمهام  ال - من  تخصص  فرعية  قسام  لأل   سويقيةتلا  دارةالاهداف 
الأ   ابعةلتا  شطةنوالأ قصيرة  وهي  الا  قيام  مثل  لجلها  معينة  سوق    ةغطيبت  علانقسم 
 .ةدد حم زمنية ترةوفمعين  غبلدود مفي ح علانات بال 

 ة ييقسو الت يةجستراتيالالثاني: لب االمط
 : تسويقية عدة تعاريف نذكر منهالا جيةستراتيللا

الأعلى    (Thompson)  سون ذ طوم  يعرفها - خلالها  التي  طريقةنها   إلى الوصول    يتم  من 
 الأسواق نها تحديد  أيضا على  أ. كما تعرف  القصيريل و طو ال  مد الأ التسويقية على    الأهداف

 .3ح لها المتاي ج التسويقالمزيعداد ا فة و د هالمست

 
أميع  1 الدين  أصام  عن  والتطبيظر لنا،  جيات اتير الاست  ،اهيملمفا"  يقالتسو   ،لفة بو  ح،  "يقة  للنشر  ورس مؤسسة  ،  ع التوزي و   الدولية 

 .159ص  ، 2002، ، مصرية در سكنالا

 .190ص  ،مرجع سابق، التسويق الاستراتيجي ي، رفد الصيمحم 2
 .911، ص مرجع سابق،  " كمي وتحليلي دخلم "يق ة التسو يجيستراتاعي، الصميد  محمد سمجا مودمح 3
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 المنظمة ويقي في  المزيج التس  خصيص الدقيق لموارد ا التنهأى  لع  ويقة التسراتيجيستا  ت فر ع -
 .1المستهدفة  الأسواقتطلبه على وفق مات 

هداف  أ تجاه  احد ب خط وا  كز علىر وتر تشيضحة  اهداف و أ نها تحديد  أ ب  (Dibb)  يب د   يعرفها -
  عناصر  ويروتط  ينفسنام لا  نم  كبرأ   يةبفعال   ني يقق حال  لكينمستهل اداف  هتساالكلية ب  المنظمة

 . 2قية ستراتيجية التسوي لاا نجاحل يقيالتسو مزيج لا

هذ    خلال  من  لنا  التعاريفيتضح    حتياجات ا  تحديد   في  لتتمثيقية  التسو   ستراتيجيةالا  أن   ه 
 .ويقيالتس جي مز لا عناصرل مثلستخدام الأ لااو  المنظمة عمل فيهت التي المستهدف سوق ال
 السوق المستهدف: -1

راتيجية  ستا   خلالمن    تهاوخدما   منتجاتها  المنظمةلهم  ه  وج ت  نفراد الذيالأ  من  ةعو مجم  ني يع
   .3ورغبات محددة اجات حشباع او  رضاءلمصممة 

السو-أ المستهتحديد  يتوقفدفق  تأ  نجاح  :  خطة  خسويقية  ي  من  يتم  التي  الكيفية    لها لاعلى 
بأنه  ول  لقا  نباح. ويمكر لأا قيق  تح  في  ماهتسظيم الموارد بالصورة التي  ن ت ، و بائنالز تحديد حاجات  

 لمستهدفة المحتملة طبقا لـ:ا الأسواقو  ستهدفة الحاليةلما الأسواق يتم تصنيف وترتيب 
 . ياتهاربح -
 . قبليةتوالمس  الحاليةت يعاالمب حجم  -
ع السوقي وبين القدرات القطا   لدى  لو قبقيق النجاح واللتحه  ن ما سيتم القيام بوافق بيمدى الت -

 .4 ظمةللمنة احالمت
 :5تالية المستهدفة وفق الخطوات اللسوقية ت اااع قطلختيار اان كمي

 ق.جات السو التركيز على حاد النطاق السوقي أي : تحديالاولىالخطوة  •
السوق    يارختا:  الثانيةالخطوة   • تقييم  التقسيم  أسس  يتم  ساس أعدة    سسأ  علىحيث 

 . رهاغيو   وكيلس في، جغرافي،ديمغرا
الت  اعاقط ال  يد د حت  :ةالثالثالخطوة   • مستجابة  ا  خلالمن    نةمكمالسوقية  قطاع   نكل 

 . بنفس الطريقة  تسويقي ت لمزيجالقطاعا
 البيع.  جل تحديد فرص أ من  اعقط كل يجم الطلب فحالتنبؤ ب :الرابعةالخطوة  •

 
 .53ص ، مرجع سابق ،قيجيات التسو يستراتا لبكري، ر اثام 1
 . 139 ، ص مرجع سابق جي، رزند فهمي البمحمد محأ  ي، ر رواد المجيد البعب نزار  2
 .116، ص مرجع سابق  ،التسويقة ر داا ، محمد الصيرفي   3

 .18ص   ، جع سابقمر  ،جايم أبو النحمد عبد العظ م 4
،  مانمد للنشر والتوزيع، عالحا، دار ومكتبة  ، الطبعة الأولى"يليمي وتحلل ك مدخ"يق  تسو يجية الترا ستا الصميدعي،  محمد  محمود جاسم    5

 .146ص  ،2010 ، الأردن
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قطاع  يف  المنظمة  نصيب ب التنبؤ  :  الخامسةالخطوة   • تحديد  خلامن    كل    نصيب ل 
 .د د حمي وق س اعطق المبيعات في كل

 .اعوالعائد من خدمة كل قط لفةتكلا ر: تقديسادسةلا طوةالخ •
 . المنظمةهداف كل قطاع لأ  تقييم مدى ملاءمة: السابعةة الخطو  •
 . ية المستهدفةت السوقختيار القطاعاا :الثامنةالخطوة  •

 ق المستهدف خطوات السو :(05-01) رقمالشكل 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 146، ص مرجع سابق، "يليتحلو  ميك مدخل" لتسويقية اجياتستر ا ي،دع محمود جاسم الصميصدر: مال
 : دفالسوق المسته اتيجياتستر اد ديتح-ب

 :تيةال  جيةستراتيخلال الخيارات الا ستراتيجيات السوق المستهدف مناديد يمكن تح
اات ستر ا - ال  لتسويقيجية  مزيج    على  المنظمة  تعمل  يجيةت استر الاه  ذ ه  وفق  :عمتنو غير  وضع 

الزبائن    نأفرض  ت  ث يح.  ستهدفالم  لسوق ال  كل  احد و   قيتسوي متشجميع  حاجات  ابهة  لديهم 
منتجا مما  تجاه  على    معين  تا  المنظمةيتعين  مزيج  ه  .واحد سويقي  ستخدام  أهمية  ذه  تكمن 

 طاق السوقي حديد النت -1

 لسوق ا مقييت أسس رايختا-2

 ة الممكنةالسوقيات  عالقطايد تحد-3

 قطاع  كل ي لطلب فجم احبالتنبؤ -4

 كل قطاع يف مةالمنظ  نصيببالتنبؤ -5

 عائدوال لفةالتكر ديتق-6

 ة مالمنظ فا هدلأ  ع ءمة كل قطادى ملايم متقي-7

 ية المستهدفةات السوقتيار القطاعخا-8
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  ، تكاليف الترويج سويقبحوث الت  بما فيها  ةيلكلا  فكاليلعمل على خفض التفي اتراتيجية  سالا
 .1ووفرات الحجم الكبير 

اتسال  جيةستراتيا - الا هذ   وفق  ع: لمتنو ويق  من    تبريع   ستراتيجية ه  قطاع  السكل  وقية القطاعات 
سوق المتباي  تسويقيمستهدف    نة  مزيج  له  به.    يوضع  الاسستخت خاص  هذه  عندم  د تراتيجية 

 .2حدوا منتج أكثر من  المنظمةيم تقد 
ا  راتيجيةتسا - الاوتعني  لمركز:  التسويق  معقسو   قطاع )ق  سو لاختيار  اب  ستراتيجية هذه  ( يني 

  ت سوقيةاع يستهدف عدة قطا   د واح  يقيضع مزيج تسو وو   هنشطة التسويقية لالأ   عي مه جتوجيو 
هو   معينة. فائدة  ا تكمن  فيست لاذه  وت  راتيجية  مركالتخصص  وكذلك    سوق ال  في  قوي   زحقيق 

 .3م جحلت ااي د اقتصاتحقيق 
 ستراتيجيات السوق المستهدف ا :(06-01)رقم  الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 103، ص سابق مرجعرزنجي، ري، أحمد محمد فهمي البوالبر د ايار عبد المجز ن :درمصلا
 : دفمستهال ق سوالة ي جياتر تس ا راختيا اييرعم-ت

 :لي ي  فيما يجازهاإيمكن  دفالسوق المسته ةاتيجيستر ا ختيارلا المعاييرهناك عدد من 

 
 .118، ص مرجع سابق ، المعاصر  تسويقال ، ن نظام موسى سويدا 1

 . 210، ص سابق  مرجعي، برزنجالمي فه  أحمد محمدلمجيد البرواري، زار عبد ان 2

 .140ص ، 2008، الأردن ، عمانئل للنشر، ادار و  عة الثالثة، ، الطب"ليليح مدخل ت" قالتسوي صول أ توفيق، ئفناجي المعلا ورا 3
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موارد  إ:  المنظمةموارد   - كانت  والبش  المنظمةذا  ة  يجي ت راستاختيار  اجب  في،  ةحدود م  ةريالمادية 
 .المركزالتسويق 

  يجية سترات ااع  تبا  مةالمنظيع  ط تتس  يمقد تن المنتج في مرحلة الكا  إذاالمنتج في دورة حياته:   -
ستراتيجية  اتباع ايتم  لة النضج  ذا كان المنتج في مرحإما  أ،  المتنوعالتسويق  و  أ  التسويق المركز

 .1ع تنو المالتسويق 
  ن إف،  المتبعة من المنافسين  ةالتسويقي   راتيجيات تس لاافسين: تعني  اللمن   ةقي وي تسال  ات جيتيسترا الا -

يخدمون   المنافسين  ارات ستا)  ةتعدد م  ية قو س  ت ااعقطكان  التسويق    المنظمة فعلى    (لمتنوعيجية 
دام  ستخا  المنظمةن سوق موحدة فعلى  دمو المنافسون يخذا كان  إما  أتراتيجية.  س الا  نفس تباع  ا
 .2و المركزأع تنو الم  يقسو تالستراتيجية ا

 : ج التسويقيزيعناصر الم دديتح-2
الا نع   د يد حتى  بشكل مباشر علية  ق يالتسو   الأهدافؤثر  ت     المنظمة ن  لأ،  يقيتسو ال  مزيج صر 
التسويق غير  تيجية  ستراا) السوق  يقي واحد لكل  يج تسو مز ستهدف السوق الكلي أي وضع  توف  س

ة  راتيجي ستا)ي  وق س  اعقط  لتسويقي لك  جيمز   ن و كيسفوق  لسا  جزئةت  المنظمة  تبعت اا  (. أما إذ متنوع
 .3ته مع طبيع يتناسب تنويع( لا

التسويق إ   المزيج  صممن  لخدمة  اسأ  ي  لجميع  أمعينة    حةشريسا  هذ المجتمع  شرائحو    لا   ا، 
تدو   قى يب  ه نأ  يعني  بن  سيماته  غيير  من  والالال  والمرونة  الملائمة  وفق  العمل  في  روف ظنسجام 

 في: اصرعنال ل هذهثتموت .4ة المحيط
 (:دمةالخ)المنتج  -أ

ر  يغ  بشكل  اممصم  تجمنال  ناك  إذاف.  للمنظمة  ويقالتس  يةج ستراتيا   هو محور  الخدمي  المنتج
المز   بقية  تنفيذ   تم  اذ إ  حتى  ،للزبائن  معنى  ذات   قيمة  يخلق  فلن  ،سب منا التسويقي عناصر    يج 
  للزبائن   مةيق  دمقي   يخدم  تجن م  نشاءإ  هي  الأولى  الخطوة  فإن  وبالتالي،.  جيد   بشكلخرى  الأ

 . 5منافسين لا نم  أفضل لبشك حتياجاتهما ويلبي دفينتهمسلا
 سعر:لا -ب

 ما هم رااي عسعر معد الي  فالبنسبة للعميل، والمنظمات  لاءعملل لنسبةاب  اممه عنصرار لسعد اعي

 
 .162، ص 2018، دنالأر عمان،  والتوزيع، نشر دار الحامد لل، الاعمال  تسويقموسى،  ظام دان نسوي 1

 .21ص  ،0402، مصر ، ةري السكندلدار الجامعية، ، ا تسويقالمبادئ   عباس،  نبيلة الصحن و  يدر محمد ف 2

الصم  جاسود  محم  3 ردينيممحمد  الا التسويسف،  و ي  مان عث  ةدعي،  عالحامد    دار  ، ولى لأا طبعة  ال  ، اتيجيستر ق  والتوزيع،  مان،  للنشر 
 .176ص ، 2011، الأردن

 .418، ص 0002، دنلأر ا  ن، عما والتوزيع، نشر مد لل الحادار ، ولى الأ  عةلطب، اويقالتسة لادار المفهوم الحديث أبي سعيد الديوة جي،  4
5  Jochen Wirtz, Christopher H. Lovelock, Essentials of Services Marketing, 3rd Edition, Harlow, 

Pearson, England, p 18. 
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عل ي الشراء  افي    هيعتمد  للجومؤشر تخاذ قرار  بالنسبة  ودةا  أما  ج  يمز ال  عناصر  حد أفهو    للمنظمة، 
 عديو   ،1ة(مخد   أو   )سلعة  محدد   منتج  على  الحصول   مقابل  دفعه  يتم  ود نق ل ا  من  مبلغ  هوو   قي،يتسو ال

 لماليةرد الموالجميع ا  والعنصر الأساسيرات الحاصلة  يللتغ   رونةم  قيي التسو   جيز مال  اصرعن ر  أكث
 .2ى خر بالعناصر الأ مقارنة للمنظمة حقق ربحايي الذ و 

 :التوزيع -ت 
المنتجات    تاحةإبدوات التي تتعلق  لأوا  ت ميع القراراجشمل  يو ،  قيسويلتا  المزيج  حد عناصرأ

خلال  م  ةم ظللمن  ساسيالأدف  فاله،  للزبائنوالخدمات   ناه عتما ن  على  تحقيق    هوالتوزيع    ظاما 
منتجاتهانسياا وعبر  صناعيةالأو    هلاكيةتسلاااقها  أسو   إلى  ب  غاية    إلىوسطاء  المن    سلسلة، 

 .3ةفهد المست الجهة إلىوصولها 
 : جيو تر ال -ث 

ال  تمهي الترويجيبت  دماخترويج  للنشاط  التقليدية  ال  العناصر  بملتعريف    جات منتستهلك 
شر  ويق المباتسال و   ات العامةلاقالعيط المبيعات،  ش تنيع الشخصي،  لب، اعلان إ من    ةمظنالم  ت وخدما

  ة مظمناله  بز  ميما تتبراز  إثل في  ن دور الترويج في الخدمات يتمإريدي.  تصال البهاتف والاعبر ال
  ون الزبع  تطييس  ة والتيموقدرتها على تجسيد المنافع المحققة من تقديم الخد ات  ممن خد   دميةخال
 .4ئها بشرا   عهقنا إعليها و  لو صحال
 الفراد: -ج 

التفاعل المباشر    إلىا  ئمتحتاج العديد من الخدمات دامن التقدم التكنولوجي،  لرغم  على ا
ون  اهمويسالخدمة    من  جزءية  مالخد   ظمةمن لاي  ف  د ار ف كل الأشي  حيث   .5الخدمة   ومقدمي  الزبائن بين  
 .6ها بيع في دورهم إلى بالضافة نتاجهاافي 
 ي: دامال دليللا -ح 

في   دورا  يلعب   ميالخد  التسويقي زيج الم صرعنا  حد أ وتك  المنظمةمهما  من  الخدمية، 
في   زة الممي يةوساللاملمخاصية  عن   تنشأ التي المشاكل أهم على التغلب  على قدرته أهميته 

الزبون   تهلاكهاسا قبل الخدمة ييمق ت ةصعوب  في ةوالمتمثل  ت،املخد ل   لتعريف ا صعوبة  ،من طرف 

 
لطبعة الأولى، دار النشر والتوزيع، عمان،  ، ااه المي  قوأسوا  تقليدية والالكترونيةال  السواق  دارة السعار فيا ارة،  و ف بأ  حمديوسف أ    1

 .37، ص 2010الأردن. 
 .60 ص  ، ابق رجع س مم محمد عبيد، سن، عبد الكريشفاء بلاسم ح 2
 .232 ص ، بقرجع سام ،قيجيات التسو استراتيمر البكري، ثا 3
ص    ، 2016،  نالأرد،  توزيع، عمانالر و شء للن ادار صف،  الأولى، الطبعة  أصول ومضامين تسويق الخدمات ودية، طارق قندوز،  بشير ب  4

130 . 
5 Jochen Wirtz, Christopher H. Lovelock, Op. cit, p 24 

 . 06ص   ، 2009 ردن، الأ، زيع، عمانو شر والتلنلة علميلا  ري دار اليازو ،  مات د الخ تسويقلعلاق، بشير اي، ئحميد الطا  6



   التسويقي التخطيط                                                                الاولل صـالف
 

 
 

 ~34~  

 

  التغلب  في ما حد  إلى  الخدمة، فيها تقدم التي يةالماد  البيئة تسهمك  لكذ   .اهممقد رف  ط  من  خدمةلاب
 .1لخدمةاقرار شراء  تخاذها عند  الزبون  ومساعدة هذه الصعوبات، على

 :تياالعمل -خ
التيلأا  قفد وت  الليات و   ءات اجر الهي   تقديم    نشطة  خلالها  من    نتاجها إ-الخدمة  يتم 

ماو  بشكل  الخدمدي قت  -ك  شتر ستهلاكها  النأو ة  م  الت  تشغيل.ظمة  التسليم  خطوات  بها  إن  يمر  ي 
 تباعا، مما يتطلب من العميل  جدابعض الخدمات معقدة    ، للحكم على الخدمةدليلا  لهفر  تو   الزبون 

والمهارات لدى مقدمي الخدمة المعلومات  فر  و تلك  . كذ 2ة يلعملا  تمام لات  ءجرالاان  م  واسعة  ةسلسل
 .3بولق ميأخذ مستوى  لخدمةنتاج ا إ ل ا يجعبمو  ن زبو ال إدراك يف يجابيإ بشكل  تؤثر

 ج المتوقعة نتائالر تقدي ث:المطلب الثال
النتائج    تقديريجب  ،  فةالمختلقية  السو لقطاعات  ل  لتسويقيةا  تيجيةا ر ستوالا  الأهدافتحديد    بعد 

 :4من خلالوهذا  ةوقعلمتا
  ي جمالل  يضةعر ال  الرئيسية  الخطوط  بوضع  المنظمة  تبدأحيث    القطاع  عات ومبي  السوق   تنبؤات  -

معينة  لمدة  وق لسل  قدمهات  التي  ت عابيلما  وضع  السوق   حجم  تحديد   في  يساعد   وهذا،  زمنية 
  في   اعليه  يحصلوا   أن  نيمك  التي  المنافسين  حصة  وتقديرية  السوق  لحصةل  ينةمع  أهداف

 .مستهدف  قطاع كل في بسنة سنة بالمبيعات   التنبؤ ،اأيض مةالمنظ على يجب   كما. المستقبل
المستهدفة  السوق   ت ؤا بنت   أساس  علىتتم    المنظمة  منتجات   مبيعات   ت ؤاتنب -   ل تحلي  ،والشريحة 

 .طيها الخطةغية خلال الفترة التي تالسوق جيات ستراتيلاوا لتوجه،ا قرارات  ،والزبائن السوق 

يتم:  المبيعات   لفةتك  تنبؤات  -   على   ،المنظمة  منتجات   بمبيعات   المرتبطة  يفبالتكال  التنبؤ  حيث 
مراجعة خلا  اهجمع  تم  التي  نات يا الب  أساس مرحلة   حول  البيانات   وعلى   ،الحالي  عضو ال  ل 
 . قالتسوي ميزانيات  عداد إ  بعد  تنبؤات ال هذه تعديل  ويمكن. التكلفة سمات 

وسيط    وأاة واحدة  قن  عندما تتم المبيعات من خلال  :فترة  للك  اقطب  والتكاليف  المبيعات   تنبؤات  -
  لفعلية ا  النتائج  لوتحلي  قياسي  معيار  وفروت  قناة  لكل  تكلفةال  فعالية  على  التنبؤات   تركز  ،واحد 
 . للقناة

 

 
،  1720  ، 21  العدد ،39د  المجل،  البعث  جامعة ، مجلة العملاء رضا تحقيق في المادي ليلالد  أثرزيد،   حبيب المصطفى، ماهر سامر  1

 .167ص 
2  Zeithaml et al, "Services marketing: integrating customer focus across the firm", 7th Edition. 

Dubuque: McGraw-Hill Education, 2018, p 27. 
ن،  عماوالطباعة،  ع  شر والتوزي رة للنالمسي   ولى، دارالطبعة الأ  ،تا مخد ق ال يتسو ،  مان يوسف عثردينة  ،  دعي ميالص  محمد   محمود جاسم  3
 .83 ص ، 2010لأردن، ا

 . 334 ، صمرجع سابق ، دوو  بيرك يانمار  4
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 لةالخطط البدي ضعو  ابع:المطلب الر 

التتع مست  البديلةطط  خامل  حالات  مع  العموم  يؤخفي  لم  بها  جدة  الخطوض   عند ذ  ة ع 
ظر الأ بحدوث  الحالات  هذه  وترتبط  ما  صلية،  الأايعيق  ف  الخطة  تنفيذ  هو  ستمرار  كما  صلية 

الم  ط،مخط بد ايجإالظروف على  هذه  ظل  ي  خطط ف ويعمل  بالبرنامج  ائل تسد  العمل  بمتابعة  مح 
لتعامل    تستخدمجزئية  ذه البدائل عبارة عن خطط  طرة. هالمس  لأهدافاتحقيق    إلىالمسطر وصولا  

  .1وف الطارئة في بعض مكونات الخطةع الظر م

  بناء   ادوري  اوتحديثه   مراجعتها  ثم  تطويرها،  يتم  تسويقية  خطط  عتبارهااب  الطوارئ   خطط  د تحد 
  ل للوصو   نظمةمال ب  صةالخا  الموارد   الأولويات،  على التركيز  يجب   هاعداد ا   ند ع.  الأحداث   رتغي على
 .ممكن وقت  بأسرع  وضعها تعادةساب  مةللمنظ وتسمح ،طالالأع  تأثير من تخفض  لئبدا إلى

  اتيجيات ستر الا حدىا  تعرضت   إذا  بالفعل  المنظمة  لدى   التي  الخطط  هي  ى وار الط  ططخ  إن
 منظمة و   والبنوك  المستشفيات،ف  متوقعة  غير  غيرات لت  نتيجة  قفالتو   أو  طيلعللت  أكثر  أو  الأساسية

 من   نوع  أي  أو  وقفت  بدون   ائفهابوظ  تقوم  أن   يجب   التي  الأخرى   والمنظمات   للاسلكيةا  لاتصالات ا
 . 2ى للطوار  التخطيط في اتدقيق   كثرالأ هي التعطيل

 ما  فةمعر المهم    منف،  ةعمتوقال  جئ النتا  إلىصلية  ت الأايتراتيج سالا و   هدافلأاتى إذا أدت  ح   
تخدام تقنيات مثل  ساب   لنتائج أفض  إلىدي  يمكن أن يؤ   فعاليةسويقي أكثر  ت  ب لو سأ  هناككان  ذا  إ

تقبيةو الحاسالنمذجة   بشايلة قبل  بد ال  الخيارات ن  عدد م  ييم، يمكن  التخاذ قرار  المزيج  قي  تسوي أن 
توقعة  لمستويات امة التغطيط لوضع خط   يغ بن ي،  المرحلة  . في هذهةطيه الخ عل  د تستني  ذ لالنهائي ا

 .3الأعلى  نخفض أوب المللطل
 

 
 . 326، ص  0172ردن، مان، الأع ،علنشر والتوزي العلمية لدار اليازوري  ، تيجيراتخطيط الاستأصول ال،  ذيبالل  عبد  هيثم 1
 . 346 ، صق بمرجع سا ، وود ركبي ريانما 2

3 Malcolm McDonald et al, Op. cit, p 206. 
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 التسويقية  الرقابةو   الموارد تخصيص :الرابع المبحث
عداد الموازنة إ يتم    ةي ستراتيجية التسويقالتسويقية وصياغة الا  الأهدافنتهاء من تحديد  الا  د بع  

  .الأهدافستمرار لضمان بلوغ اببة  اقثم الر  ،لبرامجلالموارد التسويقية وتخصيص 
 ة التسويقي ةالموازن  :ولال  المطلب 

 : زنةتعريف الموا -1
ا - بتعرف  تعبير رقمي عن أ لموازنة  الا طخ  نها  وبرامج  التي تتضمط  العمليات دارة  ن كل 

 .1والنتائج المتوقعة في فترة زمنية مستقبلية 
مترجمة   - خطط  عن  عبارة  الأ  إلىهي  وبمعنى  لغة  على  أرقام  تحتوي  قائمة  هي  خر 

 .2المتوقعة ت يرادات والمصروفارباح والخسائر والا الأ
هي   - يا بيالموازنة  و عطي  ن  الربح  عن  للعائدات  وتع  ،ةر الخسافكرة صحيحية  تحليلا  طي 

 .3.( لتحديد الربح المتوقع جور..)المبيعات المتوقعة، السعر...( والنفقات )الرواتب، الأ
 : 4فالموازنة الخاصة بالخطة التسويقية تعطي صورة واضحة عن 

 . .(.. فكلجور، الب، الأ)الروات ةطنفاق المتوقع لتنفيذ الخحجم ال  -

 ع.قو تستثمار المسبة العائد على الان -

 حجم المبيعات المتوقعة.  -

 يرادات المتوقعة.الا -

 و الخسائر المتوقعة.أرباح الأ -
تع   من  ماسبق  خلال  نستنتج  امن  المواز أريف  خطة  نة  ن  عن  الأعبارة  لخطط   رقام بلغة 

 رباح والخسائر المتوقعة. لأ ا ،ت فقانلا ،لعائد اتحليل لطي صورة واضحة عت المنظمة
 زنة:الموا فأهدا -2

 :5يلي  ازنات فيماو ملا فاهد أ تكمن  
 في الخطة. ددةمحال الأهدافيذ لتنف وفق رزنامة زمنية وتوزيعها  اللازمة الموارد تحديد  -
قسام والمصالح المعنية ووضع مختلف الموارد تحت توزيع المسؤوليات على مختلف الأ -

 . المسؤولين تصرف

 
  رللنش العلمية  اليازوري  دار ، "عاصرهج ممن "جيستراتيال  لتخطيط وا  يةستراتيجال  ، إدريس  صبحي محمد  وائل حمدان،  بني محمد خالد  1

 .339ص  ، 2009 ،الأردن ،عي والتوز 
 .621 ص ، مرجع سابق ، سمير حسين محمود عودة  ، أحمد  اج حال  محمد علي 2
 .89ص ،  2011 ، الأردن  عمان، ، ع يلتوز وا للنشر ، الأكاديميون التسويق المعاصر ، ميمالك  صران  جمال،  س عبا اسط بال  عبد  أنس  3
 .375، ص ع سابق مرج، التسويق الستراتيجي ردينة عثمان يوسف،  ميدعي،محمود جاسم محمد الص 4
 .03ص، 2016 ،مرجع سابق ، الله محمد   ال عبدمج 5



 لتخطيط التسويقي  ا                                                                لوال صـل الف
 

 
 

 ~37~  

 

الموازنةاعد إ د  نع - بالدر اليجب    د  وعلى  السو   علىسات  اقيام    داخلية لات  مكانياالق 
 .للمنظمة

الموازنة   - الاظر  الن   عادةإ بتسمح  الموارد    الزمنية  الأهداففي  قتضاء  عند  توزيع  وفي 
 . المتعلقة بالسنة المعنية

 ن فيها. عاملين الداخلي لا شراكليعتبر فرصة  الموازنةعداد إ ن إ -
 :1يلي   تتمثل فيما:  ويقيةلتسوازنة امال خصائص-3

 .لواملتوزيع الأ ة ودقيقةحخطة واض -

 نظام للتحكم والرقابة.  -

 ذية العكسية.غم والتي نظام للتقي -

 .المنظمةداف أه  ثيقة مععلاقة و  -

 :الموازنة التسويقية  طرق -4
 : 2تية يمكن لمدير التسويق تحديد موازنة التسويق وفق الطرق الآ

للمبيعا - مئوية  الات ي  :ت نسبة  الطر م  هذه  وفق  المصعتماد  قيمة  على  الناتجة  و ر يقة  فات 
 بقة. ت خلال السنوات السااعبيعلى الم

ويتم تحديد   المنظمةتعنى الموارد المتاحة لدى  :  المنظمة  مكانية المالية المتوفرة لدىالا -
 ساس القدرة المالية للمنظمة.أالمبالغ التى تم رصدها للموازنة على 

الم - مع  وفي سفان التكافؤ  هذهن:  تم  لعبالتعرف    المنظمة تقوم  الطريقة    ق  التي  المبالغ  ى 
ن  أسين مع العلم  المناف  لاء هو   ثم تقوم بتقليد   نشطة التسويقةلأمن قبل المنافسين ل   اهصد ر 

 حددة من طرف المنافسون صعبة. ممعرفة المبالغ ال
يتم    الأهداف - تحديد  أوالمهام:  الطريقة  هذه  وفق  اءار جلاوا  ة ستراتيجيالاولا  يكية  لتكتات 

 . 3نشطة هذه الأ  ةلفقية، وثانيا تحديد كيو ف التساد هاللازمة لتحقيق الأ 
تأومن      التسويقحجل  لموازنة  مناسب  مناقش  ضير  فعالة  اة  يجب  منتجات  قتراحات  لتسويق 

ثم  المنظمةوخدمات   يتم تخصيصها لكل مهمة عمل ويعتمد ن الأأ القرارات بش  ذ اتخ ا،  التي  موال 
وبيان    لمع  تقدير كلفة كل خطوة  عم  ،همة والوسيلة المختارة لتنفيذهاكل مهدف  و م  جح  ذلك على

 .4خطة كلفتها في ال
 

 
 .94، ص مرجع سابق ، ميمالك  صرنا  جمال  ،عباس  لباسطا  عبد أنس 1
 .312، ص قمرجع ساب ، لتسويق دارة ا احمد الصيرفي، م 2

 .116 ، صق مرجع سابلبرواري، يد ا بد المج عسويدان نظام موسى،  3

 .59، ص مرجع سابق ، ميمالك  صرنا  جمال  ،عباس  لباسطا  عبد أنس 4



 لتخطيط التسويقي  ا                                                                لوال صـل الف
 

 
 

 ~38~  

 

 ة ي التنفيذ تصميم البرامج المطلب الثاني:
  على   البرامج  هذه  وتحتوي   ،لخطةا  من   الأولى  السنة  خلال  التنفيذية   مجابر ال  تطوير  يتم   

  تتضمن   كما  للازمة.ا  المالية  والميزانيات   ،ات عيمبلا  ت اقعتو   ليات،و المسؤ   تحديد   الزمنية،  التفاصيل
 .1التسويقي  لمزيجاعناصر   مكونات  لدارة  ططخ عوض  التسويق برامج

 :نامجالبر تعريف  -1
فترة  لاف  يعر   - أهداف معينة ضمن  تحقيق  بها  يراد  أنه خطة مصغرة مستقبلية  برنامج على 

 .2زمنية محدودة
 .3لال فترة محددة وفق موازنة مرسومةخة ني عم بات واج نجازل نه خطة عمل أويعرف ب  -

 :فيذينتلنامج ابر عداد الإجراءات إ -2
 : 4ترابط بينهما عن طريق وال قينسلت ايجب يتكون البرنامج التسويقي من عدة برامج فرعية  

الأ  علامإ  - التسويق  تشمل  مدير  والتي  الخطة  بتوجيهات  لكل  والا  الأهدافقسام  ستراتيجيات 
 اع. منتج في كل قط

 لويات. و لأمختصة وتحديد اال هات جالامج تسويقية تنفيذية بديلة من طرف بر د اد عإ  -
ب - البرنامج  كتحديد أ ربط  المناسب  التنظيم  المش  سلوب  والأوالع  نكيار مهام  بينهم  طراف  لاقة 

 خرى ذات الصلة.الأ
 :5وتشمل البرامج الفرعية عناصر المزيج التسويقي 

 برامج بيع / توزيع: -أ
 عية. يم القوة البينظوت رايتخاو ستقطاب انظام  -
و انظام   - ااستقطاب  وتنظيم شبكة  المخكو لختيار  والخدمات  للسلع  والموزعين  تلفة في  لاء 

 لاعتماد على سوق الوسطاء(.ا  ةلحا يلمختلفة )فسواق االأ
 نظام تدريب وتنمية مهارات رجال البيع.  -
 .ني كهل، المستنظام إعداد المسابقات البيعية بين البائعين، الموزعين -

 علان:إمج برا -ب 
و  - التغطية  مستوى  تحديد  وسائلابرنامج  الوسائل،  حت  ختيار  نوعية  حيث  من  ذلك  قيق 

 .(ت )الجدولةرار، التوقيمعدل التك
 

1 Marian Burk Wood, Op. cit, p 197. 
 .286ص   ، 9002، نلأرداعمان، ع، توزي لنشر والج ل ، دار المناهتيجي ار التخطيط الستخي، كر د الجيم 2
 .78ص ،  مرجع سابق  ، ق بشير العلا  ، ي ان العبدلقحط 3

 . 200، ص قرجع ساب م ، ق الستراتيجي يالتسو محمد الصيرفي،  4

محمد    5 ومرة  دالا   ، م براهيإمحمد  اليات  الطخارط  رجعياتالستراتيجية  واعاة  لدارة  ارق  الهيكلة  ز  التمي   مدخل"  تمؤسسالل ة  لداريده 
 . 515-512 ص  ، ص2016، مصر، سكندرية الا  ،ةلدار الجامعيا  ، "ةياد ر ال لال مركزتداري واحالإ



 لتخطيط التسويقي  ا                                                                لوال صـل الف
 

 
 

 ~39~  

 

 علانية عن طريق مراسلات بريدية مباشرة. ا عداد برامج إ نامج ر ب -
 عداد برامج تعليمية للمستهلك / المستخدم.إ برنامج  -

  برامج تنشيط مبيعات: -ت 
 المختلفة.  قاو واد لتنشيط المبيعات وكذلك كتالوجات متنوعة للأسمديد حت جم ابرن -
و  - تحديد  اابرنامج  التجارية  المعارض  الختيار  العام    في  المنظمةفيها    ركتش ت  ي ت لمناسبة 

 الحالي )في حال وجود شركات تابعة له(. 
 جراء مسابقات بيعيه للمستهلكين والبائعين. ابرنامج  -

  برامج تسعير: -ث 
 . ةمد و خأيث نسب ومعدلات الخصم بالنسبة لكل سلعة ن ح ات ممو صخ لانظام  -
ها والتعامل مع  يذ ف نت   ةي ديلات وكيفساسية ثم التعسعار الأعلان عن الأجراءات الا انظام   -

 سعار السابقة خاصة في حالة تخفيض السعر. سواق بالأالخدمات المتاحة في الأ
  برامج توزيع مادي: -ج

 عمن تحديد عدد ومواق  المختلفة بما في ذلك  توزيعفذ الانم  يلى العملاء فإبرنامج النقل   -
 الطلب. ةعاد إ مخازن وحجم المخزون ونظام لا

 نتاج والمخزون. الاو  ت ا يع بمسيق بين البرنامج التن -
 : الزبائنبرامج خدمة  -ح

 . ئنالزبابرنامج توطيد العلاقات مع  -
 .الزبائن شكاوى برنامج التعامل مع  -
 .عبرنامج متابعة ما بعد البي  -
 برنامج الضمان ونشره وكيفية الوفاء به.  عداد مج إ انر ب -
ين للسلعة على  مد خصلاح وتدريب المستعداد مواد تعليمية لخدمات الصيانة والإ برنامج   -

 صيانة الوقائية. لا همية برامجأ و ل الطرق لتشغيلها أفض
 التسويقية  الرقابة  :الثالث المطلب

   التسويقية ةب اقالر  تعريف-ولأ
 : تعاريف نذكر منها ةة عد يق ويتسلللرقابة ا

والتقديرات  جزة  نم لعمال اهي كل نشاط يتمثل بالمتابعة والتحقيق والتقييم لدرجة التوافق بين الأ  -
الضرورية عند   ت اجراء التصحيحإلتقريب شقة التباعد بين هذه وتلك، و ررة، وذلك  برامج المقوال
 .1قتضاء الا

 
 . 741ص   ، مرجع سابق  ،لطيفقطيش عبد ال 1
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  أريد   لما  مطابقا  يكون   عمالأ   من  يتم  أو   متام  أن  د كأتال  من  يرمد ال  تمكن  التي  ةفالوظي  هي -
 .1تمامه إ

  ية التسويق   الأهداف  تحقيق  مدى  من  د ك أالت  التسويق  دارةل  بواسطتها  يمكن  التي  الوسائل  هي -
 ختلاف ا  حالة  في  الأهداف  ديلعت  وأ  داءالأ  لتحسين  اللازمة  جراءات بال   القيام  وأ  وتحديد 

 .2ة الخط عن الفعلي داءالأ
  التصحيحية   جراءات الا   تخاذ او   التسويقية   والخطط   ستراتيجيات الا  جائ نت  يم قي وت   ساي ق  ملية ع  هي -

 . 3تحقيقها   تم د ق التسويقية الأهداف نأ من كد أللت
  طاران ا  وهناك  يق يو التس  داءبالأ  المتعلقة  المعلومات   على  دارةال  بها  تحصل  تيال  العملية  تلك -

  والأداء  الخطط بين ما ارنةقالمو  قيويتسال لمعلا  في الكفاءة لخلا من  الرقابة هما ،لها رئيسيان
 .4يالفعل
 الخطط   سير  رصد   من  ة ا ر د ال  تمكن  عملية  التسويقية  الرقابة  نأ   يتضح  ماسبق  خلال  من
لتصحيح    المناسبة  ةحيالتصحي  جراءات ال  تخاذ او   مخطط  هو  بما  ومقارنتها وتقييمها    التسويقة

 . طرةسملا قيةالتسوي  الأهداف تحقيق قصد  عند الضرورةنحرافات الا

 التسويقية  الرقابة أهمية -ثانيا
 :5يهمية الرقابة التسويقية فأ تتمثل 

 التسويقية.  فهداالأقيق تح  إلىللوصول  والبرامج طط كد من حسن تنفيذ الخأالت -
 . المنظمةكشف نقاط القوة والضعف في  -
 داء. الي للأحمستوى الى اللعم الحك -
 يقية. سو لتت امصدرا مهم لنظام المعلوما اه تعتبر نتائج -
 تساهم في تطوير عمليات التخطيط التسويقي وزيادة فعاليتها.  -
ال - فيتساهم  الت  رقابة  المرونة  اليو ستحقيق  في  خلاقية  من  الطارئة   تخاذ ال  حالات 

 جراءات التصحيحية الملائمة. الا
 ة ويقيالتس ةابالرق تواخط -ثالثا

خلال   من  التسويقية  الرقابة  عملية  وض   خطوات   أربعتتم  قفاد هلأ اع  هي  داء الأ  ياس ، 
 . (09-01) كما هو مبين في الشكل رقم التصحيحية جراءات التخاذ ا، تقييم الأداءالفعلي، 

 
 .309، ص مرجع سابق ، "استراتيجي ظور تطبيقيمن " دارة التسويقا لاح الزغبي، ف يعل 1

 . 274، ص مرجع سابق، ارة التسويق اد، حمد الصيرفيم 2

 .377ص   ، ابق ع سمرج  ، ة عباس ليالصحن ونب ريد حمد فم 3

 . 383، ص مرجع سابق، ات التسويقجيياتر ستالبكري، ا ثامر 4

،  2003،  ر صم  ، ةري كندسلنشر والتوزيع، الاة حورس الدولية ل، مؤسس"الستراتيجيات  ، المفاهيم"  سويق تالفة،  لو عأبدين امين  الام  صع  5
 .441ص 
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 العملية الرقابية  خطوات :(07-01)الشكل رقم 

 
 . 224 ص ،مرجع سابق البي،ور الغسن منصسن العامري، طاهر محي محدهم ح صالالمصدر:  

 

بوضع  ابة  الرقا  ةيلعم  أتبد   :التسويقية  الهداف  وضع -أ تحقيقها،   فالأهدالتسويقية  المطلوب 
تمثل   على  ا  يرللمعاي  سترشاديالا  طارالوالتي  سيتم  على  ساألتي  وتكون  التقييم  شكل  سها 
 .1وغيرها معايير كمية 

 داء الفعلي الذي يشملعلى جمع المعلومات حول الأء  داالأقياس  يعتمد  :  داء الفعليلاس  قيا -ب 
ما،  بالز عدد  اس  يق ك  ةالكمي  المعلومات  لخدمة  كقياس  النوعيومات  المعلو ائن  موظف أة  داء 

 .2البيع 
ال -ت  الأه  منتض:  داءتقييم  مقارنة  الخطوة  وفق  ذه  لها  مخطط  هو  وما  للمنظمة  الفعلي  داء 

داء التسويقي  نحراف بين الأاب درجة الابية لحستستخدم المعادلة الرقا، و 3وضوعة لما  المعايير
 .4طداء المخطعلي والأالف

 ي الأداء التسويقي الفعل –المرغوب  التسويقي ف= الأداءحرالاندرجة ا
 :حيث 

 . جراء التصحيحيال إلى الحاجة  :نحرافدرجة الا -

 
 .398ص ،  مرجع سابق ق طه، طار  1

 .331ص ،  2010الأردن،   عمان،  ع،لنشر والتوزي رة ل المسي ، دارولى الطبعة الأ،  تراتيجيس ل يط االتخط،  ة نر لف السكاخ لبلا 2

 .617، ص مرجع سابق ، وآخرون  اط السو ض الله طلق عو  3

 .398ص   ، مرجع سابق  طارق طه، 4
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 .رنةالمعيار المتخذ كأساس للمقا :الأداء المرغوب  -
 .قاسالأداء الم: قي الفعلياء التسويد الأ -

 ية:ل التالاشكخذ نتيجة المعالة الرقابية الأأوت
ا • الأداء يقل عن  تسويقي الفعلي  ال  داءالأن  أنحراف سلبي( يعني  ا)  ةبلاسعادلة  لمنتيجة 

 .المرغوب 
ال • )د امعنتيجة  موجبة  يعني  الة  موجب(  الفعلي  ن  أنحراف  التسويقي  عن  الأداء  يفوق 

 .وب رغالم داءالأ
المعادلة   • لصا)درجة    ر صفتساوي  نتيجة  مساوية  التن  أيعني    ر(فنحراف  سويقي  الأداء 

 .مرغوب لا ءلأدال اومسالفعلي 
وذلك    يةحي صحجراءات التتخاذ الانحراف يجب  افي حالة وجود    :يحيةلتصحجراءات اتخاذ الإا-ث

  ة الحقيقي  سباب الأ فة  عر م  علىفات  نحراذا يتوقف تصحيح الاإ،  من خلال تشخيصه والقيام بمعالجته
  .1نحراف للا
 التسويقية  ةابرقلا اعأنو  -اعبرا

  ، السنوية  خطةلا  على  ابةالرق  هي  التسويقية  نشطةالأ   على  بةالرقا نم  نواعأ  ربعةأ  كوتلر  عتمد ا 
 المسؤولة  داريةل ا  ات يوالمستو   ،2اتيجية ر ت سالا  على  الرقابةو   الكفاءة   على الرقابة   ،ةيحبالر   على   الرقابة

 نواع:يلي شرح لهذه الأ وفيما .( 04-01) قمر  الجدول في موضح  هو  اكم نوع  كل عن
  :ةنويسلا الخطة على الرقابة-1
 الفعلي  ءاد لأا  وتقييم  الموضوعة  والخطط  حقق متال  داءلأا  ني ب   التطابق  مدى  معرفة  إلى  فد هت

  من   للتأكد   هي   ةي سنو ال  ةطخلا  ى عل  الرقابة   من  ة يالغا  ن أو   لها،  التصحيحي  جراء بال  م قياوال  ،والنتائج
  تقوم  ت واخط أربع ربع السنوية الخطة في المحددة  الأهدافو  الأرباح، المبيعات،  تحقق المنظمة نأ

 : 3في  تتمثل  دارةال بها
 . السنوية الخطة في ةليفص وأ شهرية هدافأ  تحديد  :افالأهد وضع  -
 . ةيقيو قناة تسو أ لكل موقع داء التسويقي قياس الأ: الأهداف سايق -
 الفعلي.ء داالأالمتوقع و ء داختلافات بين الأء وبيان الاداتقييم الأء: دالأا يم تقي  -
 .ةمظمنلا ءوأدا الأهداف بين فجوات لا ص : لتقلي يحتخاذ الفعل الصحا -

 

 
 . 315ص ،  مرجع سابق ة، لسكارنبلال خلف ا 1

 . 638 ص  ،جع سابقمر ، قتسوييات الستراتيجإبكري، ال ثامر 2

 . 392ص  ،فسهن رجعالم 3
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 التسويقية قابة (: أنواع الر 04-01) قمر  لودالج
 دواتال الهدف من الرقابة المسؤولية الساسية  نوع الرقابة

رقابة الخطة 
 السنوية

 العليا  رة ادلا -
 دارة الوسطى ال -

  يقحقياس مدى تق
 المنتظرة  الأهداف

اتحل- لحصة  ال  ليتح  -لمبيعات  يل 
الا  -ية  قسو ال مقار معاملات   نةنفاق 

 مالي لتحليل الا- لعماالابرقم 

على ابة الرق 
 المراقب التسويقي الربحية 

قيلس مدى ربح وخسارة 
  المنظمة

خلال: من   -المنتج    - الربحية 
 –الجزء السوقي  -رافي  جغلا  طاعقال

 لطلبيةا  جمح-ات التوزيع حلق

الرقابة على 
  الكفاءة

 والفعالية

 ذيةيالتنفليا علا الدارة -
 والوسطى 

 يقويالتساقب المر  -

 ن الكفاءة وتحسي تقييم-
جارية وأثرهما الت عمالالأ-

 على النفقات 

 تحليل كفاءة كل من:
البيعية-الانتاجية  -   -القوى 

–  ات عيبمال  جتروي  -العلان  
 التوزيع. 

 الرقابة على
 ية الإستراتيج

 ارة العليا  دالا-
 ييقسو جع التالمر  -

 الاستجابة دىقياس م
 للفرص تبعا:

 .تاجتمنال- قالأسوا-
 وات البيعيةلقنا -

الف  - التسو تحليل  يقية عالية 
 للمؤسسة.

 المراجعة التسويقية -
 

عمان،   توزيع،شر والللنمية لعالي دار اليازور   ،عملياتهاالتسويق و  ةجيستراتيا عدادإ، ةحمد بن مويز أالمصدر:  
 . 55، ص  2019، الأردن

 :يه ت دواأ أربع حددت ة مظللمن التسويقي داءالأ طبيعة ولمعرفة
 . تحليل المبيعات  -
 .سوقيةتحليل الحصة ال -
 . عمالالأرنة برقم اقمق معاملات النفا  -
 . التحليل المالي -

 رباح: ال  على الرقابة-2
  ةقنطموال  السلعة حسب  حليلها تو اح  بر الأ  على  ابة رقال من النوع هذا في المنظمة زكر ت 

 ي ف  ستراتيجيةالا  القرارات  تخاذ ا  ةليعم في الأرباح  على ةباقر ال تفيد و   ،يرهاغو   المنتفع أو والمستهلك
  عن   فوقالت أو ستمرارالا ومدى الربح، هدف تحقيق في المنظمة طةأنش مةاهمس تحديد  جالم
 .مي عتد ال
  :فعاليةالكفاءة وال على الرقابة-3

تم    تيالسواق  المنتجات، العملاء والأت مثل  جالامال  غير مناسبة لبعض الربحية    دلات ن معإ
 .1عات مبيلا علان، تنشيطالايع، وى البدارة قطرق أكثر كفاءة ل بحث عنلا ب جي ا، لذ تقييمها

 
 .56، ص مرجع سابق  ،د بن مويزة احم 1
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   :ستراتيجيةال الرقابة-4
  العليا   دارةال  ى مستو   صورة علىحم  تنفيذها   مسؤولية  وتكون   ظمةمن ال  لأداء  ملاشا  اييمتق   تمثل

  ية ستراتيج الا  والخطط  قةتحقمال  ئجالنتا   بين  التطابق  مدى  معرفة  إلى  هدفتو   ،ةالمنظم  في
لب ونقاط الضعف وكيفية التغلالها  ستغاو   القوة  نقاط  تشخيص   وينم التحليل من خلال.  الموضوعة

اأ عليها   من  تخفيلو    في   منظمةال  تعتمدها  دوات أ  ربعأ  عبر  ستراتيجيةالا  الرقابة  وتتم  ثارها.أ ف 
 وهي:  يلل تحلوا المتابعة
قدرة    :ةنظمللمية  التسويق   فعاليةال  تحليل - خلال   تكاليفال   على  بالسيطرة  المنظمةمن 

 لمدراء  تسمح  حقيقية  مؤشرات   عبر   ،تهدفمسلا  زبون ال  مع  علاقتها  وتعميق  التسويقية
 . وتقييمها لها مخطط هوما مع  تهان قار مو  اه تتبع ويقتسال

 وأهداف  لبيئة  ودورية  مستقلة  ة ظممن  شاملة  ختبارات ا  هي   :ةلتسويقـيا  عةالمراج -
 . 1المنظمة  في قيةالتسوي لأنشطةا ات يجيستراتاو 

خلا تعد  من  ماسبق  التسويقية  أل  الرقابة  بنواع  المشاكل    المنظمةيد  سلاح  على  للتغلب 
 الصحيح.المسار  لىإرجاعها اومحاولة  خطط التسويقية لا ذ تنفيواجه نحرافات التي توالا

   قييسو لتفعالية المزيج ا-خامسا
المكونات فهم    كما يجب ،  هوتنفيذ   هوكيفية تخطيط  ي ويقعمليات المزيج التس  التركيز على   يتم

لقياس   الأيلتسويقالمزيج اهذا  الرئيسية  تستند بعض معايير  قد  المحتملة  .   ، حيث السعر  إلى داء 
وفق   ي يقسو المزيج الت  ابعة عناصرمت  تمن يألذلك يجب  ،  2معينة   يةسياسة تسعير   اس تأثيري سيتم ق

محددة معايير  فعالي  عدة  على  عن  ب   هاتللحكم  النظر  مواجهة  أمواجهة  صرف  عدم   منظمةالو 
لا حيث  سلبية  تقتصأيجب    لمواقف  الرقن  و ر  الرقابة  على  العلاجيةالابة  و   فقط  قرارات   ضايأبل 

 .3ارات الوقائية القر ابة على الرق
   المرجعيةالمقارنة - سادسا
ها مع  تارنوالأنشطة ومق  ياس مستمرة للسلع والخدمات ق ة  ليقارنة المرجعية بأنها عمالمعرف  ت

ة للأفضل من  مضاها  بأنها عمليةوعرفت أيضا    .يهم قادة السوق منافسين أو من يطلق علال  ى أقو 
 .4ات تحسين ال دخالإخلال القياس المستمر و 

 

 
 . 838، ص مرجع سابق، سويقتال ات تيجيستراإثامر البكري،  1

2 Karen Beamish, Ruth Ashford, Op. cit, p 89. 
الازهري،  ين  الدمحي    3 النشاطا عباس  الستراتيجمدخ "  الترويجي   دارة  الطبعة  الثاني   الجزء   ، "يل  الالأ،  دار  العربفولى،  القيكر  اهرة،  ، 

 .566ص   ، 1988، مصر

  تجارية لا و   قتصاديةالا   مالعلو   كلية  دكتوراه،   أطروحة  ، فرديال  التسويق  مجال  في  نتنتر ال   ماستخدا  وتقييم  تحليل  ، يب مصطفاوي الط  4
 .56ص   ، 2017/ 2016 ،لةالمسي  جامعة ، ة التجاري العلوم   قسم التسيير،  وموعل
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 التسويقي  التدقيقالرابع:  مطلبال
 تسويقي ال التدقيقتعريف -ولأ

نتاجية  نظيم والنظم والاالتة و يئالمستمر للبو جي  والمنه  الشاملاري  د الالفحص    نهأ بعرف  ي -
ال بوالوضائف  للمشروع   ستراتيجيةالات  والسياسا  وللأهداف  ناحية  من  المنظمةتسويقية 

  ط التسويقي وملاءمتها لتحقيق النشا  تناسقهاى كد من مد ألتابهدف خرى وذلك أمن ناحية 
 .1ص بشكل خا المنظمةهداف أ   يقحقم وتبشكل عا 

مستقلجمنهشامل،    ختبارا -  حدة لو   أو  المنظمةب  الخاصة  قيةوي التس  لبيئةل  ي ور ود   ي، 
  والتوصية   والفرص   المشاكل  تحديد   قصد   طة نشلأ او   ستراتيجيات والا  الأهدافو   عماللأا

 .2للمنظمة   تسويقيال الأداء سينحلت ملع  بخطة
نظا  مييتق - نقدية  ومراجعة  متحيزة  مية  فشنألجميع  غير  التسويق  بيما  يطة   الأهداف تعلق 

جراءات  اليب والاسفراد والأظيم والأك التنلتي قامت عليها وكذلفتراضات اوالسياسات والا
 .3الأهدافبلوغ سات و التي تستخدم في تنفيذ السيا 

 .4السوقي ظمةالمن لمركز وشاملنظامي   ختبارا -
خلا من  ي  قسب مال  من  الغرض  ت  التسويقي  التدقيقكمن   الأهداف  من  لكل  مقيي في 

 هدافها.أ وتحقيق  للمنظمة ء التسويقي داالأقصد تحسين  ،والتنظيم بشكل دائمضات فتراوالا
 تسويقي ال التدقيقخصائص -ثانيا

 : 5هي  خصائص  ربعأ يقيالتسو  للتدقيق
تنتظر حتى حدوث المشكلة   لا  مةالمنظف  ،لاثم سنة    لخر كلآ تتم من وقت  : أي  ي دور  -

 .بالتدقيق يامللق
التسويق،أ جميع    التسويقي  دقيقالت  يغطين  ألابد    مل:اش -   هو   شامل ال  تدقيقفال  نشطة 

 هو مخطط.ماف على سباب الحقيقية للانحراظهر الأي الذي

بشكل   - ومحد تباع  ا ب  تسويقيال  التدقيقتم  ي  منظم:يتم  منظمة    ع يمج  تغطي  ةد خطوات 
 .و العوامل الخارجية والداخليةأب لجوانا

  موضوعية وهذا لضمان ال  المنظمةبواسطة جهة من خارج    تسويقيال  التدقيقتم  ي   تقل:سم -
 من الخبرات الخارجية. تفادة سوالا

 
 .59ص   ، مرجع سابق  ،ويزة ماحمد بن  1

2  Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing management, 14th Edition. Pearson Education, Inc., 

Publishing as Prentice Hall, 2012, p 643. 
 . 307 ، ص مرجع سابق ، ق يتسو لدارة ا ا محمد الصيرفي، 3

 .334ص، 0020ن، دالأر  ، ، عمان والتوزيع ر للنش ، الحامدالطبعة الأولى ،  يقالتسو  دارةل الحديث اوم المفه ،يسعيد الديوه ج ابي 4

 . 531، ص 0920 مصر،  ، قاهرة الع، والتوزي للنشر  طيبة   ةس ؤس، مولىالطبعة الأ ، دارة التسويقاي، البسيون يل اعمسإ رضا 5
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 تسويقي ال التدقيق أهمية-ثالثا
 :1يف التسويقي التدقيق أهمية تظهر

 . ارجياخو  ياداخل ةشامل واسعة رؤية ةللمنظم توفر -
 .ستراتيجياتهاا ديث وتح التسويقية هاتنشط أ تنسيق تعزيز في المنظمات  اعد تس -
 المستقبلية. يةلتسويق ا لخططا لرسم اللازمة ت قتراحاالا تقديم في تساعد  -
خ  التسويقي التدقيق مكني - فحص  لامن  منالت  ت ستراتيجيا الال    على  التعرف سويقية 

 . نافسينلما تيجيات ار تس اب نتهار ومقا المنظمة ف في الضع لعوام
الفرص  وتحديد  التسويقية شطةنلأ ل والحالية ةقبالسا ممارسات لوا وكالسل تقييم من تمكن -

 . عةتوقمال والتهديدات 
 داة الأ اأنه كما التسويقي ءداالأ تنحرافاالمواجهة   اللازمة جراءات ال تحديد  من كنتم -

 دات. التهديد الفرص و المناسبة لرص
 سويقي تال التدقيق مجالت-رابعا

 لتالية: ات الاالمج التسويقي التدقيق طيغي

تؤثر التي    البيئةدة في  الغرض منها التعرف على القوى الموجو :  ويقيةالتس  البيئة  تدقيق -
ن،  نولوجية، الموزعيالتك   تماعية،ج صادية، الاقتات الاوالمتمثلة في المتغير   المنظمةعلى  
 لموردين.سين واالمناف

ي  تلا   يجيات ترا تس الاو   اهدافهأ و   المنظمةغرض    ملوتش  :يقيةالتسو   ات يج تيسترا لاا  تدقيق -
 .2الأهداف قيق هذه تتبعها لتح 

  .التسويقية الأهداف تحقيق على   التنظيم ةمقدر  د ديحت يف تفيد و : التسويق تنظيم تدقيق -
 ت تصالاوالا  للمعلومات   ئمةالقا  م النظ   راسةد ب  التدقيق  اهذ   يقوم  :التسويقية  النظم  تدقيق -

 يقية. و تسال الأهداف تحقيق في هاتمساهم  مدى ىعل فر علتاو 
 طشان   عةطبي  مع   افقهاوتو   وتكاملها  المزيج   عناصر  بتقييم  وذلك:  قيالتسوي  لمزيجا  تدقيق -

 المرسومة. الأهداف وتحقيق المنظمة
 .3ليف لكل منتج والتكارباح الأ يتم تحليل تدقيقال ذ التسويق: في ه نتاجيةإ تدقيق -

 
 
 

 
 . 308، ص سابقمرجع ، دارة التسويق اي، لصيرفا دمحم 1

 .846ص ،  رجع سابق م، "اتتراتيجيس ال ،مالمفاهي"  ويقتسال، علفة  وب ن امين أعصام الدي 2

 .164 ص  ، ع سابق مرجق، لاعلر ابشي  ، دلي طان العبقح 3
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 لتسويقي ا التدقيقطرق -مساخا
 :1يلي  ماوفق  لتسويقيا التدقيقق تتم طر 

التسيق - التأعلى    التدقيق ب ويق  ام مدير  بالعمليات  ولكنسويقيةساس علمه   التدقيق  اهذ   ، 
 الموضوعية.  تنقصه

 ضوعية. المو  إلىيضا أتفتقد نها أ لا إ المنظمةفي ى خر أرة داإعن طريق  -

 .لفةالطريقة مك ذهن هألا إ، يالتسويق  تدقيقبال  او يكلف ظمةالمن ريق من خبراء اسطة فبو  -

 ير الموضوعية. فز هذه الطريقة بتو خارجي وتتمي ب تستعانة بمكلاا -

عنص - الوقأهمية  يلز ر  المد ت،  بالام  من  يرون  بفريق  بالتدقيق ستعانة  للقيام  الخبراء 
 .قت حدوثهاو  ينةحلول لمشاكل مع لىحصول علل التسويقي

 ي يق و التس التدقيق اتعملي ذتنفي  وقاتمع-اسادس
 :2التسويقي  التدقيقعملية   نجاح  عدم  في تساهم  التي العوامل ةمثابب يهو  

 . التسويقي للتدقيق سليمة دارةإ وجود  عدم -
 . التسويق في التدقيق ميةلأه  ياالعل ةدار ال إدراك عدم -
 .التسويقي التدقيق عن المسؤولة ت هاللج فزحوا وجود  عدم -
  أمام   العقبات   ضعبو   سويقيتلا  التدقيق  مجال  في  لمتخصصينا  من  ض بع  يقوم  أن  يمكن -

 .ةظملمنا أداء تحسين

 
 .333، ص مرجع سابق ، "استراتيجي ر تطبيقيظو من " لتسويقدارة اا بي، ح الزغفلا علي 1

  ،2019  ،1، العدد22المجلد    هوك،ع د لة جام، مجلء الزبون و جعة التسويقية في استدامة  لمرار ا أثن،  رمضان شرفاخوشفي    ندلما  2
 .309-308 ص  ص
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 الخلاصة
 

  ، بالتخطيط التسويقيالمرتبطة  مختلف المفاهيم النظرية  ألقينا الضوء على    في هذا الفصل
لباحثين  لتعاريف من وجهة نظر اتلف اوكذلك عرض مخ  ،ساسيةالمفاهيم الألى  إمن خلال التطرق  

 لتخطيط التسويقي بالتفصيل. ا ار بهمي يطوات التخوعرض المراحل وال والكتاب 
 ، والتسلسلتهاتلفة من حيث محتوى الخطة، ومد بطرق مخ  سويقيتعملية التخطيط ال  وتتم 

العامة    يكون   يةخطة تسويقأي  على أي حال فإن تطوير  و ،  هافي تطوير    . ظمة للمنضمن الخطة 
الوضع   حليلت  لخلا  نم  يضع الحالو يقي بعدة مراحل تتمثل في تحليل المر التخطيط التسو حيث ي

الفر الداخلي والخارجي   لتحديد  القوة ونقاط الضعف   ،هديدات المتاحة والت   ص للمنظمة  نقاط    وكذلك 
الا  سواقوالأ  ائنبالز ل  وتحلي الاووضع  صياغة  ثم  اللازمة،  فيهاتي سترافتراضات  ويتم  د  تحدي   جية 

الهالأ التسويقية  تحقيقهاإ  المنظمةتي تسعى  داف  عنصر    لكلة  يويق لتسا  ةجييسترات الا  عوضو   ،لى 
التسويقيمن   المزيج  النتالإضافة  بال  ،عناصر  تقدير  البديلة و ى  المتوقعة ووضع الخطط    ا خير أئج 
على  التسويقية    قابةالر  مس  ،الخطةالمستمرة  انحر وتصحيح  حدوث  عند  الوقت   افات ارها  في 

 .المناسب 
التسويقي    إنف  وعليه الموجهالتخطيط  للمال  هو  الذينحقيقي  طريقهاله  ينير  ظمة  في   ا 

للأد هأ تحقيق   بيانات  قاعدة  ويقدم  المختافها  والمصالح  القسام  في  تحديويساهم    ،منظمةلفة  د في 
 مصادر الفرص. 

 



 

 
 

 

 

 

 

 الثانيالفصل 

 لمزيج التسويقيل العامالاطار 
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 تمهيد:

وتغير   الزبائن  ورغبات  حاجات  وتطور  المنافسة  ظل  التطور  أفي  مع  خاصة  ذواقهم 
الا مجال  في  السريع  والإالتكنولوجي  النقال  )الهاتف  المنظمات  تصالات  كل  تسعى   إلىنترنت(. 

عناصر  عن طريق التخطيط لكل عنصر من    مواكبة هذا التطور من خلال تصميم مزيج تسويقي
قيق  حوت الزبائنشباع حاجات ورغبات إقصد  توازن بينه وبين الموارد المتاحةالان موض ،جا المزيهذ 

 سواق المستهدفة.هدافها في الأأ 

الحصول   إلىسباب التي تؤدي  كما تلعب فعالية عناصر المزيج التسويقي دورا مهما في الأ
الت التخطيط  من  النتائج  خلال  سويقي  على  واتخطيط  من  تسعير المنتجات  ته لخدمات،  يعها،  ز و ا، 

ل لوالترويج  التخطيط  وكذلك  الألها،  في  والمتمثلة  التسويقي  للمزيج  المضافة  الدليل  عناصر  فراد، 
العناصرأو   ،والعمليات المادي،   كبقية  أهمية  العناصر  هذه  من  عنصر  لكل  مع  والتي    ،ن  تعمل 

ث حابالم  خلال  ناصر المزيج التسويقي م نع  إلىي هذا الفصل  ولذلك سنتطرق فبعضها البعض.  
 : التالية

نستعرض مفهوم المزيج التسويقي    هفيو   ،المفاهيمي للمزيج التسويقي  طارالإول:  المبحث ال  −
 .فعاليته، وكذلك عناصرهلط يوالتخط  وأهميته

الثاني: − التقليدي  المبحث  التسويقي  هذ   ،المزيج  المزيج   إلىالمبحث    اخصص  عناصر 
 يع والترويج. خدمي، السعر، التوز لا منتجي الف والمتمثلة( 4Ps) التسويقي المعروفة بـ

الثالث: − للخدمات  المبحث  الموسع  في   ،المزيج  التسويقي    ه سيتم  المزيج  عناصر  عرض 
 . والعمليات فراد، الدليل المادي  المضافة والمتمثلة في الأ

  وفيه  ،التخطيط التسويقيعلاقتها بو   المزيج التسويقي عناصر  فعالية  قياس    المبحث الرابع: −
  إلىضافة  بالإ   ،فعالية كل عنصر من عناصر المزيج التسويقيو   ،فعاليةلا  مفهو عرض متنس
المرجعي الا مجال  ا  لمختلف  ستعراض  في  المعايير    ،الاتصالات خدمة  لدراسات  واستنباط 

 . منها
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 لمزيج التسويقي  لالمفاهيمي  طارالإ: ولال المبحث 
التسويقي  يعتبر   بالنسبة  المزيج  هامة  السوق    يف  طرةسالم  اهافهد أ لتحقيق    للمنظمةأداة 

ح   ،تهدفالمس ورغبات  وتلبية  والمحتملين  بائنهاز اجات  لعناصره    ،الحاليين  التخطيط  خلال  من 
  إلى في هذا المبحث    ق ر طسيتم الت  .ةدلاي المعلطرفلة  بهدف الحصول على التوليفة المناسبة والفعا

 . عالان فو يكف  يكو  هوتوضيح أهميته وخصائص التطور التاريخي للمزيج التسويقي
  المزيج التسويقيم و ه فم لول:ا بلطالم
 تطور المزيج التسويقي -أولا

و  التسويقيتم  للمزيج  الأساسي  المبدأ  كوليتون   طرفمن    ضع   James Culliton)  جايمس 

تحأقترح  االذي    (1948 يتم  التسو ن  في  القرارات  معينة على    بناءيق  ديد  مزج   تركيبة  خلال  من 
 ينة.و عناصر مع أ مكونات 
التسويقي  (Borden 1953)  نرد و ب  لني  دامتخسا المزيج  على    (Marketing Mix)  مصطلح 

،  ةتجاريال  العلامةعنصر هي    12العناصر تضمنت  قتراح مجموعة من  اهذه التركيبة، من خلال  
، علان، البيع الشخصي، الترويج، العرض، التغليف، الإ السعر، قنوات التوزيع،  ات المنتجطيط  تخ
 . 1ئق والبيانات حقاال يلحلتو  ،ةمد خل، اولةامنال

ستخدامًا واسع اوالذي شهد  (  4P’s) تصنيف قتراح  اب(  McCarthy 1960جيروم مكارثي )قام  و 
 الترويج.و   المنتج، السعر، المكانفي ويقي ج التسعناصر المزي  تمثلت  .ذلك الحين النطاق منذ 
فراي)اا  كم التسويق Frey,1961قترح  متغيرات  تقسيم   ض عر لبا  لق تعت  ىلو لأا   نتي ئ ف  إلى  ( 

التجاريةوالتغليف،  التعبئة    ،المنتج  وتشمل والثاني  السعر،  العلامة  الأساليب   إلى  تشير   ةوالخدمة، 
 .2قنوات التوزيع البيع الشخصي و  ،ةياعالد ، يعات المب  ترويج، علانالإ وتشملوالأدوات 
   :يتسويقلا يجللمز  يثثلا  نيفصت (  Lazer et al 1973) لزار وآخرون  ستخدمأو 

يتضمن العديد من العوامل مثل عدد خطوط المنتج التي  :  ات والخدم  ات جنتملا  يجز م -1
،  الضمانات   ،بئةالتع  ،السعر،  الحجم واللون ،  تجتطوير المن،  تخطيط المنتج  ،تم نقلها

 . التجارية ةعلاملا
 . ديايع الميتألف من قنوات التوزيع وأنشطة التوز  :مزيج التوزيع -2
اترو   ،يالشخص   يعبال،  علانلإ ا  :لتصاالا   مزيج -3 الترويجية    ،لمبيعات يج  الأدوات 

 .3الأخرى المستخدمة في التواصل مع السوق 
 

1  Fadel yamma fouzia, Origines, évolution et alternatives du marketing mix, Revue des étude 

humaines et sociales, N° 21, 2019, p15 
2  Ross Gordon, Re-Thinking and Re-Tooling the Social Marketing Mix, Australasian Marketing 

Journal (AMJ) 20, No 2, 2012, p 2.  
3  M Baker, Marketing Strategy and Management, Macmillan Education, Limited, London, 1992, p 

262. 
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  إلى   والتغليف  ةالتعبئ  ضافةإ  ب جي  بأنه(   1976Nickels and Jolson)  نيكلز وجولسون   يرى و 
  ل صفن م  كعنصر  معه  املعالت  جب يو ".  P"  خامس عنصر    عتبارهاب  (4Ps)  التسويقي  المزيج  عناصر

  منتجات   تمييزل  على شكل رموز  شارات إ  المشتري   عطاءإ   في  لأهميته  رًاظ ن  ويقيتسال  جيالمز   في
 .1منافسيها  عن المنظمة

بو  وتوسيع  (Booms and Bitner 1981)  تنربي و   ومزقام   التقليدي  ي التسويق   المزيج  بتعديل 
(4Ps)  الخدمات   مزيج  لتكوين  (7Ps)  ( ن كو ار المش)ص  خا ش الأ  مه   اصر،عن   ثلاثة  ضافةإب
  .2ديةماال دلةوالأ ت يالعمال

السياسة    هما   التسويقي،  المزيج  لعناصر  آخرين  عنصرين(  Kotler 1986)  كوتلرف  أضا
 .3العام يوالرأ

  بأنه   أشار  عندما  (3Ps)  الجديدة  الثلاثةاصر  العن  ضافةإ  (Magrath 1986)راث  قما  أيد وقد  
  التسويقي   يجالمز   جوذ نم  رعتبا و .  فصلةنم  يجيةرات ستا  اصرن كع  يقي التسو   المزيج  في   تضمينها  يجب 

 ها. حنجا تحقيق  خلاله من ميةالخد  للمنظمة يمكن الخدمات  لإدارة اقوي نموذجًا الجديد  للخدمات 
  كعنصر تضمينه ه يجب أن  ويرى   ،فراد لأاخامس وهو    رعنص(  Judd 1987)  د و جأضاف  ما  ك
  مزيجلل ةفمختللا ات ي جيت رات سلاا يذ بتنفون مو يق  لذيناهم  اد الأفر و . التسويقي المزيج نموذج في منفصل
 .4العملاء  ورضاء سلوكو  مواقف على  يؤثرون و  ،يالتسويق

  لأصلي متداد للمزيج التسويقي اال  أطو هو  (  Baumgartner 1991)  بومغارتنر  نموذجويعتبر  
 متغير.  15من ويتض

  ( Serviceصر الخدمة )عن  ضافةإ  (Vignalis 1994  and  Davis)  فيساود   قناليفيقترح  اا  كم
 . يقيو سالت جيز مال إلى

،  المنتج  هيو  ( Ps8)  للمزيج التسويقي  عناصر  ثمانيةقترح  ا(  Gold 1999  smith)  سميت ما  أ
 . 5تخصيص الو  ت االعملي، المادي الدليل ،ينالمشارك ،الترويج، المكان، السعر

( كوتلر  السبعة  بت(  Kotler 2008قام  العناصر  باسم لصنيف  والمعروفة  التسويقي،    لمزيج 
(7Ps)،  والبيئة المادية. ات العملي، فراد الأ، الترويج، (توزيعال) انمكالر و عسلاو  جتنملاأي  

 ن كو يت التسويقي ليصبح المزيج والجودة نتاجيةالإ عنصر ( lovelock 2010) لوفلوك أضافو 

 

 
1  Manish sharma, Role of Marketing mix elements in marketing insurance services in India, issue 6, 

2014, p122. 
2  Cãtãlin Grãdinaru  et al, Marketing Mix in Services, Ovidius University Annals, Economic Sciences 
Series 16, No 1. 2016, p 311. 

 .121ص   ير، مكتبة جر  ل عبد الله بابكر،، ترجمة فيصعن التسويق حدثيتكوتلر ب كوتلر، فلي  3
4 Manish sharma, Op. cit, p122. 
5  Muhammad Tariq Khan, The Concept of Marketing Mix and its Element, International Journal of 

Information, Business and Management, Vol 6, No.2, 2014. p 97. 
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 . 1( 8Ps)نية عناصر من ثما  

 :(01-02)رقم المزيج التسويقي في الجدول  عناصر  يمكن تلخيص تطور
 التسويقي مزيج لا صرناع رو تط :(01-02) رقمالجدول 

 عناصر المزيج التسويقي  الباحث 
عدد 

 العناصر 

 (Borden 1953)بوردن 
المنتج  -العلامة التوزيع  -تخطيط    -علان الإ  -عيرالتس  -قنوات 

 -المناولة  -التغليف  -العرض  -رويجلتا  -الشخصييع  لبا
 .تحليل الحقائق والبيانات  -الخدمة

12 

 4 . الترويج  -المكان  -رسعال -تجمنلا ( McCarthy 1960)مكارثي 

 ( Frey,1961)فراي
التجارية  -والتغليفالتعبئة    -المنتج  -الخدمة  -السعر  -العلامة 

 .زيعالتو و   خصيشع الالبي -مبيعاتوترويج ال - علانالإ
11 

 1976) نيكلز وجولسون 

Nickels and Jolson  ) 
 5 ج يرو الت -ناكملا  -رعالس -نتجالم إلىئة والتغليف أضاف التعب

 Booms and)وبيتنر زومبو 

Bitner 1981) 

 إلى   المادي  الدليل-العمليات  -( المشاركون ) الأشخاص  أضافوا  
 7 الترويج  -المكان  -السعر -المنتج

 ( Kotler 1986) رتلكو 
 -المكان  -السعر  -المنتج  إلى  العام  الرأي  -السياسةضاف  أ

 6 الترويج

 5 الترويج  -المكان -سعرلا  -منتجلا ى لإ د ار الأفاف ضأ (Judd 1987) دو ج

  Gold 1999) سميت
smith ) 

 -الماديةالأدلة    -المشاركين  -الترويج  -المكان  -السعر  -المنتج
 8 العملية والتخصيص 

 ( Kotler 2008) كوتلر
 اتيلمالع  -دافر لأا  -ج التروي  -(التوزيع)  المكان  -السعر  -المنتج

 والبيئة المادية 
7 

 (Lovelock 2010) لوفلوك
 -(التوزيع)  المنتج والسعر والمكان  إلى  والجودة  يةنتاجلإاضاف  أ

 8 والبيئة المادية  اتالعملي -راد فالأ -الترويج

 .قسب ماعلى  بناء الطالب عدادإ المصدر: من 
 تعريف المزيج التسويقي  -ثانيا

االمز   يقوم   ق يعلى تحق   د حصر وان ساسية هي عدم قدرة عأوما على فكرة  مع  تسويقيليج 
 .2الصيغ فضل أبلغايات المطلوبة او رة طسهداف الملأا

 
1  Ahmad Ghanbari Dastak,  Mansoureh Aligholi, Investigation of the Impact of Marketing Mix (8p) 

on Insurance Policy Purchase in Mellat Insurance Company in Alborz Province, Iran, Journal of 

Applied Environmental and Biological Sciences, Vol 4, No11, 2014, p 101. 
 . 315 ص  ، مرجع سابق ، فهمي البرزنجيبد المجيد البرواري، أحمد محمد  نزار ع 2



 مزيج التسويقي  لا                                                                 ثانيلاـل صفلا
 

 
 

 ~53~  

 

 : نذكرقي للمزيج التسويهم التعريفات أ ومن 
م − و يعرفه  فيها    هبأن (McCarthy and Perreaul)  برولكارتي  التحكم  يمكن  التي  المتغيرات 

 . 1لمستهدفسوق الا رضاءلإ يقها تنس   للمنظمةوالتي يمكن 
كوتلركما   − )ن و ستر أمو   يعرفه  أدوات   أنهعلى    (Kotler and Armstrongغ  من  مجموعة 

ستجابة  الا  نتاجلإ  المنظمةمزجها  التي ت  (الترويج  ،انلسعر، المكالمنتج، ا )  ةالتسويق التكتيكي
 . 2السوق المستهدف دها فيي تريالت

بأنه و  − أيضا  النالأ من مجموعة  يعرف    ى عل تعتمد  والتي ترابطة لماو  املةمتكلا تسويقية شطة 
 .3لها  المخطط النحو على يقيةالتسو  الوظيفة اءد أ ض بغر   البعض  ابعضه

التسكما   − المزيج  الأيمثل  بحقيقته  التنفيذيةويقي  جوهر    داة  وهو  ككل  ستراتيجية  ا للتسويق 
 . 4فذة في السوق ق المنلتسويا
أيضا  و  − )يعرفه  ودبوز  تناس أ  توافق  أنه  ىلع(  Dubois and Kotlerكوتلر  مجموعة  و  ق 

الموضو قيالتسو   الأدوات  تصرفحت  ةعية  سوقها    ظمةنمال  ت  خلال  من  أهدافها  لبلوغ 
 . 5المستهدف

 إلىل  وصو لل  المنظمةا  هتستخدم  التيالتسويقية  مجموعة من الأدوات    نهأب  يضاأ  عرفكما ي −
 6فها في الأسواق المستهدفةأهدا

موجهة الو   ظمةمنلافيها بواسطة  ة التي يمكن التحكمقيويطة التسشمن الأن الخليط أنه بيعرف و  −
 7المستهلكين ن من ي عوقي ماع سطق إلى

ب  جوالتي يها،  علي  متغيرات المتحكم فيها والمسيطرمجوعة من ال  إلىيشر المزيج التسويقي  و  −
يتم المر إرض  بغ  اإدارته  أن  السوق  التنظيمية ضاء  الأهداف  وتحقيق  ناحية  من    ستهدف 

 . 8خرى أ يةمن ناح  للمنظمة

ي تسعى أية منظمة  التا و هب ما والتحكه ميظنا وت ه طبض مكنيالتي    المتغيرات مجموعة من  هو   −
 .9هتخدمالذي تس المستهدفحاجة السوق  شباعلإ وتعديلها تنميتها إلىخدمية 

 
1 Muhammad Tariq Khan, Op. cit, p 96. 
2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Op. cit, p 77. 

 .74ص  . 2008ن، الأرد، عمان، للنشر  ، الطبعة الرابعة، دار وائلمات خد ل تسويق ا  ضمور،ال  مد اهاني ح 3

 .27، مرجع سابق ص يقجيات التسو اتير ستا مر البكري، ثا 4

 .60ق، رجع سابم ،ير بودية، طارق قندوزبش 5

 .16 ص،  2006، لأردن، اانملتوزيع، عليازوري العلمية للنشر واادار   ،مبادئ التسويقة، نعيم عاشوري، رشيد عود  6
 .35، ص 8002، دنر لأان، ا لتوزيع، عمللنشر وا مية لعنوز للمعرفة الك، دار اتدم خال ويق تس رتل، ريد كو ف 7
 .28، ق، مرجع ساب جامحمد عبد العظيم أبو الن 8

  ،لموصل ا  ةمن مدين ة ف مختار ار ص ى معل  نية دراسة ميدا ي في تعزيز رضا الزبون المزيج التسويق ور د  ، اني يمالسلام يحيى ال  علاء عبد  9
 . 88-71، 2005،  28د ، العد78 المجلد   ، ن لرافديتنمية ا
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تحكم  لما  مجموعة العناصر   هوالتسويقي  ن المزيج  أل  القو   نامكن السابقة ي  التعاريف   من خلال 
  فة يلتو على  صول  حلل  ض بعلا  بعضها  عاعل مفغير المتجانسة والتي تتو   ،المنظمةف  طر يها من  ف

 شباع السوق المستهدف.إبغرض لهذه العناصر ة اسب من
المادية  ا  عنفريدة    ائص بخصالخدمات  تتميز   يجعل لسلع  الت  مما  ث الحدي  سويقي المزيج 

المنتج، السعر، ( 4Ps) عناصرالل ث تتفاعادية، حي مما عليه بالنسبة للسلع الم ةصعوب أكثر سعالمو 
و يالتوز  التسيز الم   يلك شتلويج  ر تالع  إلا1ي ويق ج   .   ( عناصر  BitnersBoom ,أن  ثلاثة  أضافوا    هم( 

المزيج التسويقي    توسيع  إلى  ، مما أدىسع للخدمات()المزيج المو   اد فر الأ  ، مليات، الدليل الماديلعا
و ال الناتقليدي  واسع  قبول  أكتسب  في  ت طاق  تسويقي    يقسو دبيات  كمزيج  للخدمات  الخدمات 
(s7P)2. (20-02)ل رقم كشالو  (10-02)ل رقم كي الشف ني مبهو  امك.  

 للخدماتلمزيج التسويقي ا: (01-02)رقم الشكل 
 

 

 
➔ 

 

 

 

+ 

 

 
 

 الطالب دعدا إ المصدر: من 

خ عناصر  يتضح  ( 02-02) رقم    الشكل  ل لامن  من  عنصر  كل  أن  التسو   لنا    ي يق المزيج 
 . مةظالمن ض ار غ أ م لتحقيق تخد ست التي الأدوات الفرعية  من مجموعة نون ميتك

مكان والزمان لوتحديد ارويج لها،  لتاو   هاعير وتس  اته اجتالقيام بالتخطيط لمن   منظمة  لك  فعلى
   .جزيافة للمة المضث ثلاال العناصر  إلىضافة بالإ  التي تقدم فيه

النسبية لعناصر المزيج اتختلف الأ  ف وتتوق  المنظمة بالبيئة المحيطة ب   رث أوتت  سويقيلتهمية 
المكونة    الفرعية  دوات الأف  ختلد تسواق المستهدفة. وقلأا  ،ءلامعلا،  نافسةم، الات جنتطبيعة الم  على

  .3المنظمة نفس و حتى في أخرى، أ إلى منظمةتخدامه من س اصر ومستوى لكل عن
 

 

 
 .78 ، صق سابمرجع  ، تسويق الخدمات  ، وسف ن ية عثماردين عي،يدالصم  محمد حمود جاسمم 1

2 Grãdinaru, Toma, Marinescu, Op. cit, p 312. 
 .390ض،  مرجع سابق  ،ق طهطار   3
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 للخدماتسع المو ويقي سج التالمزي  :(02-02)الشكل رقم 
 

 
 المنتج السعر الترويج المكان

 نوع القناة 
 العرض
 ءالوسطا
 ع افذ البينمواقع م

 نقللا
 ينز ختلا

 إدارة القنوات 

 مزيج الترويج
 رجال البيع:

 اختيار -
 التدريب -
 الحوافز  -

 علان الإ
 ترويج المبيعات 

 الدعاية 
 الإنترنت / الويب

 المرونة 
 مستوى السعر

 مصطلحات
 يز التمي
 اتصومالخ
 يضاتفالتخ

 السلع المادية 
 مستلزمات 

 التغليف 
 الضمانات

 خطوط المنتج
 ة يتجار لا مةالعلا

 جتدعم المن
 

 
 الافراد  الدليل المادي  ات مليعلا 
 تدفق الأنشطة:  

 موحد -
 حسب الطلب -

 عدد الخطوات: 
 بسيط  -
 مركب  -

 مشاركة العملاء 

 تصميم المنشأة 
 المعدات
 لافتات 

 لباس الموظف
 ت لانترن صفحات ا

 شياء ملموسة أخرى أ
 التقارير  -
 بطاقات العمل -
 البيانات  -
 الضمانات -

 :الموظفين
 ظيف تو ال -
 ريبدالت -
 زالتحفي -
 آتفامكال -
 عمل الجماعي لا -

 العملاء 
 تعليم  -
 التدريب -
 

 
Source : Zeithaml et al, Op. cit, p 25 

 
 وخصائصه  المزيج التسويقيأهمية : الثاني المطلب

 التسويقي  زيجالمية أهم  -لاو أ
  ن أ  لاإ  اه في  مالتحكن  والتي يمك  هل  طبيعة العناصر المكونة  التسويقي منمية المزيج  ه تبرز أ 

ضم  وت،  قيةسوية الت والتي تعرف بالبيئ  ةؤثرات الخارجيالممن  ا بمجموعة  ه تأثر بدور ت ت  ار ي غتلمذه اه
ن  أ لا  إ  .والقوانين  والتشريعات   ي ولوجكنالتتطور  الو   الاقتصاديةروف  سة والظالمنافك  دةت عديراؤثم
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الس ليست هذه  علمنا  إمطلقة    يطرة  ما  كأذا  المزي ن  عناصر  من  عنصر  ثر  أيت   قيتسويال  جل 
 .1حد ما إلى الخارجيةات ر يغ تالمب

 المزيج التسويقي  خصائص -ثانيا
ف  صتي ن أ جب يهدافها أ من تحقيق   المنظمة ن ي مكتفي فعالة  ة ا ويقي أد التس يكون المزيجلكي 

 :2أهمهاخصائص المن وعة جمبم
 عضها البعض.ره مكملة لبن تكون عناص أ −

 . انهفيما بيي التسويق المزيجعناصر   ترابط وتفاعل −

تفضيل عنصر على  عدم    أي  فيما بينها  متوازنةالتسويقي    ر المزيجصعنا ون كت  نأب  يج −
 .ررون مبد  خرأ

عنصر   − عن كل  من  مزيهو  اصره  من  يتكون  ذاته  بحد  ل مث  ةعدد مت  فرعية  عناصرج 
 . المبيعات يط تنشو  العامة ع الشخصي، العلاقات البي  علان،نصر الترويج يتكون من الاع

 . رى خالأ يجز الم صرية عناق ب مع وهكذا

 يئة المحيطةالبفي  التغيرات الحاصلة    إلىعناصر المزيج التسويقي  ستجابة  ا  نة أيو مر ال −
  .3وغيرها  الزبائنات ورغب  حاجات ، كالمنافسة

   لتسويقييج از المط طيتخ :الثالث المطلب

  لتي اع  وزيلتواج  التروي  ،السعر  ،قي عن مجموعة القرارات الخاصة بالمنتجوي لتسيعبر المزيج ا
التسويقي هو التخطيط للمزيج    منهدف الرئيسي  هتمام بها والتخطيط لها، فالالا  مةالمنظ  ىليجب ع

 ره. لعناص المثلى  التركيبةى عل ولحصال
 معقدة لصنع القرار مشكلةك قيسوي الت زيجالم طيطخت -أولا

ط  طيتخلا  يعتبرو   ق،والتطبيظرية  لنا  بين أفضل مزيج مناسب مشكلة كبيرة    إلى  وصوليمثل ال
 :4ة ي أكثر تعقيدا للأسباب التالييق و سج التيز للم
المتعددة: -1 التسويق  امزي للالفرعية  والأدوات    رئيسيةلاالأدوات    كل  اعموم  أدوات    ي لتسويقج 
رقم  هو مبين في الشكل   فرعية كما يرمعاي إلىتي يمكن تقسيمها عادة لبعاد الأ من ابير د كها عد ديل
(02-03) . 

 
 

 
 .74، ص مرجع سابق ، اني يمال السلام يحيى  علاء عبد 1
 . 351ص ، سابقمرجع  البرزنجي، فهمي  محمد  واري، أحمدد المجيد البر نزار عب 2
 .37 ص ، مرجع سابق، ويقراتيجيات التسستا  البكري، ر ثام 3

4  Torsten Tomczak et al, Strategic Marketing Market-Oriented Corporate and Business Unit 

Planning, Springer Gabler, Wiesbaden, Germany,2017,  p 204. 
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 المزيج التسويقي 

 التوزيع السعر  المنتج

 
 الترويج 

 .... ترويج المبيعات الإعلان 

 

….. 

.... .....  الإعلام

. 

 

 رسائل  .. ........ 

 ... صور تصميم  ص تصميم ن

 ...... .........  عنوان رئيسي 

 ت التسويق او دمي لر هلاتسلسل لا :(03-02) مقر الشكل 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
Source: Torsten Tomczak et al, Op. cit, p 204. 

بالأ  ورتط -2 أدوات جد   :ستمراراداوت  تطوير  بمع  في  ايدة  منافسة الف،  الات المجع  مي جستمرار 
  ه لي ع  كانت   اس مكعتصال  ات الامن أدو   كبيرةستخدم مجموعة  ت  ا في مجال الاتصالات حالي  ةالقوي

امث  .اضيالمي  ف العروض  ايد  لبر ل  علو لا  ،جيةترويلالإلكتروني،  التواجد  المتعددة،   ىسائط 
 إلى   الةرسالل  نقفي    المنظمات   ساعدت   وات الأد   هذه  ...الخ،جتماعيالا  التواصلسائل  الإنترنت، و 

 .ستهدفةلما الفئات 
رى أخ  ة ا د ان أكم  ة ا د أخدام  تسا  لمن خلارتباط  ظهر حقيقة الات  :الترابط بين أدوات التسويق  -3
الشخصي  ،الإعلان) تصمك  ،( البيع  يمكن  ذلك،    إلىلإضافة  اب،  الأدوات   هذه  بينلمنافسة  اور  ا 

  عناصر الزيع  التو و   ،السعر  ،جلمنتثل االي يمالتوب  ،أكبروأهمية  وات التسويق بترتيب معين،  ترتبط أد 
 .السوق  في منتج لأي الأساسية

  ن معي  ة بمجال عملمتعلقال  ات القرار   ؤثر ن تأ  كنمي  :عماللأات  مجالا   في  مباشرغير    ثيرأت -4
عن منتج من نفس المصنع أو يتم    نعلا ك آثار الالذ خرى. ومن أمثلة  مال الألأعا ت  جالالى مع

 .نفس السوق  وفي المنظمةنفس  لمبيعات منتج  ،يةجار التمة تحت نفس العلا  توزيعه
ة في  لفرديا  رات القرا  حنجا من    أكد تاليمكن    لا  دةعا  جراءات:الإعدم اليقين فيما يتعلق بتأثير   -5

 . مرا صعباأ جراءات إعدة   نيب  تخطيط للتفاعلليجعل اما ، مابه  تنبؤال أو قالتسوي
الموارد: -6 ما    محدودية  وتن  يمنعغالبا  )تسوييج  مز   فيذ تحديد  مثاقي  يكون  القيود لياً قد  بسبب   )

 .اليةرد المالموا نقص فيالمفروضة على التخطيط أو 
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بعر:  قرالاي  خذ تمين  ب ق  التنسي  لاكشم -7 يرو  ومد   منتجات ال  ومدير يكون    المنظمات ض  في 
لتسويق. سويق مسؤولين بشكل مشترك عن بعض أدوات ايرو التت ومد اعء المبيالحسابات ورؤسا

 .ن ي غير متواز مزيج تسويق اينتج عنه ،ةمتناقض  قرارات  تخاذ او نسيق  ت لم اعد  إلى دييؤ مما 
  ييقالتسو  جي لمز ل تحسين ااكمش-ثانيا

ة قلاعجود  لو نظرا  في وقت واحد    ةفرعيسية واليئر ال  المزيج التسويقي  رناصعليط  ط ختال  ب جي  
ج  لتحقيق مزيو  ،خرى لأا  اصرلعنحد على انصر وا تجاه ع كيف تؤثر القرارات المتخذة  و ،  منه بيوثيقة  
 :1يلي   ما إلىط طييستند التخل، يجب أن ثمي أتسويق 
 .ةي تسويقلا افهد لأا تحديد  -
فالنظ - الافالتوليع  ميج  ير  تص ي  يتت  و مكن  بيترابلاورها  أد ط  التسويق  ن  وأنشطة  وات 

 .ةلممكنا
 .ةقبليمستية زمنفي فترات  ةاتج النالمدى، بحيث يمكن النظر في الآثار  ليالتخطيط طو  -
 . لول المستقبحة وقمات موثتوفر معلو  -
 . ء تسويقياتكاليف كل إجر  -
  .سين(منافلوا اء طلوسوا لعملاءا  وكلس)فعال الأ ود رد  فةمعر  -

والخطأ  للاخ  من - على    ،التجربة  عناالمد يجب  من  مجموعات  تقييم  المزيج    رصيرين 
 .ايعطي تأثيرا جيد   بمزيجالخروج  و  يويقالتس

تختلف    للزبائن  فضلخدمة أ  م ديتقل  المنظمة تستخدمها    التيي  ق سويالتالمزيج  عناصر    نإ -
 . خرى أ إلى منظمةن  أخرى وم  إلىصناعة  نم

 .عوامل الكميةن الأهمية ع  لق مل النوعية لا تاو العن إف قي،تسويال زيجمال ويرعند تط -
 . 2وتعديله بمرور الوقت  يق برنامج التسويلايجب تقييم  -

 يقي تسو ال زيجتفصيلي للميط الالتخط -ثالثا
 :3خطوات التاليةلمزيج التسويقي اللالفرعية و  الرئيسية لعناصرليلي تفص ال خطيطالت يشمل  

 . ةقبالتخطيط السا حلرامن م ةمد لمستا مةاعت اللبالمتطديد احت -
 .ة محددةق خط شتقاا -
 . تفصيليةلاتنفيذ الميزانية  -
ق اليها لتطر تم ا)  ورة سابقا المذكخطوات  الو ل  احمر اليمكن تمييز    لعناصر لهذه اتخطيط  ال  د عن  

 .(ولل الأفي الفص

 
1 Torsten Tomczak et al, Op. cit, p 204 
2 Saiki Danyi, Services Marketing. Jaipur, India: Oxford Book Co., 2008, p 324.  
3 Torsten Tomczak et al, Op. cit, p 204 
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 ي التسويق للمزيج العام طارالإ تكوين -رابعا
  :1في التسويقي وتتمثل للمزيج معا لا ارطالإ  نوي كلت التالية طوات الخ عاتبا للمنظمة يمكن

يمكن تحديد إطار حتى    يقسويمن عناصر المزيج الت  صر نع  لكل  الفرعية  ات نالمكو   تحديد  -1
 . يفهاوبة وتصن لطمالتسويقية الود هجلل

ل -2 النسبية  الأهمية  ولكل    ل كتحديد  المزيج  عنصر  مكونات  من   وءض  في ي  يق لتسو امكون 
  يعة وطب  مج ، حتى يمكن معرفة مدى وحالمنظمةوق و لسا  ة،د د مح لاهداف  لأا   ،ةستراتيجيلإا

يؤديه كل الذي  المزي  الجهد  ثماتهكونقي وميو لتسج اعنصر من عناصر  ه  يم تصم  ، ومن 
 .لإطارا اطيطه في هذ وتخ

 . رصنع  خطيطية والتنفيذية لكلرات التقرالاتخاذ ا، و ين السياسات وتكو  ديد حت -3
 .من ثم تكوين المزيج المطلوب و  ،يق سويتلج ازيلما  رصاين عنق بنسيوالت الربط -4
و لا -5 و التطبيق  المنجر الاتخاذ  امتابعة  الوقت  في  التصحيحية   ات جراءإ وفير  تو   ب،اساءات 

 .ا المزيجهذ  مكانات نجاحإو 
 
  الفعالي قيلتسو مطلب الرابع: المزيج ا لا

 فعالالتسويقي المزيج ال عدادإ -أولا
 :2ي مايل اعاةر مب يجل فعاقي مزيج تسوي عداد لإ
يزاتها  لها وتجهئي وسا أ  ة نظمالموتكيفه مع    ون،لزبقي مع ايج التسو تكيف عناصر المزي ة  ور ر ض -

 بشرية.وقدراتها المعرفية وال
سياسات المزيج التسويقي    من  اسةسي  ي، بحيث تربط كل يقتسو ج الالمزي   صرنابين ع سق  تنالا -

التسويقية  بالس سي  للمنظمة،ياسة  أن  تراع أب  جير  عنص   كل  اسةكما  و ا يان مكإ  ين  هداف أ ت 
 لمزيج.لخرى الأالعناصر 

 . سة قريبة من المنافسينسيا ى وضعبمعن والسوق  ز عن المنافسةييمالت -
 .رذ والحيطة الح بيربتدا خذ الأ -
 يع عند مرحلة التقديم.لسر ح اقدرة على التصحي اليه ن لد ن تكو أ -
 الفعالتسويقي المزيج ال تماس -نياثا

 :(04-02رقم  الشكل) هيمميزة  سمات  أربع ل عافلاويقي تسللمزيج ال
 

 
 .686، ص مرجع سابق ول، الأ زء ج ال ،"الاستراتيجي مدخل " جي وير النشاط الت دارةا ،الازهري  عباس ن يمحي الد 1
الم  2 المستقبل  واقع "  مين لتأ ا  دمات ح سويق  ت ،  ون خر آي و ر او هعراج  الحالي وتحديات  المعرفة،  و ة الأ الطبع  ،"السوق  زائر،  الج لى، كنوز 

 .192 ، ص2013
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 فعالالتسويقي المزيج الت سما : (04-02)رقم الشكل 
  
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 
Source: David Jobber, Fiona Ellis-Chadwick, Principles and Practice of Marketing, 9th Edition, 

London: McGraw-Hill Education, 2019, p 498. 

ح  قرارر  يعتب  :لاءلعماحتياجات  اشباع  إ - إذا  مناسبا  التسويقي  الالمزيج  هدف  لك، مستهقق 
 . شباع الاحتياجات إالتي تحقق  دمةلعة أو الخالس  إلى القرار حيث ينظر متخذ 

أن تحقق    المنظمةج التسويقي تستطيع  يالمز   اصرعن  دامستخا  من خلال:  سيةافن ت  ميزة  قتحقي -
ستخدمت أتسويقية فعّالة و   ستراتيجيات ا  مة ظالمنعت  بت اإلا إذا    هايق ق لا يمكن تح و ميزة تنافسية  

  .ب رتقوالمالحالي  الزبون حتياجات ا شباعلإة طرقا جديد 
ن ملك سواء  ستهالمها  لبنافع يطم  كبرأ  ت المنتجات والخدماتحقق    :للزبائن  أكبر  منافع  يقتحق  -

الجودة ما  حيث  خدمات  أو  السعر  البيع  أو  حي بعد  ا  توظيفيتم    ث .  لكل   تعريفللطرق 
 نتجات والخدمات. ستخدام هذه الماافع بمن

لموار الأ  ستخدامالا - أن:  المنظمةد  فضل  أساس   المنظمةة  تيجياستر اتوضع    يجب  على 
ت التسويقية  ار ا المه  يعطستوت  ،ات دمات والختج لمنا  جنتاايقة أفضل في  ستغلال الموارد بطر ا

أي  على  تقضي  عندما  الفعالية  تحقق  أو    مشكلة سوف  ةأن  تو نافمختيار  اتحدث  مع ز ذ    يع 
 .1اسبة أسعار من

 
الجر منشو   ،ولى الأ الطبعة    ، ات التسويق سياسو   تتيجيا استر ا  مجد صقور،  ،د الصرن عر   1 ،  0220  ،وريا سلسورية،  ية اامعة الافتراض ات 

 .203ص 

 

 فعالية المزيج التسويقي

 الاستخدام الافضل لموارد المنظمة
 

منافع تحقيق  
للعملاء أكبر  

 تحقيق
تنافسية ميزة  

حتياجات العملاءاشباع ا  
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 المبحث الثاني: المزيج التسويقي التقليدي 
التي    ربعة المنتج، السعر، الترويج والمكانالأ  ت سويقي التقليدي عن المتغيراتيعبر المزيج ال

المكان  وفي    بالسعر المناسب تقديم المنتج المناسب  خلال    من  ،أسواقها  ستهدافل   المنظمةتديرها  
التطرق إليه بشكل  اول  حن  وهذا ما  .هدافهاأ قق  ح يو   اهنائ بز   يرضي  الذي  شكلالب و   ،والزمان المناسبين

 ستراتيجياته. الفهم طبيعة كل عنصر و  في هذا المبحث موسع 

 المطلب الأول: المنتج الخدمي 
ستراتيجية التسويقية  أحد عناصر المزيج التسويقي وهو محور ال  الخدمي أو الخدمة  المنتج

 .المستهدفةسواق لزبائن في الأبات اغ ر ت و جاشباع حا إبحيث يتم عن طريقه ، المنظمةفي 

 مفهوم المنتج الخدمي  -أولا
 : من أهمها للمنتج الخدمي تعريفعطاء  إ التي حاولت  ريفات تعلامن توجد العديد  

و  أ( الخدمة بالنشاطات غير المحسوسة والتي تحقق منفعة للزبون  Stantonعرف ستانتون ) −
نتاج خدمة معينة اأن    ة أو خدمة أخرى أيعلس  عي ببطة ب ت المستفيد والتي ليست بالضرورة مر 

 .1دية استخدام سلعة ماأو تقديمها ليتطلب 
عرف − على    (Kotlet & Armstrong)  مسترونجأو   رلكوت  كما    منفعة  أو  نشاط نها  أالخدمة 

  يترتب   ولمحسوسة    غير  أو  ملموسة  غير  الأساس  في  وتكون   أخر  طرف  إلى  طرف  يقدمها
 .2يكون  ل أو مادي منتجب  مرتبط يكون  قد  مةد الخ مفتقدي  ملكية، أية عليها

 ذاتها،   بحد   قائمة  بالحواس،  مدركة  منفعة  عن  عبارة  هي  الخدمة  أن  (Lovelock)  لفلوكويرى   −
 الغالب  في  وهي  ملكية،  عليها  يترتب   ول  للتبادل  قابلة  وتكون   ملموس  مادي  بشئ  مرتبطة  أو

  .3ملموسة  غير
  غير   الطبيعة  ذات   نشطة الأ   من  سلسلة  أو  اطشن  اه نأ  على  (Gronroos)  كرونورسيعرفها   −

  العميل  بين  تفاعلات   في  بالضرورة،  ليس   ولكن  ،عادة  تحدث   والتي  بآخر  أو  بشكل  الملموسة
 لمشاكل   حلول   أنها  على  توفيرها  يتم  والتي  الخدمة،  مقدم  أنظمة  و/أو  الخدمة  وموظفي
 . 4العملاء

 

 .64، ص سابقمرجع  كورتل،  فريد 1
 .012 ص،  مرجع سابق ن، و خر آحميد الطائي و  2
 .259، ص مرجع سابقآخرون، ريا و زك م عزا 3

4  Rao K. Rama Mohana, Services marketing, Dorling Kindersley (India), New Delhi, India, 2007, p 7 
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  مخرجاتها   التي  يةالقتصاد   الأنشطة  ل ك  نم ضتت   مات د الخ  نأ( فيروا  Zeitaml)  Bitner andأما   −
  وهي   مضافة  قيمة   وتقدم   نتاجهاا  وقت   عند   ك تستهل  عام  بشكل  وهي   مادية،  منتجات   ليست 
 .1الأول  لمشتريها ملموسة غير  أساسي بشكل

 ، قابل للتبادل  ،عموما  غير ملموسنشاط    هيالخدمة  ن  أ  نستنتجالسابقة    اريفمن خلال التع
 .اللمنتفع منه ة مضافة ميق مد ويق ،رورة بمنتج ماديلضاب ط تبلير   ،همتلاكاليمكن 

 الخدمة  صخصائ -انياث
 زها فيما يلي: نوج الفريدة صائص تتميز الخدمات بمجموعة من الخ

  نتاجها واستهلاكها يتم في وقت واحد مماإستفادة منها عند الحاجة، أي  يتم ال:  سةملمو   غير -1
 .2شرائها  قبل الخدمة تقييمصعوبة  يترتب عليه 

فص  ،ومقدمها  الخدمة  بين  طبارتال  درجة  يعنتو   التلازمية: -2 عن  لويصعب  الخدمة ها    مقدم 
 3.لاكهاستها وقت  كلي أو جزئيبشكل   يتم قد  معينة خدمة أداء نإف لذلك

الأ  التجانس:  عدم -3 مشاركة  نتيجة  مختلفة  الخدمة  في عملية  تكون  هذا نتاجهاافراد  ويكمن   ،
 .4ها يقدم من سلوب أو  اتقديمهمكان  و  ختلاف في زمانال

للتخزين أأي    :ةيائ نالف -4 قابلة  غير  الخدمات  عند    فهي،  5ن  كل اتنتهي  بيع  فعدم  ستخدامها، 
خزين الفائض  ت  لعدم القدرة علىمقدمة الخدمة    للمنظمةنتاجها يشكل خسارة  االخدمات عند  

 6. منها
، وهي الصفة  هاكلمن يألفترة معينة دون  ستخدامها  اللمستفيد من الخدمة الحق في    :الملكية -5

 . 7ة الخدمو  ةسلعلا نبي زةيمملا

  المنظمات بخصائص فريدة ومتميزة تحتم على    تتسمالخدمات    نأ من خلال ماسبق نستنتج    
 .بالشكل المناسب  ستغلالهااكيفية والعمل على  حتوائهالية  ضافإالخدمية بذل جهود 

 الخدمات تصنيف -ثالثا
 :  تيل ا نذكر منها لخدمات ل ات تصنيف توجد عدة

 :إلى وتنقسم :ن وبز ال بسح أو السوق  نوع حسب-1

 
 20 ص  مرجع سابق، ، مات تسويق الخد ر، و اني حامد الضمه 1
، ص  2009الأردن،    ، لمية للنشر والتوزيع، عمان اليازوري العدار  الأولى،  عة  ب، الطةم الخد ت  عمليا  ادارة علاق،  الير  ائي، بشطحميد ال  2

23 . 
 .42رجع سابق، ص م ، مات تسويق الخد حامد الضمور، هاني  3
 .45، ص 0620يع، عمان، الأردن، ز و لنشر والت ار المناهج لد ى،لو عة الأ بالط ، هتاتسويق الخدمات وتطبيقالمساعد،  يل خل زكي 4
 .229، ص ابقمرجع سويدان نظام موسى، حداد شفيق إبراهيم، س 5
 .44، ص بق مرجع سا  ، مات خد تسويق الردينة عثمان يوسف، الصميدعي،   محمد اسمود جمحم 6
 . 30-29ص  مرجع سابق، ص  ، مات ويق الخد تس الضمور، ي حامد نها 7
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  السياحية  الخدمات   مثل  صرفة  حاجات   لإشباع  المقدمةخدمات  لأي ا  :ستهلاكيةا  خدمات  -أ
 .ت تصالوال

تباع  الأعمال  ات منظم  حاجات   لتلبية  تقدم  خدمات  :المنظمات   خدمات  -ب  خدمات  وتوجد   ،
 .عمال(أ  منظمةنهائي،  ن و بز )منها  المستفيد طبيعة  حسب تلفة خ بطرق وسياسات م

 إلى  تنقسم :العمل قوة  كثافة جةر د بسح -2

 على   وتعتمد   صلاح،الإ  وخدمات   التعليم   خدمات :  كثيفة  عمل  قوة  على  تمد عت  خدمات  -أ
 ي.أساس  بشكل شري الب العنصر

 والمراكز   العام  والنقل  ت تصالال  كخدمات :  المادية  ستلزمات مال  على  تعمد   خدمات  -ب 
 .أساسي بشكل دات عمال على تعتمد  الصحية،

  إلى تصنيفها ويمكن :بالمستفيد صالتلا ا ةجدر  بحس -3

  بشري ال  عنصرال وجود في الغالب  تطلب والتي ت عالي مع العميل تصالاأي  :عالي تصالا -أ
 والخدمات الصحية. الفندقية لخدمات كا الخدمة تقديمل
العميل  تصالاأي    :منخفض   تصالا -ب  مع  ت   منخفض  ل   بشري   صر عن  وجود   تطلب والتي 

 .البريدية والخدمات  حلاصلإ ا ت امخد ك الخدمة لتأدية

 .1الوجبات السريعة، خدمات المسرح خدمات مطاعم متوسط: مثل تصالا -ت 

  :لخدماتا أداء في المطلوبة الخبرة حسب-4

  ، الماليين  ،داريينالإ  المستشارين  ،الحسابات   قمدق  ،المحامين،  الأطباء  خدمات ك  ة:مهني -أ
 .ات المهار  وذوي  الخبراء

 .2وغيرها  الحدائق تهيئة ت ار اعملا ة ساحر  خدمات ك ة:مهني غير -ب 

 : (02-02رقم الجدول ) كمايلي يضاأ دمات أنواع الخ فتصنف مختلو 

 
 .28ص  ، ابق مرجع س ، عمليات الخدمة ادارةالعلاق، ي، بشير ئا حميد الط 1
علوان    2 نايف  الخدمات  ادارةوي،  المحياقاسم  في  الأبالط  ، "بيقاتتط  ،ت ياعمل،  مفاهيم"   الجودة  العة  دار    والتوزيع،للنشر    وق شر ولى، 

 .76، ص 2006ن، ، الأردنعما
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 تصنيف الخدمات : (02-02)رقم الجدول 
 الاختيارات المتاحة  صنيف فئات الت التصنيف 

طبيعة  
 المنظمة

 (شباع احتياجاتإالغرض )

 المنظمة هيكل 
 المنظمةنوع  

 و كليهما  أال مفراد، منظمات العلا
 فة للربح  داه غير  وأ حبر هادفة لل
 خاصة  وأعامة 

 طبيعة  
 ة مالخد

 درجة تداول الخدمة  
 الخدمة موجهة نحو  
 درجة قابلية البيع 

   صرفه وأخدمة مجسدة 
 شياءفراد، الأالأ
 ةخفضمرتفعة، متوسطة، من 

العلاقة  
 بالعميل 

 ثنين معا ال ،رسمي، غير رسمي نوع العلاقة  
الع ة لمشاركادرجة  يكون  أن  الخدمة    يبدأ  بجي  ا. ر ضحا  ليميجب  العميل 

العميل على  يجب  /  الخدمةبدأ  العميل  ى  لعيجب    /وينهيها
 الخدمة. نهاء إ

 زيادة الطلب
 مستوى الطلب

 
أحيانا  زيادة    /الطلبزيادة   عن  )  الطلب   يزيد  ل  /الطلب 

 .(نتاجيةالطاقة الإ
 تقلب في الطلب  ذبة، لبة، متذضفمنخ عالية، ب لدرجة تقلب الط

 ة مالخد رداقم

د الخدمات والسلع التي تقدم  دع
 معا  
 
 

 وحدات السلعة  
 درجة المكون المادي

 التواؤم مع عميل محدد  درجة
 درجة التحمل والبقاء 

خدمة واحدة وسلع    / خدمة واحدة وسلعة واحدة  /خدمة واحدة
متعددة/ةمتعدد متعدد/خدمات    / دةواح  وسلعة  ةخدمات 

نين  ثلاب  دد حت/فقو متتحدد بال  ةعدددة وسلع متدخدمات متع
 معا. 
 مرتفع، متوسط، منخفض.  
 مرتفعة، متوسطة، منخفضة.  

 متوسطة، منخفضة عالية، 
 العميل، ل يمكن تحديدها إلىترجع 

 طريقة التقييم 

 مدى توفر الخدمة 
 طبيعة التقييم  

 طبيعة الستهلاك 
 تخصيص الخدمة 

 واقع ة معدي د، فواح ع قفي مو 
 .متقطعة، الثنين معا لة،صمت
 الثنين معا  ة،يعمج، قلةتسم

معا  /جمعية  /مستقلة عند    /الحجز  /الثنين  الخدمة  طلب 
و   / تفاضلية  /لوصولا الوصولالحجز  عند  الخدمة    / طلب 

التفاضلي والطلب  عند    / الحجز  الخدمة  الحجز/طلب 
 الوصول/ الطلب التفاضلي. 

يع، عمان، لتوز او   رللنش جهانم، دار الماتتراتيجي للخدسالتسويق الا ى،مصطفود حمممحمد المصدر: 
 . 77ص ، 2016ردن، الأ
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   الخدمة ةحزم  -رابعا
الخدمة    حزمة    خدمة  إلى  تصنف حيث    ،الملموسة  وغير  الملموسة  الخدمات   من   تتكون 

  :1(50-02رقم  شكل) هي مجموعات  ثمان في لوفلوك حددها تكميلية وخدمات  أساسية
  دمة أو تفاصيل تقدم فيه الخ  ذيلاقع  المو   لو ح  ت عملاء معلومات وتوجيهالا  اجيحت   المعلومات:-1

 ستخدام. رشادات الاالأسعار، و   ،الخدمةعات  سا  ،حول كيفية طلبها عبر الهاتف أو موقع الويب 
 .2ستخدام والضمان ال ،شروط البيع  أيضا ضمنن تتيمكن أ  كما

 ة الخدم ةزهر : (05-02)رقم  شكلال
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
Source: Christopher H Lovelock, Marketing des services, Pearson Education, Paris, 2014, p 90. 

المستفيد   المستفيد:  ممتلكات   حماية  -2 في  ون  يحتاج  الخدمة  تقديمها  أمن    حماية   إلىماكن 
مواقف  ممتلكاتهم، ضما  إلىضافة  بالإللسيارات،    آمنة  كتوفير  وتص  ن طرق  السلع وصيانة    ليح 

 .3عداتالمة و جهز الأك
مضم تت  :ات اءثنستال  -3 واجن  الخدمات  من  متقد تي  لموعة  عادية  غير  في ظروف  ن طرف  م 

 :كرستثناءات نذ ومن بين هذه الالخدمية  المنظمة
 .أي تقديم خدمات حسب الرغبة الشخصية للعميل :خاصة طلبات  -أ
مة م الخد لاستا  ليها العميل عند إيتعرض    د قيجاد الحلول للمشاكل التي  ا  :المشاكل  حل -ب 

 دة منها كليا.  ستفاح باليسمل يبالشكل الذ ستخدمها ا د عن وأ ية مرض ريغ ة  طريقب
  ى لمعالجة شكاو مقدمة الخدمة    المنظمةمن قبل  ستجابة السريعة  أي ال  :الشكاوى   معالجة -ت 

 . وشفافة جراءات واضحةإالعملاء وفق 

 
1 Christopher H Lovelock, Marketing des services, Pearson Education, Paris, 2011, p 89. 
2 Ibid, p 91 

 .42ص ابق،  س مرجع  ، مات د الخ قسويتميد الطائي، بشير العلاق، ح 3

 المعلومات 

 الستشارة

 استلام ال لبيات

 الدفع

 إصدار الفواتير

 الضيافة

 حماية الممتلكات
 الستثناءات

 الجوهر
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ب  :المرتجعات  -ث  التعويض  عن  الأتلف  خمتعبر  عدم  مقابل  مة الخد على  ا  ضر شكاله 
 .ةملمقد ا

العم  ستشارات:ال  يمد تق  -4 تواجه  صيعندما  حل  عوبل  في  ال  يمكنهاكل  مشالات  ستشارة  طلب 
تجاه  ال   إلىالعميل بغرض دفعه    كافية بوضعية  معرفةيكون على  ن  أستشارة  ويجب على مقدم ال

 .1يحقق به المنافع ويخفض له التضحيات  الذي
الطلبيات:لاتسا -5 عملءار للش  اد مستعل  يمعال  يكون دما  عنلب  الطأخذ  يتم    م  تتم  أن  فيجب  ة  ي، 
ضروري ير  بقضاء وقت وجهد غ  العميل  اليشعر فيه   وبسرعة بحيث   بطريقة مهذبة   طلب م الستلاا

 .2للحصول على الخدمات 
للعملاء  الخدمية  المنظمةتقوم    الفواتير: -6 الفواتير  تكأويجب    بمنح  ة  صحيح   اتيرو فالهذه  ون  ن 

و زماللا  عةسر لابتمنح  و   ،خطاءلأان  م   وخالية اللاب ة  العميلصورة  ترضي  عمال  ستال  من خلا  تي 
في   متطورة  الاتتراوح  و   دها.عداا تقنيات  من  الفواتير  شفويا  إلىشارة  جراءات    الفوترة   ،السعر 

الذاتيالمحوسبة الدفع  للعملاء علىأ  .،  الواردة  الفواتير  فيما يخص  فعلى  نمز ات  قتر   ما  ية محددة 
 . ت(تصال)خدمة ال دون تعقيد بو  ةبدقو  لمفص كلبش  اهن تعد الخدمية أ مةالمنظ

ملاء كضيوف وتتجلى مظاهرها في  عالناجحة على معاملة ال  ميةالخد   ات المنظم تقوم    افة:ضيال -7
  ى لإفة  ضابالإ   ، المنظمةنطباع الجيد عن  ، ومن خلالها ترك الستقبال الجيد والترحيب بالعملاءال

 . وقت لتسليمها ب لتتط ت الخدما عض بن  نظرا لأ نتظار  ال  تغلبها على مشكلة
  الدفع   البنوك،  ئتمان،ال  بطاقات   من خلال  فواتير ال  تسديد   يتم التكنولوجي    ورتطال  بفضل  الدفع: -8

  البطاقات   وضع  سلع،ال  أو  خدمات ال  على  ول للحص  خاصة  ت لآ  في  النقود   وضع  أو  نقدا،  الفوري 
  .3ا وغيره ات النقلدمخكعينة م ت لآ في

 ة دجديت ار خدمي و طتيم و تصم -خامسا
وتغير أذواق العملاء خاصة مع التطور    كيةيلدينامز باتتميالخدمية في بيئة    ات المنظمتعمل  

 ومواجهة جديدة للمحافظة على نشاطها  وتطوير خدمات  م عليها تصميمالتكنولوجي السريع مما يحت
 .4ا هيللب عطلا ةزياد  إلىيث تؤدي بح ك الخدمات لتة لد يد ج افة مزاياإض بهاالمنافسة. ويقصد 

 أنواع الخدمات الجديدة: -1
 :5يلي  الجديدة يمكن حصرها بما مات ة من الخد د تعد م نواعأتوجد 

 
 .43-40 ص  ، صالمرجع نفسه  1

2  Indriyani Yalika Liem, Dessy Isfianadewi, The Flower of Service Concept on Business Restaurant, 

International Journal of New Technology and Research, Vol 6, Issue-8, 2020, pp 11-15 
 . 235-123 ص  ع سابق، ص مرج  ، مات تسويق الخد مور، لضد امهاني حا 3
 .178 ص،  ع سابق مرج ، تسويق الخدمات ردينة عثمان يوسف،  ي، يدعمحمود جاسم محمد الصم 4
 .178، ص المرجع نفسه  5
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لأ -أ تطرح  خدمات  هي  كليا:  جديدة  خدمات  مرةإضافة  بالنسبة    ول  وجديدة  السوق  في 
 للمنظمة الخدمية. 

منإ  -ب  لمضافة خطوط  خدمية  امنظللق  بيس  تجات  الخدمية  بمعنى  لتعمة  بها:   ذهه  نأ امل 
 .تسويقيةرص ستغلال فتها لفضاا منظمةيدة في السوق، وتريد الجد ت سيات لمد الخ

توسيع خطوط الخدمات القائمة: تقوم المنظمة بتعديل خطوط الخدمات عن طريق توسيعها   -ت 
 ضافة خصائص ومزايا للخدمات القائمة.إب
  ص خصائالث  يلخدمة من حصميم اة ت عاد إ نية للخدمة:  مضلائص  الخصاعديلات بإجراء ت  -ث 

 . نهام لتي قد يحصل عليها المستفيد ا فعانوالم
ة في السوق: تقوم المنظمة الخدمية بتحديد مكان لمنتجانها الخدمية في  خدمعادة مكان الإ  -ج

 .سباب كالتطور التكنولوجي مثلاأ خرى لعدة أقطاعات سوقية 
 :ةدجديمة الوير الخدمراحل تط  -2

 :1ة يالتلحل اار بالمة يد د د تطوير خدمات جنع  ت االمنظمتمر معظم 
الأفكار -أ توليد  بتحت  : مرحلة  فكلما  عد   إلى  ات المنظم ض  عاج  الأفكار،  من  كبير  عدد ا د  رتفع 

أفكار، وتتمثل مصادر هذه الأفكار في    إلىمكانية الوصول  إرتفعت  االأفكار الجديدة وتنوعها  
  ة يتجار لاعارض  ملاو رات  لصحف، المؤتموا  والدوريات ت  مجلالا،  ن سو شابهة، المنافالم  ات المنظم

 جماعات التركيز.و العصف الذهني وب املون، أسللعن واوظفو الم لندوات، العملاء والوسطاء،او 
الأفكار -ب  غربلة  ال  :مرحلة  أجل  من  غربلتها  يتم  الأفكار،  تجميع  الجيدة، بعد  بالأفكار  حتفاظ 

 . خدمة إلى رهاأو تطوي لهاتحوي نمكملالأخرى غير ا ستبعاد الأفكاراو 
 . مفهومختباره لمعرفة ردود أفعال الزبائن المستهدفين لكل ا يتم  :ختبار المفهومامرحلة  -ت 
ال -ث  تطوير  التسويقيةمرحلة  يابعد    :ستراتيجية  الأفضل  المفهوم  تطوير  ختبار  ة  اتيجي ستر اجب 

 ف. ويتكون من: هد مستلر او مهجليد لد جمج الانر ببدئية، تستخدم في تقديم الة م يقيتسو 
المستهدف، تحديد المكانة الذهنية للعرض وق  ركيب وسلوك الستجم و ح  وصف ▪

 الجديد في هذا السوق والأهداف الكمية للسنوات الأولى.
 لى. الأو  للسنةسويق زيع وموازنة الت ستراتيجية التو اجزء يبين السعر)التكلفة(،  ▪
 ي. التسويق زيج مت الجيايتراتساى و مد لا ة يليحتوي على الأهداف طو  ▪

والتط  بعد   :ي ار التجليل  تحال  مرحلة -ج المفهوم  القيام  وير  المنظمة  على  التسويقية  ستراتيجية 
 يرادات، التكاليف المحتملة( عند مستويات معينة. )قياس الإ  بالتحليل التجاري 

 

 .250ص مرجع سابق، ، تسويق الخدمات ضمور، المد حاهاني  1
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المفهوم   هذا  ءاعطإ م  تي   ةلين المفهوم مجدي من الناحية الماأ  ت ثبذا  إ  :وير الخدمةة تطمرحل -ح
 لتطبيق المفهوم. وغيرهاخطط البيع الجداول،  ات،المنشور  طويرفي تء لبد ن اثابتا، ويمك  كلاش

السوق:امرحلة   -خ التسويقية    ختبار  والبرامج  العرض  تقديم  حقيقيي  إلىيتم  عدد زبائن  لمعرفة  ن 
 بالبرامج. ين فعلالمهتم ائن االزب

الت -د  عب  ة:يجار المرحلة  عنا هي  تقوم  م  رة  التي  الأنشطة  نظهو   بعد   نظمة المها  بجموع    ائج تر 
 السوق بشكل فعلي.  إلىختبار السوق، وذلك من أجل تقديم الخدمة الجديدة ا

 الخدمة حياة ورةد ستراتيجياتا -سادسا
-02رقم    شكلال)  والنحدار  النضج  النمو،   م،قدي الت  مراحل،  ربعأ  ن م  الخدمة  حياة  دورة  تتكون 

  في   يكمن  تلافخ ال  نكلو   جو المنت  حياة  رةو د   يف  كما  اه نفس  يه  مرحلة  ل ك  خصائص   أن  كما  ،(06
لخدمات ل  المميزةئص  ا صخللنظرا    تعديلها  من خلال  ،الخدمات   على  تطبيقهاوكيفية    يجيات ستراتال

 .1المنافسين من طرف  هاتقليد  سهولة إلى إضافة
ى  ة علياالبد   يضيق ف  قاطالخدمات الجديدة على ن  يتم تقديمرحلة  لما  هذهفي  لة التقديم:  مرح -1

  المرتبطة يل المخاطرة المالية  لذلك تقعن  ويترتب    ،قبول العملاءت  لقي   ذاإ  اهنطاق  توسيع   يتم ن  أ
 .2بعملية التقديم 

اللمرح -2 المرحلة    :نـموة  هذه  الفي  النقدية  التدفقات  ا  يجابيةتظهر  نمو  اع  تساو   لخدمةبسب 
 .3ة ير بة وتحقيق أرباح ك الخدم يعات ب مع في ا فتر االطلب عليها وما ينتج عنها من 

ت  فروقاول يرى العملاء    رباحنافسة وتنخفض الأتزداد حدة الم  في هذه المرحلة  ـج:لنضا  لةرحمـ -3
 .للخدمة خرى الأ ات المنظم تقدمه امب

الا  -4 مستو   :نحــدارمــرحلة  اينخفض  المقدمة  ى  طر لخدمات  جمي من  هذه    ات المنظم ع  ف  في 
   .4سن حأ رةبصو   ئنباز ال ورغبات  حاجات  تلبي ةجديد  ت خدما  رهو ظنتيجة  ، المرحلة

 ستراتيجية المناسبة لها. حلة وال صائص كل مر يوضح خ (03-02)رقم لجدول او 

 
 . 238-236ص  ع سابق، ص ، مرجهيمق إبرا اد شفي حدوسى، ميدان نظام سو  1
 .105ص ،  مرجع سابقطفى، صم  حمودمحمد م 2
 .79ص   مرجع سابق،  ي، او نايف علوان المحيقاسم  3
 .81، ص المرجع نفسه  4
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 دورة حياة الخدمة: (06-02)رقم  شكلال
 

 
 

Source: Colin Gilligan et al, Strategic Marketing Planning, Op. cit, P 512 

 مرحلة  كلستراتيجيات او ئص خصا: (03-02)رقم جدول ال
 اتيجية ستر الإ ائص الخص ةحلر الم

مرح
ديم

التق
لة 

 

 / هممنافسين أو عدد قليل من ديوجل 
 تدفق نقدي سالب /هامش ربح منخفض

 القطاعات السوقية غير معرفة جدا  /

من  أول    تحديد  /مةن في تصميم الخدميالمستخداك  ر شا
ل  أو   فعلرد    ىلع  الحصول /  مةالخد  ن ستخدمو ي

للخدمة  الطلب  /  المستخدمون  تقديم   دمة خال   ى لعبناء 
 ت الشفوية اليجابية تصالال كاةمحا/ المبدئية روضالع

لة 
مرح

مو 
النـ

 

ب سريعتتميز  خدمي  نقدي   /  نمو  تدفق 
عالية/    موجب  منظمات   دخول/    أرباح 

ح/    وق للس  ديدةج /    المنافسةد  تزايد 
 .محددةية قو زاء سجأتطور 

 تطوير/    تفصيل للصنفتطوير  /    ةسيافة تنز مي ر  ويطت
 ئي.شراسلوك الال تكرارأو  ةشركلل ءول
 

ـم
رحل

ة ا
ضـج

لن
 

  / التنافس الحاد/    ثبات مبيعات الصناعة
/   من المنافسة  الضعيفة  المنظماتخروج  

م سوقية  قطاعات  ومميزةدحوجود   /  د 
 . صناعةناف عبر التماثل الأص

  لخدمة ل  ةنيفال  ة دو جال  تحسين  /غيلتشلاليف  كات  خفيضت
على  /    ةدمخل ل فية  يالوظجودة  ال  تحسين  / التركيز 

سوقية خفاض إ/    قطاعات  ستخدام  ا/    مكملةت  دماة 
  لترويجية للمنافسين امواكبة البرامج  /    علان القناعيالإ
 ة التنافسية.ز تطوير المي/

ـم
لة 

ـرح
الا 

دار 
نحــ

 

مبيع الصناتدهور  حدتراج/    عةات  ة ع 
  /  لنقديةا ت  ادفقالتانخفاض  /    منافسةلا
   الأرباح. جعترا

أا الخدمات/    الحصاد /    يقافلإاو  لبيع  /    تقليص 
 ديد. تجلا  ،ذفالح

 115-108 ص ، صمرجع سابقمحمد محمود مصطفى،  المصدر:
ليه  ، وعلسلعايه في  هو علا م  اة الخدمة تختلف عنحي  ةر ية دو جستراتي ان  أ   يتضح مما سبق

 . زةيمتلمخصائص الفريدة واال من وعةالخدمات بمجمز ميلتستراتيجيات هو نتيجة ختلاف الاف
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 السعــر المطلب الثاني:

  ه ر يث أتللمنظمة و   ورد الماليلمعتباره اا ب  يالسعر من أهم عناصر المزيج التسويق   عنصر  يعتبر
 . لةمعاد ي الرفضاء طر ده لإصعوبة تحدي إلىضافة  بالإ ،الشراءعلى قرار 

 ر عالس مفهوم -أولا
  الحصول على منتج أو بل  السعر على أنه المبلغ الذي يطلب مقا   مسترونجأو لر  وتك  يعرف −

  نتج أو ولهم على المحصفع انابل م ن مقلمستهلكو تبدلها ايوعة القيم التي جمأو يمثل م  ،ةخدم
 . 1ها ة منتفاد سا والهستخداماة أو الخدم

ة تشبع حاجة  دمخو  أ   سلعة  على  صولهلذي يدفعه المشتري مقابل ح ال  ابالمق  أينه  أ يعرف ب −
 .2أو رغبة لديه 

بائع  التبادل التي تتم بين ال  يةن خلال عملم  ات تحققها السلعة والخدمتي  مجموعة المنافع ال −
 . 3رضى الطرفين ققتح يتي والوالمشتر 

القي   ثليم − جميع  عللها  تباد ي   التي  ممجموع  للحصول  االمستهلكون  لن لمى  و أمتلاك  افع 
 .4ات خدملع واستخدام السلا

فوائد لايا و ا مع مجموعة من المز ها  القيم الذي يكون الزبون مستعدا لمبادلتمجموع    عن  بريع −
 .5تج ستخدام المن ا وأمتلاك  اترتبط ب التيفع ناوالم

 .6مالية د الموار الجميع لالعنصر الأساسي مثل نه ي أعلى  ف السعركما يعر  −
الخدمة   لسلعة أوام اد ختس امن    عفالمنيتحصل المستهلك على ا  لسابقة ا  يفمن خلال التعار 

دفعه،   يتم  نقدي  الخدمات    إلىفة  اضالإب  ،تضحيات لامجموعة من  المبلغ    هذا  لشمويمقابل مبلغ 
 .ة(و خدمأ  منتج )سلعةببيع ال المرتبطة

 السعر تحديد في المؤثرة املالعو  -نياثا
 رجية: اخ رى وأخ داخلية عوامل إلىسعر د اليد حتؤثر في تقسيم العوامل التي ت  كنمي

   الداخلية: لالعوام-1
 في:  الداخلية العوامل ثلتتم 

 
 .198، ص مرجع سابق ، تسويق الخدمات وسف، ن يردينة عثماعي، لصميدا  محمد جاسم حمودم 1
ر المسيرة للنشر والتوزيع، عمان،  دا  ، ولى الأالطبعة    ، "يكسلو مداخل  "   تسويق المعاصرالفي    لتسعيرا   اسياتسأ ،  دات م عبي ياه بر إ  محمد  2

 .19ص ، 2004ردن، الأ
 .217. ص 2001يع، عمان، الأردن، للنشر والتوز  وائل، دار الثانية   عةبالط، الحديثالتسويق  مبادئ   ، يوتي القر محمد قاسم  3
 .166، ص 2009ن، رد، الأوزيع، عمانالتو  للنشر  صفاء، دار  ولى الأة  الطبع ،معاصرسويق ال تال  سس أ ، ان يعل ى طفربحي مص 4

 .37، ص مرجع سابق  ، والالكترونية وأسواق المياه يدية  لتقلالأسواق ا يف  ر اسعالأ  ادارةة، يوسف أحمد أبو فار  5

 .196 ص  ، مرجع سابق ، ت سويق الخدمات عثمان يوسف،  ردينة يدعي، مالصمحمد   سممحمود جا 6
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السعر  يتوقف  :افدهالأ-أ الالأه  ىعل  تحديد  فالمنظمةليها  إتسعى    تيداف  هدفها   نإ،  كان 
ا مرتفع  ر لأتعظيم  سعر  تستخدم  تهدف  إأما    ،لمنتجاتهاباج  كانت  الحصة    زيادة  إلىذا 

 .1تجاتها لمن  نخفض د سعر م يحد ت السوقية فيجب 
تشملالتكاليف -ب  اللازمة  لاة  كاف  :  خد   منتجال  نتاج لإمدفوعات  أو  من    مة()سلعة  وتتكون 

 المباشرة. والتكاليف المباشرة وغير رةتة والمتغيبا كاليف الثالت
ال:  التسويقي  يجمز لا  عناصر -ت  العنيعتبر  عنا سعر  من  الوحيد  ال صر  المزيج    تسويقي صر 

هناك  أ يتوجب    هلي وع  لمنظمةل  ت دايراا   يحققالذي   يكون  و ن بي  م نسجاان  تصميم    بين ه 
ومناف االخدمة،  اذ  وقرارات  الت  لتنفيذ ويج  لتر لتوزيع،  فو سالبرنامج  بشكل  ويرتبط  2ل عايقي   .
نتقائية على عكس  ال   بالطريقةلى عند توزيعة  لسعر أعن افيكو ،  التوزيع  قةريبطسعر المنتج  

عكس  ى عل يةعيالقوة البم استخد االعالية جات لمنتسعار اأ لب المكثفة، وتتطالطريقة توزيعة ب 
 مام  ،معقدا  كان  اذ إعلى المستهلك  ل السعر  هيكيؤثر  كما قد  .  ضةنخفسعار المنتجات المأ

 .3البعيد المدى ى على عدم الرض إلىيؤدي 

تقديم خدمات   إلىدف  هتو ل تسعى للربح  أ  غير ربحيةدمية  لخا  المنظمةف:  المنظمة  يعةبط -ث 
  تها خدماالأفراد على طلب    زفلتح  ة ضخفتحديد أسعار من  إلىما يدفعها  مع ملمجتل  ةسعوا

 . حبتحقيق الر  إلىتهدف  التي ية الربح  المنظمة عكس

رة  مة الخدمة مخاطرة كبيمقد   ات المنظمة تتحمل  دملخلنظرا للخصائص المميزة  :  المخاطرة -ج
لعن مناسبة  سعرية  سياسة  تحديد  وفاء  خدماتهاد  عدم  كذلك  مبتسد   نئازبلا،  ستحقاتهم  يد 

 . لمنظمةللمركز المالي ى اعل  شراب كل ميؤثر بش المالية

من  يد السعر ومقدار الربح  حد بت  المنظمةم  و قستراتيجيات ت لأهداف والد ابعد تحدي  :رباحالأ  -ح
 . 4خدماتها  سعار لأ  يهائالنتحديد جل الأ

 الخارجية:  عوامللا-2
 :في الخارجية العوامل ثلتتم 

فة معر ين  ق يب على المسو يج  لذا  سعارد الأتحديسواق  لأبيعة المنافسة في اط  دد حت :  المنافسة-أ
المنافسين  أردود   وت تجافعال  السعرية،  سياستهم  حجرهيث أه  على  والحصم  ا  ة  المبيعات 

 .5تراتيجية السعريةس ل وضع الي السوق قبالمنافسين فاسة يجب در  أي. لمنظمةلالسوقية 

 
 .258 ، صابق مرجع سة عباس، ونبيليد الصحن مد فر مح 1
 .222ص   ،مرجع سابقخرون، آلطائي و ايد  حم 2
 .321 ، صرجع سابقم ،قي توف رائف ،ناجي المعلا 3
 .202ص مرجع سابق،  ، تسويق الخدمات مان يوسف، عث ردينة الصميدعي،   محمد جاسممحمود  4
 388 ص ،مرجع سابق ، حميدد العبسعد أطلعت  5
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طلب لا   تشكل عوامل    عدة  هناك ،  التسعير   في الخدمة    و أ  تج: يؤثر الطلب على المنالطلب -ب 
الخد   انهم الشرائية،مستهل  القوى  وتفضيله،  تص...الخ.  ةسافمنلا  لك  سعر   إلى  لوعندما 
 . 1طلب ير السعر على الة أثر تغ راس مع د  تجهذا المن الطلب علىتجاه ادراسة  يجب   ينمع

  ير، ل كببشك  سعار منتجاتها أد  تحدي  عند   ات المنظملحكومة على  ا  ثرتؤ :  التدخل الحكومي -ت 
هر ظبها. وييد  بتق  ات المنظملها  ت تلزم من خلاخدماعدة  ر معينة لعاأس  لايد مجتحد وم ب قتق

سعار أفرض  و  أحتكار المنتجات  الى  ول النامية قصد القضاء علد عامة في ا  ةفذلك بص
 . على المستهلكين

الاقتصادية -ث  تتبالظروف  ق:  أحت  في  ات المنظمدرة  اين  تسعارهديد  الظر ل  بعاا  وف ختلاف 
اتصاد قال الهبتتسم    ىلتية  الرواج  حفي    ،يطةالمحيئة  با  د ديتحب  ات المنظمتقوم  الت 

و  أالأسعار  ض تخفيالت الكساد من خلال ح . عكس ةفسمنالاظروف   سساأأسعارها على 
 .2ج الأساسي منت لل الداعمةات زيادة المنتج

د السعر ديتحى  عل  ردينسلوك المو على  ا  اءنب   ات لمنظم لتتأثر السياسة السعرية  :  الموردين -ج
لمنساالمن اتجاتها  ب  المستهدفةسو لأ في  حيث ،  اق  أو الموا   ارسعأ  عرف  من  الأولية،    د 
 .3رفع هامش أرباحهم ى ساومتهم علم

بالعوام  ة متغيرة فهيبيئتعمل في    ةنظمالمبما أن   محيطة بها  خارجية الل الداخلية والتتأثر 
  الظروف  يف معكتت   رية مرنةت سعيجياستراتا  لذا يجب وضع  ية.سعر تها ال مما ينعكس على سياس 

 ة.ارئالط

 طرق تسعير الخدمات -ثالثا
 ت: ماخد ال سعيرت يف المستخدمة الطرق مهأ نم

  الطريقة  ، وهياتكلفته  على أساس  ات خدمال   عيرتس  حدى طرق إ  :فةالتكل  أساس  على  التسعير-1
 :هي ب باسأ لعدة وذلك الخدمات  قطاع في السائدة

 سعار.  الأ فيسة فلمناا  تقل  ريعنفس طريقة التس ات المنظم ستخدام كل اذا تم إ −
 .4منها   فيد ستوالم خدمةلا مقدمل ةبسنل اب دلاعا سلوب التسعير هذ أيعد  −

 لنسبة للمشتري با ات.  المنظملزبائن و ا  من طرفعر المرجعي  لسستحدم اا يتم    :المرجعي  السعر  -2
  . سعارة الأمئمقارنة بسعر قياسي للحكم على ملا  السوق   في  احةالمت  ت اجالمنت  سعارأ  تقييميقوم ب
 .5عار ر في الأسيتغالتجاه ا نئاستجابات الزباحليل وت فتستخدمه لدراسة ات لمنظم للنسبة با اما

 
 . 202، ص 0920ردن، ان، الأعمزعون، ومو  داية ناشرون بار الد ،ىولالأ طبعة ال،  ويقالتس ادارةعبد الله موسى، امر ع 1
 .257، ص مرجع سابق ونبيلة عباس،  نصحال محمد فريد  2
 .643، ص ع سابق جمر طارق طه،  3
 .170ص ،  ع سابق، مرجى محمود مصطف محمد 4
 .65بق، ص ا رجع سم  ، سواق المياه والالكترونية وأ يدية  لتقللأسواق افي ار  سعالأا  ادارةو فارة، أبف أحمد يوس  5
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الخ  :بطلال  نوعية  أساس  على  التسعير-3 بتسعير  المسوقين  حسب  يقوم  الطلب  ندمات  وعية 
دد حملر من سعرها ابكأأي تقديم خدمات بسعر    ي سعر ال  التمييز  ستخدام طريقةاعليها، من خلال  

 .1ة الخدمة المقدمةوعي مكان تقديم الخدمة ونمثل   نةعيس مسأ قذا وفهو 
  مة المنظمن خلال قيام  ر السائد  عيية التستراتيجساعلى  عتماد  أي ال:  نافسة الم  لىع  التسعير  -4

تحصيل   مستوى  أعلى  تحقيق  لغرض  التسعير  سعرها  و ين  سنافبالم   ةنر مقابعملية  بالشكل تحديد 
 .2سوق لفي ا نافسي ن ملسعار االمناسب لأ

 :3أهمها مختلفة ت عدة مجالب ت يرتبط تسعير الخدما :اتالخدم تسعير في أخرى  مجالات  -5
مرتبطة   -أ النفمجالت  تأثي  يأة:  سي بالعوامل  لها  التي  على  الأسعار  نفسي    المشتري ر 

 .أسعار الخصمو  سعار المظهرية(لأا ،ةكسريالر الأسعا) لأسعار السيكولوجيةكا
للمريض تق  تسعير كل خدمةكالخدمات الصحية أي    مة:د الخع  نو ة بطبمجالت مرت  -ب  دم 

 . ات الخاصةيف شستفي الم

طخت حسب  الخدمات  تسعير  طرق  نوعأ   بيعةتلف  و   و  وزمن  الالخدمة  فيها  تقدم  التي  بيئة 
 .خرى كالمنافسةأعوامل  إلىضافة ديمها، بالإ تق

 التسعير  ياتيجاتتر سا -رابعا
من    ،هاحأربا   على   التأثير  في   فعال  ار و د   المنظمة ي  ف  متبعة لا  التسعير   ستراتيجيات ا  تلعب 

 .المنظمةالمحيطة ب فظرو لاسب لنم  رسعاأ نظام تباعاخلال 
 الجديدة تجاتمنلا تسعير يجياتستراتا -1

  المنظمة   جه واوت  ةالخدم  اة حي  دورة  مراحل   كل مرحلة من  في   التسعيرية  ات تيجيسترا ال  تتغير
 .4يم د تقال ةحلر م  في خاصة تسعيرية تحديات 

السوق راتتسا -أ الأ  يةتيجسترالا  ذهه  ستخداما  يتم  :يجية قشط  تكون  لتوا   مستهدفةلاسواق  في  ي 
المنت عداد لستال  عملاءالى  قل حساسية للسعر، لد أ في    المنظمةج. تعتمد  لدفع، يدركون قيمة 
  ة.فعرتح موأربا  ،قلأات  يع بم ،  ات جودة عاليةجات ذ منت  مي تقد عالية،    أسعارعلى    الةلحه اهذ 

 .5ةفسواق المستهد ة داخل الأسفان موجود عدم  حالة  يستراتيجية فتنجح هذه ال

التغلغلجيستراتيا -ب  اوفق  :  التسويقي  ة  طرف   تمي  اتيجيةستر لهذه  من  منخفض  سعر  تحديد 
اغب  ةنظمالم في  التغلغل  ا  واقسلأرض  مبيعات  وتعظيم  بناء  لمن المستهدفة  خلال  من  تجات 

 
 .171ود مصطفى، مرجع سابق، ص محمد محم 1
 .627، ص مرجع سابق ، ت خدماال ق ، تسويبشير العلاق ،يحميد الطائ 2
 .173جع سابق، ص محمد محمود مصطفى، مر  3
 .519سابق، ص ع مرج ، والالكترونية وأسواق المياه   ديةيلتقلا ق ر في الأسواسعاالأ ادارةة، و فار بيوسف أحمد أ  4
 .212ص  ع سابق، مرج  ، ت امخد تسويق ال يدعي، ردينة عثمان يوسف، الصم  محمد جاسم دمحمو  5
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كبسو   حصة اوجذ   ة،ر ي قية  ادخو   عاقةإ و ئن  زبالب   ه هذ   لنجاحو   ،السوق   إلىلمنافسين  ل 
 : 1ي لستراتيجية يشترط مايال

 . سعارعالية للأة  حساسي  -
 مبيعات.زيادة حجم ال مما ينتج عنه يعز و لتاو نتاج الض تكاليف يتخف   -
 ما.حج كبرسواق الأجم حيث الأات الحادي قتصاتحقيق ميزة   -
 نافسة.المى علم  اتهف قدر عاضإ لال خ من بعاد المنافسينإ  -
 لمنتج. ل السوقي التموقع  -

جودة   زةي ممت  خدمات   يقر ط  عن  السوق   في  المنظمات   دخولي  ن ع ت  :وجاهيةلا  يةتيجستراالا -ت 
 مجتمع. لا  في وجاهة ذات  معينة سوقية فئة ب جذ  إلىمن خلال سعييها  ،مرتفعة وأسعار ةعالي

حا -ث  تسعير  ال ستراتيجية  على    ت لتصاال  منظمات من  ثير  الك  تعرض   :تجاتنمزمة  منتجاتها 
يكون حزمشكل   بحث  واحد  بسعر  مقا   رسعال  ة  على    بلمنخفضا  خدمة  كل  مثل    ةحد بيع 

 .2ة( ستضافالويب، خدمة ال إلىي، الوصول بريد اللكترونلانترنت )خدمات ال

 سعرالط الخاصة بضب ستراتيجياتلاا -2
هذه   دميةخال  المنظمةتقوم    :التخفيضات  اسسأ  على  رالسع  ضبط  ستراتيجيةا -أ  وفق 

يحصل   المشتراة  الكميةحجم  زاد املك حيث  ،يات تر المش وحجم تتلاءم أسعار رحط ب ستراتيجيةال
 . 3الأسعار  في  تخفيضات   ىعل المشتري 

السعري ستراتا -ب  التمايز  وال  ءبنا  :يجية  السوق  تجزئة  عوامل  فيخعلى  الشرائية،    القدرة  تلاف 
من  لنفس الخدمة  فة  أسعار مختل  بوضعدمية  الخ  ظمةالمنها، تقوم  ب، المنطقة وغير لطمية الك
للطلبة،   ص ا سعري تحديد سعر خالتمايز ال  رين، ومن مظاهر شتمن المعدد  ر  كبأجل كسب  أ

 .4العمرية وغيرها ة سعر خاص حسب الفئ

،  ءالشرا قرارات  على تؤثر يالتو  النفسية بارات ت عال  لىعتماد عال :النفسي  التسعير راتيجيةستا -ت 
 :منها كرنذ  ت شرامؤ  وفق عدة

 . المدفوع السعر / افعمنال ،السعر/ الخدمة جودة بين  قةالعلا طبيعة -

 .الخدمة لنفس السابق رسعال مع للخدمة  اليالح السعر مقارنة -

 المشتري. ذهن في الخدمات  ض لبع  الأسعار ات مستوي حدود  -

 
 .197ابق، صمرجع س ، ونية وأسواق المياه لكتر والإ يدية  لتقلاق او س لأ ر في اسعاالأ ادارةو فارة، مد أبيوسف أح 1
 .320، ص رجع نفسه الم 2
 .181ص  ق،ساب مرجع  ، الخدمة  عمليات ادارة بشير العلاق،   ، ي يد الطائحم  3
 .223ص ق،  ابع سج مر  ، تسويق الخدمات  وسف، يالصميدعي، ردينة عثمان محمد  جاسم  محمود 4
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ا  ةتراتيجيسا -ث  العلاي:  لترويجالتسعير  خلال  ة  سعريسة  ياس   هناكرويج  توالسعر  البين  قة  من 
كبيبا  تسمى أعداد  لجذب  كمحاولة  المعدلة  طرف وي  ائنبالز من    رةلتسعير  من  التعديل  كون 
الطلب،  ل  ةدار ال ملاعد تنشيط  مع  ءم  السعر  السعرا،  بائنالز مكانيات  امة  مقارنة    رتفاع 

  إلى   أدت   رفة الأسباب التي افسة من خلال معب المنالتعديل بسب  ا ون هذ كن يأ  وأ بالمنافسين،  
مؤقتا    وهلالسعر  في    ييرتغال التعديل  هذا  وماأسيكون  دائما  علىنعكاساإ  هيم  الحصة   ته 

 .1السوقية
ستهدف ا في السوق المأهدافه  سعرية ملائمة لها قصد تحقيق  يةستراتيج ا  منظمة ل  تستخدم ك

خلال   بد ا من  عدة  ك تسائل  اعتماد  السوق ية  تراتيجساراتيجية،  السوقي  و أ  قشط  وسعر   ،التغلغل 
التسعير   ،لسعري لتمايز اكا  يجية خاصة بضبط السعرتسترااالجديدة، و ات  المنتجحالة  ي  ف  الحزمة
 الترويجي. والتسعير  ،النفسي

 
  لثالث: التوزيعا بالمطل

السلع يصال  إيتعامل مع قنوات التوزيع وكيفية    تسويقيال  المزيج  ناصرع  من  صرعنالتوزيع  
 .دمتخالمس إلىنتاج لإا نكاأممن  الخدمات و 

 توزيع الفهوم م -أولا
العمليةيع − بأنه  يتم من خلالها  ال  رف  والخدمات منتي  السلع  مكان    ىإلجها  نتااكان  م  نقل 

 .2الها ستعماستهلاكها أو ا
خلالها تحريك المنتجات    التي يتم من  المنظمات و نه مجموعة الأفراد  أ يضا على  أ  كما يعرف −

م ال صمن  خلا  مستهلكال   إلىتاج  نادر  ومن  يالأخير  التوزيع  ات ل  خلق  ام  لزمانية  لمنفعة 
 . 3والحيازية ية والمكان

 الخدمة أو  جالمنتو  توفير عملية في تركتش لتيا مستقلةال المنظمات  من مجموعةب  يعرف  −
  .4لمستهلكين ا أو لمستخدمينا اسطةبو  الستهلاك أو الستخدام اض ر غ ل

الت − الكيفية  ب  يهو  ا  هايتم  والخدمات لمادي  التحريك   العميل   ى إلاجها  تنإماكن  أمن    للسلع 
 . 5والوقت المناسبين  كانالمرتقب في الم

 
  ،0152  ردن،لتوزيع، عمان، ال ثراء للنشر واإولى،  الطبعة الأ  ،يافة احة والضفي صناعة السي  يقو التس بو رمان،  أموسى    د حمادعسأ  1

 .238ص 
 .295ص  ،بقاس مرجع راهيم، شفيق إب ويدان نظام موسى، حداد س 2
 .235سابق، ص  عرج م ،دماتتسويق الخ جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،محمود  3
التسويق  ،نامضر  ي لع حاتم   جثير، مود ح ن سعدو   4 ال  ها في ر وأث  ية المعرفة  لتوزيع  العامة  الشركة  النفطية منتجاأداء  امجل  ،ت  لعلوم  ة 

 .119 ص،  2014، 80، العدد 20مجلد الوالإدارية،  القتصادية
 .73، ص سابق رجع م ، كورتل فريد  5
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 .  1أو الخدمة مستعمل أو مستهلك هذا المنتج فرة للة متو دمجعل المنتج أو الخ −
السابقة  ن التعاريف  من  الأ ستخلص  تسوي  يعتوز ن  على  ،  قيةوظيفة  السلع إيعمل  يصال 

المنفصد  ق  .ستهلاكهااو  أها  ستعمالاماكن  أ  إلىلخدمات  او  الزمعخلق  والمناة  والحيازية ية    كانية 
 .للمستهلك

  الخدمات  توزيع ق طر  -انياث
القنزيع الخدمة من خلاتو يتم   ا على طبيعة  د امتع ا لكترونية أو كليهما،  لوات المادية أو ال 

تقدم  الخدم مبا  المنظمات ة،  النهائ   إلىشرةً  خدماتها  فروعهان  ي يالمستخدمين  خلال  م  ستخداا،  من 
  ستخدام التطبيقات على الإنترنت،  ا  ،ارية عبر الهاتفام بالأعمال التجي، القيلالة الصراف  أجهز 

الذكيا م،  لهاتف  خلالأو  با  ديتؤ وسيطة    منظمات   ن  مرتبطة  معينة   ،الخدمة  ،بيعات لممهام 
هذه  تقديم  تحديد مكان وزمان    ىلإ  المنظمات هذه  ملاء، تحتاج  ديم الخدمة للعتق  ،بالعملاء  ل تصاال
 : وزيع الخدمةت ريقتين لك ط. وهنا2لمستخدمةوالقنوات ا الطرق  إلىافة ضلإلخدمات، باا
  المنظمة من طرف    يةالتكميلو  أالداعمة    دمات والخ  الجوهر  ةخدمديم اليتم تق  :المباشر  عزيالتو   -1

   :عن طريق يةمالخد 
 . ةالمساند  لرئيسية والخدمات ا لحصول على الخدمةاوفروعها:  المنظمةمراكز  −
 رنت. تنال  ستخدامايق عن طر لزبائن  با تصالترنت: ال نل الإ لان خالخدمة م عرض  −
 .، كتالوجات ئلرسا: البريد  −
   على القرار الشرائي.  رثيأ دورهم الكبير في التو  رجال البيعيعات: و المب مندوب −
 ، ت ستفسارالعلى اجابة ل، انالزبائ   طلبات خلاله يتم تلقى  من  تف )الخط المجاني(:  الها −

 .3وغيرها 
سر  لكذلك  و   والعميل  مةد الخ  قدمالوسطاء بين م  من   عدد جود  يعني و   : باشرالم  غير  التوزيع   -2

دة متعد   مباشرة أشكالالغير    عيوتأخذ قنوات التوز   .4اعية جتماو ذات طبيعة  فية، أجغراالالفجوات  
السفرمثل   الرحالت م   ،وكالت  مبيعات ،  نظمو  الحجزأ،  ادقنالف  ممثلو  التوزي أن،  نظمة  ع  ظمة 
 .5  ةلكتروني ال

 
الصورة المدركة  لى  ردن ع م في الا و نجلفنادق الخمس    يج التسويقي الخدمير المز اصعنر  ثأ،  ، هدى مهدى عياشورهاني حامد الضم  1

 .106، ص 2005، 1، العدد1لمجلدا ، ل عمالا  ادارةدنية في ، المجلة الر بل السياحقمن  
2  Christopher H. Lovelock, Jochen Wirtz, Services marketing "people, technology, strategy", 8th 

Edition. World Scientific, New Jersey, 2016, p 70. 
 . 125-245 ص  بق، صمرجع سا  ، ات تسويق الخدمف، ان يوسعي، ردينة عثمالصميد  محمد اسمج دمحمو  3
 .346مرجع سابق، ص  ، تسويق الخدمات  حامد الضمور، اني ه 4
 .032ابق، س جع ر م  ، تسويق الخدمات  ،علاقال ريد الطائي، بشيحم 5
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التوز تخت تتما فمنها المب  ،حسب طبيعة الخدمة  يعلف طرق    المنظمة ستوى  م  على  شرة والتي 
فيالخد  م  مية  وتتطلب  تقديمهاالغالب  في  عالي  مستوى   اموكل  ،ستوى   رتفع االي  عتفاعل  ال  كان 

الخدمة  مستوى  و   جودة  مباشرة  أالمقدمة،  غير  يأ خرى  وسيو ي  بي أو  أط  جد  الخدم  نكثر  ة  مقدم 
 . والزبائن

 التوزيع اتنو تيار أنواع قخا-الثاث
التوزي − قناة  وكذلك  ويالتس  منظمات بأنها    عتعرف  المتعددة  فيمالعلاقق  المتبادلة  بينها  ات  ا 

 .1و الصناعيين أالمستهلكين النهائيين  إلى نالمنتجيمن المنتجات  فقوالمسؤولة عن تد 
الأفراد    لمنظمات اوعة  ممجبها  يقصد  و  − عأو  تقع  مالذين  من  القيام    سؤوليتهملى  بمجموعة 

السوق أو   في  الزبائن  إلىالمنتجين  ن  جات مية تدفق المنت لوظائف الضرورية والمرتبطة بعمال
 .2ق المستهدفةالأسوا

  إلى جعل المنتج جاهزا    جراءات إالمستقلة التي تشمل    لنشاطات ة انها مجموعأ ب  يضا أ  تعرف −
 .3تفع النهائي المن  ويد أفالمست

 منها:  نذكر  معاييرة عاة عد ا مر  يةالتوزيع ناةقال عنو  رختياا يتطلب 
للوظائف    عضاءداء الأأعلى  يتوقف    تحقيقه،  ةيالخدم  مةالمنظ  رغب ت  الذي  وقيسال  التوجه -1

وتوصيل الخدمات للعملاء التوجه لخدمة السوق،    ىلإالتي تؤدي  رق  ة والطناق التسويقية بال
  .فلظرو سن احأفي 

 الخدمة،  مقدم  قبل  من  ةوعالموض  لأهدافاب   ترتبط  أن  جب ي   التوزيع،  قناة  في  الملكية -2
 إلى   تسعى  التي  المستقلة  يعالتوز   قنوات  على  لمملوكةا  التوزيع  ناةق  على  بةاالرق  وتختلف
من  الخدمة  مد مق  يستخدم  قد و   .ةلخاصا  هامصالح  تحقيق نفس    في   التوزيع  نوات ق  العديد 
 إلى  لوصولل  سويقية الت  زيع و الت   تراتيجيةسا  مع  المتعددة  عالتوزي  اتيجيةر ست ا  تتناسب و   .الوقت 
  يع التوز   لمنافذ   المختلفة  لكاالأش  (07-02)رقم  الشكل    حيوض  مختلفة،  سوقية  شرائح
 .4المتاحة 

ختيار الوسطاء وعددهم، اكت  عتباراا خذ في الحسبان عدة  لأيجب اة التوزيع  عند اختيار قنا
 . هاة وغير ناق وملكية الي التسويق وجهتتحليل التكلفة، ال

 
 .295، ص مرجع سابق راهيم، إبفيق شى، حداد ظام موسويدان ن س 1
 .20، ص 2000ردن، ، الأعمان، ولى الطبعة الأ  للنشر،   ل، دار وائالتوزيعق رطر، و هاني حامد الضم 2
 .287 صسابق،  جع مر  ، تسويق الخدمات شير العلاق، حميد الطائي، ب 3
 .346جع سابق، ص مر  ، تسويق الخدمات مور، الض امد حهاني  4
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 يع ز التو  فذلمنا لفةختالم الأشكال: (07-02) رقمشكل ال
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 348 ، صمرجع سابق ،تسويق الخدمات ، هاني حامد الضمور :المصدر
 التوزيع  ستراتيجياتا -بعارا
 : 1واع أن ثلاثة إلى وزيع تال ات ييج سترات ا فتصن 

المكثف:    ستراتيجيةا -1 توفير  م ويتضالتوزيع  ذلك  في عدد  المنت ن  منابيكج  من  ار    توزيع لفذ 
 .نمك م د قل جهأب  للحصول عليها هلكلها متاحة للمستجعو 

بهذ نعو   ختياري:ال  التوزيع   ستراتيجيةا -2 النو ني  توفي ا  المنع  قليلة  ر  توزيعية  منافذ  في  تج 
 ل.دائبعدة   نبي ومنتقاة من  

النوع    المحصور:  التوزيع  ستراتيجيةا -3 هذا  ايشير  موز ا  إلىستراتيجيات  لمن    أو   عختيار 
 .د احو  منفذ  خلال من  الخدمة زيعتو  يأ ة جغرافية.قكل منط ياحد فوكيل و 

  :2هي  مات خد للتوزيع ال ستراتيجيات أخرى اوتوجد 

ال  وفقيتم    المتعدد:  وقعالم  يةتراتيجسا -1 بعد أ  منافذ   فييع  توز لا  راركت   ستراتيجيةهذه    خرى 
 . (مةالخد  طيةنم) تعديلها أو لتكيفهاداعي  ل أي ،ي معينتوزيع منفذ  فينجاحه 

تها شهر   على  عتماد بال   وجديدة  عةنو مت  خدمات ل  المنظمة   تقديم  دة:المتعد   الخدمة  ةي ستراتيجا -2
  فاهد ست ا  يأ  حد او   توزيعي  منفذ   في  ستراتيجية ال  تتم هذه  ،ستهدفةاق المسو الأ  تها في عاوسم

 . محددة يةسوق شريحة

اليتم    :عددةالمت  الشريحة  ستراتيجيةا -3 هذه  شرائتهسا  تيجيةاستر وفق  سوق داف  متباييح  ة  ن ة 
  ة ظمللمن  نتاجيةالإ  الطاقة  من  جزء  وجود   ةلحا  يف  ستراتيجيةال  هذه  تطبق  ،معينة  خدمةب

 ا. نسبي  مرتفعة الخدمة تقديم في  ةالثابت كاليفوالت ،معطل

 
 .253، ص رجع سابقم فيق،و ترائف  ،علالمناجي ا 1
 . 553-352 ص  ص  ق،مرجع ساب  ، دمات ق الخيتسو حامد الضمور،  هاني  2
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الموقع  ا  بين  المزجإن    ستراتيجيات:المن    لمركب اط  الخلي -4 والخدمة عالمتستراتيجيات  دد 
يتم   ال  نشاط  ل توجيهخلا  منالمتعددة  في مواقع   غير متجانسة ية  خدمة لشرائح سوقمقدم 

 . ةدد تعم

 إلىت والخدمات المقدمة  لمنتجابيعة اع حسب طتوزي ال  يةتيج استر ا ختيار  افي    المنظمةتعتمد  
 . واحد  ييع وز ت و حصرها في منفذ أعدة منافذ وزيع و د من منافذ التدو حعدد مل هاختيار االسوق ب

 
 جترويلالمطلب الرابع: ا

  لالها يتم الوسائل التي من خ  د بتحدي  قيامهللمزيج التسويقي  اعناصر  م  هأ من  يج  و ر التر يعتب
 .المنظمة االمنتجات والخدمات التي تقدمهبتعريف ال
 لترويج ا مفهوم -أولا
 بغرض   المرتقبين   بالمشترين  تجالمن  ا يجريه  التي  ت تصالال   مجموعةنه  أيعرف الترويج على   −

  ع البي  ت ال تصال  هذه  ومن  للشراء  ودفعهم  المنتجة  والخدمات   لسلعاب  ماعه نقاو   تعريفهم
  .1مبيعات ال وترويج عامةال لعلاقات ا علان،ال ،الشخصي

  طوي وين   يتسويق   جهد   أي  إطار   ضمن  يتم  الذي  النشاطه  امسترونج بأن كوتلر و كل من    هيعرف −
 .2قناعي إ تصالا مليةع على

قناع وتذكير اخبار و اجل  أمن    التسويقا رجال  هب  قومي  التصانه عملية  أكما يعرف أيضا ب −
ئهم وحثهم  التأثير على أراجل أمن  المنظمةي تنتجها تللسلع والخدمات ال المحتملين المشترين
 . 3ل القيام بعملية الشراء خلاستجابة من على ال

تنسيق − والتالترويجي   هود لجا  هو  الأع  سويقيةة  الحد  على  الحصول  لضمان  من    لىالأخرى 
 .4قناع لدى الزبائن ر وال يق التأثمات وخلو لعالم

ال خلال  الستمن  نست اعاريف  اهو  ج  ي الترو ن  أ  جنت بقة  التي  تصالل مجموعة  تجريها  ت 
 . لشراءا ير لحث الزبائن على القيام بعمليةذكناع والتقبغرض التعريف والإ المنظمات 

 الخدمي  ويجيالتر  جالمزي-ثانيا
 أهداف  لتحقيق  تخدمةوالمس  ةار تالمخ  وات الأد   نم  ةعجمو م  نهبأ   الترويجي  المزيج  يعرف

 في:  وتتمثل .المحددة ويجيةالتر  ةالمنظم

 
توفي   1 ع ح ير  سم  ، الحاج   ق علي  الخدمات تسويودة،  سين  ال،  ق  دار  الولى،  واالطبعة  للنشر  العلمي  عمان،ل عصار  دن،  لر ا  توزيع، 

 .125 ، ص2011
 .852 صمرجع سابق،   ، ت ماتسويق الخد  ردينة عثمان يوسف، دعي، الصميمحمد  اسم ج محمود 2
 .274 . ص2016، ردنمان، الأوالتوزيع، عان للنشر جنل، دار ا الزبون ور قيمة التسويق وفق منظ  ادارة ،حمد عبد اللهأنيس  أ 3
 .029ص ، قب مرجع سا ،تسويقاليجيات تراتس ا ثامر البكري،  4
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جل  ألمحتملين من  من المشترين ا  أكثر واحد أو    وجها لوجه مع يتم    تصالا  هوالشخصي:    البيع -1
 :2هيدوار أشخصي ثلاثة بيع اللعب الن يأن ويمك .1ع ة البي القيام بعملي 
خلا  :البيع -أ لملادة  زيا  لمن  العبيعات  جدد،  إو  أ حاليين  لملاء  عملاء    لبيع ايعد  و يجاد 

الإ   سيلةو الشخصي   من  فعالية  كما  أكثر  الأ علان  تكيخصي  الش  تصالن    يفه يمكن 
 .ينالمستهدف العملاء مع حاجات ورغبات  ليتلائم

 وغيرها.  ستشارة الطبيةال ك، ةستشار اى شكل عل تكون ن أ ن مكالخدمة: ي تقديم -ب 
ي  أن مع العملاء  الذين يتعاملو   المنظمةالخدمة في    ولال مقدممن خقابة  ر لا  متتة:  ابالرق -ت 

 حاجات جديدة للعملاء.كتشاف تطور اومن ثم  معرفة التطورات الجديدة في السوق 
وتقديم    الشخصيغير    ل تصاأشكال ال ن  نه أي شكل مأعلان على  الإكوتلر    يعرف:  لانعالإ-2

 .3دفوعة الأجرم ومعروفة ختصةجهة م للاخ ت منماالأفكار وترويج السلع والخد 
د حيث يتم إعدا،  الجماهيرعدد كبير من    إلىللوصول    المنظمة  التي تقوم بها  تصالهو وسيلة ال 
 .4النتشار ة ل النشر واسعسليمها للمشترين من خلال وسائعلانية، ويتم تالرسائل الإ

وسلوك    إلى  علانالإ  هدفي والتجاهات  الميول    غراء إ   ةلو محاأي    لين،لمحتما  نيكلمستهالتغيير 
لاني لتعيير ع، ويسعى النشاط الإقناعالإو المناسب    لان عالإ ستخدام  ال  المستهلكين للشراء من خلا 

توف خلال  من  المستهلكين  تغييسلوك  على  العمل  المعلومات،  الرغبات،  ير  تفضيل  تغو ر  يير 
 .5المختلفة  مات التجارية للعلا مستهلكال
ال-3 المبيع تروي   يضاأمى  ستو   :يعات مب تنشيط  ا  وهي  ت،اج  بشكل  الأنشطة  المستخدمة  لتسويقية 

خ فترة زمنية  لاخاص  التسويقل  والوسطاء  المستهلكين  لتشجيع  لتحقيق  ومكانية  وبما  ايين  ستجابة 
منافع   من  المنافع  إضافيةيتحقق  هذه  وتتمثل  ف  في.  ديد، لتسا  ةفتر   يد تمد الأسعار،  ي  تخفيضات 
إضافية الطلأنشا  تتضمن  اكم.  6خرى أ  خدمات  وتستخب  اصةخة  أدوات  المعارض،    تنشيط دم 
7المنظمةلين لدعم الطلب على خدمات ير مع المتعامبالمبيعات بشكل ك 

. 

 طاء( الوس  الموردين،  )العملاء،  رهابجماهي   المنظمة  علاقات   تتضمن  :العامة  قات العلا-4
قل ن  إلى  يهدف  يترويج   طهي نشا و   .8المنظمة  وسياسات   ت بمنتجا  ريفهموتع  مشاعرهم  همومشاركت

 
 .341، صسابق مرجع اد، حد إبراهيم  يقنظام موسى سويدان، شف 1
 .197بق، ص، مرجع سامصطفي  ودحممد ممح 2
 .364، ص مرجع سابق، رون خعزام زكريا وآ 3
 .475مرجع سابق، ص ، الحميدسعد عبد أت طلع 4
 .307، ص مرجع سابق، خرون آطائي و حميد ال 5
 .282 ص  ، 2015 دن،ر عمان، الأ ر والتوزيع،ش ار الحامد للن، دالثالثة الطبعة   ، جرويتوال ية قتصالات التسويالا ي، ثامر البكر  6
 .129 ، ص سابق  مرجعدة، و سين عحسمير   ،لحاجا  علي توفيق 7
 .335، صمرجع سابق يم حداد، إبراهيق  دان، شف سوي ىموس نظام  8
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. وتقوم 1المسوقة لذلك المنتج   المنظمةأو    دمات خو الأات  للعميل تجاه المنتج  بيةيجا اكوين صورة  تو 
هم الخدمات  أ ومن  .  2تجاهات للرأي العام العلى تبادل الراء وتحليل    ها وهر جفي  عامة  العلاقات ال

 :3هي العامة  علاقات ارة التي تقدمها إد ال
 ير. هالجماو  ات مالمنظ  بينة قي تنمية علاقة وث-أ
 . المنظمةمعلومات عن  رتقارير السنوية والصحافة يتم نشعن طريق ال -ب 

 لبرامج التعليمية. من خلال ا المنظمةتحسين وضع المجتمع وتحسين صورة  -ت 

تبائع و من قبل ال  ىد تؤ لأنشطة التي  نه كافة ا أعرف على  :  المباشر  التسويق-5   نصب نحو التي 
  م استخد اي تحقيق هذا التأثير على  مشتري ويعتمد فال  هاعمل مايتع  تيات الجنتنقل تأثير كافة الم

ستخدام الهاتف والفاكس  ا  نه أضا على  لجذب زبون محتمل. ويعرف أي،  ، البريد اتفهلكا  عدة وسائط 
الوالبر  اليد  أو  للالكتروني  معن ر  المباش  تصال نترنت  زبائن  وز مع  ميين  على  بائن  وحثهم  حتملين 
 .4ة اشر ب لمستجابة اال
 الترويج يجياتتتراسا -الثاث

التر ال  المنظمة  تتبع تر يو ستراتيجية  التي  الخدمة جية  وطبيعة  المستهدفة  بالأسواق  تبط 
 ستراتيجيات نذكر: ال، ومن هذه مةالمقد 

المستهلك   ى لإول  زيع وصل قنوات التو لا و الخدمة من خالمنتج أ تعني دفع    جية الدفع:ستراتيا -1
الهذ   محوريعتبر    لذيا  خصي لشابيع  الى  لع  عتماد بال النهائي   بالإ 5ستراتيجية ه    لى اضافة  . 

والوسالا الترويجعلان  الجهود  وتوجيه  الأخرى،  الترويجية  التوزيع   أعضاء  إلىية  ئل    منافذ 
 .6تتمثل في الخصومات  حوافزومنحهم 

  ي نهائ الي  ر شتالم  إلى جيه الجهود الترويجية  تو على  تيجية  ستراهذه ال  لمتعجية الجذب:  ستراتيا -2
علان، لمكثف للإستخدام اال  ىعموما عل  ويتم التركيزالوسطاء،    لب المنتوج من طلى  ع  حثهل
حوافز  او  تإستخدام  مثل  الأسعضافية  المز و   ، ارخفيضات  بين  التي  امن  هذه   هاققتحيا 
 .7جات والخدمات نتالملطلب على ا زيادةستراتيجية ال

 
 .202بق، صرجع سامصطفي، ممحمد محمود  1
 .303رجع سابق، ص ، مقويتسال ت جياراتيستا ي، ثامر البكر  2
 .202سابق، صفي، مرجع د محمود مصطمحم 3
 .349، صسابق ع مرج، قية والترويجويالتستصالات الا  ي، كر ثامر الب 4
 .291ص   سابق، جع  ي، مر حطان العبدلبشير العلاق، ق 5
 .132سابق، ص دة، مرجع سين عو ير حمس  ي توفيق الحاج، عل6
  ،2015، الأردن،  انيع، عمالتوز و   ة للنشرايلى، دار الر ة الأو ، الطبع"خل حديثةمدا "راتيجي  لاستا  يقسو ت لايمة يحياوي،  ري، نعزكية مق  7

 .260 ص
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وتعريفهم  قناع الأفراد  إ  ىل ز عكر يي  ئ اب دعلو سأ  ةجيستراتي هذه ال  تعتمد ة الضغط:  راتيجي ستا -3
 . المنظمة المقدمة من طرف مات د خالو  المنتجات  نافعمب

ى  سط القائم عل قناع المبأسلوب الإ  علىعتماد  م الت ي  ستراتيجيةهذه ال  فييحاء:  ية الإستراتيجا -4
 1. ةعبقنا ء شرالا تخاذ قراراة جذب المستهلكين و محاول خلالهاومن الحقائق 

ال البدا  لمنظمة ا  م تخد ست ويتوائل  ينسجم  بما  استراتيجية  السوق    عن طريق ف  د لمستهفق مع 
الال القنوات  عبر  بالمنتج  الت  توزيعية وجذب دفع  الجهود  بالإ المشتري من خلال    إلى ضافة  رويجية 

 لمنظمة.منتجات التي تقدمها اقناع لتخاذ قرار شراء الخدمات والالتركيز على أسلوب الإ

 
 .134، ص ابقالحاج، سمير حسين عودة، مرجع س علي توفيق 1
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   للخدمات   الموسع المزيج : الثالث المبحث
عناصر المزيج التسويقي    ذا تعد ولهتطرح الطبيعة المميزة للخدمات تحديات تسويقية كبيرة،  

  . الخدمات قطاع  تحقيق أهداف التسويق في  لالترويج غير كافية  و ،  المكان،  السعر  ،لمنتجاالتقليدي  
 . لخدمات ا يقو لتسليصبح ملائما   وتوسيعه وجب تكييفه وعليه

 بالخدمات  خاص تسويقي لمزيج الدعوة الأول: المطلب
 بالخدمات  خاص تسويقي لمزيج أسباب الدعوة -أولا

  ملائما  ليصبح   هتكييف  بضرورة  تنادي  نتقادات ا  عدةالتقليدي  لمزيج التسويقي  النموذج    وجهت 
 : أسباب  لعدة ضرورية التكييف عملية  أنالباحثون   يرى  حيث  الخدمات، لقطاع
فعند الصناعية  للمنظمات   أصلا  تطويره   تم  قد   التسويقي  مزيج لا  إن -1   بوردن  طور   ما، 

(Borden)  المنتج، )   التسويقي  المزيج  عناصر  نأبين    مرة،  لأول  التسويقي  المزيج  فكرة  
  التسويقي   المزيج  عن  تحدث   أنه  بدليل  الصناعي،  القطاع  تخص   (والترويج  التوزيع  السعر،
في   .اللاملموسية  من  عالية  بدرجة  تتميز  التي  لخدمات ا  إلى  يتطرق   ولم  الملموسة  للسلع

بل يمكن تكييفه    المنظمات لضرورة واحد لكل  المزيج التسويقي ليس باحين ذكر مكارتي أن  
المتاحة.احسب     فقط   يصلح  التقليدي  التسويقي   المزيج  أن  بوردن  شارأكما    مكانياتها 

في  .الربحية  لمنظمات ل موجود  ماهو  عكس  كل   تسعى  لاحيث    ت ماخد لا  قطاع  على 
 .1الربح  إلىدائما  المنظمات 

  لا   التقليدي  التسويقي  المزيج  أن  يجدون   الخدمات   قطاع  في  التسويقي  النشاط  ممارسي  نإ  -2
 فراد الأ  ، الخدمات   بجودة  تتعلق  مشاكل  ه منيواجهون، من خلال ما  حتياجاتهمإ  معظم  يلبي

ال،  ات الخدم  مقدمي و الخدمة  تخزين  علىة  در قعدم    والمستفيد   الخدمة  مقدم  بين  علالتفا، 
 منها وغيرها. 

  المزيج ف ،  الخدمات   تسويق  في  تماما  تصلح   لا  ةقضي   التقليدي  التسويقي  المزيج  أبعاد   إن -3
الافراد   يتضمن  لا  التقليدي  التسويقي  من  (  الخدمة  مقدمي )  عنصر  جزء  هم  نتاج  إالذين 
الخدمة  فيهام  تقد   تيلا  ةالمحيط  المادية  البيئة  ،الخدمة أي   الخدمة  عمليةر  نصوع  ،هذه 

تقديمها.  الا في  المتبعة  أهميله  العناصر  هوهذ جراءات    قطاع   في   عاليثير  أ تو   كبيرة  ةا 
 . 2الخدمات 

يستط لم  للخدمة  المميزة  للخصائص  متطلبات  نظرا  تلبية  التقليدي  التسويقي  المزيج  ع 
 مات، وعليه د خلم اعتباره عنصر مهم في تقدي افراد بلأا   رعنص  هماللإالخدمية خاصة    المنظمات 

 
 .250، ص مرجع سابق، تسويق الخدمات ، لضمورا  حامدهاني  1

 .85، ص مرجع سابق ، الخدمات  تسويقبشير العلاق،  د الطائي،ميح 2
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باعدة    ظهرت  التسويقي  المزيج  بتوسيع  تطالب  ا  اءننتقادات  السلع    ختلافات لاعلى  بين  الجوهرية 
 . والخدمات 

  للخدماتتعديل المزيج التسويقي  -ثانيا
ج معدلة ذ امنقترح عدد من الباحثين  ا قادات الموجه للمزيج التسويقي التقليدي  تنكمحصلة للا

  ة في التسويقي  نشطةالأ   ممارسي  حتياجات ا  وجه القصور وتلبية أ  صلاحلإ ق  الساب  للمزيج التسويقي
النماذج  ضافة  إب  ت الخدماقطاع   بين هذه  ثلاثة عناصر هي الأفراد، ضافة  إعناصر أخرى ومن 

مما ومكارتي    ند التقليدي لبور   المزيج  يتضمنها  لم  للمزيج التسويقي التي  العمليات و الدليل المادي،  
 .1قي موسعي و تسكمزيج  التقليدي  لتسويقيا يجتوسيع المز  إلىأدى 

ساسية  عدد من المكونات الأ إلىتقسيم العرض الخدمي  المزيج التسويقي الموسع هو    أإن مبد 
من   فيها  التحكم  يمكن  بحيث  قرار ا جل  أوترتيبها  تكتيكيةتخاذ  بشا   يمكن  ولا ،  ات  قرارات  ن  أ تخاذ 

بين عناصر  همية النسبية  ن الأ أكما    .ى ر خ الأعناصر  ال  إلىالرجوع  ب  لا إج  يز ملفي اعنصر واحد  
 .2خرآ إلىصر من عن المزيج تتفاوت 

 

 (الناس) الأفراد :الثاني المطلب
 الأفراد  مفهوم -أولا

− ( لفلوك  الأفراد Lovelockيعرف  بأنهم  العاملين  مهما    (  دورا  يلعبون  العمليات الذين   في 
الخدمة  ءويشكلون جز   ة،دمخال  نتاج في منظمات والإ و اتذ  مهما من  هناك علاقة تها،  كون 

 .3الزبائن تفاعلية بينهم وبين 

الناس بأنهم كل الأشخاص الفاعلين    (Bitner, Zeithamal)  زيتمائيلبيتر و   كما يرى كل من −
في يؤثرون  وهكذا  الخدمة  تقديم  في  دور  يلعبون  موظفي  إ  الذين  وهم  المشترين  دراكات 

 .4محيط الخدمةي ف خرين الموجودينن الآوالزبائ ، يد تفسوالم المنظمة

و   ويرى  −   وحاسما  مهما  عنصرا  يعد   ةمد الخ  أداء  أسلوب   نأ(  Zeithmal):خرون آزيتمائيل 
  العاملين   ختيار ا  بكيفية  معنية  تكون   أن   يجب   المنظمة  دراة إ  نإف  وعليه  .الخدمة  لبيع  بالنسبة

 
1 Cãtãlin Grãdinaru et al, Op. cit, p 312 

،  ة لعربييل ا مجموعة الن   ، ولىالطبعة الأ  ،ىشراق  ء إصلاح، دعا  علا أحمد  ، هينشاهاء  ب  ترجمة  ، ت خدماتسويق ال مبادئ    ،أدريان بالمر  2
 .90، ص 2009، هرة، مصر القا

 .061، ص مرجع سابق عياش،   هدى مهدى ،د الضمورحامهاني  3
 .130، ص مرجع سابق ، دوزارق قنبودية، ط بشير  4
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 ولة احمو   ورغباتهم  حتياجاتهما  وفهم  ائن زبال  مع  اون التع  ضرورةو   ورقابتهم  وتحفيزهم  يبهموتدر 
   .1أنفسهم  الزبائن وبين الزبائنو  الموظفين بين  قوية علاقة خلق

  لجودة   المستهلك  إدراك  أن  إذ   دينيوالمستف  الزبائن  بين  التفاعلية  العلاقة   هو  الخدمة  نتاجإ  إن −
 .2المنظمة  تخدمه الذي الجمهور بنوع ثرأويت يتشكل المقدمة الخدمة

يتضح  مام عنصر    سبق  العاملون  اد  فر الأأن  لهم  اهم  فيلذين  مهما  دمة  لخا  نتاج إ  دورا 
والمستف  ،وبيعها الخدمة  مقدمي  بين  يحدث  الذي  التفاعل  خلال  عن    ني د يمن  يعبر  والذي  منها 

 .مستوى جودة الخدمة
 الخدمات تسويق  في العاملين دور -اثاني

  رجة د و   التفاعل،   ومستوى   ،الحالة  حسب   تختلف  الخدمات   تسويق  في  العاملين  أهمية  إن
  على أو    البشري   العنصر  علىعتمادها  ا   أساس  على  ت االخدم  تصنيف  من خلال   ،الخدمة  يةموسلم

 . المعدات 
  الآخر   والبعض   الزبائنب  مباشر  تصالا  لهم  همبعضدوار فأبعدة    المنظمةفي    ن و ليقوم العام

  لية مع  أثناء  و غير مرئيأ  مرئي  تصالالا  ون يك  وقد   ،الزبائن  مع  تصالا  أي  دوره  يتضمن  لا  منهم
 .( 04-02)م قر  في الجدول وضحم ا هومك خدمة،لا اءر ش

  الخدمة نجاز إ في المشاركون  الأشخاص: (04-02)رقم  جدولال
 بالعميل  شخصي اتصال يوجد لا بالعميل  شخصي تصالا يوجد ال صتلا ا نوع

 مرئي 
 .المطعم  في النادل -

 .الجامعة أستاذ -
 المشاوي  ل حم في الطباخ -

 الكمبيوتر  مشغل -

 ئيمر  غير
 الهاتف  ى عل المقسم  ملاع -

 بسحاالم -
 الصيانة   عامل -

 الطيار  -
 336ص  ،مرجع سابق ،الخدمات تسويق ،الضمور حامد هاني :المصدر

 

 .مقدمها قبل من فعليا الخدمةيتم تنفيذ  حيث  :الرئيسي الدور -

 . بها ةركاشلموا لالتباد  عملية  هنا  العاملين يسهل حيث  :المشهد  الدور -
 لكنهم  التبادل،  عملية  نجازإ  في  دةساعم لا  في  العاملين   يساهم   حيث   (:ضافيالإ)  المساعد   ردو ال -

 . المعدات  تأجير خدمات ك منها جزء او سلي

 
 في مكتبيةال  للمعلومة   الخدمي التسويقي المزيج  صرناع عضب أثر،  سعدي ال محمود سفيو  باسم  ل، جلي أبو يوسف منصور محمد  1
الالصور  شكيلت  الإدارية  ت راسا والد للأبحاث  لمفتوحة ا  القدس  امعةج  مجلة  ،الأردن ي ف ة ام الع  المكتبات خدميمست لدى   ذهنية ة 

 .121ص  ، 2015، 4، العدد1لد مجادية، الوالاقتص
  ,413ص   ، رجع سابق م ،"وظيفي، جيراتياست" طبيقيمدخل ت" ويقالتس ادارة ،يعلي فلاح الزعب 2
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التفاعل  إ درجة  على  يعتمد  المؤداة  الخدمة  نجاح    وبين  والعميل،  الخدمة  مقدمي   بينن 
 و سلوكأ  بتصرفات   اشرةبمالخدمة    دةللجو   العميل   إدراك  ريتأثكما    .المنظمة  داخل  أنفسهم   يناملالع

 . 1ة نظم ملا في العاملين
ماسبق   خلال  الخدمات  من  تسويق  في  العاملين  ومؤثر   ار و د يلعب  فقد    الزبائنعلى    امهما 

  ، معهمالتعامل  لجودة الخدمة من خلال تصرفات العاملين والطريقة التي يتم بها    الزبائن   إدراكثر  أ يت
هم  ي يز تحف ين و لعاملختيار ااتي يتم بها  ال  يفيةركيز على الكية التمد لخا  المنظمات وعليه يجب على  

 . مع التقييم الدوري لهم
 : ف الخدمةوظلم النموذجية  المواصفات-ثالثا

 :2من المواصفات التي يجب أن يتصف بها موظفي الخدمات ما يلي 

 .مه عم التعاملو  الزبائنب تصالالا  عند   بوضوح  التعبير على   القدرة ويعني: تصالالا -
  حتياجات ا مع يتكيف أو ناسب تي  ابم  مةخد ال تقديم أسلوب  أو نمط  ييرغ ت على القدرة: ونةمر ال -

 . عميل كل وميول

  السياسات   وكذلك  المنظمة تقدمها    التي  للخدمات   الكامل  الفهم   في  والمتمثلة :  يفيةظو لا  المعرفة -
 .بالتعامل  المتعلقة جراءات والا

 .الزبائن لدى يبا يجإ نطباعا وترك المظهر حسن :المظهر -

  والقيم   للمعايير  وفقا  الخدمة  تقديم  عن  ؤول سملا  فموظلا  جانب   من   لتزامالا:  نزاهةلاو   مةالكرا -
 ن.الزبائ مع التعامل عند   جتماعيةالا  عرافلأ او  ةالأخلاقي

  الزبائن   طالب مل  السريعة  ستجابةالا  تعكس  وبطريقة  المحدد   الوقت   في  الخدمة  تقديم:  المتابعة -
 م.له مقدمةلا مات از تلبالا والوفاء

  :(Servuction) الخدمة نتاجا -ابعرا

)إهوم  فم   ىبنيت  الخدمة  صاغه  Servuctionنتاج  الذي  )ينجولا نجلية  أ(   Eiglier andرد 

Langeard  على التركيز  بتزويد  إ (  المنظمات  قيام  فكرة  وعلى  الخدمي  للقاء  المستهلكين  دراكات 
المادية(    لجزء المرئي )البيئةاير الخدمة من خلال  توف  مت يبمجموعات معقدة من المنافع، و   الزبائن

المغء  لجز او  الأير  )البنية  الداعمرئي  النموذج  منظالممكن  ي   والذي  ساسية(  ويكتمل  العمل  من  ة 
 . (08-02رقم )الشكل  3خرين الأ الزبائن دخالإب

 
 .381سابق، ص   مرجع، تسويق الخدمات ي حامد الضمور، انه 1
القادر  2 افي مالتسويق   ، برانيس عبد  العه دكتورا   ، أطروحةالعمومية  لخدمات ؤسسات  كلية  العلوم    ، يرلتسي ا   لومة وعم الاقتصاديلو ،  قسم 

 .309ص  ، 2007/ 2006، الجزائر ةجامعالاقتصادية، 

 . 194ص ، رجع سابقم  ، ريان بالمرأد 3
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 :1يتكون النموذج من العناصر التالية 
 هاجود و ل  مبرر  اكنه  يكون   لا  دونه  من   نلأ  الخدمة،  لوجود   ياضرور   ار عنص  يعتبر  الزبون: -

 زبائنها.  مع ةيلاع ةجود  ذات  علاقات  بناء الخدمية منظمةلا على يجب  لذلك

 مباشرة.  غير أو مباشرة بطريقة سواء الخدمة لإنتاج الضرورية  وازمللا يشمل المادي: الدعم -

 بالزبون.   اشربم تصالا لهم الذين الأفراد  هم :مباشرين ممثلين -

  تحقيق  مع  زبون ال  حاجة  تلبية  إلى  هدفتو   ،ذكرلا  سالفة  صرالعنا  تفاعل  نتيجة  يوه  الخدمة: -
 . لمنظمةل ربح

  الكامل  التسيير  في  يساهم  والذي   المنظمة  من  المرئي  غير  الجزء  هو  الداخلي:  التنظيم  امنظ -
 .لها

  ،الزبائن  من   كبير  عدد   إلى   هجتو   نماإو   واحد،  فرد   على  تقتصر  لا   الخدمة  إن  الزبائن:  باقي -
 لهم. مةالمقد  الخدمات و  نئبا الز  بين  ثيرأ ت ظهور إلى يؤدي مما

 خدمة لا تاجنإعناصر : (08-02)رقم الشكل 
 

 
 

 
 
 
 

  

Source: Kotler et al, Marketing management, Pearson Education, 12th Edition, France, 

2006, p 474. 

 ة الخدم  يمتقد  طرق  -خامسا
ول  الأشخصي، فجرائي والثاني  إ  لو الأ  نيلها بعد   وكل طريقة   ديم الخدمةقطرق لت  ربعأ  د توج

الثاني يتعلق بالتفاعل مع المستفيد من الخدمة عند تقديمها من  و   ت،التقديم الخدم  جراءات بالإيتعلق  
و  تصرفات  من  يستخدمونه  وما  الخدمات  مقدمي  ال،  2سلوكيات قبل  في  مبين  هو    قمر ل  جدو كما 

(02-05). 
 
 

 
 .85، صمرجع سابق، خرون آهواري و ال معراج 1
منال،    2 الرزا ربوح  عبد  الفند  ق، حميدي  في  الخدمة  المصطلحاقية  الحدظل  التسويقية  الخدمة،  اانت"  يثةت  الخ ج  والا دجودة    اق خفمة 
 .226، ص 2019، 1 العدد،  14مجلد ل، معارف، ا" يلخدما

 ب زبون   زبون أ 

 آخرون زبون 

 مؤسسة خدمية 
 السند المادي 

 اشرون العمال المب 

 م نظا
 التنظيم  

 رى خأخدمات 
 مباشرة اعلات تف غير مرئي  يئمر 

 مباشرة غير تفاعلات 
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 مة الخد تقديم رق ط: (05-02)م قر ل دوالج
 يقةر ط

  الرسالة الخدمة عةطبي انب الج يم الخدمةقدت 
 الموجهة للعملاء

البار  الخدمة  تم  ي  ة: دالخدمة  تقديم 
تعاملات   جراءاتإب وكذلك  سيئة 

 .الزبائنغير مناسبة مع 

 الإجرائي 
منظمة،  غير  متناسقة،  غير  بطيئة، 

 ريحة.عير م
 م نهتنحن لا 

 شخصي لا
وا   جراءاتفالإة  فشفا  رغي ضحة  غير 
 ردة، فاترة. ، باةمو همف روغي

تقديم   مصنع للخدمة: يتمة الطريق
ب الجااالخدمة  ب ننخفاض 

و ال الجانب اشخصي  رتفاع 
 الإجرائي 

الخدمة   جرائي الإ المناسب،  الوقت  في  تأتي 
 متناسقة وموحدة للجميع

أنتم مجرد أرقام  
ا ونحن هن
 رة، متحفظةفات ،ةر شفافيغ خصي الش لمعالجتكم 

تقديم يتم    :يةوردلاة  الحديقطريقة  
بار الخد الجانب تفامة،  ع 

و  للخدمة  نخفاض االشخصي 
 يائر الجانب الإج

أقصى   بطيئة، غير متناسقة، عير منظمة الإجرائي  نبذل  نحن 
وسعنا  في  ما 
نعرف   لا  ولكننا 

 تماما ما نقوم به
 الشخصي 

 عة. بار مرغوبة، جذابة، ودودة، 

العضوخو   جودة  طريقة : دمة 
و تمتاز   طريقة  لا  هذه   قفالخدمة 

عب مستو ارتفاع  الجانب   ى لى 
على  ارتفاع  وكذلك  الشخصي 

 رائيجالإ مستوى الجانب

 الإجرائي 
متناسقة،   المناسب،  الوقت  في  تأتي 

 الخدمة موحدة. 
بكم،   نعتني  نحن 

 ونسعى لخدمتكم 
 الشخصي 

 ارعة، مرغوبة.ودودة، جذابة، ب

شر والتوزيع، الطبعة  لنل صفاء ، دارالزبائنمة دوخملة اشلجودة الا إدارة الدرادكة، ناسليم مأمون  در:مصال
 .190، ص 2015الثانية، 

خلا الا  (05-02)رقم  الجدول    لمن  الأ   عتماد يتم  شقين  على  الخدمة  تقديم  يتعلق  في  ول 
والإ بال بالنظم  يتعلق  والثاني  معفا تجراءات  بين  والل  الخدمة  منهسمقدم  وبماتفيد  من  ون دمتخسي  ا  ه 
 .وكيات مهارات وسل

 المادي الدليل  :لثالثا بطلالم
 المادي الدليل تعريف -أولا
  ذهنية  صورة وتكوين مشاهدته الزبائن ويستطيع الملموس الوحيد  رصنالع المادي الدليل يعتبر −

  .1الخدمة جودة تقييم  في اكبير  ادور  تلعب   الصورة وهذه نهاع

 
 .306ص   ، مرجع سابق، تسويق الخدمات ، ان يوسف ردينة عثمميدعي، صال   دمحم محمود جاسم 1
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) وبي ائيل  متزي   من  كل  يعرف −   التي   البيئة  هن أ  على  ديالما  الدليل  (Bitner, Zeithamalنتر 
  كل   هو  أي  مية،خد لا  المنظمة  مع  الزبون   هفي  يتفاعل  الذي  المكان  وهو  الخدمة  فيها   دىتؤ 

  .1تأديتها  أو الخدمة يصالإ تسهيل في يساهم مادي عنصر
 مضافا   مة،د خال  سليم تو   نتاجإ   ءاأثن  الزبائن و   بالعاملين  المحيطة  ةللمنظم  المادية  البيئة  هو −

  .2مةالخد  رو د  ودعم تصالللا مد تختس  سةو ممل عناصر إليها
 الخدمة   لمسوقي  يمكن  الذي   الشئ  وهي  ، ةللخدم  الملموس  بالوجود   المادية  البيئة  تعرف  كما −

  خططوال  البنايات   ومظاهر  العقود  الضمانات،  الخدمات،  نإف  ما،  حد   إلى  عليه  الرقابة  فرض 
 .3ملموسة  ات خدملا لجعل الطرق  ض عب  لاإ ماهي

ا  قبسا  م  من خلال الماديللد يلعب  م  يل  في  دورا  الخدمات إهما  على  الملموسية  ضفاء 
عليها،   الخدمة    ،ذلك  إلى  ف ضوتكوين صورة  مقدم  بين  والأ  والزبون التفاعل  الوسائل  شياء  وكل 

 . ةدة الخدممستوى جو  نع نطباع االموجودة في محيط تقديم الخدمة، كل هذا يساهم في ترك 

 مادي:لا الدليل أهمية-نيااث
 :4مايلي  قيقحت في وسالملم المادي ليلد ال أهمية  منتك

 الزبون. لخدمة القيمة ضافةا -
 .للزبون  المعلومات  تقديممن خلال  الخدمة ليةمع ليسه -
  ى و مست  من   يقلل  تقييم  لتكوين  دراكها  في  التأثيرمن خلال    الزبون   لدى  الذهني   التصور   بناء -

 . ءار الش قرار مخاطرة
الأ   منهبي   فيما  ةالخدم  يدممق  بين  التعاون   يحقق - الزبائن   المعلومات  طريق  نع  خرينوبين 

 .ةالمستخدم تصالات الا  وتقنيات 
 المادي:  الدليل أنواع -ثالثا

ل ا  ةموسيالمل  عدم  صيةاخنظرا  تميز    تقدم   التي  المادية  بالبيئة  هتمامالا  يجب   ات دملخالتي 
 :6ن عي نو   بين التميز نمكيو  ،5الملموسية  نم نوع عليها اءضف لإ الخدمة فيها

 
 .132ق، ع سابمرج قندوز،  طارق بودية، بشير  1
 . 168، ص مرجع سابقى، المصطف سامر 2
ا،  "عاصرةم  هيمامفسس و أ"  سويقالت   ادارة  ، خرون آو   وي االربيع  يرثجدون محمود  سع  3 ،  توزيع، عمان الللنسر و   ياءغ دار  لى،  و لأالطبعة 
 .62، ص 2015ردن، الأ
لوم الادارية والاقتصادية،  ع، مجلة القادسية للية فة المصر دمراء للخعادة الشابيئة المادية للقاء الخدمي ودورها في  الاسم،  فرح علي ج  4

 .65ص  ،2016، 2، العدد18د المجل
 .131، ص مرجع سابق ، دوزقن رق ة، طاير بودي بش 5
 . 419-418ص ص رجع سابق، م، ت نسويق الخدماهاني حامد الضمور،  6
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 فالدليل  لها،  أهمية   لا   وحده  قيمته   نأ  إلا   الخدمة،  شراء  عملية  في   يمتلك  الشكلي:  يلالدل -1
  ،الخدمة  تلك  لدلائل   العميل  رتقدي  حالة  في  فقط  ةمللخد   الأساسي  الدليل  قيمة  إلى  يضاف  يالخارج
 .زبون ال ت اوتوقع حاجات  مع  يتناسب  بما مةخد لا عن التصورات  هذه  تصميم  بمعنى

 قرار   على  تأثيره   في  جدا  مهما  يكون   قد  كلذ   ومع  هامتلاك  زبون لل   كنمي  لا  :اسيسلأا  الدليل -2
  لمنظمة   العام  خارجي لا  رهظمفال  ،عهوض  بحكم   مهما  عنصرا  يعد   أنه  حتى  ،الخدمة  شراء

   .الأساسي الدليل  على  مثال الاتصالات 

  نوعية   ىل ع  وحكمه  الزبون   ظرن  وجهة  على  ثرانؤ ي  الشكلي  والدليل  الأساسي  الدليل  إن  
  ة ميز   عطائهاإ أي    السوق،  في  منتجاتها  لتميز  المادي  الدليل  تستخدم  قد   ماتالخد   منظمات ف  مة،د خلا

 . تنافسية

 :ديالما الدليل تمكونا-عاراب

يعتمد   ما  الخدمعلى    بائنز ال  غالبًا  لتقييم  مادية  شرائهاأدلة  قبل  مكثتتم و   ات  و أ  ونات ل 
 : 1ي فيالماد  الدليل رعناص
اجيالخار   مالتصميمل  شت  :نىبملل  يرجخالا  رالمظهعناصر   -   السيارات،  مواقف   ،لافتات ل، 

 . البيئة المحيطةة، ي الطبيع ظراالمن

، تخطيط،  لافتات لا،  دوات لأا،  داخليالتصميم  الل  مشت:  ىلمبنل   يلخالدا  هرالمظعناصر   -
 .ضاءةلإ ا ،الرائحة، سيقىو الم ،الصوت ، درجة الحرارة ،التهوية

الفشك،  مكتبيهالدوات  لأا،  العمل  ت قابطا  :أخرى   ملموسة  جوانب  -  مظهر،  التقارير ،  واتيروف 
 .ةي ضافتر لات اخدماال، الإنترنت صفحات ، الكتيبات ، للموظفين الرسمي الزي ، الموظف

 : (Servicescape) خدمة بيئة تقديم ال -خامسا
 حيث  ةالخدم نتاجإ فيها يتم  التي البيئة أنهاعلى ( Bitner and Boomsبوميز وبيتنر ) يعرفها 

 الأداء   لتسه  التي   الملموسة  المادية  السلع  من  بمجموعة  بةحو مص  مةخد ال  ومقدم  العميل  لاعيتف 
أن    لتصالا ا  عالية  الخدمات   في و   ،زبون لل  الخدمة  وتقديم   نتاج إ  في  يشاركو   زبون اليتواجد  يجب 
وعليهالخدمة   سيةنفلا  الحالة  عتبار الا   بعين  تأخذ   أو  تلبي  بطريقة  ةالخدم  بيئة  تصمم  أن  يجب   . 
 .2المستهدفين  للزبائن

حسب   بيئة تقديم الخدمةساس  أالخدمية على    المنظمات   تصنيف  (06-02)رقم  ل  جدو لايوضح  
 .درجة التعقيد 

 

 
1 Zeithaml et al, Op. cit, p 283. 

 .626ص   ،0202، ، سوريا فتراضية السورية لا الجامعة ا ، ت خدماتسويق ال ، رانيا المجني  2
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 م الخدمة بيئة تقديساس ألى المؤسسات الخدمية عيف تصن : (06-02)رقم ل جدوال
 دمةديم الخقبيئة ت في  تعقيدالمدى  

 بسيط  معقد  الخدمة  تقديمبيئة 
الآلي ئية إيباي ة الماالحديق فقط(  الزبائنية )تذامة الد خلا غسيل   -الصراف 

 خدمات الإنترنت  -ات سيار ال
( الشخصية    الزبائن الخدمات 

 (موظفون الو 
  -البنوك–عم ا مطال–قد االفن
 الطيران.ة ركش -ت اي مستشفال

   -ف خدمات التنظي
 الحلاقة.الون ص

)الموظفمة  د لخا بعد   عن 
 فقط(

 ة سسمؤ   -  ت الاتصالا  ةمؤسس
 المهنية الخدمات  - تأمينلا

 طلب البريد عبر الهاتف 
 دمات الرسائل الصوتية خ

Source : Zeithaml et al, Op. cit, p287 

 لثم  للعاملين،  ضئيلة  مشاركة  مع  نشطةالأ  ظممع  داءأب  زبون لا  يقوم  الذاتية:  الخدمة -
 . التجارية المراكز

التقدي   بيئة  تعمل   الشخصي:  الطابع  ت ذا  ت ماالخد  -   ن بائ الز   ومساعدة   جذب   على خدمة  م 
  ة بيئ   صميمتب  بينهم  يجتماعالا  التفاعل  في  يساهم  نأ  يجب   كما  .واحد   وقت   في  املينلعوا

 الخدمة.  جتاإن  في مناسبة
  تكون   بينما  ،الخدمة  متقدي   مكان  في  افعلي  الخدمة  مقدمي  اجد يتو   حيث   بعد:  عن  ت الخدما -

 يلقلال  ت دماالخ  هذه  تتطلب   يأ  بعيدة،  افةس م  على  الخدمة  نتاجا   ةليعم  في  ميلعلا  كةمشار 
  المنظمة   متصمي   يسهل  أن  يجب   يوبالتال   الخدمة.  كماللإ  للعميل  المادي  التواجد   من  اجد 
 . 1ورضاهم  تهمنتاجي إو  همتحفيز  زويعز  لموظفينا جهود  لك

   المادي للدليل ستراتيجي الا الدور -سادسا

 :ر تتمثل فيدواألمنظمة الخدمية عدة ي اف ديماالل يلعب الدلي
 موسة، ل م  غير  الخدمة  ،الخدمة  تغليف  في   ارئيس  ادور   المادية  لة الأد   ب عتل :الخدمة  تغليف -1

  إلى  قيمة  ويضيف  ةالخدم  ل على جودةد ي  الخدمة  لتعبئة   للمنظمة  ةيد االم  الأدلة  ستخداماف
  من   تقليل  مع  دمةللخ  كلهتسملا  تصور  يحسنالذهنية،    صورةلا  تطوير  حيث   من  ائنالزب

 . اعدهوماب ءاالشر بعملية  تبطة مر ال ةالمخاطر  مستويات 
 روفت  أن   نيمك  خدمة.لا  تنتج  يالت  ةنشطالأ  تدفق  تسهيل  يأ :الخدمة  تقديم  عملية  تسهيل -2

  . ائن زبال  توجه  لافتات   ملشت  الخدمة.  نتاج إ  كيفية   لحو   للعملاء  لومات عم  المادية  الأدلة

 
1  Douglas Hoffman, John Bateson, Services marketing "concepts, strategies, & cases", 4th Edition. 

Mason, OH: South-Western, Australia, 2011, p 208. 
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  توجه   والموردين.  نللمستهلكي  الطلب  عملية  وتسهل   المنظمة  وض عر  ت باوالكتي  القوائم  تشرح
 .1المرتقبين  الزبائن تدفقو  ماديةلا هياكللا

ال  :نئ الزباو   الموظفينبين    جتماعيادور   -3 فيلما  ليلد يلعب  مهما  دورا  بين    ادي  التفاعل 
 . عةالمتوق والعلاقات  لسلوكيات او  اردو ل الأد في نقنه يساعأأي  الزبائنظفين و و الم

ويشير    فسين. المنان  ع   تميزهاللمنظمة ب   هر الماديلمظتصميم احيث يساهم   :لتمايزا  ردو  -4
 .2جديدة  ةيقو قطاعات سب ذ جل هامستخد ا كنيمكما  في السوق الشريحة المستهدفة  إلى

 العمليات  :الرابع المطلب
 العمليات  مفهوم -أولا
  الآلية   ودرجة  وتوصيلها  مةخد ال  مديتق   وكيفية  العاملين  سلوك  ابأنه  (Lovelock)وك  لفل  هاعرف −

  في   الزبائن  شتراكا  ودرجة  للعاملين  المعطاة  الحرية  ودرجة  ةالخدم  تقديم  في  خدمةمستلا
  .3رنتظاوالا الحجوزات  ةموأنظ معلومات لا قفد وت مةخد ال نجازا
 .4ناجحة   بصورة  الخدمة  نجازإ  مليةعل  المنظمة  تضعها  التي  جراءات الإ  بسلسلة  تعرف −

 ةالخدم  متقدي   ات وعملي  التحتية  نيةلبوا  ةللخدم  المادية  المستلزمات   زهيتج  ت ياعمل   تتضمنو 
  .5لمستفيد  إلى نفسها

خدمية ال  المنظمةمن طرف    ةعءات الموضو ار جالإ  ىعل  عتمد وعليه فعملية تقديم الخدمة ت 
 .ية على أكمل وجهلمالع تماملإدمي الخدمة تحت تصرف مق

 الخدمة  عمليات يعةطب -ثانيا
 :6ة دار الإ بلق من تحديدها وكيفية للسوق  يقدم ما ختلافاب  ليات عمال تختلف

 ةد قعم  ةسللس  تباعا  الزبون   من  يتطلب   مما  معقدة  عمليات   تتطلب   الخدمات   ض بع -
 .دمة الخ من ستفادةالاو  العملية نهاءلإ  لاعمالأ  من اسعةو و 

من    دةعقكانت تتطلب سلسلة واسعة وم  ذاإو يبتعد الزبون عن الخدمة  أ تخلى  ن ي أ يمكن   -
 العمليات.

و أواء كانت هذه الخدمة معقدة  لب سحسب الطن الدليل عن الخدمة  للزبو   توفر العمليات  -
 بسيطة. 

 العمليات.  لالخن م  مةد الخيحكم المستفيد على  -

 
1  Ibid, p 200. 
2 Zeithaml et al, Op. cit, p 292 

 .107ص ،  مرجع سابق  ى مهدى عياش، ر، هدمو هاني حامد الض 3
 . 61  ، ص مرجع سابقسن، سم حء بلاشفا 4
 .133جع سابق، ص ر م ،الخدمات تسويق ان يوسف، ، ردينة عثممحمود جاسم الصميدعي  5
 .332، ص سهنف ع جر الم   6
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 الخدمة  ليةعم تقديم مراحل-اثلثا
  : 1هي  راحلم بثلاث  تمر  الخدمة تقديم عملية أن (Doglas)س دوكلا يرى 

هذه  عال،والأف  لنشاطات ا  كافة  وتشمل   :(التفاعل  قبل  ما)  الأولى  المرحلة -   ميقو   المرحلة  في 
 اوجه  مةبالخد   تفيد مسالب  ءقاالل  رض لغ  الأولية  المبيعات   ستراتيجيةا  تنظيمب  المبيعات   مندوب 
  فعومنا  خصائص   بينها  من  الأسئلة  من  ملةيضع ج  ن أ  الخدمة  مقدم  على   يتوجب   وعليه  ،لوجه

  ، ملديه  الضعف  ونقاط  القوة  اطنق   هي  وما   المنافسون   هم   من  ،مةنظ الم  تقدمها  التي  الخدمات 
 .الزبائن حول معرفته يجب  ماو  معرفتها، الواجب  ت لوماالمع

 في   امنه  فيد والمست  الخدمة  مقدم  بين  وجه لوجه  لقاءال  ينتع:  (التفاعل  حلةمر )  ةالثاني  ةالمرحل -
 رحلة:ه المهذ ي ويتم ف الصدق بلحظات وتسمى  المناسب. زمنالو  المحدد  مكانال

 . بالمستفيد  اللقاء أثناء موروالأ الأحداث  ربط -أ
 .لها الحلول يجاد إ ومحاولة الزبون  لدى لحاجات ا افكتشا -ب 

 الخدمة. دمقلم الجوهري  الهدف  قيحقوت ليةعمال نهاءإ -ت 
  تسمى و   البيع  تمامإ  عملية   تلي  التي  النشاطات   تشمل  لتيوا  :(علالتفا  بعد   ما)  الثةالث  المرحلة -

  عليها   للحصو ا  يد المستف   يرغب   التي  ات للخدم  دمةالخ  مقدم  متابعة  يتم   ع،البي  عد ب  ما  بخدمات 
 تكرارو   ت قا العلا  تطوير  لككذ و   ،االرض  ةالح  تعزيز  التنفيذ،  والدعم،  كالصيانة  الشراء  بعد 

 الشراء.
 الخدمة  عملية تصميم-رابعا

  على   وي حتوي  الخدمة  تقديم  عملية  في  ةالمتبع  جراءات الإ  وأ  الخطوات   يوصف  طمخط  هو
الخدمة    .لخدميةا  مةالمنظو   ن و بالز   بين  تجري   التي  علات والتفا   تصالات الا   جميع همية  أ ولمخطط 

نفسها    من خلال وضع  الخدمة  جات نإ  عملية   عن   تصور  صلفأ  تطويرن  م   المنظمة   يمكننه  بالغة لأ
الزبون    ج تا ن إ  عملية  في  فشل  حالة   في  هاتصميم  عادةإ و   الخدمة  تصميمل  مهمة  اة أد   فهو  ،مكان 

 .2مةالخد 
 ندسية واله  يةالبيان  والرسوم صميمالت  ونماذج الخرائط تطوير -1

  الزبائن   رضاءإ  صدقمة  المقد   ةخدمال  مستوى على    التركيز  يجب   الخدمي  التفاعل  خلال
  يمكن   يةوالهندس  البيانية  والرسوم  الخرائط  مستخدا ابحليل عملية الخدمة  ت   من خلال  بهم،  حتفاظ لااو 

 
،  قال بالجزائراتف النتهلك لسوق خدمة اله المس   ء في تحقيق ولا  لخدمة ا   يمدة تقدو ية جفاعلودي قادة مختار، محمودي أحمد،  محم  1

 .186، ص 204، 7والتنمية، العدد ة يتراتيجالإسة مجل
,  0162  لأردن، عمان، ا   دار الجنان للنشر والتوزيع،   ولى، لطبعة الأا  ،زبون يمة التسويق وفق منظور قال  ادارة   ، الله، أنيس أحمد عبد    2

 .375ص 
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  ت ملياع  لوتحلي  وصفو   الخدمية،  العملية  ي ف  الخلفي  والمكتب   ماميالأ  ب كتلما  نشطةأ   بين  التميز
 . 1الزبون  نظر  جهةو  من لتحليال يكون  الخدمات  كل وفي والخاصة، الأساسية الخدمة تقديم

  المختلفة   الخطوات   مع  توازي بال  عميلال  يتبعه  الذي  سلسلالت  (09-02)رقم    الشكلضخ  و ي
  تقديم  عملية  من  وغير مرئية   مرئية  عناصر  تتضمن  خطوة  كلو   ة،الخدم  تقديم  عملية  بها  مرت  التي

 . ت الخدما

مي والمكتب ماالأ  مكتب النشطة  أستخدام الخرائط والرسوم لتحليل عملية الخدمة يوضح  ان  إ
 ملية تقديم الخدمة. الخطوات المتبعة في عو  فيالخل

 دراكيةالإ طةيللخر  العام البناء : (09-02)رقم  الشكل
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 . 446، ص مرجع سابق، يق الخدماتتسو لضمور، هاني حامد ا :صدرلما
 الخدمة:  ميمتص عادةإ -مساخا

  الوقت  بمرور  قديمة  ةالخدم  عمليات   تصبح، فقد  سباب ألعدة    لخدمةا  ليةعم  تصميم  عادةإ   يتم
 وعروض   افة،المض  ات مالخد   وميزات   ،الزبائن  حتياجات او   ،ياجو التكنول  في  رات يالتغ  أن  حيث 
  مشكلةال  ذهه.  ةفعال  غير  الحالية  العمليات   تجعل  ريعات التش  في  رالتغي  وحتى  جديدة، ال  ات دمالخ

 سيين: رئي لسببين يعود  هذاو  ي"مؤسسال صدأال" بـ تسمى
  تصميم   دةعاإ   لب تتط  وبالتالي  ،ة قديم   الحالية  الممارسات   تجعل   لتيا  الخارجية  البيئة  -1

 ومتجاوبة  صلة  ذات   المنظمة  ظلت  ي لك  -  جديدة  عمليات   تطوير  أو  -  الأساسية  العمليات 
 . مع جمهورها

 
 .444ص ، ابقس  عج مر  ، ات تسويق الخدمضمور، ل ني حامد اها 1

 ن زبو ال

مامي )منطقة مكتب الألا
 ( جيخار الاعل تفا

الخط الفاصل بين 
 مامي والخلفيتب الألمكا

 صال موظفي الات 

 لي منطقة التفاعل الداخ

 ن الزبو  شاطات كما هي متبعة من قبلتسلسل الن ...........

المكتب  اقم الدعم )ط
 ارة العليا دلاا (خلفيلا

 ات والتطبيق القرار منطقة 

ي  الهيكل التنظيم
 ؤسسة الخدمية ملل

 فراد الاتصال أ

 دارة العلياالا
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 الضعف   يعكس   هفإن  الأحيان،  من  كثير   في  اخليا. د   ث حد ي  سيلمؤسا  للصدأ  الثاني  السبب  -2
  ن م  يد عد ال  هناك  .رسمية  غير  معايير  تطوير  أو   ،بيروقراطيةوال  الداخلية،  للعمليات   الطبيعي
  تصميم   عادةإ   لىإ  حتاج تو   جيد   بشكل  تعمل  لا  ليات العم  أن  إلى  يرتش   التي   المظاهر

 :تشملو 
 الخدمة   وحدات   وبين  ع العميلم  هابادلتم ت المعلومات الكثيرة التي ي  إلىحاجة  ال  -أ

 مفيدة.  غير  المتاحة ت البيانا أن حيث  لفةتلمخا
 المضافة.  لقيمةا ت اذ  ةالأنشط إلى سبةبالن المراقبة أنشطة من عالية  بةنس  -ب 
 ناءات.ستث لاا معالجة رتفاعا  -ت 
 .1الضرورية  وغير الملائمة  غير جراءات الا حول الزبائن ى شكاو  دد ع  تزايد   -ث 

 
1 Christopher H. Lovelock, Jochen Wirtz, Op. cit, p 458. 
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 التخطيط التسويقي ب  وعلاقتها التسويقي المزيج عناصر  ةفعاليقياس   :المبحث الرابع

التسويقي  يمثل ال  المزيج  لأصر  عناأحد  تسالرئيسية  خطة  مساعدة    ويقيةي  خلال  من 
على   الزبائناالمسوقين  ا،  ستهداف  هذا  قياس  ،  الفعاليةم  مفهو   إلى  طرق التسنحاول  حث  لمبفي 

التسويقية فعالية  ور  الد و   ،الفعالية  قياس  يلعبه  من  كل  الذي  المزيجعنصر  ف  عناصر  ي  التسويقي 
ثم  التسويقي  ط خطيتال اعي  مرجال  ض اتعر سال ،  فيالدر لبعض  ط  اب نت ساو   التصالت   مجال   سات 
 منها.  يرعايمال

 النظري لمفهوم الفعالية  تأصيل: الالأولب المطل
 الفعالية م مفهو -أولا

 :1يا غو مفهوم الفعالية ل 
أي أثر    ل عافوت،  ملل هو العأي عمله، والفعالوجيز فعل الشئ فعلا وفعال    معجمي الفل  يقا -

ل واحد،  ع امن ف  ا كان إذ   ، كان حسنا أو قبيحاخر وتأثر به، والفعال هو الفعل سواء  الآ  في
 حميد.مل الفعال هو العأو ال

 علي". أثير الفلت " القدرة على التأثير وايا تعنولهذا فالفعالية في اللغة هن -
(  Thorndike-Barnhart)  اموسقو (  Dicdtionary west new metheed english)  اموسق  في -

 نتيجة مرغوبة. إلىمتلاك القوة للوصول ا يفإن الفعالية تعن
ق - أو  ا  يتعن   نهاإف(  Longmanmactive study dictionary)  اموسفي  تقديم  أو  نتاج  إبراز 

 مرغوب. تأثير

 ليه في تحقيق الأهداف. إل الذي نصالمدى  يتعن( Morris )موريس في قاموس -

الف - الو لا  وسمقاعالية في  تعريف ومعنى  للخدمة( هو مقياس  )  سيطمعجم  المستمر  التحسين 
ب الخاصة  أد خلية أو  م علكون الأهداف  النشاط    العملية أو ل و   قد تحققت أونشاط ما    و مة 

 .2يها ي يحقق أهدافه المتفق عل الكفء هو ذلك الذ 
  لتحقيق   ل كك  الموجودة  الظروف  ظل  في  المختارة   الوسائل  تعني  أنها  على  ارد برن  فهار ع -

  ر ب ع  أهدافها  تحقيق  المنظمة  فيها  تستطيع   التي  الدرجة  لكبذ   يعني  ووه   نهائيلا  دفهال
  تحقيق   من  تمكنت   ما  إذا  فعالة  المنظمة  تعد   ليالتابو   تمارسها،  التي  ظائفوالو   ةالأنشط
 .3أهدافها

 
 .66، ص 2016، ، مصر ة ر قاهلتوزيع، الوا  را للنشدار جوان  ، ة ليلفعاافاءة و الك التوأمان  م،سي ي نعل مدمح 1

2 https://www.almaany.com/ar/dict/ar. Consultée le 12/06/2021. 
 .378ص  سابق، مرجع ، رويجية والتقالاتصالات التسوي كري، بر ال ثام 3
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 قدرة  تعني  هاأن  (Kast and Rosenzweig et al)ن  وآخرو   نفايتشوز ور   كاست   من  كل  ى وير  -
  العملاء  رضا  وتحقيق  المبيعات،  حجم   زيادة  خلال  من  الأهداف  قيق تح  ىلع  ظمةمنال

 .1الربحية  ونمو البشرية رد الموا يةوتنم ،المنظمة خلاد  والعاملين
 سـتخدامهااو   احـةالمت  المـوارد   تـأمين  ى ـلع  المنظمة  قـدرةنها  أب  هاعرف  فقد   (Etzioni)  اتزوني  أما -

 .2لتحقيق أهداف محددة بكفـاءة
 الأعمال  تخلقها   التي  القيمة  بأنها  المنظمة   فعالية  (Dervitsiotis)  س وتييستيرفدي  عرفيو  -

  ت المنتجا   عن  العملاء  رضا  ويعتبر  المنظمة  ت مخرجا  على  زترك  اليةالفع  نأ  أي  خرينلأل
  وبرامج   طخط   في  العملاء  ومشاركة  معهم  الإدارة  تعامل  وب لسأ  وعن   لهم  المقدمة  والخدمات 
 . الفعالية ههذ   على ثرؤ ت يتال  عوامللا أكثر من التحسين

  بالوعي  م س تت  التي  منظمةلا  عتبارهاا ب  الفعالة  المنظمة  (Beckhard)  بيكهارد   هايعرف  ككذل -
 .3البيئية  ت التغيرا مع التفاعل على والقدرة تاحنفلاو 

 درةالمق  والنتائج   فعلا  المحققة  النتائج  بين  العلاقة  تلك  أنها  على  (M.Bartoli)  بارتولي  هايعرف -
 .4نحرافال  قياس للاخ نم وذلك

 قدرة  ىوعل   جتائ الن   ىلع  تركز  يةالالفع  نأ  (Fowler & Boland)  فاولرو   ند ل بو   من  كل  يرى  -
 .5النتائج  هذه تحقيق في لها المتاحة للموارد  ستخدامال على المنظمة

 .6ا بقمس ديدهاحت  تم التي النتائج إلى صولالو و  الهدف قتحقي بأنها الوهاب  عبد   علي عرفها -
بولع - )مو   رف  ب الفعا  المنظمات (  Paul Mottت  تلك  ألة  ر  كث أتنتج  ي  الت  المنظمات نها 

أجود و  بفعوتتكي  بنوعية  البيئية  أالية  ف  المشكلات  مع  قورنت  إكثر  خرى  لأا  ت مابالمنظذا 
 .  7ثلة المما

 يلي:   خلص ماللفعالية نستمن خلال التعاريف السابقة 
 ف.هدايق الأليه في تحقإذي نصل ال مدىلا -

 
 .55ص ، 2008 ، 1دد الع، مالية لوا القتصاديةراسات مجلة الد ، نتاجالا يع و التصن ت لامجافي  لفعالية  او  فاءةالك، برحومة يد ملحعبد ا  1
 .92ص، 0201ن، رد، الأشر والتوزيع، عمان للند حامال رداالثانية،   الطبعة  ،ات منظور كليدارة المنظم ا، سين حريمح 2
  ، لإداري اور الفكر  في تط ، بحث  هما بينالقة  ة الع عل طبيحلي تالفعالية و و   ة اء الكفالنظري لمفهومي    التأصيل  ، دعاء رضا رياض محمد   3
 .11، ص 2015 ،، مصررة اه امعة القجوم السياسية، لوالعاد قتصلا  ليةك
، سطيف،  ة فرحات عباس يير، جامعس الت  وعلوم  دية القتصاالعلوم    لية، كلية والأداء والفاع والفعالية  ءة  فاين الكبالتمييز  قبة شوقي،  بور   4
 .4ئر، ص زا جلا

 .12 ص ،سابق مرجع  ، حمد ياض مر رضا  عاءد 5
عبد   6 علي  العلوم    الة رس،  ظيمالتن ية فعال قيقبتح ته وعلاق ييرالتغ عمشرو   ،الوهاب   بن  كلية  علم قسية،  ع الجتما ماجستير،    ، النفس  م 

 . 52، ص  2015/ 2014 ،2هران و ة جامع
ا"لوجيسيو مدخل سو "   سةي المؤسف   فعالية التنظيميةلا ن،  و آخر و ة  سلاطني   بلقاسم  7 ،  ة قاهر ال  ، شر والتوزيعلنلالفجر    دار  ولى، لأ، الطبعة 

 .16ص ،  2013، مصر
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 هدافها المخططة.لأ  ةنظمالمتحقيق مدى  -
 . درةالمق والنتائج فعلا المحققة النتائج بين العلاقة -
 .منظمةلات اج ر على مختركيز لا -
 تحقق من نتائج. ماو مخطط  وما هنحراف بين ال -

 ن مقارنة مع المنافسي  مع البيئة المحيطة كيفالتدرجة  -
 ة عد   قفو  هاويتم قياس  ،طهو مخط  مقياس درجة تحقيق ماالفعالية هي    نأيمكن القول    يهوعل

 . حسب طبيعة الصناعة خرى أ إلى منظمةلف من معايير تخت
   يةقسويالت الفعاليةقياس  -ثانيا

 : منها ريف نذكرعاللفعالية التسويقة عدة ت
ا − أ تعر   كنف، ويمعلى تحقيق الأهدا   المنظمةهي قدرة  تسويقية  لالفعالية  نها درجة يفها على 

 .1شيء الصحيح ال داءها أبأن طةافسين، وتعرف ببسمقارنة مع المنا النجاح

تع − لتحسين  الإ  جودة  تمثل   نهاأعلى  رف  كما  وتتسال  داءأنفاق  اقحويق  النتائج  لمرغوبة  يق 
 . 2  ة معينةترة زمني ف خلال

تها  ق خدمالتسوي  المنظمة  رد ل لمواستخدام الأمثالقيمة عن طريق ال  التي تخلق  العملية  وهي −
 .3ية وتحقيق الميزة التنافس 

يجابي  إشكل  ؤثر بقد ت  ية الأجل التعلى تحقيق الأهداف قصير   مةالمنظرة  د ق  نهاأوتعرف ب −
 . 4جح ا ال منتج جديد ن دخإات، و ة المبيعاد ل زيادة الحصة السوقية، زيثملمالي ا اءد على الأ

،  تفاعل مع البيئةام متكامل ومالتسويق كنظ  إلى  النظر   يعتمد مفهوم الفعالية التسويقية علىو 
 :5تي عاة الآ را م ب ة يج ويقيتسالفعالية ال قياسول

 لية. افعب قياس التعدد جوان •
 . ئلساو هداف والمقاييس للأوجود  •
 ييس كمية وسلوكية.مقا وجود  •
 ي(. جس )بعد داخلي، بعد خار ايعاد القأبتعدد  •

 
،  ــر ييالتس  علــوم و   والتجارية  القتصاديةوم  لية العلــــك،  اه ور دكت  ة طروحأ ،  فعال   تسويقي ء  داأ في خلق  ا  رهو ود ات  علانلاا فاطنة،    عد سا  بن   1

 .115ص  ، 2015/ 2014، بلعباس  سيديليابس، الجيلالي  جــامعة 
دية  لقتصاوم ا د للعلة بغدا ، مجلة كليلمضافةا  السوقيةيمة  ها بالقتلاقعلية و مات الدماعلية تسويق الخ فاد،  حمو أسيل م  ي، الزبيد   حمزة2

 .105، ص 2014، 41عدد لالجامعة، ا
،  0162، 33لعدد ا  ، 83جلد الم لبعث،معة ااة ججل، مسوريةة ال ين الخاص شركات التأم  في  يقية التسو لاتقييم فع ، عاسالله د  عبد  دحمأ3

 .26 ص
4  Irena Daukševičiūtė  et al, Conceptualization of the Effectiveness of Marketing Tools, Intellectual 

Economics, Vol 5, No 2, 2011, p 201. 
 .614ص   ، بق ا س مرجع  ، "طبيقة والتظريلنا  ، ت تيجياتراالاس و   هيمالمفا"تسويق  ال ة، ن أبو علفيم الدين أم عصا 5
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 . والطويل جل القصيرشمول القياس على الأ •
 ئة التسويقية.فاعل مع البي تلا قياس •

عليه    دت م تعا التسويق وقد    فعاليةقياس  ل ر  شهالأ  1977  كوتلر سنةه  ي قدمج الذ لنموذ ايعتبر  
من  الكثي وتينان نو كو   دراسةك  ت اوالمنظم  سات الدرار   ودراسة   (Connor and Tynan , 1999)  ر 
 :1هي رئيسية   اد ع أبسة مخمن ويتألف  .( ,Azabagaoglu et al 2006) ن و لو وآخر غو أعزب
م من  هرضا  مستويات   راقبةمو ء  لعملاا  ى رغبات وحاجات لع  ةالمنظمأي تركيز    :العميل  سفةلف -1

ا المدر خلال  ومقار هديلكة  لقيمة  مهتنم  ما  وتكاليفمن  من  هنو ركد ايع  المنافسين  افع  ي أ،  لدى 
 .مع توقعات المشتري  جت نمل درك للما ق الأداءمدى تطاب

خلات  المخرجات من خلال المد   ى أكبر حجم منلالحصول ع  إلى  تشير:  يةلالتشغي  الكفاءة -2
وتاتالم المخرج  يقياسو حة،  القتتمثل  حالة  في  ت  اعة نات  لتالتي  تجرسخ  العميل  ادى  ع  للساه 

تبينم،  ات موالخد  اتمثا  بمختل  ال  سأور   كالعملر  د االمص  فللمدخلات  والإدارة  ي  ت المال 
 .2التسويق ت ايلا المنظمات في عم هتستخدم

الإ  :الاستراتيجي  هتوجلا -3 قدرة  مدى  تصميم  يعني  على  ها  تفلسفئم  تلامربحة    ةيستراتيج ادارة 
ومصادر  وتن ار   لىعقادرة    جحة نا  ستراتيجيةابناء    يتطلب و علوماتها.  مظيمها  اف  د هلأبط 

بالأهدافال للستراتيلا  تسويقية  رسميجية  نظام  وجود  ال  منظمة  السنوي للتخطيط   تسويقي 
 إلى تستند  ستراتيجية واضحة  اوضع    إلى  يؤدين  أجل، هذا النظام يجب  ط طويل الأخطيتللو 

كمقيقةد   بيانات  ع  ا،  الإيجب  ر   نأدارة  لى  ذات  واؤ تكون  و ية  نحاضحة   ت جراءاالإو  ستباقية 
 .3سوق في ال دةديبها التطورات الجقد تتطلرئة التي اطلا

وافيلمع  إلى  المنظمات تحتاج    :وافيةلا  التسويقية  وماتلالمع -4 شيء  ةومات  كل  يخص   عن 
المطهبيئت الرضا  مستويات  لتحقيق  ومات لمع  نظام  تصميم  إلى  فةضابالإلاء،  العمعند  وبة  لا 

دة اعسموقت المناسب للا في الوتوفيره   ،اهما وتقويلهيلا وتحهوترتيب  ومات لعع المي سويقي لتجمت
 . ارقر التخاذ افي 

 ويجب   سفة التسويق،لف  للمنظمة  ميالتنظي  الهيكل  كسجب أن يعي  : كاملتالمي  قالتنظيم التسوي -5
ة في  للتسويق فاعا  أن تكون إدارةب  يج اكم،  ةالمنظمداف  هدمة أ أن تصمم وظائف التسويق لخ

 .4ةنظمالمية في ر اد ة الوحدات الإوالتنسيق مع بقي العمل
 

 
 .105 ، ص سابق مرجع مود،دي، أسيل محيزبلحمزة ا1

 .26، ص ق ساب جعمر  دعاس، الله  بدع حمدأ 2

 .105ص  ، سابق مرجع، حمود م بيدي، أسيلحمزة الز  3

 .26ص ،  سابق  مرجعاس، دع الله  عبد حمدأ 4
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 ي قيدي في التخطيط التسو قليالتج التسويقي ر المزيية عناصالفعقياس  :يانالمطلب الث

ا التخطيط  بعرف  المسبقعمال  نهأ لتسويقي  والمرتب ليات  و مبأحداث    ةطة  الفعل ستقبلية  إقرار 
المرتبطة  الأهداف  المناسب لإنجاز   التسويقي التسويقية  التسويقي   يمثلو   .1بعناصر المزيج    المزيج 

ال لأصر  عناأحد  تسالرئيسية  خطة  على  ي  المسوقين  يساعد  فهو  الحاليين  اويقية  الزبائن  ستهداف 
المياد وز   قبينوالمرت الطلب على  تنافسية  ة  العلاقة    كمنتو ،  2ة للمنظم نتجات والخدمات، وخلق ميزة 

التسويقي  بين المزيج  خلال    التسويقيالتخطيط  و   عناصر  معايير  من  جات  نتلمل  محددةاستخدام 
السو   ئنالزباحاجات  و بات  غ ر   شباعلإ  المنظمةالتي تعرضها    دمات والخ ، وتحديد  هدفمستال  ق في 

ن ا أما المك  ،خدمةالستفادة من  و الأالمنتج    ء الحصول على الق  الزبائن يدفعه  لذي  ااسب  السعر المن
الأمشفي كافة  تسط نشل  التي  في  ة  الت إاعد  يتضمن    للزبائن  تجمن احة  كما  صر  عن المستهدفين، 

على  الأ   كليج  الترو  تعمل  التي  و نشطة  وحث  ثارة  إخلق  اشرا  على  الزبون الرغبة  تجات  نملء 
 .3المنظمةا تي تقدمهوالخدمات ال

ما  بناء عرض   على  سيتم  التسويقياس    سبق  المزيج  عناصر  من  عنصر  كل  قي  فعالية 
 . اأدواره تحديد و  يويقطيط التستخل اي ف (4Ps) يالتقليد 

   الخدمة ليةفعا سقيا -لاأو 
  يرايمع  عدة  خلالن  م   يويقستالالتخطيط  ي  ف  وتحديد دوره  يدمالخالمنتج  فعالية  يمكن قياس  

في النشطة  ت الخدما  تتمثل  الخدمة  ،دةيجد   ت ماخد ،  متناغمةمات  د ختشكيلة  ،  المتنوعة    ، 4جودة 
  .5وغيرها  رباحالأ يرادات،لا ،حجم المبيعات 

 لي:ي  ام يرايالمع هذ ه من أه مو 
 نها أعلى  حيث تعرف :مةالخد ودة ج-1

  حسب   الخدمة  و أ  السلعة  ة ظمالمن  مد ق ت  نحي   وتحدث   ءالعملا  جانب   من  تحدد ي  الت  الجودة −
 .6ءالعملا تياجات حا ققتح التي ت فاالمواص

ذه  هلن  عات الزبائالفعلي للخدمة مع توق  بق الأداءلدرجة تطا  معيارا  هنأ  على  أيضاوتعرف   −
 .7ةدمخلا

 
 . 145 ص  ،سابقجع مر ، قالتسويجيات راتيستا ي، ثامر البكر  1

 .77ص  ،بقمرجع ساوآخرون، يثم فتحي السيد محمد ه 2

  ،2005ر،  صية، مسكندر ال  ية،جامعال  ارى، الد لو ، الطبعة الأصراعالم  قسويالت ،  دين محمد المرسىلجمال ا  ، دريس لرحمن اا  د عبثابت    3
 .102ص 

4 http://science-bsea.narod.ru/2008/ekonom_2008/bruhanov_ocenka.htm, consultée le 08/09/2021. 
 . 259 ص ،سابق   مرجع، توماس تشاردري 5
 .392، صقساب  مرجع ، طفى مود مصمح محمد 6
 .09ص ، ق مرجع سابوي، المحيا قاسم نايف علوان   7
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  )الأشياء  هي  ةللجود   أبعاد   عشرة  ( Parasuraman, Zeithaml and Berry)  من  لك  قدم
 درجة   ،تصالال  ة،طيف الل  المعاملة  ،ةيتماد ع ال  الأمان،  الجدارة،  ،بةجاستال  ية،المصداق  ،ةالملموس

 :1هي د عا أب خمسة إلى هابتقليص امو قا  ثم، الخدمة( ىعل الحصول تمكن ة،مخد لل مد مقال فهم
  ،الأجهزة)  الخدمة  ملتقدي  والمكملة  الداعمة  المادية  مات تلز المس  كافة   ىل ع  تملشت  :ةسيمو لالم -أ

 . .(.. د فراالأ عدات،مال
الجن او  أداء  أ  يأ  عتمادية:لا -ب  دقبخدمة  از  منكل  مقدمها  ة   وب مطل  هو  لما  قافو   طرف 

 . منها فيد المست قبل من نجازالأو  الأداء هذا على  عتماد ال ةرجود 
  وى وبمست  الممكنة  بالسرعة  الخدمة  ديمقت  ىلع  وقدرته  مةد خل ا  دممق  اد د عتسا:  ةجابتسلا -ت 

 يد. تفمس لل مهاد قي يالت اعدة مسال إلى إضافة ،عالي

 ذهن  في   مانلأوا  الثقة  تولد   والتي  الخدمة  مقدم  ومعلومات   توقدرا  ات مكاني ا  الضمان: -ث 
 المستفيد. 

 ت اجاح   يةتلب  للاخ  من  شخصي  سا سأ  على  خدمةلا  مقدم  قبل  من  الرعاية   يأ  ة:نايالع -ج
 . الخدمية المنظمة مع تعاملينلموا ني المستفيد 

 :الخدمة فيجودة تتمثل  لكيةت اللاسال تص لمة اخد  وفي مجال
 ر ييعا م تتضمن ة:في هات ال ة المكالمات ود ج-1

 .ةالصوتيكالمة لمبدء اعلى    الزبون عدم قدرة   وهو يعبر عن :المكالمة دءعدم ب -أ
 . صوتيةثناء المكالمة الأ الخط ـاعطـنقا  إلى تشــير :ةمكالمالع نقطا ا -ب 
لمة ثناء المكاأ  الصـوت   لجـودة  مقبـول  وى ـتمس  تحقيــق  ىــعل  ةشــبكلا  ةر ـد قـ  :وت لصا  وضوح -ت 

 .ةالصوتي
 نهاأنات بايبخدمة ال دةعرف جو ت ات:مة البياند خة ود ج-2

 إلى   الرزم  وتقسيم  البيانات   ةرزم  في  البيانات   نمط  يفتعر   من  يمكنها  يلتوا  ت التقنيا  من  د د ع -
 الحرجة  ت البيانا  ركةحل  يةلو أو   ءاطعإ   أي  .الهرساإ  أجل  من  ويةولالأ  حسب   حركة  أصناف

 بعرض   التحكم   ربع   أعلى  ةوقيبموث  مها ليتس  تمولي  الأقل،  ويةولالأ  ذات   تلك  قبل  تشغيلها  ليتم
 . 2مها خداستا  يقللتطب  يمكن تيلا الحزمة

 
 94، ص سابق رجع م  ، تسويق الخدمات  وسف، عثمان ينة عي، رديدصميل ا  محمد مجاس مود حم 1
 سلسلة مي، العل والدراسات للبحوث تشرين جامعة لة ، مج"vDiffSer-SPLM" اتشبكل  ة الخدم ة ودج متقييون، وآخر  د أحم صقر أحمد 2
 .380، ص2015، 3د العد،  37 د لمجلا دسيةالهن ومعلال
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 قدرتها   ملحتت  تيلا  واللاسلكية  كيةالسل  تصالت ال   ةمد خ  ص ئخصا  موعجم  هانأعلى    وتعرف -
 الخدمة  جودة  متطلبات   نوم  ،1ةخدملا  لمستخدم  منةوالمض  محددةلا  حتياجات ال  ةبي تل  على
 :3  م أيضاظوت. 2الحزمة ض ر ع  ،رسالالإ شرتعاا قة،ثال درجة التأخير، زمن

 معينة  نيةمز  فترة خلال الشبكة عبر  نقلها الممكن ومات المعل كمية :مةحز ال عرض  -أ
 م ز الح  من  ويةئم  ةسبنك)  الهدف  إلى  المصدر  من  الحزم  ن اد قف  مقدار  :مالحز   فقدان -ب 

  الشبكة   ارةشإ  تكون   ما عند   أو  كبيرا  كةبالش  في  الضغط   يكون   دمانع  يحدث   المرسلة(.
 .رةتق مس  ريغ  أو سيئة يةاللاسلك

 إلى  المصدر  من  )الحزمة(  الرزمة  رساللإ  المستغرق(  وقت )ال  الضائع  نزم   وه  :خيرالتأ -ت 
وك(يديولفوا  ت صو التأخر  )   الحقيقي  وقت لا  في  قات بيط ت  ءأدا  على  ريؤث  الهدف،  مال. 

 على.مة أ د الخدة جو  أقل كلما كانت لتأخر ن زمن اكا
الختلاا:  اشرتعال -ث  و ف  حزمة  بين  الزمن  بي ختلا حزمة،  أزمف  تأن  ووصيخ نة  ول ر 

 لصوت والفيديو(. اي ف )تقطعلى بعض التطبيقات الذي يؤثر سلبا ع لحزمة الأمرا

القفقتد ال -ج التي  ك ل  لحقيقيةا  يمة:  البيانات  عبرهرسالإضيف  لما  يع تط يسمية  .  الشبكة  ا 
بيانات ة تحميل الحيث سرع  نترنت منبر شبكة الإعنات  ا لبيل اال ونقتصسرعة الوهي  

ة كبر كلما كانت جود لما كانت السرعة أالشبكة وك  إلىا  رفعه  ةع ت وسر نترنة الإ كمن شب
 على.أ ة دمالخ

ض  فق المنخف لتد ن اأيث  ة حمخد لدة ابجو   ات يق طبتلثر اأت   (07-02)رقم    لو لجد ن اضح متي
  س عك  ىلعحزم  ال  قدانبة فع نسرتفاارتعاش و ال  كذلكو لي  عا  خيرأكون التيات فطبيق لتا  ىيوثر عل
في  ما  أ  ل متوسط.حزم بشكوفقد الرتعاش  خير، الأ كون فيها التي سمثلا  ات كالدردشةلتطبيقابعض  

 ا نسبة مأ ،رتعاشللا النسبةك بلذ ك وسط،ر متخيأتل د عم إلىالتدفق العالي  دييؤ   ديويف القات طبيت
 .ة ض خفنم ون م فتكالحز  نفقدا

 

 

 

 

 
العربية،  المستفيدين   شؤون   وحماية ( oS/QoEQ) ويةلالخ   لاتالاتصا   ت دماخ  جودة  اقبة ر م  يف  تار خبل ا   تبادل  مشروع  1   الشبكة 
قنية وت   تتصالت تنظيم اليئاهشبكة العربية لللامس عشر  وي الخلسن تماع اجال  ،تماو لالمعة  ي قنت وت تصاللا  ت تنظيميئاهل
 . 12ص  .2017مبر  ت سب  20-18 ،ةلمتحدربية امارات العظبي، الأبو ، وماتللمعا
،  الحقيقي نبالزم لة و جدال  مفاهيم د ماسة باعتجان لمتا رغي ة اللاسلكي ت الشبكا في  الخدمة  ة جودة قبمرا   ر،اسب ، سامي زيةجاح حمدم  2

 .492. ص 2014 ،3دد الع ، 36 مجلدلية، ا دسنلها العلوم  سلسلة العلمي،  والدراسات  وث للبح ن ريتش معة جا مجلة
3  Habibi et al, Measurement and Analysis of Quality of Service of Mobile Networks in Afghanistan. 

End User Perspective, Agris on-line Papers in Economics and Informatics, Volume 8, No 4, 2016, p 73 
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 التطبيقات بعض  على الخدمة دةو ج رتأثي : (07-02)رقم  ولدجال
 فقدان الحزم  الارتعاش ر يختألا التدفق  ات يق طبالت

 لي عا ي عال عالي  منخفض  البريد اللكتروني

 ي عال عالي  لي اع منخفض  متصفح الويب

 لي عا عالي  لي عا عالي-خفضنم  (TPF* ) فاتلملا لويتح

 ط متوس متوسط  متوسط  منخفض  ة ردشالد
 متوسط  متوسط  ط متوس ليعا –متوسط  يو لفيدابث 

 ض خفنم ط سمتو  وسط تم لي اع فيديو )يوتيب( 
 منخفض  منخفض  منخفض  منخفض  *IP/Wifiالصوت 

 منخفض  فض خنم منخفض  عالي –متوسط  يديو مؤتمرات الف
Source: http://www.emperorwifi.com/2015/09/quality-of-service-simple-explanation.html, 

consulté le 11/03/2021 

وجود :  الهاتفية  ةغطيالت -3 منطقة  كمبيو   )هاتف،  ةهز جالأ ى  عل  خلويةشارة  إ  هي  في  ممتر(  ا  ما 
عندما تكون    حسنأ  مةدة الخد جو   ة(، وتكون مد ستخدام الخا)  تصالااء  بإجر   يا من البدءيمكن مبدئ

 . 1لى ة أعويخلال ةشار قوة الإ

 السعر  ةفعالي قياس-ايناث
تتمثل    يرايمع  عدة  خلالن  م  ي ويقست الطيط  تخال ي  ف  وتحديد دوره   السعر  لية افع  س يايمكن ق

، اءنوعية الأد ،  داءفي الأ  ستخدامهاتأثير عنصر رأس المال و ،  لتأدية الخدمةمطلوب  قيت التو ال  في
ف اتخصص  تكتو مسك  لذ ك  . 2للمستفيد بالنسبة  الأداء    ة قيمء،  لأداي  ،  ية الربح،  نتاجلإ ا  فةل ى 

  .3الأسعار  عةمراج ،ات دملخا دةسعار وجو الأمقارنة ، ريسعتلا يجيةسترات ا
  :لكيةت اللاسال تص لمة اخد  وفي مجال

 : 4الهاتفية  لمات اسعار المكأ -1
 (.صاللت)ا ات المكالم أسعار -أ

 خرى.الأ ت للشبكات امالر المكاسعأ -ب 
SMSيرة ) ل القصالرسائ عارسأ -ت 

*.) 

 

 
*  (FTP :) رااختص يه  (colansfer Protorle TiF)  تافبروتوكول نقل المل تعنيو .   

* (ifiIP/W :) اختصار  هي (srelesWi /trneeInt Protocol):  ت رنتل الإن بروتوكو  / تقنية اتصال لسلكي  تعني و. 

 .  5 ، ص 2010، تل تحاد الدولي للاتصاال  ،لاتصالاتوا  ت اعلومالم يالوج و تكنت، صالتمؤشرات ال تعاريف  1
 .97ص ،  مرجع سابق مساعد، الخليل كي ز  2

3 http://science-bsea.narod.ru/2008/ekonom2008/bruhanovocenka.htm, consultée le 08/09/2021. 
4 https://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/winproar.php , consultée le 08/09/2021. 

* (SMS :)  اختصار  هي (eicge servessaShort m)  ةير لنصية القص ا ائل رسال نيتعو. 
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  :1كمايلي  قلالمتن عريض لا قطانال عارسأ دد حت-2

 ربطت   وإذا  ،السواء  ىعل  ات البيان   وتنزيل  رفع  محجو   ىإل  البيانات   حجوم  تشير  نأ  يغبن ي -أ
  في   المعلومات   هذه  ةإضافيجب    البيانات،  بحجوم  وليس  الستخدام  اعات سب  الأسعار
 . لةفصمن ملاحظة

 .ما  يو   30 مدتها صلاحية ةتر لف  سعارلأا ات بيان  عم ج يينبغ -ب 

   ة(.نيع م بيانات  )حجوم محز لل ليةالأفض عطاءإ  -ت 

  رأ ق ت  أن  بغيني  "،محدودة  غير"  أنها  على  العروض   تسوّق   علانات لإا  كانت   لو  حتى -ث 
  تطبق  وهي  الأحيان،  أغلب   في  البيانات   لحجوم  ودا  د ح  كان ه  لأن  يةنابع   بةالمكتو   النصوص 

 . بقطعها  أو (سرعتها  من )الحد  الخدمة قبخن إما

  ضمن عرض يت  يرختا  ا ذ إف  ،الصوت(  )خدمات   ةجمعالم  غير  حزملل  الأفضلية  ءاعطإ   بغين ي -ج
  .ظةح لام في ذلك ضيحو ت  غيينب اق،نطال ض عري نقلمتلا النفاذ  ب جان ىلإ رى خأ خدمات 

 التوزيع  ليةاعفس ايق -ثالثا
تتمثل   يراي مع  عدة  خلالن  م   يويقست الالتخطيط  ي  ف  وتحديد دوره  التوزيعفعالية  يمكن قياس  

، المنافذ ذ من  لكل منف  تكلفة التسويق،  ةمظمنلا  على حجم مبيعات  رهع وأثالتوزي  ية منفذ الفعى  مد   في
الت نقالت  ةجيوير الجهود  المني  منتجات  فذ لها  لمنفال  وفاءى  د م  ،ةنظمالمت  جاه  تجاه    زاماتهتلذ 

مع  ،  المنظمة التوزيع  منافذ  تعاون  البيعمدى  والالجهو فعالية  مدى  ،  منوبي   ها دمتقي  الت  خدمات د 
التلمناف  ةالمنظم م،  عزيو ذ  رضا  خدمات  تلاذ  فانمامدى  على  ة  حصال  .2بيها و ومند   المنظمةوزيع 
ال،  ةالسوقي )  وفاءدرجة  اللمبلغابالعقود  )العدد الجالعملاء  ،  ط(رو لشا،  اقنط،  الحصةدد  معدل ،   ،
 .3دوران البضائع ، لمخزون ى اتو مس،  مستوى تكلفة النقل، النمو(

 ويج تر ال ةاليعف اسيق -ابعرا
 تي: فق الآ و  يويقست الالتخطيط  يف هور وتحديد د  ويجتر ال فعاليةس قيا يمكن

خلالقياسيتم    : نعلا الإ  ليةافع   قياس  -1 من    ططةمخال  الأهداف  مع   نيةلا عالإ  ةلمحلا  قافتو   ه 
  ين تهلكمسال  جذب   في  علانالإمدى مساهمة    ،المستهلكين  نظر  لوجهة  الدقيقة  ستجابةال،  للمنظمة

  عل فاال  علانالإ،  معمجتال  يةوصصخ  عم  ة علانيالإ  حملةلا  ب تناس،  هعن  نلعالم  المنتج  عم  ملتعالل
  .4سسةلمؤ ل التسويقية يةيجتاستر ال ذ تنفي  التاثير في اشأنه  من  ركاأف دخول يعيق الذي هو

 
 .4ص ،  1402 ،( u.int/ ar://www.ithttpsالت ) تص للا  تحاد الدوليلاي لالرسم ع متاحة على الموقية ر تفسي مذكرة  1
 .570ص ، مرجع سابق، لثاني ا ء، الجز "جييتراتس الا خل  مد" لترويجياط ارة النشاادي، زهر ي الدين عباس المح 2

3 http://science-bsea.narod.ru/2008/ekonom_2008/bruhanov_ocenka.htm, consultée le 08/09/2021. 
 .381ص ، مرجع سابق، لاتصالات التسويقية والترويجا ، ثامر البكري  4
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  بيانات   ستخداما  طريق  عن  الباعة  إلى  نالمصنعي   تتم من خلال  :اس فعالية ترويج المبيعات قي -2
الصورة  ج  تا لنا  رأثيالت  حجم   لالخ  نم  هلكينالمست  إلى  الباعة  نم  .ات يعمبال تي  ال  جابيةيالإعن 
  إلى   نعينمصال  من   .المخزون   انر و د   عةسر   رمقدا  قياسو   ،تهلكالمسلدى    مةظمنالعن  ئع  باال  هاأشنأ

  م حج   قياس  عار،سالأ  يض تخف  وبعد   قبل  الطلب   في  الحاصل  التغير  خلال  من  المستهلكين:
  ة الحمل  من  ج النات  التأثير  رامقد   ،عالبي   عملية  في  رق المستغ  الوقت   ،المنظمة  إلى  ةعاد الم  المبيعات 

  .1غيرها  نم  أكثر للمبيعات  ييجو ر الت اطنشال في المستهلك هنتباا جلبت  تيلا ءالأشيا جية،رويالت

  دعد   لمعد   :2الية المعايير الت  لن خلال البيع ميتم قياس فعالية رج  :البيع   رجل  يةالعف  قياس  -3
 عدد ،  ةرة بيعيزيال  لك  كلفةتال   معدل،  بيعية  رةايز   لكلئد  عا ال  معدل،  يعوبي الب د لمن  ة ليوميرات اياز ال

  القوة تكاليف    ةنسب ،  ارةه كل زيرقتستغ  ت الذيالوقل  د عم،  ادو فق  ذينلا  العملاء   د عد ،  الجدد   ءملاالع
 . المبيعات  مجمل إلى البيعية

  رة اإد   قبل  ن م  المتحقق  نشاطلا  حجم  عن   ض عر   ديم قت   لمن خلا  :امةالع  العلاقات   ليةاعف  قياس-4
  لو ح  اد الأفر   كات ادر إ  في  حققالمت  يرث تأال  مدىأي    اهات تجوال  كدراالإ  في  التغيير،  امةالع  ات قعلاال
،  الشيء  ذلك  نحو  تجاهاتهما  يؤشر  بما  لديهم  واضحة  قناعات   خلق  نم   هعن  ينتج  وما  ما  وعضو م

 . 3ح ا ربلأوا ت المبيعا يقتحق  في اهمةمن خلال المس
خلا  مباشر:لا   التسويق  ليةاعف  قياس-5  حملات لا  م ييتق  في  ااده عتما   الممكن  يسيا قملال  من 

قيمة  ،  ظمةمنال  به  تقوم  ستفسارا  لك   ليةمع  فةتكل  همهاأ   ومن  ر اشمب ال  قسويللت  الترويجية مقدار 
المتحققةال ال،  ستجابة  التحويلات  المتحققة قيمة    ة مقي  سطمتو   ، منفذة  يهطلب  لك  ةلفتك،  مالية 

 .4ةقحقتمال العوائد ، دةعالمطلبات امة اليق، الطلبات 

ما   خلال  قيسبق  من  فعيتم  الاس  االية  من    لتي وا  يجروي التللمزيج    كونةالم  اصرلعنترويج 
 ، ةويجي التر   الحملة  من  المحقق  التأثيرحجم  ،  المستهلكين  جذب   في  نعلاالإ مدى مساهمة    نم ضتت

عن  مفصل لا  التقارير قام  الت   تصالت لا ة  رجبهي  البا  في  المتر  ثيأ التى  مد   ،يعال    ت ااكدر إحقق 
  ر اد قم،  رساتفسا   لك  عملية  ةلفتك،  رباحلأاو   ت المبيعا  دةزيا  في  مةساهالم  ،معينةخدمة    اد حولفر لأا

   .حققةمتالستجابة ال قيمة

فعالية  يق  يلعب   سبق  ما  على  ناءب   في   اهاما  دور   ربعةالأ  يالتسويقالمزيج  صر  اعناس 
ية  فرع   معايير  عدةق وفو   ،ت خدماو منتجات  ن م   ةالمنظمتقدمه  ا  م يعة  طب  ب سحي  سويق الت  تخطيطال

 ر. نصع  بكلتتعلق  

 
 .438ص ،  نفسه مرجع  ال 1
 .279 ، ص قع ساب مرج ، قسويالت رة داا ، رفي لصيد امحم 2
 .391 ص ، مرجع سابق، رويجية والتقالاتصالات التسويثامر البكري،  3
 .933 ص  ، نقسه جع  لمر ا 4
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 ويقي ستيط الفي التخط سعمو لاي سويقلتا جلمزيعناصر اية الفعاس يق: الثالثلب مطال

الأعنص  يعد  التسويقيفي    مةالمهصر  العنا  من  د افر ر  منف  ،المزيج  يم  د قتب   ون قومي   هم 
اللاملموسة    خاصيةمنها  اكل  مشعدة  على    ب لتغلفي ا  ي فيساهماد ما عنصر الدليل المأالخدمات،  
الزبون  بها    يقوم  سات التي ممار وال  جراءات الإ تقديم الخدمةصر كما يتضمن عن ،  ات مالخد   التي تميز

 . 1مة شراء الخدمة المقد  عند 

ما  بناء عرض   على  سيتم  ال  سبق  عناصر  من  عنصر  كل  التسويقي  فعالية   وسعالممزيج 
(3Ps) يالتسويق طيط في التخ. 
 د ار الأف فعاليةقياس  -لاو أ

بأ   قعتو   نها أعلى    فراد، فعرفهاة الأة فعاليراسبد   (Bandura)  ادورانب  هتما  لى ادر عق  نهالفرد 
نتائ  ذيال   كلو لسا  اءد أ مرغيحقق  أي  فيها  وب ج  هنا    في  التوقع  ويشير  معين.  أمرين    إلىموقف 

يجة  نت لا  والثاني توقع  معين.  سلوك ء  داأ  لىي قدرته عثق فالفرد ي  نأ  يعنيالفعالية وهو  توقع    الأول
 .2كو لك السجة المحتملة لذليت نبأ بالن تيرد فلا نأ  ييعنوهو 

مقدمي الخدمات   فراد الأ  ات كبير على سلوكي  حد   إلى  ائن بللز ة  قدمة المدملخف مستوى اوقيت
الأو  فعالية  قياس  دور  التسويقي  ا  فيفراد  يتضح  خلاللتخطيط  معاي   من  أ عدة    ة عرفملا:  3برزها ير 

ر،  يث أتوال  قناعالإدرة على  قني، المظهر المهلاس،  نفالب   اءعتنثقة وال ال  ،ت والخدما  جات ت نبالم   ةالتام
المرونة والقدرة    ، بتكاربداع والالإخصية،  لش، العلاقات اعملللة  يعافلد واس  ما مانة، الحالأالصدق و 

 .عملاءالرام تحاعلى التكيف، 

 ديالما يلدللافعالية قياس  -ثانيا
  ير ايمع  عدة  خلالن  م  يقي و ستلا  يططختلاي  ف  دورهديد  حوت  يل الماديدلالفعالية  ياس  يمكن ق

   :4تتمثل في 
الزبون من خلال   مع  ثقة  حداث ا  الخدمة على   دمقم ل  معين:  و بز لة مع اثقالخلق جو من   -1

 .جودة المقدمةلالتجسيد المادي ل
كمس ت  :الشراء  دةاعلإ   ئةهيوالت  الخدمة   تقديم  نجازإ  يلتسه -2 جهود ح  الماالتجسي  ل  دي في  د 

كل جيد، بش  هاز نجا إض  ر يفت    مماصحيح  كل  بش  كوتدر لة  افع  ن و كت  الخدمة بأن  يمد قتمراحل  
 ء.ار شلدة ااو معئته لهيوت

 
 .112ص   ، سابق  مرجع، اري جيد البرو لمابد عويدان نظام موسى، س 1

 . 86ص   ، مرجع سابق علي نسيم، محمد  2
ل  ا عم نية الأفي ب  سية نافة تق ميز قيحمدخلك لت"   ومهارات البيعلعملاء  خدمة افن  دليل  بو بكر،  أ طفى  ص ، ملمرسيد ادين محمل الجما  3
 . 39، ص 2009، ة، مصر كندريسالإ، ةيالدار الجامع  ،لىو عة الأ لطبا ، " ةعاصر لما

سلعا  4 الماديالم ، يمبر  كلية  تَير ماجست لة رسا ،زبون ال اتجاهات ىعل ثرهوأ للخدمة  ظهر  الالع ،  الوم  والعلوم  وعلو جاريلتقتصادية  م  ة 
 .96 ، ص 2017/ 2016، 02ة يدل بال جامعة يير،التس
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زبائن  حياة النمط    : ذلك بتشكيل أسلوب للمظهر المادي يلائمالزبائنء أسلوب وتنشيط  شانإ -3
 صورة ون كي نأ هكنمي يذ ال سلوب لأ ا إنشاء يتم حيث  عض،الب ببعضهم تفاعلهمصوصا  خ
 . الزبائن من الجمهور ةعي نو   ىلع لةلد  وأ ةوسم حقيقية مةعلا أو

العوتنش   زفيتح -4 لماالظهر  لمفا:  نلي اميط    ( ينالعامل)الخدمة    يدممققتناع  ايدعم  مة  لخد دي 
 .الخدمة نتاجإ بقومون لذين يا

 العملياتفعالية قياس  -ثاالث

التتخطال  يف  عمليات لا  صر عنفعالية    سا قي  ردو   يتجلى  خلاسوييط  من   عمليات لا  لقي 
   :1يلي  بما  تتصف والتي ت ادمللخ الةعفلاو  حةالناج

 أكثر   التوزيع  ويجعل  ،جيةنتاالإ   وتحسين  يفلاكتال  لليتق  إلى  يضفي  ذاهو   :فالختلا  لليتق -1
 .تساقااو  تماثلا ثركأ الخدمة جودة جعل  من ويمكن سهولة،

خلال    :قيد عالت  تقليل -2 الأ ء  قابالإمن  الأشنعلى  غير    ةدمالخ  لعمليات   ساسيةطة  وحذف 
 .اه نم ةير ضرو 

 من خلال   ،ةزملالا  يراي معال  ريفو تو   مةد خلا  متقدي   في  الةالعد   إلى  يؤدي  ذاهو   ام:نظال  رام تحا -3
 .الزبائن لدى الدور تنظيم آلة دامستخا

  دون   ت،وقال  ختصارل  ت ايعمللا  ت جراءاإ  بتحسين  دوريا  ظمات من ال  تقوم  :جراءات الإ  سهولة -4
 . ابةالرق نيةاكمإو  حو ضو لوا قةالد  ث حي نم العملية هرجو ب ررالض اقلحإ

  ع سري   بشكل  ليهاإ  لو صو لا  كنيم  ت انا ي ب  دةقاع  ريفو ت  لخلا  من  ؤ:كف  ت ومامعل  ظامن  يرتوف -5
 .المطروحة كلالمشا لمعالجة الخدمة تقديم أثناء بالزبون   المتعلقة المعلومات  عن

 ع قو م  مثل  خدمةلا  تقديم  على  د يساع  مادي  مكان  وفيرت  يأ  :مةخد لا  لتقديم  يد االم  كانالم -6
   .ةر و تط الم ايجو لو التكن ماخد ستاو  ،الخدمة دميقم  بين سقانتال ،ةظممنلا
يمبماسلال  خ  من القول  ق  يلعبه  الهام  الدور    نأكننا  فعالية  يقالذي  المزيج   عناصر اس 
 تامة لفة االمعر ك  قاسبم  ةدد محة  عي فر   رمعايي  ةد ق عوف  يتمي  في التخطيط التسويق   عالموس  التسويقي

  ئن ابلز ا  تنشيطو   زبون ال  ة معالثقلق  خلمهني،  هر المظ، اةنظمالم  هادمتق  يلتا  مات والخد   ت اجبالمنت
حدث  نظام معلومات م  تبسيطها من خلالجراءات و هيل الإست، وكذلك  الخدمة  جانتإفي    ينمللعااو 
 . ت دماعملية تقديم هذه الخلائم لمكان مو 

 
دية  اقتصلوم ا العل  لية ، ك"روالثانية ماست  ى أولالسنة  طلبة  هة ل ج و م   ة مطبوع"  الخدماتيق  تسو ،  يلدف خو عفا   ، شي يقر   ديةة السعحليم  1

 .54، ص 2018/ 2017لة، ورق  ، مرباح صدي عة قاجامر، يلتسيارية وعلوم التجم ا لو عوال
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 ير عايمالط ابنت ساو  تصالاتلا ا مجال سات فياللدر عي مرجال  ضاتعر سالا: الرابعمطلب لا
مبتصالت  ال   ات خدمتتميز   يت يعدة  تحد زات  مند يم  الاخ  ها  التحتيل  للا لبنية    تصالت، ة 

الأبحالأو الدراسات    مختلف   عرض   سيتموعليه    ،نيةق تال  ص خصائلاو  في  اديكاث  مجال  مية 
 . نشورةالم ت لمقالا يل تحل  ىعل في ذلك عتمد الباحث ا وقد  النقالةتصالت ال
 تصالاتالا ل جام سات فياللدر   يعجر مال ضتعراسالا -لاو أ

ت  بكابناء نموذج المفاضلة بين شتم    :1( oye et al, 2015ateju OyOlat mmanuelEدراسة ) -1
النقال   اقير ط  امستخد ابالهاتف  تي لتقيالهرمي    ليحلتلة  المشتركين  فم    لخصائص ضيلات 

  ت لاص تلا   ت اسسؤ مم  قييلت   ةيسيرئكمعايير    اصرعن  عةسب  ت مستخد ا  نقال،ف التالها   تصالت ا
بيد خ،  طيةغالت،  السعر،  ات لمكاالم  جودة) الرسائل  ،الترويج،  نترنت لإ ا  انات مات  دارة إو   تسليم 

ستبيان على  ا  400ع  ي توز م ت .عيةفر   ريي عاة معو ممجى  يحتوي عل  ي معيار رئيسل  وك  (الشكاوى 
ا  طلبة العلتعليمؤسسات    يه يلى  لو لأا  رتبةالم  رسعال  عيارحتلال ماعن    النتائج  ت هر ظأ  الي.م 

ث ترنت الإن  انات يب  دمةخو   ت لمامكالا  دةجو  ا،  يم  الرسائل،  تسليه  ليلترويج  حصلم    معيار   كما 
 .المرتبةس فن ى لع  ى و شكاال رةاد وإ طيةغلتا

اتف تصالت الها   مقدميد  خاذ القرار لتحد تل ل اح هيكتر قاتم  :  2(l, 2012a et Hemmati)راسة  د  -2
*)  النقال

MGS  .)  ا  مد خستاتم *)  ي كبلشال  لتحليطريقة 
NPA ).  ر عناص  ةسم خ  ت مد ستخا  

يار  مع  وكل(  علانالإ،  خدمات ،  عالبيعد  ب  ا مت  خدما  ،ضافيةإ  ات ميز ،  السعر)  رئيسيةكمعايير  
  125  ه علىتوزيعتم  و ستبيان  م الستخداا  .فرعيةال  رياي معمن ال  عةمو يحتوي على مج  يسيرئ

رضا  ج  ائ نتال  أشارت   .اشخص   ي فة  يمهأ ثر  ك الأ  ني ر ايعملا  ماه  وقةمنطلا  ةموالكل  عملاءلاأن 
 . المحمولاتف الهت تصالا ممقد ر ايختا

تقدم خدمات الهاتف   ات سسمؤ   ةتساسة  الدر   ت تضمن  :3( a et alKapil sharam, 2014)ة  سار د  -3
تم    .( Vodafone،  AIRTEL  ،BSNL  ،Tata Docomo ،Idea   ،Reliance)  هيو   المحمول
اافثك،  ت التصالمات  د خ)  اييرالمعتحديد   ات  دمخ  ،ه رفيالتت  اخدم  ،ططالخ  ، ةكبلشة 

خد ت لمعلوماا خويبلامات  ،  المحمو الهادمة  خ  يمقدملتقييم    ( املات المع  ت دما،  ل.  تف 

 
1  Emmanuel Olateju Oyatoye, et Al, Evaluating Subscribers Preference for Service Attributes Of 

Mobile Telecommunication In Nigeria Using Analytic Hierarchy Process (Ahp), International 

Journal Of The Analytic Hierarchy Process 7, No 2. 2015.  
2  Hemmati et al, Evaluating the Iran Mobile Communication Operators by Analytical Network 

Process (ANP), Journal of Telecommunications System and Management 02, No 01. 2013. 

* (GSM):  رصااخت هي  (mmunicationle Coibm for MotesSy obalGl)  المتحرك الللاتص  العالمي ظامالن يتعنو. 

* (ANP) :  راختصا هي (srocesPetwork NAnalytic )  يالشبك ل يتحلطريقة ال  تعنيو . 
3  Kapil Sharma et al, Selection of Best Mobile Service Provider company Using Multi Criterion 

Decision Approach, 18th National Conference, 25/08/2014, India 
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الهاتف  خدم  مقدم   د لتحدي(  AHP)الهرمي    التحليل  طريقة  ستخدمت ا تشير    المفضل.  نقاللاة 
  .مةخد  مقدمفضل أك (Vodafone) نفت كما ص  .يراي معالالشبكة هي أهم أن  إلىالنتائج 

4- ( م امقدم    راي ختا  يفلت  تمث  : l,a etSiew )1 1720دراسة  مؤسسات نترنت  بين  Maxis ,)  ن 

Digim, Celcom  )المحمول  شل الهاتف  طريقاببكات  استخدام  الهرميتحللة  ترتيب  ق تو   يل  نية 
ر  يتوافلا  رسوم  يةيس رئال  رييعاملاام  ستخد ا  مت  المثالي.مع الحل    ريق التشابهفضليات عن طالأ
 افآت المك،  خدمة العملاء،  بكةلش ا  ةيغطت  ،رةسالأ  ن طرفم   ثيرالتأ  ،انات البي   ت اخدم،  ةشهريال
الهاتف  مقدمختيار  ل  المضافةمة  القي  ت خدماو  من   راسةالد   عينة تتكون    ل.حمو مال  شبكات 

خدممشترك  اشخص  300 في  المحمولين  الهاتف    ر يامع  لتلااح  إلىة  اسالدر   ت لصتو   . ات 
خدميهتل،  ىلو الأبة  رت المة  هريشلار  تيالفوارسوم   الشبكةريث تأال  ،نات بياال  ات ا  تغطية  خدمة ،   ،
هو مقدم  (  Maxis)  ةالنتائج أن مؤسس  أظهرت . كما  المضافةمة  القي  ات دموخ  مكافآت  ،ءالعملا

 . (Celcomو DiGi، U Mobile) تليه مؤسسات لأكثر تفضيلا  ا كة المحمولشب
5- ( من  مال  ت اشبكلمة  لخد ا  دةو ج  سايق   مت  :la eti ibbHa)2, 1620دراسة  نحمول    ظر وجهة 

زمن    -التأخير   -ددير تال  لنطاق عرض ا  -ةنتاجي الإ)  عتماد على معاييربال   ائي ه نلدم المستخا
. (معدل خطأ الحزمة  -معدل فقد الحزمة  -تصال ال   حظر  -منخفض ت  ايانمعدل ب  -الوصول
  ت تصالا  ت اسسمؤ   ةسمخ  من  لو هاتف المحمللا  مستخدم  1515  من   يةالأولالبيانات    تم جمع

 دةياوز   ،غيرةنشر خلايا ص  يعة من التوصيات تمثلت فو مجحثون ملباادم  ق  ل.اتف المحمو هلا
المنتظمةاد  عد  الأداء  ا،  ختبارات  القاعد لمحطوضع  على  ات  الاية  عدد ،  لأمثلنحو  زيادة 
   .اسبةنمكحلول تقنية  ركات التصالت ش

ت المحطلة الوصول  كبش   ارختياب  ةراسلد ا  هذ ه  ت متها  : 3(dyRed et kahiRad, 2011)ة  اسدر  -6
متعددةن تمالرفية  طال ال  قلة  تمك طرق  التي  المستتصال  ايت خامن    خدمينن  شبكة  لوصول ار 

وتتمثل    أخرى.  إلى  نتقال من منطقةمة، عند الالخد   ةات جود مؤشر   إلىا  د ناستابشكل ديناميكي  
اسة صلت الدر و ت.  مانالأو فة  تكلال  ،مز ر ل ا  نداقعاش، ف رتلا   ر،خيأتال  التدفق،  يفرات  هذه المؤش

المثلىمز ر واخ  نشاءإ  إلى المستهدفة  الشبكة  تحدد  ال  ية  على  عن  ي  ف  رخيأتوتقضي  البحث 
 شبكة. ال  إلىللوصول  ق طر الم أفضل وتقيي .نتقاللزمن اخفض لي تالمتاحة وبالتاالشبكات 

7- ( لPAH)مي  ر هال  لسلتسال  ةيقطر   ىعلد  عتماال تم    :2015E ielDan )4 ,دراسة  جودة يم  تقي( 
 ,Etisalat، MTNت )التي تقدمها مؤسسات التصال. الث لثل االجي نم  الالنقات بكلشمة د لخا

 
1 Siew et al, Op. cit. 
2 Habibi et al. Op. cit. 
3 Radhika, & Reddy, Op. cit. 
4  Daniel E.Asuquo. Uduak A.Umoh, Analytic Hierarchy Process for Qos Evaluation of Mobile Data 

Networks, International journal of Computer Networks and Communications 7, No 6, 2015.  



   قييتسو ج اليلمز ا                                                                 الثانيالفصـل 
 

 
 

 ~110~  

 

Glo  Airtel,  )ستقرار عدم ال  ،فقدان الحزم  جابة،ستالزمن    عتماد ا و م  قيي الت  شكلةتمت صياغة م  
رئيساجية  نتوالإ  (التقطع) خلال   من  شكلةملا  لحل  ارقر ال  وفةصفم   قيب تطم  يت  .ةيكمعايير 

النهتيالتر   ىإلالوصول   أف  ةالشبك  حديد تلائي  ب  توفر  بناءودة خدمضل جالتي  تعل  ة    صور ى 
زمن الوصول   إلىبالنظر    البديل  على أنهالت  تصا ا بكة  تصنف نتيجة التقييم ش  .ندميستخمال

  كة بش  نأ  ج ئا تنال  ريشت  ل.مو حملف ااتلهة ابكلشيير  اعنتاجية كمالإو وفقدان البيانات والتشويش  
  اء  نب  ةفي توفير أفضل جودة خدمهدف المتمثل  اليحقق  الذي    بديللا  هي(  Etisalat)  تصالت ا

 .الخيرة رتبة لما( Glo) لحت، بينما ي(MTN) ثم( Airtel) . يليه المذكورةر عاييملاعلى 
8- ( المختلفة  العوا  تصنيف  تم  : Ghatak, 2016)1دراسة  تلامل   كهلتسملا  ليفضت  على  ؤثرتي 

اهوالأ  ،ت التصال   خدمات   مقدمار  يت خل   التحليل   طريقة  ستخداماب  ،لعوامل ا  ذهله  ةسبينلمية 
ر  ثني عشاة و فيضالإا  خدمات الة و لفكتسية هي الجودة، اليير رئيمعا  ثلاثة  ت مخد ستا  .الهرمي

  ، اعليهز  كي لتر ات  تصالل ا  مقدمييجب على    تي الالمعايير    إلىتوصلت الدراسة   .افرعي  امعيار 
 . ضافيةإثم معيار خدمات   ،فةلتكلا ارعي م  هييل، ىلو الأتبة  المر ة لجود ر اايع م لتحاف

ا : 2(1al, 201 etr Kumaدراسة ) -9   ت تصالخدمات ال  مي مقد   عدةمسا   إلىلدراسة  هدفت هذه 
(Airtel    BSNL, Idea, Reliance,  Vodafone,)    لكين التي تدفع المستهفزات  حمالفي تحليل
  ستخدام اب  . ردودهمى  لع  ءبنا  نبائز لاا  مستوى رض  يقلتحق  قدمةالم  ت امد خلاو   جات تنلما  اءشر ل

لوضع   الأبعاد  متعدد  الج ياتستر االقياس  ايات  مات خد ي  قدممل  المناسبةلتسويقي  مزيج 
علانات  زيع، الإر، التو ج، السعالمنت   رئيسيةالمعايير  الستخدام  اتم  بيئة تنافسية.    يفت  تصالال
ستبيان  ال  عي ز تو   تم  .ورةلمذكا  التصالت   سات ؤسلمرية  التجا  مات علاال  قييملت   تنشيط المبيعات و 
توصلت   .(SPSS)  برنامج  ستخدامابتم تحليلها    ةر ماستا  147  منها  عج ستر ا  اشخص  300  ىلع

بحيث  .  محل الدراسةت  تصاللخدمة ا  مقدمي ستراتيجية لكل  تجاهات الال  تحديد   إلىة  راسالد 
تحلل  كنيم الد مسوقين  تأثيتل   اسبةنمال  ات جييات تر س يد  كل  عزيز  شراء   على  راءشالات  فز مح ر 

 . ت تصاللخدمة ا  مقدمصورة ين  حس تو  ةيحصة السوقالزيادة  إلى يؤديمما   الزبائن
  على حقوق ملكية سويقي الخدمي  مزيج التالعناصر  تأثير  تحديد    : 3(r , 2018Dmou)  سةدرا -10

ال القا العلامة  خدمةلية  يب ر جالتة  اسر لد ا  لخلان  م  الزبائنى  عل   ئمةتجارية    لت تصاال  متلقي 
العن ة.  نقلالمت عن  تأثير كثالأصر  والكشف  اا  ا.ر  تو   يانستبلستخدم  أكب  زيعهوتم  ثلاث  ر  على 

ية العلامة أن ملك  إلىسة  توصلت الدرا  (.٪77)  ةتجابالس  ةبكانت نسو ردن  الأ  ت فيحافظام
 . ات مخد  اعقطلأي   مةلقيل اصو الأ أحد ء هي العملا إلىندة التجارية المست 

 
1 Ghatak, R, Op. cit. 
2 Kumar, et al, Op. cit. 
3 Al-Dmour et al. Op. cit. 
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بداع  لإاو فيها المزيج التسويقي ثر  تي يؤ ديد الكيفية التح  :1 (8201، نحس لاسم  شفاء ياسة )در  -11
متتصفي   خدمات  بمي ميم  مقارنة  من  المنزة  م راء  آ ستطلاع  اخلال  افسين  المهندسين  عينة  ن 

والإوا للاتصا يلتقني داريين  كورك  شركة  في  علن  والبالغ  ل  ليحت  تم . اشخص  100  ددهم ت 
بعال  ت باجاإ برنااسينة    عتماد ا سة  دراال  هاليإ  التي توصلت نتائج  ال  أهممن  .  (SPSS)  جمتخدام 

وبشك عالشركة  كبير  المل  التسويلى  وس ب  قي زيج  دراسة  فعالةيلة  كونه  الزبائن ا  في    حتياجات 
الخدمات با غور  من  ت  تهم  الشركةالتي  خذلك  يتضح  و   .قدمها  المقدمة   الخدمة  جوهر  للامن 
ئة  وتهي   اسبة لخدماتها،ويج من تر   امجوضع بر و   فسية،اسعار تنأد  دي، وتحابه  ةبطرتالمر  صناالعو 

 . نائملين والزبن العامة لكل مة مادية ملائعملي بيئة
همية وإدراك  ز هذه الدراسة بشكل أساسي على تحليل الأترك  :2(20Zin Mar Soe ,16)دراسة   -12

خدما تجاه  العملاء  الورضا  شبكة  المحمول  ت  امف  ر طن  مدمة  قملاهاتف   تصالت لؤسسة 
(MPT.)  فيتسا التسويقي  راسةالد   خدم  ش  لمعرفة  (7P)  المزيج  خدمة  الهجودة  اتف  بكة 

التسويقي  اتيجي ستر ال  تحليو المحمول   المزيج  تسويقي اقتراح  او   ،سةللمؤس ات  مزيج  ستراتيجية 
ي  قسويزيج التلما  ناصرع ة  يأهم النتائج  رت  هظأ.  يانستبلاستخدام  ا بتم جمع البيانات  .  ليمثا

  عنصر لأهمية  ن  لم تك نما  بي.  الترتيب لى  ع  فراد الأ، و الترويج،  ات مليالع ،  السعر  ،المكان،  الخدمة
على عنصر  عدم رضا الزبائن    إلى  النتائجتشير  كما  ،  لمقدمةاروض  علبة لبالنسالدليل المادي  

 . ات العمليالترويج و ، الخدمة، السعر، فراد لأا
13- ( عن   د يد حت  :3( 9012  ،يحسان   يمر الك  عبد دراسة  التمز ال  اصرتأثير    لمنتج ا  قي سوييج 

في تهلك  المس  ءعلى ول  ات العمليو   فراد الأ  ،الماديالدليل    ،زيعالتو   ، السعر، الترويج،(الخدمة)
هذه    توصلت   .زبونا  111من    ة تتكون ي وائعشعينة  ام  ستخد ا  تم،  ئريةالجزات  اللتصاشركات  

ال  إلى  ةالدراس المزيج  ق تخد سلما  يقيو تسأن  من  جكر ش  بلم  حتياجات ابي  ويل   يجابيإزي  اة 
و  مختلفة  بدرجات  ولكن  عنصر  فقاالزبائن  عناص  لكل  المزيجمن  كماالتسو   ر    تهر أظ  يقي، 

 . بون لء الز لى و ع ات أثر معنوي التسويقي ذ  ل عناصر المزيجأن ك أيضا اسةدر ال
 يير  معاالستنباط ا -ثانيا

الس اتم   ممعتنباط  اساادر ال  ن ايير  في  لسابق ت  ا ة  ااص تلمجال  تم    ،افساللمذكورة  لت  حيث 
الجدو  الباحث استعراض  او   ،(08-02) رقم  ل  تلخيصها في  مجا  ، سنة سم  و الدر ل  النشر،  الأداة اسة 

   .عية المستخدمة في كل دراسةالمعايير الرئيسية والفر  إلىة ستخدمة بالإضافالم

 
 .ق بمرجع سا، ديببد الكريم محمد ع وع سنلاسم ح شفاء ب 1

2  Zin Mar Soe, An analysis on the marketing strategies for the  Mobile network service of myanmar 

post & Telecommunication, University of Northampton, 2016 

 .جع سابق مر اني، سح  مكريد البع 3
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   ةلتنقتصالات المال ت ج خدماذلت نمااو التي تن دراساتال: (08-02)رقم  الجدول

 يةرع فال اييرعالم
عايير الم

 ةالرئيسي

الاد
الاة 

تخمس
مة 

د
 

 الباحث  بلد ال /المجال

 صال تال  -تصالض النخفاا -لمكالمةوضوح ا
جودة 

 لمات المكا

A
H

P
 

التصالت  
 ريا نيجي /المتنقلة

 
 

Emmanuel 

Olateju 

Oyatoye et 

al, 2015 

 السعر رنت  تنالإ اتخدم - صيرةلقرسائل الا  -تصال ال
 طية تغ فرلساء ادمة أثنالخج  خار  - مدن  – واسع

ك  بيانات  منخفضةغير  بتكلفة  كاف نبيا  -افية  ية ات 
 . افية ولكنها غير فعالةك بيانات -ةلفة عاليبتك

يانات  ب
 الإنترنت 

تصال  ا  -يرةمكافأة الرسائل القص  -ت مجانيةمكالما
 مجاني 

 ويجر الت

 ضعيف -ءطيب -وري فتسليم لا
 تسليم

 سائلر ال
في  ال متأخر ا  -محددال  توقلا رد  ولكنهلرد    -فعال  ا 

 لرد عدم ا 
 إدارة

 وى الشكا
ليف تكا -تصال السعر  – SIM عر بطاقةس
 ئل الرساسعر  -خرى أ

 السعر

A
N

P
 

التصالت  
 إيران /لمتنقلةا

 
 

Hemmati 

& al, 2012 

 

  -البيئية ية ولمسؤ ال - شغلة للميتجار ال ةلعلاما
 يةلأساسحطات الما  عضو  -اية عالر 

ات  ميز 
 ية ضافإ

 ضافية إخدمات  -وثوقيةمال  -نلزبائرضا ا
ت ما ماخد

 بعد البيع 
مركز  -كتروني الموقع الل -غطية منطقة الت

 دماتخ الخدماتو مبيعات ال

ئط  اوس- وقةطالمن لكلمةا-الإنترنت -الوسائط
 طبوعة الم علامالإ

 تناعلاالإ

خدمة -لومات عخدمة الم-هالترفي-ةبكش-طةخ-لتصالخدمة ا
AH ت ة المعاملاخدم-ويب

P
 

توفير خدمة 
 الهند /مولالمح

Kapil 

sharama et 

al, 2014 

 –لشبكة ة ايتغط -انات ات البيخدم -  ير الشهريةرسوم الفوات
A .ضافةة الممت القياخدم -خدمة الزبائن  -تفآمكا

H
P

  T
O

P
S

IS
 

  / ولحملماكة بش
 ماليزيا 

Siew et al, 

2017  

  -وصول زمن ال -التأخير -ردديالنطاق الترض ع -نتاجيةال
  -مة عدل فقد الحز م -للتصاحظر ا -ضت منخفبيانامعدل 

 زمة. معدل خطأ الح

ال
يان 

ستب
 

دمة  ة خدجو 
  حموللماشبكات 

 أفغانستان /

Habibi et 

al, 2016. 
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–ل اسر الإعاش ارت-ملحز ن ايب  يةالزمن  زاحةال –عرض الحزمة 
A .مان الأ –فة التكل  –ة محز لدان ا فق

H
P

 

اختيار الشبكة 
 الهند/هدفةلمستا

Radhika et 

Reddy, 

2011. 

A نتاجيةالإ- الرتعاش – الحزم فقدان - تجابةسالزمن 
H

P
 

الخدمة   جودة
يانات كات الببلش
 نيجيريا  /لةتنقالم

 

 Daniel 

E, 2015 

ر  سع -ةر صيية القصنالالرسائل و  تالماالمك سعر

 السعر  اناتيبلة اطخ -  ةالحزم

A
H

P
 

خدمات 
/  التتصال

Ghatak) الهند

, 2016) 

 -تغطية  -وتالص وحوض -تاالمالمك سقاطا
 .البياناتسرعة 

 ة  دلجو ا

  -ءملاة العخدم -رلتوفا سهولة  -حزم الخدمات
 الرعاية  -ن علاالإ

خدمات ال
 مساعدة لا

دة جو -ة طيتغال-ل اتصجودة ال-ةبكشجودة ال
 . ولةالسه -الصوت

 المنتج
ستب 

ال
 يان 

  خدمة
 / التصالت

 هندال

(Kumar 

et al, 

2011. 

 عرالس ء السعر أدا-ار متنوعة أسع -فسيةأسعار تنا
 التوزيع . ة التسليمسرع- منافذي الوافر فالت -ة دقنوات متعد

 علاناتالإ علاناتالإتأثير  -علان الإ ائطوس – علانالإ
  - ضافةلماة مالقي دماتخ -جية رويت عروض

 . ةصوض خا عر 
ترويج 

 عات المبي
 -جديدةتطوير خدمات -ت مابعد البيعدماخ
 .خدمات متنوعة  -ثات يالتحد-رية تجالامة الالع

 تجنالم

لس
ا

تب 
 يان 

ت خدما
لت  تصاال

/   قلةالمتن
 ردن الأ

Dmour,

2018  

 

نة ر ار مناسبة مقاأسع-سبةمناأسعار  -فع خيار الد
  فسيةتناار  عأس-ة مدالمق اتخدمال دةبجو 

 رالسع

موقع  ال-الموقع المناسب-منافذ البيعدد ع
 . متوفرةموقع لعلامات ا-يروناللكت

 التوزيع

كلمة  ال-عاية ر ال -عروض خاصة  -لاناتعالإ
 لمنطوقةا

 الترويج

-تفساراتد على السالر  -بسرعة تدمام الخديتق
اد دعستال-ءعملالامل مع االتع -ريب الجيدالتد

   مةلخدم ايقدتل
 دلأفراا

الموظفون م جذاب-ظهر  الرسمي  لمرافق ا   -الزي 
ومتطورة    -بة اوجذمريحة    مةالعا حديثة   -معدات 

 مريح  العام وجال

الدليل  
 ماديلا

كما  الخدم تقديم  -  سهلة  جراءاتالإ -توعدات 
-لخصوصيةية واالسر -اءة من الأخطخدمات خالي

 ليات مالع
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 ة. دمقمال وطشر الام بز لتال- ى ع شكاو مالتعامل 
املائم متنوعة-لخدمة  ة  عن  معلو   -خدمات  مات 

 تعتمد التمتة-جياو تكنولبة الكموا-ةقدمالخدمات الم
 اتمة خدمر حز يتوف-نافسةمات مدقديم خت-

 الخدمة 

يان 
ستب

ا
 

ات خدم
 / تصالتال

 اقعر لا

لاسم  بشفاء 

 2018، حسن

 

جو الأ  تناسب مع  الخددسعار  ا راسد-  مةة    لسوق ة 
وفق    ماتدالخسعار  أ ييرتغ  -خدماتالير  عست  عند

مجاناخد توفير  -المنافسة خدما  -مات  ت  عروض 
 . مناسبة تسعار الخدماأ-مناسبة رسعاأب ضافيةإ

 السعر

موقلام التاب  المنظمةع  ئمة  للوالمراكز    -بائنز عة 
-المنظمةز  مراك  ية تغيرمكانإ-ئم للمراكزيع ملاتوز 

عدد   -حةمتا مةدالخ علج في اكزمر لا توزيع ديساع
 اكزلمر ان مكافي 

 التوزيع

منا ترويجي  ا  -بس مزيج  يؤدي ختلمسالترويج    دم 
الزبائن  إلى اشتراك  قات العلا  -نعلاالإ  -زيادة 

 ات عط المبييشتن -العامة
 الترويج

حوللومعم  -رفةعوالم  المهارات -الخدمة  ات 
الزبالتفاعل   الجو ت  -ائنمع  -ن ملو لعاا  داءأة/دقيم 

 لون العامر طويوت بتدري -ى كاو شلل بةجاالست
 فرادالأ

وديكورات للم  الترتيب  -مباني  -ةؤسسالداخلي 
-  رةو جهزة حديثة ومتطأ  -ئق والجذابلاالمظهر ال

العملأة  فنظا شارات الإ  ستخداما   -  ماكن 
 . والمطبوعات

يل  الدل
 المادي

واال الخدماتلسرعة  دقة  تقديم   اترشادإ  متقدي-في 
اع  لحصولا  لحو  ابة  جستلا-ةلمرونا-اتملخدلى 

 السريعة لرغبات الزبائن
 ليات مالع

  -ريدقة في الفواتال  -  شارة جيدةإ  -لصوتح اضو و 
خلاس الوصول  سهولة  عدم  -  النشغالت  اعال 

فشل الشبك  وجود  خارج  نطموجود    معد -ةفي  قة 
الأ  -  ةالتغطي التصال  دنىالحد  في  الخطأ    -من 

  اط قسا  عدم  -تاشبكال  برعتصال  اأفضل  
 .ماتمكاللاضوح و  - ماتالكملا

 لمنتجا

اس
يان 

تب
 

 مة شبكةدخ
 الهند  /الالنق

 

Zin Mar 

Soe 

2016 

خطط حسب  العرض لل  ارسعأ  -تراك  ة اشأقل تكلف
  -أقلنترنت  أ  راعأسيم  تقد-  ءملا العبات  متطل

لأمكالمات    عارأس الشبكاقل  للخط    ،رى خلأت 
 السعر



   قييتسو ج اليلمز ا                                                                 الثانيالفصـل 
 

 
 

 ~115~  

 

 داخل شبكتها و  لثابتا
  -المدن    من  أكبر  ددع  يةتغط-  واسعة  يةتغط

المتغطية   داخل  داخل تغطية    -بنىجيدة  جيدة 
 . احيو المدينة والض

 وزيعلتا

مجالممك  -ن  علاإ  ليلية  مجشح  -انيةات  اني  ن 
لشنتللإ  مكالماترض  ع-SIM  بطاقة  راءرنت 

تقديم أسعار أقل  -SIMاقة  طب  ية لشراءمجانهاتفية  
 . جنترنت كترويلإل

 الترويج

- ءالعملامساعدة  -طف التعا -ينظفمو هر المظ
ا موظفون الممعرفة  -ثقةن بالجديرو  الموظفون 

 .ءلاالعم حتاجهي
 رادالأف

ق  فرام -ي ار افق مادية جذابة بصمر  -حديثةدات مع
 . الخدماتا لنوع مادية وفق  

الدليل  
 ديالما

في   ةسهول ديمتق -ءلعملاي لالأول كتتابسهولة ال
  من موالالأويل حتلة هو س -الحسابإعادة شحن 

  ستجابةا -ريعة س تاخدميم تقد -خر آ إلىساب ح
 .العملاء لقتراحسريعة 

 لعمليات ا

حسين ت-ةالحديث تير الخدمافو ت-وع الخدماتتتن
ة جود-مستوى تدفق النترنت  -ةلخدماوى ستم

 .ناطقف المفي مختل ةالشبك
 تجالمن

تباس
 يان 

 /تتصالال
 الجزائر

 
 

  عبد

  الكريم 

  ،ي حسان

2019 

ا-اسبةمن  عارأس ال  حصول لسعر  شريحة  على 
بتقدي-بناسم الخم  اعض  أسعار -لمجانيةدمات 

النخفتمالمقدمة  دمات  الخ نحو  تكلفة   -اضيل 
 .ةبناس م تنترنلإبالتصال ا

 سعرال

بيع   ا -الوسطاء  –نقاط   اكز مر -  للكترونيالموقع 
 فيكا في الوكالت ينموظفلد اعد  -ن الزبو خدمة 

 التوزيع

و واض  تلاناعالإ لديها-جذابة حة  القدر لموظفون  ة  م 
  عروض -  ةت المقدمان بالخدمالزبائقناع  لإ  ةلكافيا

تخفيضاترويج تتضمن  امتيا  تية   جيترو -تاز أو 
 .لكترونيالإ  عموقال خلال نم

 الترويج

 داتعالم-دالجي  يكوروالد  بالجاذبيةوكالت  لاتتميز  
بسرعة  ا  -ةثحدي  لابتقاس-للخدمات  لستجابة 
جبشكون  الزب تقديم  عتتميز  -  يد ل  الخدمة  ملية 
 .قيدم التعوعدبساطة بال

لعناصر  ا
 لمصافة ا
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 الخلاصة
 

الفصل   هذا  الضوء  في  مختألقينا  المف لعلى  المزيج يم  اه ف  بعناصر  المرتبطة  النظرية 
ين  نظر الباحث   تعاريف من وجهة وكذلك عرض مختلف ال  ،تطوره  إلىالتطرق    عن طريقالتسويقي  

 مزيج موسع للخدمات. إلى التقليديسيع المزيج التسويقي باب تو وأس ،الكتاب و 
القول أوعليه ي المنظمات ال مكن  المهتم نه يجب على  بعناصر  التام    أجل ن  ويقي م سزيج 

بالتعرف على    ،نموها وبقائها في السوق  من خلال التخطيط لكل عنصر من عناصره، ويتم ذلك 
عنصر  طب كل  اليعة  ا  ،له  ةز ممي والخصائص  لهلستوكذلك  المناسبة  لية  فعابر  وتع  ، راتيجيات 

الوص التسويقي  المزيج  التسويقي  تولي  إلىول  عناصر  للمزيج  مناسبة  و فة  حاجات  رغبات  تشبع 
 وتحقق أهداف المنظمة.  ،سواق المستهدفةالأي بائن فز ال

التسويقي من خلال  خدمة، ال)  سية عايير الرئيتجزئة الم  ويتم قياس فعالية عناصر المزيج 
االسعر الأ،  التوزيع،  الفلترويج،  والعمليات(  دليراد،  المادي  المعايير  وتجزئ  ،فرعية  معايير  إلىل  ة 

أمع  إلى الفرعية   فرعية  لتبسيايير  بحوث  اتم    هأن   ما عل،  هاطخرى  من  المعايير  كل  ستخلاص 
 ودراسات خاصة بخدمة التصالت. 

 
 



 

 
 

 
 

 الثالثالفصل 

 الجزائرفي  الهاتف النقال سوق

 ةسارومنهجية الد
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 تمهيد:

  ه شطين فياالمتعاملين النو في الجزائر    الهاتف النقال  لسوق عرض    ذا الفصلهفي    نتناول
المنهجية المتبعة في    عرض كما سيتم    .افسةنالمو الوضع الحالي، التطور،    إلىمن خلال التطرق  

الميدانية تشمل    ،الدراسة  جمعأسلوب  والتي  مالبيا   وأدوات  عرض    ننات  التحخلال  ليل  طريقة 
 . ، المفهوم، الخصائص والخطوات المتبعة في تطبيقهاهرميال

من  لدراسة  ا  ةمنهجيو   ، في الجزائر  الهاتف النقال  سوق   إلى  في هذا الفصلرق  طولذلك سنت
 خلال المباحث التالية: 

الجزائرسوق  :  الأولالمبحث   - في  النقال  في  ،الهاتف  خد عرض    هيتم  الهامتعاملي   تفمة 
النقالو ، و (زي جا،  ود أوري  ، موبيليس)  للنقاا ، وكذلك المنافسة  ضعية وتطور سوق الهاتف 

   .بين المتعاملين
التسويقي  :  الثانيالمبحث   - الجزائرية  لمتعامليالمزيج  النقال في السوق  في هذا   ، الهاتف 

النقال و   لمتعاملي المقومات التنظيمية  عرض  ت المبحث نس ي  قالمزيج التسويعناصر  الهاتف 
 .متعامللكل 

لك مفهوم وكذ   منهجية الدراسة  نستعرض   هفيو   ،وإجراءاتها  الدراسةمنهجية  ثالث:  لا  مبحثلا -
 .التحليل الهرمي طريقةوخصائص وأسس 

الهرمي  طريقةخطوات  :  الرابع  المبحث - المشكلة   إلىالمبحث    اخصص هذ   ،التحليل  هيكلة 
  .ت ا بلث ا اسقيثم  ويات لو حساب الأ ها،شتقاقاو  تحديد الأولويات ، وضع الأولويات و  هرميا
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 لجزائرا فيالهاتف النقال سوق : ولالأ المبحث 
الا قطاع  بعد  عرف  سريعا  تطورا  الجزائر  في  الاإتصالات  وفتح  مام أستثمار  صلاحه 

وظروف المنافسة    وتطورهالهاتف النقال  سوق  وضعية    إلىتطرق  السيتم في هذا المبحث  جانب،  الأ
   المتعاملين. بين

 ل قانف التادمة الهملي خول: متعالأ ا طلبالم
  ، (موبيليس)  النقال  للهاتف  الجزائر  اتصالات   هم  *متعاملين  ثةفي السوق الجزائرية ثلاينشط  

  ()جازي  ائرز الج ت الا تصلا  مأوبتيمو و  ،)أوريدو( الجزائر لاتصالات  لوطنيةا
 ( موبيليس) النقال للهاتف الجزائر اتصالات -أولا

  حت أصب  الجزائر،  في  قالالن  فهاتلل  وللأا  لموالمتعا  رئاز جلا  تصالات ا  سسةلمؤ   فرع  هي
  تسويق   لككذ   ال،النق  الهاتف  شبكات   وتطوير  ستغلالاو   بوضع   تقوم  .2003  أوت   شهر  في   مستقلة

 لها   سمح  ما  رئيسية  أهداف  عدّة  نشأتها  منذ   ةسسمؤ ال  حددت   وقد   ،الالنق   الهاتف  وأجهزة  لخدمات ا
 .1ين كر المشت من عدد  أكبر بكسب 

 فهي  بداعوال   التغيير  سةيالس   تبنيها  خلال  من  يةيجاب إ  صورة  عكس   على  بيليسو م  لمتع
  في   بداعالو   التنويع  إلى  بالضافة  للمشتركين  خدمةو   ةعالي  جودة   ذات   شبكة  توفير  على  سهرت

  اهلتزاماو   ،وزبائنها  شركائها  نم  قربا  كثرأ  تكون   نأ  تريد   فهي  "كنتم  أينما"  هو  هار اشع.  العروض 
  إلى   ضافةبال   قتصادي،الا  التقدم   في   هامتساه وبم  ةامتد المس   ةالتنمي  مجال   في  اهام  ادور   ب لعي
 الحيوية  الوفاء،  الشفافية،  امهقي  إلى  دااستنا  اذ وه  البيئة  حماية  في  اهمتهامس  ي،قافالث  التنوع  حتراما

 .2بداعوال
 ليس: يموب  أهداف -1

 :يلي مافي موبيليس أهداف تتمثل
 .ةناجح  جد  نللمشتركي ةمد وخ ة عالي جودة ذات  شبكة يرفتو  -

 . لخدمات او  العروض  في اعبد وال تنويعلا -

 .الهاتف النقالفي مجال  التكنولوجية  لتطورات مواكبة ا -

  لضمان   الزبائن  مع  فعالة   تصاليةا  سياسة  رساءإو   ي جار الت  المجال  في   بداعال   تحقيق -
  .ولائهم

 التغطية.  شبكة تحسين -

 
غلال  أو اســتـــمـن الجــيل الـــرابع و/   اللاسلكية استغلال شبكة عـمومية للمواصلات السلكية و   ـة و/أوامة إقــاحـب رخـــــصص  ينعــي  المتعامل:  *

 .( 9، ص52الجزائرية الديمقراطية الشعبية، العدد   ةللجمهوريريدة الرسمية الج)   زائرفي الج المعطيات  ـاتـــفــيــة و/أو خــدمـــات هـ
1 https://www.mpt.gov.dz/fr/content/mobilis, consulte le 06/05/2021. 
2 https://www.mobilis.dz/ar/apropos.php , consulte le 20/06/2021. 
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 (ودير و )أ الجزائر تصالاتلا  الوطنية -ثانيا
  نترنت والا  بت والثا   النقال،  الهاتف  خدمات   توفر  ت،تصالاالا  الج م  يف  ةئد را  دولية  شركة

  أسواق   عبر  والمؤسسات   الخواص   ياجات تحا  تناسب   بصفة  المؤسسات   خدمات   وكذا  التدفق  عالي
  وقناعته   الشعوب   حياة  ءراثإ  إلى  تهدف  لآسيا.  الشرقي  وب جنوال  فريقياا  الموش  الأوسط،  رق الش

 وذلك  اهأهداف  لبلوغ  الشعوب   مساعدة  أجل  من   التواصل  رعب  ياننسالا  التطور  تحفيز  ىعل  ةر بالقد 
 .سابقا قطر تصالات ا (Ooredoo Q.S.C ).هي أوريدو لـ مالأ الشركة .مكاناتهاإ بفضل

  أصبحت   التي  نجمة،  تعد    الجزائر،  في  النقال  للهاتف  الوسائط  متعدد   متعامل  لأو   كونها
  2003  برديسم  23  خي تار   في  .ريدوو أ  ةعلمجمو   ي ائر ز الج  الفرع  ،2013  نوفمبر  21  في  أوريدو

  24  في   تسويقها  تم   وقد   الجزائر.   ي ف  لاقنال   الهاتف  بخدمات   ويد تز ال  رخصة   على  نجمة  تحصلت 
   . مؤسسات لاو  خواص لل والخدمات  العروض  من مجموعة  لتوفر ،2004 أوت 

  ،2013  بر فمنو   21  يف  (Ooredoo)   العلامة  إطلاق  م ت  ،لالتواص  في  ر ييتغ لل  الترويج  مع
 :ثرائها إو  بتبنيها أوريدو قام التي هاميقو  نجمة خبرة  حتراما مع  دةيد ج حقبة بذلك قخللي

 . أوريدو دهاسج ت التي والمسؤولية الآخر الشخص  رامحتاو  وثقة،  ،ندةمسا أجل من :هتمامالا -
  المجتمع   يف  ما ت  بشكل  ندماجوالا  ةونيتعا  حو ر   في  عمللل  دويأور   التزام  أجل  من  :التواصل -

 . الجزائري 
 .1التميز  وكذا والتحسين المتواصل حث لبوا أوريدو هإلي يصبو الذي تقدملا أجل من: ديتحال -

 : دوريأو  أهداف -1
 :يما يلفي دوريأو  أهداف تتمثل

 . الجزائري  السوق  في "أوريدو" مةعلا  ترسيخ -
 النقال. هاتفلا في طئاالوس متعدد  في ة ادييالر  مكانتها على اظحفال -
 . المبيعات و  لخيالمدا ونم  وتيرة على حفاظلا -
 .ق سو لا ت حاجيا شباعإ ىلع والبحث  الزبائن رغبات  تحقيق -
 .زبائنلل اهقدمت  التي والتكنولوجية التقنية وللالح  ستعمالا تعظيم ىلع العمل -
 . المميزة ات الكفاء وترقية تطوير -
 . تهادودير م من فعلر او  مينهمسالا رضا تحقيق -
 .المجتمعية لبرامجاو  يةر خيال لاوالأعم  للرياضة الداعمة  ت امؤسسلا أكبر حدىإ دعم -
 .2الرابع  الجيل خدمات  شملتو  المبتكرة ت الاصتالا خدمات  أفضل بتوفير  الاهتمام -

 
1 http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/a-propos, consulte le 20/06/2021. 

  التسيير،   وعلوم  تجاريةوال  اديةلاقتصا   لوم الع  كلية   دكتوراه،  ة أطروح  ، سة سالمؤ   صورة   ىل ع   بالقضايا  المرتبط  التسويق  أثرحلام،  أ  ناش ح  2
 .90 ص  ،2019/ 2018 ، 1فسطي  سعبا  حات فر  ة معجا ،التجارية  لومالع مقس
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 ( )جازي  ائرز الج تالا تصلا  مأوبتيمو  -الثثا
 ة الشرك  هي و   ،ممسترداأب  هار قم  عقاو ال و   ت تصالاللا  ليةو د لا  (VEON)  ةمجموعل  زي جا  يتمتن 

  مليون   200  من  كثرلأ  مات خد   تقدّم  هيو   لماالع  ربع   ق و س  12  يف  بقااس  (VEON)د  اجتتو   .مالأ
  سمتتقا  .ةميالرق  الخدمات و   ت المعطيا  ،الثابت   فاتهلا  ت،الأنترن  الصوت،  خص ي   فيما  زبون 

 .1شجاعةلا و  الثقة هة،ا ز نال ،كارتب الا ،ن الزبو  ءرضاإ كةالمشتر  القيم نفس  افروعه كلو  عةمو مجال

  طلقتأو   2001  جويلية  30  في  اللنقا  تفهاال  خدمات   غلالتسا  رخصة   ىعل  جازي   ت لصّ حت
  17  من  بأكثر  النقال  الهاتف  ت تصالاا  الجم   يف  رائدة  مؤسسة  هي  .2002  فيفري   15  في  اتهشبك

 ل محت  .ات مالخد و   العروض   من  واسعة  مجموعة  المؤسسة  توفر  ،2015  نهاية  عم  شتركم  مليون 
 .رئزا جلا في ةنيالثا مإ إس جي ةرخص على ئزحالا جازي"،" ري التجا مسالا

 سوق   في  الرائد   ،نيي ر للجزائ  ضلمفال  النقال   تفلهاا  عاملتم   كون ت  أن   يف  سةالمؤس  رؤية  ثلتتم 
  توجه "  يث ح   من  امرجع  تكون   أن   ريد ت  ركائهاش  عمي لج  ستمراراب   ضافةم   قيمة  وتقديم  ت،تصالالاا
 .2عملها   ئةبي   ةيوعون ،"لزبائنا

 :جازي  دافهأ -1
 :3يلي  مافي جازي  أهداف تتمثل

 .ي جزائر لا عتم مجلل ةهي افر  تحقيق -

 . للزبائن دمةمقال عروض لاو  مات خد ال ريتطو  ثقافة رساءإ -

  .الأفضل جازي  ةفكر  ريينزائالج أذهان  في ترسيخ على العمل -

 .نهاائزب  من ثرأك لتقرب او  ق السو  في ةياد الق  زكمر  على اظالحف -

 .ت امد خلا جودة يخص   فيما النقلا  هاتفلل شبكة أفضل متلاكا -
 

 النقال  تفاهلا سوق  عيةوض :الثانيالمطلب 
السوق    النقال  هاتفلا  سوق   عيةوض  إلى نتطرق  س وضعية  عرض  خلال  ثم    جماليةالمن 

 . الرابع ليلجوا  ث الثال لجيلا، (GSMوضعية الهاتف الهاتف النقال )
 قال الن تفللها الإجمالية ق سوال وضعية-لاو أ

عرض  تطو كينتر مشال  دد ع   لخلامن    النقال  تفلهاا   ق سو   ةي وضع  يتم  الهاتف  ،  كثافة  ر 
 . 4لكل متعامل  وتوزيع الحصة السوقية ،الاشتراكسب ح، التوزيع النقال

 
1 https://www.aljazair.info/knowledge-base/djezzy, consulte le 20/06/2021. 
2 http://www.djezzy.dz/ar, consulte le 20/06/2021. 

  وعلوم   يةالتجار و   ديةقتصاالا  العلوم  كلية  ، يرماجست   ة رسال  ، الجزائر  في  النقال  هاتفال  خدمات  سوق   حدياتتو   واقع  ، البشير  حمدم  شلالي  3
 .194 ص  ، 2016/ 2015 ، تلمسان ،دبلقاي ربك  أبي جامعة ،التسيير

 .2019 ، لكترونية ت الاالاوالاتصلضبط ا ر، سلطة ئالجزا في  نقال ال لهاتفا ق سو  حول دصمر  4
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 : املعتم للك النقالة الشبكات في طينشيالن تركينشملل ةيمالجالا لحظيرةا-1
رقم   الجدول  متعامل    كينالمشتر عدد    (01-03)يوضح  سنة   الفترة  فيلكل  بين    الممتدة 

(2002-2020).  
 ( 2020-2002)  متعامل لكل مشتركينلا ددع: (01-03) رقم الجدول

 السنة
 للاتصالات  ائرجز ال

 (ATM) ليسبيمو 
 تليكوم  أوبتيموم

 (OTA) رئاالجز 
 ت الاللاتص الوطنية

 ةالكثاف  المجموع (WTA) رزائجال
 ( %) ةتفيالها

2002 135204 315040 - 450244 1.5 
2003 167662 1279265 - 1446927 4.67 
2004 1176485 3418367 287562 4882414 15.26 
2005 4907960 7276834 1476561 13661355 41,52 
2006 7476104 10530826 2991024 20997954 63.6 
2007 9692762 13382253 4487706 27562721 81.5 
2008 7703689 17108857 5218926 27031472 79.04 
2009 10079500 14617642 8032682 32729824 91.68 
2010 9446774 15087393 8245998 32 780 165 90.3 
2011 10515914 16595233 8504779 35 615 926 96.52 
2012 10622884 17845669 9059150 37 527 703 99.28 
2013 12538475 17585327 9506545 39 630 347 102.40 
2014 13022295 18612148 11663731 43 298 174 109,62 
2015 14 087 440 17 005 165 12 298 360 43 390 965 107,40 
2016 16 885 490 16 360 904 12 571 452 45 817 846 112,20 
2017 18 365 148 14 947 870 12 532 647 45 845 665 109,95 
2018 19 106 401 15 848 104 12 199 759 47 154 264 111 
2019 18 633 371 14 707 625 12 084 537 45 425 533 103,02 
2020 18 654 330 13 952 347 11 805 053 44 411 730 101,07 

  الأول سيسدا لل الجزائر في والنترنت فالهات ق لسو  ةميالتن تقرير -الضبط سلطة تقارير على بناء :المصدر
 . 46  ص 2010 ،النشاط تقرير -المعلومات ومجتمع والاتصال العلام تكنولوجيات رتطو  مؤشرات – 2020

 

  3,67)  هنسبت   لغبت اتراجع رابعال  جيلوال   الثالث   والجيل  (SMG*)  ل النقا  هاتفلا  حظيرة  سجلت 
  ك ر تشم  ن يو لم  45,426  إلى  2018  سنة  نهاية  في  كر تمش  مليون   47,154  نم  قلت نت ا  حيث (،  %
 .(3,67%) تهب نس  تقدر نخفاض ا أي ،2019  ةنس نهاية في

 
* (GSM):  ختصارإ هي   (obile Communicationtem for Ml SyslobaG )  كحر لمتا  تصال لل  العالمي نظام ل ا ني تعو .   
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  يأ  ،(GSM)  كةب ش  يف  امشترك  امليون  8,514  نجد   ،انشيط   امشترك  اليون م  45,426  بين  من
 أي  الرابع،  والجيل  ث الثال  ليجلا  ت شبكا  في  اكر تمش  انمليو   36,911  ابلمق(  %18,74)  ما نسبته
 .(%  81,26) ما نسبته

  نسبته   دّرتقُ  طفيفا  رتفاعاا  الرابع  الجيلو   الثالث   الجيل  ،(GSM)  ل انقلا  هاتفلا  ةحظير   سجلت 
  ا مليون   45,556  إلى  2019  سنة  نهاية  في  اركمشت  امليون  45,426  من  قلتنا  يث ح  ،(%  0,29)

 2020. سنة نهاية في امشترك
  أي  (GSM)  ةشبك  في  امشترك  انيو مل  6,783  نجد   ،انشيط  امشترك  انيو مل  45.556  بين  من
ما    أي  الرابع   والجيل  الث الث  الجيل   شبكة   في  اتركش م  انيو لم  38,773  لب ا مق(  %  14,89)  ما نسبته

  (.%  85,11) نسبته
الشكل    ملاع مت  كل  ب سح  موزعة  (المليون   في(شيطينن لا  كينشتر للم   الجمالية  الحظيرة  تطور

 . (01-03) رقم
 كين شتر للم الاجمالية الحظيرة تطور: (01-03) رقمل الشك

 

 سبق على ما بناء بالطال إعدادالمصدر: من 
 النق ال الهاتف ةثافكر و طت-2
 الكثافة السكانية  إلىمالي المشتركين نسبة جإة فة الهاتفي عني الكثات

 (2020-2018) النقال الهاتف ثافةر كتطو : (02-03) رقمدول جال
 2020 2019 2018 واتالسن

 % 103.58 % 103 % 109 علعلالت بةسن

 . 2020  ،2019  ،2018  واتسن ئرالجزا في  قالالن الهاتف ق سو  حول مرصد :رالمصد
  نةبالمقار   (%  6)بـ    نخفاضاا  نقاللا  ف الهات  بكةش  في  تغلغللا  نسبة  عرفت   ،2019  سنة  يف

 فت ر ع  2020  ةسن  في  اأم  .القالن  هاتفلا  سوق   رارستقاب  تبطر م  خفاض نلاا  هذا  ، 2018سنة   مع
  الطفيف   النمو  إلى يرجع    رتفاعالا  اذ ه  .2019  سنة  مع  رنةمقالاب  (%  0,58)  ـب  يقدر  ايفطف  تطورا
 .الالنق تفالها سوق  هفر ع الذي
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 : ملعامت لكل الاشتراك نوع حسب زيعو تال -3
  ني و مبما هالبعدي كوالدفع    ع المسبقلدفن ابصيغتيتف النقال  في خدمات الها  راكالاشتتم  ي

 : (03-03) مرقلجدول ي اف
 المتعاملين لكل الاشتراك عو ن حسب الاجمالية ةظير الح عيز و ت: (03-03) رقم جدوللا

 2020 2019 2018 الاشتراك  عو ن
 % 95,05 % 89,45 %  87,03 قمسبلا  الدفع
 % 4,95 % 10,55 %  12,97 البعدي  الدفع

 . 2020  ،2019  ،2018  تواسن الجزائر في  النقال فالهات وق س لحو  مرصد  :صدرالم
المسبق من  تط   حض يت  (03-03)  رقمجدول  الل  خلامن   الدفع  المشتركين لصيغة  ور عدد 

ها  لعت فيالتي ب  ،2018  ةنس بمقارنة  (  %  95,05)   نسبة  2020نة  حيث بلعت س  ى خر أ  إلى  ةسن
عدد  (%  87,03)  النسبة عكس  على  بصالمشتر .  حال  يغةكين  البعدي  سنة  ايث  دفع  نخفضت 

محاولة   إلىجع  ير   وهذا  .(%  12,97)  2018بسنة  قارنة  م  (%  4,95)   نسبة  إلى  2020
  التحكم في نفقاتهم. المشتركين

 كين: شتر الم دلعد ةيق ة السو صحال عزيتو -4
 كين شتر الم دعد  حسب ق سوال صصح عزيتو : (02-03) رقمالشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .على ماسبق بناء بالطال دن إعدا المصدر: م
ع  فا تر ا  ،شتركينملعدد ا  ب حسق  لسو ا كل متعامل في    حصة   (02-03)  رقمالشكل  ح  ضيو 

وحصول  ال  عدد  سأ على    موبيليس  المتعاملمشتركين  سوقية  حصة  بسنة  ارنة  مق  2020نة  على 
2018. 



 ة سار الدهجية ومن  ي الجزائرف  تف النقالالها سوق                                  ثالثالالفصـل 
 

 
 

 ~124~  

 

  (GSM) ال النق الهاتف ةيع وض-ثانيا
 :مل عاتم لكل( GSM) لقانال  كاتبش في نطييشالن للمشتركين الاجمالية الحظيرة-1

  نيطيشنال ن تركيللمش الإجمالية الحظيرة :(04-03) رقمجدول ال
   (GSM) لانقال كاتبش يف

 

 واتالسن                     
                  نالمتعاملي 

2018 2019 2020 

 2420152 052 892 2 480 494 3 النقال  للهاتف الجزائر صالاتتا
 2801749 537 436 3 893 588 4 ئرالجزا ومكتيلي  مومبتيو ا

 1561210 516 185 2 290 728 2 رزائجلا لاتللاتصا الوطنية
 10 811 663 8 514 105 6783111 (GSM) نيمشترك ال عمجمو 

 ( 2020-2018) واتمرصد سوق الهاتف النقال بالجزائر لسنتقارير ر: المصد
  10,812  لابمق  ،اكر تمش   ايونل م  8,514  (GSM)  مشتركي  حظيرة  بلغت   ،2019  سنة  يف

)نسبت  ت بلغ  خفاض نا  أي  ،2018  سنة  يف  اكمشتر   امليون   طمرتب   ض فاخنالا   هذا(  %  21,25ه 
 . الرابع لوالجي الث الث  لجيلا شبكات  وحن  المشتركين لنتقاا ب بالأساس

 :الاشتراك نوع حسب( GSM) ةير حظ توزيع -2
 ( GSM) ةير حظ يعتوز : (05-03) رقم جدولال

 راكالاشت نوع حسب

 لسنوات ا       
 2020 2019 2018 تراك شالا عو ن

 %  98,05 % 92,48 %  93,08 قبمسلا  الدفع
 %  1,95 % 7,52 %  6,92 ديبعلا  الدفع

 ( 2020-2018) واتمرصد سوق الهاتف النقال بالجزائر لسنتقارير ر: المصد

الجدول تطو   ( 05-03)  رقم  من  المنلاحظ  عدد  الدفعشر  صيغة  في  حي  تركين  ث المسبق 
دي الدفع البعن في صيغة  دد المشتركيع  اض نخف ا، وفي المقابل  2020سنة  (  %  98,05)  بلغت 

 (.%  1,95)  بةنس ل مثي ما أي
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 :(GSM) ـل ةيق سو ال ةحصال -3
 المشتركين  عدد حسب( GSM) وق حصص الس تطور: (03-03) رقم الشكل

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 ( 2020-2018) واتزائر لسنتف النقال بالجق الهارصد سو متقارير ر: المصد

  2020ة سوقية لسنة  كبر حصأعلى  جازي    المتعامل   حصول  (03-03)   رقم  الشكل  ح يوض
   (.% 23,02) قية بنسبةل حصة سو قأى علأوريدو   المتعامل لحص  نمابي (  % 41,30) تقدر بـ

 (3G, 4G) الرابع يلجلوا الثالث للجيل النقال فهاتال ةوضعي  -ثالثا
 الرابع  لجيلاو  لثثاال لالجي  اتشبك في ينطيشنلا نتركيللمش ةجماليالإ ةحظير ال-1

   اتشبك في ن كيتر للمش الإجمالية ةير ظحال: (06-03) رقمالجدول 
 الرابع  يلوالج الثثلا الجيل

 واتسنلا                  
 2020 2019 2018 نالمتعاملي

 526 554 16 319 741 15 921 611 15 قال الن هاتفلل الجزائر لاتصاات
 353 561 11 088 271 11 211 259 11 ائرز الج متيليكو  وماوبتيم 

 683 656 10 021 899 9 469 471 9 رائجز لا تلاللاتصا وطنيةلا
 36 342 601 36 911 428 38 772 562 ( 3G+4G) نالمشتركي مجموع

 ( 2020-2018) واتمرصد سوق الهاتف النقال بالجزائر لسنتقارير ر: المصد

  ا مليون  38,773  الرابع  يلوالج  ثالث لا   لالجي  يكر مشت  حظيرة   غت لب  ،2020  سنة  ةنهاي  في
ا  منبي (  %5)  نسبته  بلغت   رتفاعا  أي  ،2019  سنة  يف  لهمتسجي  تم  انمليو   36.911  بلمقا  امشترك
  ( 04-03)  رقمكما يبين الشكل    (.%1,57ة ) نسب  2019و   2018  ن سنتينسبة التطور بي بلغت  

 . ة حسب كل متعاملموزع الرابع ليجالو  لثالث ا الجيل في للمشتركين جماليةال يرة ظ طور الحت
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  الرابع يلوالج ثالثلا الجيل للمشتركين في الإجمالية الحظيرةطور ت: (04-03) رقمالشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( 2020-2018) توالسن مرصد سوق الهاتف النقال بالجزائرتقارير ر: المصد

  كشتراالا عو ن حسب بعار ال للجياو  لثاالث ليالج ق السو ةير ظح توزيع -2
 الاشتراك عو ن حسب الرابع يلوالج ثالثلا الجيل ق السو يرةظح توزيع: (07-03) رقم جدولال

 السنوات          
 شتراك الا عو ن

2018 2019 2020 

 %  94,52 % 88,76 % 87,03 قبالمس  فعالد
 %  5,48 % 11,24 % 12,97 البعدي  الدفع
 ( 2020-2018) واتلسن ئرجزاال بالمرصد سوق الهاتف النقير قار تر: المصد

غة الدفع المسبق  بصي الرابع  يللجوا  الثالث   الجيل  كي تر مش  منبر نسبة  كأ  2020سجلت سنة 
( %  5,48)  ي منفض عدد المشتركين في صيغة الدفع البعد خ نابينما    ،سابقةات الو لسنامقارنة ب 

  .2018رنة بسنة  قام (%   2,97)  إلى 2020نة س
 تعامل:لكل م عالراب لجيوال لثثاال  جيللل يةق سو ال ةصحال -3

 لكل متعامل  الرابع لجيوال لثثاال لجيلل يةقسو ال ةصحال: (05-03) رقم الشكل
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 ( 2020-2018) واتد سوق الهاتف النقال بالجزائر لسنصمر تقارير  :رالمصد
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 ظ فوحا  ،2018سنة  (  %  42,96)  ة ية بنسبقو ة سص بر حكأى  عل  موبيليس  ملاالمتع   تحصل
حصتهع ل  لى  السوقية    ضت فنخا  ابينم،  2020،  2019  تيسن السوقية  جازي  للمتعامل  الحصة 

 أوريدو. للمتعامل  الحصة السوقيةرتفاع ابشكل طفيف و 
 

 ث: تطور سوق الهاتف النقالللثااالمطلب 
 :مل عاتم لكل ةالنقال اتكالشب  في طينيشالن ينمشترك لل جماليةالإ ةلحظير ا تطور-أولا

  ةالنقال الشبكات في ينطيالنش ينمشتركلل جماليةلإا يرةلحظا ورتط : (08-03) رقملجدول ا
 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

 678 974 18 371 633 18 401 106 19 148 365 18 490 885 16 440 087 14 موبيليس 
 102 363 14 625 707 14 104 848 15 870 947 14 904 360 16 165 005 17 جازي 
 893 217 12 537 084 12 759 199 12 647 532 12 452 571 12 360 298 12 أوريدو 

  وعمجم
GSM  ،  

3G  ، 4G 
43 390 965 45 817 846 45 845 665 47 154 264 45 425 533 45 555 673 

  % 3,67- % 2,85 %  0,06 % 5,59 ور لتطا ةنسب
 ARPCE نيةلكترو لا تتصالاالاو  البريد طبض  ةسلط قاريرت على  ءبنا الطالب إعداد  نم :مصدرلا

خ من  عدد ا  (08-03)  قمر ل  و الجد   لالنلاحظ  بلغ    2018سنة  ن  المشتركي  رتفاع  حيث 
بسمقار   ا مشترك  ا مليون  47,145 سنة    لاقط إمع  و   2015نة  نة  الرابع  عدد    رتفع ا  2016الجيل 

عاد   ثم  وهوامليون  46اوز  يتجولم    2020  سنةنخفاض  لاا  إلىالمشتركين  نسب ت  ما   .  ة  وضحه 
 . التطور

 ( 2020-2015) ينركشتللم ةيلجماالا الحظيرة ورتط : (06-03) رقم لشكلا
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 ى المعطيات السابقةعل ءبنا الطالبعداد إ المصدر: من 
 للمتعاملبالنسبة  2015  سنةفاع عدد المشتركين رتانلاحظ   (06-03) رقم الشكل لخلا نم

ين  عدد المشترك  ع يرتف  2020نة  س  إلى  2016  ةسن  نمو   الموالية  السنوات خلال    نخفض ا   ، ثمجازي 
 . موبيليس للمتعامل نسبةبال
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 ن تركيالمش ددعل  بةبالنس  السوق  في ينعاملمتلل يةالسوق ةالحص تطور -1
 السوق  في ينعاملمتلل يةقالسو  ةالحص تطور: (07-03) مقر الشكل 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المعطيات السابقةى عل ءبنا لبالطا د عدا إ ن المصدر: م
الد عل  يجير تد   اعتفر اظ  نلاح  (07-03)  رقمكل  الش  من خلال للمتعامل   بالنسبة  تركينشمد 

بشكل    جازي   ملاتع ملللنسبة  ابض  نخفا  ابينم  ،(%  41,65)   نسبة  2020حيث بلغ سنة    موبيليس
سنة  حمستمر   بلغ  بالنسبة    ،(%  31,53)  نسبة  2020تى  عد فخنا  و أوريد   ملاللمتعأما  د ض 

   .(% 26,82) نسبة 2020سنة   ث بلغحيفاع رتالا إلى د عو لي 2018سنة  ل خلاالمشتركين 
 (:لنقالا الهاتف شبكة في لغلغالت نسبة) الالنق الهاتف فةاثك تطور -2

 (2020-2015) الالنق الهاتف فةاثك رو تط  :(09-03) رقم ولدجال

 2020 2019 2018 2017 2016 2015 السنوات
   103.58 103 109 109.15 113,35 107,40 النقال  فاتاله كثافة تطور

 % 0,58 6 % % 0,15- % 4,35- % 5,95 لصافي ا طورالت
 ARPCE لكترونيةال تصالاتالاو  البريد بطض  ةسلط قاريرت على  بناء الطالب إعداد  نم :مصدرلا

 السكان  عدد  اليمجإ مشتركين/ال اليمجإ =الهاتفية  الكثافة، 107.40-113.35 =صافي لا رو طتال
ثم واصلت    ،2016اتفية سنة  الهكثافة  في ال ع  رتفاا  نلاحظ  (09-03)  رقم جدول  المن خلال  

  (.%103)  نسبة 2020خفاض لتبلغ سنة  نلاا
 :نيملمتعاال ولكل شتراكالا نوع بسح ةجماليالإ يرةالحظ توزيع رتطو  -3

 ن يلمامتعلا كللو  الاشتراك نوع حسب جمالية الإ يرةالحظ توزيع رتطو : (10-03) رقم ولدجال
 ت السنوا           

 2020 2019 2018 2017 2016 2015 راك الاشت نوع

 94,52 88,76 87,03 91,49 90,18 89,80 (%) قالمسب  عفالد
 5,48 11,24 12,97 8,51 9,82 10,20 (%) البعدي  الدفع

 ( 2020-2015) واتمرصد سوق الهاتف النقال بالجزائر لسنتقارير ر: مصدلا
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قارنة  م(  %  94,52)  بلغت   بقمسال  لدفعا  ةيغص ب  تركينمشللكبر نسبة  أ  2020  سنةجلت  س
 (. % 5,48) إلى ( % 10,20) نم انخفضت حيث  البعدي لدفعا ةيغص  لمقاب ى.خر بالسنوات الأ

 

 ال النق فتالها وق س في  ةافسالمن الرابع: طلبالم
ات أو تهديد   صفر   مشكل لهقد تف  التنافسية  بالبيئة  سوق الهاتف النقال  المتعاملين فيتأثر  ي
 ليها.عالمؤثرة   وى قل المن خلا

 تر ور لب س لخما ةسيالتناف القوى  جوذنم  :(08-03) رقمل الشك
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الخمس التنافسية وى قلا جنموذ لاستعماب زائرالج في تلاالاتصا عةصنا  تحليل خرون، آو  عمر ة بلجازي مصدر:ال
 . 475ص ، 2019، 2لعدد  ، ا 3جلد  لم، اقتصاد المال والأعمالامجلة  ،رترلبو 

النقالي  ف  ينشط  صناعة:ال  في   افسةنالم -1 الهاتف  ي متع  ة ثلاث  سوق  منستنافاملين  جل  أ  ون 
لية  فع  ةة الضبط على وجود منافسلطسر  سه، وتةالتغطي  ع مجالسة السوقية وتو تطوير الحص

ت المضافة ا خدمأو الخصائص المنتجات والخدمات المقدمة  ي  ن فتكم، فالمنافسة  عةو مشر و 
ل  يحقق   إلى  ضافةبالتشابهها  نتيجة  اما  من  عاملو لمته  للمجتمع  خلال  مضافة    يمةق ن  من 

 .1هم تتطشأن

 
 447ص ،  سابقمرجع   خرون،آو  عمر ةلجازيب 1

 تهديد المنتجات البديلة:
 سلكي الهاتف الثابت السلكي واللا •
 VSATتل االس تصالات غبرالا •
 الات عبر الانترنت لاتص ا •

 القوة التفاوضية للعملاء:
 ئيون ن النهالمشترو ا •

 :القوة التفاوضية للموردين
• Alcatel 

• Ericsson 

• ZTE 

• HUAWEI 

 دي البطاقاتمور  •

 :المنافسون في الصناعة
 ليسي موب  تعاملالم •
 أوريدو  المتعامل •
 جازي  المتعامل •

الجددتهديد   المحتمل    الوافدين 
 :م دخوله

للرخصة    لينالمتأه  تعاملين لما •
 الثالثة 

المتواجدة    متعاملي • غير  النقال 
 .في السوق 

 نترنت الات عبر الاالاتص  •

 الدولة:
 م جيا الاعلاكنولو د وتوزارة البري •
  تصالاتلا لالبريد   ضبطسلطة  •

 لكية اللاس كية و السل
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توفي  ةقو   ثرؤ ت  :(المجهزون )  دين ر و للم  وضيةتفالا  القوة -2 خلال  من  تجهيزات  ال  رالمجهزين 
للمتا تسمح  التي  من  عامليلمتطورة  ور قتن  حاجات  تلبي  خدمات  الزبائ ديم  ومنغبات    مه أ   ن 

 : المجهزين
  ي الت  تصال الا   رق بط  اصةالخ  حلولال  ةسؤسمال  هذه  تقدم  :(Alcatel)  الفرنسي  المجهز -أ

 هذه  تتواجد   حيث   قميةلر ا  ت طياالمع  قلن  وسائل  كمتلاا  نم  مه نكوتم  ينتعاململل  ح تسم
 ةسسمؤ   مع  سياأس  كلشب  يةئر الجزا  السوق   في  لعامتي  كما  لة،و د   130  في  سةالمؤس

(•OTA) . 
 تمكنت   لهضفبو   ،جزائرال  في  تشارانا  ثرالأك  لمورد ا  برعتي  :(Ericsson)  ي لسويد ا  المجهز -ب 

*)  مؤسسة
MAT)  عن   ،فيةات هال  ةطيغتال  جودة  سينحت  خلال  نم   موسلم  حنجا  قيقحت  نم  

ال  لامتع وت  بالاتصالات.  ة صالخا  ورةتطمال  ةنولوجي تك لا  يزات جه لتا  طريق   في  مؤسسةهذه 
SGPR)  يا نولوجك ت  نقل  المج

*)،  (*
STUM)،  (MGS )  في   أما  ولةد   401  من   أكثر   في  

 . (WTA) سسةومؤ  (ATM)  سةؤسم مع رئيسي بشكل عامل تت  فهي يةئر الجزا ق السو 
 وجيا لكنو بت  ةثلحديا  بكات لشبا  المالع  موردي  أكبر  من  رعتبي  :(HUAWEI)  نيالصي  مجهزال -ت 

  ن ضمت  تيلاو   ،اتهااجلح  ئمةلاالم  وللالحو   الخدمات،  ت،جانتبالم  موبيليس  يمد   تصالات،الا
 .بعيد لا المدى على نهازبائ عدد   في تزايد 

جاهدا  يسعى  :(ZTE)  يين صال  زالمجه -ث   صرنحي و   ،ري ائالجز   لسوق ا  في  ع موقللت  بدوره 
 .1موبيليس  عم  ثرأك الهامعت

كثر مما أعالية وخدمات    ة يطالب الزبائن بجودةسلمنافر اطو تمع    : ينتر للمش  التفاوضية  القوة -3
المتعامل  ايرغم    ، خرآ  إلىل  مول من متعا التح  تكلفة  ض انخفاوكذلك    ،رسعالأين على خفض 

غير  قوة  من  ترفع   القوةهذ   نأالمشترين    ىعل  اكبير   ا ط ضغشكل  ت  لا  بائنز للة  التفاوضي  ه 
 . 2لين ماالمتع

 
• (OTA :) اختصار هي (eecom Algérim TeltimuOp .) 

* (ATM :) اختصار هي (ilismob-télécom mobile gérieAl.) 

*  (GPRS  :)اختصار  يه  (adio ServiceGeneral Packet R  )مطورة  نسخة   ويعتبر  (GSM)   ا لهذ  لتجديد ا  ات يعمل  من  انطلاقا  
 .الأخير

*  (MTSU  :) اختصار  هي  (ons SystemtiécommunicaMobile Téliversal Un  )  ،المي،الع  نقلة لمت ا  الاتصالات  ظام ن   عنيوت  
 (.GSM) رعيام على ئمة االق  للشبكات الثالث  الجيل  من متنقل لوي خ  ظامن  وهو

الجزائاديصتلإقا  سةالمؤس داءأ ى عل ثره وأ عةنالصا  كلھي  بوعافية، دلعا  1 الاقتصادية  كلية    ر،يستماجرسالة  ،  ةرية  والعلوم  العلوم 
 . 199، ص 2017/ 2016سكرة، ب ،ضريخ  محمدعة ماج ، التسيير   تجارية وعلومال
 .447ص ،  مرجع سابق خرون،آو  عمر ةازيبلج 2
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  هاتف ال  عامليتم   هم  الصناعة  إلى  وفودهم  لتممحال  نيفد او ال  :ةناعصلل  جددلا  الوافدين  يدهدت -4
  ت رنتن ال  عبر  تفاهوال  واللاسلكي  يكالسل  ابت ثال  ربع   الهاتف  ليمتعامو   ني يلحاال  غير  النقال
  ء لاؤ ه  د ديهت  ةو ق  نم  تحد   ميةكو لحا  يننواقلا  يف  ةوالمتمثل  ،لمنافسةل  لخو الد   جزحوا  نأ  غير

 .1السوق  جاذبية رغم الجدد  الوافدين
 :2يلي ما هاأبرز  دائلبـ عدة لنقـالا فتاـاله دمـةخ صـناعةل البديلة: منتجاتلا ديدته -5

  واق ذ أ  طور لت  نتيجة  ت لثابا  تفهالا  لد ب  النقال  الهاتف  ماخد ست ا  :ثابت ال  هاتفال  مةد خ -أ
 فاليالتك  خفض   إلى  دىأ   الذيو   ،خرى أ  جهة  نم  يجلو و نتكلا  والتطور   جهة  نم  المستهلك

 مضافة. قيمة ذات  دمات خ فيروتو 
 الساتل  ربع   ةيسلكللااو   ةيلكالس  مواصلات لل  ةكبش  :(* TVSA)  العام  تلساال  رعب  لتصاالا -ب 

  مهمة   لىو تت(  *UBH)  تسمى  ةيأرض  بمحطة  ملتع  دارالم  يذات   ساتل  ذات   شبكات   يهو 
 .ها يلإ نفاذ لا قبةار وم لتاسال مع كيسللاال باطتر الا انضم

  الجزائر  ت تصالاا،  ائرز جلا  الات تصلا   ومأوراسك  ،الجزائر  نافو يد   ماه  ني متعامل  ةثلاث  ينشط -ت 
(AT*) . 

  بها  قصد ي و   (:GMPCS)  الاصطناعية  رالأقما  برع  للنقال  الشاملة  ةالخاص  تصالات الا -ث 
  م تقد   ث ي بح  ،ةكمتحر لا  أو  ة تالثاب   اتلسو ال  ن م  جموعة م   على  د تم تع  التي  لاص تالا  ظومةنم

 ف اتهو ال   قيطر   عن  ةيالصوت  ات م كالملا  إلى  ضافةبال   الخدمات   نم  د يالعد   نيكتر للمش
  ت لاصات ا  ات س مؤس  فيه  وتنشط  ، مات المعلو   ونقل  ائلوالرس  الفاكس  كخدمات   ،ةالنقال
  تلالسا  على  نقالةلا  ةيسلكلالوا  ة يكسللا  ت صلاالمو ل  ةيالفرنس  ةالشرك،  (AT)  ئرزاالج

(FTMSCA) ،(ايثر ) تلالسا عبر ةيللاسلكاو  ةي السلك الات للاتص يةتمارالا ةكشر لا. 
  ة صور   أو  ت، صو )  لمات لمكاا  جراءإ ب  ماي الق  ةيقن تلا  هذه  ينوتع  نت:ر نتال   عبر  ت صالاتالا -ج

  ما   ضةمنخف   ارسعأب  ات يالمعط  نم   محز   لشك  على  كذل  تمي و   ،نت تر نال   عبر  (وصوت 
ماتوفره خ  .ت نترنلا  ت اخدم  في  نيالمشترك  عدد   رتفاعا  في  ريكب  لبشك  ساهم دمة كذلك 

 رابع للهاتف الثابت للمشتركين. ال جيلال
 

 
  ه،را تو كوحة دطر أ ،  ائر الجز  ي ف النقال  اتف ه ال ييم خدماتق ت في  قة طو منال لكلمة ا صدر وم ج مُنت  ال ص خصائ ثيرتأ مدى  ،جوى نسعودي    1

 .178 ، ص2014/2015ة لمسيل ا عة جام  ،ييرالتس تجارية وعلوملعلوم ال العلوم الاقتصادية و كلية ا 
كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية   ر،يماجسترسالة ، رية ة الجزائيدا الإقتص سة المؤس  داء أ ىعل  ثره وأ عةنالصا كل ھي وعافية،ب عادل 2
 .201، ص 2017/ 2016رة، سكب  ، ضر يخ  حمدعة مامج ، م التسيير علو و 

* (VSAT) : اراختص هي (inalTermll Aperture maVery S) لصغيرة ا حةالفت  ذات ةالطرفي  المحطات. 

* (HUB): ة يأرض  محطة. 

* (TA :) تصاراخ هي (comeleT iagreAl) ، ر ئزاالج  لاتصاات  تعنيو 
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 يةالجزائر  سوق في ال النقال  الهاتف لمتعاملي  التسويقي المزيج :الثاني  المبحث
هذ في  المبسيتم  عرض  ا  التنظيمية  حث    التسويقي  المزيج وعناصر  المقومات 

الت   النقال   الهاتف   لمتعاملي  خلال  الترو   إلىطرق  من  السعر،  المنتج،  يج،  عنصر 
 . فراد، الدليل المادي والعملياتالتوزيع، الأ

 الهاتف النقال  لمتعاملي المقومات التنظيمية  : ولال  لبالمط
 ( موبيليس) النقال للهاتف الجزائر تصالاتلا  التنظيمي كلهيال -أولا

 (موبيليس) النقال للهاتف الجزائر تصالاتلا  التنظيمي كلهيال :(09-03شكل رقم )ال
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  روحةطأ ،الخدمية للمؤسسات تنافسية ميزة قوتحقي ون زبال عم العلاقة دارةإ حنان، دحماني  المصدر:
 . 230 ص ، 2019/2020 ،البويرة جامعة راه،تو دك

 : 1يتكون قسم التسويق والاتصال من 
 التسويقية  نشطةالأ تطوير ربط، توجيه، مثل امهم عدة دارةإ تتولىوهي  :التسويق مديرية-1

 
 .229 ص  ، ع سابق مرج حنان،  دحماني 1
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 ( موبيليس) صاللاتواويق لقسم التس التنظيمي كلهيال :(10-03شكل رقم )ال
 
 
 
 
 
 

 . 230 ص ،مرجع سابق حنان، دحماني  المصدر:
 ات المخصص  تحديد   والخدمات،  المنتجات   ستراتيجيات او   ،سعيروالت  العروض   ت سياسا  ذلك  في  بما
  دف هب  القيادة  لوحات   عداد إ و   زتحفي  ها،نشاط  حدود   في  التكاليف  مراقبة  مان ضل  ماليةلا  حتياجات والا

  )طويلة،  جالالآ  مختلفة  تسويقية  خطط  وبناء  ةمالعا  عمالالأ  لخطة  فاهد الأ  رفع  في  المساعدة
   رة(وقصي  متوسطة

 ت،تمراالمؤ   مثل  رات بالتظاه  والقيام  شرافالا  مهامها  أهم  من  والعلامة:  التصالا  مديرية-2
  تحسين   ،موبيليس  تصالات لا  خطة  وضع  علانية،الإ  ت النشاطا  في  المتدخلين   نتقاءا  ،رض المعا

 .سوق لا في تهابعلام الخاصة المؤشرات  أهم لتحديد  بحوث  اء جر او  مةالعلا إدراك مستوى 
 ت اشبك   يرسيبت  لقةالمتع  جراءات بالإ  مكلفة  وهي   :اللاسلكية(  )الاتصالات   والتجوال  طربال  مديرية-3

 النقال.  الهاتف
 (وأوريد) الجزائر تصالالات  طنيةو لل التنظيمي لكالهي -ثانيا

  العام   المدير  الرئيس  يترأسهاو   هار ي تسي  التي  العامة  ةالإدار   من  ووريد لألهيكل التنظمي  يتكون ا
  :1إشرافها  تحت  لمتعو 

  عبر   وريدولأ   ةليالداخ  ن و وشؤ   داريةالإ  المسائل  ة بكاف  تتهتم  التي   :ةالإداري  مديريةال -1
  .البشرية الموارد  مصلحةو  الأمن مصلحة ،التنظيم ون شؤ   مصلحة ،الثلاث  مصالحها

  مصلحة  عبر  بالخدمات   يتعلق  ماو   اريةتجلا  المعاملات   بكل  لكف تت  تيلا  :التجارية  مديريةال -2
 :2المبيعات  مصلحةو  ،الاتصالو  قسويالت
 ت والخدما   عروض لا  تسويق  ىلع  المصلحة  هذه  تشرف:  ل اتصوالا  ويقستال  مصلحة •

 بكل  جهاوتروي  الجديدة  بالمنتجات   الزبائن  علامإ  إلى  ضافةبالإ  وتطويرها،  تهاومراقب
 . ةحالمتا الوسائل
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  العلوم   كلية   توراه،كد   حة أطرو   ،يةئر الجزا  لمؤسساتل  يقيالتسو   مزيج ل ا  تحسين  في   رش با مال   بيالجن  الاستثمار  دور   ،سطحي  جابر  2
 .144 ص  ، 2018/ 2017 ، ة سكر ب  ةعجام  ، رية التجا العلوم  قسم التسيير،  وعلوم والتجارية  اديةالاقتص

 قسم التسويق والاتصال 

مديرية الاتصال 
 والعلامة 

مديرية 
 التسويق 

مديرية الربط 
 والتجوال 
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 (وأوريد) الجزائر تصالالات ةطني و لل التنظيمي كلهيال :(11-03شكل رقم )ال
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 . 205  ص ،مرجع سابق  ،البشير محمد شلالي المصدر:
 

 (وأوريد) لمصلحة التسويق يميالتنظ لكهيال :(12-03شكل رقم )ال
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 . 89 ص ،مرجع سابقحلام، أ حناش: المصدر
  تتم   التي  أو  الوكالات   مستوى   على  تتم  التي  سواء  مبيعات ال  بكل  تتكفل:  ات مبيعلا  مصلحة -3

 .اشرةبمال غير  بيعل ا نقاط  مستوى  على
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  عبر   ستثمارات الا  تمويلو   ة التنموي  اريع مشال  بكل  ةالمتخصص   يةدير ملا  هي  :يةالمال  مديريةال -4
 .ستراتيجيات الا مصلحةو  والتمويل الرعاية مصلحة

  ستثمار بالا   الخاصة  المشروعات   كل  عةبتا مو   والتخطيط  راسةلد اب   تمهت  :عات المشرو   مديرية -5
 .الزبائن مةد خ مصلحةو  ت المعلوما نظام ةحمصل ،ةالشبك جياولو تكن مصلحة عبر  ووريد لأ

 ي(ز )جا الجزائر لاتصالات ومبتيم و أ التنظيمي كليلها -ثالثا
 :1وتتكون من لمدير  لرئيس اا رةدايتولى الإ

  الأنظمة  علجمي  الحسن   رالسي  عن   المسؤول  التقني   القسم  ريةالمدي  ههذ   م ض ت  :العمليات   مديرية  1-
 لازمة لا  وجياالتكنول  فيرو ت  على  يسهر  الذي  تكنولوجيالا  مسق  إلى  فة إضا  ،جازي   يف  ةقنيالت
  شكاوي   بمعالجة  يهتم  يالذ   الزبائن  خدمة  سمقو   الجديدة،  وض ر علا  يموتقد   بتكار ا   في  تخدمةمسال

 بهم. الخاصة المعلومات  عدةاق في  مالتحكو  العملاء وطلبات 
 هذه   أهم  محددة،  مها بم  مقس  كل  تص يخ  أقسام   ثةلاث  من  يةر يد ملا  هذه  ون تتك  :المالية  مديرية2-

  إعداد   إلى  فةاضإ  ،جازي   ريفصاوم  رالفواتي  سديد تو   مديريات لا  لكل  زماللا  يلالتمو   توفير  المهام
 .وغيرها ليةالداخ  لمراجعةاو  الجرد  بعمليات  والقيام السنوية ات زانيالمي
  التجهيزات   وصيانة  يرتوف  على  يسهر  الذي  مةعاال  ئلالوسا  مسق  نم   ارةد الإ  تتكون   :رةالإدا3-

 داخل  ت والممتلكا  فراد لأا   مةوسلا  أمن   على  ريسه  الذي  الأمن   سموق  ذلك،  شبه   وما  بيةالمكت
  الأجور   اد بإعد   م يقو   حيث   ،المؤسسة  بموظفي  يهتم   الذي  البشرية  ارد المو   قسم  إلى  فةإضا  المؤسسة،

  العاملين   وتحفيز  الخارجي   وظيفوالت  ليةالداخ   ةرقيالت  ت بعمليا  مقيا وال  بيةالتدري   رات دو ال  وتنظيم
 اد عد ا و   الاستشارات   تقديمك  القانونية  ورمبالأ  يهتم   الذي  نيينالقانو   ينالمستشار   قسم  راوأخي  الخ،...

 جازي   بين  تنشأ  قد   التي  ات نازعوالم  االقضاي  ومتابعة  ،الداخلي  بالنظام  الخاصة   نيةانو الق  النصوص 
 . جيةر خاال افطر لأاو 

 :يلي  افيم مقساالأ هذ ه ثلتتم  محددة، مهام قسم لكل أقسام ثلاثة من تتكون  :اريةتجال المديرية4-
  ، الزبائن   ت غبار و   حاجات   على  فوالتعر   وتحليله  السوق   ةبدراس  يهتم  لذياو   التسويق  قسم -أ

  يهتم   كما  فيه،  تعمل  يذ لا  لمحيطاب  صةخاال  ت ماالمعلو   معجل  التسويق  بحوث   جراءإو 
  عدادإ و   توزيعها   فية وكي   يرها وتسع  لعملائها   جازي   دمهاقت   التي  العروض   وتطوير  بتصميم 

 ل قبو   ومدى  المقدمة  ات خدموال  العروض   تطور  وتتبع  لها،  اسب منال  جي ويالتر   يجمز ال
 ض عرو   ارعتب لاا   ينع ب  الأخذ   مع  ، العروض   لهذه  والضعف  وةالق  نقاط  يد وتحد   لها  الزبائن

 . ينالمنافس مات د وخ
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 ي( ز )جا رالجزائ لاتصالات  ومبتيمو أ التنظيمي كلهيال :(13-03ل رقم )كشال
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 . 179 ص، مرجع سابقعد فاطنة،  سا بن  المصدر:
  ير غو   ة ر باش الم  البيع  نقاط  ى لع  شرافلاوا  جازي   ات دموخ  عروض   ببيع   يهتم  المبيعات   قسم -ب 

   .اشرةالمب
  ن ي عاملت مال  الأطراف  مع  جازي   قات علا   وتقوية  تعزيز  إلى  ىيسع  الذي  العامة  قات العلا  قسم -ت 

  الطيبة   السمعة   تكوين  أجل  من  وذلك  ،(...الزبائن  ،الموزعين  ،نرديمو ال  ،ومةحكال)  معها
  بتخطيط   قسملا  هذا  يقوم  حيث   فيه،  تعمل  ذيلا  سوق ال  فيلجازي    الحسنة   الذهنية  والصورة

  ظم ين  كما   المحلية،  يةياضالر   والنوادي  يةخير وال  والثقافية  ةماعي ت جالا  الأنشطة  ويلوتم
 .والصالونات  ت التقيلماو  ض معار لا ىلع ويشرف

 عملها،  روفظ  حسب   رلآخ  حين  من  يتغير  جازي ل  ميالتنظي  الهيكل  أن  إلى  ارةالإش  تجدر
  م قيالل  ك لذ   هادفع  كلما  جديدة  ومنتجات   لعروض   بتكارهااو   مشتركيها  وعدد  أعمالها  رقم  د زا  المكف

 .ت التطورا هذ ه لمسايرة التنظيمي هاهيكل على  بتعديلات 
 



 ة سار هجية الدومن  الجزائر في الهاتف النقال سوق                                  ثالثلاـل صفال
 

 
 

 ~137~  

 

 (موبيليس) النقال فللهات الجزائر تلاتصالا التسويقي يجمز ال لثاني:المطلب ا

  )المنتج( الخدمة -ولاأ
حاجلب لتا  خدماتهبتنويع    موبيليسوم  قت و ية  نرغباات  وتقدم  زبائنها  الت  من  عروض وعين 

المسبق   الدفع  تشو عروض  نسبة  التى  الدفعرو وع  %،  92تفوق  كل  وتت  ض    أهم ل  ثمالبعدي 
 :1يلي  مافي ،2022و   2021بين سنتي  سسات لمؤ وا  للأفراد  المقدمةض رو الع
 :في تتمثل :(لخواصا)  ادللأفر  موجهة  عروض-1
 : في روض الع أهم وتتمثلمسبقا كالمات والبيانات شراء رصيد الم نيتع  :بقالمس الدفع عروض-أ

 PixX 50/100من  كل  في  لةتمثملاو   لفة تخمال  جم االبر   ذوبيكس    عرض   يوفر  :بيكس  عرض  -

PixX 1000/2000/ PixX 500/ ،  تسجيل  ومن خصائصه    .مهداة   ونغمة  ، افيضإ  د رصي  مع
خمج في  قصو   مكالمات  ، "نغمتي"   دمةاني  الشبكات ميج  نحو  يرةرسائل    كما الخارج  حو  ون   ع 

 .ت رن نتالإ (م)حز  جوازات  اءشر  طريق  عن ت نترنالإ مشاركة  مكانيةإ على العرض  يتوفر
 3G/4Gنالشبكتي   إحدى  فرلتو   قاوف  العرض   ىعل  الحصول  نكمي  : "Navigui 3G/4G"  عرض  -

 . حجام مختلفةأب ت نترنالإازات جو  ،اميو  30 لمدة( جيقا 3) بقيمة إضافي رصيد و 

   30لمدةصالح  (أب  واتس / وكبفايس) جيقا 3  بقيمة فيرصيد إضا :"Navigui 4G" عرض  -
 .رأشه 6دة لمهر ش ل ك جيقا 2  إلىإضافة  ،ميو 

  أب   واتس  /  وكبيساف  +  جيقا  2  مةبقي  إضافي  د يصر ب  ود مز   يفيو   دمو م  :"Navigui"  ض ر ع -
 . جيقا 6  بقيمة إضافي رصيد  إلى إضافة ،ينمجا

 / Navigui 3Gإنترنت   شريحة  لضفب  بالإنترنت   أصدقائك  إشراك  :" Navigui Modem"  ض ر ع -

4G ومودم Huawei ت الوق سنف   في أجهزة 10 دعم يمكنه الذي . 
 ل فيتتمث  ى ر خأيزات  م  عم  ،نترنت لإا  ىعل   بحارلإا  :"3G"  ويفي  احمفت  "Navigui"  باك  عرض  -

 /   وكبفايس ع  مواق  إلىالدخول    ةني ا مج ،جيقا   4ة  يم بق، ورصيد إضافي   Wifi 3Gاحمزود بمفت
 (. كل شهر جيقا 2)ت من الإنترن ( جيقا 6) ولخلال الشهر الأ يمجان اب واتس

 لمدة  جيقا  5  ،أشهر  6  لمدة  جيقا  5  ،أشهر  3  لمدة  جيقا  4G CPE":  10"  ينافيق  باك  ض و ر ع -
 .اشهر  12

لل  فيقو ت  عرض م  صم :  وفيقت  عرض  - رقام  أ  نحو  ةصير قورسائل  مات  المك)طلبة،  خصيصا 
وكذلك  GPRS،  موعةمجال الشبكات (  كل  نحو  و طلو ا  المكالمات  النية  لرسائل اخارج،  نحو 

 . والخارج القصيرة نحو الشبكات الوطنية

 
1 www.mobilis.dz, consultée le 24/05/2021 
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 ،بكات ع الشي بجم  لتصااحدة للاتسعيرة و   معينة  لمدة  ن كل يومن مجانيا الاصتا:  تسمبم  ض عر  -
طالإ   على  بحارللإ عن  بإ ،GPRSق  رينترنت  المصورة  الرسائل  ويمكن  يةغر م  أسعار رسال   ،
  . خرى أعروض   إلى تقالالان

   :موبيليس  خدمات-ب
 .نت ر نتلإل الأطفال دام ستخامراقبة مشددة في تضمن : "MobiliSafe" ةدمخ -

  أو  كة،شببال  طاةغم  غير  منطقة  في  التواجد   عند   :يرةقصال  ئلالرسا  يقطر   عن  ارشعالا  مةد خ -
   .مغلق هاتفال كان

 .مجانية ويب  واجهة نع  عبارة يليسوبلم "MeetMob" خدمة -
  بنظام   يشتغل  ازهج  أي  من  نطلاقاا  الشخصية  البيانات   إلى  لبالدخو   محست  :"myCloud"  مةد خ -

 .البيانات  مختلف وتحديث  ركةمشا جاع،ستر ا بتسجيل، محيس ،نت ر نتلإا ب متصل ،د رويأند 

  .حرية   بكل تصالات ا جراءلإ سية فانت  أسعار ليسبيمو  توفر :"Arsselli" ةالدولي ةطاقالب -

- "MobiSpace  "يد الرص  ةمعرف  ة،لو هس  بكل  موبيليس  كم حساب  في  حكملتاب   لكم  حيسم   تطبيق،  
 .نترنت لإا عبر اعدةوالمس التعبئة

 . المفضلة سيقىبالمو   ستمتاعلاا ،"Mobsound" خدمة -

 . يليسوبلم بقالمس عدفلل أكثر وأ واحد  خط يد ص ر  بتعبئة محتس :نيكسل   -

 .(SMS) الرسائل مةد خ طريق عن الجاري  البريدي حساب ال على طلاعالا "يرصيد " مةخد  -

  يك لسبمرا  سبقالم  للدفع  موبيليس  خط  من   ت صالبالا   تسمح  مجانية  ةمد خ  هي  :"منيلك"  ةخدم -
 . فكا غير دكرصي كان إذا  البعدي والدفع المسبق للدفع

- "E-rselli":  أو   يةلحالم  الخطوط)  المسبق  الدفع  خطوط  ئةبتعب   تسمح  ث يح  ،الإنترنت   رعب  الدفع  
 . رياتفو ال دفعو  الدولية(،

 .فقط  دج 40  قيمته شهري  شتراكا ب .ةص خا نتظارا نغمة تخصيص  :"Naghmati" خدمة -

  الربط   ،يرونكتللإا   يد ر بال  على   ع لاطالا  ،(SMS)  وتلقي   سالر ا  يمكن  :سلموبيلي  التجوال  خدمة -
 .(بلد   140 عبر ةشبك  290) موبيليس مع شراكة تربطها تيلا الأجنبية ت بكاالش دىبإح

 هري على أساس شع فد لاتعني  :يعدالب فعالد عروض-ج
من  و   ،يرةصقلرسائل الرسال اإمكالمات،  ال، تسيير  الاشتراكختيار  اسمح ب: ي"BeKING"  عرض  -

موبرة  قصي  لئسار و ات  المكم،  ري هشال  الاشتراك -المزايا  ات اكشتر ا،  محدودة  غير  يسيل نحو 
  .مناسبة  سعارأبترنت نجوازات إ ،ستخدامالااريا حسب يتخاوالرسائل القصيرة  المكالمات 

 INW،0020 WIN ، WIN 1300)  التالية  الصيغ  وفق  ختيارلاا  يتم  : "LibreN Max IW"  عرض  -

الت(  جيقا  100،  جيقا   60،  جيقا  30)  ضافيا  يد صر (  3500 ، شهرين  مدةلح  صالوالي  على 



 ة سار هجية الدومن  الجزائر في الهاتف النقال سوق                                  ثالثلاـل صفال
 

 
 

 ~139~  

 

 عدد ،  اب واتس  /  وكبفايس  ىإلالدخول    نيةامج،  يسموبيل  نحو  قصيرة  لائرسو   انيةجم  ت املمكا
،  جيقا  18)  الشهر  في  رنت نتالإ  شتراكا،  (اس  12سا،    8سا،    6)  الشهرفي    المكالمات   ات ساع
 .لياو على الت (  جيقا 60، جيقا 35

العرض: خصائص  متالفا  ومن  كد د حورة  تسديد   ،3Gت  الإنترن  ات جواز ل  غيتش  ،ينشهر   لة 
ي افرصيد إض،  ، أو بطاقات التعبئة"أرسلي"وى وكالات موبيليس أو خدمة  مستلى  عفواتير  لا

 .يوم 60حية مدة صلا، مع المختاراك ر شت ، وفقا للا(جيقا 100،  جيقا 60  ،جيقا 30) ةمبقي
  الصيغ   وفق   مئ الملا  الاشتراك  واختيار   الاستهلاك  في  التحكم  :"  Win Max Control"    عرض  -

  الخدمات ثل  تتم،   1300ntrol IN CoW ،0020WIN Control    ،0053WIN Controlلية:التا
 مواقع  إلىالدخول    نيةا مج،  سا  24  موبيليس   نحو  رةقصي  لائرس و   ت املمكافي    انية المج
  10  ا،س7  ، سا  5)   رلشها  /شبكات يع الحو جم ن  ت مالاعدد ساعات المك  ،أب   واتس   /  وكبفايس

 . على التوالي، (جيقا 50، جيقا  30  ،جيقا 15) شهرل ا في الإنترنت  اكتر شا ،(اس
شتراكه  اد  مشترك تجديلا  ى ليتوجب ع  لي تابال و ،  هرش  كل Win Control لـ  الاشتراكيتم تجديد  

 ت االاشتراك  حدى إب  علقةتملاضافية المهداة و من جميع الأرصدة الا  ستفادةالا  أجل  شهري منال
.1300 / 2000/ 3500 

 :1يلي  مايف للمؤسسات  دمةمقل ا روض الع أهم  تتمثل :للمؤسسات ةجهمو   عروض-2
مصمم  :"Win Pro"  عرض  -   تدفق   سرعة   ،للمؤسسات   المختلفة  ت اج لاحتياليصا  خص ة  صيغ 

نحو    ة،ير كب مجانية  قصيرة  ورسائل  موبيليسشمكالمات  نح ،  بكة  صالحة  شهرية    وأرصدة 
 . جيقا  90  إلىترنت تصل ن لإ امن  ةإضافي ةشهرية صد ر أ ليةو ة والد وطنبلات شبكالا

ح  رصيد صال .عدة  يامزا  ذات و   لتزام،ا  بدون   مرنة،  ،يطةس ب  برامج  ة ثلا ث  :"PixX Pro"  ض عر   -
 .ل القصيرة نحو الشبكات الوطنيةسائالر مات و للمكال

 عال،   تدفق  وذ   إنترنت   كراتشا  المؤسسة،  وبيليسمل  "ProConnect"  عرض   :النقال  الأنترنت  -
  لكترونيةالإ  اللوحة  الذكية،  واتفهلا   3G/4Gلـ  المطابقة  الأجهزة   عيجم  مع  يعمل   ة،ر متطو   ماجحأو 
 .(جيقا  06،  جيقا 30، جيقا 10 ،جيقا 3)  ةمختلف حجامأو  ،ي شهر  شتراكا ،المودمو 

- "MVPN":  حل  حيمن  "MVPN"  (ظال  تف هالل  خاصة  كةبش)ميا يقر ت  نامجار ب  للمؤسسات   اهري  
  تصال الا   دمخللمست   نيمك ا  مك  .ةموعج م  ارةد إب  يسمح  ل،النقا  عامل تمال  شبكة  في  خاصا
  طرف  من  م د  مق  لطوي  رقم  من  بدلا  رقصي   مرق  تشكيل  ،شبكةال  إلى   ينتمون   نذي ال  ينبالآخر 

 .بالمؤسسة  خاصة نةمؤم فتراضيةا  شبكة ستعمالاب  ت تصالااب  يامقل اب يسمحكما  .عاملتالم

 
1 www.mobilis.dz, consultée le 24/10/2021 
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- "VPN  "(فا  ةصخا  شبكة)تلفخم  ربط  ،نالأما و   المرونةب  تتسم  ،ت ساسؤ للم  هموج    :تراضية 
 اتالمعطي  تبادل  يسه ل  ،فتراضيةاو   خاصة  شبكة  عبر  فيةراجغ  ات مقاطع  في  المتواجدة   اقعو مال

  .سيلي وب لم 3G أو 2G شبكة على عتمادها  يمكن ،بالمؤسسة خاصة   عملية  تطبيقات   رعب

- "M2M  "(لآلة  ةلآ:)  ي يقالحق  ت ق و ال  في  بعض لا  ببعضها  لصاتالا   جهزةلأل  تسمح  ياتكنولوج  يه  
 .البشري  عنصرلا تدخل ن دو  صوص خلباو 

وق ا  في  للتمي ز  جديدة  خدمات   إضافةو   تعاملات ال  تحسين  :"B-SMS"  الخدمة -   المواعيد  أكيد تك  لس 
الخدمة    د تع  .بالتسليم  شعارلاا  أو  ةفئ  دافلإسته  تسعى  التي  سات للمؤس  نسب الأ  الحلهذه 

 .قياسي ت وق في نصية رسائل رسالإب  وهذا ةمعين
 رـــــــــــالسع -ياثان

و الحسب    عارسالأ  اوت تتف  عرض    دمةالمق  مات د خالعروض   أسعار سب  حخر  أ  إلىمن 
الشب نحو  و لياخالد ت  كاالمكالمات  الرساوسع  الخارجية،ة  ،  الإنترنت ت  جوازا  وكذلك  ،صيرةالقئل  ر 

 :يلفيماي دمةالمق الخدمات و  العروض  أهم  أسعار تتمثلو 
 : قالمسب عدفال أسعار-أ

  3.98  هو  الشبكات   ميعج  نحو  ت اممكالال  سعردج،    200  ض عر ال  سعر  :"PixX"  عرض  -
.  دج  15  رجالخا  ونحو  دج  5  رى خالأ  الشبكات   وح ن  القصيرة  الرسائل  سعر  بينما  ،  اث  30دج/
 دج.  400  إلىدج  100من  تمييزية أسعاروب "Connect" ازات جو 

 عارسأب  نترنت لإا  ازات و ج  ءار ش  للمشترك  يمكن  دج   300سعرب:  "Navigui 3G/4G"  عرض  -
 .حجم الحزمةب حس ( جد  15000، دج 6000، دج 2000 ،دج 1000) فةلتمخ

 .دج  4990 رعبس :المودم باك لموبيليس  "Navigui" عرض  -
  تلفة مخنترنت  أ  جوازات ،  الإنترنت   رصيد   معدج    5500بسعر  :  "  Navigui Modem"  ض ر ع -

 . حيةالصلا ومدة جمححسب ال (جد  15000، جد  6000، دج 2000، دج 1000)
 . جد  3590بسعر  ويفي مفتاح "Navigui" ض عر  -
 حسب   دج  15000أو    دج  12990  أو  دج  8600  أسعارب"  Navigui CPE 4G"  باك  ض عر  -

 .الصلاحية ومدة نترنت الإ  مجح
. (دج  5000  أو   دج  3500 أو  دج  2500 أو  دج   1000)  أسعارب الصيع  :  "Win Pro"  ض عر  -

 ماتلامكا،  ث   30دج/  2.5  يةحلملالشبكات  نحو ا  لمات كاملل  الاشتراكخارج  ة  ر ي لتسعحسب اوت
الخارج الشبكات  ر القصيالرسائل    ،نحو  نحو    15ودج/للرسالة    5بـ    يةرجخاالو   المحليةة 

 التوالي.للرسالة على ج/د 
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  بسعر  Pro PixX 1000 ،دج 4000  بسعر Pro PixX 2000 صيغب :" Pro PixX" عرض  -
  و نح  دةدو مح  يرغ   ل ائرسو   ت االمكم  عم   .دج  750  بسعر  PixX Pro 500  ،دج  2000

 .دج 5  القصيرة الرسائل رعسو  ،اث  30/دج 5  نيةوطال الشبكات  نحو  مكالمات لا رسع ،سبيليمو 
  ( جيقا  10/دج   1200)  و أ  ( جيقا  3/دج  700)   مختلفة  ار أسعبمتوفر    :"ProConnect"  عرض  -

 . (جيقا 60/دج 5000) أو (جيقا 30/دج 3000) أو
 . يعبال نقاط ى تو س م على ةر وفمت، دج  0100و  دج 005 ربسع :"illeArss" ةوليالد  ةقاطالب -
 :يالدفع البعد أسعار-ب
  ي الشهر   الاشتراك/شهر  12  الالتزام  مدة  /دج  500دج أو  1000  سعرب  :" BeKING"  عرض  -

  يرة قصال  الرسائل  رسع  ،ثا  30  دج/  5  رى الأخ  كات شبال  نحو  ت الماالمك   سعر  .لشهرل  دج  500
 دج  41  هو  الخارج وح ن قصيرةلا الرسائل سعرو  .ةصير قلا للرسالة /دج 5  خرى لأا كات بش لا ونح

 ,WIN Max Libre WIN 2000برامج  على  ةالمطبق  سعارلأا  :" WIN Max Libre"  عرض  -

WIN 1300,WIN 3500) )  0130،دج،   1000رها  قد الة  كف  ،دج  3500دج،    2000  دج
  30  /دج  2.5  خرى لأاشبكات  ال  وت نحالما المكر  عس،  ولىة الألدقيقة بعد اثاني  30سعيرة بـ  الت
سعي ب.  يةثان  الأخرى لال  ئالرسار  نما  الشبكات  نحو  .  دج   10  رجخالاونحو    دج  5  قصيرة 

 .دج  4  الزبائنة دمخلمكالمات نحو سعر ا إلىضافة بالإ 
 ,WIN control WIN 1300  ات الاشتراك  على  المطبقة  سعارلأ ا:  "WIN control"  عرض  -

WIN 2000,WIN 3500))،  1300   ال  3500دج،    2000ج،  د   بـ  رةيسعتلاتوالي.  دج على 
حو  ون  دج  5  الأخرى   الشبكات   و نح  ةالقصير   الرسائلر  بينما سع  ،الأولى   الدقيقة  د بع  ةثاني   30

 . دج 4  الزبائن خدمة  نحو ت لمكالماسعر ا إلىضافة لإ. با دج 10 الخارج
 عوزيالت -الثثا

تشمل  لى سياسة  عتمادها عا ل  لامن خ  اهنزبائ  ات لعتط  اءرضإ  على  موبيليس  تعمل توزيع 
  غير   تجاه الا   وأ  التجارية  ت الوكالا  يقر ط  نع   المباشر  تجاهبالا  منتجاتها  فيرو تواسعة و   تغطية  شبكة

 . الرسميين عين الموز  طريق عن اشربمال
كامل    برع  (STB* )  ةطي تغ  محطة  0050  نم   ثركأو   كانللس  وطنية  غطيةت  :طيةالتغ  شبكة-1
 . 1ي نلوطب اتراال
تركيها من خلال مراكز الخدمة مش   رة معشا عامل مبتبال  موبيليستقوم    ر:باش الم التوزيع تاقنو -2

والمت  ةعابلتا ثم لها  في  متفرقية  نامثلة  الترانواحي  عبر  اة  كل  لوطب  تحت  تندرج  عدة ني  ناحية 
 . (11-03)رقم جدول ال يفموضح  كما هوت تجارية لااوك

 
* (SBT :)اراختص  هي (tationS eiverscnTra aseB) ، القاعدية والاستقبال لارسال ة احطم تعنيو. 

1 https://www.mobilis.dz/ar/apropos.php, consultée le 02/12/2021. 
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 التجارية تلااالوكع زيتو : (11-03)قم ول ر جدال
 بشار  نوهرا شلفلا عنابة قسنطينة  سطيف  رقلةو  وسطلا نواحيلا

 11 23 24 19 22 21 20 37 تلوكالاا عدد 
Source : www.mobilis.dz, consultée le 03/01/2022. 

  ائنها زب  نم يبة  ر ق  تكون   ن حتى الوط  ت ايفي كل ولا كة التوزيع  لال شبتتواجد من خها  نأأي  
دو تموي الوكاثل   مستحقات   لتحصي ،  (وشرائح التعبئة بطاقات )  العروض  مختلف  عيب   فيت  لار 

 .موبيليس صورة سينحت، و وحلها ى معالجة الشكاو ، الفواتير
هذه  خلا  من  موبيليستند  ست:  رشالمبا غير توزيعلا قنوات-3 تمثلين  والم  الوسطاء علىالقناة  ل 

 :1في

- "Algerika":  نقطة   2000  من  كثرأ  يملك  وهو   معه  املعتال  تفضل  حيث   موبيليسل  زعمو   أول  
 .بيع

- "GTS Phone":  مثل   هام،  جد   عزي تو   موقع  تملك  التي  المؤسسة   تعتبرو   ،بيع  نقطة  820  تملك  
"ALgerika" أيضا النقالة اتفهو ال بائعي مره تبا عاب . 

- "wassila Telecom":   كامل   عبر  موزعة   عيب   نقطة  3000  عبر  ماهلا  التوزيعي  عقو الم  تملك  
 . الوطني ب االتر 

- "Algérie poste":  ليسيموب  ت منتجا   يعبب  تص خم  ك اشب  توفر  في   تتمثل  الوطنية  المؤسسة  هذه  
 . بريد  مكتب  3400 من  رأكث تلكوتم .ولائي مقر  48 يد بر ال مكاتب  جميع في

- "ANEP":  يع،وز للت  هاقع مو   عبر  هارشالإ  مؤسسة  نع   عبارة  :ار هشالإو   للنشر  ةينوط  مؤسسة 
 .بيع  نقطة 870 تملك التيو  موبيليس ات جتمن لبيع  ءايحالأ  رتجا  مع قد اعتت

- "ASSILO": للزبائن  ت توجانالم  بيع اخلاله من توفر رنت تنإ مقهى تملك ةر يحظ هي. 
- "Djazz phone" :  ببيع   تسمح  ،خدمات   نترنت إ  عي ب  ةطقن  2500  حوالي  الزبون   ولمتنا  يف  تضع  

 .بيع  ةنقط 660  من أكثر تملكث  حي يعالب قاطنو  مؤسسةلا داخل ليسبيمو  منتجات 
  الوطني   لتراب ا  ر عب  تشرةنم   رةاش بم  غير   بيع  طةنق  60.000  من  رأكث  عددها  بيع  نقاط أي  

 .حالشرائ  بيع ىإل  لإضافةاب  ،صيد الر  بئةوتع ئة،تعبلا ات قابط  ببيع  ومون يق
 الترويج -رابعا

 : يتكون من ترويجي مزيج  الترويجية على تهاسياس تنفيذ  ي ف بيليسو م د متعت
  ، اللافتات   ،الصحف  ،ديوالرا  التلفزيون،  في  ة ثلالمتم   فةالمختل  الوسائل  في  نالاعلا   يتم  :الاعلان-1

الإنتو   ت الملصقا الاتواصالل  ائست وو نر عبر   علان للإ  يرة قصال  الرسائل   ىإل  ضافةلإ اب  ،اعي جتمل 
  الجزائرية   زيونيةالتلف  القنوات   في  علانيةإ   ومضات   بتنظيم موبيليس  ومتق  حيث   .ةالجديد   ض و العر   عن
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 ركيتذ   وأ  ةيد د ج  عروض   جطر   إلى  ضافةبالإ   ةينلوطاو   المحلية  ذاعيةالا  القنوات   يف  علانات إ و 
 ختلفمو  ق في الطر  الموضوعة ات اللافت في معلقةلا الملصقات  كلذ ك ة.حالمتا والخدمات  بالعروض 

 .وغيرها الرياضية  عب والملا ة يالعموم الأماكن 
  عات وممن جاملوا  المعاهد   يجي ر خ  من  بيع  لرجا  على توظيفموبيليس    تعتمد   :صيالشخ   البيع-2

حينم  ات مؤسس  في  يشتغلون   كانوا   قناع إبل  ط  فق  مات الخد   تقديم  على  عملهم  يقتصرلا  ث افسة 
 ، المعتمدة  عبيال  نقاط   في  البيع   قوة  على   أيضا  د تعتم  كما  ،موبيليس  ات وخدم  عروض   اءبشر   الزبائن

 .1قناع لاا على قدرةلا م ه ل الذين البيع نقاط ب الأصح الحوافزخلال تقديم  من
  ن م   امبيعاته  فعبر   خاصة  ويجيةر ت  عروض   حر ط  على  دائما  موبيليس   تعمل  :ت المبيعا  شيطنت-3

 :2ذلكة على ثلم الأومن  د مواعيعدة  خلال من وذلك ،الخدمة

   .ستحقاقطالنا على هذا الاموبيليس يهنئ أب  ةيمبدون هز  متتالية ة را مبا  24 : 2021/ 03/ 30
  ى عل المجانية  ات الاشتراك  من   ستفادة الا  ،2021 مضانيةر لا  الترويجية  عروض ال : 2021/ 04/ 18

 . ليسبيو م خدمات 
 PixXو  PixX 50،  PixX 250وض عر   ،2021  يةالرمضان  ويجيةر تال  العروض  : 2021/ 04/ 20

  عرض   وكذا  ،PixX1200  و  PixX2  50  جديدين   ن ي يج ويتر   عرضين  .1200
 .ت ازامتيالا بأحسن PixX50 على  يترويج

اج  ت وتظاهرا  ث أحدا  ةد ع  برعاية   موبيليس   وم قت  :مةعاال  العلاقات -4 طابع    ي ثقاف   يع اتمذات 
 : 3ذلك  أمثلة ومن يضاوري
 .ربالجزائ   الإلكتروني الدفع رتطوي حول لقاء ترعى  موبيليس : 2019/ 10/ 17
 . الأسفارو  للسياحة دوليلا لون صالل 20 الـ  الطبعة في يشارك  موبيليس : 2019/ 11/ 25
  .النسوية نخبةال تهنئ  موبيليس  رسام 8 يجيو ر الت ض العر  : 2021/ 03/ 07
 . فضيللا الشهر وللحب الجزائري  الشعب  تهنئ  سليموبي : 2021/ 04/ 14

الم  على  موبيليس  تعتمد   المباشر:  يقسو لت ا-5 خلا  شرباالتسويق  ف الهات  منهائل  اسو عدة  ل  من 
 قلة. نتصالات المتنترنت والاالإ كةثابت، وشبال

 الافراد -خامسا
  ل تمث  يلتاو   التجارية  أو  التقنية  المجالات   في  سواء  الجامعات   يج ير خ  على  يسل يبو م  تعتمد 

  ل عام الت  يتم  .اههم جزء من ر اعتبا دة بو جالعالية  ديم خدمات  تقلوذلك    ينلالعام   مجموع  من  رةكبي   نسبة
 مركز  خلال  من  يعمل  ولفالأ  ،الخلفي  والمكتب   الأمامي  المكتب   لخلا  من  الزبائن  ى شكاو   مع

 
 .155 ص  ، رحع سابق م ،سطحي جابر 1

2 www.mobilis.dz, consultée le 24/05/2021. 
3 www.mobilis.dz, consultée le 24/05/2021. 

 



 ة سار هجية الدومن  الجزائر في الهاتف النقال سوق                                  ثالثلاـل صفال
 

 
 

 ~144~  

 

  هم باتلوط  نئ ابز ال   شكاوى   جميع  مع  يتعامل  الخلفي   المكتب   أن  حين   في  ،ةي ر االتج  ت كالاالو و   تصالا
  ع الدف  زبائن  من  مكالمات لا  مع  املع تال  يتم  ،لتصاالا  كزمر   يف  مي.ا مالأ  المكتب   من  مرفوعةال

666 طالخ على  الآجلب الدفع زبائن ومن 888  طخعلى ال المسبق
1.  

  ةستراتيجيكخطة ا   تدريبيةظيم دورات  ن ت   خلال من    على تدريب الموظفين  موبيليستركز    ماك
ات ر اهمية المتنمن خلال  ا  متهستدااى  لية والحفاظ علات المستقبلتحديجهة ااو مللتطوير المؤسسة و 

 . 2محيط العمل والتكيف مع ةالمؤسسداخل  طابرو تجارية لهم والال
 المادي  يلدلال-سادسا

وكالة    178  من  ثرأك ، انسكلل  نية وططية  غتعدة الزبائن من خلال  امس   إلى  موبيليسلع  تتط
  ر خبآ يب اسحو  يفمثل تت  ومتطورة ثةحدي معدات على  تتوفرو  د جيال يكورد لوا بالجاذبية تتميز  تجارية

و   أخرى   هزةجأ  وجود   ىإل  بالإضافة  التحديثات    شارات الا  ستخداما  ،هاير وغ  الدور  ألةالشاشات 
من  ،الزبائن  توجيهل  ليلد ك  والمطبوعات  م ، مباشرة  ريغ   ع بي  ةط قن  60.000  أكثر    5000  ن أكثر 

تغطية م سهل  الإنترن  لى ع  ترونيلكلاا   عقو م  لديهاو .  (BTS)  حطة  و لا ات    ائن للزب  مح سيستخدام 
 . ودةجلاة صور عالي  تها فيا نتجم  ةاهد بمش

 العمليات -سابعا
  قة ريطب  جيدة   خدمات   تقديم   خلال  من   زبائنها   إرضاء  موبيليس   لتحاو   هاموقع  على   بناء

  عمليات ال  مختلفع  م   ملعاللت  يوترم أجهزة الكمبداستخاب  وذلك  الأخطاءمن    ةي لخاو   سبةناوم  ضحةاو 
الوق  والتسليم للغاي  ت خدمالا  مدي تقية  عملف  ب مناس الت  في  منها  الا  ون للزبمكن  وية  سهلة  ستفادة 

 . بسهولة بالغة
 

 أوريدو() ائرالجز  تصالاتلا  نيةوطلل التسويقي يجز ملا  لث:المطلب الثا

 (جتالمن ) دمةالخ -لاو أ
 :هاأهم الخدمات و  العروض  من موعةجم أوريدو تقدم

  ر زائ الج الات تص لا  الوطنية هادمقت تيلا ض العرو  مأه  تتمثل :(دفراال) اصللخو  ةموجه  عروض-1
 :3يلي  فيما ،2022و   2021بين سنتي   )أوريدو(

 : في روض الع أهم وتتمثلا مسبقات تعني شراء رصيد المكالمات والبيان  :المسبق الدفع وضعر -أ

 شبكات لا  كل   وح ن  ئيةاثنستا  رةعيتس  يقترح  لتزام،ا  دون   الدفع  مسبق  د يد ج  ض ر ع  :"هانية"  عرض  -
 .إنترنت و  مات المك ة،ينطو ال

 
1 Revues mobilis N 4, La formation au sein d’ATM Mobilis, 2008, p20. 
2 Revues mobilis N 4, La formation au sein d’ATM Mobilis, 2008, p24. 
3  www.ooredoo.dz. 
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 نية. جامات مالمك أو كسبو فاي + مجاني "4G" يذك هاتف  :"Pack 4G" عرض  -
  30 ،جيقا  Dima 1200  ،Dima 2000 ،Dima 3500 + 8 غصي توفر بم :"وريدوأ مايد " عرض  -

  ،يقةقد  100+   ةير قص  ةلرسا 350، 200، 120+  مجاني بوكسيف و  ت ننتر إ +  جيقا 70،  قاجي
 يوم.   30 دةمل صالحالكل  يالتوالى عل  دقيقة 700 ،ةدقيق  300

 La Switch 1500// La Switch 2500 La)بصيغ    :"La Switch"  عدفال  بعد   ما  عرض  -

Switch 4000)+  50   و حن  دةمحدو   غير  ت املامك  +محدود   غير   نترنت إ  ،جيقا  120،  جيقا 
 . الاشتراكغة وحسب صي التوالي لىع  ارجالخ وح ن  دقائق + مهدى صيد + ر 24/24 ود ير و أ

+    نترنت ا،  (50SMART   ,100SMART  ,150SMART)  شتراكا  :ات لمالمكا  شتراكات ا -
 . عةسا 24 لمدة حةصال  ضافيإيد + رصمكالمات 

، نترنت لإا  يع لتوز   هاتفلا  ىعل  بيقطت  +  ت رنتنبالإ   تصالا  :"Box  ساهلة"  الانترنت   عرض  -
 ، قايج   Box  1000،  Box  2000 ،  Box  4000،  Box  6000  +10  ةهل سا  يف  ت االاشتراكمثل  تت

 . الاشتراكة حسب حيمدة صلاو  التوالي ضافي علىإ + رصيد جيقا 150،  جيقا 70،  جيقا 30

  اكات تر ش اب  دمين خمست  عدة  مع  نترنت بالإ  تصالالا   من   تمكن  مةز ح  هو  :"Modem 4Gض "عر  -
(1000،  2000، 5000 .) 

 :خدماتلا-ب

   أوريدو خط  طريق عن SEAAL حساب  إلى ولخد لا نم نتمك :"SEAAL Mobile" مةخد  -

   القصيرة ئلالرسا طريق عن .لالمحمو  هاتفال على ات د المستج كل :"خبرني" ةخدم -

  المرغوب   ر غي  محتويات لا  ذات   اقعالمو   تحجب   يةان مج  مةخد   :للإنترنت   ة بويالأ   الرقابة  خدمة -
 . أطفالكم لحماية الانترنت  فحات ص ب افيه

  البنوك   بين  ا م  الدفع  ةقبطاب  بالجزائر  رنت نتالا  لى ع  للدفع  مةد خ  لو أ  :"ESTORM"  خدمة -
عن   الفاتورة تسديد و  أوريدو يتفالها طخلا  بئةبتع  يسمح ذيلا الانترنت  ربع نيالمجا الدفع خدمة
CIB) ةبنكي  بطاقة طريق

*) .  

 .نات للر  المقترحة قائمةلا نمض  ارتظنا ات رن داد عإ  وأ ختيارا من تمكن ي:ن رني مةد خ -
 .يمجان  ايسبوكف ية:مجان  بصيغة فايسبوك -
 للبنوك. الآلي  الصرف أجهزة على خطال عبئةتب  تسمح التي خدمةل ا :"Ooredoo" بئةعت خدمة -

 د. رصي بدون   حتى الاتصال يمكن :"ليصــلخ" مةد خ -
  قصيرة   نصية  لرسائ  رسالإب  أوريدو  قب مسلا  الدفع  لزبائن  ةخدملا  هذه  حمست  :"عاودلي"  خدمة -

 . المكالمة ءار لإج كاف ر غي يد صر ال انك نإ ةمجاني 

 
* (CIB): اختصار  هي (rbancaire Paiementtee IntCar) ، فع البنكية.بطاقة الد  تعنيو 
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- "Quiz Ooredoo  "العامة ةالثقاف حول  وأجوبة أسئلة خدمة هي :بيرالك . 
 . أوريدو بيع بكةش كامل في "SIM 4G"  ةشريح  :ابعلر ا الجيل خدمة -

 :تللمؤسسا موجهة  عروض -2
 ات. الاشتراك أفضل من  يالك ستفادةلاا كنيم :"Haya! business plus" عرض  -
  هي ا "  ،"(جيغا  4)business1000   اهي  "  للمحترفين  اصيصخ  مالمصم  "business  هي ا"  عرض  -

business2000 (12 جيغا)" ، "هي ا business 4000 (35  جيغا)" . 
(  ساعة  Ooredoo  24 /24)  وحن  محدودة  غير  مكالمات   :الشبكات   كل  نحو  مكالمات   شتراكا -

 . ساعة 24 مدةل صالح  لالك ،خرى الأ ت الشبكا نحو ت ماالمك قةيقد  15و
   ضافيإ رصيد  +  جيغا 2 محدودة+ غير أوريدو نحو ات مكالم :"WEEKEND هيا" -
 . "200 !هيا ،100 !هيا  ، 50  ! هيا " عروض  -
  بعد   عن  اللاتصاب   لأجهزتكم  تسمح  تكنولوجيا  نع  عبارة  جهاز  إلى  زجها  أو  :"M2M"  بطاقة -

 ل جي)ال  المعطيات   شبكة   بفضل  ائمد   تصالا   ضمان  .آمنةو   تقلةمس  صفةبو   ية علفال  ت وقاالأ  في
 أوريدو. ـل الثالث( ثاني/الجيللا

 الأملاك  متابعة  بعد،  عن  ة المراقب  وط،الخط  ةعمجمو   ر تسيي  التطبيق:  مجالات  •
 .بعد   نع  التلقائي الدفع الأشخاص،و 

 .ينات التأم  اعة،صنال ،ةئيالب داد،مالا ،عي وز الت ة،الصح ،النقل :ات نشاط ال قطاع •
  دفق الت  عالي  نترنت بالإ   تصالالا   من  ستفادةوالا  ،للمؤسسات   الأمثل  الحل  :"Pro box"  ةهلسا -

  BoxPro1000  (15  ةهلا س  أوريدو  نحو  ةمحدود   غير  المكالمات   ومن  ،الاشتراك  ذ نفا  بعد   ومجانا
  ت نترن إ  اغجي  BoxPro2500  (40  ةاهلس  (،شبكات ال  كل  ونح  رصيد   جد   1000  إنترنت+  جيغا

 مكالمات   إنترنت   ا جيغ  BoxPro 5000  (100  ة لهسا  (،الشبكات   كل  حون  رصيد   جد   2500  +
 (.الشبكات  باقي نحو ات الممك دقيقة 120+   أوريدو نحو ةمحدود  يرغ

 اللوحة   على  بالإنترنت   الاتصال  المؤسسات،  لزبائن  خصصةم  ت تراكاشا  : "data Pro"  عرض  -
 . اغ جي 100 إلى تصل ت رنإنت مأحجا، 4G Modem وأ نت إنتر  احمفت واسطةب أو ،نيةكترو لالا

+   (اميغ  500،  ميغا  200)   إنترنت +  (جد  300  ،جد  200،  جد  100)  اكشتر ا  اليومية:  ات الاشتراك  -
 .على التوالي  (اس 72، سا  48ا، س 24) مدة الصلاحية( جيغا 2، اجيغ 1 ،ميغا 500)  ب يوتي

 ات:ؤسسلمل موجهة خدمات-أ
 داخل   مجانية  مكالمات   من  ستفادةلااب  تسمح  " CUG"  : ودةد مح  غير   ةالمجموع  ةميز   خدمة -

  ن م  مجموعة  بين  24ساعة/  24  أو  ساء م  6  لىإ  صباحا  8  الساعة  من  7أيام/  7  الوطن
 . المجموعة سنف أو  سسةالمؤ  سنف من زبائنال
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 الفاتورة:  خدمة -
  "o.Pr dooOore "نلزبائ ةدر لصاا مات المكال تفاصيل توفير المفصلة: الفاتورة •

 . كترونيلالإ البريد  عبر  فواتيرهم على  الحصول من نالزبائ  نمك  ت  الالكترونية: ورةتفالا •
 . الوقت  سنف  في ثينمتحد  5  غاية إلى اعية:جمال مكالمةال خدمة -

  لخطوطهم،   مختلط  ستخداماب  يتمتعون   نالذي  ءعملاال  ستهلاكا  تسيير  :"Pro & Perso"  خدمة -
 .مقالر  نفس ىعل  حافظةالم مع لشخصيا ب اسحال ىإل المهني ب اسالح من وربالمر  وذلك

 يسمح  "Ooredoo Buisness "  ل ـ  3G  ئنبالز   جديد   حل  قتراحا  تم  :"Dispatch Internet"  خدمة -
 .(المجموعة نفس)  مؤسستكم خطوط بين الأنترنت  من  أحجام لتحوي أو ءاشر ب مله

 . ةالشخصي بيانات لل ةاستعاد و  حفظا كذاو  ةالذكي فاتللهو  مثالية حماية :"Plus Sécurité" خدمة -
 .وكالبن بين ما الدفع بطاقةب  لكترونيالا الدفع خدمة :"Estorm" مةد خ -
ث فالصر  أسعار قوف العملات  لي حو  ت :ت العملا ويلتح دمةخ -  .ةالمُحد 

 .تساؤلات ال على الرد  :"Buisness Ooredoo" الزبائن خدمة -

 . ي ر فيلت ةبخدم  هافي غوب ر الم غير المكالمات  حظر :"فيلتري " خدمة -

 . ريدوأو  بيع شبكة كامل في "4G SIM"  ةشريح  رابع:لا ليالج دمةخ -

 رـــــالسع -ثانيا
 في: وريدو للعروض والخدمات أتتمثل اسعار 

،  جد   500  ، أوريدو  نحو  مكالمات   +  جد   050  رصيد   +دج  500بسعر  :"هانية"  عرض  -
 .نترنت إ جيغا 2+   دج 500 رصيد + دج 500بسعر

 دج  12.800 رسعب : "  Pack 4G" الجديد  عرض لا -

 Dima  (،دج  3500)    Dima 3500غ المتاحة  فة حسب الصي ختلم  أسعار   :"ريدوو أ  ديما"  ض عر  -

 . (دج 1200) Dima 1200 (،دج 2000) 2000

الصيغ    أسعارب  : "La Switch"  عالدف  بعد   ما  رض ع -   La Switch 1500المتوفرة  مختلفة حسب 

 (. دج 4000) La Switch 4000 (،دج 2500) La Switch 2500 ،(دج 1500)
  ، دج  100  بسعر   100  شتراكإ  ج،د   50  بسعر  50  شتراكا  :وريدوأ  نحو  ت المكالما  ت اكشتراا -

 . عةسا 24  صالحة ت االاشتراك  كل دج. 150  بسعر 150 شتراكإ

  وريدو أ  حون  مات لامك  دج  1000  +  جيغا   20  +  مودام  :"  Box  ساهلة"  ت انترنالإ  عرض  -
 دج 6990 سعرب  (يوم  30 لمدة ةح)صال

  2000،  دج  Box  1000  ،2000  ،4000  ،6000  (1000  ساهلة  :"Box  اهلةس"  شتراكات ا -
 . ليلى التواع (دج 6000  دج، 4000دج، 

 . ت تراكاشا ةد عب  جد  2990 عربس  مستخدمينال مع نت تر الإن ب تصالالا ":Modem 4G" ض عر  -
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 "business"   !ي اه   دج،  1000  بسعر  business" 1000"  !  ي ا ه"  ":business  !   ي اه "  عرض  -

 .دج 4000 بسعر  business" 4000  !اهي   دج، 2000  بسعر  2000
  أسعار ب  BoxPro1000،  BoxPro2500  ،BoxPro5000ة  ساهلصيغ  ب  :"Pro box"  ساهلة -

 . على التوالي  جد  5000 دج، 2500 ج،د  1000

 .1ج د  300 شتراكا ،ج د  200 شتراكا ،جد  100 شتراك ا :"Pro atda" عرض  -
 عيز و لتا -اثالث

 ل في: مثتتوزيع تة  ياسعلى س   دوأوريعتمد ت
 .الثالث  للجيل %65و   %99  انيالث يلللج التغطية نسبة  ،وطنية تغطية  :ةطيلتغ ا شبكة-1
ا  :المباشر  التوزيع-2 مباتعامليتم  مع  ل  خلا  الزبائنشرة  عددها  من  البالغ  مقراتها  مقر   538ل 
أو خا  ات فضاء  ،ت محلا،  الات كو ) بخدمات  المراقملا  هذ ه  .( ريدوص  كافع   نتشرةت  التراب  بر  ة 

ببيع  نيالوط الفواتتعبت الروض وبطاقاالع  تقوم  هي و مشاكل المشتركين،    ير ومعالجةئة وتحصيل 
 .أوريدوتجاه ا طي صورة جيدةهيأة بشكل راقي يعم

 ,West Tel)  م هأهم  دين،متالمع  الموزعين  من  ةمجموع  خلال  من  ميت   :مباشرال  ريغ   التوزيع-3

biRaya, Mo mooint CR.P ,neohP ) 2المعتمدة  لبيعا ونقاط أوريدو نبي   سطون يتو. 
 الترويج -رابعا

 : يتكون من  رويجيمزيج تريدو على أو تعتمد 
معتمدة  ة على التنويع والتمييز،  القائمالتسويقية    ستهاالسي  أساسية  ركيزة  علان الإ   يعتبر   :علانالإ-1

 .شهاريةالإا رسالته صال لإيتنوعة وسائل م  على

خلالهتظ  ي:الشخص   يعب ال-2 من  و لهاتابعة  ال  عيالب نقاط    ر  الخدمات ،   إلىتهدف  التي    مراكز 
من رجال  يحتاجهاالتي    التوضيحات   وتقديم،  هاتجاتعرض  طرف  من  تفرض   البيع   الزبائن  الذين 

 . 3ا ه لبتتط يلتايات ل المسؤولمف مهام البيع، وتحعليهم مديرية التسويق دقة توصي

  من  هامبيعات  برفع  خاصة  ةترويجي   روض ع  طرح  على  ائماد   وريدوأ  تعمل   :مبيعات ال  يطنش ت-3
 . 04/10/20184  ةسن السطايفي الرياضي وفاقال ادين مع  رعايةال تفاقيةال مث ،الخدمة

 
1 www.ooredoo.dz, consultée le 19/06/2021 

 .691 ص  ، سابق مرجع  ،سطحي جابر 2

  ية ار ــتجلاو ة  دي ـاـتصق لا اوم  لــعة الي كــل  ه علوم، دكتورا حة  و طر أ  ، التسويقية  راراتقلا   تخاذاي  ف  التسويقيةات  علوم ام المظ ن  دورفراح،    ي الدخ  3
 .215 ص ، 2014/ 2013كرة، سب  ، ـرضـي د خحــمم معةجــا ــر،تسييلـوم اــلعم قســـ ،تسييــراللــوم عو 

4 www.ooredoo.dz, consultée le 22/06/2021. 
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  خيري و   يجتماعي ثقافاوتظاهرات ذات طابع    أحداث   عدة  برعاية   أوريدو  تقوم  العامة:  قات العلا-4
  :1اضي وري
 . زائري مر الجل الأحلامع اله لشراكةا : 2020/ 09/ 05 -
االفي    المشاركة : 2021/ 01/ 20 - لتكنمعرض  والاوللدولي  المعلومات  في  وجيا  تصالات 

 .المغرب العربي
 . انرمضر في شهن مالتضا : 2021/ 04/ 14 -
   .لطفلل يالعالميوم ال : 2021/ 06/ 01 -
الثام وا  (Contre faconالغش )  من ندوةللنسخة السادسة  لراعي  ا : 2021/ 06/ 02 -   نة لنسخة 

 .ريصد ت لعشرة من كأس ا
أول"  ساهمت   امك وضع  في  الجزائر"  موجهة  أوريدو  الللمؤسس  حاضنة  التكنولات  وجية  ناشئة 
 .ANDPME(2(ة  المتوسطة و ر المؤسسات الصغير يالوطنية لتطو  لوكالةهذا بالشراكة مع االمبدعة و و 

 فرادال -خامسا
يب إدارة لا سأ  إلىوتدعو    ،نئ باالز هو رضا  حد  وا  هدفجل  أ  نمأوريدو    يف  لموظفون ا  يعمل

 . ناتهامكإل كاموتحقيق المبادرة  ظهارلإكل شخص لديه الفرصة  حديثة
تدريبهم    من خلالين الشباب  جعلى الخريو ،  عةالواس  شخاص ذوي الخبرةعلى الأ  نتراهكما  

  ى لعتساعد    ملائمة  ئة عمليبر  فتو ،  ذلك  ى إل  افةبالإض،  يةتهم المهنامهار   لتطوير  عليهمشراف  والا
 . يتنافسر إجمالي جأو  ،د تطوير كل فر 

 ادي الم الدليل -سادسا
توفر   المبتكرة  التجهيزات و   نولوجيات التك  أحدث   من  دةلجو ا  عالية  ةشبكو  أوريد تملك    حيث 

  رعب  شرتنت   مبيعات   ب مكات  شبكة  تملك  كمامركز تحويل،    20كثر من  أ ي،  بط بينمحطة ر   3500
 . الجيد  رلديكو او  ذبيةجابال تتميز و  .3ني لوطا ب االتر  ةكاف

 اتالعملي-سابعا
 ،رنت نتالإ  عبرة  اصخ  بسهولة  ئةالتعب   عادةإ   فرتو   حيث ،  ت اجراءالإ تبسيط  على    أوريدوتعمل  

 . عبو سام الأيأكافة ي وف طوال اليوملخدمتهم  الزبائن ت تصرفحت  رقامأ وتضع
 

 

 

 

 
1 www.ooredoo.dz, consultée le 22/06/2021 
2 https://www.mpt.gov.dz/ar/content/ consultée le 22/06/2021. 
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 ي( ز اج) الجزائر الاتلاتص ومأوبتيم  التسويقي لمزيجا :ابعالر مطلب ال
 ( ةالخدم) جنتملا-لاو أ

 : هاأهم، 2022و   2021بين سنتي   الخدمات و  عروض ال من موعةجم جازي  تقدم
 :ليي  فيما ي ز ا جتقدمها  التي والخدمات  العروض  أهم مثلتت : للأفراد هةموج  روضع-1
   :قسبالم عدفال وضعر -أ
، نصف  وعيةبسأ،  ةي ميو للميزة المختارة    ضافي إ  رصيد   تعبئة  كلمع  يوفر    : "ZID  ازي ج"  عرض  −

 .ت ترنن إزي، حجم ادودة نحو جير محغ  SMSرسائل و ية مجان ت امكالمشهرية، شهرية. 
ات  ، مكالمنت تر ن لإم احج  تتمثل في  ياا مز   العرض يوفر  :  "BEZZEF HAYLA  ازي ج"  عرض  −

قصورس نحو  مغير  يرة  ائل  صلا ،  ي ز اجحدودة  صو ،  حيةمدة  نحو  ارصيد  للمكالمات  لح 
 .ةيالدولالشبكات الوطنية و 

ات ممكالرة،  مختا اللميزة  ب احس  رصيد نترنت،  لإا   حجم  بركأيوفر    : "HAYLA MAXI"  ض ر ع −
   .الدوليةنية و وطال كات بلشنحو ا مات ح للمكالصيد صالر  ،ي شبكة جاز  نحو كل  مجانية رسائلو 

مجرض  عال  هذا يوفر  :  " SPECIAL  جازي "  عرض  - وغيامكالمات  كل نية  نحو  محدودة  ر 
الوطنية،   قصيرةو   ،رنت نتالإحجم    ىلإفة  بِالإضاالشبكات  جازي حمر  يغ  رسائل  نحو    ، دودة 

 ميقا.  50نت نتر إمع حجم شريحة  ،ة رة نحو الشبكات الوطنيقصي رسالة 30 إلىضافة لإ با

  :ديبعال دفعال ضعرو -ب

 Confort 2000 ،Confortبـ  يغ صدة  بع  اكالاشتر رض  لعيوفر ا:  "CONFORT  زي اج"  ض عر  -

1500،  Confort 3000+    قصيكام  +نترنت إحجم ورسائل  ، جازي   وحن  محدودة  غيررة  لمات 
 . ةيالدولو  ةطني و ت النحو الشبكات والرسائل القصيرة ماكالرصيد للم

  ، ذكي  هاتف  عم  Confort 2000،  Confort 3000  بـ  يغ ص:  "CONFORT  ازي ج باك  "  ض عر  -
لمدة  مخص قصيرة    مكالمات   +نترنت إحجم    +سنة  شهري  محدودةورسائل  ج  غير    + ازي نحو 

 .ت الدوليةالشبكحو ايقة ندق 15 +   ةينطو قصيرة نحو الشبكات الرسائل ات و ممكال صيد ر 

  حجمة،  ات الوطنينحو كل الشبكنية وغير محدودة  لمات مجا مكا  :"SPECIAL  جازي "  عرض  -
قصير سائر و   ،ت رننتإ  الوطنية.لشبكات  ا  نحويرة  قص  لةارس  30،  جازي و  نحمحدودة    يرغ   ةل 

 .1الاشتراك  غ دفع مبلمع  ةمجانيشريحة 

 الانترنت:  ضعرو -ج
الملجميمتوفرة    نت ر تنللإ  ي جاز   عروض  - والبعد   شتركينع  المسبق  الدفع  يوم تت  يذوي    مثل في 

 . (غاجي 1)ر شه، (ميقا 250)  سبوعأ (،اقمي  100)

 
1 www.djezzy.dz/ consultée le 04/06/2021 
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 ءقاصد الأو   رب اقلأا  مع  جانام  اعلللتف  جازي   بائنز   لك  ص تخ  يدةلجد ا  "Facebook Flex"  مةخد  -
  ميزات ة  د عن  تضمت  ..Messengerو  Facebookبـ    صةالخا  وض ر الع  أحد   في  يللتسجا  دون 
 .ص مشاركة النصو نشر و  ليقات، الدردشة،كالتع ت علافاالت مختلف ،لنصوص حديث ات منها

  ، يقاج  60  ،جيقا  150)   ماجحأ  ،لةئالعا  اد ر فأ  مع  ت ننتر لإ ا  عبر  التصا  :"Hayla  جازي "ض و عر  -
 .ليواالتى عل رشه ،رشهأ 3اشهر، أ 6صلاحية   ،ت نانتر جة شري +4G مودام + (جيقا 15

 : تاسسمؤ ال عروض-2
 نيمك  الذي  تطبيق مجاني  ،المكالمات   ، الإنترنت   باك كامل مع  :" MAKTABYجازي "  عرض  -

بعد جتماعاعقد    لالهخ  من عن  الها  ىعل   ات  المحميو الكمب  ،لمحمولاتف  ة كشار م  ،ولتر 
غير    ات الممك   نتتضم  ةشريحيتمثل في  .  جماعيةكالمات الالم  رجتماع عباو عقد  أ  اشات الش

تصال مجاني بقاعدة  ا،  ماعية مجانيةجمات  المك  انترنت،حجم    عم  كل الشبكات نحو    ةمحدود 
 .شهر 12لمدة ك تراشا سعر مخفض،م بامود  ،( Cisco Webex) والفيدي التواصل عبر

كالمات ، مجيقا  150  جيقا أو  100رنت  نتإجم  بح  ري شه  شتراكا:  "PROجازي    كبا"  عرض  -
قصيرة   جاز نح ة  د و حد م  يرغ ورسائل  والللمرصيد    ي،و  القصي ئارسكالمات  نحو  ل  ت  االشبكرة 

 .الدوليةو  ةنيطو ال
دة عفي    حدمويست  ت اناالبي  زة عبرلأجها   ني آمن بتصال  ا  يوفر العرض :  "M2Mي  جاز "رض ع -

المنشآت تسي   غيره،لنقل و ار  تسيي  الموقع،  يد تحد ها  الات منمج آليات  البيانات  و نقل  ،  ير  قراءة 
 داء.والأ ةاطتميز بالبسي و  ،لكترونيةالاة يرفالمصت خدمالا عن بعد،

  :دماتخال -3
 هي: الخدمات  من موعةمج جازي  فرتو 

 فعالد   يفو   ترولن و ك  يغ ص   ركيمشت  لكل  نسبةالب  الرصيد   يلو تح  من  نكمت  :"E-Flexy"  ةمخد  -
 .الأنترنت  ىعل  ي جاز  موقع عبر ،انمأ لبكو  ةكترونيلا ةقري بط مسبقلا

  لي اج ستعالا  الرصيد   لضبف   "SMS"  رسالإ  أو  ةمبمكال  ما يقال  :"Tranquilo  و كيلنطرا"  خدمة -
 جيل. التس في مصار  قطف دج 2 ـب وحمنالم

  ذوي   من  م قربائهلأ  اد صير   او لسر ي  نأ  ي البعد   دفعلل  جازي   يتركمش  مكانإب  :"ليسيكيفل"  ةمخد  -
   .جانام ةالخدم في سجيللتا بعد  لترو نكو و  المسبق عالدف

لفم   لسج  لىع  لالحصو   نم   تمكن  مةظتنملا  ةلفصملا  ةالفاتور   :الفاتورة  مات خد  -  لكل  ص 
 المدة   ة،عالسا  يخ،التار   لىع  جللسا  اهذ   حتوي ي  وم.ي  90و  1  نيب  تتراوح   ةمد   على  ت لاتصا الا
 .ةممكال لك عرسو  اه ب لصتالم الأرقام كل

  في   اد ر فالأ  الزبائن  لكترونية الا  الفاتورة  ة مخد   مك نت  :"E-FACTURE"  ة يكترون للاا  ة ر الفاتو   خدمة -
 .ازي ج موقع  ربع  انأم بكل مه ير فوات فعد   من عديالب الدفع ت كاراتشا
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  فعد لا  ت اكا شتر ا  في  نزبائال  نتمك  :"B2MAIL"  رونيكتللاا  د ريبال  عبر  يرلفواتا  ستلاما  ةخدم -
 .ينترو لكالا د البري على رياتو فال م ستلاا من ولونتر وك عديبلا

 .ي توماتيكالأو  يكالبن اعطتقالا  طريق نع  ةر تو اف يد تسد  :كي وتوماتيالأ تطاعقالا ةمد خ -

( SMS)  سائلر   الرسا   من  ات سالمؤسو   د رافالأ  نئازبلا  كل  نكتم  :"SMS 3LIK"  كليع  دمةخ -
 .به اظفت حلاا  ون يريد  وأ رصيد  لكون مي  لا لاءؤ ه نكا  ذاإ حتى ي،ز ا ج ةشبك حون

  ف اتهال  ةلحا  في  تيةو الص  لرسائلا  خدمة  وح ن  ات مكالملا  حويلت  انيةمكا  :لصوتيا  البريد   ةمد خ -
  .ولغمش وأ لقمغ

 .د رصي بدون  تىح عسبو لأا  في يرةصق لئسار  ستة بعث كن  مي :"SMS BIP" دمةخ -
  يف  ،يةطتغال  نطاق  خارج  ت انكذا  إ  ةممكالال  د فقت  لا  ،ي از جل  الجديدة  دمةلخ ا  :"Clip +"  ةخدم -

 . النقالف تالها أو لخارجا

 . لاالنق أو الثابت  نحو  ازي ج خط من يةلدو  ات لمامك  اءر جإ يمكن :دولي خدمة -

 لو ح  لمتعام  400  نم   أكثر  عند   لتصاا   على  اءلبقا  من  نكمت  الجو الت  دمةخ  :التجوال  خدمة -
 (.رنت نتالإ ىعل  بحاروالإ ،ةير القص لئلرساا رسالإو  يقتل ،ت مامكالال السر او  يلقت) ،ملاعال

 .للأطفال  ةملائم  غيرت على محتويات  نترنالإ حتوي تن أ يمكن : لجازي بوية ة الأقابالر خدمة  -
  ،ائن بز لل ستماعلاا في دائماصممت لتكون  :الزبائنمة خد  -

 عر سال -يانثا
 :فيللعروض والخدمات  جازي  أسعار تمثلت

 لي فيماي عروض لا أهم  ارأسعتتمثل  :للأفراد ةهموج  عروض أسعار-1
 : سبقالم الدفع وضعر  عارأس-أ

لمدة الحة  ا ص ميغ   50يالرصيد الأول  مع  دج  300  ـب  ةالشريح  سعر  : "  ZID  زي اج"    عرض  -
  4,99بــ    نيةت الوطجازي/ الشبكاسعر المكالمات نحو    ،ىد همدج كرصيد    50  مع   ،يامأ  7
رسائلة،  ثاني  30  /جد  ا  (SMS)  سعر  الشبكات  جازي/  ر  سع  ،جد   4,99ـ  بـ  نيةوطلنحو 

 .1سعارل الأدلي حسب  للتجوااو  ةوليالمات الد لمكسعر ا ،ميغاج/د  4, 99نترنت ال بالإالاتص
 تالشبكا  ي/جاز   نحو  ةصير الق  رسائللا  ،ات لمامكال  ر عس  :"BEZZEF HAYLA  ازي ج"  عرض  -

 رسائل  سعر،  اغيم دج/4,99 بـ  لب لطا   حسب   ت رننتالإ   سعر  ، يةثان  30  دج/  4,99بــ    ةيطنو ال
SSM 2سعاردليل الأ حسب  التجوالو  ةالمكالمات الدولي رسع  ،جد  14 رجخالا نحو. 

  7دة  لم  الحةا ص ميغ   50يأولرصيد    ،دج  300ـ  ب  ر الشريحةسع  : "HAYLA MAXI"ض  ر ع -
نحو  ا  عر س  ،يامأ االشبكا  /جازي لمكالمات   رسائل لاسعر  انية،  ث   30دج/   4,99بــ    لوطنيةت 

 
1  www.djezzy.dz/particuliers/offres/djezzy-zid/, consultée le 05/06/2021. 
2 www.djezzy.dz/particuliers/offres/djezzy-hayla-bezzef/, consultée le 05/06/2021. 



 ة سار هجية الدومن  الجزائر في الهاتف النقال سوق                                  ثالثلاـل صفال
 

 
 

 ~153~  

 

  ،اج/ميغد    4,99ت نترنلإ با  الاتصالسعر    ،دج  4,99بــ    ية نوطلالشبكات انحو جازي/  ة صير الق
ا  ،جد    14لخارج ا  حو ن   ة صير الق  رسائللا  سعر المكالمات  دليل   حسب   التجوالو   ةلدوليسعر 

 . 1سعار الأ
  30ج/د    4.99نيةالوط  مات الالمك  عرس ،  جد   300ة  شريحال  سعر  :"SPECIAL  زي جا"  عرض  -

 . 2ميغا /دج 994, رنت تن الإ رسع ،جد  41 ةلدولياو  جد  ,994 نية طالو  ةصير الق رسائللا رسع ،ثا
 :البعدي عالدف عروض أسعار-ب

  ، دج  2000يد  رص،  دج  1500  ري الشه  الاشتراك السعر حسب    :"CONFORT  ازي ج"  ض عر  -
ة  الوطني   مات مكالال  سعر  دج.  6000د  صي ر   ،دج  3000  رصيد   ،دج  4000  يد ص ر ،  دج  2000

 ةالدوليو  دج 5 بـ نيةطالو  ةر صي الق لسائالر  تسعيرة ،يةالالح عيرةتسال وفق  وليةالد و  يةثان  30ج/د 5
 .اميغ  / دج  4,99لانترنت ر ا سع، جد   14بـ

 Confortعرض   أي  رهش  12مدة  ريا لشهدج    500خصم    :"CONFORT  ازي جاك  ب"ض  عر  -
 .دج للشهر 2500بسعر  Confort 3000عرض  أور لشهل دج 1500بسعر   2000

 .دج 2000  لو الأ كالاشترا سعر ": SPECIAL ي ز جا" رض ع -
 :تسسامؤ لل ضرو علا ارسعأ -2
 . دج 3000بسعر توفر م :" MAKTABYجازي " ض ر ع -
سعر بي  هر ش اشتراك  أي    ار هش  12لمدة  دج شهريا    500خصم    :"PROجازي    كبا"  عرض  -

  رة يتسع  دج.  2000مع رصيد  دج    3000بسعر  عرض    أو  دج  5000رصيد    مع  جد   2000
  ، اليةلحا  سعيرةالت  فقو   ليةدو ال  ،ةاني الث/ج د   0,166ة  ي نالوط  ات كالشب  الاشتراك  جخار   مكالمات ال

 . ايغم / دج  4,99رنت نتالإر سع، جد   14بـ ةالدوليو  دج 5 بـ  ةنيطالو  ةصير الق الرسائل عيرةتس
دج،   300ج،  د   250ج،  د   200  ج،د   100)  لشهري ا  الاشتراك  حسب   :"M2Mي  از ج"ض عر  -

 .دج 5 بـ  يةنطالو ت اشبكال حودج، ن 3,5ي  نخو جاز   ةصير الق  الرسائل سعر ،(دج 500
 : تالخدما أسعار-3
  غ المبال  ،دج  100و   دج  50  بين  ام  يل تحو   كل  على  جد   10  دفع  :سيلييكفل  دمةخ  عرس -

 . (Bill Cycle) رةوتالف منظا ب حس ره ش هايةن لك روتتف لةو حلما
 . سومر لا كل ب سا حتا مع ينارلد با ض رو عال لك فوترة: دولي مةخد  رعس -
  ك اشتر إ  دون و   شغيلت  فاليكت  دون   ة،مهدا   خدمة  تيلصو ا  يد ر لبا  : وتيلصا  د بريلا  دمةخ  سعر -

 المةمكال  /دج   10  يحتسب و   مجاني  ي جاز   ال نق  من  سائلالر   لىع  طلاعالا  .جازي   ركيشتم  لكل
 .بها لمعمولا ارسعلأا حسب  هفوترت  متت  ،د عب  نع لئساالر  ى عل  طلاعلاا .ألو مشتركيل

 
1 www.djezzy.dz/particuliers/offres/djezzy-hayla-maxi/, consultée le 0506/2021. 
2 www.djezzy.dz/particuliers/offres/djezzy-special-1/, consultée le 0506/2021. 
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 .دج 5 ةالرسال رسع: "SMS 3LIK" ةمخد   رةيلتسعا -
  ى حت  الممنوح:  يد صر ال،  دج  2  بـ  يلسجالت  ةتكلف  :"Tranquilo"نكيلوطرا  خدمة  ةدملخا  رسع -

 .التعبئة  بعد  د لرصيا من تطعتق  ةالخدم تكاليفو ، جد  20
عوزيالت -ثالثا  

  في: ثلتتم   عوزيت ياسةسجازي ع تتب
  ا هتامخد   رتوف  امك  ،يالوطن  التراب   املك  على  نالسكا  من  %95  ي از ج   يتغط   :يةغط الت  ةكشب-1
 في أكتوبر   بنجاح  الرابع  يللجا  ت ادمخ  طلاقإ  تم  د قو   .2016  ةاي نه  نذ م   ةيولا  48  في  لث االث  لجيلل

  خاص ال  وطشر لا  دفتر  يف  يهعل  صوص نالم  للبرنامج  تبعا  يات ولاال  في  هاعتوس  عابتت  هيو   2016
  ة طي تغ)   يناالث  يل ج ال  ىعل  تصالات للا  ي ةالملعا  الخدمة  ي از ج  رت نش  امك  ل.لاغستالإ  ةصرخب
 . 1لنائية ا طقلمناا عن ةالعزل فك أجل نم ( ةطنيو 
ا  لخلا  من  اشرةلمبا  زيعالتو   ىعل  جازي   تعتمد   :لمباشرا  يعالتوز -2   ( الوكالات )  لخدمات مراكز 
تقيح  ،لةوكا  107ا  ددهوالبالغ ع  لها  تابعةال بث    روض، الع  عي بك  ائنهالزب  ت امخد ال  يعمج  يمتقد وم 

 فةالكثا  إلى  نسبة  طنالو   ناطقم  عبر  الوكالات   ذهه  عز تو تو   ،لتعبيئةا  قات بطا  ير،فواتلا  يلصتح
 :2يلي كما  نيةاكلسا

الج   :الوسط - عشرأ  زائرولاية  من    في  كز امر ثلاثة    ،امركز   ربعة  ، فةالجل،  البليدة)ولايات  الكل 
مركز   (،المدية  ،البويرة  ، يلةالمس  ،وزي وز تي   ،تيبازة)  ولايات ال  من  كل  ن فيمركزي،  (ىللدفعين ا

 .(ريجعريو ببرج بومرداس، يــات )لالو ا كل من في واحد 
  ،بواقيأم ال  ،جيجل  ،سطيفمن )ي كل  ف  كزامر ثلاثة    ،قسنطينةة  ولايي  ف   كزامر ستة  الشرق:   -

بجايةيكدةسك في(،  ،  )  مركزين  من  باتنةعنابة  ،ةيلم  ،ةتيباز كل  الولام(،  ،  في  واحد  يات  ركز 
 (. س، تبسة، سوق أهرا، خنشلةقالمة الطارف،)

وهران،    كزرام  ثمانية الغرب:   - )ف  كز امر   ةثلاث في  من  كل    في   مركزان  (،انتلمس  ،الشلفي 
 البيض،  لعباس، سعيدة، تيارت،سيدي بت ) مركز واحد في الولايا  ،( ان، غليز عسكرم  ،مستغانم)

  (.يلت مس يست  ت،ين تيموشنع
 ت االولاي مركز واحد في    ،(النعامة  ،واطغالا )  ين فيمركز ورقلة،    لاثة مراكز بولاية ث:  ب الجنو  -

 .(دوف، تينغرداية، الواد راست،تمن ،بشاربسكرة،  ،رارد أ)
  يث ح  اهائنبز   إلى  مباشرة  اهتجاتن م  يعتوز ب  ي جاز   متقو   لا  اةالقن  هذه  في  :شرالمبا  ريغ  وزيعتال -3
  لح تصط  جازي   أن  إلى  يرونش  ء،وسطالل  سندهاوت  يعيةلتوز او   قيةسويتلا  ئفها ا وظ  نم  زءج  عن  خلىتت

 
1 http://www.djezzy.dz/ar/ , consultée le  08/02/2022. 
2 https://www.djezzy.dz/nos-boutiques/ , consultée le  08/02/2022. 
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  إلى   منتجات ال  ال صيإ   يةل سؤو م  همتحمل  لأنها  لكوذ   ءالشركاب   ني عز و الم  أو   ءالوسطا  ية متس  ىعل
 :كر ذ ن همأهمو  باشرم  توزيعلا نكا  لو كما ن،لزبائا

- " Novaphone":  في الا  تنشط  الهات تصامجال   كةلشر   لأولاع  الموز   ي ه  ،فيةلات 
"JEZZYD" 1 2002ام ذ عمن. 

- "Mobil phone":  يرةكب  ت ايبكم  لةانقال اتفلهو ا عوزي ت  يف صةتمخ سةسمؤ . 
- " Mobi-one":  ت دمالخا  ة،الغذائي  واد الم  عيتوز   نولوجيا، تكل كا  عدة  ت جالام   في   تنشط 

 .لبناءوا ليةالبترو 
- " K.com" :عنو  من لاسلكيةال صالات تالإ مجال في طتنش "GSM" اسرنف يف . 
- " ISI.Com" :حيةالفلا جات المنت توزيع في ختص م جمع م نم فرع . 
  ائحر ش  عببي   ومون ويق  ،يطنو ال  راب تال  برع  شرةمنت  عبي   ةط نق  12510  بـ  ون عموز لا  لتصي
  كل   يةنها   يفو   ةسسؤ الم  أعوان  طرف  نم  تظمةنم   ةبارقل  عون ويخض  ،ئةالتعب  طاقات وب   التشغيل

  زهمفي تح  أجل  نم   مهت افأومك  المحققة  المبيعات   جمح  ث يح  من  وزع،م  حسنلأ  يب ترت   وضع  يتم  هرش
 . 2م طه نشا  يلعوتف

 ويجلتر ا -رابعا
ابهد لترويجي  اج  زي ملابي  جاز   تهتم علمحافظلف  السوق ة  في  مكانتها  حصة لا  وزيادة   ى 

 .يةالسوق
 لال:من خ علانالإركز جازي على ت :علانالإ-1

،  حليةة المع ا ذ لإلتفزيونية واانوات  الق   أهمفي    تكرةة مبونيتلفزيت  ناإعلا  جازي   دمستحت  ن:زيو فالتل -
منتجاتهالوالملصقات    الإعلانية وحات  الل علب لماا  تهاوخدم  مختلف  وا  ىنية  ز  يلتم التنويع 
  .والخدمات ات المنتج  هذ ه  ت عنالنشرا عداد إ  إلى ضافةلإ با

ين  يافالصحمن    ديد ع العدفت  ت الاتص الاسوق  ي  ي فاز ج  هب  ا تتمتعلمنظرا    :ةي الصحف  المقالات  -
 ها. خبار أوتتبع  ام بهاهتمللا

المعل  يالكترون  موقعللمؤسسة    :ونير تلالكا  قعالمو  - كل  التمد خالعن    ومات يوفر  تقدمها  ي  ات 
 . ستفادة منهالاية ايف كعها و ن توزيك ماأها و أسعار  ؤسسةالم

 مستخدااو ة.  نيعلاالإ و   قيةسويالتت  حملاال  ديمقتل   ميةلرقا التكنولوجيا اض  أي  جازي تخدم  تس كما  
 . ازبائنهع تصال ماعي للبقاء على جتما ائل التواصل الاسوو  نيات الرقمية ن التقم ةمجموع

  اط نق و   ينلحصريا  هاموزعيو   لتصاالا  كزمراو   ت خدمالا  كزمرا  جازي   ستخدم ت  :يصشخ لا  يعالب -2
  على هم  قناعإو   همحثو   ني بتقلمر وا  ن يحالي ال  نلزبائ ا  ع م  اللفعا  تصالالا  لها   تضمن   بيعية  كقوة  يعالب

 
1 http://novaphone-dz.com/html/lasociete.html, consultée le 10/02/2022. 
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، وتقوم جازي  المؤسسةجية  ستراتيالأساسي لاالمحور    همعتبار اب  ملهل  ضف أ  ات ان خدمضمو   الشراء
 ممثلا   300فيه  شارك  لتي  وا  ب ر منطقة الغر غرالى  ناطق عالم  فلمختلع  اط البي قن  ليثمم مي ر بتك

 . 1ين ن البائع سحقدير لأ ت ت داهاشو سليم هدايا تتم و  ععن نقاط البي 
  من   تهاعابيم  برفع  خاصة  جيةتروي  ض و عر   طرح  لىع  دائما  جازي   مل تع  :ات لمبيعا  شيطتن-3
 :2مثل  سعارلأا يف ض فيخوالت ت اق ابسملا ،ةيار جالت المعارض  خلال من كوذل ،لخدمةا

 . معات لجاطلبة االثانوي و توسط و لمتلاميذ ا ةد لفائ ةيجية جديد رو وض تعر  : 2020/ 11/ 26 -
 . ميو زاف الييلة بارض هعالثاني في   الاشتراك سعر من %50ض يتخف  : 2020/ 11/ 16 -
الجازي   : 2020/ 12/ 13 - النسخة  تكافئ  من  النهائي  الدور  في    من  عةابر المشاركين 

 ."ون ية "ديجيتالتكنولوج هاتق ابمس
  ياضي ي ور فقاجتماعي ثاع  ذات طاب   هرات وتظا  ث أحدا  عدة  ايةرعب  جازي   ومقت  :مةاعال  ات قلاعلا-4
 :3كذل لةمثأ نوم

 تحت شعار "تبر ع بلا حدود"،    لدمابرع بتل ل امنةالثا تهل حمم ازي تنظج : 2019/ 10/ 28 -
ه من طرف نظيمي تم تذ الو   2019ن  ريالمطو  جان  يكا لمهر شر   جازي ان  ك  :2019/ 10/ 26 -

ر  ويطفي مجال الت  اطالب   300من    ن أكثرين تمكتيبازة أو   بالجزائر وغلغري  و ط مجموعة م
 .فقةمرا من تكوين و  ستفادةلاا من

 .زي الج العاملمدير لندوة  : 2019/ 12/ 18 -
  مع المباشر ل تصالال نترنت لإا  وأ يرونكتلالإ د يالبر و  فتوالها البريد  ستخداما ر:المباش قيلتسو ا-5
 باشرة. مال ستجابةلاا لىع وحثهم ملينمحت نبائ وز  نيينمع ئنزبا

  فرادلا -اخامس
لائمة م  جد   عمل  ئةي ب  فيرو ت  ىعل  عملتو   سينحممتو   ينمؤهلراد  ف أ  فى توظيعل  جازي تعمل  

  أخرى   ايا مز و   ي مغر   ب ترا ،ئمدا  بشكل   ت راالمها  ل قلص  تدريب  ت وراد   ،ني المستقبل ن و ي يل الحا  اهفيلموظ
تطبق  و   .والزبائن  ينالموظفبين    .ادلالمتب  ما تر حلاوا  ثقةلوا  المفتوح  صلالتوا  من  جو  لخلق وذلك  
الام  اليةع ايير  عم  كاءشر الو ء  العملامع    ها لاتمتعافي    جازي  والنز الأ و   حترامن    ى ع تسو   ة.اهخلاق 

 .4مع مجتال فيجابي يإو  لاقيأخو  مسؤولضو على موقعها كع  رار للحفاظتم ساب
 ادي الم يللدلا -سادسا

الأم تت الماديةثل  خ  في  دلة  الشرائالزبائنة  دممراكز   ،( يسهل جازي شعار    ،(SIM  ةبطاقح   .
 ن  تلفزيو الت ما خد  ،متطورةو  ثةديح معدات ، ت وكالاالداخل و الج. هرهمظ ه من خلالرف عليلتعا

 
1 https://www.djezzy.dz/ar/, consultée le 28/05/2021. 
2 www.djezzy.dz, consultée le 28/05/2021. 
3 www.djezzy.dz, consultée le 28/05/2021. 
4 Code de conduite, 2018 (rev 2020), p 9. 
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 .1ومؤهلون  باب ش عي ب ال، رجةوجذاب  اهيةز ن ، ألواجميل ديكور ، راقية وتهيئة ،يلرقما
 لعملياتا -عاساب

  بحماية   جازي   تلتزم  امك  الخدمات   طلب   ند ع   قيد لتعا  موعد   طة بالبسا  جراءات الإ  تتسم
  نات البيا  ايةحم  على  هالائعم  ساعدةلم  دوات أ  طويرتو   ،اصةلخا  ةياالح  ام تر حاو   يةصالشخ  طيات المع

  ات ليآ  عي مج  وضع  جلأ  من  اوهذ   ،(خال..ج.ع لمز ا  د يبر وال  ،ات روسلفي)ا  تهديدات   من  ةصيشخال
 . اعمله طاقن  في خلتد  يت الو  اتهازاملتا مع  يتفق  بما الأمنو  ايةلحما

 لىع  اد ستناا  اهوخدمات  اه تجاتمن  وعيةلن  مرتس الم  نيس والتح  نازبائن   رضاءإ  بضرورة  أيضا  متلتز 
  اتمعلوم  لخلا  من  روض عال  يف  افيةلشفا  ،تصرف  ت حت  نفي وظمال  عي جم   وضع  ،لموثوقيةا  دئبام
 .2الشكاوى  في النظر عند   لموضوعيةا ،ةاضحو 

 
 .202 ص  ، ابق مرجع سح، فرا يالدخ 1

2 https://www.djezzy.dz/ar/sdhsm, consultée le 28/05/2021 
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 ها ءات جراإو  منهجية الدراسة: الثالثالمبحث 
تشملو   ةالمنهجي  جراءات الإ ث حالمبهذا    شملي جمع    التّي    وعينة   مجتمع،  البيانات أسلوب 

سس طريقة التحليل  أخصائص و   ،مفهوم  إلىمن خلال التطرق  وتحليلها    أدوات جمع البيانات و   سةاالدر 
 .القرار لصناعة مرن  كنموذج الهرمي

   منهجية الدراسة وأدوات جمع البيانات المطلب الأول: 
 نوع وطبيعة الدراسة -أولا

ستخدام  ا من خلال    ليالتحليالمنهج الوصفي  عتمادها على  لا  ميدانيةتعتبر هذه الدراسة دراسة  
وتحليلها البيانات  لجمع  الهرمي  التحليل  تم  ق، و طريقة  برنامج  اد  )استخدام  الخبير   Expertختيار 

Choice و النتائج  البيانات،  لتحليل  كماا(  الفرضيات.  الدراسة  تتضمن  ختبار  لمفاهيم  لسقاط  إ  هذه 
   في بناء نموذج لقياس فعالية عناصر المزيج التسويقي ودورها في التخطيط التسويقي.النظرية 

 منهجية الدراسة:-ثانيا
 أربع على الدراسة منهجية  تعتمد   ،تحقيقها  إلىعلى طبيعة الدراسة والأهداف التي نسعى    بناء

 . (14- 03رقم ) الشكل  ،أساسية مراحل
السابقة  المعايير    ستخلاص ا  :ولىالمرحلة الأ  الدراسات  الخبراء الرئيسية والفرعية من  وآراء بعض 

 وتحديد البدائل.
ختيار المعايير وتحديد أولوية كل معيار من  المقابلات مع الخبراء لايتم فيها إجراء    المرحلة الثانية:
مقابلةخلال تصميم   والثانيول لاالأ  ، دليلي  المعايير  لتحديد الهرمي   التحليل  بطريقةمبني    ختيار 

 ختيار البدائل. اوزان و الأ
 . الفرعيةالمعايير و  الرئيسيةتحديد أوزان المعايير بناء النموذج الهرمي و  المرحلة الثالثة:
 .ترتيب البدائلفي هذه المرحلة يتم  المرحلة الرابعة:

 دراسة:لمجتمع وعينة ا-ثالثا
  دراسة:لمجتمع ا  -1

لدى    ةالذين يشغلون الوظائف التسويقي  )الممارسين(  فراد العاملينيتكون مجتمع الدراسة من الأ 
)أساتذة الجامعة(    والأكاديميين  (،ليس، أوريدو، جازي يموب )  في السوق الجزائرية  النقالمتعاملي الهاتف  

 التسويق، وأفراد ذوي الخبرة في مجال خدمات الاتصالات. مجال يفالمختصين 
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 الدراسة وفق طريقة التحليل الهرمي : منهجية (14-03رقم )شكل ال
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الطالب

 المزيج التسويقي معايير استخلاص

الاعتماد على  
المعايير المستخلصة 
 من الدراسات السابقة 

استخلاص المعايير  

 الرئيسية والفرعية 

ختيار جراء المقابلات مع الخبراء لاا
 معيارالمعايير وتحديد أولوية كل 

 بناء النموذج الهرمي وتطبيق عملية
 التحليل الهرمي لتحديد الوزن لكل معيار 

 الهرمي الشكلتحديد مستويات نموذج 

 تحديد الأوزان للمعاير الرئيسية

 تحديد الأوزان للمعاير الفرعية 

 ترتيب البدائل 

 الأول دليل المقابلة
  المعايير لاختيار

مبني  الثاني  دليل المقابلة
تحديد  لالهرمي  بعملية التحليل

 أولوية كل معيار

  تحديد الهدف من الدراسة  

 

المرحلة  
 ولىالأ

 
 
 
 
 

المرحلة  
 الثانية
 
 
 
 
 
 
 

المرحلة  
 الثالثة 
 
 
 
 
 
 
 
 

المرحلة  
 الرابعة
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 : عينة الدراسة-2
على الأشخاص الذين يمكنهم تقديم المعلومات المطلوبة، إما لأنهم  القصدية    نةيقتصر أخذ العي 

 .1الباحث  طرف، أو أنهم يستوفون بعض المعايير المستخدمة من هم من يمتلكون المعلومات فقط
تمت ملاحظته منذ    ختيارها جيدا ومبررة، مثل مؤسسة ما أو شخصا واحدااإن حالة واحدة يتم  

فيه   البحث وقت طويل وبما  تمثل كيفيا مجتمع  الدقيق   الكفاية، يمكن أن  التحديد  المستهدف. إن 
أما في  حتمالية وهو الذي يحدد حجمها.الا  لتحديد العينة غير الأساسيلمشكلة البحث يبقى الموجه 

العينة يقوم على مبدأ التشبع بالمصادر. هذا يعني    البحث الكيفي، فإن الموجه الثاني لتحديد حجم
مجتمع البحث عندما نشعر بحصولنا على معلومات متكررة    ن جمع المعلومات من عناصرالتوقف ع

ا، إلا أنه لا يجيب على السؤال حول د في حين أن التشبع قد يكون مفي.  2من أجل فهم مشكلة الدراسة 
من المرجح  حجم العينة القصدية فحول  رشادات ا، هناك تحديدهم إلىعدد المشاركين الذين ستحتاج 

 .4كثر أأو ( 40  إلى 1ومن ) .3( 60 إلى 15يتراوح حجمها من ) أن 

)ملحق   شخص   (41عددها )كان    الخبراء من لمجموعة قصدية عينة  ختيارا تم في هذه الدراسة
الذين يشغلون    الموظفين  منهم المقابلات  تصالات لإجراءالا مجال في (1رقم    الوظائفالعاملين 

ين  يميكاد أ. و (ليس، أوريدو، جازي يموب)  لدى متعاملي الهاتف النقالالتسويقية )مدراء، رؤساء مصالح(  
وهي عينة كافية    ،(12-03رقم )هو مبين في الجدول    اكم  فراد ذوي الخبرةأو (،  ةساتذة الجامعأ)

وقد تم  .  البدائل  واختياروزان  ترجيح الأ  . ثم الفرعية لعناصر المزيج التسويقي  لتحديد أهم المعايير 
 للأسباب التالية: عتماد على العينة القصديةالا

 .موثوقة معلومات  توفير على قدرتها على بناء العينة ختيارا يتم -
 الأحكام(. عطاءإ ) بالخبراء ستعانةالا  تقتضي الهرمي التحليل طريقة نإ -

  

 
1  Uma Sekaran et Roger Bougie, "Research methods for business: a skill-building approach", 7th 

Edition, Chichester, West Sussex: Wiley, 2016, P 248. 
القصبة    دار  ،الطبعة الثانية  ،ترجمة بوزيد صحراوي وآخرون   ،" تدريبات عملية"  نسانية ال منهجية البحث العلمي في العلوم  موريس أنجرس،    2

 .319، ص 2004للنشر، الجزائر، 
3 MARK. et al, Research methods for business students, 8th Edition, Pearson, New York, 2019, p 317. 

، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  في مجال التسويق الفردي  النترنتستخدام  تحليل وتقييم امصطفاوي الطيب،    4
 .155ص . 2017/ 2016قسم العلوم التجارية، جامعة المسيلة،  التسيير،
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   المقابلةعدد المشاركين في  :(12- 03رقم )الجدول 
 ( ختيار البدائلا- الأوزانترجيح   -المعاييرختيار ا)

 العدد  المقابلة 
 16 الأكاديميين

 08 ليس يموب
 05 أوريدو
 04 جازي 
 08 خبرةالأفراد ذوي 

 41 المجموع
 عداد الطالبإ المصدر: من 

 أدوات جمع البيانات:  -رابعا
قياس فعالية عناصر المزيج التسويقي ودورها في   إلىيسعى الباحث من خلال هذه الدراسة  

التخطيط التسويقي من خلال تحديد المعايير الفرعية للمعايير الرئيسية )الخدمة، السعر، الترويج،  
العمليات( والتي تم الحصول عليها من الجانب النظري والدراسات و   فراد، الدليل الماديالتوزيع، الأ

 السابقة في مجال الخدمات.
 ، بالموضوعالمقابلة كأداة لجمع البيانات الأولية ذات العلاقة  استخدمت لمقابلة: ا -
النسبية الهرمي التحليل طريقة التحليل الهرمي: تستخدم طريقة  -   )الأوزان(   لتعرف على الأهمية 

 لاحقا(.)سيتم شرحها  مثلختيار البديل الأالكافة معايير الدراسة الرئيسية والفرعية وكذلك 
عن جمع بهدف  الأولى  مقابلةالدليل  تصميم   • الفرعيةال أهم المعلومات  للمعايير   معايير 

 أفضل  بشكل  معايير ال تحديد ل الصلة ذات  الأطراف مختلف مع مقابلات  الرئيسية. بإجراء
  .(01) كما هو مبين في الملحق رقم رائهمآ مجمل على  بناء

  الأولى   المقابلةدليل  نتائج   على  بناء الهرمي التحليل بطريقة مبني   الثانية  مقابلةالدليل  تصميم   •
كما   لعناصر المزيج التسويقي ختيار الرئيسية والفرعية أوازن معايير الا على للحصول وذلك

 . (02) هو مبين في الملحق رقم
والمعايير الفرعية والبدائل،   الرئيسية  المعاييرزان  أو و في عملية تحديد أولويات  مع العلم أنه  

 خبيرًا.( 41) والتي أجاب عليها ختيارستشارة نفس مجموعة الخبراء في عملية الااتمت 
التي  المعايير  عناصر المزيج التسويقي من بين  ل  ضروريةالختيار المعايير  ا  طلب من الخبراء

 .معيار( 89) دراسات مجموعة من الستخراجها من اتم 
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 :1المعني في هذه الدراسة لديهصفة الخبير 
 خلفية في الموضوع على المستوى المطلوب. -
 ن تنظم وتستخدم المعرفة. أنها أخبرة كبيرة بالمواضيع التي من ش -
 حداث التي ينبغي معالجتها. معرفة موضوعية بالأ -
  مؤهلات في تقييم حالة معينة. -
 معرفة خاصة في مجال عمله. -

  دليل المقابلة ضافة معايير )، إحذف،  التي تمت مقابلتهم تم تعديلراء بعض الخبراء  آفي ضوء  
تحليل  (،  الأولى المقابلةنتائج  تم  العينة  دليل  على  للستخدام  اب   الموزعة  الحسابي  معايير  المتوسط 
-03،  17- 03،  16- 03،  15-03،  14- 03أرقام )  كما هو مبين في الجداول الموالية  الفرعية

لكل ختيار الفرعية  معايير الا   ، ومن خلال هذا التحليل تم معرفة ترتيب (20- 03،  03-19،  18
 معيار رئيسي من عناصر المزيج التسويقي.  

ستبعاد المعايير التي حصلت على قيمة أقل من المتوسط، وكانت ابعد ترتيب المعايير تم  
رئيسية+    7)  رمعيا  66المحصلة   +  38معايير  فرعي  فرعي  21معيار    سيتم   فرعي(-معيار 

 . في المرحلة التالية من الدراسة هاستخداما
 " الخدمة"لمعيار الرئيسي المعايير الفرعية ل: (13- 03رقم )الجدول 

 المتوسط الحسابي الفرعية المعايير الرقم
 0,92 جودة المكالمة 1
 0,92 البياناتجودة خدمة نقل  2
 0,83 خدمات جديدة 3
 0,79 (SMS,MMSالرسائل )خدمات  4
 0,70 خدمات القيمة المضافة  5
 0,63 منالأ 6

 الأولى على تحليل المقابلة  بناءالمصدر: من إعداد الطالب 
 ةافضلإاالمعايير الفرعية للمعيار الرئيسي الخدمة بعد الدمج، الحذف،    (13- 03رقم )يوضح الجدول  

كان للمعيارين    فرعية   معايير  ستةمقابلتهم، ليصبح عدد المعايير    ء الذين تمت راء الخبار آ بناءً على  
 . البيانات أعلى وسط حسابي نقل الفرعيين جودة المكالمة وجودة خدمة

  

 
 .135، ص مرجع سابق، التنبؤ والتخطيط الاستراتيجيمجيد الكرخي،  1
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 "السعر": المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي (14- 03رقم )الجدول 
 المتوسط الحسابي الفرعية المعايير الرقم
 0,92 سعر المكالمات  1
 0,83 سعر الرسائل 2
 0,79 بالإنترنت سعر الاتصال  3
 0,71 أسعار تنافسية 4
 0,67 توفر عدة طرق للدفع  5

 الأولى على تحليل المقابلة  بناءالمصدر: من إعداد الطالب 
 الإضافة بعد الدمج، الحذف،    السعرالمعايير الفرعية للمعيار الرئيسي    (14-03رقم )يوضح الجدول  

. كان للمعيارين  فرعية  معايير  خمسةمقابلتهم، ليصبح عدد المعايير    ء الخبراء الذين تمت ار آبناءً على  
 أعلى وسط حسابي.  سعر الرسائلو  سعر المكالمات الفرعيين 

 "الترويج": المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي (15- 03رقم )الجدول 
 المتوسط الحسابي الفرعية المعايير الرقم
 0,96 الإعلان  1
 0,92 العلاقات العامة  2
 0,88 تنشيط المبيعات  3
 0,80 البيع الشخصي  4
 0,76 الكلمة المنطوقة  5
 0,72 الاجتماعي شبكات التواصل  6

 الأولى المصدر: من إعداد الطالب بناء على تحليل المقابلة 
 الإضافة بعد الدمج، الحذف،    الترويجالمعايير الفرعية للمعيار الرئيسي    (15- 03رقم )يوضح الجدول  

. كان للمعيارين  فرعية معايير ستةمقابلتهم، ليصبح عدد المعايير  ء الخبراء الذين تمت ار آبناءً على 
 والعلاقات العامة أعلى وسط حسابي.  الإعلانالفرعيين 

 " التوزيع": المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي (16- 03رقم )الجدول 
 المتوسط الحسابي الفرعية المعايير الرقم
 0,96 )شبكة التغطية(  التغطية 1
 0,92 مراكز الخدمة/الوكالة التجارية  2
 0,83 نقاط البيع  3

 ولى على تحليل المقابلة الأ بناءالمصدر: من إعداد الطالب 
  الإضافة بعد الدمج، الحذف،    التوزيع المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي    (16- 03رقم )يوضح الجدول  

كان للمعيار    فرعية.  معايير  ثلاثةمقابلتهم، ليصبح عدد المعايير    الخبراء الذين تمت ء  ار آبناءً على  
 )شبكة التغطية( أعلى وسط حسابي. الفرعي التغطية
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 " الأفراد": المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي (17- 03رقم )الجدول 
 المتوسط الحسابي الفرعية المعايير الرقم
 0,84 المهارات والمعرفة 1
 0,80 التفاعل مع الزبائن  2
 0,76 التعامل مع الزبائن 3
 0,68 والرد على الاستفسارات  ى الاستجابة للشكاو  4
 0,64 درجة التحكم في الجانب التقني 5

 الأولى على تحليل المقابلة  بناءالمصدر: من إعداد الطالب 
  الإضافة بعد الدمج، الحذف،    فراد الأالمعايير الفرعية للمعيار الرئيسي    (17- 03رقم )يوضح الجدول  

كان للمعيارين    فرعية.   معايير  خمسةمقابلتهم، ليصبح عدد المعايير    الخبراء الذين تمت ء  ار آبناءً على  
 الفرعيين المهارات والمعرفة والتفاعل مع الزبائن أعلى وسط حسابي. 

 "الدليل المادي": المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي (18- 03رقم )الجدول 
 الحسابيالمتوسط  الفرعية المعايير الرقم
 0,88 مظهر الموظفين  1
 0,84 المباني 2
 0,76 الترتيب الداخلي  3
 0,72 الظروف المحيطة  4
 0,68 معدات حديثة 5
 0,66 الموقع الالكتروني 6
 0,64 الاشارات والمطبوعات 7

 الأولى المصدر: من إعداد الطالب بناء على تحليل المقابلة 
بعد الدمج، الحذف،    الدليل الماديالمعايير الفرعية للمعيار الرئيسي    (18- 03رقم )يوضح الجدول  

كان   فرعية. معايير سبعةمقابلتهم، ليصبح عدد المعايير  ء الخبراء الذين تمت ار آبناءً على   الإضافة
 والمباني أعلى وسط حسابي.  مظهر الموظفينللمعيارين الفرعيين 

 "العمليات": المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي (19- 03رقم )الجدول 
 المتوسط الحسابي الفرعية المعايير الرقم
 0,84 سهولة الاشتراك في الخدمة   1
 0,80 الدقة والسرعة في تقديم الخدمات 2
 0,76 والخصوصية السرية  3
 0,72 المرونة  4
 0,68 حول الحصول على الخدمات  إرشاداتتقديم  5
 0,62 آلية تقديم الخدمة  6

 الأولى المصدر: من إعداد الطالب بناء على تحليل المقابلة 
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الجدول   )يوضح  الرئيسي    (19- 03رقم  للمعيار  الفرعية  الحذف،    العمليات المعايير  الدمج،  بعد 
. كان  فرعية  معايير  ستةمقابلتهم، ليصبح عدد المعايير    ء الخبراء الذين تمت ار آبناءً على    الإضافة

 أعلى وسط حسابي.   الدقة والسرعة في تقديم الخدمات و سهولة الاشتراك في الخدمة  للمعيارين الفرعيين  
 : (Expert Choice) خيار الخبير  البرنامج المستخدم-خامسا

وهي نظرية   ،(AHP)التحليل الهرمي  طريقة  معد لدعم القرار يعتمد على يهو برنامج حاسوب 
 Expert)رياضية تم تطويرها لأول مرة في مدرسة وارتون بجامعة بنسلفانيا من قبل أحد مؤسسي  

Choice)   ( 1977توماس ساعاتي.)    تخاذ القرار السليم  امنهجية قوية وشاملة مصممة لتسهيل  تعد
 . 1الأحكام الذاتية لصانع )صانعي( القرار  إلى الإضافةبستخدام كل من البيانات التجريبية اب

 :2ي ما يلمن خلال  خيار الخبير تظهر أهمية برنامج
من   - البرنامج  هذا  التعقيد يقلل  الن د رجة  القرار  عملية صناعة  عنافي    ختلاف ا و   دد تع  تج 

على   بناء ائل  د البثم  المقارنات الثنائية بين المعايير أولا    جراءإ  دم مستخالالمعايير، فيستطيع  
المختلفةالآ ب  د لتحي  للمشاركين  راء  ذلك  ويتم  المناسبة،  النماذج  د حوا  امد ستخاالحلول  ة من 

 . في البرنامج المتاحة
البرنامج    يدعم - القرااهذا  مجموعة  )ستخدام  مشاركين   (Group Decisionر  من    المكونة 

 . (جماعي القرار) مشتركين في الهدف مختلفين في الخبرات والآراء
القيام   - البرنامج  لهذا  المستخدم  والبدائل من خلال  الأحكام   صدارإبيستطيع  المعايير   على 

 (. 9 إلى 1رقام )من  و مقياس الأأ هيةاالأحكام الشف 
 (.%  10)لا تتجاوز   تساقالثبات والا قياس درجة يوفر البرنامج  -
 يسهل العمليات الحسابية التي تحتاجها طريقة التحليل الهرمي. -
، الحساسية المتغيرة، منحدر الأداء)حساسية    الحساسية من خلال البرنامج نستطيع تحليل   -

 الحساسية، رسم بياني ذو بعدين، حساسية الفروق(.
 التحليل الهرمي  طريقة تعريفالثاني:  المطلب

التطرق   التحليل الهرمي يجب  تعريف طريقة  المعايير اتعريف    إلى قبل  المتعدد  القرار    تخاذ 
(MCDM *حيث يعرف ب )نهأ: 

مشكلات  محددة فرعية مجموعة −   مجموعة القرار متخذ  فيها يواجه التي القرار تخاذ ا من 
 ترتيب البدائل أوالبديل الأفضل  يجاد إتوصف بواسطة معايير مختلفة، بهدف  التي البدائل

 
1  Michael Bruhn Barfod, Graphical and technical options in Expert Choice for group decision making, 

Department of Transport, Technical University of Denmark, 2014, p 9. 
  المعايير  باستخدام مدخل  التنافسية   الأولويات   تحقيق  في  الموردين  لاختيار   مقترح  أنموذج   بناءحجر،    أبو  خليل  الرزاق   عبد   يوسف   2

 . 30  ، ص2015ردن، الإدارة، الأ العليا، قسم  الدراسات العالمية، كلية   الإسلامية العلوم  ، أطروحة دكتوراه، جامعةالمتعددة
*  (MCDM :)ختصار ا (Multicriteria Decision Making )  راتخاذ القرار متعدد المعاييوهي تعني. 
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 .  1المتعلقة بمشكلة القرار  
 وفقًا  القرارات   تخاذ ا   على  الأشخاص   لمساعدة  الموجودة  الطرق   لجميع  عام  مصطلح  هو −

 متضارب  معيار من أكثر فيها يوجد  التي الحالات  في لتفضيلاتهم،
 المتعددة. تخاذ القرار بواسطة المعاييرامفهوم وقد بنيت عملية التحليل الهرمي على 

العالم توماس ساعاتي، أستاذ الرياضيات     جامعة الأمريكية في السبعينات الميلادية بالطور 
 تخاذ امن أهم أساليب    والتي تعتبر  ،(Analytic Hierarcky Process AHP)  التحليل الهرمي  طريقة
وعلاقة البدائل مع كل   ،ساليب الكمية والعلاقة بين المعايير، تعتمد على الأالمعايير  متعدد القرار  
 . 3معيار 

صبحت  أتخاذ القرار متعدد المعايير، فاالمعقدة و   المشاكل  حل  كفاءتها في  النظرية  أثبتت هذه
البيانات    دخالإستخدما في عدة مجالات نظرا لتوفر برنامج حاسوبي يتم من خلاله  اكثر الطرق  أ
المعايير  جراءإو  ترتيب  الزوجية،  بو البدائل،  ترتيب    ،المقارنات  الحساسية  بناء    إلى  الإضافةتحليل 

 .4الشكل الهرمي للمشكلة 
العلمية والخبرات العملية في    مكانيات الإراء الخبراء ذوي  آ تعتمد طريقة التحليل الهرمي على  

 .5مثل القرار الأ إلىن القرار يكون أقرب إتخاذ القرار فيه. لذلك فاالمجال المراد 
 : يما يل التحليل الهرمي طريقة التي توضح مفهومأهم التعاريف  ومن
المعايير  إطار    بأنها(  Saaty 1980)ساعاتي    هاعرف − بين  يجمع  متكامل    الموضوعية عمل 

   مقياس نسبي. أساسوبين المقارنات الزوجية القائمة على وغير الموضوعية 
القرار من خلال  ا طريقة لدعم عملية  نها  أب (  Domonski 1998)دومونسكي  فها  ويعر  − تخاذ 

  .المعاييرنتقاء البديل الأمثل من بين البدائل المتاحة وفق مجموعة متعددة من ا
طريقة تحديد الأهمية النسبية للمعايير وتحديد   فقد عرفها بأنها  (Smojver 2011)سموجفر  أما   −

 ة مع ــــة من المقارنات الزوجيـــاس من خلال مجموعــــــرار بديل وفق سلم قيـــالتفضيلات لكل ق

 
، مجلة دراسات محاسبية ومالية، المجلد  استخدام عملية التحليل الهرمي في اختيار موقع الشركة ،  بلاسم حسن، صباح مجيد النجار شفاء    1
 .12ص  ، 2012، 19، العدد 7
، مجلة  المجهزينختيار  ( في المفاضلة لا AHPدام التحليل الهرمي ) خ استسعيد النجار، زينب عبد الودود يوسف النعيمي،    د صباح مجي  2

 .6ص ، 2010، 13، العدد 5مجلد الدراسات محاسبية ومالية، 

  ،السعودية   العربية  المملكة   في  شيوعا    الأكثر  النترنتلجرائم    العقوبات  تقرير  في  (AHP)الهرمي  التحليل  عملية  ستخدام ا بدرية الفرهود،    3
 .5، ص 2007والأبعاد، الرياض،   الملامح:  لكترونية الإ  الجرائمالخامسة،  دورتها  في  والأمن المجتمع  ندوة في نشر  بحث

  " ( لتقييم مواقع الفنادقAHPاستخدام نموذج التحليل الهرمي )"  مدخل تسويقي لتحليل وتقييم مواقع الويب السياحيةالطيب مصطفاوي،    4
 .71، ص 2016، 16مجلة كلية العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، العدد 

 المخطط مجلة،  الهرمي التحليل أسلوب باستخدام 2030 لسنة الأنبار محافظة لتنمية المقترحة الآليات تقويممحمود،   شاكر ثائر   5
 .123، ص 2016، 33د ، العدوالتنمية 
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  .1الفرعية  تجزئة المعيار لمجموعة من المعايير  إمكانية
العوامل    أسلوب لقياس التفاعل والتداخل بين مجموعة منأنها    ((Stulzke 2004  ستولزكي  ويرى  −

 .والمعايير لهيكلة القرارات المعقدة
 بأنها نظرية بناء المؤشرات   جديدة  لتعريفها بصيغة  أخرى   مرة  (Saaty 2008)   ساعاتي  يعود  −

 .2ستخدام المقارنات الزوجية التي تعتمد رأي الخبراء ومتخذي القرار في حدود مقياس محدداب
وتستخدم    أداة متعددة المعايير لصنع القرار مرنة  نهاأب(  Veerachandran)  فيرا تشاندران  يعرفها −

تخاذ اساعد على تحليل الجوانب الكمية والنوعية لعملية  تمجموعة واسعة من التخصصات.    في
 .3القرار

 :يما يل نستنتج  لطريقة التحليل الهرمي من خلال التعاريف السابقة
 تجمع المعايير الموضوعية وغير الموضوعية.  -
   تتم المقارنات الزوجية وفق مقياس نسبي. -
 همية النسبية للمعايير.تحديد الأ -
 مثل من بين البدائل المتاحة.ختيار البديل الأا -
 معايير فرعية.  إلىتجزئة المعايير الرئيسية   مكانيةإ -
 ي الخبراء وفق مقياس معين.أتعتمد على ر  -

 التحليل الهرمي  طريقة سسأو  خصائص :الثالثالمطلب 
 التحليل الهرمي  طريقة خصائص-أولا

  الوضوح، قابلية القياس، الصلة، الدقة والبساطة  :التحليل الهرمي بـ  طريقة حددت خصائص  
درة على ترجمة  قومبسطة تمتاز بالشفافية، فضلا عن ال  فعالةالتحليل الهرمي منهجية    طريقة  واعتبرت 
 .4كمية  أرقام  إلىالشخصية  الأحكام

 :5هي التحليل الهرمي في عشرة نقاط رئيسية   أسلوب ن ساعاتي نفسه يلخص مزايا أ غير 

 
مجلة العلوم   ، الهرمي  التحليل عمليةالمخاطر في شركات الصناعات النسيجية بحلب باستخدام  دارةإ  تعتاع، بتول شاكر بشرى سماقية،  1

 . 353، ص 2013، 34، العدد 7المجلد  الاقتصادية،

الهرمي   التحليل عملية باستخدام العراق موانئ عمليات وتطوير إنجازالخاص في   القطاع  مشاركة فرص تقييم  ، حمد علي أحمد الراشد أ  2
 (AHP) ،  116، ص 2011،   28، العدد 7مجلة العلوم الاقتصادية، المجلد. 

3  Veerachandran, Vijayachandran M, An AHP framework for Balancing Efficiency and Equity in the 

United states Liver Trans Plantation System, Thesis for the Degree of Master of science in Industrial 

Engineering University of South Florid,2006, p9. 
 .13ص ،مرجع سابقشفاء بلاسم حسن، صباح مجيد النجار،  4

ترجمة أسماء بنت محمد باهرمز، سهام بنت  ،  صناعة القرار للقادة "عملية التحليل الهرمي لقرارات في عالم معقد"توماس ل ساعاتي.    5
 .46ص ، 2000العامة، الرياض، المملكة العربية السعودية،  الإدارة عهد ممركز البحوث بعلي محمد همشري، 
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 المشكلة  وتعريف  تهذيب   من الفرد   يمكن  الهرمي التحليل  أسلوب :  العملية  تكرار -
 .التكرار خلال من وفهمه أحكامه وتحسين

الفهم، مرنا لفئات مختلفة  الهرمي نموذجا واحدا، سهل سلوب التحليلأ: يوفر  الوحدة -
 .المنظمة المشكلات غير  من

 .المعقدة والنظم في حل المشكلات  : يدمج طرق الاستدلالالتعقيد  -
 ولكن يستخلص ناتجا   جماعالإ  أسلوب التحليل الهرمي على  : لا يصرجماعوالإ  الحكم -

 . يمثل أحكاما متباينة
 النظام ولا يصر على التفكير  التعامل مع تداخل عناصر  الأسلوب : يستطيع  التداخل -

 .الخطي
 للعوامل في النظام، ويمكن  النسبية   الأولويات   اعتباره  في  الأسلوب : يأخذ  المقايضات  -

 . فضل بناء على أهدافهمالأ ختيار البديلافراد من الأ
يعكس  الهرمي  البناء - فيالا  الأسلوب :  للعقل  الطبيعي  العناصر    تجاه   إلى تصنيف 

 .مستوى المتشابهة في كل  مختلفة ولتجميع العناصر مستويات 
 .تقدير شامل لأفضلية كل بديل إلى الأسلوب : يؤدي التركيب  -
 .الأولويات تحديد  المنطقي للأحكام المستخدمة في الثبات  الأسلوب : يتبع التوافق -
يوفر  القياس - الأ  مقياسا  الأسلوب :  المحسوسةلقياس  غير  لوضع   شياء  وأسلوبا 

 .الأولويات 
 التحليل الهرمي  طريقةخصائص  :(15-03رقم )الشكل 

 

 
 

  . 46، ص مرجع سابقتوماس ل ساعاتي. المصدر: 

طريقة 
التحليل 
الهرمي

الحكم 
والإجماع

القياس

التداخل

التعقيد

الوحدة
البناء 
الهرمي

التوافق

التركيب

المقايضات



 الهاتف النقال في الجزائر ومنهجية الدراسة  سوق                                  الثالثالفصـل 
 

 
 

 ~169~  

 

 التحليل الهرمي:  طريقةأسس  -ثانيا
 : 1يقوم أسلوب التحليل الهرمي على ثلاثة أسس 

 عناصر مستقلة عن بعضها البعض يمكن معالجة كل  إلىمشكلة القرار متعددة الأهداف    تجزئة -1
بعدها تحديد المعايير    ،ويتم ذلك بوصف شامل للمشكلة وهو ما نعرفه بالهدف  ،منها على حدة

التي بموجبها سوف تتم المفاضلة بين البدائل ينتج عن ذلك شكل هرمي يتكون من عدة مستويات  
تها ثنائيا بالعناصر الموجودة في المستوى  كون كل مستوى من عدة عناصر محددة يمكن مقارن توي

منها مباشرة. يكون الهدف العام للمشكلة في أعلى الهرم يليه المعايير ثم المعايير الفرعية    الأعلى
 البدائل المتاحة.  وأخيرا ،ن وجدت إ

عنصر    لتأثيريستنتج هذا الميزان من المقارنة لعناصر المستوى الواحد بالنسبة  ميزان القياس و  -2
ة مدى هيمنة أو أهمية أو  د تتم المقارنة الثنائية بطريقة لفظية محد   المستوى الأعلى مباشرة.   في

ترتب هذه  ،  مطلقعلى ميزان  حتمال حدوث عنصر مقارنة بعنصر آخر وتمثل بقيمة عددية  ا
يعرف  المقارنات  ما  وهو  العناصر  جميع  بين  المفاضلة  درجة  لحساب  تستخدم  مصفوفة   في 
 .(Eigenvalue) يجنا بقيمةرياضياً  

  ، في مصفوفةةتجمع الأولويات، التي سبق حسابها لكل عنصر على حد :  ودمج الأولويات   تجميع -3
الناتج   يكون  البدائل بحيث  بين  الكلية  المفاضلة  يعكس    مقياس  )يجنامتجهة  (واحدة لحساب 

خطي تعتمد درجة تعقيده  تخاذ قرار بشأنها. هذا الناتج مقياس غير  االبدائل المطلوب    أولوية
 .المستويات في الشكل الهرمي ككل على عدد العناصر في كل مستوى وعلى عدد 

 
 القرار لصناعة مرن   نموذج الهرمي التحليل أسلوبالمطلب الرابع: 

 يجاد إ  إلى  والقياس،   التحليلي   والفكر  نسانالأ   طبيعة   على   الأساسية   الملاحظات   تلك  أدت   لقد 
  مرن   نموذج  فهو  ذلك  إلى  الإضافةوب  كميا،  المشكلات   لحل  نافع  كنموذج  الهرمي  التحليل  أسلوب 

  فتراضاتهم ا  وضع  طريق  عن  المشكلات   وتحديد   الأفكار،  تشكيل   من  المجموعات   أو   يمكن الأفراد 
  الحل   حساسية  ختبار ا  من  الأفراد   يمكن  أنه  كما   .لها  فيه  يرغبون   الذي  الحل  ستخلاص االشخصية، و 

 المعلومات.  في تغير أيعند   الناتج أو
  فكريا   وضعا  يفرض   أن  من  بدلا  البشرية  الطبيعة   مع  ليتناسب   الهرمي  التحليل  أسلوب   صمم   لقد 
  قتصادية والا  السياسية  المشكلات   لحل  قويا  منهجا  الأسلوب   هذا  كان  ثم  ومن  الفضلى،  الأحكام  قد ينافي

 .المعقدة جتماعيةوالا

 
كليات مجتمع في المملكة    لقامةأفضل مواقع   للقرار الجماعي على تحديد التحليل الهرمي لأسلوبتطبيق    أسماء بنت محمد باهرمز،   -  1

  .16، ص 2005، 2العدد  المجلة السعودية للتعليم العالي،   العربية السعودية، 
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  يال خال  على  تعتمد   منطقية  بطريقة  الشخصية   والقيم   الأحكام  الهرمي  التحليل  أسلوب   يمزج
 وبمجرد   الأحكام،  لإعطاء  والخبرة  والبديهة  المنطق  على  ويعتمد   المشكلة،  مدرج  لبناء  والخبرة والمعرفة

يقبل   آخر   جزء  عناصر  مع  المشكلة  من  جزء  عناصر  يربط  كيف  يظهر  فإنه  ويتبع  الأسلوب   أن 
 .ككل  النظام  في  التداخلات   وتقييم  وفهم  لتعريف  منهج  إنه  منهما،  كل  من  مركب   ناتج  للحصول على

 عدة مرات،   الهرمي  التحليل  عملية  تكرار  يجب   جيدة  أحكام  على  والحصول  معقدة  مشكلة  ولتعريف
 بقدر مرن  الهرمي التحليل أسلوب  أن ، غير معقدة لمشكلات  فوريا حلا نتوقع أن الصعوبة من لأنه
  أحكامهم،   وتغيير  المشكلة  مدرج  في عناصر  والتوسع  المراجعة  القرار  صانعي  يستطيع  بحيث   كاف
 الهرمي  التحليل  لعملية  تكرار  وكل  تغييرات متوقعة،  لأي  الناتج  حساسية من  التحقق  من  يمكنهم  كما

  للنظام،   أفضل  فهم  إلى  للفرضيات   التنقيح التدريجي  ويؤدي  ختبارها،او   الفرضية  صنع  عملية  يشبه 
عينات   الهرمي  التحليل  لأسلوب   العملية  التطبيقات   وكثرة  هذه   ستخداما  ويمكن  للمدرجات   أنتجت 

 .جديدة مشكلات  لبناء التعديلات  بعض  مع النماذج
 القرار  صناعة  في  الجماعة  لمشاركة  إطارا  يوفر  أنه  أيضا  الهرمي  التحليل  أسلوب   صفات   من

  نتيجة   ضعافهاإ  أو  تقويتها  يمكن  كما  للمساءلة  عرضة  تكون   ما  غالبا  فالأحكام  المشكلة،  حل  أو في
 .الآخرون  يقدمها للأدلة التي
  عتبار الا  في  يأخذ   أن  الفرد   من  يتطلب   الهرمي  التحليل  بأسلوب   مشكلة  أي  تنظير  عملية  إن

في    الجماعة   مشاركة  وتساهم   للمشكلة،  هامة  كنواح  الآخرين   من  المقبولة  والحقائق  الأفكار والأحكام
النتائج  إ   شديدة  النظر  وجهات   كانت   إذا  التطبيق  سهولة  في   تساهم  لا  كانت   وإن  مصداقية،عطاء 

 التحليل. عملية في بديهيا  أو علميا مشتقة معلومات  أي إدراج مكانبالإ نهإف التباين، ولذا
  الموارد  توزيع  في  خاصة  بصفة  مفيدا  هذا  ويعتبر  حقيقية،  مشكلات   على  الأسلوب   تطبيق  يمكن

  والمهندسين   والطبيعة  جتماعالا  علماء  من  لكل  ويمكن  النزاعات   وحل  السياسة  تأثير  وتحليل  طيطخوالت
 .الخبراء من تدخل أي بدون  الأسلوب  ستخداما العامي والرجل بل والساسة

التحليل    طريقة  فإن  الحاضر  الوقت  وفي  تفاصيلها،  يعرف  من  أفضل  هم  المشكلة  أصحاب   إن
 .1للاستثمار الطبيعية الموارد  توزيع لغرض  الحكومية المنظمات  قبل منستخدم ت الهرمي

 

 
 . 44-43 ص  ، ص مرجع سابقتوماس ل ساعاتي.  1
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 التحليل الهرمي  طريقة: خطوات الرابعالمبحث 
هيكلة المشكلة من خلال    التحليل الهرمي  خطوات طريقة  إلىسيتم التطرق في هذا المبحث  

ها ثم  شتقاقاو   تحديد الولويات ،  وضع الولويات   على بالمستوى الذي يليهي ربط المستوى ال أ  هرميا
 .الثبات قياس  اخير أو  ،هاحساب

 وضع الولويات و  هرمياهيكلة المشكلة  ول:المطلب ال 
 هيكلة المشكلة -أولا

توفر القدرة على ربطها بشكل    مستويات جديدة  يجاد إيمكن    التحليل الهرمي  طريقة من خلال  
عند بعض البعضها  ب منطقي   عناصر    ،  من  معا  عنصرين  بمقارنة  بالنسبة  أالقيام  المستويات  حد 

ختيار الملائم بالنسبة لهذا المستوى الذي يليه يجعل من الممكن تقرير الا  العلىصر في المستوى  نلع
معايير   يجاد إ بلا  إ أيضا عندما يكون من الصعب مقارنة عناصر أي مستوى ببعضها البعض    العلى

مستويات جديدة تسهل لنا عملية المقارنة هذه.    يجاد إنه يجب  إكثر دقة من المعايير التي لدينا فأ
 . 1جديدة للهرم أبعاد  يجاد إتساعدنا على التحليل الهرمي  لطريقةتجاهات التحليلية وهكذا فان الا

 نموذج الشكل الهرمي  (:16-03) الشكل رقم
 

 
 

Source: Shu-Hsing Chung, et al, Product Mix Optimization for Semiconductor Manufacturing Based on 

AHP and ANP Analysis, The International Journal of Advanced Manufacturing Technology 25, No 11, 

2005, P 1146. 

التحليل الهرمي من نمذجة المشكلات المعقدة على شكل   طريقةيتمكن متخذو القرار بواسطة  
والبدائل. المعايير  العام،  الهدف  بين  العلاقة  يوضح  هرمي  وآخرون   ويؤكد   هيكل   أندرسون 

 
 . 59 -58ص ص ، مرجع سابقتوماس ل ساعاتي.  1
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(Anderson et.al  )  منه    تتفرعمن الهرم يوضح الهدف العام للمشكلة الذي    الولعلى أن المستوى
المستوى الثالث من الهرم وينبغي أن يكون عدد البدائل في البدائل في  و المعايير في المستوى الثاني  

عدم ثبات    إلىحسابات كثيرة قد تؤدي    إلىكل مجموعة سبعة بدائل أما ما يزيد عن ذلك فسيؤدي  
 .1النتائج مما يتطلب توحيد البدائل المتشابهة في مجموعات متشابهة وتكوين مستويات أخرى للهرم

 الولويات وضع  -ثانيا
 للحصول الحكام،  وتجميع الهرم عناصر بين الولويات  بحساب  الهرمي التحليل طريقة مهت ت

  نهائي  قرار ستخلاص لا الحكام  هذه ثبات  مدى  في والتدقيق الكلية الولويات  من مجموعة  على
 .العملية  هذه نتائج  على مبني

  عن  الناتجة الخبرة ب المنطقي  التفكير تمزج  الزوجية المقارنات  عمل في المطبقة  الحكامن  إ
  سيكون  الحل فإن طلاع،الا  واسع خبير قرار لصانع صحيح يبدوا لا  الناتج الحل كان إذا المعرفة،

  أسلوب  يقوم أخرى  ناحية  من .  الحكام فحص  يعيد  أو الهرم  بناء ويعيد  يكرر العملية  عندما أفضل
  تقارب  الهرمي التحليل  أسلوب  نتائج أن التجربة أظهرت  وقد  الحكام  ختبار ثبات اب  الهرمي التحليل
 .2العمال عالم في بالغ بجهد  إليها التوصل تم التي القرارات 

 ولوياتشتقاق ال او  تحديد الولوياتالمطلب الثاني: 
 تحديد الولويات  – أولا

  لصفة  بالنسبة زوجية مقارنات  عمل من خلال قرار مشكلة في العناصر  أولويات  تحديد يتم  
  الثبات  ختبارلا طاراإ توفرحيث   الزوجية للمقارنات   المفضلة الصيغة المصفوفة وتعتبر معينة 

  الحساسية  وتحليل الممكنة، المقارنات  جميع عمل خلال من إضافية، معلومات  على  والحصول
 .3الحكم  في للتغيرات  بالنسبة الكلية للأولويات 

)  الرقام تستخدم الزوجية المقارنات  مصفوفة لتعبئة   النسبية الهمية  لتمثل(  9  إلى  1من 
 الجدول   كما هو موضح في  المقارنة، محل بالخاصية يتعلق فيما الآخر للعنصر  بالنسبة واحد  لعنصر

 .4 الهرمي التحليل لطريقة الثنائية للمقارنة الساسي المقياس (21-03رقم )
الثاني في ضوء تحقيق الهدف   ى بين كل زوج من المعايير في المستو   الزوجيةتجرى المقارنات  

 الهمية وكلما زاد الوزن زادت  الخرى النسبية لمعيار مقارنة بالمعايير  الهمية جل تحديد أ العام من
مقارنة كل زوج   ( من المعايير كما تتمn( في حالة )1للمعايير مساو لقيمة )  الوزانويكون مجموع  

 .ركل بديل في تحقيق كل معيا   رلقياس مساهمة أو تأثي الخيرالمستوى  في من البدائل

 
 .149ص   ، مرجع سابق ، في مجال التسويق الفردي  الإنترنتتحليل وتقييم استخدام مصطفاوي الطيب،  1
 . 102ص  ، مرجع سابقتوماس ل ساعاتي.  2
 103-102ص   ص،  مرجع نفسه ال 3

 .150ص   مرجع سابق، ، في مجال التسويق الفردي  الإنترنتتحليل وتقييم استخدام الطيب،  مصطفاوي  4
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 يعود  ولا  معايير  عدة بين  المقارنة  الوضع يتطلب  حينما تعقيدا أكثر  الترتيب  مشكلة  تصبح
 القوة  عن  للتعبير بدقة الرقام تختار أن يجب  بل عشوائية أرقام عطاءل  كافية بدرجة سهلا المر
  في  الحصول  الدقة هذه مثل  وتضمن  المقارنة، محل للخاصية بها يساهم  أو عنصر كل يملكها التي

 . البدائل كل عتبارالا في تأخذ  حيث  للعناصر، الكلية الولويات  على المطاف نهاية
 : المقياس الساسي للمقارنات الزوجية(20- 03) جدول رقمال

 الشرح التعريف الهمية  مدى

 لهدف ا  يساهمان بدرجة متساوية في العنصران متساوية أهمية 1

 حد العنصرين مفضل قليلا على الخر.أوفق خبرة وحكم الخبراء فان  قليلةأهمية  3

 حد العنصرين مفضل كثيرا على الخرأوفق خبرة وحكم الخبراء فان  أهمية كبيرة  5

7 
، أهمية توضحها يفضل على الآخر بدرجة كبيرة جدا أحد العنصرين أهمية كبيرة جدا 

 .الممارسة

 مطلقة.  يفضل على الآخر بدرجة أحد العنصرين أهمية قصوى  9

 .أوزان بينية بين الحكام 8- 2-4-6

Source :Thomas L. Saaty, Decision making with the analytic hierarchy process, 

International Journal of Services Science, Vol 1, No 1, 2008, P86. 

 ير وفقا للمعادلة التالية: ي يمكن حصر عدد المقارنات بين المعا
 K(k-1)/2عدد المقارنات = 

 : عدد المعايير kحيث 
 وفق الشروط التالية:  ةتصميم مصفوفيجب   عند المقارنة

 مع نفسه.  المعيار نةر يمثل مقالنه  صحيح أن يكون قطرها واحد  -
 القطر.  أسفلالقيم  مقلوب القيم أعلى القطر  -
 .1( الثبات ( ض التناق من خالية الحكام تكون  أن -
 الولويات شتقاق ا -ثانيا

  عن   الناتجة  الحكام معا تجمع  أن يجب  الزوجية،  المقارنات  من لمجموعة  الولويات  شتقاقلا
 واحد   رقم على للحصول والضافة، الترجيح من شيء يعطى أن يجب  أنه أي الثنائية، المقارنات 

 .الحكام من الولويات  شتقاقا يتم  كيف التالي المثال يوضح عنصر، لكل الولوية يمثل
،  شفروليه  سيارةهي   بدائل ثلاثة وهناك المريحة، السيارة ختيارا أساس على سيارة شراء يراد  أنه بفرض 

ولينكولن نثندربيرد   أنواع  وتوضع ،للمصفوفة  اليمنى الزاوية في الخاصية وتوضع مصفوفة كون ، 
 في: للمصفوفة العلى والصف اليمن العمود  في السيارات 

 

 
 . 104ص    ، مرجع سابق  توماس ل ساعاتي  1
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 الراحة  حيث من سيارات ثلاث لمقارنة بسيطة مصفوفة: (21- 03)رقم  جدولال
 لينكولن  ثندربيرد  شفروليه راحة 

 4/1 2/1 1 شفروليه
 2/1 1 2 ثندربيرد 
 1 2 4 لينكولن 

 106، ص مرجع سابقالمصدر: توماس ل ساعاتي، 
 المصفوفة قطر على الواقعة الخلايا تملأ  تعبئتها، يجب  خلايا تسع على المصفوفة هذه تحتوي 

 في  التي الثلاث  الخلايا تعبئة فقط فيبقى ،(21-03)رقم    بالجدول موضح هو كما (1) واحد   برقم
  الخلايا  في المعطاة الحكام مقلوب  ستأخذ  فإنها  أسفل من القطر تلي التي الحكام  أما القطر، أعلى
سبعة   على  فتراضاا تحتوي  المصفوفة  كانت  إذا عموما (  2القطر )لاحظ أن مقلوب ½ يساوي  أعلى

 ،  2  =21(/7- (7x7تساوي ))  الخلايا لملء  نحددها أن يجب  التي الحكام  عدد  فيكون  عناصر
 الجديدة  والثندربيرد  الراحة حيث  من الجديدة الشفروليه السيارة بين الفرق  مابعدئذ يطرح السؤال:  

 الجديدة؟  واللينكولن
 نصف تعادل الشفروليه السيارة في الراحة أن القول يمكن الشخصي والتفضيل الخبرة على بناء

  تقارن   حينما  (2) القيمة  تكتب  لذلك باللينكولن، بالمقارنة  الراحة  وربع  الثندربيرد  السيارة  في الراحة
  الحكام   مقلوب  هي الرقام هذه ،الشفروليهب  اللينكولن مقارنة  عند  (4) والقيمة  الشفروليهب الثندربيرد 

 الحكام  ولصياغة هذه واللينكولن، بالثندربيرد  الشفروليه مقارنة  عند  الول الصف في  وضعت   التي
  بعض  راحة  أكثر الثندربيرد  بأن القول يمكن(  21- 03)رقم    جدولال في  الموضوعة المصطلحات   وفق

 .الشفروليه من راحة وأكثر معتدلة بين تقع واللينكولن الشفروليه من ءالشي
  الموجود بالعنصر  دائما يقارن  الذي  هو  اليمن العمود في يظهر الذي  العنصر أن مع العلم

  تبر أع إذا .الصف في بالعنصر يقارن  عندما العمود  في للعنصر القيمة وتعطى العلوي   الصف  في
 في القيمة مقلوب  ويدخل كسرا المعطاة القيمة تكون  أفضلية أقل  (العمود  في الذي)ر  العنص ذلك

 .1الصف  في يظهر  حينما الول بالعنصر العمود في يظهر حينما الثاني العنصر يقارن  حيث  الموقع
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 ولوياتحساب ال المطلب الثالث: 
 : المضبوطة والطريقة التقريبية الطريقة هما الولويات  لحساب  طريقتان هناك

 حساب الولويات بالطريقة التقريبية -أولا
  السيارات  لهذه النسبية للأولويات  تقريبي تقدير على للحصول الحكام تركيب  هي التالية الخطوة

 . الراحة لصفة بالنسبة
 الحكام  تجميع مصفوفة(: 22- 03) رقم جدولال

 لينكولن  ثندربيرد  شفروليه راحة 
 ¼ ½ 1 شفروليه
 ½ 1 2 ثندربيرد 
 1 2 4 لينكولن 

 1.75 3.5 7 العمود  مجموع
 . 108، ص ، مرجع سابقالمصدر: توماس ل ساعاتي

  ثم   (22-03رقم )  الجدول في عمود  كل في القيم أولا تجمع التقريبية   طريقة الب الولويات  ولحساب 
قيمة تقسم  جراءإب تسمح والتي  مصفوفة على فنحصل نفسه العمود  مجموع على العمود  في  كل 

  بجمع  للصفوف المتوسط يحسب  وأخيرا(  23- 03رقم )  جدولالالعناصر   بين معنى مقارنات ذات 
 . (normalized matrix)المطبعة  للمصفوفةصف  كل في القيم

 المطبعة  مصفوفةال(: 23- 03رقم ) جدولال
 3مجموع الصف/ لينكولن  ثندربيرد  شفروليه راحة 

 0,14 7/1 7/1 7/1 شفروليه
 0,29 7/2 7/2 7/2 ثندربيرد 
 0,57 7/4 7/4 7/4 لينكولن 

 . 108المصدر: توماس ل ساعاتي، مرجع سابق، ص 
من  لكل الفضلية أو الكلية النسبية للأولويات  مئوية نسب  التجميع أو التركيب  هذا عن ينتج

أنه   نستنتج  ثم ومن  (57%)  ،(29%)  ،(14%)التوالي   على وهي  واللينكولن والثندربيرد  الشفروليه
  أربعة أضعاف  مريحة اللينكولن بينما الشفروليه ضعف مريحة الثندربيرد  فإن الراحة لصفة بالنسبة

عمدة في المصفوفة المطبعة كانت ن كل الجابة في هذه الحالة كانت سهلة جدا لال  الشفروليه
 .1مصفوفة المقارنات الثنائية كانت ثابتة  لنمتماثلة  

 باستعمال الطريقة المضبوطة  الولوياتحساب  -ثانيا
) الجدول في الموضحة الزوجية المقارنات  مصفوفة من الولويات  تحسب   (24- 03رقم 

   يمثل حيث  صف، في الحكام في ممثلة( د  ج، ب، أ،( ةالنشط من لكل الكلية الهيمنة بحساب 
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 .الحكام ثابتة بمصفوفة نبدأ وهكذا، )ب (ط نشا الثاني والصف )أ(ط نشا الول الصف
 )د ج، ب، أ،( ة النشط  من لكل الزوجية المقارنات مصفوفة(: 24- 03رقم ) جدولال

  أ ب ج د
 أ 1 2 2 4
 ب ½ 1 1 2
 ج ½ 1 1 2
1 2/1  2/1  4/1  د 

 .110، ص المرجع نفسهالمصدر:  
 على اليمين أ( في(ر  العنص هيمنة الثاني العمود من الول الصف في (2) القيمة تمثل

العمود  من الول الصف في الموجودة (4)  للقيمة مساوية وهي العلى الصف ب( في(العنصر  
ي  الثان والعمود  الرابع الصف في التي القيمة ( وهي1/2د( مضروبة في )(ع  أ( م(ة  مقارن   الرابع،

 خلال من مباشرة بطريقة  )ب (ى  لع  )أ(ة  هيمن معرفة هنا يمكننا آخر بمعنى  )ب(( مع   )د (  ةمقارن(
  )أ( ة  هيمن أخذ  خلال من   )ب ( ى  لع   )أ( ة  هيمن معرفة يمكن كذلك  )ب (ـ  ـد( ب(ـ  ـب   )أ( ة  علاق

 الذيو    )ب (على     )ج( ة  هيمن في مضروبا   (2)  العمود الثالث  من الول الصف في   )ج( ى  لع
 المدخلات  جميع تحقق ثابتة  المصفوفة تكون  الثاني. عندما العمود  من الول  الصف  في (1)  يساوي 

 في الهيمنة أنواع كل من لتحقق  للآخر خلال عنصر من المتداخلة الهيمنة أنواع لجميع  العلاقة هذه
 من اللازمة النتائج جميع سيعطينا نفسها والذي في الحكام مصفوفة نضرب  أن نحتاج  خطوتين

ر  للعنص يمكن التي الطرق  كل يمثل هذا لا ولكن ،  النتائج هذه وجمع الوسيطة بالنشطة  المرور خلال
 (2) القيمة نفس مثلا الخطوات  هيمنة ثلاثية في النظر مكانناإب )ب ( ر العنص على يهيمن نأ )أ(

 سبيل على أولا، أخذ  عن طريق وذلك  الخطوات، ثلاثية الهيمنة تساوي    )ب ( مع     )أ(  ةبمقارن 
( 2القيمة )  دينال  )ب (ى  عل   )د ( ا  أخير و    )د ( على     )ج( ة  هيمن ثم ،)ج( على     )أ( ة  هيمن  المثال،

 .الثانية للمقارنة الثالث  الصف من  ( أيضا2)  والقيمة الولى للمقارنة الول الصف من
أخرى    مرة نحصل(  2x  2  x1/2ا ) ضربن واذا،  الثالثة للمقارنة(  1/2ة )الرابع القيم الصف ومن

  في   حكام ال مصفوفة بضرب  عليها الحصول يمكن الخطوات  الثلاثية الهيمنة أنواع  ( جميع2) على
 وهكذا  خمس مرات  أو  مرات  أربع نفسها في المصفوفة بضرب  العملية هذه ونكرر نفسها ثلاث مرات 

أو  (،ب  مع ج( ا  وأخير    )ج مع أ( م  ث ،)أ مع أ( ة  مقارن مثلا يمكننا العملية هذه في نلاحظ أنه
  لا   أخرى  وبكلمات   )أ مع د ( م  ث ،)د  مع د (   ،)د  مع أ(   ، )أ مع ج(   ،)ج مع أ( ة  مقارن نستطيع
  للنظر   نحتاج  غطيت  قد  الهيمنة حتمالات ا جميع أن من للتأكد  جزئي لتكرار طريقة أي ستبعاد ايمكننا  

 قواها  جميع  فإن متناقضة وغير ثابتة المصفوفة تكون  وعندما  ،الحكام مصفوفة قوى  في جميع
 .ثابت  مقدار في مضروبا  نفس الهيمنة تعطي
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 السابق: الجدولمربع المصفوفة المعطاة في  
 مربع المصفوفة للمثال  :(17-03رقم ) الشكل

  (

16 8 8 4
8 4 4 2
8 4 4 2
4 2 2 1

) = (

4 2 2 1
2 1 1 1/2
2 1 1 1/2
1 1/2 1/2 1/4

) (

4 2 2 1
2 1 1 1/2
2 1 1 1/2
1 1/2 1/2 1/4

) 

 .111، ص المرجع نفسهالمصدر:  
  تربيعها،  مثلا كبيرة، قوة إلى الحكام مصفوفات  برفع والمعروفة الصحيحة الولويات  تستنج

  يصبح  عندما  بالتوقف الحاسوب  ويبرمج ، الناتجة المصفوفة صفوف تجمع ثم وهكذا، الناتج تربيع  ثم
 .آلاف عشرة من جزءا   يكون  كأن يذكر، يكاد  ولا جدا   ضئيلا   متتاليين متجهين الفرق بين

  هو  العملية لهذه هامشي وناتج الرئيسي، أيجن بمتجه رياضيا   يعرف ما العملية هذه تعطي
  على   ونحصل.  الحكام في الثبات  لحساب  تستخدم  والتي(  λmax س  ماك لامبدا(الرئيسي   أيجن  قيمة
  المناظرة بالولوية منها كل نضرب  ثم الرقام، من  )ن(  ىعل نحصل وهكذا عمود، كل بجمع  ذلك
  الرتبة بدقة الرئيسي أيجن متجه يعكس .النواتج ضافةإو  الرئيسي أيجن متجه  في المعطاة  وهي لها،

  الحاسوب  على  برنامجا  يتطلب  المر عامة وبصفة  التناقض  من مقبول لمستوى  حكامال  في المختفية
 Expert)ر  الخبي يارتخ ا باسم يعرف الحسابية العمليات  بهذه للقيام مصمم برنامج وهناك  بذلك، للقيام

Choice)1 . 
 

 عدم التناقض و  قياس الثبات :الرابعالمطلب 
  قرارا  نبني أن نريد  لا لننا الثبات  مقدار معرفة القرار صناعة مشكلات  في المهم من يكون  قد 

  الصعوبة   من فإنه أخرى  ناحية ومن عشوائية، وكأنها تظهر يجعلها والذي الثبات  أحكام على ضعيفا
  في  ولكن ثابتة كانت  لثلاث ا  لسيارات   النسبية الراحة عن فالحكام التام، الثبات  درجة إلى الوصول
 .ثابتة وليست  تتغير الحداث  وهذه الولويات  على معينة أحداث  تؤثر ما كثيرا الحقيقية

  على  التفاح تفضيل يجب  إذن الموز على  البرتقال وفضل مثلا البرتقال على التفاح فضل  إذا
  أكثر الموز الشخص  نفس يحب  أن أحيانا يحدث قد  ولكن التامة، التوافقية العلاقة حالة في الموز

 .أخرى  ظروف أي أو الفصل في أو اليوم في الوقت  على عتماداا  التفاح من
  فرض  على نصر بحيث  الحكام من التأكد  يمكن لا عادة ضارا؟ التناقض  يعتبر حد  أي إلى

 ما  المواقع  جميع في أحكامنا أو مشاعرنا نخمن ذلك من وبدلا الثنائية المقارنات  مصفوفة في الثبات 
  في  المقلوب   ونفرض ) للواحد  مساوية دائما تكون  والتي ( المصفوفة قطر على تقع التي تلك عدا

  نستخدمها،  ما غالبا   الطريقة هذه ولكن تماما متوافقين نكون  لا قد  ،جابةإ عن  ونبحث  المعاكس الوضع
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  أولوياتنا  ترتيب  عادةإ  إلى  تؤدي حياتنا على  تؤثر التي الجديدة الفكار معظم أن نتذكر  أن المفيد  ومن
 أبدا  آراءنا نغير لا بحيث  أنفسنا نبرمج أن علينا  كان  وإذا السابقة، أحكامنا مع متناقضين يجعلنا مما

 المقبول الحد  بين المعارف كل الضيق  ممرنا في تقبل أن ويجب  جديدة أفكار تقبل من نخاف فسوف
 .التام والثبات  للتناقض 

  أو للعناصر الولويات  حساب  في الثبات  من معينة لدرجة ضرورة هناك أن الطبيعي من
طريقة   وتقيس الواقع، في مقبولة  نتائج على الحصول أجل  من معين، معيار على بناء النشطة 
 10الثبات )   نسبة  تكون  أن ويجب   الثبات  نسبة حساب  بطريقة للأحكام الكلي الثبات   الهرمي،  التحليل

 .قلأو أ( %
 10  (، و )4x  4لمصفوفة    3x  3  ( ،)9%لمصفوفة    %5تكون نسبة الثبات )  في الحقيقة

حكام  ن الأن ذلك يعني  فإ(  %  10كبر من )أذا كانت نسبة الثبات  إو   )حجما الكبر للمصفوفات   %
 .1ويجب مراجعتها  ءالشيعشوائية بعض 

 ويتم حساب مؤشر الثبات رياضيا بالشكل التالي: 
 : المعادلة التالية( وفق Consistency Indexحساب مؤشر الثبات )مؤشر الاتساق( ) -1

CI =
λmax − n

n − 1
 

λ   الثنائية المقارنات  لمصفوفة: الجذر الكامن. 
n  المقارنة محل العناصر : عدد. 

 Random  )  العشوائي  قيمة المؤشر مع مقارنتها يجب   (CI)الثبات   مؤشر قيمة على الحصول بعد   -2

Index   )  ال، وقد قام ساعاتي باستخلاص( قيمة المقابلةN  )ن قيمته تعتمد على عدد المعايير  أذا  إ
 الجدول التالي:  يوضحهكما 

 (RI) العشوائي الثبات مؤشر متوسط: (25- 03رقم ) الجدول
N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
RI 0 0 0.52 0.89 1.11 1.25 1.35 1.40 1.45 1.49 

 .117، ص المرجع نفسهالمصدر:  
 في(  Tran & Saaty)  قترحا  ذلك من نطلاقا او  العشرة، المعايير عدد  تجاوز إذا ما حالة في

  المقياس  من قيمة  17ـل عشوائيا الرقمية الحكام  بأخذ  وذلك معيارا، 15 ـب جدولا لهما دراسة
 متوسط على للحصول المصفوفة مقلوب  ستخدام ا ثم ،(1/8,1/9,……2,1,1/2,1.……9.8)

 .الثباتات 

 
 . 115-114ص ص.   ، مرجع نفسه ال 1
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  نموذجا(  Alonso & Lamata)  قترحا حجما  أكبر مصفوفة يقبل  مرن  نموذج قتراح ا سبيل  وفي
  يحتوي  جدول قتراحا وتم  المعايير، من كبير عدد  على  تحتوي  لمصفوفة(  RI)  قيمة حساب  على قادرا
 .1ا معيار  39 على

   15( اكبر من RI)  العشوائي الثبات مؤشر يمق(: 26- 03رقم ) الجدول
N 16 17 18 19 20 21 22 23 

RI 1.5978 1.6086 1.6181 1.6265 1.6341 1.6409 1.6470 1.6526 

N 24 25 26 27 28 29 30 31 

RI 1.6577 1.6624 1.6667 1.6706 1.6743 1.6777 1.6809 1.6839 

N 32 33 34 35 36 37 38 39 

RI 1.6867 1.6893 1.6917 1.6940 1.6962 1.6982 1.7002 1.7020 

 . 175ص  ،مرجع سابقمصطفاوي الطيب، : المصدر
 ستخدام العلاقة التالية: ا( بCRحساب نسبة الثبات )-3

𝐶𝑅 =
𝐶𝐼

𝑅𝐼
 

CR نسبة الثبات : 
CI مؤشر الثبات : 
RI مؤشر الثبات العشوائي : 

في    زتتجاو   لا  تصفت الحكام بالثبات، على أن اقتربت نسبة الثبات من الصفر كلما  اوكلما  
 . ويجب مراجعتها الحكام يوجد بها بعض التناقض ن إذا زادت عن ذلك فإف % 10ل الحالات ك

  

 

 . 175ص   مرجع سابق، ، في مجال التسويق الفردي  الإنترنتتحليل وتقييم استخدام مصطفاوي الطيب،   1
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 الخلاصة
 

وضع السوق الحالي   إلىبالتطرق  في الجزائر    الهاتف النقال  سوق في هذا الفصل  تناولنا  
النشيطين    وأوريدو(  جازي   )موبيليس،  المتعاملينوكذلك المنافسة بين    ،السنوات الخيرة   فيوتطوره  

السوق  بالضافة  في  التسويقي    إلى.  المزيج  بالتفصيل،  عناصر  متعامل  عرض لكل  خلال  من 
المقدمة  والخدمات  المنتجات   السعارومختلف    ،المنتجات  وتوزيع هذه  المتبعة في ترويج  والطرق 

زبائن الحاليين والمرتقبين والدور الذي يلعبه الدليل المادي في تسهيل  الوالخدمات، وكيفية التعامل مع  
 دمات. إجراءات تقديم الخ

 عبرالمراحل التي مرت بها  و   ،المنهجية المتبعة في هذه الدراسة  إلىكما تم التطرق أيضا  
المعلومات  مقابلةوتصميم    ،جمع  تم    ،دليلي  معهم،  اكما  المقابلة  لجراء  الخبراء  من  عينة  ختيار 

وكذلك الخطوات المتسلسلة    ،هومها والخصائص التي تميزهافم  برازإمن خلال    المستخدمةوالطريقة  
 لتطبيقها. 

 



 

 
 

 

 

 الرابعالفصل 
 قياسلمي طريقة التحليل الهر تطبيق

التخطيط  في التسويقي لمزيجا اصرعنية عالف

 قال بالجزائراتف النالهلمتعاملي  التسويقي
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 تمهيد:

قياس فعالية عناصر المزيج التسويقي ودورها في  لالهدف من هذا الفصل هو بناء نموذج  
الهرمي التحليل  طريقة  باستخدام  التسويقي  النقال    ،التخطيط  الهاتف  متعاملي  على  بالتطبيق 
رئيسية   معايير  سبعة  من  النموذج  يتكون  وخمسون  بالجزائر،  تجميع افرعي   امعيار وتسعة  يتم   ،

حكام الخبراء في  أجراء المقارنات الزوجية من خلال  إو تخدام طريقة التحليل الهرمي،  ر باس ييامعال
النموذج في تحسين خدمات هذا  ن يستخدم  أ يمكن  كما    ،مين(يمجال الاتصالات )الممارسين والاكاد 

 الهاتف النقال في الجزائر.  متعاملي
في    التسويقي المزيج صر عنا  يةلافعقياس  نموذج ل   بناء   إلىفي هذا الفصل  رق  طولذلك سنت
 من خلال المباحث التالية: باستخدام طريقة التحليل الهرمي  التخطيط التسويقي

  يتم في هذا المبحث    ،المزيج التسويقيعناصر  بناء نموذج قياس فعالية    :المبحث الأول -
رئيسية  لوالتجميع، نتائج المقارنات الزوجية للمعايير ا  الأولويات   بناء الشكل الهرمي، وضع

  الثبات.والفرعية واختبار نسبة 
 اخصص هذ   ،م البدائل للعناصر الأربعة للمزيج التسويقييتحليل نتائج تقي  :المبحث الثاني -

تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي الأربعة والمتمثلة في لالمبحث  
 .الخدمة، السعر، الترويج، والتوزيع

سيتم في    ،المضافة للمزيج التسويقيم البدائل للعناصر  يتقي  نتائج  ليلتح  :المبحث الثالث -
تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي المضافة والمتمثلة  هذا المبحث  

 .فراد، الدليل المادي، العمليات في الأ

الرابع - الحساسية  :المبحث  هذ   ،اسةالدر   نتائجو فرضيات  ختبار  او   تحليل  افي    يتم لمبحث  ا 
 . نتائجالعرض و ، الدراسة فرضيات ختبار ا ،تحليل الحساسية
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 المزيج التسويقي عناصر ول: بناء نموذج قياس فعالية الأ  المبحث
الهرمي  يتم الشكل  طريق    بناء  ثم  هرمي  بشكل  المشكلة  عناصر  وضععن    تحديد يتم  ، 
خلال رالعناص أولويات  نسبة    ثنائية ال مقارنات ال عمل من  واختبار  والفرعية  الرئيسية  للمعايير 

 . ات الثب
 بناء الشكل الهرمي  لب الأول:مطال

العملية وهو   الهدف من  البداية تم تحديد  التسويقي لخدمة  عناصر  قياس فعالية  في  المزيج 
ترتيب   إلى  بالاضافة  .وفق خصائص معينة  وذلك بتحديد تفضيلات المستخدم للبدائل  الاتصالات 

سيتم في هذه الخطوة هيكلة    ،عيافر كل بديل من البدائل بالنسبة لكل معيار سواء كان رئيسيا أو  
 .خلاله تحديد تفضيلات المستخدم المستوى الذي نستطيع من إلىالهرم من المستويات العليا 

، وبما أن  النقالةالاتصالات  جال  من الدراسات في م  معيار(  66)  وستون   ستة  استخراجتم  
تم   هناك  االمعايير  فإن  مختلفة  دراسات  من  بح بعض  يف  ا تقاربو   اتشابه ستنباطها  يصعب ها،  يث 

وبعد   الاختيار،  الخبراءامعها  رقم  )أنظر    ستشارة  دمج  (02الملحق  بضرورة  بعضهم  أوصى   ،
في    (ثنينقص انا زائد او  )  سبعةد المعايير  مع الحرص على أن لا يتجاوز عد   ،المعايير المتقاربة

 .منطقية أكثر ةنائي لثا المقارنات  لكي تكون  الهرمييل تحلال طريقةكما تنص على ذلك  عةكل مجمو 
والمختصة  القياس  وذج  من السابقة  الدراسات  بين  تكامل  عن  ناتج  المزيج المقترح  باختيار 

الشبكات  وجودة  إضافة  التسويقي  الخبراء  إلى،  من  .  رأي  المقترح  النموذج  ميتكون    عايير سبعة 
كل من  وينبثق  الفرعية  معيار  رئيسية،  المعايير  من  المعايي مجموعة  طرح  وبعد  تم  ر  ،  للاختيار 

 لمعايير الأكثر أهمية. قائمة استخراج ا
   الشكل الهرمي بناءمستويات  -ولاأ

 المزيج التسويقي لخدمة الاتصالات. عناصر قياس فعالية  يمثل الهدف وهو   المستوى الأول:
، الافراد الترويج،  ،  الخدمة، السعر، التوزيع  سبعة معايير رئيسية هي  تمثل فيي:  المستوى الثاني

 . لعمليات ادي وايل المدلال
 المعايير الفرعية المستخلصة من تجزئة المعايير الرئيسية.  المستوى الثالث:
 .وى الثالث في المست المعايير الفرعية المستخلصة من تجزئة المعايير الفرعية المستوى الرابع:

 .جازي و  ،وريدوأ: البدائل ممثلة في عروض متعاملي الهاتف النقال موبليس، المستوى الخامس
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 الشكل الهرمي  بناءمستويات : (01-04)ل رقم الشك
 

 
 عداد الطالبإ المصدر: من 

 

. 

  -التوزيع  -رالسع   – لخدمةا
 -الدليل المادي   -الافراد -الترويج

 .لعملياتا

من  المعايير الفرعية المستخلصة 
 تجزئة المعايير الرئيسية 

المعايير الفرعية المستخلصة من تجزئة المعايير  
 وى الثالث في المست الفرعية

 متعاملي الهاتف النقال  ،البدائل
 ازي ج ،وريدوأموبليس، 

 الية  قياس فع
 المزيجعناصر 

 التسويقي  
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 النموذج  بناء  في  خدمةتالمس والفرعية سيةئيالر المعايير -ثانيا
 سية وهي: يالمعايير الرئ -1

 معايير فرعية هي:  ستةوتضم  (Service) الخدمة -أ
 .ايير المستخدمة لاجراء المكالمات المععن  : وتعبر(Call Quality) ةجودة المكالم -
: وتعبر عن المعايير  (Quality of Service for Data transfer) جودة خدمة نقل البيانات  -

 المستخدمة لقياس خدمة الانترنت.
 . التقديم المستمر للخدمات الجديدة: (New Services) خدمات جديدة -
الرسائل   - ا(Messaging Services)خدمات  خدمة  الرسا:  )ئل  وخدمة SMSلقصيرة   ،)

 .(MMSالوسائط المتعددة )
المضافة  - القيمة  رصيد (Value Added Services- VAS)  خدمات  الصوتي،  البريد   :

شريحةإ المجانية،  (SIM)  ضافي،  )  المواقع  وواتساب   /Facebookفيسبوك 

WhatsAppالخ...) . 
 الجة أو المرسلة.المعأو  المخزنة  البيانات  سلامة أو /و  : السرية(Security) منالأ -

 معايير فرعية هي:  خمسةضم يو  (Price) السعر -ب 
 .عند الاتصال ت لمكالما: سعر ا(Call price) سعر المكالمات  -
الرسائل - )(Message price)  سعر  القصيرة  الرسائل  سعر   :SMS  الوسائط وخدمة   ،)

 .( بين مختلف الشبكات MMSالمتعددة )
 ( Internet connection price) نترنت صال بالاسعر الات -
سعار الخدمات بناء على ما أتغيير  أو  تحديد    :(Competitive prices)  أسعار تنافسية -

 .الهاتف النقال متعامليبين  فسةضه المناتفر 
للدفع - طرق  عدة  طرق (Offer Multiple Payment Methods)  توفر  عدة  توفر   :

 .لتسهيل عملية الدفع
 : فرعية هيمعايير  ستةويضم  (Promotion) الترويج -ت 

وسائل -الإنترنت   -: استخدام كافة الوسائل المتاحة الوسائط(Advertising)  الاعلان -
والمطبوعة المرئعلام  الا الاعلانية الل-ية  ال  -وحات  للاالرسائل  عن  قصيرة  علان 

 .العروض الجديدة
 .ة أحداث وتظاهرات ية عد برعا   المتعامل: قيام (Public relations) العلاقات العامة -
من خلال طرح العروض التي تحفز الزبائن على  : (Sales Prmotion) مبيعات ط التنشي -

 . ةخاص وض ر ع، شراء أكثر عروض ترويجية 
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: زيادة التواجد في نقاط البيع من خلال رجال بيع، (Personal selling) البيع الشخصي -
 .مؤسسةن حول خدمات الستشارات للزبائ استقبال دافعي الفواتير، تقديم ا

: النصيحة غير الرسمية التي يتناقلها المستهلكون (Word of Mouth)  المنطوقة  ةمالكل -
   .ة، منتج أو خدمة ما، وعادة ما تكون سريعة وتفاعليةاري فيما بينهم، من علامة تج

الاجتماعي - التواصل  عملية  (Social networks)  شبكات  لتسهيل  وتطبيقات  مواقع   :
 . الزبائنمع  ملتعاالمتواصل 

 :فرعية هيمعايير   ثلاثةم ظوي (Place) التوزيع -ث 
شارة خلوية على ا: وجود  (Coverage -Network coverage)  التغطية )شبكة التغطية( -

النقال/أ الهاتف  الشبكة    الخدمات جهزة  تقدمها  الصوت   للزبائنالتي  خدمات   ، مثل 
 . معينة يةرافجغ  المستخدمين في أي منطقة إلىالبيانات، التي تصل 

الخدمة/ا - التجاريمراكز  فروع  (Service centers / Commercial agencies)  ةلوكالة   :
 .توزيع الخدمات 

 نقاط توزيع الخدمات. :( Selling points)  نقاط البيع -
 معايير فرعية هي:  خمسةم ظوي (People) فراد الأ -ج

 . نوظفيالم مهارات ومعرفة: (Skills and knowledge) المهارات والمعرفة -
  .يبديه مقدم الحدمة لوك الذي: أي الس (Interact with customers) التفاعل مع الزبائن -
الزبائن - مع  المعاملة( Dealing with customers)  التعامل  الموظفين  -  : حسن  تعامل 

 .بطريقة مهذبة ومحترمة وجيدة
عر وال  للشكاوى ستجابة  الا -  Responding to comP4ints and)  ستفسارات الا   ىلد 

responding to inquiries) :  والتعا بشكل صحيح  الشكاوى   وجه  مل معها علىتوثيق 
 . السرية على  مع الحفاظ وبصورة عادلة السرعة

التقنيالت  درجة - الجانب  في  : (The degree of control in the technical side)  حكم 
 لخدمة الهاتف النفال.  نيالتحكم في الجانب التق

 يير فرعية هي: عام سبعةم ظوي (Physical Evidence) الدليل المادي -ح
 .ر اللائق بمقدمي الخدمةهمظ: ال( Staff Appearance) مظهر الموظفين -
 . جذاب من حيث المباني للمتعامل: المظهر العام (Buildings) المباني -
 الخ.: الاثاث، الالوان...(Internal Arrangement) الترتيب الداخلي -
 الخ.ة ...وء، درجة الحرار : الاضاءة، الهد (Ambient Conditions) المحيطة وفظر ال -
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حديثة - توفر(Modern Equipment)  معدات  حديثة    وفروعه  المتعامل   :  معدات  على 
مثل الموارد  العرض/  وشاشة  التحديثات   بآخر  وتتميز  كافي،بعدد    حواسيب ال  ومتطورة 

 الخ....المادية، البرمجيات 
 التطبيقات.و ات، ، المنصللمتعاملوني الالكتر  : الموقع(Website) يونالموقع الالكتر  -
والمطبوعات الا - الا ا:  (Signs and Publications)  شارات  والمطبوعات ستخدام  شارات 

 . ل توجيه الزبائنكدلي

 معايير فرعية هي:  ستةم تظو  (Process) العمليات  -خ
لى الحصول ع  لثم:  ( Easy to subscribe to the service) شتراك في الخدمةسهولة الا -

 . (SIM) شريحة
 . (Accuracy and speed in Providing services) الخدمات  عة في تقديمالدقة والسر  -
المعلومات   سرية  على   الحفاظ:  (Confidentiality and privacy)  السرية والخصوصية  -

 . والبيانات الشخصية
 . ت للتغيراة ابجستا: تتميز عملية تقديم الخدمة بالمرونة (Flexibility) المرونة -
الحصول  اتقديم   - حول  الخدمات رشادات   Provide advice on obtaining)  على 

services) . 
تقديم   - الأ(Service delivery mechanism)  الخدمةآلية  الكمبيوتر ا  يأ  تمتة:  ستخدام 

 .والأجهزة المبنية على المعالجات والبرمجيات 
 الفرعية:  المعايير -2

 :ة هيعيمعايير فر   ثلاثة وتظممة كالالم جودة -أ
ر عن عدم قدرة يعب  وهو  :(Not starting the call)  المكالمة(  ة بدء)فتر   عدم بدء المكالمة -

 . ةعلى بدء المكالمة الصوتي الزبون 
 . ثناء المكالمة الصوتيةأالخط  نقطــاعا إلى تشــير :(Call interruption) نقطاع المكالمةا -
  لجـودة   لمقبـو   مسـتوى   تحقيــق  ــىلع  الشــبكة  قــدرة  :(Clarity of sound)  وضوح الصوت  -

 . ثناء المكالمة الصوتيةأ الصـوت 
 : فرعية هيمعايير  أربعةوتظم ة نقل البيانات )الانترنت( خدم جودة -ب 

 .عفسرعة التنزيل والر  (:Speed connexion -Internet) تصال )الانترنت(الاسرعة  -
  .رسالأخير الاتي الصوت أي ف خرأت: ال(Latency) خيرأالت -
 . (: تقطع يؤثر على تطبيقات الفيديورسالار الاقر ست اعدم ) (Jitter) رتعاشلاا -
 نسبة فقدان حزم المعلومات : (سقاط الرسائلاحتمال ا)  (DataLoss) فقدان الحزمة -
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 : هما ني فرعي نيوتظم معيار خدمات الرسائل  -ت 
  كنيم  ،رسالة نصية مكتوبة  :(Short Message Service-SMS)خدمة الرسائل القصيرة   -

 . حرفًا 160الواحدة على حتوي الرسالة النصية أن ت
أن    يمكن   :( MMS-Multimedia Messaging Service)  الوسائط المتعددةرسائل  خدمة   -

جانب صورة   إلىعلى عدد غير محدود من الأحرف لكتابة نص (  MMSل )تحتوي رسائ
 . أو عرض شرائح صور أو فيديو أو ملف صوتي

 :يير فرعية هيعام  أربعةظم يو المكالمات ر سع -ث 
 . (The price of calls within the network) داخل الشبكةلمات سعر المكا -
 . (The price of calls to local networks) نحو الشبكات المحليةسعر المكالمات  -
المكالمات   - الدوليةسعر  الشبكات   The price of calls to international)  نحو 

networks) . 
 . (The price of calls to the fixed line) خط الثابت ال وحنسعر المكالمات  -

 : عيارين فرعيين همام موتظ سعر خدمات الرسائل  -ج
 . (SMS price) الرسائل القصيرة  سعر -
 .(MMS price)الوسائط المتعددة رسائل  سعر -

 معايير فرعية هي:  ستةوتظم  التغطية )شبكة التغطية(  -ح
وجود   :(Urban voice service coverage)  ةلمناطق الحضري ي ات فو تغطية خدمة الص -

 . ت الصوت مثل خدماالخدمات جهزة الهاتف النقال/أشارة خلوية على ا
:  (Voice service coverage in rural areas)  طق الريفيةتغطية خدمة الصوت في المنا -

 . ت لصو االخدمات مثل خدمات الهاتف النقال/جهزة أوجود اشارة خلوية على 
: وجود (Highway voice service coverage)  لطرق السريعةصوت في اتغطية خدمة ال -

 . الخدمات مثل خدمات الصوت هاتف النقال/لاجهزة أاشارة خلوية على 
: وجود (Urban data service coverage)  يانات في المناطق الحضريةب مة الة خد تغطي -

 .ات خدمات البيان  مثلات مالخد الهاتف النقال/جهزة أشارة خلوية على ا
: (Data service coverage in rural areas)  ق الريفيةيانات في المناطب مة الة خد تغطي -

 . خدمات مثل خدمات البيانات لاالهاتف النقال/جهزة أوجود اشارة خلوية على 
: وجود (Highway data service coverage)  في الطرق السريعة  البيانات تغطية خدمة   -

 .خدمات مثل خدمات البيانات لاالنقال/الهاتف جهزة ألى ة عيشارة خلو ا
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 التسويقي المزيج  عناصر ية(: الشكل الهرمي لقياس فعال02-04الشكل رقم )
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  في التخطيط التسويقي قيالتسوي المزيج عناصرفعالية قياس لتطبيق طريقة التحليل الهرمي                             ابع الر الفصـل 
 

 
 

 ~189~  

 

 الفرعية في النموذج الهرمي  معاييرلختصارات لالا(: قائمة 01-04رقم ) جدوللا
 عيةر الفالمعايير  الاختصار  المعايير الفرعية الاختصار 

P11 ضافة قيمة المخدمات ال P35  الكلمة المنطوقة 

P12 الأمن P36  شبكات التواصل الاجتماعي 

P13 دة المكالمةو ج P41  نقاط البيع 

P14 دةخدمات جدي P42  مراكز الخدمة/الوكالة التجارية 

P15 خدمات الرسائل P43 )التغطية )شبكة التغطية 

P16 جودة خدمة نقل البيانات P431 الحضرية المناطق ية خدمة الصوت في  طتغ 

P131 كالمةعدم بدء الم P432 ةتغطية خدمة الصوت في المناطق الريفي 

P132 نقطاع المكالمةا P433 السريعةصوت في الطرق  تغطية خدمة ال 

P133  ووضوح الصوت P434  في المناطق الحضرية  البياناتتغطية خدمة 

P161  سرعة الإتصال P435 ةق الريفيفي المناط لبياناتامة تغطية خد 

P162 خيرأالت P436 في الطرق السريعة البياناتمة ة خدتغطي 

P163 اش رتعالا P51   المهارات والمعرفة 

P164  م فقدان الحز P52  التفاعل مع الزبائن 

P151 الرسائل القصيرة P53 التعامل مع الزبائن 

P152  الوسائط المتعددةرسائل P54 ارات فسستد على الار وال ى ستجابة للشكاو الا 

P21 تصال بالانترنت الار سع P55 جة التحكم في الجانب التقنير د 

P22  للدفع  توفر عدة طرق P61  مظهر الموظفين 

P23 ت سعر المكالما P62 المباني 

P24 أسعار تنافسية P63  الترتيب الداخلي 

P25 سعر الرسائل P64 الظروف المحيطة 

P231 لشبكةداخل المات اسعر المك   P65  حديثةات معد  

P232  ةات المحلينحو الشبكسعر المكالمات P66 الموقع الالكتروني 

P233 نحو الشبكات الدوليةت مكالماسعر ال P67 اتالمطبوعشارات و الا 

P234  نحو الخط الثابتسعر المكالمات P71 شتراك في الخدمة سهولة الا 

P251 القصيرة  لالرسائ سعر P72 لخدماتقديم اسرعة في تالدقة وال 

P252 الوسائط المتعددةرسائل  رعس P73  السرية والخصوصية    

P31  الاعلان P74  المرونة 

P32  العلاقات العامة P75  الخدمات الحصول على رشادات حول اتقديم 

P33  تنشيط المبيعات P76  آلية تقديم الخدمة 

P34 ي صالبيع الشخ   

 عداد الطالبإ المصدر: من 
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 والتجميع  الأولويات عضلثاني: و المطلب ا

  لصفة  ةنسببال زوجية مقارنات  عمل من خلال قرار مشكلة في ر العناص أولويات  تحديد يتم  
 والحصول  الثبات  ختبارلا إطارا توفر الزوجية للمقارنات   ةفضلالم الصيغة  المصفوفة وتعتبر معينة
  للأولويات  اسيةالحس  يلحلوت الممكنة، المقارنات  جميع عمل خلال من إضافية، معلومات  على
 .1م حكال في للتغييرات  بالنسبة ةالكلي

 لتمثل(  9  إلى  1من )   الأرقام تستخدم(  03  قم)ملحق ر   الزوجية المقارنات  مصفوفة لتعبئة
  كما هو   نة،ر المقا  محل بالخاصية يتعلق فيما الآخر للعنصر  بالنسبة واحد  لعنصر النسبية هميةلأا

 .2 يالهرم التحليل لطريقة ائيةالثن للمقارنة ساسيلأا المقياس (21-03رقم ) الجدول موضح في
المقارنات   الم  الزوجيةتجرى  من  كل زوج  المستو بين  في  السعر،    الثاني  ى عايير  )الخدمة، 

جل تحديد أ  نفي ضوء تحقيق الهدف العام م  فراد والعمليات(ليل المادي، الأترويج، التوزيع، الد ال
ويكون    ميةهالأزادت    )المعيار(   د الوزن وكلما زا  ،الأخرى يير  نة بالمعا النسبية لمعيار مقار   الأهمية
زوج من  ة كل  مقارن   ( من المعايير كما تتمن( في حالة )1)  للمعايير مساو لقيمة  الأوزانمجموع  
كل بديل في تحقيق    رتأثي  لقياس مساهمة أو  الأخيرالمستوى    في  )موبليس، أوريدو، جازي(  البدائل

 ر. كل معيا
 يعود  ولا  معايير  عدة ن يب  المقارنة  الوضع يتطلب  ماحين تعقيدا أكثر  ب رتيالت مشكلة  تصبح

  القوة  عن  للتعبير بدقة قامالأر  تختار أن يجب  بل عشوائية أرقام عطاءلا  كافية بدرجة سهلا الأمر
  في  الحصول الدقة هذه مثل وتضمن نة،ر المقا محل للخاصية بها يساهم أو عنصر كل يملكها التي
 . البدائل كل عتبارالا في تأخذ  حيث  صر،للعنا الكلية لويات و الأ على ريخالأ

 
 103-102ص   مرجع سابق، ص ، توماس ساعاتي  1

 .150 ص  ، مرجع سابق ، تسويق الفردي استخدام الانترنت في مجال ال تحليل وتقييمفاوي الطيب، مصط 2
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 ة لزوجية للمعايير الرئيسية والفرعي المطلب الثالث: نتائج المقارنات ا
 الرئيسية  للمعايير الزوجية المقارنات جائنت -أولا

 الرئيسية   لزوجية للمعاييرا(: مصفوفة المقارنة 02-04جدول رقم )ال
المعايير 

 ئيسيةالر 
 العمليات  دي الما الدليل فراد الأ زيعتو ال الترويج السعر دمةالخ

 2,8643 3,2950 2,3169 2,1865 2,9625 2,0783 1,0000 الخدمة

 2,3107 3,2661 2,0272 1,6968 2,5333 1,0000 0,4812 السعر

 1,3354 1,8260 1,1632 0,8332 1,0000 0,3947 0,3376 الترويج

 2,0421 2,7081 1,8436 1,0000 1,2001 0,5893 0,4574 التوزيع

 1,5856 2,3075 1,0000 0,5424 0,8597 0,4933 0,4316 فراد الأ

 0,6741 1,0000 0,4334 0,3693 0,5476 0,3062 0,3035 المادي  دليللا

 1,0000 1,4834 0,6307 0,4897 0,7489 0,4328 0,3491 العمليات 

 11,8121 15,8861 9,4149 7,1179 9,8521 5,2946 3,3603 المجموع

 Expert Choiceماد على مخرجات برنامج تعبالا الطالبمن إعداد در: المص
 العناصر لكل صف. قيمة مجموع العمود، ثم حساب متوسط  عنصر علىنقسم كل 

 وزان( )تحديد الأ  ة(: مصفوفة المقارنة الزوجية للمعايير الرئيسي 03-04جدول رقم )ال
المعايير 
الدليل   فراد الأ التوزيع الترويج السعر دمةالخ الرئيسية

الوزن  ات العملي المادي 
 بالتقريب

 0,2849 0,2425 0,2074 0,2461 0,3072 0,3007 0,3925 0,2976 الخدمة

 0,2063 0,1956 0,2056 0,2153 0,2384 0,2571 0,1889 0,1432 رالسع

 0,1064 0,1131 0,1149 0,1235 0,1171 0,1015 0,0746 0,1005 الترويج

 0,1498 0,1729 0,1705 0,1958 0,1405 0,1218 0,1113 0,1361 التوزيع

 0,1101 0,1342 0,1453 0,1062 0,0762 0,0873 0,0932 0,1284 فراد الأ

 0,0602 0,0571 0,0629 0,0460 0,0519 0,0556 0,0578 0,0903 المادي  يلدلال

 0,0822 0,0847 0,0934 0,0670 0,0688 0,0760 0,0817 0,1039 ت العمليا

 يات السابقةتبعا للمعط الطالبن إعداد المصدر: م
)الجدول    خلال  من )الجدول  و   (02-04رقم  الا   (03-04رقم  تحديد  للمعايير  بالتقريب  ان  وز تم 

، بعدها  نفسه  على مجموع قيمة العمود صر  ن كل ع   ةثم قسمعمود  ل  ك  قيم جمع  عن طريق    ة الرئيسي
 .العناصر لكل صفحساب متوسط يتم 

ال  ضحيت(  04-04)رقم  الشكل  من   الرئي بأن  "امعيار  أهمية  لخدمةسي  أعلى  على  حاز  بين  " 
همية  ى الأد م  إلى(، ويرجع ذلك  %  28,7بحصوله على نسبة ) الأخرى، وذلك  ة  يس يمعايير الرئال

لمعيار   يمثلأ   ةخدمالالفعلية  الهاتف    لمقدمةا  والخدمات   العروض ل طبيعة  نه  متعاملي  من طرف 
ت النقال   البيان جو ،  الاتصالجودة  ب  تعلقوالتي  نقل  خدمة  جدي،  الأمن  ،ات دة  خدمات   ،دةتطوير 
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الثاالسعريأتي معيار "،  خدمات الرسائلو   خدمات القيمة المضافة ية من بين جميع  ن " في المرتبة 
تحديد  لأ  (%  20,7)  بنسبة المعايير   في  ا  سعارأهميته  المقدمة و   لعروض مختلف  الخدمات 

المتع أسعار   ،المكالمات ، سعر  ت تصال بالانترنالا عر  سب  تتعلقوالتي    املينللمشتركين من طرف 
كما حل  ،  تأثيره على القرار الشرائي  إلىضافة  ، بالإسعر الرسائلو   توفر عدة طرق للدفع  افسية،تن

ضمان  تكمن أهميته في  حيث    (%  14,9" بحصوله على نسبة )التوزيعمعيار "  في المرتبة الثالثة
ال والتقديم  فيخدماعروض  المناس  ت  من  المكان  المناسب  والوقت  لمختلف  ب  تغطية  خلال شبكة 

  المرتبة الرابعة   حل في في حين    ،ومراكز الخدمة ونقاط البيع(  GSM, 3G, 4Gيات الاتصال )تقن 
في تقديم الخدمات من  ا المعيار  ذ ههمية  ذلك لأويرجع    (%  10,9" بنسبة ) الأفراد "المعيار الرئيسي  

"  الترويج"ر، ثم معياستجابة لشكاويهمستفسارات والاالا  على  الرد و ل مع الزبائن  تفاعل والتعامخلال ال
ا المرتبة  بنسبة  في  القدرة على تكوين مزيج ترويجي    فيهميته  لأ  ذلك  ويعود   (%  10,6)لخامسة 

الجمهوراوجذب    والتذكيرلإقناع  با يسمح  ملائم   فيه  نتباه  خلال   والتأثير  البيع ،  الاعلان  من 
العلاقات الميط  شتن،  لشخصيا عبر  العامة،  بيعات،  والا   التسويق  م ،  نترنت الهاتف   ار ي عيليه 
قليلة للإجراءات المتبعة  همية الوالتي تعبر عن الا  (%  8,2)بنسبة    بة السادسة" في المرتالعمليات "

و للحصول   الخدمة  بالإ لوا  ةنمرو العلى  تقديمها  في  اللازمة  والسرعة  سرية  ا  إلى  فةضادقة  حترام 
  (%  6,0)بنسبة    "يالماد   الدليل"  خير معيارلترتيب الأي ال فوح  ،انات المشتركينوخصوصية بي 

الانحفاض   هذا  الخارجيةل  المحدودة  هميةلأا  إلىويعود  بالعوامل  المتعلقة  التي   والداخلية  لانشطة 
الداخ والترتيب  كالمباني،  المتعاملين  أنشطة  على  و لتؤثر  المحيطة  والظروف  المعدات اي  ستخدام 

نسبة  ة.يثحد ال أن  )الثبا   كما  المقارنات  CRت  لمجموع  تتجا   1)  بلغت (  لم  وبالتالي  الحد    زو %( 
 .طريقة التحليل الهرميوفق  (%10) به وحالمسمالاقصى 

  ه عناصر الدور الذي يلعبه كل عنصر من  أعلاه  قي  ي الرئيسية للمزيج التسو يوضح تحليل المعايير  
 . عناصرهذه البين  النسبية ة هميفي التخطيط التسويقي رغم التفاوت في الأ

 نات الزوجية للمعايير الرئيسية  المقار  : نتيجة(04-04)رقم الشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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   عيةر الف للمعايير الزوجية المقارنات نتائج -ثانيا
عي  لفر ار ان المعيأ يتضح ب  (05-04)من خلال الشكل  :  "دمةالخ"المقارنات الزوجية لمعايير  -1

حاز  معايير  عأ على    الذي  بين  أهمية  المكالمة"رمعياهو    "ةمد الخ"لى  (  %  28,4)بنسبة    "جودة 
،  ةوضوح الصوت وعدم انقطاع المكالممن خلال  ثناء المكالمات  أالاتصال    جودةفي  هميته  أ وتكمن 

معيار الثانية  المرتبة  في  جاء  البيانات " بينما  نقل  خدمة  كس  يعما و  وه(  %  27,7)بنسبة    "جودة 
مختلف  تشغيل  الويب و نترنت وتصفح مواقع  ال بالإ ص تمن خلال الار  لهذا المعيا   لنسبية همية االأ
سرية  مية  هلأويعود ذلك  (  % 18,5بنسبة ) من""الأيليه معيارالوسائط المتعددة وغيرها. ،  تطبيقات ال

ا  البيانات وسلامة   أو  االمخزنة  أو  ( %  10,8)بة  بنس  خدمات جديدة""معيار    ثم،  لمرسلةلمعالجة 
يليه معيار    ،من طرف المتعاملين  الجديدة  لخدمات واعروض  للالتقديم المستمر  همية  لأك  ع ذلرجوي
مثل   خدمة الاتصالات  في لخدمات المضافةلويعود ذلك ( % 8,3)بنسبة خدمات القيمة المضافة" "

  ،  (Facebook/WhatsApp)  واتساب وفيسبوك  مثل  المواقع المجانيةضافي،  إد  البريد الصوتي، رصي
 إلىنخفاض  ويرجع هذا الا(  %  6,4بنسبة )  "(SMS,MMSل )ائرسالخدمات  "معيار    ي الأخيرفو 

لوسائالا الكبير  الا  لنتشار  المرئيةالتواصل  والتطبيقات  نسبة  ،  جتماعي  أن  ( في CR)  الثبات كما 
المقارنة   النسبة  (  %  1)  بلغت هذه  المحدد  وهذه  الحد  من  التحلال  طريقةوفق  أقل   وهيهرمي  يل 

 غير مطلوبة.الأحكام  اجعة ر من  أ إلىير ، مما يش (10%)
الشكل من  أيضا  معيار    (05-04)رقم    يتضح  المكالمة" أن  نقل "معيار  و   "جودة  خدمة  جودة 

أنهم(  %  56,1)قدره    وزنامجتمعين  أخذا    "البيانات  على  يدل  ما  ضوهو  الأهم  المعياران  من  ا 
الرئيسي ف  ."الخدمة"  المعيار  الرسائلد خ"معيار    نإأيضا  المرتبةعل  حازد  ق  "مات  سادسة،  لا  ى 

 .كتسب وزنا أقلاو 
من  يقي  لعبه عنصر الخدمة في التخطيط التسو يالدور الذي  أعلاه  تحليل المعايير  من  ضح  يت

والتي    لمقدمةا  ات خدمال  خلال النقال  الهاتف  متعاملي  طرف  جودة الاتصالجودة  ب  تتعلقمن   ،
رغم    خدمات الرسائلو   القيمة المضافةات  خدم  ،يدةات جد ر خدمويتط  ،الأمن  ،خدمة نقل البيانات 

   بين هذه المعايير.همية النسبية  التفاوت في الأ
 " الخدمة"الرئيسي  لمقارنات الزوجية لمعيارا: نتيجة (05-04) الشكل رقم

 

 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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ل -أ الزوجية  الشكلخلامن    :ة"مالمكال  ةجود"الفرعي  ار  يمعلالمقارنات  يتضح 06-04)  ل   )  
"عدم بدء    هو معيار"  جودة المكالمةأعلى أهمية بين معايير "ن المعيار الفرعي الذي حاز على  أب

ذلك  (  %  36,5سبة ) نبالمكالمة"   الزبون في  هملأا مدى    إلىويرجع  يقضيها  التي  للفترة  الفعلية  ية 
هميته  لأ (  %  32,6بة )بنس  صوت"لاوضوح  "ار  انية معيبينما جاء في المرتبة الث  .بدء اتصال فعلي

الهاتفي   فيالبالغة   المكالمة" معياريليه  ،  الاتصال  )  "انقطاع  وذلك  %  30,8بنسبة  عدد   لتأثير( 
  0,00012)  بلغت ( في هذه المقارنة  CR)الثبات  ا أن نسبة  مك  ،خلال إجراء المكالمات   ات نقطاعلاا

 (. % 5) يل الهرمي وهيالتحل قةطريها وفق بة المسموح بوهذه النسبة لا تزيد عن النس( %
 "المكالمة جودة"الفرعي ار ي معلل: نتيجة المقارنات الزوجية (06-04) الشكل رقم

 
 Expert choiceبرنامج  اتدر: مخرجالمص

 ( 07-04)الشكل    من خلال:  "البيانات  نقل  خدمة  جودة"الفرعي  ار  يمعلزوجية لالمقارنات ال -ب
هو  "  البيانات   نقل  خدمة  جودةأعلى أهمية بين معايير "  لىز عالفرعي الذي حاعيار  ن المأ يتضح ب

تلعب    حيث   لهذا المعيار  الكبيرةهمية  وهو مايعكس الأ(  %  60,6بنسبة )  معيار "سرعة الاتصال"
والرفعة  سرع ومشاه  اكبير   ادور (  download/upload)  التنزيل  التصفح  سرعة  دون    دةفي  الفيديو 

بينما جاء في المرتبة    سرع.أتفاعل مع عناصر الويب  السرعة التنزيل يصبح    زادت   فكلماتقطيع،  
ثيره على مشاهدة  أت في  ويرجع ذلك    (%  15,1بنسبة ) زمن نقل البيانات  أي    "التأخير" الثانية معيار

 (%  12,3بنسبة )تعاش"  ر "الا، يليه معيار  خر في الصوت أمثل التالمباشر  البث  و  أقاطع الفيديو  م
الفيديو  دةثيره على مشاهأفي ت  ع ذلكويرج يليه  .  المتكرر في الصورة  الانقطاع من خلال    مقاطع 

ال  تصالات الشبكة مما يجعل الاتصا لى  ثير عأ لما له من ت  (%  12,0بنسبة ) "فقدان الحزم"  معيار  
  ( في هذه CR)  الثبات نسبة    أن   كما  .التخزين المؤقت للبث   إلىوقد يؤدي    و فقدان الرسائل أمتقطع  

النسبة المسموح بها وفق  (  %  0,00313)   بلغت رنة  االمق النسبة لا تزيد عن  التحليل    طريقةوهذه 
 (. % 8) الهرمي وهي
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 "البيانات نقل   خدمة جودة" الفرعيار ي معللالمقارنات الزوجية : نتيجة (07-04) الشكل رقم

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

الزوجية  ال -ت الرسائل"عي  الفر   للمعايير مقارنات  الشكل م  : "خدمات  خلال   ( 08-04)  رقم  ن 
  هو معيار "  خدمات الرسائلأعلى أهمية بين معايير "ن المعيار الفرعي الذي حاز على  أ يتضح ب

القصيرة " الرسائل  )   "(SMS)  خدمة  ب اة  ا كأد هميتها  لأ  (%  70,4بنسبة  تتم  وأقل  أتصال  وقت  سرع 
  29,6بنسبة )  "(MMS)  ددةلمتعاالوسائط  رسائل  خدمة  " عيارلثانية مة اجاء في المرتب  بينما  ،لفةتك
المعيار  اويرجع    (% هذا  الاجتماعينتشاا   إلىنخفاض  التواصل  وسائل  نسبة    .ر  أن    ت الثبا كما 
(CR  المقارنة هذه  في   )( وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن  التحليل    طريقةتزيد 
 (. % 5) يهو  هرميال

 "خدمات الرسائل"الفرعي ار ي معللجية ة المقارنات الزو نتيج :(08-04) رقمالشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

لمعايير  المقارنات-2 الشكلمن  :  "السعر"  الزوجية  يتضح09-04)  رقم  خلال  المعيار  أ ب  (  ن 
ة  بنسب   "ل بالانترنت تصاسعر الا"  يارعم   هو "السعر"الفرعي الذي حاز على أعلى أهمية بين معايير  

في  افي    هتلأهمي ذلك    ويعود (  %  36,5) والتحكم  للزبائن  المناسبة  والخدمات  العروض  ختيار 
  هميته لأرجع ذلك  وي(  %  27عر المكالمات" بنسبة )"س  معيار  بينما جاء في المرتبة الثانيةنفقاتهم،  

أسعار " رمعيا  الثالثة رتبة  الم  يليه فيئن،  ازبت الحتياجالاختيار العروض والخدمات الملائمة  افي  
)بنس   "تنافسية الأوترجع    ( %  19,5بة  الهاتف    إلىهميته  هذه  متعاملي  بين  المنافسة  تفرضه  ما 
معيار،  النقال للدفع"   يليه  طرق  عدة  ) بن  "توفر  المحدودة  ترجعحيث  (  %  9,4سبة  ا  هذل  الأهمية 

  غنطة، ثم المم  البطاقات   وأ  عن طريق الانترنت عبيئة  ظهور عدة طرق دفع جديدة كالت  إلىالمعيار  
الرسائل"معيار   الأ و (  %  7,5)  بنسبة"  سعر  قليل  للرسائل الا  إلىنظرا  همية  هو  الواسع  ستخدام 
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وهذه النسبة لا تزيد (  %  0,00682)  بلغت ( في هذه المقارنة  CR)  الثبات كما أن نسبة  ،  القصيرة
 (.%10) الهرمي وهي  لتحليلا طريقةن النسبة المسموح بها وفق ع

"سعر المكالمات" معيار  و   "نت تصال بالانتر سعر الا "أن معيار    (09-04)م  رق  كلالش  يضاأ   يوضح
قدره  مجتمعين  أخذا   المعيار  (  %  63,5) وزنا  ضمن  الأهم  المعياران  أنهما  على  يدل  ما  وهو 
، واكتسب لخامسةا  رتبةقد حاز على الم  "الرسائل  خدمات   عر"سن معيار  إ أيضا ف.  "السعر"  سيالرئي

 اعي. جتملإلشبكات التواصل ا والمجاني نتشار الواسعالا لىإظر الن بزنا أقل و 
المعايير  من  ضح  ويت عنصر  أعلاه  تحليل  يلعبه  الذي  التسويقي  السعرالدور  التخطيط  من    في 

 ، نافسيةأسعار ت   ،سعر المكالمات   ،تصال بالانترنت سعر الا لمعايير الفرعية  ل  همية النسبية الأ  خلال
 . رمعاييبين هذه الهمية النسبية  الأفي التفاوت  رغم لالرسائ سعرو  لدفعلتوفر عدة طرق 

 "السعر" الرئيسي : نتيجة المقارنات الزوجية لمعيار(09-04) الشكل رقم

 

 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
ل   المقارنات-2-1 ا  :"المكالمات  سعر"لفرعي  اار  يمعلالزوجية  خلال  (  10-04)قم  ر لشكل  من 

المعيأب   يتضح الالفر ار  ن  بين معاييرعي  أهمية  أعلى  سعر  "  هو"  لمات المكا  سعر"  ذي حاز على 
ختيار  اهمية النسبية لهذا المعيار في  مايعكس الأ  وهو(  %  37,4بنسبة )"  داخل الشبكةالمكالمات  

ا ال خدمةلمقدم  المرتبة  في  جاء  بينما  معيار،  المكالمات   ثانية  ا"سعر  بنسبة    "المحلية  لشبكات نحو 
  ثم   ،ةحوض المتاالعر   من بين  ختيار خصائص العرض المناسب ا  إلى  هميتهأ جع  وتر   (%  35,8)

) معيار بنسبة  الدولية"  الشبكات  نحو  المكالمات  لاستخ  (%  14,1"سعر  ذلك  مختلف د ويرجع   ام 
الاجتماعي، التواصل  بنسبة معيار  يليه  وسائل  الثابت"  الخط  نحو  المكالمات   ( %  12,7)  "سعر 

ال ذلك  اويعود  لالواستخدام  لاى  النقالشسع  الهاتف  نسبة    .بكات  أن  هذه (  CR)  الثبات كما  في 
ل  التحلي   طريقةسموح بها وفق  سبة لا تزيد عن النسبة الم( وهذه الن%  0,00079)   بلغت المقارنة  

 (. % 8رمي وهي )اله
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 "المكالمات سعر"ي الفرع اري معلل: نتيجة المقارنات الزوجية (10-04) الشكل رقم

 
 Expert choice رنامجالمصدر: مخرجات ب

ل  -2-2 الزوجية  )الش من خلال  :  "الرسائل  خدمات  سعر"فرعي  الار  يمعل المقارنات   (11-04كل 
ب اأ يتضح  المعيار  أ ن  أعلى  على  الذي حاز  "همية  لفرعي  معايير  الرسائل"  سعر  بين  هو خدمات 
" )   سعرمعيار  القصيرة  ) بنس   "(SMSالرسائل  الأ   ما وهو    (%  68,7بة  هذا ل  يرة الكب همية  يعكس 
خلا  المعيار للرسائل  من  الواسع  الاستخدام  وأسع  القصيرة ل  والدولية  المحلية  الشبكات  ارها  في 
المتعددة  رسائل  "سعر  معيار  يليه،  المحددة )  "(MMS)  الوسائط  هذه   (%  31,3بنسبة  وتعود 

  0,0ت )بلغ( في هذه المقارنة  CR)  الثبات نسبة  ما أن  ك  الاهمية الى استخدام الوسائط المتعددة.
 (. % 5التحليل الهرمي وهي ) طريقةوهذه النسبة لا تزيد عن النسبة المسموح بها وفق  (،%

 "الرسائل خدمات سعر"الفرعي ر اي معلة المقارنات الزوجية لجنتي  (:11-04) الشكل رقم

 
 Expert choiceبرنامج المصدر: مخرجات 

ن المعيار الفرعي  أ ب  ( يتضح12-04ل )الشكمن خلال  :  "الترويج"  الزوجية لمعايير  قارناتالم-3
معايير   بين  أهمية  أعلى  على  معيار   الترويجالذي حاز  الا   هو  التواصل  بنسبة    جتماعي""شبكات 

للأهمي %  24,3) الف(  الاة  التواصل  لمواقع  بالعر علية  التعريف  في  والخد جتماعي  مات  وض 
ينما جاء في المرتبة الثانية  رى، ب خالأ  الترويجنة مع وسائل  يف المنخفظة مقار التكالدة من  ستقاوالا

( بنسبة  المبيعات"  "تنشيط  مايعكس  %  19معيار  وهو  الترو أ (  خلال  من  المعيار  هذا  ج  يهمية 
  إلى رجع ذلك  ( وي%  17,6" بنسبة )الاعلان" يليه معيار  ،حدث مابطها  للعروض والخدمات ورب

بنسبة    "الكلمة المنطوقة"  يارثم مع.  صحف والمجلات والانترنت فزة والراديو، الكالتل   وسائل  توفر عدة
دور (  %  15,9) المعيار  هذا  يلعب  للعروض  افي    امهم  احيث  الشرائي  القرار  مات  د خوالتخاذ 
عيار  م  يليه  ،ون النصيحة الشخصية لمقدم الخدمة عن تجربة شخصيةيطلب   غلب الزبائنأ، فلمقدمةا
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بنصيالشخ البيع  "  " ( المعيار  أ جع  وتر (  %  14,4سبة  هذا  طرف  الجه  إلى همية  من  المبذولة  ود 
  نهمية بناء علاقات بي أ   إلىويعود ذلك  (  %  8,9معيار "العلاقات العامة" بنسبة )  ثم   ،مندوبي البيع

وزبائنالمقدمي   كهمخدمات  نسبة  ،  أن  المقارنة  CR)  الثبات ما  هذه  في  ( %  0,00187)  ت بلغ( 
 (.%10ي وهي )الهرمالتحليل   طريقةمسموح بها وفق زيد عن النسبة الة لا تلنسبوهذه ا

يلعبه عنصر  أعلاه  يوضح تحليل المعايير   التسويقي من خلال   الترويج الدور الذي  في التخطيط 
الفر النسبية    هميةالأ ة لكلما  ،نعلا الإ  ،شيط المبيعات تن  ،جتماعيشبكات التواصل الاعية  للمعايير 

 ة بين هذه المعايير. لنسبيهمية ارغم التفاوت في الأ امة، العلاقات العصيع الشخ، البيالمنطوقة
 "الترويج" الرئيسي : نتيجة المقارنات الزوجية لمعيار(12-04) الشكل رقم

 

 Expert choiceبرنامج  اتالمصدر: مخرج
لمعايير    مقارناتال-4 الش:  "التوزيع"الزوجية  خلال  يتضح13-04)  رقم  كلمن  اأ ب  (    لمعيار ن 

" بنسبة  التغطية )شبكة التغطية("هو معيار  ع لتوزي اعلى أعلى أهمية بين معايير    الفرعي الذي حاز
الأ(  %  69,1) مايعكس  الخد   الكبيرةهمية  وهو  خلال  من  المعيار  الشبكة  مالهذا  تقدمها  التي  ت 
البيانات التي تصل  لزبال اء  ينما جب ية.  منطقة جغراف  ين في أيالمشترك  إلىئن كخدمات الصوت، 

وتعود هذه الاهمية الى    (% 15,6التجارية" بنسبة )   وكالة"مراكز الخدمة/ال ثانية معيار في المرتبة ال
(  %  15,2" بنسبة ) نقاط البيع" ، يليه معيارتوفر بعض الخدمات على الموقع الاكتروني للمتعامل

توفير  ذلك لأهمية  يرجع  و  البيع في  التبطنقاط  والفليكسعباقات    بات الثأن نسبة    كما  .ايرهي وغئة 
(CRفي هذه المقا )  ذه النسبة لا تزيد عن النسبة المسموح بها وفق نظرية  وه  ،(%  0,0)  بلغت رنة

 (.%  5التحليل الهرمي وهي )
 69,1)وزنا قدره    أخذ "  )شبكة التغطية(  التغطية"أن معيار    (13-04)رقم    يتضح أيضا من الشكل

كز  "مرا  معيارل  كما كان.  "التوزيع"  ين المعيار الرئيسهم ضم ر الأمعياوهو ما يدل على أنه ال  (%
 تقريبا.   الوزن نفس   ة/الوكالة التجارية" ومعيار"نقاط البيع"خدمال

المعايير يلعبه عنصر    أعلاه  يوضح تحليل  الذي  التسويقي من خلال   التوزيعالدور  التخطيط  في 
النسبيةالأ الفرعيةييللمعا  همية  التغطية  ر  التجاري/الخدمةمراكز  ،  شبكة  البيعنق  ،ةالوكالة  رغم    اط 
 نسبية بين هذه المعايير. الهمية الأ تفاوت فيال
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 "التوزيع"الرئيسي : نتيجة المقارنات الزوجية لمعيار (13-04)الشكل رقم 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

الزوجية-4-1 خلام  :"غطية(الت  )شبكة  التغطية "عي  فر الر  ايمعلل  المقارنات  )  ل ن  -04الشكل 
ب ي  (14 الفرع أتضح  المعيار  حن  الذي  أ از  ي  "  علىعلى  معايير  بين  معيار  هو    "التغطيةأهمية 

ختيار حسب  هم معايير الاأ   كونه(  %  28,1بنسبة )تغطية خدمة الصوت في المناطق الحضرية"  "
تغطية  " عيارثم م  ،ينةدد السكان في منطقة معع  ن التغطية تتم حسب أ  إلىضافة  بالإ  رأي الخبراء

الحضري  نات البياخدمة   المناطق  بنسبةفي  الصوت في   معيارليه  ي  (%  24,6)  ة"  "تغطية خدمة 
( بنسبة  الريفية"  خدمة   معيار  ثم  ،(%  17المناطق  الريفية"    البيانات "تغطية  المناطق  بنسبة  في 

ال معيار  يليه  ،(%  11,9) في  الصوت  خدمة  )طر "تغطية  بنسبة  السريعة"   وفي   ،(%  11,3ق 
خدمة  "تغطي معيارحل    ريخالأ ال  البيانات ة  السر في  بنس يعةطرق  نسبة    . (%  7,1)بة  "  أن  كما 

( وهذه النسبة لا تزيد عن النسبة المسموح بها  %  0,00634)  بلغت في هذه المقارنة  (  CR)  الثبات 
 (. %10وفق نظرية التحليل الهرمي وهي )

 " التغطية"لفرعي اار يعملل زوجية(: نتيجة المقارنات ال14-04الشكل رقم )

 
 Expert choiceمج المصدر: مخرجات برنا

ن المعيار الفرعي  أ ( يتضح ب15-04من خلال الشكل ):  "الأفراد"الزوجية لمعايير  لمقارنات  ا-5
(  %  21,5)ة  بنسب"التعامل مع الزبائن"  معيار  هو    "الأفراد "الذي حاز على أعلى أهمية بين معايير  

ع يعبر  الخد   عاملةالم  ن حسنوالذي  مقدم  ال"التفا  معيار  يليه  .مةمن طرف  مع    بنسبة   زبائن"عل 
الخدمة.  د يعوالذي    (%  21,1) تقديم  لعملية  أساسية  معيار    ركيزة  للشكاو "الا يليه  والرد   ى ستجابة 

الا )   ستفسارات"على  واقتراحات    هميةلأ   (%  20,1بنسبة  للشكاوى  فترة  الزبائن  الاستجابة  خلال 
  ( %19,9بة )" بنسالمعرفةمهارات و المعيار"يليه    .هماراتواستفس  هممكالمات  ي علىلرد الفور وا،  قصيرة
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على توظيف خريجي الجامعات وتدريب وتنمية مهارات   متعاملي الهاتف النقال يعكس تركيز  وهو ما 
التقني"  معيار    ثم،  تهمآ ومكاف  نموظفيال الجانب  التحكم في  )"درجة  ذل(  %  17,4بنسبة   كويرجع 
ب على مقدمي تي يج لات والتصات الاخدما  التي تميزلتقنية  خصائص اللنظرا  ر  االمعيهمية هذا  لأ

و الخدما فيها  التحكم  ووضوح،إت  بدقة  نسبة    تقانها  أن  المقارنة  CR)  الثبات كما  هذه  في    بلغت ( 
بها وفق  %  0,00194) المسموح  النسبة  تزيد عن  النسبة لا  الهرمي  طريقة( وهذه    هيو   التحليل 
(10%.) 
  زبائن" "التفاعل مع ال عيارمالزبائن" و عامل مع "التمعيار أن  (15-04)رقم   كلضا من الشي تضح أي

المعيار (  %  42,6) قدره  وزنا    مجتمعين  أخذا أنهما  على  يدل  ما  المعيار  ي وهو  ضمن  الأهم  ن 
رنة  قام  امهمكتسب وزنا  اقد  "درجة التحكم في الجانب التقني"  معيار  ن  إ أيضا ف.  فراد""الأ  الرئيسي
 لمعرفة". امهارات و لا" بمعيار

في التخطيط التسويقي من    فراد لأالدور الذي يلعبه عنصر  اتضح  ي  هعلاأ   ييرتحليل المعا من خلال  
  ى بة للشكاو استجالا  ،التفاعل مع الزبائن  ،التعامل مع الزبائنللمعايير الفرعية  همية النسبية  خلال الأ

الا على  والمعرفةا  ،فسارات ستوالرد  التحكم  و   لمهارات  الجانب فدرجة  في    التقني   ي  التفاوت  رغم 
 ه المعايير. ين هذ ية بية النسب همالأ

 " الأفراد" الرئيسي : نتيجة المقارنات الزوجية لمعيار(15-04) الشكل رقم

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

لمعايير    المقارنات-6 المادي"الزوجية  الشكل:  "الدليل  خلال  ب   (16-04)  رقم  من  ن  أ يتضح 
 "ات حديثةمعد " هو معيار  "الماديدليل  ال"  ن معاييري الذي حاز على أعلى أهمية بي ار الفرعيالمع

 ( لأهمية    (%  21,6بنسبة  والتقنيات  والأ  المعدات   حداثةوذلك  تقديم  جهزة  عملية  في  المستخدمة 
اللاسلكية الاتصالات  معيار  خدمات  يليه  الالكتروني"،  )"  الموقع  يسمح   ( %  21,1بنسبة  والذي 

بالاز لل البائن  والخدمات  العروض  على  و أها،  صائصخ متوفرة  طلاع  الحصول  أسعارها  عليها  ماكن 
الخاصة   المعلومات  الثالثة  ،  بالمتعاملوكل  المرتبة  )ثم في  بنسبة  الموظفين"    12,2معيار"مظهر 

  12بنسبة )  "ت ا بوعطشارات والمالإ"، يليه معيار  جيد عن مقدم الخدمةالنطباع  الاوالذي يعطي  (  %
المرتبة    بينما ،  (% في  االترت "ر  معيا  الخامسةجاء  ) "  يلداخليب  ثاث الأمية  هلأ(  %  11,8بنسبة 
وترجع  (  %  11,3بنسبة )  "الظروف المحيطة"معيار    يليه،  في عملية تقديم الحدمة  لوان وغيرهاوالأ



  في التخطيط التسويقي قيالتسوي المزيج عناصرفعالية قياس لتطبيق طريقة التحليل الهرمي                             ابع الر الفصـل 
 

 
 

 ~201~  

 

  ( %  9,9بنسبة )   " بانيمال"  معيار   ثم  توفير جو مريح للزبائن عند عملية تقديم الخدمة  إلىهميته  أ 
العام    أي نس كما    ،الخدمة  مقدم  للمتعاملالمظهر  فيCR)  الثبات بة  أن  المقارنة    (    بلغت هذه 
بها وفق    (%  0,00113) المسموح  النسبة  النسبة لا تزيد عن  الهرمي وهي  طريقةوهذه   التحليل 
(10%.) 

أخذا "  كترونيلالموقع الا"ر  امعيو   "معدات حديثة"أن معيار    (16-04)رقم    يتضح أيضا من الشكل
يدل عوهو  (  %  42,7)قدره  وزنا  مجتمعين   أنما  المعيار لى  اي هما  الرئيسي ن الأهم ضمن    لمعيار 

 .  "الدليل المادي"
  في التخطيط التسويقي من  الدليل الماديالدور الذي يلعبه عنصر  أعلاه تحليل المعاييريتضح من 
الأ النسبية  خلال  الفرعية  همية  حديثة مللمعايير  الاملا  ،عدات    ، الموظفين  مظهر  ،لكترونيوقع 

الداخليالتر   ،مطبوعات وال  ارات شالإ المحيطة  ،تيب  الأ  المباني،  الظروف  في  التفاوت  همية  رغم 
 النسبية بين هذه المعايير. 

 "الدليل المادي" الرئيسي : نتيجة المقارنات الزوجية لمعيار(16-04)الشكل رقم 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

لمعايير  الزو   اتالمقارن-7 الشكلمن خلا:  "العمليات"جية  ب 17-04)  رقم  ل  يتضح  المعيار أ(    ن 
بنسبة  "  السرية والخصوصية"معيار  هو    "العمليات "الفرعي الذي حاز على أعلى أهمية بين معايير  

ا جاء في  مينبأهمية الحفاظ على سرية المعلومات الشخصية للزبائن.    إلىويعود ذلك  (  %  25,4)
همية أ وهو ما يعكس    (%  19,4ة )بنسب  "الخدمات ي تقديم  الدقة والسرعة ف" عيارثانية ممرتبة اللا

ثم   .ري في سبيل الحصول على الخدمةمن خلال الدقة وعدم قضاء وقت غير ضرو   هذا المعيار
الا"  معيار الخدمةسهولة  في  )شتراك  بنسبة  ذلك  (  %  17,9"  الأمد   إلىويرجع  الى  فعلية  همية 

آلية تقديم  "  ،"المرونة"  رمعيا  ، يليهخدمةلراك في اشتو الاأوبساطتها للحصول    جراءات لإالسهولة  
الخدمات إتقديم  "  ،"الخدمة على  الحصول  حول  )بنسب  "رشادات  ،  (%  12,8)  ، (%  13,8ة 

التوالي(  10,47%) نسبة  ،  على  أن  المقارنة  CR)  الثبات كما  هذه  في  (  %  0,00165)  بلغت ( 
 (.%10) الهرمي وهي لالتحلي  ةطريقوفق نسبة المسموح بها يد عن الز ه النسبة لا توهذ 

يقي من خلال في التخطيط التسو   العمليات الدور الذي يلعبه عنصر  علاه  أ ليل المعايير  يوضح تح
النسبية  الأ الفرعية  همية  والخصوصيةللمعايير  الخدمات   ، السرية  تقديم  والسرعة في  هولة س،  الدقة 
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 مات الخد   ول الحصول علىحرشادات  إ  تقديمو ،  آلية تقديم الخدمة  ،لمرونةا  ،ك في الخدمةشتراالا
 همية النسبية بين هذه المعايير. التفاوت في الأ رغم 

 "العمليات" الرئيسي يجة المقارنات الزوجية لمعيار: نت(17-04)الشكل رقم 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 ذج. ية للنمو ر الرئيسية والفرع المعايي نلأوزا ملخص  ( 04-04)رقم ول يمثل الجد 
 ير الرئيسية والفرعية للنموذج ن المعايأوزا :(04-04)قم ر  لالجدو

 ر اييالمع
 الرئيسية

 وزن 
 المعيار

 وزن  ةر الفرعييياالمع
 المعيار

 وزن  ةر الفرعييياالمع
 المعيار

   الكليالوزن 

 %  28,7 الخدمة 

 0,284 جودة المكالمة
 0,030 0,365 المكالمةعدم بدء 

 0,025 0,308 انقطاع المكالمة
 0,027 0,326 وضوح الصوت

جودة خدمة نقل  
  البيانات 

0,277 

 0,048 0,606 ل سرعة الاتصا
 0,012 0,151 التأخير

 0,010 0,123 رتعاش الا
 0,010 0,120 فقدان الحزم 

 0,108 خدمات جديدة
  

0,031 

ت الرسائل  خدما
(SMS, MMS ) 

خدمة الرسائل القصيرة  0,064
(SMS ) 

0,704 0,013 

ط المتعددة  ئساالو  خدمة
(MMS ) 

0,296 0,005 

 0,083 خدمات القيمة المضافة 
  

0,024 

 0,185 منالأ
  

0,053 

 0,287   1 المجموع

 0,270  سعر المكالمات  %  20,7 السعر

 0,021 0,374 داخل الشبكة
 0,020 0,358 حليةمحو الشبكات الن

 0,008 0,141 نحو الشبكات الدولية
 0,007 0,127 الثابت خطو النح



  في التخطيط التسويقي قيالتسوي المزيج عناصرفعالية قياس لتطبيق طريقة التحليل الهرمي                             ابع الر الفصـل 
 

 
 

 ~203~  

 

سعر الرسائل القصيرة  0,075 سعر الرسائل
(SMS ) 

0,687 0,011 

الوسائط  رسائل عرس
 ( MMSالمتعددة )

0,313 0,005 

سعر الاتصال 
 نترنت بالإ

0,365 
  

0,076 

 0,195 ر تنافسيةأسعا
  

0,040 
 0,094 توفر عدة طرق للدفع 

  
0,019 

 0,207   1 المجموع

 %  10,6    الترويج

 0,019     0,176 علان الإ
 0,009     0,089 العلاقات العامة 

 0,020     0,190 ات تنشيط المبيع
 0,015     0,144 البيع الشخصي 
 0,017     0,159 الكلمة المنطوقة 

تواصل  لشبكات ا
 تماعيالاج

0,243     0,026 

 0,106   1 المجموع

 %  14,9 ع يالتوز 

)شبكة  التغطية
 التغطية(

  
  
  

0,691  
  
  
  
  

تغطية خدمة الصوت في  
 المناطق الحضرية 

0,281 0,029 

تغطية خدمة الصوت في  
 المناطق الريفية

0,170 0,018 

لصوت في  تغطية خدمة ا
 السريعة الطرق 

0,113 0,012 

انات في بيتغطية خدمة ال
 المناطق الحضرية 

0,246 0,025 

انات في بيدمة الختغطية 
 لمناطق الريفيةا

0,119 0,012 

انات في بيتغطية خدمة ال
 عة الطرق السري

0,071 0,007 

مراكز الخدمة/ الوكالة  
 التجارية

0,156     0,023 

 0,023     0,152 ط البيع نقا
 0,149     1 لمجموعا

 0,022     0,199 المهارات والمعرفة %  10,9 فراد   الأ
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 0,023     0,211 تفاعل مع الزبائن لا
 0,023     0,215 التعامل مع الزبائن

ى  للشكاو  الاستجابة
 والرد على الاستفسارات 

0,201 
    0,022 

درجة التحكم في  
 التقني الجانب

0,174 
    0,019 

 0,109   1 لمجموعا

الدليل  
 المادي   

6,0  % 

 0,007     0,122 مظهر الموظفين 
 0,006     0,099 بانيمال

 0,007     0,118 الترتيب الداخلي 
 0,007     0,113 الظروف المحيطة 

 0,013     0,216 معدات حديثة
 0,013     0,211 الموقع الالكتروني

 0,007     0,120 تاات والمطبوعالاشار 
 0,060   1 المجموع

 %  8,2 العمليات  

تراك في شلة الاو سه
 دمة خال

0,179 
    

0,015 

الدقة والسرعة في تقديم  
 الخدمات

0,194 
    

0,016 

 0,021     0,254 خصوصية السرية وال
 0,011     0,138 المرونة 

رشادات حول  إتقديم 
 دمات الحصول على الخ

0,107     0,009 

 0,010     0,128 آلية تقديم الخدمة 
 0,082   1 المجموع

 1 المجموع الكلي  1 المجموع  
 Expert Choiceبالاعتماد على مخرجات برنامج  الطالبالمصدر: من إعداد 

مسموح بها كما  والتي لم تتجاوز الحدود ال  ،)الثبات (ق  تسابالا تسمت  إ الملاحظ أن الأحكام  
  ية عن طريق ائالعشو   نه تمت مراجعة الأحكامأالتحليل الهرمي، مع العلم  اعد طريقة  و توصي بذلك ق

 . (Expert choice) يراختيار الخب  رنامجب
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 ختبار نسبة الثباتاالمطلب الرابع: 
 أن ويجب   الثبات  نسبة  حساب  بطريقة للأحكام  الكلي الثبات   الهرمي،  التحليل طريقة تقيس

 أو أقل. (% 10تساوي )   نسبة هذه كون ت
max*حساب  

  
: 

حساب   maxيتم 
  

عمو بض عناصر  جميع  الأرب  عناصر    ولويةد  المقارنة بجميع  مصفوفة 
 كما يلي:  الثنائية

1,000 2,078 2,963 2,186 2,317 3,295 2,864  0,285  2,046 

0,481 1,000 2,533 1,697 2,027 3,266 2,311  0,206  1,477 

0,338 0,395 1,000 0,833 1,163 1,826 1,335  0,106  0,757 

0,457 0,589 1,200 1,000 1,844 2,708 2,042 X 0,150 = 1,063 

0,432 0,493 0,860 0,542 1,000 2,307 1,586  0,110  0,777 

0,303 0,306 0,548 0,369 0,433 1,000 0,674  0,060  0,427 

0,349 0,433 0,749 0,490 0,631 1,483 1,000  0,082  0,583 

كل بقسمة  نقوم  شععناص  بعدها  مصفو ر  عل  فةاع  المرجح  الأفضلية  الشعاع  قيمة  ثم  ى 
 كالتالي:  الناتج النهائي حساب متوسط

 (: متوسط القيم المتحصل عليها 05-04الجدول رقم )
 وعالمجم يات لالعم المادي  الدليل فرادالأ التوزيع الترويج السعر الخدمة  المعيار

 49,776 7,090 7,082 7,056 7,097 7,109 7,160 7,181 ناتج القسمة

 لمعطيات السابقةالمصدر: تبعا ل   

110,7
7

776.49
max ==  

 : ( وفق المعادلة التاليةCIتساق( )حساب مؤشر الثبات )مؤشر الا*

1

max

−

−
=

n

n
CI


  ,        0,0184

17

7110,7
=

−

−
=CI  

ة  يالعشوائ  مؤشرن  أ  د نج  (24-03)  رقم  من الجدولمعايير    7وبما أن لدينا    (:CR)  بات ثنسبة ال *
)هو  )35,1,7 == RIN  

0,01
35.1

0184.0
==CR                %10%101.0 =  

 حكاملأانسبة ثبات  :(06-04رقم )الجدول 

المعايير  المعايير 
الدليل   فراد الأ عيالتوز  لترويجا السعر خدمةال الرئيسية

 العمليات  المادي 

 0.00165 0.00113 0.00194 0.00 0.0018 0.0068 0.01 0.01 نسبة الثبات

 Expert Choiceالمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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الأحكام   أن  بالااالملاحظ  والثبات تسمت  رقم    تساق  وال(06-04)الجدول  تتجاوز،  لم    تي 
 :وفق مايلي التحليل الهرمي طريقةا توصي بذلك قواعد وح بها كممالحدود المس

 وفق طريقة التحليل الهرمي  حكاملأانسبة ثبات  :(07-04رقم )دول الج

 جودة المكالمة المصفوفة
 (3 X 3 ) 

 حودة نقل البيانات 
 (4 X 4 ) 

 سعرال
 (5 X 5 ) 

 الخدمة
 (6 X 6 ) 

 الدليل المادي 
 (7 X 7 ) 

 0,0015 0,01 0,00682 0,00313 0,00012 الثبات نسبة 
CR≤ 0.05 0.09 0.1 0.1 0.1 

 ابقةسلب بناء على المعطيات الالطا  داد: من اعالمصدر
 "جودة المكالمة"  معيار  مصفوفة  في  الحال  هو  كما(  3× 3)  المصفوفة  حالة  في  %5  من  اقل -

 (. 0,00012) الثبات  نسبة غت بل حيث 
جودة خدمة  "   معيار  مصفوفة  في  الحال  هو  كما(  4× 4)  المصفوفة  حالة  في  %9  من  اقل -

 (.0,00313) لثبات ا نسبة غت بلحيث  "نقل البيانات 
  معيار  مصفوفة   في  الحال  هو  كما  ماحج  الاكبر  المصفوفات   حالة  في  %10  من  اقل -

 "الخدمة"  معيار  مصفوفةوفي    ،(0,00682)  الثبات   نسبة  غت بلحيث  (  5×5)  "السعر"
(  7×7)  "الدليل المادي"  معيار  مصفوفةبالاضافة الى    (.0,01)  الثبات   نسبة  غت بل(  6× 6)

 (.0,0015) ات الثب نسبة غت بلحيث 
العلم   مراجعة   نهأ مع  برنامج   بعض   تمت  طريق  عن  العشوائية  الخبير   الأحكام    اختيار 

(Expert choice) . 
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 م البدائل للعناصر الأربعة للمزيج التسويقييتحليل نتائج تقيالمبحث الثاني: 
بناؤه   تم  الذي  النموذج  يتم اختبار  المبحث  البدائلفي هذا  المتمثلة في  و   على مجموعة من 

بالجزائر النقال  الهاتف  التسويقي    أوريدوو   ،جازي   ،موبيليس  متعاملي  المزيج  لعناصر  بالنسبة 
 .الخدمة، السعر، الترويج، والتوزيع

 تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة للخدمة   المطلب الأول:
( رقم  الشكل  يتضح  18-04من  )  موبيليس  المتعاملحصول  (  نسبة  معيار  ب  (%  41,9على 

، ويرجع ذلك  (%  27بنسبة )ريدو  و أ  والمتعامل  ،(%  31,1بنسبة )جازي    المتعامل  يليه،  الخدمة
عدة  مع  والتي تتلائم    موبيليس  المتعامل  من طرف  والمتميزة  حجم العروض والخدمات المقدمة  إلى

كما من خلال تغطية كاملة لجميع الولايات.    المناطقميع  ا في جوتوفره  من الزبائن  أو شرائح  فئات 
تزيد عن النسبة المسموح بها    هذه النسبة لاو (  %  1)  ت غبل( في هذه المقارنة  CRالثبات )أن نسبة  

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةوفق 
 " ةخدملا" الرئيسي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة :(18-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي "ةالخدم"أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار 
  موبيليس   المتعامل( يتضح حصول  19-04من الشكل رقم )(:  Call Quality)  جودة المكالمة-1

 المتعامل و (،  %  32,7)بنسبة  جازي    عاملالمت   يليه،  جودة المكالمةبمعيار  (  %  42,7)على نسبة  
وتكون  وسعتها    في كل المناطق ئيات المنتشرة  اعدد الهو   إلىذلك    ويعود ،  (%  24,6)بنسبة  أوريدو  

( في CRالثبات )كما أن نسبة    أسطح المباني.مثل  في الأماكن المرتفعة    موجودةهذه الهوائيات  
 التحليل الهرمي وهي   طريقةها وفق  وح ببة المسمتزيد عن النس  لاو   (،%  0,0بلغت )هذه المقارنة  

(5 % .) 
 "جودة المكالمة" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 19-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :ليفكانت كالتا "جودة المكالمة"أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار 
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بدعد-أ المكالمةم  )  (:Not starting the call)  ء  رقم  الشكل  حصول  20-04من  يتضح   )
بنسبة  جازي    المتعامل  يليهيار عدم بدء المكالمة،  عبم(  %  44,7)على نسبة    موبيليس  المتعامل

الفترة التي يقضيها الزبون قبل    إلىويرجع ذلك  (،  %  24,8) بنسبة  أوريدو    المتعاملو (،  %  30,6)
ا حدوث    لمكالمةبدء  قبل  الزمنية  المدة  فعلياأي  نسبة    .تصال  أن  هذه  CR) الثبات  كما  في   )

) المقارنة   عن  و   (،%  0,0بلغت  تزيد  وفق    لنسبةالا  بها  وهي   طريقة المسموح  الهرمي    التحليل 
(5% .) 

 "عدم بدء المكالمة" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 20-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceج رجات برنامالمصدر: مخ

 المتعامل ( يتضح حصول  21-04من الشكل رقم )  (:Call interruptionنقطاع المكالمة )ا-ب
نسبة    موبيليس  المكالمة،  ا بمعيار  (  %  45,6)على    28,2)بنسبة  أوريدو    المتعامل   يليهنقطاع 

بنسبة    المتعاملو (،  %   ى لد كين  المشتر وعدد    الشبكةزدحام  ا  إلىذلك    ويعود (،  %  26,2)جازي 
نسبة    .موبيليس  المتعامل أن  المقارنة  CR)الثبات  كما  هذه  في   )( تزيد عن    لاو   (،%  0,0بلغت 

 (.% 5) التحليل الهرمي وهي طريقةسبة المسموح بها وفق نال
 " نقطاع المكالمةا" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة :(21-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceنامج مصدر: مخرجات بر لا

)-ج الصوت  )  (:Clarity of soundوضوح  رقم  الشكل  يتضح حصول  22-04من  المتعامل ( 
(،  %  38,4)بنسبة    موبيليسالمتعامل  يليه  بمعيار وضوح الصوت،  (  %  40,3) نسبة    على جازي  

  . املالمتعتوفر عليها  يالبنية التحتية التي    إلى ذلك    ويعزى ،  (%  21,3)بنسبة  أوريدو  المتعامل  و 
تزيد عن النسبة المسموح بها وفق  لاو  (،% 0,0بلغت )( في هذه المقارنة CR)الثبات كما أن نسبة 

 (. % 5)  التحليل الهرمي وهي طريقة
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 " وضوح الصوت" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 22-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

-04من الشكل رقم )(:  Quality of Service for Data transferنقل البيانات )  ةجودة خدم -2
،  " دمة نقل البيانات خجودة  "بمعيار  (  %  35,2)على نسبة    جازي المتعامل  ( يتضح حصول  23
  إلى ويرجع ذلك  (،  %  31,2)بنسبة  أوريدو  المتعامل  و (،  %  33,6)بنسبة    موبيليسالمتعامل    يليه

  لا و   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    .كينلمشتر عدد االهوائيات و سعة  
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةفق و تزيد عن النسبة المسموح بها 

 الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 23-04رقم ) الشكل
 " جودة خدمة نقل البيانات" 

 
 Expert choiceبرنامج  مخرجات المصدر:

لمعيار   التابعة  الفرعية  المعايير  نتائج  لتفاصيل  بالنسبة  البيانات " أما  نقل  خدمة  فكانت   "جودة 
 :لتالياك
( يتضح  24-04من الشكل رقم )(: Speed connexion -Internetتصال )الانترنت( )سرعة ال -أ

نسبة  جازي  المتعامل  حصول   الاتصال،بمعيار سرع (،  %  37,9)على  أوريدو    المتعامل  يليه  ة 
عدد سعة الهوائيات و   إلىويرجع ذلك  (  %  29,8)بنسبة    موبيليسالمتعامل  و (،  %  32,3)بنسبة  
  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    .جازي   المتعاملفي خدمات    كينر المشت

 (. % 5) لهرمي وهيالتحليل ا طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%
 " سرعة الاتصال" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 24-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceج مالمصدر: مخرجات برنا
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على نسبة    موبيليس  المتعامل( يتضح حصول  25-04من الشكل رقم )(:  Latencyخير )أالت-ب
التأخير،  (  %  37,2) و (%  32,4)بنسبة  ي  جاز   المتعامل  يليهبمعيار  بنسبة  أوريدو    المتعامل، 
الفيديو  أ ت  إلىذلك    يعود و ،  (%  30,4) مقاطع  مشاهدة  على  كالتالبث  و  أ ثيره  في    رخأالمباشر 

تزيد عن النسبة المسموح   لا و   (،% 0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    الصوت 
 (. %  5) التحليل الهرمي وهي طريقةبها وفق 

 "التأخير" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية اتالمقارن نتيجة(: 25-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

)رتالا -ج )Jitterعاش  الا (  استقرار  )  (:رسالعدم  رقم  الشكل  حصول  26-04من  يتضح   )
،  (% 30) بنسبة   زي جا المتعامل  يليهرتعاش،  بمعيار الا(  % 41,4)على نسبة   موبيليس  المتعامل

خرة،  أرتعاش في صوت متقطع، مكالمات متتأثير الا  ويتمثل،  (%  28,6)بنسبة  و  أوريد   المتعاملو 
المقارنة  CR)الثبات  أن نسبة  ا  كم  صوت غير مفهوم. تزيد عن    لاو   (، %  0,0بلغت )( في هذه 

 (.% 5) التحليل الهرمي وهي طريقةالنسبة المسموح بها وفق 
 "رتعاش الا " الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 26-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

الحزمة-د )Data Loss)  فقدان  الرسائلااحتمال  (  المعلومات/  (سقاط  حزم  فقدان  من  :  نسبة 
( رقم  حصول  27-04الشكل  يتضح  نسبة    موبيليس  المتعامل(  فقدان  (  %  41)على  بمعيار 

ويعد فقدان ،  (%  29,2)بنسبة  أوريدو    المتعاملو   (،%  29,9)بنسبة  جازي    المتعامل  يليهلحزمة،  ا
الشالحزم اتصالات  في  كبيرة  مشكلة  ويمكن  بكة  الاأة  تجعل  بث ن  مشاهدة  فعند  متقطع  تصال 

التخزين المؤقت للبث وحدوث مشاكل في الصوت    إلىمباشر وحدث فقدان للحزمة فقد يؤدي ذلك  
نسبة    .والصورة أن  المقCR)الثبات  كما  هذه  في  )ارنة  (  النسبة    لاو   (،%  0,0بلغت  عن  تزيد 

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةالمسموح بها وفق 
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 " فقدان الحزمة" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 27-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

)يدجدخدمات  -3 )(:  New Servicesة  رقم  الشكل  حصول    (28-04من   المتعامليتضح 
، (%  26,7)بنسبة  ريدو  أو   المتعامليليه  ،  خدمات جديدةبمعيار  (  %  47,4)على نسبة    موبيليس

بنسبة    المتعاملو  عروض  وهذا  ،  (%  25,9)جازي  تقديم  خلال  جديدة وأ  مكالمات من  نترنت 
(  CR)  بات الثكما أن نسبة    .موبيليسزبائن    ت احتياجا  ملائمتها مع  إلىضافة  ورسائل قصيرة بالإ
المقارنة   بها وفق    لاو   (،%  0,0بلغت )في هذه  المسموح  النسبة  الهرمي   طريقةتزيد عن  التحليل 

 (.%  5) وهي
 "خدمات جديدة" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 28-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

( يتضح  29-04من الشكل رقم )(:  SMS,MMS( )Messaging Servicesالرسائل )خدمات  -4
أوريدو   المتعامليليه  بمعيار خدمات الرسائل،    (%  43,6)على نسبة    موبيليس   المتعاملحصول  
و (%  28,8)بنسبة   بنسبة    المتعامل،  ويرجع  (%  27,5)جازي  للرسائلالا  إلى ،  الواسع   ستخدام 
ورسالقصي المتعددةرة  الوسائط  الإ  ائل  والسهولة  الا  ستخدام،لاعداد  عدد    إلىيعود  قد  رتفاع  هذا 

 (،%  0,0بلغت )ارنة  ( في هذه المقCR)الثبات  كما أن نسبة    .موبيليسالمشتركين لدى المتعامل  

 (. %  5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق  لاو 
 "خدمات الرسائل" يالفرع للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 29-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي "خدمات الرسائل"ار لمعي أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة
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تضح  ( ي 30-04م ) من الشكل رق  (:Short Message Service-SMS)خدمة الرسائل القصيرة  -أ
  المتعامل يليه  بمعيار خدمة الرسائل القصيرة،  (  %  48,7)على نسبة    موبيليس  المتعاملحصول  
لدى  المشتركين  عدد    إلى  ع ذلك(، ويرج% 24بنسبة ) أوريدو    المتعامل، و (% 27,3)بنسبة  جازي  

الشبكات   موبيليسالمتعامل   نحو  تكلفتها  وانخفاض  موبيليس  نحو  محدودة  غير    الأخرى   ورسائل 
كما    .مجموعات من الأشخاص بسرعة وسهولة  إلىرسال المعلومات  اتتيح الرسائل النصية  حيث  

تزيد عن النسبة المسموح بها وفق    لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  أن نسبة  
 (. % 5)  التحليل الهرمي وهي طريقة

 " خدمة الرسائل القصيرة" الفرعي   للمعيار  لدائللب الزوجية  المقارنات نتيجة (: 30-04) رقم  الشكل

 
 Expert choiceبرنامج  مخرجات المصدر:

المتعددة  رسائل  خدمة  -ب الشكل   (: MMS-Multimedia Messaging Service)الوسائط  من 
( يتضح حصول  31-04رقم  نسبة  أوريدو    المتعامل(  خدمة  (  %  37,9)على  ئط الوسابمعيار 

، ويرجع  (%  27,9) جازي بنسبة    المتعامل، و (%  34,2)بنسبة    موبيليس  المتعامليليه  المتعددة،  
من    عرض شرائح  صور،المجموعة متنوعة من الوسائط، بما في ذلك الفيديو،    هاتقديم  إلى ذلك  

  لا و   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)  ثبات لاكما أن نسبة  .  ت صوتيةملفا  عدة صور أو
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةبها وفق  سبة المسموحتزيد عن الن

 " خدمة الوسائط المتعددة" الفرعي   للمعيار  للبدائل الزوجية  المقارنات نتيجة (: 31-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

المضا  خدمات-5 )القيمة  )(:  Value Added Services- VASفة  رقم  الشكل  (  32-04من 
نسبة    موبيليس  المتعاملح حصول  يتض  المضافة،    (%  45,9)على  القيمة  يليه بمعيار خدمات 

الميزات   إلى، ويرجع ذلك  (%  26,6)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  27,7) بنسبة  جازي    المتعامل
المواقع  ثلم   موبيليس  المتعاملقدمها  ي   التي  ضافيةالإ لبعض  المجاني  فيسبوك    الدخول  مثل 

أ  .وواتساب  نسبكما  المقارنة  CR)الثبات  ة  ن  هذه  في   )( النسبة    لا و   (،%  0,0بلغت  عن  تزيد 
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةالمسموح بها وفق 
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  الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 32-04رقم ) الشكل
 " ةالمضاف  القيمة خدمات"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

نسبة    موبيليس  المتعامل( يتضح حصول  33-04من الشكل رقم )(:  Security)  منالأ -6 على 
  22,8)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  26,2)بنسبة  جازي    المتعامليليه  بمعيار الأمن،  (  %  51)

كما أن نسبة    المعالجة أو المرسلة.  أوزنة  مخالومات  المعلمدى توفير حماية    إلى، ويرجع ذلك  (%
هذهCR)الثبات   في  )ة  المقارن  (  وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن    طريقة تزيد 

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي
 " منالأ" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 33-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 ر تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة للسع المطلب الثاني:
بمعيار  %  51على نسبة )   موبيليس  المتعامليتضح حصول  (  34-04من الشكل رقم )  )

ذلك    يعزى ، و (%  22,8) بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  26,2)جازي بنسبة    المتعامليليه  السعر،  
( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    بائن ز ئح اللشرا  موبيليسسعار عروض  أملائمة    إلى

 (. % 5)  التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%  0,0بلغت )
 " السعر" الرئيسي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 34-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :تاليفكانت كال "السعر"ل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار تفاصينسبة لأما بال
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  موبيليس   المتعامليتضح حصول  (  35-04من الشكل رقم )(:  Call price)  المكالمات  سعر-1
 المتعامل ، و (%  26,5)جازي بنسبة  المتعامليليه ( بمعيار سعر المكالمات، %  51,7على نسبة )

وي(%  21,8)بنسبة  أوريدو   م شمل لالمساهمة في    إلىموبيليس    المتعامل  يسع  إلىلك  ذ رجع  ، 
من    همتمكينو   ر وذويهم سواء على الشبكات الثابتة أو المحمولة بأسعار تنافسيةت في الجزائالعائلا

(  CR)الثبات  كما أن نسبة  .  لهاتف النقالاشبكات  إجراء أكبر عدد وأطول مدة من الاتصالات مع  
الم هذه  )   نةقار في  بها وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  المسموح  النسبة  الهرمي   طريقةتزيد عن    التحليل 

 (.%  5) وهي
 "سعر المكالمات" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 35-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي "سعر المكالمات "يار معة لأما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابع
( يتضح  36-04من الشكل رقم )  :(The price of calls within the network)  داخل الشبكة-أ

نسبة    موبيليس  المتعاملحصول   الشبكة،    (%  54,3)على  داخل  المكالمات  سعر  يليه بمعيار 
  الاسعار   إلى، ويرجع ذلك  (%  20,8) بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  24,9)بنسبة  جازي    المتعامل

 0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  بة  كما أن نس  لدى موبيليس.  الملائمة وعدد المشتركين
 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%

 " خل الشبكةدا اتر المكالمعس" الفرعي   للمعيار  للبدائل الزوجية  المقارنات نتيجة (: 36-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

(  37-04من الشكل رقم ):  (The price of calls to local networks)   ت المحليةنحو الشبكا-ب
الشبكات بمعيار    (%  53,2)على نسبة    موبيليس  المتعامليتضح حصول   المكالمات نحو  سعر 

، ويرجع ذلك (% 19,3)بنسبة  أوريدو    لمتعاملا، و (%  27,5) بة  بنسجازي    المتعامليليه  ،  المحلية
كما أن نسبة    .المحلية   مكالمات الداخلية الموجهة نحو شبكات الهاتف النقاللل  سعارالاملائمة    إلى

المقارنة  CR)الثبات   هذه  في   )( وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن    طريقة تزيد 
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي
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  الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 37-04م )قر  الشكل
 " نحو الشبكات المحلية الماتسعر المك"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

من الشكل رقم  :  (The price of calls to international networks)   نحو الشبكات الدولية-ج
بمعيار سعر المكالمات نحو    (%  42,4)  نسبة على    بيليسو م  المتعامل( يتضح حصول  04-38)

الدولية،   بنسبة    المتعامل، و (%  29,2)بنسبة  أوريدو    المتعامليليه  الشبكات  ،  (%  28,4)جازي 
ذلك   مقارنة  أملائمة    إلىويرجع  الدولية  الشبكات  نحو  المتعاملينسعار عروضها  أن    .ببقية  كما 

 طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق    لاو   (،%  0,0بلغت )ة  ( في هذه المقارنCR)الثبات  نسبة  
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي

 الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 38-04رقم ) شكللا
 " نحو الشبكات الدولية سعر المكالمات"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

( يتضح  39-04من الشكل رقم ):  (The price of calls to the fixed line)  نحو الخط الثابت-د
يليه  بمعيار سعر المكالمات نحو الخط الثابت،    (%  52,8) على نسبة    موبيليس  المتعاملحصول  
و (%  25,3)بنسبة  جازي    المتعامل ذلك  (%  21,8)بنسبة  أوريدو    المتعامل،  ويرجع    إلى ، 

نترنت،  مثل الفاكس والإ حكوميةال ات والمصالحالواسع للهاتف الثابت خاصة في المؤسس ستخدامالا
(  CR)الثبات  كما أن نسبة    .موبيليس  المتعاملرف  متيازات الممنوحة لها من طالا   إلىضافة  بالإ 

المقارنة   هذه  ) في  بها وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  المسموح  النسبة  الهرمي    طريقةتزيد عن  التحليل 
 (.%  5) وهي
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  الفرعي للمعيار للبدائل يةجزو ال المقارنات جةنتي (: 39-04رقم ) الشكل
 "نحو الخط الثابت سعر المكالمات"

 
 Expert choiceامج خرجات برنالمصدر: م

)(:  Message price)  الرسائل  سعر -2 رقم  الشكل  حصول  40-04من  يتضح    المتعامل( 
،  ( %  26,9)  بنسبة جازي    المتعامليليه  بمعيار سعر الرسائل،    (%  51,3)على نسبة    موبيليس 

ذلك  ،  (%  21,8)بنسبة  أوريدو    ملتعاالمو  القصيرةسعر    إلى ويرجع  مصورة  لا  الرسائلو   الرسائل 
  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    .موبيليسالتي يقدمها المتعامل    والصوتية

 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%
 "سعر الرسائل" الفرعي للمعيار لبدائلل ةالزوجي المقارنات نتيجة(: 40-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceبرنامج  مخرجات المصدر:

 :فكانت كالتالي "سعر الرسائل"أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار 
القصيرة    سعر-أ )  :(SMS price) الرسائل  رقم  الشكل  يتض 41-04من  حصول  (   المتعاملح 

  27,1)بنسبة  جازي    المتعامليليه  بمعيار سعر الرسائل القصيرة،    (%  53)   على نسبة  موبيليس
  موبيليس   نحو  الرسائل القصيرة سعر    إلىويرجع ذلك  ،  (%  19,9)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%

  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    .و الخارجحنو   خرى والشبكات المحلية الأ
 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةالمسموح بها وفق  تزيد عن النسبة لاو ، (%

 الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 41-04رقم ) الشكل
 "الرسائل القصيرة سعر" 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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المتعددة  الوسارسائل    سعر-ب ):  (MMS price)ئط  رقم  الشكل  يتض42-04من  حصول (  ح 
نسبة    موبيليس  المتعامل ا  (%  47,9)على  رسائل  المتعددة،  بمعيار سعر    المتعامل يليه  لوسائط 
و (%  26,5) بنسبة  جازي   ذلك  ،  (%  25,6) بنسبة  أوريدو    المتعامل،  رسائل  سعر    إلىويرجع 

أن  كما  .و الخارجحنو  خرى والشبكات المحلية الأ موبيليس نحوالمصورة والصوتية   الوسائط المتعددة
  طريقة ن النسبة المسموح بها وفق  تزيد ع   لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  نسبة  

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي
 الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 42-04رقم ) الشكل

  "لمتعددةالوسائط ارسائل  سعر"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

ال -3 بالانترنت سعر  الشكل رقم  (:Internet connection price)  تصال  يتضح  43-04)  من   )
  المتعامل يليه  نترنت،  لاتصال بالإابمعيار سعر    ( %  50,8)على نسبة    موبيليس  المتعاملحصول  
سعار المقدمة  الأ  إلىويرجع ذلك  ،  (%  23,3) بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  25,9)بنسبة  جازي  
لجميع    تتماشى  والتي  موبيليس  املالمتعمن   المالية  العمريةالوالقدرة  حيث فئات    سعر يختلف    ، 

  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    لمميزة له.الخصائص اباختلاف    العرض 
 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%

 " تصال بالانترنت سعر الا " الفرعي   للمعيار  للبدائل الزوجية  المقارنات تيجة ن (: 43-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

  المتعامل ( يتضح حصول  44-04من الشكل رقم )  (:Competitive prices)  تنافسية  أسعار-4
،  (%  24,9)نسبة  ب أوريدو    المتعامليليه  بمعيار أسعار تنافسية،    (%  50,3) على نسبة    موبيليس

بنسبة    المتعاملو  ذلك  (%  24,8)جازي  ا  إلى ، ويرجع  لعروض وخدمات   موبيليس   عامللمتتقديم 
الثبات  كما أن نسبة    .بأسعار تنافسية  و الخارجيةأسواء الداخلية    لشبكات الثابتة أو المحمولة  جديدة

(CRالم هذه  في  )قارنة  (  المسموح    لا و   (، %  0,0بلغت  النسبة  عن  وفق  تزيد  التحليل    طريقةبها 
 (. % 5) الهرمي وهي
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 " أسعار تنافسية" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 44-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

(  45-04من الشكل رقم )(:  Offer Multiple Payment Methods)   توفر عدة طرق للدفع-5
حصول   نسبة    وبيليس م   المتعامليتضح  للدفع،    (%  50,7) على  طرق  عدة  توفر    يليه بمعيار 

مجموعة    إلى، ويرجع ذلك  (%  20,3) بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  29)بة  بنسجازي    المتعامل
ت، حيث تسمح  في الدفع عبر الإنترن E-rselli خدمة  مثل  لمتعاملالخدمات المقدمة من طرف ا

ال )الخطوط  المسبق  الدفع  خطوط  ودفع  بتعبئة  الدولية(،  أو  نسبة    .فواتيرالمحلية  أن  الثبات  كما 
(CR  المقارنة هذه  في   )( وفق    لا و   (، %  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن  التحليل    طريقةتزيد 

 (. % 5) الهرمي وهي
 الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 45-04رقم ) الشكل

 " توفر عدة طرق للدفع" 

 
 Expert choiceمخرجات برنامج  المصدر:

 لترويج ل: تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة الثالثالمطلب 
  يليه ،  (%  46,3) على نسبة    موبيليس  المتعامل( يتضح حصول  46-04من الشكل رقم )

و (%  29,7) بنسبة  أوريدو    المتعامل بنس  المتعامل،  ذلك  (%  24)بة  جازي    عتماده ا   إلى، ويرجع 
تزيد    لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    . جي مناسب يعلى مزيج ترو 

 (.%10) التحليل الهرمي وهي  طريقةسبة المسموح بها وفق عن الن 
 "جترويال" الرئيسي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 46-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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 :فكانت كالتالي "الترويج"أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار 
):  (Advertising)لان  عال-1 رقم  الشكل  حصول  47-04من  يتضح  على  أوريدو    المتعامل( 

و (%  36,9)  ةبنسب   موبيليس  المتعامل  يليه،  علانالإبمعيار    (%  41,9)نسبة   جازي   المتعامل، 
  المتبعة في التعريف بخدماتها للجمهور أوريدو    المتعاملسياسة    إلى، ويرجع ذلك  (% 21,2) بنسبة  

كما أن نسبة    المكثف في التلفزيون، شبكة الانترنت ومواقع التوصل الاجتماعي.  علانالإمن خلال  
المقارنة  CR)الثبات   هذه  في   )( وفق    د تزي  لاو   (،%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة   طريقةعن 

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي
 "الاعلان" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 47-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

العامة-2 ):  (Public relations)  العلاقات  رقم  الشكل  حصول  48-04من  يتضح    المتعامل ( 
، (%  24,5)بنسبة  أوريدو    المتعامل  يليهبمعيار العلاقات العامة،    (%  52,8) على نسبة    س يلموبي

بنسبة    المتعاملو  ذلك  (%  22,8)جازي   أحداث   عدة  برعاية  موبيليس  لمتعاملا  قيام  إلى، ويرجع 
لغت ب( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    .وتظاهرات ذات طابع اجتماعي ثقافي ورياضي

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي  طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%  0,0)
 "العلاقات العامة" رعيالف للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 48-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

المبيعات-3 ):  (Sales promotion)  تنشيط  رقم  الشكل  ي49-04من   المتعاملح حصول  ضت ( 
، (%  29,6)بنسبة  أوريدو    المتعامل  يليهبمعيار تنشيط المبيعات،    (% 47,4)على نسبة   موبيليس

بنسبة    المتعاملو   عروض   طرح  على   دائما  موبيليس  المتعامل  عملي  حيث ،  (%  22,9)جازي 
ية في  جيلترو مثل العروض ا  خلال عدة مواعيد   من  وذلكالخدمة    من   مبيعاته  برفع  خاصة  ترويجية

تزيد عن    لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    ،وغيرها  شهر رمضان
 (.% 5) يالتحليل الهرمي وه طريقةالنسبة المسموح بها وفق 
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 " تنشيط المبيعات" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 49-04رقم ) الشكل

 
 Expert choice جمرناالمصدر: مخرجات ب

الشخصي-4 ):  (Personal selling)  البيع  رقم  الشكل  حصول  50-04من  يتضح   المتعامل ( 
، (%  27,6)بنسبة  أوريدو    المتعامل  هيليبمعيار البيع الشخصي،    (%  47,5)على نسبة    موبيليس

  ن م  عبي  موبيليس على توظيف رجال  عتماد ا   إلى، ويرجع ذلك  (%  24,8)جازي بنسبة    المتعاملو 
 قناع إو   الخدمات   مون بتقديمو منافسة فهم يق  مؤسسات   في  يشتغلون   كانوا  الجامعات وممن  ريجيخ

المعتمدة المتواجدة   البيع  نقاط   في  بيع ال  قوة  على   أيضا  تعتمد   كما   وخدماتها،  عروضها   بشراء  الزبائن 
يد عن  ز ت  لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    الوطن.  مناطق  عبر

 (.% 5) التحليل الهرمي وهي طريقةالنسبة المسموح بها وفق 
 " البيع الشخصي" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 50-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

المنطوقة -5 ):  (Word of Mouth)  الكلمة  رقم  الشكل  يتضح حصول  51-04من    ل متعاالم( 
،  (%  25,9)بنسبة  جازي    المتعامل  يليه بمعيار الكلمة المنطوقة،  (  %  50,1)على نسبة    وبيليس م
ذلك  (%  24)بنسبة  أوريدو    المتعاملو  ويرجع  الواس  إلى،  والريفية  التغطية  الحضرية  للمناطق  عة 

الا ألبيانات  اوحماية   بعض    هار يتوفو   ،تصالثناء  في  للإنترنت  المحدود  غير    ، وض عر الالتدفق 
  لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR) الثبات  كما أن نسبة    .طابعها العمومي  إلىضافة  لإ با

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق 
 " الكلمة المنطوقة" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 51-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceمج ارنبات المصدر: مخرج
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( يتضح حصول 52-04من الشكل رقم ):  (Social networks)  جتماعيشبكات التواصل ال-6
نسبة    موبيليس  المتعامل التوا  (%  47,8)على  شبكات  الإجتماعي،  بمعيار    المتعامل   يليهصل 
و (%  26,2)بنسبة  أوريدو   بنسبة    المتعامل،  ذلك  (%  26)جازي  ويرجع  ب  إلى ،  كل  التعريف 

بحث  الساهم في  في  خرينالأقراءة تعليقات المشتركين  مما يزيد من التعليقات و   وض والخدمات،ر لعا
المعلوم الCR)الثبات  كما أن نسبة    .لبدائلاوتقييم    ات عن    لا و   (، %  0,0بلغت )مقارنة  ( في هذه 

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق 
 " شبكات التواصل الاجتماعي" الفرعي   للمعيار  للبدائل الزوجية  المقارنات نتيجة  : (52-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 لتوزيع لئل بالنسبة المطلب الرابع: تحليل نتائج تقييم البدا
( رقم  الشكل  حصول  53-04من  يتضح  نسبة    موبيليس  المتعامل(  بمعيار    (%  50,7)على 

، ويرجع ذلك (%  23,3)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  26) بنسبة  جازي    المتعامل  يهل ي،  التوزيع
ت محطة تغطية، ووكالا   5000على شبكة تغطية واسعة أكثر من    موبيليس  المتعاملعتماد  ا   إلى

في   متواجدة  الوطنكل  تجارية  الولايات   .ولايات  جميع  وتغطية  للشبكة  العادل  التوزيع  أجل  من 
المقارنة  CR)الثبات  سبة  نن  أما  ك  .والمناطق هذه  في   )( النسبة    لاو   (،%  0,0بلغت  عن  تزيد 

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةالمسموح بها وفق 
 "التوزيع " الرئيسي للمعيار للبدائل زوجيةال المقارنات نتيجة(: 53-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي "التوزيع"ج المعايير الفرعية التابعة لمعيار ئ تان يل أما بالنسبة لتفاص 
)  التغطية-1 التغطية(  )(:  Coverage -Network coverage)شبكة  رقم  الشكل  (  54-04من 

نسبة    موبيليس  المتعامليتضح حصول   التغطية،    (%  50,4)على  جازي    المتعامل  يليهبمعيار 
عدد محطات التغطية    إلى، ويرجع ذلك  (%  24,0)  ةنسببأوريدو    المتعامل، و (%  25,6)بنسبة  

(BTSالوطني التراب  عبر  الموزعة  نسبة    .(  أن  المقارنة  CR)الثبات  كما  هذه  في   )(   0,0بلغت 
 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةبها وفق تزيد عن النسبة المسموح   لاو  (،%
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 " التغطية" لفرعيا يارعللم للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 54-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي التغطيةأما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار 
من الشكل (:  Urban voice service coverageالمناطق الحضرية )  تغطية خدمة الصوت في -أ

( يتضح حصول  55-04رقم  خدمة    (%  55,5)نسبة    لىع   سيبيلمو   المتعامل(  تغطية  بمعيار 
بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  25,7)بنسبة  جازي    المتعامل  يليه،  المناطق الحضرية  الصوت في

من تحسين جودة   موبيليس  المتعاملورة والتي مكنت  التجهيزات المتط  إلىذلك  ، ويرجع  (%  18,8)
تزيد عن   لاو   (،%  0,0بلغت )المقارنة    ذهي هف(  CR)الثبات  كما أن نسبة    .الاتصالات الهاتفية

 (.% 5) التحليل الهرمي وهي طريقةالنسبة المسموح بها وفق 
 الفرعي  للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 55-04رقم ) الشكل

 " غطية خدمة الصوت في المناطق الحضريةت"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

من   (:Voice service coverage in rural areasالمناطق الريفية )ي  ت ف و الصتغطية خدمة  -ب
( رقم  يتضح حصول  56-04الشكل  نسبة    موبيليس  المتعامل(  تغطية    ( %  55,2)على  بمعيار 

ال المناطق  في  الصوت  و (%  24,1)بنسبة  جازي    المتعامل  يليهريفية،  خدمة  أوريدو    المتعامل، 
طية المناطق  غلت  موبيليس  لمتعاملمن طرف ا  المتبعة  سةسيالا  إلىذلك    ويعود ،  (%  20,7)بنسبة  

تزيد عن    لاو   (،%  0,0بلغت ) ( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    الريفية والمناطق النائية
 (.% 5) التحليل الهرمي وهي طريقةق النسبة المسموح بها وف
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 يالفرع للمعيار لئاللبد الزوجية المقارنات نتيجة(: 56-04رقم ) الشكل
 " تغطية خدمة الصوت في المناطق الريفية" 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

لشكل  من ا(:  Highway voice service coverageتغطية خدمة الصوت في الطرق السريعة )-ت
( يتضح حصول  57-04رقم  نسبة    موبيليس  المتعامل(  خدمة    (%  46,1)على  تغطية  بمعيار 

السريعة،  يفالصوت   و (%  27,7)بنسبة  جازي    المتعامل  ليهي  الطرق  بنسبة  أوريدو    المتعامل، 
حيث   من قبل متعاملي الهاتف النقال  السريعة  تغطية الطرقات همية  أ   إلى، ويرجع ذلك  (%  26,3)

  لا و   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    فضلية.الأ  موبيليس  امللمتعكان ل
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةح بها وفق مو عن النسبة المس د يتز 

 الفرعي  للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 57-04رقم ) الشكل
 " تغطية خدمة الصوت في الطرق السريعة"

 
 Expert choiceمخرجات برنامج المصدر: 

ن الشكل  م  (:Urban data service coverageفي المناطق الحضرية )  البياناتتغطية خدمة  -ث
( يتضح حصول  58-04رقم  نسبة    موبيليس  المتعامل(  خدمة    (%  44,9)على  تغطية  بمعيار 

جازي بنسبة    املالمتع ، و (%  28,9)بنسبة  أوريدو    المتعامل  يليهالبيانات في المناطق الحضرية،  
ذلك  (%  26,2) ويرجع  علالا  إلى،  الزبائن  قبل  من  للانترنت  الواسع  النقالة  ىستخدام   الهواتف 
والخدمات خ التطبيقات  وبعض  اليوتيب  مشاهدة  الاجتماعي،  التوصل  مواقع  نسبة    اصة  أن  كما 

المقارنة  CR)الثبات   هذه  في   )( وفق  لاو   (،%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن    طريقة   تزيد 
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي
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 يرعالف للمعيار بدائللل ةالزوجي المقارنات نتيجة(: 58-04رقم ) الشكل
 "في المناطق الحضرية البياناتتغطية خدمة " 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

من  (:  Data service coverage in rural areasفي المناطق الريفية )  البياناتتغطية خدمة  -ج
( رقم  يتضح حصول  59-04الشكل  نسبة    موبيليس  المتعامل(  تابمعي  ( %  49,7)على  غطية  ر 
البيانا الريفية،  ت  خدمة  المناطق  جازي    المتعاملو (،  %  26,3)بنسبة  أوريدو    المتعامل  يليهفي 

المتبعة من طرف    إلىذلك    ويعود ،  (%  24)بنسبة   المناطق    موبيليس  المتعاملالسياسة  لتغطية 
لى الهواتف ن عئ نترنت من قبل الزبا ستخدام الواسع للإتلبية احتياجات زبائنها نظرا للا  لريفية قصد ا

تزيد عن النسبة المسموح    لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    .ةالنقال
 (. %  5) التحليل الهرمي وهي طريقةبها وفق 

 رعيلفا للمعيار للبدائل الزوجية تالمقارنا نتيجة(: 59-04رقم ) الشكل
 " في المناطق الريفية البياناتتغطية خدمة " 

 
 Expert choiceلمصدر: مخرجات برنامج ا

من الشكل  (:  Highway data service coverageفي الطرق السريعة )  البياناتتغطية خدمة  -ح
( يتضح حصول  60-04رقم  نسبة    موبيليس  المتعامل(  خدمة  بمعيا  (%  51,6)على  تغطية  ر 

ال في  السريعة،  طر البيانات  بنسبة  أوريدو    متعامل الو   ،(%  25,9)بنسبة  جازي    المتعامل  يليهق 
لتغطية الطرق السريعة   موبيليس  المتعاملالسياسة المتبعة من طرف    إلىويرجع ذلك  ،  (%  22,6)

  ، على الهواتف النقالةنترنت من قبل الزبائن  ستخدام الواسع للإ قصد تلبية احتياجات زبائنها نظرا للا
( في هذه المقارنة  CR)الثبات    كما أن نسبة(.  GPRSوبعض التطبيقات والخدمات مثل تطبيق )

 (. % 5)  التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%  0,0بلغت )
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 الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 60-04رقم ) الشكل
 "في الطرق السريعة البياناتغطية خدمة ت" 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

من الشكل رقم  (:  Service centers / commercial agenciesالخدمة/الوكالة التجارية )  مراكز-2
حصول  04-61) يتضح  نسبة    موبيليس  المتعامل(  مراكز    (%  50,9) على  بمعيار 

  21,7)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  27,4)بنسبة  جازي    المتعامل  هليي الخدمة/الوكالات التجارية،  
الثبات  كما أن نسبة    كافة ولايات الوطن.  الوكالات فيتواجد    إلى   اع هذه النسبةرتفا، ويرجع  (%
(CR  )  المقارنة هذه  )في  وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن  التحليل   طريقةتزيد 

 (. % 5) الهرمي وهي
 الفرعي  للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 61-04رقم ) لالشك

 " خدمة/الوكالة التجاريةلا زمراك"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

3- ( البيع  )   (:Selling pointsنقاط  رقم  الشكل  يتضح حصول  62-04من    موبيليس  المتعامل( 
نسبة   البيعبمعيار    (%  52,1) على  و (%  26,4)بنسبة  جازي    عاملتم ال  يليه،  نقاط    المتعامل، 

ذ (%  21,5)بنسبة  أوريدو   ويرجع  الكبير    إلىك  ل،  ولايات  لالعدد  كافة  عبر  المنتشرة  البيع  نقاط 
تزيد عن النسبة    لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    ومناطق الوطن

 .(%  5) التحليل الهرمي وهي طريقةالمسموح بها وفق 
 "نقاط البيع" يرعفال للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 62-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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 يم البدائل للعناصر المضافة للمزيج التسويقي يتحليل نتائج تقالمبحث الثالث: 
بناؤه   تم  الذي  النموذج  يتم اختبار  المبحث  البدائلفي هذا  المتمثلة في  و   على مجموعة من 

بالجزائر النقال  الهاتف  التسويقي    أوريدوو   ،جازي   ،موبيليس  متعاملي  المزيج  لعناصر  بالنسبة 
 .العمليات و فراد، الدليل المادي، الأ ،المضافة

 ادر فول: تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة للأالمطلب ال 
( رقم  الشكل  حصول  63-04من  يتضح  نسبة  يموب  المتعامل(  على  بمعيار    (%  39,4)ليس 

، ويرجع ذلك (%  29,3) جازي بنسبة    المتعامل، و (%  31,3)بنسبة  أوريدو    لالمتعام  يليه،  فراد الأ
نوالتي  الجامعات    عتماد على خريجيالا  إلى العاملين  تمثل  كبيرة من مجموع  المتعامل  سبة  لدى 

ب  من أجل  موبيليس الجودة  المهارات    إلىضافة  بال   عتبارهم جزء منهاا تقديم خدمات عالية  تنمية 
بلغت  ( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    بط والتكيف مع محيط العمل.االتجارية لهم والرو 

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي  طريقة المسموح بها وفقتزيد عن النسبة   لاو  (،%  0,0)
 " فرادال" الرئيسي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 63-04)رقم  الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي "فراد الأ"أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار 
)  المهارات-1 )(:  Skills and knowledgeوالمعرفة  رقم  الشكل  حصيتض  (64-04من  ول  ح 

بنسبة  جازي    المتعامل  يليهبمعيار المهارات والمعرفة،    (%  41,7)على نسبة    موبيليس   المتعامل
ليس على  يبو م  المتعامل  اعتماد   إلىذلك    ويعود ،  (%  27,8) بنسبة    أوريدو  المتعامل، و (%  30,5)

وتطوير  ين  موظفتدريب ال  إلى  بالضافة،  أو التجارية  التقنيةفي المجالات  الجامعات سواء    خريجي
 0,0ت )غبل( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    من خلال تنظيم دورات تدريبية.مهاراتهم  

 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%
 " معرفةالمهارات وال" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 64-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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( يتضح حصول  65-04كل رقم )شمن ال(:  Interact with customersمع الزبائن )التفاعل  -2
بنسبة    دوريأو   المتعامل  يليهبمعيار التفاعل مع الزبائن،    ( %  39,8)على نسبة    موبيليس   المتعامل

و (%  32,1) بنسبة    المتعامل،  و (%  28,1)جازي  الشريحة  فهم    إلىذلك    زى عي،  متطلبات 
احتياجات وتلبية  على حل    هم المستهدفة  الامما    مشاكلهموالعمل  على  بهم  يساعد  من  حتفاظ  بدلا 

يد عن  ز ت  لاو   (،%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    ،المنافسين  إلىالذهاب  
 (.% 5) وهي التحليل الهرمي طريقةالنسبة المسموح بها وفق 

 "التفاعل مع الزبائن" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 65-04رقم ) لالشك

 
 Expert choiceمصدر: مخرجات برنامج لا

حصول    تضح( ي 66-04من الشكل رقم )  (:Dealing with customersمع الزبائن )التعامل  -3
بنسبة  أوريدو    المتعامل  يليهئن،  ا بعامل مع الز بمعيار الت  ( %  39,7)على نسبة    موبيليس   المتعامل

و (%  31,4) بنسبة    المتعامل ،  ذلك  (%  28,9) جازي  ويرجع  جيد    إلى،  بشكل  الزبائن  معاملة 
يمكن   المتميزة  اأفالمعاملة  تكسب  المنافسين  لمتعاملن  عن  خميزة  من  ذلك  تحقيق  ويتم  لال  ، 

  0,0بلغت )ذه المقارنة  ي ه( فCR)الثبات  كما أن نسبة    .التعامل مع الزبائنالتدريب عن كيفية  
 (. % 5) مي وهير التحليل اله طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو   (،%

 "التعامل مع الزبائن" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 66-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

والر للشكاو ستجابة  الا-4 الاي  على  )تسد   Responding to complaints andفسارات 

responding to inquiries:)  ( يتضح حصول  67-04من الشكل رقم )على    موبيليس  المتعامل
بنسبة    أوريدو  ملتعا الم  يليه ستفسارات،  للشكاوي والرد على الاستجابة  الابمعيار    (%  36,7)نسبة  

  دارتها إو   الزبائن  شكاوى   معالجة  إلىذلك    ويعود ،  (%  31,4)جازي بنسبة    المتعامل، و (%  31,9)
أسرع وقت بطريقة سهلة وبستفسارات الزبائن  ا  لها وتقديم الحلول بسرعة، والرد على كل  ستجابةوالا
تزيد عن النسبة المسموح    لا، و (%  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة  ،  نممك

 (. %  5) رمي وهيالتحليل اله طريقةبها وفق 
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  الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 67-04رقم ) لالشك
 "ستفساراتوالرد على الا ى و استجابة للشكالا"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

التحكم-5 )  درجة  التقني  الجانب  من    (:The degree of control in the technical sideفي 
( رقم  حصول  68-04الشكل  يتضح  نسبة    موبيليس  عاملالمت(  درجة  بمعيار    ( %  39,6)على 

  27,3)جازي بنسبة    المتعامل، و (%  33,1) بنسبة    أوريدو  مل االمتع  يليه،  التحكم في الجانب التقني
التحكم في الوسائل التكنولوجية    علىن  لدى المتعاملي  مقدمي الخدمات   قدرة  إلى، ويرجع ذلك  (%

  (، %  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)الثبات  سبة  أن نكما    .نب التقني منهاالحديثة وخاصة الجا

 (. %  5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق  لاو 
  عيفر ال للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 68-04رقم ) الشكل

 " درجة التحكم في الجانب التقني" 

 
 Expert choiceبرنامج  المصدر: مخرجات

  للدليل الماديلب الثاني: تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة مطال
بمعيار الدليل   (% 43,5)على نسبة    موبيليس  المتعاملل  و ص( يتضح ح69-04من الشكل رقم )

، ويرجع ذلك  (%  26,8)بنسبة    أوريدو  المتعامل، و (%  29,7)بنسبة  جازي    المتعامل  يليهالمادي،  
بالجاذبية والديكور  وكالة تجارية  178  من  أكثرمن خلال  تغطية وطنية    إلى   تتوفرو   الجيد   تتميز 

بيع غير مباشرة  60.000  أكثر من  ،معدات حديثة ومتطورةعلى   محطة    5000  ن أكثر م ،نقطة 
تزيد عن النسبة    لاو   (،%  0,0بلغت )في هذه المقارنة    (CR)الثبات  كما أن نسبة  (.  BTS)  تغطية 
 (.%  5) هرمي وهيالتحليل ال طريقةموح بها وفق المس
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 "الدليل المادي" يسيئر ال للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 69-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي "الدليل المادي"لفرعية التابعة لمعيار أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير ا
 المتعامل( يتضح حصول  70-04من الشكل رقم )(:  Staff Appearance)  الموظفين  مظهر-1

،  (%  31)بنسبة    أوريدو  المتعامل  يليهمظهر الموظفين،    ربمعيا  (%  40,7) على نسبة    موبيليس
كما أن نسبة    .المظهر اللائق بمقدمي الخدمة   إلى، ويرجع ذلك  (% 28,3) جازي بنسبة    المتعاملو 

المقارنة  CR)الثبات   هذه  في   )( وفق    لاو   ،(%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن    طريقة تزيد 
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي

 "مظهر الموظفين" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 70-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceنامج المصدر: مخرجات بر 

على نسبة  ليسموبي المتعامل( يتضح حصول 71-04) من الشكل رقم(: Buildings)المباني -2
  25)جازي بنسبة  المتعاملو  ،(% 30,8)بنسبة  أوريدو المتعامل يليهبمعيار المباني،  (% 44,2)

الذي يساهم في  وما يحيط بها و   موبيليس  لمتعامللتصميم المظهر الخارجي    إلىويرجع ذلك  ،  (%
بلغت رنة  ه المقا( في هذ CR)الثبات  كما أن نسبة  ة.  دراك لمستوى نوعية الخدمة المقدميادة الاز 
 (.%  5) يل الهرمي وهيلحالت  طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق  لاو   (،%  0,0)

 " يالمبان" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 71-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

الشك(:  Internal Arrangement)  ياخلالدالترتيب  -3 ) من  رقم  حصول 72-04ل  يتضح   )
نسبة    موبيليس   المتعامل التر   (%  44,6)على  الداخلي،  يت بمعيار  بنسبة    أوريدو  المتعامل  يليهب 
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و (%  28,3) بنسبة    المتعامل،  داحل  نت  إلىذلك    ويعود ،  (%  27,1)جازي  الحركة  وترتيب  ظيم 
الأ  الوكالات  وشكل  وطلاوحجم  )الأثاث  الجدران  نسبة    لوان(.ء  أن  هذه  CR)  بات الث كما  في   )
)المقارنة   المسموح    لاو   (،%  0,0بلغت  النسبة  عن  وفق  ه بتزيد  وهي   طريقة ا  الهرمي    التحليل 

(5% .) 
 "الترتيب الداخلي" الفرعي ارللمعي للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 72-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

)(:  Ambient Conditions)  المحيطة  الظروف-4 رقم  الشكل  حصول  73-04من  يتضح   )
بنسبة  جازي    المتعامل  يليهبمعيار الظروف المحيطة،    (%  47,8)  ةعلى نسب   موبيليس  المتعامل

ضاءة،  التشمل  يضا بالعوامل الملطفة و أوتسمى  ،  (%  25,2)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  27)
كما أن نسبة    ارة، التهوية، العطور.، النغمات، درجة الحر الألوان والأصوات مثل الموسيقى  الهدوء، 
هذهCR)الثبات   في  )المقارنة    (  وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  عن   طريقةتزيد 

 (.%  5) التحليل الهرمي وهي
 " الظروف المحيطة" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 73-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceمخرجات برنامج المصدر: 

 المتعامل( يتضح حصول  74-04)  مقمن الشكل ر (:  Modern Equipment)  حديثة  معدات-5
، (%  28,9)سبة  نب جازي    المتعامل  يليهبمعيار معدات حديثة،    (%  44,9) على نسبة    موبيليس 

ويرجع  (%  26,2)بنسبة    أوريدو  المتعاملو  معدات على    موبيليس  لمتعاملا  توفر  إلىذلك  ، 
تتوفر   كما  حديثة  ، العرض   اشةشو   التحديثات   بآخر  تتميز  حواسيب   على  الوكالات وتجهيزات 

لزبائنها  البرمجيات و  الخدمات  أفضل  نسبة    .لتقديم  أن  المقارنCR)الثبات  كما  هذه  في  بلغت ة  ( 
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي  يقةطر تزيد عن النسبة المسموح بها وفق  لاو   (،%  0,0)
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 " ةثيمعدات حد" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 74-04قم )ر  الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 موبيليس   المتعاملحصول    تضح( ي75-04من الشكل رقم )(:  Website)  الالكتروني  الموقع-6
نسبة   الم  (%  42,1)على  اللكتروني،  بمعيار  ،  ( %  29,7)بة  بنس جازي    المتعامل  يليهوقع 

لكترونية  يقومون بزيارة المواقع ال  نئ أن الزبا  إلىذلك    ويعزى ،  (%  28,2)بنسبة  أوريدو    المتعاملو 
النقال الهاتف  الذهاب    بدلا  لمتعاملي  الخدمات مججل  أمن    الوكالات   إلىمن  المعلومات عن  ع 

كما   .يقات على الموقعالتطب  توفر  إلى  ضافةبال  ،علق بتفاصيلهايت  وكل ما  لمتعاملقدمها اي التي  
تزيد عن النسبة المسموح بها وفق    لاو   (،%  0,0)  ت بلغ( في هذه المقارنة  CR)الثبات  أن نسبة  

 (. % 5)  التحليل الهرمي وهي طريقة
 " لكترونيالموقع الا " الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات ةنتيج(: 75-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

الش  (:Signs and Publications)  والمطبوعاتشارات  الا-7 )   لكمن  يتضح  76-04رقم   )
  المتعامل   يليهشارات والمطبوعات،  بمعيار الا   (%  40,9)على نسبة    موبيليس  المتعاملحصول  

 الشارات استخدام    إلىويرجع ذلك    ،(% 26,6)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  32,5)بنسبة  جازي  
و  أسم مكتب  ارات )اسيجاد مإوتسهيل عملية تقديم الخدمة مثل    توجيه الزبائنلت كدليل  والمطبوعا

تزيد    لاو   (،%  0,0بلغت ) ( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة    .جراءات محددةإمصلحة( و 
 (. % 5) وهي  يالتحليل الهرم طريقةعن النسبة المسموح بها وفق 

 " والمطبوعات شاراتالا" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية تالمقارنا نتيجة(: 76-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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  للعملياتالمطلب الثالث: تحليل نتائج تقييم البدائل بالنسبة 
ال ر من  )شكل  حصول  77-04قم  يتضح  نسبة    موبيليس  المتعامل(  بمعيار    (%  43,3)على 

  يعزى ، و (%  27,3)بنسبة    أوريدو  المتعامل، و (%  29,3)سبة  بنجازي    المتعامل  يليه العمليات،  
تقديم خدمات جيدة بطريقة واضحة    زبائنه  رضاءإ  موبيليس  لمتعاملا  ةحاولم  إلى  كذل من خلال 

  لا و   (،%  0,0)  ت بلغ( في هذه المقارنة  CR)الثبات  كما أن نسبة  .  خالية من الأخطاءو ومناسبة  
 (.%  5) التحليل الهرمي وهي ةطريقتزيد عن النسبة المسموح بها وفق 

 "العمليات" الرئيسي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات يجةنت(: 77-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 :فكانت كالتالي "ليات مالع"أما بالنسبة لتفاصيل نتائج المعايير الفرعية التابعة لمعيار 
-04من الشكل رقم )(:  Easy to subscribe to the service)  شتراك في الخدمةالا  سهولة-1

حصول  78 يتضح  نسبة    موبيليس  المتعامل(  الا  (%  44,1) على  سهولة  في  بمعيار  شتراك 
ذلك    د يعو ، و (%  26,5)بنسبة  أوريدو    المتعامل، و (%  29,4) بنسبة  جازي    متعاملال  يليهالخدمة،  

الا  إلى الخدمسهولة  في  طرفشتراك  من  المقدمة  نسبة  .  موبيليس  لمتعاملا  ات  أن  الثبات  كما 
(CRالم هذه  )ة  نقار ( في  بها وفق    لاو   (،%  0,0بلغت  المسموح  النسبة  التحليل    طريقةتزيد عن 

 (. % 5) الهرمي وهي
 عير الف للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 78-04رقم ) الشكل

 " سهولة الاشتراك في الخدمة" 

 
 Expert choiceج المصدر: مخرجات برنام

الخدمات  الدقة-2 تقديم  من   (:Accuracy and speed in providing services)  والسرعة في 
( رقم  حصول  79-04الشكل  يتضح  نسبة    ليسموبي  المتعامل (  الدقة   ( %  38,4)على  بمعيار 

الخدمات،   تقديم  في  و (%  31,5)بنسبة  أوريدو    المتعامل  يليهوالسرعة  بنسبة    المتعامل ،  جازي 
ذلك  (%  30,1) ويرجع  اعتم ا   إلى،  اموبيليس    لمتعاملاد  حيث نلتق على  من  الحديثة  الدقة   ية 

الخدمات في    والسرعة ومتميزة.  نلزبائ ل  تقديم  عالية  نسبة  ك  بكفاءة  أن  هذه CR)الثبات  ما  في   )



  ويقيس يط الت في التخط التسويقي المزيج عناصرفعالية قياس لتطبيق طريقة التحليل الهرمي                             الرابع الفصـل 
 

 
 

 ~233~  

 

  5)  التحليل الهرمي وهي  طريقةعن النسبة المسموح بها وفق    تزيد   لاو   (،%  0,0بلغت )المقارنة  
%.) 

  الفرعي معيارلل لللبدائ الزوجية المقارنات نتيجة(: 79-04رقم ) الشكل
 "الدقة والسرعة في تقديم الخدمات"

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

الشكل  (:  Confidentiality and privacy)   والخصوصيةالسرية  -3 )ر من  يتضح  80-04قم   )
نسبة    موبيليس  المتعاملحصول   والخصوصية،  ب  (%  45,4)على  السرية    المتعامل   يليهمعيار 

  سرية   على  الحفاظ  إلى ذلك    يعزى ، و (%  25,6)جازي بنسبة    المتعامل، و (%  29)  بنسبة  أوريدو
وال وأمنهاالمعلومات  وسلامتها  الشخصية  خلال  بيانات  من  مؤهل  للمشتركين  وميموظفين    ن ي ربد ن 

  0,0بلغت )( في هذه المقارنة  CR)ت  الثباكما أن نسبة  .  سرية المعلومات الشخصية  حتراما  على
 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةلنسبة المسموح بها وفق اعن تزيد   لاو  (،%

 " السرية والخصوصية" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 80-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceدر: مخرجات برنامج صالم

ا(:  Flexibility)  المرونة-4 )من  رقم  حصول  81-04لشكل  يتضح  ى  عل  موبيليس  المتعامل ( 
المرونة،    (%  42,2) بة  سن و (%  32,4)بنسبة  أوريدو    المتعامل  يليهبمعيار    جازي   المتعامل، 

و (%  25,3)بنسبة   بالمرونة    إلىذلك    يعود ،  الخدمة  تقديم  عملية  ستجابة  ا  لمتعاملا  ىد لتميز 
  0,0ت )بلغ( في هذه المقارنة  CR)الثبات  ما أن نسبة ك  .التكيف مع التحديات المستقبليةو   للتغيرات 

 (. % 5) التحليل الهرمي وهي طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%
 " ونةر الم" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 81-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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:  ( Provide advice on obtaining services)  حصول على الخدماترشادات حول ال ا  تقديم-5
عيار تقديم  بم  ( %  45,4)على نسبة    موبيليس  المتعامل( يتضح حصول  82-04من الشكل رقم )

جازي    المتعامل، و (%  28,1)سبة  نب   أوريدو  المتعامل  يليهرشادات حول الحصول على الخدمات،  إ
 مل لمتعاا  لدىالمقدمة من طرف مقدمي الخدمة    دات رشاال  إلى، ويرجع ذلك  (%  26,5)بنسبة  

الخدمات كيفية  حول  لزبائن  ل المقارنCR)الثبات  كما أن نسبة    .الحصول على  بلغت ة  ( في هذه 
 (.%  5) لهرمي وهياالتحليل   طريقةتزيد عن النسبة المسموح بها وفق   لاو  (،%  0,0)

  الفرعي لمعيارل للبدائل الزوجية المقارنات نتيجة(: 82-04رقم ) الشكل
 "لى الخدماتعول رشادات حول الحصاتقديم "

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

الخدمةآلية  -6 ) (:  Service delivery mechanism)  تقديم  رقم  الشكل  يتضح  83-04من   )
جازي    المتعامل  يليه،  آلية تقديم الخدمةبمعيار    (%  46,4)على نسبة    يسلموبي  المتعاملحصول  

و (%  27,2) بة  بنس  ستخدام  ا  يأ  ،تمتةالأ  إلىذلك    ويعود ،  (%  26,4)بنسبة    أوريدو  المتعامل، 
المعالجات   المبنية على  الخدمات والبرمجيات في  الكمبيوتر والأجهزة  الثبات كما أن نسبة    .تقديم 

(CRا هذه  في  )مقارنة  ل(  وفق    لاو   (، %  0,0بلغت  بها  المسموح  النسبة  التحليل    طريقةتزيد عن 
 (. % 5) رمي وهياله

 "آلية تقديم الخدمة" الفرعي للمعيار للبدائل الزوجية المقارنات ةجنتي (: 83-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceبرنامج  المصدر: مخرجات
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 سة ار الد  تائجنو فرضيات ر ختبااو  تحليل الحساسية  :عالراب المبحث 
المبحث   هذا  الىفي  نتطرق  الحساسية  سوف  ،  والفرعية   ةي الرئيس  فرضيات لاختبار  ا  ،تحليل 

 . عرض نتائج الدراسةو 
 الحساسية  وتحليل للبدائل  النهائي الترتيب : الأولالمطلب 

 للبدائل النهائي الترتيب -أولا
 ( رقم  الشكل  يت84-04من  المرتبة    موبيليس  المتعاملصول  ضح ح (    45,1) نسبة  ب  الأولى على 

  يبين   وهو ما  ،اعمل دائما على تطويره يأفضل الخدمات بوجه عام و   تقديمه  إلىويرجع ذلك  ،  (%
، "السعر"، "الترويج"،  "الخدمة"  ةر الرئيسييي ا حيث تصدر الترتيب في المعم المعايير  ظتفوقه في مع
" "الالأفراد "التوزيع"،  و"العد "،  المادي"  ) (%  51,0)  ،(%  41,9)  اقدره  بنسب ت"  امليليل   ،46,3  

   .على التوالي( %  43,3(، )% 43,5، )(%  39,4( ) % 50,7(، )%
جا الثانية  جازي    المتعاملء  بينما  المرتبة  في    (%  28,3)بنسبة  في  تفوق  ر  ي ياالمعحيث 

و"ال  ةالرئيسي المادي"  "الدليل  "التوزيع"،  "السعر"،  (، %  31,1)  ا قدره  بنسب مليات"  ع"الخدمة"، 
 ،(، على التوالي% 29,3( ) % 29,7(، )%  46,3(، )% 26,2)

حل   الثالثةأوريدو    المتعاملفيما  المرتبة  في    (%  26,6) نسبة  ب  في  الترتيب  تصدر  حيث 
 .على التوالي (%  31,3(، )% 29,7)  اقدره بنسب "، " الأفراد "الترويج"، " ةر الرئيسييياالمع

أن نسبة  )لمقارنة  اذه  ( في هCR)الثبات    كما  النسبة لا  (، %  0,01بلغت  تزيد عن    وهذه 
 (.% 5) التحليل الهرمي وهي طريقةالنسبة المسموح بها وفق 

 للبدائل  النهائي الترتيب(: 84-04رقم ) الشكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 الحساسية  تحليل -ثانيا

الف رد  الحساسية  بتحليل  لعيقصد  تغقرال  نتيجة  ما  الرئيسية   ت يرار  المعايير  أولويات    في 
مع   واحد  معيار  أولوية  تغيير  طريق  عن  وذلك  أول  بقاءالإللنموذج،  تناسب  المعايير على    ويات 

  ة مساويا للواحد مر   -بما في ذلك المعيار الذي غيرنا نسبته  –الأخرى كما هو بحيث يكون المجموع 
 . أخرى 

الخب ابرنامج    يعطي )ي ختيار   وهي  الحساسية تحليل من أنواع مسةخ  (Expert choiceر 
  :كالتالي
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 (Performance sensitivity).  الأداء حساسية  -

 (Dynamic sensitivity).  المتغيرة الحساسية -

 (Gradient sensitivity).  الحساسية منحدر -

 (Two-dimensional sensitivity).  بعدين ذو  بياني رسم -

 (Difference sensitivity or Head to head sensitivity ).  الفروق  حساسية  -
 :(Performance sensitivity)  الأداء حساسية-1

) الشكلين من )و  ( 85-04رقم   البدائل  ترتيب  على طرأ الذي التغير يتضح (86-04رقم 
الرئيسي   برفع  الرئيسية للمعايير  ةيالنسب  الأهمية   تغيير تم عندما  المعيار  " الترويج"أهمية 

(Promotion  )على صدارة  موبيليس   المتعامل  حافظ تقريباً حيث (  %  45)  نسبةل ويةمسا  لتصبح 
  إلى  نزل ذيوال جازي   المتعاملمن   بدلا الثاني ركزللم أوريدو  المتعامل  ترتيب  صعد  بينما الترتيب،

 الثالث.  مركزال
  على  مباشر كلشبو  أثر الرئيسية للمعايير النسبية الأهمية على رأط الذي التغيروعليه فإن  

 .الترتيب  صدارة على موبيليس المتعامل محافظة من مالرغب ئلاالبد  ترتيب 

 الرئيسية  للمعايير النسبية الأهمية يرتغي قبل الأداء حساسية(: 85-04رقم )الشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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 "الترويج" رايمع ل يةنسبلا الأهمية تغيير بعد الأداء حساسية(: 86-04رقم )الشكل 

 
 Expert choiceصدر: مخرجات برنامج مال

 :(Dynamic sensitivity) تغيرةمال الحساسية-2
) الشكلين من )و (  87-04رقم   البدائل  ترتيب  على طرأ الذي التغير يتضح (88-04رقم 

الرئيسي برفع  الرئيسية للمعايير ةيالنسب الأهمية  تغيير تم عندما المعيار    لتصبح "جرويالت "  أهمية 
  ،الأول المركز على موبيليس  المتعامل  حافظ حيث (  %  10,6)   بدلا من(  %39,6)  نسبةل مساوية

  للمركز  نزل والذي جازي   المتعاملمن   بدلا  الثاني للمركز أوريدو  المتعامل  ترتيب  صعد   بينما
 الثالث.

  على  مباشر شكلبو  رثأ الرئيسية للمعايير النسبية الأهمية على رأط الذي التغيروعليه فإن  
 .الترتيب  صدارة على موبيليس المتعامل محافظة من الرغمب لئالبدا ترتيب 

 الرئيسية  للمعايير النسبية الأهمية تغيير قبل المتغيرة الحساسية(: 87-04رقم )الشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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 ة يالرئيس للمعايير النسبية يةهملأا ري تغي بعد المتغيرة الحساسية(: 88-04رقم )الشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 : (Gradient sensitivity)  الحساسية منحدر -3
  في  وضعه يريد  الذي الرئيسي المعيار ختيارا للمستخدم البرنامج يتيح ختبارالا هذا في

  عيار للم النسبية الأهمية ريي غت  د نع البدائل على طرأي الذي التغير للمستخدم ليتضح فقيالأ  المحور
) ر الشكل   يوضح و   ، النقصان أو   بالزيادة اءً و س   لمعيار  بالنسبة  المتعاملين ترتيب   (89-04قم 

 يمينا بالخط انتقلنا إذا لكن ،ليسيموب  المتعامل  تفوق   الأحمر الخط عند  .ذجالنمو   في "الترويج"
 متعاملالوحل    "الترويج"يار  ع م ن ز و  رلتغي تبعا يتغير سوف  المتعاملين ترتيب  أن  فسنجد  ويسارا
 المعايير.  لبقية بالنسبة الشيء ونفس المركز الثانيفي  أوريدو

 "الترويج "رئيسيالحساسية للمعيار ال منحدر(:  89-04رقم ) شكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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 (Two-dimensional sensitivity).  بعدين ذو بياني رسم-4

  خر والآ الأفقي المحور على واحد  ،رلمعايي ا من لزوج بالنسبة  متعاملينلا ءأدا مستوى  يوضح
 الخارج إلى تعدنااب وكلما ،المستطيل قطر على  مسقطهما ويوضح الشكل العمودي، المحور على
الشكل   بالنسبة البديل أفضلية  تحسنت  المبدأ نقطة عن يوضح    ترتيب   (90-04)رقم  للصفتين. 

  موبيليس  متعامللاتفوق ومن الواضح ( Service, Price)" السعر"و "خدمةلا" بالنسبة لمعياري  البدائل
من خلال   معا  المعيارين  والمحو   سقاطالإفي  )السعر(  العمودي  المحور  )الخدمة(   الأفقير  على 

 بالنسبة لبقية معايير النموذج.  ءالشيونفس 
 بعدين  ذو بياني  رسم(: 90-04رقم ) شكل

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 (Difference sensitivity or Head to head sensitivity ).  الفروق  حساسية-5
وكمثالالمعايير من  زوج  لكل الفرق  الأفقية الخطوط  طول  يوضح  سوف ذلك على ، 

الشكل  جازي   المتعاملو   موبيليس  المتعامل بين  المعايير  في  الفرق  نفحص  ). من    ( 91-04رقم 
بين   الفرق  معيار    ني ملاالمتعنلاحظ  ، "العمليات "،  "ويج ر الت"  ،"التوزيع"،  "السعر"ثم    "الخدمة"في 

 ."الدليل المادي" وأخيرا "الأفراد "
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 روق الف حساسية(: 91-04رقم )الشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 

 
 الدراسةفرضيات ختبار ا :الثانيالمطلب 

  ط التسويقي تخطيلافي  دور  المزيج التسويقي    عناصرية  ل اعف  لقياس:  ختبار الفرضية الرئيسيةا-أولا
   .جزائرتف النقال بالمتعاملي الها لخدمات 

الفرضية  اتم   هذه  لأختبار  الثنائية  المقارنات  الحساسية  براءالخ  حكامباستخدام  ،  وتحليل 
"الخدم معايير  و"  ،"ةتحصلت  )التوزيع"السعر"  قدرها  نسبية  أهمية  أعلى  على   "28,7% ،)  

و)20,7%) معايير"(  %  14,9(  ثم  التوالي.  "الأفراد على   10,9)بنسب  ،  "العمليات "  "،الترويج"، 
مما   (.%  6بنسبة )  "يالدليل الماد   خير معيار"(، على التوالي وفي الأ %  8,2(، )% 10,6(، )%

النقالقي دور في التخطيط التسويقي  يو يدل أن لعناصر المزيج التس بالرغم من    لمتعاملي الهاتف 
الحساسية  إلىوبالنظر    نسبية،الا  هميتهأ   ت و افت الأ   تحليل  في  التغيير  النسبفإن    وزان()الأ  يةهمية 

 ( 87-04الشكل رقم )  خرى لأ ا  رييالمعاعلى  مباشر  لمعايير الرئيسية يؤثر وبشكل  لمعيار من بين ا
ا  هيعل   قيم الأحكام المتحصل  وبناء على  .( 86-04الشكل رقم )  البدائل  ترتيب   رمكانية تغييإمع  

 . ة الفرضية الرئيسيةنقبل صح الحساسية  يلحلوت
 ة ختبار الفرضيات الفرعيا-ثانيا

الأولى:  -1 فعالالفرضية  الخدمة  ية  لقياس  التسويقييخطالت  فيكبير    دورعنصر    لخدمات   ط 
 .متعاملي الهاتف النقال بالجزائر

رئيسية  لا ييرالمعا ب نةر مقا  لأولى من حيث الأهميةة اب رتجاء المعيار الرئيسي "الخدمة" في الم
" المرتبة الأولى بوزن قدره  مةالمكال"جودة  حتل المعيار الفرعي  اكما  %(،    28,7بوزن قدره )  لسبعةا
لهوحل(،  %  28,4) الفرعية  المعايير  الأالمرت  ت  لولى  بة  " بالنسبة  المكالمةمعيار  بدء  بوزن    "عدم 

ت(  %  36,5)قدره   كان  )  السادسيبه  ت ر فيما  قدره  وضوح    يار" عملبالنسبة  الثانية  و   ( %  3,0بوزن 
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قدره    "ت لصو ا ) الثامن  و   (%  32,6)بوزن  قدره  بمجمل    %(  2,7بوزن  الثمقارنة  لاثة  المعايير 
جاء    .نيسوالخم الثانية  بينما  المرتبة  "جودة  لافي  الفرعي  قدره  البيانات"  نقل  خدمة  معيار  بوزن 

 ( %  60,6)ولى بوزن قدره  الأة  تب مر ال  في  تصال"الا   سرعة"  له  فرعي لار  ياالمع   ل، وح(%  27,7)
  عيار الفرعي لما  يليه،  للنموذج  وازن الكليةمقارنة بمجمل الأ  (% 4,8)بوزن قدره    الثالثة  ةبتر لما  وفي

ترتيبه  بينم  (%  18,5بوزن قدره )من"  الأ" النموذجمقارنة بمجمل    الثاني ا كان  بوزن قدره    معايير 
"  مث  ،(%  5,3) الفرعي  تر   (%  10,8)دره  ن قبوز   ة"يد جد خدمات  المعيار    مس خالابه  تي فيما كان 

بمجمل   الكليةمقارنة  قدره    لنموذجل  الاوزان  المعيار  كما  ،(%  3,1)بوزن  خدمات "  الفرعي  جاء 
بوزن قدره    عشر  ينما كان ترتيبه الثانيب   (%  8,3)بوزن قدره    الخامسةة  في المرتب  "القيمة المضافة

بمجمل    (%  2,4) ال مقارنة  الرسائلأو   ، ينخمسوال  ة ثثلاالمعايير  "خدمات  معيار  ب خيرا  قدره    ن وز " 
القصيرة"الفرعي  المعيار    فيما حل  (%  6,4) الرسائل  والثا الالمرتبة    "خدمة  مجمل    منثلاثون  نية 
الثلاثةال قدره    والخمسين  معايير  دو .  (%  1,3)بوزن  الخدمة  لعنصر  أن  يدل  في    اكبير   ار مما 

لم لاالتخطيط   الهاتف  تعامل تسويقي  للم  بالرغم  النقالي  النسبية  الأهمية  تفاوت  الفرعية،    يرعايمن 
الشكل  إلىوبالنظر   الخدمة  لعنصر  الحساسية  منحدر  تغيير    (94-04)رقم    مخطط  أن  نلاحظ 

الخط المتقطع في  ) قيمتهع من فعند الر ولكن  ،ينبين المتعامل  في المراتب  تبادل إلىيؤدي لا قيمته  
الفارق    ص لتقوي  أوريدو  تعاململاو جازي  متعامل  البين  ة  يبنس لاهمية  الأفي    الفارق تسع  ي  (الشكل

وبين   محافظته  موبيليس  المتعاملبينهم  الريادة  مع  قيمته  اوعند    ،على  في    رق الف  يصبح نخفاض 
وبين    ويتسع  أوريدو  تعاململاو جازي  متعامل  البين    لئيض  النسبيةهمية  الأ بينهم    المتعامل الفارق 
 . رتيب تلا ةر صداعلى    مع محافظته ليسبيو م
المتحصل علو  قيم الأحكام  الفرضية الأولى  الحساسيةمنحدر    ليلحتو   يهابناء على   .نقبل صحية 

 .انب النظري جلبدرجة جيد جدا مقارنة باحيث تحققت 
 " الخدمة"الحساسية للمعيار الرئيسي  : منحدر(92-04)الشكل رقم 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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  لخدمات   ط التسويقيخطيالتفي  كبير    دورسعر الخدمة  عنصر    اليةعفس  يالق :  الفرضية الثانية-2
 .ل بالجزائرنقاالهاتف ال متعاملي 

لمعايير الرئيسية  نة بامقار   من حيث الأهمية  الثانية  ةرتب" في المالسعرجاء المعيار الرئيسي "
  ة الأولى المرتب  "رنت نتبالإ تصال  ر الاعس"حتل المعيار الفرعي  اكما  ،  (%20,7) بوزن قدره    السبعة

قدره  بوز  تر   (%  36,5) ن  كان  الأ  وللأا ه  يبت بينما  بمجمل  الكليةمقارنة  قدره    للنموذج  وازن  بوزن 
في المرتبة    كما جاء،    (%  27,0)  بوزن قدره"  سعر المكالمات "  يعر الفثم يليه المعيار  ،  (%  7,6)

مقارنة بمجمل    الرابعه  بي تان تر ك   مافي  (%  19,5)قدره    ن بوز "  أسعار تنافسيةالفرعي "المعيار    الثالثة
النموذج "  يليه    .(%  4,0)  هر قد   زن بو   معايير  الفرعي  للدفعالمعيار  " بوزن قدره   توفر عدة طرق 

 ، (%  1,9)بوزن قدره    معايير النموذجبمجمل    رنة مقا  رون ث والعشالثاليبه  ن ترتا ا كبينم   %(  9,4)
دور  السعر  لعنصر  أن  يدل  ا  ا ر يكب   امما  التخطيط  بالرغم من املمتع  قيسويت لفي  النقال  الهاتف    لي 

الأهمية ليب نسال  تفاوت  الفرعية،  ة  لعنصر    إلى وبالنظر  لمعايير  الحساسية  منحدر    السعرمخطط 
ولكن    ينبين المتعامل  تبادل في المراتب   إلىدي  ؤ يلا  نلاحظ أن تغيير قيمته  (  95-04الشكل رقم )

المتقط)  قيمته  تخفيض عند   الشكل  عالخط  متعامل  البين  النسبية  همية  لأافي    رق فاال  ص ليتق(  في 
وبين    يدور أو   ملتعامالو جازي   بينهم  الفارق  محافيموب  المتعاملويتقلص  مع   المتعاملة  ظليس 
الريادة  موبيليس وعند  على  النسب الأ  رفع.  لههمية   تعامل مالو جازي  متعامل  البين    الفارق   يتسع  ية 

كبير    ليسبيمو   لمالمتعان  وبي هم  نبي  ا أيض  الفارق   ويتسع  أوريدو محافبشكل  المتعامل ظمع  ة 
 .تيب ة التر دار صعلى   موبيليس

المتحصلبو  الأحكام  قيم  الحساسية  عليها  ناء على  الفرضية    وتحليل منحدر    الثانية.نقبل صحية 
 .ا مقارنة بالجانب النظري جد  جيد بدرجة حيث تحققت 

 "سعرلا"رئيسي لالحساسية للمعيار ا منحدر: (93-04)رقم الشكل 

 
 Expert choiceج رجات برنامر: مخدمصال
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  لخدمات   ط التسويقيخطي التفي  كبير    دور  توزيع الخدمة عنصر  لقياس فعالية  الفرضية الثالثة:  -3
 .رنقال بالجزائالهاتف ال متعاملي 

مقارنة بالمعايير الرئيسية    ةمن حيث الأهمي  الثالثة" في المرتبة  توزيعلاي "جاء المعيار الرئيس
قد بوز   سبعةلا الاكما  %(،    14,9) ره  ن  الفرع حتل  بو التغطية"ي  معيار  الأولى  المرتبة   ه ر قد ن  ز " 
بوزن  الصوت في المناطق الحضرية"    خدمة  تغطية"معيار  ولى  لأالمرتبة ا  فيوحل    (،%  69,1)

تغطية  "  معياروفي المرتبة الثانية    %(  2,3بوزن قدره )   السابعان ترتيبه  ك  مايف  ،(%  28,1)قدره  
  ة ن ار مق  %(  2,7بوزن قدره )  والعاشر  (%  24,6)ه  قدر   بوزن   الحضرية"ناطق  المفي    ات نابيالمة  د خ

بوزن قدره  "  مراكز الخدمة/الوكالة التجاريةثم يليه المعيار الفرعي "  .ذجللنمو   وازن الكليةبمجمل الأ
ا  مك،  يةلوازن الكمقارنة بمجمل الأ  (%  2,32)بوزن قدره    عشر  وفي المرتبة الرابعة  (%  15,6)

السادس بينما كان ترتيبه    (%  15,2)بوزن قدره    الثالثةفي المرتبة    "البيعنقاط  "ر الفرعي  عياالمجاء  
  لتوزيع ا  رعنصمما يدل أن ل  .المعايير الثلاثة والخمسينمقارنة بمجمل    ( %  2,26)بوزن قدره   عشر
ية للمعايير  نسب الة  يمهالأ   ت و في التخطيط التسويقي لمتعاملي الهاتف النقال بالرغم من تفا  اكبير   ادور 
نلاحظ أن    (96-04)رقم  الشكل    زيع و تالر  ص در الحساسية لعن مخطط منح  إلىوبالنظر    عية،الفر 

قيمته   المراتب   إلىيؤدي  لا  تغيير  في  المتعامل  تبادل  الخط  )  همت قي  تخفيض عند  ولكن    ين بين 
الشكل في   ريدو و أ  لامتعملاو زي  اجمتعامل  البين  النسبية  همية  الأفي    الفارق   يتقلص (  المتقطع 

 رفع . وعند  ارة الترتيب صد على   موبيليس  ةظ مع محاف  موبيليس  المتعاملبين  ارق بينهم و ويتقلص الف
لهالأ النسبية  وبين  لا  ويتسع  ،أوريدو  تعاملالو جازي  متعامل  البين    الفارق   يتسع  همية  بينهم  فارق 

 .ب رتيالت ةصدار  ىعل  موبيليسة المتعامل ظمع محافبشكل كبير  موبيليس المتعامل
قيم   على  المتحصوبناء  عليهاالأحكام  ا  ل  منحدر  الفرضية  بق ن  سيةلحساوتحليل    ة الثالثل صحية 

 .مقارنة بالجانب النظري جدا بدرجة جيد يث تحققت ح
 " التوزيع"لرئيسي لمعيار احساسية للا رمنحد: (94-04)رقم الشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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 لخدمات   ط التسويقي خطيالتفي  كبير    دورة  دملخترويج اعنصر  عالية س فيا لق  :ةلرابعاالفرضية  -4
 .نقال بالجزائرالهاتف ال متعاملي 
"ج الرئيسي  المعيار  المرتبة  الترويجاء  في  الأهمية  الخامسة"  حيث  ب مقارن  من  عايير  ملاة 

الت"  حتل المعيار الفرعياكما  %(،    10,6بوزن قدره )  ية السبعةالرئيس "  ياعجتمالا  لواصشبكات 
الأ قدره  ز و بولى  المرتبة  المرتبة  (%  24,3) ن  في  حل  الثلاث المجمل    نم  ةاسع الت  فيما  ة  معايير 
بوزن    الثانية  ةب مرتفي ال  "تنشيط المبيعات "  وجاء المعيار الفرعي،  (%  2,6)بوزن قدره    والخمسين

المعايير  ل  مجمنة ب ر مقا  (%  2,0)بوزن قدره    ن و حد والعشر الوابينما كان ترتيبه    (%  19,0)قدره  
  الخامسترتيبه  بينما كان    (%  17,6)ه  ر د ق   زن و ب"  علانالإ "  ، يليه المعيار الفرعيالخمسينالثلاثة و 
" الكلمة المنطوقة"  معيار الفرعيلا  ثم  ،وازن الكليةمقارنة بمجمل الأ  (%  1,9)بوزن قدره    ن و والعشر 

زن قدره  و ب  معايير النموذجمل  بمج  رنةامق  السابع والعشرون بينما كان ترتيبه    %(  15,9بوزن قدره ) 
  ( %  14,4)ره  بوزن قد امسة  تبة الخ في المر "  ع الشخصييب لا"  فرعير الكما جاء المعيا ،  (%  1,7)

كان   والعشرون   ترتيبهفيما  ب  التاسع  النموذج  لمجممقارنة    خيرا أو   ،(%  1,5)قدره    زن بو   معايير 
" الفرعي  العامةالمعيار  قدره  "  العلاقات  يم  ،(%  8,9)بوزن  أنما  الترويج  دل  في   لعنصر  دور 

التسويقي تفاو اقنلا  تفالهاملي  لمتعا  التخطيط  من  بالرغم  الفرعية، ل  للمعايير  النسبية  الأهمية    ت 
الحساسية    إلىوبالنظر   منحدر  )  ترويجلار  لعنصمخطط  رقم  تغيير  97-04الشكل  أن  نلاحظ   )

المتعامل أوري  إلىقيمته يؤدي   بين  المتعال جازي  تعامالمو دو  تبادل في المراتب    ووريد أمل  ليحتل 
 الترتيب.على صدارة   موبيليسل عامة المتحافظمع مالمرتبة الثانية 

عليها المتحصل  الأحكام  قيم  على  الحساسية  وبناء  منحدر   الرابعة لفرضية  ا  ةصحي نقبل    وتحليل 
 . مقارنة بالجانب النظري جة جيد بدر حيث تحققت 

 "ويجالتر "يار الرئيسي للمعية حساسال رحدمن: (95-04)رقم كل الش

 
 Expert choice: مخرجات برنامج ردمصال
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الخامسة:  -5 فعالية  الفرضية  التسويقيخطيالت  فيكبير    دورد  االأفر عنصر  لقياس    لخدمات   ط 
 .نقال بالجزائرالهاتف ال متعاملي 

رئيسية  الر  اييالمعة بمقارن   ميةث الأهمن حي   عةبالراالمرتبة  " في  الأفراد سي "ييار الرئجاء المع
بوزن    ولىالأالمرتبة    "التعامل مع الزبائن"  الفرعيحتل المعيار  اا  مك،  %(  10,9)  قدرهبوزن    السبعة
كا  (%  21,5)قدره   تر بينما  عشر  بهيتن  قدره    الثالث  بمجمل    (%  2,34)بوزن    المعايير مقارنة 
الفرعي  ،والخمسين  الثلاثة المعيار  الز   التفاعل"  يليه  قدر ب"  بائنمع  المرتبة   (%  21,1)ه  وزن    وفي 

ع امسالخ بمجمل  قام   (%  2,3) قدره    ن ز بو   شرة  الفرعي    ،للنموذج  الكلية  وزانالأرنة  المعيار  ثم 
  عشر   ابعالس  ترتيبهفيما كان    (%  20,1)بوزن قدره  "  ستفسارات الا  ىعل  لرد اوي واة للشكستجابالا"

بمجمل   النموذجمقارنة  قدره    معايير  يليه  ( %  2,19)بوزن  والمعرفة"  فرعيال  يارالمع،  "  المهارات 
قد و ب كان    (%  19,9)ره  زن  بمجمل    عشر  الثامن  تيبهر تفيما  النموذجمقارنة  قدره   معايير  بوزن 
بوزن  لخامسة  في المرتبة ا"  درجة التحكم في الجانب التقني"يار الفرعي  عء المكما جا،  (%  2,17)

  1,9)  هقدر بوزن    يير النموذجمعا   جملبم  رنةامق  شرون العبع و االر بينما كان ترتيبه    %(  17,4قدره )
لعنصر  مم  (% أن  يدل  ال  الأفراد ا  في  بالرغم من  دور  النقال  الهاتف  لمتعاملي  التسويقي  تخطيط 

التفاوت   الفرعية،  الأهمية  للمعايير  الحساس   إلى وبالنظر  نسبية  منحدر  لعنصر  مخطط   الأفراد ية 
  و يد أور   لمامتعاللينتقل  لمراتب  في ادل  تبا  إلىه يؤدي  ير قيمتي نلاحظ أن تغ(  98-04الشكل رقم )

على صدارة    موبيليسمع محافظة المتعامل    المرتبة الثالثة  إلى  متعامل جازي وال  المرتبة الثانية  إلى
 الترتيب.

  الخامسة.نقبل صحية الفرضية    لحساسيةوتحليل منحدر ا  ليهاوبناء على قيم الأحكام المتحصل ع
 . ي لنظر ا ب بالجان مقارنةة جيد رجبد حيث تحققت 

 " دالأفرا"لمعيار الرئيسي ية لالحساس منحدر :(96-04)رقم الشكل 

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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السادسة:  -6 فعالية  الفرضية  التسويقي خطيالتفي  كبير    دورالمادي    ليلالد عنصر  لقياس    ط 
 . نقال بالجزائرالهاتف المتعاملي  لخدمات 

معايير  بال  مقارنة  هميةلأ من حيث ا  خيرة الأي المرتبة  " فديلماليل اد ال"رئيسي  جاء المعيار ال
السبعة  ق  الرئيسية  )بوزن  الفرعي  اكما  %(،    6,0دره  المعيار  الأ"  معدات حديثة"حتل  ولى  المرتبة 

بوزن قدره    معايير النموذجمقارنة بمجمل    ثون الواحد والثلاترتيبه    بينما كان  %(  21,6بوزن قدره )
ي(%  1,3) قدره  الإلكتروني  لموقعا"  معيار يه  ل ،  بوزن  ف فيما    (%  21,1)"  المرتبة  حل  الثالثة  ي 

والخمسينمالمجمل    من  والثلاثون  الثلاثة  قدره    عايير  معيار(%  1,27)بوزن  ثم  مظهر  "  ، 
المرتبة  الموظفين "ثم  (،  %  12,2)قدره  بوزن    الثالثة"  والمطبوعات الإمعيار  قدره  شارات  بوزن   "

الداخ"ي  الفرع ار  معيالجاء  كما    ،(%  12,0)   11,8)وزن قدره  ب  امسةالخلمرتبة  اي  ف  "ليالترتيب 
الفرعي (% المعيار  ثم  المحيطة"   ،  قدره  "  الظروف  الفرعي    اخير أو   ،(%  11,3)بوزن  المعيار 
قدره  "  المباني" الدلي  .(%  9,9)بوزن  لعنصر  أن  يدل  التسويقي  مما  التخطيط  في  دور  المادي  ل 

الهاتف تفام ملرغباقال  الن   لمتعاملي  النسبية ن  مخطط    إلىلنظر  وبا  ،ةالفرعيعايير  للم  وت الأهمية 
  إلى يؤدي  لا  نلاحظ أن تغيير قيمته    (99-04)رقم  الشكل    الدليل الماديصر  الحساسية لعن  منحدر

في    الفارق   يتسع(  الخط المتقطع في الشكل)   متهقي  رفععند  ولكن    ينبين المتعامل  تبادل في المراتب 
وبين  يضا  أص  ويتقل  أوريدو  تعاململاو جازي  متعامل  البين  ضئيل  كل  بشة  يلنسب اية  همالأ بينهم 

 . على الريادة موبيليسة ظمع محاف موبيليس المتعامل
  دسة السانقبل صحية الفرضية    حساسيةحدر الوتحليل من  وبناء على قيم الأحكام المتحصل عليها

 .مقارنة بالجانب النظري  بشكل جزئيت حيث تحقق

 "لماديليل ادال"يار الرئيسي عالحساسية للم رمنحد: (97-04)م رقشكل ال

 
 Expert choiceالمصدر: مخرجات برنامج 
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السابعة:  -7 التسويقي خطيالتفي  كبير    دور  العمليات عنصر  ية  لعاف  لقياسالفرضية   لخدمات   ط 
 .رنقال بالجزائالهاتف ال متعاملي 

لرئيسية  امقارنة بالمعايير    ميةث الأهحي  نم  سةالساد   " في المرتبةالعمليات الرئيسي "  جاء المعيار
بوزن    ولىالأالمرتبة    "السرية والخصوصية"حتل المعيار الفرعي  اكما  %(،    8,2دره )وزن قب  السبعة
ثة  ايير الثلاالمعنة بمجمل  مقار   (%  2,08) بوزن قدره    ون ر العشبينما كان ترتيبه    (%  25,4)قدره  

  19,4" بوزن قدره )ت الحصول على الخدمات حول  ادارشإم  تقدي"  المعيار الفرعييليه    ،والخمسين
، ثم  (%  0,88)بوزن قدره    معايير النموذجمقارنة بمجمل    ربعون الثالث والأه  بينما كان ترتيب  %(

مقارنة بمجمل    ن ثو ثلا اله  بينما كان ترتيب  (%  17,9)بوزن قدره  "  شتراك في الخدمةسهولة الا "معيار
فيما      (%  13,8)  هبوزن قدر "  مرونةلايار الفرعي "م المع ث،  (%  1,47)ره  بوزن قد   معايير النموذج

آلية  معيار "  ، يليه(%  1,13)بوزن قدره    معايير النموذجمقارنة بمجمل    السابع والثلاثون كان تريبه  
الخدمة المرتبة    (%  12,8)" بوزن قدره  تقديم  معايير  المجمل    من  عة والثلاثون ساالتفيما حل في 

" سرعة في تقديم الخدمات قة والالد الفرعي "معيار  ال  خيراأو ،  (%  1,05)ه  ر قد بوزن    خمسينالثلاثة وال
وازن مقارنة بمجمل الأ  (%  1,59)بوزن قدره    الثامنة والعشرون وفي المرتبة    (%  10,7)بوزن قدره  

التخ.  الكلية العمليات دور في  يدل أن لعنصر  لمتعاملي اط مما  التسويقي  بالرغم لهاتف  يط    النقال 
اتف من   الهلأاوت  للمعمية  الفرعية،  انسبية  لعنصر  م  إلى  لنظروبايير  الحساسية  منحدر  خطط 

قيمته    نلاحظ  (100-04) رقم  الشكل    العلميات  تغيير  المراتب   إلىيؤدي  لا  أن  في  بين    تبادل 
بين  النسبية  همية  الأفي    الفارق   يتقلص (  كلالخط المتقطع في الش)  قيمته  رفععند  ولكن    ينالمتعامل

 . على الريادة موبيليسة ظ مع محاف موبيليس المتعاملو  وأوريد و  زي جا ينلمتعامال
المتحصل عليهاناء عل بو  قيم الأحكام  الحساسية  ى  الفرضية    وتحليل منحدر   السابعة نقبل صحية 

 .مقارنة بالجانب النظري  بشكل جزئيحيث تحققت 
 "تالعمليا"الحساسية للمعيار الرئيسي  منحدر: (98-04)رقم الشكل 

 
 Expert choiceبرنامج خرجات : مدرالمص
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   ةنتائج الدراس: لثاب الثلمطال
المعايير الرئيسية والفرعية لقياس فعالية عناصر المزيج التسويقي ودورها  أهم  تم تحديد   -

وعة من المعايير من مجم  إلىفي التخطيط التسويقي من الدراسات السابقة وتم التوصل  
 . ىلو الأ دليل المقابلة تحليل

االمذج  لنمو ا - ب قترح  تم  فلذي  الدراسةناؤه  هذه  أ   ي  وصلت  الهم  جمع  والتي   إلىمعايير 
وزان النسبية لكل ، كذلك تم تحديد الأ افرعي  اتسعة وخمسون معيار عايير رئيسية و سبعة م

 المعايير. 
عايير  م أوزان لقياس فعالة أداة  ةالدراس هذه في المستخدمة الهرمي التحليل طريقة -

ا  ةالثنائي  رنة االمق ريقط عن النموذج ا  لمعايير لكل  فيما    ثبات ال  و أ  اق تسلا والتحقق من 
 . بينها

المقا - الرئيسي نتائج  المعيار  أهمية  بينت  الزوجية  أعلى  "الخدمة"    رنات  على  وحصوله 
بوزن   الرئيسية  المعايير  بين  "السعر"   معياراليليه    ،(%  28,7) قدره  أهمية  الرئيسي 

  14,9)   قدره  وزن " بحصوله على التوزيع "ار  معيم  ، ث (% 20,7)   قدره  وزن   بحصوله على
يليه  (% الرئيسي  لمعياا،    وزن ب"  الترويج"  معيار  ثم،  (%  10,9)  قدره  وزن ب"  فراد الأ"ر 
معيار"%  10,6)  قدره يليه  الدليل   وأخيرا  .(%  8,2)  قدره   وزن ب"  العمليات (،  معيار" 

  .(%  6,0) قدره وزن بالمادي" 

المزيج  ن في  ا ساسيلأاران امعيالهما  سعر"  سي "الي ئلر ايار  عمالو "الخدمة"    المعيار الرئيسي -
هذين  التسويقي  أن  حصلاالمعي  حيث  قد  مجتمعين  نسبة    ارين  من    ( %  49,4) على 

 الرئيسية.  مجموع المعايير

الذ  - الفرعي  على    يالمعيار  هو  أ حاز  "الخدمة"  معايير  بين  أهمية  "جودة على  معيار 
 "البيانات قل  ن  جودة خدمة"عيار  م   يهيل  ،(%  28,4)المكالمة" بحصوله على وزن قدره  

 . (% 27,7) وزن قدره ب
اليالمع - بين  ار  أهمية  أعلى  على  حاز  الذي  "فرعي  معيار  هو  "السعر"  سعر   معايير 

" سعر المكالمات   معيار "  يليه،  (%  36,5)" بحصوله على وزن قدره  بالإنترنت تصال  الا
قدره  ب الم  ( %  27,0)وزن  سعر  تماثل  بسبب  ا   تلافواخكالمات  وذلك  تصال لاسعر 

 . المتعاملينبين   بالإنترنت 
الفرعي - عل  المعيار  حاز  " أهم   ىأعل  ىالذي  معيار  هو  "التوزيع"  معايير  بين  شبكة  ية 

 . (%  69,1)صوله على وزن قدره " بحةيالتغط
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"المعي - معيار  هو  "الترويج"  معايير  بين  أهمية  أعلى  على  الذي حاز  الفرعي  شبكات ار 
" تنشيط المبيعات معيار " يليه، (% 24,3)  قدره له على وزن حصو " بماعيالتواصل الاجت

 .(%  17,6) هوزن قدر ب" الاعلانمعيار " ثم ،(%  19,0) ه در قن صوله على وز حب
التعامل مع   معيار " بين معايير "الأفراد" هو  أعلى أهمية    المعيار الفرعي الذي حاز على -

حصوله ب "  الزبائن  مع  لتفاعلار "معيا   يه يل،  (%  21,5)وله على وزن قدره  " بحصالزبائن
قدره   وزن  "  ثم  ،(%  21,1) على  الا  ى او للشك  بةاتجس لاامعيار  على  " ستفسارات والرد 

 .(%  20,1) دره وزن ق بحصوله على
الذ  - الفرعي  بي المعيار  أهمية  أعلى  على  حاز  المادي"  ي  "الدليل  معايير    معيار هو  ن 

قدره  معدات حديثة" "  الإلكترونيالموقع  "  عيارم  هيلي،  (%  21,6)" بحصوله على وزن 
 .(% 12,2) وزن ب"  ينفوظالممظهر معيار " ثم ،(%  21,1) صوله على وزن قدره بح

االفرع  المعيار - بين  ي  "العمليات" هو  لذي حاز على أعلى أهمية  "معايير  السرية معيار 
م  الدقة والسرعة في تقديمعيار "  يليه ،  (%  25,4)" بحصوله على وزن قدره  والخصوصية

 .(% 19,4) وزن قدرهب" ات مالخد 
"يالمع - المار  " وا  "كالمةجودة  نقل  لمعيار  المعيارانات لبيااجودة خدمة  ن  ااسيسلأا   ن" هما 

وزن  على    ارين مجتمعين قد حصلامة" حيث أن هذين المعي"الخد   الرئيسي  معيارالفي  
 من مجموع المعايير.  (%  56,1)قدره 

ن  ا سياسلأمعياران ا" هما الرنت نتال بالإتصالا   سعر  "" والمعيار  سعر المكالمات   المعيار " -
المعين هذ أ" حيث  السعر"  يئيسر ال  ارمعيالفي   وزن    على  لاصارين مجتمعين قد حين 
 يير. من مجموع المعا (%  63,5)قدره 

يشير    (%  69,1)بوزن قدره  همية  أ على  أ على  "  طيةغشبكة الت"  ر الفرعيايحصول المع -
 املين. ن طرف المتعمقدمة مال عروض ال يار خت افي  الكبيرة هيتأهم إلى

الم - على  الحضرية  نالتركيز  مايبنه    ترنت الانو صوت  ال  ت لخدمااطق  حصول وهو 
  البيانات تغطية خدمة  " معيارو   الصوت في المناطق الحضرية"  مةخد   يةط تغ"  نري االمعي

 .(%  52,7)وزن قدره على   مجتمعين في المناطق الحضرية"
 المتعامل حصول    إلىنقال  الهاتف ال  يمتعامل  في  متمثلةلوا  خلصت نتائج ترتيب البدائل  -

  28,3) بوزن  جازي    المتعامل   هييل،  (%  45,1)ه  زن قدر بو   ىول الأعلى المرتبة    موبيليس 
 .(%  26,6) بوزن   وريدوأ المتعاملثم ، (%

الثنائية لأ  من خلال - الحساسية  براءالخ   حكامالمقارنات  التغيير في الأ   وتحليل  همية  فإن 
م ل  (وزانالأ)  ةالنسبي  امعيار  بين  الرئيسية  لمعان  التسلعناصيير  المزيج  يؤثر ويقي  ر 

مباشر   الأعلى  وبشكل  و بدائلال  تيب تر   رتغيي   مكانيةإمع    ى ر خالمعايير  تم  ،  ثبات  إمنه 
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الرئي الفرضية  تنص  وا  يةس صحة  التسويقي    عناصرفعالية  لقياس    أن  علىلتي  المزيج 
 .جزائربالالنقال تف لي الهامتعام لخدمات  ط التسويقيتخطيلافي  دور

كبير    دورعنصر الخدمة  ية  لقياس فعالأن  على  التي تنص  و   ولىالأالفرضية  ت  ثباإتم   -
 . متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات  ط التسويقييخطالت في

 دورسعر الخدمة  عنصر    اليةعفس  لقيا   أن  علىوالتي تنص    نيةالثا  ةالفرضي  ت ثباإتم   -
 . ل بالجزائرنقاالهاتف اللي متعام ت دمالخ  ويقيط التسطيخ التفي كبير 

 دور   توزيع الخدمةعنصر  لقياس فعالية  أن  على  والتي تنص    الثةالث الفرضية    ت ثباإ  تم -
 . رنقال بالجزائالهاتف المتعاملي  لخدمات   ط التسويقيخطيالتفي كبير 

 دورة  دملخترويج اعنصر  لقياس فعالية  أن    علىوالتي تنص    الرابعةالفرضية    ت ثباإتم   -
 . نقال بالجزائرالهاتف المتعاملي  لخدمات   ط التسويقيخطيالتفي  بيرك

كبير    دورد  االأفر عنصر  لقياس فعالية  أن  على  والتي تنص    الخامسةالفرضية    ت ثباإتم   -
 . نقال بالجزائرالهاتف المتعاملي  لخدمات  ط التسويقيخطيالت في

جزئ  السادسة الفرضية    ت ثباإتم   - تنص  والت  يبشكل  صر  عنالية  فع  لقياس  نأعلى  ي 
التسويقيخطيالتفي  كبير    دورالمادي    ليلالد  المتعاملي    لخدمات   ط  نقال الهاتف 

 .بالجزائر
جزئي  السابعة الفرضية    ت ثباإتم   - تنص    بشكل  عنصر  ية  لعاف  لقياس  أن  علىوالتي 

 . رال بالجزائنقالهاتف المتعاملي  لخدمات  ط التسويقيخطيالت في كبير  دور العمليات 
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 خلاصةال

 
في   التسويقي المزيج عناصرفعالية قياس  لطريقة التحليل الهرمي  تطبيقتم  صلهذا الففي 

التسويقيال النقال   تخطيط  والمتكون   الهرمي  التسلسلبناء    حيث تم  بالجزائرعلى متعاملي الهاتف 
باتها،  ة ث بار نسب اخترعية و الفسية و رئيللمعايير ال  الثنائية  ت نتائج المقارناوتحليل    من أربعة مستويات 

نتائج تحليل  تم  وكذ اللعناصر  البدائل  م  ي تقي  كما  التسويقي  واختبار  لمزيج  الحساسية  تحليل  لك 
 :لمتمثلة فيفرضيات الدراسة وعرض نتائجها وا

من   - النموذج  و يتكون  رئيسية  معايير  وخمسو سبعة  وعند    معيار  ن تسعة    ر ختياافرعي، 
ال المقارنات  المعايير    صى بعضهمأو   ءلخبراارة  استشا بعد  زوجية و معايير  بضرورة دمج 

  .لغاء المعايير غير الضروريةاو  ربةاالمتق
الهرمي   - التحليل  بواسطة طريقة  الرئيسية  النمو   عطاء أوزان لكل معاييرا تم  و أذج سواء 

المقارنات   خلال  من  النموذج  الثنائيةالفرعية،  معايير  الخبراءطعن    بين  أحكام  ، ريق 
حصو  بينت  معيحيث  أهمية  عل  الخدمةار  ل  علىكبيرة  ى  يدل  في   ادوره   مما  الكبير 

 التسويقي. تخطيطلا
ا - الرئيسي نتائج  المعيار  أهمية  بينت  الزوجية  أعلى  وحصو "الخدمة"    لمقارنات  على  له 

بوزن   الرئيسية  المعايير  بين  "االيليه    ،(%  28,7) قدره  أهمية  الرئيسي  سعر" ل معيار 
، (%  14,9على نسبة )  له" بحصو زيعالتو "  معيار، ثم  (%  20,7ة ) بحصوله على نسب

(، %  10,6" بنسبة )الترويج" ، ثم معيار(%  10,9" بنسبة )الأفراد "يسي ئيليه المعيار الر 
 .(%  6,0الدليل المادي" بنسبة )" معيار ثم .(%  8,2عمليات" بنسبة )"ال يليه معيار

الب - ترتيب  نتائج  احتلال  محل    للمتعاملينائل  د بينت   ةدار ص   يسيلب مو   املالمتعالدراسة 
أن تغيير    ضحيت الحساسية  حليل  عند ت و .  دووريأ   المتعاملثم    جازي   المتعامل  يليهتيب  التر 

من   عنصر  التسويقي  أي  المزيج  مع يعناصر  المتعاملين  بين  الفارق  ويتقلص  تسع 
دور   لتسويقيعناصر المزيج ا  اليةع لفن  أ  على  ترتيب البدائل مما يدل  في  تغيرمكانية  ا

 . تسويقيال لتخطيطفي ا هام
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 الخاتمة:

  ، تناولنا في الفصول السابقة المفاهيم النظرية المتعلقة بالتخطيط التسويقي والمزيج التسويقي 
مجموعة  اختيار  من خلال    ،وفعالية كل عنصر من عناصره والدور الذي يلعبه في التخطيط التسويقي

في الجزائر من خلال    الهاتف النقال  سوق الى    ناثم تطرق  .وتحديد الأهمية النسبية لها  من المعايير
فيه عرض   والمنافسة  تطوره،  النش   وضعيته،  المتعاملين  لكل  التسويقي  السوق يوالمزيج  في    طين 

طريقة التحليل الهرمي المستخدمة في هذه الدراسة وكيفية    ثم أوضحنا.  )موبليس، أوريدو، جازي(
 . اهليإالمتوصل تحليل نتائج الدراسة  بعدها تمتطبيقها.  

كان من الضروري التركيز على    ،شكالية الإوفي محاولة للإجابة على السؤال المطروح في  
ستخدام  اب  بناء نموذج  غرض بعناصر المزيج التسويقي التقليدي بالإضافة إلى العناصر المضافة وذلك  

  البدائل   للمزيج وكذلك ترتيب   الرئيسية والفرعية   على ترتيب المعايير له القدرة    طريقة التحليل الهرمي 
 .لتي قد تحدث في المعلومات المتاحةالحلول فيما يتعلق بالتغييرات ا وتحليل حساسية

  ، النقالة  عتبار أن خدمات الاتصالات ا ب  على متعاملي الهاتف النقالكما خصصنا دراستنا  
أهمها   الخصائص  من  بمجموعة  التقنية،  تنفرد  السريعالخصائص  التكنولوجي  ومواجهة   ،التطور 

 المنافسة.
 نتائج الدراسة:

 ودورها في التخطيط التسويقي  لقياس فعالية المزيج التسويقي  النظري  التحليل على عتماداا 
 :التاليك وهي النتائج من جملة ستنتاجا يمكن الميدانية الدراسة نتائجو 

 النظرية:  الدراسة نتائج
خرى، حيث تكون النتائج  يكون التخطيط التسويقي عموما له مدى قصير مقارنة بالخطط الأ −

 .ستراتيجيةالخطط الاالمرغوب فيها فورية على عكس 

يضمن التخطيط التسويقي التكامل والتوازن بين مختلف الأقسام والمصالح بما يتلاءم مع   −
 أنشطة المنظمة. 

أكثر تعقيدا   − التسويقي  للمزيج  التخطيط  الفرعية لعناصره.يعتبر  المعايير   إدارة  فعلى   لكثرة 
 .الأهداف المسطرةهتمام بتحليل ودراسة العناصر وهي تتفاعل فيما بينها لتحقيق  الا  المنظمة

 التخطيط التسويقي.  محوريعتبر المزيج التسويقي  −

الملموسة   الجوانب   غياب   في  للجودة  مؤشر  أهم   كونه  قرار،  أصعب   هو  الخدمات   تسعير  إن −
 .فعالوهو أيضا سلاح تنافسي 

 . عن طريق تغطية فعلية لكل المناطق  نيةا وزم مكانية منفعة الخدمات  توزيع  يضيف −
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  الاتصالات   قطاع  في  ه تأهمي  زداد تو   الترويج،  على  تؤثر  الخدمات   فخصائص   ،الترويج  عن  أما −
 . قناعوالإ والتذكير علامالإ  يهدف إلى حيث 

  تسويقي  مزيج  تكوين عناصر المزيج التسويقي ل  قياس فعالية كل عنصر من  المنظمةعلى   −
 أهدافها. يحقق فعال

ر الجودة في الخدمات الأخرى، ينترنت عن معايتختلف معايير جودة الخدمة في شبكات الإ  −
 كما لها أهمية بالغة في خدمة الاتصالات. 

 :  الميدانية الدراسة نتائج
 كذلك ،الخبراء  عبر آراءالنموذج المقترح الذي تم بناؤه في هذه الدراسة جمع أهم المعايير   -

والتي وصلت الى سبعة معايير  سابقا   تستخدم  تكن لم التي المعايير  بعض  على شتملا
 . افرعي ارئيسية وتسعة وخمسون معيار 

 النموذج معايير   أوزان  لقياس فعالة أداة  الدراسة هذه في المستخدمة الهرمي التحليل طريقة -
 فيما بينها. الثبات والتحقق من  لكل المعايير الثنائية المقارنة طريق عن

وحصوله على أعلى أهمية  "الخدمة"    نتائج المقارنات الزوجية بينت أهمية المعيار الرئيسي -
  بحصوله على معيار الرئيسي "السعر"  اليليه  ،  (%  28,7)  بنسبة بين المعايير الرئيسية  

( ثم  (%  20,7نسبة   ،" )التوزيعمعيار  نسبة  على  بحصوله  المعيار (%  14,9"  يليه   ،  
  (، يليه معيار %  10,6" بنسبة )الترويج"  (، ثم معيار%  10,9" بنسبة )الأفراد "الرئيسي  

 . (%  6,0"الدليل المادي" بنسبة ) معيار ثم .(%  8,2"العمليات" بنسبة )

ن في المزيج  ا ساسيهما المعياران الأمعيار الرئيسي "السعر"  الو "الخدمة"    المعيار الرئيسي -
من مجموع   (%  49,4)على نسبة    التسويقي حيث أن هذين المعيارين مجتمعين قد حصلا

 المعايير الرئيسية. 

المعيار الفرعي الذي حاز على أعلى أهمية بين معايير "الخدمة" هو معيار "جودة المكالمة"  -
بحصوله على  "  جودة خدمة نقل البيانات معيار "، يليه  (%  28,4) نسبة  بحصوله على  

المعيار الفرعي الذي حاز على أعلى أهمية بين معايير "السعر" . أما  (%  27,7)نسبة  
" معيار  الاتصال    هو  على  بالإنترنت سعر  بحصوله  معايير (%  36,5)نسبة  "  وبين   ،  

. أما بالنسبة لمعايير  (%  69,1)نسبة  " بحصوله على  شبكة التغطية"التوزيع" هو معيار "
كما  .  (% 24,3) نسبة  " بحصوله على شبكات التواصل الاجتماعي"الترويج" هو معيار "

على أعلى أهمية بين معايير "الأفراد" بحصوله على    "التعامل مع الزبائن  المعيار "حاز  
على أعلى أهمية بين معايير "الدليل "  معدات حديثةمعيار "حاز    فيما،  (%  21,5)   نسبة

" بين معايير  السرية والخصوصية. وكان لمعيار "(%  21,6)نسبة  المادي" بحصوله على  
 . (% 25,4)نسبة أعلى أهمية بحصوله على "العمليات" 
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ن ي حصول المعيار نه  ييب   نترنت وهو ماالتركيز على المناطق الحضرية لخدمات الصوت والإ -
يانات في المناطق ب "تغطية خدمة ال معيارتغطية خدمة الصوت في المناطق الحضرية" و "  

 .(%  52,7)على نسبة مجتمعين   الحضرية"
 المتعامل الهاتف النقال الى حصول    متعامليفي    خلصت نتائج ترتيب البدائل والمتمثلة -

(، %  28,3) نسبة  ب جازي    المتعامل  يليه (،  %  45,1)نسبة  بولى  ليس على المرتبة الأيموب
 (. % 26,6) نسبة بوريدو  أ المتعاملثم 

الثنائية لأ  من خلال - الخبراءالمقارنات  الحساسية  حكام  همية  التغيير في الأ فإن    وتحليل 
لمعيار من بين المعايير الرئيسية لعناصر المزيج التسويقي يؤثر وبشكل  وزان(  النسبية )الأ 

الأ المعايير  على  تم  مباشر  ومنه  البدائل،  ترتيب  تغيير  إمكانية  مع  ثبات صحة  إ خرى 
في   دورعناصر المزيج التسويقي  لقياس فعالية    نأ الفرضية الرئيسية والتي تنص على  

 .متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات  التخطيط التسويقي
في كبير    دورعنصر الخدمة  لقياس فعالية  والتي تنص على أن    ولىالأالفرضية    ثبات إتم   -

 .متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات التخطيط التسويقي 
 دورعنصر سعر الخدمة  لقياس فعالية    أن  والتي تنص على  الثانيةالفرضية    ثبات إتم   -

 . متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات في التخطيط التسويقي  كبير 
 دور  عنصر توزيع الخدمةلقياس فعالية  والتي تنص على أن    الثالثةالفرضية    ثبات إتم   -

 . متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات في التخطيط التسويقي   كبير
 دورعنصر ترويج الخدمة  لقياس فعالية  والتي تنص على أن    الرابعةالفرضية    ثبات إتم   -

 . متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات في التخطيط التسويقي   كبير
كبير    دورعنصر الأفراد  لقياس فعالية  والتي تنص على أن    الخامسةالفرضية    ثبات إتم   -

 . متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات في التخطيط التسويقي 
عنصر الدليل لقياس فعالية  والتي تنص على أن  بشكل جزئي   السادسةالفرضية  ثبات إتم  -

 . متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات في التخطيط التسويقي كبير  دورالمادي 
 العمليات عنصر  لقياس فعالية    أن  والتي تنص على  بشكل جزئي  السابعة الفرضية    ثبات إ تم   -

 . متعاملي الهاتف النقال بالجزائر لخدمات في التخطيط التسويقي كبير  دور
 
 :قتراحاتالا

 .التحليل  في عمقا أكثر أخرى  لدراسات  مدخلا الدراسة ههذ  عتبارا  -
 .(The Fuzzy –AHP( مع المنطق الضبابي )AHPاستخدام طريقة التحليل الهرمي )  إمكانية -
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والبيانات   جودة  قياس  - الاتصال  منظم    خدمة  المغطاةبشكل  المناطق  المستوى    في  على 
 . من طرف الجهة المختصة العلمية القياس أساليب  باستخدام الوطني

الريفية - المناطق الحضرية والمناطق  بين  التغطية  العادل لشبكة  المحطات و   التوزيع  وضع 
 . القاعدية على النحو الأمثل

التقنية المميزة  الالاتصالات و لطبيعة خدمة  نظرا   - متعاملي  من    مما يتطلب   لها،خصائص 
 توظيف مقدمي خدمات متخصصين في الجانب التقني.   الهاتف النقال

خاصة على مستوى    من طرف المتعاملين  تكثيف الترويج لتوضيح محتوى الخدمات المقدمة  -
التنشيط لخدمات   وإلغاءمقاطع فيديو لتوضيح كيفية تنشيط  ووضع    .الوكالات ونقاط البيع

 ووسائل التوصل الاجتماعي.   بالمتعاملالخاص  الإلكترونيتتطلب ذلك على الموقع 
 .شتراك في أكثر من شبكةالا  من تحد المشتركينتطوير عروض وخدمات مناسبة  -
النائية ومحاور  جميع الولايات والمناطق  نترنت لفعلية لخدمة الاتصال والإ تغطية  العمل على   -

 .وفق معايير الاتحاد الدولي للاتصالات  الطرقات 
 تنمية عنصر الدليل المادي لجعل الخدمة أكبر ملموسية. -
 تبسيط الإجراءات للحصول على الخدمة )رقمنه البيانات الشخصية(.  -
على    فظاتح  وأسعار تنافسية  جديدةيسمح بتوفير خدمات    أمام متعاملين جدد فتح المجال   -

 .السوق  نشاط
 أفاق الدراسة:

  عمقا  أكثر كمية  دراسة ستكمالا أجل من الدراسة هذه في بناؤه تم الذي النموذج ستخداما -
 . الاتصالات المتنقلةلخدمات  الزبائن من لعينة

المفاضلة بين خدمات الجيل الرابع    أجل من الدراسة هذه في بناؤه تم الذي النموذج ستخداما -
 زي(.اوريدو، ج أليس، يالهاتف النقال )موب  يلمتعامل

  .باستخدام طريقة التحليل الهرمي نترنت خدمة الإأو مقدم لختيار أحسن متعامل ا -
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، لم معقد"رارات في عامي لقر هالملية التحليل  عدة "للقاقرار  صناعة ال  ،توماس ل ساعاتي .80
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 . 2005، ، مصرالاسكندرية

الدينمح .86 التسوي  ادارة زهري،  الا   عباس  ي  استراتيجي""  قيالنشاط  الاول، ،  مدخل  الجزء 
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 .2013، ائرالجز رفة، عمال كنوز، الأولىالطبعة  ،"وتحديات المستقبل
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العاتكيأحمد  صقر د أحم .2 طلال  طاهر    ،،   الخدمة ةودج متقيي  ،جعفرمنهل 

مجلة" MPLS-DiffServ"لشبكات  سلسلة العلمي، سات والدرا للبحوث  تشرين  جامعة  ، 
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2005. 
،  يةصرفالم  ةدمعادة الشراء للخابيئة المادية للقاء الخدمي ودورها في  الاسم،  فرح علي ج .27

 . 2016، 2د ، العد 18د ، المجلالاقتصاديةلوم الادارية و للع ةمجلة القادسي
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 .2015، 4د د ، الع1لد مجال
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2014. 
محمد سيد احمد   ،وهدان  ، محمد شريف حسني شحاتة  ، علي السيد فتحي السيد محمد هيثم   .31

اأثر  ،  الزغبي تطويسلتالمزيج  في  بالفنادق  خطال رويقي  التسويقية  حة السيا  لجذبط 
الجااة  مجل،  الداخلية والضبيعر ال  معات تحاد  للسياحة  المجلد ة  خاص، 15  يافة،  عدد   ،
2018. 

داء ناصر التدقيق التسويقي والأعبين  العلاقة  ليمان صادق،  درمان س  ،كية سعدون عمرز  .32
مالتسويقي والعلو ج،  الحقوق  المجلد الاقتصادي  العدد ،  ةياننسالا  ملة  العدد  36  ،   ،1، 

 . 2018، جامعة الجلفة
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 . 2016/2017 ،المسيلة
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 :المطبوعات
  ىالسنة أولبة  لطهة لجو م  ةمطبوع "  ت االخدميق  تسو د،  ويلعفاف خ  ،شييقر حليمة السعدية   .1

ماستر ال"والثانية  كلية  الو عوال  قتصادية لااوم  عل،  التجم  وعلوم  جاملتسييارية  قاصدي ر،  عة 
 .2017/2018ورقلة،  ،مرباح

 
 :اتوالندو   والمؤتمرات الملتقيات

  نت نتر لجرائم ال   باتالعقو   رريتق  في (AHP) يهرملا  التحليل  عملية  امخدستارهود،  بدرية الف .1
 دورتها   في  والأمن  عجتمالم  وةند   في  نشر   ث حب  ،السعودية  العربية  المملكة  في  شيوعا  الأكثر

 . 2007والأبعاد، الرياض،  الملامح: الإلكترونية  الجرائمالخامسة، 
رضا  د  .2 محمر عاء  النظأصيلتا  ،د ياض  لمل  الكفاءة  ري  و فهومي  طبيع تحوالفعالية  ة  ليل 

تطو ف  ث بح،  مابينه   قةلاالع الاا  كرفال  ري  كلية  السياسية،لاداري،  والعلوم   معة جا  قتصاد 
 .2015،  ر، مصاهرةالق
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جتماع  الا  ،ومات لوتقنية المع  ت تصالاالا  يئات تنظيمهالشبكة العربية ل،  المستفيدين  شؤون 

ظبي، أبو ، ت ومالقنية المعوت ت تصالايئات تنظيم الاهية لشبكة العربلل رعش امسوي الخنالس
 .2017سبتمبر   20-18 ،ةلمتحد ربية االعات مار الا

 ت:شورامنلاير و التقار 
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(https://www.itu.int/ ar)، 2014 . 
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2019. 
 . 2020 الضبط سلطة تقرير ،الأول سياسد لل الجزائر في والإنترنت  فالهات لسوق  ةمي التن .4
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 قائمة الخبراء : 01ملحق رقم 

 مكان العمل صفة الخبير  لقب واسم الخبير 
 1سطيف-جامعة فرحات عباس  أستاذ التعليم العالي  بن يعقوب الطاهر 

 جامعة المسيلة  أستاذ التعليم العالي  بوقرة رابح 
 جامعة المسيلة  أستاذ التعليم العالي  نويبات عبد القادر

 جامعة المسيلة  لي أستاذ التعليم العا شريف مراد 
 جامعة المسيلة  أستاذ التعليم العالي  فراحتية العيد 

 اليزي  أستاذ التعليم العالي  عبد الغني بن حامد 
 جامعة المسيلة  أستاذ التعليم العالي  براهيمي عبد الرزاق 

 1سطيف-ت عباس جامعة فرحا أستاذ التعليم العالي  رقاد صليحة
 جامعة المسيلة  أستاذ التعليم العالي  شعبان بعيطيش 

 جامعة المسيلة  أستاذ محاضر أ  مصطفاوي الطيب 
 جامعة المسيلة  أستاذ محاضر أ  بن عمارة نصر الدين 

 1سطيف-جامعة فرحات عباس  أستاذ محاضر أ  عمران عزالدين 
 جامعة المسيلة  أستاذ محاضر أ  ديلمي فتيحة 

 اليزي  أستاذ محاضر أ  ر شين الخثي
 جامعة البويرة  أستاذ محاضر أ  وقنوني باية 

 جامعة المسيلة  أستاذ محاضر أ  قروش عيسى 
 . جامعة المسيلة مركز الشبكات  مدير لخضاري عبد الل 
 بالمسيلة  -اتصالات الجزائر – مدير الوكالة التجارية   يوسفي مصطفى 
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 الأولى  المقابلة دليل: 02ملحق رقم 

 1سطيففرحات عباس جامعة  
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية 

 وعلوم التسيير        
 قسم العلوم التجارية    

 
 دليل المقابلة الأولى  

 "اختيار المعايير" 
 

 ............................... ......................: تاريخ

 ........................................... :اللقب والاسم

 ........................ ........................المؤسسة: 

 ...........................................طبيعة العمل: 

 
 تحية طيبة...

من   المقابلةالهدف  الاختيار    هذه  معايير  أهم  تحديد  المزيج  هو  عناصر  فعالية  لقياس 
التس التخطيط  في  ودورها  متعاملي    قيوي التسويقي  حالة  دراسة  الهرمي  التحليل  طريقة  باستخدام 

بالجزائر )خدمات الاتصالات(، حيث تم  النقال  التسويقي    المعايير  عتماد ا   الهاتف  للمزيج  الرئيسية 
المستخلصة من الدراسات السابقة وهي الخدمة، السعر، المكان، الترويج، الافراد، الدليل المادي،  

وكلالعمليات  بناء    التي  الفرعية  المعايير  من  عددا    يتضمن  ييسرئ  معيار  ،  في  عليها  سنعتمد 
 النموذج باستخدام طريقة التحليل الهرمي.

 :المطلوب
ضروريةاالرجاء   ✓ ترونها  التي  المعايير  بين  ل  ختيار  من  التسويقي  المزيج  المعايير  عناصر 

 .دراسات مجموعة من الستخراجها من االتي تم 
 لموضوع الدراسة.القائمة وترونها ذات أهمية بالنسبة  فيد وج معايير لا ت ضافةاالرجاء  ✓
 تبسيط صياغة المعايير.  ،دمج المعايير المتشابهة ✓
 لغاء المعايير غير المهمة. ا ✓

 ختيار" للمعايير المختارة ا( في عمود " X: وضع علامة )ملاحظة
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 المعيار الرئيسي/ الخدمة -1
 ختيار ا المعايير الفرعية الشرح

 .على بدء المكالمة  الزبون وهو يعبر عن عدم قدرة    المكالمة:  دءعدم ب  -

 .اثناء المكالمة الصوتيةالخط  انقطــاع إلــى تشــير انقطاع المكالمة: -
الصوت:  -   لجـودة  مقبـول  مسـتوى   تحقيــق  علــى  الشــبكة  قــدرة  وضوح 

 .ثناء المكالمة الصوتيةأ الصـوت

جودة المكالمة  
 ة الهاتفي)الاتصال( 

 

 سرعة التنزيل والرقع )الانتاجية(-
 (: تقطع يؤثر على تطبيقات الفيديو. رسالعدم استقرار الا) الارتعاش -
 رسالأخر الاتالتاخير: التاخر في الصوت أي  –
 نسبة فقدان حزم المعلومات/ (احتمال إسقاط الرسائل) فقدان الحزمة–

البيانات نقل جودة خدمة 
 )الانترنت( 

 

  خدمات جديدة للخدمات الجديدة ر تمالتقديم المس
  دقة في الفواتيرال اصدار الفواتير بشكل منظم ودقيق

  خدمات متنوعة   باشكال مختلفة تواكب التكنولوجيامتنوعة خدمات 
  خدمات منافسة من حيث الجودة، السعر، الخدمات المجانية

  توفير حزمة خدمات المكالمات والانترنت 
  أمن الشبكة  المخزنة أو المعالجة أو المرسلة  البيانات مة سلا أو /و السرية

  حجم الانترنت  متعاملي الهاتف النقال حجم الانترنت المقدم من طرف 
لوحة   عن طريق  النقال   تحكمرسالة نصية مكتوبة تكتب  وترسل    الهاتف 

 ( Short message service) النقالعبر شبكات الهاتف 
خدمات الرسائل القصيرة 

(SMS) 
 

ال قصيرةمثل  الصوتي  ،رسائل  شريحة  البريد  اضافي،  رصيد   ،SIM ،
  Facebook/ WhatsApp  المواقع المجانية

  خدمات القيمة المضافة 

  العلامة التجارية  لمتعامل الهاتف النقال  لعلامة التجاريةا
  المرتجعات  . تعويض عن الانقطاع طويل المدة في الشبكة

الضمان، وتشمل  الخدمة  بيع  بعد  المستمرة  الفني،    العملية  الدعم 
 . التحديثات الدورية

  خدمات مابعد البيع 

 ، دمج معايير، الغاء معايير:أخرى معايير 
.......... ................................................................................................. 

 ........................................................................................................... 
 السعرالمعيار الرئيسي/ -2

 ختيار ا ةالمعايير الفرعي الشرح
  لدفع ل طرق  عدة توفر 

  سعر المكالمات )الاتصال( سعر المكالمات عند الاتصال
  ( SMSسعر الرسائل ) ( بين مختلف الشبكاتSMSسعر الرسائل القصيرة )

  سعر الاتصال بالانترنت  سعر الاتصال بالانترنت بالمؤسسة مقدمة الخدمة 
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  ة أسعار مناسب للعملاءاسعار الخدمات مناسبة 
  متنوعة طأسعار خط عدة شرائح.تناسب  ةهياكل تسعير مختلف

  أسعار تنافسية   بناء على ما تفرضه المنافسةسعار الخدمات أتغيير أو تحديد 
  تخفيض الاسعار  تخفيض الاسعار في الاعياد والمناسبات 

  جودة / سعر تناسب الاسعار مع جودة الخدمة المقدمة  
  أسعار مكالمات للشبكات الأخرى  للشبكات الأخرى  لفةمختعرض أسعار مكالمات 

  للخط الثابت  أسعار مكالمات لخط الثابت ا من الشبكة الى  مكالماتالأسعار 
  ة شبكالداخل  أسعار مكالمات . ة مؤسسة الاتصالمكالمات داخل شبكالأسعار 

  SIM بطاقةسعر  على الشريحة الخاصة بمؤسسة الاتصالات  سعر الحصول
  شهرية الخطط الاسعار  والانترنت   لمكالماتلشهرية ال تالاشتراكار ط أسعاخط توفر

  توفير خدمات مجانية 
  حزمة خدمات اسعار 

 ، دمج معايير، الغاء معايير:أخرى معايير 
......................................................................................................... ..

 ........................................................................................................... 
 الترويجالمعيار الرئيسي/ -3

 اختيار  المعايير الفرعية الشرح
المرئية الإعلام    وسائل-الإنترنت  -الوسائطاستخدام كافة الوسائل  

 .الرسائل القصيرة  -ةنياللوحات الاعلا-المطبوعة و 
  الاعلان 

  العلاقات العامة  وتظاهرات  أحداث  عدة برعاية المتعاملقيام 
أكثر شراء  على  الزبائن  تحفز  التي  العروض  عروض   طرح 

 . عروض خاصة   -خدمات القيمة المضافة -ترويجية 
  تنشيط المبيعات 

 عي داف  استقبال  بيع،  رجال  من خلالزيادة التواجد في نقاط البيع  
 . خدماتال حول استشارات للزبائن تقديم لفواتير،ا

  البيع الشخصي 

  الالكتروني موقعال معلومات عن الخدمات المقدمةكل ال بالاطلاع على للزبائنيسمح 
وتطبيقات   تواصل  مواقع  عملية  ، الزبائنمع    المتعامللتسهيل 

 .الخ.، مثل فيسبوك، تويتر.والتي تستخدمها لترويج خدماتها
  جتماعية الاائط الوس

  مكالمات ليلية مجانية .مكالمات ليلية مجانيةعروض 
  مكالمات مجانية  
  مكافأة الرسائل القصيرة 
  الكلمة المنطوقة  

  لشراء  تعبئة مجانية للانترنت SIMلشراء بطاقة  عرض تعبئة مجاني للانترنت
  ية مجانية لشراء ت هاتف مكالما SIMعرض ساعات مكالمات هاتفية مجانية لشراء بطاقة 

  أسعار أقل لاستخدام الإنترنت   تقديم أسعار أقل لاستخدام الإنترنت كترويج 
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  عروض ترويجية   و امتيازات أ عروض ترويجية تتضمن تخفيضات
 ، دمج معايير، الغاء معايير:أخرى معايير 

................................................................. ..........................................
 ........................................................................................................... 

 التوزيعالمعيار الرئيسي/ -4
 اختيار  المعايير الفرعية الشرح

النقا الهاتف  اجهزة  على  خلوية  اشارة  الالخدم،  لوجود  تي ات 
الشبكة   التي   لزبائنهاتقدمها  البيانات،  أو  الصوت  خدمات  مثل 

 معينة جغرافية تصل إلى المستخدمين في أي منطقة

  طية(غ)شبكة الت تغطيةال

  مراكز خدمة الزبون  فروع توزيع الخدمات  
  الوسطاء وكلاء رسميين  /ايصال المنتجات إلى الزبائن

  قنوات التوزيع الالكترونية قية.ويتس  كقناة الانترنت استخدام شبكة
  التوزيعمنافذ  
  سهولة التوافر في المنافذ  

 ، دمج معايير، الغاء معايير:أخرى معايير 
 ...........................................................................................................

 .............................. ............................................................................. 
 فراد الأالمعيار الرئيسي/ -5

 اختيار  المعايير الفرعية الشرح
  التفاعل مع الزبائن  أي السلوك الذي يبديه مقدم الحدمة 

  الاستجابة بسرعة للخدمات 
  الزبائنالتعامل مع  ترمة هذبة ومحبطريقة متعامل الموظفين - حسن المعاملة

  ى الاستجابة للشكاو  
  الاستعداد لتقديم الخدمة  
  الموظفين مهارات ومعرفة 
  معلومات حول الخدمة 
  الرد على الاستفسارات 

  الموظفين تدريب وتطوير   للخدمة والمتميز التقديم الفعال  عملية على  الخدمة مقدم تدريب
  لموظفينل هندام .دمي الخدمةقلائق بمر الهالمظ

  استقبال الزبون بشكل جيد 
  العلاقة بين المقدم والمستفيد  تعزيز جو من التواصل والثقة والاحترام المتبادل

 ، دمج معايير، الغاء معايير:أخرى معايير 
.................................................................................... .......................

 ............................................................................................................ 
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 المعيار الرئيسي/ الدليل المادي -6
 اختيار  المعايير الفرعية الشرح

  مظهر الموظفون  
  شاشة  كافيا، اعدده يكون  حواسيب على مقراتها تتوفر

 الموارد المادية، البرمجيات /العرض
  معدات حديثة 

  مباني وديكورات  مظهر مؤسسات الاتصالات جذاب 
  الترتيب الداخلي للمؤسسة 
  الاشارات والمطبوعات  
  مادية جذابة  المرافق ال 
   وكالات بالجاذبية والديكورالتتميز  
  مرافق مادية وفق ا لنوع الخدمات 
  وجذابة مريحة  العامة المرافق 

 ، دمج معايير، الغاء معايير:أخرى معايير 
 ............................................................................................................

.............................................................................. ........ ...................... 
 العملياتالمعيار الرئيسي/ -7

 اختيار المعايير الفرعية  الشرح
  الإجراءات  تبسيط تقديم الخدمات -البساطة وعدم التعقيد

المعالجات    اي  الاتمتة على  المبنية  والأجهزة  الكمبيوتر  استخدام 
 .والبرمجيات

  آلية تقديم الخدمة 

  ئنللزبالي سهولة الاكتتاب الأو  
  السرية والخصوصية  المعلومات والبيانات الشخصية  السرية على  الحفاظ

  الاستجابة السريعة لرغبات الزبائن 
  الدقة والسرعة في تقديم الخدمات 

  خدمات خالية من الأخطاء أي تقديم خدمات على الوجه الصحيح
الحصول    حول  ارشادات  تقديم 

 على الخدمات
 

  التعبيئةت اعادة توفر عمليا 
على معها  والتعامل  صحيح  بشكل  الشكاوى    السرعة   وجه  توثيق 

 .السرية على  مع الحفاظ وبصورة عادلة
  ى التعامل مع شكاو 

  المرونة  .تتميز عملية تقديم الخدمة بالمرونة للاستجابة للتغيرات
 ، دمج معايير، الغاء معايير:أخرى معايير 

................................... ......................................................................... 
 ............................................................................................................ 
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 الثانية  المقابلة  دليل: 03ملحق رقم 
 

 1سطيف فرحات عباس جامعة   
 تصادية والتجارية لوم الاقكلية الع
 وعلوم التسيير         

 قسم العلوم التجارية      
 

 دليل المقابلة الثانية 
 ............................... ......................: تاريخ

 ........................................... :اللقب والاسم

 ........................ ........................المؤسسة: 

 ...........................................طبيعة العمل: 
 تحية طيبة...

فعالية عناصر المزيج   الهدف من هذه الخطوة هو تحديد أوزان المعايير الرئيسية والفرعية لقياس
دراسة   الهرمي  التحليل  طريقة  باستخدام  التسويقي  التخطيط  في  ودورها  متعالتسويقي  الهحالة  اتف  املي 

 النقال بالجزائر )خدمات الاتصالات(، وذلك لبناء نموذج بالاعتماد على طريقة التحليل الهرمي.
لوزن   تقييمك الشخصيمكان، بحيث تعطي  لتحقيق هذا الهدف يطلب منك الاجابة الدقيقة قدر الا

 كل معيار من المعايير سواء الرئيسية أو الفرعية. 
 :إرشادات
 عيار حسب درجة الأهمية مع المعايير الأخرى من خلال المقارنة الثنائية. كل متم وضع وزن لسي •
نقاط على    9جراء المقارنات النسبية حسب طريقة التحليل الهرمي مكون من  المقياس المستخدم لا •

 النحو التالي: 
 الشرح التعريف مدى الأهمية 

 .للهدف بالنسبة هميةالأ حيث متساويان من العنصران أهمية متساوية 1
 .بسيطة بدرجة الآخر تفضيل عنصر على  معتدلة أهمية 3
 . الآخر على لعنصر بقوة تفضيل كبيرة  أهمية 5

 جدا  كبيرة أهمية 7
توضحها  كبيرة بدرجة الآخر على يفضل عنصر أهمية  جدا، 

 .الممارسة

 قصوى  أهمية 9
 من درجة ممكنة أعلى  يمثل آخر على نشاط تفضيل على  الدليل 

 التأكيد.
 أوزان مابين المذكورة أعلاه 2-4-6-8
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 الرئيسية: للمعايير الزوجية المقارنات مصفوفة -1
 

المعايير  
الدليل   الأفراد التوزيع الترويج السعر الخدمة  الرئيسية 

 المادي
 العمليات 

       1 الخدمة 
      1  السعر
     1   الترويج
    1    التوزيع
   1     الأفراد

الدليل  
 ديالما

     1  

 1       العمليات 
 

 ( Service) الخدمةلمعايير  الزوجية المقارنات مصفوفة-2
 

 معيار الخدمة
جودة 
 المكالمة

 جودة خدمة 
 نقل البيانات  

الرسائل  خدمات 
(SMS,MMS ) 

خدمات 
 جديدة

خدمات القيمة 
 من الأ المضافة 

      1 جودة المكالمة
     1  جودة خدمة نقل البيانات

    1   ات جديدةخدم
الرسائل  خدمات 

(SMS,MMS ) 
   1   

  1     خدمات القيمة المضافة 
 1      من الأ

 

 (Call Quality) جودة المكالمةللمعيار الفرعي  الزوجية المقارنات مصفوفة-2-1
 

 وضوح الصوت انقطاع المكالمة عدم بدء المكالمة جودة المكالمة
   1 عدم بدء المكالمة

  1  المكالمةانقطاع 
 1   وضوح الصوت

 

 (Quality of Service)  جودة خدمة نقل البياناتللمعيار الفرعي  الزوجية المقارنات مصفوفة-2-2
 

 فقدان الحزم  الارتعاش  زمن نقل البيانات()التأخير  سرعة الاتصال  جودة خدمة نقل البيانات 
    1 سرعة الاتصال 

   1  بيانات(زمن نقل ال)التأخير 
  1   الارتعاش 

 1    فقدان الحزم 
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 خدمات الرسائلللمعيار الفرعي  الزوجية المقارنات مصفوفة-2-3
 

 (MMSخدمة الوسائط المتعددة ) ( SMSخدمة الرسائل القصيرة ) خدمات الرسائل 
  1 (SMSخدمة الرسائل القصيرة )
 1  ( MMSخدمة الوسائط المتعددة )

 

 ( Price) السعرلمعايير  الزوجية ناتالمقار  مصفوفة-3
 

سعر  معيار السعر
 المكالمات 

سعر 
 الرسائل

سعر الاتصال 
 بالانترنت 

أسعار 
 تنافسية 

توفر عدة طرق  
 للدفع 

     1 سعر المكالمات 
    1  سعر الرسائل

   1   سعر الاتصال بالانترنت 
  1    أسعار تنافسية

 1     توفر عدة طرق للدفع 
 

 سعر المكالماتللمعيار الفرعي  لزوجيةا المقارنات مصفوفة-3-1
 

 نحو الخط الثابت نحو الشبكات الدولية نحو الشبكات المحلية داخل الشبكة سعر المكالمات 
    1 داخل الشبكة

   1  نحو الشبكات المحلية
  1   نحو الشبكات الدولية

 1    نحو الخط الثابت
 

 سعر خدمات الرسائل  معيار الفرعيلل الزوجية المقارنات مصفوفة-3-2
 (MMSالوسائط المتعددة ) سعر ( SMSالرسائل القصيرة ) سعر سعر خدمات الرسائل 

  1 ( SMSالرسائل القصيرة ) سعر
 1  (MMSالوسائط المتعددة ) سعر

 

 (Promotion) الترويجلمعايير  الزوجية المقارنات مصفوفة-4
 

 الاعلان  معيار الترويج
العلاقات 

 مةالعا
تنشيط  

 بيعات الم
البيع 

 الشخصي 
الكلمة  

 المنطوقة 
شبكات التواصل  

 الاجتماعي
      1 الاعلان 

     1  العلاقات العامة 
    1   تنشيط المبيعات 
   1    البيع الشخصي 
  1     الكلمة المنطوقة 

 1      شبكات التواصل الاجتماعي 
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 ( Distribution/Place)ع لمعايير التوزي الزوجية المقارنات مصفوفة-5
 

 نقاط البيع  مراكز الخدمة/الوكالة التجارية  التغطية )شبكة التغطية( معيار التوزيع
   1 )شبكة التغطية(  التغطية

  1  مراكز الخدمة/الوكالة التجارية 
 1   نقاط البيع 

 

 )شبكة التغطية(التغطية  لمعيار الفرعيالزوجية ل المقارنات مصفوفة-5-1
 

 ر التغطيةمعيا
 بكة التغطية()ش

تغطية خدمة  
الصوت في  

المناطق  
 الحضرية 

تغطية خدمة  
الصوت في  

المناطق  
 الريفية

تغطية خدمة  
الصوت في  

الطرق  
 السريعة

تغطية خدمة  
يانات في ب ال

المناطق  
 الحضرية 

تغطية خدمة  
في  البيانات

المناطق  
 الريفية

تغطية خدمة  
في  البيانات

الطرق  
 السريعة

ة الصوت  تغطية خدم
      1 لمناطق الحضرية في ا

تغطية خدمة الصوت  
     1  في المناطق الريفية 

تغطية خدمة الصوت  
    1   في الطرق السريعة 

  البياناتتغطية خدمة 
   1    في المناطق الحضرية 

  البياناتتغطية خدمة 
  1     في المناطق الريفية 

  البياناتتغطية خدمة 
 1      في الطرق السريعة 

 

 (People) فرادالأ لمعايير الزوجية المقارنات ةمصفوف -6
 

المهارات  معيار الافراد 
 والمعرفة  

التفاعل  
 مع الزبائن

التعامل 
 مع الزبائن

  ى الاستجابة للشكاو 
 والرد على الاستفسارات 

درجة التحكم في  
 الجانب التقني

     1 المهارات والمعرفة
    1  التفاعل مع الزبائن 

   1   ل مع الزبائنالتعام
  للشكاوى الاستجابة 

 والرد على الاستفسارات 
   

1  

درجة التحكم في  
 الجانب التقني

   
 1 
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 (Physical Evidence) لمعايير الدليل المادي الزوجية المقارنات مصفوفة-7
 

 معيار الدليل المادي 
مظهر  
 الموظفين

 المباني
الترتيب  
 الداخلي 

الظروف  
 المحيطة 

معدات 
 ديثةح

  الموقع
 الالكتروني 

الاشارات 
 والمطبوعات 

       1 مظهر الموظفين 
      1  المباني

     1   الترتيب الداخلي 
    1    الظروف المحيطة 

   1     معدات حديثة
  1      الموقع الالكتروني

 1       الاشارات والمطبوعات
 ( Process) العملياتلمعايير  الزوجية المقارنات مصفوفة-8

 

 يار العمليات عم
سهولة  

الاشتراك في  
 الخدمة 

الدقة والسرعة  
في تقديم  
 الخدمات 

السرية  
 والخصوصية 

تقديم ارشادات   المرونة 
حول الحصول  
 على الخدمات 

آلية تقديم  
 الخدمة 

      1 سهولة الاشتراك في الخدمة  
تقديم   في  والسرعة  الدقة 

 الخدمات 
 1     

    1   السرية والخصوصية 
   1    المرونة 

حول   ارشادات  تقديم 
 الحصول على الخدمات 

    
1 

 

 1      آلية تقديم الخدمة 

 : بالنسبة للبدائل
 المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي الخدمة

 

   انقطاع المكالمة  المعيار الفرعي: -2   عدم بدء المكالمةالمعيار الفرعي: -1
 أوريدو زي جا موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  
   1 موبيليس     1 وبيليس م

  1  جازي    1  جازي 
 1   أوريدو  1   أوريدو

 

 الاتصال سرعة المعيار الفرعي: -4  وضوح الصوتالمعيار الفرعي: -3
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
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 التأخير المعيار الفرعي: -6   الارتعاشر الفرعي: االمعي-5
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 خدمات جديدة  المعيار الفرعي: -8  فقدان الحزمة المعيار الفرعي: -7
 أوريدو جازي  يس لموبي    ريدوأو  جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 (SMS) خدمة الرسائل القصيرةالمعيار الفرعي: -10  الامن المعيار الفرعي: -9
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 خدمات القيمة المضافة المعيار الفرعي: -12  ( MMS) خدمة الوسائط المتعددة المعيار الفرعي: -11
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 
 لسعر ا ار الرئيسي المعايير الفرعية للمعي

 

 سعر المكالمات نحو الشبكات المحلية المعيار الفرعي: -2  سعر المكالمات داخل الشبكة المعيار الفرعي: -1
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 سعر المكالمات نحو الخط الثابت المعيار الفرعي: -4  لشبكات الدولية ا كالمات نحو سعر المالمعيار الفرعي: -3
 أوريدو جازي  ليس ي موب    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
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 (MMSلقصيرة )ا الرسائل  عرسالمعيار الفرعي: -6  ( SMSالرسائل القصيرة ) سعرالمعيار الفرعي: -5
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 أسعار تنافسيةالمعيار الفرعي: -8  الاتصال بالانترنت  سعرالمعيار الفرعي: -7
 وأوريد جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 توفر عدة طرق للدفعالمعيار الفرعي: -9
 أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس 
  1  جازي 

 1   أوريدو
 

 المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي الترويج 
 امةعالعلاقات الالمعيار الفرعي: -2  الاعلانالمعيار الفرعي: -1
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 البيع الشخصيالمعيار الفرعي: -4  تنشيط المبيعاتالمعيار الفرعي: -3
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 ليس موبي     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 الكلمة المنطوقةالمعيار الفرعي: -6  شبكات التواصل الاجتماعي المعيار الفرعي: -5
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
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 الرئيسي التوزيع للمعياررعية المعايير الف
 

تغطية خدمة الصوت في المناطق  المعيار الفرعي: -1
 الحضرية 

تغطية خدمة الصوت في المناطق  المعيار الفرعي: -2 
 الريفية 

 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  
   1 موبيليس     1 موبيليس 

  1  جازي    1  جازي 
 1   أوريدو  1   أوريدو

 

تغطية خدمة الصوت في الطرق  رعي: يار الفالمع-3
 السريعة 

في المناطق   البياناتتغطية خدمة المعيار الفرعي: -4 
 الحضرية 

 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  
   1 موبيليس     1 موبيليس 

  1  جازي    1  جازي 
 1   أوريدو  1   أوريدو

 

مناطق  في ال تبيانا ال تغطية خدمة المعيار الفرعي: -5
 الريفية 

في الطرق   البياناتتغطية خدمة المعيار الفرعي: -6 
 السريعة 

 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  
   1 موبيليس     1 موبيليس 

  1  جازي    1  جازي 
 1   أوريدو  1   أوريدو

 
 قاط البيع نفرعي: ار الالمعي-8  مراكز الخدمة /الوكالات التجارية المعيار الفرعي: -7
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي الافراد 
 

 التفاعل مع الزبائن المعيار الفرعي: -2  المهارات والمعرفةالمعيار الفرعي: -1
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  يس موبيل 

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
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والرد على   للشكاوى الاستجابة  المعيار الفرعي: -4  التعامل مع الزبائن المعيار الفرعي: -3
 الاستفسارات 

 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  
   1 موبيليس     1 ليس موبي 

  1  جازي    1  جازي 
 1   أوريدو  1   أوريدو

 

 درجة التحكم في الجانب التقني المعيار الفرعي: -5
 أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس 
  1  جازي 

 1   أوريدو
 

 المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي الدليل المادي 
 

   المباني الفرعي:  المعيار-2  نمظهر الموظفي المعيار الفرعي: -1
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 الظروف المحيطة المعيار الفرعي: -4   الترتيب الداخليالمعيار الفرعي: -3
 يدوأور  جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

  الموقع الالكترونيالمعيار الفرعي: -6  معدات حديثة المعيار الفرعي: -5
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

  الاشارات والمطبوعاتر الفرعي: المعيا-7
 أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس 
  1  جازي 

 1   أوريدو
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 المعايير الفرعية للمعيار الرئيسي العمليات 
 

 الدقة والسرعة في تقديم الخدمات المعيار الفرعي: -2  سهولة الاشتراك في الخدمة المعيار الفرعي: -1
 أوريدو جازي  س موبيلي    يدوأور  جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   أوريدو  1   أوريدو
 

 المرونة المعيار الفرعي: -4   السرية والخصوصيةالمعيار الفرعي: -3
 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  

   1 موبيليس     1 موبيليس 
  1  جازي    1  جازي 

 1   دوأوري   1   دوأوري 
 

الفرعي:  -5 الحصول  المعيار  حول  ارشادات  تقديم 
 على الخدمات 

  آلية تقديم الخدمةالمعيار الفرعي: -6 

 أوريدو جازي  موبيليس    أوريدو جازي  موبيليس  
   1 موبيليس     1 موبيليس 

  1  جازي    1  جازي 
 1   أوريدو  1   أوريدو
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 :ملخص 
ة  قبطريه  ؤ تم بنا من خلال نموذج  ،  ودورها في التخطيط التسويقيعناصر المزيج التسويقي    فعالية لى قياس  إهذه الدراسة  تهدف  

  ول الأ  ،مقابلةلل  نتصميم دليليلتحقيق ذلك تم  . و لمزيج وكذلك ترتيب البدائلامعايير  كل  له القدرة على ترتيب  الذي    ، التحليل الهرمي
الفرعية ال  أهم ن ع  المعلومات جمع ل الرئيسية.   معايير  ،  معاييرال  لاختيار  الصلة  ذات الأطراف  مختلف  مع مقابلات إجراء بللمعايير 

دليل   على  ناءب   الهرمي التحليل بطريقة  مبني  والثاني الأنتائج  والفرعيةالوازن  أ على   للحصول وذلك  ى، ولالمقابلة  الرئيسية   معايير 
( يشغلون وظائف  41)   اواحد وأربعون خبير كان عددهم    الخبراء من لمجموعة  قصدية عينة  ختيارا تموقد    . لعناصر المزيج التسويقي 

النقال الهاتف  متعاملي  جازي ي موب)   لدى  أوريدو،  )أساتذة  ليس،  أكاديميين  الخبرة، أو   ، (الجامعة(،  ذوي  تحليل    فراد  ذلك  بعد  ليتم 
   .المعلومات المتحصل عليها

معايير    مجموعةتتفرع عن كل معيار    ( معايير رئيسية7منها سبعة )   ا( معيار 66ستة وستون )   نمه  ؤ الذي تم بنايتكون النموذج  
   فرعية. 

( Expert choice)   الخبير  اختيار لعناصر المزيج التسويقي بالاعتماد على برنامج  النسبية    الأهمية لى تحديد  إتوصلت الدراسة  
"الل  المخصص حلت  حيث  الهرمي  التحليل  في  دخطريقة  "السعر"  %  28,7)   بنسبةالأولى    المرتبة مة"  يليها  (،  %  20,7)   بنسبة( 

(، وحل في المرتبة  %  8,2)   بنسبة"  العمليات(، "%  10,6)   بنسبة "  الترويج  (، "%  10,9)   بنسبة  "الأفراد"(،  %  14,9)   بنسبة"  التوزيع"
 (.% 6,0)   بنسبة"الدليل المادي"   الأخيرة

 ، متعاملي الهاتف النقال.، طريقة التحليل الهرميالتخطيط التسويقي لتسويقي،المزيج ا   ، : الفعالية الكلمات المفتاحية 
 

Abstract 

The aim of this study is to measure the effectiveness of the marketing mix elements and their role in 

marketing planning, through a model built by the hierarchical analysis method. This method has the 

ability to arrange all the criteria of the mix as well as the arrangement of alternatives. To that end, two 

interview guides were designed: the first aimed to collect information on the most important sub-

criteria of the main criteria by conducting interviews with various relevant parties to choose the 

criteria, and the second aimed to obtain the balances of the main and subsidiary criteria for the 

marketing mix elements using the hierarchical analysis method and the results of the first interview 

guide.  

An intentional sample was chosen for a group of forty-one experts (41) who hold jobs with mobile 

phone dealers (Mobilis, Ooredoo, Djezzy) as well as academics (university professors) and 

experienced individuals. The information obtained were then analyzed. 

The model that was built consists of sixty-six (66) criteria, of which seven are main criteria, and from 

each mean criteria derives a group of sub-criteria. 

The study showed the importance of the marketing mix elements using the expert choice program 

dedicated to the hierarchical analysis method, where “Service” ranked first with 28.7% followed by 

“Price” with 20.7%, “Place” (14.9%), “People” (10.9%), “Promotion” (10.6%), “Process” (8.2%) and 

“Physical evidence” (6.0%). 

Keywords: Effectiveness, Marketing mix, Marketing planning, Hierarchical analysis method, Mobile 

phone dealers . 
 

Résumé: 

Cette étude consiste en la mesure de l'efficacité des éléments du mix marketing et leur rôle dans la 

planification marketing, à travers un modèle construit par la méthode d'analyse hiérarchique, qui a la 

capacité d'agencer tous les critères du mix ainsi que l'agencement des alternatives. Pour y parvenir, 

deux guides d'entretien ont été conçus, le premier permettant de recueillir des informations sur les 

sous-critères les plus importants des critères principaux, en menant des entretiens avec différentes 

parties concernées pour choisir les critères, et le second est basé sur les résultats du premier guide 

d'entretien en utilisant la méthode d'analyse hiérarchique, afin d'obtenir les poids des critères 

principaux et subsidiaires pour les éléments du marketing mix.  

Un échantillon intentionnel a été choisi pour un groupe de quarante et un experts (41) qui occupent 

des emplois chez des revendeurs de téléphonie mobile (Mobilis, Ooredoo, Djezzy) ainsi des 

universitaires (professeurs universitaires) et des personnes expérimentées. Les informations obtenues 

sont ensuite analysées. 

Le modèle qui a été construit est composé de soixante-six (66) critères, dont sept sont des critères 

principaux. Un groupe de sous-critères est dérivé de chaque critère principal. 

L'étude a montré l'importance relative des éléments du marketing mix en se basant sur le programme 

de choix d'experts et la méthode d'analyse hiérarchique, où le « service » occupait la première place 

avec un pourcentage de 28,7% suivi du « prix » avec 20,7%, « Distribution » (14,9%), « Personnes» 

(10,9%), « Promotion » (10,6%),  Processus» (8,2%) et «Environnement physique» (6,0%). 

Mots clés: efficacité, marketing mix, planification marketing, méthode d'analyse hiérarchique, 

revendeurs de téléphonie mobile. 
 


