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 :مقدمة

نقطة تحول حاسمة في التنظير الفكري الخاص بمجال الخدمات،  شكلت سنوات الثمانينات من القرن الماضي  
ظر إليها سابقاا على أنها جزأ ل يتجزأ من السلعة المادية عرضاا ومجالا فكرياا، وعلى أنها لوحدها فبعدما كان ين

أصبحت بعدها من وجهة نظر عديد الباحثين مجالا فكرياا منفصلاا بخصائصه  ل تخلق أي منفعة إقتصادية،
ار توفير مناصب الشغل وخلق القيمة قتصادية على غر النافع مصدرا فعالا لتحقيق العديد من المونظرياته، و 

 .المضافة

تضاعف اهتمام الباحثين والمتخصصين في مجال الخدمات، ليظهر للواقع العديد من وعلى هذا الأساس   
البحاث والدراسات والنظريات ذات الصلة، من أبرزها عناصر المزيج التسويقي الداعم المكون من الأفراد 

لذي اختصت به الخدمات دون السلع، وذلك كأساس فعال لمحاولة توفير بعض والعمليات والدليل المادي، ا
اعتمادها كمعايير أساسية للمفاضلة بين ومن ثم   ،الدلئل الملموسة للزبائن للحكم على مدى جودة الخدمات

 .، وذلك في إطار استراتيجيتها التسويقية التي تتبناها في هذا الإطارعروض الخدمات المتنافسة

اقتصاديات  على مستوى مختلفستراتيجية التي باتت تحظى بها الخدمات ونظراا للأهمية ال وفي ذات السياق    
الخدمة  بإبداعللإبداع على العديد من المستويات، خاصة ما تعلق  خصباا  مجالا أصبحت تشكل فقد  الدول،

وحتى من حيث الزبائن المستهدفين  وأساليب تقديمها، والتكنولوجيا المعتمدة في إطارها، من حيث وظائفها،
 .من خلالها

موجهة لطلبة السنة أولى " مدخل للخدمات: "انطلاقاا من كل ما تقدم ارتأينا انجاز هذه المطبوعة التي بعنوان  
ماستر، تخصص تسويق الخدمات، والتي نهدف من خلالها إلى تعريف الطالب بمختلف خصوصيات قطاع 

من شأنها أن تحفز لديه الغربة في الخوض في تجارب مشاريع  في اقتصاد الدولة، والتيالخدمات وأهميته المحورية 
 .خدمية بعد تخرجه
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                                                                     الخدمة حول أساسيات: المحور الأول

 

د المؤسسات وغالبية الدول، وذلك نظراا لأهميتها تكتسي الخدمات اليوم طابع استراتيجي بالنسبة لعدي   
 .الكبيرة في دفع عجلة التنمية القتصادية والجتماعية بها

 تعريف الخدمة. أولاا  

كلمة خدمة مشتقة لغة من المصدر خدم، ويعرفها معجم المعاني على أنها تقديم المساعدة أو العناية أو    
 1.الهتمام

الخدمة  Gean Lapeyreحسب صطلح الخدمة العديد من التعاريف ، فأما اصطلاحاا فقد ظهرت في م
هي ذلك النشاط الذي يشكل قيمة اقتصادية بالستجابة إلى حاجات ورغبات الزبون دون أن يتطلب ذلك "

 .وفي هذا التعريف اشارة للأهمية  القتصادية والجتماعية للخدمات بشكل عام 2،"إنتاج شيء ملموس

أنشطة أو أداء أو فعاليات غير : "على أنها christopher lovelock بق يعرفهاوكدعم للطرح السا
ملموسة، سريعة الزوال نسبياا، تحدث من خلال عملية تفاعل هادفة إلى تلبية توقعات الزبائن وارضائهم، ول 

سرعة وفي هذا التعريف اشارة الى بعض خصائص الخدمة وهي اللاملموسية و  3".ينتج عنها نقل للملكية
 .الزوال وعدم انتقال الملكية للمنتفع بها

النشطات غير المحسوسة والتي تحقق منفعة للزبون أو : "نهاأالخمة على  Stantonوفي ذات السياق عرف   
، أي ان انتاج خدمة معينة او تقديمها ل "المستفيد، والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة و خدمة أخرى

 4.ماديةيتطلب استخدام سلعة 

أي فعل أو أداء يمكن أن يحققه طرف لطرف آخر، يكون : " على أنهاP.Kotlerوفي ذات السياق عرفها 
 5".في جوهره غير ملموس، ول يترتب عليه أي ملكية، وأن انتاجه قد يتربط بمنتج مادي وقد ل يكون
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أو يرتبط تقديمها بالسلع المباعة الخدمة بأنها النشطة والمنافع التي تعرض للبيع،    (Bull) هذا ويعرف  
 : حيث حدد الخدمة بأنها

 ؛ ..( تقديم استشارة او القاء محاضرة)أنشطة غير ملموسة  -
 ؛ ..(تأمين, نقل , خدمات صحية ) منافع يدركها المستفيد بعد الحصول على الخدمة  -
, صيانة , قل ن) ترتبط تقديمها بالسلع المباعة لنها تقدم مع هذه السلع لتتحقق المنفعة  -

  6..(.ضمان

هي نشاط اقتصادي غير ملموس، يهدف إلى خلق انطلاقاا من التعاريف السابقة يمكن القول أن الخدمة    
 . المنفعة المباشرة وغير التمليكية لدى الزبون، من خلال اشباع حاجاته ورغباته المتطورة عبر الزمن

 مراحل تطور قطاع الخدمات. ثانياا 

 7 :مات بعدة مراحل نوجزها في محطتين رئيسيتين همامر تسويق الخد

  1282مرحلة ما قبل الثمانينات :  المرحلة الأولى

خلال هذه الفترة تميزت النظريات التسويقية بكونها ذو توجهي سلعي بحت، أي أنها غير ملائمة لمعالجة   
تلك الإنتقادات بأن الخدمة ل المشاكل التي تواجه قطاع الخدمات ، فجاء على لسان رجال التسويق على 

تحتاج إلى نظرية تسويقية منفصلة و أن النظريات التسويقية القائمة قادرة على معالجة المشاكل التسويقية في 
القطاع الخدمي و الإنتاجي، وأضاف هؤلء أن الخدمات ل يمكن تعريفها بشكل الدقيق الذي يستحق معالجة 

 آدم سميثعلى السلعة وهي جزء ل يتجزأ منها، وفي هذا الصدد قال خاصة وأن الخدمات ل يمكن فصلها 
في هذا الصدد بأن الخدمات هي مجرد امتداد  كارل ماركس، كما قال "الخدمات غير منتجة لأي قيمة"أن 

  . للسلع

 مرحلة ما بعد الثمانينيات:  المرحلة الثانية

ث ذهب ألفريد مارشال مثلاا إلى القول بأن الخدمات في هذه المرحلة بدأت التجاهات نحو الخدمات تتغير حي 
تقدم منافع لمتلقيها تماماا مثل المنتجات المادية، في حين اعتبرها البعض القوة الدافعة وراء كل خلق للقيمة في 
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ن القتصاد وأنها تلعب دوراا حيوياا في خلق القيمة الستعمالية للسلع، وأن السلع تصبح فعلياا جزء ل يتجزأ م
العرض الخدمي، ولقد شهدت هذه المرحلة جهود الباحثين والقتصاديين  ذات العلاقة المباشرة  بتسويق 
الخدمات حيث تم بذل جهد أكبر في تصنيف الخدمات بشكل أكثر دقة ووضوحا من قبل وتم التركيز بشكل 

وذج الفجوات لجودة نم – زيثمان و بيري -مكثف على إدارة الجودة في عملية الخدمة وقد طور كل من 
الخدمة مسلطين الضوء على أهمية الجودة في تقييم الخدمات، وخلال هذه المرحلة برزت تلك العلاقة التفاعلية 
بين مؤسسة الخدمة والتسويق الداخلي والناس ، والدعم المادي و موردي الخدمة كمكونات إضافية لعناصر 

ومن هذه الدراسات تم التمييز بين صفات المميزة  -الترويج –التوزيع  –السعر  –المنتج  -المزيج التسويقي 
للخدمة ، مع السلعة ومن هذه المميزات أن الخدمة غير ملموسة ، عدم تجانس و الفنائية أو الهلاكية وغيرها 
من الخواص التي صارت تميز الخدمة عن السلعة و من هذه المرحلة تم ظهور كتب متخصصة في تسويق 

هدت أيضاا هذه المرحلة تنامي أدبيات التسويقية حيث عالجت بشكل دقيق ومباشر مشاكل الخدمات، كما ش
وقد  ركز الباحثون على أن قطاع الخدمات يحتاج إلى مداخل إستراتجية تسويقية  خاصة بمؤسسات الخدمة،

لربحية ، كما تم تختلف عن قطاع السلع ،  حيث تم استخدام  قاعدة البيانات  هذه في  محاولة لقياس الجودة وا
رسم إستراتجيات هجومية في مضمار تسويق الخدمة وكما قام الباحث السويدي قوميسون  وزملاؤه بتحليل 

 .8 ودراسة العلاقة المنطقية في الترابط مابين الجودة، الإنتاجية، الربحية في تسويق الخدمات

                    خصائص الخدمة. ثالثاا 

 :التعاريف التي قدمت للخدمة يمكن شرح أهم خصائصها في النقاط التاليةانطلاقاا من مختلف  

 المستفيد على المستحيل من فإنه ملموسة غير الخدمة لكون نظراا  :Intangibilityاللاملموسية  .0
لها،  شرائها قبل رؤيتها أو شمها أو تذوقها، أو لمسها خلال من بها الإحساس أو بالحواس، إدراكها منها

أو  تستهلك ثم تحضر أو تنتج أنها من أبعد مادي وجود لها ليس غير  بشكل عام أن الخدمةوهذا يعني
 آن في تحدثان والستهلاك الإنتاج عمليتي فإن العملية الناحية ومن إليها، الحاجة عند بها النتفاع يتم

 على ترتب وقد ا،شرائه قبل تجربتها أو فحصها أو معاينتها صعوبة الخاصية هذه على كما يترتب واحد،
  :أهمها النتائج من الخدمات العديد لملموسية



ةيكز  زو ز عم.د                                                       تامدخلل لخدم سايقم يف تار ضاحم  

 

10 
 

 إنتاجها؛ لحظة تستهلك الخدمة إن  -
 عملية الفحص فإن وبالتالي السلع، في الحال هو كما أفضلها لختيار الخدمات بين المقارنة استحالة  -

 الشراء؛ عملية بعد إل تتم ل والمقارنة
 معدومة؛ أو ضئيلة تكون الجودة على الرقابة في التقليدية يبالأسال استخدام على مسوقيها قدرة  -
 ذلك؛ في دور لهم ليس التجار فإن وبالتالي والسماسرة، الوكلاء على توزيعها إقتصار -
 وقت زيادة الخدمة شراء يمكن ل حيث الخدمات، في التقليدية المضاربة أساليب إلى اللجوء يصعب -

 عندما معينة لبيعها زمنية فترة بها والإحتفاظ مستوياتها أدنى إلى الأسعار تصل حيث منها، المعروض
 أسلوب قطاع السلع في المضاربة تعد حين في الإرتفاع، في الأسعار تبدأ حيث منها المعروض يقل

 شائع؛
مجال  في خصوصا(التسويقية البرامج في النقل وظيفة فقدان إلى تؤدي الخدمات ملموسية عدم إن -

في  المكانية المنفعة خلق على لقدرتها الخدمية المؤسسة فقدان عليه يترتب هذاو  ،)المادي التوزيع
 أماكن وجود إلى إليها الحاجة حيث فائض وجود أماكن من الأشياء نقل من تتأتى التي الخدمات

 .عليها الطلب يرتفع حيث محدود عرض

دمات المتنافسة، إدراك وجود موجهة صعوبة في تقييم الخ: إلى بالزبائنإن لملموسية الخدمات يؤدي   
مستويات مرتفعة للمخاطرة، التركيز بشدة على مصادر المعلومات الشخصية، واتخاذ السعر أساساا لتقييم 

تقليل تعقيد الخدمات، التشديد على الدلئل : الستجابة من خلال المنتجالجودة، ما يجعل من واجب 
 9.كيز على جودة الخدماتالمادية، تسهيل التزكية الشفوية، ومن ثم التر 

تشير هذه الخاصية إلى الترابط الوثيق بين الخدمة ذاتها وبين  :Inseparability التلازمية  .1
بمعنى  عدم امكانية الفصل بين عمليتي انتاج الخدمة والستهلاك،  10الشخص الذي يتولى تقديمها،

تشير هذه الخاصية إلى ظاهرة وذلك لأنهما يحدثان في نفس الوقت وفي نفس المكان على العموم، و 
باللحظة  Normannو  Gronroosتزامن انتاج واستهلاك الخدمة، والتي أطلق عليها كل من 

، والتي يمكن أن يقدمها  the moment of truthأو لحظة الصدق للخدمة الحقيقية للخدمة
 11.المنتج للزبون
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الشتراك في انتاج الخدمة، : ي بالزبائن إلىان عدم قابلية فصل عملية انتاج الخدمات واستهلاكها يؤد   
الشتراك في استهلاك الخدمة مع مستهلكين آخرين، الضطرار غالباا إلى النتقال إلى مكان انتاج الخدمة، 

ادارة التفاعل بين المستهلك والمنتج، تحسين : وهذا يتطلب من المنتج ضرورة الستجابة الدارية من خلال
 12.ومحاولة فصل النتاج عن الستهلاكنظم تقديم الخدمات، 

بمعنى عدم تجانس الخدمات المتماثلة وصعوبة تنميطها خاصة عندما يعتمد  :Rariability التباين .0
تقديمها على النسان بشكل كبير وواضح، وتعبر هذه الخاصية عما يعرف بظاهرة عدم ثبات أو اتساق 

سبة لنفس الخدمة، وبين فترة وأخرى بالنسبة لنفس الأداء الخدمي وذلك بين مؤسسة خدمية وأخرى بالن
  13.المؤسسة الخدمية

 سواء وتنتهي تتلاشى فإنها تصرف أو فعل تمثل الخدمة أن بما: ) Perishability الفناء( الزوال .1
 وقوع لحين منها والستفادة تخزينها على القدرة لعدم وذلك تتم، لم أو منها الستفادة عملية تمت

 عليها الواجب من لذلك مشاكل، تواجه الخدمية يجعل المؤسسة سوف الحال بطبيعة وهذا عليها الطلب
 المناسبة، المعالجات وضع من تتمكن لكي الخدمة المقدمة على الطلب وقوع عدم لأسباب حلول تجد أن
 .لمقدميها مشكلة أي ينتج عليها ل الخاصية هذه فإن مستمر طلب وجود حالة في أما

 :التالية الإجراءات بعض تطبيق عليها يجب الخاصية هذه آثار من التخفيف الخدمية سساتالمؤ  ولتتمكن

 الطلب؛ مستوى في التغيرات ومواجهة إدارة بهدف وذلك المسبق الحجز أنظمة استخدام -
 الخدمة؛ طلب على التزايد حالة لمواجهة مؤقتة عمل قوة تشكيل -
 المشتركة؛ الخدمات أساليب تطوير  -
 المستقبلي؛ التوسع لأغراض لاتتسهي إضافة  -
 .النخفاض حالة في ورفعه الذروة حالة في الطلب تحجيم على يشجع الذي التمييزي التسعير  -

 : عدم تملك الخدمة .3

ل ة رتبط عدم قابلية الخدمة للتملك بخاصيتي عدم ملموسية الخدمة وعدم قابليتها للتخزين، فعند أداء الخدمت
، أي أن المشتري يدفع أمواله في مقابل حق الستفادة بائع الخدمة إلى مشتريها يوجد نقل لملكية الخدمة من
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هنا من التمييز بين ملكية الخدمة وحقوق الستفادة 14 ،من الخدمة وليس في مقابل تملكها هي في حد ذاتها
 .منها مثل بطاقة حضور عرض مسرحي

 15:إلى الخصائص التالية بالإضافةوذلك 

يعد من الصعب تنميط الخدمة :  Heterogeneity أو عدم التجانسصعوبة تنميط الخدمة  .1
 من قبل مورديها، مثال على ذلك الخدمات المصرفية، الخدمات الصحية، خدمات النقل، وغيرها؛

تعتبر الخدمات كثيرة التنوع طالما أنها تعتمد على من يقدمها، وعلى مكان  : Variability التنوع .6
ملية التي يجريها طبيب مختص مثلاا أفضل من العملية التي يجريها طبيب عام وزمان تقديمها، حيث أن الع

 .أقل خبرة، وهنا يرجع الأمر للمستفيد عند الختيار بينها
 .وذلك بسبب التلازمية بين انتاج الخدمات واستهلاكها: صعوبة الرقابة على جودة الخدمات .1

لتسويقية المقترحة للتعامل مع الخصائص الرئيسية ويمكن من خلال الجدول الموالي توضيح أهم الأساليب ا
 :المميزة للخدمات
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 الأساليب التسويقية المقترحة للتعامل مع الخصائص المميزة للخدمات(:21)الجدول رقم 

 

، دار صفاء للنشر والتوزيع، "أصول ومضامين تسويق الخدمات" بشير بودية، طارق قندوز، : المصدر
 . 128، ص2216طبعة الأولى، الأردن، ال-عمان

يصعب التفريق والتمييز بين السلعة والخدمة،  سلع والخدمات إل أنه في الغالبالفروقات بين ال مختلفورغم   
وهذا يعود إلى حقيقة أنه عندما تتم عملية الشراء الخاصة بسلعة ما، فإن هذه العملية تتضمن في الغالب 

الشيء ينطبق على الخدمة والتي تكون مرتبطة في الغالب بشيء ملموس عنصر خدمة يكون مرافقاا لهان ونفس 
نواع من العروض التي يمكن أن تقدمها أيميز بين خمسة Kotler ولذلك نجد كوتلر   16يحصل عليه الزبون،

 17:المؤسسات
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حيث يتضمن العرض سلع ملموسة فقط ول ترافقها أي خدمة؛ مثل شراء المواد  :سلع ملموسة بحتة -
 .ئيةالغذا

يتضمن هذا العرض سلع ملموسة مصحوبة بنوع أو أكثر من  :سلع ملموسة مصحوبة بخدمات -
 الخدمات لتحفيز وزيادة رغبة الزبون، مثل شراء سيارة مرفوقة بخدمات ما بعد البيع مثلا؛

والذي يشكل حالة مشتركة ومتساوية بين الخدمة : (تداخل السلع والخدمات)العرض الهجين  -
 الحصول على وجبة أكل في مطعم للوجبات السريعة؛ والسلعة، مثل

يتضمن العرض هنا خدمة مصاحبة بسلع مكملة مثل  :خدمة مصاحبة لسلع ملموسة مكملة -
 خدمة الطيران؛

دمة التعليم، أو العلاج وهي الخدمات التي ل تتطلب أي جانب مادي فيها، مثل خ :الخدمة البحتة -
 .أو غيرها

 دورة حياة الخدمة: رابعاا 

حجم التعامل عبر )يحاول وصف تطور حجم المبيعات ، عبارة عن مفهوم تسويقيهي دورة حياة الخدمة   
، منذ مرحلة خدمة، وظروف المنافسة ، وطبيعة السياسات التسويقية لكل  زبائنوالأرباح ، وسلوك ال( الزمن

 18.التدهور والنحدار تقديمه للسوق إلى مرحلة

مرحلة : الخدمة خلال دورة حياتها بمراحل، عددها الباحثون في أربع مراحل هي منتج، تمر مثلها مثل أيو   
 19 :، هي باختصار كما يليتقديم، النمو، النضج ثم النحدارال

 مرحلة التقديم. 1

تشير هذه المرحلة إلى دخول المنتج الخدمي إلى السوق،  وهي تتصف عادة بضعف المبيعات بسبب        
، لكونها جديدة وتطرح في السوق لأول مرة، لذلك فإن االخدمة لعدم معرفة الأفراد بهضعف الطلب على هذه 

إدارة التسويق تركز على الحملات العلانية المكثفة والبيع الشخصي والأشكال الأخرى للترويج، وذلك بهدف 
و على هذا . هلاكهاتعريف المستهلك المرتقب بهذه الخدمة و كذا المنافع التي يمكنه الحصول عليها عند است

 .يجب أن تحتوي الرسالة الترويجية على كمية كبيرة من المعلومات الخاصة بالخدمة وليس فقط العلامة التجارية
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 :ويمكن توضيح أهم سمات هذه المرحلة من مراحل دورة حياة المنتج الخدمي في العناصر التالية  

 بتكار المصاحبة له؛ارتفاع تكاليف انتاج المنتج الخدمي بسبب عمليات ال -
 فراد بالمنتج الخدمي، وبالتالي تكاليف ترويجية مرتفعة؛ت اعلانية مكثفة من أجل تعريف الأحملا -
 انخفاض حجم المبيعات مما ينعكس عى انخفاض حجم الأرباح؛ -
 قنوات توزيع غير موسعة وفي مناطق مختلفة؛ -
هي إما أن تختار سياسة سعر مرتفع من في هذه الحالة طريقتين، ف ؤسسةبالنسبة للأسعار، فأمام الم -

أجل تخفيض حجم خسائرها المتمثلة أساسا في تكاليف التسويق و التطوير عند التقديم، وفي هذه 
مؤسسة تستفيد من الوضع شبه الحتكاري المؤقت و الذي تستفيد منه كل  ؤسسةالحالة فإن الم

 .كبر حصة سوقية ممكنةمبتكرة، أو تختار سياسة سعر منخفض من أجل الحصول على أ

 مرحلة النمو. 2

، وذلك نتيجة لنمو الطلب عليه (إذا نجحت الخدمة)تتطور المبيعات في هذه المرحلة بوتيرة متسارعة  
 .لمعرفة الزبائن بها وتمييزها عن المنتجات الموجودة في السوق

باح المحققة من طرف أما سوق المؤسسة، فتشهد في هذه المرحلة دخول منافسين جدد، اجتذبتهم الأر 
المؤسسة في هذه المرحلة، و هذا يدفع المؤسسة المبتكرة إلى تكثيف رسائلها الترويجية الخاصة بالعلامة، بهدف 
المحافظة على مركز القيادة و إتمام مفهوم خدمتها والتأكد من أن نوعية خدماتها ترتقي إلى مستوى توقعات 

 .زبائنها
تد المنافسة في السوق، و تصل الأرباح إلى نقطتها الأعظمية، ثم تبدأ في و مع زيادة عدد المنافسين، تش

النزول، و هنا يجد المسوق نفسه أمام ضرورة القيام بمجهودات تحسينية على الخدمة المقدمة من خلال تخفيض 
 .سعرها وإكسابها ميزات لمواجهة الخدمات المقدمة من طرف المنافسة

 :ص هذه المرحلة في العناصر التاليةوباختصار يمكن توضيح أهم خصائ
 التوسع في تقديم المنتج الخدمي ومحاولة تطوير هذا المنتج وتقديم أنواع جديدة منه؛ -
 التوسع في قنوات التوزيع لتشمل مناطق جديدة وأسواق جديدة؛ -
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لان المحافظة على نفس المستوى من نفقات الترويج، والنتقال من العلان التعريفي إلى الع -
 التنافسي؛
  . ارتفاع الأرباح بشكل مستمر نتيجة لرتفاع حجم المبيعات -

 مرحلة النضج.  1

في هذه المرحلة تستمر المبيعات في الرتفاع، لكن بمعدلت متناقصة، كما تبدأ المؤسسات الجديدة تحجم    
ة المتزايدة للمسوقين بما يريده عن دخول السوق، حيث تتجه الخدمات إلى التشابه و هذا راجع أول إلى المعرف

السوق فعلا، ثم إلى سهولة و إمكانية نقل الخدمات المميزة، كما تتميز هذه المرحلة بضغوط متزايدة على 
الأسعار و الأرباح، و تركز المؤسسات على كسب ولء المستهلكين لعلامتها، كل هذه المشاكل، تؤدي إلى 

 .لية في السوقالخروج التدريجي للمنافسين الأقل فعا

وفي نهاية هذه المرحلة يحدث ما يعرف بالتشبع السوقي، فالخدمة وصلت إلى كل المستهلكين المرتقبين،  
وبذلك توقف السوق عن النمو، و مما يميز هذه الفترة، توقف الضغوط على الأسعار، حيث تصبح هذه 

ل بحث المؤسسات عن مستخدمين الأخيرة مستقرة، وتتحول المنافسة على مستوى الخدمة نفسها من خلا
 .جدد للخدمة وعن استخدامات جديدة لهذه الخدمة

 :أي باختصار يمكن توضيح أهم خصائص هذه المرحلة في النقاط التالية

 الحتفاظ بنفس التجاهات الخاصة بالتوسع في تقديم المنتج الخدمي ومحاولة تقديم أشكال جديدة؛ -
 ي حيث يستخدم السعر كأداة مهمة لتنشيط المبيعات؛تميل الأسعار نحو النخفاض التدريج -
 محاولة التوسع في الأسواق عن طريق البحث عن منافذ توزيع جديدة؛ -
    . تركيز الجهود الترويجية على تنشيط المبيعات -

 مرحلة الانحدار .  4 

يد من الأسباب، ضمن هذه المرحلة تميل المبيعات نحو النخفاض بشكل سريع نوعا ما وهذا يعود للعد 
فقد تكون الخدمة لم تعد قادرة على اشباع حاجات ورغبات الزبائن، أو ظهور منتجات خدمية منافسة 
جديدة ذات منافع أكبر وأكثر انسجاماا مع حاجات رغبات الزبائن، أو وجود خلل في أسلوب تقديم الخدمة 
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وغيرها من ...يحقق طموحات الزبائن، أو أساليب توزيسعها، أو عدم كفاءة مقدمي الخدمة بالشكل الذي 
 . الأسباب

وهنا يكون أمام المؤسسة الخدمية أحد الأمرين، فهي إما أن تسحب الخدمة من السوق أو تختار الحفاظ 
 .على العلامة في السوق وهذا في حالة ما إذا كانت الأرباح مستقرة 

 :وبشكل عام يمكن توضيح خصائص هذه المرحلة في النقاط التالية

 انكماش في حجم الطلب والمبيعات، والذي يؤدي إلى انخفاض النتاج والأرباح؛ -
 النخفاض السريع للأسعار، وذلك لستخدامه كوسيلة في تنشيط المبيعات؛ -
انخفاض حجم النفاق على الترويج والتركيز على العلان التذكيري مع جهود مكثفة في تنشيط  -

 المبيعات؛
 .عانكماش قنوات التوزي -

 :كن توضيح مختلف مراحل دورة حياة الخدمة في الشكل المواليويم

 دورة حياة الخدمة(: 21)الشكل رقم 
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خلال مختلف مراحل دورة حياة  والأرباح تيتضح من خلال هذا الشكل وضعية كل من حجم المبيعا   
المستهدفة، وعلى اعتبار ساسيين لمدى نجاح الخدمة في اشباع الحاجات والرغبات ، باعتبارهما مؤشرين أالخدمة

والبحث والتطوير، فإن الأرباح تكون سلبية وتبدأ في  بالإنتاجأن مرحلة التقديم تسبقها اتكاليف مرتفعة خاصة 
وتيرة متسارعة خلال مرحلة النمو بالنسبة الرتفاع بهذا الرتفاع تدريجيا بارتفاع حجم المبيعات، بحيث يكون 

تيرة متباطئة لكل منهما بالنسبة لمرحلة النضج لتصل إلى ذروتها خلال هذه لكل من الأرباح والمبيعات، وبو 
المرحلة، وبعدها تبدأ كل من حجم المبيعات في النخفاض نتيجة لتشبع السوق بالخدمات المنافسة وتنخفض 

السوق معها حجم الأرباح، وهنا  يكون أمام المؤسسات الخدمية تحد كبير متمثل في محاولة ابقاء الخدمة في 
 . لأطول فترة ممكنة

                       الخدمات أهمية: خامساا 

 : يحتل قطاع الخدمات أهمية استراتيجية في العديد من اقتصاديات الدول، والتي تبرز بشكل أساسي فيما يلي 

 : المساهمة في توفير مناصب شغل والتخفيف من ظاهرة البطالة .1

، الخدمات قطاع في تعمل العالم في القوى العاملة مجموع ثلثي من أكثر أن إلى الدراسات تشير حيث 
 .وذلك على غرار الجزائر

مليون  0.2قطاع البناء بهي البيانات أن المجالت الأكثر تشغيلا في الجزائر تظهر  1101فمثلا سنة   
 ، ثم(03.6)مليون موظف  0.60 ب( باستثناء قطاع الصحة)متبوعا بالوظيف العمومي  ،عامل

 مليون 0.31 بالصحة والنشاط الجتماعي  ، وبعدها(03.3) عامل مليون 0.60 بالتجارة 
 0.01 بالفلاحة  ، ثم(01) عامل مليون 0.00الصناعات التحويلية ب يليها ، (01.0) عامل
ألف عامل  102الخدمات الأخرى ب قطاع ، في حين يقدر عدد العاملين في (01،1) عامل مليون

(6.1.)20 
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، بزيادة  1101مع نهاية سنة  من الموظفين في الجزائر%  11حوالي  أي أن قطاع الخدمات وظف  
 ، وظلت معدلت التوظيف في هذا القطاع مستقرة إلى حد ما مقارنة بالعام الذي يسبقه % 1بنحو 

 21.خلال السنوات الثلاثة التي تليه

 المساهمة في القيمة المضافة  .2

ت في القيمة المضافة تزايدا ملحوظاا في أغلب دول العالم، ومنها الجزائر، شهدت مساهمة قطاع الخدما
 :يوضح واقع هذه المساهمة بالأرقاموالجدول الموالي 

خلال الفترة )مساهمة قطاع الخدمات في القيمة المضافة للاقتصاد الجزائر (: 22)الجدول رقم 
 دينار جزائري تريليون: الوحدة( 2212-2222

 1101 1100 1101 1100 1101 1103 1101 1106 1101 1102 1111 

القيمة 
المضافة 
لقطاع 

 الخدمات

1.60 3.21 1.36 6.10 6.31 1.00 1.10 1.22 2.01 2.13 1.62 

Source :https://data.albankaldawli.org/indicator/NV.SRV.TOTL.KN?locat

ions=DZ&view=chart  

يلاحظ من خلال هذا الجدول الرتفاع التدريجي لمساهمة قطاع الخدمات في  القيمة المضافة للاقتصاد   
 1.60، حيث ارتفعت مساهمتها من 1102و 1101الجزائري وذلك خلال الفترة الممتدة بين سنتي 

، لتنخفض بعدها سنة 1102تريليون دينار جزائري سنة  2.13إلى  1101سنة  تريليون دينار جزائري
تريليون دينار جزائري كنتيجة لتفشي وباء كورونا في البلد الذي أدى إلى بعض الركود  1.62إلى  1111

 .في القطاع

 

 

https://data.albankaldawli.org/indicator/NV.SRV.TOTL.KN?locations=DZ&view=chart
https://data.albankaldawli.org/indicator/NV.SRV.TOTL.KN?locations=DZ&view=chart
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 المساهمة في تنمية ميزان المدفوعات .1

ان المدفوعات من خلال زيادة صادرات الدولة يساهم قطاع الخدمات كغيره من القطاعات في تنمية ميز 
من الخدمات خاصة منها الخدمات التجارية، والتقليل من الواردات منها، وتتضح مساهمة الخدمات 

 :التجارية في تنمية ميزان المدفوعات في الجزائر من خلال الجدول الموالي

للجزائر خلال الفترة  مساهمة الخدمات التجارية في ميزان المدفوعات(: 21)الجدول رقم 
(2212-2212) 

 1101 1100 1101 1100 1101 1103 1101 1106 1101 1102 

الصادرات 
من 

الخدمات 
 التجارية

0.11 0.30 0.36 0.61 0.11 0.11 0.01 0.11 0.10 0.03 

الواردات 
من 

الخدمات 
 التجارية

00.12 01.10 01.16 01.11 00.11 01.31 01.02 01.62 00.02 2.10 

Source :https://data.albankaldawli.org/indicator/TX.VAL.SERV.CD.WT?locations=DZ
&view=chart  

فوعات بالنسبة للجزائر يتضح من خلال هذا الجدول أن مساهمة قطاع الخدمات في تنمية ميزان المد 
ضعيفة، حيث يلاحظ ان الواردات من الخدمات التجارية أكبر بكثير من الصادرات منها خلال فترة 
الدراسة، الأمر الذي يجعل وضعية ميزان المدفوعات سالبة وذلك على طول المدةن الأمر الذي يرجع إلى 

 .يات التطور القتصادي العالميقلة اهتمام السلطات بتنمية هذا القطاع وعدم تماشيه ومقتض

 

 

  

https://data.albankaldawli.org/indicator/TX.VAL.SERV.CD.WT?locations=DZ&view=chart
https://data.albankaldawli.org/indicator/TX.VAL.SERV.CD.WT?locations=DZ&view=chart
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 إمكانية تدويل الخدمات وكثافة اعتمادها على التكنولوجيات الحديثة .4
المستفيد، فالخدمات المالية والستشارية  من الخدمة مقدم قرب تطلبت عدت لم اليوم الخدمات من كثيرال 

 تقتضي تزال ل الطبية الرعاية اتخدم معظم وبينما المعمارية أصبحت عالمية وتقدم من أي مكان، والتصاميم
 فتقديم الطبيب، زيارة

رى أصبح ( الحالت بعض في الجراحة ومنها)الطبية الخدمات  وخير ،متزايد بشكل بعيدة أماكن من الآن يجج
 .العالمية الصادرات في الخدمات قطاع حصة تنامي هو التحول هذا على دليل

 ،الخدمات تداول إمكانات تزايد وراء الرئيسي السبب فهي توالتصال المعلومات تكنولوجيا ثورة أما  
 تكاليف انخفاض بفضل وعبرها البلدان حدود داخل ممكنا الحرة المنافسة أساس على خدمات تقديم وأصبح

 إلى تحويلها يمكن التي الخدمات أنشطة ومجموعة العالم، أنحاء في الإنترنت استخدام وزيادة بسرعة، التصال
 السجلات كتابة وحتى الضرائب وسداد التأمين، مثل خدمات التساع في آخذة وعولمتها ةرقمي خدمات

 22.الإنترنت شبكة عبر التدريبة الدورات تقديم خلال من والتعليم الطبية

                                                    تصنيف الخدمات: سادساا 

التصنيف : لى أساسها تصنيف الخدمات، إل أن منها اثنين شائعين هماتوجد العديد من المعايير التي يتم ع  
المبسط والتصنيف المتعمق، بحيث يعطي الأول صورة عامة عن الأنواع المختلفة للخدماتن بينما يتغلغل الثاني 

 .في نسيج الخدمات

 التصنيف المبسط .1

 23:تتمثل أهم المعايير المندرجة ضمن هذا التصنيف فيما يلي  

 :تنقسم الخدمات إلى (:نوع الزبون)سب نوع السوق ح 0.0

خدمات استهلاكية موجهة لشباع حاجات شخصية بحتة مثل الخدمات السياحية والصحية  -
 .وخدمات النقل والتصالت
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خدمات منشآت تقدم لشباع حاجات منشآت الأعمال، مثل الستثمارات الدارية، والخدمات  -
 .وغيرها....تالمحاسبية وصيانة المباني والل

 :بناءا على هذا المعيار تنقسم الخدمات إلى ما يلي:  حسب درجة كثافة قوة العمل 1.0
مثل خدمات الحلاقة والتجميل والتربية والتعليم : خدمات تعتمد على جهود شخصية غير آلية -

 وغيرها؛...والعلاج
لي، غسل خدمات تعتمد على المستلزمات المادية مثل خدمات النقل، خدمات البيع ال -

 .وغيرها...السيارات،
 :تنقسم الخدمات هنا إلى ثلاث انواع: حسب درجة الاتصال بالمستفيد 0.0

 .وغيرها...مثل الخدمات الطبية، والنقل والتأمين،: خدمات ذات اتصال شخصي مرتفع -
 ؛...مثل خدمات الصرف الآلي، : خدمات ذات اتصال شخصي منخفض -
 . ات الطعام السريع، والفندقة، وغيرهامثل خدم: خدمات ذات اتصال شخصي متوسط -

 :ونميز هنا بين حسب الخبرة المطلوبة في أداء الخدمات 1.0
 مثل خدمات المحامين والمستشارين والخبراء وغيرها؛: خدمات مهنية -
 .مثل الحراسة، العناية بالحدائق وغيرها: خدمات غير مهنية -

 التصنيف المتعمق. 2

 24:مجموعة من المعايير نذكر منها ما يلي يعتمد هذا النوع من التصنيف على  

 :نميز هنا بين ما يلي: حسب درجة التسوق 0.1

العرض )وهي الخدمات التي تتحدد قيمتها وتتأتى منافعها من آليات السوق : خدمات قابلة للتسوق -
 وغيرها؛...، مثل الصحة الخاصة، المحاماة،(والطلب

ي سياسات معينة في الدولة أن تكون منافعها وهي الخدمات التي تقتض: خدمات غير قابلة للتسوق -
 .وغيرها....متأتية من آليات ل تعتمد على أساس السوق، مثل الصحة العامة، التعليم العام،
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 :هنا نميز بين أنواع الخدمات التالية: حسب نوع المستفيد 1.1

لفائدة وهي الخدمات التي تقدم لغرض ا: (خدمات استهلاكية)خدمات مقدمة للمستفيد النهائي  -
 .الخاصة للمستفيد، إذ ل يترتب نتيجة لستهلاكها أي منافع اقتصادية أخرى مثل الحلاقة

وهي الخدمات المقدمة للمنشآت الصناعية  (:خدمات صناعية)خدمات مقدمة للمشتري الصناعي  -
والتي تستخدمها في انتاج شيء آخر ذي منفعة اقتصادية، مثل شركة لنقل البضائع تقدم خدماتها 

 .لمؤسسات أخرى

في : حسب درجة الثقل النسبي لعنصر الخدمة في اجمالي عملية عرض أو تقديم الخدمة 0.1
 :هذا الصدد نميز بين ما يلي

بمعنى ل وجود لأي عنصر ملموس في تركيبة الخدمة، مثل التأمين، أو خدمة : خدمات بحتة -
 .الستشارات

ت التي تقوم بتعزيز جوهر السلعة الملموسة بمعنى تلك الخدما:  خدمات تضيف قيمة كمالية للسلعة -
 .من خلال تقديم منافع خدمية ترافق السلعة الملموسة، مثل خدمات ما بعد البيع

وهي الخدمات التي بدونها ل يمكن استهلاك السلعة الملموسة، : خدمات تضيف قيمة جوهرية للسلعة -
 .مثل خدمة القراض

 :نواع الخدمات التاليةوهنا نميز بين أ: حسب نمط تقديم الخدمة 1.1
 خدمات مستمرة ضمن سلسلة عمليات متكررة، مثل خدمات الكهرباء والغاز؛ -
 خدمات مستمرة ضمن سلسلة عمليات منفصلة، مثل خدمة الطعام السريع ؛ -
 خدمات منقطعة ضمن سلسلة عمليات متكررة، مثل خدمات التأمين؛ -
 .صيانة الطرقاتخدمات منقطعة ضمن سلسلة عمليات منفصلة، مثل خدمات  -

 :وهنا نميز بين ما يلي: حسب نمط الطلب 0.1
 ؛...وهي خدمات نادرة مثل الحلاقة، التعليم، : خدمات ذات طلب ثابت عبر الزمن -
 .وغيرها....مثل الصحة، المحاماة،الصيانة،: خدمات ذات طلب متباين عبر الزمن -
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 ؤسسة الخدميةمفهوم الم: المحور الثاني

   

القتصادات الصناعية تعتبر البلدان التي يتركز اقتصادها على قطاع الخدمات بشكل عام أكثر تقدماا من     
الزراعية، ومن بين تلك الدول التي تركز بشدة على قطاع الخدمات تحتل كل من الوليات المتحدة والمملكة أو 

بحيث أنتجت أنشطة الخدمات ثلثي المؤسسات الدولية في أوروبا بين  المتحدة وأستراليا والصين المرتبة الأولى،
 .٪ من القيمة المضافة العالمية61، كما تساهم الخدمات أيضاا بأكثر من 1100و  1111عامي 

بدأ التطور المتزايد للخدمات منذ الثمانينيات ولكنه تكثف بشكل كبير في التسعينين ونفس الشيء يمكن    
توى مؤسسات الخدمات، وبالفعل  تصل حصة الستهلاك الوسيط لمؤسسات الخدمات ملاحظته على مس

 1.٪ من خدمات السوق العالمية11إلى 

 تعريف المؤسسة الخدمية: أولا
انطلاقاا من تعريف المؤسسة القتصادية الذي يشير إلى أنها وحدة اقتصادية تقوم بالتوليف بين مجموعة من    

شرية، معنوية، من أجل انتاج سلع أو خدمات، تهدف من خلالها إلى تحقيق الربح، الموارد مادية، مالية، ب
يمكن التطرق إلى أهم تعاريف المؤسسة الخدمية التي تعتبر أحد أهم أنواع المؤسسات القتصادية حسب معيار 

  :النشاط فيما يلي
 2".مختلفة خدمات لتقديم خاصة لقدرات منظم هيكل :'' أنها على يةالخدم المؤسسة تعرف حيث 
 بينها فيما المتفاعلة المنظمة و الوسائل و الأشخاص من مجموعة من يتكون نظام : "كما عرفت على أنها   

 3".الزبون رغبات و حاجات لإشباع مادية غير قيمة لإنتاج
 تقديم في الأساسي غرضها يتحدد مؤسسة كل: :"وفي ذات السياق عرفت المؤسسة الخدمية على أنها   
 متنوعة ومؤسسات والتعليمية المالية، المؤسسات المستشفيات، المطاعم، الفنادق، أمثلتها ومن ،زبونلل دمةخ

 معتمدة ملموسة غير خدمات تقدم الأشخاص من مجموعة تضم قانوني، كيان لها مؤسسة : "هيأو  ،"أخرى
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 بتنوع الخدمية المؤسسات عتتنو  ،وبذلكالخدمة لهذه المصاحبة المادية والمعدات الموظفين على ذلك في
 الصحية المؤسسات إلى بالإضافة التأمين، ومؤسسات كالبنوك المالية المؤسسات فمنها زبائنال احتياجات

 4...،والجامعات كالمدارس التعليمية المؤسسات كالمستشفيات والصيدليات،
 المعنية المؤسسات" :اأنه على الخدمية اتالمؤسس الأمريكي الشمال الصناعي التصنيف نظام كما عرف   

 والغير الحكومية وللمؤسسات الأعمال ولقطاع لأفراد الخدمات من واسعة تشكيلة تقديم في أساسي بشكل
 والخدمات المتاحف وخدمات والصيانة والأعمال الأفراد خدمات ومؤسسات الفنادق ذلك ويشمل ،الحكومية
 5".متنوعة أخرى خدمية ومؤسسات يةالتعليم المؤسسات وكذلك والهندسية والقانونية الصحية

وبشكل عام يمكن القول أن المؤسسة الخدمية هي وحدة اقتصادية تقوم بالتوليف بين مجموعة من الموارد   
المادية، المالية، البشرية، والمعنوية، من أجل انتاج وتقديم خدمات ذات خصائص مميزة من أهمها اللاملموسية 

ج والستهلاك، تخلق من خلالها منافع اقتصادية لكل من الزبون والمؤسسة على حد والتلازمية بين عمليتي النتا 
 .سواء

 خصائص المؤسسات الخدمية. ثانياا   
 :أهم هذه الخصائص نذكر ومن الأخرى، المؤسسات عن مختلفة بخصائص الخدمية المؤسسات تتميز 

ولكنها قابلة  مادياا  ملموسة غير مخرجات إلى المادية المدخلات بتحويل تقوم الخدمية المؤسسات -
 المؤسسة؛ جمهور بها يمر تجارب أو خبرات صورة في للتقييم

 خدمات من من يطلبونه ما على يحصلون زبائنها أن نجد إذ المنافسة، بشدة المؤسسات هذه تتميز -
 من خدمات عليه يحصلون ما امتلاك يمكن ول مباشرة، إنتاجها في ويشاركون بل انتاجها، أماكن

 زبون أو يطلب كل بما لرتباطها ومتنوعة متغيرة دائما فهي القتصادي، بالمعنى واستهلاكها تخزينهاو 
 الزبائن؛ من مجموعة

 أكبر من تعد الجودة لأن وذلك الشاملة، الجودة وهي الخدمية للمؤسسة أساسية ميزة وجود  -
 في ميدان الجودة من عال توىمس ضمان أجل من المؤسسة عليها تقوم التي التنافسية الستراتيجيات

 ؛الخدمات
لأنها تعتمد بشكل  المرونة لمختلف تغيرات البيئة التي تنشط بها،تتميز بالملائمة و  المؤسسة الخدمية -

البيئة، وتعتمدها كقاعدة  في عليها أكبر من غيرها على التنبؤ والستباقية لمختلف التغيرات التي تطرأ
 6 ؛فعالة لبناء استراتيجيتها
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 ل للسلع التسويقية التطبيقات بعض أن تعتبر لأنها التسويق، فكرة تعارض الخدمية المؤسسات ضبع -
 أنفسهم يعتبرون هؤلء أن كما التعليمية، و الطبية و القانونية كالمهن مهنتها، طبيعة مع تتوافق

 لها؛ مسوقين ليسوا و،لخدمات مقدمين و منتجين
 مطلوب هو كما نفسها التسويق لطرق تحتاج ل قد و جمالح صغيرة الخدمية المؤسسات من العديد -

 ل قد التسويقية و الإدارية الأساليب من العديد أن حيث .الحجم الكبيرة و المتوسطة المؤسسات في
 تصليح محلات بعض و الحلاقة كصالونات الحجم الصغيرة الخدمية المؤسسات هذه مثل مع تتناسب
 7.اغيره و الدراسات مكاتب و الأحذية

 دورة حياة المؤسسة الخدمية. ثالثاا 
تمر المؤسسة القتصادية بشكل عام والمؤسسة الخدمية بشكل خاص بمجموعة من المراحل خلال دورة حياتها   

 8:يمكن اختصارها فيما يلي
 :الأصل المؤسسةمرحلة  .1

 بين والتنسيق زبائنال ورغبات حاجات بتحديد تتعلق حيث والتأسيس، البناء مرحلة تتمثل هذه المرحلة في
 اللتزام المؤسسة يلزم ،مثلاا  كالغموض المرحلة هذه بها تتميز التي للخصائص ونظراا  ،والمعنوية المادية الوسائل

 :التالية الخطوات بإتباع
 الخدمة؛ مفهوم وتوطيد إقامة -
 السوق؛ ودراسة الزبائن احتياجات دراسة يعني ما اللازم، أو المطلوب الخدمة عرض مستوى تحديد -
 ؛زبائنال من المستهدفة الفئات تحديد -
 ؛ المؤسسة داخل التطبيق قيد وضعه و الإنتاج نظام تحديد -

 نجاح سر عن والبحث الإنتاجية، الأفكار وتطوير تحديد على المؤسسة بقدرة مرتبط المرحلة هذه نجاح ويبقى 
 .الأخرى المؤسسات
 :للفروع العقلاني والتنظيم الجغرافي التطورمرحلة  .2

 إلى بالإضافة النمو، لها تضمن بطريقة المؤسسة في الأصلية الخدمة تطويرب المرحلة خلال هذه المؤسسة تقوم
 بخصائصها اللتزام المؤسسة على يبقى المرحلة هذه لحساسية ونظراا  الزبائن، عدد زيادة خلال من المردودية زيادة
 :يلي كما

 الخدمة؛ إنتاج إعادة يةعمل لتسهيل الإنتاجية النشاطات مختلف تنميط -
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 المتاحة؛ الإنتاجية الخيارات معايير تحديد -
 التمويل؛ مصادر اختيار و للمؤسسة، المالية الحتياجات تحديد -
 .الوحدات من وحدة كل في المطلوبة البشرية الموارد نوع تحديد -

خاصة عندما  ،السابقة الخصائص كل بين يجمع متميز تسييري نظام وضع من هذا الأمر سيمكن المؤسسة
 .والبشرية المادية المالية، المواردمن  يتم المزج الفعال بين كل 

 :النمو مرحلة  .1
 وتغطية نشاطها، حجم توسيع على الخدمية المؤسسة يساعد ما هذا و جداا  سريعاا  المرحلة هذه في النمو يكون

 والتكنولوجيا ،زبائنهاو  تهامبيعا وتحددت الغموض تخطت قد المؤسسة تكون المرحلة هذه خلال ففي السوق،
 :في المرحلة لهذه الأساسية العناصر وتتمثل، استخدامها اللازم

 والنمو؛ التوسع وتكاليف نفقات لتغطية التمويل شكل اختيار -
 المناسبة؛ والتوسع النمو طريقة اختيار -
 فعالة؛ عمل شبكة بناء -
 للمؤسسة؛ الأساسية الوظائف إنشاء -

 :النضج مرحلة .4
 وظهور المنافسة اشتداد إلى بالإضافة بمنتجاتها، السوق لتشبع نظرا المرحلة هذه في لمؤسسةا نشاط يستقر

 لأحسن،ا لختيار بينها التفاضل على هؤلء يعمل حيث ،زبائنلل بالنسبة بديلة منتجات تعتبر أخرى منتجات
 لها تتعرض المخاطر نم مجموعة تظهر وعليه جدد، زبائن إيجاد المؤسسة على يصعب أيضا المرحلة هذه وفي
 :منها

 التكاليف؛ مراقبة وإهمال الفتور -
 فرعية؛ أسواق غزو عن ناتجة إضافية تكاليف -
 يجب هذا وعلى المؤسسة، توقف من تخوفهم نتيجة فعالية الأكثر العمل تاركي معدل ارتفاع إمكانية -

 .نشاطها توسيع أجل من دائما جاهدة تعمل أن الأخيرة هذه على
 :منها شروط عدة تطبيق عليها يستوجب المرحلة هذه في بنجاح النمو من لمؤسسةا تتمكن وحتى 

 أجل من خدماتها عرض في والتميز ها،زبائن على لتحافظ والتصالية التسويقية سياستها تطوير -
 للمنافسة؛ التصدي
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 ا؛وتنوعه خدماتها وتطوير التجديد على القدرة -
 المرحلة؛ هذه في ممكنة طريقة بأفضل المؤسسة والأم لستعمال للاستثمارات، الأمثل الختيار -
 .للمؤسسة الدائمة الإطارات وتسيير بإدارة الهتمام -

 :والتدهور الانحدار مرحلة  .5
 هذه تعتبر حيث المرحلة، لهذه وصولها هو الأكبر الحتمال لديها يبقى السابقة بالمراحل المؤسسة مرور عند

 :هما شكلين خلال من تخطيها يمكن نولك الأصعب، و الأخطر المرحلة الأخيرة
 المصاحبة العناصر حيث من أو تقديمها حيث من سواء الخدمة، على جديدة تعديلات إدخال إعادة -

 ا؛له
 . جديدة خدمات إدخال أو جديدة خدمات تطوير -

هذه المراحل تشكل المسار المنطقي الذي يمكن لأي مؤسسة خدمية أن تمر به، ولكن ليس بالضرورة كل 
ؤسسات الخدمية تمر عبر نفس المراحل، لأن ذلك يرتبط بشكل أساسي بالموقف الستراتيجي للمؤسسة الم

 .الذي يتحدد بمتغيرات كل من البيئة الداخلية والخارجية لها
 

 :الخدمية للمؤسسة التنظيمية الهياكل. ثالثاا 
قق الفعالية في سات الخدمية حتى تحا من طرف المؤستوجد العديد من الهياكل التنظيمية التي يمكن اعتماده  

 9:هي لهاا، لكن يوجد منهما اثنين رئيسين يعتبران أكثر ملاءمة هنشاط مجال
 :نمط الهيكل التنظيمي المفلطح .1

 للغاية التنظيمية محدودة مستوياته عدد بأن يتميز أنه لإ الهرمي، الهيكل أنماط أحد الهيكلي النمط هذا يعتبر   
 المتخصصة الكوادر تكون فيها التي النشاط مجالت الهيكل هذا ويناسب واسعا، لدارةا نطاق فيه يكون و

 فعالية تتوقف و المستوى، ذات على النسبية للتخصصات الأهمية وتكون والخبرة، التأهيل حيث من متجانسة
 .فيها السائد الجماعي العمل روح قوة مدى الفئة على تلك لىإ تنتمي التي المؤسسات أداء

 ثم التصالت الأفقية، ومن وسهولة الرئيسية، التصالو   السلطة خطوط بقصر الهيكلي النمط هذا ويتميز   
 القرارات، اتخاذ عملية في يحقق السرعة بما التنظيمي أجزاء الهيكل بين والمعلومات  للبيانات السريع التدفق

 .الأخرى التقليدية الأنماط من كلفةت أقل يكون الخدمية للأنشطة المناسب النمط هذا أن ولشك
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 :المصفوفة هيكل نمط .1
 حسب وتنفذ تخطط التي المشروعات نظام على رئيسية بصفة تقوم التي النشاط مجالت الهيكل هذا يناسب  

 عمل فرق تكوين يكون ثم ومن ،عليها متفق ونهاية بداية له ،محدد زمني برنامج وخلال،  الزبائن طلبات
 أداء فعالية تتوقف و المختلفة، التخصصات فيه تجمع ضروريا )حدى على عمشرو  كل (للمشروعات
 المشروعات اتمام على قدرتها وعلى الجماعي، العمل روح توافر مدى على الفئة هذه الى تنتمي التي المؤسسات

 .المقدرة لها التكاليف اطار وفي الزمنية للبرامج طبقا
 الخدمات مؤسسات خاصة وبصفة الخدمية، المؤسسات من العديد في النمط هذا استخدام وينتشر 

 من وغيرها الرحلات ومنظمو السياحة، وشركات التجارية، التوكيلات و البحرية الخدمات و الستشارية،
 .لزبائنها ملموساا  مادياا  ناتجا تقدم ل التي المؤسسات

 فتأخذ التنظيمي، هيكلها اءبن في واحد نمط من أكثر تستخدم أن الخدمية للمؤسسات يمكن عامة وبصفة 
 أساس على الوظيفي التخصص مجالت أحد تنظم ثم الوظيفي، التخصص أساس على المفلطح بالنموذج
 .المصفوفة
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المزيج التسويقي للخدمات                                   :ثالثالمحور ال

 

من أجل  المؤسسةمجموع الأدوات التسويقية التي تستخدمها : "ي حسب كوتلر  على أنهيعرف المزيج التسويق
يتألف المزيج التسويقي بشكل عام من أربعة عناصر و  1،"تحقيق أهدافها التسويقية في السوق المستهدف

دات شديدة من المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، إل أن هذا المزيج التسويقي قد تعرض إلى انتقا: أساسية هي
 قبل الباحثين والممارسين في مجال تسويق الخدمات والذين أجمعوا على عدم كفايته بالنسبة لقطاع الخدمات

، ولهذا السبب جاء هؤلء الباحثون بمزيج تسويقي مؤلف من خاصة بعد سنوات الثمانينات من القرن الماضي
 :ي إضافة إلى ثلاثة عناصر جديدة هيسبعة عناصر هي عبارة عن عناصر المزيح التسويقي الرباع

 physical environnementالبيئة المادية أو الدليل المادي  -

 Peopleالأفراد  -

 Processesالعمليات  -

 أسباب تعديل المزيج التسويقي التقليدي فيما يتعلق بالخدمات. أولاا 

برز العناصر التي تتألف منها أي يعد المزيج التسويقي التقليدي الذي يتضمن أربعة عناصر  واحدا من أهم وأ 
استراتيجية تسويقية، غير أن الدارسون والممارسون في مجال التسويق الخدمي قد نادوا بضرورة تعديله، وذلك 

 :لمجموعة من الأسباب هي

المزيج التسويقي التقليدي طور أصلا للشركات الصناعية في الستينيات، وتطرق إلى استخدام أدوات   .0
 قي للسلع الصناعية، ولم يتطرق أبداا إلى الخدمات غير الملموسة؛المزيج التسوي
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المزيج التسويقي التقليدي ل يلبي كل احتياجات المسوقين في مجال الخدمات، وينتج ذلك عن  .1
 ؛(المذكورة سابقا)اختلاف خصائص الخدمة عن خصائص السلعة الملموسة 

بعين العتبار الكثير من العناصر التي تعتمد  أبعاد المزيج التسويقي التقليدي ضيقة بحيث ل تأخذ .0
عليها الخدمة، مثل العنصر البشري الذي يشارك في انتاج وتقديم الخدمة للمستفيد، أو البيئة المادية 
المحيطة بعملية تقديم الخدمة، والتي تشكل عنصرا جوهريا في بعض انواع الخدمات التي يكون فيها 

 2.راء أو إعادة الشراء من قبل الزبونللبيئة تأثير قوي على قرار الش

 المزيج التسويقي للخدمات عناصر . ثانياا 

يرى الباحثون الممارسون أن هذه العناصر السبعة تعد بمثابة الشريان الحيوي للبرامج التسويقية للمؤسسات 
 :وهي كما يليالخدمية، 

 :(حزمة الخدمة) الخدمة    .1

بنى عليه البرامج والسياسات التسويقية لمؤسسة الخدمة فإن الضرورة تقضي بما أن الخدمة تمثل الأساس الذي ت 
إيلاء اهتمام خاص بأساليب تخطيطها وجودتها ومداها ومستويات تقديمها، كما ينبغي الهتمام بجوانب أخرى 

 .مهمة مثل استخدام الأصناف الخدمية وضمانات الخدمة، وخدمات ما بعد البيع

من المهام الجسام التي تقع على عاتق مؤسسة الخدمة، فالتخطيط ل يقتصر على  ويعد التخطيط للخدمات 
السلع فقط كما يعتقد بعض الناس وإنما يمكن التخطيط للخدمات أيضا من حيث تقديمها في الوقت والمكان 

وري الهتمام المناسبين، وبالجودة المطلوبة، ولكون الخدمة من العناصر المهمة في اقتصاد أي بلد، فإن من الضر 
 .بتطويرها في كافة المجالت سيما وأن الإبداع يبدو أكثر وضوحا في مجال الخدمات مقارنة مع السلع

أو ما أطلق عليه الباحث كريستوفر لوفلوك  "نموذج حزمة الخدمة"وفي هذا الإطار نتكلم عن ما يعرف ب  
Christopher Lovelock الخدمة زهرةب Flower of service  في كتابه  1111سنة

تمثيل بصري لأبعاد الخدمة : "التي تعرف على أنها ،"تسويق الخدمات، الناس، والتكنولوجيا والاستراتيجية"
 :حيث 3،"في شكل زهرة، في منتصفها الخدمة الجوهرية، وفي كل بتلة محيطة بها خدمة مكملة أو داعمة لها
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الرئيسي الذي يؤمن الحلول أو المنافع التي وهي المكون الأساسي أو  (:ساسيةالأ) جوهريةالخدمة ال -
مثلا في خدمة الفندقة أو هو الحد الأدنى الذي يتوقعه الزبون من المؤسسة الخدمية، يريدها الزبون، 

 .نجد اليواء أو المبيت هو الجوهر أو الأساس في هذه الخدمة
دمة الجوهر والتي تخلق هي الخدمات المحيطة بالخ :الخدمة التكميلية أو المساعدة أو الاضافية -

للمؤسسة ميزة تنافسية، كما توفر قاعدة للتمييز بين المؤسسات الناجحة وغير الناجحة، كما أنها قد 
تشكل خدمات تسهيلية للخدمة الجوهر تستخدم ليصال الخدمة أو تساعد في استخدامها، مثلا في 

ه، الستجمام، حسن خدمة الفندقة نجد بعض الخدمات التكميلية مثل الطعام، التنز 
وغيرها، وهذه الخدمات التكميلية هي التي يمكن من خلالها الحكم على مدى تميز ....الضيافة

والخدمات الداعمة بشكل عام تتمثل في ثمانية  4،المؤسسة الفندقية عن غيرها من المؤسسات الأخرى
 :عناصر تتمثل فيما يلي( 11)

 الطلاع على مختلف المعلومات حول الخدمة،  بحيث يحتاج الزبون دائما إلى: المعلومات
، والتي تسمح له بالنتفاع من الخدمة ...من حيث سعرها مثلا، طريقة الستفادة منها

 الجوهرية بشكل فعال؛
 بمعنى كيفية استلام طلب الزبون من طرف المؤسسة العارضة كالتصال  :استلام الطلبيات

 فيها الدقة والسرعة واللباقة؛ الهاتفي مثلا، أو النترنت، والذي يشترط
 بمعنى طريقة عرض فاتورة الخدمة على الزبون، شفهياا مثلاا أو كتابياا،  :إعداد الفواتير

 ويشترط فيها أيضاا الدقة والمقروئية؛
 بمعنى مدى قدرة المؤسسة العارضة على الجابة على مختلف أسئلة : تقديم الاستشارات

بالخدمة، ويمكن في سبيل ذلك فتح موقع الكتروني ، أو الزبون واستفساراته فيما يتعلق 
 استعمال التصالت الهاتفية؛

 وذلك ابتداءا من الترحيب بالزبون واستضافته في مكان تقديم الخدمة، وحتى : ةالضياف
 النتهاء منها، مثل الترحيب في المطاعم؛

 استفادته من الخدمة بمعنى اعتماد وسائل تحمي الزبائن أثناء  :حماية ممتلكات الزبائن
الجوهرية مثل مواقف السيارات وحماية ممتلكات الزبائن الشخصية في الفنادق، وأيضا مثل 

 اعتماد الخوذات ومعاطف الحماية أثناء الرحلات السياحية؛
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 بمعنى قدرة المؤسسة الخدمية على تقديم الحلول للطلبات غير المتوقعة للزبون،   :الاستثناءات
  5.عدم رضا الزبون عن الخدمة الجوهرية كالتعويض في حالة

 :ويمكن توضيح نموذج زهرة الخدمة لكريستوفر لوفلوك وفق الشكل الموالي 

 نموذج زهرة الخدمة لكريستوفر لوفلوك(: 22)الشكل رقم 

 

: ، نقلا عن الرابط التالي50، ص"التسويق الخدمي"محمد ناصر، : المصدر

14326559-https://www.slideshare.net/ibrahim771129/ss  

الخدمات التكميلية تستخدم   Christopher Lovelock (2224)كريستوفر لوفلوك حسب 
كونها لتعزيز كفاءة أداء الخدمة الأساسية، ومن ثم تعزيز القيمة المدركة من طرف المستفيد،  هذا فضلا على  

مؤشراا أساسيا لديه للحكم على مدى جودة الخدمات والمفاضلة بينها، كما أنها تعتبر مصادر متميزة لتحقيق 
 6.ميزات تنافسية مقارنة مع المنافسين

 

https://www.slideshare.net/ibrahim771129/ss-14326559
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 :السعر. 2

يعرف السعر على أنه ذلك المبلغ النقدي الذي يدفعه الفرد في مقابل حصوله على منتج او انتفاعه من   
يعد السعر من عناصر المزيج التسويقي السباعي الحيوية، كما أن التسعير في قطاع الخدمات يعد  خدمة معينة،

حول السعر    Négociationمن القرارات الإستراتيجية ومما يميز تسعير الخدمات بروز حالة التفاوض 
عير الخدمة يتأثر وبشكل خاص فيما يتعلق بخدمة الصيانة والعديد من الخدمات الستشارية، خاصة وأن تس

بمكان أدائها ووقت العمل، كما يتأثر بمهارة ومكانة مزود الخدمة، إلى جانب عوامل أخرى تتمثل بعدد 
 .المتقدمين لشراء الخدمة ومستوى المنافسة في السوق وحالة الطاقة الستيعابية المتاحة، القصوى منها والمثلى

عر في مجال الخدمات، مستويات الأسعار، الحسومات ومن أبرز العتبارات الأخرى المتعلقة بالس   
في تمييز خدمة عن أخرى، وعليه فإن  مهماا  والعمولت، وشروط الدفع والئتمان، وقد يلعب السعر دوراا 

إدراكات المستفيد للقيمة المتأتية من حصوله على الخدمة والعلاقة القائمة من وجهة نظره بين السعر والجودة 
 .ة في العديد من جوانب المزيج التسويقي الفرعية المتعلقة بتسعير الخدمةهي اعتبارات مهم

 :منهاسعار الخدمات أد تحديد وبشكل عام هناك مجموعة من العتبارات التي تؤخذ بعين العتبار عن   

 بالسوق؛ متميز قيادي وضع وتحقيق والستمرار كالبقاء الخدمة لمقدمي التسويقية هدافالأ -

 كافيا السعر يكون ان أي القيمة سعر من اقل دائما التكاليف تكون ان يث يجب، بح التكاليف -
 ؛ربح إلى هامش اضافة التكاليف كافة لتغطية

 الخدمة؛ قيمة -

 مرونة الطلب؛ -

 7.مجموع المنافع المحصلة من الخدمة -

 8:وبشكل عام يمكن تلخيص أهم طرق تسعير الخدمات فيما يلي
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وهي من أبسط الطرق وأكثرها شيوعاا لأنها سهلة التطبيق، وذلك  :فةالتسعير على أساس فائض التكل -
 باضافة مبلغ قياسي على تكلفة الخدمة؛

على هذا الأساس تحدد الأسعار بناءا على اتجاهات وسلوكات المستفيدين : التسعير على أساس المستفيد -
 الخدمة المقدمة له؛( لقيمةا)المحتملين من الخدمة، أي بناءا على تقييم المستفيد لجودة وتكلفة 

تعتمد هذه الطريقة على الستراتيجية التسويقية العامة المنتهجة من طرف : التسعير على أساس المنافسة -
المؤسسة، والأهداف الستراتيجية المنبثقة عنها، كجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن  وتحصيل أكبر قدر ممكن 

 .من الأرباح 

 :التوزيع.  1

العملية التي يتم من خلالها جعل الخدمة أو السلعة متوفرة في : "التوزيع هو McCarthyحسب 
يعد التوزيع من النشاطات المهمة في مجال الخدمات إذ تتأثر بها ، "المكان والوقت المناسبين، وبالكمية المناسبة

باشرة بين البائع قنوات م"عملية اختيار منافذ التوزيع وبشكل خاص يتم التأكيد على إنتاج أو تكوين 
 . ، كما في مجالت الطب، والهاتف النقال وغيرها"والمشتري

 :هذا وينطوي التوزيع في مجال الخدمات على مجموعة من الوظائف تتمثل أهمها باختصار فيما يلي

جمع توزيع المعلومات المتحصل عليها من البحوث والستخبارات التسويقية المتعلقة بمختلف القوى  -
 ة، والتي تحتاجها المؤسسة لأغراض التخطيط وصياغة الستراتيجية؛التسويقي

تقديم وتطوير التصالت التسويقية المقنعة والمؤثرة في الآخرين، بغرض تحفيزهم على التعامل مع  -
 المؤسسة؛

 البحث عن الزبائن الحاليين والمحتملين؛ -

 9.ؤسسة العارضةتحقيق التوافق مع الزبائن، وتقريب وجهات النظر بينهم وبين الم -

 :هذا وتتمثل طرق التوزيع في مجال الخدمات فيما يلي
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 طريقة التوزيع المباشر        . أ

حيث يتم التوزيع المباشر من مؤسسة الخدمة إلى المستفيد دون وسيط، هذا هو الطريق الأقصر والأكثر 
دون توسط أحد ويتفق أغلب المسوقين إلى المستفيد منها بطريقة مباشرة   بساطة حيث تمر الخدمة من مزودها

على أن البيع المباشر هو الأسلوب الوحيد لتسويق معظم الخدمات حيث يتم توزيعها من مؤسسة الخدمة أو 
المزود إلى المستفيد ،خاصة في حالة عدم إمكانية فصل الخدمة عن مزودها، لذلك يتم التوزيع على النحو 

 :التالي

 تفيدالمس -البائع –مزود الخدمة 

وفي هذه الحالة ل يجد البائع وسيطا وإنما يقوم بالبيع نيابة عن مؤسسة الخدمة لأنه يعمل داخل مكاتب أو 
ويمكن تقسيم أنواع التوزيع . متاجر تابعة لمؤسسة الخدمة كما في حالة بيع التذاكر في مكاتب شركات الطيران 

 :المباشر إلى ما يلي

 ؛الطواف بمنازل المستهلكين_ 

 ؛لبيع المباشر بواسطة البريد والنترنت مثل بيع وثائق التأمينا_ 

 .البيع في المحلات والمكاتب التابعة لمؤسسة الخدمة_ 

 :طريقة التوزيع غير المباشر. ب

ؤسسات النقل والتأمين والسياحة لم بالنسبةهو الحال  ماتخدام الوكلاء لتوزيع الخدمات كبمعنى إمكانية اس
 10.ازل ودور العرض، حيث تستخدم هذه المؤسسات وكلاء في عملية توزيع الخدماتومكاتب تأجير المن

 :الترويج .1

 وتقديم بالمستهلكين التصال يمكن خلاله من حيث للتسويق التصالية الوظيفة نهأ على يعرف الترويج 
 .عملية الشراء على تشجيعه بهدف المنتج عن المعلومات
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إل إن من الممكن جعل البرنامج  ،مقارنة بالسلع   بعض الصعوباتللخدمات   تواجه عمليات الترويج   
 :الترويجي للخدمات أكثر فاعلية من خلال

من خلال الإعلانات )إبراز المنافع المتحققة من تقديم الخدمة ،أو من الخدمة غير محسوسة ذاتها   -
 (والدعاية والبيع الشخصي والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات

 لبيع الشخصي بشكل خاص، والعمل على تطوير مهارات مزودو الخدمة وصقلها؛الهتمام با -
 .تكرير السمعة الجيدة لمؤسسة الخدمة والخدمات المقدمة  زيادة المبيعات من خلال  -

العامة، تنشيط  العلان، الدعاية، العلاقات :اتصال منها أدوات أساليب أو  عدة خلال من الترويج يتم  
، والرامية إلى بناء مكانة ذهنية جيدة وانطباع طيب لدى ...الشخصي، التسويق المباشر،المبيعات، البيع 
 :، حيثخلال المعلومات الصادقة والواضحةالمشتهلكين، من 

كانت مبتكرة، بحيث   اذا، خاصة الخدمةالوعي عن  لإنشاءيعتبر العلان أقوى أداة اتصال  :الاعلان -
العلان : ، وهناك عدة أنواع من العلانات منهاالزبائن لها لدىيمكنها بناء مكانة ذهنية متميزة حو 

الذي )، العلان المؤسسي (الذي يهدف إلى التعريف بمختلف خصائص الخدمة المقدمة)التعريفي 
، العلان التمييزي (يهدف إلى بناء مكانة ذهنية حول المؤسسة الخدمية وليس الخدمة في حد ذاتها

 ؛(يزة النسبية في خدمات المؤسسة مقارنة بالخدمات المؤسسات المنافسةي يهدف إلى ابراز المذال)
يقصد بها مجموعة الأخبار والمواد الدعائية التي تنشر أو تعرض بصورة تبدو غير مباشرة  :الدعاية  -

 لخلق انطباعات جيدة لدى الجمهور حول خدمة معينة؛
لمؤسسة الخدمية من أجل بناء علاقات مودة و تتمثل في مختلف الجهود التي تبذلها ا :العلاقات العامة -

تفاهم تتجاوز حدود علاقات المنفعة المادية بينها وبين الزبائن، وتعتمد العلاقات العامة على عدة 
كرعاية المنافسات )، الأحداث (كالتقارير السنوية والتصريحات)المطبوعات: وسائل وأدوات منها

 ؛...الجمعيات المجتمعية ، المشاركة في(والنشطة الفنية والمعارض
 11 .ويتمثل في مختلف أساليب التاثير على الزبائن في أماكن تقديم الخدمة :البيع الشخصي -

 (الدليل المادي) البيئة المادية  .3

وهي تؤدي ، تتمثل البيئة المادية في مختلف الدلئل الملموسة التي يتم في إطارها تقديم الخدمة والستفادة منها  
تؤثر بشكل واضح على  اا في تقليل درجة المخاطرة فيما يتعلق بشراء الخدمة والستفادة منها، كما أنهادورا بارز 
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وتتضمن البيئة المادية كل من العوامل  أكثر قدرة على تقييمها ،لمستوى جودة الخدمة وتجعله إدراك المستفيد 
ضافة إلى العوامل التصميمية كالمباني والتجهيزات البيئية المحيطة كالحرارة والرطوبة والتهوية والضوضاء مثلاا، إ

والديكورات، وكذلك مختلف السلع المستعملة في تقديم الخدمة والستفادة منها كالحافلة في خدمة النقل مثلاا، 
  12.إضافة إلى العوامل الجتماعية كمظهر مقدمي الخدمات وعددهم

البيئة التي تؤدى فيها الخدمة، وهو : " على أنهالدليل المادي  Zheitaml and Bitnerهذا وقد عرف   
المكان الذي يتفاعل فيه الزبون مع المؤسسة الخدمية، أي هو كل عنصر مادي يساهم في تسهيل ايصال 

   13".الخدمة وتأديتها

 (الأفراد)الناس  .1

دمة، ويؤثرون مختلف الأشخاص الذين يقومون بدور ما في العملية التفاعلية لتقديم الخيتمثل الأفراد في   
بشكل أو بآخر على إدراك المستفيد لمستوى جودتها، وبذلك يضم هذا العنصر كل من مقدم الخدمة، 

، (اضافة إلى المستفيدين الآخرين اذا كانت تقديم الخدمة يتم بشكل جماعي كخدمة التعليم مثلا)المستفيد منها
لاقات التفاعلية القائمة بين مزود الخدمة والمستفيد بالإضافة إلى مستوى التفاعل بينهم، أو ما يطلق عليه بالع

{service emcoumters} .14  

 (:عمليات تقديم الخدمة)العمليات   .6

 تتمثل العمليات في مختلف الجراءات والآليات والأنشطة التي يتم في إطارها تقديم الخدمة، وهو عنصر حاسم
احترافية عند تسويق العلاقة مع المستفيدين وذلك  لكلا الطرفين، فعلى مقدمي الخدمات اللتزام بأساليب

 15.في عملية إنتاج الخدمة أو تقديمها للمستفيد بشكل يضمن الحفاظ على المشاركة الفاعلة

الجراءات الفعلية والتقنية وكل : العمليات على أنها Zheitaml and Bitnerوفي هذا الإطار عرف   
 (".نظام العمليات وتقديم الخدمة)الأنشطة التي تقدم من خلالها الخدمة 

بناءا عليه نلاحظ أن بعض الخدمات تتصف بالتعقد الشديد الأمر الذي يتطلب اتباع سلسلة طويلة من   
الجراءات الروتينية في تقديمها أو الستفادة منها مثل خدمات النقل الجوي، في حين أن هناك البعض الآخر 

يطة لأدائها مثل خدمات النقل البري، ومن ناحية أخرى نجد أن بعض من الخدمات ل يحتاج إل لعمليات بس
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مثل خدمات ( أي أنها تقدم لكل الأفراد بنفس الطريقة)الخدمات تحتاج إلى عمليات نمطية في تقديمها 
التصالت، في حين أن هناك بعض الخدمات تقدم حسب احتياجات كل فئة محددة من الزبائن مثل 

 16.ةخدمات التعليم والصح
هذا وتعتمد مفهوم العملية ضمن الستراتيجية التسويقية للخدمات على ما يعرف بسلسة القيمة، التي تهدف  

 (.الأساسية والمكملة)إلى خلق القيمة للزبون من خلال مجموعة من الأنشطة 
 :ويمكن توضيح عناصر المزيج التسويقي للخدمات في الشكل الموالي

 سويقي للخدماتالمزيج الت(: 21)الشكل رقم 

 

Source : https://www.roowaad.com  

 

 

https://www.roowaad.com/
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جودة الخدمات : رابعالمحور ال

 

 يزة في ذهن الزبائن وجب عليهاتموتحقيق مكانة م حتى تضمن المؤسسة الخدمية البقاء في السوق التنافسي 
ر بمفهوم الجودة، والذي أصبح اليوم علامة فارقة بين المؤسسات الناجحة وغيرها من المؤسسات الهتمام أكث

 .التي ل تحقق النجاح المطلوب في السوق التنافسي

 تعريف الجودة. أولاا  

، "المطابقة للمتطلبات"، "الملاءمة للاستخدام: "بشكل عام العديد من التعاريف منها  قدمت للجودة   
: ، أما حسب الهيئة الأمريكية لمراقبة الجودة فقد عرفتها على أنها"حرية الختلاف"، و"من العيوب التحرر"
  1."مجموع المميزات والخصائص للمنتج التي تؤدي إلى اشباع حاجات محددة وتحقيق حالة الرضا"

ودة الفعلية تشير إلى التميز في وللإشارة فإنه يتم في الغالب التفريق بين الجودة الفعلية والجودة المدركة، فالج   
المنتج الذي يمكن تعريفه وقياسه، في حين أن الجودة المدركة تشير إلى حكم الزبون على التميز الكلي للمنتج، 

وقد عرفت في هذا الصدد على  2ومن ثم فهي تختلف عن الجودة الفعلية في أنها تقييم شخصي أو سلوكي،
، "دة المنتج فيما يخص الغرض المقصود لوجودها بالمقارنة بالبدائل الأخرىالإدراك الكلي لتفوق وجو : " أنها

ويقصد ) الأداء: في النقاط التالية Kellerوانطلاقاا من ذلك فقد حددت أهم أبعاد الجودة المدركة حسب 
ية والتي ويقصد بها عناصر المنتج الثانو )  المميزات، (به المستويات التي تعمل فيها خصائص المنتج الأساسية

استمرارية الأداء الجيد ) الاعتمادية، (مدى مطابقة المنتج للمواصفات) الاتساق، (تكمل الخصائص الأساسية
سهولة تصليح ) قابلية الإصلاح، (العمر القتصادي المتوقع للمنتج) المتانة، (مع مرور الوقت من شراء لشراء

 :بعاد في مجموعتين أساسيتينفي حين قام آخرون بحصر هذه الأ 3،(المنتج أو صيانته
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وهي ترتبط بالمنتج المادي نفسه، ول يمكن تغييرها من دون تغيير المنتج كالملمس : الأبعاد الجوهرية -
 أو الطعم مثلاا؛

وهي ترتبط بالمنتج المادي لكنها ليست جزءا منه، وهي تؤثر بالكيفية التي : الأبعاد غير الجوهرية -
 4 .لإعلان، التغليف، والتسميةتدرك بها الأبعاد الجوهرية كا

وإضافة إلى هذه الأبعاد فقد أضاف آخرون ما يعرف بالبعد الجتماعي والبيئي بمعنى مدى ملاءمة المنتج  
 5.اجتماعياا وبيئياا 

، أي هي مجموع المؤسسةوعليه يمكن القول أن الجودة الفعلية للمنتج تشير إلى الجودة من وجهة نظر   
وبناءا على  ضمن منتجاتها والتي تكون على أساس توقعات الزبائن منها ؤسسةتي تدرجها المالخصائص المميزة ال

، أما الجودة المدركة فهي الجودة من وجهة نظر الزبون، وهي عبارة عن حكم شخصي مقاييس وضوابط معينة
ة وتوقعات الزبون فيما يتعلق مقارن بين الأداء الفعلي للمنتج والأداء المتوقع منه أو هي مقارنة بين الجودة الفعلي

 .بهذه الجودة

 تعريف جودة الخدمات. ثانياا 

الثمانينات من القرن الماضي وذلك بالتزامن مع  انطلاقاا من سنواتفهوم جودة الخدمات  بدأ الهتمام بم   
بذلك لم تعد و ، ظهور الأراء المنددة بأهمية دراسة مجال الخدمات بمعزل علن السلعة وليس كجزء ل يتجزأ منها

نما امتد ليشمل  أيضا إللمواصفات القياسية المحددة ، و  مطابقة الخدمات تشير فقط إلى مجرد جودة الخدمات
حاجات المستفيد وتوقعاته، ما يصاحب ذلك من ضرورة التعاون الوثيق بين اجهزة التسويق والبحث والتطوير 

  6.الواحدة ؤسسةوالنتاج في الم

مدى ملائمة الخدمة بشكل فعلي لتوقعات الأفراد المتقدمين : "جودة الخدمة على أنها وعليه يمكن تعريف   
 7".للحصول عليها

خرى خارجية، فالداخلية ترتكز على أة الخدمات من وجهات نظر داخلية و هذا ويعبر على مفهوم جود  
أما وجهة النظر الخارجية فتركز أساس اللتزام بالمواصفات والقواعد والقوانين التي تقدم الخدمة على أساسها، 
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على جودة الخدمة المدركة من قبل المستفيد، وتعبر عن حاجة المستفيدين واتجاهاتهم ازاء الخدمة، والميل في 
  8.الغالب يتجه نحو التوجه الثاني

،  تلك الجودة التي تشمل على البعد الجرائي والبعد الشخصي: "كما عرفت جودة الخدمات أيضاا على أنها  
كأبعاد مهمة في تقديم الخدمة ذات الجودة العالية، حيث يتكون الجانب الجرائي من النظم والجراءات 
المحددة لتقديم الخدمة أما الجانب الشخصي للخدمة فهو كيف يتفاعل العاملون بمواقفهم وسلوكياتهم 

 9".وممارساتهم اللفظية مع الزبائن

سواءا كانت المتوقعة أو المدركة، أي التي يتوقعها الزبائن أو التي  ودةتلك الج" :نه يقصد بجودة الخدماتأأي   
يدركونها في الواقع العملي، وهي المحدد الرئيسي لرضا المستهلك أو عدم رضاه، وتعتبر في الوقت نفسه من 

عريف فإن ، وبناءا على هذا الت "الأولويات الرئيسية للمؤسسات التي تريد تعزيز مستوى النوعية في خدماتها
 :جودة الخدمات ترتب وفق ثلاث مستويات هي

توقعات المستهلك لمستوى جودة الخدمة المقدمة، " وتعرف على أنها : جودة الخدمة المتوقعة -
 ؛"وتعتمد على احتياجاته وخبراته وتجاربه السابقة وثقافته واتصاله باللآخرين

الخدمة، فهي الجودة التي يشعر بها  المستوى الفعلي لأداء"وتتمثل في : جودة الخدمة الفعلية -
 ؛"المستهلك أثناء تجربة حصوله الفعلي على الخدمة

وهي تتمثل في الجودة  التي يدركها المستهلك عند تقييمها بالمقارنة بين : جودة الخدمة المدركة -
 10".الجودة المتوقعة والجودة المدركة

لخدمة هي منتج غير ثابت الجودة ويتضمن أبعاد تتأكد أهمية قياس الجودة المدركة أكثر في الخدمات، فا
ذاتية غير مستقرة مرتبطة بشخصيات الزبائن وتجاربهم السابقة، وهذا ما جعل الباحثين يركزون في جودة 

يستخدم المستهلك المادي الخدمة على الجودة المدركة أكثر من الجودة الفعلية او الموضوعية، فأمام المنتج 
، اكن ....اهرة للحكم على مدى جودته كاللون، الذوق، الرائحة، الصلابة، وظ عدة مؤشرات محسوسة

أمام الخدمة ل يوجد هذا الكم من المؤشرات الظاهرة، إل ما يظهر من تجهيزات ومظاهر مادية 
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، الأمر الذي يجعل الزبون يعتمد على مؤشرات أخرى (البيئة المادية)وتسهيلات للخدمة ومظهر العاملين
 11 .مدى جودة الخدمة وهو ما يشكل حقل بحث خصب للباحثين في الميدان للحكم على

 أبعاد جودة الخدمة. ثالثاا  

لقد نالت أبعاد جودة الخدمة حصة الأسد من الهتمام أين ظهرت العديد من النماذج والتصنيفات التي نورد 
 :أهمها فيما يلي

 Gronroos  (1984)نموذج .0

 :لقياس الجودة والذي يتضمن بعدين أساسيين هما (رسة الشماليةالمد) وربيلأوهو يمثل النموذج ا
والمقصود بها ماذا نقدم للزبون؟، وتتمثل في المعارف والمهارات والمعدات اللازمة : الجودة الفنية -

 والضرورية لأداء الخدمة، أي أنها تشير إلى الجوانب الكمية للخدمة، والتي تكون قابلة للقياس الكمي؛

والتي تشير إلى الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية إلى المستفيد من  :يفيةالجودة الوظ -
الخدمة، من حيث مظهر المقدمين وأسلوب تعاملهم مع المستفيد، وهي أشياء غير قابلة للقياس 

 12.الكمي

 Parasuraman and Zeithaml  (1985)نموذج .1

صة الأسد من الهتمام أين ظهرت العديد من التصنيفات لها فيما يتعلق بأبعاد جودة الخدمة فقد نالت ح   
أو  Servqual، او ما يسمى بنموذج Parasuraman et Zeithamlمن أهمها تصنيف 
، الذي يعتمد على دراسة جودة الخدمة من أو النموذج الأمريكي لقياس جودة الخدمة، نموذج الفجوات
ها الفجوة بين الأداء الذي يتوقعه الزبون من الخدمة والأداء وبناءا على خمسة فجوات، أهم وجهة نظر الزبون،

على مدى جودة الخدمة  فحسب نظرهم الزبون هو الوحيد الذي يستطيع الحكم الفعلي للمؤسسة الخدمية،
، والأداء العالي للجودة بالنسبة لهم هو الذي يفاجئ الزبون أو يفوق توقعاته، وتكون معادلة النموذج المقدمة له

 :الشكل التالي من

 التوقعات -الادراكات = الجودة 
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أي أن الجودة حسب هذا النموذج تتحدد بدرجة واتجاه الفرق بين الأداء الفعلي للخدمة حسب ادراك   
 . الزبون، وبين ما يتوقعه تبعاا لحاجاته وتجاربه السابقة

 :ب هذا النموذج فيما يليوبشكل عام تتمثل الفجوات التي تؤثر في تقييم الزبون لجودة الخدمة حس

 تتمثل في الفرق بين توقعات الزبون وبين ادراك الدارة لهذه التوقعات؛ :ولىالفجوة الأ

تتمثل في الفرق الناتج عن ترجمة إدراكات الدارة لتوقعات الزبون إلى مواصفات، حيث من   :لثانيةالفجوة ا
 اصفات لأسباب مختلفة؛الصعب على المديرين  ترجمة كل ادراكات الزبائن إلى مو 

 ؛لها تتمثل في الفرق بين المواصفات المحددة للجودة وبين الأداء الفعلي  :الفجوة الثالثة

تتمثل في الفرق بين مستوى الأداء الفعلي وبين مستوى الأداء المروج له من خلال الحملات  :الفجوة الرابعة
 الترويجية؛

وهي الفجوة ات وتوقعات الزبون فيما يتعلق بالخدمة المقدمة، تتمثل في الفرق بين إدراك :خامسةالفجوة ال
 13.الأساسية التي بني عليها هذا النموذج

 :والشكلين التاليين يوضحان هذه الفجوات
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 لجودة الخدمة 21نموذج الفجوات (: 24)الشكل رقم 

 

 https://beetahhg.blogspot.com/2021/06/servqual.html:  Source 

 لجودة الخدمة 22نموذج الفجوات (: 25)الشكل رقم 

 

https://beetahhg.blogspot.com/2021/06/servqual.html
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  :بناءا على هذه الفجوات حدد رواد هذا النموذج أبعاد أو محددات جودة الخدمة في العناصر التاليةو 

 بمعنى القدرة على تنفيذ الوعود؛:  الاعتمادية -
 بمعنى الرغبة والستعداد لمساعدة الزبون وتقديم الخدمة له بشكل فوري ودون تأخير؛:  الاستجابة  -
 بمعنى الثقة والأمان في الخدمات المقدمة؛:   الضمان -
بمعنى التسهيلات المادية المرئية والتي تعد عنصراا مؤثراا في إدراك الزبون لجودة الخدمة :  الملموسية -

 وخلق الصورة الذهنية لديه؛
  14 .الخدمية المؤسسةبمعنى الهتمام والرعاية الشخصية بالزبون من طرف :  عاطفالت -

رغم التحفظات الكثيرة التي طالت نموذج الأمريكي أو نموذج الفجوة إل أنه يعتبر الأكثر استخداماا والأكثر و 
 . اعتماداا في قياس مدى جودة الخدمة

 Brady and Cronin (2001) نموذج .1

ذج كل من النموذجين الأوربي والأمريكي لقياس الجودة، واعتبر أن كليهما أغفل نواحي انتقد هذا النمو 
مهمة في تقييم الخدمة، ويرى أن الجودة حاسمة في التأثير على إدراكات الزبون في مجال تقييم الخدمات، 

ج الجودة وحسب هذا النموذ وتزداد أهميتها بازدياد عدم ملموسية الخدمة مثل الخدمات الستشارية، 
المدركة تكون هي نفسها الأداء الفعلي للمؤسسة الخدمية، ولذلك سمي النموذج بنموذج الأداء أو نموذج 

Servperf 15:، وبالتالي تظهر معادلة النموذج كما يلي 

 الأداء= الجودة 

ساسية أثلاث عناصر  علىجودة الخدمة مدى لحكم على ا وبناءا على هذا النموذج يعتمد الزبون في 
 :هي

 المخرجات؛ -

 التفاعل؛ -

 .البيئة المادية -
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إذ يقيم الزبون المخرجات التقنية أو الفنية والطريقة التي يتم من خلالها توصيل هذه المخرجات إليه، وأيضا   
البيئة التي تحيط بهذه العملية، فلو أراد الزبون مثلا تقييم خدمة تناول وجبة غداء في مطعم، فهو يحكم على 

بمعنى وجبة الطعام في حد ذاتها من حيث الطعم ودرجة السخونة ودرجة )دمة الفنية جودة الخ
بمعنى أسلوب الشخص المقدم ولباقته )، كما انه يقيم أيضا الكيفية التي تقدم بها هذه الوجبة (وغيرها...النضج

وغيرها من ...والتهوية بمعنى هندسة المحل والضاءة ) ، وأيضاا البيئة التي تقدم فيها الوجبة(وفي التعامل
   16(.العناصر

مع انتشار النترنت وتطور التجارة ، فأبعاد جودة الخدمة اللكترونيةكما يمكن في ذات السياق التطرق إلى 
اللكترونية أصبحت الكثير من الخدمات تقدم الكترونيا عبر مواقع الشركات على النترنت، وتوجد العديد من 

 Zeithaml etفية تقييم جودة الخدمات  اللكترونية، ولعل أشهرها دراسة الدراسات التي تناولت كي
al(2002)  التي حددت أبعاد جودة الخدمات اللكترونية التي تقدم عبر مواقع الشركات على النترنت فيما

 :يلي

بمعنى قدرة الزبون على دخول موقع الشركة اللكتروني والحصول على الخدمة المطلوبة  :الفعالية -
 والمعلومات المتعلقة بها، والخروج بأقل جهد ممكن؛

 بمعنى كيفية الأداء الفني للموقع، أي انه متاح ويعمل بصورة مناسبة؛ :الاعتمادية -

 بمعنى دقة الوفاء بالوعود من حيث توفر المنتج وتوصيله في الوقت المناسب أو المتفق عليه؛: الانجاز -

ت التي يدلي بها الزبون في أثناء عملية التسوق اللكتروني أي الطمئنان على أن البيانا :الخصوصية -
 سرية ول يستطيع أحد معرفتها او تتبعها؛

بمعنى قدرة مقدم الخدمة على تزويد الزبون بالمعلومات اللازمة عندما تظهر مشكلة في  :الاستجابة -
 الخدمة، والقدرة على تقديم الضمانات إلكترونيا؛

لى مدى يمكن لمقدم الخدمة إعادة أموال الزبون وتكاليف الشحن في أي إ  :الترضية أو التعويض -
 حال فشل الخدمة؛
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 .أي امكانية خدمة الزبائن والتواصل المباشر معهم إما الكترونيا او عن طريق الهاتف :التواصل -

 أهمية جودة الخدمات. اا رابع
 :مستوى الخدمات فيما يليتتمثل أهم المزايا الأساسية التي يضمنها تطبيق مفهوم الجودة على   

 زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة؛ -
 زيادة كفاءة المؤسسة في إرضاء الزبائن؛ -
 رفع مستوى الأداء وزيادة النتاجية؛ -
 زيادة قدرة المؤسسة على البقاء والستمرار؛ -
 زيادة الربحية وتحسين اقتصاديات المؤسسة من خلال التحسين المستر للقيمة المضافة؛ -
 .عة المؤسسةتحسين سم -

 :وهناك مجموعة من العوامل التي أدت إلى زيادة الهتمام بالجودة في مجال الخدمات من أبرزها
الأهمية المتزايدة لقطاع الخدمات في النمو القتصادي، وتحول العديد من المجتمعات من مجتمعات  -

 صناعية إلى مجتمعات خدمية؛
 صعوبة إدارة عمليات الجودة في المؤسسات الخدمية؛تميز الخدمات بعدد من الخصائص التي تزيد من  -
تعاظم أهمية تسليم مستويات عالية من الجودة، باعتبارها إحدى الستراتيجيات الأساسية التي تعتمد  -

 عليها المؤسسات في تحقيق مزايا تنافسية؛
 17. تزايد دور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبائن، وزيادة ولئهم للمؤسسة الخدمية -
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 :قائمة المراجع للمحور الرابع
 

   يرجع أصل كلمة جودةQualité  إلى الكلمة اللاتينيةQualitas  والتي تعني طبيعة الشخص أو
طبيعة الشيء ودرجة صلابته، قديماا كانت تعني الدقة والإتقان فيما يتعلق بالأعمال التي كانت منحصرة غالباا 

حديثاا تغير مفهوم الجودة وأصبح ينطوي  على تصنيع الآثار التاريخية والدينية من تماثيل وقلاع وقصور، لكن
 .على العديد من المعاني والأبعاد

1 P.Kotler, K.L.Keller, " Marketing Management", Pearson 
Education, Prentice Hall, 13édition, 2009, p64. 

للعلامة أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك "محمد الخشروم، سليمان علي،   2
 .61، ص1100، 11، العدد16، مجلة جامعة دمشق للعلوم القتصادية والقانونية، المجلد"التجارية

، مجلة "أثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية"جودت عيطة،   3
 .110، ص1100، 00جامعة القدس المفتوحة للأبحاث والدراسات، العدد

 .60مد الخشروم، سليمان علي، مرجع سبق ذكره، صمح  4
دور نظام إدارة الجودة الشاملة في تحسين القيمة المدركة للعميل "متناوي محمد، قلش عبد الله،   5

، الملتقى الدولي حول رأس المال الفكري في منظمات الأعماال العربية في القتصاديات "بقطاع الخدمات
 .11، ص1100ديسمبر  01-00الحديثة، جامعة الشلف، 

الأردن، الطبعة الأولى، -، الوراق للنشر والتوزيع، عمان"إدارة جودة الخدمات"عادل محمد عبد الله،   6
 .11، ص1100

، 01، المجلة العربية للنشر العلمي، العدد "أثر جودة الخدمة في تحقيق ولاء الزبون"، أيوب محمود محمد  7
 .61، ص1111

 .11نفس المرجع، ص  8
، مجلة "العلاقة التفاعلية بين ابعاد جودة الخدمة ورضا الزبون بالمؤسسة"محمد خيثر، أسماء مرايمي،   9

 .01، ص1106، 11، العدد10الريادة لقتصاديات الأعمال، المجلد
أهمية جودة الخدمات في تحقيق ولاء المستهلك، دراسة حالة "مولود حواس، رابح حمودي،   10

، 1100، 10، مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد "ال للوطنية للاتصالات الجزائرخدمات الهاتف النق
 .011ص

دراسة تطبيقية على خدمات مؤسسة بريد –نماذج وطرق قياس جودة الخدمة "بوعبد الله صالح،   11
 .30، ص1101-1100، 10أطروحة دكتوراه في العلوم القتصادية، جامعة سطيف  ،"-الجزائر
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، دار المسيرة للنشر والتوزيع "التسويق الاستراتيجي"جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، محمود   12

 .21، ص.1100الأردن، -والطباعة، عمان
 .31بوعبد الله صالح، مرجع سبق ذكره، ص  13
نمذجة العلاقة بين إدراك جودة الخدمة وولاء الزبون "علي عبد الله الجياشي، شفيق إبراهيم حداد،   14

، 11، العدد06دراسات العلوم الإدارية، المجلد ، ("سة ميدانية في قطاع البنوك التجارية في الأردندرا)
 .000، ص1101

 .11بو عبد الله صالح، مرجع سبق ذكره ، ص  15
 .31رانيا المجني، مرجع سبق ذكره، ص  16
دراسة –قيمة الزبون دور أبعاد جودة الخدمات في تعزيز "رفل مؤيد عبد الحميد، رعد عدنان رؤوف،   17

مجلة  ،"-استطلاعية لأراء عدد من الزبائن في مصرف الشمال للتمويل والاستثمار في محافظة نينوى
 .00-01، ص ص 1101، 06، المجلد، 002تنمية الرافدين، العدد 
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 الابداع الخدمي: خامسلالمحور ا

 

على الرغم من الدراسات العديدة والمتعددة حول موضوع البداع خاصة في مجال السلعة، إل أنه ما يزال   
 .حديث النشأة نسبياا فيما يتعلق بالخدمات

 الخدمي  الابداع مفهوم. أولاا 

 .بداع الخدمي سنتطرق في البداية إلى مفهوم البداع بشكل عاموم القبل التطرق إلى مفه   

 تعريف الإبداع .1

يعرف البداع بشكل عام بأنه صفات استعدادية تضم الطلاقة والمرونة والسهاب والحساسية والمعالجة   
، أو ، كما يعرف على أنه القدرة على التيان بشيء جديد في أي مجال من مجالت الحياة"للمشكلات

وعليه يمكن القول أن البداع بالنسبة للمؤسسة هو القدرة على  1،"التعامل مع الأشياء الموجودة بشكل مختلف
توليد أفكار جديدة كلية متعلقة بسلعة أو خدمة أو أسلوب عمل، أو التعامل مع الأفكار القديمة المتعلقة 

 . على منتج موجود سابقا مثلاا  بسلعة أو خدمة أو أسلوب عمل  بطرق جديدة، كادخال تحسينات

عملية انشاء أفكار جديدة  ووضعها في : " هذا ويختلف البداع عن البتكار في كون هذا الأخير عبارة عن  
أي ان البتكار أشمل من البداع، فالبداع هو عبارة عن فكرة جديدة في ذهن صاحبها متعلقة  2،"الممارسة

ن بشيء جديد كلية، أما البتكار فيمتد إضافة إلى ذلك إلى وضع هذه إما بالتجديد والتطوير أو التيا
 .الأفكار حيز التنفيذ والممارسة
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 تعريف الابداع الخدمي .2
أفكار جديدة فيما يتعلق بالخدمات المقدمة للزبائن بشكل  تقديم : " إلى البداع في مجال الخدمات شيري

أي أن البداع في مجال 3".تنظيم، أو التوقيت أو المكانفردي أو جماعي، سواء من حيث الأسلوب أو ال
 .الخدمات يمكن أن يشمل مختلف عناصر المزيج التسويقي للخدمة

قدرة المؤسسة على انتاج خدمات "  :وفي ذات السياق يمكن تعريف البداع في مجال الخدمات على أنه  
شكلها أو مضمونها، بهدف اشباع جديدة أو تطوير وتحسين خدمات موجودة أصلا، إما على مستوى 

الحاجات والرغبات المتجددة والمتغيرة للزبائن، من خلال استخدام التكنولوجيا الحديثة وتكنولوجيا 
 4".المعلومات

عملية انشاء الأفكار الجديدة في مجال الخدمات : "فيمكن تعريفه على أنه الابتكار في مجال الخدماتأما   
مجموع المراحل التي تمر بها " ، أو هو "لي بما يتوافق مع حاجات ور غبات الزبائنووضعها موضع التطبيق الفع

 5".الخدمة الجديدة جزئيا أو كليا من بداية الفكرة وصول إلى التطبيق الفعلي لهذه الفكرة
يتعلق كلية أو جزئيا فيما   وفي هذا الطار يمكن القول أن إبداع الخدمة يتمثل في مجموع الأفكار الجديدة   

بعناصر الخدمة، أما ابتكار الخدمة فيتمثل في وضع هذه الأفكار حيز التنفيذ والتجسيد الفعلي لها على أرض 
 .الواقع
 الخدميخصائص الابداع . ثانياا 

 :يمكن توضيح أهم خصائص ابداع الخدمات فيما يليعلى كل ما تقدم بناء  
لى مستوى عدة مجالت منها التكنولوجية، البداع الخدمي هو ابداع من شأنه أن يحدث تغيير ع  -

 خدمة طرح شكل الخدمات مجال في الإبداع يتخذ فقد، (اجتماعية، سلوكية)ومنها غير التكنولوجية
 ؛وتقديمها لإنتاجها جديد أسلوب أو جديدة،

 ؛تقديمها عملية تغيير دون الخدمة تغيير صعوبة يعني فهذا تخزينها، يمكن ل الخدمات أن بما -
 بين الحاصلة التفاعلات أو الزبائن، أراء على بناء الخدمية المؤسسات إبداعات غالبية ستتأس  -

 بين التصال درجة على يتوقف وهذا للمؤسسة، الآمامية الواجهة خلال من والزبائن العاملين
 الجذب بأسلوب يسمى ما وهو الزبون قبل من موجه إبداع هو الخدمة فإبداع، وزبائنها المؤسسة

-push الموجه الدفع أي المؤسسة أفكار خلال من يتطور ثم ، pull- oriented هالموج
oriented ؛ 
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 أسلوب خلال من حل ابتكار يمثل النوع فهذا الواحدة، المرة إبداع هو الخدمات مجال في الإبداع -
 ادةإع يمكن ل إبداع فهو والمؤسسة، الزبون قبل من ويتم إنتاجها الزبون، يطرحها لمشكلة تفاعلي
 ؛مشابه إبداع لبتكار مواتية ظروف توفير يمكن ذلك ومع إنتاجه

 كما للعاملين، سلوكية أنماط تعديل يشمل فقد تقني، غير الخدمات مجال في الإبداع يكون ما غالبا -
 6.الآفراد مع للتعامل جديدة طرق تقديم أو جديدة معلومات تقديم يتضمن قد

 الخدميمراحل الابداع . ثالثاا 
 :يرورة البداع في مجال الخدمات بعدد من المراحل نوجزها فيما يليتمر س

 وذلك سواء من مصادر داخلية أو خاريجية؛: توليد الأفكار الجديدة -
 بمعنى تنقية الأفكار واستخلاص أفضلها في ضوء امكانيات المؤسسة؛: غربلة الأفكار -
لب المتوقع والقدرات النتاجية والتوزيعية من نواحي التكلفة المادية والط: التقييم القتصادي للأفكار -

 والخدمات المنافسة؛
 وذلك من خلال اجراء الختبارات العملية الأولية على الخدمة؛: التطوير الأولي للخدمة -
ويتم ذلك من خلال طرحها في السوق من أجل تجربتها في نطاق محدود، ومحاولة : اختبار الخدمة -

 حولها؛الحصول على ردود أفعال الزبائن 
ويتم ذلك بعد نجاح الخدمة الجديدة في الختبار الأولي، بحيث يتم طرحه : التقييم النهائي للخدمة -

 7.بكميات تنافسية في السوق
 الخدميأنواع الابداع . رابعاا 

 :بداع الخدمات فيما يليتحديد أنواع إ بشكل عام كنيم
إلى نتائج الستفادة من  دمة للزبائن، اضافةبمعنى الطريقة التي تقدم بها الخ :مفهوم الخدمةابداع في  -

 هذه الخدمة، والقيمة التي تقدمها لكل من المؤسسة والزبون على حد سواء؛
بمعنى الدور الذي يؤديه الزبون بالنسبة للمؤسسة، وهي محدد رئيسي لمدى خبرة الزبون  :ابداع الزبون -

 اتجاه هذه الخدمة؛
ماد على التكنولوجيا أول، ويشمل كل من التغليف، التسليم، ويتم ذلك اما بالعت :ابداع العملية -

 وغيرها؛...طريقة التسليم، 



ةيكز  زو ز عم.د                                                       تامدخلل لخدم سايقم يف تار ضاحم  

 

59 
 

بمعنى مدى العتماد على التكنولوجيات الحديثة والمعلوماتية في تقديم  :الابداع التكنولوجي للخدمة -
 8.الخدمات ودعمها

 الخدميمراحل تطور الابداع . ساا خام
 9: ويقية في مجال الخدمات تطور البداع الخدمي وفق المراحل التاليةتزامنا مع تطور النظريات التس  

 :(2222-1282 ) التكوين  مرحلة -
توافق هذه المرحلة أولى بوادر الهتمام بالتسويق في مجال الخدمات، وظهور النظريات التسويقية التي تعالج    

وث بحالفترة تشير إلى المرحلة الأولى من  الخدمة بمعزل عن السلعة المادية وليس كجزء ل يتجزأ منها،وهذه
ابتكار الخدمة ، الذي تحدى وجهة النظر التي كانت سائدة ، والمرتكزة على أن البتكار وجد للسلع المادية 

للابتكار التكنولوجي والبحث والتطوير، مع وليس الخدمة، ولكن البتكار هنا اعتبر كمرادف إلى حد ما 
 .على تطوير الخدمة الفعلية العرض والعوامل التي تجعل الخدمات ناجحة التركيز في المقام الأول

والذين  ،  Sundbo (1997) و Olsson (1996) و Edvardsson من أهم رواد هذه المرحلة   
 .كانوا رواداا في إنشاء ابتكار الخدمة كمجال بحث متميز ، منفصل عن ابتكار المنتج

 (2225-2221)مرحلة النضج  -
أول  1110المرحلة إلى بداية الهتمام باشراك الزبون في إطار العملية التسويقية، حيث ظهر سنة تشير هذه 

مقال يتعلق بمشاركة الزبائن كإعلان عن بداية مرحلة النضج في الأبحاث المتعلقة بابتكار الخدمة خاصة في 
التي تبحث عن كيفية التعلم من جزئها المتعلق بابتكار العملية، ومن هنا اتسعت دائرة الأبحاث لتشمل تلك 

 .الزبائن واشراكهم بشكل منهجي ومنظم في عملية ابتكار الخدمة
وخلال هذه المرحلة توصلت الأبحاث إلى حقيقة مهمة مفادها أن البتكار في مجال الخدمة ل يقتصر فقط   

بتكارات غير التكنولوجية في على البتكارات التكنولوجية ول تعتمد عليها بشكل أساسي، انما تعتمد على ال
 . مثلا...( القيادة، الدارة، الستراتيجية،)المقام الأول كالبتكارات التنظيمية 

 (إلى يومنا هذا 2226من )متعددة الأبعاد المرحلة  -
خلال هذه المرحلة ظهرت العديد من الدراسات التي تدعوا إلى ضرورة النظر إلى البتكار الخدمي من وجهة  

عددة الأبعاد والتخصصات يمكن أن تشمل حتى المنتج المادي، وليس فقط ابتكار تكنولوجي أو ابتكار نظر مت
 .من وجهة نظر الزبون كما كان سائداا خلال المرحلتين السابقتين
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أي أن هذه المرحلة دعت إلى التفكير في مفهوم البتكار الخدمي على أنه مفهوم متكامل يشمل العديد من   
 ....(.التكنولوجيا، نظرة الزبون، ابتكار السلعة، التنظيم، القيادة، الستراتيجية) المتغيرات

خلال هذه المرحلة حظي ابتكار الخدمة باهتمام كل من المؤسسات الخدمية والصناعية على السواء كوسيلة   
ايا ويشمل مفاهيم قضهامة من وسائل تحقيق الميزة التنافسية، وذلك على اعتبار البتكار الخدمي متعدد ال

املة تجمع بين الخدمة والسلعة، التكنولوجيا واللاتكنولوجيا، الزبون والموظف، الستراتيجية وممارسات متك
 ...والخطة، القائد والمرؤوس، الكفاءة الفردية والجماعية،
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:خامسقائمة المراجع للمحور ال
 

-https://www.noor: ، نقلا عن الرابط التالي1111، "الابداع والابتكار"الحسن علي الوزير،   1
book.com   

، أطروحة دكترواه في العلوم "أهمية الابداع والابتكار في تعزيز جودة الخدمات البنكية"نوالة مريم،   2
 .011، ص1103/1101القتصادية، تخصص تسويق، جامعة سيدي بلعباس، 

3 Per Carlborg, Daniel Kindström and Christian Kowalkowski, “The 
evolution of service innovation research:  a critical review and 
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 للخدمات الاستراتيجية التسويقية: ادسسالمحور ال

 

شكلت الستراتيجية التسويقية محور اهتمام العديد من الباحثين نظراا لأهميتها الكبيرة في ضمان بقاء   
 .المؤسسات واستمرارها على المدى البعيد

 تعريف الاستراتيجية. أولاا 

والتي  Strategosإذا نظرنا إلى مفهوم الإستراتيجية من الناحية اللغوية نجدها اشتقت من الكلمة اليونانية 
وهذا يدل على أن أصول  1وتعني القيادة، Agos/Againوتعني الجيش،  Stratos: تتكون من شقين

، ولقد قدم من خلاله "فن الحرب"بمؤلفه  Sun Tzuالإستراتيجية تعود إلى المجال العسكري، أين اشتهر  
 تمكن من النتصار في الصراعات غير الإستراتيجية على أنها مجموعة من المبادئ والأسس الممارساتية التي

ما يعرف ب  Sun Ziوفي ذات السياق وضع مواطنه الإستراتيجي الصيني الشهير  2القابلة للتفاوض،
Bing-Fa  وقد عمد المترجمون المعاصرون لترجمته بالإستراتيجية وإن كان هذا المصطلح يعبر عن مفهوم

   3.أوسع من مفهوم الطرق العسكرية أو فن الحرب

من خلال  A.Chandler: هذا ويقترن ظهور وإرساء الإستراتيجية في المجال الإداري بأعمال كل من   
والذي سلط الضوء على العلاقة بين الإستراتيجية  0211الذي نشر سنة  "الإستراتيجية والهيكل"مؤلفه 

الذي حلل  0213سنة  "الإستراتيجية العامة"من خلال مؤلفه  I.Ansoffوالهيكل التنظيمي للمنظمة، 
فيه سياسات النمو والتوسع للمنظمات وقسم من خلاله القرارات التسييرية إلى قرارات إستراتيجية، قرارات 

والذي ينطلق في إعداد  SWOTإدارية وقرارات عملية، أيضاا باحثي مدرسة هارفارد للأعمال بنموذجهم 
من جهة  المؤسسةيط من جهة ونقاط قوة وضعف الإستراتيجية من المقابلة المطبقة بين فرص ومخاطر المح

 4.أخرى
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ولقد عرفت الإستراتيجية بعدها العديد من المحاولت الرامية إلى إعطاء مفهوم محدد لها، وانطلاقاا من التعريف   
لق هي مجموع العمليات أو الخيارات التي تتع: " الذي تبنته نظرية الموارد والكفاءات للإستراتيجية والذي فحواه

  5".إنشاءا، تطويراا، محافظةا واستعمالا في بناء الأفضليات التنافسية المؤسسةبمحفظة الموارد المتميزة في 

 تعريف الإستراتيجية التسويقية للخدمات: ثانياا 

على  للخدمة الطريقة التي من خلالها يتم الوصول إلى الأهداف التسويقية: "هي Thompsonحسب   
مستوى  : وحسب هذا التعريف يتضح أن الإستراتيجية التسويقية تكون على مستويين6،"يرالأمد الطويل والقص

، ومستوى جزئي تنفيذي يعبر عن ؤسسةكلي استراتيجي يعبر عن الإستراتيجية التسويقية العامة للم
 .استراتيجيات المزيج التسويقي

الرؤية التي تعكس الستخدام الأمثل "  :وكدعم لهذا الطرح عرف آخرون الإستراتيجية التسويقية على أنها   
وعلى هذا الأساس يتضح أن إستراتيجيات  7،"الموجه بالسوق للخدمة لتراكيب مختلفة من المزيج التسويقي

ة، وأن هذه الأخيرة تكون منبثقة من ؤسستنبثق من الإستراتيجية التسويقية العامة للم للخدمة المزيج التسويقي
تشكيلة القرارات التي : "على أنها Dayاتيجيتها العامة، وفي نفس السياق دائماا عرفها رؤيتها المستقبلية وإستر 

 8".الخدمي توضع لدعم المزيج التسويقي

حول  المؤسسةتطوير لرؤى : "فقد عجرفِت على أنها للخدمات وفي تعريف أكثر شمولا للإستراتيجية التسويقية   
ة من جهة ؤسسطويرها وإعداد البرامج التسويقية بما يحقق مكانة للمالأسواق التي تهتم بها، ووضع الأهداف وت

ويتضح من خلال هذا التعريف أن  9،"واستجابة لمتطلبات قيمة الزبون في السوق المستهدف من جهة أخرى
الإستراتيجية التسويقية هي ترجمة للفكر الستراتيجي في مجال التسويق الذي يتم على أساسه تجزئة الأسواق، 

نه تحقيق المكانة المتميزة ديد الأجزاء السوقية المستهدفة، ومن ثم تحديد التموقع المناسب الذي من شأتح
 .ة بين مختلف منافسيها وأيضاا خلق القيمة المتميزة لدى الزبون بغية تحقيق رضاه وكسب ولئهؤسسللم

هي الطريقة التي يتم من خلالها : "عرفت كما يلي للخدمة وفي إشارة إلى أهداف الإستراتيجية التسويقية  
تخصيص الموارد وتوزيعها واستخدامها لتحقيق أفضل إشباع لحاجات ورغبات المستهلكين، وخلق ميزة تنافسية 

تتلخص في تلبية مختلف حاجات  للخدمة وعليه فإن الأهداف الرئيسية للإستراتيجية التسويقية 10،"للمنظمة
 .ات المنافسةؤسسيزة تنافسية عن غيرها من المورغبات الزبائن وبشكل يحقق للمنظمة م
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الموجهة بالزبون  للخدمة فقد عرفا الإستراتيجية التسويقية G.Armstrong et P. Kotlerأما     
وفي هذا التعريف إشارة واضحة لضرورة  11،"اختيار الأسواق المستهدفة وإنشاء علاقات مربحة معها: "على أنها

على التجزئة والستهداف التسويقيين كمتطلبين أساسيين لضمان نجاحها  للخدمة استناد إستراتيجية التسويق
 .في بناء علاقات مربحة وطويلة الأمد مع الزبائن

 مستويات الإستراتيجية التسويقية للخدمات: ثالثاا 

ا إلى يوجد العديد من التصنيفات لمستويات الإستراتيجية التسويقية ولكن أكثرها شيوعاا ذلك الذي يصنفه  
 12:ثلاث مستويات رئيسية على النحو التالي

التي تغطي  ؤسسةويتم على هذا المستوى تحديد الإستراتيجية التسويقية العامة للم: المستوى الأعلى .0
بعد زمني طويل، وهي تركز عموماا على تحديد ميادين الأنشطة، الأسواق المستهدفة، تخصيص 

 ؛...الموارد
، والتي تركز على لخدماتديد الإستراتيجية التسويقية المتعلقة بسلسلة اهنا يتم تح: المستوى السفلي .1

 ؛الخدماتتحديد هيكل السلسلة، تحديد تموقعها، أهدافها، وتخصيص الموارد التسويقية بين مختلف 
 .على حدا خدمةوعلى هذا المستوى تحدد إستراتيجية تسويقية لكل : المستوى التفصيلي .0

نيف أن الإستراتيجية التسويقية ليست مجرد ممارسة نمطية تقتصر على وظيفة يتضح من خلال هذا التص   
ة تتم على مختلف مستوياتها، غير أن كل مستوى تهتم من خلاله ؤسسالتسويق، وإنما هي ممارسة ديناميكية للم

 .الإستراتيجية التسويقية بموضوع معين وتغطي من خلاله مدى زمني معين

 ية التسويقية للخدماتأهمية الإستراتيج: رابعاا 

 13:نحددها باختصار فيما يلي ؤسسةالعديد من المزايا للم للخدماتتحقق الإستراتيجية التسويقية   

، لتحديد توجهاتها بشكل دقيق، وللتعامل مع المتغيرات البيئية الخارجية المؤسسةتعد أداة رئيسية لإدارة  -
 التي تعمل بها، وخاصة المنافسين؛

في إعداد أهدافها بشكل يتوافق مع المتغيرات المؤثرة في  المؤسسةكل فعال أمام إدارة تتيح المجال وبش -
 سلوك المستهلك وتعاملها مع السوق؛
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، وقدرتها المؤسسةيمكن اعتبارها نظرة بعيدة الأمد لما يمكن أن يحصل في بيئة الأعمال التي تعمل بها  -
 ستهلك؛على الستجابة لحاجات السوق وبناء مكانتها لدى الم

لتحديد وتقييم بيئتها الداخلية ومدى التوافق المحقق في الأداء بين  المؤسسةتتيح المجال أمام إدارة  -
 .المؤسسةالأقسام المختلفة في 

 14:وذلك بالإضافة إلى المزايا التالية

 مواجهة التغيرات البيئية المفاجئة وتحقيق المناخ الفعال لإدارة التغيير؛ -
، الأمر الذي من شأنه تحقيق المؤسسةامل مع الستراتيجيات التشغيلية في تحقيق التنسيق والتك -

 الستغلال الأمثل للموارد المتاحة؛
تحقيق التنسيق والتكامل بين مكونات المزيج التسويقي التي تعمل باتجاه واحد نحو تحقيق الأهداف  -

 .التسويقية

 15:قية فيكما تتمثل أيضاا المزايا التنافسية للإستراتيجية التسوي

 على وصف النمو المتوقع من خلال محاكاة المستقبل؛ المؤسسةتساعد  -
 تساعد على تشخيص المسائل الإستراتيجية ووضع الأولويات للتعامل معها؛ -
 .تساعد على تحقيق مزايا تنافسية -

 للخدمات مراحل صياغة الإستراتيجية التسويقية: خامساا 

الأهداف المنوطة بها وجب إعدادها بالشكل الذي يكفل لها  ماتللخد حتى تحقق الإستراتيجية التسويقية  
، يمكن توضيحها فيما ل إتباع مسار معين وخطوات منطقيةالوصول إلى ذلك بشكل ناجع، وذلك من خلا

 :يلي

والغرض  المؤسسةتبيان لأهداف : "الموجهة بالسوق والمعرفة على أنها المؤسسةالتحديد الدقيق لرسالة  -
 الخدمات المقدمة من طرفوالتي تقوم بشكل أساسي على تحديد " إطار محيطها الذي تؤديه في

  16.، وأيضاا زبائنها ومتطلباتهمالمؤسسة
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وذلك من خلال تحليل متغيرات البيئة  منظمةأو تحليل الوضع الإستراتيجي لل :تحليل الموقف -
العوامل )والبيئة العامة ( نتجات البديلةالزبائن، المنافسين، الموردين، الم)الخارجية في جزئيها البيئة الخاصة 
، Economique، القتصادية Politiqueالسياسية :  المؤثرة في نشاط المؤسسة وهي

، البيئية Technologique ، التكنولوجيةSocioculturelالثقافية /الجتماعية
Ecologique والقانونية ،Légal ) (ت،موارد، كفاءا)، وأيضا تحليل البيئة الداخلية.....  

بمعنى تقييم نتائج التحليل من أجل تحديد الفرص والتهديدات في البيئة الخارجية ونقاط  :التشخيص -
، وانطلاقاا من هذه العناصر (SWOTفيما يعرف بتحليل (القوة والضعف في البيئة الداخلية 

ومواجهة استثمار نقاط قوتها ومعالجة نقاط ضعفها، من أجل اغتنام الفرص  المؤسسةتحاول 
 المؤسسةحيث تشكل الفرص القوى والتحركات البيئية التي تكون لها نتائج ايجابية على 17التهديدات،

أو تكون مترابطة مع كفاءاتها الحالية والمحتملة، أما التهديدات فتعبر عن التوترات والمخاطر والتغيرات 
 18.المؤسسةالبيئية التي تكون لها نتائج سلبية على 

والتي تعتبر القاعدة الأساسية في صياغة الإستراتيجية التسويقية، وهذه :  ف التسويقيةتحديد الأهدا -
موضوعية، قابلة للقياس، متسلسلة ومرتبة في الأهمية، واقعية ويمكن تنفيذها في : الأخيرة يجب أن تكون

للمنظمة وفي ظل التوجه بالزبون تتمثل أهم الأهداف التسويقية 19،المؤسسةحدود إمكانيات وموارد 
 20.جذب الزبائن، خلق الولء لديهم، وزيادة ربحيتهم: في

الذي يناسب موقفها ويساهم في تحقيق الأهداف التسويقية  :اختيار البديل الاستراتيجي التسويقي -
وهناك العديد من البدائل الإستراتيجية التي يمكن للمنظمة الختيار من بينها على مستوى  المسطرة، 

،  Porter،Kotlerة في الغالب من أعمال عديد الباحثين من أبرزهم تسويقي والمستمد
Mauborgne et Chan Kim . 

مع بنود الإستراتيجية التسويقية وأهدافها المستقبلية،  ؤسسةبمعنى مواءمة الهيكل التنظيمي للم :التنفيذ -
لكفء التنفيذ ا المؤسسةإضافة إلى وضع أنظمة التحفيز والقيادة التي بواسطتها تضمن 

كما تتضمن هذه المرحلة أيضاا تطوير عناصر المزيج التسويقي وإعداد الموازنة المالية 21للإستراتيجية،
 التقديرية لها، 

ومقارنتها مع الأهداف  للخدمة تتضمن هذه المرحلة تقييم أداء الأنشطة التسويقية: المراقبة والتقييم -
يب الأخطاء إن وجدت وزيادة فعالية الأنشطة والإستراتيجيات الموضوعة سلفاا، وذلك في سبيل تصو 
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بحيث أنه عند تنفيذ البرامج التسويقية قد يحصل انحراف أو اختلاف عن  22التسويقية في المستقبل،
الخطة وهو ما يصطلح عليه بالفجوة التخطيطية، والتي تمثل الفرق السالب بين التخطيط والتنفيذ، ومن 

تسويقي تسعى للبحث عن أسباب هذا النحراف والعمل على أو القسم ال المؤسسةهنا فإن إدارة 
معالجته، ولكن قد يكون الخطأ في بعض الأحيان ليس في التنفيذ وإنما في عدم واقعية الأهداف 

 23.الموضوعة

وبالإضافة إلى هذه المراحل لبد من وجود التغذية العكسية التي تعمل على تحقيق الترابط والتوافق في    
ختلفة بين نموذجي الصياغة والتنفيذ بكفاءة وفعالية، وبالتالي من أجل الوصول إلى إستراتيجية المراحل الم

إجراء التغييرات المناسبة  ؤسسةلبد من وجود نظام كفؤ للمعلومات الذي يضمن للم للخدمة تسويقية فعالة
الهدف الأساسي للتغذية  وعليه يتمثل 24في كل مرحلة من مراحل وضع الإستراتيجية وتنفيذها بشكل متميز،

العكسية في الكتشاف السريع للأخطاء والعمل على معالجتها وذلك في مختلف مراحل صياغة الإستراتيجية 
على الحكم على مدى فعالية  المؤسسةالتسويقية، بالإضافة إلى كونها تشكل أحد الوسائل الهامة التي تساعد 

 .المقارنة بين النتائج المحققة والأهداف المسطرةنظام التخطيط الستراتيجي للتسويق من خلال 

 المقاربات الفكرية للإستراتيجية التسويقية. سادساا 

ظهر في الواقع الستراتيجي العديد من وجهات النظر المتعلقة بتحديد البدائل الستراتيجية التي يمكن أن   
، لعل أن أبرزهم في هذا (ع او خدماتسل)تعتمدها المؤسسات لتحقيق الأهداف المسطرة من خلال منتجاتها 

 .M.Porter ، R. Mauborgne et W.Chan Kimالمجال كل من 

 M.Porterالمقاربة الإستراتيجية ل . 1

انطلاق للعديد من المجالت فيما يتعلق بتحديد الخيارات الإستراتيجية الخاصة  نقطة "بورتر"تعتبر أعمال   
صة عندما يتعلق الأمر بضرورة تحقيق تموقع متميز في أذهان الزبائن ومن بها، وعلى رأسهم المجال التسويقي خا

 : ثم تحقيق ميزات تنافسية في مواجهة المنافسين، ويمكن توضيح الخيارات الستراتيجية لبورتر في الشكل الموالي
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 Porterالإستراتيجيات الأساسية ل(: 26)الشكل رقم 

 
الحقل 

 التنافسي

 إستراتيجية التمايز جية القيادة بالتكلفةإستراتي استهداف واسع

استهداف 
 محدد

إستراتيجية التركيز من خلال 
 القيادة بالتكلفة

إستراتيجية التركيز من خلال 
 التمايز

 التمايز التكلفة المنخفضة 

 الميزة التنافسية
Source ; Y.Pariot, , "Les Outils du Marketing Stratégique et Opérationnel, 35 outils 

et grilles d’analyse pets à l’emploi", Eyrolles, Paris-France,2 édition, 2011, P58. 

 :يوضح هذا النموذج الخيارات الستراتيجية لبورتر والموجهة بشكل خاص نحو تحقيق مزايا تنافسية وهي  

  :إستراتيجية القيادة بالتكلفة  0.0

 خدماتاتيجية في استهداف جزء كبير من السوق من خلال يتمثل الهدف الأساسي من هذه الإستر    
أي   25تقديم قيمة متوسطة للزبائن بسعر أقل من المنافسين، المؤسسةتحاول من خلالها  ،(نمطية)مقياسية 

أقل تكلفة في القطاع الذي تعمل تكون الخدمة بأن  المؤسسةأن هذه الإستراتيجية تستند على فكرة التزام 
وهناك العديد من المحددات التي تعتمد عليها  26مستويات متوسطة نسبياا من التميز،فيه للحفاظ على 

باقتصاديات لتطبيق إستراتيجية تسويقية قائمة على قيادة التكلفة تتمثل أبرزها فيما يعرف  ؤسساتالم
ع لى انخفاض التكلفة الكلية كلما زاد الإنتاج، حيث تتوز إ التي تشيرو( اقتصاديات السلم)الحجم 

التكاليف الثابتة على عدد الوحدات المنتجة مما يؤدي إلى انخفاض نصيب الوحدة المنتجة من التكاليف 
 خدماتهاعلى فرض أسعار أقل على  المؤسسةالثابتة وبالتالي انخفاض التكلفة الوحدوية، وبالتالي زيادة قدرة 

 27.في السوق المستهدف
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 إستراتيجية التمايز  2.1

بخصائص فريدة ومتميزة مقارنة بالمنافسين، ونتيجة للقيمة  تقديم خدماتاتيجية على تقوم هذه الإستر    
فهي تعني خلق وبالتالي  28يكون الزبون مستعداا لدفع أسعار مرتفعة للحصول عليها، لخدماتالمضافة لهذه ا

عدد الوحدات مناسباا، وزيادة  المؤسسةيمكن من خلالها فرض السعر الذي تراه  خدماتدرجة من التمايز لل
 .المباعة وتنمية ولء الزبائن

على تقديم سعر مقبول ومتميز للزبائن  المؤسسةوبالتالي فإن نجاح هذه الإستراتيجية يعتمد على مدى قدرة   
 .مع أداء جيد للعرض يحقق الفهم الأفضل لحاجات ورغبات الزبائن

تقديم عرض أكثر قيمة وأكثر تكلفة  لمن وجهة نظر أخرى هناك من يرى أن التمايز يكون إما من خلا   
 ،(التمايز من الأسفل)، أو من خلال تقديم عرض بأقل قيمة وأقل تكلفة (التمايز من الأعلى)من المنافسين 

 :ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل الموالي

 أنواع استراتيجيات التمايز (: 27)الشكل رقم 
 

 الفوائد المقدمة للزبائن                                                                                    

 الأعلى                           التمايز من                    
 التمايز من الأسفل  

 القيادة بالتكلفةالقيمة المتوسط                                                           
                                                                                                

 التكاليف       

 

Source : A.Goudey, G.Bonnin, op.cit, P66. 

 29 :وبشكل عام فإن إستراتيجية التمايز يمكن أن تتخذ العديد من الأشكال من أهمها 

 ؛...وذلك من حيث الوظائف، الجودة، :(الخدمة)منتج التمايز في ال -



ةيكز  زو ز عم.د                                                       تامدخلل لخدم سايقم يف تار ضاحم  

 

70 
 

ويتجسد التمايز في هذا النوع من الخدمات مثلاا في سرعة وسهولة : التمايز في الخدمات المرافقة -
 الحصول عليها؛

 من حيث كفاءاتهم، تكوينهم، قدراتهم على التواصل والستجابة وغيرها؛: التمايز في الأفراد -
في الوقت  لخدماتشبكات توزيع فعالة ذات قدرة على توفير امن حيث امتلاك : التمايز في التوزيع -

 والمكان المناسبين وبالتكلفة المناسبة؛
عن غيرها من  المؤسسةمن حيث الشعارات، الرموز، الألوان مثلاا، والتي تميز : التمايز في الصورة -

 .المنافسة ؤسساتالم
 إستراتيجية التركيز  1.1

 surجزء محدد من السوق من خلال عروض على القياس تركز هذه الإستراتيجية على استهداف  
mesure  30: وذلك من خلال، تستطيع من خلالها إشباع حاجات ذات خصوصية عالية 

 العمل على توفير الكفاءات والموارد اللازمة لخدمة القطاع السوقي المستهدف؛ -
أو حاجات ورغبات  حول أي تغيير يحدث في البيئة التكنولوجية المؤسسةتوافر المعلومات لدى  -

 .المستهلكين المستهدفين

وعليه يتمثل الهدف الأساسي لإستراتيجية التركيز في تحقيق أفضل استجابة ممكنة للزبائن وبشكل أفضل من   
المنافسين،  وذلك إما بإتباع إستراتيجية القيادة بالتكلفة أو التمايز في سبيل تحقيق أكبر حصة سوقية في الجزء 

ذه الإستراتيجية تحتاج بصفة عامة إلى خبرة تقنية عالية وقدرة متفوقة على اكتشاف الأسواق وه 31المستهدف،
 32.المناسبة التي تتضمن حواجز دخول على المنافسين

لكن رغم ذلك توجه لهذه الإستراتيجية العديد من النتقادات من بينها محدودية الحصة السوقية المكتسبة   
حصة معتبرة في الجزء المستهدف ولكنها تظل منخفضة نسبياا مقارنة بالسوق   ؤسسةحيث يمكنها أن تعطي للم

ككل،كما يوجد هناك خطر دخول منافس جديد للقطاع السوقي مما يؤثر مباشرة على الحصة السوقية 
  33.ؤسسةللم
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   P.Kotlerالمقاربة الإستراتيجية ل   .1

لكفيلة بتحقيق ميزات تنافسية وخلق القيمة المتفردة اختيار الإستراتيجية التسويقية المناسبة ا "كوتلر"حسب  
في أذهان الزبائن يكون على أساس الموقع التنافسي الذي تحتله المؤسسة في السوق، وبناءا عليه فقد تم تحديد 

 :أربع خيارات استراتيجية

 لقائد اإستراتيجيات  1.2

ات التأثير الواضح في السوق، وهي تستخدم هذه الإستراتيجية من طرف المؤسسات الكبيرة المسيطرة وذ   
ويتم تحقيق هذا الهدف من خلال مجموعة من الإستراتيجيات 34تهدف إلى البقاء والمحافظة على موقع القيادة،

 :الفرعية تتمثل أهمها في

وهي تهدف إلى زيادة مستوى الطلب الكلي على منتجات : تنمية الطلب الأولي اتإستراتيجي -
خلق )توسيع قاعدة استخدام المنتجات ، يادة عدد مستخدمي المنتجاتز  :المنظمة وذلك من خلال

تخفيض الأسعار، تطوير )، وزيادة معدلت استهلاك المنتج (استخدامات جديدة للمنتجات الحالية
  35؛(المنتجات

حماية حصتها  ؤسسةوهي تلك الإستراتيجيات التي تستهدف من خلالها الم: الإستراتيجيات الدفاعية -
ت المنافسة الأكثر خطورة، أو هي تلك الإستراتيجيات المطبقة من طرف ؤسسامن هجوم المالسوقية 

ومن أهم الأدوات المتبعة في إطار هذه  36ات المبدعة المهاجمة من طرف المنافسين المقلدين ،ؤسسالم
، ، القيام بحروب الأسعارالخدمية تكثيف سيرورات الإبداع، تمديد خطوط المنتجات: الإستراتيجية

  37؛وغيرها...تكثيف برامج الترويج،
شكل توسيعي  تأخذ هذه الإستراتيجيات (:إستراتيجيات تنمية السوق)الإستراتيجيات الهجومية  -

، وذلك من خلال الحصول على حصة أكبر في السوق الحالي، أو الدخول ؤسسةلسوق منتجات الم
ث عن أسواق خارجية في مناطق إلى أسواق جديدة على المستوى المحلي، كما تتضمن أيضاا البح

ومن بين الأساليب المعتمدة من طرف المنظمة القائدة لتنمية حصتها ،جيواقتصادية مختلفة من العالم
 38 .وغيرها...السوقية العتماد على اقتصاديات الحجم وأثر الخبرة، تخفيض الأسعار،

ى الختزال الإرادي لحصتها الرائدة في بعض الأحيان عل ؤسسةتركز الم: اللاتسويق إستراتيجيات -
السوقية من أجل تفادي الوضعية الحتكارية أو شبه الحتكارية، ومن أجل ذلك تعتمد مجموعة من 

إلى تخفيض الطلب في أجزاء  وهي تهدف ) إستراتيجية اللاتسويق الجزئي: خيارات اللاتسويق منها
، (والترويج بشكل عام معينة من خلال رفع الأسعار، أو من خلال تخفيض جهود الإعلان
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بمعنى تنويع الأنشطة والأسواق المستهدفة، من أجل توزيع السيطرة على أنشطة )  إستراتيجية التنويع
 39 (.مختلفة

وبشكل عام فإن أغلب الستراتيجيات المنتهجة من طرف المؤسسات القائدة هي استراتيجيات دفاعية إما   
، أو بصبغة دفاعية بحتة، أو حتى بصبغة "جوم أفضل وسيلة للدفاعاله"بصبغة هجومية تطبيقاا للمثل الشائع 

انكماشية، لكن مهما تعددت الصبغات الإستراتيجية فإن الهدف دائماا واحد وهو الحفاظ على صفة الرائد أو 
 .المتصدر للسوق خاصة من محاولت  المهاجمين المستمرة للإطاحة بهذا  الموقع

 إستراتيجيات المتحدي  1.1

المتحدي هو موقع الحاسد لوضعية القائد، وإستراتيجيات المتحدي هي إستراتيجيات هجومية موجهة موقع   
نحو القائد بهدف إزاحته أو إبعاده من السوق أو من موقع الريادة على الأقل وهي متعددة، تتركز خاصة في 

 :إستراتيجيتين أساسيتين

اتيجية على المقاومة المباشرة للقائد من خلال تركز هذه الإستر : إستراتيجية هجوم الجبهات الأمامية -
والهجوم حسب هذه  40نفس الوسائل والأسلحة ومن خلال امتلاك نقاط قوة كبيرة ومتميزة،

الإستراتيجية يكون في نقاط قوة الخصم من خلال اعتماد العديد من الأساليب كحروب الأسعار، 
 41ن المباشر؛وتقليد منتجات الخصم والترويج لها عبر وسائل الإعلا

حسب هذه الإستراتيجية يقوم المتحدي بمهاجمة القائد بأبعاد : إستراتيجية الهجوم الجانبي -
إستراتيجية الهجوم : وهي تتكون من ثلاث إستراتيجيات فرعية هي 42إستراتيجية في نقاط ضعفه،

يجية الهجوم إسترات، (بحيث يقوم المتحدي باستهداف المناطق أين يضعف فيها أداء القائد) المطوق
بحيث يقوم المتحدي باستهداف تلك الأجزاء السوقية التي تكون منتجاتها غير مكيفة مع ) الثانوي

إستراتيجية هجوم ، (حاجات ورغبات المستهلكين ليستخدمها فيما بعد كقاعدة للهجوم على القائد
وهي تتمثل في عرض تعبر هذه الإستراتيجية عن الطريقة الكلاسيكية للهجوم الجانبي )  العصابات

  43(.نفس منتجات القائد ولكن بأسعار منخفضة

إذن معظم الإستراتيجيات المعتمدة من طرف المتحدي هي إستراتيجيات هجومية إما مباشرة أو غير     
مباشرة تستهدف المؤسسة القائدة في حصتها السوقية، وهذا ما يجعل المتحدي يتعرض لمخاطر كبيرة في 

إضاعة هدف تحقيق الستجابة الفعالة لحاجات الزبائن إذا تم توجيه جل التركيز على مقدمتها إمكانية 
المنافسين، لذلك يجب دائماا العمل على تحقيق التوازن بين تعقب المنافسين من جهة والستجابة الفعالة 

 .لمختلف حاجات الزبائن من جهة أخرى
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  إستراتيجيات التابع  0.1

، ولكن التعايش السلميلمؤسسات التي تكيف قراراتها مع القائد بحثاا منها عن المؤسسات التابعة هي تلك ا   
هذا ل يعني أن المؤسسة التابعة ل تتبنى أي توجه إستراتيجي، على العكس من ذلك فهي تملك أداء مالي 

لتي وذلك لعتمادها مجموعة من الأساليب، منها المباشرة ا 44متطور على الرغم من ضعف حصتها السوقية،
 45:تتمثل أهمها في

بحيث تقوم المؤسسة التابعة باختيار الجزء السوقي الذي تمتلك فيه  : التجزئة الابتكارية للسوق -
كفاءات متميزة تستطيع من خلالها تحقيق الستجابة الفعالة لحاجات الزبائن والمواجهة المتميزة 

 للمنافسين؛
سبيل تحسين السيرورات وتخفيض وذلك في : لأنشطة البحث والتطوير الاستعمال الكفء -

 التكاليف؛
المؤسسات التابعة ذات الحصة السوقية الصغيرة لبد لها من التركيز على الأرباح : التوجه نحو التصغير -

وليس على حجم المبيعات أو الحصة السوقية، والتركيز على التخصص بدلا من التنويع، وذلك من 
 أجل تحقيق التنسيق بين الحجم والموارد؛

في المؤسسات الفعالة ذات الحصة السوقية المنخفضة تأثير المدير : (القادة)تقدير وتثمين دور المدراء  -
أو القائد يكون كبير من خلال قدرته على التكوين والتصال مما يؤدي إلى تفعيل الإستراتيجية المختارة 

 . وتكييفها مع الوضع التنافسي

باشرة التي تعتمدها في الغالب  للبقاء في السوق كمؤسسات تابعة للقائد ومنها الأساليب الملتوية وغير الم    
 46:منها

حسب هذا الأسلوب يقوم التابع بتقليد القائد في منتجاته من حيث طرق الإنتاج، أساليب : التزوير -
، بمعنى أنه ل يأتي على أي شيء جديد وإنما يعيش على استثمارات القائد وعلى ...التوزيع، التسعير

 الإنتاج الروتيني لمنتجاته؛
حسب هذا الأسلوب يقوم التابع بنسخ بعض الأمور عن القائد ولكنه يحافظ على تميزه في : التقليد -

 البعض الآخر؛
حسب هذا الأسلوب تقوم المنظمة التابعة بتعديل منتجات القائد وحتى تحسينها  (:ليعدالت)ير حو الت -

قد ينمو هذا النوع من المنظمات ليصبح كمتحدٍ مستقبلي وقد تختار حتى البيع في أسواق مختلفة، و 
 .للقائد
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إذن المؤسسة التابعة ل تهدف إلى مزاحمة القائد في حصته التسويقية وإنما تهدف إلى الستحواذ على    
 . حصة سوقية صغيرة تستطيع من خلالها تحقيق مستوى مقبول من الأرباح

 إستراتيجيات المتخصص  4.2

كون تابعاا في سوق كبيرة، هو أن تكون قائداا في سوق صغيرة، وفي العادة تتحاشى البديل في أن ت  
المؤسسات الأصغر المنافسة مع المؤسسات الكبيرة باستهدافها الأسواق الصغيرة ذات الأهمية المنخفضة أو 

جزء محدد وبالتالي فإن مفتاح هذه الإستراتيجية هو التخصص في  47المنعدمة بالنسبة للمؤسسات الكبيرة،
أن يحتوي على : تحقق من خلاله المؤسسة الربحية المستدامة وذلك باشتراط توفر خمسة عناصر أساسية هي

أن يكون متلائم مع قدرة الربح الكافية، أن يمتلك إمكانية كبيرة للنمو، أن يكون أقل جاذبية للمنافسة، 
 48 .أن يحتوي حواجز دفاعية للدخولميزة للمؤسسة، و الكفاءات المت

ة التي تكون في الغالب صغيرة أو متوسطة الحجم تركز جهودها ؤسسة المتخصصة هي تلك المؤسسإذن الم   
وكافة مواردها في جزء سوقي أو أجزاء سوقية محددة تتمكن من خلالها من تحقيق التميز في الأداء على المدى 

 .الطويل

  R. Mauborgne et W.Chan Kim المقاربة الإستراتيجية ل   .1

تركز اهتمامها فقط على الستجابة  ؤسساتوفقاا للتطورات الحديثة التي عرفها الفكر التسويقي لم تعد الم   
للحاجات المعلنة للزبائن، والمواجهة الضطرارية للمنافسة القائمة على الحصص السوقية، وإنما أصبحت تسعى 

ت جديدة لدى الزبائن، وعلى هذا إلى اكتشاف قطاعات أنشطة جديدة تساهم من خلاها في خلق حاجا
بين أهم الأعمال  من R. Mauborgne et W.Chan Kim الأساس تعتبر أعمال كل من

التي تشكل منطلق أساسي لصياغة إستراتيجيات تسويقية فعالة تحقق القيمة العالية للزبائن انطلاقاا من الوضعية 
د ميزا بين نوعين من الخيارات الستراتيجية إستراتيجية ، وفي هذا الإطار نجد أن الباحثان قيؤسسةالتنافسية للم

 .المحيط الأزرق وإستراتيجية المحيط الأحمر

 إستراتيجية المحيط الأزرق  0.0

يعد مصطلح إستراتيجية المحيط الأزرق من المصطلحات الحديثة التداول، وهي تستخدم للإشارة إلى    
المنافسة، والصناعات التي لم تخرج بعد إلى  ؤسساتصلها الماقع السوق التي لم تالوسائل الكفيلة باكتشاف مو 
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الرائدة في السوق تسعى باتجاه تبني إستراتيجية  ؤسساتأن ال" كوتلرحيز الوجود، وفي ذات السياق يقول 
تضمن ابتكار الطلب وليس البحث عنه ومحاولة تلبيته، وهي بذلك تسير باتجاه التفرد عن المنافسين وليس 

بحيث يتسم هذا النوع من  بالتسويق التشكيلي،وتندرج هذه الإستراتيجيات ضمن ما يعرف  49،"مزاحمتهم
لم يطلبها أو حتى لم يفكر فيها أحد، وقام  خدماتبعرض  المؤسسةالتسويق بالجرأة العالية الناتجة عن قيام 

أخدم الأسواق  أنا لا": بتلخيص فلسفة هذا النوع من التسويق بقوله Sonyصاحب شركة " آكيو موريتا"
 . 50"بل أنشئها

ة من تبني استراتيجية المحيط الأزرق في تشكيل محيط أزرق أو مجال ؤسسويتمثل الهدف الأساسي للم  
وبالرغم مما يتسم به  51إستراتيجي تكون رائدة فيه بدون أي منافسة، وتكون فيه نسبة النمو والربحية مرتفعة،

نافسة وفرص النمو والربحية فإنه ل يخلو من المخاطر الناجمة في المحيط الأزرق من خصائص فيما يتعلق بالم
الغالب عن زيادة المحيطات الزرقاء، لذلك فإن مسألة النجاح في تبني هذه الإستراتيجية الزرقاء، هي أن تكون 
 هذه الأخير مستوعبة لكل الظروف السائدة في المحيط، بالإضافة إلى ضرورة تركيزها على عنصرين أساسيين

 :هما

 بمعنى التوسع في استغلال الفرص المتاحة في بيئة الأعمال الزرقاء؛: زيادة الفرص -
بمعنى محاولة أن تكون المخاطر أقل ما يمكن من خلال النظرة التكاملية بين صياغة  :تقليل المخاطر -

 52.الإستراتيجية وتنفيذها

المحيط الأزرق تمثل مصدر للابتكار المستمر  وانطلاقاا من هذا فإن الحركة الإستراتيجية في ظل إستراتيجية 
 :ويمكن توضيح العمليات الأساسية لإستراتيجية المحيط الأزرق في 53والأداء المتميز،

الساعية نحو إيجاد محيط أزرق أن تفكر جدياا في التخفيف  المؤسسةعلى : (Atténuer)التقليص  -
 اليف؛من النشاطات المبالغ فيها، والتي ساهمت في زيادة التك

الهادفة إلى ابتكار قيمة جديدة أن تفكر في استبعاد  المؤسسةينبغي على : (Exclure)الاستبعاد -
 بعض العوامل التي تعتبر مفيدة ولكنها شكلت موضوع للتنافس في فترات سابقة؛

في السياق ذاته أن تسعى إلى زيادة تركيز بعض  المؤسسةيجب على : (Renforcer)التقوية  -
 أكثر تميزاا وتفرداا من المنافسين؛ العوامل بشكل



ةيكز  زو ز عم.د                                                       تامدخلل لخدم سايقم يف تار ضاحم  

 

76 
 

بالعمليات السابقة سيتيح لها المجال لكتشاف عوامل جديدة   المؤسسةقيام : (Créer)التشكيل  -
 .كلية لخلق القيمة للزبون، وعلى خلق طلب جديد وتعديل الإستراتيجية المتبعة

ة المحيط الأزرق تساهم في تشكيل عرض في إطار إستراتيجي المؤسسةهذه العمليات السابقة التي تقوم بها     
تها، تستطيع من خلالها الوصول إلى حاجات جديدة لدى الزبائن تتمكن دمامتميز لها أو خصائص متفردة لخ

 .من تلبيتها بمستويات رفيعة من القيمة

  إستراتيجية المحيط الأحمر 2.1

ديناميكية تتسم بشدة المنافسة، وهي  العاملة في بيئة ؤسساتتعتمد إستراتيجية المحيط الأحمر من طرف الم  
ات في سبيل مواجهة المنافسة، وتندرج إستراتيجيات ؤسستشير إلى جميع الإستراتيجيات المتبناة من طرف الم

 :ضمن أنواع التسويق التالية كوتلرالمحيط الأحمر حسب 

اضحة للزبائن ومن وهو التسويق الهادف إلى اكتشاف الحتياجات الحقيقية والو : التسويق الاستجابي -
 ثم العمل على تلبيتها؛

هذا النوع من التسويق يهدف إلى التعرف على الحتياجات الناشئة حديثاا أو : التسويق الاستباقي -
الخفية للزبائن، وهو ينطوي على مخاطر كبيرة مقارنة بالنوع السابق من أبرزها سوق التقدير لهذه 

 54.الحتياجات

ضرورة استخدام كافة ما لديها من  المؤسسةر بهذا المفهوم يتطلب تبنيها من وإستراتيجية المحيط الأحم  
إمكانيات مادية، بشرية، خبرات ومهارات، وذلك من أجل محاكاة المنافسة والصمود أمامها في الأجزاء 

لها، كما السوقية المستهدفة، بحيث أن الفرص المتاحة أمامها محدودة وتتطلب السرعة في الستجابة لها واستغلا
 :أن المخاطر كبيرة ويستوجب منها تجنبها، ومن الأسس المتعددة لصياغة وتنفيذ إستراتيجية المحيط الأحمر نذكر

 التحديد الدقيق للأجزاء السوقية المستهدفة؛ -
 التركيز على المرونة العالية في التعامل والتكيف مع المحيط الأحمر؛ -
 ومحاولة تلبيتها بشكل متميز؛ البحث عن حاجات ورغبات الزبائن المتجددة -
 التفرد، التميز، الريادية، الإبداع والبتكار؛: التركيز في صياغة الإستراتيجية على -
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 55.وضع إستراتيجيات تنافسية أساسها الزبون -

والأمر الملاحظ بالنسبة إلى هذا العنصر هو أن تحديد نوع المحيط الذي تريد المؤسسة خوض نشاطها فيه    
أو أحمر، يرتبط بشكل مباشر مع حجم ونوعية الموارد الداخلية التي تملكها ومن بينها الأفراد  هل هو أزرق

حاملي الكفاءات، فإذا كانت المؤسسة تحوز موارد نادرة، غير قابلة للتقليد وقادرة على خلق القيمة المضافة 
أما إذا كانت تمتلك موارد عادية  للخدمات المقدمة للزبائن فهذا سيخولها تشكيل محيط أزرق تكون رائدة فيه،

فحتى المنافسة على حصة سوقية من المحيط الأحمر والبقاء فيه يعتبر بالنسبة للمؤسسة من أقصى ما تستطيع 
 .تحقيقه
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 :خاتمة

 ، يمكن القول أن قطاع الخدماتفي إطار هذه المطبوعة االتطرق إليه المواضيع التي تمانطلاقاا من مختلف   
لف دول العالم، ومنطلقاا فعالا لها واستراتيجي لمختنشاط حيوي  بخصوصياته الجوهرية أصبح يشكل مجال

لتحقيق منافع اقتصادية هامة على غرار تحقيق القيمة المضافة وتوفير مناصب الشغل وتنشيط ميزان المدفوعات 
 .وغيرها من المنافع التي جعلت من القطاع يتصدر أولية البرامج الستثمارية في أغلب دول العالم 

تحتد بين مختلف المؤسسات الخدمية، وأصبح كل منها يبحث عن مختلف الأمر الذي جعل المنافسة تشتد و  
انطلاقاا من المزيج التسويقي بمختلف  الستراتيجيات الكفيلة بتمييز خدماتها عن غيرها من المؤسسات المنافسة،

دي، هذه عناصره خاصة منها تلك التي تميز الخدمات عن السلع، والمتمثلة في العمليات والأفراد والمحيط الما
الأخيرة التي تعتبر بمثابة القاعدة التي يعتمدها الزبون للحكم على مدى جودة الخدمات المقدمة من جهة، 
وتعتمدها المؤسسات الخدمية كمنطلق لتمييز خدماتها وعرض مختلف امكانياتها الإبداعية على مستواها من 

 .جهة أخرى
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 2221/2222أولى ماستر، السنة الجامعية نموذج امتحان مقياس مدخل للخدمات، سنة 

  :الوضعية الأولى

خدمات في مجال التعليم، موجهة للطلبة الجامعيين طور ليسانس،  المعرفة الخاصة مؤسسةتقدم  :السند
تخصص تسويق، وذلك من خلال الستعانة بأساتذة ومتخصصين في المجال، ونظراا للوضعية الوبائية التي 

السنوات الأخيرة، قررت النتقال من التعليم التقليدي إلى التعليم اللكتروني الذي يعتمد  شهدتها الجزائر خلال
 .مباشر وتفاعليبشكل تضمن تقديم خدمات التعليم   حديثة تطبيقاتعلى 

 :انطلاقاا من السند وبناءا على ما درست أجب على الأسئلة التالية

 ؟تها سطر في السندما هي الخاصية التي تشير إليها العبارة التي تح .0
..........................................................................................

.......................................................................................... 
 :لى المعايير التاليةالخاصة بناءا ع عرفةحدد صنف الخدمات التي تقدمها مؤسسة الم .1

 .......................:..........................................حسب نوع السوق -
 .......................:........................................حسب درجة التسوق -
 ........................: .....................حسب تصنيف كوتلر للعروض التسويقية -

وضح عناصر المزيج التسويقي الذي تعتمده مؤسسة المعرفة الخاصة في إطار خدمات التعليم  .0
 اللكتروني؟

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

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

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

..................................................................................................
.................................................................................................. 
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  :الوضعية الثانية

الواقعة بأعالي جبال ولية البويرة تقدم خدمات الفندقة المتميزة بجودتها  التسنيم الفندقيةمؤسسة  :السند
العالية وأسعارها المرتفعة نسبياا، والموجهة بشكل خاص لأصحاب الأمراض المزمنة، على اعتبار أنها تقدم اضافة 

متنوعة ممثلة في التنزه والستجمام في المناطق الجبلية والحمامات، الطعام الصحي الى المبيت خدمات 
 .وغيرها... التقليدي، التداوي بالأعشاب والحجامة،

 :انطلاقاا من السند وبناء على ما درست أجب على الأسئلة التالية

 البداع في الخدمات الفندقية لمؤسسة التسنيم؟( مستويات)وضح أوجه  .0

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

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

ما هي في رأيك العناصر التي يقيم من خلالها الزائر مدى جودة الخدمة المقدمة من طرف مؤسسة  .1
 ؟Brady and Cronin (2001)التسنيم الفندقية، بالعتماد على نموذج 

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

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

في رأيك نوع الستراتيجية التسويقية التي تعتمدها مؤسسة التسنيم الفندقية بالإسقاط على  ما هو. 1
 المقاربة الفكرية لبورتر؟

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

 .الخدمة الفندقية لمؤسسة التسنيم أرسم زهرة .1
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 :الاجابة النموذجية
  :الوضعية الأولى

خدمات في مجال التعليم، موجهة للطلبة الجامعيين طور ليسانس،  المعرفة الخاصة مؤسسةتقدم  :السند
تخصص تسويق، وذلك من خلال الستعانة بأساتذة ومتخصصين في المجال، ونظراا للوضعية الوبائية التي 

دتها الجزائر خلال السنوات الأخيرة، قررت النتقال من التعليم التقليدي إلى التعليم اللكتروني الذي يعتمد شه
 .مباشر وتفاعليبشكل تضمن تقديم خدمات التعليم   حديثة تطبيقاتعلى 

 :انطلاقاا من السند وبناءا على ما درست أجب على الأسئلة التالية

  ؟ها العبارة التي تحتها سطر في السندما هي الخاصية التي تشير إلي .3
والتي تشير إلى عدم قابلية فصل عملية انتاج الخدمة واستهلاكها من جهة، وبين : خاصية التلازمية.

 (ن11) .المنتج والمستفيد من جهة أخرى
 :الخاصة بناءا على المعايير التالية عرفةحدد صنف الخدمات التي تقدمها مؤسسة الم .1

 (ن 10) لاكيةهخدمات است.............:.حسب نوع السوق -
 (ن10) خدمات قابلة للتسوق:.............حسب درجة التسوق -
 (ن10)بحتة خدمات: ...........حسب تصنيف كوتلر للعروض التسويقية -

وضح عناصر المزيج التسويقي الذي تعتمده مؤسسة المعرفة الخاصة في إطار خدمات التعليم  .6
 اللكتروني؟

 (ن1.3)ل في خدمات التعليم؛ تتمث: الخدمة
 (ن1.3)تتمثل في المقابل المالي الذي يدفعه الزبون للحصول على خدمات المؤسسة؛: التسعير
قنوات التوزيع المباشرة التي تستعمل في ايصال الخدمة من مقدمها إلى المستفيد  تتمثل في :التوزيع
 (ن 1.3)منها؛

 (ن 1.3)المؤسسة وزبائنها؛ ف وسائل التصال بينلتتمثل في مخت: الترويج
: ) وتتمثل في مختلف المستلزمات المادية المساعدة على تقديم الخدمة والستفادة منها: الدليل المادي

 (ن10)؛...(هواتف، أجهزة كمبيوتر، شبكة النترنت
 (ن 10)؛(التعليم اللكتروني)تتمثل في الأساليب والجراءات المعتمدة في تقديم الخدمة : العمليات

مقدمي الخدمة، : تتمثل في مختلف الأفراد المساهمين في عملية تقديم الخدمة والستفادة منها، وهم: الأفراد
  (ن 10) .الطلبة، والعلاقات التفاعلية القائمة بينهم

 



ةيكز  زو ز عم.د                                                       تامدخلل لخدم سايقم يف تار ضاحم  

 

86 
 

 

  :الوضعية الثانية

لمتميزة بجودتها الواقعة بأعالي جبال ولية البويرة تقدم خدمات الفندقة ا التسنيم الفندقيةمؤسسة  :السند
العالية وأسعارها المرتفعة نسبياا، والموجهة بشكل خاص لأصحاب الأمراض المزمنة، على اعتبار أنها تقدم اضافة 
الى المبيت خدمات متنوعة ممثلة في التنزه والستجمام في المناطق الجبلية والحمامات، الطعام الصحي 

 .يرهاوغ... التقليدي، التداوي بالأعشاب والحجامة،

 :انطلاقاا من السند وبناء على ما درست أجب على الأسئلة التالية
 البداع في الخدمات الفندقية لمؤسسة التسنيم؟( مستويات)وضح أوجه  .0
 (ن 10) من خلال ادخال منافع ووظائف جديدة لخدمة الفندقة؛: البداع في مفهوم الخدمة -
 (ن 10)(. رضى اضافة الى السياحم)من خلال استقطاب زبائن جدد : ابداع الزبون -
ما هي في رأيك العناصر التي يقيم من خلالها الزائر مدى جودة الخدمة المقدمة من طرف مؤسسة  .1

 ؟Brady and Cronin (2001)التسنيم الفندقية، بالعتماد على نموذج 
 (ن 10)بمعنى خصائص ووظائف الخدمات التي تقدمها المؤسسة؛: المخرجات-
 (ن 10)عنى الطريقة أو الكيفية التي تقدم بها المؤسسة الخدمات المقترحة للزبائن؛بم: التفاعل -
 (ن 10) .بمعنى المحيط المادي الذي تقدم في اطاره الخدمات المقترحة: البيئة المادية -
في رأيك نوع الستراتيجية التسويقية التي تعتمدها مؤسسة التسنيم الفندقية بالإسقاط على  ما هو. 1
 قاربة الفكرية لبورتر؟الم

     (ن 22) استراتيجية التركيز بالتمايز 
 (ن 21) .أرسم زهرة الخدمة الفندقية لمؤسسة التسنيم .4

               

       

                     

 
       

      

 
        

        

 
       

 
       

 
        

 
         


