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 العرفانو  الشكر
 

سلم، نشكر و  السلام على نبينا محمد صلى الله عليهو  لله أهل الحمد والثناء والصلاةالحمد 
يا رب لك الحمد كما  ،كريم فضله وواسع رحمته عليناو  تعالى على جزيل نعمهو  الله سبحانه
عظيم سلطانك على إتمام هذا البحث الذي نسأل الله أن يكون و  وجهكلال ينبغي لج

 خالصا لوجهه الكريم

للاستااة الدكتورة و  الشكر موصول للوالدين  يشكر النا  لم يشكر الله ومن هااا امننرمن لم
التي لم تدخر جهدا في إتمام البحث بتوجيهاتها  سارة بوضياف امنشرفة على هااا البحث

 الصرو  ليرى هذا العمل النور بعد امنشقة ،ونصائحها القيمة كذلك في مشوارنا الدراسي
للوكالات التي استقبلتنا وتعاونت معنا كذلك لكل  منقام بالشكر الخاصنتوجه في هذا او 

كلية العلوم الاقتصادية الذين أسدوا لنا النصح وبسطوا لنا يد العون ورافقونا طوال  أساتذة
 .مشوارنا الدراسي جزاهم الله جزيل الشكر

 نا النصحوكل من قدم ل ،*نشكر كل من ساهم في انجاح هااا البحث من قريب او بعيد
 الارشاد *و 

 

 

 

 

 

 

 



 اهداء
 ابيو  ...امي.لى من اهدياني الحياةا

التي تخاف علي اكثر من نفسي وتحس و  سهرت من اجليو  الى حبيبتي واماني التي درستني
 ..امي الحبيبة دمتي لي شيئا لايفنى.بي من دون كلام وتمرض منرضي وتفرح لسعادتي

الذي تعب و  لاخر وكان معي في كل خطوةاراد رؤيتي من نجاح و  الى من تعب لاجلي
 لاجلنا اكثر من نفسه...ابي الحبيب دمت سندا لي حفظك الله ورعاك

هاجر، احباء قلبي و  نور الهدى ،عبد الرحمان، عبد الحي ،عبد العزيز اخوتي الاعزاءالى 
 ادامكم الله في حياتي

لتي لها مكانة في قلبي الى استااتي واخص بالذكر الاستااة امنشرفة " سارة بوضياف " ا
 .شكرا لمجهودك معنا

متي ليوعشنا لحظات الفرح و الحزن معا د مشواري ي التي رافقتني ف  الى اصدقائي الأعزاء واخص بالذكر رميصاء  . 

 

 

 نريمان

 

 

 

 

  



 اهداء
 كرة اهدي عملي ف هذه امنذ  بسم الله و كفى و الصلاة و السلام على نبيه الذي اصطفى

 ل:

 من زين اسمي باللقب أبي العزيز دمت حيا داخلي ما دام يسري دمي في العروق لروح

على ما أنا في سبيل ان تراني للمرأة التي كرست حياتها لأجلي و بذلت كل ما بوسعها  
 عليه  منن تذوب كالشمعة  يوما بعد يوم لتنير لي دربي أنا

سيدتي و كافحة شيخي نعيمة امت بالدورين للسيدة امنمنن ق للحضن الذي اراه موطنا 
 عزيزتي و ملهمتي امي

ص بالذكر من كانت خير عون و الاعزاء الذين رافقوني طيلة امنشوار و اخلكل اساتذتي 
 الاستااة امنشرفة سارة بوضياف مرشد

خاصة نريمان رفيقتي و ملازمتي طيلة مشواري  و منن اهدتني اياهم الصدف اصدقائي الاعزاء
 الدراسي اطال الله بقاءك عزيزتي 

 

 رميصاء

 
 

 

 

 



 ملخص الدراسة 

لولاية بسكرة. ولتحقيق  ،رضا الزبائن في الوكالات السياحيةو  هدفت هذه الدراسة إلى معرفة العلاقة بين استراتيجية التسعير
في مجموعة من الوكالات زبونا  69 على عينة مكونة من ورقيا أهداف البحث، استخدمنا استمارة لجمع البيانات وزعت

 .للتحليل الإحصائي للبيانات SPSS كما تم استخدام برنامج  .السياحية
لدى  او دلالة إحصائية لاستراتيجية التسعير في رضا الزبونوأثر  توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج الهامة، أبرزها وجود دور

 رئيسيا في رضا الزبون من خلال اسعار الخدماتدورا ويشير الك إلى أن استراتيجية التسعير تلعب  ،الوكالات السياحية ببسكرة
 .التخفيضات والعروضو  حسب امنيزانيات التي تقدمهاامنتنوعة  الباقاتو 

الاهتمام باستراتيجية التسعير من خلال كالات السياحية في الو  رضا الزبون  مجموعة من اقتراحات لتحسينلدراسة قدمت اكما 
التفصيلي لهاَ ، كما يجب مراعاة الزبون في استراتيجية التسعير بتوفير باقات شرح المن خلال الشفافية و الوضوح حول الاسعار و 

ايضا تقديم خدمات تتناسب مع الاسعار حيث انه عندما يكون السعر عادل مقابل الخدمة يكون  ،متنوعة حسب امنيزانيات
كما ان الاهتمام بجودة الخدمة بالاضافة لاخذ راي الزبون واقتراحاته تحسن العلاقة معه وتبني سمعة   ،الزبون راضي مما يخلق الولاء

 .قوية
 الخدمة  ،الولاء ،الرضا ،في الوكالة السياحيةرضا الزبون  ،كلمات المفتاحية : استراتيجية التسعيرلا  -

 
Abstract 

This study aimed to investigate the relationship between pricing strategy and customer 

satisfaction in travel agencies in the state of Biskra. To achieve the research objectives, we 

used a data collection form distributed in both paper and electronic format to a sample of 95 

customers in a group of travel agencies. SPSS software was also used for statistical analysis 

of the data 

The study also presented a set of suggestions to improve customer satisfaction in travel 

agencies by paying attention to the pricing strategy through transparency and clarity about 

prices and a detailed explanation of them. The customer must also be taken into consideration 

in the pricing strategy by providing various packages according to budgets, and also providing 

services that are consistent with the prices, as when the price is fair for the service Customer 

satisfaction creates loyalty. Furthermore, paying attention to service quality, along with taking 

customer feedback and suggestions, improves customer relationships and builds a strong 

reputation  

Keywords: Pricing strategy, customer satisfaction in travel agencies, satisfaction, 

loyalty, service 
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 مقدمة

 أ

 مقدمة

في عالم الأعمال التنافسي اليوم، يمثل رضا الزبون حجر الزاوية لتحقيق النجاح والاستدامة على امندى الطويل.     
منتجات أو خدمات عالية الجودة فحسب، بل يتعداه ليشمل بناء علاقات قوية لم يعد الأمر يقتصر على تقديم 

ومستدامة مع العملاء. وفي هذا السياق، ترز استراتيجية التسعير كأحد العناصر الحاسمة التي تؤثر بشكل مباشر 
 .على تصورات الزبائن وقراراتهم الشرائية ومستوى رضاهم العام

د لقيمة مالية للمنتج أو الخدمة، بل هو أداة استراتيجية قوية تعكس قيمة العرض إن التسعير ليس مجرد تحدي   
وتساهم في تحقيق أهداف امننظمة. فعندما يشعر الزبون أن السعر يتناسب مع القيمة التي يحصل عليها، ويتماشى 

ن حيث ا ،وصية بها للآخرينويحفزه على تكرار عملية الشراء والت ،مع توقعاته، فإن الك يعزز شعوره بالرضا والثقة
التسعير يتجاوز كونه آلية لتغطية التكاليف وتحقيق الأرباح ليصبح أداة اتصال فعالة تنقل رسائل ضمنية وصريحة 
حول جودة امننتج أو الخدمة، ومكانة العلامة التجارية في السوق، ومدى اهتمام امنؤسسة بتقديم قيمة حقيقية 

عد مجرد متلقٍ سلبي للأسعار، بل هو طرف فاعل يحلل ويقارن ويقيم مدى عدالة السعر لعملائها. فالزبون اليوم لم ي
 .مقارنة بامنزايا والفوائد التي يتوقع الحصول عليها

لذا فإن فهم العلاقة الديناميكية وامنعقدة بين استراتيجية التسعير ورضا الزبون يمثل ضرورة حتمية للمؤسسات    
 .و امنستدام والحفاظ على ميزة تنافسية قويةالتي تطمح إلى تحقيق النم

  :سللة البحييةالأو  إشكـالية الدراسة :اولا

سياسة  دورعلى كل ما سبق اكره حول أهمية عنصر التسعير وكذا رضا الزبون، مما يستدعي منا البحث في ءا بنا
 :ومنه ارتأينا أن نطرح الإشكالية التالية ،التسعير في تحقيق رضا الزبون

 ؟ رضا الزبونفي استراتيجية التسعير ما هو دور -

 ولكي يتسنى لنا التطرق منختلف جوانب امنوضوع تم تجزئة الإشكالية إلى الأسئلة الفرعية التالية:-

 هو دور الولاء في تحقيق رضا الزبون ؟ ما .1
 هو دور الجودة في تحقيق رضا الزبون ؟ ما .2
 ؟هو دور القيمة امندركة في تحقيق رضا الزبون  ما .3



 مقدمة

 ب

  :الدراسةت فرضيا – ثانيا

وحتى نتمكن من الإجابة عن مختلف التساؤلات امنطروحة قمنا بوضع مجموعة من الفرضيات والتي سيتم إما 
  :تدعيمها أو نفيها

 .دور لاستراتيجية التسعير في رضا الزبون يوجد :الفرضية الرئيسية-

: الفرضية الرئيسية فرضيات فرعية وهي كالاتيتنبثق من    ّ 

 :الفرضية الفرعية الاولى-

H0:  (.6.65مستوى الدلالة )لا يوجد دور او دلالة إحصائية للولاء على رضا الزبون عند 

H1:  ( 6.65يوجد دور او دلالة احصائية للولاء على رضا الزبون عند مستوى الدلالة) 

 :الفرضية الفرعية اليانية-

H0:  (.6.65مستوى الدلالة )لا يوجد دور او دلالة إحصائية للجودة على رضا الزبون عند 

H1:  ( 6.65يوجد دور او دلالة احصائية للجودة على رضا الزبون عند مستوى الدلالة) 

 :الفرضية الفرعية اليالية-

H0:  (.6.65الدلالة )مستوى لا يوجد دور او دلالة إحصائية للقيمة امندركة على رضا الزبون عند 

H1:  ( 6.65يوجد دور او دلالة احصائية للقيمة امندركة على رضا الزبون عند مستوى الدلالة). 

 :الدراسات السابقة-ثاليا 

 معترة من الدراسات السابقة تناولت موضوع من خلال عملية البحث، اتضح أن امنوضوع يحتوي على مجموعة   
الرضا والى و  الجودة ،الرضا ومنها ما يتناول الولاء و  نها ما يتناول التسعيرم ،الزبوناستراتيجية التسعير في رضا  دور

 وسنتطرق لهذه الدراسات في ما يلي: كما أن هذه الدراسات ساعدتنا كثيرا في توجيه هذه الدراسة  ،غير الك
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 ج

 :بكلتا المتغيرين أولا: دراسات تتعلق

 :اثر سياسة التسعير السياحي في رضا  ،(2615/2616فوزية خلفي )  ،حكيمة لفويلي الدراسة الأولى
مذكرة مكملة لنيل شهادة امناستر في العلوم   ،الاسفار امنيليةو  دراسة حالة وكالة ناهد للسياحة ،الزبون

 جيجل ؛ الجزائر. ،جتمعة محمد الصديق بن يحيى ،علوم التسييرو  التجاريةو  كلية العلوم الاقتصادية  ،التجارية

 رضا الزبون  ىاثر امنزيج التسويقي عل ،(2615/2615) ،مرابط فيلالي شعيب ،عمورة امين: الدراسة اليانية
العلوم التجارية  مذكرة مكملة لنيل شهادة امناستر في ،السفر ميلةو  دراسة ميدانية لمجموعة من وكالات السياحة

امنركز الجامعي عبد الحفيظ بو  ،التجارية وعلوم التسييرو  كلية العلوم الاقتصادية  ،تخصص تسويق الخدمات
  الجزائر ،ةميل ،الصوف

 لجودةبا تتعلقات ثانيا: دراس:  

القيمة امندركة على رضا و  ، دراسة تاثير الجودة امندركة2616 ،عطا الله لحسن مولاي : الدراسة اليالية -
 مجلة الاصيل للبحوث الاقتصادية ،سعيدة ،كوندور جامعة الدكتور طاهر مولايدراسة حالة علامة   ،الزبون

  61، العدد 63المجلد  ،الاداريةو 
تاثير جودة الخدمات على تحقيق رضا  ،2612 ،بن خزروفة بوعلام ،بن تفات عبد الحق الدراسة الرابعة: -

كلية ،مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة امناستر ،دراسة حالة مؤسسة موبيليس وكالة ورقلة ،الزبون
  الجزائر ،جامعة قاصدي مرباح ورقلة ،التجاريةو  العلوم الاقتصادية

 :القيمة المدركةو  بالولاء دراسات تتعلق :ثاليا -

  الصورة و  السعر ،جودة الخدة ،دور القيمة امندركة ،2614 ،رونق كاظم حسين شر :امسةالدراسة الخ
كلية   ،في امنصارف الاهلية التجارية العاملة في محافضة الديوانيةدراسة تطبيقية  ،الذهنية في تعزيز ولاء الزبون

 62العدد 22المجلد  ،العراق ،جامعة القادسية ،الادارةو  الاقتصاد
 سوق مكانة القيمة امندركة في تحقيق رضا العميل في  ،(2616/2626) ،احمد ولد باحمو:دسةالدراسة السا

كلية العلوم   ،مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات شهادة امناستر علوم تجارية ،الهاتف النقال منؤسسة موبيليس
 الجزائر  ،جامعة غرداية ،التجاريةو  الاقتصادية
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 د

 البحوث اات صلة بامنوضوع الخاص ببحثناو  تم وضع نمواج دراسة في ضوء الدراسات السابقة :نموذج الدراسة-
 النمواج من متغيرين:يتألف و 

 يتمثل في التسعيرو  امنتغير الأول وهو امنتغير امنستقل. 

 يتمثل في رضا الزبونو  امنتغير الثاني وهو امنتغير التابع. 

 (: نموذج يميل متغيرات الدراسة1)رقم  الشكل
 

 

 بناءا على الدراسات السابقة البتينمن اعداد الط :امنصدر            

 

 

 

 امنتغير امنستقل امنتغير التابع

 استراتيجية التسعير ­
 الولاء ­
 الجودة ­
 القيمة امندركة ­

 رضا الزبون

 متغيرات الدارسة



 مقدمة

 ه

 التموضع الأبستمولوجي ومنهجية الدراسة: :رابعا  

 التموضع الأبستمولوجي: .1

 تم الاعتماد على النمواج الوضعي الواقعي الشرعية والقبول على العمل البحثي ونتائجهمن أجل إضفاء صفة      
فهم متغيرات الدراسة بحيث يسمح هذان النمواجان بان تكون الدراسة أكثر و  النمواج التفسيري لشرحو 

 استنتاج على مختلف متغيرات هذا العمل.و  الحكم الشخصيو  تسمح بإدراج صفة الذاتيةو  موضوعية

 منهجية الدراسة: .2

من اجل دراسة الإشكالية الإجابة على الأسئلة امنطرحة والوصل إلى الأهداف امنرجوة من الدراسة تم الاعتماد     
على امننهج الوصفي وامننهج التحليلي حيث أنه تم اعتماد على امننهج الوصفي في جانب النظري قمنا بالتطرق فيه 

امننهج التحليلي اعتمدنا عليه أكثر في الجانب و  ماهية رضا الزبون،و  تسعيرإلى تعرف على ماهية استراتيجية ال
 زبائن الوكالات السياحية لولاية بسكرة. التطبيقي من خلال تحليل الاستبيان امنوزع على

I. :تصميم البحث 

 التي تتمثل في:و  يختص هذا العنصر امنتعلق بتصميم البحث بتحديد مختلف أبعاد البحث وعناصره  

 تهدف هذه الدراسة إلى: الدراسة: هدف .1

 وكالات السياحية ال امنعتمدة من قبل التعرف على مدى رضا الزبون على الاستراتيجيات التسعيرية
 لولاية بسكرة 

  رضا الزبون في الوكالة تحقيق محاولة إلقاء الضوء على مدى أهمية استراتيجية التسعير ودورها في
 السياحية 

 .رضا الزبونو  استراتيجية التسعير بناء علاقة ارتباط بين نوع الدراسة: .2

 تتمثل في زبائن الوكالات السياحية لولاية بسكرةوحدة التحليل:  .3

II.  :إعادة صياغتهو  واحدة حيث تم انجاز الجزء النظري تمت على مرة لقد كانت دراسة مقطعيةالمدى الزمني 
  2625من شهر مار   وكان هذا بداية تحليلهاو  تعديله كما تم إجراء الدراسة امنيدانيةو 



 مقدمة

 و

III. :أهـميـة الدراسة 
 تكمن أهمية الدراسة في:   

مما رضا الزبون  في استراتيجية التسعيرتكتسي هذه الدراسة، أهمية بالغة من خلال الدور الفعال الذي تلعبه    
الاستراتيجيات ؛ وكذلك بروز هذا امنوضوع إلى الواجهة عند الحديث عن كسب مكانة تنافسية و  ولائهيؤدي إلى 

 .التسعيرية في الوكالات وبروزها في الوقت الراهن

IV. ث وهيكل الدراسةخطة الـبـحـ  

 هي تتمثل في:و  إلى فصلين دراسةقمنا بتقسيم البالاشكالية امنطروحة  في محاولة للاحاطة

حيث تم ورضا الزبون  لاستراتيجية التسعير الإطار النظري تطرق في هذا الفصل إلى :تمالفصل الأول  ­
وامنبحث الثاني تطرقنا  استراتيجية التسعيرتقسيمه إلى ثلاث مباحث تناول امنبحث الأول ماهية أنظمة 

 .بونرضا الز و  بعنوان العلاقة بين استراتيجية التسعيروامنبحث الثالث  ماهية رضا الزبونفيه إلى 
 لمجموعة من زبائن الوكالات السياحيةهو الفصل التطبيقي الذي تمت فيه دراسة حالة و الفصل الياني: ­

اختبار فرضياته من خلال امنبحث الأول تطرقنا فيه إلى و  حيث تم تحليل الاستبيان امنوزعولاية بسكرة ل
 بالاضافظة تحليل فيه الاستبيانو  الثالث تم اختبارو  امنبحث الثانيو  لوكالات السياحيةتعريف عام ل

 

 

 

  



 
 

 

 

   

 

 

 

 

  الاول:الفصل 

 ورضا الزبونالنظري لسياسة التسعير  الإطار
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  :تمهيد

الانتاجية منا لها من اثر على و  جية مهمة ومهمة جدا للمؤسسات الخدماتيةان استراتيجية التسعير استراتي    
عدة اختلافات مستمرة في تفضيلات الزبائن للمؤسسات وفقا لو  نجاحها واستمراريتها حيث في ظل وجود تغيرات

لذا وجب على امنؤسسة الدقة في اختيار استراتييجية تسعيرية مناسبة لكل  ،الا ان السعر هو اهمهالعدة معطيات 
في كل و  حيث يجب ان تراعي جميع هذه العوامل في اختيارها ،ايضاالسوق  و الزبونو  في حد ااتها من امنؤسسة

سة التسعير تاثير واضح على جميع العمليات طبعا مع الاشتراك مع العوامل الاخرى  اامنواقف التسويقية يكون لسي
الجمهور و  لاقات العملياتبالاضافة الى الع ،امنكان،امنزيج التسويقي الاخرى )الترويج، امننتج او الخدمةكعناصر 

  . كذلك الجانب امناليو  العاملينو  الجانب البشري ككفاءة امنديرو  بالنسبة للخدمات (

  :ةامنباحث التاليفي هااا الفصل سنتطرق الى 

  الاستراتيجية التسعيرية: امنبحث الاول

  رضا الزبون :امنبحث الثاني

 رضا الزبون و  التسعيرعلاقة بين استراتيجية ال :امنبحث الثالث
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  الاستراتيجية التسعيرية :المبحث الاول

عد التسعير عنصراً حاسماً ومحوريًا في استراتيجية أي عمل تجاري، سواء كان كبيراً أم صغيراً، وفي مختلف ي     
نه العملية الديناميكية التي يتم من خلالها تحديد القيمة النقدية للمنتجات أو الخدمات امنقدمة حيث ا ،القطاعات

 .للزبائن

 اهميته واهدافهو   او السعررق الى مفهوم التسعيرسنتط في هااا امنبحث    

 التسعير  مفهوم :المطلب الاول

 امندفوع مقابل السلعة أو الخدمة أو كم القيم التيان السعر هو النقد حسب فيليب كوتلر ف :التعريف الاول  
 لكيستبدلها امنستهلك بالنقد من اجل الحصول على امننافع يحملها امننتج امنستعمل من قبل امنسته

-2616)زينب، السعر هو تلك القيمة التي تم تحديدها من قبل البائع ثمنا لسلعته او خدمته  :لتعريف اليانيا  
  (35، صفحة 2612

الذي يتخذ من خلال عملية إدارية متكاملة مع و  يعرف التسعير على انه قرار وضع الأسعار: التعريف اليالث   
الحصول و  فالتسعير هو وضع أسعار عالية بما يكفي لتغطية التكاليف ،مراعاة جملة أمور تدخل في مفهوم السعر

كما انه لا يمثل طريق لتغطية   ،أسعار رخيصة لاجتذاب الزبائن من جانب آخروضع ، و على أرباح من جانب
عليه يجب أن ياخذ كل و  بل انه إستراتيجية تسويق كبيرة أيضا ،إحداث غطاء ايجابي فحسبو  تكاليف التشغيل

  (55، صفحة 2612/2613)خالد،  الرنامج التسويقي بعين الاعتبار خلال عملية التسعير

كما يعرف أيضا بأنه تعبيرعن القيمة التي يدفعها املشتري لقاء حصوله على السلعة أوالخدمة  :التعريف الرابع    
نتجات أو منكتساب مجموعة منسقة من الا طلوبة منأوقيمة ألاشياء التي يتم تبادلها في السوق، أوكمية النقود ا

 (5، صفحة 2621/2622)الدين و مازوني ايوب،  رتبطة بهامنالخدمات ا

مقابل الخدمة  التعريفات السابقة يمكننا القول أن السعر هو مجموعة من القيم التي تحددها امنؤسسة لالمن خ    
مما يحقق امننفعة رؤيتها و  او امننتج امنقدم والك من خلال عملية التسعير والتي تكون وفق استراتيجية امنؤسسة

 امنتبادلة 
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 التسعير  دافاه :المطلب الياني

استراتيجيتها حيث نوضح و  تقوم امننظمة بتحديد مجموعة من الاهداف عن طريق التسعير وفقا لرؤيتها     
 ::   (31صفحة ، 2615/2616)محمد و بومدل محمد ،  الاهداف الرئيسية للتسعير كالاتي

 يعد تحقيق الربح من الأهداف الجوهرية في امننظمة، لأن تحقيق جميع الأهداف :/ الأهداف المتعلقة بالربح1     
الخطط والتوجهات يرتبط بهذا الأخير. لذا تتجه بعض امننظمات إلى تعظيم أرباحها في الأجل القصير وخاصة و 

بسعر مرتفع، ولكن امنشكلة التي قد تواجهها من الأرباح المحققة بالسعر امنرتفع الجديدة التي تطرح منتج لأول مرة 
قد تغري امننافس للقيام بإنتاج نفس السلع امنماثلة ويتم طرحها في السوق وهذا سيقود حتميا إلى تخفيض السعر 

 :وإعادة حالة التوازن في السوق عن طريق

  امننتوج وإتاحته للمستهلكتغطية التكاليف التي يتم إنفاقها على توفير-

  تحقيق أهداف أصحاب رؤو  الأموال من عملية الإستثمار-

  تحقيق عائد مناسب من الأموال التي تحتاج إليها امنؤسسة-

 :تشتمل هذه الأهداف ما يلي / الأهداف المتعلقة بالمبيعات2-    

 عات من خلال أقصى حجم من امنبيعاتبمعنى تحقيق أقصى إيراد من امنبي / زيادة كمية الوحدات المباعةا

يكون التركيز ضمن هذا الأسلوب على زيادة الإيرادات امنتحققة  :المباعة زيادة القيمة النقدية للوحدات-ب   
من امنبيعات إلا أنه على عكس الأسلوب الأول فإن التركيز يكون على زيادة القيمة النقدية امنتحققة من هذه 

ق إنطباع مميز عن السلعة وتو سوقية محددة قادرة على دفع أسعار أعلى مقابل الحصول امنبيعات برفع سعر الخل
  عليها

بإستمرار للحصول على اكر و تعطي العديد من امننظمات الأولوية بالبحث دائما زيادة الحصة السوقية:-ت   
امننظمة من التعرف  فهي عملية سهلة للقيا  تمكن ،حصة سوقية محدد من السوق امنستهدف كهدف للتسعير

  :على حجم امنبيعات وتقا  الحصة السوقية بامنعادلة التالية

/ اجمالي مبيعات من امننتج في امندة  166× الحصة السوقية = مبيعات امننظمة من للمنتج معين في مدة معينة 
  نفسها
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 يمكن إدراج أكثر من هدف يرجى الوصول إليه ضمن محور الاستمرار أهداف المحافظة على الوضع الراهن،/ 3 
 :الى الوضع الراهن من بينهع المحافظةو 

استمرار شراء امنستهلك مننتجات و  عد هذا الهدف من الأهداف الحيوية كونه يضمن ولاءيالتوجه نحو امنستهلك    
د سمعة الشركة بين امنستهلكين خلق قيمة الشركة، والك من خلال طرح مستويات سعر مناسبة للمستهلك تأكي

 للمتلك مقابل النقد امندفوع

ظروف البيئة التسويقية بالنمو والتوسع تكتفى الشركة  سمحعندما لا تـ المحافظة على الحصة السوقية:-   
 حصتها السوقية  بالمحافظة على

قد تلجأ الشركات للحفاظ على وضعها إلى الابتعاد عن امنواجهة السعرية مع امننافسين،  مواجهة المنافسين:-   
 والاعتماد على امننافسة غير السعرية كالترويج أو تطوير منتجاتها

في إطار هذا الهدف، تحاول الشركة الالتزام بالسياسة السعرية التي خلقت لها  :المحافظة على صورة الشركة-   
 صورة قوية في القطاعات السوقية امنتعامل معهاو  مكانة مميزة

 لخلق إثارة حول السلعة وحذب انتباه امنستهلكين ،من خلال استعمال )سعر النداء( :الترويج للسلعة-  
التعريف بامنستوى العالي للعلامة ونوعية وجودة السلعة، وينتج عن الك دورة مشجعة للسلعة تأثر على السلع و 

 الأخرى 

: يعتر البقاء في ظل امننافسة الشرسة التي تعرفها الأسواق اليوم هدفا أساسيا عند وضع سياستها ءالبقا-  
 :السعرية، إلى درجة التسعير أحيانا بأسعار التكلفة، أو حتى بأسعار تغطي التكلفة امنتغيرة فقط والك في حالات

الشركة نتيجة ظروف اقتصادية طارئة، تغير امننافسة الحادة وجود طاقة إنتاجية كبيرة معطلة، اضطراب أوضاع 
  (326)كوثر و فاتح، صفحة  أاواق امنستهلكين، التطور التكنولوجيو  رغبات

والذي ءه ولاقد ترى امنؤسسة في بعض الاحيان أن إكتساب امنستهلك و : المحافظة على ولاء المستهلك-  
لحيوية لها، وحتى تستطيع الوصول إلى هذا الهدف ا هدافلامن ا ،إستمراره في شراء منتجاتها، و سنفصل فيه لاحقا

 :يجب عليها أن تراعي النقاط التالية
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 ل شعور امنستهلك أن هذه األسعار معقولةلاأن تراعي امنؤسسة القدرة الشرائية للمستهلك، والك من خ-1
 .مع قدرته الشرائية من جهة أخرى، و منافع امننتج من جهةو  مع مواصفات متوافقةو 

 سعار التي تطرح بها منتجاتها للسوق، والكلال الارتها في اهن امنستهلك من خو أن تعزز امنؤسسة ص- 2
يجب على امنؤسسة أن تشعر امنستهلك بقيمة السلعة امنشتراة  محفزة للزبونو  تيجية سعرية واضحةابإعتمادها إستر 

فعلى سبيل  ،نتجالسعر المحدد يعر عن حجم النقد امندفوع على امن تتأكد بأنأن ، و إزاء النقد الذي يضحي به
 ة من السلع امنعروض منخفضة سعارعالية مقابل قيمةلاامنثال أن تكون ا

 هذا حتى، و دنىلاعلى إلى االاسعار اات امنديات واسعة من لاد تسعى امنؤسسة إلى تكوين تشكيلة من اق-4
 حساسيته إتجاهو  وكذلك مع قدرته الشرائية ،أسعار التي تتناسب مع قيمة سلعة تترك للمستهلك حرية إختيار

 رسعاالا

 امنستهلك مننتجاتها، فقد تسعى في محافظة على لاءمن أجل أن تحقق امنؤسسة هدفها امنتمثل في كسب و - 5
ولتحقيق هذا  ،عب بهالاالتو  سعارلاتسمح للوسطاء بتغيير ا لاأسعار منتجاتها عر منافذ التوزيع، حيث 

اتجاه الاسعار  ليها أن تحدد هوامش سعرية للوسطاء تكون محفزة بدرجة كافية تحد من إندفاعهمع الهدف
 (15، صفحة 2615/2615)هدى، 

 : لمحافظة على مستوى عال من الجودةا -

وغالبا ما تكون اسعارمثل  ،تلجأ امنؤسسة في الغالب إلى هذه الطريقة عندما تكون منتجاتها تحضى بجودة عالية    
هدف هذه امنؤسسة من و  ،هذه امننتجات عالية لتغطية تكاليف البحث والتطوير التي تكون هي الأخرى مرتفعة

وهي بعد من ابعاد  اهنية لدى امنستهلك ( هذا هو الحصول على مكانة عالية في نظر امنستهلك ) تحقيق مكانة
  (25، صفحة 2612-2616)زينب،  التسعير التي سنتطرق لها

 

 

 

 



 طار النظري لسياسة التسعير ورضا الزبونالإ                                        الفصل الاول:

7 

  اهمية التسعير :المطلب اليالث

 :همية التسعير بالنسبة للمشتريا أ: 

مستقطعا من الدخل الحقيقي ومؤثرا أيضا في يعد التسعير عنصرا مؤثرا في القدرة الشرائية للمشتري كونه جزءا 
  :حجم مشترياته امنعرة عن حجم الإشباع امنطلوبة له أو لعائلته إا يمكنه من

  * معرفة حجم دخله الحقيقي لأن الدخل النقدي لا يعر عن الك بحيث أن امنشتري الذي له دخل  

 يف في حالة انتقاله الى سوقمتوسط في سوق يتميز بأسعار منخفضة يكون هو نفسه او دخل ضع

  تتميز بأسعار مرتفعة

  * ترتيب أولوياته وفقا منا يراه مهما أو غير مهم 

)لفويلي و فوزية خلفي،  يالصورة له في اهن امنشتر و  تحديد امنكانةو  * يساعد امنشتري على معرفة جودة امننتج 
      (16، صفحة 2615/2616

 :بالنسبة للمؤسسة :ب

  :لسباب التاليةلأالك لو  للسعر أهمية كبيرة بالنسبة للمنشآت   

 السعر من أسهل عناصر امنزيج التسويقي تغيرا وتعديلا منقابلة الطلب أو تصرفات امننافسين-

الدراسات أن هناك يعد ارتفاع السعر مؤشرا على الجودة من وجهة نظر فئة من امنستهلكين فقد بينت بعض -
 علاقة ايجابية بين السعر والجودة

هناك علاقة بين السعر ومقدار إيرادات امنؤسسة لأنها إاا لم تحقق إيرادات أو أرباحا معينة لا تستطيع الاستمرار -
 بعد السعر أحد مجالات التنافس بين امنؤسسات

 :البعد الاجتماعي للسعر :ج

من خلال تأثير ودور السعر في المجتمع ويعر عن قيمة امننتجات من وجهة نظر المجتمع بأشكال متعددة  يتجسد   
 :والك من خلال
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السعر يساهم في خلق امننافسة وبروز العقلانية في التعامل مع المجتمع، والك بتحديد الأسعار التي تأخذ -   
التوازن بين العرض والطلب، بحيث يقلص الفائض في العرض  حاجات المجتمع بالاعتبار إضافة إلى دوره في تحقيق

أو يزيد في الطلب مما يفسح المجال أمام أفراد المجتمع إلى الاختبار والعقلانية في قرارات الشراء للمنتجات في السوق 
الية السعر  إضافة إلى استثمار امنوارد الاجتماعية ومنع الهدر في امنوارد والاستثمار غير الكفوء لها من خلال

 في تحقيق امنثالية في الأداء الاقتصادي. والعرض والطلب، وتساهم الأسعار امنرنة

البيئة من خلال الإضافة امنطلوبة على السعر والتي تعتر  ر في حمايةإا يساهم السع :التسعير والجانب البيلي -
بمثابة الكلفة الاجتماعية والتي يجب على امنستهلك دفعها من أجل حماية البيئة، حيث ترز امنشاكل امنيلية حيثما 

لحكومات هناك توسعة الصناعة والتصنيع مما يسبب اختلال في التوازن البيني وامنتاح وما شابه الك. وقد ساهمت ا
وامننشآت في الاهتمام بالجانب البيني، وحددت كلفة مضافة في عملية التصنيع من أجل معالجة مشاكل البيئة 
وتلاحظ أن أسعارامننتجات اات الضرر البيئي الأكثر في أعلى من أسعار السلع اات الأثر البيئي الأقل. وفرضت 

ات الضرر البيني وبذلك فإن التكلفة البيئية والاجتماعية الحكومات الرسوم والضرائب من أجل رفع أسعار السلع ا
 .قد شملها سعر امننتوج

يمثل سعر امننتوج ظاهرة عامة لها صلة بامنسؤولية الاجتماعية حيث يساهم السعر في رفع  :السعر والاستهلاك-
في السوق ومتاجر  الاستهلاك لبعض السلع أو ترشيد الاستهلاك امننتجات أخرى ويرز من خلال آلية التسعير

الأسواق الكبيرة أو الوكالات التجارية امنتخصصة ومتاجر السلسلة وغيرها، حيث يتمكن امنستهلك من الشراء 
بأفضل الأسعار افضل الخدمات إاا ما تم إعلامه بالسعر سواء السعر امنعلن أو السعر الحقيقي الذي يتضمن 

 ئولية الاجتماعية والتسويقية من قبل امننشأت إزاء المجتمعإضافات على السعر امنعلن والذي يمثل جانب امنس

تمار  العديد من امننشآت تبني حاجات المجتمع من الجانب الأخلاق وحتى وأن   :التسعير والمسؤولية الأخلاقية-
 كانت هذه الحالة الاقتصادية تنذر بالتشاؤم، حيث تبقي هذه امننشآت إنتاجها ونوعية السلع على حالها إضافة

إلى التضحية بجانب من هامش الربح من أجل إتاحة الفرصة لأكم عدد من امنشترين بالاستمرار في الحصول على 
نفس الكمية من امنشتريات وقد يدفع الوضع الدولة إلى دعم الأسعار وامننشآت من أجل ضمان الاستقرار 

حيث يعر عن الك بالسياسة السعرية امنتبعة الاقتصادي والاجتماعي والوفاء بامنسؤولية الأخلاقية تجاه المجتمع، 
 (6/5، صفحة 2621/2622)الدين و مازوني ايوب،  من قبل منشآت الأعمال والتدخلات الحكومية بهذا الخصوص
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 :القيمة المتوقعةو  السعر-

قد تكون هذه امننافع ملموسة  ،شرائه للسلعةفهي تعتمد على توقعات الزبون للمنافع التي سيحصل عليها مقابل 
امنستهلك ومدى ت أو غير ملموسة، أو روحية كالخدمات الصحية والدينية فقيمة الشيء تكون مرتبطة بتوقعا

 :يمكن التعبير عنها بامنعادلة التالية ،) القيمة امندركة ( إدراكه للمنافع

  القيمة = المنفعة المدركة / السعر 

و نافع من قبله، فهامن دراك لتلكلاامنشتري لدفع السعر يرتبط أساسا بحجم امننافع امنتوقعة ومستوى اإن استعداد 
 .تزيد عنه عند النقطة التي تتساوى فيها امننافع مع السعر أو (برحابة صدر)يدفع 

  :طرق التسعييرو  استراتيجيات :طلب الرابعالم

 استراتيجيتها و  التسعير التي يمكن للمؤسسة اتباعها وفقا لهدفهااستراتيجيات و  سنتطرق الى طرق طلبفي هااا امن

  يراستراتيجيات التسع :فرع الاولال

ستراتيجية امنناسبة لظروفها الداخلية والخارجية، كما الا تتعدد سياسات واستراتيجيات التسعير، وتختار امننظمة    
وامنستحدثات في البيئة التسويقية  على امنتغيراتية ها حالمننظمة تعيد النظر في استراتيجية التسعير التي تتبعا أن

  :ية حيث من اهمهاوالخارجة الداخلي

 :استراتيجية كشط السوق اولا :-

) القشدة ( طبقة تلو  تحدد الكثير من امنؤسسات التي تبتكر منتجا جديدا أسعارا إبتدائية مرتفعة لاخذ عائدات  
مرتفع للسلعة الجديدة بحيث يوجه هذا السعر إلى الفئة الاولى في  تقوم بتحديد سعرحيث  طبقة من السوق

الحصول على السلعة مهما كان السعر مرتفعا، وعندما تقل الفرص البيعية الجديدة أو تنعدم  التي يهمهاو  السوق
خفيض يتم تخفيض السعر بحيث يكون ملائما للفئة التي تليها في السوق، وهكذا يتم الت ،بالنسبة لهذه الفئة

 لكسب فئات جديد.و  بإستمرار
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 :الشروط الواجب توفرها في إستراتيجية الكشط- 

الا فان السعر امنرتفع سوف لا يجذب عددا كافيا من امنستهلكين فلا يكون ، و الطلب غير مرن مقارنة بالاسعار- 
 امننتج مربحا 

 على حساسية امنستهلكين بالنسبة للسعر  يوجد هناك قطاعات مختلفة في السوق وهذا بناءا-  

فإاا إفترضنا أن جميع امنستهلكين لسلعة ما ليس لديهم إستعداد أو رغبة في دفع أسعار عالية )مثل: امنلح(،     
 تختلف أاواقهم فيماو  أما إاا كان امنستهلكون في سوق معينة تتنوع رغباتهم ،يمكن إتباع إستراتيجية القشط لا فإنه

 يتعلق بنوع معين من السلع مثل:السيارات فإنه سوف يكون لدى بعض المجموعات من امنستهلكين الرغبة في دفع
 ة.عأسعارعالية لشراء السل

 يدركون أنهملانهم في هذه الحالة سوف لاتسويق امننتج قليلة، و  أن تكون معرفة امنستهلكين بتكاليف إنتاج-
 .رائهد الذين يقومون بشار الافوائل اأنهم من و  مننتج جديديقومون بدفع أسعار عالية لمجرد أن ا

 .أن يكون السعر امنرتفع مانعا للمنافسين من دخول سوق السلعة-

 .أن تكون السلعة فريدة من نوعها-

 ينجر عنهاو  ستراتيجية غالبا ما تتبناها امنؤسسة في حالة إنتاج سلع اات مستوى عالي من التكنولوجيالاهذه ا   
 .التطوير مرتفعة نوعا ماو  البحث تكاليف

 : تيةلاستراتيجية بالمميزات الاوتتميز هذه ا  

 إنها تسمح للمؤسسة بأن تسترد التكاليف الباهضة التي أستثمرت في تقديم امننتج الجديد بسرعة-

 سعره رتفاعلاجتماعية لاويعترون السلعة من رموز امنكانة ا ،الجودةو  إن امنستهلكين يربطون بين السعر-

 لكن من الصعب أن تتغلب على مقاومة امنستهلكينو  ن السهل على امنؤسسة أن تقوم بتخفيض السعر تدريجيام-
 .لاسعاراا أرادت أن ترفع اا

 :عيوب أهمها ستراتيجية القشطلاعلى الرغم من هذه المزيا فإن  

 ،أنها تجذب امننافسين لدخول السوق-
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قد و  غير مناسب للسلعة فإنه يضر بامننتج ضررا بالغا طيلة دورة حياته،و  فيهإاا كان هذا السعر امنرتفع مبالغا -
بإختصار قد يجعل السعرامنرتفع  ،يعجل بدخول امننتج امنرحلة الاخيرة من دورة حياته وهي مرحلة تناقص امنبيعات

 ،امنبدئي غير امنناسب بالقضاء بامنوت على امننتج

 ،عديالت في امنزيج التسويقي في كل مرة تقوم فيها امنؤسسة بتخفيض السعرتحتاج إستراتيجية القشط إلى إجراء ت-
الخاصة ) التي جر فعلى سبيل امنثال: قد يصبح الاعلان أكثر أهمية من البيع الشخصي وقد ينتقل التوزيع من امنتا

 .(65/66، صفحة 2615/2615ى، )هد الشعبيةو  تبيع بأسعار مرتفعة ( إلى امنتاجر الكبيرة

 :اختراق السوق استراتيجية :ثانيا

في البداية للمنتج الجديد بهدف  ستراتيجية السابقة وتقوم على أسا  تحديد سعرمنخفضهي عكس الا     
جذب امنستهلكين وإغرائهم بشرائه لتحقيق أكر قدر من امنبيعات. وبعد أن يكسب امننتج ثقة امنستهلكين 

 وولائهم يبدا في رفع السعر. 

أو التمكن لانها  ،نها تهدف إلى اختراق كل قطاعات السوق من البدايةلاختراق ولقد سميت استراتيجية الا   
والك من خلال  .نتشار فيه بأسرع وأكفأ من امننافسين لهان امننظمة من السيطرة على السوق والتحكم والاتمك

تحديد سعر يتناسب مع اكر قدر من امنستهلكين، وفى نفس الوقت يغطى التكاليف الكلية للمنتج أو على الاقل 
 .الكلفة امنتغيرة له

 :تاليةتكون ملائمة هذه الاستراتيجية في الحالة ال

 ،امننافسة الشديدة-

 ،معدل التغير التكنولوجي بطيء-

 ،عندما يكون الطلب على امننتج مرن-

 حيث يؤدي تخفيض الاسعار الى زيادة كبيرة في امنبيعات 

، عكسي ولكن التطبيق يتم بأسلوب ،ستراتيجيةذه الامر أن استراتيجية كشط السوق تسعى لنفس هلاوواقع ا   
كر عدد لا وبذلك تضمن الدخول بامننتج  ،وقيةس استراتيجية التغلغل بتسعير امننتج ليناسب أدنى شريحةبينما تبدأ ف

ناسب أعلى شريحة فى ر حتى يفإن استراتيجية كشط السوق تبدأ بتسعير امننتج بأعلى سع ،سوقال ء فىلامن العم
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دد من عويصل بذلك إلى أكر  ،خرىاوقية تى ينتقل امننتج من شريحة سبتخفيض السعر ح ثم تبدأ تدريجيا ،السوق
 .ء فى السوقلاالعم

دخول ولعل من أهم معايير امنفاضلة بين استراتيجية الكشط واستراتيجية الاختراق هو مدى سهولة وسرعة 
 (16، صفحة 2615/2616)نصور، امننافسين للسوق 

 : التسعير النفسي )السيكولوجي( استراتيجيةثاليا :  -

وعلى رأ  المجالات التي تظهر فيها لاعقلانية القرارات التي يتخذها النا  يأتي التقييم السعري للمنتجات من     
قبل امنستهلكين، حيث كشفت العديد من الأبحاث امنثيرة في مجال سيكولوجية التسعير أن مجرد تغيير طفيف قد 

التسويق على سعر أحد امننتجات يمكن أن يزيد، سيكولوجيا، من احتمالات ورغبة  يدخله البائع أو خبير
امنستهلك لشراء امننتج، وأن تقييم النا  للأسعار قد لا يعتمد في الكثير من الأحوال على القواعد الصارمة للعرض 

لربح إلى كونه أسلوبًا والطلب في الاقتصاد التقليدي. وفي الواقع، إن تسعير أي منتج يتجاوز مفهوم هامش ا
تسويقيًا. يمكن لفهم سيكولوجية التسعير أن يساعد النشاط التجاري على زيادة حجم امنبيعات حيث يجب أن 
تتجاوز بتفكيرك مجرد تغطية نفقات التشكيل ودفع الالتزامات وتحقيق مكسب تنافسي، بل عليك أن تختار السعر 

 الذي يجذب الزبائن إلى الشراء

  :اسة التسعير النفسي الآتيومن صور سي

  :ارتكاز الأسعار-

ويسمي علماء النفس هذه الظاهرة سلعة الارتكاز"، وهي ترجمة صعبة لكنها تفي بالغرض. ويمكن الاستفادة     
فيضعها وسط سلعتين متشابهتين، إحداهما منخفضة  ،يريد بيع سلعة راكدة منها في التسويق، فإاا كان البائع مثلا

والأخرى أعلى سعرا بكثير؛ سيشتري النا  الوسطى، إا هم يستبعدون السلعة اات السعر الأدنى  ،السعر جدا
جدا، خشية من ضعف الجودة، واات السعر الأعلى لأنها غالية". هذه عاداتنا في الشراء، وهذه سيكولوجية 

  (15، صفحة 2615/2616)نصور،  التسعير
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  :حسب اجزاء السوق تمييز السعرياستراتيجية الرابعا :  -

إن سوق أغلب امننتجات يتكون من عدة أجزاء، وكل جزء فيه يحتاج إلى مزيج تسويقي مختلف، والذي يعني    
وجود أكثرمن مستوى سعري حسب الك الجزء من السوق. التسعيرحسب أجزاء السوق قد يتبنى استراتيجية 

أوأسعارالاختراق أوالربط بينهما من أجل التغطية امنبكرة للنقد الذي أنفقته على امننتوج، من تسعيرالقشط للسوق 
عتبارخصائص الزبائن لاالضروري في هذه الحالة تحديد السعر امنلالئم لجزء السوق وللمنشأة في آن واحد آخذة با

  .وفئاتهم وكذلك الظروف التنافسية السائدة

ف التكاليف الحدية، ويمكن لامع عدم اخت بأسعارمختلفة أوالخدمة نفس السلعة بيع و يقصد باستراتيجية التسعير
         .لسعري بين أجزاء السوقا ظة أكثر من وجه من أوجه استراتيجية التمييزلاحم

ختلفون بدفع أسعار مختلفة لنفس السلعة أو منء الاوهنا يقوم العم :ءلالسعري على أساس العما التمييز-أ
 .خرين وهكذالاقد تحدد أسعارا للطلبة أقل من أسعارالرواد  لاتاحف مثامنالخدمة، ف

ختلفة، فسعر التلفاز اي مننتج امنصناف الأهنا يتم وضع أسعار مختلفة  :نتجاتعلى أساس الم التمييز-ب 
 عدنيمنإلاطار الخشبي يختلف عن سعر نفس التلفاز اي الاطار ا

ختلفة التي تباع فيها السلعة منماكن اللاوهنا يتم تحديد أسعار مختلفة  :كانلماالسعري على أساس  التمييز-ج 
عروض بها السلع أوالخدمات، منماكن اللاف في التكلفة الحدية لاأو الخدمة والك على الرغم من عدم وجود اخت

 .محددة عمنواقت الجمهور لاسارح بوضع أسعارمختلفة للمقاعد بسبب تفضيمنثال تقوم افعلى سبيل امن

لايام، بل حتى اواسم، أو منف الالاسعار بحسب اختاهنا تختلف  التمييز السعري على أساس الزمان:-د 
نظمات التي تقدم خدمات الاتصال بوضع أسعار مختلفة لنفس الخدمة أثناء أوقات منالساعات، فمثال تقوم ا

 .اليوممختلفة من 

 :السعري بين أجزاء السوق بشكل فعال يتطلب مجموعة من الشروط عموما فإن تنفيذ استراتيجية التمييزو    

 ،أن يتم تقسيم السوق إلى قطاعات -   

 ،أن تبدي هذه القطاعات درجات مختلفة من الطلب - 
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نتوج في قطاعات سوقية منأقل من إعادة بيع ا وجودين في القطاع السوقي الذين يدفعون أسعارمنالزبائن ا يقدر لاأ-
 ،سعراأخرى أعلى 

 ،نشأة في القطاع السوقي الذي يدفع أسعار أعلىمنا قل من أسعارأ نافسون البيع بأسعاريستطيع امن الا-

  (21، صفحة 2621/2622)الدين و مازوني ايوب،  .يؤدي تنفيذ هذه الاستراتيجية إلى امتعاض واستياء الزبائن لاأ-

هناك ترابط وثيق وقوي بين جميع عناصر امنزيج التسويقي، ويظهر هذا الترابط  التسعير الترويجي:سياسة  :خامسا
ترويجية، والهدف ة بشكل جلي بين التسعير والترويج، حيث أن منظمة الأعمال يمكن أن تستخدم السعر كوسيل

  :منهاالأساسي من هذه السياسة هو العمل على ترويج وتنشيط امنبيعات ويأخذ صور 

حيث تقوم بعض امنتاجر بتسعير بعض منتجاتها امنعروفة في السوق بسعر أقل من  :ستدراجسياسة أسعار الا-1
أسعار السوق التي تعرض في متاجر أخرى بهدف إقناع امنستهلك بأن أسعار هذا امنتجر أكثر تنافسيا لدفعه 

 .منبيعات والأرباحللإقبال على امنتجر وشراء معظم حاجاته منه وبالتالي زيادة ا

وهو خصم يمنح للمشتري لقاء قيامه بشراء السلعة في مناسبات معينة مثل الأعياد سياسة أسعار المناسبات: -2
امنناسبات الوطنية، بداية العام الدراسي، وهذا النوع من الخصم يستخدم كوسيلة ترويجية لزيادة امنبيعات وتخفيض 

 .خصم أو ما شابه الك %56 التكاليف، ويتم تقديم عروض خاصة مثل

على وهو تعديل الأسعار لأخذ امنواقع الجغرافية للعملاء في امندى القصير وهنا  :سادسا: سياسة التسعير الجغرافي
الجغرافية عند التسعير، فتكاليف النقل إلى موقع بعيد تختلف عن تكاليف النقل  تلافاتامنؤسسة الأخذ بالاعتبار ال

 .إلى مواقع قريبة من امننتج إلى تاجر

 :  وهناك العديد من السياسات التسعيرية الجغرافية وأهمها  

يع وطبقا لهذه السياسة يتحمل البائع تكلفة النقل بحيث يقوم جم سياسة الأسعار الجغرافية الموحدة-1
  امنستهلكين بدفع نفس ثمن السلعة بصرف النظر عن مواقعهم الجغرافية

  وفي هذه الحالة يتحمل امنشتري تكلفة النقل وتكون أسعار البيع تسليم امنصنع :سياسة أسعار قوب-2

تكلفة تقوم امننظمة التي تستخدم هذه السياسة بتقسيم السوق المحلي إلى عدة مناطق وتتحمل  :أسعار المنطقة-3
  (23/24، صفحة 2615/2615)لبال و امنة ،  النقل الى مواقعهم الخاصة
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 طرق التسعير :فرع اليانيال

أهم هذه ومن تجمع الأدبيات التسويقية على وجود عدد من الطرق التي يمكن أن تتبعها الشركات في تسعير  
 :الطرق

  :على أساس التكلفة التسعير:اولا-

منتجاتها فهي  أوضحها التي يمكن أن تتبعها معظم الشركات في تسعيرو  تعتر هذه الطريقة من ابسط الطرق   
كما قد يكون هذا الانتاج   تعتمد على إضافة هامش معين إلى مجمل التكاليف التي تتحملها الشركات أثناء عملية

 .الهامش نسبة من سعر بيع امننتج نفسه

فان السعر  بالتاليو  السوق,و  عتبارات امنديرين الشخصية البعيدة عن ظروف امننافسةلايخضع هذا الهامش   
تضمن اللجوء إلى  خصائصه بشكل واضحو  الفعلي قد يكون ابعد ما يمكن عن السعر امنعادل الذي يعكس امننتج

 :هيو  تباراتلاعستراتيجية عددا من الااستخدام هذه ا

 ،لاستثمار الحصول على عائد مقبولو  الزبائن على حد سواءو  جتماعية من قبل الشركةلاالة الشعور بالعدا -

برسائل السوق  هتمام بدراسة حركة امنستهلك ولااعتماد التسعير على مصادر جاهزة للمعلومات دون الحاجة ل- 
 ،امنختلفة

  ،عدم الحاجة إلى القيام بتعديالت سعرية متكررة عند تغير ظروف الطلب-

الهوامش  تقليل امننافسة السعرية بين الشركات التي تستخدم هذه الطريقة في التسعير بسبب تشابه الكلف و-
 :تأخذ امنعادلة الشكل التاليو الربحية فيها تنص هذه الطريقة على إضافة نسبة مئوية معينة

 امنتغيرة للوحدة + نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة + هامش الربح السعر التكلفة    

للموردين للتعبير  يستخدمون سعر الشراء امندفوعو  حيان بتجاهل التكاليف الثابتةيقوم تجار التجزئة في بعض الا 
وتقوم بعض  ،الهامش يأخذون بصورة مباشرة توزيع التكلفة الثابتة ضمن نسبة لاكما أنهم   ،عن مفهوم التكلفة

ستخدام لامن قبل امندير لجعله سهل ا حيث يتحدد هذا امنبلغ ،الشركات باستخدام امنبلغ الثابت أكثر من النسبة
 .مدراء امنخازنو  متيازاتلاصحاب الابالنسبة 
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 ت على هذا امننهج حيث يمكن استخدام التسعير القائم على النشاط كطريقةلايطرأ أحيانا بعض التعدي   
 ،أنواعهاب تصنيف امنصروفات حسو  هتمام أكثر بضرورة تحديد التكاليفلافي هذه الحالة يكون ا، و لتسعيرل

تحتاج و  ،منستخدمة فيها ضرورة ربط كل نشاط بامنواردو  خاصة عند توزيع التكاليف امنباشرة بشكل عشوائي ,
كما أن الهامش النسبي يحتاج   ،عليها رالك بسبب تغير العوامل امنؤثو  حيان إلى إعادة حسابهالاالتكلفة في معظم ا

بالرغم من انه من النادر أن يتم تطبيق الك بتأني  هإلى التعديل أيضا وفق امنرحلة التي يمر بها امننتج في دورة حيات
أنها تتطلب معلومات قليلة ,  و  تاز هذه الطريقة بمجموعة من امنزايا أهمها سهولة الحساب,تموفق الوضع امنخطط و 

 ،عليه العوامل امنؤثرةو  سواق عند تغير الطلبلاهي تميل إلى المحافظة على استقرار او  ،إدارتها بسهولةيمكن  كما
فيما يتضمن استخدام هذه الطريقة  قي للمنظمة التي تطبقهلاخلاوأخيرا يشكل هذا امننهج ميزة نصب في الجانب ا

  :مجموعة من العيوب أهمها

 ،لقدراتهمو  تجاهل دور امنستهلكين في تحديد السعر امنناسب لهم تميل إلى-

 ،تميل إلى تجاهل دور امننافسة في السوق-

 ،تستخدم التكاليف المحاسبية التاريخية بصورة أكثر-

 ،تستخدم الناتج العادي أو امنعياري لتوزيع التكاليف الثابتة-

هي و  مستوى( يمكن تغطيتها عند أي لاو  هي التكاليف التي تحدث )تحتوي على ما يسمى بالتكاليف الغارقة -
 ،الانتاج(هي التكاليف التي تتغير بتغير )و  أحيانا تتعارض مع التكاليف امنتدرجة

 (36/46، صفحة 2613/2614)امين،  (تكلفة أفضل ثاني بديل)تتجاهل تكلفة الفرصة البديلة -

تقوم هذه الطريقة على أسا  تحديد أسعار امننتجات بعد الأخذ بعين  :لتسعير على أساس المنافسةا :ثانيا
الاعتبار أسعار امننافسين ونضيف إليها نسبة معينة أو يخفض منها نسبة معينة دون الاعتماد على العلاقة بين 

قل الفرص امنمكنة أمام امنؤسسة في تحديد تبهذه الطريقة و  التغيير في مستوى الطلب على امننتج،و  التكلفةو  السعر
  .أسعارها كلما اشتدت امننافسة في الأسواق

في ظل امننافسة الاحتكارية تتمتع كل مؤسسة بإنتاج معين، كما تواجه كل  :التسعير في حالة احتكار القلة/1
  سعرها فإنها بذلك تمتلك سلوك المحتكر مؤسسة طلبا اا مرونة عالية، وعند قيام امنؤسسة بإجراء تعديلات على
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خصائص احتكار القلة امنخفاض عدد العارضين للمنتجات بحيث يؤثر كل منهم على الآخر في اتزان القرارات و    
من امنلاحظ أن هناك تقارب في خصائص امننتجات في هذه الحالة الاحتكارية، إلا أنه يوجد عدة أنواع و  التسويقية

القلة، منها نوعان أساسيان فالأول يدعى بالاحتكار امنتجانس والثاني بالاحتكار غير  مختلفة من احتكار
 .امنتجانس

 بالتالي يبيع الجميع بنفس السعر،و  ما يميز النوع الأول وجود عدد قليل من امنؤسسات تبيع منتجات متشابهةو    
ن لالرفع في السعر و  بعه بقية امنؤسسات،إاا أيقن أحدهم أن تخفيض السعر سيؤدي إلى زيادة امنبيعات فسوف تتو 

 تبادر به إلا امنؤسسة الرائدة ثم تبعها بقية امنؤسسات

اختلاف في  بهذا تجد أن هناكو  أما النوع الثاني نجد أن امنستهلكين يعلمون بالاختلافات الحقيقية في امننتجات  
 السعر بنسب تتفق مع تلك الاختلافات

امنؤسسة في هذه الحالة تتبع سياسة التبعية وهي تقليد امنؤسسة القائدة في الصناعة، حيث أن  :القيادة السعرية/2
فإاا ما حددت هذه الأخيرة السعر عند مستوى معين فسوف يتبعها بقية امننافسين، وإتباع القائد لا يعني 

، 2669)بشير،  ةائدسعر امنؤسسة القو  استخدام نفس السعر بالضرورة فقد تحتفظ امنؤسسة بفرق ثابت بين سعرها
 (91/92صفحة 

 على أساس الطلب التسعير :ثاليا-

 يتم تحديد السعر على أسا  حجم الطلب على امننتج أولا:

 سعر مرتفع في حالة زيادة الطلب على امننتج-أ

 سعر منخفض في حالة انخفاض الطلب على امننتج-ب

تقدير الكميات امنطلوبة عن مستويات سعرية مختلفة واختيار السعر الذي يحقق كمية مبيعات تتطلب هذه الطريقة 
 تحقق أعلى ربح

حيث يؤدي انخفاض السعر  ،والطلب في نفس الوقت يجب عند تحديد السعر اعتبار العالقة العكسية بين السعر  
 .إلى ارتفاع الطلب والعكس
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فهناك منتجات تكون أسعارها مرتفعة وتحقق أيضا  ،قة العكسيةلاه العلا يمكن إدراجها تحت هذ منتجات :ثانيا
 :مبيعات مرتفعة مثل

يفضل بعض امنستهلكين السعر الاعلى لانه يعطي أمانا اكثر ومؤشرا على جودة امننتج، لذا يجب دراسة سلوك -أ
 امنستهلك في هذا الشأن

تخفيض سعرها بعد أن كانت تباع بأسعار مرتفعة، ينصرف بعض امنستهلكين عن شراء بعض السلع التي تم -ب
وامنكانة نتيجة لشراء  لمجرد أنها أصبحت في متناول متوسطي ومحدودي الدخل، نتيجة لانخفاض إحساسهم بالتميز

 .هذه الفئات للمنتج

على هذه  ويطلق المجوهرات والعطور مثل (سلع امنكانة)السلع يزداد الطلب عليها إاا زادت أسعارها  بعض :ثاليا
  بحيث يرتفع الطلب مع ارتفاع السعر (عكس قانون الطل) الحالة الطلب العكس

نخفاض مع الطلب في لا وفي هذا النوع من السلع فإن ارتفاع الطلب مع ارتفاع السعر يكون لحد معين بعده يبدأ  
نخفاض مقارنة بسعرها، لاالسلعة في امنستهلك حول منفعة ا فعند هذا الحد تبدأ القيمة امندركة لدى ،زيادة السعر

 .(95-95، الصفحات 2665)مسعد،  نخفاضالا فيبدأ الطلب في

 : في تحديدها الصعوبات التي تواجه الشركاتو  ثرة في التسعيرؤ العوامل الم :لخامسا طلبالم

افة للصعوبات التي تواجه في هذا امنطلب سنتطرق للعوامل الداخلية و الخارجية التي تؤثر في عملية التسعير بالاظ
كات الشر   

 الخارجية و  العوامل الداخلية :الاول فرعال

 العوامل او العناصر الداخلية هي العناصر امنتصلة بامننشاة في حد ااتها وببيئتها الداخلية :الداخلية العوامل :اولا
  :ونذكر منهاالتي تؤثر اكثر من العوامل الخارجية و  التي تؤثر في اتخاا القرار التسعيريو 

  :او تسعى لتحقيقه كمثلاوهو الهدف الذي وجدت لاجله امنؤسسة  :اهداف المؤسسة-1

حيث تضع العديد من امنؤسسات تعظيم الربح كهدف لها وعليه تختار السعر الذي يحقق اكر  :الارباحتعظيم -
 قدر ممكن من الربح 
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توجد مؤسسات هدفها هو الاساسي هو البقاء في السوق اكثر من الربح لذلك تركز على  :البقاء في السوق-
 جوانب اخرى 

 القائدة او الرائدة في السوق وهي ان تكون امنؤسسة هي  :القيادة السوقية-

 تكون الاسعار حسب الجودة امنقدمة للزبون  :الجودة-

  :ولها شكلين اساسيين ،الانتاجو  وهي الارضية للسعر حيث يجب ان يغطي السعر تكاليف البيع :اليفالتك- 2

 فوائد القروض  ،الانارة ،وهي التي لاتتغير كالايجار :التكلفة الثابتة-

 كتكلفة امنواد الاولية وهي التي تتغير بتغير مستوى الانتاج   :امنتغيرةالتكلفة 

تؤثر التكلفة حتما على السعر حيث ااا كانت التكاليف مرتفعة يكون السعر مرتفع حيث لايمكن تجاهل   
 .التكلفة اثناء عملية التسعير

هوامش سعرية  بل قد تلجأ الشركة إلى منحقرار التسعير لا يتخذ بمعزل عن بقية العناصر ان : المزيج التسويقي-3
وبامنثل فإن استراتيجية  ،توزيعه للوسطاء من أجل إنجاح نشاط التوزيع للمنتج وحثهم على الترويج للمنتج وتبني

من أجل تغطية التكاليف. ولكن بعض الشركات  امننتج او الجودة العالية تدفع الشركة لأن تقدم امننتج بسعر أعلى
السعر أولًا ومن ثم تقوم بتصميم امننتج الذي يتوافق مع السعر  بالتميز مقارنة بمثيلاتها قد تضع التي لا تتصف

من السوق وهم الذين يبحثون عن السعر الأقل كما هو الحال في شركات  المحدد كونها تستهدف جزء معين
)امين،  .وقالس من الشركات حيث يساهم هذا امنستوى السعري في إحلال امننتج في وغيرها هونداي
 (36، صفحة 2613/2614

وهي الجهة امنسؤولة عن تحديد السعر وهي عادة اختصاص الادارة العليا حيث تراعي  :ظيميةالاعتبارات التن-4
 ...الخ في تحديد السعر.اهدافو  جميع الجوانب امنختلفة من تكاليف

لكنها تؤثر في  ،حيث تكون هذه العوامل خارج امننشاة ولاتستطيع السيطرة عليها :العوامل الخارجية :ثانيا-
  :القرار التسعيري نذكر من بعضها
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الطلب و  ب فهم العلاقة بين السعرحيث ان يجلسعر رونة بامق رغبة الشرائيةن الطلب هو الا :الطلبو  السوق-1
)لفويلي  معرفة عوامل السوق.و  ردود فعل الزبائن نحو الأسعارعلى امننتج أو الخدمة وقرارات التسعير تحتاج إلى فهم 

 (15، صفحة 2615/2616و فوزية خلفي، 

بشكل كبير بامننافسة حيث يجب على اي شركة تحديد اسعارها مع ملاحظة  رحيث ان السعر يتاث :المنافسة-2
أو في مستواهم، أو أعلى من الأسعار  اسعار امننافسين فالبعض من الشركات يضع سعراً أقل من أسعار امننافسين

 السائدة

 امنقابل، توجد شركات أخرى تقبل أن تكون من التابعين للشركات القائدة في الصناعة، فتضع وفي   

  (33، صفحة 2613/2614)امين،  أسعارها وفقاً لأسعار هذه الشركات القائدة

بالاوضاع الاقتصادية  تتاثرو  مرتبطة بما ان الشركات جزء من الاقتصاد القومي فانها :الاوضاع الاقتصادية- 3
 ..الخ.بالقوانين السائدةو  بالايجاب او بالسلب حيث تتاثر بزيادة الطلب او انخفاضهالسائدة في البلد سواءا 

راعاة النواحي الاجتماعية في و موالتي تتعلق بامنسؤولية الاجتماعية كاستغلال امنوارد  :الاعتبارات الاخلاقية-4
 حاجات الافراد.و  رغبات ،السعر

 الصعوبات التي تواجه الشركات في تحديد الاستراتيجية التسعيرية  :الياني فرعال

 :ان من بين الصعوبات التي تواجه الشركات في اتخاا القرار حول الاستراتيجية امنناسبة ما يلي

يحد من  تقنين الاسعار وهااا ،تغير القوانين امنالية ،التضخم ،كانخفاض القدرة الشرائية  :الظروف الاقتصادية-
 .حرية الشركة في اختيار الاستراتيجية الخاصة بها

كيف يرونه فمثلا العميل الذي يكون لديه و  استجابتهم للسعرو  حيث يؤثر العملاء بدرجة حساسيتهم :العملاء-
 .العكس صحيحو  حساسية من الجودة يمكن ان يرى السعر امنرتفع يدل عليها

ان ااا كان هنالك منافسة شديدة في السوق امنستهدف قد تجد الشركة صعوبة في تحديد حيث  :المنافسين-
 .السعر امنناسب لجذب العملاء
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 بسبب التغيرات امنستمرة لتكاليف الانتاج كاختلاف اسعار امنواد الاولية او تكاليف النقل او التوزيع :التكاليف-
 .الترويج يؤثر في اتخاا قرار السعر في ان يكون مربح من عدمه حيث يجب حساب لبتكاليف بشكلل دقيقو 

حيث ان الجهاز التنظيمي الكفؤ يساعد في تحديد القرار السليم للاستراتيجية التسعيرية  :الجهاز التنظيمي-
 امنناسبة للهدف امنسطر حيث يمكن انه عامل حرج في تحديد السعر 

يعكس السعر تميز امنؤسسة عن غيرها ااا كان منخفض جدا يثير الشك ويخفض من تقدير العملاء  :زالتمي-
)هدى،  .للشركة وان كان مرتفعا جدا يثير التساؤل وصعوبة التقبل ويجدون صعوبة في ترير هااا الارتفاع

 (26، صفحة 2615/2615
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 رضا الزبون  :المبحث الياني

حيث تحرص امنؤسسات على الحفاظ على زبائنها ، يعد رضا الزبون لبنة أساسية لنجاح اي مؤسسة
يكون الأخير أكثر ولاءا الك يزيد من و  ق رضا الزبونيتحق باعتبارهم العامل الاساسي لاستمرارها ونجاحها فعند

مما يعزز سمعتها ويجذب امنزيد من الزبائن عن طريق الكلمة بخدماتها  احتمالية اعادة التعامل معها وتوصيته للآخرين
تلبية توقعاته واحتياجاته من  امننطوقة التي قام بها الزبون لأنه راض على امنؤسسة حيث يعكس رضا الزبون مدى

 .امننتجات أو الخدمات امنقدمة له من طرف امنؤسسة

 الأول: الإطار العام حول رضا الزبون المطلب

 فيما تكمن أهميتهو  العوامل المحددة لهو  خصائصهو  حيث سنتطرق في هذا امنبحث منفهوم رضا الزبون
 العوامل امنؤثرة فيه و 

 الاول: مفهوم رضا الزبون الفرع

 اولا: تعريف الرضا: 

 امنزيج امنثالياو الفرق بين  يعرف الرضا على انه الناتج النهائي للتقييم الذي يجريه الزبون لعملية تبادل معينة
الخصائص التي يحصل عليها الفرد الحالة النفسية للانسان التي يشعر بها عندما و  الفعلي لمجموعة من الصفاتو 

 المجهود احسا  الفرد الناتج عن امنقارنة بين اداء امننتج امندركو  يحصل على مكافئة كافية مقابل التضحية بالنقود
 (55إلى  55، صفحة 2611/2612)عبدات ،  الفردبين توقعات هذاو 

 ثانيا تعريف الزبون:

يجب على امنؤسسة التعرف على و  خدمات امنؤسسةو  تتأثر بمنتجاتو  هو الافراد او الجهات التي تستفيدو 
 شراؤها لاستخدامه الخاص و  خدمة ماهو الك الشخص الذي يقوم بالبحث عن سلعة او و رغباته و  احتياجاته

)برقية و ايابة ، دور امنزيج التسويقي في تحقيق رضا الزبون دراسة حالة مؤسسة موبيليس وكالة ورقلة، 
 (25، صفحة 2623/2624



 طار النظري لسياسة التسعير ورضا الزبونالإ                                        الفصل الاول:

23 

وجهات نظر و  أراء اما بالنسبة ل رضا الزبون فقد تعددت تعاريف رضا الزبون وهذا راجع إلى اختلاف-
بأنه الك الشعور الذي يوحي للزبون السرور أو عدم  :وكذا تطوره. إا عرفه كوتلر، الكتابو  الباحثينو  امنؤلفين

 .السرور الذي ينتج عن مقارنة أداء امننتوج مع توقعات الزبون

امننتجات التي تلبي درجة إدراك الزبون مدى فاعلية امننظمة في تقديم  على أنه (Reed, Hall) عرفهو 
 (146، صفحة 2623/2624)بن ساعد ،  احتياجاته ورغباته

( يعرف الرضا بانه: " شعور عاطفي يترجم إلى حالة من القناعة والقبول التي يكون 2665وفقاً للربيعي )
 ."عليها الشخص من جراء استخدامه للمنتج أو الخدمة

الرضا بأنه " الحالة التي تكون فيها امننفعة امندركة أكر من التضحيات امننفقة من  (2661عقيلي)وعرف 
، 2623)حاج سليمان ،  :طرف الزبون وبالتالي يمكن أن تزداد القيمة ويزداد رضا الزبون وفق للمعادلة التالية

 (965صفحة 

 رضا الزبون-قيمة الزبون أكر      التضحيات من أكر امننفعة

 اهمية رضا الزبون :الياني الفرع

ويعد من أكثر امنعايير فاعلية للحكم على ، يستولي رضا الزبون على أهمية كبيرة في سياسة أي مؤسسة
ؤسسة على هذا فضلا عن أن رضا الزبون يساعد امن، لاسيما عندما تكون هذه امنؤسسة موجهة نحو الجودة، أدائها

  :تقديم مؤشرات لتقييم كفاءتها وتحسينها نحو الأفضل من خلال الآتي

  يعد دليلا لتخطيط امنوارد التنظيمية وتسخيرها لخدمة رغبات الزبون وطموحاته في ضوء آرائه التي تعد
 .تغذية عكسية

  مستقبلاالكشف عن مستوى أداء العاملين في امنؤسسة ومدى حاجاتهم إلى الرامج التدريبية  
 تقييم السياسات امنعمول بها وإلغاء تلك التي تؤثر سلبا في رضاه  
  حالة الرضا تعتر ميزة في حد ااتها للزبون كونها تعر عن حالة من الاستقرار النفسي اتجاه موضوع معين

تخفيض ويحقق ميزة تنافسية للمؤسسة لأنه يسمح باستقرار برامج وخطط العمل خلال فترة زمنية وبالتالي 
 .أعباء وتكاليف وامنؤسسة

 (253، صفحة 2619)ميمون،  الرضا يخلق حافز لدى الزبون ليكون وفيا للمؤسسة أو العلامة 
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 اليالث: العوامل المؤثرة في سلوك الزبون الفرع

احدة منها وهي رأي أصدقاء اتصالات الكلمة امننطوقة: هناك عدد من الأمثلة على الك نكتفي بذكر و  .1
 الزبون امنرتقب بخصوص وامنصرف الذي يرغب الزبون بفتح حساب لديه

هل يعتقد العميل ضرورة أن يرتدي العاملون في امنصرف  الك،الحاجات والتفضيلات الشخصية: مثال  .2
  وهل أن هذه امنلابس الأنيقة مهمة وحيوية في رأيه ؟ أنيقة،ملابس 

وانه في كل  معين،السابقة: منثال الك إاا كان العميل من امنتعاملين الدائمين امننتظمين منصرف  التجارب .3
 اللطيفة،مرة يدخل وامنصرف يلقى ترحيبا من مدير امنصرف فان العميل يصبح متعودا على هذه امنعاملة 

 ويتوقع حصولها في كل مرة يزور فيها امنصرف
الإعلان فمثلا الإعلان امننشور في أحدى الصحف اليومية الذي يقول  الاتصالات الخارجية: ومن أمثلتها .4

أن الخدمات امنصرفية متوفرة على مدار الساعة ومن دون انقطاع إطلاقا هذا الإعلان يجعل العميل يكون 
 (2669)امنزهر،  .انطباعات جيدة عن خدمات امنصرف امنعني

 مراحل رضا الزبون وقيمة الزبون :الياني المطلب

قيمة و  لها عن طريق التعرف على مراحل رضا الزبون امنطلبلرضا الزبون عدة ابعاد ينظر له سنتطرق في هذا 
 محدداته و  خصائصهو  عناصرهو  الزبون

 :مراحل رضا الزبون :الأول الفرع

 .سب ولائهم مندة أطولتسعى امنؤسسة للبحث عن خطوات تمكنها من تطوير العلاقة مع الزبائن وك

فهم حاجات الزبائن: يتوجب على امنسوقين أن يكونوا على اتصال دائم بالزبائن سواء الحاليين منهم أو  .1
لهؤلاء الزبائن، إا يعد فهم الزبون والإمنام  المحتملين ليتسنى لهم معرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي

 بحاجاته ورغباته من أكثر الأمور الأهمية للمنظمة
ردود فعل الزبائن: تشمل هذه الخطوة الطرق والأساليب التي تستخدمها امنؤسسة لجمع آراء العملاء  جمع .2

حول خدماتها، والك بهدف معرفة مدى تلبية امنؤسسة لتوقعاتهم. يمكن للمؤسسة جمع ردود فعل 
توقعات العملاء العملاء من خلال استجابتها لهم وطلب تقديم خدماتها أو منتجاتها، والك بامنقارنة بين 

 وتجاربهم، وبذلك يتسنى للمؤسسة اتخاا الإجراءات اللازمة لزيادة رضا الزبون والحفاظ على وفاتهم 
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القيا  امنستمر: يتم من خلال برامج خاصة يتم انشاؤها لقيا  رضا الزبون كنظام التتبع مدى رضا  .3
، صفحة 2615)ابو فزع ،  ت معينالزبون طوال الوقت بدلا من معرفة مدى تحسين أداء امنؤسسة في وق

26) 

 :عناصرهو  الياني: قيمة الزبون الفرع

 :قيمة الزبونأولا: 

والك في إطار  يعتمد بقاء منظمات الأعمال ونجاحها في الوقت الحاضر على ما تقدمه لعملائها من قيمة
عملية التبادل من جهة ثانية جهة وما تقدمه من منتجات أثناء  العميل منعلاقة التعامل امنباشر بينها وبين 
استراتيجيات مهمة في التفكير إلى ما هو أبعد من عملية تقديم امننتجات  ولتحقيق الك يتطلب الأمر وضع

ضا بالعميل وفلسفة تسويق تمكن امننظمات من تحقيق ر امننظمة  والخدمات بل تحقيق مستوى جيد وعميق لعلاقة
 .العميل والاحتفاظ به طويلا

التي يستلمها الزبون من علاقته بالمجهز. وعلى نحو أكثر ، وتعرف قيمة الزبون بأنها "امننافع امنرتبطة بالكلفة
توصف بأنها عملية امنبادلة التي يجريها الزبون بين امننافع التي يحصل عليها من السلعة أو الخدمة وكلفة ، تفصيً لا

وخدمات الإسناد والأطراف امنشتركة في عملية الشراء ، تشتمل امننافع كً لا من امننتج نفسهو  الحصول عليها
وامنخاطرة امندركة". وهكذا يسعى الزبون إلى جني أقصى امننافع ، والوقت والجهد امنبذولين للحصول على امننتج

)ابو فزع  دلة التي يجريها لتحقيق الكللحصول على امننتج على أسا  التقدير وامنبا مقابل التضحيات التي يقدمها
 (23إلى  22، صفحة 2615، 

 عناصر قيمة الزبون ثانيا:

 :هناك عنصران أساسيان لأجل تكوين القيمة للزبون فإنها تقسم إلى قسمين هما

 :قيمة امننتج للزبون: وهي حزمة من منافع الزبون التي يحصل عليها من امننتج وهذه الأخيرة تنقسم إلى :أولا

 (الجمالية-ا منطابقة–)الأداء امنعولية  ويقصد بها خصائص امنادة للمنتج نفسه ويمكن أن تتضمن :أ القيمة الوظيفية
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يق التميز وبشكل خاص في التسويق امنوجه نحو الخدمة ب القيمة العاطفية: أصبح أفراد امننظمة مصدرا مهما لتحق
والجودة العالية نسبياً للخدمات الشخصية هي صعبة التقليد من قبل امننافسين لأنها تعتمد على ثقافة امننظمة 

 امنثابرة-الثقة-المجاملة-الكياسة-الاحتراف :ومهارات الإدارة وتتضمن الآتي

 : الكلفة الكلية للزبون: ثاليا 

 :قسم إلىوتن

السعر وهو القيمة التبادلية للمنتجات وعلى أساسه تحدد قيمة امننتج التي سيحصل  :الكلف النقدية أ.
 .عليها الزبون

الوقت الضائع للحصول على امننتج فبعض الزبائن يعدون كلفة الوقت أعلى من  :. كلف الوقتب
  الكلفة النقدية

 .إا بعد كلفة يدفعها الزبون، وهو الجهد الذي يقوم به الزبون للحصول على امننتج :.كلف المجهودج

تتضمن الكلف النفسية التعامل مع أفراد جدد والحاجة لفهم الإجراءات الجديدة  :الكلف النفسية .د
بون كذلك قد يصاحبها نوع من الاحباط لدى الز و  والمجهود امنبذول من أجل التكيف مع الأشياء الجديدة

 (24إلى  23، صفحة 2615)ابو فزع ، في حالة عدم اضافة قيمة له عن اقتناءه منتج معين 

 محددات رضا الزبونو  : خصائصالفرع اليالث

 خصائص رضا الزبونأولا: 
 :للرضا ثلاث خصائص نذكرها فيما يلي

تتعلق هنا رضا العميل بطبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للعميل من جهة وإدراك العميل الذاتي  الذاتي:الرضا 
وان نظرة العميل هي الوحيدة التي يمكن أخذها بعين الاعتبار عند ، للخدمة امنقدمة له فعليا من جهة أخرى

حيث يقوم كل عميل بامنقارنة ، وهنا لا يتعلق الرضا بحالة مطلقة وإنما نسبي :الحديث عن تقييم الرضا الرضا النسبي
وفي هذه الخاصية يتغير الرضا حسب مستويات التوقع , والتي بدورها تتفاوت من ، من خلال نظرته امنعايير السوق

 عميل إلى آخر 
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ة ومستوى الأداء امندرك من جهة وهنا يتغير رضا العميل من خلال تطور مستوى التوقع من جه تطوري:الالرضا 
فتوقعات العملاء تتطور نتيجة امنعايير الخاصة بالخدمات امنقدمة وظهور خدمات جديدة فضلا عن زيادة ، أخرى

يابة ، )برقية و اوبالتالي فإن قيا  رضا العميل أصبح يتبع نظام هذه التطورات والتغيرات الحاصلة  امننافسة
 (26، صفحة 2623/2624

وتلعب التجزئة السوقية دورا مهما في تعزيز وملائمة ومطابقة التوقعات مع عرض امنؤسسة من خلال 
احسن، مطبوعة  )بن التعرف على شرائح الزبائن امنتجانسة من حيث التوقعات منطابقتها مع عرض امنؤسسة

 (55إلى  59، صفحة 2622/ 2621مقيا  ادارة العلاقة مع الزبائن، 

 محددات رضا الزبونثانيا: 

 يتوفر رضا الزبون على مجموعة من المحددات تخلق عند الزبون وتتطور قبل شراء الخدمة أو السلعة
  :التي يمكن حصرها فيو 

مزايا معينة و  تتمثل التوقعات في او افكار الزبون بشان احتمالية ارتباط اداء الحدمة بخصائص :التوقعاتأ 
 هناك ثلاثة أشكال من التوقعاتو  متوقع الحصول عليها من طرف مقدمها

الأداء الفعلي ويتمثل في مستوى الأداء الذي يدركه الزبون عند الحصول على الخدمة وبالإضافة إلى  :ب
  .علية للخدمةالخصائص الف

، ج: امنطابقة أو عدم امنطابقة: إن عملية امنطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء امنتوقع
تعرفها بأنها درجة انحراف أداء الخدمة عن مستوى التوقع الذي يظهر قبل و  أما حالة عدم امنطابقة يمكن

 :هماو  وفي هذه الحالة يوجد حالتين، الحصول عليها

 .أي الأداء الفعلي أكر من الأداء امنتوقع وهي حالة مرغوب فيها انحراف موجب:

  .أي الأداء الفعلي أقل من الأداء امنتوقع وهي حالة غير مرغوب فيها انحراف سالب:

لكن حالة عدم امنطابقة السلبية فيتولد عنها ، وان حالة امنطابقة وعدم امنطابقة امنوجبة تولد الشعور بالرضا
)بن الشيخ و طوال ، اثر جودة الخدمات في تحقيق رضا الزبون دراسة ميدانية منؤسسة اتصالات الجزائر م الرضا عد

 (2621بولاية امننيعة، 
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 وكذلك يمكن التطرق إلى عاملين إدراكيين كمحددين للرضا هما: العدالة والتخصيص

 :تستند نظرية العدالة على امنقارنة بين )التكاليف التي يتحملها الزبون الجهد العدالة كمحدد للرضا ،
وحسب هذه ، لعقد الصفقة مع البائع والعوائد امنتوقعة خلال كل مرحلة من مراحل عقد الصفقة، السعر(

آخر  النظرية فان الزبون يقارن التكليف التي يتحملها والعوائد المحصل عليها مع تكاليف تحملها زبون
 وعوائد تحصل عليها من جراء استخدامه أزو استهلاكه لنفس السلعة أو الخدمة

 :مؤقتة أو  الأسباب التي ادت على فشل امننتج في ارضا زبون وقد تكون التخصيص كمحدد للرضا
فالتخصيص امنتعلق بالتحكم في الأسباب ، متحكم فيها أو غير متحكم فيها، مستقرة خارجية أم داخلية

فعندما يعتقد الزبائن بأن ، لديه تأثيرات سلبية اات دلالة معنوي على رضا الزبون وامنتعلق بالاستقرار
فسوف يزيد من عدم ، مزود الخدمة يتحكم في الأسباب التي أدت إلى تقديم خدمة اات نوعية منخفضة

 (49، صفحة 2621/2622)بن احسن ،  الرضا لديه

 قياس رضا الزبون :اليالث المطلب

هناك عدة و  تقبلهم للمنتج او الخدمة امنقدمةو  يعد قيا  رضا الزبون بمثابة عملية لتقييم مدى رضاهم
ادوات تحسين رضا و  نمااجهاو  اساليب لذلك حيث سنتطرق في مبحثنا هذا للأساليب امنستخدمة في قياسه

 .الزبائن

 اساليب قياس رضا الزبون :الأول الفرع

 نتطرق منها منا يلي:و  القياسات الدقيقة

ولكن النجاح في الك ، يعد قيا  الحصة السوقية سهل نسبيا إاا تعلق بمجموعة من الزبائن الحصة السوقية:-1
، الخدميةوعدد الزبائن لا يعر حقيقة عن الحصة السوقية بأخذ نمو رقم أعمال امنؤسسة ، يكون لفترة زمنية قصيرة

العائد على رأ  امنال...الخ ولكن اعتماد هذا امنقيا  يكون من خلال الزبائن الذين لهم علاقة طويلة مع 
 .امنؤسسة

 إن أحسن طريقة للحفاظ على نمو الحصة السوقية هي الاحتفاظ بالزبائن الحاليين معدل الاحتفاظ بالزبون:-2
 .معدل نمو مقدار الأعمال امننجزة الزبائن من خلالإا يعتمد قيا  الرضا أو عدم الرضا على هؤلاء 
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جهودها لتوسع قاعدتها من من أجل نمو مقدار أعمال امنؤسسة الخدمية تبذل قصارى  :جلب زبائن جدد-3
 .الزبائن

 يكون حسابها من خلال قيا  لربح الصافي الناتج عن كل زبون من الزبائن اا تعرعن رضاه اوعدم المردودية:-4
رضاه عن الخدمات امنقدمة له فمعدل الرضا امنرتفع والحصة السوقية كذلك ما هما إلا وسيلتين من وسائل نمو 

وعليه فالأمر يتطلب من امنؤسسة الخدمية ليس قيا  مقدار الأعمال التي تنجزها مع زبائنها فقط وإنما ، الأرباح
 الاهتمام بمردودية هذا النشاطات.

إاا ارتفع معدل طلب الزبون على خدمات امنؤسسة فهذا يدل على أن تلك  الزبون:معدل الطلب من قبل -5
 .الأخيرة تلبي حاجاته وتحقق مستوى الإشباع امنرغوب فيكون شعوره هو الرضا

 (352فحة )زعباط ، صيمكن اعتبار تطور عدد الزبائن أداة للتعبير عن رضاهم  تطوير عدد الزبائن:-6

 القياسات التقريبية: ب

حيث تضع امننظمات التي تهتم بالزبائن وسائل تمكنها من الحصول على  :نظام الشكاوي والمقترحات-1
 :الشكاوى وامنقترحات للتجاوب معهم حيث تقسم زبائنها بحسب شكاويهم وكما يلي

بشكل عام فأن هذا النوع من الزبائن لا يشتكي بغض النظر عن معاناته وينبغي  الزبون الحليم الصامت:-1-1
 العمل على استدراجه في الكلام وتقديم الشكاوى.

يشكوا دائما بحق ولا يكون راضيا أبدا عن امننتج فهنالك دائما من وجهة نظره  الزبون دائم الشكاوى:-1-2
 أخطاء 

يشكوا دائما إلا أاا كان هناك خطأ ما مسوغ لشكواه فهو يهتم بالنتائج هذا الزبون لا الزبون الموضوعي:  1-3
 .وحل امنشكلة ولا تهمه الاعذار

يهدف الى الحصول على مزايا إضافية في تقديم شكواه وليس هدفه الرئيسي أن يحل  :الزبون امنستغل-1-4
امنشكلة التي حدثت بتقديم الخدمة. وعلى امنوظف أن يكون موضوعياً في اجاباته وان يستخدم امنعلومات الدقيقة 

 لدعم كلامه
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ون وقياسه بأجراء مسوحات تبحث امننظمات عن مقيا  يساعدها في معرفة رضا الزب :مسوحات رضا الزبون-2
الاستبيان أو امنكامنات الهاتفية مع الزبائن للاستفسار و  دورية بين مدة وأخرى عن طريق استخدام شبكة الانترنت

 عن حالة الرضا أو الاستياء إزاء سمات امننظمة وقرار نية الشراء

بزيارة امنناطق التي تباع فيها يقومون و  توجد لدى امننظمات أشخاص يمثلون دور الزبون :التسويق الخفي-3
يحصلون على امننتجات سواء منتجات امننظمة او منتجات  أو امنطاعم أو الأسواق منتجات امننظمة كالفنادق

وكذلك فإنهم  امنشكلة()امننافسين وبإمكانهم أحداث مشكلة وإبداء حالة استياء منعرفة كيف تتم معالجة الأمر 
  التعامل معها وقتهاو  يف يتم معالجتهابإمكانهم احداث مشكلة منعرفة ك

تقوم بعض امننظمات بإجراء اتصال بالزبائن الذين توقفوا عن الشراء او تحولوا الى  :تحليل فقدان الزبون-4
منظمات اخرى لكي تعلم الأسباب التي تدفعهم إلى الك لان متابعة معدل فقدان الزبائن من امنمكن ان يشير 

 ( 21إلى  26، صفحة 2626/2621)لعيبي حاوي ، في ارضاء زبائنها  بوضوح الى اخفاق امننظمة

 نماذج قياس رضا الزبون: :الياني الفرع

 نمااج جودة الخدمة

التعرف على مراحل تطور مفاهيمها ثم القاء  إن استعراض أهم النمااج في مجال جودة الخدمات يوجب
  :نظرة على اهمها
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 التطور الزمني للجودة(: 2كل رقم )الش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 26، صفحة 2615/2616)فلياشي ، 

 

بدأت في القرن التاسع عشر بتحديد و  وفقا للشكل السابق هناك اربع مراحل زمنية مرت بها جودة الخدمة
القيام بالتفتيش والفحص لاكتشاف و  تحديد خطوات يجب السير عليهاو  مواصفات معينة لابد من الالتزام بها

الأخطاء ثم جاءت امنرحلة الثانية اا بدأت في القرن العشرين وهي التركيز على ضبط العمليات مع ما يتوافق من 
يتم الك بأساليب إحصائية وفي الخمسينيات و  كلفة التي تناسب إمكانياتهم امناديةالزبائن في ظل الت احتياجات

ظهرت مرحلة توكيد الجودة إا أدركت امننظمات أن الجودة مسؤولية يجب تحملها وانشاء قسم خاص لها بامننظمة 

  تحديد الأخطاء

 التحسين المستمر 

 تشجيع العاملين 

ات المطابقة مع المواصف  

 التفتيش

Inspection (INSP) 

 إدارة الجودة الشاملة 

   Total Quality Management(TQM) 

 توكيد الجودة

Quality contovol   

 ضبط الجودة 

Quality contnol (QC) 
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لأخرى ثم تأتي أهم التخطيط لها من ضمن التخطيط لأقسام امننظمة او  الاولوياتو  بل اعترتها من أهم الأقسام
تتميز هذه امنرحلة بالتركيز و  التي بدأت من الستينيات وحتى الانو  امنراحل وهي مرحلة الإدارة الاستراتيجية للجودة

ليست امننظمة و  على حاجات ورغبات الزبون امنستقبلية التي تفوق توقعاته كما أن الزبون هو المحدد منستوى الجودة
 .فحسب كما كانت

يعتمد هذان النمواجان بشكل أساسي على ، الباحثون إلى نمواجين لتقييم جودة الخدمةلقد توصل 
، 2615/2616)فلياشي ، مجموعة من امنؤشرات التقييمية قابلة للتكييف أو التعديل حسب نوع الخدمة 

 (34إلى  26صفحة 

 

 the gaps modelاولا: نموذج الفجوات 

 التي قام بها كل من يسمى نمواج الفجوة ب Servqual ظهر خلال الثمانينات من خلال الدراسات 
(Zeilhmal. parasuraman/ Berry)  

عنها  فجودة الخدمة يمكن التعبير، استخدامه في تحديد وتحليل مصادر مشاكل الجودة وإيجاد حلولا لها يهدف
  :بالعلاقة التالية

 (Servqual)جودة الخدمة  =الادراك –التوقع 

ووفقا لهذا النمواج فان تقييم جودة الخدمة امنتحصل عليها من قبل الزبون تكون من خلال مقارنة ما يتم 
إا تم حصر ، ومن تم معرفة وتحديد طبيعة الفجوة بينهما، الحصول عليه فعلا مع ما يرغب في الحصول عليه

 ( فجوات تسبب عدم بلوغ الجودة بالنسبة للخدمة امنقدمة65خمس)
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 نموذج الفجوات :(3رقم ) الشكل

 

 
 

 (395)زعباط ، صفحة 
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  :من الشكل السابق

كعدم الدقة اللازمة ،  لها إدراك إدارة امنؤسسة الخدميةو  وتنتج عن الاختلاف بين توقعات العميل الفجوة الاولى:
 لرغبات الزبائن

نتيجة عدم وجود تطابق بين مواصفات جودة الخدمة امنوضوعة وإدراك إدارة امنؤسسة الخدمية  الفجوة اليانية:
 .لتوقعات الزبون كوجود قيود تنظيمية تحد من إمكانية تحقيق الترجمة الحقيقية لتلك الادراكات

تعر عن عدم تطابق بين مواصفات الخدمة امنوضوعة والأداء الفعلي لها فامنؤسسة الخدمية هنا لم  الفجوة اليالية:
 ا.ة في الخدمة التي تقدمها لزبائنهتتمكن من وضع امنواصفات امنطلوب

تشير إلى أن الوعود امنعطاة من خلال الأنشطة الترويجية وخاصة الإعلان منها لا تتطابق مع  الفجوة الرابعة: 
  الأداء الفعلي للخدمة

والتي تمثل محصلة لجميع ، تتضح من خلال الاختلاف بين الخدمة امنتوقعة والخدمة امندركة الفجوة الخامسة:
 الفجوات السابق اكرها

، قول أن الزبون يقارن بين ما يحصل عليه من خدمات مع ما كان يتوقعهمن خلال هذا النمواج يمكننا ال
وإاا كان الانحراف سلبي ، فااا كان الانحراف ايجابيا فالزبون راض عن الخدمة امنقدمة له اي مستوى جودة عالي

 مستوى جودة الخدمة في ادني مستوياتهو  فالزبون هنا غير راض عن الخدمة امنقدمة له

 الاتجاه: ثانيا: نموذج 

 The Service Performance Model/SERVPERF نموذج أداء الخدمة

و يرفض فكرة 1662، قد ظهر سنةو  الذي جاء نتيجة الانتقادات التي وجهت إلى النمواج السابق اكره 
الناحية العملية ومن ، ويركز على تقييم الأداء الفعلي للخدمة امنقدمة للزبون الفجوة بين ادراكات الزبائن وتوقعاتهم

 ،أحد الأدوات الفعالة امنساعدة على إيضاح جوانب الضعف في مستوى جودة الخدمة من وجهة امنستفيد منها
  :وتتضمن عملية تقييم الجودة وفقا لهذا النمواج الافتراضات التالية

صورة أولية منستوى تقييم في غياب خرة الزبون السابقة في التعامل مع امنؤسسة فان توقعاته حول الخدمة تحدد ب-
 جودتها 



 طار النظري لسياسة التسعير ورضا الزبونالإ                                        الفصل الاول:

35 

 بناء على خرة الزبون السابقة امنتراكمة كنتيجة لتكرار التعامل مع امنؤسسة-

 399)زعباط ، صفحة من  إن الخرات امنتعاقبة مع امنؤسسة ستقود إلى مراجعات إدراكية أخرى منستوى الجودة-
 (395الى 

 ادوات تحسين رضا الزبون :اليالث الفرع

 إن عملية تحسين الرضا تتم من خلال الأدوات التالية:

منه إرضاء  الجـودة امندركـة: إن تحسـين الأداء الـداخلي للمؤسسـة والـذي يتمثـل فـي تحسـين الجـودة والغـرض-1
الجودة في الداخل هو ضروري لكن غير كافي حيث يجـب علـى امنؤسسـة أن تقـوم بقيـا  رضـا الزبون إلا أن قيا  

 زبائنهـا أيضـا قـد يكـون الجـودة جيـدة لكـن رضـا الزبـائن لـيس فـي نفس درجة هذه الجودة

ن الضــروري علــى امننظمة أن تقوم تحليــل عــدم الرضــا: فــي حالــة عــدم الرضــا تصــبح عــدد الاتصــالات التــي مــ-2
بها منعالجة امنشاكل امنسببة لهذه الحالة ومدى امنعالجة عوامل ضرورية لحالة الرضا بأن البحث عن الأسباب يجب أن 

 معادل لزبون مفقود  يكون بشكل دقيق لان عدم الرضا امنعالج بطريقة سيئة

ومن ، تأخـــذ عـــدة أشــكال هـــدفها إقامــة علاقـــة وثيقــة بـــين الزبـــون وامنؤسسةمتابعـــة الزبـــون: إن امنتابعـــة الزبــون -3
ويعيـد أسـا  متابعـة الزبـون الاسـتماع ، امنهم أن تكون هذه العلاقات شخصية أي يعامل كل زبون بصفة منفردة

 لزبائن حتى ولو كان خاطئ فيهاا الـيقظ للمفـاوض بالإضـافة إلـى الأخـذ بعـين الاعتبـار كـل مشـاكل

فإن على  ولاء الزبون: إن الزبون الوفي مردوديته تمثل مـرتين ويكلـف أقـل مـن جلـب زبـون جديـد ومـن هـذا-4 
امنؤسسة أن توجه استراتيجيتها نحو اعتبار ولاء الزبون نقطة البداية وان التسـيير الجيـد بعدم الرضا يعتر ركيزة فعالة 

)مسيلي ، لخلق الرضا بحيث كلما كان الزبون راض كلما كان أكثر ميلا لإعادة استعمال الخدمة التي ولدت الرضا 
 (43إلى  42، صفحة 2621/2622
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 رضا الزبون و  العلاقة بين التسعير :المبحث اليالث

  :ابعاد رضا الزبون :الأول المطلب

  :لرضا الزبون خمسة ابعاد هي

 :الملموسية-1

امنلموسية دوراً حاسماً في تشكيل بما في الك مرافقها وموظفيها وموادها تلعب ، هي الجوانب امنرئية للشركة
 .توقعات العملاء وتصوراتهم للجودة يشير امنظهر الأنيق والاحترافي إلى أن الشركة تقُد ر راحة العملاء ورضاهم

 الصفات الشائعة التي تُساهم في امنلموسية هي: 

 النظافة: مرافق مُعتنى بها وتتم صيانتها بانتظام 
 وي مظهر لائقالإحترافية: موظفون أنيقون وا 
 :التصميم: مواد تسويقية واضحة وجذابة بصريًا وسهلة الوصول مثال على الك 

، من امنرجح أن يُحافظ متجر التجزئة الفاخر على أجواء أنيقة سيقومون بترتيب عروض امنلابس بشكل أنيق
 The complete guide to the 5 service) وسيوفرون متجراً إلكترونيًا يعكس تجربة التسوق داخل امنتجر

quality dimensions) 
 الموثوقية:-2

لا سيما في القطاعات التي تعُد ، تتمثل امنوثوقية في الوفاء بوعودك. وهي بالغة الأهمية لتعزيز ثقة العملاء
 The complete)تشمل امنؤشرات والخصائص الرئيسية للموثوقية ما يلي: ، فيها الدقة والتوقيت أمراً بالغ الأهمية

guide to the 5 service quality dimensions) 
 معدلات تسليم في الوقت المحدد الالتزام بالمواعيد:

 الالتزام بالتزامات الخدمة الاتساق:

تُظهر خدمة توصيل الطعام موثوقيتها عندما تُسل م بسرعة وهو عامل  :الدقة في حل امنشكلات مثلا الموثوقية:
 تُظهر الأبحاث أنه أولوية قصوى للمستهلكين
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 الإستجابة: -3

من امنستهلكين الرد  %56هي تقديم خدمة سريعة وفع الة للعملاء وهذا أمر بالغ الأهمية اليوم حيث يتوقع 
 .خلال يوم عمل واحد

 الاستجابة الرئيسية هي:  مؤشرات وسمات

 الاستفسارات على الرد أوقاتالسرعة: متوسط -

        متابعة التحديثات أو امنعلومات امنفيدة :التواصل الإستباقي-

حتى ، يستجيب امنوظفون لطلبات الزبائن على الفور، في امنطاعم: الانتباه: تقليل أوقات انتظار العملاء مثلا-
 The complete) قد يؤدي تأخر الخدمة إلى الإحباط وتراجع الانطباع الإيجابي، امنقابل خلال ساعات الذروة في

guide to the 5 service quality dimensions) 
 ضمان الجودة -4

القدرة على كسب ثقة العملاء وبناء امنصداقية حيث يتوقع العملاء من الشركات أن تكون خبيرة في الخدمات  هو
 .التي تقدمها

  :يشمل ضمان الجودة ما يلي

 لخرة: امنؤهلات والشهادات وامنعرفة امنتعمقة بامننتجا 
 منصداقية: شهادات إيجابية من العملاء 
 للباقة: تفاعلات مهذبة ومحترمة ومتعاطفةا 

 التعاطف: -5

وليس  يتعلق الأمر بمعاملتهم كأشخاصو  يعني التعاطف هنا إظهار الرعاية والتعاطف والاهتمام الشخصي بالعملاء
 يلعب التعاطف دوراً محوريًا في بناء علاقات عملاء مخلصة وطويلة الأمدت، مجرد معاملا

 :من صفات التعاطف

  ملاحظات العملاء حول تفاعلات الخدمة مثل درجة رضا العملاءدرجات 
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  وتيرة تفاعلات الخدمة الشخصية على سبيل امنثال، يظُهر مقدم الرعاية الصحية الذي يُخصص وقتًا لفهم
 The complete guide to) مخاوف كل مريض تعاطفًا وهذا يُساعد امنرضى على الشعور بالتقدير والفهم

the 5 service quality dimensions) 
 المطلب الياني: ابعاد السعر:

واخترنا هذه الابعاد لانها  ،الجودة و القيمة امندركة ،سنتطرق في هااا امنطلب الى ابعاد السعر وهي الولاء    
حيث فصلنا في ابعاد السعر لانه يسهل قياسها عكس  ،الابعاد الرئيسية التي يركز عليها الزبون و يبني عليها تجربته

 .ابعاد الرضا

 لرضا وهو يتميز بأنه التزام عميق بتكرار الشراء أو إعادةبارتبطة منء احد السلوكات الايعد سلوك الو  :اولا: الولاء 
  .بلستقمنا فيفضل منا او مقدم الخدمة نتجمنالتعامل على الدوام مع ا

دمة، لخمقدمي ا اهاتجن بائعلى أنه ارتباط نفسي دائم من الز  ءولاتعريف شامل لل Sparks عرف: مفهومه –أ   
دمة مع وجود لخا  مع مقدمكبيرمع التوافق السين نحو امننافنظمة منئن اباز ول تحعدم لى نتيجة إبالوالذي يؤدي 

 .نخريمننافسين الادمة على الخاقدم منالتفضيل 

 تفضيل العميل منقدم خدمة معين نتيجة ارتفاع مستوى جودة الخدمةأنه ''  Chaudhuri ه راي 

  ''لديه.

عمليات نفسية  أنه '' استجابة سلوكية بتكرار التعامل مع نفس مقدم الخدمة والناتج عن Knox  حين يراهفي  
  وسيكولوجية معينة.''

عادة شراء لازام الصادق من قبل الزبون لالتنه ابان بائء الز لافقد عرفا و  KOTLER&KELLER أما   
يقية امنبذولة هود التسو لجوقفية وامنات اير ستقبل على الرغم من التأثمنفضلة لديه قي امندمة الخضل أو امنفا نتجمنا

 (5، صفحة 2626)حمزة و بن سالم، والهادفة الى تحويل سلوكه 

لسوق في ال مفهوما هاما جدا يمث، حيث أصبح لهاأعمامجال  فيؤسسات مناح انجء من أهم أسباب لاالو  رويعت   
دلة على لاومن أهم ا، ؤسسةمنا أساسيا لبقاء رء، يعتلااظ على درجة عالية من الو لحفنافسة،وامع تزايد امن خاصة

 :الك ما يلي
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 اقل ترحتفاظ بالزبائن تعلابصفة عامة إن تكلفة اصول على زبائن جدد، لحأقل تكلفة من ا حتفاظ بالزبائنلاا-
 د صول على زبائن جدتكلفة من الح

هو مصدر للاستماع الايجابي، حيث إن الزبون الوفي يقوم بالإشهار للعلامة أو امنؤسسة ككل في  زبون الولي:ال-
 محيطه، إا هو عبارة عن وسيلة اتصال مجانية للمؤسسة

ربحية من الزبون الوقتي )الظرفي(: حيث إن الزبون الوفي يسمح بتقليص تكاليف البحث  يعتر أكثر: الزبون الوفي-
عن الزبائن الجدد، وكذا انخفاض تكلفة الاتصال وبما انه يقوم بتكرار عملية الشراء فهو أكثر ربحية من الزبائن 

 الطرفين الناتجين عن فرصة معينة مواتية في السوق.

ويجدر القول إن الزبون الولي يساعد امنؤسسة على مواجهة تحديات امننافسين، حيث يعتر رأ  مال حقيقي 
 للمؤسسة والذي يسمح بزيادة الحصة السوقية، وبالتالي تحقق ميزة تنافسية للمؤسسة.

  وهي: مستويات الولاء-ب    

وهي تعكس صعوبة تحول الزبون عن امننتج او العلامة التي يشتريها، ولديه ولاء كبير لمستويات العالية من الولاء: ا
لها. وهذه امنستويات العالية تسعى الكثير من امنؤسسات في الوصول اليها وخلقها في الزبائن تجاه منتجاتها، 

 ولكنها تحاج إلى جهد وقت ودراسة وبحث

ه نحو امننتج، حيث نجد أن الزبون في الغالب يشتري ئوتعكس سلوك الزبون ولا المستويات المعتدلة من الولاء:
امننتج، لكن في قرار نفسه إاا وجد منتج أخر يمكن له أن يشتريه أو يستبدله بدلا من امننتج القديم، أي انه سهل 

 الاقتناع في التحول من منتج إلى آخر

لمحل الان ن سعرها منخفض أو لااو  لهاما لعدم وجود بديل احيث يقوم الزبون بشراء أي منتج،  :اللا ولاء 
)محمد و محدد نتج منء لاالزبون و  ىيكون لد سباب فلالاها من اغير ت و لامانفس الع لايعرض الا لقريب منه ا

 (15، صفحة 2612/2613،  شايبي

  :ء أنواع نذكر منهالاللو  ء:لانواع الو ا-ج    

 اخرى مة مرةلاإعادة شراء نفس الع نحودد محيوجد موقف او سلوك لا ء: لايوجد و  لا-
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لا ة منخفضة و لامو العنحية لايجاباهاته اتجان ا لاشراء نتيجة مؤثرات معينة، إباليقوم الزبون ء الزائف: لاالو -
 اءعادة الشر لاوجد نية ت

 عادة الشراءلااه السلوكي تجلامة ولكن الاو العنحبيا يجااه الزبون اتجهنا يكون ا ادي:لار ء الكامن أو الاالو -
 مازال منخفضا

 صلاخلاحالة اامننافسين جميعا )مة ورفض عروض لاو العنحبيا يجاجتاه السلوكي الاحيث يكون اء الفعلي:لاالو -
 ( او الولاء التام

 ي: فيما يلاكرها فيمكن  لاءفاض الو ما من أسباب انخا  

بكثرة  زمنية طويلة وكان ترةفإاا استخدم سلعة لف يرب التغييحالغالب  فيالزبون لان تكرر، من: نتيجة الشراء المللا-
 يرالتغي لىسان بطبيعته ميال إلانها خاصة وأن اتجاهل امنلقد يتولد لديه نوع من ا

وجود معلومات ان امننتج او مقدم الخدمة  ديد:لجنتج المتج أو عن المنجديدة عن نفس اوجود معلومات -
 ديدلجا لىل ويتحول ااو مقدم الخدمة الاو  نتجمناه ااتجء لافاض الو نخا لىديد أفضل مما يؤدي االج

 اديجإمحاولا بحث بالشباع من استخدام السلعة ففي الغالب يقوم درجة الا فعندما يصل الزبون الى شباع:لاا-
 ل أيضاامنله وهذا قد يكون نتيجة التكرار و ير فضل والعمل على تغيلاالبديل ا

 حالةفي ت عن سلعة معينة ضغطا على الزبون، فقد يشعر نالاعلافقد تشكل مثل هذه اتكررة: لما لاعلاناتا-
 ءه للمنتج السابقلاقد ينخفض و  بالتاليديدة، و لجتكررعن السلعة امنن الاعلااا الهات انه يستجيب لحالامن ا

 لاعلانهذا ا فييدة ما يقدم إليه من معلومات متكررة عن السلعة لجدنتج او السلعة امنليجرب ا

و السلعة نحءه لاتقليل و  الىزبون بالنافسة قد يدفع منااو الخدمات سعار للمواد والسلع لافاض انخان االسعر: -
 (5/5، صفحة 2626)حمزة و بن سالم،  خفضةمننسعار االالية ويتجه للمواد والسلع اات لحاا
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 :ثانيا: الجودة-

 :مفهومها-أ

أي  ،تعرف الجودة على أنها القدرة على تحقيق رغبات الزبون بالشكل الذي يتطابق مع توقعاته ويحقق رضاه   
 .تكون مطابقة للمواصفات ومنتطلبات الزبائن

لخدمة قادرا على ا أو ويقصد بذلك أن يكون مستخدم السلعة( ستخداملامة للائهي امن(ان:تعريف جور   
 .يريده منها الاعتماد عليها في تحقيق ما

كما تعرف أيضا بأن الجودة قد يتسع مداها لتشتمل جودة العمل وجودة الخدمة، وجودة امنعلومات والتشغيل    
وجودة امنؤسسة وجودة الأهداف  )امنديرين وامنهندسين وامنوظفين والعمال والزبائن(وجودة النا   النظمة وجود

 الجودة وابعادها امنتعددة من الاهداف الاساسية لتحقيق الجودة امننشودة  مراقبة وغيرها، مما يجعل

تولد القدرة لإشباع دمة والتي الخسلعة أو لل مجموعة من امنواصفات والخصائصااا يمكن تعريف الجودة على انها    
 (5/4، صفحة 2615)سفيان،  ةحاجات الزبائن بما يتناسب مع الأهداف امننشود

ابعاد  16بما اننا نتحدث عن رضا الزبون في الوكالة السياحية فنذكر ابعاد الجودة في الخدمة وهي ابعادها: -ب 
  رئيسية:

هي قدرة مقدم الخدمة على أداء الخدمة التي وعد بها بشكل يمكن من الاعتماد عليها وأيضا  الاعتمادية-1
يتوقع أن تقدم له خدمة دقيقة من حيث الالتزام بالوقت والأداء، تماما  زبونبدرجة عالية من الصحة والدقة، فال

 مثلما تم وعده وأن يعتمد على مقدم الخدمة من هذه الناحية بالذات

 زبائنتتعلق بمدى قدرة ورغبة واستعداد مقدمي الخدمة في أن يكونوا بشكل دائم في خدمة ال جابة:الاست-2
 وقدرتهم على أداء الخدمة لهم عند احتياجهم لها، هل تتوفر لدى مقدم الخدمة الجاهزية لتقديم الخدمة عند طلبها

 الخدمة، من حيث امنهارات والقدرات تتعلق بمستوى الجدارة الذي يتمتع به القائمون على تقديم الجدارة:-3
التحليلية والاستنتاجية، وامنعارف التي تمكنهم من أداء مهامهم بشكل أمثل، وفي حالة التعامل مع مقدم خدمة ما 

عادة ما يلجأ إلى مثل هذه امنعايير كالشهادات العلمية ومصادرها والخرات العملية  زبونلأول مرة، فإن ال
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تلقي خدماتهم من أشخاص اوي مستويات تعليمية عالية ومن مصادر  زبائنبعض ال ومواقعها، فقد يفضل
 معتمدة رسمية

لا يتضمن هذا البعد الاتصال فحسب، ولكن كل ما من شأنه أن ييسر من الحصول على  الوصول للخدمة:-4
 .مةالخدمة مثل ملائمة ساعات العمل، وتوافر عدد كاف من منافذ الخدمة، وملائمة موقع امننظ

، مما يترتب عليه ثقة للزبائنقدمها تلتزاماتها والتعهدات التي وتعني مدى وفاء منظمة الخدمة با المصداقية:-5
 متبادلة

 يعكس الك بالدرجة الأولى خلو امنعاملات مع منظمة الخدمة من الشك أو امنخاطرة و الأمان-6

أي وجود قنوات اتصال واضحة وإجراءات نقل امنعلومات من الزبائن إلى الإدارة حول الاقتراحات  الاتصال:-7
أو الاعتراضات امنتعلقة بتعديل التعديل امنطلوب، وتقديم الزبائن عن أساليب الإخفاق والتغير في الخدمة 

 للمستفيدين

لى احتياجات الزبون ومواءمة الخدمة في : وتعكس الجهد امنبذول للتعرف عزبوندرجة فهم مقدم الخدمة لل-5
 ضوء تلك امنعرفة، كما يتضمن هذا الجانب الاهتمام الشخصي بالزبون وسهولة التعرف عليه

شير إلى مظهر التسهيلات امنادية امنتاحة لدى امننظمة الخدمية وامنعدات ومظهر الأفراد امنتعاملين ت :ةيالملموس-6
 لزبونالاتصال معهم، ففي كثير من الأحيان قد يتم تقييم الخدمة من قبل امع طالبي الخدمات وأدوات ووسائل 

  امنادية بالاعتماد على الخصائص الشكلية أو الأساسية امنرافقة للخدمة كالتسهيلات

تعني أن يكون مقدم الخدمة على قدر من الاحترام والأدب، وأن يتسم بامنعاملة الودية مع الزبائن  اللباقة-10
، صفحة 2611/2612)نجوى،  ومن ثم فإن هذا الجانب يشير إلى الصداقة والاحترام والود بين مقدم الخدمة والزبون

26) 

 :اهميتها-ج

 زبونمما يساهم في تحقيق رضا ال امنسـتهلكين وتخفـيض تكـاليف الجـودة، تقلـيص شـكاوى-

تقديم سلعة /خدمة اات جودة عالية للزبون وبالتالي  تعزيـز امنوقـف التنافسـي للمنظمـة طامنـا يجـري التركيـز علـى-
 .ولاء الزبون امننتج / الخدمةة زياد
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 لكفـــاءة الإداريـــة والإنتاجيـــة مـــن خـــلال زيـــادة الحصـــةا زيـــادة الإنتاجيـــة والأربـــاح المحققـــة، ممـــا يســـاعد في رفـــع-
 السوقية

 ؤسسةزيادة شهرة امن-

 الفعالــــة لجميــــع أفردهــــا في تحســـــينوضــــمان امنشــــاركة  تحســـين عمليـــة الاتصـــال في مختلـــف مســـتويات امنؤسســـة-
 الاداء 

 (95، صفحة 2665)يوسف، تقليل التكاليف وزيادة الحصة السوقية وزيادة الربحية -

 :ثاليا: القيمة المدركة

 مفهومها: -ا

امننتج، فيما يؤكد   قبل الزبون لاستخدامه توليفة امننافع المحصلة والكلف امندفوعة منBounds عرفت حسب  
لتبادل مقابل السعر ا هي ما يحصل عليه زبون امنؤسسة فيعلى أن القيمة  Andersonو Narus كل

ف التي يدركها الزبون، يللتكااو  مننفعةا فهي تمثل إجمالي Durrieuو Mandja الذي يدفعه، وتمثل حسب
أنها  Kotlerى ير ، و قيمة امننتج لتحديد تكاليفللمنافع، مقارنة بالوفي معنى مشابه أنها'' التقدير امنوضوعي 

 تكاليفكلفة الطاقة والتكلفة الوقت، و تمالية، و تكاليف الزبون الكلية وامنتضمنة ) تكاليفتتحدد من الفرق بين 
 .التصور(لخدمة، قيمة شخصيه وقيمة ا النفسية(وبين قيم الزبون الكلية التي تشمل)قيمة امننتج، قيمة

 فالقيمة امندركة هي مفهوم نسبي تتحدد وفق ما يدركه الزبون ما تعرف على أنها القيمة التي أدركها

ما  العميل وامنتمثلة في الفرق بين ما حصل عليه من امننافع والتضحيات )التكاليف(التي قدمها للحصول على
 (16، صفحة 2615/2616)شهرزاد و بن رجم،  يريده، والتي تختلف من زبون لآخر

 ابعاد القيمة المدركة: -ب

 يرتبط مفهوم القيمة ارتباطا وثيقا بارتفاع جودة امننتوج بوجود خصائص ومزايا ومنافع معينة يراها  

 كالجمال،الزبون في الك امننتوج، فهناك عالقة قوية بين مفهوم القيمة من جهة وعدد آخر من امنفاهيم،  

 .الكفاءة، السعادة، وغير الك من الخصائص والنقاط التي يتمنى الزبون أن يحظى بها
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 :ثة أبعاد هيلا" حديثا نظرية جديدة لتطبيق القيمة امنتحققة تبعا لثHolbrookك قترح" هولرو ا ولذلك

 فعند ما تكون القيمة التي يرجو الزبون الحصول عليها من شراء امننتوج :كون القيمة داخلية أو خارجية: لاأو   
تحقيق  ك في الحالة وسيلة لتحقيق غاية أخرى كامننفعة الوظيفية للمنتج] سيارة للتباهي +لاستهلاخارجية، يصبح ا

 كية تصبح الهدف من الشراء.لا ستهلاالتنقل [، أما إاا كانت داخلية فإن التجربة ا

 تكون القيمة المحققة للزبون موجهة نحو الذات ] الزبون: رينخلآلكون القيمة موجهة للذات أو موجهة  ثانيا:  
 معينة نها تؤثر فيه كثيرا أو بطريقةلأ كية من أجل نفسه ولا ستهلاإاا كان الزبون يهتم بامننتج أو بالتجربة ا فسه [ن

الزبون  رين إاا كانلآختكون القيمة موجهة ل ة أخرىجله، من جهلأنه اختاره لأ] استعمال عطر + أكل [و 
معينة]  و من أجل مبادئا ء العمل [لاصدقاء، زملاسرة، الجيران، الأخرين] كاالايهتم ويقدر امننتوج من أجل 

 .رينلآخج قيمة يرجو الفرد أن يوجهها لالوطن، الكوكب، الدين، العالم[، وفي هذه الحالة يكون للمنتو 

فالفرد يسعى لتحقيق قيمة لنفسه  Reactif أو يستجيب له: Active يسعى لها الفرد:كون قيمة  ثاليا  
 عندما يحاول أن يؤثر في الشيء بطريقة مادية أو غير مادية، وعلى-ملمو  أو غير ملمو   –شيء ما  من وراء

 ون أي جهد مبذولالعكس من الك تنتج القيمة امنستجاب لها لدى الفرد عندما ترتبط بأشياء تم أداؤها للفرد د
  يذكر من جانبه بحيث يستجيب هو لها بصورة ايجابية، فيها تقدير كبير

 ضافة لبعض الابعاد للقيمة منها: بالإ  

أو مادية مميز ة والتي تؤدي  ك امننتج لخصائص وظيفية، نفعية،لابأنها امننفعة امندركة من امت القيمة الوظيفية:1-
 إلى تحقيق الفاعلية، وسهولة إيجاد الك امننتج وبأقل الجهود 

الخدمات امنعروضة في تحقيق التفاعل امنستهدف والذي  مدى قدرةهي جتماعية لاالقيمة ا جتماعية:لاالقيمة ا2-
 تمثل امننفعة امندركة من ارتباط امننتج بمجموعة اجتماعية، ثقافية، عرقية، حيث يحقق امننفعة للمستخدمين

 جتماعيةلااجات االحشباع لإوتحقيقها  رافيةوغيمد

بالتجربة الشخصية او التفاعل مع  زبونلا وهي امننفعة امندركة التي يتم الحصول عليها عند قيام العاطفية:القيمة 3-
 (12/13، صفحة 2616/2626)باحمو،  ت الوجدانية.لاالسلع والتي تحرك وتثير امنشاعر والحا
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 اهميتها:-ج

وقد وجد العديد من الباحثين أن تصورات  على القدرة التنافسية للشركات، هي عامل مهم في الحفاظ
وبشكل ملحوظ على قرارات الشراء الخاصة بهم، وأن عمليات الشراء تصبح  للقيمة تؤثر بشكل مباشرزبائن ال

للمنتج او الخدمة  الزبون لفي تفضيحيث تزيد  لفوائد الناتجة التكاليف والتضحياتا أكثر احتمالية عندما تتجاوز
 .منؤسسات الاخرىامنقدمة وقبول الاسعار امنقدمة وتحقيق ميزة ومكانة لديه عن ا

 المطلب اليالث: العلاقة بين ابعاد السعر المذكورة ورضا الزبون:

 اولا: علاقة الولاء برضا الزبون:  

فالرضا  ستوى معين من الثقة هذه الثقة تقود وفق تسلسل منطقي إلى حالة الولاءبميتولد الإحسا  بالرضا 
 عن الخدمة او امننتج امنقدم في غالب الاحيان يؤدي للولاء.

والك عندما يكون راض  الزبون الراضي ينتهج سلوك تكرار الشراء مدعوم بموقف إيجابي تجاه امنؤسسةان 
ا وهذتماما عن امننتج او الخدمة، في حين انه يوجد زبون راض ولكنه يغير في حال وجود بديل افضل بالنسبة له 

هو عنصر أساسي لتحقيق -ااته  وليس الشعور بالرضا في حد- كثافة الشعور بالرضا يقودنا إلى الافتراض بأن
 ولاء امنستهلك.

نه البديل امنتوفر او لا دمة او امننتج لكنه ولي له الك لأكما يمكن ان يكون الزبون غير راض عن الخ
عرون بالرضا أو الغير الراضين، لا يشترط أن يتحولوا إلى فإن امنستهلكين الذين لا يشحسن  للأيستطيع التغيير

 (59، صفحة 2612/2613)محمد و شايبي ،  .اوي ولاء رغم عدم رضاهم زبائنيكونوا  شراء منتجات وقد

 خر.فهي تختلف من زبون لآ الولاء ليست بسيطة، ولذا يمكن القول بأن العلاقة بين الرضا وبين

 ثانيا: علاقة الجودة برضا الزبون:  

الزبائن، وسندا قويا للدفاع ضد امننافسين الخارجيين  أن أهمية الجودة تعتر سندا قويا لضمان رضا وصداقة
 مستوىالاسا  على سا  على لأهذا يعني أن الرضا يعتمد باالنتائج،  وكذلك شرطا لتحقيق النمو وتحقيق أفضل

ن  أي، شباع ستحدد درجة الرضالاومدى إشباعها لرغباته وحاجاته التي يسعى لسدها وأن درجة اة جودة الخدم أ  
لتي أثرت بها مع ا ل مقارنته بمستوى التوقعات التي كان يحملها والعوامللامستوى الرضا امنتحقق يتحدد من خ
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صحيح، إان رضا الزبون وعدم رضاه يصفان دمة والعكس ل عن الخالناتج الفعلي، سيؤدي هذا إلى رضا عا
ستفيد بعد عملية اقتناء الخدمة، وشكوى الزبون هي ه امنابي والذي يمكن أن يحصل عليلايجطبيعة الشعور السلبي وا
 (124)فتحي، صفحة  دليل على عدم الرضا.

والتي ( مانلاستجابة، التعاطف، الاعتمادية، الاامنلموسية، ا)امنعروضة ان الجودة تتعلق بادراك محدداتها 
أصبح رضا الزبائن هدفا  ذالفالجودة تؤدي للرضا مشكل للخرة التي يعتمد عليها تقييم الرضا،  تدخل كعنصر

ذا لرضا الزبائن، ل اإلى الارتقاء بمستوى الخدمة تحقيقودة تهدف أهداف الجودة على اعتبار أن الج رئيسيا من
واعطائهم مساحة  امنقدمة لهم تدماالخو ت عملياالبآراء الزبائن في  امنؤسسة الناجحة هي التي تأخذ أصبحت

 للشكاوي والنصائح.

 ثاليا: علاقة القيمة المدركة برضا الزبون: 

عنصر حاسم في تكوين فهي  زبون،ال رضاتعتر مدخل أساسي لتشكيل والتأثير في  زبونلقيمة امندركة للا
مع إهمال تدعيم  زبونالرضا عليه فان أي جهود تسويقية تبذل من اجل كسب  ءاناب خير، ولاا هذا وتشكيل

 فان الك سيكون ضعيف الجدوى، فإاا كانت القيمة امندركة للعميل ضعيفة أو دون امنستوى القيمة امندركة
 يستطيع التأثير على اختيارات امنستهلك أو العميل لاو  لايكون فعا لان مثال لاعلابامنقارنة مع امننافسين فإن ا

ن أن يحدث علاللإيمكن  لافإن لم تكن هناك منفعة حقيقية يحصل عليها امنستهلك ف او الخدمة، لصالح هذا امننتج
 (26، صفحة 2616/2626)باحمو،  كبيرا في الطلب  تأثيرا

على رضا الزبون من خلال تلبية توقعاته حيث ان القيمة امندركة العالية تشعر الزبون بانه تؤثر القيمة امندركة 
حصل على اكثر مما دفع وايضا من خلال امننافع التي تحصل عليها نتيجة الحصول على امننتج او الخدمة سواء  

ه امننافع تفوق التكاليف زاد كانت منافع وظيفية )الاداء، الجودة( او عاطفية )الشعور الجيد( فااا وجد ان هذ
 .رضاه

العلاقة بين القيمة امندركة للمنتج او الخدمة ورضا الزبون هي علاقة طردية اي كلما زادت القيمة امندركة 
 شعر الزبون بالرضا والعكس صحيح.
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 :فصلالخلاصة 

تسعى امنؤسسة دائما لتحقيق رضا الزبون لكونه الجزء الاساسي من نجاحها واستمرارها واستقرارها في        
السوق لان رضا الزبون من منظوره هو مدى تحقيق توقعاته واحتياجاته من الخدمة أو امننتج الذي يحصل عليه من 

فكلما كان راضيا كلما زاد ارتباطه بامنؤسسة وبالتالي تنشأ علاقة وطيدة مقابل السعر و التكلفة  طرف امنؤسسة 
في تحقيق رضا الزبون و يعزز من مكانتها بين امننافسين حيث يساهم بين امنؤسسة وزبائنها مما يزيد الولاء لها 

 .واستمرارية تعامله مع امنؤسسة

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الياني

دراسة ميدانية بمجموعة من الوكالات السياحية 
 في ولاية بسكرة
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 تمهيد:

منها  و واستمرارها وتعزيز قدرتها على التطور وتحقيق أهدافهاأهمية كبيرة في نجاح أي مؤسسة ستراتيجية التسعير لا
رضا الزبائن   تسعى لتحقيق أصبحت وكالات السياحية أيضاومن بين هذه امنؤسسات نجد ال ،رضا الزبونتحقيق 

التي تطرقنا  رضا الزبون و  ستراتيجية التسعير التي تقدمها وعليه فإن لقيا  امنفاهيم النظرية الخاصة بافي الخدمات 
فهذا الفصل بمثابة  ،-بسكرة-نية لزبائن الوكالات السياحية لولاية قمنا بإجراء دراسة ميدا ، الفصل السابقلها في

 الإسقاط امنيداني منا تناولته الفصول النظرية للدراسة، حيث قمنا بتقسيم هذا الفصل إلى: 

 ث التالية:وللتعمق أكثر في هذا امنوضوع قسم هذا الفصل إلى امنباح

 الوكالات السياحية لمحة عامة عن  المبحث الأول:

 الدراسة. إجراءاتأدوات و المبحث الياني: 

 : عرض وتحليل نتائج الاستبيانالمبحث اليالث
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 لمحة عامة عن الوكالات السياحيةالمبحث الأول: 

 :وكالات السياحة والسفرالمطلب الأول: التعريف ب

وكالات السياحة والسفر من الركائز الأساسية في تنظيم وتسهيل الرحلات السياحية، وقد لعبت دوراً  تعُد
مهمًا في تطوير هذا القطاع الحيوي. ويذُكر أن أول وكالة سياحة وسفر في التاريخ أسسها "توما  كوك" سنة 

من تكلفة الرحلة. وقد  %5بـ ، حيث قامت بتنظيم أولى الرحلات السياحية مقابل نسبة مالية تقُدر1545
استمرت هذه الوكالة في النمو والتوسع، لتتحول فيما بعد إلى مؤسسة رائدة تعُنى بتنظيم الرحلات الداخلية 

 .والخارجية، وتغطي مختلف مجالات السياحة

ومع مرور الزمن، برزت أهمية هذه الوكالات بشكل واضح، خاصة خلال الأزمات مثل جائحة فيرو   
(، حيث ساهمت في إعادة توجيه السياحة إلى الوجهات المحلية بسبب القيود الصحية 16-)كوفيد كورونا

 .امنفروضة، مما أظهر مرونة الوكالات وقدرتها على التكيف مع التغيرات امنفاجئة في السوق

 :أبرز المحطات في تاريخ الرحلات السياحية

، نظم توما  كوك أول رحلة 1541شهد تاريخ السياحة محطات بارزة تؤرخ لتطور هذا القطاع. ففي عام 
، نظم رحلة 1551ميلًا. وبعد عشر سنوات، أي في عام  15مسافراً منسافة  556سياحية عر القطار لحوالي 

، أطُلقت أول 1555ام ألف شخص لحضور امنعرض الدولي الأول. ثم في ع 156إلى لندن شارك فيها حوالي 
، تم 1593رحلة سياحية خارج بريطانيا إلى باريس مندة خمسة أيام، تبعتها رحلات إلى أمنانيا وسويسرا. وفي عام 

أول رحلة إلى أمريكا، تلتها أخرى إلى  1595تأجير أول باخرة سياحية من شركة "كونراد"، فيما نظُمت في عام 
 .فلورنسا وروما

يومًا، وتم توفير خدمات راقية  222قد نظُمت أول رحلة حول العالم، استغرقت ، ف1552أما في عام 
للمسافرين شبيهة بالفنادق. وقد ساهمت هذه الرحلة في ترسيخ مكانة السياحة كقطاع عامني له تأثير اقتصادي 

 .مباشر، ودفعت نحو ازدياد الطلب على الرحلات

 :الانتشار العالمي لوكالات السياحة
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التطور السريع للعالم وتزايد حركة امنسافرين، انتشرت وكالات السياحة والسفر في مختلف الدول. ففي  مع
في آسيا والمحيط  %42وكالة سياحية، منها  36,659,259، بلغ عدد هذه الوكالات ما يقارب 2626عام 

 .أمريكا اللاتينيةفي  %11في أوروبا، إفريقيا، والشرق الأوسط، و %15في أمريكا، و %32الهادئ، و

تعُد وكالات السياحة اليوم من أبرز مؤسسات القطاع السياحي، إا تتميز بمرونة عالية وقدرة على 
. وتستفيد %5الابتكار، وتشغل نسبة مهمة من القوة العاملة الإنتاجية في بعض الدول الأوروبية بنسبة تصل إلى 

الري، والأنشطة الترفيهية والثقافية التي تقدمها الدول هذه الوكالات أيضًا من خدمات وسائط النقل الجوي و 
 .امنضيفة

 :الإطار القانوني المنظم لوكالات السياحة

، 1666يناير  4امنؤرخ في  69-66ينظم القانون الجزائري عمل وكالات السياحة من خلال القانون رقم 
صفة دائمة نشاطاً سياحيًا يتمثل في تنظيم أو والذي يعر ف وكالة السياحة والسفر على أنها مؤسسة تجارية تمار  ب

 .بيع رحلات وإقامات فردية أو جماعية، إلى جانب أنواع أخرى من الخدمات السياحية امنرتبطة بها

أما صاحب الوكالة، فيمكن أن يكون شخصًا طبيعيًا أو معنويًا معترفاً به قانونًا منمارسة هذا النشاط. 
 .لتوفر على تأهيل مهني ومعايير تنظيمية تضمن جودة الخدمات امنقدمة للسياحويشترط القانون على الوكالة ا

 : الخدمات السياحية في الوكالات السياحيةالمطلب الياني

 :تنقسم الخدمات السياحية إلى نوعين رئيسيين، هما

 الشقق مثل: الفنادق، أماكن الإقامة )القاعات السياحية، بيوت الشباب،  أولًا: الخدمات الأساسية
 الفندقية...(؛

 مثل: خدمات امنواصلات والاتصالات، مراكز بيع الهدايا، امنصارف، دور  ثانيًا: الخدمات المساندة
 .السينما، امنرافق العامة، محطات الإعلام... وغيرها

تلعب هذه الخدمات دوراً محوريًا في توفير امنعلومات الأساسية والضرورية للسائح عن امنكان الذي ينوي 
زيارته، مما يجعل النشاط السياحي يشكل فرصة اقتصادية مهمة للمستثمرين. فهو يسمح بتقديم خدمات مثل 
تأجير السيارات وتنظيم الجولات السياحية داخل البلاد وخارجها، إضافة إلى التسويق للوجهات السياحية، وفي 
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لسائح عادةً لا يمتلك ممتلكات ثابتة في الدولة امنقابل، يدفع السائح مقابل هذه الخدمات. وتجدر الإشارة إلى أن ا
 .التي يزورها

 : نشاطات وخدمات وكالات السياحة والأسفارالمطلب اليالث

 :تقوم وكالات السياحة والأسفار بعدة نشاطات وخدمات، نذكر من أهمها

 تنظيم وتنسيق الأسفار والرحلات السياحية والإقامات الدائمة أو امنؤقتة؛ 
 الجولات والزيارات السياحية برفقة مرشدين سياحيين داخل امندن وامنناطق التاريخية وامنعالم  إعداد وتنظيم

 الثقافية والطبيعية؛
 تنظيم امنناسبات الثقافية والترفيهية والاجتماعية والرياضية وغيرها، بما يتماشى مع طبيعة الوكالة؛ 
 توفير خدمات الإرشاد والتوجيه السياحي منساعدة السائح؛ 
 الحجز أو توفير أماكن في امنؤسسات الفندقية وما يرتبط بها من خدمات؛ 
 النقل السياحي بكافة أنواعه، وتقديم خدمات التوجيه وامنرافقة أثناء التنقل؛ 
 بيع تذاكر الدخول إلى الفعاليات السياحية أو الثقافية أو الرياضية، وغيرها؛ 
 متابعة السائح خلال فترة إقامته؛ 
 راءات الإدارية الضرورية نيابة عن الزبائن، مثل إجراءات التأشيرة وتنظيم الرحلات؛القيام بالإج 
 تمثيل وكالات أو مؤسسات أخرى اات صلة بالخدمات السياحية؛ 
 كراء وسائل النقل الجماعي أو الفردي، ونقل الأمتعة وتأمين الأدلة وامنرافقين حسب الحاجة. 
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 الدراسةالمبحث الياني: أدوات وإجراءات 

سنقوم في هذا امنبحث بالتعرف على استراتيجية التسعير ومساهمتها في تعزيز رضا الزبون، ولتكون الدراسة 
علينا اختيار مؤسسة تتناسب وامنوضوع، فقد وقع اختيارنا على الوكالات  أكثر واقعية ونتائج أكثر نسبية وجب

  بحيث يتناسب مع امنوضوع.-بسكرة-السياحية لولاية 

 طلب الأول: طرق جمع البيانات ومجتمع وعينة الدراسةالم

 أولا: طرق جمع البيانات 

 الاستبانة: 

تم استخدام الاستبيان كأداة رئيسية في هذا البحث مما له من أهمية، من خلال جمع البيانات الأولية من 
العينة امندروسة، والك بصياغة مجموعة من العبارات التي يجيب عليها أفراد العينة بكل موضوعية، ويتم تحليل 

، بعدها استخلاص النتائج والوصول إلى الإجابات امنتوصل إليها باستخدام مجموعة من الأدوات الإحصائية
 الإجابة عن إشكالية الدراسة.

 ( إلى فرعين كما يلي: 61قسم الاستبيان امنوضح بامنلحق رقم )

 خاص بالبيانات الشخصية لعينة الدراسة من: الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، الحالة امنهنية.القسم الأول: 

سة والتي تتمثل في: استراتيجية التسعير كمتغير مستقل ورضا الزبون كمتغير خاص بمتغيرات الدرا القسم الياني:
 ( أبعاد كما يلي:63عبارة، مقسمة إلى ) 15تابع، حيث تضمن المحور الأول )استراتيجية التسعير( 

 ( عبارات65امنتغير الأول: الولاء ) 
 ( عبارات 65امنتغير الثاني: الجودة ) 
 ( عبارات65)ركة امنتغير الثالث: القيمة امند 

 عبارة. 15أما المحور الثاني )رضا الزبون( فتضمن 
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 ثانيا: الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات 

 لتحقيق أهداف الدراسة وتحليل البيانات المجمعة، تم استخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية
، وهو برنامج يحتوي على مجموعة كبيرة من الاختبارات الإحصائية التي SPSS V24والذي يرمز له اختصارا 

تندرج ضمن الإحصاء الوصفي مثل التكرارات، امنتوسطات والانحرافات امنعيارية...الخ، وضمن الإحصاء 
 الأحادي...إلخ، وفيما يلي مجموعة الأساليب الإحصائية التي تم الاستدلالي مثل معاملات الارتباط، التباين

 استخدامها في هذا البحث:

 للتحقق من ثبات أداة القيا . alpha Cronbach اختبار ألفا كرومباخ -

 امنتوسطات الحسابية منعرفة درجة أهمية إجابات عينة الدراسة وكذا ترتيب العبارات.-

 الانحراف امنعياري مندى انحراف الإجابات بانسجام أو تشتت العبارة.-

 ن: لقيا  الاتساق الداخلي لعبارات الاستبيانمعامل الارتباط بيرسو  -

يعد تحليل الانحدار طريقة إحصائية تهدف إلى تحديد العلاقة بين امنتغير وتحليل التباين:  تحليل الانحدار البسيط-
 .التابع وبين امنتغير امنستقل
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 المطلب الياني: اليبات والاتساق الداخلي للاستبيان واختبار التوزيع الطبيعي

 أولا: الصدق الظاهري 

مدى تناسق فقرات الاستبيان مع متغيرات الدراسة التي تعمل على قياسها وأن  صدق اختبار الأداةيقصد ب      
مضمونها يتفق مع الغرض الذي صممت من أجله، لذا وللتحقق من صدق محتوى أداة البحث ومدى تغطيتها 

عرض الأداة الاستبيان كما تم   تصحيحها من قبل الأستااة امنشرفةلأبعاد الرئيسية منوضوع الدراسة، تم مراجعتها و 
أعضاء من الخراء والأساتذة امنتخصصين في مجال إدارة الأعمال  64على مجموعة من المحكمين تألفت من 

، يحتوي على أسماء المحكمين( والك بغية التأكد من البناء السليم والصحيح 62والتسويق )أنظر امنلحق رقم 
وفي ضوء ملاحظاتها وتوجيهاتها تم إجراء التعديلات امنطلوبة من حيث إعادة الصياغة أو حذف  ،تبيان،للاس

بعض العبارات وإضافة عبارات جديدة بشكل يحقق التوازن بين مضامين الأداة في فقراتها لنتحصل على الاستبيان 
 (.61 في صورته النهائية )امنلحق رقم

 : ثبات أداة الدراسة:ثانيا

 Alpha Cronbachثبات أداة الدراسة للتحقق من ثبات أداة الدراسة جرى حساب معامل كرونباخ ألفـا 
 والتثبت من صدقها كمـا هـو موضح في الجدول:

 (: قياس ثبات الاستبيان ألفا كرونباخ1جدول رقم )

عدد العبارات لكل  المحاور
 متغير

معامل اليبات "ألفا  
 كرونباخ"

 معامل الصدق

 6.551 6.623 15 المحور الأول: استراتيجية التسعير
 6.556 6.554 65 الولاء 
 6.621 6.546 65 الجودة 

 6.623 6.552 65 القيمة المدركة 
 6.654 6.646 15 المحور الياني: رضا الزبون

 6.651 6.694 36 الاستبانة ككل

 SPSS.V24إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات  المصدر: من
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(، وهو ما يعد مؤشراً ممتازاً يدل على 6.694يبين الجدول أعلاه أن معامل الثبات الكلي لأداة البحث قد بلغ )
ثبات عالي لأداة القيا  امنستخدمة في الدراسة، مما يعزز موثوقية النتائج امنستخلصة. كما تراوح معامل الثبات بين 

، مما يؤكد استقرار وثبات استبانة البحث عر 6.646و 6.554متغيرات الدراسة امنختلفة ضمن نطاق جيد بين 
المحاور امنتعددة. بناءً على الك، يمكن التأكد من صلاحية أداة البحث وثباتها، مما يضمن دقة وصحة تحليل 

 البيانات والنتائج التي ستُستخلص منها.

 لعبارات الاستبيان: : الاتساق الداخليثاليا

تم القيام بقيا  صدق الاتساق الداخلي لعبارات الاستبيان والك من خلال دراسة معامل الارتباط لكل بعد مع 
 المحور لخاص به وكل محور مع الاستبيان ككل:

بيرسون((: قياس الاتساق الداخلي لعبارات الاستبيان )معامل الارتباط 2جدول رقم )  

 مستوى الدلالة معامل الارتباط بيرسون المحاور والابعاد
 6.666 6.659** المحور الأول: استراتيجية التسعير

 6.666 6.553** الولاء 
 6.666 6.536** الجودة 

 6.666 6.666** القيمة المدركة 
 6.666 6.692** المحور الياني: رضا الزبون

 SPSS.V24إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات  المصدر: من

يوضح الجدول أعلاه وجود ارتباط قوي ودال إحصائياً بين متغيرات الدراسة، حيث تراوحت معاملات 
، مما يدل على أن هذه 6.666يساوي  (p-value) مع مستوى دلالة 6.692و 6.536ارتباط بيرسون بين 

عكس هذه النتائج وجود علاقة ارتباط إيجابية ومؤثرة بين استراتيجية التسعير العلاقات اات دلالة إحصائية قوية. ت
ومحاور الولاء، الجودة، القيمة امندركة، وكذلك رضا الزبون، مما يؤكد صحة الفرضيات امنتعلقة بتأثير استراتيجية 

 .التسعير على رضا الزبون في الوكالات السياحية بولاية بسكرة
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 التوزيع الطبيعي: : اختباررابعا

تم التحقق من التوزيع الطبيعي من خلال حساب قيمة معامل الالتواء ومعامل التفلطح منتغيرات الدراسة 
 ويمكن توضيح النتائج في الجدول امنوالي: 

 (: التحقق من التوزيع الطبيعي )معامل الالتواء والتفلطح(3جدول رقم )

 معامل التفلطح الالتواء معامل المتغيرات
 1.422 -6.456 المحور الأول: استراتيجية التسعير

 6.455 -6.399 الولاء 
 6.644 -6.463 الجودة 

 1.665 -6.534 القيمة المدركة 
 1.551 -1.253 المحور الياني: رضا الزبون

 SPSS.V24المصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات 

، كما أن 6.399-و 1.253-يتضح من الجدول أن قيم معامل الالتواء لجميع امنتغيرات تقع بين 
إلى  3-. هذه القيم تقع ضمن الحدود امنقبولة منعامل الالتواء )1.665و 6.455معاملات التفلطح تتراوح بين 

وزيع الطبيعي. بناءً على الك، (، مما يدل على أن بيانات الدراسة تتبع الت16إلى + 16-( ومنعامل التفلطح )3+
يمكن الاستنتاج بأن البيانات مناسبة لاستخدام الاختبارات الإحصائية الفرضية التي تفترض التوزيع الطبيعي، مما 

 .يتيح لنا الاستمرار في تحليل واختبار فرضيات الدراسة بثقة

 

 

 

 

  



 دراسة ميدانية بمجموعة من الوكالات السياحية في ولاية بسكرة                    :اليانيالفصل 

58 

 المبحث اليالث: عرض وتحليل نتائج الاستبيان

قوم بدراسة الفرضيات الخاصة بالدراسة وقبل الك سوف نقوم أولا بتحليل خصائص وفي هذا امنبحث سن
 .عينة الدراسة ومن ثم تحليل البيانات الخاصة بمتغيرات الدراسة

 المطلب الأول: خصائص عينة الدراسة

الة يشتمل الوصف الاحصائي لعينة الدراسة على الخصائص الديمغرافية لها وتتمثل في )الجنس، العمر، الح
 .الاجتماعية، الحالة امنهنية وعدد سنوات الخرة(، سيتم تحديد نسبة وتكرار كل عامل من هذه العوامل فيما يلي

 الجنس:  .1
 (: خصائص أفراد عينة الدراسة حسب الجنس4جدول رقم )

 النسبة الملوية التكرار فلات المتغير
 93.5 91 ذكر
 39.5 35 انيى

 166 69 المجموع
 SPSS.V24المصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات 

 91( توزيع أفراد عينة الدراسة من حيث الجنس، حيث بلغ عدد امنشاركين الذكور 63يوضح جدول رقم )
 69أصل  فردًا من 35بعدد  %39.5من إجمالي العينة، بينما بلغت نسبة الإناث  %93.5فردًا بنسبة 

مشاركًا. يشير هذا التوزيع إلى تمثيل أكر للذكور مقارنة بالإناث ضمن عينة البحث، وهو ما قد يعكس طبيعة 
 ..العملاء الذين يرتادون الوكالات السياحية في ولاية بسكرة
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 (: خصائص أفراد عينة الدراسة حسب الجنس4الشكل رقم )

 
 العمر:  .2

 (: خصائص أفراد عينة الدراسة حسب العمر5جدول رقم )

 النسبة الملوية التكرار فلات المتغير
 42.5 41 سنة 30اقل من 

 45.5 44 سنة 50-30من 
 11.5 11 فما فوق 50من 

 166 69 المجموع

 SPSS.V24المصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات 

 36يوضح جدول رقم )( توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الفئات العمرية، حيث تصدر الفئة العمرية من 
بعدد  %42.5سنة بنسبة  36مشاركًا، تليها الفئة الأقل من  44بعدد  %45.5سنة النسبة الأكر بـ  56إلى 
فوق الأقل بين الفئات بنسبة سنة فما  56مشاركًا، في حين كانت نسبة امنشاركين الذين تبلغ أعمارهم  41

مشاركًا. يعكس هذا التوزيع تنوعًا نسبيًا في الفئات العمرية امنشاركة، مع  69فردًا من أصل  11وبعدد  11.5%
 .تركيز واضح على الفئات الشابة وامنتوسطة العمر

64%

36%

ذكر انثى
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مراحل عمرية  هذا التوزيع يشير إلى أن أغلب العملاء الذين تم استطلاع آرائهم في هذه الدراسة هم في
نشطة اقتصاديًا واجتماعيًا، مما قد يؤثر على توجهاتهم وتفضيلاتهم تجاه استراتيجيات التسعير وجودة الخدمات 

 امنقدمة من الوكالات السياحية.

 (: خصائص أفراد عينة الدراسة حسب العمر5الشكل رقم )

 
 الحالة الاجتماعية:   .3

 (: خصائص أفراد عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية6)جدول رقم 

 النسبة الملوية التكرار فلات المتغير
 46 45 متزوج
 51 46 أعزب
 166 69 المجموع

 SPSS.V24المصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات 

الاجتماعية، حيث شكلت فئة الأعزب النسبة  دول توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الحالةالجيوضح 
 %46مشاركًا، بينما كانت نسبة امنتزوجين قريبة جدًا منها حيث بلغت  46بعدد  %51الأكر من العينة بنسبة 

فردًا. يعكس هذا التوزيع توازنًا نسبيًا بين الفئتين، مما يتيح دراسة متوازنة وممثلة  69مشاركًا من إجمالي  45بعدد 
 .الحالة الاجتماعية على آراء وسلوكيات العملاء تجاه استراتيجية التسعير ورضا الزبون في الوكالات السياحية لتأثير

43%

46%

11%

سنة30اقل من  سنة50-30من  فما فوق50من 
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هذا التوازن في التوزيع يعزز من مصداقية نتائج الدراسة، حيث يُمكن مقارنة مدى اختلاف أو تشابه آراء 
كة، والولاء للوكالات السياحية. قد تلعب الحالة امنتزوجين والأعزب بشأن جودة الخدمات امنقدمة، القيمة امندر 

 .الاجتماعية دوراً مهمًا في تشكيل توقعات الزبون واحتياجاته

 (: خصائص أفراد عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية6الشكل رقم )

 
 الحالة المهنية:  .4

 أفراد عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية (: خصائص7جدول رقم )

 النسبة الملوية التكرار فلات المتغير
 5.3 65 طالب
 52.1 56 موظف
 9.3 69 متقاعد

 25.1 29 أعمال حرة
 9.3 69 بطال
 166 69 المجموع

 SPSS.V24المصدر: من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات 

47

49

متزوج

أعزب

46 46,5 47 47,5 48 48,5 49 49,5
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رقم )( توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الحالة امنهنية، حيث شكل امنوظفون النسبة الأكر  يوضح جدول
 29بعدد  %25.1مشاركًا، تليهم فئة أصحاب الأعمال الحرة بنسبة  56بعدد  %52.1من العينة بنسبة 

غت نسبة الطلاب مشاركًا. بينما مثل كل من الطلاب وامنتقاعدين والبطالين نسبًا أقل على التوالي، حيث بل
 .فردًا 69من إجمالي العينة البالغة  %9.3، والبطالين أيضًا %9.3، وامنتقاعدين 5.3%

يعكس هذا التوزيع تنوعًا واضحًا في الخلفيات امنهنية للمشاركين، مما يمنح الدراسة بعدًا شاملًا يمكن من 
اه استراتيجيات التسعير ورضا الزبون في خلاله تحليل مدى تأثير الحالة امنهنية على وجهات نظر العملاء تج

 .الوكالات السياحية

 (: خصائص أفراد عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية5الشكل رقم )

 
 المطلب الياني: تحليل البيانات الخاصة بمتغيرات الدراسة

والك منناقشة أبعاد ومحاور الدراسة عن طريق  سوف نقوم في هذا امنطلب بتحليل نتائج إجابات الاستبيان
 استخدام الإحصاءات الوصفية، امنتوسط الحسابي والانحراف امنعياري منعرفة مستوى القبول وترتيب العبارات.

وقد اعتمدنا في الاستبيان سلم ليكارت الخماسي، حيث يحتوي على خمس إمكانات للإجابة على الأسئلة 
أمام )×( وافق، محايد، غير موافق، غير موافق بشدة( وعلى العاملين وضع علامة امنطروحة )موافق بشدة، م

 ( الخماسي:Likertالإجابة امنناسبة )التي يختارها(، والجدول امنوالي يوضح مقيا  ليكارت )
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 ( الخماسيLikert(: يوضح مقيا  ليكارت )5جدول رقم )

 1 2 3 4 5 الدرجة
 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة المستوى

 منخفض جدا منخفض متوسط مرتفع مرتفع جدا مستوى القبول
 1.56-1.66 2.56-1.56 3.36-2.96 64.16-3.46 65.66-4.26 المتوسط الحسابي

 (243، صفحة 2615-2619)حلمو ، المصدر:   

 العينة لعبارات استراتيجية التسعير: أولا: تقييم

 وفي هذا الجزء سوف نقوم بالتحليل الإحصائي لعبارات المحور الأول: استراتيجية التسعير:

 ( تقييم عينة الدراسة لعبارات استراتيجية التسعير9جدول رقم )

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 مستوى
 القبول

 الترتيب

 / مرتفع 0.622 3.77 الولاء
 64 مرتفع 6.565 3.55 أشعر بالولاء لهذه الوكالة السياحية بسبب أسعارها التنافسية 1
 63 مرتفع 6.965 3.55 .عتقد أن استراتيجية التسعير التي تتبعها هذه الوكالة السياحية عادلة ومنصفةا 2
أسعاراً أقل قليلًا لنفس الخدمات، فسأظل أفضل اا قدمت وكالة سياحية أخرى ا 3

 .التعامل مع هذه الوكالة
 65 متوسط 1.266 3.36

شعر بالرضا عن الخدمات التي أحصل عليها من هذه الوكالة السياحية مقارنة ا 4
 .بالسعر الذي أدفعه

 62 مرتفع 6.555 3.66

السياحية بشكل دوري رى أن العروض والخصومات التي تقدمها هذه الوكالة ا 5
 تجاههاالولاء بالرضا وا تعزز من شعوري

 61 مرتفع 6.545 3.64

 / مرتفع 0.652 4..3 الجودة
رى أن أسعار الباقات السياحية التي تقدمها الوكالة تتناسب مع جودة الخدمات ا 6

 .امنقدمة
 63 مرتفع 6.551 3.55

 64 مرتفع 6.552 3.54 .قيمة جيدة مقابل امنبلغ الذي أدفعه عتقد أن الوكالة تقدما 7
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مقارنة بالوكالات السياحية الأخرى، أجد أن أسعار هذه الوكالة تعكس مستوى  .
  .عالٍ من الجودة

 65 مرتفع 6.591 3.53

بالرضا عن العلاقة بين السعر والجودة في العروض السياحية التي حصلت  أشعر 9
 عليها من هذه الوكالة

 62 مرتفع 6.523 3.55

عتر أن استثماري في الباقات السياحية لهذه الوكالة هو استثمار جيد بالنظر إلى ا 10
 .جودة التجربة

 61 مرتفع 6.655 3.56

 / مرتفع 0.725 3.70 القيمة المدركة
عتقد أن الأسعار التي تقدمها هذه الوكالة السياحية تتناسب بشكل جيد مع ا 11

 .جودة الخدمات التي أحصل عليها
 61 مرتفع 6.551 3.55

أعتر أن العروض والخصومات التي تقدمها الوكالة تجعلني أشعر بأنني أحصل   12
 على قيمة جيدة مقابل امنبلغ الذي أدفعه

 63 مرتفع 6.613 3.56

 62 مرتفع 6.535 3.51 .مقارنة بالوكالات السياحية الأخرى، أرى أن أسعار هذه الوكالة عادلة ومنطقية 13
أشعر أنني أحصل على فوائد ومزايا تفوق امنبلغ الذي أدفعه مقابل الخدمات  14

 .السياحية من هذه الوكالة
 65 متوسط 1.115 3.31

الوكالة السياحية يعكس القيمة الحقيقية بشكل عام، أرى أن التسعير في هذه  15
 للخدمات امنقدمة

 64 مرتفع 6.564 3.55

 / مرتفع 0.601 3.77 المحور الأول: استراتيجية التسعير

 SPSS24من إعداد الطالبات بناءا على مخرجات  المصدر:

تشير نتائج جدول تقييم عينة الدراسة لعبارات المحور الأول "استراتيجية التسعير" إلى أن امنتوسط الحسابي 
، مما يدل على مستوى قبول مرتفع من قبل عينة 6.961مع انحراف معياري قدره  3.55العام لهذا المحور بلغ 

في الوكالات السياحية. ويظُهر الجدول ثلاثة أبعاد رئيسية الدراسة تجاه العبارات امنرتبطة باستراتيجية التسعير امنتبعة 
 ضمن المحور وهي: 

، مما يعكس قبولًا مرتفعًا وإجابات 6.922مع انحراف معياري  3.55بلغ متوسط عبارات هذا البعد الولاء: -1
"العروض  متجانسة نسبيًا بين أفراد العينة. من بين عبارات هذا البعد، جاءت العبارة التي تنص على أن

والخصومات التي تقدمها الوكالة السياحية بشكل دوري تعزز من شعوري بالرضا والولاء اتجاهها" في امنرتبة الأولى 
، مما يدل على أن العروض الترويجية تلعب دوراً مهمًا في بناء الولاء لدى الزبائن. تلتها عبارة 3.64بمتوسط 
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، وعبارة "استراتيجية التسعير عادلة ومنصفة" بمتوسط 3.66بمتوسط  "الرضا عن الخدمات مقارنة بالسعر امندفوع"
، ما يؤكد أهمية العدل والرضا في تشكيل الولاء. أما العبارة اات امنرتبة الأدنى، والتي تقول "إاا قدمت وكالة 3.55

حققت متوسط سياحية أخرى أسعاراً أقل قليلًا لنفس الخدمات، فسأظل أفضل التعامل مع هذه الوكالة"، فقد 
 .مما يعكس قبولًا متوسطاً ويشير إلى وجود بعض التأثر بالأسعار امننافسة بين الوكالات 3.36

على رضا إيجابي  ، دلالة6.952مع انحراف معياري  3.54حققت عبارات هذا البعد متوسط  الجودة:-2
مرتفع من حيث جودة الخدمات امنقدمة مقارنة بالأسعار. جاءت العبارة التي تعتر "استثمار الزبون في الباقات 

، ما يشير إلى تقدير العملاء لجودة 3.56السياحية استثماراً جيدًا بالنظر لجودة التجربة" في امنرتبة الأولى بمتوسط 
كلفة. كما حصلت عبارات مثل "تناسب الأسعار مع جودة الخدمات" و"القيمة التجربة السياحية مقارنة بالت

الجيدة مقابل امنبلغ امندفوع" على تقييمات مرتفعة أيضًا، مما يعكس رضا عام عن جودة الخدمات امنقدمة في إطار 
 .التسعير امنتبع

و مؤشر على مستوى قبول ، وه6.525مع انحراف معياري  3.56سجل هذا البعد متوسط القيمة المدركة: -3
مرتفع لكن أقل قليلًا من الأبعاد الأخرى. جاء في امنرتبة الأولى عبارة "الأسعار تتناسب بشكل جيد مع جودة 

، 3.56، تليها "العروض والخصومات تجعلني أشعر بقيمة جيدة مقابل امنال" بمتوسط 3.55الخدمات" بمتوسط 
لة مقابل ما يدفعونه. لكن العبارة التي تعر عن "الشعور بأن الفوائد مما يدل على أن العملاء يدركون قيمة عاد

(، مما يشير إلى وجود بعض التحفظات أو 3.31وامنزايا تفوق امنبلغ امندفوع" حصلت على تقييم متوسط نسبياً )
 .التفاوت في إدراك القيمة الحقيقية امنقدمة

: استراتيجية التسعيرالأولأبعاد المحور  ( تحليل نتائج16جدول رقم )  

 الترتيب مستوى القبول الانحراف المعياري المتوسط الحسابي البعد
 62 مرتفع 6.922 3.55 الولاء
 61 مرتفع 6.952 3.54 الجودة

 63 مرتفع 6.525 3.56 القيمة المدركة
 / مرتفع 0.601 3.77 استراتيجية التسعير

 SPSS24الطالبات بناءا على مخرجات من إعداد  المصدر:
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إلى أن أفراد عينة الدراسة أبدوا « استراتيجية التسعير»تشير نتائج جدول تحليل أبعاد المحور الأول الخاص بـ
قبولًا مرتفعًا لجميع أبعاد هذا المحور، حيث أظهرت البيانات أن جميع أبعاد المحور تحظى بمستوى قبول مرتفع من 

لدراسة، مما يعكس رضا إيجابي تجاه سياسات التسعير امنتبعة. فقد احتل بعد الجودة امنرتبة الأولى قبل أفراد عينة ا
، مما يدل على أن امنستجيبين يرون تناسباً واضحاً بين جودة 6.952وانحراف معياري  3.54بمتوسط حسابي 

وجاء بعد الولاء في امنرتبة الثانية  الخدمات والأسعار امنقدمة، وهو ما يعزز من ثقة العملاء في الاستراتيجية.
، ما يشير إلى ولاء كبير من العملاء نتيجة لتنافسية وعدالة الأسعار. 6.922وانحراف معياري  3.55بمتوسط 

، ويظهر الك تقديراً جيداً 6.525وانحراف معياري  3.56بينما حل بعد القيمة امندركة في امنرتبة الثالثة بمتوسط 
مع انحراف  3.55عليها العملاء مقارنة بما يدفعونه. وبالمجمل، بلغ امنتوسط العام للمحور للقيمة التي يحصل 

  .، مما يعكس قبولاً إيجابياً ومتجانساً نسبيًا لاستراتيجية التسعير لدى أفراد العينة6.961معياري 

 ثانيا: تقييم العينة لعبارات رضا الزبون

 الإحصائي لعبارات المحور الثاني: رضا الزبونوفي هذا الجزء سوف نقوم بالتحليل 

 ( تقييم عينة الدراسة لعبارات رضا الزبون11جدول رقم )

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

مستوى 
 القبول

 الترتيب

 66 مرتفع 6.514 3.65 لخدمات في هذه الوكالة  راض عن مستوى اانا 1
 15 مرتفع 1.626 3.95 .ترد الوكالة على استفساراتي بسرعة 2
ارى أن الخدمات التي تقدمها هذه الوكالة افضل من الخدمات التي تقدمها   3

 .وكالات اخرى
 14 مرتفع 6.692 3.55

 63 مرتفع 6.966 4.65 .أشعر بالثقة عندما أتعامل مع هذه الوكالة 4
 64 مرتفع 6.514 4.65 .هده الوكالة اشعر بالأمان عندما أتعامل مع 5
 65 مرتفع 6.549 4.63 .شعر بالارتياح اثناء حصولي على الخدمات التي تقدمها الوكالةا 6
اشعر انني تلقيت امنعلومات الكافية حول تفاصيل الاسعار قبل اتخاا قرار  7

 الحجز 
 61 مرتفع 6.555 4.12

 13 مرتفع 6.651 3.55 اشعر ان اسعار هذه الوكالة تنافسية بالنسبة للوكالات الاخرى  .
 12 مرتفع 6.635 3.55 اشعر ان الوكالة تقدم خيارات تسعير متنوعة تتناسب احتياجاتي و ميزانيتي  9
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 62 مرتفع 6.552 4.66 في اختيارها يتؤثر أسعار خدمات الوكالة السياحية على قرار  10
 11 مرتفع 6.635 3.55 تعتقد أن أسعار العروض السياحية تقدم قيمة مناسبة مقابل الخدمات امنقدمةا 11
 16 مرتفع 6.566 3.69 تؤثر أسعار خدمات الوكالة السياحية في تقييمك العام للوكالة 12
 65 مرتفع 6.566 4.63 سأقوم بالتعامل مع هذه الوكالة السياحية مرة أخرى في امنستقبل 13
 69 مرتفع 6.525 4.65 .الوكالة السياحية لأصدقائي وعائلتي اوصي بالتعامل مع هذه 14
 65 مرتفع 6.565 4.69 تجربتي الكلية مع اسعار الخدمات في هذه الوكالة كانت ايجابية    15

 / مرتفع .0.64 3.99 المحور الياني: رضا الزبون

 SPSS24على مخرجات  من إعداد الطالبات بناءا المصدر:

 يتضح لنا من خلال الجدول ما يلي:

تقييم عينة الدراسة لعبارات رضا الزبون حول الخدمات والأسعار في الوكالة السياحية، وتظهر  الجدوليبين 
 .النتائج مؤشرات إيجابية تعكس رضى العملاء بدرجات متفاوتة عر مختلف الجوانب

بـ"تلقي امنعلومات الكافية حول تفاصيل الأسعار قبل اتخاا قرار الحجز"  في البداية، كانت العبارة امنتعلقة
، مما يدل على حرص الوكالة على توفير شفافية واضحة للعملاء في ما 4.12هي الأعلى تقييمًا بمتوسط حسابي 

إلى أن الوكالة يتعلق بالتكاليف، وهو عامل أساسي لتعزيز الثقة وتسهيل اتخاا القرار لدى امنستهلكين. هذا يشير 
 .تولي اهتمامًا كبيراً بتوضيح كل التفاصيل امنتعلقة بالأسعار قبل إتمام الخدمة، ما يسهم في رفع مستوى الرضا العام

، حيث يظهر أن الأسعار 4.66يأتي بعد الك تأثير أسعار خدمات الوكالة على قرار اختيارها بمتوسط 
ى العملاء، مما يعكس أهمية الاستراتيجيات السعرية امنتبعة في جذب تلعب دوراً مهمًا في عملية اتخاا القرار لد

والحفاظ على العملاء. هذا الارتباط القوي بين الأسعار وقرار الاختيار يشير إلى أن العملاء يعترون التسعير 
 .التنافسي أحد امنعايير الأساسية في تقييمهم للوكالة

لثقة والأمان شعور العملاء بالطمأنينة أثناء تعاملهم مع علاوة على الك، تعكس العبارات امنتعلقة با
، و"أشعر بالأمان 4.65الوكالة، حيث حصلت عبارة "أشعر بالثقة عندما أتعامل مع هذه الوكالة" على متوسط 

. هذه النتائج تعكس قدرة الوكالة على بناء علاقة إيجابية ومستقرة مع 4.65عند التعامل معها" على متوسط 
 .ا من خلال تقديم خدمات موثوقة، مما يعزز من ولاء العملاء ورغبتهم في الاستمرار بالتعامل معهاعملائه
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كما أشارت العبارات التي تتعلق بالارتياح أثناء الحصول على الخدمات والتجربة الكلية مع الأسعار إلى 
العملاء يشعرون بالراحة وأن ، مما يدل على أن 4.69و 4.63مستوى رضا جيد، بمتوسطات حسابية تتراوح بين 

تجربتهم مع الخدمات امنقدمة والأسعار كانت إيجابية بشكل عام. وتكمل هذه العبارات صورة إيجابية تظهر 
استعداد العملاء للتعامل امنستقبلي مع الوكالة، حيث جاء تقييم العبارة "سأقوم بالتعامل مع هذه الوكالة السياحية 

 .4.65، وكذلك التوصية بها للأصدقاء والعائلة بمتوسط 4.63وسط مرة أخرى في امنستقبل" بمت

على الجانب الآخر، حصلت بعض العبارات مثل سرعة الرد على الاستفسارات على متوسط أقل نسبياً 
(، مما يشير إلى وجود فرصة لتحسين مستوى التواصل مع العملاء من خلال زيادة سرعة الاستجابة، وهو 3.95)

رفع من درجة رضا العملاء ويعزز تجربتهم بشكل أكر. كذلك، رغم أن العملاء يرون الأسعار أمر يمكن أن ي
(، إلا أن هذا المجال يبقى مهمًا لتعزيز امنزيد من امنرونة والتنوع في الخيارات 3.55تنافسية إلى حد ما )متوسط 

 .السعرية لتلبية احتياجات وميزانيات أوسع
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 اليالث: اختبار الفرضيات وتفسير النتائج المطلب

سنتطرق من خلال هذا امنطلب إلى اختبار فرضيات الدراسة بعد التأكد من صلاحيتها بغرض الإجابة 
 على تساؤلات البحث، بهدف الوصول إلى قبول الفرضيات أو رفضها والقيام بتفسيرها:

 أولا: إختبار فرضيات الدراسة:

 ية:اختبار الفرضية الرئيس-1

دلالة إحصائية لاستراتيجية التسعير في تحسين رضا الزبون بالوكالات  دور ذولا يوجد والتي تنص على "
 ".-بسكرة-السياحية لولاية 

 (: نتائج تحليل تباين الانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار فرضية الدراسة الرئيسية:12جدول رقم )

 مستوى الدلالة المحسوبة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات التباين مصدر
 6.666 225.653 25.224 61 25.224 الانحدار

   6.125 64 11.556 الخطأ
    65 46.613 الإجمالي

 SPSS.V24من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

من خلال نتائج تحليل تباين الانحدار امنستخدم للتحقق من صلاحية النمواج في اختبار فرضية الدراسة  يتضح
 F، وهي قيمة أكر بكثير من قيمة 225.653المحسوبة بلغت  Fالرئيسية. حيث توضح البيانات أن قيمة 

( أقل بكثير من 6.666أن مستوى الدلالة المحسوب ) الجدولية، مما يشير إلى وجود تأثير معنوي للنمواج. كما
(، مما يؤكد أن النتائج اات دلالة إحصائية قوية. بناءً على الك، يمكن α = 0.05مستوى الدلالة امنعتمد )

الاستنتاج بأن النمواج صالح للاستخدام في اختبار فرضية الدراسة الرئيسية، مما يدعم موثوقية النتائج امنستخلصة 
 منه.
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البسيط لدور استراتيجية التسعير في تحسين رضا ( يوضح: نتائج تحليل الإنحدار الخطي 13الجدول رقم )
 -بسكرة-الزبون بالوكالات السياحية لولاية 

 (Beta) المتغير المستقل
(T )

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

F) )
 المحسوبة

معامل 
الإرتباط 

(R) 

2R  معامل
 التحديد

 6.565 6.546 225.653 6.666 15.662 6.669 استراتيجية التسعير
 SPSS.V24من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

يوضح الجدول رقم )( نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لدور استراتيجية التسعير في تحسين رضا الزبون 
، ومستوى الدلالة 15.662المحسوبة بلغت  (T) بسكرة. تظهر النتائج أن قيمةبالوكالات السياحية لولاية 

، مما يشير إلى وجود تأثير دال إحصائياً لاستراتيجية التسعير على 6.65( وهو أقل من الحد امنقبول 6.666)
يعزز من  مع نفس مستوى الدلالة، مما 225.653المحسوبة التي بلغت  (F) رضا الزبون. تدعم الك أيضًا قيمة

 .صلاحية النمواج وقوة العلاقة بين امنتغيرين

، وهو ما يدل على وجود ارتباط قوي 6.546بلغ  (R) كما يظهر من الجدول أن معامل الارتباط
، ما يعني أن استراتيجية 6.565فقد بلغ  (R²) وإيجابي بين استراتيجية التسعير ورضا الزبون. أما معامل التحديد

من التباين في رضا الزبون، في حين تعود النسبة امنتبقية إلى عوامل أخرى غير  %56.5حوالي التسعير تفسر 
، مما يؤكد أن 0.906 (Beta) بالإضافة إلى الك، بلغت القيمة امنتوسطة منعامل الانحدار .مشمولة في النمواج

 .لات السياحيةاستراتيجية التسعير لها تأثير إيجابي وقوي على مستوى رضا العملاء في الوكا

دور "يوجد  ونقبل الفرضية البديلة التي تنص:H0 وبناء على هذه النتائج نرفض الفرضية الرئيسية الصفرية 
 ".-بسكرة-إحصائية لاستراتيجية التسعير في تحسين رضا الزبون بالوكالات السياحية لولاية  ذو دلالة
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 اختبار الفرضيات الفرعية:-2

 رعية الأولى:اختبار الفرضية الف-2-1

-في تحسين رضا الزبون بالوكالات السياحية لولاية للولاء دلالة إحصائية  دور ذولا يوجد والتي تنص على "
 "-بسكرة

في تحسين رضا الزبون بالوكالات  الولاء( يوضح: نتائج تحليل الإنحدار الخطي البسيط لدور 14الجدول رقم )
 -بسكرة-السياحية لولاية 

 (Beta) المتغير المستقل
(T )

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

F) )
 المحسوبة

معامل 
الإرتباط 

(R) 

2R 
معامل 
 التحديد

 6.554 6.555 129.566 6.666 11.291 6.566 الولاء
 SPSS.V24من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

، وهو أقل بكثير 6.666عند مستوى دلالة  11.291المحسوبة بلغت  (T) تشير النتائج إلى أن قيمة
امنعتمد، مما يدل على وجود تأثير معنوي وإحصائي للولاء في تحسين رضا الزبون. كما  6.65من مستوى الدلالة 

دلالة، وهو ما يؤكد صلاحية النمواج مع نفس مستوى ال 129.566المحسوبة التي بلغت  (F) تدعم الك قيمة
 .ودلالة العلاقة بين متغير الولاء ورضا الزبون

، مما يشير إلى ارتباط قوي وإيجابي بين الولاء 6.555كان  (R) ويرز من الجدول أن معامل الارتباط
من التباين في  %55.4 ، ما يعني أن الولاء يفسر حوالي6.554فبلغ  (R²) ورضا العملاء. أما معامل التحديد

بالإضافة إلى الك، كانت قيمة  .رضا الزبون، بينما تعزى النسبة امنتبقية إلى عوامل أخرى لم تدخل في التحليل
، مما يعكس تأثيراً إيجابياً وقويًا للولاء على رضا الزبون في الوكالات السياحية 0.790 (Beta) معامل الانحدار

 .بولاية بسكرة

 دور ذو"يوجد ونقبل الفرضية البديلة التي تنص: H0 النتائج نرفض الفرضية الصفرية وبناء على هذه 
 ".-بسكرة-بالوكالات السياحية لولاية  رضا الزبونفي تحسين  للولاءدلالة إحصائية 
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 اختبار الفرضية الفرعية اليانية:-2-2

-بالوكالات السياحية لولاية  الزبونرضا في تحسين  للجودةدلالة إحصائية  دور ذويوجد  لاوالتي تنص على "
 "-بسكرة

بالوكالات  رضا الزبونفي تحسين  الجودة( يوضح: نتائج تحليل الإنحدار الخطي البسيط لدور 15الجدول رقم )
 -بسكرة-السياحية لولاية 

 (Beta) المتغير المستقل
(T )

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

F)المحسوبة ) 
معامل 

الإرتباط 
(R) 

2R  معامل
 التحديد

 6.455 6.961 55.556 6.666 6.295 6.955 الجودة
 SPSS.V24من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

، وهو أقل من مستوى 6.666مع مستوى دلالة  6.295المحسوبة بلغت  (T) تشير النتائج إلى أن قيمة
 ، مما يدل على وجود تأثير إحصائي معنوي للجودة في تحسين رضا الزبون. كما تدعم الك قيمة6.65الدلالة 

(F)  بنفس مستوى الدلالة، مما يؤكد صلاحية النمواج ودلالة العلاقة بين متغير  55.556المحسوبة التي بلغت
 .ودة ورضا العملاءالج

، وهو ما يشير إلى وجود ارتباط إيجابي متوسط بين 6.961بلغ  (R) ويظُهر الجدول أن معامل الارتباط
من  %45.5يعني أن الجودة تفسر حوالي  ، مما6.455فبلغ  (R²) الجودة ورضا الزبون. أما معامل التحديد

كما بلغت قيمة  .التباين في رضا الزبون، بينما تعزى النسبة امنتبقية إلى عوامل أخرى لم يتم تضمينها في الدراسة
، وهو ما يعكس تأثيراً إيجابيًا ملحوظاً للجودة على رضا الزبون في الوكالات 0.687 (Beta) معامل الانحدار
 .ة بسكرةالسياحية بولاي

 دور ذو"يوجد ونقبل الفرضية البديلة التي تنص: H0 وبناء على هذه النتائج نرفض الفرضية الصفرية 
 "-بسكرة-بالوكالات السياحية لولاية  رضا الزبونفي تحسين  للجودةدلالة إحصائية 
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 اختبار الفرضية الفرعية اليالية:-2-3

بالوكالات السياحية  رضا الزبونفي تحسين  للقيمة المدركةدلالة إحصائية  دور ذولا يوجد والتي تنص على "
 "-بسكرة-لولاية 

 رضا الزبونفي تحسين  القيمة المدركة( يوضح: نتائج تحليل الإنحدار الخطي البسيط لدور 16الجدول رقم )
 -بسكرة-بالوكالات السياحية لولاية 

 (Beta) المتغير المستقل
(T )

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

F) )
 المحسوبة

معامل الإرتباط 
(R) 

2R 
معامل 
 التحديد

 6.996 6.515 156.553 6.666 13.555 6.532 القيمة المدركة
 SPSS.V24من إعداد الطالبات بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

، وهو أقل من 6.666مع مستوى دلالة  13.555المحسوبة بلغت  (T) تشير النتائج إلى أن قيمة
، مما يدل على وجود تأثير معنوي للقيمة امندركة في تحسين رضا الزبون. كما تدعم الك 6.65مستوى الدلالة 

بنفس مستوى الدلالة، مما يؤكد صلاحية النمواج وقوة العلاقة بين  156.553المحسوبة التي بلغت  (F) قيمة
 .ينامنتغير 

، وهو ما يعكس ارتباطاً إيجابيًا قويًا بين القيمة 6.515بلغ  (R) ويظهر الجدول أن معامل الارتباط
 %99.6، مما يعني أن القيمة امندركة تفسر حوالي 6.996فبلغ  (R²) امندركة ورضا الزبون. أما معامل التحديد

كما بلغت قيمة  .امل أخرى لم يتم تضمينها في الدراسةمن التباين في رضا الزبون، بينما تعود النسبة امنتبقية إلى عو 
، مما يعكس تأثيراً إيجابيًا ملحوظاً للقيمة امندركة على رضا الزبون في الوكالات 0.732 (Beta) معامل الانحدار

 .السياحية بولاية بسكرة

 دور ذو"يوجد ونقبل الفرضية البديلة التي تنص: H0 وبناء على هذه النتائج نرفض الفرضية الصفرية 
 ".-بسكرة-بالوكالات السياحية لولاية  رضا الزبونفي تحسين  للقيمة المدركةدلالة إحصائية 
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 نتائج الدراسة:

من خلال تحليل نتائج الجداول السابقة، يمكننا الاستنتاج بأن استراتيجية التسعير تلعب دورًا محوريًا في تعزيز 
بولاية بسكرة. حيث أظهرت النتائج وجود تأثير إحصائي قوي وعالي الدلالة رضا الزبون لدى الوكالات السياحية 

لاستراتيجية التسعير على مختلف أبعاد رضا الزبون، مما يعكس اهتمام الوكالات بتبني سياسات تسعير فع الة تلبي 
 .توقعات العملاء وتساهم في تحسين تجربتهم

إلى أن امنؤسسة محل الدراسة تسعى بجدية إلى تحسين  إن هذا الدور الواضح لاستراتيجية التسعير يشير
مستوى رضا الزبون عر عناصر متعددة تشمل الولاء، الجودة، القيمة امندركة، وغيرها من العوامل التي تضمن تلبية 
حاجات الزبائن بطريقة مستدامة. ويعكس الك حرص الوكالات السياحية على تعزيز مكانتها التنافسية في 

 .خلال تحسين جودة الخدمات امنقدمة وربطها باستراتيجيات تسعير تنافسية ومدروسةالسوق من 

بالتالي، تؤكد هذه النتائج على أهمية الاستراتيجية التسعيرية كأداة فعالة في تعزيز العلاقة بين الوكالات 
 .القطاع السياحية وزبائنها، وتحقيق رضاهم الذي يعد من أهم عوامل النجاح والاستمرارية في هذا
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 خلاصة الفصل:

في هذا الفصل تم تحليل دور استراتيجية التسعير في تحسين رضا الزبون لدى الوكالات السياحية بولاية 
بسكرة من خلال استخدام تحليل الانحدار الخطي البسيط. أظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي واو دلالة إحصائية 

 .الزبون بمختلف أبعاده، بما في الك الولاء، الجودة، والقيمة امندركةعالية لاستراتيجية التسعير على رضا 
كما بينت نتائج التحليل أن استراتيجية التسعير تفسر نسبة كبيرة من التباين في مستوى رضا الزبون، مما 

ع من الرضا. يعكس أهمية هذه الاستراتيجية كعامل رئيس في تعزيز العلاقة بين الوكالة والعميل وتحقيق مستوى مرتف
كذلك، أكدت الدراسة أن الوكالات السياحية في ولاية بسكرة تعتمد على سياسات تسعير تنافسية ومرنة تسهم 

 . في تحسين تجربة العملاء وتعزز من ولائهم
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2 

 الخاتمة:

سياحية، بل هي عنصر حيوي الكالة الو تراتيجية التسعير ليست مجرد عملية لتحديد قيمة الخدمات في اسأن  يتضح
الزبون وولائه. إن التسعير الفعال يتجاوز مجرد تغطية التكاليف وتحقيق ومحوري يؤثر بشكل مباشر على رضا 

 الأرباح؛ فهو يتعلق بفهم عميق لتوقعات الزبائن، وإدراك القيمة امندركة لديهم، وتقديم عروض تتناسب مع
جودة عندما يشعر الزبون أن السعر الذي يدفعه يتماشى مع ه د أوضحت هذه الدراسة أنفق ،شرائحهم امنختلفة

الوكالات ن وعليه، فإ .الخدمة، والتجربة الفريدة، والقيمة التي يحصل عليها، فإن رضاه يزداد بشكل ملحوظ
ب الزبائن والاحتفاظ بهم. هذه تكون أكثر قدرة على جذ ،ستراتيجيات تسعير مرنة ومبتكرةاالسياحية التي تتبنى 

للوكالة، بل تبني أيضًا علاقة طويلة الأمد مع الزبون قائمة  ستراتيجيات لا تساهم فقط في تحقيق الأهداف امناليةالا
 .على الثقة والتقدير امنتبادل للقيمة

طيبة ستراتيجية التسعير  هي استثمار في رضا الزبون، وهو ما يترجم إلى سمعة ابأن ولقد اظهرت الدراسة      
حيث ان الاختيار الدقيق لاستراتيجية تسعير  ،ةوولاء متزايد ونمو مستدام للوكالة السياحية في سوق شديد امننافس

 .وكالة تسعى لرضا زبائنها مما يؤدي لتميزها و ازدهارها بة ليس خيارا بل ضرورة حتمية لأي مناس
 النتائج النظرية :

 لقد توصلت الدراسة من خلال ما تطرقنا له في الجانب النظري إلى النتائج التالية:
رباح بل تلعب دور محوريا في تميز امنؤسسة منا له دور في رضا مصدر فقط للأاتيجية التسعير ليست استر  -

 .الزبائن
اي   ،رضا الزبون لا يتحدد بالسعر امنطلق للخدمة بل بالقيمة التي يدركها الزبون مقابل السعر امندفوع -

 .كلما كانت القيمة امندركة تتناسب او اعلى من السعر يزداد الرضا
نه يقارن ما تحصل عليه من قيمة مقابل السعر بما العادل يعزز من ولاء الزبون لأو  ان التسعير الشفاف -

 .تحصل عليه الاخرون من وكالات اخرى
حيث ااا كان  ،رضا الزبون هو نتيجة مقارنة ما بين توقعاته امنسبقة حول الخدمة و بين الاداء الفعلي لها -

 اما ااا كان ايجابي فهو يؤدي حتما للرضا.  ،الاداء اقل من امنتوقع يكون الراي سلبي مما يؤدي لعدم الرضا

 الخاتمـــــــة



 الخاتمة
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ان دفع السعر في الوكالة السياحية لا يتعلق فقط بدفع سعر التذكرة او الاقامة بل يتعلق بدفع ثمن التجربة  -
هذه التجربة بشكل فعال عر التسعير ارتفع مستوى  حيث ااا استطاعت الوكالة ايصال قيمة  ،الكلية
 الرضا.

حيث ان لم تتوافق جودة الخدمة مع التوقعات التي  ،التسعير امنرتفع غالبا ما يربطه الزبون بالجودة العالية -
 .ثر سلبا و العكس صحيحيثيرها السعر فان رضا الزبون سيتأ

I.  النتائج التطبيقية 
 .ستراتيجية التسعير  على رضا الزبوناو دلالة إحصائية لا دور هناك ­
 .او دلالة احصائية  للجودة على رضا الزبون دور هناك ­
 .او دلالة إحصائية للقيمة امندركة على رضا الزبون دور هناك ­
 .هناك دور او دلالة احصائية للولاء على رضا الزبون ­

II. الاقتراحات : 
 ستبانة نقدم الاقتراحات التالية:عنها الاسة، والنتائج التي أسفرت في ضوء الإطار النظري للدرا

و حزمة  ،تنويع العروض مما يتناسب مع مختلف شرائح الزبائن كحزمة "فاخرة" للباحثين عن الرفاهية ­
 ."اقتصادية "للمهتمين بالتوفير

 .اختيار استراتيجية تسعير مرنة يمكن تعديلها وفق امنواسم و الاحداث و امنناسبات الخاصة ­
 .ونقاط  و خصومات للزبائن امنتكررين و الذي يتميزون بالولاء للوكالة تقديم مكافآت ­
 .شرح جميع تفاصيل السعر للزبون قبل اتمام الحجز لان الشفافية تعزز من رضاه ­
راء بعين الاعتبار برايه حول التجربة و اخذ هذه الأ الاهتمام بالقيمة امندركة للزبون من خلال الاخذ ­

 السؤال الشخصي امنباشر من مقدم الخدمة وما الى الك. ،لاستبياناتللتحسين والك من خلال ا
التركيز على عدة معايير اثناء اختيار استراتيجية تسعير كالجودة و امنلائمة و التجربة التي سيحصل عليها  ­

 .الزبون مقابل دفع هذه القيمة
مما يساهم في تعزيز تنافسية الوكالة  تحسين استراتيجية التسعير لتحقيق رضا الزبونهذه الاقتراحات تهدف إلى 

 .السياحية
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III. الآفاق والمقترحات البحيية: 
أثارت انتباهنا ونحن نختتم هذا البحث عدة مواضيع أخرى للبحث في هذا المجال ونحبذ لو يعالجها باحثون آخرون 

 في امنستقبل وتتمثل بعض الإشكاليات امنفتوحة فيما يلي:
تتضمن متغيرات لم تؤخذ في هذه  ،استراتيجية التسعير في رضا الزبونإجراء دراسة عن دور  ­

 الدراسة.
 .إجراء امنزيد من الدراسات حول ابعاد السعر التي يمكن ان تؤثر على رضا الزبون ­
 استراتيجية التسعير في قطاعات اخرى. القيام بدراسات مقارنة للتعرف على أثر ­
 ون و دوره في امنؤسسة الخدمية.إجراء امنزيد من الدراسات حول رضا الزب ­

 ونورد فيما يلي بعض امنواضيع الأخرى منن يهمه البحث في امنوضوع:
 .دور الذكاء الاصطناعي في تعزيز رضا الزبون حول السعر -
 .تاثير القيمة امندركة للخدمة في كسب ولاء الزبون -
 .جودة الخدمة و دورها في تحقيق رضا الزبون في الوكالة السياحية -

وفي الأخير يعتر موضوع دور استراتيجية التسعير في رضا الزبون موضوعا هاما وواسعا منن أراد أن يبحث فيه    
ويقوم بدراسات مستقبلية، كما تبقى هذه امنذكرة مساهمة بسيطة من جملة امنساهمات التي يمكن أن نقدمها في 

 .سبيل إثراء سبل البحث في مجال امنعرفة
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 قائمة المراجع

 قائمة امنراجع باللغة العربية:

 أولا: الكتب

 . السعودية : جامعة امنلك سعود.ادارة التسعير استراتيجية التسعير الفصل الثاني عشر . )بلا تاريخ(.  -1

2- The complete guide to the 5 service quality dimensions. (n.d.). Retrieved 3 5, 2025, from 

www.surveymonkey.com: https://www.surveymonkey.com/mp/how-to-measure-the-

dimensions-of-service-quality/ 

(. مكانة القيمة المدركة في تحقيق رضا العميل في سوق الهاتف النقال موبيليس. غرداية ، الجزائر : 9102/9191احمد ولد باحمو. )

 جامعة عرداية .

 ية : جامعة الملك سعود.. السعودادارة التسعير استراتيجية التسعير الفصل الثاني عشر . )بلا تاريخ(. 

(. دور إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة تنافسية 9102-9102الأمين حلموس. )

. بسكرة، جامعة محمد أطروحة دكتوراه في علوم التسيير"دراسة عينة مجموعة من البنوك الجزائرية بزولاية الأغواط". 

 لعلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير.خيضر، كلية ا

(. دراسة تحليلية لمحددات رضا الزبون في مؤسسات الاتصال دراسة عينة من 9102/9102بخوش شهرزاد، و عدنان بن رجم. )

 زباءن مؤسسات الاتصال بولاية ميلة . المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة .

 .9الجودة المدركة للخدمة ورضا الزبون. جامعة البليدة بوعمرة فتحي. )بلا تاريخ(. 

 .5(. ادارة الجودة الشاملة و الاداء المتميز . مجلة الباحث العدد9112بومدين يوسف. )

في  renaultحاج نعاس كوثر، و مجاهدي فاتح. )بلا تاريخ(. دراسة تخفيضات السعرية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

 الجزائر. الشلف، الجزائر: جامعة الشلف. مدينة الشلف

(. اثر سياسة التسعير السياحي في رضا الزبون دراسة حالة نهاد للسياحة للسياحة و 9102/9102حكيمة لفويلي، و فوزية خلفي. )

 الميلية . جيجل ، الجزائر: كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير . -الاسفار 

-9115(. سياسات المزيج التسويقي و اثرها على ربحية المؤسسة الاقتصادية دراسة حالة مطاحن الواحات 9112دريدي بشير. )

 . ورقلة ، الجزائر : جامعة قاصدي مرباح ورقلة .مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير . 9110

 ة الاعمال .(. محاضرة حول استراتيجيات التسعير. جامعة المنارة لادار9102/9102ريزان نصور. )

 . جيجل، الجزائر .622الى  622. من -دراسة مقارنة -سامي زعباط . )بلا تاريخ(. دور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبون 

 . جيجل، الجزائر.629. -دراسة مقارنة-سامي زعباط . )بلا تاريخ(. دور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبون 

خدمات البنكية وأثره على رضا الزبون دراسة حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفية وكالة (. تسويق ال9100/9109سليمة عبدات . )

 . البويرة، الجزائر.52إلى  52، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماسترالبويرة.  852

تا بالولايات (. استراتيجية التسعير في المؤسسة الاقتصادية في ظل التنافسية دراسة حالة طيران دل9102/9102طرابلسي هدى. )

 .16. جامعة الجزائر اطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه المتحدة الامريكية. 

(. اختبار العلاقة بين جودة الخدمة ، رضا الزبون و قيمة الزبون : دراسة مقارنة بين 9105عاصم رشاد محمد ابو فزع . )

 الأردن..  96إلى  99المصارف الاسلامية و المصارف التجارية في الأردن. 
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(. اختبار العلاقة بين جودة الخدمة ، رضا الزبون و قيمة الزبون : دراسة مقارنة بين 9105عاصم رشاد محمد ابو فزع . )

قدمت هذه الرسالة استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة المصارف الإسلامية و المصارف التجارية في الأردن. 

 الأردن. .98إلى  96، الماجيستير في ادارة الاعمال

(. اختبار لعلاقة بين جودة الخدمة رضا الزبون و قيمة الزبون : دراسة مقارنة بين المصارف 9105عاصم رشاد محمد ابو فزع . )

قدمت الرسالة استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الماجيستير في ادارة الاسلامية و المصارف التجارية في الاردن. 

 . الاردن.91، الاعمال

(. نظام التسعير و تاثيره على المردودية المالية للمؤسسة دراسة حالة سونلغاز 9190/9199لية شرف الدين، و مازوني ايوب. )عباد

 ماي قالمة كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير . 12قالمة. قالمة ، الجزائر : جامعة -

. ENAPيمة المدركة على ولاء الزبون دراسة حالة مؤسسة الوطنية للدهن (. اثر الق9109/9106عباس محمد، و محمد شايبي . )

 البليدة ، الجزائر : جامعة اكلي محند اولحاج البليدة.

(. اثر جودة الخدمات في تحقيق رضا الزبون دراسة ميدانية لمؤسسة اتصالات 9190عبد الوهاب بن الشيخ ، و هبة طوال . )

 . المنيعة، الجزائر.852ى ال 852الجزائر بولاية المنيعة. 

(. اثر جودة الخدمات في تحقيق رضا الزبون دراسة ميدانية لمؤسسة اتصالات 9190عبد الوهاب بن الشيخ ، و هبة طوال. )

 . المنيعة، الجزائر.852الجزائر بولاية المنيعة. 

 . العراق. 90إلى  91(. اثر جودة الخدمات المصرفية على رضا الزبون. 9191/9190علي قيس لعيبي حاوي . )

(. دور جودة الخدمة في تحقيق رضا العميل دراسة حالة الشركة الجزائرية للتامينات . قسنطينة ، 9100/9109عمروش نجوى. )

 الجزائر .

(. اثر السياسة التسعيرية للخدمات على القرار الشرائي للمستهلك دراسة حالة مستشفى الضياء 9109-9101عيساوي زينب. )

 . ورقلة ، الجزائر : كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير . بورقلة

 . سيدي بلعباس، الجزائر.081(. جودة الخدمات و دورها في تحسين مستويات رضا الزبون. 9196/9198فاطنة بن ساعد . )

لجزائر : جامعة قاصدي مرباح ورقلة ، كلية (. دور جودة الخدمات الفندقية في تحقيق رضا الزبائن . ورقلة ، ا9102فتاح سفيان. )

 العلوم الاقبتصادية و التجارية و علوم التسيير.

دراسة حالة لطلبة كلية العلوم  -( في تحقيق رضا الزبون moodle(. دور جودة الموقع الإلكتروني)9190/9199فتيحة مسيلي . )

 . جيجل، الجزائر.86 إلى 89الإقتصادية و التجارية و علوم التسيير بجامعة جيجل . 

(. تاثير السياسات التسعيرية في سلوك المستهلك بمؤسسة خدمية دراسة ميدانية بؤسسة 9102/9102كريمة لبال، و حمودة امنة . )

موبيليس وكالة جيجل. جيجل ، الجزائر : جامعة محمد الصديق بن يحيى ، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم 

 التسيير .

(. أبعاد جودة الخدمة و تأثيرها في تحقيق رضا الزبون دراسة ميدانية في عينة من 9112تركي عبد العباس المزهر. )محمد 

 . كربلاء، العراق.82المنظمات المصرفية العراقية . 

 (. محاضرة حول ادارة التسعير. السعودية : جامعة الملك سعود .9112محمد مسعد. )

. 212بمدينة تلمسان.  OOREDOO(. محددات رضا الزبون دراسة ميدانية مع زبائن العلامة 9196محمد نذير حاج سليمان . )

 تلمسان، الجزائر.

 (. اهمية تحقيق رضا الزبون لبناء ولائه ، دراسة ميدانية لعينة من زبائن موبيليس.9191مزيان حمزة، و نادية بن سالم. )

مطبوعة موجهة لطلبة السنة اولى ماستر (. مطبوعة مقياس ادارة العلاقة مع الزبائن. 9190/9199ناصر الدين بن احسن . )

 . قالمة، الجزائر.82، تخصص تسويق الخدمات

ر مطبوعة موجهة لطلبة السنة اولى ماست(. مطبوعة مقياس ادارة العلاقة مع الزبائن. 9199/ 9190ناصر الدين بن احسن. )

 . قالمة، الجزائر. 52إلى  52، تخصص تسويق الخدمات 
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 . سطيف، الجزائر.926(. دور المهارات البيعية في تحقيق رضا الزبون و ولاء الزبائن للخدمة. 9102نبيلة ميمون. )

ؤسسة موبيليس (. دور المزيج التسويقي في تحقيق رضا الزبون دراسة حالة م9196/9198, 12 12ندى برقية ، و كريمة ذيابة . )

 . ورقلة، الجزائر .92، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة الماستر اكاديميوكالة ورقلة. 

(. دور المزيج التسويقي في تحقيق رضا الزبون دراسة حالة مؤسسة موبيليس وكالة 9196/9198ندى برقية ، و كريمة ذيابة . )

 . ورقلة، الجزئر.92ورقلة. 

(. دور المحاسبة التحليلية في تحديد سياسة التسعير للمؤسسة الاقتصادية ، دراسة حالة مجحومع من 9109/9106هادفي خالد. )

 المؤسسات الاقتصادية . بسكرة، الجزائر: كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير جامعة محمد خيضر بسكرة.

سياسة المنتج و التسعير على رضاالعميل دراسة حالة شركة موبيليس  (. اثر ثنائية9102/9102هني محمد، و بومدل محمد . )

 تيسمسيلت . الجزائر : المركز الجامعي الونشريسي تيسمسيلت ، معهد العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير .

دة الخدمة المصرفية دراسة (. دور التسويق الداخلي في كسب رضا الزبون من خلال التحسين في جو9102/9102وسام فلياشي . )

 92، مشروع مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية. -فرع بسكرة -حالة مصرف السلام 

 . بسكرة، الجزائر.68إلى 

لادوات (. دور عوامل استراتيجية التسعير في الحصة السوقية ، دراسة ميدانية على شركات ا9106/9108وسام ابو امين. )

 الكهربائية المنزلية . دمشق ، سوريا : جامعة دمشق ، كلية الاقتصاد .
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 يضــــــــــــر

بــســكـــ

جامعــــــة 

محمد 

خيضــــــــــــ

 ر

بــســكـــ

                                               الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

                                                  و زارة التعليم العالي والبحث العلمي

 -                                              بسكــــــــرة -جامعـــــــــة محمـــــد خيضر

                                            كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

                                                           قسم العلــــــــــوم التجارية

 استبيان حول :

 

 

 

 

 

 

للحصول  يسرنا أن نضع بين أيديكم هذا الاستبيان الذي صمم لجمع المعلومات اللازمة للدراسة التي نقوم بإعدادها استكمالا      

لوكالات استراتيجية التسعير في رضا الزبون دراسة حالة مجموعة من ادور على شهادة الماستر في العلوم التجارية  بعنوان "

"السياحية لولاية بسكرة   

، ونظرا ن مدى تاثير الاستراتيجية التسعيرية في رضا الزبوتهدف هذه الدراسة إلى الحصول على المعلومات الضرورية حول     

لواردة على أسئلة الاستبيان بدقة ، بعد قراءة كل عبارة من العبارات الأهمية رأيكم في هذا المجال ، نأمل منكم التكرم بالإجابة 

(فيها قراءة متأنية ثم وضع الإشارة   كم، في الخانة التي تعبر عن موافقتكم عليها ، لذلك نأمل أن تولوا هذه الاستبيان اهتمام)

 فمشاركتكم ضرورية ورأيكم عامل أساسي من عوامل نجاحها .

    جميع إجاباتكم لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط، ونتعهد من جهتنا بسريتها. نحيطكم علما أن    

 وتفضلوا بقبول فائق التقدير والاحترام

 

 

 

 

 

0202/  0202: السنة الجامعية  

 

 

  

 الطلبة :

  حميداتو نريمان 

   ثامر رميصاء 

 الأستاذة المشرفة:

  د.بوضياف سارة 

ة التسعير في رضا الزبون دراسة حالة مجموعة من دور استراتيجي
 -بسكرة-الوكالات السياحية لولاية 
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  لزبون :الشخصية الخاصة باالقسم الأول: البيانات 

يهدف هذا القسم إلى التعرف على بعض الخصائص الاجتماعية و الوظيفية بغرض تحليل النتائج فيما بعد، لذا نرجو منكم 
 في المربع المناسب لاختيارك.)×( التكرم بالإجابة المناسبة على التساؤلات التالية وذلك بوضع إشارة 

 أنيى                                        ذكر  الجنس:                      .1

 50أكير من           50 -30سنة                من  30العمر:    اقل من  .2

                    اعزب              متزوج:   الة الاجنماعية الح .3

 الحالة المهنية :  طالب           موظف            متقاعد            اعمال حرة                   بطال   .4
  

دور السعر في تحقيق رضا الزبون  للوكالة  القسم الياني:يعكس هذا الجزء مستوى تقييمك)10   
 السياحية (
 )المتغير المستقل(.استراتيجية التسعير المحور الأول: 
 

  الفقرات المفسرة معارض تماما معارض محايد موافق موافق تماما

 بعد الولاء 
أشعر بالولاء لهذه الوكالة السياحية بسبب أسعارها      

   .التنافسية
01 

عتقد أن استراتيجية التسعير التي تتبعها هذه الوكالة ا     
 .السياحية عادلة ومنصفة

02 

أخرى أسعاراً أقل قليلًا لنفس ذا قدمت وكالة سياحية ا     
 .الخدمات، فسأظل أفضل التعامل مع هذه الوكالة

03 

شعر بالرضا عن الخدمات التي أحصل عليها من هذه ا     
 .الوكالة السياحية مقارنة بالسعر الذي أدفعه

04 

رى أن العروض والخصومات التي تقدمها هذه الوكالة ا     
لولاء بالرضا وا شعوريالسياحية بشكل دوري تعزز من 

 تجاههاا

05 

 بعد الجودة 
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رى أن أسعار الباقات السياحية التي تقدمها الوكالة ا     
 .تتناسب مع جودة الخدمات المقدمة

06 

عتقد أن الوكالة تقدم قيمة جيدة مقابل المبلغ الذي ا     
 .أدفعه

07 

بالوكالات السياحية الأخرى، أجد أن أسعار هذه  مقارنة     
  .الوكالة تعكس مستوى عالٍ من الجودة

0. 

أشعر بالرضا عن العلاقة بين السعر والجودة في العروض      
 السياحية التي حصلت عليها من هذه الوكالة

09 

استيماري في الباقات السياحية لهذه الوكالة هو  عتبر أنا     
 .استيمار جيد بالنظر إلى جودة التجربة

10 

 بعد القيمة المدركة 
عتقد أن الأسعار التي تقدمها هذه الوكالة السياحية ا     

تتناسب بشكل جيد مع جودة الخدمات التي أحصل 
 .عليها

11 

تقدمها الوكالة أعتبر أن العروض والخصومات التي        
تجعلني أشعر بأنني أحصل على قيمة جيدة مقابل المبلغ 

 الذي أدفعه

12 

مقارنة بالوكالات السياحية الأخرى، أرى أن أسعار هذه      
 .الوكالة عادلة ومنطقية

13 

أنني أحصل على فوائد ومزايا تفوق المبلغ الذي  أشعر     
 .أدفعه مقابل الخدمات السياحية من هذه الوكالة

14 

بشكل عام، أرى أن التسعير في هذه الوكالة السياحية      
 يعكس القيمة الحقيقية للخدمات المقدمة

15 

 )المتغير التابع(.رضا الزبون المحور الياني:  
معارض  معارض محايد موافق موافق تماما

 تماما
عبارات ال   

 01 لخدمات في هذه الوكالة  راض عن مستوى اانا     
 02 .ترد الوكالة على استفساراتي بسرعة     
ارى أن الخدمات التي تقدمها هذه الوكالة       

 .افضل من الخدمات التي تقدمها وكالات اخرى
03 

 04 .الوكالةأشعر باليقة عندما أتعامل مع هذه      
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 05 .اشعر بالأمان عندما أتعامل مع هده الوكالة      

شعر بالارتياح اثناء حصولي على الخدمات التي ا     
 .تقدمها الوكالة

06 

اشعر انني تلقيت المعلومات الكافية حول      
 تفاصيل الاسعار قبل اتخاذ قرار الحجز 

07 

اشعر ان اسعار هذه الوكالة تنافسية بالنسبة      
 للوكالات الاخرى 

0. 

اشعر ان الوكالة تقدم خيارات تسعير متنوعة      
 تتناسب احتياجاتي و ميزانيتي 

09 

تؤثر أسعار خدمات الوكالة السياحية على      
 في اختيارها يقرار 

10 

أن أسعار العروض السياحية تقدم قيمة  تعتقدا     
 مناسبة مقابل الخدمات المقدمة

 

11 

تؤثر أسعار خدمات الوكالة السياحية في      
 تقييمك العام للوكالة

 

12 

سأقوم بالتعامل مع هذه الوكالة السياحية مرة      
 أخرى في المستقبل

13 

الوكالة السياحية  اوصي بالتعامل مع هذه     
 .لأصدقائي وعائلتي

14 

تجربتي الكلية مع اسعار الخدمات في هذه        
 الوكالة كانت ايجابية 

15 
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