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الجانب النظري
التسويق الإستراتيجي:الأولالفصل 

:الفصلتمهيد 
لقد أدى تزايد الوعي بأهمية التسويق و منهاج عمل لدى معظم المؤسسات الحديثة إلى تبني مفهوم التخطيط 

ية التسويق الحديث في عملية تنفيذأنشطة و فعاليات إدارة التسويق، و زاد إدراك الوعي بمدى أهمالاستراتيجي فيما يتعلق بمختلف 
.ريق اشتراك الممارسين التسويقيينو تخطيط الإستراتيجية العامة للمنظمة عن ط

كانت تأمل أن تتطور 

. إذن التفكير في دور التسويق، وجعله في قلب إستراتيجية المؤسسة 
:ماهية التسويق الإستراتيجي:المبحث الأول

الإستراتيجية أساسية و فعالة في أي منظمة، فأهداف هذه الأخيرة تكون محددة بإستراتيجية عامة تترجم و تتحقق من الإدارة 
.خلال الإستراتيجيات الوظيفية و التي أهمها إستراتيجية الوظيفة التسويقية

:الإستراتيجيمفهوم التسويق : المطلب الأول
:يجية يستوقفنا مصطلح الإستراتيجية له مدلوله الخاص التاليقبل تناولنا لمفهوم الإدارة الإسترات

: مفهوم الإستراتيجية
رتبط مفهومها بالخطط إ، و هو الذي STRATEGOSيستمد مصطلح الإستراتيجية جذوره من الكلمة اليونانية 

مفضلة الاستخدام لدى منظمات ت صا
عسكرية - التصميم العام للسياسات و البرامج التي تستهدف الوصول إلى غاية محددة " 

و تعرف كذلك على 1"و هي كأسلوب للعمل لا يمكن تصميمها إلا في إطار الواقع الذي تستنفد فيه-أو سياسية أو اقتصادية 
".استعمال الموارد التنظيمية المادية و البشرية لتحقيق الهداف، و ضمن الحد الأدنى من الخطورة" اأ

: الإدارة الإستراتيجية
تصور المنظمة عن العلاقة " " ANSOFF"الإدارة الإستراتيجية كمفهوم عرفها 

على المدى البعيد و الحد الذي يجب أن بيئتها، بحيث يوضح هذا التصور نوع الالمتوقعة بينها و بين 
أاWHEEEBEMو HUNGERكما يعرفها كل من" تذهب إليه المنظمة و الغايات التي يجب أن تحققها " ب

".ظمةمجموعة القرارات و التصرفات الإدارية التي تحدد الأداء طويل الأجل للمن
:أما عن المستويات التي تتخذها الإستراتيجية لدى المنظمات الكبيرة المتعددة الأنشطة ثلاثة مستويات من الإستراتيجية

تتعلق بالتوجه العام للمنظمة: إستراتيجية المنظمة.
تكون على مستوى الأقسام الإنتاجية:إستراتيجية الأعمال.
وظيفيةتتعلق بالأقسام ال: إستراتيجية النشاط.

.563، ص2003صديق محمد عقيقي، إدارة التسويق، المكتب العربي الحديث، -1
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في المستويات السالفة الذكر تتم ممارسة الإستراتيجية كعملية إدارية مترابطة المراحل، و التي تتطلب توافر معلومات تاريخية و حالية 
إستراتيجيات واقعية تحقق في النهاية رسالة المنظمة و تنفيذمن تكوين و يمكن و مستقبلية عن عمليات المنظمة و بيئتها بما 

.أهدافها، و سنتناول في الفصل اللاحق المراحل المترابطة بالإستراتيجية التسويقية و التي تمثل نوع إستراتيجية المستوى الوظيفي
:مفهوم و خصائص التسويق الإستراتيجي: المطلب الثاني

ذلك البرنامج المتبني من طرف " سويق الاستراتيجي على أنهالتJEAN  JEACQNES  LAMBINعرف 
، 3"المنظمة الموجهة بالسوق، و هذا في ظل سياسة إبداعية للمنتجات و الخدمات للمستهلكين و هذا بقيمة أكثر من المنافسين

التسويقي الذي يساعد على تحقيق الأجل لتنمية المزيج خطة طويلة" أما إسماعيل السيد فيعرف التسويق الإستراتيجي على أنه 
.1أهداف المنظمة من خلال إشباع حاجات السوق المستهدف

:من خلال التعريفين السابقين و الدراسات السابقة تتضح ما يلي
.الإنتاج في ظل وجود نظام تسويق إستراتيجي يضبط بطلب السوق-
اا سلع و الخدماتالتسويق الإستراتيجي سياسة إبداع و تغيير مستمر في المؤسسات و- تج .من
.ستراتيجية وسيلة التمييز التنافسيالتسويق الإ-
.التكامل و الترابط مع جميع وظائف المنشأة-
.توقع ردود فعل المنافسين و الإحباط ضدها-
.التكيف مع الظروف البيئية و خاصة الخارجية-
.تنمية أكبر البدائل للوصول إلى مهمة المنشأة و أهدافها الرئيسية-
.النظرة الشمولية للمتغيرات التي تتم التعامل معها-
.المرونة في التكيف مع الظروف المتغيرة بصفة عامة-
.المرونة في التكيف مع الظروف المتغيرة بصفة عامة-
.الحاجة إلى قدر كبير من المعلومات أغلبها خارج نطاق المنشأة-
.توفير التعدية المرتدة بالمعلومات-

:التسويق الإستراتيجيمزايا:المطلب الثالث
2: يترتب على إعداد التخطيط الإستراتيجي الفعال حصول المنظمة على العديد من المزايا و الفوائد تذكر أهمها في

و التهديدات مساعدة المنشأة على التعرف على البيئة التي تعمل فيها و الكشف عن الفرص البداية المتاحة أمامها، و القيود -
تؤثر على عملها؛التي 

المنشأة و البيئة التي تعمل فيها؛تحقيق التوازن بين -
ه في الماضي و الحاضر و المستقبل؛مساعدة المنشأة على تحديد و تحليل خصائص السوق الذي تعمل في-
رصة مساعدة رجال التسويق على التنبؤ بالمستقبل و الكشف عن المشكلات التسويقية المحتمل حدوثها، مما يتيح الف-

لمواجهتها؛للاستعداد 
ام الحالية؛مساعدة رجال التسويق على التعرف على الآث- ار لقر ية  تقبل لمس ا ار 

.112، ص 2000الإستراتيجية ،الدار الجامعية ،القاهرة ،إسماعيل السيد ، الإدارة - 1
.129، ص2002للنشر، الإسكندرية، ، مؤسسة حورس"01"عصام الدين بوعقلة، التسويق الاستراتيجي، - 2
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في المنشأة بالمقارنة بمنافسيها؛مساعدة الإدارة على تحديد و تحليل مواطن القوة و الضعف-
ر واقعية؛تحديد أهداف أكثمساعدة المنشأة على قياس و تحليل و تقييم الفرص التسويقية و اختيار أسسها و -
طة و عمليات المنشأة من جهة أخرى؛تحقيق التكامل و الترابط بين أنشطة و عمليات التسويق من جهة، و بينها و بين أنش-
تطوير وحدات الأعمال سيئة الأداء؛تسهيل مهمة الرقابة على أنشطة التسويق و التخلص من أو -

:تيجيخطوات التسويق الإسترا: المبحث الثاني
أن النشاط التسويقي يقوم على مجموعة من الوظائف مترجمة في مجموعة السياسات و الإستراتيجيات في السابق كما رأينا 

الجزئية تعمل كلها لأجل تحقيق غايات و أهداف الوظيفة التسويقية، و لتحقيق هذه الأهداف لابد من وجود خطوات تمر عليها 
.للتسويقالخطة الإستراتيجية 
تحليل الموقف و تحديد الرسالة:المطلب الأول

:من تحليل و تقييم أدائها الحالي يطرح أمامها تساؤل مفادهالغرض الأساسي للمنشأة إن 
أين نحن الآن؟

:هذا السؤال يتطلب عدة نقاط يجب معرفتها من قبل المنظمة نذكر منها
.تحليل و معرفة مطالب أصحاب المصالح-
.البيئة الخارجيةتحليل -
.التحليل الداخلي للمنظمة-

التحليلية للعوامل السابقة تسمح للمؤسسة من وضع رؤية واضحة المعالم و طموحة تشكل رسالة المنظمة و التي يعني النظرة
ا و استمرارها، رسالة المنظمة تعني الغرض الأساسي الذي وجدت من أجله المنظمة، أو المهمة الجوهرية لها، مبرر وجوده" مفهومها

نشطة و منتجات و مصالح المنظمة العامة من جهة و توصيف أكثر تفسيرا لأية لها، و هي أيضا تعبر عن الرؤيةأو المهمة الجوهر 
1"قيمها الأساسية من جهة أخرىو 

فمن خلال رؤية و رسالة المنظمة وإذا اعتبرنا أن المنظمة عبارة عن هيكل متكامل من الأنشطة،. من التعريف السابق للرسالة
.العامة تتضح الرسالة لدى المستويات الوظيفية الأخرى تمكنها من وضع رؤية خاصة بما ستقوم به لتحقيق الرسالة العامة للمنظمة

لتحليل و تقييم الفرصمرحلة ا: المطلب الثاني
:تتضمن عملية التحليل الخطوات التالية

بعد فهم تركيب أعمال المنشأة و تحليلها و تقييم موقفها من : تحليل و تقييم وحدات العمال و المنتجات.1
:الأمور الهامة في التخطيط الإستراتيجي و يتألف من

تحليل و تركيب الأعمال و تقييم الوحدات الإستراتيجية-
التقييم الإستراتيجي لوحدات الأعمال المنتجات-

و هذا لإتحاد القرارات الإستراتيجية و هناك عدة إستراتيجيات أمام وحدات الأعمال مثل إستراتيجية النمو في حالة المنتجات 
.الجديدة، إستراتيجية الانكماش في حالة نضج المنتوج

23، ص1999،دار زهران_استراتیجیات التسویق_بشیر العلاق، -1
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يتطلب على إدارة المنظمة تحليل ومعرفة نقاط القوة و :تحليل نقاط القوة و الضعف و الفرص و التهديدات.2
الضعف و الفرص و التهديدات على مستوى المنظمة

:ككل
.تمثل قدرات و موارد المنشأة الداخلية: نقاط القوة.أ

.تعني عدم توافر قدرات داخلية معينة لدى المنظمة: نقاط الضعف.ب
.تحقيق أهدافهو هي العوامل الخارجية التي تساعد في : الفرص.ج
.عوامل خارجية تؤدي إلى فشل التنظيم في أهدافه: التهديدات.د

نمو موعة  مصفوفة ال نها  نذكر م نظمة  الم يل  تحل مت ب ت اه ات  اس رت عدة در قد ظه الاستشارية و مدخل جنرال إلكتريك بوسطنل
:للفرص و التهديدات و التي يوضحها الشكل التالي) SWOT(و مصفوفة

مصفوفة الفرص القوة و الضعف) 1(الشكل
العوامل الداخلية)S(قائمة بنواحي القوة الداخلية)W(قائمة بنواحي الضعف الداخلية

العوامل الخارجية
W.OS.Oقائمة بالفرص الخارجيةO
W.TS.Tقائمة بالتهديدات الخارجيةT

144، ص1الجزء،2002عصام الدين أبو عقلة،: المصدر

:المصفوفة المنظمة تعرف الوضعية التي هي فيها و تتخد الإستراتيجية المناسبة لحالتهامن تحليل هذه 
تخاد مجموعة من الإستراتيجيات مثل اخلي يعني موقف حرج، مما يستلزم إديد داخلي و ضعف د):W.T(الحالة الأولى

.إسقاط منتج، أو سوق معين أو الاندماج مع مؤسسة أخرى
ضعف داخلي و فرص خارجية، نقطة الضعف الداخلي قد تعود على العامل التكنولوجي الذي يكون ):W.O(الحالة الثانية

.التعاون مع مؤسسة أخرى في هذا الجانب حل لهذا الضعف
ية و ديدات خارجية مما يستوجب زيادة القوة الداخلية لتقليل التهديد):S.T(لحالة الثالثةا اخل .قوة د
.قوة داخلية و فرص خارجية يعني وضع مثالي للمنظمة):S.O(لحالة الرابعةا
تختلف الإستراتيجيات التسويقية التي تطبقها المنظمة باختلاف :التسويقية في مراحل دورة المنتجالإستراتيجيات .1

:
:إتباع الإستراتيجيات التاليةفي هذه المرحلة يمكن:الإستراتيجية التسويقية في مرحلة التقديم.أ

.إستراتيجية السعر المرتفع و الترويج المكثف-
.المنخفضإستراتيجية السعر المرتفع و الترويج-
.إستراتيجية السعر المخفض و الترويج المرتفع-
.و الترويج المكثفاختراق السوق التي تعتمد على السعر المخفضإستراتيجية-
تحاول المنظمة في هذه المرحلة التطور السريع باستغلال كل الفرص المتاحة :مرحلة النموالإستراتيجية التسويقية في .ب

.أمامها
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:في هذه المرحلة تقوم المؤسسة بـ :الإستراتيجية التسويقية في مرحلة النضج.ج
دة البحث عن سوق جديد، زيادة الاستخدامات المستهلكين الحاليين، البحث عن استعمالات جدي: تعديل السوق-

.للسلعة  و ترويجها
).النمط(من خلال تحسين الجودة، الصورة، المديل: تعديل المنتج-
.محاولة زيادة المبيعات من خلال إحداث تغيير في أحد عناصر المزيج التسويقي أو أكثر:تعديل المزيج التسويقي-

:ستراتيجيةتحديد الأهداف و صياغة الإ:المطلب الثالث
I-الأهداف التسويقية تعد بمثابة النتائج الكمية التي تحاول المنظمة الوصول إليها، و بعدما :تحديد الهداف التسويقية

تم تحليل الفرص و الإستراتيجيات البديلة، و الأهداف صنفين صنف متعلق بالأداء المالي، و صنف بالأداء الإستراتيجي و هناك 
:التسويقية هيأربعة مراحل لتحديد الأهداف 

. مراجعة الأهداف البيعية-
.السوق المستهدفمراجعة-
.الفرص و التهديداتمراجعة-
.صباغة الأهداف الرشيدة-
II-يتم صياغة الإستراتيجية تبعا للأهداف المسطرة و لتحقيقها باستعمال مختلف :تحديد و صياغة الإستراتيجية

.السياسات و القرارات التكتيكية
:الإستراتيجيات التسويقيةأنواع 

تساعد هذه الإستراتيجية في تحديد :الإستراتيجيات القومية و الإقليمية و إستراتيجيات السوق المحلية.1
أا مزيج من خطط على المستوى القومي الإقليمي و المحلي أم  ية  قوم هي  ية هل  يق تسو الخطة ال ية  .هو

يجية التي يجب التفكير فيها هي متى تقوم بالإعلان عن المنتج أو إن القرارات الإسترات:الموسميةالإستراتيجيات.2
.الترويج له أو تخزينه

وجود ثلاث إستراتيجيات يمكن أن PORTERيفترض :للإستراتيجيات العامة) PORTER(نموذج.3
1.تحقق من خلالها المنظمة ميزة تنافسية أكيدة كما يوضحها الشكل

التكتيكات تلك الخطة الشغيلة أو التنفيذية، يمكن النظر إليها كحلقة وصل بين صياغة و :التكتيكات التنافسية.4
.2الإستراتيجيةتنفيذ

.لوحدة الأعمال أن تمارس إستراتيجيتها التنافسية بشكل هجومي أو دفاعيتنفيذ
:هم الطرق التي يمكن استخدامها للمهاجمةو أ:التكتيكات الهجومية.أ
.من خلال المواجهة المباشرة ضد المنافس باستخدام كافة الأساليبالهجوم أو الانقضاض-

.39بشير العلاق، مرجع سابق، ص- 1
.264الدار الجامعية، الإسكندرية صالإدارة الإستراتيجية،الرحمان إدريس، جمال الدين محمد المرسى،عبد تابت- 2
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يعتبر تكتيك بديل لهجوم المواجهة المباشرة، عن طريق مهاجمة السوق الذي يكون المنافس فيه : المناورة على الأجنحة-
.ضعيف

.الهجوم المتعدد الجبهات-
.أسواق أسهل لتوسيع مواردهايمكن لمنظمة أن تتجاهل المنافس و ترتكز على : هجوم التجنب-
: هجوم العصابات-

.متقطعة لإرباك المنافس
:التكتيكات الدفاعية.ب

.كثر استمراريةأ
PORTERنموذج ): 2(شكلال

Différentiation 2التمييزCost. leadership التكلفة1قيادةCompetitive scope
المجال التنافسي هدف عام   

هدف خاص محدود3Aمركز للتكلفة3BFocusالتركيز
39، ص ،مرجع سبق ذكره بشير العلاق. د:المصدر

هي الإستراتيجية التي تضع المنظمة كأقل المنتجين تكلفة من قطاع الصناعة من خلال :إستراتيجية قيادة التكلفة. أ
.الاستثمار الأمثل للموارد و الإنتاج بمعايير نموذجية و البيع بالأسعار الرائدة في السوق

التمييز أو الإنفراد بخصائص استثنائية مثل الأسعار الشخصية و خدمات من خلال البحث عن :إستراتيجية التمييز. ب
.ما بعد البيع

تستند هذه الإستراتيجية على أساس اختيار مجال تنافسي محدود في داخل قطاع الصناعة حيث :إستراتيجية التركيز. ج
الآخرين و منعهم من التأثير على المنظمة في يتم التركيز على جزء معين من السوق و تكثيف العمل في هذا الجزء، لإبعاد 

.حصة هذا الجزء
) المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(يمكن التعبير و التحكم في عناصر المزيج التسويقي:استراتيجيات المزيج التسويقي.4

.بما يخدم أهداف المنظمة
واق ذات المبيعات الأقل يتطلب هذا استثمارات لتدعيم المبيعات الضعيفة و المنافذ و الأس:للإنفاقاستراتيجيات. 5

.مالية
III -اختيار الإستراتيجية:

بعد تقييم المميزات و العيوب للبدائل الإستراتيجية التي سبق تحديدها فهنا من اللازم اختيار بديل معين لتنفيذه، و قد 
اختيار أفضل إستراتيجية؟ إن اختيار أحسن إستراتيجية تختار المنظمة أكثر من إستراتيجية، لكن السؤال كيف يمكن تحديد و 

:تشتمل على المعايير التالي
.SWOTقدرة المنظمة على التعامل مع العوامل الإستراتيجية التي سبق تنميتها من خلال أسلوب تحليل -
خطة مؤقتة مع تنفيذكن قدرة المنظمة على مقابلة ما تم الاتفاق عليه من أهداف، و في ضوء ما تقدم يصبح من الأهمية يم-

. باستخدام موازنات و بيانات عن الآثار الجانبية المحتملة لكل إستراتيجيةالتنفيذتحديد السيناريوهات المحتملة أثناء عملية 
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الخطة التسويقيةتنفيذ: المطلب الرابع
الخطة تنفيذالفعلي، و قبل التنفيذبعد اختيار البديل الاستراتيجي المناسب، تأتي مرحلة وضع الإستراتيجية موضع 

.التسويقية لابد من النظر إلى طبيعة الهيكل التنظيمي و مختلف الوظائف
المختلفة اللازمة للممارسة الإستراتيجية عمليا، لكن الشيء الضروري الذي تركز عليه المنظمة هو الأنشطة تلك التنفيذيتمثل 

تنفيذك، لالتنفيذالتركيز على مرحلة 
.الإستراتيجية

:الأسئلة الثلاثة الآتية و الإجابة الواضحة عليهاطرح التنفيذو على الإدارة الواعية قبل مرحلة 
من هم الأفراد الذين سوف يقومون بتنفيذ الخطة الإستراتجية؟

ما الذي يجب القيام به لتجهيز عمليات المنظمة للتوجه للمقصود الجديد؟
كيف يمكن لكل فرد في المنظمة أن يقوم بما يجب أن يقوم به؟

ما الذي يجب عمله؟
هم من المديرين الآخرين بتنمية البرامج و الموازنات و الإجراءات يالفروع و الوظائف الأساسية بالتعاون مع مرؤوسيقوم مدراء

اللازمة لتنفيذ الإستراتيجية التسويقية المختارة، كما يجب تحقيق التعاون بالتناوب و التبادل بين الفروع و الوظائف التنفيذية 
.يةحتى يمكن تحقيق الميزة التنافس

التقييم و المراقبة
حتى تكتمل عملية الإستراتيجية التسويقية الفعالة، لابد أن تشتمل على عملية التقييم و الرقابة، للتأكد من أن ما تم 

دة تحقيقه من أداء موافقا لما تم تخطيطه إستراتيجيا، أي الأداء الفعلي بالأهداف المرسومة، إن عملية التقييم توفر التغذية المرت
من المعلومات الضرورية للإدارة العليا لتقييم النتائج و إتخاذ القرارات و التصرفات التصحيحية المناسبة، كلما دعت الحاجة 

. لذلك
المبحث الثالث: الإستراتيجيات التسويقية

تطرق إلى السوقي ،كما سنذا المبحث إلى الإستراتيجيات التسويقية من حيث الموقع التنافسي ،والموقع سنتطرق من خلال ه
.دورة حياة المنتج ،والمرتبطة بعناصر المزيج التسويقيالإستراتيجيات المرتبطة  

المطلب الأول: الإستراتيجيات التسويقية حسب الموقع التنافسي
بحكم وضعيتها في هذا النوع يتم دراسة مختلف الإستراتيجيات التسويقية التي يمكن لمؤسسة ما أن تراها مناسبة لها، وذلك 

:1التنافسية في محيطها الداخلي أو الخارجي ومن اهمها
جات جديدة ، امتلاكه لقنوات ر في التغييرات السعر، إطلاق منتإن القائد يقوم عامة بالمباد:إستراتيجية القائد-1

المنافسون بمهاجمته،أو يرغبون في التوزيع الأكثر اتساعا وأهمية وكذلك ميزانية أكثر ارتفاعا، ويشكل القطب المرجعي الذي يقوم
:فالهدف الأساسي للقائد هو البقاء في المرتبة الأولى ومن أجل تحقيق ذلك كان عليه. تقليده، أو الابتعاد عنه

:وذلك عن طريق:الزيادة في الطلب الأولي- 1.1

1  - KOTLER, P.MARKETING MANAGEMENT, PARIS. 8 eme EDISION, PUB-UNION, 1994,PP: 386-
402
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.ين جددعن مستعملالبحث -
.  إيجاد استعمالات جديدة للمنتوج-
.الاستهلاكالرفع من مستوى -
إن القائد يستطيع أيضا التحسن والتطور بإلحاحه على زيادة حصته في السوق، وهناك علاقة :  تنمية الحصة السوقية- 2.1

).كبيرة، متوسطة وصغيرة(موجودة بين الحصة السوقية والمردودية، وهذا حسب حجم المؤسسات 
3.1-المحافظة على الحصة السوقیة:

.أي ضعف كان قصد استغلاله
إن إستراتيجية المتحدي تكون دائما مرتكزة على أساس أهداف ومنافسيه الإستراتيجيين،ثم تأتي :إستراتيجية المتحدي-2

.قصد بلوغ طموحاته، وفي ما يأتي سوف نعتمد إلى تحليل كل هذاطريقة التعامل أو التصرف 
وتعتمد المؤسسة في بلوغ أهدافها يجعل المنافس على خطأ،لأنه لديها غالبا : اختيار الهدف والمنافس الإستراتيجي-1.2

:الخيار في مقابلها،وسوف تقوم بالهجوم وذلك بالخيار بين ثلاث طرق
.الهجوم ضد القائد-
.ى منافس موجود في وضعية صعبةالهجوم عل-
.الهجوم على منافس عاجز-

وهي عبارة عن دراسة مدققة وبعناية لكل النقاط التي تدخل في حقل المعركة، مع التركيز على :طريقة التصرف- 2.2
.مجموعة من المبادئ والأفكار التي سوف تساعد على الاختيار المكان والزمان لهدف تحقيق الغاية

إن نجاح التابع متعلق بمدى قدرته على الحفاظ على وضعيته أو حصته السوقية،وذلك في القطاع أو :إستراتيجية التابع-3
.القسم الخاص به، مع تتبع أو تطوير كل مجهوداته نحو البحث واهتمامه أكثر فأكثر حول المردودية

4-إستراتيجية المتخصص:موجودة في أغلب القطاعات للمؤسسات التي
.

وCarohynwooويستدل بأعمال الباحثين  Arnold ،والذين قاما بتحاليل، حول إستراتيجية المحور الأكثر فعالية
:إلى الاستنتاج الآتيفوصلا

؛سواق المستقرة، ذات النمو الضعيفالعديد من النجاح نجده في الأ-
ة تختص بدون البحث عن فعل كل شيء؛المؤسسات المؤهل-
ب العلاقة ما بين الجودة والسعر ؛لديهم سمعة حس-
يلاا المت- تشك فضل  ب لك  فضة، وذ نخ اج م يف إنت تكال مع  عمل  عددة جديدة، وكذا ت

التجاري؛اال 
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حسب الموقع السوقي: التسويقية الإستراتيجيات المطلب الثاني:
.تطرق في هذا المطلب إلى نوعين من الإستراتيجيات التسويقية حسب موقع المؤسسة في السوقسن
الدفاع تلجأ أغلبية المؤسسات المتطورة إلى انتهاج أساليب وطرق حديثة من أجل:إستراتيجية المدافع في السوق-1

مجال عمله وتكون درجة القوة عالية مقارنة مع عن الحصة السوقية من التقلص، حيث يكون صاحب هذه الإستراتيجية قيادي في
: 1إلى ستة أنواع)كوتلر(المنافسين، وقد قسمها

الفكرة الأساسية لهذه الإستراتيجية هو إنشاء حصانة على سوق المؤسسة  1.1- دفاع المؤسسة عن موقعها في السوق:
.اول هذه الأخيرة الدفاع عن حصتها السوقية دون اللجوء إلى محاولة تحسينها أو تطويرهابحيث تح

حيث تقوم هذه الإستراتيجية على فكرة تشييد محافر حدودية لحماية الجبهة الضعيفة :الدفاع عن أجنحة الجيش- 2.1
.المضادوالتي من الممكن أن تكون كقاعدة للغزو في حالة الهجوم

تعتمد هذه الإستراتيجية على شن هجوم على العدو قبل أن يبدأ هجومه على :الدفاع بموجب حق الأولوية-3.1
المؤسسة،حيث تفترض أن الوقاية خير من العلاج، وفي بعض الأحيان قد تبادر المؤسسة القائدة بشن هجوم نفسي تنصح به 

.المنافسين  بالعدول على الهجوم
في بعض الأحيان تكون غزوة القائد للحصول على حصة من السوق سريعة :القيام بهجوم مضاد ومقابلالدفاع ب- 4.1

.بالإمكان شن هجوم مقابل حيويوالتي من خلالها يكون ) المؤسسة المنافسة( المهاجم 
:الدفاع المتنقل- 5.1

.للهجوم
: الدفاع بالانكماش- 6.1

لمنافسون يقضمون عدة جبهات، وأفضل مسار هو الظهور بمظهر الانكماش المخطط له والذي معناه التخلي عن الأراضي ا
.الأكثر ضعفا وإعادة توزيع الموارد

1 – KOTLER .PH, MARKETING MANAGEMENT (ANALYSIS PLANING-IMPLANTATION AND
CONTROL), PRETICE HALL, LNC, 9th,NEW
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. في الوسط الإستراتيجيات الدفاعيةيوضح ): 03(رقمالشكل 

تكون هذه الإستراتيجية مناسبة للمؤسسات التي ترغب في الحصول على الميزة التنافسية : إستراتيجية المهاجم في السوق- 2
إظهارنقاط قوة مستهلكيهم وتوسيع حصتها السوقية على حساب المنافسين وإظهار نقاط الضعف المنافسين، ومهاجمتها وكذلك 

.ومحاولة إستغلالها
يج له وتحديد أسعاره ، حيث يقوم المهاحم بتقليد منتجات خصمه من المنافسين والترو : مهاجمة الجبهات الأمامية-2-1

.كثر شيوعا هو تخفيض الأسعار في المقابل أسعار الخصموالهجوم الأ
هذه الإستراتيجية يحدد المعتدي المناطق التي يضعف فيها أداء في ): الهجوم الجانبي(مهاجمة أجنحة الجيش-2-2

.الخصم، حيث يحدد الحاجات التي يعطي القائد في السوق وبالتالي يحاول هو إشباعها

Reference: KOTLER, Marketing Management analyse planing – implantations and control, New York, prentice
holl, 9th, 1997, p :374.

المهاجم

)1(

دفاع
الموقع

الدفاع
بالانكماش

)5(
الدفاع المتنقل

)3(
الدفاع بموجب حق 

الأولویة
)4(

الدفاع بالقیام
بهجوم مضاد
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تستند هذه الإستراتيجية على الحاجة للسوق يهمل المنافسون إشباعها حيث يتم الإستلاء : الهجوم المطوق- 2-3
ام جوم خاطف وشاملعلى المناطق الواسعة من لقي من خلال ا عدو، ل رض ا .أ

وفيها يتم تجاهل العدوومهاجمة الأسواق الأكثر سهولة لتوسيع قاعدة ): الجانبي: (الهجوم الثانوي- 2-4
:موارده،وتعرف هذه الإستراتيجية ثلاث خطوط هي

.لأصليالتوسع في منتوجات جديدة لا ترتبط بالمنتوج ا-
.مجال الأسواق الجغرافيةالتنويع في-
.القفز الى تقنيات جديدة لأعمال المنتجات الحالية-

تقوم المؤسسة بشن هجمات صغيرة متقطعة الأراضي المنافسين من أجل إزعاجه ومضايقته، وفي : هجوم العصابات- 2-5
.لاستراتيجية الهاجم في السوق يوضح الأنواع المختلفة ): 04(الشكل رقم.       النهاية ضمان مواطن

6الازهري ،الطبمحمود جاسم الصمیدي ،مداخل التسویق المتقدم ،عمان الاردن ،دار:   المصدر 

106: ، ص2000المتقدم، عمان ، الأردن، دار الأزهري، الطبعة الأولى، محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق : المصدر 

المهاجم

مهاجمة

الجبهات
المدافع  

الهجوم الثانوي    

الهجوم                   

هجوم العصابات
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أنواع الإستراتيجيات المرتبطة بدورة حياة المنتج المطلب الثالث:
:عدة إستراتيجيات كالآتيج بعدة مراحل تمثل دورة حياته، وتوجديمر المنتو 

:الإستراتيجيات المتعلقة بمرحلة تقييم المنتوج-1
باعتبار أن المنتوج المقدم هو منتوج جديد أو لكونه يقدم لأول مرة يمكن هنا الإدارة اختيار الإستراتيجية التي تناسبها 

:1من بين الإستراتيجيات التي سنذكرها في ما يلي
عر مرتفع وجهود أو برنامج ترويجيالمنتوج الجديد بسحيث يقدم :إستراتيجية الكشط السريع للسوق- 1-1

.مكثف
حيث يقدم المنتوج للسوق بسعر مرتفع ولكن بجهود ترويجية منخفضة. 1-2- إستراتيجية الكشط البطيء للسوق:

يدخل المنتوج إلى السوق بسعر منخفض ولكن بدرجة عالية من :إستراتيجية الاختراق السريع للسوق- 1-3
.هود الترويجيةالكثافة في الج

.ومن خلالها يتم تقديم المنتوج بسعر منخفض وجهود ترويجية متواضعة: إستراتيجية الاختراق البطيء للسوق- 1-4
.مختلف الإستراتيجيات التسويقية المرتبطة بمرحلة تقديم المنتوج):05(لشكل رقما

إستراتيجية الكشط البطيء 
للسوق

إستراتيجية الكشط السريع 
ــعرعاليللسوق

الس

إستراتيجية الاختراق البطيء 
للسوق

إستراتيجية الاختراق السريع 
منخفضالسوق

مرتفعمنخفض

الترويـج
.59: ، ص1998عبد السلام أبو قحف، إدارة النشاط التسويقي، مصر، المكتب العربي الحديث، :المصدر 

بمرحلة النمو: الإستراتيجية المرتبطة -2
تتسم هذه المرحلة بالارتفاع السريع في المبيعات نتيجة الجهود السوقية المبذولة في المرحلة السابقة وقد تواجه المؤسسة خطر 

:المنافسة مما يؤدي إلى انخفاض الأسعار ويمكن للمؤسسة القيام بـ
إستراتيجية غزو الأسواق؛-
تجديد المركز التنافسي؛-
؛بدراسة اتجاه المبيعات وتقديرها واحتمال جذب زبائن جدد وذلك:التنبؤ-

)60- 59:(، ص ص1998أبو قحف عبد السلام ،إدارة النشاط التسویقي، مصر،المكتب العربي الحدیث،– 1
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قدرم :تحديد مسار المنافسين- ام و ي إمكان ة وكذا  لسوقي ا تهم  وحص ة خططهم  ذلك بمعرف و
؛على الاستمرار وذلك بغية جعل مرحلة النمو تستغرق زمنا طويلا

؛تحسين خدمات التوزيع، وتقريب المنتوج من المستهلك-
:الإستراتيجيات المرتبطة بمرحلة النضج-3

تعتبر أطول مرحلة، حيث تستمر المبيعات في الارتفاع بمعدل متناقص، ثم الاستقرار ثم التناقص البطيء وذلك لشدة المنافسة أو 
:عزوف المستهلكين لذا وجب على المؤسسة توجيه إستراتيجيتها نحو

المحافظة على رضا الزبائن؛-
؛)أسواق جديدة ومشترين جدد(ةالبحث عن فرص جديد-
؛السلعة الإستراتيجية الإبتكاريةالكشف عن الاهتمامات جديدة في-

:الإستراتيجيات المرتبطة بمرحلة التدهور والانحدار-4
وفيها تنخفض المبيعات بنسب أعلى بكثير من مرحلة النضج وذلك بسبب التطورات الجديدة في رغبات الزبائن وكذا التكنولوجيا 

.وشدة المنافسة  وهنا يجب على المؤسسة توجيه إستراتيجيتها نحو ثلاث خيارات
تراتيجية السحب السريع أو البطيء؛سحب المنتوج وفق إس-
ديد يلبي متطلبات الزبائن والسوق؛إدخال منتوج ج-
يرات على المنتوج الحالي وخصائصه؛الابتكار وذلك بإضافة تغ-

الإستراتيجية المرتبطة بعناصر المزيج التسويقي المطلب الرابع:

.المستهلكين ومواجهة المنافسة
:إستراتيجية المنتوج-1

ه في السوق سواء كان سلعة أو خدمة قصد الاستهلاك وتكون عملية عرضه إن المنتوج هو كل ما يمكن تقديمه أو توفير 
مصممة أساسا لإرضاء وإشباع احتياجات الزبون وكذا مواجهة المنتوجات المنافسة لذا يجب أن تكون إستراتيجية المنتوج تتركز على 

:النقاط التالية
؛)ضافيةالأساسية، المطورة،الإ( وجالاهتمام والتركيز على خصائص المنت-
ام؛مواكبة التغيرات في رغبات الزبائن - اجي وح
ة أو التي لها نفس  منفذ التوزيع؛تكوين خط المنتجات التي تقدم إلى نفس الفئ-
يقة الفتح، بيان كيفية الاستعمال؛تحديد التغليف المناسب من حيث الشكل، طر -
يد العلامة التجارية على المنتوج؛تحد-
للمنتوج وكذا سياسات الضمان؛احبةاختيار الخدمات المص-

:إستراتيجية التسعير-2
تعتبر إستراتيجية التسعير إحدى الإستراتيجيات التسويقية المهمة والصعبة والمعقدة في نفس الوقت لارتباطها بأهداف 

:خيارات هيالمؤسسة وأيضا لتعدد الخيارات التي يجب اتخاذها عند تحديد هذه الإستراتيجية، وبشكل عام هناك ثلاث
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وذلك عند تقديم منتوج جديد،ولهدف النمو والتوسع في السوق والحصول على أكبر حصة :إستراتيجية التغلغل-2-1
.سوقية ممكنة ويكون هذه الإستراتيجية مناسبة وناجحة عندما السعر المنخفض الذي تحدده المؤسسة ليس محفزا لخلق المنافسة

.نوعين من قيادة السعريز هناا تكون المؤسسة قائدة في السعر ونمعندمخذ وتت:إستراتيجية قيادة السعر- 2-2
ى بشرط أن يحقق هذا الربح الكافي؛عندما تغيير المؤسسة القائدة السعر لتتبعها المؤسسات الأخر -
قيادة السعر عندما تكون المؤسسة القائدة صغيرة ولها قدرة على التحليل وتحديد التغيرات السوقية وتعتمد إستراتيجية-

لتجنب حروب الأسعار؛
الهدف منها الاستفادة من المستهلكين ذوي القدرة الشرائية العالية ويريدون : إستراتيجية قشط السوق- 2-3

الحصول على منتوج المؤسسة  وتعتمد هذه الأخيرة إلى إدخال المنتوج بسعر مرتفع للحصول على أكبر ربح في 
.ن هذه الإستراتيجية ناجحة إذا لم تكن هناك منافسةأجل قصير ثم يخفض  السعر، وتكو 

:إستراتيجية الترويج-3
وتشمل السياسات العامة التي تتبعها المؤسسة لتحقيق الاتصال مع العملاء والمستهلكين وكذلك الوسائل المناسبة لذلك 

:ولنجاح هذه الإستراتيجية على المؤسسة أن تتبع المراحل التالية
أي تحديد الهدف من الترويج والهدف الأساسي هو خلق رغبة في اقتناء المنتوج وتجسيد فعل :ف الترويجوضع أهدا- 3-1

.الشراء
وهنا على المؤسسة معرفة عادات هذه الفئة وخصائصها ومزاياها ، والتسلسل الهرمي :اختيار الزبائن المستهدفين- 3-2

.تسهيل ونجاح وضع الإستراتيجية الترويجيةلحاجتهم  ومدى معرفتهم للمؤسسة وكل هذا يهدف إلى 
3-3- تصميم مضمون رسالة الترويج: أي تحديد الكلمات والصوت والصورة لإعطاء فكرة عن المنتوج وهنا للمؤسسة 

:خيارين
تصميم رسالة محايدة والتي ت-
ق الرغبة في الشراء وتجسيد الفعل؛وخل-

أي الوسيلة والأداة التي تحقق الاتصال مع المستهلكين المستهدفين وتكون : اختيار واسطة الاتصال في الترويج- 3-4
.غالبا إما صحف يومية محلية أو وطنية أو إذاعة أو بريد أو هاتف أو عن طريق البيع الشخصي

ر الترويج على المبيعات لا يمكن قياسه ومباشرة وبسهولة بل الأفضل لمعرفة ذلك هو دراسة إن أث:تقييم نتائج الترويج- 3-5
.السوق قبل حملة الترويج وبعد ذلك ملاحظة التغير في سلوك الزبائن باستمرار ثم نتائج الترويج

:إستراتيجية التوزيع-4
أن أي سلعة متميزة ومبتكرة تباع بسعر مناسب لا تمثل هذه الإستراتيجية مكانة هامة داخل المزيج التسويقي حيث

تعني شيء للمستهلك إلا إذا كانت متاحة له في المكان والزمان المنافسين ولهذا  يمكن القول أن التوزيع يقوم بتحقيق كل من 
:المنفعة المكانية والزمانية للمنتوج إذا إستراتيجية التوزيع تتركز على

البيعية الداخلية للمؤسسة التي تتكفل ببيع منتوج المؤسسة إضافة إلى ذلك تحديد المكافآت تحديد حجم وتنظيم القوى - أ
.

لمادي كالنقل والتخزين والمناولةتحديد أنشطة التوزيع ا-ج.- ب
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:الفصــــــــــــــل خلاصة 
تعمــل المؤسســة علــى تطبيــق التوجــه الاســتراتيجي  لجــل وظائفهــا و خاصــة وظيفــة التســويق، هــذه الأخــيرة  الــتي  أخــذت 
تطـورات هامـة في المفهــوم و التعريـف منهــا مفهـوم التسـويق الاســتراتيجي بـربط الوظيفــة التسـويقية بالبيئـة الخارجيــة وخاصـة التنافســية 

التســويقية الــتي تعــبر عــن تلــك الخطــة الطويلــة الأجــل الــتي تبــدأ بتحليــل الفــرص التســويقية وتحديــد الإســتراتيجيةليعطــي مفهــوم منهــا
.الأهداف ومنه إعداد خطة لبلوغ تلك الأهداف وفقا للموارد المتاحة للمؤسسة 

تمثلـــة أساســـا في عمليـــة التخطـــيط الاســـتراتيجي تســـويقية المإســـتراتيجيةمهمـــا كانـــت المؤسســـة فإنـــه يتوجـــب عليهـــا إعـــداد 
وبشــكل مقــارن بمختلــف المنافســين SOWTللتســويق فتبــدأ بتحليــل معمــق لمكانــة المؤسســة باســتخدام نمــوذج التحليــل الثنــائي 

تفعيــل وبعــد ذلــك تحديــد الأهــداف الماليــة و التســويقية وبطبيعــة الحــال لــن تســتطيع المؤسســة تحقيــق ذلــك بــدون . العــاملين بالقطــاع
إستراتيجيات المزيج التسويقي وهذا من خلال مخططات أعمال لكل عنصر بغية تحقيق الأهداف المسـطرة في الخطـة التسـويقية الـتي 

التسويقية بالتأكد من تطابق الأهداف المسـطرة مـع الإنجـازات العمليـة الإستراتيجيةتتطلب في النهاية عملية الرقابة و المراجعة على 
.ققةوالواقعية المح
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تسويق الخدمات: الفصل الثاني
:الفصل تمهيد

مما لا شك فيه أن النشاط التسويقي أصبح الشغل الشاغل لكل مؤسسة نظرا للدور الفعال الذي يؤديه وانعكاساته على 
وديتها، و بما أنه كذلك فإنه يستحق التأكيد و التطوير اللازمين حتى نضمن إيصال السلع و الخدمات لكل فرد في الزمان و مرد 

.المكان المناسبين و بالشروط و المواصفات المرغوبة
رنة بالقطاع و تبعا للتحولات الهامة في عالم الأعمال في الآونة الأخيرة، فقط انصب الاهتمام بقطاع الخدمات مقا

السلعي، و أصبح هذا القطاع يشكل بداية لثورة تنظيمية جديدة وانقلابا في الموازين الاقتصادية، خاصة و أنه ظهر نوع جديد من 
اتمع عامة، وارتفاع مستوى المعيشة  خاصة، كالطلب على خدمات السياحة، النقل  تطور  بط ب ارت ذي  ل ات ا الخدم لى  لب ع لط ا

، إضافة إلى هذا فهناك تطور في الطلب على الخدمات المرتبطة بالنشاطات ... وك، خدمات الاتصالالجوي، خدمات البن
التجارية للمنظمات، فالمنتوج لا يمكن أن يتدفق في السوق ما لم تصاحبه تسهيلات في مال الخدمات كالصيانة، وخدمات ما بعد 

....البيع
جدا في مجال الخدمات، و يكتسي نفس الأهمية بالنسبة لقطاع الإنتاج و على هذا الأساس فقد أصبح التسويق ضروريا 

المادي ، إذ أصبحت المؤسسة الخدمية أمام مهمة حاسمة ألا و هي إرضاء  وإشباع رغبات العميل بالكفاية المثلى و بالمواصفات و 
بل ظهرت جوانب أخرى أكثر أهمية، كالثقة في التفضيلات التي يحددها، فالسعر لم يعد العامل المحدد، و المحرك  لسلوك المستهلك

جودة و نوعية  الخدمات و كيف يمكن إرضاء الزبون ؟ و كيفية إيصال متطلباته و احتياجاته بأعلى جودة ممكنة؟
إعطاء بعض المفاهيم العامة حول الخدمات و عملية من خلال المباحث التالية و من هنا سنحاول في هذا الفصل

.ة إلى إبراز العلاقة بين الجودة في مجال الخدماتتسويقها إضاف
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.مفاهيم عامة حول الخدمة و المؤسسة الخدماتية: المبحث الأول
، و من ثم بدأت دراسات أخرى حول الخدمات، 1975إن الدراسات الأولى التي خصت الخدمات كانت في سنة 

، أما في كندا خصصت أول 1981أول محاضرة حول التسويق في سنة ) AMA(حيث نظمت المنظمة الأمريكية للتسويق 
.في مونتريال1987محاضرة للخدمات التسويقية في سنة 

:مفهوم الخدمة و المؤسسة الخدماتية: المطلب الأول
مع من الصعب إعطاء تعريف دقيق للخدمة و المؤسسة الخدماتية نظرا متغيران و غير ثابتان، فسنحاول التطرق إليهما

.توضيح كل ما أمكن من استفسارات عبر التعاريف التالية

:تعريف الخدمة: أولا
:، نذكر منها ما توفرتعاريف إن مصطلح الخدمة مليء بالغموض لذا وجدت عدة 

أاعرفت الخ المشتري عبارة عن أوجه نشاط: " دمة ب
. 1"الصناعي مقابل دفع مبلغ معين من المال على أن لا يقترن تقديم هذه الخدمات ببيع سلع أخرى

الخدمة هي منتج غير ملموس يحقق المنفعة مباشرة للمستهلك، كنتيجة " 1990في عام Skinnerسكينرعرفها 
.2"لأعمال جهد بشري أو ميكانيكي للأفراد و الأشياء

أا1991سنة Kotler et Armstrongو قد عرفها - لى  نشاط أو منفعة غير ملموسة يستطيع أن :" ع
.3"يقدمها طرف إلى طر ف آخر دون أن يترتب على ذلك نقل للملكية من المنتج إلى العميل

كل نشاط أو عمل غير ملموس، خاضع للتبادل و لا يفتح : " فهي1995سنة Kotlerكوتلرو أعاد تعريفها -
4"أي نوع من تحويل الملكية، كما يمكن للخدمة أن ترتبط أو لا ترتبط بمنتوج ماديإلىاال 

عبارة عن تصرفات أو أنشطة أو أداء يقدم من طرف إلى آخر، و :" أما من الناحية التسويقية فقد عرفت الخدمة كالآتي-
ن تقديم الخدمة قد يكون مرتبطا أو غير هذه الأنشطة تعتبر غير ملموسة، و لا يترتب عليها نقل ملكية أي شيء، كما أ

.5"مرتبط بمنتج مادي ملموس
: وعلى ضوء ما تم عرضه من تعاريف يمكن أن نستخلص التعريف الآتي

أن الخدمة هي نشاط أو منفعة غير ملموسة تحقق إشباعا، فهي تخضع لعملية التبادل، و قد تكون مرافقة لمنتوج مادي، "-
6".الخدمة بانتقال الملكيةشرط أن لا يقترن تقديم 

.112ص . 1999طبعة . دار الزهران للنشر و التوزيع، عمان، الأردن–التسويق أساسيات و مبادئ–، بشير عباس علاق 1
.112: مرجع سبق ذكره ،ص،بشير عباس علاق ،2
.265ص . 1997طبعة . مكتبة عين شمس، القاهرة، مصر–التسويق المفاهيم و الإستراتيجيات–، عمرو خير الدين 3
.265:خير الدين ،مرجع سبق ذكره ،ص،عمرو4
.265:عمرو خير الدين ،مرجع سبق ذكره ،ص- 5
266،عمرو خير الدين ،مرجع سبق ذكره ،ص- 6
.
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:تعريف المؤسسة الخدماتية: ثانيا
1.بما أنه لا توجد خدمة بدون مؤسسة خدماتية، سنقوم بتقديم تعريف المؤسسة الخدماتية

-
الخدمات مباشرة، و هذا ما يجعلها تضطر لتوسيع مجال علاقتها  مع الزبائن لتضم أكبر عدد ممكن منهم، إن تقوم ببيع 

هذا التوسيع يسمح للمؤسسة الخدماتية بالإطلاع السريع و المباشر على رغبات الزبائن و أذواقهم من أجل تحسين 
.نوعية الخدمة المقدمة

أا منظمة تقوم على أشخاص قادرين و متمكنين من العملية و بالتالي يمكن إعطاء تعريف للمؤسسة - لى  ية ع الخدم

.تحسين نوعية الخدمة المقدمة

:خصائص الخدمة و المؤسسة الخدماتية: المطلب الثاني
المؤسسة الخدماتية تتميزان بخصائص تميزهما عن بقية الأنشطة الأخرى، لذا نتطرق إلى كل من خصائص إن الخدمة و 

.الخدمة ثم خصائص المؤسسة الخدماتية
2:تمتاز الخدمات عن السلع المادية بالخصائص التالية:خصائص الخدمة: أولا

:Intangibilityاللاملموسية 1-
تتصف الخدمات بخصائص غير ملموسة، أي لا يستطيع المشتري استخدام حواسه الخمسة لإدراكها قبل شرائها، ولهذا فإنه 
يصعب شرحها و توضيحها في المعارض التجارية أو عرضها في محلات التجزئة أو شرحها من خلال الإعلان، ولهذا فإنه لا بد من 

ل مع المستعمل أو المشتري من خلال المنافع التي تعود عليه من جراء استخدام أو استخدام البيع الشخصي و الإعلان للاتصا
. استعمال الخدمة

:Inseparability) مجزئةغير(غير قابلة للانفصال 2-
ه المشتري لمقدم الخدمة هو أداؤ /في ذهن المشتري، الأفراد الذين يقدمون الخدمة هم أنفسهم الخدمة، فإن إدراك المستهلك

.للخدمة نفسها، و لهذا فإن المشترين غير القادرين على الحكم على نوعية الخدمة قبل شرائها
أما من وجهة النظر التسويقية فيعني عدم الانفصال أن البيع المباشر من المنتج إلى المستهلك هو قناة التوزيع الوحيدة التي يمكن 

عل القائمة بين البائع استخدامها، كما تركز هذه الخاصية على عملية التفا
»، و هذا ما يعرف بالتسويق التفاعلي )مستهلك الخدمة ( و الزبون ) مقدم الخدمة (  Marketing Interactif و «

أي ( هو العلاقة القائمة بين الموظف و الزبون أثناء أداء الخدمة، حيث أن المستهلك هنا لا يقيم فقط النوعية التقنية للخدمة 
، بل أيضا النوعية الوظيفية، أي كيفية تقديم الخدمة و أدائها من طرف العون أو الموظف المكلف بذلك، و هنا )مدى نجاح الخدمة

ة الزبون في مقدم الخدمة، لذا نجد المؤسسات الخدمية مثل مؤسسات التأمين، الاتصالات، السياحة، يظهر العنصر مدى ثق
، و تصرف أموال كثيرة لتكوين موظفيها و تخصيصهم، و ذلك لضمان أحسن أداء فئةكتبحث عن  الأيدي العاملة  ... والطيران
.للخدمة

.28،ص 2001/2002، الدار الجامعية،طبعة إدارة وتسويق الأنشطة الخدماتيةسعيد محمد المصري،-1
.268:عمرو خير الدين ،مرجع سبق ذكره ،ص-2
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:Deterioratesصفة فناء الخدمة3-
انفصال الإنتاج عن الاستهلاك، تتصف الخدمات بالفناء السريع، لأنه لا يمكن تخزينها لاستخدامها في وقت كنتيجة لعدم

.لاحق، و هذا ما أدى إلى خلق مشكل عدم استغلال الموارد المتاحة
لطلب على إضافة إلى ذلك فإن الطلب على الخدمات من جانب المستهلك يتقلب بشكل ملحوظ على مدار موسمي، فقد يزداد ا

العديد من الخدمات خلال الصيف و العطل السنوية، كذلك قد يحدث التقلب من جانب الطلب على الخدمة دوريا خلال 
النقل العام في مواعيد ذهاب المواطنين إلى أعمالهم يزداد الطلب على خدمة: الشهر أو خلال الأسبوع أو خلال اليوم، فمثلا

.ى البيوت الشاطئية صيفاصباحا و مساءا، و يزداد الطلب عل
: Heterogeneities) التجانسعدم(التباين4-

لا يمكن للصناعات الخدمية أن تقوم بتنميط الناتج أو الخدمات التي تقدمها، فكل  وحدة  من وحدات الخدمة تختلف نوعا 
ما عن  الوحدات  الأخرى من نفس الخدمة، أي أن الخدمة المقدمة للزبون الأول تختلف عن تلك المقدمة للزبون الثاني، و هذا 

م الخدمة، مما أدى بالباحثين إلى الاهتمام بقياس جودة الخدمة، و اقترح بعضهم الاختلاف يكون حسب الوقت و حسب مقد
Loveبعض المفاهيم لتصنيع الخدمة، و ذلك لزيادة ثقة المستهلك، كوضع موزعات آلية للأموال في المصاريف، كما اقترح 

Lockeذي تتمثل في مدخل لتحسين إنتاجية تقديم الخدمة، خاصة تلك التي لا يمكن تصنيعها و ال:
.
تغيير نمط الاستهلاك للخدمة و خاصة بالنسبة لتوقيت الحصول عليها.
انتهاج مدخل شخصي في تقديم الخدمة بحيث تقدم وفق احتياجات كل عميل.

:الزبوناشتراك 5-
.يقوم الزبون بدور رئيسي في تسويق و إنتاج الخدمات، مثل الزبون في محل الحلاقة، فهو يتخل قبل و خلال عملية الحلاقة

:تقلب الجودة6-
تقلب و تغير الجودة في الخدمات المقدمة خاصية أخرى من خصائص الخدمات لارتباط ذلك بصعوبة تنميط الخدمة و 

.الأخرى السابقة مجتمعةللعوامل 
ةخصائص المؤسسات الخدماتي: ثانيا

تقوم منظمات الخدمات بتحويل تشكيلة من المدخلات المادية و غير المادية إلى مخرجات غبر ملموسة ماديا ولكنها 
من خلال الخدمة 

.المقدمة إلا أن هذا لا يعني تحولها إلى مخرجات مادية
كذلك تتميز المنظمات الخدماتية بأن عملائها يحصلون على ما يطلبونه من خدمات في أماكن إنتاجها، بل ويشاركون 

.في إنتاجها مشاركة مباشرة
.افسة شديدة الحدة و معدل التقليد فيها مرتفع

1:المؤسسة الخدماتية تتمتع بمجموعة من الخصائص نذكر منهاإن -

:استعمال الخدمة1-

.29سعید محمد المصري،مرجع سبق ذكره،ص - 1
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.
:كراء الخدمات2-

.كراء المحلات: إضافة لاستعمال الزبون الخدمة، له إمكانية استئجار الخدمة، و هذا لمدة زمنية معينة،مثل
:تقديم بعض الخصائص المتنوعة3-

.
: دماتصيانة الخ4-

.إضافة إلى كراء الخدمات تقوم المؤسسة الخدماتية بصيانة الخدمات المقدمة، أي خدمات ما بعد البيع
.إستراتجية و أبعاد التسويق في المؤسسة الخدماتية: المطلب الثالث

أي أن كل وظيفة في المؤسسة إلا و لها أبعادها و هذا ما . أي مؤسسة خدمية لها إستراتيجية و أبعاد تسويقية تتبعها
: سوف نبينه في ما يلي

:إستراتجية التسويق في المؤسسة الخدماتية: أولا
1.تتمثل إستراتجيات التسويق في المؤسسة الخدماتية في

:إستراتجية تجزئة السوق) 1
إن تجزئة السوق عبارة عن تقسيم السوق المحتمل الكامل السلعة أو الخدمة إلى عدد من الأقسام المتجانسة حتى تسمح 

.للمؤسسة بالتكييف الأفضل لسياستها التسويقية مع كل قسم
: و تمر تجزئة السوق بمرحلتي

خلال هذه المرحلة تقسم المؤسسة السوق حسب حركته و نشاطه و خاصيته المرتبطة باحتياجات و :المرحلة الأولى
.أهداف المؤسسة، من هذا فهو الوصول إلى التعرف على جزء من السوق لإعداد عرض خاص

حيث تقوم" سياسة على المقاس" هي محاولة تجزئة السوق حسب ميول كل شخص وفق طريقة :المرحلة الثانية
المؤسسة بدراسة حول سلوك المستهلك أكثر عمق، و هدفها من هذه المرحلة هو التعرف على مستوى الاستهلاك وحاجيات 

.الزبائن المختلفة وهذا ما يساعد المؤسسة على تحديد ما يلائمها من عرض لتعرضه على السوق
:إستراتيجية التسويق) 2

تية هي عبارة عن ازدواجية بين المؤسسة و السوق على حسب القرارات المتعلقة إستراتيجية التسويق داخل المؤسسة الخدما
نجاح : بالعرض و الزبون في آن واحد، بعبارة أخرى هي مجموعة من إستراتيجية العرض و إستراتيجية الزبون، على سبيل المثال

لة بأسعار استثمار جد مرتفعة، في هذه الحالة عناصر المؤسسة التجارية قد يكون مرتبطا بركائز مالية و تقنية لتنفيذ الخدمة الممث
التجزئة المتواجدة ترتكز على خصائص الخدمة المنفذة و استعمالها من طرف الزبائن، ذلك لأنه في بعض الأسواق أين يكون قد 

سسة بتوفير خدماتفات العرض و أنه في مرحلة النمو، فإن نجاح المؤسسة يكون مرتبط بتطوير محفظة الزبون، هنا تقوم المؤ 
محيطية جاهزة، و كذا إستراتيجية الاتصال لتساعد على تقوية العرض لكل جزء من السوق، و على هذا فإن في كثير من الأحيان 

.ما تكون العناصر مأخوذة لتجزئة السوق المحددة من طرف الإستراتيجية العامة للمؤسسة

.31سعید محمد المصري،مرجع سبق ذكره،ص 1-
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:أبعاد التسويق في المؤسسة الخدماتية: ثانيا
:1يعتمد التسويق في المؤسسة الخدماتية على ثلاثة أبعاد متكاملة فيما بينها تتمثل في

و هو مرتبط بالنشاطات التقليدية للتسويق، هذه النشاطات تستعمل لضمان ترقية الخدمات و لخلق شخصية :التسويق الخارجي) 1
فيما يخص اتصال المؤسسة بالسوق و في غالب الأحيان معنوية قوية للمؤسسة من أجل أن تفترق هذه الأخيرة عن المنافسين، 

.بالمستهلكين و في البعض الآخر بالموزعين المستقلين
:التسويق الانتقائي) 2

إلى العناصر الأربعة للمزيج التسويقي GROUROOSأضاف لا مرئي للخدمة المقدمة، من أجل فهم هذه العلاقة
.التسويق الانتقائي و التسويق الداخلي. الكلاسيكي متغيرين آخرين

أحدث شكل للتسويق المباشر و هو التسويق الانتقائي، يعني أن المؤسسة يجب أن تكون مجموع عامليها من أجل إرضاء الزبون، و 
.إدارة تسويقية لكن يجب أن تجند كل عمال المؤسسة لتطبيق التسويقهذه الأخيرة لا تكفي إلا بخلق 

يستعمل التسويق الانتقائي لتنشيط العلاقة مع الزبون من أجل تحسين الخدمات حسب ما يرغبها هذا الأخير، و قد 
إيجابية أو و هي اللحظات التي يكتسب فيها الزبون صورة أولية " تسيير اللحظات الدقيقة " إلى J.CARLSONأشار 

.
هذا التسويق مرتبط بمجموعة من النشاطات التجارية داخل المؤسسة، يتركب من مجموعة أجزاء :التسويق الداخلي) 3

.تستجيب لتنبؤات مهنية
أين يكون " مورد فيما يخص الخدمات المختلفة للمؤسسة -إن مفهوم التسويق الداخلي يسند على وجود علاقة زبون 

كما يعتبر المناخ التنظيمي عنصرا هاما للتسويق الداخلي هذا الأخير يشجع في نفس الوقت " الموظف هو زبون لموظف آخر 
.إخلاص المستخدمين و استقبال الموظفين الأكفاء

:السلعةأنواع الخدمات و الفرق بين الخدمات و : المطلب الرابع
إن الإخلاف الظاهر عند البعض ليس ظاهرا عند البعض الآخر حول الخدمة و السلعة و مدى الفرق بينهما، و اختلاف القائم 

.حول أنواع الخدمات يبين أن هناك فرق بين السلعة و الخدمة إلى حد يمكن ملاحظته و تشخيصه
:أنواع الخدمات: أولا

يمكن تصنيف الخدمة تبعا لنوع 
التأمين على الحياة، و تأمين السيارات و الرعاية الصحية، و هناك الخدمات الصناعية : فهناك خدمات المستهلكين مثل) السلع ( 

. ستعمل الصناعي أو كلاهمافتشمل تدقيق الحسابات و غيرها، و يمكن لنفس الخدمة أن تقدم للمستهلك النهائي أو الم
:و لمعرفة نوع الخدمة و لأي سوق تقدم يجب طرح السؤال الآتي و محاولة الإجابة عليه

".من الذي يقوم بشراء الخدمة؟ وما هو سبب الشراء؟"
Kotlerو قد قسم  and Armstrong2الخدمات إلى ثلاثة أنواع:

.33ص . سعید محمد المصري ،مرجع سبق ذكره1
2 Karts David, E Kenneth – Services Marketing – John Willy and Sons, Edition 1998, page 14.
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مثل المحاكم و مكاتب التشغيل و البلديات و المستشفيات الحكومية و الجيش و الشرطة و البريد : الخدمات الحكومية1-
.والمدارس و الجامعات الحكومية

...الجمعيات الخيرية، الجمعيات التضامنية، المساجد:الخدمات الخاصة غير الربحية2-
البحري، البري و الجوي، شركات الترفيه، و الشركات العقارية، و الوكالات خطوط النقل:الخدمات الخاصة الربحية3-

.الإعلامية

حسب منتجها أو  المسؤول عن تقديم الخدمة تختلف حسب هدف أو سبب وجود تلك الخدمة، و تختلف الخدمة على 
:للمستهلك، و الجدول التالي يوضح كيفية تقسيم الخدمات

:تقسيم الخدمات)1(جدول ال
أمثلةتقسيم الخدمات

استهلاكي-:نوع السوق* 1
صناعي

.إصلاح، خدمات قانونية
استشارات، أمن، تركيب

:العمالةدرجة كثافة * 2
كثيفة العمالة

كثيفة المعدات
.إصلاح، تعليم، حلاقة الشعر

.الاتصالات، النقل العام، مراكز صحية

:درجة الاتصال بالعميل* 3
اتصال عالي

اتصال منخفض

.خدمات صحية، فنادق، نقل جوي
.إصلاح، تنظيف جاف، خدمات بريدية

:مهارات مقدم الخدمات* 4
محترف

غير محترف
.خدمات قانونية، خدمات صحية، خدمات محاسبية

.نقل عام، تنظيف جاف، خدمات منزلية

:هدف مقدم الخدمة* 5
يهدف للربح

لا يهدف للربح
.الخدمات المصرفية، الخدمات التأمينية، الخدمات الصحية

.الخدمات الحكومية، الخدمات الصحية، الخدمات التعليمية
272ص . رهمرجع سبق ذك،عمرو خير الدين : مصدرال

:الفرق بين السلعة و الخدمة: ثانيا
تقييم الاختلاف بين السلع و الخدمة حيث أن الجانب الملموس في المنتج سنوضح الفرق القائم بين السلعة و الخدمة في  سهولة 

نضعه في الجنب الأيسر أما الجانب غير الملموس نضعه في الجانب الأيمن و أما التقاطع بين الجانبين فهو المزج بينهما و هذا 
:حسب الشكل التالي
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المنتجاتتمثيل بياني للجانب الملموس و غير الملموس في : (06)الشكل

الخدمات                                                                                 السلع

سهولة التقييمالمزج                                              صعوبة التقييم

الملابس التشخيص    تصليح     كراء      تصليح     التغذية     الحلاقة     العطل       المطاعم   السيارات  المنازل    الأثاث     الصائغ
TVالسياراتالسياراتالطبي 

237ص . 2003طبعة .دار حامد للنشر و التوزيع،مصر- 2003التسويق مفاهيم معاصرة –نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد :المصدر

:الفروق الجوهرية بين السلع و الخدمات:)2(الجدول 

الخدماتالسلع
السلع أشياء ملموسة، و قيمتها تكمن في أنه يمكن تملكها أي 

.الملكية للمشتريأنه يحدث نوع من نقل
الخدمات تكون غير ملموسة، ذلك أنها عبارة عن أنشطة و 
تصرفات أو جهود، كما لا يمكن تملك معظم الخدمات، و تكمن 
قيمة الخدمة في التجربة التي يعيشها العميل، و لا تتضمن الخدمة 

.عادة نقل أو تحويل الملكية

ن السلع في السلع يمكن تخزينها، إذ يمكن أن يخزن الفائض م
.وقت ما حتى يكون هناك الطلب عليه في وقت آخر

الخدمات غير قابلة للتخزين، فالطاقة غير المستغلة في مجال 
الخدمات لا يمكن تخزينها، و بالتالي لا يمكن تحويلها من وقت 
لآخر، فالمقاعد الشاغرة بالطائرة تتلاشى فرصة الاستفادة منها 

.بمجرد إقلاع الطائرة

تخضع لمواصفات معينة، و هناك انفصال بين المنتج السلع 
والمستهلك، و يتم الإيصال لبينهما عن طريق الوسطاء، وبالتالي 
فإن هناك فاصل زمني بين إنتاج السلع واستهلاكها، يتم خلال 

.هذا الفاصل نقل و تخزين السلع

الخدمات لا يمكن فصلها عن الشخص مقدم الخدمة، 
عن الخدمة التي يقدمها إذ لا يمكن فصل الطبيب

للمريض، فالشخص مقدم الخدمة تنتج و يوزع الخدمة 
. في نفس الوقت

يمكن إحداث قدر كبير من النمطية في السلع على نطاق واسع 
. و استخدام أساليب الرقابة بسهولة

الخدمات تختلف في الجودة بمرور الوقت و لذلك لا 
لك بسبب يمكن ضمان النمطية في جودة الخدمة، و ذ

اعتماد الخدمة على مقدمها و كذلك اشتراك الشخص 
.متلقي الخدمة من خلال تشخيص احتياجاته

.232ص .  مرجع سبق ذكره،نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد : مصدرال
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:تسويق الخدماتماهية:المبحث الثاني
لقد أصبح التسويق في الآونة الأخيرة في العديد من المؤسسات الخدماتية نشاط جد هام بسبب مقدار نمو سوق 
الخدمات الذي أصبح يمثل فرصة تسويقية هامة، و يجلب المنافسة المتزايدة و التي أجبرت المؤسسات الخدماتية للمراهنة على 

.التسويق 
:مفهوم و أهمية تسويق الخدمات: المطلب الأول

.سنتطرق في هذا المطلب إلى مفهوم تسويق الخدمات ثم إشارة إلى أهميته
:مفهوم تسويق الخدمات: أولا

1:إن إدماج التسويق في الخدمة تم إثر ظاهرتين أساسيتين هما

:وفي ذلك يمكن إدراج ما يليتخص الأزمات أو المشاكل للحل، :الأولى
.حاجة هذا القطاع لمفهوم التسويق لحل مشاكل تنظيمية و تطويرها-
.ضرورة إيجاد وسائل تقنية للتحكم في محتوى الحقيقي للخدمات الذي يخالف المنتجات-
.الحاجة إلى العديد من المعطيات الأساسية لتوجيه النشاط هذا القطاع-
.عدة أسئلة ضرورية لاتخاذ القرارات التسويقية ناجحة و هادفةأهمية إجابة هذا القطاع على -

فهي تخص ظاهرة ازدهار الأسواق، حيث أورد بعض المختصين أن الأرقام تحدد نسب النفقات على الاستهلاك :ةثانيال
.المخصصة للخدمة

ستمرة التي يشترك فيها كل إذا، يعرف التسويق في مجال الخدمات على أنه منظومة من أنشطة المتكاملة و البحوث الم
العاملين في المنشأة و تخص بإدارة مزيج تسويقي متكامل و مستمر من خلال بناء و الحفاظ على تدعيم علاقات مستمرة و مربحة 

.علاقاتال
و تختلف مؤسسات الخدماتية في تطبيق المفاهيم التسويقية و ذلك حتى وقت قريب بالمقارنة مع المؤسسات الصناعية، وهذا 

:راجع إلى
.الخ...الحرفيةالورشاتالمطاعم، : صغر حجم الكثير من المؤسسات مثل-
.كات المحاسبة، و القانونشر : اعتقاد أن بعض المشروعات غير مؤهلة لاستخدام مفاهيم التسويق مثل-
.المستشفيات، الجامعات: اعتقاد أن بعض المؤسسات ليست بحاجة إلى التسويق لاستمرار الطلب عليها مثل-

: و تختلف وظائف التسوق في الخدمات على حسب الحالة و المكانة حيث انه
بل يركز على العمل الذي يجب أن ...) دراسة السوق، المزيج،( لا يقتصر على التقنيات السوق:بالنسبة للتسويق الداخلي

:ومنه فان التسويق الداخلي دور مزدوج يتمثل في. تقدمه المؤسسة لتدريب و تحفيز الأعوان
توفير الشروط التي تحفز الأعوان على تقديم الخدمة ذات جودة عالية.
 مفهوم الأداء لتقديم الخدمةتسيير الزبائن في إطار.

1- P-KOTLE ,B-DUBOIS - MARKETING MANEGMENT- 8éme,EDITION, PARIS,EDITION 1997 .
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إن التسويق يكمن في تقديم المنتوج أو الخدمة الملائمة للمستهلك المناسب في الوقت المناسب بسعر :" فيمكن القول حسب كوتلر
".يلاءم المستهلك و المكان المناسب و تعريف الزبون بوجود هذه الخدمة أو المنتوج بفضل عمليات الترويجية

يعتمد التسويق الخارجي على جميع العناصر التي تعتمد عليها المؤسسة في تسيير مواردها و :ق الخارجيبالنسبة للتسوي
: تخطيط و وضع سياستها من اجل تحقيق أهدافها المسطرة، ومن بين هذه العناصر في

.المزيج الذي يمكن المؤسسة من مراقبة و تحسين نشاطها وفقا للوضعية تنافسية و المحيط الخارجي
الأشكال الثلاثة للتسويق):07(الشكل

المؤسسة
تسويقتسويق

داخلي
خارجي

نالزبائتسويق تفاعلي تداخليالأعوان

Reference : Kotler & Dubois- Marketing Management- 8éme édition. Page 463

:أهمية تسويق الخدمات: ثانيا
طرأت على عالم الأعمال في الآونة الأخيرة الاهتمام بتسويق الخدمات نظرا لأهميته التي من بين أهم التحولات التي 

:1تتمثل في
نظرا للتطور الحاصل في ميدان الاقتصادي و كبر حجم المؤسسات الصناعية، أصبح من الضروري اللجوء إلى المؤسسات -

التفريغ، المكاتب الاستشارية، و هذا ما ساعد كمؤسسات النقل، الشحن و : الخدماتية مكملة لنشاط هذه الأخيرة
المؤسسات الصناعية على تطور و التوسع و بالتالي زيادة الأرباح مما ساعد المؤسسات الصناعية على التطور و التوسع و 

.الخ…بالتالي زيادة الأرباح مما ساهم في دفع عجلة التنمية فضلا على المؤسسات الحالية، البنوك، شركة التامين
أصبحت المؤسسات بكل أنواعها الصناعية و الخدماتية بحاجة إلى يد عاملة بكل أنواعها و بالتالي قلصت من ظاهرة -

.البطالة
إن التطور الاقتصادي أدى إلى زيادة في متوسطات الدخل الفردي مما ساهم في الدفع في مستوى المعيشة للأفراد، و -

منتجات الجديدة لتلبية رغبات أخرى، فتوجهوا إلى سوق الخدمات هذه الزيادة دفعت المستهلكين إلى البحث عن
.لإشباع رغبات جديدة

قطاع الخدماتي ساعد في تنمية الاقتصاد القومي، حيث يضمن هذا القطاع تداول الكتلة النقدية بصفة فعالة الإن ظهور -
.يزيد في تنمية الاقتصاد القوميو دائمة، هذا ما سمح بتفادي تعطيل الحجم النقدي الفائض لدى الجمهور مما 

:و من بين الأهمية التي يتوفر عليها تسويق الخدمات هي
حيث أن الخدمة لا تقتصر على منتوج واحد فقط بل على:Périphériqueالخدمات المحيطية الجانبية

لى توجه المؤسسة الخدماتية إذ أن الخدمات الأساسية هي السبب الرئيسي الذي أدى بالزبون إ. منتجات  أو الخدمات الأخرى
2:مساعدة، و هيذهاب إلى مطعم لتناول وجبة، لا يمكن أن تتحقق إلا بوجود خدمات ثانوية: لإرضاء حاجاته الرئيسية مثلا

.25ص. - 1998الطبعة الأولى –عمان الأردن - دار النشر والتوزیع–التسویق مفاھیم معاصرة–نظام موسى سویدان، شفیق إبراھیم حداد 1
2 Kotler & Dubois – Marketing Management- 8éme édition. Page 472.



الفصل الثاني                                                                             تسویق الخدمات 

31

التي تقوم بتسهيل العمليات الشرائية باستعمال خدمة إعلام الزبائن : Informationالمعلومات )1
.قبل، أثناء و بعد الشراءبخصائص، و يتحصل عليها الزبون 

.مثلا حجز مكان للغداء أو تأشيرة الطيران: Prise de commandeالحجز)2
توضح هذه الخدمة للزبون معلومات كافية و واضحة عن ما يجب دفعه، و كيفية :Facturationالفاتورة)3

.الدفع للحصول على الخدمة
.السهلة و البسيطة لشراء و الدفعتقدم هذه الخدمة الخيارات بين الطرق : Paiementالدفع)4
هذه الخدمة تتعلق بإمكانية المؤسسة في تقديم النصائح و إرشادات للزبون :Consultationالاستشارة)5

.من اجل الاستفادة من الخدمة
تتمثل في حسن المعاملة و استقبال للزبائن من طرف :Hospitalitéضيافة و حسن الاستقبال)6

.الأعوان المتواجدين لتقديم الخدمة
تكمن في تقديم الأمان للزبائن طيلة تجربتهم الخدمة و في تقدير الوقت و الحفاظ على :Sécuritéالأمان)7

.الخ...ضمان لخدمة ما بعد البيع،: المنتجات الخاصة مثل
هي إمكانية إجابة للطلبات و الرغبات الخاصة عن طريق إيجاد :Exceptionتسيير الحالات الخاصة)8

ون مع تقديم له خبرة مقابل الخللالحلول و امتصاص غضب الزب
.زھرة الخدمات: ) 08(الشكل

المعلومات
الحجز

تسيير الحالات الخاصة
الفاتورة

الأمان

ضيافة و حسن الاستقبالالاستشارةالدفع

Reference: Kotler & Dubois –Marketing Management- 8éme édition. Page 481

، كما فرص العمل جديدة و متنوعة للأفرادو فيمما سبق نستخلص أن للخدمات دور فعال في تنمية الاقتصاد القومي،
يحتوي على بعض الخدمات الثانوية التي تساعد الخدمات الرئيسية على تلبية حاجات و رغبات الزبون، و المساعدة في فهم و 

.الحفاظ على الزبون
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:مشاكل تسويق الخدمات: المطلب الثاني
التسويقي في قطاع الخدمات ظل متأخرا، و بقي في المرتبة الثالثة لقد أشارت نتائج إحدى الدراسات أن تطبيق الفكر 

بعد المنظمات المنتجة للسلع الاستهلاكية و المنتجة للسلع الصناعية، كما أشارت إحدى الدراسات إلى أن هناك مجموعة من 
:1التوجهات تحكم نظرة المنظمات اتجاه أسواقها وفقا للتوزيع التالي

و الذي يركز على المستهلك كمحور اهتمام، و ذلك بدراسة احتياجاته، :من المنظمات ذات توجه تسويقي%30
.وتصميم الأنشطة التي تشمل هذه الاحتياجات لتحقيق الأرباح من خلال إرضاء المستهلك

السوق و أن العملاء في و تنطلق من مبدأ أن المنتجات الجيدة تبيع نفسها بنفسها في: ذات طابع توجه بالمنتج%20
.

: أي كلما أنتجت المؤسسة أكثر حققت أرباحا أكبر، استنادا إلى الاتجاه القائل: ذات توجه بالطاقة%10
".دعنا نعمل ونتواجد في السوق و دع العملاء يشترون " 

لا يخضع لأسس ثابتة معتبرا أن السوق يخضع من خلال مصطلح شارد نلاحظ أن هذا التوجه: ذات توجه شارد%40
لسيطرة متغيرات لا يمكن التحكم فيها مما يصعب التخطيط المسبق لها باعتبار أن لا أحد يعرف ماذا يمكن أن يحدث بين اليوم و 

.الغد
من المؤسسات الموجهة تسويقيا و أن 30%ولقد توصلت هذه الدراسة إلى أن معظم المؤسسات لا تدخل ضمن 

:غالبيتها تتبنى التوجه الشارد، و عليه فإن تطبيق المفاهيم التسويقية بقطاع الخدمات جاء متأخرا للأسباب التالية
:عدم تأييد رجل الإدارة العليا للمفاهيم التسويقية1-

لك أن عدم اقتناع بعض رجال الإدارة العليا بإمكانية تطبيق و يعتبر من أشد المعوقات في نشر الثقافة داخل المؤسسة، و ذ
المفاهيم التسويقية في مجال الخدمات، معتقدين أن التسويق هو البيع بمفهومه الضيق، يعرقل تطور الثقافة التسويقية للمؤسسة، هذا 

إلى النشاط التسويقي حيث أوضحت أن ما أكدته الدراسة التي أجريت على مستوى مديري البنوك في الدول العربية، حول النظرة
هذا الأخير لا يليق بالعمل المصرفي، بل اعتادوا و لفترة طويلة أن يقوم العميل بزيارة البنك طالبا الخدمة المصرفية، و يتوسل 

.للموافقة عليها بدلا من قيامهم بجذبه و العمل على إشباع حاجاته
:عدم الإنفاق على تعريف موحد للخدمة2-

.تفهم النشاط، بصفة عامة أن يكون هناك اتفاق نسبي على تعريفه
:2كزت على ثلاث مداخل أساسية

يعرف هذا الأخير الخدمة بتوضيح طبيعة نشاطها دون التطرق إلى خصائصها، :مدخل التعريف التوضيحي-أ

نظرا لتجاهله للخصائص المكونة لها و التي تميزها عن 
.باقي الأنشطة

.342ص.1996طبعة. مصر.جامعة الإسكندریة-إدارة التسویققراءات في –محمد فرید الصحن 1
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من خلال التسمية نلاحظ أن هذا المدخل التعريفي يركز على توضيح :مدخل التعريف بالخصائص-ب
وعليه الخصائص أو إحدى خصائص الخدمة باحتوائه على الخصائص التي تعرف طبيعة الخدمة و مدى اختلافها مع السلع المادية

: "Kotlerكوتلرعرفها 
".يمكن نقل ملكيته و قد يرتبط باستخدام سلعة مادية

يه وضعت قائمة تضم النشاطات التي يمكن اعتبارها خدمات و يتم لو بناءا ع:مدخل التعرف بالقائمة-ج
:Stantonديمها إلى العملاء سواء النهائيين أو غير النهائيين، ولقد قدم تق

خدمات النقل .خدمات العلاجية.
خدمات المالية.خدمات الاستشارية.
خدمات إصلاح السيارات.خدمات الكي و الغسيل.

و ما يعاب على هذا المدخل أنه مؤقت إذ يرتبط الأنشطة الموجودة في فترة زمنية معينة، و التي يمكن أن تزيد بتطور 
.المحيط
نتيجة لعدم ضبط مفهوم موحد للخدمة ظهر هذا : الخلط بين المفاهيم التسويقية فيما بتعلق بقطاع الخدمات4-

يرى أنشطة الخدمات كمتغير تسويقي البعض الآخر يراها كهدف تسويقي، ومثال ذلك أن بعض رجال الإشكال، فالبعض
نوع من الأنشطة المرتبطة بقطاع ... الضمان، النقل، الصيانة: التسويق يعتبرون أن خدمات ما بعد البيع المصاحبة للسلعة مثل

و من الناحية الأخرى فإن نشاط . متغيرات المزيج الترويجي للسلعةالخدمات، كما يعتبرها الآخرون سلاحا تنافسيا و متغيرا من
.المطاعم يعتبره البعض من الأنشطة الخدمية، بينما يعتبره البعض الآخر جزءا من قنوات توزيع مواد الغذائية

:و فيما يلي نوضح بعض المفاهيم
...و هي تلك الخدمة التي لا يصاحبها تقديم أي منتج مادي مثل الطبيب و المحامي:الخدمة الخالصة- أ

.و هي السلعة التي لا يصاحبها تقديم أي نوع من الخدمات:السلعة الخاصة- ب
و من بين هذا و ذاك نجد خدمات مصاحبة لبعض السلع المادية مثل ركوب الطائرة، فالعميل هنا يشتري خدمة النقل، و لكن
.هذه الخدمة يصاحبه أو يتخلله تقديم بغض الأشياء الملموسة، بالإضافة إلى سلع مادية مصاحبة لخدمات كخدمات ما بعد البيع

.نتيجة لخصائص الخدمات فإن تسويقها أكثر تعقيدا من التسويق المادي: تعقد مفهوم الخدمات5-
تخلف المؤسسات الخدمية عن الصناعية إلى تأخر تبني و تطبيق و كخلاصة لما تم ذكره من الأسباب يمكن تفسير مرجعية

.الأساليب التسويقية في المنظمات
يترتب على الأسباب عدم اهتمام بتسويق الخدمات السابقة المميزة للخدمات، عددا من المشاكل المتعلقة بتسويق الخدمات 

:1نذكر فيما يلي أهمها
: عدم إمكانية التخزين1-

تعتبر من أصعب المشاكل التي تواجهها المؤسسات الخدمية، و هذا نظرا لدور المخزون في تحقيق التوازن بين الإنتاج بشكل 
دائم و بانتظام من جهة و تقلبات الطلب من جهة أخرى، هذا ما يحدث في المؤسسات الصناعية، أما بالنسبة للمؤسسات 

نصرين تواجه بطريقة مختلفة ألا و هي الاحتفاظ بطاقة إنتاجية و ليس إنتاجا فعليا إذا الخدماتية فإن مشكلة التوفيق بين هذين الع

.243ص .1998طبعة.  ، مصرمطبعة جامعة القاھرة–التسویق المعاصر–محمد عبد الله عبد الرحیم 1
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تكلف المؤسسة أعباء إضافية، و مثال 
نادق السياحية خارج الموسم السياحي، فنجد أن هذه الغرف تكلف صاحب الفندق أعباء تلك الغرف الشاغرة في الف

.التنظيف، التهوية، الإنارة، الحراسة و كلها مصاريف إضافية

ة و هذا إذا زاد الطلب طبعا، و المثال على ذلك قيام مؤسسة للطيران بتحديد حجم طاقتها الإنتاجية، عدد الطائرات الضائع
المستعملة وفقا لمستوى الطلب في فصل الشتاء و كما هو معلوم فإن هذا الأخير ليس موسما للسياحة و الأسفار وعليه فإن 

.المؤسسة تصبح عاجزة عن تلبية الطلب في فصل
: مشاكل الاتصالات2-

تكمن هذه الأخيرة في صعوبة تقديم صورة جيدة عن الخدمة سواء كان هذا موجها لعامة العملاء أو إلى المحتملين منهم، 
فعند الإعلان عن الخدمة كيف يمكن خلق صورة لشيء ليس له مظهر مادي بطبيع

عن الخدمة سواء في المؤسسات أو الطيران أو مؤسسات الاتصالات ؟ إن كل ما يمكن عمله هو التركيز على إظهار الفوائد 
بالإضافة إلى ذكر المحتملة و التي يمكن الحصول عليها من الخدمة المؤداة كذكر الراحة، السرعة، الأمان بالنسبة لخدمات الطيران، 

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

: صعوبة التسعير3-
أين نجد تعقيدا ذلك أن حساب تكلفة المنتجات المادية الملموسة ليس بالأمر المعقد على عكس ذلك بالنسبة للخدمات

الذي يستغرقه إنتاج الخدمة في كل مرة أداء، إضافة إلى الأثر النفسي للسعر في حالة الخدمات التي يكون بكثير مما هو عليه في 
لتقييم " مادي" ادية، نظرا لارتباط السعر و الجودة في أذهان العملاء، بسبب انعدام وجود أساس موضوعي حالة السلع الم

.الخدمة، لذلك يعتمد على السعر كمؤشر لقياس الجودة كما هو الحال في خدمات الفنادق أو أتعاب الأطباء و المحامين
: براءات الاختراع4-

.فإنه يصعب جدا حماية براءة اختراعها، و الحاجز الوحيد لمنع التقليد هو حماية الاسم التجارينظرا لعدم ملموسية الخدمة
: صعوبة التوفيق بين الابتكار و سلوك العميل5-

نظرا للتفاعل القائم بين المؤسسة الخدمية و العميل فإن الابتكار و التطوير في الخدمة مرتبط و بشكل حساس بسلوك هذا 
الأخ

الحال بالنسبة للسلع المادية، حيث إدخال أي تكنولوجيا جديدة في عملية الإنتاج لا يتطلب التفكير في ردود أفعال العملاء، 
ئية بالنسبة لهم، و عليه لا يمكن تقديم أي ابتكار أو تجديد لا يكون العميل مستعدا لتقبله باعتبار أن العملية الإنتاجية غير مر 

و . بعد، و الذي يتوقف على طول الفترة اللازمة لاستيعاب النظام الجديد مع العلم أن العميل بطبعه يرفض تغيير عاداته و سلوكه
.أبطئ مما هو عليه في مجال إنتاج السلع و الخدماتمن هنا نستخلص أن معدل الابتكار في مجال الخدمات يعتبر
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:تفاوت درجات تعاون المستهلك مع نظام الإنتاج6-
إن نقطة البدء في تخطيط السياسة التسويقية هو دراسة السلوك الشرائي للعميل و يضاف إلى ذلك ضرورة دراسة مشكلة 

التعاون بشكل محدد و هذا لتحسين أداء الخدمة من خلال الإجابة على السؤالين مساهمته في مجال الخدمات و تحديد ميله إلى 
:التاليين و الذين يثيران مشاكل أصعب

.ما هو السلوك المرغوب فيه؟   و ما الذي يمكن عمله للحصول على هذا السلوك؟-
:مشكلة الثقة7-

مؤسسة الخدمة نظرا لعناصر المخاطرة المدركة و الذي ينطوي على إن الثقة من أهم العناصر التي يمكن أن تساهم في نجاح 
فأما الأولى فهو متعلق بالمهارات الشخصية في أداء الخدمة مثل ما هو الحال عند الأطباء و المستشارين عموما و أي : حالتين

ثاني فهو ينطوي على المخاطرة المالية و و أما ال. نقص في المهارات قد يعرض العميل إلى مخاطرة حقيقية تفقد ثقته بمؤسسة الخدمة
.مثل ذلك ما نجده عند مؤسسات التأمين

: مشكلة البحث8-
نظرا لمشكلة الثقة و كذا عدم قدرة العميل على تجربة الخدمة قبل الشراء إلا إذا كانت الخدمة تقدم مجانا، و لهذا ظهرت 

اعتبرت مشكلة نتيجة تعدد المصادر التي يلجأ إليها العميل لاختيار الخدمة إلى مشكلة البحث عن الأداء الجيد للخدمة و التي 
.رأي الآخرين مثلا، و عليه فإن عملية الشراء العفوي يعتبر نادر الحدوث في خالة الخدمات

:صورة الخدمة في ذهن العميل9-
محددة، فكل منا لديه تصور معين عن العلامات 
المختلفة للسلع المادية و يختلف الأمر بالنسبة للخدمات مما يؤخر قرار الشراء بشكل ملموس نظرا لعدم آلية طريقة أداء الخدمات 

وتة الجودة بتفاوت الأمر الذي يترتب عليه اختلافها من وقت لآخر نتيجة للعنصر البشري، فالمطعم الواحد يقدم خدمات متفا
.مقدمي الخدمة و درجة فعاليتهم

:ستراتجيات المتبعة في تسويق الخدماتلإا: المطلب الثالث
لفا فإن الخصائص المميزة للخدمات أدت إلى ظهور مشكلات تسويقية كبرى بقطاع الخدمات، الأمر الآخر كما رأينا س

الذي أخر تطبيق المفاهيم التسويقية به، و 
.1التسويقية

: فيما يخص عدم الملموسية)  1

:بالإجراءات التالية
نظرا لصعوبة تقييم و اختيار العميل للعروض التسويقية للخدمة و رغم أن الوسائل و الأدوات الترويجية المتاحة في السلع 
المادية يمكن استخدامها في حالة الخدمات لأن أوجه التركيز تختلف بينها، فنجد المؤسسة المنتجة للسلع المادية ترتكز على المنافع 

...الإشباع، الراحة: ة لاستهلاك منتجهاغير الملموسة المصاحب

.349ص . مرجع سبق ذكره-التسویققراءات في إدارة –محمد فرید الصحن 1
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:التي يمكن تقسيمها إلى
ج الخدمات كالطائرات المستخدمة في النقل مثل التكنولوجيا المستعملة في إنتا :جوانب متعلقة بالتسهيلات المادية-أ

...الجوي أو آلات الصرف المتطورة
عمال الفنادق، : :جوانب متعلقة بالتسهيلات البشرية-ب

...مضيفي الأطباء، أو المستشارين
ما يؤثر على أداء الخدمة من ملائمة الموقع و التصميمات الداخلية و هي كل :جوانب متعلقة بالتسهيلات البيئية-ج

جمال البناية و تصميمها بالنسبة للفنادق و كذا حجرات الانتظار بالنسبة للمكاتب الاستشارية : والخارجية لهذه المؤسسات، مثل
.أو قاعات التعامل في البنوك

تأدية الخدمة، و الأكيد أن التركيز على هذه الجوانب سوف نلاحظ أن كل هذه الجوانب تشارك و بنسب متفاوتة في 
يختلف تبعا لنوع هذه الخدمة، أي درجة اعتمادها على الآلة أو الفرد، إذ أن مقدمي الخدمات ذات الاعتماد الأكبر على الآلة 

ال الاتصالات، فيما نجد أن نوع الطائرات المستعملة أو التكنولوجيا الرقمية في مج: سوف يركزون على جودة هذه الأخيرة مثل

" اهدإدارة الشو "أما الفنادق فتركز على الجانب البيئي للخدمة و يطلق على الجهود المبذولة في إظهار الجوانب الملموسة في الخدمة 
.أي حسن إظهار المنافع المادية للخدمة و تبيينها

إن هذه الإجراءات في مجملها تؤدي إلى خلق صورة ذهنية قوية و جذابة لدى العميل و التأكيد على حصوله على الإشباع و 
.

:الإجراءات الخاصة بالتسعيرفيما يخص ) 2
نظرا لكثرة ما تواجهه المؤسسات الخدمية من صعوبات في الأمر، فهي تحاول استخدام محاسبة جيدة للتكاليف سعيا لزيادة و 

و هذا صعب جدا بسبب اعتمادها على العنصر البشري و الذي يمثل أهم ". بالعقلنة الاقتصادية" الأرباح أي تحقيق ما يعرف 
عنصر في التكاليف لذا يستوجب عليها تشغيل ما يلزم فعلا من الأفراد أي تطبيق سياسة الرجل المناسب في المكان المناسب، هذا 

.من جهة و من جهة أخرى يستوجب عليها التحكم قدر الإمكان في تكاليف التجهيزات المساهمة في أداء الخدمة
و في هذه الحالة ...يحصل العميل أحيانا على الخدمة دون :ملاحظة ،

لتخفيضات في السعر، بين العميل والدعم التقني أو المادي يلزم المنظمة بوضع أسعار تتناسب و حق هذه المشاركة كا
.مثلا باعتبار أن العميل يساهم في إنتاج الخدمة

:فيما يخص عدم الانفصالية)  3
نتيجة للتزامن اللحظي لعملية تقديم الخدمة و استهلاكها و المشاكل الناجمة عنه يستوجب على المنظمة الخدمية انتقاء 

لين ا بدقة ووضع برامج تدريبية و تأهيلية  ام لع ئدم، و هذا من أجل تحقيق خدمات أفضل لعملائها و إرضائهم، فضلا عن ا لفا
ضرورة اختيار و تحسين طرق ووسائل الاتصال، قصد توطيد العلاقات بين مقدم الخدمة و العميل مثل اتصالات ما بعد الخدمة و 

يانا و انشغالات واهتمامات مضيفي أثناء كمتابعة طبيب لمرضاه بعد الفحص الأولي و طول فترة العلاج و حتى بعدها أح
.الطائرات بالركاب حتى لحظة وصولهم إضافة إلى إدارة لحظات الصدق و التي تعرف بلحظات التفاعل بين العميل و ممثلة المنظمة
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و نظرا لأن تقديم الخدمة و النطاق أدى تغطيه محدودة بإمكانيات مقدمي الخدمات فإن العديد من المنظمات تستخدم

: أكثر من موقع لأداء الخدمة أي استخدام الوساطة في التوزيع، فمثلا
.بها للأفراد و بالتالي القضاء على مشكلة العزلةالفروع البنكية و السياحية تساهم في نشر الخدمات وتوسيع نطاقها الجغرافي لتقري

: فيما يخص عدم التجانس)  4

عميل في الجودة المتوقعة للخدمة تبنت أغلب المؤسسات بأداء مقدم الخدمة و مستهلكها في نفس الوقت، و حتى تزداد ثقة ال
استعمال وسائل ذات تكنولوجيا عالية و بصفة مكثفة، لأن الخدمة إذا صارت آلية استطعنا تثبيت مستواها مثل آلة توزيع القهوة 

فقد قدم . الخ... والمطاعمأما فيما يخص الخدمات تعتمد بقدر كبير على العامل البشري كالخدمات الاستشارية ... و المشروبات
:بعض العلماء عدة اقتراحات لتحسين تقديم الخدمات و هي

دراسة المنظمة الخدماتية لسلوك الأفراد فيما يتعلق بمدى قبولهم أو تغيير أو تجديد بخصوص طريقة تقديم الخدمة و - أ
. محاولة إقناعهم بذلك و العمل على رفع الوعي التسويقي لديهم

.نمط استهلاك الفرد للخدمة و خاصة بالنسبة لتوقيت الحصول عليهاتغيير -ب
.انتهاج مدخل شخصي لتقديم الخدمة أي العمل على أداء الخدمات وفق احتياجات و رغبات كل عميل- ج

: خص فنائية الخدمةفيما) 5
ا لعدم إمكانية تخزين الخدمات، وعليه إن أهم ما يخص هذه الأخيرة عدم قدرة المنظمة للتوفيق بين العرض و الطلب نظر 

يستوجب على المنظمة تحديد مستوى طاقتها الإنتاجية وفقا إما لمستوى الطلب الأدنى أو الأعلى فإذا قامت المؤسسة باعتماد 
:

.تشغيل العمال وقتا إضافية قصد تغطية الطلب- أ
.تخفيض زمن إنتاج الوحدة من الخدمة-ب
.استخدام آلات و تجهيزات حديثة ذات مردودية أكبر- ج
.زيادة درجة مساهمة العميل في أداء الخدمة-د
.الاستخدام الأمثل الرشيد للطاقة كلما أمكن، و ذلك باستخدامها عند الحاجة فقط-هـ

أما إذا اعتمدت المنظمة على أعلى مستوى للطلب فينبغي عليها تفادي الأعباء الإضافية المتعلقة بالعمالة و الآلات المستخدمة في 
:أنتاج الخدمة عند انخفاض الطلب و إذا لزم الأمر

على عمالة تقوم بتنشيط الطلب و تحريكه و ذلك بمختلف وسائل الإغراء كتخفيض الأسعار مثلا، الاعتماد- أ
.متعاقدة في جزء من نشاطها حتى تستطيع الاستغناء عنها عند انخفاض الطلب

. القيام بتأجير آلات إضافية عند الحاجة عوضا من شرائها حتى لا يزيد في عبء التكاليف عن المنظمة-ب
: عدم تملك الخدمة)  6

بما أن الأمر مستحيل بالنسبة للخدمات فإنه يتوجب على مدراء إن الفرد بطبيعته يشعر بالسعادة عند تملكه للسلعة، و 
التسويق في المؤسسات الخدماتية أن يستخدموا بعض الدلائل المادية التي تشير إلى استهلاك الفرد للخدمة و توحي بملكيتها، من 

.مؤسسات الطيرانالعضوية في مختلف النوادي الخاصة بالمؤسسة أو الهدايا التي تقدم على رحلات: أمثلة ذلك
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أن نقطة البدء في تفهم أي نشاط بصفة عامة أن يكون هناك اتفاق نسبي على تعريف الخدمات : و أخيرا يمكننا القول
و التي أثارت الكثير من الجدل حولها و كذا عن إدماج التسويق بقطاع الخدمات، فقد جاء متأخرا للأسباب المفصلة سابقا و التي 

السبب الرئيسي، كما تبين أن هذه الأخيرة تؤثر فيها عددا من المشاكل المتعلقة بتسويقها سواء على المؤسسة منها طبيعة الخدمة

.في النهاية على خدمة جيدة و متميزةحدة هذه المشاكل، حتى يحصل المستهلك
:جودة الخدمات التسويقية: المطلب الرابع

:1بالجودةلا يعتبر جديدا فهو إلى اليوم وظيفة أساسية لتسيير المؤسسة، و يقصد 
.في الاصطلاح الجودة هي إعطاء كل شيء حقه بمقتضى الأصول المعهودة، انطلاقا من نشأة إلى المنتوج النهائي-
.الجودة  هي قدرة المنتوج أو الخدمة على إشباع أو تلبية حاجات المستعملين-
.الجودة هي توافق المنتوج أو الخدمة مع حاجات الحالية و المستقبلية للمستعملين-
الجودة هي مدى تطابق المنتجات أو الخدمات مع احتياجات المعبر عنها من طرف الزبائن الداخليين أو الخارجيين و -

.التي تعهد لأجل الموردين
.الجودة هي إحدى الاستراتجيات التنافسية في ميدان الخدمات-

Qualité Controlمراقبة الجودةفي كتابه Joseph Jurandeجوزيف جوران ، قام 1950في سنة 
:يعرض الجوانب التي تنقسم إلى قسمين

.التكاليف الممكن تجنبها و المرتبطة بالمنتجات السيئة و الخاصة بتصحيح الأخطاء و تسيير الاحتياجات-1
.التكاليف التي لا يمكن تجنبها مثل وسائل الوقاية و مراقبة النوعية-2

ل، حيث أصبح المديرون يكتسبون الندرة في اتخاذ القرارات التي تمكنهم من تحسين إن هذا الكتاب أصبح بمثابة الإنجيل العم
.النوعية

عسكرية لصنع الصواريخ (Martian)في أول مؤسسة (défaut 0)، ظهر مفهوم الصفر خطأ 1962في 
.، حيث يجب أن تكون الصواريخ خالية من أي عطب أو خللللجيش الأمريكي

، أصبحت1980و في بداية 
ه الخاصية تعرقلها على تطبيق المبادئ التي يتم استعمالها في المؤسسات الإنتاجية لتركز على ذخاصية غير ملموسة للخدمة، ه

.أحسن نوعية و تقديم العمل و الأداء على مستوى كل المؤسسة
يتمثل تقديم الخدمة في إطار من العمليات و الإجراءات، و التي قد لا يراها العميل، و قد تستخدم في هذا الإطار نماذج معينة و 

.أو أدوات خاصة بأداء الخدمة
بالتركيز و في الحقيقة إن الامتياز في الخدمة لا يتحقق نتيجة تركيز على أمر واحد و السعي نحو أداءه بصورة أفضل، بل يتحقق 

.على كل العناصر لأداء أفضل

1 Kotler & Dubois – Marketing Management - 8éme édition.op.cit. Page 520.
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رأي العمیل نزول العمیل     ترحیب          ركوب         تسجیل          الذھاب         وصول         اتصال النوعیة
الوصول       إلى المطار     العمیل إلى      تلیفوني .       بالعمیل على     الطائرةفي الرحلة   من الطائرة  

Laمتن الطائرة                          مع            و انتظار        الشركة        بالشركةمع استلام   مع الخدمات
Qualitéوقت            لشراء           طلبا.           مع تلبیة جمیع                     الأمتعة.  لمقدمة في     أمتعتھ

لمعلوماتا.      التذكرة.         الرحلة.                                           حاجاتھ.                         الطائرة

و يمكن من خلال نظام الجودة في المنظمة الخدماتية مراقبة أداء كل من الخدمة و تقديمها، حيث أن سلسلة القيمة للخدمات 
تبار و تعطي أفضل مثال على كيفية مراقبة و متابعة و تحسين الخدمات المقدمة، ففي حالة شركة الطيران يمكن بيان مراحل الاخ

:المراقبة فيما يلي
تليفوني بالشركة طلبا المعلومات ؛اتصال-
العميل إلى الشركة لشراء التذكرة ؛وصول-
إلى المطار و انتظار وقت الرحلة ؛الذهاب-
تسجيل الوصول مع الأمتعة ؛-
ركوب الطائرة ؛-
بية جميع حاجاته ؛ترحيب بالعميل على متن الطائرة مع تل-
ائرة مع استلام أمتعته ؛ميل من الطنزول الع-
مة في الطائرة و احترام المواعيد ؛رأي العميل في الرحلة مع الخدمات المقد-

):سلسلة القيمة( الحلقات النفعية :)09(الشكل

Reference: Kotler & Dubois – Marketing Management- 8éme édition. Page 523

:1و الحقيقة أن البعض يرى أن الجودة تتحدد بخمس عوامل تتمثل في
:Tangiblesالتجهيزات المادية الملموسة) 1

الخاص بالمؤسسة، أو مظهر المضيف أو المستقبل، أو " الديكور"نقصد به الجزء المادي المرتبط بالخدمة و الذي قد يكون و
.التفاصيل الدقيقة في حساب العمليات الشهرية من البنك

:Reliabilityالثبات) 2
: رة يتم فيها التعامل و ذلك مثل ثبات الجودة مثلو يقصد به الاتساق و الثبات الأداء و إمكانية الاعتماد عليه في كل م

.في كل مرة يتم فيها التعاملماكدونالدفي مطاعم " الساندويتش"ثبات جودة 
:Responsivenessالاستجابة) 3

.283ص . مرجع سبق ذكره- التسویق المفاھیم و الاستراتجیات–عمرو خیر الدین 1
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أو الرد و يقصد به رغبة و استعداد الموظف في أداء الخدمة و ذلك مثل الإسعاف الفوري للمصابين في احد المراكز الطبية، 
.أو مكتب ما الفوري على المكالمات التليفونية لمقر البنك

:Assuranceالطمأنينة) 4
.

:Empathyالمشاركة الوجدانية) 5
قصد ا جهود مقدم الخدمة  ن في فهم احتياجات العميل و تفصيل الخدمة حسب احتياجاته، و ذلك مثل مجهودات و 

.السمسار في فهم طلبات المستثمر و تفصيل الخدمة حسب الاحتياجات
:نموذج تحديد جودة الخدمة بواسطة العميل:)10(الشكل

.285ص . مرجع سبق ذكره-عمرو خير الدين:مصدرال

المؤسسة الخدماتية الناجحة توجه اهتمامها لكل عملائها و موظفيها، و ترى أن إشباع حاجات الموظفين و و الحقيقة أن 
:العملاء من شانه أن يؤدي إلى زيادة أرباح المؤسسة التي يطلق عليها سلسلة الربح التي تتكون من خمسة حلقات و هي

قصد ا اختيار أفضل العناصر البشرية و تدريبها و تحسين مناخ العمل داخل :الجودة الداخلية للخدمة- ي و 
.المؤسسة و الدعم المستمر لموظفي الخدمة الذين يتعاملون مباشرة مع العملاء

و نقصد بذلك زيادة ولاء الموظفين و رفع إنتاجيتهم و استعدادهم :إشباع حاجة الموظفين و رفع إنتاجيتهم-
.للعمل بشكل أكثر جدي

و نقصد بذلك قيام الموظفين بتقديم خدمة أفضل و تحسين كفاءة و فعالية تقديم الخدمة من :أداء أفضل للخدمة-
.وجهة نظر العملاء

ادة رضاء العملاء عن الشركة و تعاملهم ونقصد بذلك زي:إشباع حاجات العملاء و تدعيم ولائهم للشركة-
.

ني مؤسسة خدماتية ناجحة و متميزةو الذي يع:زيادة أرباح المنظمة الخدماتية و نموها-
.الربح-العلاقات في سلسلة الخدمةيوضحالشكل التاليو 

محددات جودة الخدمة

التجھیزات المادیة-1
الثبات- 2
الاستجابة- 3
الطمأنینة- 4
.المشاركة الوجدانیة- 5

جودة الخدمة

الترویج من خلال انتقال 
.إلى أخرالأخبار من فرد

الاحتیاجات 
.الشخصیة

الخبرة السابقة

الجودة المتوقعة

.الجودة الفعلیة
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.الربح-العلاقات في سلسلة الخدمة:) 11(شكل ال

.287ص . عمرو خير الدين،مرجع سبق ذكره:المصدر

:المزيج التسويقي للخدمات: المبحث الثالث
سنتطرق في هذا المبحث إلى المزيج التسويقي للخدمات حيث لا فرق بينه و بين المزيج السلعي، و من المهم أن نتذكر أن 

الأهداف، الإستراتجية التسويقية و المزيج التسويقي، حيث أن البداية تكون : العملية التسويقية تنطوي على ثلاث عناصر و هي
.به أيضا، و أن كلا من هذه تعتبر منتجات سواء كانت سلعة أو خدمةنهاية تتعلق الدائما بالمستهلك و 
:إستراتجية الخدمة: المطلب الأول

مثلها مثل السلع الملموسة، يمكن تصنيف الخدمات اعتمادا على استخدامها إما أن تكون استهلاكية أو صناعية، و في 
أو الخدمة؟ و ما هي  مداخل التعرف على عايير اختيار السلعةما هي م: ضوء التعاريف السابقة فان هناك تساؤلات تطرح و هي

1الفرص التسويقية؟ ما هي أهم محاور تحليل فرص السوق؟ ما هي محدداته؟

إن معايير اختيار السلعة أو الخدمة و ما هي مداخل التعرف على الفرص التسويقية التي تخدم في نفس الوقت كمعايير أساسية 
:دمة، و من هذه المعايير نجدلاختيار السلعة أو الخ

أن تخدم السلعة أو الخدمة حاجة غير مخدومة حاليا، أما نتيجة أن الحاجة لم تكن موجودة أصلا، أو لم يتم اكتشافها، -
.أو لم يكن هناك من يستطع أن ينتج السلعة أو يقدم الخدمة التي تشبع هذه الحاجة

.مة سوقا يتفوق الطلب فها على العرضوجود فائض الطلب، أي أن تخدم السلعة أو الخد*
جودة : القدرة على منافسة السلع أو الخدمات الحالية أو القدرة على اختراق السوق بنجاح بسبب توافر مزايا منها*

...التصميم، السعر الأقل، الاستخدامات الأكثر
:بالسلعة أو الخدمة معينة، يمكن ذكر الأتيأما بالنسبة لمداخل التعرف على الفرص التسويقية سواء كانت هذه الفرص تتعلق 

البحث عن حاجة معينة ثم تحديد السلعة أو الخدمة التي تشبع هذه الحاجة، و يمكن أن يتم هذا من خلال دراسة و *
.تحليل الصناعات المتوافرة حاليا

.374ص . 2003طبعة –مصر–الإسكندریة –دار الجامعة الجدیدة للنشر و التوزیع - أساسیات التسویق–عبد السلام أبو قحف 1

الجودة 
الداخلیة 
للخدمة

إشباع 
حاجة 

الموظفین

الاحتفاظ 
بالموظفین

رفع 
إنتاجیة 
الموظفین

قیمة 
اكبر 
للخدمة

إشباع 
حاجة 
العملاء

تدعیم 
ولاء 
العملاء

نمو 
الإیرادات

نمو 
الأرباح
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قديم خدمة جديدة من التوجه بالمدخلات ، كمدخل بديل للمدخل السابق، يمكن التوصل إلى فكرة إنتاج سلعة أو ت*
.خلال استغلال الموارد المتاحة و الأفكار المنشورة

أما بالنسبة لما يخص أهم  محاور تحليل فرص السوق و محددات الأساسية لهذه الفرص فيمكن الاقتصار الإجابة عليه من الشكل 
.الموضح أدناه

.محاور و محددات تحلیل فرص السوق:)12(شكل ال
المحاور

المحددات

.376ص . مرجع سبق ذكره- أساسيات التسويق–أبو قحف عبد السلام :مصدرال

:1و يمكن تصنيف الخدمات على حسب استهلاكها، أي من حيث نوعية الاستهلاك فمنها
و هي تلك التي يغلب عليها طابع التكرار و التي يحصل عليها العميل بأقل مجهود، و عليه فإنه يمكن :الخدمات الميسرة

.خدمات تنظيف الملابس: عليها من أقرب مكان، مثلالحصول
و هي تلك الخدمات التي يقوم العميل بإجراء مقارنة في السعر و الجودة و الملائمة قبل القيام بعملية الشراء :خدمات التسوق

...خدمات النقل، خدمات الاتصالات، أو الخدمات المالية: مثل
يبذل مستخدمها في سبيل الحصول عليها مجهودا خاصا أو يتحمل تكلفة و هي تلك الخدمات التي:الخدمات الخاصة

.إضافية، و مثال ذلك ما يقدمه طبيب مختص أو محام مشهور
و نجد كذلك أن المنظمة التي تتعامل في أكثر من خدمة يكون لديها ما يعرف بمزيج الخدمة، و الذي يمكن تعريفه بأنه 

المؤسسة الخدمية في آن واحد و يتكون من الخطوط التي تندرج تحت كل منها مجموعة من الخدمات مجموع الخدمات التي تقدمها 
.التي تتصف بدرجة من التماثل و التكامل و الترابط فيما بينها

و نشير هنا إلى وجود فرق بين ما يسمى بمزيج الخدمات و خط المنتجات فأما هذا الأخير فيمثل مجموعة من الخدمات 
:2ملة و المترابطة، و أما المزيج الخدمي فينطوي على أربعة أبعاد رئيسية و هيالمتكا

.و يشر إلى عدد الخدمات التي تقدمها المؤسسة الخدمية،أي تنوع الخدمات المقدمة:الاتساع

.95، ص 1994معهد الدراسات المصرفية، عمان، الأردن، الطبعة الأولى –أصول التسويق المصرفي- ناجي معلا -1
.97ص . ،مرجع سبق ذكرهناجي معلا 2

تحلیل المنافسین 
بصفة عامة

تحلیل الصناعة
أو الخدمة

تحلیل قنوات 
التوزیع

تحلیل القطاعات تحلیل الطلب
السوقیة

حجم السوق
متطلبات البرنامج 
التسویقي اللازم 
لاستغلال الفرص

نوع و مدى 
جودة خدمات 

المنافسین
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أما طول المزيج الخدمي فيشير إلى إجمالي عدد الخدمات المقدمة و التي تتكون منها كافة خطوط المنتجات بالنسبة :الطــول
.للخدمات، و يمكن حساب متوسط طول المزيج الخدمي بقسمة طوله على اتساعه

يعني التشكيلة الخدمية التي يتكون منها خط الخدمة الواحدة و لهذا فإن درجة التشكيل و التنويع في خدمات الخط :العمــق
.توضح مدى عمقه

و يعني درجة الترابط بين مختلف خطوط الخدمة سواء كان من حيث استعمالها من قبل العميل الذي يطلبها أم من :التوافق
.حيث أسلوب توزيعها

اسة المزيج الخدماتي صانع القرار في المؤسسة بمعلومات تساعده في تخطيط الإستراتيجية التسويقية الخاصة بكل تزود در 
خط من خطوط الخدمات المقدمة بل و الخاصة بكل خدمة داخل الخط الخدماتي لواحد، و عموما يمكن استخدام المزيج الخدماتي 

:في اتخاذ القرارات على درجة عالية من الأهمية
إضافة خطوط خدمة جديدة و بالتالي توسيع المزيج الخدماتي للمؤسسة.
تعديل و تطوير الخدمات المقدمة في المواصفات و أسلوب التقديم.

و يلاحظ في هذا الجانب إلى أن بعض القضايا ذات العلاقة المباشرة بالسلع الملموسة يكون استخدامها قليلا جدا في 
.1فكرة التغليف و العلامة: مات مثلالخد

له أهمية بالغة للمستهلك أنه يسمح بترويج دائم و مستمر للمنتوج، و يميز السلعة عن غيرها، و كذا يستخدم لأخذ :التغليف
.قرار الشراء

ني استعمال اسم، لفظ، و التعليم في العلامة يع. تسمح بتعريف المنتج و تساعد المستهلك في عملية اتخاذ قرار الشراء:العلامة
.رمز، رسم، أو توليفة بين هذه العناصر مجتمعة للتعريف بالمنتوج أو الخدمة

جعل التسويق أكثر بساطة، و يسمح : اسم العلامة هو كلمة، حرف، مجموعة من الكلمات أو الحروف و تشتمل أهميته في
إشباعه إذا استعمل علامة معينة، و كذا هذه الأخيرة تضفي بالإرضاء المستمر للزبون المعتاد يصبح متأكدا من تحقيق رضاه أو

.نوعا من الثقة لدى العملاء من حيث الجودة و النوعية
.و إن للسلعة دورة حيات تقوم من خلال هذه الدورة الحياة و تقديم الهدف التي وضعت من اجل تحقيقه

مرحلة الإنتاج و التقديم مرورا بمرحلة النمو ثم النضج و آخرا حيث تمر المنتجات، سواء السلع أو الخدمات بدورة حياة بدءا من
و في -الانحدار، وتأسيسا على هذا التعريف، فطالما أن المنتوج تتغير مبيعاته و قبول المستهلكين له في السوق، فإنه من الضروري 

اتيجية الترويج، التوزيع إضافة إلى كيفية حالة المنافسة، إستر : مراجعة الإستراتيجيات الخاصة بكل منها من حيث -كل مرحلة 
و من هنا يتضح لنا أن الهدف الحقيقي وراء دراسة و مراقبة التسويقيين لدورة حياة المنتوج هو . التعامل مع المعلومات التسويقية

و الشكل الآتي . ك الخاسرةلإجراء التعديلات أو إلغاء المنتجات من السوق، أي المحافظة على المنتجات المربحة و الاستغناء عن تل
.يوضح دورة حياة المنتجات

.233ص .مرجع سبق ذكره- 2003التسویق مفاھیم معاصرة –نظام موسى سویدان، شفیق إبراھیم حداد 1
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الــــزمن

).خدمة/ سلعة( دورة حياة المنتوج :)13(شكل ال

.211مرجع سبق ذكره، ص ،نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد :مصدرال

:مرحلة التقديم
تبدأ هذه المرحلة من وقت ظهور المنتوج و تقديمه للسوق، فالمبيعات تبدأ من نقطة الصفر و الأرباح تكون سلبية، لأن 

على المؤسسة أن تغطي تكاليفها العالية نتيجة الحملات الترويجية و نفقات التوزيع، ثم تبدأ الإيرادات الأولية تكون قليلة و يجب 
.المبيعات و الأرباح بالصعود التدريجي

يمثل تطوير و تقديم منتجات جديدة مخاطرة كبيرة للمنظمة، فاحتمالية فشل المنتوج عالية في هذه المرحلة اعتمادا على 
ينتمي إليه المنتوج، وبسبب المخاطرة العالية و التكاليف فإن القليل من المنتجات تمثل حالة ابتكارية،  نوع القطاع الصناعي الذي

.بل أن ما هو موجود في حقيقة الأمر تغليف جديد و تعديلات بسيطة
تين، الأولى قد تواجه يجب أن يكون المشترون المحتملون منتبهين لخصائص المنتوج و استخداماته و فوائده، و لكن تبرز هنا مشكل

ج و البائعين، عدم توافر الموارد، و المعرفة التكنولوجية و الخبرة التسويقية لتقديم المنتوج بنجاح، و المشكلة الثانية هي تقديم المنتو 
المنتجات طرحه في السوق بسعر عال لتعويض تكاليف البحوث التسويقية و الإنتاجية، و لهذا من المألوف أن لا تغادر العديد من

.مرحلة التقديم
تمر العديد من المنتجات في مرحلة التقديم بالسير ببطء في السوق، و نادرا ما تولد مبيعات و تحقق أرباح، فكلما تعلم و 

نقاط ضعف المنتوج و أن يعملوا  على إجراء علم المشترون عن المنتوج الجديد، يجب أن يراقب التسويقيون في هذه المرحلة
.ت و الإصلاحات اللازمة و بسرعة قبل أن يضعف المنتوج و ينتهي من السوقالتعديلا

الانحدار                         ا لنضج                 النمـــــــــــــو                التقـديــــم 

الإيرادات و 
الأرباح



الفصل الثاني                                                                             تسویق الخدمات 

45

:مرحلة النمو

حققته، فهذا النجاح يجذب العديد من المنافسين لدخول السوق، لبقاء المؤسسة بسبب ردود فعل المنافسين على النجاح الذي 
فيقومون بتخفيض الأسعار و إجراء بعض التعديلات على المنتوج، و تلاقي بعض السلبيات التي تكون قد ظهرت، و نتيجة لردود 

ؤسسة بالتركيز على استقطاب الزبائن أفعال المنافسين تقل المبيعات و تنخفض الأرباح و يستلزم زيادة النفقات الترويجية، فتقوم الم
.بشكل متزايد من خلال خفض الأسعار و التركيز على منافع المنتوج لإحداث حالة من الولاء للمنتوج من قبل المشترين

التوزيع و لزيادة الحصة السوقية تقوم المؤسسة بزيادة حجم التغطية الجغرافية من خلال زيادة عدد الموزعين و التأكد من قيام 
.المادي بدوره على خير قيام

أما من الناحية الترويجية فيستخدم الإعلان الإقناعي إضافة إلى أدوات تنشيط المبيعات كتوزيع العينات و تقديم الهدايا لزيادة 
.الحصة السوقية

: مرحلة النضج

الضعفاء منهم يبقي المنافسون الأقوياء، ويتركعلى تحسين المنتجات المعروضة، فالمنافسة أصبحت على أشدها بتركيز المنافسين
.السوق

.السوقيةحصتهم 
.زيادة جودة المنتوج.                                    * إيجاد استخدام جديد للمنتوج* 
.زيادة مشتريات المستخدمين أو المشترين الحاليين للمنتوج* 
.تغيير حجم المنتوج و بتغليف جديد.                                 * زيادة بعض خصائص المنتوج* 
.في سياسات المزيج التسويقي غير المرتبطة بالمنتوجالتغيير* 

:مرحلة الانحدار
نتيجة لدخول تكنولوجيا جديدة أو عندما تبدأ المبيعات بالانخفاض بسرعة فإن المنتوج قد دخل مرحلة الانحدار، إما

لمواجهة هذه الحالة، فمنهم من و قبل أن يدخل المنتوج هذه المرحلة، فإن التسويقيين يضعون عدة طرق. تغير اتجاهات السوق
يقوم بتخفيض النفقات الترويجية و الاستغناء عن الموزعين غير النشطين و التفكير بعدها بالتوقف عن تقديم المنتوج للسوق، و 

جديدة و منهم من يحاول إمداد هذه الفترة أو التفكير في إدخاله في دورة حياة جديدة، و تكمن هذه في إعطاء المنتوج دورة حياة 
:ذلك في

قد تقرر المنظمة عدم إسقاط المنتوج من مزيجها السلعي و الاستمرار في تقديمه للسوق لأسباب كثيرة منها، دواعي الطاقة 
الأخرى الإنتاجية في المؤسسة و توزيع نفقات التكاليف الثابتة على أكبر عدد ممكن من المنتجات أو مخافة التأثير على المنتجات

و لهذا تلجأ بعض المؤسسات لتوسيع . إذا كان هذا المنتوج يعمل كمتمم لمنتوج آخر، أو عدم الرغبة في الاستغناء عن رجال البيع
أا قامت بتقديم منتوج جديد و بدورة حياة جديدة، و يمكن توسيع دورة حياة المنتوج من خلال لو  توج كما  المن :دورة حياة 

.إيجاد أسواق جديدة.                            * ائن جددكسب و استقطاب زب* 
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.توفير أحجام جديدة للمنتوج* .تغيير التغليف.                * إضافة بعض الخصائص الجديدة للمنتوج* 
مميزات و خصائص  من خلال الشكل السابق الممثل لمختلف مراحل دورة حياة الخدمة، يمكن تقديم تحليل مفصل لأهم 

:كل مرحلة، و هذا ما يبنه الجدول التالي
.تحليل مراحل دورة حياة الخدمة: ) 03(جدولال

التدهورالنضجالنمو و التطورالانطلاقالبحث و الدراسةالمراحل
وصف 
المرحلة

دراسة المنتوج -
أبحاث، اختيارات، (

)تجارب

توزيع المنتج على -
مستوى السوق

ارتفاع المبيعات -
.ارتفاع الزبائن-
.ظهور المنافسة-

تصل المبيعات -
.إلى السقف

ضغط كبير من -
.المنافسين

انخفاض-
معتبر

.للمبيعات
اضمحلال 

المنتج
سلبيضعيف أو معدومقويضعيفمعدوممعدل النمو
تطورها ضعيف أو في تطور قويضعيفةتجريبيةالمبيعات

معدوم
ضعيفة ثم 

معدومة
ضعيفة ثم قوية ثم متوسطةمتوسطة ثم قويةسالبةسالبةالمردودية

معدومة
معدومةمعدومةضعيفةقويةقويةالاستدانة
دراسة-المنتوج

اختبار-
تجارب-

بعض التعديلات -
الممكنة

تشكيلة محدودة-

.إنتاج معتبر-
توسيع التشكيلة-

.تفرعات مهمة-
تعديلات لمواجهة -

المنافسة

تقلص -
التشكيلة

انخفاض -
تكاليف 

الإنتاج
ةإستراتيجي-حساب السعرالسعر

.الكشط
إستراتيجية التغلغل-

.تغييرات قليلة-
تشكيلة من -

الأسعار حسب 
.تشكيلة المنتج

تعديل حسب -
المنافسة

الترويج 
بأسعار 

مختلفة

انطلاقة المنتوج سوق اختبارالتوزيع
)توزيعه(

.أهمية الخدمة-التوزيعزيادة 
شروط خاصة 

للموزعين

عزوف 
بعض 

الموزعين
اتفاق مهم قبل الاتصال

)الإعلام( الانطلاق 
اتفاقهم على العلامة 

)الإعلام(
العمل على كسب 

وفاء الزبائن 
.للعلامة

رفع معدل -
.الاستعمال

.وسائل ترويجية-

تقليص -
.الإنفاق

الترويج -
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لأجل وسائل ترويجية-
إنعاش 
.المنتوج

مذكرة التخرج لنيل شهادة ليسانس في العلوم التجارية، فرع التسويق، المدرسة العليا - نوعية الخدمات و دورها في إرضاء الزبائن- كاتم حسين، بن سالم عبد الوهاب:مصدرال
.09ص 2001للتجارة، دفعة 

:إستراتجية التسعير: المطلب الثاني
القيمة في وقت معين و مكان معين للسلعة و الخدمات إلى قيمة نقدية، وفقا للقيمة المعروضة في السعر هو فن ترجمة 

.اتمع
:1و تزداد أهمية السعر كعنصر أساسي في المزيج التسويقي لأي مؤسسة و ذلك للأسباب التالية

 الدولة تتولى تسعيرهاإن أي سلعة أو خدمة لها سعر معين، حتى و لو كانت تقدم بالتكلفة إذا كانت.
إن قرارات التسعير لها تأثير مباشر على ربحية الشركة.
إن قرارات التسعير لها تأثير هام على عناصر المزيج التسويقي الأخرى مثل الإعلان و تنشيط المبيعات و التوزيع.

:أهداف التسعير: أولا
:هر فيترتبط أهداف التسعير بأهداف التسويق في حد ذاته و التي تظ

المحافظة أو تحسين الحصة السوقية.
تعظيم الأرباح و زيادة معدل الشراء للمنتجات.
استقرار الأسعار و القدرة على مواجهة المنافسة في السوق.
المحافظة على العملاء الحاليين و جذب عملاء جدد عن طريق سياسات سعرية مرنة.
زيادة الطلب من غير مستخدمي السلعة.

2:وذلك كما يلي:اليب و مداخل تحديد السعرأس: ثانيا

و تعتبر هذه الطريقة من أبسط أساليب التسعير و الأكثر شيوعا، و وفقا لهذه الطريقة يتحدد :التسعير على أساس التكلفة
:السعر كالآتي

يعتبر الطلب على المنتوج أحد القوى الأساسية التي تحدد سعر المنتوج، فبينما تضع التكاليف :التسعير على أساس الطلب
الحدود الدنيا للسعر الذي يمكن أن يعطي للمنتج الأرضية، فإنما مستوى الطلب يضع الحدود القصوى لما يستطيع المستهلك دفعه 

لذي يكون عنده المستهلك مستعد للحصول على المنتج، و الذي و بالتالي فإن الطلب على المنتج يعكس السعر ا). السقف ( 
.عنده تتساوى المنفعة المحققة من المنتج مع السعر المعلن

تقوم هذه الطريقة على تسعير المنتجات، مع الأخذ في عين الاعتبار أسعار السوق :التسعير على أساس أسعار المنافسين
:وحة أمام مدير التسويق بالمؤسسة و هيلمواجهة المنافسة و هناك ثلاث بدائل مطر 

.التسعير في مستوى المنافسين-

.384ص، 1996الطبعة الأولى 6مصر –الطباعة المتحدة للإعلان –التسویق الأساسیات و التطبیق–أسعد طلعت عبد الحمید 1
.280- 279ص صمرجع سبق ذكره، ،، نادیة العارف السیدمحمد فرید الصحن، إسماعیل 2

.هامش الربح+ التكاليف الكلية = لسعر ا
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.التسعير أقل من مستوى المنافسين-
.التسعير أعلى من مستوى المنافسين-

:إستراتيجية تسعير المنتجات الجديدة: ثالثا
1:

تستعمل هذه الإستراتيجية في السوق المتباينة حسب فئات الدخل، و مرونة الطلب على :إستراتيجية كشط السوق1-
المنتج حيث يتم تحديد سعر مرتفع للمنتج الجديد، بحيث يوجه هذا السعر إلى الفئة الأولى في السوق و التي يهمها الحصول على 

.تبدأ سياسة التخفيض التدريجي لسعر المنتج على فترات زمنية متتابعةالمنتج مهما كان السعر مرتفعا، بعد ذلك 
تقوم هذه الإستراتيجية على قيام المؤسسة بتحديد سعر منخفض للمنتج الجديد، : إستراتيجية التمكن من السوق2-

.
:ير نذكر منهاو هناك سياسات أخرى للتسع

أي تحدد الأسعار حسب الإمكانية الاجتماعية للمنتج: أسعار المكانة.
الأسعار النفسية.
الأسعار الترويجية.

:تسعير الخدمات: رابعا
أما بالنسبة لتسعير الخدمة فعدم ملموسيتها يؤدي إلى تعقيد تحديد أسعارها، و لكن غالبا فإن العديد من مقدمي 

اته بناءا على التكاليف المرتبطة بأدائها، و البعض الآخر يسعر خدماته على أساس المنافسة أو حجم الطلب الخدمات يسعر خدم
و تؤدي خاصية تقلب الطلب على الخدمة، إلى قيام العديد من المؤسسات الخدمية باستعمال الخصومات السعرية . في السوق

ا، و هذه المؤسسات الفنادق و شركات الطيران، وشركات الاتصالاتلتنشيط الطلب على الخدمة في أوقات انخفاض الطلب عليه
1السلكية و اللاسلكي

:استراتجيه التوزيع: المطلب الثالث

أا قد لا تبيع  أي  ية،  الأجنب اق  .أو تتعامل مباشرة مع العملاء أو المستهلكين النهائيينالأسو
التوزيع هو عملية إيصال السلع أو الخدمات من المكان الذي تنتج فيه السلعة أو الخدمة إلى العميل المرتقب في المكان و الوقت 

2.المناسبين

.عها، و وضع المنتجات في متناول المستهلكينو نرى أن التوزيع هو الذي يسمح بتوجيه المنتجات من مكان تصنيعها إلى مكان بي
و عملية اختيار قناة توزيع معينة تحكمها عوامل كثيرة، فالقناة الفعالة من ناحية هي تلك التي تحقق التوازن بين مصلحة المستهلك 

طلباته من فترة لأخرى و من و المؤسسة و الموزع، و من ناحية أخرى هي التي تتلاءم مع طبيعة الظروف المحيطة بموقف التوزيع و مت
.سوق لآخر، فضلا عن مدى التغطية التي تحققها كل قناة

1 Kotler & Dubois –Marketing Management- 9éme Edition. Page 497.

.42أسعد طلعت عبد الحميد ،مرجع سبق ذكره،  ص 2
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:1أما بالنسبة لأنواع و تصنيف قنوات التوزيع يمكن تصنيفهما إلى
توزيع مباشر و توزيع غير مباشر، و هذا الأخير يتم بالاستعانة الوسطاء، و يمكن التمييز بين :من حيث وجود الوسطاء

.التجار و الوكلاء: نوعين من هذا الأخير و هما
:و يمكن تقسيمه إلى:من حيث منافذ التوزيع

استعمال كا المنافذ، يصلح هذا النوع يتم من خلاله توفير المنتج عبر كل نقطة بيع متاحة، حيث يتم :التوزيع المكثف1-
:من التوزيع للسلع الميسرة و التي تتميز بـ

.طلب كبير عليها-
.معدل شراء عال-
.سعرها منخفض-
.لا تتطلب خدمات ما بعد البيع-
.لا تتطلب خاصة للاستعمال-

لمنافذ، أي تباع كميات محدودة منها و يتطلب هذا يتم فيه توزيع المنتجات من خلال انتقاء بعض ا:التوزيع الانتقائي2-
:النوع من السلع معرفة خاصة فيما يخص البيع، و تتميز هذه السلع بـ

.سعرها مرتفع نوعا ما-
.تتطلب خدمات ما بعد البيع-
.تباع مع تقديم ضمان لمدة معينة-

منطقة جغرافية يتكفل بتوزيع السلعة، و تتميز هذه السلع بـيقوم هذا النوع على اختيار موزع وحيد في : التوزيع المحدد3-
.تتطلب معرفة جد متخصصة بعملية البيع-
.تتطلب تكوين موظفين فيما يخص عملية البيع-
.سعرها مرتفع في أغلب الأحيان-
.تتطلب إعتمادات مالية معتبرة للموزع-

.بالاحتكار لمنطقة ما، و لكن عليه الالتزام بعدم بيع سلع منافسةيمكن لموزع السلع في هذا النوع أن يستفيد 
:التوزيع في مجال الخدمات

لتخزين، و النقل و مراقبة يعود السبب في ذلك إلى عدم ملموسية الخدمات و لهذا فإن مستوى الخدمات أقل اهتماما بمواضيع ا
المخزون و بالتالي تستخدم قنوات أقصر، و السبب الآخر هو لضرورة استمرار العلاقة بين مقدم الخدمة و مستخدميها و غالبا لا 

.2

تعرف قنوات التوزيع بالطريق الذي يسمح بتامين توجه السلع و من نقطة إلى أخرى، أما دائرة التوزيع المستعملة :قنوات التوزيع
.هي مجموعة القنوات التوزيعية المستعملة لتوزيع السلع من المنتج إلى المستهلك

:أما في خصوص العلاقة مع المستهلك فيمكن تصنيف قنوات التوزيع إلى

.458مرجع سبق ذكره، ص ،عبد السلام أبو قحف 1
2 Langois & Troquer – Marketing des Services- 8 éme Edition. France. Edition 1998. Page 325.
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و هذا التوزيع يستعمل في حالة . حيث يتم البيع مباشرة من المنتج إلى المستهلك، أي دون مساعدة الوسطاء:رالتوزيع المباش
.المؤسسات التي تحتوى على مراكز بيع

حيث أن الوكيل أو الوسيط هو الذي . فهو التوزيع الذي يدخل بين المنتج و المستهلك وسيط أو وكيل:مباشرالغير التوزيع 
.ة التوزيع أي نقل السلع أو الخدمات من المنتج إلى المستهلكيقوم بعملي

.و الشكل التالي يوضح هذه العملية
قنوات توزيع الخدمات: )14(الشكل  

مقدم الخدمة                                                                                 المستهلك أو المستعمل الصناعي
المستهلك أو المستعمل الصناعيالوكيلمقدم الخدمة                                    

وسطاء آخرين                          المستهلك أو المستعمل الصناعيمقدم الخدمة
.455ص . مرجع سبق ذكره- أساسيات التسويق–أبو قحف عبد السلام :المصدر

:رجال البيع
.1خلال توفير المنتجات في السوق

:و يتحدد دور رجال البيع على حسب
.درجة تعقدهانوع السلعة أو الخدمة، و*
...).( نوع العميل أو المستهلك *
).داخلي، خارجي( طبيعة السوق من حيث درجة المنافسة، حجم السوق، نوع السوق *
.حجم المبيعات المخططة، تنوع السلع، مدى انتشار العملاء، احتياجات العملاء: عوامل أخرى مثل*

:و من خصائص رجال البيع نجد 
.مؤهل و مناسب*
.القدرة على الاتصال و إجادة اللغة*
.الخبرة و ذكاء، و الأمانة*
.الجاذبية في الحديث و اللياقة الطيبة*
.القدرة على تنظيم الوقت و العمل*

، و قبل أن نختار قناة التوزيع أو رجال البيع يجب أن نراعي اعتبارات التي تتعلق بحجم السوق، من حيث الحجم، نوع السلعة
.2التركيز الجغرافي، حجم الطلب و عادات المستهلكين

.و ذلك بمعرفة قيمة الوحدة، وزن وحجم السلعة، نوع السلعة، طبيعة السلعة:الاعتبارات الخاصة بالسلع
نتج عدم توفر الوسطاء المرغوب فيهم يدفع المنتج إلى اختيار قنوات توزيع أخرى، أو قد يتبع الم:الاعتبارات خاصة بالوسطاء

.سياسات قد لا تلاءم الوسطاء
:3و قد عرفت قناة التوزيع عدة أنظمة أهمها

.453ص . مرجع سبق ذكره-أساسيات التسويق–أبو قحف عبد السلام 1
.51ص . مرجع سبق ذكره- التسويق أساسيات و تطبيق–أسعد طلعت عبد الحميد 2

3 Claude Demeure – Marketing- 2éme édition. Sikey edition.Paris1999. Page 150.
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:التوزيع العمودي
كبديل لقنوات التوزيع التقليدية، و يتكون من عدد من المنتخبين، تجار الجملة، تجار ) VMS( ظهر نظام التوزيع العمودي 

عدة مزايا للمنتج منها ضمان توفر السلع في الأسواق في الوقت المناسب التجزئة يعملون كنظام واحد موحد، و يحقق هذا تكامل  
.و الرقابة، إضافة إلى انخفاض تكلفة الإنتاج و التسويق

: التسويق الأفقي
هو استعداد مؤسستين أو أكثر على نفس المستوى لاندماج مع بعضهما البعض لاستغلال الفرص التسويقية و ذلك بشكل 

.دائم أو مؤقت،
1:وهي ما يلي:أنظمة التسويق متعددة القنوات

.يحدث هذا النظام عندما تستخدم إحدى المؤسسات قناتان أو أكثر للوصول إلى جزء أو أكثر من أجزاء السوق
التغلب على المشاكل و الصراعات الناجمة عن عدم تعيين الأدوار و استقلالية المؤسسة عن إن هده الأنظمة تساعد المؤسسات في 

.بعضها البعض
و بالنسبة للعلاقات مع الموزعين، يختار المنتج الموزعين المناسبين ثم يضع مجموعة من المعايير و تقييم و تحفيز الوسطاء، بواسطة 

.مزايا مالية أو مساعدات تقنية
البيعية تتكون من مجموعة الأشخاص الذين يقومون ببيع منتجات المؤسسة و هي وسيلة للاتصال المباشر مع زبائن و أما القوة

.
:الترويج:الرابعالمطلب

و الدور الفعال و الأساسي للنشاط الترويجي و هو القيام بإخبار، إقناع يعد الترويج سلاح الاتصال الخاص بالمزيج التسويقي 
التي تقدمها المؤسسة لهم و الاستجابة المطلوبة من ) سلع أو خدمات( و تذكير المستهلكين حتى يقومون بالاستجابة للمنتجات 

.تهاء بعملية شراءهاقبل المستهلكين يمكن أن تأخذ عدة أشكال أو صور، ابتداء من معرفة المنتجات و ان
يقصد بالترويج استخدام المؤسسة لجميع الجهود و الأساليب الشخصية و الغير شخصية لإخبار الزبون الفعال بالخدمة 

اا يع اء مب اقتن أو  مل معها  ا تع اعه بال نها و إقن ادة م تف الاس ية  يف ئصها و ك اها و خصا احة و شرح مزاي .2المت
:عنصرين رئيسيينلذلك فإن عملية الترويج تقوم على 

-1.
-2.

:3العناصر التاليةو يتكون من :المزيج الترويجي
:الإعلان1-

.زبائنها في السوق

1 Karts David & E. Kennith- Services Marketing- Edition john willy and sons. Edition 1998. Page 269.
.253مرجع سبق ذكره، ص –2003التسويق مفاهيم معاصرة –نظام موسى سويدان ، شفيق إبراهيم حداد 2
.135ص . 1999عمان الأردن طبعة -دار الزهران للنشر والتوزيع والإعلان –التسويق أساسيات و مبادئ–بشير عباس علاق 3
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واسطة جهة معلومة مقابل أجر يعرف الإعلان بأنه الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار، السلع و الخدمات، و ترويجها ب
.مدفوع

:ويتم الإعلان على عدة أنواع 
اا:إعلان إعلامي لمؤسسة و خدم ا ات عن  ات و البيان لوم بون بالمع لز اد ا مد إ .هو 
تعرف الزبائن بالخدمات و المنتجات التي تقدمها المؤسسة و خصائصها:إعلان تعليمي.
تعريف الزبائن بأماكن الحصول على الخدمة و تكلفتها:إعلان إرشادي.
و هو يعني إظهار الخدمات التي تقدمها المؤسسة تجاه المؤسسات المنافسة: إعلان تنافسي.
إعلان تذكيري:.

:علان عن الخدمات من خلال عدة وسائليمكن الإ
الات- حف و  لص .ا
.الإذاعة المرئية و المسموعة-
.الملصقات و البريد المباشر-
.الانترنيت-

:البيع الشخصي2-
يمثل البيع الشخصي أحد العناصر الأساسية في المزيج الترويجي لأي مؤسسة من المؤسسات، و يعتمد تقديم المنتجات 
الملموسة و غير الملموسة على الأفراد الذين يتم تدريبهم و إعدادهم لتقديم هذه المنتجات و الخدمات، و مقابلة الزبائن و الرد 

.1

على إعداد الموظفين الذين يتعاملون مع الجمهور إعدادا جيدا، و يقوم رجل البيع و يقوم نظام الخدمات الشخصية 
.بالتعرف على حاجة الزبون و مشكلاته و إمكانية إشباع هذه الحاجات و حل تلك المشكلات و تقديم الرأي و النصيحة له

.جيد في ذهن الزبائن الحاليين و المرتقبينو لمندوب البيع مسؤولية كبيرة في تحسين صورة و سمعة المؤسسة و خلق انطباع
:تنشيط المبيعات3-

يهدف هذا النشاط إلى زيادة مبيعات الشركة في الأجل القصير، من خلال تنشيط و حث المستهلكين الجدد على اقتناء 
لاستخدام، كما يستخدم منتجات جديدة، و تقديم حوافز للمستهلكين المداومين على استهلاك منتجات الشركة، لزيادة معدل ا

2.لحفز موزعين و رجال البيع على تصريف المنتجات و زيادة فعالية أدائهم

:و لتنشيط المبيعات تستخدم عدة وسائل موجهة للمستهلكين نذكر على سبيل المثال
.تقديم عينات مجانية و مسابقات-
.تقديم الهدايا المرتبطة بشراء أكثر من وحدة من المنتوج-
. تخفيضات في السعر في حالة شراء أكثر من وحدة-

.481ص . طلعت أسعد عبد الحميد ،مرجع سبق ذكره1
.482ص . مرجع سبق ذكره–طلعت أسعد عبد الحميد،2
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المزیج التسویقي الأھداف و 
الموارد

إستراتجیة 
التسویق

إستراتجیة 
الترویج

المستھلكون

المستقبلون

السعر                 التوزیعالمنتج 

العلاقاتالدعایةترویج الإعلانالبیع  
العامةو النشرالمبیعاتلشخصي ا

:الإعلام4-
يستخدم الإعلام كوسيلة لترويج السلع و الخدمات باستخدام وسائل الإعلام الجماهيري، و التي من خلالها تتم إذاعة 

اا دون مقابل مادي مدفوع من المؤسسة  قدر لمؤسسة و  ا ري عن  ا الإخب بع  لطا أخذ ا ات ت لوم .1بطريقة مباشرةمع
أا إعلان مدفوع الأجر، خاصة  لى  يس ع دق، و ل لص يقة كاملة ا ا حق على أ ة  نشور لم ار ا ب الأخ مات و  لمعلو ل بون  الز نظر  ي و 

.أن الإعلام لا تتحكم المؤسسة في صياغته أو محتواه، بل يقوم بصياغته محرر الخبر في وسيلة الإعلام
:العلاقات العامة و النشر-5

للطلب على منتج ما، أو على المؤسسة ما و ذلك من خلال تقديم بعض الأخبار و هي عملية استمالة غير شخصية 
التجاري في وسائل منشورة أو من خلال تقديم المنتج أو المؤسسة عبر الإذاعة، التلفزيون، المسرح و يختلف النشر عن الإعلان في 

2.أن تكلفته لا يتحملها المسؤول عنها

:الترويج داخل إطار التسويق:)15(شكل ال

المزیج الترویجي

141ص . بشير عباس علاق ،مرجع سبق ذكره:المصدر

تعددت الآراء لدى الكثير من الباحثين والكتاب حول مدى تشابه المزيج التسويقي للسلع مع المزيج التسويقي وقد 
للخدمات من حيث العناصر الأساسية التي يتكون منها المزيج فبالرغم من أن أكثرهم يتفق على وجود أربعة مكونات أساسية 

أن الواقع بين أن طبيعة التنفيذ في القطاع الخدمي تتطلب ضرورة توسيع إلاSkinerو Kotlerللمزيج التسويقي مثلما يؤكده 
3:وتطوير أنشطة وعناصر المزيج التسويقي لتلائم طبيعة الخدمات المقدمة هناك، هذه العناصر الإضافية تتمثل في

.(People)الأفراد / العنصر البشري 
.(Physical Evidence)التسهيلات أو الدعم المادي 

.(Process)ليات العم

.138ص . بشير عباس علاق ،مرجع سبق ذكره1
.482ص . ؤمرجع سبق ذكرهالتسويق الفعال الأساسيات و التطبيق–طلعت أسعد عبد الحميد 2
المنظومة المصرفیة الوطني حول تقى ملمقدمة إلى امداخلة ، دور التسویق المصرفي في زیادة القدرة التنافسیة لبنوك، زیدانمحمد 3
15- 14لف، شكلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة، جامعة حسیبة بن بوعلي، ال–واقع وتحدیات –لجزائریة والتحدیات الاقتصادیة ا

.8، ص2004دیسمبر 
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:People)الأفراد / العنصر البشري 
من أهم العناصر المؤثرة على مكونات الخدمة والتي بدورها تؤثر على إدراك العملاء لجودة الخدمة المقدمة إليهم العنصر 

مباشر مع العملاء والتي البشري، الذي يشمل كافة الأفراد والوحدات التنظيمية داخل المؤسسة التي تحتك بشكل مباشر أو غير 

ة 
.خاصة أولئك ممن لديهم اتصال مباشر بالعملاء

.(Physical Evidence)التسهيلات أو الدعم المادي 

لى جودا بشكل دقيق، وهو الأمر الذي قبل شرائها أو الاستفادة منها بل وحتى بعد شرائها والاست الحكم ع يمكن  نها لا  ادة م ف
.يزيد من الخطورة المتأصلة في قرار الشراء والتعامل بالخدمات

لذلك فإنه من الأهداف العامة لإستراتيجية المزيج التسويقي الخدمي تقليل مستوى هذه المخاطرة بتقديم دليل ملموس أو توفير 
.مهمتها تسهيل تدفق وانسياب الخدمة نحو العملاء حيث تحقق لهم المنفعة الزمنية والمكانية بواسطتهاتسهيلات مادية، تكون 

للعملاء بالإضافة إلى كافة المعدات والأجهزة والإجراءات اللازمة لإنتاج الخدمة 
.وتقديمها كالحاسبات، وأجهزة الصرف الآلي، البرامج، وسائل الاتصال وغيرها

نا إذن  إلي و مما تجدر  الإشارة إليه هنا أن هذه التسهيلات المادية و كما تؤثر  كذلك على الأفراد موضفي المؤسسة، وهو ما يدفع
الحديث عن  ضرورة وجود توازن  بين هذا الدعم و النظام الداخلي للمؤسسة وأفرادها حيث يؤدي  ذلك إلي تسهيل تدفق 

الخدمة  وفق ما تتطلبه السياسة العامة للمؤسسة، إذ لا  يمكن أن تكون هذه السياسة  و التي سطرها النظام الداخلي لها تسعي  
ا بحوزة المؤسسة   من دعم مادي  و بشري  كأن  يسطر البنك  هدف الحصول  على مليون حساب إلي بلوغ أهداف تفوق م

جارى  خلال الموسم القادم و هو  لا يستطيع  بلوغ ثلث النصيب  ماديا  مما يضع البنك في تناقض بلا شك
ذلك ما نجده في  مؤسستين خدميتين و فقا لعملائها و مثال على)   التقني( كما يجب  علي المؤسسة  تكيف دعمها المادي 

مبناها  و مكاتبها  بحيث  يمكن يئ
قهم ولهذا 

.بياناته  و سبب زيارته ليري بعد ذلك ما إذا أمكن دخول العميل أو لا 
د الخدمة  أو سعرها  عند تسويقها و لذلك  من الضروري  وفقا لما سبق نستنتج أن التسهيلات المادية لا تقل أهمية عن وجو 

العناية من الطرف المؤسسات  خاصة وان حكم العملاء علي جودة أداء العديد من الخدمات  أصبح يستند  في الوقت الحاضر 
.إلي العديد من المعايير  و التي من إبرازها  توافر التسهيلات المادية  بالمؤسسة 

:(Procès)العمليات 

الخدمة  التي يتلقها  في النهاية  بل يجب  أن يقتنع  أيضا بالأسلوب التي تؤدي به  هذه الخدمةأن يقتنع العميل بمستوى 
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فعملية تقديم الخدمة تتضمن أشياء  غاية في الأهمية مثل  السياسات  و الإجراءات  المتبعة من قبل المؤسسات لضمان تقديم 
طات و بروتوكولات أخرى  مثل المكننة  و تدفق النشاطات و حرية الخدمة إلي المستفدين  كما تشمل  هذه العملية  علي نشا

و أساليب -و كيفية توجيه العملاء و معاملتهم  ) الصلاحيات (التصرف أو الاختيارات الممنوحة للقائمين  علي تقديم الخدمة 
قديمها فكل هذا يعطي إشارة قوية تسويق العلاقة معهم و كيفية تحفيزهم علي المشاركة الفعالة في عملية إنتاج الخدمة او ت

تقليص دورة العمليات الطويلة-
تبسيط الإجراءات الروتينية-
تخفيض وقت انسياب العمل من إدارة إلي أخرى-
القيام بالعمليات  بصورة  متوازنة بدلا من العمليات المتتابعة-
الأخذ برأي العملاء في تحديد العمليات الخاصة  بأداء كل خدمة-

و في الأخير  لابد من الإشارة  إلي الانتقادات  التي تعرضت  إليها  عناصر المزيج التسويقي  المستحدثة  حيث أوضح العديد من 
ائدة لهذه العناصر باعتبارها امتداد للعناصر الأربعة التقليدية المكونة للمزيج التسويقي البسيط فحسبهم عناصر الكتاب بأنه لا ف

) العنصر البشري (التسهيلات المادية يمكن دراسته من خلال عنصر التوزيع للخدمة أما عنصر الأفراد المشتركين في أداء الخدمة 
في حين أن عنصر  الانسياب  في عمليات  الأداء و التوزيع  ) .البيع  الشخصي(يجي  

للخدمة فهو  يرتبط بالجودة التي هي عنصر  فرعي  من عناصر مزيج الخدمة
تأكيداتظلفي لكن هذا لا ينقص  من  أهمية  العناصر  الثلاثة  في تحقيق النجاح التسويقي  لخدمات أي مؤسسة خاصة 

و لذلك يجب التركيز  على هذه العناصر ) 1988ف MAGRATHو 1987فيJudd( البعض الأخر من الباحثين
.مجتمعة ولا شك في ذلك الارتقاء  بمستوى المؤسسات إلى الأحسن
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:خلاصة الفصل

إلى زيادة الاهتمام بقطاع الخدمات و الاستراتجيات المتبعة 
لال ووجدنا أن الخدمة هي نشاط أو عمل غير ملموس يؤدي من طرف إلى إشباع حاجات ورغبات من طرف آخر، و من خ

هذه  الدراسة  اتضح لنا أن الخدمات لها من الخصائص ما يميزها عن السلع مما يستدعي وجود إستراتيجية تسويقية خاصة تضع 
بعين الاعتبار هذه الخصائص

و قد تكون الخدمات المقدمة إما صناعية أو استهلاكية أو حكومية تبعا لمن يقوم بالشراء وسببه، و تطرقنا في هذا 
لك إلى مفهوم دورة حياة الخدمة و المزيج التسويقي، و بيننا الجودة والإنتاجية في مجال الخدمات و العلاقة التبادلية الفصل كذ

.بينهما و طرق تحسينها
.و تطرقنا إلى المؤسسة الخدماتية من مفهوم و خصائص و أنواع و أهمية هذه المؤسسات الخدماتية

ت و أهمية التسويق في قطاع الخدمات و الدور الذي يقوم به التسويق في هذا القطاع، و كما تم التطرق إلى تسويق الخدما
.علاقة جودة بالخدمات و أهمية الجودة في المحافظة على الخدمة وعلى مختلف المنتجات في السوق



الفصل الثالث
الجانب التطبیقي

دراسة حالة وكالة سیفاتي للسیاحة والسف



الجانب التطبیقيالفصل الثالث               

58

تقديم عام لوكالات السفر: المبحث الأول

:وكالات السياحة والسفر وأعمالها :  المطلب الأول
الشركات السياحية هي قسم من الأقسام المهمة في القطاع السياحي ولها مسألة خاصة وعمليات متنوعة وشكل مميز للطبيعة 

العملية والإنتاجية فيها
من أوربا الغربية والجزء الأكبر من الإنجليز و الأمريكان واليابانيون من % 50وحسب الدراسات المعمولة حديثا فان أكثر من 

. ون دول أخري يستخدموا خدمات الشركات السياحيةيزور 
:   تعريف وكالات السفر والسياحية: أولا

وكالات السياحة هي شركات تنظيم وتنتج وتبيع للسكان المحليين وغير المحليين بضاعتها الجماعية الخاصة أو الرحلات 
بطة ا المرت ية  لإضاف ا ات  الخدم يع  لك ب ية وكذ لفرد احية ا لسي أو تكون وسيله عند بيع الرحلات السياحية من الخدمات والبضائع ا

.المنتجة من قبل شركه أخرى
:الأعمال الأساسية لوكالات السياحية والسفر: ثانيا

:عمليات تنظيميه إنتاجيه-01
العمليات التنظيمية لوكالات السياحية والسفر تتمثل في كل عمليه لتحضير الإعداد للرحلات الجماعية أو الفردية السياحية 

مقابل سعر موحد
وهذه الرحلات ممكن ،و أيضا تشمل الخدمات الإضافيةوالإيواءوتشمل كل أو بعض الأساسيات مثل تأمين المواصلات و الطعام

ة للسكان المحليين أو السائحين الأجانب وممكن أيضا أن تقام هذه الرحلات في مكان الشركة السياحي أو في أن تكون متخصص
.الخارج 

والشركات السياحية بمساعدة المرافق السياحية الأساسية مثل المواصلات والفنادق وقطاع الخدمات الإضافية تنتج إنتاجها 
اعية مقابل سعر موحد، والرحلات الجماعية لشركات السياحة تنقسم إلى قسمينالخاص والذي يتمثل في عمل رحلات جم

رحلات جماعية تنظم حسب رغبة الزبائن - أ
رحلات جماعية تنظم حسب البرامج الخاصة لشركات السياحة والسفر - ب

:عمليات وساطية- 02
العمليات الوساطيه تتمثل في تأمين الربط بين السائحين والمنشآت السياحية الأخرى مثل قطاع المواصلات وقطاع الفندقة وهنا 

.تعمل مقابل عمولة
:وضرورة وجود وسيط عند السفر و والإقامة في مكان غريب أثناء السياحة يأتي من عدة عوامل

وهذه الخدمات مرتبطة بالموقع السياحي ولا يمكن استهلاكها , سياحي يشتمل في تقديم الخدمات الجزء الأكبر من العرض ال: أولا
إلا هناك وهذه الخدمات لا يمكن نقلها لمكان أخر لذلك تظهر الحاجة لوكالات السياحة التي من خلال تقديم المعلومات والدعاية 

.كان سكنه الأصلي
عادة القسم الأكبر من السائحين ليس لديهم المعرفة الكافية والتجربة والوقت لكي يستطيعوا حل كل المسائل المتعلقة : ثانيا 



الجانب التطبیقيالفصل الثالث               

59

.بسفرهم وإقامتهم بعيدا عن سكنهم الأصلي
:رعمليات أخري لوكالات السياحة والسف-03

ة ومتنوعة وتشمل عمليات تبديل وبيع التذاكر وتبديل العملات الصعبة وبيع الأعمال الأخرى لوكالات السياحة والسفر كثير 

.الأرباح 

أقسام وكالات السفر

السياحة الدينية - العلاقات العامة ) فنادق–بواخر -طيران (الخارجية   قسم الحجز قسم السياحة -قسم السياحة الداخلية 
وهناك أقسام أخرى توجد في البعض ولا توجد في البعض الأخر) الحج والعمرة( ) -

المطلب الثاني:  تقديم وكالة سيفاتي للسياحة و السفر بميلة :

:تعريف الوكالة: أولا

.لأسماء صاحب الوكالةسيفاتي والتي هي اختصار 

من دج  والتي تعرض لزبائنها مجموعة3.000.000.يقدر بحوالي ،برأس مال بحي بن صالح 2003وكالة سنة أنشأت
حيث كان عدد العمال عند تأسيسها ا وغيره.....الرحلات السياحية والحج والعمر في تتمثلو التي ودة وكفاءة عالية بجالخدمات 

سنوات تحولت إلى مقر جديد بحي مغلاوي مقابل مؤسسة ) 07(ومع مرور الزمن وبعد.لهعاملين صاحب الوكالة ومساعد ) 02(
عمال دائمين والمؤقتين حسب الحاجة ) 08(حاليا تطور في أعمالها وزبائنها، حيث تضم موبيليس،وقد عرفت خلال السنوات

.الخدمات السياحية والحج والعمرة تعتبر من أبرز الوكالات السياحية بميلة وهي تمتاز بسمعة عالية في تقديم وهي,إليهم
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اتجاهاتها : ثانيا

تتحدد وجهات الوكالة السفرية نحو البلدان في عدة بلدان مختلفة والتي نلخصها في الجدول التالي مع مختلف المعلومات الخاصة 
.في كل من هذه البلدانبمكان الإقامة 

اتجاهات الوكالةيوضح ) 04:(الجدول رقم

معلومات عن مكان الإقامة  الاتجاه

Dreams Beach Resort – 5* – Um El Sid Hill
- AI

http://www.dreamsresortsegypt.com/

شرم الشيخ

Le Meridien Pyramids – 5* Superior – BB

http://www.lemeridien-pyramids.com

القاهرة

Santa Pera – 4* – BB

http://www.hotelsantapera.com/

اسطنبول

سيفاتي  الهيكل التنظيمي لوكالة المطلب الثالث:

 المسؤول الأول هو: المدير العام
المشرف الأول عن الوكالة وعن أعماها : ممثل الوكالة.
التكفل بالشؤون المالية والمحاسبية للوكالة:ستخدمينرئيس مصلحة الم.
العامة للوكالةالقيام بالعمليات الترويجية والتكفل بالعلاقات :رئيس المصلحة التقنية.
الأشراف على مكتب الأسفار والعمرة والقيام ببيع التذاكر:رئيس المصلحة التجارية.

http://www.dreamsresortsegypt.com/
http://www.lemeridien-pyramids.com
http://www.hotelsantapera.com/


الجانب التطبیقيالفصل الثالث               

61

فرسيفاتي للسياحة و السلوكالة الهيكل التنظيمي ): 16(الشكل رقم

الفرضياتواختبارالبياناتتحليلالمبحث الثاني

المتعلقة بالخصائص الوظيفية و الشخصية لأفراد عينة الدراسة و المتمثلة في غرافية راسة على عدد من المتغيرات الديمتقوم هذه الد
).الجنس،العمر،المستوى التعليمي،مدة العمل في الوكالة( 

الدراسةبعينةالمتعلقةالبياناتتحليل: المطلب الأول
والمتمثلةالدراسةعينةلأفرادوالشخصيةالوظيفيةبالخصائصالمتعلقةافيةغر يمدالالمتغيراتمنعددعلىالدراسةهذهتقوم

،)بالمؤسسةمدةالعملالوظيفة،التعليمي،المستوى،العمرالجنس،(في

رئيس المصلحة 
لتجاريةا

مكتب الأسفار
/

مكتب  العمرة

مكتب بيع التداكر
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فرسيفاتي للسياحة و السلوكالة الهيكل التنظيمي ): 16(الشكل رقم

الفرضياتواختبارالبياناتتحليلالمبحث الثاني

المتعلقة بالخصائص الوظيفية و الشخصية لأفراد عينة الدراسة و المتمثلة في غرافية راسة على عدد من المتغيرات الديمتقوم هذه الد
).الجنس،العمر،المستوى التعليمي،مدة العمل في الوكالة( 

الدراسةبعينةالمتعلقةالبياناتتحليل: المطلب الأول
والمتمثلةالدراسةعينةلأفرادوالشخصيةالوظيفيةبالخصائصالمتعلقةافيةغر يمدالالمتغيراتمنعددعلىالدراسةهذهتقوم

،)بالمؤسسةمدةالعملالوظيفة،التعليمي،المستوى،العمرالجنس،(في

المدير 

شريفي محمد يزيد

ممثل الوكالة

رئيس المصلحة 
لتجاريةا

مكتب الأسفار
/

مكتب  العمرة

مكتب بيع التداكر

رئيس المصلحة التقنية

شهارإ

تسيير إعلام آلي

علاقات عامة

رئيس مصلحة 
و المحاسبةالمستخدمين 

القابض

شريفي محمد يزيد
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فرسيفاتي للسياحة و السلوكالة الهيكل التنظيمي ): 16(الشكل رقم

الفرضياتواختبارالبياناتتحليلالمبحث الثاني

المتعلقة بالخصائص الوظيفية و الشخصية لأفراد عينة الدراسة و المتمثلة في غرافية راسة على عدد من المتغيرات الديمتقوم هذه الد
).الجنس،العمر،المستوى التعليمي،مدة العمل في الوكالة( 

الدراسةبعينةالمتعلقةالبياناتتحليل: المطلب الأول
والمتمثلةالدراسةعينةلأفرادوالشخصيةالوظيفيةبالخصائصالمتعلقةافيةغر يمدالالمتغيراتمنعددعلىالدراسةهذهتقوم

،)بالمؤسسةمدةالعملالوظيفة،التعليمي،المستوى،العمرالجنس،(في

رئيس مصلحة 
و المحاسبةالمستخدمين 

القابض

شريفي محمد يزيد

لسائق ا

سكرتيرة
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:التاليالنحوعلىالدراسةعينةوصفةيمكنالمتغيراتهذهضوءوفي
الدراسةعينةخصائصبوصفالمتعلقةالنتائجيوضح): 05(الجدول رقم 

%النسبةالعددالفئةالعامل

الاجتماعيالنوع
0981.81ذكر

0218.18أنثى

العمر

سنة25أقل من 
0327.27

سنة30أقل من –سنة 25
019.09

0436.36سنة35أقل من –سنة 30

0000سنة40أقل من –سنة 35

فأكثرسنة 40من 
0327.27

المستوى التعليمي

مستوى ثانوي
0654.54

0218.18ليسانس

0327.27عليادراسات 

مدة العمل في الوكالة

0327.27سنوات4اقل من 
0545.45سنوات10أقل من –سنوات 4

سنوات فأكثر10
0327.27

من إعداد الطلبة بالاعتماد على بيانات الاستبانة:المصدر
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:توزيع عينة الدراسة وفق متغير الجنس-أ 

وهذا الإجمالية،من مجموع العينة 81.81أي بنسبة ) 09(أن توزيع الذكور في العينة بلغ )05(يتضح من الجدول رقم 
اموع 18.18بنسبةأي ) 02(هو الإناثأن ما يزيد عن نصف من أفراد عينة الدراسة هم من الذكور علما أن عدد يعني  من 

.الكلي للعينة المدروسة 

:توزيع عينة الدراسة وفق متغير العمر-ب 

أقل -30من إجمالي عينة الدراسة تتراوح أعمارهم من 36.36أن أفراد العينة الذين يمثلون ) 05( يتضح من الجدول رقم 
40سنة و الذين تتراوح من 25الفئة الأكبر في العينة، في حين نجد أن الذين تتراوح أعمارهم بين أقل من اوهنسنة،35من 

في حين نجد أن الذين تتراوح أعماهم من المدروسة،من إجمالي العينة 27.27أي ما يعادل سنة فأكثر فيمثلون نفس النسبة 
.سنة لا يمثلون شيء40أقل من–ة سن35

:عينة الدراسة وفق متغير المستوى التعليمي توزيع -ج 

أي بنسبة عالية من أفراد العينة المدروسة ) 06(أن افرد العينة الذين ذوي مستويات ثانوية يمثلون ) 05(يتضح من الجدول رقم
من ذوي الدراسات العليا والذين  ) 03(فهم يمثلون الفئة الأعلى من أفراد عينة الدراسة، في حين نجد أن 54.54وذلك بنسبة 

من النسبة 18.18من فئة ليسانس و الذين يمثلون ما نسبته ) 02(دين من إجمالي العينة، مقابل فر 27.27يمثلون ما نسبته 
. الإجمالية 

: توزيع عينة الدراسة وفق متغير مدة العمل في الوكالة - د 

أفراد من ) 5(سنوات يحتلون المرتبة الأولى بخمسة 10أقل من –سنوات 4أن الفئة من ) 05(يتضح من الجدول رقم 
أفراد من العينة الإجمالية ) 3(سنوات يتمثلون في 4في حين نجد أن الفئة أقل من 45.45المدروسة أي ما نسبته إجمالي العينة 
أفراد كذلك أي ما ) 3(سنوات فأكثر يتمثلون في 10في مقابل ذلك نجد أن الفئة من السابقة،بعد الفئة 27.27أي ما نسبته 

.نفس نسبة الفئة التي سبقتها27.27نسبته 
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النتائج المتعلقة بواقع التسويق الإستراتيجي في الوكالة :المطلب الثاني

هناك مستوى منخفض للتموقع الإستراتيجي في الوكالة :الفرضية الفرعية الأولى.

:الموافقةمتوسطاتحسبمرتبة)التموقع الإستراتيجي (محورلعباراتالدراسةأفراداستجابات: )06(الجدول رقم

رقم
الفقرة

الوسط المجال
الحسابي

مستوى الأهمية النسبية 
القبول 

01
تعمل الوكالة على ترسيخ جودة عالية في ذهن 

الزبائن
مرتفع4.91

02
تقوم الوكالة بتعريف زبائنها باستمرار على 

خصائص خدماتها
مرتفع4.92

03
تحرص الوكالة على غرس القناعات الإيجابية 

في أذهان زبائنها 
مرتفع4.813

04
تعمل الوكالة على ترسيخ سعر تنافسي في ذهن 

الزبائن
مرتفع4.814

مرتفع4.851التموقع الإستراتيجي                          #

من إعداد الطلبة بالاعتماد على بيانات الاستبانة:المصدر

 نتائج تحليل مستوى التموقع الإستراتيجي   :

نتائج تحليل البعد الأول من أبعاد التسويق الإستراتيجي وهو التموقع الإستراتيجي والذي كانت عدد ) 06(الجدول رقم يعرض
ا حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذأداة الدراسة كما جاء في) 4ــــ 1(أسئلة تمثلت في الأسئلة من ) 04(تقسمه هي الأسئلة التي 

بنفس المتوسط الحسابي ) 2(، ثم تليها الفقرة )4.90(في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي )1(الفقرة جاءتوقد) 4.85(البعد 
) .4.81(ثم تليهما الفقرتان الثالثة والرابعة بنفس الوسط الحسابي ) 4.90(
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البديلة والتي تقول نقبل الفرضية و التي تقول بأن هناك مستوى منخفض للتموقع الإستراتيجي الفرعية ومنه نرفض الفرضية 
تتلاءموهذا يعني أن الوكالة تتمتع بتقديم خدمات ذات جودة عالية .بأن هناك مستوى مرتفع للتموقع الإستراتيجي في الوكالة

.ومتطلبات الزبائن

هناك مستوى منخفض للتجزئة الإستراتيجية في الوكالة:الثانيةالفرعيةالفرضية.

.الموافقةمتوسطاتحسبمرتبة)التجزئة الإستراتيجية(متغيرلعباراتالدراسةأفراداستجاباتيوضح ) 07(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

مستوى الأهمية النسبية الوسط الحسابيالمجال
القبول 

05
مرتفع4.91.تقوم الوكالة بتقسيم الزبائن إلى شرائح مختلفة

مرتفع4.812.متنوعة لشرائحها السوقيةتقوم الوكالة بتقديم خدمات06

تقوم الوكالة بإعداد مخطط تسويقي مناسب لكل قطاع 07
.سوقي

مرتفع4.813

مرتفع4.814.الزبائن باستمرارحاجةتقوم الوكالة بدراسة 08

مرتفع4.832التجزئة الإستراتيجية#

من إعداد الطلبة بالاعتماد على بيانات الاستبانة:المصدر

 نتائج تحليل التجزئة الإستراتيجية:

البعد الثاني من أبعاد التسويق الإستراتيجي وهو بعد التجزئة الإستراتيجية والذي  نتائج تحليل ) 07(يعرض الجدول رقم 
كما جاء في أداة الدراسة، حيث بلغ المتوسط ) 8ـــ 5(أسئلة تمثلت في الأسئلة من ) 04(كانت عدد الأسئلة التي تقسمه هي 

ثم تليها الفقرات الثلاثة ) 4.90( توسط حسابي في المرتبة الأولى بم) 01(حيث جاءت الفقرة ) 4.83(الحسابي لهذا البعد 
).4.81(المتبقية بنفس المتوسط الحسابي 

ونقبل الفرضية البديلة الوكالةللتجزئة الإستراتيجية في منخفض بأن هناك مستوى التي تقول الثانيةالفرعية ومنه نرفض الفرضية 
.الوكالةوالتي تقول بأن هناك مستوى مرتفع للتجزئة الإستراتيجية في 
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 الوكالةهناك مستوى منخفض للمزيج التسويقي في :الثالثةالفرعية الفرضية.

الموافقةمتوسطاتحسبمرتبة)المزيج التسويقي(متغيرلعباراتالدراسةأفراداستجاباتيوضح ) 08(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

الوسط المجال
الحسابي

الأهمیة 
النسبیة 

مستوى 
القبول 

09
تتمیز الوكالة بتقدیم خدمات بـأسعار مناسبة 

للزبائن
مرتفع4.721

مرتفع4.722.تعمل الوكالة على تطویر عملیة تقدیم الخدمات10

تملك الوكالة فروع في مناطق مختلفة لتقریب 11
.خدماتها المختلفة من الزبائن

مرتفع4.723

مرتفع4.724شهاریة متمیزة تركز الوكالة على القیام بحملات إ12

مرتفع4.724المزیج التسویقي#

من إعداد الطلبة بالاعتماد على بيانات الاستبانة:المصدر

التسويقيالمزيج تحليلنتائج:

نتائج تحليل البعد الثالث من أبعاد التسويق الإستراتيجي وهو المزيج التسويقي والذي كانت عدد ) 08(يعرض الجدول رقم 
توسط الحسابي لهذا كما جاء في أداة الدراسة، وقد بلغ الم) 12ـــ 9(من أسئلة تمثلت هذه الأسئلة ) 04( الأسئلة التي تقسمه هي 

) 4.72(المرتبة وبنفس المتوسط الحسابي نجد أن الفقرات الأربع في نفس، حيث)4.72(البعد 

ونقبل الفرضية البديلة ،هناك مستوى منخفض للمزيج التسويقي في الوكالةبأن التي تقول الفرعية الثالثةومنه نرفض الفرضية 
. والتي تقول بأن هناك مستوى مرتفع للمزيج التسويقي في الوكالة
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.هناك مستوى منخفض لسياسة الاستهداف في الوكالة :الرابعةالفرعية الفرضية 

:الموافقةمتوسطاتحسبمرتبة)استهداف السوق(متغيرلعباراتالدراسةأفراداستجاباتيوضح ) 09(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

الوسط المجال
الحسابي

الأهمية 
النسبية 

مستوى 
القبول 

13
مرتفع4.91.       وتختار أفضلها) الشرائح(بتقسيم القطاعات تقوم الوكالة

مرتفع4.92.          السوقية) الشرائح(تستهدف الوكالة جميع القطاعات 14

مرتفع4.93الحج و العمرة :تختار الوكالة القطاعات المميزة في السوق مثل15

مرتفع4.93سياسة الاستهداف#

من إعداد الطلبة بالاعتماد على بيانات الاستبانة:المصدر

 الاستهدافنتائج تحليل سياسة:
و الأخير من أبعاد التسويق الإستراتيجي وهو بعد سياسة الاستهداف نتائج تحليل البعد الرابع) 09(يوضح الجدول رقم 

نجد في حين كما جاء في أداة الدراسة، ) 15-13(أسئلة تمثلت في الأسئلة من)03(كانت عدد الأسئلة التي قسمته هيوالذي
) .4.90(الحسابي نفس المتوسط ، حيث نجد أن جل الفقرات الثلاث لها)4.90(أن المتوسط الحسابي لهذا البعد 

ونقبل الفرضية البديلة والتي الوكالة،هناك مستوى منخفض لسياسة الاستهداف في التي تقول بأن الفرعية الفرضية ومنه رفض
.تقول بأن هناك مستوى مرتفع لسياسة الاستهداف في الوكالة
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.الوكالةفي الإستراتيجي لتسويق لهناك مستوى منخفض:الفرضية الرئيسية

.مستوى التسويق الإستراتيجي في الوكالةيوضح ) 10(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

الوسط المجال
الحسابي

مستوى الأهمية النسبية 
القبول 

01
مرتفع4.851التموقع الإستراتيجي

مرتفع4.832التجزئة الإستراتيجية02

مرتفع4.724المزيج التسويقي03

مرتفع4.763سياسة الاستهداف04

مرتفع4.79ا لتسويق الإستراتيجي    #

من إعداد الطلبة بالاعتماد على بيانات الاستبانة:المصدر

ثم تليه التجزئة ) 8.85(يحتل المرتبة الأولى بوسط حسابي بأن التموقع الإستراتيجي ) 10(يتضح من الجدول  رقم 
الأخير وفي) 4.76(،في حين نجد أن سياسة الاستهداف في الرتبة الثالثة بمتوسط حسابي)4.83(الإستراتيجية بوسط حسابي 

).4.72(نجد المزيج التسويقي بمتوسط حسابي 

التي ، ونقبل الفرضیة البدیلة الوكالةفي الإستراتيجي لتسويق لهناك مستوى منخفض التي تقول بأن ومنھ نرفض الفرضیة الرئیسیة 

.في الوكالةالإستراتيجي مرتفع للتسويقهناك مستوى تقول بأن 
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خاتمة

التسويقية تتمحور حول العمليات الثلاث وهذا بتجزئة السوق الكلي إلى أسواق جزئية تستطيع خدمتها الإستراتيجيةإن 
بكفاءة عالية بما يسمح لها بإشباع رغبة وحاجات المستهلكين بعملية استهداف هذا الجزء بمزيج تسويقي ملائم والقيام بعملية 

.ع المكاني و الإدراكي بأفضل من المنافسين قالتمو 

حديثمفهومليصبح بعدهابمراحلمروإنماوبصدفةعشوائيةبصفةيكنلمالاقتصادية،الساحةعلىالتسويقظهورإن
.المنتجاتومنافعالمستهلكبينالتوفيقعلىيعملحيثالمستهلك،بسلوكيهتم

والاستمرارأرادتإذا ما،المؤسسةرأيفيوجودهامنلابد،الهامةوظيفةتنميةإلىعملناأثناءسعينامابفضلالتسويقإن
السوقاقتصادظلفيالمنافسةأمامتراعهاتبينهذا ما،الوظيفةهذهبدونكثيراعاشتالتيالجزائريةالمؤسساتخصوصاالدوام

عدةالاعتباريعينالأخذعليهايستوجبالمنافسةوضعيةفيخصوصاً طرف المؤسسةمنتسويقيةإستراتيجيةوتنفيذإعدادوإن
خلالمنفيالمنافسةظهورو،المستهلكورغباتحاجياتتلبيةوأهدافهابينالتوفيقفيتساعدالتيوخارجية،داخليةعوامل
فيأساسياً دوراً يلعبفقد أصبح،معتبرةبصفةبالتسويقالاهتمامإلىأدىمماالمؤسساتسلوكعلىأثرتالاقتصاديةالعولمة
وتجزئتهاالأسواقبدراسةتبدأشاملةدراسةإلىالتسويقيحتاج.الداخليوالخارجيمحيطهاإلىبالنظرالمؤسساتأهدافتحقيق
ووضعفهامقو نقاطمعرفةأجلمنالمؤسساتودراسةموحاجيام رغباعلىأجل التعرفمنالمستهلكينسلوكوتحليل
كمجموعةالذي يعرفالتسويقيبالمزيجيسمىماهذاتسويقها،وكيفيةجوانبهاجميعمنخدمتهأوسلعتهبدراسةيهتمأخيراً 
ية دفالإدارةتمارسهاالتيالعملياتوالسياساتوالخططمن يق تسو عنصركلوأنالمستهلكين،ورغباتحاجياتإشباعال
.بينهافيماتتأثرالتسويقيالمزيجعناصرمن

وسائلوتحديد،وأهداف إستراتجيةتسويقيةسياسةوضعأجلمنالإستراتيجيالتخطيطعلىيعتمدالمؤسسةفيوالتسويق
مخططةبطريقةالسوقفيحقهوتوسيعالنشاطفيالاستمرارللمؤسسةتضمنالتيالأهدافهذهبتحقيقتسمحوإمكانيات

البلدانفيتنفيذهاتمالتيالميدانيةالدراساتمنالعديدأشارتسبقماإلىبالإضافة.موضوعيةعمليةطرقعلىبناءاً ومنتظمة
التسويقيةالكفاءةانخفاضإلىيقودسوفذلكفإنفبالطبع،سليمعلميأساسعلىمبنيتسويقيفكرغيابإلىالعربية

.للتسويقالحديثالمفهومتطبيقلعدمكنتيجةالعربيةالمؤسساتفي
ذهنفيلهاوضعيةوخلقللخدمة،مميزاسماختيارالخدمات،مزيجبشأنقراراتخاذالخدماتمسوقيعلىيتعينوبذلك

العميلتقييمويتحددالخدماتمسوقيكلمنمتزايداً اهتماماالخدماتجودةتحتلكما.الجديدةالخدماتوتطويرالمستهلك،
فيتفكرأنالخدماتيةالمؤسساتعلىيتعينوأنهالاختيار،ولحظاتالخدمةسلاسلعليهيطلقماعلىبناءاً الخدمةلجودة

.الجودةتخلقالتيالعواملوتفهماختيارلحظةفيمكونتهاوتحللالخدمةتفهمأنهامينعنصرين
و كحوصلة لما تم دراسته تم التوصل إلى النتائج التالية:

مرتفع للتموقع الإستراتيجي في الوكالة وهدا يعني أن ولى والتي تقول بأن هناك مستوى قبول الفرضية البديلة الأ
لك دف الحصول على تها وذ علام قدمة وعن  الم ات  الخدم يد عن  تصور ج إعطاء  تقوم ب لة  لوكا مكان مميز عن ا

.ي يحتله المنافسين في ذهن وتفكير المستهلكذال
الإستراتيجية في الوكالة وهذا يعني بأن قبول الفرضية البديلة الثانية والي تقول بأن هناك مستوى مرتفع للتجزئة

.
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 قبول الفرضية البديلة الثالثة والتي تقول بان هناك مستوى مرتفع للمزيج التسويقي في الوكالة ،وهذا يعني أن
د خيارات السوق المستهدف مسبقا ،كالتموقع ، والتميز المرغوب عن الآخرين والميزانية الوكالة تقوم بتحدي

.المخصصة لخدمة السوق
 قبول الفرضية البديلة الرابعة والتي تقول بأن هناك مستوى مرتفع لسياسة الاستهداف في الوكالة وذلك لأن

ثم تقييم هذه القطاعات وذلك من أجل تحديد الوكالة تقوم بتحديد القطاعات المختلفة وتميز بعضها عن بعض،
ع استراتيجيات تسويقية خاصة بأسواقها المستهدفة، ومن بين الاستراتيجيات ضالقطاعات التي تستهدفها و و 

.التي تتبعها الوكالة إستراتيجية عدم التمييز بين القطاعات وذلك لاعتبارها جميع القطاعات في نفس الخط
البديلة والتي تقول بأن هناك مستوى مرتفع للتسويق الاستراتيجي في الوكالة وهذا يعني أن قبول الفرضية الرئيسية

الوكالة تقوم بتطبيق التسويق الاستراتيجي وذلك من خلال تحليل حاجات و رغبات الأفراد والمنظمات التي تتغير 
أجل تحديد القطاعات الحالية باستمرار، ومتابعة التطورات الحاصلة في أذواق ورغبات المستهلكين وذلك من

.والمحتملة
هو نشاط تتبناه المؤسسة الموجهة بالسوق، يهدف إلى تحقيق كفاءة اقتصادية أكبر من الاستراتيجيالتسويق

تلك السائدة فيه من خلال سياسة مستمرة ترتكز على خلق خدمات ومنتجات تقدم للمستهلك قيمة أعلى 
.من تلك التي يقدمها المنافسين

يناميكية النشاط تتطلب توفر أدق المعلومات حول السوق و عامل الجودة في مجال الخدمات مهم جدا بالنظر د
.إلى المنافسة القوية

يليقتراحات فإننا نقترح ماأما فيم يخص الا:

إنشاء فروع خاصة بالوكالة في مناطق مختلفة.

عدد من المستهلكينكبر أة التميز في تقديم الخدمات لكسب الاعتماد على سياس.

.وفي الأخير نتمنى أن قد نكون وفقنا في نجاز هذا البحث كما نشكر كل من ساعدنا في إنجاز هذا البحث
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