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 مقدمة:

 Marketing des » "الخدمات تسويق"هذه المطبوعة هي عبارة عن محاضرات حسب البرنامج الوزاري لمقياس    
Services »   ماسترالسنة الأولى وطلبة  السنة الثالثة  ليسانس تخصص تسويق وتسويق الخدماتالموجهة لطلبة  الأولللسداسي 

 التجارية.علوم تخصص تسويق الخدمات بقسم ال
في تسهيل حياة الأفراد وعمل المؤسسات، وأصبح هناك توجها كبيرا نحو دراسة الخدمة وتحديد مفهومها  فعال دور للخدمات      

وطبيعتها، وكذا تصنيفها وخصائصها، وهذا الاهتمام ساهم في تعدد المفاهيم وتنوعها استنادا إلى طبيعة تقديمها ومدى مساهمة 
م الخدمة ومدى ارتباط عملية تقديم الخدمة بالسلع الملموسة أو المادية، ومشاركة المستفيد منها وكذلك الدور الذي يلعبه مقد

إضافة إلى مدى حاجة الخدمات إلى سلع مادية لتقديمها، حيث هناك الكثير من الخدمات لا يمكن تقديمها دون مستلزمات مادية 
الخدمات الاستشارية،  :لى سلع مادية مثلمرافقة مثل خدمات الفنادق ، المصارف، الإطعام، الطيران وهناك خدمات لا تعتمد ع

 المحاماة...إلخ.
 المدعم بأمثلة تطبيقية.و وذلك بشيء من التفصيل  الخدماتسيتم من خلال هذه المطبوعة التطرق إلى مدخل وعليه 

 كمايلي:الخدمات  مدخل مع مراعاة البرنامج الوزاري المقرر لمقياس  دروس ثمانيةوبناءاً عليه تم تقسيم هذه المطبوعة إلى 
 التسويقعموميات حول  :الدرس الأول

 لتسويق الخدمات المفاهيميالدرس الثاني: الإطار 
  تسويق الخدماتالدرس الثالث: تطور 

 تصنيف وخصائص الخدماتالدرس الرابع:  
 الدرس الخامس: نظام إنتاج الخدمات

 الدرس السادس:المزيج التسويقي التقليدي
 التسويقي الإضافي الدرس السابع: المزيج

 الدرس الثامن: الإبتكار في الخدمات
وفي نهاية هذه المطبوعة عرض لقائمة المراجع العربية والأجنبية التي تم اعتمادها في إعدادها وتهيئتها، متمنين بذلك للطلبة الأعزاء 

 التوفيق والنجاح.
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 عموميات حول التسويق: الدرس الأول 
 سنتطرق في هذا الدرس إلى جل المفاهيم والمعلومات الأساسية في التسويق والتي لا مفر منها لدراسة وفهم النشاط تمهيد:    

حيث يمكن معرفة مفهوم التسويق وتطور فلسفته، كما  التسويقي، لذلك سوف نعالج من خلاله عموميات حول التسويق
   سنتعرف على أهميته وأهدافه.

 وهي كلمة تتألف من مصطلحين وهما إلى الإنجليرية (Marketing) يرجع أصل كلمة :تعريف التسويق -1
(MARKET) و التي تعني السوق(ING)   وهي كلمة مشتقة من الكلمة اللاتينية ،تعني داخل أو ضمنالتي (Mercari)   

والذي يعني السوق، ومنه يمكن القول بأن مصطلح التسويق يعني  ( Mercatus)والتي تعني المتجر وكذلك من المصطلح اللاتيني
 ائرة الإنتاج.أو ضمن السوق. أي كل الوظائف التي تتم خارج دالوظائف التي تتم داخل و   تلك الأعمال

وضعية فكرية ومجموعة من التقنيات تسمح للمؤسسة بأن تستولي على الأسواق  التسويق " أنه عبارة عن P.Kotlerعرف 
نشاط الأفراد الموجه لإشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية بخلقها والإحتفاظ بها وتطويرها" ، كما عرفه كذلك " بأنه 

 .1التبادل"
التسويق بأنه" نظام كلي من الأنشطة المتداخلة التي تهدف إلى تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع سلع  (Staton)وعرف 

 .2وخدمات مشبعة لرغبات المستهلكين الحاليين والمرتقبين"
التسويق بأنه " حالة ذهنية تعمل على تلبية حاجات المستهلك بأفضل الطرق عن طريق ( Yve Chirouze) يعرف

ثم الرقابة على القرارات المتعلقة بالمنتج، سعره،  ت تبدأ بدراسة السوق والمحيط وصولا إلى التخطيط والتنفيذمجموعة من الخطوا
توزيعه، طرق الاتصال، ومجموعة من التقنيات الصارمة التي تسمح للمؤسسة بالمنافسة في الحصول على زبائن والمحافظة عليهم 

 .3وتحقيق الأهداف المراد الوصول إليها"
 وكتعريف شامل يمكن القول بأن التسويق هو "مجموعة من الأنشطة التي تعمل على إقامة علاقات هدفها إشباع الحجات

 توفير رضا متبادل وإيجاد علاقات متوازنة".و  الرغبات لطرفي عملية المبادلةو 
 يتضح لنا من التعاريف السابقة بأن التسويق يرتبط بعدة جوانب وهي:

 مجموعة من التقنيات تساعد المؤسسة على الحيازة على الأسواق المناسبة. يعتمد التسويق على 
 .نقطة البداية في التسويق هي الحاجات والرغبات الإنسانية المشتركة بين الأفراد والمختلفة من مجتمع لآخر 
  حاجاته بالتبادل.وجود الحاجات والمنتجات غير كافيان للتعبير عن مفهوم التسويق بل يجب أن يقرر الفرد إشباع 
  .يسعى التسويق لتحقيق أهداف الأفراد والمنظمات والمجتمع 
  .يتكون المزيج التسويقي السلعي من المنتج، التسعير، التوزيع والترويج 
 

                                                           

 .21-29، ص ص 9002منير نوري: التسويق مدخل المعلومات والاستراتيجيات، الطبعة الثاتية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  1 
2 P.Kotler and B.Dubois: Marketing Management , 4 eme ed, Publi Union, New Jersy, 1980, P18. 
3 Yve Chirouze: le Marketing, Le choix des moyens de l’action commerciale, tome2, Office des Publications 

Universitaires, Alger, 1988, P13.  
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بعد التطرق إلى مفهوم التسويق نقدم بإختصار مراحل تطور الفكر التسويقي حسب : تطور مفهوم التسويق -2
 :1مراحل أربعة هامة وهي

التي  كانت المنظمات  2290حتى عام (: The Production Conceptلإنتاجي)مرحلة التوجه بالمفهوم ا -2-1
الثورة الصناعية تعمل في ظل التوجه الفكري الإنتاجي، حيث كانت مشكلة الإنتاج هي الشغل الشاغل للإدارة  بمرحلة مرت

وكانت إمكانيات الإنتاج مازلت قاصرة عن إشباع حاجيات السوق، ووفقا لهذا التوجه فإن على المنظمة أن تقتصر إنتاجها 
قامت على أساس  ومثل هذه الفلسفة الفكرية درجة من الكفاءة بأكبرا وتوزيعها على تلك المنتجات التي تتصف عملية إنتاجه

الفرض الإقتصادي الشهير والقائل )بأن العرض يخلق الطلب الخاص به(. ومن أشهر الأمثلة للتدليل على هذه الفلسفة الفكرية 
'' أنه يمكن للمستهلك أن يحصل على أي  (T) ما قاله )هنري فورد( صاحب شركة فورد للسيارات حول نموذج سيارته الشهير

لون يرغب فيه طالما أن هذا اللون هو اللون الأسود". ويعود السبب في هذه العبارة التي قالها هنري فورد إلى حقيقة أساسية وهي 
على لون  أن الطلب على هذا النموذج في ذلك الوقت كان عاليا للغاية بحيث أن تجاهل المستهلك الذي كان يرغب في الحصول

آخر غير اللون الأسود لم يكن مؤثرا على مبيعات الشركة. وكانت الوظيفة التسويقية الأساسية هو بيع ما تم إنتاجه دون دراسة 
 سوف يقوم باستهلاك جميع المنتجات.سلوك المستهلك مع إعتقاد أن المستهلك 

الأفراد والأسواق، أي ما يعني أن المستهلكين يحتاجون إن التوجه الرئيسي لهذا المفهوم يكون إلى المنتج وليس إلى حاجات 
 للمنتجات فقط وليس للمنفعة التي سوف تعود عليهم من الحصول عليها.

مع استمرار التطور التكنولوجي وإمكانية الإنتاج بحجم كبير (: The Sales Conceptمرحلة المفهوم البيعي) -2-2
ق حجم الطلب على المنتج في السوق. وكنتيجة لذلك تحولت بعض المنظمات أصبحت المنظمات قادرة على إنتاج كميات تفو 

في تفكيرها من الفلسفة الإنتاجية إلى الفلسفة البيعية وذلك باستخدام ما يسمى بالمفهوم البيعي. ويعني هذا المفهوم أن كل شيء 
عليهم في تسويق عتماد الإ البيع ويمكن بيعه بصرف النظر عن رغبة المستهلكين فيه من عدمها وذلك باستخدام رجال 

المنتجات، وهدف المفهوم البيعي هو القيام ببيع ما هو موجود لدى الشركة من منتجات وذلك باستخدام تلك الأنشطة التي 
رضا بدرجة تساعد في عملية البيع مثل الإعلان والمهارات البيعية لرجال البيع العاملين لديها مع إعطاء أهمية محدودة للغاية 

المستهلك بعد قيامه بعملية الشراء، ويعد المفهوم البيعي بتركيزه على نشاط البيع نقيضا للمفهوم الإنتاجي والذي لايعطي أي 
تركيز يذكر للعملية البيعية، وكلا المدخلين لايعطيان اهتماما لحاجات أو رغبات المستهلك. ومن الافتراضات الرئيسية للمفهوم 

متاحة في الأسواق  تكثيف الأنشطة والجهود الترويجية لدفع المستهلك إلى الشراء، وإن هناك فرص بيعية كثيرةالبيعي أنه لابد من 
 ولذا فإن الهدف الأساسي هو تحقيق مبيعات فقط دون الإهتمام بالإحتفاظ بولاء المستهلكين لقيامهم بإعادة الشراء.

هذا المفهوم على أساس ضرورة  يقوم (:The Marketing Conceptمرحلة التوجه بالمفهوم التسويقي) -2-3
تكامل كافة الأنشطة والجهود داخل المؤسسة لتحقيق أهدافها المزدوجة وهي إشباع حاجات ورغبات الأفراد والمؤسسات من 

 جهة وتحقيق الأرباح المخططة من جهة أخرى.

                                                           

 .92-21، ص.ص 2221اسماعيل السيد: مبادئ التسويق، المكتب الجامعي الحديث، مصر،  1 
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ا فيها أنشطة الإنتاج لابد أن تركز على ويعتمد على فكرة أن كل أنشطة المؤسسة بم 2290ظهر هذا المفهوم في عام 
المستهلك وتتوجه بها وأن تحقيق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق إلا من خلال إشباع المنظمة لهذه الحاجات ، ومن  حاجات

   التسويقي ثلاث ركائز أساسية وهي: هنا يمكن القول بأن للمفهوم
 وبعده.المستهلك ورغباته قبل الإنتاج التوجه بحاجات  
 تكامل جهود المنظمة وأنشطتها لخدمة هذه الحاجات والرغبات. 
 تحقيق الربح في الأجل الطويل. 

في عام  من أوائل الشركات التي قدمت للعالم هذا المفهوم (General Electricولقد كانت شركة جنرال إلكتريك ) 
. وقد كان من أوائل الشركات التي طبقت هذا المفهوم تلك الشركات التي تقوم بإنتاج سلع يكرر المستهلك القيام بعملية 2299

والتي تقوم  بإنتاج بعض المنتجات الغذائية مثل   (General Mills Kellogg’sشرائها مثل شركة جنرال ميللز وكيلوجز )
 ( ...الخ. Corn Flakesكورن فليكس )

وقد تتمثل الاستجابة للمفهوم التسويقي من قبل الشركات في صورة تقديم لبعض المنتجات الجديدة أو في صورة تعديل 
 لبعض المنتجات الحالية بشكل يجعلها تتماشى بصورة أكبر مع احتياجات ورغبات المستهلك.

هوم التسويقي، فعلى سبيل المثال قامت شركة مايكروسوفت وقد تكون الخدمة الجيدة التي تقدمها الشركة وسيلة لتطبيق المف
(Microsoft)  وهي شركة تقوم بإنتاج برامج الحاسب بتوفير خطوط تلفزيونية مجانية للزبائن يستطيعون من خلالها الاتصال

ع احتياجاتهم بشكل تشب بالشركة في أي وقت ليقدموا اقتراحاتهم أو للتعبير عن مشاكلهم مع المنتج أو تقديم بعض الأفكار التي
أفضل، وفي كثير من الحالات يعود فشل الشركات إلى عدم تطبيقها للمفهوم التسويقي والشركات التي تأخذ بهذا المفهوم عادة ما 

ومثل هذه النظرة المتسعة هي التي تمكنها من التأقلم السريع مع حاجيات  يكون لها نظرة أكثر شمولا واتساعا لعالم الأعمال
  ات المستهلك المتغيرة بشكل دائم.ورغب

وبداية من فترة السبعينات وخلال فترة الثمانينيات والتسعينيات فإن المفهوم التسويقي لم يعد مقتصرا على تلك المنظمات 
 التي تهدف لتحقيق الربح من وراء القيام بنشاطها بل امتد أيضا إلى تلك المنظمات التي لا تهدف إلى الربح.

طبقا لهذا المفهوم فإنه يضاف : (The Societal Marketing Conceptم الإجتماعي للتسويق )المفهو  -2-4
والقرارات التسويقية بصفة  إلى العناصر السابقة عنصر مراعاة المسؤولية الإجتماعية للمؤسسة عند اتخاذ القرارات بصفة عامة

خاصة، فقد يكون على المؤسسات أحيانا أن تستجيب لبعض الحاجات والرغبات الخاصة بجماعات معينة متعارضة مع 
نطاق المفهوم التسويقي وتعديله وأدى إلى ظهور ما يسمى بالمفهوم الإجتماعي للتسويق  اهتمامات المؤسسة مما أدى إلى توسع

رت يؤدي إلى تكامل كل من أنشطة المنظمة لإشباع حاجات المجتمع ككل، فمثل هذا المدخل يسعى إلى ومدخل لإتخاذ القرا
 والواقع أن المجتمع خلق التوازن بين حاجات المستهلك وحاجات المجتمع ككل. تحقيق الأهداف في الأجل الطويل عن طريق

تماعية تجاه المجتمع الذي يعملون فيه، والمسؤولية الاجتماعية يتوقع من رجال التسويق أن يتصرفوا بطريقة تعكس مسؤوليتهم الاج
هي تلك الالتزامات التي تتعهد بها الشركة لكي تزيد من النتائج الايجابية لتصرفاتها وتقلل من النتائج السلبية لهذه التصرفات على 

لى إشباع رغبات واحتياجات المستهلك ورعاية فعلا في هذه المرحلة تحول اهتمام المؤسسات إ والبيئة التي تعمل فيها. المجتمع
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مصلحته وكذا رعاية المصلحة العامة في الأجل الطويل. وينبغي أن نفرق بين المفهوم الاجتماعي للتسويق ونشاط التسويق 
 الاجتماعي فالأول يهدف إلى تحقيق أهداف وحاجات المجتمع ككل أما الثاني فهو استخدام النشاط التسويقي في الترويج

   الاجتماعية الهامة في المجتمع وتسويق أفكار هذه القضايا بين أفراد المجتمع. لبعض القضايا

 :وأهداف التسويق أهمية  -3
 فيما يلي: التسويق تبرز هذه أهمية  أهمية التسويق: -1-2

 _ خلق الكثير من فرص التوظيف. 
أرائهم و  الانتاج أو التصميم برغبات المستهلكين ذلك عن طريق إبلاغ إدارةو  _ خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة

 بشان السلع المطلوبة سواء من حيث الشكل أو الجودة. 
 خلق العديد من المنافع الأخرى:  _ 
 الخدمات في الوقت الذي يحتاج إليها المستهلك(.  و  *المنفعة الزمنية عن طريق التخزين)أي توفير السلع  
الخدمات في مختلف المناطق الجغرافية التي يكون المستهلك بحاجة و  النقل)أي توفير السلع* المنفعة المكانية عن طريق  

 الخدمات(.  و  إلى تلك السلع
 المنفعة الحيازية عن طريق توصيل السلع أو تقديم خدمات للمستهلكين.   *  
 غزو الأسواق الدولية ومن ثم اكتشاف الفرص التسويقية لهذه الأسواق. _  
 ة المنافسة لشركات أجنبية داخل الأسواق الوطنية.مواجه _  
على الرغم من و  تختلف  أهداف التسويق باختلاف المرحلة التي مرّ بها الفكر التسويقيالتسويق:  أهداف -3-2

 منها: و هذا فإننا نستطيع أن نشير إلى بعض الأهداف الأساسية بإيجاز 

الخدمات التي و  تعظيم الاستهلاك: يعتقد البعض أن التسويق هو تعظيم الاستهلاك أي زيادة كمية السلع   -
بالتالي و  يستهلكها أفراد المجتمع، كما يرى أصحاب هذا الرأي أن ذلك سوف يزيد من رفاهية المستهلكين،

أرباح و  الإنتاجبالتالي و  ،إلى المعروضهذا يزيد الحاجة و  الخدماتو  ن زيادة طلب المجتمع على السلعلأالمجتمع 
 الشركات.

تعظيم رضا المستهلك: يرى أصحاب هذا الرأي إن العبرة ليست زيادة الاستهلاك وإنما بمدى فعالية هذا   -
 زبائنهابالتالي فان واجب المؤسسة أن تبحث عن و  ،رغبات المستهلكينو  قدرته على إشباع حاجاتو  الاستهلاك

 المشبعة وتقدم لهم السلعة أو الخدمة التي تحقق هذا الإشباع. ثم تدرس حاجاتهم غير

 تطويرها: إن هدف أي نظام تسويقي هو تحسين نوعية الحياة في المجتمع بجوانبها الماديةو  تحسين نوعية الحياة  -
الخدمات لحجات و  الخدمات المستهلكة ومدى إشباع هذه السلعو  المعنوية فهو لا يعتمد على كمية السلعو 

على  أثاره الايجابيةو  الثقافيةو  لكنه يؤخذ أيضا في اعتباره انعكاساتها على نوعية البيئة الماديةو  المستهلكين مباشرة
 الحياة التي يعيشها المجتمع . 
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 تطويرها يجب أن تأخذ في اعتبارها المحافظة على البيئةو  تحقيق التنمية المستدامة: إن تحسين نوعية الحياة -
ن ناحية  مع المحافظة على حقوق الأجيال القادمة سواء من بشر أو أي كائنات أخرى من ناحية استمراريتها مو 

 أخرى وهو ما يعرف باسم التنمية المستدامة.
 

  الدرس الثاني: الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات
أصبح التسويق في فكره الشامل وظيفة شائعة التطبيق في جميع المنظمات بصرف النظر عن أهدافها ونوعية إنتاجها،  تمهيد:    

وقد استهدفت خدمة المستفيد والمنظمة، وركز على رفاهية المستفيد والمجتمع في الأجل القريب والبعيد والمساهمة في تحقيق مصاا  
أنها توجد لخدمة أسواقها لأنها تستمد كيانها من المجموعات التي تخدمها وتؤثر فيهاا، فينبغاي المجتمع، وكذلك المنظمة التي يفترض 

من هذا المنطلق فإن التركيز على إحساسها بالجماهير والبحث عن المنافع للمجتمع وإشباع حاجاته، وبذلك يتم رفاهية المجتمع، 
بعارض الإطاار المفااهيمي لتساويق شاباع، لاذا سانقوم في هاذا الادرس المنتجات غاير الملموساة ومنهاا الخادمات أمار ضاروري لهاذا الإ

وتساويق الخادمات مان  ، أسباب نمو قطاع الخادمات وكاذا تعرياف الخادماتالخدمات قطاع الخدمات من خلال التطرق إلى أهمية
 خلال معرفة ماذا يقصد ببحوث السوق وتقسيم السوق.

بأي اهتمام يذكر من قبل الاقتصاديين المبكرين، حيث اعتبر لم يحظ قطاع الخدمات  :أهمية قطاع الخدمات  -1
ولقد فرق "آدم سميث" في كتاباته في القرن الثامن عشر  هؤلاء الخدمات غير المثمرة أو المنتجة، لا تضيف قيمة تذكر للاقتصاد،

الملموسة واصفا هذا الأخير بأنه فاقدا ما بين الإنتاج ذي المخرجات الملموسة مثل الزراعة والتصنيع وبين الإنتاج عديم المخرجات 
لأي قيمة )أي غير مثمر أو منتج(، وقد ساد هذا الاعتقاد حول الخدمات حتى الربع الأخير من القرن التاسع عشر، عندما جاء 
ا ألفريد مارشال بالقول الذي مفاده أن الشخص الذي يعرض أو يقدم خدمة هو شخص قادر على تقديم منفعة للمستفيد، تمام

مثل الشخص الذي ينتج سلعة ملموسة، فبالنسبة لمارشال، فإن الوكيل الذي يوزع المنتجات الزراعية يقدم خدمة كبيرة للمزارع، 
فبدون خدمات نقل وتوزيع المنتجات الزراعية من أماكن وفرتها إلى أماكن شحنها، لن تكون هناك أية قيمة إطلاقا لهذه 

 .(1)المنتجات
اع الخدمات عن غيره من القطاعات الأخرى هو التنوع ومؤسسات الخدمة تتباين من حيث الحجم  إن أكثر ما يميز قط

، وهناك ...كالمؤسسات الدولية العملاقة العاملة في مجالات مثل المصارف، التأمين، الاتصالات، الفندقة ونقل البضائع
قة، المحاماة، الاستشارات الإدارية والطبية والهندسية المؤسسات المحلية الصغيرة المملوكة من قبل أشخاص مثل المطاعم، الحلا

وغيرها، وهناك مؤسسات تتعامل بالسلع إلّا أنها أصبحت هي الأخرى تتنافس في تقديم خدماتها للزبائن مثل ورشات الصيانة 
 والتركيب، السوبرماركت...إلخ.

                                                           
 .13، ص 9002تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، القاهرة، مجموعة النيل العربية،  أدريان بالمر، ترجمة بهاء شاهين وآخرون: مبادئ 1
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مؤسسات الطباعة والتصوير )النسخ( فهي  كذلك توجد مؤسسات مسؤولة عن تكوين مخرجات مادية مرتبطة بالوقت مثل
 .(1)تعتبر نفسها خدمية وتعمل في قطاع الخدمات

كما أن هناك قطاعا مخفيا ضمن هيكلية العديد من المؤسسات الكبيرة يعرف بالخدمات الداخلية وهو قطاع فرعي يغطي 
ظيف المكاتب...إلخ فالكثير من المؤسسات اليوم جملة من النشاطات الواسعة مثل الخدمات القانونية ، النشر، نقل البضائع وتن

أصبحت تفوّض الخدمات الداخلية لمؤسسات خدمية أو مقاولين خارجيين مستقلين عن هياكلها التنظيمية، ولأن تفويض هذه 
 الخدمات إلى جهات مستقلة ما زال آخذا في النمو والازدهار.

 الخدمي إلى ما يلي:تعود أسباب تنامي القطاع  قطاع الخدمات: نمو أسباب -2
  زيادة في نمو الطلب على الخدمات التقليدية والجديدة أدى إلى زيادة مشاركة الجهد من قبل العاملين في قطاع

الخدمات مثل زيادة الطلب على الكثير من الخدمات كالتنظيف والطبخ وكي الملابس بسبب قلة الوقت الذي توفره ربة البيت 
 .(2)ياد في عمل المرأةللأعمال المنزلية نتيجة إزد

  الزيادة في أعداد وتشكيلات السلع التي تحتاج إلى خدمات وكذلك الزيادة في درجة تعقيد هذه السلع مثل الحواسيب
وأنظمة السلامة والأمان ، حيث تتطلب خدمات متخصصة سواء أكان ذلك قبل إستعمالها أم أثناء ذلك، مثل التركيب 

ام المصانع للإنسان الآلي وأنظمة الفحص والتخزين الذاتية وخطوط الإنتاجية الآلية كلها أمور والصيانة والتدريب، كذلك ستخد
 .(3)زادت من الحاجة إلى الخدمات

  ،إن التغيير أو التقدم التكنولوجي شمل العديد من الخدمات مثل مؤسسات الطيران والفنادق والمحلات التجارية
نشطة مثل توصيل المعلومات، والدفع وتحسين قدرة المؤسسة في المحافظة على معايير فالتكنولوجيا تعمل على تسهيل هندسة الأ

محددة لجودة مخرجاتها والسماح بإحلال الآلات محل الأيدي العاملة في الوظائف الروتينية والمتكررة، كما أنها تعمل على مشاركة 
 .(4)الذاتية أكبر الزبائن في العمليات من خلال إستخدام أسلوب الخدمة الآلية

 غرافية من ناحية الوعي الثقافي والاجتماعي والصحي، و معرفة حاجات الزبائن وسلوكهم ومدى تأثرهم بالعوامل الديم
مستوى الدخل، الفئات العمرية وكذلك نمط الحياة، المؤثرات الشخصية وغيرها كلها عوامل تؤثر على عملية الاختيار لدى 

 العديد من المؤسسات الخدمية المتنافسة. الزبون للخدمات المعروضة من طرف
  ،شدة المنافسة أدت إلى لجوء المؤسسات الخدمية للإبداع والتميز في تقديم خدمة متنوعة من الخدمات داخل الأسواق

ئما وذلك من خلال تطبيق التقنيات المتوفرة ومحاولة تطويرها بشكل متجانس مع الحاجات المتجددة للزبائن. إن المؤسسة تقوم دا
من أرباح عدة مؤسسات تعود إلى منتجات لم تكن موجودة  %90بتجديد منتجاتها في كل مرة حيث أثبتت الإحصائيات أن 

 .5من قبل والتي أدت بنفسها إلى خلق خدمات جديدة مرتبطة بهذه المنتجات

                                                           
 .93-21، ص ص 9002حميد الطائي، بشير العلاق: تسويق الخدمات، مدخل إستراتيجي وظيفي تطبيقي، الطبعة العربية، الياروزي، الأردن،  1
 .90مرجع سبق ذكره، ص 2
 .22حميد الطائي: مرجع سبق ذكره ،ص  3
 .21، ص 9009هاني حامد الضمور: تسويق الخدمات، الطبعة الثالثة ، دار وائل للنشر، عمان ،الأردن، 4

5Sylvie de Coussergues : gestion de la banque, Dunod, Paris, 1996, p 234. 
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 طلب المزيد من الخدمات لسد  إزدياد الوعي الثقافي، الصحي، التعليمي، المصرفي والمالي، لدى الأفراد مما دفعهم إلى
 إحتياجاتهم المتنامية.

  العولمة والتوجه الدولي: إن انخراط المؤسسات الخدمية دوليا أصبح واضحا لأي سائح أو رجل أعمال يسافر إلى
 في سلاسل كثيرة من الفنادقالتي كان نطاق عملها أساسا السوق المحلي، أصبحت اليوم تمتلك  فنادقالخارج، فمؤسسات ال

، كما أن العديد من المؤسسات المالية ووكالات الإعلان والفنادق ومكاتب تأجير السيارات وغيرها يمتد نشاطها في الخارج
العديد من الدول، هذه الإستراتيجية قد تعكس مدى الحاجة لخدمة الزبائن الحاليين والمرتقبين بشكل أفضل والدخول في أسواق 

 جديدة أو كليهما معا.

أغلب مفاهيم الخدمة هي تأكيد على أن الخدمة غير ملموسة بالمقارنة إلى السلع الملموسة،  تعريف الخدمات:  -3
لكن هذا المفهوم غير واضح لأنه لا ينسجم مع الطبيعة الجوهرية للخدمة، فالخدمة تعني أنها "بعض الأشياء التي تنتج 

 . (1)وتستهلك بشكل متزامن"
. إلّا أن هذا 2التسويقية الخدمة بأنها: " النشاطات أوالمنافع التي تعرض لإرتباطها بسلعة معينة" وعرفت الجمعية الأمريكية

 التعريف لم يميز بصورة كافية بين السلعة والخدمة.

على أنها "أي نشاط أو أداء يخضع للتبادل، وهي أساسا غير ملموسة ولا تؤدي إلى تملك أي   (Ph.Kotler)فقد عرفها
وقد يرتبط إنتاجها أو لا يرتبط بمنتج مادي، فتأجير حجرة في فندق ووضع وديعة في بنك، السفر على طائرة أو شيء ملموس، 

 .(3)بالقطار، الحصول على إستشارة قانونية وغيرها هذه جميعها تتضمن شراء خدمة"

تؤثر على سلوك الزبون من خلال فيرى بأن الخدمة عبارة عن" مجموعة الأداءات المقدمة والتي ( horovitz Jaques)أما 
 .(4)منتوج أو خدمة أساسية تبعا للسعر وسمعة المؤسسة المالية"

( أن الخدمة عبارة عن "منفعة مدركة بالحواس، قائمة بحد ذاتها أو متواصلة بشيء Christopher Lovelockبينما يرى )
 .(5)لب غير محسوسة"مادي، وقد تكون قابلة للتبادل ولا يترتب عليها ملكية وهي في الغا

أما ريتشارد نورمان فإنه يعرف الخدمة من خلال "حزمة الخدمات" أي مجموعة من البنود ذات الصلة ببعضها البعض تعرض 
  .على الزبون، وفي بعض الأحيان يهيمن أحد البنود بشكل واضح

                                                           
 ، 9002، دار الشروق للنشر والتوزيع، الأردن، 2تطبيقات، طبعة  -عمليات-مفاهيم –قاسم نايف علوان المحياوي: إدارة الجودة في الخدمات  1

 . 99ص 
، 9002زيع، وري العلمية للنشر والتو ز مدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقي، الطبعة العربية، دار اليا-: تسويق الخدمات حميد الطائي، بشير العلاق2 

 .11ص
3ph .Kotleret B . Dubois: Marketing management, 11émeedition, Pearsonéducation, Paris 2003, P 463. 
4JaquesHorovitz : la qualité de service conquête du client, inter édition, Paris 1987, P 22. 

    ، 9001حميد الطائي وآخرون: الأسس العلمية للتسويق الحديث، مدخل شامل، بدون طبعة ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان ، 5
 .229ص 
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بأن الخدمة"عبارة عن أفعال وعمليات أو إنجازات أو أعمال، وإن  .Zeithmal et Mary jo.BitnerValerie Aويرى
الخدمات تتضمن كل الأنشطة الإقتصادية التي مخرجاتها ليست منتجات مادية، وهي بشكل عام تستهلك عند إنتاجها وتقدم 

 .(1)قيمة مضافة مثل الراحة والتسلية وإختصار الوقت وهي بشكل أساسي غير ملموسة لمشتريها الأول"

بأنها " هي مجموع النشاطات التي يتولى عنها تأثير وعلاقة تبادلية بين الزبون من جهة، ( Christian GrÖnroosويعرفها )
 بينما يرى  .(2)للإستجابة لرغبات هذا الزبون من جهة أخرى" والهياكل الموارد البشرية، السلع والأساليب المهيئة

)(Ramaswamy Rohit تفاعل ما بين مقدم الخدمة ومتلقيها من أجل إنتاج شيء وتحقيق الرضا لمتلقي بأن "الخدمة تمثل
 .(3)الخدمة"

 نستخلص مما سبق بأن مفهوم الخدمة يتمثل فيما يلي:
 نشاط أو أداء غير ملموس. -
 يرتبط إنتاجها أو لا يرتبط بشيء مادي، وعند الطلب عليها. -
إلى الزبائن كل حسب طلبه، فهناك خدمة أساسية الجوهر وخدمات الخدمة مجموعة من المنافع والتسهيلات التي تقدم  -

 إضافية هامشية.
 . الزبون الفندق ولا السريرلا تحول ملكية السلع الداعمة لتقديم الخدمة إلى المستفيد حيث لا يملك 

حاجاته  إن الزبون هو الهدف الرئيسي لأي مؤسسة، فنقطة البداية لتسويق الخدمة هي تلبية تسويق الخدمات:  -4
ورغباته وإشباعها، فالمؤسسة تسعى لتحقيق ذلك بأي وسيلة من أجل الوصول إلى الهدف والذي هو النجاح وتحقيق 
الأرباح . ولذلك لابد من دراسة حاجات ورغبات الزبائن بشكل دقيق وإعطاء الوصف السليم في التفريق بين الرغبات 

 زبائن والأسواق المختلفة.والحاجات لسهولة إستيعاب تعامل المؤسسات مع ال

فالحاجة هي شعور الأفراد بنقص ما ،على سبيل المثال رجل أعمال يسافر بسبب طبيعة عمله وإرتباطاته المختلفة في مناطق 
متعددة، فسيكون الحفاظ على مواعيد محددة لإقلاع الطائرات أمر في غاية من الأهمية ومؤسسات الطيران التي لا تستطيع 

 مستوى عالٍ من الحفاظ على المواعيد الدقيقة ستتعرض لخسارة جزء كبير من السوق والزبائن. الإلتزام على

وفي نفس الوقت لا نستطيع إعتبار كل رغبة عند الزبائن حاجة، مثال على ذلك التصرف والإستقبال الجيّد من أفراد طاقم 
في إختيار المسافر للمؤسسة المحددة للطيران على طائرتها، وفي   الطائرة مع أنه أمر جيد لا نستطيع أن نقرر أنه يلعب دوراً كبيراً

كثير من الرحلات تستخدم نفس الطائرات وفي نفس المواعيد والدقة تتم الرحلات ولكن يبقى الخيار للمسافر في إختيار 
الإجتماعية وشخصية الفرد، المؤسسة الأفضل من أجل تحقيق الرغبات. إذن الرغبة هي الحاجات التي تتأثر بالعوامل الحضارية و 

                                                           
 .21بق ذكره ، ص سهاني حامد الضمور: مرجع  1

2C.GrÖnroos: « service management and marketing », 1990, d’après James Teboul, « le temps des services,  

une nouvelle approche du management, édition d’organisation, paris, 1999, P 22. 
  .91، ص مرجع سبق ذكرهمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف:  3
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وهناك نوعان منها ما هو مادي وآخر نفسي )معنوي(،فمثلا توفير مقاعد مستقلة للمسافرين من فئة رجال الأعمال، لأنه 
 بذلك سيحصل على هدوء دائم خلال فترة الرحلة بعيدا عن الصغار وشكاوي الكبار.

اسب لإرضاء الزبون والوصول إلى الهدف الذي وضع من قبل إن مسؤولية التسويق هي تطوير وإدخال برنامج تسويقي من
 المؤسسة من أجل تحقيقه. 

بحوث التسويق على أنها "عملية منتظمة في تصميم وتجميع وتحليل بارز ( Kotler) عرفبحوث التسويق:  -4-1
 .)1(للبيانات والنتائج المعلقة بوضع تسويقي معين"

  "الطرق المستخدمة من قبل أولئك الموردين للسلع والخدمات وذلك للمحافظة كما يمكن تعريف بحوث التسويق على أنها
 .)2(أو إبقاء أنفسهم على إتصال مع حاجات ورغبات من يشتري ويستخدم تلك السلع والخدمات"

 مراحل وهي: 09 با تمر عملية البحث التسويقي

مشكلة قابلة للحل، بمعنى تعريف وتحديد المشكلة إذا كانت المشكلة التسويقية معرفة جيّدا، فهي  تحديد المشكلة: -1
 .)3(هو جزء من النتيجة

ففي حالة عدم تأكد الباحث من العنوان الدقيق )المشكلة( فإن البحث يتجه بإتجاه البحث الإستكشافي، والذي هدفه تطوير 
يحها يجب إستخدام البحث التعريف الواضح لمشكلة البحث بإتباع التحليل غير الرسمي.  وبعد تعريف المشكلة وتوض

الإستنتاجي، الذي يتمثل في تركيب البيانات المترجمة ثم تحليلها، ومن جهة أخرى فإن تحديد وتعريف المشكلة تعد من أكثر 
 .)4(خطوات البحث أهمية

وعلى إن تحديد المشكلة هو الموضوع الذي يدور حوله البحث، والذي يعتمد على التشخيص الأكيد والدقيق للمشكلة 
 أساس موضوعي وليس بالإعتماد على الإنطباعات والآراء الشخصية.

بعد تعريف المشكلة وتحديد أهداف البحث التسويقي، يبدأ الباحث بتحديد نوع البيانات المطلوبة  تصميم الدراسة: -2
لتحقيقات، جرد وهي نوعان: بيانات أولية وأخرى ثانوية.تعتمد المؤسسة في ذلك على خمس طرق وهي: الإستقصاء أو ا

 .5التصرفات، المقابلة أو الاجتماع مع المستهلكين أو المختّصين التجربة والملاحظة

وتعتبر طريقة الاستقصاء أكثر الطرق شيوعا، إذا ما قورنت بالطرق الأخرى، حيث أنها تعطينا معلومات أكثر عن قطاعات 
حث، ويمكن أن تعطي معلومات خاصة بالميزات الاقتصادية أكبر، وتعتبر طريقة فعّالة بالنسبة لعدد كبير من مشاكل الب

                                                           
1Ph.Kotler et B.Dubois :, 10emeédition , Op-cit , P 141. 

 .201هاني حامد الضمور: مرجع سبق ذكره، ص  2
3 IBID, P 142.  

 .32، ص 9001الجزائر، يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم: تحليل السوق، الطبعة الأولى، دار الخلدونية،4
5IBID ,P143. 
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والاجتماعية والأراء والاتجاهات والحوافز والتصرفات، كذلك قد تساعد في تصميم الخدمة، الإبداع، اختيار قنوات الاتصال 
. وعندما يقرر (Questionnaires)والتوزيع، الترويج للمبيعات ومن الوسائل المستخدمة نجد الاستبيان أو قائمة الأسئلة 

  الباحث جمع البيانات الأولية يجد نفسه أمام ثلاث وسائل للإتصال بأفراد العينة وهي الاستقصاء بالبريد العادي أو الالكتروني
 .)1(المقابلات الشخصية والهاتف وكل وسيلة من هذه الوسائل لها مزايا وعيوب

يمكن أن  %2وأكثر تكلفة من العينة الصغيرة، وكذلك أخذ حجم عينة بأن العينة الكبيرة تكون أكثر دّقة  (Kotler)يرى
 .)2(تعطي نتيجة جيّدة تعتمد إذا أتبع في إنتقائها أسلوبا جيّدا

عموما، هذه المرحلة هي الأكثر تكلفة والأكثر عرضة للأخطاء، وهذا راجع للعيوب التي نجدها بطرق  جمع البيانات:-3
   ية والتي قد يغيب المستقصى منه أو حتى أنه يرفض التعاون مع المستقصى في جمع المعلوماتتجميع البيانات كالمقابلة الشخص

 .)3(أو أنه يدلي بمعلومات خاطئة...إلخ

 )4(لهذا تحتاج مرحلة جمع البيانات إلى رقابة وسيطرة من جانب الباحث خاصة في حالة جمع البيانات الأولية من الميدان
بالإضافة إلى أنه يمكن الإستفادة من التطور في تكنولوجيا الاتصال وهذا للحصول على فرص جديدة لجمع المعلومات، ففي 

.وجود جهاز لقياس الرضا بإحدى )5(فرنسا توجد هواتف مجهّزة بدّقة ونظام إستبيان بالفيديو متصل بالأنترنت في كل مواقع البيع
 smiley)د المطارات كمطار شنغهاي بماليزيا ، ويحتوي هذا الجهاز على رسومات الوجوهدورات المياه، بأحالمطاعم أو ب

satisfaction )  .متصل بالإدارة المعنية ، ويضغط الشخص على أحد الرسومات التي تناسبه من حيث الخدمة المقدمة 

بعد الإنتهاء من جمع البيانات المطلوبة يسعى الباحث إلى إثبات صحة أو عدم صحة  تحليل وتفسير النتائج: -4
الفروض التى وضعت كأساس يقوم عليه البحث، حيث يقوم الباحث بالحسابات إن أمكن وإستخدام الأساليب الإحصائية  

 أو أشكال...إلخ. كقياس معامل الارتباط،ثم تبويب البيانات على شكل جداول

 :)6(خطوات أساسية لا بد من إتباعها في مختلف المراحل وهناك عدة

 دراسة النتائج الإحصائية. - -2
 فحص النتائج الإحصائية ويفٌهم معناها بالنسبة للمشكلة موضوع البحث. - -9
 التوصل إلى إستنتاجات مبدئية. -
 التحقق من دقة هذه الاستنتاجات وصدقها. -

                                                           
 .91مرجع سبق ذكره، ص   1
 .91يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم: مرجع سبق ذكره، ص 2

3Ph. Kotler et B.Dubois : 10emeédition, Op-cit, P 150. 
 .92مرجع سبق ذكره، ص  4

5 IBID, P 150. 
 .20-92مرجع سبق ذكره، ص ص  6
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 عليها في وضع التوصيات.وضع الإستنتاجات النهائية التي يعتمد  -
ويحتوي هذا التقرير  وهذا بوضع تقرير نهائي يرفع إلى الإدارة العليا والذي يتم في ضوئه إتخاذ القرارات تقديم النتائج: -5

على نتائج وكذا توصيات لعلاج مشكلة البحث، ويجب أن تكون النتائج واضحة وتكون التوصيات منطقية وقابلة للتنفيذ 
 العملي.

 :(1)كما يلي بإتباع الخصائص التالية لإعداد دراسة جيّدة للسوق وهي (Kotler)صي وهنا يو 

  الإعتماد على الطريقة العلمية: يعتمد الباحث الجدّي على الملاحظة العلمية المعمّقة، وضع الفرضيات والتنبؤ
 والإختبار.

 الإختراع La Créativité: .بمعنى الإبداع في طريقة حل المشاكل 
  بإستخدام طرق البحث: على الباحث أخذ الحذر من إستخدام طريقة واحدة في جمع البيانات لأن هذا التعدد

 سوف ينعكس على درجة الثقّة في النتائج المتوصل إليها.
  الترابط في النماذج والبيانات: يجب على الباحث إستخدام النظريات لإستخراج الشروحات والمعاني كذلك النماذج

 الحصول على المعلومة. تساعد وتوجه في
 بحيث من السهل  ويقارن الباحث الكفء بين قيمة المعلومة المحصل عليها وتكلفتها :قياس قيمة المعلومة وتكلفتها

 قياس تكلفة المعلومة، بينما قيمة المعلومة تكمن في صلاحية وموثوقية الوسائل المستخدمة.
 يبادر في نقد الأفكار الجاهزة،يجب الحذر من الآراء التسويقية لا يتردد الباحث الكفئ وهو :الحس النقدي المتطوّر

 المعروفة عموما مثل السعر الجذاب يجلب الزبائن ،الإعلانات التي تبقى في الذاكرة هي الفعّالة...إلخ.
 .إجراءات أخلاقية بذهن الباحث: إن بحوث السوق موجّهة لصا  المؤسسة وأيضا لصا  الزبائن 

أن بحوث التسويق أداة مهمة وأساسية من أدوات التسويق الخدمي، بهدف إكتشاف إتجاهات ومشاعر نستنتج مما سبق ب
المستهلك ولتحديد الاحتياجات والرغبات لديه، بحيث تتم الإستفادة منها في تصميم وتقديم هذه الخدمات بما يناسب، ويشبع 

الخدمات من حيث الجودة ودرجة التعقيد والملائمة والسلامة وأيضا للوقوف على أهم الجوانب المتعلقة بهذه  هذه الإحتياجات
والأمان... لإكتشاف نقاط أو جوانب القوة من جوانب الضعف كون هذه العوامل ذات تأثير مباشر في إتجاهات الزبون  

 وإستخدامه لخدمات المؤسسات .

فهي تتكون من عدد من العناصر والقوى التي  غاية في التعقيد، المؤسسة الخدميةتعتبر بيئة تسويق : بيئة التسويق -4-2
تؤثر وبشكل مباشر على عملية التسويق بشكل عام للخدمات المقترحة والمقدمة، ومن هذه القوى التي  تؤثر على بيئة تسويق 

ة...إلخ . هذا فضلا ؤسسة البيئة الخارجية والتي تتكون من العوامل الإقتصادية، التقدم التكنولوجي، العوامل السياسية، والمنافسالم
عن تأثير البيئة الداخلية للمؤسسة والمتمثلة في الإمكانيات الداخلية في مختلف وظائفها الإدارة، التسويق، المالية، الإنتاج، حيث 

                                                           
1 IBID, P 152. 
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أن الإدارة التسويقية هي المحرك الأساسي لباقي الإدارات الأخرى.إن تشخيص وتقييم هذه العوامل يسمح للمؤسسة بالتعرف 
وإلتقاط الفرص وتفادي التهديدات التي تفرضها البيئة  نقاط القوة ونقاط الضعف  وعن مدى قدرتها على التعرفعلى 

 الخارجية.

كن تعريف البيئة التسويقية على أنها "مجموعة من القوى والمتغيرات الخارجية التي تؤثر على  يم تعريف البيئة التسويقية: -1
 .(1)القيام بالأنشطة والفعاليات المعينة لإشباع رغبات المستهلكين"كفاءة، الإدارة التسويقية وتستوجب 

وهناك تعريف وهو الأكثر تبسيطا وشرحا لمفهوم البيئة التسويقية، حيث اشتمل كافة المتغيرات التي لها علاقة بأهداف 
مثل مستوى أداء  -سيطرة الإدارةل –المؤسسة وتؤثر على مستوى كفاءتها وفعاليتها، هذه المتغيرات منها ما يخضع إلى حد كبير

العاملين وكفاءة تشغيل عناصر الإنتاج من مواد خام وآلات ومجهود العاملين، ومنها ما لا يخضع لسيطرة الإدارة مثل القرارات 
 .2السياسية والإقتصادية للدولة وعادات وتقاليد ومعتقدات أفراد المجتمع

ي ذكر فقط العوامل الخارجية التي تؤثر على البيئة التسويقية في حين يظهر الذ (Kotler)ينسب التعريف الأول إلى الكاتب 
  غرافيةو التعريف الثاني العوامل الداخلية والخارجية التي تحدد مفهوم بيئة التسويق. وتتمثل في العوامل الإقتصادية، الديم

الاجتماعية، الثقافية، السياسية القانونية والتكنولوجية،...إلخ وتسمى بالعوامل الخارجية أما العوامل الداخلية فتتمثل في وظائف 
 المؤسسة وتنظيمها )التسويق، الإنتاج، الموارد البشرية والمالية، البحوث والتطوير،...إلخ(.

 سويقية إلى ما يلي:تنقسم عوامل البيئة الت عوامل البيئة التسويقية: -2
 ومن أهم هذه العوامل نجد ما يلي:عوامل البيئة الخارجية: -2-1
غرافية مدخلا أساسيا لدراسات تجزئة السوق المستهدفة لمعرفة و غرافية: يعتبر تحليل العوامل الديمو العوامل الديم -9-2-2

 من الجوانب التالية:بدراسة المجتمع  . ويتعلق الأمر(3) مدى وجود الفرص التسويقية لمؤسسة الطيران
عدد السكان، حيث يعتبر عدد السكان في منطقة جغرافية معينة من العوامل الأساسية التي يتوجب على المسوّق  -

 أخذها بعين الإعتبار.
 الجنس. -
 السن ، كفئة الشباب. -
 طبيعة عمل المجتمع...إلخ. -
قدرة الشرائية للمستهلك وعلى كيفية العوامل الإقتصادية: هذا النوع من العوامل يؤثر وبشكل مباشر على ال -9-2-9

 على وجه الخصوص:الخدمية ؤسسة المالإستهلاك، ويمكن ذكر بعض العوامل الاقتصادية التي تؤثر في بيئة 
 سعر الوقود.-

                                                           
1IBID, p162. 

 .39-32، ص ص 9001الوجيز في إقتصاد المؤسسة، دار الخلدونية، الطبعة الأولى، الجزائر،  :غول فرحات 2
 92-91لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم: مرجع سبق ذكره، ص ص يحه عيسى، 3
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 مستوى الدخل الفردي .-
 مستوى الصادرات والواردات.-
 مستوى تغير صرف العملة. -
 نسبة البطالة،...إلخ. -
تتمثل في القوانين والتشريعات الحكومية التي تحدد علاقات المؤسسات بالدولة   والقانونية:العوامل السياسية  -9-2-1

إضافة إلى الفلسفة السائدة والأهداف التي تؤمن بها الأحزاب والقوى السياسية المشاركة في الحكم، والتي قد تكون مصدرا لفرص 
 يلي: السياسية فيماتتمثل العوامل  .(1)أو مصدرا للتهديدات بالنسبة للمؤسسات

 الإستثمار الأجنبي والمحلي .-
 السياسة العامة للدولة اتجاه السياحة.-
 إستقرار القوى السياسية.-

 أما العوامل القانونية فنذكر منها:
 قوانين حماية المستهلك.-
واللجنة البيئية لمنظمة الطيران الدولية ، )(EU ETSقوانين حماية البيئة كنظام الإتحاد الأوروبي لتداول الإنبعاثات الغازية-

)IATA ENCOM(2 ( وتجدر بنا الإشارة إلى  أن حصول المؤسسات على شهادة الإيزوISO 14001( لذي أنشأ سنة ا
 .إستراتيجيًا لحماية البيئة في إطار التنمية المستدامة أصبح كمرجعًا 2222
 السياسية والقانونية.الضرائب والرسوم...إلخ من العوامل  تحديد الأسعار،-
البيئة التكنولوجية: تتمثل البيئة التكنولوجية في جميع النشاطات التكنولوجية الجديدة التي يمكن أن تخلق  -9-2-3

 أو تكون تهديدا لها، ومن بين هذه العوامل التكنولوجيا الحديثة تجد: لمؤسسة الخدمة فرصا أو ميزة تنافسية
 .خدمات الأنترنت فائقة السرعة...إلخ -
 إلخ..بالمطاعم، الفنادق .. أنظمة إستعلامات مختلفة وحجز مقاعد -
 التكنولوجيا المستخدمة من قبل المنافسين كأنظمة الحجز، أساليب الترويج.-
 التكنولوجيا الحديثة في التدريب.-
 المؤسسات الرائدة في إستخدام التكنولوجيا...إلخ. -
ما زاد عدد المؤسسات التي تنشط في نفس القطاع وتساوت القوة النسبية المنافسة:"تزداد حدة المنافسة كل -9 -2 -9

بينهم. كما يجب على المؤسسات أن تكون يقظة ولا تكتفي بالتعرف على خصائص المنافسين الحاليين، بل تعمل من أجل 

                                                           
 .32غول فرحات: مرجع سبق ذكره، ص  1

2http://www.qatarairways.com/global/ar/csr-carbon-footprint.page, le:05/01/2013à10h00. 

http://www.qatarairways.com/global/ar/csr-carbon-footprint.page
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ومن بين عوامل المنافسة  .(1)ة"إكتشاف المنافسين المحتملين والذين ينتظرون الفرصة السانحة للدخول إلى السوق وتهديد المؤسس
 يمكن أن نذكر ما يلي:

 عدد المؤسسات التي تعمل في نفس المجال وعلى نفس الخط. -
 الإستمرار المؤسسة. مستوى الخدمات التي تقدم من المؤسسات المنافسة والتي تشكل تهديدً  -
المنافسين والأدوات المستخدمة في التأثير على سلوك سياسة المزيج التسويقي كسياسة التسعير، الترويج المتبعة من طرف  -

 الشراء...إلخ.
العوامل الإجتماعية والثقافية: يجب على المسوّق معرفة وتقدير العادات والتقاليد والقيم الاجتماعية التي  -9-2-2

 تحكم سلوك الأفراد ومن بين هذه العوامل نجد:
 تماعية  ،عدد المواليد...العوامل الاجتماعية ونذكر منها: هيكل الطبقات الإج - -1
 العطل المدرسية،...إلخ.طرق قضاء وقت الفراغ،  ،عادات الشراء والتسوقالعوامل الثقافية والحضارية ونجد منها:  - -3
العوامل الطبيعية: تتمثل العوامل الطبيعية في تلك المواد الموجودة في الطبيعة مثل الطاقة، التلوث البيئي بسبب  -9-2-1

 فمعظم العوامل البيئية لا يمكن التحكم فيها.الحركة الجوية، ، الاستثمار السياحي ت فهي تعيقالبراكين أو النفايا
الزبائن: إن الزبائن هم ركيزة تواجد مؤسسة الطيران، وعليه فلابد من إشباعهم وتلبية حاجاتهم ورغباتهم  -9-2-1

 طرق من بينها:بطريقة أفضل من المنافسين ، ومن أجل حسن التواصل معهم تستخدم المؤسسة عدة 
 تكوين قوائم بيانات شخصية عنهم وعن ميولهم. -
 فتح نوادي للإلتقاء بهم أو لممارسة بعض الهوايات المفضلة،أو تصفح مجلة المؤسسة.  -
 تشجيعهم وتحفيزهم للإنظمام لبرامج الولاء. -
ر السنة، لهذا على المؤسسة فتح خطوط وقنوات إتصالية مجانية، والبقاء هاتفيا على الخط معهم ليلا ونهارا وعلى مدا -

    "ميكايل بورتر"حسب المفكر  (Pouvoir de Négociationأن تكون لديها قدرة مميزة للتفاوض مع الزبائن )
(Mickael Porter). 

لعملية الإنتاج، بإعتباره مصدرا لجلب المواد الأولية ولوازم العمل من قطع  مهما الموردون: يعد المورد عنصرا -9-2-2
مثل اللحوم الخضر والفواكه اللازمة كالتغذية  (le catering)غيار لأعمال الصيانة وغير ذلك، والإمكانات اللوجستيكية 

دين وعلى أن تكون لديها قدرة مميزة للتفاوض لإطعام...إلخ. من مصلحة المؤسسة بناء علاقات متميزة مع مورديها وتنويع المور ل
 من أجل الحصول على المزايا الكثيرة )السعر، الجودة، مواعيد التسليم، شروط الدفع،...إلخ(.

نستنتج مما سبق أن تحليل العوامل البيئية الخارجية يسمح بإكتشاف الفرص التسويقية والتي تعبر عن حاجات ورغبات الزبائن 
الإمكانيات والوسائل لتلبية تلك الفرص كإستخدام التكنولوجيا الجديدة، إستغلال  دمة ،ولدى مؤسسة الخ التي لم تلب بعد

خبرات المؤسسة السابقة في خدمات جديدة الإنتشار الجغرافي للأفراد والمؤسسات، أسعار الخدمات التنافسية، الصورة الذهنية 

                                                           
 .31مرجع سبق ذكره، ص  1
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العوامل البيئية الخارجية أيضا بتحديد التهديدات التي يمكن أن تواجهها لمؤسسة وخدماتها لدى الزبائن، وكما يسمح تحليل ل
 ...، جمعيات حماية المستهلكفها أو نقاط القوة لدى المنافسين، القوانينإنطلاقا من نقاط ضع ؤسسة،الم

الموارد  يتم تحليل أهم الوظائف وتنظيمها لمعرفة البيئة الداخلية للمؤسسة كالتسويق،عوامل البيئة الداخلية: -9-9
البشرية، التمويل، التموين، البحوث والتطوير ومنه يتم استخراج نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة وهي موضحة 

 في الجدول الموالي:
تتطلب تحليل النظام الداخلي إلى جزئياته مع توفير معايير ومؤشرات رقابية لمختلف  الخدمة  إن دراسة البيئة الداخلية لمؤسسة

يمكن تداركها إذا حددت مصادر فشل  الخدمةوإن جوانب الضعف لمؤسسة  اصة بالأنشطة أو بأجزاء النظام المختلفة.البرامج الخ
 الخدمة وبالتالي حلّها لتصبح أو تعزز كجوانب قوة لها.

 : تقسيم السوق -5 -5
من عدة قطاعات يستند تقسيم السوق إلى فكرة مفادها أن السوق غير متجانسة، فهي تتكون تقسيم السوق:  -5-1

من المستهلكين، يتفاوت كل منها من حيث الإحتياجات والرغبات ومدى الإستجابة للمؤثرات التسويقية، حيث يمثل كل 
قطاع من هذه القطاعات فرص تسويقية مختلفة ومستقلة ومعه يتوجب دراسة هذه الفرص قبل إتخاذ قرار بشأن هذا القطاع 

   " التموقع-الإستهداف-"التجزئة  (SCP)كوتلر بوضع ما يسمى  أو القطاعات المستهدفة.ولهذا يوصي

(Segementation, Ciblage et Positionnement)     1(يتطلب ذلك ما يليو(: 
تجزئة السوق ذات الطبيعة غير المتجانسة إلى وحدات إستهلاكية لها صفات مشتركة قادرة على شرح مختلف سلوك  -2

 الجماعات المتجانسة )التجزئة(.
 يجب بعد ذلك تقييم جاذبية كل تجزئة وإختيار الجزء الذي يتم تركيز الجهود عليه )الإستهداف(. -1
يجب التفكير كيف يمكن تقديم أو عرض الخدمة للسوق المستهدف لمواجهة المنافسة وتطوير المزيج التسويقي له  -1

 )التموقع(.

 :)2(سيم السوق ما يليمن أهم الفوائد التي تحققها سياسة تقمزايا تقسيم السوق: -5-2

يمكن تقسيم السوق من التعرف على أسباب قوة وضعف المنافسين أو القطاعات التي تواجه فيها منافسة قوية مما يمكنها  -
 .)3(من التوجه إلى قطاعات ذات منافسة أقل

أو الأسواق     يستدعي إتباع أسلوب تجزئة السوق إجراء الكثير من البحوث، والدراسات، للتعرف على السوق   -
 المستهدفة، وهذا يؤدي إلى توفير كميات كبيرة من المعلومات لدى المؤسسة حول تلك الأسواق وحول أوضاع الزبائن فيها.

                                                           
1Ph.Kotler et B.Dubois : Op-cit, P 283. 

 .12نضال عباس الحواري، إبراهيم خالد عواد: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .290معراج هواري، أحمد أمجدل: مرجع سبق ذكره، ص  3
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إختيار المزيج التسويقي المناسب: فعلى سبيل المثال ما يجب أن يكون عليه نظام التوزيع الخاص بالخدمة، فعن طريق تلك -
مون على وظيفة التوزيع من وضع الإستراتيجية المناسبة بشكل أكثر فعالية وربحية، وذلك بإيصال الخدمة المعلومات يتمكن القائ

 .)1(في الوقت والمكان المناسبين

تقويم مدى رضا الزبون بما يخدم حاجته، ورغباته بشكل أفضل،الأمرالذي يخلق رضا متزايد لديه وينعكس على المزيد من  -
 ة في نظره.التحسن في سمعة المؤسس

 .)2(تحديد العوامل المؤثرة في الولاء للعلامة التجارية أو مؤسسة معينة -

في تقسيم السوق بإختلاف طبيعة الحاجات  من الطبيعي أن تختلف الأسس المستخدمةأسس تقسيم السوق: -5-3
  تحديد القطاعات السوقية وهماوالرغبات ومدى الإستجابة للمؤثرات التسويقية المختلفة، وعموما هناك مدخلان للوصول إلى

 :)3(كمايلي ومدخل تجارب المستهلكين مدخل خصائص المستهلكين

 فيمايلي: وتتمثل أسس تقسيم السوقمدخل خصائص المستهلكين:   -5-3-1

التقسيم حسب الأسس الجغرافية: حيث يتم تقسيم السوق إلى وحدات جغرافية مختلفة مثل المناطق، الأقاليم، المدن  -أ
والأحياء...إلخ، فعلى سبيل المثال، منطقة باردة وتتميز بمناخ صعب يفضلون الإقبال على شراء خدمات سياحية 
لقضاء العطل المختلفة في مناطق ذات حرارة مرتفعة ومشمسة، مما سيكون له دور رئيسي في زيادة حدة التنافس بين 

 ت والعمل على ترويجها وخاصة خلال فترات العطل السنوية.المؤسسات المختلفة التي تقوم بتنظيم هذا النوع من الرحلا

،إلّا أن عيوبه أن المستهلكين  )4(إن هذا الأسلوب سهل التطبيق و"أن التكلفة تختلف من وحدة جغرافية إلى وحدة أخرى"
 قد ينتقلون من مكان إلى آخر.

أساس تقسيم السوق الكلي إلى مجموعات التقسيم حسب العوامل الديمغرافية: يقوم هذا الأسلوب في التقسيم على  -ب
فرعية وفقا لعدة عوامل مثل السن، الجنس، الدخل، الحالة الاجتماعية، يتميز هذا الأسلوب بقدرته على التفريق بين 

 فعلى سبيل المثال: )5(من يشتري الخدمة وبين من لا يشتريها، وكذلك سهولة فهمه وتطبيقه من قبل مؤسسة الطيران
العوامل الشخصية: يعتمد هذا الأسلوب في التقسيم على تحديد العلاقة بين الخصائص الشخصية التقسيم حسب  -ج

والنفسية، واختيار الزبون للخدمة أو العلامة التجارية دون غيرها من العلامات التجارية الأخرى المنافسة. ويعمل هذا 
لشخصية ومنها حسب الإنطواء والمقدرة على الأسلوب على تقييم المشترين إلى مجموعات حسب العوامل المتعلقة با

                                                           
 .22يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم: مرجع سبق ذكره، ص 1
 .21، ص 9003نصيب رجم: دراسة السوق ، دار العلوم للنشر والتوزيع ، عنابة ، الجزائر،  2
 .22يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر ابراهيم: مرجع سبق ذكره، ص 3

4Ph. Kotler et B.Dubois :Op-cit, P 288. 
 .10مرجع أعلاه ، ص  5
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قيادة الآخرين والشعور بالإنجاز والاستغلال الذاتي للفرد أو إعتماده على الآخرين ، إلّا أن العلاقة بين شخصية 
المتعلقة بالنمط المعيشي  والعوامل (1)المستهلك وبين العادات والتقاليد الاستهلاكية ليست دائما واضحة أو محدودة

 يّم  )أناني، محايد، مادي،التأثير السيكولوجي...إلخ(.والق

يتم على أساس هذا المدخل تقسيم سوق المستهلكين إلى مجموعات متجانسة مدخل تجارب المستهلكين:  -5-3-2
 . وحسب هذا المدخل يمكن وضع الأسس التالية:(2)من وجهة نظر معارفهم ،تصرفاتهم وتجاربهم

التقسيم حسب المنافع: تعد المنفعة التي يحصل عليها المستهلك من إستخدام الخدمة عاملا أساسيا في إتخاذ قرارات  -أ
الحجز، فلقد إستفادت العديد من مؤسسات الطيران من التركيز على قطاعات المستهلكين الذين يهتمون بواحدة أو 

تكاليف الرحلة، السلامة أثناء الرحلة، المرونة في إختيار مواعيد الرحلة  أكثر من المنافع التالية:كالقيام برحلة ترفيهية، قلة
 وغيرها. 

وبعد تقسيم المستهلكين إلى جماعات على ضوء المنافع التي يتبعونها، يمكن تحليل كل قطاع على أسس ديمغرافية وعلى ضوء 
م هذا الأساس بعض الصعوبات منها عدم . ورغم ذلك يواجه إستخدا(3)ذلك يجري تصميم إستراتيجية التسويق المناسب

 قدرة رجل التسويق معرفة الدافع الحقيقي وراء إستعمال الخدمة وهذا يتطلب إجراء دراسات دقيقة.
 يمكن تصنيف المستهلكين على مستوى الإستعمال إلى صنفين هما: التقسيم حسب معدل إستخدام الخدمة:  -ب

وصنف يستعمل الخدمة بمعدل (، Heavy Userالخدمة بمعدل مرتفع )صنف يستعمل الخدمة، ويقسم إلى:صنف يستعمل 
 .(Light Userمنخفض )

صنف لا يستعمل الخدمة ولكن قد يستعمله في المستقبل، وهو أمر للتنبؤ بالسوق على سبيل المثال: السفر من أجل  -أ
 أداء فريضة الحج.

يعٌرّف الولاء بأنه تمسك الزبون ورغبته في شراء خدمة معينة والحرص على  :التقسيم على أساس الولاء للعلامة التجارية -ج
طلبها دون غيرها من الخدمات الأخرى المشابهة أو البديلة، فدرجة الولاء تحدد حجم السوق الحالية والمحتملة، حيث 

لك دليلا على أن السوق يمكن إعتبارها مقياسا لدرجة المنافسة في السوق، فكلما كانت درجة الولاء عالية، كان ذ
 .(4)سيكون سوق المؤسسة، ويعكسه في حالة كون الولاء ضعيفا

سوق ، ولكن ليست كلها فعّالة للوصول إلى التوجد عدة أساليب لتقسيم  شروط التجزئة الفعالّة للسوق: -9-3
 :(5)الهدف المنشود، ، لذلك فإن التجزئة الفعّالة للسوق يجب أن تضمن الصفات التالية

                                                           
 .12ص  يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر إبراهيم: مرجع سبق ذكره،1

2 IBID, P P 290-293. 
 .19مرجع سبق ذكره، ص  3
 .11-19مرجع سبق ذكره، ص ص  4

5 IBID, P 300. 
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 :كلما كانت المعلومات متوفرة أو كانت مستقاة من أهم الخصائص الفعليّة للمستهلكين )معلومات   إمكانية القياس
 دقيقة(، كلما زادت فاعلية جدوى تقسيم السوق.

 :يجب أن تكون تجزئة السوق متنوعة ومربحة لتبرير وجود إستراتيجية تسويق معينة. الحجم 
 :القدرة على توجيه جهودها التسويقية للتجزئة المختارة. الخدمة أن يكون لمؤسسة إمكانية الدخول 
 :الزبائن.قد لا يناسب بعض الفئات من  ترويج في ساعات مبكرة على شاشة التلفازالعلى سبيل المثال  الملاءمة 
 :يجب توفير المصادر )التكاليف والمورد البشري(، التي تكفي لتطوير البرامج التسويقية المختلفة. قابلية التفيذ 

 

  تطور تسويق الخدماتالدرس الثالث: 

 :1وهذه المراحل هي ا تسويق الخدمات في نشأته وتطوره،هناك ثلاث مراحل مر به

 (:1891ما قبل )مرحلة الزحف البطيء  -1

وجادوا أن الكثاير مان الجواناب هاذه النظرياة غاير  و  المتعلقاة بنظرياة التساويقالفترة بدراسة بعض الجواناب قام الباحثون خلال هذه  
كافية لمعالجة المشاكل التي توجه قطاع الخدمات، حيث وجهت عدة انتقادات باعتباره ذي توجه سلعي، حيث تساءلت الباحثة  

طريقة تسويق الخضر والفواكه؟ واصفة التسويق التقليدي بقصر النظر المصرفية يكون بنفس  (Shostack)هل تسويق الخدمات 
وردا علاى هاذه الانتقاادات قاال رجاال التساويق  التقلياديون أن     والعجاز عان معالجاة خصوصايات ومشااكل قطااع الخادمات.

قاااادرة علاااى معالجاااة كافاااة  القائماااة ةالنظرياااات التساااويقي انماااإو  منظماااات الخدماااة لا تحتااااج إلى نظرياااة تساااويقية منفصااالة للخااادمات 
 المشكلات التسويقية في قطاع الخدمات والإنتاج معا . 

 (:1891 –1891مرحلة المشي المتسارع ) -2

ملحوظاااا في الأدبياااات ذات العلاقاااة المباشااارة بتساااويق الخااادمات ، حياااث تم باااذل الجهاااود لتصااانيف  تزاياااداشاااهدت هاااذه المرحلاااة  
الخدمات بشكل أكثر دقة ووضوحا من ذي قبل ، كما تم تركياز الانتبااه بشاكل مكثاف علاى إدارة الجاودة في عملياات الخدماة ،  

ساتفيد منهاا، التساويق الاداخلي، النااس، الادعم   الماادي، كما برزت دارسات متعلقة بالعلاقات التفاعلية بين منظمة الخدماة والم
 .وموردي الخدمة إضافة لعناصر المزيج التسويقي للخدمة 

 

 

                                                           

  1 حميد الطائي، بشير العلاق: مرجع سبق ذكره، ص ص 93-99.



 
 

19 
 

  (:1891مرحلة الركض السريع حتى الوقت الراهن ) -3

نظماات الأدبيات التسويقية التي عالجت بشكل دقيق ومباشار المشااكل  الخاصاة بم  أهمية منذالمرحلة تنامي وتعاظم شهدت هذه 
تساويقية تختلاف عان تلاك الساائدة في السالع،  واساتراتيجياتالخدمية فالباحثون ركزوا على أن قطاع الخادمات يحتااج إلى ماداخل 

الخادمات والجاودة ورضاا المساتفيد الاتصال الشخصاي في  فقد ظهرت دارسات متعلقة بتصميم الخدمة ، ونظام  الخدمة ومستوى
 الخدمات. كما شهدت هذه الفترة تنامي حركة البحوث المتخصصة في مجال تسويقمن الخدمة، والتسويق الداخلي،  

 هاوخصائص تصنيف الخدمات :رابعالدرس ال

دمات ضمن الخدمات الرئيسية المصحوبة بسلع وخدمات ثانوية، الخ (Kotler)1صنف : الخدمات تصنيف  -2
النقل( ومع ذلك يمكنهم الإستفادة من بعض الأشياء فمثلا يقوم المسافرون بشراء خدمات النقل )السلعة الرئيسية هي 

 الملموسة )الطعام، الشراب، الجرائد والمجلات...(، بالإضافة إلى خدمات ثانوية مثل استشارة طبيب أو بيطري.
من خلال علاقة الخدمات بالمنتجات المادية من حيث مشاركة الزبون  الخدمات(Douglas and Pearce) بينما صنف

 التالي:دمات كما في الشكل الخدمة وتم تصنيف ونسبة الخ
 (: نسبة )الخدمة/السلعة( ومشاركة الزبون.02الشكل )

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .10ص ، 9020محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، دار المسيرة، الأردن، المصدر: 
                                                           
1Ph.Kotler et  B.Dubois: marketing et management, 10émeédition, publi-union édition, paris, 2000, P 445. 

 منخفضة   مشاركة الزبون    عالية

 (3قطاع )
 الهندسة، الإستشارات

 التعليم،التأمين
 
 

 (2قطاع )

 الخدمات البريدية

 (5قطاع )
 النقل الجوي

 البنوك

 (9قطاع )
 الفنادق

 الشحن الجوي والبري
 

 (2قطاع )
 خدمات البريد الالكتروني

 (1قطاع )
 خدمات إخبارية

 الكتب
 الصحف

 عالي
 خدمة تامة .

 سلع أقل.
 الخدمة هي الأساس.

 
الخدمات مصحوبة أو أنها 

 تسلم من خلال السلع.
 

 
 

الخدمات مثل السلعة )غير 
 منفصلة عنها(.

 منخفض
 

سلع
ت/ال

دما
الخ

سبة 
 ن
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( شأنها شأن الفنادق والشحن الجوي 9يلاحظ من الشكل السابق بأن خدمات النقل الجوي مصنفة ضمن القطاع رقم )
( خدمات مصحوبة ببعض السلع/الخدمات التي تتم تسليمها من 9( و)9القطاعين ) ( حيث يبين9والشحن البري )قطاع 

 خلال السلعة.

( يشملان على خدمات بحتة )هي الأساس( ترافقها بسلع بدرجة أقل مثل :الهندسة التأمين، 3( و)2بينما القطاعين )
 الإستشارات وتكون نسبة )الخدمة/السلعة( فيها عالية.

مثل :الكتب خدمات البريد  ( يبينان السلع التي تشتمل على خدمات قليلة )مرتبطة بها تماما(2( و)1أما القطاعين )
 الإلكتروني وتكون نسبة الخدمات/السلع فيها منخفضة.

بتصنيف الخدمات إستنادا إلى مشاركة الزبون والدور الذي يلعبه في تقديم الخدمة ودور  (Geoffrey Da Silva) لقد قام
 ة التي تعتبر أساس في تقديم الخدمة حيث تمثل هذا التصنيف كالآتي:السلع المساند

تختلف الخدمات وتتنوع إستنادا إلى درجة إعتمادها على السلع أو الأفراد حيث أن مؤسسات  من حيث الإعتمادية: -2
الخطوط الجوية تعتمد في إنتاج وتقديم خدمات الطيران على الطائرة، الإستقبال الجيّد، تقديم الإرشادات من قبل العاملين على 

 تقديمها على العنصر البشري تكون متباينة يصعب تجانسها.متن الطائرة )العنصر البشري( ، وأن الخدمات التي يعتمد في 
الخدمات لا يمكن تقديمها إلا بوجود مقدمها والمستفيد منها وفي حالة  من حيث تواجد المستفيد )حضور الزبون(: -20

وعدم غياب أحدهما فلا يمكن تقديم الخدمة . ويطبق ذلك على خدمات النقل الجوي حيث وجود المسافر في مكتب المؤسسة 
وجود من يقطع له تذكرة السفر وإتمام عملية الحجز، وإستلام التذكرة وإعلامه بوقت الرحلة سوف لن يمكنه من تحديد موعد 

 السفر ومعرفة وقت الرحلة، وكذلك عدم وجود قائد الطائرة سوف لن يمكن المسافرين من السفر إلى الجهة المقصودة.
حيث طبيعة الحاجات التي تشبعها فقد يكون إشباع حاجة شخصية  تتباين الخدمات من من حيث نوع الحاجة: -22

مثل تقديم خدمات الطيران للأفراد أو خدمات تجارية، خدمات لرجال الأعمال، السائحين على شكل مجاميع ، وقد تقدم 
 خدمات خاصة مثل خصم بالسعر، حجز طائرة خاصة بهم...إلخ.

الخدمات إلى مؤسسات ربحية وغير ربحية أو من حيث  تقسم المؤسسات من حيث أهداف مقدمي الخدمات: -29
الملكية عامة وخاصة، وتعتبر مؤسسات الطيران مؤسسات ربحية تسعى إلى تحقيق أهدافها والأرباح المحددة من خلال إشباع 

 .(1)حاجات المسافرين

حسب  (C.Lovelock et Jochen.Wirtz)و (Zeithmal et Bitner)يف كل منكما يمكن الإشارة إلى تصن
عناصر الملموسية واللاملموسية بدرجة عالية أو منخفضة أين تم تصنيف خدمات النقل الجوي بدرجة عالية وفقا لخاصية 

 .(1)الملموسية واللاملموسية

                                                           
 .229-222، ص ص 9002ردينة عثمان يوسف :إدارة خدمات النقل الجوي ،دار المناهج للنشر والتوزيع ،عمان ، الأردن ، 1



 
 

21 
 

على الرغم من وجود عشرات التصنيفات للخدمات التكميلية، إلا أن معظم هذه تصنيف الخدمات التكميلية:  -9
 :ف وفق ثماني مجموعات رئيسية موضحة الشكل المواليالخدمات تصن

 الخدمة زهرة (:09) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

Source: C. Lovelock et autres: Marketing des services, 6éme édition, 

Pearsonéducation,France, 2008, P 95. 

ومما تجدر الإشارة إليه أنه ليس بالضرورة أن يكون الجوهر محاطا بعناصر تكميلية متأتية من المجموعات الثماني السابقة 
 ينبغي تقديمها لتعزيز قيمة الخدمة وتحقيق النجاح لمؤسسة الخدمة المعنية.الذكر، فطبيعة الخدمة تحدد الخدمات التكميلية التي 

إن التموقع الاستراتيجي للمؤسسة في السوق يحتاج منها معرفة الخدمات التكميلية التي يوجب إضافتها ومع مستوى أداء 
 :(2)الأتية مرتفع لكل العناصر الثمانية

بهذه  لكي يحصل المستفيد على قيمة حقيقية كبيرة مرجوة من خدمة فإنه يحتاج إلى معلومات ذات صلة المعلومات: -1
  الخدمة، كما يحتاج إلى مكان الحصول على الخدمة وأيضا إلى معلومات تفصيلية عن طبيعة وأنواع ومزايا وأسعار الخدمات

د شروط البيع، والضمانات واحتياطات الاستخدام، وكذلك يريد أوقات الإقلاع والنزول، وأحيانا هناك معلومات إجبارية تحد
 الزبائن الحصول على وثائق ملموسة تخص تأكيد الحجز...إلخ.

تقدم الاستشارة في الغالب بناءً على طلب الزبون لغرض حل مشكلة ما، أو إنتهاج أسلوب معين  تقديم الاستشارة: -2
يقية واقعية للخدمة المقدمة.بعض الإستشارات تقدم بالمجان على أمل إبرام وتكون بإبداء رأي آني ولكن مبني على معرفة حق

 صفقة مع الزبون )البيع(.
                                                                                                                                                                                   

 .11محمود جاسم الصميدعي : مرجع سبق ذكره، ص  1
2IBID, P 96. 

 تقديم الاستشارة
 المعلومات

 الدفع

 إعداد الفواتير        

 الأمن )حماية الممتلكات(

 الضيافة

 إستلام الطلبيات

 الإستثناءات

 الخدمة 

 الجوهر
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بمعنى إستلام طلبية الزبون ومعالجتها بغية توفيرها له في المكان والزمان المحددين مثلا حجز مقعد  إستلام الطلبات: -3
على الطائرة، وتمثل الحجوزات، وضمنها تحديد المواعيد، نوعا من خدمة إستلام الطلبيات، حيث أنها تؤهل الزبون للحصول 

ا في الإسراع في إستلام الطلبيات، يتم الحجز عن طريق الهاتف على وحدة محددة من الخدمة. وتلعب التكنولوجيا دورا مهم
بإعطاء رقم على الحجز وما على الزبون سوى تقديم بطاقة الهوية للحصول على مقعد بالطائرة في حين أن الزبون يحبذ الدليل 

 .(1)المادي )الملموس( أثناء الحجز
إن المؤسسات الناجحة والراسخة تحاول التعامل مع المستفيدين كضيوف خاصة في الحالات أين يكون  الضيافة: -4

مكوث هؤلاء المستفيدين في موقع تقديم الخدمة طويلا نسبيا.على سبيل المثال توفر الخطوط الجوية البريطانية لمسافريها القادمين 
ا)المسافات الطويلة( صالات إستراحة مزودة بكافة التسهيلات الضرورية مثل من الولايات المتحدة الأمريكية وأستراليا وإفريقي

الشراب والطعام والأنترنت والحمامات المتطوّرة وغيرها، بإعتبار أن هؤلاء المسافرين يصلون على مطار لندن في وقت مبكر جدا 
ن توظيف عمال لديهم القدرة على حسن فعلى مؤسسة الطيرا الأمر الذي يتطلب الترحاب بهم وتقديم أصول الضيافة لهم.

وإجتماع مع الزبائن، مما يخلق جوًا رائعًا في الضيافة، فتكمن قيمة الضيافة في أنها خدمة تكميلية  الضيافة واللباقة في الإستقبال
 مبنية على الإتصال وجها لوجه.

من خلال توفير مواقف السيارات،  يطلب الزبائن المساعدة في الحفاظ على ممتلكاتهم الأمن )حماية الممتلكات(: -5
رعاية الأطفال، وأيضا الحيوانات وكذا أماكن لحفظ الأمتعة، بالإضافة إلى خدمات أخرى تتمثل في التغليف، النقل، التسليم 

أوالحواسب، الثلاجات  والتركيب التصليح، صيانة بعض الآلات المشتراة أو المستأجرة من قبل الزبائن، كالكاميرات
ت...إلخ بالإضافة إلى توفير أماكن حفظ الأمتعة،فهناك من يطلب الإحتفاظ بالأموال في خزائن بالمطار أو فندق والغسالا
 المطار.
الإستفادة من الخدمة  غالبا ما تكون هناك مشكلة غير متوقعة، وفي هذه الحالة يجد الزبون صعوبة في الإستثناءات: -1

بأصحاب  خلال إسداء النصيحة، ومن خلال توفير الرعاية الطبيّة، الإهتماموهنا تتدخل مؤسسة الطيران لمعالجة ذلك، من 
متتبعي نظام غذائي معين، إحتياجات الأطفال، توفير أماكن لأداء الشعائر الدينية )مصلى مثلا بالمطار(.وكذلك تقديم 

نتيجة عدم الرضا عن الخدمة المقدمة  تعويضات على الحجوزات أو على الأمتعة المخربة أو تصليح مجاني لها، أو حتى رد إعتبار
 ومطالبتها بتنفيذ ما جاء بالعقد )مثل إتفاقيات الضمان...إلخ(.

يجب توخي الحيطة والحذر من قبل الشخص القائم على إعداد الفواتير، فالفواتير ينبغي أن تكون  إعداد الفواتير: -7
بإعدادها مرفوض ولتسريع العملية  فالتأخير بحالة عدم الرضا. دقيقة وصحيحة ومطابقة لقيمة الخدمة المقدمة، وإلا شعر الزبون

يمكن الإستعانة بإدخال تقنيات متطوّرة تضمن السرعة والدقة.والأهم في عملية إعداد الفواتير أن تسمح للزبون بالإطلاع عليها 
سة الطيران تقنية عرض الفاتورة والاقتناع بها، فمن حقه أن يدققها ويتأكد من صحتها قبل تسديدها، ويمكن أن تستخدم مؤس

                                                           
1IBID, PP 89-103. 
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،وهنا يأتي (1)على الشاشة سواء بغرفة فندق المطار أو شاشة على الحاسوب وتكون الفاتورة واضحة، غير معقّدة وسهلة الفهم
 .(2)دور بحوث التسويق في إجراء أسئلة حول كيف يمكن للزبائن أن يتحصلوا على الفواتير وكيف تكون منظمة أو منفصلة

في معظم الحالات يترتب على إستلام الفاتورة إجراء الدفع من قبل الزبون ويرغب الزبائن أن تكون هناك  الدفع: -9
تسهيلات عند الدفع أو القرض في بلدانهم أكثر من أن يكونوا مسافرين في بلد آخر. وهناك عدة  إجراءات التي من شأنها 

 تسهيل عملية الدفع نذكر منها مايلي:
 الدفع نقدا. -13
 التخفيضات. -14
 الدفع عن طريق الشيك. -15
 بطاقات الإئتمان. -11
 .(3)التحويل الإلكتروني للأموال -17

 إلخ...يستفيد حاملها من عدة إمتيازات.بطاقة تمنح للزبون المكرر بإحتساب النقاط أو الأميال في حالة السفر،  .بطاقات الوفاء
 تسهيلية وخدمات تكميلية داعمة موضحة في الجدول الموالي:إن الخدمات التكميلية يمكن تصنيفها إلى خدمات تكميلية 

 (: تصنيف الخدمات التكميلية02الجدول )

 خدمات داعمة خدمات تسهيلية

 .المعلومات 
 .إستلام الطلبيات 
 .إعداد الفواتير 
 .الدفع 

 .تقديم الإستشارة 
 .الضيافة 
 .)الأمن )حماية الممتلكات 
 .الإستثناءات 

Source : C. Lovelock et autres : Marketing des services, 6éme édition, Pearson éducation, 

France, 2008, P 95. 

م هأو  ،لسلعبا نةيقها مقار صعوبة تسو ن مزيد ت ئص لخصاا منبعدد  تنفرد الخدمات :خصائص الخدمات  -3
  خصائصها تتمثل فيما يلي:

فإن الخدمات غير ملموسة، بحيث لا يمكن سماعها  Kotlerحسب( L’intangilibité)عدم الملموسية:  -1-2
 .(4)رؤيتها، تذوقها والشعور بها قبل الإستفادة منها

                                                           
 .11-11حميد الطائي، بشري العلاق: مرجع سبق ذكره، ص ص  1

2IBID, P 88. 
3IBID, P 100. 
4IBID, P 444. 
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ن عمليتي الإنتاج والإستهلاك تحدثان في آن واحد. ويترتب على ذلك خاصية فرعية وهي صعوبة إمن الناحية العملية ف
لذلك نجد بأن الزبون يقوم بجمع المعلومات بهدف الحصول على مؤشرات جيّدة عن معاينة أو تجربة الخدمة قبل شرائها، 

النوعية وجودة الخدمة فيما يتعلق بمقدمي الخدمة، أدوات الإتصال، الأسعار وغيرها من المعلومات، فإن عدم إمكانية لمس 
قبول الخدمة.بالإضافة إلى هذه المعلومات فإن رؤية... الخدمة قبل الشراء يولّد لدى الزبون حالة من التردد وعدم التأكد من 

ما تقدمه المؤسسات من خدمات من خلال إختيار الموقع، البناء الخارجي، إستخدام الأجهزة والمعدات المتطورة وغيرها والتي 
 .(1)تساهم في تحسين وإبراز الخدمات

نفس الوقت، وعليه لا يمكن فصلها إن الخدمة تنتج وتستهلك في ( L’indivisibilité)عدم قابلية التجزئة:  -1-9
متكاملة أي غير قابلة للتجزئة أو التقسيم أو الإنفصال فهي كل متكامل في ذاته هي فالخدمات  2عن مقدمها،

 وفي أجزائه وعناصره.
 إن التلازمية أو عدم القابلية للتجزئة تتحقق من خلال إرتباط عملية إنتاج وتسويق الخدمة في نفس الوقت بشرط وجود 

 )الصحية، الفندقية، السفر، السياحة، الحلاقة والتجميل... إلخ(.  الخدماتمقدمها والمستفيد منها مثلا
من الصعب إيجاد معايير نمطية للإنتاج في حالة الخدمات على ( : La variabilité) عدم تماثل الخدمات -1-1

لكون الخدمة تعتمد على مهارة  الرغم من إستعمال أنظمة موحدة لحجوزات السفر على الطائرة مثلا ، وذلك
كذلك عدد الذين يطلبون الخدمة يلعب دورا  و . (3)وأسلوب وكفاءة مقدمها وزمان ومكان تقديمها، وبتنوع الزبائن

 .كبيرا في التأثير على مستوى جودة الخدمات المقدمة
تتلاشى وتنتهي  وهي بذلك أفعال وتصرفات لا تخزن، ماتدالخإن (: La périssabilité)قابلية التلف   -1-3

سواء أن تم الاستفادة منها أو عدم الإستفادة منها وذلك لعدم إمكانية خزنها والإستفادة منها لحين وقوع الطلب 
أن تحدد أسباب عدم وقوع المنظمة على  لذلك الغرضعليها وهذا بطبيعة الحال سوف يثير مشكلة أمام المنظمة. 

 المناسبة لحل هذه المشكلة من الجانبين الطلب والعرض كما يلي:الطلب على خدماتها ووضع المعالجات 
 :الذي ينقل الطلب من فترات متزايدة إلى فترات أخرى مثل الحجز المسبق بأسعار  )المختلف( التسعيير المتباين الطلب

         إلخ…المناسبات الدينية، إقتراح أسعار مغرية في  %90مثلا : العشر الأوائل الذين يحجزون يحصلون على تخفيض بنسبة  أقل
 بالبنكعرض خدمات إضافية أو مكملة بغرض إشغال الزبون على سبيل المثال، وضع برامج فيديو بقاعة الإنتظار  -21

 .الالكتروني وضع أنظمة الحجز حتى موعد حصوله على الخدمة...إلخ.
 :كالمواسم.توظيف عمال لجزء من الوقت وخاصة في فترات الطلب الكبير   العرض 

 المستقبلية. ضافيةالتنبؤ بالحجوزات الإ -22
 زيادة مشاركة الزبون: مثلا وضع محطة بنزين بالمطار وذلك إما أن يخدم الزبون نفسه أو بالتعاون مع مقدم الخدمة. -90

                                                           
 .11محمد جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: مرجع سبق ذكره، ص  1

 
2IBID, P 444. 

 .92هاني حامد الضمور:مرجع سبق ذكره ، ص  3
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  نظام إنتاج الخدمة الدرس الخامس: 

وتعني  Serviceمصطلح مكوّن من كلمتين وهما  *(Servuction)نظام إنتاج الخدمة إن  نظام إنتاج الخدمة: -1
وتعني إنتاج، وهذا النظام يؤثر على عرض الخدمات وكذلك إنتاجها واستهلاكها وحتى جودتها  Productionالخدمة و

 ومن هنا وجب علينا التعرف على العناصر المكونة والداعمة لنظام إنتاج الخدمة.
       .في المؤسسة الخدمية، على نوع النشاط الذي تزاوله )مجال التخصص(يتوقف إستخدام أي نوع من أنظمة الإنتاج 

 فبعد تحديد نوع الخدمة، يتم تحديد نوع نظام الإنتاج وهو ينقسم إلى الأنواع الآتية:
ويقضي بتقديم خدمات بصورة متواصلة ومنظمة، وأن لا يكون هناك تغيير في حجم  نظام الإنتاج المستمر: -2-2

الطاقة المستخدم تقريبا خلال فترة زمنية لا تقل عن سنة، ومن ثم توجد هناك نمطية في بعض الإجراء في العمل 
ائية المياه )الماء الذي يتطلب نوعا من التخصص، مثل الخدمات الصحية الطوارئ، خدمات التزويد بالطاقة الكهرب

 الصا  للشرب(، خدمات التعليم...إلخ.
يتكون هذا النوع من الإنتاج حسب الطلبية، كذلك حسب الدفعة ويتطلب هذا النظام  نظام الإنتاج المتقطع:  -2-9

عادة الانتظار لحين إستلام الطلبات من الزبائن والتي تحدد مواصفات الخدمة حسب رغبة الزبون، وهي ليست 
معيارية )نمطية(، كما هو الحال في أعمال البنوك والتأمين ومراكز أداء العمليات الجراحية، كما يستخدم  مواصفات

 .1نظام الإنتاج حسب الدفعات في مؤسسات النقل 

أين تتم الخدمة   الجيل التقليديوهذا يخص ، نجد دائما إنفصال بين الواجهة والدعم عناصر نظام إنتاج الخدمة: -9
 كما يوضحه الشكل الموالي:  ،داخل المؤسسة الخدمية 

 (Servuction) (: نظام إنتاج الخدمة01الشكل )
 

 

 

 
                                                           

 .11-19مرجع سبق ذكره، ص ص  : قاسم نايف علوان المحياوي 1
 * Servuctionوباللغة الإنجليزية Serveqal. 
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 .(1)يتم التركيز على إدارة الواجهة أكثر من التركيز على وسائل الدعمنلاحظ من الشكل بأنه 
 

Source : James Teboul: La dynamique qualité, édition d’organisation, 1990, P 223 

التنظيم والنظام  من خمسة عناصر أساسية وهي: Eric.Langeard, et al وعليه تتكون عناصر إنتاج الخدمات حسب
 الخدمات المقدمة.و  الزبون، مقدمي الخدمة، الدعم المادي، المرئيغير 

، حيث تتسم هذه العملية بالإدماج الكلي أو الجزئي للعملية، أوتوماتيكياتتم من عملية إنتاج الخدمة  جيل ثانيكما يوجد 
 الخدمة(1 ،الدعائم المادية( 9بون، ز ال( 2والمراقبة المباشرة أو الجزئية للمدخلات من طرف مقدم الخدمة وعناصر الجيل الثاني:

 والخدمة( تكون مباشرة مع الدعائم المادية.  الزبونالمواجهة )خدمي الاتصال المباشر مع الزبائن. كما أن لاوجود لمست -ملاحظة: 
المؤسسة داخل يمكن أن تتم ، كما يمكن أن تكون مدمجة أو غير مدمجة في المؤسسة الخدماتيةعملية انتاج الخدمة  -

 أو خارجها والدعائم المادية هي ملك للمؤسسة الخدماتية.
        بون، ز ال( 2وتقتصر على ثلاثة عناصر فقط:   إلكترونيا )عن بعد(من عملية إنتاج الخدمة فيتم  الجيل الثالثأما 
 وتتمير بمايلي: الخدمة(1 ،الدعائم المادية( 9

 الخدمة وعدم المراقبة للمدخلات من طرف مقدم الخدمة.عدم إندماج للعناصر المكونة لنظام إنتاج  -
 وجود لمستخدمي الإتصال المباشر، والواجهة هي الدعائم المادية.لا  -
نظام إنتاج الخدمة غير مدمج ضمن كيان الخدمة )المؤسسة الخدمية( ولكنها توجد في مقر سكن الزبون أو مقر  -

 عمله.
 نتاج الخدمة.إكيان الخدمة لا يراقب أي عنصر من عناصر  -
 الخدمة تنتقل إلى خارج كيان إنتاج الخدمة. -
 الدعائم المادية تعود ملكيتها للزبون.  -

 
    يمكن أن تكون مشاركة الزبون في إنتاج الخدمة مشاركة إيجابية :مشاركة الزبون خصائص نظام إنتاج الخدمة: -2-1

أوجه للتفاعل فيما يخص مستويات اك ثلاثة هن( Pierre.Eiglier et Eric.Langeard) وحسب .أو سلبية 
 :(2)مشاركة الزبون وهي

 مشاركة حول نوعية الخدمة المقدمة. -2
 مشاركة في تأدية الخدمة. -9
 مشاركة في مراقبة الأداء أو سيرورة العملية. -1

مشاركته في إنتاج وعليه ومما سبق ذكره ، أصبح الزبون يلعب دورا محوريا في خلق المنفعة والقيمة المتعلقة بالخدمة من خلال 
 الخدمة ومحاولة تحسينها لترقى إلى خدمة ذات جودة عالية نسبيا.

                                                           
1IBID, P 224. 
2 Jean- Michel Tardieu : Marketing et gestion des services, édition Chiron, Paris, 2004, P 24. 
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 : المزيج التسويقي للخدماتسادسال الدرس
  (4P’s)     باام وقاال أن هنااك مايسامى 2220عاام  McCarthyظهار المازيج التساويقي علاى ياد العاالم تمهيد:        

، ولكان سارعان مالباث أن أشاتهر (Product ,Price ,Place et Promotion)نتوج/الخدماة، الساعر، التوزياع، والاترويج الم
                 تحاات عنااوان: 22231عناادما كتااب مقالتااه عااام  (Neil H.Borden)مصااطلح الماازيج التسااويقي علااى يااد 

« The Concept of the Marketing Mix » 
علاى إضاافة 2م 2212عاام  )Booms and Bitner(ونظارا لإخاتلاف خصاائص الخادمات عان خصاائص السالع المادياة أكّاد 

 عناصر أخرى للمزيج التسويقي ليشمل سبعة عناصر بدلا من أربعة وتم الإتفاق على تقسيم المزيج التسويقي إلى نوعين:
 التسعير، التوزيع والترويج.المزيج التسويقي التقليدي: ويشمل كل من المنتوج /الخدمة ، 
 .المزيج الموّسع للخدمات: ويشمل كل من الدليل المادي، الناس وعملية تقديم الخدمة 
يتطلب منتج الخدمة من مؤسسة الخدمات أن تعير إهتمامها لعدة جوانب على سبيل المثال مدى : المنتج الخدمي   -1

في حالة وجود عادة أصاناف أو نطاق الخدمة المقدمة والذي يشمل الزمن الذي تستغرقه الخدمة ، الجودة إسم الصنف 
إلى غايااة إسااتعمالها، الضااامانات خااط الخدمااة الاااذي يمثاال الأماااكن الااتي تسااالكها الخدمااة ماان لحظااة إنتاجهاااا للخدمااة، 

 المقدمة للزبائن المقبلين على الخدمة وغيرها.
إلى نوعيااة الخاادمات المقدمااة ، وكااذا مراحاال خدمااة الزبااائن بالإضااافة إلى التطاارق لمفهااوم دورة  الاادرسوعليااه ساانتطرق في هااذا 

 حياة المنتج الخدمي والمنافع العديدة من خلال تصميم وتطوير منتجات أو خدمات جديدة.
ي إلى الصافات الملموساة وغاير الملموساة وهاي لا تاؤد المناتج الخادمي شاملي: مفهوم المنتج الخدمي ومستتوياته  -1-1

  المؤسسااات وإنمااا تعاابّر عاان حاجااة ورغبااة المسااتهلك، وفي حالااة وجااود جااو تنااافسٍ حاااد بااين مختلااف  المنااتجإمااتلاك 
ؤسساات تقاوم بتقاديم المتعتبر ذات أهمية أكابر مان الحاجاات، أي في حاالات أن جمياع  الزبائن فإن تحقيق رغبات 

 لخدمة معينة.نفس نوعية الخدمات وبنفس الأسعار 
فإن السمعة الجيّدة تزياد في دعام الأنشاطة التجارياة، حياث يقصاد بسامعة المؤسساة مجموعاة القّايم  (غراهام داولينغ)وحسب 

 . 3المنسوبة للمؤسسة مثل الأصالة الموثوقية، جدّيتها، نزاهتها ومسؤوليتها
العوامال والصافات للسالع يعتبر مفهوم خدمة الزبائن المظلة الاتي تغطاي مجماوع : الصفات العامة لخدمة الزبائن   -1-2

 التي تقدمها مؤسسات الطيران والتي تظهر في الأمور التالية:
 بكافة المعلومات. الزبائنالسمعة الجيّدة لموضوع إبلاغ  -

                                                           
1https://www.commerce.uct.ac.za/Managementstudies/Courses/BUS2010S/2007/Nicole%20Frey/Assignments/

Borden,%201984_The%20concept%20of%20marketing.pdf,le 25/01/2013 à 07.00. 
2http://marketing.conference-services.net/resources/327/2958/pdf/AM2012_0272_paper.pdf,le 25/01/2013 

à10h20. 
 .19،39، ص ص9001غراهام داولينغ، تعريب وليد شحادة: تكوين سمعة الشركة بالهوية والصورة والأداء، مكتبة العبيدكان،  3

http://marketing.conference-services.net/resources/327/2958/pdf/AM2012_0272_paper.pdf,le
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 دمة .نوع الخ -
 التصميم الداخلي للصالون، المطبخ، دورة المياه، الممرات، المقاعد، والوسائل الترفيهية...إلخ. -
 . الدّقة -

نتعارض  الخادمات وساوفتبر من المؤشرات الرئيسية في تحدياد كمياة الطلاب علاى سالع مؤسساات السعر حيث يع -
 إليه بشيء من التفصيل لاحقا، في المبحث الموالي.

 نظام لإحصاء الحقائب. -
 .1مرونة في حجز المقاعد -
الاسااترخاء لإنتظااار صااالون وقاعااات محااددة في المطااار، علااى ساابيل المثااال مطااار دبي بااه غاارف صااغيرة مسااتقلة للنااوم أو  -

 موعد الإقلاع، مكيّفة، بها جهاز كمبيوتر، وكذلك يمكن شحن البطاريات،...إلخ.
 معرفة اللغات الأجنبية من قبل الطاقم كله. -
 مكاتب مناسبة للحجز والبيع. -
 نظام مرتفع في مستويات الأمان. -
 نظام السوق الحرةّ. -
 دورة حياة المنتج الخدمي  -1-3

من نفس المراحال الأربعاة لادورة حيااة السالعة وهاي التقاديم، النماو، النضاوج والإنحادار، ولكان تتكون دورة حياة الخدمة 
لسهولة تقليد المنافسين للخدمة مقارنة  الإختلاف يكمن في الإستراتيجيات الممكن إستخدامها في كل مرحلة، وكذلك

 .2بالسلعة
 :3ية وأرباحها يستند إلى فرضيتين أساسيتين هماإن دورة حياة المنتج الخدمي في تفسيرها لسلوك المبيعات الخدم

  تمر مبيعات الخدمة بمراحل متعاقبة )المراحل الأربعة( وبمعدلات نمو متباينة بمرور الزمن، لتشكل بمساارها هاذا دورة حيااة
 الخدمة التي تأخذ بشكل منحنى التوزيع الطبيعي المتراكم.

 را مشابهاً لمسار مبيعاتها ولذا فهي تأخذ بدورها شكلا منحنيا، إلا أنه إن الأرباح التي تتحقق من بيع الخدمة تأخذ مسا
نتيجة لتغير حدة المنافسة خلال الدورة يبدأ منحانى الأربااح بالإنخفااض في المارحلتين الأخيرتاين في الوقات الاذي يساتمر 

 ح ذلك:فيه منحنى المبيعات بالإرتفاع البسيط قبل دخوله مرحلة التدهور، والشكل الموالي يوض

                                                           
 .201مرجع سبق ذكره، ص  1
 .209محمد محمود مصطفى: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .210-222محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: مرجع سبق ذكره، ص ص  3



 
 

29 
 

نتج الخدمي في تفسيرها لسلوك المبيعات والأرباح الم(  : دورة حياة 03الشكل )

 
: تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، دار المسيرة، الأردن،  :محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف المصدر:

 .210، ص 9020
 يمكن لنا تناول هذه المراحل كمايلي: 

تمثاال المرحلااة الأولى لاادخول المنااتج الخاادمي للسااوق وتتصااف بضااعف المبيعااات بساابب ضااعف الطلااب  مرحلتتة التقتتديم: -2
علاى الإعالان المكثاّف والأشاكال الأخارى للاترويج  الخدماةعلى هاذه الخدماة لكونهاا جديادة، لاذلك تركاز إدارة التساويق بمؤسساة 

ترويجااي في هااذه المرحلااة يصاامم لتحفيااز وتطااوير الطلااب الأولي لإخبااار الزبااائن المتااوقعين عاان الخدمااة الجدياادة . وفائاادة البرنااامج ال
 1لصنف الخدمة وليس الطلب الإختياري، وهذا يتمثل بالتأكيد على نوع الخدمة الأساسي وليس التأكيد على العلاماة التجارياة

 في هذه المرحلة على الإستراتيجيات التالية: الخدمةيمكن أن تعتمد مؤسسة    .
  وتستخدم عندما يكون حجم السوق محدداً وأن الزبائن لديهم القدرة لدفع سعر مرتفع من  :التغلغل البطيءإستراتيجية

 درجة أولى على متن الطائرة أو طائرة خاصة(.مثلا: أجل الحصول على خدمة ذات جودة عالية نسبيا. )
 قااديم الساالعةباايرة والمنافسااة لا تشااعر بتتعتمااد هااذه الإسااتراتيجية عناادما تكااون الأسااواق ك :إسااتراتيجية التغلغاال السااريع     

بتقديم خدمة جديدة فإن أغلب المساتفيدين يكوناون أكثار  يقوم منتجع سياحيسبيل المثال عندما  فعلى .أو الخدمة إلى السوق
دماة ويكااون حساساية تجااه أسااعار هاذه الخدمااة ومان المتوقااع أن تكاون المنافسااة قوّياة في المسااتقبل عنادما ياادرك المنافساون هااذه الخ

 .2سعر الخدمة منخفضاً عند التقديم
إن أهاام سمااات هااذه المرحلااة هااي أن المبيعااات تباادأ بالإرتفاااع السااريع والااذي ياانعكس علااى الأرباااح الااتي  مرحلتتة النمتتو: -2

البقااااء لأطاااول فاااترة ممكناااة مااان خااالال الإعتمااااد علاااى  الخدماااةتأخاااذ بالزياااادة، وتكاااون المنافساااة شاااديدة جااادّا، وتحااااول مؤسساااة 
إستراتيجية البناء والهجوم من خلال زيادة عدد الفروع أو المكاتب بهدف إيجاد أسواق جديدة   أوالتركيز على الإعلان التنافسي 
                                                           

 .12قاسم نايف علوان المحياوي: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .233-231ردينة عثمان يوسف: مرجع سبق ذكره، ص ص  2

 التدهور جالنض النمو التقديم

المبيعات 

 والأرباح

 الزمن

منحنى 

 المبيعات

 التكاليف

منحنى 

 الأرباح
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طاوير ميازة تنافساية دائماة بإبراز منافع الخدمة المقدمة من أجل تمييزهاا عان الخادمات المنافساة. كاذلك يتعاين علاى مقادم الخدماة ت
 .1والولاء للمؤسسة مع تكرار السلوك الشرائي

تمتاز هذه المرحلة بطول فترتها قياسا بالمراحل الأخرى، ولا تازال القادرة موجاودة لادى المؤسساة لإضاافة  مرحلة النضج: -3
ى يفضالون إساتخدام الخدماة خدمات إضافية، وفي نفاس الوقات فاإن القادرة تصابح متاحاة للزباائن الآخارين الاذين لأساباب أخار 

 مثل الطيران بدون خدمات الشحن أو التحميل. ،الجوهرية فقط 
تعزيااز جااودة الخدمااة فنيااا ووظيفيااا وإضااافة خاادمات مجانيااة وكااذلك إسااتخدام أساالوب الإعاالان  الخدمااةلااذا يجااب علااى مؤسسااات 

مود بوجه المؤسسات المنافسة والمحافظة على ولاء ، وتتبع في ذلك إستراتيجية الدفاع للحفاظ على الحصة السوقية والص2الإقناعي
 الزبائن من الخدمة، وكذا دخول قطاعات سوقية جديدة.

ياانخفض في هااذه المرحلااة مسااتوى الخاادمات المقدمااة ماان قباال جميااع المؤسسااات وبالتااالي  مرحلتتة التتتدهور أو الإنحتتدار: -4
ول الخدماااة إلى مرحلاااة التااادهور هاااذا لا يعااااني أن يجاااب أن تكاااون هنااااك خدماااة جديااادة بحياااث ياااتم إعااااادة دورة الحيااااة، إن وصااا

 الإستراتيجية تكون حذف الخدمة فقط، وإنما سوف يتم إتباع إستراتيجية أخرى من خلال إستخدام:
 .إستراتيجية تقديم خدمات جديدة تنسجم وطبيعة الطلب في السوق والمجتمع ككل كتوفير المزيد من الرحلات 
  3المقدمة وفي المنافع التي يحصل عليها المسافرون كتخفيض السعر، رحلات جديدة...إلخإستراتيجية التنويع في الخدمات. 

يمار بااأربعة مراحال تبادأ المرحلاة الأولى بالتقاديم وتتمياز باالنمو  ستنتج أن المنتوج الخادمي كغايره مان السالع الملموساةومما سبق ن
لسوق الواسع للخدمة، أما المرحلة الثالثة فهي مرحلة النضج الاتي يقال البطيء، بينما المرحلة الثانية وهي النمو والتي تعرف قبول ا

فيهاا النماو لأن المناتج الخادمي حقاق القباول لادى جمياع الزباائن المحتملاين، وأخايرا مرحلاة الإنحادار والتادهور وهاي المرحلاة الاتي يباادأ 
افساة عاادة إساتراتيجيات تتناسااب ومراحال دورة حياااة أماام حّاادة المن دمااةفيهاا الأداء بالانخفااض والتراجااع، وعلياه تتبااع مؤسساة الخ

 ، فتح فروع لتوزيع الخدمة، إستخدام الإعلان التنافسيخلق خدمات جديدةكتخفيض السعر،  المنتوج الخدمي لتصدي المنافسة
 والإقناعي...إلخ.
 

دمات الخااركّااز بشااكل أساسااي علااى التكاااليف، لأن تكاااليف الإنتاااج وتقااديم يدمات الخااإن قاارارات تسااعير  :التستتعير -2
    تكاااليف التشااغيل ، إيجااار المكاتااابالهيئاااات وقااود ، قااوانين التتااأثر بعواماال وتكاااليف خاااارج إطااار ساايطرة المؤسسااة مثااال: أسااعار 

 ت.وغيرها من التكاليف التي تعتبر عنصراً مؤثراً في تحديد أسعار هذه الخدما تموين ال
إن المؤسسااات تواجااه في الوقاات الحاضاار بيئااة تسااعير سااريعة، قوّيااة، وتحاات ضااغوطات تسااعير شااديدة وهااذه الضااغوط تااؤثر بشااكل 
مباشر على تحديد الأسعار وعلى عدم إمكانية زيادة هذه الأسعار أو تخفيضها، لأن إتباع سياساة تخفايض الأساعار ساوف تقاود 

ل المساافر يعتقاد باأن إنخفااض الأساعار جااء نتيجاة لإنخفااض الجاودة وياؤثر سالبا علاى إلى خسارة جزء كبير من الأرباح، وقاد تجعا
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المبيعات، وفي نفس الوقت فإن المؤسسات تدرك جياّدا باأن لكمياة الطلاب ودورة حيااة المناتج مان سالع وخادمات أثار فعّاال علاى 
 قرارات التسعير.

 أهميته وأهدافه مفهوم السعر،  -2-1
"المبلااغ الااذي يطلااب مقاباال الحصااول علااى المنااتج أو الخدمااة، أو يمثاال مجموعااة القاايم الااتي السااعر هااو تعريتتف الستتعر:  -أ

يتبادلهااا المسااتهلكون مقاباال منااافع حصااولهم علااى المنااتج أو الخدمااة أو اسااتخدامها والإسااتفادة منهااا: سااعر الخدمااة يمثاال 
 .1إنعكاساً لقيمتها خلال فترة زمنية محددة"

ة القيمة في وقت معين ومكان معين للسلع والخدمات المعروضة إلى قيمة نقدية وفقا للعملة كما يعرّف السعر بأنه "فن ترجم
 .2المتداولة في المجتمع"

يعتاابر السااعر العنصاار الوحيااد ماان عناصاار الماازيج التسااويقي الااذي ياادّر دخاالا وإياارادا للمؤسسااة بخاالاف  أهميتتة الستتعر:  -ب
 : 4ويمكن لنا توضيح أهمية السعر بالنسبة للمؤسسة في النقاط التالية 3العناصر الأخرى التي تعتبر مصدرا للتكلفة،

 مؤشر على جودة المنتوج سلعة أو خدمة مقدمة. -

 أداة لتقسيم السوق إلى قطاعات وفقا للقدرات الشرائية للمستهلكين. -

 يساعد في تحديد حجم الطلب. -

 مصدر لتحقيق العوائد والإيرادات. -

 صورة الذهنية للخدمة المقدمة عن طريق ربط القيمة بالسعر.يساعد على تحديد المكانة وال -

 .زبونيساعد على تعزيز العلاقة بين المؤسسة وال -

إن قرارات التسعير لها تأثير هام على عناصر المزيج التساويقي الأخارى مثال الإعالان، تنشايط المبيعاات التوزياع، فالساعر  -
والخصااومات الااتي تماانح للمااوزعين لهااا أثاار مباشاار علااى إسااتعداد ورغبااة المااوزعين في الحااالي يجااب أن ياادعم بحماالات إعلانيااة معينااة 

 .5توزيع خدمات المؤسسة
 هداف السعر:أ-ج

إلى تحقيااق مجموعااة ماان الأهااداف ماان خاالال تسااعير خاادماتها، ويمكاان عاارض هااذه الأهااداف علااى  الخدمااة تسااعى مؤسسااات
 :6النحو الآتي
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 :سااوق يتساام بالمنافسااة الشااديدة، لااذا تسااعى ماان خاالال السياسااة السااعرية إلى ؤسسااات بأنهااا تعماال في المتاادرك  البقتتاء
المحافظة على الزبائن وعدم تعرض كمية الطلب على خدماتها لأي انخفاض، لأن أي إنخفاض في كمية الطلب سوف يؤثر سالبا 

نهاا لحااين وقاوع الطلاب عليهااا علاى مساتقبلها وتازداد صااعوبة عمال هاذه المؤسسااات لأن منتجاتهاا غاير ملموسااة، ولا تساتطيع تخزي
 .1لآخر حتى تبقى ولاء الزبائن لها وبالتالي فهي تعمل على تحسين الخدمات من حين

إن الاستراتيجية المتبعة اليوم مان قبال المؤسساات هاو عمال تخفايض في الأساعار تصال إلى حاد نصاف ساعر الخدماة، وبالتاالي 
 .2البقاء ستكون هوامش الربح ضعيفة جدا، ولكن هذا كله من أجل

 :تعمل مؤسسات الخدمات على تعظيم أرباحها من خلال ما يطلق عليه بالعائد على الاستثمار، ومع  تعظيم الأرباح
دراسة الطلب والتكاليف على مستويات مختلفة من الأسعار ومن ثم اختيار الساعر المناساب الاذي يحقاق لهاا أهادافها الربحياة، إن 

 .3السعي لتحقيق الربح يمكن أن يؤثر على قرارات التسعير الإطار الزمني الذي يتم في حدوده
 :تتصف الأسواق في الوقت الحاضر بالمنافسة الشديدة، ما يدفع بالمؤسسة الخدمية إلى المحافظاة  زيادة الحصة السوقية

لاب منهاا إساتخدام على حصتها السوقية والعمل على زيادتها وعدم ترك أية فرصة للمنافسين لإخاتراق حصاتها الساوقية، مماا يتط
والإحتفاظ  سياسة سعرية مناسبة تدفع وتشجع الزبائن على طلب خدماتها كخفض الأسعار لجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن

 بولائهم ويمكن بذلك الوصول إلى تعظيم الأرباح على المدى الطويل.
  :طريق تحديد سعر منخفض إلى  ؤسسات فترات نقص الطلب، فتعمل على التخلص منه عنالمتواجه زيادة المبيعات

 الحد الذي يؤدي إلى زيادة المبيعات.
 *خدمات ذات جودة عالية، لأنها تدرك بأن هناك  تقدم بعض المؤسسات  :4قيادة الجودة من خلال قشط السوق

تباني  حياث SASمن يبحث عن الجودة ولدياه الإساتعداد لادفع ساعر أعلاى. وعلاى سابيل المثاال مؤسساة الطايران الاساكندنافية 
 مكانتها الذهنية على أساس خدمة سوق السفر الخاص برجال الأعمال.

تكون بمثابة مؤسسة منخفضاة الساعر في ساوق ل( South West Airlines)إختارت ساوت وست إيرلاينز وعلى النقيض
ن ساوف يضاحّون السفر بالعطلات، وهي في نفس الوقت تقدم خدمات منخفضة المستوى للزبائن، وتارى المؤسساة أن المساافري

 بالوجبات الجيّدة والمقاعد المريحة مقابل الأسعار الرخيصة للسفر.
 :قد تلجأ المؤسسة إلى تحقيق الأرباح ليس من رفع أو تخفايض الأساعار وإنماا مان خالال  زيادة الطلب على الخدمات

المحتملااين في السااوق المسااتهدفة  زيااادة الطلااب علااى الخاادمات، والااتي ماان خلالهااا تسااتطيع المؤسسااة جااذب عاادد كبااير ماان الزبااائن
 .9وتعظيم الحصة السوقية وبناء موقع قيادي في السوق
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 :تحاول بعض المؤسساات تحقياق هادف الاساتقرار إلى اساتقرارها داخال الساوق لفاترة زمنياة معيناة، إذا   هدف الاستقرار
 تاتحكم جيادا في الساعر، وبالتاالي فاإن كانت تتميز بتذبذب الطلب بطريقة مستمرة على خدماتها ووجاود المؤسساة القائادة الاتي

من صا  المؤسسة إجتذاب المنافسة السعرية مع هذه المؤسسات ومن ثم فإنها تعمل على مسايرة الأمر الواقع في السوق، وذلك 
ى باأن تسعر خدماتها حسب أسعار المؤسساات القائادة وأن لا تادخل في منافساتها وهاذا راجاع إلى أنهاا لم تصال بعاد إلى مساتو 

المنافسة وأنها لا تريد أن تغاامر داخال الساوق، هاذا يعاني أن المؤسساة تقاوم بتساعير خادماتها بالساعر الاذي لا ياؤدي إلى تخفايض 
 .1مبيعاتها وعدم إثارة المؤسسات القائدة وعدم السماح لمؤسسات أخرى بالدخول إلى حقل المنافسة

 :أي البحااث عاان مكانااة وصااورة في السااوق، هناااك مؤسسااات تسااعى قباال كاال شاايء  البحتتث عتتن صتتورة فتتي الستتوق
كتعباااااااير عااااااان جاااااااودة المناااااااتج مااااااان السااااااالع لحماياااااااة صاااااااورتها الفريااااااادة مااااااان نوعهاااااااا عااااااان طرياااااااق سياساااااااة تساااااااعير جاااااااد مرتفعاااااااة،  

ف المراد تحقيقه الخطوط الجوية القطرية معروف عنها في السوق بأنها ذات أسعار مرتفعة.وعليه مهما يكن الهد: فمثلا.والخدمات
 ، فهي تستخدم السعر كأداة إستراتيجية أكثر من تأثير الطلب والتكاليف.دميةؤسسة الخالممن قبل 
 العوامل المؤثرة في تحديد الأسعار  -2-2
بشاكل عاام تعتماد المؤسساات وعلاى اخاتلاف أنواعهاا في تحدياد أساعار سالعها العوامل المؤثرة في تحديد الأسعار:  -1

ليف الكلياااة، حجااام الطلاااب والقااادرة الشااارائية، المنافساااة في الساااوق وقاااد تم تلخيصاااها في الجااادول وخااادماتها علاااى التكاااا
 التالي:

  : العوامل المؤثرة في تحديد السعر ( 09الجدول )
 المنافسة حجم الطلب والقدرة الشرائية التكاليف الكلية

، عماال عمال الصفوف الاماميةأجور العاملين )
  الصيانة...(.

 

  العاملين وإكسابهم المهارة.تدريب 
 النقل بكل انواعه(.،الإضاءةأسعار الوقود)

، حديثاااااااة معاااااااداتتوسااااااايع المشااااااااريع )شاااااااراء 
 ...(.مباني

 الضرائب.
 الايجار

 مبالغ التأمين.
 الترويج، التوزيع.

 طبيعة وعدد الخدمات التكميلية
التقنياااااااااات المتطاااااااااوّرة: الأنترنااااااااات، الخااااااااادمات 

 الذاتية،...إلخ(.

الطلاااب حساااب: العطااال، المواسااام، تذباااذب 
 الأعياد،...إلخ.
 حجم السكان.

 الرحلات الترفيهية.
الساااااااااااااااان، الاااااااااااااااادخل، المهنااااااااااااااااة، المسااااااااااااااااتوى 

 التعليمي...إلخ.
 مستوى الخدمة المقدمة )الدرجة،...(

 شروط البيع لكل وكالة.
، للوكااالات، الشااراءماانح خصااومات )تكاارار 
 الرحلات السياحية...(.

وتوقياات الحجااز مبكّاارا، الحجااوزات المساابقة، 
 بعد منتصف النهار...إلخ.

 

 طبيعة السوق.
 حالة الاقتصاد.

 الاستقرار السياسي.
 مقدار الأرباح.

 زيادة الحصة السوقية.
 إختراق أسواق جديدة )الترويج، التوزيع(.

 سرعة الوصول والحجم.

أسااعار إقتصااادية مدعومااة ماان قباال الحكومااة 
 الموفدين...(.)للطلبة، الموظفين، 

شااااهرة المؤسسااااة: الأمااااان، الساااالامة التعاماااال 
 الجيّد، الإلتزام بالمواعيد الثّقة...(.

 الولاء للعلامة التجارية.
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 المصدر: من إعداد الباحث، بالإعتماد على ماسبق ذكره.
 طرق تحديد السعر -2-3

ظال القياود المتمثلاة في العوامال الماؤثرة عادة طارق لتحدياد أساعارها مان أجال الوصاول إلى أهادافها في تتباع مؤسساات الخدماة 
القيمااة المدركااة  ،إدارة المااداخيل، الطلاابالتسااعير علااى أساااس المنافسااة،  علااى تحديااد السااعر، وبشااكل عااام تتمثاال هااذه الطاارق في

 يلي: . وسوف نشرح مختلف هذه الطرق بشيء من التفصيل فيما التكلفةو  للزبون،
لطاارق الكميااة الكلاساايكية الااتي ارتبطاات بظهااور مراقبااة التساايير فمحاساابة تعتاابر ماان ا التستتعير علتتى أستتاس التكلفتتة: -1

لتحديد السعر علاى أسااس التكلفاة هنااك عادة  التكاليف تسعى إلى دراسة تحليل ومراقبة التكاليف لمختلف النشاط الاقتصادي
 :1وهي كما يليالتكلفة الكلية، نقطة التعادل،  طرق فنجد

يقصد بالتكلفة الكلية الأسلوب الذي يأخذ بعين الاعتبار جميع نفقات  )الحقيقية(:طريقة التكلفة الكلية  -1-1
المؤسسة المباشرة وغير المباشرة، حيث تفترض هذه الطريقاة تقسايم المؤسساة إلى مراكاز أو أقساام تادعى بمراكاز التحليال أو مراكاز 

اليف أي يجاب التفرقاة باين الأعبااء المباشارة والأعبااء غاير العمل، والاتي تساتعمل في تحليال الأعبااء الاتي لا تحساب مباشارة في التكا
المباشرة، فالأولى تتعلق بإنتاج نوع معين دون سواه وبالتاالي تحمال ساعر تكلفاة هاذا الناوع فقاط، في حاين الأعبااء غاير المباشارة لا 

إنتاااج معينااة، وتتواجااد هااذه  يمكان حسااابها مباشاارة في سااعر التكلفااة لأنهااا تنفااق علااى النشاااط الإنتااجي كلااه ولاايس علااى وحاادات
  التكاليف في جميع أقسام المؤسسة.

 :2تسمى هذه الطريقة أيضا بطريقة سعر التسيير وهي موضحة بالمعادلة التالية
                            الربح من هامش + التكلفة سعر = السعر   

 صنفان من التكاليف وهي: ولمؤسسة الخدمة
عمولة على الركاب والبضائع ،رسوم الوقود ، تقديم الوجبات ،  ، العمالالصيانة، مصارف  : المباشرة التكاليف -أ

 الخدمات المقدمة ...إلخ.
  أو اساااتئجارها، الإناااارةمعااادات كالتاااأمين ، اقتنااااء   المؤسساااةغاااير المباشااارة تتمثااال في واجباااات ثابتاااة علاااى  أماااا التكااااليف -ب

 المكاتب....إلخ.
وهي النقطة التي يصل عندها مستوى النشاط دون  التعادل أو عتبة المردودية:التسعير على أساس نقطة  -1-2

أن يحقق خساارة أو ربحاا، أي نقطاة تقااطع الهاامش الكلاي ماع التكااليف المتغايرة والثابتاة، وتحادد وضاعية نقطاة التعاادل بطاريقتين 
 :3وهما
 

                                                           
العامة، الجزائر،  ناصر دادي عدون، عبد الله قويدر الواحد: مراقبة التسيير والأداء في المؤسسة الإقتصادية )المؤسسة العمومية بالجزائر(، دار المحمدية 1

 .292-290، ص ص 9020
 .213ل: مرجع سبق ذكره، ص د أمجدمعراج هواري، أحم 2
 .213معراج هواري، أحمد أمجدل: مرجع سبق ذكره، ص  3
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 الثابتة(/الهامش على التكلفة المتغيرة التكاليف× نقطة التعادل بالقيمة: عتبة المردودية = )رقم الأعمال  -أ

SE=(CF x CA)/MCV 
𝑺𝑬                   )نقطة التعادل )عتبة المردودية :𝑪𝑨رقم الأعمال : 
𝑪𝑭                                   تكاليف ثابتة :𝑴𝑪𝑽هامش على التكلفة المتغيرة : 

 الهامش على التكلفة المتغيرة( –التكاليف الثابتة/)سعر البيع الوحدوينقطة التعادل بالكمية: عتبة المردودية =  -ب
        SE=CF/(PVu-MCV)                              

𝑷𝑽𝑼سعر البيع الوحدوي : 
 

تلاااك العلاقاااة باااين  وعلياااه فكلماااا إزدادت نسااابة المكاااوّن غاااير الملماااوس في عااارض الخدماااة إزدادت معهاااا الصاااعوبة في حسااااب
 ، بمعنى يصعب قياس الوقت المبذول لإنجاز الخدمة.1والأسعار التكاليف

تهتم معظم المؤسسات الخدمية بدراسة السوق من خلال تقدير كمية الطلب لأنها تدرك  التسعير على أساس الطلب: -2
جياّااادا بااااأن هناااااك العديااااد ماااان العواماااال الااااتي تااااؤثر علااااى كميااااة الطلااااب )السااااعر، الاااادخل، عاااادد المسااااتهلكين، أسااااعار 

ع/الخدمات الأخاارى...( تعتاابر كاال هااذه العواماال عواماال خارجيااة، عكااس التسااعير علااى أساااس التكلفااة فهااو ماان الساال
 العوامل الداخلية في تحديد سعر الخدمة المقدمة.

فالعلاقة الموجودة بين السعر والطلب هي علاقة عكسية، ومن خالال دراساة مروناة الطلاب الساعرية تساتطيع المؤسساة معرفاة 
ة الكمياة المطلوباة مان منتاوج معاين إلى التغايرات في ساعره أي أنهاا تعاني النسابة المئوياة للتغاير في الكمياة المطلوباة مان درجة إستجاب

 ، ويمكن حسابها وفقا للمعادلة التالية:%2منتوج ما والناشئ عن التغيرات في سعر السلعة بمقدار 
 

EP=Q/q/P/p 
 

 حيث:
𝑬𝒑:المرونة السعرية 
∆𝑸  :الكمية المطلوبة التغير في𝒒 :الكمية المطلوبة 
∆𝑷 التغير في السعر :𝒑 :السعر 

تكون النسبة المئوياة في الكمياة المطلوباة والاتي حادثت نتيجاة تغاير نسابي في الساعر أكابر في حالاة الطلاب المارن منهاا في حالاة 
 الطلب غير المرن، وعلية نجد الحالات التالية:

                                                           
 .912ريتشارد نورمان، نقله إلى العربية عمرو الملاح: مرجع سبق ذكره، ص  1
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  الطلااب الماارن(𝑬𝒑>1) يحاادث تغااير في السااعر ساايؤدي إلى تغااير علااى الطلااب بمعاانى آخاار إذا كااان هناااك : هااو عناادما
طلب مرن فإن تغير السعر سيؤدي إلى تشكيل عامل مباشر ومعاكس في التأثير على الطلب،أي أنه في حاال إرتفعات 

 الأسعار فإن الطلب سيقل والعكس صحيح.
  الطلب غير المرن(𝑬𝒑<1)عار ياؤدي إلى زياادة الطلاب، وإنخفااض الطلاب سايؤدي : له نتيجاة معاكساة، إرتفااع الأسا

 إلى انخفاض الأسعار، أي أن السعر لا يلعب دوراً هاماً على نسبة الكمية المطلوبة.
  الطلب عديم المرونة(𝑬𝒑=0).معناه أن الطلب ثابت وذلك مهما كان التغير في الأسعار : 
 أساس المنافسة بشكل أساسي على أسعار المنافسين. تعتمد طريقة التسعير علىالتسعير على أساس المنافسة:  -3
 الإجمالية التكلفة – المنافسين أسعار متوسط = 1خسارة أو ربح 

 وبسبب طبيعة المنافسة أو الحرب بين مؤسسات الطيران، فعليها أن تتخذ أسلوباً يكون ملائما لتحديد أسعارها كما يلي: 
 :2من الأسباب التي تدفع مؤسسة الطيران إلى تبني هذا الأسلوب ما يلي البيع بسعر أقل من سعر المنافسين: -3-1

 إذا كانت السلعة/الخدمة غير معروفة في السوق. -

إذا كاناات هااذه السياسااة الساابيل الأفضاال لمقاومااة أسااعار المنافسااين خاصااة عناادما يكااون السااعر أحااد العواماال الرئيسااية  -
 كسلاح ترويجي.  والحساسة في إتخاذ قرار الشراء ويمكن إستخدامه

زيادة الحصة السوقية: وهذا من خلال إستخدام سياسة السعر المناسب أو السعر المنخفض، فماثلا في فاترات إنخفااض  -
الطلااب تقاااوم المؤسسااة بأنشاااطة إعلانيااة بهااادف إخبااار الجمهاااور وتشاااجيعهم علااى الساااعر وعاادم إشاااعارهم بااأن جاااودة الخااادمات 

 يحقق أهداف المؤسسة في توسيع حصتها المستقبلية.منخفضة لإنخفاض السعر ،لأن ذلك سوف لن 

إجاااراء تعاااديلات مااان خااالال إعاااادة النظااار في برامجهاااا الترويجياااة  الخدماااةإخاااتراق أساااواق جديااادة: يتطلاااب مااان مؤسساااة  -
والتوزيعية وفي الخدمات التكميلية، ولكن هذه الإجراءات تنجّر عنها زيادة في التكاليف، ولكي تعوض المؤسسة هاذه التكااليف 

 وتقوم بزيادة كمية الطلب وإن زيادة كمية الطلب سوف تقود إلى إنخفاض الأسعار

بتقادم خادمات بأساعار منخفضاة أوجّاد منخفضاة، علاى سابيل المثاال ماا  الخدماةمؤسسات  ت : كأن تقومزيادة المبيعا -
فهي تقدم خدمات بأسعار جّد منخفضة ( Airlines Vueling)مثل  " Cost-Low" المنخفضة التكلفةتقوم به مؤسسات 

 .ؤسسات الأخرى )العملاقة أو الرائدة في السوق...(الممقارنة مع 
ؤسسااة لهاذا الأساالوب عنادما تكااون خادماتها ممياازة وشااهرة المتلجاأ  بستتعر أعلتتى متن ستتعر المنافستتين:البيتع  -3-2

خاصة بشرط أن تكون هذه الخصائص فريدة ومدركة من قبل المستهلك مما يجعل المنافسة على هذا النوع مان الخادمات منافساة 
 غير سعرية.

 .1ومستمرة وإلى اليقظة الدائمة لوسائل التطوير ويتطلب هذا الأسلوب وجود برامج وحملات ترويجية فعّالة
                                                           

 .201غول فرحات: مرجع سبق ذكره، ص  1
           ، 9002-9009أثااااار الساااااعر علاااااى قااااارار الشاااااراء، دراساااااة حالاااااة قطااااااع خدماااااة الهااااااتف النقاااااال، رساااااالة ماجساااااتير، جامعاااااة الجزائااااار،  عاااااامر لميااااااء : 2

 .92-99ص ص 
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إن إتخاذ القرار بزيادة أسعار وأجور الخدمات يجب أن يكون لها تبريرا منطقيا بسبب عوامل خارجية أو عوامل داخلياة، فاإذا  
علياه يمكان  اناءً ؤسسات كافة هذه المشكلة من خلال زيادة الأسعار على خدماتها، وبالمكانت بسبب العوامل الخارجية ستواجه 

إباالاغ جمهااور المسااتهلكين والمهتمااين بالحصااول علااى هااذه الخاادمات وماان خلالااه الحفاااظ علااى العلاقااات الجياّادة بااين المسااتهلكين 
 والمؤسسة في نفس الوقت.

أما إذا كانت عوامل داخلية كأجور إضافية على الخادمات فهاذا يعاني أن هنااك عادد مان المشاكلات الاتي تواجههاا في نفاس 
ارتها، لذلك القيام بتحديد سياسة تسعيرية قائمة على زيادة الأسعار لا يمكن أن يكون حلا للمشكلة، بل على العكس يمكن إد

 .2أن يضع المؤسسة في مأزق جديد وعلى المدى الطويل
غالبا ما ترفع من أسعار خدماتها التي يتصف الطلب عليها بعادم المروناة وتخفاض  المؤسساتفإن  (C.Lovelock)حسب 

فهنااك عوامال أخارى يجاب أن تأخاذ بعاين  ،سعر خدماتها التي يتصف الطلب عليهاا بالمروناة، ولكان لا تاتم الأماور بهاذه البسااطة
 الزيادة قد ترجع إلى إكتساب زبائن غير مربحين الإعتبار، فتخفيض السعر لا تنجر عنه زيادة حقيقية في الحصة السوقية لأن هذه

في السعر لا يعني دائما زيادة في الربح، فعلى المؤسسة المقدمة للخدمة أن تعرف إمكانيات المنافسين عان طرياق اليقظاة  والإرتفاع
(la veilleالتجارياة والتكنولوجياة، التنافساية، والتقيايم المقاارن لأفضال أداء )     le Benchmarking )) وكاذلك   ،...إلخ

 نوع الزبون وولائه.
إن تحديااد السياسااات السااعرية يجااب أن يسااتند إلى طبيعااة الأسااعار السااائدة وأن  مجتتاراة أستتعار المنافستتين: -3-3

تتدخل بها عوامل عديادة وعلاى رأساها جاودة الخادمات المقدماة مان قبال المؤسساات المنافساة  الخدمة المقدمةالفروقات في أسعار 
الطااائرة والطاااقم العاماال فيهااا، والخاادمات التكميليااة لهااا دور أساسااي في زيااادة كفاااءة الخدمااة الباااخرة أو نااوع الفناادق و اساام  :مثاال

ؤسسات العملاقة والتي تمتلك قدرات مالية عالية وإستثمار عالي وتقنيات متطوّرة في المكاتب والإتصال تسعى الموجودتها لذلك 
 .3لتي تقدمها وتحدد أسعاراً تتناسب وهذا التمييزإلى تمييز نفسها من خلال الخدمات ا

إن التوجااه في الوقاات الحاضاار يكااون نحااو الأسااعار الإقتصااادية والااتي تااوفر خاادمات بأسااعار منخفضااة لتوساايع الحصااة السااوقية 
ؤسسااات المدعومااة ماان قباال الحكومااات والااتي المؤسسااات منافسااة ماان قباال الموكسااب الأفااراد ذوي الاادخل المحاادود، وكااذلك تواجااه 

، حياث تقاوم بتقاديم التاذاكر لهام بساعر التكااليف (طلبة، الماوظفين، الموفادين...إلخ)للسعر التأخذ على عاتقها تسديد الفرق في 
 .4الأفراد على تحقيق أهداف تعليمية، صحّية، وظيفية...إلخ بهدف حثّ 

 
 
 

                                                                                                                                                                                   
 .92عامر لمياء: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .222نضال عباس الحواري، إبراهيم خالد عواد: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .299ردينة عثمان يوسف: مرجع سبق ذكره، ص  3
 .229نضال عباس الحواري، إبراهيم خالد عواد: مرجع سبق ذكره، ص  4
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 التسعير على أساس إدارة المداخيل  -4
 : (yield management) مفهوم إدارة المداخيل -4-1

Le yield management  :« Le Yield management consiste à maximiser le chiffre 

d’affaires généré en jouant sur les variables prix et le coefficient d’occupation à l’aide d’une 

politique de tarification différenciée en temps réel »1. 
إن آلية عمل هاذا المادخل هاو تحدياد الساعر لأوقاات الإنتعااض أي في ضاوء طلاب الساوق بصاورة أساساية، وبالاسترشااد بعناصار 
التكلفاة، إذ تخفاض مؤسساات الطاايران أساعار رحلاتهاا في مواسام الكساااد، وتعاود ترفعهاا في مواسام الااذروة والانتعااض مان خاالال 

تساامح  ة تمتااد ماان سااتة إلى تسااعة أشااهر علااى الأقاال، وهااذا الماادخل يرتكااز علااى اسااتخدام الحاسااوب.إجااراء عمليااات التنبااؤ لمااد
 .2المعطيات التاريخية عن الرحلة والتي تحفظ في ذاكرة برنامج إدارة الناتج بأن تكون مؤسسة الطيران أكثر فعالية في المستقبل

 حساب نسبة إدارة المداخيل:يمكن إدارة المداخيل و آلية )تقنية(  (Robert Crossإبتكر)
 

Yield =(revenu realisé / revenu potentiel) 
أن "هذه الطريقة أفضل من الطرق الأخرى، حيث عرفت هذه الآلية نجاحا باهرا في تحديد السعر حاتى ( Orkin Eric) يرى

كاااااراء السااااايارات، النقااااال بالساااااكك تعااااادى إلى صاااااناعة الخااااادمات الأخااااارى كالخااااادمات الفندقياااااة )الفناااااادق الكبااااايرة(، المطااااااعم،  
 .3الحديدية...إلخ"

إن تمدياد ساعر الخدماة يارتبط بمفهاومين هماا القيماة والمنفعاة فالمنفعاة هاي  التسعير على أستاس القيمتة المدركتة للزبتون: -5
قدرة الخدمة على إشباع حاجة الزبون، إن منفعة الخدمة تحادد قيمتهاا أو قاوة تلاك الخدماة في إشاباع الحاجاة مقارناة ماع 

 قوة البدائل الأخرى أثناء عملية التبادل.
 .4الزبون الكلية وتكلفة الزبون الكلية من جهة أخرى"ويقصد بالقيمة المدركة: "الفرق بين قيمة 

 التكاليف للزبون              -القيم عند الزبون              إن فهم الزبو ن للسعر=     
تكلفااااة الوقاااات لم   ]تكلفااااة الجهااااد لم  –= ]قيمااااة الخدمااااة لم قيمااااة المااااوظفين لم قيمااااة الصااااورة       

 لنقدية التكلفة النفسية لم التكلفة ا
يجري الزبون حسب كوتلر عملية مقارنة بين المنفعة التي حصل عليها والتضاحية الاتي قادمها، وإن التكلفاة لا تقتصار فقاط 
علاااى التكلفاااة النقدياااة المدفوعاااة بااال هنااااك تكااااليف أخااارى كتكلفاااة الوقااات والجهاااد والتكلفاااة النفساااية خاصاااة بالنسااابة للخااادمات 

 .5إلى ما بعد قيمة الخدمة لتشمل قيمة الموظفين وقيمة الصورة الذهنية للمؤسسة الخدمية الجديدة، أما بالنسبة للقيمة فتمتد

                                                           
1C.Lovelock , et autres : op-cit , P 160. 
2IBID ,P 168. 

 نفس المرجع السابق. 3
 .23، ص 9009محمد فريد الصحن: قرارات في إدارة التسويق، الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر،  4

5Ph.Kotler, B.Dubois : 10 eme,Op-Cit ,P 68.  
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إن الزبائن مستعدون ويدركون بأن التكلفة تؤدي بالمؤسسة إلى خلق مستوى خدمات مختلف  (C.Lovelock) 1حسب
 الإضافية المقدمة له.مثل الدرجات على مستوى الطائرة وكذلك للزبون القدرة على دفع أكثر للخدمات 

تبااين بااأن مفهااوم الزبااون الااذي يقدمااه للقيمااة قااد يكااون أمااراً شخصاايا    (Valarie Zeithmal)وحسااب دراسااة قااام بهااا 
 وذاتيا ، وهناك أربعة أوجه للتعبير عن القيمة في البحث الذي قام به وهي كالآتي:

 القيمة هي سعر منخفض. -2
 القيمة هي كل ما يريده في الخدمة. -9
 قيمة هي الجودة المحصل عليها من السعر الذي يتم دفعه.ال -1
 القيمة هي ما تحصلت عليه مقابل ما أدفعه. -3

فكلماا كانات النتيجاة موجباة كلماا   إن القيمة الصافية هي مجموع كل المنافع المحصال عليهاا ونطارح منهاا مجماوع التكااليف،
 كانت القيمة المدركة جّد مهّمة.

أن تخلق قيمة لخدماتها قد تفوق توقعات المستهلك، وتحقاق لاه درجاة عالياة مان الرضاا تجاد  ولكي تستطيع مؤسسة الخدمة
 : 2أمامها العديد من البدائل مثل

 .زيادة المنافع المقدمة دون زيادة في التكلفة الكلية 
 .خفض التكاليف الكلية مع ثبات المنافع الكلية المقدمة 
 لية.زيادة المنافع الكلية مع خفض التكاليف الك 
 .زيادة المنافع الكلية بدرجة أكبر من درجة رفع التكاليف الكلية 
 .خفض المنافع الكلية بدرجة أقل من درجة خفض التكاليف الكلية 

 كذلك طرق عديدة لتحديد القيمة المدركة للمستهلك من بينها ما يلي:  وأمام مؤسسة الخدمة
 وعادة ما تكون كما يلي:طريقة الملاحظة: وتعتبر من أبسط الطرق المعتمدة،  -2
 حيث تكون هذه المكاتب مجهزة بكاميرات مصّغرة تمكّن من ملاحظة كالحجز : الخطوط الأمامية الملاحظة في مكاتب

 مقدمي الخدمة .يتم تدوين سلوكات الأفراد من قبل أحد وايضا  الأفراد دون أن يشعروا بأنهم مراقبون
 تحدياد ماا الاذي دفعاه إلى شاراء أو الحجاز ماع مؤسساة  الزباونيطلاب مان  تقنية البحث عان الادوافع: وفاق هاذه الطريقاة

ماا، ويطلااب مناه أن يحادد الخصااائص المهماة بالنسابة لااه، والاتي علاى ضااوئها قاام باتخااذ قاارار الشاراء، إلا أن هااذه  خدماة
 الطريقة تواجه عدة إنتقادات وهي:

  مهما تستوجب ضارورة توجياه الأسائلة بطريقاة غاير ، الزبون تفتح مجالا للشك لعدم إمكانية تحديد مدى صحة جواب
 مباشرة من أجل الحصول على جواب أكثر دقة.

  وبالتالي صعوبة الحصول على معلومات دقيقة. الزبائنعدم إمكانية تغطية عدد كبير من 

                                                           
1C.lovelock et autres :Op-Cit , P 160. 

 .91عامر لمياء، مرجع سبق ذكره، ص  2



 
 

40 
 

 ؤدي إلى تحقيق طريقة الإستبيان: وهناك عدة أساليب للقيام بعملية جمع البيانات من أجل التوصل إلى النتيجة التي ست
 .الإستبيان في نهاية الخدمة الرحلة وإسترجاع المبيت أو أهداف إدارة التسويق، كتوزيع إستبيان أثناء

بأنااه قااد حصاال علااى قيمااة كاملااة مقاباال مااا دفعااه، كمااا أن أي خطااأ في سياسااة ديااد السااعر لابااد أن يشااعر الزبااون عنااد تح
، كااان ماان الممكاان أن يقبلااوا علااى شااراء خاادمات المؤسسااة وبالتااالي إنخفاااض الزبااائن التسااعير المنتهجااة يعااني التضااحية بعاادد ماان 

 .1حصتها السوقية ويعني أيضا عدم القدرة على تحقيق الأهداف
التسعير  دمات كالتسعير على أساس التكلفة، التسعير على أساس الطلب،الخ نستنتج بأن هناك عدة طرق لتحديد سعر 

ساس القيمة المدركة، ولكل طريقة كيفية في إستخدامها وتطبيقها، إلّا أن من أهم الصعوبات على أساس المنافسة والتسعير على أ
التي يمكن ذكرها فيما يتعلق بإساتخدام هاذه الطارق في تساعير الخادمات هاي صاعوبات تخازين الخدماة  ومشااكل إساتخدام طريقاة 

 .  التكاليف
 ما يلي:التسعيرية نجد بين أهم وأبرز الإستراتيجيات من : التسعير إستراتيجيات  -2-4
ويقصد بهاا تحدياد ساعر مانخفض والاذي يتناساب ماع أكابر قادر ممكان مان المساافرين وفي نفاس  استراتيجية التغلغل : -1

 الوقت يغطي التكاليف الإجمالية للخدمة، وتعتمد خاصة عند تقديم خدمات جديدة وتهدف إلى:
 أو عدة فئات سوقية وجذبهم إلى خدمات المؤسسة.الدخول إلى سوق واسعة،  - 
 .2تحقيق حصة سوقية كبيرة قياسا بالمنافسين -

 ولغرض الوصول إلى نتائج إيجابية يتطلب من المؤسسة التي تتبع هذه الإستراتيجية أن تأخذ عدة أمور بعين الاعتبار:
المنخفضااة، وأن هااذه الأسااعار الأخاايرة ينااتج السااوق يجااب أن تكااون أكثاار حساسااية للأسااعار العاليااة قياسااا بالأسااعار  -أ

 عنها نمواً سوقيا  واضحاً.
 القدرة على تخفيض التكلفة لزيادة حجم المبيعات. -ب
 .3إن الأسعار المنخفضة يتوجب أن تساعد على تجنيب المنافسة -ج

أن المبيعاات هاذه  تسعى استراتيجيات خفض السعر إلى الحصول على أعلى سعر ممكن من المتبنين الأوائال، وعنادما يبادو
قد إقتربت من مستوى التشبع، يتم خفض مستوى السعر ليلقاى قباول شاريحة المجموعاة التالياة الاتي لهاا مادخل أقال للساعر تساتعد 

 معه لشراء الخدمة وتتكرر هذه مع الشرائح التي تليها.
تاااوج أو الخدماااة أو قشاااط الساااوق، تقاااوم المؤسساااة بتحدياااد ساااعر مرتفاااع للمن :(Ecrémage)استتتتراتيجية الكشتتتط  -2

للحصول على أقصى ما يمكن من المشترين، ثم تخفايض الساعر بالتادريج للوصاول إلى القطاعاات التساويقية الأكثار مروناة للساعر 
وطبقااا لااذلك تكااون السااوق مجاازأة إلى قطاعااات حسااب الاادخل ومرونااة الطلااب والرغبااة في الحصااول علااى الخدمااة قباال الآخاارين 

ففي القطااع الخادمي توجاد صاعوبة كبايرة في  لإقتناء خدمات جديدة، ائن على أتم الإستعدادوتعٌتمد بصفة خاصة عند وجود زب
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تطبيق هذه الاساتراتيجية لفاترة زمنياة طويلاة مقارناة بالقطااع الصاناعي،وهذا يعاود إلى أن المنافساين بإمكاانهم التاأثير بشاكل ساريع 
 .1على ردود فعل المستفيدين من خلال طرح أسعار تنافسية

وهاااي الأكثااار شااايوعا وإساااتعمالا في المؤسساااات الخدمياااة كمؤسساااات النقااال والطااايران  تيجية الحزمتتتة الستتتعرية:استتتترا -3
والفنادق ومؤسسات الملاحة البحرية والسكك الحديدية، وتستخدم عادة عندما يدمج البائعون عدداً من منتجاتهم أو خدماتهم 

دق تطارح خادمات خاصاة في نهاياة الأسابوع وبأساعار مخفضاة ويعرضونها حزمة بسعر مانخفض . وكمثاال علاى ذلاك بعاض الفناا
. كذلك مؤسسات السياحة والسفر تطرح رحلة سياحية 2تشمل تذاكر الطيران، الإقامة، وجبة الطعام، خدمات التسلية والترفيه

بأسااعار مخفضااة أو معقولااة وعااادة مااا يتطلااب نجاااح هااذه الاسااتراتيجية تااوفر  (Package tour)متكاملااة ويصااطلح عليهااا ب 
 الشروط التالية:

 .جودة خدمات المؤسسة 
 .شريحة كبيرة من المستهلكين تقبل هذا السعر المرتفع 
 .عدم المرونة السعرية 

وج، أما بالنسابة لابعض المنتجاات مع الإشارة إلى أن السعر يمكن أن ينخفض تدريجيا عبر المراحل المختلفة لدورة حياة المنت
يبقى مرتفعا، خاصة بالمنتجات الفاخرة، حيث تستمر المؤسسة في بيع منتجاتها إلى زبائن محادودين وهام الزباائن الأوفيااء  فالسعر

 .3للمؤسسة ولعلاماتها
لاختلافااات عااادة تعاادل المؤسسااات أسااعارها الأساسااية لتأخااذ بعااين الاعتبااار ا استتتراتيجية تعتتديل أو اتتبط الستتعر: -4

المتنوعة للزبائن، والمواقف المتغايرة، حياث يتطلاب تعاديل أساعار المؤسساة بإساتمرار نظارا لظاروف البيئاة الديناميكياة )رفاع مساتوى 
          .4الأربااااااح، المرحلاااااة مااااان دورة حياااااااة الخدماااااة أو السااااالعة، إساااااتراتيجيات وسياسااااااات المنافساااااين الطلاااااب علاااااى السااااااوق،...إلخ(

 لضبط السعر، سوف نشرحها كما يلي: تراتيجياتوفيما يلي خمس إس
وتسمى كذلك بإستراتيجية التمييز )التفاوت( السعري والتي يمكن إعتمادها خاصة  استراتيجية التسعير المجزأ: -4-1

 الدرجاة الأولى، درجاة فمؤسساات الطايران تقاوم بتجزئاة القطااع إلى .5عندما تختلف أساعار الخادمات بحساب تقبال المساتهلك لهاا
رجااال الأعمااال، الدرجااة الاقتصااادية والاقتصااادية الممياازة، فالمبااالغ الااتي تاادفع ماان أجاال الساافر علااى الدرجااة الأولى ودرجااة رجااال 
الأعمااال مرتفعااة جّاادا، لااذلك يجااب تبرياار التكاااليف للمسااتهلك ماان خاالال تقااديم خدمااة ماان الدرجااة الأولى وعاليااة الجااودة نساابيا 

 لى هذه الدرجات بالكامل.وتحقيق رغبات وحاجات المسافرين ع
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 :1وعليه تهدف إستراتيجية السعر المجزأ أو المتفاوت أو التمييز السعري بشكل أساسي إلى ما يلي
 بناء طلب أولٍ وبالذات في الوقت الذي لا يوجد فيه طلب كبير. -أ

)عاادم القابليااة تااوازن التذبااذب في الطلااب والااذي يحاادث في العديااد ماان الخاادمات ماان أجاال تخفاايض خاصااية الفنائيااة  -ب
 للتخزين( للخدمة.

 ومن أهم أشكال التفاوت السعري نجد:
  التفاوت السعري على أساس الوقت كإستخدام وسائط النقل في وقت قبل الإزدحام أو الذروة، الحجز مبكرا أو متأخرا

 أوالسفر باكرا  أو في آخر المساء.
  إستلام الحقائب، غرفة نوم بالطائرة، خدمات أخرى مميزة.قدرة الزبون على الدفع مقابل التمييز، الأولوية في دفع و 
 المقعد المطلوب حجزه على الطائرة/ الدرجة الأولى، رجاال الأعماال، الدرجاة  سويت بنفندق أو التفاوت المكاني: مثال

 الاقتصادية.
       أو التفااااوت المكااااني فيماااا يخاااص المطاااار أي مكاااان إقااالاع أو هباااوط الطاااائرة، فالتساااعير يكاااون مختلفااااً إذا كاااان الانطااالاق 

لفرعياة أو الثانوياة في نفاس البلاد، كمطاار شاارل دغاول أو الهبوط بالمطارات الرئيسية للبلد فهو مرتفاع نوعاا ماا مقارناة بالمطاارات ا
 رئيسي ومطار أورلي فرعي.

وهي طريقة تأخذ في الحسبان التاأثير النفساي للأساعار، ولايس إقتصااديات الأساعار  إستراتيجية التسعير النفسي: -4-2
فقط، لتشجيع الشراء المبني على دوافع العاطفة، ولعال مان أهام المؤشارات النفساية الاتي تاؤثر علاى قارارات الشاراء للمساتهلك مان 

 :2الخدمة هي كالآتي
  جودة الخدمة وسعرها.طبيعة العلاقة بين 
 .طبيعة العلاقة بين المنافع التي يحصل عليها المستهلك وقيمة الخدمة المعبر عنها بالسعر المدفوع 
 .مقارنة السعر الحالي والذي يدفعه المستهلك للخدمة مع السعر السابق الذي دفعه لنفس الخدمة في وقت سابق 
 تهلك.حدود مستويات الأسعار لبعض الخدمات في ذهن المس 

 ومن أشكال إستراتيجية التسعير النفسي نجد ما يلي:
بإساتخدام الأرقاام الفردياة تفاترض أن المساافرين سايكونون  إن أسالوب التساعير الأسعار الفردية )الكسرية(: -4-2-1

 أكثر استجابة للأسعار التي هي أقل من العدد واحد الصحيح.
أورو قاد تبادو للزباائن بأنهاا أقال مان تلاك  322بساعر  لمنتجع سياحي لنهاياة الاسابوع مثال: الإعلان عن سعر حزمة خدمات 

 .3أورو 090التي أسعارها 
 تستقطب هذه الاستراتيجية عدداً كبيراً من الزبائن للأسباب التالية:
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  لااذلك الإعتقااد بااأن هاذه الأسااعار موضااوعة علاى أساااس علمااي وبشاكل دقيااق وعلاى مسااتوى الحااد الأد  مان التكلفااة
 وضعت بهذه الصيغة العشرية.

 .تولد شعور خاص عند الزبائن بأن هذه الأسعار متدنية 
 .رغبة الزبون أو إعجابه في الحصول على الباقي من المبلغ 
 .إزدياد التخفيض بإزدياد قيمة المشتريات أو قيمة السعر 
الملموسااة، فاإن المشااترين  وهاي تكتيااك تساعيري نفسااي، فبطبيعاة الخاادمات غاير أستعار المكانتتة الاجتماعيتتة: -4-2-2

يعتماادون علااى شااهرة مقاادم الخدمااة وعواماال أخاارى عناادما يقومااون بتقياايم باادائل الشااراء. فالسااعر غالبااا مااا ياادرك كمؤشاار رئيسااي 
. أما )السلع التفاخرية(لجودة الخدمة، وبسبب هذا الإدراك، فإن مسوقي الخدمات يستخدمون تسعير المكانة الاجتماعية بفعالية

خاار لأسااعار المكانااة الاجتماعيااة "الكماليااة" وهااي المكانااة المرتبطااة بالسااعر المرتفااع للخدمااة فالحساسااية للسااعر قااد تمثاال الوجااه الآ
 .1القانون العكسي للطلب

أساعارها الخدماة تعدل معظم مؤسساات  إستراتيجية ابط السعر على أساس التخفيضات والحسومات: -4-3
، تكارار  ائن لاستجابة معينة منهم، مثل شراء أحجاام كبايرة الحجاز المبكارالأساسية في شكل خصومات وحسومات لمكافأة الزب

 ؤسسة...إلخ. ويمكن أن تأخذ هذه الاستراتيجية الأشكال التالية كما يلي:المالتعامل مع 
وهااو تخفاايض في سااعر البيااع يمنحااه البااائع للمشااتري بغاارض تشااجيع السااداد النقاادي  خصتتم التتدفع النقتتدي: -4-3-1

 .2لقيمة المشتريات
تطبااق هااذه الاسااتراتيجية ماان قباال فنااادق المطااارات حيااث تقاادم أسااعاراً خاصااة منخفضااة لمؤسسااات النقاال الجااوي ومكاتااب 

 .3الطيران التي تقوم بحجز غرف الفنادق لمدة طويلة وقد تصل في بعض الأحيان إلى سنة
  ياااة كبااايرة وهاااو تخفااايض في ساااعر البياااع الاااذي يمااانح للمشاااترين لتشاااجيعهم علاااى الشاااراء بكم خصتتتم الكميتتتة: -4-3-2
 .عملية تعويض قيمة الأميال في شكل هدايا أو جوائزك

 في أوقات غير الذروة. شراءوالذي يعطي في فترة إنخفاض الطلب بهدف تشجيع الالخصم المؤقت:  -4-3-3
وهاااو تخفااايض ساااعر البياااع ويمااانح للوساااطاء ماااثلا نظاااير قياااامهم بالوظاااائف الخصتتتم التتتوويفي أو التجتتتاري:  -4-3-4

 للفرق أو للشباب، الخدمات. ومن بين التخفيضات التجارية نجد تخفيضات للأطفال، الأزواج، للطلبةالتسويقية اللازمة لتسويق 

 الرياضية...إلخ.
 ترويجي. أسلوب هو الحسومات أو التخفيضات أساس على التسعير استراتيجية بأن كذلك القول يمكن وعليه

 منتجاتهااا أو لخاادماتها أسااعارا تطاارح فإنهااا الترويجيااة الأسااعار ؤسساااتالم تسااتخدم عناادما الترويجتتي: التستتعير إستتتراتيجية -5

 الزباائن علاى التاأثير هاو ذلاك مان والهادف مؤقتاة زمنياة لفاترة ولكان التكلفاة، مان أقال الحاالات بعاض وفي السائدة، الأسعار من بأقل

                                                           
 .391أحمد فلاح: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .392أحمد فلاح: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .910حميد الطائي، بشير العلاق: مرجع سبق ذكره، ص  3
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 تاارويج وبهاادف السااوق، في المنافسااين علااى ساالبيا والتااأثير المؤسسااة لصااا  الشااراء قاارار إتخاااذ لغاارض المؤسسااات بإتجاااه وجااذبهم الجاادد

 التالية: الأشكال أحد الاستراتيجية هذه تأخذ المبيعات
 وتقلياال المبيعااات لزيااادة ترويجااي أساالوب بأنااه سااابقا قلنااا كمااا نقتتدا: التتدفع أو التجتتاري الخصتتم استتتراتيجية -5-1

 محدد. وقت في للشراء وأيضا المخزون،
  عقاد أو طلاب لأول مخفضاا ساعرا ؤسساةالم تتقاضاى أن وتعاني :(LOSS LEADRS) الخاسرين القادة تسعير -5-2

 عاان راضااين غااير الزبااائن يكااون عناادما الأسااواق تلااك في إسااتخدامها ويفضاال أفضاال، وبأسااعار لاحقااة أعمااال علااى الحصااول أماال في

 .1الحاليين الموردين
 بهادف مانخفض بساعر طعاام وجباة تقاديم أو موسميا، الكلي الطلب إنخفاض عند أسعارها بتخفيض الخدمة مؤسسة تقوم وقد

 الأخرى. الوجبات على طلباً  المطاعم تحقق قد وبذلك الزبائن جذب
 إضااافية خاادمات بتقااديم ترويجيااة بأسااعار جديااد طلااب وخلااق الطلااب تحفيااز خاالال ماان الفندقااة مؤسسااات بهااا تقااوم وكااذلك

 أو      مجانا بالفندق الإقامة من الأخيرة الليلة تكون وكأن ، المسبح أو الصحي النادي إلى الدخول المثال سبيل على مجانية. وبأسعار

 الطويلة(. الإقامة حالة )في السعر بنصف
  يلعب خزنها إمكانية عدم لأن الملموسة السلع تسويق مجال في عليه هو مما خطورة أقل الخدمات مجال في الاستراتيجية هذه إن

 أصابحوا لأنهام الساعر تخفايض لحاين الشاراء ويؤجلاون المستهلكون ينتظر فقد الملموسة السلع أما لها، الحاجة عند شرائها في كبيراً  دوراً 

 .2المؤسسات بين ما الأسعار حرب إلى الاستراتيجية هذه تقود وقد الأسعار بها تخفض التي المواسم يدركون
 الأساعار بتخفايض ذلاك مويات الزبائن من المزيد لجذب معينة مواسم في البائعون ويستخدمه الخاص: الحدث تسعير -5-3

 كاااااأس مبااااااراة لمشااااااهدة كالاااااذهاب . باااااذلك المساااااتهلكين لتعرياااااف مكثفّاااااة إعلانياااااة حمااااالات ماااااع الطلاااااب لتشاااااجيع

 العالم...إلخ.
 لتشااجيع القااديم السااعر ماان أقاال يكااون الااذي الجديااد والسااعر القااديم بالسااعر الخدمااة بعاارض وذلااك المقارنتتة: الأستتعار-5-4

 الشراء. على المشترين
 علاى كبايرة بدرجاة تاؤثر والاتي النقال تكلفاة تحكماه القارى عن المدن في السعر اختلاف إن الجغرافي: التسعير إستراتيجية -2

 . الربح وهامش السوق حجم إلى بالإضافة التسويقية الاستراتيجية
 المزيج الترويجي  -3

الاادليل المااادي والعمليااات، فمااثلا بعااض الأفااراد )الناااس(، ، التوزيااع، يرسااعتال نتج الخاادمي،بااالقرارات المتعلقااة بااالمالااترويج يتااأثر 
حتى بعد الترويج لها، كما أن الترويج الزبائن بها، بينما سياسات أخرى قد لا يتقبلها  الزبائنقرارات التسعير يسهل ترويجها وإقناع 

وماادى تااوفر  علاماتهااا التجاريااة، أسااعارهابتقااديم المعلومااات عاان المؤسسااة، منتجاتهااا، خاادماتها، الزبااون يتغلااب علااى مشااكلة تااردد 
بإغرائاه وخلاق حالاة نفساية معيناة تجعلاه يتقبال  الزبونالخدمة على الإستخدامات الجديدة للخدمة. كما يتغلب الترويج على تردد 

                                                           
 .921هاني الضمور: مرجع سبق ذكره، ص  1
 .999محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  2
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ل البياع المباشار ت الاذروة مان خالاما يقدم إليه فاالترويج يحفّاز الطلاب في فاترات التقلباات الموسمياة ومحاولاة إساتقرار الطلاب في فاترا
بواسااطة رجااال البيااع  أي البيااع الشخصااي، ماان خاالال الإعلانااات، العاارض في نقطااة الشااراء، تنشاايط المبيعااات والعلاقااات العامااة 
وتتضمن معظم الإستراتيجيات التسويقية إستخدام توافيق مختلفة من الأنواع المختلفة من أشكال الترويج وبنسبة متفاوتة، ويطلق 

 من هذه التوافيق "المزيج الترويجي" وهذا ما سوف نتطرق إليه كما يلي: على كل توفيقة
 

 )الإشهار(الإعلان  -3-1
يعرّف الإعلان من قبل جمعية التسويق الأمريكية بأنه "وسايلة غاير شخصاية لتقاديم الأفكاار أو السالع تعريف الإعلان:  -1

 .1أو الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع"

أو المساااموعة علاااى   فيعرفّاااه بأناااه "مختلاااف ناااواحي النشااااط الاااتي تاااؤدي إلى نشااار أو إذاعاااة الرساااائل الإعلانياااة المرئياااةأماااا كاااوتلر 
الجمهااور، لغاارض حثااه علااى شااراء ساالع أو الإسااتفادة ماان خاادمات، أو بقصااد التقباال الطيااب لأفكااار أو أشااخاص أو مؤسسااات 

 .2معلن عنها"
تحديد عدة عناصر أساسية يعتبر توفرها في الإعلان معيارا للتفرقة بينه وبين غيره وفي ضوء هذين المفهومين للإعلان، نستطيع 

 من أشكال الإتصال:
 هو إتصال غير شخصي حيث يتم دون مواجهة مباشرة )وجها لوجه( بين مورّد الخدمة والمستفيد منها. -أ

طبيعاااااة المعلااااان وصااااافته  وضاااااوح صااااافة المعلااااان في الإعااااالان، حياااااث ياااااذكر ضااااامن المعلوماااااات الموجاااااودة باااااالإعلان عااااان  -ب
 وعنوانه...إلخ.

 يدفع عن الإعلان أجرا معينا.  -ج
 .(mass média)إستخدام وسائل إتصال تخاطب الجمهور كله  -د
إحداث تأثير وإغراء للمعلن إليه، فالإعلان التأثيري، مثلا يهدف إلى  التأثير علاى المعلان إلياه بطريقاة مباشارة وساريعة،  -ه

الإبلاغي يهدف إلى إعطاء معلومات للمعلن إليه بطريقاة غاير مباشارة وأقال سارعة دون محاولاة التاأثير بينما الإعلان الإخباري أو 
 عليه تأثيراً مباشراً.

ؤسساة الجياّدة في الساوق وأماام فئاات المساتهلكين المختلفاة، فهاو يعمال علاى إثباات المللإعلان أهمية بالغة في الحفاظ علاى صاورة 
 David)ل لفااات انتبااااه المساااتهلك للمزاياااا المختلفاااة الاااتي تقااادمها هاااذه المؤسساااة.يقول وجاااود المؤسساااة في الساااوق مااان خااالا

Ogilvy)3 أن المسااتهلك لا يشااتري الخدمااة لااذاتها باال يشااتري خدمااة لهااا شخصااية أي   أحااد مؤسسااي فاان الإعاالان الحااديث "
عناادما يختااار خدمااة معينااة حيااث تكااون تحماال إسمااا تجاريااا أو علامااة ممياازة ". فالساامعة الجياّادة للمؤسسااة تكااون عونااا للمسااتهلك 

  .الخدمات متشابهة في وظائفها

                                                           
1 François  Colbert, Marc Filion : gestion de marketing,2eéditions, Gaëtan Morin, canada, 1995, P 370. 

 .219، ص 9001بشير عباس العلاق، محمد علي ربابعة: الترويج والإعلان التجاري، دار اليازوري، الأردن،  2
 .30 - 19، ص ص9001مكتبة العكيبان، الأردن  -الهوية والصورة والأداء –غراهام داولينغ، تعريب وليد شحادة: تكوين سمعة الشركة  3
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يعتبر تخطيط الحملة الإعلانية مسألة غاية في التعقيد، لذلك فأهم الخطوات التي تتبعها أي خطوات الحملة الإعلانية:  -2
 :1مؤسسة نذكرها كما يلي

 تحديد الأهداف من الحملة الإعلانية. -

 لة الإعلانية.تحديد الميزانية للقيام بالحم -

 اختيار الوسائل الأفضل للحملة الإعلانية. -

 اختيار الوكالة المناسبة للقيام بالحملة الإعلانية. -

 عوامل الجودة في تصميم الرسالة الإعلانية. -

 تقييم الحملة الإعلانية. -
لاثاة وهاي لا يكاون الإعالان فااعلا إلاّ مان خالال تحقياق الأهاداف الث تحديد الأهداف من الحملتة الإعلانيتة: -2-1

 أهداف متكاملة كما يلي:
ؤسسااااة باسااااتخدام الإعلانااااات الإخباريااااة والتعليميااااة والإرشااااادية بهاااادف تزويااااد المسااااتهلكين المتقااااوم  هتتتتدف التعريتتتتف: -أ

الحجاااز بالمعلوماااات الكافياااة مااان الخدماااة وخاصاااة الخااادمات الجديااادة وكاااذا تعاااريفهم بطااارق اساااتخدامها. علاااى سااابيل المثاااال كيفياااة 
      ، العاااروض الساااعرية...إلخ.الخدماااة وكاااذا مساااتجدات عااان يفياااة إرساااال رساااائل قصااايرة للحصاااول علاااى مواعيااادوكاااذا ك الالكاااتروني

وقاااد يصااال التعرياااف بالخااادمات إلى خلاااق ارتبااااط قاااوي باااين الخدماااة المقدماااة والعلاماااة التجارياااة ويمكااان أن يصااال الحاااد إلى الخلاااط 
 .2بينهما
من خلال لفت أنظار الجمهور إلى معايير تقييم العلامة التجارية ثم خلق صورة خاصاة لهاا تميزهاا عان  هدف التموقع: -ب

 باقي العلامات بعرض تلك الخصائص التقنية والرمزية لها )الإعلان التنافسي(.
ث يتطلااع الإعاالان ماان هاادف الحااث إلى إثااارة الساالوك عنااد الجمهااور ماان خاالال دفعهاام إلى مباشاارة بحاا هتتدف الحتتث: -ج

نشيط عن معلومات مكملة حول العلامة من أجل رفع درجة الإقناع إلى غاية الرغبة بالتجريب، وذلك بطمأنته بتقديم معلومات 
أساااطولنا الجاااوي خاااال مااان الحاااوادث )الأمااان  : ضااارورية تؤكاااد لاااه آراءه واختياراتاااه قبااال الشاااراء وبعاااده مباشااارة.على سااابيل المثاااال

الإهتماام بالزباائن فمان خالال الحصاول علاى بطاقاة الوفااء ساوف يسامح لاك بتاوفير ، تاأخير والسلامة( والسرقة في الوصول دون 
 مالك.

كماااا أن للإعااالان دور في تقوياااة الإدراك والاااتي تسااااهم فيهاااا التجرباااة القبلياااة للعلاماااة بجعلهاااا مضااامونة أكثااار صااادقا فيحاااوّل 
 التجريب العشوائي إلى إختيار دائم )من زبون دائم إلى زبون وفي(.

                                                           
 .210مرجع سبق ذكره، ص  : نضال عباس الحواري، إبراهيم خالد عواد 1

2 Daniel Caumont : la publicité, Dunod, France, 2001, P 21. 
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ميزانيااة الإعاالان هااي ترجمااة الإعاالان في شااكل مااالي حيااث هناااك  ديتتد الميزانيتتة للقيتتام بالحملتتة الإعلانيتتة:تح -2-2
أساليب مختلفة ومتعددة لتحديد الميزانياة والمخصصاات المالياة للإنفااق علاى الحملاة الإعلانياة والاتي ساتكون علاى 

 النحو التالي:
وب يعتمد على إختياار نسابة بشاكل عشاوائي مان نسابة المبيعاات هذا الأسل أسلوب النسبة من المبيعات أو الأرباح: -أ

الإجمالية )السابقة أو المتوقعة( أو من متوسط المبيعات المحققة لعدة أعوام سابقة لتاريخ تحديد الميزانية المزعم تخصيصاها. 
لأهمياة الاتي توليهاا إن المشكل الذي يواجه المسؤول عن وضع ميزانية الإشاهار هاو ماا حجام ماا يجاب تخصيصاه؟ وتعتابر ا

المؤسسة لجهود الإعلان هي العامل الحاسم في تحديد النسبة من رقم الأعمال المرتقب، فكلما إعتمد المنتج على الصورة 
. يسااتخدم هااذا 1الذهنيااة وبناااء الهويااة كلمااا زادت الحاجااة إلى الإعاالان وبالتااالي إرتفعاات النساابة ماان رقاام الأعمااال المتوقااع

 قبل مؤسسات الطيران.الأسلوب كثيرا من 
وتعد المقاربة الأكثر سهولة ويتم وفقها تحديد أعلى مستوى ممكن ضمن حدود الموارد المتاحة  حسب الموارد المتاحة: -ب

 وذلك بتقدير رقم الأعمال وطرح منه مجموعة التكاليف الأخرى مع إحترام الربح المستهدف، والباقي يخصص للإعلان.
ريقة من تحديد الأهداف الإعلانية بتعريفها بدقة من حيث تنفيذها وكمياتها الشريحة تنطلق هذه الط حسب الأهداف: -ج

المساتهدفة، التكارارات الضارورية للوساائل، تكااليف الإباداع والإنتاااج، أوقاات البحاث...إلخ، يلاي ذلاك وساائل الإعاالان 
ة الإعالان الواجاب تخصيصاها لتحقياق المكيفة للوصول إلى الأهداف المحددة، بتقادير مجماوع هاذه التكااليف تحادد ميزانيا

 .2الأهداف
يااتم تحديااد ميزانيااة الإعاالان بناااءً علااى مااا ينفقااه المنافسااون حااتى تكااون علااى مسااتوى  أستتلوب المقارنتتة متتع المنافستتين: -د

متكاافئ معهاام، وتسااتند هااذه الطريقاة علااى إعتقاااد أنااه إذا ماا أنفااق مسااؤول الإعاالان نفاس المبلااغ الااذي ينفقااه المنافسااون 
.يااتم تحديااد مااا ينفااق علااى الإعاالان ماان خاالال تطبيااق 3عاالان فااإن المؤسسااة سااوف تحااافظ علااى حصااتها السااوقيةعلااى الإ

 :4العلاقة التالية

 

 

 وبتبسيط العبارة نجد:

 وهذا يعني أن:                                                                   

 
                                                           

 .11، ص 9003عبد الحكيم أحمد الخزافي: فن الإعلان، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة،  1
 .29-22يعقوب أمينة: مرجع سبق ذكره، ص ص  2
 .321ق ذكره، ص بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة: مرجع سب 3

4IBID, 121. 

 رقم أعمال المعلن×  إنفاق المعلن على الإعلان =
 رقم أعمال النشاط

 إنفاق النشاط على الإعلان

 رقم أعمال المعلن
 رقم أعمال النشاط إنفاق النشاط على الإعلان

 على الإعلان إنفاق المعلن
 الحصة السوقية = حصة الصوت =
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وجود علاقة بين حصة الأصوات وحصة السوق، بتأثير الأولى على الثانية، فإذا أراد المعلن الرفع مان حصاة الساوق  فبافتراض
 يكفيه أن يزيد من ميزانية إعلانه بشكل يتجاوز منافسيه. 

علانية الجدول التالي يلخص مزايا وعيوب الوسائل الأفضل للحملة الإإختيار الوسائل الأفضل للحملة الإعلانية: -2-3
 لمؤسسة الطيران كما يلي:

 ( : مزايا وعيوب وسائل الإعلان 01الجدول )
 العيوب المزايا الوسيلة

 :الصحف 
 يومية -
 يومية جهوية -
 مجانية )ملحق( -

 تغطية واسعة للأسواق المحلية.  -
 ذات مصداقية كبيرة. -
 ذات تأثير مهم وفعّال. -
 قلّة التكاليف. -
 الإعلان.سهولة تكرار  -
 الاحتفاظ بالمعلومات. -

نوعية التقنياات الإنتاجياة والإخراجياة  -
 ضعيفة.

 قصر حياة الرسالة الإعلانية. -
كثاارة الإعلانااات يزيااد ماان إحتمااالات   -

 عدم ملاحظة القراء لها.
 عدم وجود حوار إقناعي وترغيبي.-

 :المجلات 
 مجلات تلفزية -
 مجلات نسائية -
 
 مجلات إقتصادية -

نوعياااة التقنياااات الإنتاجياااة والإخراجياااة ممتاااازة )شاااكل  -
 جميل، ألوان طبيعية...(.

إمكانيااة قراءتهاااا عاادّة مااارات ممااا يتااايح إعااادة مشااااهدة  -
 الإعلان وقراءته بإمعان أكثر.

 تكلفتها مرتفعة مقارنة بالصحف. -
كثرة الإعلاناات في الصافحة الواحادة   -

 يفقد التركيز.
 تغطيتها محدودة. -
 وجود حوار إقناعي وترغيبي.عدم -

 التلفزيون 
 
 
 
 
 
 
 

 

إستخدام مكثّف للصورة والصوت والموسيقى التأثيرية  -
 يلفت الإنتباه بسرعة.

إمكانياااة الإختياااار باااين العدياااد مااان الااابرامج التلفزيونياااة  -
 والقنوات المناسبة.

 القدرة على ضمان تغطية واسعة. -
 ربط الإعلان بحصص تلفزيونية معينة. -
 درجة عالية من التذكر. -
وسيلة ملائمة للمحتوى الإعلاني المتضامن شارح طارق -

 إستخدام الخدمات أو المنتجات.

 رسالة قصيرة جدّا.-
 صعوبة توجيه الرسالة لفئة معينة.-
 إرتفاع التكلفة.-
تعاادد الإعلانااات في وقاات واحااد يااؤثر -

علااى مصااداقية كاال منهااا )يجااب إختيااار 
 ن(.الوقت المناسب لبث الإعلا

تصميم الرسالة الإعلانية يتطلب المزيد -
 من الدّقة.

 )تكلفة ضعيفة نسبيا.- الراديو )الإذاعة 
 الإنتشار الجغرافي.-

 غير ملفت للانتباه.-
 إتصال محدود مع الجمهور.-
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 إختيار الجمهور .-
 يمكن تنفيذه في فترة قصيرة في حدود يوم أو يومين.-
يمكاااااان إسااااااتخدام المااااااؤثرات الصااااااوتية لجااااااذب الانتباااااااه -

 والاستحواذ عليه.
للجمهور الذي لا يعرف القراءة والأفراد وسيلة ملائمة -

 المنهمكين في العمل أو في إزدحام السيارات.

عاااااادم وجااااااود صااااااورة مرئيااااااة يحااااااد ماااااان -
وصااااااف الخدمااااااة دون إظهارهااااااا بشااااااكل 

 أكثر وضوحا.

 إستخدام الحركة والألوان على نطاق واسع وكابر حجام - السنيما
 .الشاشة

 المتفرج في حالة إسترخاء وتركيزه يكون على الشاشة.-
سهولة إختبار الإعلان قبل عرضه كون الجمهور يكون -

 صغيراً.

خاصااة بفئااة معينااة ويهماال الأشااخاص -
 الذين لا يتوجهون إلى السينما.

 :الأنترنت 
مواقاااااااااااع المؤسساااااااااااات علاااااااااااى  -

 الويب.
-Facebook 

-Twitter 

Instagram- 

Youtube- 

 …ect 

 تكلفة قليلة نسبيا.-
إمكانياااااة تجدياااااد الإعااااالان في أي وقااااات )مااااان خاااااالال -

 الإبداع وتوليد أفكار جديدة(.
عااارض صاااور لخااادمات المؤسساااة، كتاباااة تعلياااق مباشااار -

 ،إضافة شروحات على الصور،أسماء، تصنيف الصور...
وجاااااود تفاعااااال حقيقاااااي ومباشااااار ماااااع الزباااااون )اتصاااااال -

 هاتفي، بريد إلكتروني...(.

للقرصاانة ممااا يااؤدي إلى نقااص التعاارض -
 الثقة كانتحال شخصيات المشاهير...

 موجهة إلى فئة معينة من الجمهور.-
عاااادم وضااااوح صااااورة الإعاااالان مقارناااااة -

 بالتلفاز.
 سرعة إنتشار الشائعات.-

 
 الرقمي. التلفزيون 
 .الراديو الرقمي 
 .أقراص الليزر المدمجة 

إمكانيااة جعاال موقااع علااى الأنترناات لكاال قطاااع خاااص -
 من السوق.

 عالي التقنية ومثالي.-

- Le MarketingViral)) : الإتصال بالبريد
 الإلكتروني ،رسائل قصيرة، مقاطع فيديو...

 الأسبقية والسرعة في الحصول على الإعلان.-
إسااتخدام تقنيااات مساااتحدثة تضاافي علااى الإعلاناااات -

 عنصر الإبتكار والإبهار والمرونة.

إنعااااااادام الصاااااااوت والصاااااااورة في حالاااااااة -
 وجود إشارة متداخلة أو ضعيفة.

ضااارورة تحاااديث الاعلاناااات مااان حاااين -
 لأخر بالنسبة لأقراص الليزر المدمجة.

Source: Marie Camille Debourg, et autre, pratique du Marketing, Berti édition, Alger 2004,  

 PP 319-321  ,بتصرف من الباحثو  .
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 Marshall Mac)إن إختيار الوسيلة عادة ما يرتبط بالرسالة، هذه العلاقة التي قال عنها  معايير إختيار وسائل الإعلان: -ب

Luhan )،"على المجتمع وإنما القنااة المساتعملة في حاد  ليس المحتوى هو الذي يؤثر في تحديده لدور الوسيلة "الرسالة هي الوسيلة
 . فالتداخل بين الرسالة والوسيلة يظهر على مستوى الشكل المعلن وأهداف الإعلان. 1اتهاذ

 :2إعتبارات وهي على مسؤول التسويق عند إختياره للوسيلة أن يحدد ثلاثة (Kotler)وحسب 

 وهو عدد الأشخاص أو الأسر الذين تصلهم الوسيلة الإعلانية خلال فترة زمنية معينة. :الوصول 
  وهو عدد مرات تلقي الشخص للرسالة خلال فترة زمنية معينة. :التكرارالتردد أو 
 ويتناسب مع مدى تأثر المتلقي بالرسالة. :التأثير 

 :3وعموما فإننا يمكن أن نحصر معايير الإختيار في ثلاث مجموعات: الكمية، النوعية، والتقنية كما يلي

 ونذكر منها:*المعايير الكمية: 

 ويقصد به قدرة الوسيلة على الحصول على الجمهور المستهدف. :دفتغطية الجمهور المسته -

 ونعني به عادات وسلوك الجمهور المستهدف إتجاه الوسيلة. :إنتقائية الجمهور المستهدف -

 التكرار :وهذا لترك الوقت لرد الفعل الذي تبحث عليه المؤسسة  أي الإستجابة للرسالة الإعلانية. -

           م ذلاااااااااااك مااااااااااان خااااااااااالال قيااااااااااااس معااااااااااادل مناسااااااااااابة الرؤياااااااااااة ومناسااااااااااابة السااااااااااامع ويااااااااااات :تاااااااااااأثر الجمهاااااااااااور المساااااااااااتهدف -
ADV(Audio-Visuel) وتعابّر عاان متوساط عاادد الماارات الاتي تااوفر فيهاا للفاارد العااادي مان الجمهااور المساتهدف الفرصااة لرؤيااة    

 أو سماع الرسالة الإعلانية.
وتضاام قادرة الوساايلة علااى بنااء الصااورة، والرفااع مان شااأن الرساالة، إمكانيااة الوصااف، مادة حياااة الوساايلة،  *المعتايير النوعيتتة:

 حفظ الرسالة في الذاكرة، ملاءمة الرسالة، صورة علامة الوسيلة، شهرتها...إلخ.
 وتضم المعايير التقنية ما يلي:*المعايير التقنية: 

ونعااني بهااا ماادى تااوفر الوساايلة وإمكانيااة اسااتخدامها، والأسااباب ترجااع إلى مختلااف القيااود الااتي تواجااه  الوساايلة المتاحااة: -
 المؤسسة في إختيارها للوسيلة والتي يمكن أن نذكر منها ما يلي:

 :ية والتي تختلف القوانين من بلد لآخر، فقد تجد المؤسسة نفسها أمام جملة من القيود القانونية والتشريع القيود القانونية
تمنااع الإعاالان عاان بعااض المنتجااات في وساايلة أو مجموعااة ماان الوسااائل مثااال ذلااك منااع ممارسااة الإعاالان حااول التبااغ والكحااول في 

 التلفاز.
 :فكل وسيلة لها بعض الخصائص تمدها بالقدرة على برهنة وشرح الهدف من المنتوج  أو الخدمة. قيود المنتوج أو الخدمة 

                                                           
1http://www.ircom.fr/formation-communication/marshall-mac-luhan, le 07/04/2013 à 10h00. 
2 Ph. Kotler, Bernard Dubois: Marketing management, 12emeeditions, New Jersey, Pearson Education, 2006, 

P591. 
3http://marketing.thus.ch/loader.php?page=Piton-V#V_Gle 27/03/2012 à 14h20. 

http://www.ircom.fr/formation-communication/marshall-mac-luhan
http://marketing.thus.ch/loader.php?page=Piton-V#V_G
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 :فة الوسيلة.تتعلق بتكل قيود مالية 

 وهي المدة المتاحة لبعث الإعلان. المدة: -

 من حيث عناصر الإبداع المختلفة من وعد وتبرير وبرهان ونبرة، كالألوان والصوت والصورة وغيرها. الرسالة: -

 الميزانية المتاحة أمام المؤسسة لتوزيعها على مختلف وسائل الإعلان المختارة. الميزانية: -
عندما يقوم المعلن بإختيار إحدى الوكالات الإعلانية فاإن هاذا المناسبة للقيام بالحملة الإعلانية:إختيار الوكالة  -2-4

 :1الإختيار يكون مبني ا على مجموعة من المعايير نذكر منها
 .قدرة الوكالة على الخلق والإبتكار 
 لانية أكبر للإستفادة من الخابرات الاتي حجم الوكالة الإعلانية، فكلما كان المنفق كبيراً كلما كان البحث عن وكالة إع

 بحوزتها.
  نوع الزبائن الذين تتعامال معهام الوكالاة، حياث يتجناب الموصاى باالإعلان تلاك الوكاالات الاتي تتعامال ماع المؤسساات

 التي تقوم بتقديم خدمات منافسة له في الأسواق.
 :2علانية الجيدة ما يليمن بين شروط الرسالة الإعوامل الجودة في تصميم الرسالة الإعلانية:  -2-5

 جذب الإنتباه وإثارة الإهتمام. -

 عوامل تتصل بالشخص الملاحظ. -

 التوافق مع أهداف الإعلان. -

 .التكرار مع سهولة الفهم والقدرة على الإقناع -
 أن ينشر الإعلان في الوقت الملائم . -
لا بااد ماان وجااود متابعااة مسااتمرة لكافااة مراحاال عمليااة الإعاالان أي قباال وخاالال وبعااد  تقيتتيم الحملتتة الإعلانيتتة: -2-1

الحملة الإعلانية، وقد جرت العادة أن عملية التقييم تعتماد وبشاكل مباشار لقيااس نسابة فعالياة الحملاة علاى نسابة 
 .3ل نسب دقيقةالمبيعات ومقدرتهما على التواصل مع الجمهور، ولكن من الصعب تقييم حملة إعلانية من خلا

 البيع الشخصي -3-2
البيع الشخصي بأنه "مجموعاة الخطاوات الهادفاة للتعرياف وإقنااع مجموعاة مان ( Kotler)يعرّفمفهوم البيع الشخصي:  -1

المساااتثمرين المحتملاااين لشاااراء السااالعة أو الخدماااة، أو الإجاباااة علاااى إستفسااااراتهم لإتماااام عملياااة البياااع مااان خااالال الإتصاااال 
 .4الشفوي"

                                                           
 .909، ص 9000لاسكندرية ،إسماعيل محمد السيد:الإعلان، المكتب العربي الحديث، ا 1
، رسالة -موبيليس–كوسة ليلى: واقع وأهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال2

 .29، ص 9001/9001ماجستير، جامعة منتوري قسنطينة، الجزائر، 

 .219سبق ذكره، ص نضال عباس الحواري، إبراهيم خالد عواد: مرجع  3
4Ph. Kotler, Bernard Dubois:12eme, Op-Cit, P638. 
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فيعاارّف بأنااه "ذلااك النشاااط الإتصااالي الااذي يتطلااب الإبتسااامة، والأخااذ والعطاااء في الحااديث وبناااء ( Denis Gras)أمااا 
 .1علاقات صداقة مع الإبتعاد عن الإستياء والنزاع والصدمات، مهما كان نوعها

 .2و البيعه بأن قوة البيع تتمثل في مجموع الموظفين داخل وخارج إدارة البيع وهدفهم (Yves chivrouse)ويرى 
 من خلال التعاريف السابقة يتضح بأن البيع الشخصي يتضمن العناصر التالية:

 إتصال وجها لوجه، نشأة علاقة تفاعلية بين المشتري والبائع. -
أساالوب يعتمااد علااى الإقناااع وخلااق التااأثير الإيجااابي بالمسااتهلك لتحقيااق عمليااة الشااراء، مااع إمكانيااة   تعااديل  -

 إستجابة لاحتياجات المستهلكين.المعلومات المقدمة 
 جوهر الإتصال الترويجي يتم على أساس تقديم سلعة، خدمة، فكرة إلى الزبون المحتمل. -

 :3تتجلى أهمية البيع الشخصي في الأدوار التاليةأهمية البيع الشخصي في الخدمات:  -2

بالتوفيق بين إهتمامات المؤسسة وبين يمثل رجال البيع الشخصي حلقة إتصال هامة بين المؤسسة وزبائنها فهم يقومون  -
 رغبة الزبائن، بما يتضمنه ذلك من تقريب وجهات النظر بين متطلبات كل من الطرفين مما يؤدي إلى بيع الخدمة.

أعااين زبائنهااا، وبالتااالي فالمؤسسااة الخدميااة تعتمااد علاايهم في بناااء صااورة ذهنيااة إن رجااال البيااع يمثلااون صااورة المؤسسااة في  -
 لدى زبائنها.حسنة لهما 

"فالإنطباعات الجيّدة التي يكوّنها الجمهور عن مؤسسة الخدمة تاؤثر علاى قارارات إنتماائهم وولائاه لهاذه المؤسساة، حياث يؤكاد 
 .4الكثير من الباحثين في تسويق الخدمات على أن سمعة المؤسسة الخدمية هي رأسمالها الحقيقي"

امج الإتصالي والترويجي لخطة التسويق في المؤسسة خاصة إذا كانت هذه قد يمثل البيع الشخصي الدور الرئيسي في البرن -
في تسويق خدماتها ونعني بهذه الإستراتيجية أن المؤسسة تحاول دفع الخدمة محل الاترويج ( Push)الأخيرة تتبع إستراتيجية الدفع 

 من خلال قنوات التوزيع المستخدمة حتى يصل إلى المستهلك النهائي.
 الزبون بالمعلومات.تزويد  -
متابعة الزبون:  يجب على مقدم الخدمة الحرص على تنفيذ الإجراءات بالدقة والسرعة اللازمتين، والوفاء بماا تم الإتفااق  -

عليه مع الزبون وإعلامه بما تم إتخاذه من إجراءات فيما يخص الخدمات التي يريدها كوجبات الأكل والشراب الاتي يطلبهاا الزباائن 
 الرحلة مثلا. قبل موعد

                                                           
1Denis Gras : Des Techniques de vente aux méthodes d’achats, Paris, top édition, 2000, P 13.  
2Yves Chirouze : le Marketing le choix des moyens de l’action Commercial, OPU, Alger, 1990, P 85. 

، مذكرة ماجستير، جامعة قاصدي مرباح، -دراسة حالة موبيليس–فؤاد بوجنانة: تقييم واقع الإتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الخدمية  3
 .23، ص 9001/9002ورقلة الجزائر، 

 .112حميد الطائي، بشير العلاق: مرجع سبق ذكره، ص4
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إنشاء نظم لتسجيل المعلومات التي يقاوم بجمعهاا رجاال البياع كاونهم  1معالجة الشكاوي: ينبغي على مؤسسات الطيران -
       الناااطق بلساااان المؤسساااة، ويمكااان أن يكوناااوا أذنيهااا أيضاااا، عااان طرياااق رفاااع تقااارير مااان تعليقاااات وملاحظاااات الزباااائن وشاااكاويهم

 لمؤسسات المنافسة.أو توفير معلومات عن نشاط ا
 واجبات ومهارات رجال البيع الشخصي: -3
مان واجاب أي مؤسساة طايران أن تحادد أهادافها الترويجياة بشاكل واضاح، سااهل  واجبتات رجتال البيتع الشخصتي: -3-1

 :3ويمكن توضيح واجبات ومهام رجال البيع كما يلي .2مثير، عادل ويلائم كل البائعين

 جمع معلومات عن فئة رجال الأعمال الحاليين والمحتملين وأماكن تواجدهم.جمع المعلومات: على سبيل المثال  -
جماااع المعلوماااات علاااى ترشااايح بعاااض الزباااائن ومااان ثم التحااارك نحاااوهم بالكيفياااة والتوقيااات  البحاااث عااان الزباااائن: تسااااعد -

 المناسبين.
منتجاات وخادمات المؤسساة  الإتصاال: بإساتخدام كامال المهاارات المتاحاة في الإتصاالات التساويقية لإخباار الزباون عان -

 قبل الإقلاع، أثناء الرحلة وبعدها.
تتمثاال مهماة رجاال البياع في مقابلااة الزباائن والقياام بتحفياازهم والتاأثير فاايهم والعمال علااى أن تاتم بشااكل  مقابلاة الزباائن: -

 جيّد لإتمام عملية البيع بنجاح.
يع إلى مجموعتين هما: مجموعة شخصية ومجموعة يمكن تقسيم مهارات رجال الب مهارات مسؤول البيع وخصائصه: -3-2
 .4مهنية
 وهي تتعلق بمهنة البائع نفسها ومن مستلزماتها أن يتصف الموظف بالمهارات التالية: المجموعة المهنية: -أ

 .الخبرة العملية السابقة 
 .)القدرة على الاتصال )التحدث بطلاقة 
 .القدرة على التخطيط والتنظيم وإدارة الوقت 
 لسليم والقدرة على الإقناع.المنطق ا 
 .القدرة على مواجهة المشاكل والتغلب على الإعتراضات 

وتتعلق بالإستعدادات الذهنية والجسامانية لمزاولاة مهناة البياع، وتتمثال الإساتعدادات الجسامانية  المجموعة الشخصية: -ب
 :5فيما يلي

 .اللّياقة البدنية 

                                                           
 .199أدريان بالمر، ترجمة بهاء شاهين وآخرين: مرجع سبق ذكره، ص  1

2Pascal lézin, Alain Toullec : Force de vente, Dunod éditions, paris 1999, P 47. 
 .39-32، ص ص 9001علي عبد الله الجياشي، إدارة المبيعات، عمان المؤلف، الأردن، 3
 .39، ص 2223، 2للبيع الشخصي، الجامعة الأردنية، عمان ط  الأصول العلمية والعملية: ناجي معلا 4

 .1، ص 9009، 3محمد عبيدات، هاني الضمور، شفيق حداد: إدارة المبيعات والبيع الشخصي، دار وائل للنشر، ط  5
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  المحاولة البيعية.طريقة الوقوف والجلوس قبل وأثناء وبعد 
 .المظهر الشخصي 

 أما الإستعدادات الذهنية فتتمثل في:
 .الثقة بالنفس، الصبر، المثابرة والعزم، الحماس 
 .التكيّف الإجتماعي، اللّباقة والذكّاء، الديناميكية 
 .الإخلاص للمهنة والتفاؤل والروح المرحة 
 .)الجاذبية وحسن الهندام )مرتبا ونظيفا...إلخ 

 تتم إدارة عملية البيع الشخصي من خلال مايلي: مبيعات الشخصية:إدارة ال -4
إن الهدف الأساسي من الحوار البيعي هاو إتماام عملياة البياع بشاكل دقياق وساريع  تفعيل الحوار أثناء بيع الخدمة: -4-1

، وقااااااااد وضااااااااح وهناااااااااك عاااااااادة مااااااااداخل هامااااااااة يمكاااااااان أن يتبناهااااااااا البااااااااائع أثناااااااااء إدارتااااااااه للحااااااااوار البيعااااااااي إذا مااااااااا أراد تفعيلااااااااه
(Th.IngrametR.LaForge) 1المداخيل المفاهيمية التالية: 

مادخل مثااير الإساتجابة: يعتمااد هاذا الماادخل علاى إسااتخدام مثاير معااين مان قباال مقادم الخدمااة حياث تكااون المناافع الااتي  -أ
الجاااااودة  الخدماااااة المقدمااااة،بحااااث عنهااااا الزباااااون نقطااااة الإرتكااااااز في مجماااال المثاااايرات الاااااتي يسااااتخدمها الباااااائع مثاااال: سااااعر 

 السلامة،...إلخ، على أن يكون هناك تكاملًا لعرض المؤثرات حتى يتم نقل الزبون إلى مرحلة الشراء.
 2121ساانة ( Elias.St.Elmo.Lewis) : ويعااود هااذا النمااوذج لصاااحبه(AIDA)ماادخل مراحاال التااأثير النفسااي  -ب

 .ويعتبر الأكثر إنتشارا والأول في سلسلة نماذج ظهرت بعده وإعتمدت عليه
إلى المراحل الأساسية التي يتعين مع الباائع إحاداثها لادى الزباون المرتقاب أثنااء الحاوار والاتي  (AIDA)وتشير الحروف الأربعة 

 تعتبر متطلبات أساسية لإستمالة السلوك الشرائي للزبون وهذه المراحل هي:
  جذب إنتباه الزبون(Attention). 
  إثارة إهتمام الزبون(Interest). 
  إثارة الرغبة في الشراء(Desire). 
  إستمالة السلوك الشرائي للزبون(Action). 

مدخل إشباع الحاجات: يتخذ هذا المدخل عدة نقاط جوهرية تاؤدي إلى نجااح رجال البياع في تفعيال حاواره ماع الزباون  -ج
 المحتمل وهي:

  الزباون والاتي تغاري الزباون تحريك الحاجة وتحفيزها: مان خالال طارح عادد مان الأسائلة الاتي تكشاف عان مشااكل
 وتثير حاجته.

  وإلى الخدمات التكميلية.الأساسيةللخدمة إدراك الحاجة ، 
 .مرحلة إشباع الحاجة: عن طريق تقديم ما يحتاجه فعلا الزبون وما يتوقعه أو حتى أحسن مما يتوقعه 

                                                           
 .33-39علي عبد الرضا الجياشي: مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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علااى تحديااد المشاااكل وعاارض ماادخل حاال المشاااكل: ويعتاابر هااذا الماادخل توساايعا لماادخل إشااباع الحاجااات فهااو يعتمااد  -د
 البدائل لحل تلك المشاكل.

المدخل الموقفي: ويعتبر من أصعب المداخل فهو يتضمن الإستخدام المناسب والوقت المناسب وبالطريقة المناسبة لمدخل  -ه
 أو أكثر من المداخل الأربعة السابقة، فقد يعتمد مقدّم الخدمة على مدخلين في آن واحد.

تتضامن عملياة الإدارة مان حياث الأسااس تعياين العااملين وانتقاائهم وتادريبهم  مبيعات الشخصتية:ووائف إدارة ال -2-4
، وفيما يلاي مج التسويق الشامل لمؤسسة الخدمةالكفء وتنسيق جهودهم بحيث تتماشى مع برنا والحفاظ على موظفي الإتصال

 :1أهم وظائف إدارة المبيعات الشخصية

إن قرار توظيف رجاال البياع الماؤهلين مان أصاعب القارارات  قطاع الإتصالات الشخصية:تعيين وإختيار العاملين في  -أ
الااتي يتحااتم علااى إدارة المؤسسااة إتخاذهااا، ذلااك لأن النجاااح في تنفيااذ الاابرامج والخطااط البيعيااة يعتمااد بالدرجااة الأولى علااى مهااارة 

 .وكفاءة رجال البيع خاصة

على خلق وتنمياة المهاارات والقادرات البيعياة وإعاادة  دماتالخ ؤسساتتعمل م تطوير وتنمية وتدريب رجال البيع: -ب
 تأهيل رجال البيع من أجل إنجاز ما هو مطلوب منهم من أعمال بأكمل وجه .

تساتطيع مؤسساة الطايران دفاع رجاال البياع لتقاديم الأحسان مان خالال تقاديم مكافا ت  تحفيز ومكافأة رجتال البيتع: -ج
قاعد، زيادة الأجور،...( ومكاف ت غير مالية )منح فرص الترقية، صالاحيات إضاافية وتوسايع أساسية )ضمان صحي، تأمين، ت

 مسؤولية رجال البيع، إجراء مسابقات المشاركة في اتخاذ القرارات والاستشارة...إلخ(.

 كمايلي: يتم تقييم أداء رجال البيع الشخصيتقييم فعالية أداء البيع الشخصي: -د

 :2على الآتيويشتمل  تقييم كمّي: 

 المراقبة الشخصية من قبل المسؤول، أو مفتش دوريا. -

المراقبة من خلال لوحة القيادة، وهي تسمح بمقارنة نتائج البيع المحققة مع أهدافه المتوقعة وبالتالي تظهر نقاط ضعفهم  -
 وقوتهم.

 تقييم حجم المبيعات. -

 عدد الزبائن المتعامل معهم سواء كانوا قدامى أو جدد. -

 لزبائن الذي تم فقدانهم.عدد ا -

 عدد الخدمات التي تم تقديمها. -
                                                           

 .11-12نضال عباس الحواري، إبراهيم خالد عواد: مرجع سبق ذكره، ص ص  1
 .203، ص 9001، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزيع، عين مليلة، 2فريد كورتيل: مدخل للتسويق، ط  2
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 عدد الزبائن الذين وصل منهم شكاوي. -

 عدد اللقاءات التي تمت بين المندوب والمستهلكين. -

 عدد الأيام الفعليّة. -

 عدد مرات استخدام الهاتف للاتصال مع زبائن مرتقبين. -

 الرسائل المكتوبة للزبائن المرتقبين....إلخ. -
  علااى الاارغم ماان أن الأسااس الكميااة أكثاار موضااوعية وقاادرة علااى قياااس الأداء إلا أنااه يمكاان اتباااع بعااض  نتتوعي:تقيتتيم

 الأسس النوعية مثل:
 معرفة المنتج أو الخدمة من قبل رجال البيع وكذلك من هم منافسي المؤسسة. -

 الصفات الشخصية والاتجاهات. -

 .)الفندقة، الاطعام، الطيران،... (الخدمة الاساسية استخدام المصطلحات الخاصة بعالم  -

 العلاقات مع الزبائن الحاليين والمتوقعين. -

 مهارات رجل البيع الإتصالية ومظهره الخارجي. -

 تتبع ومراقبة سلوك الزبائن ومعرفة مستوى رضاهم. -

رجال البيع كما بشكل أدق وفردي لكل واحد من  لقياس فعالية البيع الشخصي في المؤسسة الخدمية والتي يمكن إعتمادها
 يلي:

 نسبة مصاريف البيع = المصاريف المنفقة/المبيعات الفعلية المحققة. -

 نسبة تكلفة الاتصال = إجمالي تكلفة الاتصالات/عدد المكالمات الهاتفية. -

 نسبة هامش حجم الطلب = قيمة إجمالي المبيعات/إجمالي عدد الطلبات. -

 دة/إجمالي عدد الحسابات.نسبة الحسابات الجديدة = عدد الحسابات الجدي -

 بالإضافة إلى مؤشرات أخرى أهمها:

 حساب ميزانية رجال البيع = المبيعات بالقيمة أو الكمية/إجمالي تكاليف رجال البيع. -

 حساب إنتاجية رجل البيع الواحد = المبيعات بالقيمة أو الكمية/عدد رجال البيع. -

بياااع = ميزانياااة تكااااليف رجاااال البيع/المبيعاااات )بالقيماااة أو حسااااب نصااايب المبيعاااات مااان تكااااليف )ميزانياااة( رجاااال ال -
 الكمية(.

 متوسط الأجر والمكاف ت الإجمالية لرجل البيع الواحد = ميزانية رجال البيع/متوسط عدد رجال البيع. -
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منفاذة مان طارف  مزدوجاة : يتوقف وضع جداول قيادة مراكز المسؤولية على حركية (Tableau de Bord) لوحة القيادة
مراقبااة التساايير، حركااة نازلااة تساااعد علااى اللامركزيااة بتوضاايح الجاادول وتشااكيل توجهااات إسااتراتيجية ماان طاارف المساايرين، وحركااة 
صاعدة لتنسيق وسائل القيادة )أنواع المؤشرات(، وكيفية تحليل المعلومات التي تسمح بمقارناة وتجمياع قساط مان المعلوماات الناتجاة 

 عن الهيئات اللامركزية.

 ط المبيعات تنشي  -3-3

تعرّف تنشيط المبيعات بأنها"مجموعة من التقنيات الموجهة لدفع وتشجيع الطلب على المادى  مفهوم تنشيط المبيعات: -1
 .1القصير وذلك بواسطة زيادة حجم الشراء لمنتج معين أو خدمة معينة من طرف المستهلكين أو الوسطاء التجاريين"

مجموعة من التقنيات لتحريض زيادة سريعة لكان مؤقتاة لمبيعاات مناتج بواساطة تحضاير و تعرف تنشيط المبيعات كذلك بأنها "
 . 2مميزات إستثنائية ومميزة للموزعين والمستهلكين"

يرى بأن تنشيط المبيعات هي إستمالة للشراء وخصوصا لفترة زمنية محدودة وبسعر أو لمجموعة زبائن  (C. Lovelock) يرى
 أو لتحفيزهم للإستخدام بسرعة أكبر تلك الخدماة الإضاافية مجتمعين معا هدفها تسريع نية الشراء للزبائنأحيانا الثلاثة و  معينة ،

 . 3أو عملية متكررة   للحصول على كميات كبيرة لكل شراء
 " مجموعة من التقنيات تؤدي إلى حدوث زيادة ساريعةبأنه: يعرّف تنشيط المبيعات بالمعنى الدقيق (Yves Chirouze) أما

 .4المهمّين" لكن مؤمنة في البيع وهذا التسخير منفعة خاصة للموزعين والمشترين خاصة
وماان التعاااريف السااابقة نجااد أن تنشاايط المبيعااات مجموعااة ماان التقنيااات للتشااجيع علااى الشااراء في الماادى القصااير وهااي ليساات 

 دائمة وعلى نفس السياق.
 : يلي وتتمثل هذه الأهمية فيما :أهمية تنشيط المبيعات-2

 تحقيق تأثير مباشر وفعّال في زيادة حجم المبيعات . -

 تتميز خدماتها عن خدمات المؤسسة المنافسة لجذب الزبائن لشراء خدماتها وخاصة الجدد منهم. -

بإدخااال خدمااة جدياادة للسااوق، تحاااول العماال علااى تسااويقها لفااترات زمنيااة قصاايرة ضاامن  دمااةعناادما تقااوم مؤسسااة الخ -
 برنامج محدد.

 ور المؤسسة بالمنافسة بالتالي فهي تعمل أو تحاول الحفاظ على الحصة السوقية .عند شع -

ترى إدارة المؤسسة باأن هاذا الأسالوب وسايلة فعّالاة للتعباير عان جاودة خادماتها وبالتاالي ميزتهاا التنافساية الاتي يمكان مان  -
 خلالها أن تواجه المنافسين الآخرين الذين يتمتعون بقدرة المنافسة السعرية .

 :1 وهي إلى تحقيق ثلاثة مساعٍ  مؤسسة من خلال تنشيط المبيعات بصفة عامة تهدف :تنشيط المبيعات أهداف -3
                                                           
1Ph.Kotler et B.Dubois: Op-Cit, 12emeedition, Op.cit , p691. 
2J.P.Helferk, j.Qrsoni: marketing, 7emeedition, vuibert, 2001, p274. 
3  C. Lovelock  et  Autres : Op.cit. p198. 
4  Yves Chirouze: le Marketing, tome2, OPU, paris, 1989, p205. 
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 والذي يبحث عن زيادة حجم المبيعات في المدى القصير . : المسعى المهني 
 والذي يسعى إلى تغيير بنية الشراء لدى المستهلكين . : المسعى الإستراتجي 
 وتسعى المؤسسة من خلاله إلى تعزيز العلاقة بين العلامة والمستهلكين . : المسعى العلاقاتي 
يعتابر تنشايط المبيعااات مان عناصار الماازيج الترويجاي الاذي تعتمااد علياه مؤسساات الطاايران في  :أستاليب تنشتيط المبيعتتات-4

 : ترويج خدماتها وذلك من خلال ما يلي
وتاأتي في شاكل هادايا ( free premiums)جوائز مجانياة  زبائنتقدم لل : 2(premiums) توزيع الهدايا أو الجوائز -3-2

لعبااة للأطفااال...إلخ تحماال عليهااا العلامااة  أدوات مكتبيااة ماان أفاالام، و( أagenda)مثاال المااذكرات  الخدمااة،مجانيااة ماان مؤسسااة 
 أو شعاراها . دماتالتجارية لمؤسسة الخ

 : أشكال عدة تأخذ تخفيضات الأسعار تخفيض الأسعار -3-9
 .3وقصايرة  في فاترة زمنياة محادودة زباائنساعرا خاصاا لل دماة: حياث تقاترح مؤسساة الخ(prix spécial )الساعر الخااص -أ

ويعاابر هااذا السااعر عاان السااعر الجديااد للخدمااة المااروج عنهااا كمااا أن السااعر الخاااص عااادة مااا يسااتعمل ماان طاارف المااوزعين 
 الذين يهتمون بإقامة المنافسة على أسعاره.

أناه في هاذه الحالاة ياتم شاطب الساعر  الأسعار الخاصاة ،كاذلك إلّا  هو نوع من أنواع:(prix barré)السعر المشطب  -ب
 إلى درجااة أنهااا الأسااعار إنخفاااض  .القااديم، ويوضااع مقابلااه السااعر الجديااد، ويكااون عمومااا ماانخفض عاان السااعر القااديم

ظنااا منااه بااأن هااذا الإنخفاااض ماارتبط  خاادمات المؤسسااة،أو صااورة ساالبية عاان  إنطباعااا زبااائنأصاابحت مغريااة قااد يعطااي لل
 . 4بانخفاض مستوى جودة هذه الخدمات 

 : لهذه التقنية يمكن إيضاحها في الجدول الموالي الخدمةهناك إيجابيات وسلبيات عند إستخدام مؤسسة 
 لخدمة لإيجابيات وسلبيات تخفيض الأسعار كترويج : (03الجدول )
 السلبيات الإيجابيات حالات الإستعمال

في فااترة التقااديم ماان أجاال جلااب  -
 مشترين جدد.

في حالااة إرتفاااع المخاازون )وجااود  -
 مقاعد فارغة على متن الطائرة(.

 مواجهة المنافسة .-

 إجراء بسيط. -
 
 سهولة التطبيق. -
 
 فعّال في حالة الإستخدام الجيّد. -
 إعطاء نتائج فورية. -

يقلاّال ماان كثاارة تكاارار هااذا الأساالوب   -
 وتأثيرها.  ولاء المستهلك للعلامة

 وهذا يعتبر خسارة كبييرة للمؤسسة.

Source : Yves Chirouze :le marketing le choix des moyens de l’action commerciale, tome 

2, 4emeedition, Chotard et Associés Editeurs, paris, 1991, p144.                                 

                                                                                                                                                                                   
1  Philipe  Ingold :les techniques  promotionnelles, Vuibert, paris ,1998,p98. 

 .302، ص9001التسويق في بيئة العولمة والأنترنت، دار الفكر الجامعي، مصر،إدارة : مد فريد الصحن طارق طه أحمدامح 2
3G.Mansillon, et autres : Action commercial et mercatique, édition Foucher, paris, 1992, p413. 
4François  Colbert, Marc Filion : gestion du marketing, 2eme, Gaétan Morin éditeur, canada, 1995, p336. 
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 .منح خصومات بالأسعار على التذاكر حسب العمر، المهنة،عدد السفرات على طائرات  المؤسسة الأميال المقطوعة 
 لها أن يحصل خصم معين لخدمة، وهي من:عبارة عن قسائم يحق لمن يحم(  les couponsالقسائم أوالكوبونات) -3-1

الإقباال  وإزداد إساتخدام هاذه الوسايلة في السانوات الأخايرة، الأساليب الواساعة الإنتشاار والفعّالاة في تنشايط المبيعاات، وقاد إزداد
سااعر وكمااا . فماان مزاياهااا أنهااا تضاامن ماانح تخفاايض في السااعر إلى تلااك الفئااة ذوي الحساسااية بالنساابة للزبااائنعليهااا ماان جانااب ال

يصااعب  عليهااا كمعياار في مقارنااة الصانف المصااحوب بالخدماة مااع الأصاناف المنافسااة ذات الأساعار المرتفعااة نسابيا . بينمااا يعتماد
إلى الكثااااير ماااان  الااااذين يسااااتخدمون القساااايمات ومااااتى، والاااابعض ماااانهم لا يسااااتخدمونها ولا تظهاااار الإحااااترام زبااااائنتقاااادير عاااادد ال

 يق بهم فيرفضونها.الأشخاص ويرون أنها طريقة لا تل
ياتم توزياع القسايمات عان طرياق الصاحف ،المجالات أو البرياد إذا تم توزيعهاا عان طرياق الصاحف والمجالات فهاي باذلك تحقاق 

أن هذه الطريقة أقل تكلفة مان  إلى إنتشارا واسعا للجمهور الذي يطلّع عليها، مما يزيد إحتمالية رؤية القسيمة هذا بالإضافة
 . 1أنها مكلّفة إرسالها يكون أكبر إلى جمهور في مناطق جغرافية معينة ،إلاّ  توزيعها عن طريق البريد فإمكانيةإذا تم  غيرها .أما

المسابقات والحوافز:ويتم إختيار الفائزين في المساابقات باالخط، ولا يتطلاب مان الأشاخاص الاذين يادخلون الساحب  -3-3
طاايران جااوائز عينيااة أو نقديااة للمسااتهلكين لزيااادة المبيعااات . وماان مزاياهااا أدلااة علااى شااراء الخدمااة،حيث تماانح فيهااا مؤسسااة ال أياة

 مايلي:

 الأمر منه شراء الصنف فهو اشتراك رمزي مقابل قيمة الجائزة. سهولة دخول أي فرد فيها، ولو إقتضى -

 قلّة التكاليف وخاصة في حالة إستخدام المؤسسة لخدماتها الخاصة كجوائز. -

 نسبة للمستهلك وتستميله من خلال إهتمامه بالوسيلة الترويجية الخاصة به.تعتبر عنصراً جذباً بال -

وإساتعابها مان قبال  تلعب هذه الطريقة دوراً هاماً في تعزيز الشعارات التي تتبناهاا الحملاة الإعلانياة مماا يحقاق الإساتمرارية -
 الجمهور.

 نح مجاناً للزبون الذي يشتري تذكرة .أو خدمات مختلفة، بحيث تمٌ  الجوائز التشجيعية : هي إكسسوارات -3-9

 الجوائز والمكاف ت المباشرة : مؤسسة الطيران تقدم تذكرة إضافية مجاناً للزبون في لحظة الشراء. -أ
الحاوافز والمكافاا ت المؤجلاة : أساالوب تحفيازي ماان أجال حااثّ المساتهلك علااى الشاراء والتعاماال ماع الوكالااة المعنياة، وهااذا  -ب

 خول قرعة من أجل الحصول على جوائز معنية نظير شرائه للتذكرة.الأمر يتيح له الفرصة لد

المعارض التجارية: الغرض الأساسي من المعارض هي إتاحة الفرصة للمستهلكين لمشااهدة السالع والخادمات ومعرفاة  -3-2
يث عان العلاقاات خصائصها ومواصفاتها والمكاسب التي تحققها لهم  .وسوف نتطارق إليهاا لاحقاا بشائ مان التفصايل عناد الحاد

 العامة.
                                                           

، 9020ربابعة: الترويج والإعلان التجاري ،أسس، نظريات ،تطبيقات)مدخل متكامل(،الطبعة العربية،الأردن، محمااد بشير عباس العلاق ،علي 1
 .221ص
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تنشيط المبيعات بإستخدام الأنترنت : أوما يسمى بتنشيط المبيعاات علاى الخاط وتسااهم أسااليب تنشايط المبيعاات علاى  -3-1
إستخدام هذه  الخط في تمكين المؤسسة من تجميع أكبر عدد ممكن من الأسماء في قاعدتها الخاصة بالبريد الإلكتروني وبإستطاعتها

 .1لإرسال رسائل ترويجية ما يؤدي إلى بناء علاقات وطيدة معهم العناوين

 :2لقياس فعالية تنشيط المبيعات وهي يمكن إستخدام الطرق الآتية تقييم فعالية تنشيط المبيعات: -5

وذلاك  تقوم على أساس تحليل حجام أو قيماة المبيعاات المحققاة قبال وبعاد القياام بحملاة تنشايط المبيعاات، بيانات المبيعات: -
 لغرض الوقوف بشكل دقيق على مقدار التأثير الحقيقي الحاصل لبرنامج تنشيط المبيعات خلال فترة زمنية معينة.

بالإختبارات التي تقوم بها المؤسسة لمعرفة تأثير طريقاة التوزياع المعتمادة في تنشايط أسالوب المبيعاات  التجريب : يتعلق الأمر -
وماااهو حجاام الحااافز المحقاااق في  أو تغياايره لمسااتهدفين.أو ماادى الإبقاااء علااى هااذا الأساالوبوالفعاليااة لاادى الباعة)الوسااطاء( ا

 أو التوقف عنها.  إعتماد طرق الترويج المستخدمة وبقائها
 قياس حجم التأثير الذي يخلقه البائع في رسم صورة ايجابية للمؤسسة أو الخدمة المقدمة في حدّ ذاتها لدى المستهلك . -
، وهااال يتوافاااق ماااع ماااا تم ، الغااارف بالطاااائرة، أمااااكن بالمطااااعم... سااارعة دوران مخااازون مااان المقاعاااد بالطاااائرةقيااااس مقااادار  -

 التخطيط له أساسا.
 في الطلب قبل وبعد القيام بعملية تخفيض الأسعار مثلا. التغيير الحاصل 
 . سرعة الوقت المستغرق في عملية البيع 
  المبيعات لجعل المستهلك يختار العلامة التجارية المعنية.مقدار التأثير المحقق من عملية تنشيط 
  ماهي الأشياء التي جلبت إنتباه المستهلك في قياس فعالية تنشيط المبيعات والذي يعني مقدار التغير الحاصل في سلوك

 المستهلك للإستجابة لبرنامج تنشيط المبيعات.
هااو الحااال في مجااال الساالع الماديااة، وترجااع تلااك الصااعوبة علااى كااون يتضااح لنااا ممااا ساابق بااأن تنشاايط المبيعااات ليساات سااهلة كمااا 

  دمات هي أشياء غير ملموسة )بغض النظر عان الوجباة المقدماة( يصاعب عرضاها ويصاعب أخاذ عيناات منهاا لغارض فحصاها الخ
رساة وساائل تنشايط المبيعاات إلى عدم إمكانية تخزينها، وهذه الخاصية بالذات لها تطبيقاتهاا عناد مما أو تقديمها كهدايا . بالإضافة

والذي يعمل على توزيع عبء الطلب على الخدماة بصاورة متوازناة ماع العارض) تخفيضاات في أساعار تاذاكر السافر خاارج أوقاات 
 . 3الذروة ( 

 

 

                                                           
 . 293، ص9002، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، 2بشير العلاق : الاتصالات التسويقية الالكترونية، تحليلي تطبيقي،ط 1
 .112،111ثامر البكري: الإتصالات التسويقية والترويج، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
 .112، ص9002توزيع، ،الأردن،هاني حامد الضمور: تسويق الخدمات، الطبعة الخامسة، دار وائل للنشر وال 3
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 التسويق المباشر -3-4
أو عادة  إحادىعلى أنه: " نظام تفاعلي للتساويق  يساتخدم  عرفّته جمعية التسويق المباشرتعريف التسويق المباشر:  -1

 . 1وسائل الإعلام الإشهاري للحصول على إجابات قابلة للقياس أوتحقيق صفقة أو تعاقد"

يوضّااح فيااه الوسااائل الااتي يسااتخدمها التسااويق المباشاار حيااث يعرفّااه بأنااه "إسااتخدام البريااد  (Kotler) و هناااك تعريااف آخرلااا
المباشااار ماااع زباااائن معيناااين وزباااائن محتملاااين وحاااثهم علاااى الإساااتجابة والهااااتف والفااااكس والبرياااد الالكاااتروني أو الأنترنااات للإتصاااال 

  . 2المباشرة"
أو البياع عان بعاد بشاكل     المباشر بأنه :"تقنية من تقنياات إتصاال المعلوماة  يعرّف التسويق( Marc-Lionel gatto)أما 

تجاريااة فردياة  وخاصااة معهاام علااى  تفااعلي وقاباال للقياااس )كماي(، فهااو يساامح بإساتقطاب زبااائن جاادد، والحفاااظ علاى علاقااات
 .3المدى البعيد، وذلك إعتمادا على المعلومات المخزنة في قاعدة البيانات الخاصة بالمؤسسة"

نستنتج من التعريفات  السابقة الذكر بأن التسويق المباشر هو إستخدام تقنياات حديثاة للتعامال عان طرياق البرياد الالكاتروني 
،الهااتف الاذكي، التلفزياون حياث يهادف إلى قيااس إساتجابة الزباائن للعاروض الترويجياة المقدماة لهام الأنترنت، الهاتف أو الفااكس 

 ويتطلب في ذلك بناء علاقات طويلة المدى مع الزبائن.
 تتمثل أهمية التسويق المباشر في النقاط التالية: أهمية التسويق المباشر:-2

 الترويج والتوزيع في نفس الوقت .وهما :  القيام بوظيفتين من وظائف التسويق - 
 محادثة ثنائية مع الزبون، تفاعل مباشر، ديون التفاوض مع رجل البيع. - 
 التجزئة.قلة تكلفة إنشاء مقارنة بمحلات  - 
 يحقق التسويق المباشر معدل وصول أكبر للزبائن. - 
ينااة وتحديااد الإساام والسااعر بمااا يتناسااب مااع إسااتخدام تجزئااة السااوق بطريقااة أفضاال، بتحديااد الخاادمات الخاصااة بفئااة مع  - 

 . 4متطلبات الجودة المدركة لهذه الفئات 
عاان طريااق الانترنياات والوسااائل الالكترونيااة يمكاان تغيااير جااوهر الرسااالة الترويجيااة، ومحتواهااا بساارعة بمااا يتوافااق مااع التغاايرات  -

 الحاصلة في السوق.
أو تقدموا بطلبات الاستفسار أو حوار أو  بالإعلان لذين إهتموايمكن كذلك من خلال الأنترنت قياس عدد الأشخاص ا -

 حتى عمليات الشراء .
طلااب تااذكرة الساافر علااى ماادار الساااعة لكاماال الأساابوع، وبااأي مكااان فبعااد إجااراء عمليااة الطلااب يااتم الاادفع عاان طريااق  -

 . 1الحساب المصرفي إلكترونيا

                                                           
1 Michon Christian et Autres : le marketing, Pearson éducation, paris, 2003,p338. 
2 Ph. Kotler, B.Dubois: Marketing management, Pearson Education, Paris, 2004,p602. 
3 MARC-LIONELGATTO: Marketing direct, 3eme edition d’organisation, Paris, 2002,p 09. 

 . 21، ص 9002، مجموعة النيل العربية ،القاهرة، 2سالم شيماء السيد : الإتصالات التسويقية المتكاملة، ط  4
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 ومستمرة. أداة فعّالة لبناء علاقات متينة مع الزبائن -
أن الجهد الكبير لإنشاء قاعدة بيانات الزبون والتي هاي الأسااس في التساويق المباشار بهادف تجمياع البياناات بشاكل مانظم  -

                       دماتالخاااااااااومناااااااااتظم وشاااااااااامل عااااااااان الزباااااااااائن الحاااااااااالين والمتاااااااااوقعين وتحدياااااااااد ماااااااااواقعهم تعتااااااااابر مااااااااادخلًا مااااااااان ماااااااااداخل تساااااااااعير 
(le yield management.) 

الباهضاة المترتبااة علاى عملياات البحااث  زياادة الأربااح وفاارص تزوياد الزباائن الحاااليين بخادمات مترابطاة دون تحمّاال التكااليف -
 .2المستمر والمتواصل عن زبائن جدد

 هناك جملة من الأهداف التي يحققها التسويق المباشر لمؤسسة الطيران نذكر منها ما يلي: أهداف التسويق المباشر:-3

وعنوانااه وحاجاتااه في قاعاادة البيانااات الااتي تم  ساام الزبااونتوليااد الشااراء المتكاارر : يسااتند ذلااك التكاارار علااى أساااس تثبياات إ -
قنااة لإيصاال الخدماة إلياه. و"هاذا يشاير  دتكوينها، وبالتالي تصبح عملية الشراء روتينية ومتكررة طالما كان هناك إتصاال ماع وجاو 

 . 3من الزبائن الذين تتعامل معهم " %90من أرباح المؤسسة تأتي من  %10ى أن  إلى طريقة بارتيو والتي تنص عل

في الإتصاااال ماااع زبائنهاااا لإختباااار وتقيااايم  مؤسساااة الخدماااة إدخاااال خااادمات جديااادة : قاعااادة البياناااات تتااايح فرصاااة أماااام -
الخادمات الجديادة الاتي ترغاب في طرحهاا في الساوق. حياث تحقاق هاذه الطريقاة ميازتين هماا : السّارية التاماة في إختباار الخدمااة 

. حيااث 4أولا، وثانيااا تقلاايص التكاااليف المترتبااة علااى ذلااك الإختبااار جااراء الإختيااار الاادقيق لعينااة الدراسااة اوقياااس الاارأي حولهاا
وإساتخدام مااا  التجزئاة الدقيقاة للسااوق هااوالمؤسساات قااد قامات بتجزئاة السااوق لأن التوجاه الحااالي في عمال  المؤسساة تكاون 

 . 5لزبونيقابل ذلك من وسائل في الإتصال والترويج للوصول والبحث عن الحاجات الدقيقة ل
 ن لفهمه وتلبية حاجاته.أن تكون قريبة من الزبو مؤسسة الخدمة التوجه نحو الزبون : تسعى  -
 زيادة ولاء ورضا المستهلك  . -
إضافة قناة توزيعية جديدة من شاأنها أن تقادم خادمات أو منتجاات بتكلفاة أقال  وبجاودة  تقديم قناة توزيعية جديدة : أي -

تفاضاالية للخدمااة بإعتماااد أعلااى  نساابيا، وبخاادمات إرشااادية مضااافة قياسااا لمااا هااو عليااه بالنساابة للوسااطاء. وهااذه قااد تصاابح مياازة 
 التسويق المباشر .

، البرياد  (les catalogues)  إعتماد المفهاوم التقليادي للتساويق المباشار علاى الكتالوجااتأنتواع التستويق المباشتر :  -4
والمواقاااع البرياااد الالكاااتروني،  فاااأكثر علاااى الفااااكس، الهااااتف المحماااول "الاااذكي"، والتلفااااز، في حاااين ركّاااز المفهاااوم الحاااديث أكثااار

الالكترونية، ففاعليتها الكبيرة وتكاليفهم القليلة فتحت آفاقا جديدة  أمام مؤسسات الخدمة والتي تمتلك عدداً من الوساائل الاتي 
 تستخدمها للتسويق المباشر ومن أبرزها نذكر ما يلي :

                                                                                                                                                                                   
امعة قاصدي مرباح،  عفاف خويلد : فاعلية النشاط الترويجي في ظل تكنولوجيا المعلومات والإتصال في المؤسسات الجزائرية، مذكرة ماجستير، ج 1

 .  29، ص23، ص9002ورقلة، الجزائر، 
 .222، ص9002بشير العلاق :التسويق في عصر الأنترنت والإقتصاد الرقمي، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، 2
 .121،ص9020على فلاح الزعبي : الإتصالات التسويقية : مدخل منهجي، تطبيقي، دار المسيرة، عمان،  3
 .101، ص9002تامر البكري : التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، 4

5 Ph. Kotler, B.Dubois: 12eme edition, Op-.cit, p416. 
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ى عناوان معاين لاه، بإساتخدام إلى شخص مستهدف عل أو تذكرة أو عنصر آخر البريد: يتمثل في إرسال عرض أوإعلان-4-1
وشاارائط فيااديو صااوتية،عروض مرئيااة،  قااوائم بريديااة مرتفعااة الإسااتهداف، فيرساال عبرهااا المسااوقون المباشاارون خطابااات وإعلانااات

بالمروناة لأن إختيارياة الساوق المساتهدفة مرتفعاة جادّا، ويسامح بقيااس النتاائج بساهولة، وهنااك  وأقراص مدمجة. هذا الشكل يتميز
 وهي كالتالي: يغ شائعة الإستخدام لتسليم البريدثلاث ص

(:عاادة ماا يرسال المساوقون فاكساات يعلناون فيهاا عان عاروض ومبيعاات خاصاة وأحاداث أخارى  fax mailالفااكس ) -أ
أن الاابعض يسااتاؤون ماان إسااتلام الفاااكس غااير المميااز، الااذي يشااغل آلاتهاام ويسااتهلك ورقهاام، كمااا أنااه قااد  للزبااائن المتااوقعين، إلاّ 

 كون تحت قيود معينة مثل قيود الهاتف من حجب أرقام معينة.ي
(: يسااتهدف الزبااائن ماان خاالال برياادهم الإلكااتروني والااذي يمكاان الحصااول عليااه ماان خاالال  e-mailالبريااد الالكااتروني) -ب

البرياد الالكاتروني الخااص بزبائنهاا لإرساال الإعلاناات  الخدماةو مواقع الدردشة، كماا تطلاب مؤسساة أ( les forums) المنتديات
 والتويتر ( مثل الفايسبوكles médias sociauxمع زبائنها من خلال المواقع الاجتماعية ) الخدمةلهم  وحاليا تتواصل مؤسسة 

 يتر، بحيث يمكن لها إرسالالتو  ... بحيث أصبح من السهل على المؤسسة التواصل مع زبائنها بسرعة فائقة بإستخدامهوالانستغرام
ين لهذه المؤسسة وفي لمح البصر يصبحون كلهم على علم بخدمات المؤسساات واحدة فقط لزبون واحدة من الزبائن المنظمّ  تغريدة

مان هاذا تكاون المعلوماات  الجديدة أو التطورات التي تحادث ماع المؤسساة، بمعانى أن هاذه التقنياة وفاّرت الوقات، والتكلفاة والأكثار
 ة.آني

أعاد بعاض المساوقين بارامج تلقائياة تساتهدف صاناديق البرياد الصاوتي (voice mail) التساويق بواساطة البرياد الصاوتي : -ج
 .1وآلات الرد على المكالمات الهاتفية 

التسويق عبر الهاتف: وهذا من خلال إرسال رسائل ترويجية عن المؤسسة أو خدماتها، حيث يعد أداة رئيسية من أدوات -4-2
إلى  التسويق المباشر وخاصة الهاتف المحمول الذكي، وقد تم شرحه سابقا، تمتاز هاذه التقنياة بالسارعة في وصاول الرساالة الإتصاالية

 الزبون فضلا عن توفير الوقت والجهد الذي كان يمكن أن تستغرقه عملية الإتصال الشخصي )الإتصال وجها لوجه(.
إلكترونية، ترسال  أو عن مجموعة صفحات مطبوعة ومجلّدة معا أو مرئية (: عبارةcatalogueالتسويق بالكتالوج ) -4-3

 الزبائن المستهدفين والمختارين بعناية، أو تتاح في المحلات. إلىبريديا 
 :2التسويق عن طريق التلفاز: يأخذ هذا الشكل صيغتين رئيسيتين وهما كالتالي -4-4
 يبث المسوقون المباشارون فقارات إعلانياة علاى التلفااز مادتهاالإستجابة المباشرة حيث  الصيغة الأولى: تسمى بإعلانات -أ

أو حااتى تقااديم  أواماارهم، ثانياة تصااف الخدماة وتعطااي للزبااائن أرقامااً مجانيااة لإصادار 290الى  20تادوم عااادة ماا بااين 
 أو الشكاوي لمعالجتها. الإحتجاجات

                                                           
الة ماجستير الجامعة الاسلامية رامي علي محمود أبو عمرة: واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة وأثرها على رضا العملاء، رس 1

 .11، 19، ص ص9022غزة، 
2Ph. Kotler et B.Dubois :, 12emeedition, Op-cit, p712 . 
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تلفاز للإستجابة المباشارة في صايغة بارامج تلفااز الصيغة الثانية: وتسمى بقنوات التسويق المنزلي وهي صيغة من تسويق ال -ب
ساااا وعاااادة ماااا تحمااال هاااذه 93ساااا/93أو قنااوات متخصصاااة لبياااع السااالع أو الخااادمات، وهاااي تباااثّ علاااى مااادار السااااعة 

 أو موقع ويب مما يجعل من السهل على المسوقين قياس نتائج هذه الطريقة. الإعلانات على أرقام هواتف مجاناً 
: تضع بعض المؤسسات آلات البيع التلقائي، والتي تبيع منتجات حقيقية، في المحلات kiosks))تسويق الأكشاك -4-5

أو نقلهاا إلى الهااتف المحماول  والمطارات والمواقع الأخرى، وتخصص معظمها لإقتناء بطاقات تهنئة أو لإلتقاط صاور
 وطباعتها.

مان شاراء منتجاات أو خادمات غاير متاوفرة أو غاير  أصبحت معظم هذه الأكشاك متصلة بموقع الويب الخااص بهاا، وتمكانهم
 . 1متاحة في وكالات السفر، كما تستخدمه المؤسسة لعرض خدماتها بكل التفاصيل والمعلومات التي يحتاجها الزبائن

التسويق المباشر عبر الأنترنت: يسمح التسويق المباشر عبر الانترنيت للمساوّقين المباشارين بإمكانياة تعاديل أوتوجياه  -4-1
إتمام عمليات البيع والتسليم بفعالية وسرعة على إختلاف المواقاع  سائلهم أوأفكارهم التسويقية فضلا عن إمكانيةر 

إمكانياااة نشااار كااام هائااال مااان المعلوماااات والبياناااات، ماااع تاااوفير خاصاااية الأوسااااط المتعاااددة  الجغرافياااة، إضاااافة إلى
 )الصوت، الصورة والحركة( للرسالة التسويقية.

 التالي: بدائل بغرض إستخدامها على النحو نت أربعةو تقدم الأنتر 
  يمكن من خلال مؤسسات الأنترنات إنشااء مواقاع للإتصاال المباشار ماع الزباائن مماا يسااعد علاى تباادل المعلوماات

 بدقة وسرعة.
 "تسامح الأنترنات بتخطاي الآخارين في سلسالة القيماةla chaine de valeur  والوساطاء  " مثال تخطاي الماوزعين

 والبيع المباشر للمستهلك.
 2في تطوير وتوصيل الخدمات للزبائن الجدد يمكن للمؤسسات إستخدام الأنترنت. 

تتمثل العناصر التي تؤثر على التسويق المباشر باستخدامها للأنترنت فيما  تأثير إستخدام الأنترنت على التسويق المباشر:-5
 :3يلي

 إستخدام الأنترنت ما يلي:الآثار البارزة من  السرعة :من أهم -أ

 والزبائن. تحقيق السرعة في المراسلات بين الموردين -

 سرعة معرفة هذه المؤسسات للأحداث العالمية والتي ربما تؤثر على أسعار الخدمات في البورصات العالمية. -

 السرعة في معرفة المعلومات عن المتنافسين سواء على المستوى المحلي أوالعالمي ... -
 الآثار الناجمة عن إستخدام الأنترنت في التسويق المباشر ما يلي: : تخفيض التكلفة من أهمالتكلفة -ب

                                                           
 .  21عفاف خويلد: مرجع سبق ذكره، ص  1
المؤسسات الاقتصادية معراج هواري،أحمد مجدل: أثر الأنترنت في تفعيل التسويق المباشر بين منظمات الأعمال،دراسة إستطلاعية على عدد من 2

 .9021افريل99-93الجزائرية، المؤتمر العلمي الدولي التاسع، الوضع الاقتصادي العربي وخيارات المستقبل، جامعة الزرقاء، الأردن،
 نفس المرجع. 3
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 توفير تكاليف إستخدام البريد العادي، وتوفير تكاليف الاتصالات الدولية. -

 التخفيض في الأسعار من خلال الوفرات التي يحققها الأنترنت. -

 ة بتكلفة أقل.إلكترونية خاصة بالخدمات المقدم كتالوجات إعداد -

 توفير تكاليف التوزيع التقليدية من خلال إلغاء بعض الوسطاء. -

 الأوراق المالية. تحويل المؤسسة إلى صديقة البيئة من خلال خفض حجم -
 السهولة: تحقق الأنترنت سهولة الوصول سواء للزبائن أو الموردين في أي مكان في العالم.  -ج
 المباشر بعدد أكبر من الزبائن وفي أقل وقت ممكن.الإتصال المباشر : الإتصال  -د
 الآثار المترتبة على إستخدام الأنترنت مايلي: الصورة الذهنية: من أهم -ه

 بناء صورة ذهنية طيبة عن المؤسسة بإعتبارها متقدمة فني ا وتكنولوجي ا.  - 

 إمكانية تقديم عدد أكبر من الخدمات التي ترضى الزبائن. -

 آرائهم. ومعرفة مع الزبائنتحسين العلاقات  -
عناد القياام بالتساويق  الخدماةهنااك صاعوبات ومعوقاات قاد تواجاه مؤسساة  معوّقات التسويق المباشر عبر الانترنت : -1

 المباشر عبر الانترنت، وخاصة المتواجدة بالدول النامية وهي كمايلي:
 عدم الإعتراف القانوني بمستندات الأنترنت. -
 بالتوقيع الرقمي على الأوراق الرسمية )عقد إلكتروني(.عدم الإعتراف  -
 عدم قيام البنوك وخاصة الجزائرية بدور فعّال في دعم التجارة الحديثة خاصة بالدول النامية. -
 الكتروني رسمي لمؤسسة خدمة عائق اللغة والثقافة: خاصة ترجمة النصوص إلى لغات يفهمها الزبون. على سبيل المثال موقع -

 .أجنبيةأو أكثر من لغة  أجنبيةلغة اللغة العربية، نجد فقط  يتوفر علىلا 
بطئ شبكة الأنترنت وصاعوبة التنقال عابر المواقاع الإلكترونياة في بعاض الادول النامياة )سارعة التادفق( لادى نسابة كبايرة مان  -

 المواطنين في الدول النامية .
لإحساسااهم بالمخاااطر، خاصااة إعتمااادهم وبشااكل كبااير علااى بطاقااة عاادم تقباال بعااض الزبااائن لفكاارة الشااراء عاابر الأنترناات  -

 الإئتمان في مجال الدفع .

هنالك العدد من المقاييس التي يمكن الإعتماد عليها في تقييم فعالية الحملات الترويجية  قياس فعالية التسويق المباشر: -7
 :1للتسويق المباشر ومن أبرزها ما يلي

 .تقوم به المؤسسةتكلفة عملية كل إستفسار  -

 .مقدار قيمة الإستجابة المحققة  -

                                                           
 .133ثامر البكري : مرجع سبق ذكره، ص  1
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 .قيمة التحويلات المالية المحققة -

 .تكلفة كل طلبية منفذة أو متوسطة قيمة الطلبيات -

 .قيمة الطلبيات المعادة -

 .العوائد المحققة -
 العلاقات العامة  -3-5
الجمهاااور(على أنهاااا:" كااال الااابرامج المنظماااة  يعااارّف كاااوتلر العلاقاااات العاماااة )العلاقاااات ماااعتعريتتتف العلاقتتتات العامتتتة :  -1

والإتصاال، جماعاات الضاغط،...إلخ، لبنااء  والهادفة لتحسين صورة المؤسساة، أماام وساائل الإعالام والإعالان، مؤسساات الإعالام
 . 1علاقات جديدة مع زبائنها"

أن العلاقاااات العاماااة تجلاااب فائااادة إيجابياااة  للمؤسساااة وخااادماتها حياااث ياااتم الاااترويج لمعلوماااات ( C.Lovelock)بينماااا يااارى 
حديثااة، وهااذا عاان طريااق ناادوات صااحفية، قااد تكااون ترويجاااً لأحااداث خارقااة العااادة، وبحضااور الصااحافة )صااور، فيااديو( ويعتبرهااا  

 . 2بأنها العنصر القاعدي الحديث عن تاريخ المؤسسة 
لعلاقات العامة الدولية فإن العلاقات العامة هي" وظيفة الإدارة المستمرة والمخططة   والتي تسعى بها وحسب تعريف جمعية ا

المؤسسات الخاصة والعامة لكسب تفاهم، تعاطف وتأييد وذلك من خلال قياس إتجاه الرأي العام لضامان توافقاه قادر الإمكاان 
لّاق والأداء الفعّااااال للمصااااا  المشااااتركة بإسااااتخدام الإعاااالام الشااااامل مااااع سياساااااتها وأنشااااطتها، وتحقيااااق المزيااااد ماااان التعاااااون الخاااا

 . 3والمخطط"
 يتضح لنا من خلال التعاريف السابقة الذكر بأن العلاقات العامة تتصف بالخصائص التالية:

 الصادفة العلاقات العامة نشاط قائم على أساس التشاور والتخطيط والإسناد ولايس علاى أسااس العمال العفاوي القاائم علاى 
وتركااز علااى حضااور ودور الصااحافة في نشاار المعلومااات والأفكااار والخاادمات  أو الإحتماليااة)جهود إداريااة مرسااومة ومسااتمرة(.

الجدياادة الااتي تقاادمها المؤسسااة للجمهور)الزبااائن، المااوردون، الموزعااون، الساالطات العموميااة، ووسااائل الإعاالام...( والعلاقااات 
 ئم على تعزيز دور المؤسسة في مسؤوليتها الإجتماعية تجاه متطلبات المجتمع.العامة تستند إلى توجه فلسفي قا

تلعاب الكلماة المنقولاة مان الفام إلى الأذن  ( : l’Oreille-à-Bouche) دور الكلمة المنقولة من الفم إلى الأذن -2
دوراً مهمًااا جاادا في تسااويق العلاقااات العامااة، وهناااك بعااض الكتاّااب أو الباااحثين ماان ياادرجها في عنااوان واحاادٍ " العلاقااات العامااة 

 .والكلمة المنقولة"
لى آخر، يمكن أن تنتقل خاصة فالكلمة المنقولة هي رسالة تسويقية إيجابية غير مدفوعة الأجر ومستقلة، تكون من شخص إ 

في العلاقاات العاماة، كماا ينظار إليهااا كاأداة ترويجياة فعّالاة  وقويااة، وهنااك بعاض المؤسساات الااتي تعتبرهاا جازءًا مان الإسااتراتجية 

                                                           
1Ph.Kotler ,B.Dubois : 12eme édition, Op-cit, p 638 . 
2C.Lovelock et autres : Op-cit, p199. 

 .92، ص9029، دار البداية ناشرون وموزعون، عمان، الأردن، 2سعادة راغب الخطيب: مبادئ العلاقات العامة، ط3
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التسااويقية لهااا، خاصااة إذا كاناات تتساام بالمصااداقية والشاافافية، بمعاانى أن لا يكااون للمتصاال )مرساال المعلومااة( أيااة مصاالحة أو 
 .1ز في التضليل والخداع  ولكن يجب عليه أثناء الإتصال أن يعكس خبرته السلوكية في  العلاقة الإجتماعية فقط حاف

مااثلا تقااوم بطاارح  الخدمااة و كااذلك يمكاان وضااع ترويجااات لتشااجيع الزبااائن لإقناااع أفااراد آخاارين بإسااتخدام الخدمااة، فمؤسسااة 
وماان البااديهي أن كاال زبااون مناازعج ماان تجربتااه  الااتي تقترحهااا المؤسسااة.حماالات ترويجيااة تشااجع الأفااراد علااى الكاالام عاان الخدمااة 

ما يعبّر عن إنزعاجه للآخرين وبالخصوص أفراد عائلته، وكل المحيطين به مما يسبب في فقدان المؤسسة  خدمةالفاشلة مع مؤسسة 
 للزبائن المحتملين. 

من الخدمة بسرعة تفوق ثلاث مرات وأحيانا خمس مرات  لقد أثبتت الدراسات أنه في حالة عدم رضا الزبون ينتشر إستيائه 
 .2من حالة الرضا

 :3،4من بين الإستراتجيات المتبعة في إدارة الكلمة المنقولة من الفم إلى الأذن نجد مايلي( C.Lovelock)حسب

 .تشجيع المستفدين الراضين عن الخدمة بالحديث عن الآخرين عن حالة الرضا هذه -

 يعرض للزبائن الحاليين أو مجموعة هدايا لشكرهم لإحضارهم زبائن جدد للمؤسسة.تطوير نظام ترغيبي  -

وضع الترويجات التي تشجع الزبائن لإقناع زبائن آخرين للإستخدام، على سبيل المثال تشتري تاذكرتين أو أكثار تحصال  -
 على تذكرة مجانا، خاصة في فترات تذبذب الطلب.

ل خاص، وتوزيع شهاداتهم التي تشجّع على الكلماة المنقولاة  كاذلك الإعلاناات توجيه الإعلانات إلى قادة الرأي بشك -
 والمطويات توزعّ أحيانا وبداخلها تعليقات الزبائن الراضين عن الخدمة المقدمة.

 :5إلى الأسباب التاليةبالنسبة لمؤسسة الخدمة ترجع أهمية العلاقات العامة  :أهمية العلاقات العامة  -3
 إتساع رقعة السوق، وسهولة تقليد خدمة مع وجود منافسة حادة، هدفها جذب أكبر عدد من المستهلكين. - 
 المؤسسة. إستخدام العلاقات العامة لشرح خدمات-
 لوضع سياسات المؤسسة. معرفة رغبات، حاجات وأفكار الزبائن   -

 لسوق .زيادة المبيعات إلى جانب تسهيل تقديم المؤسسة لخدمات جديدة ل -

 تسهيل عملية التمويل سواء بالقروض أو بزيادة رأس المال. -

 كسب ثقة الجمهور وتدعيم الصلة والصداقة معهم  . -
 :6هناك مجموعة من الأهداف للعلاقات العامة نوردها فيما يلي ات العامة:أهداف العلاق -4

                                                           
 .110،ص  9029،دار صفا للنشر والتوزيع، عمان،2إياد عبد الفتاح النسور : إستراتجية التسويق، مدخل نظري وكمي، ط 1
 

2 Jacques horovitz et autres : la satisfaction totale du client, inter édition, paris,1994,p 77. 
3C.Lovelock et autres : Op-cit, p200.  

 .910،ص9002حميد الطائي،بشير العلاق :إدارة عمليات الخدمة،الطبعة العربية،اليازوري،عمان، 4
 .939،ص  9009 ، دار صفاء للنشر والتوزيع،عمان،2ربحي مصطفى عليان،عدنان محمود الطوباسي:الإتصال والعلاقات العامة ،ط 5
 .99،92، ص ص 9001مد العزازي، أحمد إدريس : العلاقات العامة المعاصرة وفعالية الإدارة، المكتبة العلمية، مصر ،امح 6
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اك عادة إحتماالات يمكان الإعتمااد عليهاا تحقيق السامعة الطيباة للمؤسساة وتادعيم صاورتها الذهنياة . فحساب  كاوتلر هنا  -
 :1لتثبيت صورة ذهنية عن مؤسسة الطيران وهي

   الأرقى جودةThe finest quality 
  ًا الأحسن أداءBetter performance 
 اً الأكثر إعتماد  most reliable     
  ًالأطول عمراmost durable 
 ًالأكثر أمانا safest 
  الأسرع fastest 
  مقابل السعرالأحسن قيمة Best value for money 
  الأقل تكلفةleast expensive 
  الأكثر رونقًاmost elegance 
 وأسلوباً الأحسن تصميمًا  best design and style 
    الأحسن مكانة Best prestigious 
  ًالأسهل إستعمالاeasiest to use  
  ًالأكثر راحة The most comfortable 

 إتجاهات الرأي العام الداخلي والخارجي .التعرف على  -    
 رعاية العلاقات الإنسانية في المجتمع وكسب الجماهير والتأثير في الرأي العام والحصول على تأييده.    -

 الراديوو  من خلال وسائل مختلفة كالصحف والتلفاز لصورة الصحيحة لعمل مؤسسة الخدمةإظهار ا -

 أفعال الجماهير إلى الإدارة العليا .توصيل المعلومات عن إتجاهات وردود  -

 إقناع الجماهير وتعديل الإتجاهات السلبية لديهم إلى اتجاهات بناءة . -

الإقتصاد في النفقات وذلك كون أن العلاقات العامة أقل تكلفة من وسائل الإتصال الأخرى، لذا فكلما كانت ميزانية  -
 .2العامةإستخدام وسائل العلاقات  الإتصال قليلة كلما إزداد

قساااام الباااااحثون وسااااائل الاتصااااال المسااااتخدمة في العلاقااااات العامااااة وماااانهم وستتتتائل التتتتترويج فتتتتي العلاقتتتتات العامتتتتة:  -5
(WilCoxإلى )3: 

 .)وسائل مكتوبة )مطبوعة 
                                                           

 .21 -22 بابكر: مرجع سبق ذكره، ص ص فيليب كوتلر، ترجمة فيصل عبد الله 1

 .21، ص 9002فريد كورتل، ناجي بن حسين : مبادئ التسويق، منشورات جامعة قسنطينة،  2
، دار 2، طعبد الباري إبراهيم درة، نبيل خليف المجالي: العلاقات العامة، في القرن الحادي والعشرين: النظرية والممارسة منحى نظامي واستراتيجي 3

 .193ص  9020وائل للنشر، عمان، 
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 .وسائل محكية ومسموعة 
 .وسائل مرئية 

 تتضمن الوسائل المطبوعة عدة وسائل وهي:الوسائل المكتوبة )المطبوعة(:  -5-1

هااي وثيقااة إعلاميااة معاادة للنشاار أو للإذاعااة تتضاامن معلومااات تهاام الجمهااور في وقاات ماان البيانتتات الصتتحفية:  -5-1-1
وينبغااي أن تكااون المعلومااات الااتي تتضاامنها البيانااات الصااحفية دقيقااة وصااادقة وصااحيحة وأن تكااون عبااارة عاان حقااائق الأوقااات. 

تم الأخاذ بعاين الاعتباار التوثياق الملائام لوصاول هاذه المعلوماات إلى تكتب بشكل مختصر بأن لا يزياد عان صافحة واحادة، وأن يا
 الجمهور المعني بها.

فيحتااوي علااى وثااائق مكتوبااة كخلفيااة حااول المناساابة أو الحاادث، إضااافة إلى بيااان صااحفي  الملتتف الصتتحفي: -5-1-2
حاااول الحااادث وياااوزع الملاااف الصاااحفي عاااادة علاااى  (CD-ROM)مختصااار حاااول الحااادث وصاااور ومطوياااات وأقاااراص مضاااغوطة 

 .1الصحفيين والباحثين والمحللين الاقتصاديين الذين يهتمون بمسيرة المؤسسة

صااافحات توجاااه عاااادة إلى  3وهاااي نشااارة يكاااون عااادد صااافحاتها لا يتجااااوز في الغالاااب النشتتترات الإعلاميتتتة : -5-1-3
ين فيها. تهدف النشرات الإعلامية بشكل رئيسي إلى إعلام موظفي الجمهور الأساسي للمؤسسة أو الجمهور الداخلي من العامل

المؤسسة بكال الأماور الاتي تهام مؤسساتهم وأن يبقاوا علاى إطالاع علاى شاؤونها بشاكل دائام. أماا الجمهاور الخاارجي فاإن النشارات 
ذا القطاااع الااذي تنتمااي إليااه الإعلاميااة تهاادف إلى تزوياادهم بمساايرة المؤسسااة وبمعلومااات حااول السياسااات الجدياادة الااتي تتبعهااا وكاا

 بالإضافة إلى الخدمات الجديدة التي تقدمها.

فإنهااا مطبوعااة بشااكل جااذّاب مدعمااة بالصااور والألااوان وأقااوال بعااض المؤسستتة: وبالنستتبة للدوريتتة أو مجلتتة  -5-1-4
التسااويق وزبااائن المؤسسااة.  الرؤساااء وتااوزع مجانااا علااى جمهااور مختااار بعنايااة وعااادة يضاام هااذا الجمهااور العاااملين والمتقاعاادين رجااال
 تهدف المجلة إلى دوام الاتصال بالمؤسسة وجمهورها المستهدف بتحسين الصورة الذهنية عن المؤسسة.

وسايلة تهادف مان ورائهاا المؤسساة إلى إعطااء معلوماات صاغيرة ومختصارة فيماا يخاص وتمثل المطوّيتات والأدّلتة: -5-1-5
تها وتطلعاتها المستقبلية بشكل موجز وسريع للقارئ وتوزع مجانا إضافة إلى شكلها سياستها وأهدافها ومجالات عملها وإختصاصا

 الجذّاب والملفت للانتباه.
فهاااي مطبوعاااة أنيقاااة، تهااادف إلى إعااالام زباااائن المؤسساااة والجمهاااور المهاااتم بسااايرتها، عااان  أمتتتا التقتتتارير الستتتنوية: -5-1-1

لسنوية وثيقة تطلبها الجهات الرسمية المسؤولة عان القطااع الاذي تنتماي إلياه الإنجازات التي حققتها خلال سنة، كما تعد التقارير ا
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ويتضاامن التقرياار الساانوي جاازئين الأول البيانااات والمعلومااات الماليااة الخاصااة بالمؤسسااة وعملياتهااا خاالال العااام المنصاارم  .1المؤسسااة
 والثاني يتضمن شرحا حول الإنجازات التي تحققت خلال تلك الفترة.

هتماام المؤسساة إكذلك نجد في التقرير الأعمال الخيرياة الموجهاة للأطفاال، و زبائن ،  الالتقرير أيضا أسباب إختيار  كما يوضح
 بالبيئة والتنمية المستدامة.

أو لتوحيااد العلاقااة بااين  وكمااا ساابق ذكااره يهاادف الإعاالان إلى تكااريس الصااورة الذهنيااة للمؤسسااةالإعلانتتات:  -5-1-7
 والقطاع المالي أو للدفاع عن المؤسسة في الظروف التي تستوجب ذلك.المؤسسة والمستثمرين 

، إذ 2إحدى الوسائل الاتي يمكان مان خلالهاا تارويج الأفكاار حاول المؤسساة أو قطااع ماا ويعدّ الكتاب الكتاب: -5-1-9
حياث يساهم في نشار  ياةؤسساة الخدمالمأن أي كتاب حول السياحة أو الضيافة أو قطاع النقل يمكن أن يسهم في زيادة مبيعاات 

 اسم المؤسسة.
 وهي تتضمن العديد من الوسائل كمايلي: الوسائل المحكية والمسموعة:  -5-2
ويتم من خلالها الإعلان عن نشاطات مستقبلية للمؤسسة أو العمل على إستضافة مسؤولي المؤسسة الإذاعة:  -5-2-1

يتم تزويد الإذاعة بتقارير إخبارية على أشرطة صوت يمكن إذاعتها خلال في برامج الحوارات التي تقدّم في الإذاعة، كما يمكن أن 
 النشرات المحلية.

تعد من الوسائل الفعّالة التي تستخدم في العلاقات العامة وخاصة في مجال  المناقشات والمقابلات الشخصية -5-2-2
إذ تتيح مثل هذه المقاابلات الفرصاة أماام  ،سؤولينالتعامل بين أخصائي العلاقات العامة ورجال الصحافة أو أعضاء مجالس أو م

"تتمياز المقاابلات  .أخصائي العلاقات العامة بأن يقدم شرحا موسعا حول وجهة النظر التي يمتلكها حيال الموضوع مادار النقااض
تياار المساؤول عان في مجال العلاقات العامة بتكوين الارأي مان الطارفين عان الآخار لتكاوين علاقاات طيباة، لهاذا فمان الضاروري إخ

 .3الإستقبال وفق معايير مواصفات محددة"

: يكاون الهادف مان الحاديث أو الخطاب توضايحاً لسياساة المؤسساة وأهادافها وبرامجهاا أما الخطب والأحاديتث -5-2-3
نفااي إشاااعة وإنجازاتهااا ويحاااول أن يلقااي الأخصااائي تأيياادا ومااؤازرة الجمهااور الااذي يخاطبااه، وقااد يكااون الهاادف ماان الحااديث محاولااة 

فناادق أو حاادوث ساارقة شااخص مشااهور ب مغرضااة أو إزالااة فكاارة ساايئة عاان موقااف المؤسسااة أو إنجازاتهااا. مااثلا: نفااي إشاااعة حااول
سقوط طائرة هذه الإشاعة قد لا يكون لها أساس من الصحة، وفي مثل هذه الأقوال يكون المتحدث  أو  تسمم بإحدى المطاعم

أحد القيادات الإدارية العليا )أخصائي في العلاقات العامة( في المؤسسة حيث أن الجمهور غالبا ما يرغب في أن يرى أمامه أحد  
لها فاذلك يسااعد علاى تقبال الجمهاور للمعلوماات والبياناات الاتي تضامنها كبار المسؤولين في المؤسسة وربما الرئيس الإداري لأعما

 حديثه وتصديقها بإعتبارها صادرة عن مصدر مسؤول وموثوق به. 
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 :1ومن الإرشادات المفيدة في طريقة حديثه أو أسلوبه ما يلي
  المؤسساة تعتماد علاى أفكااره، ماثلا: استخدام عبارات تربط بها الجمهور المستمع بالمؤسسة وتعطيه انطباعا بأن قارارات

"إن المؤسسة مؤسستنا جميعا"، "أنتم يمكنكم مساعدتنا بعمل كذا"، "لقد ساعدتمونا في الماضي وكان لمسااعدتكم أكابر الأثار في 
 مواجهتنا للموقف، ولذلك نطلب مساعدتكم مرة أخرى"، وغير ذلك من العبارات.

 صورة، جداول، خرائط، شفافيات، أفلام، شرائط صور.استخدام المعينات البصرية مثل الشرائح الم 
 .توفير جو من الثقة بينك وبين الجمهور واجعله يشعر بأنك مهتم به...إلخ 

تعد وسيلة إتصالية باتجاهين يقوم بالتحضير لهاا أخصاائيو العلاقاات العاماة وتهادف إلى المؤتمرات الصحفية و -5-2-4
ات جدياادة تنشار أو تااذاع لأول مارة أو تتناااول مساتجدات حااول موضاوع مثااير للاهتمااام تزوياد الصااحافة ووساائل الإعاالام بمعلوما

سااواء للمؤسسااة أو للجمهااور. ويتناااول المااؤتمر الصااحفي إمااا إطاالاق مشااروع جديااد للمؤسسااة أو إنتاااج ساالعة جدياادة أو تقااديم 
دمات التي تقدمها الخاشتروا الذين  الزبائند أثناء المؤتمر كذلك تم التصريح بعد فعلى سبيل المثال .خدمة جديدة أو برنامج جديد

بالإضافة إلى الجانب الاقتصاادي والماالي الاذي يتناولاه الماؤتمر الصاحفي هنااك   مكاتب المؤسسة أو الفروع،وكذلك عدد المؤسسة 
، وعاان النمااو والتطااورات، الساانينتم التصااريح في المااؤتمر الصااحفي عاان نجاحااات المؤسسااة علااى ماادار ويااالجانااب الاجتماااعي أيضااا 

 وتاادريبهم ليصاابحوا قااادة في المسااتقبل وقااد صاارحّ الاارئيس التنفيااذي محليااين والتوظيااف بمعاادل غااير مساابوق وهااذا بتعيااين مااواطنين 
بأنه "ليس من المهم أن نكون أكبر مؤسسة طيران، أو أن نأخذ حصاة مان الساوق، وإنماا الأهام مان ذلاك  لمؤسسة قطر للطيران 

 .2لأفضل فيما نقوم به في مختلف أوجه عملياتنا وأن ننجح في استقطاب الزبائن والموظفين على حد سواء"هو أن نكون ا

فهااي عبااارة عاان حفاال اسااتقبال أو حفاال غااذاء أو عشاااء تنظمااه العلاقااات حفتتلات الصتتحفيين أو التتدعوات:  -5-2-5
المؤسسة عن شكرها وتقديرها للادور الاذي يقاوم باه العامة في المؤسسة على شرف الصحفيين فرصا لتبادل الأحاديث وتعبيرا من 

 :3الصحفيون في خدمة المؤسسة وجماهيرها. وتتعدد أسباب تنظيم الحفلات والدعوات الخاصة )كدعوة الصحفيين( منها ما يلي
 .فتح فرع جديد 
 .تنصيب مسؤول جديد للمؤسسة 
 .إمضاء اتفاقية معينة 
 .حل نزاع يخص المؤسسة 

ت لأغاااراض التكاااريم أو الاساااتقبال لااازوار أجاناااب ماااع ضااارورة تنظيمهاااا بالمساااتوى المناساااب لشخصاااية كماااا ياااتم إعاااداد الحفااالا
 ومكانة هؤلاء الزوار.

                                                           
تطبيق، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عبد الناصر أحمد جرادات، لبنان هاتف الشامي: أسس العلاقات العامة، بين النظرية وال 1

 .232، 213، ص ص 9002عمان 
2 www.qatarairways.com/arabic_qatar/press-release.page?pr_id=pressrelease_qr-hosts-hr-management-comf. 

Le 16/04/2013 à 14h10. 
3Lahanque Sylvie, Solatges Fabienne : les Relations publique (guide pratique), Edition d’organisation, Paris, 

1991, P 90. 
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    تكااريم أحساان عاماال أو أحساان وكالااة ساافر مااثلا أو الأشااخاص الااذين ساايحالون علااى التقاعااد وماان أمثلااة حفاالات التكااريم:
 .أو منح هدايا رمزية وشهادات تكريمية 

تاانظم ماان قباال العلاقااات العامااة للصااحفيين لإطلاعهاام علااى مرافااق المؤسسااة حيااث تقااوم ولات الميدانيتتة:الجتت -5-2-1
بتنظاااايم زياااااارات خاصاااااة بالمساااااهمين، الماااااوزعين، ماااااديري المؤسسااااات وكباااااار الشخصااااايات في المجتمااااع المحلاااااي لأجااااال تباااااادل الآراء 

 والاقتراحات. 
وهي إما أن تكون مقابلات صحفية خاصة بالصاحف، المجالات، مقاابلات تلفزيونياة إذاعياة أو أن  المقابلات -5-2-7

، عادة ما يدعى الصحفيون إلى إجراء المقابلات إما لتغطية حدث جديد (On-line interviews)تكون عبر شبكة الأنترنت 
في سياساات المؤسساة. وتكااون المقاابلات علاى شااكل في المؤسساة كطارح خدماة جدياادة، الانتهااء مان إنجاااز ماا، تغياير أو تعااديل 

 ندوة أو جلسة حوار مفتوح.

فرصاااة لتنفياااذ برناااامج للعلاقاااات العاماااة والخاصاااة  عااادت (Conducting meeting) اللقتتتاءات الإرشتتتادية -5-2-9
 لاستقبال الموظفين الجدد للمؤسسة أو لتقديم شرح حول المؤسسة للوفود الزائرة.

فمان خلالهاا يمكان التعارف علاى الارأي العاام لادى الجمااهير في لة )الكلام من الفم إلى الأذن( الكلمة المنقو  -5-2-8
 وتم شرحها من قبل بشيء من التفصيل. اتجاه المؤسسة وبرامجها والتعرف على ما تتناقله الألسن حول موضوعات معينة،

 وهي: الوسائل المرئية: -5-3
ت العامااة الإفااادة ماان التلفزيااون في إيصااال وإتصااالهم بااالجمهور ماان خاالال يمكاان لأخصااائي العلاقاااالتلفزيتتون:  -5-3-1

استغلال البرامج الإخبارية وإستضافة الضيوف أو برامج الحوار المفتوح، أو رعاية إحدى البرامج عن طريق تقديم مبلغ ماالي محادد 
بااا خر إضااافة إلى إمكانياااة تزويااد المعااادين وتقااديم الاادعم اللوجساااتيكي لفريااق تلفزياااوني لتاادعيم مشااااهد تخاادم المؤسساااة بشااكل أو 

بلقطاات مصاورة تلفزيونياا لجزئياة معيناة في المؤسساة واساتغلال بثهاا في بارامج تلقاى رواجاا شاعبيا، وقاد تطرقناا ساابقا لمزاياا وعيااوب 
 هذه الوسيلة.

ى شكل فيلم أوفيديو وتنقسم إلى أفلام الفيديو، أفلام السينما، حيث يتم تصميم وإخراج الموضوع علالأفلام:  -5-3-2
قصااير مااثلا يمكاان أن نسااتخدم أفاالام الكرتااون في أداء مهمااة العلاقااات العامااة وأن نسااتغل شخصااية هزليااة مااا لااترويج أحااد باارامج 

علااى  الأزماةومان ثماة نساخ الأعاداد  1ونشااطات المؤسساة نظارا لماا للشخصايات الهزلياة ماان شاعبية لاذى شارائح واساعة مان المجتمااع
 الأشرطة وتوزيعها على أفراد الجمهور المستهدف من الرسالة. بالإضافة إلى إمكانية أن يوزع الفيلم إلى محطات التلفزيون لبثه.

بالنسبة للصور المتحركة يمكن أن تستخدم عن طرياق تقاديم الرعاياة لفايلم أو فيلماين الصور المتحركة والثابتة:  -5-3-3
 ن ذلك من نشر اسم المؤسسة على مستوى ونطاق كبير.من الصور المتحركة إذ يمكّ 
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أما بالنسبة للصاور الثابتاة والاتي تخاص عارض الشارائح، والشافافيات والصاور الثابتاة فهاي تابرز بعاض الصاور واللقطاات المفيادة 
ماااع البياناااات  حاااول مشااااريع وبااارامج المؤسساااة وتقاااديم شااارحاً شااافوياً حولهاااا للجمهاااور المساااتهدف، بالإضاااافة إلى إمكانياااة إرفاقهاااا

 الصحفية ووضعها في الملف الصحفي حيث يمكن استخدامها للنشر في الصحف والمجلات المعينة.
تكون على أسطح وجنبات المباني التجارية سواء الإلكترونية منها أو الثابتة أو على لوحات العرض الخارجية:  -5-3-4

 .1ملفتة للنضرالطرقات إذ لابد أن تكون الرسالة قصيرة ومقنعة وبسيطة و 
وسيلة تسويقية هامة جدّا وقوية وقد تكون الوسيلة الوحيدة من بين الوسائل  المعارض )المعارض التجارية(:  -5-3-5

 التسويقية الترويجية التي من خلالها الزبون يتوجه لمعاينة المسوق/التاجر وليس العكس.
حيااث يااتم تقااديم التوضاايحات والتفساايرات للزبااائن  2اليااومزبااائن مهمااين في  9أو  3وعمومااا التاااجر ياانجح في اتصااال مااع  

 والزوار، من خلال الإتصال المباشر معهم ومنحهم بمختلف الكتيبات والنشرات الخاصة بالمؤسسة.
وتجدر بنا هنا الإشارة إلى أهمياة المسااحة الاتي تعارض فيهاا المؤسساة ماا يسامى بمنصاة العارض فهاي قاد تكاون مكلّفاة جاد ا أو  

 نظرا للموقع الاستراتيجي لها بالمعرض.منخفضة 
 تستطيع مؤسسة الطيران من خلال مشاركتها في المعارض التجارية أن تحقق عدة أهداف المعارض كما يوضحها الشكل الموالي:

 
Source : 

http://www.ufi.org/Medias/pdf/ufiactivities/education/UFI_education_arabic.pdf,le20/04/20

13 à10h50. 

مان عينااة  %10ماان العارضاين بينماا أكاد  %10وقاد أعلان أن تعزياز صاورة المؤسساة هااو أهام الأهاداف بالنسابة لأكثار مان 
 %20بزبااائن جاادد وتطااوير الاتصااالات الشخصااية. ووصاالت النساابة إلى أكثاار ماان العارضااين الااتي تم اسااتطلاعها هاادفي الالتقاااء 

بهدف طرح خدمات جديدة وهي نسبة معتبرة للتعريف بخدمات المؤسسة الجديادة  %20بهدف أن تصبح المؤسسة ملحوظة، و
ات وهذا بنسبة تصل إلى أكثار والتي قد تميزها عن المؤسسات المنافسة. كما تهدف المؤسسة من خلال المعارض إلى تبادل المعلوم

 من عينة العارضين بينت أن الهدف من إقامة المعارض هو إبرام العقود. %10، وبنسبة أكثر من %90من 
                                                           

 .112مرجع سبق ذكره، ص  1
2C. Lovelock, et autres : Op-cit, p197. 
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رضاأهداف المشاركة بالمع:(05)شكل ال

http://www.ufi.org/Medias/pdf/ufiactivities/education/UFI_education_arabic.pdf,le20/04/2013
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هااو جملااة قصاايرة تقااترن باساام العلامااة التجاريااة وهااو عبااارة عاان معلومااة يسااتطيع  الشااعارالعلامتتة التجاريتتة/ الشتتعار: -5-3-1
تذكرها وجعلها ميزة خاصاة بتلاك العلاماة ويمكان تغياير الشاعار كلماا دعات الحاجاة إلى ذلك.بماا أن المتعامل مع العلامة التجارية 

الشعار يقترن باسم العلامة التجارية فإن له علاقة مع بلد المنشأ بحكم أن هنااك علاقاة متبادلاة باين العلاماة التجارياة وبلاد المنشاأ 
صل بينهما، هذا التأثير يكون متبادلًا، فسمعة البلاد المنشاأ تاؤثر في دعام العلاماة بحيث أن هناك ارتباطاً قوياً بينهما ولا يمكن الف

 التجارية التي تعود إليه، وتساعد في قبولها بسرعة أكبر من قبل المستهلكين ومنح الثقة وبالتالي إحتلال العلامة التجارية لموقع مميز
 .1في السوق، وانتشارها بسرعة

 :(Le sponsoring et le mécénat)لخيرية الرعاية والأعمال ا -5-3-7
 .2"الرعاية دعم مادي تمنحه العلامة التجارية لحدث معين أو لنشاط ذي منفعة عامة"الرعاية:  -أ

خدمياة( علاى المساتوى الحكاومي أو الخااص لتحقياق أهاداف إتصاالية -كذلك الرعاية هي أداة تلجأ إليها المؤسسات )سلعية
الذهنيااة لاسام المؤسسااة وخادماتها ورفااع درجاة الااوعي بهاا لاادى الجمهاور المسااتهدف وأخارى تجاريااة تتعلااق خاصاة بتحسااين الصاورة 

وللرعاية ميزة تسمح بتلاقي وسائل الإعلام المختلفة المصاحبة عادة للإعلان، ويمكان تجزئاة  .3بخدمة وزيادة الطلب على خدماتها
 .4لراعية من حيث الاجتماعية، الاقتصادية، السكانية والجغرافيةالجمهور، واختيار الرعاية التي تتلاءم مع المؤسسة ا

 وكمثاال آخار عاان الرعاياة الرياضاية مااا تقاوم باه الخطااوط الجوياة التركياة في إعلاناتهااا، إذ تساتعين بلاعباين رياضاايين مشاهورين
، حيث نقلت 9029و 9022(، وبرعايتها للرياضة نالت الخطوط الجوية التركية لقب أفضل ناقل أوروبي عام Messi) ميسي

مليار دولار أمريكاي  90مليون مسافر لطيران الإمارات وأنفقت نحو  13مليون مسافر مقابل  12نحو  9029على متنها عام 
، حياث تأمال أن تكاون إساطنبول 9090ملياون مساافر في  22طائرة بوينغ وأيرباص، كي تحقق هادفا خارقاا بنقال  900لشراء 

الصااايفية، وتتناااافس راهناااا ماااع طوكياااو ومدرياااد ومااان هناااا يصاااح القاااول بأناااه "صاااراع جاااوي علاااى الرعاياااة  مضااايفة للألعااااب الأولمبياااة
 .5الرياضية"
الأعماااال الخيرياااة أو ماااا يعااارف بالااادعم دون مقابااال، فهاااي دعااام : (Le mécénat)الأعمتتتال الخيريتتتة أو الكفالتتتة  -ب

افي في غالاب الأحياان، دون مقابال مباشار وإنماا مان أجال المؤسسة المالي أو التقني لشخص أو مؤسسة ما، بغياة إنجااز مشاروع ثقا
 .6دعم الصورة في الأجل البعيد وتجسيد روح التضامن للمؤسسة

                                                           
ذهنية لدى عملاء قطاعي الاتصالات والمصارف في إبراهيم سعيد إبراهيم عقل: أثر مكونات العلامة التجارية وخصائص الشركة في تمثيل الصورة ال 1

 .12، ص 9020الأردن، أطروحة دكتوراه، جامعة عمان العربية للدراسات العليا، الأردن، 
 .209سليمان: مرجع سبق ذكره، ص  اادنبيلة محم 2
 .21، ص 9002، مجموعة النيل العربية، القاهرة، 2سالم شيماء السيد: الاتصالات التسويقية المتكاملة، ط  3
رين، وائل مهن منصور: الفعالية الاقتصادية لسياسات التسويق والترويج السياحي في سوريا دراسة تحليلية إحصائية، أطروحة دكتوراه، جامعة تش 4

 .292، ص 9020سوريا، 
5www.masrawy.com/news/sports/afp/2013/may/10/24479355aspx, le 29/04/2013 à 14h00. 
6Manayak et autres ; Marketing industriel : Armand Colin, Paris France 2004, P 300. 
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وكمثااال عاان الجانااب الإنساااني والثقااافي )التعليمااي( وكمبااادرة إنسااانية "علاّام طفاالًا" ماان قباال الخطااوط الجويااة القطريااة، لتااوفير 
، ويخااص الأطفااال الااذين لااديهم صااعوبات ومشاااكل كااالفقر، 9029العااالم بحلااول عااام  التعلاايم الابتاادائي للأطفااال بكافااة أنحاااء

 .1ألف شخص من دون مدرسة 200الصراعات المسلحة والكوارث الطبيعية، والتمييز حيث يوجد أكثر من 
لقد أحدثت شبكة الأنترنت انقلابا كبيرا في وسائل الإعلام الجماهيري المتعارف  العلاقات العامة على الخط: -5-3-9

عليها وأصبحت تحكم هذا التطور طرق جديدة تقوم على مشاركة المعلومات والتفاعل معها عبر العالم وتعتمد على دمج ثالاث 
ث تحاول هاذا المازيج إلى وسايلة جديادة أطلاق عليهاا من وسائل الإعلام الجماهيري المعروفة وهي الهاتف والتلفزيون والكمبيوتر حي

الطريااق السااريع للمعلومااات، يتميااز وبشااكل أساسااي في إتاحااة الفاارص أمااام التفاعاال وباتجاااهين بااين المرساال والمسااتقبل في عمليااة 
 .2الاتصال
إن العلاقااات العامااة ماان أكثاار الأنشااطة الترويجيااة تااداخلا مااع بعضااها الاابعض،  معتتايير تقيتتيم فعاليتتة العلاقتتات العامتتة: -1

وبالتااالي فاااإن فصااال هاااذا النشاااط يكتنفاااه الكثاااير مااان الصاااعوبة ولكاان هاااذا لا يمناااع مااان اعتمااااد عاادد مااان الطااارق في قيااااس فعالياااة 
 3العلاقات العامة والتي نذكر منها ما يلي:

 وهي: معايير كمية: -1-1
وهو تقديم عرض أو كشف إلى الأطراف المعنية بالأمر عن حجام النشااط المتحقاق مان  الكشف )العرض(: -1-1-1

قبل إدارة العلاقات العامة، لتبيان عدد الوسائل المستخدمة للاتصاال ومعرفاة أفضالها والوقات المناساب وماا مادى وصاول الرساالة 
سمعوا الحديث الذي أذيع وأيضا نسبة الإنخفاض في  للجمهور المستهدف وكم عدد الناس الذين تلقوا الرسائل وشاهدوا الفيلم أو

بالإضافة إلى عدد البرامج والمواد الإعلامية التي أنتجتها العلاقات العامة خلال فترة معينة من 4عدد الشكاوي المقدمة من الزبائن،
 .5ها )توثيق خبرة العاملين(نشرات ومجلات ولقاءات صحفية ومؤتمرات وأفلام...إلخ، ويعتبر هذا تقييما لجهود القائمين علي

وهااو مؤشاار مهاام يااتم اعتماااده في قياااس ماادى مساااهمة العلاقااات  الإستتهام فتتي تحقيتتق المبيعتتات والأربتتاح: -1-1-2
العامة في تحقيق الزيادة المخططة في المبيعات والأرباح )العائد/الربح من الاستثمار( من خلال استبعاد بقية عناصر المزيج الترويجي 

 .6قة الأداء المتحقق وحجم التأثير في الحملة الترويجية المتحققةالأخرى لقياس حقي
 معايير نوعية: -1-2
وتعد أفضل وسيلة لقياس فعالية العلاقات العامة لأنها تقيس إدراكات الافراد  التغير في الإدراك والاتجاهات: -1-2-1

ياؤثر علاى اتجاهااتهم نحاو ذلاك الشايء، علاى حول الموضوع المعني وما ينجم عن ذلك من خلق قناعات واضحة لادى الأفاراد بماا 
سبيل المثال المقابلة مع الزوار لجنااح معارض تجااري أ طريقاة المحادثاة الشافهية الاتي يقاوم بهاا العااملون في إدارة العلاقاات العاماة ماع 

 ده.الجمهور حيال موضوع يخص المؤسسة، التدقيق أثناء العرض من خلال مراقبة سلوك الزوار أثناء العرض وبع
                                                           
1 www.ameinfo.com/ar-271242.html, le 30/04/2013 à 14h00. 

 .199-192الي، مرجع سبق ذكره، ص ص عبد الباري إبراهيم درة، نبيل خلاف المج 2
 .139ثامر البكري: الاتصالات التسويقية والترويج، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .131، ص 9022ابراهيم وهبي فهد، كنجو عبدو كنجو: العلاقات العامة وإدارتها مدخل وظيفي، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الأردن،  4
 
 



 
 

76 
 

ويمكان قياسااها بمؤشاارات عامااة تباين الاهتمااام النساابي بالوسااائل والمواضاايع  قيتتاس إهتمامتتات الجمهتتور ور باتتته: -1-2-2
 والقضايا لدى الجمهور )القراءة، الاستماع للراديو، مشاهدة التلفاز، فيديو( .

، تمييااز زبااائن بمظهاار جااذاب لإغااراء التهاادف إلى عاارض خاادماتها الخدمااة نسااتنتج ممااا ساابق بااأن اسااتراتيجية الااترويج  لمؤسسااة 
المنافسة، بناء سمعة طيبة لها على المدى البعيد  وذلك من خلال العمل على نوعية  المؤسساتخدماتها التي تقدمها عن خدمات 

وتاذكيره بالخدماة وإحاداث تغيايرات إيجابياة في سالوكه مان أجال الإقباال علاى شارائها، ويعتماد  ...(vipعاادي ، مهام،   (زباونال
ترويج الخدمات ماع مجموعاة مان الوساائل والأدوات المرئياة والمكتوباة والمساموعة ونظارا لخصوصاية الخدماة وعادم ملموسايتها وجاب 

المظهااار الاااداخلي والمظهااار الخاااارجي  المادياااة والملموساااة، شاااياءالإساااتعانة بالخااادمات التكميلياااة للاااترويج كالأ لخدماااةعلاااى مؤسساااة ا
لطاقمهااا  ...إلخ لتحسااين وتعزيااز الصااورة الذهنيااة للمؤسسااة، والتااأثير علااى مسااتوى الطلااب والتصاادي للحماالات الدعائيااة الااتي 

هلين تساااتهدف تشاااويه صاااورة المؤسساااة، في حاااين يااانجح البياااع الشخصاااي الاااذي يعتماااد علاااى كفااااءة ومهاااارات رجاااال البياااع الماااؤ 
، وإساااااااااتخدام وساااااااااائل الإتصاااااااااال الحديثاااااااااة كالأننرنااااااااات مااااااااان خااااااااالال شااااااااابكات التواصااااااااال الإجتمااااااااااعي )الفايسااااااااابوك، تاااااااااويتر

 .لزبائن،... والهاتف الذكي والرسائل القصيرة في جذب اLinkedIn،اليوتيوب،انستغرام

 

 التوزيع  -4

يع العناصر الأخرى بدءا بالمنتج الخدمي تأثير على جمسياسة التوزيع هي أحد عناصر المزيج التسويقي المهمة، نظرا لما تحتله من 
الذي يؤثر ويتأثر بهذه السياسة إلى سياسة الترويج المعتمدة التي تساعد على توسيع الإستراتيجية التوزيعية للمؤسسة، إضافة إلى 

المؤسسة وتكاليف الإنتاج سياسة التسعير التي يجب أن تحدد وفقا لمتغيرات السوق والمنافسة خارجيا، وموارد وإمكانيات 
اتتتماشى مع تفضيلات الزبائن، ومعناه تنظيم نقاط البيع بصفة  وتهدف سياسة التوزيع إلى جعل قنوات توزيع الخدمداخليا.

 تسهل للزبون الوصول إليها، وتوفير الطائرات في الوقت المناسب. إن المنتجات الخدمية ذات الجودة العالية نسبيا والنوعية الرفيعة
والمقدمة بصفة دقيقة لا تعرف نجاحا إن لم تكن موزعة بطريقة جيدة وملائمة. كماأن عملية فتح نقاط البيع تمثل قيدا أساسيا 
بحيث أن القوانين المطبقة في بلاد ما إما أن تساعد على توسيع شبكة التوزيع أو تضيقها، كما أن المنافسة بين شباك وآخر له 

وعليه سوف نتطرق إلى مفهوم التوزيع ،أهميتة  أهدافه وأنواعه وكذا العوامل المؤثرة  والإستهلاك. لشراءدور هام في تحفيز عملية ا
 .  المؤسسات في إختيار قناة التوزيع بالإضافة إلى أساليب التوزيع الإبتكاري وإلى التحالفات الجوية ودورها في توزيع خدمات

 وأهدافه مفهوم التوزيع، أهميته -4-1
 ماهي أهدافه ووظائفه.و  دماتالخفي هذا المطلب مفهوم التوزيع وأهمية توزيع سنتناول 

التوزيع هو التخطيط والتنفيذ والتحكم في الشبكات المؤسسية حتى يكون بالإمكان توزيع الخدمة تعريف التوزيع :  -1
 .1الاجتماعية للناس
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المنتجااات أو الخاادمات ماان المؤسسااة إلى كااذلك التوزيااع يمثاال مجموعااة ماان الأنشااطة الااتي تهاادف إلى تاادفق وإنسااياب 
 المستهلك )أماكن وقوع الطلب عليها(.

البااخرة، باالمنتجع  بتوزيع خدماتها من خلال قنواتها التوزيعية المباشرة )مكاتب المؤسسة، وعلاى ماتن تقوم مؤسسات الخدمة
في تقاديم خدماة الحجاز وقطاع  دماتالخا ( وتعتمد علاى التوزياع غاير المباشار علاى مكاتاب الحجاز ومتعهاديالسياحي بالفندق...

( les low cost)وخاصاة  علاى الأنترنااات كثايرا في الوقات الحاضارزباائن ، ولقاد إعتمادت مؤسساات الخدماة  التاذاكر وتجمياع ال

ساعر اللى الأنترنت لتحقياق الإتصاال ماع الزباائن وذلاك لتزويادهم بالمعلوماات وقطاع التاذاكر والحجاز وتساديد ع  100% بنسبة
خالال التاذكرة الإلكترونياة الملموساة أو غاير الملموساة )رساالة نصاية علاى الهااتف الاذكي المحماول، وبالتاالي قللات هاذه العملياة من 

 .1)الكثير من الجهد والوقت عليهم
 :في النقاط الآتيةدمات الختتمثل أهمية توزيع خدمات: الأهمية توزيع  -2

 المكان والزمان المناسبين وبالسعر والجودة المطلوبة.توفير الخدمات عند وقوع الطلب عليها، أي في  -

    الغرفااة نااوع، وعااد الم، سااعر التقلاايص الجهااد والوقاات في الحصااول علااى الحجااز وعلااى جميااع المعلومااات اللازمااة حااول  -
 ...وغيرها الوقتتغيير 

وغااير الملموسااة لزبااائن العاااديين اسااواء الملموسااة لفئااة  التااذكرة الإلكترونيااة،الخدمااة أو الساارعة والمرونااة في الحصااول علااى  -
 .والمهمين بواسطة الهاتف المحمول الذكي لفئة رجال الأعمال

 .لكي تتمكن من تقديم خدماتها الجوهر  ،بناء علاقة وطيدة وزيادة الثقة بالمؤسسة من خلال فتح مكاتب وفروع -

 تحقيق الإيرادات. -

 كل الظروف وفي كل الأسواق.  دمات فيالخمن خلال تهيئة ، المحافظة على الحصة السوقية  -

أهااداف اجتماعيااة، تعليميااة صااحية، ماان خاالال الإسااتفادة ماان الخاابرات في الاادول المتقدمااة ذو أهميااة بالغااة إن للتوزيااع  -
 إلخ..الاستفادة من المنتجعات السياحية..و  بالباخرة أو القطارات أو بالطائرة في حالة نقل المسافرين الأثر

 مي:أهداف وووائف التوزيع الخد -3
 :2هناك العديد من أهداف التوزيع، يمكن حصرها في النقاط التاليةأهداف التوزيع الخدمي:  -3-1
من الضروري أن تقرر بشكل رئيسي حجم التغطية السوقية التوزيعية المطلوبة والتعامل مع سؤال كيف  التغطية السوقية: -أ

نحقااق هااذا الهاادف؟ إن كثافااة التوزيااع )المكثااف أو الإختياااري( هااي المعيااار هنااا، فااالتوزيع المكثاّاف هااو في الغالااب مطلااوب عناادما 
 لة الحصول عليها.تكون الخدمات مطلوب توفرها بالقرب من الزبائن وتكون سه

إن الطريقاة الساائدة هاي أن ياذهب الزباون شخصاا إلى موقاع مقادم الخدماة وباالطبع في مثال هاذه  من يذهب للآخر؟: -ب
 الحالة يتحمل الزبون تكاليف الإنتقال أو أية تكاليف أخرى قبل الحصول على الخدمة.
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 الزباون، كخادمات نقال المساافرين مان درجاة وهناك نوع ثاني مان الإتصاال يتطلاب مان مقادم الخدماة أن ياذهب بنفساه إلى
رجال الأعمال أو الدرجة الأولى لبعض مؤسسات الطيران، كالخطوط الجوية الفرنسية يتم نقل المسافر "الدرجة الأولى" من مكان 

ن مبانى المطاار تواجده، حيث يتم توصيله بسيارة إلى مبنى المطار، ويتم الإهتمام باه )كال الإجاراءات( كماا ياتم توصايله بسايارة ما
 .1إلى الطائرة

وبصاورة إسااتثنائية فاإن النااوع الأخااير مان الإتصااال يتضامن توصاايلًا للخدمااة دون أي اتصاال شخصااي )خادمات تقاادم عاان 
 بعد( وفي الواقع إن الخدمة تزوّد من خلال المكتب الخلفي بإستعمال الحاسوب.

أمثلة على هذا الناوع مان التوزياع، فوساائل الإتصاال الهاتفياة إن مركز المكالمة  أو مكتب مساعدة الأنظمة الإلكترونية هي  
تقااادم خدماااة الفااااكس والهااااتف الاااتي مااان خلالهاااا يمكاااان لمقااادم الخدماااة الإتصاااال بملاياااين الزباااائن دون أي عملياااة إتصاااال مااااادي 

 "شخصي" معهم.
لاه الزباون المحتمال مان أجال تسهيلات الحجز: كلما تناقصت اللامركزياة في التوزياع، زاد مقادار الوقات والجهاد الاذي يبذ -ج

 الحصول على الخدمة وبالذات عندما لا تكون الخدمة المطلوبة بالقرب منه.
إن تكنولوجياا المعلوماات تاؤثر بشاكل متزاياد علاى هاذا الناوع مان توصايل الخدماة، حياث ياتم بياع التاذاكر مان خالال الخاط 

عن طريق المواقع السياحية، ومواقع سياحية تخص الوساطاء عن طريق موقعها الرسمي على الانترنت، وكذلك  (online)المباشر 
 )iPhone ، علاااى)mobile.airfrance(كتطبياااق الخطاااوط الجوياااة الفرنساااية   2الجااادد، وتطبيقاااات علاااى الهااااتف الاااذكي

)Android الخ، تطبيق خاص بمقارنة الأسعار...(Jetcost ) وحاليا عان طرياقgoogle)( وهاذا ماا سانتطرق إلياه في المطلاب ،
 الموالي.

لإتمااام الحجااز ثم القيااام بالاادفع عاان طريااق إدخااال رقاام بطاقااة الإئتمااان أصاابح للزبااون إمكانيااة إدخااال البيانااات الخاصااة بااه 
 أو الغرفة التي يريدها بالفندق.      الخاصة به، بالإضافة إلى ذلك بإمكانه تحديد المقعد الذي يريد الجلوس عليه

بخدمااة  ماان خاالال الهاااتف النقااال الخاااص بااه والااذي يكااون ماازودًا الاسااتفادة ماان الخدمااةتلقااي بطاقااة  زبااونوكااذلك يمكاان لل
الأنترنت بطبيعة الحال، إما عبر البريد الإلكتروني أو الرسائل النصاية القصايرة، كاذلك إرساال أي تعاديلات خاصاة برحلاة الطايران 

بطاقاة مان خالال مارور الهاااتف للمساافرين فاور حادوث هاذا التعاديل، وعنااد تواجاد الركااب إلى نقااط الركاوب ياتم التعاارف علاى ال
 على أجهزة الفحص الخاصة بذلك وتعرف هذه العملية بالصعود المحمول.

أن يقوم ببيع تذكرته غير القابلاة للإرجااع أو التاداول  الزبونأما عن إمكانية بيع التذكرة لشخص آخر، فقد أصبح بإمكان 
 ية.المدون عليها بصورة قانون الزبونلشخص آخر وكذلك تغيير اسم 

 سياسة التوزيع  -4-2
إن هااذه السياسااة تعااني بااأن المؤسسااة الخدميااة تقاادم خاادماتها الجااوهر والخاادمات التكميليااة  سياستتة التوزيتتع المباشتتر: -1

 :3بشكل مباشر ومن خلال مكاتبها دون الإعتماد على حلقات وسيطة، وتتعامل بذلك مع العديد من النقاط التوزيعية منها
                                                           
1http://www.youtube.com/watch?v=E8yv8B_Halg , le 27/05/2013 à 08 h30. 
2www.ratoulrecherche.arabblogs.com/hattab.pdf,  le 05/11/2013 à 18 h00. 

 

http://itunes.apple.com/fr/app/air-france-mobile/id391968627
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.airfrance.android.dinamoprd
http://www.ratoulrecherche.arabblogs.com/hattab.pdf
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 (....وكالاتاللمؤسسة وفروعها )تقديم الخدمات في مراكز ا -

 عرض الخدمات من خلال الأنترنت. -

 البريد )رسائل، كتالوجات(. -

 الهاتف، الفاكس، الرسائل النصية. -

 ، البيع الشخصي أو تنشيط المبيعات.التسويق المباشر -
تكلفااة الوقاات  إن الإسااتجابة السااريعة وحصااول المسااتفيد علااى الخدمااة سااهّل عليااه عمليااة الحصااول علااى الخدمااة دون تحماال

 والجهد والانتظار.

 دمة عن طريق قنوات التوزيع المباشرالخ(: طرق عرض 09الجدول )

 مواقع متعددة الموقع المنفرد طبيعة التفاعل ما بين الزبون والمؤسسة الخدمية

 حافلة الرحلات - الطائرة للسفر - المستهلك يذهب إلى المؤسسة الخدمية -
 تسليم البريد -

نقل المسافرين إلى الفنادق، نقل  - الخدمية تأتي إلى الزبونالمؤسسة  -
VIP...المرضى ، 

 تسليم البريد -
 طريقة الخدمة الآلية -

تفاعل الزبون والمؤسسة الخدمية من خلال مواقع  -
 .الإتصال الإلكتروني

 كارت فيزا. -
 التلفاز التفاعلي -
 Faxالهاتف الذكي،  -

 هاتف المؤسسة -
 شبكة الإرسال -

، وبتصرف 999ص  ،9009، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، 9حامد الضمور: إدارة قنوات التوزيع، ط هاني المصدر: 
 من الباحث.

وكلاء ، ومنظماي الارحلات، ومكاتاب السافر والساياحة حاق الا تمانح مؤسساات الخدماة سياسة التوزيع  ير المباشر: -2
 :1وهؤلاء الوسطاء وأن عمل الوسطاء ينحصر علىوبين  هاالعمل كوسطاء وسماسرة إستنادا إلى الإتفاق الذي يعقد بين

 الحجز، تغيير الحجز أو إعادة التذكرة. -

 بالمعلومات المطلوبة. الزبائنتزويد  -
 تجميع الطلبات. -
 تحصيل.البيع و الإتمام عملية  -
 ..إلى المطار أو إلى الفنادق.زبائن نقل ال -
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 دور الوسطاء في التوزيع  -3

إن طبيعااة عماال منظمااي الاارحلات هااي القيااام بعمليااة تجميااع الخاادمات لإعااداد رحلااة شاااملة  التترحلات:منظمتتو  -3-1
موجهة لسوق المتعاة أو لأغاراض التسالية والترفياه، تتضامن هاذه الرحلاة النقال الجاوي والإقاماة أو الإياواء في بعاض الحاالات 

 تشمل وجبات الإطعام والنقل البري وخدمات التسلية والترفيه.
في الخااادمات يقاااوم منظماااو الااارحلات بالتعاقاااد ماااع مؤسساااات النقااال الجاااوي  (Pakage)ولتاااأمين نجااااح هاااذه الحزماااة  

والفناااادق لغااارض تحدياااد عااادد المقاعاااد والغااارف والاتفااااق علاااى مقااادار التخفيضاااات الاااتي يحصااال عليهاااا لقااااء قياااامهم بهاااذه 
الفندق إلى المطار وبعد إتمام جميع الإجراءات اللازمة  النشاطات التوزيعية، ويعمل أيضا منظمو الرحلات بتأمين النقل من

مااان قبااال منظماااي الااارحلات )تجاااار الجملاااة(،تأتي المرحلاااة الثانياااة ألا وهاااي الإتصاااال بتجاااار التجزئاااة أي وكاااالات الساااياحة 
ياحة والأسفار أو المستفيدين لقاء عمولة تتقاضاها وكالات الس والأسفار للمباشرة في بيع هذه الرحلة الشاملة إلى السياح

 .1من منظمي الرحلات
في ساوق معيناة المبيعات هاي تمثيال مؤسساة الخدماة من الواجبات الأساسية لمندوبي  مندوبو )ممثلو( المبيعات: -3-2

 .، والعمل على البيع أي تصريف المخزونلبلد الذي تتواجد به مؤسسة الخدمةقد تكون داخل أو خارج ا
تلعاااب الإتحاااادات والجمعياااات الساااياحية الحكومياااة دورا هاماااا في عملياااتي  الستتتياحية:الإتحتتتادات والجمعيتتتات  -3-3

 الترويج والتوزيع داخل وخارج البلد، نظرا لما تمتلكه من بيانات ومعلومات تفصيلية عن مقومات الجذب السياحي للبلد.
طايران ولكنهاا تلتازم بقاوانين وهي مؤسسات مستقلة ماليا وإداريا عن مؤسساات ال وكالات السياحة والأسفار: -3-4

الطاايران والإتفاقيااات المحااددة لخدماتااه، تلعااب وكااالات السااياحة والساافر دورا كباايرا كوساايط بااين المسااافرين ومؤسسااات النقاال 
للمسافرين مقابل نسبة معينة من سعر التذكرة أو عمولة  مثلا في إستخراج التذاكر فهي تنوب عن مؤسسات الخدمة الجوي،

تذكرة تستخرجها للركاب، وهذا إلى جانب أنشطتها الأخرى كتنظيم الرحلات السياحية أو تقاديم تساهيلات محددة عن كل 
 السفر لبعض الدول كحجز الفنادق،المطاعم،كراء السيارات...إلخ.

مان  أن وكالات السياحة والسفر تبيع ثلث الغرف المعروضة في المنش ت الفندقية وتقوم بالحجز لأكثر 2تشير الإحصائيات
 من تأجير السيارات. %90من تذاكر الخطوط الجوية و %29من تذاكر مؤسسات النقل البحرية و 29%

ومن أشهر هذه الأنظمة والأكثار  :S . D. G (Global Distribution System)أنظمة الحجز العالمية -3-5
 American)وتطبقاه  (SABRE) ونظاام سابر United Airlinesالاذي يطباق مان قبال  (Apollo) تاداولا في العاالم نجاد 

Airlines)،   كمااا أن الخطااوط الجويااة البريطانيااة إسااتخدمت نظامااا يتصاال باااApollo يساامى بنظااام غاااليلو(Galilo)  وهااو الآن
يساامى نظااام أماااديوس  Luftansaو Aire Franceأكثار الأنظمااة انتشااارا، بالإضاافة إلى نظااام عااالمي آخار يسااتخدم ماان قبال 

(AMADEUS). 
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معاملااة إلكترونيااة في الثانيااة، ومااا يعااادل في  2000أماااديوس مااثلا لااه القاادرة علااى القيااام بعمليااات حجااز مااا يقاااربنظااام 
 لإختيارها هذا النظام. الخدمة، وهذه تعتبر ميزة تنافسية لمؤسسة 1مليون معاملة في اليوم 21المتوسط 

اك في أنظماة التوزياع العالمياة الاتي تاوفر لهاا نظاام حجاز تقوم العديد من وكالات السفر العاملة علاى شابكة الأنترنات بالإشاتر 
  خدمة.وخدمات حسابية أخرى بالإضافة إلى تقديم عمولة مقابل كل 

 العوامل المؤثرة في إختيار قناة التوزيع  -4-3
 :2: وتتمثل في العناصر التاليةفي إختيار قناة التوزيعالعناصر التي يجب أخذها بعين الإعتبار  -1
 الخاصة بالسوق: الإعتبارات -1-1
  :إذا كانت السوق واسعة ومتعددة القطاعات فلا بد من الاساتعانة بالوساطاء )وكاالات السافر( لساهولة حجم السوق

 السيطرة والإتصال السهل مع المستهلكين.
 :ك والاااتي مااان خلالهاااا يساااتطيع المساااتهل لخدماااةكماااا هاااو الحاااال في المراكاااز الرئيساااية لمؤسساااات ا  التوزياااع الجغااارافي للساااوق

الحصاول علااى الخادمات المتااوفرة، بينمااا في منااطق بعياادة عاان المركاز يمكاان الإساتعانة بوكااالات  أو مناادوبي مبيعاات لهااذه الخاادمات 
 حسب المناطق الجغرافية المختلفة.

 :ماثلا في حالاة   ؤسسات في توزيع خدماتها بناءً على عامل حجم الطلب إعتمادا على المواسمالمتعتمد  حجم الطلب
 .الرحلات
 :بإزدياااد حادة المنافسااة فاإن بعااض المؤسساات تقااوم بعارض خاادماتها ضامن شااروط أفضال، ماان خالال مراكزهااا  المنافساة

 الرئيسية ومن خلال المكاتب والوكالات التي تتعامل معها.
 الإعتبارات الخاصة بالخدمة: -1-2

 :تقدم كعروض لمواسم محددة فقاط )فاترة شاهر واحاد(، فيجاب  المقصود بذلك تلك الخدمات التي قابلية الخدمة للتلف
 المؤسسة.أن يتوفر عامل السرعة في توزيعها وترويجها لكي لا تفقد قيمتها وتصبح فيما بعد عبئا على 

 :الزباائنعلى توفير هذه الخدمات بنااءً علاى طلاب فئاة مان فئاات  المؤسسة مقدرة السلع والخدمات المنتجة حسب الطلب 
 المختلفة وإمكانية توزيعها بالطريقة والوقت المناسبين.

 :كلمااا إرتفعاات قيمااة الخدمااة المقدمااة كلمااا إنحصاارت مصااادر الحصااول عليهااا في أماااكن محااددة فقااط، وتمثلاات   سااعر الساالعة
عملية بيعها من المؤسسة مباشرة إلى المستهلك  بعكس الرحلات الأقل سعرا والتي تلقى تجاوبا أكبر من المساتهلكين وتتواجاد في 

 أماكن مختلفة.
 الإعتبارات الخاصة بالمؤسسة : -1-3

                                                           
1 Laurence Saglietto : Transport Aérien et montée puissance des systèmes informatisés de réservation, Gérer et 

comprendre, paris  Economica , Mars 2004, N°75. 
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 إذا كانت إمكانية المؤسسة المالية كبيرة فإناه يساهل عليهاا الإتصاال مباشارة ماع المساتهلكين، أينماا   لقدرة المالية للمؤسسة:ا
 كانوا دون الحاجة للإستعانة بالوسطاء.

 :مان  المؤسسة التي تتمتع بشهرة جيّدة لا تواجاه أي ناوع مان المشااكل في عملياة إيصاال خادماتها الشهرة والخدمات المميزة
 خلال نفس المؤسسة أو من خلال الوسطاء.

 الجهد والوقت والمال في كيفية التفكاير في عملياة  يوفر على المؤسسةإن توفر المورد البشري المناسب  :الخبرة والقدرة الإدارية
 إيصال السلعة أو الخدمة للمستهلك.

 لعمل بين المؤسسات والوكالات المختلفة التي تعمال وجود الرقابة مطلب رئيسي لضمان نزاهة ا: الرقابة على قنوات التوزيع
ؤسسات والتي بناءً عليهاا تقاوم بادفع مباالغ مالياة لهاذه الوكاالات لمسااعدتها في توزياع هاذه الملضمان وصول الخدمات المقدمة من 

 الخدمات.

 الإعتبارات الخاصة بالوسطاء: -1-4
 :علاى تقاديم خادمات معيناة وذلاك لعجاز المناتج علاى القياام المؤسساة إن قادرة الوسايط في  الخدمات التي يقادمها الوساطاء

بتسويق هذه الخدمة يشجع مؤسسات الطيران على إعتماد عدد من الوسطاء القادرين على تقديم هذه الخدمة وإستخدام الطرق 
 المختلفة في التوزيع.

 :مسااألة في غايااة الأهميااة  خاادمات المؤسسااة  ر علااى تقااديمإعتماااد الوساايط المؤهاال والقاااد ماادى تااوافر الوساايط المرغااوب فيااه
 وذلك بسبب أهمية هذه المؤسسات ونوعية الخدمات التي تقدمها وما لها من حساسية في التعامل مع الطالبين لهذه الخدمات.

 إن رغبة بعض الوسطاء في تحقيق أرباح كبيرة وبشكل سريع يمكن أن يعيق عملية بيع :حجم الأرباح التي يحققها الوسطاء 
والوسطاء تقوم بتحديد نسب معقولة وأرباح  المؤسسات، لذلك لا بد من إيجاد سياسة واضحة في التعامل بين المؤسسةخدمات 

 على الإستمرار على تقديم الخدمات والمنافسة مع باقي مؤسسات الطيران الأخرى. المؤسسات جيّدة للوكالات لقدرة 
 :ولكاان خاصاااة إلى تلااك الاااتي تضاامن لهاااا عمليااة توزياااع المختلفااة، التوزياااع  كثااايرا إلى طاارقؤسسااات  المتميااال  حجاام المبيعااات

 صحيحة ومن ثم عملية بيع جيدة للخدمات التي تقدمها المؤسسة.
عند المفاضلة بين عدد من القنوات التوزيعية وإختيار الأفضل منها فإن ذلك يعتمد على  تقييم بدائل قنوات التوزيع: -2

 :1بعض المعايير المحددة لذلك وهي
تقوم المؤسسة بالمفاضلة بين البيع من خلال رجال بيع المؤسسة أو من خلال الوكلاء، فقاد  المعيار الاقتصادي: -2-1

يفضل وكيل البيع لأن الزبائن يفضلونه بسبب طريقة عرضه للخدمات أو أن لديه خادمات عادة مؤسساات، إضاافة إلى علاقاتاه 
ة هاو التكااليف المرتبطاة بكال باديل، إذ أن التكااليف تكون غالبا أوسع من علاقات رجل بياع المؤسساة، والأمار المهام في المفاضال

الثابتااة لرجااال البيااع للمؤسسااة تكااون عااادة أعلااى بينمااا التكاااليف المرتبطااة بااالوكلاء قااد تاازداد عناادما ترتفااع العمااولات الااتي يطلبهااا 
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التي تقل عن نقطة التعادل يتم الوكلاء، ويمكن في هذه الحالة إستخدام نقطة التعادل للمفاضلة بين البديلين، فبالنسبة للكميات 
 تسويقها من خلال الوكلاء وما زاد عن ذلك الحجم يتم إستخدام رجال بيع المؤسسة. كما يوضحه الشكل التالي:

 
 
 
 
 

 الشكل )( : المفاضلة بين البيع من خلال الوكلاء ومن خلال رجال بيع المؤسسة بإستخدام نقطة التعادل

 
 .990، ص 9020المصدر: محمود جاسم الصميدعي: إستراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، 

الإسااتثمار الماارتبط بالقناااة الااتي ساايتم كمااا يسااتخدم المعيااار الإقتصااادي لتحديااد أي القنااوات أفضاال ماان حيااث العائااد علااى 
 إختيارها وفق المعادلة التالية:

 

Ri العائد على الإستثمار المرتبط بالقناة :i . 
Si المبيعات المتوقعة للقناة :i .Ci التكاليف المتوقعة للقناة :i . 
ا ترافاااق وكيااال البياااع مشااااكل يؤخاااذ بعاااين الإعتباااار في عملياااة التقيااايم درجاااة السااايطرة، وغالباااا مااا معيتتتار الستتتيطرة: -2-2

بخصوص السيطرة والرقابة إذ أنه مؤسسة أعمال مستقلة تسعى إلى تعظيم أرباحها، وهو يهتم بدرجة أكبر بالزبائن الذين يعتبرهم 
أكثر أهمية من خلال التشكيلة التي يقومون بشرائها بدلا من الإهتمام بتشكيلة أو خدمات منتج معين، ومن ناحية أخرى قد لا 

 قوم الوكيل بإستخدام المواد الترويجية بشكل فعّال أو التعامل بكفاءة مع التفاصيل الفنية للخدمة.ي

 البيع عن طريق المؤسسة

 تعادلالنقطة البيع من خلال الوكلاء

تكاليف 

 التوزيع

 حجم المبيعات

Ri = 
Si-Ci 

Ci 
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عند إبرام العقود مع الوكلاء يجب أن تأٌخذ بعين الإعتباار طبيعاة التغياير الاذي يمكان أن يحصال في معيار التكيّف: -2-3
الحديثة، فالعقود الطويلة الأجل مع الوكلاء قد تحاد مان قادرة المناتج علاى مسائل البيع كالبيع من خلال البريد وغيره من الوسائل 

 تغيير علاقاته مع الوكيل والإنتقال إلى نوع آخر من قنوات التوزيع.
ويتعلااق الأماار باالقيود الااتي تفرضااها الدولاة لمنااع الإحتكااار الاذي قااد يااتم باين المنتجااين للخدمااة  المعيتار القتتانوني: -2-3

 والموزعين.
 

 جية التوزيعإستراتي  -4-4

أن تقبااال بأهمياااة وجاااود وكاااالات خاصاااة مقابااال الخااادمات الاااتي تقاااوم  يجية التوزياااع، علاااى المؤسساااةعناااد الحاااديث عااان إساااترات
وهاااذا لأساااباب مادياااة، لاااذلك لا باااد مااان إنشاااغال  الزباااائنبتقاااديمها، وخاصاااة في الأساااواق الاااتي لا تساااتطيع القياااام بنفساااها بخدماااة 

ماان خلالهااا، ممااا  الزبااائنإلى المؤسسااة ماان نساابة خاادمات  %10هااي تقااوم بتقااديم مااا يقااارب ؤسسااات بمراقبااة هااذه الوكااالات، فالم
 .1بتلقيها ة العمولة التي تقوم الوكالات سيكون له نتيجة حتمية تتكبدها وهي إرتفاع نسب

المترابطاااة وغاااير عرفااات قناااوات التوزياااع التقليدياااة بأنهاااا عباااارة عااان مجموعاااة مااان المؤسساااات المساااتقلة غاااير نظتتتم التوزيتتتع:  -1
 المنسجمة مع بعضها البعض، حيث أنها لم تهتم إطلاقا بالأداء الشامل للقناة.

إن أنظماة التوزيااع التقليديااة تعاااني ماان ضااعف كبااير في قيادتهااا وخلال ناااتج عاان الصااراع وضااعف الكفاااءة. ومااع ماارور الوقاات 
 ويق العمودي والأفقي.حدث تطور هام في أنظمة التوزيع، ولعل أبرز وأحدث تطور هو نظام التس

وتتكون هذه النظم من هيكل قناة  :VMS(Vertical Marketing Systems)نظام التسويق العمودي  -1-1
توزيع يعمل فيه المنتجون، تجار الجملة وتجار التجزئة، كنظام موحد، ويمتلك أحد أعضاء القناة الآخرين، وله عقود معهم أو يدبر 

أو تااجر الجملاة       ل الأعضاء أن يتعاونوا مع بعضهم البعض، ويمكن أن تسيطر الجهاة المنتجاةالأمور بقوة أكبر تفرض على ك
 أو تاجر التجزئة مع نظام التسويق العمودي كله.

 وهناك ثلاثة أنواع فرعية وهي كالآتي:

وهاذا النظاام يتاألف مان مراحال  :(Corporate VMS)نظام التستويق العمتودي المشتترك أو المتحتد  -1-1-1
متعاقباة تبادأ ماان الإنتااج والتوزيااع تحات ملكيااة واحادة، ويتحقاق التنساايق وإدارة الصاراع أو الخاالاف مان خاالال القناوات التنظيميااة 

 المعتادة.
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لا تفرض القيادة من خلال : (Administrative VMS)نظام التسويق العمودي الإداري )المسير(  -1-1-2
 .1وة أحد أعضاء القناة المسيطر، أو بضعة أعضاء مسيطرينملكية مشتركة أو إرتباط بعقد ولكن من خلال حجم وق

يتكون هذا النظام من عادة مؤسساات مساتقلة في مساتويات مختلفاة مان  نظام التسويق العمودي التعاقدي: -1-1-3
الإنتاج والتوزيع، والتي ترتبط وفق عقد للوصول إلى تحقيق أثر اقتصادي جيّد وبشكل خاص فيما يخص حجم المبيعات والأربااح 

 وهما:ويتحقق التنسيق وإدارة الخلاف من خلال إتفاقيات تعاقدية عبر أعضاء القناة.ويأخذ شكلين 
 (FRANCHISE) عقد الإمتياز -

 (ALLINACE)الشراكة أو التحالف  - 
 وسوف نتطرق إليهما لاحقا عند التطرق إلى أساليب التوزيع الإبتكاري.

وهاو يضام إتحااد"ا مان مؤسساتين Horizontal Marketing Systems:2) (HMS)(نظام التسويق الأفقي  -1-2
المؤسساات سااوية للإساتفادة ماان الفارص التسااويقية الجديادة المتاحااة في الساوق وفااق  أو أكثار في مسااتوى واحاد حيااث تارتبط هااذه

الإمكانيااات المتاحااة لهااذه المؤسسااات، وبإسااتطاعة هااذه المؤسسااات الإناادماج في مجااالات رأس المااال والقاادرات الإنتاجيااة والمااوارد 
تحات  3US Airwaysو erican Airlines Amالتسويقية لغرض تحقيق أفضل النتائج في السوق، على سبيل المثال: إنادماج

إندماج الخطوط الجوية الفرنسية والخطوط الجوية الملكية الهولندية  وكذلكAmerican   Airlines إسم الخطوط الجوية الأمريكية
            ومنتجعاااات (American Express)وكاااذلك إنااادماج مؤسساااة أمريكاااان إكسااابرس   AirFrance KLMتحااات إسااام

(Cœur RestorThe   )  السااااااااااياحية لتقااااااااااديم خاااااااااادمات متكاملااااااااااة للسااااااااااياح. يااااااااااتم التوزيااااااااااع مااااااااااثلا ماااااااااان خاااااااااالال
كاااراء  ، حجاااز فناااادق،cruiseحزماااة مااان الخااادمات رحااالات جوياااة ،بحرياااة الزباااون أيااان يجاااد  www.expedia.comالموقاااع:

 سيارات...إلخ.

في الماضااي كاناات عاادة مؤسسااات تسااتخدم قناااة واحاادة للبيااع في سااوق  أنظمتتة التستتويق متعتتددة القنتتوات: -2-9
واحااد أو قطاااع واحااد، ولكاان اليااوم مااع تكاااثر القطاعااات السااوقية للزبااائن وإحتمااالات قنااوات التوزيااع المتعااددة حيااث تسااتطيع 

على سبيل المثال قناة  4مؤسسة منفردة أن تستخدم قناتين توزيعيتين أو أكثر للوصول إلى قطاع سوقي واحد أو أكثر من قطاع،
. كااذلك 5التوزيااع الااتي يسااتخدم طاايران الإمااارات ماان دبي إلى دول مجلااس التعاااون أي دول الخلاايج خاصااة سااوق رحاالات العطاال

تبيع مان خالال شابكة مان المؤسساات الاتي حصالت علاى إمتيااز في معظام بلادان العاالم  (Mc Donald’s)مطاعم ماكدونالد 

                                                           
، 212، ص 9001، أساسيات التسويق،ترجمة سرور علي إبراهيم، الجزء الثاني، دار المريخ، الرياض:فيليب كوتلر وجاري أرمسترونغ، الكتاب الثاني 1

 وبتصرف من الباحث.
2Ph.Kotler, B.Dubois:Op-Cit, PP 514-515. 
3http://www.aawsat.com/details.asp?section=6&issueno=12799&article=753642#.Uy5_5qh5OFA, le 

04/12/2013 à 10h30. 

 
4Ph.Kotler, B.Dubois:Op-Cit, P515. 

 
5http://www.startimes.com/f.aspx?t=32528408 ,le 04/12/2013 à 11h45. 
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نااوك العالميااة ومؤسسااات التااأمين الااتي باادأت بفااتح فروعهااا في الأسااواق العربيااة والأوروبيااة والإفريقيااة ونفااس المثااال ينطبااق علااى الب.
 ،...إلخ(.Westerne Union)بنك الخليج العربي، 

 إحدى الإستراتيجيات التالية لتوزيع خدماتها كما يلي: تتبع المؤسسات الخدمية  :إستراتيجيات التوزيع  -2
وتعااني عاارض الخدمااة ماان : (Intensive Distribution) المكثتّتف أو الشتتاملإستتتراتيجية التوزيتتع  -2-1

ممكن من منافذ التوزيع، وهي تهدف إلى تحقيق تغطية سوقية كبيرة من خلال شبكة التوزيع وتناسب إستراتيجية  خلال أكبر عدد
 التوزيع المكثّف الحالات التالية:

 حالات إنخفاض أسعار الخدمات. -
 جغرافيا في جميع أرجاء السوق.إنتشار الزبائن -
 قرار شرائهم للمنتج بمعدل سريع ومن أقرب وكالة. -
 إنخفاض درجة ولائهم للمنتج .-

 سهولة تحولهم من علامة تجارية لأخرى. -
وتتضمن هاذه الإساتراتيجية  :(Selective Distribution) إستراتيجية التوزيع الإختياري أو الإنتقائي -2-2

نافذ )القنوات( في منطقاة معيناة بادلا مان عادد كباير منهاا، كماا في الحالاة الساابقة وتناساب هاذه الاساتراتيجية عددًا محدودًا من الم
تزيد درجة تفضيل وولاء المستهلك لاسام تجااري معاين، وعاادة يخضاع الوساطاء لمعاايير معيناة مثال حجام مبيعاات التي ؤسسات الم

 .ؤسسة المس لإختيارهم من قبل الوكالة، قدرتهم على البيع، مواردهم المالية كأسا
بإختيااار أحااد الوسااطاء تقااوم المؤسسااة  :(Exclusive Distribution)التوزيتتع الحصتتري أو الوحيتتد  -2-3

ليتاولى توزيااع خدمااة في منطقااة معينااة أو في سااوق معااين، وبالتااالي تاوزع جميااع خاادماتهم عاان طريااق ذلااك الوساايط في هااذه المنطقااة، 
يضامن لهاا الرقاباة علاى الساوق ويتوقاع مان  لمؤسساة ؤسسة والوسايط، فبالنسابة لالممزايا عدة لكل من  1وتحقق هذه الاستراتيجية

الوسيط ألا يقوم بتوزيع خدمات أخارى منافساة لخادمات المؤسساة ماع قياام الوسايط بجهاود تساويقية معيناة، مثال القياام باالإعلان 
ضامن الوسايط مان خالال هاذا الأسالوب أن مبيعاات مثال هاذا الناوع والاشتراك في التسعير وترويج المبيعات، ومان ناحياة أخارى ي

ماان الخاادمات تتحقااق فقااط ماان خلالااه، ويتحاشااى في نفااس الوقاات إختلافااات الأسااعار ماان الوسااطاء المنافسااين، طالمااا لاان يكااون 
 . هناك غيره في هذه المنطقة

شهورة أو ذات الخصائص المتميّزة )الدرجات، لمؤسسات من العلامات الملتناسب إستراتيجية التوزيع الوحيد بصفة أساسية  
 الطرق السابقة الذكر كما يلي: وحتى السعر المرتفع(.والجدول الموالي يلخص لنا مزايا ونقائص

 (: مزايا ونقائص إستراتيجية التوزيع المكثّف، الإختياري والحصري02الجدول )

                                                           
 .22-21، ص ص 9009-9003خليفي رزقي: إدارة النشاط التوزيعي في المؤسسة، حالة سوكوتيد، رسالة ماجستير، جامعة الجزائر ، 1
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 إستراتيجية التوزيع
 النقائص المزايا

 التوزيع المكثّف 
 )أو الشامل(

 

 زيادة فرص نمو المبيعات. -
 زيادة الحصة السوقية. -
 تعريف المستهلك بالخدمة. -
تناااامي فرصاااة الشاااراء الفاااوري لمجااارد رؤياااة عروضاااات  -

 الخدمة بالوكالات.

 تكاليف إعلان وترويج كبيرة. -
 مشكلات في مستويات المخزون ومعدلات دورانه. -

           التوزيااااااااااااااااااااااااااااااااااع الانتقااااااااااااااااااااااااااااااااااائي  
 أو الاختياري

 إحكام سيطرة ورقابة على عملية التوزيع. -

 تنمية علاقات تعاونية مع الموزعين. -

 التغطية السوقية الجيّدة. -

إنخفااااااااااض تكااااااااااليف التوزياااااااااع مقارناااااااااة باااااااااالتوزيع  -
 المكثّف...إلخ.

إن المشكلة الرئيسية تتمثل في كيفية إختيار الوسطاء المعنيين ذوي 
 الكفاءة والفعالية.

 السيطرة المحكمة على توزيع الخدمات.- الحصري )الوحيد(التوزيع 
ضمان قيام الموزع ببذل أقصى الجهود الترويجية لبيع -

 المنتج.
 تنمية علاقات تعاونية فعالة مع الموزع الوحيد.-
تناااامي مبيعاااات وأربااااح الماااوزع بدرجاااة كبااايرة بسااابب -

 غياب المنافسة.
 عدم وجود اختلافات سعرية.-
ومخااااطر التسااااويق الاااتي تتحملهااااا  إنخفااااض تكاااااليف-

 المؤسسة.

 صعوبة إختيار الموزع الوحيد الكفء وتدعيم العلاقة معه.-
 وقوع المنتج تحت سيطرة الموزع الوحيد.-
 مغالاة المنتج في الشروط الخاصة بمنح إمتياز بيع سلعته للموزع.-
إحتماااال ساااحب الإمتيااااز مااان الماااوزع في نهاياااة التعاقاااد، رغااام ماااا -

تكباده مان جهاود في الاترويج والتوزياع وخادمات ماا بعاد يكون قد 
 البيع.

المخااااطر الناتجاااة عااان إحتماااال تحاااول المناااتج عااان التوزياااع الوحياااد، -
 وإتاحة الفرصة لكافة الوسطاء للتعامل في سلعته.

Source: WWW.olc.edu.eg/olc/images/Qnwat.pdf,le 04/12/2013/ à 16 h20. 

الخاصااة بتوزيااع  هناااك ثلاثااة أنااواع أخاارى ماان الإسااتراتيجيات كباادائل للإسااتراتيجيات بتتدائل إستتتراتيجيات التوزيتتع: -3
السااوقية المتعااددة وسااوف نتطاارق إلى الخاادمات وهااي إسااتراتيجية الموقااع المتعاادد، إسااتراتيجية الخدمااة المتعااددة وإسااتراتيجية الشااريحة 

 :1هذه الإستراتيجيات بشيء من التفصيل كما يلي
إسااتراتيجية الموقااع المتعاادد ماان تكاارار معادلااة نجاااح أحااد منافااذ التوزيااع  تتااألف إستتتراتيجية الموقتتع المتعتتدد: -3-1

ة جادًا، وإن المعادلاة نفساها تبقاى نمطياة، الناجحة في أكثر من موقع،وإن الفروقات المحتملة في العوامل البيئية هاي ذات أهمياة قليلا
وليس هنا أي سبب لتكيفها أو تعديلها، وهذا أيضا ما يعرف فعليا بالخدمة النمطية والتي تكون على الخدماة الجاوهر والخادمات 

 المكملة المساعدة.

                                                           
 . 123-121هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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د محادد مان مناافع التوزياع وهذه الاستراتيجية تشابه إساتراتيجية التوزياع الاختيااري أو الحصاري حياث ياتم الإعتمااد علاى عاد
 التي تقدم الخدمات النمطية.

  تصمم إستراتيجية الخدمة المتعددة من أجل تقديم خدمات متنوعاة ومتفاوتاة إستراتيجية الخدمة المتعددة: -3-2
ورة قد يبدأ مقدم الخدمة بعرض خدمات جديدة وتشاكيلة متنوعاة مان المازيج الخادمي الحاالي بالإعتمااد علاى الشاهرة الحالياة والصا

 الذهنية المدركة لدى الزبائن، والمعرفة الجيّدة للمؤسسة بهم في منطقة معينة، فهي نوع من طرق تطوير الخدمة الجديدة والإبتكار.

        إن أساااس إسااتراتيجية الخدمااة المتعااددة تنحصاار في منفااذ تااوزيعي واحااد تسااتهدف في خاادماتها المتنوعااة شااريحة سااوقية معينااة
 تيجية التوزيع الحصري.وهي مثال على إسترا

وهاااي تعاااني أن خدماااة معيناااة يساااتهدف بهاااا شااارائح ساااوقية مختلفاااة، هاااذه  إستتتتراتيجية الشتتتريحة المتعتتتددة: -3-3
الإستراتيجية عادة تطبق في حالات يكاون جازء مان الطاقاة الإنتاجياة للمؤسساة معطالًا والتكااليف الثابتاة في تقاديم الخدماة عالياة 

رة الإنتاجية المعطلة فإن مقدم الخدمات سيفضل إستخدامها من أجل تقديم الخدمة إلى جماعة نسبيا، إذا تمت إعادة هيكلة القد
أخاارى مسااتهدفة في السااوق، وهااذه الإسااتراتيجية هااي مثااال آخاار علااى إسااتراتيجية التوزيااع الحصااري. مااثلا قااد تسااتهدف مؤسسااة 

و الترفياه، أو اللجاوء إلى الإساتثمار بمباالغ كبايرة مان شرائح سوقية مختلفة من موقع واحد بخدمة واحدة كخدمات الإقامة أ الخدمة
أجاال الحفاااظ علااى جعاال الخاادمات تباادو مختلفااة للجماعااات المسااتهدفة، فالإسااتثمار يعااد أحيانااا ضااروريا للحفاااظ علااى الزبااائن 

 الحاليين أو لزيادة عددهم.

اتيجيات توزيااع حصااري أو إختياااري نسااتخلص ممااا ساابق بااأن إسااتراتيجيات الشاارائح المتعااددة والخاادمات المتعااددة هااي إسااتر 
عندما يكون التوصيل للخدمة من خلال منفذ تاوزيعي واحاد أو عادد محادود مان منافاذ التوزياع، فاإن إساتراتيجية الخدماة المتعاددة 
يمكاااان مقارنتهااااا بإسااااتراتيجية التوزيااااع المكثاّاااف أو الإختياااااري، ونظريااااا توجااااد فروقااااات في التطبيااااق، ولكنااااه أقاااال وضااااوحا، حيااااث 

 تراتيجيات الفعّالة قد تكون مزيجا لأكثر من إستراتيجية واحدة تطبق في الوقت نفسه.الإس

ويحدث عندما يوجه مقدم الخدمة نشاطاته لشرائح سوقية مختلفة في مواقاع  المزيج المركب من الاستراتيجيات: -3-4
 متعددة لغاية توزيعها.

إن الميزة الرئيسية من هذا المزيج بطبيعة الحال هو توسيع نطاق التغطية السوقية، فإذا كان لدى مقدم الخدمة أكثر من فرع واحاد 
ؤسساة المفإنه من الطبيعاي أن يحقاق حجام مبيعاات كبايرة بالمنطقاة، بينماا العياب المحتمال للمازيج المركاب يكمان في خطاورة فقادان 

 لى أي شيء بالتحديد، وبالتالي يفترض الموازنة بين هذين الخيارين التوسع أو التركيز.لهويتها، لأنها لا تركز ع

 خلاصة:
 . فااالمنتج الخاادمي يتمثاال فيالخاادماتتطرقنااا ماان خاالال الاادرس السااادس إلى عناصاار الماازيج التسااويقي التقلياادي لمؤسسااات 

الملموساة وغاير الملموساة وهاي لا تاؤدي إلى إماتلاك المناتج ،  ويشامل المناتج الخادمي الصافات الخدمة الجوهر والخادمات التكميلياة
تتكون دورة حياة الخدمة من نفس المراحل الأربعة لدورة حياة السلعة وهي التقديم، النماو . وإنما تعبّر عن حاجة ورغبة المستهلك
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لساااهولة تقلياااد  وكاااذلكالنضاااوج والإنحااادار، ولكااان الإخاااتلاف يكمااان في الإساااتراتيجيات الممكااان إساااتخدامها في كااال مرحلاااة، 
. يمكان للمؤسساة تحدياد ساعر الخدماة بالإعتمااد علاى مجموعاة مان الطارق منهاا التكلفاة، مروناة المنافسين للخدمة مقارناة بالسالعة

الطلااب أسااعار الخاادمات المنافسااة، إدارة الناااتج أو المحصااول وكااذا علااى أساااس القيمااة المدركااة، بالإضااافة إلى عواماال أخاارى أهمهااا 
 .أخرىود ورسوم أسعار الوق

للتعريااااف بخاااادماتها ولجااااذب زبائنهااااا عاااادة طاااارق ماااان بينهااااا الإعاااالان، تنشاااايط المبيعااااات، البيااااع  الخدمااااةوتسااااتخدم مؤسسااااة 
 الشخصي، التسويق المباشر، الأنترنت والعلاقات العامة.

والسياحة أو على الخاط.  وهي تقوم بتوزيع خدماتها إما بطريقة مباشرة أو غير مباشرة عن طريق وكالاتها أو وكالات السفر 
الإستفادة من خبرات المؤسسات الأخرى وخاصة الرائدة منها بالإنظمام إلى إحادى التحالفاات ، مماا الخدمة كما يمكن لمؤسسة 

 يسمح لها بتقديم خدمات تلبي الطلب بجودة وزيادة  حصتها السوقية .  
 
 

 )الموّسع(الدرس السابع: المزيج التسويقي الإاافي

 تمهيد:

م ثلاثااة عناصاار أساسااية  للماازيج التسااويقي التقلياادي ألا وهااي  2212عااام  Booms et Bitnerأضاااف كاال ماان 
 الدليل المادي، الناس والعمليات، وهذا التوسيع لعناصر المزيج التسويقي مرتبط بشكل مباشر بخصائص الخدمة:

 .عدم الملموسية 
 .عدم إمكانية خزنها 
 ن خلال السلع المساعدة في التقديم.الحاجة إلى جعلها أكثر ملموسية م 
 .إشتراك المقدم والمستفيد في العمليات 
 .)تأثر جودة الخدمة بالمزيج الإضافي )تنميط الخدمة ودور العاملين في مؤسسات الخدمات 

 peopleالجمهور)الناس( .1

الخدمااة، وفي بعااض الحااالات يع ااد إن صاافة الااتلازم في طبيعااة الخدمااة تعااني أن العنصاار الانساااني يشااكل الجاازء الااداخلي في حزمااة 
الغاالاف للخدمااة وأحيانااا أخاارى يترافااق بالعناصاار الأكثاار ملموسااية الااتي يتااألف منهااا العاارض.  إن العنصاار البشااري ياٌع ااد العنصاار 
الخاااامس في الماااازيج التسااااويقي الخاااادمي وهااااو لا ينطباااق فقااااط علااااى العاااااملين المقاااادمين للخدماااة ولكاااان أيضااااا يتضاااامن دور الناااااس 

 الآخرين الذين يلعبون دورا مهما في توصيل الخدمة )زبائن موردين...(.)الجمهور( 

إن أهمياة تساويق الخادمات تظهار ماان خالال وضاع المعاايير اللازمااة لتحساين جاودة الخدماة ماان خالال مراقباة أداء مقادمي الخدمااة 
 لذلك يجب تدريب وتحفيز مقدمي الخدمة.



 
 

90 
 

 إدارة المورد البشري اولا:

بأن الناس هم مزودو الخدمة، المنتفعون من الخدمة للعلاقة بين مزود  1يرى كوتلريق الخدمات: دور العاملين في تسو  -1
الخدمااة والمنتفاااع منهاااا العلاقاااات القائماااة بااين المساااتفيدين مااان الخدماااة، الأفاااراد القااائمون علاااى النشااااطات التساااويقية، الأفاااراد 

التادريب والمهاارات، المكافا ت والحاوافز، درجاة مشااركة الزباائن في القائمون على الإتصال بالزبائن، الصورة الذهنية، الثقافاة، 
إنتاج الخدمة، العلاقات بين الزبائن فيما فيهم، وعلاقات المؤسسة مع الزبائن، فالناس هم عنصر أساسي في الإنتااج وتقاديم 

ؤسسات الخدمية إلى خلق معظم الخدمات وأصبحوا يأخذون جزءا من تحقيق التمايز أو الإختلاف الذي بواسطته تسعى الم
 قيمة مضافة وكسب ميزة تنافسية.

خاااص يخضااعون لاابرامج تدريبيااة لكااي يااتم تااأهيلهم بشااكل جيااد وإمااتلاكهم و  إن العاااملين في مجااال الخاادمات بشااكل عااام
لتي تسعى للوصول للمهارات الشخصية المناسبة ومعرفتهم كيفية تقديم الخدمة المكلفين بها لكي يحققوا للمؤسسة الميزة التنافسية ا

 إليها.

( إلى أن الخدمات تتصف بكثافة العمل مما يجعل عملية الاتصال المباشار ماا باين مقادمها والمساتفيد منهاا 2Berryويشير)
 على درجة عالية وأن أداء الأفراد يشكل مخرجات الخدمة.

للعااملين بهادف تعلاايمهم يعتاابر التادريب مان الأنشاطة الأساساية : خدمتةتتدريب العتاملين فتي مؤسستات ال -9-2
بتدريب العاملين من خلال تنفيذ برامج التدريب للعااملين الجادد وبارامج لتطاوير مهاارات  الخدمةوتقوم مؤسسات  مهارات معينة

وخبرات العاملين الذين مضى على تعييانهم مادة مان الازمن بهادف تطاوير مهااراتهم وخابراتهم بالشاكل الاذي يجعلهام قاادرين علاى 
 .عمل اليات العلمية الحديثة ومواكبة التطور الحاصل في مجال عملهم، ويلعب التدريب دوراً أساسي ا في مجال إدارة التقن

    الحوافز هي"بالتحديد العوامل التي تهدف إلى إثاارة القاوى الكامناة في الفارد والاتي تحادد نماط السالوك تحفيز العاملين: -3
.يعابّر التحفياز عان العلاقاة الإنساانية ماا باين العااملين والإدارة 3تياجاتاه الإنساانية "أو التصرف المطلوب عن طريق إشباع كافاة إح

 لأنه يعبّر عن وجهة نظر الإدارة بأداء العاملين وتقييمهم.

إن العاملين كبشر يسعون دائما إلى الحصول علاى الثنااء والتميياز ويعتقادون بإساتمرار باأنهم يقوماون بماا يجاب، وياأتي تحفياز 
 لهم تجسيدًا لهذا الشعور سواء كان التحفيز مادي ا أو معنوي ا مما يشجعهم على المثابرة والتفاني في العمل. الإدارة

لاادى العاااملين بالمؤسسااة دوافااع وحاجااات تحااركهم وتاادفعهم نحااو القيااام بالأعمااال وهااذه الاادوافع يجااب أن تلاابي لكااي يحقااق 
بالإنتماااء والااولاء إلى المؤسسااة الااتي يعملااون فيهااا، لااذلك علااى الماادراء أن يعااززوا العاااملون الاسااتقرار النفسااي والااوظيفي، ويشااعرون 

السلوك الإيجابي للعاملين من خلال عملية التحفيز، ويعرّف التحفيز بأنه تلك العملية النفسية التي توجه السلوك والميل للتصرف 
                                                           
1Ph.Kotler et B.Dubois :12emeedition ,Op-Cit ,2006,p19. 

 .221، ص229ردينة عثمان يوسف : مرجع سبق ذكره ص 2
 .913، ص9020نوري منير: تسيير الموارد البشرية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 3
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.ويكون التحفيز 1لأفراد لإنجاز الأهداف الشخصية التنظيميةبطريقة هادفة لتحقيق الحاجات، وأن الدافع قوة داخلية التي توصل ا
 إما ماديا أو معنويا من خلال ما يلي:

 .تحقيق الأمان والإستقرار الوظيفي للعاملين 
 .الولاء للعاملين من قبل المؤسسة 
 .مساعدة العاملين والتعاطف مع مشاكلهم الشخصية 
 .توفير شروط عمل جيدة 
 .منحهم أجوراً جيدة 
  الترقيات الوظيفية المناسبة.منحهم 
 .تقدير الجهود التي تبذل من قبل العاملين 

إن العمل ضمن إطار مجموعة العمل وكفريق واحد يلعب الدور الأساسي في كيفية الإستفادة من الوقت فريق العمل:  -1
الآخرين والعمل مع الفريق وإستثمار الجهود بشكل جيد، ويساعد على إكتشاف العاملين لقدراتهم في العمل والتفاعل مع 

يكون مليئًا بالأفكار والمقترحات والمحاكاة والتقليد بهدف الوصول إلى أداء جيد، ويساهم في إكتشاف قدرة الفرد ضمن إطار 
المجموعة وميوله وتفضيلاته، ومن خلال المجموعة تبرز عناصر القيادة وتساعد على تحديد وتشخيص مشاكل العمل ومشاكل 

لعمل على حلّها .وكما رأينا في المثال السابق بأن تقييم أداء الأفراد يعتبر من الحوافز، لذلك من المهم الإستمرار المؤسسة وا
بتقييم أدائهم كمجموعة وكعامل على حدى، ومن ثم إصدار التقييم النهائي لعمل المجموعة وتشخيص أدائهم، إن العمل كفريق 

تحرص على ترجيح الجانب الإيجابي ومساعدة العاملين على تجاوز الجوانب السلبية في له إيجابيات وسلبيات وعلى الإدارة أن 
 العمل.

 : التسويق الداخليثانيا

جميع أعضاء المؤسسة التفكير والسلوك الإيجابي عند الإتصال بالزبائن. فقاد تبنيإن الفكرة الأساسية للتسويق الداخلي تعني 
بيااق فلساافة وسياساااات التسااويق علااى الناااس )العاااملين في المؤسسااة( الااذين يخااادمون التسااويق الااداخلي بأنااه "تط Berryعاارّف 

 .2الزبائن، وبالتالي فهم أفضل الناس الممكن توظيفهم والمحافظة عليهم والذين هم سيعملون بأقصى ما لديهم"
يجب أن تصمم بطريقاة تلابي ينظر التعريف إلى العاملين في المؤسسة كزبائن لها في الداخل، ووظائفهم هي منتجات داخلية 

 حاجاتهم بصورة أفضل.
أن يتعااين علااى المؤسسااة تاادريب مجمااوع أفرادهااا في إطااار منظااور إرضاااء  Kotlerويعااني التسااويق الااداخلي حسااب كااوتلر 

 .3الزبون، ومنه فإنه لا يكفي خلق قسم خاص بالتسويق بل يجب تعبئة كل المؤسسة، للمشاركة في المجهودات التسويقية

                                                           
 .192محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: مرجع سبق ذكره،ص 1

 .112-119سبق ذكره، ص ص هاني أحمد الضمور: مرجع 2
3Ph.Kotler et B. Dubois: Op-cit,p449. 
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فيعرّف التسويق الداخلي بأنه"جهود المؤسسات الهادفة لتزوياد الأفاراد العااملين فيهاا بتصاوير كامال  Gummessonأما 
وفهااام واضاااح للأهاااداف والمهاااام الاااتي ترغاااب المؤسساااة بتحقيقهاااا مااان خااالال التااادريب والتحفياااز والتقيااايم والمكافاااأة وفقاااا لإنجااااز 

التساويق الاداخلي، ويمكان أن نساتنتج مماا سابق باأن التساويق الاداخلي يركاز .يعتبر هذا التعريف شااملا وكااملا لمفهاوم 1الأهداف"
على إعادة التأكيد على  أهمية الأفراد الذين يخدمون الزبائن من خالال حسان إختياارهم، تادريبهم، وتحفيازهم ومكافاأتهم ومان ثم 

 الحفاظ عليهم.
أن المؤسساة الاتي فيهاا زباائن داخلياين ساعداء، فإنهاا  Lovelock.et Autres. Cوتكمان أهمياة التساويق الاداخلي حساب

علاااى الأرجاااح ستحصااال علاااى زباااائن خاااارجيين ساااعداء، وتصااال إلى أهااادافها وياااؤدي تنفياااذ التساااويق الاااداخلي إلى تحساااين رضاااا 
ولى للوصاول العاملين، وتلبية حاجاتهم ويحسّن النشاطات الداخلية ويزيد من كفاءة الإتصال بينهم وبين الزبائن، وهاي الخطاوة الأ

إلى رضا الزبائن، وأن التطبيق الناجح للتسويق الداخلي يترجم إلى مواقف ومظاهر سلوك إيجابية من العاملين وتنعكس في ولائهم 
 .2للمؤسسة وإلتزامهم بتحقيق أهدافها

إلى أن أهااااداف التسااااويق الااااداخلي لهااااا مسااااتويان:الأول علااااى المسااااتوى  الإسااااتراتيجي Grönroos Christian3ويشااااير 
ويهدف إلى خلق بيئة تنظيمية داخلية تدعم الشعور بالزبون، وتفتح العقلية البيعية بين الأفراد: دعم الطرق الإدارية، دعم سياسة 

تكمان في تنمياة الإتجااه الإيجاابي فيماا يتعلاق بالتعامال ماع  الأفراد.والثاني على المستوى التكتيكي إذ أن أهداف التساويق الاداخلي
 الزبائن . 

ففي الواقع" يجب أن يسبق التسويق الداخلي مرحلة التسويق الخارجي ، فلا معنى للإعلان عن خدمة ممتازة  قبل أن يكون 
بائن المرتقبين ، إذا كان الموظفون في موظفو المؤسسة مستعدون لتقديمها. حيث لافائدة من إعطاء وعود بتقديم خدمات ممتازة للز 

 . 4المؤسسة ليسوا في مستوى تلبية تلك الوعود"

 إدارة العلاقة مع الزبائن  ثالثا:

يقصاد باإدارة علاقاة  :" Customer Relationship Management "(CRM)تعريتف إدارة علاقتة الزبتون -1
الزبون "القدرة على الحاوار المساتمر ماع الزباائن بإساتعمال تشاكيلة مان الوساائل المختلفاة الاتي تعمال علاى البقااء بإتصاال دائام ماع 

 .5الزبون"

                                                           
مد سليم الشورة: تطبيق التسويق الداخلي في الشركات  الصناعية في الأردن، رسالة ماجستير كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط،، امح1

 .22ص 9002،9020
 .21.ص21مرجع سبق ذكره ص 2
 . 111هاني حامد الضمور: مرجع سبق ذكره، ص 3

 32.4حمادوض سفيان: مرجع سبق ذكره ، ص 
 .221، ص9002، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الأردن،2يوسف حجيم سلطان الطائي: إدارة علاقات الزبون، ط 5



 
 

93 
 

"بأنااه الماانهج الااذي يسااعى إلى خلااق وتطااوير وتعزيااز العلاقااات مااع الزبااائن المختااارين بعنايااة، Durafour Danielوياارى 
 .1القيمة وتحسين ربحية المؤسسة"لتحسين 

علااى أنها"المنهجيااة الااتي تسااعى ماان خلالهااا المؤسسااة إلى الإتصااال،  CRMوعليااه يمكاان أن نعاارّف إدارة العلاقااة مااع الزبااون 
تحسااين وتعزيااز العلاقااة بينهااا وبااين زبائنهااا والمحافظااة علاايهم وكسااب ولائهاام عاان طريااق خلااق قيمااة مضااافة للزبااون ماان جهااة وربحيااة 

 ة من جهة ثانية".المؤسس

 :2يهتم مسوقو الخدمات في الزبائن بثلاثة مستويات وهيدور الزبائن في تسويق الخدمات: -2

 أولا: من حيث أنهم المنتجون أو الصانعون للخدمة.

 ثانيا: من حيث أنهم المستخدمون أو المستفيدون من الخدمة.

 منتجين للخدمة.ثالثا: من حيث أنهم يؤثرون على الزبائن الآخرين كصانعين أو 

لقد تم النظر إلى الزبائن كمدخلات في عملية إنتاج الخدماة، وهاذا ينطاوي علاى مضاامين في تساويق الخادمات فعلاى سابيل 
إذا لعب الزبائن دورا أكثر فعالية في إنتاج الخدمة وعملية التوصيل، فهم بفعالية ينقلون بعض مهام العمالة عن مؤسسات  :المثال

ن له فائدة لكل من الزبائن ومؤسسة الخدمة، أما في إنتاج الخدمة فإن العملية لا تنتج فقاط المناتج بال أيضاا الخدمات. وهذا تكو 
 تعمل على توصيلها بنفس الوقت للزبون، إن التزامن في الإنتاج والإستهلاك هي إحدى الخصائص المميزة للخدمة.

 : إستراتيجية إدارة الزبائنرابعا

مة إدارة زبائنها بطرق مختلفة على مدى السنين، فقد إستخدمت مؤسسات الطيران والفنادق حاولت مؤسسات تقديم الخد
نظام الحجز المبكر من أجل السيطرة على تدفق زبائنها، بالإضافة إلى تقديم خصومات سعرية للعائلات الأطفال والطلبة ...إلخ 

إنطلاقاا مان إدارة الفاترات الاتي ينتظار فيهاا  م باإدارة الزباون، فبغض النظر عن الطرق المستخدمة عادة ما نجد أن هاذه الطارق تهات
 الزبون تأدية الخدمة، إدارة مشاركة الزبون في عملية تقديم الخدمة، وأخيرا إدارة الزبائن غير المتعاونين.

فإن الوقات الوحياد الاذي إن عدم إمكانية التنبؤ بالأنماط الإستهلاكية للزبائن في النظم الخدمية، إدارة فترة إنتظار الزبون:  -1
يكون فيه العرض يساوي الطلب، يكون عن طريق الصدفة. وبسبب ذلك، غالبا ما نجد الزبائن ينتظرون للحصول على الخدمة، 
الإدارة الجيدة للفترة التي يضطر الزبون أن ينتظرها تؤثر كثيرا على الطريقة التي يدرك فيها الزباون جاودة الخدماة ويشاكل إنطباعاتاه 

ا، فالإنطباعات الأولى مهمة جدّا في الطريقة التي يشكل الزباون فيهاا فكرتاه عان الخدماة ككال، بغاض النظار عان مادى نجااح عنه

                                                           
RAMCIF سات الصغيرة والمتوسطة،حالة مؤسسة سليماني سفيان: التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في المؤس 1

service  ،39، ص9022/9029رسالة ماجستير، جامعة قاصدي مرباح، ورڤلة ، الجزائر. 
 .122هاني حامد الضمور: مرجع سبق ذكره، ص 2
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الخدمااة بعااد الإنتظااار، وماان خاالال التجربااة والخطااأ وعلااى ماادى الساانوات، تم تطااوير ثمانيااة مبااادئ للتخفيااف ماان الآثااار الساالبية 
 :1ت عوائد جيدة على المبيعات وهي كما يليللإنتظار، وبعض هذه الإستراتيجيات أظهر 

الزبون الذي ينتظر وهو مشغول، يشعر بالوقت أقصر من الذي ينتظار وهاو غاير مشاغول. لاذلك تلجاأ مؤسساات الطايران  -أ
إلى إشغال الزبون بمجلات، أو جرائد للقراءة، ولكن بعض هذه الوسائل قد تقابل بالرفض وعدم الموافقة عليها من طارف 

 ثل إضطرارهملسماع الموسيقى عند وضعهم على الإنتظار أثناء المكالمات الهاتفية.الزبائن م
زمن الإنتظار قبل تقديم الخدماة يبادو أطاول مان زمان الإنتظاار أثنااء تقادميها، وزمان الإنتظاار ماا بعاد تقاديم الخدماة يبادو   -ب

فضااال الإنتظاااار بهاااا حياااث تقااادم أشاااهى الأطاااول علاااى الإطااالاق. بعاااض المطاااارات تٌوجاااد بهاااا قاعاااة لزباااائن الدرجاااة الأولى ي
المأكولات والمشروبات...إلخ ،على سبيل المثال قاعة أو صالة الإنتظار للدرجة الأولى لمؤسسة الإتحاد للطيران توفر أحدث 
وساااائل التقنياااة العصااارية مااان أنترنااات ومرافاااق لطباعاااة الوثاااائق، وساااائل للترفياااه والتسااالية، أحااادث الإصااادارات مااان صاااحف 

الكتب ، متابعة الأعمال بمكاتب مستقلة ، غرف مخصصة للناوم، وحماام دافائ، ماأكولات ومشاروبات راقياة  ومجلاتوأفضل
 .2بالإضافة إلى غرفة مجهزة ليقضي فيها الأولاد أجمل وأمتع الأوقات

ل للإنضامام للتحااالف فإنهااا تعطاي لزبائنهااا قيماة مضااافة في زماان الإنتظاار ماان خاالا الخدمااةكاذلك عناادما تلجاأ مؤسسااات 
لا الحصار يعطاي لاك الأولياة في قائماة الإنتظاار في المطاار حياث يتمتاع ركااب الدرجاة و  العضوية في سكاي تيم علاى سابيل المثاال

وهي درجة عضوية لبرناامج  3(Elite plusالأولى ورجال الأعمال في الرحلات الدولية وكذلك أعضاء سكاي تيم في مستوى )
سااكاي تاايم حيااث حاملهااا يتحصاال علااى عاادة إمتيااازات: قااوائم الإنتظااار، الأولويااة في الحجااز، المسااافر الاادائم لشااركة الطاايران في 

يحق إستخدام أغلب الصالات التابعة لأعضاء سكاي تيم في  ومعالجة الحقائب عند الوصول بغض النظر عن درجة التذكرة. أين
، كاااذلك لاااك الأولوياااة في معالجاااة الأمتعاااة، وفي أنحااااء العاااالم، كماااا يمكناااك أن تااادعو ضااايفا للإنضااامام إلياااك في الصاااالة الخاصاااة

 .4الصعود

يبدو الإنتظار ما بعد تقديم الخدمة في العادة أطول ما يمكن، حيث عندما تتوقف الطائرة تلاحظ أن الجميع يتهافتون  -ج
الإنتظار يبدو أطاول، إن على الخروج من مقاعدهم والوصول إلى الباب قبل الآخرين، مع أن الباب لم يفتح بعد، التشوق يجعل 

 المؤسسات الجديرة تحاول أن تخفف هذا الشعور عن طريق إخبار المسافرين عن تأخر رحلاتهم.

                                                           
 .301 -300مرجع سبق ذكره، ص ص  1

2http://www.emirates.com/ae/arabic/flying/lounges/the_emirates_lounge.aspx, le 11/03/2014 à 09h15. 

  
3https://www.skyteam.com/ar/why-SkyTeam/SkyTeam-Benefits/,  Le 11/03/2014 à 11h00. 

http://www.emirates.com/ae/arabic/flying/lounges/the_emirates_lounge.aspx,%20le
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زمن الإنتظار لشيء غير مؤكد أطول من الإنتظار لشيء مؤكد، فالزبون الذي يخبره مقدم الخدمة عن الوقت الذي مان  -د
ل بفترة الإنتظار، على عكس الزباون الاذي يضالله مقادم الخدماة، باأن يقاول الممكن أن ينتظره قبل حصول هذه الخدمة، يحس أق

 .1له مثلا" سنقدم لك الخدمة في فترة وجيزة"، إلا أنه يضطر إلى الإنتظار لفترة زمنية أطول

ماا كانات فترات الإنتظار غير المبررة أطول من الفترات المبررة، عاادة ماا يطلاب الزباائن تفسايرا عان أساباب الإنتظاار وكل -ه
 المعلومات أقنع وأسرع، كلما كان الزبون متفهما أكثر، وبذلك يحس أقل بفترة الإنتظار.

فترة الإنتظار غير العادلة أطول مان الفاترات العادلاة، إن خدماة العادد الكباير مان الزباائن تكاون أطاول زمنياا مان خدماة  -و
أو في فااترات الااذروة حيااث يااتفهم الزبااائن بااأن الااذين حجاازوا  العاادد القلياال ماانهم، وخاصااة عنااد تقااديم تخفاايض في أسااعار التااذاكر

يمكنهم الجلوس ويخدموا قبل الذين ليس لهم حجز، إلا أن الزبائن قد تثور ثائرتهم إذا لاحظوا أن زبونا أو بعضا من الزبائن جاءوا 
 بعدهم وقدمت لهم الخدمة قبلهم.

لفترة أطول، فالوقت الممكن أن ينتظاره الزباون يعتماد علاى أهمياة كلما كانت الخدمة أهم كان الزبون مستعدا للإنتظار   -ح
 تلك الخدمة بالنسبة له، الأهمية المدركة للخدمة تميل للزيادة كلما كان للمقدم إسماً مشهوراً وشهرة عالية.

نشااأ بااين الإنتظااار الجماااعي أقصاار ماان الإنتظااار الفااردي، حيااث يساااعد الإنتظااار الجماااعي ماان خاالال العلاقااات الااتي ت -خ
الزبائن المنتظرين، في تقليل الوقت المدرك للإنتظار، ومن هنا يحاول مقدمو الخدمات إدارة وقت إنتظار الزبائن من خلال التفكير 

 يمكااانهم دعاااوة ضااايف (Elite plus)في أمااور تشاااغل الزباااائن بعضاااهم الااابعض، كماااا أشااارنا إلياااه ساااابقا بااأن الزباااائن بمساااتوى   
 ة الخاصة.للإنضمام إليهم في الصال

أما حسب بشير عباس العلاق، حميد عبد النبي الطائي، يجب معرفة الأسباب الجذرية التي تؤدي إلى بروز هذه المشكلات 
 :2أصلا)طول فترة الانتظار(، حيث يمكن أن تتبع مؤسسة الخطوط الجوية إستراتيجية ثلاثية الأبعاد تتمثل في الآتي

 تقاااديم الخدماااة: إن شااابكة الحاساااوب سمحااات بتاااوفير معلوماااات دقيقاااة حاااول  إساااتراتيجية إجاااراء تحساااينات علاااى عملياااة
 حاجات ورغبات الزبائن، بالإضافة إلى توفير معدات الصراف الآلي.

 :إستراتيجيه إجراء تغييرات في الموارد البشرية: وهذا من خلال الطرق التالية 
 تنصيب موظف مختص لمعالجة المشاكل أو التعاملات المعقدة . -
 عمال في أوقات الذروة، الأعياد، فترات أعياد الميلاد، المواسم السياحية، العطل الرسمية.توفير  -

                                                           
شرفة جمال: تسويق الخدمات: دراسة ميدانية في السوق الجزائرية للتأمينات، رسالة ماجستير، جامعة الإخوة متنوري، قسنطينة،  1

 .211، ص 9003،9009الجزائر،
  
بشير عباس العلاق، حميد عبد النبي الطائي: تسويق الخدمات، مدخل إستراتيجي، وظيفي، تطبيقي، دار زهران للنشر والتوزيع، الأردن،  2

 .990-931،ص ص9002
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 تقديم تحفيزات للعمال إذا حسّنوا إنتاجياتهم وأدائهم وفق معايير واضحة. -
 إعادة توقيت فترة الغذاء بحيث لا تؤِثر إطلاقا على عملية تقديم أسرع لخدمات الزبائن. -

  تحسينات على نظام تقاديم الخدماة موجهاة أصالا لخدماة إرضااء الزباائن وهاذا مان خالال إتبااع إحادى إستراتيجية إجراء
 السبل التالية:

 تمديد ساعات العمل. -
إصدار مطويات بعنوان" كيف تقلص فترات الإنتظار" توزع للزبائن لتجنب ساعات الإزدحاام، وتقاوم بعادة إقتراحاات لتجناب  -

 التأخير.
 قطاعات) تجزئة السوق( كبديل عن الأسلوب القادم أولا يخدم ومن الأمثلة على ذلك نذكر:تقسيم السوق إلى  -
 المهام الملحّة : هناك حالات مستعجلة، وهناك حالات يمكن تأجيلها بعض الوقت دون أن تترتب عليها أية عواقب. -أ

يعة" للزباائن الاراغبين باإجراء تعااملات تجارياة الفترة التي تساتغرقها عملياة التعامال: هنااك ممارات خاصاة تسامى " باالممرات السار   -ب
 .VIPسريعة أو ممرات 

الرغبة في دفع سعر إضافي: لا يمانع بعض الزبائن مان دفاع ساعر إضاافي للخدماة لضامان الراحاة والسارعة فالمساافرون مان حملاة   -ت
ساهيلات الراحاة والسارعة في إنجااز تذاكر الدرجة الأولى إنما يدفعون أكثر من مسافري الدرجة السياحية مقابل حصولهم على ت

 معاملة سفرهم جو ا.
أو السياساية، وهنااك   أهمية الزبون: هنااك زباائن يقادرون قيماة الوقات أكثار مان غايرهم إماا لمكاانتهم الإقتصاادية أو الاجتماعياة -ث

 زبائن ذوي شخصية ذات نفوذ، مستثمر كبير، جرت العادة في إعطائهم الأولوية في تقديم الخدمة.

إن زياادة تفاعال ومشااركة الزباائن في عملياة تقاديم الخدماة أصابح مان الإساتراتيجيات الشاائعة لمحاولاة إدارة مشاركة الزبتائن:  -2
تمييز الخدمة وزيادة تواجد الخدمة للزبائن، عندما يسمح للزبائن أن يشاركوا في عمل بسيط من تحضير خدمتهم، فإن ذلك يعطي 

 " أخرى، مثل خدمة زبائن آخرين أو التفرغ لأعمال لا علاقة لها بالزبائن مثل العمل الورقي.للموظفين الوقت لينجزوا أعمالا

وعلى الرغم من الفوائد التي تجنيها مؤسسات الطيران والزبائن من هذه العملية، كوجود بوابة إلكترونية بالمطار، هذه الخدمة 
ية مرتبطة بمدى قباول الزباائن بهاذه المشااركة ومادى قدرتاه علاى المشااركة الذاتية التي تحد أو تخفف طابور الإنتظار تبقى هذه العمل

في إنتاج الخدمة، دون الإضرار بمستوى الجودة المطلوبة.فإشتراك الزبون في عملية تقديم الخدمة قد ينتج عنه العدياد مان المشااكل،  
 ن المصاريف التشغيلية للمؤسسة.كفقدان السيطرة على الجودة، وزيادة تعطل آلات الخدمة الذاتية، مما يزيد م

وماان أجاال ضاامان مشاااركة فعّالااة للزبااون في إنتاااج الخدمااة المقدمااة، طااوّرت بعااض الخطااوط العريضااة والااتي تساامح للمؤسسااة 
 التغيير أو الإنتقال من خدمة كاملة إلى خدمة ذاتية وتتمثل هذه الخطوط فيما يلي:
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 تباااذل في سااابيل الخدماااة الذاتياااة للزباااائن علاااى أنهاااا محااااولات لإبعااااد يجاااب أن لا تفهااام باااأن الجهاااود الاااتيتطاااوير ثقاااة الزبون: -أ
المااوظفين عااان الزباااائن أو أن المؤسساااات لجاااأت لهاااذا الأسااالوب لكاااي تساااهل العمااال علاااى نفساااها، بااال يجاااب تزوياااد الزباااائن 

 بالمعلومات الكافية التي تبين أهمية الخدمة الذاتية لهم.
المرتبطاااة بالخدماااة عاااادة الملاءماااة والتفصااايل والتاااوفير في التكااااليف، إن خااادمات  من الفوائااادتااارويج المناااافع وتحفياااز التجرباااة: -ب

 ساعة في العديد من المطارات المختلفة. 93تعطي خدمة  (ATM) السحب الآلي
قبلالإنتقال من أسلوب الخدمة الكاملة إلى الخدمة الذاتية، يجب على إدارة المؤسسة معرفة ماذا يفضّل :فهم عادات الزبون  -ج

الزبائن، ولماذا يفضّلون أسلوبا على آخر، فمن الزبائن مثلا مان يفضّال الخدماة الكاملاة، لأن هاذه الأخايرة تسامح لاه ببنااء 
 صداقة، ثقة، وعلاقة طيبة مع مقدم الخدمة وهو مالا يجده عند إستخدام ألة الخدمة الذاتية.

ة يجاب أن تختابر وياتم معرفاة نقااط القاوة والضاعف فيهاا قبال جميع التطبيقات الجديدة للخدمة الذاتيإختبار الأفكار الجيّدة: -د
التطبياااق الفعلاااي لهاااا، فالإختباااار المبااادئي لهاااذه الافكاااار سيسااااعد في معرفاااة المسااااوئ ومحاولاااة تعاااديلها قبااال التقاااديم النهاااائي 

 للمستهلك.
لوقاات الحااالي تحتااوي علااى شااكل ماان تعلاايم الزبااائن كيفيااة إسااتخدام الخدمااة الذاتيااة الجدياادة:إن معظاام الخاادمات الذاتيااة في ا -ه

أشكال التكنولوجيا، وفي معظم الحالات، يترك الزبون ليكتشف بنفسه الطريقة التي يعمل بها، وهذه الطريقة لا تنفع كثيرا، 
 خاصة عندما تقترح المؤسسة خدمة ذاتية جديدة.

نااة، يجااب مراقبتااه دومااا وتقييمااه علااى ماادار الساانة، مراقبااة وتقياايم الأداء:وأخاايرا، إذا نجااح نظااام الخدمااة الذاتيااة في مؤسسااة معي-و
وذلااك لمعرفااة ماادى تغااير الطلااب، وأسااباب هااذا التغياااير، وماااهي المؤسسااات الأخاارى الااتي تبااني هااذا الأساالوب، ولا تقااايم 

 المؤسسة رضا الزبائن الحاليين وإنما حاجات الزبائن المستقبليين.

دا من المؤسسات أن تعلّم موظفيهاا كيفياة التعامال ماع الزباائن غاير المتعااونين تحاول القليل جإدارة الزبائن  ير المتعاونين:  -3
وهاذا بساابب المقولااة المعروفاة" الزبااون علااى حااق"، بينماا أثباات الواقااع عاادم حتمياة صاادق هااذه المقولااة لوجاود أصااناف متعااددة ماان 

الإنساني ومن ثم وضع طرق التعامل مع كل الزبائن يصعب التعامل معهم، حيث يتطلب فهم وإدراك أنماط الزبائن وفهم السلوك 
 نوع من الزبائن. والجدول التالي يبين أنماط وطرق التعامل معهم كما يلي:

 (: أنماط الزبون وطريقة التعامل معهم01الجدول)

 طرق تعامله صفاته الشخصية نمط الزبون
 يتصف الزبون هنا بالخجل والمزاجية.  الزبون السلبي

 في الإصغاء بإنتباه. كثرة الأسئلة ورغبته 
 .البطء في إتخاذ القرارات 
 .تقديم الردود للأسئلة التي تطرح 

  الصاااااابر ومحاولااااااة الوصااااااول إلى الأسااااااباب الااااااتي
 تؤدي إلى عدم قدرته على إتخاذ القرار.

 .مسايرته للوصول إلى ما يحقق رغباته 
  أن لا يجبره الموظف للتعرف على الإتجاه الذي

 يرغبه.
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 بأهمية وقته.  يعمّق الإدراك لديه 
الزبون 
 المتشكك

  يتصاف هاذا الزباون بنزعاة عميقاة إلى الشاك وعاادم
 الثقة.

  الهيمنة التهكمية التي تنطوي على سخرية ما يقول
 الغير له.

 .صعوبة معرفة الشيء الذي يريده 

  معرفاة الأسااس الاذي ينباائ علياه شاكله وعاادم
 الثقة.

 .عدم محاولته فيما يدّعي ويقول 
  معااه بطريقااة تزياال شااكه وعاادم وتكياّاف الحااوار

 ثقته.
الزبون المغرور 

 المندفع
 يبالغ في إدراكه لذاته وهذا ما يولّد لديه اتجاهات 
 .الغرور المفرط الذي يقوده دائما إلى الشعور بالثقة 
  يثاااار بساااهولة ولا يساااأل كثااايراً وذلاااك لشاااعوره بأناااه

 يعرف كل شيء.
  ."التميز والسيطرة،" نحن هنا كي نخدم 

  إنهاء معاملته بسرعة.محاولة 
  معاملتااااااه علااااااى أنااااااه شااااااخص ذو أهميااااااة وأنااااااه

 صاحب الرأي القيم.
  الإبتعاااااد عاااان الاااادخول في التفاصاااايل والتركيااااز

 على الهدف الأساس. 
 الزبون المتردد

 
 .يتصف بعدم قدرته على إتخاذ القرار بنفسه 
 .يبدو مترددا في حديثه وغير مستقر في رأيه 
  وإنمااا يؤجاال في قااراره إلى لا يااتم إجابتااه باانعم أو لا

 وقت آخر.

 .إشعاره بأن فرص الإختيار أمامه محددة 
 .إشعاره بأن الطريق إلى الحلول البديلة مغلق 
  إشااااااعاره بإفتقارآرائااااااه إلى المنطااااااق ماااااان خاااااالال

 تدعيم أقواله بالأسباب.  
الزبون 
 الغااب

 .تميزه بالغضب وإمكانية الإثارة بسرعة 
 اق الضرر بهم.يستمتع بالإساءة للآخرين وإلح 
  صعوبة إرضائه فأراءه دائما متشددة وفيها نوع من

 التهجم.

 .الأدب والتحلي بالصبر في التعامل معه 
 .إستيعاب ثورة غضبه والتعرف على مشاكله 

الزبون 
 المشاهد

 .يميل هذا الزبون إلى التمعن في الأشياء وتفحصها 
  لا يوجاااد في ذهناااه شااايء محاااادد يرياااده فهاااو يتمتااااع

 بالتسوق.
  لا يرغااااااب في أن يكااااااون محاااااال مراقبااااااة  وإذا شااااااعر

 بذلك فإنه يكف فورا عن القيام بما يعمل.  

  أن يتم تتبع حركاته ومحل إهتمامه دون إشعاره
 بذلك.

  تقديم البراهين التي تثبات باأن ماا تقاوم المنظماة
 به هو الأفضل.  

يتصف بالتفااخر الادائم وقدرتاه علاى إتخااذ قارارات   الزبون النزوي
 سريعة.

 .تتحكم عواطفه بسلوكه الإستهلاكي 
  يكااره المعلومااات التفصاايلية والشاارح المسااتفيض عاان

 الخدمة وما يعد ذلك إلى مضيعة الوقت. 

  تقاااديم النصااايحة الاااتي تسااااعده علاااى الإختياااار
 الصحيح.

 .محاولة مساعدته لتجنب الأخطاء 
  طلب مناه قاراءة أياة معلوماات تتعلاق بإختيااره

 قبل إتخاذ القرار. 



 
 

99 
 

الزبون المفكر 
 الصامت

  يتساام بالهاادوء وقلاّااة الكاالام فهااو يساااتمع أكثاار مماااا
 يتكلم.

  يعتمد على البحث والتقصي عن المعلومات لإتخاذ
 القرار الأنسب.

 .يمتاز بالإتزان وعدم السرعة في اتخاذ القرار 

  إستخدام الحقائق التي تسااعده علاى الإختياار
 الصحيح.

  الصااااحيحة الحاااارص علااااى إعطائااااه المعلومااااات
 وعدم مناقشته بغير علم.

 .الجدية في أسلوب الحوار المستخدم معه 

 متصف بأنه إيجابي النزعة ونشيط.  الزبون العنيد
 . يفضّل اتخاذ قراراته بصفة منفردة 
 .محافظ يقاوم التغير وذو عقلية مغلقة 

 . محاولة مسايرته فيما يقول 
 .إظهار التقدير والإحترام لمعارفه 
  بالإهتمام بالأشياء التي يقولها.إشعاره 

 يتسم بأنه صديق مجامل يستمتع في محادثة الغير.  الزبون الثرثار
 .يتصف بالفكاهة والدعابة 
  لدياه نزعاة الإساتحواذ علاى ماا يادور مان حاوار مااع

 غيره.

 .معاملته بحرص وحذر 
 . الإمساك بزمام المبادرة 
  التعباااااير عااااان الإمتناااااان لاااااه والإقتراحاااااات الاااااتي

 يقدمها.
 .29، ص،9002، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الأردن،2إدارة علاقات الزبون، طالمصدر: يوسف حجيم سلطان الطائي: 

إن الأنماط المقدمة سابقا من المفروض أن تهيء الموظف لجميع الإحتمالات التي قد يمر بهاا، وتازوده بإساتراتيجيات التعامال 
 معها.

هناك العديد من الطرق والمقترحات التي تستطيع من خلالها مؤسسات الطيران الحفاظ وتحساين ناوع ومما سبق تبيّن لنا بأن 
الأفاااراد وأدائهااام ، كالعناياااة بالإختياااار والتااادريب للأفاااراد العااااملين والتساااويق الاااداخلي والتطبياااق للحصاااول علاااى سااالوك متجاااانس 

 تقييم أداء الأفراد العاملين. والتأكد من الإنسجام وحسن المظهر والعناية بالرقابة من خلال

 Physical Evidenceالدليل المادي  -2

تحتل البيئة المادية دورا جوهريا وأهمية نسبية عالية نوعا ما إذا ما قورنت ببقية عناصر المزيج التسويقي الخادمي وطبعاا ذلاك 
اللاملموساااية الاااتي تتسااام بهاااا الخااادمات  يعاااود بالدرجاااة الأولى إلى قااادرتها علاااى التغلاااب علاااى بعاااض أهااام المشااااكل الاااتي تنشاااأ عااان

عموماا.إن الادليل الماادي يسااعد علاى خلاق البيئاة أو الجاو النفساي عناد شاراء الخدماة أو إنجازهاا، كماا يسااعد أيضاا علاى تكاوين 
لوان، الإنطباعات لدى الزبائن عن مؤسسة الخدمة وخدماتها من خلال المباني، المطارات، الأثاث والديكور  ووسائل العرض والأ

 والسلع والهدايا التي تقترن بتقديم الخدمة مثل حمالة الحقائب، التذاكر وهدايا للأطفال...إلخ.

إلى مفهااوم الاادليل المااادي للخاادمات ، عناصاار الاادليل المااادي ، إدارة الاادليل المااادي وتصااميم درس و ساانتطرق في هااذا الاا
 .وتهيئة الدليل المادي

 : مفهوم الدليل المادي للخدماتأولا
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فااإن الاادليل المااادي هااو المساااحة الااتي تحاايط بااك عناادما تسااتهلك هااذه الخدمااة، مااثلا: وجبااة الطعااام  Zeithmalحسااب 
الاادليل المااادي هااو المطعاام، وفيمااا يخااص رحلااة الساافر الاادليل المااادي هااو داخاال الطااائرة، يتكااون الاادليل المااادي ماان تهيئااة المحاايط 

 .1الأخرىووظائفه، الإشارات والرموز والأشياء الملموسة 

يمثل الدليل المادي كافة الأشياء والعلامات الملموساة المساتخدمة في تقاديم الخدماة، أو تعمياق شاعوره الماادي بهاا فهاي تاؤثر 
بشكل واضح على إدراكات المساتفيدين المتعلقاة بتجربتاه ماع الخدماة، كماا أن البيئاة المادياة الاتي تقادم مان خلالهاا الخدماة تضايف 

غااير ملموسااة في الأصاال وهااذا باادوره يعاازز ماان إدراك المسااتفيد للخدمااة ويجعلااه أكثاار قاادرة علااى تقييمهااا، ملامااح ملموسااة لخدمااة 
وتتضمن الأبعاد البيئية للخدمة الظروف المحيطة )مثل درجة الحرارة، نوعية الهواء، الضوضااء، الموسايقى، الألاوان...إلخ( وإساتثمار 

ر، السلع الدائمة لتقديم الخدمة، كافة التسهيلات المادية الأخارى(، بالإضاافة إلى الحيز )مثل الأجهزة والمعدات، التأثيث، الديكو 
 . 2العلامات والرموز وأشياء من صنع الإنسان أو من ناتج براعته

( مان حياث المظهاار الخاارجي الأجهاازة الخدماة مااثلاتسااعى إلى الإهتماام بالأبنياة )مكاتااب مؤسساات  دماةإن مؤسساات الخ
اخااال المكتاااب، الاااديكور الاااداخلي...إلخ، كاااذلك تعطاااي أهمياااة كبااايرة مااان خااالال إساااتخدام الألاااوان الاااتي تمياااز والمعااادات الحديثاااة د

مؤسساااتها عااان المؤسساااات الأخااارى، وجباااات الإطعاااام، ناااوع الطاااائرة، ملاباااس العااااملين والمضااايفين والمضااايفات، تاااذكرة السااافر، 
الأدلة الاتي تلعاب دورا كبايرا في تحدياد جاودة الخدماة مان وجهاة  الشارات التعريفية التي تستخدم على أمتعة المسافرين، وغيرها من

لزبائنها من الدرجة الأولى، حيث يتم إرسال سيارة إلى  3Air Franceنظر المستهلك، وكمثال ما تقدمه الخطوط الجوية الفرنسية
مكان تواجد الزبون لتوصله إلى المطار أمام الباب الرئيسي المخصص للدرجة الأولى، أين يتم إستقباله من طرف موظفي الخطوط 

ماة والشاراب والحلوياات، وبعاد ذلاك الجوية الفرنسية ثم مرافقته إلى صالة الإنتظار ومن ثم الإسترخاء، أين يتم تقديم لاه ألاّذ الأطع
(إلى الطاائرة ثم الإهتماام باه بالاداخل كأخاذ المعطاف ماثلا، تقاديم الأكال والشاراب،  3x3يتم نقل المسافر بواسطة سيارة رباعية)

 إستماع للموسيقى، المحليات، النوم...إلخ.
ئن آخرين أو أناس آخرين،كيف تم التعامل إن تعليقات الزبائن على مواقع مؤسسات الطيران حول تجربة السفر لإخبار زبا

 .4معهم، يعتبر تغذية عكسية جيّدة للزيون وهي تغطي الدليل المادي

 : عناصر البيئة المادية للخدمةثانيا

 :5يمكن التمييز بين نوعين للبيئة المادية في تسويق الخدمات وهما

                                                           
1http://www.marketingteacher.com/lesson-store/lesson-physical-evidence.html, le 16/03/2014 à 09 h20. 

 .901حميد الطائي وآخرون: مرجع سبق ذكره، ص  2
3www.youtube.com/watch?v=E8YV8B_Halg, le 16/03/2014 à 09 h37. 
4http://thelmaegbe.blogspot.com/2009/11/7psphysical-evidence.html ,  le 16/03/2014 à  10h00. 

 .110-192ص  محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: مرجع سبق ذكره، ص 5

http://www.youtube.com/watch?v=E8YV8B_Halg
http://thelmaegbe.blogspot.com/2009/11/7psphysical-evidence.html%20,%20%20le%2016/03/2014
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 السااائح كوثيقااة  التااامين أو  إن هااذا الاادليل يمكاان أن ينتقاال أثناااء عقااد صاافقة شااراء الخدمااة، التتدليل الختتارجي )الشتتكلي(: -1
أي أن هاذا  التنازه سوف يحصل عليها ويحتفظ بها لحين وقت  الخدمةفإن تذكرة مؤسسة  التنزه ببرج ايفل الذي يشتري خدمات 

 الدليل ممكن نقله وخزنه.
هيئة جميع المستلزمات المطلوبة بت دمةا تكون عديمة القيمة ما لم تقوم مؤسسة الختذكرة السفر ولكنهالقد يمتلك  السائحإن 

جباااات الطعاااام، الصاااحف، المجااالات. الخااادمات التكميلياااة كو ، و الجاااوهر دماااة الخ، لكاااي ياااتمكن مااان الحصاااول علاااى لاااذلك الأمااار
يض المطلاوب عناد وقاوع الضارر كاالتلف، و التعا لخدماةومصاريف التأمين المضافة لسعر التذكرة ليس لها قيمة ما لم تقدم مؤسسة ا

 ...إلخ.الإلغاء، السرقة
 يضاف إلى قيمة الدليل الأساسي للخدمة فقط في حالة تقدير الزبون لدلائل تلك الخدمة. 1فالدليل الخارجي

الدليل الأساسي هو بعكس الدليل الخارجي لا يمكن للزبون إمتلاكه  ومع ذلك، قد  الدليل الأساسي )الضروري(: -2
فالمظهر الخارجي العام وتصميم  ،يكون له دورا مهما جدّا في تأثيره على قرار شراء الخدمة حتى أنه يعد عنصرا مهما بحكم وضعه

 ، كلها جميعا أمثلة على الدليل الأساساي.مثلا من قبل الناقل المستخدمة الوسيلةالطائرة، ونوع )ابالمسرح، بالمطعم ، أو بقاعد الم
 إن وجود المستلزمات الأساسية وقدرتها على تقييس الخدمة تلعب الدور الفعّال في التأثير على سلوك الزبون.

بهاادف  إن الاادليل المااادي في كاالا النااوعين يتكاماال مااع عناصاار الماازيج التسااويقي الأخاارى وعلااى الأخااص الااترويج والجمهااور
إعطاء الإنطباع الجيّد لدى الزبائن الحاليين والمتوقعين للخدمة، في نفس الوقت الدليل المادي يلعب دوراً مهمًا في جعل ملموسية 
أكثر، وترتبط الصورة الذهنية للزبائن بالدليل المادي )الألوان، الأسماء، الأثاث، المظهر الخارجي للمؤسسة، وجبات الإطعام، نوع 

 ملابس العاملين... وغيرها( من الأدّلة التي تلعب دورا كبيرا وتساعد في تقييم الخدمة المقدمة من قبل الزبون. ،الباخرة
 

 : إدارة الدليل الماديثالثا
الاادليل المااادي لتمييااز منتجاتهااا الخدميااة عمااا هااو موجااود في السااوق كماتعطيهااا مياازة تنافسااية،  الخدمااةتسااتخدم مؤسسااات 

يمكن عمل إضاافات مادياة عليهاا مثال زياادة في الطاول  أو العارض، أو يمكان إساتدارتها، أو  بالمسرح أو بالباخرةالجلوس فمقاعد 
 ...إلخ.télé-comandeنوافذ يمكن فتحها أو غلقها أوتوماتيكيا  أو با  الإستخدامها للنوم، كذلك 
ت الأساسااااية ، وفي الواقااااع فااااإن العديااااد ماااان وغااااير الملموسااااة يمكاااان إسااااتعمالها لزيااااادة عاااارض المنتجااااا 2فالعناصاااار الملموسااااة

تسااااوق منتجاتهااااا وتهاااايمن عليهااااا صاااافة الملموسااااة وتسااااتعمل بإسااااتمرار عناصاااار ملموسااااة ومجااااردة كجاااازء ماااان  ؤسسااااات الخدمااااةم
 الإتصالية والترويجية. إستراتيجياتهم

في منتجاتهاا غاير الملموساة، وبالتاالي تحاول إستخدام الدلائل المادية )العناصر الملموساة( لتقاوي المغازى  كما أن مؤسسات الخدمة
تعاااااد عملياااااة إدارة الااااادليل الماااااادي إساااااتراتيجية ذات أهمياااااة كبااااايرة لمؤسساااااات الطااااايران بسااااابب صااااافة اللاملموساااااية المهيمناااااة علاااااى 
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دمة أن ينجزها لكي يتغلب على تلاك الصاعوبات وهاي الخالخدمات.وبالتالي هناك العديد من الطرق والأشياء التي يمكن لمسوّق 
 ضمن ما يلي:تت

 أن تكون الخدمة أكثر ملموسية يعني: جعل الخدمة أكثر ملموسية: -أ

 أنه بالإمكان إستعمال الوسطاء في التوزيع، وبالتالي توسيع النطاق الجغرافي الذي بإمكان مسوق الخدمة العمل خلاله. -

 ، الأجهزة من خلال الألوان والتصميمات أو البناياتوكالات اليمكن تمييز  -

 (.الخدمات تحالفات والإستفادة من الخدمات المميّزة وقد تم شرحها سابقا)الأساليب الإبتكارية لتوزيع لالإنظمام ل -

 البطاقات الإعتمادية المختلفة والتي تعرض سعة كبيرة من الخدمات  وتعمل كرمز للمكانة الاجتماعية.  -
 لية إدراك الخدمة ذهنيا:وتوجد طريقتان لتسهيل عم :تسهيل عملية إدراك الخدمة ذهنيا -ب

عناد  لخدماةإقران الخدماة بشايء ملماوس بحياث يكاون مان الساهل علاى الزباون إدراكهاا، وهاذا ماا تقاوم باه مؤسساات ا -
، فهي تحاول أن تسهل على الزبون إدراك قيمة ما تقدمه من ريحة، المأكولات،...( الإعلان عن الخدمات )المقاعد الم
 منافسيها.خدمات على طائراتها مقارنة مع 

التركيااز علااى العلاقااة بااين المشااتري والبااائع: هااذا الماادخل يركااز علااى العلاقااة بااين المشااتري والبااائع، فااالزبون يشااجع علااى  -
التعاارف علااى الشااخص أو مجموعااة الناااس الااذين يااؤدون الخاادمات في مؤسسااة الخدمااة باادلا ماان الخاادمات نفسااها غااير 

لهم. إن بالزباااائن وكيفياااة حسااان إساااتقبا لمنتجاااع ساااياحي  امليندى الإعلاناااات ترحياااب العاااالملموساااة، كاااأن تٌظهااار إحااا
الإفااتراض الااذي يقااوم عليااه هااذا الماادخلان هااو أن الزبااون بإسااتطاعته أن يسااتمد الفائاادة ماان الاادلائل الملموسااة المقدمااة 

 بمثل هذه الطرق عن الخدمات المعروضة.
لعناصااار الملموساااة للتأكياااد علاااى خااادماتها مثااال وضاااع فمؤسساااات الطااايران والفناااادق تساااتعمل مجموعاااة مااان الااادلائل الخارجياااة وا

 . لموسة إلى دلائل صلبة وملموسةملصقات على الأمتعة والحقائب، فهي تحاول تحويل خدماتها غير الم
 : تصميم وتهيئة الدليل الماديرابعا

بااأن تصااميم البيئااة وتهيئتهااا يجااب أن يكااون عماالا مدروسااا في العديااد ماان مؤسسااات الخاادمات ويسااتثنى ماان  Cowell1حسااب 
 ذلك مؤسسات الخدمة التي تقدم خدماتها في مواقع الزبائن أو في منازلهم.

تبار، فالبيئاات عند تصميم تسهيلات الخدمة فإن مغزى البيئة الكلية وتأثيرها على العاملين والزبائن يجب أخذها بعين الإع
 هي أكثر من مجرد أشياء ، حيث يمكن التمييز هنا بين البيئة والشيء على النحو الآتي:

 إن البيئة تحيط وتغلف فلا يمكن أن يكون الشخص موضوعا للبيئة إنما يمكن أن يكون مشاركا بها. -أ
ثر من طريقة واحدة فمن الصعب بناء البيئات تمثل دائما نماذج متعددة، هذا يعني بأن تأثيرها على الحواس يكون بأك -ب

 بيئة لا تستطيع فعل ذلك.
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 إن البيئات دائما تقدم معلومات أكثر مما تمتلكه فعليا. -ج
 البيئات تتضمن هدفا وأدوارا. -د
 البيئات تحتوي على رسائل لها مغزى ودوافع. -ه
 وإنتظامية. البيئات تتضمن صفات جمالية وإجتماعية -و

ثير البيئااة وبالااذات العناصاار المكونااة لهااا تعااد محاادودة نوعااا مااا، كااذلك هناااك صااعوبة تكماان في نسااتنتج ممااا ساابق بااأن معرفتنااا بتااأ
إختلاف الأفراد لتقييمهم لبيئتهم، حيث أنهم يتعاملون مع بيئاتهم ويستجيبون لهاا بطارق شخصاية متنوعاة وبالتاالي يجاب تصاميم 

لاادليل الماااي في صاانع شخصااية المؤسسااة الااتي قااد تعااد هااذه البيئااة بطريقااة تكااون محاياادة وترضااي أذواق كاال شااخص. كمايساااهم ا
عاملا أساسيا يميزها عن غيرها من مؤسسات الخدمة الأخرى المنافسة لها في السوق، فهو الطريقة التي تعرض بها المؤسسة نفسها 

 وهويتها.
  Process: عملية تقديم الخدمة3

تمثل العمليات الأنشطة المستخدمة لمساعدة مؤسسة الطيران على تسليم الخدمة. إن دخول المسافرين للطائرة وجلاوس كال 
مسافر في المكان المخصص له وإقلاع الطائرة في الوقت المحدد لها والتوجه إلى المكان المقصود والوصول إليه في الوقت المتفق عليه 

التي سمحت للمسافرين بالحصول على الخدماة بكفااءة عالياة، مماا يحقاق لاه الإشاباع والرضاا. وتختلاف مع المسافرين يمثل العمليات 
العمليااااات باااااختلاف الخاااادمات المااااراد تقااااديمها للسااااوق وإن هااااذه العمليااااات في تغااااير مسااااتمر بهاااادف تحقيااااق التكيااااف المطلااااوب 

 رغبات الزبائن.والانسجام والاستجابة مع البيئة المحيطة وتقديم مخرجات تلبي حاجات و 
بالإضااافة إلى ذلااك هناااك العديااد ماان الجهااات تشااترك في هااذه العمليااات ابتااداءا ماان الحصااول علااى الماادخلات الااتي تاادخل 

 وتساعد على إنتاج الخدمات ومن ثم إخراجها وعليه سنتناول في هذا المبحث مفهوم العمليات، طبيعتها  وكيفية إدارتها.
 مفهوم العمليات المطلب الأول:

ن مفهوم العمليات يرتبط بشكل مباشر بالإجراءات والأنشطة التي يقوم بها العاملين، وآليات العمال، بماا في ذلاك أنظماة إ
فااإن عمليااات الخدمااة تتضاامن عمليااات تجهيااز المسااتلزمات  Rarenالتشااغيل وغيرهااا ماان مسااتلزمات الإنتاااج والتقاادير. فحسااب 

نفسااها إلى المسااتفيد، إن التفاعاال مااا بااين العاااملين والمسااتفيد يمثاال جانااب ماان هااذه الماديااة للخدمااة والبنيااة عمليااات تقااديم الخدمااة 
العملياات وقاد يساتمر هاذا التفاعال فاترة قصايرة مثال الساحب مان الصاراف الآلي       أو التفاعال أثنااء خادمات النقال وحساب 

 .1طول الرحلة
ريقااة وتسلساال عماال نظاام تشااغيل الخدمااة بااأن العمليااات فاان وأساالوب بناااء الخدمااة فهااي تصااف ط C.Lovelockيعتاابر 

وتحديدا كيف ترتبط مع بعضها لخلق القيمة التي وعد بها الزبائن. ففي الخادمات عالياة الاتصاال يصابح الزباائن بأنفساهم جازء لا 
 .2يتجزأ من العملية والعملية تصبح خبرة بالنسبة لهم

                                                           
 .112محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  1

2C.Lovelock : Service Marketing, people-Technology-Stratigy, prentice Hall, 2001 , P 332. 
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إلى العمليااات باعتبارهااا تمثاال طريقااة إنشاااء الخدمااة، وتصااف الطريقااة وتسلساال  C.Lovelock and Wirtzويشااير 
عمليات النظام، وكيف ترتبط هذه العمليات مع بعضها لخلق الخدماة المطلوباة أو المختاارة والمخرجاات تمثال قيماة الخدماة بالنسابة 

 ل  لإتمام العمليات أو جزء منها.للزبون من خلال الاتصال العالي في الخدمات، مشاركة الزبون بنفسه كعنصر مكم
فإن العمليات تمثل سلسلة من المراحل التي تنجز لتحقيق نتائج مرغوباة، وللتطاور التكنولاوجي أثار   Woodruffeوحسب 

.علااى ساابيل المثااال إحااداث بوابااات إلكترونيااة بالمطااار سااوف يخفااف ماان فااترة 1كبااير في إحااداث تغيااير في عمليااات تقااديم الخدمااة
 الانتظار.
لعمليااات الااتي تصااميمها ساايء علااى الأغلااب أنااه سااوف تاازعج الزبااائن. والااتي سااوف تقااود إلى عاادم رضاااهم، وفي نفااس فا

الوقت عملية تنفيذ هاذه العملياات صاعبة علاى العااملين، ويقاود إلى التاداخل والازدواج وعادم الوضاوح، وفشال الخدماة في إشاباع 
 حاجات المستفيدين.

ركة الزبون للعاملين في خلق وتسليم الخدمة ولكن إهمال وجهة نظر الزبون في كل خطوات إن ما يميز الخدمة هو طريقة مشا
 عملية تقديم الخدمة، وعدم إحداث التكامل والتفاعل المطلوب سوف يشكل عنصر أساسي في إفشال تقديم الخدمة.

 

علاى سابيل المثاال  Google Flight2للسافر ماثلا  تاتم العملياات علاى موقاع الحجاز إدارة العمليات على مواقع الأنترنتت: -
 ك خر تطور في هذا المجال باتباع الخطوات التالية:

يمكن البحث بكتابة مكان انطلاق الرحلة إلى الوصول، التاريخ إلى غير ذلك... وهي الخطوات نفسها التي   البحث: -أ
كانت تتم من قبل عبر مواقع الأنترنت للحجز، لكن ما ميز هذه التقنية الجديدة هو وجود الخريطة مماا يساهل عملياة 

 ل.الحجز بمعنى يمكن الاستغناء عن كتابة مكان الانطلاق والوصو 
على الزبائن أسعار مختلفة، حيث يمكان تحويال ساعر الرحلاة بالعملاة الاتي يريادها الزباون  Googleيقترح  التسعيرات:  -ب

 مباشرة.
 يتم الحجز إما من قبل مؤسسة الطيران مباشرة أو من خلال وكالة السفر. الحجز: -ج

بالزبون، لكي يبعث له أو يحصل  فتح حساب بريدي إلكتروني مع رقم سري خاص Googleكما يمكن أن يقترح عليك 
على آخر التطورات والمستجدات التي تخص الرحلة من أسعار وخدمات أخرى، كما توضح هذه التقنية الرسوم التي قد يتحملها 

 الزبون خاصة فيما يخص الأمتعة.

 Visa :Electron, Maestro, Carteممكن للزبون الدفع بإستخدام بطاقات الإئتمان ، وهي متعددة الدفع: -د

Mastercard/Eurocard, Carte Visa, Carte American Express   في هذه المرحلة لا يتم تأكيد ، و
                                                           

 مرجع سبق ذكره. 1
2https://www.airfrance.fr/FR/fr/local/process/standardbooking/CheckLoginMyAccountAction.do#anchor_error

s,   le 25/03/2014 à 21h30. 
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تم دفع مبلغ الرحلة . حيث يعطى للزبون رقم كمرجع خاص بملفه يسمح و  الحجز إلا إذا تم المصادقة على هذه المرحلة
كن للزبون أن يحصل على نسخة عن الفاتورة عن طريق له الإتصال مع مؤسسة الطيران التي يريد السفر معها. كما يم

 البريد الإلكتروني إذا أراد ذلك.
 وهي آخر مرحلة. التأكيد: -ذ

 المطلب الثالث: تحديد الأدوار في عملية تقديم الخدمة

إن التفاعااال باااين الزباااون ومقااادم الخدماااة يحااادث عناااد مواجهاااة الخدماااة، والاااتي عنااادها تظهااار لحظاااات الصااادق، وفي مواجهاااة 
لخدمة، فإن كلا مان الزباون ومقادم الخدماة يجاب أن يكوناا قاادرين علاى تنفياذ مهاام وواجباات معيناة، وهاذا ياتم وفقاا للتعليماات ا

 والإرشادات المطلوبة.

فالزبائن يجب عليهم أن يعرفوا ما هو متوقع منهم القيام باه مان هاذه الناحياة، أي ماا هاو الادور الواجاب علايهم لعباه، هاذا 
 .1جزئي بناءا على المكانة التنافسية المختارة من قبل مؤسسة الخدمة، وعلى العلاقة التي ترغب في بنائها مع الزبونالدور يحد 

 :2إن العمليات تعتمد كأساس لحكم الزبون على الخدمة على سبيل المثال

مؤسسات الطيران ناجحة في تقديم خدماتها وتلاقاي إقباال كباير مان قبال الزباائن، ولكان كال مؤسساة تتباع عملياات لتقاديم 
تقاادم خاادماتها ماان خاالال عاادم حجااز مقعااد خاااص للمسااافر، تااوفر وجبااة إطعااام  Sowthwestالخدمااة تمامااا مختلفااة. مؤسسااة 

خفض جادا ويعلان عناه باساتمرار وبشاكل متكارر، رحلاتهاا محلياة ونسابيا متماثلة، ولا استثناء لبعض المسافرين، سعر خادماتها مان
سانة، إن المسااافرين واثقااون بااأنهم سااوف يحصاالون  99قصايرة، تحتاال هااذه المؤسسااة موقااع متمياز في السااوق وتعماال منااذ أكثاار ماان 

نة ومسااتلزمات لانخفاااض تكاااليف الوقااود، الصاايا (Boeing 737)علااى تااذكرة منخفضااة، وإن المؤسسااة تسااتخدم طااائرة نااوع 
التشغيل بالنسبة لهذه الطائرة وفي نفس الوقت تكاليفها منخفضة لأنها لا تقدم خادمات تكميلياة كوجباات إطعاام متنوعاة، عادم 

 تخصيص مقعد محدد للمسافر وإنما عند دخوله للطائرة يجلس على أي مقعد كان وحسب توجيه المضيفون.

من هذه المؤسسة تختلف تماما عن مؤسسة خطاوط الطايران السانغافورية، والاتي  إن العمليات التي تتبع لتقديم خدمة الطيران
تركااز علااى تلبيااة حاجااات المسااافر الشخصااية، حيااث ياااتم تقااديم وجبااات إطعااام حسااب الطلااب، والشاارب، موسااايقى...إلخ، إن 

م حاق اختياار المقعاد قارب العمليات لهذه المؤسسة تختلف إلى حد كبير حسب المسافرين وتستجيب بشكل فردي لمتطلباتهم، وله
النافااذة، وسااط الطااائرة، والعاااملون في هااذه المؤسسااة يشااجعون علااى تقااديم خاادمات غااير قياسااية عنااد الطلااب واسااتنادا مااا يرغااب 

 ويحدد المسافر، إن عمليات المؤسسات مختلفة:
 تحدد الخدمات بشكل عام وتقدمها لكل المسافرين على حد سواء. الأولى:
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 ت مختلفة ومتنوعة استنادا على طلب المسافر.تقدم خدما الثانية:

 وعلى الرغم من اختلاف العمليات في المؤسسات ولكن الإثنتان ناجحتان في السوق ويحققان تميز فيه.
 إن عمليات تقديم الخدمة تختلف عن السلع المادية استنادا إلى العوامل التالية:

 :ان والأنشاطة المطلاوب القياام بهاا ساواء مان قبال المقاادمين إن عملياات مؤسساات الطاير  مشتاركة الزبتون فتي العمليتات    
أو المسافرين متسلسلة ومتكاملة، قطع تذكرة، حجز، الوصاول إلى المطاار، الادخول إلى قاعاات الانتظاار، انتظاار في الصاف 

دماة يكاون مان خالال لمعرفة المقعد المخصص، التحقق من بطاقة الركاوب...إلخ.    إن اشاتراك الزباون في عملياات تقاديم الخ
 الاتصالات والمكونات المادية.

 :إن عمليات تقديم الخدمة خلف المكتب أو الخدمات المساعدة قد لا يتادخل الزباون في الكثاير  مكان تقديم الخدمة
منهااا ولكاان عنااد تقااديم الخدمااة الجااوهر قااد تواجااه المؤسسااة الخدميااة مشااكلة لأنهااا لا تسااتطيع أن تتوقااع بشااكل دقيااق ردود 

هاا لا تساير بشاكل صاحيح وكماا هاو مرساوم مماا للعملياات بالشاكل المقارر مان قبلهاا مماا يجعل إتبااعهمأفعال الزبائن ومدى 
 يتطلب من مقدمي الخدمات بذل جهود مضاعفة والانتباه والقدرة على الاستجابة.

 :إن تقديم الخدمة قد يحتاج إلى درجة عالياة مان الاقتصااد علاى السالع الملموساة  أو يحتااج إلى مشااركة  الخدمة نفسها
 عالية من قبل الزبون.

 إن بعض مؤسسات الطيران تضع حدود لنفس الخدمة التي تقدمها على سبيل المثال تحديد  ييس(:درجة النمطية )التق
 وجبات إطعام متشابهة لكل المسافرين، وأخرى على العكس تقدم وجبات مختلفة.

 :تعتبر الخدمة أكثر تعقدا كلما زادت عدد مراحل عمليات تقديمها، إن تقديم خدمات السفر والسياحة  تعقد الخدمة
من قبل مكاتب السفر والسياحة تعتابر مان الخادمات الاتي تتسام بالتعقياد لأنهاا تتطلاب نشار معلوماات للأفاراد حاول برامجهاا 
السياحية، حجز، قطع التذاكر، تجميع المسافرين، تهيئة وسائل النقل، حجز الفندق، إطعاام، نقال خاارجي...إلخ، مماا يجعال 

نجازها. بالمقابل استخدام الأجهزة والتقنيات يساعد في تقديم الخدماة والسايطرة الخدمة معقدة وتتطلب العديد من المراحل لإ
 على عمليات تقديمها.

لفهاام الطبيعااة الديناميكيااة لعمليااة الخدمااة ولكااي يكونااا )الزبااون ومقاادم الخدمااة( قااادرين علااى تنفيااذ المهااام والواجبااات يكااون ماان 
 :1خلال ما يلي

المثااال ربمااا عاادم فهاام العمااال لأدوارهاام أو حااتى الغمااوض راجااع لاانقص التاادريب،  فهاام الاادور، لتجنااب الصااراع، علااى ساابيل -
 سوء التوظيف، عدم ملائمة البرامج التدريبية.

توفير نشرات تعليمية من أجل التعريف والتذكير المستمر لكل من مقادم الخدماة والزباون، كماا يمكان كاذلك تعرياف الزباائن  -
 ر(.بأدوارهم من خلال الخبرة )تجربة السف

 تقديم خدمات نمطية. -
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 تثقيف الزبائن حول محتوى الوثائق بالضبط أو من خلال الإعلانات بالصوت والصورة ما يجب القيام به. -
 وجود توافق بين المعرفة والمهارة والكفاءة للموظف. -

ائط الخدمياة والرساوم إن صعوبة وتعقد عملية تقاديم الخدماة، حتمات علاى مساوقيها تباني وساائل وأدوات مان بينهاا اساتخدام الخار 
البيانية والهندسية، والتي عادة ما تستخدم في إطار بحوث العمليات حيث ووفقا لهذه الوسائل يتم تحليل عملية تسليم الخدمة إلى 
مكوناتها المختلفة، ثم وضعها في تسلسل يتفق ومختلف المراحل التي يمر بها الزبون في سبيل الحصول على الخدمة، وهذا مان أجال 

لوقوف على أهم المراحل التي يكون فيهاا الزباون علاى اتصاال مباشار ماع المؤسساة  أو ماع الشاخص المساؤول عان تقاديم الخدماة، ا
 وكذا تركيز المجهودات التسويقية على هذه المراحل، التي تمثل لحظات الصدق التي تحدث في سلسلة العلاقة والتفاعل مع الزبون.

لمؤسسة إلى جزأين، جزء أول مرئي للزبائن، وهو ما يعرف بالمكتب الأمامي وجزء ثاني غير مرئي وفقا لهذا التحليل يمكن تقسيم ا
   .وهو ما يعرف بالمكتب الخلفي، والذي عادة ما يمثل الدعامة اللوجيستيكية للخدمات

بصاورة أكثار كفااءة وفعالياة بالإضافة إلى أهمية ودور تكنولوجيا المعلومات في تحسين المراحل الاتي تتكاون منهاا هاذه العملياة 
 لتسليم الخدمة إلى الزبائن وهذا يؤثر على المكانة التنافسية للمؤسسة بطريقة إيجابية.

، توصااالنا إلى أن مؤسساااات الخدماااة تحتااااج إلى مااازيج  المعناااون باااالمزيج التساااويقي الإضاااافي الااادرسمااان خااالال دراساااتنا لهاااذا 
 عملية تقديم الخدمة.و  يتمثل في الجمهور أو الناس ، الدليل الماديو  زبائنتسويقي إضافي لكي تتمكن من التأثير على رضا ال

هاو يشامل كافاة الأفاراد داخال و  يعد العنصر البشري من أهم العناصر المؤثرة على إدراك الزبائن لجودة الخدمة المقدماة إلايهم
تنمياة مهااراتهم عان طرياق التادريب الخدماة ؤسساة المؤسسة التي لها علاقة مباشرة أو غير مباشرة مع الزبائن. والاتي يتوجاب علاى م

المكان المناسبين وفقاا للمعاايير، إعالام الزباائن بالمناافع الاتي تحويهاا و  التحفيز من أجل إنتاج الخدمات وتقديمها في الوقتو  المستمر
الخادمات بماا يتناساب  القادرة علاى تغياير نماط أو أسالوب تقاديمو  كل خدمة، تطوير الخدمات عن طرياق العمال المساتمر، السارعة

والإهتمام بحسن المظهر لأنه يترك إنطباع  السريعة لشكاوي الزبائن ومتطلباتهم. ويتكيف مع إحتياجات وميول الزبون، الإستجابة
 إيجابي ومحبب.

 ،الترويجيااة وخاصااة أثناااء الحماالات إن الاادليل المااادي ماان العواماال المهمااة ذات التااأثير الواضااح لتسااهيل عمليااة الإدراك لاادى الزبااون
 أفرادها.و  الخدمةالنظام الداخلي لمؤسسة و  وهو ما يدفعنا إذن للحديث عن ضرورة وجود توازن بين الدعم

إن ما يميز الخدمة هو طريقة مشاركة الزبون للعاملين في خلق وتسليم الخدمة ولكن إهمال وجهة نظر الزبون في كل خطوات 
 والتفاعل المطلوب سوف يشكل عنصر أساسي في إفشال تقديم الخدمة.عملية تقديم الخدمة، وعدم إحداث التكامل 

الاهتماااام بعملياااة تصاااميم الخدماااة بماااا يسااامح إنسااايابها بسااارعة لتلااابي طلباااات الزباااائن مااان خااالال تقلااايص دورة  لاااذا وجاااب 
الزباااائن في تحدياااد العملياااات الطويلاااة ، تبسااايط الإجاااراءات الروتينياااة مماااا يسااامح بتقليااال وقااات الإنتظاااار والتكلفاااة، الأخاااذ بااارأي 
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العمليات الخاصة بأداء كال خدماة، إغتناام الفارص والسابق في تقاديم خادمات إضاافية مبتكارة ومميازة تسامح بكساب رضاا الزباائن 
 . دمةعلى إرادات إضافية لمؤسسة الخوضمان ولائهم والحصول 

 الدرس الثامن: الابتكار في الخدمات

تعرضاانا لفكاارة تصااميم الخاادمات الجدياادة ومراحاال تطااوير المنتجااات ماان خاالال   الابتكااار في الخاادماتساانتناول في هااذا الاادرس 
الخدمية الجديدة و كذا إلى إستراتيجية تبني فكرة المنتجات الجديدة وأخيرا التطرق إلى أساليب التوزيع الإبتكاري لدى مؤسساات 

 الخدمة

 تصميم وتطوير المنتجات الجديدة  -1
تعتاابر فكارة تطاوير المنتجاات الجديادة، عنصاارا مهماا في الحفااظ علاى الزباائن فتااوفر فكترة تطتوير المنتجتات الجديتدة:  -2

مؤسسااة الطاايران علااى مجموعااة ماان الخاادمات الممياّازة، تجعلااه دائمااا متمياازا علااى الآخاار، ويعتاابر الإبتكااار والتجديااد، لااب عمليااة 
ق لااه مناااافع جدياادة وتجعلاااه يتمسااك بهاااذه التخطاايط في المؤسسااة، لأن الجدياااد هااو فكااارة غااير متوقعااة يبحاااث عنهااا الزباااون، تحقاا

 .1المؤسسة دون غيرها
( فااإن تحديااد حاجااات الزبااون هااي المنطلااق الأول بإتجاااه تطااوير KarlT.Ulrichand StevenD.Eppinger) 2فحساب

إجااراء  مان وضاع دراساة أولياة ماان خالال التعارف  علاى الحاجاات ثم إجاراء دراساة مبدئياة وأخايرا اً المنتجاات الجديادة  وهاذا إبتاداء
  دراسة مفصّلة. 

 وسوف نشرح هذه المراحل فيما بعد.
 إلى التجديد والإبتكار بصفة مستمرة نتيجة للعديد من العوامل أهمها: الخدمةتحتاج مؤسسة 

 أو قوى داخل المؤسسة: عوامل -أ
 .الحاجة المستمرة إلى تطوير نمط مساهمة الزبائن 
 .ظهور مجالات جديدة لإستغلال الطاقة البشرية 
 .تغير دور مؤسسات الخدمات من وجهة نظر الإدارة 
 .التقادم السريع في نظم إنتاج وتقديم الخدمات 
 .الحاجة المستمرة إلى الإنتشار والتوسع والتمتع بالمزايا 
 عوامل أو قوى خارج المؤسسة: -ب
 .ظهور قيم جديدة في مجتمع الزبائن 
 .ظهور أنماط جديدة للحياة في المجتمع مع مشاكل جديدة 

                                                           
 .221أمجدل: مرجع سبق ذكره، ص معراج هواري، أحمد  1

2http://wcours.gel.ulaval.ca/2013/h/GEL1001/default/7references/Chapitre_3_Definition_probleme_A12.pdf, 

le04/02/2013 à10h50. 

http://wcours.gel.ulaval.ca/2013/h/GEL1001/default/7references/Chapitre_3_Definition_probleme_A12.pdf,%20le05/02/2013
http://wcours.gel.ulaval.ca/2013/h/GEL1001/default/7references/Chapitre_3_Definition_probleme_A12.pdf,%20le05/02/2013
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 لحاجة المستمرة لمستويات أعلى من الجودة.ا 
 1إتساع نطاق وشدة المنافسة. 
 مراحل تطوير وابتكار الخدمة الجديدة: -3

إن عملية تطوير وإبتكار الخدمة الجديدة يجب أن لا تترك للصدفة، بل يجب على المؤسسة التي ترغب في النجاح أن تضع نظاما 
 لذلك، ويمر هذا النظام بالمراحل التالية:

وهااذا ماان خاالال توليااد الأفكااار، إنبثاااق أفكااار جدياادة تلاابي حاجااات الزبااائن، ثم تااتم  التفكيتتر الإبتكتتاري: -2-1
 عملية غربلة وفرز للأفكار لكي يتم إنتقاء الخدمات الجديدة ذات الجودة العالية نسبيا.

وناتهااا بهاادف وهنااا يااتم توضاايح أهميااة الخدمااة وماادلولها للزبااون وهااذا بتحديااد ملامحهااا ومك توصتتيف الفكتترة: -2-2
 التعرف على إمكانية تسويق الخدمة وما تحتاجه من مصادر كافية بشرية كانت أم مادية.

بعاااد إختياااار المفهاااوم الأفضااال يجاااب تطاااوير إساااتراتيجية تساااويقية تتضااامن  تطتتتوير الإستتتتراتيجية التستتتويقية: -2-3
 التكلفة والإيراد للبرنامج الجديد.

ل يسااتطيع الباادأ بتطااوير منشااورات جااداول إعلانااات فالشااخص المسااؤول عاان هااذا العماا واتتع دليتتل عمتتل: -2-4
 خطط بيع، كمرجع عمل إستشاري، توجيهي يتضمن الخطوات التنفيذية.

يااتم تقااديم العاارض والاابرامج التسااويقية إلى زبااائن حقيقيااين لمعرفااة عاادد الزبااائن المهتمااين فعاالا  إختبتتار الستتوق: -2-5
 بالبرامج، وكذا ردود أفعالهم تجاهها.

 .2يتم تقديمها إلى السوق على نطاق واسع والتي تشير إلى بدأ حياة جديدةدمي الجديد:تقديم المنتج الخ -2-1
 والشكل التالي يلخص الإجراءات والمراحل السابقة لتطوير المنتج الخدمي الجديد كما يلي:

 ( : مراحل تطوير المنتج الخدمي الجديد01الشكل )

 
 

                                                           
 .30-12، ص ص 9002/9009الدار الجامعية،  -المفاهيم والإستراتيجيات –مد المصري: إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية اسعيد مح 1
 ، وبتصرف من الباحث.223د أمجدل: مرجع سبق ذكره، ص معراج هواري، أحم 2

تحديد المفهوم العام 
 الخدمي للمنتج

(3) 

المنتج  مفهومإختبار 
 الخدمي

تقسيم السوق 

 المستهدف

نتقاء  المنتج  تقييم وا 
 الخدمي

 

تحديد  حاجات 

 الزبون

تحديد الخصائص 
 الخدمي للمنتج النهائية

(2 )

)(2) 

 (4) 

(1) 

 (4)  (4) 
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وبتصرف  213، ص ،9020تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، دار المسيرة، الأردن، المصدر: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: 
 من الباحث.

 إستراتيجية المنتج الخدمي الجديد: -4
واقعية للسوق ومعرفة التغيايرات ذات العلاقاة بهاا.تتبع بعادها تقوم عملية تطوير الخدمات الجديدة أساسا على دراسة تحليلية 

 مؤسسة الطيران إحدى الإستراتيجيات لتطوير الخدمات الجديدة ،وهي موضحة في الجدول الموالي.

 ( : مصفوفة إستراتيجيات تطوير الخدمات الجديدة01الجدول)

 العروض
 الأسواق

 زبائن جدد زبائن حاليون

 إستراتيجية تطوير الخدمات الجديدة إستراتيجيةإختراق الأسواق خدمات حالية

 إستراتيجية التنوع إستراتيجية تنمية السوق وتوسيعه خدمات جديدة

 .220، ص ،9020تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، دار المسيرة، الأردن، المصدر: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف: 

طرق ومصادر تستغلها المؤسسة  للحصول علاى أفكاار جديادة  نستعرضاها في  الجادول الأتي ماع وبهذا الصدد هنالك عدة 
 بعض الأمثلة كما يلي:

 ( : طرق ومصادر الحصول على أفكار جديدة02الجدول)

 بعض الأمثلة على الإجراءات مصادر الأفكار الجديدة

 في مواعيد محدودة.زيارات وإتصالات بين المؤسسات المتشابهة   المؤسسات المشابهة -2
 .حضور الاجتماعات التي يقيمها المنافسون إذا كانت الدعوة عامة 

 الحصول على التقارير الدورية عن أنشطتهم.  المنافسون -9

 الاشتراك في الدوريات والمجلات.  الأنترنت، الدوريات والصحف -1
 .الاشتراك في شبكة الأنترنت والصحف 

المااااااااااااااااؤتمرات والمعااااااااااااااااارض التجاريااااااااااااااااة  -3
 والندوات

 .المشاركة في المعارض التجارية المحلية والدولية 
 .حضور المؤتمرات والندوات العلمية المحلية والدولية 

 الاستماع إلى شكاوى وملاحظات الزبائن..  الزبائن والوسطاء -9
 .استطلاعات الرأي العام وبحوث المستهلكين 
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 ومقترحاتهم ومكافأتهم لقاء ذلك.الانتباه إلى ملاحظات العاملين   أفراد المؤسسة -2

توجيه سلسلة من الأسائلة لمجموعاة معيناة تتطلاب مانهم تفكايرا مكثفّاا لإيجااد   أسلوب عصف الأفكار -1
 حل لمشكلة ما.

جماعاااة مااان الزباااائن يتطلاااب مااانهم المشااااركة في نقااااض جمااااعي يااادار مااان قبااال   جماعات التركيز -1
 شخص مؤهل لاقتراح حل المشكلة.

 ليله.تسجيل النقاض وتح 

 .993، ص 9002تسويق الخدمات، الطبعة الخامسة، دار وائل للنشر والتوزيع، ،الأردن،المصدر: هاني حامد الضمور، 

 مفهوم تبني الابتكار ومراحله: -5
لتبني على أنه قرار الفرد بإستخدام المنتج المبتكر ساواء كاان سالعيا أم خادميا بشاكل  ( اRogers Everett M ) عرّف

 .1على أساس أنه أفضل الخيارات المتاحة من بيع السلع والخدمات الأخرىكامل وكلّي 
 .2على أنه قرار الفرد بأن يصبح مستخدما للخدمة بشكل منتظم ودوري (Kotler) وكما عرفّه

ماان التعااريفين السااابقين نسااتنتج أن مفهااوم تبااني المنااتج الخاادمي الجديااد هااو قاارار بيااد المسااتهلك، علااى أساسااه يااتم إسااتخدام 
 الخدمة المبتكرة بشكل دوري منتظم أو عملي في حين قد يستغني عن أي بدائل أخرى لديه.

ياة، فعلى سبيل المثااال تبني الخدمات الجديدة من قبل المسافرين جاااااو ا هو الحصول على تذاكر إلكترونية على الهواتف النقّالااة الذكّ 
علاااى الهااااتف مااان  ( Application site mobile)راد السااااافر معهاااا وهاااذا طبعاااا بعاااد تحميااال موقاااع الخطااااااوط الجاااااوية المااا

وماان ممياازات خاادمات الهاااتف الجااوّال الااذكّي وماان خاالال التطبيقااات يمكاان  ،...BlackBerry، أو IPhone ،Androidنااوع:
 الاستفادة بمايلي :

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

تختلااف نسااب المسااتهلكين للخاادمات الجدياادة حسااب وقاات تقااديمها، كمااا أن طااول الفااترة الزمنيااة المطلوبااة للتبااني تختلااف حسااب 
زمني المحاادد الأساسااي حداثااة الخاادمات ماان جهااة والخصااائص الديمغرافيااة والنفسااية للمشااترين ماان جهااة أخاارى، كمااا يعااد البعااد الاا

 :3لمعدل التبني للخدمة المبتكرة لدى الأفراد في الأسواق المستهدفة، وعبر مراحل التبني الخمسة الآتية
يجااب أن تاادخل الخدمااة الجدياادة في حيااز إدراك المسااتهلك المسااتهدف، وأن يعلاام كفايااة بأنهااا تتوافااق مااع الإدراك: -4-1

المسوّق إلى تكثيف عملية الاتصال والترويج مان أجال جاذب إنتبااه الزباائن ولم لا إنبهاارهم حاجاته ورغباته ونمط حياته، ويحتاج 
 بالخدمة المبتكرة وإما بالاعتماد على وسائل الإعلانات التجارية أو بالإتصال الشخصي أوكليهما.

                                                           
1http://teddykw2.files.wordpress.com/2012/07/everett-m-rogers-diffusion-of-innovations.pdf ,le06/02/2013 à 

14h00. 
 . 329هاني حامد الضمور وعلي العلوان: مرجع سبق ذكره، ص  2
 .321مرجع سبق ذكره، ص  3

http://teddykw2.files.wordpress.com/2012/07/everett-m-rogers-diffusion-of-innovations.pdf
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مة الجديدة، وهذه تحتاج مان يبدأ المستهلكون المستهدفون بالبحث عن الفوائد التي يمكن أن تعطيها الخد الإهتمام:-4-2
المسوّق أن يقدم كافة المعلومات المتوقع أن يحتاج إليها الزبون، والتي تبرز منافع وفوائد الخدمة وكيفية الحصول عليها من المؤسسة 

 وما يميزها عن غيرها.
يقااوم المسااتهلكون بالاعتماااد علااى المعلوماااات الااتي تم تجميعهااا لااديهم بتحلياال إيجابيااات وسااالبيات  مرحلتتة التقيتتيم:-4-3

الخدمة المبتكرة، وقد تكون نتيجة التحليل مٌرضية، الأمر الذي قد يدفعهم لتجربة الخدمة الجديدة، أو نتيجة غير مٌرضية مما يؤدي 
ديم كافااة المعلومااات والأدّلااة والبراهااين لمساااعدة الزبااون المتوقااع عنااد تقييمااه إلى رفااض الخدمااة الجدياادة، وهنااا يحتاااج المسااوق إلى تقاا

للبدائل المتاحة والمتنافسة وإلى الإعتماد على الإتصال الشخصي المباشر  أو دعوة الزبائن لزياارة المؤسساة للتعارف علاى خادماتها، 
 وكيفية إنتاجها عن كثب إذا كان ذلك ممكنا.

هلكون إلى تجربة الخدمة الجديدة )إذا كاان بالإمكاان تجزئاة الطلاب علاى الخدماة أو تجربتهاا علاى يلجأ المستالتجربة: -4-4
نطاق ضيق( كحجز إلكتروني ، وإذا كانت تجربة الشراء مٌرضية فقد يشتري الخدمة على نطااق أوساع، إلاّ أناه في حاالات أخارى 

لمساااوق إلى ماااداخل أخااارى لإقنااااع الزباااون كاااأن يلجاااأ إلى تقاااديم لعااادم إمكانياااة تجزئاااة الخدماااة أو تقاااديم عيناااة معيناااة منهاااا يحتااااج ا
 الضمانات أو الإستشهاد بالآخرين.

يعتمد تبني الخدمة الجديدة أو عدم تبنيها على نتائج التقييم، فاإذا كانات النتاائج مٌرضاية فاإن الزباون سايكرر  التبني:-4-5
ق إلى تعزيز إتخاذ القرار الشارائي لادى الزباون ماا بعاد عملياة التعامل بالحصول على الخدمة، والعكس صحيح، لذلك يحتاج المسوّ 

 الشراء، وذلك من خلال إتباع وسائل إستراتيجية مختلفة تتفق مع توجهات الزبون.
وقااد أثبتاات دراسااة أجرياات في الولايااات المتحاادة الأمريكيااة أنااه يمكاان تقساايم الأفااراد إلى خمااس مجموعااات وفقااا لمعاادل تبناايهم 

 :1، والشكل الموالي يوضح هذه التقسيمات كما يليللخدمات الجديدة
 ( : تقسيم المجتمع حسب تبني الخدمات الجديدة 01شكل رقم)

                                                           
 .939عنابي بن عيسى: مرجع سبق ذكره، ص  1
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 .932، ص 9001سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،عنابي بن عيسى: المصدر: 

مان مجماوع المساتهلكين في المجتماع وهام شاديدي الرغباة في تقبال %9.9يمثاّل هؤلاء الأفراد نسابة  المبتكرون:  -4-5-1
 كل شيء كما هو جديد، مستعدون لشرائه وإستخدامه، يقبلون المخاطر ويتصفون بالجرأة.

الجديادة مان حجام المجتماع، وهام مساتعدون لتقبال الخدماة  %21.9تبلغ نسبة هذه الفئاة  أوائل المستعملين:-4-5-2
في المراحل الأولى بعد تقاديمها وتلجاأ إلايهم لطلاب النصاح والإرشااد فيماا يخاص سالوك إساتهلاكي معاين، ينتماي بعضاهم إلى فئاة 

 الطبقة المتوسطة.
من المجتمع وهم ينتمون إلى الطبقة فوق المتوسطة، ويتقبلون  %13وتمثل هذه النسبة حوالي  الأ لبية المبكّرة:-4-5-3

 دة فقط بعد قيام الآخرين بتجربتها وقبولها.الخدمة الجدي
تقريبااا نفااس فئااة الأغلبيااة المبكاارة، وهاام يقتربااون ماان  %13وتمثاال نساابة هااذه الفئااة  حااوالي الأ لبيتتة المتتتأخرة:  4-5-4

الخاادمات الجدياادة بحااذر، ولا يرغبااون في المخاااطرة، اختيااارهم بساابب اقتصااادي أو بساابب الضااغط الاجتماااعي، فهاام ينتمااون إلى 
 لطبقة تحت المتوسطة من حيث المركز الاجتماعي والدخل.ا

ماان حجاام المجتمااع، وينتمااون عااادة إلى الطبقااات الاادنيا ماان حيااث المركااز  %22وتبلااغ نساابتهم  المتقاعستتون: -4-5-5
في كل  الإجتماعي والدخل، تقليديون يفضلون الإستمرار في نمط السلوك المتبع، وهم آخر من يجربون الخدمة الجديدة، ويشكّون

 ما هو جديد .
نظريته في انتشار الابتكارات الجديدة  (Rogers)قدم   أسباب قبول أو رفض )فشل( الخدمات الجديدة:  -5

مة، د خماااااااس خصائص للمنتااج الجديد يكون لهااااا دور فااااي التأثير لقبول أو رفض الزبون للمنتوج الجديد: الميزة النسبية، الملائوحدّ 

دد الأفراد الذين ع

يتبنون الخدمات 

 الجديدة.

ونالمبتكر  

أوائل 

ينالمستعمل  

ة الأغلبي

 المبكرة

ة الأغلبي

 المتأخرة

نالمتقاعسو  

61%  44% 44% 14.4% 2.4% 
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تي يتمتع بها  قيد/البساطااااة، الوضااااوح وإمكاااااانية رؤياااااااة المنافع، وأخيراً قابلية المنتوج للتجريب من قبل الزبون وتقييم المنافع الالتعاااا
 :1كمايلي

 الميزة النسبية(Relative advantage) : درجة إدراك الزبون للاخاتلاف والتبااين للخصاائص الاتي يتمتاع بهاا المنتاوج
مقارنااة بالمنتجااات المتداولااة والااتي يتعاماال معهااا الزبااون. وفيمااا يخااص تكنولوجيااا التسااوق عاابر الأنترناات فااإن تااوفير الوقاات،  الجديااد

والماال، إضااافة إلى تيساار الخدمااة المطلوبااة وسااهولة الوصااول إليهااا، جميعهااا تعتاابر خصااائص نساابية فيمااا يتصاال بخدمااة التسااوق عاان 
 طريق الأنترنت.

 الملاءمتتتة (Compatibility) : مااادى ملائماااة  وتوافاااق خصاااائص المنتاااوج الجدياااد وإساااتعمالاته ماااع قااايم ومعتقااادات
وعادات وحاجات الزبون. وبهذا الصدد قد يتطلب المنتج التكنولوجي الجديد سالوكاً جدياداً مان قبال الزباون مان أجال أن يكاون 

 متوافقاً معه.
 درجة تعقيد/تبسيط المنتج الجديد (Simplicity/complexity):  درجة إدراك الزبون للإبتكار الجديد من حيث

بسااطة إساتيعاب الإبتكاار الجدياد وسااهولة إساتعماله. فاالزبون الاذي لا يمتلاك تجربااة وخابرة ساابقة في إساتعمال الحاساوب أو أنااه 
تباني مثال تلاك يرى صعوبة في إساتخدام الخدماة المصارفية إلكترونيااً، فإناه سايعارض ويقااوم  تباني الإبتكاار الجدياد ويصاعب علياه 

 الإبتكارات التكنولوجية.
 الواوح والاتصال بالمنتج الجديد(Observability):  إمكانية الزبون من معاينة الإبتكار الجديد ومعاينة بالملموس

وإمكانياة الاتصاال باه كماا هاو الحاال في ماكيناات الصااراف الآلي الاتي تنتشار في مراكاز التساوق، والاتي يمكان مشااهدتها والتعاماال 
معها من قبل الزبون، فسيكون التبني لها أيسر وأسرع من الحواسيب الموجودة في مكاتب البنك الخلفية والتي لايس بمقادور الزباون 

 مشاهدتها والاتصال بها.
 إمكانية التجريب (Trialability):  مدى توفر الإمكانية في قيام الزبون بتجربة الابتكار الجديد والتحقاق مان منافعاه

 الى وجود علاقة ايجابية بين سرعة تبني ذلك الابتكار وإمكانية تجريبه من قبل الزبون.ك المنافع. وأشارت الدراسات وتقييم تل

 :2هناك عدة أسباب قد تؤدي إلى الفشل في تقديم الخدمات الجديدة وهي عيسىبن وحسب عنابي 

 الضعف في تصميم وعرض الخدمة الجديدة. -

وتطبيق الأفكار الجديدة )هيكل تنظيمي غير مرن، عدم كفاءة العنصر البشري، نقص وجود أنظمة ضعيفة لتقييم  -
 في الإمكانيات المالية والمادية...إلخ(.

 الضعف في قياس حجم السوق والتنبؤ وفي بحوث التسويق. -
                                                           

المخاطر المدركة وانعكاساتها في درجة تبني الزبون لتكنولوجيا التسوق عبر الأنترنت:الخصائص الديموغرافية  شفيق ابراهيم حداد ،علي عبد الرضا علي:2
ملف إلكتروني من  02.00على الساعة  02/09/9021،يوم( )دراسة ميدانية في البيئة الأردنية لخدمة التسوق عبر الأنترنتمتغير معدل 

 .DOCنوع
 

 .990ذكره، ص عنابي بن عيسى: مرجع سبق  2
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 عدم وضوح منافع الخدمة للزبائن. -

 إرتفاع تكاليف تطوير الخدمة الجديدة بشكل يفوق التوقعات. -
 ة الشديدة بصورة تفوق التوقعات.المنافس

 أساليب التوزيع الإبتكاري  -1
إن الهدف النهائي مان إختياار الموقاع وتحدياد إساتراتيجية التوزياع هاو ببسااطة القادرة علاى التوصايل الفعلاي للخدماة بكفااءة 

ؤسساة قاادرة علاى ترجماة ذلاك فعالا، فالخدماة لايس لهاا أي المإختيار الموقع تصبح معدومة الفائدة مالم تكن  وفعالية، فإستراتيجية
قيمااة ماااالم تصااال إلى الزباااون في الوقااات المناساااب وباااالنظر إلى أهمياااة هااذا الهااادف وزياااادة حااادة المنافساااة فاااإن ذلاااك أدى إلى ظهاااور 

 Smart)واتاف الذكياة إبتكارات وأناواع جديادة مان التوزياع، ومان أهام هاذه الإبتكاارات نجاد التراخايص والإمتيااز، الأنترنات، اله

Phone) :التحالفات الجوية والسماوات المفتوحة،التسليم الفوري ،التسويق بالعلاقات . وسوف نشرحها فيما يلي، 
والمؤسساة الاتي  (Franchisor)" هو أسلوب عمل يتم الإتفاق عليه بين صاحب المؤسساة الأمالتراخيص والإمتياز: -1

، شريطة أن يقوم هذا الأخير بالإلتزام بعمليات البيع والتوزيع للمنتجات أو الخدمات (Franchisee)تريد الحصول على الإمتياز
تحااات النظاااام التساااويقي المرساااوم مااان قبااال صااااحب الإمتيااااز وأن صااااحب الإمتيااااز يسااامح أو يعطاااي الحاااق للمنتفاااع مااان الإمتيااااز 

 .1والإعلان" ، الاسم(Trade mark)باستعمال نفس العلامة التجارية
لدخول الأسواق الدولية، حيث تعقد المؤسسة إتفاقياة ماع المارخّص لاه في الساوق  للمؤسسةالتراخيص طريقة بسيطة وتعتبر 

الأجنبي تعطي له الحق بمقتضاها بإستغلال العلامة التجارية لها أو أي شيء ذي قيمة تملكه، وذلك في مقابل رسوم أو مبلغ مالي 
بدرجااة منخفضااة ماان المخاااطر، وفي المقاباال يسااتفيد  يااتم دفعااه إليهااا، وبالتااالي تسااتطيع المؤسسااة أن تفااوز باادخول السااوق الأجناابي

اسم أو علامة تجارية مشاهورة   الطرف المرخّص له من ميزة إكتساب الخبرات المتعلقة بعمليات إنتاجية معينة، أو الفوز بإستخدام
  بدون تحمل أي تكاليف تتعلق ببناء وتحسين الصورة الذهنية لهذا الإسم أو تلك العلامة.

من تلك المزاياا، فاإن هاذا لا ينفاي وجاود بعاض العياوب الاتي قاد تصااحب إساتخدام التراخايص، فقاد تانخفض وعلى الرغم 
رقابة أو سيطرة المؤسسة المرخّصة على الأسواق مقارنة بقيامها هي بنفسها بالتوزيع المباشر داخال هاذه الأساواق، بال الأكثار مان 

، فااإن هااذا يعااني حرمااان المؤسسااة المرخّصااة ماان الأرباااح الااتي يااتم تحقيقهااا هااذا يلاحااظ أنااه في حالااة نجاااح الماارخّص لااه بدرجااة كباايرة
داخاال هااذه الأسااواق وحااتى في حالااة إنتهاااء عقااد التراخاايص فقااد تلاحااظ المؤسسااة المرخصااة بأنهااا أوجاادت لنفسااها منافسااين في 

 .2الأسواق التي ترغب في الدخول إليها وإختراقها بشكل مباشر بعد ذلك
هو"أسلوب عمل يتم على أساس التعاون والتنسيق بين مؤسستين وأن كل مؤسساة تساتفيد لتحالف: عقد الشراكة أو ا -2

والتحالف الإستراتيجي  .3من نقاط القوة التي تمتلكها الأخرى لتحقيق أهداف مشتركة تعود بالفائدة أو المنفعة لكلا الطرفين"

                                                           
 .921حميد الطائي، بشير العلاق: مرجع سبق ذكره، ص 1
 
 . 920محمد عبد العظيم أبو النجا: مرجع سبق ذكره، ص 2
 .921حميد الطائي، بشير العلاق: مرجع سبق ذكره، ص 3
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سمااي أو دون ذلك،...يعتمااد علااى تبااادل، إقتسااام، تنااازل عبااارة عن"إتفاااق متناااظر ودائاام بااين مؤسسااتين معتماادًا علااى عقااد ر 
 .1بشكل متبادل بين المؤسستين" والإمكانياتوالحصول على الموارد 

ؤسسات من خلال إنضامامها للتحاالف للحصاول المتطمح لدخول إلى التحالف:امؤسسات الطموحات  -2-1
 :2على المزايا الآتية

 .الحماية القانونية، ومنع الإحتكار 
 عدد الوجهات، تغطية أكبر وإتصالات أكثر ملاءمة. الزيادة في 
  المضاااعفة في الخاادمات الأرضااية، قاعااات الإنتظااار بإعطاااء الأولويااات في الخدمااة والإنتظااار، وفحااص الحقائااب والااوزن والمقعااد

 المضمون.
 .حجوزات خاصة، خدمات خاصة، بتقديم تسهيلات بين الرحلات لنفس التحالف 
 ل منافذ البيع للمؤسسات الداخلة في هذا التحالف.بيع تذاكر المؤسسة من خلا 
 ترشيد العرض وهذا ما يسمح بإستخدام أفضل للموارد، وإساتغلال أكابر للطاائرات وياتم تحقياق وفارات في الحجام          " 

des économies d’échelle.والتي تولد المزيد من الكفاءة" 
  صول على تذكرة مجانية من خلال توحيد برامج الولاء لكثرة الزبائن.وفاء الزبائن، من خلال برنامج تراكم الأميال والح 
 .نقل التكنولوجيا وتعظيم المزايا التنافسية 
 رأس مال أكبر لتطوير الأسواق و/أو التقنيات التكنولوجية. 
  اك بعاض المشااكل  ؤسساات تواجادًا عالمياًا وخلاق مجموعاة متنوعاة وواساعة مان الخادمات للزباائن إلاّ أن هناالمإلى جانب تحقيق

 تواجهها من خلال العضوية في إحدى هذه التحالفات السابقة الذكر وهي:

 الصراعات في المراقبة وفقا إلى القدرة في إتخاذ القرار من طرف إدارة المؤسسة أو لمصا  الأعضاء. -

لااق عاادم التأكااد بشااأن عمليااة إعتراضااات محتملااة أو فاارض شااروط ماان قباال الساالطات وفقااا لمعااايير المنافسااة، والااتي يمكاان أن تخ -
 التحالف.

 مبرر لها.آثارسلبية محتملة للمستخدمين إذا لم تكن لديهم وسائل للمراقبة أو معارضة ممارسات تنافسية غير  -

تعاني أن تجعال مراكااز المكالماة عملياة التسااويق التفاعلياة أكثار متانااة وعموماا مراكااز : (call center)مركتز المكالمتة:-4
مؤسسااات مسااتقلة أو أقسااام داخاال المؤسسااة تعتااني بالمكالمااات الااتي يااتم إرسااالها وإسااتقبالها بالهاااتف، والإتصااال المكالمااات وهااي 

المباشاار بااين المؤسسااة وزبائنهااا بصااورة جياّادة، وهااذه الإتصااالات قااد تعتمااد علااى تقااديم معلومااات وحاال الشااكاوي، أو تسااتخدم  
 مون خدمات للمؤسسات الدولية وبلغات مختلفة.كوسيلة للحفاظ على العلاقات مع الزبائن، وأحيانا يقد

                                                           
والتسيير والتجارة، مجلة دولية متخصصة، كلية العلوم سواكري مباركة: "تحالف/تنافس بين المؤسسات الصغيرة والمتوسطة العربية"، مجلة علوم الاقتصاد 1

 .13، ص9002، 23الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، العدد

2www.acs-aec.org/index.php?q=fr/transport/vision- generale-des-alliance-dans-le-transport-aerien-d-amerique-

latine, Le 17/01/2014 à 22h00. 

http://www.acs-aec.org/index.php?q=fr/transport
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م ياتم وضااع رقااالسايارات ، الفنااادق، الارحلات، المطاااعم، المنتجعااات الساياحية أياان وكمثاال علااى ذلاك إسااتعلامات حجااز 
 أيام/ الأسبوع.1سا/يوم و93هاتف 

العناوان، الهااتف وسااعات العمال  ؤسسات عدة مراكز للإتصال خاصة بالبلد المقيم، يتم التوضيح بالموقع:المتتواجد بمواقع 
بالنسبة للحصول على التذاكر والحجز عن طريق الهاتف.و كذلك الأمر بالمواقع الإلكترونية الرسمية للمؤسسة حيث تجد بالإضافة 

 إلى ماسبق ذكره بعض الأسئلة التي تذكر أو لأجل الإستفسار عن شيء.على سبيل المثال:
  ،الفندق.أسئلة حول حجوزات السيارات 
 .موعد الرحلة، تغيير الرحلة، جدول الرحلات 
 تحديد مقعد مسبقا عند القيام بالحجز... 

 
 ((Relationship Marketingالتسويق بالعلاقات:-5

يعاارّف التسااويق بالعلاقااات علااى أنااه تقويااة العلاقااات مااع الزبااون ماان صاافقة إلى أخاارى، مفهتتوم التستتويق بالعلاقتتات:   -5-1
تخلاق عملياة التباادل ويهااتم باإدارة علاقاة أطاول مااع الزباون، وهاي تمثال أيضااا عملياة تساويق عاابر لكاي يطاوّر القيماة الااتي 

إقامة الصداقة مع الزبائن من خلال إقامة حوار يقوي العلاقة مع الزبون ويمنحه الشعور بأن المؤسسة لا ترياد مناه شايئا 
 .1مقابل الخدمات التي تقدمها له

بالعلاقات بأنه نموذج مطور من التسويق يسعى للتفكير بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع فعرّف التسويق  (P.kotler) أما
 .2الزبون على المدى البعيد لمواجهة المنافسة

التسويق بالعلاقات بأنه فلسفة أداء العمل، إضافة إلى أناه توجاه اساتراتيجي للمؤسساات ياتم مان  (C.lovelock)وعرّف 
لزباااائن الحااااليين وتطاااوير العلاقاااات معهااام، بااادلا مااان التركياااز فقاااط علاااى جاااذب الزباااائن الجااادد خااالال التركياااز علاااى الاحتفااااظ با

 .3بإستمرار
 من التعاريف السابقة يتضح لنا أن التسويق بالعلاقات يركز على العناصر التالية:

 .الإهتمام بتقوية العلاقة مع الزبائن من خلال البيع والتفاوض 
 والإحتفاظ بأعمالهم. لزبائن الحاليين والمحتملين من خلال التركيز على كسبهمإقامة علاقات مرضية ودائمة مع ا 
 .لايقتصر تسويق العلاقات على إدارة العلاقة مع الزبون بل يتعدى إلى إدارة العلاقة مع الشركاء 
 .الإهتمام والتوجه للزبون بدل الإهتمام والتوجه بالمنتوج أو الخدمة 

 :2-1نامج للتسويق بالعلاقات يجب إتباع الخطوات التاليةومن المبادئ الأساسية لوضع بر 

                                                           
 .22-29، ص ص9009منى شفيق: التسويق بالعلاقات، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، بحوث ودراسات، القاهرة،  1
 .03، ص9002ڤلة ،عيسى بنشوري: دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون، مذكرة ماجستير جامعة قاصدي مرباح، ور  2
لتنمية إلهام فخري أحمد حسن: التسويق بالعلاقات، الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي، الفرص والتحديات، المنظمة العربية ل 3

 .9، ص9001أكتوبر  1/2الإدارية الدوحة، قطر، 
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  معرفاااة الزباااائن أو تحدياااد الزباااائن المعنياااين: ياااتم إنشااااء قاعااادة آلياااة للبياناااات تحتاااوي علاااى مااادخلات تتضااامن ماااثلا تطاااور
 الطلب.
 :بالإضااافة إلى  ،....إلخماان خاالال كاال أنااواع الإتصااال بمااا فيهااا الرسااائل النصّااية والأنترناات  الإتصااال والحااوار مااع الزبااائن

وإستقصاءات الرضا وغيرها من الوسائل  الإستماع للزبائن لمعرفة تطلعاتهم وإنشغالاتهم، ويظهر من خلال تطوير مراكز الإتصال
 التي تسمح بإستقبال المعلومات من الزبائن.

 :ا من أجل ضمان عائد الزبون الوفي.وتهدف المؤسسة من وراء ذلك إلى بناء ولائه لخدماتها أو لعلامته بناء ولاء الزبون 
  إشااراك الزبااون في المؤسسااة أو العلامااة: وهنااا تصاال العلاقااة بااين الزبااون والمؤسسااة إلى مرحلااة جااد متطااورة فيصاابح الزبااون

شريك المؤسسة، حيث تأخذ أفكاره وتطلعاته بعين الإعتبار في تصميم أو توجيه مختلف الإستراتيجيات التسويقية)إختيار منافذ 
 وزيع، مضمون الرسالة الإشهارية...إلخ(.الت

 وعموما فإن إستمرارية بناء علاقة طويلة مع الزبائن تفضل ضمن الشروط التالية:

 أن التغيير إلى مؤسسات أخرى أو زبائن سيزيد من التكاليف. -

 عندما يكون السوق غير مستقر وترافقه درجة عالية من عدم الأمان. -
ماان الإتصااال المكثاّاف هااو ماان أجاال زيااادة الااولاء وإعااادة الإهتمااام لتحسااين نوعيااة الخدمااة إن الهاادف النهااائي لهااذا الشااكل 

 والتوزيع خلال عملية التسليم.
 الهاتف النقّال الذكي:  -1

والاااتي يجااب مراعاتهاااا عناااد وضاااع  الزباااائنحلااول تقنياااة المعلوماااات تحكمااه زياااادة الطلاااب مااان قباال  أنظماااة إن مسااتقبل تطاااوير
 علومات لأي مؤسسة إلى الأمور التالية:إستراتيجية تقنية الم

 .الاطلاع والحصول على أكبر قدر من المعلومات 
 .القدرة والسيطرة على أداء أي عملية 
 .إمكانية التواصل في جميع الأوقات 
 .التخصيص، بالحصول على خدمة حسب الحاجة 

والاتي تعمال مؤسساات  الخادماتلقد عملت تلك الأمور مجتمعاة علاى تشاكيل مساتقبل حلاول تقنياة المعلوماات في صاناعة 
 يلي:العالمية على تبنيها وتطبيقها لما  الخدمات

 .المؤسسة الخدميةحلول الهاتف النقّال وتقوية موقع  -

 التكامل مع مواقع التواصل الاجتماعي. -

 الذاتية.تعزيز حلول الخدمات  -
                                                                                                                                                                                   

، مذكرة ماجستير جامعة NCAحاتم نجود: تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه، دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد للمصبرات 1
 .229، ص9009الجزائر، 

2Ph.Kotler. B.Duboi: Op-cit ; 10eme édition, p653. 
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 البيع المباشر للخدمات الإضافية وفقا للحاجة والطلب. -
بشاكل فعّاال وأسارع مان أي مان الحلااول  علاى الوصاول إلى الساوق والزباونؤسساة المتتمياز تلاك الحلاول جميعهاا بزياادة قادرة 

 التقنية التقليدية الحالية.
 

  



 
 

120 
 

 خاتمة:

تمثل هذه المطبوعة مجموعات محاضرات لمقياس مدخل لتسويق الخدمات للسداسي الأول الموجهة لطلبة السنة الثالثة ليسانس 
ماستر قسم العلوم التجارية ، وذلك وفقا للبرنامج الوزاري المقرر وبأخذ بعين الإعتبار الحجم الساعي للمحاضرة،  الأولىوالسنة 

 ، وكذادروس  إذ يعرض الدرس الأول عموميات حول التسويق وقد تناول مفهوم التسويق ثمانية ولذا فإن هذه المطبوعة تتضمن
 وأهمية وأهداف التسويق. مراحل تطور الفكر التسويقي

التطرق إلى أهمية قطاع الخدمات، أسباب نمو قطاع  حيث تمأما الدرس الثاني فقد تناول الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات 
وتسويق الخدمات  من خلال التفرقة بين بحوث التسويق ودراسة السوق وكذلك تعرضنا لمفهوم  ا تعريف الخدماتالخدمات وكذ

 تقسيم السوق )مزايا وأسس تقسيم السوق(.
وهي مرحلة الرحف  ثلاث مراحل مر بها تسويق الخدمات في نشأته وتطورهوقد ذكرنا  ثم الدرس الثالث : تطور تسويق الخدمات

 البطيء ومرحلة المشي المتسارع وأخيرا مرحلة الركض السريع إلى وقتنا الحالي.
 أما الدرس الرابع: تصنيف الخدمات وخصائصها وفصلنا فيه تصنيفات الخدمة وكذا خصائصها المتفق عليها. 

وأنواع إنتاج الخدمة بالإضافة إلى التطرق إلى  فالدرس الخامس: نظام إنتاج الخدمات وفيه شرحنا المقصود بنظام إنتاج الخدمة
 عناصر  نظام إنتاج الخدمة وخصائصه.

 الدرس السادس:المزيج التسويقي التقليدي وهو المنتج الخدمي، التسعير، التوزيع والترويج أو الإتصال.
 والدرس السابع : المزيج التسويقي الإضافي وهو العاملون ، الدليل المادي والعمليات.

تعرضاانا لفكاارة تصااميم الخاادمات الجدياادة الابتكااار في الخاادمات  ماان خاالال  ناااتناولمااا الاادرس الثااامن: الابتكااار في الخاادمات وأ
ومراحااال تطاااوير المنتجاااات الخدمياااة الجديااادة و كاااذا إلى إساااتراتيجية تباااني فكااارة المنتجاااات الجديااادة وأخااايرا ذكرناااا أسااااليب التوزياااع 

 الإبتكاري لدى مؤسسات الخدمة.

 .وأخراالأخير نسأل الله أن نكون قد وفقنا لما كنا نصبو إليه والحمد لله أولًا وفي 
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