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: توطئة

 
 في بداية القرف ابؼاضي تطلب الأمر عقودا من الزمن حتى بسكن التلفاز من اجتذاب بعض عشرات ابؼلايتُ 

. اليوـ قد استحوذت على العالم بأسره في أقل من بطس سنوات (Internet)من الأفراد، ولكن الشبكة الكونية 
إف ىذا التناقص ابؼلحوظ في الزمن بىلق بالتأكيد فرصة عظيمة بؼشاركة العميل في ستَ العمليات ابػدمية 

، ( من التشغيل في دوؿ العالم%70حيث يشكل قطاع ابػدمات )بشكل خاص، فعالم ابػدمات رغم كبره واتساعو 
إلا أنو لم بوظ بالبحث في ميادين وبؾالات تسيتَه، حيث أف ابؼشخصتُ والباحثتُ لم يهتموا بهذا المجاؿ إلا مع نهاية 
سبعينيات القرف ابؼاضي في الوقت الذي تم فيو إرساء كل قواعد وأدوات التسويق والتحليل الإستًاتيجي بالنسبة لمجاؿ 

السلع ابؼادية، لذلك سيقوـ ىذا الباب بتسليط الضوء على القضايا التسويقية والإستًاتيجية ابؼتعلقة بابػدمات من 
: خلاؿ ثلاثة فصوؿ ىي

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدخل للتسويق الخدمي: الفصل الأول

التسويق الإستراتيجي في المنظمات الخدمية : الفصل الثاني
خصوصية النشاط التسويقي في المصارف التجارية : الفصل الثالث
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بستلك ابػدمات خصائص بفيزة متعلقة بصناعتها وبدستهلكيها وىو ما بهعلها منتجات خاصة برتاج إلى 
أدوات وأساليب تسويقية بـتلفة عن نظتَاتها ابؼتعلقة بالسلع ابؼادية، بؽذا سيحاوؿ ىذا الفصل الإحاطة بابعوانب 

: الأساسية للخدمة ومنظماتها والتسويق بصورة عامة والتسويق ابػدمي بصورة خاصة، من خلاؿ النقاط التالية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الإطار ابؼفاىيمي للخدمة: المبحث الأول
 مدخل للتسويق: المبحث الثاني
 الإطار ابؼفاىيمي للتسويق ابػدمي: المبحث الثالث
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الإطار المفاىيمي للخدمة : المبحث الأول
 تنشأ منظمات الأعماؿ أساسا للاستجابة لاحتياجات العملاء من سلع وخدمات، ىذه الأختَة أصبحت 

تشكل نسبة معتبرة في قطاع الأعماؿ تعكس الأبنية الإستًاتيجية بؽذه الصيغة في إشباع أنواع بؿددة من حاجات 
: العملاء، بؽذا يتناوؿ ىذا ابؼبحث بؿاولة الإحاطة بدفهوـ ابػدمة من خلاؿ النقاط التالية

 
 
 
 

ماىية الخدمة : المطلب الأول
.  بسثل ابػدمة أداة لتلبية احتياجات العميل وىي في الوقت ذاتو بزتلف عن السلعة اختلافات جوىرية

مفهوم الخدمة : الفرع الأول
: تعريف الخدمة- 1

النشاطات أو ابؼنافع ابؼعروضة : " ابػدمة على أنها1960عاـ  (AMA) لقد عرفت ابعمعية الأمريكية للتسويق 
. (1)"للبيع أو ابؼوفرة مع بيع منتج ما

 تعريفا آخر 1963 عاـ (Regand ) و نظرا لأف ىذا التعريف لا يفرؽ فعلا بتُ ابػدمة والسلعة، قدـ الباحث
: (2)يأخذ في عتُ الاعتبار عنصرا مهما وىو ابؼلموسية، وقد ميزّ بتُ ثلاثة أنواع من ابػدمات

ابػدمات غتَ ابؼلموسة ابؼقدمة مباشرة للعميل مثل التأمينات؛  -
 ابػدمات ابؼلموسة  ابؼقدمة مباشرة للعميل مثل النقل والبنايات؛ -

 .ابػدمات غتَ ابؼلموسة ابؼقدمة مع منتج أو خدمة مثل القرض، التسليم -

أي نشاط أو إبقاز أو منفعة يقدمها طرؼ ما لطرؼ : " على أنها2000فقد عرؼ ابػدمة عاـ  (Kotler)أما 
آخر، وتكوف أساسا غتَ ملموسة، ولا ينتج عنها أي ملكية، وقد يرتبط إنتاجها وتقدبيها بدنتج مادي ملموس وقد لا 

 .(3)"يرتبط
. فالخدمة إذن ىي كل نشاط ينتج منفعة غير ملموسة ويقدم قيمة محددة للعميل

 :(4)تتميز ابػدمة بخمس خصائص رئيسية بسيزىا عن ابؼنتجات ابؼادية ىي: خصائص الخدمة- 2

                                                 
(1)

  Eric Vogler, Management Stratégique des Services, Dunod, Paris, 2004, P.10. 
(2)

  Idem. 
(3)

. 18، ص2002، 1، تسويق ابػدمات، دار وائل للنشر، عماف، طىاني حامد الضمور  
. 28-22. ابؼرجع السابق، ص ص: -  راجع (4)

- Eric Vogler, op,cit,. PP. 11-17. 

ماىية ابػدمة : المطلب الأول
ابؼكونات الإستًاتيجية للخدمة : المطلب الثاني
 علاقة ابػدمة بالعميل: المطلب الثالث
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إف ابػدمة غتَ ملموسة أي لا بيكن بؼسها، رؤيتها أو تذوقها، من ابؼمكن بؼس بعض مظاىر : اللاملموسية- 2-1
ابػدمة مثل قائمة الأكل بؼطعم ما، ولكن صيغة ابػدمة لا بيكن بؼسها لذلك فإنو لا بيكن اختيار ابػدمة قبل التقدنً 

. الذي قد لا يستَ بشكل جيد، فما دامت ابػدمة لم تقدـ فهي غتَ موجودة
وتعتٍ ارتباط العميل بابػدمة وىذه ابػاصية ليست دائمة صحيحة كليا، ولكنها مؤشر جيد : التلازمية- 2-2

لتعريف ابػدمة، ففي حتُ أف ابؼنتج ابؼادي ينتج ثم يوزع ثم يباع ثم يستهلك، فإف ابػدمة تنتج وتباع وتستهلك في 
الوقت ذاتو، لذلك فإف مشاركة العميل ضرورية لوجود ابػدمة، ومع ذلك فإف شركات التأمتُ والبنوؾ مثلا لا برتاج 

. إلى مشاركة العميل عند قيامها بتقدنً خدمات جديدة
إف ابػدمة ذاتها ابؼقدمة من طرؼ الأشخاص نفسهم إلى العملاء نفسهم وفي الظروؼ : عدم التجانس- 2-3

ذاتها، بزتلف عن تلك ابؼقدمة بالأمس، فالتنوع أو الاختلاؼ المحصل أثناء تقدنً ابػدمة مرجعو ىو تنوع وعدـ 
بذانس أداءات مقدمي ابػدمة، فالتنميط ىنا أمر بالغ الصعوبة لأف الركن الأساسي ىو ابؼهارات والكفاءات ابػاصة 

. بالأفراد
ومصدر ىذه ابػاصية ىو أف ابػدمة غتَ ابؼلموسة ىي عبارة عن أداء لا بيكن بززينو فهي إبقاز : الهلامية- 2-4

سريع الزواؿ بؿدد داخل الزمن، إذ لا بيكن بززين رحلات على القطار أو لياؿ في فندؽ، وكلما ابلفضت درجة 
. ملموسة ابػدمة، ابلفضت فرص بززينها لأف درجة فنائها وىلاميتها عالية

إف عدـ انتقاؿ ابؼلكية ىو خاصية جوىرية للخدمة وذلك لأف العميل أو ابؼستهلك لو ابغق فقط : الملكية- 2-5
في استهلاؾ ابػدمة أو الانتفاع بها وليس لو ابغق بامتلاكها، على عكس السلعة ابؼادية التي بيتلك ابؼستهلك حق 

. التصرؼ بها
: نظام صناعة الخدمة- 3

مرحلة التصميم ومرحلة :  يتطلب إنتاج منتج مادي إلى نظاـ صناعي متكامل يتكوف من مرحلتتُ على الأقل
: الإبقاز كما يوضح الشكل ابؼوالي

 
 
 
 
 
 
 
 
 

صناعة المنتج المادي : (29)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source : Pierre Eiglier, Marketing et stratégie des services, Economica, Paris, 2004, P.11. 
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أما صناعة ابػدمة فهي نظاـ بركمو بؾموعة من القواعد والقوانتُ حتى يعمل بنجاح، وىو يتكوف من 
: بؾموعة عناصر، كما يوضح الشكل ابؼوالي

 
 
 
 
 
 
 
 

العميل، الدعم ابؼادي، أفراد الاتصاؿ، ابػدمة، نظاـ التنظيم :  إف أىم عناصر نظاـ صناعة ابػدمة ىي
(1)والعملاء الآخروف

 ׃
 .وىو مستهلك ابػدمة، وجوده ضروري للغاية لأف غيابو يعتٍ غياب ابػدمة: العميل- 3-1
 :ويتعلق بكل الدعم الضروري لإنتاج ابػدمة، وبيكن تقسيمو إلى قسمتُ: الدعم المادي- 3-2

الأدوات الضرورية لتقدنً ابػدمة؛  -
 .المحيط ابغالي حيث تقدـ ابػدمة -

أفراد الاستقباؿ، عماؿ )وىم موظفو ابؼنظمة ابػدمية الذين يقوموف بالاتصاؿ بالعميل : أفراد الاتصال- 3-3
 .(...الشبابيك

العميل، الدعم ابؼادي وأفراد الاتصاؿ، وىي بسثل : وىي نتاج التفاعل بتُ العناصر القاعدية الثلاثة: الخدمة- 3-4
 .ابؼنفعة أو الفائدة التي ستشبع حاجة العميل

إف الدعم ابؼادي وأفراد الاتصاؿ ليسا سوى ابعزء ابؼرئي من ابؼنظمة ابػدمية الذي يعرؼ أيضا : نظام التنظيم- 3-5
وىو بوتاج إلى التنظيم الداخلي للمنظمة والتشغيل ابػاص وبنا شرطاف أساسياف  (Front-Office)بابؼكتب الأمامي 

الذي يؤثر مباشرة على ابؼكتب  (Back-Office)لنجاح تقدنً ابػدمة، ويعرفاف بابعزء غتَ ابؼرئي أو ابؼكتب ابػلفي 
 .الأمامي من حيث جودة ابػدمة

إف تقدنً ابػدمة لعميل واحد ىو أمر نادر ابغدوث، فعادة يتواجد العديد من العملاء : العملاء الآخرون- 3-6
ابؼستفيدين من ابػدمة ذاتها، فالعميل عادة يتواجد في شكل بؾموعة، والوجود ابؼتزامن للعملاء يؤدي إلى ظهور 

 .علاقات قد تؤثر على جودة ابػدمة ودرجة الرضا

                                                 
(1)

 Voir :  - Pierre Eiglier : Marketing et strategie des services, Economica, Paris, 2004, PP. 14-16. 

               - Jean Michel Tardieu et Al, Marketing et gestion des services, Chiron éditeur, Paris, 2004, PP. 22-24. 

صناعة الخدمة : (30)الشكل رقم 
 

 
 
 
ابعزء غتَ ابؼرئي        ابعزء ابؼرئي    

 

Source : Pierre Eiglier, Marketing et Stratégie des services, op.cit,. P.15. 
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 2العميل 

 1ابػدمة



الباب الثاني                                            الفصل الأول                                      مدخل للتسويق الخدمي 
 

124 

 

معايير تصنيف الخدمات : الفرع الثاني
بسبب فنائها ) يعتبر تصنيف ابػدمات أمرا مهما لأف ماىية ابػدمة قد لا تكوف واضحة بالنسبة للعميل 

، لذلك فإف التصنيف يقدـ فكرة واضحة ومستمرة لطبيعة ابػدمة وصيغتها، وىناؾ بعض الأسس الشائعة (السريع
: (1)التي يستند إليها عند تصنيف ابػدمات ىي

إذ بيكن تصنيف ابػدمات اعتمادا على نوع السوؽ، أو العملاء أو ابؼؤسسات التي تقدـ بؽا ىذه : نوع السوق- 1
 .ابػدمات، وبىتلف ابؼزيج التسويقي باختلاؼ الأنواع المحصلة

 ׃برتاج بعض ابػدمات لتقدبيها إلى توفر الكفاءات وابؼهارات في أفراد الاتصاؿ مثل بؾاؿ: درجة كثافة العمل- 2
 .التعليم، البنوؾ، شركات الطتَاف، وغالبا ما تتوقف درجة رضا العملاء على سلوؾ ىؤلاء الأفراد

: توجد أنواع من ابػدمات يكوف فيها اتصاؿ العملاء بابؼنظمات ابػدمية قويا مثل: درجة اتصال العملاء- 3
خدمات الفنادؽ، خدمات ابؼؤسسات التعليمية وابػدمات الصحية، لذلك فإف التسهيلات ابؼرتبطة بابػدمة     

 .تساىم بشكل أساسي في تقييم جودة ابػدمة من طرؼ العميل (...نظافة، مباني)
لذلك يتأنى العميل  (...خدمات حرفية مثلا)وبسيل بعض ابػدمات إلى التعقيد : مستوى مهارة مقدم الخدمة- 4

 .أثناء اختياره بؼقدـ ابػدمة
 وابعدوؿ ابؼوالي يوضح خلاصة التصنيفات ابؼقتًحة لفئات ابػدمات من طرؼ بؾموعة من الباحثتُ ابؼهتمتُ 

 خلاصة التصنيفات المقترحة لفئات الخدمات: (11)جدول رقم :                   بهذا المجاؿ
 المؤلف خطة التصنيف المقترحة التعليقات

النوعاف الأولاف بؿدداف نوعا ما، أما النوع الثالث فهو عاـ - 
ويتجاىل بعض ابػدمات مثل التأمتُ والبنوؾ            

 .والاستشارات القانونية والمحاسبية

ابغق في امتلاؾ واستخداـ )خدمات السلع ابؼستأجرة - 1
؛ (سلعة بؼدة بؿدودة

تصليح أو صيانة ابؼنتجات )خدمات السلع ابؼملوكة - 2
؛ (ابؼملوكة

التجارب الشخصية، ابغصوؿ )ابػدمات غتَ السلعية - 3
 .(على ابػبرة، التدريب

 ,Judd)جود - 

1964) 

لا بيكن أف يطبق على خدمات بؿددة بل بيكن أف ينطبق - 
 .على السلع بصورة أفضل

نوع البائعتُ؛ - 1
نوع ابؼشتًين؛ - 2
دوافع الشراء؛ - 3
بفارسات الشراء؛ - 4
 .(النظامية)درجة التقيد بالتعليمات - 5

رابشيل - 
(Rathmell, 

1974) 

يوفر فرصة لنموذج ذي خصائص بؿدودة ويؤكد على أنو لا - 
توجد إلا أعداد بؿدودة من السلع البحتة أو ابػدمات البحتة 

كما يؤكد على طبيعة فوائد ابػدمة، وتنوع ظروؼ تقدنً 
 .ابػدمة واستهلاكها

نسبة السلع ابؼادية وابػدمات غتَ ابؼلموسة التي برتويها - 
: حزمة كل منتج

ابػدمات التي تعتٍ بالأفراد مقابل ابػدمات التي تعتٌ - 1
بالبضائع؛ 

التأثتَ الدائم مقابل التأثتَ ابؼؤقت للخدمة؛ - 2

شوستاؾ - 
(Shostack, 

1977 .)
ساسر وآخروف - 
(Sasser et Al, 

                                                 
 (1)

 .179. ، ص، مرجع سابقإياد شوكت مصطفى منصور 
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التأثتَ العكسي مقابل عدـ التأثتَ العكسي للنتائج؛ - 3
الآثار ابؼادية مقابل الآثار ابؼعنوية؛ - 4
 .ابػدمات الفردية مقابل ابػدمات ابعماعية- 5

1978 .)
 ,Hill)ىيل - 

1978) 

على  الرغم من أنها موجهة بكو العمليات أكثر من التسويق - 
 .إلا أنها تساعد على فهم خصائص ابؼنتجات

: ابؼتعلقة أساسا بابؼعدات- 1
؛ (مثل غسيل السيارات أتوماتيكيا)ابؼكننة - أ

؛ (ابؼسرح والسينما)ابؼوجة من قبل عاملتُ غتَ مهرة - ب
؛ (الطتَاف)ابؼشغلة من قبل عاملتُ ماىرين - ج
: ابؼتعلقة أساسا بالأفراد- 2
؛ (مثل خدمات التنظيف)العماؿ غتَ ابؼاىرين - أ

؛ (مثل أعماؿ التصليح)العماؿ ابؼاىروف - ب
 .(المحاسبوف والأطباء)ابؼهنيوف المحتًفوف - ج

توماس - 
(Thomas, 

1978) 

يفهم أنو من الصعب ضبط تنوع ابؼنتج في ابػدمات ذات - 
الاتصاؿ العالي لأف العملاء يشكلوف ضغطا متزايدا على 
توقيت طلب ابػدمة وخصائصها نظرا لدورىم ابؼتنامي في 

 .عملية إبقاز ابػدمة

: مدى الاحتكاؾ بالعميل أثناء تقدنً ابػدمة- 
كخدمات العناية الصحية، )اتصاؿ مرتفع /احتكاؾ- أ

؛ (الفنادؽ، ابؼطاعم
كخدمات البريد، والبيع )اتصاؿ منخفض /احتكاؾ- ب

 .(بابعملة

 ,Chase)شيز - 

1978) 

بهمع بتُ التصنيفات السابقة ويدرؾ الفروؽ في أىداؼ - 
 .منظمات ابػدمات

ابؼوجهة للأفراد مقابل ابؼوجهة للمعدات؛ - 1
مدى ضرورة تواجد العميل؛ - 2
تلبية احتياجات الفرد مقابل احتياجات ابؼنظمة؛ - 3
 .العاـ مقابل ابػاص والربح أو عدـ الربح- 4

 ,Kotler)كتلر - 

1997) 

يستفيد من التصنيفات السابقة ويضيف أشياء جديدة، - 
يقتًح فئات عديدة برت كل تصنيف ويستخلص أف تعريف 
الشيء الذي بست خدمتو ىو تصنيف أساسي، واقتًح بأنو 
بيكن جتٍ أفكار تسويقية جديدة نتيجة دمج تصنيفتُ أو 

 .أكثر في مصفوفة واحدة

: خصائص الطلب الرئيسة- 1
؛ (أشخاص أو بفتلكات)الأشياء ابؼخدومة - 
مدى التذبذب في الطلب؛ - 
العلاقات ابؼتقطعة والدائمة بتُ العملاء ومزودي ابػدمة؛ - 
: مضموف ابػدمة وفوائدىا- 2

بؿتوى السلع ابؼادية؛ -  
بؿتوى ابػدمة الشخصية؛ -  
خدمة فردية مقابل خدمة بصاعية؛ - 
توقيت ابؼزايا واستمراريتها؛ - 
: إجراءات تقدنً ابػدمة- 3
التقدنً في موقع أو عدة مواقع؛ - 
؛ (ابغجز ابؼسبق)بزصيص الطاقة أو القدرة - 
الاستهلاؾ ابؼستقل مقابل الاستهلاؾ الإبصالي؛ - 
العمليات ابؼوجهة بكو الوقت أو ابؼهمة؛ - 
 .مدى ضرورة تواجد العميل حتُ تقدنً ابػدمة- 

لفلوؾ - 
(Lovelock, 

1996) 

. 37-36. ، ص ص2002، 1 ىاني حامد الضمور، تسويق ابػدمات، دار وائل للنشر، عماف، ط:المصدر
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بنية المنظمة الخدمية : الفرع الثالث
الاتصاؿ        ) يتعتُ على ابؼنظمة ابػدمية أخذ خصائص ابػدمة بعتُ الاعتبار أثناء تسيتَ نشاطاتها 

، وبستلك ابؼنظمة ابػدمية ثلاث خصائص أساسية بسيزىا عن (...ابػاص، التسيتَ ابؼختلف للجودة، التخزين ابؼستحيل
: (1)سائر ابؼنظمات ىي

بزتلف صناعة ابػدمات عن الصناعة الاعتيادية للمنتجات، حيث تكوف سلسلة الإنتاج خطية : تنظيم الإنتاج- 1
ومتتابعة ابؼراحل، وىذا ما لا ينطبق على ابػدمة، إذ ترتبط العديد من العناصر بطريقة متداخلة، ولا يكوف لعنصر 
معتُ معتٌ ومنفعة إلا  بوجود العناصر الأخرى في وقت واحد، لذلك فالأمر يستدعي تشخيصا داخليا للموارد 

 .مكيفا بشكل مناسب في إطار التحليل الإستًاتيجي للنشاطات ابػدمية
وىي بصورة أوسع مراكز الربح التي بذبر مقرات ىذه ابؼنظمات على أخذ : الهيكلة الشبكية للوكالات- 2

 .ابػصوصيات المحلية والاستًاتيجيات ابعزئية المحلية في عتُ الاعتبار
 (أفراد الاتصاؿ، الدعم ابؼادي، وأحيانا الإدارة التشغيلية)وىو يفصل ابعزء ابؼرئي بالنسبة للعملاء : خط الرؤية- 3

 .(أفراد القاعدة ابػلفية، نظاـ ابؼعلومات وفي الغالب الإدارة التشغيلية)عن ابعزء غتَ ابؼرئي 
 ׃ والشكل ابؼوالي يوضح النموذج ابؼوسع لصناعة ابػدمة في ابؼنظمات ابػدمية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

المكونات الإستراتيجية للخدمة : المطلب الثاني
صيغة :  بعد التعرؼ على الإطار العاـ للخدمة، سنحاوؿ التعرؼ على ابؼكونات الإستًاتيجية بؽا وابؼتمثلة في

. ابػدمة في حد ذاتها ودورة حياتها وقيمتها
 

                                                 
(1)

  Eric Vogler, op.cit,. PP.20-21. 

النموذج الموسع لصناعة الخدمة : (31)الشكل رقم 
 
 

 
 
 
 
 

 

Source: Eric Vogler, Management strategique des services, Dunod Paris, 2004, P.21.  

 
 

 أفراد القاعدة ابػلفية

 النظاـ التقتٍ والإجراءات

 الإدارة

 أفراد الاتصاؿ

 الدعم ابؼادي ابؼكاف

 أرضية الإدارة

 العميل

 مفهوـ ابػدمة

 خط الرؤية
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صيغة الخدمة : الفرع الأول
 بسثل الصيغة الإطار، القاعدة أو النظاـ، أما صيغة ابػدمة فهي الإطار ابؼلائم للخدمة الذي بوتوي ثلاثة 

 ׃والشكل ابؼوالي يوضح عناصر صيغة ابػدمة. العميل، عرض ابػدمة، الدعم:(1)عناصر أساسية ىي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

بيثل الشكل السابق العناصر الثلاثة ابؼسابنة في بناء صيغة ابػدمة وىي قاعدة الدعم التي توفر التوزيع ابؼناسب 
للخدمة، وعرض ابػدمة الذي بهسد القيمة الفعلية بؽا بالنسبة للمستعمل، والعميل الذي يكتمل معتٌ ابػدمة 

. بوجوده وإمكانية الوصوؿ إليو وتقدنً ابػدمة لو
وحتى تكوف صيغة ابػدمة ناجحة بهب أف تتكوف من ست بؾموعات من القرارات منتظمة على شكل 

 :(2)ثلاثة مستويات مشكلة بذلك كلا متلائما
ويتعلق بدفهوـ ابػدمة ابؼوجهة بعزء سوقي بؿدد، ويتعلق الأمر بالتحديد الدقيق للخدمة : المستوى الأول- 1

ابؼقتًحة والفوائد ابغقيقية لتقدبيها لذلك ابعزء الذي بهب أف يكوف واسعا بدا يكفي لضماف عدد كبتَ من النشاطات، 
 .وأف يكوف مستوى رضا عملاء ابعزء مرتفعا

وىو مستوى التًبصة التشغيلية للقرارات ابؼتخذة بشأف ابعزء التسويقي المحدد، ويتحدد ىذا : المستوى الثاني- 2
التكوين، الطبيعة وعدد )عرض ابػدمة : ابؼستوى عن طريق استهداؼ عنصرين من عناصر تقدنً ابػدمة بنا

 (.سياسات الدعم ابؼادي، أفراد الاتصاؿ والعملاء)، وصناعة ابػدمة (ابػدمات

                                                 
(1)

 Didier Chambaretaud , Construire une stratégie de service, Dunod, Paris, 2003, P.49. 
(2)

  Pierre Eiglier, op.cit,. PP. 169-171. 

صيغة الخدمة : (32)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Didier Chambaretaud, Construire une stratégie de service, Dunod, Paris, 2003, P.50. 

 

العميل 
 "الوصوؿ للعميل"

العرض 
 "بذسيد القيمة"

قاعدة الدعم 
 "توزيع ابػدمة"

 الصيغة
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ويتعلق بالشروط الضرورية وغتَ الكافية لنجاح الصيغة، أي يتعلق الأمر بقدرة الإدارة على : المستوى الثالث- 3
إعطاء ىوية واضحة بؼفهوـ ابػدمة بالنسبة للعملاء الذين يشتًط علمهم التاـ قبل الشراء بدا سيجدوف، كما بهب أف 

. يكوف ىيكل التكاليف متميزا ومبتكرا نسبة إلى باقي ىياكل ابؼنافستُ والصناعة ككل
دورة حياة الخدمة : الفرع الثاني

 إف ابػدمة لا تنشأ من فراغ فهي عبارة عن استجابة لاحتياج ما معبر عنو بأشكاؿ بـتلفة، لذلك فهذه 
الاستجابة تكوف تطورية فما يعرؼ بابػدمة بهب أف يتحوؿ إلى منتج بعد بؾموعة مراحل، ويساعد عنصر الزمن على 
الفهم الأعمق لصيغة ابػدمة التي تتميز بدورة حياة بزتلف عن دورة حياة ابؼنتج ابؼادي وىي تتكوف من بطس مراحل 

: كما يوضح الشكل ابؼوالي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

: (1) وبيكن توضيح خصائص مراحل دورة حياة ابػدمة فيما يلي
وفي ىذه ابؼرحلة يكوف الاحتياج بؿددا، توجد استجابة ولكن تكلفتها ليست منخفضة، كما : الصيغة البدائية- 1

 .(صاحب سيارة يقوـ بغسلها بدفرده)أف طريقة الاستجابة ليست الأفضل 

وفي ىذه ابؼرحلة يبقى الاحتياج موجودا، ولكن الاستجابة البدائية تصبح أبطأ وغتَ           : الصيغة الحرفية- 2
صاحب سيارة يفتقر للوقت أو ابؼكاف فيكلف أحد )فعالة، وذلك لغياب أحد العوامل كالوقت أو ابؼكاف أو ابؼواد 

 .(الأفراد الراغبتُ في ابغصوؿ على نقود إضافية بغسلها

                                                 
(1)

 Didier Chambaretaud, op.cit., PP.60-63 

دورة حياة الخدمة : (33)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source: Didier Chambaretaud, Construire une stratégie de service, op.cit., P.60. 

 التطور النمطي للمبيعات

 لزمنا

الصيغة 
 البدائية

- منتج
الصيغة  خدمة

 ابؼعلبة
الصيغة 
الصيغة  ابؼنظمة

 ابغرفية
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وفي ىذه ابؼرحلة يتسع عدد العملاء المحتاجتُ إلى ابػدمة ذاتها، وىو ما يسهل ويستدعي : الصيغة المنظّمة- 3
 .(مرآب متخصص في غسل وحراسة السيارات)ىيكلة منظمات تهتم بتقدنً استجابات لاحتياجاتهم 

وفي ىذه ابؼرحلة تظهر منافسة قوية بتُ ابؼنظمات ابؼقدمة للخدمة تتسم بالتنظيم والأداء ابعيد : الصيغة المعلبة- 4
ابؽادؼ إلى كسب وفاء العميل وابغفاظ على ولائو، وابغل ابؼعلّب يرتكز على تركيب وإضافة معدات تعظيم الفعالية 

وتبدأ ابؼشاركة الفعالة للعميل من  (الاستجابة للطلب ابؼتعدد، تطوير رقم الأعماؿ، جعل النشاط أكثر مردودية)
 .خلاؿ طلبياتو

وأختَا تتحوؿ الصيغة ابؼعلّبة إلى منتوج مادي وليس خدمة من خلاؿ ظهور بؿطات، :  الخدمة–المنتوج - 5
وكالات وأسواؽ وأماكن جد متخصصة تكوف بدثابة موزع حقيقي آلي دوف أفراد، والأمر يتعلق ىنا بابؼنتج 

 .(أكل، تسلية في انتظار تقدنً ابػدمة)الاستئجاري، وتظهر ابػدمات ابؼرافقة بؽذا ابؼنتج 
: والشكل ابؼوالي يوضح أكثر ىذه الفكرة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

قيمة الخدمة : الفرع الثالث
 إف المحرؾ الأساسي للعميل ىو تلبية احتياجاتو بطريقة مرضية من خلاؿ ابغصوؿ على قيمة للخدمة توافق ما 

: (1)سيدفعو في ابؼقابل، ويتفق معظم الباحثتُ على ركائز القيمة ابؼتمثلة في
... تسهيل مهمة العميل واعتباره ملكا بهب أف يستفيد عن طريق التسهيل، التبسيط، الراحة -

                                                 
(1)

 Alain Dumont, Créer des valeurs nouvelles dans les activités de services, L’art Du Management 3,op.cit., PP. 74-

76. 

دورة الحياة السببية للخدمة : (34)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source: Didier Chamdaretaud, Construire une stratégie de service, op,cit., PP.75 

 التطور النمطي للمبيعات

 دورة حياة ابػدمة

 دورة حياة ابؼنتوج ابؼادي
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 خلق ثقة العميل ابذاه ابػدمة وابغفاظ عليها، والأمر صعب لأف ابػدمة غتَ ملموسة وغتَ أكيدة؛ -

 بزفيف عبء الزمن من خلاؿ تسيتَ ميزانية الوقت بطريقة مثلى بالنسبة للعميل؛ -

 رفع القيمة ابؼدركة للعميل من طرؼ ابؼنظمة وىو ما بهعلو يدفع مقابلا للخدمة دوف استياء؛ -

 .تقدنً خدمات جيدة من خلاؿ الابتكار وتقدنً الأفكار ابؼختلفة -

إف صيغة ابػدمة دائمة التطور لأف العديد من ابغلوؿ قد يستجيب لاحتياج واحد، لذلك توجد قاعدتاف 
: (1)أساسيتاف للتحكم في الصيغة من خلاؿ القيمة

وذلك من خلاؿ ابتكار طرؽ بـتلفة بقيم مضافة أكبر، فابؼنافسة ليست : تغيير شكل القيمة بالنسبة للعميل- 1
ابؼرجع لأف العديد من ابؼنظمات يتطور ويصبح أكثر مردودية ليس لأنو الأفضل بتُ ابؼنافستُ ولكن لأنو ابتكر قواعد 

جديدة للعبة من خلاؿ استحداث صيغ جديدة وعن طريق تطوير العوامل الأساسية للنجاح داخل القطاع، والأمر 
 .ىنا يتعلق بابؼهنة التي تساعد على ابتكار وخلق قيم أكبر

 :وتوجد بؾموعة قواعد ضرورية لقيمة ابػدمة كما يوضح ابعدوؿ ابؼوالي: التفكير بطريقة مختلفة لتأسيس القيمة- 2
قواعد تأسيس القيمة : (12)الجدول رقم

  المقاربة التقليدية  خدمة –مقاربة قيمة 

الصيغة ترتكز على عناصر مشتًكة بها أكبر قدر من القيمة بالنسبة 
لأكبر عدد من العملاء، والصيغة تضحي بأولئك الذين لا 

 .يرتبطوف بالعملاء ابؼستهدفتُ

الصيغة ترتكز على الفروقات بتُ العملاء 
وتبحث عن بذزئة العرض كنتيجة وإرضاء كل 

 .فرد من خلاؿ عرض تكيفات ضعيفة

 العميل

الصيغة تستجيب بشكل كلي للانتظارات الكلية للعملاء 
الصيغة . العرض الناتج غتَ بؿدد بوجود ابؼهنة ابؼرجعية. ابؼعياريتُ

 .ابعديدة تقدـ لاحتياجات معينة كتغيتَ ابؼهنة

العرض يستجيب إلى اقتًاحات القطاع بشكل 
عادي ابؽدؼ ىو تعظيم القيمة ابؼنتجة بؽذا 

 .العرض ابؼشتًؾ

 العرض

الصيغة تبدأ من الصفر وتعيد خلق الدعائم التي برتاجها بػدمة 
 .العملاء كليا

الصيغة براوؿ جذب واستخداـ كل الطرؽ 
 .والأدوات ابؼوجودة

 الدعم

Source: Didier Chambaretaud, Construire une stratégie de service, op.cit., P.87. 
 

علاقة الخدمة بالعميل : المطلب الثالث
 بيثل العميل عنصرا مهما وحيويا في صناعة ابػدمات، وىو من أىم ابػصائص المحددة للخدمة، وذلك 

. بؼشاركتو الفعالة والأساسية في إنتاج ابػدمة
مشاركة العميل في إنتاج الخدمة : الفرع الأول

 إف علافة العميل بابػدمة ىي علاقة تلازمية متنوعة الأشكاؿ، وىي تتأثر بابغالة النفسية لو، شخصيتو 
 .وإمكانية مراقبة الوضعية التي يتواجد فيها

                                                 
(1)

 Didier Chambaretaud, op.cit., PP.86-87. 
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 :(1)كما يليالمستهلك  والعميلبتُ  (Parasuraman)و (Berry)لقد فرؽ كل من : مفهوم العميل- 1
يستفيد ابؼستهلك من خدمات ابؼنظمة كممثل بعزء سوقي واسع، أما العميل فيستفيد من خدمات ابؼنظمة  -

بصورة شخصية؛ 
جزء مهم من قاعدة )ابؼستهلكوف عبارة عن إحصائيات أما العملاء فيمثلوف موضوع ابؼعلومات وابؼعطيات  -

 ؛(ابؼعطيات

 ابؼستهلك بىدـ من طرؼ أوؿ فرد متوفر، أما العميل فتتم خدمتو من طرؼ بؿايد بؿدد ومعتُ؛ -

 .الولاء يكوف أكبر لدى العميل منو لدى ابؼستهلك -

 فيكمن في كوف ابؼستعمل ىو ابؼستفيد شكليا من ابػدمة ولكن لصالح العميل المستعمل والعميلأما الفرؽ بتُ 
، وفي حالات معينة يكوف العميل وابؼستعمل (2)في ابغقيقة، وعادة ما بودث التطابق فيكوف العميل ىو ابؼستعمل

حالة رب العمل الذي يستفيد من خدمات الإنتًنيت ولكنو لا يعمل بنفسو وإبما يقوـ ابؼرؤوس )شخصاف بـتلفاف 
. (باستعمابؽا لصالح العمل

 فيكمن في وجود الوسطاء حيث يتعدد الوسطاء بتُ ابؼنظمة العميل النهائي والعميل المباشرأما الفرؽ بتُ 
. والعميل النهائي في الغالب، بينما يكوف العميل ابؼباشر ىو ابؼتعامل الأوؿ مع ابؼنظمة

 :(3)يصنف العملاء أثناء مشاركتهم في صناعة ابػدمة إلى نوعتُ رئيسيتُ بنا: أنواع العملاء- 2
وىو العميل الذي بيتلك قدرة ابؼشاركة في ابػدمة، ىدفو الأساسي ىو التحكم في : (Actif)العميل النشط - 2-1

ابؼخاطر والتكاليف والوقت والعمليات، وليس البحث عن السعر الأقل، حيث يعتبر أف نشاطات ابػدمة مستهلكة 
. (السفر بالسيارة ابػاصة للتحكم في ابؼخاطر والتكلفة والوقت)للوقت كما أنو يفضل مراقبة الوضعية والوقت 

وىو يبحث عن بزفيض ابعهد وابػطر، ولا بيلك برفيزا خاصا ليكوف نشطا : (Passif)العميل غير النشط - 2-2
فعلا، وىذا النوع لا يكلّف نفسو عناء القياـ بابػدمة ماداـ مقدـ ابػدمة يقوـ بذلك مع احتماؿ ضعيف بغدوث 

. (السفر عن طريق وكالة السفر إلى مكاف بعيد مثلا)الأخطاء 
 :(4)يشارؾ للعميل النشط في تقدنً ابػدمة من خلاؿ ثلاثة أشكاؿ ىي: أشكال مشاركة العميل في الخدمة- 3
مثل تعبئة استمارة من طرؼ )حيث يقوـ العميل بتنفيذ ابؼهاـ بدلا عن أفراد ابؼنظمة : المشاركة المادية- 3-1

 .(العميل نفسو وليس ابؼوظف
حيث بورؾ العميل مستوى معارفو وىذه ابؼشاركة مرتبطة في العادة بابؼشاركة : (الثقافية)المشاركة الفكرية - 3-2

ابؼادية، فابؼنظمة التي تريد أف يقوـ العميل نفسو بأداء ابػدمة تركز على قدرتو على التعلم بسرعة والتكيف مع النظاـ 
 .(مثل معرفة استخداـ الانتًنيت بالنسبة للطلبيات عن بعد أي السوؽ الإلكتًوني)والتصرؼ كمحتًؼ 

                                                 
(1)
 Ibid., P.96. 

(2)
 Ibid., P.101. 

(3)
 Jean- Michel Tardieu et al, op.cit., PP.26-27. 

(4)
 Ibid., P.25. 
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ويكوف للعميل الشعور بانتمائو للمنظمة في ىذه ابغالة، وتطور ىذا الشكل من : المشاركة الوجدانية- 3-3
ابؼشاركة بيتلك تأثتَا مباشرا على توفر أفراد الاتصاؿ وطريقة تفكتَىم، مراقبة العمليات من طرؼ ابؼسؤوؿ والاتصاؿ 
بتُ ابؼنظمة والعملاء الأعضاء، والتعاونيات الاستهلاكية مثلا ىي منظمات بحدود جديدة وىي تعمل على بذسيد 

 .(انتماء العميل للمنظمة)صور الانتماء 
الاستجابة للعميل : الفرع الثاني

 يستدعي ابغفاظ على وفاء العميل معرفة انتظاراتو بدقة لتلبيتها من خلاؿ ابػدمات ابؼقدمة، إضافة إلى 
. ضرورة الاستجابة بغالات عدـ الرضا التي قد تواجو ابؼنظمة من طرؼ عملائها حوؿ خدماتها ابؼقدمة

إف الانتظارات ىي معايتَ مؤسّسة من طرؼ العملاء من أجل تقدير جودة ابػدمة، وإذا كاف : انتظارات العميل- 1
العميل لا بيلك خبرة شخصية مسبقة وملائمة لشراء خدمة ما، فيمكن لو أف يؤسّس انتظاراتو اعتمادا على عوامل 

 : (1)يقوـ العميل ذىنيا بتحديد ثلاثة عناصر ىي حيث...الإشهار، خبرة الأغلبية: أخرى مثل
ابغد الأدنى ابؼقبوؿ للخدمة ويعرؼ بالانتظار الأدنى حيث يتم أخذ التغتَات ابؼادية، الطلبية وشروطها بعتُ  -

الاعتبار؛ 
ابؼستوى ابؼتوقع للخدمة وىو مستوى وسيط، يقع داخل منطقة التسامح بتُ ابؼستوى ابؼتوقع مبدئيا وابغد  -

 :الأدنى ابؼقبوؿ، كما يوضح الشكل ابؼوالي

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ومنطقة التسامح ىي بؾاؿ التغتَ ابؼقبوؿ لتقدنً ابػدمة، حيث يكوف العميل داخلها غتَ مهتم علنا   
. بالأداء، وفي أسفل ىذه ابؼنطقة يكوف بؿبطا وغتَ راض، وفي أعلاىا يكوف راضيا إلى حد كبتَ جدّا

 
                                                 

(1)
 Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de service, Dunod, Paris, 2001, P.133. 

 الاستجابة لعميل الخدمة: (35)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source: Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de service, Dunod, Paris, 2001, P.134. 

خدمات وعد صربوة - 
وضمنية 

 خبرة متوصل إليها- 

 احتياجات فردية

الرصد 
 منظمة           عميل

 خدمات معلنة

 أقصى خدمة مأمولة

 الثقة فيما ىو بفكن

 رصد فشل ابػدمة

 عناصر الوضعية

منطقة 
 التسامح
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إف حالات عدـ الرضا بالنسبة للمنتجات ابؼادية ىي بفكنة ابؼعابعة وذلك من خلاؿ : الاستجابة لعدم الرضا- 2
(1)الإصلاح أو الاستبداؿ، على خلاؼ ابػدمات التي لا بيكن معابعة حالات عدـ الرضا عنها في معظم الأحياف

 ׃
وىي حالات من الصعب تسجيل حالات عدـ : (People Processing)خدمات التعامل مع الأفراد - 2-1

. (...تدخل جراحي، قصة شعر)الرضا فيها 
وىي خدمات من الصعب : (Mental Stimulus Processing )خدمات التعامل مع المثيرات العقلية- 2-2

برسينها ومن ابؼستحيل استبدابؽا إذا كانت جودتها سيئة فابعامعات مثلا لا تقوـ بتعويض أو استبداؿ ابػبرات 
التعليمية غتَ الفعالة ابؼقدمة للطلبة، وحتى إف أرادت ذلك فإف تنظيم بؿاضرات استدراكية وتصحيحية ليس أفضل ما 

. بيكن القياـ بو على مستوى التكاليف، الوقت وابعهد
قد بهر عدـ الرضا العملاء ابؼستائتُ إلى : (Information Processing )خدمات التعامل مع المعلومات- 2-3

إحباط ناتج عن التكاليف ابؼالية والنفسية أو الناتج عنهما أثناء وقت استبداؿ ابػدمة مثل التأمينات، البنوؾ، 
. وبؽذه الأسباب تفضل بعض ابؼنظمات إبناؿ حالات عدـ الرضا وتتجنب تتبعها ورصدىا... ابؽاتف

العلاقة بين رضا العميل وولائو : الفرع الثالث
 بيثل رضا العميل العلاقة بتُ ابػدمة كما ىي ملاحظة أو معاشة وابػدمة ابؼنتظرة وىو يتكوف بدساعدة 

. (...القلق والتوتر، عدـ الرضا، ابغياد، الإعجاب والفرح)ابؼشاعر خاصة في مرحلة لاحقة للشراء 
 إف مفهوـ العميل الفرح يستلزـ ابغفاظ على ولائو في ظل العروض التنافسية الأكثر جاذبية، وىذا ابؼفهوـ في 

ىو شرط في غاية الأبنية لتحقيق النجاح، والشكل ابؼوالي  (...بنوؾ، تأمينات، اتصالات)قطاع ابػدمات برديدا 
. يوضح مظهر العلاقة بتُ رضا العميل وولائو

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
(1)
 Ibid., PP.70-71. 
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: (1)وحسب الشكل بميّز بتُ أربعة أنواع من العملاء
. ويتعلق بدستوى عاؿ من رضا وولاء العميل الذي قد يقرر الاكتفاء في أي بغظة: (Apôtre )المضمون- 1
رغم ابؼستوى العالي من الرضا إلا أف ولاء العميل غتَ مضموف لأنو مرىوف بشروط : (Mercenaire)المرتزق - 2

. شخصية أو فردية
رغم عدـ الرضا ابؼعتبر للعميل إلا أنو قد يبقى وفيا، والسبب ىو انتماء العميل لشبكة بؿلية : (Otage)الرىينة - 3

(. ...الكهرباء، ىاتف جهوي، النقل ابؼشتًؾ)للخدمة 
وفي ىذه ابغالة يكوف العميل مستاءً وغتَ وفي حيث ينشر حولو الإحباط والغضب : (Terroriste)الإرىابي - 4

. مهددا بذلك بظعة ابؼنظمة، وعميل ابغالة الثانية مثلا قد يتحوؿ إلى إرىابي
 
 
 
 
 

                                                 
(1)

 Ibid., P.135. 

  العميللاءو/ العلاقة رضا : (36)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de service, op.cit., P.135. 

 
 

 Otages 
فئة الرىائن 

Apôtres 
ابؼضمونتُ فئة 

الإرىابيتُ فئة 
Terroristes 

 ابؼرتزقةفئة 
Mercenaires 

طتَاف 
مستشفيات 

إعلاـ آلي 
سيارات 

مرتفع 

منخفض 

الولاء 

قطاعات منافسة 
ضعيفة 

قطاعات منافسة 
قوية 

رضا كلي عدـ رضا كلي    الرضا
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مدخل للتسويق : المبحث الثاني
 إف تعدد ابؼنظمات وأنشطتها وتنوع حاجات الأفراد وتغتَىا قد أسهما بشكل كبتَ في ظهور وتطور مفهوـ 

التسويق كآلية بغل مشكلات ابؼستهلك وضماف البقاء للمنظمات التي أصبحت تولي أبنية فائقة بؽذه الآلية مرتكزة 
بشكل خاص على العملاء الباحثتُ عن إشباع رغباتهم من خلاؿ ابغصوؿ على قيم كبتَة ومتزايدة، لذلك فإف ىذا 

 :ابؼبحث سيتطرؽ إلى النقاط التالية

 
 
 
 
 

مفهوم التسويق وتطوره : المطلب الأول
البيت، ابؼدرسة، العمل والتًفيو فما ابؼقصود بو؟ :  يتدخل التسويق في معظم انشغالاتنا اليومية

مفهوم التسويق : الفرع الأول
  ׃وردت العديد من تعاريف التسويق نذكر منها: *تعريف التسويق- 1

 تسمح للأفراد وابؼنظمات بخلق القيمة وتبادبؽا مع أطراؼ أخرى سيرورة اجتماعية وإداريةالتسويق ىو  •
بهدؼ تلبية احتياجاتهم، أما التسويق بالنسبة للمنظمة فهو يرتكز على تأسيس علاقات تبادؿ مربحة مع 

. (1)العملاء مؤسّسة على القيمة
 يبحث عن تكوين علاقات بتُ عرض منتجات ابؼنظمة وطلب السوؽ اعتمادا على مركز نظام التسويق ىو •

 .(2)التبادؿ

ويعرؼ التسويق أيضا بأنو كل ما يساىم في جذب واستقطاب أكبر عدد بفكن من العملاء ابعدد  •
 .(3) تستخدمها ابؼنظمة بفعالية لبيع منتجاتهاوسائلوابغفاظ على ولائهم من خلاؿ بؾموعة 

فالتسويق ىو كل الوسائل والأدوات التي تؤدي إلى معرفة واستقطاب العملاء والمستهلكين وجذبهم نحو 
منتجات المنظمة لاستهلاكها والحفاظ على وفائهم لها مستقبلا في ظل المنافسة السوقية، فالتسويق ىو 

. مهندس مجتمع الاستهلاك
 

                                                 
*  marketing  مصطلح أبقلوساكسوني مصدره Marketأي السوؽ، أدخل إلى أدبيات إدارة الأعماؿ الفرنسية في بطسينيات القرف ابؼاضي  .

(1)
 Philip Kotler, Gary Armstrong et al,  Principes de Marketing, Pearson Education France, Paris, 8éme éd, 2007, 

P. 3. 
(2)
 Patricia Coutelle- Brillet et Véroniques des Garets,  Marketing, Pearson Education France et E-Node, Paris, 

2004, P.61. 
(3)

 .7. ، ص2008 التسويق، تربصة وردية واشد، بؾد ابؼؤسسة ابعامعية للدراسات والنشر، بتَوت، (Cathrine Viot )يوفكاثرين   

 مفهوـ التسويق وتطوره: المطلب الأول
 نظاـ ابؼعلومات التسويقي: المطلب الثاني
ابؼزيج التسويقي : المطلب الثالث
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إف فلسفة التسويق تستلزـ أف يكوف ابؽدؼ الرئيس لأي نشاط داخل ابؼنظمة ىو إشباع : مستويات التسويق- 2
 :(1)احتياجات ابؼستهلك، وتطبيق ىذه الفلسفة يفتًض وجود مستويتُ متلازمتتُ بنا

ويتضمن التحليل النظامي الدائم لاحتياجات السوؽ لتطوير مفهوـ ابؼنتجات ابعيدة : التسويق الإستراتيجي- 2-1
ابؼوجهة لمجموعات خاصة من ابؼشتًين من خلاؿ تقدنً جودة متميزة بسيزىا عن ابؼنافستُ وتضمن للمنظمة ميزة 

 .تنافسية مستدامة
ويهتم بتنظيم استًاتيجيات سوقية تهدؼ إلى معرفة وتثمتُ ابعودة ابؼتميزة للمنتجات : التسويق التشغيلي- 2-2

 .ابؼعروفة بالنسبة للمستهلكتُ المحتملتُ مع بزفيض التكاليف ابؼستقبلية
 ׃    والشكل ابؼوالي يوضح ابؼستويتُ

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

> 

 

 

لقد سابنت العديد من الأسباب في اكتشاؼ أبنية التسويق وضرورتو بالنسبة بؼنظمات : أدوار للتسويق- 3
 :(2)الأعماؿ، نوجزىا فيما يلي

تدىور مبيعات ابؼنظمات؛  -
 ابلفاض معدلات النمو الاقتصادي؛ -

                                                 
(1)
  Jean-Jaques Lambin et al, op.cit., P. 5. 

 .18.، ص1992، أساسيات التسويق، دار ابؼعرفة ابعامعية، الإسكندرية، عبد السلام أبو قحف  (2)

مستويات التسويق : (37)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 
 

Source : Jean- Jaques Lambin et Al, Marketing strategique et operationnel, op. cit., P.08. 

 
 (مسيرة تحليلية)التسويق الاستراتيجي 

 تعريف السوؽ ابؼرجعية: برليل الاحتياجات

 كلية وجزئية: بذزئة السوؽ

 السوؽ المحتملة ودورة ابغياة: برليل ابعاذبية

 ابؼيزة التنافسية ابؼستدامة: برليل التنافسية

 اختيار استًاتيجية التطور

 
 (مسيرة تطوعية)تسويق تشغيلي 

 اختار الأجزاء ابؼستهدفة

 (أىداؼ، بسوقع، تكتيك)بـطط تسويقي 

 ( p4)تأثتَ تسويقي متكامل 

 ميزانية التسويق

 تطبيق ابؼخطط وابؼراقبة
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 الرغبة في اكتشاؼ أو دخوؿ أسواؽ جديدة، داخلية أو خارجية؛ -

 تغتَ أبماط سلوؾ الشراء وحاجات ابؼستهلكتُ؛ -

 ارتفاع حدة ابؼنافسة وأنواعها؛ -

 ارتفاع تكاليف البيع؛ -

 ظهور الشركات متعددة ابعنسيات وغزوىا للأسواؽ العابؼية؛ -

 التقدـ التكنولوجي؛ -

 .ظهور بصعيات بضاية ابؼستهلك -

 يتدخل التسويق في العديد من أماكن خلق القيمة وىو يتداخل في :دور التسويق على المستوى الجزئي- 3-1
: مهامو مع العديد من وظائف ابؼنظمة، وبيكن توضيح دور التسويق بالنسبة للمنظمة فيما يلي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دور التسويق في المنظمة : (38)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source: Jean- Jaques Lambin et Al, Marketing stratégique et opérationnel, op.cit.,P. 6. 

 برليل السوؽ نشاطات البحث والتطوير

 تسويق الاستجابة تسويق الابتكار

 تسويق استًاتيجي

 جزء مستهدؼ

 برنامج التسويق برنامج استثمار

 تسويق تشغيلي تسيتَ الإنتاج

 مصاريف التسويق ورقم الأعماؿ استثمارات وتكاليف تشغيلية

 تسيتَ مالي

 احتياجات غتَ مشبعة أفكار منتجات جديدة

 التنسيق بتُ الوظائف

 بـطط الصنع
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 أما على الصعيد الكلي فإف للتسويق أدوارا مهمة في  :دور التسويق على المستوى الكلي- 3-1
: الاقتصاد حيث يساىم في خلق القيمة الإبصالية من خلاؿ القيم ابؼضافة للتوزيع، كما يوضح ذلك الشكل ابؼوالي

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

تطور النشاط التسويقي : الفرع الثاني
إلى أف البداية الأولى لنشأة النشاط التسويقي كانت في الياباف في القرف السابع  (P.Drucker) أشار دراكر 

بإنشاء أوؿ بؿل تبتٌ سياسات تصميم ابؼنتجات ومارس الإعلانات " ميسيوي"، حيث قامت عائلة (1650)عشر 
إشتً وإف لم ترض بدا نقدمو لك بيكنك استعادة نقودؾ، كما ظهرت فكرة البيع : بهدؼ جذب ابؼستهلك مثل

، أما الغرب فلم يعرؼ شيئا عن التسويق حتى  حيث ظهر التسويق كمقرر دراسي 1900 بالكاتالوجات والبيع بابغزـ
، 1917 بابعامعات الأمريكية، وبدأ الوعي بالأبنية البالغة لو من طرؼ ابؼنظمات الأمريكية ابتداءً من عاـ 1911عاـ 

دور التسويق في الاقتصاد : (39)الشكل رقم 
 

(1) (2 )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(6) (7 )
 

  تدفق مالي             
 تدفق الاتصاؿ              

Source: Jean-Jaques Lambin et Al, Marketing stratégique et opérationnel, op.cit., P.10. 

 

 مستهلك

 سعر                            
 
 

 
 

 

 D طلب  
 كمية

 منتج

 سعر                             
 S عرض                

 
 
 

     
  كمية

التوزيع 
الدولة 
الزماف 
 ابؼكاف
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 حيث ظهرت ابغاجة ابؼلحة لتطوير تقنيات بيع جديدة بػلق منافذ تصريف 1929 وازدادت الأبنية بعد سنة
. (1) دخل التسويق المجاؿ ابؼصرفي من خلاؿ الإعلاف والتًويج بػدمات ىذا القطاع1955ابؼنتجات، وفي عاـ 

: (2)واليوـ يتطور التسويق بوتتَة متسارعة نظرا لمجموعة ىامة من الأسباب ىي
التكفل بالتسويق من طرؼ ابؼنظمة كاملة وليس إدارة أو قسما؛  -
 تبتٍ تنظيم التجزئة السوقية؛ -

 اعتماد ابؼقاولة من الباطن والتخارج لإنتاج السلع وتقدنً ابػدمات؛ -

 الشراكة مع بعض ابؼوردين وابؼوزعتُ؛ -

 اكتشاؼ مواقع سوقية جديدة؛ -

 تطور أبنية الأصوؿ ابؼعنوية؛ -

 صناعة الإعلانات التجارية عن طريق الاتصالات الفعالة وابؼتكاملة؛ -

 التًكيز على ىدؼ بؿدد؛ -

 دخوؿ القيمة في حياة العميل؛ -

 ظهور مؤشر حصة العميل بدؿ مؤشر حصة السوؽ؛ -

 العوبؼة وتأثتَىا على ابؼنتجات وسياسات التسويق من خلاؿ التنميط؛ -

 .مراعاة مؤشرات التسويق وكل الأطراؼ الفاعلة التي تؤثر على أداء ابؼنظمة -
مجالات التسويق : الفرع الثالث

 لقد أصبح التسويق مكونا أساسيا في العديد من نشاطات ابغياة وىو يتجو يوما بعد يوـ إلى آفاؽ جديدة 
: واستخدامات أوسع

لقد أدى ظهور قطاع ابػدمات في عالم الأعماؿ إلى ظهور نوع جديد من التسويق ىو : تسويق الخدمات -1
تسويق ابػدمات، وىو يتعلق بالقطاع ابػدمي وبابػدمات ابؼرتبطة بابؼنتجات ابؼادية على حد سواء، 

ىي منظمات بؿورية في عالم الأعماؿ وبؽا ... فالبريد، وكالات السفر، البنوؾ، شركات التأمتُ
مستهلكوف وعملاء وحجم الطلب على منتجاتها لا يقل عن حجم الطلب على السلع ابؼادية، كما أنها 

. بسارس نشاطاتها في ظل منافسة قوية بذعل التسويق بالنسبة بؽا ضرورة حتمية
تقوـ منظمات عديدة غتَ ربحية مثل الوقاية من حوادث ابؼرور، ابؼؤسسات الدينية، : التسويق الاجتماعي- 2     

مؤسسات مكافحة السرطاف وغتَىا بتبتٍ مستَة تسويقية ىدفها معرفة التحفيزات وسلوؾ الأعضاء ابؼستفيدين وىم 
معرفة ابعزء ابؼستهدؼ، : العملاء وابؼوردوف وابؼتدخلوف ابؼباشروف، وبوتوي ابؼخطط التسويقي بؽذه ابؼنظمات على

                                                 
. 10-9. ، مرجع سابق، ص صكاثرين فيو: -  راجع (1)

 .18-17. ، مرجع سابق، ص صعبد السلام أبو قحف-              
(2)

 Philip Kotler, Bernard Dubois et Al, Marketing management, Pearson Education France, Paris, 12
éme

 éd, 2006, 

PP.33-35. 
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، حيث أف ابؼهمة الأساسية للتسويق الاجتماعي ىي الإعلاـ (الإقناع)أدوات الاتصاؿ، الإشهار، التسويق ابؼباشر 
 .(1)وبرفيز ردود الأفعاؿ بعمع النقود

إف كل دولة، منظمة أو مدينة تبحث عن التعريف بنفسها لاجتذاب ابؼنظمات والسكاف          : التسويق الإقليمي- 3
 .والسياح، وىي تبحث عن إرضاء سكانها للحفاظ عليهم وضماف استمرار انتخابهم للمستَين

 وبيكن لأدوات التسويق مساعدة ابؼسؤولتُ ابعهويتُ على اختيار جزء مستهدؼ أو برديد موقع مؤسسة 
اتصاؿ، كما أف دراسات السوؽ تسمح بتحليل ردات فعل السكاف أو ابؼنظمات المحلية حوؿ القرارات ابؼتخذة فيها، 

إضافة إلى ابؼساعدة على بناء صورة علامة بفيزة للمدف وابؼناطق، فالتسويق لا يتوقف عند حد ابؼنتج الاستهلاكي 
. (2)ولكنو يتعدى ذلك إلى الاىتماـ بقطاعات النشاطات الإنسانية الأخرى

التسويق السياسي مستوحى من التسويق التقليدي إذ يعمل على توجيو ابؼتلقي بكو خيار         : التسويق السياسي- 4
معتُ، ولكن على العموـ يوجد فرؽ بينهما ففي حتُ يقوـ ابؼستهلك بإستهلاؾ ابؼنتج في كل وقت في التسويق 
التقليدي فإف الشراء في التسويق السياسي يكوف مرة كل أربع أو بطس أو سبع سنوات وىو يوـ الانتخاب من 

 .(3) سا مساءا، فهو ليس إستًاتيجية مسافة وإبما إستًاتيجية موعد20 صباحا إلى8
تهتم الأخلاؽ بالقيم ابؼعنوية للأفعاؿ البشرية، لذلك فإنو يتعتُ على التسويق التفكتَ في : التسويق والأخلاق- 5

 .القيم ابؼعنوية للقرارات ابؼتخذة من طرؼ ابؼسوؽ والتي لا تهتم في العادة بالبعد الأخلاقي
 إف تطوير حساسية أخلاقية أصبح بيثل أبنية كبرى من طرؼ مهنيي التسويق الذين يقوموف بدحاولة معرفة 

الأفعاؿ التي تكوف فيها القيمة ابؼعنوية غتَ أكيدة ليتمكنوا من برليل وبرديد الوضعية الأكثر صوابا، وىنا تظهر 
. (4)إشكالية الغاية تبرر الوسيلة التي أثارت جدؿ الكثتَين الذين وافقوىا أو عارضوىا

نظام المعلومات التسويقي : المطلب الثاني
 إف تطوير إستًاتيجية تسويقية وبفارسة الوظائف التشغيلية بوتاج إلى التحليل التسويقي، فمعرفة السوؽ 

. ضرورية لابزاذ القرارات بناءا على معلومات بؿددة وىو ما بىتص بو نظاـ ابؼعلومات التسويقي
ىيكل نظام المعلومات التسويقي : الفرع الأول

 إف نظاـ ابؼعلومات التسويقي عبارة عن شبكة معقدة من العلاقات ابؽيكلية بدساعدة الأفراد، الآلات 
. (5)والإجراءات، ىدفها ىو خلق تدفق منتظم للمعلومات ابؼلائمة ابؼوجهة بػدمة القرارات التسويقية

 ويهدؼ نظاـ ابؼعلومات التسويقي إلى التسيتَ التسويقي للمشكلات التي عادة ما تظهر داخل ابؼنظمات 
: (6)وىي

 
                                                 

(1)
 Patricia Coutelle- Brillet et Véronique des Garets, op.cit., P.230. 

(2)
 Idem. 

(3)
 Ibid., P.231. 

(4)
 Alexandre Steyer et Al,  Marketing: Une approche quantitative, Pearson Education France, Paris, 2005, P.266. 

(5)
 Philip Kotler, Barnard Dubois et Al, op.cit., P.82. 

(6)
 Jean-Jaques Lambin et al : op.cit., P.115. 
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افتقار ابؼعلومة ابؼوفرة إلى ابؼلائمة؛  -
 غزارة ابؼعلومات إلى درجة تصعب فيها ابؼعابعة بفعالية؛ -

 تشتت ابؼعلومات داخل ابؼنظمة؛ -

 إقصاء ابؼعلومات ابؼهمة بسرعة قبل الاستفادة منها؛ -

 توفر بمط تشغيلي لعرض ابؼعلومات؛ -

 التحرؾ السيئ للمعلومات داخل ابؼنظمة بدا في ذلك الوصوؿ ابؼتأخر بؽا؛ -

 .صعوبة تقييم ابؼعلومات الصحيحة وابؼناسبة -

ويتكوف نظاـ ابؼعلومات التسويقي من بؾموعة مراحل فرعية متكاملة ابؼهاـ متناسقة الأدوار نوضحها فيما   
: (1)يلي
فابؼنظمة بهب أف تأخذ في الاعتبار احتياجات كل : التعبير عن الاحتياجات من خلال المعلومة التسويقية- 1

ابؼستعملتُ ابػارجيتُ، فنظاـ ابؼعلومات التسويقي ابعيد بهب أف يعمل على برقيق التوازف بتُ توقعات ابؼستَين حوؿ 
 .الاحتياجات، وتلك ابغقيقية المحققة على الصعيد الاقتصادي

التي من ابؼمكن برصيلها عن طريق ابؼعطيات الداخلية ونظاـ الذكاء التسويقي : جمع المعلومات التسويقية- 2
 ׃ودراسات السوؽ، وبهب الاستعانة  بػ

تقوـ ابؼنظمات بإدخاؿ ابؼعلومات ابؼختلفة ابؼتعلقة بابؼستهلكتُ والسوؽ في : نظام المعلومات الداخلي- 2-1
 .قواعد بيانات داخلية بحيث يسهل على ابؼستَين استخداـ ىذه ابؼعلومات من أجل برديد الفرص وابؼشكلات

الذي بيثل الوسائل ابؼساعدة على الاستعلاـ ابؼستمر عن تطور المحيط التسويقي : نظام الذكاء التسويقي- 2-2
 .بهدؼ التحديد السريع للفرص والتهديدات وتتبع النشاطات التنافسية لتحستُ القرارات الاستًاتيجية

وبعيدا عن معلومات ابؼنافستُ وحالة الأسواؽ، بوتاج ابؼستَوف عادة إلى دراسات : الدراسات التسويقية- 2-3
دقيقة حوؿ ابؼشكلات ابػاصة من خلاؿ الدراسات التسويقية التي بسثل إعداد واستقباؿ وبرليل واستغلاؿ ابؼعلومات 
ابؼتعلقة بوضعية تسويقية معينة تتميز بالتنوع، وىي تسمح بفهم سلوؾ ابؼستهلك وإرضائو بشكل أفضل، فضلا عن 

 .تقييم حصص السوؽ والأسواؽ المحتملة، إضافة إلى قياس فعالية ابؼزيج التسويقي
برتاج ابؼعلومة المحصلة من ابؼصادر السابقة الذكر إلى برليل معمق، وقد بوتاج : تحليل المعلومات التسويقية- 3

ابؼستَوف إلى مساعدة بععل ىذه ابؼعلومات نافعة مثل التحليل الإحصائي ابؼتقدـ الذي يسمح بفهم العلاقات 
والارتباطات بتُ ابؼتغتَات، وىو ما يساعد على ابزاذ القرارات، فمثل ىذه النماذج العلمية عملية جدا بالنسبة 

 .لقرارات ابؼزيج التسويقي

                                                 
(1)

 Voir : - Philip Kotler, Bernard Dubois et Al : op.cit., PP.83-105. 

              - Jean- Jaques Lambin et al : op.cit., PP.116-122. 
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تبقى ابؼعلومة التسويقية دوف معتٌ إذا لم يتم استخدامها في القرارات : استعمال المعلومات التسويقية- 4
التسويقية، لذلك بهب أف يعمل نظاـ ابؼعلومات على توفتَ ابؼعلومات للمستَين ومتخذي القرار وأفراد الاتصاؿ مع 

 :ابؼستهلكتُ، وىذا يستلزـ
توفتَ تقارير دورية عن الأداء مقدمة للمستَين التسويقيتُ؛  -
 برديث نظاـ الذكاء التسويقي؛ -

 .بررير النتائج ابؼتعلقة بدراسات السوؽ -

وتستخدـ ابؼنظمات شبكات داخلية وأخرى خارجية لتسهيل الوصوؿ للمعلومة ونشرىا، وبذلك فإف الأنظمة الفرعية 
بصع البيانات ومعابعتها، برليل )ابؼكونة لنظاـ ابؼعلومات التسويقي تتكامل لتحقيق إدارة فعالة للمعلومة التسويقية 

. والتي من شأنها برستُ أمثلية القرارات التسويقية (...ابؼعلومات ونشرىا
الذكاء التسويقي : الفرع الثاني

 يعد التنوع البشري ظاىرة صحية تغذي الروح الإنسانية، تنتج الإبتكار، برفز النمو الاقتصادي وبردد ثراء 
الأمم في القرف ابغالي، فالعملاء في ىذا العصر أكثر اختلافا وتفردا، أكثر بسحيصا وتدقيقا من أي وقت مضى، فمنذ 

 أكثر سعادة رغم أف النموذج لم يتغتَ منذ عقود ولو في Tبموذج  (Ford) سنة كاف مشتًي سيارة 100حوالي 
درجات اللوف الأسود، ولكن عملاء اليوـ بيتلكوف توقعاتهم ابػاصة وحاجاتهم ابؼعلنة وابػفية وتصوراتهم ابؼختلفة عن 
تصورات ابؼنظمة حوؿ ابؼنتج، الأمر الذي حد من فعالية الأساليب التقليدية للتسويق مثل التجزئة التسويقية حيث 

. (1) جزء مثلا لتصل إلى ابعزء ابؼستهدؼ300أصبحت ابؼنظمات بذزئ عملاءىا إلى
 ونظرا لكل ما سبق فإف الضرورة أصبحت ملحة لتبتٍ مفهوـ تسويقي جديد بؼواجهة ىذه الظروؼ السوقية 

بالذكاء التسويقي الذي يعني عدم التوقف عند معرفة احتياجات وانتظارات العملاء ابؼختلفة، ويتعلق الأمر 
وتطوير وسائل إشباعها بطريقة أفضل من المنافسين، وإنما يتعدى ذلك إلى معرفة وفهم الحقول الخفية للثروة 

، وكنتيجة لذلك ينفجر نمو المنظمة، ومعرفة طرق استغلالها بالشكل الذي يوفر للعميل قيمة لم يكن ينتظرىا
فالذكاء التسويقي ىو مركز خلق قيمة ابؼنظمة، والأمر لا يتعلق بتعظيم رقم الأعماؿ وإبما بتطوير تدفق الأرباح بطريقة 

. (2)استثنائية ومستدبية لضماف بقاء ابؼنظمة في الأجل الطويل
      ومن خلاؿ ما سبق يبدو من الواضح أف ابؼعلومة ىي جوىر ىذا ابؼفهوـ ابعديد الذي يركز اىتمامو على البحث 

: (3)بثلاث مراحل أساسية ىي (L’information)عنها وابغصوؿ عليها وإدارتها بالشكل ابؼناسب، وبسر ابؼعلومة 
وىي نابذة عن ابؼلاحظة ابؼوضوعية إلى أقصى حد بفكن للأشياء             : (Les données )المعطيات- 1

. والأحداث، إضافة إلى التعليقات

                                                 
 .201-199. ، ص ص2008، 1 عبقرية التسويق، تربصة عبد ابغكم ابػزامي، دار الفجر للنشر، القاىرة، ط،بيتر فيكس  (1)

(2)
 Jaques Neirynck, le Marketing sans marketing : les chemins de la singularité, Edition d’organisation, Paris, 

2003, PP.49-50. 
(3)

 Eric Delbecque, L’intelligence économique, Puf (Presses Universitaires de France), Paris, 2007, PP.29-30. 
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 وىي معطيات منتقاة، بـتارة ومعابعة حيث يقوـ العقل البشري بتحويلها (:Les informations )المعلومات- 2
. أثناء اختيارىا بؽدؼ بؿدد

 وىي بؾموعة معطيات ومعلومات تم بذميعها، تربصتها ومعابعتها (:Savoir ou Connaissance)المعرفة - 3
وإعادة تشكليها والعمل بها استنادا إلى ابػبرة والقدرة على التحليل والبناء، وىي مرتبطة بشكل قوي بالفرد لأنها 

. متصلة بشخصيتو، لذلك فابؼعرفة أكثر قابلية للهيكلة
الدراسة التسويقية : الفرع الثالث

.  ونظرا لأبنية ىذا ابؼكوف في نظاـ ابؼعلومات التسويقي بكاوؿ توضيح بعض جوانبو
بسثل دراسة السوؽ الأداة الأكثر امتياز لاستقباؿ ابؼعلومات، وىي أفضل وسيلة : *مفهوم الدراسة التسويقية- 1

 .للاستماع للمستهلك لذلك فهي أداة مهمة بالنسبة للتحليل التسويقي
 وتعرؼ ابعمعية الأمريكية للتسويق الدراسة التسويقية على أنها الوظيفة التي تربط ابؼستهلكتُ والعملاء 

وابعمهور برجاؿ التسويق من خلاؿ ابؼعلومات التي تستخدـ في برديد وتعريف ابؼشكلات والفرص            
. (1)التسويقية، فضلا عن الرقابة والرصد وتقييم الأداء التسويقي وبرستُ الفهم ابؼتعلق بعمليات التسويق

يقوـ ابؼكلف بالدراسة التسويقية أثناء صياغتو للأىداؼ باختيار وجهة الدراسة من : أنواع الدراسات التسويقية- 2
 :(2)بتُ ثلاث بؿتملة ىي

وابؽدؼ منها ىو استخراج ابؼكونات الكبرى للمشكل، وبرديد قائمة بـتلف بدائل : الدراسة الاستكشافية- 2-1
كيف تطور ابؼنتج؟ ىل : القرار وابؼتغتَات الأساسية للمشكل، ويستخدـ ىذا النوع في حالة ندرة ابؼعلومات مثل

 بيكن الاتصاؿ بطريقة بـتلفة؟
وإذا تعلق الأمر بدعلومات موضوعية بؿددة ودقيقة للحصوؿ على رؤية واضحة عن الواقع : الدراسة الوصفية- 2-2

ىل ىو الوقت ابؼناسب لتقدنً علامة جديدة؟ : ابؼدروس، فإف ىذه الدراسة ىي ابؼلائمة، حيث تطرح أسئلة من النوع
 ما ىي صورتنا ابغالية؟ من ىم عملاؤنا؟

وعند برديد تأثتَ متغتَ على آخر أو عند اختيار ابغل الأفضل من بتُ بؾموعة           : الدراسة السببية- 2-3
ما ىو أفضل إشهار؟ ىل : حلوؿ، يكوف البحث أو الدراسة من النوع السببي، مثل البحث عن حلوؿ الأسئلة التالية

 بهب خفض أسعارنا؟ فهذه الأسئلة سببية معدة خصيصا بؽذه الدراسة؟
 
 
 

                                                 
 . تفرؽ قلّة من الباحثتُ بتُ دراسة السوؽ والدراسة التسويقية على أساس أف الثانية أشمل فهي تضم كل العوامل ابؼرتبطة بتسويق ابؼنتجات، ولكن الأغلبية يعتبروف ابؼصطلحاف متًادفتُ * 

 .181. ، مرجع سابق، صعبد السلام أبو قحف  (1)
(2)

 Jean-Luc Giannelloni et Eric Vernette, Etudes de Marché, Vuibert, Paris,  2
éme

 éd, 2001, PP.67-68. 
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: تقنيات دراسة السوق- 3
 برتاج الدراسة التسويقية إلى تبتٍ تقنية معينة من تقنيات البحث والتحليل وذلك حسب نوع               

: (1)الدراسة، وتوجد ثلاث تقنيات ىي
وىي تستخدـ في البحوث والدراسات التسويقية الاستكشافية للمساعدة في برديد : التقنيات الوثائقية- 3-1

مثل معطيات )أسئلة الدراسة وابغصوؿ على معلومات حوؿ ابؼوضوع، وىي برتاج إلى مصادر للمعلومات داخلية 
مثل ابؼلاحظة، الاستمارة، التجربة، ابؼستهلكتُ، دراسات )، وخارجية (...حوؿ البيع، التكاليف، التوزيع، ابؼستهلك

 .(...متخصصة، الدولة، المجلات والتقارير السنوية
وىذا النوع من الدراسات يسمح بفهم برفيزات الأفراد حيث بذرى الدراسة على عينة : التقنيات الكيفية- 3-2

 مستجوبا من طرؼ دليل ابؼقابلة الذي يسمح بؽم بالتعبتَ عن مشاعرىم     50  إلى30صغتَة من ابؼستهلكتُ تضم 
 .ومواقفهم حوؿ ابؼوضوع ابؼدروس

حيث تكمل الدراسة الكمية نظتَتها الكيفية من خلاؿ الإجابة على السؤاؿ                : التقنيات الكمية- 3-3
، فهدؼ ىذه الدراسة ىو ابغساب وابؼقارنة من أجل ابزاذ القرار ابؼناسب، وبيكن توضيح مراحل الدراسة "كم"

 ׃الكمية في الشكل ابؼوالي
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

المزيج التسويقي : المطلب الثالث
 إف تنفيذ إستًاتيجية تسويقية يستدعي الانتقاؿ إلى ابؼستوى ابؼوالي وىو ابؼستوى التشغيلي الذي يهتم بذلك 

. من خلاؿ ما يعرؼ بابؼزيج التسويقي

                                                 
(1)
 Voir : - Ibid., PP.68-72. 

              - Patricia coutelle- Brillet et Véronique des Garets, op.cit., PP.79-85. 

مراحل الدراسة التسويقية الكمية: (40)الشكل رقم   
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Patricia Coutelle- Brillet et Véronique des Garets, Marketing, Pearson Education 

France et E- Node Paris, 2004, P.85. 

تعريف شروط 
 الاستجواب

 اختيار العينة

 حجم العينة

 بمط ابؼعاينة

 إدارة الاستمارة طرؽ الاستجواب

 اختبار الاستمارة

 برضتَ الاستمارة

 الاستجواب

 ابؼراقبة

 برليل النتائج التقرير



الباب الثاني                                            الفصل الأول                                      مدخل للتسويق الخدمي 
 

145 

 

مفهوم المزيج التسويقي : الفرع الأول
 بيثل التسويق التشغيلي البعد العملي للتسويق، حيث يتعلق الأمر بدستَة تطوعية وملموسة للأسواؽ ابؼوجودة 

في الأجل القصتَ وابؼتوسط، فهو بيثل ابؼستَة التجارية التقليدية ابؼركزة على ىدؼ رقم الأعماؿ والوسائل التكتيكية 
: (1)ابؼتعلقة بابؼنتج، التوزيع، السعر والاتصاؿ، حيث يتجسد التسويق التشغيلي من خلاؿ

تعريف أىداؼ حصص السوؽ الواجب بلوغها؛  -
 برديد التموقع ابؼطلوب؛ -

 برديد التكتيك الواجب استخدامو؛ -

 .إعداد ميزانية لكل منتج من تشكيلة ابؼنظمة -

فهدؼ ىذا النوع من التسويق ىو تسيتَ ابؼزيج التسويقي للمنظمة والذي يعرّؼ على أنو بؾمل ابؼتغتَات التي 
تراقبها ابؼنظمة والتي بسكنها من تطوير عرض منتجاتها أو خدماتها على العملاء ابؼستهدفتُ، وابؼقصود ىو بؾمل 

العمليات ابؼطبقة على السوؽ، فبعد ابزاذ القرارات الإستًاتيجية ابؼتعلقة بتحديد العملاء ابؼستهدفتُ وبرديد التموقع، 
. (2)يسمح للمنظمة بتكييف عرضها بؼختلف الأجزاء ابؼستهدفة ابؼلائمة

:  الذي يعتٍ ابغروؼ الأربعة الأولى بؼكوناتو وىي"P4" و يعرؼ ابؼزيج التسويقي أيضا باسم 
- Product : ابؼنتج؛
- Price :السعر؛ 

- Place : ؛ (التوزيع)ابؼكاف 

- Promotion : (الاتصاؿ)التًويج. 

 أوؿ من صنف مكونات ابؼزيج بهذا الشكل الذي لاقى قبولا واسعا من 1960عاـ " ماك راثي"وقد كاف الباحث 
. أغلبية الباحثتُ الذين أقروه منذ ذلك الوقت إلى يومنا ىذا

مكونات المزيج التسويقي : الفرع الثاني
:  وكما ذكرنا فإف ابؼزيج يتكوف من أربعة مكونات، بوتاج كل واحد منها إلى سياسة خاصة بو

يعرؼ ابؼنتج بأنو استجابة ابؼنظمة بغاجة تم اكتشافها في السوؽ، فهو يتضمن عهدا بينح : سياسة المنتج- 1
 : (3)للمستهلك الذي يقتتٍ ابؼنتج لإشباع حاجاتو، ويصنف ابؼنتج إلى ثلاثة أصناؼ ىي

 .وىي ابؼنتجات ابؼوجهة إلى ابؼستهلك النهائي ليستهلكها شخصيا: منتجات الاستهلاك الواسع-1-1
وىي ابؼنتجات التي اعتاد ابؼستهلك شراءىا بسرعة دوف جهود مقارنتها : منتجات الشراء المعتاد-1-2

 .مع غتَىا من ابؼنتجات

                                                 
(1)

 Jean-Jaques Lambin et Al, op.cit., P. 7. 
 .137. ، مرجع سابق، صكاثرين قيو  (2)

(3)
 Gary Armstrong, Philip Kotler et Al, Principes de marketing, Pearson Education France, Paris, 8 

éme
 éd, 2007 

PP.186-187. 
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وىي ابؼنتجات التي يتم شراؤىا من أجل برويلها لاحقا أو من أجل تغذية : المنتجات الصناعية-1-3
 .نشاط ابؼنظمة، فالفرؽ بينها وبتُ منتجات الاستهلاؾ الواسع ىو ىدؼ الشراء

و تتضمن ىذه السياسة (...بنوؾ، تأمينات، سفر)وسياسة ابؼنتج لا تقتصر على السلع وإبما تشمل أيضا ابػدمات 
: (1)إدارة العناصر التالية

؛ (...ابعودة، صفات ابؼنتج، التصميم، التغليف)خصائص ابؼنتج  -
 التشكيلة التي بسثل خطوط الإنتاج ابؼرتبطة ببعضها؛ -

 تطوير ابؼنتجات ابعديدة؛ -

 .إدارة رأس ماؿ ابؼاركة أو العلامة التجارية -

بيثل السعر مقدرا النقود ابؼستخدـ أثناء مبادلة سلعة أو خدمة، وبابؼفهوـ الواسع بيثل بؾموع : سياسة السعر- 2
التضحيات النقدية وغتَ النقدية التي يقدمها العميل للاستفادة من مزايا امتلاؾ أو استعماؿ ابؼنتج بؿل              

 الرضا المدرك/ التضحيات  = السعر  :، لذلك فإف(2)ابؼبادلة
: و من أجل برديد السعر فإنو يتعتُ على ابؼنظمة مراعاة عنصرين أساسيتُ

القيمة ابؼدركة للمنتج من طرؼ العميل؛  -
 .التكاليف ابؼرتبطة بابؼنتج -

: لذلك توجد طريقتاف للتسعتَ كما يوضح الشكل ابؼوالي
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

                                                 
(1)
 Voir : - Jean- Jaques Lambin et Al : op.cit., PP.329-334. 

- Gary Armstrong, Philip Kotler et Al, op.cit., PP.190-212. 

- Patricia Coutelle- Brillet et Véronique des Garets, op.cit., PP.169-183. 

- Alexandre Steyer et Al, op.cit., PP.101-114. 
(2)
 Gary Armstrong, Philip Kotler et Al, op.cit., P.254. 

طرق التسعير : (41)الشكل رقم 
 
 
 

 

Source: Gary Armstrong, Philip Kotler et Al, Principes de marketing, Pearson Education 

France, Paris, 8 
éme

 éd, 2007, P.255. 

 

 السعر ابؼرتكز على التكاليف قيمة سعر تكلفة منتج

 السعر ابؼرتكز على القيمة منتج تكلفة سعر قيمة عميل

 عميل
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: (1)ومن أجل إعداد سياسة تسعتَ ملائمة بهب دراسة
الطلب على ابؼنتج في السوؽ؛  -
ابغصة السوقية، ابؼردودية الداخلية، تنظيم الأسعار، ابؼنافسة، خصائص                      )أىداؼ ابؼنظمة  -

 .(...الصورة، التشكيلة

يتمثل التوزيع في كل الوسائل والعمليات التي تهدؼ إلى وضع السلع وابػدمات برت تصرؼ ابؼستهلك : التوزيع- 3
النهائي، فهو يضم كل العمليات التي بروؿ ابؼنتجات من حالة الإنتاج إلى حالة الاستهلاؾ، وتعتمد الكثتَ من 

ابؼنظمات في بيع منتجاتها على الوسطاء، كما قد تبيع للمستهلك النهائي مباشرة، لذلك فإف حلقات التوزيع متعددة 
: الأشكاؿ يوضح الشكل ابؼوالي أبنها

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

: (2)   أما مراحل اختيار احتياجات العملاء فهي    
دراسة احتياجات العملاء؛  -
 تعريف الأىداؼ والعوائق؛ -

 برديد البدائل؛ -

 .تقييم الوضعية ابؼمكنة -

تهدؼ سياسة التًويج داخل ابؼنظمة إلى برريك سلوؾ ابؼستهلك لاقتناء ابؼنتج : (الاتصال التسويقي)الترويج - 4
أو ابغصوؿ على استجابة معينة منو، ورغم أف التًويج بيثل أحد أىم أعمدة التسويػػػػػػػق التشغيلي إلا  (خدمة/سلعة)

                                                 
. 198. ، مرجع سابق، صكاثرين فيو  (1)

(2)  Alexandre Steyer et Al, op.cit., P.169. 

حلقات التوزيع : (42)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Gary Armstrong, Philip Kotler et Al, Principes de Marketing, op.cit., P.291. 

 

 منتج منتج منتج منتج منتج منتج

 وكالة بذارية

بائع ثاف 
 متخصص

 عميل صناعي

بائع 
 متخصص

 بائع بصلة

 بائع بذزئة بائع بذزئة

 عميل صناعي عميل صناعي مستهلك مستهلك مستهلك
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أنو ليس ابؼفتاح السحري للتفوؽ في السوؽ، وعموما فإف السياسة التًوبهية تنطوي على بؾموعة خطوات أساسية 
 :(1)ىي

برديد الأىداؼ الأساسية والفرعية القصتَة والطويلة الأجل؛  -
 برديد ميزانية التًويج؛ -

 ؛(...السعر، ابػدمات، ابعودة، التصميم، الاستخداـ)اختيار ابعاذبيات البيعية ابؼناسبة للمنتج  -

 برديد الأجزاء السوقية ابؼستهدفة؛ -

 برديد واختيار وسائل التًويج ابؼلائمة وتكاليف استخدامها؛ -

 .التنفيذ وابؼتابعة والتسيتَ ابؼرحلي والنهائي للنتائج -

مكونات المزيج الترويجي : الفرع الثالث
 يعد التًويج أحد استًاتيجيات الاتصاؿ، من خلاؿ ابؼعلومات التي يوفرىا والتي تؤدي إلى خلق الاىتماـ، 

: (2)إثارة الانتباه وبرفيز السلوؾ الشرائي، وتتمثل وسائل الاتصاؿ في صنفتُ رئيسيتُ
التلفاز، ) ويضم كل الوسائل ابؼتعلقة بالإعلاف عن طريق وسائل الإعلاـ ابؼعروفة: الاتصال عن طريق الإعلام- 1

، والإعلاف ىو اتصاؿ غتَ شخصي يستخدـ بؾموعة وسائل (...الإذاعة، الصحف والمجلات، ابؼلصقات الإعلانية
لصالح شخص معروؼ وبؿدد مقابل دفع قيمة ىذه ابػدمة، والإعلاف لا يؤثر بصورة مباشرة على السلوؾ الشرائي 

 :وإبما على ابذاىات ابؼستهلكتُ وانطباعاتهم عن ابؼنتجات والعلامات التجارية وىو وسيلة تهدؼ إلى برقيق
ضماف مصداقية ابؼنتج أو العلامة؛  -
 إبراز مزايا ابؼنتج أو العلامة؛ -

 إعطاء ابؼنتج صورة أو علامة؛ -

 دعم عملية بيع ابؼنتج؛ -

 دعم الأشكاؿ الأخرى للاتصاؿ والتًويج؛ -

 :ومن أىم وسائل الاتصاؿ خارج الإعلاـ ما يلي: الاتصال خارج وسائل الإعلام- 2
بسثل الرعاية الدعم ابؼادي الذي بسنحو العلامة بغدث معتُ أو لنشاط ما ذي : الرعاية، التمويل والحماية- 2-1

منفعة عامة بهدؼ برستُ صورة ابؼنظمة، أما التمويل فيتعلق بصورة خاصة بالرياضة كرعاية رياضي أو فريق رياضي 
. من خلاؿ بسويلو، وتتمثل ابغماية في رعاية النشاطات والتظاىرات الثقافية كشراء وعرض أعماؿ فنانتُ معاصرين

 

                                                 
 .664-663.، مرجع سابق، ص صعبد السلام أبو قحف  (1)
. 248-223. ، مرجع سابق، ص صكاثرين فيو: -  راجع (2)

-Patricia Coutelle- Brillet et Véronique des Garets, op.cit., PP.198-207. 
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وبسبب رغبتها في إنشاء علاقات جوار مع ابؼنظمات               : مجلة المستهلكين والرسائل الإعلامية- 2-2
التوزيع، التأمينات، الاتصاؿ : العملاء، تلجأ ابؼنظمة إلى الركائز الصحفية مثل المجلات التي تقوـ بأدوار عديدة مثل

بواسطة ابؽاتف المحموؿ، المجمعات الغذائية، كما أف ابؼوزعتُ بصفتهم بفنوعتُ من الإعلانات التلفزيونية، فهم يتصلوف 
 .خارج وسائل الإعلاـ

وىو يركز على حدث خاص بابؼنظمة أو بإحدى علاماتها، حيث تقوـ ابؼنظمة : الاتصال المتعلق بالحدث- 2-3
 .بالإعداد وابغديث عن حدث سيؤثر إبهابيا على صورتها أو ابغديث عن ابؼنتج ابؼعتٍ من خلاؿ الصحافة

وىي تركز على الاتصاؿ الشخصي مع ابعماىتَ التي تهم ابؼنظمة بشكل                 : العلاقات العامة- 2-4
خاص، وابؽدؼ ىو تزويدىم بابؼعلومات وابغصوؿ على تأييدىم ليتحدثوا بشكل إبهابي عن ابؼنظمة وابؼنتج والعلامة، 

، وتشمل ...حفلات الاستقباؿ، ابؼؤبسرات الصحفية، ىدايا ابؼنظمة، الصالونات وابؼعارض: ومن وسائل برقيق ذلك
 . فكرية وثقافية أو مالية، الصحافة، ابؼستشاروف، زعماء الرأي العاـ أو ابؼوزعوف׃العلاقات العامة بصيع الأوساط

وتتمثل في كل التقنيات التي تؤدي إلى زيادة سريعة وآنية للمبيعات بدنح ابؼوزعتُ وابؼستهلكتُ : تنمية المبيعات- 3
ميزة خاصة، أي أف التنمية تهدؼ إلى ابغصوؿ على استجابة سريعة من طرؼ ابؼستهلك من خلاؿ تغيتَ سلوكو 

وخلق دافع الشراء لديو في الأجل القصتَ، وذلك عن طريق ابؼكافآت، ابؽدايا، مسابقات الألعاب، التخفيض ابؼؤقت 
 ...للأسعار

الإطار المفاىيمي للتسويق الخدمي : المبحث الثالث
 إف الأبنية البالغة للتسويق في ابؼنظمات والاتساع ابؼتنامي لقطاع ابػدمات في عالم الأعماؿ قد جعلا انتهاج 

التسويق ابػدمي ضرورة ملحة بالنسبة لكل ابؼنظمات ابػدمية خاصة تلك التي تشهد أسواقها منافسة   قوية، لذلك 
: سيتطرؽ ىذا ابؼبحث إلى بعض ابؼفاىيم ابؼهمة في ىذا الصدد، من خلاؿ النقاط التالية

 
 
 

 

 
خصوصية التسويق الخدمي : المطلب الأول

 بىتلف التسويق في ابؼنظمات ابػدمية بعض الشيء عنو في ابؼنظمات الأخرى، وذلك راجع بػصوصية 
. ابػدمة كمنتج بـتلف عن السلعة ابؼادية

 

 

 

 

 خصوصية التسويق ابػدمي: المطلب الأول
 الوظيفة التسويقية في ابؼنظمات ابػدمية: المطلب الثاني
الآفاؽ ابعديدة للتسويق ابػدمي : المطلب الثالث
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مكانة التسويق في المنظمات الخدمية : الفرع الأول
 يرى بعض الباحثتُ أف دور التسويق في قطاع ابػدمات بؿدود مقارنة بالقطاع الإنتاجي وأف النمو ابؼتسارع 

في قطاع ابػدمات ليس مرتبطا بالتطبيقات التسويقية، وإبما ىو راجع لطبيعتها ابػاصة، وىم يبرروف رأيهم بالأسباب 
: (1)التالية

؛ (كمهن القانوف والطب)أف التطبيقات التسويقية لا تتوافق مع طبيعة بعض ابؼنظمات ابػدمية ابؼهنية  -
ولا برتاج بالتالي  (بؿلات ابغلاقة أو بؿلات تصليح الأحذية)أف العديد من ابؼنظمات صغتَة ابغجم  -

 للتسويق؛

 أف بعض ابؼنظمات ابػدمية تواجو طلبا أكبر من عرضها؛ -

 ؛(مثل حالة ابػدمات الصحية)أف القيود القانونية قد برد من دور التسويق في ىذه ابؼنظمات  -

أف الإدارة لم تدرؾ بعد أبنية التسويق، وذلك لغياب دراسات متخصصة ومعمقة بيكن للممارستُ تطبيقها  -
 .في ابؼنظمات ابػدمية

البنوؾ : ورغم الأسباب السابقة فإف الكثتَ من ابؼنظمات ابػدمية على درجة عالية من التوجو التسويقي مثل
وشركات التأمتُ والفنادؽ التي تشهد منافسة بؿلية ودولية شديدة،  لذلك فقد قامت ىذه ابؼنظمات بالعديد من 

: (2)ابعهود بؼواجهة ضغوط ابؼنافسة وبؿدودية ابؼوارد، كاف أبنها
استقطاب العديد من ابػبرات في بؾاؿ التسويق غتَ ابػدمي إلى وظائف في قطاع ابػدمات؛  -
 بؿاولة ابغفاظ على جودة خدمية عالية وزيادة الإنتاجية؛ -

 .توسيع الاىتماـ بتطبيقات التسويق خارج حدود العوائق القانونية والقواعد الأخلاقية -

لذلك فقد أصبحت مكانة التسويق بالنسبة للمنظمات ابػدمية لا تقل أبنية عن مكانتو بالنسبة لباقي 
: (3)ابؼنظمات، ولعل أىم العوامل التي ساعدت على ذلك

التقليل من القواعد والقيود ابؼهنية؛  -
 الابتكارات التكنولوجية التي ساعدت على خلق فرص تسويقية عظيمة للخدمات؛ -

 التوسع في استخداـ حق التًاخيص وانتشار سلاسل الإنتاج والعلامات التجارية الأجنبية؛ -

 العوبؼة والتوجو الدولي الذي أتاح فرصا للتوسع في أسواؽ ابػدمات؛ -

 .ارتباط ابػدمات ببعض السلع ابؼادية -

 
 

 
                                                 

 .58.  مرجع سابق، ص،ىاني حامد الضمور  (1)
 .59.  ابؼرجع السابق، ص (2)
 .63. ، صالسابق ابؼرجع  (3)
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خصائص التسويق الخدمي : الفرع الثاني
بهاز إ يتميز التسويق ابػدمي بدجموعة خصائص بسيزه عن نظتَه في ابؼنظمات غتَ ابػدمية، وعموما بيكن 

: (1)يلي أىم ىذه ابػصائص فيما
إف التفرقة الأساسية بتُ السلع وابػدمات تتمثل بصورة عامة في استفادة العميل من ابػدمة دوف : ملكية الإنتاج- 1

بسلكها، ومن الانشغالات الأساسية للمسوؽ السعر الذي يرتبط بعنصر مهم وىو الوقت والذي بدوره يتدخل في 
ىيكل التكاليف، إضافة إلى انشغاؿ آخر وىو معايتَ الاختيار التي تقود العملاء لابزاذ قرار الاستئجار بدؿ الشراء، 

ابؼكاف، أوقات العمل، وقت بداية الدواـ، وجود الضمانات : فالأفراد يولوف اىتماما كبتَا لعناصر معينة مثل
 .، وكل ىذه العناصر وغتَىا بذعل ابػدمة أكثر ملاءمة من السلعة بالنسبة بؽم...والتأمينات

سرير الفندؽ، الأكل : مثل)رغم أف ابػدمات تتضمن عادة عناصر مادية : النتائج غير الملموسة للخدمات- 2
، إلا أف نتائج ىذه ابػدمات غتَ ملموسة، فابؼنظمات (ابؼطلوب في ابؼطعم أو ابؼعدات الضرورية لإصلاح سيارة

ابػدمية تقدـ ابػدمات، أما الفوائد التي بوصل عليها العملاء فمصدرىا ىو طبيعة التقدنً التي تتطلب مقاربة تسويقية 
 .بـتلفة قد تستخدـ أشكالا ملموسة ولكنها تبقى بـتلفة

على خلاؼ عميل السلعة، فإف عميل ابػدمة يشارؾ في إنتاجها كما : إقحام العميل في سيرورة إنتاج الخدمة- 3
غسالة آلية، ابغلاقة، الفنادؽ، ابؼدرسة، ابعامعة، ابؼستشفى، يعتبر : أنو يقوـ باستهلاكها فور إنتاجها، ففي حالة

العميل بدثابة موظف مؤقت، لذلك يقع على عاتق ابؼنظمات ابػدمية العناية بصورة خاصة بالعملاء وابؼستهلكتُ 
وتكوينهم بععلهم أكثر كفاءة وإنتاجية، الأمر الذي بهعل تسويق ابػدمات مرتكزا بشكل أساسي على إرضاء العميل 

من خلاؿ الطريقة التي يتلقى بها ابػدمة والتي تؤثر على الأداء النهائي للعملية مع ضرورة حضوره الشخصي في 
 .الغالب للاستفادة منها

إف وجود ابؼوظفتُ والعملاء في النظاـ التشغيلي بهعل التنميط والرقابة على : تنوع المدخلات والمخرجات- 4
جودة ابؼدخلات وابؼخرجات ابػدمية أمورا صعبة، فبالنسبة للخدمات التي تستهلك فور إنتاجها يكوف احتماؿ ابػطأ 

كبتَا وتكوف بضاية العميل من أخطار مشكلات الفشل أصعب، لذلك فإف تطوير الإنتاجية والرقابة على جودة 
 .العرض بنا في غاية الصعوبة في ىذه ابغالة

على خلاؼ ابؼنتجات ابؼادية فإف ابػدمات صعبة التقييم، : صعوبة تقييم الخدمات من طرف المستهلك- 5
الذوؽ، تسهيلات الاستعماؿ، ابؼكاف أو جودة : مثل)حيث يصعب برديد خصائصها قبل الشراء وأثناء الاستهلاؾ 

، كما أف بعض ابػصائص يبقى صعب التقييم بعد الاستعماؿ لأنو مرتبط بخبرات معينة في بؾالات بعيدة عن (ابؼعابعة
وبيكن للمسوؽ بزفيض ابؼخاطر قبل شراء ابػدمة من ... فهم وعلم العملاء مثل ابعراحة، المحاسبة، ابؼعابعات التقنية

 .خلاؿ العمل ابعاد على برقيق انتظارات العملاء وكسب ثقتهم

                                                 
(1)  Christopher LoveLock , Jochen Wirtz et Denis Lapert, Marketing des services, Pearson Education France, 

Paris, 5 éme éd, 2004, PP. 8-14. 
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ومن أىم مهاـ مسوؽ ابػدمة إبهاد وسائل تكييف الطلب ليتماشى مع السعر : غياب التخزين بعد الإنتاج- 6
والتًويج، لذلك وفي ظل عدـ إمكانية بززين معظم ابػدمات بهب البحث عن إمكانيات رفع أو خفض الإنتاجية 

باستخداـ عدد ابؼوظفتُ، ابؼساحة ابؼادية وابؼعدات للتأقلم مع تقلبات الطلب، وإذا كاف الربح ىو ابؽدؼ الأىم 
 .للمنظمة، بهب في ىذه ابغالة على ابؼسوؽ استهداؼ الأجزاء ابؼناسبة من السوؽ وفي الوقت ابؼناسب

تقدـ معظم ابػدمات في الوقت ابغقيقي أي بحضور العميل، لذلك بهب على ابؼسوؽ أخذ : أىمية عامل الزمن- 7
عوائق الزمن وأولويات العملاء بعتُ الاعتبار، ىذه الأختَة التي تتنوع من جزء سوقي لآخر، كما بهب البحث عن 

 .ابؼيزة التنافسية من خلاؿ اكتساب السرعة وبزفيض الوقت الضائع
التسليم،  بؿل البيع، مكاف)بستلك ابػدمات تشكيلة واسعة من قنوات التوزيع : تنوع أشكال قنوات التوزيع- 8

، ففي البنوؾ مثلا تتنوع قنوات التوزيع ابتداءً من الذىاب إلى البنك وانتهاءً باستخداـ (...الأدوات الإلكتًونية
الانتًنت، فقد بظح الإعلاـ الآلي بتطور واسع للتسليم الإلكتًوني للخدمات، فكل خدمة اليوـ مرتكزة على الإعلاـ 

الآلي بيكن أف تسلم في ابغاؿ وفي أي مكاف من العالم بفضل البريد الإلكتًوني ومواقع الانتًنيت وبالنسبة لكل 
 .ابؼنظمات ابػدمية مهما كاف حجمها

الدليل المادي في تسويق الخدمات : الفرع الثالث
 لقد كانت البيئة أو الدليل ابؼادي أىم العناصر التي لقيت الكثتَ من الاىتماـ والدراسة في بؾاؿ     

ابػدمات، ذلك لأف الدليل ابؼادي يساعد على خلق ابعو النفسي عند شراء ابػدمة، كما يساعد على تكوين 
. الانطباعات حوؿ ابؼنظمة وخدماتها

 :(1)بييز الباحثوف بتُ نوعتُ من البيئة ابؼادية في تسويق ابػدمات ىي: أنواع الدليل المادي-1
ويعد الدليل المحيط أو الشكلي جزءا فعليا يتم امتلاكو أثناء عملية شراء ابػدمة إلا أنو : الدليل المحيط- 1-1

يبقى دوف قيمة فعلية إذا لم يدعم بعناصر أخرى، فدفتً الشيكات مثلا ليس لو أي قيمة إذا لم يكن مغطى برصيد 
من الأمواؿ أو إذا لم يسلم من قبل البنك نفسو، فالدليل الشكلي يضاؼ إلى قيمة الدليل الأساسي للخدمة مع 

 .ضرورة تقدير العميل لو
وعلى عكس الدليل الشكلي لا بيكن للعميل امتلاؾ الدليل الأساسي رغم أبنيتو في : الدليل الأساسي- 1-2

التأثتَ على قرار شراء ابػدمة، فابؼظهر ابػارجي العاـ وتصميم الفندؽ ونوع السيارة كلها أمثلة على الدليل الأساسي 
 .الذي بيثل بؾموع العناصر ابؼؤثرة على وجهة نظر العميل وحكمو على نوعية ابػدمة

يتعلق الدليل ابؼادي بالمحتوى ابؼادي وغتَ ابؼادي الذي تنجز من خلالو ابػدمة ويلتقي فيو : إدارة الدليل المادي- 2
مقدمها مع العميل، لذلك فإف تصميمو بهب أف يكوف عملا مدروسا، كما أف ابعهود التًوبهية تساىم بشكل فاعل 

في خلق صورة مناسبة والمحافظة عليها في ذىن العميل عن ابػدمة، بحيث يكوف الأفراد صورا عن ابؼنتجات ابػدمية 
ومنظماتها اعتمادا على بؾموعة بدائل، وبالتالي فإف إدارة ىذه الأدلة تعد أمرا ضروريا للتأكد من تطابق الصورة ابؼدركة 

                                                 
(1)

 .306-305.  مرجع سابق، ص ص،ىاني حامد الضمور  
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مع الصورة ابؼتوقعة، لذلك فإف ابؼنظمات ابػدمية تستخدـ الدلائل ابؼادية لتعزيز صور منتجاتها غتَ ابؼلموسة من 
خلاؿ استًاتيجية فعالة تعمل على إبهاد طرؽ أكثر قابلية للإحساس بابػدمة وجعل عملية إدراكها ذىنيا أسهل، ومن 

 :(1)أىم ما بيكن إبقازه في ىذا السياؽ للتغلب على مصاعب لاملموسية ابػدمة ىو
إقراف ابػدمة بشيء ملموس لتسهيل إدراكها ذىنيا من طرؼ العميل؛  -
 التًكيز على العلاقة بتُ ابؼشتًي والبائع؛ -

 خلق جو الثقة أثناء مستَة تقدنً ابػدمة من خلاؿ تسهيل تقدبيها والتهيئة لإعادة تقدبيها؛ -

 تنشيط وبرفيز العملاء وابؼتعاونتُ؛ -

 .(...ربطة العنق، تصميم البنايات، الألواف)ابتكار الشعارات أو ابؼؤثرات ابػاصة  -

 
الوظيفة التسويقية في المنظمات الخدمية : المطلب الثاني

 لقد أصبحت ابؼنافسة اليوـ أمرا واقعا في قطاع ابػدمات، لذلك فإف ابؽدؼ الأساسي بؼنظمات ىذا القطاع 
. ىو بؿاولة احتلاؿ ابؼكانة الأولى في ذىن ابؼستهلك، وىو ما تضطلع بو الوظيفة التسويقية للخدمات

المزيج التسويقي المعدل : الفرع الأول
 بيثل ابؼزيج التسويقي ابػدمي بؾموع الأنشطة التسويقية ابؼتكاملة وابؼتًابطة لأداء الوظيفة التسويقية في ابؼنظمة 

ابػدمية على النحو ابؼلائم، وابؼزيج ىو أىم أدوات برقيق الإستًاتيجية التسويقية لذلك فإف عملية بنائو وموازنتو ىي 
في غاية الأبنية وىي بزتلف من منظمة لأخرى، ومن أكثر بماذج العمل استخداما، تلك التي قدمها   

(Macrathey)  وابؼعروفة باسم العناصر الأربعة(P4)ابؼنتج، السعر، التوزيع والتًويج، أما بالنسبة للخدمات :  وىي
فإف الأمر بـتلف بعض الشيء لأف ابػدمة بـتلفة عن السلعة ابؼادية، لذلك فقد تم تعديل ابؼزيج التسويقي بدا يتماشى 

، وكانت العناصر الثلاثة الإضافية كما يوضح (P7)مع خصائص ابػدمات، حيث أصبحت عناصره سبعة بدؿ أربعة 
: ابعدوؿ ابؼوالي

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
(1)  Didier Chambaretaud, op,cit., PP.173-184. 
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المزيج التسويقي الخدمي : (13)الجدول رقم                                    
  المزيج التسويقي للسلع المادية المزيج التسويقي للخدمات

( Produit)سياسة ابؼنتج - 1
( Prix)سياسة السعر - 2
( Promotion)سياسة التًويج - 3
 (Place)سياسة التوزيع - 4

( Produit)سياسة ابؼنتج - 1
( Prix)سياسة السعر - 2
( Promotion)سياسة التًويج - 3
 (Place)سياسة التوزيع - 4

ابؼزيج التسويقي 
 التقليدي

( Paysage)سياسة المحيط أو ابؼنظر - 5
( Personnel)سياسة الأفراد - 6
 (Participants) (العملاء)سياسة ابعمهور ابؼشارؾ-7

 العناصر الإضافية 

Source: Jean-Michel Tardieu et Al, Marketing et gestion des services, Chiron Editeur, Paris, 

2004, P.108. 

 

وقد أصبح بذاىل أي عنصر من العناصر الثلاثة الإضافية يشكل خطرا حقيقيا، وذلك بؼا بؽا من أبنية في 
. ستَ النشاط التسويقي للمنظمات ابػدمية بالشكل الصحيح

عناصر المزيج التسويقي الخدمي : الفرع الثاني
 كما ذكرنا سابقا فقد أصبح ابؼزيج التسويقي بالنسبة بؼنظمات ابػدمة يتكوف من سبعة عناصر أساسية 

: (1)ىي
ابػدمة الأساسية أو ابعوىر         : إف ابؼنتج في ىذه ابغالة ىو ابػدمة التي تصنف إلى قسمتُ بنا: المنتج- 1

وابػدمة ابؼساعدة أو التكميلية، ففي خدمة الفنادؽ مثلا يعد عنصر النوـ ىو جوىر ابػدمة أما خدمات الاستقباؿ 
عاـ  (LоveLock)وخدمة الغرؼ وخدمات الطعاـ وحراسة ابؼبتٌ ىي بدثابة خدمات تكميلية، وقد قاـ الباحث 

ابؼعلومات، الاستثمارات، الفوترة، استلاـ :  بتصنيف ابػدمات التكميلية في بشاني بؾموعات أساسية ىي1996
 .الطلبيات، الدفع، الضيافة، الأمن والاستثناءات

: أما بالنسبة للمراحل الأساسية لتخطيط ابػدمة بشقيها الأساسي والتكميلي فهي مبينة في الشكل ابؼوالي
 
 
 
 
 
 

                                                 
. 143-140. ، مرجع سابق، ص صىاني حامد الضمور: -  راجع (1)

-Christopher LoveLock et Al, op,cit., PP.100-216. 

- Jean-Michel Tardieu et Al , op,cit., PP.107-155. 
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 ابؼنتج تتطلب من ابؼنظمات التخطيط ابؼسبق الذي يسمح بالبيع ابعيد للخدمات وذلك من –فسياسة ابػدمة 
 .خلاؿ تسيتَ ابؼنتجات ابػدمية، تسيتَ العلامات التجارية وتثمينها، تطوير خدمات جديدة

: (1)يتأثر تسعتَ ابػدمة بخصائصها التي بسيزىا عن السلع ابؼادية، ويكوف ىذا التأثر على النحو التالي: السعر -2
 

                                                 
 .211-209. ، مرجع سابق، ص صىاني حامد الضمور  (1)

 المنتج –تخطيط الخدمة : (43)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source: Christopher LoveLock , Jochen Wirtz et Denis Lapert, Marketing des services, Pearson 

Education France, Paris, 5 
éme

 éd, 2004, P.101. 

 أىداؼ ابؼنظمة وابؼوارد

 برليل فرص السوؽ برليل بزصيص ابؼوارد

: الأصول التشغيلية
ابؼعدات  -
 التًكيب -

 (العدد وابؼستوى)ابؼوارد البشرية  -

 نظاـ ابؼعلومات -

 :تموقع السوق

 ابؼنتج -

 ابػصائص ابؼميزة -

 ابعزء السوقي -

: المفهوم التشغيلي للخدمات
موقع واحد أـ مواقع )ابؼظهر ابعغرافي  -

؛ (متعددة، شبكة الاتصاؿ
الدواـ مستمر أـ )تنظيم ابػدمة -

 ؛(متقطع

توفر الوسائل، ابؼهاـ، )تصميم ابؼواقع  -
 ؛(ابؼكاف والزماف

 ء؛شكاوى الوسطا -

 شكاوى العملاء؛ -

 .أعماؿ خاصة -

: مفهوم التسويق
ابؼنتج الأساسي، )فائدة العميل  -

ابػدمات التكميلية، مستوى ابؼوثوقية، 
؛ (مستوى الاختًاؽ

 .(النقود، الوقت، ابعهد)التكلفة  -

 ابؼنتج- تقدنً ابػدمة 
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أف عدـ إمكانية بززين ابػدمات يؤدي إلى تذبذب الطلب لغياب ابؼخزوف وىو ما يؤثر على السعر؛  -
أف لاملموسية ابػدمة بذعل تسعتَىا أمرا صعبا، فكلما زادت درجة ابؼلموسية ارتفعت إمكانية برديد السعر  -

 على أساس التكلفة، وازدادت إمكانية وضع أسعار معيارية؛

أف بذانس ابػدمات يؤدي إلى أسعار تنافسية، وكلما كانت ابػدمة أكثر ندرة زادت إمكانيات تنويع  -
 الأسعار؛

أف تلازمية ابػدمة تفرض بؿددات جغرافية وزمانية على الأسواؽ، وبالتالي تتأثر ابؼنافسة وىو ما ينعكس على  -
 .الأسعار

: أما عن برديد أسعار ابػدمات، فيعتمد على مدخلتُ بنا
ويعتٍ برديد تكلفة ابػدمة أولا وذلك باستخداـ التكاليف الثابتة وابؼتغتَة : التسعير على أساس التكلفة- 2-1

 .ونصف ابؼتغتَة، مفهوـ مشاركة ابؽامش وبرليل عتبة ابؼردودية
 :ويتم من خلاؿ معرفة فهم العميل للقيمة والذي يأخذ أربعة أشكاؿ ىي: التسعير على أساس القيمة- 2-2

القيمة ىي السعر ابؼنخفض؛  -
 القيمة ىي كل ما يريده العميل في ابؼنتج؛ -

 القيمة ىي ابعودة التي بوصل عليها مقابل السعر الذي يدفعو؛ -

. القيمة ىي ما لديو مقابل ما أعطى -
تأخذ الكثتَ من الاتصالات في ابؼنظمات ابػدمية طابعا شخصيا من خلاؿ التفاعل ابؼستمر بؼوظفي : الترويج-  3

ابؼكتب الأمامي مع العملاء، ويؤثر الاتصاؿ الشخصي مباشرة على تقدنً ابػدمة في الأجل القصتَ وعلى العلاقات 
مع ابؼنظمة في الأجل الطويل، وتعتبر أىداؼ السياسة التًوبهية للخدمات ىي ذاتها ابؼتعلقة بالسلع ابؼادية مع بعض 

 :(1)الاختلافات نذكرىا فيما يلي
التي تعتبر أكثر صعوبة في حالة ابػدمات؛ : مواقف العميل- 3-1
التي تعتبر نفسها بالنسبة للسلع وابػدمات، ولكن الفرؽ ىو وجود : حاجات ودوافع الشراء -3-2

الاىتماـ الشخصي في حالة ابػدمات، فشراء بيت يلبي حاجة السكن، وكذلك يفعل استئجار البيت لكن 
 مع وجود اىتماـ شخصي من طرؼ ابؼؤجّر بالعميل؛

حيث تعتبر بعض عمليات شراء ابػدمات أكثر بـاطرة من السلع وذلك لعدـ : عملية الشراء -3-3
 .إمكانية الإصلاح والتعديل أو الاستبداؿ

ويتنوع ابؼزيج التًوبهي للخدمات بتُ البيع الشخصي، الإعلاف، العلاقات العامة، التسويق ابؼباشر، تنشيط 
. ابؼبيعات، الدعاية والانتًنت وغتَىا من الوسائل

                                                 
 .233.  ابؼرجع السابق، ص (1)
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وبالنسبة للخدمة أيضا فإنو لا يوجد انتقاؿ مادي، ولا تسليم ولا بززين، أما ابؼعلومات فهي عادة ما : التوزيع-  4
تنتقل بالطرؽ الإلكتًونية وليست ابؼادية، لذلك فإف التوزيع في حلقة البيع ابؼادية بىتلف عنو في حلقات بيع ابػدمات 

 :(1)في النقاط التالية
فانتشار ابؼعلومات وابؼعدات التًقوية في حالة ابػدمة يهدؼ إلى إثارة اىتماـ العميل ليقدـ على : المعلومات- 4-1

 .شراء ابػدمة
ويكوف من خلاؿ الاتصاؿ والتناقش فيما يتعلق بتصميم ابػدمة وبؿتواىا، إضافة إلى الشروط : التفاوض- 4-2

 .ابؼالية، لينتهي بعد ذلك اتصاؿ الشراء
إف الكثتَ من ابػدمات خاصة تلك التي تتطلب تدخلا إنسانيا ومعدات مادية، يتطلب : تدفق المنتج- 4-3

إعدادات وتركيبات لتقدبيها، لذلك برتاج إستًاتيجية التوزيع إلى تطوير شبكة من ابؼواقع المحلية، ومن أمثلة تدفق ابؼنتج 
حالة خدمات التنبؤ بابعو، العمليات ابؼصرفية على : ابػدمي من خلاؿ قنوات إلكتًونية مركزة في موقع أو عدة مواقع

 ...الأنتًنت، التعلم عن بعد، برامج التلفاز
إف ابؼنظر ىو الذي يصمم المحيط ابؼادي الداخلي وابػارجي للخدمة، حيث يتجسد المحيط : (المنظر)المحيط -  5

ابػارجي في ابؼوقع الذي تتخذه ابؼنظمة أما المحيط الداخلي فيتجسد في الوسط الذي بهري فيو تقدنً                
ابػدمة، وتلعب البيئة ابؼادية أو المحيط دورا أساسيا في عملية التبادؿ التسويقي للخدمة، فمكونات ىذه البيئة تؤثر 

 .(2)بشكل واضح ومباشر على حكم العملاء ومواقفهم ابذاه ابػدمة
يعتبر الأفراد أحيانا المحدد الرئيس أثناء تقدنً ابػدمة وىم موظفو ابؼنظمة ابػدمية الذين بيثلونها     : الأفراد-  6

ويقوموف بوظيفة الاتصاؿ مع العملاء من خلاؿ دورىم التقتٍ ابؼتمثل في امتلاكهم مفردات لغوية معينة وسلوؾ 
 .خاص، فتصميم وإنتاج ابػدمات بنا من مهاـ ىؤلاء الأفراد

 والعامل الإنساني ذو أبنية كبتَة في عرض ابػدمات، حيث أف موقع الأفراد في عملية تقدنً ابػدمة حساس 
خاصة فيما يتعلق بالرقابة على ابعودة التي قد تصبح دوف معتٌ حقيقي في حالة حدوث أخطاء من طرؼ ىؤلاء 

الأفراد، لذلك فإف تعريف ىذا العنصر من ابؼزيج يتطلب من ابؼنظمة ابزاذ القرارات ابؼناسبة بشأف الكفاءات، الوفرة، 
. (3)وابؼواقف التجارية للموظفتُ

وكما رأينا سابقا فإف العميل يشارؾ في تقدنً ابػدمة، فاللقاء بتُ العميل وموظف : العملاء المشاركون-  7
الاتصاؿ يؤدي إلى تشخيص ابػدمة، فابػدمة ابؼشخصة بيكن أف تتحوؿ إلى عنصر استًاتيجي وأداء للتميز بالنسبة 

 .للمنافستُ
 وبيثل العميل وسيلة فعالة في برقيق جودة ابػدمة لأف الاستهلاؾ يتم في وقت الإنتاج، الأمر الذي بهعل 

العلاقة بتُ جودة ابػدمة ابؼقدمة  وحالة مستهلكها علاقة قوية وأساسية للنجاح، فخطأ واحد قد تنجم عنو نتائج 
                                                 

(1)
 Christopher LoveLock et Al, op.cit., PP.189-190. 

(2)
 Jean-Michel Tardieu et Al, op.cit., P.109. 

(3)
  Ibid., P.145. 
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وخيمة إذا بقي عالقا بذاكرة العميل الذي يعتبر بؿددا حابظا من خلاؿ طريقة حكمو التي بسثل جزءا من حالتو 
، والسبب الرئيس ىو غياب وقت بتُ إنتاج واستهلاؾ ابػدمة بفا يفقد ابؼنظمة (1)النفسية وانتظاراتو أثناء تقدنً ابػدمة
. فرص استدراؾ الأخطاء وابؼشكلات

التسيير الوظيفي للتسويق الخدمي : الفرع الثالث
التفوؽ،   يقوـ التسويق ابػدمي أساسا على بؾموعة وظائف رئيسية لابد من حسن تسيتَىا للوصوؿ إلى

: وىذه الوظائف ىي
بيثل ولاء العميل إرادتو لإبقاء العلاقة مع ابؼنظمة في الأجل الطويل من خلاؿ : تسيير العلاقات لتنمية الولاء- 1

شراء واستعماؿ ابؼنتجات، لذلك فإف العميل الوفي بيثل مصدرا منتظما للدخل بؼدة سنوات، ونظرا لأبنية العميل 
كأحد عناصر إنتاج ابػدمة، يتعتُ على ابؼنظمة تسيتَ العلاقات معو بطريقة تطور لديو حسن الوفاء والولاء         

 :(2)للمنظمة، ويعتمد التسيتَ على التحكم في العناصر التالية
البحث عن طرؽ ولاء العملاء؛  -
 منظمة؛/فهم العلاقة عميل -

 ؛(لديهم الاستعداد للولاء)استهداؼ العملاء ابعيدين  -

 .استخداـ أنظمة تسيتَ العلاقة مع العملاء -

بيثل مفهوـ التغذية الراجعة أداة مهمة لتتبع رضا العملاء عن : التغذية الراجعة للعميل وإصلاح الخدمة- 2
منتجات ابؼنظمة ومعرفة ردات فعلهم إزاء ابػدمة ابؼقدمة والتي سوؼ تتحكم في إمكانية التعامل مع ابؼنظمة بؾددا، 

 :وتتمثل ردات فعل العميل ابذاه الأخطاء في ابػدمات في الأنواع ابؼبينة في الشكل التالي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
(1)

 Ibid., PP.149-150. 
(2)

 Christopher Lovelock et Al, op.cit., PP.365-396. 
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إف إصلاح ابػدمة عبارة عن مصطلح عاـ يؤطر ابعهود النظامية ابؼبذولة من طرؼ ابؼنظمة لتصحيح 
ابؼشكلات النابصة عن خطأ منقص لقيمة ابػدمة من وجهة نظر العميل، ففي بصيع ابؼنظمات تؤثر الأحداث السلبية 

على علاقتها مع العملاء، لذلك فإف الاختبار ابغقيقي لالتزاـ ابؼنظمة ابػدمية خاصة فيما يتعلق بابعودة ورضا 
. (1)العملاء لن يقتصر على الوعود الإعلانية وإبما يتعدى ذلك إلى طريقة رد الفعل عند حصوؿ ابؼشكلات

ترافق جودة ابػدمة بصيع مراحل تقدبيها، وابعودة في ىذه ابغالة سلوكية قبل أف تكوف : تطوير جودة الخدمة- 3
تقنية أو فنية، حيث بهب إقناع أفراد الاتصاؿ بدستوى ابعودة ابؼطلوب وليس فرضو عليهم، وبكن نعيش تطورا مفاده 

أف العميل ىو ابغكم الوحيد وأف مستوى شروطو ومتطلباتو في ارتفاع مستمر، مع مراعاة أف العميل ابؼستاء ينقل 
بذربتو السيئة مع ابؼنظمة إلى عشر عملاء على الأقل، أما العميل الراضي فينقل رضاه إلى ثلاث عملاء فقط، لذلك 
بهب التًكيز على الاتصاؿ الشفهي بتُ العملاء، حيث بهب أف تكوف ابعودة ابؼطلوبة ىي ابعودة الشاملة مع خطأ 

 .(2)صفري

                                                 
(1)

 Ibid., P.404. 
(2)

 Voir : - Jean- Michel Tardieu et Al, op.cit., PP.75-102. 

               - Gilbert Rock et Marie-Josée ledoux, Le Service à La Clientèle, Edition du Renouveau Pédagogique 

Inc, Québec, 2006, PP. 80-108. 

أنواع ردات فعل العميل اتجاه الخدمات المقدمة : (44)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Source: Christopher Lovelock et Al, Marketing des services, op.cit., P.400. 

 الشكوى بؼنظمة ابػدمة

 الشكوى لطرؼ آخر

 القياـ بفعل قانوني للحصوؿ على تعويض

 تغيتَ ابؼنظمة

 التظلم والشكوى الشفهية

 تبتٍ فعل عاـ

 تبتٍ فعل خاص

 عدـ فعل أي شيء

لقاء خدمة 
 غتَ مرضية

 

 بيكن أف تتزامن ردات الفعل ىذه مع بعضها البعض
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 وحتى يدرؾ العميل ابعودة بهب أف تستجيب ابػدمة أو تتجاوز انتظاراتو قبل الاستهلاؾ كحد أدنى، علما 
أف مفهوـ ابعودة بالنسبة للعميل لا يعتٍ دائما الرفعة أو الامتياز أو كبر وتنوع التشكيلة، ولكنو قد يعتٍ العرض ابؼقدـ 

. بأفضل طريقة وبالسعر ابؼناسب
الآفاق الجديدة للتسويق الخدمي : المطلب الثالث

 لقد عرؼ التسويق ابػدمي اتساعا مستمرا في تطبيقاتو وبؾالاتو، الأمر الذي أدى إلى تطوره، من خلاؿ 
. ظهور العديد من ابؼفاىيم والأدوات وابؼقاربات ابعديدة التي أصبحت جزءا لا يتجزأ منو

  إدارة المعدات والبنايات كمفهوم جديد: الفرع الأول
بسثل إدارة البنايات وابؼعدات بؾموع العمليات : (Facilities Management)مفهوم إدارة المعدات والبنايات - 1

ابؼمارسة داخل ابؼنظمة لاستخراج الربح من ابؼوارد البشرية ابؼتنوعة من خلاؿ ظروؼ وطرؽ عملها وذلك بطريقة 
الأطراؼ الفاعلة، الإنتاج والمحيط : بؿددة ومنظمة، فإدارة ابؼعدات والبنايات تقع عند تقاطع العناصر الأساسية التالية

الذي يتم فيو الإنتاج، فهذا ابؼفهوـ بيثل إستًاتيجية تهدؼ إلى تسيتَ التكاليف الإضافية النابذة عن الاستخداـ 
 .(1)الضروري للعقارات وابؼعدات وتغيتَ استخدامها

 وتعتبر ابؼوارد ابؼادية جزءا كبتَا من رأس ابؼاؿ غتَ ابؼنتج، لذلك فإف ىذا ابؼفهوـ ابعديد يعمل على تعديلها 
لتشارؾ في إضافة القيمة جنبا إلى جنب مع الأىداؼ والاستًاتيجيات، فمستَ ابؼعدات والبنايات ليس بؾرد عامل 

صيانة أو عامل تقتٍ ولكنو من خلاؿ خدماتو ينسق الاحتياجات ابغاصلة ابؼرتبطة بابؽيكل ابؼادي بالطريقة التي بذعل 
. المحيط ابؼادي بوافظ على الأطراؼ ابؼهنية الفاعلة والعمليات ابؼرتبطة بالوسط ابؼعتٍ

إف ابؽدؼ الرئيس لإدارة ابؼعدات والبنايات ىو إبهاد أفضل تناسب بتُ : أىداف إدارة المعدات والبنايات- 2
ظروؼ العمل وتكاليف الإنتاج، فالفائدة الاقتصادية بؽذا ابؼفهوـ تتموقع على مستوى الإنتاجية وتطوير ابعودة والرقابة 

 :(2)الإدارية، وذلك من خلاؿ مراقبة تكاليف العمليات التالية
تهيئة مساحات العمل؛  -
 تركيب وتسيتَ ابؼعدات وصيانتها؛ -

 .تسيتَ التكاليف ابؼرتبطة بدورة حياة ابؼعدات -

: وىذا ابؼفهوـ لا يتعلق بتكاليف الإنتاج فقط وإبما يتعلق أيضا بتطوير ابؼنظمة على مستوى
إدارة الأمن وابؼخاطر؛  -
 إدارة أنظمة ابؼعلومات؛ -

 إدارة ابػدمات؛ -

 .إدارة ابؼهاـ والأفراد -

                                                 
(1)

 Jean-Michel Tardieu et Al, op.cit., PP.157-158. 
(2)

 Ibid., P.160. 
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:     وباختصار فإف ىذا ابؼفهوـ ىو أداة لتسيتَ ابػدمات العامة والتقنية كما يوضح ذلك الشكل ابؼوالي
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

إدارة العلاقة مع العميل كمقاربة جديدة : الفرع الثاني
 لقد أصبحت إدارة العلاقة مع العميل ضرورة حتمية بالنسبة لكل ابؼنظمات الساعية للحصوؿ على وفاء 

مستدنً للعملاء، وىذه ابؼقاربة ىي أكثر أبنية بالنسبة للمنظمات ابػدمية، وذلك لأف وزف العميل فيها أكبر بصفتو 
مشاركا أساسيا في صناعة ابػدمة وليس مستهلكا بؽا فقط، وعموما توجد ثلاثة أنواع من ابػدمات حسب معيار 

: (1)مستوى الاتصاؿ ىي
حيث يقوـ العملاء شخصيا بزيارة موقع تسليم ابػدمة والاتصاؿ مباشرة : خدمات ذات مستوى اتصال عالي- 1

 .(...حالة فندؽ، مطعم، بنك)بدعدات تقدنً ابػدمة وأفراد الاتصاؿ 
وفي ىذه ابغالات يكوف ىدؼ الاتصالات المحدودة بتُ العملاء وأفراد : خدمات ذات مستوى اتصال متوسط- 2

حالة التعامل مع البنك عن )الاتصاؿ ىو معرفة الاحتياجات التي سوؼ تلبيها ابػدمة، ثم إبهاد حلوؿ للمشكلات 
 .(...طريق ابؽاتف، ابؼشكلات القانونية

 .وىي تتم من خلاؿ قنوات التوزيع ابؼادية أو الشبكات الإلكتًونية: خدمات ذات مستوى اتصال ضعيف- 3
: (2)وتتمثل أبنية استخداـ إدارة العلاقة مع العميل كمقاربة جديدة فيما يلي

                                                 
(1)

 Alexandre Kamyab Samii, op.cit., P.100. 
(2)

 Christopher Lovelock et Al, op.cit., P.314. 

مهام إدارة المعدات والبنايات : (45)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Source: Jean- Michel Tardieu, Marketing et gestion des services, op.cit., P.161. 

 

 
 (FM) إدارة ابؼعدات والبنايات

(Facilities Management )

تسيتَ ابؼوارد البشرية 

ابؼقاولة من الباطن  التكنولوجيا ابعديدة 

الإدارة في الأجل الطويل 
للهياكل القاعدية وابؼعدات 

ابؼادية 

تعريف النشاطات الأساسية 
والثانوية للمنظمة 
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فإف إدارة العلاقة معو تسمح بالتداخل بينو وبتُ ابؼنظمة وىو ما يعتٍ أف كل : من وجهة نظر العميل- 3-1
تفاصيل وتفضيلات العميل ومبادلاتو السابقة أو مشكلاتو مع خدمات سابقة تكوف في متناوؿ الفرد مقدـ          

. ابػدمة، وىو ما يسمح بتطور مهم في جودة ابػدمة
فإف أنظمة إدارة العلاقة مع العميل تسمح بفهم أفضل وبتجزئة وتصنيف قاعدة : من وجهة نظر المنظمة- 3-2

العملاء، وباستهداؼ أفضل لوسائل التًويج والتسويق ابؼباشر، وبتطبيق أنظمة الإنذار ابؼبكر التي تنبو ابؼنظمة إذا ما 
. أراد أحد العملاء تغيتَىا بكو منظمة أخرى

الأنترنت والتسويق الكوني كأداة جديدة : الفرع الثالث
بشكل خاص بػدمتو كحقل  (شبكة الاتصاؿ العابؼية) لقد قاـ التسويق ابػدمي بتكييف تكنولوجيا الأنتًنت 

نامي من حقوؿ العلوـ الإنسانية، ولأف ابػدمات غتَ مادية ولا بيكن بززينها، فإنها توزع بطبيعة ابغاؿ في سوؽ 
. افتًاضية لتندمج في الشبكات الإلكتًونية للاقتصاد الفوري أو الآني

بارتفاع مشاركة العميل في إنتاج وتوزيع ابػدمة، كما أفرز إدخاؿ  (الأنتًنت) وقد بظحت ىذه الأداة ابعديدة 
: (1)ىذه التكنولوجيا في عالم ابػدمات بؾموعة نتائج على ابؼستوى التسويقي ىي

، على تطور ابػدمات (النقل من مكاف لآخر)لقد ساعدت العوائق ابؼادية لتوزيع السلع : تطور التجارة الفورية- 1
مثل تسيتَ ابغسابات ابعارية والادخارات، طلب تذكرة سفر على )بشكل ملفت للانتباه وذلك في سوؽ افتًاضية 
 :، حيث يتكوف ابؼستودع الافتًاضي من بطسة أنظمة ىي(...طائرة، حجز غرفة في فندؽ، ابؼشاركة في مزادات

 .وىي تسمح بالبحث عن ابؼعلومات وابغجوزات: أنظمة البيانات- 1-1
 .وىي تقوـ بتأمتُ الالتزامات والدفع، وتتبع مبادلات التسليم: أنظمة المبادلات- 1-2
 .وىي تهتم بتخصيص جزء من ابؼخزوف، كما تسمح بإعداد تقارير عن السوؽ الافتًاضية: أنظمة الباعة- 1-3
 .وىي تقوـ بالتخطيط والبحث، وبزصيص ابؼخزونات في ابؼستودع الافتًاضي:أنظمة تخطيط موارد المنظمة- 1-4
وىي تسمح بتتبع العلاقات مع العملاء، وبدراقبة تقارير النشاط، وبتطوير بؿيط خدمي : الأنظمة الإدارية- 1-5

مشتًؾ على شبكة الانتًنت، لأف بعض ابؼنظمات في سلسلة العرض بيكن بؽا التواصل داخل ىذه الشبكة          
 . الافتًاضيعوبزصيص ابؼوارد وتوفتَ منتجاتها داخل ابؼستود

فمنذ قرف عرفت البلداف الصناعية ابلفاضا ملحوظا في زمن : ظهور انتظارات وأنماط شرائية جديدة للعملاء- 2
العمل، وارتفاعا في عدد أياـ العطل، إضافة إلى توسيع الدراسات حوؿ مدة ابغياة، ورغم كل ذلك فإف للأفراد دوما 
إحساس بضرورة مسابقة الزمن، فالتكنولوجيا التي جعلتهم أكثر إنتاجية ىي ذاتها التي تقودىم إلى حساب كل ثانية 

 .من وقتهم

                                                 
(1)

 Voir : -Jean-Michel Tardieu et Al, op.cit., PP.219-231. 

              - Alexandre Kamyab Samii, op.cit., PP.218-220. 
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 وابؼستهلك عموما ومستهلك ابػدمة بصورة خاصة اليوـ يريد كل شيء وحالا، وىذا الإحساس بىفي تطورا 
اجتماعيا وثقافيا مهما ىو استغلاؿ الوقت ابؼشتًؾ، وىو ما يولد أفكارا واحتياجات جديدة لدى العملاء، فالعصر 

ابغالي الذي نعيشو وابؼعروؼ بعصر السرعة وابؼعلومات والتكنولوجيا ىو السبب وراء التغتَ السريع وابؼستمر في 
. احتياجات العملاء وانتظاراتهم وأبماطهم الاستهلاكية

 
 
 

: خلاصة الفصل الأول
 لقد أدت ابؼنافسة القوية في قطاع ابػدمات إلى ظهور تطورات جوىرية متعلقة أساسا بصيغة ابػدمة وعلاقة 

تقدبيها بالعميل، الأمر الذي عاظم من دور الوظيفة التسويقية بالنسبة بؽذا النوع من ابؼنظمات، كما زاد من درجة 
تعقيدىا واتساعها، حيث أصبح ابؼزيج التسويقي على سبيل ابؼثاؿ في ىذه ابؼنظمات يتكوف من سبعة عناصر بدؿ 

أربعة، إضافة إلى اختلاؼ السلوؾ الشرائي للأفراد ابؼستهلكتُ للخدمة عنو في حالة استهلاؾ منتج مادي، وغتَىا من 
. الأمثلة التي لا تدع بؾالا للشك في أبنية التسويق في ابؼنظمات ابػدمية

 
 

 
 


