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  مقدمة في صناعة الخدمات .2.1

نظرا للأهمية المتزايدة للخدمات واكتسابها موقعا مميزا في اقتصاديات الـدول  
المتطورة، أردنا تسليط الضوء على المؤسسة الخدمية باعتبارهـا المنـتج الرئيسـي    

وكـذلك تصـنيفاتها،    بعد ذلك إلى مفهوم الخدمة وسماتها الرئيسـية للخدمة، والتطرق 
تكميلية الداعمـة،  مرورا إلى مكونات الخدمة والمتمثلة في الخدمة الجوهر والخدمات ال

تسليط الضوء على دورة حياة الخدمة وكذا كيفية إنجـاز هـذه الأخيـرة،     كما ارتأينا 
  .وصولا إلى جودة الخدمة

  دمةماهية الخ .1.2.1

 :التساؤلات التاليةلا ريب في أن الإلمام بمفهوم الخدمة، يتطلب منا الإجابة على 

  وطرق تصنيفها؟ ماهي خصائصها؟ ؟المقصود بها أو ما ماذا نعني بالخدمة - 

لـبعض   ولـو بإيجـاز   بعد التطرقيكون الإجابة على هذه التساؤلات  ومنه ترى بأن
  .المفاهيم حول المؤسسة الخدمية

  حول المؤسسة الخدميةمفاهيم  .1.1.2.1

فهي تعد  ،لقد أصبحت المؤسسة الخدمية تلعب دورا هاما في القطاع الاقتصادي
المحور الرئيسي للنشاط التسويقي الخدمي من خلال مجموعة الوظائف التـي تتكامـل   

  .وتتفاعل فيما بينها لتحقيق أهداف المؤسسة

، خصائصـها،  المؤسسة الخدميـة اهيم العامة حول ومن هنا سنحاول إعطاء بعض المف
 ووظائفها
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 تعريف المؤسسة الخدمية .1.1.1.2.1  

 .بتعريف هذه الأخيرة سنقوم ، لذابما أنه لا توجد خدمة بدون مؤسسة خدمية 
حيث أن هذه .وإن كان ذلك يقتضي من التطرق أولا لمفهوم المؤسسة بصورة عامة

  :الأخيرة تعرف بأنها

الاقتصادية التي تتجمع فيها الموارد البشرية والمادية اللازمـة  المؤسسة هي الوحدة " 
  .1"للإنتاج الاقتصادي

معين هدفـه دمـج    واجتماعيكل تنظيم اقتصادي مستقل ماليا في إطار قانوني  هي" 
آخرين،  اقتصاديينعوامل الإنتاج من أجل الإنتاج أو تبادل السلع والخدمات مع أعوان 

تختلـف بـاختلاف الحيـز     اقتصادية، وهذا ضمن شروط بغرض تحقيق نتيجة ملائمة
  .2"المكاني والزماني الذي يوجد فيه، وتبعا لحجم ونوع نشاطه

  :أما المؤسسة الخدمية فيمكن تعريفها كمايلي

ذلك المزيج من العوامل المادية والبشرية في هيكل تنظيمي معين بهـدف الحصـول   " 
عائد بر رضا الزبون والحصول على أك من أجل تحقيق )الخدمة(على منتوج غير مادي

  .3"ممكن

تعد المؤسسة هيكلا منظما للقرارات ووسائل خاصة حيـث يسـتفيد الزبـون    
بخدماتها بمختلف الأشكال والأنواع فهي تقوم ببيع الخدمات مباشرة، وهذا ما يجعلهـا  

يع هذا التوس تضطر لتوسيع مجال علاقتها مع الزبائن لتضم أكبر عدد ممكن منهم، إن
ية بالإطلاع السريع والمباشر على رغبات الزبائن وأذواقهم مـن  يسمح للمؤسسة الخدم

وبالتالي يمكن إعطاء تعريف للمؤسسة الخدمية على  ،أجل تحسين نوعية الخدمة المقدمة
 :أنها

                                                             
 14:ص ،1998-الجزائر دار المحمدية العامة، ،اقتصاد المؤسسةناصر دادي عدون،   1
   24:ص ،2003 -الجزائر المطبوعات الجامعية،ديوان  ،اقتصاد المؤسسةعمر صخري،   2
  38:ص ،1995 -مصر ، إبزك للنشر والتوزيع،التسويق المصرفيمحمد أحمد الخضيري،   3
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منظمة تقوم على أساس أشخاص قادرين متمكنين من العملية الاقتصـادية بوسـائل   " 
كما  ،لأرباح وذلك عن طريق إشباع حاجات ورغبات الزبونخاصة تهدف إلى تحقيق ا

  .4"تسهر هذه المؤسسات على تقديم خدمات ذات مستوى مرغوب من الجودة

  خصائص المؤسسة الخدمية .2.1.1.2.1

بتحويل تشكيلة من المدخلات المادية وغير الماديـة إلا   تقوم مؤسسات الخدمة 
غير ملموسة ماديا ولكنها محسوسة في صورة خبرات وتجارب يمـر بهـا    تمخرجا

، هذه المخرجات قد ترتبط بها كيانات مادية تتبلور من خلال الخدمـة  ؤسسةعملاء الم
  .تحولها إلى مخرجات مادية: المقدمة إلا أن هذا لا يعني

يطلبونه من خدمات في  الخدمية بأن عملائها يحصلون على ما تؤسساكذلك تتميز الم
  .أماكن إنتاجها، بل يشاركون في إنتاجها مباشرة

عدل مو  ،ةدو تتميز المنافسة التّي تواجهها المؤسسات الخدمية بكونها منافسة شديدة الح
يتمتـع بمجموعـة مـن    فإن هذا النوع من المؤسسـات  ومهما يكن  التقليد فيها مرتفع

   :5الخصائص نذكر منها

حيث تقوم المؤسسات الخدمية بإعطاء فرصة لزبائنها لاسـتعمال   :الخدمةمال عاست - 
 .خدماتها في مختلف المجالات، وهذا لكسب ثقة كل زبون

 اإضافة لاستعمال الزبون الخدمة، له إمكانية استئجار الخدمة، وهذ:  كراء الخدمات - 
  .....كراء المحلات، كراء السيارات:معينة، مثللمدة زمنية 

يقوم عمال المؤسسة الخدمية بتقديم نصائح حول  :الخصائص المتنوعةتقديم بعض  - 
  .الخدمة وذلك لإحاطة الزبائن بمعلومات تخص حقوقهم وواجباتهم

ية بصيانة الخدمات كراء الخدمات تقوم المؤسسة الخدمإضافة إلى  :صيانة الخدمات - 
  .ي خدمات ما بعد البيعأالمقدمة، 

                                                             

  4  15:ص ناصر دادي عدون، مرجع سبق ذكره،  
  29:ص ،2001-مصر ، الدار الجامعية الجديدة للطباعة،إدارة وتسويق الأنشطة الخدماتيةسعيد محمد المصري،   5
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  ةوظائف المؤسسة الخدمي .3.1.1.2.1
ة الخدمية بعدة وظـائف تمكنهـا مـن أداء دورهـا الاقتصـادي      ؤسستقوم الم

   :6يأتيوالاجتماعي، وتتمثل هذه الوظائف فيما 

تتمثل الوظيفة الإدارية في مختلف المهام داخل الإدارة، حيث تكون  :الوظيفة الإدارية
  .هذه المهام متمثلة في التنظيم والرقابة من أجل أداء وتقديم الخدمات على أحسن وجه

المالي لرأس المال والحسابات  الاستخداموهي الوظيفة الجامعة لأوجه  :الوظيفة المالية
في بداية كل دورة وأثناء وضع الميزانية  ؤسسةكل مالخدمية ك ؤسسإذ تقوم الم المالية،

  :بعدة دراسات وهي

 تحديد الحاجة ودراسة الإمكانيات للحصول على الأموال.  
 أحسن الإمكانيات التي تسمح بالسير الحسن للمنشأة اختيار.  
 المزيج الملائم من الأموال ومتابعة البرامج الماليـة التـي تـم تنفيـذها      اختيار

  .ومقارنتها

هـا  فيالخدمية بالتسجيل اليومي للعمليات التي تقوم  ؤسسةتقوم الم: الوظيفة المحاسبية
  الخ.......طرق وتقنيات المحاسبة، كالتحليل المالي والمحاسبة العامة باستعمال

يقوم بهذه الوظيفة مختصون من أجل جلب الزبائن والتسـويق أكثـر    :الوظيفة التقنية
شاط التحويل الحسن بما يتماشى مع أذواق الزبائن ورفع للخدمات المنتجة، فيقومون بن

وخفض التكاليف وذلك باستعمال أحدث تقنيات الاتصال كاستخدام الاتصـال   المردودية
  .الجيد من الإعلان والإشهار للخدمات المقدمة

ة الخدميـة و  ؤسستعد وظيفة التسويق من أحدث الوظائف في الم :الوظيفة التسويقية
  :وظيفتين أساسيتينهي تحتوي على 

                                                             
6 J.Lendrevie ; D.Lindon ,Mercator:Théorie et Pratique du Marketing ; 5eme édition ,Dalloz, Paris, 1997, 
P :07 
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للزبائن،  ة لتقديم خدماتهاتتمثل في شراء ما تحتاج إليه المؤسسو : وظيفة الشراء :أولا
 .بعض الخدمات لإعادة بيعهاكالوسائل والمعدات والأدوات، و

ل على عائد يتمثل في تتمثل في تقديم الخدمات للزبائن مقابل الحصو: وظيفة البيع: ثانيا
ت الخدمية ؤسسامنافسة المة بخلق مكانة لها في السوق وؤسستقوم المهكذا ثمن البيع و

تكيفهـا حسـب رغبـات    الأخرى، وتعمل على تسهيل تدفق خدماتها وذلك بإشباعها و
 .الزبائن

ت الأخرى تعمـل علـى   ؤسساة الخدمية كغيرها من المؤسسإدارة الم: وظيفة الرقابة
لك مدى ملائمة تلتسويق واغاية التنفيذ وة وضع الخطط إلى مراقبة سير العمل من بداي

تقوم بتحليل كل مرحلة لمعرفة نقاط الضـعف ووضـع   الخطط مع ما تم تنفيذه فعلا و
  .الحلول لها من أجل تحقيق هدفها

  خصائصهامفهوم الخدمة و .2.1.2.1

  مفهوم الخدمة .1.2.1.2.1

المفهوم السائد شامل للخدمة مقارنة مع إلى تعريف واضح ودقيق و الافتقارعد ي
للسلع المادية، من أبرز العوامل التي تقف عائقا أمام تمكين مؤسسات الخدمة من رسم 

فلو كان بالإمكان تصـنيف الخـدمات   .استراتيجيات تسويقية فاعلة في قطاع الخدمات
ذات الصـلة المباشـرة    السـلوكيات حدة لأصبح من السهل حصر الخدمة وبطريقة وا

إلاّ أن هذه  .اه إدراجها في أدبيات تسويق الخدمة كحقل قائم بذاتهالعمل باتجبالخدمات و
 ـغنفي إطلاقا وجود محاولات جادة وأكيدة لسبر الحقيقة لا ت دمات مـن  ور قطاع الخ

التـي  ن، والممارسـو اسات التي قام بها الأكـاديميون و الدرخلال العديد من البحوث و
تعـددت بنـاءا علـى ذلـك     خدمة، وى أرضية مشتركة لمفهوم الاستهدفت الاتفاق عل

بسبب وجود خدمات ترتبط بشكل كامل أو جزئـي  التعاريف التي تناولت هذا الجانب، 
 ، بينما تمثل خـدمات أخـرى  )الخدمات الفندقيةمثل إيجار العقار و( لع المادية مع الس
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 هناك أنواع من الخـدمات ، و)مثل الصيانة( السلع المباعة أجزاء مكملة لعملية تسويق
  ).مثل التأمين( تقدم مباشرة لا تتطلب ارتباطها بسلعة ما 

  : 7و يمكن تلخيص الأسباب التي أدت إلى صعوبة تعريف الخدمة فيما يلي

    عب وصف الخدمة التّي طبيعتها مجردة عن المنتج و نسـتعمل عبـارةمن الص
  ."منتجات سياحية"و  "منتجات مالية"كعبارة  منتج لتحيين الخدمة

  هذا لا تناسب أبدا التصنيفات  يومنا كلمة خدمة قطاع نشاط واحد، ففيلا تخص
فة أصبحت القيمة المضـا و ،التقليدية المكان الذي احتلته الخدمات في الاقتصاد

  .منتجين آخرين تشكل قسما كبيرا من الخدماتلمصنعي مواد الإعلام الآلي، و
  هـذا  اب آخر، وخلال شخص ينجز مهمة لحستعتبر الخدمات نشاط إنساني من

سل الآلـي  غالتعريف محدود جدا، فكثير من الخدمات أصبحت تنجز بالآلات كال
  .الخ...الموزعين الآليين للحلويات للسيارات و

   نهاية أو نتيجة الخدمة هي شبيهة بالمنتجات المادية، بحيث نهاية كل منها هـي
  .تلبية حاجات المستهلكين

خدمة لتغيرات عديـدة، فقـد عرفتهـا    هذه الخصائص المتعددة أخضعت تعريف ال
المنافع التي تعـرض للبيـع أو   مجموعة الأنشطة و: " سويق بأنّهاالجمعية الأمريكية للت

  .8"التي تعرض لارتباطها بسلعة معينة

ه بصورة كافية بين السلعة ييزإلاّ أن هذا التعريف يتّسم بكونه ضعيفا فضلا عن عدم تم
النّشـاطات غيـر   "مة هي يقول أن الخد (Stanton)تون نستا هناك تعريف لـو .الخدمةو

ببيـع   التّي ليست بالضرورة مرتبطةيل، والتّي تحقق منفعة للزبون أو العمالملموسة و
تقديم خدمة معينة لا يتطلـب اسـتخدام سـلعة     وخدمة أخرى، أي أن إنتاج أ وسلعة أ
  .9"مادية

                                                             
7 GERARD Toquer, Michel Langlois . le marketing des services: le défi relationnel, édition dunod, Paris, 
1992, p : 21 . 22  

  395:، ص 2000 -التوزيع، عمانو ر، دار زهران للنشمداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،   8
  140: ، ص2009 -، عمان، دار اليازوري للنشرمبادئ التسويق الحديثحميد الطائي، بشير العلاق،   9
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منفعـة   نشـاط أو :" فقد عرفا الخدمة بأنّها )Armstrong( أرمسترونجو )Kotler(كوتلرأما 
لا يترتب عليهـا أيـة   يقدمها طرف إلى طرف آخر وتكون في الأساس غير ملموسة و

  .10"ملكية، فتقديم الخدمة قد يكون مرتبطا بمنتج مادي أو لا يكون

منفعة غيـر ملموسـة    إنتاجعملية  بأنها: " )Adrian Palmer( بينما يعرفها أدريان بالمي
بالدرجة الأساس، أما بحد ذاتها أو كعنصر جوهري من منتج ملموس، حيث يـتم مـن   
خلال أي شكل من أشكال التبادل إشباع حاجة أو رغبة مشخّصـة لـدى العميـل أو    

  ."المستفيد

لخدمات إن ا:" قد قالا ببساطة) Bitner( بيتنرو )Zeitaml( زيتا مل في حين نجد أن كل من
، بينما التعريف الواسع الذي قدماه فهو "انجازات أو أعمالعبارة عن أفعال، عمليات و
الخدمات تتضمن كل الأنشطة الاقتصادية التي مخرجاتها : " يتماشى مع تعريفهم البسيط

و تقدم قيمة مضـافة   إنتاجهاليست منتجات مادية، و هي بشكل عام تستهلك عند وقت 
)هي بشكل أساسي غير ملموسـة  و) لتسلية و اختصار الوقتحة و امثل الراحة و الص

  .11"لمشتريها الأول

منفعة مدركة بالحواس قائمة بحد " أن الخدمة هي عبارة عن  )Lovelock( لولفوك يرىو
هي فـي  تكون قابلة للتبادل، ولا يترتب عليها ملكية، ومادي، و بشيء متصلةذاتها أو 

  .12"الغالب غير محسوسة

أي نشاط أو سلسلة من الأنشطة ذات " أن الخدمة هي ) Gronroos( روسقرون كما يرى
عن طريق التفاعل بـين   طبيعة غير ملموسة في العادة و لكن ليس ضروريا أن تحدث

التي يـتم تقـديمها   د المادية أو السلع أو الأنظمة وموظفي الخدمة أو الموارالمستهلك و
  .13"كحلول لمشاكل العميل

                                                             
  16:، ص 2009-عماندار اليازوري للنشر،  ،إدارة عمليات الخدمةحميد الطائي، بشير العلاق،  10
  18: ، ص2005 -، عمان3، دار وائل للنشر والتوزيع، ط تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،   11
  63:ص ،2008-، دار المناهج، عمانالتسويق الاستراتيجي للخدماتمحمد محمود مصطفى،   12
  18:ص، ، مرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور  13
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العناصـر  بين الخدمة الجـوهر و  )Shostack(شوستاك  الخدمة ميزفي مسعى لتعريف و
المحيطة بهذا الجوهر، حيث تقول أن هذا التميز هو أساس يمكـن اعتمـاده لتعريـف    

خرجات الضـرورية لمؤسسـة   الم: " الخدمة، فالجوهر في عرض الخدمة عبارة عن
 ـالخدمة و تكمـن  و . 14"تفيدونالتي تستهدف تقديم منافع غير ملموسة يتطلع إليها المس

أنها تقارنها مع السلع الماديـة، فـإذا كانـت    للخدمة، ) Shostack(شوستاك أهمية تعريف
الجوانب غير المحسوسة هي الغالبة و السائدة في العرض فإن ذلك يعني أنّهـا خدمـة   

  .حأكثر مما هي سلعة و العكس صحي

للمنتج أو أداء لنشاط موجـه  شرط مؤقت : " فقد عرف الخدمة بأنّها) Russ(ريس أما و
  .15"لإشباع حاجات محددة للمستفيدين

خدمات التي تعرض يلاحظ من التعاريف السابقة الذّكر أنّها تشير بوضوح للفصل بين ال
ة بكونهـا  مز الخديتلك التي تقدم مرتبطة بسلعة ما، مع التأكيد على تميللبيع مباشرة، و

  .وسة التي يمكن أن ترافقهابشكل منفصل عن السلع الململموسة وغير م

  :الخدمة بكل تنوعانها في التعريف الآتي يفتعارو يمكن تلخيص 

هادفة إلى  إن الخدمات تمثل نشاط أو أداء غير ملموس يحدث من خلال عملية تفاعل" 
تلبية توقعات العملاء و إرضائهم و قد تكون هذه العملية مقترنة بمنتج مادي ملمـوس  

سا غير ملموس و عند الاستفادة منهـا لا ينـتج بالضـرورة نقـل     هو أسا إنتاجهالكن 
  ".للملكية

  :مما سبق تتضح المضامين التاليةو

  .تكون الخدمة في الغالب غير محسوسة أو غير ملموسة* 

  .قد ترتبط الخدمة بمنتج ملموس أو مادي وقد لا ترتبط بذلك* 

                                                             
  17: مرجع سبق ذكره، ص ،عمليات الخدمةإدارة حميد الطائي، بشير العلاق،   14
  213: مرجع سبق ذكره، ص ،دعيميمحمود جاسم الص  15



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                      الفصل الأول                                   

 

10 
 

  .الاستفادة من عرضهاإنّما يمكن يمكن تملّك الخدمة أو مقدمها، و لا*

  .عة التي تقدمها للمستفيدفالخدمة تدرك بالحواس من خلال المن*

  .تتألف الخدمة من جوهر تدعمه خدمات تكميلية* 

  الخصائص الرئيسة للخدمات .2.2.1.2.1

قـد  نستنتج خصائص عديدة للخدمات و ،من تعريف الخدمةعلى ضوء ما تقدم 
التسويق على وجود أربعة خصائص رئيسية للخـدمات  اتفق معظم المؤلفين في مجال 

فيما أضاف  ،يمكن أن تؤثّر في تصميم البرامج التسويقية وصياغة السياسات التسويقية
يمكـن ذكـر   به الخدمات مقابل السلع و البعض خصائص أخرى بهدف تأكيد ما تتميز

   :16الخصائص الأربعة الرئيسية فيما يلي

 ـ ظهرت عدم ملموسية :)Intangibilité(اللا ملموسية .1 ود الخدمات كفرق رئيسي موج
أن مفهـوم عـدم    )Bateson( اتسـون ب )Berry( ببـري  الخدمة، و كما ذكربين السلعة و

، تذوقها، شـمها، لمسـها،   ملموسية الخدمة يعني اللاّ مادية أي الخدمة لا يمكن رؤيتها
يصعب تقييمهـا   السينمائيعليه فإن الخدمات مثل الفحص الطّبي أو العرض سمعها، و

صـها وقيادتهـا   حقبل الشراء، حيث يمكـن ف  مثلما يقوم المستهلك بتقييم سيارة جديدة
  .17تكوين رأي عنهاوتجربتها و

عنى أن الخدمة تصعب معاينتها أو تجربتها قبل شرائها، أي أن المستفيد من الخدمـة  مب
قادرا على إصدار قرارات و أحكام على تقييم ملموس، من خـلال حـواس    لن يكون

البصر و الشّم و التذوق قبل شرائه للخدمة، كما يفعل لو أنّه اشترى أو رغب بشـراء  
  .ر شراء الخدمةاسلعة مادية، و لهذا نقول قرار شراء السلعة يكون أسهل بكثير من قر

                                                             
16 D.pettigrews, N.turgeon,Marketing, 2éme édition, MC GRAWS-HILL, CANADA, 1990, P:390 

  268: ، ص1997- ، مكتبة عين الشمس، مصرالتسويق، المفاهيم والاستراتيجياتخير الدين،  وعمر  17
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 ،18إلى أبعد مـن ذلـك  انية تقسيم مفهوم اللاّ ملموسية إمك) Wilson(ويلسون قد اقترحو
كخـدمات الأمـن والحمايـة    ( املـة  فهناك الخدمات التي تتميز بعدم الملموسـية الك 

) كخدمات التأمين(للشيء الملموسهناك الخدمات التي تعطي قيمة مضافة ، و)والمتاحف
المالية ومحلاّت كالخدمات (هناك الخدمات التي تعمل على توفير شيء مادي ملموس و

  :الإطّلاع عليها في الجدول الآتي في الملموسية يمكن الاختلافات، هذه )التجزئة
  تصنيف درجة الملموسية) : 1-1(جدول رقم ال

  خدمات المستهلك  خدمات المنتج  درجة الملموسية

الملموسية  عدمالخدمات التي تتصف ب
  ساسيأبشكل كامل أو 

و الحماية، أنظمة الاتصالات،  الأمن
ــل ــدماجالتموي ــات و  ، ان المؤسس
  الاكتساب

المتحف، وكلاء التوظيـف، أمـاكن   
الترفيـه، التعلــيم، خــدمات النقــل  

  السفر، المزادات العلنيةو

الخدمات التي تعطي قيمـة مضـافة   
  للسلع الملموسة

عقود الصيانة، الاستشـارات  التأمين، 
ــية ــميم  الهندس ــات وتص والإعلان
  الأغلفةالعبوات و

خدمات التنظيف، التصليح، التأمين، 
  العناية الشخصية

لخدمات التي توفر منتجات ماديـة  ا
  ملموسةو

ــاجر ــل،  مت ــلاء النق ــة، وك الجمل
  المستودعات، البنوك

متاجر التجزئة، البيع الآلي، الخدمات 
ــات   ـــ التبرع ــة، العقارات البريدي

  الخيرية

  .25:، ص2005-دار وائل للنشر و التوزيع، عمان  تسويق الخدمات،ني حامد الضمور، ها: المصدر

  : 19ملموسية الخدمات العديد من النتائج، أهمها عدم وقد ترتب على

  الخدمة تعتبر مستهلكة لحظة بمعنى صعوبة تخزين الخدمـة قياسـا    إنتاجهاأن
  .بالسلعة
  أفضلها كما هو الحال في السلع، وبالتالي  لاختياراستحالة المقارنة بين الخدمات

عليه فإن أهمية بعد شراء الخدمة وليس قبلها، و المقارنة لا تتم إلاّفإن عملية الفحص و
ت تكون ضئيلة أو عديمـة  جولة الشرائية عند شراء الخدماالقيام المستفيد من الخدمة ب

                                                             
  24:هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص  18

19 R.Darman, M.Laroche, J.Pétrof, le marketing fondement et application, 4éme édition, MC Graws-Hill, 
canada, 1990, P 829 
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توفر للمشـتري فرصـة   هذا عكس ما يحصل في حالة السلع المادية التي الجدوى، و
  .على عملية الشراء الإقداممن ثم حث عن السلع وإجراء المقارنة، والب
 السماسـرة،  زيعها على الـوكلاء و يترتب على عدم ملموسية الخدمة اقتصار تو
التي بالتالي فإن التجار ليس لهم دور في ذلك لأن التاجر هو وسيط إليه ملكية الأشياء و

مكن أن يحصل في الخدمات طالما أنها غير ملموسـة، فنقـل   هو ما لا ييتعامل بها، و
  .الملكية ينصب بالطبع على أشياء ملموسة فقط

 قدرة مسوقيهو الخدمات غير ملموسة، فإن ا علـى اسـتخدام الأسـاليب    بما أن
تكون ضئيلة أو معدومة، و لهذا توجد أساليب أخـرى   ة في الرقابة على الجودةالتقليدي

  .غيرهامستويات الرضا ولاء الزبائن ووالخدمات، مثل قياسات و قياس جودةمبتكرة ل
  يصعب اللجوء إلى أساليب المضاربة التقليدية في الخدمات حيث لا يمكن شراء

خزنها فترة معينة مـن  الأسعار إلى مستوياتها الدنيا و الخدمة وقت الفيض حيث تصل
، في حين بالارتفاعأ الأسعار الزمن وبيعها فيما بعد عندما يقل المعروض منها حيث تبد

  .أن المضاربة في السلع هو أسلوب شائع
   عدم ملموسية الخدمات تؤدي إلى تعطيل وظيفة النقل في البرامج التسـويقية إن
هذا يترتب عليه فقدان مؤسسة الخدمة لقدرتها ، و)صوصا في مجال التوزيع الماديخ(

المنفعة المتأتية من نقل الأشياء من أمـاكن  على خلق المنفعة المكانية في الخدمات، أي 
  .فيضها حيث الحاجة إليها إلى أماكن الشّح حيث يشتد الطّلب عليها

 الخدمة غير ملموسة فلا يمكن تخزينها، و منه فلا وجود لمفهوم تسيير و بما أن
  .20المخزون

بين الشخص ذاتها ودرجة الترابط بين الخدمة  ويقصد بها : )Inséparabilité(زميةالتلا .2
هذا الأمـر لا ينطبـق   يتولى تقديمها، فالخدمات تقدم وتستهلك في نفس الوقت، و الذي

من خلالهم على المعارض أو توزع على البائعين و توضع فيو تصنع على السلع التي
الأفراد اللذين يقدمون الخدمة في ذهن المشتري هـم   ،21المشترين يتم استهلاكها لاحقا

                                                             
20 R.Darman, M.Laroche, J.Pétrof , op-cit, P 829 

  221:يدعي، مرجع سبق ذكره، صممحمود جاسم الص  21
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دمة يصـبح إدراكـه للخدمـة    فإدراك المستهلك أو المشتري لمقدم الخ .الخدمةأنفسهم 
  .لهذا المستهلكون غير قادرين للحكم على الخدمة قبل شرائهانفسها، و

قد يترتب على ذلك في كثير من الخدمات ضرورة حضور طالب الخدمة إلى أمـاكن  و
ى جسم ن الخدمة موجهة إلالعالي، حيث تكوتصال المباشر تقديمها كما هو الحال في الا

 ـالطبية أو خدمات الحلاقـة و المستفيد من الخدمة، مثل الخدمات   .غيرهـا ل والتجمي
   :22يترتب على خاصية التلازمية الآتيو

  اصية مشتركة تعتبر هذه خعلاقة مباشرة بين مؤسسة الخدمة والمستفيد، ووجود
بالضرورة حضـور المسـتفيد   إن كانت هناك خدمات لا تتطلب بين جميع الخدمات، و

إلاّ  ).كصيانة السيارة أو الثلاجة(شخصيا مثل الخدمات الموجهة إلى ممتلكات المستفيد
يتطلب حضـور المشـتري   ) صول عليهاأو الح( أنّنا بشكل عام نقول أن شراء الخدمة

بين مورد أو مقدم الخدمة، بمعنى وجود علاقـة مباشـرة بـين    ووجود اتصال بينه و
  .الذي يقدم الخدمة) البائع(د و الشخصالمستفي
  المستفيد (كما يترتب على خاصية التلازمية ضرورة مساهمة أو مشاركة الزبون

لكثير من الخدمات تعد هذه السمة أساسية حيث لا يمكن أداء ا .إنتاجهافي ) من الخدمة
نتج أو تبيع على هذا الأساس يتّضح أن مؤسسة الخدمة لا تستطيع أن تدون توافرها، و

خدماتها بالشكل المطلوب ما لم يسهم المستفيد في عمليات إنتاج الخدمة بشكل أو بآخر 
  .في الوقت الذّي يلائمهالخدمة التي يريد الانتفاع بها وحسب طبيعة 

 أداءمن نتائج التلازمية في و  كبير، أي أن الخدمات زيادة درجة الولاء إلى حد
يصر على طلب الخدمة من شخص معـين أو مجموعـة   ) الزبون أو العميل( المستفيد

أشخاص معينين طالما أن موردي الخدمات لا يغني أحدهم عن الآخر كما هو الحـال  
  .الأماكن بشكل كبيرت ولافي الخدمات التي يعتمد تقديمها على الآ

إلى دمة تتغير من مؤسسة الجميع يرى أن نجاعة الخ :)Hétérogénéité( التبــايـن .3
من وكالة إلى أخرى خاصة الخدمات التي تعتمد على التدخل الكبير للعنصر أخرى، و

                                                             
  252:، ص1998 -، دار و مكتبة حامد للنشر، عمانأساسيات التسويقالسويدان،  موسى نظامشفيق حداد،   22
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من المقارنـة بـين   البشري، لذا يقوم الزبون بترتيب العناصر قبل الشراء حتى يتمكن 
تقديم خدمات متجانسـة فـي الوقـت     يصعب على مقدم الخدمةعروض الخدمات، و

تقدم إحدى مؤسسات الطّيران نفس مسـتوى   ثال أنمفلا يمكن على سبيل ال ،23المكانو
نفس الشيء بالنسبة للبنوك فلا يمكن للزبـون أن  لخدمة على كل رحلة من رحلاتها، وا

يحصل على نفس مستوى الخدمة من موظف الشباك في كل مرة تعامل، كذلك بالنسبة 
 ـ  دم أحـد  للخدمات الفندقية فقد يقدم أحد موظفي الاستقبال خدمة فعالة ودودة بينمـا يق

  . 24 غير ودودةعلى بعد أمتار منه خدمة بطيئة و زملائه

ماثلة أو هذا يعني ببساطة أن يصعب على مورد الخبرة أن يتعهد بأن تكون خدماته متو
ن لها مثلما يفعل بالتالي فهو لا يستطيع ضمان مستوى جودة معيمتجانسة على الدوام، و

التنبؤ ) المورد و المستفيد(في التعامل بذلك يصبح من الصعوبة على طرمنتجو السلع، و
ومن هنا يتعين على منظمـات  .الحصول عليهاتكون عليه الخدمات قبل تنفيذها وبما س

  :الخدمة أن تعمل على

 ثبات في الجودة قدر الإمكانلبذل مجهود كبير لتقديم خدمات تتسم با.  
 رفع كفاءة مقدمي الخدمةوضع برنامج دقيق لاختيار و.  
 الآلية في أداء الخدمة قدر الإمكان زيادة درجة.  
 لعلّ من لعميل عن الخدمة المقدمة إليه، وقياس درجة رضا اوضع نظام لرصد و

  .المقترحات الدورية لمستهلكي الخدمةالشكاوي وم أهم الوسائل هنا نظ

عن الاسـتهلاك فـي    الإنتاجنتيجة لعم انفصال  :)La Périssabilité(الزوال أو الفناء. 4
الخدمات فإنّها تتّصف بالفناء السريع بمعنى لا يمكن تخزينها لاسـتخدامها فـي وقـت    

المقاعد غير المشغولة فـي الطّـائرة بعـد    طاقة الكهربائية غير المستخدمة وآخر، كال
لهذا فإن أسعار الخدمة في فترة الـرواج   .إقلاعها، كلّها أنشطة أعمال فقدت إلى الأبد

                                                             
23 Beatrice Bréchignac Rouband, le marketing des services, du projet au plan marketing, édition 
d’organisation, Paris, 1998, P:72 

  269: سبق ذكره، ص خير الدين، مرجع وعمر  24
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فمثلا يزداد الطّلـب علـى     ،25ها تنخفض بشكل حاد في غير موسمهادبععالية وتكون 
ظهرا وقت رجـوعهم  عيد ذهاب الموظفين إلى أعمالهم وخدمات النقل صباحا في موا

  .من العمل

عدة إجراءات منها استخدام أنظمة الحجز  اتخاذللتخفيض من آثار هذه الخاصية يمكن و
مستخدمين (المسبق للإدارة لمواجهة التغيير في مستوى الطلب، تشكيل قوة عمل مؤقتة

الخدمات المشتركة، إضافة مشاريع  أساليبلمواجهة تصاعد الطّلب، تطوير ) إضافيين
ات متزايدة أخرى قصد التوسع المستقبلي، التسعير المختلف الذي يجلب الطّلب في فتر

  .26على فترات أخرى مثل الحجز المسبق بأسعار أقل

صائص أخرى كعـدم  إضافة إلى خصائص الخدمة السابقة هناك من يضيف خ
 إنتاجك المستفيد من الخدمة في تسويق واشتراانتقال الملكية والصناعة اللا مركزية، و

لما سبق يمكن تلخيص المشاكل  كخلاصةو .الإنتاجيةالخدمة، إضافة إلى معدل ضعف 
  :لرئيسة للخدمات في الجدول التاليخصائص اية المرتبطة بالالتسويق

  المشاكل التسويقية المرتبطة بهاخصائص الخدمات و :)2-1(جدول رقم 

  المشاكل التسويقية  الخصائص

  غير ملموسة

  

  التماسك

  الفناء السريع

  اينبالت

  الاختراعيمكن تخزينها، لا يمكن حمايتها عن طريق براءات  لا

  لا يمكن عرضها أو توصيل مفهومها بسهولة، يصعب تسعيرها

  ، يصعب تنميط الإنتاجالإنتاجاشتراك المستهلك في 

  لا يمكن تخزينها

  يصعب التنميط و الثبات في درجة الجودة

 268:ص ،1997-مصر ، مكتبة عين شمس،الإستراتيجياتالمفاهيم و عمرو خير الدين، التسويق،: المصدر

  

                                                             
  253: السويدان، مرجع سبق ذكره، صموسى شفيق حداد، نظام   25
  222: محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  26
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  طرق تصنيف الخدمات وأهميتها .3.1.2.1

إن عملية تصنيف الخدمات تساعد مسوقي الخدمة في الإجابـة علـى الأسـئلة    
  : 27التاليــة

د البدء في تقديم الخدمـة  ا أثناء فترة تقديم الخدمة أو عنهل ينبغي تواجد العميل مادي -
  الانتهاء منها أو لا حاجة مطلقا لوجوده ؟أو عند 

  هل ينبغي تواجد العميل عقليا أم ذهنيا أثناء تقديم الخدمة ؟ -

كيف يستطيع العميـل  دمة أن يعدل هدف تقديم الخدمة وبأي الطرق يمكن لمتلقي الخ -
  الاستفادة من هذه التعديلات ؟

أن كل محاولـة   )Lovelock( لولفوكرأى  قدك عدة محاولات لتصنيف الخدمات، وهناو
  : 28سئلة التاليةتسعى للإجابة على أحد الأ

  ماهي طبيعة عمل الخدمة ؟ -

  ما نوع العلاقة بين منظمة الخدمة و عملائها ؟ -

  ما حجم المجال المتاح للإنتاج و الرقابة ؟ -

  الطلب للخدمة ؟ما طبيعة العرض و -

  كيف يتم تقديم أو توصيل الخدمة ؟ -

منها المتعمق، فالأول يعطينا صـورة  تصنيفات للخدمات منها المبسط و نجد عدة حيث
في نسـيج الخـدمات موضـحا    عامة عن الأنواع الشائعة للخدمات بينما الثاني يتغلغل 
عليه فإنّنا نرى ضرورة التطرق معالمها وخصائصها وطبيعتها ومضامينها التسويقية و

  .لكيهما

                                                             
  317:، ص2009 -، عمان1، دار صفاء للنشر، ط أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان،   27
  183:، ص2001 -والتوزيع، مصرلنشر ، دار الفاروق لأساسيات التسويقسارة وايت،   28
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        المبسط التصنيف .1.3.1.2.1

  :نميز عدة أنواع :)المستفيدأو نوع (حسب نوع السوق  )أ

جات صـرفة مثـل الخـدمات    هي الخدمات التي تقدم لإشباع حاو: خدمات استهلاكية
لهذا سـميت  التجميل، ووحلاقة الشعر و الاتصالاتالسياحية والصحية وخدمات النقل و

  .هذه الخدمة بالخدمات الشخصية

هي الخدمات التي تقدم لتلبية حاجات منشآت الأعمال كما هو الحال و: منشآتالخدمات 
صـيانة   المحاسبية القانونية وو الاقتصاديةالإدارية والمالية و الاستشاراتفي خدمات 

منشآت الأعمال ولكن هناك خدمات تباع لكل من العملاء النهائيين والمباني  المعدات، و
هذا هو الأسلوب المتّبع في بيـع السـلع   اينة، ومتبسياسات تسويقية مختلفة وبأساليب و

لكلى النوعين من هؤلاء العملاء، فالحصول مثلا على طلبات تنظيف السجاد بأسـلوب  
البيع الشخصي يكون اقتصاديا من حيث الجدوى في حال التعامل مع منشآت الأعمال، 

  .29نيةلكنه لا يكون كذلك عندما يكون العميل النهائي صاحب منزل أو شقّة سك

  :30و يمكن تصنيفها إلى: حسب درجة كثافة قوة العمل )ب

تعتمد علـى العامـل   مثل خدمات التعليم وخدمات الإصلاح، و: خدمات كثيفة العمالة
  .البشري بصفة أساسية

، تعتمـد علـى   المراكز الصحيةوالنقل العام و الاتصالاتمثل : خدمات كثيفة المعدات
  .المعدات بصفة أساسية

  :31و يمكن تصنيفها إلى: درجة الاتصال بالمستفيدحسب  )ج

المطـاعم  مثل الخدمات الصحية والخدمات الفندقية و: خدمات تحتاج إلى اتصال عالي
  .غالبا ما تكون هذه الخدمات موجهة نحو الأفرادحتاج إلى اتصال عالي من الزبون وت

                                                             
  140:، ص 2002-، مؤسسة الوراق، عمانتكنولوجيا المعلومات في الأعمال، مدخل تسويقي بشير العلاق،  29
  273:عمرو خير الدين، مرجع سبق ذكره، ص  30
  273:، صالمرجع السابق  31
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خـدمات  الوالتغليـف و  الإصـلاح مثل خـدمات  : خدمات تحتاج إلى اتصال منخفض
لا يتطلب الأمر وجود عنصـر  الخدمات في الغالب نحو الأشياء وتوجه هذه و البريدية،

  .بشري لتأدية الخدمة

  : 32و تصنف إلى :حسب الخبرة المطلوبة في أداء الخدمات )د

الحسـابات والمستشـارين    ومدقـدقي مثل خدمات الأطباء والمحـامين  : خدمات مهنية
  .الإداريين والماليين والخبراء وذوي المهارات البدنية والذهنية

  .مارات وفلاحة الحدائق وغيرهاعمثل خدمات حراسة ال: خدمات غير مهنية

  التصنيف المعمق .2.3.1.2.1

  :توجد طرق وأساليب أخرى يمكن اعتمادها لتصنيف الخدمات، ومن أبرزها

يميـز هـذا    :القابلة للتسويق مقابل الخدمات غير القابلـة للتسـويق  الخدمات : أولا
التصنيف بين الخدمات التي يمكن اعتبارها قابلة للتسويق وبين تلـك الخـدمات التـي    
تقتضي ضرورات وعوامل البيئة الاقتصادية والاجتماعية والثقافية أن تكـون منافعهـا   

الكثير من الخدمات الحكومية التـي   ومن أمثلتها. متأتية من آليات غير مستندة للسوق
. تتقاضى السلطات الحكومية رسوما مقابل تقديمها للجمهور تقدم المنفعة العامة والتي لا

وتحصل هذه الحالة عندما يكون من المستحيل منع أو عزل أفراد أو مجموعات معينـة  
  .من الاستفادة من الخدمة

ابلـة للتسـويق، إلاّ أن المتغيـرات    كما توجد خدمات كانت لفترة طويلة تعتبر غير ق
. الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والتكنولوجية قد حولتها إلى خدمات يسهل تسويقها

مثال ذلك خدمات الطرق التي يترتب على استخدامها من قبل سائقي السـيارات، دفـع   
فزيونية رسوم استخدام الطريق، أو دفع رسوم معينة مقابل الاستمتاع بمشاهدة برامج تل

                                                             
   29:مرجع سبق ذكره، ص ،إدارة عمليات الخدمةحميد الطائي، بشير العلاق،   32
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معينة تبثها قنوات تلفزيونية فضائية معينة، أو دفع رسوم مقابل التجوال فـي منـاطق   
  .33أثرية أو منتزهات أو حدائق معينة

 :الخدمات المقدمة للمستفيد النهائي مقابل الخدمات المقدمة للمشتري الصناعي: ثانيا
الخدمة لمتعتهم أو فائدتهم تقدم خدمات المستفيد النهائي إلى الأشخاص الذين يستخدمون 

الشخصية،حيث لا يترتب على استهلاك الخدمة من قبل المستفيد النهائي أيـة منـافع   
  .اقتصادية أخرى

أما خدمات المشتري الصناعي فهي تقدم إلى منشأة أو وحدة أعمال لاسـتخدامها فـي   
آخر ذي منفعة اقتصادية، وبهذا فإن شركة نقل البضائع مثلا تبيع خـدماتها   يءإنتاج ش

للمشترين الصناعيين الذين يضيفون قيمة لهذه البضائع أو المنتجات من خلال توفيرها 
للبيع أو تضمينها في إنتاج سلع صناعية أو استهلاكية وطردها للبيع في أماكن الطلـب  

   .34عليها

ة تقدم لكل من المستفيد النهائي والمشتري الصناعي فـي آن  إلا أن هناك خدمات عديد
ويكون التحدي هنا في القدرة على تكييف البرنامج التسـويقي لتلبيـة وإشـباع     واحد،

تقـدم خدمـة   : فشركة الطيران مـثلا . الحاجات المتباينة لكل مجموعة من المستفيدين
اعي، إلا أن البرنـامج  متشابهة لكل من سوق المستفيد النهائي وسوق المشتري الصـن 

التسويقي لشركة الطيران هذه قد يركز على السعر المنخفض في السوق الأولى وعلى 
  .الجودة في السوق الثانية

إن معظم المنتجات عبارة عن تركيبـة   :موقع الخدمة في إجمالي عرض المنتج: ثالثا
تصـنيف   ويمكـن  ).جوانب ملموسة وغير ملموسة فـي آن واحـد  (من سلع وخدمات

في إجمـالي عـرض   )أو ثقل أو وزن الخدمة(الخدمات طبقا للدور الذي تلعبه الخدمة

                                                             
  143:، مرجع سبق ذكره، ص-مدخل تسويقي-تكنولوجيا المعلومات في الأعمالبشير العلاق،  33

  .144:المرجع السابق، ص  34
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وتوجد ثلاثة أدوار رئيسية قابلة للتشخيص بهـذا الصـدد،   .المنتج أو في عملية تقديمه
   :35وهي

 أو معـدوم (توجد خدمة صرفة أو مطلقة، عندما يكون هناك دليل ضعيف جدا (
يبة الخدمة، مثال ذلك خدمة الاستشارات الإداريـة  على وجود عناصر ملموسة في ترك

إن وجدت علـى دعـم    وفي هذه المجموعة يقتصر دور العناصر الملموسة، .عن بعد
الطائرة الملموسة التي تدعم بشكل أساسـي خدمـة   : مثال ذلك. الخدمة غير الملموسة

  .غير الملموسة) الجوهر(النقل الجوي
    توجد مجموعة أخرى من الخدمات مهمتها إضافة قيمـة للسـلعة الملموسـة .

ويحصل ذلك عندما يقوم صانع السلعة بتعزيز جوهر سلعته الملموسة من خلال تقـديم  
 .ائتمانيـة بعد البيع أو تسهيلات  منافع خدمية ترافق السلعة الملموسة،مثل ضمانات ما

. يشتريها المستفيد لإضافة قيمة لسـلعته وفي حالات أخرى تباع الخدمة كسلعة منفردة 
فخدمة صيانة وتزيين السيارة تضفي قيمة على السيارة المستعملة عند محاولة إعـادة  

  .بيعها
  وهناك خدمات أخرى تضيف قيمة جوهرية للسلعة من خلال توفيرها في المقام

 ـ  . الأول ان إن هذا النوع من الخدمات يسهل عملية إيصال السلعة الملموسـة مـن مك
مـن شـأنها    ائتمانيـة إنتاجها إلى مكان الطلب عليها، أو توفير وسائل أو تسـهيلات  

تسهيل عمليـة شـراء   : فالقروض العقارية مثلا .الملموسةالمساعدة على شراء السلع 
 .مسكن

هناك بعض الخـدمات التـي    :مدى مشاركة المستفيد في عملية إنتاج الخدمة: رابعا
تقن إلا من خلال المشاركة الكاملـة للمسـتفيدين فـي    يصعب تقديمها بشكل لائق أو م

تتطلـب إلا مشـاركة رمزيـة أو     عملية إنتاج أو تقديم الخدمة، بينها توجد خدمات لا
أو إجـراء   السـريري الكشـف  (فخدمات الرعاية الصحية.بسيطة من قبل المنتفع بها

د المـالي  تحتاج ليس فقط إلى الوجـو )العمليات الجراحية أو خدمات قص الشعر مثلا
                                                             

، 1994 - )الأردن(، دار زهران للنشر والتوزيع، عمانمبادئ التسويق، مدخل متكاملعمر وصفي عقيلي وآخرون،   35
  22:ص



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                      الفصل الأول                                   

 

21 
 

 .و تقديم الخدمـة  إنتاجللمنتفع من الخدمة، و إنّما أيضا إلى مشاركته الفعالة في عملية 
ذاعة أو مشاهدة برامج التلفزيـون،  وهناك خدمات مثل الاستماع إلى الموسيقى عبر الإ

في الغالب تكون درجـة  قبل المستفيد للحصول عليها، ولا تحتاج إلى أي مشاركة من 
الخدمة عندما تكون الخدمة موجهة إلـى   إنتاجمنخفضة في عملية  المستفيدينمشاركة 

مؤكـدة لتقـديم   حالات عديدة وضع معايير ثابتة و لأنّه يصعب فيو .ممتلكات المستفيد
لأن الخدمات هي في الأصل غير ملموسة، تلجـأ العديـد مـن    ، وإنتاجهاالخدمات أو 

الخدمة، حيث  إنتاجلمستفيدين في عملية مؤسسات الخدمة إلى تقليص مستوى مشاركة ا
إنتاج أسلوب الاتصال عن بعد سات تبسيط عملية إنتاج الخدمة وتحاول مثل هذه المؤس

  .36وسيلة من وسائل الاتصال الحديثة أيةأو  الانترنتمن خلال البريد أو الهاتف أو 

التماثـل   يوجد بعدان اثنان لحالة عـدم  :درجة عدم التماثل أو عدم التجانس: خامسا
  :37يستخدمان لتصنيف الخدمات

ن معايير الإنتاج عما هو مألوف ومتعارف عليه بخصوص كـل  مدى تباي: الأولالبعد 
  .تقديمهامن نتائج وعمليات إنتاجها و

  .مدى التباين المعتمد في الخدمة لتلبية حاجات معينة لمستفيدين محددين: البعد الثاني

الإنتاج تعد في غاية الأهمية بالنسبة لمؤسسات الخدمة فحالات عدم التجانس في معايير 
الخدمة بشكل كبيـر خصوصـا    إنتاجن في عملية يدون مشاركوالتي يكون فيها المستف

تنطبق هـذه  و تقديم الخدمة، و إنتاجحائلا أمام مراقبة عملية  الإنتاجعندما تقف طرق 
  .التجميلالحلاقة وشخصية كثيفة العمل مثل الحالة بشكل جلي على الخدمات ال

، فهو مدى التباين المعتمد فـي الخدمـة لتلبيـة    وفيما يخص البعد الثاني السالف الذكر
، إنتاجهـا لأن الخدمات تستهلك أثناء عملية دين محددين بالذّات، ويحاجات معينة لمستف

ت خـدما  إنتـاج الخدمة، فإن إمكانية  إنتاجبما أن المستفيد عادة ما يشارك في عملية و
حسب رغبات العميل تكون أكبر بكثير مقارنة مع السلع المصنّعة أما الخدمات الموجهة 

                                                             
  324:مرجع سبق ذكره، ص ربحي مصطفى عليان،  36
  325:المرجع السابق، ص  37
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دوما من المنـاورة لتلبيـة حاجـات    الجماهير فهي لا توفر إلاّ نطاقا ضيقا جدا أو مع
  .رغبات معينة لأشخاص محددينو

  :38الخدمةثنين من نمط تقديم ايمكن التمييز بين جانبين  :نمط تقديم الخدمة: سادسا

ما إذا كان تقديم الخدمة يتم على أساس مستمر لكن ضمن سلسـلة مـن العمليـات     -
  .المنفصلة

ما إذا كان تقديم الخدمة يتم بشكل عرضي أو في إطار علاقة مستمرة ما بين مزود  -
  .الخدمة و المستفيد

بخصوص الجانب الأول، يمكن تشخيص مجموعة أولى من الخدمات التي تشتري 
هذا ينطبـق علـى   كسلسلة من العمليات المنفصلة، و عندما تكون هناك حاجة لهافقط 

التي قد تشترى بشكل نزوي أو بدون بذل ر المميزة ذات القيمة المنخفضة والخدمات غي
قـد تنطبـق   ، و)مثل خدمات المقاهي( ل شرائهاأي جهد في البحث أو التقصي عنها قب
  ).خدمات دفن الموتى مثلا(القيمةأيضا على الخدمات المتخصصة عالية 

أساس نزوي من النّاحية العمليـة  مقابل ذلك توجد خدمات لا يمكن توفيرها على و
يحصل هذا عندما تقف طرق الإنتاج حائلا أمام توفير خدمة عند الحاجة إليها، فقـط  و
فمن غير الممكن من الناحية العملية توفير خط هاتفي لمسـكن فقـط عنـدما يحتـاج     (

ن عليه فإن الخط الهاتفي ينبغـي أن يكـو  ، و)سكن إلى إجراء مكالمة هاتفيةالمصاحب 
الشيء على خدمات التـأمين والكهربـاء    ينطبق هذامتوفرا بشكل دائم في المسكن، و

غالبـا مـا تـرتبط    افعها ينبغي أن توفر بشكل دائم ومسـتمر، و باعتبار أن من الماءو
  .المستفيدة ما بين مزود الخدمة وقة القائماستمرارية تقديم الخدمة بالعلا

يمكن تصنيف الخدمة طبقا لنمط الطلب الزمني عليها، فـلا   :نمــط الطّـلـب:سابعا
 يوجد إلاّ القليل من الخدمات التي يكون الطلب عليها ثابتا على مر الزمن، فالطلب على

                                                             
  150: ، مرجع سبق ذكره، ص- مدخل تسويقي-تكنولوجيا المعلومات في الأعمالبشير العلاق،   38
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أو قد يتذبذب الطّلـب علـى مـدى يـومي     عديد من الخدمات يكون متباينا ومتذبذبا و
  .أسبوعي أو موسمي أو قد يكون غير متوقع على الإطلاق

تتطلـب بعـض    :39خدمات مستندة لقوة العمل مقابل خدمات مستندة للمعدات: ثامنا
ذات كثافة عمل عاليـة إلاّ أن هنـاك    إنتاجالخدمات لأغراض إنتاجها استخدام طرق 

  .خدمات لا يعتمد إنتاجها على العنصر البشري

 خدمات بشكل دائـم حيـث  اليتم شراء بعض  :لخدمة بالنسبة للمشتريأهمية ا: تاسعا
سريع، وغالبا ما تُشترى بشكل نزوي  تستهلك بشكلتكون قيمتها في الغالب منخفضة و
لا تمثّل هذه الخدمات إلاّ جزءا بسيطا من إجمـالي  ودون دراسة وتمحيص مسبقين، و

ية أخـرى  من ناحو .السريعةلهذا يطلق عليها تسمية الخدمات ، ويمصروفات المشتر
لا تشترى بشكل دوري كما أن شراءها يتم بعـد دراسـة   توجد خدمات تدوم طويلا و

  .متأنّية مسبقة

  : 40يلي تكمن أهمية تصنيف الخدمات فيماو

على يعطي نظام التصنيف فهما أفضل للخدمة المعنية، فمن خلالها يتم تسليط الضوء *
  .بين الخدمات الأخرىو) المصنّفة(الخدمة ذات العلاقة بين الاختلافأوجه الشّبه و

فالخدمات ذات " الخطط التكتيكية سويق والت يساعد التصنيف على صياغة إستراتيجية*
هكـذا الحـال   لكن باختلافـات بسـيطة و  القطاع الواحد تواجه تقريبا نفس التحديات و

  .التسعير والتوزيعكالترويج و"  الأخرىللأنشطة التسويقية 

  إدارة عمليات الخدمة .2.2.1

بالتالي فإن عملية إدارتها تحتاج إلى أساليب علمية الخدمات لا تقع ضمن الملموسات و
إلى مكوناتهـا مـن خدمـة     في هذا الشأن، لذلك سنتطرق مهارات وجدارات خاصةو

                                                             
  273:عمرو خير الدين، مرجع سبق ذكره، ص  39
  232:،ص2006 -، دار حامد للنشر، عمانالتسويق مفاهيم معاصرةنظام موسى السويدان، شفيق حداد،   40



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                      الفصل الأول                                   

 

24 
 

من ثم الوصول إلـى  بعد ذلك إلى دورة حياة الخدمة و خدمات تكميلية، مروراجوهر و
  .كيفية إدارة الخدمة كعملية

  )وهر و الخدمات التكميليةالخدمة الج(مكونات الخدمة  .1.2.2.1

ل من مكونين اثنين متلازمين لا بد من توافرهما لكي تكتم الحقيقيةتتألف الخدمة 
  :همــاصورة الخدمة في جميع أبعادها و

 خدمة الجوهر

 .المكملة للخدمة الجوهرالخدمات الداعمة و

ة الجوهر التي يقدمها ذا يجب على رجل التسويق أن يفهم بالضبط المقصود بالخدمل -
التي من خلالها يستطيع التميز فـي  دمات التكميلية الداعمة للجوهر وكذلك الخللزبائن و

هـا  المكملـة ل ولتوضيح الخدمة الجوهر والخدمات الإضافية الداعمة و .تقديمه للخدمة
  :، حيث أنFEDEX »   »تاليةنستعرض الحالة العملية ال

 أوقاتهـا الخدمة الجوهر لهذه المؤسسة تتمثل في نقل الرسائل والطرود وتسليمها فـي  
  .المحددة

  :  41في فتتمثلالخدمات التكميلية الداعمة  أما

 المحتملينتقديم المشورة والمعلومات للعملاء الحاليين و.  
  على الهاتف الطلبياتاستلام. 

  التغليفوأنواع من مواد التعبئة وتوفير العلامات.  
 استلام الطّرود من موقع المرسل.  
 توفير وثائق الشحن.  
 إرسال فواتير الشحن.  

                                                             

هي مؤسسة خدمية تقدم حزمة من النشاطات المؤلفة من الجوهر كخدمة والتي تتمثل في نقل الرسائل والطرود     FEDEX     
  31:مرجع سبق ذكره، ص ،إدارة عمليات الخدمةحميد الطائي، بشير العلاق،   41
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التجھیزات

استلام الطلبیات

حل مشاكل 
الزبائن

ارسال الفواتیرتوفیر الضمان

متابعة 
المفقودات

التوثیق

استلام الطرود

 كفاءةحل مشاكل العملاء بسرعة و.  
 متابعة مصير الطّرود المفقودة. 

 

  "FEDEX" الخدمة الجوهر و العناصر التكميلية الداعمة لشركة) : 1-1(شكل رقم              

  

  

  الجوهر                                
  توصيل                                
  الطرود                                

  
  

  
  .228:، ص2006 -، دار حامد للنشر، عمانتسويق مفاهيم معاصرةال نظام موسى سويدان،  ،حداد شفيق :المصدر
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كجوهر فقط بل نبيع حالات الرضا والإشباع لا نبيعه  ،عليه عند بيعنا المنتجو
ه فإن التميز في الخدمات التكميلية الداعمة للخدمة يلعو ،السعادة التي تحيط بالمنتجو

ات الخدمية، حيث تلجأ هذه الأخيرة الكثير من المؤسسالجوهر هو الضمانة الأكيدة لنمو 
غالبا إلى وضع الخدمات التكميلية في مجموعات سعيا وراء اختيار المجموعات التي 
تتناسب مع حاجات المستفيدين من الخدمة أو الخدمات المعروضة، كما أن وضع 

  : 42الخدمات التكميلية في مجموعات متجانسة أو مترابطة يساهم في

 ة الخدمة من تركيز جهودها على المجموعة المفضلة أو المرغوب ؤسسممكين ت
  .توفيرها للمستفيدين

 مقارنة كل مجموعة خدمات تكميلية بتلك التي يعرضها المنافسون.  
 من مجموعات الخدمات  معرفة ردود فعل المستفيدين بخصوص كل مجموعة

تغيير أو إلغاء المجموعات عند  الاستفادة من ردود الفعل هذه في تعديل أوالتكميلية و
 .الضرورة

لكي يتمكن مورد الخدمة من معرفة وضعه في السوق فيما يخص الخدمات التكميلية و 
  :فإن عليه أن يجيب على الأسئلة التالية

إذا كانت المؤسسة توفر مثل هذه الخدمات، حاليا خدمات تكميلية؟ وهل المنظمة توفّر *
  .مقارنة بالمنافسين؟ -  :فهل تقدمها بجودة عالية

  إدراكات المستفيدين؟وطبقا لتوقعات و                                   - 

دمون مثل هذه فهل أن منافسيها يق، إذا كانت المنظمة لا توفر خدمات تكميلية* 
في كلتا الحالتين هل أن المستفيدين من خدمات المؤسسة يتوقعون مثل ؟ والخدمات أم لا

  ؟الخدماتهذه 

                                                             

 148:، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسويق الحديثبشير العلاق،  ،حميد الطائي  42
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على الرغم من وجود عشرات التصنيفات للخدمات التكميلية إلاّ أن معظم هذه و
  : 43هــينّف وفق ثماني مجموعات رئيسية، والخدمات تص

  استلام الطلبيات -لمعلومات                       ا -

  إصدار الفواتير -لعميل          حماية ممتلكات ا -

  الضيافة -           يم الاستشارة        تقد -

  الدفـــع -ستثناءات                       الا -

من الخدمات  السابقة الذكر الثمانالي المجموعات الشكل التوفيما يلي يوضح 
هي أوراق تحيط بقلب الزهرة، ة على أوراق الزهرة بشكل منسق، وموزع ،التكميلية

زهرة " لهذا يطلق على هذا الشكل تسمية قلب الزهرة إلى الخدمة الجوهر و حيث يرمز
  " .الخدمة

  زهرة الخدمة): 2-1(الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 38:، ص2009 -، دار اليازوري للنشر، الأردنإدارة عمليات الخدمةحميد الطائي، بشير العلاق، : المصدر

مما تجدر الإشارة إليه أنّه ليس بالضرورة أن يكون الجوهر محاطا بعناصر و
حدد الخدمات التكميلية ت، فطبيعة الخدمة تية من المجموعات الثمان السابقةتكميلية متأ

                                                             

 35، مرجع سبق ذكره، ص إدارة عمليات الخدمةحميد الطائي، بشير العلاق،   43

الخدمة 

  الجوهر
استلام 
 الطلبيات

 إعداد الفواتير

تقديم 
 الاستشارة

 الدفع 

 المعلومات

حماية 
ممتلكات 

 ميلالع

 الاستثناءات الضيافة
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 .المعنيةلخدمة تحقيق النّجاح لمؤسسة التعزيز قيمة الخدمة وغي تقديمها التي ينب
التي تضاف إلى الخدمة الجوهر،  سنحاول تسليط الضوء على الخدمات التكميليةو
  .الذّكر أنفةالمتمثّلة في الأوراق الثمان التي تشكل الزهرة و

لخدمة لكي يحصل المستفيد على قيمة حقيقية أو فائدة مرجوة من ا : المعلومات/ أ
المقدمة، فإنّه يحتاج إلى معلومات هن هذه الخدمة، فالمنتفعون الجدد أو المحتملون غالبا 

الخدمات  ما يكونون محتاجين للمعلومات عن هذه الخدمة، إنّهم يريدون أن يعرفوا تلك
  .44رغباتهم بالشكل الأمثلالتي تلبي احتياجاتهم و

م إلى مكان الحصول على الخدمة، كما يحتاج مستفيدون آخرون إلى معلومات ترشده
هناك إلى معلومات تفصيلية عن طبيعة وأنواع ومزايا وأسعار الخدمات، و أيضاو

علقة بطرق الحصول على الخدمات، العديد من المستفيدين الذين يهتمون بالمعلومات المت
  .غيرها من المعلومات المفيدةراء أو التعاقد أو الضمانات المقدمة وشروط الشّو

الكثير من المؤسسات الخدمية إلى العمل باتجاه توفير أكبر قدر ممكن من  ىعتسلذلك و
المعلومات المتعلقة بالخدمات التي تقدمها للمستهلكين على اختلاف أنواعهم حيث توجد 

المختلفة التي مؤسسات بارعة في مجال تثقيف المستهلك من خلال وسائل الاتصال 
الخدمية في ات الصلة بنشاطاتها الإنتاجية ود من المعلومات ذالمتجدتوفّر له الجديد و

  .خدماتها تكريس ولائه لسلع المؤسسة وه ومحاولة منها لاستقطاب

الوسائل المعتمدة لتزويد المستهلك بالمعلومات، إنشاء مراكز معلومات متخصصة، ومن 
اركة أو المش" شوراتبرو" و" كتالوجات" أو إصدار أو تدشين حملات إعلانية تعريفية، 

الدعاية في مختلف وسائل الإعلام، كما تحرص في المعارض والمؤتمرات أو النشر و
ء حول المؤسسات على إنشاء مكاتب متخصصة للإجابة عن استفسارات العملا

الخ، بالإضافة إلى الاتجاه ...أهدافهاالمؤسسة المعنية، سلعها وخدماتها وأسواقها و

                                                             

44 Beatrice Bréchignac Rouband , op-cit, P85. 
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ات تفصيلية من خلال الهاتف، والانترنت والمحطّات فير معلومالجديد اليوم في تو
  .غيرها من وسائل الاتصال الحديثةالحاسوبية الطّرفية و

تقدم الاستشارة في الغالب بناء على طلب العميل لغرض حل  :تقديم الاستشارة/ ب
ذلك في ضوء معطيات معينة، أو في ظل ظروف لة ما، أو انتهاج أسلوب معين، ومشك

حددة تتضمن الاستشارة حوارا يستهدف الوقوف على احتياجات العميل بهدف وضع م
   .45حل أو اقتراح أسلوب لمعالجة المشكلة التي تواجه العميل بالذّات

ما دقيقا بالوضع القائم تتطلّب الاستشارة الفاعلة أن يكون مقدم الاستشارة ملما إلما
المستشار معلومات خلفية عن العميل قبل تقديم أو يحبذ كثيرا أن تكون لدى للعميل و

  .اقتراح حل أو أسلوب لمعالجة المشكلة

بعض الاستشارات تقدم بالمجان على أمل إبرام صفقة مع العميل، بينما في حالات 
في حصوله على الاستشارة المطلوبة، وكثيرة يتوقع من العميل أن يدفع رسما مقابل 

الاستشارة هو دفع العميل إلى اتجاه إيجابي يحقق له منفعة، ما كلتا الحالتين، فإن هدف 
  .كان بالإمكان تحقيقها لولا الاستشارة

حال استقرار رأي المستفيد على شراء الخدمة، فإن : استــلام الطّـلبيــات/ ج
، بمعنى استلام طلبية المستفيد الخطوة التالية هي استعداد مقدم الخدمة لإبرام الصفقة

تتضمن عملية استلام غية توفيرها له في المكان والزمان المحددين، ولجتها بمعاو
من خلال الاستثمارات المخصصة أو ( الطلبيات عدة أمور مثل قبول الطّلب ذاته

  ).غيرهاد في الطائرة أو طاولة في مطعم والنّداءات الهاتفية، مثل حجز مقع

د نوعا خاصا من خدمة استلام من ضمنها تحديد المواعيحيث تمثّل الحجوزات و
الطلبيات، حيث أن هذه الحجوزات تؤهل المستفيد للحصول على وحدة محددة من 

  .الخدمة

                                                             

  .240:، ص1985 -، دار النهضة العربية، القاهرةإدارة التسويقمحمد صادق بازرغة،   45
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أن أشرنا إلى حقيقة مفادها أن بعض الخدمات سبق و :رعاية العميل: الضـيافة/ د
البقاء هناك لحين إتمام عملية تفيدين الدخول إلى مصنع الخدمة وتتطلب من المس

  .ويدهم بالخدمة المطلوبةتز

الراسخة تحاول التعامل مع المستفيدين جد المؤسسات الخدمية النّاجحة ولهذا نو
كضيوف خصوصا في الحالات التي يكون مكوث هؤلاء المستفيدين في موقع تقديم 

  .الخدمة طويلا نسبيا

ا تعكس الذّكر، حيث أنّه أنفةالضيافة الورقة الأجمل من أوراق زهرة الخدمة تمثّل 
الزبائن القدامى عند عودتهم سعادة اللّقاء بالعملاء والزبائن الجدد والترحاب بالعملاء و

تكمن قيمة الضيافة في أنّها خدمة تكميلية مبنية على ثانية إلى مصنع الخدمة، و
   .46الاتصال وجها لوجه

فيدين من وإلى موقع تنتهي من خلال نقل المستفي بعض الحالات تبدأ الضيافة وو
لى حيث الطائرة عإلى المطار أو من مبنى المطار إيصال المسافرين من و الخدمة، أو

المشروبات أخذ الضيافة شكل تقديم الأطعمة وفي كثير من الحالات توالعكس، و
الإذاعي عندما يضطر المستفيد للبقاء في مصنع ل الترفيه مثل البث التلفزيوني وووسائ
ة تقدم لزبائنها خدمات هناك مؤسسات خدميزمنية ليست بالقصيرة و لفترة الخدمة

هذه ممتلكاتهم إن تطلب الأمر ذلك، و توفر لهم أماكن خاصة لحفظالحماية والسلامة، و
  .جميعها خدمات تكميلية تقع ضمن فئة الضيافة

تّحدة الم مثال الخطوط الجوية البريطانية توفر لمسافريها القادمين من الولايات
التسهيلات إفريقيا، صالات استراحة مزودة بكافة والأمريكية وأستراليا وآسيا 

غيرها، باعتبار أن هؤلاء الضرورية مثل الشراب والطّعام والحمامات المتطورة و
تقديم الأمر الذي يتطلب الترحاب بهم و المسافرين يصلون إلى لندن في وقت مبكر جدا،

                                                             

  .125سعید محمد المصري، مرجع سبق ذكره، ص   46
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هم في حالة جيدة، لا يظهر تعب لى المطار وصلون إيأصول الضيافة لهم، بحيث س
  .السفر الطّويل عليهم

عندما يقوم المستفيدون بزيارة موقع الخدمة فإنّهم  :حماية ممتلكات المستفيدين/ ن
في الواقع فإن المستفيدين قد لا اعدة في الحفاظ على ممتلكاتهم، وغالبا ما يطلبون المس

يأتون إلى موقع الخدمة ما لم توفر لهم مؤسسة الخدمة المعنية بعض التسهيلات 
من الخدمات و) مواقف مأمونة لإيواء سياراتهممثل توفير ( الخاصة بحماية ممتلكاتهم

خدمات  التكميلية المتعلقة بحماية ممتلكات المستفيدين نذكر على سبيل المثال لا الحصر
ممتلكات النّزلاء في خزائن الفندق أو ل والاحتفاظ بأمواإيداع العفش في المطارات و

  .47حتّى رعاية أطفال المستفيدين خلال عملية تقديم الخدمة

هي تتعلق بالمنتجات المادية الخدمات التكميلية بهذا الصدد وهناك مجموعة أخرى من و
لكات تسليم الممتالتعبئة والتغليف، والتقاط ويستأجرها المنتفع، مثل التي يشتريها أو 

و السلع المعمرة يحتاج مشترالمادية، ونصب الأجهزة والمعدات، والتنظيف والفحص، و
يرها إلى معرفة غالثلاجات والغسالات وأجهزة التكييف والكاميرات والحواسيب و: مثل

  .تصليح مثل هذه السلعتفاصيل حول طرق ووسائل ضمان صيانة و

طاق الخدمات الاعتيادية الاستثناءات هي خدمات تكميلية لا تقع في ن :الاستثناءات/ هـ
ستخدمين في ظروف غير عليها، إنّها خدمات استثنائية خاصة تقدم إلى المالمتعارف 
غالبا ما تستجيب مؤسسات الخدمة ك لسداد خدمة ما في ظرف محدد، وذلاعتيادية، و

في الظروف الاستثنائية (عندما يكون الظرف مواتيا لهذا النوع من الطّلبات، خصوصا 
في الواقع، فإن مؤسسات ، و)لعميل ذلك بإلحاح لظرف معينمثلا، أو عندما يطلب ا

الخدمة غالبا ما تتحوط لمثل هذه الطّلبات الاستثنائية من خلال إدراجها في برامجها و 
 .48خططها

                                                             

  .43:مرجع سبق ذكره، ص إدارة عملیات الخدمة، ،حمید الطائي، بشیر العلاق  47
48   Richard Norman, Le management des services, théorie du moment de vérité dans les services, inter 
édition, 1994, p:21. 
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 المؤسسة الخدمية إلى عملائها تملي الظروف أحيانا أن تقدم : طلبات خاصة
خدمات غير نمطية، أو خدمات مفصلة حسب رغبة العميل الشخصية، أو تسهيلات 

اعد خاصة للمعوقين غير معتادة ضمن البرنامج أو الخطّة المقررة مثال ذلك توفير مق
مام بالمشاكل الخاصة غيرها، أو الاهتفي المسارح والطّائرات والقطارات والمطاعم و

التي لا تقع ضمن التخصص الدقيق لمؤسسة الخدمة، مثل توفير خدمات حل لعملاء وبا
حية خاصة للمرضى في المستشفيات أو تقديم خدمات ص المشاكل الخاصة بالمصطافين،

 .الخ..المدارس دمات الوعظ الديني في المسجد أوأو خ المراكز الصحية،و

 دمة في تسليم خدماتها إلى يحصل أحيانا أن تخفف مؤسسة الخ :حل المشاكل
المستفيدين أو أن تسلم هذه الخدمات لكن بصورة لا تسر العميل، الأمر الذي يتطلب من 

لتي غالبا ما تكون ا، من خلال حل للمشكلة القائمة، والمؤسسة المذكورة معالجة الموقف
هنا و صعوبة في الاستفادة من الخدمة،في حالات أخرى، قد يجد العميل غير متوقعة، و

تتدخّل المؤسسة لمعالجة ذلك من خلال إسداء النّصيحة، أو توجيه العميل بالاتجاه 
  .الصحيح الذي يمكّنه من الاستفادة الكاملة من الخدمة موضوع المشكلة

  وافر إجراءات تتطلب هذه الخطوة ت :التشكّرات/المقترحات/الشكاويمعالجة
كذلك مقترحاتهم تتطلب استجابة ملاء ومحددة بشكل واضح ودقيق، حيث أن شكاوي الع

بحث في الاقتراحات لاالخدمية وصولا لمعالجة الشكاوي وسريعة من قبل المؤسسة 
ما يشعر  ،المقدمة، أما التشكرات فهي أيضا تحتاج إلى استجابة المؤسسة الخدمية

  .العملاء باهتمام المؤسسة بملاحظاتهم الإيجابية
 سة الخدمة أن تتوقع قيام بعض المستفيدين من خدماتها :المرتجــعاتعلى مؤس

بطلب تعويض، أو رد اعتبار، نتيجة عدم الرضا عن الخدمة المقدمة، أو مطالبة 
جاء بالعقد  تنفيذ مابالمؤسسة الخدمية بإعادة صيانة الممتلكات العائدة لهم، أو مطالبتها 

  .)غيرهااقيات الضمان ومثل اتف(الخدمة  مقدمالمبرم بين العميل و

تقوم معظم المؤسسات الخدمية بإعداد فواتير للمستفيدين من : إعداد الفـواتيـر/ و
غالبا ما تكون عملية إعداد الفواتير و) الخدمات التي تقدم بالمجان باستثناء( خدماتها

 الحذر مطلوبان من الشخص القائم على إعدادطابع روتيني، إلاّ أن الحيطة و ذات
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مطابقة لقيمة الخدمة المقدمة، وإلاّ تير ينبغي أن تكون دقيقة وصحيحة والفواتير، فالفوا
أصابت المستفيد حالة من عدم الرضا، كما ينبغي إعداد الفواتير بالسرعة اللازمة 

دفعها، فالتأخير في إعداد في حالة انتظار لاستلامها و خصوصا عندما يكون المستفيد
المستفيد على عجالة من أمره،  ضة تماما، خصوصا إذا كانالفواتير حالة مرفو

إدخال تقنيات متطورة لتسريع عملية إعداد الفواتير فإن مؤسسات الخدمة دأبت على و
  .دقة إعداد الفواتيرتضمن سرعة و

في العديد من الخدمات يقوم المستفيد بإعداد الفواتير بنفسه من خلال سحب شيك و
حيث  ،بالمراسلة الكتالوجات، و هذا في خدمة الشراء عن طريق الخ...أو إرسال حوالة

إرسال شيك بالمبلغ يقوم المشتري بانتقاء مشترياته وجمع المبالغ المترتبة على ذلك، و
  .الإجمالي المترتب عليه

الزبائن على فترات زمنية محددة، فإن ير الدورية، التي ترد للعملاء وأما الفوات
إلاّ تعرضت سمعتها الصدق في إعدادها، ووخى الدقة وية أن تتعلى المؤسسة المعن

أن تكون سهلة غي أن تكون مفصلة قدر المستطاع وللخطر، إن مثل هذه الفواتير ينب
  .الفهم بمعنى غير معقّدة

الأهم في عملية إعداد الفواتير أن تسمح هذه الفواتير للعميل أو الزبون بالإطّلاع و
لتوفير هذه فمن حقّه أن يدقّقها ويتأكد من صحتها قبل تسديدها، و تناع بها،عليها و الاق

عالم، من خلال أجهزة التلفزيون التسهيلات، يقوم العديد من فنادق الخمس نجوم في ال
شة لتمكين النّزيل الحاسوب الموجودة في غرف النّزلاء، بعرض الفاتورة على الشّاو

أي أن النّزيل يراجع الفاتورة التأكد من مفرداتها بشكل تفصيلي مقدما، من مراجعتها و
له الحق في الاعتراض عليها أو طلب إعادة النّظر فيها إذا وجد وهو في غرفته، و

 .هناك ما يبرر ذلك و حال موافقته عليها تكون الفاتورة جاهزة

ة إجراء الدفع من قبل رفي معظم الحالات يترتب على استلام الفاتو: الـدفـــع/ ي
لتي ترسلها البنوك إلى عملائها الاستثناء الوحيد هو قوائم كسف الحسابات االزبون، و

  .التي تتضمن تفصيلات حول حساباتهم المصرفيةو
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بات العملاء اليوم يتوقّعون تسديد فواتيرهم من خلال بطاقات الائتمان، أو من 
رها من الوسائل التي توفر عليهم مشقّة خلال توسط البنوك، أو بواسطة البريد و غي

  .الذهاب إلى مصنع الخدمة لأغراض تسديد الفواتير

هناك بالطّبع الدفع الفوري نقدا، أو من خلال وضع قطع نقود معدنية أو ورقة و
لخدمات غالبا ما في آلات خاصة للحصول على خدمات أو سلع، إلاّ أن مثل هذه ا

بدلا من ذلك ابتكر كثير من مؤسسات الخدمة مد، وتتعرض للتعطيل والتخريب المتع
مثل خدمة النقل طريقة الحصول على الخدمة من خلال وضع البطاقات في الآلة، 

  .غيرهابقطارات المترو و

  دورة حياة الخدمة  .2.2.2.1

التقديم، : السلع تتكون دورة حياة الخدمة من نفس المراحل الأربعة لدورة حياة
نحدار، كما أن خصائص كل مرحلة هي نفسها في دورة حياة السلع الاالنمو، النضج و

يكمن في الاستراتيجيات الممكن استخدامها، فليس كل استراتيجيات دورة  الاختلافلكن 
بيقها يجب تعديلها، تلك  التي يمكن تطنتج يمكن تطبيقها على الخدمات، وحياة الم

إدراجها سابقا إضافة إلى سهولة  يرجع سبب التعديلات إلى خصائص الخدمة التي تمو
  :الشكل الموالي يوضح دورة حياة الخدمةقليد المنافسين للخدمة المقدمة وت

  دورة حياة الخدمة ):3-1(الشكل رقم 

  

  المبيعات            

  و الأرباح           
  

  المبيعات      

  

                                 الأرباح                     
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  الانطلاق   التقديم         النضج            الانحدار                                        لخسارةا

 

 .229:، ص2000-التوزيع، عمان، دار زهران للنشر ومداخل التسويق المتقدم محمود جاسم الصميدعي، :المصدر

يطلق على الخدمة أنّها في مرحلة التقديم عندما تقدم للمرة الأولى، :  مرحلة التقديم/ أ
الجديدة أو عندما يتم تغيير شكل الخدمة الحالية حيث لا تحصل الكثير من الخدمات 

هنا تظهر ميزة الخدمة على السلعة، بحيث ن طرف المستهلكين، وعلى درجة القبول م
يمكن توسيعها إذا لقيت القبول من مات يمكن تقديمها على نطاق ضيق والخد

و انعدامهم، انخفاض هامش الربح، تمتاز هذه المرحلة بقلّة المنافسين أالمستهلكين، و
  .49صعوبة تحديدهالقطاعات السوقية وتدفق نقدي سلبي، وعدم وضوح ا

يزداد نمو الخدمة في هذه المرحلة حيث تظهر تدفّقات نقدية إيجابية : مرحلة النمو/ب
اتّساع الصناعة، حيث يزداد الطلب على الخدمة مما دى معظم المؤسسات بسبب نمو ول

كبيرة،  هوامشأسعارها مما يؤدي إلى أرباح و يسمح للعديد من المؤسسات من رفع
يم نفس الخدمة، فتظهر المنافسة هذا الشيء يؤدي أيضا إلى دخول مؤسسات جديدة لتقد

  .50تظهر قطاعات سوقية جديدةو

  :51تتميز هذه المرحلة عموما بنمو سريع في الأعمال يكون مصحوبا بما يليو

 تدفقات نقدية إيجابية  
 أرباح عالــية  
 عدد المنظمات الجديدة التي تقدم الخدمة ازدياد  
 تطوير و تحديد قطاعات سوقية  
 ازدياد المنافسة  

                                                             

  .331:ربحي مصطفى عليان، مرجع سبق ذكره، ص 49
  .261:، مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويقشفيق حداد، نظام السويداني،   50
  .332:ربحي مصطفى عليان، مرجع سبق ذكره، ص 51
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تطوير هذه المرحلة ات استخدام عدة استراتيجيات لؤسسفي هذه المرحلة يمكن للمو
تطوير أفضلية للعلامة التجارية من خلال زيادة تطوير وصياغة ميزة تنافسية و: منها

يقوم بشراء الخدمة في هذه المرحلة ر سلوك إعادة الشراء، وة أو تطويؤسسالولاء للم
الزمنية  الفترة فيمن المجتمع، و %13.5جماعة المتبنّين الأوائل الذين يشكّلون ما نسبته 

الذين يطلق عليهم بالأغلبية من المجتمع و %34النضج، يقوم التي تفصل بين النمو و
  .المبكرة بتبني الخدمة

أعلى ما يمكن،  هذه المرحلة تصل مبيعات المؤسسات إلى في: مرحلة النضوج/ ج
إذ  ،تزداد حدة المنافسةة تعود المبيعات إلى الانخفاض، ولكن في نهاية هذه المرحلو

أنها الطريقة الوحيدة أمام المؤسسات لإبعاد المنافسين عن طريقها لزيادة حصتها 
التنافس انخفاض أرباح معظم المؤسسات تكون نتيجة هذا و .السوقية أو زيادة أرباحها

في هذه المرحلة أيضا لا يرى يدفع بها للخروج من الصناعة، و الضعيفة، الشيء الذّي
بصورة عامة تمتاز هذه ما تقدمه المؤسسات المختلفة، وبين  فروقاتالمستهلكون أية 

  :52المرحلة بالخصائص التالية

 ساتاستقرار مبيعات المؤس.  
 منافسةاحتدام ال.  
 خروج المنظمات الضعيفة.  
 قطاعات سوقية مميزة و واضحة.  

للخروج من هذه المخاطر في هذه المرحلة، يجب أن تتبع المؤسسات واحدا أو أكثر و
  :ةمن الاستراتيجيات الآتي

 تقليل تكاليف التشغيل  
 تعزيز نوعية و جودة الخدمة فنّيا  
 تعزيز نوعية و جودة الخدمة وظيفيا  

                                                             

  262 :مرجع سبق ذكره، ص، أساسیات التسویقشفیق حداد، نظام السویداني،   52  
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 دة التركيز علىقطاعات محد  
 انيةإضافة خدمات مج  
  الإقناعياستخدام الإعلان  

خلال هذه المرحلة ما بين النضج والانحدار من المجتمع بتبنّي الخدمة  %34يقوم و
  .الذين يطلق عليهم الأغلبية المتأخرةو

يرجع هذا مرحلة تنخفض مبيعات المؤسسات، وفي هذه ال: مرحلة الانحدار/ د
التقنيات الجديدة المستخدمة، مثلا خدمات صيانة الآلة الطابعة قد الانخفاض إلى 

باستخدام تقنية الحاسوب عة قد استبدلت بأجهزة الحاسوب، وانخفضت لأن آلات الطبا
بسبب إلى متخصصين في صيانة الحاسوب والمبرمجين، والجديدة زادت الحاجة 

بصفة ذه الخدمة أو تلك، وإلى إلغاء ه انخفاض الطّلب تضطر العديد من المؤسسات
  :عامة تتلخص مميزات هذه المرحلة في ما يلي

  انخفاض المبيعات* 

  انخفاض حدة المنافسة* 

  انخفاض التدفقات النقدية* 

  انخفاض الأرباح* 

لغاء التي يمكن استخدامها في هذه المرحلة هي إواحدة من الاستراتيجيات الهامة و
غالبا ما المربحة، و الاستمرار في تقديم الخدمةو الخدمات المقدمة الخاسرة والإبقاء

 .53الذّين يطلق عليهم بالمتقاعسينع بتبني الخدمة في هذه المرحلة ومن المجتم %16بقوم 

  الخدمة كـعمـلية. 3.2.2.1

                                                             

  .334:ربحي مصطفى عليان، مرجع سبق ذكره، ص  53
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أعمق من خلال تشخيص أربع بإمكاننا فهم وإدراك الخدمة كعملية بشكل أوضح و
تفاعل مورد الخدمة أو مزودها مع المستفيد، فئات من الخدمة حسب درجة أو مستوى 

هذه  لمستفيد في عملية إنتاج الخدمة، أو بعبارة أخرى حسب درجة أو مدى مشاركة ا
  :الفئات هـي

الناس يبحثون عن خدمات موجهة إليهم منذ أقدم العصور و :خدمات معالجة الناس
للحصول ا وتجميلهم، وهم وإطعامهم وإسكانهم ورعايتهم صحيلبالذّات، مثل خدمات نق

مادي  على مثل هذه الخدمات فإن على المستفيدين أن يدخلوا نظام الخدمة بشكل 
  .ملموس

خدمة (ليه إفإذا كان الشخص يرغب بالانتفاع من خدمة بالانتفاع من خدمة موجهة 
فإن عليه أن يكون مستعدا لتمضية بعض الوقت بشكل فاعل للتعامل مع ) معالجة الناس

  .تقديم الخدمةعملية 

النتائج المترتّبة ون بالعمليات التشغيلية للخدمة ومن الضروري أن يفكّر المديرو
عليها في إطار ما يحصل فعلا للمستفيد، لأن هذا يساعدهم على تشخيص المنافع التّي 

نتائجها تساعد في تشخيص بعض أن دراسة العمليات التشغيلية و تم إنتاجها، كما
للحصول على الخدمة، مثل الوقت والجهد المادي  لمادية المترتبةالتكاليف غير ا

مورد الخدمة، بالذهني المبذول، فالمستفيد من الخدمة هنا يكون على اتصال وثيق و
د الخدمة التعرف على انفعالات ومشاعر المستفيد لهذا فإن من السهل على مورو
  .54التفاعل معهاو

مة توفير ا يطلب المستفيدون من مؤسسة الخدغالبا م :خدمات معالجة الممتلكات
الخ، ...البيت، السيارة، الحاسوب: إنّما لممتلكاتهم المادية مثلالمعالجة ليس لأنفسهم و

يرة و تشمل نشاطات مثل التنظيف وصيانة إن خدمات معالجة الممتلكات متنوعة وكث

                                                             

      15:P 1993, ,dition organization, Parise, marketing, les concepts clésP vedine. .martin, J .S 54 
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الخدمات إلى تحسين  تهدف هذه  .التأثيثالسيارات والتخزين، والديكور والتصميم و
  .55الخ... ممتلكات المستفيدين أو إطالة عمرها أو زيادة فعاليتها

تكون مشاركة المستفيدين في إنتاج الخدمة في هذا النوع من الخدمات أضعف و
أو أقل شأنا بالمقارنة مع الخدمات الموجهة لمعالجتهم بشكل خاص، باعتبار عدم وجود 

لى وجود المستفيد في مكان تقديم م إدمات الموجهة إليهحاجة حقيقية بالمقارنة مع الخ
الخدمات يقتصر على طلب الخدمة  الخدمة، إن دور المستفيد في مثل هذا النوع من

دفع الفاتورة، أي أن الأمر لا يتطلب مشاركة المستفيد بشكل مباشر وشرح المشكلة، و
  .في عملية تقديم الخدمة

أذهان ل الخدمات التي تتفاعل مع عقول وتشتم :معالجة المشير العقلي خدمات
ا تكون لهات تكون قادرة على ملامسة عقول وأذهان النّاس والمستفيدين، هذه الخدم

  .56بالتالي تغيير السلوكالقدرة على تشكيل الاتّجاهات والمواقف و

تتطلب فاعلية هذا النوع من الخدمات كشرط أن يكون المستفيد على استعداد 
ليس بالضرورة أن يكون المستفيد من هذا النوع الخدمة ذهنيا أو عاطفيا واعل مع التف

الأمر منه أن يكون حاضرا بذهنه وعقله من الخدمات حاضرا بشكل مادي، فقط يتطلب 
  .مشاعره من خلال التواصل مع المعلومات أو التعامل معهاو

ما تقدم وجها ما شابهها غالبا والخدمات الدينية إن خدمات الرقية والتدريس و
في نفس مكان تقديم الخدمة، ) همبأنفس(لوجه حيث يكون المستفيدون حاضرين ماديا 

في مثل هذه الحالات، يجد المديرون أنفسهم يشاركون نفس التّحديات التي يواجهها و
قلي يمكن أقرانهم من المديرين في خدمات معالجة النّاس، لكن خدمات معالجة المنير الع

خلال قنوات  لها إلى المستفيدين المتواجدين في مناطق بعيدة أو نائية منإيصابثها و
بما أن المحتوى الجوهري يستند على المعلومات فإن الاتصالات السلكية واللاسلكية، و

                                                             

55  J-P. Bernard, A. Bouchez, S.P ichier. précis de marketing, Naton, Paris, 1996, P 04 
  69:، مرجع سبق ذكره، صإدارة عمليات الخدمةحميد الطائي بشير العلاق،   56
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ى أشرطة مرئية أو علامات، علن الخدمة يسهل تحويله إلى رموز وهدا النّوع م
  .تها تمهيدا لتسويقها كأي سلعة ماديةالتي يمكن تغليفها و تعبئأقراص مضغوطة و

وير عملية معالجة المعلومات، لقد ساهم الحاسوب في تط: خدمات معالجة المعلومات 
لكن ليس جميع المعلومات تعالج عن طريق الآلة، فالمحترفون في مجالات الحياة 

مثل  المختلفة يركنون إلى عقولهم بالإضافة إلى استخدام الآلات الحديثة المتطورة
  .الحاسوب

 المعلومات هي أكثر أشكال الخدمة لا ملموسية، لكن المعلومات غالبا ما يتم إن
الخطابات والتقارير والكتب والشرطة والأقراص : ها إلى شكل مادي مثلتحويل

نذكر الخدمات من بين الخدمات ذات الاعتمادية العالية على المعالجة الفعالة وغيرها، و
  .رهاوالقانون وبحوث التسويق والاستشارات الإدارية وغي المالية والمحاسبة

دد إن مدى المشاركة في هذا النوع من الخدمات من قبل المستفيد غالبا ما تتح
الرغبة الشخصية لمواجهة المورد وجها لوجه، بدلا من بشكل كبير من خلال التقاليد و
كيفية فهم طبيعة الخدمة من  الجدول الموالي يوضحو.57الاعتماد على العملية التشغيلية
                                                           :خلال المعالجات السابقة الذّكر

  فهم طبيعة الخدمة ): 3-1( جدول رقم ال

  الممتلكات  النــاس  
  خدمات موجهة صوب الممتلكات المادية  خدمات موجهة صوب أجسام الناس  أعمال ملموسة

                                                             

  70:، مرجع سبق ذكره، صإدارة عمليات الخدمةحميد الطائي بشير العلاق،   57
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  .72، ص2009، دار اليازوري للنشر، عمان،إدارة عمليات الخدمة: حميد الطائي بشير العلاق  :المصدر

  جودة الخدمة. 3.2.1

إن الاهتمام بالجودة أمر في غاية الأهمية بالنسبة للمؤسسة أو الزبون أو كليهما، 
فعالة لتحقيق التحسين المستمر لجميع أوجه عمليات تقديم الخدمة، فهي  أداةفهي تعتبر 

الفاعلية في ميع على نصيب متساو من الخدمة، وتعني المساواة من حيث حصول الج
  .تحقيق الأهداف المرجوة على مستوى الزبون أو المؤسسة الخدمية أو المجتمع ككل

الأبعاد لخدمة من حيث المفهوم، وى جودة اسيتم التركيز من خلال هذا الجزء علو
  .المكونة لها

  مفهوم جودة الخدمة  .1.3.2.1

إن مفهوم جودة الخدمة ليس من السهل تعريفها بطريقة دقيقة فكل فرد يحاول 
الكتابة عنها أو ممارستها يجد أنه من الصعب عليه أن يصل إلى تعبير عملي عمها 

يث يصبح لا يكون هذا التعبير واسعا للغاية بحيتّفق مع الآخرين، ففي بعض الأحيان قد 
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في بعض المواقف الأخرى فإن من الصعب وضعه موضع التطبيق، و يكونمعنى له و
ي قد يكون ملائما لبعض الخدمات الذاد يضعون تعريفا مفصلا للجودة وبعض الأفر

  .لكنّه من الصعب تعميمه على مستوى كافة الخدماتو

دمات ف جودة الخدمة من الخصائص العامة المميزة للختستمد الصعوبة في تعريو
: " تميل غالبية التعريفات الحديثة لجودة الخدمة على أنّهاقياسا إلى السلع المادية، و

ذلك على و .58"معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقّعات الزبائن لهذه الخدمة
 :النحو الذي يعرضه الشكل الموالي

 

 

  
  مفهوم جودة الخدمة :)4-1(م الشكل رق

  

  
  

  

  
  337:،ص1999، 1، البيان للطباعة و النشر، القاهرة،ط تسويق الخدمات المصرفية عوض بدير، :المصدر

  

  :59رياضيا كالتالييمكن التعبير عن ذلك و
  توقعات الزبون لمستوى الأداء –إدراك الزبون للأداء الفعلي  = جودة الخدمة

                                                             

  .90:، ص2006 ،1التوزيع، عمان ط، دار الشروق للنشر وإدارة الجودة في الخدماتقاسم  نايف علوان المحياوي،   58
  .163:ص مرجع سبق ذكره ،المحياوي قاسم نايف علوان  59

 توقعات الزبون للخدمة

 جـــودة الخدمــة

  إدراكات الزبون )الفجوة(الجودة  مستوى

 للأداء الفعلي
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  :هي في ضوء المعادلة السابقة يمكن تصور ثلاث مستويات للخدمةو

هي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يتساوى و :الخدمة العادية:المستوى الأول
  .المسبقة عنهاإدراك الزبون لأداء الخدمة مع توقعاته 

هي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يتدنّى الأداء و :الخدمة الرديئة :المستوى الثاني
  .الفعلي للخدمة من مستويات التوقعات بالنسبة لها

هي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يفوق أو و :الخدمة المتميزة :المستوى الثالث
  .بالنسبة لها يتجاوز الأداء الفعلي للخدمة توقعات الزبائن

  :60يمكن حصر التعريفات المقدمة في مجال الخدمة في ثلاث مجموعات أساسية

ي في طياتها تحتوكز على جودة الخدمة، ومجموعة التعريفات التي تحاول أن تر :أولا
  .بالتالي تقوم بتقسيمها إلى مجموعة من أبعاد الجودةعلى طبيعة الخدمة و

قامت بالتركيز على عملية أداء الخدمة ذاتها، فالجودة أو مجموعة التعريفات التي  :ثانيا
بين جمهورها، وتسعى ا مدى وجود فجوات بين المنظمة وعدم الجودة نعرف بأنه

  .إغلاق هذه الفجواتمنظمات دائما إلى تحقيق الجودة وال

تركز سواء بشكل ضمني أو بشكل صريح، و مجموعة التعريفات الموجهة للزبون :ثالثا
تعريفات بشكل عام على أن الهدف النهائي هو أن تعمل المنظمة على إسعاد هذه ال
  .الزبون

يتطلب وضع تعريف للجودة الخاصة بالخدمات ضرورة التعرف مسبقا على و
  :61ثلاث مجموعات من البعاد لجودة الخدمات هي

 التكنولوجيا لمشكلة معنيةالبعد الفني والذي يتمثل في تطبيق العلم و.  

                                                             

  .163:، ص1999 -، الدار الجامعية للنشر، مصرقضايا إدارية معاصرةمحمد صالح إسماعيل السيد،   60
  .360:، ص2005-التوزيع، عمان، دار اليازوري للنشر وإدارة الجودة الشاملةمحمد عبد الوهاب،   61
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 و عبارة عن ذلك التفاعل النفسي والاجتماعي بين هو) غير الفني(يفي البعد الوظ
  .الزبونمقدم الخدمة و

 هي المكان الذي تؤدى منه الخدمةالإمكانيات المادية و.  

أن تعكس ما أن جودة الخدمات لابد و )Walsh( والشو )Stewart(ستيوارت يرىو
إلى إي مدى يتحقّق هذا الإشباع، ة تشبع متطلبات المستخدمين لها وإذا كانت هذه الجود
إلى أي مدى تم ت قد حقّقت الهدف الذي من أجله وجدت الخدمة وو كذلك ما إذا كان

   .62تحقيق ذلك

لرئيس لرضا الزبون أو عدم رضاه الخلاصة أن جودة الخدمة هي المحور او
  .المفهوم الذي تبناه العديد من الباحثين المتخصصين في مجال جودة الخدماتو

  

  

  جودة الخدمة  أبعاد .2.3.2.1

تعرضت بعض الكتابات في مجال صناعة الخدمات للمكونات أو الأبعاد التي  
تشتمل عليها جودة الخدمة، إلاّ أنّها لم تتّفق فيما بينها حول ماهية تلك الأبعاد أو 

  .المكونّات على وجه التحديد

الخدمة لها بعدان  أن جودة) Swan(و )Comb(على سبيل المثال يرى كل من 
أساسيان هما الجودة المادية الملموسة التي يتعرض لها الزبون أو المستفيد حال 

 هي تمثّل أداء عملية الخدمة ذاتها أثناء تفاعلعلى الخدمة والجودة التفاعلية و حصوله
أن لجودة  )Gronroos(، في حين يرى 63المستفيدينالعاملين بالمنظمة مع الزبائن و

  :بعدين اثنين هماالخدمة 

                                                             

  .91: صقاسم  نايف علوان المحياوي، مرجع سبق ذكره،   62
  .341:، ص1999 -)مصر(النشر، القاهرة ، البيان للطّباعة وتسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير،   63
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 الجودة الفنّية.  
 الجودة الوظيفية. 

كلاهما مهمين بالنسبة للمستفيدين من الخدمة، فالجودة الفنّية تشير إلى جوانب و
الخدمة الكمية بمعنى الجوانب التي يمكن التعبير عنها بشكل كمي، أما سلوك القائمين 

هي أمور يصعب قياسها و( فيد مظهرهم وطريقة تعاملهم مع المستعلى تقديم الخدمة و
نات الجودة الوظيفية ، فهي تمثّل مكو)بدقة القياس إلى العناصر المكونة للجودة الفنّية

ت تتجسد في ثلاث أبعاد يرى باحثون آخرون أن الجودة في مجال الخدماللخدمة و
  :هيأساسية و

  .التي تتعلق بالبيئة المحيطة بتقديم الخدمةو :ةالجودة المادي-

  .الانطباع الذهني عنهاوالتي تتعلق بصورة منظمة الخدمة و: جودة المنظمة-

  .التي تمثل نتاج عمليات الخدمةو: الجودة التفاعلية-

ها الزبون التي يحكم عليحثين، نميز بين جودة العمليات وفي تصنيف آخر للباو
د الأداء الفعلي التي يحكم عليها الزبون بعأثناء تأدية الخدمة، وبين جودة المخرجات و

  .للخدمة

مختلفة للجودة، الجودة الفنّية يميز البعض الآخر بين ثلاثة أبعاد  ىمن ناحية أخر
التي يمكن بالسؤال، ما الذي يتم تقديمه؟ والجودة الوظيفية والتي يمكن التعبير عنها و

ن أبعاد الجودة التعبير عنها بالسؤال، كيف تتم عملية تقديم الخدمة؟ أما الجانب الثالث م
اعات الزبائن عن منظمة الذي يعكس انطبعليه الصورة الذهنية للمنظمة، و فيطلق

تقسيم الزبائن للجوانب الفنية والوظيفية للخدمة  التي تتوقف بدورها علىالخدمة، و
  هذه الأبعاد الثلاث لجودة الخدمةيمثل الشكل التالي و

  أبعاد جودة الخدمة): 5-1(شكل رقم

  مستوى الأداء  

 )المدرك للخدمة(الفعلي 

  :الانطباعات عن المنظمة

جودة الخدمة الفرق بین التوقعات 

 )المدرك(و الأداء الفعلي 

  :توقعات الخدمة

  الإعلان -

  الخبرة -

 الاتصالات -
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  .93 :، ص1،2006التوزيع، عمان ط، دار الشروق للنشر وإدارة الجودة في الخدمات قاسم  نايف علوان المحياوي،: لمصدرا

في مجال لتحديد مكونات الخدمة، فقد توصل مجموعة من الباحثين إلى أن و
ة، بالتالي حكمهم على جودة الخدمتُبنى عليها الزبائن توقعاتهم وإدراكهم و الأبعاد التي

  :هيتمت لتشمل عشرة أبعاد رئيسة و

إنجاز المهمة المرجوة لشكل دقيق يعتمد وتعني الاتساق في الأداء، و :الاعتمادية - 1
  .64عليه

من خلال  القدرة على تلبية الحاجات الجديدة أو الطارئة للزبائنوهي : الاستجابة - 2
ة في ، فمثلا ما مدى استعداد المؤسس65وسائل تقديم الخدمةالمرونة في الإجراءات و

لمحددة؟ هل الإدارة مثلا قادرة ومستعدة تقديم المساعدة للزبون، أو حل مشاكله ا

                                                             

  .61: ، ص2003 -، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمانأسس التسويق الحديثعبد الجبار منديل،  64
  .65: ، ص1995 -، دار المعارف، مصرإدارة الجودة، مدخل النظام المتكامل، محمد توفيق ماضي 65
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تدخّلها لتذليل هذه يه مشكلة عاجلة تتطلب مساعدتها وراغبة في لقاء زبون لدو
  ؟المشكلة

تقديم الخدمة، من حيث الجدارة التي يتمتع بها القائمون على  تعكس و: الجدارة - 3
نهم من أداء مهامهم المعارف التي تمكّالمهارات والقدرات التحليلية الاستنتاجية و

في حالة التعامل لأول مرة مع مقدم الخدمة، فإن المستفيد غالبا ما بشكل أمثل، و
ينة لتقييم جدارة مقدم ية جمعيات معيلجأ إلى معايير مثل الكفاءات العلمية أو عضو

  .66جودة خدماتهالخدمة و
لكن كل ما من شأنه أن فحسب، و لا يتضمن هذا البعد الاتصال :الوصول للخدمة - 4

لخدمة مثل ملائمة ساعات العمل، وتوفر عدد كاف من ييسر من الحصول على ا
 .67ةملائمة موقع المؤسسمنافذ الخدمة، و

 

 

ئن في ما يخص مدى الالتزام بالمواعيد التّي تقدمها الإدارة للزباتعني و: المصداقية -5
  .68تحسيناتها، مما يترتّب عليه ثقة متبادلةالخدمات المقدمة و

يعكس بذلك بالدرجة الأولى خلو المعاملات مع مؤسسة الخدمة من الشّك و: الأمـان -6
  .69 المخاطرة أو

ن إجراءات لنقل المعلومات من الزبائوأي وجود قنوات اتصال واضحة : الالاتصـ -7
ء التعديلات المطلوبة، الاعتراضات المقدمة لإجرا إلى الإدارة حول الاقتراحات أو

  .70التغير في الخدمة للمستفيدلاغ الزبائن عن أساليب الإخفاق وإبو
                                                             

   .21:، ص1995 -، دار غريب للطّباعة والنشر، مصرإدارة الجودة الشاملة ومتطلبات التأهيل للإيزو، علي السلمي 66
  .103: ، ص2003 -، دار صفاء للنشر والتوزيع، الأردنالإدارة الرائدةمحمد عبد الفتاح الصيرفي،  67
، 4، العدد65، المجلد1999 -ة الدولية للعلوم الإدارية، دولة الإمارات، المجلأساسيات ومعايير الجودةعبد المجيد مازن،  68

  .78: ص
  .330: ،ص2006 -، دار الحامد، الأردنالتسويق المصرفيتيسير العجارمة،   69
  .14: ،ص2002 -، دار المسيرة للنشر، عمانخدمة الزبونإدارة الجودة وخضير كاظم حمود،   70
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ل للتعرف على احتياجات تعكس الجهد المبذوو: رجة فهم تقدم الخدمة للمستفيدد - 8
موائمة الخدمة في ضوء تلك المعرفة، كما يتضمن هذا الجانب توفر الاهتمام والزبون، 

الجهد يحتاج مقدم كم من الوقت و: التعرف عليه مثلاسهولة ن والشخصي بالزبو
  ؟ 71الخدمة المتطلبات الخاص بالزبون الخدمة لكي يفهم الزبون؟ هل يفهم مقدم

جودة الخدمة من قبل الزبون في ضوء غالبا ما يتم تقييم : الأشياء الملموسة -9
وسائل الاتصال التابعة الأفراد والأجهزة ومثل المعدات و(تسهيلات المادية مظهر ال

  .72 )لمقدم الخدمة

أن دم الخدمة على قدر من الاحترام والآداب وتعني أن يكون مقو: اللباقــة - 10
انب يشير إلى الصداقة والاحترام هذا الج من ثم فإنبالمعاملة الودية مع الزبائن و يتّسم

  .73الود بين مقدم الخدمة و الزبونو

إن هذه المعايير العشرة التي يعتمدها الزبون لتقييم جودة الخدمة ليست بالضرورة 
تشمل النواحي المادية،الاقتصادية، الاستجابة، تكون مستقلّة عن بعضها البعض، و أن

 :ح ذلكالشكل التالي يوضاللّباقة والأمان و

  جودة الخدمة معايير :)6-1(شكل رقم 

  

  

  

  

  
                                                             

  .99: ، ص1997 -التوزيع، الرياض، دار ردمك للنشر والشاملةإدارة الجودة خالد بن سعد،   71
  .57: ، ص2004-، مفاهيم و تطبيقات،دار وائل للنشر و التوزيع،عمانإدارة الجودة الشاملةمحفوظ أحمد جودة،   72
 عة الأردنية،مجلة دراسات الجام ،قياس جودة الخدمات المصرفية التي تقدمها المصاريف التجارية في الأردنناجي معلا،  73

  .42:ص ،2العدد ،25المجلد الإدارية،الأردن، العلوم

 جودة الخـــــدمة

 الاعتماديــة الاستجابـــة اللّبـــاقة الأمـــان الملموسية

 رةالجدا فهم مقدم الخدمةت  الاتصال      المصداقية       الوصول للخدمة   
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 .333: ،ص2006 -، دار الحامد، الأردنالتسويق المصرفيتيسير العجارمة،  :المصدر

لرغم من النظر من ناحية أخرى فقد أثبتت الدراسات في هذا المجال أنّه على او
لنسبي لها يختلف من زبون على أنّها ضرورية إلاّ أن الوزن ا إلى الأبعاد العشرة

ن البعد الخاص بالاعتمادية يظلّ في جميع من مؤسسة خدمية إلى أخرى، إلاّ ألآخر، و
بغض النّظر عن  الأحوال في المرتبة الأولى كأهم عنصر أو بعد يعكس جودة الخدمة

 .74طبيعة الخدمة

فقد ارتأى بأن الأهمية النسبية للأبعاد التي يحكم بها الزبون  )Kotler(أما كوتلر 
اللّباقة  ،)%19(، الأمان )%22(، الاستجابة )%32(الاعتمادية: على جودة الخدمة كالآتي

 .، باعتبارها أهم هذه العناصر75)11%(، المادية )16%(

 

  قيـاس جـودة الخدمـة  .3.3.2.1

كبير من خلال إن عملية قياس الجودة تعرضت في السنين الأخيرة إلى جدال 
حث عن بالالدراسات التّخصصية في هذا الصدد، وذلك بغرض العديد من البحوث و

  .العناصر المعبرة عن جودة الخدماتلمناسب للقياس من خلال الأبعاد والنموذج ا

زملائه من خلال دراساتهم و )Berry( ببريمن أبرز هذه المحاولات ما قام به و
التي أسفرت عن العديد من النتائج و ما زالت مستمرة حتى الآن،و 1963التي بدأت عام 

القائل بأن جودة  ز هؤلاء الباحثون على الاعتقاديركهتمام، ولأولّية التي تستحقّ الاا
التي تجعل و الخدمة قابلة للقياس بالرغم من غياب البعد المادي أو التطور بالنسبة لها،

  .76ةمن قياسها أمرا صعبا بالمقارنة بالسلع المادي

                                                             

  .345: عوض بدير، مرجع سبق ذكره، ص  74
 .96: المحياوي، مرجع سبق ذكره، صعلوان  قاسم نايف  75
 .346: مرجع سبق ذكره، ص عوض بدير،  76
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جودة بالرغم من التطور الهائل الذي حدث على المقاييس المستخدمة في مجال و
السلع، فمازالت عملية قياس الجودة في قطاع الخدمات غاية في الصعوبة بما هو سائد 

ذلك بسبب النمطية في طبيعتها التي قد تعزز في ي المؤسسات الصناعية الإنتاجية وف
  : 77بعض الحالات، ومنها

 .خاصة الخدمات الصحية منهامستوى التنافس في سوق الخدمات و انخفاض  )أ

بة قياس جودة الخدمات يعود إلى تعدد وجهات النظر التي يمكن إجمالها في صعو )ب
 :سببين هما

 اختلاف طريقتهم في الحكم على جودة التفاوت الإدراكي للزبائن و
  .الخدمات
 مستوى جودة الخدمات يختلف من وجهة نظر الزبون أو الإدارة  إن

  .الخدماتبالتالي صعوبة التوصل إلى مفهوم موحد لقياس جودة و

قدرته على توفير المعلومات لخدمات على درجة مشاركة الزبون وتتوقف جودة ا )ج
مة على تحديد احتياجات كل زبون ومحاولة الوفاء بها، الدقيقة التي تساعد مقدمي الخد

  .لكن عدم وعي الزبائن قد يحول دون ذلكو

دى به وليس وفق معايير تم وفق الأسلوب الذّي تؤعملية الحكم على جودة الخدمات ي) د
  .مكوناتهاتتعلق بالخدمات و

ايير ثابتة لقياس انطلاقا مما سبق فقد انتهى الباحثون، بأنّه لا يمكن وضع معو
تعميمها على جميع المؤسسات الخدمية، بل أن هناك حاجة ماسة إلى جودة الخدمات و

يس المناسبة لقياس ضرورة أن يقوم كل قطاع من القطاعات الخدمية بتطوير المقاي
جودة الخدمة المقدمة في ضوء الظروف المحيطة، على أن تتضمن هذه المقاييس 

المؤسسة الخدمية في الوقت ع من التوازن بين أهداف الزبون ومقدم الخدمة وتحقيق نو
                                                             

، مجلة شؤون عربية، جامعة واقع و بدائل :44التحديات المعاصرة لتعليم العالي في الوطن العربي وأزمة امحمد قاسم،   77
 .66:، ص113، العدد 2003الدول العربية، مصر، 
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نفسه، إلاّ أن ذلك لا يمنع من وجود معايير مشتركة يمكن تطبيقها على بعض 
في ما يلي استعراض مداخل قياس جودة و. المتشابهة أو المتماثلةلخدمية المؤسسات ا

  :الخدمات

من الطرق الشائعة لقياس جودة الخدمات  :قياس جودة الخدمات من منظور الزبائن) أ
  :خل ما يليدفي إطار هذا الم

 م بها الزبائن خلال فترة : مقياس عدد الشكاويتمثل عدد الشكاوي التي يتقد
سا هاما يعبر على أن الخدمات المقدمة دون المستوى، أو ما يقدم لهم زمنية معينة مقيا

هذا و .المستوى الذي يبغون الحصول عليهمات لا يتناسب مع إدراكهم لها ومن خد
لمناسبة لتجنبها حدوث المشاكل المقياس يمكّن المؤسسات الخدمية من اتخاذ الإجراءات ا

  .78ت لزبائنهاتحسين مستوى جودة ما تقدمه من خدماو
 ضاائن نحو جودة هو أكثر المقاييس استخداما لقياس اتّجاهات الزبو :مقياس الر

خاصة بعد حصولهم على هذه الخدمات عن طريق توجيه الأسئلة الخدمات المقدمة و
لزبائن نحو الخدمة المقدمة لهم وجوانب التي تكشف لمؤسسات الخدمة طبيعة شعور ا

دة تتلاءم ل يمكن هذه المؤسسات من تبنّي إستراتيجية للجوبشكالقوة والضعف بها، و
  .تحقق لهم الرضا نحو ما يقدم لهم من خدماتمع احتياجات الزبائن و

 ستوى الخدمة قياس إلى توقعات الزبائن لمميستند هذا ال: مقياس الفجـوة
بين ) التطابقأو (أداء الخدمة المقدمة بالفعل، ومن ثم تحديد الفجوة  تهم لمستوىوإدراكا

ذلك باستخدام الأبعاد الخمس الممثلة لمظاهر جودة الخدمة و الإدراكهذه التوقعات و
  .المشار إليها سابقا

                                                             

مجلة  دراسة تطبيقية، ،مبادئ إدارة الجودة الشاملة، مدخل لتحسين جودة أداء الخدمات الصحيةيسرى السيد يوسف،   78
   .408:، ص2002 - ، مصر1العدد ،24مجلد تجارية،البحوث ال
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 الإدراكات –التوقعات = جودة الخدمة

الخدمة  من هنا فإن مستوى جودة الخدمة يقاس بمدى التطابق بين مستوىو
تعني إن جودة الخدمة بالتالي فين ما يتوقّعه الزبائن بشأنها، وبالمقدمة فعلا للزبائن و

  .79محاولة الارتقاء إليها بشكل مستمرالدراسة والتحليل والتنبؤ بتوقعات الزبائن و

عند التحدث عن هذا المدخل لا بد من التطرق إلى مفهومين أساسيين لتحديد 
  :هماالفجوة في جودة الخدمة و

 جة عن خبرات هي المعايير أو النقطة المرجعية للأداء الناتو: توقعات الزبائن
التي إلى حد ما تصاغ في شروط ما يعتقد تعامل مع الخدمة والقابلة للمقارنة ، وال

  .الزبون أن تكون في الخدمة أو سوف يحصل عليها
 زبون الخدمة فعليا كما قدمت له هي النقطة التي يدرك بها الو: إدراكات الزبون
لأخير بصورة لزيادة الفهم المتعمق لهذا النموذج فإنّنا سوف نعرض محتويات هذا او

متكاملة حتى يمكن الاستفادة منه في قياس جودة الخدمة، لأن هذا النموذج يقوم على 
  :80التوقعات، يمكن التعبير عنها بما يليساسية ذات طرفين هما الإدراكات ومحاولة أ

  

الخدمة، وبالزبون ة تتعلق بكل من مؤسسة ذلك لقياس خمس فجوات هامو
  : 81تتلخص هذه الفجواتمعا وكما مبين في الشكل الموالي، و بالاثنينو

ما تعتقده الإدارة أنّه رغبة بين ما يرغبه الزبائن و الاختلافتنتج عن و :الأولىالفجوة 
  .الزبائن

يشير إلى عجز الإدارة عن معرفة في حالة وجود فجوة سلبية فإن هذا : نتيجة القياس -
  .العكس صحيحغبات الزبائن من خلال توقعاتهم ورو احتياجاتتفهم و

                                                             

: ، ص1997 -التوزيع، السعودية، العبيكان للنشر وإدارة الجودة الشاملة، تطبيقات على القطاع الصحي، خالد بن سعد  79
197.  

 -،ترجمة شويكار زكي، مجموعة النيل العربية، القاهرة التدريب على جودة الخدمة: سلسلة المدرب العلميةتوني نيوباي،   80
  32-31:، ص 2002

  .35المرجع السابق، ص  81
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بين ما ده الإدارة أنّها رغبة الزبون، وتنتج عن الاختلاف بين ما تعتقو :الثانيةالفجوة 
  .من الناحية الفعلية بأدائهتقوم المؤسسة 

الإدارة  في حالة وجود فجوة سلبية فإن هذا يعني أنّه بالرغم من إدراك: نتيجة القياس -
لتوقّعات الزبائن، فإنّه لم يتم ترجمة هذه التوقعات إلى مواصفات محددة فعليا في 
 الخدمة المقدمة للزبائن بسبب قيود تتعلق بموارد المؤسسة أو عدم قدرة الإدارة على

  .العكس صحيحتبني فلسفة الجودة في الخدمة، و

بين مستوى ات المحددة للجودة وبين المواصفتظهر بسبب الاختلاف و :الثالثةالفجوة 
  .الأداء الفعلي

في حالة وجود فجوة سلبية فإن هذا يعني أن هناك إخلاف بين مواصفات  :نتيجة القياس -
مقدمة للزبائن وبين ما تدركه الإدارة ، وذلك بسبب تدنّي مستوى الأداء الخدمة ال

لخدمة وفقا م لتقديم االمهارات الخاصة بمقدمي الخدمة أو عدم وجود الدافعية لهو
  .العكس صحيحللمواصفات المخطّطة و

ما يتم الترويج عنه ن الاختلاف بين الخدمة المؤداة وتنتج عو :الرابعةالفجوة 
  .بخصوص الخدمة

شير إلى وجود خلل في المصداقية في حالة وجود فجوة سلبية فإن هذا ي :نتيجة القياس -
  .العكس صحيحوالثقة في مؤسسة الخدمة و

مثّل الفرق تر من الفجوات الأربعة السابقة، وهو نتاج واحدة أو أكث :الخامسةالفجوة 
  .الخدمة الفعليةبين الخدمة المدركة و

هذا يشير إلى عدم رضا الزبائن  في حالة وجود فجوة سلبية فإن :نتيجة القياس -
سيئة  تكوين انطباعاتو ىالشكووالمجتمع عن الخدمة المقدمة، واحتمالات التذمر و

  .عن مؤسسات الخدمة
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  : 82هيوفقا لمدخل الفجوة خمس مستويات ولجودة الخدمات و

 تتمثل في الجودة التي يرى الزبائن وجوب جودة المتوقعة من قبل الزبائن، وال
  .وجودها
  سة الخدمية والجودةتراها مناسبةمن قبل إدارة المؤس. 

  دة بالمواصفات النوعيةللخدمةالجودة القياسية المحد. 

 ى بها الخدمةالجودة الفعلية التي تؤد. 

 الجودة المروجة للزبائن. 

 

 

 

 

 

 

 

  )نموذج تحليل الفجوات(نموذج مفاهيم لفجوة الخدمة ): 7-1(شكل رقم 

  

  

  الزبون

  

  )5(الفجوة                                                         

  
                                                             

  .361مرجع سبق ذكره، ص ، ناجي معلا  82

 الخبرة السابقة

 الخدمة المتوقعة

 بعدمنة قبل وتقديم الخدمة متض

 الاتصال

 )المستلمة(المدركة  الخدمة

 اتصالات شفوية الاحتياجات الشخصية

  الاتصالات الخارجية

 الموجهة للزبون 
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             )4(الفجوة 

            )3(لفجوة ا

 )2(الفجوة                                 

  

 .101: ، ص2006، 1التوزيع، عمان،طللنشر و ، دار الشروقالخدماتإدارة الجودة في قاسم نايف علوان،  :المصدر

ارة من خلال الإدتعراضه حول العلاقة بين الزبون ويمكن استخلاص ما تم اسو
ودة الخدمة الخاصة بجودة الخدمة، أن الفجوة الخامسة تكمن في جالمتغيرات العديدة و

 هذه خدمة المؤسسة، لذلك فإن تقع أساسا فيالأربعة الفجوات التي يراها الزبون، و
  .الخامسةتسهم في تكوين الفجوة  ت الفجوا

سواء كانا متناقضين أو متوافقين  تظهر أصلا إلاّ بوجود طرفين، وإن الفجوات لا
متى ما شعرت الإدارة بوجود ظهر بصداها الواسع أو المحدد، وإلى حد ما فإن الفجوة ت

يمكن كن منه بطرق عديدة ومتنوعة، وقليل ما أمهذه الفجوات فإن الأمر يتطلب الت
  : 83تناول الأساليب اللازمة لتقليل الفجوات و المتمثلة في

الميدانية دورا هاما  تلعب البحوث: إدراك المحددات الرئيسية لجودة الخدمةمعرفة و
 إدراك المحددات الحقيقية لجودة الخدمة كما يدركها الزبائن، سواء بالنسبةفي معرفة و

  .لمؤسسة الخدمة المعنية أو بالنسبة لمؤسسات الخدمة المنافسة

من الضروري عند : إفهامهم لهايير الجودة و إبلاغها للعاملين وتثبيت معاصياغة و
يع أن يفهمها جمهذه المعايير مدونّة تحريريا، و صياغة معايير الجودة أن تكون
أن في اتصالاتهم مع الزبائن، و أن يمارسوها ميدانياالعاملين في مؤسسة الخدمة، و

  .تكون هذه المعايير ممثلة تمثيلا حقيقيا لتوقعات الزبائن

                                                             

  .267، ص 1998، دار العقل للنشر، الأردن،  مدخل استراتيجي ووظيفي تسويق الخدمات،، حميد الطائي بشير العلاق  83

 الإدارة لتوقّعات الزبون إدراكات

 ترجمة الإدراكات إلى مواصفات جودة 
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وضع معايير للأداء تفوق الحد الأدنى للمعايير المتعارف عليها على مستوى صناعة  
حيث جرت العادة في المؤسسات الخدمية أن تتضمن مبادئ ممارسة العمل : الخدمة

ائن تحريريا بأنّها شروط خاصة أو استثنائية تتعلق بجوانب وعودا عامة بإخبار الزب
  .الخدمة المختلفة

قها قد يتعلق الضمان بالفترة التي تستغر: عرض ضمانات محددة لأداء الخدمة
هذه الضمانات تعزز سمعة مؤسسة الخدمة في أذهان إجراءات الحصول على الخدمة و

  .الزبائن إذ ما تم الوفاء بها

وية في بما أن هذه العلاقات تعد حي: الزبونالتفاعلية بين مفهوم الخدمة و العلاقات
هي إحدى محددات جودة الخدمة كما يدركها الزبون نفسه، تحقيق الرضا لدى الزبون و

الطّرق الإيجابية املين بشكل مستمر على الأساليب وفإن الضرورة تقتضي تدريب الع
  .في التعامل مع الزبون

مة تنظيمية بالنسبة للعاملين في : ز في الخدمةتحقيق التميبمعنى أن تصبح الجودة قي
الرضا لدى العاملين عندهاسة الخدمة، يتولد عنها الإشباع ومؤس   .  

 يرى الكثير من الباحثين أن تقييم الجودة من منظور الزبائن :قياس الجودة المهنية )ب
مقاييس الجودة المهنية تتناول قدرة  على ذلك فإنيمثّل جزءا من برنامج الجودة، و

خدام الأمثل لمواردها مؤسسات الخدمة على الوفاء بخدماتها المتنوعة من خلال الاست
  : 84في إطار هذا المفهوم يمكن التمييز بين أنواع المقاييس التاليةالمتاحة، و

كانية يستند أصحاب هذا المدخل إلى فكرة مفادها إم :بدلالة المدخلات قياس الجودة 
سسة البناء جودتها فإذا ما توافر للمؤلمدخلات أو المواد جوهر الخدمة واعتبار ا

للّوائح المحكمة والأدوات، االمناسب بتجهيزاته ومعداته و العاملون الأكفاء، والقوانين و
د لتلقي الزبون المستفي عن الأهداف المحددة الواضعة وفضلا النظم المساعدة الكافية،و

                                                             

 -، الدار الجامعية للنشر، الإسكندريةنماذج تطبيقيةالإدارة الإستراتيجية مفاهيم و، ثابت عبد الرحمن وجمال الدين محمد  84
  .494: ، ص2002
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بالرغم من منطقية و .إذا توفر للخدمة كلّ هذا، كانت الخدمة مميزة دون شكوالخدمة، 
الترحيب به من قبل العديد من الباحثين في دعم الجهود المبذولة للتوصل هذا المدخل و

  :إلى نموذج مناسب لقياس جودة الخدمة، فإن عدم انتشاره يرجع إلى ما يلي

 بجودة الخدمة العناصر الخاصةعاد والاختلاف حول الأب.  
  ي لاستخدامه لقياس الأبعاد والعناصرعدم القدرة على التوصل إلى مقياس كم

  .الخاصة بجودة الخدمة
 التركيز على الجانب النّظري مع افتقار التطبيق العملي.  

يركز هذا المقياس على جودة العمليات أو المراحل و :قياس الجودة بدلالة العمليات 
إذا كان أصحاب هذا المدخل لم يغفلوا كلية مة المطلوبة، وختلفة لتقديم الخدالم

ينطوي هذا المدخل على و .التأثيراصة عند تتبعهم لعلاقات السبب والمدخلات، خ
عناصر أنشطة  مجموعة من المؤثرات أو المعايير التّي توضح النسب المقبولة لكافة

ر لكي يتم تصنيف هذه التي يجب أن تستوفيها كافة هذه العناصالخدمات المقدمة و
  .الخدمات كخدمات جيدة

مدخل إلاّ أنّه لا يعتبر دقيقا بالرغم من توفر بعض الجوانب المنطبقة في هذا الو
التقييم لجودة الخدمة، لأنّه يركز بصفة أساسية على وذا أهمية في التصميم والقياس و
  .التي يمكن قياسهادمة وى الأبعاد الكمية لهذه الخعمليات الخدمة بدلا من التركيز عل

هو من المقاييس التي تتعلق بالنتائج النّهائية، حيث و :قياس الجودة بدلالة المخرجات
ينظر للنتائج على أنّها الإنجاز أو عدم الإنجاز للنتائج النهائية من الخدمة التي يسعى 

  : 85إليها الزبون، ويتم قياس جودة المخرجات من خلال مجموعة الطّرق التالية

 إجرو: القياس المقارن ة بين المستهدف في هذه الطريقة يتماء مقارنات كمي
  .محاولة تفاديها مستقبلالفعلي بغرض اكتشاف جوانب الضعف والأداء او
 مةاستقصاء رضا الزبون بخصوص الخدمات المقد.  

                                                             

   109: ، ص2000- )مصر(، الدار الجامعية للنشر، الإسكندريةإدارة الجودة الكلّيةسونيا البكري،   85
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 بات التي على كافة المشاكل والعق ة الخدمة للوقوفاستقصاء العاملين في مؤسس
  .دون تحقيق الأداء المنشودحالت 

لسابقة لفهم ما أسهمت به كل المداخل ا :قياس جودة الخدمة من المنظور الشامل) ج
يعا يغلب عليها الطابع الجزئي، وقد أدت يمها، إلا أنّها جممن تقدم في قياس الجودة وتقي

جودة الشاملة في قياس  المقاييس الجزئية إلى إبراز ضرورة المعالجةهذه المداخل و
دة الخدمة من وجهة نظر الشكل التالي يوضح نموذجا شاملا لقياس جوالخدمة، و
 .)المؤسسة الخدمية(نظر مقدم الخدمة الزبون، و

 

 

 

 

  
 

 نموذج لتقييم جودة الخدمة): 8-1(الشكل رقم 

إجراءات لمعالجة المشاكل                                                                                   إجراءات للتحسين المستمر
 

 

 

 

 

 

 

 

 تقییم جودة الخدمة

 معاییر جودة الخدمة جودة رضا الزبون الخدمة مقدمي جودة

  

جودة ضعيفة                                         جودة عالية  

                   

 نتائج القياس
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  .16: ، ص1،2006عمان طالتوزيع، ، دار الشروق للنشر وإدارة الجودة في الخدماتقاسم  نايف علوان المحياوي،   :المصدر 

ة مفهوم يصعب تحديده بشكل من خلال ما تقدم بأن جودة الخدملقد تبين و 
لمؤثّرة على تقديم الخدمات، بل وأكثرها بأنها تعتبر من العوامل اواضح ودقيق، و

  : 86يمكن تحديد مفهوم جودة الخدمة في ثلاث جوانب أساسيةأهمية و

  بطبيعة الخدمةالتركيز على الجوانب المتعلّقة.  
 للمواصفات لكل من مقدم  التركيز على عملية أداء الخدمة من حيث مطابقتها

  .توقعات الزبونالخدمة و
 إسعاد الزبونالتركيز على حاجات الزبون ورغباته، مدى تحقيقها، و. 

 

  تسويق الخدمات .3.1

ي يعتبر التفكير في تسويق الخدمات واحدا من الاتجاهات المهمة الحديثة الت
السبب يرجع لتزايد الدول فت توسعا في السنوات الأخيرة، ولمختلف المجتمعات وعر
خاصة بعد تكاملها مع المنتجات المادية في ر للخدمات في الحياة المعاصرة، والكبي

  .تحقيق المنفعة المطلوبة

تلف جوانب موضوع تحليل مخالمبحث إلى دراسة و على هذا الأساس يهدف هذاو
  .البيئة التسويقية للخدماتالخدمات وتسويق 

  ماهية التسويق الخدمي .1.3.1

  أهميتهتعريف التسويق الخدمي و .1.1.3.1

                                                             

هنية للإدارة، ، ترجمة عبد الفتّاح السيد نعمان، مركز الخبرات المأدوات الجودة الشاملة من الألف إلى الياء، جون مارشي  86
  .96: ص ،1996 -)مصر(القاهرة
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لقد أصبح التسويق في الآونة الأخيرة في العديد من المؤسسات الخدماتية نشاط 
أصبح يمثل فرصة تسويقية هامة،  جد هام بسبب مقدار نمو سوق الخدمات الذي

التي أجبرت المؤسسات الخدماتية المراهنة على التسويق سة المتزايدة وويجلب المناف
  .لمجابهة هذه المنافسة

  :من الضروري التطرق أولا لمفهوم التسويقف ،قبل التطرق لمفهوم تسويق الخدماتو

  :من بين التعاريف المتداولة عن التسويق نجد :تعريف التسويق

التسويق هو القيام بأنشطة '': تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق على أنّه 
الخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري المشروع التي توجه تدفقا للسلع و

   .  87 ''الصناعي

إدارية فلسفة  '':هو عبارة عن'' روبرت كنج'' كان تعريف التسويق الحديث لـو -
الرقابة عليها لغرض مساعدة دام جهود وإمكانيات المشروع وتقوم بتعبئة واستخ

المستهلكين في حل مشكلاتهم المختلفة في ضوء الدعم المخطّط للمركز المالي 
  .88 ''للمشروع

التسويق هو نظام كلي لتكامل أنشطة '': التسويق قائلا )Stanton(تون نستاعرف  -
عة لرغبات الخدمات المشبالسلع وتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع الأعمال المصممة ل

  .89''المحتملينالمستهلكين الحاليين و

 Philip(فيليب كوتلر  بين رجال التسويق ما أشار إليهمن أكثر التعاريف قبولاو -

Kotler( ف التسويق بأنّهالعملية  '':رائد المدرسة الحديثة في التسويق حيث عر

                                                             

  .10: ، ص1988 -)مصر(، مطبعة القاهرة، القاهرة التسويق المعاصرمحمد عبد الرحيم،   87
  .15: ، ص2000 -)الأردن(التوزيع، عمان، دار صفاء للنشر ومبادئ التسويق الحديثة، دشحا.باشا، ف.م  88
  .17: ص مرجع سبق ذكره، ،عبد الجبار منديل  89
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خلالها الحصول على ما يحتاجونه الإدارية التي يستطيع الأفراد من ية والاجتماع
  .90 ''تقييمها في ما بينهموتبادلها و إنتاجهايرغبون فيه من المنتجات من خلال و

أن نستخلص مفهوم شامل للتسويق  من خلال التعاريف السابقة الذكر يمكنو
كاملة التي تسعى إلى مفهومه المعاصر حيث أنّه يمثّل مجموعة من الأنشطة المتو

بما باع لحاجات ورغبات المستهلكين الحالية والمستقبلية وات الإشتحقيق أقضى مستوي
  .يضمن تعظيم فرص الربح للمؤسسة سواء كان هذا الربح ماديا أو اجتماعيا

  مفهوم تسويق الخدمات .1.1.1.3.1

لمتقدمة الأقطار ات الخدمية في ؤسساتلقى الأنشطة التسويقية اهتماما من قبل الم
اليب التسويقية يزيد من فاعلية وكفاءة تلك الأسبعد أن ثبت أن تبنّي وتطبيق المفاهيم و

  .تالمؤسسا

ب تقتصر على الأساليستفادة من تطبيق تلك المفاهيم وليس معنى هذا أن الاو
قطار ت الخدمية في الأؤسساإنّما يمكن الاستفادة منها في المالأقطار المتقدمة وحسب و

  .النامية من أجل تحقيق تقدما ملموسا في أدائها لأنشطتها

إن كانت المنتجات تلف من حيث تعاملها مع أسواقها وكما أن تلك المنتجات لا تخ
التي تعرضها منتجات غير ملموسة، لذلك ينبغي أن تكون أسواقها الرئيسية هي نقطة 

  .91شامل للتّسويقالبداية في تخطيط أنشطة التسويق طبقا للمفهوم ال

مراقبة دقيقة حتى خدمية تحتاج إلى معلومات صحيحة وت اللهذا فالمؤسسا
طبيعة طبيعة غير الملموسة لمنتجاتها، وتستطيع التخطيط لأنشطتها التسويقية بسبب ال

ع أكثر من غيرها، التي تحتاج إلى عملية الإقناعمل الذي تمارسه تلك المؤسسات وال
في وقت  الانتفاعؤسسات من الإنتاج والتقديم وتجات تلك المبسبب ما تتميز به منو

ؤسسات الخدمية التي تهدف والتي لا تهدف إلى الربح تتطلّع اليوم نجد أن المو .واحد
                                                             

  .17: ، ص2005 - ، دار وائل للنشر، الأردنمدخل تحليلي: أصول التسويقرائد توفيق،  ناجي معلا،  90
  .24: ، ص2005، 2، دار المناهج، عمان، طتطبيقاتهتسويق الخدمات وخليل زكي المساعد،   91
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لى التسويق بأمل وجود طريقة جديدة توصلها إلى حل المشكلات للحفاظ على مستوى ع
جتماعية متينة توضح مقدرتها ا إنتاجي، وتعمل على اجتذاب الموارد وإقامة علاقات

  :منه يمكن تعريف تسويق الخدمة على أنّهو. إمكانياتها المتعددةو

امج التي لها تأثير في الخدمات الرقابة على البرالتحليل والتخطيط والتنفيذ و" -
سبان اختيار الخدمات المناسبة ووضع السعر التي تأخذ في الحوالأفكار، والتوزيع و

  .92"منافذ تقديم الخدمات، إضافة إلى بحوث التسويق قنوات الاتصال و المناسب وتحديد

كن الإقناع وحسب فالتسويق هو تلك الوظيفة التي تمالتسويق لا يعني البيع والتأثير و" -
الاتصال المستمر مع العملاء الاحتفاظ بالمؤسسة من تصميم الخدمات وتقديمها و

بناء برامج الخدمات لتلبية تلك الاحتياجات وتطوير والتعرف على احتياجاتهم، و
  . 93"ة عن أهدافها ؤسساتصالات لتعبر الم

ات الأسواق بدون العرض جميع الأنشطة التي تلبي حاج: " عرف أيضا على أنّهيو -
  .94" )سلعية(مادية  منتجاتالتي لا تحمل التجاري و

تي يرتكز نشاكها على ال المنشأةتسويق :" كما يعرف التسويق الخدمي على أنّه -
استهلاك و إنتاجالوقت في مات، تتميز بخاصية عدم اللّمس وبالتزامن في المكان والخد

  .95"الخدمات 

المبادئ التسويقية على الخدمات إلاّ أنّها لحرفي للأهداف والتسويق محاولة التطبيق او 
واستهلاك مكان إنتاج ف الخصائص خاصة التزامن في وقت وباختلا لاصطدامهافشلت 

  .المستهلكو) مقدم الخدمة( ؤسسةالخدمة، هذا التزامن يخلق علاقة اتصالية بين الم

من خلال التعاريف السابقة يمكن استخلاص تعريف شامل لمفهوم تسويق الخدمة و
فيها  البحوث المستمرة التي يشتركأنّه منظومة الأنشطة المتكاملة وحيث يعرف على 

                                                             

  07: ، ص1999 -، المكتب الجامعي الحديث، مصرمبادئ التسويقإسماعيل السيد،   92
  53:ص ، 1،2005والتوزيع، الأردن، ط، مؤسسة الوراق للنشر تسويق الخدمات المتخصصةعبد العزيز أبو نبعة،   93
  43: ، ص1992 -)مصر(، دار المعارف، القاهرة إدارة التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،   94

95 J.Lendrevie, D lindon, Mercator,  Op-cit, P 821  
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وتخص بإدارة مزيج تسويقي متكامل ومستمر من خلال البناء  كلّ العاملين في المنشأة
 مربحة مع العملاء، تهدف إلى تحقيق انطباعحفاظ على تدعيم علاقات مستمرة والو

الوعود، متبادلة لكل أطراف تلك إيجابي في الأجل الطّويل، وتهدف إلى تحقيق المنافع و
  .العلاقات

  أهمية تسويق الخدمات .2.1.1.3.1

أهم التحولات التي طرأت على عالم الأعمال في الآونة الأخيرة الاهتمام من بين 
   : 96بتسويق الخدمات نظرا لأهميته التي تتمثل في

كبر حجم المؤسسات الصناعية، الحاصل في الميدان الاقتصادي ونظرا للتطور 
 :خدماتية مكملة لنشاط هذه الأخيرةأصبح من الضروري اللجوء إلى المؤسسات ال

المؤسسات  هذا ما ساعدسات النقل، والشحن والتفريغ، والمكاتب الاستشارية، وكمؤس
المؤسسات الصناعية  بالتالي زيادة الأرباح مما ساعدالصناعية على التطور والتوسع و

ية فضلا على بالتالي زيادة الأرباح مما ساهم في دفع عجلة التنمعلى التوسع و
  . الخ.....التأمين البنوك ، شركة المؤسسات الحالية، و

حاجة إلى يد عاملة بكل ب لخدماتيةالمؤسسات بكل أنواعها الصناعية واأصبحت 
  .بالتالي قلصت من ظاهرة البطالة أنواعها و

إن التطور الاقتصادي أدى إلى زيادة في متوسطات الدخل الفردي مما سهم في و
لكين إلى البحث عن هذه الزيادة دفعت المستهدفع في مستوى المعيشة للأفراد، وال

المنتجات الجديدة لتلبية رغبات أخرى، فتوجهوا إلى سوق الخدمات لإشباع رغبات 
  .جديدة

دية من ثم فإن أهمية تسويق الخدمات تمتد لتشمل خدمة القطاعات الاقتصاو
منه فإن المؤسسات الخدمية تحتاج إلى الأخرى بجانب خدمة العملاء والمستهلكين، و

                                                             

  .25:ص، مرجع سبق ذكره، التسويق مفاهيم معاصرةنظام موسى سويدان،   شفيق حداد،  96
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بل تسويق كذا سية المناسبة بواسطة إيجاد طرق، والخدمات بالربحتسويق فعال يحقق 
  .97ترضيهناجحة تؤثر في العميل و

  تطور التسويق في المؤسسة الخدمية .2.1.3.1

قد مر هذا الأخير بخمس ى التسويق في المؤسسات الخدمية وتطورت النظرة إل
  : 98مراحل أساسية نذكرها فيما يلي

الإعلان، وتنشيط المبيعات (لى التسويق باعتباره النظرة إكانت : المرحلة الأولى
بعض المؤسسات المالية بدأت تبني بعض الأدوات  حتى أن) والدعاية أو النشر

قامت بإعداد ميزانيات  التسويقية التي تستخدمها بعض شركات إنتاج الصابون، حيث
فسين لهذه المؤسسة كما أن بعض المناويج المبيعات لجذب بعض العملاء، ترللإعلان و

الإعلان للقيام بأنشطة الإعلان بعض وكالات ) مقابل أخر معين ( بدأت في تكليف 
   .الترويجو

ة إلى التسويق من مجرد الإعلان في هذه المرحلة تحولت النظر: المرحلة الثانية
الدعاية إلى تبني مفهوم أكثر اتساعا حيث أصبحت النظرة إلى التسويق والترويج و

لاء عند تعاملهم مع البنك مثلا معرفة السبيل إلى إدخال السرور إلى العم تستهدف
وكذلك إضفاء جو من الصداقة والبهجة داخل العملاء والعاملين بهدف جذب العملاء 

  .المحافظة عليهم أي لضمان استمرارية تعاملهم مع المؤسسات الخدميةو

في هذه المرحلة أصبحت النظرة إلى التسويق على اعتبار أنه ابتكار،  :المرحلة الثالثة
ت الخدمية إلى البحث عن أساليب وقواعد جديدة حيث بدأت أو اضطرت المؤسسا

من الخدمات التي تواجه التغير والتعدد والتنوع في احتياجات العملاء،  أنواع حديثةو
خطط الادخار لأعياد والائتمان من ثم تنويع الخدمات، فظهرت في البنوك بطاقات و

   الخ...الميلاد 

                                                             

  .340:، ص1998 -)مصر(، الدار الجامعية، الإسكندرية التسويق المفاهيم والإستراتيجياتمحمد فريد الصحن،   97
  .385المرجع السابق، ص   98



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                                     الفصل الأول         

  

65 

 

في هذه المرحلة بدأت المؤسسات الخدمية تتسابق في البحث عن  :المرحلة الرابعة
لتميز لتضمن لها حصة في السوق، أساليب أخرى جديدة تحقق لها درجة عالية من ا

  .شعارات جديدة تميزها عن باقي المؤسسات الأخرى واعتمدت على أساليب و

في هذه المرحلة سويق هو تحليل السوق والتخطيط والرقابة، والت: المرحلة الخامسة
مية في وضع تنظيم لتحليل السوق والتخطيط والرقابة حيث أن بدأت المؤسسات الخد

ليب لم تعد كافية بضمان البقاء والاستمرار أو لتحقيق الابتكار كلها أساالإعلان و
خدمية لوضع خطط تتمثل في تحليل ودراسة لمن ثم اتجهت المؤسسات االتميز، و

 الخ...العقاب الأسواق، وبناء أنظمة للثواب و

  مكانة التسويق في قطاع الخدمات  .3.1.3.1

رب، فمن ناحية دور التسويق في قطاع الخدمات متضاإن الدليل على مكانة و
المتسارع  في الواقع اقترح البعض أن النمووجد بان المؤسسات ذات الإنتاج السلعي، و

إن كان قات التسويقية، إن هذا الادعاء وفي قطاع الخدمات لا يعزي للتطوير في التطبي
ة فهو يعتمد على الأسباب ليس من الضرورة أن ينطبق على جميع  المؤسسات الخدماتي

  : 99التالية

إن هيمنة صفة اللاملموسية على المنتجات الخدمية قد ينتج عنها مشاكل تسويقية  )1
العرض، وبيع فوائد المنتج : مثال( صعوبة مقارنة بتسويق السلع المادية أكثر 

 ).الخ...الخدمي 

، تعارض فكرة التسويق) مثل المؤسسات المهنية(بعض مؤسسات الأعمال الخدمية  )2
مثل إن (قية للسلع لا تتوافق مع مهنتهم فهم يعتبرون أن بعض التطبيقات التسوي

ديد من المهن كالمهن ه مقيدا أو ممنوعا في العممارسة الإعلان لا يزال استخدام
ليسوا يعتبرون أنفسهم منتجين للخدمات و، كما أنهم مازالوا )الطبيةالقانونية و
 .مسوقين لها

                                                             

   139:، ص1999 -، دار المتقبل للنشر والتوزيع، عمان- مدخل سلوكي- مبادئ التسويق محمد إبراهيم عبيدات،   99
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لى الاتصال المباشر مع إن العديد من المؤسسات الخدمية هي صغيرة الحجم ع )3
الأنواع من  قد لا تحتاج لطرق التسويق نفسها كما هو مطلوب لنفسعملائها و

التسويقية قد لا فالعديد من الأساليب الإدارية و الكبيرة الحجم،المؤسسات المتوسطة و
 .محلات تصليح الأحذيةصالونات الحلاقة و: لمؤسسات مثل تتناسب مع مثل هذه ا

أو  استيعابهاإن بعض المؤسسات الخدمية تواجه طلبا على خدماتها أكبر من قدرة  )4
الجمعيات الحكومية، ليست مضطرة المستشفيات العامة، و: لديه مثل العرض المتاح

 .لتحاول جاهدة لتلبية احتياجات العملاء، مثل باقي المؤسسات الأخرى

إن القيود القانونية على بعض الخدمات قد تحد من دور التسويق فيها مثل الخدمات  )5
 .الصحية الخاصة

خدمات التي تعمل به ة في حقل البعض المؤسسات الخدمية تتمتع بقوة احتكاري )6
 .فشلت في إدراك وجود منافسة لها، كالمنافسة بين المؤسسات العامةو

 توننيد من المؤسسات الخدمية، يقول ستاإن نوعية الإدارة ليست جيدة في العد )7
)Stanton(  مات لم تدرك بعد ماهية التسويق العليا في مؤسسات الخد الإدارة''أن
طون بين مفهوم البيع و التسويق يخلمازالوا  المديرونأهميته لنجاحها، فهؤلاء و
يق، كما أنهم لا ينسقون جهودهم عاجزون عن تحديد العناصر الأخرى لنظام التسوو
من المؤسسات الخدمية لتسويقية حتى تكون أكثر فعالية وكفاءة، فالكثير نشاطاتهم او

  ''.تفتقر إلى وحدة إدارية تتولى مسؤولية وظائف التسويق
هم لو كان بعض مديري مؤسسات الخدمات مهتمين بتطبيق مفاهيم التسويق فإنو حتى )8

أعمال في حقل التسويق مازال ذا فائدة محدودة يجدون ما هو منشور من أبحاث و
 .بالنسبة لهم حيث أن معظمهم يركز على تسويق المنتجات السلعية

ية المتاحة المطابقة فبعض الكتاب في مجال تسويق الخدمات يرون أن الأفكار التسويق
  .على السلع لا تفيد كثيرا مسوقي الخدمات
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ختلاف في المشاكل التي تواجهها المؤسسات الاى أن إل )Eiglier(إجليي  أشارو
أساليب تسويقية مختلفة عن تلك التي الناتجة عن خصائصها تتطلب طرق و الخدمية

  .المادية طبق في المؤسسات المنتجة للسلع ت

كما أصبحت الكثير من المؤسسات الخدمية على درجة عالية من التوجه 
من الخطأ الاعتقاد بأن جميع هذه المؤسسات تتجاهل والتسويقي، لأنه ليس من المعقول 

البنوك المشهورة الفنادق، و: الخدمية الناجحة مثلدور التسويق، فبعض المؤسسات 
هناك العديد من الدلائل و ،لمنافسينمن أجل مواجهة ضغوطات ا تطبق مفاهيم التسويق

خصوصا في فهوم التسويق أخذ يتزايد قبوله وتطبيقه في قطاع الخدمات وعلى أن الم
  .100الصناعات التي اعتقدت في السابق بأنه غير مناسب أولا يمكن ممارسته

  :101الخصائص التالية التي تميز عملية تسويق الخدمات )Judd(جود قد حددو

 لا يمكن تخزينها الخدمات. 

  تكون قصيرة) إن وجدت(منافع التسويق للخدمات. 

  الخدمات تفتقر إلى الحماية الواضحة. 

 دقيقة في قطاع الخدماتلمعايير لا يمكن أن تكون واضحة وا. 

 تفتقر الخدمات إلى استعمال التغليف. 

 الطلب بسبب صفة عدم من المفاهيم الاقتصادية للعرض و صعوبة تطبيق الكثير
 .الملموسية

 طريق العينة عن الخدمات لا يمكن وضعها. 

رات الحديثة في لتغيفي كتابه أهم التطورات و ا )lovelock( وكللولف لقد لخصو
 : 102هيفاهيم التسويقية والتي ساعدت المؤسسات الخدمية على تبني المالدول المتقدمة و

                                                             

   .164:سبق ذكره ، ص مرجع، الضمورهاني حامد   100
101 Liliane, ben sahel , introduction a l’économie du service, presse universitaire de Grenoble, paris, 1997, 
p38 .  

  .165: ص ،مرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور،   102
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 التعليمات الحكومية المنتجةالتغير في أنماط التشريعات و. 

 الجمعيات المهنيةسيط المعايير الخاصة بالنقابات وتب. 

 الاتجاه نحو الخصخصة في مجال الخدمات العامة. 

 تبني المؤسسات غير الربحية للاستراتيجيات الموجهة بالسوق. 

 التقدم التكنولوجي. 

 منح الامتيازاتالمحلات الخدمية وشبكات التراخيص و نمو. 

 التوجه الدولي العولمة و. 

  في عمليات التأجير في مؤسسات الخدمات التوسع. 

 المصنعين كمقدمين للخدمات .  

 تسويق الخدمات أسس .2.3.1

   تسويق الخدماتالاستراتيجيات المتبعة في  .1.2.3.1

توجد عدة إستراتيجيات يمكن أن تنتهجها المؤسسات الخدمية من أجل تسويق 
كما يمكن لها أن تتبع إستراتيجيتين إستراتيجية واحدة تتبع  أنحيث أنها يمكن  خدماتها،

 .أكثر في نفس الوقت وهذا حسب إمكانياتها وتبعا للأهداف المرجوة أو

  

  

  تسويق الخدمات في منظمات مختلفة   .1.1.2.3.1       

 ،اهتمام أكبر للحصول على الأرباح جراء خدماتها تحاول معظم الشركات ايلاء
كانت تقدمها سابقا مع فهي في بعض الأحيان تتقاضى أجورا عن الخدمات التي 

أحيانا أخرى تسعر خدماتها مثلهما يحصل في صناعة السيارات و). السلع(المنتجات 
إلى تأمين والصيانة وذلك حيث تجني هذه الشركات معظم الأرباح من خلال بيع ال

 .جانب أرباحها المتحققة من بيع السيارات 
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ل منظمات الأعمال بشك(ست طرق يمكن للشركات الإنتاجية ) (Kotlerكوتلر ويذكر   
  :103هذه الطرق هيأن تقوم من خلالها بخلق وتطوير النشاطات الخدمية و)عام 

نتاجها فقط حيث يمكن للشركة أن تقتنع ببيع إ: إعادة تهيئة منتجاتها بأسلوب نظامي /1
للمزيد  أو قد تقوم بتطبيق برامج خدمية تستجيب أجهزة الحاسوب،كالمواد الكيميائية و

هكذا فقط تستخدم الشركات المنتجة للأسمدة مثلا معداتها في من احتياجات الزبائن ، و
  .تقديم النصائح العلمية في هذا المجالاخل المزارع ومجال نشر الأسمدة د

تتميز بعض حيث : تطوير الخدمات الداخلية للشركة إلى خدمات خارجية للمبيعات /2
بيعها إلى شركات أخرى، كما اتها الداخلية في مجال الخدمات والشركات بتطوير إمكان

تمكنت البيع و التي طورت برنامجها الداخلي لتدريب رجال“ وكسزيرشركة “فعلت 
 .أخرىشركات  إلىمن بيع لاحقا 

حيث يمكن : ات إلى الشركات الأخرى بالاستفادة من مرافقها الماديةمتقديم الخد /3
،كما فعلت  توجه خدماتها إلى الشركات الأخرىكات أن تستثمر مرافقها المادية وللشر

صيانة أسطول طائراتها والتي قامت بتوسع نشاطها في تشغيل “ كميرلي كلارك“شركة 
  .الأخرى لذات الاختصاص إلى الشركات

ن تتعاقد حيث يمكن للشركة أ: عرض إدارة المرافق المادية للشركات الأخرى /4
 الخ ...مراكز المعلومات المزارع والكافيتيريا و: لإدارة مرافق تعود لآخرين مثل 

أرباح  علىالحصول  مكانهاإبشركات المعدات أن قد تكتشف : يةلبيع الخدمات الما /5
جراء  العقاريةزبائن في مجال القروض التجارية ومن خلال تمويل مشتريات ال

 .خدماتها

منظمات ث يمكن لبعض الشركات الإنتاجية وحي: خدمات التوزيع التحرك باتجاه /6
 .تشغيل المنافذ التسويقية لمنتجاتهاعمال أن تتكامل في مجال امتلاك والأ

                                                             

 .166:هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص  103



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                                     الفصل الأول         

  

70 

 

  التسويق ضمن منظمات الخدمة .2.1.2.3.1

إلى أن الطريقة التي ينبغي أن ينظم بها التسويق  )Peter Doyle( بيتر دويل يشير
ت المصنعة تكون في العادة لا تزال غير متفق عليها، فالمؤسسا الخدمات في مجال

قسم أخر يهتم  يث يوجد هناك قسم يعني بالتصنيع منظمة في كل مستوياتها الوظيفية ح
أما في . هو مسئول عن القرارات التسويقيةبقضايا العاملين ، أما قسم التسويق ف

الإنتاج والاستهلاك يحدثان مية، فبسبب أن الخدمات لا تخزن وأن الخدمؤسسات ال
أن العملية بشكل آلي وفي وقت واحد فإن إنتاج الخدمة وتسويقها يكونان قسما واحدا، و

الخدمية وفقا لهذه الصورة ينبغي أن تصمم منذ البداية لغرض التوفيق بين الحاجة 
ن ويقية لإرضاء المستفيد مالحاجة التستحقيق أعلى مستوى من الإنتاجية والتشغيلية ل

  .الخدمة

ات ؤسسفصل الأقسام التسويقية ضمن الم يؤكد العديد من الخبراء على عدمو
للتسويق يجعل من بقية العاملين  منفصل يعود سبب ذلك إلى أن إيجاد قسمالخدمية، و

همة التسويقية هي مسؤوليتهم مما يجعلهم يؤثرون بشكل معرون أن الؤسسة يشفي الم
ؤسسات الخدمية ة، فالكثير من أعمال المؤسسقدمها المأو بأخر في نوع الخدمات التي ت

كما بالنسبة للمراكز البريدية والقانونية  تطلب الاتصال الشخصي مع الزبائنت
  .المطاعمو

سيين هما درجة أسا ت الخدمة يعتمد علىؤسساكما أن تنظيم العملية التسويقية في م    
فكلما ارتفع  لتلبية طلبات الزبائن،الإعداد المطلوب ) مستوى(درجة الاتصال بالزبون و

أداء خدماتها بإنتاجية  ةؤسسمستوى الاتصال بالزبون كلما كان من الصعب على الم
 .عالية

       التسويق في المنظمات غير الربحية .3.1.2.3.1

بحية ات الخاصة غير الرؤسسالم :ناك نوعان أساسيان في هذا المجاله
إذ أن الفارق  .ات يعتبر عملا ليس سهلاؤسسالم ؤسسات القطاع العام وتحديد هذهمو



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                                     الفصل الأول         

  

71 

 

وأن الأرباح التي  الوحيد هو أن نشاطات صناعة الربح ليست ضمن هدفها الأساسي
يقية من شأنها أن تخدم المجتمع وتحمي مصالح يتم تحويلها إلى نشاطات حق تجنى

  : 104بأنها   )bloiss(ها أو أية أهداف أخرى جديرة بالاهتمام ، لذلك يعرفها أعضائ

ال قد لكنها على أية حكون هدفها الأساسي غير اقتصادي والمنظمات التي ي“ 
فمنظمات القطاع العام  .“ة الربح أثناء مواصلة ذلك الهدف تعتمد القيام بنشاطات صناع

 تكون مسئولة تجاه الجهاز الحكومي الذي يسيطر عليها فضلا عن المساهمين من
ة الربح أحيانا كالجامعات ترتبط بنشاطات صناع رى، إلا أن مؤسسات أخالأعضاء

المساهمات الطوعية دعم المالي الذي مصدره الحكومة وأفراد المجتمع وعلى مزيج ال
  .ات خدمية أخرى لا تولد أي دخل مثل الشرطة ؤسسبينما نجد م

ت أثر في طبيعة العمليات التسويقية مؤسسابشكل عام فإن لأهداف هذه الو
  .الخدمةالمرافقة لأداء 

  يات التسويق في المنظمات الخدميةإستراتيج .4.1.2.3.1

إلى صعوبة استخدام أساليب التسويق التقليدية في  )Kotler( كوتلر يشير
 ىيوضع علجية يتم قياس الإنتاج بشكل جيد وففي المؤسسات الإنتا ،ات الخدميةؤسسالم

فإن هناك المزيد من دمية ، أما في المؤسسات الخمستهلكالرف بانتظار وصول ال
يتعامل مع موظف التسليف أو الشباك، فالعميل في المصرف يرى موظفين و ،العوامل

ية الإنتاج في المكاتب الخلفية كل ذلك أمام ناظره، أما الشيء غير الظاهر فهو عمل
الخدمة بعدد من هكذا تتأثر نتيجة يساعد النشاط الخدمي المنظور، و التنظيم الذيو

  .ختلفةالعوامل الم

ة لا يتطلب بأن تسويق الخدم) Gronroos( جرونروس ونظرا لهذا التعقيد يذكر
ذلك  إيضاحسنحاول تسويقا خارجيا فقط، وإنما أيضا تسويقا داخليا وتسويقا تفاعليا و

  :من خلال الشكل التالي
                                                             

 .422:، مرجع سبق ذكره، صالمتكاملالشامل وأساسيات التسويق  بشير العلاق،   104
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 التسويق في مجال صناعة الخدمة: )9-1(الشكل 

  الشركة                                                           

                              
  التسويق                  التسويق                                     
  الداخلي                   الخارجي                                           

  
  

                   
  العاملون           التسويق التفاعلي           الزبائن                                  

 

.473 1997, p ,paris édition, 8éme union, -Publie ,Marketing management ,Kotler, DuboisP.: Source 

  

  :هييحتوي الشكل على عدد من العناصر 

 ة لتهيئة وتسعير مؤسسالذي تقوم به ال الاعتياديهو العمل : التسويق الخارجي
 .توزيع الخدمة لعملائهاو

 يها تدريب موظفل الذي تقوم به المؤسسة لتحفيز ويصف العم: التسويق الداخلي
 .كفءعلى خدمة الزبائن بشكل جيد و

 نشاط  يعتبرهارات العاملين في خدمة الزبون ويصف م: التسويق التفاعلي
ذلك من يمكن أن يقوم بها قسم التسويق و التسويق التفاعلي من أهم الإسهامات التي

يس خلال جعل كل فرد في المؤسسة يمارس التسويق ، فالزبون يقدر جودة الخدمة ل
أيضا من خلال  وإنما) ؟هل العملية الجراحية ناجحة: مثلا(من خلال جوانبها الفنية فقط 

عليه فإن على المحترفين و) ؟...ل أن الجراح أبدى اهتمام ه: مثلا(جودتها الوظيفية 
 .ومقدمي الخدمات أن يقدموا لمساتهم الرائعة مع التكنولوجيا المتطورة

ودتها الفنية حتى بعد في الحقيقة هناك خدمات لا يستطيع الزبائن تقييم جو
رجة صعوبة الخدمات مرتبة حسب دالموالي مختلف المنتجات و يبين الشكلاستلامها و
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في الوسط ع المشتري تقييمها قبل الشراء، وتقييمها، ففي جهة اليسار توجد سلع يستطي
توجد سلع يمكن تمييزها مقارنة بسلع المنافسين، كما يمكن تطوير بيئة مادية أكثر جذبا 

  ميمها لعملية تسليم خدمات ممتازةليتم تقديم الخدمات فيها إلى جانب لإمكانية تص
  )السلع و الخدمات(تقييم أنواع مختلفة من المنتجات ): 10-1(الشكل 

  
  
  
  
  
  
  
  

  بةصعو
  التقييم

  السلع                                                                                 الخدمات
  

  
  
  
  
  
  
  
  
بي  

 ط
ص

شخي
ت

ارة  
 سي

ليح
ص

ت
  

تأ
  مين

عية
شر

ية 
نون

ت قا
دما

خ
  

صل
ت

ون
فزي

التل
ح 

ي
  

ية 
رعا

فال
لأط

ا
  

عر
الش

قة 
حلا

  
    

طعم
ي م

م ف
طعا

بة 
وج

  

ات
يار

س
  

وت
بي

اث  
أث

  

هر
جوا

 و 
حلي

  

شب
خ

  

          

  نوعيات عالية                    
      من المصداقية                  

                             نوعيات عالية            
  ن الخبرةم          

  نوعيات عالية                
  من المصداقية              

  

1997, P 4 ,Paris, , 8éme Editionunion -Publie ,Marketing Management ,Dubois ,rP. Kotle : Source 

الاعتقاد فإن أعلى من حيث الخبرة و تحيث أن الخدمات تكون عموما من نوعيا
  : الزبائن يشعرون بالمخاطرة عند شرائها، ولهذه الحالة عدة مضامين أهمها

 أكثر من اعتماد على إعلانات الشركةالكلمة المنطوقة  يعتمد زبائن الخدمات على. 

  جودة الخدمةعلى السعر والشخصية والجوانب المادية للحكم على أنهم يعتمدون. 

 أنهم ينحازون كثيرا لمن يقدم الخدمة في حالة اقتناءهم به .  

   عملية التسويق في مجال الخدمات  شروط نجاح .2.2.3.1
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تعمل على ي، فلا بد لها من أن نيورحتى تنجح عملية التسويق من وجهة نظر الق
تتمثل عوامل ى يعود مرة أخرى لشراء السلعة، وحتتلبية حاجات المستهلك وإرضائه 

قرب قدمة للمستهلك بنوعية منتجاتها ودرجة الموثوقية فيها، والرضا من الخدمة الم
ا يزيد من صعوبة مهمة ممالرسالة المتصلة بالتعريف بها و الوصول إليها ووضوح

ثيرة بأثير عوامل كة لتلك الحاجات مع مرور الوقت، والطبيعة المتغيرويق، والتس
بتأثير جهات مختلفة على آرائهم بتلك الخدمات، سواء تتصل بالمستهلكين أنفسهم، و

لذا أو مؤثرات على سلوك المستهلك، و أكانت تلك الجهات منتجين منافسين أو جماعات
جية عملها وتحدثها وفق المتغيرات ستراتيتعمل المؤسسات التسويقية على تعديل إ

هي كثيرة في عالم أصبح التغير فيه السمة الرئيسية الثابتة، حيث يمكن أن المستجدة و
العمل على تلبيتها رف على حاجات المستهلك الحالية والمستقبلية ويعني التسويق بالتع

   .105بما يعود على المسوق بالربح

ارات التسويق على الظروف والاتجاهات لذا فإن من الأهمية أن تتعرف إد
الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والبيئية السائدة والمتوقعة وانعكاساتها على طبيعة 

تعمل على تكييف إستراتيجيتها وفقا لذلك، كما أن من اللازم أن يدرك المسوق العمل، و
افسين جددا باستمرار، ظهور منأنهم ليسوا وحدهم في ميدان العمل، إذ لا بد أن يتوقعوا 

ة للتعرف على يحتم عليهم اللجوء للأساليب العلميوهو أمر يزيد مهمتهم صعوبة، و
حتى يكونوا السباقين في الوصول إلى ما يناسب رغبات المستهلكين وتوجهاتهم، و

  .المستهلكين من خدمات بأسعار ومستويات نوعية مناسبة

الأولى أن يبدأ  الخارجية، بل من لا يقتصر جهد إدارات التسويق على البيئةو
تتميز به عن المؤسسات القدرات الذاتية التي يمكن أن توفر أساسا بتفحص المزايا و

الزبائن ذات الحاجة يمكن لإدارة التسويق تحديد الجماعات المختلفة من المنافسة، و
ضل موجه إليها، بحيث تكتشف أفولة تقديم مزيج تسويقي خاص بها ومحاالمتشابهة، و

مما لو اتبعت تحقق عائدا أفضل لها أن توجه إستراتيجيتها لها و المجالات التي يمكن
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لاكية معينة، ذلك لأن لا تراعي الرغبات المحددة لفئة استهإستراتيجية عامة، و
لا تتوافر دائما لتطوير استراتيجيات تسويقية شاملة لكافة القطاعات الإمكانيات 

إذ يجب توجيه الجهود إلى المجالات لكفاية والفاعلية، وية بنفس القدر من االاستهلاك
  .التي يتوفر فيها مزايا معينة تزيد على ما يتوفر للجهات المنافسة في السوق

و القدرة إذ أن العنصر الأساس في نجاح عملية التسويق في قطاع الخدمات ه
الخدمات م تقديلاكية المختلفة، ورغبات القطاعات الاستهعلى التعرف على حاجات و

بعد تحديد الية تفوق ما يقدمه المنافسون، وفعالتي تشبع تلك الحاجات والرغبات بكفاية و
امج المزيج التسويقي المناسب ، ويتمثل ذلك الإستراتيجية التسويقية لا بد من تطوير بر

الخدمة وطريقة الدفع،  سعربنوعية ومستوى الخدمة، والضمانات المقدمة للمستهلك، و
الإشراف على تنفيذ التي تستخدم للتعريف بالخدمة و طرق الترويجالتوزيع، ووقنوات 

  .106 هذه البرامج بشكل يحقق الأهداف المتوخاة منها

ؤسسات، الما سبق أن التسويق نشاط اجتماعي وإداري يمارسه الأفراد ويتضح مم
هم هذه بين من تتوفر لدي الأفكارسلع والخدمات وتوزيع عملية تبادل البقصد تسهيل و

ترويجها اغبين فيها خلال عملية إنتاجها وتوزيعها وبين الرالسلع والخدمات، و
يتبين من ذلك أن هناك عناصر أساسية  بيئة ديناميكية متغير باستمرار ووتسعيرها، في 

  :لعملية التسويق هي

 تلبية حاجات المستهلكين. 

 التعرف على الفرص التسويقية. 

 استهداف الزبائن المناسبين. 

 تسهيل عمليات التبادل. 

 التفوق في بيئة متغيرة. 

 العمل على التغلب على المنافسين. 

 فعاليةاستغلال المواد بكفاءة و. 
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 زيادة الحصة في السوق. 

 تحقيق الربحية. 

  مشاكل تسويق الخدمات  3.2.3.1. 

إلى بعض  هذا راجعفي المؤسسات الخدمية عدة مشاكل ويواجه تطبيق التسويق 
   :107سنحاول تقديم هذه المشاكل كما يليو ،الخصائص المميزة للخدمة

 ت الخدمية، تعتبر من أصعب المشاكل التي تواجهها المؤسسا :عدم إمكانية التخزين
التوازن بين الإنتاج بشكل دائم وبانتظام من هذا نظرا لدور المخزون في تحقيق و

أما يحدث في المؤسسات الصناعية، و ماهذا جهة وتقلبات الطلب من جهة أخرى، و
مشكلة التوفيق بين هذين العنصرين تواجه بطريقة  بالنسبة للمؤسسات الخدماتية فان

ليس إنتاجا فعليا إذا قامت المؤسسة بتحديد لاحتفاظ بطاقة إنتاجية وهي امختلفة ألا و
أن لكن هذا أيضا يخلق مشكلا آخر هو قا لأعلى مستوى للطلب، وحجم طاقتها وف

مثال تلك الغرف الشاغرة في ها تكلف المؤسسة أعباء إضافية، والطاقة المحتفظ ب
ندق ، فنجد أن هذه الغرف تكلف صاحب الفدق السياحية خارج الموسم السياحيالفنا

 .كلها مصاريف إضافيةلإنارة، والحراسة ،واأعباء التنظيف، والتهوية، و

            اقتها الإنتاجية بناء على أدنى مستوى بينما إذا قامت المؤسسة بتحديد حجم ط      
مشكلة الفرصة البيعية الضائعة وهذا إذا زاد الطلب طبعا،  طلب فإنها تتعرض أيضا إلى

المثال على ذلك قيام مؤسسة للطيران بتحديد طاقتها الإنتاجية، عدد الطائرات المستعملة و
ن هذا الأخير ليس موسم للسياحة فإكما هو معلوم قا لمستوى الطلب في فصل الشتاء ووف

بالتالي ة عن تلبية الطلب في فصل الصيف وعليه فإن المؤسسة تصبح عاجزوالأسفار و
  .فإنها تواجه مشكلة الفرصة الضائعة

 تكمن هذه الأخيرة في صعوبة تقديم صورة جيدة عن الخدمة سواء  :مشاكل الاتصالات
ملين منهم،  فبعد الإعلان عن الخدمة كان هذا موجها لعامة العملاء، أو إلى المحت
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كيف يمكن خلق صورة لشيء ليس له مظهر مادي بطبيعته، فمثلا ما هي الصورة 
أو الطيران أو مؤسسات  التي يتم الإعلان بها عن الخدمة سواء في المؤسسات

 ؟الاتصالات

ل التي يمكن الحصويز على إظهار الفوائد المحتملة وإن كل ما يمكن عمله هو الترك
السرعة، الأمان بالنسبة لخدمات الطيران، ن الخدمة المؤداة، كذكر الراحة وعليها م

بالإضافة إلى ذكر مدى تطور الوسائل المستعملة لتأدية هذه الخدمة، فضلا من أنه 
  .يصعب إتباع سياسة التمييز بين الخدمات المقدمة نظرا لعدم ملموسيتها

 ذلك أن حساب تكلفة المنتجات المادية الملموسة ليس بالأمر المعقد : صعوبة التسعير
التكاليف على عكس ذلك بالنسبة للخدمات أين نجد تعقيدا أكبر في حساب حتى 

التي يفترض سهولة حسابها لعدم وجود خامات أو مواد أولية وصعوبة المباشرة و
إضافة إلى الأثر النفسي ضبط الوقت الذي يستغرقه إنتاج الخدمة في كل مرة أداء، 

المادية ، نظرا  للسعر في حالة الخدمات التي يكون بكثير مما عليه في حالة السلع
“ س موضوعي الجودة في أذهان العملاء، بسبب انعدام وجود أسالارتباط السعر و

لذلك يعتمد على السعر كمؤشر لقياس الجودة كما هو الحال لتقييم الخدمة، “ مادي 
 .المحاميندق أو أتعاب الأطباء ودمات الفناخ

 صعب جدا حماية براءة نظرا لعدم ملموسية الخدمة فإنه ي :براءات الاختراع
 .الحاجز الوحيد لمنع التقليد هو حماية الاسم التجارياختراعها، و

 عل القائم بين المؤسسة الخدمية نظرا للتفا: سلوك العميلصعوبة التوفيق بين الابتكار و
بشكل حساس بسلوك هذا الأخير بتكار والتطوير في الخدمة مرتبط ووالعميل فإن الا

فلا يمكن تغيير محل تجاري تقليدي إلى محل يتبع خدمة النفس دون تهيئة العميل 
، حيث إدخال أي ليه الحال بالنسبة للسلع الماديةلذلك مسبقا على عكس ما هو ع

ي ردود أفعال العملاء، تكنولوجيا جديدة في عملية الإنتاج لا يتطلب التفكير ف
عليه لا يمكن تقديم أي ابتكار و العملية الإنتاجية غير مرئية بالنسبة لهم، نباعتبار أ

الذي يتوقف على طول الفترة اللازمة كون العميل مستعدا لتقبله بعد، وأو تجديد لا ي
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لعميل بطبعه يرفض تغيير عاداته وسلوكه، عاب النظام الجديد مع العلم أن ايلاست
ي ه فمن هنا نستخلص أن معدل الابتكار في مجال الخدمات يعتبر أبطئ مما عليو

 .الخدماتمجال إنتاج السلع و

 إن نقطة البدء في تخطيط السياسة : تفاوت درجات تعاون المستهلك مع نظام الإنتاج
ة دراسة مشكلة يضاف إلى ذلك ضرورهو دراسة السلوك الشرائي للعميل التسويقية 

هذا لتحسين أداء الخدمة من يد ميله إلى التعاون بشكل محدد وتحدمجال ومساهمته في 
 :الذين يثيران مشاكل أصعبالإجابة على السؤالين التاليين وخلال 

 ؟يمكن عمله للحصول على هذا السلوكما الذي ؟ ووب فيهغماهو السلوك المر ـ

 نجاح مؤسسة إن الثقة من أهم العناصر التي يمكن أن تساهم في  :مشكلة الثقة
هي فأما الأولى و: على حالتينالذي ينطوي نظرا لعناصر المخاطرة المدركة و الخدمة

ة مثل ما هو الحال عند الأطباء متعلقة بالمهارات الشخصية في أداء الخدم
يقية أي نقص في المهارات قد يعرض العميل إلى مخاطرة حقوالمستشارين عموما و

مثل ذلك ما هو ينطوي على المخاطرة المالية والثاني فأما تفقد ثقته بمؤسسة الخدمة، و
 .نجده عند مؤسسات التأمين

 كذا عدم قدرة العميل نظرا لمشكلة الثقة و: مشكلة البحث عن الأداء الجيد للخدمة
على تجربة الخدمة قبل الشراء إلا إذا كانت الخدمة تقدم مجانا، لهذا ظهرت مشكلة 

لتي اعتبرت مشكلة نتيجة تعدد المصادر التي يلجأ إليها البحث عن الأداء الجيد للخدمة ا
عليه فإن عملية الشراء العفوي يعتبر ار الخدمة إلى رأي الأخير مثل، والعميل لاختي

 .نادر الحدوث في حالة الخدمات

 أن صورتها عبارة نتيجة لعدم ملموسية الخدمة ف: صورة الخدمة في ذهن العميل
فكل منا له تصور معين عن العلامات المختلفة للسلع غير محددة ، عن فكرة مشوشة و

يختلف الأمر بالنسبة للخدمات مما يؤخذ قرار الشراء بشكل ملموس نظرا لعد لمادية وا
آلية طريقة أداء الخدمات الأمر الذي يترتب عليه اختلافها من وقت إلى أخر نتيجة 
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ة بتفاوت مقدمي الخدمة تة الجودللعنصر البشري، فالمطعم الواحد يقدم خدمات متفاو
  .108درجة فعالياتهمو

     يقية للخدماتالبيئة التسو .3.3.1

 ؟التي تأثر على قدرةويقية لعدد من العوامل البيئية وتتأثر بيئة المؤسسة التس
لناجحة مع الزبائن المحافظة على العمليات التبادلية اإدارة التسويق في التطوير و

وضعها الجيد في السوق، يجب المحافظة على نجاحها وتى تستطيع حالمستهدفين، و
لمختلفة، حيث أن التطورات البيئية امزيجها التسويقي مع الاتجاهات و عليها أن تكيف

طبيعة التغيير وعدم التأكد والتنبؤ لعوامل البيئة تؤثر وبعمق على أنشطة المؤسسة وقد 
ن تسير هذه المتغيرات ليس من الضروري أتكون هذه المتغيرات مفاجئة وعنيفة و
  .ببطء أو على نمط معين يمكن التنبؤ به

  تعريف البيئة التسويقية  .1.3.3.1

ويقي الذي يتناسب مع إن النجاح التسويقي يعتمد على تطوير المزيج التس
جموعة التطورات التي تحدث في البيئة التسويقية، فالبيئة التسويقية تشمل مالاتجاهات و

التي يجب على المؤسسة أن تكيف مزيجها التسويقي عليها والقوى الغير مسيطر 
تفرز نتيجة لذلك فرصا يقية هذه تتصف بالتغير المستمر والبيئة التسوو ،109معها

ي السوق أو إفلاسها مكانتها فمة على زيادة قدرتها التنافسية وتسويقية قد تساعد المنظ
ت الحالية التي تطرأ على لذلك يتوجب على المنظمة أن تتابع التغيراو. أو فنائها

التنبؤ بسلوكها مستقبلا مستخدمة البحوث التسويقية الداخلية والخارجية، والعوامل البيئية 
  .110كأداة للحصول على المعلومات اللازمة عن ذلك

مجموعة العوامل والمؤثرات والقوى : "قية على أنهايمكن تعريف البيئة التسويو   
تحقيق ارة التسويق في تطوير وإمكانيات إدثر على قدرة ولخارجية التي قد تأاالداخلية و
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لكي تنجح ادل ناجحة مع عملائها الحاليين والمتوقعين أو المرتقبين، وعمليات تب
سويقي ، فإن عليها أن تكيف مزيجها التو المنظمة في نشاطاتها التسويقيةالمؤسسة أ

عادة ، والخارجيةالداخلية وت المختلفة في البيئة المتغيرابحيث يتناسب مع التطورات و
  :تقاس القدرة في اتخاذ القرارات في المنظمات المختلفة بمدى قدرتها على

 التكيف مع المتغيرات الخارجية المحيطة.  
 التنبؤ باتجاه و قوة هذه المتغيرات مستقبلا. 

 111إدارة المتغيرات البيئية الداخلية و السيطرة عليها بكفاءة.  

مجموعة القوى الخارجية : " البيئة التسويقية على أنها )Kotler(كوتلرعرف  هذا وقد
الإدارة التسويقية في التطوير  التي تأثر على قدرةيفة إدارة التسويق في المؤسسة، ولوظ

  .112الحفاظ على عمليات التبادل مع عملائها المستهدفينو

مجموعة : "التسويقية على أنها البيئة فعرفا) Trist( تريستو (Emery) أمــا إمري
ج أو طرق التصرف من القيود التي تحدد سلوك المؤسسة، كما أن البيئة تحدد نماذ

  113".بقاء المؤسسة أو تحقيق أهدافهااللازمة لنجاح و

بأنها مجموعة من المتغيرات "  إلى البيئات التسويقية )(Thomsonتُمسون يشير بينما
 بالتالي يجب على الإدارةن رقابة المؤسسة، وبمنأى عأو القيود أو المواقف التي هي 
  ". سسة معاالمؤأن توجه جهودها لإدارة البيئة و

تلك العناصر والمتغيرات السياسية والثقافية " البيئة التسويقيةب وعموما يقصد
إمكانيات والاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية والتنافسية بالإضافة إلى ظروف و
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التي لها تأثير على مستوى كفاءة العمليات التسويقية بشكل منظمة، والالعمل داخل 
  .114"مباشر بمنظمات الأعمال

إن مديري التسويق الذين يفشلون في إدراك التغيرات في القوى البيئية سيتركون 
مؤسساتهم غير مستعدة بصورة كافية للاستفادة من الفرص التسويقية أو مواجهة 

تعد عملية مهمة لبقاء  إن المراقبة المستمرة للبيئة. التغيرات البيئيةالتحديات الناتجة عن 
فمن أجل مراقبة التغيرات في البيئة التسويقية  .لتحقيق أهدافها طويلة المدىالمؤسسة و

  .بفعالية، فان مديري التسويق ينشغلون في التحليل و الغربلة التسويقية

البيئة بفعالية،  ر ضروري لإدارةتحليلها هي عنصإن غربلة البيئة التسويقية و
أهداف المنظمة عن طريق التنبؤ والتأثير على البيئة  لتحقيق، لتحقيقإدارة البيئة و

الاجتماعية، هذه التأثيرات تستطيع المؤسسات إحداثها السياسية والتنافسية والاقتصادية و
   .115الأفعال موجهة نحو البيئةن خلال القيام بعدد من الأنشطة وم

  للخدمات  التسويقية مبررات دراسة البيئةأسباب و .2.3.3.1

مؤسسات باختلاف طبيعة أنشطتها، وطرق ومسارات تحقيق تختلف أهداف ال
فرغبة إحدى المنظمات في غزو الأسواق الجديدة يستلزم . التسويقيةالأهداف 

رغم اختلاف من اسة آو خطة لمواجهة منظمة أخرى وبالضرورة إتباع آو تبني سي
العوامل تعتبر القاسم المشترك بين ، إلا أن هناك عددا من الجوانب والنواحي السابقة

الضوء على هذه الجوانب تلقي ات الأعمال على اختلاف أنشطتها وأهدافها، ومؤسس
   :116أهمية دراسة البيئة، والتي يمكن تلخيصها في الآتي

  المتغيرات البيئية إن جميع مؤسسات الأعمال تعمل في ظل مجموعة من القيود آو
  .)الثقافية الاقتصادية والسياسية والاجتماعية و(
 ثابة نظام مفتوح يتأثر بالبيئة ويؤثرهاإن كل مؤسسة هي بم.  

                                                             

 .25:، ص1995 -، الدار العربية للنشر و التوزيع، مصرنظم المعلومات التسويقيةأمينة حسين محمود حسين،   114
 .94:سبق ذكره، ص مرجع، الضمورهاني حامد   115
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  إن بناء وتنفيذ السياسات والاستراتيجيات التسويقية ، وكذلك ممارسة أو تنفيذ
مجال آخر سويق أو أي المهام الإدارية المتعارف عليها في مجال التالوظائف و

بجميع المؤسسات ) التخطيط والتنظيم والتنسيق والتوجيه والرقابة واتخاذ القرارات(
على اختلاف أنواعها يجب أن يتم في ضوء المتغيرات أو القيود البيئية المؤثرة 

   .على كل من مدخلات أو مخرجات كل مؤسسة
 التعامل  ات فيما يختص بنوعية وأهداف وأطرافبغض النظر عن اختلاف المؤسس

، فإن كل مؤسسة من مؤسسات ..).العمالكالموردين و المستهلكين و الحكومات و (
ي تسعى لتحقيق الأعمال هي بمثابة تحالف أو إتلاف بين مجموعة من الأطراف الت

ا ، تتعارض كثيرا في طرق تحقيقهمجموعة من الأهداف، تختلف في طبيعتها و
نجاحها يتوقف إلى حد كبير على ؤسسة وأن يمكن القول إن بقاء المفي هذا الشو

أطراف هذا الائتلاف رغم تعددها وتباينها مدى قدرتها على تحقيق أهداف 
  .تعارضها في نفس الوقت و
 تحقيق أهداف جميع المؤسسات رات البيئية على تنفيذ الأنشطة وإن مدى تأثير المتغي

  .ليس في النوعلدرجة ويختلف في ا
  جات متفاوتة بالكثير من بدربشكل مباشر أو غير مباشر وتتأثر إن جميع المؤسسات

كذا على المستوى لخارجية أي على المستوى الدولي والمتغيرات البيئية االقيود و
  .القومي

 إن درجة تأثير المتغيرات أو القيود البيئية تختلف باختلاف أهداف المؤسسات.  
 مركز التنافسي بصفة إن اختلاف درجة السيطرة على السوق أو المحافظة على ال

المؤسسة على التكيف مع معطيات ومتغيرات البيئة  عامة قد يختلف باختلاف قدرة
كما أن  .الخارجي معهامقابلة أهداف التعامل الداخلي و قدرتها على تحقيق أوو

كذلك مواجهة التهديدات أو المرتقبة و القدرة على استغلال الفرص التسويقية المتاحة
جدا أن تحقق المؤسسة درجة عالية من الفعالية أو السيطرة  يجعل من المحتمل

 .التسويقية
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 المرتقبة تحليل الفرص التسويقية الحالية ون التخطيط التسويقي يبدأ في الأصل بإ
  .داخل البيئة

  مكونات البيئة التسويقية  .3.3.3.1

 القوىف من مجموعة من العوامل أو إن البيئة التسويقية التي نتحدث عنها تتأل
لمنظمة على الحصول على المدخلات التي تأثر بطريقة مباشرة على مدى قدرة ا

   .خارجيةو داخلية : هذه القوى على نوعينوالمخرجات و

تشمل عناصر المزيج طر عليها نسبية من قبل المنظمة وفالقوى الداخلية تعد المسي
يمية، المصادر المالية، الأهداف التنظو) السعر، الترويج، التوزيع المنتج،(التسويقي 

  .تركيبة التكلفة نقاط القوة و الضعف في المنظمة والمهارات الإدارية، 

يصعب سعة النطاق في كثير من الحالات وواا العوامل الخارجية فهي متشبعة وأم
ماعية، الاجتة، فهي تشمل العوامل القانونية، السيطرة عليها بشكل كلي من قبل المنظم

   .117التكنولوجيةغرافية، والسياسية، الثقافية، الديمصادية، التنظيمية، الاقت

  البيئة الخارجية للتسويق .1.3.3.3.1

هي البيئة التي ق عليها أيضا بالبيئة البعيدة، والبيئة غير المسيطر عليها، ويطلو
يجب المؤسسة وإدارة التسويق فيها، ومن الصعب التحكم فيها، وتعتبر خارج سيطرة 

ت لكي تعمل على الحد القرارا اتخاذعلى إدارة المؤسسة التعرف على هذه العوامل قبل 
  :تقسم البيئة الخارجية إلىمن أثرها، و

  ).غير المباشرة(البيئة الخارجية الكلية للتسويق 

  ).المباشرة( البيئة الخارجية الجزئية للتسويق

  :و تشمـــل): اشرةغير المب: (العوامل البيئية الخارجية الكلية :أولا
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 رات التي  :العوامل السياسيةتتأثر القرارات التسويقية بشكل كبير بالتطورات أو التغي
تحدث في البيئة السياسية المحيطة، حيث تتأثر الخطط التسويقية التي تضعها إدارات 
 التسويق في أي بلد من البلدان بالسياسات الحكومية و التوجهات السياسية الموجودة في

  .البلد و التي تؤثر غالبه في سياسته

ر بشكل كبير على مختلف كذلك فإن الاستقرار السياسي أو غيابه عن البلد يؤث
غيرها، التسويقية للمشروعات الصناعية والتجارية والمعلوماتية و الفعالياتالأنشطة و

جم الأنشطة ر فلسفة النظام السياسي القائم والتغيرات التي تحدث على نوعية وحكما تؤث
يظهر هذا التأثير عند المقارنة لتي يمكن ممارستها أو إنجازها، والفعاليات التسويقية او

أسمالية تسمح بالملكية الدول الاشتراكية، فالدول الربين الوضع في الدول الرأسمالية و
تمنح فرصا كبيرة لممارسته ضمن إطار عطي للتسويق أهمية خاصة وتالفردية و

لهذا فإن فإن الملكية الفردية مقيدة، و قانونية، أما الدول الاشتراكيةالتشريعات ال
  .الحرية التي تستحقنشاطات التسويقية مقيدة كذلك، ولا تعطي الأهمية وال

يمكن تصور مدى تأثير العوامل السياسية على خطط و نشاطات التسويق عندما تقوم و
هناك مؤسسة أقامت خططها دد من الدول، ودولة معينة أو عالدولة بقطع علاقاتها ب

على أساس توزيع منتجاتها في تلك الدول، فإن جميع خطط هذه المؤسسة سوف تفشل 
يجب أن لا ننسى الأثر الكبير لمدى الحريات السياسية في البلد، و مستوى و .بالتأكيد

  .118الرقابة الحكومية على أنشطة التسويق و غيرها من الخدمات

 العوامل القانونية و العوامل السياسية  :العوامل القانونية يجب معرفة أن
هو الموجه مترابطة بشكل أو بآخر، ذلك لأن القانون أو الإطار القانوني للدولة 

اف المؤسسات ضمن هذا الإطار، و ادة أهدور وعادة يتحدد دللأنشطة التسويقية، و
  :الأنظمة لعدة أسبابتضع الدولة التشريعات والقوانين و

 سات والشركات من بعضها البعض ومنع التنافس الغير شريفحماية المؤس.  
 سات وحماية المستهلكين من االشّركاتلممارسات التسويقية، للمؤس.  
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 ة أثار سلبية ناتجة عن نشاطات التسويق119حماية المجتمع من أي.   

ويق الخدمات من خلال يمكن التعرف على تأثير العوامل القانونية على تسو
  :الأمور التالية

 ر في الميزانية العامة،  يتأثر النشاط التسويقي بحجم الإنفاق الحكوميالمقر
  .الضرائب المفروضةوعرض النقد و

 يتأثر النشاط التسويقي عادة بحجم الإنفاق الحكومي على المشروعات المختلفة.  
  عمالحكومي للقطاعات المختلفةيتأثر النشاط التسويقي بحجم المعونات أو الد.  
 الأنظمة الحكومية المرتبطة بحماية المستهلكأثر النشاط التسويقي بالقوانين ويت.  
 العوامل الاقتصادية تؤثر على حجم إنفاق المستهلكين و  :العوامل الاقتصادية إن

ماذا يشترون، فالمشترون يلعبون دورا هاما في صحة الاقتصاد فعليا حيث أن جميع 
نظمة التسويقية موجهة نحو إشباع رغبات المستهلكين، لذلك يجب على المسوقين الأ

  .دراسة اثر الظروف الاقتصادية على قرارات المستهلكين الشرائية

على القوة الشرائية  فالبيئة الاقتصادية التسويقية تتألف من العوامل المؤثرة
جارية والبطالة وتوفّر الموارد للمستهلك، وإستراتيجية التسويق وهي تتضمن الدورة الت

مستوى الدخل، إن العوامل الاقتصادية لها تأثير واضح على سياسات المؤسسة ويمكن و
رصا استعراضها على النحو التالي، إن النمو الثابت في مجمل الناتج القومي يخلق ف

من  يؤدي إلى نمو المؤسسات الحالية، فالمستهلكلظهور مؤسسات خدمات جديدة و
  .المحتمل أن يكون قادرا على الإنفاق أكثر خصوصا على الخدمات

كما أن الفرص السوقية تظهر حتى في حال تدهور الوضع الاقتصادي أو في 
شروطا على الأفراد فبعض الدول قد تضع قيودا وحالة الكساد وهذا في الواقع صحيح، 

الذين يرغبون في فتح شركات خاصة بهم، إن النمو في خدمات الأعمال يكمن في 
ملاحظته حيث أن راس المال المطلوب للبدء في هذه المشروعات هو نسبيا منخفض 
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على الرغم من معظم هذه المشروعات قد تفشل بسبب عم الاستعداد الكافي، كما يمكن 
    اعات الخدمات تعاني من أوقات الاقتصاد السيئة بين شركات ملاحظة أن بعض قط

كالرحلات ( أخرى تعدها فرصة جيدة بالنسبة لها، في مثل هذه الحالة بعض الخدمات 
ستعاني من فترة الكساد بينما الخدمات المالية في ) السياحية، الخدمات المالية، القروض
  .120قطاع التوفير ستنمو في هذه الأوقات

 تتعلق هذه العوامل بالسكان حيث يجب على إدارة و :وامل الديمغرافيةالع
إعداد دراسة لعدد السكان و التنبؤ بالزيادة أو النقصان و التي على ضوئها : التسويق

توضع الخطط التسويقية كما يجب على إدارة التسويق التعرف على التوزيع الجغرافي 
التركيبة و ) الخ...أطفال، شباب، كبار( ية عدد الأفراد في كل فئة عمرللسكان، و

السكانية من حيث فئات العمر و الجنس ذكور و إناث و المستوى التعليمي لفئات 
السكانية المختلفة، و غير ذلك من المؤشرات السكانية مثل نسبة الأمية و مستوى دخل 

   :121مايليمغرافية يالأسرة وغير ذلك، و تشمل العوامل الد
 حجم السكان.  
 السكان في المناطق المختلفة توزيع.  
 الكثافة السكانية في المناطق المختلفة.  
 الفئات العمرية للسكان و أعداد لكل فئة.  
 إناث وأعدادهمالجنس ذكور و.  
 الثقافات المختلفة بين السكان.  
 الأسرةمستوى دخل الفرد و.  
  اخليةةالطّوعية و الإجباري( الهجرات الد(.  
  المختلفةالمؤهلات العلمية للفئات.  

 العادات والتقاليد والقيم و :الثقافيةالعوامل الاجتماعية و المعتقدات الاجتماعية إن
تأخذ بعين لثقافات الفرعية، يجب أن تراعى والسائدة سواء في الثقافة الرئيسية أو ا

                                                             

   .102: هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص  120
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أو تقديم الخدمات المختلفة، ويجب أن لا تصطدم هذه الاعتبار عند إنتاج السلع 
شباع حاجات المجتمع مع العادات والتقاليد دمات التي وجدت لإالخالمعلومات و

على إدارة التسويق أن تأخذ بعين الاعتبار أهمية خلق انطباع والثقافات السائدة فيه، و
  ثقافته الفرعية السائدةيجابي لدى المجتمع بكافة فئاته وإ
 م الفيجب على إدارة التسويق م :العوامل التكنولوجيةني أو التقني تابعة التقد

إذا لم ظيفه لإشباع حاجات المستفيدين، وتووالعملي والاستفادة من كل ما هو جديد، و
في مجال التكنولوجيا بشكل عام، تتمكّم إدارة التسويق من متابعة آخر التطّورات 

  .122الاتصالات بشكل خاص فإنّها تسير باتجاه الفشلمات وتكنولوجيا المعلوو

  :القوى المتواجدة في بيئة المنظمة الكلّيةيوضح الشكل الآتي و

  

  
  القوى المتواجدة في بيئة المنظمة الكلية): 11-1(الشكل رقم 

 

 .43 :، ص2009 -اليازوري للنشر،عمان، دار التسويق الحديث أسس بشير العلاق، حميد الطائي،: المصدر
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و تتكون من العوامل البيئية  ):ةالمباشر( البيئة الخارجية الجزئية للتسويق  :ثانيا
سويقية، و تتضمن العوامل الخارجية الجزئية المؤثرة على الأنشطة و الفعاليات الت

  :التالية

الأساس الذي تبنى عليه المنظمة العملاء الذين يمثلون  ):نكوالمستهل( العمــلاء
أن توجه لإشباع  فعالياتها ينبغيمن وجودها حيث أن جهود المنظمة والهدف الأسمى و

  :أنواع من العملاء هم 3ه المنظمة تواجحاجات العملاء ورغباتهم، و

  .هو من يقوم بشراء سلعة أو خدمة لاستخدامها: المستهلك النهائي -
  .من يقوم بشراء سلعة لإعادة تصنيعها وه: المستهلك الصناعي  -
هو من يشتري منتجا بغرض أعادة بيعه كما هو دون أحاث أي تغيير : الوسيط -

  .خصائصهفي شكله أو 

ذلك التصرف الذي يبرره شخص  “:إن للمستهلك سلوك يتبعه يمكن تعريفه بأنه     
ما نتيجة تعرضه إما إلى منبه داخلي أو خارجي نحو ما يطرح من سلع أو خدمات أو 

حسب البيئات المختلفة للأفراد، بشكل رغبات لديه ولى إشباع حاجات أو أفكار تعمل ع
عليه فإن لكل ما يتم إنتاجه أو توزيعه، و عام يعتبر المستهلك هو المحور الأساسي

التعرف الجهد التسويقي حسب المفهوم الحديث يجب أن يبدأ بدراسة المستهلك بهدف 
سلوكية والاستهلاكية إلى أذواقه وقدراته ال صولاعلى خصائصه الديمغرافية والنفسية و

ور الذي يلعبه في المستقبلية، كما يجب الاهتمام بدراسة المستهلك للتعرف على الدو
 المراحل التي يقوم بها قبل ويجدر الإشارة إلى أن هناك صعوبات كثيرةعملية الشراء و

ن الفرد يصعب التنبؤ من هذه الصعوبات نذكر ألتحديد سلوك المستهلك النهائي و
  .تحديد وجهتها و قوتها و بتصرفاته

هم الأشخاص أو الشركات التي تقوم بتوفير المواد اللازمة و :الموردون -
، أو نصف سواء أكانت مواد خاماكن من إنتاج السلع أو الخدمات، وللمؤسسة حتى تتم

يتم الحصول على هذه المواد من الأسواق الداخلية أو مصنعة أو تامة الصنع، و
توافر هذه المواد، لأن يجب على مدراء التسويق مراقبة و لكالأسواق الخارجية، لذ



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                                     الفصل الأول         

  

89 

 

ليف المبيعات أو توقف الإنتاج، النقص أو التأخير في توفيرها سوف ينعكس على تكا
يجب على إدارة التسويق بالاتفاق مع إدارة المشتريات أن تقوم باختيار المورد و

 :المناسب في ضوء عدة اعتبارات أهمها 

  جودة المواد 

 رعة في توريد المواد الس 

  الخصميصنعها المورد للبيع و التسليم والتسديد والشروط التي . 

  الكفالات التي يصنعها الموردوالضمانات . 

 السمعة التجارية للمورد . 

 القدرة الإنتاجية للمورد. 

 تدريب الموظفين  الصيانة،: الخدمات التي يقدمها مثل 

لكي تتغلب كبيرا من المنافسين عادة، وعددا كل مؤسسة تواجه : المنافسون - 
تقدم سلعا أو خدمات تشبع حاجات المؤسسة على منافسيها في السوق، عليها أن 

أتي المنافسة من مصادر رئيسية قد تجمهورها بشكل أفضل من منافسيها، ورغبات و
 : 123 هي

  .مشروعات تبيع سلعا متشابهة  - 
  .أو مشروعات تبيع سلعا بديلة -

  :سةوقد تكون المناف

الأسعار تحدد أي هناك حرية في الدخول والخروج من السوق، و: املةمنافسة ك -
  .بعض التمايز في المنتجات

هناك بعض عدة بائعين ومشترين، وحرية الدخول للسوق، و: منافسة احتكارية -
  .                              التمايز في المنتجات

والمنافسين كبيرة، والسلع تكون متشابهة  عدد محدود من البائعين،: لقلّةاحتكار ا -
  .الدخول للسوق يكون صعباومتمايزة، و

                                                             

 .46: ربحي مصطفي عليان، مرجع سبق ذكره،ص  123
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بائع واحد، ولا توجد منافسة، والدخول للسوق صعب جدا، : الاحتكار الكامل -
  .124سيطرة البائع كاملة على الأسعار من خلال ما تسمح به الدولةو

مستقلّة مهمتها تسهيل تدفق هم عبارة عن مؤسسات أعمال و :التسويقيينالوسطاء 
  :قد يكون الوسطاءخدمات من المؤسسات التسويقية، والسلع أو ال

  .مؤسسات هدفها إعادة بيع السلع أو الخدمات لتحقيق الربح -

  .تجار جملة أو تجزئة أو مؤسسات تقدم خدمات، نقل أو تخزين أو تمويل -

بضائع من أماكن إنتاجها نقل التعمل على تخزين و: لتوزيع الماديشركات ا -
  .إلى أماكن استهلاكها، مثل شركات التخزين

مثل البنوك و شركات التأمين و غيرها، و التي تقوم : وكالات الخدمة التسويقية -
  .بتمويل النشاط أو التأمين ضد المخاطر

يقية في مؤسسات بحوث تتمثّل شركة تأدية الخدمات التسو :الخدمات التسويقية وكلاء 
التي الأعمال الاستشارية التسويقية، ومؤسسات التسويق، والإعلان، ووسائل الدعاية و

تواجه الشركة ة في عمليات الترويج لمنتجاتها ولأموالها المناسبة وتساعد الشرك
  .مجموعة من القرارات تعكس هذه الخدمات

داء لهذه اسبة وفقا لمعايير جودة الخدمة والسعر ومستوى الأاختيار الشركة المن
   .لاشك أن لذلك سوق يؤثّر في قرارات الشركةالوكالات، و

 داخليةلبيئة التسويقية اال .2.3.3.3.1

المسيطر عليها من قبل المؤسسة، العوامل الداخلية المتحكم بها و وهي مجموعة
   :125تتمثل فيها حسب المستجدات في السوق، ووتستطيع أن تغير

                                                             

 .46:زيادة الشرمان، مرجع سبق ذكره، ص  124
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يقصد بها قيمة الاستثمارات التي يمكن للإدارة توفيرها : المالية الإمكانيات* 
وتتكون من العديد من ) حاجات المستهلكينرغبات و( لها في تحقيق أهدافها لاستغلا

 .غيرهاالربحية وثل هيكل الأصول المالي، التدفق والسيولة، والمتغيرات م

القرارات التسويقية، إذ أن  هو يعتبر  متغير رئيس يؤثر فيو: الإمكانيات البشرية* 
المؤسسة لا تستطيع التعامل مع المستهلكين إذا لم تتوفر عمالة التي يمكنها تقديم الخدمة 
التي تتناسب مع رغباتهم، لذلك لابد لها من أن تتوافر على مهارات تسويقية، إنتاجية، 

 .تكنولوجية 

لتسويقية فالمؤسسة التي لديها هي تؤثر على الإستراتيجية او: الإمكانيات التكنولوجية* 
إمكانية تكنولوجية لا تملك مرونة كبيرة في اختيار قطاع المستهلكين مما يؤدي على 

 .التأثير على المتغيرات الخاصة بالمزيج المتبع 

بشكل واضح الإدارية كانيات التنظيمية وتؤثر الإم: الإداريةالإمكانيات التنظيمية و *
المنشأة تأخذ بالمفهوم التسويقي في الإدارة على سبيل المثال ، ففي القرارات التسويقية

ينتج وهذا يعني أن المنتج سوف يصمم و تعني أن أهدافها سوف يتعلق بإرضاء العملاء
في إستراتيجية هذا سوق يؤثر بدوره حقق المنافع التي يريدها السوق، وبالشكل الذي ي

ظيمي ومستويات التنظيم وقيم يكل التنأيضا مدى مناسبة الهالمزيج التسويقي و
 .غيرها كلها تؤثر في القرارات التسويقية وأخلاقيات واتجاهات الإدارة العليا و

  الاتصال خدمات4.1. 
كر أن نمجالات تقليديا للدراسة، ولا يمكن لأحد منا أن ي الاتصال ليس إن

المفاهيم سيتم التطرق من خلال هذا المبحث إلى بعض الاتصال واقع في حياتنا، و
ها، على مفهوم التعرفالأساسية في الاتصال تمهيدا للوصول إلى خدمة الاتصالات و

  .وطبيعتها، وخصائصها وأنواعها

  الاتصال مفاهيم أساسية في .1.4.1

قبل الخوض في خدمات الاتصال يجب التعرف أولا على مفهوم الاتصال و 
 .أساليبه، وكذا عناصر عملية الاتصال
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  أساليبهالاتصال و مفهوم .1.1.4.1

  تعريف الاتصال .1.1.1.4.1

الآراء انتقال المعلومات والحقائق والأفكار و“ :العام هو الاتصال بمفهومه   
 .الاتصال هو نشاط إنساني حيوي، تزداد الحاجة إليه بصورة مستمرة، و“والمشاعر

ار لطريقة التي تنتقل بها الأفككما يشير مفهوم الاتصال إلى العملية أو ا  
المعلومات بين الناس داخل نسق اجتماعي معين يختلف من حيث الحجم ومن حيث و

  .نوع العلاقات المتضمنة فيه

ينبغي أن نميز بين أنماط معنية من انتقال الأفكار والمعلومات، و أهم ما يهمنا و  
 هنا هو التميز بين نمطين رئيسيين، يمكن أن نطلق على النمط الأول الانتقال ذا الخط

كز الواحد، أي انتقال الأفكار من مركز الإرسال إلى مركز الاستقبال، بحيث يكون مر
  .مركز الاستقبال هو السلبيالإرسال هو البعد الايجابي، و

، وهو يعني إن العملية الخطينأما النمط الثاني فيطلق عليه مصطلح الاتصال ذا و
  .، وعملية تبادل في المعلوماتالموجودة عملية تبادل في الأفكار أكثر منها انتقالا 

التي تعني في   (communis)أما من الناحية اللغوية فإن الاتصال ورد في الكلمة اللاتينية
أي مشترك أو اشتراك، فحينما نحاول أن نتصل فإننا نحاول   (comman)ةاللغة الانجليزي

إما أن نؤسس اشتراك مع الشخص أو مجموعة  من الأشخاص، هذا الاشتراك يكون 
وعليه فالاتصال هو عملية تبادل للمعلومات، .في المعلومات أو الأفكار أو الاتجاهات

  .من اجل تحقيق أهداف مهنية 

  أساليب الاتصال. 2.1.1.4.1

يقوم الاتصال في جملته على أشكال رمزية مستمدة من الثقافة التي يرتبط بها  
ن عملية الاتصال الجيد عليه فاعلمها من خلال الخبرة الشخصية، والشخص أو يت
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تتطلب وجود أرضية اجتماعية ثقافية مشتركة بين أطراف العملية الاتصالية، ونستطيع 
 .، التعبير غير اللفظيالتغيير اللفظي: صال باتجاهينالتغبير عن النسق الرمزي للات

يطلق عليه اللغة سواء خلال استخدام الرموز اللفظية، و ويتم من :التعبير اللفظي -
فيها اللفظ  كانت مكتوبة أو مسموعة أو منطوقة ويشمل كل أنواع الاتصال التي يستخدم

، إلا أن اللفظ ذاته يدخل فيه وضوح الصورة بالإضافة إلى كوسيلة لنقل المعاني
التعبير اللفظي ضرورة لكل مجتمع إنساني، فمن خلال اللغة اللفظية و .وضوح المعني

يصعد تطور الثقافة  التنفيذ الذي بدونهوالتخطيط و الفكر من خلال البحث يتم صناعة
 نقل الخبرات إلى الحاضر عبر الزمان والمكان عن طريق استخدام النسقالإنسانية، و

باعتبار أن استخدام الألفاظ والكلمات تعد وسيلة هامة لنقل المعرفة والمعلومات  ،اللغوي
 .وتحويلها إلى عبرات مشتركة لها دلالتها ومعانيها 

تعتبر دراسات التعبير غير اللفظي حديثة نسبيا، حيث ظل  :التعبير غير اللفظي -
يحدث يغير استخدام الكلمات، الناس يعتقدون لفترة طويلة أن الاتصال لا يمكن أن 

من و .يرجع ذلك إلى أن معظم الثقافات تعلق أهمية كبرى على تأثير الكلام وفعاليتهو
 : نماذج الاتصال  غير اللفظي نجد

للصمت نماذج كثيرة جدا لكل منها معناه ومضمونه ونتائجه بالنسبة لعملية : الصمت /1
 : الاتصال ذاتها ومن أهم هذه النماذج

 .صمت الإنسان عند الإحباط أو عند الغضب  -

 .صمت الإنسان أثناء استماعه لنشرة الأخبار أو محاضرة -

 .صمت الإنسان عند إصابته بالأسى والحزن العظيم -

فالكلمة نعم مثلا هي كلمة بسيطة، يمكن التعبير بها عن الغضب،  :نظائر اللغة /2
  .الخ، ذلك حسب الطريقة التي تنطق بها...اللامبالاةالخوف، الإحباط، الموافقة، 

ربما تعتبر الإشارة أول وسيلة طورها الإنسان في اتصاله بالآخرين : الإشارات /3
  .ت ذات معنى ودلائل محددةوتنطوي كل ثقافة على نسق من الإشارا
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ثناء التكلم وكذلك جسم يتحرك الوجه كثيرا أ: تعبيرات الوجه وحركات الجسم /4
هذه الحركات له تعبير بالغ عن المشاعر والانفعالات والعواطف وردود الإنسان و

  .الأفعال
تي تعبر عن الحب يعتبر اللمس من أدوات الاتصال ال :الاتصال عن طريق اللمس /5

تعلق معظم الثقافات اهتماما بالغا على اللمس كأداة والقلق، والدفء والبرودة، و
  .اتصالية، فضلا عن أهميته كعامل من عوامل نمو الحياة الإنسانية

  عناصر عملية الاتصال .2.1.4.1

  :فيما يلي الاتصالتتمثل عناصر عملية 

أو الجهة التي تقوم  يلق عليه المصدر أو القائم بالاتصال، وهو الشخصو :المرسل 
، ذلك من خلال وسيلة اتصالية، )محدد(بإنتاج وإعداد رسالة ما إلى جمهور مستهدف 

وينبغي أن تتوفر في المرسل عدة مهارات حتى يكون قادرا على صياغة أفكاره حتى 
 .تناسب جمهوره وتؤدي إلى تحقيق أهدافه من الرسالة الاتصالية

ون الذي يريد المرسل نقله وتوصيلة إلى المتلقي وهي المحتوى أو المضم: الرسالة 
ويتم اختبارها بصورة منظمة لنكون قادرة على نقل المعنى المحدد الذي يقصده تماما 

 . المرسل

 ،نويقصد بها وسيلة الاتصال التي تنقل الرسالة مثل التلفزيو :القناة أو الوسيلة 
 الخ ..).نقال، ثابت( والهاتف ،الانترنتو

وهو هدف الرسالة وغايتها، فالمتلقي هو الذي تصله الرسالة ): المستقبل (المتلقي 
 .محاولة فهم معناهايرها وفيعمل على تفس

تلقي تتعرض عمليات الاتصال إلى عوائق تحد من وصول الرسالة إلى الم: التشويش 
سائل للتشويش تعترض ناح و تمثل تلك العوائق و ،بالصورة التي يريدها المرسل

 .الاتصالعمليات 
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يقصد به البيئة أو الظروف التي يتم فيها عملية الاتصال وفقد تختلف آراءنا و :السياق 
ة تتمثل البيئلاف الشخص المشارك في الموضوع، وتجاه موضوع معين مع اخت
 .المشاركين في الموقف الاتصاليالاتصالية في المكان والزمان و

لى إحداث تأثير ما على المتلقي ولذلك تسعى كل العمليات بدون استثناء إ :التأثير 
فتعدد الرسائل الاتصالية وتكرارها وتعديلها سواء في الكل أوفي المضمون هو الحل 

 .الأمثل لتحقيق التأثير المطلوب 

ورجع الصدى هو اتصال  ،المتلقي نتيجة لاستقبال للرسالة هو رد فعل :الصدىرجع  
استيعابه لها، ومدى نجاح المرسل في ور عن مدى فهم المستقبل للرسالة مرتد يعب

 .تحقيق أهدافها

  خدمة الاتصالات. 2.4.1

إن قطاع الاتصالات، كخدمة يتميز بحيوية وأهمية في حياة الفرد والمجتمعات، 
التكنولوجيا : ذلك يعود لعدة خصائص أولهاذا نتيجة لخصائص تفرقه عن غيره ووه

الثانية تتمثل في إمكانية المستعمل في العالية التي وصل إليها الاتصال، الخاصية 
بالإضافة إن ) مثل خدمات الهاتف الثابت(الاختيار بين المتعاملين وبدون عناء كبير

إذ يعتبر قطاع المواصلات جزء من الخدنات . القطاع يشغل عدد كبير من العمال
حاجات ي في مجال تلبية العمومية و الذي يؤخذ من مفهوم المنفعة العمة هدفه المركز

  .المؤسساتالأفراد و

وذلك من خلال تمكينهم من تبادل المعلومات سواء كانت مكتوبة أو مرئية أو 
وقد لعبت خدمة  .حتى صوتية و هذا باستعمال الوسائل و التجهيزات المناسبة لذلك

الاتصال دورا كبيرا في تطويرها و تجسيدها وتغيير نمط تسييرها خاصة في العشرية 
خدام بلا، وهذا من جراء الدور المحوري لخدمة الاتصال في نشر و استالأخيرة ومستق

 .تكنولوجيا الإعلام والاتصال

  وطبيعتهامفهوم خدمة الاتصالات  .1.2.4.1
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 :تعريف خدمة الاتصالات .1.1.2.4.1

عدة مفاهيم لخدمة الاتصالات، يمكن ذكر إحداها بحيث أنها جميع الوسائل  هناك
  المناسبة والمستعملة بين الأفراد لنقل الأخبار والمعلومات سواء كانت مكتوبة أو سمعية

هذا في أوقات حقيقية تمكن الإفراد من اتخاذ قراراتهم و بأقل مرئية و أو حتى 
 .126عناء

خلال هذا التعريف يمكننا القول أن الاتصالات سواء كانت سلكية أو لا سلكية  من
هي خدمة تقوم للأفراد عن طريق توفير قنوات الاتصالات للأفراد والجماعات، ويمكن 
للاتصالات أن تلعب دورا كبيرا في حياة الفرد والشعوب بفضل الخدمات الجليلة التي 

  .تقدمها

 لاتصالاتطبيعة خدمة ا .2.1.2.4.1

يمكن خدمات الجماعية المدفوعة الثمن وإن خدمة الاتصالات لها نفس صفات ال
  :تلخيص ذلك في بعض النقاط التي نراها مهمة منها

 كبقية خدمات الاتصالات فإنها تعتبر أشياء غير ملموسة : خدمة غير ملموسة
  .وغير مرئية باستثناء الأجهزة المستعملة لذلك

 ف لكل شخص يرفض طريق عدم تشغيل خط الهات هذا عنو: منع الاتصال
توقيف خطه (هذا عن طريق توقيف ربطه مع المشتركين الآخرين تسديد مستحقاته و

دمة عن طريق إعلامه جبار المستعمل على دفع المبلغ مقابل استعماله للخلإالهاتفي 
 ).لا يمكن للمشترك التهرب منهاعنها مسبقا و

 ن الاتصالات تستخدم غرار الخدمات الأخرى فإلشبكة على الاتصالات تستخدم ا
ع الخدمة والاتصال بين المشتركين، حيث كلما كان عدد المشتركين الشبكة في توزي

تزداد أكبر من المشتركين فيما بينهم و كبر كلما كانت المنفعة أكبر، وهذا بربط عددأ
                                                             

تسيير، كلية العلوم الاقتصادية ، مذكرة ماجستير في علوم الإمكانية خوصصة قطاع المواصلات العموميةحداد وعلي،   126
 .46:، ص2002/2003علوم التسيير، جامعة الجزائر، و
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قع بانخفاض رض الواالمترجمة على أ ةالثابت أهمية الشبكة بصفة كبيرة بالتكلفة
 .127التكلفة

 تعتبر خدمة الاتصالات الخدمة الوحيدة حتى اليوم : قلة المتعاملين للخدمة
الغاز وتصريف المياه القذرة، يمكن مقارنة مع الخدمات كتوزيع المياه، الكهرباء وبال

للمستعمل الحصول على خدمة من عدد معين من المتعاملين، وهذا دوم وقوع مشكل 
ن شبكة الاتصالات يمكن استعمالها أيعني ) حق كل المعاملين(ك حساب الاستهلاعلى 

بصفة مشتركة وهذا عن طريق وجود عداد لحساب الاستهلاك في المركز المتعامل 
 .على غرار شبكات الخدمات الأخرى

  
 

   خصائص خدمة الاتصالات .2.2.4.1

بها من مميزات خدمة الاتصالات قبل كل شيء هي خدمة عمومية سواء قامت 
تيجة لطبيعتها ذات المصلحة العامة، ولهذا فيجب شركة عمومية أو خاصة وهذا ن

الأمم خدمة الاتصال في حياة الأفراد و يعود هذا لأهميةتوفيرها لكل أفراد المجتمع و
في تحسين ظروف معيشتهم من جهة وتطور النشاط الاقتصادي من جهة أخرى من 

  :هذه الخصائص نذكر

قديم الخدمة للمستعملين ذلك لإمكانية إنتاج وتو: تجارية وصناعيةقطاع ذو طبيعة  /1
إذ يمكنها أن تحقق أرباح خاصة إذا تعلق المعنويين، الخاصة أو الأشخاص العامة و

هذه مالية هامة، و، وبالتالي يمكن تحقيق عوائد مر بالخدمات ذات القيمة المضافةالأ
 .مقارنة مع القطاعات الاقتصادية الأخرى

                                                             

 .48:،  صذكره قمرجع سبحداد وعلي،   127



 الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات                                     الفصل الأول         

  

98 

 

، وهو انتقال وسائل إنتاج الخدمة التي تجعل من الخدمة خدمة تجاريةالنقطة الثانية  أما
وبنفس النوعية في أغلب  مرة واحدة ولكن بذلك يمكن توفير وتقديم الخدمة باستمرار

  ).الشبكة ظاظإلا في حالة اكت(الأحيان
لكن حد ومكن إنتاج شبكة بخط هاتفي والا يإلى ذلك أنه في مجال الاتصال  إضافة

التجهيزات التي أنشأت مناجل ربط عدة مشتركين في نفس الوقت حيث يمكن إن يصل 
الهاتف مثل شبكة ( مشترك 1000.000عدد المشاركين في بعض الشبكات إلى أكثر من 

، لكن التكنولوجيات في الوقت الراهن هي قادرة على إنتاج شبكات هاتفية من )النقال
  .128المعزولةالنائية و ط هاتفي مخصصة للمناطقخ 512

سرعة نقل المعلومات وتداولها ونقل  إن: الاتصالات خدمة ذات تكنولوجيا عالية /2
الصورة على معلومات من مكان بعيد لم يكن ممكنا إلا بالتطور التكنولوجي الهام الذي 

التي لها لقطاعات المستعملة للتكنولوجيا وحققه قطاع الاتصالات، إذ تعتبر من اكبر ا
  .ر كبير على تطور قطاع الاتصال نفسه اث

إن الاتصال يعتبر حق أساسي من بين الحقوق التي : خدمة الاتصال كخدمة أساسية /3
في حياة ل وأقرتها الأمم المتحدة بالإضافة إلى الحقوق الأخرى، وذلك لأهمية الاتصا

، فمع الوقت خدمة الاتصال ستزداد أهمية كلما توجهنا نحو المجتمعاتالأفراد و
  .129المستقبل

إن المؤسسة المستعملة لخدمة الاتصالات سواء كانت : سوق الخدمات للاتصال/ 4
عمومية أو خاصة في أغلب الأحيان تتميز بحجمها الكبير مقارنة مع المؤسسات 

  .اتالأخرى، إذا أنها تستولي على اكبر حجم ممكن من الخدم

من صفات خدمة الاتصالات أنها  :خدمة الاتصال بصفة جماعية وآنية تستهلك/ 5
، مما استغلال الشبكة اكبر مما هو عليهجماعية أي تستهلك بصفة جماعية ويكون 

  .يؤدي لا محالة إلى خفض في التكاليف الثابتة وذلك في وقت واحد
                                                             

 .52ص ذكره،  قمرجع سبحداد وعلي،   128 
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دمة من طرف المؤسسة تتميز إن اغلب الخدمات المق: الآثار الخارجية للمواصلات /6
بأثر خارجي كبير، حيث أن استعمال الهاتف من قبل أي شخص يكون لديه منفعة 

، هذا ما يساعد للمتحدثين فقط، وكذا المؤسسات والمنشآت وغيرها ممن يستعمل الهاتف
  .130على نقل المعلومات وتداول الأموال

  لاتصالاتأنواع خدمة ا .3.2.4.1

تتزايد وتتناقص حسب الحاجة إليها، ، فهي متنوعة إن خدمة الاتصال خدمة
درجة التطور التكنولوجي إذ من خلال أنواع الخدمات الموجودة يمكن معرفة تطور و

  :إلىوتنقسم أنواع خدمة الاتصال  .اقتصاد دولة وطبيعة تضاريسها

  %85تلعب الخدمات الهاتفية دورا مهما حيث تمثل اكبر من  :الخدمات الهاتفية: أولا
الخدمات وتعتبر أكثر الوسائل المستعملة للاتصال في المجتمع وتتكون من  مداخيلمن 

 :خدمتين هما

يدعى كذلك بالهاتف الإقامة حيث يعتبر الخدمة الأولى للاتصال و :الهاتف الثابت )أ
 .جل التحدث مع بقية العالمعالم من استخدام هذه الوسيلة من أطهورها تمكن الب

صل به في كل هو عبارة عن هاتف متحرك يضمن للمستعمل أن يت :النقال الهاتف )ب
أوفي ) خدمات ثرية(الهاتف النقال بواسطة الأقمار الصناعية : وقت وفي كل مكان مثل

 ).هاتف النقال العادي (وجد فيها تغطية الأماكن التي ت

متنوعة من يجمع هذا الشطر من الخدمة أنواع عديدة و :خدمات نقل المعطيات:ثانيا
 :الخدمات منها

يعتبر أول خدمة في مجال الاتصال صممت لانتقال المعلومات بين  :التلغراف )أ
 .قطتين، وهذه الخدمة في طريق الزوال وذلك لاستعمال آلات أخرى في الاتصال

ح بإرسال المعلومات هو عبارة عن تور تكنولوجي لخدمة التلغراف يسم: التيلكس )ب 
 .هذه الخدمة ازدهار قبيل سنوات الثمانينات قد عرفتعن بعد، و

                                                             

 .54ص المرجع السابق،  130
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. تالاتصال بين الأفراد والمؤسساالجيل الثالث لتبادل المعلومات وهو و :الفاكس )ج
وهي خدمة تعرف تراجعا كبيرا لصالح البريد  ،تبادل نسخ من الوثائقيسمح ب

 .الالكتروني

ذروة ازدهارها خاصة مع نه خدمة في يمثل الجيل الرابع، حيث أ: البريد الالكتروني )د
في المؤسسات وارتباطها كذلك  )extranet( الإكسترانات )(intranetانتشار الانترنت 

 .بالشبكة المعلوماتية العالمية

 :الأقمار الصناعيةخدمات الاتصال عبر الراديو و:ثالثا

تستعمل هذه قبل المؤسسات من اجل انجاز مشروع باستعمال  :راديو الاتصالات )أ
 .داخل منطقة معينة )هي تختلف عن الهواتف النقالة العادية(هواتف نقالة

كثر استعمالها من قبل يو أساسيتاننجد منها خدمتين  :خدمات الأقمار الصناعة )ب
 .الهيئات في المناطق المعزولةالمؤسسات و

هي خدمات لنقل الصوت عبر  :)VSAT(ادالمصاريف ذات الفتحات الصغيرة ج )ج
  .الصناعية حيث أن هذه الخدمة تخضع إلى ترخيص من قبل سلطات الضبطالأقمار 

هذه الخدمة تمكن من نقل في : الاتصالات المتنقلة العالمية عير الأقمار الصناعية )د
نفس الوقت المعطيات والصوت والصورة والفاكس ويستعمل هذا النوع من الخدمات 

 .هذا يتطلب تسعير معتبرةفي المجال البحري وفي تسيير المشاريع الكبرى و

يسمح بالبحث عن الأشخاص وتحديد المواقع، : (GPS) النظام العالمي لتحديد الوضع )ه
   .السيارات من اجل الطرقات والمواقع وقد تم تطوير الأجهزة لاستغلالها في

  

  خلاصة الفصل .5.1

، وتعرف بأنها عبارة امة في اقتصاديات الدول المتطورةتحتل الخدمات مكانة ه
الخدمات أو حوامل عن تجارب زمنية صادرة عن الزبون خلال تفاعله مع مقدمي 

، وتتميز الخدمات بخصائص رئيسية تميزها عن السلع المادية وهي تؤثر مادية أو تقنية
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في تصميم البرامج التسويقية وصياغة الاستراتجيات التسويقية ومن بينها عدم 
خدمات  ، وأنها متباينة بحيث لا يمكن تقديموتستهلك في نفس الوقت، تقدم سيةالملمو

ن تخزينها ناء السريع بمعنى لايمكف، إضافة إلى خاصية المتجانسة في الوقت والمكان
ولفهم طبيعة الخدمات يجب تصنيفها وإدراك مكوناتها من . لاستخدامها في وقت آخر

ر مراحل دورة حياة الخدمة بمعرفة خدمة جوهر وخدمات تكميلية والأخذ بعين الاعتبا
بالإضافة إلى كيفية . الطرق والوسائل اللازمة لتنفيذ القرارات المناسبة لكل مرحلة

كل هذا . إدارة هذه الخدمة كعملية والتعرف على معايير الحكم على جودة هذه الخدمات
  . ةـمن اجل إعطاء فهم أفضل للخدم

المتطورة نتيجة لتطور التكنولوجيات  وقد عرفت الخدمة توسعا كبيرا في الدول
وأصبحت كقطاع جوهري في اقتصاد ، المجالات كالاتصالات والمعلومات في كل

الدول والمحـرك الأساسـي والفعال في الاقتصاد العالمي مما يوجب ضرورة اعتماد 
وفي هذا الصدد تناولنا دراسة خدمة الاتصال . الخدماتتسويق خاص أي تسويق 

  .محل الدراسة في الفصل التطبيقي النظرية لكونها ستكونبمفاهيمها 
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    تأصيل نظري للمزيج التسويقي .2.2

محور العمل الذي تقوم به الوحدة المزيج التسويقي العمود الفقري ويمثل 
التنظيمية المتخصصة بمجال التسويق في المؤسسة، من أجل تحقيق الهدف الذي تسعى 

الأهداف : هي ي عموما على ثلاثة عناصر أساسية،إليه، فالعملية التسويقية تنطو
  .المتمثلة في عناصر المزيج التسويقيالتسويقية، والأدوات التسويقية و الإستراتيجية

من خلال هذا المبحث سيتم عرض بعض المفاهيم ذات الصلة بالمزيج و
أخيرا التطرق إلى وبعض قوى السوق المؤثرة فيه، ويقي، كذلك خصائصه وسلتا

  .قطاع الخدمات مئليلاالأسباب التي أدت إلى تعديل المزيج التسويقي 

  ماهية المزيج التسويقي .1.2.2

علاقته يج التسويقي، سنتطرق إلى نشأته وتعريفه، ومن أجل الإحاطة بمفهوم المز     
  .بنظام المعلومات التسويقية، ثم التعرض إلى خصائص المزيج التسويقي الفعال

  نشأة المزيج التسويقيمفهوم و  .1.1.2.2

الوصول "تقسيم الأسواق : يهتم بثلاثة جوانب أساسيةالتسويق باعتباره وظيفة 
ة سلوك المستهلك لمعرفة حاجاته ورغباته وأساليب دراس ،"إلى السوق المستهدف

حية العملية إلا مع ثالث وظيفة ضمان حقوقه، كل هذا لا يعني شيئا من الناحمايته و
  .ةمزيج تسويقي مناسب للمستهلك و بحدود إمكانيات المنظم مهي تقديو

و عنصر وحيد على المزيج التسويقي يقوم على فكرة مفادها عدم قدرة مكون واحد أ
أحسن الصيغ، فمنذ ظهور فكرة لغايات المطلوبة بأفضل الأشكال واتحقيق الأهداف و

الأجزاء مع بعضها البعض للحصول ويقي تم خلط مجموعة من العناصر والمزيج التس
تحقيق الغايات التي تسعى إليها تلبية الأهداف و على توليفة تكون أكثر قدرة على

 جيمس"من  1948المؤسسة، حيث تم وضع المبدأ الأساسي للمزيج التسويقي في عام 
ارات في التسوق بناء على الذي اقترح أن يتم تحديد القر )Djems Koliten("كوليتين

سوقين الأمريكيين رئيس نقابة الم )Nill Borden("نيل بوردن"قام  1953في عام وصفة، و
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قام  1960في العام على هذه الوصفة، و  MARKELING MIXفي ذلك الوقت بإطلاق اسم 
بوضع عناصر هذه الوصفة التي تبدأ جميع كلماتها  )Girom Makarthi("ماكرتيجيروم "

، فكانت هذه العناصر الأربعة في ذلك الوقت، فسميت الانجليزيةباللغة  "P"بحرف 
المنتج، السعر، المكان، : أي )p4 :PROMOTION-PLACE-PRODUCT-PRICE(:حيث ،"p4"بـ

ح إضافة عناصر أخرى لتصبتم تطوير هذه العناصر الأربعة و بعد ذلك، والترويج
حيث تم الإبقاء ، "p7"التي سميت بخصائصها، وسبعة، لكي تتماشى مع الخدمات و

 :باللغة الانجليزية هيوإضافة ثلاث أخرى و )p4( على العناصر الأربعة السابقة
)People ،processes ،evidence Physical (، في مايلي اس، العمليات، الأدلة المادية، وأي الن

  :عرض لبعض التعاريف المقدمة حول المزيج التسويقي

هذا تسويقي هو إطار يساعد على بناء وتشكيل طرق ومنهج كل سوق، والمزيج ال -
على التي تعرض تغيرات التي يمكن التحكم فيها، والمزيج عبارة عن مجموعة من الم

  .1تؤثر فيهالمستهلك و

تتبعها المؤسسة لإشباع حاجات  إستراتيجيةكما يعرف المزيج التسويقي على أنه  -
  .2رغبات المستهلك أو المستفيدو

كذلك يمكن القول بأن المزيج التسويقي هو تلك التوليفة من العناصر التي تسعى من  -
خلق حالات الرضا لدى المستهلكين أو لمؤسسة لتحقيق أهدافها من جهة واخلالها 

  .3ن خلال إشباع حاجاتهممالزبائن من جهة أخرى 

من خلال ما ذكر سابقا نستنتج أن المزيج التسويقي هو خليط من الأنشطة يتم من و
سة المنتج بما يتناسب مع حاجات ورغبات المستهلك ثم تحديد ودراسة خلالها درا

بعدها توزيع ذلك المنتج وإيصاله إلى المكان سعر المناسب لبيعه والترويج له وال

                                                             
  .12: ، ص2005 -، مكتبة جرير للنشر، السعوديةما يقوله الأستاذ عن التسويقجوزيف إتشربويت، جيمي تي بويت،  1
، 1997 -التوزيع، عمان، الطبعة الثانية، دار صفاء للنشر والتسويق من المنتج إلى المستهلكطارق الحاج و آخرون،  2

  .35: ص
  .63: ، ص2000-، دار الشروق للنشر، عمان،مدخل استراتيجي: التسويقأحمد شاكر العسكري،  3
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مستوى ممكن  بأعلىالمناسب في الوقت المناسب من أجل إشباع حاجات المستهلك 
  .تحقيق ربح مناسب أو على الأقل إثبات وجود المؤسسةو

  المزيج التسويقينظام المعلومات التسويقية و .2.1.2.2

  مفهوم نظام المعلومات التسويقية  .1.2.1.2.2

يقية عبارة عن مجموعة من الطرق والإجراءات التي نظم المعلومات التسو
  .4عرض للمعلومات الضرورية لقرارات التسويقتؤمن تخطيط، وتحليل، و

ومات ذات الصلة نشر المعلذلك النظام المصمم لتوليد و: أنهكما يمكن تعريفه على 
  .5تدفقها انتظامبإدارة التسويق و

هو مجموعة مترابطة من الأفراد  :عليه يمكن القول أن نظام المعلومات التسويقيةو
تقييم المعلومات م تصميمها لتجميع وتصنيف وتحليل وتجراءات التي يالإوالأدوات و

  .تزويدها للجهات التي تحتاجهاو التسويقية

  المزيج التسويقيالمعلومات التسويقية و نظام. 2.2.1.2.2

تستطيع إدارة التسويق أن تحقق استثمارا أفضل للمفهوم الحديث للتسويق من 
ذلك يجعل عناصر المزيج التسويقي ليم لنظام المعلومات التسويقي، وخلال التطبيق الس
عملها، لتحقيق  من الإحاطة بالمعلومات الدقيقة والتفصيلية لمفرداتعلى درجة كبيرة 

  .الأهداف الموضوعة للمؤسسة

باعتبار نظام المعلومات التسويقية ما هو إلا جزء من وانطلاقا من مفهوم النظام، و
نظام المعلومات الكلي في المؤسسة، بإمكان نظام المعلومات الكلي في المؤسسة، 
 بإمكان نظام المعلومات أن يساعد إدارة التسويق في الحصول على المعلومات الدقيقة

كذلك بطبيعة الترويج، و إستراتيجيةقرارات التسعير، تخطيط المنتج، : فيما يتعلق بـ
  .المنافذ التوزيعية التي يمكن اعتمادها

                                                             
  .09: ، ص2007 -ردن، دار تسنيم للنشر، الأنظم المعلومات التسويقيةطارق الهاشم،  4
  .131: ، ص2002 -)مصر(، الدار الجامعية، الإسكندرية نظم المعلوماتمعالي فهمي حيدر،  5
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المزيج التسويقي من خلال النقاط نظام المعلومات التسويقية وعليه تتجلى العلاقة بين و
  :6التالية

باتجاه  الرقابيةت المتعلقة بجوانبها التخطيطية وتزويد إدارة التخطيط للمنتج بالمعلوما/ أ
معالجة المشكلات التي يتعرض حو بلوغ الأهداف وجعل الأداء الإداري أكثر فعالية ن

  .الوقت في الحصول على البياناتل، كما يسعى إلى تخفيض التكلفة ولها في العم

الإعلان بالمعلومات التي تصب في جوهر عملها لتحقيق رة الترويج وتزويد إدا/ ب
ترويجية يمكن أن تتحملها المؤسسة، بإمدادها بمعلومات  بأقل تكلفةة والأهداف البيعي

  .الأسلوب الأنسب لذلكعن الوسيلة المناسبة لاعتمادها ودقيقة 

العائد متحصل عليها، كمستويات الأسعار وإمداد إدارة التسعير بالمعلومات ال/ ج
ومات ما يرتبط بها من معلرباح، التكلفة الخاصة بالإنتاج والتسويق، والمتوقع، الأ

  .سعرية ليتم على ضوئها إقرار السعر المناسب لتحقيق أهداف المؤسسة

التوقيعات البيعية يع بالمعلومات المتعلقة بالسوق والتوزتزويد إدارة المبيعات و/ د
فة إدارة المبيعات تعكس فلسبين نظام المعلومات التسويقية والمستقبلية، فالعلاقة 

المعلومات نات ومن خلال تزويد الإدارة بالبياذلك المؤسسة في سياستها البيعية و
  .المتعلقة بمخرجاتها البيعية

  خصائص المزيج التسويقي الفعال. 3.1.2.2

إذا أرادت الإدارة أن تحكم على فعالية المزيج التسويقي المستخدم لمنتج ما، فإذا 
  :ؤشرات هي مبينة في الشكل التاليعليهما أن تسترشد بأربعة م

  

  

  
                                                             

  .317: ، ص2006 -، دار اليازوري لنشر، الأردنالتسويق أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكري،   6
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  مؤشرات استخدام المزيج التسويقي): 1-2(شكل رقم 

 

 

 

 

 

  

  

  

، 2001 -)مصر(، دار قباء للنشر والتوزيع، القاهرة العشرينستراتجيات التسويق في القرن الواحد و ا ،أمين عبد العزيز حسن: المصدر
  .32 :ص

يعتبر قرار المزيج التسويقي مناسبا إذا حقق هدف : إشباع احتياجات المستهلك/ أ
المستهلك أو مجموعات المستهلكين، حيث ينظر متخذ القرار إلى السلعة أو الخدمة التي 

  .يتم بها إشباع الاحتياجات

الذي يحتوي وحيث أن البداية الأساسية أن يكون للمنتج جانبان أولهما جانب اقتصادي 
خصائص ( الخ...المتانة، الصلاحية المناسبة، الأداء: على مجموعة من العوامل مثل

هو عبارة الصورة المكونة في يهما الجانب الفسيولوجي للمنتج وثان، و)خاصة بالسلع
لذا من الأهمية أن يحلل متخذ القرار هذه الخدمة، وستخدم السلعة أو متلقي ذهن م

العوامل حتى تفي السلعة أو الخدمة باحتياجات العملاء بدرجة أفضل من المنافسين، 
لديها ميزة تنافسية كما هو مبين في الشكل ث تكون المؤسسة قائدة التطوير، وبحي

  :الموالي

  

  

  

إشباع احتياجات 

  المستهلك

  تحقيق أكبر منافع

  

استخدام الموارد 

  بشكل أفضل

تحقيق ميزة 

  تنافسية

فعالية المزيج 

  التسويقي
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  ات المستهلكجحتياكيفية إشباع المزيج التسويقي لا): 2-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  
، 2001-)مصر(للنشر والتوزيع، القاهرة  ، دار قباءالعشرينتجيات التسويق في القرن الواحد واسترا ،أمين عبد العزيز حسن: المصدر

  .33 :ص

 تستطيع الإدارة من خلال استخدام المزيج التسويقي أن تحقق: تحقيق ميزة تنافسية/ ب
لا تستطيع المنتج، السعر، الترويج والتوزيع، و: لمزيجأدوات ا ميزة تنافسية من خلال

ية فاعلة تلبي حاجيات تحقيق ميزة تنافسية إلا إذا اتبعت المؤسسة استراتجيات تسويق
 . تجعله يشتري السلعة أو الخدمة في أي وقتالمستهلك و

السلعة  من خصائص المزيج التسويقي الفعال أن تحقق: تحقيق أكبر منافع للعملاء/ ج
أو الخدمة أكبر منافع يطلبها العميل سواء من حيث الجودة أو السعر أو خدمات ما بعد 

بالمنافع الجمة  الإقناعحيث توظف كل الاستراتيجيات لجذب العملاء عن طريق . البيع
  .للسلعة أو الخدمة

يجب أن تقوم إستراتيجية المؤسسة على : استخدام مارد المؤسسة أفضل استخدام/ د
الخدمات سواء كانت موارد داخلية أو رد بطريقة أفضل في إنتاج السلع واستغلال الموا

تقضي على أية مشكلة  تستطيع المهارات التسويقية أن تحقق الفعالية عندماو خارجية،
مزيج ترويجي فعال، بحيث لا مع أسعار مناسبة واختيار منافذ توزيع سوف تحدث، و

  .سةتكون هناك طاقات عاطلة بالمؤس

  
  احتياجات المستهلك         

احتياجات 
  المستهلك

  الفسيولوجية  الاقتصادية

  لأداءا - 
  المناسبة -
  الصلاحية -
  المتانة -
  الإنتاجية -

  الذاتية الصورة -
  حياة أفضل -
  المحافظة - 
  المخاطر انخفاض - 

  
  :المزيج التسويقي

  ـ المنتج
  ـ السعر

  ـ الترويج
  المكانـ 

الميزة 
  التنافسية
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  ظهور المزيج التسويقي للخدمات .2.2.2

إن المزيج التسويقي التقليدي قد تعرض إلى انتقادات شديدة من قبل الباحثين في 
لقطاع  مجال الخدمات، حيث يجمع هؤلاء على أن هذا المزيج بصفته التقليدية لا يصلح

الحاجة ووة لمزيج تسويقي خاص بالخدمات، في ما يلي ذكر لأسباب الدعالخدمات، و
  .إلى تعديل هذا المزيج

  أسباب الدعوة لمزيج تسويقي خاص بالخدمات .1.2.2.2

الباحثون يدعون إلى تكييف المزيج التسويقي التقليدي منذ بداية الثمانينات و 
ليصبح ملائما لقطاع الخدمات، حيث يرى هؤلاء أن عملية التكييف هذه ضرورية لعدة 

  :7أسباب في مقدمتها

 المزيج التسويقي قد تم تطويره أصلا للشركات الصناعية أن.  
  أن ممارسي النشاط التسويقي في قطاع الخدمات يجدون أن المزيج التسويقي

  .التقليدي الموروث لا يلبي معظم احتياجاتهم
  لا تصلح تماما في تسويق  لمزيج التسويقي التقليدي ضيقة بحيثاأن أبعاد

  .الخدمات

  .نتناولها بنوع من التفصيلسب لأهمية هذه الأسباو

  إن المزيج التسويقي قد تم تطويره أصلا للشركات الصناعية .1.1.2.2.2

فكرة المزيج التسويقي لأول مرة في الستينيات  (BORDEN)عندما طور بوردن  
المنتج، السعر، (من القرن الماضي، أوضح منذ البداية أن عناصر المزيج التسويقي

لمزيج تحدث عن ا هالقطاع الصناعي حصريا، بدليل أنخص تإنما ) الترويجالتوزيع و
لم يتطرق إطلاقا للخدمات التي تتسم بدرجة عالية من التسويقي للسلع الملموسة و

نموذج محدث للمزيج  (MC-CARTHY )كارثي  قدم وفي وقت لاحق .اللاملموسية

                                                             
7   ALLAIN  OLLIVIEN, Marketing International PUF, Que sait-je, Presse Universitaire de France, Paris, 1990, 
P 08. 
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جميع موحدا لدى  يكونأن  التسويقي، عندما ذكر أن هذا المزيج ليس بالضرورة
أضاف أن تكيفه حسب أوضاعها وإمكاناتها و المؤسسات، حيث أن بإمكان المؤسسة

ن المزيج التسويقي قد يصلح في جوانب منه لقطاع الخدمات قدر أ (MC-CARTHY ) كارثي
تعلق الأمر بالعناصر الملموسة في الخدمة، وهي العناصر التي تسهل عملية تقديم 

  .الخدمة

ذكر صراحة أن المزيج التسويقي التقليدي  (BORDEN)بوردن من المفيد الإشارة إلى أن و
ت في قطاع الخدمات لا بينما نجد أن هناك مؤسسا. يصلح فقط للمؤسسات الربحية

مما يؤشر عدم صلاحية المزيج ، و)مؤسسات الخدمة العامة(ح مثل إلى الرب ىتسع
 استبعد من نموذجه قطاعات (BORDEN)بوردن  التسويقي التقليدي في قطاع الخدمات أن

  .غيرهاو الائتمانيةخدمية مهمة مثل القطاع الصحي، وقطاع التعليم و لتسهيلات 

 التسويق التقليدي الموروث لا يلبي معظم احتياجاته .2.1.2.2.2

حالات لمؤسسات الخدمية يواجهون مشاكل وأثبتت الدراسات الميدانية أن مديري ا
تلف بشكل كبير عن تلك التي تواجه مديري المؤسسات الصناعية، إن خفي الميدان ت

  :معظم هذه الاختلافات تنحصر في المجالات التالية

  حيث يصعب قياسها مقارنة بالسلع(مشاكل تتعلق بجودة الخدمات.( 
  منتج الخدمة"يصبحون جزء من  إن الناس الذين يقدمون أو يؤدون الخدمة قد "        

 ).وارد في قطاع السلعهذا غير و(
 لا يمكن تسجيل براءة اختراع للخدمة. 
 إن مؤسسات الخدمة غير قادرة على تخزين الخدمة. 
  أشمل بالمقارنة مع طاع الخدمات عادة لا يكون أوسع والمزيج التسويقي في قإن

لمستفيدين بين افاعلات بين مورد الخدمة والمستفيد، وقطاع السلع الملموسة، فالت
حاسمة في قطاع الخدمات قياسا إلى قطاع إنتاج السلع، تعتبر حيوية وأنفسهم، 

   . فالخدمة تستهلك في لحظة إنتاجها بينما السلع لا تستهلك في الغالب لحظة إنتاجها
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إن أبعاد المزيج التسويقي التقليدي ضيقة لا تصلح تماما في تسويق . 3.1.2.2.2
  الخدمات

ي التقليدي ليتلاءم المزيج التسويقيوجد أكثر من دليل يدعو إلى ضرورة تكيف  
الخاصة بقطاع الخدمات، مثل ذلك، أن المزيج التسويقي  المتطلباتمع الحاجات و

، كما لا يأخذ )مورد الخدمة(التقليدي لا يأخذ بنظر الاعتبار الناس الذين يقدمون الخدمة 
ذين ادية التي تقدم الخدمة من خلالها، في حين أن هبنظر الاعتبار أيضا البيئة الم

لتأثير الكبير في البيئة المادية يعدان من العوامل ذات االعنصرين، أي موردي الخدمة و
 بمعنى  (p)أو  -الناس –(PEOPLE)بمعنى  (p) بالحرف ويشار إليها قطاع الخدمات،

(PHYSICAL ENVIRONMENMENT)– المزيج التسويقي الموروث لا كما أن  - البيئة المادية
مما يؤشر  (PORECESS)عملية الخدمة ذاتها  يطرق إلى أحد أبرز عناصر الخدمة وهيت

   .8عدم صلاحية المزيج المورث لقطاع الخدمات

  م الخدماتئليلاالحاجة إلى تعديل المزيج التسويقي  .2.2.2.2

الذكر حاجة ملحة لمزيج تسويقي معدل لإدارة تسويق  أنفةتظهر الانتقادات الثلاثة  
معدلا عن النموذج التقليدي للمزيج  اعليه فقد اقترح عدد من الباحثين إطارو .الخدمات

في الستينيات،  (MC-CARTHY )و كارثي  (BORDEN)التسويقي الذي جاء به كل من بوردن 
  : 9هي، و)P’s7(ويتضمن هذا الإطار الخاص بتسويق الخدمات عناصر سبعة أو

 الخدمة.  
  السعر. 
   المكان(التوزيع.(  
  الترويج.  
  الناس. 
   البيئة المادية(الدليل المادي.( 

                                                             
8    SABINE URBAN, Management  International, Edition LETCC, Papis, 1993 - P :23. 

  9  منى راشد، مبادئ التسويق، ذات السلاسل، الكويت، ط 04- 2000، ص: 82.
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  عملية تقديم الخدمة. 

الذي يوضع عناصر  )1-2( نتفحص الجدولس نتناول هذه العناصر بإيجاز، قبل أنو
  . المزيج التسويقي للخدمات

الناس والدليل : (ثلاثة عناصر إضافية هييضم النموذج المعدل لمزيج تسويق الخدمات 
، هذه العناصر لم يتضمنها المزيج التسويقي التقليدي لـ )عملية تقديم الخدمةالمادي و
استبعدها أيضا، إن  (MC-CARTHY )كارثي ، كما أن النموذج المحدث لـ(BORDEN)بوردن 

بمثابة الشريان الحيوي للبرنامج التسويقي لمؤسسة الخدمة  هذه العناصر السبعة تعد
  .10المعنية

رغبات ات التسويقية مستندة إلى حاجات ويشترط مفهوم التسويق أن تكون القرار
عليه فإن وحاجاتهم، و الخدمات لإشباع رغباتهمفيدين، فالمشترون يقتنون السلع والمست

لحصول على خدمة السوق فإنه يتطلع إلى الية التبادل في مالمشتري عندما يدخل في ع
الإشباعات المتأتية من عملية التبادل هذه، إلا أن المشتري لا يقسم العرض من المنافع و

السوقي عادة إلى أجزائه المكونة له، لكن من وجهة نظر البائع، فإن العرض السوقي 
قبل رجل التسويق، طرة عليها من يعد الأسلوب الأكثر ملائمة لتنظيم المتغيرات المسي

  .التي تلعب دورا هاما في التأثير على عمليات التبادل في السوقو

إن عملية تكوين المزيج التسويقي في قطاع الخدمات لا تختلف كثيرا من حيث المبدأ 
عما هو معمول فيه في الأسواق الأخرى، حيث تتضمن عملية تكوين أو خلق المزيج 

  : 11التسويقي الخطوات التالية

 ل العرض السوقي عن مكوناته أو عناصره المزيجية الفرعيةعز. 
 تنسيق العناصر المزيجية الفرعية لتشكل جزء من المزيج التسويقي. 

                                                             

  10  بشير العلاق، حميد الطائي، إدارة عمليات الخدمة، مرجع سبق ذكره، ص: 57.
  11  طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال "الأساسيات والتطبيق"، دار الكتب المصرية، مصر- 1999، ص: 47.
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إن المزيج التسويقي الخاص الذي تتبناه أو تختاره مؤسسة معينة سيختلف بالطبع طبقا 
  ).الخ...مستوى الطلب، عمر الخدمة المقدمة: (مثال ذلك للظروف السائدة،

ر المزيج بما ينسجم عليه فإن عملية المزيج التسويقي تتطلب تغيير أو تفصيل عناصو
ج تسويقي واحد يصلح لكل احتياجات السوق، بمعنى أنه لا يوجد مزيمع متغيرات و

بالتأكيد فإن عناصر المزيج التسويقي غالبا ما تتداخل مع بعضها الظروف والحالات، و
  .البعض

ع العملي اتخاذ قرار حول عنصر معين من عناصر المزيج التسويقي فلا يمكن في الواق
بمعزل عن العناصر الأخرى، كما أن القيمة أو الأهمية النسبية لكل عناصر المزيج 

  .التسويقي قد تتباين حسب الظروف و الأزمان

بالنظر للطبيعة الغير اعتيادية لقطاع الخدمات، فإنه يتطلب من وتأسيسا على ما تقدم، و
تكوين المزيج دقة متناهية مع موضوع ات التعامل بحذر شديد ومديري تسويق الخدم
لا عجب في هذه الحالة أن نجد في الواقع العملي مؤسسات خدمية التسويقي الخدمي، و

ذلك اعتمادا على فصول لوب في تكوين مزيجها التسويقي، وكثيرة تنتهج أكثر من أس
مستوى مشاركة المستفيدين في إنتاج لمستفيدين، أو السنة، أو أنماط الطلب، أو طبيعة ا

غير ذلك من الحالات درجة التفاعل بين مورد الخدمة والمستفيد، و ، أو حسبالخدمة
  .التي سوف نتطرق إليها لاحقا

لتسليط الضوء على العناصر السبعة للمزيج التسويقي الخدمي، دعنا نتناول كل و
في  حدايث أننا سنتفصل في كل منها على عنصر من هذه العناصر بإيجاز شديد، ح

  . العناصر القادمة

يلاحظ من جدول عناصر المزيج التسويقي للخدمات آنف الذكر أن منتج : الخدمة /1
 الخدمة يتطلب من مؤسسة الخدمة أن تعير اهتماما لعدة جوانب تتعلق بالخدمة، مثل

مستوى الخدمات المقدمة، مدى أو نطاق الخدمات المقدمة، وجودة الخدمات المقدمة، و
ة مثل استخدام الاهتمام لجوانب أخرى مهم لاءياكما ينبغي على مؤسسة الخدمة 

  .عد بيع الخدمةبالأصناف الخدمية وضمانات الخدمة، وخدمات ما 
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إن المزيج الخدمي لمثل هذه العناصر قد يتباين بشكل كبير اعتمادا على نطاق الخدمات 
ية كبيرة قياسا إلى تلك التي تقدمها مؤسسات خدمية المقدمة من قبل مؤسسات خدم

  .صغيرة أو متوسطة الحجم أو النشاط

بالسعر تتضمن مستويات الأسعار والحسومات  إن الاعتبارات المتعلقة: السعر /2
ا مهما في تمييز خدمة عن قد يلعب السعر دوروالعمولات وشروط الدفع والائتمان، و

المتأتية من حصوله على الخدمة، والتفاعل عليه فإن إدراكات المستفيد للقيمة أخرى، و
الجودة هي اعتبارات مهمة في العديد من جوانب المزيج التسويقي الفرعية بين السعر و

  . المتعلقة بتسعير الخدمة
كيفية الوصول إليهم تعد من العوامل المهمة في إن موقع موردي الخدمة و :التوزيع/ 3

تختص فقط بعملية الوصول إن كيفية الوصول إلى موردي الخدمة لا . يق الخدماتتسو
عليه فإن و. شمل أيضا وسائل الاتصال الشخصي والاتصالات الأخرىإنما تالمادي و

تغطية قنوات التوزيع تعد من و) مثلا وكلاء السفر(المستخدمة  أنواع قنوات التوزيع
  .ول إلى حيث مكان تقديم الخدمةالقضايا المهمة المرتبطة بعملية الوص

الوسائل المختلفة للتواصل مع الأسواق من خلال  على الترويج شتملي :الترويج/ 4
غيرها وتنشيط المبيعات، النشر والعلاقات العامة ونشاطات البيع الشخصي، و الإعلان،

يحتاج مدير تسويق هذه العناصر هي عناصر تقليدية، و من عناصر المزيج الترويجي،
 .ناصر أخرى أكثر وضوحاالخدمات إلى تضمين مزيجه الترويجي ع

تحت تسمية البيع  التقليدي عنصر الناس (BORDEN)بوردن  يتضمن نموذج: الناس / 5
هذين الجانبين ، و)الناس(ين مهمين جدا من عنصر قد فشل في تضمين جانب الشخصي،

 :هما

  مثال الكتبة في (إن الناس الذين يؤدون دورا إنتاجيا أو تشغيليا في مؤسسات الخدمة
يساهمون يشكلون جزء مهما منى منتج الخدمة، بل هم ) البنك أو الطهاة في المطعم
من الصفات أو السمات المميزة في كثير من مؤسسات أيضا في إنتاج الخدمة، و

يقومون بإنجاز  مون بأدوار مزدوجة، فهمالخدمات، أن الموظفين التشغيليين يقو
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أدائها، بالإضافة إلى دورهم في بيع الخدمة، إن طريقة إنجاز الخدمة أو الخدمة و
أسلوب أدائها يعد حاسما بالنسبة لبيع الخدمة تماما كما هو الحال في نشاط لبيع 

 .التقليدي
 غاية الأهمية في  إن العلاقة التفاعلية بين المستفيدين من الخدمة أنفسهم تعد في

الخدمة بفعل المستفيدين حيث تتأثر إدراكات المستفيد حول جودة  قطاع الخدمات،
صعوبة  في إلا أن المشكلة التي تواجه المديرين في حالة كهذه تكمن .الآخرين

بالتالي صعوبة القائمة بين المستفيدين، والسيطرة على طبيعة العلاقات التفاعلية 
  .العلاقاتإدارة أو تسيير هذه 

لا يوجد إلا القليل من الخدمات الصرفية أو المطلقة ): البيئة المادية(الدليل المادي  /6
عليه فإن مكونات را في عملية التبادل في السوق، والتي لا يلعب الدليل المادي فيها دو

دين حول مؤسسة الخدمة المعنية، الدليل المادي المتوفر سوف تؤثر في أحكام المستفي
، الخ...الأثاث، اللون، الديكور، الضوضاء،: من الدليل المادي عناصر مثليتضو
ستخدمها شركة لتأجير السيارات التي ت: السلع التي تسهل عملية تقديم الخدمة مثلو

 . غيرهاالسيارات، وأشياء ملموسة أخرى و

حاسمة بالنسبة إن الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة تعد : عملية تقديم الخدمة /7
في غاية الأهمية مثل السياسات  لمؤسسات الخدمة، إن عملية التقديم هذه تضم أشياء

بل مؤسسة الخدمة لضمان تقديم الخدمة للمستفيدين، كما قوالإجراءات المتبعة من 
حرية على نشاطات أخرى مثل المكننة، وتدفق النشاطات، و تشتمل هذه العملية

الخدمة، وكيفية توجيه المستفيدين، نوحة للقائمين على تقديم التصرف أو الاختيار المم
  .تحفيزهم على المشاركة في عملية تقديم الخدمةو

  

  العناصر الأساسية للمزيج التسويقي .3.2

ن الأنشطة التسويقية المتكاملة المزيج التسويقي عبارة عن مجموعة م
نحو الوظيفة التسويقية على ال أداءالتي تعتمد على بعضها البعض بغرض والمترابطة و
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كما ذكرنا سابقا فإن عناصر المزيج التسويقي التقليدي تم تعديلها عن و. المخطط له
بما أن موضوع بحثنا يختص م الخدمات، وئيق إضافة عناصر أخرى لها حتى تلاطر

في الخدمات فسنركز على عناصر المزيج التسويقي الخدمي، من خلال التفصيل في 
ترك العناصر الأخرى لتدرس في المبحث ولأولى منها من خلال هذا العناصر ا

  .المبحث الموالي

الترويج، إذ -التوزيع–التسعير–المنتج: بما أن العناصر الأولى أو التقليدية تتمثل في
التفصيل هذه الأخيرة تمت دراستها وفي المؤسسة الخدمية في الخدمة و مثل المنتجتي

  :ه سنركز فقط على مايليعليفيها في الفصل الأول، و

 تسعير الخدمات. 
 ترويج الخدمات. 
 توزيع الخدمات.  

  قرارات التسعير الخدمي .1.3.2

إن قرارات التسعير تعد من العوامل المهمة في الإستراتيجية التسويقية للخدمات، 
يتناسب مع أهداف  أن فالتسعير كبقية العناصر الأخرى للمزيج التسويقي يجب

ق التسعير طرة الخدمة، وهذا قد يعني أن مبادئ والتسويق في مؤسسبرامج وسياسات و
 .طرق التسعير المستخدمة في تسعير المنتجاتلا تختلف عن المبادئ والخدمي 

أهدافه تركيز على مفهوم تسعير الخدمات وأهميته والمن خلال هذا المبحث سنحاول و
ثم الإستراتيجيات ومن ثم ننتقل إلى طرق التسعير المتبعة في تحديد أسعار الخدمات 

  .12السعرية في مجال الخدمات

  

  

  
                                                             

  12  هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، مرجع سبق ذكره، ص: 279.
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  أهدافهمفهوم تسعير الخدمات، أهميته و 1.1.3.2

يعتبر التسعير من أهم عناصر المزيج التسويق لما له من دور كبير في تسويق 
مفهوم التسعير والأهمية التي يحتلها في مجال الخدمات الخدمات، لذا سنعرض فيما يلي 

  .بالإضافة غلى الأهداف التي يصبو إليها التسعير الخدمي

  مفهوم التسعير الخدمي. 1.1.1.3.2

يعتبر السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يدر ربحا،  
  .المؤسسة تتحملهابينما العناصر الأخرى تمثل تكلفة 

لو أخذت جميع حتى والمؤسسة قود إلى فشل أي خطأ في عملية التسعير يمكن أن يإن 
أعمال خدمية  مؤسسة مديرعليه يتوجب على كل ناصر التسويق الأخرى بالحسبان، وع

على هذا الأساس يمكننا و .المبادئ الخاصة بعملية التسعيرأن يدرك ويفهم الأسس و
  :تعريف السعر على أنه

ة أو الخدمة، كما يمثل مجموع قيم التبادل التي حصل عليها عية للسلالقيمة النقد"   
  .13"الزبون نتيجة حيازته أو امتلاكه أو استعماله للمنتج

يمثل السعر من وجهة نظر البائع سواء كان منتجا أو وسيطا الوسيلة الأساسية التي "  
سعر الذي يحدده يحقق من خلالها عائدا معينا، كما أنه المحدد الأول للربح حيث ال

  .14"البائع يحدد الإيراد المتوقع من عملية البيع

القيمة المعطاة لخدمة معينة و التي يتم التعبير عنها في :"كما يعرف السعر على أنه 
شكل نقدي، فالمنفعة التي يحصل عليها المستهلك من اقتناء خدمة معينة يعبر عنها في 
شكل قيمة معينة يتم ترجمتها من طرف السعر المدفوع لا يعكس فقط مكونات الخدمة، 

                                                             

  13  أحمد عادل راشد، مبادئ التسويق وإدارة المبيعات، دار النهضة العربية، بيروت- 1980، ص: 222.
، 2001 -، دار قباء للطباعة والنشر، مصرإستراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرينأمين عبد العزيز حسن،  14

  . 209: ص
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العديد من النواحي، مثل النفسية، شهرة المنتج، مجموعة و لكن يمكن أن يشمل أيضا 
  . 15"الخدمات المقدمة و المرتبطة ببيع السلعة أو الخدمة

يعبر التسعير عن فن ترجمة قيمة قيمة المعبر عنها بوحدات نقدية والسعر هو ال"  
  .16"المنتوج للمستهلك إلى وحدات نقدية في نقطة زمنية معينة

المستهلك يعبر عن قيمة لحزمة المنافع التي يتحصل عليها من السعر الذي يدفعه "  
دمها البائع والائتمان الممنوح والقيمة المعنوية للسلعة والصيانة السلعة أو الخدمة التي يق

  .17"غيرها من العوامل الهامة الداخلة في خدمة المنافعو

لمقابل ا من خلال التعاريف السابقة نستخلص أن السعر يتضمن بالإضافة إلى
الحصول على هذه السلعة، لظروف المصاحبة لعملية التبادل واالنقدي للخدمة الشروط و

أي أن السعر يمثل القيمة التي يكون المستهلك على استعداد أن يتحملها مقابل المنفعة 
  .التي يحصل عليها من استعمال الخدمة

  أهمية السعر .2.1.1.3.2

لبائع أو من الخدمة سواء من وجهة نظر اعن قيمة السلعة أو  يعبر السعر 
تعتبر قرارات تسعير الخدمات من أهم القرارات التي تتخذ في و .وجهة نظر المشتري

تصالها بتحديد نتائج أعمالها، ودرجة تحقيقها لأهدافها الحالية المنشأة نظرا لا
  : 18في من هنا تتجلى أهمية السعرت التنمية والتوسع فيها، وإمكاناوالمستقبلية، و

يؤثر السعر في القدرة الشرائية للمستهلك، كما يؤثر في  :أهمية السعر للمشتري –أ
ن السعر هو الجزء المقتطع بما أ ،حجم مشترياته المعبرة عن حجم الإشباع المطلوب له

يقاس لوحدات النقدية المدفوعة، ويتم التعبير عن السعر بعدد او من الدخل الحقيقي،
بالتالي فإن مستوى إشباع حاجات ن شراء السلع والخدمات، والكم الذي يمكنه مب

                                                             

  15  محمد فريد الصحن، التسويق، الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية (مصر)- 2001، ص: 288.
.240، ص مرجع سبق ذكرهمحمد عبد االله عبد الرحيم،    16  

  17  سعيد عبد الفتاح، مداخل التسويق، دار النهضة العربية، بيروت- 1983، ص: 382.
  18  علي الجياشي، التسعير "مدخل تسويقي"، دار وائل للنشر، الأردن- 2004، ص ص: 16-13.
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المستهلك سوف تتأثر نتيجة للسعر مما يؤدي بالمستهلك إلى البحث عن بدائل أقل سعرا 
ازن بين حجم الدخل الذي بحوزته أو إعادة ترتيب حاجاته حسب الأولويات، ليو

ر بالأسعار السائدة في بذلك فإن مستوى رفاهية الفرد سوف تتأثوالأسعار المقررة و
 ن الدخل الحقيقي، كون الأسعارالسوق في فترة زمنية معينة، فالدخل النقدي لا يعبر ع

                                                                                                                             .الحقيقي المؤشر الذي يعكس حجم الدخل هي

 هدافالأالأداة الفعالة في تحقيق تعتبر أسعار المنتجات : أهمية السعر للمنشأة -ب 
  :19، إذ أن السعرللمؤسسة الكليةالتسويقية و

الشرائية التي يتمتع بها هو الأداة الفعالة في تقسيم السوق إلى قطاعات وفقا للقرارات * 
 .الزبائن

يمكن المنشأة من تحديد حجم الطلب وهذا يخضع إلى درجة المرونة السعرية للطلب * 
 .و المنتج سواء كان سلعة أو خدمة وطبيعة السوق

المنشأة من خلاله الفوائد والأرباح حيث يعد من وجهة حقق تهو المصدر الذي * 
وهو مكافأة للمنشأة على ما  النظر المالية للمنشأة المدخل الذي يجلب معه هامشا معينا،

 .قامت به من أجل تقديم المنتج

هو إشارة للزبون في ما يخص جودة المنتج والعلامة، وتستخدم المنشأة مثل هذه * 
  .الإشارة في تسعير منتجاتها

 .يساهم في تحقيق القبول للمنتج عبر الهوامش السعرية* 

 .العناصر الأخرىيشارك في تحقيق المكانة للعلامة بالتكامل مع * 

 .يخلق السعر قناة للحوار بين المنشأة وزبائنها* 

يساهم في تعلم المنشأة لما يجب القيام به من أجل تقديم ما هو مفضل من قبل * 
  .الزبائن

                                                             

  19  سالم محمد، تسويق الخدمات "المبادئ العملية والحالات التطبيقية"، مكتبة عين شمس، مصر-1997، ص: 78.
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لاجتماعي للسعر من خلال تأثيره ودوره في يتجسد البعد ا :البعد الاجتماعي للسعر -ج
  :وجهة نظر المجتمع بأشكال متعددة منها يعبر عن قيمة المنتجات منالمجتمع و

ذلك و: بروز العقلانية في التعامل مع المجتمعن السعر يساهم في خلق المنافسة وأ /1
ره في تحقيق بتحديد الأسعار التي تأخذ حاجات المجتمع بعين الاعتبار إضافة إلى دو

ل سح المجاالطلب بحيث يقلص الفائض أو يزيد الطلب، مما يفالتوازن بين العرض و
العقلانية في قرارات الشراء للمنتجات في  السوق، أمام أفراد المجتمع للاختيار و

الكفء  الاستثمار غيرستثمار الموارد الاجتماعية ومنع الهدر في الموارد وا لىإضافة إ
تساهم الأسعار المرنة في تحقيق المثالية لها من خلال آلية السعر والعرض والطلب، و

  .قتصاديفي الأداء الا

يساهم السعر في حماية البيئة من خلال الإضافة  ذإ: الجانب البيئيالتسعير و /2
التي هي بمثابة الكلفة الاجتماعية التي يجب على المستهلك لى السعر والمطلوبة ع

ل البيئية حيثما توسعت الصناعة دفعها من أجل حماية البيئة حيث تبرز المشاك
التوازن البيئي والمناخ، وقد ساهمت المنشآت  يسبب اختلال فيالتصنيع مما و
د كلفة مضافة في عملية التصنيع من يحدتالحكومات في الاهتمام بالجانب البيئي، وو

نلاحظ أن أسعار السلع ذات الأضرار البيئية هي أعلى من و أجل معالجة مشاكل البيئة،
 .أسعار السلع ذات الأضرار أو الأثر الأقل على البيئة

يساهم السعر في رفع الاستهلاك لبعض السلع أو ترشيد : الاستهلاكو السعر /3
متاجر الأسواق من خلال آلية التسعير في السوق والاستهلاك لخدمات أخرى، ويبرز 

ستهلك من الشراء بأفضل الكبيرة أو الوكالات التجارية المتخصصة، حيث يتمكن الم
المعلن أو السعر الحقيقي الذي أفضل الخدمات إذا ما تم إعلامه بالسعر الأسعار و

مثل جانب المسؤولية الذي يو مسموحات على السعر المعلن ويتضمن إضافات أ
  .بل المنشأة إزاء المجتمعقالتسويقية من الاجتماعية و
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  أهداف تسعير الخدمات .3.1.1.3.2

تختلف ا، ويبدأ تصميم سياسة التسعير بتحديد أهداف المنظمة من تسعير خدماته
العليا بها، وبحسب المركز السوقي  فلسفة الإدارةالأهداف بحسب طبيعة المنظمة وذه ه
  أهداف سياسة التسعير): 3-2(الشكل رقم          .20وضعها التنافسيو

  قيالنصيب السو                                                                          التنظيم 

     كشط السوق                                                                        التكاليف 

  عائد مستهدف                                                           صورة المنظمة  

  على الاستثمار                                                            تمييز المنتجات 

       واجهة المنافسةم                                                          المزيج التسويقي

  التغلغل                                                  ختراق                                 الا

  السوقي                                                                            

                                                                                                  
, Economics, Paris, P: 129.faire»-Savoir et savoir Marketing «: Benoun,  Source 

على هيكل متكامل لمعلومات التسعير تتمثل  الارتكازيتطلب تصميم سياسات التسعير و
   :21أهم مكوناته فيما يلي

  .المؤداة بحسب التطور التاريخيالخدمات / تحليل المبيعات/ أ

  .الخدمات المؤداة بحسب المناطق البيعية/ تحليل المبيعات/ ب

في وقدراتهم الشرائية ارالمنطقة بحسب تطور توزيعهم الجغ تحليل عملاء/ ج
  .اتجاهاتهمو

ج استراتيجيات الترويمزيج منتجات المنافسين و: من حيثتحليل أوضاع المنافسة / د
  .التسعير لديهمو

                                                             

  20  محمد محمود مصطفى، التسويق الإستراتيجي للخدمات، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان- 2008، ص: 170.
  21  إلياس سراب و آخرون، تسويق الخدمات السياحية، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان- 2002، ص: 86.

  الطلب
  المنافسة

  إدراك المستهلك للجودة
  الوسطاء الموزعون

  الموردون
  الحكومة

  الظروف الاقتصادية
  الأخلاقية الاعتبارات

أھداف 
 التسعیر
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  .حجم الإنتاج الممكن لدى المنظمة/ هـ

  .مستوى جودة الإنتاج الممكن بلوغه/ و

  .مقابلة العرض بالطلب في الخدمة/ ي

إلى  الخدمية تهدف من وراء عملية التسعير مؤسسةيمكن القول بصفة عامة أن الو
  :22تحقيق واحدا أو أكثر من الأهداف التالية

ها الضرورية أو تحسين على تغطية نفقاتت ؤسسايساعد الربح المو :تحقيق الربح
تقدير م الطلب على الخدمة من ناحية، ويتطلب تحديد السعر هنا، تقدير حجخدماتها، و

د أفصل يحتى يمكن تحدحية ثانية، الأخرى من نا ؤسساتمنافسة المو أدائهاتكاليف 
  .هداف المطلوبةسعر يحقق الأ

ه عن طريق التسعير ة الخدمية تغطيتؤسسمقدار التكلفة الذي تحاول الم :تغطية التكلفة
من حيث موقعها لأخرى بحسب طبيعتها وحجم نشاطها، و ؤسسةمن م يختلف

 الجغرافي، فالمستشفيات الخاصة على سبيل المثال يمكن توزيع خدماتها إلى خدمات
الربح المرغوب  مع هامشسعار تغطي التكلفة تقدم لأصحاب الدخول المرتفعة بأ

خدمات تقدم لأصحاب الدخول المتوسطة بأسعار تحقيقه، وهي أغلب تلك الخدمات، و
  .طتغطي التكلفة فق

قد يهدف التسعير في بعض الأحيان إلى محاولة عدم  :استخدام السعر لتخفيض الطلب
هو ما يطلق عليه تسويقيا على طلب الحصول على خدمة معينة وتشجيع الجمهور 

ة إلى ؤسسلطلب باستخدام أساليب التسويق، وهناك عدة أسباب تدفع المجيم امصطلح تح
  :الأخذ بهذه السياسة، لعل من أهمها

 ة أن الخدمة لها آثار ضارة بصحة الجمهور، كالعلاج بأحد ؤسسقد ترى الم
  .أنواع العقاقير

                                                             

.186: محمد محمود مصطفى، مرجع سبق ذكره، ص   22  
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 في تقليل إقبال الجمهور على خدمة معينة كالعلاج بالكي  ؤسسةقد ترغب الم
  .على سبيل المثال بالنار

ء لخدماتها في العملااجتذاب أكبر عدد ممكن من  ؤسساتقد تحاول الم :تنشيط السوق
ة ؤسسا اختراق السوق، حيث تقوم المهو ما يطلق عليه تسويقيأقصر وقت ممكن، و

  .السيطرة على قطاع كبير منهنمو السوق وخفض نسبيا بهدف ضمان بتحديد سعر من

ط الأسواق بفرض أعلى سعر ة سياسة كشؤسسلى العكس من ذلك فقد تختار المعو
بعد زيادة حدة المنافسة في بر ربح ممكن بسرعة من الأسواق، وتحقيق أكممكن، و

  .تلقائيا الانخفاضالسوق تبدأ الأسعار في 

  تسعيرهاتأثير خصائص الخدمات على  .2.1.3.2

التي تمت مناقشتها سابقا قد تؤثر على تحديد ة للخدمات وإن السمات الأساسي
ه السمات يختلف حسب نوع الخدمة السعر في أسواق الخدمات، إن مدى تأثير هذ

ى المؤثرة ظروف السوق  المستهدفة، بالإضافة بالطبع إلى الاعتبارات التقليدية الأخرو
يمكن تأثير سمات الخدمات على السعر والطلب، و على السعر كالمنافسة والتكاليف

  :23على النحو الآتي

لذلك فإن التذبذب دمات غير قابلة للتخزين، وخفي الواقع إن ال): هلامية(مات الخد/  أ
هذه لها مضامين بيته من خلال استخدام المخزون، وفي الطلب ليس من السهل تل

على القدرة تخفيض الأسعار قد تستخدم للتأثير ، فالعروض السعرية الخاصة وسعريه
الطلب في قد تستخدم بعض طرق التسعير لمواجهة ظروف الاحتياطية للخدمة، و

السفر، فقد يقدم أحيانا في فترة معينة تخفيضات في الأسعار الخدمات كخدمات النقل و
تؤدي أو عرض خدمة  أو خدمات بسعر معين، إن استخدام مثل هذه بصفة مستمرة قد 

إلى زيادة اهتمام العميل بها، إلا أنها من جهة أخرى قد تجعل المشترين يؤجلون 
قراراتهم الشرائية لبعض الخدمات حتى موعد التخفيضات عليها، لذلك بعض لمثل هذه 

                                                             
.281-280: د الضمور، مرجع سبق ذكره، ص صهاني حام   23  
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ك الذين يبكرون في طلباتهم، إن ئمون عروضهم المخفضة الأسعار لأولالخدمات قد يقد
للحصول على ين على تأجيل أو تأخير قرارهم الشرائي بعض العملاء قد يكونون قادر

في المقابل فإن البعض منهم قادر أيضا على إنجاز مثل الخدمات العديد من الخدمات، و
بالاعتماد على أنفسهم مثل هذه الظروف قد تؤدي إلى زيادة حدة المنافسة بين مقدمي 

للأسعار في أسواق معينة  الخدمات، كما أن  ذلك قد يشجع على زيادة درجة الاستقرار
 .في الأجل القريب

إن صفة اللاملموسية للخدمات لها العديد من التطبيقات التسعيرية، فالمستخدمون / ب
ليه مقابل ما للخدمة لأول مرة قد يجدون صعوبة كبيرة في فهم إدراك ما يحصلون ع

المقدمة، فكلما زاد لكن هذا قد يتأثر بالمحتوى المادي لمنتج الخدمة يدفعونه من نقود، و
المحتوى المادي زادت إمكانية تحديد السعر على أساس التكلفة زادت إمكانية وضع 
أسعار موحدة، إلا أنه كلما قل المحتوى المادي زاد الاعتماد على قبول المستهلك في 

اللاملموسية للخدمات تعني أيضا أن ضعفت إمكانية وضع أسعار موحدة، والتسعير و
مة قد تكون أكثر سهولة في إمكانية تنويعها من المنتج المادي الملموس، الخدمة المقد

ت كمية الخدمة يمكن تعديلها حسب طلبابالتالي مستوى الخدمة ونوعية الخدمة وو
  .البائععر لعملية التفاوض بين المشتري وفي النهاية قد يخضع السالعملاء، و

، )غسيل الملابسالسيارات الآلي وكخدمات غسيل (ة حينما تكون الخدمات متجانس/ ج
الاتحادات جهة أخرى فإن النقابات المهنية ومن ما تكون الأسعار أكثر تنافسية، وفغالبا 

يجب على بالتالي قد تحدد قائمة بالأسعار التي تخفيضات السعر، والتجارية قد لا تشجع 
بائع في تنويع كلما كانت الخدمات أكثر ندرة زادت حدية الالأعضاء الالتزام بها، و

في مثل ي السوق قادرا على تحمل الدفع، والأسعار إلى المدى الذي يكون المشتري ف
المؤسسة التي تقدم وشهرة الفرد وهذه الحالات قد يستخدم السعر كمؤشر للجودة 

  .الخدمة

مقدمها قد تفرض ت، أي عدم الانفصال بين الخدمة وإن خاصية التلازم للخدما/ د
بالمقابل فإن على الأسواق التي يمكن خدمتها، وأو محددات زمنية محددات جغرافية 
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المشترين قد يبحثون للحصول على الخدمات في منطقة جغرافية معينة أو وقت معين، 
إن درجة المنافسة داخل هذه المحددات ستؤثر على الأسعار التي تتقاضاها مؤسسات 

  .الخدمات

  استراتيجيات تسعير الخدماتطرق و .3.1.3.2

أساليب تصب سسات في تسعير خدماتها عدة طرق واستراتيجيات وتعتمد المؤ 
  :كلها في معنى واحد، إلا أننا سنختار أكثرها شيوعا

  طرق تسعير الخدمات. 1.3.1.3.2

  :استخداما في تسعير الخدمات ما يليإن من أهم الطرق شيوعا و

أساليب التسعير وأكثرها شيوعا لطريقة من أبسط تعتبر هذه ا :التسعير حسب التكلفة /أ
  :24تعتمد علىو" مدخل التكلفة الزائد"ق عليها يطلو

الأدنى من الأرباح  هذا النوع موجه لتحقيق الحدو: السعر الموجه نحو الربح
النقابات التجارية و الأسعار تثبت في هذه الحالة عن طريق الاتحاداتالمستهدفة، و

فإذا كانت عملية الدخول للسوق تعد في غاية المهنية التي تنتمي إليها المؤسسة، 
الدفع بصورة أكثر من  رغبته فيلأسعار ستعتمد على قدرة العميل والصعوبة فإن ا

  .هي طريقة التسعير حسب السوقن الطريقة الثانية أكثر ملائمة وبالتالي، فإالتكلفة، و

حماية المستهلكين الأسعار بهدف الحكومة تضبط : الأسعار المراقبة من قبل الحكومة
  .ذلك من خلال تثبيت الأسعار على التكلفة الإضافية أو على أساس هامش الربحو

تقوم هذه الطريقة على أساسا تحديد أسعار المنتجات بعد : التسعير حسب السوق /ب
  .الأخذ في الاعتبار أسعار السوق لمواجهة المنافسين

وقية الحالية أو الحفاظ عليها أو إن قبول الحصة الس: السعر الموجه نحو المنافسة
غذائية كتخفيض الأسعار (سياسات تسعيرية هجومية  إتباعزيادتاها يكون من خلال 

                                                             

  24  على عبد المجيد عبدو، الأصول العلمية للتسويق، مطابع الولاء الحديثة، مصر، ط 12، 1998، ص: 69.
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، فالمؤسسة إما أن تحدد أسعار منتجاتها بصورة أقل أو مساوية )بصورة غير طبيعية
على مكانتها السوقية و قدرتها نافسين، و هذا يعتمد على قوتها وأو أعلى من أسعار الم

  .مواجهة المنافسين أو تجنبهم

سلوك المستهلكين، أي تحدد الأسعار بناء على اتجاهات و: السعر الموجه نحو المستهلك
مة المقدمة له، إلا أن تكلفة الخدبناء على تقييم المستهلك لجودة ويتم تحديد السعر 

  .الأسعارالتكاليف للخدمات قد تختلف من أجل إبقائها منسجمة مع النوعية و

المنفعة، فالمنفعة هي قدرة الخدمة دمة يرتبط بمفهومين هما القيمة وإن تحديد سعر الخ
على إشباع حاجة الإنسان، إن منفعة الخدمة تحدد قيمتها أو قوة تلك الخدمة في إشباع 
الحاجة بالمقارنة مع قوة البدائل الأخرى أثناء عملية التبادل، فالأسعار للعديد من 

د تعتمد على القيمة المدركة أحيانا أكثر من الكلفة، فالقيمة التي تمثلها الخدمة الخدمات ق
فإذا اعتقد العميل بأن سعر خدمة ما أعلى بكثير من . تحدد بناء على لإدراك العميل لها

بالتالي فإن مؤسسة الخدمة لشراء، والقيمة المتوقع أن يحصل عليها فإنه سيقرر عدم ا
بالتالي سعرها تخسر مبيعاتها، أن قيمة الخدمة ور أو أن يجب عليها تخفيض السع

  .بالطبع تلعب المنافسة دورا مهما في سعر الخدمة في السوقان على السوق، ويعتمد

أساس  يمكن لرجل التسويق أن يقوم بالتسعير علىو :التسعير على أساس نوعية الطلب
يقصد ة التمييز السعري، وعلى ذلك طريقمن أبرز الأمثلة نوعية الطلب على الخدمة، و

يمكن لأن يقوم ينة مع تقاضي أكثر من سعر لها، وبالتمييز السعري هنا تقديم خدمة مع
  :25التمييز السعري على أحد الأسس التالية

 أكثر من  حيث يتم تقاضي أسعار مختلفة لخدمة معينة يتم تقديمها في: المكان
 .ذلك طبقا لاختلاف المكانمكان، و

 تم تقاضي أسعار مختلفة لخدمة معينة بسبب وجود اختلافات حيث ي: الخدمة
 .طفيفة فيها عند تقديمها، أو حسب الظروف المحيطة بتقديم هذه الخدمة

                                                             

  25 السيد على، محمد أمين، أسس التسويق، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان - 2000 ، ص: 34.
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  الاستراتيجيات السعرية. 2.3.1.3.2

) دمةخ/سلعة(تتغير الاستراتيجيات السعرية اعتياديا كما هي حالة تغير المنتج 
مناقشة الإستراتيجيات السعرية وفق محورين  سنحاولعندما يمر عبر دورة حياته و

   :26هما

  هيو :الإستراتيجيات السعرية للخدمات الجديدة -

  .إستراتيجية التسعير الوجاهي*      

  إستراتيجية قشط السوق*      

  . إستراتيجية اختراق السوق*      

  .إستراتيجية الخدمة السعرية*      

  هيو :الإستراتيجيات الخاصة بضبط السعر -

  .السماحاتحجم التخفيضات و*     

  .إستراتيجية التسعير التمييزية*     

   .إستراتيجية التسعير النفسي*     

  .إستراتيجية التسعير الترويجي*     

  :سيتم التطرق لهذه الاستراتيجيات بالتفصيلو

  : 27تتمثل فيو :الإستراتيجيات السعرية للخدمات الجديدة/ أ

   إن بعض المنشآت الخدمية كالفنادق والمطاعم  :الوجاهيةالإستراتيجية
وشركات التأمين والمستشفيات المتخصصة تثبت وضعها في السوق كمنشآت فريدة من 

                                                             

  26 بشير العلاق، حميد الطائي، تطوير المنتجات وتسعيرها، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان- 2008، ص: 260.
  27 بشير العلاق، حميد الطائي، تطوير المنتجات وتسعيرها، مرجع سبق ذكره، ص: 260. 



المزيج التسويقي السباعي ودوره في تحسين الخدمات       ثاني                          الفصل ال  

 

127 
 

خلال الدخول في السوق عن طريق خدمات فريدة بنوعية جيدة وبأسعار عالية، وفي 
ترغب بأن  هذه الحالة فإنها تسعى إلى جذب فئة سوقية محددة ذات نفوذ خاص أو

  . تكون ذات وجاهة في المجتمع
 وتعتمد هذه الإستراتيجية على وضع أو تحديد أسعار  :إستراتيجية قشط السوق

عالية عندما تكون أسعار السوق حساسة، إن المنشآت التي تطبق هذه الإستراتيجية 
  .تشعر بأن طرح أسعار منخفضة سوف يحقق لها ربحا منفضا قياسا بالأسعار العالية

كفاءة جيدة عل يمكن أن تكون سياسة ذات فاعلية ولما بأن إستراتيجية قشط السوق ع
مع ذلك توجد خطورة في هذه الإستراتيجية حيث بإمكان المنافسين أن والمدى القريب، 

بالتالي بإمكانهم طرح أسعار أقل الزبائن إزاء الأسعار العالية و يلاحظوا ردود فعل
  . 28المستفيد بالحصول عليهاتحقق نفس المنافع التي يرغب 

تكون علما بأن هذه الإستراتيجية تطبق بشكل واسع في القطاع الصناعي شريطة أن 
شركات بيل المثال، فإن شركات الأدوية وعلى س هناك دراسات معمقة للتكلفة،

الحاسوب تلجأ إلى مثل هذه الإستراتيجية، أما في القطاع الخدمي فتوجد صعوبة كبيرة 
هذا يعود إلى أن المنافسين بإمكانهم لإستراتيجية لفترة زمنية طويلة وذه افي تطبيق ه

  .التأثير بشكل سريع على ردود فهل المستفيدين من خلال طرح أسعار تنافسية

 إستراتيجية قشط السوق بأسعار  إتباعفضلا عن  :إستراتيجية اختراق السوق
 إتباععالية موجهة إلى قطاع أو فئة صغيرة في السوق فإن باستطاعة المنشآت الخدمية 

إستراتيجية اختراق السوق بتطبيق أسعار منخفضة للدخول إلى سوق واسعة أو عدة 
فئات سوقية وجذبهم إلى خدماتها وبالتالي تحقيق سوقية كبيرة قياسا بالمنافسين، 

إيجابية يتطلب من المنشأة التي تتبع هذه الإستراتيجية أن ج غرض الوصول إلى نتائول
  : 29الاعتبارتأخذ عدة أمور بعين 

                                                             

  28 بشير العلاق، حميد الطائي،  إدارة عمليات الخدمة، مرجع سبق ذكره، ص ص: 180-179.
.180-179: ، ص صالمرجع السابق  29  
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  السوق يجب أن تكون أكثر حساسية للأسعار العالية قياسا بالأسعار المنخفضة و
 .أن هذه الأسعار الأخيرة ينتج عنها نمو سوقي واضح

 دة حجم المبيعاتالقدرة على تخفيض التكلفة لزيا. 
 أن الأسعار المنخفضة يتوجب أن تساعد في تجنيب المنافسة .  
  إن الباعة الذين يستخدمون الخدمة السوقية  :السعرية الخدمةإستراتيجية

يوحدون عدة منتجات و يقدمونها على شكل حزمة إنتاجية أو مجموعة من الخدمات 
المتكاملة كما هو الحال في القطاع السياحي عندما تطرح شركات السياحة والسفر 

  .30رحلة سياحية متكاملة وبأسعار منخفضة أو معقولة

سبوع منخفضة تشمل خدمات دمات خاصة في نهاية الأكذلك بعض الفنادق تطرح خو
 ستراتيجيةالإأن هذه  لذلك نلاحظ، و...عام وخدمات تسلية وترفيهوجبة الطالغرف و

بالتالي زيادة حجم و السعرية تساعد عملية الترويج للخدمات المطروحة في السوق
  .المبيعات عن طريق إقناع الزبائن بالمنافع المتحققة من هذه الخدمة

إن المتعارف عليه أن معظم الشركات  :الإستراتيجيات الخاصة بضبط السعر/ ب
تجاه أعداد متفاوتة من الزبائن تضبط أسعارها الأساسية على أساس توجيهها با

  :31بحالات متغيرة في السوق، ومن أبرز هذه الإستراتيجيات الآتيو

 دمية التي تطبق إن المنشأة الخ :إستراتيجية ضبط السعر على أساس التخفيضات
هذه الإستراتيجية تطرح معدلات أسعار خاصة تتلاءم وحجم المشتريات شأنها في ذلك 
شان المنشآت الإنتاجية التي تمنح خصما معينا يتناسب وكمية الموارد المشتراة حيث 

  .كلما زادت الكمية المشتراة باستطاعة المشتري الحصول على تخفيضات في الأسعار
  إن السعر التمييزي مبني على أساس أسلوب  :التسعير التمييزيةإستراتيجية

ترويجي تستخدمه المنشآت للتأثير على فئات تسويقية محددة من خلال المرونة في 
  .السياسة السعرية لبعض الخدمات التي تقدم منافع تمييزية للمستفيد

                                                             

  30 بشير العلاق، حميد الطائي،  إدارة عمليات الخدمة، مرجع سبق ذكره، ص: 181. 
  31  بشير العلاق، حميد الطائي،تطوير المنتجات وتسعيرها ، مرجع سبق ذكره، ص: 181 
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                      لاعتبار ا عليه فإن بعض المنشآت غالبا ما تضبط أسعارها الأساسية للأخذ بعينو
لذلك نلاحظ أن هذه المنشآت تبيع منتجاتها الاختلاف بين الزبائن، والمنتجات والمواقع و

لكن بالرغم من الاختلاف في السعر إلا أنه لا يوجد أو خدماتها بسعرين أو أكثر و
  .اختلاف في التكلفة

من  المحصلةالملاحظ أن على هذه الإستراتيجية أنها تعمل على زيادة المبالغ  منو
  .الزبائن عن طريق تخفيض أسعار البيع للوحدة الواحدة

 تعتمد هذه الإستراتيجية على الاعتبارات النفسية و  :إستراتيجية التسعير النفسي
ات النفسية التي تؤثر تعطيها أهمية أكثر من الاعتبارات الاقتصادية، ولعل أهم المؤشر

 :على قرارات الشراء للمستفيدين من الخدمة هي كالآتي
 طبيعة العلاقة بين جودة الخدمة وسعرها. 
  طبيعة العلاقة بين المنافع التي يحصل عليها المشتري، وقيمة الخدمة المعبر

 .عنها بالسعر المدفوع
  السابق الذي دفعه مقارنة السعر الحالي الذي يدفعه المشتري للخدمة مع السعر

 .لنفس الخدمة في وقت سابق
 حدود مستويات الأسعار لبعض الخدمات في ذهن المشتري.  
 عندما تستخدم المنشآت الأسعار الترويجية فإنها  :إستراتيجية التسعير الترويجية

تطرح أسعارا لخدماتها بأقل من الأسعار السائدة وفي بعض الحالات أقل من التكلفة 
 .ولكن لفترة زمنية مؤقتة، والهدف من ذلك هو للتأثير سلبيا على المنافسين في السوق

  دور التسعير في تحسين الخدمات .4.1.3.2

ثل تحديا أكبر من تسعير تميز الخدمة فإن تسعير الخدمة يم نظرا للسمات التي 
لعناصر عند اتخاذ قرار عادة ما يستعمل المستهلكون عنصر السعر كأحد أهم االسلع، و

نة، فإن السعر يصبح أكثر إذا لم يكن المستهلكون على علم بمقدم خدمة معيالشراء، و
السعر أحد الجوانب الملموسة التي تحدد بالنسبة للخدمات المألوفة للعملاء يعد أهمية و

  .ما الذي يتوقعه العميل في الخدمة
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د يستخدم العملاء السعر عند تقييم جودة الخدمة، فالعملاء يميلون عادة للاعتقا 
الجودة، فإذا زاد السعر الذي يدفعه العملاء في بوجود علاقة طردية بين السعر و
أنه قد اعتقد أن الخدمة :" فإذا ذكر أحد العملاء مثلاالخدمة زادت توقعاتهم بالنسبة لها، 

، فإن ذلك "جيدة لكنها ليست بالجودة الكافية بالنسبة للسعر الذي دفعه للحصول عليها
  .يشير إلى أن العملاء عادة ما يقارنون الخدمة بالسعر المدفوع نظيرا للحصول عليها

هذا يفرض على مقدم بما أن السعر عادة يكون مرتبط بجودة الخدمة فإن و 
ى الجودة الارتقاء بخدماتها للوصول إلو المنشأة الخدمية ضرورة تحسين والخدمة أ

  .حتى تكون مناسبة للأسعار التي يدفعهاالتي يتوقعها الزبون، و

  ترويج الخدمات  .2.3.2

ط الدور الأساسي للنشاتصال الخاص بالمزيج الترويجي، ويعد الترويج سلاح الا     
وموا بالاستجابة للمنتجات تذكير المستهلكين حتى يقالترويجي هو القيام بإخبار وإقناع و

الاستجابة للمطلوب من قبل المستهلكين ، التي تقدمها المؤسسة لهم و)ماتخدسلع و(
  .انتهاء بعملية الشراءصور، ابتداء من معرفة الخدمات و يمكن أن تأخذ عدة أشكال أو

كن بدون الترويج لا يمالتسويق رؤية منة قبل الأفراد، وطة يعد الترويج أكثر أنشو
  .لا يعرف عنه شيئاللمستهلك معرفة وجود المنتج و

حدة في كل من إن كانت واقيقة مفادها أن مبادئ الترويج، ولابد من التأكيد على حو
، إلا أن الممارسة في المجال الخدمي لا تكون متطابقة )الإنتاجيالخدمي و(القطاعين 

مع الممارسة في المجال الصناعي، بمعنى أن المزيج الترويجي المستخدم في كلا 
القطاعين قد يكون واحدا من حيث المبدأ، إلا أنه يختلف في أسلوب الاستخدام و 

  .الأهمية النسبية
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  أهدافهو مفهوم الترويج .1.2.3.2

الترويج هي عبارة عن برامج متكاملة من الاتصالات التي تسعى  إستراتيجية 
المحتملين بهدف دفع جهود البيع والإعلان لتحقيق إلى تقديم منتجات إلى العملاء 

  .أرباح أفضلمبيعات أكثر و

  تعريف الترويج .1.1.2.3.2

يعرف الترويج بأنه التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات في  
اقتناعه وإثارة اهتمام المستهلك بها وهيل بيع الخدمة أو في قبول فكرة معينة تس

ذلك بهدف دفعه إلى دمات الأخرى لإشباع احتياجاته، وبمقدرتها عن غرها من الخ
تبعا لهذا المفهوم يمكن رار في استعمالها في المستقبل، واتخاذ قرار بشرائها ثم الاستم
  .  32"المشتريبمثابة عملية اتصال بين البائع والنظر إلى الترويج على أنه 

نشاط الاتصال التسويقي الساعي لإبلاغ الأفراد أو :" بأنه )RACHMEN( يعرفه راشمانو
المنشآت أو تذكيرهم لحثهم و التأثير عليهم لقبول الخدمة أو الفكرة ثم البحث عنها إما 

  .33"لإعادة بيعها أو لاستخدامها

الجهد المبذول من جانب البائع لإقناع المشتري :" رويج بأنهالت )KIRNEN(عرف كيرنان
ذهنه بشكل يمكنه من حفظها في علومات معينة عن سلعة أو خدمة، والمرتقب بقبول م

بصورة أكثر وضوحا، فإن عملية الترويج تنطوي على محاولة من جانب استرجاعها، و
قناع المشتري المرتقب بهذه البائع لإبراز الخصائص المميزة للخدمة المروج لها، ثم إ

  .34"الخصائص لشراء هذه الخدمة

فهو مختلف :"من خلال التعاريف السابقة يمكننا إعطاء تعريف شامل للترويج و
وضعه في مكانة دفها هو التعريف بوجود المنتوج وخصائصه والأنشطة التي يكون ه

                                                             

  32  خالد محمد الزمل، التسويق، المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، السعودية- 1999، ص: 183. 
  33  ناجي هلال و آخرون، أصول التسويق، دار وائل للنشر، عمان، ص: 296. 

  34  ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان- 2010، ص: 27.
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الإشهار وكسب ثقة ة الترويجية إلى زيادة تهدف السياسمرموقة في نظر المستهلك، و
  ".المستهلكين المحتملينالمستهلكين الفعليين و

ي وسائل النشر المختلفة بما أن الخدمات غير ملموسة يصعب بالتالي الترويج لها فو
الترويجية التركيز على المنافع إذاعة و تلفزيون، إذ يجب على الرسالة من صحف و

تقوم الرسالة الإعلانية للكثير ذاتها، وكثر من الخدمة الإشباعات التي تحققها الخدمة أو
الإحساس لموسة التي يمكن للزبون رؤيتها ومن الخدمات بالتركيز على الجوانب الم

طيران مثلا على حداثة طائراتها وبشاشة المضيفين بها، حيث يركز الإعلان لشركات ال
  . 35المضيفاتو

  أهداف الترويج. 2.1.2.3.2

أهداف الترويج من خاصة إلى عامة، كما أنها تختلف من شركة إلى  تتعدد 
  .أيضا للأهداف التي تسعى إلى تحقيقهارى طبقا للظروف المحيطة بها وأخ

  :36تتمثل الأهداف العامة فيما يليو

 يعتبر توفر المعلومات عن الخدمة لدى   :إمداد المستهلك بالمعلومات عن الخدمة
اتخاذ القرار بشرائها، ويظهر هذا الهدف في حالة  المستهلك نقطة البداية في

الخدمات الجديدة، حيث يلعب توفر المعلومات عنها دورا بارزا في لفت النظر 
والاهتمام بها والتفكير في تجريبها، وترتبط الكفاءة في هذا الهدف إلى حد كبير 

د ممكن من بمدى قدرة الأداء على اختيار الوسيلة لتوصيل المعلومات إلى أكبر عد
المستهلكين، ويلاحظ أن ذلك يتوقف بدوره على مراعاة عدة عوامل منها طبيعة 

  .وحجم موقع الأسواق المستهدفة
 ر النشاط الترويجي على مجرد تزويد ولا يجب أن يقتصر د :إثارة الاهتمام بالخدمة

إثارة العمل على إنما يجب أن يتعدى ذلك إلى مستهلكين بالمعلومات عن الخدمة وال
تزداد أهمية هذا الهدف مع التنوع في الخدمات المنافسة التي تقدم اهتمامهم بها، و

                                                             

  35  شريف أحمد شريف العاصي، الترويج والعلاقات العامة، الدار الجامعة، مصر، 2006، ص 316.
  36  عبد الفتاح الشربيني، أساسيات التسويق، دار المناهج للنشر، الأردن، 1997، ص 383.
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دمة إلى المستهلكين باستمرار، الأمر الذي يجعل من عملية الإثارة للاهتمام بالخ
مما يساعد الإدارة على تحقيق هذا الهدف أن تكون عملية ليست سهلة أو ميسرة، و

  .الخدمات الأخرى الخدمة متميزة عن غيرها من
 الاتجاه قد عداد للاستجابة إلى شيء معين، ويقصد بالاتجاه حالة الاست: تغيير الاتجاه

يستغرق تكوين أو تغيير الاتجاه وقتا طويلا ون إيجابيا كما قد يكون سلبيا، ويك
التي يجب أن تسعى إلى لمهام الرئيسية لسياسة الترويج ويعتبر ذلك من انسبيا، و

من بة لها، وخلق اتجاه إيجابي من جانبه بالنسلدى المستهلك للخدمة وخلق تفضيل 
الوسائل الترويجية التي يمكن الاعتماد عليها في هذا الشأن الإعلان، كما يلعب البيع 

يرجع احل النهائية من مراحل الشراء، والشخصي دورا ملموسا في ذلك في المر
  .السريع على المستهلكالمباشر و بيع الشخصي من التأثيرذلك إلى ما يتميز به ال

 تخاذ قرار تتحقق أهداف البرنامج الترويجي بدفع المستهلك إلى ا :اتخاذ قرار الشراء
  : يلي قد يكون هذا القرار واحد فيمامعين بالنسبة للسلعة و

  شراء السلعة أو الخدمة. 
  الاستمرار في استعمال الخدمة. 
  الشراء بكمية أو بمعدلات أكبر. 
  صدقاء على استعمال الخدمةحث الأ. 
  زيادة أماكن عرض أو بيع الخدمة. 

  :37أما أهداف الترويج الخاصة فتتمثل فيما يلي

 مات عن الاستعمال الجيد للمنتج إمداد قطاعات محددة من قطاعات السوق بالمعلو
 .طريقة استعمالهو
 اهتمام خدمة معينة من عدد محدد من المستهلكين المرتقبينتنمية و. 
 تنمية الولاء لماركة معينة في بعض الأسواق. 

  

                                                             

  37  محمد إبراهيم عبيدات، إستراتيجية التسويق، دار المستقبل لنشر، الأردن، ط 01، 1992، ص:253
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  للخدمات المزيج الترويجي .2.2.3.2

في تحقيق  يتألف المزيج الترويجي من عدة أشكال يسعى كل منها إلى المساهمة
تتمثل لمستهلك لتحقيق عملية التبادل، والتأثير في االهدف العام للترويج وهو الإعلام و

  .العلاقات العامةالشخصي، تنشيط المبيعات، النشر وهذه الأشكال في الإعلان، البيع 

  ريفه، وظائفه، الوسائل الإعلانيةتع: علانالإ. 1.2.2.3.2

إن الإعلان ليس جديدا على مؤسسات الخدمة، فقد تم استخدامه منذ  :م الإعلانومفه/ أ
التأمين، إلا أن الجديد في الأمر هو النقل و: ن قبل قطاعات خدمية مثلسنوات طويلة م

الأموال الهائلة التي صارت تنفق على الإعلان في بعض الصناعات الخدمية مثل 
  :إلخ، ويمكن تعريف الإعلان كما يلي...السياحة، البنوك، السفر، الفنادق

أي شكل من أشكال الاتصال غير الشخصي مدفوع القيمة لإرسال فكرة أو معلومة " 
  .38"بط بواسطة مؤسسة ما أو شخص معينترت

ترويج الأفكار أو الخدمات من قبل وسيلة غير شخصية لتقديم و: بأنه يعرف الإعلانو
  .39"جهة معلومة مقابل أجر مدفوع

بب يعد الترويج عن طريق الإعلان من الطرق الفعالة في تعريف العملاء بالخدمة بسو
  .خدماتالكثير من الطبيعة الطلب غير المستقر على 

 من الصواب في مجال الخدمات أن يكون هناك تكرار في الإعلان للتأكيد على الثقة،و
يكون الإعلان أكثر إقناعا إذا ما ركز على المنافع وإمكانية الاعتماد على الخدمة، و

  .بعد الانتفاع من الخدمةتي تعود على العملاء من الخدمة وإجراء مقارنة قبل وال

مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو " بأنه عبارة عن يعرف الإعلان أيضا و
إذاعة الوسائل الإعلانية أو المسموعة على الجمهور، لغرض حثه على شراء سلع أو 

                                                             

  38  محمد فريد الصحن، الإعلان، الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية- 2001، ص: 13.
  39  إسماعيل السيد، الإعلان ودوره في النشاط التسويقي، الدار الجامعية، الإسكندرية- 2001، ص: 35.
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الاستفادة من الخدمات، أو بقصد التقبل الطيب لأفكار أو أشخاص أو مؤسسات معلن 
  .40"عنها

ي عناصر أساسية يعتبر توفرها ف من خلال التعاريف السابقة، نستطيع تحديد عدةو 
  :ن غيره من أشكال الاتصاليبالإعلان معيارا للتفرقة بينه و

 ن مواجهة مباشرة ما بين البائع هو اتصال غير شخصي، حيث يتم بدو
 .المستفيد منهاوالمستهلك أو بين مورد الخدمة و

 لمتعلقة وضوح صفة المعلن في الإعلان، حيث يذكر ضمن المعلومات ا
 .الخ...عنوانهبالإعلان طبيعة المعلن وصفته و

 يدفع عن الإعلان أجرا معينا. 
 استعمال وسيلة متخصصة في توصيل المعلومات من المعلن إلى المعلن إليه. 
 إغراء للمعلن إليهإحداث تأثير و. 

بصفة عامة فإن تصميم الخطة الإعلانية يمر عادة بالمراحل التي يوضحها الشكل و
     :التالي

  

  

  

  

  

  

  

                                                             

  40  أحمد محمد المصري، الإعلان، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية- 1996، ص: 11.
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  مراحل تصميم الخطة الإعلانية): 4-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  
 

 

  
 

  .70 :، مكتبة كوميت، القاهرة، السنة مجهولة، صالعلاقات العامةو  هندسة الإعلانعبد السلام أبو قحف، : المصدر

فإنها تزيد  تعتبر وظيفة الإعلان إحدى مرتكزات عمليات لتسويق :وظائف الإعلان/ ب
ذلك من خلال ما من نشاطات التطوير والتحسين ورفع مستوى معيشة المستهلكين، و

  :41ثقافية تتمثل بالوظائف التاليةيه هذه الوظيفة من منافع مادية وخدمات توجيهية وتؤد

 في الميدان التجاري عادة ما يستخدم الإعلان  :خلق الطلب المحتمل للخدمات
ذلك من خلال مساهمته في زيادة الطلب المحتمل حقيق الأرباح في المدى الطويل، ولت

لمستقبليين بمعلومات عن االمستهلكين الحاليين وريق تزويد على خدمات المنشأة عن ط
  .مزاياهاصفاتها و

 ل منافسين يؤدي اتساع السوق في الغالب إلى دخو :تطوير المنتجاتتحسين و
كلما كانت هناك عدة أنواع من خدمة واحدة و بيع الخدماتجدد إلى ميدان إنتاج و

                                                             

  41  عبد الجبار منديل، الإعلان بين النظرية والتطبيق، دار اليازوري للنشر، الأردن- 1998، ص ص: 24-23.

 وضع الأھداف 

 تحدید المسؤولیات

 وضع میزانیة الإعلان

 اختیار الوسائط الإعلانیة

 تصمیم الإعلان

 تحدید زمن الإعلان

 تقییم النجاح أو الفشل

 تنسیق الجھد الإعلاني
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و خاصية يمكن أن أصبح من اللازم في هذه الحالة أن يبحث كل منتج عن ميزة أ
ير منتجاته كالاهتمام تطوإعلانيا بحيث تزيد من مبيعاته وذلك بتحسين و يستغلها

بصورة غير جد أن الإعلان يساهم بشكل فعال وعليه نبالخدمات وزيادة جودتها، و
هور مباشرة في تطوير المنتجات حتى يتمكن المعلن من استخدامها في إغراء الجم

  .إثارة الطلب نحوهاو
 ياة الجمهور ويزيد من ثقافتهم وذلك يؤثر الإعلان على ح :علان قوة تعليميةالإ

 اجتماعية من خلال أهمية اقتنائهم خدمات معينة، مثل تعليمبتعليمهم عادات صحية و
ستواهم كيف يرفعون بمالناس كيف يحافظون على صحتهم، واستثمار مدخراتهم، و

 .الثقافيالعلمي و
 ريف المبادئ المسلم بها أن الإعلان يعمل على تعمن  :زيادة الدخل القومي

لذلك نتيجة المستهلكين بحقيقة حاجاتهم وإرشاداتهم إلى أنسب وأفضل طرق إشباعها، و
التلف من ناحية يزداد الاستهلاك والإنتاج كما ونوعا من ناحية، ويقل الإسراف و

  .أخرى، و بذلك يساهم الإعلان في زيادة الدخل القومي
 تهلك بالخدمةتعريف المس.  

تحديد ة من وضع خطة الحملة الإعلانية وبعد أن تنتهي الإدار :الوسائل الإعلانية/ ج
مخصصاتها، تقوم باتخاذ قرارات بكيفية توزيع هذه المخصصات على الوسائل 

د ممكن من الإعلانية المختلفة التي تهدف إلى توصيل الوسائل الإعلانية إلى أكبر عد
ن والمرتقبين بأقل تكلفة ممكنة وفي الوقت الملائم والوقت المناسب، المستهلكين الحاليي

هذه الوسائل بصورة عامة الصحف والمجلات، الراديو والتلفزيون، السينما،  تشملو
في ما يلي مزايا عيوب كل وسيلة الملصقات والإعلانات في وسائط النقل وغيرها، و

  :42 من هذه الوسائل الإعلانية

 و تنفرد الصحف بعدد من المزايا التي يمكن إيجازها كالآتي :الصحف: 
  تعتبر تكلفة الإعلان في الصحف منخفضة نسبيا مع غيرها من الوسائل

 .الأخرى
                                                             

  42  بشير العلاق، علي رباعية، الترويج  والإعلان، دار اليازوري للنشر، عمان- 1998، ص: 190.



المزيج التسويقي السباعي ودوره في تحسين الخدمات       ثاني                          الفصل ال  

 

138 
 

 خاصة تلك التي ترتبط بالأحداث السرعة في إعداد ونشر الوسائل الإعلانية و
نتائجه ن وفرصة اقتفاء بعض آثار الإعلا هذه الميزة تعطى للمعلنمية، واليو

 .بسرعة أيضا
 اختلاف فئت قرائها من تلك الصحيفة وسيلة مرنة يجعل تنوع مواد الصحيفة و

للإعلان، حيث يستطيع المعلن أن يصل من خلالها إلى النوع الذي يريده من 
 .المستهلكين

 ين مثل تحليل الأسواق تقدم بعض الصحف الكثيرة من الخدمات إلى المعلن
 .لكينبحوث المستهالمحلية، و

بالرغم من المزايا التي تحققها الصحف إلا أن الإعلان فيها يعاني من بعض و
  :من أبرز هذه المشكلاتلمشكلات التي تحد من فعاليتها، وا

 فهي تهمل بعد قراءتها، الأمر الذي يؤدي إلى قلة : أن الصحف عمرها قصير
 .احتمالات رؤية القارئ للإعلان و اهتمامه بقراءته

 الألوان، الأمر الذي الصحف باستعمال الصور الواضحة و يسمح ورق بعض لا
 .يعيق إخراج الإعلان بدرجة عالية من الإتقان الفني

 يلي ويمكن إيجاز مزايا المجلات فيما :المجلات:  
  إن حياة المجلات أطول من حياة أي وسيلة أخرى من وسائل الإعلان المقروءة

 .قراءة الإعلان عدة مراتالأمر الذي يتيح للقارئ فرصة 
  لإخراج التحكم في اجيد مما يسمح باستخدام الألوان وتطبع المجلات على ورق

إبراز رض إعلاناتهم بألوانها الطبيعة والتصوير بما يساعد المعلنين على عو
 .ميزاتها بشكل أفضل 

 ى بذلك تضمن إبلاغ الرسالة الإعلانية إلميع أفراد العائلة، وتمر المجلة على ج
 .عدد كبير من القراء

  يتيح عدم ازدحام صفحات المجلات بالكثير من المحتويات فرصة كبيرة
 .للإعلان في جلب انتباه القراء
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  :أما عيوب الإعلان في المجلات فهي

  عدم توافر المرونة اللازمة في المجلات مما يتعذر إجراء تغيير في تصميم
 .الإعلان أو إلغاءه

 لذلك يصعب إجراء أي تعديل  المجلات وقت طويل و يحتاج إعداد الإعلان في
ربطه بالأحداث اليومية إذا ما تغيرت الظروف المحيطة قبل أن ظهر فيه و

 .الإعلان
 يتميز التلفزيون كوسيلة إعلانية بأثره الشديد على جمهور المشاهدين من  :التلفزيون

دمه من موارد ترفيهية مختلف الفئات، فالأسرة كلها تشاهد التلفزيون، و تتأثر بما يق
  .و ثقافية مختلفة

  :أما عيوب الإعلان في التلفزيون فهي

 ارتفاع نفقات الإعلان فيه. 
  بما أن التلفزيون يحتوي على أكثر من قناة، فإن المعلن يواجه خطر تحول

 .المشاهدين عن مشاهدة إعلانية إلى مشاهدة برامج أخرى قد تكون أكثر جاذبية
 بعض الأحيان قد لا يستطيع المعلن تحديد نوع المستهلكين الذين يوجه لهم  في

 .الإعلان، فالتلفزيون يخاطب الجميع في وقت واحد
 من مزايا الإعلان في الراديو ما يلي :الراديو:  

  أنه وسيلة إعلان سمعية يتسع فيها المجال للشرح الوافي، الأمر الذي يقربها من
 .يطريقة الاتصال الشخص

  يستطيع المعلن أن يقدم رسالته الإعلانية بلغات مختلفة تناسب جمهور
 .المستمعين

 المعلومات حيث أن الاتصال الإذاعي يعتبر سرعة الفائقة في توصيل الأخبار وال
 .من أسرع وسائل الاتصال في العالم

  :من عيوب الإعلان في الراديو نجد ما يليو

  احتمال تضايق المستمعين بسبب طول الوقت الذي قد تستغرقه الإعلانات. 
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 هذا معناه عدم التفرغ الذي قد للراديو أثناء تأديته العمل، و كثيرا ما يتم الاستماع
 .يؤدي إلى عدم الانتباه إلى الإعلان

 من مزايا السينما كوسيلة إعلانية ما يليو: السينما: 

ها للرسالة الإعلانية لان المشاهدين لا يكونون مشغولين تبنجمهورا م أنها تحقق للمعلن
  .بشيء آخر عدا التطلع إلى الشاشة

يجلس المشاهدون بالسينما  جلسة مريحة، الأمر الذي يجعلهم في حالة نفسية جيدة 
  .تسمح لهم بتقبل ما يعرض عليهم بنفس منشرحة

نات غالبا ما تعرض في وقت أما ما يعاب عن السينما كوسيلة إ علانية فهو أن الإعلا
  .الاستراحة حيث يكون عدد غير قليل من المتفرجين قد تركوا مقاعدهم

  البيع الشخصي  .2.2.2.3.2

المشتري في محاولة لإتمام بارة عن اتصال شخصي بين البائع وهو ع :مفهومه/ أ 
ليها، تقوم الشركة بهذه الوظيفة من خلال القوى البيعية التي تعمل عملية التبادل، 

قد في الترويح عن خدمات أي شركة، و دورا هاما) رجل البيع(يلعب مندوب البيع و
 .43يتم اتصال مندوب البيع مباشرة بالمستهلك

ت الخدمة تلجأ الاختلاف بين البيع الشخصي للسلعة يكمن في أن بعض مؤسسا أنلا إ
متخصصين تخصصا دقيقا، بدلا من الاعتماد على رجال بيع مهنيين بيع محترفين وإلى 

متخصص في لبيع الخدمات، حيث أن هذه الخصائص الفريدة تفرض على رجل البيع ال
  .مهارات خاصةقطاع الخدمات متطلبات و

  : 44من مزايا البيع الشخصي ما يليو

  .يتمتع البيع الشخصي بالمرنة -
                                                             

  ، 2000 -، دار مكتبة الهلال للنشر والتوزيع، بيروتالتسويق الناجح وأساسيات البيععبد الكريم رامي الجيوري،  43
.129: ص    

  44  ناجي معلا، الأصول العلمية والعملية للبيع الشخصي، المكتبة الوطنية، الأردن، ط 01، 1994، ص: 47. 
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يوطد العلاقة صي علاقات جيدة بين رجال البيع والمشترين ولشخيولد الاتصال ا -
  .بينهم

  .يقلل البيع الشخصي من الإسراف في الجهود البيعية إلى أدنى حد ممكن -

يستطيع البيع الشخصي أن يقدم للمؤسسات خدمات غير بيعية، حيث يقوم مندوبو  -
  .ماتجاهاتهيانات مهمة عن ميول المستهلكين والبيع بتجميع ب

إن الاعتقاد القائل بأن مواهب رجل البيع الناجح مواهب  : خطوات البيع الشخصي/ ب 
ن أن التدريب  مولودة، اعتقاد صحيح إلى حد ما، إلا أننا نرى في كثير من الأحيا

يعتمد هذا ديثة قد يؤدي إلى نفس النتائج، ومناهج البيع الحالكفء على طريقة و
التعرف على دور ي تتضمنها عملية البيع الشخصي، والتدريب على تفهم الخطوات الت

  .45رجل البيع خلال كل منهما

  :ضح الشكل التالي خطوات عملية البيعويو

  .خطوات عملية البيع الشخصي): 5ـ2(الشكل رقم 
  

  

  

  .47 :، ص1994، 01، المكتبة الوطنية، الأردن، ط العملية للبيع الشخصيو الأصول العلميةناجي معلا، : المصدر

  

  تنشيط المبيعات. 3.2.2.3.2

في مجال تسويق الخدمات عنصر تنشيط المبيعات، عن  يستبعد بعض الباحثين
مي إذا كان المقصود بتنشيط المبيعات عمليات أو نشاطات توزيع خديجي الالمزيج الترو

  . العينات المجانية ، أو عروض المنتج أو النقاط البيعية

                                                             

.48:المرجع السابق، ص  45  

البحث عن 
المشترین 
  المرتقبین

اختیار 
المنھج 
 البیعي

جذب 
انتباه 
 العمیل

 اكتساب
اھتمامھ 

الرد على "
اعتراضھ

" 

إثارة 
رغبتھ في 

  السلعة

دفعھ إلى 
اتخاذ قرار 

 الشراء

  المتابعة
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صحيح أن بعض النشاطات قد لا تصلح للتطبيق في مجال الخدمات، مثال ذلك،      
  .على المحامي توزيع عينات مجانية للترويج لخدماته القانونيةيصعب 

نده إلا أن النجاح الذي حققه هذا العنصر في مجال الخدمات يستحق أن نقف ع     
لثقافية التي تتم تحت رعاية عدد من مؤسسات الخدمة هي اقليلا، فالنشاطات الرياضية و

ثير من مؤسسات الخدمة نجاحات قد حققت كالمبيعات، و تنشيطيز من أنواع نوع متم
  .كبيرة في هذا المجال

  :أساليب تنشيط المبيعات

   :46أساليب تنشيط موجهة إلى المستهلك /أ 

المسابقات، الهدايا المرتبطة بشراء أكثر من وحدة تخفيضات في  ،العينات المجانية 
  . السعر في حالة شراء أكثر من وحدة، تخفيضات في فترة زمنية معينة

  :أساليب تنشيط موجهة إلى الموزعين /ب

لة سحب كميات كبيرة جائزة لأحسن موزع، وسائل مساعدة لعرض السلع، هدايا في حا
  .بيعها في نفس الفترة الزمنيةمن المخزون و

  النشر .4.2.2.3.2

قطاع السلع، فقد رية بين النشر في قطاع الخدمات ولا توجد اختلافات جوه 
قد تختلف طرق تنفيذه بين القطاعين، إلا للنشر بين القطاعين، وبية تتباين الأهمية النس

  : 47هير يرتكز على ثلاثة نقاط رئيسية وأن لمبادئ في كلا القطاعين، فالنش

المجلات تتمتع بمصداقية أكبر قياسا إلى فالأخبار التي تنشرها الصحف و: ةالمصداقي /أ
  . الإعلانات مدفوعة الثمن أو التقارير المباشرة الصادرة عن المؤسسة المعنية

                                                             
،      2000، 01ئل للنشر، الأردن، ط ، دار واإستراتيجيات التسويق، نزار عبد المجيد البراوي، أحمد فهمي البزرنجي  46

  .  220: ص
  47  بشير العلاق، حميد الطائي، إدارة عمليات الخدمة، مرجع سبق ذكر، ص ص: 242-241.
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من الضروري جدا أن يقدم النشر بقالب إخباري، بدلا : أن لا يكون النشر مباشرا /ب
، فنشاطات من أن يكون النشر جهدا مباشرا يستهدف البيع المباشر، أو الإعلان المباشر

عليه فإنه من د قد تتحول إلى سلاح ضد الناشر والنشر المباشر التي يشعر بها المستفي
الأفضل أن يكون النشر مبرمجا بشكل غير مباشر، بحيث لا يمثل عبئا على المستفيد، 

  .قدر ما يكون بمثابة عون له للتعرف على الخدمة المتضمنة في أساليب النشر

يلعب النشر دورا مهما في تجسيد : على شكل مسرحي تجسيد النشرتصوير و /ج
الخدمة عل شكل مسرحي، أو التعبير عن مؤسسة الخدمة نفسها بشكل مسرحي، و 

  :تتمحور بالقرارات الرئيسية للنشر في المجالات التالية

 وضع الأهداف. 
  اختيار رسائل النشر و أدوات التنفيذ.  

  العلاقات العامة .5.2.2.3.2

ذلك من ة مع الجماهير المختلفة للشركة والعامة هي بناء علاقات جيدالعلاقات  
لبناء صورة ذهنية جيدة للشركة ومعالجة الأحداث والقصص  خلال النشر الدعائي

يمكن أن تساهم العلاقات أن تسيء لهذه الصورة الذهنية، و الإشاعات التي يمكنو
  :48العامة في إنجاز النشاطات التالية

  جديدةالمساهمة في تقديم منتجات. 
 المساهمة في إعادة إحلال المنتجات في مرحلة النضج. 
 بناء الاهتمام. 
 التأثير على مجموعات مستهدفة من المستهلكين. 
 الدفاع عن الخدمات التي يشوبها مشاكل عامة. 
 بناء صورة ذهنية جيدة للشركة بطريقة تنعكس بشكل إيجابي على خدماتها. 

  

                                                             

  48  عبد القادر محمد الدليمي، العلاقات العامة في التطبيق، دار جرير للنشر، عمان- 2005، ص: 19.
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  إستراتيجيات الترويج  .3.2.3.2

، لأهداف التسويقية العامة للمنشأةتعتمد صياغة الإستراتيجيات الترويجية على ا 
، هناك خدمات محددة وعلامة تجارية، وأسعار موضوعة ومنافذ توزيع حيث كون

 باختلافويختلف المزيج الترويجي المستخدم في الحملة الترويجية ونوع الوسائل 
، وتؤثر مكونات البيئة على إستراتيجية عة من قبل المؤسسة الخدميةالمتب الإستراتيجية

لوجية ومثل المنافسة التكن، ات التسويقية الأخرىالترويج مثلما تؤثر على الإستراتيجي
  .49، والقرارات الحكوميةالحديثة

  :ومن أبرز إستراتيجيات الترويج 

  إستراتيجية الدفع والجذب  .1.3.2.3.2

  :  50الاستراتيجيات التالية لشموت 

تقوم إستراتيجية الدفع على أساس توجيه المحجوزات الترويجية : الدفع إستراتيجية - أ 
إلى أول حلقة من حلقات التوزيع وهي تاجر الجملة من أجل إقناعه بضرورة التعامل 
في هذه الخدمة عن طريق إبراز خصائصها ومزاياها مع إغرائه بالتسهيلات 

مجهودات ترويجية  والخصومات وهامش الربح والخدمات التي تسمح له مع دفعه لبذل
مكثفة إلى الحلقة الأخرى من التوزيع وهي تجار التجزئة من أجل زيادة حجم مبيعاتهم 
مقدار أرباحهم وفي ضوء الإغراءات المقدمة لهم من قبل تاجر الجملة يتبعوا نفس 

الخدمة وتعتمد هذه  اقتناءالأسلوب في الضغط على المستهلكين النهائية لدفعهم على 
  .ية على البيع الشخصي بشكل أكبر من الإعلان الإستراتيج

المباشر  الاتصالوتستخدم هذه الإستراتيجية في حالة شدة المنافسة والحاجة إلى       
بمنافذ التوزيع وعندما تكون الخدمة في أول مراحل حياتها وتحتاج إلى مجهودات 

  .ترويجية مكثفة لدفع منافذ التوزيع بالتعامل في الخدمة 

                                                             

.484سبق ذكره، ص  طلعت أسعد عبد الحميد، مرجع        49    

  50  فاروق رضوان وآخرون، إدارة التسويق، دار الفكر ، عمان - 2001، ص: 295.
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وبعكس إستراتيجية الدفع فتعتمد إستراتيجية الجذب على  :إستراتيجية الجذب -ب
مامه بالخدمة وإقناعه هتاالترويجية على المستهلك النهائي، لإثارة  تركيز المجهودات

ومن خلالها يمكن إبراز ما تميز به من خصائص تجعلها قادرة على خلق  باقتنائها
مما يجعل المستهلك يبحث عنها لدى تجار الجملة  احتياجاتهمنافع له وإشباع العديد من 

إلى شرائها والتعامل معها، وتعتمد إستراتيجية الجذب على الإعلان بشكل أكبر من 
الواسع  الانتشارأجل إعلام أكبر عدد من العملاء وتستخدم فيه الوسائل الإعلانية ذات 

  .النطاق كالتلفزيون والصحف 

  الإيحاءإستراتيجية الضغط و .2.3.2.3.2

يستخدم الكثير من رجال التسويق هاتين الإستراتيجيتين كأسلوبين للبيع أكثر من  
  .51كونهما إستراتيجيات ترويجية 

اضحة تعتمد على مخاطبة العميل وبشيء من القوة وبلغة و :إستراتيجية الضغط/ أ 
، أحد الفائزينم بالشراء اليوم كن تدع الفرصة تفوتك ق لا: لإقناعه بالشراء الفوري مثل

على المسابقات والجوائز كأحد  الاعتمادوفي نفس الوقت يكثر في أسلوب الضغط 
عن إظهار خصائص الخدمة  والإبعادعوامل الضغط على العميل لدفعه إلى الشراء 

  .مزاياها ومدى جودتها 

 أما إستراتيجية الإيحاء الترويجية فتعتمد على الإقناع من :إستراتيجية الإيحاء/ ب 
، وذلك عن طريق وع من المودة والتفاهمنل بسيط بخلال مخاطبة العميل بأسلوب سه

تناول الخدمة وإبراز مزاياها وخصائصها ومقارنتها بنوعية الخدمات الأخرى الشبيهة 
الخدمة يتم بعد إقناعه بفوائد الخدمة وبعد حوار  اقتناءبها ومن ثمة فإقدام العميل على 

  .علان طويل مثل ما يرد في الإ

  

  
                                                             

  .58: ، ص2009 -، دار الفجر للنشر و التوزيع، الإسكندريةالمزيج الترويجيمحمد عبده حافظ،   51
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  نفقات الترويج  إستراتيجية. 3.3.2.3.2

تقوم المؤسسة من خلال هذه الإستراتيجية بتحديد المبالغ التي ربما تنفقها  
ترويج ، البيع الشخصي وترويجية والتي تحتوي على الإعلانلتغطية جهودها ال

بما يحقق أعلى  استخدامها، بهدف توزيع المبالغ الكافية لكل نشاط بحيث يتم المبيعات
  .بالأسواق  اتصال

  :52 ولتنفيذ هذه الإستراتيجية يجب على المؤسسة 

  مناسبة لتمويل النفقات الترويجيةتوفير مصادر. 
  المنتجات والخدمات البيعية  استجابةفهم. 
 تخمين مدة تأثير الإعلان  . 
 علاقة مع أنواع التوزيع المختلفةفهم حالة المنتج في السوق بال . 
   التنافسية للترويج الاستجابةفهم.  

وتتوقع المؤسسة بإتباعها هذه الإستراتيجية أن يتم توزيع المبالغ المناسبة للمهام      
  .الترويجية لتحقيق الأهداف التسويقية 

  ل الإعلانئوسا اختيارة إستراتيجي .4.3.2.3.2 

المجلات أو الجرائد أو الأمثل سواء  الاتصالتختار هذه الإستراتيجية قناة    
، التي تنقل الزبائن من حالة عدم الإدراك إلى حالة إدراك الخدمة مما يدفعه التلفزيون

  .أخيرا إلى القيام بفعل الشراء 

  : 53تحتاج هذه الإستراتيجية إلى

  الإعلان بأهداف من المنتج والسوقوسائل  اختيارربط أهداف. 
 التحفيز المالي وغير المالي. 
  البيع والسيطرة على الأنشطة ناطقتوزيع مناسب لم. 

                                                             

  52  إبراهيم الشريف، مبادئ التسويق والترويج، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان- 2006، بدون صفحة.
  53  محمد جودت ناصر، الدعاية والإعلان والعلاقات العامة، دار مجد للنشر، عمان-1997، ص: 116.



المزيج التسويقي السباعي ودوره في تحسين الخدمات       ثاني                          الفصل ال  

 

147 
 

   يفترض أن تكون الوسائل المختارة مميزة لترويج المنتج. 
  بقة لتحقيق ميزة تنافسية خطة الوسائل الإعلامية تتطلب التعلم من التجارب السا

 .للمنظمة
   الإعلان على أساس كثافة التوزيع وسائل اختياريتم.  

والنتائج المرجوة من هذه الإستراتيجية هي إنجاز الأهداف بشكل مناسب وبأقل      
  .الطريقة المرغوبة في عملية الشراء  باتجاهكلفة على أساس أن الزبون سوف يتحرك 

  إستراتيجية محتوى الإعلان .5.3.2.3.2

تركز هذه الإستراتيجية على تصميم محتويات ومكونات الإعلان لتمكين المنتج  
  .الحصول على جزء سوقي مهم  من

  :54والتركيز على تصميم محتويات الإعلان يتطلب

  .حذف الضوضاء لكي تكون الرسالة واضحة  -

مصداقية الوسائل وموازنة محتوى الرسالة مع ردود أفعال  الاعتبارالأخذ بعين  -
  .الزبائن 

  .تكرار الرسالة  -

  .العقلانية في الرؤيا مقابل العاطفة لدى الزبون  -

  .وهذا حتى يتم تحويل الرسائل المرغوبة بطريقة مناسبة للمستمعين المستهدفين  

  إستراتيجية البيع الشخصي  .6.3.2.3.2

تعرف هذه الإستراتيجية بأنها محاولة تحريك الزبائن إلى مرحلة الشراء في 
المباشر وجها لوجه حتى يتم تحقيق كمية المبيعات المحددة  الاتصال استخدامحالة 
  .ش ربحي محدد وكفاية نشاطات محددةوهام

                                                             

 54 116: المرجع السابق، ص 
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  :55ولتنفيذ هذه الإستراتيجية داخل المنظمة يجب      

  .ربط أهداف المنظمة بأهداف إستراتيجية البيع الشخصي الترويجية والتسويقية  -      

  .المباشر مع الزبائن  بالاتصالد من يقوم القرار المتعلق بتحدي اتخاذ -      

  .تحديد قوة البيع -      

، يعات والربح المستهدف بأقل تكلفةوينتج عن هذه الإستراتيجية تحقيق أهداف المب
  .وتحقيق الأهداف التسويقية للمنظمة 

  تراتيجية إدارة تحفيز قوة البيعإس .7.3.2.3.2

تحقيق أداء متميز لقوة البيع من خلال تدريب عالي يتفق ومواصفات  تعني
  .وقع الجغرافي الذي يتم فيه البيع، وهذا للحصول على حصة سوقيةالمنتج والم

  في عملية ترويج الخدمات  ختلافالاجوانب  .4.2.3.2

، وعليه فإننا لسنا بحاجة بين ترويج الخدمات وترويج السلع هناك جوانب تشابه
، مشاكل دور الترويج في التسويق: ور مثلعندما نتحدث عن أم الاثنينمييز بين تال إلى

، المشاكل الإدارية المرتبة على تنفيذ تقنيات وأساليب الترويج استحداث تطوير أو
، إضافة إلى المؤسسات ووسائل ومجالات الجهود الترويجيةالجهود الترويجية ، طرق 

  .والمساعدة في تنفيذ البرامج الترويجية والجهات المعنية بتوفير الدعم 

، ج الخدمات قياسا على ترويج السلعفي عملية تروي اختلافإلا أنه توجد جوانب  -
  .وري تسليط الضوء على هذه الجوانبومن الضر

  

  

  
                                                             

.117محمد جودت ناصر، مرجع سبق ذكره، ص   55  
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  تعود إلى خصائص الصناعات الخدمية اختلافات .1.4.2.3.2

، هذه الحالات تجعل من فرطتتميز الصناعات الخدمية بحالات من اللاتجانس الم
، إلا أنه بإمكاننا على مستوى الصناعات الخدمية فاتالاختلاالصعب تحديد جوانب 

  :56على الشكل التالي الاختلافاتحصر هذه 

هناك صناعات خدمية مازالت توجهاتها سلعية هذه : إلى التوجه الفلسفي الافتقار /أ 
، فهي ي توفرها الممارسة التسويقية لهاتال والاحتمالاتالصناعات لا تدرك الإمكانيات 

خدمات أو تلبية حاجات جة للخدمات وليست مؤسسات معنية بتتعتبر نفسها مجرد من
، وغير مدركين للدور لون فيها غير مدربين وغير ماهرين، فالمدراء العامالمستفيدين

  .الذي قد يلعبه الترويج في إطار التسويق 

قد توجد معوقات مهنية وأخلاقية تحول دون قيام  :وجود معوقات مهنية وأخلاقية /ب 
رويجية تاليب والطرق الأو اللجوء إلى بعض الأس استخدامالمؤسسة بإتباع أو 

فالعادات والتقاليد وأخلاقيات المهنة قد تحضر على بعض المؤسسات  .والتسويقية
، فهذه الأساليب قد تسيء إلى دين أو ى أساليب أو أشكال ترويجية معينةاللجوء إل

  .العامة  الآدابمذهب أو معتقد أو قد تسيء إلى 

ذات يوجد العديد من عمليات الخدمة  :محدودية حجم ونشاط عملية الخدمة /ج 
، يديرها شخص واحدعمليات الخدمة التي : ، مثال ذلك المحدودية في الحجم والأبعاد

ير الإنفاق على عتبر نفسها كبيرة بما يكفي لتبرإن مثل هذه الوحدات الخدمية لا ت
  .، والترويج بشكل خاص التسويق بشكل عام

توجد مؤسسات خدمية ليست بحاجة إلى ترويج : طبيعة المنافسة وظروف السوق /د 
حجم العمل الحالي الذي خدماتها بشكل مكثف لأنها ببساطة غير قادرة على التعامل مع 

، إن مثل هذه المؤسسات لا تدرك أهمية الترويج على المدى البعيد في إدامة بين يديها

                                                             

  56 أبي سعيد الديوجي، المفهوم الحديث للتسويق، دار حامد للنشر، الأردن- 2000، ص: 265.



المزيج التسويقي السباعي ودوره في تحسين الخدمات       ثاني                          الفصل ال  

 

150 
 

، مما يجعل الترويج د تشهد منافسة شديدة في المستقبلموقعها وترسيخه في سوق ق
  .قيق النمونشاطا لابد منه لضمان البقاء وتح

قد لا تتعرف بعض المؤسسات عن وجود  :نظرة قاصرة لطرق الترويج المتاحة  /ه
، لكن ترويجية كثيرة يمكن اللجوء إليها، وقد تدرك المؤسسات ذلكرق وأساليب ط

ي قد تتمسك مثلا بالإعلان المكثف، ، فهق الترويج المتاحة قد كون محدودةنظرتها لطر
لمبيعات، أو الدعاية أو ، وتهمل عناصر الترويج الأخرى مثل ترويج االبيع الشخصي

الإعلان المكثف أو البيع  كثر ملائمة لها من، والتي قد تكون أالعلاقات العامة
  .الشخصي

اصر ترويجية عن استخدامإن طبيعة الخدمة نفسها قد تحول دون  :طبيعة الخدمة /و
نادرا ما تلجأ وكالات الإعلان إلى وسائل الإعلان : ، مثلا معينة على نطاق واسع

، ومحدودية عات الخدميةليد المتبعة في الصنا، إذ نوع الخدمة والتقاالانتشارالواسعة 
  .الترويج  استعمالبعض عناصر المزيج في بعض أنواع الخدمات قد تحول دون 

  تعود إلى خصائص الخدمة  اختلافات .2.4.2.3.2

 ساتهاانعكالقد سبق وأن ناقشنا بالتفصيل أبرز خصائص الخدمات من حيث  
، إن هذه الخصائص التسويقية مثل اللاملموسية، والتلازمية، وعدم التماثل وغيرها

  .تلعب دورا مهما في التمييز بين السلع والخدمات 

جالي وفي الوقت الراهن توجد عدة جوانب من التشابه بين سلوك المشتري في م -
، المهمة الاختلافات، وبرغم من ذلك توجد بعض تسويق الخدمات وتسويق السلع

  :  57وأغلبها يتعلق بـ

تأثيرات كبيرة على المستفيد  اتجاهاتإن لمواقف أو : المستفيد  اتجاهاتمواقف أو  /أ 
 واتجاهات، فإن مواقف ر لخاصية اللاملموسية في الخدمات، وبالنظقرارات الشراء

 عاتهانطبا، وعليه فإن المستفيد غالبا ما يعتمد على المستفيد تعتبر حاسمة تسويقيا
                                                             

.218: أبي سعيد الديوجي ، مرجع سبق ذكره، ص   57  
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، ويعتمد في نفس الوقت على أداء البائع أو مورد الخدمة بخصوص الخدمة الاجتهادية
ى في قد لا يكون ذا أهمية كبر الاجتهادية الانطباعاتعلى  الاعتمادعند الشراء إن 

المستفيد إزاء  اتجاهاتلمواقف أو  اثنان، وهناك بعدان عملية لشراء السلع الملموسة
ن عما هو سائد في السلع الملموسة، وهذان ، وهما بعدان يختلفاالخدمةموردي أو بائعي 

  : البعدان هما

 الخدمات هي شخصية أكثر من السلع هناك إدراك مفاده أن. 
  اء الخدماتغالبا ما يكون المستهلكون أقل رضا عند شر.  

 لسلعإن الحاجات والدوافع الكامنة وراء عملية شراء ا :حاجات ودوافع الشراء  /ب
خلال شراء  س الحاجات يتم إشباعها سواءا من ، إن نفوالخدمات تكاد تكون متشابهة

الملموسات أو اللاملموسات إلا أن هناك حاجة مهمة في كلتا الحالتين وهي الرغبة 
  .شخصي اهتمامللحصول على 

إن إشباع هذه الحاجة هي واحدة من الأساليب التي تتبعها مؤسسة الخدمة لتمييز  
  .عن ذلك المقدمة من قبل المنافسين خدماتها

بشكل واضح وجلي  ما بين السلع والخدمات الاختلافتظهر أوجه  :عملية الشراء /ج
وسبب ذلك يعود جزئيا ، شراء الخدمة قد ينطوي على مخاطرةإن  .في عملية الشراء

  .لخدمة بالمقارنة مع السلعةإلى أن من الصعب على المستفيد تقييم جودة وقيمة ا

يران والكلمة المنطوقة دورا كما أنه في حالات شراء الخدمات يلعب الأصدقاء والج
ت الشخصية ، إذ لهذه التأثيرامهما، وأحيانا حاسما، في التأثير على قرارات الشراء

  :58هي الانعكاسات، وهذه تسويقية مهمة انعكاسات

  .الخدمة والمستفيدين من الخدمة ديالحاجات إلى تطوير علاقات مهنية بين مور -

  .الكلمة المنطوقة  اتصالاتعلى  بالاعتمادالحاجة إلى بذل جهود ترويجية  -

                                                             

.219: أبي سعيد الديوجي، مرجع سبق ذكره، ص  58  
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على الإعلانات المكثفة التي  الاعتمادوسائل البيع الشخصي بدلا من  انتهاجضرورة  -
  . اللا شخصيةتتسم بدرجة عالية من 

 توزيع الخدمات  .3.3.2

 )7P(كما أشرنا سابقا أن عناصر المزيج التسويقي في القطاع الخدمي هي سبعة 
المكان يعني التوزيع الذي يجعل السلع والخدمات  (place) وأحد هذه العناصر هو المكان

  .المستفيد مكانيا وزمانيا وكميا في تصرف

 اختيارلذلك فإن أهم القرارات التسويقية التي تواجه رجال التسويق هو قرار   
، خاصة وأن المفهوم الشائع للتوزيع م للوصول إلى العملاء المستهدفينالتوزيع الملائ

، والسبب في ذلك يعود إلى أن هذه الخدمات لا دو صعب التطبيق في القطاع الخدمييب
  .59 يمكن نقلها عبر منافذ التوزيع التقليدية

هذا الأساس فإن دراستنا ستركز على ماهية التوزيع وقنوات التوزيع  وعلى       
م إلى ، ثم التطرق إلى هيكل توزيع الخدمات، وطرق توزيعهاوبعد ذلك سيت

  .إستراتيجيات توزيع الخدمات

  التوزيع  تقنوا -ماهية التوزيع . 1.3.3.2

  ماهية التوزيع. 1.1.3.3.2

لكن ، ووزيع ولا مجال لذكرها جميعاتلت التناوهناك عدة تعريفات  :مفهوم التوزيع -أ
  : ستتم الإشارة إلى البعض منها

وزيع هو تال: "عرفت التوزيع كما يلي  1949حسب الغرفة التجارية الدولية سنة  -
ول المحيط الذي يأتي بعد عملية الإنتاج إبتداءا من لحظة التسويق إلى غاية وص

، ويشمل مختلف القطاعات التي تؤمن توفر السلع المنتوج إلى المستهلك النهائي
  .60"لى المستعمل أو المستهلك النهائيوالإيصال إ الاختياروالخدمات بتسهيل عملية 

                                                             
59 Cedric Ducroc, Natalie Janin , Sophic Lagrange : La distribution, Paris, 1994,p1.  
60 Bernard et Coli :Vocabulaire Economique, Edition de Semil , Paris,1991,P63. 
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وتدفق السلع بعد  انسيابوظيفة التوزيع تعكس عملية : "في حين عرف أيضا بأنه  -
، وذلك ستهلك النهائيلممن إنتاجها وتعبئتها وتغليفها وتسعيرها من المنتج إلى ا الانتهاء

  .61من خلال قنوات أو مسالك توزيعية متنوعة 

التوزيع هو ذلك النظام الذي : "أما تعريف المجلس القومي للولايات المتحدة كان  -
يستخدم في الميادين الصناعية والتجارية وذلك بهدف شرح وتفصيل كافة الأنشطة 

مصنع وحتى وصولها إلى المستهلك السلع من ال انسيابوالفعالية المرتبطة بعملية 
ية إلى خطوط الإنتاج النهائي والتي تتضمن من حركة المواد من مصادرها الأول
ات المستودع اختيار، ويشمل النقل، التخزين، مناولة المواد، التعبئة، إدارة المخازن

  .62"وإجراءا الطلب والتنبؤ بالسوق

عملية إيصال المنتج إلى المستهلك بالشكل المناسب في :" كما يعرف التوزيع بأنه
  .63"الزمان و المكان المناسبين عبر منفذ أو منافذ معينة

  مجموعة من النشاطات المتكاملة الهادفة إلى : بأنه (pride1980)ه بريد عرفت كذلك

 .إلى السوق عبر القناة التسويقية إدارة نقل المنتج من المنظمة

الخدمات من مراكز تدفق السلع و : "فإنه يعرف التوزيع بأنه   (mc catly .1989)كاتلي وأما
  .64"بقنوات التوزيع أو مناطق التوزيعمن خلال ما يعرف  استهلاكهاإنتاجها إلى مواقع 

من التعاريف السابقة يمكن القول بأن التوزيع هو ذلك النشاط الذي يساعد على        
السلع والخدمات من المنظمة المنتجة إلى المستهلك أو المستفيد بكفاءة وفعالية  انسياب

  .وبالكمية والنوعية وفي الوقت الملائم من خلال قنوات التوزيع 

                                                             

.359: أحمد عادل راشد، مرجع سبق ذكره، ص         61  

. 225: محمد إبراهيم عبيدات،  مرجع سبق ذكره، ص   62  
.204-203: جي، مرجع سبق  ذكره، ص صرننزار عبد المجيد البراوي، أحمد فهمي البز   63  

 64   حميد الطائي وآخرون، الأسس العلمية للتسويق الحديث، دار اليازوري للنشر، الأردن، 2006، ص: 254.



المزيج التسويقي السباعي ودوره في تحسين الخدمات       ثاني                          الفصل ال  

 

154 
 

بات يهدف التوزيع إلى حل المناقضات بين الحاجات والرغ :أهمية التوزيع/ ب
إلى تحصين نفسه حسب سلم ، فالمستهلك يسعى دائما والإنتاج للاستهلاكالمتنوعة 

  .حاجاته، بالكميات التي يحتاجها ويرغب فيها وفي الوقت المناسب 

 استمراريةمن أجل ) سلع وخدمات(أما المنتج فهو ملزم بتصريف منتجاته 
  :دور التوزيع فيما يلي وتيرة الإنتاج بشكل منتظم ومتفاعل وهنا يتجلى

ف المستهلك أو المستفيد في المكان من خلال التوزيع يتم وضع المنتوج تحت تصر -
  .والزمان الذي يريده ويرغب فيه 

  .التوزيع يضيف كل الخدمات الضرورية للمنتوج والتي تساعد على تسويقه مباشرة  -

تقسيم الأحجام الكبيرة من المنتجات التي يوزعها المنتج وهذا إلى كميات صغيرة  -
  .الحجم تكون في متناول المستهلك 

  .المنتجات إلى غاية الأماكن البعيدة التي يقطنها المستهلك إيصال  -

وتتجلى أهمية التوزيع من خلال الأدوار الإيجابية التي يلعبها بالنسبة لكل من المنتج   
  .65والمستهلك 

وغالبا إنه يلبي رغبته ويضع تحت تصرفه المنتجات أينما كان  :بالنسبة للمستهلك -
كل الإنتاجية ويقربه وكما يضعه أيضا بعيدا عن المشا، في أي وقت هو بحاجة غليها

  .بالمنتج فقط

كما يسمح له بعدم التعامل في الشراء بكميات كبيرة وبالتالي تفرض عليه أموالا       
  .يحدث إذا توجه مباشرة إلى المنتجيمتلكها الأمر الذي س قد لا

، حيث أنه يسمح بتوفير لتوزيع التنظيم في عملية الإنتاجيحقق ا :بالنسبة للمنتج -
عمليات التخزين والطلبات المنتجات بصفة متواصلة خلال كامل السنة وذلك من خلال 

                                                             

  65  طاهر مرسي عطية، أساسيات التسويق الحديث، دار النهضة العربية، بيروت- 2004، ص: 232. 
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منتجات إلى عدة مناطق بالإضافة إلى انه يسلهم في عدم  بانسياب، كما يسمح المسبقة
   .وكذلك التقليل من تكاليف التخزينتوقف عملية الإنتاج 

  :66همية التوزيع بالمنافع التي يحققها وهيويمكن التعبير عن أ     

ويمكن التعبير عن أهمية التوزيع من خلال المنافع : واجتماعية اقتصاديةمنافع  - 
  : ءيتحقق ثلاثة منها من خلال الوسطاو اقتصاديةوالتي تنقسم إلى أربعة منافع 

 سطاءالو(تتحقق هذه المنفعة من خلال تخزين تجار التجزئة : المنفعة الزمانية (
  .ليهاإللمنتجات إلى غاية الحاجة 

 ها إلى أماكن بيعها ل السلع والبضائع من أماكن إنتاجعند نق: المنفعة المكانية
نكون بذلك قد حققنا المنفعة المكانية لأن الوسيط هو الذي يتحمل مصاريف نقل هذه 

 .المشترين والمستعملين النهائيين البضائع موفرا بذلك هذه المصاريف على
  إن الإشهار بصفة عامة هو الوسيلة الناجحة للتعريف : المنفعة الإعلامية

، وتتم معظم يدفع بهم لشرائها في حالة ترددهم، وتجات لإقناع المستهلكين بمزاياهابالمن
بين أطراف المبادلة في  اتصالهذه المنفعة بفضل الوسطاء نظرا لقيامهم بفتح قنوات 

 .التسويق
   فقد أضاف الوسطاء هذه المنفعة ضافة إلى ما سبق ذكرهالإب: المنفعة الشكلية ،

  .وذلك عن طريق قيامهم ببيع المنتجات بأشكال تناسب العملاء 

  : منافع الخدمات المساعدة -

 وذلك عمال التجارية على وظيفة التمويلتعتمد بعض الأ: خدمة التمويل ،
نجد تجار الجملة مثلا لا ، حيث والمالية المختلفة الاقتراضسسات باللجوء إلى مؤ

ء التجار تتوفر لديهم أموال كثيرة لشراء المنتجات من أجل إعادة بيعها لذلك يلجأ هؤلا
للمنتجين لتمكينهم من مواصلة عملية  ائتمان، كما يقوموا بتقديم لتلك المؤسسات لتمويلهم

                                                             

  66  محمد فريد الصحن، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص: 305.
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ية بالغة في م، ومنه تعتبر وظيفة التمويل ذات أهلم تكن لديهم أموال كافيةإن اج الإنت
  .تسهيل عملية التبادل

  ة عملية أساسية في عملية الإنتاجإن الخدمة الإعلامي: والبحوثخدمات الإعلام ،
، كما يقدم كل ة تمده بحاجيات التسوق ومتطلباتهالمنتج على نظم معلومات دقيق باعتماد

ات ذلمختلفة، والمعلومات الخاصة بالتسويق ويسهل عملية البحوث إلى كل المؤسسات ا
  .الخ.... الأنشطة كالتمويل والنقل 

  :67حصر البعض من المفكرين أهداف التوزيع فيما يلي :التوزيعأهداف / ج

ه المؤسسة عن يتم تحسين حصة السوق الذي تتعامل مع: تحسين حصة السوق  -
السلع ، كقيامها بزيادة عدد الموزعين مما يؤدي إلى زيادة تدفق طريق قنوات التوزيع
  .والخدمات إلى السوق 

 عن طريق توصيلها إلى أسواق جديدة لم يسبق: تطوير وتوسيع سوق المنتجات -
  .للمؤسسة تقديمها في هذه الأسواق

ن شأنه أن إذ أن التوسط بين المنتجين والمستهلكين م: التقليص من عدد المبادلات -
  .عدم وجود التوسطي حالة وجود أو ، ويظهر ذلك فيقلص من عدد المبادلات

حيث انه خلال عملية التوزيع عادة يكون : المنتج من المستهلك اقترابمساعدة  -
الواسع  فالانتشار، الاستهلاكالنسبة للسلعة الواسعة المنتج بعيدا عن الزبائن خاصة ب

، وعدم إدراكها هي عوامل يمكن أن تحد من معرفة وإدراك حاجات لنقاط البيع
  .ل الوسطاء والوكلاء تقرب الصلة بين المنتج والسوق المستهلك لكن بتدخ

   :وظائف التوزيع/ د

  : 68بصفة عامة للتوزيع ثلاثة وظائف أساسية وهي

                                                             
، 1999 - ، دار زهران للنشر والتوزيع، عماناستراتيجيات التسويقبشير العلاق، قحطان العبدلي، سعد غالب ياسين،   67
   .210: ص

  68  فريد سليم الخطيب، محمد سليمان العواد، مبادئ التسويق، دار الفكر للنشر، الأردن- 2000، ص: 126.
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، إذ أنه لا يتم ف التوزيع حيث تقوم بتسهيل البيعفهي من وظائ: وظيفة الشراء -
تتطلب من ، وهذه الأخيرة وظيفة الشراءتحويل الكميات المنتجة إلى كميات مباعة دون 

  .زبائنالموزع عرض منتجات جديدة من مختلف متطلبات ال

، فهي بمثابة العمود الفقري بر ثاني وظيفة أساسية في التوزيعتعت: وظيفة البيع  -
  .وقف على النجاح في هذه الوظيفةللمؤسسة لأن نجاحها يت

لجوء ، وكذلك أن تترك المخزونات داخل المؤسسة ليس من المعقول: وظيفة النقل -
ناسب ، وإنما تستعمل نقل متاجية للمؤسسة بغية الحصول عليهاالزبائن إلى الوحدة الإن

  .لنقل المنتجات إلى المستهلك

  قنوات التوزيع . 2.1.3.3.2

التوزيعي، ويمكن عرض البعض تعددت التعاريف التي توضح معنى المنفذ 
  : منها

، والذي قد يكون منتج أو يستخدمها البائعالجهة التي : "اتعرف قناة التوزيع على أنه -
  .69 "وإيصالها إلى المستخدم الأخيرمسوق لتصريف المنتجات 

مجموعة المؤسسات أو الأفراد الذين تقع على عاتقهم : "كذلك يقصد بقناة التوزيع  -
مسؤولية القيام بمجموعة من الوظائف الضرورية والمرتبطة بعملية تدفق المنتجات من 

  .70"إلى العملاء في السوق أو الأسواق المستهدفة المنتجين 

مجموعة من المنظمات المترابطة التي : "يمكن تعريف قنوات التوزيع بأنها أيضا -
من قبل  الاستهلاكأو  الاستخدامتشترك في عملية جعل المنتج أو الخدمة متوفرة 

  . 71 "المستهلك أو المستعمل

                                                             

  69  سليمان الجيوسي، إدارة التوزيع، جامعة الزيتونة الأردنية، عمان- 2001، ص: 16.
  70  طارق طه، إدارة التسويق، دار الجامعة الجديدة، مصر- 2007، ص: 660.

، رسالة ماجستير في تخصص المصارف الإسلامية، المزيج التسويقي، في المصارف الإسلاميةمحمد بهاء الدين خانجي،    71
   .33: ، ص2009 -الأكاديمية العربية للعلوم المالية و المصرفية ، الأردن
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، فإن يتم التركيز على توزيع الخدماتث أما ضمن موضوع هذا البحث وحي       
من قبل  استخدامهامنفذ التوزيع يشير ضمن سياق النشاط الخدمي إلى أي وسيلة يمكن 

والزيادة في معدل  المؤسسة الخدمية لتوفير الخدمات وإتاحتها بشكل ملائم للعملاء
  .، بالإضافة إلى جذب عملاء جدد لهذه الخدمات لها استخدامهم

  هيكل وطرق توزيع الخدمات  .2.3.3.2

وزيع ، وبما أننا بصدد مناقشة تأن موضوع البحث يختص في الخدمات بما
، سيتم التعرض لبعض العناصر المتعلقة بالتوزيع الخدمات من خلال هذا العنصر

  : الخدمي والمتمثلة في 

  هيكل توزيع الخدمات.  
  طرق توزيع الخدمات.  

  هيكل توزيع الخدمات. 1.2.3.3.2

، وهذا يؤدي بالطريقة الفعالة لتوصيل الخدمة يتعلق هيكل التوزيع في الخدمات
هل توزيع الخدمات يتم في المكان الذي أنتجت فيه ؟ : إلى طرح مجموعة من الأسئلة 

هل يوجد طرق أخرى لتوزيع وتوصيل الخدمات ؟ هل توزيع الخدمات يختلف 
  .ة من الطبيعة غير الملموسة للخدمة أنواعها ؟ هذه مجموعة من الأسئلة نابع باختلاف

س دائما ضروريا عند إيصال إن تواجد العميل في المكان الذي تنتج فيه الخدم لي       
الفعلي للعميل عند  ، إذ توجد العديد من الخدمات التي لا تتطلب ضرورة التواجدالخدمة

  .إنتاج الخدمة

حد ما بالمرونة  الخدمة تتصف إلىإن درجة التواجد الشخصي في عملية إنتاج      
، وعليه فإنه على مقدم الخدمة أن يقرر الخيار الإستراتيجي بين أن حسب نوع الأنشطة

، أو بطريقة غير مرئية وهذا الخيار سيتعلق )شخصية(قدم الخدمة بطريقة مرئية ي
رة ، وكذلك بالمكانة السوقية أو الصويئة التي ستقدم الخدمة من خلالهامباشرة بالب

، قد يقرر المرغوب بناؤها في أذهان العملاء، فعلى سبيل المثال لا الحصرالذهنية 
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بدلا من وضع المطبخ في الخلف ) مرئي(صاحب أحد المطاعم تركيب مطبخ مفتوح 
  .72) غير مرئي(

وهذه المشاكل كلها تتعلق بشكل رئيسي بالهيكل التنظيمي الداخلي للمؤسسة        
، كل ذلك حصول على نظام توزيعي موجه سوقيامن أجل ال ، وهذانظام توزيعهاو

، كنظام موجودة في بيئة المؤسسة الخارجيةينطبق من معرفة بعض المتغيرات ال
بالإضافة إلى   ،مدى فعالية تلك الأنظمة وتكلفتها، وتوزيع المستخدم من قبل المنافسينال

  .يز عن المنافسين في توزيع الخدمةالبحث عن كيفية التمي

ينطلق من الإحاطة بأهداف ، فإن بناء هيكل لتوزيع الخدمات وتأسيسا بما سبق     
للمؤسسة والقرارات  ، حيث تستمد هذه الأخيرة من الأهداف العامةالتوزيع

في تحقيقه من خلال فأهداف التوزيع تشير إلى ما ترغب مؤسسة الخدمة  ،الإستراتيجية
  : 73يحدد ما يلي، أي على مقدم الخدمة أن خدماتها توزيع

  .سوقية المطلوبة في توزيع الخدماتحجم التغطية ال -

  ).من الذي سيذهب إلى الآخر مقدم الخدمة أم المشتري(كيفية تقديم الخدمة  -

  .)صورة فردية أو جماعيةب(كيفية إيصال الخدمة -

  طرق توزيع الخدمات  .2.2.3.3.2

: طريقين لتوزيع الخدمة  ، بمعنى وجوديتم عبر مسلكينإن توزيع الخدمات     
  .التوزيع المباشر والتوزيع غير المباشر 

الوسطاء بين تتصف قناة التوزيع المباشر بغياب الوسيط أو : قناة التوزيع المباشر /أ 
، يخدم عملائه  الذي له مكتب واحد في مدينة ما، فالمحامي مثلامقدم الخدمة والعميل

  .بطريقة مباشرة

                                                             

.303: هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص   72  
.306: المرجع السابق ، ص   73  
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الوسطاء بين مقدم وتعني وجود واحد أو أكثر من : المباشرةقناة التوزيع غير  /ب
، هذه الفجوات قد تكون ك لكسر الفجوات بين هذين الطرفين، وذلالخدمة والعميل

سيمها إلى عناصر ، إن عملية الخدمة يمكن تقاجتماعيةأو نفسية أو ذات طبيعة  جغرافية
ء وكلا استخدام، وباستطاعة مقدم الخدمة والاستهلاكالمعلومات، الحجز، الدفع : وهي 

: لى المؤسسات التي تستخدم الوكلاء، ومن الأمثلة عللقيام بأي من الوظائف الأربعة
  .مؤسسة التأمين، شركات الطيران

التوزيع القصيرة تتصف  فقناة، التوزيع قد تكون قصيرة أو طويلة إن قنوات       
، وبينما قناة التوزيع الطويلة الخدمة والعميلالأكثر بين منتج  بوجود وسيط واحد على

  .74فهي تتصف بوجود عدد كبير من الوسطاء 

، فمن جهة مقدم الخدمة النظر إلى عدة أمور نوع قناة التوزيع يتطلب من اختيارإن   
ر لابد من ، ومن ناحية أخرى وهناك معاييرار تحليل التكلفة مقابل المنفعةهذا الق

، ي الذي ترغب مؤسسة الخدمة تحقيقهيار الأول بالتوجه السوق، يتعلق المعمراعاتها
، اة التوزيع العمل على هذا الأساسفي قن) الأعضاء(والمدى الذي يستطيع المشاركون 

، فإن مقدم سويقية لا يتماشى مع تلك الأهداففإذا كان أداء المشاركين للوظائف الت
مكان المشاركين بالقناة التسويقية ، كما أنه بإطيع تحقيق ما يرغب فيهيست الخدمة لا

ونحو القيام بالوظائف التسويقية بطريقة إيجابية تؤدي إلى التوجه نحو خدمة السوق 
لتوزيعية ، وبالتالي فإن إدارة توزيع الخدمة ضمن القناة اتوصيل خدمات ممتازة للعملاء

  .الكلية تصبح عنصرا مهما

، حيث يجب قضية الملكية في قناة التوزيع هو، المعيار الثاني الذي يجب مراعاتهوأما  
داف أن ترتبط هذه الأخيرة بالغرض والوسائل المتاحة لإدارة قناة التوزيع حسب الأه

، كما أن الرقابة على قناة التوزيع المملوكة كليا تختلف الموضوعة من قبل مقدم الخدمة
ما الأخيرة تسعى دائ، فهذه التوزيع المستقلة من حيث ملكيتهاعن الرقابة على قنوات 

، ولهذا السبب فإن بعض مقدمي الخدمات يعبرون إلى تحقيق المصالح الخاصة بها

                                                             

  74  بشير العلاق ، حميد الطائي، إدارة عمليات الخدمة، مرجع سبق ذكره، ص ص: 202-201.
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، وهذا أهدافهم في إستراتيجيات التوزيع، وقد تكون السيطرة على السوق بوضوح عن
يق هذا الهدف  وعلى يعني أن جميع الإستراتيجيات المختارة يجب أن تخضع لتحق

إستراتيجيا  ائتلافاة الخدمة في هذه الحالة إذا أرادت أن تشكل فإن مؤسس: سبيل المثال
  .مع شركة أخرى فإنها لا تتخلى عن عامل الرقابة والسيطرة على قناة التوزيع

، إذ من الأهمية المتاحة موضحة في الشكل الموالي إن الأشكال المختلفة لمنافذ التوزيع
  .نوات التوزيع في الوقت ذاتهمن ق ملاحظة أن مقدم الخدمة قد يستخدم عدة طرق

إن إستراتيجية التوزيع المتعددة تناسب إستراتيجية التوزيع التسويقية الهادفة للوصول  
التوزيع ، فمن المحتمل أن تتنافس قنوات ئح سوقية مختلفة وجماعات مستهدفةإلى شرا

  .المختلفة مع بعضها البعض
  أشكال قنوات التوزيع في الخدمات) : 6-2(شكل رقم 

  

             

                                                                             

  

  

                                                                

  

                   

  
  

  .308 :، ص2005، 3، دار وائل للنشر و التوزيع، عمان، ط تسويق الخدماتهاني حامد الضمور، : المصدر

 مقدم
 الخدمة

 مقدم
 الخدمة

 مقدم
 الخدمة

 مقدم
 الخدمة

تجار 
 الجملة

وكلاء أو 
 سماسرة

تجار 
 التجزئة

 العملاء العملاء العملاء العملاء

تجار 
التجزئة    

       

تجار 
التجزئة    

       

تجار 
الجملة      
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   الخدمات ودورها في تحسين الخدمة إستراتيجيات توزيع  .3.3.3.2

 الاختياريالمكثف : يجيات التوزيع في ثلاثة أنواع هيتصنف إسترات 
أكبر عدد  ، فإستراتيجية التوزيع المكثف تعني عرض الخدمة من خلالوالمحصور

كبيرة من خلال شبكة وقية ، وهي تهدف إلى تحقيق تغطية سممكن من منافذ التوزيع
فذ التوزيع لعرض عدد محدود من منا اختيارفيعني  الاختياري، أما التوزيع التوزيع

خلال منفذ  ، والتوزيع المحصور يعني حصر توزيع الخدمة منالخدمة وتوصيلها
سهلة المنال والتسويقية  ، هذه الإستراتيجيات تطبق على الخدماتتوزيعي واحد

ثة كما يمكننا النظر إلى ثلا ،خصائص الخدمة المحددة عتباربالا ، مع الأخذوالخاصة
عدد وإستراتيجية الخدمة ، وهي إستراتيجية الموقع المتأنواع أخرى من الإستراتيجيات

  .، وإستراتيجية الشريحة السوقية المتعددة المتعددة

  إستراتيجية الموقع المتعدد. 1.3.3.3.2

التوزيع إن إستراتيجية الموقع المتعدد تتألف من تكرار معادلة نجاح أحد منافذ  
البيئية هي ذات أهمية  ، إن الفروقات المحتملة في العواملالناجحة في أكثر من موقع

، وهذا س هناك أي سبب لتكيفها أو تميلها، وليها تبقى نمطية، إن المعادلة نفسقليلة جدا
لجوهر والخدمات المكملة ة والتي تكون على الخدمة اما يعرف بالخدمة النمطي

مثال على تطبيق هذه هو " ماكدونالد"، فالترخيص الذي يقدم سلسلة مطاعم المساعدة
، أو المحصور الاختياريوزيع ، وهذه الإستراتيجية تشبه إستراتيجية التالإستراتيجية
م الخدمات النمطية على عدد محدد من منافذ التوزيع التي تقد الاعتمادحيث يتم 

  .75كالفنادق ومطاعم السلسلة 

 إستراتيجية الخدمة المتعددة  .2.3.3.3.2

، قد أجل تقديم خدمات متنوعة متفاوتة تصمم إستراتيجية الخدمة المتعددة من 
يبدأ مقدم الخدمة بعرض خدمات جديدة وتشكيلة متنوعة من المزيج الخدمي الحلي 

                                                             

.313: هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص   75  
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، إنها نوع من ورة الذهنية المدركة لدى العملاءعلى الشهرة الحالية والص بالاعتماد
تعددة تنحصر ، إن أساس إستراتيجية الخدمة الم76والابتكارطرق تطوير الخدمة الجديدة 

 ، وهي مثاللمتنوعة شريحة سوقية معينة، تستهدف في خدماتها افي منفذ توزيعي واحد
ق في العديد ن إستراتيجية الخدمة المتعددة تطب، إعلى إستراتيجية التوزيع المحصور

الذين يركزون على  ، وبالذات مريدي خدمات الأجهزة الدقيقةمن الخدمات المنزلية
ير البرامج ، تطوالابتكار: م يقدمون لهم ثلاثة أنشطة رئيسية، فهجماعة مستهدفة
  .، وصيانة البرامج الحالية الجديدة وتشغيلها

 إستراتيجية الشريحة المتعددة  .3.3.3.3.2

، هذه سوقية مختلفة عن طريق خدمة معينةشرائح  استهدافوهي تقوم على  
، والتكاليف الثابتة في ون جزء من الطاقة الإنتاجية معطلالإستراتيجية تطبق عندما يك

 ، وإذا تمت إعادة هيكلة القدرة الإنتاجية المعطلة فإن مؤسسةالية نسبياتقديم الخدمة ع
، إلى جماعة أخرى مستهدفة في السوقمن أجل تقديم الخدمة  باستخدامهاالخدمة ستقوم 

، ومثلا قد على إستراتيجية التوزيع المحصور وهذه الإستراتيجية هي مثال آخر
كخدمات (يستهدف منتزه ترفيهي شرائح سوقية مختلفة من موقع واحد بخدمة واحدة 

  .77) الترفيه

، ولكن في الإستراتيجيات وجود فروقا واضحة من العرض النظري لهذه انطلاقا  
، حيث أن الإستراتيجيات الفعالة قد تكون مزيجا طبيق، فإن الفرق يبدو أقل وضوحاالت

  .لأكثر من إستراتيجية واحدة تطبق في الوقت نفسه

  الخليط المركب من الإستراتيجيات .4.3.3.3.2

، يجيات في التوزيع له ميزا ومساوئالمزيج المركب من عدة إسترات إن 
من الإستراتيجيات والجدول الموالي يوضح عدد من فوائد ومتطلبات كل إستراتيجية 

         :الثلاث السابقة
                                                             

.314: مرجع السابق، صال   76  
.315: هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص   77  



المزيج التسويقي السباعي ودوره في تحسين الخدمات       ثاني                          الفصل ال  

 

164 
 

  كل إستراتيجية واهتماماتفوائد : )1-2(الجدول رقم 
 إستراتيجية النمو التوزيعي الفوائد المتطلبات

  مواقع جيدة -
  موارد مالية -
 رقابة الجودة -

  سرعة التوسع -
  نمو المبيعات -
 سهولة الإدارة -

 إستراتيجية الموقع المتعدد

  في الفعالية انخفاض -
  موارد مالي -
  إدارة الخدمات المتعددة -
 رقابة الجودة -

  خدمة العملاء الحابسين بصورة أفضل -
  يمكن كسب عملاء جدد  -
 المبيعات نمو -

 إستراتيجية الخدمة المتعددة

  إرباك العملاء -
  تكاليف تشغيلية  -
  رقابة الجودة -
 تحدد الشريعة الوظيفية -

  أفضل للتسهيلات استخدام -
 نمو المبيعات -

 إستراتيجية الشريحة المتعددة

  .314 :، ص2005، 03دار وائل للنشر و التوزيع، عمان ط  ،تسويق الخدماتهاني حامد الضمور، : المصدر

سية من تركيب المزيج الإستراتيجي، هي توسيع نطاق التغطية إن الميزة الرئي     
يحدد حجم  فإذا كان لدى مقدم الخدمة أكثر من فرع واحد فإنه من الطبيعي أن ،السوقية

 حتمل للمزيج المركب يكمن، فإن العيب الممبيعات كبيرة بالمنطقة، ومن جهة أخرى
، فكون المؤسسة مشهورة في عرض خدماتها في خطورة فقدان المؤسسة لهويتها

، فإن ير من الشرائح السوقية المستهدفة، ومن خلال العديد من الفروعالمتعددة لعدد كب
، ولكن الخدمة التي تقدمها قد تكون قويةالصورة الذهنية المدركة عن المؤسسة ونوعية 

ركز ت لأنها لا ، وذلكالمؤسسة قد تكون صورة مضللة عنهاطريقة في عمل هذه هذه ال
الوسع أو (، وبالتالي يفترض الموازنة بين هذين الخيارين على الشيء بالتحديد

  ).التركيز

  قي الممتدة لملائمة الخدمات يسوتعناصر المزيج ال .4.2

لتسويقي المزيج ا لقد قام عدد من الباحثين في تسويق الخدمات بتوسيع عناصر
وهي  ، وذلك بإضافة ثلاثة عناصر أخرى للمزيج الخاص بالسلعلتلاؤم الخدمات
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) العمليات(وعملية تقديم الخدمة) ئة الماديةالبي(، الدليل المادي)الأفراد أو الناس(الجمهور
  .عناصر تكون مزيج التسويق الخدمي التي يتم بمقتضاها تقديم الخدمات لتصبح سبعة

توسيع في بل التركيز على ضرورة إضافة هذه العناصر الجديدة وال جاهالاتإن  
، يرجع إلى ما تتميز به هذه الخدمات من خصائص فنية المزيج التسويقي الخدمي

  .تختلف عن غيرها من السلع الماديةوتسويقية 

وفيما يلي عرض لهذه العناصر الثلاث بنوع من التفصيل للإحاطة والتوسع 
  .الموضوع أكثر في 

  الجمهور والخدمات . 1.4.2

في البيئة التنافسية اليوم تؤكد جميع المؤسسات في جميع الصناعات على أهمية 
ور تزداد أهميته في قطاع ، وهذا الدء ودورهم في التخطيط الإستراتيجيالعناية بالعملا

، بي حاجاتهمأهمية توقعاتهم لنوع المؤسسة والخدمة التي تل ازدادت، فالعملاء الخدمات
، ودور العاملين في مؤسسات الخدمة يحكم عليها عن طريق تنميط الخدمةفالجودة مثلا 

  .في الحفاظ على الجودة المعاييريةيعد مهما 

كل الجزء الداخلي إن صفة التلازم في طبيعة الخدمة تعني أن العنصر الإنساني يش     
، وأحيانا أخرى يترافق لخدمة، وبعض الحالات يعد الخلاف لفي حزمة الخدمة

  .بالعناصر الأكثر ملموسية التي يتألف منها العرض 

قط إن العنصر البشري يعد العنصر الخامس في المزيج التسويقي وهو لا ينطبق ف  
، لكن أيضا يتضمن دور الناس الآخرين الذين يلعبون على العاملين المقدمين للخدمة

أحيانا يكون دور العملاء جزءا مهما في ، )ملاءالع(دورا مهما في توصيل الخدمة 
  .الخدمة لنفسها مثل خدمات التعليم أو خدمات تأجير السيارات 
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  دور العاملين في تسويق الخدمات . 1.1.4.2

، إذ تختلف حسب الحالة ومستوى التفاعلإن أهمية العاملين في تسويق الخدمات 
يمكن حديده عن طريق  تصالالا، إن مستوى مد عادة على درجة ملموسية الخدمةيعت

خدمات التي تعتمد لا(املة عالقوى ال استخدامتصنيف الخدمات على أساس درجة كثافة 
مقابل الخدمات التي تعتمد بكثافة على الآلات والأجهزة ) على العنصر البشري

  . 78 )الخدمات التي تعتمد على المعدات(

مباشر بالعملاء والبعض  إن بعض العاملين الأعضاء في المؤسسة لهم إتصال    
، وقد يكون الإتصال مرئيا بالعميل يتضمن دوره أي إتصال مع العملاءالآخر منهم لا

  .، أو ربما لايكون مرئيا استهلاكهاعملية شراء الخدمة أو  أثناء

  :لك الأدوار وهي على النحو التاليوالشكل الموالي يوضح تصنيف ت

  
  ، الأشخاص المشاركون في إنجاز الخدمة ) 7-2(الشكل رقم 

  لا يوجد إتصال شخصي بالعميل  يوجد إتصال شخصي بالعميل  الاتصالنوع 
  .النادل في المطعم  -  إتصال مرئي 

  .أستاذ الجامعة  -
  لمشاوياالطباخ في محل  -
  مشغل الكمبيوتر -

  عامل المقسم على الهاتف -  إتصال غير مرئي
  المحاسب -

  الصيانةعامل  -
  الطيار -

  . 336 :، ص 2005،  03، دار وائل للنشر والتوزيع ، الطبعة  تسويق الخدمات: هاني حامد الضمور : المصدر 

ب الأسنان مثلا أو أستاذ ذ الخدمة فعليا من قبل مقدمها كطبيفحيث تن: الدور الرئيسي 
  .الجامعة

موظفي : ، مثال احيث يسهل العاملين هنا عملية التبادل والمشاركة به: الدور المشهد 
  .العلاقات العامة في المستشفيات 

                                                             
78  Michael Langlois, Marketing des services, Edition Goetin, Mortain, 1992,p 227. 
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، المساعدة في إيجار عملية التبادلحيث يساهم العاملين في : )الإضافي(الدور المساعد  
  .توالسماسرة وخدمات تأجير المعدا لكنهم ليسوا جزءا منها كوكلاء السفر

ي يحدث بين مقدمي فالنجاح للخدمة المعطاة يعتمد على التفاعل والتبادل الشخصي الذ  
  .ين العاملين أنفسهم داخل المؤسسة، وبالخدمة والعميل

، حيث يتأثر شرة بتصرفات العاملين في المؤسسةإن إدراك العميل للجودة يتأثر مبا     
الخدمية مع طلبات  العاملون في المؤسسةمستوى الرضا بالطريقة التي يعامل بها 

ي حالة حدوث خطأ في ، والإجراءات التي يتخذها هؤلاء العاملين فوحاجات العميل
 إلى، ومدى مطابقة نوعية الخدمات المقدمة مع توقعات العميل بالإضافة تقديم الخدمة

  .تصرفات العاملين 

لنجاح  لخدمات هو الأساسإن أهمية الدور الذي يلعبه العاملون في مؤسسا ا     
، لذا ينبغي على مؤسسة الخدمة الحفاظ وتحسين نوع المؤسسة على المدى الطويل

  :79الأفراد وأدائهم بالإعتماد على عدد من الطرق أهمها 

 والتدريب للأفراد العاملين  بالاختبار يةالعنا. 
  الداخليالتسويق. 
  التطبيق للحصول على سلوك متجانس. 
   وحسن المظهر  الانسجامالتأكد من. 
   الشخصي الاتصالتقليل أهمية. 
   العناية بالرقابة من خلال تقييم الأفراد العاملين. 

تهدف فقط إلى توضيح بعض المعايير التي قد تتخذها بعض  الاقتراحاتهذه      
، ن التصرفات والأفعال في كل تصنيفالمؤسسات، وفي التطبيق يوجد تداخل بي

  .اعتبارهاالأخرى التي يجب  والاحتمالات

                                                             
79 Michael Langlois ,Op-cit, p 230. 
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إن الأهمية الواضحة للأفراد : والتدريب للعاملين للأفراد العاملين  بالاختيارالعناية / أ 
عند  والاهتمامذوي الإتصال المباشر بفرض على المؤسسة الخدمة وجود الحرص 

ة الحسن الأفراد العاملين بالمؤسس الاختيار، حيث يجب أن يشمل وتدريبهم اختيارهم
  .وعلى كافة المستويات 

إن التطبيق الواضح لأهمية الأفراد المتصلين بالعملاء في العديد من مؤسسات الخدمة   
يتعلق بتوظيف واختيار وتدريب وتطوير البرامج التي يجب أن تكون منسجمة مع 

الدقيقة  ت، وهذا يتطلب تحديد ووضع المواصفامتطلبات الخدمات المطلوب تقديمها
ام الإتصال لى الصفات الواجب توفرها في الأفراد الذين سيتولون مهللوظائف إ

طلبات ، حيث جرت العادة في تصنيف وظائف الخدمات على أساس متبالعملاء
، الخ....المطلوبة الاجتماعيةت ، والخبرات السابقة والمهاراومستويات التعليم المطلوبة

ظفي قطاع الخدمات على أساس أما حديثا فإن إحدى الإقتراحات تدعو إلى تصنيف مو
هذا التصنيف كعامل محدد في تحديد  واستخدام، ل بالعملاءنوعية وطبيعة الإتصا

  .الصفقات الواجب توفرها في العاملين المبحوث عنهم 

لتحقيق مستوى جودة الخدمة والأداء المطلوب حسب المعايير  :التسويق الداخلي / ب
بالتسويق الداخلي كالإهتمام بالتسويق  الاهتمامالتي تحددها المؤسسة يتطلب منها 

، مستمدة من مفهوم التسويق صلية حول مفهوم التسويق الداخلي، فالفكرة الأالخارجي
الأساسية للمؤسسة الموجهة سوقيا،  ، والأهدافي يقوم على الدور الرئيسي للعميلالذ

و إعادة التأكيد على ، وما يركز عليه مفهوم التسويق الداخلي هوإثبات حاجات العميل
  . 80أهمية الأفراد الذين يخدمون العملاء

سة على أنهم عاملا لها في ، ينظر للعاملين بالمؤسفمن خلال التسويق الداخلي  
بطريقة تلبي حاجاتهم بصورة  ، يجب أن تصممالداخل، ووظائفهم هي منتجات داخلية

ي حاجاهم ورغباتهم تلب ، فإذا وظفت المؤسسة عاملين جيدين وقدمت لهم وظائفأفضل

                                                             

  80  سراب إلياس و آخرون ، تسويق الخدمات السياحية،  دار المسيرة،  عمان، ط 01، 2002، ص: 87.  
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، فعل مؤسسة فاعلية وكفاءة في تسويق خدماتها ، فإنها ستكون أكثروراعت قدراتهم
  .الخدمة الناجحة أن تبيع وظائفها للعاملين بها قبل أن تبيع خدماتها للعملاء في الخارج 

ي أن ، إنه يعنر من التعامل مع العاملين كعملاءإن التسويق الداخلي يهتم بما هو أكث  
لتطوير برامج واستراتيجيات تعزز رضا العاملين  باستمرارالمؤسسة يجب أن تسعى 

، والتي يفترض دائما أن تكون حديثة ار المعطل لخطط التسويق الخارجيةبنفس المقد
  .ومطورة لتلبية طلبات العملاء الخارجين 

في  إن المشكلة الأخرى: الحصول على السلوك النمطي من خلال الممارسة / ج
، حيث يتأثر يق تطابق في السلوك بين الموظفينمؤسسات الخدمات تنطوي على تحق

، قد ل المؤسسة ونوعية الخدمة المقدمةسلوك العميل عادة بالسلوك الإنساني الذي يمث
  .تختلف لأنها تعتمد كثيرا على نوعية وقدرات الأفراد الذين يقدمونها

نية هو هدف مهم في العديد من مؤسسات إن تحقيق التماثل في الجهود الإنسا     
الخدمات، فمن الأهمية لمؤسسة الخدمة أن تضع مجموعة من الإجراءات والمعايير 

 أن، إذ )بطريقة متماثلة(الطريقة كل مرة لبعض خدماتها للتأكد من أنها تقدم بنفس 
أن ، فالمؤسسة الخدمية عليها هذه الممارسات بأن تصبح آلية جداهناك خطورة لبعض 

، ورة كبيرة جدا، وبين وضع نظام أكثر مرونةتوازن بين وضع نظام ثابت بص
  .فالإجراءات يجب أن تكون مرنة بدرجة كافية تتناسب مع الأنماط المختلفة للعملاء 

في  استخدامهايمكن وهنا يظهر دور إدارة الموارد البشرية كوسيلة منافسة مهمة      
والبيع هو  الاتصالاتدريب المستمر خصوصا في ، وبالتالي فإن التتسويق الخدمات

، وبالفعل من الأفراد في الصناعات الخدمية عادة وظيفية كبيرة ومهمة وتشمل العديد
والتدريب والمراقبة لممثلي المؤسسة في تقديم الخدمات هو جزء حيوي  الاختيارفإن 

والتعامل  صالالاتفي وظيفة تسويق الخدمات حيث تشمل برامج التدريب على مهارات 
كل المحتمل أن ، وكذلك التدريب على أنواع الخدمات التي تقدمها والمشامع العملاء

  .، وكيفية التغلب عليها واجهها في تسويقها
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 اللاملموسيةئص من الجدير بالذكر أن الخصا :التأكد من تناغم المظهر وتجانسه /د
يشكلون العناصر الملموسة ، ومظهر المؤسسة وأفرادها هم من للعديد من الخدمات

، حيث حاول هذه الأخيرة خلق صورة عن نوعية خدماتها من خلال ؤسسة الخدمةلم
لسيطرة عليه من قبل ، وهذا الأخير بدوره يمكن ابالمظهر المادي لموظفيها لاهتماما

، فموظفات شركات لذلك هو الإلتزام بزي موحد ورسمي، وإحدى الطرق إدارة الخدمة
، كما أن التناغم في المظهر سا وزيا موحداتتطلب طبيعة عملهم لبا الطيران مثلا

من فئة عمرية معينة (الشخصي يمكن تحقيقه من خلال توظيف أفراد بصفات متشابهة 
م حتى وإن كانت بعض المؤسسات قد لا تتطلب من موظفيها الإلتزا) أو طول معين

لائق يجب تشجيعه خصوصا ، فإن تصميم اللباس الباللباس الرسمي لأغراض الحماية
سمي قد ، حيث أن اللباس الرفي البنوك وشركات الطيران والنقلبين موظفين العاملين 

، وبالتالي يعد مدخلا مهمة لتكوين الصورة الكلية عن يساعد على خلق إتساق موحد
، فإن مؤسسة الخدمة قد تشجع ، وعندما يكون الإتساق غير مطلوبمؤسسة الخدمة 
  .ير التقليدية مثل وكالات الإعلانتلفة لجني الصورة المتنوعة غلبس أشكال مخ

التي تعطي  الاقتراحاتمن المنطق دعم : الشخصي الاتصالتخفيض أهمية / ـه
، إلا أم البدائل شخاص المشاركين في تسويق الخدماتبالتفكير بالأ الاهتمامأولوية 

  .يات إنتاج الخدمة الآليةالأخرى للإنتاج يمكن إحلالها محل العنصر البشري في عمل

، التكافؤ في ظروف الحماية المكثفةإن إحلال التكنولوجيا قد يساعد على إزالة عدم   
ي كالخدمات فيها عن العنصر البشر الاستغناءإلا أن هناك خدمات أخرى لا يمكن 

المهيمن على طبيعة عمل هذه الشخصي هو  الاتصال، حيث يبقى القانونية والمحاسبية
  .، فالإبتكارات يجب دائما أن تتحدد بمستوى قبول المستهلك لها المهن

بما أن المؤسسة الخدمية تحرص  :بالرقابة عند تقييم موظفي الخدمةالعناية / و
، وحيث أن كلا من العاملين والعملاء على الحفاظ على سورة جيدة لها ارباستمر

ة هذه الأخيرة هي ، فإن مسؤوليعكسون صورة مؤسسة الخدمة بأي شكليؤثرون وي
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تحقيق ذلك سعت مؤسسات ، ولة المدركة تطابق الصورة المطلوبةالتأكد من أن الصور
  :الخدمة إلى

  بناء معايير وقيم نمطية لسلوك العاملين. 
   بناء أنظمة تقييم للتأكد من الإلتزام بهذه المعايير.  

من الإلتزام بالمعايير  للتأكدللأفراد العاملين يعد الطريقة الوحيدة ) المراجعة(إن التقييم 
، حيث تشكل عملية التقييم لمقدمي الخدمة في أي مؤسسة خدمية جزءا من وتطبيقها

مع  عة إلى أخذ المخزون الكلي للخدمةعملية المراجالمراجعة التسويقية، وأساسا تهدف 
  .، وتصحيح السلوك الخاطئ دعم الممارسات التسويقية الفعالة إلىالهدف 

 دور العملاء في تسويق الخدمات . 2.1.4.2

، فمن الصعب في ء كمدخلات في عملية إنتاج الخدمةيمكن النظر إلى العملا 
ال في الخدمات ، على سبيل المثفصل العميل عن عملية الإنتاج تكثير من الحالا
ان تقديم ، مقدم الخدمة إما أن يذهب العميل أو أن يأتي بالعميل إلى مكالمهنية أو الطبية

، ومن جهة أخرى يؤثر العميل على الخدمة من حيث وقت الطلب خدمة، هذا من جهةال
العالي والتفاعل المستمر مع  الاتصالونوعية الخدمة خصوصا في أنظمة الخدمة ذات 

 الاتصالمات ذات العميل أين تكون أنظمة الرقابة أكثر صعوبة مقارنة بأنظمة الخد
لاء دورا مهما في عملية تقديم الخدمة أي أن ، وبالتالي يلعب العمالمنخفض بالعميل

، وعلى أساس ما ذكر أو سلبيا في عملية إنتاج الخدمة العميل قد يكون مدخلا إيجابيا
، معطيا كعامل أو مشارك في إنتاج الخدمة يمكن القول أن العميل بإمكانه لعب دور ما

ع الخدمة ئوبا لالعمي اعتمادخدمة، بمعنى ذان لا يمكن بدونهما إنتاج اللوالجهد ال تالوق
وهذا لا ينطبق على كل الخدمات ولكن على (كل على الآخر لتحقيق غاياتهما 

  .)بعضهما

  :إنطلاقا مما سبق يمكن إستنتاج دور العملاء في تسويق الخدمات   

 هم المنتجون أو الصانعون للخدمة العملاء. 
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  م المستفيدون والمستخدمون للخدمةالعملاء ه.  

  رة العملاء كمدخل لتحسين الخدمة إستراتيجيات إدا .3.1.4.2

، وهناك ثلاث مجلات دمية بإدارة عملائها بطرق مختلفةتقوم المؤسسات الخ
  :مهمة يتم من خلالها ذلك وهي 

  .إدارة الفترات التي ينتظر فيها العميل  -  

  .إدارة مشاركة العميل في عملية تقديم الخدمة  -  

  .إدارة العملاء غير المتعاونين  -  

 العميل  انتظارإدارة فترة  .1.3.1.4.2

إن الإدارة الجيدة للفترة التي يضطر العميل أن ينتظرها تؤثر كثيرا على 
 فالانطباعات. عنها انطباعاتهالطريقة التي يدرك العميل فيها جودة الخدمة ويشكل 

، بغض فكرته عن الخدمة برمتهامهمة جدا في الطريقة التي يشكل فيها المرء  الأولى 
، وعلى ضوء ذلك سيتم عرض بعض عن مدى نجاح الخدمة بعد الإنتظارالنظر 

  .81الحالات المتعلقة بانتظار العميل 

صر من الذي ينتظر وهو غير قالعميل الذي ينتظر وهو مشغول يشعر بالوقت أ -أ 
الإنتظار دون عمل شيء يجعل الدقائق تبدو طويلة جدا ، فمن الجيد إن : مشغول 

، فالتكتيكات التي تهدف إلى ، كعرض مجلات وجرائد للقراءةعينإشغال العميل بشيء م
، ولكن بعض الوسائل قد أن تكون ذات علاقة بموضوع الخدمةإشغال العميل يجب 

هم على ى عند وضعسماع الموسيقالرفض من قبل العملاء كاضطرارهم تلاقي 
  .الإنتظار أثناء المكالمات

، وزمن أثناء تقديمها الانتظارل من زمن قبل تقديم الخدمة يبدو أطو الانتظارزمن  -ب
دراك مؤسسة الخدمة إن إ: الخدمة يبدو الأطول على الإطلاق ما بعد تقديم الانتظار

                                                             

.357-355: هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص ص   81  
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الخدمة ويجعلها ، ومن ثم العمل على إدارتها بشكل صحيح سيحسن من لهذه التفاصيل
تتمتع بالجودة وبالتالي تحسين الصورة المدركة لدى العميل عن الخدمة نفسها 

  .والمؤسسة المنتجة لها 

قت أطول ولفالعميل يرغب بالمعرفة الأكيد ولو كان ا: لشيء مؤكد  الانتظارزمن  -ج
لك  خدمة سوف تقدم، ولا يريد أن يظلل بأن يقال له بأن الللحصول على تلك الخدمة

، وفي هذه الحالة كذلك ينبغي ر فترة أطول من ذلك، ثم يضطر للإنتظابعد فترة وجيزة
تفادي الوقوف في مثل هذه ، ولخدمة إدارة هذه الحالة بشكل جيدعلى مؤسسة ا

مواعيد محددة لتفادي ، عند طريق إتخاذ بعض الإجراءات كمطالبة العملاء بالحالات
  .يل بالرضا تجاه الخدمة والمؤسسة الخدمية ، وبالتالي شعور العمهذه المواقف

إن تقديم التفسير للعملاء : غير المبررة أطول من الفترات المبررة  الانتظارفترات  - د
فتقديم المعلومات و المبررات يزيد من تفهمهم والعكس صحيح،  الانتظارعن فترة 

من حالة للعميل عن فترة الانتظار سيحسن من صورة الخدمة في نظرهم و يزيد 
  .الرضا لديهم

يجب على المؤسسات التي : فترات الانتظار غير العادلة أطول من الفترات العادلة/ هـ
تهتم بإدارة العملاء أن تراعي العدالة في الانتظار، بمعنى تطيق المساواة بين جميع 

  .العملاء لتحسين صورة الخدمة و المؤسسة الخدمية

فالوقت الممكن أن : يل مستعدا أن ينتظر لفترة أطولكلما كانت الخدمة أهم كان العم/ و
ينتظره العميل يعتمد على أهمية الخدمة بالنسبة له، حيث تميل الأهمية المدركة للخدمة 

  .للزيادة كلما كان للمقدم اسم مشهور و شهرة عالية

إن الانتظار الجماعي من المتوقع : الجماعي أقصر من الانتظار الفردي الانتظار/ ي
أن يقلل من الوقت المدرك للانتظار، فعلى مؤسسة الخدمة التفكير بأمور تشغل العملاء 

  .فيما بينهم لتقليل الوقت المدرك للانتظار
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  إدارة مشاركة العملاء .2.3.1.4.2

مشاركة العملاء في عملية تقديم الخدمة أصبح من الاستراتيجيات زيادة تفاعل و 
من جهة أخرى  يجب وضع ضوابط لهذه المشاركة، الشائعة لمحاولة تمييز الخدمة، و

فالمشاركة الكبيرة من قبل العملاء يمكن أن ينتج عنها العديد من المشاكل من أهمها 
ة، مما يزيد من المصاريف التشغيلية فقدان السيطرة على النوعية، زيادة المواد الضائع

من أجل التحكم وجب على إدارة المؤسسة أولا أن تقيم الطريقة التي يفضل و. للمؤسسة
من ثم الوقوف على بعض النقاط المهمة من أجل يحصل بها على الخدمة، و العميل أن
   :  82من أهم هذه النقاطعدة العميل في الاتجاه الصحيح، وضبط مسا

الجهود المبذولة في سبيل الخدمة الذاتية للعملاء، يجب أن لا تفهم : قة العميلتطوير ث/ أ
على أنها محاولات لإبعاد الموظفين عن العملاء، إذ يجب تزويد العملاء بالمعلومات 
الكافية التي تبين أهمية الخدمة الذاتية بالنسبة لهم، لأنه إذا تبين أن المؤسسة لجأت 

على نفسها، فإن العديد من العملاء سيتحولون إلى أماكن  للخدمة الذاتية حتى تسهل
  .خدمة تامة

ة، يحتاج العملاء إلى حفزهم للترويج عن خدمة ذاتي: تحفيز التجربةترويج المنافع و/ ب
دفعهم للتجربة، كأن يقوم أحد المصارف بإعطاء مبلغ رمزي لكل سحب يتم عن و

  .طريق الصراف الآلي

التغيير من الخدمة الكاملة إلى الخدمة الذاتية، يجب فهم  قبل: فهم عادات العميل/ ج
عادات العميل، حيث تختلف هذه العادات من عميل لآخر، فهناك من العملاء من يحبذ 

تعامل المباشر مع مقدم التعامل الشخصي، فالخدمة عنده تتجسد عن طريق ذلك ال
ا عن المؤسسة يكسبه الرضا يحسن من صورة الخدمة في نظره وهذا مالخدمة، و
لا يهتم بالتعاملات الشخصية بل يفضل ومن جهة أخرى نجد من العملاء من الخدمية، 

حاجاته والحصول على الخدمة الموجودة، وهو بذلك يشعر  أن يتعامل مع الآلة لقضاء

                                                             

: ، ص2010 -، دار السيرة للنشر و التوزيع، عمانتسويق الخدماتمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،   82 
294 .  
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عليه فإن تحسين الخدمة من خلال الاعتماد بالرضا عن الخدمة والمؤسسة الخدمية، و
  .يقوم بشكل أساسي على فهم عادات العملاء على الخدمة الذاتية

ختبر من جميع التطبيقات الجديدة للخدمة الذاتية يجب أن ت: اختبار الأفكار الجديدة/ د
فكار القوة قبل التطبيق الفعلي لها، فالاختبار المبدئي للأأجل معرفة جوانب الضعف و
ائي للعميل أو المستفيد من محاولة تعديلها قبل التقديم النهيساعد على معرفة المساوئ و

  .الخدمة

معظم الخدمات الذاتية في : تعليم العملاء كيفية استخدام الخدمة الذاتية الجديدة/ هـ
في معظم الحالات يترك كل من أشكال التكنولوجيا فيها، والوقت الحالي تحتوي على ش

الحالات،  العميل ليكتشف بنفسه الطريقة التي تعمل بها، لكن هذا لا ينفع في معظم
عندما تحاول مؤسسة الخدمة تشجيع العميل لتجربة خدمة ذاتية جديدة، لذا وجب على 

تعليم العميل كيفية تشغيل الخدمة الذاتية إلى حين ديم العون والعاملين بالمؤسسة تق
  .التعود عليها

ته اتية فيجب أن تتم مراقبأخيرا، إذا نجح نظام الخدمة الذو: مراقبة وتقييم الأداء/ و
  .على مدى السنةدوما و

 إدارة العملاء غير المتعاونين. 3.3.1.4.2

العملاء على عكس ما هو شائع، فالعميل ليس دوما على حق، إذ نجد طائفة من 
سلوكات يصعب التعامل معها، لذا وجب على مؤسسة يتصفون بانطباعات سيئة و

من الأمثلة ر المتعاونين، وهؤلاء العملاء غيالخدمة أن تعلم موظفيها كيفية التعامل مع 
العميل المغرور، العميل سليط اللسان، العميل الدكتاتور، العميل : على هؤلاء العملاء

الخ، لكل نوع من هؤلاء العملاء طريقة تعامل ...الهستيري، العميل الباحث عن المجان
 جومناسبة، يجب على الموظف المقدم للخدمة أن يتبعها مع هؤلاء، للمحافظة على ال

بالتالي المحافظة على الداخلي المرغوب داخل المؤسسة وعدم إزعاج باقي العملاء، و
  .للخدمة ذاتهاؤسسة الخدمية والصورة الجيدة للم
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  البيئة المادية للخدمة. 2.4.2

ر شراء أو يتأثر عملاء المؤسسات الخدمية بالعديد من العوامل عند اتخاذهم لقرا     
بين هذه العوامل التي أعطيت لها أهمية كبيرة، الدور الذي من استخدام خدمة معينة، و

تلعبه البيئة أو ما يسمى بالدليل المادي، حيث يساعد هذا الأخير على خلق الجو النفسي 
ت لدى العملاء عند شراء الخدمة أو إنجازها، كما يساعد أيضا على تكوين الانطباعا

م صورة جزئية عن مؤسسة الخدمة خدماته، فالعملاء تتشكل لديهعن مؤسسة الخدمة و
الخ، ...ل الدليل المادي مثل المباني، والأثاث ووسائل العرض والألوانمن خلا

الخدمة،  للأسف فإن العديد من مسوقي الخدمات يهملون هذا العنصر في تصميمو
  .خدماتهاتخدامه في تشكيل صورة مؤسساتهم ويفشلون في اسو

تصميم إلى كيفية ة إدارة الدليل المادي للخدمة، وفيللتفصيل أكثر سنتطرق إلى كيو     
  .الارتقاء بهاة المثالية في تحسين الخدمة وأخيرا إلى دور البيئالبيئة المادية للخدمات، و

  إدارة الدليل المادي للخدمة. 1.2.4.2

  :      83يمكن التمييز بين نوعين للبيئة المادية في تسويق الخدمات 

  الشكلي"الدليل المحيط."  
 الدليل الأساسي.  

  الدليل المحيط .1.1.2.4.2

دمة، إلا أن يعد الدليل المحيط أو الشكلي جزء فعليا يمتلك في عملية شراء الخ 
لا أهمية لها، فمثلا لا يعد دفتر الشيكات له قيمة أو أهمية ما لم قيمته لا تعد قيمة و

من الأموال، فالدليل  يدمغ أو يدعم من قبل البنك الصادر منه أو يكون مغطى برصيد
يضاف إلى قيمة الدليل الأساسي للخدمة فقط في حالة تقدير العميل " الخارجي"المحيط 

ها بما يتناسب تطويرتصميم هذه التصورات عن الخدمة و لدلائل تلك الخدمة، بمعنى
  .توقعات العميلمع حاجات و

                                                             

. 325: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص   83  
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 الدليل الأساسي .2.1.2.4.2

مع ذلك خارجي لا يمكن للعميل امتلاكه، والالدليل الأساسي هو بعكس الدليل  
، حتى أنه يعد عنصرا مهما بحكم في تأثيره على قرار شراء الخدمة قد يكون مهما جدا

الات مثال على الدليل الأساسي، وكذلك وضعه، فالمظهر الخارجي العام لشركة الاتص
  .ثلة عن هذا الدليلالطائرة المستخدمة من قبل الناقل، كلها أمنوع السيارة المستأجرة، و

حكمه على نوعية يط يؤثران على وجهة نظر العميل والدليل المحإن الدليل الأساسي و
لخدمية عما هو الخدمة، فمؤسسات الخدمات قد تستخدم الدليل المادي لتمييز منتجاتها ا

  .تعطيها ميزة تنافسيةموجود في السوق، و

) العناصر الملموسة(لائل المادية كما أن مؤسسات الخدمات تحاول استخدام الد     
بالتالي تعد عملية إدارة الدليل المادي غزى في منتجاتها غير الملموسة، ولتقوي الم

المهيمنة على  إستراتيجية ذات أهمية كبيرة لمؤسسات الخدمة بسبب صفة اللاملموسية
  : 84قد تم التمييز بين نوعين من اللاملموسيةالخدمات، و

  غير محسوسة: التي لا يمكن لمسها تلك. 
  تلك التي لا يمكن تحديدها أو صياغتها أو مسكها ذهنيا. 

ة، فكل هذه الخصائص فالخدمات يوجد فيها هذان النوعان من صفات اللاملموسي     
تحديات لسوق الخدمة، الذي بدوره يجب عليه أن يبحث عن طرق أكثر تخلق مشاكل و

من بين الطرق لية إدراكها ذهنيا أكثر سهولة، وعم جعلقابلية للإحساس بها، و
  :المستخدمة للتغلب على هذه الصعوبات ما يلي

 شأنه أن  إن إضفاء صفة الملموسية على الخدمات من: جعل الخدمة أكثر ملموسية
 :85هذا يعنييحقق تسهيلات ملحوظة، و

 أن الخدمة يمكن فصلها عن البائع. 

                                                             

.325: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  84  
.326: ، صالمرجع السابق   85  
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 بالتالي توسيع النطاق الجغرافي التوزيع، و ن استخدام الوسطاء فينه بالإمكاإ
 .الذي بإمكان مسوق الخدمة العمل خلاله

   إمكانية تمييز مؤسسة خدمة عن مؤسسة أخرى تنتج نفس الخدمات من خلال
  .لعناصر الملموسة المضافة للخدمة ذاتها

 86حث توجد طريقتين لذلك: تسهيل عملية لإدراك الخدمة ذهنيا: 
 لموس بحيث يكون من السهل على الميل إدراكهاإقران الخدمة بشيء م :

أشياء ملموسة تمثل تلك الخدمة، وتكون فالطبيعة الملموسة للخدمة تترجم إلى 
من جهة أخرى يتأكد العميل من التعهد ذات معنى وقيمة للعميل، هذا من جهة، و

هذا يعني أن جودة الخدمة يجب أن تكون والمتضمن في هذه الأشياء الملموسة، 
إن عدم تلبية هذه و. لتعهدمستوى، السمعة أو الشهرة التي يتضمنها هذا اب

  .مهدرة عن مؤسسة الخدمةصورة صحيحة قد يخلق صورة مشوشة والشروط ب
 لمدخل على العلاقة بين يركز هذا ا: البائعتركيز على العلاقة بين المشتري وال

مجموعة الناس البائع، فالعميل يشجع على التعرف على الشخص أو المشتري و
  .الذين يؤدون الخدمة في مؤسسة الخدمة بدلا من الخدمات نفسها غير الملموسة

أهمية استخدام الدلائل المادية وفوائدها في انطلاقا مما تم عرضه، يمكن التأكد من 
  :يمكن حصر هذه الدلائل فيما يليتسويق الخدمات، و

  ).تذكير العميل بمنافع الخدمة تعني(ـ التصوير الملموس للخدمة 
  .ـ الدليل الذي يركز على العلاقة الشخصية بين مقدم الخدمة و العميل

ـ الدليل الذي يقرن الخدمة الغير ملموسة بشيء ملموس، بحيث يكون من السهل 
  .على العميل إدراكه

تي ترتبط بالمنافع الالمادية المستخدمة يجب أن تصل و هذا يؤكد على أن الدلائلو
يبحث عنها العميل، فالتحدي الرئيسي لمؤسسات الخدمات هو تحديد تلك المنافع، ثم 

  .مطابقة هذه المنافع المبحوثة بالدلائل المناسبة التي تعبر عنها بالشكل الصحيح
  

                                                             

. 115:هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص   86  
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  تصميم البيئة المادية للخدمة. 2.2.4.2
إن تصميم البيئة وتهيئتها يجب أن يكون عملا مدروسا في العديد من مؤسسات  

الخدمات، ويستثنى من ذلك مؤسسات الخدمة التي تقدم خدماتها في مواقع العملاء 
أو في منازلهم، حتى في هذا النوع من المؤسسات يجب إعطاء اهتمام إلى تصميم 

عا تؤثر على الصورة التي تتكون المعدات المستخدمة وما يشبهها، حيث أنها جمي
فالبيئة تتعلق بالمحتوى المادي وغير . لدى العميل عن مؤسسة الخدمة وجودة عملها

المادي الذي تنجز فيه الخدمة، ويتلقى ويتفاعل فيه مقدم الخدمة مع العميل، وبالتالي 
 فهي تتضمن أي تسهيلات تؤثر على أداء الخدمة والاتصال بها، ففي حالة الفندق

البناء والأرض والمعدات والأثاث وأدوات الطعام "على سبيل المثال، فهي تعني 
  .الخ...ودفاتر الملاحظات

الخدمة فإن مغزى البيئة الكلية وتأثيرها على العاملين عند تصميم تسهيلات و     
، حيث يمكن العملاء يجب أخذها بالاعتبار، فالبيئات هي أكثر من مجرد أشياءو

  :87الشيء على النحو التاليالبيئة والتمييز بين 
 تغلق فلا يمكن أن يكون الشخص موضوعا للبيئة، إنما إن البيئة تحيط و

 .يمكن أن يكون مشاركا بها
  البيئة تمثل دائما نماذج متعددة، هذا يعني بأن تأثيرها على الحواس يكون

 .بأكثر من طريقة واحدة
 بالتالي بعض هذه كه فعليا، وعلومات أكثر مما تمتلإن البيئات دائما تقدم م

 .متناقضة أو غامضةت التي تمثلها قد تكون متصارعة والمعلوما
 أدوارافا والبيئة تتضمن هد. 
 البيئات تحتوي على رسائل لها مغزى و دوافع. 
 انتظاميةالبيئات تتضمن صفات جمالية واجتماعية و. 

إن مهمة التصميم تتعلق بالانطباعات الإجمالية التي تتكون عن طريق الأجزاء أو      
  .الكل المتعلق بالبيئة المادية لمؤسسة الخدمة

                                                             

  87 118:هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص
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  حسين الخدمةالمثالية في ت المادية دور البيئة .3.2.4.2

توجد العديد من العوامل التي تؤثر على الصورة المكونة عن مؤسسة الخدمة، 
تكوين الانطباعات  الذي يساهم ي) البيئة المادية(العوامل الدليل المادي من بين هذه 

  .المؤسسة المنتجة لهالدى العملاء والزبائن عن الخدمة و

فالأبحاث التي أجريت في هذا المجال عن الصورة المبنية عن مؤسسة الخدمة تحتوي 
  :88على اقتراحات مفيدة للمسوقين في قطاع الخدمات، من أهمها

  الصفات المادية. 1.3.2.4.2

التصميمات لها تأثير على الصورة صر فنون العمارة لمؤسسة الخدمة وإن عنا 
ر تلك من أهم هذه العناصما يحسن في صورة الخدمة ذاتها، والمكونة لدى العملاء، م

  :الملخصة في الجدول الموالي
  الماديةالخارجية للبيئة العناصر الداخلية و): 2-2(ل رقم الجدو

  العناصر الداخلية  العناصر الخارجية
  .ـ حجم البناء المادي

  .ـ شكل و تصميم البناء
  .ـ تصميم مدخل المبنى

  .ـ الإضاءة الخارجية
  .ـ المواد المستعملة في البناء

  .ـ المداخل
  . الآمراتـ الإشارات و 

  .ـ العربات و مواقف السيارات

  .ـ التصميم الداخلي
  .ـ الألوان

  .المعدات و وسائل العرضـ 
  .ـ الإضاءة الداخلية

  .ـ الإشارات الداخلية
  .ـ التكييف و التدفئة

  .378 :، ص2005، 03، دار وائل للنشر و التوزيع، عمان، ط تسويق الخدماتهاني حامد الضمور، : المصدر

لقد وجدت جميع هذه العوامل ذات أثير على الصورة الذهنية، إن المخل المادي      
الخارجي لمؤسسة الخدمة يؤثر على الصورة المدركة من قبل العميل على الخدمة، 

لبناء المادي التي تتضمن الحجم والشكل والمواد المستعملة في البناء، والموقع فتركيبة ا

                                                             

  88  119:هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص
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عناصر الجاذبية مقارنة بالبناءات المجاورة لها، عوامل تساهم في تكوين الانطباع و
ى عوامل أخرى مثل سهولة التوقف ووجود المواقف لدى العملاء، بالإضافة إل

مؤثرة، إن للسيارات وتصميم المدخل والأبواب والشبابيك كلها تعد عوامل مهمة و
  .الخ...التقدميةمظهر الخارجي قد يوحي بالصلابة والاستمرارية وال

التصميم الداخلي لمؤسسة كما هو مبين في الجدول السابق، فإن ومن جهة أخرى، و
ة وترتيب المعدات والمقاعد والمكاتب والإضاءة والألوان والستائر والنشرات الخدم

الرسوم البيانية، جميع تلك وأنظمة التكييف والتدفئة، وجودة الدلائل المرئية كالصورة و
إن أهم عنصر في . تكوين صورة عن الخدمةالعوامل تشترك في خلق الانطباع و

ق الانطباع لأولي فهي تساعد على خل"الألوان الديكور الداخلي للمؤسسة الخدمية هو 
هم عنصر في جذب انتباه العملاء وتحفيزهم، فالألوان مثل الأحمر هي ألدى العملاء، و

اللون وان دافئة، بينما اللون الأخضر والبرتقالي تصنف على أنها ألو الأصفرو
دمة بطابع الدفء تمح العميل الخالبنفسجي هما من الألوان الباردة، فالألوان الدافئة 

بيئة خدمية مريحة، بينما الألوان الباردة تضفي الشكل الرسمي على بيئة الخدمة، كما و
لعاملين، اطيع أن تحفز العملاء وأن مزج الألوان بطريقة ملائمة في بيئة الخدمة تست

الأخضر تعد المهنية، فتركيبة اللون الأزرق وسارة للخدمات فهي تخلق أجواء مريحة و
دام تركيبة من ة جيدة لخلق بيئة مثيرة للمشترين من فئة الشباب يفضل استختركيب

  .اللامعةالألوان الدافئة و

  الشعور الداخليالجو و .2.3.2.4.2

يؤثر على الانطباع لدى العملاء الشعور الداخلي بتسهيلات الخدمة إن الجو و 
الخدمة بمؤسسة الخدمة ستفيد من يساهم في تحسين الخدمة ذاتها، إذ يتأثر شعور المو
  .تسهيلاتهاو

فلكل مؤسسة خدمية تصميم داخلي يجعل عملية الحركة فيها سهلة أو صعبة، كما أن 
في حين توجد ، إذ توجد مؤسسات جذابة، فسيحة، فخمة، "شعور"|لكل مؤسسة 

  .تشعر بالمللمؤسسات أخرى كئيبة وغير جذابة و
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يتم ه ويناسب مع السوق المستهدفة، ومية يجب أن توجد في جو مخطط لفالمؤسسة الخد
فون كيفية مجز العناصر المرئية تصميم هذا الجو من قبل أشخاص مبدعين يعر

تتضمن على تحقيق الهدف المرغوب فيه، و التكتيكية بشكل يساعدوالسمعية والتذوقية و
  :89الأجواء التأثيرات التالية

إدراك العميل  نقصد به العوامل المرئية التي يمكن أن تؤثر على): النظر(المشهد / أ 
للمؤسسة الخدمية ويطلق عليها بالتجارة المرئية، وتشمل هذه الأخيرة الإضاءة 

العاملين، أي كل ما تراه العين سلوك ضافة إلى مظهر ولباس والألوان، بالإالتصميم وو
  .تستحسنهو

بالتالي على الخدمة ثر الروائح على الصورة المدركة وتؤ: الروائحالشم و/ ب
  .العطور مثلا لخلق جو مفعم بالفخامةة، فيمكن استعمال رائحة الزهور والمؤسسو

يؤثر الجو في خلق الجو المرغوب، فالموسيقى مثلا تعد عنصرا : الصوتالسمع و/ ج
من جهة أخرى فالجو ة، وض الأنواع من المؤسسات لخدميمهما في خلق الجو في بع

عزلها باستخدام حذف المؤثرات الخارجية المزعجة والهادئ يمكن تهيئته عن طريق 
  .أحذية هادئة من قبل العاملين على سبيل المثال

خامة فاد المستعملة، مثل الشعور بنوع والتذوق للموإن الشعور و: اللمس والتذوق/ د
ذي يغطي الأرضية، وتلمس الورق الذي القماش الذي يغطي الكرسي، وعمق السجاد ال

  .غيرها كلها تساهم في خلق الجويغطي الجدران، و

هي وف التكييف على نفسية العاملين والعملاء وتؤثر ظر: ظروف التكييف/ هـ
الروائح داخل المؤسسة الخدمية، فإذا ات الحرارة ونقاء الهواء وتتضمن أشياء كدرج

ظة، فالعميل سة مرتفعة أو منخفضة بدرجة ملحورجة الحرارة مثلا داخل المؤسدكانت 
تمل أن يختار مؤسسة خدمية سيظهر سلوكا تجنبيا، فمن المحسيشعر بعد الراحة، و

مثل هذه الظروف والأجواء  يترك المؤسسة الحالية، كما أن العاملين فيأخرى و

                                                             

.172: سالم محمد، مرجع سبق ذكره، ص   89  
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اب تزداد حالة الغيقدموا الخدمة بالمستوى المطلوب ولن ييصبحون سريعي الغضب، و
  .عن العمل

سات الخدمة نوعا من عدم الازدحام داخل مؤسيخلق الاكتظاظ و: تأثير الازدحام/ و
ردة فعل سيئة لدى العملاء، فالعملاء يرغبون في تجنب مقدمي الخدمات الراحة و

د يقرر الذهاب إلى مؤسسة المكتظين بالعملاء، فالعميل الموجود في محل مكتظ ق
ة غير مثيرة له، فقد يؤجل قرار ما خطط شراؤه إلى إن كانت هذه الأخيرأخرى، و

لكن مقدار الوقت الذي وقت الانتظار غير مهم فسينتظر، وإذا كان وقت لاحق، و
  .صرفه سيجعله يخفض من التعامل مع تلك المؤسسة

توسيع أو تعديل التسهيلات الحالية، : تيجيات المقترحة لتخفيض الاكتظاظمن الإستراو
  .الخ...ن العاملين لخدمة العملاء ، تعديل زيادة ساعات العملتوظيف عدد أكبر م

الجو العنصر يتضح أن الصفات المادية وما تم سرده من خلال هذا انطلاقا مما سبق و
عناصر ، لهم تأثير على العميل وعلى انطباعاته تجاه الخدمة  الداخلي بما يتضمنه من
متغيرات سيحسن من الخدمة ذاتها الإن الاستخدام الأمثل لهذه والمؤسسة الخدمية، و

  .المعروضة في السوقعن باقي الخدمات المماثلة لها و يجعلها متميزةو

  عمليات ودورها في تحسين الخدماتسياسة ال .3.4.2

عد حاسما بالنسبة لمقدم إن الكيفية أو الأسلوب الذي يتم من خلاه تقديم الخدمة، ي     
في غاية الأهمية مثل  ة تقديم الخدمة أشياءتضم عمليالخدمة والمستفيد منها، و

الإجراءات المتبع من قبل مقدم الخدمة لضمان تقديم الخدمة على أحسن السياسات و
  .صورة لها إلى المستفيدين أو العملاء

  ثائق المعلوماتية في تلقي الخدمةالوالأدوار و. 1.3.4.2

لمكتسبة من خلال الوكية يمكن تعريف الدور على أنه مجموعة من الأنماط الس
ذلك من أجل الفرد في تفاعل اجتماعي محدد، و التي تنجز من قبل، والخبرة والاتصال

حدث عند مواجهة مقدمي الخدمة يء وتعظيم فاعلية تحقيق الهدف، فالتفاعل بين العلا
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صدق، حيث يجب على كل من العميل التي عندها تظهر لحظات الالخدمة، و) تلقي(
كونا قادرين على تنفيذ مهام وواجبات معينة، وهذا يتم وفقا للعليمات ن يمقدم الخدمة أو
  .   الإرشادات المطلوبةو

فالعميل يجب عليه أن يعرف ما هو متوقع منه القيام به، أي ما هو الدور الواجب      
عليه لعبه، فرضا العميل هو دالة وظيفية مع العوامل الأخرى لمدى تطابق الدور الذي 

دوار من الضروري أن بالتالي فإن هذه الأالدور المتوقع منه القيام به، و يقوم به مع
معروفة لكل شخص، أي يجب عليه تحديد ما يجب القيام به وما لا تكون واضحة و

  .يجب القيام به

الصراع، مما يعيق التنفيذ الكامل لتسليم الخدمة، تتضمن الأدوار أحيانا الغموض و     
  : 90ور عادة ما يحدث إن هذا الصراع على الد

هو غير قادر مة أكثر من شخص في الوقت نفسه، وـ عندما يقوم مقدم الخدمة بخد
  .على تلبية جميع طلباتهم في نطاق وقت محدد

  .ـ عندما يكون العاملين غير مدركين أو واعين للدور الذي يقومون به

العاملون دورهم الغموض بدوره ينتج إضافة إلى عوامل أخرى، عندما لا يعي و     
إلى عدم كفاية البرامج قد يرجع السبب في ذلك وظيفي أو ما يجب عليهم إنجازه، وال

  .متها أو سوء في التوظيفئالتدريبية أو عدم ملا

عادة ما تحتوي على معلومات عن الأدوار ) النشرات التعليمية(إن الوثائق       
مشاركين الآخرين في عملية التسليم، سلوك البالإضافة إلى أدوار والواجب القيام بها، 

العملاء أثناء تلقي الخدمة، إضافة كيف يجب أن يتصرف مقدم الخدمة و فالوثائق تصف
إلى أن العملاء يمكنهم تعلم محتوى هذه الوثائق قبل أن تحدث عملية المواجهة الفعلية 

، مقدم و التعرف عليها من خلال الخبرة والاتصال، ومن جهة أخرىلتلقي الخدمة أ

                                                             

  90  بشير العلاق، حميد الطائي، إدارة عمليات الخدمة، مرجع سبق ذكره، ص 55.
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ماذا يجب صيا حول محتوى الوثائق بالضبط، والخدمة يستطيع تثقيف العملاء شخ
  .عليهم القيام به

  تخدام الخرائط ونماذج التصميم والرسوم البيانية والهندسيةاس .2.3.4.2

ليس من التحليل من منظر بحوث العمليات وفي هذا الجزء يمكن النظر إلى 
هذه حليلها إلى مكوناتها المختلفة، والخدمة يمكن ت منظور التسويق، إن عملية تقديم

  . 91المكونات يجب أن توضع بتسلسل يتبعه العميل لمجمل عملية توصيل الخدمة

إلا أن من الأهمية التعرف على أي اللحظات في إجراءات عملية تسليم الخدمة      
المسؤول  يكون فيها العميل على اتصال مباشر مع المؤسسة الخدمية أو مع الشخص

ستوى خلال اللقاء الخدمي يجب أن يكون التركيز على تقديم مفي مؤسسة الخدمة ، و
دام أدوات التحليل كالخرائط ذلك باستخخدمة ممتازة من أجل إرضاء وإبقاء العميل، و

عملية الخدمات ، حيث يجب تذكير التقسيم المعروف والرسوم البيانية والهندسية لتحليل 
الجزء الثاني غير المرئي و) المكتب الأمامي(مرئي للعملاء لأول الالجزء ا: للمؤسسة

بيانية يمكن الخرائط الة الخدمية، فالمخططات الهندسية ومن العملي) المكتب الخلفي(
الشكل مليات تقديم الخدمات الأساسية، والخاصة، وتحليل عتطبيقها في وصف و

مختلفة من عملية ي تظهر العناصر الالموالي يبين البنى الأساسية للخريطة الخدمية، فه
  .نقاط التفاعلتقديم الخدمات و

  

  

  

  

  

                                                             

.391: هاني حامد الضمور مرجع سبق ذكره، ص  91  
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  العام للخريطة الخدمية البناء) : 8-2(الشكل رقم 

  

  تسلسل النشاطات كما هي متبعة من قبل الزبون     أفراد الاتصال         الزبون             

  موظفي الاتصال                                                              

  

  الهيكل التنظيمي للمؤسسة الخدمية                                                    

  

  

  

  

  الإدارة العليا                              الإدارة العليا              )  المكتب الخلفي(طاقم الدعم 
  .392 :، ص2005، 03، دار وائل للنشر و التوزيع، عمان، ط تسويق الخدماتهاني حامد الضمور، :  المصدر

التسلسل الذي يتبعه الزبون يتزامن مع إن الترتيب و: فهم الشكل كما يلييمكن و     
الخطوات أو المراحل المختلفة التي يمر بها في عملية تقديم الخدمات، حيث تتضمن كل 

كذلك بالنسبة خطوة آو مرحلة عناصر ظاهرة وخفية من عملية تقديم الخدمات، و
النظر  الخفية مرة أخرى يمكنالخدمات، هذه العناصر الظاهرة و للتنظيم الداخلي لمقدم

كذلك الملموسية يمكن أن المرئية أو الوضوح  و إن درجة. إليها من وجهة نظر الزبون
تتفاوت بدرجات مختلفة في مختلف أجزاء العملية ككل، فمن الممكن بعد عدد من 
الخطوات الخفية نسبيا، أن يظهر اتصال فوري مع المؤسسة الخدمية، فمثلا زيارة 

الفحوصات جراء المريض لعدد من التشخيصات والطبيب الأخصائي قد تتم بعد إ
الشاملة في عيادات مختلفة، في مثل هذه الحالة يمكن أن تكون نشاطات المكتب 

هذا قد يساعد قوي على نشاطات المكتب الخلفي، والأمامي واضحة فهي معتمدة بشكل 

منطقة التفاعل (المكتب الأمامي 
)الخارجي  

الخط الفاصل بین المكتب 
 الأمامي و الخلفي

 منطقة التفاعل الداخلي

التطبیقمنطقة القرارات و  
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 في تحديد مواطن الضعف في العملية ككل في عملية تقديم خدمة ممتازة النوعية،
التي تهدف إلى ضعف في سلسلة النشاطات ككل وبالإضافة إلى ذلك فإنها تحدد مواقع ال

إيصال الجودة الخدمية، كذلك تحدد أي جودة خدمية داخلية تؤثر على الجودة 
  .92الخارجية

الخرائط الفروق بين المخططات البيانية والرسومات الهندسية و الجدير بالذكر أنو     
دائما، بشكل عام يمكن استخدامهم كمترادفات، مع أن  الخدمية ليست واضحة

الخرائط الخدمية لها مظهر لها مظهر تقني أكثر من غيرها، و الرسومات الهندسية
سيكولوجي، إلا أن الهدف الرئيسي من هذه الوسائل الثلاثة هو الحصول على معرفة 

قدرات أكثر تفصيلا عن عملية توصيل الخدمات ككل، بما فيها من موارد و 
العملية الخدمية ظاهرة للزبون  هي تظهر أي من العناصر منروتينيات ضرورية، وو
بالإضافة إلى أنها تساعد في ) المكتب الخلفيالمكتب الأمامي و(منها خفي عنه  أيو

  .بشكل متسلسلزم للمرور في المراحل المختلفة وتحديد الوقت اللا

  عملية تنفيذ النماذج الفعالة للخدمات .3.3.4.2

من وجهة نظر إدارة العمليات، فإن أي نظام أو نموذج يعتبر العميل عنصرا  
بالإمكان التنميط أو صنع الخدمة حسب الإنتاجية لأن النظام متفاعل، و مهما في العملية

طلب كل فرد، فعلى عكس نموذج العالم المثالي الذي يركز على صنف واحد من 
لمنتجات، فإن نظام الخدمة يتضمن عمل منتجات مختلفة لكل واحد من العملاء، لأن ا

  .  كل عميل يختلف عن غيره

لبيئة المادية، الاتصال الشخصي ا: منلات نظام إنتاج الخدمة الأساسية تتألف مدخ     
قط مستمرة، أما المدخلات الأخرى فهي متغيرة ليس فلعملاء، فالبيئة قد تبقى ثابتة واو

ملية الشخصية، من حيث النوعية بل أيضا من حيث نسبة الدخول أو الوصول إلى الع
كلما ن إدارة هذه العناصر المتغيرة، وعليه فإن بناء النموذج الفعال يتوقف على حسو

 . زادت درجة التحكم فيها زادت فعالية النموذج

                                                             
92 Michael Langlois, Op-Cit, p 297 . 
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  خلاصة الفصل . 5.2
تعتبر متغيرات المزيج التسويقي من أهم المتغيرات في النشاط التسويقي وذلك من 

جل تحقيق الأهداف من أ ،ات الواجب توفرها في المؤسسةأجل استنتاج طبيعة القدر
  . المسطرة

الخدمي حيث من  المزيج التسويقيتعتبر الخدمة العنصر الأول والأهم من عناصر 
لنهوض بمستواهم الاجتماعي من يتم العمل على إشباع حاجات ورغبات العملاء واخلالها 

فيحمل  أما السعر. أخرى، وتحقيق أهداف المؤسسات المنتجة لهذه الخدمات من جهة جهة
وخاصة الكبيرة منها بتفويض هذه  ،هذا ما دفعها، والمؤسساتأهمية خاصة لإنجاح أعمال 

خاصة تقوم على دراسة العوامل المختلفة التي قد تؤثر المهمة أي تحديد السعر لإدارة 
. اسة تسعير ملائمة لأهداف الإدارةعلى وضع الأسعار، وهذا ما يعكس ضرورة وضع سي

تنظر المؤسسة الخدمية إلى عنصر التوزيع على أساس أنه من الوظائف التسويقية كما 
يها في تحقيق التوازن بين الهامة إلى جانب العناصر أو الوظائف الأخرى التي تعتمد عل

، كما أنه على إشباع حاجات ورغبات الزبائن الطلب والعرض على منتجاتها والعمل
. طريق مجموعة من قنوات التوزيع الخدمات إلى العميل عنويضمن انسياب السلع 

إضافة للمتغيرات السابقة يعد الترويج من بين المتغيرات المهمة للمزيج التسويقي حيث 
لأداة الفعالة التي تستخدمها المؤسسات في تحقيق عملية الاتصال مع البيئة يعتبر ا

المؤسسات الأخرى من أجل التعريف والمنافسين و الخارجية بما فيها جماعات العملاء
  . تحقيق أهداف أخرى تطمح إليهاوبخدماتها 

من عمال  ، يتجلى بوضوح دور الجمهورإلى العناصر الأنفة الذكر وبالإضافة
ن عناصر المزيج م ةصر هاماكعن ،املين، البيئة المادية، وعمليات تقديم الخدمةوع

  .التسويقي للخدمات تساهم بدرجة كبيرة في تسويق الخدمات و تميزها
إن المزيج التسويقي يعتبر مهمة صعبة تقع على عاتق رجل التسويق أو مدير 

فيه كالسوق وطبيعة المنافسة خضع دائما إلى دراسة كل العوامل المؤثرة يالتسويق فهو 
التسويقية خاصة وأهداف  الإستراتيجيةوتحليلها وعلاجها وذلك بهدف تحقيق  والخدمة،

المؤسسة عامة والتي من بينها تلبية حاجات ورغبات العملاء وبناء علاقة دائمة معهم 
 . إضافة إلى تعظيم أرباح المؤسسة 
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  مدخل .1.3
تحولا حاسما كغيره من تصالات في الجزائر تطورا سريعا وعرف قطاع الا     

الهواتف النقالة، فقد قامت الجزائر فيما يتعلق بالاتصالات السلكية والقطاعات، خاصة 
المتعاملين الأجانب، وفتح مجال الاتصالات مناخ استثماري لجذب المستثمرين وبتهيئة 

التي تعتبر المثال الحي لتجربة اقتصادية نستطيع القول أمام المنافسة، وبالهاتف النقال 
وتجدر الإشارة إلى أن سوق الاتصالات بالهاتف نها الأولى منذ استقلال الجزائر، أ

النقال يضم عدد من كبريات الشركات المتخصصة في هذا المجال إضافة إلى المتعامل 
وهي شركة أوراسكوم للاتصالات تحت الاسم التجاري ) Mobilis(الجزائري موبيليس 

)Djezzy( ،الشركة الوطنية الكويتية للاتصالات تحت الاسم التجاريو )Nedjma .(

فالوضع التنافسي في ميدان الاتصالات بالهاتف النقال، يقتضي من أي وقت سابق 
واق الموضوعية بغرض الوصول إلى الأسعلى السبل العلمية و العمل بالاعتماد

  .ذلك بالاعتماد على المزيج التسويق المناسب لكل الخدمات المقدمةو المستهدفة
ضوع مو" موبيليس"ومن هذا المنطلق، ستكون الشركة الجزائرية للهاتف الهاتف النقال 

  .الجزء التطبيقي من هذا البحث
وبهدف القيام بتحليل كامل للمزيج التسويقي المنتهج من قبل شركة موبيليس،  

ليلها، أهمها اعتمدنا على مصادر متنوعة للحصول على المعلومات اللازمة ثم تح
وتصريحات المسؤولين عن قطاع الاتصالات وعن الشركة، المعلومات والأخبار 

المعلومات الواردة في مواقع الانترنت بالإضافة إلى تقارير سلطة الضبط للبريد 
ة للعملاء، وكذلك إجراء مقابلات مع والمواصلات، بالإضافة إلى الاستمارات الموجه

  .موظفين يعملون في إطار الشركة
 

  مؤسسة اتصالات الجزائر لعام تقديم 2.3. 
تنشط في مجال  ةعمومية اقتصادي مؤسسة مؤسسة اتصالات الجزائرتعتبر      

، على اعتبار ةالتعريف بالمؤسس ، وسيتم في هذا الإطارةالالكترونيخدمات الاتصال 
كانت في وقت  موضوع دراسة الحالةالشركة الجزائرية للهاتف النقال موبيليس أن 
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، ثم انفصلت عنها نتيجة اشتداد اتصالات الجزائر مؤسسةسابق فرعا من فروع 
  .المنافسة، وكبر التزاماتها

  نشأتهاتعريف مؤسسة اتصالات الجزائر و  .1.2.3
والمواصلات إلى الإدارة والتي أخدت ستقلال مهام تسيير قطاع البريد أسندت منذ الا

بات المتزايدة على تنمية شبكة الاتصال الهاتفية من أجل تلبية الطلعلى عاتقها تطوير و
ل المخططات التنموية من أجل تحقيق الأهداف المسطرة من خلاهذه الخدمات و

: اتارة على ثلاث مستويلهذه الإد ةالمسؤولي، تم توزيع مراكز المتعاقبةالمختلفة و
 .  بحيث تختص كل جهة بالمشاريع المكلفة بها الولائية ةالجهوي، ةالمركزي

بالجوانب  الاعتناءالمواصلات ه كلي الذي أوكل لإدارة البريد والشبر هذا الاحتكا
از هذه المهام ظهرت عدة سلبيات في خضم انجيعية، التنظيمية وحتى التنفيذية، والتشر

طلبات الجمهور على  ازديادإضافة على ذلك  .العموميةعلى رأسها تدهور الخدمة و
نقص التحكم في و ،لإدارة تلبيتها لضعف الاستثمارخدمات جديدة ليس بوسع ا

التكنولوجيا الجديدة، ما شجع ذلك على التجارب الناجحة التي مرت بها العديد من دول 
 الخاص ة أمام الرأسمالإعطاء فرصم في مجال تحرير سوق المواصلات والعال

   .هذا المجال في للاستثمار
 

هيكلة قطاع البريد  التفكير في من هذا المبدأ لجأت الجزائر إلى انطلاقا     
الوصول في نهاية المواصلات كمرحلة أولى، ثم خوصصة شركة المواصلات وو

 05في  2000_03المطاف إلى تحرير سوق الخدمات ما نتج عنه صدور القانون رقم 
المواصلات، لفصل نشاطات البريد رتبط بإعادة هيكلة قطاع البريد والمو 2000أوت 

انطلقت في لات، ودخلت رسميا في سوق العمل وبالاتصاعن النشاطات المتعلقة 
دخلت عالم تكنولوجيا المعلومات ، حيث 20031نشاطها في الفاتح من جانفي 

محيطها التنافسي، إضافة ل مكانة ريادية في مجال نشاطها والاتصالات من أجل احتلاو

                                                
1 http: //www.Algérie télécom.dz (15/04/2011)  
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المساهمة في ترقية قطاع الاتصالات في بعدها الدولي و تطويرإلى العمل على 
  .الجزائر

وعليه أصبحت مؤسسة اتصالات الجزائر مؤسسة عمومية ذات أسهم برؤوس أموال 
كترونية في مجال الهاتف عمومية، تنشط في سوق الشبكات وخدمات الاتصال الال

الاتصالات الفضائية، حيث تتفرع عنها ثلاث فروع خدمات الأنترنت و، النقالالثابت و
  :هي
  اتصالات الجزائر للهاتف النقال)Mobilis.( 
 للأنترنت جواب )Djaweb( .  
 )Revsat  (للاتصالات الفضائية. 

  المهام الرئيسية لمؤسسة اتصالات الجزائر وأهدافها 2.2.3. 
  مهامها1.2.2.3. 

  :لمؤسسة اتصالات الجزائر في يالرئيسيتمثل النشاط      
، الرسائل المكتوبة صالية تسمح بنقل وتبادل الأصوات،تقديم خدمات ات -

 .البصريةالمعلومات الرقمية، السمعية، و

 .الخاصة للاتصالاتتطوير واستغلال وتسيير الشبكات العمومية و -
 .الشبكات لروابط المشتركة مع جميع متعامليتسيير ا -

  أهدافها 2.2.2.3. 
الاتصالات من أجل تكنولوجيا المعلومات و مالجزائر عالدخلت مؤسسة اتصالات      

  :تحقيق الأهداف التالية
تمكين أكبر عدد ممكن من الزبائن المحتملين تنمية عروض الخدمات الهاتفية، و -

من الحصول على الخدمات الاتصالية، وبصفة خاصة المتواجدين منهم في 
 .المناطق النائية

 .تحسين جودة الخدمات من أجل الرفع من تنافسية تشكيلة الخدمات المقدمة -

 .تطوير شبكة فعالة للاتصالات تكون موصولة بمختلف قنوات تدفق المعلومات -
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المؤسسة بالتوسع من خلال برامج تطوير  امتق فقد ولتحقيق هذه الأهداف
مليون  203976) 2008-2004(حيث بلغت استثماراتها بين . شبكات الاتصال عن بعد

مليار دولار أمريكي، و قد أشار نائب الرئيس التنفيذي  2.5يعادل  دينار، أي ما
مليار  6) 2014-2009(لشركة اتصالات الجزائر الحكومية أن الشركة ستستثمر بين 

  .2دولار لتطوير التكنولوجيا التي تستخدم وشراء معدات جديدة للشبكات بالكامل

  الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر 3.2.3.
قامت المؤسسة بتحديث هياكلها التنظيمية وفقا للمتطلبات الجديدة، وخاصة بعد      

   :3ويمكن شرح مختلف المصالح فيما يلي. استقلال الفرع المتعلق بالهاتف النقال
هو رئيس مجلس الإدارة ويعد المسؤول الأول عن الأعمال  :ئيس المدير العامالر

القائمة، حيث يتولى مع مساعديه مهمة تحقيق الأهداف المرسومة من قبل المصالح 
  .المختصة

تقوم بالتغذية الإعلامية العامة، تطبيق المهام : التخطيط للموارد المعلوماتية إدارة
  .اتية، الإطلاع على كل ما يخص الفواتيرالموكلة، التنسيق بين المديريات عبر المعلوم

مكلفة بمراقبة قاعدة الأعمال السنوية، تنفيذ المهام المفاجئة للتفتيش،  :المفتشية العامة
  .تنسيق و متابعة مصالح المفتشيات الإقليمية، تطبيق المخطط السنوي الجهوي

ل أي خلل، تحليهداف ومصالح الشركة، تشخيص ورقابة سير الأ :المفتشية المركزية
  .تقييم نوعية الخدمة للزبون، الإشراف على الأيام الإعلامية للشركة

مكلفة بالمشاركة في إعداد المخططات السنوية، : مديرية التسويق وتسيير النوعية
ل ، التخطيط العملي، التحقيق، استقباخاصة تحديد التقنياتتسيير مشاريع التطوير، 
وتتكون من  ،إلى التشغيل، تسيير المراكز الملحقةإرسالها المراجع، تأدية الخدمات و

لية، مدير التسيير التجاري و النوعية، مدير الصفقات التجارية الدو: المديريات التالية
  .مدير الحسابات الكبرىمدير الدراسات و البرمجة، و

وهي تهتم بكل ما يخص أجهزة الاتصال من هواتف، أسلاك  :مديرية تجهيز الاتصال
  .الخ...خاصة بالاتصال، أجهزة الحاسوب

                                                
2 http://www.aljazeera /NR/ escceres/ …/htm (07/04/2011) 
3 http://etudiantdz.com/t37724.html (07/04/2011) 
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مهمتها التزويد بالأجهزة الخاصة بعملية التراسلات بين  :مديرية تجهيز المراسلات
  .الشركة و الزبائن

خططات ممكلفة بالمشاركة في إعداد ال :مديرية التسيير التقني لشبكة الاتصال 
لشبكات، تسيير المراكز البحث عن توسيع االخدمات و نوية، مراقبة وتحليل سيرالس

إعادة ربطها، تدعيم المديريات الإقليمية للاتصالات من أجل التدخلات غير الوطنية و
  .يق الصيانةرالنمطية عن ط

 مكلفة بتحديد فرضيات لتطوير شبكة الاتصال :مديرية التخطيط لأنظمة الإعلام الآلي
، تخطيط، الاستثماراتالدراسات قبل مشاريع البرمجة العلمية، متابعة مخططات  إعداد

  .تصميم، المساعدة في الصيانة وتطوير الأنظمة فيما يخص الإعلام الآلي والتسيير
هي مكلفة بكل ما يخص الطاقة المستعملة من طرف الشركة و :المحيطمديرية الطاقة و

بالإضافة إلى دراسة المحيط، المشاركة في إعداد المخططات التنموية مع الأخذ بعين 
تسيير المال والكفاءات، إنشاء مخططات وبرامج التكوين وتنشيطها وفقا  الاعتبار

  .التحفيزلوضعها العملي، وتسيير أنظمة المكفاءات و
النصوص التنظيمية الأساسية لتنشيط  بمعالجةمكلفة : الإمداداتمديرية الإدارة العامة و

عالجة المسائل القضائية، تسيير أنظمة الشركة، المحافظة على هياكل الشركة في م
ملفات العقارية، تهيئة إعادة الوحماية الذمم المالية، وإعداد تسجيل عقود الملكية و

  .وفحص الصفقات الإداريتسييرها، تنشيط التسيير المراكز و
العملية، تنشيط السير مكلفة بتقديم المساعدة للهياكل  :المحاسبةومديرية المالية 

لمالي للشركة، تسيير الميزانية والجباية، إعداد ووضع القواعد والإجراءات االمحاسبي و
  .السهر على تطبيقهاو

  .خاص بالهاتف النقال :فرع موبيليس
  .خط الجزائر اتصالات ستليت :ATSفرع 
بالممول الرئيسي لخدمات الانترنت لشركة  خاص هو خط مباشر :Djawebفرع 

  .اتصالات الجزائر
  .بالإضافة إلى ما سبق توجد ثمانية مديريات إقليمية للاتصال     
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 :الشكل التالي يوضح مختلف المستويات التنظيمية في الشركةو     
 
  

  الهيكل التنظيمي لشركة اتصالات الجزائر): 1-3(الشكل رقم 
  

      
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .المديرية الإقليمية للاتصال :المصدر
  
 

 العام الرئيس المدير
PDG 

 موبيليس

 المفتشية العامة

 المعلوماتية إدارة التخطيط للموارد

DJAWEB

 المفتشية المركزية

 مديرية تجهيز الاتصال

 مديرية تجهيز المراسلات

 المستشارون

 إدارة الاتصال

 مدير الحسابات الكبرى

مدير التسيير التجاري 
 والنوعية

 الصفقات التجارية الدوليةمدير 

مديرية التسيير التقني 
 لشبكة الاتصال

مديرية التخطيط 
 لأنظمة الإعلام الآلي

الطاقة مديرية 
 والمحيط

مديرية الموارد 
 البشرية

مديرية الإدارة العامة 
 والإمدادات

مديرية المالية 
 والمحاسبة

شلف
 

عنابة
 

قسنطينة سطيف بشار
 

الجزائر
 

وهران
 

ATS

مدير الدراسات والبرمجة

مديرية 
التسويق 
وتسيير 
 النوعية
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  تطور قطاع الاتصالات للهاتف النقال في الجزائر 4.2.3.
على الجزائر مواكبة التطورات الحاصلة في المحيط العلمي  لقد كان لزاما

والعربي، لذا عملت على تحسين قطاع الاتصالات من خلال توفير التكنولوجيات 
، لتحسين شبكات الاتصال، والتي من شأنها تحسين إنتاجيته، والتكفل المرتبطة به

  .باحتياجات المشتركين وتسييرهم
ويمكن القول أن الجزائر حققت قفزة نوعية في مجال تكنولوجيا الإعلام 
والاتصال، خاصة في مجال الهاتف النقال، حيث بلغ معدل انتشار الهواتف المحمولة 

دولة عربية، كما هو  18احتلت الجزائر المرتبة التاسعة بين ، و2009سنة  81.42%
  :موضح بالجدول

  2009ق الهاتف النقال في الدول العربية لسنة نسبة اخترا): 1-3(الجدول رقم 
  

  معدل انتشار الهواتف المحمولة  عدد مشتركي الهواتف المحمولة  عدد السكان  الدولة  الترتيب
  %131.64  7.872.000  5.980.000  الإمارات  01
 %111.37  28.400.041  25.500.000  السعودية  02

 %106.59  1.116.000  1.047.000  البحرين  03

 %94.22  1.260.000  1.337.329  قطر  04

  %91.15  2.500.115  2.743.000  عمان  05
  %87.72  5.105.073  5.819.937  ليبيا  06
 %83.38  4.772.000  5.723.000  الأردن  07

  %81.58  2.773.688  3.400.000  الكويت  08
 %81.42  27.562.721  33.853.000  الجزائر  09

 %74.76  7.842.619  10.490.000  تونس  10

 %63.81  20.029.000  31.390.000  المغرب  11

 %46.63  12.777.000  27.400.000  العراق  12

 %43.45  1.744.600  4.015.000  فلسطين  13

 %39.59  30.599.676  77.300.000  مصر  14

 %33.48  6.451.104  19.270.798  سوريا  15

 %25.87  1.216.000  4.700.000  لبنان  16

 %23.65  9.860.474  41.700.000  السودان  17

 %18.35  4.107.000  22.383.000  اليمن  18
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 %54.31  175.989.061  324.052.064  الإجمالي  

  
Source: http://www.cait.gov.kw/Default.aspx ?nid=794, pageld=190 (19/12/2010) 

  

أكد وزير البريد وتكنولوجيا الإعلام والاتصال على أنه فاقت نسبة المشتركين  
حسب  ،4مليون نسمة 34.8 والمقدر بـ من عدد السكان الإجمالي %83في الهاتف النقال 

مليون  29، أي ما يقارب 20085نتائج الإحصاء العام الخامس للسكان والإسكان لسنة 
كآخر  2014من السكان مع سنة  %107إلى نسبة  مشترك، وبما أن الهدف هو الوصول

في قاعدة مشتركيها في الهاتف المحمول  %20أجل، كما تسعى الجزائر لتحقيق نمو 
الجدول التالي يوضح تطور عدد المشتركين في قطاع الاتصالات و .20106نهاية عام 

  :النقال بالملايينللهاتف 
  

  النقالتطور عدد مشتركي الهاتف ): 2-3(الجدول رقم 
  

  )مليون(المشتركين عدد   السنة
2000  0.086  
2001  0.099  
2002  0.5  
2003  1.4  
2004  4.9  
2005  7.8  
2006  18.6  
2007  27.8  
2008  28.9  
2009  32  

 
  :ن بناءا على معطيات متوفرة على المواقع التاليةمن إعداد الطالبتي :المصدر

* http : www.alriyadh.com/article 402955.html (27/03/2011) 
* http : www.ayWasoft.com/main/9170,quo.html (27/03/2011) 
* http : www.aljazeera.net/NR/exeres/htm (27/03/2011)  

  
- 2000(من خلال المعطيات السابقة نلاحظ ارتفاع عدد المشتركين خلال الفترة 

 372بمعنى أنه ارتفع بحوالي  %372.1مليون مشترك أي بنسبة  32إلى  86000من ) 2009
                                                

4 http://www.mobilis.dz/ brochure. Php/ mobilis presentation et objectif (25/03/2011)  
5 http://www.arabict.net/newsshow.php?id=1401 (21/02/2011) 
6 http://aljazeera.net/NR/exeres/html (13/02/2011) 
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وكما رأينا فقد تطور سوق الهاتف النقال في فترة وجيزة وبسرعة مذهلة، وهذا . مرة
  .خول أوراسكوم والوطنية للاتصالاتبفضل فتح المنافسة الدولية مع د

  "موبيليس " الشركة الجزائرية للهاتف النقال  .3.3
إليه فرع من فروع مؤسسة اتصالات تعتبر شركة موبيليس كما سبق الإشارة 

عرض للتفصيل الخاصة بهذه الشركة التي كانت موضوعا للدراسة  يفيما يلوزائر، الج
  .يدانية في هذا البحثمال

  التعريف بشركة موبيليس .1.3.3
، مقسمة د ج  100.000.000 بـ يقدر رأسمالها شركة موبيليس هي شركة بالأسهم

ها مستقلة في لكن مجملها من طرف الجزائر للاتصالات، سهم مملوكة في 1000إلى 
  .الاقتصاديةقراراتها المالية و

هي هداف سعت إلى تحقيقها فيما بعد، لقد سطرت بادئ الأمر مجموعة من الأو
  :7كالآتي

  من مساحة الجزائر %97الوصول إلى شبكة تغطية تقدر ب. 
  2011مشترك في سنة  15.000.000و 2008سنة  مشترك 6.500.000الوصول إلى 

 .من سكان الجزائر %50 أي
  2008نقطة بيع سنة  30.000الوصول إلى. 

 زبون  5000حتى  4000موظف واحد لكل : الوصول إلى نسب التوظيف العالمية
 .موقع إيداع 15عامل صيانة لكل و

  من رقم الأعمال  %40في الآجال المحددة إلى هامش ربح إجمالي يمثل والبلوغ
  .من رقم الأعمال %25صافي يمثل و

كان هذا ما يميز بدايات موبيليس، وسنستعرض في العناصر القادمة إلى الإنجازات 
تبرة من أجل الارتقاء جهود تسويقية معالتي قامت بها الشركة نتيجة لما بذلته من 

                                                
 

7 http://www.memoire online.com/…/m-Gestion du –spedre -de fréquence –etimplementation –des réseau – 
de Telecom (04/03/2011) 
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جه تحديات كبيرة مقارنة بالفروع الأخرى نتيجة لاشتداد اذلك لأنها توبخدماتها و
  .لمنافسةا

  
 الهيكل التنظيمي لشركة موبيليس .2.3.3

فرض تواجد شركة موبيليس في سوق تتميز بالمنافسة، أن تكون مسيرة بطلبات 
  :ورغبات الزبون و الذي يعتبر هدفا تشتغل به المؤسسة ولهذا تعمل المؤسسة على

 .المسؤوليات مع تفادي كل إضراب أو ازدواجيةاقتناء تنظيم يحدد الأدوار و -

ضمن منهج تسييري، الأسس التنظيمية التي تمكن من إبراز المسائل  إتباع -
 .الإستراتيجية التي تعزز القدرات التنفيذية وكذا المراقبة العملية

كما تركز الأسس التنظيمية لهذه المؤسسة على دور الهياكل حسب نوع النشاط الواجب 
  . القيام به ومستوى العمل

والتي تتكفل بتسيير شبكة التسويق والتوزيع وتسيير الزبائن،  :الهياكل العملية -
تطوير شبكات الاتصال للهاتف الخلوي، استغلال وصيانة المجال التقني، تطوير شبكة 

)GSM(إذا هذه . ، النشاطات الداخلة في حيز التدخل الجمهوري، وحتى العلاقات العامة
 .الهياكل هي المسؤولة عن النشاطات التنفيذية

والمتكلفة بإنشاء، نشر وتنشيط الآليات، للتنسيق، التحليل،  :هياكل الوظيفيةال -
إذ أن كل هيكل وظيفي مسؤول عن تناسق إنجاز مهمته . وتلخيص الدراسات والمراقبة
 .في كل من مستويات المؤسسة

يمكن القول أن قواعد التنظيم تهدف إلى التناسق بين النشاطات العملية، بغرض 
الدرجة المثلى من الأداء، و النشاطات الوظيفية للتوجيه والمساعدة على الوصول إلى 

. التقييم والمراقبة، حيث يسمح لها هذا التنسيق بتطوير التكاملات وآثار التعاون
  :ويوضح الشكل الموالي الهيكل التنظيمي للشركة
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  قالالهيكل التنظيمي للشركة الجزائرية للهاتف الن): 2-3(الشكل رقم 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : http://www.mobilis.dz (20/03/2011)  
  

استخلاص المستويات الهيكل التنظيمي الوظيفي للشركة، ويمكن من خلال 
  :الرئيسية التالية

 الرئيس المدير العام

  المجلس التنفيذي
التدقيق، المالية، الموارد : المستشارون

 محامي المجلس البشرية، التقنية

 الإدارة التسويقية والتجارية

 الإدارة التقنية

 إدارة الإمداد

 إدارة نظم المعلومات

 8الإدارة الجهوية رقم 

 تنسيق المشاريع

 التدقيق

 الجودة

 إدارة العلاقات العامة

 الموارد البشرية إدارة

 الإدارة المالية والمحاسبية

 1الإدارة الجهوية رقم 
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حيث يتولى هذا المستوى وضع السياسات وصياغة : مستوى القيادة: ولاأ
الاستراتيجيات العامة للشركة، كما يتولى وضع الإطار القانوني والإجرائي المنظم لكل 

  .الموزعة على التراب الوطني الأنشطة والوظائف، والمديريات الجهوية الثمانية
ويتضمن الوظائف الأساسية للشركة وهي الوظائف التسويقية : المستوى الوظيفي: ثانيا

والاتصالات، الإدارة التقنية، إدارة الإمداد، إدارة الموارد البشرية، العلاقات العامة، 
يجيات التي المالية، المحاسبية، نظام المعلومات، وتشير إلى أن السياسات والاسترات

تضعها القيادة يتم تجسيدها وتنفيذها، من خلال مختلف الوظائف عن طريق توزيع 
  .المهام والأنشطة على حسب الاختصاصات

يشمل على ثمان مديريات جهوية، حيث تتوزع هذه و: يالمستوى الجهو: ثالثا
وتطبيق المديريات لتغطية أكبر قدر ممكن من التراب الوطني، وتعمل على تنفيذ 

الاستراتيجيات الجهوية، وتضمن التحكم في الأوضاع والقرب من الزبون، كما تنقل 
الصورة الشاملة عن مدى نجاعة الإستراتيجية المتبعة إلى الإدارة العليا، وتمثل 

من خلال تفويض السلطة على  يالمديريات الجهوية شكل من أشكال التسيير اللا مركز
ابل ذلك، تكون هذه المديريات مسؤولة عن نطاقها جزء معين من السوق، وفي مق

وهذا ما يمكن هذه الأخيرة من معرفة مستوى الأداء لكل . الجغرافي أمام الإدارة العليا
 .إدارة جهوية وبالتالي يمكنها تحديد مكامن الضعف والقصور

تجدر الإشارة إلى أن الشركة الجزائرية للهاتف النقال تعمل بميدان نشاطها على و
الوكالات التجارية التي تعد الواجهة لوطني من خلال مختلف المديريات وكامل التراب ا

الأمامية للمؤسسة، والفضاء الذي يمكن للزبون من خلاله الحصول على مختلف 
  :الخدمات الاتصالية، وذلك من أجل

 تطوير، استغلال، وتسيير الشبكات والتجهيزات للهواتف النقالة. 

  تحت تصرف زبائنها المنتجات الخاصة بالهواتف النقالةتقديم خدمات ووضع. 
  وضع، استغلال، وتسيير الروابط التي تمكن كل متعامل بالهواتف النقالة على

 .المستوى الوطني أو الدولي من ضمان الاتصال بالزبائن
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 التراب الوطني، مع احترام اتها بصفة دائمة لكل الزبائن عبرضمان توفير منتج
 .ة، الاستمرارية، وقابلية التكيفقواعد المساوا

  ممارسة نشاطها باحترام المنافسة، وتأمين السرية والحياد بحسب الشروط
 .المحددة من طرف التنظيمات المطبقة والتي تحكم مجال تدخلها

  
  
  
 
 

  الهيكل التنظيمي للمديرية): 3-3(الشكل رقم
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ويوضح الشكلين السابقين الهيكل التنظيمي للمديرية العامة لشركة موبيليس، والتي 
يتفرع عنها بدورها عدة وكالات تجارية تابعة لها، بالإضافة للهيكل التنظيمي لنموذج 

  .عن الوكالات التجارية ممثل في الوكالة التجارية موبيليس لولاية قالمة
  :الإيضاحات حول المهام المبرزة في الهيكل التنظيمي للمديرية فيما يلي بعضو

 .يتابع السير العام للمديرية ويراقب المديرين الفرعيين وبرامجهم: المدير )1

هو الذي يساند المدير في تسيير باقي المديريات من حيث التخطيط  :مراسل التسيير )2
 .والتنظيم والتوجيه والمراقبة لأعمال المديرين الفرعيين

 .يساعد في تسيير أعمال المؤسسة باستعمال الإعلام الآلي :قسم الإعلام الآلي )3

) بنك المعلومات(يقوم بجمع المعلومات  :الجودةقسم الشؤون العامة، التقارير،  )4
 .وتجديدها، ويقوم بإنجاز التقارير والمتابعة اليومية للمعلومات وتطورها

للتجارة هو المسؤول عن الأقسام التابعة المدير الفرعي  :المديرية الفرعية للتجارة )5
تتمثل عمال الأخرى التي يقومون بها، ولفرعه ويقوم بمراقبتها والإشراف على الأ

 :هذه الأقسام فيما يلي
البحث عن الزبائن هذا القسم بالتعريف بالمنتجات و يقوم :قسم تسيير نقاط البيع/ أ

 .الجدد من خلا نقاط البيع

يقوم هذا القسم بتعداد المشتركين إضافة عدد البطاقات  :تسيير المشتركين قسم /ب
 .المشتركين الذين تم الاستغناء عنهمطاقات التي أعيد تشغيلها والمباعة و الب



 - موبيليس –دراسة حالة الشركة الجزائرية للهاتف النقال       الفصل الثالث                       
 

204 
 

يقوم هذا القسم بتحصيل الديون من المشتركين الذين لم يدفعوا  :قسم التحصيل/ ج
ن التحصيل بطرق جيدة، وودية وهذا مستحقاتهم، وتعمل شركة موبيليس على أن يكو

لحرصها الدائم على إرضاء الزبون، إضافة إلى تمثيل الشركة في حالة التحصيل عبر 
 .القضاء

يقوم هذا القسم بدور مهم من حيث جمع المعلومات وتقريب آراء  :قسم الإحصاء/ د
اء منها عدد إضافة إلى إنشاء الرسومات البيانية لعدة أشي. المستهلكين لفروع المؤسسة

المشتركين هذا بعد القيام بإحصائها، إضافة إلى وضعية المنطقة، كما يقوم بتقديم آراء 
 .واستشارات من حيث السكان والموقع الجغرافي

ة الأعمال التي تتم داخل الأقسام تقوم بمتابع :المديرية الفرعية لتوزيع الشبكة )6
المهمات التي يكلفها للعاملين على إضافة إلى المصادقة على التقارير، وأوامر 

 :مستوى المديرية على مستوى المديرية الفرعية والإشراف على الأقسام التالية
محطة الربط  )BTS(يقوم باقتناء المواقع التي تقرر بأن توضع فيها  :قسم الاقتناء /أ

ينتهي التفاوض بإبرام اتفاقية عبر التفاوض مع أصحاب المواقع و البيني، وهذا
: الموقع، وهذا عبر مراحل متمثلة في أربع صيغ لكراء المواقع وهي لاستغلال

SA1.SA3.SA4. 
، وهذا عن طريق تهيئة )الهندسة المدنية(يقوم بدراسة ميدانية للمواقع  :قسم البناء /ب

 .الموقع بوضع الدعامات، التي تستخدم لتوضع عليها الهوائيات

هذا القسم هو المسؤول عن نقل تجهيزات الهوائي إضافة إلى تركيبه،  :قسم الإنجاز/ ج
 .إنهائه، المراقبة والمتابعة

تقوم بالإشراف على الأقسام التابعة لها، وعلى  :المديرية الفرعية للإدارة العامة )7
العموم فمهمة هذا الفرع جمع المعلومات عن الفروع الأخرى إضافة إلى متطلباتهم، 

 .المعلومات لهاوتقديم مختلف 
 .يقوم بتسيير الموارد البشرية العاملة بالشركة :قسم تسيير الموارد البشرية/  أ

يقوم هذا القسم بتسيير وتنظيم الممتلكات سواء العقارات  :قسم تسيير الممتلكات/ ب
  .كما يقوم بالتأمين عليها ةالمنقولة أو غير المنقول
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يقوم بتخطيط الأعمال التي يجب على الأقسام القيام بها من أجل  :قسم التخطيط/ ج
 .الوصول إلى نتائج مرضية

يسهر هذا القسم على إمداد المديرية بجميع التجهيزات التي تحتاج  :قسم التموين/ د
، إضافة إلى توفير النقل والسيارات وصيانتها الخ...إليها كالأثاث المكتبي والحواسيب

 .يواء للعاملين في حالة قيامهم بالمهماتوكذلك أماكن الإ
تقوم بتسيير الأقسام التابعة للفرع التقني، يصادق  :المديرية الفرعية للأعمال التقنية )8

على المهمات والتقارير، كما يقوم بتقديم التقارير للمدير فهو الوسط بينه وبين 
 .الأقسام

 .يقوم بصيانتهاو )BSC-BTS(يراقب السير الحسن للمراكز : قسم عمليات الصيانة/ أ

يقوم بتوفير الطاقة الكهربائية للمحطات والمراكز إضافة  :قسم الطاقة والتكييف /ب
 .إلى التكييف، وحماية هذه المحطات ضد الصواعق

يسهر على ربط ووصل المواقع بالشبكة وربط المشتركين ومحطات  :قسم الترابط/ ج
إضافة إلى ربط هذه الأخيرة بالشبكات ) MSC(بمراكز التحويل  )BSC(الربط البيني 

 . الأخرى سواء الهاتف الثابت أو المتعاملين الآخرين
بعد أن تقوم المديرية الفرعية لنشر الشبكة بإنهاء الموقع  :قسم التجريب والمتابعة/ د

  .يقوم هذا القسم بتجريب المواقع الجديدة لمعرفة إمكانية تشغيلها
 :توجد بها الأقسام التالية: المحاسبةالمديرية الفرعية للمالية و )9

 .يسهر هذا القسم على إمداد المديرية بجميع الاحتياجات المالية :قسم المالية/ أ 

  .يقوم هذا القسم بجميع العمليات المحاسبية التي تحتاجها المديرية :قسم المحاسبة /ب
  

   شركة موبيليس حاليا ومستقبليا .3.3.3
  ميدان النشاط .1.3.3.3
المتمثل أساسا في تقديم خدمات يقه وار الهدف الذي تسعى موبيليس لتحقإطفي 

  : متميزة، تمارس المهام الرئيسية التالية
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 متعددة السنوات، الخاصة بالتطوير المتعلق تحفيز وتطبيق المخططات السنوية و
 .بهدفها

 ،استغلال كل براءة أو أية رخصة تتعلق بهدفهاو إيداع، اقتناء. 
  المالية المتعلقة  نية، التكنولوجية، الاقتصادية، ومباشرة الدراسات التقانجاز بصفة

 .بهدفها
 ضمان التموينات التي تمكن من انجاز برامجها السنوية الخاصة بتحقيق أهدافها. 

  دراسة الطرق ووضع الإمكانيات الخاصة بالمنتجات المعروضة، بهدف تكييفها
 .بصفة دائمة مع التطورات التكنولوجية

 تحسين مستوى عمالهامساهمة في تكوين وال. 
 التحديث التي تمكن من الوصول إلى الحد الأمثل تنظيم وتطوير هياكل الصيانة و

  الأداءمن 

  تسهيل اقتناء الوسائل الجديدة، المنتجات الجديدة، أنماط تشغيل جديدة من طرف
 .تطور مؤسسة الإعلامارات، الجمهور بانسجام مع ظهور والمؤسسات الإد

 الدخول في المنافسة الدولية بالاشتراك مع اختصاصيين في الميدان. 
 لتنظيم بهدف الحصول على أفضل انجاز أو التكليف بانجاز كل دراسات ا

 .في تسيير نشاطها ةوديمرد
 توسيع و تنويع الخدمات ذات القيمة المضافة المعروضة للمستعملين. 

 تصال لإرضاء الزبائنإمكانية استغلال الشبكة، ونوعية الاضمان أمن و. 
 ة المتعلقة بالتهيئة العمرانية بانسجام في إطار السياسة الوطني إدماج نشاطها
 .التوجهات في هذا المجاللجهوي في الإطار العلمي للخدمة والتوازن او

  مبادئ الشركة .2.3.3.3
  :يلي و لغرض تحقيق هذه الأهداف تتحلى موبيليس يمكن تلخيصها فيما

  التقدمخلق ثروات و تحقيق النمو والعمل من أجل. 
 العمل على تحقيق رغباتهمحماية مصالح العملاء و. 

 لنوعيةالجودة وا. 
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 روح الفريق. 
  التضامنالالتزام و. 

 الشفافيةالنزاهة و. 
 الوفاء بهااحترام العهود و. 

 الأخلاق الحميدة. 
 التميزالإبداع، الابتكار و. 

 إتقان العمل. 
 الاستحقاقالجدارة و. 

 الشرفالصدق و. 
 
 
 
 

  الواقع والآفاق .3.3.3.3
  الواقع  .1.3.3.3.3

  :لعل أهم ما يمكن الإشارة إليه في هذا الشأن ما يلي
انتهجت إستراتيجية جديدة بالشركة، وهذا على كل المستويات  2004في سبتمبر  -

من التجاري إلى التقني، وحتى في مجال التوسع الهيكلي مما مهد لانطلاق فعلي 
 .لمختلف النشاطات

إستراتيجية اتصالية فعالة وسياسة تجارية جديدة وطرق حديثة لتطوير الشبكة،  -
 . ة في عدد المشتركينكل هذا أعطى نتائج جيدة ترجمت بزيادة فائق

عهدت موبيليس إلى وضع برنامج واسع لتطوير شبكة التغطية عبر التراب  -
من السكان بشبكة ذات جودة عالية، مقارنة  %97 اليوم تغطي موبيليسشركة فالوطني، 

بما خططت له الإدارة العليا لشركة موبيليس أول مرة عندما تقلدت مهامها، خاصة فيما 
تسويقي، نلاحظ أن الشركة قد أحرزت تقدما مذهلا، إلا أن هذا يبقى يتعلق بالمجال ال

كانت عملية التنبؤ غير موضوعية أو تفتقد إلى  انسبيا وكيفيا خاصة في حالة ما إذ
، ويتجلى هذا خاصة في عدد المشتركين الذي كانت الشكة تسعى إلى الأسس العلمية
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مشترك، وما تم  6.500.000هو تحقيقه، فالفارق جد واسع وكبير بين ما خطط له و
وقد اعتمدت الشركة على التخطيط . 2010مشترك سنة  13.000.000 المتمثلالوصول له و

كأداة إستراتيجية، حيث وضعت مجموعة من الأرقام تعتبر مرجعا أساسيا في التقييم و 
   .تحقيق الأهداف

  الآفاق . 2.3.3.3.3
  عاليةوضع في متناول المشتركين شبكة ذات جودة. 
 الزيادة في عدد المشتركين. 

   الحصص في السوقاسترجاع. 
 ضمان وصول كل المكالمات في أحسن الظروف مهما كانت الجهة المطلوبة. 

 اقتراح عروض بسيطة وشفافة دون أي مفاجآت. 
 عميم استعمال خدمة الهاتف النقالموبيليس المتعامل المتعدد الوسائط الحقيقي بت :

 .والرابعالجيل الثالث 
 تنمية الشبكة التجارية. 

 تحسين المستمر للمنتجات والخدماتال. 
 استعمال مختلف التكنولوجيات الحديثة، وتصدر قمة السوق. 

 في أسرع وقت ممكن لأي شكوى والاستجابة الإصغاء المستمر للمشتركين. 
 الإستراتيجيةالإبداع أكثر في ترقية الابتكار و. 

 الية فعالةالعمل على اعتماد سياسة اتص. 
 جراءات فيما يخص تسيير الموارد البشرية وتطوير الخبرة والأداءتحسين الإ. 

 ذلك بابتكار منتجات وتصميم و) الجودة، السعر، الخدمات(فسية رفع الميزة التنا
 .عروض جديدة

 الزيادة في نسبة الأرباح والنمو. 
 

 2010شركة موبيليس مطلع  .3.3.3.3.3
بتحصيل الشركة على مؤشرات جد إيجابية يمكن عرضها حيث تميزت هذه الفترة 

  :بإيجاز في النقاط التالية
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  مشترك 13.000.000عدد المشتركين. 
  39حصص المؤسسة في السوق%. 

  97التغطية%. 
  5000المستخدمون. 

 08 الموزعون. 
  نقطة بيع 4620الشبكة التجارية. 

 86 وكالة تجارية. 
 
 
 
  
  
  

 الاتصالات وشركة موبيليستكنولوجيا المعلومات و .4.3.3
تستعمل موبيليس تكنولوجيا المعلومات والاتصالات بكثافة كغيرها من 
المؤسسات الاقتصادية عامة والخدمية خاصة، ومن هذه التكنولوجيات ما تستخدمه 

على المعلومات وتبادلها بين مختلف المؤسسة لتلبية احتياجاتها الوظيفية والحصول 
تستخدمه لخدمة الأشخاص والمؤسسات الأخرى خاصة المستويات، ومنها ما 

  .مشتركيها
 والاتصالات  تكنولوجيا المعلوماتلاستعمال شركة موبيليس . 1.4.3.3

 استعمال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في إطار شركة موبيليس. 1.1.4.3.3
من خلال الهيكل التنظيمي الوظيفي لشركة موبيليس يلاحظ وجود إدارة 
متخصصة في نظم المعلومات تضمن الاستغلال الأمثل للمعلومة، باعتبار هذه الأخيرة 
تمثل موردا استراتيجيا هاما لشركات الاتصال، حيث تعد إدارة نظم المعلومات نقطة 

بكفاءة، وذلك باستخدام أحدث البرامج  إيجابية بالنسبة للمؤسسة إن أحسن استغلالها
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التكنولوجية إضافة إلى ترقية العلاقات بين الأفراد، وترسيخ ثقافة اتصالية تمكن من 
  .التدفق الإيجابي للمعلومات بين مختلف المستويات التنظيمية

الاتصالات لتحقيق المزيج التسويقي استعمال تكنولوجيا المعلومات و. 2.1.4.3.3
 الفعال

يج التسويقي الفعال وبالتالي أهم التكنولوجيات المستخدمة لتحقيق المزمن 
  :8استجابة ورضا المشتركين مايلي

  :استغلت شركة موبيليس تكنولوجيا الأنترنت من جانبين :الأنترنت: أولا
  فالجانب الأول كان كخدمة مقدمة، وذلك بعد تدشين أول شركة تجريبية للجيل

، وبعد ذلك قامت الشركة بعرض 2004من الهاتف النقال في ديسمبر  )G3(الثالث 
وكان ذلك في شهر فيفري . +Mobiتحت اسم  GPRSو   MMSخدمتي الأنترنت 

2005. 
 شبكة الانترنت كقناة تسويقية من خلال  أما الجانب الثاني فقد استعملت الشركة

بير في الترويج والذي يساهم بشكل ك "www.mobilis.dz" موقعها الالكتروني
على كل جديد بالنسبة للصحافة و الأشخاص وكذا  الإطلاعللشركة، حيث يمكن 

كما يمكن إرسال البريد . التعريف بمنتجاتها، عروضها، سياستها، وثقافتها
وحمل الرنات والملفات، ومن أهم الخدمات المقدمة في هذا المجال  يالالكترون

 .9خدمة الفاتورة الالكترونية

تضع شركة موبيليس مركز الاتصال لخدمة المشتركين للإصغاء  :مركز الاتصال :ثانيا
ة الثامنة صباحا إلى التاسعة أي كل أيام الأسبوع من الساع 7/7لهم، وهو يعمل بنظام 

ليلا، يوظف المئات من المستشارين ذوي الكفاءة في هذا المجال يسهرون على استقبال 
ادات وحلول للمشكلات، وكذا الانشغالات التي المكالمات وتقديم النصائح والإرش

 :10يواجهها المشتركون، ويمكن الاتصال بهذا المركز على الأرقام التالية
من خلال خط هاتفي  060.660666من خلال خط موبيليس أو الرقم  666الرقم  -

 .آخر، وهذا بالنسبة لمشتكي الدفع الآجل
                                                

8 www.mobilis.dz (18/03/2011) 
9 www.mobilis.dz./Facture on line (09/03/2011) 
10 http://www.arpt.dz/docs/6publication/buletin/-trim/arpt/buletin/-N°4.arpt .pdf. pp. 2.3 
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من أي خط هاتفي آخر، وهذا  060.600888من خط موبيليس أو الرقم  888الرقم  -
 .بالنسبة لمشتركي الدفع المسبق

إضافة إلى الجودة العالية لشبكة موبيليس حيث أنها مؤسسة وطنية : GSMشبكة : الثثا
وتنتشر  ،%97، فإنها تغطي من تحرص على تقديم وتطوير أحسن التكنولوجيات لزبائنها

على كامل التراب الوطني حيث تقوم بنشر الشبكة بعد أن تحدد المواقع بالاستناد إلى 
دراسات تقنية واقتراحات إحصائية، وهذا لمعرفة أكثر المواقع السكانية اكتظاظا، 

 . وشبكات الطرق، بالإضافة إلى العمل على تغطية المواقع النائية أو الموسمية

لتقديم نوعية خدمة مطابقة للمعايير الدولية السارية  سعت شركة موبيليس جاهدة
المفعول وضمان تغطية جيدة وانتشار واسع، من خلال الزيادة في عدد الهوائيات، وقد 

إلى إنجاز مرصد لتقييم عمدت سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية و اللاسلكية 
رتكز هذا التقييم على نوعية وا. تغطية ونوعية خدمة شبكات كل متعاملي الهاتف النقال

  :الخدمة الملاحظة على كل مكالمة اختبار تضمن المعايير التالية
  توفر المجال الالكترومغناطيسي(النفاذ إلى الشبكة.( 

 استمرارية المكالمة وعدم انقطاعها لمدة زمنية معينة. 
 النوعية السمعية للمكالمة.  

خدمات شركة  مزيج تحسينتكنولوجيا المعلومات والاتصالات في دور . 2.4.3.3
  موبيليس

يعود استعمال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات بالفائدة، سواء بالنسبة للموظفين 
الناس أوالعنصر السابع من (داخل الشركة أو بالنسبة للعملاء، أي على الجمهور 

  :بعض الفوائد فيما يليويمكن توضيح ). عناصر المزيج التسويقي الخدمي
 إحداث التعاون بين مختلف الوظائف. 

 تسهيل انتقال المعلومات بين مختلف الوظائف والمديريات الجهوية. 
  خاصة من خلال الانترنت، إضافة إلى الإعلان والإشهار في جميع الوسائل

 .الجرائد، والمجلات، الإذاعة والتلفزيون
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 مات حول كل المشتركين، بحيث يتم امتلاك قاعدة بيانات غنية بكل المعلو
تحديثها بشكل دوري مع إجراء مختلف التحاليل الإحصائية لحساب مختلف المؤشرات، 
استخلاص النماذج والقيام بالتنبؤ، خاصة فيما يخص مشتركي الدفع البعدي، وذلك 

 .لارتباطهم بالفاتورة، حيث يتم تقييد كل المعلومات المتعلقة بهم

 ومات واستغلالها بمساعدة إدارة التسويق على التحكم في الحصول على المعل
التسعير والامتيازات والتخفيضات الممنوحة لكل حساب، وتحديد الفترة الزمنية الملائمة 

 .للعروض الترقوية والتخفيضات
 وفق طرح العروض الملائمة التي تلبي حاجات المشتركين حسب توزيعهم ،

ستوى التعليمي، الحالة المدنية، التوزيع الجغرافي الجنس، الدخل الشهري، المهنة، الم
 .ومدة ونوع الاشتراك

  الإصغاء الجيد للزبائن عبر مركز الاتصال الذي يعتبر وسيلة اقتصادية فعالة
لأن الشركة تستمد من خلاله المعلومات من المشتركين في الوقت المناسب مما يسمح 

المناسب، بعد إدراك حاجاتهم، المشاكل باتخاذ الإجراء التصحيحي أو التحسين 
 .المطروحة، وحتى اقتراحاتهم لتحسين جودة الخدمة

 تنصيب شبكة ذات جودة عالية نسبيا، تغطي معظم مناطق الوطن. 

  إجراء دراسات واستبيانات لعينات من الزبائن بشكل دوري لتحديد جوانب
 .الرضا وعدمه، وتطور معدل الولاء للشركة

  الابتكارية التي تطرحها الشركات المناسبة و تتبع حركات كل مواكبة العروض
، وذلك لضمان عدم ...)المنتجات، العروض، الخدمات(منها على جميع المستويات 

  . تحول عملائها عن خدماتها
  

  عروض شركة موبيليس وإستراتيجياتها .4.3
الشركة الجزائرية للهاتف النقال مجموعة من العروض، وذلك بغرض  تعرض     

  .إشباع وإرضاء أكبر عدد ممكن من العملاء، وكذا جذب عملاء جدد
  تسعير خدمات ومنتجات موبيليس .1.4.3
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بحيث تتوفر كل  ،مجموعات 3تقدم موبيليس لزبائنها تشكيلة منتجات تنقسم إلى      
العروض والخدمات، وتختلف أسعار هذه العروض من مجموعة على تشكيلة من 

  .مجموعة إلى أخرى وحتى بين منتجات نفس المجموعة
وفيما يلي سيتم التعرض إلى منتجات موبيليس وذلك بالتطرق إلى مميزات      

  .الخدمات المرتبطة بهذه المنتجات وأسعار وطريقة استخدام كل منتج، وكذا
  عرض الدفع المؤجل .1.1.4.3

في هذا النوع من العروض يقوم الزبون بدفع مستحقات المكالمات التي يقوم بها      
المخصصة لهذا العرض، وذلك سواء عن طريق الفواتير التي ترسلها  المدةفي نهاية 

موبيليس لزبائنها عند نهاية المدة المحددة، أو عن طريق الرسائل القصيرة، وهناك 
  :نوعان من العروض 

حيث أن الخدمات المقدمة  في هذا العرض تتمثل  :السمعي لموبيليس راكالاشت :أولا
في توفير المكالمات للزبائن، إذ تسمح له بالإتصال عبر الهاتف النقال مع الجهات التي 

وهناك عدة عروض في  .يرغب بمكالمتها، لذلك تعرف هذه الخدمة بالإشتراك السمعي
  :هذا الإشتراك سنذكرها فيما يلي

وفي هذا العرض يوجد أمام الزبون عدة اقتراحات  :(forfait 0661) 0661عرض  )أ
  :11والمتمثلة في

يتمثل هذا العرض في الاشتراك مع :   (Forfait New 2H)سا 2لمدة  0661عرض  -     
دج للشهر،حيث تقوم موبيليس بإهداء ساعتين من  1000موبيليس عبر خط هاتفي  بسعر

نحو جميع الشبكات الوطنية، ولا يمكنه استعمال  المكالمات للزبون في كل شهر
كما لا يمكنه إجراء  SMSوأس أم أس  MMSالمتمثل في أم أم أس  ألمعلوماتيالعرض 

المكالمات الدولية،هذا بالإضافة إلى السماح للزبون إختيار رقم مفضل نحو موبيليس 
 :الوقت التاليأين يمكن لهذا الأخير إجراء مكالمات مجانية مع هذا الرقم خلال 

 سا 12:00سا إلى  22:00من 

                                                
11 http://www.mobilis.dz (18/03/2010)  
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وفي حالة ما إذا تعدى الزبون الساعتان المهداة في الشهر فيتعين على المشترك      
دفع قيمة الإتصالات التي أجراها بعد إنتهاء رصيد تلك المدة والمشار إليها في 

  .دج 5،4الفاتورة، حيث تصبح الدقيقة مسعرة بـ 
يتمثل هذا العرض في الإشتراك مع :   (Forfait New 4H)سا 4لمدة   0661عرض  -     

ساعات  4دج للشهر،حيث تقوم موبيليس بإهداء  1650موبيليس عبر خط هاتفي بسعر
من المكالمات للزبون في كل شهر نحو جميع الشبكات الوطنية، ولا يمكنه إستعمال 

كما لا يمكنه إجراء  SMSس وأس أم أ MMSالعرض المعلوماتي المتمثل في أم أم أس 
المكالمات الدولية،هذا بالإضافة إلى السماح للزبون إختيار رقمين مفضلين نحو 

  .سا 24موبيليس أين يمكن لهذا الأخير إجراء مكالمات مجانية مع هذين الرقمين خلال 
وفي حالة ما إذا تعدى الزبون الأربع ساعات المهداة في الشهر فيتعين على      

ك دفع قيمة الإتصالات التي أجراها بعد إنتهاء رصيد تلك المدة والمشار إليها المشتر
  .دج 5،4في الفاتورة، حيث تصبح الدقيقة مسعرة بـ 

يتمثل هذا العرض في الإشتراك مع : (Forfait New 6H) سا  6لمدة  0661عرض  -     
ساعات  6اء دج للشهر،حيث تقوم موبيليس بإهد 2250موبيليس عبر خط هاتفي بسعر

من المكالمات للزبون في كل شهر نحو جميع الشبكات الوطنية، ولا يمكنه إستعمال 
كما لا يمكنه إجراء  SMSوأس أم أس  MMSالعرض المعلوماتي المتمثل في أم أم أس 

هذا بالإضافة إلى السماح للزبون إختيار رقمين مفضلين نحو  المكالمات الدولية،
 .سا 24لأخير إجراء مكالمات مجانية مع هذا الرقم خلالموبيليس أين يمكن لهذا ا

ساعات المهداة في الشهر فيتعين على المشترك  6وفي حالة ما إذا تعدى الزبون      
دفع قيمة الإتصالات التي أجراها بعد إنتهاء رصيد تلك المدة والمشار إليها في 

  .دج 5،4الفاتورة، حيث تصبح الدقيقة مسعرة بـ 
يتمثل هذا العرض في الإشتراك مع : (Forfait New 8H) سا  8لمدة  0661عرض  -     

ساعات  8دج للشهر،حيث تقوم موبيليس بإهداء  2650موبيليس عبر خط هاتفي بسعر
من المكالمات للزبون في كل شهر نحو جميع الشبكات الوطنية، ولا يمكنه إستعمال 

كما لا يمكنه إجراء  SMSوأس أم أس  MMSس العرض المعلوماتي المتمثل في أم أم أ
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المكالمات الدولية،هذا بالإضافة إلى السماح للزبون إختيار رقمين مفضلين نحو 
 .ساعة 24موبيليس أين يمكن لهذا الأخير إجراء مكالمات مجانية مع هذا الرقم خلال

المشترك  ساعات المهداة في الشهر فيتعين على 8وفي حالة ما إذا تعدى الزبون      
دفع قيمة الإتصالات التي أجراها بعد إنتهاء رصيد تلك المدة والمشار إليها في 

  .دج 5،4الفاتورة، حيث تصبح الدقيقة مسعرة بـ 
يتمثل هذا العرض في الإشتراك  (Forfait New 12H) : سا 12لمدة  0661عرض  -     

ساعة  12يليس بإهداء دج للشهر،حيث تقوم موب 3850مع موبيليس عبر خط هاتفي بسعر
من المكالمات للزبون في كل شهر نحو جميع الشبكات الوطنية، ولا يمكنه إستعمال 

كما لا يمكنه إجراء  SMSوأس أم أس  MMSالعرض المعلوماتي المتمثل في أم أم أس 
المكالمات الدولية،هذا بالإضافة إلى السماح للزبون إختيار رقمين مفضلين نحو 

 .ساعة 24ن لهذا الأخير إجراء مكالمات مجانية مع هذا الرقم خلالموبيليس أين يمك

ساعة المهداة في الشهر فيتعين على المشترك  12وفي حالة ما إذا تعدى الزبون      
دفع قيمة الإتصالات التي أجراها بعد إنتهاء رصيد تلك المدة والمشار إليها في 

  .دج 5،4الفاتورة، حيث تصبح الدقيقة مسعرة بـ 
يتمثل هذا العرض في الإشتراك : (Forfait New 16H)سا  16لمدة  0661عرض  -     

ساعة  16دج للشهر،حيث تقوم موبيليس بإهداء  5000مع موبيليس عبر خط هاتفي بسعر
من المكالمات للزبون في كل شهر نحو جميع الشبكات الوطنية، ولا يمكنه إستعمال 

كما لا يمكنه إجراء  SMSوأس أم أس  MMSالعرض المعلوماتي المتمثل في أم أم أس 
هذا بالإضافة إلى السماح للزبون إختيار رقمين مفضلين نحو  المكالمات الدولية،

 ساعة 24إجراء مكالمات مجانية مع هذا الرقم خلال موبيليس أين يمكن لهذا الأخير
ساعة المهداة في الشهر فيتعين على المشترك  16وفي حالة ما إذا تعدى الزبون      

دفع قيمة الإتصالات التي أجراها بعد إنتهاء رصيد تلك المدة والمشار إليها في 
  .دج 4الفاتورة، حيث تصبح الدقيقة مسعرة بـ 
 :ويمكن تلخيص ما سبق في الجدول التالي

  
  0661تسعير عرض  :) 3 -3 (الجدول رقم
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  ـراكــاشــــــــــــــــــــــــــــــــتـــــــــــــــــــ

  سا2  سا4  سا6  سا8  سا10  سا12
د نحو كل  960

رقمين + الشبكات
موبيليس 

مختارين        
مكالمات  (

خلال ) مجانية
  سا 24

د نحو كل  720
رقمين + الشبكات

موبيليس 
مختارين        

مكالمات  (
خلال   ) مجانية

  سا 24

د نحو كل  480
رقمين + الشبكات

موبيليس 
مختارين        

مكالمات  (
خلال   ) مجانية

  سا 24

د نحو كل  360
رقمين + الشبكات

موبيليس 
مختارين        

مكالمات  (
خلال  ) مجانية

  سا 24

د نحو كل  240
رقمين + الشبكات

موبيليس 
مختارين         

مكالمات ( 
خلال  ) مجانية

  سا 24

د نحو كل  120
رقم + الشبكات 

موبيليس  1
 مختار

مكالمات  (
من ) مجانية

سا إلى 22:00
  سا 12:00

ج  د 5000
  للشهر

دج  3850
  للشهر

دج  2650
  للشهر

دج  2250
  للشهر

دج  1650
  للشهر

دج  1000
  للشهر

  :ن بناءا على الموقع التاليالطالبتي من إعداد: المصدر
_ http://www.mobilis.dz/Forfait0661.htm(18/03/2010)  

  
  :ويقدم هذا العرض الخدمات التالية

 إخفاء الرقم  
 الرسائل الصوتية  
 المكالمات المزدوجة  
 تحويل المكالمات  
 المكالمات بثلاثة أطراف  
  خدمةGSM , GPRS 

  التفصيليةالفاتورة  

يوفر هذا العرض للزبون نفس الاقتراحات  :(Forfait Premium)عرض بريميوم  )ب
  :12وإنما تكمن الاختلافات بين العرضين فيما يلي 0661المتوفرة في عرض 

                                                
12 http://www.mobilis.dz/ForfaitPremium.htm(18/03/2010) 
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دج للشهر  1650بسعر إشتراك  (Forfait Premium4H)سا  4عرض بريميوم لمدة  -     
، أما بالنسبة للأرقام المختارة من طرف الزبون أين تكون الاتصالات مع هذه الأرقام 

 .أرقام 4مجانية وغير محدودة، فتتمثل في 
ساعات في  4وفي حالة ما إذا تعدى الزبون الحجم الساعي المهدى له والمتمثل في 

يث يصبح سعر الدقيقة الشهر، يترتب عليه دفع مصاريف المكالمات التي أجراها، بح
  .ج د 5،9بـ 

، دج للشهر 2250بسعر إشتراك  (Forfait Premium6H)سا  6 عرض بريميوم لمدة -     
أما بالنسبة للأرقام المختارة من طرف الزبون أين تكون الاتصالات مع هذه الأرقام 

 .أرقام 6مجانية وغير محدودة، فتتمثل في 
ساعات في  6وفي حالة ما إذا تعدى الزبون الحجم الساعي المهدى له والمتمثل في 

الشهر، يترتب عليه دفع مصاريف المكالمات التي أجراها، بحيث يصبح سعر الدقيقة 
  .دج5،9بـ 

، دج للشهر 2650بسعر إشتراك  (Forfait Premium8H)سا  8عرض بريميوم لمدة  -     
مختارة من طرف الزبون أين تكون الاتصالات مع هذه الأرقام أما بالنسبة للأرقام ال

 .أرقام 8مجانية وغير محدودة، فتتمثل في 

ساعات في  8وفي حالة ما إذا تعدى الزبون الحجم الساعي المهدى له والمتمثل في 
الشهر، يترتب عليه دفع مصاريف المكالمات التي أجراها، بحيث يصبح سعر الدقيقة 

  .دج 5،9بـ 
دج  3850بسعر إشتراك  (Forfait Premium12H)سا  12عرض بريميوم لمدة  -     

للشهر ، أما بالنسبة للأرقام المختارة من طرف الزبون أين تكون الاتصالات مع هذه 
 .رقم 12الأرقام مجانية وغير محدودة، فتتمثل في 

ساعة في  12وفي حالة ما إذا تعدى الزبون الحجم الساعي المهدى له والمتمثل في 
الشهر، يترتب عليه دفع مصاريف المكالمات التي أجراها، بحيث يصبح سعر الدقيقة 

  .دج9بـ 
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دج  5000بسعر إشتراك  (Forfait Premium16H)سا  16عرض بريميوم لمدة  -     
للشهر ، أما بالنسبة للأرقام المختارة من طرف الزبون أين تكون الاتصالات مع هذه 

 .رقم 16ير محدودة، فتتمثل في الأرقام مجانية وغ
ساعة في  16وفي حالة ما إذا تعدى الزبون الحجم الساعي المهدى له والمتمثل في 

الشهر، يترتب عليه دفع مصاريف المكالمات التي أجراها، بحيث يصبح سعر الدقيقة 
  .دج9بـ 
 :والجدول التالي يبين تسعيرة مختلف خدمات هذا العرض    

  
  )Premium ( يميومرأسعار خدمات عرض ب: (3-4)الجدول رقم 

  
Premium 

  سا 4  سا 6  سا 8  سا 12  سا 16
نحو كل ج د  960

أرقام  16+الشبكات 
  ليس مختارةيموب

 )مكالمات مجانية  (
  سا 24خلال 

نحو كل  ج  د 720
أرقام  12+الشبكات 

  ليس مختارةيموب
 )مكالمات مجانية  (

  سا 24خلال 

نحو كل ج د  480
أرقام  8+الشبكات 

  ليس مختارةيموب
 )مكالمات مجانية  (

  سا 24خلال 

نحو كل  ج  د 360
أرقام  6+الشبكات 

  مختارة سموبيلي
 )مكالمات مجانية  (

  سا 24خلال 

نحو كل  ج  د 240
أرقام  4+الشبكات 

  ليس مختارةيموب
 )مكالمات مجانية  (

  سا 24خلال 
  ج للشهر د 1650  ج للشهر د 2250  ج للشهر د 2650  ج للشهر د 3850  ج للشهر د 5000
  :ن بناءا على المعطيات المتوفر في الموقعمن إعداد الطالبتي: المصدر

  http:// www.mobilis.dz/forfaitPremium.htm(18/03/2010) 

 
هذا العرض مخصص للمؤسسات ويسمح لها :  (Offre Flotte)  المجمعالعرض   )ج

سعار الخدمات خطوط، ويقدم تخفيضات في أ 10ا من بالاشتراك مع موبيليس إبتداء
  خدمة   سسة، هذا بالإضافة إلى ؤالخطوط المستغلة من قبل هذه الم كلما زاد عدد

(Fax Data) وتختلف مصاريف . ، وهي خدمة تمكن من إرسال وإستقبال الفاكس
  :13حسب الخطوط الاشتراك

 دج 5000خط بـ  19إلى  10من  -     
 دج 4000ـ خط فأكثر ب 20 -     

                                                
13 http://www.mobolis.dz/OffreFlotte.htm(18/03/2010) 
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في هذا العرض تتعاقد موبيليس مع  : (Forfait Convention) عرض موبيليس بالتعاقد )د
، ومن % 40مؤسسات حكومية حيث تقدم لهم عند الإشراك بخط هاتفي تخفيضات بنسبة 

  :بين المؤسسات التي تتعامل معها موبيليس
  وزارة الدفاع الوطنيM.D.N 
  منظمة المجاهدين الوطنيةO.M.N 

  المنظمة الوطنية لأبناء الشهداءO.N.E.C 
  المديرية العامة للأمن الوطنيD.G.S.N  

  :الإشراك المعلوماتي لموبيليس: ثانيا
تقدم موبيلس من خلال هذا العرض خدمة الاتصال بين الزبائن من خلال تبادل      

المعلومات عبر شبكة الانترنت المتصلة بالهاتف النقال،ويشمل هذا العرض على ثلاث 
  :خدمات

يسمح   (Clé)هذا العرض عبارة عن  مفتاح :(Mobiconect)عرض موبيكونكت  )أ 
الانترنت عبر الهاتف النقال أو جهاز الكومبيوتر في للزبون من خلاله الاتصال بشبكة 

، هذا بالإضافة إلى 2GB، وسعة تخزين ko/s  236كل التراب الوطني، بسرعة تقدر بـ
مجانية نحو موبيليس وإستعمال الانترنت غير محدود،  وفيما يخص   1000SMSتقديم 

  :14الأسعار فهي كالتالي
  
 
  

  موبيكونكتأسعار عرض : )5-3 (الجدول رقم
  

  دج 2100  الاشتراك الشهري
  دج  clé(  4700,00( المفتاح
  دج SMS  400شريحة

SMS دج 4,25  نحو الداخل  
SMS دج 11,97  نحو الخارج  

                                                
14 http://www.mobilis.dz/MoboConect.htm(18/03/2010) 
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  :التالي ن بناءا على معطيات متوفرة في الموقعمن إعداد الطالبتي :المصدر
http://www.mobilis.dz/MoboConect.htm(18/03/2010).   

  
هوعبارة عن هاتف نقال يشتغل بشبكتين الأولى :  (Black Berry)عرض بلاك بيري )ب

وهي مؤسسة كندية الأصل لها شبكة انترنت  "RYM"موبيليس والثانية هي مؤسسة 
خاصة بها كما تعمل على صناعة الهواتف النقالة والتي تسمى بلاك  بيري       

(Black Berry)،  أما موبيليس .فقط مع هذا الهاتف النقالحيث أن شبكة الأنترنت تشتغل
إذ أن  ،(Black Berry)فتقدم للزبون خط هاتفي موبيليس خاص بالهاتف النقال بلاك بيري

هذا الخط إذا ما تم وضعه في هاتف أخر يستطيع الزبون إجراء مكالمات هاتفية فقط 
  .دون أن يستفيد من خدمات الانترنت

الهاتف هي الطريقة المثلى في استغلال الأنترنات  والخاصية التي يمتاز بها هذا     
دج  3100مع العلم أن مصاريف الاشتراك تقدربـ  وكذا تسيير البريد الإلكتروني،

  :15فهناك نوعان (Black Berry)للشهر، أما فيما يخص الهاتف النقال بلاك بيري
*Black Berry 8100 ج د 0028000, بسعر.  
* Black Berry 8700   ج د  0020000,بسعر. 

يقدم هذا العرض للزبون خدمة  :MMS (Forfait SMS & MMS)و SMSعرض  )ج 
  :حيث تقدر مصاريف الاشتراك  SMSو خدمة رسائل  SMSالرسائل القصيرة 

  اشتراكSMS  دج للشهر 00702,بسعر 
  اشتراكMMS  دج للشهر 00854, بسعر 

  

النوع يقوم الزبون بدفع قيمة وفي هذا : (Prépayé)عرض الدفع المسبق  .2.1.4.3
  :الخدمات المقدمة مسبقا، وقد قدمت موبيليس ثلاث عروض في هذا المجال

                                                
15 http://www.mobilis.dz/BlackBerry.htm(18/03/2010)  
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على خط  يسمح هذا العرض بالحصول: (mobilis carte)عرض موبيليس البطاقة  )أ
هاتفي نقال بدون دفع إشراك شهري، حيث يتم دفع ما تم استهلاكه فعلا، وتسعيرات 

  :جدول التاليهذا العرض موضحة بال
  

  تعريفة عرض موبيليس البطاقة: )6 -3(الجدول رقم 
  

  التسعيرة  الخدمة
  دج 500  التشغيل

  دج 400  الرصيد الأولي
  غير محدودة  صلاحية الرصيد

SMS دج 5  نحو جميع الشبكات الوطنية  
SMS دج 15  نحو الدولي  

  دج MMS 10الرسائل المصورة 
GPRS  الكيلو أوكتيkilo Octet 0,20 دج  

  مجاني Messagerie Vocaleالموزع الصوتي 
  دج للمكالمة 4  888خدمة الزبون 
  دج للمكالمة 6  222معرفة الرصيد 
  مجاني  222معرفة الرصيد 
  مجاني  111تعبئة الرصيد 

  مجاني  505خدمة المعلومات 
Source : http://www.mobilis.dz/MobilisCarte.php(18/03/2010) 

  
كما يتوفر هذا العرض على خدمة مكالمتان مجانيتان لمدة ثلاث دقائق نحو موبيليس  

  :حسب التقسيم الزمني التالي
 سا 12:00سا إلى  00:00 من.  
  سا 00:00سا إلى  22:00من. 

 

  :ويتوفر عرض موبيليس كارت على عدة خدمات

  معرفة الرصيد المتبقي عند نهاية كل مكالمة222. 
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 الرسائل القصيرة  خدمة"SMS." 
 تقديم الرقم. 

  إخفاء الرقم31 
 الموزع الصوتي. 

 الرقم المزدوج. 
 تحويل المكالمة. 

 المحاضرة لثلاثة أشخاص. 
 المكالمات الدولية. 

  عرضGPRS. 
 الرسائل المصورة والصوتية"MMS" 

 معرفة الرصيد مجانيا. 

  ثانية بالإضافة إلى ، بأقساط ثلاثون 888إختيار التسعيرة بالإتصال بالرقم
 .التسعيرة بالثانية بعد الدقيقة الأولى

 تنوع وإختلاف بطاقات التعبئة. 
ئل حيث يوفر أفضل تسعيرة للمكالمات والرسا :(Gosto) عرض قوسطو  )ب

بأقل تكلفة، من خدمات ومزايا هذا " سموبي بلا"القصيرة، ويقترح عرض 
 :16العرض مايلي

 صلاحية غير محدودة. 
  دج 20إمكانية تسجيل ثلاث أرقام مفضلة نحو موبيليس مع إمكانية التغيير بـ. 

 إمكانية تسجيل الرقم المفضل نحو الخارج. 
 التسعيرة مميزة حسب ساعات العمل. 

 إختيار التسعيرة بالثانية إبتداءا من الثانية الثلاثين لكل إتصال. 

 المكالمة الدولية وخدمة التجوال الدولي. 

  :تالي يبين تسعيرة مختلف خدمات هذا العرضوالجدول ال

                                                
16 Hppt://www.mobilis.dz/Gosto.php/mobilis Gosto(18/03/2010). 
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  تسعيرة خدمات عرض قوسطو: )7-3 (الجدول رقم
  

  صباحا 8ليلا إلى  8من   ليلا 8صباحا إلى  8من   خدمة المكالمات
  ثا 30ج في  د 4  مكالمات نحو قوسطو

  ثا 30ج في  د 4  ثا 30ج في  د 6  مكالمات نحو موبيليس وإتصالات الجزائر
  ثا 30ج في  د 4  ثا 30ج في  د 6  الآخريننحو المتعاملين  مكالمات

  ثا 30/ج د 2,99  .مكالمة نحو الأرقام المفضلة نخو موبيليس وقوسطو
  ثا 30/دج 6  مكالمات نحو رقم مفضل نحو الخارج

  التسعيرة SMSخدمة الرسائل القصيرة 
SMS ج د 4  نجو قوسطو وموبيليس  
SMS  ج د 6  الآخريننحو المتعاملين  

SMS دج 15  نحو الخارج  
GPRS  0,18 أوكتي ج للكيلو د  
MMS 8 ج د  

  ج د 250  ثمن الدخول
  ج بصلاحية غير محدودة د 150  الرصيد الأولي

Source :http://www.mobilis.dz/Gosto/php(18/03/2010) 

  
يقدم هذا العرض للزبون بعد إقتناء شريحة موبيليس كارت :  (batel)عرض باطل  )ج

(mobilis carte)  فرصة الحصول على مكالمات مجانية لمدة أسبوع كامل نحو شبكة ،
  .دج 500موبيليس وذلك بتعبئة رصيد قيمته 

يقوم هذا العرض على المزج بين عرضين :   (mixtes)العروض المختلطة 3.1.4.3
 إشتراك الدفع المسبق وإشتراك الدفع المؤجل، يعتبر هذا النوع من العروض: وهما

الأفضل لمن يريد التحكم في نفقاته دون فاتورة، فهي عروض قابلة لإعادة التعبئة عند 
نفاذ رصيد الإشتراك، وما يميز هذه المجموعة أن أرقام خطوط الهاتف الخاصة 

  :، وتتمثل هذه العروض في الأتي0660بعروضها تبدأ بـ 
 0660هذا العرض يمنح للزبون خط إشتراك برقم  : mobi control)  (عرض المراقبة )أ

برصيد معين، حيث أن موبيليس تتيح للزبون في هذا العرض خمسة إقتطاعات 
ج، وللزبون  د 8000ج،  د 5000ج،  د 3000ج،  د 2000ج،  د 1200: والمتمثلة في 

ما ، وعند إنتهاء رصيده  بإمكانه تعبئته عن طريق بطاقات التعبئة، كالاختيارحرية 
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ويمكن . يوفر هذا العرض للزبون إمكانية مراقبة نفقات المكالمات والرسائل القصيرة
  :توضيح أسعار هذا العرض في الجدول التالي

  
  تسعير عرض المراقبة:  (3-8 )الجدول رقم

  
Bonus SMS الإشتراك  رصيد الإشتراك  السعر نحو موبيليس  السعر نحو باقي الشبكات  

 +12 SMS  في
  الشهر

  1200إشتراك   دج 1200  د/ دج 6,5  د/ دج 9,5

+20 SMS  في
  الشهر

  2000إشتراك   دج 2000  د/ دج 6  د/ دج 9

+30 SMS  في
  الشهر

  3000إشتراك   دج 3000  د/ دج 5,5  د/ دج 8,5

+40 SMS  في
  الشهر

  5000إشتراك   دج 5000  د/ دج 5,5  د/ دج 8

+50 SMS  في
  الشهر

  8000إشتراك   دج 8000  د/ دج 6  د/ دج 7,5

Source: File://D:/DATA/temp/MOBILIS/mobicontrol_files/contenu_MobiControl.htm(18/03/2010)  

 

 :فهي SMSأما بالنسبة لأسعار 

 3 موبيليس ج نحو د. 

 5 ج نحو باقي الشبكات د. 
 14 ج نحو الخارج د. 

هذا العرض يقدم فقط للزبائن الذين لديهم : (Mobi Poste)عرض موبيليس البريد  )ب
حساب جاري بريدي، وهذا بإقتطاع مبلغ ثابت شهريا من الحساب الجاري، تجدر 
الإشارة إلى أن هذا العرض هو ثمرة شراكة بين شركة موبيليس وبريد الجزائر، وأمام 

    ج،  د 2000ج،  د 1200من الشهر  28الزبون الإختيار بين ثلاثة إقتطاعات تتم كل 
ج، وفي حالة عدم كفاية الرصيد يبقى أمام الزبون تعبئة الرصيد وفقا للطريقة  د 3000

  .الكلاسيكية عن طريق بطاقات التعبئة
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هذا العرض موجه للتكيف مع احتياجات :  (Mobi Corrporate)عرض كوربورايت  )ج
سعار المؤسسات ، يسمح بالإشتراك إبتداءا من خطين فأكثر ويقدم تخفيض في أ

أما الإقتطاعات . الخدمات المقدمة كلما زاد عدد الخطوط المستغلة من طرف المؤسسة
  .ج د 4000ج،  د 2200ج،  د 1000: المتوفرة في هذا العرض فتتمثل في

 
  في شركة موبيليس التوزيع والترويجاستراتيجيات  .2.4.3

  في شركة موبيليس التوزيع .1.2.4.3
توزيع : تقوم شركة موبيليس بتوزيع منتجاتها بطرقتين ،فيما يخص التوزيع
  . مباشر وتوزيع غير مباشر

والمنتجات  )عرض الدفع المؤجل( الأولىفالمنتجات الخاصة بالمجموعة   
يتم توزيعها بطريقة مباشرة عبر  )المختلطةالعروض (الخاصة بالمجموعة الثالثة 

التي تمثلها عبر الات التجارية ، والمتمثلة في الوكقنوات توزيع خاصة بالمؤسسة
  :مختلف مناطق الوطن والتابعة للمديريات الجهوية لموبيليس وهي كالأتي

  :والتي تضم كل من: المديرية الجهوية للوسط
 ".الجزائر" وكالة صوفيا   -
 .وكالة الأبيار -

 ".الجزائر" وكالة سيدي يحيا  -
 .وكالة الحراش -

 .وكالة البليدة -
 .وكالة البويرة -

 .بومرداسوكالة  -
 .وكالة تيبازة -

 .وكالة تيزي وزو -

  :ولاتي تضم كل من: المديرية الجهوية لورقلة
 .وكالة ورقلة -
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 .وكالة غرداية -
 .وكالة الأغواط -

 .وكالة بسكرة -
 .وكالة الواد -

 .وكالة إليزي -
 .وكالت تمنراست -

 .مسعود حاسيوكالة  -

  :والتي تضم الوكالات التالية: المديرية الجهوية لسطيف
 .فوكالة سطي -
 .وكالة برج بوعريريج -

 .وكالة مسيلة -

 .وكالة جيجل -
 .وكالة بجاية -

  :وتضم :المديرية الجهوية لقسنطينة
 .وكالة قسنطينة -

 .وكالة ميلة -
 .وكالة باتنة -

 .وكالة أم البواقي -
 .وكالة خنشلة -

  :وتضم: المديرية الجهوية لعنابة
 .وكالة عنابة -

 .وكالة سكيكدة -
 .وكالة تبسة -

 .وكالة قالمة -



 - موبيليس –دراسة حالة الشركة الجزائرية للهاتف النقال       الفصل الثالث                       
 

227 
 

 .سوق أهراسوكالة  -
 .وكالة الطارف -

 .وكالة القالة -

  :تضم :المديرية الجهوية للشلف
 .وكالة الشلف -
 .وكالت تيارت -

 .وكالة الجلفة -
 .وكالة المدية -

  
فيتم  )عرض الدفع المسبق(أما فيما يخص المنتجات الخاصة بالمجموعة الثانية  

وغير المباشرة عبر خمسة  ،توزيعها بطريقتين المباشرة من خلال الوكالات التجارية
  :موزعين بالجملة ممثلين في المؤسسات التالية

 .شارع كريم بالقاسم الجزائر Algérie Poste :"4: "بريد الجزائر .1
  .021735496/021711220: الهاتف

 .حي جنان الملك، حيدرة الجزائر Algérika :"26:"وكالة الجريكا .2
  .021548400/021548401: الهاتف

 شارع الشهداء، Anep Massagerie:" 144:"والإشهارالوكالة الوطنية للنشر  .3
 .الجزائر

  .021273090/021273087: الهاتف
شارع بلقاسم حفناوي بئر مراد رايس  Assilou Com :"5:"وكالة أسيلو كوم .4

 .الجزائر
  021288465: الفاكس. 021544495: الهاتف

 .شارع دولابر القبة الجزائر GTS Fhone :"3:"أس فون.تي.وكالة ج .5
  .021288465: الفاكس. 021688309: الهاتف
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تقوم هذه المؤسسات بدورها بتوزيع المنتجات إلى نقاط البيع المتواجدة  
حول التراب الوطني والتي تساهم بدور كبير في القيام بدور منافذ التوزيع 

خدمات الهاتف  لشركة موبيليس وتتمثل في محلات بيع الهاتف النقال ومحلات
  .إلخ....والأكشاك 

  
  في شركة موبيليس الترويج .2.2.4.3

ى مختلف وسائل الترويج أو ما يطلق علأما التوزيع في شركة موبيليس فهو يعتمد 
نبين هذا من خلال مظاهر الترويج التي تعتمدها  أنعليه بالمزيج الترويجي ويمكن 

  :موبيليس ونذكر منها ما يلي
 .الإعلانيةاللوائح  -
 .الكتالوجوهات -

تي تقوم بالتسويق الشخصي، كما أنها تمثل رمز الوكالات التجارية وال -
 .المنظمة وتواجدها عبر الوطن

 .الإعلانات الإذاعية والتلفزيونية ومن خلال الصحافة المقروءة -
 .المساهمة في التظاهرات الثقافية والرياضية والخيرية ورعايتها -

 .الملتقيات الصحفية -
 .لنشر وهذا بالبروز في عناوين الصحافة ونشرة الأخبارا -

 .الحملات الترويجية وتقديم الهدايا -
 .الأفراد والعلاقات العامة مع الزبون والمجتمع ككل -

 .الحضور والمساهمة في المحافل الدولية والتظاهرات العلمية -
 إستخدام الأنترنت كوسيلة إعلامية ودعائية -

 مي للشركة ولقد أصدرت عددين منهمولود إعلاموبيليس الجريدة، وهو آخر  -

  

  لشركة موبيليسعناصر المزيج التسويقي الخدمي الممتدة  .3.4.3
  جمهور شركة موبيليس .1.3.4.3
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من العاملين الذين يتم من خلالهم إدارة  تتوفر شركة موبيليس على مجموعة   
عمليات المؤسسة، إذ تقوم بتقديم خدماتها إلى مجموعة من الأفراد أو ما يعرف 

  .بالعملاء
وفيما يخص العاملين بموبيليس فهم مجموعة من الأفراد تم تعينهم من قبل 

م توفر المؤسسة وهذا بعد المرور على إمتحان وظيفي كما يشترط في عمليات إختياره
ويمكن القول أن أفراد شركة موبيليس يتمتعون بمظهر لائق . الخبرة المهنية الكافية

وأنيق وهذا نظرا لما تتطلبه أخلاقيات المهنة لكونهم نقطة الإلتقاء الأولى مع الزبون، 
إذ أنه من خلال المظهر والهندام اللائق للعاملين يتم تكوين صورة جيدة في ذهن 

يحرصون دائما على إرضاء الزبون  أنهمالخدمة المقدمة، كما نجد العملاء عن جودة 
من خلال الرد على إستفساراته  وحل المشاكل التي يواجها، وتسهيل العمليات التي 

  .يرغب بإجرائها هذا بالإضافة إلى العمل على التعريف بمنتجات وخدمات المؤسسة
فلهم دور فعال في عملية أما بالنسبة للعملاء فهم الجزء الثاني من الجمهور، 

تقديم الخدمة إذ توجد خدمات تحتاج إلى مساهمة العميل في عملية إنتاحها، هذا من 
جهة ومن جهة أخرى نجد أن العميل هو الهدف الرئيسي للمؤسسة فهي تسعى إلى 
الحصول على اكبر عدد ممكن من العملاء، إذ بدونهم لا يمكن  لموبيليس أن تقوم 

، حيث يصل عددهم حاليا الآنول إلى السوق بالصورة التي هي عليها بذاتها ولا الوص
 .مشترك 13000000

  
  البيئة المادية .2.3.4.3
وكالة موبيليس تتمتع بمظهر داخلي وخارجي لائق، فالمظهر الخارجي يساهم  

في جذب العملاء، أما الداخلي فهو يضفي جوا من الهدوء والراحة للعملاء والعاملين، 
فهو يتوفر على مجموعة من الموارد التي تساعد على تقديم الخدمات للعملاء وكذا 

من بين هذه الموارد نجد التكييف المحافظة على عملائها وجذب زبائن جدد و
والحواسيب والبرمجيات المتطورة لتسهيل مهمة العاملين هذا بالإضافة إلى ألوان 
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حلة جديدة بهوية بصرية جديدة، تجسد  اكتستالتي " موبيليس باللون الأخضر" الشركة 
 .الشفافية، الوفاء، الحيوية، والإبداع: القيم الأربعة للمتعامل

  
  طريقة تقديم الخدمة .3.3.4.3
لإشباع حاجات ورغبات يس العديد من المنتجات والخدمات تقدم شركة موبيل 

العملاء، لذا فإن موبيليس تعد مشتركيها بأن تكون أقرب منهم على الدوام، لتقديم خدمة 
  .أكثر جودة وذات نوعية رفيعة هذا بالإضافة إلى السرعة في إرضاء العميل

من خلال ما سبق عرضه في هذا المبحث، ومقارنة مع ما تم تقديمه في الجانب      
النظري يمكن القول بأن شركة موبيليس تدرك جيدا المعنى الحقيقي والموضوعي 
للتسويق، فإدارة الشركة وحسب ما تحصلنا عليه من معلومات، قامت بإستغلال 

الكفاءات والخبرات المتوفرة لديها لبلوغ المعارف الإدارية والتسويقية وكذا المهارات و
  .أهدافها وأهداف السوق
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 الاستمارةتحليل  .5.3
من أجل إثراء الدراسة، وجعل نتائجها تقترب من الواقع أكثر، قمنا بإعداد استمارات 

 مفردة، تم انتقاؤها 45وتوزيعها على عدد من عملاء وكالة موبيليس قالمة، حيث اشتملت العينة على 
وفيما يلي عرض للبيانات المستقاة من الاستمارات مرفقة بالجداول والرسومات . بصورة عشوائية

  .البيانية الموضحة وكذا بالتحليل الخاص بها
  أوليةمعلومات  .1.5.3

 فله، نلاحظ أن عينة الدراسة يغلبالبيانات الواردة في الجدول أسيتضح من  :الجنس. 1
 %53 ما نسبتهوهو ما يمثل  24 ـيقدر عدد مفرداتها بعليها الطابع النسوي، حيث 

 .مفردة 21أي ما يعادل  %47مقارنة مع العنصر الذكري، الذي بلغت نسبته 
 

  توزيع عينة الدراسة حسب الجنس): 9 -3(الجدول رقم                توزيع عينة الدراسة حسب الجنس): 5-3(الشكل رقم       

 
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  ة العمرية لعينة الدراسةالفئ): 10 -3(الجدول رقم :                  السن. 2

  سنة 40أكثر من   سنة[40-35[  سنة[35-25[  سنة[25-15[  السن

  08  03  12  22  التكرار

  %18  %7  %27  %48  النسبة

  .طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

 

 

 

 

 

ذكر
47%

أنثى
53%

 الجنس أنثى ذكر
 التكرار 24 21

%47 53%  النسبة 
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  الفئة العمرية لعينة الدراسة): 6-3(الشكل رقم 

 
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

أكبر فئة من عملاء ن يتضح وأ،  )10- 3(استقراءا للبيانات الواردة في الجدول رقم 
نسبة سنة، أي ما يقارب  25و  15إذ تتراوح أعمارهم مابين  ،موبيليس هم من فئة الشباب

 25لعملاء الذين تتراوح أعمارهم ما بين افئة  تمثل %27في حين أن ما يقدر نسبته  ،48%
أي فئة الشباب خدمات الشركة تستهدف بكثرة هذه الفئة الأمر الذي يوحي بأن . سنة 35و 

إلى استهداف  الشركة مما يفسر لجوء وذلك لكونها تشكل أكبر فئة في المجتمع الجزائري،
   .وتشبع رغباتهاعروض تتناسب  هذه الفئة من خلال تقديم

  :المستوى التعليمي. 3

  المستوى التعليمي لعينة الدراسة): 11 -3(الجدول رقم 

  جامعي  ثانوي  متوسط  ابتدائي  المستوى

  31  11  02  01  التكرار

 %69 %24 %5 %2  النسبة

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  المستوى التعليمي لعينة الدراسة): 7 -3(الشكل رقم 
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  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

لهم ، نلاحظ أن أغلبية أفراد العينة المدروسة أعلاهبيانات الجدول و الشكل  بتحليل
المستوى زعة بين أما باقي العينة فكانت مستوياتهم مو %69مستوى جامعي وذلك بنسبة 

وكذلك المستوى  ،%05والذي يشكل نسبة  متوسطوالمستوى ال ،%24 وذلك بنسبة ثانويال
هذا لدليل على أن أغلبية عملاء شركة موبيليس لهم و .%02الذي كانت نسبته  بتدائيالا

 .مستوى تعليمي عالي

  علاقة الزبون مع موبيليس .2.5.3

 :شركة موبيليس. 1

  طبيعة شركة موبيليس): 12-3(الجدول رقم                              طبيعة شركة موبيليس): 8 -3(الشكل رقم              

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

الذين  من العملاء %78أن ، يتضح من البيانات الواردة في الجدول و الشكل أعلاه
في حين النسبة . كانت إجابتهم صحيحة أي أن شركة موبيليس حكومية الدراسة،  شملتهم

 بنسبة ، أو شركة مساهمةالشركة خاصة كون مابينإجاباتهم  تباينت المتبقية من العملاء
أن أغلبية المشتركين التابعين لشركة ومن ثم نخلص القول ب. ، على التوالي%9، و13%

  .موبيليس لديهم معلومات بخصوص الشركة وطبيعتها

  موبيليس؟استخدامكم لرقمكم الخاص ما هي مدة . 2

  مدة استخدام الزبائن لشريحة موبيليس): 13 -3(الجدول رقم 

  سنوات 3أكثر من   سنة 3-2من   سنة 2-1من   أقل من سنة    

  19  04  17  05  التكرار
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حكومیة خاصة بالأسھم

  بالأسهم  خاصة  حكومية  شركة موبيليس
  04  06  35  التكرار

 %9  %13  %78  النسبة
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  %42  %09  %38 %11  النسبة

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم: المصدر

منها % 42أعلاه، واستقراءا لإجابات أفراد العينة، يتبين وأنبتتبع بيانات الجدول   
موبيليس تفوق الثلاث سنوات، تليها بعد ذلك فئة العملاء الذين لشريحة  استخدامهممدة 

مما يفيد أن ما  ،%38لى سنتين بنسبة تعادل عتتراوح مدة استخدامهم للشريحة من سنة 
من أفراد العينة مدة استخدامهم لشريحة موبيليس تفوق السنة ، مما  %90يقارب نسبته 

  .يعني الشركة تحظى بسمعة جيدة لدى المتعاملين في سوق الهاتف النقال

الزبائن على  إقبالعلى مدى  ووضوح ةإشراق أكثرجل الوقوف بصورة أومن   
  .شركة موبيليس نورد الشكل التالي خدمات

 استخدام الزبائن لشريحة موبيليسمدة ): 9-3(الشكل رقم 

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم: المصدر
 

هل ترى أن موبيليس تركز على تسويق خدماتها  .3
  لكسب العملاء؟

      درجة تركيز موبيليس على التسويق لكسب عملائها): 10-3(رقم  الشكل 
  درجة تركيز موبيليس على التسويق لكسب عملائها): 14- 3(الجدول رقم 

   

0

10

20

أقل من سنة سنة 2- 1من سنة 3-2من  سنوات 3أكثر من 

نعم
73%

لا
27%

  لا  نعم  

  12  33  التكرار

  %27 %73  النسبة
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  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من العملاء يرون أن موبيليس  %73نلاحظ أن من خلال الجدول و الشكل أعلاه ، 
نستنتج أن  همنو. منهم يرون عكس ذلك %27تركز على تسويق خدماتها لكسب العملاء، و

وهذه الأخيرة . على كسب العملاء، بالاعتماد على عدة سبل تسويقية فعلا الشركة تركز
  .يشعر بها العملاء وتنعكس على انطباعاتهم

  التي يقدمها الزبون؟ والاقتراحاتهل تعتقد أن موبيليس تهتم وتدرس الشكاوي . 4

  مدى اهتمام موبيليس بشكاوي واقتراحات العملاء): 15-3(الجدول رقم 

  لا  نعم  
  15  30  العدد

  %33  %67  النسبة
  من الاستمارةطيات المستوحاة عمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر                        

  

من الزبائن يؤكدون بأن شركة  %67لبيانات الجدول أعلاه يتضح وأن  استقراءا
موبيليس تولي اهتمام لاقتراحات وشكاوي العملاء مما يفيد اهتمام الشركة بدراسة وتحليل  

انشغالاتهم و العمل على ، و الوقوف على المستهدفين الاقتراحات المقدمة من قبل عملائها
من الزبائن  %33ين أن ما نسبته في ح. في شكل خدمات جديدة متميزة ومتمركزة ترجمتها
اوي أو اقتراحات، الشيء الذي جعلهم يجهلون شكن عكس ذلك، نظرا لعدم تقديمهم ليعتقدو

وضوح على مدى اهتمام  كثرأو للوقوف بصورة . حتى العروض المقدمة من قبل الشركة
  :موبيليس بشكاوي وانشغالات العملاء نستعين بالشكل التالي
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 مدى اهتمام موبيليس بشكاوي واقتراحات العملاء):11-3(الشكل رقم 

 
 طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  النقال قد تغير رأيك في موبيليس؟هل ترى أن منتجات باقي المتعاملين للهاتف . 5
  التعامل مع الشركة مدى رغبة العملاء في تغيير): 16-3(الجدول رقم     مدى رغبة العملاء في تغيير التعامل مع الشركة):12-3(الشكل رقم 

  
  المستوحاة من الاستمارةطيات عمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

ن ما يتضح و أ، أعلاهالواردة في الجدول والشكل  البيانات ملاحظة انطلاقا من
من العملاء متأثرين بمنتجات المنافسين، وهذه الأخيرة قد تغير رأيهم في  %62نسبته

أي أن منتجات  ''لا''ـكانت إجابتهم بمن العملاء  %38في حين أن نسبة . موبيليس
وهذه النتائج تدل أن  الشركات المنافسة تقدم  .موبيليس المنافسين لن تغير رأيهم في

 عملاء خدمات وعروض مغرية أكثر من موبيليس لدرجة أنها بإمكانها أن تغير رأي
وهذا يتطلب من شركة موبيليس أن تبتكر و تستحدث عروض جديدة . فيها موبيليس

  .أو تفوقها، لكي تحافظ على عملائهاتضاهي عروض المنافسين 

  المزيج التسويقي الخدمي لموبيليس .3.5.3

  الخدمة .1.3.5.3

نعم
67%

لا
33%

نعم
62%

لا
38%

  لا  نعم  
  17  28  التكرار

  %38  %62  النسبة
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  ماهو عدد المنتجات التي تعرفونها؟.6
  درجة معرفة الزبائن لمنتجات موبيليس): 17-3(رقم  جدولال

  07  06  05  04  03  02  01  عدد منتجات الشركة
  02  04  07  12  14  05  01  التكرار

  %4  %9  16%  %27  %31  %11  %2  النسبة
  بالاعتماد على المعطيات المستوحاة من الاستمارة من إعداد الطالبتين:المصدر

 

  

  درجة معرفة الزبائن لمنتجات موبيليس): 13-3(الشكل رقم 

  
  من إعداد الطالبتين بناءا على المعطيات المستوحاة من الاستمارة: المصدر

دراك ومعرفة إيتضح أن هناك تباينا في مدى  ،أعلاه الشكلللجدول و استقراءا
 3من العملاء يعرفون  %31مانسبته أنجليا  بداحيث  الزبائن لمنتجات شركة موبيليس،

منتجات للشركة،  4ـمنهم على علم ب% 27في حين أن ما يعادل منتجات للشركة فقط، 
منتج الذي والتي مثلت الفئة التي تعرف سوى منتج واحد وهو ال %2وأقل نسبة كانت 

، 5، أو2تراوحت آراؤهم بأن منتجات الشركة  % 40، في حين أن مايعادل نسبتهيملكونه
عملاء شركة موبيليس يجهلون أغلبية  وذلك بنسب متفاوتة، مما يفيد أن  7، أو 6أو

بذلك أو لعدم ترويج  اهتمامهموهذا يعود إما لعدم . لقليل منهاولا يعرفون سوى ا هامنتجات
  .الشركة بشكل صحيح لمنتجاتها
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  هل ترى أن منتجات موبيليس قادرة على تلبية حاجاتكم ورغباتكم؟. 7
  نسبة إشباع حاجات ورغبات الزبائن):18-3(رقم  الجدول             نسبة إشباع حاجات ورغبات الزبائن): 14-3(الشكل رقم 

  
  المستوحاة من الاستمارة المعطيات من إعداد الطالبتين بناءا على :المصدر

من إجابات وآراء  الأكبرأن النسبة ، أعلاهالشكل يتضح من بيانات الجدول و
 ، حيث قدرت بـ''نوعا ما''ـبالزبائن في مدى قدرة منتجات الشركة على تلبية حاجاتهم 

. العملاء %36، في حين مثلت إجابات العملاء  المقتنعين بمنتجات الشركة ما نسبته  62%
 تمثل الفئة غير الراضية تماما عن %2 أقل نسبة مسجلة و التي قدرت بـ أنمع الملاحظ 

إلى حد قادرة على تلبية حاجات ورغبات عملائها أن الشركة مما يفيد . منتجات الشركة
  .مقبولأنه يمكن القول عنه 

  هل الخدمات المصاحبة للمنتجات المقدمة من طرف موبيليس؟. 8

           موبيليس لمنتجاتدرجة كفاية الخدمات المصاحبة ): 19-3(الجدول رقم         درجة كفاية الخدمات المصاحبة لمنتجات موبيليس): 15- 3(رقم  شكلال 

  
  من إعداد الطالبتين، بناءا على المعطيات المستوحاة من الاستمارة :المصدر

من  %62ما نسبته أن  يتضح ،أعلاهمن البيانات الواردة في الجدول و الشكل 
. العملاء يرون أن الخدمات المصاحبة للمنتجات المقدمة من قبل موبيليس تحتاج للتعديل

نعم
36%

لا
2%

نوعا ما
62%
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80%

كافیة  غیر كافیة تحتاج إلى 
تعدیل

  نوعا ما  لا  نعم  

  28  1  16  التكرار

  %62  %2  %36  النسبة

  تحتاج إلى تعديل  غير كافية  كافية  

  29  05  11  التكرار

  %64  %11  %25  النسبة
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تطلب من الشركة وهذا ي. فترى أنها غير كافية تمامامن الزبائن  %11حين أن نسبة  في
  .إعادة النظر في هذه الخدمات وتعديلها بشكل يرضي الزبائن و يشبع حاجاتهم

  ماهي درجة تعاملكم مع الخدمات المقدمة من طرف موبيليس؟. 9
  درجة تعامل الزبائن مع موبيليس): 20- 3(الجدول رقم             درجة تعامل الزبائن مع موبيليس): 16-3(الشكل رقم 

  
من إعداد الطالبتين، بناءا على المعطيات المستوحاة من  :المصدر

  الاستمارة

يتعاملون من العملاء  %69 نلاحظ أن نسبةعلاه لشكل أابتتبع بيانات الجدول و
أما النسبة الباقية فتنقسم بين . بدرجة متوسطة مع الخدمات المقدمة من طرف موبيليس

والذين يتعاملون معها بنسبة  %18العملاء الذين يتعاملون مع هذه الخدمات بنسبة كبيرة 
وهذه النسب ترجع لطبيعة الزبائن في حد ذاتهم من جهة، و إلى قلة الخدمات . %13ضئيلة 

  .المقدمة من طرف شركة موبيليس من جهة أخرىللخدمات المصاحبة 

  ؟أفضلهل تجدون لدى المنافسين خدمات . 10

درجة منافسة خدمات المنافسين لخدمات ):21- 3(رقم  الجدول         موبيليس  لخدماتدرجة منافسة خدمات المنافسين ):17- 3(الشكل رقم  
  موبيليس   

  
  من إعداد الطالبتين، بناءا على المعطيات المستوحاة من الاستمارة :المصدر

من العملاء  %64ما نسبته أن لبيانات الشكل والجدول أعلاه، يظهر و استقراءا
من العملاء  %36في حين أن نسبة . يؤكدون على وجود خدمات أفضل لدى المنافسين

ن لدى المنافسين خدمات أفضل تفوق نستنتج أ نو من هنا يمكن أ. ترى عكس ذلك

كبیرة
18%

متوسطة
69%

ضئيلة
13%

نعم
64%

لا
36%

  ضئيلة  متوسطة  كبيرة  

  06  31  08  التكرار

  %13  %69  %18  النسبة

  لا  نعم  

  16  29  التكرار

  %36  %64  النسبة
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خدمات موبيليس، وهذا يتطلب من هذه الأخيرة القيام بجهود معتبرة لتغيير رأي عملائها 
  .ن شركتهم هي الأفضلفي الاتجاه الذي يجعل م

  التسعير 2.3.5.3

  ؟موبيليسب الالتحاقأسعار  أنهل ترى  .11

  أسعار الالتحاق بموبيليس): 22-3(الجدول رقم 

  غير مناسبة تماما  تحتاج للنظر فيها  معقولة  جيدة  

  01  06  32  06  التكرار

  %2  %13  %72  %13  النسبة
  المستوحاة من الاستمارة طياتعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من العملاء ترى أن أسعار  %72أعلاه، نلاحظ أن نسبة  بتتبع معطيات الجدول
من العملاء أن هذه الأسعار غير مناسبة  %2بينما ترى نسبة . الالتحاق بموبيليس معقولة

 وبناءا على ذلك نستنتج أن أسعار الالتحاق هذه مناسبة ومعقولة عموما وتتوافق مع. تماما
و للوقوف . انطلاقا من إجابات أغلبية مفردات العينة إمكانيات أغلبية العملاء وذلك

  . بموبيليس نورد الشكل التالي الالتحاقأسعار  ووضوح على إشراقةبصورة أكثر 

  أسعار الالتحاق بموبيليس): 18-3(الشكل رقم 

  
  الاستمارةطيات المستوحاة من عمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  :ن أسعار منتجات موبيليس ترجع إلىهل ترى أ. 12
  أسس بناء أسعار منتجات موبيليس): 23-3(الجدول رقم 
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  أخرى  سمعة الخدمة  طريقة تقديم الخدمة  جودة الخدمة  
  07  13  08  17  التكرار

  %15  %29  %18  %38  النسبة
  من الاستمارةطيات المستوحاة عمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  منتجات موبيليس أسس بناء أسعار): 19-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

 يرجعون من العملاء %38ما نسبته  أنو يتبين ،أعلاهالشكل بتتبع بيانات الجدول و
منهم يرون أنها ترجع إلى سمعة  %29أسعار منتجات موبيليس إلى جودة الخدمة، و

أما النسبة الباقية فتراوحت آراؤهم بين أن هذه الأسعار تعود إلى طريقة تقديم . الخدمة
ومنه نستنتج أن العملاء يجزمون بأن أسعار منتجات الشركة . الخدمة أو لأسباب أخرى

ة والسمعة وخدماتها تعود إلى سمعة وجودة الخدمات المقدمة وهذا فعلا صحيح، فالجود
  .هما شعار الشركة

  SMSأسعار خدمة . 13
  SMSأسعار خدمة ): 24-3(الجدول رقم  SMS                                                     أسعار خدمة):20-3(الشكل رقم    
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من  %67أن نسبة و يتضح، الشكل أعلاهظة البيانات الواردة في الجدول وملاحب
. منهم يرون أنها منخفضة %33و. تحتاج إلى تخفيض SMSالعملاء ترى أن أسعار خدمة 

هذه رأي الأغلبية وذلك بتخفيض أسعار  وفي هذه الحالة يتوجب على الشركة أن تساير
  .الخدمة

  ؟هل ترى أنه من الأفضل تخفيض الأسعار. 14
  طريقة تخفيض الأسعار): 25-3(الجدول رقم 

  أخرى Bonusعن طريق   بطريقة مباشرة  طريقة تخفيض الأسعار
  00  22  23  التكرار

  %00  %49  %51  النسبة
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  

  

  طريقة تخفيض الأسعار ):21-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

لى شـطرين،  إ ، نلاحظ أن آراء الزبائن انقسمتإجابات مفردات العينة بناءا على
 .بأن الأسعار تحتاج إلى تخفيض بطريقـة مباشـرة   يؤكد %51الأول منها والممثل بنسبة 

أن الأسعار تحتاج إلى تخفيض عـن طريـق   فرأى ب %49الذي كانت نسبته و أما الثانيو
Bonus .نستنتج أنه على الشركة أن تخفض أسعارها وذلـك بالاعتمـاد إمـا علـى      هومن

  .رغباتهم وذلك لإرضاء زبائنها والتماشي مع .Bonusأو طريقة  الطريقة المباشرة،
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  :بطاقات التعبئة. 15
  بطاقات التعبئة ):26-3(الجدول رقم 

مناسبة من حيث السعر ومدة   
  الاستخدام

مناسبة من حيث 
  الاستخداممدة 

مناسبة من حيث 
  السعر

  غير مناسبة تماما

  08  10  09  18  التكرار

  %18  %22  %20  %40  النسبة
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من العملاء % 40 ما مسبته أنوانطلاقا من قراءة معطيات الجدول الظاهر أعلاه، نرى 
% 20ويؤكدون على أن أسعار بطاقات التعبئة مناسبة من حيث السعر ومدة الاستخدام، 

. يرونها مناسبة من حيث مدة الاستخدام% 22منهم يرون أنها مناسبة من حيث السعر، و
و عليه نستنتج أن أسعار . من الزبائن تظهر لهم أنها غير مناسبة تماما %18في حين 

  .  بطاقات التعبئة مناسبة على العموم

للوقوف بصورة أكثر وضوح عن مدى رضا العميل عن بطاقات التعبئة يأتي الشكل و
  :التالي ليوضح ذلك

  

بطاقات التعبئة ):22-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  :هل تفضل ملأ رصيدك من خلال. 16
   طريقة تعبئة الرصيد): 27- 3(الجدول رقم                                  طريقة تعبئة الرصيد):23-3(الشكل رقم 
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  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

 والشكل مفردات الاستمارة والتي يبينها الجدولمن بيانات المستمدة بناءا على ال
 %29لملأ رصيدهم و من العملاء يفضلون فليكسي %62 ما نسبته ، نرى أنالوارد أعلاه

ومنه نستخلص أن فليكسي هو الطريقة المفضلة لدى أغلبية . يفضلون بطاقات التعبئة
وفي أي . الزبائن وذلك لعدة أسباب من أهمها إمكانية تعبئة الرصيد بالمبلغ المرغوب فيه

  .مكان يتواجد به العميل

  الترويج .3.3.5.3

  :هل تعلمكم موبيليس بخدماتها الجديدة. 17
  نسبة ترويج موبيليس لخدماتها): 28-3(نسبة ترويج موبيليس لخدماتها                         الجدول رقم ):24-3(الشكل رقم  

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من العملاء يرون أن  %44 ما نسبته ، نلاحظ أنوالشكل لمعطيات الجدولاستنادا 
. منهم يؤكدون على أنها تقوم دائما بذلك %42موبيليس تعلمهم أحيانا بخدماتها الجديدة، و
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  04  28  13  التكرار
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  06  20  19  التكرار
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منه يمكن أن نقول و. ك إلا أحياناعملاء ترى أن موبيليس لا تقوم بذلمن ال %13بينما نسبة 
  .بطريقة يمكن وصفها بالجيدةأن موبيليس تروج لخدماتها 

  إذا كان يعلمكم بأي وسيلة يتم ذلك؟. 18
  الوسائل الترويجية لشركة موبيليس): 29-3(الجدول رقم 

 اتصالاتالعاملون في   نيةاللوائح الإعلا  الجريدة  الراديو  التلفزة  الوسيلة
  وموبيليسالجزائر 

من خلال الحديث 
  سمع النا

  15  9  29  21  10  28  التكرار

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

إجاباتهم بدرجات متفاوتة بين  انقسمت، نلاحظ أن العملاء من خلال الجدول أعلاه
حيث ركزت الإجابات خصوصا على اللوائح الإعلانية والتلفزة . كل الوسائل المذكورة

وعلى العموم نستنتج أن الشركة تعتمد على أغلبية . لتأتي بعدها بقية الوسائل. والراديو
الوسائل الترويجية لتعرف بمنتجاتها ومن أهم هذه الوسائل اللوائح الإعلانية، التلفزة، 

  . والراديو

  :وهذا ما يبينه الشكل التالي
  الوسائل الترويجية لشركة موبيليس):25-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  هل شاركتم في الألعاب التي تقترحها موبيليس على زبائنها. 19
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  المقترحة من قبل موبيليسنسبة مشاركة الزبائن في الألعاب ): 30- 3(نسبة مشاركة الزبائن في الألعاب المقترحة من قبل موبيليس            الجدول رقم ):26- 3(الشكل رقم 

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

 والتي تظهر نسبها في الشكل من خلال الإجابات المقدمة من طرف العملاء
من العملاء لم يشاركوا في الألعاب المقدمة  %91، يظهر أن الوارد في الأعلى والجدول

يدل على قلة هذه  ما وهذا. من العملاء الذين شاركوا فيها %9، مقابل من قبل الشركة
  .الألعاب

  

  التوزيع. 4.3.5.3

  :نقاط بيع بطاقات التعبئة. 20
  نقاط بيع بطاقات التعبئة): 31-3(الجدول رقم 

  غيركافية  كافية نوعا ما  جد كافية  
  05  18  22  التكرار

  %11  %40  %49  النسبة
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  نقاط بيع بطاقات التعبئة):27-3(الشكل رقم 

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر                   

نعم
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من  %49نرى أن ، أعلاه الأعمدة البيانيةفي الجدول و النسب الممثلة من ملاحظة
. منهم يرون أنها كافية نوعا ما %40والزبائن يرون أن نقاط بيع بطاقات التعبئة جد كافية، 

بالتالي يمكن أن نستنتج أن الشركة تنتهج و. من العملاء أنها غير كافية %11في حين يرى 
  .بشكل يجعلها في متناول كل العملاءسبل جيدة لتوزيع منجاتها، 

  :تشترون بطاقات التعبئة من. 21
  منافذ تصريف بطاقات التعبئة): 32-3(الجدول رقم 

محلات خدمات   
  الهاتف

محلات بيع الهاتف 
  النقال

الوكالة التجارية   مركز البريد والمواصلات
  لموبيليس

  10  07  19  27  التكرار
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  

  منافذ تصريف بطاقات التعبئة ):28-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر                      

يفضلون  27والذي عددهم  أغلبية الزبائنوأن أعلاه، نرى  بقراءة الجدول والشكل
منهم يختارون محلات بيع الهاتف  19حلات خدمات الهاتف، واقتناء بطاقات التعبئة من م

. كما يوجد منهم من يفضل مركز البريد والمواصلات والوكالة التجارية موبيليس. النقال
تعبئة، ذ عدة لاقتناء بطاقات الويمكن أن نستخلص من ذلك أن الشركة تتيح لزبائنها مناف

  .تترك لهم الحرية في الاختيارو

  :وكالة قالمة تحتاج إلى. 22
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                                                          الوكالات التي تحتاجها ولاية قالمة):33-3(الجدول رقم     حتاجها ولاية قالمة            الوكالات التي ت):29-3(الشكل رقم   

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

 ما نسبته أنو ، يظهروالشكل المبينة في الجدول المئوية من قراءة التكرارات والنسب     
يرون بأنها تحتاج  %40وية قالمة تحتاج لأكثر من وكالة، من العملاء يرون أن ولا 49%

وعليه . يؤكدون على أن وكالة واحدة تعد كافية بالنسبة للولاية% 11في حين . إلى وكالتين
تأسيس وكالة أخرى أو أكثر لتلبي حاجات  قالمة تحتاج إلى يمكن أن نقول أن ولاية

.عملائها  

  الجمهور .5.3.5.3

  :العاملين في وكالة موبيليس يعملون على إرضاء الزبون أنهل ترى . 23
  نمستوى إرضاء العاملين للزبائ): 34-3(مستوى إرضاء العاملين للزبائن                    الجدول رقم ):30- 3(الشكل رقم        

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

ن عن طريقة من العملاء راضيي %78، نلاحظ أن للجدول والشكل أعلاه استقراءا
ومنه نستنتج أن العاملين بالوكالة . منهم غير راضين عن ذلك% 22و. تعامل العاملين معهم

وهذا يدل على أن الشركة . يتعاملون بطريقة جيدة مع العملاء ويعملون على إرضائهم
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  22  18  05  التكرار

  %49  %40  %11  النسبة

  لا  نعم  

  10  35  التكرار

  %22  %78  النسبة
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ومنه . تولي اهتمام بأهم عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي وهو الجمهور
تولي اهتمام لعناصر مزيجها التسويقي لتحسين صورة موبيليس نستنتج أن شركة 

  .خدماتها

  

  

  

  

  

  :ما رأيك في هندام العاملين لدى موبيليس .24
  هندام العاملين بوكالة موبيليس): 35-3(الجدول رقم        هندام العاملين بوكالة موبيليس     ):31-3(الشكل رقم 

    
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

نلاحظ  الأعلى،المبين في والجدول من خلال البيانات الموضحة في الشكل البياني 
 هيرون منهم %5و. من الزبائن يرون أن مظهر العاملين بالوكالة لائق %80 ما نسبته أن

يولون اهتمام لمظهرهم، حيث أن ذلك ينعكس  ومنه نتبين أن العاملين بالوكالة. غير لائق
ها مرتبطة بصورة مقدمها على انطباعات العملاء، لأن الطبيعة غير الملموسة للخدمة تجعل

  .في ذهن العميل

  طريقة تعامل الموظفين .25
  طريقة تعامل العاملين مع الزبائن): 36-3(الجدول رقم 
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  02  07  36  التكرار

  %5  %15  %80  النسبة
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  ضعيفة  متوسطة  جيدة  ممتازة  طريقة التعامل
  01  13  17  14  التكرار

  %2  %29  %38  %31  النسبة
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  طريقة تعامل العاملين مع الزبائن ):32-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من  أعلى نسبة ، نرى أنانطلاقا من قراءة ما ورد في الجدول والشكل من بيانات
من  %31جيدة، لتأتي بعدها نسبة طريقة تعامل العاملين معهم ترى بأن %38وهي  الزبائن

من العملاء  %2أما من جهة أخرى فأكد . ممتازة يقة التعاملالزبائن والتي ترى بأن طر
يجيدون التعامل وعلى العموم يمكن أن نستنتج أن العاملين بوكالة موبيليس . أنها ضعيفة
و هذا يبين أن الشركة تدرك بأن لطريقة التعامل مع الزبائن أهمية بالغة . مع العملاء

  .رة الخدمة وتحقيق رضا العميللتحسين صو

  :استفساراتكمهل يملك موظفي الوكالة معرفة كافية للرد على . 26
  مدى استجابة العاملين بموبيليس لاستفسارات العملاء): 37- 3(الجدول رقم   يليس لاستفسارات العملاء       مدى استجابة العاملين بموب):33-3(الشكل رقم    

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر
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ممتازة جیدة متوسطة ضعیفة

نعم
نوعا ما45%

51%
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  لا  نوعا ما  نعم  

  02  23  20  التكرار

  %4  %51  %45  النسبة



-موبيليس –دراسة حالة الشركة الجزائرية للهاتف النقال                             الفصل الثالث      

 

251 
 

، نرى أن معظم إجابات العملاء تراوحت أعلاه شكلالالجدول و بيانات من ملاحظة
فيما يخص المعرفة الكافية لموظفي الوكالة للرد على  %51''نوعا ما''و %45''نعم''بين 

من العملاء بأن الموظفين لا يملكون المعرفة  %4 وبمقابل ذلك رأى. استفسارات العملاء
يليس راضون عن العاملين عملاء موبوعليه نستنتج أن . ى استفساراتهمالكافية للرد عل

  .بالوكالة

  

  

  

  

  

  :)دون أخطاء(هل يتقن موظفي موبيليس أداء مهامهم . 27
  اءنسبة إمكانية أداء المهام دون أخط): 38-3(الجدول رقم           نية أداء المهام دون أخطاءنسبة إمكا):34-3(الشكل رقم 

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من  %58، نرى بأن الجدول والشكل أعلاهاستنادا إلى ما يظهر من بيانات في 
منهم يرون % 38العملاء يؤكدون على أن العاملين بالوكالة يؤدون مهامهم دون أخطاء، و

من عملاء موبيليس فيرون عكس ذلك ويؤكدون على  %4في حين . أن ذلك يكون أحيانا
وهذا يتطلب من الشركة أن تولي  .وجود الأخطاء أثناء أداء المهام وذلك بصورة دائمة

نعم
58%

أحیانا
38%

لا
  لا  أحيانا  نعم  4%

  02  17  26  التكرار

  %04  %38  %58  النسبة
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اهتمام أكثر بهذه النقطة وأن تنبه العاملين بها وتتخذ معهم إجراءات صارمة لتفادي هذه 
 .الأخطاء تدريجيا وبالتالي القضاء عليها نهائيا

  طريقة تقديم الخدمة .6.3.5.3

  :ما هي العمليات التي تقوم بها في موبيليس. 28
  درجة اتصال الزبائن بالشركة): 39-3(الجدول رقم 

شراء بطاقة   
  التعبئة

  عن خدمة معينة الاستفسار  حل مشكلة معينة  شراء شريحة الهاتف النقال

  19  29  19  06  ارالتكر
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  

  

  

  درجة اتصال الزبائن بالشركة ):35-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

كانت إجابات عملاء وكالة موبيليس متنوعة فيما يخص العمليات التي يقومون بها 
شراء بطاقة التعبئة، شراء شريحة للهاتف : حيث تتمثل هذه العمليات في. داخل الوكالة

. كانت الإجابات متفاوتة من عملية لأخرى و .النقال، حل مشكلة، أو الاستفسار عن خدمة
وهذا يدل على أن  .أبوابها للعملاء لقضاء العمليات اللازمةأن شركة موبيليس تفتح  أي
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العنصر السادس من عناصر المزيج التسويقي الخدمي ظاهر بصورة واضحة في شركة 
  .موبيليس

  هل وكالة موبيليس تسهل لك العمليات التي ترغب القيام بها؟. 29
  درجة تسهيل العمليات للعملاء ): 40-3(الجدول رقم          درجة تسهيل العمليات للعملاء           ):36-3(الشكل رقم      

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

 %49و''نعم''من العملاء أجابوا ب %49ه، نرى أن أعلا والشكل من معطيات الجدول
يات التي يرغبون في وذلك فيما يخص تسهيل الشركة للعمل''أحيانا''منهم كانت إجاباتهم ب 

أن على الشركة أن تقدم ومنه نستنتج . من الزبائن يرون عكس ذلك %2بينما. القيام بها
تسهيلات أكبر للعملاء للقيام بالعمليات المختلفة، للرفع من نسبة رضا العملاء فيما يخص 

  . التسهيلات

  هل أنت راض عن الخدمات التي تقدمها موبيليس؟.30
  رضا الزبون عن خدمات موبيليس): 41-3(الجدول رقم 

  غير راضي  راض نوعا ما  راض  راض جدا  

  02  25  11  07  التكرار

  %04  %56  %25  %15  النسبة

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  رضا الزبون عن خدمات موبيليس):37-3(الشكل رقم 

نعم
أحیانا49%

49%

لا
  لا  أحيانا  نعم  2%

  01  22  22  التكرار

  %2  %49  %49  النسبة
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  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من العملاء  %56نرى أن ،والجدول أعلاه في الرسم البياني قراءة الأرقام الظاهرةب
% 15، و%25نجد  راضون نوعا ما عن الخدمات المقدمة من قبل شركة موبيليس، بينما

من العملاء  %4 مقابل ذلك نجد أن. راضون وراضون جدا عن ذلك على التوالي منهم
وهذا يدل على أن مستوى الرضا لدى العملاء قبول  .غير راضيين عن خدمات الشركة

إلى حد ما، ومع هذا يجب على الشركة أن تكثف جهودها للرفع من نسبة الرضا لدى 
فكلما ارتفع رضا الزبون، . الأسمى لكل مؤسسة زبائنها، باعتبار هذا الأخير الهدف

  . اقتربت المؤسسة من تحقيق أهدافها المرجوة

  

  

  :ما رأيك في الخدمة المقدمة من حيث. 31

  المقدمة في موبيليس سرعة الخدمة): 42-3(الجدول رقم               :السرعة/ أ
  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر
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راض جدا راض راض نوعا ما غیر راض

  تأخر كبير  تأخر بسيط  عادية  فائقة  

  01  03  36  05  التكرار

  %2  %7  %80  %11  النسبة
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  سرعة الخدمة المقدمة في موبيليس):38-3(الشكل رقم 

  
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  

أن أعلى نسبة من الأعمدة البيانية، نلاحظ بالجدول و إلى المعطيات المبينة بالاستناد
من  %2في حين أكد . تتم بسرعة عادية ةترى أن الخدمات المقدم %80العملاء وهي 

وعليه نتأكد بأن الشركة تقدم خدماتها  .عملاء الشركة أن هناك تأخر كبير في تقديم الخدمة
ولكن هذا لا يمنع من . ، وهذا يعد مقبولا على العمومعادي من السرعةللعملاء بمستوى 

جهة، وتحقيق التفوق من جهة  ام بجهود لجعل هذه السرعة فائقة لتحسين الخدمة منالقي
  .أخرى

  

  
 

  :الجودة/ ب
  موبيليسجودة خدمات ): 43-3(الجدول رقم             خدمات موبيليس               جودة ):39-3(الشكل رقم 
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  01  36  08  التكرار

  %2  %80  %18  النسبة
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  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

من العملاء أكدوا  %80، نلاحظ أن نسبة قراءة معطيات الجدول أعلاهانطلاقا من 
كما يوجد منهم من اعتبرها عالية وذلك بنسبة . أن الخدمة المقدمة تتميز بجودة متوسطة

وبناءا على . من العملاء تعتبر أن الجودة رديئة %2 ذلك، تظهر فئة تتكون من مقابل %.18
. تتميز بجودة متوسطة عموماذلك يتبين أن الخدمات المقدمة من قبل شركة موبيليس 

وهذا يتطلب من الشركة أن . ولكن بنسبة قليلة إدراكاتهم بمعنى أن توقعات العملاء تفوق
خدماتها، وذلك لجعل إدراكات العملاء تساوي توقعاتهم  تعمل جاهدة لتحسين مستوى جودة

  . أو تفوقها

  هل خدمات موبيليس منافسة لخدمات باقي المتعاملين؟. 32
  المتعامليننسبة منافسة خدمات موبيليس لخدمات باقي ): 44-3(الجدول رقم            نسبة منافسة خدمات موبيليس لخدمات باقي المتعاملين ): 40- 3(الشكل رقم 

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

أكدت بأن %76 من العملاء وهي الأكبرأعلاه نرى أن النسبة  والشكل من الجدول
من عملاء الشركة  %26 يرى في حين. المتعاملينمنتجات موبيليس منافسة لمنتجات باقي 

وبالتالي يمكن القول أن للشركة القدرة على منافسة منتجات المنافسين العاملين في  .العكس
  . نفس القطاع

عالیة
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متوسطة
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ردیئة
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نعم 
76%

لا
24%

  لا  نعم  

  11  34  التكرار

  %24  %76  النسبة
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  البيئة المادية .7.3.5.3

  :ما رأيك في المظهر الخارجي والداخلي للوكالة .33

أسفله، نلاحظ أن آراء العملاء  والشكل من خلال البيانات الواردة في الجدول
منهم أكدوا أن مظهر  %40 حيث أن. اختلفت فيما يخص مظهر الوكالة الداخلي والخارجي

فأجمعت أنه  %27في حين أن النسبة الباقية وهي . منهم رأوه متوسط %33الوكالة عادي، و
متميز،  جعلهلومنه وجب على الوكالة أن تهتم أكثر بمظهرها الداخلي والخارجي . جيد

ليلفت انتباه زبائنها من جهة، ويضفي جو من الراحة للعمال والعملاء من جهة أخرى، 
وذلك لما يتميز به هذا العنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي من أهمية في تحسين 

  صورة الخدمة والارتقاء بها وجعلها متميزة
  المظهر الداخلي والخارجي لوكالة موبيليس): 45-3(الجدول رقم   يليس    المظهر الداخلي والخارجي لوكالة موب):41-3(الشكل رقم 

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

  ؟للانتظارما رأيك في المكان المخصص . 34
  جودة المكان المخصص للانتظار داخل وكالة موبيليس): 46- 3(الجدول رقم  لانتظار داخل وكالة موبيليس    المكان المخصص لجودة ):42-3(الشكل رقم 

  

  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

عادي
40%

متوسط
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جید
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متوسط
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سيء
18%

  جيد  متوسط  عادي  

  12  15  18  التكرار

  %27  %33  %40  النسبة

  سيء  متوسط  جيد  

  08  24  13  التكرار

  %18  %53  %29  النسبة
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، نلاحظ أن المكان المخصص للانتظار والجدول أعلاه الشكلبيانات من قراءة 
من الزبائن  %18مقابل ذلك أكد . من العملاء %53داخل الوكالة متوسط وذلك حسب رأي 

وهذا يؤكد أن المكان الذي تخصصه الوكالة لانتظار الزبائن يحتاج للكثير من . أنه سيئ
لأنه يدخل ضمن عناصر البيئة المادية  ذلك. التعديل، وهذا لجعله مقبولا في نظر الزبائن

ورضا العملاء . والتحسين فيه يعني التحسين في الخدمة. للخدمة المقدمة من قبل الشركة
  .ةعنه يعني رضاهم عن الخدم

  داخل الوكالة؟ الانتظارما هي مدة . 35
  مدة الانتظار داخل وكالة موبيليس):47-3(الجدول رقم 

  دقيقة 45أكثر من   دقيقة 45-30من   دقيقة 30-15من   دقيقة 15-5من   المدة
  05  04  14  22  التكرار

  %11  %9  %31  %49  النسبة
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

مدة الانتظار داخل وكالة موبيليس ):43-3(الشكل رقم   

 
  طيات المستوحاة من الاستمارةعمن إعداد الطالبتين، بناءا على الم :المصدر

يؤكدون أن  عملاءمن ال %49، يتبين أن والجدول من قراءة معطيات الشكل البياني
. دقيقة 45- 30منهم يقدرونه من % 9، ودقيقة 15-5وقت الانتظار داخل الوكالة يقدر من 

إذ يجب على الشركة أن تعمل على . من عميل لآخر وهذا يدل أن وقت الانتظار متفاوت
وذلك عن طريق تسريع الخدمة من . تقليص هذا الوقت قدر الإمكان لتفادي تذمر الزبائن

  .جهة، وخلق أساليب للقضاء على ملل الزبائن
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  خاتمة الفصل. 6.3

على شركة اتصالات الجزائر  حاولنا من خلال هذا الفصل إسقاط الجانب النظري  
للهاتف النقال موبيليس، حيث تعتبر هذه الأخيرة مؤسسة خدمية تنشط في مجال 
الاتصالات في ظل محيط تنافسي، وذلك نتيجة انفتاح السوق الجزائري على الاستثمار 

حيث تم التعرف من خلال هذا الفصل على مجموعات العروض  .الأجنبي في هذا المجال
قبل شركة موبيليس والمزيج التسويقي الخاص بكل مجموعة من هذه  المقدمة من

كما قمنا بتوزيع مجموعة استمارات تحتوي في مضمونها على أسئلة من شأنها . العروض
التعرف على آراء العملاء ومستوى رضاهم فيما يخص المزيج التسويقي لخدمات 

من شأنها  بناء مزيج تسويقي حيث تبين أن الشركة تبذل جهود تسويقية معتبرة،. الشركة
مناسب وفعال للخدمات المنتجة من قبل شركة موبيليس من أجل تحسين خدماتها وبالتالي 
تحقيق رضا زبائنها من أجل المحافظة على اسمها في السوق من جهة، والتصدي 

  . للمنافسة الحادة التي يتمتع بها هذا القطاع من جهة أخرى
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  خاتمةال

هذا بالبحث و لقد قمنا من خلال هذه المذكرة بمعالجتنا لأحد مواضيع التسويق،
حاولنا من خلال ثلاثة فصول إذ . دماتالمزيج التسويقي في تحسين الخ عن دور

مجموعة التساؤلات المرتبطة بها بواسطة فصلين الإجابة عن الإشكالية المطروحة و
بالشركة الجزائرية للهاتف نظريين، وفصل ثالث خاص بالدراسة الميدانية التي كانت 

نتمي إلى قطاع تشتد به درجة المنافسة من وقت ة الذي تالأخير هذه ،النقال موبيليس
، والتعرف إلى أي على واقع الشركة بمحاولتنا إسقاط ما جاء في الجانب النظري لآخر
  .شركة موبيليس خدماتفي تحسين  ييساهم المزيج التسويقمدى 

رف على جميع يكن ممكنا إلا من خلال التع الموضوع لمالتطرق لهذا و 
بتسويق الخدمات و بعناصر المزيج التسويقي  الأبعاد المرتبطةالمفاهيم الأساسية و

الخروج التعمق في موضوعنا هذا، وننا من الأمر الذي مك السباعي الخاص بالخدمات،
  :الخاصة باختبار الفرضيات بالنتائج التالية

  :نتائج اختبار الفرضيات: أولاً

يعتبر تسويق الخدمات من أهم وأحدث الأنشطة الممارسة في مؤسسات الخدمة،  .1
لما له من أهمية بالغة في خلق واستحداث الخدمات بشكل يتماشى مع تطلعات العملاء، 

  جاتهم، وتحقيق رضاهم، وهذا ما يؤكد صحة الفرضية الأولىإشباع حا
توليفة من العناصر التي تساهم بدرجة  يعتبر المزيج التسويقي السباعي للخدمات .2

كبيرة في تحسين خدمات المؤسسة والتالي تحقيق أهدافها من جهة، وخلق رضا الزبائن 
الأدوات المهمة التي تعتمد أحد و عليه يعد المزيج التسويقي الخدمي . من جهة أخرى

بالشكل  السوق، في  وتقديمها بشكل متميز خدماتها تحسين عليها مؤسسات الخدمة في
الحاصلة في هذا القطاع، وهذا التغلب على المنافسة ومواكبة التطورات الذي يسمح ب

 .ثانيةيؤكد صحة الفرضية ال

الشركات الجزائرية إن الشركة الجزائرية للهاتف النقال موبيليس تعد من أهم  .3
على هذه الشركة ثبت الميدانية الرائدة في مجال الخدمات، ومن خلال إجراء الدراسة 
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ها بعناصره السبعة بشكل متكامل، لخدماتمزيج تسويقي و تصميم تقوم بإعداد وأنها 
وتعتمل جاهدة إحداث التميز في عناصر هذا المزيج بهدف تحسين خدماتها وذلك بشكل 

المبادئ العلمية في مجال التسويق، مما بأنه مقبول ويتماشى مع الأسس ويمكن القول 
 .يؤكد صحة الفرضية الثالثة

  : نتائج الدراسة: ثانيا

الميدانية التي بينت بأن الوكالة تهتم بتصميم المزيج التسويقي  بالرغم من نتائج الدراسة
الخاص بخدماتها وتعتمد عليه في تحسين هذه الأخيرة، إلا أن هناك نقص في إعداده 

  :  يتمثل في

وهذا يدل على غياب الوعي  ،غياب مصلحة التسويق كهيئة قائمة في الوكالة .1
التسويق كقسم قائم بذاته مهما كان حجم التسويقي بمفهومه الحديث الذي يتطلب تواجد 

خاصة في ظل العولمة وانفتاح هذه الخيرة المؤسسة أو الوكالة وذلك لضمان نجاح 
 .دة التي يشهدها هذا القطاعيالسوق وباحتدام المنافسة الشد

طة تسويقية تسير على نهجها الوكالة، والتي تسمح بالوصول للأهداف غياب خ .2
 .ة لتحقيقهاالكلية التي تسعى الشرك

وغياب التميز في تقديم معظم الخدمات، تشابه معظم منتجات وخدمات الوكالة،  .3
 .مما يجعل هذه الأخيرة غير كافية لمواجهة المنافسين

وتتطلب  إن عملية التسعير لمنتجات وخدمات الوكالة غير ملائمة بالنسبة للعملاء .4
 .إعادة النظر فيها

بل الشركة حسنة عموما، ولا مانع من منافذ وطرق التوزيع المنتهجة من ق .5
 .إدخال استحداث عليها

ضعف المزيج الترويجي للشركة، مما أدى لعدم معرفة العملاء بمعظم المنتجات  .6
 .والخدمات المتوفرة

وهذا يؤدي إلى خلق . عدم تجديد المظهر الخارجي والداخلي للوكالة منذ إنشائها .7
 .الملل لدى الزبائن

 .باقتراحات وملاحظات الزبائنغياب جهات خاصة تهتم  .8
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 .عدم وجود إبداعات جديدة خاصة بعملية تقديم الخدمة للعملاء .9

عدم السماح للموظفين من جهة، والوكالات الفرعية من جهة أخرى في  .10
مما يضعف من  الإحساس بالانتماء، ويحد من القدرات . المشاركة في اتخاذ القرارات

 .الإبداعية للأفراد

الموقع الجغرافي للوكالة الذي يتوسط المدينة، إلا أنه غير كافي بالرغم من  .11
 .نظرا لضيق المكان، وكثرة الزبائن

   :الاقتراحات: ثالثا

ضرورة إعطاء أهمية قصوى لإدارة التسويق، ودفعها نحو القيام بدورها  .1
 .ومهامها

وجعل تطوير منتجات وخدمات جديدة باستخدام الأساليب والتقنيات الحديثة،  .2
لسعر بمثابة مرآة عاكسة لنشاط الشركة، ذلك أن العميل أضحى يتطلع على أفضل ا

 .الخدمات

عن طريق الاستخدام الأمثل لجميع عناصره تكثيف عمليات المزيج الترويجي،  .3
 .بمنتجات وخدمات الشركة، وخاصة الجديدة منهاللتعريف 

 . بالديكور الداخلي لهاالاهتمام  المظهر الخارجي للوكالة، وكذا تجديد ضرورة  .4

العمل على تغيير نمط وأسلوب العمل القديم بتحسين عملية تقديم الخدمات  .5
 .وجودتها وتوطيد العلاقة مع العميل، بشكل يجعله أكثر ولاء لمنتجات وخدمات الشركة

ضرورة الارتقاء بالعنصر البشري عن طريق التدريب والتكوين من أجل تنمية  .6
 .لعاملين بموبيليس، مما يساعد على جذب وكسب العملاءمهارات الاتصال لدى ا

ولاية قالمة لتخفيض الضغط على الوكالة الحالية بضرورة إنشاء وكالة جديدة  .7
 .من جهة، وجذب عملاء جدد من جهة أخرى

ضرورة الاستفادة من تجارب الشركات المنافسة في هذا المجال، للوقوف على  .8
 .السياق أسرار نجاحها، وجعلها مرشد في هذا

 .تطوير أساليب استقبال العملاء، و إعطاء أهمية أكبر لملاحظاتهم واقتراحاتهم .9
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  :ملخص

يعتبر المزيج التسويقي الركيزة الأساسية التي تعتمد عليها المؤسسات في تحسين خدماتها،   
مما يستوجب عليها أن تهتم ببناء مزيج تسويقي فعال يتماشى ورغبات زبائنها بهدف تحقيق رضاهم 

والتكيف مع  ستجابةذا ما يجعلها قادرة على الرد والاوه. وتنمية علاقتها معهم وبالتالي كسب ولائهم
  .والتصدي للمنافسين متغيرات المحيط

وتعتبر شركة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس من بين المؤسسات الجزائرية التي   
تزايد إدراكها لأهمية المزيج التسويقي السباعي لخدماتها، باعتباره أداة تسهم بدرجة كبيرة في 

مما يمكنها من . تحقيق رضا وولاء زبائنها من المشتركينالارتقاء بمستوى خدماتها وبالتالي 
  ).شركتي جيزي ونجمة(مجابهة منافسيها 

  .التميز المنافسين، الولاء، ،ارضالالعملاء، المزيج التسويقي السباعي، الخدمات، : الكلمات المفتاحية

Résumé: 

Le marketing mix est le fondement essentiel sur lequel dépend les 
entreprises pour améliorer les services, qui leur impose de prendre soin de 
construire un marketing mix efficace, conformément aux souhaits de ses 
clients afin de parvenir à la satisfaction et le développement de ses relations 
avec eux et ainsi gagner leur fidélité. C’est ce qui les rend capables de 
répondre et de réagir et de s’adapter au changement de l’environnement et 
face à ses concurrents. 

Algérie télécom de téléphone mobile "Mobilis" est parmi les 
institutions algériennes qui sont conscients de l’importance du marketing mix 
Sevenfold  pour leurs services, comme un outil pour contribuer de manière 
significative à l’amélioration de ses services, et de réaliser ainsi la satisfaction 
et la fidélité des participants, lui permettant de répondre à ses concurrents 
(Djezzy et Nedjma).  

Les mots clés: Marketing mix Sevenfold, les services, les clients, la 
satisfaction, la fidélité, les concurrents, l’excellence. 

      


