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  مقدمة
  
  
   

يشهد العالم خلال المرحلة الحالية منافسة ضارية، مما تطلب من المنظــمات التأقلــــم               

مع هذا الوضع بما أنها نظام مفتوح يعمل في ظل مجموعة من القيود و التي بدورها تصنع الفـرص                  

ـة و الخارجية المحيطة بها      تفاعلها مع البيئـة الداخلي    بكيفية  و التهديدات البيئيـة، نجاحها فيها متعلق       

  .و قدرتها على فهم ما يدور من أحداث و متغيرات واتخاذ القرارات المناسبة 

  
في ظل الإضطراب البيئي لم يعد إهتمام المنظمة محصور في تعظيم الربح و إنمـا الاهتمـام                  

سوق فـي غضـون     بكيفية الاحتفاظ و اكتساب المكانة التي تسمح لهـا بالبقــاء و الاستمرار في ال            

الصراع و التنافس الشـديد لتحقـيق رضـا العميـل الخارجـي و الاقتراب منه و البحـث عمــا                

 المنظمـة حساسة للتغيرات التي تحدث      اصبحتيريده حاليا و حتى التطلع لما يريده مستقبلا، و لهـذا           

 لهـا   ةباسـتج الا ر حاجـة و طلب عملائها و     استشعا من خلال ا   ذو ه فـي رغبات و طلبات العملاء      

  .هدف تحقيق رضاهب

         

تحقق المنظمة رضا العميل الخارجي من خلال استخدام العديد من الاستراتيجيات مـن بينهـا                       

الاهتمام بالجودة بوصفها استراتيجية هامة تساعد المنظمة على توفير المنتجات التي تشـبع رغبـات               

لى رضا العميل الـذي     امعلنة أو الظمنية و هذا بغرض الوصول        العملاء سواء الحالية أو المستقبلية، ال     

  .أصبح يمثل أساس نمو و بقاء و استمرار المنظمة في السوق

  
يعد تحقيق رضا العميل مفتاح نجاح أي منظمة ، كمــا أنه خطوة نحو مواجهـة التحـديات                   

رات عن طريق الدراسـة     المختلفة و هذا من خلال تحقيق التوجه بالعمـلاء و مشاركتــهم في القرا           

الدقيقة لفهم حاجاتهم و رغباتهم، البيئة التنافسية وطبيعة السـوق، كما أن فهم و دراسة سلوك العميـل                 

  .يقدم المعلومات و المعرفة الضرورية لاتخاذ القرارات الرشيدة

 العميل إن المنظمة الموجهة بالعملاء تحقق ميزة تنافسية خارجية أي في السوق من خلال تحقيق رضا

  .الخارجي و ميزة تنافسية داخلية من خلال تحقيق رضا العاملين باعتبارهم دعائم نجاحها وتفوقها

إن عملية تحقيق رضا العميل وحدها لا تكفي بل يجب قياسه للتعرف على درجته و المتغيرات                  
حاجات و رغبات   التي تتحكم فيه لإجراء تحسينات مستمرة عليها لمواكبة التطور المستمر الحاصل في             

  .العملاء
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  إشكالية البحث-

   من خلال الجودة ؟ لا سيمافي ظل النظرة الجديدة للعميل الخارجي كيف يمكن تحقيق و قياس رضاه

  
  التساؤلات الممكنة -

  :للإجابة على الإشكالية السابقة ارتأينا وضع الأسئلة الفرعية التالية

  تسويق كيف أصبح ينظر للعلاقة بين الجودة و العميل ؟في ظل المفاهيم الحديثة للجودة و ال-    

  ا ؟م يمكن تقييم الرضا أو عدم الرضا ؟ و ماهي أهم السلوكات المترتبة عليهمن خلال ماذا -

   ماهي طرق و أساليب قياس رضا العميل و تحسينه ؟-

  

  الفرضيات -

  :يقوم هذا البحث على جملة من الفرضيات و هي كالتالي

   و إنما هو وسيلة للوصول لرضا العميل بالنسبة للمنظمة ،دة ليس هدفا في حد ذاته تحقيق الجو-

  . و الحفاظ عليه

  . على اساس الاداء الفعلي فقط رضا العملاء على يمكن الحكم-

 ،معرفة رضا أوعدم رضـا العميـل الخـارجي     ل اكثر تعبيرا    تعتبر الطريقة الكيفية و الطريقة الكمية     -

  . الخ...مفقودينشكواه ، العملاء ال

  

  حدود الدراسة -

العملاء الخارجيون، الموردون، الملاك، العملاء     : ل إدارة الجودة الشاملة مفهوم العميل يشمل      ظ في   -
  .الداخليون

 البحث بالإضافة إلى أننا ركزنا على سلوكه المترتب على المرحلـة            إرتكازيعد العميل الخارجي نقطة     

  . عدم الرضا او و الذي يتمثل في الرضاالأخيرة من القرار الشرائي فقط

ستراتيجية الجودة، الخدمة، القيمة    إ:  تتمثل في   الخارجي  حسب فليب كوتلر استراتيجيات رضا العميل      -

  .و نظرا لاتساع ميدان الدراسة قمنا بالتركيز على إستراتيجية الجودة

ضـا العميل الخارجــي     طرق قياس رضـا العميل متعددة و إقتصرت دراسة الحالة على قياس ر            -

من خلال بحوث الرضا، كما تمت الدراسة على منتج من منتجـات المؤسسـة الوطنيـة للصـناعات                  

  .الالكترونية و الذي يتمثل في التلفاز الملون

  

             أسباب اختيار الموضوع -

  :أسباب موضوعية -1
صها متوقف على قـدرة المنظمــة        إن بقاء واستمرار و نمو المنظمة في ظل البيئة الحالية بخصائ           -

  .على إرضاء عملائها

  . أصبحت الجودة استراتيجية للوصول إلى رضا العميل-

  . و مرة أخرى كاستراتيجية هجومية كاستراتيجية دفاعية مرة إن المنظمة تستعمل رضا العميل-
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  :أسباب ذاتية -2
، و عليـه فلهـذا الموضـوع         إن موضوع رضا العميل الخارجي هو أساس اهتمام التسويق الحديث          -

  .علاقة مباشرة بنوع تخصصنا و الذي يتمثل في التسويق

  . ميلي إلى المواضيع المرتبطة بسلوك المستهلك نظرا لامكانية إسقاطها على الواقع-

  

  أهمية البحث –

  :إن موضوع رضا العميل الخارجي عن الجودة تتجلى أهميته في

  .بيان مختلف أبعادها التي يتوقف عليها القرار الشرائي التركيز على تطور مفاهيم الجودة لت-

 تبيان مختلف وجهات النظر حول مفهوم و مكانة العميل و كيفية تحقيق رضاه من خـلال التطـرق             -

  .لمختلف مراحل الفكر الاداري و التسويقي

يجية، رضـا  الجودة كاسترات:  متغيرات فاعلة و هي ثلاثة نحاول من خلال البحث إظهار العلاقة بين -

  .العميل كنتيجة و القياس كوسيلة لتقييم درجة الرضا أو عدم الرضا
  

  الهدف من البحث -

  . التعريف بمختلف مداخل تحقيق الجودة و التي تركز على العميل-

  . التطرق إلى مفهوم الرضا و أهم محدداته-

ضاعلى الواقع من خلال     إبراز الطرق المستعملة في قياس رضا العميل مع اسقاط طريقة بحوث الر            -

القيام باستقصاء الهدف منه معرفة درجة رضا أو عدم رضا العملاء المالكين للتلفاز الملون للمؤسسـة                

  .الوطنية للصناعات الالكترونية عن هذا المنتج 

  

  المنهج المتبع -

باسـتعمال  مدى صحة و خطأ الفرضيات المقترحة قمنا         بهدف الإجابة على الاشكالية المقدمة و لإثبات      

المنهج الوصفي التحليلي من خلال عرض مختلف المفاهيم المتعلقة بالجودة و الرضــا و القيــاس              

  .و للتوضيح أكثر تم الاستعانة بدراسة حالة

  

  الدراسات السابقة -

  :إن الدراسات التي عالجت موضوع الجودة لكل منها مجال اهتمام و نقطة ارتكاز نذكر منها

 رشا حسين عبد العزيز مصطفى، قياس رضا العملاء عن جودة السلع الاستهلاكية المعمرة، رسالة               -

  .1998،جامعة عين الشمس،مصر،ماجستير

  .خلص الباحث إلى أن الأداء الفعلي هو الذي يتحكم في حالة الرضا أو عدم الرضا

لاقته بسلوك ما بعـد الشـراء،        ريم محمد صالح الألفي، قياس رضا العميل عن الخدمة المقدمة و ع            -

  .2002جامعة عين الشمس،مصر، ،مذكرة ماجستير
توصل الباحث إلى أن رضا العميل ينتج عن المرحلة الأخيرة من مراحل القرار الشرائي بالإضافــة                

  .إلى وجود سلوكات تترتب على حالة الرضا أو عدم الرضا
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للوصول لرضا العميل أي تم ربط الجودة بسلوك        اسة الجودة كاستراتيجية    رمن خلال بحثنا هذا قمنا بد     

الرضا أو عدم الرضا، بالإضافة إلى تبيان مختلف مراحل تطور النظرة للعميل من وجهـة المـداخل                 

  .التسويقية و الإدارية، مع عرض مختلف طرق قياس الرضا
  

  صعوبات الدراسة -

مراجع تعرضت إلى الجــــودة      قلة المراجع التي لها علاقة مباشرة بالموضوع حيث أن معظم ال           -

  .و الجودة الشاملة دون التأكيد على تأثيرها عن العميل الخارجي

  : أثناء إعداد دراسة الحالة واجهني نوعين من المشاكل-

 مشاكل متعلقة بعدم توفر معلومات كافية عن المؤسسة محل الدراسة فيما يخص المجال التسـويقي                -

الأجهزة الالكترونية لا في الجانب التسييري و لا المالي عن المؤسسة           نظرا لعدم استقلالية وحدة ترقية      

من بين المعلومات التي لم أتمكن الوصـول إليهـا معـايير الجـودة              . الوطنية للصناعات الالكترونية  

  . نظرا لعدم توفرها على مستوى الوحدةMTD 105Dالأمريكية 

مل لتحليل البيانات المتحـصل عليــــها       الذي استع  S.S.P.S عدم توفر مراجع متعلقة ببرنامج       -

  .من الاستقصاء

  

  هيكل البحث -

لقد تم دراسة الموضوع من خلال أربعة فصول، خصصت الفصول الثلاثة الأولى إلى الجانب النظري               

  .أما الفصل الرابع متعلق بالجانب التطبيقي

  

نتناول في المبحث   . احثفيما يخص الفصل الأول عنون بإدارة الجودة تم تقسيمه إلى ثلاثة مب             

طـرق إلـى تعـاريف و أبعـاد و العلاقـات التبادليـة         تالأول مفاهيم أساسية للــجودة من خلال ال      

للــجودة، و هذا للإلمام بمختلف الجوانب المتعلقة بالجودة؛ أما المبحث الثاني نحاول التعرض فيـه               
م مدخل الجودة الشاملة و فـي الأخيـر         لمختلف مراحل تطور إدارة الجودة، ابتداءا بالمدخل التقليدي ث        

المداخل الحديثة لإدارة الجودة الشاملة، و هذا حتى نعطي نظرة عن رؤية كل مدخل للجودة؛ و فيمـا                  

طرق فيه لإدارة الجودة الشاملة و فلسفة الإدارة بالعملاء من خـلال التعـرف              تيخص المبحث الثالث ن   

 مداخل الجودة حول النظرة للعميل و فـي الأخــير           على أنواع العملاء و إجراء مقارنة بين مختلف       

  .نتـعـرض إلى استراتيجيات الإدارة بالعملاء، و هذا لمعرفة خصائص المنظمات الموجهة بالعملاء

    

 أننا سنتناول في الفصل الثاني مفهوم رضا العميل الخارجي من خـلال ثلاثـة                الى بالإضافة

ركيز علىالعميل كمدخل للنجاح التسويقي مـن خـلال         حيث نعرض في المبحث الأول إلى الت      . مباحث

عرض مختلف مراحل الفكر التسويقي و تطور النظرة للعميل ابتداءا من الفكر التسويقي الكلاسـيكي               

مرورا بالمفهوم التسويقي و في النهاية المفهوم التسويقي الحديث، و هذا لمعرفة تطور النظرة للعميـل                

طرق فيه إلى أساسيات حول الرضا أو عـدم         ت أما المبحث الثاني ن    وفق مختلف مراحل تطور التسويق؛    

الرضــا من خلال عرض مختلف تعاريف الرضــا و استنتاج أهم محدداته و العلاقات التبادليـة               
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 التي تتحكم فيه؛ و المبحث الثالث متعلق بمختلـف          المتغيراتله، و هذا للتعرف على مفهوم الرضا و         

 المرحلة الأخيرة من مراحل القرار الشرائي و المتعلق بالرضـا و عـدم              سلوكات العميل الناتجة عن   

  .الرضا
  

 سـنتطرق  ،و في الفصل الثالث سنتناول قياس رضا العميل الخارجي من خلال ثلاثة مباحث              

في الأول منها إلى مختلف أساليب قياس الرضا و التي تتمثل في القياسات الدقيقة، البحـوث الكيفيـة،                  

المنظمة من التعرف على درجة       و هذا بغرض الإلمام بمعظـم طرق القياس التي تمكن         البحوث الكمية 

رضا أو عدم رضا عملائها؛ أما المبحث الثاني سنتعرض فيه لمختلف نماذج قيـاس الرضـا و التـي     

عدم المطابقة، نموذج المعايير المعتمدة على الخبرة للرضا أو عـدم الرضـا، و نمـوذج                : تتمثل في 

 و هذا لمعرفة مختلف النماذج التي قد تستعملها المنظمة في بحوثهـا             ،وابع الرضا النظرية  مقدمات و ت  

خاصة البحوث الكمية منها؛ أما المبحث الثالث و المتعلق بأدوات و وسائل تحسين الرضا سنركز فيـه                 

  .على بعض الأدوات و الوسائل و الممارسات التي تمكن المنظمة من تحسين رضا عملائها

هاء من الفصول الثلاثة الأولى نكون قد توصلنا إلى الإجابة على جزء مهم من الأسئلة التي تدور                 بالإنت

  .حول رضا العميل الخارجي عن الجودة و طرق قياسه

    

أما الفصل الرابع سنحاول التطرق فيه إلى دراسة تطبيقية لقياس رضا العميل الخارجـــي              

 هي المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونيـة لـقد تم        عن الجودة في إحدى المؤسسات الجزائريـة و      

  .معالجـة هذا الفصل من خلال ثلاثة مباحث

سنتناول في المبحث الأول عرض عام للمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية و هذا بإعطاء تقـديم               
ل الجوانب التي لها    للمؤسسة مع التركيز على وحدة ترقية الأجهزة الالكترونية بالبليدة و هذا للإلمام بك            

علاقة بالوحدة؛ أما المبحث الثاني سنتعرض فيه إلى رضا العميل و طرق قياسه بدءا بمعرفة وضـعية                 

الوحدة في السوق، نظرتها لمفهوم الجودة و العميل،طرق القياس التي تستعملها لمعرفة الرضا أو عدم               

تطلاعية حيث نتطرق فيـه إلـى منهجيـة         الرضا؛ اما المبحث الثالث فيمثل الإطار العام للدراسة الاس        

الدراسة أولا، ثم أساليب القياس و تحليل البيانات التي تم استخدامها و في الأخير يتم اختبار صحــة                 

  .أو خطأ الفروض التي بنيت عليها الدراسة

  

بهذا نكون قد أعطينا صورة عن رضا العميل الخارجي الذي أصبح في ظل المنافسة الشرسة يستعمل                

 بالإضافة إلى أن مفهوم الجودة أصبح ينظر إليـه مـن             و هجومية في نفس الوقت     ستراتيجية دفاعية كا

  .منظور العميل و ليس المنتج

  

  .و أملنا أن نكون قد وفقنا في اختيار الموضوع و معالجته وفي الأخير نرجوا من االله التوفيق و السداد
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 1الفصل
  إدارة الجودة

  

 
  

تعد المنظمة نظاما مفتوحا تؤثر و تتأثر بالبيئة سواء الداخلية أو الخارجية كمـا أصـبحت                  

المنافسة شرسة و البقاء أمسى مرهونا بإمتلاك المنظمة لميزة تنافسية غير قابلة للتقليد مهما كانـت                

 تعـدد الحاجـات و الرغبـات و         الظروف و التي تتمثل في ميزة إرضاء العميل الخارجي في ظل          

  .البدائل أمام العميل بالإضافة إلى انتشار الوعي الاستهلاكي
  

إن مفهوم  . يتحقق رضا العميل من خلال العديد من الاستراتيجيات منها استراتيجية الجودة            

الجودة عرف العديد من الاختلافات في وجهات النظر سواء بـين المـدارس، البـاحثين أو بـين                  

 .ل و هذا نظرا لديناميكية البيئة التي تعيش فيها المنظمةالمداخـ
  

إن جودة المنتج أصبحت أحد العوامل الرئيسية المحـددة للقـرار الشـرائي بعـدما كـان                   

  .الســعر، و هي تتمثل في درجة مناسبة المنتج بأبعاده لتوقعات العملاء

بالنسبة للجـودة، و العميـل، و       لقد عرف تطور إدارة الجودة مراحل عديدة لكل منها رؤية خاصة            

  .كيفية إرضائه، و ضمان ولائه و الاحتفاظ به، و تحديد وظائفه

  

من خلال هذا الفصل سنحاول التطرق في البداية إلى مفاهيم أساسية للجودة من تعريفـات،                 

 أبعــاد و علاقات تبادلية ثم نتعرض إلى أهم مراحل تطور إدارة الجودة و التي تتمثل في المدخل                

  .التقليدي لإدارة الجودة، مدخل إدارة الجودة الشاملة و المداخل الحديثة لإدارة الجودة الشاملة

و في الأخير نتطرق لإدارة الجودة الشاملة و فلسفة الإدارة بالعملاء و هذا بالتعرف علـى أنـواع                  

لإدارة ل الجودة للعمـلاء، و التعـرف علـى اسـتراتيجيات ا           داخالعملاء، مقارنة نظرة مختلف م    
  .بالعملاء

  

   المفاهيم الأساسية للجودة11.
لقد صارت المنظمة تعيش في محيط متقلب به عدة تحديات داخلية و خارجية و ازدادت فيه                  

أمام العميل خيارات عديدة، بالإضافة إلى أن قراره الشرائي لم يعـد يعتمـد              حدة المنافسة و أصبح     

إن جودة المنـتج أصـبحت      . حيط الجديد فرزها الم فقط على السعر، و لكن هناك متغيرات أخرى أ        
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تمثل أحد العوامل الرئيسية المحددة للقرار الشرائي، و لهذا قامت المنظمات بتبني هذا المدخل مـن                

  .أجل جذب عملاء جدد و الاحتفاظ بالعملاء الحاليين

قديم بعـض   من خلال هذا المبحث سنحاول التطرق إلى بعض المفاهيم الأساسية للجودة من خلال ت             
 .عاريف، ذكر و تفسير أبعاد الجودة، و في الأخير نوضح أهم العلاقات التبادلية للجودةالت
  

   تعريفات الجودة1.11.
هناك العديد من المدارس التي اهتمت بموضوع الجودة، فالمدرسـة الاقتصـادية اهتمـت                

مـلاء، و أخيـرا ركـزت       بتعظيم الربح، أما المدرسة التسويقية فاهتمت بسلوك الشراء و رضا الع          

  .مدرسة إدارة العمليات على الجوانب الهندسية و الفنية و ضبط الإنتاج
  

إن هذا التباين في الآراء يدل على أهمية الجودة و تعدد زوايا النظر إليها ممـا أدى إلـى                     

  :ظهور مفاهيم و تعاريف متعددة يمكن الوقوف على البعض منها

جميـع سـمات و خصـائص       :  بأنهـا  1994 لسنة   ISO 8402عرفت حسب المقاييس الدولية      -

 [1]   المنتــج أو الخدمة التي تطابق قدرتها على الوفاء بحاجات العملاء الظاهرة أو الضـمنية  

  .56ص

 .نلاحظ من التعريف أن الجودة تمس المنتجات أو الخدمات فقط
  :30ص[2]  هي كالتالي 9000إن الجودة حسب مضمون المواصفة القياسية  -

مجموعة الصفات الجوهرية للمنتج، و النظام، و العمليات التي تجعله ملبيا لحاجـات الزبـائن، أو                

  .جهات معينة أخرى

  .و منه يتجلى أن الجودة لا تمس فقط المنتج و إنما تمس كذلك النظام و العمليات

اشـر بهـم    الجودة هي تحقيق احتياجات و توقعات العملاء أو تجاوزها من خلال الاتصـال المب              -

  .30ص[3]  للتعرف على رغباتهم و توقعاتهم  
 :48ص[4]   بتقسيم مفهوم الجودة إلى خمسة مداخل تتمثل في1988لقد قام جارفن عام 

  ؛المدخل المبني على التفوق أو المثالية -  

  ؛المدخل المبني على أساس المنتج -  

  ؛المدخل المبني على أساس المستفيد أو العميل -  

  ؛ المبني على أساس التصنيعالمدخل -  

 .المدخل المبني على القيمة-

 
  المدخل المبني على التفوق أو المثالية. 1.1.11.

تعرف الجودة وفق هذا المدخل بأنها مفهوم مطلق يعبر عن أعلـى مسـتويات التفـوق و                   

 و  الكـمال و التميز، و من ثم لا يمكن تعريفها، و لكن نستطيع التعرف عليهـا و الشـعور بهـا                   

 .تمييزها بمجرد رؤيتها من طرف العميل
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  المدخل المبني على أساس المنتج. 1.1.12.
أساس هذا المدخل هو تحديد بعض العوامل أو الخصائص التي يمكن قياسها و تحديدها بدقة                

لتوضيح مستوى الجودة العالية، و هي تمثل بالنسبة للمنـتج درجـة احتوائـه علـى خاصـية أو                   

اصر، و الخواص المكونة له، فالمنتج ذو الجودة المتميزة يكون أصـلب، و             عنصــر ما من العن   

 .أنعم، و أقوى من المنتج ذي الجودة الرديئة
 

  المدخل المبني على أساس المستفيد أو العميل. 1.1.13.
يأخذ بهذا المدخل رجال التسويق، حيث يرون أن الجودة تكمن فـي عـين العميـل أي أن                    

  . و ليس المنتجالجودة يحددها العميل

يعتمد تعريف الجودة على رضا العميل عن السلع و الخدمات المقدمة، و إلى أي مدى تلبي أو تفوق                  

يتطلب هذا مـن المنظمـة التركيـز        . هذه السلع أو الخدمات رغبات العميل و احتياجاته و توقعاته         

  .مستمر على العملاء بشكـل

  : جاء بهاإن مبادئ هذا المدخل تتفق مع التعاريف التي  

التوجه إلـى احتياجـات العميـل أو        :  و هو أول من تناول موضوع الجودة و يعرفها بأنها          :ديمنج

  .المستهلك الحالية و المستقبلية

سـتخدام أي كلمــا كــان    للا و هو أحد مؤسسي الجودة يرى أن الجودة هي الملائمـة      :جوران

لقد قـام جـوران بـإجراء       . ت الجودة جيدة  ستخدام المستفيد، كلما كان   المنتـج أو الخدمة ملائمة لا    

 .تحديث للتعريف السابق حيث أصبحت الجودة تعرف بأنها رضا العملاء
  

   المدخل المبني على أساس التصنيع.1.1.14.
يأخذ بهذا المدخل رجال الإنتاج حيث تعرف الجودة على أساس مطابقة السلع و الخـدمات                 

عميل يكون راضيا عنـدما تتطـابق مكونـات السـلع أو            لمواصفات التصميم المحددة مسبقا لذا فال     

  .خصائص الخدمات للمتطلبات

إن هذا المدخل يتفق مع فلسفة كروسبي الذي يعرف الجودة بأنها مطابقة المنتــج للخصائـص و               

 .المتطلبات الفنية
  

  المدخل المبني على أساس القيمة. 1.1.15.
تج هي تلك التي تقدم للعميل أقصـى مـا          يتمثل أساس هذا المدخل في أن أفضل جودة للمن          

  .يمكن مقابل ما دفعه، أي تلبية احتياجات العميل بأقل سعر ممكن

 الذي يعرف الجودة بأنها الأفضـل       Feigenbaumإن هذا المدخل يتفق مع فلسفة فيجمبوم          
  .الإستخدام الفعلي للمنتج و سعر بيع المنتج: للعملاء عند توفر شروط معينة هي
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مفهوم يركز اهتمامـه حـول      :  التعاريف السابقة يمكننا القول أن للجودة مفهومين       من خلال   

الخلو من العيوب، أي أنه ينظر للجودة من منظور مقدم المنتج أو الخدمة، فإذا قدم المنتج منتجـات                  

أو خدمات تكون في نظره خالية من العيوب، فإنها حسب هذا المفهوم ذات جـودة، أمـا المفهـوم                   
علق بمنظور العميل و توقعاته و ذلك بمقارنة الأداء الفعلي مع التوقعات المرجـوة فـي                الحديث يت 

  .المنتج أو الخدمة

  .إذن يمكن الحكم من خلال منظور العميل بجودة أو رداءة المنتج أو الخدمة

الجـودة هـي تقـديم      : بعد التطرق للتعاريف المختلفة للجودة، يمكننـا تعريفهـا كالتـالي            

دمات على النحو الذي تتوافق فيه مع رغبات و توقعات العميل المعلنـة و غيـر                ع أو خ  ــــسل

  .المعلنة، في سبيل تحقيق رضاه و الذي يعتبر الهدف النهائي للجودة

  

  أبعاد الجودة. 1.12.
باعتبار أن الجودة هي القدرة على قيام المنـتج أو الخدمـة بإشـباع طلبـات و توقعـات                     

ياسها يتحدد بعدد من الخصائص أو الأبعاد إن توفرت فـي المنـتج أو          العمـــيل أو تفوقها فإن ق    

  .الخدمة اعتبــر ذا جودة عالية تؤدي إلى رضا العميل

  

  :510ص[5] ثمانية أبعاد للجودة و هي ) David Garvin(لقد حدد دافيد قارفن   

   الإعتمادية- السمات                - الأداء                        -  

   القابلية للإصلاح- قوة التحمل             -المطابقة                      -  
  الجودة المدركة- الجمالية                     -  

  

  الأداء. 1.1.21.
يعبر هذا البعد عن الخصائص الأساسية التشغيلية للمنتج أو الخدمة و التي يـتم تحديـدها                  

ء مع العلم أن الأداء الذي يعتبره احد العملاء جودة عاليـة            عتماد على رغبات و اتجاهات العملا     بالا

من خصائص هذا البعد أنه قابل للقياس، فمـثلا أداء جهـاز            . قد لا يكون كذلك بالنسبة لعميل آخر      

 .الخ...وضوح الصورة، الألوان، الصوت: التلفاز يتمثل في
  

   السمات.1.1.22.
و هي تلك الخدمات    أتي تدعم الوظيفة الأساسية،     يعني هذا البعد الخصائص الثانوية للمنتج ال        

  .الإضافية المقدمة عند تقديم الخدمة الأساسية

إن لهذه السمات تأثيرا في القرار الشرائي خاصة عندما تكون المنتجـات فـي السـوق لا                   

  .تختلف من حيث الخصائص الأساسية
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  عتمادية الا.1.1.23.
لمنـتج دون فشـل خـلال العمـر الاقتصـادي           يعكس هذا البعد احتمال عمـل، أو أداء ا          

كما تعرف بأنها احتمال عطـب   . لاستخدامـه، أو خلال مدة زمنية معينة وفق التصميم الأساسي له         

من بين المؤشرات التي تستخدم لقياس هذا البعد متوسط الوقت الذي           . المنتج خلال فترة زمنية معينة    

طب و الإصلاح، معدل حـدوث الأعطـاب        ينقضي إلى حين حدوث العطب الأول، عدد مرات الع        

  . خلال فترة زمنية معينة

 .هذا البعد خاص بالمنتجات المعمرة حيث لا يمكن اكتشافه إلا بعد فترة من الاستخدام
  

   المطابقة للمواصفات.1.1.24.
. يعبر هذا البعد عن درجة مطابقة تصميم المنتج و أدائه لمواصفات أو معايير محددة مسبقا                

طابقة في المصنع بحدوث المعيب أو الوحدات التي لا تحقق الأداء المطلوب، أما في مجال               تقاس الم 

  .الاستخدام فتقاس المطابقة بمعدل الإصلاحات خلال فترة الضمان

عتمادية و المطابقة للمواصفات من المعايير الموضوعية للجودة التي لا تتأثر           يعتبر بعدا الا    

 .برغبات العملاء
  

   التحمل قوة.1.1.25.
يشير هذا البعد إلى عمر المنتج الذي يمكن قياسه بقدر الاستفادة منه قبل تدهور أدائـه أي                   

قبل أن يصبح استبداله أقل تكلفة و أكثر جدوى من الاستمرار في إصلاحه، كما قد يقاس عمره من                  

كثيـر الإعطـاب    هناك ارتباط وثيق بين الإعتمادية و قوة التحمل إذ أن المنتج            . خلال مدة اهتلاكه  

 .غالبا ما يكون قصير العمر
  

   القابلية للإصلاح.1.1.26.
يقصد بهذا البعد السرعة و سهولة إصلاح المنتج في حالة تعطله، حيث يهتم العميل بالزمن                 

المطلوب لإصلاح المنتج و إعادة تشغيله و مدى الالتزام بالمواعيد المعطاة للعميـل و الدقـة فـي                  

  .حه و عدم العودة إليه مرة أخرىاكتشاف العيب و إصلا

 .عطابيقاس هذا البعد بمتوسط وقت الإصلاح للقضاء على الأ
  

   الجماليات و المعايير الذوقية.1.1.27.
يعتبر هذا البعد ذاتيا يهتم بالشكل العام للمنتج و الكماليات التي يحتويهـا، و هـي تخضـع          

  . ترتيبهم للأولويات بين المنتجات المنافسةلحاجات و رغبات العملاء بحيث تؤثر على تفضيلاتهم و

 .صعوبة هذا البعد تكمن في استحالة إرضاء المنظمة لكل العملاءإن   
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   الجودة المدركة.1.1.28.
فـي  . يعتمد هذا البعد في حالة عدم توفر معلومات كافية لدى العميل عن خصائص المنتج               

ند القيام بمقارنة بين المنتجات المنافسة حيـث لا         هذه الحالة يلجأ العميل إلى مقاييس غير مباشرة ع        

يكون الحكم على المنتج من خلال خصائصه الموضوعية و إنما وفق مقاييس شخصية بحتة يمكـن                

  :48 ص [6] تقسيم هذه المقاييس إلى ثلاث مجموعات تؤثر على إدراك العميل لجودة المنتج
   قبل الشراء:المجموعة الأولى

  .نظمة، الإسم التجاري، أراء الأصدقاء و المعارف، سمعة المنظمةتحتوي على صورة الم  

   عند نقطة الشراء:المجموعة الثانية

  .تشمل تعليقات رجال البيع، شروط الضمان، سياسات الإصلاح  

   بعد الشراء:المجموعة الثالثة

  .تتضمن سهولة التركيب و الإستلام، توافر قطع الغيار، خدمات ما بعد البيع  

عاد الثمانية السابقة لها علاقة مع مداخل الجودة حيث يركز كل مدخل على بعد مـن أبعـاد                  إن الأب 

أمـا مـدخل المسـتخدم      . الجودة فنجد مثلا مدخل المنتج يركز على الأداء، السمات، و قوة التحمل           

فيركـــز على الجماليات و الجودة المدركة و أخيرا مدخل التصنيع الذي يركز على المطابقة و               

  .عتماديةالإ

  

   العلاقات التبادلية للجودة.1.13.
 .إن الجودة لها فوائد داخلية و خارجية مرتبطة بالتكلفة، الربحية، و السعر  

  

   علاقة الجودة بالتكلفة.1.1.31.
تعرف تكلفة الجودة بأنها جميع التكاليف التي يتطلبها منع وجـود العيـوب و تقـويم أداء                   

  .55  ص [4]ي العمليات و تقدير الوضع المال

  : كما يرى فيليب كروسبي أن تكاليف الجودة تذهب في ثلاث مناطق

  .106 ص[7]تكاليف الوقاية، تكاليف التقييم و تكاليف الفشل  
  

  :126 ص[8]هناك عدة تقسيمات لتكاليف الجودة منها التقسيم التالي

  تكلفة التقويم -
عملية أو الميدانية، التفتيش و الفحص لتقيـيم        هي التكاليف التي تنفق على عمليات الإختبار سواء الم        

مستوى الجودة الفعلي و التحقق من مدى مطابقة المنتجات للمواصفات المطلوبـة و هـذا بهـدف                 

  .اكتشاف المنتجات المعيبة للتأكد من التخلص من المعيب
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 تكلفة الفشل الداخلي -
لتصـنيع أو بعـد انتهـاء عمليـة         تشمل تكاليف أخطاء الإنتاج الموجودة سواء في المنـتج قيـد ا           

  :التصـــنيع و التي يمكن اكتشافها و تصحيحها قبل تسليم المنتج إلى العميل و تتضمن مثلا
   إبعاد الأجزاء التي بها عيوب؛-

   إعادة تصنيع السلعة من جديد من أجل تحسين الجودة؛-

   تضييع الوقت في البحث عن العيوب؛-

  . اهتلاك الألات و التجهيزات-

  
 تكاليف الفشل الخارجي -

  :أساس هذه التكاليف هو وجود أخطاء تكتشف بعد تسليم المنتج للعميل نذكر منها

   مردودات المبيعات؛-

  معالجة شكاوى العملاء؛-
  استبدال المنتجات المعيبة؛-
  إصلاح المنتجات التي أرجعت؛-
   الضمان، و التعويضات؛-

 .عدم رضاه خدمات العملاء، و خسارة عميل نظرا ل-
  
  تكلفة الوقاية -

 و هي التكاليف المتعلقة بالأنشطة التي تهدف إلى منع ظهور العيوب أو الأخطاء في المنتج أو 
  :الخدمة قبل حدوثها أو تكرار حدوثها و من أمثلتها

   نفقات التدريب؛-

   التكاليف المتعلقة بالتخطيط و إدارة النواحي الإدارية و التنظيمية للجودة؛-

  جراءات الصيانة الوقائية؛ إ-

  . مراجعة تصميم المنتج بشكل مستمر للقضاء على احتمالية حدوث أخطاء في المصنع-

إن تحديد العلاقة بين الجودة و التكلفة، يعرف اختلافات بين المفكرين فهناك من يـرى أن                  

لاقة بين الجـودة  تكلفة المنتج تزيد كلما ارتفع مستوى جودته، و على العكس، هناك من يرى أن الع     

و التكلفة هي علاقة عكسية حيث أن تكلفة رفع الجودة أقل من تكلفـة تخفـيض عمليـات إعـادة                    

 .التشغيل، و الهلاك، و الضمان
 

   علاقة الجودة بالربحية.1.1.32.
إن تحسين الجودة له أثر إيجابي على الربحية فبفضلها يمكن توفير العديد مـن التكـاليف                  

  إن المصادر الأساسية للربحية الناتجة عن تحسين الجودة يمكن استنتاجها . جودةالناتجة عن عدم ال
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  :من خلال الشكل التالي

  

  
  

  

  

  

  

  

 
  94ص ]  9  [المصادر الأساسية للربحية من تحسين الجودة:  01شكل رقم 

    

 ـ . تعتبر العلاقة بين ارتفاع مستوى الجودة و زيادة الربحية علاقة طردية               ان هناك طريقت

لزيادة الربحية إحداهما خارجية تتمثل في الإحتفاظ بالعملاء الراضين و جـذب عمـلاء جـدد، و                 

 .الأخرى داخلية و هي تخفيض التكاليف
  

  الإحتفاظ بالعملاء الراضين و جذب عملاء جدد -
إن تحسين جودة المنتج أو الخدمة من حيث أبعـاد الجـودة ينـتج عنهـا إدراك العمـلاء                    

ا يؤدي بدوره إلى رضا العملاء عن المنتج أو الخدمة التي تقدم لهم و ضمان ولاء                للجــودة و هذ  

العـملاء للمنـظمـة و استمرار تعاملهم معها، كما يمكن للعميل الراضي أن يقوم بدعاية إيجابيـة               
للمنتـــج أو الخدمة ينتج عنها جذب عملاء جدد و منه زيادة المبيعات و بالتالي زيادة الحصـة                 

  .يةالسوق

  
  خفض التكلفة -

إن الحديث عن الجودة سابقا كان يعني مزيدا من التكاليف التي لا مبرر لها و التي كانـت                   

في ظل المتغـيرات . عبئا على العملية الإنتاجية و الخدمية، إلا ان الوضع اختلف تماما حاليا تشكل

 و مفاهيم الجودة إحـدى أهـم        و التطورات التي تشهدها الساحة الإقتصادية أصبح الإلتزام بمعايير        

الأولويات المطلقة لأي منظمة إنتاجية أو خدمية باعتبار أن ارتفاع مستوى الجودة يؤدي إلى توفير               

العديد من التكاليف و هذا مدخل حقيقي للمنافسة لمواجهة تدفق السلع و الخدمات في ظـل انفتـاح                  

  .الأسواق و بالتالي زيادة الربحية

  

  

  

 

الجودة

 ن الأرباحمزيد م

تحسين في الإحتفاظ تكلفة الجودةجذب عملاء جدد

 بالعملاء
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  ة بين الجودة و السعر العلاق.1.1.33.
ينتج عن الجودة العالية للمنتج أو الخدمة ارتفاع تكاليف التصنيع و بالتالي ارتفاع الأسعـار                

يقوم العميل في هذه الحالة بالمفاضـلة       . أي توجود علاقة طردية بين السعر و مستوى جودة المنتج         

بعض الأحيان برفع الأسـعار و      بين المنتجات على أساس السعر و في المقابل تقوم المنظمات في            

هي بهذا تحاول الإيحاء بأن منتجاتها ذات جودة عالية لكن ينتج عن هذا أثار عكسـية فـي حالـة                    

  .اكتشاف العملاء ذلك

  

   العلاقة بين الجودة و الإنتاجية.1.1.34.
 تعرف الإنتاجية بأنها العلاقة النسبية بين المخرجات و المدخلات كما يمكن التعبيــر   

 
  :بالعلاقة التالية  عنهـا

 مدى تحقيق الأهداف الفعالية المخرجات
 =الإنتاجية

 المدخلات
= 

 الكفاءة
= 

  الأمثل للمواردالاستخدام
 

إن العلاقة بين الجودة و الإنتاجية هي علاقة مؤثر و متأثر، و هناك من يرى أنهما وجهان                   

 تؤدي إلـى حـدوث تـأثير إيجـابي علـى            لعملة واحدة أي أن المحافظة على الجودة و تحسينها        

  .الإنتاجـيـة و بالعكس تؤدي الجودة الرديئة إلى حدوث أثر سلبي عليها

هناك من يعتقد أن ارتفاع الجودة سوف يؤدي إلـى زيـادة التكـاليف و منـه تـنخفض                     

 ـ                ة الإنتاجـيـة و لكن أثبت عكس هذا الإعتقاد حيث أنه يمكن الجمع بين تحسين الجودة و الإنتاجي

   .340ص  [10] بما يـــؤدي إلى تعظيم القدرات التنافسية للمنظمة

  :فيما يلي سنبين كيف أن الجودة تؤثر بالإيجاب أو بالسلب على الإنتاجية

 إن الجودة العالية تقلل من مخاطر الـديون المتعثـرة و تخفـض مـن التكلفـة و تزيـد مـن                       -

إلى فقدان الثقة في المنتج أو الخدمة و تـدهور          الإنتاجيـــة، و في المقابل تؤدي الجودة الرديئة        

  .صورته الذهنية لدى الغير مما ينتج عنه ارتفاع التكاليف و منه انخفاض الإنتاجية

   فيما يخص الجودة الرديئة فهي تؤدي إلى زيادة أنواع معينة من التكاليف خاصة تلك التكاليف -

 و تكاليف الفحص و تكاليف التعامل مـع شـكاوى           المتعلقة بالوحدات المعيبة، تكاليف إعادة الإنتاج     

العملاء غير الراضين و التكاليف المتعلقة بالخصم الـذي يمـنح علـى المنتجـات ذات الجـودة                  

الرديئـــة و عليه تعود التكاليف الإضافية السابقة إلى عدم الإستخدام الأمثل للمـوارد و الـذي                
 .نتاجية و منه الحصة السوقيةنعني به عدم الكفاءة و هذا يؤثر بالسلب في الإ

أو الخدمـة، إذ علـى المـوظفين أداء أعمـالهم             الجودة تحدد معايير يقاس بها تقـدم المنـتج         -

بــــطرق و أساليب محددة لضمان الوصول إلى المعايير المحددة بدون أخطاء و هكذا تكـون               

  .الإنتاجيةمما ينتج عنه تأثير إيجابي على ) الفعالية(المنظمة قد حققت أهدافها 
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 إن الإدارة الحديثة للجودة تعمل على منع وقوع الأخطاء و التنبؤ بالإنحرافات و ليس بتصـويب                 -

تلك الأخطاء، و يؤدي هذا إلى ضرورة التركيز على بناء التصميمات السليمة لكل مـن المنـتج و                  

ذا على زيادة   العمليات الإنتاجية و هذا بغرض الحصول على مخرجات خالية من العيوب و يؤثر ه             

  . 332  ص[11] الإنتاجية

 
   مراحل تطور إدارة الجودة.12.

ما آلت إليه إدارة الجودة الشاملة لم يكن وليد الصدفة و إنما كـان نتيجـة لعـدة مراحـل                      

متتابعـة و هذا لتدارك التغيرات الحاصلة في رغبات العملاء الذين بـدورهم أصـبحوا يتسـمون                

  .بوعي استهلاكي

ء في هذا المبحث على مختلف المراحل التي مرت بها إدارة الجودة و التـي               سنسلط الضو   
  :تتمثل في

   المدخل التقليدي لإدارة الجودة؛-  

  مدخل إدارة الجودة الشاملة؛-  
  . المداخل الحديثة لإدارة الجودة الشاملة-  

  

   المدخل التقليدي لإدارة الجودة.1.21.
الفحـص،  : 45ص[12]  مراحل أساسية تتمثل فيثلاثالجودة يظم المدخل التقليدي لإدارة   

 .الرقابة الإحصائية للجودة، تأكيد الجودة
  

   الفحص.2.11..1
إن النظرة التقليدية للجودة تركز على أن تحقيق الجودة يكون من خلال ضـمان مطابقـة                  

 تهدف عملية الفحص إلى عزل المنتج المعيـب عـن         . للمواصفات الموضوعة ) المخرجات(المنتج  

الجيــــد و التركيز على عدم وصول المنتج المعيب إلى العملاء، دون منع وقوع الأخطـاء أو                

  .تكرارها، فالخطأ قد وقع فعلا و ما على الفحص إلا اكتشافه و استبعاده

يتمثل التعريف السائد للجودة في هذه المرحلة بأنها مطابقة المواصـفات و لهـذا ظهـرت                  

  .للتأكد من المطابقةالحاجة لوجود أسلوب الفحص 

هل حقا المواصفات دوما صحيحة؟ و هل المنتجـــات        : إن الإشكال الذي يطرح هنا هو       

  .التي تصنع وفقا للمواصفات تتوافق مع احتياجات العميل؟

في هذا المدخل تصميم المنتج يكون موجها من طرف المنتج أكثر من كونه موجهـا مـن                   

صل على ما يعتقد المصممون أنه الأنسب و الأصـلح لـه و             طرف المستهلك، فهذا الأخير كان يح     

  .ليس بالضرورة ما يرى المستهلك أنه يطلبها فعلا
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  :مما سبق يمكننا استنتاج أن الفحص

   يضمن مطابقة المواصفات للمنتج أو الخدمة؛-

  يمنع وصول منتجات معيبة للمستهلك؛-
  لا يمنع حدوث العيوب أو الأخطاء؛-
 .ت فقط دون أن يمس المدخلات و العمليات التحويليةيهتم بالمخرجا-

 
   الرقابة الإحصائية للجودة.1.2.12.

هيكل يتـألف مـن     : مراقبة الجودة بأنها  ) 1993 (84-2لقد عرفت مواصفات الإيزو رقم        

  .558 ص[13] أساليب و أنشطة تشغيلية تستخدم للوفاء باحتياجات الجودة

ودة هي تقنيات التشغيل و الأنشطة المسـتخدمة لتحقيـق   من التعريف نستنتج أن مراقبة الج      

تبدأ الرقابة الإحصائية للجودة ببداية الإنتاج أين يتم التأكيد على ملائمـة            . المتطلبات اللازمة للجودة  

جودة المدخلات البشرية و المادية و المالية قبل السماح باستخدامها، و مع بدء التنفيذ يتعين متابعـة                 
  .لمرحلية لتحديد مدى جودة تشغيل النظام الإنتاجي و نظام الجودةجودة النواتج ا

هدف مراقبة مستوى الجودة هو اتخاذ الإجراءات التصحيحية و المانعة للخطأ أو الإنحراف               

  .عن المعايير دون تأخير ثم تفحص الوحدات المنتجة لتقرير مدى صلاحيتها و قبولها

 و كتابة التقارير المتعلقة بالمعلومـات المتصـلة         إن مراقبة الجودة تتضمن تسجيل و تحليل        

 القرارات السليمة بالإضافة إلى استعمالها لأساليب إحصائية تسـاعد          لاتخاذخذها كأساس   أبالجودة و 

في أداء أنشطة مراقبة الجودة و التي تعتبر حلقة مهمة للتغذية العكسية مع احتمـال التـأثير فـي                   

  .التصميم و التخطيط

 الجودة أكثر تقدما من مدخل الفحص إلا أن التقدم فـي إدارة الجـودة جعـل                 تعتبر مراقبة   

 .الإعتماد على مراقبة الجودة غير كاف، بل و غير ملائم بمفرده لتحقيق التطوير و التحسين
  

   تأكيد الجودة.2.13..1
 يعرف تأكيد الجودة بأنه جميع الأنشطة التنفيذية المخططة و الفورية التي تطبق من خـلال               

   .7  ص[14]نظام الجودة لتعطي ثقة كافية في أن العمل سيحقق الجودة المطلوبة 

تأكد من أن متطلبات الجودة     للإن مدخل تأكيد الجودة يتضمن تخطيط و تشغيل نظم مصممة            

يمتد نطاق تأكيد الجودة لأبعد من عمليـات        . قد تم الوفاء بها و بأن هذه المتطلبات تنبع من المستفيد          
فهو يشمل باقي وظائف المنظمة و أنشطتها، بدءا بأنشطة التسويق للتعرف علـى توقعـات               الإنتاج  

العمـــلاء و خصائص المنتجات المناسبة و مرورا بالموارد البشـرية و عمليـات الشـراء و                

التخزين، عمليات الإنتاج، عمليات المالية و البحوث و التطوير و الإنتهاء بتقديم المنتج أو الخدمة و                

  .بعة العميلمتا
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تنادي عملية تأكيد الجودة بتحقيق إنتاج بدون أخطاء، أي تعمل على إنتاج منتجات جيدة من                

أول مرة بدل من السماح بإنتاجها بعيوب ثم اكتشافها فيما بعد، و هذا من خلال رقابة شاملة علـى                   

  .نفيذ العملياتكافة العمليات و وجود جهود مشتركة تتكامل من قبل جميع الإدارات المعنية بت

  
  :25 ص[15] أنواع من الرقابةةفي ظل تأكيد الجودة يتم استخدام ثلاث

  الرقابة الوقائية -

  .تعني متابعة تنفيذ العمل أولا بأول لإكتشاف الخطأ قبل وقوعه و العمل على منع حدوثه

  الرقابة المرحلية -

   الجودة حيث لا ينتقل المنتج تحتتعني فحص المنتج بعد انتهاء كل مرحلة إنتاج للتأكد من مستوى

الصنع من مرحلة لأخرى إلا بعد فحصه للتأكد من جودته و هذا يساعد على اكتشاف الأخطاء عند                 

 .وقوعها و معالجتها فورا
  الرقابة البعدية -

تعني التأكد من جودة المنتج بعد الإنتهاء من تصنيعه و قبل وصوله إلى يد المستهلك و ذلك ضمانا                  

  .ن أي خطأ أو عيبلخلوه م

    

وفقا لما سبق، نلاحظ أن كل مرحلة من مراحل المدخل التقليدي لإدارة الجودة قد ركـزت                

على اهتمامات معينة حيث تمثلت المرحلة الأولى في الفحـص أي إجـراء مطابقـة، و تصـحيح                  

خطأ، أمـا   الأخطاء بعد وقوعها ثم تليها مرحلة مراقبة الجودة التي تهدف إلى محاولة منع وقوع ال              

المرحلة الثالثة فتتمثل في مرحلة تأكيد الجودة التي جاءت لتغطي مجالات أوسع و اشـتملت علـى                 

يمكننا القول أن كل مرحلة تضم المرحلة السـابقة لهـا و ليسـت              . التصميم و المطابقـة و الأداء    
 .منفصلة
عبر مراحل تطورهـا    مداخل الثلاثة للإدارة التقليدية للجودة      ال اهتماميمكن تلخيص مجالات      

  :كما يلي

    ...الجودة الخاصة بـ

  الأداء  المطابقة  التصميم

        تأكيد الجودة

   المنع   مراقبة الجودة
    التصحيح    الفحص

  المنتج  المستهلك  

  

 21ص ] 16[ امراحل المدخل التقليدي لإدارة الجودة و مجالات اهتمامه : 02شكل رقم 
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  الشاملة مدخل إدارة الجودة .1.22.
هناك العديد من التعاريف الخاصة بمفهوم إدارة الجودة الشاملة و يرجـع الاخـتلاف فـي                

  :نذكر من بين التعاريف ما يلي. وجهات نظر الباحثين حولها لشمولية معناها

  

شكل تعاوني لأداء الأعمال يعتمد علـى القـدرات         :  يعرفها معهد الجودة الفدرالي الأمركي بأنها      -

ل من الادارة و العاملين بهدف التحسين المستمر في الجودة و الانتاجية و ذلـك مـن                 المشتركة لك 

  .48 ص[12]خلال فرق العمل
  

 لقد قام سيامبا بتحديد مفهوم ادارة الجودة الشاملة من خلال عدة مداخل نذكر منها المدخل المبني                 -

منظور هذا المدخل فكرة    دارة الجودة الشاملة من     إيتضمن تعريف   . 70  ص  [4]على أساس العملاء  

  .العميـــل و متطلباته و احتياجاته و توقعاته

  :هناك العديد من المفكرين الذين عرفوا ادارة الجودة الشاملة من خلال هذا المدخل منهم
دارة الجودة الشاملة هي اشتراك و التزام الادارة و الموظف في ترشيد العمل عن طريق               إ :تونكس

  .ل أو ما يفوق توقعاتهتوفير ما يتوقعه العمي

دارة الجودة الشاملة بأنها نظام اداري يضع رضا العميل في أول قائمة الاولويات بدلا              إ يعرف   :كول

من التركيز على الأرباح قصيرة المدى، حيث يؤمن هذا النظام بأن تحقيق رضا العميل ينتج أرباحا                

  .جل القصيرثابتة على المدى الطويل مقارنة بالأرباح المحدودة في الأ

  

مجموعة مـن الأدوات و الأسـاليب التـي تكـون           : دارة الجودة الشاملة على أنها    إ كما تعرف    -

استراتيجية شاملة بهدف تعبئة المجهود الجماعي للمؤسسة ككل لكي تحقق أعلى رضى للعميل بأقل              

  .37 ص[17] تكلفة

  :8 ص[18]رة الجودة و هيان التعاريف السابقة تتضمن مبادىْ أساسية مشتركة تقوم عليها ادا
   التحسين و التطوير المستمر؛-

  المشاركة الكاملة؛-
 .تحقيق رضا العميل--
 
  التحسين و التطوير المستمر-

اذا لم يكن هناك عطب فليس هناك ضرورة للتصليـح         " ان الادارة التقليدية تقوم على مبدأ         

أما الجـودة الشـاملة لـلادارة       . سينأي بما أنه لاتوجد شكاوى من طرف العميل فلا داعي للتح          " 

فتحرص على استمرارية التحسين و التطوير بحيث كلما أمكن الوصول الى مسـتوى معـين مـن                 

الجودة تم التطلع إلى مستوى أعلى منه و هذا لمواكبة التغيرات و الوصـول الـى ميـزة التميـز                    

  .التنافسي
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 يقتصر علـى مراحـل التصـنيع    ان التحسين و التطوير المستمر يمس كافة العمليات و لا     

فحسب و هذا تحقيقا لشمولية الجودة، أي أنه يمس السلع و الخدمات و مستوى الكفـاءة فـي الأداء                   

  .الوظيفي
تتميز المنظمات التي تأخذ بمبدأ التحسين المستمر كمعيـار دائـم بقـدرتها علـى توقـع                   

نبؤ بفعالية بـالتغيير المسـتمر فـي        التغيــرات و التحديات المستقبلية، كما تتميز بالقدرة علىالت       

احتياجات و رغبات العملاء لأنهم محل تركيز دائم بإعتبارهم الركيزة الأساسية لبقاء المنظمة فـي               

  .السوق، و يتطلب هذا بناء قناة اتصال فعالة مع العملاء لكي تعرف احتياجاتهم و توقعاتهم

دائـرة  : ير المستمر في المنظمة منهـا     هناك عدة نماذج تبين كيفية القيام بالتحسين و التطو          

:  تصرف، و تسمى كـذلك     - قيم - إفعل   -الجودة التي أسسها شوهارت و سميت أيضا بدورة خطط        

  .241ص[12] عجلة ديمنبج و هي تعبر عن المفهوم الأساسي لأنشطة التحسين المستمر

  

  
  

  

  

  

 
 

 38ص ]19[ دورة ديمنج للتحسين المستمر :03شكل رقم 

 
 بدراسة العملية و توثيقهـا، جمـع البيانـات لتحديـد المشـكلات و بعـدها القيـام                   القيام: خطط

  .بتحليــــل هذه البيانات و تصميم خطة التحسين ثم تحديد معايير تقييم و تنفيذ الخطة

 تنفيذ الخطة مع توثيق التغيرات التي أدخلت خلال هذه المرحلة مع جمع البيانات لأغـراض                :إفعل

 .التقييم
يام بتقييم البيانات التي جمعت خلال مرحلة التنفيذ مع القيام باختبار مدى مطابقـة النتـائج                 الق :قيم

  .لأهداف التحسين التي حددت في مرحلة التخطيط

 اذا كانت النتائج جيدة نقوم بتوثيقها و اعلام كافة المعنيين بهـا مـع تـدريب المنفـذين                   :تصرف

هو مخطط، نقوم باعادة مراجعـة، و هـذا لاتخـاذ           عليهــا، أما اذا وجد اختلاف أو تباين عما         

 .الاجراءات الهادفة الى تصحيح الخطة، ثم نكرر الدورة من جديد و هذا للاستمرار في التحسين
  

  المشاركة الكاملة-

من متطلبــات تـطبيق ادارة الجودة الشاملة المشـاركة بـين مختلـف الــمستويات               

لتحسينات اللازمة من خلال العمل الجماعي، فرق العمل،        الاداريــة و هـذا لتحديد التغيرات و ا      

  تصرف  خطط
Action          Plan 

  
 قيم  إفعل

Check           Do  
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إن المشاركة الكاملة تدل على أن تحقيق الجودة و التميز مسؤولية الجميع فلا مجال              . حلقات الجودة 

للتنافس السلبـي بين الموظفين، بالإضافة إلى أن المصلحة العامة تتوافق مع المصـلحة الخاصـة               

  .تحسين لا يكون الا من خلال التشاور و المشاركةللموظفين، و حل المشاكـل و ال

  
 هذا المبدأ يجب أن يلقى المساندة من قبل القيـادة، مـن أجـل دعـم ثقافـة الجـودة                     إن

الشاملـــة في المنظمة و ترسيخ فكرة فاعلية المجموع أعظم من مجموع فعاليات الأفـراد كـل                

فتاح و الاحترام المتبـادل و الانتمـاء فـي          على حدة و أن التعاون و روح الفريق القائمة على الان          

   المجموعة من شأنها جميعا أن توفر المناخ الذي تنـادي بـه ادارة الجـودة الشـاملة للمنظمـة     

 في ظل هذه الظروف تصبح المنظمة قادرة على تحديـد عملائهـا و طـرق قيـاس                  .69ص[20]
 الخاصة بها و كذا تحديد ما يلـزم  مستويات رضاهم، و بالتالي تحديد مخرجاتها و مستويات الجودة    

 .بأنسب الحلولمن تحسين مستمر و كيفية اتمامه مع امكانية مواجهة المشكلات 
  

   تحقيق رضا العميل-
لقد تغير مفهوم العميل وفـق ادارة الجـودة الشاملـــة فلـم يعـد ذلـك المسـتهلك أو                

خارجي، العميـل الـداخلي،     العميل ال : المستعمـــل و انما أصبح يضم أربعة عناصر تتمثل في        

  .الموردين، و الملاك أي المجتمع بوجه عام

دارة الجودة الشاملة العميل الخارجي هو الذي يحدد المعايير النهائية للجودة و ليس             إفي ظل     

المصممون أو المهندسون، و لهذا أصبحت المنظمة تركز على العميل الخارجي باعتبـاره حجـر               

  .الزاوية لكافة التغيرات

ن المفهوم التقليدي لرضا العميل مرتبط بالسعر الذي يدفعه المستهلك من جراء حصولـه             إ  

على المنتج أو الخدمة، لكن هذا المفهوم لم يعد يتماشى مع متطلبات الجودة الشاملة حيـث أصـبح                  

حقق له الاشباع المطلوب، و يـؤدي به       ت رخيص و لا     هاالعميل لايرضى عن منتج أو خدمة سعر      

 .  البحث عن منتج أو خدمة بسعر أعلى، لكنها تحقق له الاشباع المرغوبهذا الى
 

على هذا الاساس يجب على المنظمة أن تعمل باستمرار على إرضاء عملائها، لأنه لـيس               

و من الخطأ اعتقـاد أن اسـم و سـمعة           . من المؤكد أن العميل الراضي اليوم سيكون راضيا غدا        

نافسة شرسة البقاء فيها لمن يكون قادرا على اشـباع و تلبيـة             المنظمة تضمن لها البقاء في ظل م      

حاجات عملائه و تحقيق الرضا لديهم أكثر من منافسيهم من خلال ما تقدمه لهم المنظمة من جـودة     

  .عالية سواء في السلع أو الخدمات

    
 الجودة الشاملة تركز على تحقيق رضا العميل باعتباره أساس الجودة، و هـو محـور                إن

  :12ص[21] شاط أي نقطة البداية و النهاية و للوصول لذلك توجد عدة خطوات ينبغي اتباعها هيالن
   التعرف على العميل؛-

   التحديد و التعريف بحاجات العملاء؛-
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  ترجمة الاحتياجات إلى معايير للجودة؛-
  تصميم العمليات لإنتاج مخرجات تستوفي المعايير المحددة من قبل العميل؛-
 ذ العمليات مع مراقبة و متابعة مسارات التنفيذ؛ تنفي-
 . تقييم الخطوات السابقة مع التدخل الفوري لتصحيح أية عيوب أو خلل يظهر في التنفيذ-

  :يمكن تلخيص مبادىء ادارة الجودة الشاملة و كيفية تحقيقها في الشكل التالي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 80 ص] 6[اية تحقيقهمبادىء ادارة الجودة الشاملةو كيف : 04شكل رقم 

 
   المداخل الحديثة لادارة الجودة الشاملة.1.23.

ن تحقيق التميز و التطوير يستوجب تحسـينا مسـتمرا فـي المـداخل المختلفـة لادارة                 إ  

الـــجودة و حتى على إدارة الجودة الشاملة، و هذا بغرض التوصل الى مداخل و نماذج تتصف                

  . مبادىء ادارة الجودة الشاملةبالشموليــة من خلال توظيف عناصر و

هناك العديد من المداخل التي تضمن نجاح تطبيق نظام ادارة الجودة الشـاملة نـذكر مـن                   

 :بينها
  

   النموذج الدائري للجودة الشاملة.1.2.31.
ن الفكرة الرئيسية لهذا النموذج تدور حول العميل الذي أصبح يضع و يوجه و يدير الخطة                إ  

الفكرة السابقة من خلال الأركان الثلاثة للنموذج التي تدور جميعها حـول رغبـة              تتجسد  . الرئيسية

  :201 ص  [15]العميل و هي كالتالي
   الأساليب و الممارسات اليومية للادارة؛-  

   التخطيط الاستراتيجي؛-  

  .الادارة التكاملية لوظائف المشروع-            

  

التخطيط 

  الاستراتيجي

 التحليلالقياس و 

تفويض السلطة 

الالتزام بالتدريب للعاملين و تكوين فرق 

  و تقدير الجهود

دعم و تأييد 

 الإدارة العليا

 الجودةتأكيد 

التركيز على 

  العميل



  

  

29

 
  ةالأساليب و الممارسات اليومية للادار -

هي مجموعة الأساليب و الممارسات الادارية اليومية التي تعمل على تعظـيم أداء وحـدة                 

تعتبر الممارسات و الأساليب المرحلة الأولى من مراحل تنفيذ و تطبيــق ادارة الجـودة              . النشاط

  :الشاملــة، و هي مرحلة تتطلب الاجابة على الأسئلة التالية كالآتي

جابة تتمثل في ضرورة التحسين و التطوير المسـتمر لمختلـف العمليـات              و الا  ما يجب القيام به؟   

  .اليومية التي تقوم بها المنظمة

 ان عملية التحسين و التطوير المستمر يقوم بها جميع الأطـراف ذوو العلاقـــة             من يتولى ذلك؟  

  .بهذه العملية سواءا كانوا أفرادا أو فرقا للعمل أو في صورة حلقات الجودة

 تتم عملية التحسين و التطوير المستمر عن طريق الاستعانة بالأسـاليب الاحصـائية      تم ذلك؟ كيف ي 
الخاصة بجمع البيانات، تحليلها و الأسـاليب المسـتخدمة فـي الرقابـة علـى الجـودة بغـرض                

  .تشخيـــص المشكلات و التوصل الى الحلول البديلة

  

  التخطيط الاستراتيجي -

ة تهدف المنظمة الى التحسين و التطوير المسـتمر و هـذا لا             في ظل ادارة الجودة الشامل      

يتحقق في المدى القصير، بالاضافة الى أنه يتطلب تغييرات جذرية على مستوى كـل المنظمـة و                 

التي لا يمكن تحقيقها من خلال الأساليب و الممارسات اليومية و لكن يتطلب تخطيطا اسـتراتيجيا                

يير الحاضر من أجل تبني مستقبل مرغوب بـدلا مـن تصـميم             الذي يمكن تعريفه بأنه برنامج تغ     

    .  31 ص [22] الحاضرفي صورة المستقبل ابتداءا من انسجام الادارات المرتبطة بالحاضر

 التخطيط الاستراتيجي يمثل الوسيلة التي يمكـن مـن خلالهـا توحيـد كافـة أنشـطة                  إن  
  .تنظيميةالـمنظمــة و تحقيق التنسيق الرأسي بين المستويات ال

  :ان هذه المرحلة تتضمن ثلاث أسئلة تتطلب الاجابة و هي

 يتطلب تحقيق التخطيط الاسـتراتيجي احـداث تطـوير جـوهري فـي الأداء               ما يجب القيام به؟   

  .الـتنظيـمي و تشجيع روح المبادرة و الابتكار و التطوير

لمبادرة و الابتكار و التطـوير       يتولى القيام بتطوير الآداء التنظيمي و تشجيع روح ا         من يتولى ذلك؟  

  .جميع المستويات الادارية و هذا بالتشارك لضمان التنسيق بين أفكار مختلف الأطراف

  . يتم ما سبق باستخدام الأساليب الادارية المناسبة لتحقيق التنسيق بين جميع الأطرافكيف يتم ذلك؟

  

   التكاملية لوظائف المنظمةالإدارة -

  .لية لوظائف المنظمة إلى تحقيق التكامل الأفقي لوظائف المنظمةتهدف الادارة التكام  

  :ان هذه المرحلة تتضمن ثلاث أسئلة تحتاج إلى إجابة و هي

 يجب القيام بتطبيق كل نظم تحسين و قياس الجودة و ادارتها بالاضافة الى حشد               ما يجب القيام به؟   

  .كل الأطراف ذات العلاقة بالجودة
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اركة العملاء، و الموردين في تناول و تحليل كافة الأمور المتعلقة بالجودة             يجب مش  من يتولى ذلك؟  

  .ابتداءا من مرحلة تصميم المنتج

  . يتم هذا من خلال نظم المعلومات الاستراتيجية و أساليب المراجعةكيف يتم ذلك؟
  :يمكن تلخيص الأركان الثلاث السابقة في الشكل التالي

  

  
 
 
 
 
  
 
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  201ص]15[النموذج الدائري لادارة الجودة الشاملة : 05رقم شكل 
  

   نموذج جائزة بالدريج.1.2.32.
  :268 ص[23]ان هذه الجائزة تقدم للمنظمات الأمريكية التي تتوفر فيها سبعة معايير رئيسية و هي

   القيادة الفعالة؛-  

  المعلومات و التحليل؛-  
   التخطيط الاستراتيجي؛-  

 تنمية الموارد البشرية؛ الادارة و -  
 دارة العمليات و التشغيل؛إ -  
  النتائج و الانجازات؛-  
  .إرضائه استهداف العميل و كيفية -  
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  :يمكن توضيح العلاقة بين المعايير السابقة من خلال الشكل التالي

  

  
  

  

  

  

  

  

 
  

  

  

  

 
  

  

  
  

 
 269ص]23[ نموذج اطار العمل لقياس الجودة06:شكل رقم
    

نتج أن العمل على تحقيق رضا العميل يحظى باهتمام القائمين علـى التقيـيم             من الشكل نست  

 .حيث يعد المهمة الأساسية للمنظمة لتحقيق الاستمرارية، النمو و زيادة الحصة السوقية
  

   نموذج التفوق الأوروبي.1.2.33.
تفاعلة فيما بينها   يسمى كذلك مدخل الدائرة الأوروبية للجودة و التي تقوم على تسعة معاييرأساسية م            

  . و علاقتها ببعضها بعضرالمعاييبعلاقات يربطها اطار عام يوضح هذه 

 :قسمت العناصر التسعة إلى مجموعتين
 تشمل عوامـل مسـاعدة تتمثـل فـي القيـادة، ادارة المـوارد البشريـــة،                 :المجموعة الأولى 

  . بهاالسياســـات و الاستراتيجيات، الموارد، العمليات التي يتم القيام

 و هي تمثل مجموعة النتائج المحققة أو المتوقعة مـن تطبيـق النظـام و التـي                  :المجموعة الثانية 

يمكــن أن تستخدم لقياس درجة نجاح المنظمة في استخدام العوامل المساعدة لتحقيق أهداف نظام              

  . المجتمعادارة الجودة الشاملة و التي تتمثل في تحقيق رضا العاملين، و رضا العملاء، و رضا

شغيلإدارة العمليات و الت

الإدارة و تنمية الموارد 

 البشرية

 التخطيط الإستراتيجي

 المعلومات و التحليل

استهداف العميل 

و كيفية إرضائه

  النتائج

والإنجازات 

 القيادة

النظام

 المحرك الدافع

 الهدف

قياس معدل التقدم

   إرضاء العميل-

 إرضاء العميل -

  نسبة إلى المنافسين

 العميل الاحتفاظ ب-

 المشاركة في -

الأسواق و تحقيق 

 المكاسب

   جودة المنتجات و الخدمات-

   تحسين الإنتاجية-

   تقليل نسبة الفاقد و انعدامه-

   أداء الموردين-

  النتائج المالية-
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  :يمكن توضيح ما سبق من خلال الشكل الآتي

  

  
  

  

  

  

  

  

  

  71ص  ]16[نموذج الجائزة الأوروبية للجودة : 07شكل رقم 

  
الجديد الذي جاء به هذا النموذج يتمثل في أنه من بين النتائج المتوقعة نجد أثـر المنظمـة                  

سيلة لاستمرار المنظمـات و     على المجتمع حيث ظهرت ضرورة العناية بالبيئة و المجتمع ككل كو          

  .مواكبتها للتغيرات التي تحدثها البيئة

من خلال اجراء مقارنة بين مختلف المداخل المعاصـرة لنظـام ادارة الجـودة الشـاملة                  

نجـــد أن جميعها تركز على العميل، فالنموذج الدائري عناصره الثلاثة تـدور حـول رضـا                

أهم المجالات التي تحظى باهتمام القـائمين بـالتقييم هـو           العميل، أما جائزة بالدريج تؤكد على أن        

مجموعة : مجال رضا العمــلاء، أما مدخل الجائزة الأوروبية للجودة فيضم جزئين أساسيين هما           

العوامل المساعدة و مجموعة النتائج المتوقعة التي تشمل رضا العملاء، رضا العـاملين، و رضـا                

 .المجتمع
  

  لة و فلسفة الادارة بالعملاء ادارة الجودة الشام.13.
 الجودة الشاملة باعتبارها ثقافة جاءت بنظرة جديدة عن مفهوم العميـل و كيفيـة               إدارة إن  

  .عادة الهندسة لها كذلك نظرتها الخاصةإرضائه و المحافظة عليه، كما أن معايير الأيزو و نظام إ

اعتباره نقطة ارتكاز نشاطها    لقد أصبحت الادارة الحديثة موجهة بالعملاء و هذا من خلال             

  .دارة الجودة الشاملةإبالإضافة إلى أنها تعمل وفق استراتيجيات في مضمونها تتوافق مع مدخل 

دارة الجـودة الشـاملة،    إمن خلال هذا المبحث سنحاول التطرق الى أنواع العملاء في ظل            

طرق الى أهم اسـتراتيجيات     اجراء مقارنة بين نظرة مختلف مداخل الجودة للعميل و في الأخير الت           

  .الادارة بالعملاء

  

  

  

 إدارة الأفراد

 السياسات و الاستراتيجيات

 الموارد

رضا العملاء العمليات القيادة

رضا العاملين

رضا المجتمع

نتائج المؤسسة

 نتائجعوامل مساعدة
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   أنواع العملاء.31..1
  :دارة الجودة الشاملة أربعة عناصر هيإيشمل مفهوم العميل في ظل   

   العميل الخارجي؛-  

  الموردون؛-  
  الملاك؛-  

  .لعميل الداخليا-

 
  العميل الخارجي.1.3.11.

  يشتري أو يستعمل ما تنتجـه ن التعريف التقليدي للعميل يتمثل في أنه شخصإ
 المنظمة، أما العميل الخارجي الذي تهتم به ادارة الجودة الشاملة فيتمثل في الأفراد أو الجهات 

  .التي تستفيـد أو تتأثر بمنتجات و خدمات و أنشطة المنظمة

 الجودة الشاملة هو التركيز المطلق على العميل الخارجي و هذا من خـلال              إدارةن أساس   إ  

لأخذ بعين الاعتبار حاجاته، و رغباته، و توقعاته، و أرائه و مقترحاته فـي التصـميم، التنفيـذ،                  ا

، كما يجب على المنظمة أن تعلـم        "العميل يدير المنظمة  "الصيانة و خدمات ما بعد البيع تحت شعار         

م و بـؤرة  العميل الحاجات التي لم يعرف أنه في حاجة اليها باعتبار أن العميل هو جزء من النظـا       

 الجودة الشاملة برضا العميل الى أن أي خلل في رضاه يعنـي توجـه               إدارةيرجع اهتمام    .هتمامهإ

 .للمنافسين الآخرين و عليه أصبح بقاء المنظمة مرهونا برضا عملائها العميل
 
   الموردون.3.12..1

بتلبية احتياجـات    الجودة الشاملة تتسع لتشمل الموردين باعتبار أنهم يقومون          إدارةن ثقافة   إ  
ن المنظمة التي تتبنى مدخل الجودة الشاملة عليها أن تعمل علـى بنـاء              إ. المنظمة من المستلزمات  

المورد شريك  "علاقة طويلة مع الموردين و تطوير علاقات تعاون متبادلة دائمة و هذا تحت شعار               

  ".دارة الجودة الشاملةإطويل الأجل و هو جزء من منهجية 

  :151ص[15]عاون المتبادل تتمثل فيان مظاهر الت

 تزويد المورد باستمرار بنتائج قياس رضا العميل الخارجي و شكواه ليعمل على تزويد المنظمـة                -

  بمستلزمات العمل التي تساعد على تحقيق الرضا لديه؛

 اشتراك المورد في تصميم العمليات الانتاجية ليكون على اطلاع جيد حـول مستلزماتـــها و                -

  للعمل على توريد مستلزمات تساعد على تنفيذها؛ياجاتهااحت
 . تقديم أية مساعدة للمورد لتحسين جودة العمل لديه و مشاركته في حل مشاكل المنظمة-

باعتبار أن الموردين هم شركاء المنظمة ينجحون بنجاحها يجب معرفة مدى كفـاءاتهم فـي تلبيـة           

ى رضاهم في التعامل مع المنظمة و مدى مسـاندتهم          احتياجات المنظمة من المستلزمات و كذا مد      

 .لها
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   الملاّك.3.13..1
 رأس المال ضروري لنجاح المنظمة غير أن توليد الأرباح لغرض رفع رأس المال ليس               إن  

في ظل ادارة الجودة الشاملة يعتبـر حملـة         . هو جوهر المنظمة و لا رسالتها بل هو أحد متطلباتها         

ء يجب ارضاؤهم لكن هذا الارضاء ليس سبب وجود المنظمة كما هو الحال             الأسهم أو الملاك عملا   

بالنسبة لرضا العميل الخارجي أي القول بأن رسالة المنظمة هـي خلـق قيمـة لحملـة الأسـهم                   

لأن تحقيق قيمة للملاك هو نتيجة لتحقيق رضا العميل الخارجي و الموردين             105ص   [24]خاطىء
 .والعميل الداخلي

 
  لعميل الداخلي ا.1.3.14.

العملاء الداخليون هم الأفراد الذين ينتمون داخليا الى المنظمـة و يتـأثرون بالأنشـطة و                  

  .و المنتجات و الخدمات التي تقدمها المنظمة القرارات

ن العنصر البشري يطلق عليه في ظل ادارة الجودة الشاملة العميل الداخلي للدلالـة علـى      إ  

ورة استثماره بشكل جيد باعتباره أهم رأس مال للمنظمة من خلال           مدى أهميته فهي تركز على ضر     

  .زرع الولاء و الانتماء لديه اتجاه المنظمة 

من أهم جوانب ادارة الجودة الشاملة تعزيز العلاقة مع العميل الداخلي بشكل دائم و تحسينها                
 ـ            ذي يتفاعـل مـع العمـلاء       باستمرار لأنه يقوم بعملية تنفيذ منهجية ادارة الجودة الشاملة و هو ال

الخارجيين و مسؤول عن تحقيق الجودة و رضا العميل الخارجي، و هو من يقوم بعمليات التحسين                

المستمر، بالاضافة إلى المفهوم السابق للعميل الداخلي فادارة المنظمة تنظر الى نفسها كجزء مكمل              

 المخرجـات، وأن العـاملين و       العمليـات و  من أجزاء النظام الذي يتكون من سلسلة المدخلات و          

فالقســم  . ل المنظمة ينظر اليها على أنها مورد و عميل في نفس الوقت           ـالوحدات التنظيمية داخ  

الذي يـؤدي مهمــة ما هو الا عميل للقسم الذي يسـبقه و هـو أيضـا مـورد للقسـم الـذي                      

 .77ص[20]يليه
 

   مقارنة بين نظرة مختلف مداخل الجودة للعميل.1.32.
لنظـرة للعميـل، و تحقيق رضاه، تختلف باختلاف مداخــل الــجودة و الــتي              ن ا إ  

 .دارة الجودة الشاملةإعادة الهندسة، إ، 9000تتمثـل في الايزو
 

   و العميل9000 الايزو .1.3.21.
 هي سلسلة من المواصفات المكتوبة أصدرتها المنظمة العالميـة للمواصـفات،   9000يزو  إ

ف العناصر الأساسية المطلوب توفرها في نظام ادارة الجودة الذي يتعـين            كما تحدد السلسلة و تصن    

أن تصممـه و تتبناه ادارة المنظمة للتأكد من أن منتجاتها تتوافق و تفوق حاجـات و رغبـات و                   

  :568ص[13] في1994 تتمثل مواصفات الايزو لسنة 119ص [25]توقعات العميل
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ليات تصميم، تطوير، انتاج، تركيب و خدمات ما بعـد          هو نظام الجودة المتعلق بعم     : 9001الايزو
  .البيع للمنتج

  .نظام الجودة المتعلق بعمليات الانتاج و التركيب فقط : 9002الايزو

  .نظام الجودة المتعلق بعمليات تفتيش المنتجات التامة: 9003الايزو

و المعـايير    نظام فني يهتم باجراء مطابقة بين مـا أنـتج            1994 لسنة   9000يعتبر الايزو   

الموثقة مسبقا، حيث أن المنتج المطابق للمعايير يعتبر ذا جودة عالمية ترضي العميـل و تمكــن                 

  .المنظمــة من الدخول للأسواق العالمية

    

 ليتماشى مع التغيرات و المحيط الجديـد        1994 لسنة   9000 تعديل الايزو  2000لقد تم سنة    
و تعريـف منتجاتهـا أو خـدماتها قبـل عمليـة            للمنظمة الذي أصبحت فيه مجبرة على تحديـد         

الانتـــاج، أي العمل علـى تصـميم المنتـوج أو تقـديم الخدمـة وفقـا لمـا هـو مطلـوب              

  .69ص[26]حقيقة

 تم الانتقال من ادارة موجهة بالمعـايير الـى          9000 لمعايير الايزو  2000من خلال تعديل      

عميل داخل المنظمة ضرورة حتمية من أجل       ادارة الجودة بالاستماع للعميل، حيث أصبح الاستماع لل       

توفير منتجات أو خدمات تلبي حاجات و توقعات العميل بهدف الاحتفاظ به، أو ايجاد عميل جديد ،                 

  .كما أصبح قياس رضا العميل يمثل نافذة مفتوحة لتكييف نظام ادارة الجودة و قياس فعاليته

    

         70ص   [27]9003 و الايـزو   9002يـزو  الغـاء مقـاييس الا     2000 لسنة   9000نجر عن الايزو  إ

 ، كما أصبحت هذه     9004 و الايزو  9001بالإضافة إلى إحداث تعديلات جذرية على مستوى الايزو       

  . العميلرضاء لإ27 ص[28]المعايير تشجع تبني مدخل العمليات في ادارة الجودة

 9004 أو الايـزو   9001 سـواء الايـزو    2000 لسنة   9000ممـا سبق نستنتج أ ن معايير الايزو      

  .أصبحت لها علاقة مباشرة بالعميل

  

   و قياس رضا العميل2000 لسنة 9001الايزو
و انما تشمل كذلك رضـا      " تأكيد الجودة "  لاتتوافق فقط مع مصطلح    9001أصبحت معايير الايزو   -

لتحكـم  تحدد هذه المعايير المتطلبات التي يجب أن تأخذها المنظمة بعين الاعتبار من أجل ا              .العميل

جـودة  "في جميع مراحل عمليات رضا العميل، و خلق القيمة له، و بهذا تم الانتقال مـن منطـق                   

 العلاقة مع العميل أصبحت     إن. 4 ص [29] "جودة الرضا   " الى منطق أكثر طموحا و هو       " المطابقة

ات لا تتلـخص فقــط في تسليم المنتجات أو الخدمات و ليس حتى ادارة الشكاوي و انجاز خـدم                

 إن تقييم و تحليل رضا العميل يسـمح بـاجراء           .ما بعد البيع و انما تتعدى الى قياس رضا العميل         

تحسين مستمر على العمليات بعد معرفة قوة و ضعف أداء المنظمة و هذا من خـلال المعلومـات                  
  .المرتدة
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حو قيـاس رضـا      التأكيد أكثر على عمليات القياس و التحليل و التحسين و هذا لتوجيه الادارة ن              -

 .4ص[30]العميل، و العمليات و المنتجات و عليه فان القياس و المراقبة تمس كل من
   رضا أو عدم رضا العميل؛-  

 ؛)المراجعة الداخلية (  فعالية نظام الجودة -  
 . الأهداف الضمنية و توافق المنتجات للمتطلباتلإرضاءقابلية العمليات -            

  

   حول العميل2000 لسنة 4900توصيات الايزو

  هو دليل للمنظمات يقترح توصيات معمقة لمعظم المسائل المتطرق لهــا 9004ن الايزوإ  
  : نذكر بعض ما جاء فيها حول العميل9001في الايزو

 لا يأخذ في الحسبان رضا العميل الخارجي فقط، و انمـا المـلاك، المـوردين و                 9004 الايزو -

أولا بما أن له علاقة وثيقة و       ) الموظفون( لقياس رضا العميل الداخلي      الموظفين أيضا، و هي تدعو    

  .17ص[29]مباشــرة مع العملاء الخارجيين

 ترى أن هناك حاجات ضمنية على المنظمة ارضاؤها اليوم، كما عليها أن تعمــل            9004 الايزو -

ي إلى النظرة للمستقبل    على ضمان امكانية ارضاؤها مستقبلا و هنا تنتقل المنظمة من النظرة للماض           

  .التي أساسها توقع الحاجات المستقبلية للعملاء

 وسائل القياس تبقى مفتوحة و للمنظمـات حريـة اختيـار             ن قياس الرضا لا يمكن تجنبه، لكن      إ-

 .الأدوات المناسبة منها
 

  عادة الهندسة و العميلإ. 1.3.22.
تفكير الجذري و اعادة التنظيم الجذري      اعادة ال : اعادة الهندسة بأنها  ) مايكل هامر (لقد عرف   

لعمليات المنظمة للوصول الى تحسينات في مقاييس الآداء سواء بالنسبة للتكاليف، الجودة، الخدمة و              
  .42ص[31] سرعة الأداء

يـلاحظ من التعريف أن اعادة الهندسة هي ادخال تغييـرات جذريـة علـى العمليـات داخــل                  

لمتطلبات ادارة الجودة الشاملة التي تسـعى إلـى التحسـين و            المنظمــة و هذا بغرض مواكبتها      

  .التطوير المستمر

لى مستوى عال من رضا العميـل       إعلى جودة للوصول    اإن هدف إعادة الهندسة هو تحقيق       

نما تعمل علـى جلـب الكفـاءات و تحديـد           إالخارجـي و هي لا تهتم بتغيير سلوك الموظفين، و          

 . مورد في المنظمة-ضا الموردين و لا الملاك و لا بعلاقة عميل المهارات كما أنهـا لا تهتم بر

 
  دارة الجودة الشاملة و العميلإ .1.3.23.

 الجودة الشاملة هي نظام اداري شامل أساسه احداث تغييرات جذرية سـواء فـي               إدارةن  إ  

لعمـل و الآداء و     جراءات ا إ المفاهيم الادارية و نظم و       التنظيمية،الفكر، السلوك، القيم، المعتقدات     

  . الخارجيين، الموردين، الملاكالداخليين،هذا بهدف تحقيق درجة عالية من رضا العملاء سواء 
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دارة الجودة الشاملة على تعميق فكرة العميل الخارجي يدير المنظمـة علـى كافـة               إتقوم    

ن العنصـر   المستويات التنظيمية و هو محور كل المجهودات لذا يجب تقييم مستوى رضائه، كما أ             

  .البشري هو الأساس في تحقيق الجودة و منه تحقيق رضا العميل الخارجي الذي يعد هدف الجميع
 يركز على الوفاء باحتياجات العمـلاء       اجتماعيتنظر ادارة الجودة الشاملة للمنظمة على أنها نظام         

  .بالاضافة الى أنها نظام فني يعمل على الوفاء بالمتطلبات الفنية

راء مقارنة بين مختلف المداخل السابقة فيما يخص النظرة للعميل نسـتنتج أن             جإمن خلال   

 الجـودة   إدارة اهتمامـات عادة الهندسة هما جزءان من مكونـات و         إ و نظام    9000نـظام الايزو 

الشاملة و بالتالي يعد هذا المدخل ذا نظرة شاملة عن العميل و رضائه بالمقارنـة مـع المـدخلين                   

دارة الجـودة  إ، و ISO 9001 ،ISO 9004ح ما ذكر فيما يخـص نظـره   يمكن توضي.الآخرين
 :من خلال الشكل التالي  الشاملـة للعميـل
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Management qualité totale  

  إدارة الجودة الشاملة

Management de la qualité  

  إدارة الجودة

 Assurance de la qualité   

  تأكيد الجودة   

Audit qualité  
مراجعة الجودة

Conformité 
 المطابقة

Excellence 

التفوق

Auto - 
évaluation  

  تقيم ذاتي

Efficience 

الكفاءة

Efficacité 
الفعالية

Prix qualité  

  تكلفة الجودة

ISO 9004  

Relation Client-Fournisseur  

  علاقة عميل مورد
Relation avec l'ensemble des 

Parties intéressés  

  العلاقة مع كل الجهات المهتمة

ISO 9001  
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   الادارة بالعملاء.1.33.
الحصــول ن المنظمات التي تركز على عملائها و تعتنق المبدأ الذي  ينادي بضـرورة              إ  

على أكبر قدر من رضا العميل من خلال جعله محور نشاط كيانها التنظيمي هـي منظمـة تـدار                   

  .بالعملاء

ن عملية تحقيق الرضا لا تتم الا من خلال تحديد و معرفة العملاء بدقة عن طريق توصيل                 إ  

انجذابــا  متطلباتهم الى كافة أرجاء المنظمة و مشاركة كل الموظـفين في جعل العميـل أكثـر               

  .لهــا

  .و عليه أصبحت المنظمة تعمل لحساب العميل باعتباره واقعا و ليس مجرد واجب

يقصد بجعل العميل هو المركز أن يتحول العميل الى محور لكافة الأنشـطة أو التـأثيرات                  
بشكل يجعل من اليسير على كافة العاملين معرفة بوجه الدقة ما هـو المطلـوب مـنهم لضـمان                   

  . ولاء العميل للمنظمةاستمرارية

    

 الاستراتيجيات التي تحقق هدف التحول الى أسـلوب الادارة بـالعملاء عديـدة يمكـن                إن

  :35ص[32]ستراتيجياتإتجميعها في خمس 

  ) مجموعات العملاء( من أزمة الهوية الى التركيز على البؤرة :الاستراتيجية الأولى

لتنافسية للعميل من خلال التركيز على ما هـو         تحقق المنظمات التي تدار بالعملاء الميزة ا        

  .أكثر قيمة لعملائها المستهدفين

ان مـدخل الادارة الجديد يرى أن الأفكار الجديدة تصبح ناجحة اذا ما جـاءت مـن العميـــل                  
  .نفســه و هذا في سبيل اكتشاف ما يعتبر الأعلى قيمة لديه

يب للاحتياجات الفعلية للعميل و ليس العمــل       و لـهذا على المنظمة أن تقوم بتقديم منتجات تستج        

لتحقيق ما سبق يجب على الادارة أن تتخصـص        . على جذب انتباه العميل لمنتجات ربما لا ترضيه       

في الانتاج الذي يلبي رغبات العملاء و هذا يتطلب اختيار العملاء و التركيز على احتياجاتهم بشكل                

نظمة أن تفهم ما الذي تتفوق فيه على الآخرين ثم تركـز            يجعل منهم مصدرا للنمو و عليه على الم       

  .كافة جهودها عليه

  

   من الاصغاء الى رفع صوت العميل:الاستراتيجية الثانية

يتحقق كسب رضا العميل بتحول المنظمة كلها الى العمل من أجل هذا العميل، أي يصـبح                  

  .محور اهتمام المنظمة

  

  :تتم هذه الاستراتيجية من خلال 

  لاستماع للعميلا -

   في خلق استعماله يتم الاستماع للعميل من خلال تفهم الشيىء الذي يعتبر عملا ذا قيمة في نظره و 
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ميزة تنافسية حقيقية عن طريق نشر صوت العميل و جعله مسموعا في المنظمة بأكملها عن طريق                

رات للعملاء، تنظـيم    الهاتف، التـنكر في صوت عميل ، تكوين مجالس من العملاء ، تنظيم مؤتم            

  .الخ...زيارات لمقر كل عميل
ن استعمال الأساليب السابقة للحصول على معلومات على العملاء لايكفـي اذا لـم يكـن هنـاك                  إ

ارتبـاط بين هذه المعلومات و الأفراد الذين يتخذون الاجراءات اللازمة ازاء هذه المعلومات، حيث              

 العميل اطلاقا أي لا يستفاد منها في ادخال التحسـينات           تصبح معظم بحوث العملاء لا يستفيد منها      

  .التي يوصي بها العملاء على المنتجات و ينتج عن هذا انعدم التغذية العكسية

  

  جعل صوت العميل مسموعا في أرجاء المنظمة –

يتم هذا من خلال التمسك الدائم باستمرارية العلاقة بين المنظمة و العميل و هذا من خـلال تلبيـة                   

جميع متطلباته، اكتشاف حاجاته التي لم يشعر بها بعد ، التوصل الى حالات عـدم الرضـا غيـر                   

  الخ... المفصح عنها، البحث عن الصوت المكتوم

  

   التعاون الشامل:الاستراتيجية الثالثة

ان تلبية حاجات و توقعات العملاء لا يتم الا بالتعاون داخـل كـل وحـدة مـن وحـدات                      

و يتحقق هذا من خلال فرق العمل، حلقـات         . مة و بين كل نشاط و نشاط آخر       النشــاط في المنظ  

ان العلاقة داخل المنظمة لم تعد علاقة رئيس بمرؤوس أحدهما يأمر و الآخر ينفذ و               . الخ...الجودة

  .لكنها علاقة تعاون فالكل يبذل جهده و يتعاون و ما على القائد الا ان ينسق هذه الجهود

  

   الانتقال من رضا العميل الى حماسه الدائم:ابعةالاستراتيجية الر

ن الولاء لم يعد مسألة اجبارية و لكنها رغبة ارادية لدى العميل و لتدعيمها على المنظمـة                 إ  

يتم . الاهتمام بالأداء المتميز الذي يجعل العميل لا يكتفي بالولاء بل يتحول الى تابع مخلص للمنظمة              

على العلاقة بين المنظمة و العميل بشكل غير عـادي ، قـوي و              تحقيق ما سبق من خلال التركيز       

مستمر لدرجة تصبح فيها المنظمة تخمن بحاجات العميل و ترتقي لمستوى اثـارة دهشـته و كـذا                  

  .معاملته بأسلوب يتمناه

  

هناك منظمات قد لا تصل جودة منتجاتها إلى المثالية إلا أنها تقدم خدمات بشكل أفضل من                

ن بغرض كسب رضا العميل و قد يتم هذا من خلال استحداث أسلوب جديد للتعامل مع                آداء المنافسي 

العملاء يؤدي الى خلق ميزة تنافسية من خلال الاستعانة بعلاقة الارتباط مع العميل، بحيث يشـعر                

هذا الأخير بأن الخدمة المتحصل عليها شيىء جديد تماما و بالتالي يمكن الاحتفاظ بـه بـدلا مـن                   

ن عميل جديد تكلفة اكتسابه خمسة أضعاف ما تنفقه المنظمة في سبيل الاحتفـاظ بالعميـل         البحث ع 

  .الذي تتعامل معه حاليا

  



  

  

40

  

   قيادة الاتصال:الاستراتيجية الخامسة

يتمثل دور القائد في تسهيل آداء العمل فقط أي أنه يتأكد مـن أن الأعمـال تـدار كمــا                      
يبتعد دوما عن التدخل في سير العمل و هذا باسـتعمال           يجــب و لكنه لا يحاول التعمق أكثر بل         

عدة أساليب منها اللجوء الى التفويض لكي لا يضيع الوقت في المواقع الأماميـة لأنـه يعتقـد أن                   

  .التجول بين الوظائف يحد من روح المبادرة لدى العاملين

ف بالاضـافة الـى     في ظل الادارة بالعملاء يجب أن يكون هناك اتصال أفقي بين مختلف الوظـائ             

  .اتصال عمودي بين مختلف المستويات و هذا لضمان التكامل و المشاركة

  

مما سبق يمكننا القول أن المنظمة الموجهة بـالعملاء قـادرة علـى تحقيـق مكاســب                   

كبيـــرة في المجالات الأساسية التي تحقق النجاح في السوق فهي من ناحية تحقق ميزة تنافسية               

ل إشباع حاجات العميل الخارجي لأطول فترة ممكنة ومن ثم المحافظة عليه و             في السـوق من خلا   

كذلك زيادة احتملات تكرار شراءه، و من ناحية أخرى فهي تحقق الرضا للعميل الداخلي و تحقـق                 

  .لديه شعور بالولاء و الانتماء

  

هنيات و  إن مفهوم إدارة الجودة عرف تطورا كبيرا و هذا نظرا لتغييـر الوسـائل، و الـذ                  

  .الأسواق عبر الزمن حيث يوجد مدخلان لإدارة الجودة هما المدخل التقليدي و المدخل الحديث

  

  :يشمل المدخل التقليدي ثلاث مراحل و هي
   يقوم على إجراء المطابقة و تصحيح الأخطاء بعد وقوعها؛:الفحص

   تهدف إلى محاولة منع وقوع الأخطاء؛:مراقبة الجودة

وم على إنتاج منتوجات بدون أخطاء من المرة الأولى و هـي تشـمل التصـميم،                 تق :تأكيد الجودة 

  .المطابقة و الأداء

  

أما المدخل الحديث و الذي يتمثل في مدخل إدارة الجودة الشاملة يعتبـر العميـل نقطـة ارتكـاز                   

  :المنظمـة و هو يقوم على تحقيق المبادئ التالية

   التحسين و التطوير المستمر؛-

  ة الكاملة؛ المشارك-

  . تحقيق رضا العميل-

  

إن مدخل إدارة الجودة الشاملة يركز على أن اكتساب المنظمة لميزة تنافسية في ظـل بيئـة بهـا                   

العديـد من المتغيرات يكون من خلال إرضاء عملائها و ضمان ولائهم و الحفاظ عليهم، و حتـى                 

  .الوصـول إلى أن يصبحوا تابعين للمنظمة

  



  

  

41

دة الشاملة تغير مفهوم العميل حيث لم يعد ذاك المشتري أو المستعمل لمنتجـات              في ظل إدارة الجو   

  :المنظمة و إنما يشمل أربعة عناصر هي

  .العملاء الخارجيين، الموردين، الملاّك، العملاء الداخليين
  

  :هناك عدة مداخل حديثة لإدارة الجودة الشاملة ركزت على العميل منها

 النموذج تسخير الأساليب و الممارسات اليومية للإدارة و التخطـيط            أساس هذا  :النموذج الدائري 

  .الاستراتيجي، و الإدارة التكاملية لوظائف المنظمة لتحقيق حاجات و رغبات و توقعات العملاء

 بالنسبة لهذا النموذج الإهتمام برضا العميل من قبل القائمين بالتقييم يعـد             :نموذج جائزة بالدريج  

  .همية بالنسبة للمنظمةالمجال الأكثر أ

 يركز هذا النموذج على وجود ثلاث نتائج و هي رضا العاملين، رضا             :نموذج التفوق الأوروبي  

  .العملاء، رضا المجتمع

  

 و إعادة الهندسة لها أيضا ISO 9000بالإضافة إلى النماذج السابقة، يمكننا القول أن معايير الجودة 
  .لعميلتحقيق رضا انظرتها الخاصة فيما يخص 

و في الأخير يمكننا القول أن المنظمات أصبحت اليوم تدار بالعملاء حيث ظهـرت للعميـل أدوار                 

  .جديدة كأن يقوم بوضع و توجيه و إدارة الخطة الرئيسية للمنظمة
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 2الفصل 
  مفهوم رضا العميل الخارجي

  

  

  

إن إشباع رغبات العملاء يعتبر السبب و المبرر من وجود المنظمات و التي تسعى بدورها                 

إن الفكـرة السابقـــة     . إلى إرضاء عملائها عن مستوى جودة المنتج أو الخدمة التـي تنتجهـا            
مختلف مراحله بـدءا مـن الفكـر        ناتجــة عن التطور الكبير الحاصل في الفكر التسويقي عبر          

  .التسويقي الكلاسيكي مرورا بالمفهوم التسويقي، وصولا إلى المفهوم التسويقي الحديث

كل مرحلة من المراحل السابقة جاءت بأراء جديدة حول مفهوم العميل، كيفية إرضائه و المحافظـة                

  .عليه

  

حديث حيث يعد من النتـائج      يشغل مفهوم رضا العميل مكانا محوريا في الفكر التسويقي ال           

  .الرئيسية للنشاط التسويقي و هو صادر عن العميل في المرحلة الأخيرة من مراحل القرار الشرائي

  

ينتج عن حالة الرضا أو عدم الرضا، سلوكيات مرتبطة بكل حالة على حدة و التي يجـب                   

  .على المنظمة أن تكون على دراية بها لكي تتصرف وفق الموقف

خلال هذا الفصل إلى استعراض تطور النظرة للعميل، من خلال عرض مختلف            نسعى من     

مراحل الفكر التسويقي، بعد هذا نتطرق إلى أساسيات حول الرضا أو عـدم الرضـا مـن خـلال                   

استعراض البعض من تعاريف الرضا أو عدم الرضا و استخلاص أهم المحـددات أو المتغيـرات                

ضا العميل، ثم نتعرض إلى العلاقات التبادلية للرضـا و          التي تتحكــم في سلوك رضا أو عدم ر       

في الأخير نبين مختلف سلوكيات العميل ما بعد عملية الشراء سـواء المتعلقـة بالرضـا أو عـدم                   

  .الرضا
  

  التركيز على العميل كمدخل للنجاح التسويقي. 1.2
لتي تتمثـل فـي      النظرة للعميل عبر مختلف مراحل تطور المفهوم التسويقي و ا          اختلفتلقد    

مرحلة التوجه الإنتاجي، التوجه السلعي، التوجه البيعي، المفهوم التسـويقي و المفهـوم التسـويقي               

رتكـاز كـل   إفكل مرحلة كانت لها خصوصيات فيما يتعلق بعلاقة المنظمة بالعميل، نقطة         . الحديث

ظ عليـه بالإضـافة     إلخ، طرق جذب العميل و الحفا     ...توجه هل هو جودة المنتج، العميل أو السوق       
  .إلى أهمية رضا العميل بالنسبة للمنظمة، و كيف يتم تحقيق هذا الرضا
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ما الرضا فهو نتيجة    اإن فكرة رضا العميل الخارجي هي جوهر المفهوم التسويقي الحديث             

  .خر مرحلة في القرار الشرائيآرئيسية للنشاط التسويقي ينتج عن 

  

  لاسيكي نحو المستهلكتوجهات الفكر التسويقي الك .1.1.2 
  :يضم الفكر التسويقي الكلاسيكي ثلاثة توجهات تتمثل في  

.التوجه الإنتاجي، التوجه السلعي، التوجه البيعي حيث لكل توجه نظرته الخاصة للمستهلك  

 
  التوجه الإنتاجي .1.1.1.2
شـباع  في ظل هذا التوجه اهتمام المنظمة كان مركزا على مشكلة الإنتاج نظرا لقصور الإ               

الكمي لاحتياجات السوق أما تصريف المنتجات لم يكن يمثل مشكلة خطيرة طالما أن الطلب أكبـر                

  .من العرض

  

يعد الإنتاج في هذه المرحلة الموجه الأساسي لسياسات و خطط و قرارات المنظمة فمـثلا                 

ة ما يحتاجـه    مفهوم الجودة كان ينبع من المعايير التي يضعها المهندسون و المصممون دون مراعا            

  .السوق بالفعل أو ما يفضله المستهلكون

لقد كان دور رجل البيع يتمثل في بيع ما أنتج، و إقناع المستهلك بأن ما أنتج هو ما يشـبع                      

  .16ص] 33[حاجاته سواء كان ذلك حقيقيا أم لا، دون أن يتدخل فيما يجب إنتاجه
  

  .23ص]34[تبنى فلسفة هذا التوجه فيما يخص المستهلك على أن

 المستهلكين يفضلون بالدرجة الأولى تلك المنتجات ذات السعر المنخفض حيث يمثـل السـعر و                -

  مدى توفر المنتج المتغيرين الحاسمين في قرار الشراء؛

  المستهلك يعرف أسعار السلع المنافسة و يقارن فيما بينها؛-
 بخصائصها و قدرتها    تمامهماه في الحصول على السلعة أكثر من        اهتمامات المستهلكين  تنحصر   -

 على تحقيق الإشباع المطلوب؛
 و التوزيع، و تخفيض التكلفــة التي ينتــج        كفاءة الإنتاج  هدف المنظمة الرئيسي هو تحسين       -

 في الأسواق، عن طريق التغطيــة الواسعــة       إتاحة السلع عـنها تخفيض الأسعار و العمل على       

  .و هذا بغرض ضمان الاحتفاظ بالمستهلك

اتهـا  يمكانإمما سبق نستنتج أن المنظمة تهتم بجانب العرض فقط، فهي تركـز علـى قـدراتها و                  

أكثــر مما تركز على رغبات و حاجات السوق، و منه المستهلكين بما أنها في سوق بـائعين أي                  

  .سوق يحكمه المنتج و ليس المستهلك
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   التوجه السلعي2.1.1.2
 نتج عن هذا    ،لك يفضل المنتجات ذات أفضل جودة أو أداء       يقوم هذا التوجه على أن المسته       

لقد ظهـرت العديـد مـن       . تركيز المنظمة على منتجاتها أكثر من تركيزها على احتياجات السوق         

  ".السلعة الجيدة تبيع نفسها بدون تسويق: "الشعارات في هذا المضمون منها

  

سا على جودة المنتج أكثر منـه       ن القصور الذي يشوب هذا التوجه يتمثل في أنه يركز أسا          إ  

على احتياجات السوق لأن المستهلك أصبح يختار بين الجودات المتوفرة ممـا أدى إلـى خلـق و                  

  .تطوير أقسام في المنظمة تقوم بدراسة سلوك و حاجات و رغبات المستهلك

  

   التوجه البيعي3.1.1.2
توجه السلعي إلى فلسفة التوجه     لقد نتج عن ظهور الانتاج يالحجم الكبير التحول من فلسفة ال            

  .البيعي أين يتم التركيز على وظيفة الترويج و البيع الشخصي لجذب المستهلك

  :63 ص]35[يقوم المفهوم البيعي على مجموعة من الافتراضات الضمنية منها  
ل  المستهلك لا يقوم بعملية الشراء إلا إذا تم دفعه و تكثيف الجهود الترويجية حوله من خـلا                 إن -

  البيع الاندفاعي و المكثف لاقناعه بالمنافع التي يقدمها المنتج و هذا بهدف شرائها؛

ن المستهلك ينسى عادة الخبرات السيئة الناتجة عن الشراء السابق وعادة لا يقوم بنقلها للآخرين               إ -

 ؛وقد يعيد عملية الشراء لنفس المنتج
فإن الاهتمام قد يكون بتحقيق المبيعـات دون        هناك فرصا بيعية كثيرة متاحة في السوق ومن تم           -

 .الاهتمام بالاحتفاظ بولاء المستهلكين لإعادة الشراء
في هذا الـتوجه السوق هو سوق مشترين لأنه لا يتميز بقلة المنتجات وإنما بــقلة المستهلكــين    

مكثـف و  لهذا أصبحت المنظمات تعمل على تنشيط الطلب على منتجاتها باستخدام طرق الإعلان ال            

كما أن إنتاج منتجات ذات جودة لم يعد يكفي لضمان النجاح ، 18ص] 36[أساليب الضغط في البيع
التجاري للمنظمة و إنما تعداه لاستعمال بحوث السوق لإيجاد أسواق و الاختبار المستمر لمدى قبول               

  .الخ ....... السلع المستهلك للأسعار و السياسات و

  

  ي و النظرة للمستهلكالمفهوم التسويق .2.1.2
في ظل هذه المرحلة أصبحت المنظمة موجهة نحـو السـوق باعتبـاره المحـرك الأول                  

للنــجاح أو الفشل و لأن كل قرار للمنظمة لابد أن يؤثر و يتأثر باحتياجات المستهلك و أحـوال                  

ادت صعوبة  تالي ازد اللقد أصبح المستهلك أكثر دراية ومعرفة بالمنتجات المنافسة وب        . الـــسوق

كما أن المنظمة أصـبحت     . اقناعه بأن منتجات المنظمة هي وحدها التي تشبع حاجاته أفضل إشباع          

عاجـــزة عن مـعرفة منافسيهـا و المنتجات المنافسة التي تحل محل منتجاتهـا فـي إشـباع               

  .حاجة المستهــلك و هذا ما يؤثر على فعالية خطط المنظمة في سوق المشترين
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  :56ص]ص35[وم التسويقي يركز على العديد من النقاط منهاإن المفه
إن نقطـة البدايـة للنشــاط التسـويقي تتمثـل فـي اختيـار السـوق               : التركيز على السوق   -

المستـهدف،فلا يمكن للمنظمة أن تعمل في كل السوق و تخدم كل حاجة لدى المستهلك كما انـه لا         

  .ختلافات بين أفرادهيمكن معاملة السوق كوحدة واحدة دون وجود ا

اجـات و رغبـات     تييتمثل المدخل الحقيقي للنجاح التسويقي في الاهتمام باح       : التوجه بالمستهلك  -

المستهلك فبالرغم من النجاح في تحديد الأسواق بدقة من طرف المنظمة إلا أنها تظل غير موجهـة             

  .باحتياجات المستهلك

  

م المنظمة حيث أصبح مطلوب منها أن تحدد        في ظل هذا التوجه يعد المستهلك مركز اهتما         

احتياجاته من وجهة نظره وليس من وجهة نظر المنظمة و العاملين فيها، فنجد الكثير من المنتجات                

تحدد من خلال ما يراه المسؤولين مناسبا للمستهلك وليس من خلال معرفة الخصائص التي يرغبها               

 هذه المشكلة أصبحت تقـوم ببحـوث التسـويق          من أجل تغلب المنظمة على     .المستهلك في المنتج  
  .لمعرفة احتياجات وتوقعات المستهلك عن المنتجات ووجهة نظره حولها

  

وفق المفهوم التسويقي يعتبر رجل التسويق المسؤول عن الاحتفاظ بالمستهلك وحثه علـى               

اظ بالمسـتهلك   تعتمد عملية الاحتف  . إعادة الشراء وهي عملية صعبة بالمقارنة بجذب مستهلكين جدد        

على إشباع حاجاته لأن بفضل هذه الأخيرة سيقوم المستهلك بإعادة الشراء ونقل اتجاهاته المفضـلة               

نحو المنظمة ومنتجاتها إلى الآخرين، إعطاء انتباه أقل لمنتجات المنافسين، القيام بشراء المنتجـات              

  .الأخرى للمنظمة

  

  لالتسويقي الحديث و النظرة للعمي المفهوم.2.13.
حديث، حيث أصبح رضا    لقد تلقى العميل اهتمام كبير عبر مختلف فلسفات الفكر الإداري ال            

في ظل هـذا    .  وثيقا بدرجة إدراكه أو تصوره للجودة التي يتصف بها المنتج          ارتباطاالعميل يرتبط   

لـى  الفكر اهتمت المنظمات بإدارة الجودة الشاملة، حيث يعد هذا المفهوم فلسفة إدارية قائمــة ع              

أســـاس أن النجاح و السيطرة على السوق يتطلب التحسين من جودة المنتجات بصفة مسـتمرة               

  .68ص[37] طبقا للمستوى الذي يحدده العميل

مرتبط تماما بتعريف العميـل له، و لذلك       إن أهم عنصر في هذه الفلسفة يتمثل في أن معنى الجودة            

 العميل للجودة بصفة دائمة و الوصول بمنتجاتهـا         ينبغي على المنظمات القيام بدراسة درجة إدراك      
  .إلى هذا الإدراك

بالإضافة إلى الجودة الشاملة هنالك مفهوم الاستراتيجيات الموجهة بالقيمة و ما يمثله العميل               

فيها من أساس مهم لتقييم هذه الاستراتيجيات باعتبار أن هدف منظمات الأعمال في تعظيم القيمـة                

ق بشكل مستمر إلا من خلال تحقيق ميزة تنافسية يمكـن مـن خلالهـا إرضـاء                 للمنافسين لا يتحق  
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حاجـات و رغبات العملاء و تحقيق أعلى قيمة لهم من وراء استخدامهم للمنتج أو الخدمة و من ثم                  

  .338ص[38]زيادة مستوى رضاهم و استمرارية الاحتفاظ بهم
  

ة لأنه يقـوم علـى تحقيـق أربـاح           المفهوم الحديث للتسويق يعتبر العميل حجر الزاوي       إن  

  .للمنظمة من خلال إشباع احتياجاته و رغباته

  :54ص[39]يقوم هذا المفهوم على  
حيث يعد هذا الأخير أهـم أصـل فـي          .  جميع أصول المنظمة ليس لها قيمة بدون وجود العميل         -

عتمد على تحقيق المنظمة لأن رضاه يؤدي إلى نجاحها كما أن رسم سياسات المنظمة و تقييم أدائها ي            

  رضا العميل؛

   مهمة المنظمة الأساسية هي خلق و اكتشاف العميل و المحافظة عليه من خلال كسب ولائه؛-

   اجتذاب و المحافظة على علاقات العملاء بالمنظمة بل و توطيدها من خلال تحقيق رضاهم؛-

عها بطريقـة تحقـق      مهمة التسويق هي تحديد النقص في إشباع حاجات العميل و السعي لإشـبا             -

  رضاه؛

   الرضا الحقيقي للعميل يتأثر بمدى جودة أداء الإدارات؛-

  . التسويق يحتاج لممارسة التأثير و الرقابة على الإدارات لضمان تحقيق رضا العميل-

إن المنظمة في ظل هذا التوجه تضع العميل في قمة الهيكل الهرمي و تضـع الإدارة فـي                    

 . قاعدة الهرمكان الهيكل الهرمي يضع الإدارة العليا في الأعلى و العميل فيا أسفل الهرم المقلوب بعدم
  

  

  

  

  
  

 
 
 
 

  16ص]36[التصور الهيكلي القديم و الجديد:  09الشكل رقم 
 

من خلال الجزء الأول للشكل نلاحظ أن العملاء كانوا في قاعدة الهرم لأن المنظمة كانـت                  

عميل أي دور يؤثر من خلاله على قـرارات المنظمـة فيمـا             تبيع ما تفكر في إنتاجه أي لم يكن لل        

  .تنتجه

  عليا

  إدارة وسطى

  موظفي الخط الأمامي

العملاء

  العملاء

  موظفي الخط الأمامي

  إدارة وسطى

  عليا
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أما الجزء الثاني فيبين أن العملاء أصبحوا في قمة الهـرم أي أن المنظمـة باتـت توجـه          

اهتمامها إلى ما يفكر العميل في شرائه كما أصبحت تعمل على خلق حاجات لديه و من ثم خلــق                   

  . إثارة الحاجات الكامنة في العميلطلــب على منتجاتها من خلال العمل على
    

الإضافة لما سبق أصبحت المنظمة تعمل على أن تسبق توقعات و رغبات العمـلاء، كمـا                

أصبح من الضروري عليها أن تعلم العملاء الاحتياجات التي لم يعرفوا أنهم في حاجة إليها فإذا لـم                  

لهم و بالعكس إذا لم تعلم من العميل        تخبرهـم لن يتسنى لهم معرفة مقدار ما يمكن أن تفعل من أج           

 للوفاء بهذه الاحتياجات أو تجاوزهـا بالزيـادة         هاما الذي يظن أنه يحتاجه لن تستطيع تحسين نظام        

  .133ص[40]عليها و هذا ما أكده ديمنج

و عليه أمسى هدف المنظمة خلق عميل و الاحتفاظ به عن طريق إرضـائه و زرع فيـه                    

 يـحدد طبيعة المشروع و ماذا ينتــج هلعلامة و الـمنظمة نظرا لكون    ا –شعور الـولاء للـمنتج    

و ما إذا كان سيستمر و يزدهر أم لا، كما أن المنظمة تقوم بصفة مستمرة بقياس رضـا العميــل              
تسـويق العلاقـات مـع      (لكي تعمل على الرفع من درجة هذا الرضا من خلال التسويق التفاعلي             

  ).طالعميـل أو التسويق التراب

يعد أساس التسويق التفاعلي عملية تطوير العميل، ففي البداية يكون العميل شخص يوجـد                

حوله شك في أن يشتري منتج المنظمة، و في هذه المرحلة تقوم المنظمة بتأهيله أو عـدم تأهيلـه                   

ليكون عميل محتمل و هي بهذا تشجع المشتري لأول مرة على إعادة الشراء و ضمان ولائه و إذا                  

  .مكن تحويلـه إلى تابع حيث لا يشترى منتجات المنظمة لنفسه فقط بل يطلبها لغيرهأ

ع المنظمـة أن تجعلـه      يفي كل الحالات السابقة يمكن أن يكون العميل غير فعال لكن تستط             

  .يجدد نشاطه معها و هذا من خلال عملية إعادة الولاء مثلا

  :يمكن إيضاح ما سبق من خلال الشكل التالي  

  

 
 
  

  

  
  

  

  

  

  74ص]39[ عملية تطوير العميل :10الشكل رقم 

 
  

  شك
Suspect  

عميل 

محتمل

  عميل محتمل غير مؤهل
Prospect non qualifié 

عميل 

Nouveauجديد

 عميل معيد
Client Répétitif

 فيعميل و
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 تابع
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  عميل غير فعال
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  معخمسة مستويات للعلاقات من أجل استمالة و الحصول على ولاء العميل يجب أن نميز بين 

  :83ص]41[ العميل
  . البائع يبيع منتجاته لكن لا يعيد الاتصال أبدا مع المشتري:العلاقة الأساسية

 البائع يشجع المشتري على الاتصال به من أجـل كـل مشـكل              :العلاقة القائمة على ردود الأفعال    

  .محتمل وقوعه

 يقوم البائع بالاتصال هاتفيا بالعميل بعد فتـرة قصـيرة مـن             :العلاقة القائمة على امكانية المحاسبة    

عملية البيع حتى يعرف ما لو أن المنتج قد قابل توقعات العميل أم لا، و يطلب منه أن يقدم له أيـة                      

  . أو تحسينات تجري على المنتجاقتراحات

 تقوم المنظمة بالاتصال بالعميل من حـين لآخـر للحصـول علـى              : الاتصال بعد البيع   استمرارية

  .المقترحات بشأن تحسين المنتجات القائمة أو تنمية منتجات جديدة

نتج  تعمل المنظمة بصورة مستمرة لاكتشاف الأساليب التي تمكن العميل من استخدام الم            :المشاركة
  .بصورة منظمة

  

مما سبق نلاحظ أن التسويق الترابطي يركز على العلاقة بين المنظمة و العميل و هو يدعم فكـرة                  

  .80 ص]42[رضا العميل و يعتبر العميل الراضي هو عميل الغد

إن أهم اختلاف بين المفهوم التسويقي و المفهوم التسويقي الحديث فيما يخص النظرة للعميل               

 التوجه الأول نقطة تركيزه هي السوق و المستهلك من خلال تلبية احتياجاتهمـا، أمـا                يتمثل في أن  

فيما يخص التوجه الثاني فنقطة البداية هي العميل حيث يتم دراسة حاجاتـه و رغباتـه الحاليـة و                   

المستقبلية الظاهرة و الضمنية وصولا الى معرفة سلوكه بعد عملية الشراء و هذا بغـرض اجـراء     

 . مستمرةتحسينات
 

  عدم الرضا أو أساسيات حول الرضا.22.
من النتائج الرئيسية    إن مفهوم رضا العميل يحتل مكانة رئيسية في الفكر التسويقي حيث يعد            

تكـرار  : له و يقوم بربط العمليات الخاصة بالشراء و الاستهلاك بسلوكات ما بعـد الشـراء مثـل          

  .أو الخدمة بالاضافة الى الولاءالشراء، الاعلام الشخصي الايجابي عن المنتج 

ان أهمية الرضا تتجلى في أنه يعكس الشعور الايجابي للعميل الناتج عن اشباع حاجات لـم       

تكن مشبعة من قبل أما فيما يخص المنظمة فأهميته تتجلى في ضمان ولاء العملاء سواء للمنـتج،                 

 .عنه توليد أرباح مستمرة للمنظمةالعلامـة و المنظمة و من الاحتفاظ بهم لمدة طويلة مما ينتج 
  

   تعريف الرضا وأهميته.2.21.
إن رجل التسويق يهتم بالسلوك الشرائي للعميل الذي يتجسد فـي قـرار العميـل بشـراء                   

  .المنتــج أو الخدمة
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  :43ص [43]يمر قرار الشراء بعدة مراحل يمكن تقسيمها الى
   التعرف على الحاجات؛-  

  البحث عن المعلومات؛-  
  تقييم البدائل؛-  
   قرار الشراء؛-  

 ).سلوك ما بعد الشراء( اعادة التقييم -  
من خلال المراحل السابقة نلاحظ أن العملية الشرائية تبدأ قبل الشراء الفعلي و تمتد الى ما                  

بعد الشراء حيث يقوم العميل باعادة تقييم عملية الشراء التي ينتج عنها ردود أفعال، و لهـذا علـى       

  .84ص [44]لتسويق التركيز على العملية الشرائية ككل و ليس على القرار الشرائيرجل ا
إن المرحلة الأخيرة من مراحل قرار الشراء، و التي تتمثل في السلوك أو الشعور ما بعـد                   

فـاذا كـان أداء      الشراء لديها القدرة في التأثير على اتجاهات العميل نحو المنتج الذي قام باقتنائه،            

 يتناسب مع توقعات العميل حيث لبى حاجاته فانه سينتج احساس ايجابي لدى العميل يتمثـل                المنتج

في مستوى الـرضا، أما إذا كان أداء المنتج لا يتناسب مع توقعات العميل فينتج عن هذا احسـاس                  

  .68 ص[37]سلبي يــؤدي إلى عدم رضا العميل

حلة تقييم قرار الشراء للوقوف علـى درجـة         و لهذا يمكننا القول أن مرحلة ما بعد الشراء هي مر          
رضا أو عدم رضا العميـل عن مستـوى جـودة المنـتج كما أن لهذه المرحلة آثـارا بعيــدة                 

  .المــدى على الاستراتيجيات التسويقية للمنظمة

  

لقد تعددت و اختلفت الآراء حول تعريف الرضا، لذا سيتم عرض الـبعض منهـا بهـدف                 

  :نب الخاصة به و ذلك على النحو التاليالالمام بمختلف الجوا

  .29 ص[45] الرضا هو احساس العميل الناتج عن حكم مقارن بين أداء المنتج و بين توقعاته-

 الرضا بأنه الحالة العقلية للانسان التي يشـعر بهـا عنـدما             Sheth و   Howard عرف كل من     -

 .67ص[39] يحصل على مكافأة كافية مقابل التضحية بالنقود و المجهود
  .من هذا التعريف نستنتج أن الرضا يظهر عند مقارنة العميل بين تكلفة و عائد عملية الشراء

علـى أن العمـلاء   Wilkie  و ، Hunt ،Jenkins ،Cadotte ،Woodruff:  كما يتفق كل من-
يكونون مـجموعة من التوقعات عن قدرة المنـتج على اشباع حاجـاتهم و ذلك قبل الشــراء و                

تخـدام، و أن هذه التوقعات ما هي الا تنبؤات لمستوى الأداء الذي سوف يحصلون عليـه، و                 الاس

يقارن العملاء بين الأداء الفعلي للمنتج و بين الأداء المتوقع قبل الاستخدام، فاذا تحققت التوقعات أو                

نت الفجوة بـين    تفوق الأداء الفعلي للمنتج عليها كانت النتيجة رضا العملاء، و على العكس كلما كا             

ما يتوقعه العملاء من مميزات و ما يحصلون عليه فعلا زاد تـأثرهم و وضـح سـلوكهم بعـدم                    

  .85 ص[44]الرضا

تقييم لخبرة امتلاك و استخدام المنتج، و التي تكون على الأقـل جيـدة قـدر                :  بأنه Hunt عرفه   -

 .505 ص[46]الامكان لما هو مفترض أن يكون
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 :ضا على أنه يعقب الجودة المدركة من خلال التسلسل التالي الرGot Lieb كما يعرف -
يتم تقييم المنتج أولا من خلال مقارنة الأداء المدرك بالتوقعات ثم يعقب هذا التقييم رد فعل عاطفي                 

  .38 ص[47]، تعقبه النوايا الشرائية)الرضا أو عدم الرضا(
بلة احتياجات و رغبـات و توقعـات         الرضا بأنه الحالة التي يتم فيها مقا       Goodman لقد عرف    -

العميل أو التفوق عليها مما يؤدي الى اعادة شـراء العميـل لـنفس المنـتج و الـولاء المسـتمر                     

  .92ص[48]للمنظمة

 الرضـا بأنـه راي العميـل حـول درجـة تلبيـة              2000 لسنة   ISO9000 كما عرفت معايير     -

 .6ص[27]مستلمةحاجاتـــه و توقعاته من خلال أداء المنتجات و الخدمات ال
  

من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن الرضا أو عدم الرضا هو دالة في التوقعـات قبـل                   

الشـراء و الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة بعد الشراء، و عليه يمكن تعريف رضـا العميـل عـن                   

 المـدرك بعـد     الجـودة أنه ذاك الشعور الذي يتولد لدى العميل و الناتج من المقارنة بين المستوى             

  .الاستخــدام و مستوى الأداء المتوقع عنها قبل الاستخدام

    

  :360ص[38] لرضا العميل أهمية بالغة تتمثل فيإن

   رسم برنامج و خطط العمل بالمنظمة؛-

  تطوير جودة السلعة أو الخدمة و تحقيق ميزة تنافسية للمنظمة في السوق؛-
 ل اشباع احتياجات و مطالب العميل؛ نجاح المنظمة في تحقيق الأرباح من خلا-
  خلق ولاء من قبل العميل للمنظمة؛-
 . زيادة معدل تكرار تعاملات العميل مع المنظمة-
  

  محددات الرضا أو عدم الرضا.2.2.2
  :نلاحظ أن التعاريف السابقة تتفق معظمها حول محددات الرضا و عدم الرضا التالية

   التوقعات؛-  

  الأداء الفعلي؛-  
  .المطابقة أو عدم المطابقة -  

 
  التوقعات. 1.2.2.2
تمثل التوقعات تطلعات أو أفكار العميل بشأن احتمالية ارتباط أداء المنـتج بخصـائص و                 

  .مزايا معينة متوقع الحصول عليها منه
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  :هناك عدة تصنيفات للتوقعات نذكر منها

  :85ص[49] توقعات العملاء الى ثلاثة أنواع هيDayلقد صنف 
 هي المنـافع التـي يتوقـع العميـل الــحصول      :التوقعات عن طبيعة و أداء المنتج أو الخدمة    -

  .عليهــا من شراء و استخدام المنتج أو الخدمة نفسها

 هي التكاليف التي يتوقع أن يتحملها العميل فـي سـبيل            :التوقعات عن تكاليف المنتج أو الخدمة      -

   و الجهد المبذول في عملية التسوق و جمع المعلومـات الحصول على المنتج أو الخدمة مثل الوقت

 .عن العلامات الموجودة في السوق بالاضافة الى سعر شراء المنتج أو الخدمة
 و هو رد الفعل المتوقع للأفـراد الآخـرين مثـل            :التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية      -

 يأخذ شكل الاستحسان أو الاسـتهجان للمنـتج         الأقارب و ذلك عند شراء الفرد للمنتج أو الخدمة و         

 .المشتراه
  

  :126ص[45] ثلاث أنواع من التوقعات Woodside و Pittsلقد عرض
 و هو يوضح معتقدات العميل عن الخصائص و الصفات التي يتوقع وجودها في              :التوقع التنبؤي  -

  .المنتج

 .أن يكون عليها أداء المنتج يركز على المستويات المثالية التي يجب :التوقع المعياري -
 يمثل معتقدات العميل حول أداء منتج أو علامة معينـة بالمقارنـة بمنتجـات أو                :التوقع المقارن  -

  .علامات أخرى

يعتبر التوقع المعياري هوأنسب محددات الرضا لأنه ينـتج عنـه رد فعـل تقييمـي يـأتي بعـد                    

  ).عدم الرضا(احساسا سلبيا أو ) الرضا(الاستخــدام و هنا ينتج احساسا ايجابيا 

  .إن هذه الأحاسيس تتوقف على وجود اختلاف بين الأداء المدرك للمنتج و مستوى التوقع

  :33ص[50]يمكن للعميل تحديد تطلعاته من خلال
   معرفة سابقة بخصائص المنتج؛-

  اتصالات مع الجماعات المرجعية؛-
 .ج، السعرالاعلان، التروي:  التعرض للمثيرات التسويقية مثل-
  

   الأداء الفعلي 2.22.2..
يتمثل في مستوى الأداء الذي يدركه العميل عند اسـتعمال المنـتج أو الحصـول علـى الخدمـة                   

يمكن الاعتماد على مقياس الأداء الفعلي للتعبيـر عـن          . بالاضافـة إلى الخصائص الفعلية لكليهما    

 في الجوانب المختلفة المتعلقة بأداء      الرضا أو عدم الرضـا و هذا من خلال سؤال العميل عن رأيه           

المنتج أو الخدمة بالاضافة الى أنه معيار يستخدم للمقارنة أي مقارنة العميل للأداء المدرك للمنـتج                

من حيث أبعــاده مع التوقعات عن المنتج و تكون النتيجة درجة معينة من عدم المطابقة الايجابية                

  .ةو السلبية بالإضافـة إلى حالة المطابق
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  المطابقة أو عدم المطابقة. 2.2.23.

 عملية المطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء المتوقع، أما حالـة عـدم                إن

المطابقة يمكن تعريفها بانها درجة انحراف أداء المنتج أو الخدمة عن مستوى التوقع الذي يظهـر                

  :85ص[44]قبل عملية الشـراء و هنا نجد حالتين

  . أي الأداء الفعلي أكبر من الأداء المتوقع و هي حالة مرغوب فيها:نحراف موجبإ -

 . أي الأداء الفعلي أقل من الأداء المتوقع و هي حالة غير مرغوب فيها:نحراف سالبإ-
ان حالة المطابقة و عدم المطابقة الموجبة تولد الشعور بالرضا، لكن حالة عدم المطابقـة السـلبية                 

  .دم الرضافيتولد عنها ع

  

  العلاقات التبادلية .3.2.2
ن للرضا علاقات تفاعلية مع العديد من المتغيرات كالنصيب السوقي، الربحيـة، الجـودة،     إ  

  :الولاء، يمكن توضيحها كالتالي

  

  العلاقة بين رضا العميل و النصيب السوقي. 1.3.2.2
للمنظمـة يمكـن أن      أن العلاقة بين رضا العميل و النصيب السوقي          Fornellلقد أوضح   

و المنتجات المقدمـة    ) أو متباينة (تكون موجبة عندما تكون أذواق و تفضيلات المستهلكين متجانسة          

، كما قد تكون العلاقة سلبية عندما تكون أذواق و تفضـيلات العمـلاء              )أو متباينة (للسوق متجانسة   

أعدادا متزايـدة مـن العمـلاء       متباينة و المنتجات المقدمة للسوق متجانسة، و هنا تواجه المنظمة           
تضطرها الى تخفيف الجهود المبذولة لخدمة هؤلاء العملاء مما يؤدي الى خفض مستوى جودة هذه               

  .108ص[48]الخدمات مما يؤثر بالسلــب في الحصة السوقية

  

 أنه يمكن أن تكون العلاقة بين رضا العمـلاء و النصـيب   Anderson et Alكما أوضح 
جل القصير لأن المنظمة ذات الحصة السوقية الصغيرة تخدم سوقا صـغيرة            السوقي عكسية في الأ   

بشكل جيد تمامـا في حين أن المنظمة ذات الحصة السوقية الكبيرة تخدم مجموعـة كبيـرة مـن                 

العــملاء ذوي الأذواق و التفضيلات المتباينة و عادة ما تقدم اليهم منتجات متجانسة، و من ناحية                

  .ح هذه العلاقة طردية في الأجل الطويلأخرى يمكن أن تصبـ

  

   أساسيات استراتيجية النصيب السوقي و علاقتها باستراتيجية رضا العميل Fornellلقد أوضح 

  :كمـا هو موضح في الجدول التالي
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  105ص]6[مقارنة بين استراتيجية النصيب السوقي و استراتيجية رضا العميل : 01الجدول رقم 

 
  رضا العميل  لنصيب السوقيا  أوجه المقارنة

  الأسواق منخفضة النمو أو   نوع الاستخدام

  المتـشبعة

الأسواق منخفضـة النمـو أو      

  المتـشبعة

  دفاعية  هجومية   الاستراتيجيةعنو

  العملاء  المنافسة  نقطة الارتكاز

النصــيب الســوقي مقارنتــا   معيار النجاح أو الفشل

  بنصيب المنافسين

  معدل الاحتفاظ بالعملاء

  ولاء المشتري  تحول المشتري  سلوك المشتري

  

  :نلاحظ من الجدول السابق ما يلي

 يتم استخدام كل من الاستراتيجيـتين تحت نفس الظروف سـواء فـي الأسـواق منخفضــة                 -

  .النمــو، أو الأسواق المتشبعة

ة نتيجـة    إن الفوز بنصيب سوقي يعتمد على استراتيجية هجومية في الغالب تكون مرتفعة التكلف             -

لبذل جهد كبير لمنع تحول المشترين عن المنظمة بينما يعتبر تكوين رضا العميل استراتيجية دفاعية               

  .نجاحها يجعل الاستراتيجية الهجومية للمنافسين أكثر تكلفة

 إن المنظمات التي تجمع بين رضا العميل و النصيب السوقي من خلال تحقيق مستوى متزايــد               -

تقديم منتج أو خدمة تتناسب مع كل عميل على حده و فـي نفـس الوقـت                 من الرضا عن طريق     

  .سوف تتمتع بوفرات اقتصادية كبيرة، المحافظة على نصيب سوقي كبير

  

  العلاقة بين رضا العملاء و الربحية .2.3.2.2
  :ان تحقيق رضا العملاء له تأثير على الربحية كما يلي  

لرضا المتزايد للعملاء زيادة ولاء العملاء الحاليين، و هذا من خلال الاحتفـاظ بعـدد                ينتج عن ا   -

كبير منهم ليعيدوا عملية الشراء في المستقبل مما ينعكس أثره على مردودية المنظمة لأنه يضـمن                

  .وجود تدفقات نقدية مستقبلا

التي يحصـلون عليها، أي أنهــم      إن العملاء الراضين لديهم استعداد للانفاق أكثر مقابل الفوائد           -

اما عدم  . على استعداد لدفع أسعار مرتفعة، نظرا للجودة المدركة الجيدة مما يزيد من هامش الربح             

 .8ص[29]رضا العميل ينتج عنه ارتفاع معدل دوران العملاء و تكلفة استبدالهم
نظمات أخرى في المستقبل     إن الرضا المتزايد للعملاء يؤدي الى خفض تكلفة تحول العملاء الى م            -

بالاضافة الى تخفيض تكلفة جذب عملاء جدد، حيث قدرت تكلفة البحث عن عميل جديـد خمـس                 

، أي أن المنظمة ستجد نفسـها مضـطرة لـدفع           14ص [51]مرات تكلفة الاحتفاظ بالعملاء القدماء    

 .أموال اضافية من أجل استقطاب عملاء جدد
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 للمنتج أو الخدمة يؤدي الى زيـادة الربحيـة مـن خـلال      ان رضا العملاء عن الجودة المدركة   -

  .تخفيض مختلف أنواع تكاليف الجودة

  . رضا العملاء يسمح بتقديم نصح ايجابي للعملاء المرتقبين و بالتالي استقطاب عملاء جدد-

 
  العلاقة بين رضا العملاء و ولائهم .2.2.33.

ن نفس المفهوم، و هذا غير صحيح،       هناك من يرى أن رضا العملاء و ولاءهم هو تعبير ع            

لأنهما مفهومان مستقلان، فالرضا من وجهة نظر المنظمة شيى تقدمه لعميلها، أمـا الـولاء فهـو                 

حالـة من التفضيل المستمر يصل الى حد الدفاع باصرار عن العلامة و هذا هو ما يقدمه العميـل                  

  .للمنظمة

  

طبيعة العلاقـة بـين رضـا العميـل و الـولاء            هناك اختلافات جذرية بين الباحثين حول تحديد        

  .للمنظمــة و تحديد من هو المتغير التابع و المتغيرالمستقل

كما .  أن العملاء الدائمين و ذوي الولاء للمنظمة ليسوا بالضرورة عملاء راضين           Fornellلقد بين   

اد ولاؤهـم   بأنه في الصناعات المنافسة، كلما زاد رضا العمـلاء، ز Jones and Sasserأوضح 

  .للمنظمة و كلما قل رضاهم قل ولاؤهم لها، و اتجهوا لمنظمة منافسة أفضل

  

 أن رضـا العميـل يسـبق ولاءه، و لكـن لـيس      Hepworth and Matius  لقد أوضح كل من
هذا يعني أن رضا العميل يؤدي إلى ولائـه         . بالضرورة أن يؤدي رضا العميل إلى ولائه للمنظمة       

لعميل للمنظمة ليس ناتج بالضرورة من رضائه عنها و عن المنتجـات التـي              للمنظمة بينما ولاء ا   

 .108ص[52]تقدمها، أي أن رضا العملاء هو شرط ضروري و ليس كافيا لحدوث سلوك الولاء
  

  العلاقة بين رضا العملاء و الجودة .4.3.2.2
لرضا هـو   فيما يخص العلاقة بين رضا العملاء و الجودة هناك تضارب حول ما إذا كان ا                

  .أحد المحددات الرئيسية للجودة أو نتيجة مترتبة عنها

 لشرح و تفسير طبيعة العلاقـة بـين   1994 سنة Gotlib et Alلقد ظهرت دراسة قام بها كل من 
عدم تحقق التوقعات و الجودة المدركة و الرضا و النوايا الشرائية، و تقارن الدراسة علـى قـدرة                  

  .ين تلك المتغيراتنموذجين على تفسير العلاقة ب

  

  :لقد جاء النموذج الأول كما هو موضح في الشكل التالي
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 العلاقة بين عدم تحقق أبعاد التوقعات، الجودة المدركة، رضا العميل، : 11الشكل رقم 

 50ص[47] النوايا الشرائية
 
  

حقق البعد الجوهري و الذي يتمثـل فـي         نلاحظ من الشكل أن الجودة المدركة تتأثر بعدم ت        

المؤشرات الجوهرية المهمة التي يستجيب لها العميل مباشرة و هـي خاصـة بصـفات المنـتج،                 

بالإضافة إلى عدم تحقق البعد الموقفي للتوقعات و الذي يتمثل في المؤشرات المحيطة بـالمؤثرات               

العميل، كما أن هذا الأخير يؤثر فـي        البيئة، ثم أن الجودة المدركة تؤثر في رضا         : الجوهرية مثل 

  .النوايا الشرائية

 :إن الدراسة السابقة تضمنت نموذجا آخرا نوضحه من خلال الشكل التالي
  

  

  

  

  

  

  

 العلاقة بين عدم تحقق أبعاد التوقعات و رضا العميل و الجودة المدركة : 12الشكل رقم 
  51ص[47] و النوايا الشرائية

 
تحقق التوقعات يؤثر على الرضا، و هذا الأخير يعتبـر مقدمـة            من الشكل نلاحظ أن عدم      

بالنسبة للجودة المدركة حيث يعمل على تحسينها باستمرار بالرغم من اختلاف وجهات النظر حول              

العلاقة بين الجودة و رضا العميل حيث يؤدي رفع مستوى الجودة إلى ارتفاع معدلات الرضا عـن           

  .نتج أو الخدمةمال

  

  الجودة المدركة  رضا العميل  النوايا الشرائية

عدم تحقق البعد 

 الجوهري للتوقعات

عدم تحقق البعد 

 الموقفي للتوقعات

النوايا الشرائية رضا العميل الجودة المدركة

عدم تحقق البعد 

 الجوهري للتوقعات

عدم تحقق البعد 

  للتوقعاتموقفيال
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  :العلاقات التبادلية السابقة للرضا في الشكل التالييمكن تلخيص 

  

  
  

  

  

  

  
 
 

 8ص]53[الربحية-دورة الجودة : 13الشكل رقم 

 

  : من الشكل نلاحظ أن

  الجودة مصدر رضا العميل

 من توقعات العملاء فهي تؤدي إلى رضا كبير للعميـل، و فـي              ابما أن الجودة تحدد ابتدء     

مع ما تقترحه المنظمـة     ) الجودة المتوقعة (الفجوة بين ما هو متوقع      الواقع نظام تقييم العميل سيقيس      

  ).الجودة المدركة(

  الرضا مصدر الولاء

 العميل الراضي ميال لتسهيل و تجديد اقتناء المنتجات و الخدمات التي ترضيه فهو بهذا يربح الوقت               

  .ي يمكن أن يكرسه لنشاطات أخرى أو في البحث عن منتجات و خدمات أخرىذلا

  الولاء مصدر الربحية

  :معظم الدراسات تتفق على أن العميل ذا الولاء

مح بتخفيض تكاليف جذب العملاء فهو يقوم بإشهار من الفم إلى الأذن إذن هو قنـاة اتصـال                   يس -

  مجانية للمنظمة بالإضافة إلى أنه يقبل دفع أكثر مقابل الطمأنينة و الثقة في العلامة؛

لعادي كما يستطيع تطوير مشترياته إلى منتجات أو خدمـات أخــرى         يشتري أكثر من العميل ا     -

 .من التشكيلة
  

   الناجمة عن الرضا أو عدم الرضاتالسلوكيا .3.2
إن سلوك الرضا أو عدم الرضا يظهر من خلال المرحلة ما بعد الشـراء و التـي تشـمل                     

ستهلاك المنتج أو الحصول على     استخدام المنتج، إنهاء استخدامه و في الأخير و هو الأساس تقييم ا           

  .الخدمـة أي وقوع الرضا أو عدم الرضا

أثناء مرحلة ما بعد الشراء و حدوث الرضا أو عدم الرضا يقوم العميـل باتخـاذ مجموعـة مـن                    
يمكـن   ، و عليـه   هالإجراءات أو السلوكيات المختلفة التي تعكس مستوى الرضا أو عدم الرضا لدي           

  الجودة

  الرضا

  الولاء

  الربحية
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ء بأنه رد فعل صادر من العميل يحدث أثناء مرحلة ما بعد الشراء و              اعتبار سلــوك ما بعد الشرا    

  .عدم الرضا أو يكون مجسدا لحالة الرضا

  
  :تأخذ السلوكيات ما بعد الشراء شكلين يتمثلان في

   سلوك العميل ما بعد الشراء و المترتب على حدوث الرضا؛-

  .ا سلوك العميل ما بعد الشراء و المترتب على حدوث عدم الرض-

 
  السلوك المترتب على حدوث الرضا .1.3.2

  :تتمثل السلوكات التي تعبر عن رد فعل العميل عن حدوث الرضا في

   تكرار الشراء؛-

  التحدث بكلام ايجابي؛-
  . الولاء-

  .و هي سلوكات جاءت على سبيل المثال و ليس على سبيل الحصر

 
  سلوك تكرار الشراء .1.1.3.2

ختلف عن سلوك الولاء بالرغم من أن البعض يعرف سلوك الولاء        إن سلوك تكرار الشراء ي     
، و لكن في الحقيقة هناك فرق جوهري بينهمـا          19ص [54])تجديد المشتريات (بأنه تكرار الشراء    

مـن حيـث أن سلوك تكرار الشراء يكون بدون الالتزام بنفس المنتج، في كل مرحلة شـراء أمـا     
  .نتج في كل مرحلة شراءالولاء فهو الالتزام بشراء نفس الم

كما يرى البعض أن الذين يكررون الشراء هم من يستمرون في شراء نفس العلامة بالرغم من عدم                 

وجود ارتباط عاطفي بينهم و بينها، بينما أصـحاب الـولاء هـم مـن لـديهم ارتبـاط عـاطفي                     

  .67ص[47]بالعلامة

 كما أن تأثير الرضـا علـى        لسلوك تكرار الشراء علاقة ارتباط وثيقة بالرضا عن الجودة         

  .تكرار الشراء يعد أقوى من تأثير الجودة على تكرار الشراء

  

  سلوك التحدث بكلام ايجابي .2.1.3.2 
يعد سلوك التحدث بكلام ايجابي أحد أهم سلوكيات ما بعد الشراء المترتبة على الرضــا،                

نتج أو الخدمة، إن رضا العميـل       حيث هذا الأخير يعد مقدمة هامة لسلوك التحدث الايجابي عن الم          

ينتج عنه إحساس ايجابي يخزن في ذاكرة العميل قد يستخدم في الحالة التي يكـون فيهـا العميـل                   

 من خلال التأثير على اعتقاداتهم و اتجاهـاتهم و         جماعة مرجعية تؤثر في السلوك الشرائي للأفراد      

  .95ص[34]قيــمهم و سلوكهم بالإيجاب
 ح جماعة مرجعية يؤثر في تقييم و جذب و على سلوك الفرد و هذاإن العميل الذي يصب

  :90ص[55] من خلال

   تصديق المعلومات الايجابية التي يحصل عليها؛-
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 الانقياد نحو سلوك الجماعة بغض النظر على موافقته أو عدم موافقته على هـذا السـلوك لكـن                   -

 يكـفي أنه ينتمي إليها أو يحترم رأيها؛
لها قيمــة حقيقيــة عنـده و لكنهـا            بوسيلة للتعبير و تحديـد الحاجـات التي       يزود الأفراد  -

ضمنيــة و هذا من خلال النظرة الايجابية المتوفرة لديه و الناتجة عن رضـاه عـن المنـتج أو                   

 .الخدمة
مما سبق يمكننا القول أن سلوك التحدث بكلام ايجابي يمثل وسيلة اتصال مجانية ذات فعالية                 

 به من مصداقية، لأنها ناتجة عن تجربة نتج عنها صورة ايجابية تنقل من الفم إلـى الأذن                  لما تتميز 

  .مباشرة

و عليه فالعميل الراضي هو خير معلن للمنظمة و منتجاتها و يعتبر تأثيره أقوى من القيام بالإعلان                 

يجابي إلـى   في الوسائل الإعلانية حيث هناك دراسة أوضحت أن العميل الراضي ينقل انطباعه الا            

  .14ص[56]نحو ثلاثة أفراد

  

  سلوك الولاء. 2.3.13..
يعد سلوك الولاء أحد السلوكيات المترتبة على الرضا، و هو يتميز بأنـه التـزام عميـق بتكـرار                   

الشـراء أو إعادة التعامل على الدوام مع المنتج المفضل في المستقبل، هذا يعني تكرار الشراء من                

العميل  التي تهدف لتحويل     التسويقيةالمؤثرات الخارجية المحيطة أو الجهود      نفس العلامة مهما كانت     

  .69ص[47]ى أخرلعلامة

 لعلامـة معينة بسبب التعود أو بسبب أن هذه العلامــة          )الشراء المنتظم (إن سلوك تكرار الشراء     

ينـة و سـعيه     هي المتاحة أمامه لا يعد ولاءا و إنما الولاء هو إصرار العميل و تمسكه بعلامة مع               

  .345ص[57] غيرها من العلامات المتاحة في منافذ التوزيعنلاختيارها دو

 بتبيان الفرق بين تكرار الشراء و الـولاء حيـث افتـرض وجـود العلامـات                 (Brown)لقد قام   

A,B,C,D,E,F               لنفس المنتج و قام العميل بشراء المنتج ست مرات متتالية فان ولاء العميل يطلق 

  :365ص[58]عليه

  

  A A A A A A           ولاء مثالي-  

 A B A B A B           ولاء مقسم-  
 A A A B B B         ولاء غير مستقر-  
  A B C D E F           ولاء مفقود-  

  

ن المثال السابق يؤكد وجود فرق بين الولاء و تكرار الشراء و أن تكرار سلوك الشراء غير كافي                  إ

  .لتعريف سلوك الولاء

  :14ص[29]ء بـيتميز العميل صاحب الولا
   يلتزم أكثر بتكرار الشراء من المنظمة المعتاد عليها إذا ما قارناه بالعميل الجديد؛-
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  أقل حساسية اتجاه ارتفاع أسعار المنتج أو الخدمة فهو مستعد لدفع أكثر للحصول على المنتج؛-
ة و الوسـائل     يتحدث عن المنظمة بشكل ايجابي مما يؤدي إلى تخفيض تكاليف الجهود التسـويقي             -

 الاقناعية لجذب عملاء جدد؛
 بفضل العميل الوفي يمكن للمنظمة تخفيض تكاليفها و هذا من خـلال التعـاون المسـتمر بـين                   -

 ـ     إالعميــل و المنظمة الذي ينتج عنه معرفة عادات و            ةحتياجات العميل مما يسمح للمنظمة بتدني

 .ه العميلالتكاليف الداخلية نتيجة للإنتاج بصفر عيب لما يريد
  

  :28ص[59]إن لسلوك الولاء نتيجتين هما

  :تخفيض المعدل السنوي للعملاء المفقودين -

  .إن المعدل السنوي للعملاء المفقودين ينخفض بنمو ولاء العملاء

  :تخفيض التكاليف المتعلقة بالمبيعات -

 لهـذا فبالرضـا     إن كسب عملاء جدد يكلف الكثير، كما أ نهم ليسوا دائما مربحين على الفـور، و               
الجيـد يكون العملاء أكثر ولاءا و منه يرتفع رقم الأعمال و تنخفض تكاليف كسب عملاء جـدد و        

  .بالتالي تنخفض التكاليف الإجمالية

يعد رضا العميل غير كاف لضمان بقاء المنظمة في السوق و لكن يجب أن يتجاوز تحقيق رضـا                  

  :العميل إلى ولائه و هذا عن طريق

 إن سلوك الولاء يتناسب بقوة مع مشاعر الارتباط و الانتماء           :شاعر الارتباط لدى العميل   تنمية م  -

الشخصي لدى العميل الخارجي و تنمية هذه المشاعر يكون من خلال العمل على إرضاء العميـل                

الداخلي بما أنه هو الذي يتفاعل مع العملاء الخارجيين و مسؤول عن تحقيـق الجـودة و رضـا                   

تحقيق ما سبق على المنظمة أن تزرع الولاء و الانتماء لدى العميل الداخلي مما سـيؤثر                ل. العملاء

بالإيجاب على علاقاته مع العميل الخارجي و يولد لدى هذا الأخير مشاعر انتماء و ارتبـاط مـع                  

  .المنظمة من خلال رضاه عن العاملين بها

ير متوقع يدخل السرور علـى العميـل و          إن تقديم ما هو غ     :تقديم منتج أو خدمة تفوق التوقعات      -

يجعله وفيا، لكن تجاوز التوقعات لا يجب أن يمس كل الأبعاد و إنما الأبعاد الرئيسية و التي تتمثـل     

  :77ص[47]في
   مستوى الجودة الخاص بالمنتج متميز و سعر معتدل أي تعظيم القيمة لدى العميل؛-

 ساسي؛ الخدمة الإضافية التي تقدم بجانب المنتج الأ-
 و هي فرصة لتكوين علاقة مع عميل لديه مشكلة تم التعامل معها بفاعليـة               :مع الشكاوى  التعامل   -

  .أكثر

مما سبق يمكننا القول أن كسب العميل يجب أن يكون هدفا بالنسبة للمنظمة و ليس هـذا فحســب             

 شريحة كبيــرة   بل كسب رضاه و ولائه أيضا لأن ذلك هو ضمان لاستمرارها و كسبها الثقة لدى              

من العملاء الذين سيتأثرون سلبا أو إيجابـا بـرأي العمـلاء الأخـرين الـذين يتعـاملون مـع                    

  .9ص[60]المنظمة
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  السلوك المترتب على حدوث عدم الرضا. 2.32.
إخفاق أداء المنـتج، العمليـات      : يعد سلوك عدم الرضا نتيجة لمجموعة من الإخفاقات مثل          

  .الخ...الضمان، الصيانة، علاج الشكاوى: لالمصاحبة لأداء المنتج مث

 على أن الإخفاق في تقديم المنتج أو الخدمة يؤدي إلى نوعين مـن  East et Fornell et Alيؤكد 

  :77ص[47]ردود الأفعال و هي

   التحول عن التعامل مع المنظمة إلى المنافسين؛-

 : التوجه بالشكوى-
  ؛للمنظمة نفسها و طلب تعويض مادي أو معنوي*

            من الفم إلى الأذن حقا أو باطلا دون منح المنظمة          ) كلمة سلبية (للأقارب و الأصدقاء    *

 حق الرد عليها؛
 .الجهات الرسمية أو المكاتب المتخصصة        *

  .كما قد يضاف للأفعال السابقة غياب رد الفعل
  

  التحول عن التعامل مع المنظمة إلى المنافسين 2.3.21.
ل العميل رد فعل سلوكي ناتج عن حدوث عدم الرضا عن المنتج أو الخدمة ممـا ينتــج                يعد تحو 

عنه حالات هروب العملاء، لذا يجب على المنظمة الوصول إلى صفر عيـب أو رضـا بنسبــة                  

  :78ص[47] و هذا عن طريق القضاء عن كل أسباب التحول و التي نذكر منها100%
  ليين الذين يحتلون الواجهة الأمامية بالعميل الخارجي؛ عدم إظهار اهتمام العملاء الداخ-

  استغراق وقت طويل للاستجابة لمتطلبات العميل؛-
  عدم توفر المنتج أو الخدمة المطلوبة؛-
  مستوى الجودة متقارب مع مستوى المنافسين مع سعر أعلى؛-
 التـي وعـدت بهـا        عدم قدرة المنظمة على الوفاء بوعودها كأن نجد فجوة بين جودة المنـتج             -

 المنظمـة و الجودة التي يتميز بها المنتج فعلا؛
  عدم القدرة على التعامل مع شكاوى العملاء بطريقة ترضيهم؛-
  ظهور مشكلات مع تقييم المنتج أو الخدمة مما يؤثر على سمعة المنظمة؛-
 ؛ تقديم أعذار بشكل مستمر حول الأخطاء التي تقع أثناء تقديم المنتج-
 ؛ رضا العملاء الداخليين مما سينعكس سلبا على رضا العملاء الخارجيين عدم-
نخفاض جودة المنتج أو الخدمة المقدمة دائما حيث يكون هدف المنظمة هو المنافسة بالسعــر              إ -

  .على حساب الجودة

  

  سلوك الشكوى. 22..23.

  عن المنتج أو الخدمة يعد سلوك الشكوى رد فعل يحدث نتيجة عدم الرضا الذي يشعر به العميل 
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التأخير في تسليم المنتج أو الخدمة، تقديم منتج        :بسبب وجود أخطاء عند تقديم الخدمة أو المنتج مثل        

  .أو خدمة لم يطلبها العميل، عدم توفير ما يطلبه العميل في الوقت و المكان المتفق عليه

    
ء و كانـت تعـالج      إن المنظمة في الماضي كانت تحاول تفادي حصول شكاوى مع العملا          

  .المشاكل حين حصولها بعيدا عن الإدارة العليا و كانت تعتبر بالنسبة لها مصدر إزعاج

أما المنظمة الحديثة فقد أدركت ازدياد أهمية شكاوى العملاء و تبين لها أن تلك الشـكاوى وسـيلة                  

تعلق بالمنتج و الخـدمات     فعالة لتحقيق احتياجات العملاء و سماع آرائهم و تعليقاتهم المختلفة فيما ي           

الخاصـة و بالتالي أصبحت المنظمة تنفق الكثير من المال و الجهد لتشجيع العملاء للتعبيـر بكـل                 

  .72ص[51]الوسائل الممكنة عن شكواهم و تعليقاتهم المختلفة

  

 :توجد عدة تقسيمات للشكاوى منها
  عملاءالتصنيف حسب أهداف ال -

 ء التي يريدون تحقيقها من جراء التقدم بالشكوى و التييتعلق هذا التصنيف بأهداف العملا
  :81ص[47]في تتمثل 

  هدف العميل من تقديم الشكوى هو طلب تعويض عن المنتج؛:  البحث عن تعويض-

الدافع هنا من تقديم شكوى ليس طلب تعـويض و إنمـا إعـلام              :  توصيل عدم الرضا للآخرين      -

لقد بينت دراسة أن العميل غيـر  . ي عن المنتج أو المنظمةالآخرين بعدم الرضا كالتحدث بكلام سلب   

 .14ص[56]الراضـي عن منتجات المنظمة ينقل اتجاهاته السلبية إلى نحو عشرين عميلا
  .الهدف هنا هو مقاطعة المنتج الذي أثار غضب العميل:  المقاطعة الشخصية-

  

  التصنيف حسب تحديد الشيء الذي تتجه نحوه ردود الأفعال -

  :99ص[49]ا لهذا التقسيم تأخذ شكاوى العميل ثلاثة أشكالوفق
و هي الشكاوى المرتبطة بالخبرة غير المرضية للعميل عـن المنـتج بصـورة        :  الشكوى العلنية  -

إن الشكوى العلنية تعبر    . مباشرة و لا ترتبط بعلاقاته الاجتماعية مثل تقديم شكاوى لإدارة المنظمة          

  .عن رد فعل اتجاه البائع

و هي الشكاوى المرتبطة بالخبرة غير المرضية للعميل بالمنتج بصورة غيـر            : لشكاوى الخاصة  ا -

إقناع الأقارب و الأصدقاء بعدم التعامل مع المنظمـة أو          : مباشرة و ترتبط بعلاقاته الاجتماعية مثل     

 .وقف التعامل معها
لمرضية و هي الشكاوى المرتبطة بالخبرة غير ا      : الشكاوى الموجهة لجهات أخرى   -

اتخـاذ  : بالمنتج بصورة غير مباشرة، و لا ترتبط بعلاقاته الاجتماعية مثل          للعميل  

 .إجراءات قانونيــة للحصــول على تعويض من المنظمة
  :99ص[49]إن قرار تقديم الشكوى من طرف العملاء يتوقف على مجموعة من العوامل و هي

  معتقدات العميل المتعلقة بنتيجة الشكوى



 
  

 

62

ب التي يتوقع العميل الحصول عليها بعد تقديم الشـكوى مثـل التعـويض المـادي أو                 هي المكاس 

الاعتـذار أو الوعد بتقديم منتجات و خدمات أفضل في المستقبل أو الخسائر التي يتوقـع العميـل                 

  .تحملها بعد تقديم الشكوى مثل الوقت الضائع بدون فائدة
  

  معتقدات الجماعة المرجعية

  .الأصدقاء و الجيران و الأقارب بتقديم العميل للشكوى:  المرجعية مثلهي توصيات الجماعات

  

  معتقدات العميل المتعلقة بصعوبة تقديم الشكوى

هي درجة سهولة أو صعوبة تقديم العميل للشكوى و تتوقف علـى مهاراتـه الاجتماعيـة و ثقتـه                   

  .بنفســه و الفرص المتاحة لتقديم الشكوى و معرفته بإجراءاتها

  

قديم الشكاوى من قبل العملاء غيـر الراضـين لـه نتـائج ايجابيـة عـن المنظمـة تتمثـل           إن ت 

  :19ص[61]في
 إعادة الرضا

إن احتجاج العميل غير الراضي يمثل فرصة للمنظمة لتصحيح الأخطاء، تحديد العيوب التي يمكن               

 ـ                  ا إيجادها في المنتجات أو الخدمات كما تعتبر الشـكاوى أحـد مصـادر المعلومـات عـن رض

و بهذا يمكن من خلال الشكاوى أن تـؤثر المنظمـة علـى             . العميــــل و السلوك التصحيحي   

  .العميل غير الراضـي من خلال الاستماع إليه ليصبح أحسن محامي للمنظمة

  

 الولاء
 :إن العميل صاحب الولاء هو ذاك العميل الذي يكون

   عموما راضيا جدا عن المنظمة؛-

 تج المنظمة؛ مستعدا كليا لاكتساب من-
  مستعدا كليا لإعادة شراء منتج المنظمة؛-

و عليه فشكواه تمكن المنظمة من التعرف على جوانب القصور في أدائها و المجالات التي يجـب                 

  .تحسينها و هذا بغرض المحافظة على ولائه

  

  التنويع
اليـة التـي    حإن عدم الرضا يتطلب توسيع مجال و شدة يقظة المنظمة، ففي ظل وضعية السوق ال              

بكبر العرض عن الطلب و لتغلب المنظمة عن منافسيها عليها بالتنويع فـي منتجـــات أو                تتميز  

خدمــات و هذا لمنع تسرب عملائها غير الراضين إلى المنافسين و يتم هـذا بـالانطلاق مـن                  

  .الشكاوى
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  مصدر للاقتصاد

  :إن العميل غير الراضي يفقد المنظمة أموالا بسبب

وقت التحصل علـى الشـكوى، الوقـت    : لضروري لإعادة إرضاء العميل و الذي يشمل    الوقت ا  -
  الخ؛...اللازم لمعالجة الشكوى، و الوسائل المستعملة لهذه المعالجة

   فقدان العميل و تكلفة استبداله؛-
   نقص الأرباح؛-
  . تقهقر صورة المنظمة-

 اقتصاد فـي التكلفـة و هـي مصـدر           و عليه لا يمكن اعتبار معالجة الشكاوى تكلفة، و إنما هي          

  .للمردودية

  

  تعد الشكوى وسيلة مساعدة للمنظمة

كانت المنظمة لا تحبذ الشكاوى و تعتبرها كربة، لكن حاليا أصبحت تستخدم هذه الكربة كعنصـر                

ايجابي بالنسبة للمنظمة و هي وسيلة للحصول على النقد الذاتي و هي تقدم بصورة تلقائية، مباشرة،                

  . كما يعتمد عليها في التحسين المستمرواقعية،

في المقابل فتقديم الشكوى له نتائج ايجابية على العميل نفسه فهي تسـاعده علـى تفريـغ شـحنة                   

الغضـب و تكوين شعور ايجابي نحو المنتج و بالتالي يكرر الشراء من المنتج أو الخدمة بنفــس                 

ء المتجنبين لتقديم الشكاوى يميلـون      المستــوى أو بمستوى أكبر خاصة و أن هناك بعض العملا         

  .إلى تقليل الشراء من المنظمة أو إيقافه تماما

  

لتحقيق النتائج الايجابية الخاصة سواء بالمنظمة أو بالعميل على المنظمة أن تشجـع عملائهـــا             

غير الراضين عن جودة  منتجاتها على التقدم بالشكوى إليها و من ناحية أخرى يجـب عليهـا أن                   

  .تجيب لهذه الشكاوى بالشكل الذي يتوقعه العميلتس
  

  :100ص[49]إن تقييم العميل لاستجابة المنظمة للشكاوى المقدمة يأخذ ثلاثة أشكال

الكيفية التـي   (للشكوى مساوية لاستجابتها المعيارية     ) الفعلية( إذا كانت استجابة المنظمة المدركة       -

تتكـون مشـاعر رضــا لــدى        ) نظر العميل يجب أن تستجيب لها المنظمة للشكوى من وجهة         

  العميـــل عن تلك الاستجابة؛

للشكوى أكبر من استجابتها المعيارية تتكون مشاعر       ) الفعلية( إذا كانت استجابة المنظمة المدركة       -

  رضا عالية عن تلك الاستجابة؛

ارية تتكون مشـاعر    للشكوى أقل من استجابتها المعي    ) الفعلية( إذا كانت استجابة المنظمة المدركة       -

 رضا منخفضة عن تلك الاستجابة؛
إن مستوى رضا العميل عن استجابة المنظمة للشكوى له تأثير علـى اتجاهاتـه المسـتقبلية نحـو                 
المنظمـة و المنتج الذي تقدمه و ذلك بشكل ايجابي إذا ارتفع مستوى رضا العميل عـن اسـتجابة                  

  .المنظمة لشكواه و العكس صحيح



 
  

 

64

  
  :158-157ص[62]ة معالجة الشكاوى هناك ثلاث طرقللقيام بعملي

 تشجيع العملاء لتقديم الشكاوى من خلال تسهيل التعبير عن عدم الرضـا و لا يتحقـق هـذا إلا                    -

بإعلام العميل أين يوجه اقتراحاته و شكاويه و هذا لا يكفي بل يجب أن تكـون معروفـة بالنسـبة                    

  للعـميـــل و متوفرة و سهل الوصول إليها؛

 معالجة الشكاوى و الاقتراحات بعناية بحيث يبـدأ الأمـر بالإصـغاء و تسـجيل و تشـخيص                   -

 المشكلــة و التصرف باتخاذ قرار صحيح؛
 استغلال عدم الرضا للتطور أي استغلال المعلومات المجمعة حول الشكــاوى لاستغلالهـــا            -

  .في التحسين

 
  غياب رد الفعل 2.3.23.

رة تقديم الشكاوى أي لا يكون لهم سلوك رد الفعل و هنا المنظمة تكـون               هناك عملاء لا يحبذون فك    

معرضة لخطر فقدان العميل و بالتالي تآكل أصولها من العملاء و هذا بدون إعلام المنظمة بسـبب                 

  .تذمرهم

  :362ص[58]إن حجج العميل غير الراضي في الامتناع عن التعبير كثيرة منها

ين لا يشتكون يعتقدون عموما أنه أمر ليس له قيمـة لأن الوقـت و         إن العملاء غير الراضين الذ     -

الجهد اللذين يبذلان للالتزام بالرد على عدم الرضا بالغ الأهمية بالمقارنة بالمنـافع التـي يترتـب                 
  الحصول عليها؛

  يعتبر أن الشكاوى هي مصدر إزعاج و نزاع شديد بين العميل و المنظمة؛-
  شكاوى العملاء؛ يرى أن الإدارة لا تشجع-
  . عدم وجود قناة اتصال لتقديم الشكاوى من خلالها-

 
إن النظرة للعميل و كيفية تحقيق رضاه تطورت بتطور مفهوم التسويق ففي ظـل الفكـر                  

  .التسويقي الكلاسيكي كانت المنظمة تنتج ما تراه ذا جودة و بالـتالي يحقـق رضــا المستهلك
  .ور في التأثير على قرارات المنظمة فيما يخص ما تنتجهأما هذا الأخير لم يكن له أي د

  
أما المفهوم التسويقي عرف تطورا فيما يخص النظرة للمستهلك حيث أصـبحت المنظمـة تركـز                
اهتمامها على المستهلك من خلال انتاج منتجات تأخذ بعين الاعتبار احتياجات، رغبات و توقعـات               

  .لتسويق للتعرف عليهاالمستهلــك و هذا من خلال إجراء بحوث ا
  

ركز المفهوم التسويقي الحديث على اعتبار العميل حجر الزاوية في النشاط التسويقي حيـث تحـدد            

إن المنظمـة أصـبحت تنظـر       . رغبات العملاء و خصائصهم معالم الاستراتيجية التسويقية الفعالة       

 ما تعتقد أن المسـتهلك      للجودة من وجهة نظر العملاء و ليس من وجهة نظرها و بدلا من أن تنتج              

  .في حاجة إليه عليها أن تكتشف ما يرغبه العميل فتقدمه له
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في ظل هذا المفهوم هدف المنظمة يتمثل في خلق عملاء و الاحتفاظ بهم عن طريـق إرضـائهم و              
  .زرع فيهم شعور الولاء

  

ر يعد سلوك الرضا أو عدم الرضا ناتج عن المرحلـة الأخيـرة مـن مراحـل اتخـاذ القـــرا                   

  .الشـرائــي و هو يمثل رد فعل أو التصرف الصادر من العميل أثناء مرحلة ما بعد الشراء

إن سلوك الرضا هو الحالة التي تتطابق فيها حاجات و رغبات و توقعات العميل، و تفـوق علـى                   

  .الأداء الفعلي للمنتج أما سلوك عدم الرضا فهو الحالة العكسية

  
التوقعات، الأداء الفعلي، المطابقة أو عدم      : ة لثلاثة متغيرات و هي    إن الرضا أو عدم الرضا هو دال      

  .المطابقة

  :إن حالة الرضا أو عدم الرضا يترتب عنها سلوكات تتمثل في

  تشمل تكرار الشراء، الكلمة الايجابية المتناقلة و الولاء؛:  السلوك المترتب على حالة الرضا-

شمل التحول على التعامل مع المنظمة إلى المنافسـين،         ي:  السلوك المترتب على حالة عدم الرضا      -
  .التوجه بالشكوى، غياب رد الفعل
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 3الفصل 
  قياس رضا العميل الخارجي

  

 
  

يعد رضا العميل الخارجي أصلا من أصول المنظمة و هو أساس بقائها في ظـل بيئـة                   

  .اشتدت فيها المنافسة و أصبح البقاء فيها لمن يملك ميزة تنافسية لا يمكن تقليدها

 رضا عملائها بل    في ظل البيئة الجديدة أصبح من الضروري على المنظمة أن لا تكتفي بتحقيق            

  .عليها أن تقيسه للتعرف على درجته
القياسـات الدقيقــة، القياسـات      : هناك العديد من أساليب قياس رضا العميل و التي تتمثل في          

و البحوث الكميـة، بالإضافة إلى أن      ) الكيفية(التقريبيــة و التي تنقسم إلى البحوث الوصفيـة        

 عملية تكوين رضا العميل منها نموذج عدم المطابقـة،         هناك مجموعـة من النماذج التي تناولت     

نموذج المعايير المعتمدة على الخبرة للرضا أو عدم الرضا و نموذج مقدمات و توابـع الرضـا             

  .النظرية

إن تحقيق رضا العميل هو عملية مستمـرة فقد يكون العميـل الراضي اليـوم لـيس كــذلك                

  .ين رضا عملائها باستمرارغــدا لذا على المنظمة أن تعمل على تحس

  

في ظل هذا الفصل سنحاول التطرق أولا إلى مختلف أساليب قياس رضا العميل ثـم التعـرض                 

لنماذج القياس و في الأخير نركز على بعض الأدوات و الوسـائل التـي تسـتعملها المنظمـة                  

و يمكـن   لتحسيـن الرضــا و هذا لضمان الولاء و الاحتفاظ بالعملاء أطول مدة من الـزمن               

  .الوصول إلى جعله تابعا للمنظمة

 
  أساليب قياس رضا العميل .1.3

لكي تقوم المنظمة بتحليل رضا عملائها من خلال التعـرف علـى مـدى تـأثير هـذا        

الرضــا على قرار إعادة الشراء، الـولاء، نصـح العمـلاء المـرتقبين، موقـع المنظمـة                 

تستخدم العديد من الأساليب المتعلقـة بقيـاس        إلخ فهي   ....بالمقــارنة بمنافسيــها في السوق   

إن هذه الأخيـرة    . رضا العميــل، و التي تتمــثل في القياسات الدقيقة و القياسات التقريبية          

  .تتكون من البحوث الكيفيــة و البحوث الكمية
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  القياسات الدقيقة .1.1.1.3
 :83ص[63]التفصيلإن القياسات الدقيقة متعددة يمكن ذكر البعض منها بقليل من  

  

  الحصة السوقية .1.1.1.3
إن قياس الحصة السوقية نسبيا سهل إذا كانت مجموعـة العمـلاء أو تجزئـة السـوق                  

محــددة، فهناك من يقيس هذه الحصة بتحديد عدد العملاء إلا أن نجاح هذه الحالة يكون فـي                 

، عوائـد رأس المـال      ةالمدى القصــير أين يكون هدف المنظمة نمو رقم أعمالها، المردودي         

. المستخدم مقابل تقديم أسعار تنافسية أي أن عدد العملاء لا يعبر حقيقة عن الحصـة السـوقية                

  .وهناك من يقيس هذه الأخيرة من خلال العملاء الذين لهم علاقات طويلة مع المنظمة
نسـبة  إن مقياس الحصة السوقية مرتبط بمقدار الأعمال المنجزة مع عملائها وتنوعها بال             

لكل عميل حيث أن هذا المقدار يمكن أن يتقلص في حالة شعور العميل بحالة عدم الرضا كما قد                  

  .يرتفـع في الحالة التي يكون فيها راض عما تقدمه المنظمة له

و عليه يمكن قياس الحصة السوقية من خلال عدد العمـلاء، رقـم الأعمـال ســواء                   

 .مشترياتالإجمــالي أو الخاص بكل عميل، كمية ال
  

  )أقدمية العملاء( معدل الاحتفاظ بالعملاء .3.1.12.

يعتمـد  . إن أحسن طريقة للحفاظ أو نمو الحصة السوقية هي الاحتفاظ بالعملاء الحاليين             

قيـاس رضا أو عدم رضا العملاء الدقيق على درجة تحديد العملاء سـواء كـانوا مؤسسـات                 

  .صناعية موزعين، بائعوا الجملة، بنوك

 قياس معدل الاحتفاظ بالعملاء من خلال معدلات نمو مقدار النشاط المنجز مـع العمـلاء                يمكن

الحاليين، كما قد يكون هذا القياس بصفة نسبية أو مطلقة وهي تعبر عن العملاء الذين احتفظـت                 

 .المنظمة بعلاقات دائمة معهم
  

  عملاء جددجلب . 3.1.13
إن . ارى جهدها لتوسيع قاعدتها من العملاء     من أجل نمو مقدار النشاط تبذل المنظمة قص         

التقدم في هذا المجال يقاس بصفة مطلقة أو نسبية كما قد يعبر عنه بعـدد العمـلاء الجـدد أو                    

 .بإجمالي رقم الأعمال المنجز مع العملاء الجدد
  

  المردودية .3.1.14.
بر عن رضاه أو     تع إنماإن المقاييس السابقة لا يمكن من خلالها معرفة مردودية العميل             

عدم رضاه الذي ينتج عن توافق أو عدم توافق الأداء الفعلي للمنتجات أو الخدمات مع توقعـات                 

  .العملاء
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إن معدل الرضا المرتفع والحصة السوقية المهمة ما هي إلا وسائل لنمو الأربـاح لـذا فــلا                  

 و إنمـا تهـتم      فقـط ينبــغي على المنظمات قياس مقدار الأعمال التي تنجزها مع عملائهـا            

  .بمردودية هذه الأنشطة
يمكن حساب المردودية من خلال قياس الربح الصافي الناتج عن كل عميـل أو صـنف مـن                  

 .العملاء
  

  عدد المنتجات المستهلكة من قبل العميل.3.1.15.
إذا كان العميل يقتني أكثر من منتج للمنظمة في ظل سوق غير احتكاريـة فهـذا خيـر                

 .ض عن المنظمة و منتجاتهادلــيل على أنه را
  

  تطور عدد العملاء . 3.1.16.
يمكن اعتبار تطور عدد العملاء أداة للتعبير عن رضاهم، فـإن كـان عـدد عمــلاء                   

المنظــمة في تزايد هذا يعني أن المنتجات أو الخدمات تلبي أو تفوق توقعات العملاء مما ينتج                

يجاب على عدد العملاء خاصة المـرتقبين مـن         إن هذا الشعور يؤثر بالإ    . عنها الشعور بالرضا  

خلال الصورة الجيدة التي تنقل لهم عن المنظمة ومنتجاتها أي أن هذه الصورة ستسمح بجلـب                
  .بالعملاء الحاليينعملاء جدد بالإضــافة إلىالاحتفاظ 

  

  :بالإضافة إلى المقاييس السابقة هناك مقاييس أخرى منها

   معدل إعادة الشراء؛-

  لوفاء ؛ معدل ا-

   عدد شكاوى العملاء ؛-

  . قيمة وكمية المردودات-

  

   البحوث الكيفية.12..3
: إن العميل أصبح يمثل نقطة ارتكاز المنظمة ولقد ظهرت عدة شعارات تؤكد هذا مثـل                

  ".وضع العميل في مركز المنظمة"؛ "العميل دوما على حق"، "العميل أولا"

عبر حقيقة عن شعور العميل بالرضا أو عدم الرضا لأنها لا           في هذا الإطار فالقياسات الدقيقة لا ت      

تأخذ بعين الاعتبار توقعاته وهي تنجز بعيدا عن العملاء، أما القياسات التقريبية فهي تعتمد على               

  :68ص [39]انطباعات العملاء من خلال الاستماع لهم وهي تتمثل في

   تسيير شكاوى العملاء ؛–

 ن ؛بحوث حول العملاء المفقودي -
  بحوث الزبون الخفي ؛-
  بحوث قياس رضا العميل ؛-
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  :يمكن توضيح مختلف الأدوات الموجهة للاستماع للعملاء من خلال الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

  
  
  
  

  46ص]29[مختلف أدوات التوجه بالعميل:  14 الشكل رقم
  

  

الرضــا والتـي   إن الأدوات الثلاثة الأولى السابقة تعبر عن الدراسـات الوصـفية لقــياس           

سنتــطرق لها في هذا المطلب أما النوع الرابع من البحوث والمتمثل في بحوث قياس رضـا                

 .العميل فهي بحوث كمية نتطرق لها من خلال المطلب الثالث
  

   تسيير شكاوى العملاء.1.21..3
 لصوت العميل، كما أنهـا أداة فعالـة للاسـتماع           يإن الشكاوى هي أداة للتصعيد التلقائ       

الحقـيقي في الميدان حيث تسمح بتشجيع التعبير عن عدم رضا العملاء علـى جـزء أو كـل                  

الجـودة المدركـة لأنه فـي حالة رضاه لا  يكتب لتهنئة المنظمة على الجودة الجيدة للمنتج أو                

  .الخدمة ويعتبرها حالة عادية

 إزعاج وإنما هديـة     تعتبر الشكوى أحد الوسائل التي لا يمكن إهمالها فهي لم تعد وسيلة             

أو منجم ذهب بالنسبة للمنظمة فالعميل الذي يشتكي يبقى دوما عميلا إذا اسـتطاعت المنظمـة                

  .إرضائه و الاحتفاظ به وهذا من خلال معالجة شكواه بشكل صحيح

Mesurer la qualité réelle 
Enquêtes " clients mystère " 

  قياس الجودة الحقيقية

  "بحث العميل الخفي " 

Connaître les perception 
des clients" Mesure de la 

satisfaction client " 
  معرفة ادراكات العملاء

  "قياس رضا العملاء " 

Comprendre pourquoi nos 
clients partent  

Etude " clients perdus " 
  معرفة لماذا يذهب عملائنا

  "بحث العملاء المفقودين " 

Récupérer les clients mécontents 
" système de gestion de la 

réclamation clients " 
  استعادة  العملاء غير الراضين

  "نظام تسيير شكاوي العملاء " 

Orientation client
التوجه بالعميل
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إذا كان هدف المنظمة هو الرضا من أجل الولاء أو على الأقل من أجل تجنب المؤثرات                  

عليها أن تحدد بدقـة مـن هـم العـــملاء غيـر      ) من الفم إلى الأذن(د  الـسلبية لعميل مفقو  

  .الراضــين، و ما هي المبادئ الدافعة لعدم الرضا
  

  :50ص[29]من أجل معرفة العملاء غير الراضين هناك طريقتان متكاملتان

  القيام بقياس رضا العميل: الطريقة الأولى

نه مهما كان عدد البحوث فإن هذا القياس        إن هذه الطريقة جيدة لكن بها عيب يتمثل في أ           

يكون متعلق بفترة معينة وفي المقابل الرضا يكون مدى حياة العميل ولهذا يجب استخدام قيـاس                

  .خاص ومستمر

  إحصاء الاحتجاجات والشكاوى: الطريقة الثانية

تحليل الشكاوى له عدة منافع منها استهداف العملاء غير الراضين وكذا إحصاء دوافـع                

إن هذه الطريقة هي الأحسن لكن يواجهها مشكل يتمثل في أن القليل من العمـلاء               . عدم الرضا 
  .يقومون بالاحتجاج والشكوى

لتفادي هذه العقبة على المنظمة أن تشجع العميل على تقديم اقتراحات وانتقادات حول منتجاتهـا               

 استعمال رقم أخضـر     وخدماتها وهذا من خلال وضع صندوق للاقتراحات أو سجل للشكاوى أو          

  .للهاتف أو وضع قائمة استقصاء

  

   بحوث حول العملاء المفقودين.3.1.22.
  :إن التقدم في مجال الرضا وضبط العملاء يستوجب فهم ظاهرتين متكاملتين  

 ما هي دوافع الرضا الأكثر حسما والمرتبطة بالمنتجات المعروضة ؟ بعبارة أخـرى لمـاذا                -

  رى ؟نفضل منظمة على منظمة أخ

   لماذا ينقطع بعض العملاء عن التعامل مع المنظمة ؟-

    

 بحوث العميل المفقود نستنتج أن هذا النوع من البحـوث يهـتم بالنقطـة               اسممن خلال   

الثانيـــة و هي تحليل العملاء المفقودين عن طريق تحليل أسباب توقفهم عن التعامـل مـع                

لى تحقيق رضاهم من خلال الاتصال بـالعملاء        المنظمة ومحاولة إزالة هذه الأسباب و العمل ع       

الذين تحولوا عن التعامــل مع المنظمة وهذا من أجل معرفة هذا التغييـر ومراقبـة أسـباب                 

وهناك أربعة خطوات   . الامتناع عن اقتناء منتجات المنظمــة و محاولة تقليل معدلات فقدانهم         

  :80 ص[41]لتحقيق ما سبق
  .فاظ بالعملاء تعريف وتحديد معدلات الاحت-

 معرفة وتجميع البيانات حول العوامل والمؤثرات التي أدت بالعملاء إلى التخلي عن التعامـل               -

مع المنظمة وكذا تشخيص وتوضيح هذه المؤثرات بالطريقة التي تمكننا من معرفة الإجـراءات              

ءة جـودة   التي يجب اتخاذها والتصرفات الواجب إتباعها، فإذا كان عدم الرضا ناتجا عـن ردا             
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المنتج أو الخدمة الـمقدمة أو كان السعر مرتفعا فعلى المنظمة إجراء استقصـاء تحـاول فيـه                 

معرفـة مـدى تأثيــر هذه المتغيرات على رضاهم وهذا بغرض محاولة إعادة إرضـائهم و              

  .التقليل من معدلات فقدانهم
  .ملاء بدون مبرر على المنظمة أن تقدر الأرباح التي تفتقدها حينما يتخلى عنها ع-

 على المنظمة أن تعرف ما هي التكلفة التي سوف تتحملها لكي تقلل من معدل الفقـدان، فـإذا         -

كانت التكلفة أقل من الربح المفقود فالمنظمة تتحمل هذه التكلفة لأنها ستعود عليهـا بالفائـــدة      

  .بالإضافــة إلى حصولها على رضا العميل وولائه

  

 حاليا و الاتصـال بهـم       نوث يتم من خلال اختيار بعض العملاء المفقودي       إن هذا النوع من البح    

  .لإجراء حوار لمعرفة أسباب التحول عن المنظمة

من الدراسات النوعية التي قلما تطبق في الواقع بـالرغم مـن            " العملاء المفقودين   " إن بحوث   

ء بدل من أسباب اختيارهم     أهميتها وهي تجبرنا على التفكير السلبي أي تهتم بأسباب تحول العملا          

  .للمنظمة

يعد إستعمال هذا النوع من البحوث في حالة الاستهلاك الواسع نادرا نظرا لأن نتائجهـا يمكـن                 

الحصول عليها من بحوث أخرى كبحوث اختبار المنتجات لكن فعاليتها تظهر من خلال التعامل              

يركز على الجانب التقني الذي     بين المنظمات حيث عمليات الشراء معقدة كما أن العرض يكون           

 .يسمح بتغطية الضعف الكامن في جوانب أخرى
  

  العميل الخفي.3.1.23.
بمـا أن إدراك    . هي تقنية أخرى يستعان بها في قياس رضـا العميـل          " العميل الخفي "  

العميـــل و منه إرضاؤه مرتبط بجودة المنتجات أو خدمات ، فبحوث العميل الخفـي تعمـل          

شروط المثلى التي ترضي العميل مع تلك المتوفرة أي أن الغـرض منهـا لـيس                على مطابقة ال  

  .13ص [53]معرفة رضا وعدم رضا العميل بصفة مباشرة
في هذه الحالة تتفق المنظمة مع أحد الأشخاص ليلعب دور العميل ويحصل علـى ردود أفعـال                 

 اعتمـادا لى إدارة التسويق    العملاء عن المنتجات أو الخدمات المقدمة ويكتب تقارير بذلك ترفع إ          

على أن العملاء قد لا يرغبون صراحة في تقديم الشكاوى والإجابـة بصـراحة علـى قائمـة                  

  .73ص[41]الاستقصاء

هذا النوع من البحوث يستعمل كثيرا في المؤسسات التي تدار بالشبكات وهـذا مـن أجـــل                 
  .التأكــد من مصداقية مطابقة المنتجات أو الخدمات

ة ذات فعالية لكن مكلفة، ولهذا فمعظم المنظمات تنجز هذا النوع من البحوث بطريقـة               هذه العملي 

غير شكلية فمثلا يكلف أعضاء من الإدارة العامة بزيارة نقطة بيع معينة لكن هذا يطرح مشاكل                

  .أهمها إنجاز تقنية العميل الخفي بطريقة غير منظمة وغير منطقية
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   البحوث الكمية.13..3
ق الاقتراحات وسجل الشكاوى غير كافية لإعطاء قياس دقيـق عـن رضـا              تعد صنادي   

العميـل حيث هناك نسبة كبيرة من العملاء غير الراضين لا يفضلون التعبير عن عدم رضاهم               

ولا حتى تقديم احتجاجات وهذا راجع لعدة اعتبارات تم ذكرها في الفصل الثاني فهـم يكتفـون                 

و عليه على المنظمة استعمال طرق      . منظمة سبب هذا التحول   بتغيير العلامــة دون أن تعلم ال     

قياس كمية والتي تتجســد في استخدام بحوث الرضا من خلال الاستقصاء لمعرفة مدى رضا              

العميل عن جودة المنتج أو الخدمة المقدمة من طرف المنظمة بالإضافة إلى معرفة نية العميـل                

ة النظرة الايجابية أو السلبية التي يقدمها العمـلاء         في إعادة شراء منتج من نفس العلامة ومعرف       

  .إلخ... الحاليين للعملاء المرتقبين، علاقة الرضا بتقديم الشكاوى 

  :29ص [64]إن إعداد بحوث الرضا يتم من خلال منهجية تتمثل في

   تحديد أهداف البحث؛-

   إعداد الاستقصاء؛-

   صياغة الأسئلة؛-

   تحديد العينة؛-

  انات؛ تجميع البي-

   تحليل البيانات المجمعة؛-

 . عرض النتائج-
  

   أهداف البحث.1.31..3
  : تتمثل الأهداف في النتائج المتوقع الحصول عليها من البحث والتي نذكر منها  

   معرفة أسباب عدم الرضا، التوقعات، الحاجات الجديدة للعملاء؛-

   قياس درجة رضا العملاء ومتابعة تطوره عبر الزمن ؛-

  عرفة وضعية المنظمة أو المنتج بالمقارنة بالمنافسين؛ م-

 وضع أولويات للتحسين المستمر متسلسلة حسب أهمية أسباب الرضا؛-    

 
   إعداد الاستقصاء.1.32..3

إن إعداد الاستقصاء حول رضا العميل يخضع لـنفس القواعـد التـي تخضـع لهـا                   

  .الاستقصاءات المتعلقة بدراسة السوق

  : اء الرضا نتعرض لثلاثة عناصر بالتفصيل وهيمن خلال استقص

  . والتي نحصل عليها سواء من العميل، المنظمة أو المنافسين:أبعاد رضا العميل -

مستوى الرضـا الكلـي،   :  يتم هذا من خلال ثلاثة مستويات وهي  :تنظيم وصياغة الاستقصاء   -

  .مستوى مجالات الرضا، مستوى أبعاد الرضا
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 بين أهداف بحث الرضا تحديد الأبعاد التي لها تأثير كبير على الرضـا أو                من :أهمية الأبعاد  -

  .عدم الرضا وينتج عن هذا تحديد أهمية الأبعاد التي تأخذ بعين الاعتبار في الاستقصاء

إن تحديد أهمية أبعاد الرضا يتم سواء مباشرة أي بلفظ العميل عن المكانة التي يعطيهـا                  
باشرة و هذا بحساب المكانة التي يعطيها العميل لكل خاصـية أو            لكل خاصية أو بطريقة غير م     

  .استنتاجـها من خلال عمليات حسابية

 
   صياغة الأسئلة3.1.33.

   :86 ص[49]في قياس رضا العميل يمكن استخدام منهجين لصياغة الأسئلة  

تعلقة بشـرائه   يعتمد على قيام العميل بتقييم المنتج في ضوء كل الخبرات الم    :المنهج الإجمالي  -
  .واستخدامه

 يعتمد على قياس رضا العميل عن كل مكون من مكونـات المنـتج علـى                :المنهج التفصيلي  -

  .أســاس أن هناك دوافع متعددة لسلوك المستهلك

بالإضافة إلى المنهجين السابقين هنـاك مقـاييس يمكـن اسـتخدامها عنـد صـياغة الأسـئلة                  

  :39ص[53]وهي

  ؛) درجاتمقاييس ذات( سلم الرضا -

  ؛)مقاييس النقاط( نقاط الرضا -

  . مقاييس مختلطة-

  

  :له عدة أشكال منها:  سلم الرضا-
  . خطأ– لا ، صحيح –يتحدد بوجود إجابتين بديلتين نختار إحداهما مثل نعم : السلم الثنائي *

  .مثل راض ، محايد ، غير راض: سلم بثلاث درجات  *

  :نذكر منها أشكاله عديدة :  سلم بأربعة درجات *

     راض جدا            راض          راض قليلا                  غير راض على الإطلاق 

     راض جدا            راض          غير راض قليلا             غير راض

  :له عدة أشكال منها: سلم ذو خمس درجات  *

  يلا         راض      راض جدا  غير راض جدا             غير راض قليلا       راض قل

     غير راض              محايد           راض      راض تماما                 غير راض

   على الإطلاق 

      

  :من أشكاله : سلم ذو ست درجات  *

    غير راض جدا      غير راض    غير راض قليلا    راض قليلا    راض       راض جدا

   غير راض جدا      غير راض قليلا    محايد     راض قليلا      راض جدا  غير ملائم    
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  :سلم ذو سبع درجات  *

                  غير راض      غير راض    غير راض      محايد      راض       راض        راض 

   تماما                  إلى حد ما   على الإطلاق                   إلى حد ما               

  :تضم عدة أشكال منها) : مقاييس النقاط( نقاط الرضا -
 لكل خاصية على حسـب درجـة        10 إلى   0 وهنا يتم إعطاء نقطة من        :10 إلى   0نقاط من    *

  :الرضا مثلا 

     0         1 – 2           3 – 4           5 – 6           7 – 8 – 9         10  
     غير           غير راض         محايد               راض        راض جداغير راض   

     جدا         راض              قليلا

     0        1 – 2           3 – 4           5 – 6           7 – 8            9 – 10  

  راض             راض غير راض     غير           غير راض         محايد             

     تماما       راض             قليلا                                قليلا               جدا

  .20 إلى 0نقاط من  *

تتمثل في استخدام المقاييس ذات الدرجات، و مقاييس النقاط فـي نفـس              : مقاييس مختلطة  -

  .الوقت

  

  :أخذ شكلين هما ان الأسئلة المستخدمة في الاستقصاء ت

هذا الشكل من الأسئلة يسمح للمستقصي بالتعبير بحرية على نقطة أو مجموعـة             : أسئلة مفتوحة 

  من النقاط الخاصة به مثل لماذا أنت غير راض ؟

  .إن الجواب على هذه الأسئلة هو ثري بالمعلومات وفي المقابل هو صعب وطويل في التحليل

إن أسئلة السلم   . ة للمستقصي منه إجابات بديلة للاختيار من بينها       تقدم الأسئلة المغلق  : أسئلة مغلقة 

  .المذكورة سابقا هي أسئلة مغلقة

  

   تحديد العينة.1.34..3
إن إحصاء أراء المجتمع ككل هو عمل طويل ومكلف لذا نقوم بإجراء سبر أراء لعينـة                  

  : احل التاليةإن تحديد العينة يتم وفق المر. والنتائج نقوم بتعميمها على المجتمع

سواء عملاء القطاع، عملاء المنظمة، صنف خاص مـن عمـلاء           :  تعيين المجتمع المدروس   -

  .المنظمة

  .كل عملاء المنظمة أو جزء فقط أي أخذ عينة:  تحديد نطاق البحث-

  .سحب عشوائي، عينة الحصص، عينة منتظمة: لها عدة أشكال منها:  طريقة سحب العينة-
 ـ    - سـواء الرؤسـاء، أصـحاب القـرار، المشـترون،          : م الاستقصـاء   تحديد من سيوجه له

  .إلخ....المستعملون
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  :181ص[65]إن تحديد حجم العينة يخضع لعدة اعتبارات منها:  تحديد حجم العينة-

   التكلفة المرصودة لإجراء الدراسة حيث تزداد التكلفة مع تزايد الحجم ؛*

  عالية تتحقق مع زيادة حجم العينة؛ درجة الدقة المطلوبة في النتائج، فالدقة ال*

   الوقت المتاح لإجراء البحث؛*

  . نوعية وطبيعة البيانات المطلوب جمعها بالإضافة إلى نوعية وخصائص المستقصي منهم*

توجد عدة طرق لتحديد حجم العينة مثل تحديد حجم العينة كنسبة من مجتمع البحث، تحديد حجم                

تحديد حجم العينة تبعا لهدف البحث، تحديد حجم عينـة يحقـق            العينة بناء على ميزانية البحث،      

 .إستقرار النتائج كما هناك أساليب إحصائية لتقدير حجم العينة
  

  تجميع البيانات.3.1.35.
هناك عدة طرق لتجميع البيانات وهي مرتبطة مباشرة بتكلفة البحث، حجم العينة، شكل               

 .وجه، الهاتف، البريد، الانترنتالمقابلة وجها ل: الأسئلة والتي نذكر منها 
  

  تحليل البيانات المجمعة.3.1.36.
  :66-63ص[64]هناك أربعة مستويات لتحليل البيانات  

  مقاييس الرضا -

نقوم هنا بتحديد وحساب مقاييس الرضا من خلال المتوسط، نسبة العمـلاء الراضـين،                
  .إلخ.... نسبة العملاء غير الراضين 

  توزيع نقاط الرضا -

  .ركز هذا المستوى على تعيين توزيع نقاط رضا العميلي  

  تحليل مقارن -

المنتجـات، مختلـف تقسيــمات      نقوم هنا بمقارنة نقاط الرضا لمختلف الخـدمات أو            

  .العمــلاء، أو لمختلف المنافسين

  ترتيب أبعاد الرضا -

ا فـي تحديـد     الخدمة وفقا لأهميته  يركز هذا المستوى على ترتيب أبعاد تقييم المنتج أو            

  .مستوى الرضا الكلي ويتم هذا من خلال استخدام مقاييس إحصائية مثل معامل الارتباط

إن عملية تحليل البيانات المجمعة يتم عن طريق المعلوماتية من خلال اسـتخدام برنـامج مثـل       

 .الخ .... S.S.P.S (، EVIEWS ،STATICA( الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية
  

  ض النتائجعر.3.1.37.
إن النتائج التي يمكن الحصول عليها لا تتمثل فقط في جداول وإنما قد تكون في شـكل                   

  كما يمكن تمثيل نتيجة بحوث الرضا في شكل مصفوفة .... تمثيل بياني، تمثيل الرضا بالمقاطع
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  :تمثل توليفة لمتغيرتين 

   رضا العميل نظير ابعاد جودة المنتج أو الخدمة؛-
  .بعد في نظر العملاء أي مدى مشاركة كل بعد في الرضا الكلي أهمية كل -

 
  نماذج قياس رضا العميل.32.

عـدم  و  لقد تطرق العديد من الباحثين إلى محددات الرضا أي العوامل التي تحدد رضا أ               

رضا العميل عن جودة المنتج أو الخدمة المقدمة من طرف المنظمة وهذا من خلال نماذج يفسر                

 التي تؤدي إلى حدوث الرضا أو عدم الرضا بالإضافة إلى توابع هذا الشعور الذي               فيها الأسباب 

  .ينتــج عن المرحلة الأخيرة من القرار الشرائي مثل الشكاوى، الابتعاد عن المنظمة

  :إن النماذج التي تطرقت إلى محددات الرضا عديدة نتطرق إلى البعض منها والتي تتمثل في

   نموذج عدم المطابقة؛-

   المعتمدة على الخبرة للرضا أو عدم الرضا؛ر نموذج المعايي-

  . نموذج مقدمات وتوابع الرضا النظرية-

  

   نموذج عدم المطابقة .21..3
الأداء، التوقعات، عـدم المطابقـة،      :  عناصر أساسية وهي   4إن هذا النموذج يتكون من        

  :الرضا والتي يمكن توضيحها من خلال الشكل التالي

  

  

  

  
 

  

 507ص]46[نموذج عدم المطابقة : 15شكل رقم ال
  

  : حيث يمثل

  الخدمة والناتج عن خبرته أو الجودة المدركة؛رأي العميل المتعلق بأداء المنتج أو : الأداء

  ستعمال المنتج أو الخدمة؛إكونها العميل قبل عملية الشراء أو خلال يالتي : التوقعات

اء بالتوقعات وهي قد تكـون سـلبية أو إيجابيـة أو            وهي ناتجة عن مقارنة الأد    : عدم المطابقة 

  حيادية؛

  .ن عدم المطابقة ينتج التقييم الإجمالي لخبرة العملاء أي الرضا أو عدم الرضاإ

  

  

    عدم المطابقة الرضـا

 الأداء

 التوقعات
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و التوقعـات و الرضـا،      ن عدم المطابقة هي متغيـر وسـيط بـين الأداء            انلاحظ من الشكل    

وقعـات والرضـا حيـث يؤكـد كـل          و الت بالإضافــة إلى وجود علاقات مباشرة بين الأداء        

  :96ص[48] على أنsurprenant et Churchillمن
 التوقعات المبدئية للعميل تؤثر في تحقق التوقعات بشكل عكسي، أي أنه كلما زادت التوقعات               -

  ؛المبدئية كلما كان عدم تحقق التوقعات سالبا

  

كل طردي أي أنه كلمـا زاد        إن الأداء المدرك للمنتج يؤثر على عدم تحقق توقعات العميل بش           -

  الأداء المدرك للمنتج كلما كان عدم تحقق التوقعات موجبا؛

  

   إن عدم مطابقة التوقعات يفسر في الواقع مستوى الرضا بالنسبة للمنتج غير المعمر؛-

  

 إن مستوى الرضا بالنسبة للمنتجات المعمرة يتحدد وفق الأداء المدرك فقط وهذا ما أكده كذلك                -

  .1991 سنة Bolton et Drewو  1988 سنة  TSE et Wiltonكل من 

  

 يرجع عدم تأثر مستوى رضا العميل بالتوقعات وعدم تحقق التوقعـات بالنسـبة للمنتجـات                -

  :المعمرة إلى

   توقعات العملاء عن المنتجات المعمرة أقل موضوعية بالمقارنة بالسلع الميسرة ؛*

ء المدرك يعتمد عليهما في تحديد عدم تحقق التوقعات          أن توقعات العملاء عن المنتج مع الأدا       *

  .وعليه فالتوقعات وعدم تحققها لا تؤثر على مستوى رضا العميل

  

 إلى النتائج التالية التي تعبر عن العلاقـات المباشـرة و   TSE and Wiltonكما توصل كل من 

سـابق  غير المباشـرة بـين الأداء المـدرك و الرضـا الكلـي والموضـحة فـي الشـكل ال                   

  :91ص[49]كالتالي

 إن العلاقة بين الأداء المدرك والرضا الكلي هي علاقة مباشرة وطرديـة أي أنـه كلمـا زاد                   -
الأداء المدرك للمنتج زاد الرضا الكلي عن المنتج و العكس صـحيح، كمـا أن الأداء المـدرك                  

تأثيره علـى   للمنتج يؤثر بشكل غير مباشر و طردي على الرضا الكلي للعميل وهذا من خلال               

عدم تحقق توقعات العميل أي أنه كلما زاد الأداء المدرك للمنتج كلما تحققت توقعـات العميـل                 

  .وزاد رضاه والعكس صحيح

  

 إن العلاقة بين الأداء المتوقع للمنتج والرضا الكلي للعميل هي علاقة مباشرة وطردية أي أنه                -

  .عميل عن المنتج والعكس صحيحكلما زاد الأداء المتوقع كلما زاد الرضا الكلي لل

  



  

  

78

 العلاقة بين الأداء المثالي للمنتج و الرضا الكلي للعميل علاقة غير مباشرة وهذا مـن خـلال        -

تأثيره على الأداء المدرك أي أنه كلما زاد الأداء المثالي للمنتج كلما اتسعت الفجوة بينـه وبـين              

  .كس صحيحالأداء المدرك وبهذا ينخفض الرضا الكلي للعميل والع
  

 أن تحقيق الرضـا لا يتوقف على تحقق التوقعـات فقـد   TSE and Wiltonكما يرى كل من 

يكــون ما تعرضه المنظمة يتوافق مع توقعات العميل لكن لا يحقق رضاه التام وهذا نتيجـة                

لوجود معايير أخرى تؤثر على رضاه كأن تكون موارده المالية المتاحة غير كافية ولو مؤقتـا                

ول على منتـج ذي جودة عالية، وعليه فنموذج عدم المطابقة يؤدي إلى نتائج قـد تكـون               للحص

خاطئـة في بعض الأحيــان و لا نستطيع تفسير عدم رضـا العميـل بـالرغم مـن تحقـق       

  .352ص[58]توقعاته

  

  :509ص[46]يمكن الوصول إلى المطابقة أو عدم المطابقة باستخدام أسلوبين
عدم المطابقة دالة حسابية للأداء والتوقعات يـتم الحصـول          طابقة أو   تمثل الم :  أسلوب جبري  -

  : عليها من خلال المراحل التالية

   تكوين توقعات قبل الاستهلاك؛*

   ملاحظة أداء المنتج؛*

  ؛)الفرق بين الأداء والتوقعات( مقارنة الأداء بالتوقعات *

   تكوين إدراكات حول عدم المطابقة؛*

  كات ومستويات التوقعات؛ التوفيق بين الإدرا*

  . تكوين الآراء حول الرضا*

 يمكن الوصول إلى المطابقة أو عدم المطابقة من خلال سؤال مباشر يوجه للعميل حول مدى                -

  .مطابقة أو عدم مطابقة جودة المنتج أو الخدمة للتوقعات

  

   نموذج المعايير المعتمدة على الخبرة للرضا أو عدم الرضا.3.22.
عدم المطابقة للتوقعات محدود الاستعمال حيث يرى        المبني على المطابقة أو      إن المدخل   

 بأن التوقعات لا تمثل المعيار الوحيد للمقارنة بل في الواقـع  Tour et peat admettentكل من 

 , woodruffعلى هذا الأساس أكد كل من. معيار المقارنة مرتبط أيضا بالمعارف السابقة للعميل
ladotte , Jenkina ي معيار المطابقـة  ف على أن خبرة العميل حول المنتجات أو العلامات تؤثر

  .350ص[58]أو عـدم المطابقة
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  :يمكن إيضاح ماسبق هذا من خلال الشكل التالي

  

  
  
  

  
  
  
  

  

  

  

  
  

  

  

  

  
 
  
  
  
  
  

  112ص]6[ على الخبرة للرضا أو عدم الرضاةنموذج المعايير المعتمد : 16الشكل رقم 
  

  :لاحظ من الشكل ن
 نقطة ارتكاز هذا النموذج هي معيار الخبرة السابقة والذي يعتمد عليه في التعامـــل مـع                 -

  .المنتــج أو العلامة حيث تعد الخبرة السابقة من محددات الرضا

 إن الخبرة السابقة هي ناتجة عن الاستخدام الشخصي للمنتج أو مـن المشـاعر السـلبية أو                  -

ل المنتج أو العلامة أو من الجهود التسويقية التي تبـذلها المنظمـة             الايجابية لعملاء آخرين حو   

  .المنتجة لجذب العملاء

  : إن للمنتج ثلاثة متغيرات تتحكم فيه-

   التوقعات نحو المنتج أو العلامة التجارية؛*

   معايير الأداء؛*

  . الاتجاهات نحو المنتج أو العلامة التجارية*

   العلامةأوالخبرة السابقة في التعامل مع المنتج 

 اوالتوقعات نحو المنتج 

  العلامة

  الاتجاهات نحو

   العلامةأوالمنتج 

  

 معايير الأداء

 الآداء المدرك للماركة

  عدم مطابقةمطابقة أو 

مشاعر سلبيةمشاعر حياديةمشاعر إيجابية

 النتائج

منطقة عدم  ياريالمع< الاداء المعياري> الاداء 
الاختلاف
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لعلامة تتأثر بطريقة غير مباشرة بالخبرة السابقة وهذا من خلال           ا و إن الاتجاهات نحو المنتج أ     -

  التوقعات ومعايير الأداء، كما أن هناك علاقة تبادلية بين التوقعات والاتجاهات؛

   تؤثر كل من التوقعات والاتجاهات في الأداء المدرك؛-

المطابقـة أو عـدم      باعتبار أن المعايير تمثل الإطار المرجعي لتقييم الأداء نجد أن كل مـن               -
  المطابقة والرضا ترتبط بهذه المعايير؛

 وجود منطقة عدم الاختلاف كوسيط بين المطابقة أو عدم المطابقة والرضا أو عـدم رضـا                 -

العملاء، كما نلاحظ وجود حالة عدم المطابقة الموجبة وحالة عدم المطابقة السالبة بالإضافة إلى              

  حالة المطابقة؛

 التوقعات كـما   > إن حالة عدم المطابقة الموجبة هي ناتجة عن الحالة التي يكون فيها الأداء               -

ينتج عنها مشاعر إيجابية، أما حالة عدم المطابقة السـلبية فهـي ناتجـة عـن الحالـة التـي                    

 التوقعات كما ينتج عنها مشاعر سلبية، أما حالة المطابقة فهـي  <الأداء  يكــــون فيــها

  .ة عن تعــادل الأداء مع التوقعات التي تؤدي بدورها إلى مشاعر حياديةناتجـ

  

  :67ص[48] بنموذج يركز على أنHillبالإضافة إلى النموذج السابق لقد جاء 
  : هناك عوامل تؤثر على إدراك العميل للخدمة وهي

  وهي جودة الخدمة النهائية المقدمة للعميل؛:  الجودة الفنية *

  وهي جودة التفاعل بين موظف الخدمة والعميل؛: ية  الجودة الوظيف*

   الجودة الناتجة عن البحث و الخبرة المتوافرة في السوق؛*

  

  :97ص[48]كما هناك عوامل تؤثر على توقعات العميل عن الخدمة وهي

   الخبرة السابقة؛*

  ؛)الأصدقاء ، الأقارب( المعلومات المقدمة من الجماعات المرجعية *

  .تسويقية مثل الإعلانات الأنشطة ال*

  : وجود ثلاث حالات تنتج عن المقارنة بين الأداء المدرك والتوقعات وهيHillكما يرى 

  فيحدث تحقق إيجابي ينتج عنه رضا العميل؛:  التوقعات>الأداء المدرك 

  أي أن التوقعات تحققت فيحدث شعور حيادي لدى العميل؛: التوقعات= الأداء المدرك 

  .فيحدث عدم تحقق سلبي ينتج عنه عدم الرضا:  التوقعات< الأداء المدرك

  

   مقدمات وتوابع الرضا النظرية.3.23.
 وهـو يشـمل العلاقـات الداخليـة بـين           1980 سنة   Oliverقدم هذا النموذج من قبل        

  .التوقعات، عدم المطابقة، الرضا، الخصائص التقليدية لكل من الاتجاه و النوايا الشرائية

   مقدمات الرضا على أنها التوقع وعدم المطابقة بينما الاتجاه والنوايا الشرائية Oliverلقد حدد 
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  :يمثلان توابع الشعور بالرضا، كما اقترح العلاقات الداخلية التالية

   قبل تجربة المنتج تحدد توقعات العميل عن المنتج واتجاهه نحوه؛-

  في تكوين نواياه الشرائية ؛ قبل تجربة المنتج يساهم اتجاه العميل نحو المنتج -
 قبل تجربة المنتج يحدد كل من توقعات العميل عن المنتج قبل تجربته والتحقق أو عدم التحقق                 -

  الايجابي أو السلبي لتلك التوقعات، مستوى رضا العميل عن المنتج؛

 بعد تجربة المنتج يساهم كلا من اتجاه العميل نحو المنتج قبل التجربـة ومسـتوى رضــا                  -

  العميــل عن المنتج بعد التجربة في تحديد اتجاه العميل نحو المنتج بعد تجربته؛

 بعد تجربة المنتج تساهم كلا من نية العميل بشراء المنتج قبل تجربته واتجـاه العميـل نحـو                  -

  .المنتج بعد تجربته في تكوين نواياه الشرائية بعد تجربة المنتج

 
  :شكل التالي نموذجه من خلال الOliverلقد أوضح 

  

  

  

  

  

  

  

  
        

  
  

        
  عدم               بعد تجربة المنتجو   قبل تجربة المنتج             فترة تحقق أ     

                                          تحقق التوقعات
 
  
  87ص]49[مقدمات و نتائج الرضا : 17لشكل رقم ا
  

وتحقـق أو   ) قبل تجربة المنـتج   (من خلال التوقعات    من خلال الشكل نلاحظ أن الرضا يتحقق        
والرضا بدوره يساهم في تحديد اتجاه العميـل نحـو          ) بعد تجربة المنتج  (وعدم تحقق التوقعات    
  ).بعد تجربة المنتج(المنتج ونواياه الشرائية 

  

 وهـذا بإضـافة سـلوك    Oliver بتوسيع نموذج 1983 سنة  Bearden et Teelلقد قام كل من 

   .العملاء من أجل تفسير أعمق لرضا العميلشكاوى 
  

  عدم تحقق التوقعاتتحقق أو 

 رضا المستهلك

 الاتجاه بعد تجربة المنتج

 نية الشراء بعد التجربة

 التوقعات قبل تجربة المنتج

 الاتجاه قبل تجربة المنتج

 نية الشراء قبل تجربة المنتج
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  .Bearden et Tellإن الشكل الآتي يبين مقدمات وتوابع رضا العميل النظرية في نظر 

  

  

  

  

  

  

  
 
 

  

  110ص]6[مقدمات وتوابع رضا العميل النظرية : 18 الشكل رقم 

 
  :من الشكل نلاحظ أن

ضافة إلى استخدام التوقعات كمحـددات       الرضا هو دالة لتوقعات العملاء وعدم المطابقة، بالإ        -

  الاتجاهات التي تسبق النوايا الشرائية؛

 يفترض النموذج أن الرضا أو عدم الرضا يؤثر على كل الاتجاهات، النوايا الشرائية، سـلوك                -

  العملاء ذوي الشكاوى؛

  . كل العلاقات في النموذج إيجابية باستثناء العلاقة بين الرضا والشكاوى فهي سلبية-

  

  أدوات ووسائل تحسين الرضا. 33.
في ظل البيئة المتغيرة التي تتميز بتعدد المنافسين ووجود تشكيلة واسعة من المنتجـات                

البديلة وانتشار الوعي الاستهلاكي أصبح هدف المنظمة لا يقتصر على تحقيق رضا العملاء عن              

ضمان ولاء العملاء وبالتـالي     الجودة وقياس هذا الرضا وإنما تعداه إلى تحسين الرضا من أجل            

  .الاحتفــاظ بهم لما لهذا من إيجابيات على المنظمة

 
  أدوات تحسين الرضا. 3.31.

إن المنظمات الموجهة بالعملاء تركز على تحسين رضا عملائهـا الخـارجيين وهـذا                

  :10ص[66]لضمان الاحتفاظ بهم وولائهم والذي يتم من خلال الأدوات التالية
  ركة؛ الجودة المد-

   تحليل عدم الرضا؛-

   متابعة العميل؛-

 . ولاء العميل-

 تقارير الشكاوي

 عدم المطابقة

  عدم الرضاوأالرضا 

 )2(اتجاه 

 )2(النوايا الشرائية 

 لتوقعاتا

 )1(اتجاه 

 )1(النوايا الشرائية 

+

+

+

+

+

+

+

+

-

 1زمن ت2زمن ت
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  الجودة المدركة. 3.3.11.
إن تحسين الأداء الداخلي للمنظمة والذي يتمثل في تحسين الجودة الغرض منه إرضـاء                

العملاء إلا أن قياس الجودة في الداخل هو ضروري لكن غير كاف حيث يجب على المنظمة أن                 

لائها أيضا لأنه قد تكون الجودة جيدة لكن رضا العملاء لـيس فـي نفـس               تقوم بقياس رضا عم   

والقياس مـن   ) من جانب المنظمة  (درجة هذه الجودة يمكن تفسير الاختلاف بين القياس الداخلي          

المنظمة والتي  بجانب العملاء فيما يخص الجودة من خلال أربع مراحل تعبر عن علاقة العميل              

  :11ص [53]تتمثل في
  

  :ة الأولىالمرحل

إن العميل المستقبلي له توقعات وما على المنظمة إلا البحث عن هذه التوقعات من خلال                 

العمليات المتعلقة بـالاستماع ثم تقوم بتحويل هذه التوقعات إلـى جـودة مطلوبـة ويـتم هـذا           

  .بـالتركيـز على العمليات الداخلية من أجل الاستجابة لتوقعات العملاء

  

  :المرحلة الثانية

 ـتركز هذه المرحلة على الانتقال من الجودة المطلوبة إلى الجودة المحققة، كما نف               رض ت

  .مكانته الحساسة على مستوى المنظمةلالمشاركة الفعالة للعميل نظرا 

إن الجودة المطلوبة من قبل الإدارة يمكن تحديدها من خلال المعـايير والنمـاذج التـي يجـب                  
يمكنــنا  . ور العمليات التي تسمح ببلوغ جودة المنتج المحققـة        احترامـها، و فيما بعد يتم تص     

القيام بقياس داخلـي في هذه المرحلة وهذا من خلال إجراء مطابقـة بـين الجـودة المطلوبـة              

  .والجودة المحققة

أهم وسيلة لإجراء المطابقة السابقة تتمثل في العميل الخفي الذي يعتبر عميل وهمـي لـه دور                 

  .ييم مدى احترام المعايير المحددة مسبقاأساسي يتمثل في تق

  

  :المرحلة الثالثة

تركز هذه المرحلة على تحويل الجودة المحققة للعميل وهي عملية الاتصال أو البيـع و                 

 ـ      إالتي تسمح للعميل بعد الشراء، الاستهلاك و          هستعمال المنتج أو الخدمة المشتراة ببناء إدراكات

  .ن النظرة الخاصة التي يحملها العميل عن الجودةو التي تعبر ع) الجودة المدركة(

  

  :المرحلة الرابعة

بعـد الشـراء    (والجودة المدركة   ) قبل الشراء (تركز على المقارنة بين الجودة المتوقعة         

إن إحساس الرضا أو عـدم الرضـا لـه          . والتي ينتج عنها الرضا أو عدم الرضا      ) والاستعمال
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لعميل حول المنظمة، ففي الواقع الجودة المدركة تعبر عما         انعكـاس على التوجهات المستقبلية ل    

  .نحصل عليه فعلا وهي تغير التوقعات المستقبلية

  :يمكن تلخيص المراحل الأربعة السابقة في الشكل التالي
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  35ص]29[قياس الأداء وقياس الرضا : 19لشكل رقم ا
  

  :إن تحسين رضا العميل عن الجودة يتم من خلال

   بين التوقعات و الادراكات حتى تتطابق؛ت تقليص الفرو قا-

يجابية على مستوى طول كل السلسلـة ابتدءا من الجـودة المتوقعـة وصـولا              إ خلق فجوات    -

  .إليـها أين تكون الإدراكات أكبر من التوقعات

  

لعـلاج  إن عدم الرضـا يولد أشكالا للفجـوات السلبيـة، و وفقا لأصل الفجوة يتم اختيــار ا              

  :81ص[49]الملائـم و هذا بغرض تحويل حالة عدم الرضا إلى حالة الرضا أي
الجـودة  (وإدراك الإدارة لتلـك التوقــعات       ) الجودة المتوقعـة  ( الفجوة بين توقعات العميل      -

  : من الجودة المطلوبة يرجع سبب وجود هذه الفجوة إلى>أي الجودة المتوقعة ) المطلوبة

ت الرأسية بين الموظفين المتصلين بالعملاء والمديرين مما يحـول دون            عدم فاعلية الاتصالا   *

  معرفة 

  الإدارة بتوقعات العملاء واحتياجاتهم؛

   عدم الاهتمام ببحوث التسويق لمعرفة توقعات العملاء واحتياجاتهم؛*

الجودة المدرآة
الجودة المتوقعة

 الجودة المتوقعةالجودة المطلوبة

 =رضا 

 الجودة المدركةالجودة المحققة

الجودة (قياس الرضا )المحققة(قياس الجودة 

سيرورة
ةال

   تكوين الاتجاهات

   الاعتقادات، التوقعات-

   ثقة الارتباط بالعلامة-

  نية الشراء-

  الاستماعالمنظمة
للعميل

العميل

 البيع

أداء المنظمة
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 وجود الكثير من المستويات الإدارية بالمنظمة مما يؤدي إلى بطئ أو عدم وصـول توقعـات                 *

  .عملاء إلى الإدارةال

  

يمكننا القول أن المشكل الأساسي الذي يولد هذه الفجوة هو مشكل الاستماع للعميـل ولتحسـين                
  .الرضا يجب القضاء على المعوقات السابقة الذكر

ومواصفات الجودة التي تضعها    ) الجودة المطلوبة ( الفجوة بين إدراك الإدارة لتوقعات العملاء        -

  :تتمثل أسباب هذه الفجوة في). ودة المحققةالج(الإدارة بالفعل 

جودة أي عند إنجاز المنتج أو الخدمـة لا تحترم الشـروط المحــددة فـي دفتـر                 ال مشكلة   *

  الشروط؛

   عدم تحقيق الأهداف المحددة مسبقا؛*

  . عدم تخصيص أموال لتنفيذ برامج تحقيق الجودة*

ومستوى الجـودة   ) الجودة المحققة (الفعل   الفجوة بين مواصفات الجودة التي تضعها الإدارة ب        -

  المقدمة 

ترجع هذه الفجوة إلى مشاكل في عمليات الاتصال أو البيـع والتـي             ). الجودة المدركة (بالفعل  

  :تتمثل في

   انخفاض درجة الاتصال الأفقي بين رجال الإنتاج والمبيعات؛*

   عدم إدراك المنظمة للتفوق المتوقع للمنافسين؛*

  .لموظفين لمحتوى الإعلانات الموجهة للعملاء عدم إدراك ا*

يعود سبب هذه الفجوة إلـى النتـائج السـلبية          :  الفجوة بين الجودة المتوقعة والجودة المدركة      -

  .المحققـة في بعض الفجوات السابقة الذكر أو كلها

مما سبق نستنتج أن عملية تحسين الرضا يجب أن تمس كـل العمليـات ابتـداء مـن                  

 .ولي لحاجات العملاء حتى تسليم المنتجالاستماع الأ
  

  تحليل عدم الرضا.3.3.12.
 على المنظمة أن تقـوم      في حالة عدم الرضا تصبح عدد الاتصالات التي من الضروري           

بهــا لمعالجة المشاكل المسببة لهذه الحالة ومدة المعالجة عوامل ضـرورية للرجـوع لحالـة     

بشكل دقيق لأن عدم الرضا المعالج بطريقة سيئة        إن البحث عن الأسباب يجب أن يكون        .الرضا

معادل لعميل مفقود، كما أن هذه الحالة غير ناتجة عن رداءة المنتج فقط و إنمـا تتعـداه إلـى                    

  .إلخ.... مورد –مشاكل التسيير، عيوب في الإتصال، عيوب في علاقة عميل 
  

   متابعة العميل.3.13..3
ها إقامة علاقات وثيقة بين العميل والمنظمة، ومن        إن متابعة العميل تأخذ عدة أشكال هدف        

أخذ خصوصـيات   بالمهم أن تكون هذه العلاقات شخصية أي أن يعامل كل عميل بصفة منفردة              
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وهذا لتحسيسه بأن المنظمة تتابعه فـي كـل مرحلـة مـن             كل عميل بعين الاعتبار على حدى       

  :المراحل التالية

   أثناء إعداد التصميمات؛-
  لمنتج؛ خلال صنع ا-

  المنتج؛تسليم  بعد -

  ..... خدمات ما بعد البيع ومنها الضمان، الصيانة، تغيير قطع الغيار-

يعد أساس متابعة العميل الاستماع اليقظ للمفاوض بالإضافة إلى الأخذ بعين الاعتبار كل مشاكل              

 .العملاء حتى ولو كان خاطئ فيها
  

  ولاء العملاء. 3.3.14.
تمثل مرتين ويكلف خمس مرات أقل من تكلفـة    هل الوفي مردود يت   ذكرنا سابقا أن العمي     

من هذا المنطلق على المنظمة أن توجه إستراتيجيتها نحو اعتبار ولاء العملاء            . جلب عميل جديد  

  .نقطة البداية

إن التسيير الجيد لعدم الرضا يعتبر ركيزة فعالة لخلق الرضا ومنه الولاء بإعتبار وجود علاقـة                

 الرضا و الولاء، حيث كلما كان العميل راضيا كان أكثر ميلا لإعادة شراء المنتج و                مباشرة بين 

  .العلامــة التي ولدت الرضا

  :يمكن تأكيد ما سبق من خلال الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

  

  

  

  

  

  13ص]66[سلوك العميل اتجاه الشكوى : 20الشكل رقم 
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  وسائل تحسين الرضا. 3.32.
  :العميل منهاهناك وسائل لتحسين رضا   

  

   وظيفة انتشار الجودة؛-

   مصفوفة تحسين الجودة؛-

 . برامج بحوث المساعدات الفنية-
  

  وظيفة الجودة.3.3.21.
يتجسد عمل هذه الوظيفة في مساعدة المنظمات على توقع حاجات العمـلاء وترتيبهـا                

  . رضا العميلحسب الأولويات ودمجها في العملية الإنتاجية بالشكل الذي يساعد على تحسين

تعرف وظيفة انتشار الجودة على أنها نظام يقوم بترجمة متطلبات العملاء إلى متطلبات ملائمـة               

  بالنسبة 

للمنظمة وذلك في كل مرحلة ابتداءا بالبحث، تصميم المنتج، وتطويره ثم التصـنيع، التوزيـع،               

  .118 ص[6]التخزين، التسويق، ثم المبيعات والخدمات
ر الجودة على الاستماع لصوت العميل والتأكد من أنـه المصـدر الرئيسـي              تعمل وظيفة انتشا  

والمستمر للمعلومات خلال جميع مراحل دورة حياة المنتج، كما أنها تساعد المنظمات في وضع              

  .وتطوير إستراتيجيات طويلة الأجل وخططها التشغيلية

 وهي تتكون من عدة خطوات       وظيفة انتشار الجودة يعتمد على أداة تسمى بيت الجودة         تطبيقإن  

  :79-78ص[67]هي
  :الخطوة الأولى

إن . تحويل احتياجات العملاء إلى متطلبات فنية لتصميم المنتج الذي يحقـق تلـك الاحتياجـات              

  :نجــاح هذه الخطوة يتوقف على تحقيق الاتصال الكفئ مع

   نشاط التسويق؛-

   نشاط التصميم؛-

  ).الإنتاج( نشاط العمليات -

  :ثانيةالخطوة ال

  .تحديد من هم العملاء

  :الخطوة الثالثة

  ).احتياجات(تحديد ماذا يريد العملاء 

  :الخطوة الرابعة

تحديد كيف يتم تحقيق احتياجات العملاء بالإضافة إلى تحديد خصـائص المنـتج وخصـائص               

  .العملية المحققة لها
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  .إن الخطوات الثلاثة الأخيرة يمكن تسجيلها على شكل بيت الجودة

  

  

ترتيب الأولويـات لـدى       متطلبات التصميم الفني  احتياجات العميل
  العميل

  مقياس  تفاصيل  أولوية
  للأهمية

  مدى التوافق بين احتياجات
  العميل ومتطلبات التصميم الفني

مقارنــة الاحتياجــات  
  بالتصميم

  الترتيب من ناحية
  تكاليففنية أو 

    مقارنة التصميم بالتكلفة

  النمط الأفضل لدى
  نافسينالم

    

  القيم المستهدفة فنيا
  بما في ذلك التكلفة

    

  
  80ص]67[بيت الجودة : 21الشكل رقم 

 
  مصفوفة تحسين الجودة.3.3.22.

هدف هذه المصفوفة تحديد مستوى رضا العملاء بدقة من خلال قياس مسـتوى أداء المنـتج أو                 
 .الخدمة المقدمة

                              
    النقاط                                                            

  

  طريقة مجالات القياس
 10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  0  القياس

الأداء 
  الفعلي

 القيمة الوزن النقاط

  
  
  
  
  

                                

  
  
  
  
  
  
 

  124ص]6[مصفوفة تحسين الجودة : 22الشكل رقم 

 دليل الجودة

 الفترة الحالية

 الفترة السابقة

التغيير

 تفاعلات فنية
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  :إن مصفوفة تحسين الجودة تحتوي على

العمود الأول من المصفوفة يمثل مجالات القياس مثل جودة الصيانة، جـودة التحسـين،               إن   -

إدراك العميل، أما العمود الثاني يعبر عن طريقة القياس مثل تقارير الشكاوى، بحوث الرضـا،               
  .الخ..... نسبة قبول المنتج

تتـراوح بـين     قلب المصفوفة يشمل أحد عشر عمودا تمثل مستويات الأداء المقيسة والتـي              -

الصـــفر و العشرة التي يتم حسابها من خلال الفرق بين الأداء الفعلي والمقـاييس المحـددة                

  .مسبقا و المتفق عليها مع العملاء

  : إن الأعمدة الأربعة الأخيرة تشتمل على-

   الأداء الفعلي لكل مجال من مجالات القياس خلال فترة معينة؛*

  لي خلال فترة القياس؛ النقاط المحسوبة للأداء الفع*

 الوزن يمس كل مجال من مجالات القياس ويتم استخدامه كمضاعف للوقوف علـى مسـتوى                *

  .معنوية كل مجال من المجالات

إن تحديد وزن كل مجال يتم من خلال إجراء مفاوضات مع العملاء حيث تتـاح لهـم فرصـة                   

  .لأولوياتللتعبيـر عن أكثر المجالات أهمية بالنسبة لهم أي ان تحدد ا

 القيمة الخاصة بكل مجال من المجالات هي عبارة عن حاصل ضرب النقاط في الوزن ثم يتم                 *

تجميع قيم عمود القيمة ليعبر عن رقم دليل الجودة للفترة محل القياس كما حدد الـرقم الأكبـر                  

  .الممكن لدليل الجودة بألف نقطة

جـل تركيـز مجهـودات التحسـين علـى          يمكن اعتبار عملية القياس أداة يتم استخدامها من أ        

  .المجــالات التي لها أهمية بالنسبة للعملاء

إن أهم مبدأ لنجاح هذه العملية هو إشراك العملاء فيها وقياس كـل مـا لـه علاقـة مباشـرة                     

  .باحتياجاتهم
  

  برامج بحوث المساعدات الفنية.3.3.23.
قدرة المنظمة على إرضاء    يتمثل الغرض من برامج بحوث المساعدات الفنية في تحسين            

  :عملائها من خلال تحقيق المعادلة التالية

  

 
  

 و  Goodmanإن تحقيق المعادلة السابقة يتم من خلال الخطوات التاليــة التـي حـــددها    

  :125ص[6]آخــرون و التي تتمثل في
  تكوين مجموعات بحث لها خبرة في مجال التسويق، و العمليات وتحليل نظم هـدفها إعـادة                -

  .توجيه المنظمة ومتابعة تقدمها

  . القيام ببحوث القياس المقارن للتحول من القياس النوعي للرضا إلى القياس الكمي-

 القيام بالعمل الصحيح

  من أول مرة

  إدارة فعالة للاتصال

  بالعملاء

  تعظيم رضا أو ولاء

  ءالعملا
+=
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 تقييم الأنظمة الحالية للمنظمة والعمل على تحسينها من خلال إعادة تصـميم أنظمـة خدمـة                 -

جاز عمل صحيح   العميــل و معالجة الشكاوى وهذا بغرض تجنب شكاوى العملاء من خلال إن           

من أول مرة بالإضافة إلى أن النظام الفعال لتسيير الشكاوى يساعد العمـلاء غيـر الراضـين                 
بالإفصاح عن أسباب عدم رضاهم لتمكين المنظمة من تحديد المشـاكل وإجـراء التصـحيحات           

الضرورية مع منـع ظهـــور هذه المشكلات مستقبلا وهذا بغرض إعادة إرضـاء العميـل              

  . بولائهوالاحتفاظ

  . تنفيذ الخطوات السابقة-

 تدريب العملاء الداخليين من مختلف المستويات سواء الأمامية أو الخلفيـة لتنميـة قـدراتهم                -

لتمكينـهم من الاستفادة من تقارير رضا العميل ومعالجة الشكاوى لتطوير أنظمـتهم وإمكانيـة              

  .مناقشتهم للحلول الممكنة

  

  ممارسات تحسين الرضا. 3.33.
 :74-73ص [27]إن لقياس رضا العميل منافع كثيرة نذكر منها  

  

  المعرفة والقيام بالتطور. 3.3.31.
  :تسمح عملية قياس رضا العميل بـ  

 اكتشاف الحاجات و التوقعات الكامنة وهذا يمكن المنظمة من ترصـد العمـلاء الجــدد و                 -

  .العمــل على جعلهم أوفياء من خلال توسيع العرض

اة لتجزئة العملاء حسب توقعاتهم وهذا يمكن المنظمة مـن تكييـف العـرض وفقـا                 تعتبر أد  -

  .للطـلـب من خلال تطوير الأفكار من أجل ابتكار وترقية منتجات أو خدمات جديدة

ينتج عن عملية قياس الرضا تحسين صورة المنظمة في نظر العملاء بحيـث             -

 .يلمسون  اهتمام المنظمة بهم وبرضاهم أو عدم رضاهم

 
  المعرفة والتحسين .3.3.32.

  :إن لقياس رضا العميل دورا هاما في العلاقة بين المنظمة وشركائها حيث  

 تسمح بإعطاء ثقة جيدة للملاك كما يمكنها من خلال هذا القياس التأثير على الهيئة الوصـية،                 -

  .إلخ....الملاك و الموردين

لها الاستماع لصوت العميل في المنظمة ثم        يمثل القياس وسيلة للاتصال الداخلي يمكن من خلا        -

توجه المعلومات المناسبة للوظائف المعينة وهنا يحتل الموظف في المنظمـة موقـع المسـتمع               

  .للعميل

 عملية القياس هي أداة لقياس أداء العمليات في المنظمة و هي تساعد للوصول إلـى مصـادر       -

  .التحسين الداخلية القابلة للتطبيق



  

  

91

 القياس عنصرا حافزا للموظفين حول المشروع حيث من خلالهـا           تعتبر عملية -

يمكن معرفة حساسية الموظفين لتوقعات العملاء، تقييم نقـاط القـوة الداخليـة،           

التعريف بمستويات الجودة، وضع معايير القياس الداخلية، تحديد معايير الجودة،          
 .ملاءتحديد تعهدات المنظمة فيما يخص الجودة التي تم توصيلها للع

 
  الاختيار وأخذ القرار. 3.3.33.

قياس رضا العملاء يمثل وسيلة لترتيب توقعات العملاء حسـب وزنهـا فـي إرضـاء                

العمـــلاء و تحديد أولويات التحسين هذا يسمح بتقييم خطط العمل قبل وبعد التنفيذ و وضعها               

اخلين و المسيرين بالتركيز    إن تحديد معايير الرضا الملائمة تسمح للعملاء الد       . تحت المراقبــة 

 .عليها وهذا بغرض تحسين الرضا
  

  عدم رضا العملاء. 3.3.34.
قد ينتج عن عدم رضا العملاء تقديم شكاوى متعلقة بالحاجات والتوقعات الظاهرة التـي                

لم تُلَبَّ و التي يتم التعرف عليـها من خلال عملـية قيـاس الرضا، لكن فـي الواقـع يجـب                   

 ـ إذن عمليات التحسين التي تقوم على شـكاوى العمـلاء لهـا     . ا بما هو ضمني   الاهتمام أيضـ

طبيعة العشوائية بما أن وجودها متوقف على القياس فـي حالـة الشـكاوى المعلنـة، و لهـذا                   

  .فـسيرورة التحسـين تكون معطلـة في غياب الشكاوى

ميل و تحسـينه و التـي       إن المنظمة الموجهة بالعملاء، تعتمد على إستراتيجية لتحقيق رضا الع         

تتوافق واحتياجات و توقعات العملاء لذا يجب أن تتميز خطط تنفيذ هذه الإستراتيجية بالمرونة و               

  .هذا لمسايرة التغيرات التي تمس احتياجات العملاء وبالتالي مستوى الرضا

  

  :358-357ص{38]لتطبيق إستراتيجية الرضا على إدارة المنظمة أن

 العميل وأن لا يكون هذا عبارة عن شعارات رنانـة وإنمــا يجـب أن       تقتنع بأهمية رضـا   -

يتجســد في الواقع من خلال الاستجابة لمطالب العميل بسرعة والرد على الشـكاوى وتقبـل               

  إالخ؛.... الاقتراحات

   يجب تخصيص ميزانية توجه لزيادة رضا العميل؛-

ميل غير كاف وحـده وإنمـا عليهـا أن           إن اقتناع الإدارة العليا بضرورة الاهتمام برضا الع        -

  تحسس جميع إدارات وأقسام المنظمة بأهمية رضا العميل؛

 على جميع العملاء الداخليين في المنظمة أن يدركوا دورهم ومكانتهم في تحقيق رضا العملاء               -

الخارجيين لأن تحقيق ما سبق ليس من اختصاص الصـفوف الأولـى التـي لهـا علاقــات                 
  عملاء الخارجيين فقط أي أن تحقيق رضا العملاء هي وظيفة الجميع؛مباشــرة مع ال
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 الاهتمام برضا العملاء الداخليين والعمـل على تكوينـهم من أجل تطـوير مهاراتـهم فـي              -

الأداء أو في التعامل مع العملاء لأن هذا له تأثير إيجابي مباشر على تحقيـق رضـا العمـلاء                   

  الخارجيين؛
ير الأداء وتطوير المنتجات أو الخدمات باعتبارها تؤدي إلى تحسـين            ضرورة تحسين وتطو   -

  .الجودة والتي تعتبر إستراتيجية من إستراتجيات تحقيق رضا العميل

  

  :هناك العديد من الأساليب التي تؤدي إلى تحسين مستوى رضا العميل منها

تحقيـق رضـا    رسم خطط المنظمة بما يضمن مساهمة جميع إدارات وأقسام المنظمـة فـي             -

  العميل؛

 حل مشاكل العميل بسرعة حتى وإن كان ذلك مكلفا، و هذا لإعادة الرضا له وبالتالي ولائـه                  -

  والاحتفاظ به أطول فترة ممكنة؛

   استخدام بحوث التسويق لمعرفة احتياجات العملاء و المعلومات التي يرغب الحصول عليها؛-

  لاء عند تصميم المنتجات أو الخدمات المقدمة؛ الأخذ بعين الاعتبار شكاوى ومقترحات العم-

 دراسة توقعات العملاء والعمل على تحقيقها من خلال تطوير المنتجات أو الخدمات المقدمـة               -

خدمات متميزة وقد تفوق توقعاتهم وهذا بغـرض تحقيـق    للعميل بالإضافة إلى تقديم منتجات أو       

  ميزة تنافسية للمنظمة في السوق؛

ي سياسة الموارد البشرية بالمنظمة بما يؤدي إلى تحسين مستوى رضا العميـل              إعادة النظر ف   -

إلخ  وهذا بغرض دفـع العمـلاء الـداخليين          ....سواء فيما يخص التدريب، التكوين، الحوافز       

  للإبداع والابتكار؛
   بناء علاقات طيبة مع العميل؛-

  . على المنظمة أن لا تكتفي بتحقيق الرضا وإنما عليها قياسه-

  

  :تهدف عملية قياس رضا العميل إلى  

   التلبية المنهجية لمتطلبات و حاجات و توقعات العملاء؛-

 الاستماع لصوت العميل و تحسيسه بأن المنظمة حليفة له و ليست ضده و هذا لتوليد الـولاء                  -

  لديه؛

 تطوير المعارف عن العميل من أفضل مصدر و هو العملاء أنفسـهم و معرفــة مفهــوم           -

  .قيمــة من وجهة نظرهمال

  

  :لقياس رضا العميل، تجد المنظمة أمامها العديد من القياسات و التي تتمثل في

 و التي تشمل الحصة السوقية، معدل الاحتفاظ بالعميل، معدل العملاء الجدد،            :القياسات الدقيقة  -

  .الخ... المردودية، عدد المنتجات المستهلكة من قبل العميل، تطور عدد العملاء 
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تتميز القياسات الدقيقة بانها لا تعبر حقيقة عن شعور العميل بالرضا أو عدم الرضـا لأنهـا لا                  

تأخــذ في الحسبان توقعاته بالإضافة إلى أنها تنجز بعيدة عنه لذا على المنظمـة أن تسـتعين                 

  .بالقياسات التقريبية فهي التي تعتمد على انطباعات العملاء من خلال الاستماع لهم
الأسـلوب الكيفـي و الأسـلوب       : عتمد القياسات التقريبية على إجراء بحوث في شكل أسلوبين        ت

  .الكمي

  : يأخذ ثلاثة أشكال هي:الأسلوب الكيفي -

  تسيير شكاوى العملاء؛* 

  بحوث حول العملاء المفقودين؛* 

  .بحوث الزبون الخفي* 

ن خـلال سـؤال العميـل عـن         يعتمد الأسلوب الكيفي على إجراء المقابلات الشخصية و يتم م         

  .مشاعره اتجاه منتج أو خدمة معينة و لتشجيعهم على التصريح بمشاعرهم و أرائهم

 يتمثل في بحوث رضا العميل و هي تقوم على إجراء استقصـاءات تشـمل               :الأسلوب الكمي  -

  :أسئلة تتطلب الحصول على إجابات فورية و محددة عليها من العملاء مثل

  لعميل عن المنظمة و منتجاتها ؟ ماهي درجة رضا ا-

   هل سيقوم العملاء الحاليين بإعادة الشراء ؟-

  . هل سيقوم العملاء بتشجيع الأخرين على التعامل مع المنظمة-

  

  .يستخدم هذا النوع من البحوث وسائل التحليل الإحصائي

ة المنـتج أو    بالإضافة لأساليب القياس السابقة هناك عدة نماذج لتفسير رضا العملاء عن جـود            
  :الخدمة نذكر منها

أساس هذا النموذج يتمثل في أن الرضا ينـتج عـن مقارنــة الأداء              :  نموذج عدم المطابقة   -

  .الفعــلي مع الأداء المتوقع

يعتبـر هـذا النمـوذج الخبـرة     :  نموذج المعايير المعتمدة على الخبرة للرضا أو عدم الرضا -

  .السابقــة من محددات الرضا

يعتبر هـذا النمــوذج التوقــع و عـدم          : قدمات الرضا و توابع الرضا النظرية      نموذج م  -

  .المطابقــة من مقدمات الرضا بينما الاتجاه و النوايا الشرائية يمثلان توابع الشعور بالرضا

و في الأخير نركز على أن رضا العميل يتغير وفق بيئة المنظمة لذا على هذه الأخيرة أن تكون                  

يها إستخدام أدوات و وسائل و تدعمها بممارسات إدارية تمكـن مـن رفـع و                يقضة دوما و عل   

  .تحسين مستوى رضا العميل
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 4الفصل 
  ةقياس رضا العميل الخارجي في المؤسسة الوطنية للصناعات الالكتروني

  

  

  

بعد التطرق للجانب النظري الذي حاولنا فيه التركيز على الجودة وأبعادهـا، المفـاهيم                

 .المختلفة حول رضا العميل، وفي الأخير تعرضنا إلى مختلف طرق قياس الرضا
ب التطبيقي أين سنحاول تسليط الضوء على الواقع من خـلال           سنتطرق في هذا الجزء إلى الجان     

باعتبارهـا مؤسسـة مـن      ) إ.ص.و.م(التركيز على المؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونيـة        

  .المؤسسات الجزائرية التي لها وزن كبير وتأثير على الاقتصاد الوطني

  

 رضـا العمـلاء   عـدم  لقد دعمنا بحثنا هذا باستقصاء لمحاولة معرفة درجة رضـا أو   

الخارجيين عن جودة التلفاز الملون للمؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونيـة بالإضـافة إلـى              

استنتاج أهم أبعاد الجودة التي لها تأثير على الرضا أو عدم الرضا، نية إعادة الشـراء، درجـة                  

 ـ    . نصح العملاء المرتقبين بشراء تلفاز ملون من نفس العلامة         ذا الفصـل   كما سيتم من خلال ه

  .إسقاط بعض المفاهيم النظريـة على الواقع وهذا للتأكيد على صحتها أو خطئها

  

حول المؤسسة الوطنية   إعطاء صورة عامة    سنقوم بالتعرض للجوانب السابقة من خلال         

للصناعات الالكترونية مع التأكيد على وحـدة ترقيـة الأجهـزة الالكترونيـة باعتبارهـــا               

لتنا لإعداد هذا الجزء النظري ثم نتطرق إلى كيفيـة النظـر للعميـل و               المؤسســة التي استقب  

رضاه و طرق قياسه بالنسبة لوحدة ترقية الأجهزة الالكترونية و في الأخير نتعـرض للإطـار                

العام للدراسة الاستطلاعيــة و المتعلقة بالاستقصاء الموجه للعملاء الخارجيين المالكين للتلفاز           

  .نية للصناعات الالكترونيةالملون للمؤسسة الوط
  

  ةعرض عام للمؤسسة الوطنية للصناعات الالكتروني.1.4
 أما الشروع في بنائها     1969لقد تم التفكير في انشاء المؤسسة الوطنية الالكترونية سنة            

 بمدينـة سـيدي     GET من طرف الشركة الامريكية      1978 و الاتمام كان سنة      1974كان سنة   

  .بلعباس

إنشاء هذه المؤسسة تمثـل فـي تنميـة الصـناعات الالكترونيـة فـي               ان الهدف من      

  .1978الجزائـــر حيث بدأت في انتاج التلفاز الملون، و الأسود و الأبيض سنة 
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 حيث تفرعت عنها عدة مؤسسات قانونيـة        1982لقد تم إعادة هيكلة هذه المؤسسة سنة          
 ).إ.ص.و.م (مستقلة من بينها المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية

  

  للصناعات الالكترونيةتقديم المؤسسة الوطنية .1.1.4
تعد المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية إحدى المؤسسات المتولـدة عـن إعـادة               

الهيكلـة التي خضعت لها المؤسسة الوطنية الالكترونية حيث تم تأسيسها طبقا للمرسـوم رقـم               

اء المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونيـة و        المتضمن إنش  23/10/82 المؤرخ في    82/320

 مقرهـا الرئيسـي   88/01تحولت إلى مؤسسة عمومية اقتصادية في شكل شركة مساهمة بقرار    
  .سيدي بلعباس و هي مختصة في بناء و تركيب الأجهزة الاكترونية

  

  مهام المؤسسة.1.1.1.4
لتركيب و الصيانة للمعدات و     تتولى المؤسسة البحث و التنمية و الإنتاج و الاستيراد و ا            

الألات و المركبات المخصصة لمختلف القطاعات الالكترونية و ذلك في ايطار المخطط الوطني             

  :للتنمية الاقتصادية و الاجتماعية بصفة عامة أما المهام الجزئية فتتمثل في

   تمويل الوحدات الانتاجية بالمواد الأولية و الأجهزية التامة الصنع؛-

  لقوانين و البرامج لكل الوحدات التابعة لها قانونا؛ وضع ا-

   تمويل السوق الوطنية و المتاجر بالأجهزة و قطع الغيار الالكترونية؛ -

   توزيع المنتجات التامة الصنع عبر كامل التراب الوطني بإتباع أحسن الطرق في التوزيع؛-

  . العمل على إضفاء اللمسة المحلية على المنتوج-

  

   الأهداف.2.1.1.4
 تطوير القدرات الوطنية خاصة في مجال الدراسـات قصـد ضـمان بلـوغ الأهـداف ذات                  -

  الأولويـــة في المخطط الوطني للتنمية؛

   استحداث و تطوير منتوجات الأجهزة الالكترونية لكي تتماشى مع التكنولوجيا الحديثة؛-

   الاهتمام بالعمل الانتاجي أكثر من العمل الاداري؛-

ن المحيط الذي تنشط فيه المؤسسات و بصورة خاصة المؤسسات الجديدة و هـذا مـن                 تحسي -

  :خلال

  تسهيل الإجراءات المتعلقة بالتمويل،التموين، التسويق، الإستغلال و الإستثمار؛*   

  التقييم المالي للمؤسسات الجديدة؛*   

  تسهيل الاجراءات البنكية و الجمركية؛*   

  : إنشاء الوحدات التالية-

  وحدة صناعة الأجهزة الالكترونية بباتنة؛*   

  وحدة صناعة أجهزة الراديو للاتصال بخميس مليانة؛*   
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  . المساهمة في ترقية الاقتصاد الوطني و تمويل الخزينة العامة للدولة-

  

  أدوارها. 3.1.1.4
تعتبر المؤسسة الوطنية للصـناعات الالكترونيـة أول و أكبـر منـتج للصنــاعات                 

ــة في الـجزائر و بالـتالي فهي تشارك بفعالية كبيرة في تطـوير الــصناعات              الالكتروني

الالكترونيـة الوطنيــة و ذلك من خلال سعيها إلى الدخول بقوة فـي المنافسـة الوطنيـة و                 

  .الأجنبية و بالتالي تقليص الفاتورة الجزائرية لاستيراد المنتجات الالكترونية

  :تقوم بأدوار جزئية على مستوى المؤسسة تتمثل فيلتحقيق الدور الكلي السابق فهي 

   التكوين المستمر لاطارات الشركة قصد اتباع الاختراعات و التكنولوجيا الحديثة؛-
 تلبية كل أذواق المستهلكين و ذلك عن طريق انتاج منتوجات مـن علامـات عالميـة بعـد                   -

  الحصـول على رخص تسمح بذلك؛

  ية و هذا بغرض القضاء على كل منافسة أجنبية محتملة؛ العمل على تغطية السوق المحل-

   العمل على امتصاص اليد العاملة؛-

 المساهمة في تمويل الخزينة العامة من خلال الضرائب بالإضافة إلى تقليل الاسـتراد عـن                 -

طريق احلال الواردات و ما ينتج عنه من تقليص خروج العملة الصعبة و في المقابل تصـدير                 

  .لذي يدر على ميزانية الدولة موارد بالعملة الصعبةالفائــض ا

  

  الهيكل التنظيمي. 4.1.1.4
بغرض اتمام المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية لمهامها من حيث الصناعة و التحضير و             

  :البيع فهي تتركب من خمس وحدات مجسدة في الهيكل التنظيمي الموالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 الهيكلي للمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونيةالتنظيم :  23 الشكل رقم
  

وحدة 

  الانتاج

وحدة العرض 

  بيعو ال

  وحدة الصيانة

 و قياس التجهيزات

وحدة الدراسات 

  و الهندسة
وحدة 

  التكوين

  المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية

وحدة ترقية الأجهزة 

  الالكترونية

وحدة صناعة 

  الهوائيات

المركب الالكتروني 

  التقني الجديد

وحدة صناعة الأجهزة 

  الالكترونية السمعية
وحدة صناعة 

 طبيةالأجهزة ال
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  :تتوزع الوحدات الانتاجية عبر ولايات الوطن كالتالي

مقره سيدي بلعباس، تتمثل مهامه فـي البنـاء التركيبـي           :  المركب الالكتروني التقتي الجديد    -
  للأجهزة الالكترونية؛

  لهوائيات، المكاييل الالكترونية؛تقع برأس الماء، مهامها صناعة ا:  وحدة صناعة الهوائيات-

مقرها البليدة، مهامها صناعة الأجهزة الالكترونية السـمعية        :  وحدة ترقية الأجهزة الالكترونية    -

  البصرية؛

مقرها عين وسارة متخصصة في انتاج الأجهزة الإشـعاعية و          :  وحدة صناعة الأجهزة الطبية    -

  كذلك كراسي أطباء الأسنان؛

مقرها تلاغ متخصصة فـي صـناعة الأجهـزة         : زة الالكترونية السمعية   وحدة صناعة الأجه   -

  الاكترونية السمعية؛ 

  

  التعريف بوحدة ترقية الأجهزة الالكترونية. 2.1.4
تعد وحدة ترقية الأجهزة الالكترونية من بين الوحدات الانتاجية التابعة للمؤسسة الوطنية              

 فـي   83–07–03 المؤرخ فـي     424–83م  للصناعات الالكترونية ، أنشأت بموجب مرسوم رق      

  .المنطقة الصناعية ببن بولعيد البليدة

  

  مهام و أهمية الوحدة. 1.2.1.4
  :إن للوحدة عدة مهام منها

 تحضير و تخطيط و تنفيذ البرنامج السنوي و المراحل العديدة للإنتاج و تسويق المنتوجـات                -

  اف المحددة من طرف المؤسسة؛المنجزة تحت اشراف وحدة القياس و المطابقة مع الأهد

 العمل بالتكنولوجيا و التنمية النوعية للمنتوجات في إيطار أهداف تخفيض الأسعار و تحسـين               -

  الانتاج لتلبية الحاجات الداخلية للسوق و العمل على التصدير؛

فر  اختيار العناصر البشرية و المالية للوحدة من أجل التحكم أكثر في اجراءات الانتاج و تـو                -

  الأولوية لانتاج أفضل؛
   الاختيار الأمثل للوسائل المستعملة في ظروف ملائمة للوصول إلى الأهداف المحددة؛-

   العمل على خلق جو اجتماعي مناسب للعمل الطبيعي؛-

   المشاركة في إعداد السياسات القادرة على تحقيق الأهداف المذكورة أعلاه؛-

  .مؤسسة الأم و توحيد معايير النشاط و تكاملها المبادرة في توثيق التعاون مع ال-

  

  المهام الخاصة و مسؤولية الإدارة.2.2.1.4
  :طبقا للتنظيم و إعادة هيكلة المؤسسة و التزاما بالمهام المنوطة بالوحدة تتكفل المديرية بما يلي
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انيـات   الإعداد و التقديم للمصادقة على المشاريع التمهيدية و المخططـات السـنوية و الميز              -

  التقديرية للاستغلال و التنظيم؛

 السهر على ترجمة الأهداف المعتمدة من المديرية العامة للمؤسسة في مجـال المخططـات،               -
  برنامج العمل و الميزانيات لجميع هيئات الوحدة؛

 السهر على استخدام جميع الوسائل الكفيلة لتوفير أدوات التسيير، أنظمة الإعلام و الوسـائل               -

  ماتيكية و معالجة التسيير؛الاوتو

 التأكد من برمجة و إنجاز البرامج من طرف هياكل الوحـدة ومـن ملائمتهـا و اسـتجابتها                   -

  للأهداف؛

 السهر على مواكبة الوسائل البشرية و المادية للتطور العلمي التقني من أجل نجاعة اقتصادية               -

  متميزة؛

للتحصيلات و تحاليل حسابات الاسـتغلال و        السهر على الاستغلال الأمثل للتقارير الشهرية        -

  نتائج الوحدة؛

 ضمان التواصل و التنسيق فيما بين المحيط الخارجي و المحيط الداخلي للوحدة و مع الهياكل                -

  الإنتاجية الأخرى للوحدة و الهياكل الخدمية؛

  . ضمان السير العادي و المتواصل لنشاط الوحدة و ذلك طبقا للنصوص القانونية-

  

  تطور منتجات الوحدة. 2.1.43.
  :لقد عرفت منتجات الوحدة تطورات عبر الزمن كالتالي

  1987 إلى 1983الفترة الممتدة من 

  . سم37 بحجم ISKARAاختصت الوحدة في انتاج تلفاز صغير الحجم تحت اسم 

 9319 إلى 8819الفترة الممتدة من 
يو الذي يوضع في الجيب و الذي       غيرت الوحدة من مجرى انتاجها و اختصت في صناعة الراد         

  .WAI-FAT و أجهزة الراديو المزدوجة الكاسيت تحت اسم PONYيسمى 

 9719 إلى 9419الفترة بين 
بغرض تغطية السوق أصبحت الوحدة متخصـصة فـي انتـاج التلفـاز المـــــــلون              

ENIE.SAT و SYMPHONIE سم37 بحجم .  

المؤسسة بانتاج أجهزة الراديو الكبيرة الحجم تحت        قامت   1998في نفس الفترة الممتدة إلى غاية       

  .R3DC chenota, Radio Reveil, VOLCANO, SOPRANOاسم 

 1999 إلى 1998الفترة بين 
  .JOYMAX سم تحت اسم 37قامت الوحدة بإنتاج جهاز تلفاز ملون بحجم 

  2002 حتى أوائل سنة 2000من أوائل سنة 
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  مدير الوحدة
دائرة التنظيم 

  و البرمجة

  المديرية الإدارية و المالية

  مصلحة الموارد البشرية

  مصلحة الخدمات العامة

  مصلحة المالية و المحاسبة

  السكرتير

  ةالمديرية التقني

  مصلحة الانتاج

  مصلحة الهندسة و الصيانة

  مصلحة مراقبة النوعية

المصلحة 

  التجارية

 سم و هـو نـوع   37 بحجم TURBO JOYMAXسم قامت الوحدة بتقديم منتوج جديد تحت ا
كما استغنت الوحدة علـى انتـاج النـوعين         متطور مجهز بألعاب الكترونية و برامج تلفزيونية        

  .و ذلك لكونها رائدة في إنتاجه. السابقين كليـــا و اقتصارها على إنتاج النوع الجديد فقط

فعة من ناحية و بطلب مـن مخطـط         نظرا لقلة الطلب على المنتوج السمعي بسبب تكلفته المرت        

السياسة العامة للوحدة الذي تضعه الشركة الأم بسيدي بلعباس من جهة أخرى أصـبح انتاجـها              

  .يقتصــر على الانتاج البصري فقط

  2002منتصف سنة 

  . سم37 بحجم JOYMAX SUPER TURBOقامت الوحدة بإنتاج منتوج آخر جديد تحت اسم 

مجال الصناعة الالكترونية الناتجة عن الغزو الأجنبي للسوق الجزائرية         نظرا للمنافسة الحادة في     

 سم تقلصـت الطاقـة البشـرية        37بالإضافة إلى انتاجها لمنتوج واحد المتمثل في تلفاز ملون          

  . عامل مخصص لمصلحة الانتاج120 عامل منها 284 عامل إلى 555للوحــدة من 

ة التسويق لمنتوجاتها لم تكن من مهامها و انمـا مـن            باعتبار أن الوحدة ذات طابع انتاجي فعملي      

مهام وحدة العرض و البيع التابعة للوحدة المركزية بسيدي بلعباس التي تقوم بتوزيعهـا علـى                

  .جميع وحدات البيع؛ اما حاليا فهناك مصلحة تهتم بالمبيعات في الوحدة ذاتها

  

  الهيكل التنظيمي للوحدة.3.1.4
  :نظيمي لوحدة ترقية الأجهزة الالكترونية من خلال الشكل التالييمكن توضيح الهيكل الت  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

  

  

  

  التنظيم الهيكلي لوحدة ترقية الأجهزية الالكترونية:  24 الشكل رقم
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  :من خلال هذا المطلب سنحاول التركيز على المصالح التالية

   المديرية التقنية؛-

  .المصلحة التجارية-    

  

  التقنيةيرية المد.1.3.1.4
مصلحة الهندسة و الصيانة، مصلحة المراقبـة،       :إن المديرية التقنية تتكون من ثلاثة مصالح هي       

  .مصلحة الإنتاج

  

  مصلحة الهندسة و الصيانة -
المواد الأولية من المخـازن إلـى       تهتم هذه المصلحة بمراقبة العمل الإنتاجي من مرحلة خروج          

  :مرحلة الإنتاج، و هي مكونة من جزئين

  الهندسة *

و هو جناح تقني ترتب به المنتجات على أساس ملـف الإنتـاج، أي كيفيـة تركيـب القطـع                    

للحصــول على منتوج نهائي عبر مراحل الإنتاج فيبين عمل كل عامل و شرحه بالتدقيق كل               

  .حسب منصبــه كما أنها تقوم برسم تخطيطي خاص بتحويل القطع إلى منتوج نهائي

  :يهدف هذا القسم إلى

 وضع البرنامج الخاص بأجهزة الإنتاج، الصيانة، الأدوات، و كل التوابع الداخلة ضمن العملية              -

  الإنتاجية؛

 تساعد مصلحة الإنتاج عند انطلاق أعمال تصنيع المنتجات الجديدة و ذلك عن طريق تحقيـق           -

  دراسات بداية السلسلة الإنتاجية و الأعمال المساهمة في الإنتاج؛

  ذج و الطرق الخاصة بالإنتاج؛ برمجة النما-

   تحديد القدرات الإنتاجية للوحدة؛-

  . تحديد المكونات اللازمة في حالة غياب المكونات المعيارية عند عملية الإنتاج-

  الصيانة* 

إن المشرف على هذا القسم يقوم بتصليح العطب الموجود في وسـائل الإنتـاج خـلال العمـل                  
 بالمراقبة المستمرة على الآلات و المعدات و ذلك بتشحيمـها          الإنتاجـي كما تقوم هذه المصلحة    

  :و تصليحــها من أي عطب و يمكن تلخيص مهامها فيما يلي

   مراقبة الآلات وقت تشغيلها؛-

   مراقبة أعمال وضع التجهيزات؛-

   مراقبة هياكل الإنتاج و استلام التجهيزات المصنعة؛-

   تخطيط و تحقيق هيكل الإنتاج؛-

   على صيانة الأجهزة من أجل السير الجيد و الحسن لعملية الإنتاج؛ السهر-

  . تشارك مع نيابة المديرية التقنية في التعريف بالوسائل و الأجهزة الاستهلاكية الرئيسية-



  

  

101

  مصلحة مراقبة النوعية –

تعتبر هذه المصلحة المسؤول الأول عن مراقبة و معاينة جودة و نوعية المشتريات من المـواد                

  .لأولية و مبيعات المنتجات النهائيةا
  

  :من بين المهام الأساسية لهذه المصلحة

   تطبيق البرنامج المسطر للنوعية و تحسينها؛-

   تطبيق برنامج صلاحية المكونات و المنتوج النهائي؛-

   وضع مراحل اختبار العتاد، المكونات، المنتوج النهائي و المطابقة لمعايير النوعية؛-

  في سلاسل الإنتاج من أجل حل المشاكل التقنية بالتنسيق مع قسم الهندسة؛ التدخل -

   تسطير برنامج خاص بالمصادر الجديدة للتموين بالتنسيق مع المصلحة التجارية؛-

  . التكفل بعملية التخلص و إزاحة المواد غير الصالحة بالإضافة إلى إمكانية إعادة استغلالها-

  

  مصلحة الإنتاج –

حة الإنتاج العمود الفقري للوحدة، فهي تراقب و تتابع دورة الإنتاج من مرحلة دخول              تعتبر مصل 

  .إلى مرحلة خروجها كمنتوج نهائي" القطع"المادة الأولية 

  :من مهام المصلحة مايلي

   السهر على تحقيق الأهداف الموضوعة من طرف الإدارة العامة للوحدة؛-

  بين مختلف المصالح؛ الاجتهاد في تحقيق التكامل بينها و -

 تحليل كل المتطلبات الجديدة من المواد الأولية و اقتراح طرق للحصول على مواد أولية ذات                -
  نوعية جيدة؛

   تحقيق السير الحسن للإنتاج و التنظيم المحكم في هذه المصلحة؛-

  ارة؛ بين طريقة العمل و المخطط الموضوع لسير العمل وعرضها على الإدت استنتاج الفروقا-

  . السهر على أن يكون المنتوج في أحسن نوعية و موافق للنظم المطلوبة-

  .إن مصلحة الإنتاج يقتصر إنتاجها على الإنتاج البصري فقط

  

 تمـر  TVC 37 JOYMAX TURBO: إن عملية الإنتاج للنوع الذي تصنعه الوحدة حاليـا أي 

  :بأربع مراحل هي

  التركيب

 أجهزة التلفاز حيث يتم تركيب كل مكونات الصفوة في لـوح            تعتبر عملية التركيب أساس إنتاج    

  .خاص بها

  التجميع

مخطط خاص، حيث يتم من خلاله إضافة المكونات الأخرى الأكبر حجما، ثم تمر             و ذلك بإتباع    

سائل خاص، حيث يتم تلحيم كل تلك المكونات على اللوح الذي ركبت عليه في السابق                و عبـر

  . الزوائد حتى يصبح اللوح ذو سطح أفقي تماماثم تأتي مرحلة إضافة كل 
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  التشطيب

و هي المرحل الأخيرة من العملية الإنتاجية حيث يتم هنا تثبيت اللوح و شاشـاة الجهـاز فـي                   

الغطاء الأساسي للجهاز، وتوضع الأزرار و تضاف مكونات خاصة بالصوت و الصورة و فـي    
  .الأخير تأتي مرحلة ضبط الصوت و الصورة

  التغليف

 سـاعة للتأكـد مـن       24بعد كل هذه المراحل يصبح الجهاز منتوجا تاما، إلا أنه يشغل لمـدة              

صلاحيتــه و كذا من جودته و هذا بوجود مندوب عن مصلحة مراقبة النوعيــة ثـم تـأتي              

المرحلــة الأخيــرة و هي وضعه في غلاف خاص لحمايتـه مـن الأخطـار الخارجيـة                

  .هــاز و كذا شهادة الضمانبالإضافة إلى دليل استعمال الج

  

  المصلحة التجارية. 2.3.1.4
تعتبر المصلحة التجارية الوجه الثاني للوحدة الذي تقابل به العالم الخارجــي، إذ هـي التـي                 

و تتكفل بتزويد مديرية الوحدة بجميـع المعلومـات         الخارجية  تتعامــل مع الأطراف التجارية     

تموين و المبيعات، و كذلك المعلومات الخاصة بمخزون        التي تسمح بتحديد الأهداف عن طريق ال      

  .المواد الأولية و الإنتاج النصف مصنع و النهائي

  :إن المصلحة التجارية مكلفة بما يلي

   برمجة التموين؛-

   البرمجة التجارية للمبيعات؛-
   المراقبة و التسيير الأمثل للمخزونات؛-

   برمجة و تحليل، و تقسيم الفروقات؛-

  هر على تطبيق البرامج التموينية؛ الس-

  ؛)مخزون، بيع، تموين( المراقبة الدورية للوضائف الفرعية للمصلحة -

   الإشراف و التوجيه و التنسيق و إصدار القرارات؛-

  . وضع لوحة القيادة المواكبة للتطور التجاري-

  

  رضا العميل و طرق قياسه . 2.4
رها من المؤسســات الاقتصـادية الجزائريـة    إن وحدة ترقية الأجهزة الالكترونية كغي    

تعيــش في بيئة متقلبة منفتحة على العالم الخارجي بها العديد من الفرص التي تتطلـب مـن                 

المؤسسة اليقضة لاغتنامها، كما يسودها العديد من التهديدات و التي تتطلـب أيضـا الحـذر و                 

لبيئة المتقلبة أصبحت المؤسسات    في ظل هذه ا   . المرونة للتمكن من جعلهـا في صالح المؤسسة      

تدرك أن العميل هو النقطة المحورية الحقيقية لأي نشاط و هو في النهايـة الـرئيس الأعلـى                  

الحقيقي لها، لهذا أدركت المنظمة ضرورة تحقيق رضا العميل عن الجودة لأن بقائها مرهـون               

  .ببقاء تعامل العميل معها
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يتم من خلال استخدام مقاييس للتعرف علـى هـذه          إن إدراك حالة رضا أو عدم رضا العملاء         

  .الحالة

  

  وضعية الوحدة.1.2.4
في ظل البيئة التي تعيش فيها الوحدة تمتلك هذه الأخيرة عناصـر قـوة و عناصــر                   

  :ضعــف و هي كالتالي

  

  عناصر القوة في الوحدة.1.1.2.4
و هذا راجع لاهتمامها بجودة  إن الوحدة تتبع عامل الجودة بالدرجة الأولى في اختيار مورديها          -

 تحرير التجارة الخارجية حيث أن دخول منتوجـات         عنمنتوجها النهائي ترقبا للمنافسة الناتجة      

منافسة تقلل من قيمة منتوجاتها و هذا يؤثر على رغبات المستهلك الجزائري الذي يفقد المؤسسة               

  صورتها؛

تاج السمعي البصـري مـا عـدى بعـض           قلة الاستثمارات الوطنية أو الدولية في مجال الان        -

  التراخيص؛

 أهم ميزة تنافسية تمتلكها الوحدة هي انفرادها بتقديم خدمات ما بعد البيع و التي تتمثـل فـي                   -

  : شهر و هو متعلق بـ24الضمان الذي يدوم 

  كل عطب أو عيب صناعي؛*   

  الاصلاحات التي تتم في اطار الضمان تكون مجانا؛*   

  ار المعطلة بدون مقابل؛تعويض قطع الغي*   

  .اليد العاملة الضرورية لهذا التعويض تكون مجانا*   

 سوق الصناعـات الالكترونيـة في حالـة توسع، و عليه فالوحـدة تعتــبر المنافســين               -

  مشاركيـن بما أن السوق واسعة و الطلب غير مغطى؛

 ـ        LG إن الوحدة تتعامل مع      - ي مؤسسـة أمريكيـة      كمورد للحصول على المادة الأوليـة و ه

 و هذا يعتبر نقطة قوة بالنسبة للوحدة، حيث أنـه إذا كانـت              ISO9000متحصلـة على شهادة    

  المادة الأولية المستعملة في الإنتاج ذات جودة عالمية هذا يجعل المنتوج مقبول عالميا أيضا؛

ت فـي الـدفع      لتموين المواد الأولية و هذا راجع إلى التسهيلا        LG تتعامل الوحدة مع مؤسسة      -
زيـادة إلى أنها تتعامل مع كل الاقتصاديات بالرغم من اختلاف شكل توغله في الأسواق رغـم                

 الذي يتميز برداءة المنتـوج      DAEWOOأن الأسعار مرتفعة نسبيا مقارنة بموردين آخرين كـ         

  و عدم التنــوع في المنتوجات أي قلة خطوط المنتوجات؛

 وحيد فيما يخص مشترياتها من المـادة الأوليـة و إنـــما              إن الوحدة لا تعتمد على مورد      -

، المؤسسةالأم بسيدي بلعباس و مـوردين       LGتعتمـــد على مصادر توريد مختلفة تتمثل في        

  محليين آخرين؛



  

  

104

 تعتبر الوحدة المنتج الوحيد في السوق الداخلي و المنافسـين مـاهم إلا مـوزعين لمنتجـات                  -

  مؤسسات أجنبية؛

  : يحقق الأهداف التاليةLGع مؤسسة  إن التعامل م-

  ؛)الكمية المطلوبة في الوقت المناسب(السير الجيد لنظام التموين *   
  ؛)طرق الدفع(تسهيلات في التعامل *   

  ؛)الجودة، النوعية في المنتوجات(النوعية *   

  .السعر المناسب*   

   تتوفر في الوحدة موارد بشرية مؤهلة؛-

  .من طلب السوق% 60 -% 55 تغطي الوحدة ما يقارب -

  

  عناصر الضعف في الوحدة. 2.1.2.4
 ـ تعاني الوحدة من المنافسة الخارجية داخل الـوطن مـن بينهـا منتوجـات ش               - ركة ــــ

SUMSUNG و CRISTOR  وPHILIPS و SONY؛  

 يجعلها تعـاني مـن مشـاكل        ISO9000 عدم حصول المؤسسة على شهادة المعايير الدولية         -

  ق الخارجية كالسوق الأوروبي و السوق الأمريكي؛للدخـول في الأسوا

 منافسة أسعار المؤسسة من قبل أسعار المنتجات المستوردة و هذا قد يكون راجع إلى الجودة                -

  العالية للمواد الأولية المستعملة؛

 يقال أن الميزة التنافسية اليوم قد لا تكون غدا و هذا ما يقع حقا للوحدة حيث كانـت تنفـرد                     -

 في ربط شبكة للخدمات مـا       PHILIPSم خدمات ما بعد البيع إلا أنه شرعت مؤخرا شركة           بتقدي

بعد البيع عبر التراب الوطني بالإضافة إلى أن مؤسسة كرستور قامت أيضا بتوسـيع خـدماتها                

 ولايات، و عليه في المدى الطويل لن تصبح ميزة الانفراد بتقـديم خـدمات               10مابعد البيع في    
  حكــرا على المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية فقط؛مـابـعد البيع 

 وجود قيود خارجية تعيق تطور المؤسسة في المجال الالكتروني مما يجعلها غير قادرة علـى        -

  إجراء تحسينات مستمرة؛

  إ؛.ص.و. شريك حقيقي لـ مLG لا تعد مؤسسة -

نسـبة  : معوقات داخلية من بينهـا     عدم استغلال الوحدة لكامل طاقاتها الانتاجية و هذا راجع ل          -

 4كبيـرة من الموارد البشرية هي نسوية و نظرا لخصوصية هذه الفئة لا يمكن تشغيلها عبـر                 
 284 عامل إلـى     555 هو مفترض بالإضافة إلى أن تقليص عدد العمال من           كماسلاسل إنتاجية   

  عامل يعني وجـود ألات و أجهزة عاطلة عن العمل؛

  نتاج الوحدة؛ عدم تباين تشكيلة إ-

   انخفاض القدرة الشرائية مما ينعكس سلبا على حجم مبيعات الوحدة؛-

  . عدم استقرار اليد العاملة-
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  رضا العميل عن الجودة.2.2.4
 سـم   37إن ضمان جودة المنتج الوحيد للوحدة و الذي يتمثل في التلفاز الملون ذو حجم                 

و هـي معـايير   ) MTD 105D) Military Standart 105Dيتـم من خلال تطبيق معـايير  
نموذجية أمريكية للجودة يتم الإنتاج وفقها و التي من المفترض أنها تحقق رضا العميـل مهمـا                 

إن حاجات و رغبات العملاء الحاليين أو المحتملين لا تؤخذ بعين الاعتبار فـي ضـمان                . كان

للعميل يختلف من مكـان     جودة المنتجات التي تعرضها الوحدة و نحن نعلم أن السلوك الشرائي            

  .إلىآخر و من وقت لآخر و عليه فخصوصية العملاء ليس لها معنى بالنسبة للوحدة

  

يعد العميل الداخلي عنصر فعال لتحقيق رضا العميل الخارجي حيـث رضـا هـذا الأخيــر                 

لقد أكدت دراسة أقيمت على مستوى الوحـدة أن نسـبة           . متوقــف على رضا العميل الداخلي    

 الموضفين غير راضين ومن المنطقي أن ينعكس هذا على رضا العميـل الخـارجي               كبيرة من 

إن العميل الداخلي بالوحدة له اضطلاع على النتائج المتحصل عليها في مجـال جـودة               . بالسلب

المنتجات و هذا من خلال اجتماعات العمل التطبيقي بالإضـافة إلـى أن إطـارات الوحـدة و                  

رة بالعملاء الخارجيين يتلقون تكوين في مجال الجـودة و طـرق            الموضفون ذو العلاقة المباش   

  .التعامل لكن هناك بعض المعوقات التي تحول دون تحقيـق ذلك منها التحولات في المناصب

  

ن العملاء الداخليين ذو العلاقة المباشرة بالعملاء الخارجيين لا يمكنهم تقديم أفكار خاصة بجودة              إ

و عليه فالعلاقة التي تصـبو الوحــدة إلـى          . مقيدة باتباع معايير  الـمنتجات بمـا أن الوحدة     

 سعر تعرف العديد من المشاكل أهمها الإنتاج وفـق          /تحقيقــها و التي تتمثل في علاقة جودة        
  .معايير و ارتفاع أسعار المواد الأولية

  

  :من خلال ما سبق نستنتج أن

 بعين الاعتبار كل توقعات العملاء و تحقق         الوحدة تنتج وفق معايير أمريكية يفترض أنها تأخذ        -

  رضاهم لانها معايير نموذحية صالحة لكل مكان و زمان؛

ن الوحدة لها قناعة مسبقة بأن منتجاتها تحقق رضا العميل و هذا قد يرجع أولا للمعايير التي                 إ -

 ـJOYMAX SUPER TURBOتنتج وفقها أو لأنها المنتج الوحيد للتلفاز الملون من نوع  ي  ف

  .الجزائر

  
تعقيبا على ما سبق يمكننا القول أن وحدة ترقية الأجهزة الالكترونية تشبه النظـام المغلــق لا                 

تؤثــر و لا تتأثر بالبيئة الخارجية، و هي تعيش في بيئة محلية يسودها نوعا من السكون لكن                 

 التي تتمثـل    ع عكس هذا فالبيئة الخارجية اليوم أصبحت تتميز بمجموعة من الخصائص و           قالوا

  :في

حيث أصبح لكل منظمة بيئة خاصة بها كما أن تـأثير هـذه البيئـة علـى                 :  التفرد و التميز   -

  المنظمات يختلف من منظمة لأخرى؛
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  حيث تتسم بعدم الاستقرار و الديناميكية باستمرار؛:  طبيعة متغيرات البيئة غير ثابتة-

   بين مكوناتها؛ صعوبة السيطرة والتحكم فيها و التأثير المتبادل-

و على المنظمـة هنـا أن تمتلـك         . و هذا راجع لاختلاف و تعدد العوامل و تداخلها        :  التعقد -
  المعرفــة و الخبرة و المعلومات المتجددة؛

إن التغيير المستمر يؤدي إلى زيادة المخاطرة و احتمال الفشل، حيث أن نقـص              :  عدم التأكد  -

ي إلى صعوبة اتخاذ القرار بخصوص تحديد احتمال وقوع         المعلومات عن المتغيرات البيئية يؤد    

  الحدث؛

  تظهر هذه الخاصية في حالة عدم قبول العملاء للمنتجات المقدمة من قبل المنظمة؛:  العدائية-

من ناحية المتعاملين من موردين، عملاء داخليـين، عمـلاء خارجيــين، مـلاك              :  التنوع -

  .ة إلى تمايز المنتجاتــبالإضاف

 على الوحدة أن تكون نظام مفتوح تنتهز الفرص و تتـأقلم مـع التهديــدات لتضــمن                  ولهذا

  .مكانتـهـا في السوق

  
 فتكـون قـد   MTD 105Dفيما يخص الجودة ترى الوحدة أنه بمجرد مطابقة منتجاتها للمعيار 

جودة حققت جودة عالية و بهذا فالوحدة تأخذ بالمدخل المبني على أساس التصنيع لتحديد مفهوم ال              

و الذي يرى أن الجودة تعرف على أساس مطابقة السلع لمواصفات التصميم المحددة مسبقا لـذا                

  .فالعميل يكون راضيا عندما تحدث هذه المطابقة

إن هذه النظرة لم تعد مقبولة حيث أصبح العميل هو الـذي يحكـــم علـى جـودة أو رداءة                    

  .متوقع في المنتجالمنتـــج و هذا بمقارنة الأداء الفعلي مع ما هو 

  
فيما يخص تلقائية رضا العميل فهذا غير صحيح في ظل تجـدد حاجـات و رغبـات                   

العملاء باستمرار بالإضافة إلى أن المنظمات أصبحت تنتج منتجات تفوق توقعات العمـلاء، و              

هذا يؤثــر على درجة رضا العملاء و ولائهم و درجة الاحتفاظ بهـم ممـا يجعـل العميـل                   

  .وم قد لا يكون كذلك غداالراضي الي

  
  قياس رضا العميل الخارجي. 3.2.4
يعد رضا العميل مع تطور مفهوم الجودة و إدارة الجـودة الشـاملة مـن موجـودات                   

المنظمــة لذا يجب على هذه الأخيرة أن تقوم بقياسه لمعرفة مردوديته و معوقات تحقيقـه و                

  .طرق تحسينه
ي بالنسبة لوحدة ترقية الأجهزة الالكترونية يتمثل فـي         إن الهدف من قياس رضا العميل الخارج      

  خطاء التي ينتج عنها حالة عدم الرضا بالإضافة إلى الحصول الأإجراء تصحيحات في حالة 

  :على معلومات متعلقة بالجودة و التي تتمثل في

  درجةالثقة في المنتج؛ -

  ء؛ درجة إرضاءالتلفاز بالجودة الحالية لحاجات و توقعات العملا-
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تتم عملية القياس من خلال قنوات خاصة من داخل الوحدة أو المؤسسة الأم و هـذا باسـتخدام                  
  :الطرق التالية

  من حجم السوق؛% 65-% 55 الحصة السوقية تقدر بـ -

   المعلومات المتحصل عليها من طرف الموضفين ذو العلاقة المباشرة بالعملاء الخارجيين؛-

   شكاوى العملاء؛-

  .ات المردود-

  
إن للوحدة قناعة بأن مستوى الجودة و الأمان الخاص بمنتوجها مقبول لأنه يخضع إلـى                 

معايير تأخذ بعين الاعتبار توقعات العملاء و هي معايير نموذجية أي ترضي كـل العمـلاء و                 

  .مهما كانت منطقة إقامتهم و مستوياتهم تحقق توقعاتـهم

  :ئات هيإن نتائج قياس رضا العميل موجهة لثلاثة ف

   الهيئات الرسمية؛-

   الموظفون؛-

  . العملاء الخارجيين-

في حالة اكتشاف انحراف بين الجودة المدركة و المعايير المستخدمة يمكن للمسيرين و عمـال               

مراكز الخدمة تعديل المنتج من خلال التعليمات و تقديم التعديلات الملائمـة لكـن لـيس مـن                  
التي تعتبر مرجع في الإنتاج، كما أن التعرف على المعايير          اختصاص الموضفين إعداد المعايير     

  .المستخدمة هو حكــرا على المتخصصين فقط نظرا للمستوى العالي المطلوب

  

  الإطار العام للدراسة الاستطلاعية. 3.4
في ظل المعلومات المتحصل عليها من دراسة حالـة المؤسسـة الوطنيـة للصـناعات                

ستعملة لقياس رضا العميل عن الجودة الكلية ولتـدعيم المعلومـات           الالكترونية حول الطرق الم   
المتحصل عليها قمنا ببحث ميداني على عينة من العملاء الخارجيين الذين يملكون تلفاز ملـون               

من صنع المؤسسة محل الدراسة للإلمام بجميع جوانب الدراسة الميدانية بالتطرق إلى منهجيـة              

  .ر صحة فروض الدراسةال البيانات وفي الأخير اختبالدراسة وأساليب القياس وتحلي

 
 منهجية الدراسة. 1.3.4
  :لإنجاز بحثنا الميداني قمنا بإتباع المراحل التالية  

  تحديد مشكلة الدراسة. 1.1.3.4
  .هذه المرحلة هي أساس البحث الميداني حيث غيابها يجعل النتائج ليس لها معنى

  

  :ستها في البحث الميداني تتمثل في الإشكاليــة التي سنحاول دراإن 

 تحديد درجة رضا العميل الخارجي الحالي المالك للتلفاز الملون للمؤسسة الوطنية للصناعات             -

  .الالكترونية عن الجودة الكلية لهذا المنتج
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 تعيين المتغيرات الأكثر تأثيرا على الرضا، نية إعادة الشراء، نصـح المشـترين المـرتقبين                -

   بشراء تلفاز

  .من نفس العلامة
  

  تحديد مجتمع الدراسة و العينة. 2.1.3.4
بما أن الهدف من الاستقصاء هو قياس رضا العميل الخارجي عن جودة التلفاز الملون للمؤسسة               

الوطنية للصناعات الالكترونية، فقد استهدفت دراستنا الأشخاص الذين يملكون تلفاز ملون مـن             

  .صنع المؤسسة محل الدراسة

تمع الدراسة هو عدد العائلات التي تملك تلفاز ملـون للمؤسسـة الوطنيـة للصـناعات                ان مج 

غيـر   مفردة من مجتمع الدراسة وهذا بصـفة         254لقد تم اختيار عينة مكونة من       . الالكترونية

لغرض التعرف على درجة رضا العملاء الحاليين عن جودة التلفاز الملـون للمؤسسـة        احتمالية  

  .محل الدراسة

  

  تحديد طرق جمع المعلومات. 3.4.3.1
لقد تم جمع المعلومات من خلال المقابلة الشخصية للعملاء المالكين للتلفـاز الملـون للمؤسسـة       

ذا بتقديم قائمة الأسئلة مع المساعدة و التوضـيح          وه الوطنية للصناعات الالكترونية واستجوابهم   

  .في حالة الضرورة

  

  إعداد الاستقصاء. 4.1.3.4
 أسـئلة مغلقـة   4اللغة العربية و اللغة الفرنسية كما يحتوي على        : يم الاستقصاء بلغتين  لقد تم تقد  

  :يفها في إطار تحقيق الأهداف المحددة سابقا كالتاليظيتم تو) 01ملحق رقم (
  

  السؤال الأول
مقياس المطابقة أو عدم المطابقة و الذي يتم        : للجودة مقابلة لمقياسين هما   ) متغير( بعد   20يشمل  

لحصول عليه من خلال الفجوة بين الأداء الفعلي و الأداء المتوقع، بالإضافة الى مقيـاس الأداء                ا

جراء مقارنة بين المقياسـين السـابقين لاختيـار         إان الهدف من هذا السؤال يتمثل في        . الفعلي

لاء المقياس الأكثر قدرة على تفسير التباين في الرضا عن الجودة الكلية المدركة من جانب العم              
  .الخارجين الحاليين

  

  السؤال الثاني
سنحاول معرفة من خلال هذا السؤال متغيرات الجودة التي لها تأثير على درجة رضا العميـل                

  الخارجي 
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الحالي بالإضافة إلى معرفة درجة رضا أو عدم رضا العملاء الحاليين عن الجودة الكلية للتلفاز               

  .إ. ص. و. الملون لـ م

  

  السؤال الثالث
 خلال هذا السؤال سيتم تأكيد وجود أو عدم وجود علاقة بين الرضا عـن الجـودة الكليـة                   من

، بالاضافة الى تحديد متغيرات الجودة التـي        )السؤال الثالث (ونية إعادة الشراء    ) السؤال الثاني (

تؤثر على نية إعادة شراء تلفاز ملون من نفس العلامة في حالـة تـوفر الظـروف الأخـرى                   

إلخ وتحديد درجة توفر أو عدم توفر       ......ادية، وجود نية إعادة شراء تلفاز ملون        كالظروف الم 

  .هذه النية

  

  السؤال الرابع
الهدف من هذا السؤال هو تبيان وجود أو عدم وجود علاقة بين الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز                 

، )السؤال الرابع (لعلامة  و نصح العملاء المرتقبين بشراء تلفاز من نفس ا        ) السؤال الثاني (الملون  

بالإضافـة إلى تحديد متغيرات الجودة التي لها تأثير قوي على التغير في درجة نصح العمـلاء                

المرتقبين بشراء تلفاز من نفس العلامة وفي الأخير سنوضح درجة نصح أو عدم نصح العملاء               

  .المرتقبين

يل بالإضافة إلى استخدام مقياس ليكرت      لقداعتمدنا على الأسئلة المغلقة وهذا لتسهيل عملية التحل       

اين يقوم المستقصى في ظله بإبداء درجة موافقتـه أو عـدم موافقتـه علـى        ،ذا خمس درجات    
  .مجموعة من العبارات التي تتعلق بالاتجاه نحو الجانب المطلوب معرفة الاتجاه نحوه

  

 10 عينة تتكون من أكثر من       قبل انطلاق عملية تقديم الاستقصاء للفئة المستهدفة تم اختباره على         

أفراد بهدف تصحيح الأخطاء وتدارك النقائص وإزالة الغموض عن الأسئلة المقترحة التـي تـم      

إعدادها وفقا للمعلومات المراد تجميعها وهذا من خـلال معرفـة ردة فعـل العمـلاء حـول                  

طرحـه علـى    وبعد الاختبار قمنا ببعض التعديلات التي رأيناها ضرورية ثم تـم            . الاستقصاء

  .العملاء المستهدفين

  

  تحليل الاستقصاء. 5.1.3.4
أمـا عـدد    % 94 إجابة بمعدل رد قدره تقريبـا        239 استمارة تم استرجاع     254لقد تم تمرير    

  . إجابة208الإجابات الصالحة فكانت 

لقد تم تحليل الاستقصاء بالأسلوب الكمي مستعملين في ذلك برنامج الحزمة الإحصائية للعلـوم              

التحليـل  : كما تم الاعتماد على مجموعة من المقاييس التي تمثل فـي          . )S.S.P.S(جتماعية  الا

  .العاملي، معامل ألفا، اختبار ستودنت، اختبار فيشر و معامل التحديد

  



  

  

110

   أساليب القياس و تحليل البيانات.2.3.4
ة و  لقد استخدمنا في دراسة الحالة هذه عدة أساليب للقياس سـنحاول إجـراء المفاضـل                

دراسة طبيعة العلاقات بينها للوصول إلى أبعاد الجودة التي يتوقف عليها رضـا أو عدم رضـا               

  .العمــلاء و هذا عن طريق تحليل البيانات

  

   اساليب القياس1.2.3.4
  :مقاييس في هذه الدراسة و التي تتمثل في لقد تم استخدام ثلاث

 :ثلاث مقاييس هي كالتالي وهو بدوره يتكون من :أو عدم الرضا مقياس الرضا
  أو عدم المطابقة مقياس المطابقة* 

أساس هذا المقياس هو استطلاع توقعات العملاء عن أبعاد الجودة لجهاز التلفاز الملون للمؤسسة              

الوطنية للصناعات الإلكترونية وعلى قياس اتجاههم نحو الأداء الفعلي لنفس الأبعاد مـن جهـة               

الأداء، الاعتماديـة،  :  تم الاعتماد عليها في الدراسـة تتمثـل فـي       ان أبعاد الجودة التي   . أخرى

المطابقة للمواصفات، القابلية للإصلاح، خدمات ما بعد البيع، فعالية المعلومات كما تم اسـتخدام              

  . عبارة تعبر عن الأبعاد السابقة20
توقـع، مقيـاس    مقيـاس الأداء الم   : ان مقياس المطابقة أو عدم المطابقة يتكون من مقياسين هما         

  .الأداء الفعلي

  .لجودةلان الفرق بين المقياسين السابقين يعبر عن الرضا أوعدم الرضا بالنسبة لكل متغير 

  :لاستعمال مقياس المطابقة أو عدم المطابقة قمنا بإتباع الخطوات التالية

لكـل   طرح القيم التي تعبر عن الأداء المتوقع من القيم المتعلقـة بـالأداء الفعلــي                -  

  .للوصول إلى الفجوة السالبة أو الموجبة) 20(متغيــر من المتغيرات العشرين 

 : ينتج عن عملية الطرح ثلاثة مجموعات من القيم -  
 وهي تعبر عن مجالات تفـوق الأداء الفعلـي عـن الأداء             4+ إلى   1+من  : المجموعة الأولى 

  المتوقــع أي حالة عدم مطابقة موجبة؛

 وهي تعبر عن حالات تفوق الأداء المتوقع أي حالـة عـدم             4- إلى   1-من  : المجموعة الثانية 

  مطابقة سالبة؛

  .وهي تعبر عن حالات مطابقة الأداء الفعلي مع الأداء المتوقع: المجموعة الثالثة

 إن القيم المحصل عليها في المرحلة الأخيرة هي التي تم اسـتخدامها للتعبيـر عـن                 -  

  .ن كل متغير من متغيرات الجودةرضـــا أو عدم رضا العملاء ع
  

  مقياس الأداء الفعلي*

 بعد للجودة وهي متعلقة بالتلفاز الملون للمؤسسة الوطنية للصناعات          20يتكون هذا المقياس من     

  .عدم المطابقة الإلكترونية وهي نفس الأبعاد التي اعتمدنا عليها في مقياس المطابقة أو

  .و الأداء الفعلي عبر عنهما السؤال الأول من الاستقصاءإن مقياسي المطابقة أو عدم المطابقة 
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  مقياس الإقرار الشخصي حول الشعور بالرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملون*

 )1(الـرقم   : في هذا المقياس تم استخدام مقياس ليكرت المكون من خمسة درجات حيث           
الرقم ، حالة الحياد ) 3(الرقم  ، حالة عدم الرضـا  ) 2(يعبر عن حالة عدم الرضا المطلقة، الرقم        

  .الرضا التامحالة فيعبر عن ) 5(حالة الرضـا أما الرقم ) 4(
  .ان هذا المقياس تم التعبير عنه من خلال السؤال الثاني من الاستقصاء

  

   من نفس العلامةمقياس الإقرار الشخصي بإعادة شراء تلفاز ملون
عن عدم وجود نية ) 1(لقد تم استخدام مقياس ليكرت ذو خمسة درجات حيث يعبر الرقم         

فيعبـر عـن حالـة     ) 3(يعبر عن حالة عدم وجود نية اعادة الشراء         ) 2(إطلاقا لإعادة الشراء،    

ة لإعادة  فيعبر عن وجود ني   ) 4(الحياد أين تتساوى نية إعادة الشراء مع نية عدم إعادة  الشراء،             

  .فيعبر عن حالة وجود نية أكيدة لإعادة الشراء) 5(الشراء أما الرقم 
  .يعبر عن هذا المقياس السؤال الثالث من الاستقصاء

  

مقياس الإقرار الشخصي حول درجة الميل إلى نصح المشترين المـرتقبين بشـراء             
  تلفاز ملون من نفس العلامة

) 1(ليكرت ذو التدريجات الخمس حيث يشير الـرقم         في هذا المقياس اعتمدنا أيضا على مقياس        

) 4(الفرصة متساوية   ) 3(عدم وجود فرصة للنصح،     ) 2(إلى عدم وجود أطلاقا فرصة للنصح،       

  .إلى وجود فرصة أكيدة للنصح) 5(وجود فرصة للنصح، بينما يشير الرقم 
  .يعبر عن هذا المقياس السؤال الرابع من الاستقصاء

  
  ياناتتحليل الب.2.2.3.4 

لمعالجة بيانات الدراسة اعتمدنا على بعض الأساليب الإحصائية مستخدمين في ذلـك برنـامج              

  :والتي تتمثل في )S.S.P.S(الحزمة الإحصائية للعلوم الإجتماعية 

  ) factor analysis(أسلوب التحليل العاملي -
ى مجموعـة مـن     يستخدم هذا الأسلوب لاختبار مصداقية المقياس وهو يساعد على التوصل إل          

العوامل الأساسية  كل منها يضم عدد من المتغيرات ذات معاملات الارتباط العاليـة بالعوامـل                

 من  االعوامل وما ينطوي عليه   هذه  ثم نقوم بمقارنة    . المستخرجــة من أسلوب التحليل العاملي    

  .ريامتغيرات و الناتجـة عن التحليل العاملي بتلك العوامل و المتغيرات المفترضة نظ

وبهذا يمكننا استبعاد تلك المتغيرات ذات معاملات ارتباط ضعيفة بالعوامـل المسـتخرجة مـن               

 التي لها ارتباط قوي بأكثر من عامـل مـن العوامــل            ايضا تلك المتغيرات  التحليل العاملي و  

  .المستخرجــة في آن واحد
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  )coefficient alpha( أسلوب معامل الارتباط الفا -
تباط الفا من بين الطرق المستخدمة لتقييم الثقة و الثبات في القياس وتتسم بدرجـة  ان معامل الار 

عالية من الدقة من حيث قدرتها على قياس درجة التوافق او الأتسـاق فيمـا بـين المحتويـات                   

  .المتعددة للمقياس المستخدم

 للموضوع محـل    ن معامل الفا يشير إلى مدى تمثيل العبارات التي يتضمنها المقياس المستخدم           إ

  .القياس

ان معامل الارتباط المنخفض يشير إلى أن أداء العبارات المستخدمة في القياس يعتبر ضـعيف               

هناك شبه اتفــاق بين    ،من حيث قدرته على قياس الخاصية موضوع البحث أو العكس صحيح            

ما معامل ألفـا     يعتبر كافيا ومقبولا ا    0.6–0.5الباحثيــن على أن معامل الفا الذي يتراوح بين         

  . يعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة و الثبات في المقياس0.8الذي يصل إلى 

اختبار فيشر و اختبـار معامـل         ،اختبار ستودنت ، أساليب تحليل الانحدار  -
  :التحديد

  :وهذا بغرض

 تحليل نوع العلاقة وقوتها بين متغيرات الجودة كمتغيرات مستقلة وبين الشعور بالرضا عـن               -

  ؛تابع ودة الكلية للتلفاز الملون كمتغيرالج

  متغير تابع؛ كعادة الشراء و نية امتغير مستقبل ك تحليل نوع العلاقة وقوتها بين متغير الرضا -

 مسـتقل  تحليل نوع العلاقة وقوتها بين رضا العملاء عن الجودة الكلية للتلفاز الملون كمتغير               -

  .شراء تلفاز من نفس العلامة كمتغير تابعبين بقتوبين الميل الى نصح المشترين المر

 الوصول إلى نموذج يحتوي على المتغيرات التي لها تأثير كبير على درجة الرضـا و التـي                  -

  .تعتمد عليها المنظمة في التحسين المستمر

  
  اختبارات الفروض. 3.3.4

  :من خلال دراستنا هذه سنحاول اختبار صحة أو عدم صحة الفروض التالية

  
  الأولالفرض 

لمطابقة وبين مقياس الأداء الفعلـي فـي تفسـير          أو عدم ا  لمطابقة  ياس ا  اختلاف بين مق   دلا يوج 

  . التبايــن في الرضا عن الجودة الكلية المدركة من قبل العميل

  .لاختبار هذا الفرض قمنا بتقييم كلا من الصلاحية و الإعتمادية للمقياسين موضوع الدراسة

  تقييم الصلاحية -
   الأداء الفعلي  وم الصلاحية نقوم باستخدام التحليل العاملي لمقياس المطابقة أو عدم المطابقةلتقيي

 .مقياسينالتكون منها كلا    ي التي   20 اشتقاق العوامل الرئيسية من البيانات الأصلية         بغرض  هذا و

التـدوير  و على العوامل المستخرجة تم اعتماد طريقة المكونات الأساسية          20لتحميل المتغيرات   

ان المكونـات أو     .0.53المتعامد بالإضافة الى أنه تم استبعاد أي متغير يقل معامل تحميله عن             
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الاعتماديـة، مطابقـة   ، الأداء: العوامل الأساسية ماهي إلا أبعـاد الجـودة التـي تتمثـل فـي             

  المواصفات،القابلية للإصلاح،خدمات 

  .ما بعد البيع و فعالية المعلومات
  

  ابقة أو عدم المطابقةمقياس المط* 
  :لقد نتج عن التحليل العاملي لمقياس المطابقةأو عدم المطابقة مايلي

  
  العوامل المستخرجة لقياس الرضا عن جودة التلفاز الملون : 02جدول رقم 

  

  متغيرات الجودة

  العامل الأول
  الإعتمادية

 مطابقة المواصفات
  القابلية للإصلاح

  العامل الثاني
  الآداء

  الثالثالعامل 
خدمات ما بعد

  البيع

  العامل الرابع
ــة فعاليــــ

  المعلومات

      0.706     درجة وضوح الصورة -1
      0.790     درجة وضوح الصوت -2
      0.790     درجة نقاء الألوان -3
           سهولة الإستخدام -4
 قدرة تحمل الجهاز للصـدمات الخاصـة        -5

  بالتوتر العالي للكهرباء 
        

        0.576   متانة الصنع -6
    0.575       طول الفترة المنقضية بين عطبين -7
 قــوة الأســطح الخارجيــة و مقاومتهــا -8

  للصدمات 
0.701        

        0.747   آمان المواد المصنع منها الجهاز-9
        0.730   مناسبة حجم الجهاز -10
        0.708   سهولة إصلاح الجهاز-11
        0.785   توفر قطع الغيار-12
        0.566  سبة أسعار قطع الغيار منا– 13
           انتشار مراكز الخدمة -14
    0.591       كفاية الضمان-15
    0.776       توفر الصيانة أيام العطلات-16
    0.798       سرعة الإستجابة للشكوى– 17
  0.783         وجود كتالوج مع الجهاز -18
  0.838         إمكانية استخدام الكتالوج لتشغيل الجهاز–19
  0.708         توفر معلومات كافية عن الجهاز-20
  13.832  14.370  16.295  23.213  التباين الذي تم تفسيره % 
  67.709  53.877  39.508  23.213  التباين المتجمع الذي تم تفسيره % 

  نتائج الدراسة الميدانية: المصدر
  السؤال الأول من الاستقصاء

  

ل إلى وجود أربعة عوامل رئيسية تحدد هيكل أبعـاد          في ظل متغيرات الجودة السابقة تم التوص      

لقد ساهمت هذه العوامل مجتمعـة في تفسيــر       .الجودة التي تؤثر على رضا العميل الخارجي      
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 المطابقة أو عـدم المطابقـة       سمن التباين الكلي في البيانات التي يحتوي عليها مقيا        % 67.709

  ).03: رقمقالملح(

يسية المستخرجة و المحددة لمعالم هيكل مقياس المطابقة على النحو          لقد أمكن تسمية العوامل الرئ    

  :التالي

  بعد الإعتمادية، مطابقة المواصفات، القابلية للإصلاح : العامل الأول

  :نلاحظ أن العامل الأول هو مزيج لثلاثة أبعاد للجودة و هي كالتالي
  بعد الإعتمادية

 بـين   المنقظيـة ، طول الفتـرة     )6(انة الصنع    متغيرات وهي مت   3من المفترض نظريا أنه يضم      

) 7(، إلا أننا نلاحظ أن المتغيـر        )8( وقوة الأسطح الخارجية ومقاومتها للصدمات       )7(عطلبين  
حمل على بعد آخـر و هو بعد خدمات ما بعد البيع وبهذا يصبح بعد الإعتمادية يشمل متغيرين                 

  ).8(، )6(فقط هما 

  مطابقة المواصفات

ومناسـبة  ) 9(أمان المواد المصنع منها الجهاز      :  يشمل هذا البعد متغيرين هما     من المفترض أن  

  .وما لاحظناه هو تحميل هاذين المتغيرين فعلا) 10(حجم الجهاز 

  القابلية للإصلاح

، توفر قطع الغيــار    )11(سهولة إصلاح الجهاز    : نظريا يشمل هذا البعد ثلاثة متغيرات وهي      

، من الملاحظ أنها المتغيرات التي حملت فعلا على بعد          )13(لغيار  و مناسبة أسعار قطع ا    ) 12(

  .القابلية للإصلاح

   بعد الأداء :العامل الثاني

، )1(درجة وضـوح الصـورة      : إن بعد الأداء من الناحية النظرية يشمل خمسة متغيرات وهي         

 التلفـاز   ، قدرة تحمـل   )4(، سهولة الاستخدام  )3(، درجة نقاء الألوان     )2(درجة وضوح الصوت  

، اما التحليل العاملي فقد بين أن بعد الأداء حمـل           )5(للصدمات الخاصة بالتوتر العالي للكهرباء      

فلـم  ) 5(،  )4(، أما المتغيرات الأخـرى و هـي         )3(،  )2(،  )1(عليه ثلاثة متغيرات فقط وهي      

  .تحمل على أي عامل من العوامل الأربعة

  بعد خدمات ما بعد البيع : العامل الثالث

، كفايـة   )14(انتشار مراكز الخدمة    : من المفترض أن يشمل هذا العامل أربعة متغيرات وهي          

، لكننا نلاحظ   )17(، سرعة الاستجابة للشكوى     )16(، توفر الصيانة أيام العطلات      )15(الضمان  

أمـا المتغيـر    ) 17) (16(،) 15( متغيرات فقط و هي      3من الجـدول أن هذا البعد حمل عليه        

  .فلم يحمل على أي عامل من العوامل الأربعة) 4(انتشار مراكز الخدمة المتعلق ب

  

  فعالية المعلومات : العامل الرابع

وجود : إن المتغيرات التي يشملها هذا البعد من الجانب  النظري  هي  ثلاثة متغيرات تتمثل في                

وفر معلومات كافيـة    ، ت )19(، إمكانية استخدام الكتالوج لتشغيل التلفاز       )18(كتالوج مع الجهاز    
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و هذا يتوافق مع ماهو موضح في الجدول أي أن المتغيرات الثلاثة حملت             ) 20(عن التلفــاز   
  .فعلا على بعد فعالية المعلومات

  

  قياس الاداء الفعلي -

  :لقد نتج عن التحليل العاملي لمقياس الأداء الفعلي مايلي

  

  ن جودة التلفاز الملوالعوامل المستخرجة لقياس الرضا عن : 03جدول رقم 

  متغيرات الجودة

ــل العامـ
  الأول

  الإعتمادية
  

  العامل الثاني
فعاليـــــة

  المعلومات

  العامل الثالث
خــدمات مــا

  بعد البيع

  العامل الرابع
  الآداء

ــل العامـ
  الخامس

ــة القابليـ
  للاصلاح

    0.832         درجة وضوح الصورة-1
    0.652         درجة وضوح الصوت-2
    0.781        وان درجة نقاء الأل-3
        0.639     سهولة الإستخدام-4
 قدرة تحمل الجهاز للصدمات الخاصة      -5

  بالتوتر العالي للكهرباء
          

          0.651   متانة الصنع-6
          0.618   طول الفترة المنقضية بين عطبين-7
 قوة الأسطح الخارجيـة و مقاومتهـا        -8

  للصدمات
0.791          

          0.767  نها الجهاز آمان المواد المصنع م-9
             مناسبة حجم الجهاز-10
  0.747           سهولة إصلاح الجهاز-11
  0.795           توفر قطع الغيار-12
  0.604           مناسبة أسعار قطع الغيار– 13
      0.681       انتشار مراكز الخدمة-14
  0.557           كفاية الضمان-15
      0.827       توفر الصيانة أيام العطلات-16
      0.830       سرعة الإستجابة للشكوى-17
        0.705     وجود كتالوج مع الجهاز-18
 إمكانية استخدام الكتـالوج لتشـغيل       –19

  الجهاز
  0.806        

        0.637     توفر معلومات كافية عن الجهاز-20
  11.562  12.635  12.701  13.200  13.644  التباين الذي تم تفسيره% 
  63.742  52.180  39.545  26.844  13.644  ذي تم تفسيرهالتباين المتجمع ال% 

  نتائج الدراسة الميدانية: المصدر
  السؤال الأول من الإستقصاء

من خلال التحليل العاملي لمقياس الأداء الفعلي تم اشتقاق خمسة عوامل أساسية لخصت العشرين              

كلـي فـي البيانـات      من التبـاين ال   % 63.742لقد استطاعت المتغيرات الخمسة تفسير      . متغير

  ).04الملحق رقم (الأصلية 
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  :لقد قمنا بتسمية العوامل الرئيسية الخمسة كما يلي

  بعد الإعتمادية : العامل الأول

، و بالفعل   )8(،  )7(،  )6: (رأينا سابقا أن هذا العامل من المفترض أن يشمل ثلاثة متغيرات هي           

  . حمل على نفس البعد دون توقع ذلك)9(لقد تجمعت على هذا العامل، كما نلاحظ أن المتغير

  فعالية المعلومات : العامل الثاني

، و مـا    )20(،  )19(،  )18: (ن متغيرات هذا العامل نظريا تتمثـل فـي المتغيـرات التاليـة            إ

و المتمثل فـي    ) 4(نلاحظـــه انها تجمعت فعلا على هذا العامل بالإضافة إلى المتغير رقم            

  .له على هذا العامل بدون أن نتوقعسهولة الاستخدام الذي تم تحمي

  خدمات ما بعد البيع : العامل الثالث

و نلاحـظ مـن التحلـــيل       ) 17(،  )16(،  )15(،  )14(ان هذا البعد نظريا يشمل المتغيرات       

فقط على البعد خدمات ما بعد البيـع أمـا          ) 17(،  )16(،  )14(العاملــي انه حملت المتغيرات     

  .لعامل الخامسفقد حمـل على ا) 15(المتغير 
  الأداء : العامل الرابع

فقد حمل على   ) 4(فقط أما المتغير    ) 3(،) 2(،  )1(نلاحظ أن العامل الرابع حمل عليه المتغيرات        

  .لم يحمل على أي بعد ) 5(خر، والمتغير آبعد 
  القابلية للإصلاح : العامل الخامس

ونلاحظ أنهـا   ) 13(،  )12(،  )11 (:نظريا بعد القابلية للإصلاح يشمل ثلاثة متغيرات تتمثل في        

  .حملت فعلا كما هو مفترض
 ـ             الوطنيـة   ةمن خلال النتائج المتحصل عليها و المتعلقة بتقييم الصلاحية للتلفاز الملون للمؤسس

  :للصناعات الإلكترونية نجد أن 

 نسبة التباين المتجمع الذي تم تفسيره في مقياس المطابقة أو عدم المطابقة أكبر مـن                -  

  .ة التباين المتجمع الذي تم تفسيره في مقياس الأداء الفعلينسب

 : فيما يخص الصلاحية الداخلية للمكونات نلاحظ أن المقياسان يتفقان في-  
  ؛ )3(، )2(، )1: ( بعد الأداء يشمل ثلاثة متغيرات هي-

  ؛)13(، )12(، )11:( بعد القابلية للإصلاح يشمل ثلاثة متغيرات هي -

  ).20(، )19(، )18:(لمعلومات يشمل ثلاثة متغيرات هي  بعد فعالية ا-

  :بالإضافة الى أن المقياسين يختلفان في 

، )16(، )15( بعد خدمات ما بعد البيع في مقياس المطابقة أو عدم المطابقة يشمل المتغيـرات       -

  ؛)17(، )16(، )14(أما في مقياس الأداء الفعلي فهو يضم ) 17(

أما في مقيـاس  ) 8(، )6( مقياس المطابقة أو عدم المطابقة المتغيرات  بعد الإعتمادية يضم في   -

  ؛)8(، )7(، )6(الأداء الفعلي يشمل 

 فيما يخص بعد مطابقة المواصفات ففي مقياس المطابقة أو عدم المطابقة فهو يشمل المتغيرات               -

  . أي متغيرلأما في مقياس الأداء الفعلي فهو لا يشم) 10(، )9(
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لم تحمـل علـى أي   ) 14(، )5(، )4(ياس المطابقة أو عدم المطابقة المتغيرات    فيما يخص مق   -

لم يفلحا في الإنظمـام     ) 5(،  )1(عامل من العوامل أما في مقياس الأداء الفعلي فهناك المتغيران           

  .لأي عامل من العوامل الخمسة

 المطابقـة أو الأداء     في ظل النتائج السابقة يمكننا القول أن كلا المقياسين سواء المطابقةأوعـدم           

  .الفعلي يصلحان لتفسير التباين في الرضا عن الجودة المدركة من قبل العميل

   تقييم الإعتمادية-
في ظل نتائج التحليل العاملي السابقة سنقوم بتقييم الاعتمادية بالنسبة لمقياس المطابقـة أو عـدم                

تباط الفا كما هو موضح في الجـدول        المطابقة و مقياس الأداء الفعلي وهذا باستخدام معامل الار        

  :التالي

  

تقييم درجة الإعتمادية بين محتويات مقاييس الرضا أو عدم الرضاعن جـودة             : 04الجدول رقم   
  التلفاز الملون

عـدم    المطابقـة أو سمقيا  
  المطابقة

   الأداء الفعليسمقيا

  0.8011  0.8338  الأداء
  0.5793  0.8382  الإعتمادية

  /  0.7221  مطابقة المواصفات

  0.7027  0.7959  القابلية  للاصلاح
  0.7973  0.7862  خدمات ما بعد البيع

  0.8263  0.8072  فعالية المعلومات
  0.8520  0.9266  معامل الفا للعدد الاجمالي للمتغيرات

  نتائج الدراسة الميدانية: المصدر

  06 و 05الملحق رقم 

 إذن هـو ذو مسـتوى   0.8المقياسـين يفـوق   نلاحظ من الجدول السابق أن معامل ألفا في كلا  

ممتــاز من الثقة والثبات في كلاهما، وعليه يمكننا القول أن كلا النموذجين يمكـن الإعتمـاد                

عليهما في تحديد مستوى رضا أو عدم رضا العملاء الخارجيين عن جودة التلفاز الملون بالرغم               

و بهذا  . بقة عنه في مقياس الأداء الفعلي     من تفوق هذا المعامل في مقياس المطابقة أو عدم المطا         

نكون قد ألغينا الفرض البديـل و أكدنا على صحة فرض العدم المتعلق بوجود اخـتلاف بـين                 

مقياس المطابقـــة أو عدم المطابقة و مقياس الأداء الفعلي في تفسير التباين في الرضا عـن                

  .الجودة المدركة من قبل العميل

كدوا على أن الأداء الفعلي هو الذي يحكـم رضــا أو عـدم رضــا                بما أن معظم الباحثين أ    
العمــلاء عن الجودة في حالة المنتجات المعمرة و هذا ما اكده أيضـا العمـلاء الـذين تـم                   

استقصائهم سنحاول دراسة الفرض الثاني، الفرض الثالث، الفرض الرابع، في ظل هذه النتـائج              

  .أي بالاعتماد على مقياس الأداء الفعلي
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  الفرض الثاني
 علاقة بين توافر متغيرات الجودة و الشعور بالرضا عن الجودة الكليـة لـدى العميـل                 دلا توج 

  .مأخوذة بصورة فردية أي لكل متغير مستقل على حدى و بصورة إجمالية
الســؤال الأول مـن     (لاختبار هذا الفرض قمنا بمقارنـة الأداء الفعلـي لمتغيـرات الجـودة              

السـؤال  (ناحية و الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملون من جهة أخـرى             من  ) الاستقصــاء

  ).الثاني من الاستقصاء

لقد مثلت أبعاد الجودة متغيرات مستقلة في حين الرضا عن الجودة الكلية مثل المتغيـر التـابع                 

  ):07الملحق رقم (وباستخدام طريقة الانحدار المتدرج تحصلنا على 

x1     =   0.391x2 + 0.231x3 + 0.183x4 + 0.170x5 
(SE)      (0.072)     (0.063)       (0.057)     (0.058) 
t            5.3999       3.665          3.207        2.917 

R2 = 0.976              2
R = 0.975 

Fc = 1405.397 

  :حيث

x1 : لملون؛الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز ا  

x2   :درجة نقاء الألوان؛  

x3  : متانة الصنع؛  

x4  : إمكانية استخدام الكتالوج لتشغيل التلفاز؛  

x5  : سهولة إصلاح التلفاز.  

  :)Student(اختبار ستودنت  -

n = 208 , k = 4 , α =5 % , tT نعلم أن
(n-k,α) = tT

(204. 5%) = 1.960 
   B1اختبار معنوية * 

Ho: B1 = 0 
H1 : B1 ≠ 0 
tc = 5.3999 

 معنوية أي درجة نقاء الألوان تؤثر بصفة  B1، هذا يعني أن Ho ونرفض H1 نقبل tc > tTبما أن 

  .منفردة في الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملون

   B2اختبار معنوية* 

Ho: B2 = 0 
H1 : B2 ≠ 0 
tc = 3.665 

 معنوية أي أن متانة  الصنــع   B2هذا أن، يعني  tc > tT و نرفض الفرض البديل لأنH1نقبل 

  .تؤثـر في الرضا عن الجودة الكلية
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   B3اختبار معنوية *

Ho: B3 = 0 
H1 : B3 ≠ 0 
tc = 3.207 

 معنوية و هـذا  B3و عليه نرفض فرض العدم و نقبل الفرض البديل، أي أن  tc > tT نلاحظ ان

لها تاثير في تغيير الرضاعن الجودة الكليـة        يعنـي ان امكانية استخدام الكتالوج لتشغيل التلفاز        

  .للتلفاز الملون

   B4اختبار معنوية *

Ho: B4 = 0 
H1 : B4 ≠ 0 
tc = 2.917 

 لها معنوية أي أن سهولة إصلاح التلفاز لها تأثير عـن درجـة    B4، و منه  tc  >  tTنلاحظ أن 

  x2 ،   x3 ،  x4 ، x5أن المتغيرات مما سبق نلاحظ . رضا العملاء عن الجودة الكلية للتلفاز الملون

  .تؤثر بصورة منفردة على الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملون

  

 :)Fischer(اختبار فيشر  -
Ho: B1 = B2 = B3 = B4 = 0 
H1 : B1 ≠ B2 ≠ B3 ≠ B4 ≠ 0 
Fc = 1405.397 
FT = FT

(n-k,k-1,α) = FT
(204,3,5%)  = 2.6049 

 ،x2، x3 ونرفض فرض العدم وهذا يعني أن المتغيـرات   H1ليه نقبل  وع Fc >  FT نلاحظ أن 
x4، x5 تؤثر بصفة مجمعة على الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملون .  

  
  :اختبار معامل التحديد -

R2 = 0.976 
2

R = 0.975 
  

 x2ة من طرف المتغيراتمن تغيرات رضا العميل عن الجودة الكلية مفسر% 97.5هذا يعني أن 

، x3 ، 4x،  5x  2.5  %من التغيرات راجعة إلى عوامل خارجية لم يتم تشخيصها في النموذج.  

عدم  بالاضافة لما سبق سنبين من خلال الجدول و الشكل الاتيين التوزيع النسبي لدرجة رضا أو

  .)12: الملحق رقم(رضاالعملاء عن الجودة الكلية للتلفاز الملون 
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1.4% 10.1%

48.1%

40.4%
غير راض
محايد
راض
راض تماما

  راض تماما  راض  محايد  غير راض  
  84  100  21  3  عدد الإجابات
  %40.4  %48.1  %10.1  %1.4  النسبة المئوية

  

  

  

  
  

  

  

  

 
من العملاء المستجوبين راضين عن الجودة الكلية المدركة للتلفاز  %48.1 نلاحظ من الشكل ان

عـن جـودة   راضية تمامـا  % 40.4و من جهة أخرى نجد فئة مكونة من  الملون هذا من جهة

اما غيرالراضـين   % 10.1في المرتبة الثالثة نجد العملاء المحايدين بنسبة        .التلفاز بصفة إجمالية  

من الملاحظ غياب العملاء غير الراضين على الاطـلاق عـن           %. 01.4فهم يعبرون عن نسبة     

  .الجودة الكلية المدركة

  

  الفرض الثالث
 من نفس العلامة و الرضا عن الجودة الكليـة          توجد علاقة بين توفر نية إعادة شراء تلفاز ملون        

  .للتلفاز مأخوذة بصورة فردية لكل متغير مستقل على حدى و بصورة إجمالية

السـؤال  (لاختبار هذا الفرض قمنا بدراسة العلاقة بين الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملـون               

كمتغير تابع حيث تحصلنا    ) لثالثالسؤال ا (كمتغير مستقل و درجة توفر نية إعادة الشراء         ) الثاني

  )08: الملحق رقم: (على النتائج التالية

x1     =   0.896 x2 
(SE)      0.016 
t            57.516 

R2 = 0.941              2
R = 0.941 

Fc = 3308.066 
  :حيث أن

x1: ؛  درجة توفر نية إعادة شراء تلفاز ملون من نفس العلامة  

x2 : الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملون .  
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  اختبار ستودنت -

Ho: B1 = 0 
H1 : B1 ≠ 0 
tc = 57.516           tT

(207.0.05) = 1.960 
 معنوية حيث أن لرضا العميل عـن   B1 وهذا يعني أن  B1 ≠ 0، أي أن  tc  >  tT لأن  H1نقبل 

 .ى نية إعادة شراء تلفاز ملون من نفس العلامةالجودة الكلية للتلفاز الملون تأثير عل
  اختبار معامل التحديد -

R2 = 94.1% 
2

R = 94.1% 
  

من التغيرات الحاصلة على نية إعادة الشراء هي ناتجة عن الرضـا علـى              % 94.1نلاحظ أن   

  .الجودة الكلية والباقي راجع لمتغيرات لم يشملها النموذج

كمتغير مستقل و   ) السؤال الأول (  سبق قمنا بمقارنة الأداء الفعلي لمتغيرات الجودة         بالإضافة لما 

كمتغير تابع وهذا للتعرف على متغيرات الجودة الاكثر تاثيرا         ) السؤال الثالث ( نية إعادة الشراء    

  )09:الملحق رقم: (على نية إعادة الشراء من خلال استخدام الانحدار المتدرج توصلنا إلى مايلي

x1     =   0.373 x2  + 0.203 x3  + 0.157 x4  + 0.179 x5 
(SE)      (0.094)       (0.088)       (0.068)       (0.084) 
t              3.976          2.301         2.301          2.127 
R2 = 0.939              2

R = 0.937 
Fc = 532.902 

  :أنحيث 

x1 : نية إعادة شراء تلفاز ملون من نفس العلامة؛  

x2 : درجة نقاء الألوان؛  

x3  : قوة الأسطح الخارجية ومقاومتها للصدمات؛  

x4  :طول الفترة المنقضية بين عطبين؛  

x5 : سهولة الإصلاح؛  

  . التحديدلاختبار هذا النموذج قمنا باستخدام اختبار ستودنت و فيشر بالإضافة إلى اختبار معامل

  

  ستودنتاختبار  -

    B1اختبار معنوية * 

Ho: B1 = 0 
H1 : B1 ≠ 0 
tc = 3.976           tT

(204.5%) = 1.960 
  ذات معنوية أي أن درجة نقاء الألوان تؤثر في توفر أو عدم تـوفر  B1 إذن tc  >   tTنلاحظ أن 

  .نية إعادة شراء تلفاز ملون من نفس العلامة
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  B2وية اختبار معن* 

Ho: B2 = 0 
H1 : B2 ≠ 0 
tc = 2.301 

 B2، هذا يعني رفض فرض العدم و قبول الفرض البديل الذي يعبر على ان tc  >   tTنلاحظ ان 

لها معنوية، اي ان قوة الاسطح الخارجية و مقاومتها للصدمات لها تاثير على تـوفر أو عـدم                  

  .توفرنية اعادة الشراء

  B3اختبار معنوية * 

Ho: B3 = 0 
H1 : B3 ≠ 0 
tc = 2.301 

ن عطبين لها تاثير على نية اعادة ي اي ان طول الفترة المنقضية بtc  >   tTلها معنوية لان B3 ان 

  .الشراء

  B4اختبار معنوية * 

Ho: B4 = 0 
H1 : B4 ≠ 0 
tc = 2.127 

tc  >   tT نفس العلامة إذن سهولة إصلاح التلفاز لها تأثير على نية إعادة شراء تلفاز من.  

  تؤثر بصورة منفردة على التغير في نية إعـادة   x2، x3 ،x4، x5 نلاحظ مما سبق أن المتغيرات 

  .شراء تلفاز ملون من نفس العلامة 

  

  :اختبار فيشر -

Ho: B1 = B2 = B3 = B4 = 0 
H1 : B1 ≠ B2 ≠ B3 ≠ B4 ≠0 
Fc = 532.902 
FT = FT

(n-k,k-1,α)= FT
(204,3,0.05) = 2.6049 

 تؤثر بصورة مجمعة على نية إعادة  x2، x3، x4،x5  هذا يعني أن المتغيرات  Fc > FTنلاحظ أن 

  .شراء تلفاز ملون من نفس العلامة

  

  :اختبار معامل التحديد -

R2 = 93.9% 
2

R = 93.9% 
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1.4% 8.2%

21.6%

38.5%

30.3%
لا توجد نية إطلاقا
لاعادة الشراء
لا توجد نية  لاعادة
الشراء
الفرصة متساوية

توجد نية  لاعادة
الشراء
توجد نية  أآيدة
لاعادة  الشراء

 x2، x3، x تغيرات من التغيرات في نية إعادة الشراء مفسرة من طرف الم% 93.9هذا يعني أن 

4، x5 و الباقي من التغيرات راجع إلى متغيرات خارجية لم تحدد في النموذج .  

بالاضافة لما سبق سنبين التوزيع النسبي لدرجة توفر نية إعادة شراء تلفاز ملـون مـن نفـس                  

  )12: الملحق رقم(العلامـة من خلال الجدول و الشكل الاتيين 
لا توجد نية إطلاقا  

  الشراءلاعادة 
ــة ــد ني لا توج

  لاعادة الشراء
توجـــد نيـــةالفرصة متساوية

  لاعادة الشراء
توجد نية  أكيدة

  لاعادة  الشراء
  63  80  45  17  3  عدد الاجابات
  %30.3  %38.5  %21.6  %8.2  %1.4  النسبة المئوية

  

  

  

و من جهـة  من العملاء الذين تم استقصائهم لهم نية اعادة الشراء         % 38.5نلاحظ من الشكل أن     

امـا العمـلاء    .لهم نية اكيدة لاعادة شراء تلفاز ملون من نفس العلامة         % 30.3اخرى نجد نسبة    

مـن العمـلاء    % 21.6الذين تتساوى لديهم نية اعادة الشراء مع نية عدم اعادة الشراء فيمثلون             
لـون نسـبة    الذين تم استقصائـهم، اما العملاء الذين لا تتوفر لديهم نية اعادة الشراء فهـم يمث              

  %.01.4، اما الذين لا تتوفر لديهم اطلاقا نية اعادة الشراء فنسبتهم 08.2%

  

  الفرض الرابع
 علاقة بين رضا العملاء عن الجودة الكلية للتلفاز وبين الميل إلـى نصـح المشـترين                 دلا توج 

حـدى  المرتقبين بشراء تلفاز من نفس العلامة مأخوذة بصورة فردية أي لكل متغير مستقل على               

  .و بصورة إجمالية

كمتغيـر مسـتقل    ) من الاستقصـاء  (لقد تم اختبار هذا الفرض عن طريق مقارنة السؤال الثاني           

  :حيث أظهرت النتائج مايلي) 10: الملحق رقم(كمتغير تابع ) من الاستقصاء(بالسؤال الرابع 
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x1     =   0.952 x2 
(SE)      (0.013) 
t              71.049 

R2 = 0.961              2
R = 0.960 

Fc = 5047.920 

  

  :حيث أن

x1 : نصح المشترين المرتقبين بشراء تلفاز ملون من نفس العلامة؛  

x2 : رضا العملاء عن الجودة الكلية للتلفاز الملون. 
  :ستودنتاختبار  –

n = 208 , k = 1 , α =5 % , tT
(207.5%) = 1.960 

   B1ية اختبار معنو*

Ho: B1 = 0 
H1 : B1 ≠ 0 
tc = 71.049 

إذن نقبل الفرض البديل ونرفض فرض العدم أي أن رضا العميـل الخـارجي   tT   tc <نلاحظ أن
  .يؤثـر في تغيرات نصح المشترين المرتقبين بشراء تلفاز من نفس العلامة

  اختبار معامل التحديد -

R2 = 96.1% 
2

R = 96% 
من التغيرات المتعلقة بنصح المشترين المرتقبين مفسرة من طـرف تغيـرات            % 96حظ أن   نلا

رضا العميل الخارجي عن الجودة الكلية للتلفاز الملون أما الباقي راجع إلى عوامل خارجية لـم                

  .يتم تشخيصها في النموذج

 الميـل إلـى نصـح       بالإضافة إلى النموذج السابق يمكن تبيان العلاقة بين أبعاد الجودة و بـين            

المشترين المرتقبين بشراء تلفاز من نفس العلامة وهذا لتبيان المتغيرات التي لها تأثير أكبر على               

) السـؤال الأول  ( الميل إلى نصح المشترين المرتقبين حيث مثلت أبعاد الجودة المتغير المستقبل            

وتحصـلنا علـى    ) ؤال الرابـع  الس( أما الميل إلى نصح المشترين المرتقبين مثل المتغير التابع          

  ):11: الملحق رقم(النموذج التالي باستخدام الانحدار التدريجي 

x1     =   0.386 x2  + 0.13 x3  + 0.159 x4  + 0.107 x5  + 0.175 x6 
(SE)      (0.099)       (0.076)      (0.083)       (0.051)      (0.084) 
t             3.892          1.712          1.91           2.109        2.079 

R2 = 0.953              2
R = 0.951 

Fc = 553.534 
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  :حيث أن

x1 : نصح المشترين المرتقبين بشراء تلفاز ملون من نفس العلامة؛  

x2 : درجة نقاء الألوان؛  

x3 : توفر قطع الغيار؛  

x4 : متانة الصنع؛  

x5 : الصيانة أيام العطلات؛توفر   

x6 : وجود كتالوج مع التلفاز. 
  اختبار ستودنت -

tT نعلم أن
(n-k,α) = tT

(203.5%) = 1.960 
   B1اختبار معنوية * 

Ho: B1 = 0 
H1 : B1 ≠ 0 
tc = 3.892 

tc> tT   نقبل H1    أي أن درجة نقاء الألوان لها تأثير على نصح المشترين المـرتقيين بشـراء ،
  .لون من نفس العلامةتلفاز م

   B2اختبار معنوية * 

Ho: B2 = 0 
H1 : B2 ≠ 0 
tc = 1.712 

 أي أن توفر قطع الغيار ليس له تأثير على نصـح  H1 ونرفض H0، أذن نقبل tc <  tTنلاحظ أن 

  .المشترين المرتقبين بصورة منفردة

   B3اختبار معنوية * 

Ho: B3 = 0 
H1 : B3 ≠ 0 
tc = 1.91 

tc <  tT  ، إذن نقبل فرض العدم ونرفض الفرض البديل، أي أن متانة الصنع ليس لها تأثير على
  .نصح المشترين المرتقبين بصورة منفردة

  B4اختبار معنوية * 
Ho: B4 = 0 
H1 : B4 ≠ 0 
tc = 2.109 

tc > tT هنا نقبل H1  اي أن ،B4    لها معنوية حيث توفر الصيانة أيام العطلات له تـأثير علـى 
  . المشترين المرتقبيننصح
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1.0%3.8%
16.8%

39.9%

38.5% لا توجد فرصة اطلاقا
للنصح
لا توجد فرصة  للنصح

الفرصة متساوية

توجد فرصة للنصح

توجد فرصة اآيدة
للنصح

   B5اختبار معنوية * 

Ho: B5 = 0 
H1 : B5 ≠ 0 
tc = 2.079 

tc > tT    إذن نرفض فرض العدم ونقبل الفرض البديل حيث أن وجود كتالوج مـع التلفـاز لـه 
  .تأثيــر على نصح المشترين المرتقبين بشراء تلفاز من نفس العلامة

  .ثير بصفة منفردة على درجة نصح المشترين المرتقبين ليس لها تأx3، x4 نلاحظ أن المتغيرات 

  اختبار فيشر –

Ho: B1 = B2 = B3 = B4 = B5 = 0 
H1 : B1 ≠ B2 ≠ B3 ≠ B4 ≠ B5 ≠ 0 
Fc = 553.534 
FT = FT

(n-k,k-1,α) = FT
(203 , 4 , 5%)  = 2.3719 

نصح المشترين  أي أن المتغيرات بصفة متجمعة لها تأثير قوي على درجة H0 ونرفض  H1نقبل

  .المرتقبين
 اختبار معامل التحديد-

R2 = 95.3% 
2

R = 95.1% 
من التغيرات المتعلقة بنصح المشترين المرتقبين مفسرة من طرف المتغيـرات           % 95نلاحظ أن   

، درجة نقاء الألوان ، توفر قطع الغيار ، متانة الصنع ، توفر الصيانة أيـام العطـلات                 : التالية

من التغيرات فهي مفسرة من طرف عوامل أخرى لم يـتم           % 5وجود كتالـوج مع التلفاز، أما      

  . تشخيصها في النموذج

  

تدعيما لما سبق سنبين التوزيع النسبي لدرجة نصح المشترين المرتقبين بشراء تلفاز ملون مـن               

  )12: الملحق رقم(نفس العلامة من خلال الجدول و الشكل الاتيين 

 فرصة  لا توجد   
  اطلاقا للنصح

لا توجد فرصة    
  للنصح

الفرصـــــة 
  متساوية

توجد فرصـة   
  للنصح

توجد فرصـة   
  اكيدة للنصح

  80  83  35  8  2  عدد الاجابات
  %38.5  %39.9  %16.8  %3.8  %1  النسبة المئوية
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من العملاء الذين تم استقصائهم توجد بالنسبة اليهم فرصـة          % 39.9نلاحظ من الشكل ان نسبة      

منهم توجـد لـديهم     % 38.5صح المشترين المرتقبين بشراء تلفاز ملون من نفس العلامة، اما           لن
فرصة اكيدة للنصـح، اما العملاء الذين تتساوى لديهم فرصة النصـح مع عدم النصـح فهـم               

اما الـذين لا    %. 3.8إن العملاء الذين لا توجد لديهم فرصة للنصح يشكلون          %. 16.8يمثلـون  

  %.01رصة اطلاقا للنصح فيمثلون توجد لديهم ف
بالإضافة لما سبق يمكننا قياس قوة تحمل التلفاز الملون ومدى مطابقته للمواصـفات بالاعتمـاد               

  .على عدد سنوات الاستخدام و عدد مرات الإصلاح خلال فترة الضمان

  

   "التلفاز الملون" المتوسط المرجح لعدد سنوات استخدام  : 05الجدول رقم 

  
  الترجيح  عدد الاجهزة  ت الاستخدامعدد سنوا

1 15  15  

2  16 32 
3  25 75 
4 27 108 
5  29 145 
6 15 90  

7  8 56 
8 14 112 
9 4 36 

10 23 230 
11 4 44 
12 9 108 
14 5 70  

15  5 75 
17 1 17 
18 2 36 
19 1 19 
20 3 60 
25 2 50 
 208 1378 

  نتائج الدراسة الميدانية

  )13: الملحق رقم(
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= )عمرالتلفاز الملون(المتوسط المرجع لقوة تحمل التلفاز الملون 
208

   سنة6.625= 1378

  نالمتوسط المرجع لعدد مرات إصلاح التلفاز الملون في فترة الضما : 06الجدول رقم 

  
  الترجيح  عدد الأجهزة  عدد مرات الإصلاح في فترة الضمان

1 26 26 
2 10 20 
3 2 6 
 38 52 

= )المطابقـة للمواصـفات   (المتوسط المرجع لعدد مرات الإصلاح  خلال فترة الضـمان         
38
52 = 

  . مرة1.36
   

  المتوسط المرجع لعدد مرات إصلاح التلفاز الملون خلال فترة الاستخدام : 07الجدول رقم 
  الترجيع  عدد الأجهزة  عدد مرات الإصلاح

1 42 42  
2 22 44 
3  12 36 
4 7 28 
5 9 45 
6 6 36 
7 1 7 
8 1 8 

10 3 30 
12 2 24 
15 2 30 
20 1 20 
 108 350 

  نتائج الدراسة الميدانية
  )13: الملحق رقم(

108= )الاعتمادية(المتوسط المرجع لعدد مرات الإصلاح خلال فترة الاستخدام 
350

   مرة3.24= 

  :لفا نلاحظ مايلي من النتائج الموضحة سا

  . سنوات7و التي تساوي تقريبـا ) قوة التحمل( ارتفاع المتوسط المرجح لعمر التلفاز الملون -
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مطابقـة  ( انخفاض المتوسط المرجح لعدد مرات إصلاح التلفاز الملون في فتـرة الضـمان               -

 لـم يـتم     170 تلفاز فقط تم إصلاحها خلال فترة الضمان أما          38بالإضافة إلى أن    ) المواصفات
  . الملون مطابق للمواصفاتزإصلاحها وهذا خير دليل على أن التلفا

 3 نلاحظ أن متوسط عدد مرات إصلاح التلفاز الملون خلال فترة الاستخدام هو بالتقريــب               -
 تلفاز لم تصلح خلال فترة استخدامها وهذا يـدل          208 تلفاز من بين     100مرات كما نلاحظ أن     

  .تمادية لهذه الأجهزةعلى ارتفاع درجة الإع

الملون للمؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونيـة مطـابق        مما سبق نستطيع القول أن التلفاز        -

 .وجود علاقة قوية بين التحمل و الإعتماديةللمواصفات و تتوفر فيه الاعتمادية و هذا ما يؤكد 
  

يقوم عليها الاقتصاد  تعد المؤسسة الوطنية لصناعات الالكترونية من بين المؤسسات التي            

  .الوطني و التي تقوم بوظايفها من خلال العديد من الوحدات لكل منها تخصصها

التلفـاز الملــون   "إن وحدة ترقية الأجهزة الالكترونية تتخصص في الإنتاج البصري            

  .MTD 105Dو هي تنتج وفق المعاير الأمريكية "  سم37
لاء بإختلاف خصوصـياتهم و مسـتوياتهم       يفترض في إنتاج الوحدة أنه يرضي كل العم         

بالإضافة إلى أن الوحدة لا تحتاج إلى قياس رضا العميل بما أن نحقيق هذا الأخير يعـد نتيجـة                   

  .حتمية

تعقيبا على ما سبق يمكننا القول أن المؤسسة تعيش في بيئة متقلبة باستمرار، و رضـا                  

 يرضي العمـلاء اليوم فقد لا يرضيـهم       العميل فيها متغير باستمرار أيضا حيث أن المنتج الذي        

غـــدا، لذا على المؤسسة أن تقوم بتحسينات مستمرة على هذه المعايير وفق رغبات العملاء              

لكي تضمن البقاء في السوق و خير دليل على هذا تقلص الحصة السوقية للمؤسسة فـي مجـال                  

  .من حجم السوق% 50الإنتاج السمعي و وصولها إلى حوالي 
  :ل دراسة الفروض السابقة توصلنا إلىمن خلا  

 يوجد اختلاف بين مقياس المطابقـة أو عدم المطابقـة و مقياس الأداء الفعلـي مـن حيـث                  -

  القـدرة على تفسير أكبر نسبة تباين في الرضا عن الجودة الكلية المدركة للتلفاز الملون؛

  :الجودة التالية إن الرضا عن الجودة الكلية للتلفاز الملون يتأثر بأبعاد -

  درجة نقاء الألوان؛* 

  متانة الصنع؛* 

  إمكانية استخدام الكتالوج لتشغيل التلفاز؛* 

  .سهولة إصلاح النلفاز* 

  .أي أن رضا العميل يتوقف على درجة توفر الأبعاد التي سبق ذكرها في التلفاز الملون

  : التالية إن توفر نية إعادة الشراء متوقف على درجة توفر أبعاد الجودة-

  درجة نقاء الألوان؛* 

  قوة الأسطح الخارجية و مقاومتها للصدمات؛* 
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  طول الفترة المنقضية بين عطبين؛* 

  .سهولة الإصلاح* 

 إن متغيرات الجودة التي لها تأثير على درجة نصح المشترين المترقبين بشراء تلفاز ملون من           -
  :نفس العلامة تتمثل في

  درجة نقاء الألوان؛* 

  وفر قطع الغيار؛ت* 

  متانة الصنع؛* 

  توفر الصيانة أيام العطلات؛* 

  .وجود كتالوج مع التلفاز* 

بالإضافة لما سبق لاحضنا ارتفاع متوسط عمر التلفاز بالإضافة إلى ارتفـاع درجـة مطابقنـه                

  .للمواصفات
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  خاتمة
  
  
  

تواجه معظم المنظمات في الوقت الحاضر ظروف بيئية تتسم بالتغيير السريع و المستمر و                

حالة عدم التاكد ،حيث اصبحت مجبرة على الاستجابة للمنافسة الشديدة من خلال البحث عن طرق               

مة من الانتاج    ان السيطرة على الاسواق بالكميات الضخ       حيث تكسبها ميزة تنافسية غير قابلة للتقليد     

  .من اجل تعظيم الارباح لم يعد وسيلة فعالة لاكتساب السوق و النمو فيه
  

لقد أصبح المنافسون يستعملون العديد من الطرق للهجوم على المنظمة من بينها المحاولـة                

الدائمـة لجذب عملاء المنظمـة بقصد الاستيلاء على أعمالـها أو إزاحتــها مـن الســوق و                

لى أرباحها، و في المقابل يمكن للمنظمة إبعاد هؤلاء المنافسين أو على الأقـل زيـادة                الاستيلاء ع 
  :الحصة السوقية على حسابهم و ذلك من خلال

 زيادة الاهتمام برضا العملاء الذي يتحقق من خلال الجودة و القيمة و الخدمة، فالمبرر الأساسي                -

رضاهم لضمان بقـاء و اسـتمرارية و نمـو          لوجود المنظمة هو إشباع حاجة العملاء و الوصول ل        
  المنظمة مما يترتب عليه أيضا خلق ولاء للعملاء؛

زيادة الاهتمام بالمحافظة على علاقة طويلة الأجل بالعملاء حيث تصبح كل الأطراف فائزة فـي               -

العلاقة من خلال ايجاد توازن متناسق و متكامل بين مصالح المنظمة من جهة و مصالح العمـلاء                 

    .هة أخرى من ج
  

تعد الجودة من استراتيجيات تحقيق رضا العميل الخارجي في ظل الادارة بـالعملاء ايـن                 

ينصب اهتمام المنظمة على الاقتراب و البقاء على صلة مع عملائها بغرض التعرف على حاجاتهم               

من عين العميل   و رغباتهم و تحديد الكيفية التي تقابل بها متطلباتهم ،و عليه فقد اصبح ينظر للجودة                
الخارجي بعدما كانت تعرف بانها مجرد المطابقة للمواصفات أي ان العميل هو الحكم عـن مـدى                 

تحقيق الجودة و بهذا لم يعد هدف المنظمة الوصول الى الجودة العالية من منظورها و انما هـدفها                  

ودة عالية من وجهة    يتمثل في تحقيق رضا العميل عن المنتج و المنظمة من خلال تقديم منتوج ذا ج              
نظر العميل الخارجي، و لهذا فهي تسعى دوما الى تحسين جودة منتجاتها و تهتم اساسا بمعرفـة و                  

قياس مستويات رضا العملاء مع تحديد المتغيرات التي لها تاثير على هذا الرضا و محاولة تقليـل                 

  .الاثار السلبية على تلك المستويات
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  نتائج اختبار الفروض

  :هذا السياق قد وضعنا بعض الفرضيات تحت الاختبار فكانت الإجابة عنها كالتاليفي   
 تحقيق الجـودة    ه في ظل المفاهيم الحديثة للجودة و التسويق لم يعد         ترتكز الفرضية الأولى على ان    -

 للوصول لرضا العميل و الحفاظ عليه ،و أثناء         هدفا بحد ذاته بالنسبة للمنظمة و إنما هو وسيلة         بمثل

ت تهدف الى الوصـول      كان  التسويق و لجودةل  التقليدي مفهومال  المنظمة في ظل     بحثنا اتضح لنا ان   

 ،و المطابقة للمواصـفات      يركز على الخلو من العيوب       لتحقيق الجودة علما ان مفهوم الجودة كان      

نظـر  أي انه ينظر للجودة من منظور مقدم المنتج أو الخدمة،أما مع التطورات الحاصلة اصـبح ي               
 ـ       امسىللجودة من منظور العميل و توقعاته و بهذا           المنـتج أو    ة العميل الحكم على جـودة او ردائ

  .الخدمة 

 العميـل   و عليه لم يعد هدف المنظمة الوصول الى الجودة العالية من منظورها و إنما تحقيق رضا               

 ـ  منتجات ذات جودة عالية من منظور العميـل    الخارجي من خلال انتاج      ودة أصـبحت  اي ان الج

  . رضا العميل تحقيقاستراتيجية من استراتيجيات
  

يتمثل في انه يتم الحكم على رضا العميل الخارجي من خلال الاداء الفعلي              الفرضية الثانية    اساس-

التوقعات ،  :او عدم الرضا تحكمه العديد من المتغيرات منها       رضا  المن خلال الدراسة تبين ان      .فقط

  .قة أو عدم المطابقةالاداء الفعلي ، المطاب
العديد من الباحثين على ان معرفة الرضا او عدم الرضا فيما يخص المنتجات المعمـرة               كما اجمع   

  .متوقف على الاداء الفعلي فقط

  

،الشكوى،العملاء  سلوك الرضا او عدم الرضا       على انه يتم التعرف  تتمحور الفرضية الثالثة حول     -

من خلال البحث وجدنا ان المنظمـة       ،  لوصفية و الطريقة الكمية   الخ من خلال الطريقة ا    ...المفقودين
 ـ       تلقائية معرفة الرضا او عدم الرضا      التي تعتنق فكرة   كلون عبـر   آ ستكتشف بعد مدة ان عملائها يت

الزمن  بسبب عدم الاهتمام لا بالعميل ولا برضاه و لا بشكواه في الوقت الذي تتغير فيه حاجاته و                   

  .ريعة حيث نجد ان العميل الراض اليوم قد لا يكون كذلك غدا رغباته بصفة مستمرة و س
لمعرفة رضـا او عـدم      و عليه فهناك العديد من الطرق التي يمكن استخدامها من طرف المنظمة             

و هي القياسات الدقيقـة و      رضا عملائها بالاضافة الى السلوكات التي تنتج عن كل حالة على حدة             

القياسات الكمية المعبـر عنهـا      و   القياسات الكيفية اما   عن العميل ،   التي يعاب عليها انها تعد بعيدا     
 يمكن من خلالها معرفة درجـة        العميل الخارجي حيث   اتهي اكثر تعبيراعن سلوك   ببحوث الرضا   

رضا العميل ،نية اعادة شراء منتج من نفس العلامة و معرفة النظرة الايجابيـة او السـلبية التـي                   

  .،الشكاوى،اسباب انقطاع العميل عن التعامل مع المنظمةيقدمها العملاء الحاليين للعملاء المرتقبين
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  نتائج الدراسة-

  :د من النتائج منهالقد قادنا هذا البحث الى العدي
  . بقاء ومنه استمرار المنظمةو نموللقد اصبح العميل الحجر الاساسي و اللبنة القوية -

ان  الجودة باتت ميزة تنافسية ،الامر الذي جعل فيها هدفا استراتيجبا يحوز على قدر عـال مـن                   -

  .اهتمام المنظمات بما انها استراتيجية من استراتيجيات رضا العميل الخارجي
  بالاضافة الى النماذج ، ، الكمية الكيفية منها القياسات الدقيقة ، هناك العديد من طرق قياس الرضا-

 ، نموذج المعايير المعتمدة على الخبرة للرضا او عدم الرضا   نموذج عدم المطابقة  :و التي نذكر منها   

  .، نموذج مقدمات و توابع الرضا النظرية

  

  :  للنتائج التاليةفيما يخص دراسة الحالة توصلنا
ان المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونبة لا زالت تعيش كنظام مغلق هذا ما يبرر  قناعتها بان                -

  . منتجاتها ترضي عملائها بما انه يتم انتاجها وفق معايير امريكية تلبي رغبات كل العملاء

و فيما يخص ، % 48.1لون اما الراضين منهم فيمث ، %40.4 نسبة العملاء الراضين تماما تمثل-

  .%10.1و المحايدين يمثلون % 1.4  يمثلونغير الراضين فهم

  :فيما يخص المتغيرات التي لها تاثير على درجة الرضا تتمثل في

  ؛درجة نقاء الالوان*

  ؛متانة الصنع*

  ؛امكانية استخدام الكتالوج لتشغيل التلفاز*

  ؛سهولة اصلاح التلفاز*

لهم نيـة   %  30.3 و من جهة اخرى نجد نسبة  ، لهم نية اعادة الشراءمن العملاء% 38.5نسبة -

 العملاء الذين لـيس لـديهم نيـة          و  ، %21.6اكيدة لاعادة الشراء، اما العملاء المحايدين فيمثلون        

و في المقابل العملاء الذين لا تتوفر لديهم اطلاقا نية اعادة الشـراء               ، %8.2لاعادة الشراء نسبتهم    

 .%1.4فنسبتهم 
  :فيما يخص المتغيرات التي لها تاثير على نية اعادة الشراء تتمثل في

  ؛درجة نقاء الالوان*

  ؛قوة الاسطح الخارجية و مقاومتها للصدمات*

  ؛طول الفترة المنقظية بين عطبين*

  ؛سهولة اصلاح التلفاز*

المـرتقبين  من العملاء الذين تم استقصاؤهم توجد لديهم فرصة لنصـح العمـلاء               %39.9نسبة  -

، امـا العمـلاء     توجد لديهم فرصة اكيـدة للنصـح   %38.5  اما ، بشراء تلفاز من نفس العلامة

الذين لا توجد ، و %   3.8 الذين لا توجد لديهم فرصة للنصح يشكلون % 16.8الحياديين فيمثلون 

   .%1لديهم فرصة إطلاقا للنصح فيمثلون  
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 درجة نصح العملاء المرتقبين بشراء تلفاز ملون من نفس          فيما يخص المتغيرات التي لها تاثير على      
  :العلامة تتمثل في

  ؛درجة نقاء الالوان*

  ؛توفر قطع الغيار*

  ؛متانة الصنع*

  ؛توفر الصيانة ايام العطلات*

   ؛وجود كتالوج مع التلفاز*

  

  التوصيات-

  :تاليةم التوصيات اليقدترى ن نافي ظل النتائج المتوصل اليها بخصوص الموضوع فان
ين و المـرتقبين مـع      ين المفاهيم الجديدة للإدارة و التسويق تنادي بتحقيق مشاركة العملاء الحال          ا-

المنظمة من خلال البحث أو اكتشاف مجال اهتمام مشترك بينهم و بين المنظمـة و هـذا لتعميـق                   

تولي الاهتمام  و لتحقيق هذا على المنظمة أن       ،  العلاقة معهم و منع تآكلهم و الوصول إلى رضاهم          
 تكـون   و بهـذا  ل سواء الحالي أو المرتقب و تستمع حقيقة لما يريده و هذا لإشباع رغباتـه                يبالعم

  . باعتبارها نظام مفتوحالمنظمة موجهة باحتياجات العملاء

  : على المنظمة أن تحاول تحقيق الأهداف التالية بخصوص الجودة-

  تطلبات العملاء بشكل مستمر؛تحقيق و الحفاظ على جودة المنتج لتلبية م*   
  منح الثقة لوظائفها بقدرتها على تحقيق الجودة المطلوبة و المحافظة عليها؛*   

  .منح الثقة للعملاء بقدرتها على تحقيق الجودة المتوقعة و المحافظة عليها*   

و  ،  باعتبارها لم تعد مصـدر ازعـاج        العملاء لكي لا يتاكل هذا الاصل      ىوجوب الاهتمام بشكاو  -
 الى فرص حيث يمكن من خلالها مواكبة التغيرات الحاصلة في حاجات            ىالعمل على تحويل الشكاو   

  . و هذا للمحافظة على العملاء الحاليين و جذب عملاء جدد و رغبات و توقعات العملاء

 ضرورة تركيز المنظمة على أبعاد الجودة التي لها تأثير كبير على درجة الرضا، نيـة إعـادة                   -

، نصح العملاء المرتقبين، و أن تقوم بإجراء تحسينات مستمرة عليهـا لإشـباع حاجـات و                 الشراء
سب ميزة تنافسية تمكنهـا مـن البقـاء و          ترغبات العملاء الحالية و إن أمكن المستقبلية و بهذا تك         

  .الاستمرار في السوق

  :بحوث مستقبلية منهاأثناء دراستنا للموضوع تناولنا عدة نقاط بالغة الأهمية قد تكون مواضيعا ل
  . تحقيق رضا العميل الخارجي من خلال الخدمة و القيمة-

  . مدى تأثير رضا العميل الداخلي على رضا العميل الخارجي من منظور الجودة الشاملة-

  

                  تم بحمد االله
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  01: الملحق رقم

  .السادة العملاء الكرام مالكي جهاز تلفاز ملون للمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية  

  

في إطار التحضير لمذكرة ماجستير، تم إنجاز هذا الاستقصاء بهدف التعرف على درجة   

  .دة التلفاز الملونرضاكم عن مستوى جو

نتوقع مساهمتكم الجادة عن طريق الإجابة على مجموعة الأسئلة المرفقة بصراحة تامة،   

علما أن كافة البيانات التي سيتم الإدلاء بها سوف تحاط بالسرية التامة و لن تستخدم إلا لأغراض 

  .البحث العلمي

 .مع خالص الشكر على تعاونكم سلفا

  

  

  :بيانات وصفية
  في الخانة المناسبة) x( وضع علامة يرجى

  الجنس) 1(

    أنثى      ذكر

  الحالة الاجتماعية) 2(

    أعزب      متزوج

  مستوى التعليم) 3(

  جامعي  ثانوي   ابتدائي  أمي
  العمر) 4(

20 – 30   30 – 35   35 – 40   40 – 45   45 – 50   50 – 55   55 – 70   

  المهنة) 5(

    موظف      أصحاب المهن الحرة
  ...)محامي . مهندس. طبيب(

    لبدون عم

  الدخل الشهري بالدينار) 6(

    25.000 – 15.000    15.000 – 10.000    10.000 أقل من
25.000 – 30.000    30.000 – 40.000    40.000 – 50.000    
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  :السؤال الأول

في الخانة التي تعبر عن توقعك حول مستوى الجودة المتوفرة أو عدم المتوفرة في ) x(ضع علامة 

تدليل عن التوفر أو عدم التوفر الفعلي التلفاز الملون قبل استخدامك له، و علامة أخرى مماثلة لل

يعبر عن الدرجة الدنيا في حين يعبر الرقم ) 1(لهذا التوقع بعد استخدامك للجهاز مع العلم بأن الرقم 

  .عن الدرجة القصوى) 5(

الأداء المتوقع قبل   متغيرات الجودة
  الاستخدام

الأداء الفعلي بعد 
  الاستخدام

  1  2  3  4  5  1  2  3  4  5  

                      ة وضوح الصورة درج– 1

                       درجة وضوح الصوت- 2

                       درجة نقاء الألوان- 3

                       سهولة الاستخدام- 4

 قدرة تحمل الجهاز للصدمات الخاصة بالتوتر العالي - 5
  للكهرباء

                    

                       متانة الصنع- 6

                       طول الفترة المنقضية بين عطبين- 7

                       قوة الأسطح الخارجية و مقاومتها للصدمات- 8

                       أمان المواد المصنع منها الجهاز- 9

                       مناسبة حجم الجهاز– 10

                       سهولة اصلاح الجهاز– 11

                       توفر قطع الغيار– 12

                       مناسبة أسعار قطع الغيار– 13

                      شار مراكز الخدمة انت– 14

                       كفاية الضمان- 15

                       توفر الصيانة أيام العطلات– 16

                       سرعة الاستجابة للشكوى– 17

                      وجود كتالوج مع الجهاز-  18

                       امكانية استخدام الكتالوج لتشغيل الجهاز- 19

                      ن الجهاز توافر معلومات كافية ع- 20

  
  سنة................ عدد سنوات استخدامك للجهاز 

  مرة....................... عدد مرات الاصلاح خلال فترة الاستخدام 
 مرة......................... عدد مرات الاصلاح خلال فترة الضمان 
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  :السؤال الثاني

  

  رضاك عن الجودة الكلية للتلفاز الملونفي الخانة التي تعبر عن درجة ) x(ضع علامة 
  

  راض تماما     راض   محايد    غير راض  غير راض على الاطلاق

          
  

  :لثالثالسؤال ا

  

  في الخانة التي تعبر عن نية تكرار شراء التلفاز الملون) x(ضع علامة 

  

  توجد نية أكيدة  توجد نية   الفرصة   لاتوجد نية    لا توجود نية
  لإعادة الشراء  لإعادة الشراء   متساوية   لاعادة الشراء  اطلاقا لإعادة الشراء

          
  

  :لرابعالسؤال ا

  

في الخانة التي تعبر عن درجة الميل أو عدم الميل إلى نصح المشترين المرتقبين ) x(ضع علامة 

  علامةبشراء جهاز تلفاز ملون من نفس ال

  

  توجد فرصة  توجد فرصة   الفرصة   لاتوجد فرصة   لا توجود فرصة
  أكيدة للنصح   للنصح     متساوية   للنصح      اطلاقا للنصح
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 02: رقم الملحق
 Chers clients, vous qui possédez un téléviseur couleur de l’entreprise 
national des industries électroniques. 

 Dans le cadre de la préparation d’un mémoire de magister, nous réalisons 
cette enquête au but de connaître votre satisfaction concernant la qualité  du 
téléviseur couleur.

 Nous espérons que vous participez sérieusement, en donnant des réponses 
très franche à la liste de questions ci-jointes tout en sachant que les opinions reçues 
resteront strictement confidentielles, et serviront uniquement la recherche 
scientifique.
Avec nos sincères remerciements anticipés pour votre coopération

  
es descriptiveséDonn 

 
Mettre un signe (x) dans la case correspondante : 

 
 (1) Sexe  

Masculin Féminin
 

(2) Situation Familiale 
Marie Célibataire

 
(3) Niveau d’instruction 

Analphabète Primaire
Lycéen Universitaire

 
(4) Age 

20-30 30-35 35-40 40-45 45-50 50-55 55-70
 

(5) Situation professionnelle 
Profession libérale fonctionnaire Sans profession
(médecin, ingénieur, avocat…)  

 
(6) Revenue Mensuelle (en DA) 

Moins que 10.000 10.000-15.000 15.000-25.000
 
25.000-30.000 30.000-40.000 40.000-50.000
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Premier question  
 
Mettre un signe (x) dans la case qui décrit votre estimation sur le niveau de 
QUALITE disponible / non-disponible du téléviseur couleur avant son 
utilisation, et un autre signe identique pour exprimer la disponibilité / 
indisponibilité réelle de ces estimations après utilisation du téléviseur, tout en 
ayant connaissance que le numéro (1) exprime le degré minimal et le numéro 
(5) exprime le degré maximal. 
 

Variables de la qualité
performance attendue 
avant l’utilisation

performance perçue 
après l’utilisation

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 – degré de la clarté d’image
2 – degré d’audibilité du son
3 – degré de netteté des couleurs
4 – facilité d’usage
5 – capacité de résistance aux chocs
      d’haute tension de l'électricité
6 – solidité de la fabrication
7 – longueur de l’intervalle entre deux
      pannes
8 – solidité de la carcasse externe et sa
      résistance aux chocs
9 – sécurité des matériaux de fabrication
10 – accessibilité du volume du téléviseur
11 – facilité de réparation
12 – disponibilité de la pièce de rechange
13 – prix accessible de la pièce de
        rechange
14 – extension des centres de services
15 – suffisance de la garantie
16 – disponibilité de la maintenance
        pendant les jours féries
17 – rapidité d’intervention aux
        réclamations
18 – disponibilité d'un guide de
        l’utilisateur
19 – possibilité d’utilisation du guide
20 – disponibilité des informations
        suffisantes sur l’appareil
Nombre d’année d’usage de l’appareil : …………. Ans 
Nombre de fois de réparation pendant l’usage : …………. Fois 
Nombre de fois de réparation pendant la période de garantie : …………. Fois 
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me questionèDeuxi 
 
Mettre le signe (x) dans la case qui exprime le degré de votre satisfaction vis-
à-vis la qualité totale du téléviseur couleur. 

 
Absolument 
insatisfait

Insatisfait Neutre Satisfait Totalement Satisfait

 
 

me questionèTroisi 
 
Mettre le signe (x) dans la case qui exprime la chance de réachat du téléviseur 
couleur. 

 
Absence absolue 
de chance de 
réachat

Absence de
chance de 
réachat

Possibilité 
égale de 
réachat

L’existence de 
possibilité de 
réachat

L’existence 
d’une 
possibilité sûre 
de réachat

 
 
Quatrième question 

 
Mettre le signe (x) dans la case qui exprime la chance de conseiller les 
acheteurs potentiels d’acheter un téléviseur couleur de la même marque 

 
 
Absence 
absolue de 
conseil

Absence de 
conseil

Chance égale 
de conseil

Existence 
possible de 
conseil

Existence d’une 
chance sûre de 
conseil
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  03: الملحق رقم

  

Component Matrixa

4 components extracted.a. 
 

Rotated Component Matrixa

 .706   
 .790   

.790   
    

    

.576    
  .575  

.701    

.747    

.730    

.708    

.785    

.566    
    
  .591  

  .776  

  .798  
   .783
   .838

   .708

1-degré de la clarté d'image
2-degré d'audibilité du son
3-degré de netteté des couleurs
4-facilité d'usage
5-capacité de résistance aux chocs d'haute tension
de l'éléctricité
6-solidité de la fabrication
7-longueur de la durée intervalle entre deux pannes
8-solidité de la carcasse externe et sa résistance aux
chocs
9-sécurité des matériaux de fabrication
10-accessibilité du volume du téléviseur
11-facilité de réparation
12-disponibilité de la piéce de rechange
13-prix accessible de la piéce de rechange
14-éxtension des centres de services
15-suffisance de la garantie
16-disponibilité de la maintenance pendant les jours
feries
17-rapidité d'intervention aux réclamations
18-disponibilité d'un guide de l'utilisateur
19-possibilité d'utilisation du guide
20-disponibilité des informations suffisantes  sur 
l'appareil

1 2 3 4
Component

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 8 iterations.a. 
 

 
Total Variance Explained

4.643 23.213 23.213
3.259 16.295 39.508
2.874 14.370 53.877
2.766 13.832 67.709

Component
1
2
3
4

Total
% of

Variance
Cumulativ

e %

Rotation Sums of Squared Loadings

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
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  04: الملحق رقم

Component Matrixa

5 components extracted.a. 
 

Rotated Component Matrixa

   .832  
   .652  
   .781  
 .639    

     

.651     

.618     

.791     

.767     
     
    .747
    .795
    .604
  .681   
   .557

  .827   

  .830   
 .705    
 .806    

 .637    

1-degré de la clarté d'image
2-degré d'audibilité du son
3-degré de netteté des couleurs
4-facilité d'usage
5-capacité de résistance aux chocs d'haute
tension de l'éléctricité
6-solidité de la fabrication
7-longueur de la durée intervalle entre deux
pannes
8-solidité de la carcasse externe et sa
résistance aux chocs
9-sécurité des matériaux de fabrication
10-accessibilité du volume du téléviseur
11-facilité de réparation
12-disponibilité de la piéce de rechange
13-prix accessible de la piéce de rechange
14-éxtension des centres de services
15-suffisance de la garantie
16-disponibilité de la maintenance pendant
les jours feries
17-rapidité d'intervention aux réclamations
18-disponibilité d'un guide de l'utilisateur
19-possibilité d'utilisation du guide
20-disponibilité des informations
suffisantes  sur  l'appareil

1 2 3 4 5
Component

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 7 iterations.a. 
 

 
 
  
 
  

  

  

  

Total Variance Explained

2.729 13.644 13.644
2.640 13.200 26.844
2.540 12.701 39.545
2.527 12.635 52.180
2.312 11.562 63.742

Component
1
2
3
4
5

Total
% of

Variance
Cumulativ

e %

Rotation Sums of Squared Loadings

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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  05: الملحق رقم

  
Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     C1 degré de la clarté d'image 

  2.     C2 degré d'audibilité du son 

  3.     C3 degré de netteté des couleurs 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    197.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .8338 
 
 

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     C6 solidité de la fabrication 

  2.     C8 solidité de la carcasse externe et sa résistance aux chocs 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    181.0                    N of Items =  2 

Alpha =    .8382 
 
 
***** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     C9    sécurité des matériaux de fabrication 

  2.     C10  accessibilité du volume du téléviseur 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    178.0                    N of Items =  2 

Alpha =    .7221 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     C11  facilité de réparation 

  2.     C12  disponibilité de la pièce de rechange 

  3.     C13   prix accessible de la pièce de rechange 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    180.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .7959 

 

 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     C15 suffisance de la garantie 

  2.     C16 disponibilité de la maintenance pendant les jours féries 

  3.     C17 rapidité d'intervention aux réclamations 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    160.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .7862 

 

 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     C18  disponibilité d'un guide de l'utilisateur 

  2.     C19  possibilité d'utilisation du guide 

  3.     C20  disponibilité des informations suffisantes sur l'appareil 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    190.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .8072 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     C1  degré de la clarté d'image 

  2.     C2  degré d'audibilité du son 

  3.     C3  degré de netteté des couleurs 

  4.     C6  solidité de la fabrication 

  5.     C8  solidité de la carcasse externe et sa résistance aux chocs 

  6.     C9  sécurité des matériaux de fabrication 

  7.     C10 accessibilité du volume du téléviseur 

  8.     C11 facilité de réparation 

  9.     C12 disponibilité de la pièce de rechange 

 10.     C13 prix accessible de la pièce de rechange 

 11.     C15 suffisance de la garantie 

 12.     C16 disponibilité de la maintenance pendant les jours féries 

 13.     C17 rapidité d'intervention aux réclamations 

 14.     C18 disponibilité d'un guide de l'utilisateur 

 15.     C19 possibilité d'utilisation du guide 

 16.     C20 disponibilité des informations suffisantes sur l'appareil 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    141.0                    N of Items = 16 

Alpha =    .9266 
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  06: الملحق رقم

  
Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     R1 degré de la clarté d'image 

  2.     R2 degré d'audibilité du son 

  3.     R3 degré de netteté des couleurs 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    201.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .8011 
 
 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     R6 solidité de la fabrication 

  2.     R7 longueur de la durée intervalle entre deux pannes 

  3.     R8 solidité de la carcasse externe et sa résistance aux chocs 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    161.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .5793 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     R11  facilité de réparation 

  2.     R12  disponibilité de la pièce de rechange 

  3.     R13  prix accessible de la pièce de rechange 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    186.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .7027 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     R14 extension des centres de services 

  2.     R16  disponibilité de la maintenance pendant les jours féries 

  3.     R17  rapidité d'intervention aux réclamations 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    169.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .7973 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     R18 disponibilité d'un guide de l'utilisateur 

  2.     R19 possibilité d'utilisation du guide 

  3.     R20 disponibilité des informations suffisantes sur l'appareil 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    195.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .8263 
 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

  1.     R1 degré de la clarté d'image 

  2.     R2 degré d'audibilité du son 

  3.     R3 degré de netteté des couleurs 

  4.     R6 solidité de la fabrication 

  5.     R7 longueur de la durée intervalle entre deux pannes 

  6.     R8 solidité de la carcasse externe et sa résistance aux chocs 

  7.     R11 facilité de réparation 

  8.     R12 disponibilité de la pièce de rechange 

  9.     R13 prix accessible de la pièce de rechange 
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 10.     R14 extension des centres de services 

 11.     R16 disponibilité de la maintenance pendant les jours féries 

 12.     R17 rapidité d'intervention aux réclamations 

 13.     R18 disponibilité d'un guide de l'utilisateur 

 14.     R19 possibilité d'utilisation du guide 

 15.     R20 disponibilité des informations suffisantes sur l'appareil 

Reliability Coefficients 

N of Cases =    143.0                    N of Items = 15 

Alpha =    .8520 
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  07: الملحق رقم

  
Regression 
 

Model Summary

.982b .965 .965 .80

.986c .972 .972 .71

.987d .974 .974 .69

.988e .976 .975 .67

Model
1
2
3
4

R R Squarea Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

For regression through the origin (the no-intercept model), R Square measures the
proportion of the variability in the dependent variable about the origin explained by
regression. This CANNOT be compared to R Square for models which include an
intercept.

a. 

Predictors: degré de netteté des couleursb. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la fabricationc. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la fabrication, possibilité d'utilisation
du guide

d. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la fabrication, possibilité d'utilisation
du guide, facilité de réparation

e. 

 
ANOVAf,g

2508.036 1 2508.036 3915.175 .000a

90.964 142 .641
2599.000b 143
2527.217 2 1263.608 2482.038 .000c

71.783 141 .509
2599.000b 143
2532.450 3 844.150 1775.812 .000d

66.550 140 .475
2599.000b 143
2536.287 4 634.072 1405.397 .000e

62.713 139 .451
2599.000b 143

Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total

Model
1

2

3

4

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: degré de netteté des couleursa. 

This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is zero for regression
through the origin.

b. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la fabricationc. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la fabrication, possibilité d'utilisation du guided. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la fabrication, possibilité d'utilisation du guide, facil
de réparation

e. 

Dependent Variable: satisfaction vis-à-vie la qualité totale du téléviseur couleurf. 

Linear Regression through the Origing. 
 



 

  

150

Coefficientsa,b

.946 .015 .982 62.571 .000

.609 .057 .632 10.749 .000

.362 .059 .361 6.138 .000

.471 .069 .489 6.867 .000

.305 .059 .304 5.128 .000

.194 .058 .203 3.318 .001

.391 .072 .406 5.399 .000

.231 .063 .231 3.665 .000

.183 .057 .192 3.207 .002

.170 .058 .171 2.917 .004

degré de netteté des
couleurs
degré de netteté des
couleurs
solidité de la fabrication
degré de netteté des
couleurs
solidité de la fabrication
possibilité d'utilisation
du guide
degré de netteté des
couleurs
solidité de la fabrication
possibilité d'utilisation
du guide
facilité de réparation

Model
1

2

3

4

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardi
zed

Coefficien
ts

t Sig.

Dependent Variable: satisfaction vis-à-vie la qualité totale du téléviseur couleura. 

Linear Regression through the Originb. 
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 08: الملحق رقم

Regression 
 

 
 

Model Summary

.970b .941 .941 .97
Model
1

R R Squarea
Adjusted R

Square
Std. Error of the

Estimate

For regression through the origin (the no-intercept model), R Square measures the proportion
of the variability in the dependent variable about the origin explained by regression. This
CANNOT be compared to R Square for models which include an intercept.

a. 

Predictors: satisfaction vis-à-vie la qualité totale du téléviseur couleurb. 
 

 
 

 

Variables Entered/Removedb,c

satisfaction vis-à-vie
la qualité totale du
téléviseur couleur

a . Enter

Model
1

Variables Entered
Variables
Removed Method

All requested variables entered.a. 

Dependent Variable: l'intention de reachat du téléviseur couleurb. 

Linear Regression through the Originc. 

ANOVAc,d

3134.840 1 3134.840 3308.066 .000 a

196.160 207 .948
3331.000b 208

Regression
Residual
Total

Model
1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: satisfaction vis-à-vie la qualité totale du téléviseur couleura. 

This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is zero for regression
through the origin.

b. 

Dependent Variable: l'intention de reachat du téléviseur couleurc. 

Linear Regression through the Origind. 

Coefficientsa,b

.896 .016 .970 57.516 .000
satisfaction vis-à-vie
la qualité totale du
téléviseur couleur

Model
1

B Std. Error
Unstandardized Coefficients

Beta

Standardized
Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: l'intention de reachat du téléviseur couleura. 

Linear Regression through the Originb. 
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Regression 

Model Summary

.962b .925 .925 1.09

.966c .933 .932 1.03

.968d .937 .935 1.01

.969e .939 .937 1.00

Model
1
2
3
4

R R Squarea
Adjusted
R Square Std. Error of the Estimate

For regression through the origin (the no-intercept model), R Square measures the
proportion of the variability in the dependent variable about the origin explained by
regression. This CANNOT be compared to R Square for models which include an
intercept.

a. 

Predictors: degré de netteté des couleursb. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la carcasse externe et sa
résistance aux chocs

c. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la carcasse externe et sa
résistance aux chocs, longueur de la durée intervalle entre deux pannes

d. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la carcasse externe et sa
résistance aux chocs, longueur de la durée intervalle entre deux pannes, facilité de
réparation

e. 
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ANOVAf,g

2082.938 1 2082.938 1759.923 .000 a

168.062 142 1.184
2251.000b 143
2100.810 2 1050.405 986.132 .000 c

150.190 141 1.065
2251.000b 143
2108.716 3 702.905 691.622 .000 d

142.284 140 1.016
2251.000b 143
2113.200 4 528.300 532.902 .000 e

137.800 139 .991
2251.000b 143

Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total

Model
1

2

3

4

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: degré de netteté des couleursa. 

This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is zero for regression
through the origin.

b. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la carcasse externe et sa résistance aux chocsc. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la carcasse externe et sa résistance aux chocs,
longueur de la durée intervalle entre deux pannes

d. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, solidité de la carcasse externe et sa résistance aux chocs,
longueur de la durée intervalle entre deux pannes, facilité de réparation

e. 

Dependent Variable: l'intention de reachat du téléviseur couleurf. 

Linear Regression through the Origing. 



 

  

154

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Coefficientsa,b

.863 .021 .962 41.951 .000

.548 .079 .611 6.922 .000

.337 .082 .362 4.096 .000

.476 .082 .530 5.827 .000

.246 .087 .263 2.827 .005

.188 .068 .187 2.789 .006

.373 .094 .416 3.976 .000

.203 .088 .218 2.301 .023

.157 .068 .156 2.301 .023

.179 .084 .194 2.127 .035

degré de netteté des
couleurs
degré de netteté des
couleurs
solidité de la carcasse
externe et sa résistance aux
chocs

degré de netteté des
couleurs
solidité de la carcasse
externe et sa résistance aux
chocs

longueur de la durée
intervalle entre deux
pannes

degré de netteté des
couleurs
solidité de la carcasse
externe et sa résistance aux
chocs

longueur de la durée
intervalle entre deux
pannes

facilité de réparation

Model
1

2

3

4

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardiz
ed

Coefficient
s

t Sig.

Dependent Variable: l'intention de reachat du téléviseur couleura. 

Linear Regression through the Originb. 
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Regression 

Variables Entered/Removedb,c

satisfaction vis-à-vie la
qualité totale du
téléviseur couleur

a . Enter

Model
1

Variables Entered Variables Removed Method

All requested variables entered.a. 

Dependent Variable: la chance de conseiller les acheteurs potentiels d'acheter
un téléviseur couleur de la meme marque

b. 

Linear Regression through the Originc. 
 

Model Summary

.980b .961 .960 .84
Model
1

R R Squarea
Adjusted R

Square
Std. Error of
the Estimate

For regression through the origin (the no-intercept model), R Square
measures the proportion of the variability in the dependent variable about
the origin explained by regression. This CANNOT be compared to R
Square for models which include an intercept.

a. 

Predictors: satisfaction vis-à-vie la qualité totale du téléviseur couleurb. 
 

 
ANOVAc,d

3532.157 1 3532.157 5047.920 .000a

144.843 207 .700
3677.000b 208

Regression
Residual
Total

Model
1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: satisfaction vis-à-vie la qualité totale du téléviseur couleura. 

This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is zero for
regression through the origin.

b. 

Dependent Variable: la chance de conseiller les acheteurs potentiels d'acheter un téléviseur couleur
de la meme marque

c. 

Linear Regression through the Origind. 
 

Coefficientsa,b

.952 .013 .980 71.049 .000
satisfaction vis-à-vie la
qualité totale du
téléviseur couleur

Model
1

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardi
zed

Coefficien
ts

t Sig.

Dependent Variable: la chance de conseiller les acheteurs potentiels d'acheter un téléviseur
couleur de la meme marque

a. 

Linear Regression through the Originb. 
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Regression 

Model Summary

.970b .941 .941 1.01

.973c .947 .946 .96

.974d .949 .948 .94

.975e .951 .950 .93

.976f .953 .951 .92

Model
1
2
3
4
5

R R Squarea Adjusted R Square
Std. Error of the

Estimate

For regression through the origin (the no-intercept model), R Square measures the proportion
of the variability in the dependent variable about the origin explained by regression. This
CANNOT be compared to R Square for models which include an intercept.

a. 

Predictors: degré de netteté des couleursb. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechangec. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechange, solidité de la
fabrication

d. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechange, solidité de la
fabrication, disponibilité de la maintenance pendant les jours feries

e. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechange, solidité de la
fabrication, disponibilité de la maintenance pendant les jours feries, disponibilité d'un guide de
l'utilisateur

f. 
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ANOVAg,h

2313.223 1 2313.223 2284.637 .000a

143.777 142 1.013
2457.000b 143
2327.104 2 1163.552 1263.013 .000c

129.896 141 .921
2457.000b 143
2332.648 3 777.549 875.393 .000d

124.352 140 .888
2457.000b 143
2336.655 4 584.164 674.718 .000e

120.345 139 .866
2457.000b 143
2340.309 5 468.062 553.534 .000f

116.691 138 .846
2457.000b 143

Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total

Model
1

2

3

4

5

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: degré de netteté des couleursa. 

This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is zero for regression
through the origin.

b. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechangec. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechange, solidité de la fabricationd. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechange, solidité de la fabrication,
disponibilité de la maintenance pendant les jours feries

e. 

Predictors: degré de netteté des couleurs, disponibilité de la piéce de rechange, solidité de la fabrication,
disponibilité de la maintenance pendant les jours feries, disponibilité d'un guide de l'utilisateur

f. 

Dependent Variable: la chance de conseiller les acheteurs potentiels d'acheter un téléviseur couleur de la
meme marque

g. 

Linear Regression through the Originh. 
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Frequencies 
 

 
 
Frequency Table 
 

satisfaction vis-à-vie la qualité totale du téléviseur couleur

3 1.4 1.4 1.4
21 10.1 10.1 11.5

100 48.1 48.1 59.6
84 40.4 40.4 100.0

208 100.0 100.0

2
3
4
5
Total

Valid
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulativ
e Percent

 

 
 

la chance de conseiller les acheteurs potentiels d'acheter un
téléviseur couleur de la meme marque

2 1.0 1.0 1.0
8 3.8 3.8 4.8

35 16.8 16.8 21.6
83 39.9 39.9 61.5
80 38.5 38.5 100.0

208 100.0 100.0

1
2
3
4
5
Total

Valid
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulativ
e Percent

 
 

Statistics

208 208 208
0 0 0

Valid
Missing

N

satisfaction
vis-à-vie la qualité
totale du téléviseur

couleur
L'intention de reachat du

téléviseur couleur

la chance de conseiller
les acheteurs potentiels
d'acheter un téléviseur

couleur de la meme
marque

L'intention de reachat du téléviseur couleur

3 1.4 1.4 1.4
17 8.2 8.2 9.6
45 21.6 21.6 31.3
80 38.5 38.5 69.7
63 30.3 30.3 100.0

208 100.0 100.0

1
2
3
4
5
Total

Valid
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulativ
e Percent
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  13: الملحق رقم

Frequency Table 
nombre d'année d'usage de l'appareil

15 7.2 7.2 7.2
16 7.7 7.7 14.9
25 12.0 12.0 26.9
27 13.0 13.0 39.9
29 13.9 13.9 53.8
15 7.2 7.2 61.1

8 3.8 3.8 64.9
14 6.7 6.7 71.6

4 1.9 1.9 73.6
23 11.1 11.1 84.6

4 1.9 1.9 86.5
9 4.3 4.3 90.9
5 2.4 2.4 93.3
5 2.4 2.4 95.7
1 .5 .5 96.2
2 1.0 1.0 97.1
1 .5 .5 97.6
3 1.4 1.4 99.0
2 1.0 1.0 100.0

208 100.0 100.0

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
14
15
17
18
19
20
25
Total

Valid
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulativ
e Percent

 
nombre de fois de réparation pendant l'usage

42 20.2 38.9 38.9
22 10.6 20.4 59.3
12 5.8 11.1 70.4

7 3.4 6.5 76.9
9 4.3 8.3 85.2
6 2.9 5.6 90.7
1 .5 .9 91.7
1 .5 .9 92.6
3 1.4 2.8 95.4
2 1.0 1.9 97.2
2 1.0 1.9 99.1
1 .5 .9 100.0

108 51.9 100.0
100 48.1
208 100.0

1
2
3
4
5
6
7
8
10
12
15
20
Total

Valid

SystemMissing
Total

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulativ
e Percent
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nombre de fois de réparation pendant la période de garantie

26 12.5 68.4 68.4
10 4.8 26.3 94.7
2 1.0 5.3 100.0

38 18.3 100.0
170 81.7
208 100.0

1
2
3
Total

Valid

SystemMissing
Total

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulativ
e Percent
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