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 شكر 

 " وفوق كل ذي علم علما"

 ما جعلته سهلا وأنت تجعل الصعب  اللهم لا سهل إلا

 الحمد لله لا يحمد إلا سواه واهب العقل ومنير الدرب في الشكر لله عز وجلإن شئت سهلا  

 على واسع العطاء، والذي بعونه ومشيئته تم إنجاز هذه المذكرة 

 انأتقدم بأسمى معاني الشكر والعرفإذا كان الإعتراف بالجميل من تمام الخلق الف الفاضل، ف

  تيمزار أحمد"والتقدير إلى الأستاذ الفاضل  "

 والذي تفضل بقبول الإشراف على مذكرتنا، ولما بذله من جهد جهيد وتوجيه رشيد 

 ورأي سديد من خلال المتابعة الجادة لكل خطوة من خطوات هذا العمل. 

 قبول كما نتوجه بجزيل الشكر والتقدير إلى سادة أضاء اللجنة المناقشة لتفضلها على

 مناقشة ثمرة جهدنا وتقييم منهج عملنا، 

 كما لا ننسى بالشكر كافة أساتذة تخصص تسويق الخدمات ونشكر كذلك الإطارات 

 رأسهم ن. فرحات، ر. زناتي على تعاونهم ومساعدتهم وعمال مؤسسة اتصالات الجزائر ببومرداس وعلى 

 كذلك كل من أمد إلينا يد العون  ومحاولة إفادتنا قدر المستطاع كما ألا يفوتنا أن نشكر

 من قريب أو من بعيد داعية المولى عز وجل أن يجزيهم عنا 

 خير الجزاء.

 

 

 



 

 

 

 إهداء 
 الذي وفقنا لتثمين هذه الخطوة في مسيرتنا الدراسية  حمد للهال

 ثمرة الجهد والنجاح بمذكرتنا هذه
 من ساندتني في صالتها ودعائها:بفضله تعالى مهداة إلى

 روع إمرأة في الوجود لأ بامن سهرت الليالي تنير در 
 "" أمي حبيبتي الغالية

 بأي شيء من أجل  و سالحها العلم والمعرفة  ا كفاحأن الدني  من علمني
 الذي لم يبخل علي بأي شئ راحتي ونجاحي

 العالم  أعظم رجل في
 "" أبي الغالي

 الذين ظفرت بهم من هذه الحياة إخوتي الأعزاء
 حميد" ، كريمو "، "رؤوف " ، وأختي رفيقت دربي "

 سهيلة " "مريم " " منار و   لجة "و أخواتيث"
 ، إلى من يزرع الأمل في حياتي زوجي الغالي من أفرح لرأياه  إلى

 " " سامي
 إلى والداي الأخرين؛ والدا زوجي

لذي سنداني كثيرا في مشواري الدراسي الأخير وخاصة أم زوجي التي هيا بمثابة ا
 الأم الثانية

 و إلى كل الأهل و الأقارب  وإلى رفيقتي نهاد
 .و كل من كان لهم أثر على حياتي وإلى كل من أحبهم قلبي

 
 سمية

 



 

 

 

 إهداء 
 وفى ومن واهله المصطفى الحبيب على والصلاة وكفى لله الحمد

  دربنا ويسرلنا طريقنا انار الذي وجل عز الله اشكر: بعد ماأ 

  الدراسية مسيرتنا في الخطوة هذه لتثمين وفقننا والذي عون  خير لنا وكان

 تعالى بفضله والنجاح الجهد ثمرة هذه بمذكرتنا

 وجودي في سبب كان من والى ، الدنيا هذه في املك ما اغلى الى تحياتي هديأ 

 ليع تبخل لم والتي ، اقدامها تحت الجنة وضعت من الى الارض، هذه على

 في اطالو  الله حفظها قلبي على الغالية" "أمي فضلها من ومنحتني وحنانها بعطفها

 عمرها

 ريقيط لتضيء تحترق  شمعة وكان الحياة هذه في وسندي بحياتي، له دينأ من لىإ

 عمره في طالوأ الله حفظه الغالي" "أبي

 ياتهمح في ووفقهم الله حفظهم مهدي ماريا، الدين، علاء روان،م: عزاءالأ خوتيإ لىإ

 الله حفظهم وعائشة زهرةجدتي  لىوإ العزيزة خالتي خصبالأ الكريمة عائلة لىوإ

 عزيزة سميةالعمل  هذا معي تشاركت التي لىإ

 من كل والى دائما فضلالأ لي وتمنو بمساعدتهم علي ايبخلو  لم اللذين انسى نأ دون 

 الله في والصداقة الاخوة همب جمعتني

 نهاد

 نهاد
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 ملخص 

هدفت دراستنا التي تتمحور حول الخدمة التسويقية في المؤسسة العمومية بدراسة حالة مؤسسة إتصالات        
رئيسي من خلال طرح التساؤل ال إستراتيجيات وذلكلجزائر بالوحدة العملية ببومرداس، إلى التعرف على أهمية و ا

  :التالي
يجية ؟ ومدى نجاعة وفعالية الإستراتخدماتي في مؤسسة إتصالات الجزائرأهداف التسويق الو  فيما تتمثل أهمية 

  التسويقية المعتمدة ؟
حة ضعنا مجموعة من الأسئلة الفرعية والمو واللإجابة على هذا التساؤل الرئيسي و الوصول إلى نتائج وض      
  ي:كالتال

  من القائم عن الخدمات التسويقية في مؤسسة إتصالات الجزائر ببومرداس ؟ -
  ماهي الإستراتيجيات التسويقية التي تعتمد عليها مؤسسة إتصالات الجزائر بومرداس ؟ -
  ماهي الأهمية التي تعطيها مؤسسة إتصالات الجزائر ببومرداس للخدمة التسويقية ؟ -
  خدمات التسويقية في تحقيق جودة الخدمة لدى مؤسسة إتصالات الجزائر ببومرداس ؟هل ساهمت ال -
  ماهي معيقات الخدمات التسويقية لدى مؤسسة إتصالات الجزائر ببومرداس ؟ -

 أجل ، منلحالة بإعتبارها الأنسب لدراستناومن أجل معالجة إشكالية دراستنا إعتمدنا على منهج دراسة ا       
المشاركة لجمع المعلومات  نا على المقابلة كأداة أساسية ، كما إعتمد  ،ى معلومات مدقة ومفصلةالحصول عل

، وبناءآ اسدالمتعلقة بموضوعنا حيث إعتمدنا على عينات وتمثلت في موظفي بمؤسسة إتصالات الجزائر ببومر 
لها مكانة  ين لنا الخدمات التسويقيةالتحليل تبو  توصلنا إليها من خلال الدراسة  على البيانات و المعلومات التي

وصول إلى السهولة التواصل الفوري مع الزبون، و  ، حيث يسهل تسويقها ، ويعمل علىكبيرة و مهمة للمؤسسة
 العائدات المالية للمؤسسةوالوقت، وزيادة الأرباح و العملاء في الأماكن البعيدة توفير الجهد 

résumé 
Notre étude, qui s'articule autour du service marketing dans l'établissement public, à 
travers une étude de cas de la Société Algérie Télécom dans l'unité opérationnelle à 
Boumerdès, visait à identifier l'importance et les stratégies en posant la question 
principale suivante : 
 Quelle est l'importance et les objectifs du marketing des services chez Algérie 
Télécom ?  Quelle est l'efficacité et l'efficacité de la stratégie marketing approuvée ? 
 Afin de répondre à cette question principale et d'atteindre les résultats, nous avons 
développé un ensemble de sous-questions, qui sont décrites comme suit : 
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 - Qui est en charge des services marketing à la Société Algérie Télécom à 
Boumerdès ? 
 - Quelles sont les stratégies marketing sur lesquelles s'appuie Alger Telecom 
Boumerdes ? 
 - Quelle est l'importance qu'Algérie Telecom Corporation à Boumerdès accorde au 
service marketing ? 
 - Les services marketing ont-ils contribué à l'atteinte de la qualité de service chez 
Algérie Telecom Corporation à Boumerdès ? 
 - Quels sont les freins à la commercialisation des services d'Algérie Télécom à 
Boumerdès ? 
 Afin d'aborder la problématique de notre étude, nous nous sommes appuyés sur 
l'approche par étude de cas, car elle est la plus appropriée pour notre étude, afin 
d'obtenir des informations précises et détaillées. 
 Nous nous sommes également appuyés sur l'entretien comme outil de base, et sur 
la participation pour recueillir des informations relatives à notre sujet, comme nous 
nous sommes appuyés sur des échantillons représentés par des employés de la 
Société Algérie Télécom à Boumerdès, et sur la base des données et informations 
auxquelles nous sommes parvenus grâce à l'étude. et analyse, cela nous montre 
que les services de marketing occupent une position importante et importante pour 
l'entreprise, où il est facile de commercialiser, de faciliter la communication 
immédiate avec le client et d'atteindre les clients dans des endroits éloignés, 
d'économiser du temps et des efforts et d'augmenter les bénéfices et des retours 
financiers pour l'organisation 
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  مقدمة عامة

في عالم اليوم لم يعد هناك شيء يمكن أن يعزي إلى التجربة واحتمالات الخطأ والصواب وإنما هناك         
مؤسسات العصرية الحديثة، وإذا كان هناك تسجيل لنجاح الكثير من المنظمات تعتمد عليه ال تخطيط علمي

ذلك إلى قدرة هذه المنظمات على العمل والتخطيط المنظم والفعال لأعمالها وأنشطتها  الإقليمية والدولية فإنما يعود
 . المختلفة

جا مدت على فلسفة التسويق منهإن التسويق هو أحد عوامل نجاح هذه المؤسسات خصوصا تلك التي اعت        
ة وأنه نقلابا في الموازين الاقتصادية خاصاو  لقد أصبح قطاع الخدمات بشكل بداية الثورة التنظيمية جديدة ، وعملا
نوع جديد من الطلب على الخدمات المرتبطة بالنشاطات التجارية للمؤسسة فالمنتج لا يمكنه أن يصمد في  ظهر

لم تصاحبه تسهيلات وخدمات كالصيانة، التركيب... الخ، مما جعل المؤسسة الخدماتية المنافسة إذ  السوق في ظل
فالسعر لم  ادهوهي إرضاء وإشباع رغبات الزبائن بالكيفية المثلى وبالمواصفات التي يحد أمام مهمة صعبة ألا

 . والتوزيع فيها السلع والخدمات وابتكار أنواع جديدة من المنتجات يعد العامل المحدد كالثقة في جودة

ونعيش اليوم في عالم متغير ومعقد في بيئته وفي ظل تشابك المتغيرات الدولية والاقتصادية والتكنولوجية          
إذا . قات واستخدامات جديدة خاصة في ميدان الاتصال الذي ازداد تشبعا بظهور أساليب تقنية متطورةيتطب نشأت

وبازدياد المنافسة، حيث  .ياة الأساسية وأصبح مجال واسع للاستثمارأن الاتصالات أصبحت من ضروريات الح
 .أن المؤسسات أخذت تنصب حسابا أكثر للزبون وتحاول تغطية حاجات ورغباته

 : وانطلاقا من هذا يمكننا أن نعالج الموضوع من خلال الإشكالية التالية

ة الجزائر ومدى نجاعة وفعالية الاستراتيجي فيما تتمثل أهمية وأهداف التسويق الخدماتي في مؤسسة اتصالات
 التسويقية المعتمدة؟ 

 التساؤلات -0

 هل يمكن تحقيق هدف المؤسسة الخدماتية عن طريق تسويق خدماتي فعال؟  -
 هل شركة اتصالات الجزائر تستغل امكانياتها في تحسين جودتها الخدماتية؟ -

  

 

 فرضيات الدراسة -0
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على الأسئلة السابقة اعتمدنا على بحثنا هذا على مجموعة من الفرضيات والتي لكي نستطيع الإجابة          
 نراها أساسية لتوجيهنا ولعلها تسمح لنا بفهم الموضوع بأكثر دقة وأكثر تفصيل وتتمثل هذه الفرضيات فيما يلي: 

لمستهلك االتسويق عبارة عن منهجية تحددها المؤسسة وتسلكها وتستجيب إليها لتعرف على وجهات نظر  -
قصد حل مختلف المشاكل والصعوبات والحد من نموها فوظيفة التسويق المثلى تمكن المؤسسة من تحقيق 

 أقصى ربح لها. 
الإستراتجية التسويقية المعتمدة من قبل مؤسسة إتصالات الجزائر هي إستراتجية ناجحة تعمل علي تطوير  -

 .المؤسسة
ة مباشرة له علاق محل الدراسة هو نسبي المؤسسة ى مستو  لىعإنضمام الموظفين للإستراتجية التسويقية  -

 . بالثقافة التنظيمية

 أسباب إختيار الموضوع  -5

 . له أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسة -
 . في هذه المؤسسة لم يدرس من قبل هو موضوع -

 أهداف الدراسة -0

 الجزائر.  معرفة وفهم أهمية وأهداف تسويق الخدمات في المؤسسة العمومية لاتصالات -
 محاولة وضع غطار عام للمفهوم الحديث للتسويق.  -

 أهمية الدراسة -3

إن التسويق الآن أصبح يلزم على المؤسسة أن تفرض نفسها على السوق حيث عليها أن تحسن أدائها         
ثر بميدان أكوتدفق من قراراتها وتركز على فعالية أنشطتها. وعليه فإن مسؤولي المؤسسات الإجهاد والإهتمام 

 التسويق. 

 المنهج الدراسة  -4

استعملنا في الفصل الأول والفصل الثاني المنهج الوصفي الذي يقوم على شرح المفاهيم النظرية المتعلقة         
بموضوع البحث ومنهج دراسة الحالة في الجانب التطبيقي، أين قمنا باسقاط المفاهيم النظرية على المؤسسة محل 

 الدراسة. 

 



 مقدمة عامة 
 

 ت

 

 صعوبات الدراسة  -2

 قلة المراجع الخاصة بالتسويق الخدمات.  -
 قلة الدراسات السابقة في خصوص هذا الميدان.  -

 تقسيمات البحث   -9

الفصل الأول خصص إلى الإطار النظري لتسويق الخدمات العمومية وتقسيمه إلى ثلاث مباحث فالمبحث  -
ة الخدماتية، في المبحث الثاني مكانة التسويق في الأول يتكلم عن المفاهيم الأساسية للخدمة والمؤسس

 المؤسسة الخدمية العمومية، في المبحث الثالث تم دراسة مفاهيم أساسية في تسويق الخدمات. 
الفصل الثاني تم التطرق إلى دراسة الأدوات الاستراتيجية لتسويق الخدمات الموجودة بين البيئة التسويقية  -

 قراراته في المؤسسة.والمزيج التسويقي الخدمي و 
الفصل الثالث: خصصناه لدراسة عموميات عن مؤسسة اتصالات الجزائر لوكالة بومرداس حيث يعطي هذا  -

 الفصل نظرة شاملة عن شركة اتصالات الجزائر أي الجانب التطبيقي لدراسة حالة.     
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 ةالفصل الأول: الإطار النظري لتسويق الخدمات العمومي
ة لقطاع ية بالنسبفي الوقت الحالي أصبح التسويق ضروريا جدا في مجال الخدمات، وهو من نفس الأهم         

 ل، إذ أصبحت المؤسسة الخدمية أمام مهمة حاسمة تتمثل أساسا في إرضاء و إشباع رغبات العميالإنتاج المادي
وك المستهلك المحرك لسلد العامل المحدد و عر لم يع، فالسبالكفاية المثلى، والمواصفات والتفضيلات التي يحددها

ة الخدمات إلى جانب إرضاء الزبون، وإيصال . كالثقة في جودة ونوعي، بل ظهرت جوانب أخرى أكثر أهمية
  .حتياجاته بأعلى جودة ممكنامتطلباته و 
سات الخدماتية إضافة المؤسجموعة المفاهيم العامة للخدمات و ومن هنا خصصنا هذا الفصل الأول لم          

 .إلى العملية التسويقية
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 المبحث الأول: الإطار النظري لتسويق الخدمات العمومية     

 كلما نجازإ يستطيع لا نهأ ىإل متزايدة احتياجات إلى تلبية اليومية الممارسات طارإ لىإ نسانالإ يسعى          
 نأ يأ ،الخدماتب يسمى هاطار إ في منافع على للحصول خرى أ بأطراف ينيتسع نهفإ لذلك بمفرده ليهإ بحاجة هو

 لكن ،مثلا المحامين جهودك الملموسة مخرجاتذي ال نتاجبين الإ ميز حيث ،عشر الثامن القرن  في سميث دمأ
 في فرادالأ واستقرار رفاهية في فعال بشكل تساهم صبحتأ والتي الخدمات لىإ الحاجة زديادلإ ونضرا اليوم

 بها قام التي والدراسات البحوث عشرات خلال من واسعا صبحأ الخدمات بقطاع هتمامالإ نفإ مجتمعاتال
 :بدراسة سنقوم الفصل هذا ومن الاقتصاديون 

 .وخصائصها الخدمة تعريف: ولالأ المطلب 

 الخدمة. تصنيفات :الثاني المطلب 

 الخدمي. التسويق لمزيجا :الثالث المطلب 

 وخصائصها الخدمة يفتعر  الأول: المطلب

 الخدمة تعريفالفرع الأول:  

 الخصائص على تركيز مع منها بعضال ذكر الخدمة سيتم مفهوم تحديد في النظر جهاتو  لاختلاف نتيجة         
 :يلي فيما همهاالتعريفات ونبرز أ  لهذه المشتركة

 لارتباطها عرضت التي وأ للبيع تعرض التي منافعال وأ نشاطات"ال :نهابأ للتسويق الأمريكية الجمعية عرفتها 
 معينة" بسلعة

  ماأ Kother ة ملموس غير ساساأ وتكون  خرآ لطرفما  طرف يقدمها منفعة وأ نشاط كل" :نهاأ على عرفها
 1."يكون  لا وأ ملموس مادي بمنتج امرتبط يكون  قد تقديمها وأ نتاجهاإ نوأ ملكية يأ عنها ينتج ولا

  يقول كما "Oronroosوأ شركاتتقدمها  للتبادل وقابلة بالحواس مدكرة شياءأ عن عبارة هي الخدمة ن": "أ 
 2مؤسسة خدمية". نفسها رتعتب وأ خدماتال بتقديم عام بشكل معينة مؤسسات

                                                             
 . 22، ص 2222دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان،  تسويق الخدمات،محمد جاسمي الصميدي، ردينة عثمان يوسف،  1

لتوزيع، ، دار زهران للنشر وايفي تطبيقيوظ استراتيجيتسويق الخدمات مدخل الطائي،  نبيشير عباس العلاق، حميد عبد الب 2
 . 22- 21، ص ص 2220عمان، 
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  كريستوف لوفلوك   ويرىIovelock أو  ذاتها بحد قائمة مدركة بالحواس منفعة عنعبارة  هي الخدمة: أن
 .ةمحسوس غير غالبال في وهي ملكية عليهم يترتب ولا للتبادل ةقابل وتكون  مادي بشيء متصلة

  حين  فيRamaswamy  شيء نتاجإ جلمن أ ما بين مقدم الخدمة ومتلقيها تفاعل تمثل الخدمة نبأ 
 1.الخدمة لملتقي الرضا وتحقيق

 لبيةت لىإ يهدف وسملم غير داءأ وأ نشاط تمثل نهاأ على الخدمة نعرف نأ يمكننا سبق ما على وبناء          
 نقل ذلك عن يترتب نأ دون  للخدمة مؤقت باستخدام يقوم خيرالأ هذا نوأ رضائهوإ المستهلك ورغبات حاجات
 .الملكية

 الخدمات خصائصالفرع الثاني: 

 غيرها عن تختلف تجعلها والتي الخصائص المميزة للخدمات بحاثوالأ الدراسات من العديد ظهرتأ لقد        
 :هي الخصائص هذه همأ  وإن فاتص في عدة

 Intangiblityأولا: اللاملموسية  

 قبل هاعن يبحث المستهلك حيث شرائهاأو  هاسماع او شمها او تذوقها وأ رؤيتها يمكن لا الخدمة نأ يأ         
 قترحا وقد هاشرائ قبل الخدمة تجربة وأ فحص وأ معاينة صعوبة اللاملموسية على خاصية ويترتب عليها الحصول
Wilson  يةالملموس  بعدم تميز التي الخدمات فهناك ذلك من أبعد ىإل لموسيةاللام مفهوم تقييم إمكانية 2202عام 

 ومحلات مينكخدمات التأ ملموس مادي شيء توفر خدمات وهناكوالمتاحف  والحماية منالأ كخدمات الكاملة
 2لموالي:ا الجدول في عليها طلاعالا يمكن ختلافاتالا وهذهالتجزئة 

 

 

 

 

 

                                                             
 . 22، ص 2222دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،  تسويق الخدمات وتطبيقاته،زكي خليل المساعد،  1
 . 12ص  مرجع سبق ذكره،زكي جليل المساعد،  2
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 (: تصنيف درجة الملموسية20جدول رقم )

 خدمات المستهلك  خدمات المنتج  درجة الملموسية 
الخدمات التي تصنف بعدم 
 الملموسية بشكل كامل وأساسي.

الأمن والحماية، أنظمة الاتصالات، 
 التمويل إندماج المؤسسات والإكتساب

المتحف، وكلاء التنظيف، أماكن 
عليم الخدمات، النقل الترفيه، الت

 والسفر المزادات العلنية. 
الخدمات التي تعطي قيمة 

 مضافة للسلع الملموسة
التأمين عقود الصيانة، الاستشارات 
الهندسية والإعلانات وتصميم العبوات 

 والأغلفة.

خدمات التنظيف، التصليح، 
 التأمين، العناية الشخصية 

الخدمات التي توفر منتجات 
 ةمادية ملموس

متاجر الجملة وكلاء النقل، 
 المستودعات البنوك.

متاجر التجزئة، البيع الآلي، 
الخدمات البريدية، العقارات، 

 التبرعات الخيرية. 
 .12، ص 2222دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،  ،زكي خليل المساعد، تسويق الخدمات وتطبيقاته: المصدر

 التالية: وينتج عن عدم ملموسية الخدمات النتائج

 قابلة للمس. غير الخدمات -
 .للخدمات دقيقة نمطية معايير وضع صعوبة  -
 .الملكية نفصالا عملية تتضمن لا الخدمات تسويق  -
 )التلازم(. للفصل قابلة غير والاستهلاك نتاجعملية إ  -
 للخدمة. جرد عملية وأ تخزين يوجد لا -
 .السلع تسويق في دورهم عن الخدمات تسويق في الوسطاء دوارأ اختلاف  -
 قدمم موقعل من العميل يأتي وأ للعميل الخدمة مقدم يذهب نأ ماإ وبالتالي الانتاج عملية من جزء العميل -

 .خدمةال
 جودتها. معيار وهو عليها الحصول في الرغبة عند سعرها يصبح -
 .عليها الحصول قبل بينها تمييزال بهدف المتنافسة الخدمات تقييم صعوبة -

 

 

  Inxporabilityالانفصال(  )عدم ميةالتلاز  ثانيا:
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 علىأ  رابطالت درجة نوإ ،تقديمها يتولى الذي الشخص وبين ذاتها الخدمة بين الترابط درجة بها عنيوت         
 يبينهاو  الخدمة يقدمبائعها لأنه  عن الخدمات فصل الصعب ومن المادية سلعال لىإ قياس الخدمات من بكثير

 مباشرة. يكون  التوزيع نفإ وبذلك (تلازم)ال يأ

 يلي: ما ةالتلازمي خاصية عن وينتج 

 عند خدمةال من المستفيد حضور مرالأ يتطلب ما، فغالبا والمستفيد الخدمة مزود مباشرة بين علاقة وجود  -
 .واحد نآ في وتسويقها الخدمة انتاجوهذا ما يحقق لتسويق الخدمات ميزة خاصة حيث يتم  تقديمها

 ما وهذا، (السفر خدمة مثل) الخدمة من المتوقعة النتائج على تأثيرا له معا تلقيهامو  خدمةال مقدم تواجد إن  -
 نعكاسلا نظرا الخدمةمقدمي  نحو تدريب وتطوير إنحدارات توجيه إمكانياتها إلى الخدمة بالمؤسسات يدفع

 .اماتهلخد تنافسيةميزة  قوتحقي ،الخدمة تقديم عملية على الإيجابية مهاراتها مستوى 

 ساهمي لم ما مطلوبال بشكل خدماتها بيع وأ نتاجإ تستطيع لا الخدمة مؤسسة نفإ الأساس هذا وعلى         
 1.يلائمه الذي الوقت وفي الإنتفاع بها يريد التي الخدمة انتاج في المستفيد 

 الخدمات( تماثل )عدم التجانس ثالثا: عدم 

 يعتمد يالت تلك وخاصة الخدمات تنميط على الحالات من لكثيرا في القدرة وعدم الصعوبة بها يعنيو         
 تكون  نبأ تعهدي نأ الخدمة مقدم على يصعب نهأ ببساطة يعني وهذا ،كبير بشكل البشري  العنصر على تقديمها

 السلعة منتج عليف مثلها لها معينة جودة مستوى  ضمان يستطيع لافهو  وبالتالي دائما ومتجانسة خدماته متماثلة 
 قبل خدماتال هعلي ستكون على طرفي التعامل )مقدم الخدمة والمستفيد( التنبؤ بما  الصعوبة منيصبح  وبذلك

 عليها. والحصول تقديمها

 :على تعمل نأ ةيالخدم ةالمؤسس علىفإن  ولهذا 

 خطوطوال المصاريف مجال في للمعاملين بالنسبة يحدث كما) الخدمات لمقدمي الجيد والتدريب الاختيار  -
 (.الجوية

 من دلاب المتطورة والمعدات بالأجهزة الاستعانة مثل) ككل المنظمة مستوى  على الخدمة داءأ عمليات تقيس  -
 (.المقدمة الخدمة تجانسو  ثبات على للمحافظة فرادالأ

 المقدمة. والشكاوى  مقترحاته خلال من الخدمات عن الزبون  رضا متابعة  -
 .مكانالإ قدره الجودة فيبالثبات تتسم  خدمات لتقديم كبير مجهود بذل  -

                                                             
 . 12 ص مرجع سبق ذكره،الطائي،  نبيبشير عباس العلاق، حميد عبد ال 1
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 .الخدمة مقدميكفاءة  ورفع ختيارلا دقيق برنامج وضع -
 .مكانالإ قدر الخدمة داءأ فيالألية  درجة زيادة  -
  1الخدمة المقدمة إليه. عن العميل رضا درجة وقياس دلرص نظام وضع -

 persishability الخدمات(  )تلاشيالفنائية رابعا: 

 نخفضتا للخدمة موسيةلاللام درجه زادت ،فكلما للتخزين قابلة غيرهلامية  طبيعة ذات لخدماتا من العديد       
 لا الفنائية طبيعةال ذات لخدماتفا الفنائية كثيرا، درجة في وترفع يدتز   الملموسةحركة  نا بمعنىتخزينها  فرصة
 ة.المؤسسات الخدمي في كامل بشكلإلا يدخل  التخزين تكلفة من يقلل وهذا مخزون  شكل علىحفظها  يمكن

 نأ عليهم الخدمية المؤسسات في فالمديريون  صعب، مرالأ يجعل الخدمات تخزين إمكانية عدم نأ إلا        
 فترة في رالسع تفعير  بحيث مناسبة، سعرية سياسة تبنيب وذلكالاستعابية  القدرة وأ الطلب التقلبات في يواجهوا

 اقتراح ىإل دىأ مام والدائمين لينالمفض الزبائن على يؤثر قد مرالأ هذا نقصانه. عند وينخفض الطلب ذروه
 لىإ إضافة الطيران شركات في خاصة ذلك ملاحظة ويمكن قسامأ ىإل الخدمة طالبي تجرئة مثل خرى أ حلول

 إضافة ،المشتركة الخدمة ساليبأ تطوير مع الطلب مستوى  في يرالتغ لمواجهة المسبق الحجز أنظمة استخدام
 2.جديدة ترويج طرق  استخدام لىإ

  Ouinershiptileخامسا: الملكية 

 للسلع سبةفبالن الخدمي، والانتاج السلعي الانتاج بين تميز واضحه صفة تمثل  الملكية نتقالإ عدم نإ        
 يدفع وعندما قلاح وقت في بيعها وأ واستهلاكها تخزينها وبإمكانه .كامل بشكل يستخدمها نأ للمشتريات يمكن
 وقتل خصياش ويستخدمها عليها يحصل المستفيد نفإ للخدمة بالنسبة ماأ السلعة، يمتلك المستهلك نفإ ثمنها
 التي اشرةالمب المنفعة لقاءإ لاإ يكون  لا يدفعه ما نوإ مثلا فندق في غرفة كتأجير حيانالأ من كثير في محدد

 .ليهإ المقدمة الخدمة من عليها يحصل

 ساليبوأ  اتجةالن مشاكلال يبين الذي الموالي جدولبال أعلاه، نستعين المبينة الخدمات ائصخص توضيحأجل  ومن
 3.معالجتها

 (: يبين خصائص الخدمات20الجدول رقم )                            

                                                             
 . 11، ص  2222، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، 22ط  التسويق الاستراتيجي للخدمات،محمد محمود مصطفى،  1
 . 11 - 12ص ص مرجع سبق ذكره، بشير عباس العلاق، حميد عبد النبي الطائي،  2
 . 22، ص 2221دار وائل للنشر، تسويق الخدمات، هاني حامد الضمور،  3
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 بعض طرق المعالجة  بعض التطبيقات  السمات 
 
 

 عدم الملموسية 

 عيناتصعوبة توفير  -
 عنصر الترويج في المزيج وجود قيود كثيرة على -

 التسويقي.
 صعوبة تحديد السعر والنوعية مقدما. -
 استخدام السعر كمؤشر للجودة. -
 صعوبة تقييم الخدمات المتنافسة -

 التركيز على الفوائد. -
 استخدام الأسماء التجارية. -
استخدام التوصية الشخصية كمدخل لبيع  -

 الخدمة.
 تطوير الشهرة -
 تخفيض تعقيدات الخدمة -

 
 زمية التلا 

 تتطلب تواجد مقدم الخدمة. -
 البيع المباشر. -
 محدودية نطاق العمليات -

 تعلم العمل في مجموعة كبيرة. -
 العمل بسرعة. -
 تحسين أنظمة تسليم الخدمات -

تعتمد المعايير على من هو مقدمها ومتى  - الإختلاف وعدم التجانس
 تقدم.

 صعوبة التأكد من النوعية. -

 كفاء.تدريب عدد أكبر من الموظفين الأ  -
 الحرص على اختيار وتدريب الموظفين. -
 توفير مراقبة مستمر عن مؤسسة -

 لا يمكن تخزينها. - الزوال والفناء
 مشاكل التذبذب في الطلب. -
 

 العمليات قدر المستطاع.توفير نظام  -
المحاولة المستمرة لإيجاد توافق بين العرض  -

والطلب كتخفيض الأسعار في حالة انخفاض 
 نظام الحجوزات.الطلب أو استخدام 

يسمح للمستهلك باستخدام الخدمة ولكن دون  - الملكية
 امتلاكها.

مميزات عدم الملكية مثل )توفير  التركيز على -
 .دفع(.حماية

 . 22هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، مرجع سبق ذكره، ص  المصدر:

 الخدمات تصنيف الثاني: المطلب 

 خدمات مع مقارنة البنوك خدمات مثل والمؤسسة النشاط نوع حسب لفتخت الخدمات نأ من الرغم على        
 التسويقية مميزاتالو  الخصائص بعض في بينها فيما تشترك الخدمات هذه نأ إلا والمستشفيات والفنادق الطيران،

 عن نقلا Hunt (2202 ) كدأ حيث، مختلفة مجموعات لىإ الخدمات تصنيف على تساعدكنقاط  اعتبارها يمكن
 لخدميةا للمؤسسات تسمح وفوائد منافع عدة الخدمات تسويق مجال في التصنيف لعمليات ن( أ2221ضمور )ال

 .الخدمات من الصنف لنفس بالنسبة التسويقية والاستراتيجيات الخطط نفس باتباع

 (Geoffre 1994) قام حيث مختلفة مجموعات لىإ الخدمات تصنيفل محاولات عدة جريتأ وقد          
 :التالية المؤشرات وفق الخدمات تصنيف عطاءبإ

 الاعتمادية حيث من  -0
 ، الغسالات ... إلخ(.السيارات) معداتال على تعتمد خدمات  -أ
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 يك ...... إلخ(.الشباب تنظيف) فرادالأ على تعتمد خدمات  -ب

 :بين فرادالأ على تعتمد التي الخدمات تختلف كما 

 .محترفينماهرين أو  فرادأ على تعتمد خدمات  -أ
 .محترفين وغير ماهرين غير فرادأ على تعتمد خدمات  -ب
 المستفيد )حضور( تواجد حيث من  -0
 )الجراحة(. الخدمة داءلأ مستفيدال حضور تتطلب خدمات -أ

 )تصليح السيارات(. الخدمة داءلأ مستفيدينال حضور تتطلب لا خدمات  -ب
 الحاجة حيث من  -5
 )فحص طبي لمريض(. شخصية حاجة تحقق خدمات  -أ

 تجارية(. عمالوأ  خدمات) للأعمال حاجة تحقق خدمات   -ب
 الخدمة مقدمي أهداف حيث من  -0
 ربحية. غير خرى وأ ربحية خدمات -أ

 1عامة(. مؤسسات) عامة وخدمات)مؤسسات خاصة(  خاصة خدمات  -ب

 لتصنيف دقه ثرطريقة أك ( وضعواChemanner 1983( و )Lovelock 1983الكتاب ) بعض أن كما
 في:  تتمثل نظمةأ حسب الخدمات

  الخدمة عمل طبيعة حسب  -0

 ماديا ميلالع تواجدتتطلب  خدمات فهناك ماتالخد من نواعأ عدة بين التمييز يمكن التصنيف هذا حسب        
 وأ هنياذ العميل تواجد تتطلب خدمات وهناك هحضور ل امطلق تحتاج لا خدمات توجد نهأ كما الخدمة تقديم ثناءأ

 الخدمة كانت ذاإ ما بين التمييز يمكن السابقة الحالات من حالة كل وفي ، ...(ييرالتس الترفيه، ،التعليم) عقليا
 :وهي لتصنيف طرق  ربعأ يوجد سبق ما حسب نفإ ومنه طبيعة فيمحسوس  غير وأ محسوس ملا

 )صيانة العتاد(. خرى الأ المادية والممتلكات للسلع نشطات ملموسة موجهة وأ عمالأ  -أ
 )الحلاقة(. للأفراد موجهة اطاتنشموجهة أو  ملموسة أعمال  -ب
 هم )التعليم(.عقودو  فرادالأ فكر ىموجهة إل ملموسة غير نشاطات وأ لاعمأ   -ت
 الأفراد )الخدمات المصرفية، التأمين، ....(  اتممتلك نحو أعمال ونشاطات غير ملموسة موجة  -ث

                                                             
 . 20ص  مرجع سبق ذكره،م الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، محمود حاس 1
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 حسب نوع العلاقة بين المؤسسة وعملائها  -0

 ين المؤسسة وعملائها(: يمثل نوع العلاقة ب25جدول رقم )

 عدم وجود علاقة رسمية  وجود علاقة رسمية   
طبيعة تطبيق 

 الخدمة 
 التأمين. - عمليات منتظمة 

 الإشتراك بالهاتف. -
 جمعية حماية البيئة . -

 محطة الإذاعة.  -
 الإنارة العمومية. -
 التلفزيون. -

 . 21، ص 2221، 22ط هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، دار وائل للنشر والتوزيع، المصدر:

  البنوك  
 الاشتراك بالمجلات والفضائيات. - عمليات منقطعة  

 الاشتراك مع وسائل النقل العامة. -
 استئجار السيارة. -
 خدمات البريد. -
 دفع فواتير الهاتف. -
 المسرح، السينما. -
 العمومي.وسائل النقل  -
 المطاعم  -

 .12: هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص المصدر

  الرقابة لإنتاج المتاح سب حجم المجالح   -5

 هاعرض نظامو  الخدمة خصائصعلاقة  بمدى يتعلق بعدين الأول  حسب الخدمات تصنيف هنا يمكن        
 الخدمة عةطبي تحديد في الخدمة لمقدمي ةالمتاح التحكمو  الرقابة بمدى يتعلق والثاني الطلب حسب الانتاج مع

 مباشرة نالمتعاملي الموظفين حريةودرجة  .النمطية درجات معياري  على الاعتماد يتم ومنه العميل يتلقاها التي
 :يلي كما ذلك توضيح ويمكن الخدمات تصنيف في العملاء مع

 .تعليممثل ال تقديمها عند كبيرة حرية وتعطي النمطية من عالية جةدر  ذات خدمات  -
 .السريع طعامالإ خدمة مثل قديمهات عندضعيفة  حرية وتعطي النمطية منعالية  درجة ذات خدمات  -
 .الطب خدمات مثل تقديمها عند كبيرة حريه وتعطي ضعيفة النمطية درجة ذات خدمات  -
 .ئيةالبي الجمعيات خدمات مثل تقديمها عند ضعيفة وتعطي حرية   النمطية من ضعيفة جةدر  ذات خدمات  -

 رقابة او يمارس نأ خدماتال تقديم موظفي من ايضأ يتطلب ن الخدماتمصنفا  هناك نفإ ذلك لىإ إضافة         
 .عميل لكل تقديمها وكيفية المقدمة الخدمات ومواصفات خصائص على
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 كخدماتاليقين  وعدم الغموض من بنوع تتصف الخدمة نأ عملاءال يجد عندما خاصة ذلك ويبرز          
 1.خرينأ خاصشأ يد في حياته يضع الشخص نأ حيث العمومي النقل وأ الجارح يببالط

 الخدمة وطلب وعرض طبيعة حسب  -0

 مشاكل تواجه انهفإ ةيالخدم للمؤسسات بالنسبةوالطلب  العرض طبيعة على الخدمة خصائص لتأثير نظرا        
 نهأ إذ الخدمة على في بلللط المفاجئة التقلبات تسببها نأ يمكن التي الفرص ضياع تجنب محاولة منها تنسيقلل
 شاغر مقعد يف عليه للحصول الممكن فالربح ،المتزايد الطلب وقاتأ في بها للاستعانة خدمةال تخزين يمكن لا

 .الطائرة لاعإق بمجرد يفقد جويةرحلة  في

 من بالطل إدارة طريق عن وذلك والطلب العرض بين التوازن جاهدا لإعطاء  التسويق رجال يسعى لهذا          
خاصة  صمخ سعارأ وإضافية أ خدمات كتقديم حالة لكل مناسبة اتيجياتاستر  عطاءوإ  التسويقية العمليات خلال

 .الطلب تدني عند

 الخدمة تقديم طريقة حسب  -3

هل من  هو هنا المطروح والسؤال والعميل المؤسسة بين الاتصال طريق عن يتم الخدمة تقديم نإ         
 وفي ؟سسةالمؤ  موقع لىبالمجيئ إ العميل يقوم وهل والعملي؟ المؤسسة بين مباشرة أن يتم الاتصال رضالمفت
 يمكن ما رغم اليهإ الوصول العميل عن لتسه لكل التوزيعمنافذ  عدد من تزيد نأ المؤسسة على يتحتم الحالة هذه
 رميمت كحالة العميل موقع لىإ خدميةال المؤسسة تذهب وأ خدماتها وجود على الرقابة في مشاكل من تخلق  أن

 .وطلائها المباني

 

 أهمية الخدمات الثالث: لمطلبا

 ادياتقتصا لظ في وذلك الخدمي للقطاع الهائل النمو الماضي للقرن  الثلاثة العقود يميز ما برزأ من         
 قليديةالت الخدمات عن تختلف مستمرة بصورة جديدة خدمات ظهور لىإ دىأ ما هذا ،العالم في المتطورة الصناعة

 اعاتالقط شكيلت في ساسياأ محورا القطاع هذا صبحأ كما الحياة اليومية متطلبات منكبيرا  جانب وتغطي
 بين ثيقو  ارتباطيبدو  ما في يوجدإذ  المتطورة الدول في لاسيماالدولة  دخلل هاما مورداو  المختلفة الاقتصادية

 نسبة فعما ارتكل الاقتصاد تطورنما و  فكلما فيه الخدمات قطاع وقوة اقتصاد ما  في الاقتصادي النمو مستوى 

                                                             
 . 12ص  مرجع سبق ذكره،هاني حامد الضمور،  1
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 ما مثلا المتحدة المملكة في الخدمات قطاع يساهم إذ وروبيالأ تحادبلدان الإ ذلكعلى  دليلوخير  فيه العاملين
 1.فرنسا في %02و القومي الناتج جماليإ من %01 نسبته

متد مية  يالصناعات الخد نفإ ثم ومن الأخرى  لصناعاتل تدعيمي دورا يضاأ الخدمات قطاع نمو يلعب          
 من العديد مقدت نأ ننسى ولا النهائيين المستهلكينمنه  العملاء خدمة بجانب خرى الأ الاقتصادية القطاعات ليشمل

 الخدمات من يرهاوغ تعليمالو  الطبي العلاج على هينفع فيما المستهلك بحسا على كان الحياة في الحيوية الجوانب
 :منها مسببات كثيرة لها الظاهرة ، وهذهالمستقبل في كثيرا الأهمية تزداد هته نأ المتوقع ومن

 ترتب الذي مرالأ النساء بين الزيادة هذه منكبيرة  نسبة وكانت الخدمات قطاع في العاملين عدد نسبة زيادة  -2
 الوقت من سعتم لديهن يكن لم البيوت ربات نأ يأ المنزلية عمالللأ البيتربة  هتوفر  الذي الوقت قلة عليه
 نم الكثير الطلب على زيادة ىإل ذلك دىأ وقد وتنظيف وغسل  المطبخ من المنزل ومهام عمالبأ للقيام

 .والطبخ تنظيفالو  الكي مثل الخدمات
 2.تعقيدها درجة في الزيادة وكذلك خدمات لىإ تحتاج التي السلع داعدأ  في الزيادة  -2
 .والاستحمام والسياحة للراحة قتو  يوفر مما ليالأ تشغيلال زديادإ ظاهرة بسبب الفراغ وقاتأ زيادة  -2
 3معيشتهم. مستوى  وارتفاع المواطنين دخلزيادة   -1

 

 

 

 المبحث الثاني: ماهية المؤسسة الخدماتية

ذ تسهم إ مكانة هامة في حياة المجتمع لالأخذت المؤسسة الخدماتية في احتمع التطور الذي عرفه العالم         
دماتية المؤسسات الخ بالخدمات في العصر الحديث وهذا ما جعل هتماملاااهيته واستقراره، ومن هنا زاد في رف

إلى مراحل تطور المؤسسة  ضرورة ملحة لتسيير مختلف الخدمات المقدمة، ففي هذا الفصل نحاول التطرق 
  .تصنيفاتهاو  الخدماتية، وأسسها وخصائصها وظائفها وأهدافها، وعناصرها

                                                             
 . 12، ص مرجع سبق ذكرهمحمود حاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  1
 . 10ص مرجع سبق ذكره،  زكي خليل المساعد، 2
 . 22، ص 2221ق، الطبعة الاولى، سنة دار الورا ،تسويق الخدمات المتخصصةـعبد العزيز أبو نبعة،  3
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 تيةالمطلب الأول: مفهوم المؤسسة الخدما

من التعاريف لمفهوم المؤسسة، بينما نحن سنركز على التعاريف التي تناولت مفهوم     لقد أسندت العديد          
سندت المؤسسة الخدماتية  ُ. 

باعتبارها تعبر   جتماعي والخدماتي في مختلف المجتمعاتالاساسية في النظام الأتعد المؤسسة الخلية          
ضمن مجموعة من   نتاجية داخلها ونشاطها بشكل عام، بحيث يتمالإتجة عن العملية عن مختلف العالقات النا

الخدماتية قطاع اقتصادي بحد  العناصر البشرية من جهة والعناصر المادية من جهة أخرى، وتعتبر المؤسسات
دولة يصبح اقتصادها مريكية التي ت عتبر أول الأ يات المتحدةلاذاتها خاصة في بعض الدول المتقدمة على رأسها الو 

العاملة فيها في هذا القطاع، ولقد شهد هذا النوع من   من القوة 02اقتصاد خدمات، حيث تشغل حوالي %
محاولة منها إشباع حاجيات المستهلكين وتحقيق رضاهم،  خرى فيالأالمؤسسات منافسة حادة بين المؤسسات 
 .رور الوقتوتطورت مع م  وعليه ازدادت أهمية المؤسسات الخدماتية

بأهمية  حساس المتنامي من طرف المؤسسات الخدماتية الجزائريةالإخيرة الأولقد بدأ في السنوات           
ظل الطبيعة  في حساسالإا تنتجه من خدمات وقد زاد هذا ساسية في عملية تسويق مالأت لاالخدمات كأحد المدخ

قدرتها التنافسية وتعزيز   ك هذا النوع من المؤسسات أن زيادةليها السوق الخدماتية، حيث أدر إالتنافسية التي آلت 
مستويات ذات جودة عالية من هذه  أوضاعها في السوق يكمنان فيما تقدمه من خدمات متنوعة، بل في تحقيق

 .ء وكسب اتجاهاتهملاخدمات بهدف الحصول على رضا العمال

عصرنا  قتصادية المهمة فيالانشطة الأعتبر من في القطاع الخدماتي ت ومنه نستنتج أن المؤسسات        
بها، كما أنها  خيرة نظرا للكفاءة السمعة الجيدة التي تتمتعالأونة الأعوالتي باتت تشهد نمو سريع في  الحالي،

 1.ةر في خلق فرص عمل وانخفاض البطالأصبحت تساهم بشكل كبي

  

 المطلب الثاني: خصائص المؤسسة الخدماتية 

التي تنتج  ف طبيعة الخدمة عن السلعة وبالتالي فإن المؤسسة التي تنتج خدمة تختلف عن المؤسسةتختل        
 :2سلعة مادية، هذا ما جعل المؤسسة الخدماتية تتميز بمجموعة من الخصائص أهمها

                                                             
 .21– 22، ص ص 2220الجزائر،  ،22ط دار المحمدية العامة، اقتصاد المؤسسة، ناصر دادي عدون،  1
 .222، ص 2222دار الزهروان للنشر والتوزيع، عمان،  التسويق أساسيات ومبادئ،بشير عبد العلاق،  2
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صورة  ت المادية إلى مخرجات غير ملموسة ولكنها محسوسة فيلاسة الخدماتية تقوم بتحويل المدخالمؤس -
ها لالخ ء المنظمة، وهذه المخرجات قد ترتبط بها كيانات مادية تتساوى منلاة أو تجربة يمر بها عمخبر 

وغيرها،  ملام وجود مباني تعليمية وكتب وأقللخدمة المقدمة، مثال المؤسسات التي تقدم خدمة التعليم تستلز 
كما هو الحال   تعلم غير محدودة، أنها تقدم خدمات غير ملموسة المتمثلة في معارف ذهنية عليا وخبرات لاإ

 .لممارسة نشاطاتها تصالية والبنكية والبريدية فهي تتطلب أيضا وجود كيانات ماديةالابالنسبة للخدمات 
ما  ن علىئها يحصلو لاعدل التقليد فيها حيث نجد أن عمتتميز المؤسسة الخدماتية أيضا بشدة المنافسة وم -

 .جها مباشرةيطلبونه من خدمات ويشاركون في إنتا
التنافسية  ستراتيجياتلاتعتبر من أكبر ان الجودة ساسية وهي الجودة الشاملة وذلك أللمؤسسة الخدماتية ميزة أ -

 .التي تقوم عليها المؤسسة من أجل ضمان مستوى عالي من الجودة في ميدان الخدمات
واستخدامها،  ءلاوتقديم الخدمة للعم تبطة بإنتاجتعتمد المؤسسة الخدماتية على التكنولوجيا المعلوماتية المر  -

شأنه تحسين  داع التكنولوجي يعتبر تغيير إيجابي منالإبحيث أن فهي المصدر الرئيسي لقوتها التنافسية ب
طريق  ذلك إما عن داء في المؤسسة الخدماتية وضمان الموارد المالية لكي تستمر عملياتها وي مون الأالسير و 

 .ات كليةاعتماد تام أو عن طريق إراد
وجدت فيها وتستجي - أكثر  اجةن المؤسسة الخدماتية بحأ، ب لهاإن المؤسسة الخدماتية هي مواتية للبيئة التي  

ئم، لاقرارها الم إلى التنبؤ بالتغيرات التي تطرأ عليها، ثم تقوم بتشخيص وتحليل هذه التغيرات قصد تحديد نمط
 .سواء كان ذلك قرار استراتيجي أو إداري 

 1كالآتي: الخدماتية للمؤسسة أخرى  خصائص كرذ يمكن 

 التي الخدمات ستعمالا لزبائنها فرص بإعطاء تقوم ما غالبا الخدماتية المؤسسة أن حيث :الخدمات استعمال -
 متناول في المؤسسة في المتوفرة أو المستعملة دواتالأ مختلف تجعل بذلك وهي منها ستفادةوالا لهم قدمتها
 .ئهاعملا

 ما وهذا بها حساسالا أو رؤيتها الصعب من أنه أي ملموسة، غير تكون  صلالأ في الخدمات :اللاملموسة -
 .ملموس غير شراء هو الخدمة فشراء السلعة عن يميزها

                                                             
ي العلوم ف مذكرة لنيل شهادة ماجستير جودة الخدمة، دراسة حالة فندق المرسى،أساليب قياس رضا الزبائن عن ريوقي سليمة،  1

، ص 2222/2222  ، تخصص تسويق،قسم العلوم التجارية ،علوم التسييركلية العلوم الاقتصادية و  22جامعة الجزائر ،التجارية 
12. 
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 الصعب نم أي تقديمها، يتولى الذي الشخص وبين ذاتها الخدمة بين رتباطالإ درجة بها نعني :الإلتزامنية -
 لحظة في كليا أو جزئيا يحدث قد معينة خدمة أداء فإن لذلك دمهامق شخصية عن الخدمات فصل أحيانا

 .ت ستهلك ثم ت نتج ثم ت باع فهي الخدمات أما وت ستهلك، وت باع ت نتج السلع نأ كها،استهلا
 في الحق هل المستهلك نأ وذلك الخدمي، نتاجوالإ السلعي نتاجالإ بين تميز التي هي الخاصية هذه :الملكية -

 هدفب يكون  فالدفع طائرة في مقعد أو فندق غرفة: مثال يمتلكها أن دون  معينة لفترة مةالخد استعمال
 بها صرفالت في الحق كل له هنا فالمستهلك سلعة شراء حالة في بينما ستئجار،الا أو المؤقت ستعمالالا

 .يشاء كما

  

 المطلب الثالث: أهداف ووظائف المؤسسة الخدماتية 

 ؤسسة الخدماتية الفرع الأول: أهداف الم

 :المجالات ويمكن تلخيصها فيما يلي  في مختلف  تهدف المؤسسات الخدماتية إلى تحقيق أهداف عدة         

 داري:الإالمجال  -0
 1.الحوافز للعمال دارة وتوفير جو مناسب للعمل ومنحالإ لالمن خ المعدل تهدف إلى ترقية  -
لها غاية  يات والتقنيات التي تقوم بها مؤسسة الخدماتستراتيجالاالمصداقية في سوق الخدمات: إن جميع  -

 2.وأهداف ترمي إلى اتساع رقعة التجارة وسمعة المؤسسة

 فيها: موثق مصدر من الشخصي الضمان توفير

 .ءالعملا شهادة  -

 .المهنية الجمعيات إلى نتماءالإ  -

 .المؤسسة صورة  -

 .التربوي  العتاد  -

 والتدويل. التوسيع صورة  -

                                                             
 .211، ص 2220، دار مجد الوي، عمان التنظيم والإدارة في القطاع العام،محمد علي شتا،  1
 .22، الجزائر، جويلية 20، العدد 22حوليات جامعة الجزائر  الجودة في المؤسسات الخدمية، مقاربة نظرية،عزوز وافية،  2
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 .الخدمات تجارة في الوطنية تالمعاملا في امتياز منح  -

 .العالم في مكان كل في منافسين  -

 .والخدمات للسلع التجارية للكفاءة أساسي عامل  -

 .واسع عالمي سوق  في خدمتها توريد على المؤسسة تساعد  -

 1.والتطوير قتصاديالا النمو ترقية - 

 أشكال جلىوتت البشرية والموارد موالالأ رؤوس من محفزة عوائد لها ،الإعلام تكنولوجيا عن عبارة وهي: منافذال  -
 ميةالإعلا البرمجة خدمات المعلومات، وتبادل البعيدة المسافات كخدمات الجديدة، نماطالأ في الجديدة المنافذ

 :إلى المنافذ تؤدي كما الدولي مستوى  وعلى الباطنية المقاولة نشاطات إحدى تعد

 .الدولي المستوى  على تار صادال رفع  -

 .الحديث تصالالا ونظام العاملة اليد على تؤثر هامة عروض  -

 .اديقتصالا النشاط جوانب كل تسهيل في حيوي  دور يلعب الذي الخدمات قطاع تدويل: الخدمات مساهمة  -

 .الخام المحلي الناتج من %11عن تعبر فهي كلها، العالم دول اقتصاديات من حصة تمثل  -

 وتأسيس الدولية المحاضرات أو التجارية التظاهرات في بالمشاركة الحكومية السلطات دعم: القدرات تطوير  -
 .القانونية والعروض الشراكة عقود

 .نترنيتالا في العنوان الموقع، الزبائن، لدى انطباع لها التي الطاقات إحدى هو الويب موقع  -

 .والكفاءات الدولية المسابقات والمحترفين، هلينللمؤ  المهنية والشهادات الكفاءات  -

 .2المماثلة الشركات مع ستراتيجيةالا التحالفات - 

  جتماعيلاالمجال ا  -0

 .متصاص الفائض من العمالة بتأمين فرص العملا -

                                                             
 .10 – 21ص ص   22:22على  21/22/2222بتاريخ  http://alnreja.comمحمد دحماني، الخدمة التسويقية، متاح على  1
 . 22، ص 2220، مجموعة النيل العربية، مصر إدارة الجودة الشاملة في مجال الخدماتمدحت محمد أبو النصر،  2

http://alnreja.com/
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 .شباع والرضا في المجتمعالاتلبية حاجة المستهلكين وتحقيق   -

 .انتاج وتقديم خدمات معتدلة الثمن  -

 .مراقبتهات العامة و لابمزاولة الحرف والمهن وفتح المحالترخيص  -

 المجال الثقافي -5

ية المجتمعات المتقدمة من ناح العمل على توعية العمال بصفة عامة لمواكبة سيرورة التقدم الحاصل في        
وير مساهمة فيه، وتطجتماعي والالاوالرياضي و  الخدمات التي تقدم بأحدث الطرق وتشجيع النشاط الثقافي

 .المنظومة الصحية والمنظومة التعليمية

 يقتصادالاالمجال  -0

 .تحقيق عائد مناسب لرأس المال المستمر  - 

ق الوطنية بغزو السو  خيرةالأتقوم هذه تحقيق مكانة جيدة بين المؤسسات الخدماتية وخاصة الدولية منها حتى   -
 .مكانة هامة في السوق الدولية لواحتلا

طلب الخدمات  المجتمع إلى يلجأ أفراد الذاتي وحتى  الاكتفاءسة الخدماتية حتى يتم تحقيق استمرار نشاط المؤس -
 .قتصاد الوطنيالاعلى  من الخارج، كطلب قروض من بنوك أجنبية مثال مما يؤثر

 .جتماعية وعدالة توزيع الخدماتالامنية وتحقيق العدالة الأفعيل المنظومة ت  -

اجات المشاريع احتي ء قاعدة بيانات شاملة لجمع البيانات الطبيعية والبشرية والبيانات المتعلقة بتحديدنشاا - 
 .1والخدمات

 الفرع الثاني: وظائف المؤسسة الخدماتية 

 :تيلآخيرة يمكن تلخيصها كاالأة على عدة وظائف تخضع لها هذه تحتوي المؤسسة الخدماتي        

 الوظيفة المالية -0

                                                             
مذكرة لنيل شهادة الماستر، جامعة قالمة، تخصص  أهيمة الاتصال التسويقي في المؤسسة الخدماتية،بن وراث حكيمة وآخرون،  1

 .10، ص 2222علوم التسيير، 
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وال في مصادرها الممكنة الأمعن  هي مجموعة من المهام والعمليات التي تسعى في مجموعها إلى البحث        
موال الخاصة لأانشطة الهادفة إليها في تسيير الأكل  خيرة إلىالأؤسسة الخدماتية، حيث تضمن هذه بالنسبة للم

ولة من نية تسمح بتوفير السيلابطريقة عقرية وحاجاتها اليومية ستثماالا خططها وبرامجهالال بها وذلك من خ
 .تحقيق الربح من جهة أخرى  جهة والوصول إلى

  وظيفة الموارد البشرية  -2

وضع  حيث اختيارهم وتعيينهم عن طريق المؤسسة الخدماتية من  تتعلق هذه الوظيفة بالأفراد العاملين في        
ت التي تشبع حاجاتهم المادية والنفسية، حيث تتمثل هذه بالخدما ختيار كما تتعلقالاالمعايير السليمة لعملية 

جاحها بوجود استقرار العمالة والمحفزة لتحقيق أهداف المؤسسة الخدماتية ويتحدد ن الوظيفة توفير اليد العاملة
 .1قات قوية بالنقابات ومراكز التدريب فيهالالها مع تبني ع ئهلاوو 

 نتاجالا وظيفة العمليات و   -5

فراد شركة الأفعندما يقيم مجموعة من   غراض بيعه وتحقيق الربح،لأنتاجه لإما تقوم به المنظمة تشمل         
إذ لم  نشطة المتعلقة بتصنيع الهواتفالأبمجموعة من  لابد تقوملصناعة الهواتف مثال حتى تبقى هذه الشركة 

 .تفعل ذلك لن تبقى

ولية الأالموارد  لالرجات بمعنى خلق خدمات من خى مخت إللانشطة بتحويل المدخالأكما تسمح هذه        
 .ذات فائدة المستهلك النهائي

 وظيفة التوظيف  -0

وكذلك تهم لانشطة ومؤهالألتنفيذ  وهذه تشمل كل ماله عالقة بتمديد العاملين الذين تحتاجهم المؤسسة        
 .تدريبهم وتطويرهموالمحافظة عليهم و  جور والمكافئات المناسبةالأكيفية استخدامهم ومنحهم 

 

 وظيفة إدارة المعارف والمعلومات  -3

                                                             
 . 221، ص 2220دار المستقبل، الأردن،  أساسيات الإدارة الحديثة،لزغبي وآخرون، فايزة ا 1
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كبيرة من المعارف لتنفيذ الوظائف كبيرة في العمل  من أن تتوفر لها كمية لابدحتى تبقى المنظمة ناجحة         
لى هذه المعارف، تحتاج المنظمة إلى أن تحصل على المعلومات إ ضافةلإعتمد عليهم في تنفيذ وظائفها باوت

 .1لها كل من يتخذ القرارات حتى يستخدمها منتظم وأن توفربشكل 

 دارةالإوظيفة   -4

ئف من الفاعليات والوظا خرى المهمة لبقاء المؤسسة ويتطلب تنفيذها مجموعة كبيرةالأوهي الوظيفة         
 :الفرعية

 التخطيط  4-0

المنتج الخدمي تنحصر  همة إدارةدماتية هي التأكيد على أن مخالتحديات التي تواجه المؤسسات الأهم          
وهذا ما يتطلب من المؤسسة الخدماتية  وقات،الأفي المحافظة على انتباه المستفيد من خدماتها وتركيزه في كل 

لزوم استخدام التكنولوجيا الحديثة في تقديم الخدمة، وفي  تالاالدائم على تطوير منتجاتها وخاصة في ح عملال
 .تصال بين مقدم الخدمة وبين المستفيد منهاالاالعالي من  مستوى حال تقديم الخدمات ذات ال

الطريقة التي  هناك العديد من العوامل التي تؤثر في  في المنظمات الخدمية:  نماذج عن عملية التخطيط -
 :يمارس بها التخطيط في الواقع العلمي عامة وفي مجال الخدمات خاصة ومنها

  السائد داري الإدارية والنمط االإالفلسفة. 
  تكنولوجيا إنتاج الخدمة المستخدمة فيهاحجم المنشأة و.  
 ة.يل المرغوبة في البرامج التخطيطيمدى التفاص 
   دارة في تطوير أساليب التخطيط المستخدمةالإمدى رغبة. 

ات ذ المؤسسات عنها فيا تختلف كثير أنها  إلاامل قد تؤدي إلى تميز منشأة عن أخرى رغم أن هذه العو         
تتحقق في مجموعها، ومن بين   الطابع الخدماتي، كما أن عناصر العملية التخطيطية تظل كما هي ويجب أن

أوولستيت" للتأمين كإحدى شركات الخدمات " النماذج التي تمثل عملية التخطيط في مجال الخدمات، نموذج شركة
 التي يتضمن التخطيط.

ل عملية ى تسهية التي تتخذها المؤسسة في عملها والذي يساعدها علوخطواته العملي  كما يتضمن أنواع التخطيط 
 .2وصنع القرارات  داريةلإالقيادة ا

                                                             
 . 12، ص 2221، عمان، 22، دار وائل للنشر، طالأعمال والخصائص والوظائف الأداريةسعاد نايف البرنوطي،  1
 . 22، ص 2222جامعية، الاسكندارية، الدار ال إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية المفاهيم والاستراتيجيات،سعيد محمد المصري،  2 
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 م التنظي 4-0

رقام الأفراد و الااختصاصات   جاز الخطة وتقسيمها إلىلإنة زملانشطة الالأكعملية إدارية هو رصد التنظيم        
قات العمل بينهما لاووضع إطار رسمي لع مع مسؤوليتها ئد وتوزيع سلطة كل منها بما يتكافدارات، وتحديوالإ

 .هداف المطلوبة بأعلى كفاءةالأيحقق  من العمل في انسجام وتعاون بماالأفراد بغرض تمكين 

إلى   مسئول بحاجةؤسسات الخدماتية إذ أن كل مدير و سس العلمية في إدارة المالأيعد التنظيم من أهم       
أعضاء المؤسسة  لذي يحقق الواجبات المطلوبة من العاملين، ويكون العمل الذي ينجزهتنظيم مرؤوسيه بالشكل ا

 من تنسيق الجهود يجب أن تبذل لقة متداخلة ومن ثمة فإن إشكالابالضرورة ذا ع

المتداخلة  ففراد وهكذا فهو ترتيب للوظائالأبنية تنظيمية تسمح بتنسيق جهود عني ين هنا فإن التنظيم وم       
شارة إلى أن هناك ثالثة أنماط من الإتجدر  ة.نشطالأعقدة في نظام موحد لمجموعة من طلوبة لتأدية مهمة مالم

 التنظيم في المؤسسات الخدماتية وهي: 

  مركزية بحيث تتجمع السلطات واتخاذ القرارات في قمة الهرم التنظيمي ومن ثم إن أشكاللاعلى ال نمط يعتمد -

 تصال تتبع هذا النمط.الا

مسؤوليات محددة تتيح لها نوع من  قسام أو المراقباتمركزية بحيث يعطي لأللاخر يعتمد على االآوالنمط   -
 المرونة في استخدام المسؤولية واتخاذ القرار، 

 1.المؤسسة الخدماتية التنظيم المعمول به في  والنوع الثالث يمزج -

 

 

 الرقابة 4-5

لمطابق للمعايير ا عية التي بموجبها يتم التأكد من أن التنفيذ الفعليدارية الفر الإتعتبر الرقابة العملية         
ولى لأاالعملية الرقابية منذ اللحظة  ، وحتى يتم التأكد من تلك المطابقة فمن الضروري أن تمارسوالخطط الرسمية

 .للتنفيذ وتستمر إلى ما بعد انتهائه

                                                             

، على 20/21/2222بتاريخ  msila.com-http://despace.univ، نقل من وظائف المؤسسة الخدماتيةبن عيسى أمال،  1 
   .20-22ص ص   30: 10

http://despace.univ-msila.com/
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عند ممارسة  أسس ومبادئمراعاة من الضروري  :المؤسسة أسس ومبادئ ممارسة العملية الرقابية داخل   -
 : يليالعملية الرقابية بأسلوب فعال في أي مؤسسة نذكر ما 

 التركيز على النقاط الرئيسية الحرجة. 
 ئمة نظام الرقابة للتنظيمملاورة ص. 
 التحكم الذاتي لنظام الرقابة. 
  1فرادالأضرورة مراعاة أثر العملية الرقابية على. 
تلزم للمنشآت، يس داء الكليالأنظام محدد لعملية الرقابة على ة داخل المنظمة الخدمية: عن وضع نظام الرقاب  -

طبيقها مع إمكانية ت لاءميت مع مجال نشاطها الخدمي الرئيسي وما لاءمارة أن تختار تلك النظم ما يتدعلى الإ
ستوى ي لتحقيق التوازن بين المالسعكقاعدة عامة من الضروري  والقدرات والمهارات الرقابية المتوفرة لديها

ترغب القيادة العليا لمنظمة الخدمات في ممارسته وحدود حرية التصرف  دنى لتحقيق الرقابة الفعالة الذيالأ
 .الفعالة التي تحقق أسلوب القيادة

داية ب منسير العمل مراقبة خرى تعمل على الأت المؤسسات ار افإدارة المؤسسة الخدماتية كغيرها من إد       
لة لمعرفة كل مرح ئمة تلك الخطط مع تم تنفيذه فعال وتقوم بتحليللالخطط إلى غاية التنفيذ أو مدى موضع ا

 2.نقاط الضعف ووضع الحلول لها من أجل تحقيق هدفها

 القيادة  4-0

ترك في مشهدف  فراد والجماعات من أجل تحريكهم إراديا، اتجاه تحقيقالأشطة الأنهي عملية تأثير على         
 وكذلك هدف مشترك يقادون  بوجود طرفين من يقود ومن إلا وقف معين وعملية القيادة ال تقوم تإطار ظروف 

 داريةالإرات الموقف ومن خصائص القيادة امتغي عليه يمكن القول بأن عملية القيادة في حالة أربعو مطلوب تحقيقه 
 :في المؤسسات الخدماتية

 .قبولها لثورة التغيير -
ا مع أهداف ليوائم دائم داري الإساسية وهما حتمية تغيير النمط الأدارية فيها حول مواجهة الإز جهود القيادة ترك -

 .المنظمة

                                                             
منشورات المنظيمة العربية لتنمية الإدارة، القاهرة، منظمات الخدمية، تطبيقات إدارة الجودة الشاملة في التوفيق ماضي محمد،  1

 . 22، ص 2222
 .221-222ص ص  مرجع سبق ذكره،سعيد محمد المصري،  2
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حرية حتى من ال بتكار ومنحهم مدى أكبرالادارة الوسطى الإعليا الفرصة للتابعين من قادة دارة الالإإتاحة قادة  -
 .سسةتدعم إحساسهم بأهميتهم في تحقيق أهداف المؤ 

ئة منسقة مع البي قبول ثقافة العمل الجماعي كمحور لحركة مؤسسة الخدمات الداخلية وفي تعاملها كوحدة -
 .الخارجية

 .بأن مضمون فكرة القيادة فريق العمل تعني قيادة الفريق إلى النجاحالاقتناع  -
 .1موائمة برامج تنمية المعارف والمهارات لثقافة المؤسسة وروح العمل الجماعي -

 تصنيف المؤسسة الخدماتيةلمطلب الرابع: ا

بتقديم نموذج لتصنيف المؤسسات الخدماتية يقوم  2200" سنة Hay Wod and famerقام كل من "        
 على أساس ثلاث أبعاد أساسية هي: 

 درجة الاتصال والتفاعل )عالي/ منخفض(. -
 درجة الاعتماد على العنصر البشري في تقديم الخدمة. -
  2رة على تغيير مواصفات الخدمة حسب رغبات العميل.درجة القد -

بتصنيف المؤسسات  2202(، سنة Vandermer and Crawickوفي حالة مشابهة قام كل من )       
 الخدماتية حسب بعدين أساسين هما: 

 درجة التفاعل والاتصال. -
 شكل سلعة(.درجة وجود سلعة في عملية الخدمة )خدمة فقط، خدمة مع بعض السلع، خدمة في  -

 " فيصنف المؤسسات الخدماتية حسب ما يلي:Kotlerأما "

 حسب نوع الملكية -أ

فهناك مؤسسات القطاع الخاص كالمخازن الاحتياطية ومؤسسات التوزيع، البنوك، وهناك مؤسسات          
 القطاع الحكومي، كشرطة والمشافي الحكومية.

                                                             
 . 22ص  مرجع سبق ذكره،توفيق ماضي،  1
، 2220، 22يع، ط دار وائل للنشر والتوز منظمات العمال المفاهيم والوظائف، محفوظ جودة، حسن الزعبي، ياسر منصور،  2 

 .20ص 
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تعمل في سوق استهلاكية )كالتأمين الاقتصادي، تجارة حسب السوق الذي تعمل فيه المؤسسة فهناك مؤسسات 
 1التجزئة( وهناك مؤسسات تعمل في سوق الإنتاج )خدمات أقسام الحاسوب(.

 حسب مستوى الاتصال  -ب

فهناك مؤسسات خدماتية ذات اتصال مرتفع بعملائها وهناك مؤسسات ذات الاتصال المنخفض          
  2اتكية العامة أو المصابغ.)الضعيف( بعملائه كالغسالات الأوتوم

 المبحث الثالث: مكانة التسويق في المؤسسة الخدمية العمومية

أدى اهتمام رجال الأعمال بنتائج تطبيق الأفكار والمفاهيم الأساسية للتسويق إلى بروز فلسفة جديدة للعمل        
المستهلك طوال  ي الفكر التسويقي وما عناهسميت فيما بعد بالمفهوم التسويقي، ونتيجة لتأثير العديد من العوامل ف

القرن الماضي فقد تغيرت الكثير من مفاهيمه وأصبح أكثر شمولا وتأكدت إمكانية تطبيق هذه المفاهيم والمبادئ 
على جميع الأعمال بصرف النظر عن طبيعة ونوع العمل، ومارستها معظم المنظمات التي تهدف أو لا تهدف 

 إلى الربح.

 ل: تعريف التسويق ومراحل تطورهالمطلب الأو

تختلف تعاريف التسويق حسب مراحل التي مر بها هذا النشاط عبر الزمن، ولهذا ينصب اهتمامنا في         
هذا المقام إلى إيجاد تعريف شامل بسيط وواضح للتسويق حيث نستدل به دراستنا هذه، وعليه فالتسويق هو: 

 ع اقتصاد، إدارة، اتخاذ القرار". "عملية أو مجموعة أنشطة تتعلق بتوزي

( أنه "القيام بأنشطة المؤسسة التي توجه انسياب السلع AMAوتعرف الجمعية الأمريكية للتسويق )          
  3والخدمات من المنتج إلى المستهلك".

 الفرع الأول: تعريف التسويق

                                                             
 .22ص  مرجع سبق ذكره،هاني حامد الضمور،  1
 . 12، ص 2222دار الشروق، عمان،  إدارة الجودة في الخدمات،قاسم نايف علوان المحياوي،  2

3 W.Cravens, strategic, 4th Ed Burr Ridge, the lwin series in marketing, 1994. 
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ى عدة انتقادات وذلك لأن هذا التعريف يعتبر هذا التعريف من المنظور الاقتصادي ناقصا، حيث لق          
ينظر إلى التسويق كنشاط للتوزيع فقط، ولم يوضح دوره في تحديد السلعة التي ينبغي انتهاجها وهذا لأن عملية 

 التسويق تبدأ فبل العملية الإنتاجية.

ات يد حاجيالتسويق بأنه "عبارة عن تحقيق الأهداف التنظيمية وذلك من خلال تحد KOTLERيعرف         
ورغبات الأسواق المستهدفة للقيام بتحقيق الإشباع المطلوب لهذه الحاجيات والرغبات بشكل أكثر فعالية وكفاءة 

 من المنافسين الأخرين".

 ولتقديم تعريف شامل للتسويق يمكن اقتراح التعريف التالي: 

ت والرغبات ادلية هادفة لإشباع الحاجيا"التسويق هو كل الأنشطة التي يتم تصميمها لخلق وتسهيل أية عمليات تب
  1الإنسانية".

 الفرع الثاني: مراحل تطوره 

مر المفهوم التسويقي منذ انتهاء الحرب العالمية الثانية بمراحل مختلفة من ناحية الخصائص والمواصفات         
كرة أساسية ، والتي تقوم على فوالمتطلبات، عموما يمكن إجمال التوجيهات المختلفة التي سادت المفهوم التسويقي

 مفادها أنه على المنظمة أن تعمل على تحقيق حاجات ورغبات الزبون على النحو التالي: 

 ه الإنتاجي )التوجه نحو العميل(مرحلة التوج  -0

 ةساد هذا التوجه أثناء وبعد الحرب العالمية الثانية، ويقوم هذا التوجه على أساس انتاج أكبر كمية ممكن        
من السلع المطلوبة من المستهلكين، أي إيجاد القرارات التي تبنى على أساس رغباتهم وحاجاتهم وتحقيقها، بمعنى 

  آخر أي معرفة ماذا يريد الزبون وليس ما تريده المؤسسة.

فليس هناك ما يدعو إدارة المنظمة إلى أن تعرف أو حتى تفكر في تفاصيل رغبات المستهلك في السوق، ومن  
شهر الأمثلة التي تضرب للتدليل على هذا ما قاله "هنري فورد" صاحب شركة فورد للسيارات عن نموذج سيارته أ

"أ" إذ أنه يمكن للمستهلك أن يحصل على أي لون يرغب في ذلك الوقت كان عاليا للغاية، بحيث أن تجاهل 
 بيعات الشركة. المستهلك الذي كان يرغب في الحصول على لون معين لم يكن مؤثرا على م

                                                             
 – 21،  ص ص 2222الدار العلمية الدولية ودار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان،  ق الحديثة،أسس التسويعبد الجبار منديل،  1

21  . 
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ومع نهاية هذه التوجه نشأ ما يسمى في بعض الكتابات بالتوجه السلعي، والذي يهتم بتوفير عدة أصناف        
 الأذواق المختلفة لدى المستهلكين.من نفس السلعة ولكن بمستويات جدد متفاوتة، وذلك لإشباع الحاجات و 

 مرحلة التوجه البيعي التسويقي  -0

ل أنه مع استمرار التطور التكنولوجي وامكانية الإنتاج بحجم كبير أصبحت المنظمات قادرة على يمكن القو        
انتاج كميات كبيرة تفوق حجم الطلب، ولذلك تحولت بعض المنظمات في تفكيرها من فلسفة الانتاجية إلى الفلسفة 

ذا المفهوم أن كل شيء يمكن . ويعني هCONCEOT SALEالبيعية، وذلك باستخدام ما يسمى بالتفكير البيعي 
بيعه بصرف النظر على رغبة المستهلكين من عدمه وذلك من خلال استخدام رجال البيع لمدخل بيعي يضبط 
عليهم في مكان البيع ـويمكن القول أن بداية الاهتمام بوظيفة واحدة وكون هذا التوجه يرتكز على بيع ما تم إنتاجه، 

ة لما لديهم من مستويات يتم تفويضها إليهم بمنح بعض الخصوصيات التجارية فقد كان لرجال البيع أهمية كبير 
)التخفيضات السعرية( الهادفة لتحفيز إقبال، المستهلكين على السلع التي طرحوها في السوق دون استشارتهم في 

ه ظهر الإعلان ومنالأسواق المستهدفة حيث أيقن المنتجون أن عليهم إقناع المستهلكين بشراء كل ما يتم انتاجه، 
 1كوسيلة لتنشيط الطلب وذلك تحقيقا لهدف بيع كل ما يتم إنتاجه.

 التوجع التسويقي الحديث  -5

يقوم هذا التوجه على انتاج ما يمكن تسوقيه، عموما يركز هذا التوجه على أساس أن التسويق ليس          
نتاج الحاجيات والرغبات للمستهلكين أولا، ثم إ البيع، ويقوم هذا التوجه على فرضية مفادها أنه لابد من تحديد

المزيج السلعي ويبنى المزيج التسويقي الموافق والمنسجم مع تلك الحاجيات والرغبات والتوقعات التي تم تقديرها 
بناءا على دراسة وبحوث التسويق، حيث أن قبول شراء الزبون للسلعة مرهون بقدرتها على اشباع حاجة أو رغبة 

 معينة. 

ولذا لابد على المنظمة العمل على إزالة أي شكوك لدى المستهلك المتعلقة بقدرتها على اشباع حاجاته        
وهذا يعني الربط على المدى البعيد بين المنظمة وزبائنها، وفي إطار هذا وفي السنوات الأخيرة تطور هذا المفهوم 

ا الأخير على أهمية البحث على مزايا تنافسية أكثر وأصبح ما يسمى ب "التسويق التنافسي" حيث يركز هذ
 للمشروع بحيث تبدو أكثر جاذبية من منتجات المنافسين وذلك من وجهة نظر المستهلك. 

 

                                                             
 . 01، ص 2220 ،، دار الفكر الجامعي، مصرإدارة التسويق في بيئة العولمة والانترناتمحمد فريد الصحن،  1
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 المطلب الثاني: وظائف وأهداف التسويق

 وظائف التسويقالفرع الأول: 

ملية يتم أداؤها قبل وأثناء ع الوظيفة التسويقية هي عبارة عن نشاط متخصص أو خدمة اقتصادية معينة       
توزيع وتحويلها من حيازة المنتج إلى المستهلك، وتتمثل الوظائف التي يؤديها التسويق في البيع، الشراء، التخزين، 
دراسة السوق، التمويل، تحمل المخاطر، وتأمين المعلومات التسويقية ويختلف أداء هذه الوظائف من منظمة إلى 

 1أهدافها.أخرى تبعا لخصائصها و 

 ويمكن أن نفصل هذه الوظائف على النحو التالي: 

 وظيفة الشراء وتشمل بحث وتقييم والخدمات الملائمة. -
 وظيفة البيع وتشمل الترويج والبيع الشخصي والإعلان الدعاية. -
 وظيفة النقل وتتمثل في نقل السلع من مكان إلى آخر. -
 حاجتها من السوق.لوقت  حتفاظ بالسلعوظيفة التخزين وتتمثل في الا -
وظيفة تأمين المعلومات: فمدراء التسويق يقومون بجمع المعلومات من خلال الأبحاث والدراسات والاستخبارات  -

التسويقية والسجلات الداخلية ونظم معلومات التسويق التي تساعدهم في اتخاذ القرارات اللازمة لخدمة 
 المستهلكين والأسواق المحتملة.

 2ة فتتمثل في الأنشطة التي تستهدف البحث عن مشتركين وبائعين للسلع والمنتجات.الوظيفة الاتصالي -

فالوظائف التسويقية تتصل مباشرة بتدفق السلع والخدمات حتى تصل إلى الأسواق المختلفة، وعند تحديد هذه 
 الوظائف تظهر لنا الخطوات الضرورية لتمويل السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك. 

 رع الثاني: أهداف التسويقالف

يقصد بأهداف التسويق النتائج النهائية التي ترغب المؤسسة في تحقيقها من خلال نشاط إدارة التسويق         
 بحيث: 

                                                             
 . 20، ص 2222، دار صفاء، عمان، ، مبادئ التسويقعبد الغفور محمد 1
ير في مذكرة مكملة لنيل شهادة الماجست دراسة اتصالات الجزائر، التسويق الإلكتروني وشروط تفعيله في الجزائر،ال سماحي، من 2

 .21، ص 2221، 22العلوم الاقتصادية، جامعة وهران 
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 أولا: بالنسبة للمؤسسة

ة سعلى الرغم من التعدد والتنوع في أهداف التسويق، هناك إجماع بين الاقتصاديين والمسيرين على المؤس        
الاقتصادية على اختلاف طبيعتها ثلاث أهداف استراتيجية يشترك في تحقيقها مختلف أنشطة المؤسسات وهذه 

 1الأهداف هي: الربح، النمو، البقاء.

 هدف الربح  -0

يأتي في مقدمة أهداف المؤسسة ومن ثم فإنه تحاول تعظيم أرباحها، غير أن حرية المؤسسة في الواقع         
هذا المجال، إذ توجد قيود تحول دون إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرفات المنافسين والرقابة غير محددة في 

الحكومية على الأسعار، والتشريعات الجبائية، فوظيفة التسويق تبحث عن الحجم الذي يحققه الربح المطلوب 
ي البحث مربحة وأخيرا فهوعن الفرص التسويقية الجديدة التي تحقق الربح المطلوب وعن القطاعات السوقية ال

عن سلع جديدة من ناحية أخرى فإن وظيفة التسويق تخطط الاستراتيجيات وتنفيذ الأعمال عن مستوى تكلفة أفل 
 بغرض تحسين مستوى الربح.

 هدف النمو   -0

 ةيساهم التسويق في تحقيق هدف النمو من خلال التوسع عن طريق زيادة حجم المبيعات الذي يأتي بزياد         
حصة المؤسسة من السوق أو غزو أسواق جديدة مما يكون حافزا قويا على النمو والتوسع أين تتمتع المؤسسة 
بقدرة إنتاجية تفوق قدرة مبيعاتها المطلوبة ويؤدي هذا حتما إلى أن يتوافر لدى هذه المؤسسات دافع لزيادة نصيبها 

 من السوق. 

 هدف البقاء والاستمرار  -5

اء المؤسسة واستمرار نشاطها في السوق هدف رئيسي يشترك في تحقيقه جميع أقسام وحدات يعتبر بق         
المؤسسة ويعتبر هذا الهدف في نظر الكثرين الهدف الأول والرئيسي بحيث نرى أن التسويق يقوم بدور حيوي في 

 ضي أساسين:ة لتحقيق غر تحقيقه ويمكن لإدارة التسويق أن تساهم في تحقيق هذا الهدف إذا بذلت الجهود الكافي

 يجب على إدارة التسويق أن تبحث باستمرار عن فرص تسويقية جديدة لتحسين وضعها في السوق.  -

                                                             
ة وهران، تير، جامع، ماجس -بنك –يحي بونحالة، تسويق الخدمات المصرقية، دراسة حالة الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط  1

 .22، ص2222
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لا بد لإدارة التسويق أن تضع كهدف لها تطوير نظام المعلومات التسويقية التي تؤدي بدورها إلى المساعدة  -
 1رات في جميع جوانب المؤسسة.في تحقيق أهداف المشروع في عملية التخطيط لاتخاذ القرا

 ثانيا: بالنسبة للمستهلك

إن المفهوم الحديث للنشاط التسويقي يركز عموما على المستهلك هذا الأخير الذي لديه حاجات مختلفة،         
ورغبات متباينة يحاول إشباعها قدر المستطاع، وعلى هذا فإن الهدف الرئيسي للتسويق هو إيجاد المستهلك 

باقتناء الخدمة أو السلعة، مع إشباع رغباته وحاجاته وتقديمها بالمواصفات والجودة المناسبة، والسعر  وإقناعه
المناسب في المكان المناسب والوقت الملائم مع الحفاظ عليه وإبقاءه وفيا للمؤسسة، بالموازاة مع تحقيق الأرباح 

   2والأهداف المسطرة.

 خدمات: نشأة وتطور تسويق الالمطلب الثالث

 الخدمات سويقللت أهمية برتع لا كانت الماضي القرن  من الثمانينات بداية في سائدة كانت التي العقلية نإ        
 يف المنافسة كون  الخدمات تسويقل الكبير الاهتمام لعدم يعود (Vargo and lusch) من كل يشيل كما سببوال

 المادية لسلعا تسويق على منصبا كان التركيز لىإ إضافة الحاضر وقتنا في كما شديده تكن لم الخدمي القطاع
 إلا ،لماديةا السلع التسويق في نفسها بعةالمت سسالأ لىإ استنادا الخدمات تسويقإلى  ينظر وكان ( الملموسة)
 منظماتال في المسؤولين القيام دىأ الاقتصادي والازدهار النمو وفي فرادالأ حياه في الخدمات هميةأ  تعاظم نأ

 مع تتلاءم ويقيةتس سسأ وضع فيها يمكن التي الكيفية في التفكير لىإ التسويق مجال في والمختصين الخدمات
 تسويق واجهت التي المشاكل من كثيرال لحل لملجأ حديثال القدمين يالتسويق المفهوم فكان الخدمات طبيعة أهمية

 3.الخدمات

 الخدمات تسويق تطور مراحل  
 (0892 قبل من) البطيء الزحف مرحله -

 جالر ل وجهود منفصلة تسويق دبياتأ الخدمات لتسويق يكون  نأ أهمية حول مناقشاتل مرحله وهي         
 القطاع في سويقيةالت مشكلات كافة معالجة على قادرة القائمة التسويق نظريات نأ ثباتإ تحاول ون التقليدي التسويق
 السلعي. وأ الخدمي

                                                             
 . 22ص  مرجع سبق ذكره،الة، حيحي بون 1
 . 22ص مرجع سبق ذكره، الة، حيحي بون 2
 . 10ص  مرجع سبق ذكره،، يوسف ة عشماننمحمود جاسم الصميدعي، ردي 3
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 (0894 – 0892) المشاريع المشي مرحله -

 جنموذ وظهر الخدمة عمليات في الجودة إدارة على التركيز وتم دقة، كثرأ بشكل الخدمات وصف تم         
 يةضافإ عناصر التصنيف في الدراسات وظهر Zeithamalو  Parasuramanل  Gaps Model الفجوات

 والناس Marketing Internal ليالداخ والتسويق  Service encounterي العلاقات التفاعلية التسويق مزيجلل
People المادي والدعم Physical support الصفات عن تحدثت التي الدراسات لىإ بالإضافة الخدمة، وموردي 

 .Perish ability نائيةفوال  Heterogenetiy التجانس وعدم  Inatanigibility وسيةلمماللا :مثل للخدمة المميزة

 الآن: تىح 0894 من السريع الركض مرحلة -

، الخدمة اتبمؤسس الخاصة المشاكل ومباشر دقيق بشكل عالجت التي التسويقية دبياتالأ يتنام شهدت          
كعملية  والخدمة Service contact الخدمة ونظام Service desing الخدمة بتصميم تتعلق دراسة فظهرت

Service as a process الشخصي الاتصال ومستويات Leval service contact  المستفيدين رضاو  والجودة 
 ليلتح وشاشة  Internal marketing الداخلي وتسويق   quality and customer satisfactin خدمه من

 دوقواع الخدمات، في الربحية والتحليل دراسةل أبحاث يضاأ وظهرت Screen of service analysis  الخدمة
 الجودة تربط خرى أ ونماذج Profit impact of marketing strateggy (pims) منها الشأن هذا في بيانات

 . Gummesson نموذج منها والربحية يةبالإنتاج

 المطلب الرابع: أبعاد وأهمية تسويق الخدمات  

 الفرع الأول: أبعاد تسويق الخدمات

 مثلت وهي .الخدمة وتقديم وعوده ،تطويرمن  معا تعمل مجاميع ثلاث يتضمن الخدمات تسويق مثلث نإ       
 ةالاستراتيجي العمل وحدات) تشمل وهي المنظمة وأ الشركة: وهي الخدمات تسويق مثلث ضمن العمل مفتاح

(SBU) (،بائنللز  الخدمة بتقديم يقومون  حاليا الذين) الخدمة ن ومقدمو  الزبائن ثم ، المعنية الإدارة وأ القسم وأ 
 الناجح تسويقال جلأ من بنجاح تعمل نأ يجب التي التسويق من اعنو أ ةثلاث هناك)النقاط(  المجاميع هذه بين

 1:هي التسويق نواعالأ هذه إن لخدمات،ل

 

 Exlernal Marketingالخارجي  التسويق  -0

                                                             
 . 22 – 20ص ص  مرجع سبق ذكره،، يوسف محمود جاسم الصميدعي ردينة عثمان 1
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وتعزيز  توزيعهاو  وتسعيرها الخدمة تقديم لتهيئ المنظمة بها تقوم التي الأنشطة كافة لىإ التسويق يشير         
 للزبائن زمةاللا الوعود تضع التي المنظمة العروض جميع يتضمن الخارجي لتسويقفا .زبائنلل المقدمة الخدمات

 تسعير،اللان و والإع الترويج تتضمن التسويقية الأنشطة الى تقليدا ،لهم تقديمها يتم وكيف الخدمة نوعيه حول
 .للزبائن الوعود طعق تتعلق خرى أ عوامل هناك نفإ للخدمات بالنسبة حين في والتسليم،  التوزيع ساليبوأ المبيعات

 لذلك دميةالخ المنظمة مع الزبون  علاقة في ساساأ وتشكل ،الخارجي الاتصال طريق عن وتعد تتألف الوعود هذه
 الخدمة قدمي الزبون  ثقة يعزز الذي شكلالب بها الوفاء يتم نوأ وحقيقية صادقة تكون  نأ يجب الوعود هذه نفإ

 الوعود. بهذه بالوفاء المصداقية لىإ تستند الجيدة العلاقة نلأ ،بها يعمل التي والمنظمة

 Interactive Marketing التفاعلي التسويق  -0

 ،داءالأ من مستوى ال بنفس باستمرار الزبون  خدمة في العاملين مهارات يصف التفاعلي التسويق نإ        
 لكنو  ؟( فقطناجحة الجراحية العملية نأ له) مثلا الفنية جوانبها خلال من ليس( الخدمة )جودة يقدر الزبون ف
 تكنولوجياال مع الرائعة لمساتهم وايقدم نأ ينبغي الخدمات ومقدمي المحترفين إن الوظيفة الجودة خلال من يضاأ

 .المتطورة

 وفقا يعرف فإنه اليوبالت ،منها والمستفيد الخدمة مقدم بين التفاعلية العلاقة لىإ يشير التفاعلي التسويق نإ       
 لزبون ا بين طورتت التي المتبادلة الشخصية العلاقات نهبأ (Baron et Harris, 1995, p 38) كل دعن جاء لما

 .المشتركة المصالح وتحقيق هدافالأ بلوغل الخدمة ومقدم

 Internal Marketing الداخلي التسويق  -5

 قدميم خلال من المعطاة الوعود تحويل على يركز الذي الداخلي والتسويق التسويق من الثالث الشكل        
 وتحفيز براعةو  مهارة خلال من لاإ يتم لا وهذا يرضيهم داءوأ عالية بكفاءة زبائنلل تسليملل الخدمات وأنظمة الخدمة

 .الخدمة تقديم على القائمين

 معاملة فةسفل عن يعبر نهلأ الخدمات التسويق عملية نجاحإ كبير بشكل هميس الداخلي التسويق إن         
 والتأهيل ريبالتد عمليات عليهم وممارسة رغباتهم احتياجاتهم شباعإ على والعمل حقا الزبائن نهمأ على العاملين

 (.Cahill, 1995, p 15م )دائهأ كفاءة رفع جلأ من

 

 (: مثلث التسويق الخدمات 20الشكل رقم )

 companyالشركة المنظمة 
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 .20ص  ،مرجع سبق ذكره محمود جاسم الصميدعي ردينة عثمان، المصدر:

 الفرع الثاني: أهمية التسويق الخدمات 

 وى مست لىترقى إ حتى خاص اهتماما نوليه نأ يجب الذي المجتمع في القطاعات من الخدمات قطاع نإ        
 1:ةالتالي العوامل نتيجة عليه الطلب تزايد من أهميته ديستم الخدمات تسويق نأ حيث ،الرقيو  تقدمال

 .شكالهاأ تنوعو  منها عروضال بزيادة بدوره ساهم والذي الخدمات تقدم التي المنظمات ددع زيادة  -
 القطاع. هذا في المنافسة تداداش في ساهم الخدمات من المعروض ازدياد  -
 التيو  المختلفة الخدمات على الطلبزيادة  لىإ دىأ واسعة  مساحة على وانتشارها السكانيةالكثافة  ازدياد  -

 ...والكهرباء ،والاتصالات ،النقل كخدمات المختلفة جاتاحتيا يبتل
، الصحية ،ةالتعليمي، المعرفية الخدمات على الطلب نحو فرادالأ اندفاع ىإل دىأ والصحي الثقافي الوعي ازدياد -

 ... إلخ.

                                                             
 . 12ص  مرجع سبق ذكره،، يوسف ، ردينة عشمانمحمود جاسم الصميدعي 1

Marketing Promises  Enabling pronises  

 Interactive Marketing  التسويق التفاعلي

Keeping Promises 

  External Marketinge  التسويق الخارجي

                                                                                Providerالمقدمون   customersالزبائن 
 Providerالمقدمون 

 

                                                         Internal marketingeالتسويق الخدمات   
 Internal  Marketingeالتسويق الخدمات 

                                                       
 Internal  Marketingeالتسويق الخدمات 

                                                         
 Internal  Marketingeالتسويق الخدمات 
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 من ون يك نأ لابد ليهمإ الوصول نوأ نشطتهاأ محور يمثلون  صبحواأ الزبائن نبأ الخدمية المنظماتإدراك   -
 .التسويقية الأنشطة خلال

 للأنشطة ساسيةالأ الانطلاق النقطة ويحتل ستجابةللا لقاب الزبون  يتوقعه ما في جعل التسويقية الأنشطة دور  -
 علاقات اءبن جلأ من ،الحديث التسويقي  المفهوم الارتكاز ةطونق محور المستهلك يمثل حيث ،التسويقية

 .ائنوالزب الخدمية المنظمة بين ما وثيقة
 :من تمكنها والتي الخدمية منظمةلل المعلومات توفير في تسويقال بحوث دور  -

 الزبائن ورغبات حاجات معرفة. 
  المستهلكين ذواقوأ رغبات في السريعة تطوراتال. 
 مثلا مستهدفا سوقا تمثل التي السوقية القطاعات تحديد. 

 سلوبوأ نمط يف جوهرية تغيرات لىإ دىأ الذيو  مجتمعاتل والثقافية الاجتماعي اليئى في السريعة التطورات  -
 حياة الأفراد. 
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 الفصل خلاصة

تطرقنا من خلال هذا المبحث إلى معالجة الإطار النظري لتسويق الخدمات العمومية، ففي المبحث الأول       
منظمة سار العملي أو الأداء للقمنا بتسليط الضوء على المفاهيم الأساسية للخدمة وإبراز مسألة خلق القيمة بالم

 الخدمية وإبراز المبادئ الأساسية للخدمة 

أما المبحث الثاني فقمنا بتسليط الضوء على أهم نقاط المؤسسة الخدماتية من خصائص وأهداف وأهم        
ا هالتصنيفات والصورة الطيبة التي يحملها الجمهور عنها في ذهنه والتي تعمل المؤسسة على تحسين صورت

 وخلق الانطباع الجيد عنها. 

أما المبحث الثالث تحدثنا عن مكانة التسويق في المؤسسة الخدماتية العمومية ومدى الأهمية والدور        
 الذي يلعبه حيث يكتسي أهمية كبيرة في المؤسسات فأصبحت ترتكز عليه لأنه يرتبط بتسويق الخدمة. 

خدمات عبارة عن نشاط مستمر يقوم بالتنسيق بين القدرات الانتاجية في الأخير نستنتج أن التسويق ال       
وبين حاجات المجتمع من سلع وخدمات، فهو يهدف إلى تلبية حاجات ورغبات المستهلكين بالإضافة إلى 

 المساهمة في رفع الأرباح وزيادة حجم الحصص السوقية بالنسبة للمؤسسة. 
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  ات الاستراتيجية لتسويق الخدماتالفصل الثاني: الأدو 

الإنسان في  يحتاجه يمكن أن لا إن التطور التكنولوجي وتسهيل المبادلات التجارية تسمح بتوفير كل ما         
يقع المستهلك في حيرة من أمره بين  لكن كثيرا ما السعر المناسبينالوقت المناسب، والمكان المناسب، بالكمية و 

حاجة ، مع أنها تشبع نفس الوعدة علامات تجارية ، ومن طرف عدة منتجينالسلعة بعدة أنواع الهائل من نفسالكم 
ومن هنا تظهر قدرة المؤسسة على جعل المستهلك يتجه نحو منتوجها دون التفكير بإستهلاك  التي يسعوا إليها

وق أحيانا إمكانيات تفوتسخر  استراتيجيات، مما يجعل المؤسسة تصنع توجات باقي المتعاملين المنافسينمن
   .الاستراتيجيةإمكانيات سخرتها في مرحلة الإنتاج ، من أجل بلوغ أهدافها 

التسويقية  تراتيجيةالاسخصصنا في هذا الفصل لدراسة البيئة التسويقية التي يمكن أن تؤثر و تتأثر بهذه         
 .القرارات التسويقية اتخاذي ، من خلال دراستنا لمفهوم أساسي هو المزيج التسويقي ومكانته ف
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 : ماهية البيئة التسويقية ولالمبحث الأ 

لتأثير الذي ا يؤثر ويتأثر بالبيئة التي تعمل فيها وتعتمد فاعليتها على مدى المؤسسة نظاما مفتوحا تعتبر       
والكيفية  المختلفة  والتعرف على قواهاهذا وسنفرد هذا المبحث لدراسة البيئة التسويقية  ،ثنينالإيحدثه التفاعل بين 

 .التي تؤثر بها على المؤسسة وقراراتها التسويقية

 ول: تعريف البيئة التسويقيةالأ المطلب  

 لشكنشاط المؤسسة سواء كان ذلك ب المتغيرات التي تؤثر فييمكن تعريفها على أنها مجموعة العوامل و          
 1ر.مباشر أو غير مباش

ة إدارة التسويق تخضع لسيطر لا ت الخارجية التي راوالمؤث كافة القوى  ف البيئة التسويقية كذلك بأنهاتعر و         
 2ة.ا المستهدفأسواقهئها في لاتها الناجحة مع عملاوالحفاظ على معام ولكن تؤثر في قدرتها على تنمية  بالمنظمة 

لى عدة بيئة خارجية، حيث أن البيئة الداخلية تشمل ع تنقسم البيئة التسويقية للمؤسسة إلى بيئة داخلية و        
خارجية ذات في المتغيرات ال تتمثل  البيئة الخارجية للمنظمةكم فيها بواسطة إدارة المنظمة، و متغيرات يمكن التح

تقوم الضعف، و   تحديد نقاط القوةتحليل البيئة الداخلية للمنظمة و المباشرة مع المؤسسة، بعد و  قة المستمرة لاالع
 .ئة التسويقيةتصنيفات البيوهذا لتحديد الفرص والتهديد أهمية وخصائص و   المؤسسة بتحليل بيئتها الخارجية

 التسويقيةة سباب دراسة البيئأول: أهمية و الأ الفرع 

 3:تيةالأة البيئة التسويقية في النقاط يمكننا أن نجمل أهمية وأسباب دراس          

 .هدافالأنشطة وتحقيق الأات البيئية على تنفيذ المتغير  معرفة مدى تأثير -
 .دراسة مدى حساسية التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لقيود البيئة الخارجية -
ء المتغيرات دارية التي تتم في ضو الإسات، وممارسة الوظائف والمهام ستراتيجيات وتنفيذ السياالابناء الخطط و  -

 .خرجات المنظمةمت و لاوالقيود البيئية المؤثرة في مدخ

                                                             

  1 الصرفي محمد، التسويق الاستراتيجي،  مصر: المكتب الجامعي الحديث، 2222، ص 220. 

ذكرة م  تسويق خدمات المعلومات بالمكتبات الجامعية، مكتبة جامعة الأمير عبد القادر للعلوم الإسلامية،بن عمبرة، عبد الكريم،  2
 . 12، ص 2222علم المكتبات، جامعة منتوري، قسنطينة،  في جستيرمالنيل شهادة 

. ص 4002، دار الحمادة للنشر والتوزيع، الأردن، التسويق، مدخل كمي وتحليلي استراتيجياتالصميدعي محمود جاسم محمد،  3

24. 
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 .المحافظة على المركز التنافسي بصفة عامة وكذلك درجة السيطرة على السوق  -
ل نشاطها مواجهتها في مجاها، و ماهي التهديدات و لالستغاوماهي الفرص المتاحة و  تجاهات البيئية الاتحديد  -

 .وهذا ما يطلق عليه التحليل البيئ
  .هو ما يسمى تحليل السوق و   صةختلف الخصائص التشغيلية الخاالتعرف على م  -
 .كيةلاستهالاحليل سلوك المستهلك وعملية الشراء والعملية ت -
 .تحليل قطاعات السوق، و ماهي مختلف القطاعات السوقية الجديدة  -
 .الطلب المرتقبالطلب بتقدير حجم السوق الحالي و قياس تحليل و  -
 ممكنة للنمو.تقدير البدائل المحتملة لتغطية السوق، وما هي الفرص ال -

 الفرع الثاني: خصائص البيئة التسويقية

ين ي يجب على المنظمة أخذها بعوالت ، كثر شيوعاالأز ستة خصائص للبيئة التسويقية تميييمكن          
 1:وهذه الخصائص هي، اذ أي قرار استراتيجي أو تكتيكيتخاعتبار عند الا

لمكونة لها. جزاء االأومتداخلة بحيث يصعب الفصل بين ، من مميزات البيئة التسويقية أنها مركبة التعقد: -
لوطنية والدولية، ا راتفمنها ما هو مؤثر مباشر كالبيئة التنافسية، أو غير مباشر كالمؤثرات المتعلقة بالمتغي

بهيكل  اقتهلاوع ئبراقد تكون متزامنة، مثل زيادة الض رات وهذا التداخل يحدث عدة مستويات من التأثي
لضريبي، ح الاصالانحو الحكومة  سي، أو قد تكون متسلسلة كتوجهات ع التنافرا ، وزيادة حدة الصالتكلفة

اع الذي بطة بالقطغيرها، قد تكون مرت أو إيجابا على بعض القطاعات دون  التي تؤدي إلى التأثير سلبا
 .تنشط به المؤسس

لقد تعددت احثون، فئيسية التي اهتم بها البالر  يراتعدم التأكد من المتغيمكن اعتبار خاصية   عدم التأكد:  -
إلى  قارهلافتديد احتمالية وقوع الحدث أنها الحالة التي يصعب فيها على متخذ القرار، تح لاالتعاريف، إ

المعلومات، عن العوامل والمتغيرات البيئية المحتملة في ظروف الطلب والعرض، أو كليهما، وهو مما يزيد 
ناميكية، أين دة أو الديالتي تعمل في البيئة المعق ،ل والتكاليف المصاحبة للمؤسساتفشمن احتمالية أخطار ال

 :ث جوانبلاأكد عالي، يحصر عدم التأكد في ثك عدم التار يكون إد
 نقص المعلومات عن العوامل البيئية المتعلقة بموضوع القرار. 
 ةعدم القدرة على توقع تأثير المتغيرات البيئية على مستقبل المؤسس. 
 استحالة تحديد درجة احتمالية الحدث. 
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سة ء لمخرجات المؤسسة، حيث تشتد المنافلائية قلة الموارد وعدم قبول العممن صفات البيئة العدا العدائية: -
بين المشتغلين في هذه الصناعة، عكس البيئة الهادئة حيث تكون البيئة غنية بالموارد، ويسهل الحصول 

 .ن أطراف الصناعا تقل المنافسة بيعليها، كم
عتماد الاقة لاي الموارد النادرة، يترتب عنه ععتمادية إلى أن اشتراك المؤسسات فالاتشير  عتمادية:الا  -

ها، لالتغواس الة من منظور تحصيل الموارد النادرةالمتبادل. ويعتمد كأساس للتمييز بين المؤسسات الفع
 .خرينللآب تبعيتها محاولة المؤسسة تجن ية، أولالستقالاة على والمحافظ

 لاء.ومطالب متمايزة لكثير من العم تلاالعوامل البيئية إلى وجود تفضي يشير تنوع التنوع: -
أو  ،تشير هذه الحالة إلى التشابه والتماثل بين العناصر البيئية على عكس عدم التجانس حالة التجانس: -

 ة.تنوع خصائص المكونات البيئي

 التسويقية الفرع الثالث: تصنيفات البيئة 

  1:تيالآة بالمنظمة يمكن عرضها كهناك مجموعة مختلفة من أصناف البيئة المحيط         

نولوجية، العادات التكالقوانين، ( الطلبالعرض و )قتصادية أو قوى السوق الاحيث تكون القوى  البيئة المستقرة: -
 .ستقرار دائم في كل سناوالتقاليد ذات 

بالعرض  يمكن التنبؤ بدرجة كبيرة من التغيرات الممكنة الحدوث سواء ما تعلق منها البيئة البطيئة التطور:  -
 .أو الطلب أو مستوى التقدم التكنولوجي

تحديد وتوصيف  ،متغيراتها، كما يصعببيئة التي يصعب تحديد مكوناتها و العشوائية: هي الو   البيئة الساكنة -
يئة طمئنان لسكون البالاناسب من البدائل من ناحية وعدم عدد مدارة توفير الإم يجب على ثاتجاهاتها، ومن 

 .من جهة أخرى 
  لطاقة المفاجئ،ا البيئة المضطربة: حيث يصعب التنبؤ بالتغيرات الحاصلة سواء ظاهرية أو جوهرية مثل تغير -

منظمة لتغير التكنولوجيا، تغير القوانين، مما قد ينجر عنه بروز تهديدات أو أخطار أو تعقيدات قد تجبر ا
 .دارة التي تعمل ما يليالإإلى مواجهتها، لذا من المهم على 

 دوري للبيئة التسويقيةسة وفحص منتظم و راتحليل ود. 
 تحديد التهديدات البيئية ودراسة سبل تجنبها. 
 هالالتحديد الفرص الحالية والمرتقبة واستغ. 
 اكنةمتداد طبيعي للبيئة الساوهي تمثل  ، التكيف مع المتغيرات البيئية بدرجة عالية من الذكاء والحذر. 
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مستوى  تجاه بقوة نحوالاعي للبيئة المضطربة، حيث تمثل متداد طبياتمثل  : الصاخبة )ديناميكية(البيئة  -
لمنظمة د المخاطر التي تعترض المنظمة، وعليه فعلى اتتزايوالتعقيد، التداخل أين تتعدد و  عال من الديناميكية 

 .جميع متغيراتها ومتابعته متابعةكبر لتدقيق و الأتخصيص الجهد والقدر 
تضمن عدد ت ت التغير إلى أقل حد ممكن، كما أنهالاهي البيئة التي تنخفض فيها معد بيئة غير ديناميكية:  -

 ة.من المتغيرات أو العناصر البيئي محدود

 )الداخلية( المطلب الثاني: البيئة التسويقية الجزئية

  للتسويقتعريف البيئة الداخلية 

قبل  المسيطر عليها منو  مجموع العوامل الداخلية المتحكم بها" بأنها: ف البيئة الداخلية للتسويقتعر         
ا هالمنظمة وتستطيع أن تغيرها حسب المستجدات في السوق ومن هنا يطلق عليها البعض البيئة القريبة ومن أمثلت

وأعمال  مجموعة أنشطة  والمعنوية التي يمكن تحويلها إلى  البشريةو  ما يتعلق بإمكانيات التنظيم وموارده المالية 
  1.ماليةو  تسويقية و   إنتاجية

 : هماو   بمجموعتين من العوامل الداخلية تتأثر المنظمات عادة  

 2׃تتضمن ما يليو  ׃مجموعة العوامل غير التسويقية  -2
قات وطرق لااته فالتنظيم المتبع والعي المنظمة على خطط قسم التسويق ونشاطقسام فالأتؤثر  المنشأة: -

عن توفير  ولقسم التمويل مسئ لالنشاطات التسويقية للمنظمة، فمثتصال و مدى التخصص يؤثر على االا
ء تجات آمنة وجيدة. وقسم الشرال عن تصميم منبحاث مسؤو الأ دارة التسويق وقسم لإزمة لاالموارد المالية ال

 .كل ذلك يؤدي إلى مساعدة إدارة التسويق على تحقيق أهدافهاولية. الأمسؤول عن توفير المواد 
وأنماط السلوك والرموز الأعراف والتقاليد و  والعادات  ة من القيم أتتكون حضارة المنش  ׃حضارة المنشأة -

ر التي تؤثو  تجاهات الذهنية للعاملين الاي تؤثر على السلوك وتصرفات و التساطير السائدة في المنظمة و الأو 
ند عتماد عليها عالاهذه المكونات نقاط قـوة يمكن  تمثلطراف الخارجية و الأطريقة تعامل المنظمة مع على 
  فقد يسود المنظمة مثال حضارة . راتيجيةالاستهداف الأت أو نقاط ضعف تحول دون تحقيق تيجياراستالابناء 

 ادة أوعتقاد أن العمل عبالاة، و منظمة قبل المصلحة الشخصيء و وضع مصلحة اللاتزام، الو الالتتضمن قيم 
م مانة التي كلف بها. و قد يسود المنظمة قيالأمن واجبات الفرد أن يتقن عمله ويحسن فيه وأن يحافظ على 

كتشاف اولذا ينبغي العمل على  لا،يخطئ قلي لايأخرى مثل أن من يعمل كثيرا يخطئ كثيرا، و أن من يعمل قل
                                                             

 .12، ص 2222ار الصفاء، عمان، د تسويق المعلومات،عليان، ربحي مصطفى،  1
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منها ووضع  يجابيالاسبابها حتى يمكن تدعيم الجانب للتحليل لمعرفة أإخضاعها هذه المكونات الحضارية و 
 .تخاذ الخطوات التصحيحية للقضاء على الجانب السلبيلاالخطط 

لطاقة منه وذلك يتأثر بحدود ا حيت تستطيع المنظمة أن تزيد إنتاجها أو التقليل ׃نتاجية للمنظمةالا الطاقة  -
ية و في نتاجلااتستطيع أن تعمل بكافة طاقتها  ك رواجا في السوق فإنهانتاجية لهذه المنظمة فإذا كان هناالا

 .نتاجالاأوقات الكساد تقلل من 
بدورات  مالخبراء بالقياستخدام المتخصصين و استطاعتها امر تتحكم به المنظمة فبالأوهذا  ׃فرادالأكفاءة   -

 .بإمكانها العمل على عكس ذلكتدريبية لتأهيل العمال و 
ارا موال فتتخذ قر لأها أو حاجتها لفالمنظمة هي التي تحدد إن كانت بحاجة لزيادة رأسمال ׃اليةالقدرات الم -

 .قتراض سواء الداخلي أو الخارجيالاما عن طريق طرح أسهم جديدة أو بزيادة رأسمالها أ
يسهل عملية و تسويقية، فالموقع الجديد يساعد فالموقع له تأثير كبير على نشاطات المنظمة ال ׃موقع المنشأة  -

قائمين ود للهذا القرار يعمشروعات كان يتوقع لها النجاح. و التسويق، أما الموقع السيئ فقد يعمل على فشل ال
دا أو بعي سواق المستهدفة أو أن يكون الموقع الأعلى المنظمة في أن يختاروا لها موقعا جيدا وقريب من 

 .غير مناسب
ستطيع أن تخصص ميزانية للتطوير والبحث، وذلك المنظمة هي التي تإدارة  ׃ختراع والتجديدالاالقدرة على  -

 .خرى كالقدرة المالية، فالنشاط التسويقي تبعا لذلك يتأثر بمثل هذه العواملالأعتماد على العوامل الاب
ا و عن منتجاتها وسياساته ،نطباع الذهني لدى المتعاملين معهاالاالصورة الذهنية أو  هي ׃سمعة المنظمة  -

ي إيجابيا ف لاءء...، و كلما كان رأي هؤ لاهمين، المقرضين، العاملين، العمنظمتها سواء كانوا من المساأو 
ي تعوق لى السلبيات التالقضاء عقة وتدعيمها و لاستمرار العاعهم كلما حرص أطراف التعامل على تعاملهم م

 ا.ستمرارها ونموها
ار أن عتباقتها مع المنظمة بلاستفادة في عاقق أكبر طراف تحاول أن تحالأن هذه إأما إذا حدث العكس ف 

خيرة و يمثل هذا الوضع نقطة ضعف خطيرة بالنسبة للمنظمة. وقد يؤثر ذلك الأكل معاملة معها قد تكون 
 لااجاتها، و حتياتستطيع الحصول على تمويل  لاسواق فالأالثقة فيها في سلبا على المنظمة حيث تنعدم 

 ة،سء إلى شركات منافلامات، و يصبح من السهل تحول العمز الأئع في أوقات يع ضمان توريد بضاتستط
طفال لديها لأادون سواه، فهناك شركات للعب و قد ترتبط بالمنظمة سمعة معينة تبرز في أذهان المتعاملين 

ك أن ى ذلنمعو  .نضباط مواعـيدهااا تنتج لعب أطفال قوية و آمنة. وهناك شركات طيران معروفة بسمعة بأنه
إذا فيما المنظمة ككل  تحلل الشكاوي حيث يتم تقييم سمعةأن ء المتعاملين معها و أراعلى المنظمة أن تجمع 

 .كانت نقطة قوة أو ضعف
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  مجموعة العوامل التسويقية  -0

. ويجب والتوزيع ،الترويج ،السعر (،المنتج)عناصر المزيج التسويقي وهي: السلعة أو الخدمة  :وتشمل        
ظة أن جميع عناصر المزيج التسويقي والقرارات التي تتخذ بشأنها سوف تؤثر بشكل كبير على النشاطات حلام

 طة غير شالأننشطة التسويقية و الأزمة بين لاذلك يجب إجراء عملية التنسيق الول ،التسويقية في المؤسسة
 1.التسويقية

 المطلب الثالث: البيئة التسويقية الكلية  

 لخارجية للتسويق:تعريف البيئة ا  -2

م في تستطيع أن تسيطر وتتحكلا تعرف البيئة الخارجية هي "البيئة التي توجد خارج المنظمة والتي         
 2.عناصرها

لقوى اقبة تلك اإلا مر  وتشكل عوامل البيئة الخارجية الفرص والتهديد على المنظمة، وما على المنظمة         
القريبة )وتنقسم البيئة الخارجية للتسويق إلى قسمين البيئة الخارجية الجزئية ، لقوى ستجابة، لتلك االابعناية وحذر 

 ( البعيدة أو العامة أو غير المباشرة)البيئة الخارجية الكلية  (،أو الخاصة أو المباشرة

 ( القريبة أو الخاصة أو المباشرة)البيئة الخارجية الجزئية   0-0

 3.ها وهي التي تعرف بالوسط التسويقتصال مباشر باقة و لاة التي لها عنات البيئة الخارجيوهي "مكو         
 :تتكون منو 

ت حتياجات و الرغباالائها من حيث لامنظمة دائما إلى دراسة أسواق عمتحتاج ال :الزبائن أو المستهلكين  -أ
ساسية الأت لاوتمثل نتائج هذه الدراسة المدخ تجاهاتهم الشرائيةاوالتوقعات وكذلك خصائصهم السلوكية و 

ظمة سواء ارت التسويقية التي تتخذ من المنفي القار  راء يعتبرون من أهم العوامل تأثيلاسويق، فالعملنظام الت
 ط.ستراتيجيات أو الخطالاهداف أو لأباما يتعلق 

ي الواقع فهم، و حتياجاتهم ورغباتاء المستهدفين و لايقي الفعال هو ذلك الذي يتناسب ونوعية العمإن البرنامج التسو  
  ءلاها في خدمة أنواع من أسواق العمفإن المنظمة يمكنها أن تمارس نشاط
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زمة، لاحتياجاتها الافراد الذين يمدون المنظمة بالأوهم منظمات أعمال أو  (: السوق الخلفي) الموردون   -ب
جودة عر و قل سعند أ تضمن توفر ما تحتاجه بصورة دائمةذلك لكي سة الموردون و راللمنظمة أن تقوم بد ولابد

 1.مرتفعة وفي الوقت الذي تحتاجها فيه
خرى التي تقوم بإنتاج أو التجارة في منتجات مثيلة أو مشابهة الأهم عبارة عن المنظمات  المنافسون:  -ت

 .لمخرجات المنظمة
ك للعمل المنظمة أو تمت لاعة تمتلك اهتماما فعليا أو محتميعرف الجمهور العام بأنه مجمو  الجمهور العام:  -ث

تأثيرا على قدرتها في تحقيق أهدافها كجماعات الضغط، فالقرارات التسويقية قد يتم معارضتها بواسطة جماعات 
را هاما قات العامة دو لاجمعيات النفع العام و تمثل الع قليات أوالأهلك أو حماية البيئة أو حماية حماية المست

م التي تقوم لاعالاجماهير وسائل كذلك ن الجماهير و في تحقيق التوافق والتكيف مع متطلبات هذه النوعية م
 .راءالآت التحريرية و الاخبار والمقالأبنشر 

 البيئة الخارجية الكلية  0-0

 :وهي عوامل ومكونات البيئة الخارجية التي تؤثر على كافة المنظمات وتتكون من

لى ر البيئة الديموغرافية ععتبار مدى تأثيالاخذ بعين الأحيث يجب على المنظمة  البيئة الديموغرافية: -أ
ا وهي تمثل تستطيع السيطرة عليه لااعتبارها عامل خارج عن إرادتها وهي تؤثر عليها و النشاطات التسويقية ب

ة يفراد بالخصائص السكانية المختلفة والخصائص الديموغرافية ذات أهمالأحجم وتوزيع نسبة نمو مجاميع 
السن، العرق،  يمباشرة بالسلوك الشرائي وتتمثل هذه الخصائص ف ذات صلة لأنهاكبرى بالنسبة للتسويقيين 

 .، الدخل ، التعليمجتماعيةالاالجنس، الحالة 
السلوكية  نماطالأجتماعية، وكذا الاات، والتقاليد تؤثر تطورات القيم والعاد جتماعية:الاو  البيئة الثقافية   -ب

دينة جرة من الريف إلى المجتماعية والهالات لاحو تمارسها المنظمة كما تؤثر التعلى برامج التسويق التي 
ر عي كافة هذه العوامل التي تؤثترا  لآنواطنين وهذا ما جعل المنظمات انماط المعيشة، وسلوكيات المالأعلى 

 ت.أدائها التسويقي مثل هذه التغيرابشكل مباشر على و 
الحديثة ي صناعة الكتب الدينية القديمة و ف هتمام بالقيم الدينية أدى استحداث فرصا تسويقية جديدةالازيادة   -

 .تؤشر على أنها أداة اجتماعية هامة  أشرطة الفيديو فهذه القيم الجديدةو 
ناع عن التدخين، متالاالصحية واللياقة البدنية والبيئية قضايا  هتمام من قبل المستهلكين بالقضاياالازيادة  -

 والتشريعات الداعمة لهذا التوجه
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فيه  قتصادي الذي تعملالاقتصادية إلى خصائص وعناصر النظام الاتشير البيئة  صادية:قتالاالبيئة   -ت
ر موارد توفدرجة و   والنقدية للدولة السياسات المالية عمال و الأوالطلب ودورة   المنظمة ويتمثل في الدخول

 1.نتاج في المجتمعالا
ال السياسة ين ورجية وراء رجال السياسة المحتملقات القو لاالع لاليظهر هذا التأثير من خ لعوامل السياسية:ا  -ث

قات قوية مع المسؤولين الحكوميين تمس قضايا لانتخابات وعلى كل حال فإن إقامة عالاالمرشحين في 
 .قيةلاخالأمعها بحذر دون خرق للمستويات  قية يجب التعامللاأخ

ظل  لمنظمة للعمل التنافسي فيتتضح هذا العنصر في ضرورة خضوع ا العوامل القانونية والتشريعية:  -ج
رض التعليمات مبررا ضد ما قد يتسبب فيه من فيمثل جهل القوانين و لا محافظة على حقوق المستهلكين و ال

 .للمؤسس غرامات وإحراجا أو قضايا مدمرة 
هذا ما يضطر إدارة المنظمات من توظيف أو التعاقد مع مستشارين لمتابعة قضاياهم أو تفسير القوانين  
قبل المديرين  حيان منالأشخاص العاديين، وفي بعض الأالتي يستعصى فهمها من قبل بعض التعليمات لهم و 

معها قد  تجاوبعدم الولى و الأقية و اجتماعية بالدرجة لاألة أخوالتعامل مع هذه القوانين، والتعليمات هي مس
ام والربحية في حتر الاإلى تقليص  كين، وبالتالي يؤديصورة المنظمة من قبل المستهليسبب تشويه سمعة و 

 .الوقت نفسه
ق لاما، انط ة التي تعمل إنتاج منتجالتنظيميلتكنولوجيا كل الوسائل المادية و يقصد با البيئة التكنولوجية:  -ح

 .ة تشغيلهاطريقة متخصصة فهي ترتبط بالتجهيزات والمعارف المستعملة و معارف علميمن تنمية صناعة و 
تمر دارة التسويقية، لكونها تتكون من النقص المسرامج الإؤثر هذه العوامل على أنشطة وبت العوامل الطبيعية:  -خ

في المواد الخام، وزيادة تكاليف الطاقة، وتدخل الدولة في إدارة المصادر الطبيعية للمحافظة على ديمومتها، 
قط بل حتى در الطبيعة فتقتصر العوامل الطبيعية على مصا لابشكل يضمن رفاهية المواطنين، و  واستمرارها

 .على أحوال الطقس والحوادث الجغرافية التي تؤثر سلبا أو إيجابا على المنظمات
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 المبحث الثاني: المزيج التسويقي الخدمي 

 المطلب الأول: مفهوم المزيج التسويقي للخدمات 

تهدف تأتي ة اختيار سوقها المسيعد المزيج التسويقي جوهر العملية التسويقية فبعد أن تنجز المؤسسة مهم      
مرحلة وضع المزيج التسويقي الملائم في ضوء احتياجات هذه السوق. وتتفق أغلب التعاريف التي وصفها الباحثون 

 للمزيج التسويقي من حيث المضمون فهو يعرف بأنه: 

 1.توليفة فريدة من الإجراءات والسياسات التسويقية التي تعدها المؤسسة من أهدافها 
 2رى كوتلر بأنه: عبارة عن مجموعة من الأدوات التي تهيؤها المؤسسة للتأثير في مبيعاتها.ي  

 ومن هنا نعرف المزيج التسويقي بأنه: 

عبارة عن مجموعة من الأنشطة التسويقية المكاملة والمترابطة للمعلومات التي يتم من خلالها دراسة المنتج        
وغياته وطلباته مع تحديد السعر أو المقابل المادي المناسب لتقديمه أو بيعه ثم بما يتناسب مع حاجات المستفيد 

 الترويج له ثم توزيعه وإيصاله للمكان المطلوب وفي الوقت المناسب. 

 المطلب الثاني: عناصر المزيج التسويقي

 م، وعرفه على أنه: 2212( مفهوم المزيج التسويقي في عام Borderقدم بوردن )        

 لمتغيرات التسويقية التي تتحكم فيها الإدارة المنظمة وهو مفهوم على المستوى الجزئي وليس الكلي ويشملا 
 العناصر التالية: 

  يشمل تخطيط المنتجات، التغليف، التمييز، التبيين، الضمان والخدمة.  المنتج: -
 معدلات الخصم.يشمل تحديد مستويات الأسعار، تحديد هوامش الربح، تحديد أنواع و  السعر: -
 يشمل التوزيع، التوزيع المادي )النقل والتخزين(. المكان: -
 ويشمل الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، النشر.  الترويج: -
 المنتج 

                                                             
 – 222موعة النيل العربية، القاهرة، ص ص ج، م22شاهين وآخرون، ط ترجمة بهاء  ،مبادئ تسويق الخدماتأدريان بالمر،  1

222. 
2 , Dunod, paris, 2005, p  : FAQ, traduction de myriam shalak Philip kotler et autres, marketing
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تعتبر المنتجات من أهم عناصر المزيج التسويقي الفعال، باعتبارها جزءا مهما من استراتيجية التسويق        
يث أننا نستطيع أن نقيس مدى نجاعة هذه المنتجات بمدى قدرتها للوصول إلى المشترين، لمختلف المؤسسات ح

 1وتحقيق التفوق على المنافسين والبقاء في السوق.

ويمكن تعريف المنتج على أنه: "مجموعة من المواد، الخدمات، والمعطيات الرمزية تسمح بتقديم إشباعات أو 
 2منافع للمشتري أو المستخدم.

وهناك من عرف المنتج على مستورديين الضيق والواسع، فعلى المستوى الضيق تعرف بأنها: أي شيء        
 ملموس يقدم للمشتري بدفع ثمنه، فالسلعة هنا تكوين مادي يمكن لمسه والإحساس به.

هذا التعريف و أما المعنى الواسع للمنتج فهو يشمل كل علامة معروضة للبيع وبذلك فهي سلعة قائمة بذاتها        
 3يهتم بالنوع أو العلامة التجارية.

وكتعريف شامل للمنتج نذكر ما يلي: هو خليط من الخصائص الملموسة وغير الملموسة والمتضمنة        
تشكيلة من الصفات التي تميز المنتج عن غيره وما يقدمه البائع من خدمات والتي بمجملها تحقق الإشباع والرضا 

 الدى المشتري. 

( والذي يعطي الأبعاد المختلفة للمنتج والتي يمكن 22وهذا التعريف يمكن أن يتوضح في الشكل رقم )        
أن تورد حولها استراتيجيات المنتج ذات العلاقة المباشرة )العلامة، الجودة، العبوة( وغير المباشرة )شهر البائع، 

 الضمانات، السعر(.
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 ي يتكون منها المنتج(: الخصائص الت20شكل رقم )  

 

 

 

  

 

 

 . 212، ص 2222: تامر البكري، استراتيجيات التسويق، عمان، دار جهينة، المصدر

  تسعير وتوزيع الخدمات 
 التسعير  -0

تمثل خرى الأبينما العناصر .....  يعتبر السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يدر        
لتسويقيين وبالرغم االتي تواجه ولى الأة لالتسعير والمنافسة السعرية المشكية لحيث يعتبر بعض الخبراء عمة تكلف

محددا  ي حيث غالبا ما يكون السعرلالعمل  ليما تتم عن طريق التح رات تسعير الخدمات نادافإن قرار  هاميتهمن أ 
 1.ب أو نفسية الزبون لالطة عتبار حالالاخذ بعين الأفة فقط دون لى أساس سعر التكلع

 2:وتتمثل في داف التسعير:هأ 2-2
ك طاقة استيعابية كبيرة وتعمل في سوق تتسم بالمنافسة لمؤسسات التي تمتلبالنسبة ل ق:لبقاء في السوا -أ

ى لقاء في السوق يصبح أمرا ضروريا عدف البهيت حوظة في رغبات الزبائن فإن تثبلمالحدية وتغيرات 
 .مية من الربحهأ وأكثر المدى القصير 

 للارباح الجارية من خالأوضع أسعار خدماتيا لغرض تعظيم تحاول عدة شركات خدمية  تعظيم الأرباح:  -ب
 .اختيار السعر الذي يحقق أكبر قدر ممكن من الربح

                                                             
 . 201ص  مرجع سبق ذكره،الطائي،  نبيالعلاق وحميد عبد العباس بشير  1
 . 202 – 201ص ص  كره،مرجع سبق ذ 2

 المنتج 

 التصميم

 الضمانات

 اللون 

 شهرة البائع

 خدمات ما بعد البيع

 العبوة الجودة

 العلامة

 الخصائص المادية

 السعر
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شكل في السوق ب هاتثبيت وضع لاللسوقية من خترغب المنشآت بقيادة الحصة ا ة:قيادة الحصة السوقي   -ت
ز بحصة سوقية مد البعيد في سوق تتميالأى لاليف منخفضة لتحقيق ربحية جيدة عاستراتيجية تكجيد وتطبيق 

 كبيرة.
ذه الخدمات هت الخدمية خدمات ذات جودة عالية تطرح بعض المنشآ :ةقيادة نوعية المنتج أو الخدم  -ث

شكل راق تقدم خدماتيا ب رةهة كفؤة وماليدي العامالأزمات و لوتكاليف عالية في المستناتجة عن استثمار عال 
 ها.إلى زبائن

 طرق تسعير الخدمات 0-0

 :ستعمال في تسعير الخدمات نجدالاسباب والطرق الشائعة الأمن بين 

 :وتتمثل في فة:لالتسعير حسب التك -أ
ذه هفي  سعارالأرباح المستخدمة، و الأدنى من الأموجو لتحقيق الحد  ذا النوعه نحو الربح: جه التسعير المو  -

 ة.المؤسس هانية التي تنتمي إليهتحادات التجارية والنقابات المالابت عن طريق الحالة تث
تثبيت  للاخكين وذلك من هلدف حماية المستهسعار بالأمن قبل الحكومة: الحكومة تضبط سعار المراقبة الأ  -

 .امش الربحهى أساس لضافية وعالإفة للتكى السعار عالأ
  1وهي:: التسعير حسب السوق   -ب
 من أسعارى لماتيا بصورة أقل أو مساوية أو أعمنافسة: المؤسسة إما أن تحدد أسعار خدلل هموجالسعر ال -

 ن.ة المنافسيهى مواجلع هاوقدرتها ى قوتلذا يعتمد عهالمنافسين و 
ا هنلو و قدمة فة الخدمة الملءا عمى تقييم المستفيد لجودة وتكسعار بناالأتحدد نحو المستفيد:  هالسعر الموج  -

د من المستفيذه الطريقة صعبة ومعقدة جدا حيث تحتاج إلى دراسات ميدانية لسموك هالقول إن  بد منلا
م ومباشر إلى يلبشكل سة هة دقيقة موجلالنفس والتسويق لصياغة ووضع أسئ ملستعانة بخبراء عالاالخدمة و 

 عليها. مشاعر وأحاسيس الزبائن وتشخيص القيم والمنافع التي يرغبون الحصول 
 زيعالتو   -0

ع لالساسبة من قة بنقل الكميات المنلنشطة والفعاليات المتعالأقة المركزية لجميع ليعتبر التوزيع المادي الح        
فإن  ليهوعيمكن تطبيقيا في القطاع الخدمي  لاجراءات الإذه هالمناسب وفي الوقت المناسب لكن  إلى المكان
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ة البحث عن لخدميب من إدارة المؤسسات البة التنفيذ حيث تتطما ومعقدة وصعفة تمالإجراءات التوزيع تكون مخت
 1.إلى الفندق أو المطعم هبالتوج ه ى الزبون ومحاولة إقناعلتأثير علوسائل تسويقية ل

 طرق توزيع الخدمات 0-0

 2ن:يتم توزيع الخدمات وفق طريقتي 

المستفيد كما و بين المؤسسة الخدمية تتصف قناة التوزيع المباشرة بغياب الوسطاء  طريقة التوزيع المباشر:  -
وب الوحيد لتسويق معظم الخدمات خاصة في حالة لسالأو هى أن البيع المباشر لب المسوقين عليتفق أغ

 .عدم فصل الخدمة
و ه ماكبمعنى وجود واحد أو أكثر من الوسطاء بين مقدم الخدمة والمستفيد  طريقة التوزيع غير المباشر:  -

 .قل والتأمين والسياحة ومكاتب تأجير المساكن والمصارف ودور العرضالحال في مؤسسات الن
 استراتيجيات التوزيع 0-0

 3هي:أنواع  لاثتصنف استراتيجيات التوزيع في ث 

دف هت هيو أكبر عدد ممكن من منافذ التوزيع  لالتعني عرض الخدمة من خ التوزيع المكثف: استراتيجية -
 .بكة التوزي ش لالتحقيق تغطية سوقية كبيرة من خ إلى

 ه.لنافذ التوزيع لعرض الخدمة وتوصيتعني اختيار عدد محدود من م ختياري:الاستراتيجية التوزيع ا  -
 د.منفذ توزيع واح لالي توزيع الخدمة من خهو  ستراتيجية التوزيع المحصور:ا  -

 : المزيج الترويجي الثالث بلالمط

 وم الترويجهمف  -0

النابعة ناعي قالإتصال الاكل صور  هاسية في المزيج التسويقي ويقصد بسالأو أحد العناصر هالترويج "       
 (وماتلالمع)يقدم الرسالة  هقناع، أي أنالإا في التعريف و هة نحو السوق والتي يتمثل دور همن مقدم الخدمة والموج

مستفيدين ال إلى جهمباشر مو ية اتصال لإذن عم هوفالترويج  ها،والرغبة فيالاهتمام ق لور بغرض خهإلى الجم
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 همإلى حالت همدأن تعي هاالتي من شأن ن لإرشادهم وتوجيههم وإقناعهم للحصول على منتجاتيليين أو المحتملالفع
  1سلوكهم".مؤثر يغير من طبيعة  لأي هممن احتمال تعرض همالطبيعية وحمايت

 مية الترويج هأ  -0

داف العامة لأهباتعرف داف الترويجية، لأهاعمال في مجموعة معينة من الأعادة ما تشترك منظمات         
 2، وهي:تروي لل

  ها.ومات عن الخدمات التي تقدملتقبين بالمعإمداد الزبائن الحاليين والمر   -
 ت.ذه الخدماهتمام الزبائن بإهإثارة   -
 هم.خدمات لديلل لاتق تفضيلتغيير اتجاه الزبائن وخ  -
 أو الاستمرار في استخدامها.قرار إما بشراء خدمة الزبائن باتخاذ التأثير على  -
 المزيج الترويجيعناصر   -5

 :ها ما يليخدماتالمؤسسات الخدمية في ترويج  ليهاتعتمد عمن العناصر التي          

ائل طريق وسومات إلى المستفيد عن لر المباشر وغير الشخصي لنقل المعتصال غيالا هوو  : الإعلان 5-0
حيث يتم الاتصال  الإعلان أهم صورة ن، ويعتبرلصاح عن شخصية المعفالإغير مقابل أجر معين مع لوكية للس

  3الإنتشار.واسعة الإعلان وسائل  لالمن خالإعلانية  نقل الرسالة

فع دف دهدمة بخعة أو للس هيالتقديم الشخصي والشف هيسمى أيضا قوة البيع ويعرف بأن :لبيع الشخصيا 5-0
 4ها.اع بقنالإأو  هاعميل حالي أو مرتقب نحو شرائ

، حيث أن الخدماتفي تسويق للاتصالات خدمات ذات الصفة الشخصية العمود الفقري لويعد البيع الشخصي ل
ا بين شخصي الاب اتصليتطأصبحت واضحة خاصة أن بيع الخدمات في الغالب الأمامي مية موظفي المكتب هأ 

 الأبعاد ى ذلك فإنلعلاوة يجابية مناسبة وعإموافق  هممقدمي الخدمات يجب أن يكون لد فإن ذاالبائع والمشتري ل

                                                             
 . 222ص مرجع سبق ذكره،  زكي خليل المساعد، 1
 . 222مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة قسنطينة ص  تسويق الخدمات،شرفة جمال،  2
 . 220ص  مرجع سبق ذكره،زكي خليل المساعد،  3
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داقية ستجابة والمصالاطمئنان ودرجة الإالتعاطف و الرئيسية التي تعكس جودة الخدمة المرتقبة توجد في سمة 
 1لاء.نحو خدمة العم هبائع الخدمة المتميز الموج في هاجميعا من الصفات الواجب توفر  هيوالتعاون و 

ما، شيء : "هأنبتنشيط المبيعات ويعرف  هولثالث من عناصر المزيج الترويج ر االعنص تنشيط المبيعات: 5-5
ولتنشيط المبيعات دور كبير في التسويق في   ."وكيةلتضاف إلى العرض لتشجيع استجابة سقيمة ومنفعة  هل

جانية الم سابقات، والعيناتقساط والمالأالسعر و  ملاتمعاإلى الربح ويشمل لا تهدف المنظمات الخدمية التي 
من وسائل تشجيع السوق لتجربة خدمة معينة وقد يصل التشجيع إلى نصف ميزانية الترويج المخصصة  هاوغير 

 2.ة النضجلزمن في مرحعليها لنوع جديد من الخدمات أو خدمة مضى 

بر من تعدد معى لا المنشأة عهيات شخصية، تقوم بلعمعلى أنها العامة العلاقات تعرف  العامة: لاقاتالع 5-0
ة في ذه الطريقهوتضم لهم  ومات التي قدمتللى نشر المعم إه، أو دفعلائهموكسب و  لامهمور، من أجل إعهالجم

ذين ر وخاصة منيم أولئك الهيالجماف لالمنشآت في شكل حوار مع مخت هاالتي تقوم بالاتصالات تصال كل الا
ى لتقوم ع ةلاقق عخلمن أجل الوصول إلى ة الرأي خرين كالصحفيين وأصحاب القرار وقادالأى لم التأثير عهيمكن

طرف  مستخدمة منقات العامة اللابين أشكال العومن وخدماتها، منشأة لل هنيةلتدعيم الصورة الذ ،الثقةو هم الف
بواب الأات يلوعم ،ةأصحيفة المنش ،ستضافاتالامنشأة، لل تنظيم الزيارات ،تقيات الصحفيةلالمنشأة نجد: الم

 3ة.المفتوح

 خدماتلل لإضافي: المزيج التسويقي الرابعب الالمط 

إلا أن هذا  ،المنتج والتوزيع والسعر والترويجي هع من أربع عناصر أساسية لسليتألف المزيج التسويقي ل        
خدمات حيث الالمزيج التسويقي قد تعرض إلى انتقادات شديدة من قبل الباحثين والممارسين في مجال تسويق 

ذا هلقطاع الخدمات ولح صلي لاصناعية ن المزيج الرباعي الموروث من أيام ما بعد الثورة الأى لعهؤلاء  يجمع
تسويقي ال عبارة عن عناصر المزيج هيزيج تسويقي مؤلف من سبعة عناصر الباحثين بم هؤلاءالسبب جاء 

يرى ية تقديم الخدمة و لوالناس وعم البيئة المادية أو الدليل المادي هيعناصر جديدة  لاثالرباعي إضافة إلى ث
مؤسسات برامج التسويقية للالشريان الحيوي لذه العناصر السبعة تعد بمثابة هالباحثون والممارسون أن  هؤلاء

 4ة.التسويقي الخاص بمؤسسة الخدما يؤدي إلى فشل البرنامج همال أي منهوأن إ ، الخدمة

                                                             
 . 202، ص مرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور،  1
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 1يلي: ات ماومن أسباب الدعوة إلى مزيج تسويقي خاص بالخدم 

 .شركات الصناعيةلل لالمزيج التسويقي قد تم تطويره أصأن ا  -
عظم مبي لي لايدي لت يجدون أن المزيج التسويقي التقأن ممارسي النشاط التسويقي في قطاع الخدما -

 .ماحتياجاته
 .ح تماما في تسويق الخدماتلتص لايدي ضيقة بحيث لن أبعاد المزيج التسويقي التقأ -

طار الإذا همزيج التسويقي ويتضمن ليدي للعن النموذج التق لاقترح عدد من الباحثين إطارا معدفقد ا يهلوع        
ية تقديم لعمالمادي، و منتج الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج، الناس، الدليل هي: بتسويق الخدمات سبعة عناصر 

 ة.الخدم

لتسويقي اا تقع ضمن المزيج هأن هاالمضافة باعتبار  ثةلاذه العناصر الثهى ليط الضوء علوسنحاول تس         
 .ة خدمية خاصةهالخدمي وتحمل نك

 ورهالناس والجم  -0

دي المزيج التسويقي عنصر الناس فقط تحت تسمية البيع الشخصي، ليالتق هفي نموذج Borden يدرج        
 2ا:مهذين الجانبين هاصر الناس و امين جدا من عنهوقد فشل في تضمين جانبين م

اة في هيا في مؤسسات الخدمة، مثل المكتبة أو البنك أو الطلن الناس الذين يؤدون دورا إنتاجيا أو تشغيأ -
 م تماما مثل مندوبيلهدمة مثخمون في إنتاج الهم يساهما في منتج الخدمة، بل هون جزءا ملالمطعم يشك

دوار مزدوجة، بأيين يقومون لالتشغي نالبيع، ومن الصفات المميزة في كثير من مؤسسات الخدمة أن الموظفي
 .في بيع الخدمة همضافة إلى دور لإبا ئهام يقومون بإنجاز الخدمة أو آداهف

اط الحال في نشو ه ا بالنسبة لبيع الخدمة تماما كماوب أدائيا يعد أمرا حاسملإن طريقة إنجاز الخدمة أو أس -
نا بأن لقرار عالإو هنجاح مؤسسات الخدمة  اءأن "السر الكامن ور  Davidson ويؤكد يدي، لالبيع التق

سة الذي يشكل عنصر الناس في مؤس الأهمالجزء  همتصال الشخصي المباشر بالزبائن الاين من ذوي لالعام
 .الخدمة

إدراكات مية في قطاع الخدمات، فالأهفي غاية  م تعدهة بين المستفيدين من الخدمة أنفسيلقات التفاعلاأن الع -
واد مطعم معين عين أو ر فندق م لاءوك نز لخرين، فسالأدمة قد تتأثر بفعل المستفيدين دة الخالمستفيد حول جو 

                                                             
 .22 – 02ص  ص مرجع سبق ذكره،بشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي،   1
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في  تكمن ذه الحالةهالمديرين في  هة التي تواجلن المشكأ لاى شكل وجودة الخدمة المقدمة، إلقد يؤثر ع
ية لقات تفاعلااك عنهالقول أن  قائمة بين المستفيدين ،حيث يمكنية لقات تفاعلاى العلصعوبة السيطرة ع

حيث هم، بين المستفيدين من الخدمة ذات ية قائمة لقات تفاعلاود الخدمة والمستفيد كما توجد عقائمة بين مز 
  1لعملاء هي:الخدمات بثالث مستويات ل ييتم مزود

  خدمةلالمنتجون أو الصانعون ل أنهممن حيث. 
 م المستخدمون أو المستفيدون من الخدمةهمن حيث أن.  
  خدمةللخرين كصانعين ومنتجين عملاء الأى اللم يؤثرون عهحيث أنمن. 
 الدليل المادي  -0

، اهبسة المستخدمة في تقديم الخدمة أو تعميق شعوره المادي لمو مات الملاشياء والعالأيتمثل في كافة         
التي تقدم مادية لبيئة المع الخدمة، كما أن ا هبتجربت  قةلى إدراكات المستفيدين المتعلتؤثر بشكل واضح ع هيف

د من إدراك المستفيذا بدوره يعزز هصل، و الأموسة في لموسة لخدمة غير ملمح ملالخدمة تضيف ما لالهامن خ
 2ها.ى تقديملأكثر قدرة ع لهخدمة ويجعلل

 عناصر الدليل المادي  0-0

ك، هللمستاى قرار لالتأثير ع هانالمادية والمعنوية التي من شأ تضم عناصر الدليل المادي، كل المؤشرات        
ذه الخدمة، وقد صنف الباحثون ه، العالمة، أو المنشأة المقدمة لحول الخدمة هالتأثير عمى مدركات لالمن خ

 3:عناصر الدليل المادي في مجموعتين

لمكان  يخارجي واللالداخر هة في المظلثمة لمكان تقديم الخدمة والمتيصفات المادلاصر المكونة لمجموعة العن -
وفره تالمستخدمة في بناءه وإمكانية ر الخارجي لمبنى مكان تقديم الخدمة، وكذا المواد هتقديم الخدمة، فالمظ

منشأة تكسب ال هى أنلزيادة ع ،إليه ة الوصولليل عمها عناصر تسله، كوالإشارات لسيارات ى موقف للع
يء ا، ونفس الشهممكن من الزبائن إليقدر ب أكبر لى جلة ميزة أو ميزات تنافسية تساعد عخدملالمقدمة ل

 ه.مبنى وتصميملي للديكور الداخلل
الذي  يلالداخوالشعور الجو المجموعة الثانية من عناصر الدليل المادي تتمثل في العناصر المسؤولة عن   -

دفء أو ب أو الصعوبة، ولةهي بالسلالداخ و،الج هذاما اتسم كل هالخدمة، ذلك أن هيسود الماكن الذي تقدم في
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ية تقديم لى نفسية كل من طرفي عملذا عهما أثر لا، كهقيلدمة ومتخقات التي تربط بين مقدم العلابرودة ال
 لخ.ظروف التكييف ...إد أو المنظر، الروائح، هه العناصر: المشهذالخدمة ومن 

ة المادية، البيئخلال عناصر  إثارة اهتمامهم من كين، و هلب أنظار المستلمية في جهدليل المادي من أ للما ل إضافة 
أساسية  لاتكمش لاثى ثلب علتغلمة، يستخدم الدليل المادي كذلك لية تقديم الخدلوالخارجية المواكبة لعم ية لالداخ

 هي:في مجال الخدمات 

 .موسية الخدمةلم لابات لمتط -
 .صعوبة إدراك الخدمة من طرف الزبون  -
 .ة سيولة نقل وتحويل الخدماتلمشك  -
 ةقديم الخدمية تلعم  -5

تفيد عل بين مقدم الخدمة والمسقة بأداء الخدمة والتفاعلنشطة المتالأية تقديم الخدمة إلى كافة لتشير عم        
وب لسالأ، ويعد اهية التقديم ذاتل، واعتبار المستفيد مشاركا في عمفصاللانلخدمة لية الا نظرا لخاصية عدم قابهمن

دمة أشياء تقديم الخ ةليا، وتضم عمهلنسبة لمزود الخدمة والمستفيد منسما باتقديم الخدمة حا لاهالذي يتم من خ
 1.دتقديم الخدمة إلى المستفيجراءات المتبعة من قبل مزود الخدمة لضمان الإمية مثل السياسات و الأهفي غاية 

تصرف وحرية الدفق النشاطات ت أخرى، مثل المكننة، تلاى نشاطات وبروتوكو لية علذه العمهكما تشمل        
قة لاتسويق الع ، وأساليبهمتلالمستفيدين ومعام هى تقديم الخدمة وكيفية توجيلقائمين علحيات الممنوحة للاوالص

 2ها.ية إنتاج الخدمة أو تقديملة في عمللفاعالمشاركة ا لىع همم، وأساليب حفز همع

ؤسسة الخدمية الم هاجراءات التي تتبعلإبا خدمة يرتبط ارتباطا مباشرالالقول أن التسويق الناجح ل لاصةخ       
ى لا، كذلك حرص مقدم الخدمة عهمؤثرا في تسويقلا ال مكينة تقديم الخدمة تعد عامفي تقديم الخدمات، فمث
 .لائهفيد يؤدي إلى كسب و تسويق العالقة مع المست
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 التكميلية المؤسسة في التسوقي المزيج قرارات: الثالث المبحث

 التكميلية والخدمة الجوهر الخدمة: الأول المطلب

 أولا: التمييز بين الخدمة الجوهر والخدمة التكميلية 

ضافة إ حزمة من المنافع تتضمن تسليم الخدمة الجوهر، لائهاد من مؤسسات الخدمة تعرض لعمإن العدي         
ي تميزها ا هي التي تعرضهضافية التلإا خرى التي ترتبط بأنشطتها. هذه الخدماتالأإلى العديد من الخدمات 

  1.ى المنافسة لهاخر الأعن المؤسسات 

مثلة التي توضح لنا التمييز بين الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية: في حالة شركة الأونأخذ بعض          
قل جل التنأ هم نقل الزبون من باريس إلى لندن من استقباله في مطار متميز ونظيف، فالزبون أتى منالأطيران 

التوصيات والنصائح المقدمة لها أهمية  ستقبال الخاص. إن زبون مؤسسة استشارات نوعيةالاوليس للتمتع بهذا 
 2ر.يرة مقارنة مع طريقة عرض التقاريكب

إن العديد من كتب التسويق كتبت ووصفت منذ فترة طويلة ما يسمى بالمنتجات التكميلية أو المساعدة         
ي تضيف قيمة ضافية والتالإلوصف العناصر مفهوم المنتج أو حزمة المنتج، وذلك في محاولة والتي ترتبط بتنوع 

إلى المنتجات الملموسة. وقد طورت عدة نماذج لوصف وإعطاء صورة كلية عن خدمة المؤسسة، حيث طورت 
اء الكيميا مستعيرة مفرداته من علم عكن أن يطبق على السلع والخدمات منموذجا جزئيا يم 2200شوستاك 

 .لمساعدة المسوقين على تصور ما أسمته "بالكيان الشامل للسوق" وهو موضح في الشكل

سلسلة بط بساسية للعميل وترتالأشباع الحاجة لإساسية التي توجه الارتكاز للدائرة تمثل المنفعة الانقطة         
دى خواص تغير إحيلة الكيميائية التي المعادخرى، وهي تبني نموذجها على ما يحصل في الأمن السمات الخدمية 

ل السعر، سلسلة من النطاقات تمث (الجزيئات) عناصرها قد تتغير تماما الطبيعة الكلية للخدمة. وما يحيط بالنواة 
التوزيع والرسائل الترويجية. هذا النموذج يساعد على التمييز بين العناصر الملموسة والعناصر غير الملموسة 

 ن العناصر غير الملموسة تتضمن النقل نفسه،إ، فة تسليم الخدمة. في خدمة الطيران مثالاالتي تشملها عملي
ثناء وبعد الرحلة، أما العناصر الملموسة فهي تشتمل على الطائرة نفسها أقبل،  تكرار الخدمة والخدمات المقدمة 

                                                             
 . 222ص  مرجع سبق ذكره،هاني حامد الضمور،  1

Richard Norman, La management des services, Inter Edition, paris, 1994, p 70. 2 
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لعناصر لمسوق تحديد أي من هذه اوالطعام والشراب الذي يقدم للمسافرين، وبتحديد العناصر الملموسة يستطيع ا
 1.إنتاج الخدمة أو الترويج لها يجب التركيز عليه عند 

 (: النموذج الجزئي لشوستاك25الشكل رقم )

 

 
 عناصر ملموسة   

 عناصر غير ملموسة      

 . 202هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص  المصدر:
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الشركة 

 الناقلة 

خدمات 

في 

 الداخل 

الطعام 

 الشراب

خدمات قبل  

 وما بعد 

 تكرار الخدمة 

 النقل
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 يلية ثانيا: تصنيف الخدمات التكم

مؤسسات الخدمات إلى وضع الخدمات التكميلية في مجموعات سعيا وراء اختيار المجموعات  أغالبا ما تلج       
 1:الخدمات التكميلية في مجموعات يساهم في التي تتناسب مع حاجات المستفيدين من الخدمة. كما أن وضع

جموعة المفضلة أو المرغوب توفيرها تمكين مؤسسة الخدمة من تركيز جهود المزيج التسويقي على الم -
 للمستفيدين. 

 .مقارنة كل مجموعة خدمات تكميلية بتلك التي يعرضها المنافسون  -
 ستفادة منالاو معرفة ردود أفعال المستهلكين بخصوص كل مجموعة من مجموعات الخدمات التكميلية،   -

 .ر أو إلغاء المجموعات عند الضرورردود الفعل هذه في تعديل أو تغيي

ذه يوضح ه الخدمات التكميلية إلى ثمان مجموعات، والشكل Lovelock 1 وقد صنف لوفلوك        
 2:ت، وقد سمي هذا المفهوم "بزهرة الخدمة". وفيما يلي شرح لهذه الخدمات التكميليةلاالمجموعات كزهرة ثمانية البت

 المعلومات  -0

معلومات عنها. فسواء و الخدمة فهم يحتاجون إلى ء على قيمة كاملة من السلعة ألالكي يحصل العم       
ع لدالة على موقرشادية االإأمثلتها: اللوحات ء الجدد أو المتوقعون بحاجة ماسة أحيانا إلى معلومات ومن لاالعم

 .قضافية، شروط البيع والوثائالإالحجز، ساعات العمل، الخدمات سعار، الضمانات، تأكيدات الأالخدمة، قائمة 

 الطلبيات ملااست   -0

عندما يكون العميل مستعدا للشراء فإن الخدمة التكميلية التالية التي يلعبها مقدم الخدمة هي استقبال وقبول        
حدد أو مشتراك في ناد، عمليات إدخال الطلب من موقع الاوزات. وتتمثل هذه الطلبيات في الطلبيات والحج

 .المحاميت والمواعيد مع المهنيين كالطبيب و لاالمختلفة كالغرف، الطاو نترنت، والحجوزات الابالبريد أو الهاتف أو 

 إعداد الفواتير   -5

إن إعداد الفواتير  ا.باستثناء الخدمات التي تقدم مجانإن جميع مؤسسات الخدمات تقوم بإعداد الفواتير         
، ءلاؤدي إلى تذمر وسخط العمذلك فسييتطلب أن تكون دقيقة واضحة وصحيحة ومطابقة لقيمة الخدمة أما عكس 

                                                             
 . 02ص  مرجع سبق ذكره، بشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي، 1

108.-édition, op.cit, pp 109 elock et autres. Marketing des services, 5C. Love 2 
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، استخدام ت الفرديةلاابات الزبائن، فواتير عن المعاموتتمثل هذه العملية في إعداد الكشوفات الدورية عن حس
 .لعرض القيمة المستحقة للدفع، والفواتير المعدة من قبل الزبائن الآلات

 (: زهر الخدمة 20الشكل رقم )

 
Source : C Lovelock et J. Wirtz , Services Marketing, 6 th édition, Pearson Education, USA, 
2007, p100. 

 عالدف  -0

تحقة عليه. بدفع المبالغ المسمه للفاتورة التجارية أن يقوم لات يتطلب من العميل عند استالافي أغلب الح        
ت عن لاصيفئها وتتضمن تلاى عمابات التي ترسلها البنوك إلستثناء الوحيد لذلك هو قوائم كشوفات الحسالاو 

، لآلةامقدار المبالغ التي خصمت من حساباتهم. ومن أمثلة الدفع: الخدمة الذاتية بوضع المبلغ المطلوب في 
قدي أو الن وسيط، الدفع لالن...الخ. الدفع مباشرة أو من خوضع النقود مع إمكانية الصرف، إدخال بطاقة ائتما

 .من الحساب وغيرها وماتيكيالأتتسليم شيك، الخصم 

 ستشاراتالا  -3

الخدمة الجوهر 

الدفع

ت 
المعلوما

العناية 
بالعملاء 
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م، هستفساراتهم أو كحل لمشاكللاكاستجابة  لاءفي الغالب بناءا على طلب العم ستشاراتالاتقدم         
من و ستشارات تتضمن حوارا يستهدف التعرف على طلبات العميل ومشاكله وتطوير واقتراح حلول مناسبة لها، لافا

 .ارات الفنية والتدريب على استعمال المنتجستشالاأمثلتها النصائح الشخصية، 

 الضيافة  -4

عودته إلى  القدامى عند لاءعمالجدد والتحية والترحيب بال لاءستقبال للعمالاتعكس الضيافة الجيدة حسن         
ن أمثلة ئها، وملاعن المؤسسة ودرجة اهتمامها بعم نطباع الجيدالإأخرى. فهي خدمة تكميلية تخلق  المؤسسة مرة

 .من والحمايةالأوالشراب، قاعة انتظار مريحة،  ذه الخدمة الترحيب، الطعامه

  حماية ممتلكات العميل  -2

موقع الخدمة فإنهم غالبا ما يحتاجون مساعدة للمحافظة على ممتلكاتهم وأشيائهم،  لاءعندما يزور العم       
خاصة بحماية ال لاتلعدم توفر بعض التسهي وفي الواقع فإن الكثير منهم قد يقررون عدم المجيء لموقع الخدمة 

 :مثلة على عناصر خدمة حماية الممتلكاتالأممتلكاتهم. ومن 

يداع ل، خدمات مواقف السيارات، غرفة لإطفالأمثل العناية با لاءاية بالممتلكات التي يجلبها العمالعن  -
 .والتخزين

 .الفحصليف، النقل، التحميل، التسليم، التنظيف و العناية بالسلع المشتراة أو المستأجرة من قبل العميل: التغ  -
 تستثناءاالا  -9

ضافية التي تقع خارج نطاق الخدمات الروتينية المتعارف الإستثناءات مجموعة من الخدمات الاتتضمن         
 :عليها. ومن أمثلة ذلك

 ن.طفال، حاجات المعاقيالأة قبل تقديم الخدمة مثل حاجات طلبات خاصة مقدم  -
 .مشاكل مثل حل الصعوبات الناتجة عن استخدام المنتج والضماناتحل ال  -
 معالجة اتصالات خاصة كالشكاوي والاقتراحات. -
 المرتجعات كإعادة النقود والتعويض عن الخدمة غير الجيدة. -

 دورة حياة الخدمةثالثا:  

السلع  اةمر الخدمة بنفس دورة حيفكار الشائعة في أدبيات التسويق، وتالأحياة المنتج من  عد مفهوم دورةب        
  :والتي تتألف من أربعة مراحل ممثلة بالشكل التالي
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 (: دورة حياة الخدمة 23الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

Source :Nathalie Laethem, Tous la fonction Marketing, Dunod, Paris, 2007, p52. 

 مرحلة التقديم  -أ

ولى من دورة حياة الخدمة على كسب قبول السوق الأالتسويق للمؤسسة في المرحلة ستراتيجية اتركز         
وبالتالي  الخدمة الجديدة،ء المستهدفين ممن يتوقع منهم أن يجازفوا بشراء لانسبة قليلة فقط من العم لأنوذلك 

دمة الجديدة عن هذه الخ في السوق  لاءعدد ممكن من العمأكبر ستراتيجية التسويقية هي بناء المعرفة لدى الافإن 
 :ب وتتميز هذه المرحلة 1.ومنافعها

انخفاض معدل الربحية أو انعدامه بسبب ارتفاع التكاليف المترتبة على بحوث التسويق والتوزيع والترويج   -
 .وقلة المبيعات

 الإعلانخدم ستيكثر قدرة على الدفع كما الأللشراء و  لاكثر ميالأهود التسويقية على المستهلكين تقتصر الج  -
 .التعريفي للترويج للخدمة

 مرحلة النمو   -ب

ن الخدمة ستدخل بمرحلة النمو في دورة حياتها، وفي هذه إقبول الخدمة الجديدة في السوق، فعندما يتم         
ستخدام لابسرعة وائل مستعدون و الأتبنون رباح تزداد وغالبا بنسبة سريعة. فقادة الرأي والمالأفإن المبيعات و المرحلة 

ي والمنافسة تأتي بتغيرات مهمة فتجذب المنافسين،  لاءربح العمأن الزيادة في المبيعات وهامش  إلاالخدمة، 
إن مسوقها ف يجربون الخدمة الجديدة لاء من البحث عن طريق لجعل العم لاستراتيجية التسويق للمؤسسة وبدا

                                                             
 . 220ص  مرجع سبق ذكره،هاني حامد الضمور،  1

 منحنى المبيعات   

 نقطة الصفر    منحنى الأرباح  

 مرحلة التقديم مرحلة النمو    مرحلة النضج    لة التدهور مرح  

 العوائد المالية   

 الزمن   
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تمييز للخدمات سيحدث عندما يحاول مسوق الخدمة يواجه مهمة أكثر تحديا بإقناعهم. وبالتالي فإن ال الآن
 1ي:ما يل لاحظالمنافسين. وفي هذه المرحلة يالحصول على ميزة للتفوق على 

 .ارتفاع معدل نمو المبيعات  -
 .رباح بدرجة كبيرةالأرادات و الإيارتفاع معدل نمو  -
 .انخفاض التكاليف بأنواعها المختلفة بدرجة كبيرة -
 .رجة المنافسةاتساع السوق وارتفاع د -
 .انخفاض السعر وكثافة استخدام قنوات التوزيع -
 مرحلة النضوج   -ج

ة منخفضة ء وبصور شباع السوقي يبدأ بالحدوث، فالمبيعات تزداد ببطالإعندما تنتهي مرحلة النمو فإن        
ندما تدخل منتج. عنخفاض، وهذه هي بداية مرحلة النضوج وهي أطول مرحلة في دورة حياة اللابا الأرباحكما تبدأ 

على أساس  ءلافقد يظهر المبتكر للخدمة للعم ستراتيجية دفاعية،اه المرحلة المسوق يجبر على تبني الخدمة هذ
لخدمة لامتداد دورة حياة االسعر أو الخصائص الهامشية المميزة، وبالتالي يبدأ المسوق بالبحث عن طرق مربحة 

 للاللخدمة من خ لالجديدة للخدمات وإعادة إح تقديم خصائصستراتيجيات الاوتتضمن في مرحلة النضوج، 
 2ة.أو استخدام أساليب تسويقية عدائيالترويج 

، ارتفاع نسبي للتكاليفمميزات هذه المرحلة ارتفاع شديد في حدة المنافسة،  إضافة إلى ما ذكرناه من        
 .كثافة في استخدام قنوات التوزيع لىمن النوع التذكيري إضافة إ لاناتالسعر واستعمال إع انخفاض في

 

 

 نحطاطالا مرحلة   -د

ر خدمات جديدة تشبع حاجات عندما تواجه الخدمة انخفاضا دائما في المبيعات، وهذا يحدث لظهو         
أصبح  نخفاض عندمالاالسكك الحديدية مثال بدأ با لال. فالطلب على خدمات السفر من خبصورة أفضل لاءالعم
 ة.أكثر أمانا وذو جدوى اقتصاديجوي ال رانالطي

                                                             
 . 102، ص 2222دار الجامعة الجديدة، الاسكندارية،  التسويق، مدخل تطبيقي،عبد السلام أبو قحف،  1
 . 222ص  مرجع سبق ذكره،هاني حامد الضمور،  2
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في هذه المرحلة تعظيم جهود التسويق سيتوجه نحو تقليص جميع نفقات المزيج التسويقي، وهذا يدعى أحيانا  
بالمبيعات السلبية للخدمات. وهذا يعني أن الخدمة سوف تقدم فقط إذا طلبها العميل بصراحة. وعادة تحذف هذه 

ي يجبر منتجقوائم أسعارها. وفي النهاية فإن انخفاض الطلب عليها س الخدمات من نشرات المؤسسة و من
 بويجب التخلص منها، وبالتالي يج الخدمات ما عادت مربحة بالنسبة لهم لأننتاج كليا الاالخدمات على إيقاف 

 .أن يكون لدى المسوق خدمة جديدة بحيث يتم إعادة دورة الحياة

 مات )المنتجات( الجديدةالإبتكار وتطوير الخد الثاني: المطلب

 وجود فلا ة،والاستمراري الازدهار للنمو، تسعى التي المنظمات نجاح في كبيرا دورا المنتجات تطوير يلعب        
 تتمثل ففيما .بها المحيطة المتغيرات تقتضيه ما وفق دائم بشكل منتجاتها تطوير على عملت ذاإ لاإ للمؤسسة

 ؟المنتجات التطوير عمليه

 مفهوم تطوير وابتكار الخدمات )المنتجات( الجديدة.  أولا:

جديدة،  خدمات وأ منتجات تقديم لىإ تعود التي النشاطات جميع هأن على المنتجات تطوير تعريف يمكن       
 .منها التخلص المراد الحالية الخدمات والحالية أ المنتجات ومراجعة تكوين لىإ تعود التي تلك وأ

 ضافةبالإ ةالملموس المنتج ووظائف صفات على التحسينات دخالإ عملية يضاأ هاعلى أن لالقو  ويمكن       
 من ماضيال في عليه كان مما ضلأف صورة في المنتج يصبح نأ لىإ يؤدي الذي مرالأ له المرفقة خدماتال ىإل

 نظر المستهلك. وجه

 حاجاتال عن كشفال إلى  الرامية تالنشاطا منالمتسلسلة  المجموعة تلك نهأ على يضاأ يعرف كما       
 1كرة.الجديدة والمبت المنتجات وتسويق نتاجإ طريق عن شائهاإن على والعمل المستهلكين الجديدة رغباتالو 

 تحسين وإضافة أو رتغيي فيها يتم التي العملية المنتجات تطوير تعريف يمكن السابقة ريفاتعال على وبناءا       
 .الملموس نتجالم وخصائص مواصفات على

 الجديدة (المنتجاتوابتكار الخدمات ) تطوير أسباب ثانيا:

 التالية: الركائز خلال من ليهاإ النظر يمكن الجديدة المنتجات تطوير سبابأ نإ

                                                             
 . 221، ص 2222، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، 22ط  أسس التسويق،أمين السيد على،  محمد 1
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 لمعنية ا إدارة المؤسسات قبل من التطوير استراتيجية اتباع عبر وذلك الإنتاجية: المؤسسة كفاءة تحديد  -2
  المؤسسات رادتأ ذاإ نهأ لىإ تشير التي ةالمسلم مع منطقيا اجاوبت ويعتبر ،تطويرالب

 رغبات عيشج وبما التسويقية الإنتاجية الإدارية كفاءتها وتطوير تجديد من لها بد لا عمالهاأ  في الاستمرار
 .المستهلكين

لتي يعاني ا بشكل يسمح لها حل المشكلات  نية الابتكار والتجديدذه خلق عبر وتطويرها: الفرص اكتشاف  -2
منها المستهلكين الحاليون أو المرتقبون مما يؤدي إلى سد احتياجاتهم واشباع أذواقهم بما يتفق مع قدراتهم 

 المادية. 
 يجري  ام مواكبة ضرورة المنظمات على يحتم الانتاجية لاتجاالم شتى في المستمر: التكنولوجي التطور  -2

 جديدة منتجات لىإ تحويلها فكارأ ابتكار سياساتو  استراتيجيات عتباا نفإ هنا ومن والابتكارات التطورات عند
 .دماتالخ وأ السلع من سواء منتجاتها بتطوير المعينة المؤسسات  في الضرورية مورمن الأ عدمعدلة ي وأ

 الجديدة وابتكار الخدمات )المنتجات( تطوير أهداف ثالثا:

 عن لبقاءاو  الاستمرار للمنظمة تحقق التي الاستراتيجية اتالضروري من الجديدة المنتجات اعتبار يمكن        
 سوق ل لرئيسيينا المنافسين مع بالمقارنة التنافسي المنظمة مركز تقويه على والمساعدات الفرص بعض توفر طريق
دة الزياو  يدجد مستهدف سوق  دخول مثل الجديد المنتج لتطوير الحوافز من العديد وهناك السلعة،  قاسو أ وأ العمل

   1إلى ما يلي: المنتجاتتطوير  عمليات من المؤسسات  وتهدف ، السوق  المنافسة ومواكبة في

 .رباحالأ يف كبير بشكل همتس التي المنتجات خطوط تدعيم ىجهودها إل المنظمة توجه الربحية: تحقيق  -0
 الهدف هذا تحقيق في متسه التي المنتجات إضافة خلال من ذلكويتحقق  :المبيعات في الاستقرار تحقيق  -0

 ملموس. بشكل المبيعات في الاستقرار عدم لىإ تؤدي التي المنتجات ستبعادوا
 وحذفة القائم المنتجات وتطوير جديدة منتجات بإضافة خاصة قرارات اتخاذ :المبيعات في النمو تحقيق  -5

 المتدهورة. مبيعاتال ذات المنتجات

 2:فئاتأربعة  ىإل منتجاتال لتطوير دوافع الشركات تقسيم ويمكن

 الحالية. السوق  عنالمنفصلة  الجديدة سواقلأا في جديدة منتجات طرح: جديد سوق  دخول  -

                                                             
 . 20، ص 2221دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،  تطوير المنتجات الجديدة،مأمون نديم عكروش، سهير نديم عكروش،  1
 . 12 – 22ص ص مرجع سبق ذكره، سعيد محمد المصري،  2
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 ها عنفروق وزيادة السوق  في الزيادةو الجديدة  تقنياتلتحديث ال  جديدة منتجات طرح السوق: في الزيادة  -
 بسرعة. بهم اللحاق من المنافسين ولئكأ لمنع المنافسين

 فهم يف لتساعدهم ن المستهلكو  هايحتاج منتجات لتقديم الجديدة المنتجات طرح هدفي  ي:السوق التوجه   -
  متطلبات السوق وإيجاد إسهام للمنتجات الجديدة في السوق.

 لبحثا تكاليف تحديدوتحسين في المنتجات الموجودة لمتابعة السوق مع  طرح منتجات جديدة المتابعة:  -
 .والتطوير

 الجودة. من علىأ  ستوياتمل المستمرة الحاجه   -
 وشدة المنافسة. نطاق اتساع  -

 الجديدة وابتكار الخدمات )المنتجات( تطوير : مراحلرابعا 

 ترغب يالت المؤسسة على يجب بل تترك للصدفة، لا نأ يجبالجديدة  الخدمة بتكاروا تطوير عملية نإ        
 التالية: للمراحبا النظام هذا ويمر ، ذلكل نظاما تضع نأ النجاح في

 عمليه تتم مث ،الزبائن حاجاتجديدة تلبي  فكارأ شقاق، انفكارالأ توليد خلال من وهذا الابتكاري: التفكير   -2
 .نسبيا الجودة العالية ذات الجديدة الخدمات إنتقاء يتم لكي فكارللأ وفرز غربلة

 بهدف هاومكونات هاملامح حديدبت وهذا ومدلولها للزبون  لأهمية الخدمة توضيح يتم وهنا الفكرة: توصيف   -2
 مادية. أم كانت بشرية كافية مصادر من تحتاجه وما الخدمة تسويق إمكانية على التعرف

 تتضمن سويقيةت اتيجيةستر ا تطوير يجب فضلالمفهوم الأ اختيار بعد التسويقية: الاستراتيجية تطوير   -2
 الجديد.  برنامجلل والايراد التكلفة

خطط  علاناتإ  جداول منشورات بتطوير البدأ يستطيع العمل هذا عن المسؤول صالشخف عمل: دليل وضع   -1
 التنفيذية. طواتالخ يتضمني توجيه، استشاري  عمل بيع، كمرجع

 فعلا المهتمين ائنالزب عدد لمعرفة حقيقيين زبائن لىإ التسويقية والبرامج العرض تقديم يتم السوق: ختبارا   -1
 جاهها.ت أفعالهم ردود وكذا، بالبرامج

 جديدة. ياةبدأ ح لىإ تشير والتي الواسع نطاق على السوق  لىإ تقديمها تمالجديد: ي الخدمي المنتج تقديم   -2

 يلي: كماالجديد  الخدمي المنتج لتطوير السابقة المراحلو  جراءاتالإ يلخص التالي والشكل 

 

 



 الأدوات الاستراتيجية لتسويق الخدماتالفصل الثاني:                                          
 

64 

 

 (: مراحل تطوير المنتج الخدمي الجديد 24الشكل رقم )

   

 

 

 

 

، ص ص 2222/2222سعيد محمد ناصري، إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية، المفاهيم والاستراتيجيات، الدار الجامعية،  المصدر:
22-12 . 

 : استراتيجية المنتج الخدمي الجديدخامسا

ت ذات العلاقة اتقوم عملية تطوير الخدمات الجديدة أساسا على دراسة تحليلية واقعية للسوق ومعرفة التغير        
 بها، تتبع بعدها مؤسسة الطيران إحدى الاستراتيجيات لتطوير الخدمات الجديدة وهي موضحة في الجدول الموالي: 

 (: مصفوفة استراتيجيات تطوير الخدمات الجديدة20الجدول رقم )

 العروض 
 

 الأسواق
 زبائن جدد زبائن حاليون 

 استراتيجية تطوير الخدمات الجديدة  استراتيجية اختراق الأسواق خدمات حالية
 استراتيجية التنوع  استراتيجية تنمية السوق وتوسيعه خدمات جديدة 

، ص 2222محمود حاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، دار الميسرة، الأردن،  المصدر:
222 . 

سسة للحصول على أفكار جديدة نستعرضها في الجدول وبهذا الصدد هناك عدة طرق ومصادر تستغلها المؤ 
 الآتي مع بعض الأمثلة كما يلي: 

 

 

 

تحديد المفهوم العام  تحديد حاجات الزبون 
 للمنتج الخدمي 

تقسيم السوق 
 المستهدف 

تحديد الخصائص 
 النهائية للمنتج الخدمي 

تقييم وانتقاء المنتج 
 الخدمي 

تج اختبار مفهوم المن
 الخدمي 

1 4 3 

2 
2 6 
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 (: طرق ومصادر الحصول على أفكار جديدة23الجدول رقم )

 بعض الأمثلة على الإجراءات  مصادر الأفكار الجديدة 
زيارات واتصالات بين المؤسسات المتشابهة في مواعيد   المؤسسات المشابهة -2

 محدودة. 
  حضور الاجتماعات التي يقيمها المنافسون إذا كانت الدعوة

 عامة. 
 الحصول على التقارير الدورية عن أنشطتهم.  المنافسون  -2
 الاشتراك في الدوريات والمجلات.  الأنترنت، الدوريات والصحف -2

 .الاشتراك في شبكة الأنترنات والصحف 
 ي المعارض التجارية المحلية والدولية.المشاركة ف   المؤتمرات والمعارض التجارية والندوات  -1

 .حضور المؤتمرات والندوات العملية المحلية والدولية 
 الاستماع إلى شكاوى وملاحظات الزبائن.  الزبائن والوسطاء  -1

 .استطلاعات الرأي العام وبحوث المستهلكين 
 لك.ذالانتباه إلا ملاحظات العاملين ومقترحاتهم ومكافأتهم لقاء   أفراد المؤسسة   -2
0-    توجيه سلسلة من الأسئلة المجموعة معينة تتطلب منهم تفكيرا

 مكثفا لإتجاه حل لمشكلة ما. 
جماعة من الزبائن يتطلب منهم المشاركة في نقاش جماعي   جماعات التركيز -0

 يدار من قبل شخص مؤهل لاقتراح حل المشكلة. 
  .تسجيل النقاش وتحليله 

 . 221، ص 2222الخدمات، الطبعة الخامسة، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، هاني حامد الضمور، تسويق  المصدر:
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 ومراحله الابتكار تبني مفهومسادسا: 

 ( عرفRogers Everett Mالتبني ) خدميا أم ياسلع سواء كان المبتكر المنتج باستخدام الفرد قرار أنه على 
 1من بين السلع والخدمات الأخرى. حةالمتا الخيارات أفضل أنه أساس على وكلي كامل بشكل

 ( وكما عرفهKotler.على أنه قرار الفرد بأن يصبح مستخدما للخدمة بشكل منتظم ودوري )2 

من التعريفين السابقين نستنتج أن مفهوم تبني المنتج الخدمي الجديد هو قرار بيد المستهلك، على أساسه        
 منتظم أو عملي في حين قد يستغني عن أي بدائل أخرى لديه. يتم استخدام الخدمة المبتكرة بشكل دوري 

فعلى سبيل المثال تبني الخدمات الجديدة من قبل المسافرين جوا هو الحصول على تذاكر إلكترونية على         
 APPLICATIONالهواتف النقالة الذكية، وهذا طبعا بعد تحميل موقع الخطوط الجوية المراد السفر معها )

SITE MOBILE :على الهاتف من نوع )IPHone ،Android ،Blackberry  ومن مميزات خدمات ... ،
  3الهاتف الجوال الذكي ومن خلال التطبيقات بمكن الاستفادة بما يلي:

 البحث عن الخدمات والمقارنة بين الأسعار.  -
 الحجز. -
 خدمة الرسائل القصيرة.  التحقق من حالة الحجوزات، وتلقي التحديثات الفورية عن حالة الرحلة مع -

تختلف نسب المستهلكين للخدمات الجديدة حسب وقت تقديمها، كما أن طول الفترة الزمنية المطلوبة للتبني         
تختلف حسب حداثة الخدمات من جهة والخصائص الديموغرافية والنفسية للمشترين من جهة أخرى، كما يعد البعد 

تبني للخدمة المبتكرة لدى الأفراد في الأسواق المستهدفة، وعبر مراحل التبني الزمني المحدد الأساسي لمعدل ال
 الخمسة الآتية: 

يجب أن تدخل الخدمة الجديدة في حيز إدراك المستهلك المستهدف، وأن يعلم كفاية بأنها تتوافق مع  الإدراك: -أ
باه ترويج من أجل جذب انتحاجاته ورغباته ونمط حياته، ويحتاج المسوق إلى تكثيف عملية الاتصال وال

الزبائن ولم لا انبهارهم بالخدمة المبتكرة وإما بالاعتماد على وسائل الاعلانات التجارية أو بالاتصال الشخصي 
 أو كليهما.     

                                                             

innovation pdf. -of-diffusion-rogers-m-2. Files.wordpress.com/2021/07/evertthttp://teddykw0 1

Le 06/02/2013 a 14 h 00. 
 . 122ص  مرجع سبق ذكره،هاني حامد الضمور،  2
 . 122ص  مرجع سبق ذكره،هاني حامد الضمور،  3
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 وهذه ديدة،الج الخدمة تعطيها نأ يمكن التي الفوائد عن بالبحث ن المستهدفو  ن المستهلكو  يبدا الاهتمام:  -ب
 وكيفية لخدمةا وفوائد منافع تبرز التاليو  ،الزبون  ليهاإ يحتاج نأ المتوقعة المعلومات كافة المسوق  من تحتاج

 .غيرها من يميزها ماالمؤسسة و  من عليها الحصول
 سلبياتو  بياتيجاإ بتحليل لديهم تجمعها التي المعلومات على بالاعتماد المستهلكون  يقوم التقييم: مرحلة   -ت

 غير ونتيجة ،الجديدة الخدمة يدفعهم لتجربة قد الذي مرالأ مرضية، التحليل نتيجة ن تكو  وقدالمبتكرة،  الخدمة
 البراهين والأدلة  و  المعلومات كافة تقديم ىإل سوق مال يحتاج وهنا الجديدة،  الخدمة رفضإلى  يؤدي مما رضيةم

 المباشر لشخصيا الاتصال على عتمادإلى الا والمتنافسة المتاحة  للبدائل تقييمه عند المتوقع الزبون  لمساعدة
 .انممك ذلك كان ذاإ كتب عن انتاجها وكيفيه ،خدماتها على للتعرف المؤسسة لزيارة الزبائن دعوة وأ

 وأ الخدمة الطلب على تجزئة مكانبالإ كان ذا)إ الجديدة الخدمة تجربة لىإ المستهلكون  يلجأ  التجربة:  -ث
 نطاق على ةالخدم يشتري  فقد مرضية شراءال تجربة كانت ذاوإ ،لكترونيإ كحجز (ضيق نطاق على تجربتها

 ىإل سوق مال يحتاج منها معينة عينة تقديم وأ ةالخدمتجزئة  إمكانية لعدم خرى أ حالات في أوسع، إلا أنه
 .خرينبالآ ستشهادالإ وأ الضمانات تقديم لىإ يلجأ نكأ الزبون  قناعلإ رى أخ مداخل

 الزبون  نفإ رضيهم النتائج كانت ذافإ ،التقييم نتائج على تبنيها عدم وأ دةالجدي الخدمة تبني يعتمد  التبني:  -ج
 الشرائي رارالق تخاذا تعزيز لىإ المسوق  يحتاج لذلك صحيح والعكس الخدمة، على بالحصول التعامل سيكرر

 .الزبون  هاتوجت مع تتفق مختلفة استراتيجية وسائل اتباع خلال من وذلك ،الشراء عمليه بعد ما الزبون  لدى

 وفقا وعاتمجمخمسة  لىإ فرادالأ تقسيم يمكن نهأ الأمريكية المتحدة ولاياتال في جريتأ الدراسات اثبتت وقد 
 : يلي كما التقسيمات هذه يوضح الموالي والشكل الجديدة، للخدمات تبنيهم لمعدل
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 (: تقسيم المجتمع حسب تبني خدمات الجديدة 22الشكل رقم )

 

   

 

 

 

 

، 2222عنابي بن عيسي، سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،   المصدر:
 . 212ص 

 الرغبة في شديدي وهم المجتمع في المستهلكين مجموع من %2.1 نسبة الأفراد هؤلاء يمثل  المبتكرون:  -2
 .بالجرأة  ويتصفون  المخاطر يقبلون  جديد، هو كما شيء كل تقبل

 الجديدة الخدمة لتقبل مستعدون  المجتمع، وهم حجم من %22.1 الفئة هذه نسبة تبلغ  المستعملين: أوائل -2
 معين، ياستهلاك السلوك يخص فيما والإرشاد النصح لطلب إليهم وتلجأ تقديمها بعد الأولى المراحل في

 .المتوسطة فئة الطبقة إلى بعضهم ينتمي
 المتوسطة، فوق  الطبقة إلى ينتمون  وهم المجتمع من %21 حوالي النسبة هذه وتتمثل  المبكرة: الأغلبية -2

 وقبولها. بتجربتها الآخرين قيام بعد فقط الجديدة الخدمة ويتقبلون 
 نم يقاربون  المبكرة، وهم الأغلبية فئة نفس تقريبا  %21 حوالي الفئة هذه نسبة وتتمثل  الأغلبية المتأخرة: -1

 لاجتماعي،ا الضغط بسبب أو اقتصادي اختبارهم بسبب المخاطرة، في يرغبون  ولا بحذر، الجديدة الخدمات
 والدخل. الاجتماعي المركز حيث من المتوسطة  الطبقة تحت إلى ينتمون  فهم

حيث المركز  من الدنيا الطبقات إلى عادة وينتمون  المجتمع، حجم من %22 وتبلغ نسبتهم  المتقاعسون: -1
تقليديون الاستمرار في نمط السلوك المتبع، وهم آخر من يجربون الخدمة الجديدة،  والدخل،  لاجتماعيا

  ويشكون في كل ما هو جديد. 

 ةالجديد الابتكارات انتشار في نظريته ( Rogersالجديدة: قدم ) الخدمات )فشل( رفض وأ قبول سبابأ       
الميزة  :يدالجد منتوجلل الزبون  رفض وأ لقبول ثيرالتأ في دور لها يكون  الجديد للمنتج خصائص خمس وحدة

الأغلبية 
أوائل  الأغلبية المبكرة  المتأخرة

 المتقاعسون  المبتكرون  المستعملين 

عدد الأفراد 
الذين يتبنون 

الخدمات 
 الجديدة 

2,1% 22,1% 21% 21% 22% 
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 الزبون  قبل من رببللتج المنتوج قابلية خيرا، وأالمنافع رؤية وامكانية الوضوح / البساطة، التعقيد النسبية، الملائمة،
 :يلي كما بها يتمتع التي المنافع وتقييم

تمتع ي التي للخصائص والتباين للاختلاف الزبون  اكإدر  درجه (: Relative advantageالنسبية ) الميزة  -2
 التسويق يف تكنولوجيا يخص وفيما الزبون، مع يتعامل المتداولة والتي بالمنتوجات المنتوج الجديد  مقارنة 

ها، جميعا إلي الوصول وسهولة المطلوبة  الخدمة تيسر إلى إضافة الوقت والمال، توفير فإن الأنترنت عبر
 سبية فيما يتصل بخدمة التسوق عن طريق الأنترنت. تعتبر خصائص ن

مدى ملائمة وتوافق خصائص المنتوج الجديد واستعمالاته مع قيم ومعتقدات  (:Compatibilityالملائمة ) -2
وعادات وحاجات الزبون، وبهذا الصدد قد يتطلب المنتج التكنولوجي الجديد سلوكا من قبل الزبون من أجل 

 أن يكون متوافقا معه. 
الزبون للابتكار الجديد  درجة إدراك(: Simplicity/ complexityدرجة تعقيد / تبسيط المنتج الجديد )  -2

من حيث بساطة استيعاب الجديد وسهولة استعماله، فالزبون الذي لا يمتلك تجربة وخبرة سابقة في استعمال 
بتكار ن سيعارض ويقاوم تبني الاالحاسوب أو أنه يرى صعوبة في استخدام الخدمة المصرفية إلكترونيا، فإ

 ويصعب عليه تبني مثل تلك الإبتكارات التكنولوجية. 
إمكانية الزبون من معاينة الابتكار الجديد ومعاينة  (:Observabilityالوضوح والاتصال بالمنتج الجديد )   -1

لتسويق، ي مراكز ابالملموس وإمكانية الاتصال به كما هو الحال في ماكينات الصراف الآلي التي تنتشر ف
والتي يمكن مشاهدتها والتعامل معها من قبل الزبون، فسيكون التبني لها أيسر وأسرع من الحواسب الموجودة 

   1في مكاتب البنك الخلفية والتي ليس بمقدور الزبون الاتصال بها.

 

 

 

 

 

 

                                                             
أمحمد بوقرة بومرداس، كلية العلوم الاقتصادية، قسم العلوم التجارية، جامعة  محاضرات في تسويق الخدمات،محمد بن شايب،  1

 . 2222/ 2220الإجتماعية وعلوم التسيير، 



 الأدوات الاستراتيجية لتسويق الخدماتالفصل الثاني:                                          
 

71 

 

 

 خلاصة الفصل 

ي في تسهيل المبادلات التجارية، هذا من وجمن خلال هذا الفصل توصلنا إلى أهمية التطور التكنول        
أهمية  ،ليل البيئة التسويقية الداخلية )الجزئية ( والكلي، أما من المنظور التنظيمي فإن لتحقتصاديالمنظور الا

 الاستراتيجياترجم تت ،فعالة لبلوغ أهدافها التجارية تاستراتيجياخاصة بالنسبة للمؤسسات التي تسعى إلى رسم 
ك في رجال التسويق ومختلف الفاعلين وذل إنظاملى شكل مزيج تسويقي تعمل المؤسسة به وكسب التسويقية ع

 .الابتكارسبيل نجاح القرارات التسويقية في المؤسسة ،ولما لا مشاركة الأفراد في 
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 -بومرداس  -
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 الفصل الثالث: دراسة مؤسسة اتصالات الجزائر بومرداس
ل من الخدمة التسويقية في المؤسسة العمومية من الناحية النظرية، لابد من إعطائها بعدا بعد دراسة ك       

آخر من خلال اسقاطها على أرض الواقع، بإجراء دراسة تطبيقية لمؤسسة اتصالات الجزائر وحدة العملية 
، بغية تصال في الوطنلبومرداس، باعتبارها من المؤسسات الرائدة في الخدمات التسويقية في مجال الاعلام والا

 الوصول إلى الهدف المنشود من إجراءنا لهذه الدراسة.  
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 المبحث الأول : تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر
ئر، حيث سنعرض في هذا المبحث تصالات الجزاافي هذا المبحث على تقديم مؤسسة  هتمامناا ينصب       
أهدافها وكل فروعها وهياكلها بالإضافة إلى الخدمات التي ، بمهامها و تصالات الجزائراتطور مؤسسة و  نشأة 
 .تقدمها

وقع اختيارنا على مؤسسة اتصالات الجزائر نظرا لما لها من مميزات عن باقي المؤسسات من أهمها         
ل في مجا تعلى المستوى الوطني كما تسعى في الآونة الأخيرة إلى إحداث تطوير لخدما خدمية وتنشط

 . الاتصالات

 تصالات الجزائر نشأة وتطور مؤسسة الا  :المطلب الأول
 أولا: نشأة مؤسسة الاتصالات الجزائر 

تعتبر مؤسسة اتصالات الجزائر المتعامل التاريخي لقطاع الاتصالات في الجزائر، و هي مؤسسة عمومية          
 21ر جزائري ومقرها بالطريق الوطني رقم دينا 12.222.222.222، برأسمال قدره SPAاقتصادية ذات أسهم 

 المحمدية _الجزائر.-الديار الخمسة 
 الالكترونية ولها موقع على الانترنت: وخدمات الاتصالات تعمل في إطار سوق الشبكات         

.dz www.Algerietelecom  :وبريد إلكتروني .dz ouarets@Algerietelecom نشأت بموجب قانون ،
-2222من القانون  22، حيث نصت المادة PTTلمرتبط بإعادة هيكلة قطاع البريد و المواصلات ا 2222فيفري 

 على مايلي : 2222المؤرخ في فيفري  22
ة البريد سلكية التي تمارسها وزار لاتحول على التوالي نشاطات استغلال البريد و المواصلات السلكية و ال        

طابع صناعي و تجاري للبريد، و إلى متعامل للمواصلات السلكية  والمواصلات إلى مؤسسة عمومية ذات 
 واللاسلكية ينشأ وفقا للتشريع المعمول به".

 ومن خلال نص هذه المادة يمكن أن نستنتج أنه تم تقسيم قطاع البريد و المواصلات إلى قسمين هما:
 تصالات لبومرداس.لالية لوالتي إليها تنتمي الوحدة العم SPAاتصالات الجزائر شركة ذات أسهم  -
 بريد الجزائر، مؤسسة عمومية ذات طابع صناعي و تجاري. -

المردودية،  :هي تعمل تحت ثلاث مبادئ هي ، و2222بدأت مؤسسة اتصالات الجزائر رسميا نشاطها في         
 الفعالية، الجودة في الخدمات.

 و ينقسم مجمع اتصالات الجزائر إلى:
 ثابت.اتصالات الهاتف ال -
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 ".Internet Djawabخدمات الانترنت جواب "  -
 ". ATSالاتصالات عبر الأقمار الصناعية "  -

 أهم بيانات مؤسسة اتصالات الجزائر(: 24الجدول رقم )

 اتصالات الجزائر المؤسسة

 الرمز 
 

 SPAمؤسسة ذات أسهم  اطابع القانوني 

 ،الجزائر22222لخمسة المحمدية، ،الديار ا21الطريق الوطني رقم  المقر الاجتماعي

 دج 12.222.222.222 رأسمال 

 2-22-02-20-20 الهاتف

 2-22-02-20-22 الفاكس

 www.algerietelecom.com الموقع الالكتروني

 elecom.comwww.algeriet المصدر:

 .اتصالات الجزائر ةتطور المؤسسثانيا: 

وعيا منها بالتحديات التي يفرضها التطور المذهل الحاصل في تكنولوجيا المعلومات والاتصال سعت          
لاستقلال إلى تطوير مستمر في قطاع الاتصالات، حيث مرت مؤسسة اتصالات الجزائر لتصل إلى  الجزائر منذ

 :ر الإمكان في النقاط التاليةبخصائص معينة نحاول اختصارها قد مراحل وتميزت كل مرحلة عدةشكلها الحالي ب

تعتبر بمثابة الانطلاقة للمؤسسة بعد الاستعمار، سمت مؤسسة البريد  :0820إلى  0840من  -
ائدة، سوتميزت هذه الفترة بجملة من الصعوبات نظرا للظروف السياسية والاقتصادية التي كانت  والاتصالات

الاستعمار الفرنسي هياكل وأنظمة في مجال الخدمات بصفة خاصة مؤسسة البريد  حيث ورثت الجزائر عن
وتسييرها على النمط الأروبي أو الفرنسي بصفة خاصة، ونظرا  رةوإد والمواصلات، فلقد كان تصميم هيكلها

دى ذلك إلى ضعف فاعلية الأداء التجربة في التسيير أ لنقص خبرة وتأهيل الإطارات الجزائرية وانعدام

http://www.algerietelecom.com/
http://www.algerietelecom.com/
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بما يتماشى مع التوجه الاقتصادي  ،وانخفاض المردودية مما اقتضى إصلاحات هيكلية شاملة في المؤسسة
 . والإمكانيات والظروف العامة

 2201/22/22المؤرخ بتاريخ  01 - 02: عرفت هذه الفترة إصدار مرسوم رقم 0882إلى  0823من  -
ا الأمر الذي يمدد ويغير تخصصاته وصلاحياته في ميدان الإدارة وممارسة احتكار تبعا لقرارات هذ  ويشتغل

والاتصالات. لكن هذه المرحلة لم تخلو من بعض السلبيات في عدم كفاية مؤسسة البريد  خدمة البريد
 . الموكلة لها والاتصالات في تنفيذ مهام

ل بعض التغيرات والإصلاحات التي تتماشى نظرا لنتائج المرحلة السابقة تم إدخا: 0888ى إل 0880من  -
وكما مع التغيرات الداخلية والخارجية لاقتصاد الجزائر، فشهدت هذه المرحلة إعادة هيكل القطاع، حيث  نوعا

المديريات الولائية إلى ثلاث مجموعات، وذلك حسب المنطقة بحيث عين لكل مجموعة هيكل  يتم تقسيم
 . 2222مارس  20المؤرخ في  222/22للمرسوم  تنظيمي خاص، وهذا طبقا

أهم ما يميز هذه المرحلة هو بروز إصلاحات اقتصادية في ظل التعامل مع الاقتصاد  :0222وما بعد سنة  -
والمنافسة، واستعداد للدخول في المنظمة العالمية للتجارة ومواكبة التطورات العالمية المتجهة نحو تحرير  الحر

ستثمار الأجنبي المباشر في جميع الميادين، ومن بينها الخدمات بما في ذلك أمام الا أفرع الأسواق، وفتح
عاد إ  22/20/2222المؤرخ ب  2222 - 22يمكن القول إن قانون   قطاع الاتصالات وبناءا على ما تقدم

لمتعلقة ا يحدد هذا القانون القواعد العامة جاء في المادة الأولى: تحديد القواعد العامة للبريد والمواصلات حيث
   سيما إلىلا بالبريد والمواصلات السلكية ولاسلكية يهدف هذا القانون 

  تطوير وتقديم خدمات البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية ذات نوعية في ظروف موضوعية وشفافة
 . تميز في مناخ تنافسي مع ضمان المصلحة العامة وبدون 

  بالبريد والمواصلات السلكية واللاسلكيةتحديد إطار وكيفيات ضبط النشاطات ذات صلة . 
 تحديد الإطار المؤسساتي لسلطة ضبط مستقلة وحرة . 

يطبق هذا القانون على نشاطات البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية بما فيها البث التلفزي والإذاعي في        
وجعلها هذا  تدريجي وتنظيمي ملائمالإرسال والبث والاستقبال باستثناء المضمون الذي يخضع لإطار  مجال

العامة  القانون في السياق المعمول به عالميا كما أقر نظام التسيير المركزي بحيث تصدر القرارات من المديرية
وقد سعت اتصالات الجزائر ابتداء . للاتصالات بالجزائر وتطبق تسلسليا على باقي مستويات الهيكل التنظيمي

وأعطيت الوحدة العلمية مسؤوليات ومهام  يكلها التنظيمي بحث تم توزيع المراكز الدنياإلى إعادة ه 2222من سنة 
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جانب الإداري، أما الجانب التقني  المديرية الجهوية للاتصالات الجزائر سعيا منها إلى لامركزية القرار هذا من
 . الصوتي إلى نظام بصري  فلقد قامت بخطوات كبيرة في تطوير التكنولوجيا المستعملة حيث انتقلت من نظام

 مؤسسة اتصالات الجزائر كل اهيو  فروع المطلب الثاني:
 . فروع مؤسسة اتصالات الجزائرأولا: 

فرع اتصالات الجزائر "موبيليس" مختص في الهاتف الخلوي، حيث تعتبر موبيليس أهم متعاملي النقال في  -
 .ملايين مشترك 22ا الذي تعدى وكذا عدد زبائنه % 20ن خلال تغطيتها التي تعدت م الجزائر

فرع اتصالات الجزائر للانترنيت "جواب" مختص في تكنولوجية الانترنيت، حيث أوكلت له مهمة تطوير  -
وللإشارة، فكل قطاعات النشاط الكبرى في البلاد )التعليم العالي، البحث، التربية الوطنية، التكوين  وتوفير
  (.الصحة المهني

 . المالية....الخ( مربوطة حاليا بشبكات الانترنيت الإدارة، المحروقات،) -

 .والأقمار الصناعية لفضائية: المختصة في تكنولوجيات فرع اتصالات الجزائر ا -

 الهيكل التنظيمي للمؤسسة موضح في المخطط التالي:ثانيا: 
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   LADG  "         Direction généralالعامة "المديرية  -    

 DTT   "Direction territoriales des télécommunicationالمديرية الجهوية " -    

 UOT"   Unité opérationnelles de télécommunicationالوحدة العملية لاتصالات الجزائر  " -    

 ACTEL " Agence commercial de télécommunicationالوكالة التجارية لاتصالات الجزائر " -

 يمكن توضيح ذلك في المخطط التالي:و 

 : تقسيم مؤسسة اتصالات الجزائر(28شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 .لبتينمن إعداد الطا :المصدر

 و فيما يلي توضيح مهام كل جهة:

 و هي تتضمن مايلي: : LADGالمديرية العامة  _1

 مركزيين، مديريتين للمشروع.خمس مديريات مركزية، قسمين 

 ل المشاريع على المستوى الوطنيهي تقع في الجزائر العاصمة، حيث تشرف على اتخاذ القرارات و كو         
ذ القرارات فيها مجلس إداري يتخالعمل والتسيير الحسن لكل الوكالات والمديريات، و لها عدة مديريات، تسهر على و 

 الحاسمة للمؤسسة.

مديرية، و تقع تحت تصرفها المديريات الولائية التابعة إقليميا لها، و  22عددها  : DTTت الجهوية المديريا _0
 تقوم بمراقبة و متابعة كل الأعمال التي تحصل في الوحدات العملية لكل ولاية تابعة لها.

 LADGالمديرية العامة 

 DTTالمديريات الجهوية 

 UOTالوحدة العملية لاتصالات الجزائر 

ة لاتصالات الوكالة التجاري
 ACTELالجزائر
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 و الشكل الموالي يوضح  توزيع المديريات الجهوية لاتصالات الجزائر :

 لمديريات الجهوية لاتصالات الجزائر: ا(02الشكل رقم)

 المصدر: مؤسسة إتصالات الجزائر.  

ولاية،  و  10وحدة موزعة على  12عدد الوحدات العملية هو  :UOTالوحدة العملية لاتصالات الجزائر  _5
ى لولاية الجزائر مقسمة إلى ثلاث وحدات عملية : وحدة عملية للاتصالات وسط، شرق، غرب، و هي التي يقع ع

 عاتقها تسيير و مراقبة كل الوكالات التجارية  و التقنية التابعة لاتصالات الجزائر.

تعتبر الوحدة العملية لاتصالات الجزائر في بومرداس هي الوحدة محل الدراسة، لذا سوف نتطرق إلى الهيكل و 
 هذه الوحدة.التنظيمي لها و مهام كل مصلحة فيها، حيث يبين الشكل الموالي الهيكل التنظيمي ل

 

 اتصالات الجزائر مؤسسة: أهداف ومهام ثالثالمطلب ال
 الأهدافأولا: 

 :تتمثل أهداف مؤسسة اتصالات الجزائر في        
تحقيق مستوى عالي تقنيا، اجتماعيا واقتصاديا، كي تبقى دائما الرائدة في مجال الاتصالات الذي تسوده  -

 .منافسة شديدة
 .قرب وقت ممكناهاتف في هيل الحصول على خدمات التس -

 الجزائر

 بشار قسنطينة عنابة

 ورقلة وهران سطيف شلف

 الأغواط تيزي وزو البليدة تلمسان

 المديريات الجهوية لاتصالات الجزائر

 باتنة
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 .تطوير الخطوط الهاتفية الوطنية -
 .تبديل الخطوط الهاتفية القديمة بالخطوط الهاتفية الضوئية -
 .إمداد شبكة الانترنت عبر التراب الوطني -
 .، لفك العزلة عنهم WLL مد القرى بشبكات الهاتف اللاسلكي -
 .السعر المناسبتشجيع الزبائن على اقتناء خدمات الهاتف بأعلى جودة و ب -
 .مواكبة التطور التكنولوجي في مجال الاتصالات مثل الانترنت اللاسلكية -
كبر لأتصال الامختلف خدمات  من أجل الزيادة في عرض الخدمات الهاتفية وتسهيل عمليات المشاركة في -

 .الريفية عدد من المستعملين بوجه خاص المناطق
 أكثر متنافسة في خدمات لمعروضة والتشكيلة المقدمة وجعلهامن أجل الزبادة في جودة ونوعية الخدمات ا -

 .المستوى المحلي والعالمي تصال لتصبح الشركة الرائدة في مجال نشاطاتها علىالا
ممثل من أجل المشاركة ك ت وفعالية توصيلها بمختلف طرف العالملاتصاالاتسمية وتطوير شبكة وطنية  -

 .الجزائر العالم في في مجال فتح برامج تطوير لمؤسسةرئيسي 
المشاركة في تنمية وترفيه مجتمع المعلومات في الجزائر لمواكبة التطورات بإدخال التكنولوجيا في مجال  -

 .الاتصالات والتقنية المستعملة
 المهامثانيا: 

 :ل النشاطات العامة لاتصالات الجزائر فيما يليثتتم        
 .وتبادل الرسائل المكتوبة والمعلومات الرقمية والسمعية البصرية تكوين مصالح من الاتصالات يسمح بإيصال  -
 .تطوير واستغلال وتسيير الشبكات العمومية والخاصة للاتصالات  -
 .إنشاء وتشغيل وتسيير الترابط مع جميع الشبكات  -
وبة، المعطيات تالمك تصال التي تسمح بنقل وتغيير الصوت لرسائلالاطة المؤسسة هي التزويد بخدمات أهم أنش -

 .الرقمية، المرئية والصوتية
 .الاتتصللاشبكات العمومية والخاصة وتسيير ال لالتقوم بتنمية استغ -

 .ت المحلية مع المتعاملين في الشبكةالاصتالاوتسيير  لالتعمل على وضع استغ

 

 



 مرداس الفصل الثالث:                                  دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بو 
 

81 

 

ولاية لالمبحث الثاني: عرض وتقديم المؤسسة المستقبلة )المديرية العملية الاتصالات الجزائر 
 بومرداس(

  -بومرداس –المطلب الأول: البطاقة الفنية للمديرية العامة للاتصالات الجزائر 

معالجة موضوع مذكرتنا في الوحدة العملية لاتصالات فرع بومرداس التابعة للمديرية الجهوية للجزائر التي         
 مسكن بومرداس،  2222ع هذه الوحدة بحي تشرف على كل من وحدات بومرداس، تيزي وزو، البويرة ... إلخ، تق

 .  B18083 02رقم سجلها التجاري  -
 .16,293,838,021رقمها الضريبي  -
 .00,021,699,033,049رقم سجلها الجبائي  -

، وقد تعهدت بتحقيق ثلاث أهداف أساسية تتدرج 22/22/2222دخلت رسميا في ميدان العمل ابتداءا من        
 ومات والاتصالات الربحية، وجودة الخدمات. تكنولوجيا المعلفي عالم 

 –خميس الخشنة  –بودواو  –برج منايل  –مراكز للإنتاج هي اتصالات: دلس  2تتفرع هذه الوحدة إلى         
 212مراكز تقنية ومركز لصيانة العتاد، تشغل حوالي  1وكالات تجارية و  2بومرداس، وهذه زيادة عن  –الثنية 

   ستوى الولاية بمختلف العقود. عامل وعاملة على م

 للاتصالات الجزائر بومرداس للوحدة العملية  : الهيكل التنظيمينيالمطلب الثا

 يمكن توضيح الهيكل التنظيمي للوحدة العملية للاتصالات ببومرداس في الشكل التالي:
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 الهيكل التنظيمي للوحدة العملية للاتصالات ببومرداس (:00الشكل رقم)

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مصلحة التسويق للوحدة العملية للاتصالات المصدر:

 

 

للاتصالات مدير الوحدة العملية  

ةقسم الشبكة القاعدي قسم التسويق والزبائن قسم المستخدمين  قسم شبكة المشتركين 
 والوسائل

مصلحة 

 المستخدمين

 مصلحة الوسائل

 مصلحة المحاسبة

فريق الخطوط 
 الارضية

فريق الخطوط 
 الجوية

 

 فريق التركيب

 

مركز استبدال 
الخطوط 
 والتحويل

 الموزع

 مكتب الزبائن

مكتب المراقبة 

 التجارية

 مكتب النزاعات

مكتب الخطوط 

 الخاصة

مركز الاشتراكات 

 والإصلاح

الوكالة التجارية 

 للاتصالات
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 و تتمثل مهام كل مصلحة داخل الوحدة العملية للاتصالات ببومرداس فيما يلي :

واجدة في: لجزائر، والمت: يقوم بالإشراف على الوكالات التجارية التابعة للوحدة العملية لاتصالات امدير الوحدة -0
 .شنةبومرداس، دلس، ثنية، خميس الخ

 وهي مقسمة إلى ثلاثة أقسام:قسم الوسائل والمستخدمين: -0
على مكتبين وهي مكلفة  بكل ما يتعلق بالمستخدمين, وتوظيف العمال, أ_مصلحة المستخدمين:وتحتوي    

 عمل.ترقيتهم وتقييمهم,متابعة العطل وكل ما يتعلق بشراء ملابس ال

وتقوم ب:توزيع الميزانية على مختلف المصالح والأقسام وتطبيق التعليمات الخاصة بذلك, ب_مصلحة الوسائل:   
 تقديم الحسابات الخاصة بنهاية السنة وإعداد الطلبيات وكل ما يراد شراؤه من وسائل. 

 ين أو المؤسسة.و يقوم بتقييد كل العمليات المحاسبية الخاصة بالمشتركج_مصلحة المحاسبة:   

مكلف بتسيير الخدمات الخارجية، أي توصيل الخدمات إلى الزبائن من أسلاك و  قسم شبكة المشتركين : -5
 تركيب...، فهو يتكفل بكل ما يتعلق بمد الشبكة ويتكون من رئيس القسم وثلاثة فرق:

 :و يقوم بمد الشبكة تحت الأرضية وإصلاحها.أ_ فريق الخطوط الأرضية      

 :وهو يقوم بمد الشبكة بالأعمدة الخاصة بها وإصلاحها.ب_فريق الخطوط الجوية       

 :وهو يقوم بتوصيل الزبائن بالشبكة. ج_فريق التركيب       

يقوم بربط الخطوط الهاتفية بين الدوائر ،البلديات،  و الولايات، كما يقوم بالتسيير  قسم الشبكة القاعدية : -0 
ويل و استبدال المكالمات و شبكات المعلومات هاتف، فاكس، انترنت وهي تتكون من مركز التقني لعمليات تح

 للتبادل للخطوط والتحويل للمكالمات وموزع لها.

وهو مكلف بتسيير الشبكة التجارية للاتصالات, بدءً بإعداد الأهداف التجارية إلى _قسم التسويق والزبائن:3 
 المسطرة. تطبيق التسويق للوصول إلى الأهداف

 وهذا القسم يتكون من ستة مكاتب ووكالة تجارية للاتصالات:

 ويقوم بمتابعة التسيير لعمل الأقسام التجارية للاتصالات.أ_مكتب الزبائن:   

 ويقوم بمراقبة عمليات التسيير التجاري,عمليات الفوترة والإحصاء.ب_مكتب المراقبة التجارية:   
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 بعدم تسديد الزبائن لمستحقاتهم. ابعة كل ما يتعلقويقوم بمتت_مكتب النزاعات:   

ويقوم هذا المكتب بمتابعة المشتركين في هذه الخطوط من عملية طلي الخط إلى ث_مكتب الخطوط الخاصة:   
 عملية إعداد الفاتورة.

 لأعطاب.اويقوم هذا المكتب بمتابعة المشتركين تقنيا لإعطاء الأوامر لإصلاح ج_مكتب الاشتراكات والإصلاح: 

العاكسة لمؤسسة اتصالات الجزائر، و هي موجودة عبر كل  و هي المرآة  :  التجارية لاتصالات الوكالة ح_ 
القطر الوطني، حيث تتم فيها كل العمليات التجارية و المالية من طلبات و استقبال الزبائن و مختلف الشكاوي، 

ية لشكل الموالي يمثل الهيكل التنظيمي للوكالة التجار كما يتم فيها بيع مختلف خدمات اتصالات الجزائر، و ا
 للاتصالات ببومرداس:

: و هو مكلف بعدة أعمال منها: رقابة عمل المصالح، وعمليات الفوترة  _ مكتب الرقابة التجارية و التفتيش4 
ة و التفتيش، مكتب الرقابوالإحصاء فتح التحقيق بأمر من المدير فقط، أما مراقب الوحدة المالية و التجارية التابع ل

 فإنه يطبق أوامر هذا المكتب.

 الخدمات التي تقدمها الوحدة العملية لاتصالات الجزائر ببومرداس :ثالثالمطلب ال

 أولا: خدمات الهاتف الثابت     

 لمؤسسة اتصالات الجزائر مجموعة من المنتجات و الخدمات تصب كلها في مجال الاتصال السلــــكي و        
اللاسلكي، إذ تسمح بنقل و تبادل المكالمات الهاتفية، الفاكس، الرسائل الالكترونية، الأخبار و المعلومات السمعية 

 البصرية    

 إلى هاتف ثابت سلكي، و هاتف ثابت لاسلكي:  خدمات الهاتف الثابتو ينقسم    

 RTC      le réseau téléphonique commuteإن شبكة الهاتف السلكي  الهاتف الثابت السلكي: -0 
 هي شبكة عمومية شاملة، إذ تغطي معظم مناطق التراب الوطني الحضرية و الريفية،

 و هي عبارة عن تقنية كابل، يتم التواصل بها فوق سطح الأرض و في باطن الأرض. 

 إلى ثلاث شبكات هي: RTCتنقسم شبكة 

 شبكة في المناطق الحضرية. -
 شبكة في المناطق الريفية. -
  شبكة في المناطق الوطنية ذات المسافة الطويلة، و المناطق الدولية. -
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ساعة أو أقل      و تتمثل خدمات المجانية  10و تقدر مدة الحصول على خدمة الهاتف الثابت السلكي ب:
 خدمة هاتفية مجانية: 22للهاتف الثابت السلكي في 

سمح بكشف رقم الطالب للمكالمة الواردة إلى جهاز : هذه الخدمة تخدمة التعريف برقم طالب المكالمة 0-أ 
 الهاتف .

:هذه الخدمة تسمح للمشترك في حالة المكالمة )النداء(بأخباره أن هناك مشترك خدمة إعلام بنداء في الانتظار 0أ_
 أخر يحاول الاتصال به وذلك بإشارة سمعية.المشترك يستطيع أن :

 .لا يبالي أو يترك النداء الجديد 
 لنداء الأول ويأخذ الجديد.يحرر ا 
 يحتفظ بالنداء الأول مع أخذ النداء الثاني 
 :كيفية الاستعمال الخدمة  

 :43*كي يتم تشغيل الخدمة شكل #. 
 :43#*كي نتأكد من أن الخدمة تشتغل شكل#. 
 :43#كي تلغى الخدمة شكل#. 
 :كيفية تشغيل خدمة الإعلام بنداء الإنتظار 

 .رنة تعلم بنداء جديد 
 النداء الجديد شكل" كي تتركR"2"حرارة." 
 " 2من أجل تحرير النداء الحالي وأخذ النداء الجديد شكل حرارة." 
 " للانتقال من أحد لأخر شكلR"2"حرارة ." 

هذه الخدمة تسمح بالحصول على رقم أوتوماتيكياً دون تشكيله والذي تم برمجته خدمة النداء بدون ترقيم: 5أ_
 ثوانٍ يتم تشكيل هذا الرقم أوتوماتيكياً. 1وبعد مرور  مسبقا وذلك عند رفع السماعة

 :كيفية الاستعمال الخدمة  
 53*كي يتم تشغيل الخدمة شكل*PQMCDU# 
 :53#*كي تتأكد من أن الخدمة تشتغل شكل#. 
 :53#*كي تتاكد من أن الرقم قد تم برمجته شكل*PQMCDU#. 
 :12#كي تلغى الخدمة شكل#. 

ه الخدمة تسمح باستبدال الأرقام الهاتفية التي عادة ما تستعمل بكثرة )تصل إلى :هذخدمة الترقيم المختصر 0أ_
 أرقام (برقم واحد. 22
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 :كيفية الاستعمال خدمة الترقيم المختصر  
  51*كي يتم تشغيل الخدمة شكل*N*PQMCDU#. 

 .PQMCDUأرقام 2"هو الرقم المختصر لرقم متكون من Nحيث "

 51#*كل كي تتأكد من أن الخدمة تشتغل ش*N#. 
 "كي تتأكد أن رقم الهاتف قد تم برمجته برقم مختصرN»:51#*شكل*N*PQMCDU#. 
 " كي تتصل بالرقمPQMCDU" والذي رقمه المختصر هو "N شكل"**N. 
  51#كي تلغي الخدمة)رقم واحد فقط(شكل*N#. 

هو  إلى رقم آخر يختارههذه الخدمة تسمح للمشترك أن يحول كل النداءات التي تأتيه خدمة تحويل النداء: 3أ_
 والموجود داخل نفس المقاطعة.

 :كيفية استعمال خدمة تحويل النداء  
  :21*كي تشغل الخدمة اضغط*PQMCDU#كل النداءات تحول الرقم(.PQMCDU.) 
 :21#*كي تتاكد من ان الخدمة تشتغل شكل# . 
 :21#* كي تتاكد ان رقم المشترك مبرمج شكل*PQMCDU#. 
   21#قم واحد فقط( شكل:كي تلغى الخدمة )ر#. 

:هذه الخدمة تسمح بالنداء لثلاثة مشتركين  في نفس الوقت ,المستعمل يمكنه ان يحتفظ _ المحاضرة الثلاثية4أ_
 " على الهاتف المستعمل.Rباحد مكالميه او الربط بينهما,مع وجوب توفر الزر "

 :كيفية استعمال خدمة المحاضرة الثلاثية 
 الاتصال بالمشتركB يل رقمهبتشكPQMCDU . 
    للاتصال بالمشتركC والحفاظ على المشتركB " اضغط على:R ثم تشكيل رقم المشترك"C  بعد

 انتظار  الحرارة.
  في حالة عدم الرد او الازدحام للمشتركC و العودة نحوB" اضغط على:R" او"FLASH." 
 :اضغط على " كي تقوم بالمحاورة الثلاثيةR" او"FLASH بعد انتظار الحرارة  2الرقم " ثم الضغط على

 تليها رنة تشير الى ان المشتركين الثلاثة في حالة حوار .
  كي تسرح احد المشتركين:اضغط على"R" او"FLASH كي تحرر 2" انتظر الحرارة ثم اضغط علىC 

 . Bكي تحرر 2,وعلى 
لغي ات)التنبيه( ويمكنه ان ي: هذه الخدمة تسمح للمشترك ان يبرمج بنفسه ,واحد او عدة نداء_خدمة المنبه2أ_

 احد او كل النداءات المبرمجة.
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 :كيفية استعمال خدمة المنبه 
 :55*كي تبرمج النداء شكل*HHMM#حيث.HHالساعة=MM/.الدقيقة= 

 .2211دقيقة = 11و 22مثال:الساعة 
   :55#*كي تتاكد ان الخدمة تشتغل شكل*HHMM# 
 :55#كي تلغي نداء مبرمج شكلHHMM# . 
  55#النداءات المبرمجة شكل :كي تلغي كل#. 

 انطلاقا من خط هاتف ثابت فقط. 2122:للدخول في الخدمة اتصل ب_الرسالة الصوتية9أ_

 :كيفية الاستعمال خدمة المنبه 
 : 1511*61*كي تشغل الخدمة شكل#. 
 : 61#كي تلغى الخدمة شكل# 

 : كيفية الاستعمال في حالة عطل مؤقت 
 : 1511*67*كي تشغل الخدمة شكل# 
  : 67#كي تلغي الخدمة شكل#. 

 22:هذه الخدمة تسمح للمشترك بان يتحكم او يحرر الاستعمال الدولي خدمة اقفال الاستعمال الدولي  8أ_
 وذلك من جهازه,والتحرير يتم عن طريق ادخال الرقم السري والذي يتم الحصول عليه.

 :كيفية استعمال خدمة الإقفال الدولي 
 :32*كي تتحكم في الدولي شكل# 
  :32#كي تحرر الدولي شكل*ABCD# حيث,ABCD.هي الارقام السرية الأربعة الخاصة بك 
:هذه الخدمة تسمح للمشترك بالحصول في نهاية كل فترة على قائمة الاتصالات الفاتورة المفصلة02أ_

 المنجزة من جهازه خلال نفس الفترة.

 :وتتمثل فيما يلي : خدمات اخرى  00أ_

 يمكنك الاطلاع على فاتورتك الهاتفية عبر الانترنت على موقع اتصالات ورة عبر الانترنتالاطلاع على الفات:
 WWW.ALGERIETELECOM.DZالجزائر:

 2111:تسمح هذه الخدمة بالاطلاع على مبلغ فاتورتك الهاتفية بتشكيل رقم الاطلاع على الفاتورة عبر الهاتف 
 من اي جهاز ثابت .

 ات حول الخدمات الهاتفية لاتصالات الجزائر شكل مجانا من اي جهاز ثابت : لاي معلوممركز الاستعلامات
 الرقم:
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 222.للزبائن العاديين 
 222.للمؤسسسات والشركات الكبرى 
 222.للمؤسسسات الصغيرة و المتوسطة 

 ملاحظة:عند استعمال هذه الخدمات يجب انتظار الحرارة قبل التشكيل والإقفال.

 .22/22/2222مشترك حتى تاريخ  20010تف الثابت لولاية بومرداس ب:قدر عدد المشتركين في الها 

تعتبر آخر تكنولوجيا في مجال الخط الثابت اللاسلكي، بدأ  :WLLخدمات الهاتف الثابت اللاسلكي  -0   
و قد شهد آنذاك إقبالا كبيرا من قبل الزبائن، و استخدم   2222العمل به في ولاية بومرداس بعد زلزال ماي 

WLL  لفك العزلة في المناطق التي لا تتوفر على شبكة الهاتف نتيجة لبعدها أو لصعوبة تضاريسها     و هو
 أقل تكلفة من الخط الثابت، و مدة الحصول عليه فورية، و من أهم مميزاته: 

 الحصول عليه فوري و متوفرو سهل لعدم وجود أعمدة و لا أسلاك. -  

 و ذو تكنولوجيا رفيعة.سهل تصليحه في حالة العطب  -  

 له نفس الخدمات المجانية و نفس تسعيرة الهاتف الثابت السلكي. -  

 الهاتف الثابت اللاسلكي: WLL نعني ب:

 boucl local radioبالفرنسية : Wireless local loop                      بالانجليزية : 

مشترك، كما  22211ب:  22/22/2222س حتى تاريخ قدر عدد المشتركين في الهاتف اللاسلكي لولاية بومردا
حيث تمثل هذه النسبةالمعدل الحالي للإشباع %22,12, 2222شهر مارس من سنة WLLبلغ معدل بيع الخطوط 
وهذا سواءا بالنسبة للأشخاص العاديين والاحترافيين  أو الأكشاك المتعددة  WLLفي إستعمال الخطوط
 (2الخدمات.أنظر الملحق)

 خدمات أخرى تدخل ضمن خدمات الهاتف الثابت و المتمثلة في:وهناك  

: و هو عبارة عن هاتف ثابت يتم بين نقطتين أ،ب. و يستعمل للحالات Hot-lineجهاز الإنذار من نوع  -
 الطارئة مثل المؤسسات مع مصالح الأمن، أو الحماية المدنية...

 ة خاصة بارسال المعطيات المبدلة بحزم.و هي شبكة عمومية جزائري DZ-PACالخطوط الخاصة، و كذا  -
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 خدمة الانترنت ثانيا: 

 هناك نوعين من الانترنت، انترنت عن طريق الخط الهاتفي، و الانترنت اللاسلكي:       

أي لاستعمال الانترنت يجب توفر الخط الهاتفي الثابت، و قد  تم  الانترنت عن طريق الخط الهاتفي: -0  
في شهر  "easy"تحت الاسم التجاري  ZTEن أجنبيين صينيين في هذا المجال، وهما: زاتي التعاون بين متعاملي

 .2222سنة  فيفري 

.أنظر 2221سنة  في شهر فيفري  و قد بدأ العمل به "fawri"تحت الاسم التجاري  HUWAWIوالمتعامل الثاني   
 (1الملحق)

منتجات اتصالات الجزائر بدون شريك، و بدأ العمل التي تعتبر من  "Anis"بالإضافة الى وجود خدمة الانترنت  
 (1.أنظر الملحق)2220به في جانفي سنة 

رياح،  (و يتميز هذا النوع من خدمة الانترنت عن طريق الخط الهاتفي أنها محمية من كل الكوارث الطبيعية
 ، كما تتميز أيضا بعدم القدرة على التنقل بها من مكان لأخر.)عواصف،..

" فرع خاص تحت اسم " جواب "، حيث تسمى "easy"،fawri"،Anis"أصبح كل من  2220سنة  و في أواخر
 .ADSLبالانترنت ذات السرعة الفائقة

(والذي يتم الاشتراك فيه باقتناء 21_21كما يوجد نوع آخر من الانترنت السلكية يتمثل في الانترنت الكلاسيكية )
 بطاقات "جواب".

 _WLLمن الانترنت السلكية يوجد نوع اخر من الانترنت يسمى بالانترنت بدون كابل" إضافة إلى النوعين السابقين
Internet sans fil  2222".الذي ظهر لأول مرة من جراء وقوع زلزال ماي . 

، الذي أدى 2222و قد استخدم هذا النوع جراء وقوع زلزال  :Internet sans filالانترنت اللاسلكية  -0  
 ل شبكات الهاتف الثابت.إلى انقطاع و تعط

تعمل الانترنت اللاسلكية من خلال استقطاب موجات أو ذبذبات داخل منطقة محددة مثل: زموري، تيجلابين، 
-EVزبون، و من أنواع منتجات الانترنت اللاسلكية نجد:  222حيث يكون عدد المشتركين فيها محدود لا يتعدى 

DO  ،الأثيرWIMAXر محدود جدا لأن ثمنه باهض,كما أنه غير موجود على مستوى ويعتبر استعمال هذا الأخي
 ولاية بومرداس.

 في كل من:  2222فيفري  20إلى  2220قدر عدد الزبائن في خدمة الانترنت اللاسلكية في الفترة ما بين جانفي 

 مشترك. 222مشترك من أصل  20تيجلابين ب:  -



 مرداس الفصل الثالث:                                  دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بو 
 

91 

 

 مشترك. 222مشترك من أصل  22زموري ب:  - 

 ا النوع من الانترنت بعدة مزايا منها:ذيتميز ه

 .اتصال محمي ومؤمن من القرصنة 
 .نوعية الخدمة مضمونة وانتشار سهل وسريع للشبكة 
 .يمكن الدخول من خلالها الى مختلف القنوات التلفزيونية الهوائية 
  .القيام بتحصيل المستندات وتبادلها بين مختلف الأطراف 

الاسم التجاري: اتصالات  ة اتصالات الجزائر تعتمد في تمييز منتجاتها على:كما تجدر الإشارة إلى أن مؤسس
 .le bon choixالشعار : الاختيار الأمثل ، Algérie Telecomالجزائر 

 الدفع المسبقثالثا: خدمة 

تتمثل في بطاقات تباع على مستوى الوكالات التجارية لاتصالات الجزائر والأكشاك المتعددة الخدمات     
 ن بينها نذكر :م

 تتمثل مزايا هذه البطاقة فيما يلي :(:AMALبطاقة الدفع المسبق أمال )-0

  بطاقة هاتفية تحتوي على أرصدة مختلفة مكيفة مع حاجات الزبائن 
 دج( 222دج،  222دج، 12 ثلاثة أنواع من الأرصدة )

  2120من الهاتف الثابت والرقم  2122الاتصال عبر الهواتف الثابتة والنقالة والدولية وذلك بتشكيل الرقم 
 (2من الهاتف العمومي .انظر الملحق)

 :تمثل شراكة بين اتصالات الجزائر وشركة أخرى.ORIAبطاقة حرية  -0

يتم استعمال هذه الأنواع من البطاقات من خلال إدخال الدليل )الشفرة أو الرمز(المسجل على البطاقة وتمثل 
 اشهر.2احدة، في حين أن مدة صلاحية بطاقة التعبئة هي مدة صلاحية البطاقة الام سنة و 
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 م: تحليل محاور المقابلة الإستنتاج العاثالثالمبحث ال
  المطلب الاول: منهجية إجراء الدراسة

   أدوات جمع البيانات : إعتمدنا على المقابلة في إجراء مجموعة من الأسئلة و طرحها  -2
  : صالات الجزائر حيث تم أخذ عينة تتمثل فيفي مؤسسة إت: عينة الدراسةمجتمع و   -2
 .شخص مكلف بالعمليات التجارية -
  .شخص مكلف بالزبائن المحترفين -
  : تصميم سلسلة المقابلة  -2

  : دليل المقابلة
 ......... : تاريخ ومكان المقابلة

 ......... : مدة المقابلة
 ...... : حظات حول المقابلةملا

 ....... : الاسم واللقب -2
 .......... : وظيفة في المؤسسةال -2
 ........ : عدد السنوات في الوظيفة -2
 ..... : الخبرة في المؤسسات الاخرى  -1
 ..... :  إضافة إن وجدت -1
 في المؤسسة التي تعملون فيها هل وظيفتكم خاصة بالتسويق فقط ام لكم مهام اخرى ؟ في حالة الإجابة ما -2

  إذا وجدت ماهي ؟
........... 

  التسويق المنتهجة ؟ماهي سياسة  -0
...........  

  ماهي تقنيات التسويق المنتهجة في المؤسسة ؟ -0
........ 

  هل ساهمت في إعداد سياسة التسويق في المؤسسة ؟ -2
........ 

  في حالة تكون لديك فكرة او تقنية تريد ان تستفيد بها المؤسسة هل تقترحها أم لا ؟ -22
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....... 
  سسة العمل بالفكرة او التقنية ؟هل يسمح لك المسؤولين على المؤ  -22

....... 
  في تقديرك هل المؤسسة إستراتيجية تسويقية واضحة ؟ -22

....... 
  من رسم هذه الاستراتيجية ؟ -22
 

......  
  ما رأيك بها ؟ هل هي مناسبة ؟ -21

...........  
  ماهي معالم المزيج التسويقي في المؤسسة التي تعملون فيها ؟ -21

........... 
  ك مع مسؤؤلك المباشر ؟ماهي علاقت -22

......... 
  هل هي علاقة ادارية ام علاقة زمالة ام صداقة ادارية ؟ -20

........ 
  كيف ذلك ؟ -20

........ 
  كيف يتم حساب مردود العمل في المؤسسة ؟ -22

....... 
  ماهي طبيعة العلاقات بين الزبائن ؟ -22

........ 
   كيف يتم تنظيم العمل داخل المؤسسة ؟ -22

......... 
  تتم عملية التسويق بشكل مرن ؟هل  -22

........ 
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  هل تشاركون في اتخاذ القرارات ؟ -22
....... 

  هل هناك عراقيل تواجهونها داخل المؤسسة ؟ -21
.......... 

  مع من يتم حل المشاكل التي تعيق الأعمال في المؤسسة ؟ -21
........  

  هل مشاركة الخدمات تؤثر على العمال داخل المؤسسة ؟ -22
......  

  المؤسسة؟يتم تطوير الخدمات الجديدة داخل كيف  -20
.......... 

  المؤسسة؟ماهو الدور الذي يلعبه التسويق في  -20
......... 

  التسويق؟ل ماهي الاضافات التي تضيفها بطريقة و لو كنت المسؤ  -22
......... 

  المؤسسة؟ماهي الاستراتيجية التسويقية المتبعة داخل  -22
........... 

  المؤسسة؟ستخدمة لتسويق داخل ماهي الوسائل الم -22
  التسويق؟وهل هي كافية لتحقيق 

.................. 
 

 المطلب الثاني: عرض النتائج المتحصل عليها أثناء إجراء المقابلة
ل على تفسير النتائج العامة المتحص بالارتكازتعتبر مناقشة المحاور خطوة أساسية في كل بحث علمي وذلك 

  :التاليةوبما أن دراستنا جاءت من خلال الإشكالية  المقابلة،عليها عن طريق 
ية الومدى نجاعة وفع الجزائر، اتصالاتالخدماتي في مؤسسة  وأهداف التسويقفيما تتمثل أهمية  -

  المعتمدة؟التسويقية  الاستراتيجية
  :محاورتطرقنا إلى تقسيم المقابلة إلى أربعة  -
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 طبيعة تنظيم العمل في مؤسسة اتصالات الجزائر. .0

رد من والمهام الموكلة لكل ف حسب مستويات مختلفة للسلطة يتم تنظيم العمل في مؤسسة اتصالات الجزائر   
أفراد المؤسسة، وفقا للهيكل التنظيمي المعتمد من طرف المؤسسة كنمط للتسيير، الإدارة التسويقية لا تخرج عن 

 هذا الإطار التنظيمي العام للمؤسسة محل الدراسة وهذا ما توصلنا له من خلال ملاحظتنا الميدانية.
راستنا وهو نوع التنظيم المعتمد، هل يذهب في اتجاه التنظيم الرسمي أو الاتجاه الذي حاولنا توضيحه في د   

التنظيم الغير رسمي؟ ثم هل الإدارة التسويقية تذهب في نفس الاتجاه أو العكس هي تختلف عن التنظيم المعتمد 
 في النشاطات الأخرى.

وهذا يظهر من خلال خطوط  يظهر للوهلة الأولى أن التنظيم في مؤسسة اتصالات الجزائر هو تنظيم رسمي
السلطة خاصة العمودية منها ومن سلسلة الأوامر التي تتبعنا جزء منها فيما يتعلق بوظيفة التسويق في المؤسسة 

 ومقارنتها مع باقي الوظائف.

 وظيفة التسويق في مؤسسة اتصالات الجزائر .0
امر ويظهر جليا من خلال سلسلة الأو  التنظيم الغير الرسمي هو التنظيم السائد في مؤسسة اتصالات الجزائر،

والتوجيهات الشفهية بين المرؤوسين والتابعين حول أداء العمل وتنفيذ المهام، هذا من جهة، ومن جهة أخرى نجدها 
من خلال بعض العلاقات الاجتماعية في المؤسسة التي نشأت بمناسبة العمل بين مختلف الأفراد في المؤسسة، 

 داث الاجتماعية في المؤسسة.وتقاسم الكثير من الأح
 " تستفيد بها المؤسسة هل تقترحها أم لا ؟ أنتقنية تريد  أو" في حالة تكون لديك فكرة 

 " التقنية ؟ أو" هل يسمح لك المسؤولين على المؤسسة العمل بالفكرة 

ا في أثناء تواجدنالإجابة عن هذين السؤالين كان بالإيجاب بالنسبة للسؤال الأول مما يؤكد ما سبق ملاحظته 
المؤسسة، بالنسبة للسؤال الثاني تؤكد أيضا وتذهب في اتجاه التنظيم الغير رسمي، إذ لا تدخل آراء رجال التسويق 

 العليا. المصلحة المعنية بالإدارةفي السيررورة التنظيمية كان تحول مثلا بشكل رسمي إلى 
  "الجواب كان مباشرا وواضحا عند كل الأفراد المقابلين: " "  ما هي طبيعة العلاقات بين مختلف أفراد المؤسسة؟

بر عن " وكل هذه الصفات تع الاتفاق، التضامن، التعاون، الصداقة القائمة على مبدأ الصراحة والثقة واحترام الرأي
 نمط التنظيم الغير الرسمي. 

  "ؤولة حسب المقابلين هي المستحاور " التشاور وال؟ " هنا ايضا "  هل تساعد العلاقات على رفع مردودية المؤسسة
 عن رفع أداء المؤسسة.
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 الإستراتيجية المعتمدة في مؤسسة اتصالات الجزائر  .5
ي سياسة التسويق ما هلقد وجهنا سؤال مباشر للإفراد الخمسة المقابلين حول سياسة التسويق المنتهجة في المؤسسة، " 

ة وتذهب في مجملها في اتجاه، تحسين الخدمات وضمان رضى " كل الإجابات كانت متشابه هجة في المؤسسة؟تالمن
شكل واضح وهو ما يعبر ب ورغبات الزبون والمشاركة في الابتكار وتحقيق أكبر مستويات في رقم أعمال المؤسسة.

 على وضوح سياسات التسويق لدى أفراد المؤسسة وانضمامهم اليها بشكل فعال.
 " الجواب كان لا بالنسبة لكل المقابلين. شكل أو بآخر؟هل ساهمت في إعداد سياسة التسويق ب"  -
فسر " الجواب كان نعم بالنسبة لكل المقابلين وهو ما ي تسويقية واضحة استراتيجييهفي تقديرك هل للمؤسسة "  -

انضمام الأفراد للإستراتيجية التسويقية للمؤسسة بالرغم أنهم جميعا لم يشاركوا بشكل من الأشكال في 
 إعدادها.

نفس الجواب تكرر و  العامة " بالمديرية والإبداعالتسويق والابتكار  مديريةمن قام برسم هذه الإستراتيجية؟ " المسؤول عن  " -

تشارة وهو ما يفسر دائما عدم اسمع المقابلين الأربع الآخرين، " المكلف بالتسويق على مستوى المديرية العامة " 
ي المؤسسة عبر دورات تدريبية مدروسة بشكل جيد لتفعيل وتكوين الأفراد المسؤولين عن التسويق ف

الإستراتيجية المعتمدة من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر التي تبقى من المؤسسات الكبيرة و الناجحة 
  في الجزائر.

برة، سنة خ 22؟ " )ت. ك( مكلف بالعمليات التجارية، ما هي معالم المزيج التسويقي في المؤسسة التي تعملون فيها"  -
نتو،، الزبون السعر، الم المهام الموكلة له تتمثل في التسويق وجميع عمليات التجارية والمالية، الجواب كان " 

ن الجواب بشكل كا، " ما هو الدور الذي يلعبه التسويق  في المؤسسة؟ " " وحين وجهنا السؤال التالي لنفس المقابل
ه فرضيتنا وهو عدم الفهم العميق للإستراتيجية التسويقية وهو ما يذهب في اتجا: " زيادة المبيعات" آلي

ما هي المعتمدة من طرف المؤسسة محل الدراسة. وهو ما يؤكده من خلال الاجابة عن هذا السؤال " 

 : " جذب زبائن جدد " والجواب كانالإستراتيجية التسويقية المتبعة داخل المؤسسة؟ " 
سنة خبرة،  22؟ " )ز. ش( مكلف بالزبائن المحترفين، ؤسسة التي تعملون فيهاما هي معالم المزيج التسويقي في الم"  -

لزبون التوزيع، السعر، المنتو،، ا المهام الموكلة له تتمثل في التسويق وجميع العمليات التجارية ، الجواب كان " 

كان ة؟ " سويق  في المؤسس، " ما هو الدور الذي يلعبه الت" وحين وجهنا السؤال التالي لنفس المقابلالترويج، 
 وهو ما يذهب في اتجاه فرضيتنا وهو عدم الفهم العميق للإستراتيجية: " دور محوري في زيادة المبيعات" الجواب

التسويقية المعتمدة من طرف المؤسسة محل الدراسة. وهو ما يؤكده من خلال الإجابة عن هذا السؤال " 
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ب : " دخول اسواق جديدة، محلية وأجنبية وجذ والجواب كاناخل المؤسسة؟ " ما هي الإستراتيجية التسويقية المتبعة د
 عملاء جدد " .

ذا الاختلاف في مفهوم المزيج التسويق يعبر بشكل واضح الفهم النسبي للدور الحقيقي لرجل التسويق ه
ي مجال ف في المؤسسة محل الدراسة في ظل التنافس الشديد بين مختلف المؤسسات المعروفة في الجزائر

 خدمات الهاتف النقال حول السوق والحصص السوقية.

 أهم حدود الوظيفة التسويقية في مؤسسة اتصالات الجزائر .0
 لا"  الجواب "  " هل هناك عراقيل تواجهونها داخل المؤسسة ؟  " 

  سة " " المسؤول الأول في المؤس الجواب "  " مع من يتم حل المشاكل التي تعيق الأعمال في المؤسسة ؟ 

التنظيم الغير الرسمي وهو ما يؤثر حسب رأينا على مستويات انضمام إجابة المقابلين الخمس تذهب في اتجاه 
الأفراد المكلفين بالتسويق إلى الإستراتيجية من خلال فهمهم للإستراتيجية المتبعة والمزيج التسويقي وحتى لدور 

 الأفراد المكلفين بتنفيذ الإستراتيجية التسويقية.
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 الفصل:خلاصة 

 حيث ،الجزائر الاتصالات سوق  في رائدة مؤسسة هي الجزائر اتصالات مؤسسةمن خلال دراستنا تبين لنا أن 
 لتحقيق ائنالزب من ممكن عدد أكبر وحلب وثقتهم رضاهم كسب أجل من للزبائن الخدمات. أفضل تقديم على تعمل

 .السوق  في نتهامكا على والحفاظ أعمالها أرقام ورفع سوقية حصة
 عبر التسويقو  الشخصية، والمقابلة الإعلان طريق عن بخدمتها الزبائن إعلام بعملية تقوم أن بد لا بذلك وللقيام

 إلا صعوبات" رالجزائ اتصالات" المؤسسة هحيث تواج بكثرة المؤسسة تعتمدها التي هي العناصر وهذه الانترنيت
 .والنجاح التفوق  استطاعت أنها
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 الخاتمة 
كلنا على علم أن الاقتصاد هو في تحول لا مفر منه نحو العولمة، لذا على المؤسسة إذ تحترم القواعد         
والدخول في اقتصاد السوق، التحرر الاقتصادي إجراء عقود مع   وقواعد المنافسة أكثر من أي وقت مضى  التجارية

القريب المنظمة العالمية للتجارة، كل هذا جعل أهمية كبيرة للجودة  نضمام الجزائر في المستقبلالإتحاد الأوروبي وا
جودة ، يتطلب طبعا المشاركة كل موظفين المؤسسة أو المنظمة، فالجودة  وللحصول على منتوج أو خدمة متفوقة وذو

 . مهمة الجميع
 كيفية إرضائهم وجعلهم أوفياءالهدف من عملنا هذا هو تحديدها يجلب الزبائن و        

الإستراتيجية أمر ضروري لجلب الزبائن وجعلهم  تايفيما يخص شركة اتصالات الجزائر إدخال الجودة في نظر و 
لذا من الضروري على الشركة اليوم أن تتغير وفيما يبلي بعض الاقتراحات التي توصلنا إليها من خلال   أوفياء،

إن التسويق الخدماتي أصبح في وقتنا هذا ذو أهمية عظمى، فأصبح في نفس . من زبائن الشركة ةعين استجواب
خلال ما درسنا في بحثنا هذا نستطيع القول أن دور التسويق في المؤسسة الخدماتية  الدرجة تسويق المنتجات، فمن

ية، لذا ات إيجابة وتأثير عات، وهذا مما له من نتائج معتبر المؤسسات والشركات وكل مجتم أصبح يعد مركز اهتمام
المؤسسات ( تدمج التسويق )أي مديريات التسويق( في هياكلها، بعد تأكدها على أنه أفضل  )أصبحت هذه الأخيرة

 . نتائجها الطرق في تحسين
فموضوع التسويق من النقاط المهمة للمؤسسة الاقتصادية الوطنية، التي بعد انتقال الجزائر من الاقتصاد        

م بالتسويق بالرغم منها هتت ى اقتصاد السوق، فأصبحت الشركات الوطنية تواجه منافسة حادة تجعلهاإل الاشتراكي
حيث أخذت الدراسة التطبيقية حالة الشركة اتصالات الجزائر تعتبر من بين الشركات الخدماتية ، الخدمات أيضا وفي

كة وعملها المستمر للتقدم وإرضاء زبائنها، وهذا حيث لاحظت أنه رغم التقدم الذي تعي إليه الشر  الهامة في الجزائر،
تنجح في إيصال هذه الخدمات بنفس الجودة أن قديم خدمات جديدة مبتكرة في مجال الاتصالات، إلا  من خلال

المناطق الريفية، التخفيضات الممنوحة للأسعار الخدماتية، وتوسيع مزيحها الترويجي وجاذبيتي إلا أن  إلى
 . م ترضي الزبائنالشكاوي ل معالجة

 : نتائج البحث  -0
 : الوصول إلى النتائج التالية ايمكنن ناوالعناصر التي عالجتها في بحثيبها  بناءا على الدراسة التي قمنا

 . تسويق الخدمات له نفس أهمية تسويق السلع -
  ويقعدم اختلاف الخدمات على السلعة من حيث العناصر التي تعتمد عليها المؤسسة في طريقة التس -

 . حيم الأرباظة حيث بواسطته تستطيع المؤسسة تعيلعب التسويق دورا مهما في المؤسسة الخدماتي -
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 . للقيام بالإستراتيجية التسويقية يجب مراعاة المزيج التسويقي -
 

 : الاقتراحات -0
 .التصالمحافظة على مستوى الخدمات المقدمة مع موالية التطور الحاصلة في مجال تكنولوجيا الإعلام والا -
 .المواصلة في تقديم مجموعة الخدمات في شكل حزم بما أن الزبائن يرون أبعادها مناسبة -
 . تعزيز مستوى المزيج الترويجي لمؤسسة اتصالات الجزائر، مع المحافظة على الوضوح والجاذبية -
لمستهلك االبحث لتطوير إستراتيجية اتصال فعال بالزبائن، والقيام بالبحوث التسويقية لدراسة سلوك  -

 . لتحديد حاجاته ورغباته الجزائري 
محاولة تحسين الجودة الخدمات في شركة اتصالات الجزائر وفي الأخير يمكن القول بأن نجاح أي مؤسسة  -

السوق يعتمد عل ى تطبيق إستراتيجيات تسويقية دقيقة ومرنة تتأقلم مع متغيرات السوق وكذا كفاءة  في
 .ارالتسويق وحسن اختيار القر  رجال
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