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ل ، المعد 2003غشت    23الموافق    1424جمادى الثانية    24في    المؤرخ   279-03  المرسوم التنفيذي رقم  ضى بمقت - 

 د مهام الجامعة والقواعد الخاصة بتنظيمها وسيرها؛م، الذي يحد والمتم
رقم  ى قتضوبم -  التنفيذي  الآخر    27خ في  المؤر    130-08المرسوم  المتضم2008ماي    3الموافق    1429ربيع  ن ، 

 القانون الأساسي للأستاذ الباحث؛ 
ن ، والمتضم2020نوفمبر    22الموافق    1442ربيع الثاني    06خ في  المؤر   339-20  المرسوم التنفيذي رقم  تضى وبمق - 

 إنشاء جامعة غليزان؛ 
التنفيذي رقم  وعملا -  ل ، المعد 2024مارس    7الموافق    1445شعبان    26خ في  المؤر    ϥ  103-24حكام المرسوم 

 130- 08م للمرسوم التنفيذي رقم والمتم
الذي يحد 2025ماي    04خ في  المؤر   498القرار رقم    بمقتضىو  -  العلمي لكلية ،  اĐلس  القائمة الاسمية لأعضاء  د 

غليزان  بجامعة  التسيير  وعلوم  والتجارية  الاقتصادية  العالي"،    ؛العلوم  التعليم  أستاذ   " رضوان  عامري  الأستاذ:  والمتضمن 
 ؛يةلكرئيس للمجلس العلمي للك

  . دورته الاستثنائية الثانية  في   2025جوان     04  على محضر اجتماع اĐلس العلمي للكلية المنعقد بتاريخ  وبناء - 
  للكلية   قرر اĐلس العلمي 

ستاذ محاضر _ أالحبيتري نبيلة  الدكتورة    إعدادمن    "تسويق الخدمات"  :موسومة ب بيداغوجية  طبوعة  معلى    المصادقة  
لطلبة   ا ا أساسيا بيداغوجيمرجع  دها اواعتم.  شبعة العلوم التجارية،  سنة ʬلثة تخصص تسويقوالموجهة لطلبة  .  "أصنف "
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  مقدمة 
  

تسویق الخدمات من اھم أنواع التسویق التي لابد أن یتعرف علیھا طالب السنة الثالثة   

لیسانس تخصص تسویق، بما یسمح في تكوینھ وتأھلیھ إلى عالم الشغل والمقاولاتیة في 

  .الخدماتیة المختلفة والتي باتت تستحوذ على مختلف القطاعات التجاریة المجالات

وعلیھ تم وضع برنامج دراسي یشمل مختلف العناصر والنقاط الضروریة للتعریف 

بالخدمة وكیفیة صیاغة الاستراتیجیة التسویقیة المناسبة لھا، خاصة في إطار اختلاف أنواع 

نستعرض من خلال ھذه  حیثمستھلك الخدمة، الخدمات وخصائصھا، وفي ظل تغیر سلوك 

المحاضرات أیضا أھمیة بناء علاقات ایجابیة وإدارتھا بفعالیة مع العملاء بھدف تحقیق 

   .أھداف المؤسسة وتمیزھا في السوق

احدى عشر فصلا تتوافق والمنھج قمنا بتقسیم ھذه المحاضرات إلى  انطلاقا مما سبق،

، الخدمات الموجھ لطلبة سنة ثالثة لیسانس تخصص تسویقالدراسي المعتمد لمقیاس تسویق 

إدارة ( ، وصولا إلى آخر فصل )لتسویق الخدماتمدخل (انطلاقا من الفصل الأول التمھیدي 

مختلف النقاط ذات تتناول فصول أخرى  تسعة، حیث تخللت ھاذین الفصلین ) جودة الخدمة

  .تسویق الخدماتالصلة بموضوع 
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  المحور الأول 

  

   لتسویق الخدمات مدخل
Introduction to Services Marketing  
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  المحور الأول
  مدخل لتسویق الخدمات

Introduction to Services Marketing  
  

إنتاج عدیم إن الخدمة لم تحظى بأي اھتمام من قبل الاقتصادیین قدیما، لأنھم اعتبروا أن أي   
الإنتاج :" أن Adam Smithحیث اعتقد آدم سمیث   المخرجات الملموسة بلا قیمة اقتصادیة،

عدیم المخرجات الملموسة مثل جھود الأطباء والمحامین والقوات المسلحة أنھ فاقد لأي قیمة 
  ".أي غیر مثمر أو منتج

والذي  Alfred Marshallوقد ساد ھذا التفكیر حتى مجيء الاقتصادي ألفرد مرشال   
اعتبر أن الفرد الذي یقدم خدمة ھو فرد قادر على تقدیم منفعة للمستفید، إذ اعتبر أن وصول 
المنتجات الملموسة إلى المستفید لا یتم إلا عن طریق سلسلة من الخدمات تتمثل في التوزیع 

  .والنقل وغیرھا من الخدمات

خدمات ما بعد (الخدمات المصاحبة للإنتاج ومع بدایة الثورة الصناعیة وتزاید الطلب على    
من نقل وتأمین  وتخزین أصبح الاھتمام بھا كبیرا جدا لدرجة أن الاقتصادیین أصبحوا ) البیع

یبحثون بشكل جدي عن تبعات وآثار الخدمات على الاقتصادیات المختلفة، حیث توسع مجالھا 
 .الخ...ینلیشمل مختلف مجالات الحیاة من تعلیم، صحة، اتصال، تأم

   Concept of Serviceمفھوم الخدمة  - 1
 

اختلفت وجھات نظر الكتاب في تحدید مفھوم الخدمة، بسبب وجود خدمات ترتبط بشكل   
، بینما تمثل خدمات )مثل إیجار العقار والخدمات الفندقیة( كامل أو جزئي مع السلع المادیة 

كما أن ھنالك أنواع من الخدمات تقدم ، )مثل الصیانة( أخرى أجزاء مكملة لعملیة التسویق 
، صفحة 2017مصطفى، ( )مثل الخدمات الصحیة التأمین( مباشرة  دون ارتباطھا بسلعة ما 

101(  
والتي تعني " Servicium"إلى اللغة اللاتینیة " Service"یرجع أصل كلمة الخدمة أو  

، أما في النشاط الاقتصادي فإن السید أو الملك ھو "الملوك"الأسیاد العبودیة أي كثرة خدمة 
  .)33، صفحة 2011اللطیف، ( المستھلك أو العمیل

   Definition of Service تعریف الخدمة 1-1

التي عبارة عن الأنشطة أو المنافع :"عرفت الجمعیة الأمریكیة للتسویق الخدمة بأنھا  
  ".تعرض للبیع أو التي تقدم مرتبطة مع السلع المباعة

كل عمل أو إجراء یمكن لطرف أن یقدمھ لطرف آخر، " بینما عرفھا  فیلیب كوتلر بأنھا   
  ".یكون أساس غیر ملموس ولا ینتج عنھ تملك لأي شيء، وقد یرتبط تقدیمھ بمنتج مادي
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   Difference between Service and Good الفرق بین الخدمة والسلعة 1-2
  : من خلال الجدول التالي نوضح مختلف الفروقات بین الخدمة والسلعة  

  

  
   
إضافة إلى الاختلافات السابقة الذكر في الجدول أعلاه، ھنالك اختلافات أخرى عدیدة نورد  

  :منھا ما یأتي

 Marketing Concept ofالتسویق  ماھیة2
قبل التطرق إلى تعریف التسویق تجدر الإشارة إلى أن تعریفھ أو مفھومھ قد مر بمراحل،   

  )التعریف الحدیث للتسویق/التعریف التقلیدي(  للتسویقنتج عنھا تعریفین 
  The Old concept of marketingالمفھوم التقلیدي للتسویق  - 1

السلعة 

 عملیة نتیجة الملكیة انتقال یتم•
  الشراء،

أخرى، مرة وتداولھا بیعھا یمكن•
  نقلھا، یمكن•
  إنتاجھا، عن المسؤول ھو المنتج•
  استھلاكھا، قبل كاملة إنتاجھا•
 بالزبون الاتصال یشترط لا•

.بیعھا لغرض مباشرة

الخدمة 

  فیھا، الملكیة انتقال یتم ما نادرا•
أخرى، مرة بیعھا یمكن لا•
نقلھا، یمكن لا•
  إنتاجھا، في الزبون غالبا یشارك•
 نفس في واستھلاكھا إنتاجھا یتم•

الوقت،
 المباشر الاتصال الضروري من•

 ایجابیة علاقة وبناء بالزبون
.معھ
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یرتكز التعریف التقلیدي للتسویق على الاھتمام بالمنتجات في الشركة، ویعتبر التسویق   
جاء في تعریف اتحاد  استخدام أنشطة البیع والترویج لزیادة المبیعات وتحقیق الأرباح، مثلما

القیام بأنشطة العمل التي توجھ حركة السلع " : بأنھ 1960عام ) A M A(التسویق الأمریكي 
 ".والخدمات من المنتج إلى مستھلكھا أو مستخدمھا

  

  
  
  

نلاحظ جلیا الفرق بین المفھوم التقلیدي للتسویق والمفھوم الحدیث للتسویق من خلال الشكل   
  )29، صفحة 2023نبعة، (أعلاه 

   The new Concept  of Marketingالمفھوم الحدیث للتسویق   - 1
كل شيء بالعملاء الحالیین  یھتم التسویق الحدیث یھتم التسویق الحدیث أولا وقبل  

والمرتقبین للمؤسسة، والسعي وراء الربح من خلال إرضائھم عن طریق تصمیم برامج 
 .تسویقیة متكاملة ومنسقة

في كتابھ   Philip Kotlerللتسویق الحدیث ذاك الذي جاء بھ ولعل أبرز تعریف
(Principales of Marketing)  على أنھ:  

“The process by which  companies create value for customers and 
build strong customers relationships in order to capture value from 
customers in return “ (Philip Kotler, 2012, p. 29) 

قیمة لدى العملاء  وبناء  التسویق یمثل العملیات التي تقوم من خلالھا الشركات بخلق: " أي
 ".علاقات متبادلة قویة معھم بھدف الحصول في المقابل على قیمة من قبل العملاء

العملیات التي یھدف التسویق إلى تحقیقھا في إطار / الشكل التالي یوضح لنا المراحل   
  :(Philip Kotler, 2012, p. 29) مفھومھ الحدیث

الأرباح من خلال حجم المبیعات  البیع والترویج  المنتج 

الأرباح من خلال إرضاء 
المستھلك  التسویق المتكامل  المستھلك 

 النتائج  الوسیلة  الھدف 

للȘسوʈقࡧالمفɺومࡧالقديم  

ݍݰديثࡧللȘسوʈقالمفɺومࡧا  
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 Create value for customers and build relationships    
                                                                                                                          Capture value 
                                                                                                                       from customers 

in return 
 
 
  
  
  
  
 

  :التسویق الحدیث یعمل على من خلال الشكل أعلاه نستنتج أن 
 فھم ودراسة السوق وتحدید حاجات ورغبات العملاء أولا. 
  مرتكزة على العملاء/ تصمیم إستراتیجیة تسویقیة موجھة. 
  بناء برنامج تسویقي متكامل یھدف إلى تحقیق قیمة أعلى. 
  بناء علاقات ایجابیة وتحقیق رضا الزبون 
 ء الغرض منھا تحقیق الأرباح الوصول إلى تحقیق قیمة من قبل العملا 

  
  Stages of Emergence of Services Marketingمراحل ظھور تسویق الخدمات  - 3

إن موضوع تسویق الخدمات یعتبر من المواضیع التي لاقت اھتماما كبیرا في السنوات  
عموما  الحدیثة، وھذا نظرا لأھمیة قطاع الخدمات بمختلف فروعھ وأشكالھ في حیاتنا الیومیة

وعلاقاتنا الاقتصادیة والتجاریة خاصة، حیث نلاحظ أن تطور الاھتمام بمجال الخدمات 
، وتضاعف بصورة كبیرة ما بعد سنة 1980والتسویق لھا كان ضعیفا جدا في فترة ما قبل 

  .إلى یومنا 1986

لة المنشورة في مج) متبعة آثار نشوء أدبیات تسویق الخدمات( فمن خلال دراسة بعنوان  
أن ) Bitner(و بیتنر ) Brown(وبراون ) Fisk(، أوضح فیسك 1993عام  ةتجارة التجزئ

العلاق، ( ھناك ثلاث مراحل مر بھا تسویق الخدمات في نشأتھ وتطوره، وھذه المراحل ھي
2019(:  

  )مرحلة الزحف البطيء(  1980مرحلة ما قبل  - أ

كانت أغلب المناقشات في ھذه المرحلة تنصب حول إمكانیة فصل أدبیات التسویق المتعلقة  
مباشرة بقطاع الخدمات، بحیث ظھرت كتابات تطالب بتكوین نظریة خاصة تكون أكثر ملائمة 

  وأكثر دقة في تحدید وتفسیر الجوانب 

Understand 
the 
marketplace 
and 
customer 
needs and 
wants

Design a 
customer-
driven 
marketing 
strategy

Construct an 
integrated 
marketing 
program that  
delivers 
superior 
value

Build 
profitable 
relationships 
and create 
customer 
delight  

Capture value 
from customers 
to create profits 
and customers 
equity 
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  .المتعلقة بنشاط المنظمات الخدمیة
ى علم التسویق باعتباره ذي توجھ سلعي التساؤل الذي ومن الانتقادات التي وجھت إل 

عن جدوى استعمال نفس السیاسات التسویقیة للسلع في مجال  Shostackطرحتھ الباحثة 
ھل یعقل أن نسوق الخدمات المصرفیة بنفس طریقة تسوق :" تسویق الخدمات بحیث قالت

  ".الخضر والفواكھ؟
لوا إلیھ من بحوثھم ودراساتھم أن نظریة وكذاك أكد بعض الباحثین من خلال ما توص  

  .التسویق التقلیدي إما غیر كافیة أو غیر ملائمة لمعالجة المشاكل التي تواجھ قطاع الخدمات

   1986-1980مرحلة ما بین  - ب

في ھذه الفترة كثرت الأدبیات المتعلقة بموضوع تسویق الخدمات بحیث اھتم الباحثون  
اضح وتم التركیز على أھمیة إدارة الجودة في عملیات بتصنیف الخدمات بشكل دقیق وو
بتطویر نموذج Zeithaml و Berry و Parasuramanالخدمة، بحیث قام كل من الأساتذة 

  ).Gaps Model(الفجوات لجودة الخدمات
ومن الدراسات المھمة أیضا التي ظھرت إضافة عناصر جدیدة إلى المزیج التسویقي الذي   

وھي الناس  أضیفت أخرىھناك عناصر  4P، زیادة على المزیج التقلیدي 7Pأصبح یعرف ب 
)People ( والدلیل المادي)Physical Evidence ( والعملیات)Prossess(. 

كتاب : ولأول مرة شھدت ھذه المرحلة ظھور كتب متخصصة في تسویق الخدمات مثلا  
  : باللغة الانجلیزیة تحت عنوان 

 "Emerging Perspectives on Services Marketing"  
Gregory D. Upah G. Lynn Shostack, : Leonard L. Berry, Auteurs 

: American Marketing Association,Edition 
1983 Année d’édition:  

  
  )مرحلة الركض السریع( حتى الوقت الراھن  1986مرحلة ما بعد  -ج

في مجال الخدمات والتي اھتمت تعاظمت ونمت في ھذه الفترة الكتابات المتخصصة  
بمعالجة المشاكل الخاصة بالمؤسسات الخدمیة، بحیث ركز الدارسون في ھذا المجال على 
ایجاد إستراتیجیات ومداخل تسویقیة تختلف عن تلك السائدة في قطاع السلع، وابرز تلك 

ت الاتصال الدراسات تلك المتعلقة بتصمیم الخدمة، نظام الخدمة، الخدمة كعملیة ومستویا
  .الشخصي في الخدمات والجودة ورضا الزبون من الخدمة وغیرھا
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  الثاني المحور 

  أھمیة الخدمات
The importance of Services 

من طرف الاقتصادیین الأوائل، فقد اعتبروا الخدمة غیر لم یحظ قطاع الخدمات بأي اھتمام  
الإنتاج ) Adam smith(منتجة ولا تضیف قیمة للاقتصاد مثل السلعة، فقد اعتقد آدم سمیث 

عدیم المخرجات الملموسة مثل جھود الأطباء والمحامین أنھ فاقد لأي قیمة أي غیر مثمر أو 
  .منتج
الذي ) Alfred Marshall(قتصادي ألفراد مارشال ولقد ساد ھذا الاعتقاد حتى مجيء الا  

اعتبر أن الفرد الذي یقدم خدمة ھو فرد قادر على تقدیم منفعة للمستفید بحیث اعتبر وصول 
المنتجات الملموسة إلى المستفید لا یتم إلا عن طریق سلسلة من الخدمات تتمثل في التوزیع 

  .)102، صفحة 2016/2017طحطاح، ( والنقل وغیرھا من الخدمات

  عوامل بروز أھمیة قطاع الخدمات: أولا

  :)2016/2017طحطاح، ( لقد ساھمت العوامل التالیة في بروز أھمیة الخدمات أكثر  

   ارتفاع في مستوى الحیاة -1
دول العالمـ حیث وجھت ھذه المداخیل  نتیجة لارتفاع مستوى الدخول في الكثیر من  

  ).السفر مثلا( الإضافیة نحو الإنفاق أكثر على الخدمات التي تجعل من الحیاة أكثر متعة 
  التغیر في الاتجاھات -2
حیث حدث تشبع المستھلكین من السلع المادیة باختلاف أنواعھا، وبالتالي الحاجة إلى    

  .استھلاك الخدمات أكثر
  لفعالیةالبحث عن ا -3

أي الفوائد الناجمة عن التخصص، كأن تقوم المؤسسات التعلیمیة بإحالة مسؤولیة التزود   
  .بالطعام إلى مؤسسات خدمیة متخصصة

  تعقیدات الحیاة المعاصرة -4
نتیجة التطور التكنولوجي والانفجار الحاصل في مجال المعرفة، اتجھت مختلف   

، )مؤسسات الاستشارات مثلا(  تملك إلا المعرفة المؤسسات إلى المؤسسات الخدمیة التي لا
  ). الخ...قانونیة، مالیة، تكنولوجیة( لغرض حل مشاكلھا المختلفة 

  زیادة أوقات الفراغ والخلو من العمل -5
  .نتیجة التطور التكنولوجي مما سمح للمستفیدین من استخدام الخدمات والإقبال علیھا   

  لعالزیادة في أعداد وأشكال الس -6
  .مما ساھم في زیادة الخدمات المرافقة لھا   

  الأھمیة الاقتصادیة لقطاع الخدمات: ثانیا
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ازدادت أھمیة الخدمات مع نھایة القرن العشرین، ففي أوروبا ترجمت ھذه الزیادة من   
ملیون مؤسسة أي  11خلال زیادة في القیمة المضافة ، ومعدلات التوظیف الذي تمثل في خلق 

من الوظائف في الولایات المتحدة الأمریكیة  %75منھا في قطاع التجارة، كما أن  %43بنسبة 
  .في الیابان ضمن قطاع الخدمات %60و

، أما %28تعادل  1906ففي فرنسا مثلا كانت نسبة التوظیف في قطاع الخدمات لسنة   
الأوروبیة كما من الید العاملة وھذا ینطبق على جمیع الدول  2/3الیوم فھي تستحوذ على ثلثي 

  .01ھو مبین في الجدول 
  

  1994نسبة كل من القیمة المضافة والتوظیف لقطاع الخدمات في أوروبا سنة : 02جدول رقم 

  
  103بشیر بودیة، تسویق ومضامین الخدمات، مرجع سابق، ص : المصدر

العاملة كما لابد من الإشارة إلى التغیر الجذري خلال القرن العشرین بخصوص تحول الید   
) الخدمات( وصولا غلى القطاع الثالث ) الصناعة( من القطاع الزراعي إلى القطاع الثاني 

من الید العاملة،  %77بشكل كبیر، ففي الولایات المتحدة استحوذ قطاع الخدمات على أكثر من 
زراعي، من الید العاملة تعمل في القطاع ال %70بینما في الیابان ومع بدایة القرن كانت حوالي 

ذلك في العدید  02خلال الجدول رقم  ، إذ  نلاحظ من)1997(مع نھایة القرن  % 5,3لتصبح 
  :من الدول
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  تحول الید العاملة من القطاع الزراعي إلى قطاع الخدمات: 03جدول رقم 

  
  .105بشیر بودیة، نفس المرجع السابق، ص : المصدر

من   %15مثل القطاع الفلاحي حوالي  1997أما بالنسبة للجزائر، فنلاحظ انھ خلال سنة   
وفق ما  من إجمالي الید العاملة %26مجموع الوظائف، بینما ساھم قطاع الخدمات بما یفوق 

  .03یشیر إلیھ الجدول رقم 

 1997معدلات التوظیف في الجزائر سنة : 04جدول رقم 

  
  .، الجزائرONSإحصائیات الدیوان الوطني للإحصاء : المصدر

یشیر الجدول أدناه أن مساھمة القطاع الفلاحي في تشغیل الید العاملة بالجائر ھي الأخرى   
، لتنخفض إلى حوالي 1997سنة  % 15,5تضاءلت مع مرور السنوات، حیث قدرت ب

  .2019سنة ) % 9,6( النصف 
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2019یف في الجزائر سنة معدلات التوظ: 50جدول رقم 

  
  إحصائیات الدیوان الوطني للإحصاء، الجزائر: المصدر
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  الثالث المحور 
  الخدمات تصنیفات 

Services Classifications  

ھنالك العدید من التصنیفات للخدمات وفق ما جاء بھ الباحثون والدارسون في مجال   
، )التصنیف المبسط والتصنیف المعمق( التسویق، وقد تم تقسیمھا إلى مجموعتین رئیسیتین 

  : )2019، .الطائي ب( یأتي والتي نوردھا فیما

 
وشرح أكثر حول كل عنصر من العناصر المشار إلیھا في الشكل فیما یأتي نقدم تفاصیل   

  :أعلاه
  التصنیف المبسط: أولا

  )أو حسب نوع الزبون(حسب نوع السوق  -1
تقسم الخدمات وفق نوع السوق المستھدف أو نوع الزبائن المستھدفین إلى خدمات   

  .) خدمات موجھة للمؤسسات( استھلاكیة، وخدمات المنشآت 
  استھلاكیةخدمات  - أ

وھي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصیة مثل الخدمات السیاحیة والصحیة،   
  .وخدمات النقل والاتصالات، وحلاقة الشعر والتجمیل، ولھذا سمیت بالخدمات الشخصیة

  خدمات المنشآت - ب
وھي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات منشآت الأعمال مثل الاستشارات الإداریة، والخدمات  

المحاسبیة، وصیانة المباني والمعدات، وھناك خدمات یتم بیعھا لكل من المستھلكین والمنشآت 
  .ولكن بأسالیب وسیاسات تسویقیة مختلفة ومتباینة

  حسب درجة كثافة قوة العمل-2

الزبون/حسب نوع السوق•
حسب درجة كثافة قوة العمل •
حسب درجة الاتصال بالمستفید•
حسب الخبرة المطلوبة في أداء الخدمة•

التصنیف المبسط 

الخدمات الغیر قابلة للتسویق/ الخدمات القابلة للتسویق •
الخدمات المقدمة للمشتري الصناعي/ الخدمات المقدمة للمستفید النھائي •
حسب الوظن النسبي لعناصر الخدمة في إجمالي عملیة تقدیم أو عرض المنتج•
اللاملموسیة/ حسب درجة الملموسیة •
مشاركة العمیل في إنتاج الخدمة•
التجانس/ درجة عدم التماثل •
نمط تقدیم الخدمة •
نمط الطلب •
خدمات مستندة على المعدات/ خدمات مستندة على قوة العمل•
حسب اھمیة الخدمة لدى المستفید •

التصنیف المعمق
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قوة العمل مدى الحاجة إلى بذل جھد كبیر وقوة عمل معتبرة بتدخل بشري في یقصد بكثافة   
أدائھا، أو على العكس أي الخدمات التي لا تتطلب بذل جھد بدني أو عضلي مكثف من قبل 

  .مقدمھا وغالبا في ھذه الحالة یتم استخدام الآلات أو الأدوات المساعدة
  خدمات تعتمد على قوة عمل كثیفة - أ

تھا خدمات الحلاقة والتجمیل، وخدمات تربیة ورعایة الأطفال، وخدمات التدریس، ومن أمثل
  .والخدمات التي یقدمھا الطبیب في عیادتھ وغیرھا

  خدمات تعتمد على المستلزمات المادیة - ب
ومن أمثلتھا خدمات الاتصالات السلكیة واللاسلكیة، وخدمات النقل العام، وخدمات    

  .لآلي، وخدمات غسل السیارات آلیا، وخدمات النقل الجوي، وغیرھاالطعام، وخدمات البیع ا

  تصال بالمستفیدحسب درجة الا -3

تقسم الخدمات وفق درجة الاتصال بالمستفید إلى ثلاثة أصناف، تشمل الخدمات ذات   
، الاتصال الشخصي العالي، والاتصال الشخصي المنخفض، والاتصال الشخصي المتوسط

الشخصي العالي تواصل مباشر بین مقدم الخدمة وطالبھا ولا یمكن  بحیث یتطلب الاتصال
الحصول على ھذا النوع من الخدمات دون تدخل العنصر البشري، على عكس الخدمات ذات 

  .الاتصال الشخصي المنخفض والتي یمكن استبدال مقدم الخدمة فیھا بالآلة
  خدمات ذات اتصال شخصي عال - أ

امي، وخدمات السكن، وخدمات النقل الجوي، وخدمات التأمین مثل خدمات الطبیب، والمح   
  .وغیرھا

  خدمات ذات اتصال شخصي منخفض - ب
  .مثل خدمات الصراف الآلي، خدمات مواقف السیارات الآلیة، و الخدمات البریدیة وغیرھا 

  خدمات ذات اتصال شخصي متوسط -ج
  .مثل خدمات مطاعم الوجبات السریعة، وخدمات المسرح 

  الخبرة المطلوبة في أداء الخدماتحسب  -4
ھذا التصنیف یقوم على أساس تقسیم الخدمات إلى خدمات مھنیة وأخرى غیر مھنیة، بحیث   

تتطلب الأولى حصول مقدم الخدمة على تأھیل أو تكوین یسمح لھ بالتخصص والكفاءة في تقدیم 
  .مؤھل أو تكوین في تقدیم الخدمة لا تتطلب بالضرورة) غیر مھنیة(الخدمة، بینما النوع الثاني 

  مھنیةخدمات  - أ
والصناعیین، والخبراء وذوي  الإداریینمثل خدمات الأطباء والمحامین والمستشارین  

  .المھارات البدنیة والذھنیة
  غیر مھنیةخدمات  - ب
  .مثل خدمات حراسة العمارات وخدمات البستنة 

  التصنیف المعمق: ثانیا
  ابل الخدمات غیر القابلة للتسویقللتسویق مقالخدمات القابلة  -1



  اݍݰبي؅فيࡧنȎيلةࡧ  Ȗسوʈقࡧاݍݵدماتࡧ

 

 21 

یمیز ھذا التصنیف بین تلك الخدمات التي یمكن اعتبارھا قابلة للتسویق وبین تلك الخدمات   
التي تقتضي عوامل البیئة الاقتصادیة والاجتماعیة أن تكون منافعھا متأتیة من آلیات لا تعتمد 

یة المقدمة للأفراد كاستخدام الأرصفة أو على أساس السوق مثل الخدمات الحكومیة المجان
  .الحدائق العامة والاستمتاع بمشاھدة نافورة المیاه وما شابھ

وتجدر الإشارة إلى أن العدید من الخدمات التي كانت في وقت مضى غیر قابلة للتسویق   
تسوق بكل سھولة، مثل خدمات رعایة الأطفال وتربیتھم، خدمات دفع مقابل للمرور  أصبحت

  .بر الطریق السریعع

  ابل تلك المقدمة للمشتري الصناعيالخدمات المقدمة للمستفید النھائي مق -2
تقدم خدمات المستفید النھائي إلى الأشخاص الذین یستخدمون الخدمة لمتعتھم أو فائدتھم   

ة الخدمة من قبل المستفید النھائي أیة منافع اقتصادی" استھلاك" الخاصة، حیث لا یترتب نتیجة 
  .خدمات الحلاقة تعرف أنھا خدمات استھلاكیة أو شخصیة:أخرى، مثلا 

أما خدمات المشتري الصناعي، فھي خدمات تقدم إلى منشأة أعمال حیث تقوم ھذه المنشأة   
، )Economic benefit(أو حدة الأعمال باستخدامھا لإنتاج شيء آخر ذي منفعة اقتصادیة 

للمشترین الصناعیین الذین یضیفون قیمة لبضائعھم أو مثلا شركات النقل تبیع خدماتھا 
  .منتجاتھم التي ینتجونھا من خلال توفیر ھذه المنتجات في أماكن الطلب علیھا

كما ھنالك خدمات یتم تقدیمھا للمستفید النھائي والمشتري الصناعي في نفس الوقت، ویكون   
بیة الحاجات المتباینة لكل مجموعة من التحدي ھنا في القدرة على تكییف البرنامج التسویقي لتل

المستفیدین، في مثل ھذه الحالة، فإن شركة الطیران تقدم خدمة ھي في الأساس متشابھة لكل 
من المستفید النھائي وسوق المشتري الصناعیـ إلا أن البرنامج التسویقي قد یركز على السعر 

  .ةالمنخفض في السوق الأولى، وعلى الجودة في السوق الثانی

  :الوزن النسبي لعناصر الخدمة في إجمالي عملیة تقدیم أو عرض المنتجحسب  -3
معظم المنتجات ھي عبارة عن تركیبة من السلع والخدمات، ویمكن تصنیف الخدمات طبقا   

للدور الذي تلعبھ الخدمة في إجمالي عرضھا أو تقدیمھا، إذ ھنالك ثلاثة أدوار رئیسیة نوردھا 
  :في ما یأتي

  خدمة صرفة أو مطلقة توجد)Pure Service(،  عندما یكون الدلیل المادي ضعیفا )
  .، مثل خدمات التأمین أو الاستشارات الإداریة) أو لا یوجد على الإطلاق

  توجد مجموعة أخرى من الخدمات مھمتھا إضافة قیمة للسلعة الملموسة، ویحصل ھذا
سة من خلال تقدیم منافع خدمیة عندما یقوم صانع السلعة بتعزیز جوھر سلعتھ الملمو

  .ترافق السلعة الملموسة، مثل ضمانات ما بعد البیع
  المجموعة الثالثة من الخدمات فھي تضیف قیمة جوھریة للسلعة من خلال توفیرھا في

ن مكان إنتاجھا إلى مالمجال الأول، ھذه الخدمات تسھل إیصال السلعة الملموسة 
قبل المستفید، أو توفیر وسائل أو تسھیلات ائتمانیة المكان الذي تكون مطلوبة فیھ من 
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الحصول على قرض ( من شأنھا تمكین شراء السلع الملموسة، مثل خدمات الائتمان 
  ).سلعة( لشراء منزل ) عقاري

  موسة مقابل الخدمات الغیر ملموسةالخدمات المل -4
ممیزة للخدمات، إلا تعد من الخواص ال) Intangibility(یرى الكثیرون أن اللاملموسیة   

بین الخدمات الصرفة أو المطلقة من ناحیة والسلع الصرفة أو " رمادیة"أنھ توجد منطقة 
  . )Pure goods(المطلقة 

  المستفید في عملیة إنتاج الخدمة مدى مشاركة -5
ھناك بعض الخدمات التي لا تقدم إلا من خلال المشاركة الكاملة للمستفیدین، بینما توجد   

  .أخرى لا تتطلب من المستفیدین إلا دورا بسیطا لتحریك عملیة إنتاج الخدمةخدمات 

  رجة عدم التماثل أو عدم التجانس د -6
  :یوجد بعدان اثنان لعدم التماثل یستخدمان لتصنیف الخدمات وھما  
 عما ھو مألوف أو متعارف علیھ بخصوص كل من نتائج  مدى تباین معاییر الإنتاج

ھذا المعیار یرتبط مباشرة الخدمات التي یكون : اجھا أو تقدیمھاالخدمة وعملیات إنت
المستفیدون منھا مشاركین في عملیة الإنتاج بشكل كبیر، إذ تقف طرق الإنتاج حائلا 

  .أمام مراقبة إنتاج أو تقدیم الخدمة، كخدمات الحلاقة
 لتلبیة حاجات معینة لمستفیدین محددین، ھذا لأن  مدى التباین المعتمد في الخدمة

الخدمات تستھلك أثناء إنتاجھا، وعادة یشارك المستفید في عملیة الإنتاج، فإن إمكانیة 
  .إنتاج الخدمات حسب رغبات العمیل تكون أكبر بكثیر بالمقارنة مع السلع المصنعة

   نمط تقدیم الخدمة - 7
  دمةط تقدیم الخمنمیز بین جانبین من ن  
  تقدیم الخدمة على أساس مستمر لكن ضمن سلسلة من العملیات المنفصلة مثل خدمات

  )الطاكسي
  تقدیم الخدمة یتم بشكل عرضي أو في إطار علاقة مستمرة ما بین مورد الخدمة

مثلا صیانة مبنى بشكل دائم ومستمر یوفر على المورد تكالیف البحث عن ( والمستفید 
  ).بةمھندسي صیانة في كل مناس

  نمط الطلب  -8
یمكن تصنیف الخدمات طبقا لنمط الطلب المني علیھا، فلا یوجد إلا القلیل من الخدمات    

فالكثیر من الخدمات الطلب علیھا متباین . التي یكون الطلب علیھا ثابتا على مر الزمن
( ، أو أسبوعي )ومتذبذب، قد یكون التذبذب یومي مثل مطاعم تقدیم السندویشات وقت الغداء

الطلب على صالونات الحلاقة أیام (، أو موسمي )ت النقل أیام نھایة الأسبوعالطلب على خدما
خدمات ( ، أو قد یكون الطلب غیر متوقعا )خدمات الائتمان لدى المصارف(، أو دوري)الأعیاد

  ).صیانة المباني بعد حدوث الزلازل أو حریق
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  خدمات مستندة على قوة العمل مقابل خدمات مستندة على المعدات-9
تتطلب عملیة إنتاج بعض الخدمات استخدام طرق إنتاج ذات كثافة عمل عالیة، مثل    

خدمات التدریس والطبیب، بینما ھناك خدمات لا تعتمد في تقدیمھا على العنصر البشري، مثل 
  .خدمة الصراف الآلي

  دأھمیة الخدمة بالنسبة للمستفی -10
القیمة، تستھلك بشكل سریع، وھي غالبا توجد خدمات تشترى بشكل دائم وقد تكون متدنیة  

ولا تمثل ھذه الخدمات .تشترى دون دراسة أو تخطیط، مثل تعبئة رصید الھاتف بمبالغ صغیرة 
سوى جزء بسیط من إجمالي مصروفات المستفید، ویطلق على ھذه الخدمات اسم الخدمات 

أنھا لا تشترى إلا بعد بینما نجد خدمات تدوم طویلا و لا تشترى بشكل دوري، كما . السریعة
  .دراسة متأنیة مسبقة، مثل الرحلات السیاحیة المتكاملة

ما یأتي تصنیف الخدمات الذي جاء بھ لوفلوك كإضافة حول تصنیفات الخدمات نقدم فیو  
  )christopher Lovelock et Denis Lapert 1999(ودینیس 

الملموسیة واللاملموسیة للخدمات: 05جدول رقم 

  
  

  :، نلاحظ أنھ یمكن تقسیم الخدمات وفق01التصنیف في الجدول رقم وفق   

   Tangibilité et intangibilité الملموسیة واللاملموسیة للخدمات -1
ھنالك خدمات تتطلب في أدائھا وجود نسبة ملموسیة كالعنایة الصحیة ونقل الأفراد والإطعام   

، بینما تقدم خدمات أخرى بدرجة ملموسیة ضعیفة جدا إلى منعدمة، مثل )فنادق(والإیواء 
  .الخ...التعلیم، المسارح، الإذاعة 

  وفق مستقبل الخدمة تصنیف الخدمات-2
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وخدمات توجھ ) نحو عقولھم / نحو أجسامھم( مات موجھة للأفراد إذ یمكن التمییز بین خد 
  ).غیر مادیة / مادیة( نحو الممتلكات  

  
  نوع العلاقة بین مؤسسة الخدمة والزبون: 06جدول رقم 

  

كمثال عن الخدمات ، فإن خدمات التأمین تصنف وفق المعیار السابق على أنھا خدمات   
منتظمة وفق علاقة رسمیة، على عكس خدمات المسرح أو استئجار سیارة، فھي غیر منتظمة 

  . ولا تستدعي وجود علاقة رسمیة

  : ویمكن اعتبار المعاییر التالیة أیضا مھمة في تصنیف الخدمات  

 لخدمةمكان تسلیم ا Lieu de livraison du service   
أین؟ متى؟ وكیف؟، حیث أن طبیعة المنتوج : لغرض تقدیم الخدمة لابد من طرح الأسئلة التالیة 

یمكنھا أن تحدد إستراتیجیة التوزیع المعتمدة، أي ھل الزبون ھو الذي یتوجھ نحو مقدم الخدمة 
  .ام العكس؟
  وفق التخصیص والتقییس)Personnalisation et Standardisation (  

وفق ( حیث أن الخدمات تختلف عن بعضھا البعض، إذ یمكن تصنیفھا إلى خدمات متخصصة 
 طلباتوھذا وفق ) عامة(وأخرى غیر متخصصة  )رغبات وبخصائص محددة من قبل الزبون

  .الزبون
  العلاقة مع الزبون)la relation avec le client / contact du personnel (  

أنھ تصنف الخدمة وفق نوعیة العلاقة بین العمیل ومقدمي  2حیث یوضح لنا الجدول رقم  
أنظر الجدول رقم (  :الخدمات، ھل ھي منتظمة؟ أم متقطعة؟ أو ھل ھي رسمیة أم غیر رسمیة؟

02(  
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 المحور الرابع 

  الخدمات خصائص 

Services Characteristics 
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  المحور الرابع
  الخدمات خصائص 

Services Characteristics 

ھناك اتفاق بین الباحثین على وجود اختلافات بین السلع والخدمات، فالخدمات لھا   
خصائص مختلفة تمیزھا عن السلع ینبغي على المنظمة أن تأخذھا بعین الاعتبار عند إعداد 

الملموسیة، ( ، ونظرا لخصائص الخدمات التسویقي الموجھ للزبائن المستھدفینالبرنامج 
في ) 4Ps(لا یمكن اعتماد العناصر الأربعة للمزیج التسویقي التقلیدي ...) التلازمیة، التلاشي

إعداد الخطة التسویقیة والعمل علیھا، حیث قام الباحثون في المجال التسویقیي بإضافة ثلاثة 
ومن لتمییز آداء الخدمات وجودتھا، ) العملیات –الدلیل المادي  –الأفراد  (عناصر أخرى 

  .نوجز أھم خصائص الخدمة 01ل رقم خلال الشك
  

  خصائص الخدمة: 01شكل رقم 

  
   Inseparability التلازمیة -1

بالتلازمیة ملازمة مقدم الخدمة للخدمة بحد ذاتھا، أي لا یمكن فصل مقدم الخدمة  ویقصد  
وجود مقدم الخدمة لغرض عرضھا وتقدیمھا غالبا یث یشترط عن الخدمة أثناء تأدیتھا، ح

للمستفید، وھنا من الضروري الاھتمام بعنصر الأفراد مقدمي الخدمات من حیث كفاءتھم 
دیم أداء جید یعكس الجودة المطلوبة في تقدیم الخدمة المرجوة من وقدراتھم ومھاراتھم في تق

Charactristics of 

Servicesخصائصࡧ

اݍݵدمةࡧ

التلازميةࡧࡧ
Inseparability

اللاملموسية
Intangibility 

عدمࡧالتماثلࡧ
Variability

التلاءۜܣ
Perishability 

مشاركةࡧالعميلࡧ
Customer 

Participation

عدمࡧانتقالࡧالملكية
No Ownership
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، على عكس تقدیم المنتجات الملموسة التي یتم إنتاجھا أولا ومن ثم بیعھا لاحقا، مع قبل العمیل
  .زینھا لفترات محددة وفق خصائصھااحتمالیة تخ

  
 Intangibility)  عدم الملموسیة(  اللاملموسیة -2

أي من الصعب تذوقھا والإحساس بھا ورؤیتھا أو تتمیز أساسا بعدم ملموسیتھا الخدمات   
شمھا أو سماعھا قبل شرائھا، وھذا أھم ما یمیز الخدمة عن السلعة، الأمر الذي یجعل من 

  .وتقدیر وتقییم جودتھا الصعب تقییمھا من قبل المستھلك

   Variability  )عدم التجانس في المخرجات( عدم التماثل  -3
غیر متماثلة، أي غیر ) إنتاجھا(نقصد بعدم التماثل أن مخرجات عملیة تقدیم الخدمة    

متشابھة، بمعنى أن الخدمة المقدمة تختلف في نھایتھا عن نفس الخدمة عند تقدیمھا مرة ثانیة أو 
  .ثالثة
الرغم على ) أي توحید معاییر الخدمات المقدمة( فمن الصعب إیجاد معاییر نمطیة للإنتاج    

من استعمال أنظمة موحدة لحجوزات السفر على الطائرة مثلا، أو الحجز لاستئجار سیارة 
أجرة أو إعطاء سعر التأمین على الحیاة، فكل نوع من أنواع الخدمات لھا طرق مختلفة في 

  .كیفیة قیاسھا ومن الصعب التأكد والاطمئنان حول مستوى الجودة نفسھ لمخرجات الخدمات

   Perishability )یة والفناءكالھلا(  التلاشي -4
فكلما زادت درجة  ،)غیر قابلة للتخزین(یة ك  العدید من الخدمات ذات طبیعة ھلا  

اللاملموسیة للخدمة، انخفضت فرصة تخزینھا، بمعنى آخر درجة عدم الملموسیة ترفع من 
یتم استھلاكھا في نفس  الخ والتي...الخدمات الفندقیة، خدمات النقل: درجة الفنائیة كثیرا، مثلا

أثر، أي لا یمكن  ھاومباشرة تفنى وتتلاشى وتزول الخدمة ولا یبقى ل) إنتاجھا( وقت تقدیمھا 
  .بمجرد استھلاكھا الاحتفاظ بھا أو امتلاكھا من قبل العمیل

  No Ownershipعدم الملكیة  -5
دمي، وذلك لأن واضحة تمیز بین المنتج السلعي والخ میزةعدم انتقال الملكیة تمثل   

مثال غرفة في فندق ( استعمال الخدمة لفترة معینة دون أن یمتلكھا في المستھلك لھ فقط الحق 
  .، على اختلاف السلعة التي بمجرد شرائھا فإن المشتري یتملكھا)أو مقعد في الطائرة
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   Customer Participation مشاركة العمیل -6
الخدمات یشاركون بفعالیة في عملیة إنتاج الخدمة على إن العملاء في الكثیر من أنواع   

، عكس العملاء للسلع، الذین لا یشاركون في إنتاج السلع التي یقبلون على شرائھا أو استھلاكھا
فتحدید الخدمة وجودتھا یتعلق بما یطلبھ الزبون مباشرة من مقدم الخدمة، فمثلا طلب حجز 

ھنالك من یود غرفة مطلة على البحر، أو تجھیزات غرفة في الفندق یختلف من زبون لآخر، ف
فیقوم على أساس طلبھ مقدم الخدمة ....ومعدات مختلفة، رفاھیة اكبر، خدمات مرافقة أخرى
  .بتجھیز وعرض علیھ الغرفة المناسبة لھ والتي ترضیھ
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  الخامس  المحور 
  )وأنواعھا تعریفھا(التفاعلیة  العلاقات

The interactive Relationships  

 ( Definition and Types) 
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 الخامس المحور 
  )وأنواعھا تعریفھا(التفاعلیة  العلاقات

The interactive Relationships ( Definition and Types) 

لتصمیم الخدمة ورسم نماذجھا یرى الباحثون في تسویق الخدمات أن حجر الأساس    
مقدم الخدمة والمستفید (وإدارتھا یكمن في أسلوب إدارة العلاقات التفاعلیة بین طرفي التبادل 

، إذ لا یكتمل نظام إدارة الخدمة الشامل إلا في ظل وجود ھذه العلاقات التفاعلیة المؤثرة )منھا
  .بین المؤسسة والمستفید من الخدمة

  .اضرة نتعرف عن ماھیة العلاقات التفاعلیة ومختلف أنواعھاومن خلال ھذه المح  

  تعریف العلاقة التفاعلیة: أولا
الفترة الزمنیة التي یتفاعل فیھا المستفید "العلاقة التفاعلیة على أنھا ) Shostack(تعرف    

العلاقة الشخصیة :"على أنھا) Baron(، بینما یعرفھا "بشكل مباشر مع الخدمة) الزبون(
ادلة التي یتم تطویرھا بین المستفید من الخدمة والقائمین علیھا لبلوغ أھداف ومصالح المتب

  .)71، صفحة 2016، .العلاق ح( "مشتركة
  

  أنواع العلاقات التفاعلیة: ثانیا
  :1ویمكن تصنیف العلاقات التفاعلیة إلى  

  علاقات تفاعلیة بعیدة   -1
  .من خلال تفاعل الزبون مع الخدمة عن طریق البرید أو عن طریق الآلة مثلاتظھر   

  علاقات تفاعلیة شخصیة ومباشرة -2
تتجلى عبر التفاعل المباشر مع القائمین على تقدیم الخدمة والمستفیدین منھا، أي تواجد    

  .فعلي لطالب الخدمة أثناء تقدیمھا
  علاقات تفاعلیة شخصیة غیر مباشرة -3

جلى من خلال تفاعل الزبون مع القائمین على تقدیم الخدمة بطریقة غیر مباشرة أي عن تت  
  .الخ....طریق استعمال الھاتف مثلا، الأنترنیت

  
  أنواع العلاقات التفاعلیة: 02شكل رقم 

                                                             
، 2019حميد الطائي، بشير العلاق، تسويق الخدمات، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، : ، ينظر)Shostack(هذا التصنيف جاءت به  -  1

  .156ص 
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ویمكن تحقیق التفاعلات في العلاقات بین مقدمي الخدمات والمستفیدین منھا اعتبارا من   
كونھا علاقات إنسانیة، وكذا تأثرھا بعناصر بیئة الخدمة أیضا، وعلیھ تم تقسیم العلاقات 

  :التفاعلیة وفق ھذا الأساس إلى

  العلاقات التفاعلیة كتفاعلات إنسانیة -1
وزملاؤه بتحدید عدد من الخواص الممیزة للعلاقات التفاعلیة بین ) Czepiel(حیث قام   

  :)157- 156، الصفحات 2019، .الطائي ب( أبرزھامؤسسة الخدمة والمستفید، 
أي تھدف لتحقیق غرض معین، حیث یحقق أحد  :العلاقات التفاعلیة ھي علاقات ھادفة - 

عندما یقوم مریض بزیارة الطبیب في عیادتھ، : الأطراف على الأقل ھدفا محددا، مثال
 .أو عندما ینادي الزبون النادل لكي یقدم لھ خدمة أو استشارة حول قائمة الطعام

: والمستفید العلاقات التفاعلیة لا تتطلب بالضرورة معرفة مسبقة بین مؤسسة الخدمة - 
، غیر أنھ یمكن للزبون في أول لقاء لھ "علاقات بین الغرباء"حیث یطلق علیھا تسمیة 

 .مع مقدم الخدمة أن یفصح لھ عن معلومات شخصیة حتى ولو لم یكن یعرفھ مسبقا
الخدمة غالبا ما تستحوذ على الجزء الأكبر من /المعلومات ذات العلاقة بالمھمة - 

الطبیب قد یسأل المریض عن أحوالھ ویتعاطف معھ، غیر أنھ : لاالعلاقات التفاعلیة، مث
 .یركز أكثر حول مرضھ وعلاجھ في حواره معھ

فالأستاذ في الاقتصاد مثلا : العلاقات التفاعلیة غالبا ما تكون محدودة الأفق والأبعاد - 
موضوع ( حینما یدرس مقیاسا ما فھو یكتفي بما یتضمنھ موضوع المقیاس مثلا 

 ).محدد
أي انھ یقدمون : ما یمكن اعتبار أن مقدمي الخدمة لیسوا في الغالب محبین للغیرك - 

الخدمة ویتفاعلون مع طالبي تلك الخدمات مقابل أجور ومرتبات، وقد یعتمد بعضھم 
  .على تظلیل الزبائن في تقدیم الخدمة بھدف بیعھا لھ

  العلاقات التفاعلیة مع عناصر بیئة الخدمة -2
یئة المادیة في تقدیم الخدمات دورا ھاما في التأثیر على سلوك المستفید، تلعب عناصر الب   

فقد یرغب الزبون في الشراء من محل یشعر فیھ بالراحة نتیجة الظروف الجیدة المتوفرة بھ 
كما قد ینزعج .وحسن معاملة البائعین فیھ للزبائن والترحاب بھم، وتقدیم كافة التسھیلات لھم

العلاقات 
التفاعلیة

علاقات تفاعلیة 
شخصیة غیر 

مباشرة

علاقات تفاعلیة 
شخصیة 
مباشرة

علاقات تفاعلیة 
بعیدة
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تناء الخدمة نتیجة ظروف غیر مناسبة كالانتظار طویلا وفي جو حار أو الزبون ویقرر عدم اق
 .بارد ودون تواجد ظروف الراحة أو الأمان مثلا لھ
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  السادس المحور 

  والخدمة بالعلاقات التسویق

Relationship Marketing 

and Service 
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  السادس المحور 
  والخدمة بالعلاقات التسویق 

Relationship Marketing and Service 

إن الأنشطة التسویقیة بمختلف أنواعھا تھدف أساسا إلى تحقیق رضا الزبون    
وكسب ولائھ، غیر أن التركیز على العلاقة مع ھذا الزبون في تطبیق الأنشطة التسویقیة 
وتحقیق أھداف المؤسسة یعني الدخول في إطار خاص من التسویق، ما یصطلح علیھ بالتسویق 

ما ھي أبعاده؟ وما علاقتھ بتحقیق الجودة في أداء الخدمة؟نجیب بالعلاقات، فما المقصود بھ؟ و
  : عن ھذه التساؤلات من خلال النقاط الآتیة

 تعریف التسویق بالعلاقات: أولا  

یختلف تعریف التسویق بالعلاقات من مؤلف لآخر، كما أن ھناك من الباحثین من یستخدم   
كمرادف لمصطلح التسویق " بالعلاقاتالتبادل "و" التسویق العلاقي"مصطلحات مثل 

  :بالعلاقات، وفیما یأتي بعض التعریفات

  :التعریف الأول
مجموعة من الوسائل الموجھة لتأسیس "التسویق بالعلاقات بأنھ ) lendrevie(یعرف    

علاقات فردیة تفاعلیة مع العملاء، من أجل خلق أو الحفاظ على مواقف ایجابیة ومستمرة اتجاه 
  ".العلامةالمؤسسة و

   التعریف الثاني
ارتباط المؤسسة بسلوك ایجابي نحو تطویر التبادلات " یعرف التسویق بالعلاقات على انھ   

  ".التفاعلیة المربحة مع العملاء، وتدعیمھا والالتزام بھا عبر الزمن
  :التعریف الثالث

   )Gronroos (جذبھ عملیة تعریف الزبون المستھدف ثم العمل على :" یعرفھ بأنھ
واستھدافھ والعمل على الاحتفاظ بھ ومن ثم تدعیم وتطویر العلاقة معھ، إضافة إلى تطویر 
العلاقات المستمرة مع الأطراف الأخرى ذات المصلحة بالمؤسسة، مما یساعد في تحقیق 
أھداف جمیع ھذه الأطراف، وھذا یتحقق من خلال الوفاء بالوعود المقدمة لجمیع ھذه الأطراف 

 ".لمرضي والمقبولبالشكل ا

  أوجھ المقارنة بین مفھومي التسویق التقلیدي والتسویق بالعلاقات: ثانیا

من خلال التعریفات السابقة نستنتج أن التسویق بالعلاقات یھدف إلى إقامة وتطویر والحفاظ   
  .على العلاقات التبادلیة مع الزبائن، وضمان استمراریة المواقف الإیجابیة نحو المؤسسة

وعلیھ ، فإن التسویق بالعلاقات یختلف في مفھومھ وتطبیقھ عن التسویق التقلیدي، نوضح   
  :من خلال الجدول أدناه نقاط الاختلاف بینھما
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 أوجھ المقارنة بین مفھومي التسویق بالعلاقات والتسویق التقلیدي: 07جدول رقم 

  
  184، ص 2017وائل رفعت خلیل، إدارة التسویق، المنھل، : المصدر

  أنواع التسویق بالعلاقات: ثالثا

الحریري، ( ھنالك خمسة تقسیمات أساسیة في عملیة الإطار العام للتسویق بالعلاقات وھي  
  :)247، صفحة 2016

وھي العلاقات الخاصة بشأن المستویات فوق : العلاقات التسویقیة الدولیة الكبیرة والواسعة - 1
  .السوق الملائم كالتحالفات السیاسیة والاقتصادیة بین الدول

  .العلاقات التسویقیة والإداریة والتجاریة فیما بین المنظمات كالتحالفات بین المنظمات - 2
  .العلاقات المكثفة كالاتصالات مع مختلف أجزاء الأسواق - 3
  .العلاقات الفردیة - 4
   .منظمة معینةالعلاقات الصغیرة كالعلاقات ضمن  - 5

    أبعاد التسویق بالعلاقات : رابعا
  :إن تطبیق مفھوم التسویق بالعلاقات یقوم أساسا على ثلاثة أبعاد تتمثل في  

  البعد الإستراتیجي -1
یركز التسویق بالعلاقات أنشطتھ على تدعیم وبناء علاقات قویة وطویلة الأجل من أجل   

  .وبالتالي فھو یستھدف تحقیق منافع على المدى الطویلمبدأ الاستثمار في ھذه العلاقة، 

  بعد العلاقة والتفاعل  -2
  یقوم التسویق بالعلاقات أساسا على بناء وتنمیة العلاقات في إطار تبادل المنافع



  اݍݰبي؅فيࡧنȎيلةࡧ  Ȗسوʈقࡧاݍݵدماتࡧ

 

 36 

والتشارك في بناء تلك العلاقة، فكل الاتصالات التي تحدث في ھذا الإطار تكون مباشرة  
إیصال رسائلھا، والحصول على ردود الفعال الممكنة التي  وتفاعلیة تمكن المؤسسة من

  .تساعدھا على تنمیة وتطویر علاقاتھا الداخلیة والخارجیة

  بعد الاتجاھات المتعددة -3
  :حیث أن التسویق بالعلاقات یعتمد على مفھومین أساسیین ھما  
 ى علاقاتھا ھنا تعمل الأنشطة التسویقیة الخارجیة عل :الأول متعلق بالبعد الخارجي

بمختلف الأطراف بالتركیز على الزبائن باعتبارھم أساس قیام كل أنشطة المؤسسة 
  .الخدمیة

 یركز على تدعیم العلاقة بین المؤسسة وزبائنھا، وھذا ما  :الثاني یتعلق بالبعد الداخلي
یتمثل في التسویق الداخلي حیث نشأ ھذا المفھوم في إطار التسویق بالعلاقات، إذ یركز 
على اختیار أفضل الأفراد ذوي الاتصال المباشر مع الزبائن من أجل تحقیق أفضل 

 .تفاعل
 أبعاد التسویق بالعلاقات: 03شكل رقم 

  
  
  
  
 
  
  
  
  

    
  

الشكل الآتي یوضح لنا الترابط بین كل من التسویق الخارجي والتسویق الداخلي     
ھو  John Batesonوكذا التسویق التفاعلي فیما یدعى بمثلث تسویق الخدمة، والذي وفق 

وتحقیق رضاھم، إدارة الموارد البشریة  نالزبائعبارة عن دینامیكیة معقدة تعمل على إدارة 
  : والحفاظ على تعاطفھم مع الزبائن وتسییر العملیات من أجل تأمین إنتاجیة جیدة

  
  
  
  
  
  

أبعاد 
التسویق 
بالعلاقات

بعد العلاقة 
والتفاعل 

البعد 
الاستراتیجي 

بعد 
الاتجاھات 

المتعددة
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  السابعالمحور 

  سلوك مستھلك الخدمات
Consumer Bihavior in Services  
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  السابع المحور 
  سلوك مستھلك الخدمات

Consumer Bihavior in Services  

إن دراسة سلوك المستھلك في التسویق للخدمات لا یقل أھمیة عن دراسة المزیج     
التسویقي ودراسة السوق المناسب لتقدیم الخدمة، وھذا إن أخذنا بالاعتبار أھمیة المستھلك الذي 

القرار الشرائي، وكذا قد یكون ھو نفسھ العمیل وھو نفسھ المشتري، أي لھ القدرة في إتخاذ 
تقییم جودة الخدمة المؤداة، فمعرفة رغبات وحاجات المستھلك بشكل أدق یجعل من السھل 

  .أختیار الاستراتیجیة التسویقیة الأنسب، وتحدید المزیج التسویقي الأمثل

من خلال ھذه المحاضرة سنعرف بماھیة سلوك مستھلك الخدمة، وما ھي العوامل التي   
  .ھ، وما ھي المراحل التي تمر بھا عملیة الشراء عندما یقرر ذلكتؤثر في سلوك

  Consumer Bihavior Definitionتعریف سلوك المستھلك : أولا

سلوك المستھلك بأنھ التصرفات والأفعال التي یسلكھا الأفراد من ) Molina(عرفت   
المستھلك بأنھ الأفعال سلوك ) Engel(تخطیط وشراء المنتج ومن ثم استھلاكھ، بینما عرفت 

ویتضمن ) سلعة أو خدمة( والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول على منتج 
  )305، صفحة 2020وزملائھ، ( .إجراءات اتخاذ قرار الشراء

لك لكن قبل الخوض في موضوع دراسة مستھلك الخدمة، لابد من الإشارة إلى أن ھنا  
  : )05، صفحة 2023- 2022نجیة، ( نوعین من المستھلكین

 ویدعى أیضا المستھلك الفرد وھو المستھلك الذي یقوم بشراء  :المستھلك النھائي
المنتج لاستخدامھ الشخصي أو لاستخدام فرد آخر قد یكون أحد أفراد السرة أو صدیق 

المریض عند : مثلا( والمھم أن یتم شراء المنتج للاستخدام النھائي بواسطة الفرد 
 ).مستھلك النھائي للخدمة الصحیة زیارتھ للطبیب والقیام بفحص شامل فھو ھنا یعتبر ال

 أو المستھلك من شركات الأعمال، وھم المستفیدین من  :الأعمال / المستھلك الصناعي
 .الخدمات لغرض تقدیم منتجات أخرى ، كخدمات الاتصالات في الشركات

 

  

أنواع المستھلكین 
Types of Consumers 

مستھلك نھائي 
Final Consumers 

أعمال /مستھلك صناعي 
Industrial / Business 

Consumers 
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تعد دراسة سلوك المستھلك علما جدیدا نسبیا للبحث ولم یكن جذور أو أصول   
انھ نشأ في الولایات المتحدة الأمریكیة خلال السنوات التي تلت الحرب تاریخیة، بما 

، فقد أصبح على الباحثین الاعتماد على إطار  نظري ) 1945ما بعد ( العالمیة الثانیة 
كمرجع یساعدھم في فھم التصرفات والأفعال التي تصدر عن المستھلك في كل مرحلة من 

تھلاكي، والتعرف على كل العوامل الشخصیة أو  مراحل اتخاذ القرار الشرائي او الاس
  .النفسیة والبیئیة المؤثرة في سلوك المستھلك وتدفعھ إلى اتخاذ قرار معین

وقد شھد البحث العلمي في ھذا المجال في ذلك الوقت ظھور الكتاب الأول في   
،  Micosiaللمؤلف " عملیات القرار الشرائي" بعنوان  1966سلوك المستھلك سنة 

 Kollat and Blacleمن تألیف كل من   1968سنة " سلوك المستھلك"والكتاب الثاني 
Well ) ،148، صفحة 2015الربیعاوي(. 

بینما بدأ الاھتمام الفعلي بمفھوم سلوك المستھلك مع بروز التوجھ نحو المفھوم   
باره محور وغایة أنشطة المنظمة، وقد عرفتھ التسویقي الذي یركز على الزبون باعت

عملیة دینامیكیة تتفاعل فیھا مشاعر المستھلك وأفكاره :" الجمعیة الأمریكیة للتسویق بأنھ
وتجاربھ وإدراكھ وتصرفاتھ مع البیئة المحیطة التي توجھ مجالات التبادل في حیاة 

  .)80، صفحة 2016عبدالله، ( "المستھلك

  عناصر تحلیل سلوك المستھلك:  04شكل رقم 
  
  
  
  
 
 
 
 
  

  
من خلال الشكل أعلاه نستخلص أنھ لبناء إستراتیجیة تسویقیة صحیحة لابد من   

، على اعتبار أنھا )عواطف المستھلك - بیئة المستھلك –سلوك المستھلك ( دراسة الثلاثیة 
تتفاعل مع بعضھا البعض أي تؤثر وتتأثر فیما بینھا، فالمستھلك مثلا یتأثر بعواطفھ في 
اختیار سلوك معین لشراء منتج ما، كما یتأثر ببیئتھ أیضا في اتخاذ قراراتھ 

قد یؤثر فیما بعد على والعكس صحیح أیضا فسلوك المستھلك نحو منتج معین .الشرائیة
، والتي بدورھا )Feedback(عواطفھ وحتى في بیئتھ، وھذا عن طریق التغذیة العكسیة 

  .تؤثر في الإستراتیجیة التسویقیة من حیث زیادة الإقبال على المنتج أو انخفاضھ



  اݍݰبي؅فيࡧنȎيلةࡧ  Ȗسوʈقࡧاݍݵدماتࡧ

 

 40 

  
  Consumer bihavior Modelنموذج سلوك المستھلك : ثانیا

، یمكن القول بأن سلوك المستھلك للخدمات 01لشكل رقم انطلاقا من النموذج الموضح في ا  
، والتي تساھم في دفعھ نحو )الثقافیة، الاجتماعیة، الشخصیة( یتأثر بمجموعة من العوامل 

التفكیر في شراء الخدمة واستھلاكھا، غیر أن مراحل عملیة الشراء والتي لابد أن یكون 
تم ذلك عن طریق إدراك المشكلة، البحث عن المستھلك على استعداد وتھیؤ للمرور عبرھا، وی

، ومن ثم تقییم قرار )تنفیذ( ، الشراء )المتاحة في السوق( ، تقییم البدائل )في شكل منتج( الحل 
، تؤدي بالمستھلك بتكرار أو )تغذیة عكسیة( الشراء، كما نلاحظ أن ھنالك معلومات مرتدة 

  .عدم تكرار عملیة الشراء
  

  سلوك المستھلكنموذج :   05شكل رقم 
  عملیة الشراء مراحل                                                              التي تؤثر على السلوكالعوامل 

  
  إدراك المشكلة                البحث              

                                                           
  تقییم البدائل                                                                             

                                                    
  الشرا                     

  تقییم قرار الشراء                                                                           
  
  

  المعلومات المرتدة                                                                 
  
  
  

، 2023عبد العزیز مصطفى ابو نبعة، التسویق المعاصر، دار المنھاج للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، : المصدر
  .76ص 

  العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك : ثالثا

، فھو ) منتجات مادیة( كما سبق واشرنا فإن المستھلك للخدمة مثلھ مثل مستھلك السلع   
لفعل مجموعة من المتغیرات أو العوامل التي تدفعھ أو تحفزه للتفكیر واتخاذ قرار یتعرض 

الشراء، والتي لابد من دراستھا لمعرفة أنماط المستھلكین الذین نتعامل معھم، وتحدید حاجاتھم 
  .ورغباتھم، وصیاغة المزیج التسویقي الأنسب وفق السوق والعملاء المستھدفین

  :العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك وفق الشكل أعلاه، تشمل

   Cultural Servicesالعوامل الثقافیة  .1

 
 العوامل

الثقافیة    

  العوامل الإجتماعیة 
  الطبقة الاجتماعیة -

  الجماعة  -
 العائلة  -

  الشخصیةالعوامل 
  الدوافع  -
  الآراء -
  التعلیم -

  الشخصیة  -
الاستعداد أو   الدیموغرافیة  -

 التھیؤ
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إن المستوى الثقافي للمستھلك، وتفاعلھ في إطار أكثر ثقافة ووعي یجعلھ مستھلكا مثقفا    
واعیا بكل ما یحیط بھ، یستطیع أن یجد المنتج الأنسب لحل مشاكلھ، والتمییز بین مختلف البدائل 

 الأمر الذي یصعب مھمة المؤسسة في التعامل معھ...المناسبة لموقعھ، قدرتھ الشرائیة، رغباتھ
 .وخاصة في إقناعھ بالشراء

   Social Factorsالعوامل الاجتماعیة  .2
إن الاختلافات بین المجتمعات قد تجعل المؤسسة تغیر من استراتیجیھا التسویقیة، وقد    

:  تعدل من مزیجھا التسویقي أیضا وفق المحددات الاجتماعیة للمستھلك ، على سبیل المثال
یھا، او الاإنتماءات القومیة أو الجھویة، وحتى عائلتھ، فالمستھلك الطبقة الاجتماعیة التي ینتمي إل

صاحب الدخل المرتفع یختلف سلوكھ الاستھلاكي عن المستھلك المنخفض الدخل، والمستھلك 
 .الخ....المسلم یختلف عن المستھلك الغیر مسلم في عاداتھ الاستھلاكیة

  Personal Factorsالعوامل الشخصیة .3
ل تعتبر من  أصعب العوامل أو الدوافع دراسة ، لأنھا تمس الفرد بحد ذاتھ إن ھذه العوام   

وھي تختلف من شخص لآخر، حیث أنھ لا یمكن أن نجد مستھلكین اثنین یتشابھان في ھذا 
 : ، وتشمل ھذه العوامل )العوامل الشخصیة( الجانب 

 :تفكیر في شرائھا الدوافع التي تخلق الحاجة أو الرغبة لدى مستھلك ما وتدفعھ نحو ال .4
فقد یكون لدى الشخص رغبة في شراء سیارة من آخر طراز  لیس للحصول فقط على   

، وإنما لیكون متمیزا )دافع البحث عن الراحة والسھولة في القیادة( أریحیة أكثر في استخدامھا 
 ).إثبات الذات والتمیز في نظره/ دافع نفسي ( متفاخرا في مجتمعھ بما یملكھ 

 Opinions  الآراء .5
ویقصد بھا كل الآراء التي لھا دور في تغییر أو تعدیل سلوك شرائي أو إتخاذه، مثلا    

 رأيالإستھلاكي، أو  الابنبالنسبة للمستھلك النھائي، قد یكو ن لرأي الوالدین أثر في سلوك 
الطبیب بالنسبة للمریض، أو حتى رأي الاستشاري أو حتى المؤثر عبر مواقع التواصل 

 .الإجتماعي في سلوك المستھلك ودفعھ نحو الشراء
    Education لتعلیما .6

إن المعرفة والعلم والدرایة التي لدى المستھلك نحو منتج معین، والتي تساھم المؤسسة في  
ل الاتصال الممكنة معھ، ستسمح لھ ببناء فكرة واضحة حول إیصالھا لھ عن طریق مختلف أشكا

المنفعة أو المنافع التي سیتحصل علیھا بوعي كامل من خلال شرائھ للمنتج قبل أن یشتریھ، أو 
 .حتى في بعض الأحیان یمكن لھ تجربتھ افتراضیا

  Personality الشخصیة .7
وعلیھ لابد من البحث فیھا،  إن لكل مستھلك شخصیة مختلفة ودوافع سیكولوجیة مختلفة، 

ومحاولة التعرف عن طریقة إثارتھا والتعامل معھا، خاصة في تقدیم الخدمات، حیث لابد من 
 .الاھتمام بالجانب النفسي للمستھلك في التأثیر علیھ

  Demographic factors الدیموغرافیة .8
والتي یتم تمییز الخ، ....، العمر)أنثى/ذكر( والتي تشمل جوانب عدیدة، نوع الجنس   

  .الخدمات المقدمة من خلالھا ومراعاة ظروف كل مستھلك وخصائصھ الدیموغرافیة
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   Stages of Purchasing Process مراحل عملیة الشراء : رابعا

فھو لن یقوم بذلك مباشرة، إنما ) خدمة ما( قبل أن یتخذ المستھلك القرار بشراء منتج معین   
ومن ثم الشراء الفعلي، وأخیرا ما بعد الشراء، وكل ھذه المراحل  ھنالك مرحلة ما قبل الشراء،

، كما قد یتخذ المستھلك )عدم الشراء(، أو سلبیة ) الشراء( لھا قرارات معینة قد تكون إیجابیة 
  .قرار الشراء مرة واحدة أو قد یكون الأمر مكررا وھذا بعد تجربتھ الجیدة للمنتج

مرحلة من مراحل الشراء وفق ما جاء في الشكل  فیما یأتي سنحاول التعرف عن كل  
  :أعلاه 01رقم

  Problem / Need Recognition) الحاجة(المشكلة  كإدرا .1
والتي تعتبر أول مرحلة من عملیة اتخاذ قرار الشراء، حیث یدرك المستھلك أن لھ حاجة   

 .أو رغبة لابد أن یلبیھا
  Researchالبحث  .2

تمكن المستھلك من الحصول على الكم الكافي من  أي البحث عن المعلومات التي  
المعلومات التي یحتاجھا حول المنتج، وقد تكون متوفرة وسھلة الوصول كما قد تأخذ وقتا في 

مستھلك ( تحصیلھا أو بحثا معمقا وجادا خاصة في ما یتعلق بسلوك المستھلك الصناعي 
 ).الأعمال

  Alternatives Evaluationتقییم البدائل  .3
وھنا یقوم المستھلك بتقییم مختلف البدائل المتاحة لھ لاختیار أفضل منتج وفق المعلومات   

 .التي لدیھ
  Purchaseالشراء  .4

في ھذه المرحلة یتوجھ المستھلك نحو مقدم الخدمة لغرض الحصول مباشرة علیھا، أي أنھ   
لأنسب لھ مقارنة بالبدائل اتخذ قرار الشراء الفعلي ویود تنفیذه وفق اختیاره الذي یرى بأنھ ا

 .المتاحة أمامھ في السوق
     Evaluation of Purchase Decisionتقییم قرار الشراء  .5

من خلال ھذه المرحلة یمكن التعرف عن ردة فعل المستھلك حول الخدمة المقدمة، أي ھل   
عات المستھلك تم تحقیق الرضا وبالتالي احتمال تكرار عملیة الشراء أم لا؟، وھل تم بلوغ توق

وإدراكھ نحو الخدمة المقدمة أم لا؟، إجابات ھذه التساؤلات وغیرھا لما بعد عملیة الشراء 
مھمة جدا في إعادة صیاغة الخطة التسویقیة أو السیاسة التسویقیة المعتمدة لغرض تعدیلھا 

  .بالشكل الذي یرضي المستھلك ویجعلھ یكرر عملیة الشراء بشكل مستمر 
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  الثامن المحور 

  إدارةࡧالعلاقةࡧمعࡧزȋونࡧاݍݵدماتࡧوȋناءࡧالولاء

Management of Services 
Customer and building Loyalty  
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  الثامن المحور 
  Concept of CRMمفھوم إدارة العلاقة مع الزبون 

 

 Definition of Customer Relationship تعریف إدارة العلاقة مع الزبون - 1
Management   

المنھجیة التي تسمح بفھم سلوك الزبون والتأثیر فیھ من خلال :" یمكن تعریفھا بأنھا  
التواصل معھ، أو ھي عبارة عن مجموعة من الوسائل التنظیمیة والتقنیة والبشریة لإدارة 

 "لاقة خاصة وشخصیة مع كل زبونعلاقة من نوع جدید مع الزبون ھدفھا الأساسي ربط ع
  .)167، صفحة 2016الجبالي، (

وعلیھ بما أن الزبون ضمن ھذا المفھوم ھو مركز الاھتمام، فلابد على المؤسسة أن     
تعمل على الإجابة عن مجموعة من التساؤلات الأساسیة المتعلقة بزبائنھا لغرض فھمھم 

  : والمحافظة علیھم، والتي نوردھا في الشكل أدناه

  المتطلبات الأساسیة لمعرفة الزبون:  06شكل رقم

  

، 01أسس ومفاھیم معاصرة، دار المنھل،  ط –سعدون حمود جثیر الربیعاوي وآخرون، إدارة التسویق : لمصدرا
  .89،  ص 2015
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   Definition of Customer Loyalty  مفھوم ولاء الزبون: ثالثا

یشكل موضوع الولاء محورا ھاما في أبحاث التسویق نظرا للدور الذي یلعبھ في دراسة   
سنة من الأبحاث، ما زال مفھوم ولاء الزبون  50الزبون، غیر أنھ بعد أكثر من وفھم سلوك 

موضوعا معقدا ومصدر جدال من مفكري التسویق، حیث أحصى المفكران جاكوبي 
)Jacoby ( وشسنت)Chesnut ( مفھوما مختلفا لولاء الزبون في أكثر  53حوالي  1978في

  ,املدراسة دون التوصل إلى مفھوم موحد ش 300من 

تسعى كل المؤسسات إلى تحقیق ولاء زبائنھا وذلك لما لھ من أھمیة كبیرة تتمثل بحیث   
  :  )43، صفحة 2016الجبالي، ( أغلبھا في أن

 محافظة المؤسسة على الزبون الحالي أقل تكلفة من جذب زبون جدید؛ 
 من الزبائن غیر الأوفیاء؛ ةالأوفیاء للمؤسسة أكثر  مردودی نالزبائ 
 الزبائن الأوفیاء یشكلون ضمانا لإستقراریة المؤسسة؛ 
 الزبائن الأوفیاء مصدر سمعة طیبة وصورة ایجابیة للمؤسسة.  

، 2014وآخرون، ( عموما ھنالك أربع مقاربات مختلفة حول مفھوم ولاء الزبون تتمثل في  
  :  )41- 30الصفحات 

  

 حیث یعرف كونینغام : الولاء السلوكي)Cunningham (1956 ولاء الزبون بأنھ: 
 ".عبارة عن سلوك استھلاكي یتمثل في الشراء المتكرر" 
 حیث یعرف الولاء في ھذا الإتجاه على أنھ:  الولاء الموقفي : 

 ". اتجاھات واستعدادات إیجابیة للزبائن تجاه المنتج، أو العلاقة التجاریة أو المؤسسة" 
 یعد داي : الولاء المركب)Day ( من أول الباحثین الذین طرحوا فكرة وضع  1969في

مقاربة مركبة في شرح مفھوم ولاء الزبون، بحیث توصل إلى أن الولاء یكتسي بعدا 

أنواع ولاء 
الزبون  

الولاء 
السلوكي 

الولاء 
بالعلاقات 

الولاء 
المركب 

الولاء 
الموقفي 
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والمواقف، حیث یمكن تعریف الولاء المركب وفق مزدوجا یشتمل على السلوك 
 :، بأنھ1996في ) Trinquecoste(ترینكوست 

موقف ایجابي للزبون نحو المنتج، أو العلامة، أو المؤسسة، یتضح في تكرار السلوك " 
 ".الشرائي

 في ھذا التوجھ الحدیث عن الولاء لا یقاس فقط بالسلوك والموقف : الولاء بالعلاقات
الأمر أبعد من ذلك، إذ یصل إلى حد اقتناع  إلىلزبون أو كلاھما، إنما ینظر الشرائي ل

الزبون بقوة العلاقة مع المؤسسة أو العلامة التجاریة في ظل مغریات المنافسین 
 1997في ) Oliver(وظروف السوق التي قد تدفعھ نحو التغییر، حیث یرى أولیفر 

 :بأنھ مفھوم الولاء بالعلاقات یقصد بھ
لتزام قوي، یترجمھ الزبون عن طریق تكرار العملیة الشرائیة للمنتج أو الخدمة في ا" 

المستقبل، وھذا على الرغم من الجھود التسویقیة التي قد تؤدي بالزبون إلى تغییر 
  ".خیاره نحو منتج آخر، أو خدمة أخرى

 أدوات إدارة العلاقة مع الزبون: رابعا

  : )2015محمد، ( استخدام الأدوات الآتیةلإدارة العلاقة مع الزبون یمكن   

  مراكز المكالماتCall- Center : في استقبال المكالمات الواردة من  ةالأداتتمثل ھذه
وھو عبارة عن (  CTIالزبائن والتفاعل معھا، وھذا باستخدام تكنولوجیات عدیدة منھا 

 ).الآلي في عملیات الاتصال، مثل الرد الآلي على المكالمات الإعلامدمج تكنولوجیا 
  آلیة قوى البیعAutomatisation:  في أن تكون عملیة البیع آلیة  ةالأداتتمثل ھذه

 .، ما یضفي على الخدمة نوع من الفخامة والثقةأوتوماتیكیةأي باستعمال آلة بیع 
 الانترنیت مثل مواقع التواصل  بحیث یتم استخدام تكنولوجیات: المواقع الالكترونیة

الاجتماعي، ما یقرب أكثر الزبائن من المؤسسة بغض النظر عن مكان تواجدھم أو 
 .اختلاف طلباتھم ورغباتھم

 والتي تشمل أدوات الاتصال التسویقي الموضحة في الجدول أدناه: آلیات التسویق : 

  أدوات الاتصال التسویقي:  08جدول رقم
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تھدف المؤسسة من خلال استخدامھا للأدوات السابقة إلى جمع مختلف البیانات الخاصة   
بإدارة علاقتھا بزبائنھا، ومن ثم تحدید أنواعھم وتصنیفھم ضمن فئات من أجل تحدید طرق 
التعامل مع كل زبون أو كل فئة محددة من الزبائن، حیث یمكن أن یتخذ الزبون شكلا من 

  : ینة من مراحل علاقتھ بالمؤسسة وفق ما یشیر إلیھ الشكل أدناهالأشكال في مرحلة مع

  مراحل تطور الزبون:  07شكل رقم 

 

أن الزبون أولا یكون بالنسبة للمؤسسة في شكل زبون  02نلاحظ من خلال الشكل رقم   
محتمل، ومن تم تقوم المؤسسة بجذبھ لیصبح زبونا مھتما أي لھ اھتمام ورغبة في الاستفادة من 

من خدامتھا   خدمات المؤسسة، فإن استطاعت التأثیر فیھ وإقناعھ بالشراء یقوم بالاستفادة فعلیا 
ستكون لھ ردة فعل غما ایجابیة فیعاود الشراء أو سلبیة لیصبح زبون غیر فعال، وفي  وبعدھا

حالة لم تتمكن المؤسسة منذ البدایة في إقناع الزبون المھتم بخدماتھا فیصبح زبونا مھتما غیر 
  .مؤھل لعملیة الشراء

یر إلى إمكانیة وھكذا تتغیر حركة الزبون من إتجاه نحو الآخر لكنھا كلھا قد تؤدي في الأخ  
أن یصبح الزبون في أي مرحلة زبونا غیر فعال، وعلیھ لابد أن تعمل المؤسسة دائما وفي كل 

  .المراحل على تنشیط علاقتھا بزبونھا بشتى الطرق حتى تتفادى عدم فعالیتھ

  مراحل إدارة العلاقة مع الزبون : خامسا

، الصفحات 2019- 2018بوسالم، ( تمر إدارة العلاقة مع الزبون بخمسة مراحل أساسیة  
66 -67( :

    

التعریف 
Identification 

التقسیم 
segmentation 

التكییف
Adaptation

التبادل  change التقییم 
Evaluation 
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  التعریفIdentification   
تھتم ھذه المرحلة بجمع البیانات، ووضع قاعدة بیانات تشمل الزبائن باختلافھم ضمن نظام  

الاستبیان، نقاط البیع، بطاقات الولاء، ( لدى المؤسسة، ویتم ذلك من خلال  نإدارة علاقة الزبائ
 )الخ...التوزیع، الانترنیت

 التقسیم Segmentation   
یتم اكتشاف عوامل الاختلاف الأكثر أھمیة بالنسبة للزبون في اختیار منتج عن غیره والذي  

 .یحقق لھ الرضا

 التكییف Adaptation   
اعل المؤسسة مع زبائنھا لتعرف المزید عن احتیاجاتھم واھتماماتھم في ھذه المرحلة تتف

 .وأولویاتھم، وھذا عن طریق التواصل الفعال معھم ومحاولة فھمھم

 التبادل Change   
تبرز في ھذه المرحلة أھمیة التسویق التفاعلي، حیث لابد أن تكون العلاقة المبنیة بین   

 .لایجابیة والقیمة المقدمة للطرفین المؤسسة وزبائنھا متبادلة من ناحیة ا

 التقییم Evaluation   
ھل حقا بلغت : لابد من تقییم إدارة العلاقة بین المؤسسة وزبائنھا، وھذا بطرح التساؤل  

المؤسسة مرادھا من الإستراتیجیة المتبعة في علاقتھا بالزبون؟ أي ما مدى فعالیتھا في تحقیق 
 أھدافھا؟ 

 مؤشرات قیاس أداء علاقة الزبون / معاییر : ثالثا

ھنالك العدید من المؤشرات أو المقاییس التي یمكن اعتمادھا في قیاس أداء العلاقة المبنیة   
  : )65، صفحة 2021- 2020یوسف، ( مع الزبون، ولعل أھم المعاییر ما یأتي

  الزبونتكالیف الحصول على 
 نسب التحول من زبائن محتملین إلى مشترین حقیقیین 
 معدل الاحتفاظ بالزبائن 
  معدل المبیعات إلى الزبائن نفسھم 
  قیاس الولاء 
 حصة الزبون 

  : ومن أبرز مؤشرات أداء العلاقة مع الزبون ما یأتي 

  مؤشرات أداء إدارة علاقات الزبائن: 03 شكل رقم
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حاضرات في إدارة علاقات الزبائن، مطبوعة بیداغوجیة موجھة لطلبة السنة أولى بوطالب ابراھیم، م: المصدر
  .96، ص 2018ماستر تخصص تسویق سیاحي وفندقي، جامعة امحمد بوقرة، بومرداس، الجزائر، 

یمكن للمؤسسة مقدمة الخدمات أن تعرف ما مدى صلابة العلاقة بینھا وبین زبائنھا عن   
المؤشرات المبینة أعلاه، والتي لھا علاقة بنوعیة زبائنھا، تفضیلاتھم، طریق تحلیل مجموعة 

الصلة والتي تؤثر في  سوقھا المستھدف، منافسیھا، منتجاتھا المقدمة وغیرھا من الأمور ذات
   . توطید تلك العلاقة

إن الھدف الرئیسي من بناء وتوطید العلاقة مع الزبون وإدارتھا ھو خلق قیمة لدى الزبون   
  .الحفاظ على ولائھ، وفیما یأتي إشارة إلى تقنیات التعامل مع الزبائن الرامیة إلى خلق القیمةو
    مفھوم قیمة الزبون  - 1

سلسلة القیمة كان في الخمسینات حیث كانت  ىبالأحرإن أول ظھور لمفھوم القیمة أو   
تطبق في أنظمة الجیش العسكري، وذلك بھدف التقلیل من التكلفة إلى أقصى حد ممكن، حیث 

  .قام بعدھا بورتر بتقدیمھا في شكل نموذج واضح سھل التطبیق

تكتیك یستخدم لتحلیل الأنشطة الرئیسیة في المؤسسة : " یعرف بورتر القیمة على أنھا  
ذلك بھدف تحدید مصادر المیزة التنافسیة، وبالتالي معرفة نقاط القوة والضعف الداخلیة و

والمحتملة حیث تعتبر المؤسسة من منظور ھذا النموذج عبارة عن سلسلة من الأنشطة 
  )203، صفحة 2020جروة، ( "الأساسیة التي تضیف قیمة إلى منتجاتھا أو خدماتھا
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التنافسیة لابد القیمة لغرض الرفع من قدرتھا  وحتى تتمكن المؤسسة الخدماتیة من تحقیق  
  :أن تعمل على أن 

  ،تزید القیمة الكلیة للزبون من خلال تصمیم خدمات جدیدة أو تطویر الخدمات الحالیة
 .الحسنة للمؤسسة في ذھن الزبون وترسیخ العلامة التجاریة الممیزة أو الصورة الذھنیة

  تقلیل التكلفة من خلال تقلیل وقت الزبون وتقلیل الجھد 
 تقلیل تكالیف منتوجاتھا بالنسبة للزبون 

) الجودة، السعر، الخدمة المتمیزة( إذا یمكن التعبیر عن قیمة الزبون بعدة طرق منھا   
 .ضروریة في الرفع من قیمة الزبون والتي على مسؤولي التسویق التركیز علیھا باعتبارھا 

  أشكال قیمة الزبون  -2
  :)206، صفحة 2020جروة، ( تتخذ القیمة شكلا من الأشكال الثلاثة المبینة أدناه  

  
  

 قیمة الناجمة عن الأداء المتمیزال  
التنافسي والحصول علیھا بطریقة أي تزوید الزبون بالخدمة الجیدة في أدائھا وسعرھا   

 .میسرة
 القیمة الناجمة عن تحقیق الاحتیاجات أو الطلبات الفردیة لشریحة معینة من الزبائن :  

وھي تختلف عن القیمة الناجمة عن جودة الأداء، بحیث تعكس مرونة المؤسسة في تقدیم   
مح لھا ببناء وتوطید خدمات خاصة لفئة معینة وفق طلبات محددة من الزبائن، وبالتالي تس

 .علاقتھا معھم
 القیمة الناجمة عن تفوق الخدمة  :  

تعكس ھذه القیمة مدى تمیز وتفوق خدمات المؤسسة بمزایا تكنولوجیة أو تقنیة متقدمة   
 .مقارنة بالخدمات المقدمة من قبل المنافسین

  العناصر المكونة لقیمة الزبون  -3

 

أشɢالࢫقيمةࢫ
الزȋون 

القيمةࢫالناجمةࢫ
عنࢫالتخصيصࢫ

القيمةࢫالناجمةࢫ
عنࢫتفوقࢫاݍݵدمة

القيمةࢫالناجمةࢫ
عنࢫכداءࢫالمتم؈قࢫ

قیمة الزبون 

القیمة الكلیة 
للزبون 

التكلفة الكلیة 
للزبون 
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، 2020جروة، ( اتنحصر في عنصریین رئیسیین، ألا وھمالعناصر المكونة لقیمة الزبون   
  :ا)207صفحة 
  القیمة الكلیة للزبون  

وھي مجموعة من منافع الزبون التي یحصل علیھا من الخدمة المقدمة، والتي تتعلق بقیمة    
سھولة العملیات، ( ، قیمة الخدمات المقدمة ...)الجمالیة، الأداء، المطابقة،( الدلیل المادي 

جودة أداء مقدمي ( ، إضافة إلى القیمة الشخصیة  )الخ...الضمانات، خدمات ما بعد البیع
الصورة الذھنیة أو الرسالة التي ( ، قیمة المكانة الذھنیة ...)، الاحترافیة، الثقة، المجاملة الخدمة

 )استوعبھا الزبون من خلال الاتصال مع المؤسسة خاصة عبر الحملات الترویجیة 

 التكلفة الكلیة للزبون  
 وتشمل التكلفة النقدیة، تكلفة الوقت ، تكلفة المجھود، التكلفة النفسیة  
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التاسع المحور  
  تقسیم سوق الخدمات، الاستھداف والتموضع
Segmentation of Services Market , 

Targeting and Positioning 
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  التاسع المحور
  تقسیم سوق الخدمات، الاستھداف والتموضع

Segmentation of Services Market , Targeting and Positioning 

إلى المفاھیم الرئیسیة والنظریة حول تسویق الخدمات، ودراسة سلوك  سابقا بعدما تطرقنا  
مستھلك الخدمة، سنحاول من خلال ھذا المحور التعرف عن استراتیجیات تقسیم أو تجزئة 
السوق، وكیف یتم استھداف السوق الأفضل والأمثل لتقدیم منتجات المؤسسة، كما سنتطرق إلى 

  .وأھمیتھ في التسویق للخدمات بفعالیة) عالتموض( التعرف عن ماھیة التموقع 

، لابد أن تضع إستراتیجیة ) بالأخص خدمات(فكما ھو معلوم فإن أي مؤسسة تقدم منتجات   
تسویقیة فعالة بتحقیق أھدافھا والاستمرار في نشاطھا، وھنا نشیر إلى أن ایة إستراتیجیة 

  :تسویقیة لابد أن تقوم بتحدید والعمل على تحقیق

 تجزئتھ(سوق تقسیم ال (Segmentation  
  استھداف أجزاء السوقTargeting  
  التموقع داخل السوقPositioning  

  

  
  

 Market Segmentationتقسیم السوق : أولا

  Definition of Segmentation of Marketتعریف تقسیم السوق   - 1
والمتوقعین إلى مجموعات من یقصد بھا تقسیم المشترین الحالیین  )تجزئتھ(تقسیم السوق   

، بحیث تكون مفردات كل مجموعة متجانسة من حیث ......حیث السن والجنس والدخل
الرغبات والاحتیاجات والأنماط الاستھلاكیة ومتباینة عن المجموعات الأخرى بالنسبة لھذه 

وقیة ومن العوامل، بعد أن تقوم المؤسسة بتقسیم سوقھا تبحث عن تقییم لمختلف القطاعات الس
فھو عملیة إیجاد تصور ) التموضع( ثم تختار القطاع أو القطاعات المستھدفة ، أما التموقع 
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للمنتج وإعطائھ مكانة محددة مقارنة بالمنافسة في ذھنیة المستھلكین وذلك انطلاقا من تحدید 
 )265 ، صفحة2020مقدم، ( .میزة تنافسیة لسلعة المؤسسة

  : كما یمكن تعریفھ باختصار على أنھ 
أصغر ) قطاعات( یقصد بتقسیم السوق أن یتم تقسیم السوق المستھدف إلى مجموعات " 

 ."تشترك في خصائص متشابھة

     السوق) تجزئة ( أھداف تقسیم  -2

الھدف الرئیسي لتقسیم السوق إلى قطاعات أو شرائح ھي أن معظم البائعین غیر إن   
  راغبین في تقدیم منتجاتھم للمشترین على 

أساس تحقیق رغبة كل زبون على حدة، وإنما یسعون لتنمیط ما یقدمونھ إلى زبائنھم، إضافة 
  : إلى

 أن تقسیم السوق یحسن من فھم الإدارة للزبون.  
  البرنامج المستمر لتقسیم السوق یقوي من قدرات الإدارة في مقابلة احتیاجات السوق

 .المتغیرة 
  أن المستھلكین المستھدفین بإمكانھم معرفة وتمییز المنتجات والبرامج الترویجیة

 .الموجھة إلیھم
  تحدید نقاط القوة والضعف والتھدیدات والأخطار والفرص بالنسبة للمنظمة على

 .ل قطاع أو سوقمستوى ك
  تؤدي التجزئة إلى تسھیل عملیة الرقابة وتقییم الأداء على النشاط التسویقي. 

  السوقي) التجزئة( عاییر التقسیم م -3

 سوق المنتجات ذات الاستھلاك الواسع، والسوق الصناعیة: تقسم ھذه المعاییر وفق فئتین   
  . )2018ایمان، جوان (

  

   معاییر تقسیم سوق الاستھلاك الواسع   - 1- 3

  :والتي تشمل  

  الأساس الجغرافي 

تقسیم السوق 

السوق الصناعیة 
سوق المنتجات 
ذات الاستھلاك 

الواسع 
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یقوم ھذا الأساس على تقسیم السوق لوحدات جغرافیة أصغر مثل الدول، الولایات،    
الخ، وقد تقرر المؤسسة أن تعمل في واحدة أو أكثر من ھذه ...الأقالیم ، المدن، 

 .المناطق
 الأساس الدیمغرافي 

العمر، الجنس، حجم العائلة، دورة حیاة العائلة، الدخل، المھنة، : وتتمثل في    
 .الخ...التعلیم

 الأساس السلوكي 
 :یفسر ھذا المعیار تغیرات سلوك المستھلكین ویستند إلى ما یلي   
o  اقتصادیة، الصلابة، القوة( منفعة السلعة ( 
o  و لا استخدام على جماعات كبیرة، متوسطة، ضعیفة، أ( استخدامات السلعة

 )الإطلاق
o  یرتبط بعض العملاء ارتباطا قویا بالعلامة بحیث : الولاء للعلامة التجاریة

 .التجاریة للمؤسسة بینما یرتبط البعض الآخر من العملاء ارتباطا ضعیفا بھا
 الأساس النفسي 

( تعبر  ھذه المؤشرات عن الخصائص أو المیزات العامة والثابتة عند الأشخاص    
 ).المستھلكین

 
  أسواق الأعمال/ معاییر تجزئة الأسواق الصناعیة   -3-2

استبدل مصطلح الأسواق الصناعیة، بأسواق الأعمال في أدبیات التسویق في ھذا العقد   
  .لمنظمات الأخرى الحكومیة وغیرھالتشمل بالإضافة إلى المنظمات الصناعیة، ا

  :عموما ھنالك خمسة أسس في تقسیم السوق الصناعي، ألا وھي  

 المتعلقة بخصائص المشتري الصناعي كنوع الصناعة، حجم و :العوامل الدیموغرافیة
 .التوطن الصناعي وأماكنالمنظمة، والخصائص الجغرافیة كموقع المنظمة 

 مثل التكنولوجیا المستعملة :المتغیرات التشغیلیة. 
 مثل سیاسات الشراء المتبعة، معیار الشراء المستخدم، نظام الشراء  :مداخل الشراء

 .المتبع

تقسيمࡧسوقࡧטسْڈلاكࡧالواسعࡧࡧ

أساسࡧجغرافية
أساسࡧ

ديموغرافيةࡧ
أساسࡧسلوɠي أساسࡧنفؠۜܣ منفعةࡧالسلعة

استخداماتࡧ
السلعةࡧ
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 مثل عنصر المفاجئة في الشراء، حجم الطلبیة :العوامل الموقفیة.. 
 مثل المواقف اتجاه المخاطر، الولاء للعلامة  :الخصائص الشكلیة للمؤسسة الصناعیة

  .ة، العلاقة بین المشتري والبائع الصناعيالتجاری

 
 Target Marketاستھداف السوق : ثانیا

  Target Marketتعریف السوق المستھدف  -1

  : یعرف السوق المستھدف على أنھ

  ".القطاعات أفضل إلى الوصول بھا مكن التي والكیفیة تغطیتھا یمكن التي القطاعات عدد"

  العوامل المؤثرة في اختیار السوق المستھدف  -2
عند استھداف سوق معین لابد من تكییف المزیج التسویقي وفقھ، على عكس السویق   

الشامل الذي یقدم منتج واحد للسوق كلھا، وھنالك عاملان مؤثران في اختیار السوق المستھدف 
  :)140، صفحة 2015وآخرون، ( ألا وھما
  وھنا لابد من الأخذ بعین الاعتبار مجموعة من النقاط أھمھا :جاذبیة السوق: 
  أو عدد الوحدات/ عدد الزبائن( حجم القطاع السوقي المستھدف ( 
  معدل النمو في ھذا القطاع 
  المنافسة في ھذا القطاع 
  الولاء للعلامة التجاریة من الزبائن الحالیین في ھذا القطاع 
  الحصة السوقیة المحققة مقارنة بنفقات الترویج والمنافسة 
  الحصة السوقیة المطلوبة لتحقیق نقطة التعادل 
  حجم المبیعات المتوقع للمنظمة في ھذا القطاع 
  ھامش الربح المتوقع تحقیقھ في ھذا القطاع 

أن بحوث التسویق ونظام المعلومات التسویقي یلعب دورا مھما في الحصول  نشیر ھنا إلى  
  .على ھذه المعلومات

أسواق الأعمال / تقسیم الأسواق الصناعیة

المتغیرات 
التشغیلیة 

العوامل 
الدیموغرافیة  مداخل الشراء العوامل الموقفیة 

الخصائص الشكلیة 
للمؤسسة 
الصناعیة 
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 حیث یتم تقییم قطاعات السوق وفقا  :ملائمة قطاعات السوق مع إمكانات المؤسسة
لكیفیة أنھا تناسب المؤسسة من حیث الأھداف، الموارد، القدرات، ومن ھذه الجوانب 

 : نذكر
 دم المؤسسة للزبائن من قیمة ممیزة عن منافسیھا في ھذا القطاع ماذا یمكن أن تق

 .السوقي
 تأثیر الخدمة المقدمة في ذلك القطاع على صورة المؤسسة. 
 إمكانیة الوصول للقنوات التوزیعیة التي تخدم القطاع المستھدف. 
  موارد المؤسسة مقابل ما یتحقق من الاستثمار في رأس المال في القطاع المستھدف. 

 
  لابد على المؤسسة أن توائم أو توافق بین جاذبیة السوق وإمكاناتھا لتعظیم أرباحھا: ملاحظة

   Strategies of Taget Marketاستراتیجیات السوق المستھدف  -3
یوجد العدید من استراتیجیات المستخدمة في الأسواق المستھدفة من قبل المؤسسات،   

  :)141، صفحة 2015وآخرون، ( ویمكن تصنیفھا وفق ما یأتي
   إستراتیجیة التركیز( إستراتیجیة التركیز على جزء واحد من السوق( Single 

Segment Concentration :  وھي توجیھ مزیج تسویقي واحد لجزء واحد من
 .السوق، وھي إستراتیجیة تتبعھا المؤسسات الصغیرة ذات الموارد المحدودة

  متباینة/ إستراتیجیة متعددة القطاعات ( إستراتیجیة التخصص الانتقائي( 
Selective Specialization  :  والتي تقدم أكثر من مزیج تسویقي لأكثر من جزء

قد یتغیر او لا یتغیر في كثیر من الأحیان ما یتغیر ھو ) الخدمة(ق، فالمنتج من السو
 .الرسالة الترویجیة والقنوات التوزیعیة

  التخصص في المنتج Product specialization  : تتخصص المؤسسة في خدمة
 .معینة وتكیفھا لقطاعات السوق المختلفة

 التخصص في الأسواقMarket specialization  : ھنا تختص المؤسسة في خدمة
 . قطاع سوقي واحد وتقدم لھ مجموعة من الخدمات المختلفة

 التغطیة الشاملة للسوقFull Market Coverage  : تحاول المؤسسة خدمة السوق
بالكامل، بتقدیم مزیج تسویقي واحد لجمیع قطاعات السوق أو تقدیم مزیج تسویقي لكل 

  . قطاع سوقي

 Market Targeting Strategies استراتیجیات استھداف السوق:   08شكل رقم 
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M : Market         P :Product 

 
 Positioning in the Target Marketالتموقع في السوق المستھدف : ثالثا

    Positioning) التموضع( التموقع  -1
العملاء من  یعبر عن الصورة الذھنیة المرسومة عن المؤسسة والخدمات الخاصة بھا لدى"

القطاع السوقي الذي تم استھدافھ، وتبنى الصورة الذھنیة بناءا على عدة عوامل أھمھا المیزة 
  )54، صفحة  2023رضوان، ( ".التنافسیة للمؤسسة

التموقع بعدما تقوم المؤسسة باستھداف القطاع السوقي الذي ترغب في  إستراتیجیةتأتي   
التعامل فیھ، واستھداف العملاء الذین تود التعامل معھم، بحیث تركز على ذلك السوق 

  .المستھدف عن طریق التركیز على القیمة الكلیة التي تقدمھا عبر خدماتھا المعروضة

 Positionning Processesمراحل التموضع  -2
لغرض تموقع المؤسسة في سوق مستھدفة بطریقة تجعل علامتھا التجاریة تترسخ في ذھن   

  :(abinsight.net) عملائھا، لابد أن تتبع خمسة مراحل رئیسیة، ألا وھي

 أي معرفة ما یمیز الخدمات المقدمة من قبل  :تحدید الاختلافات والمزایا التنافسیة
المنافسین عن ما نقدمھ نحن، وتحدید مختلف نقاط الاختلاف بین منتجاتنا ومنتجاتھم، 

 .وطرق تقدیمھا أیضا
 لابد للمؤسسة أن تحدد أي میزة تنافسیة أفضل وأنسب  :اختیار المیزة التنافسیة الأنسب

مل على تطویر وابتكار مزایا تنافسیة جدیدة وفق إستراتیجیتھا التسویقیة، وعلیھا الع
 .تسمح لھا بمواجھة حدة المنافسة وكسب ولاء عملائھا وتنمیة حصتھا السوقیة

  بعد تحدید المیزة التنافسیة التي ستكون بمثابة مفتاح :  التموضع إستراتیجیةتحدید
( للتموضع  إستراتیجیةللدخول للقطاع السوقي المستھدف، لابد أن تختار المؤسسة ایة 
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الأنسب لھا، والتي تضمن لھا موقعا تنافسیا جیدا، یحقق لھا ولاء العملاء ) التموقع
 .وكسب الأرباح بصورة أكبر

 وعرض كل ما یخص ) تموضعھا ( لابد أن تعرف المؤسسة بموقعھا : بیان التموضع
مزایاھا التنافسیة بصورة تجذب العملاء نحوھا، وتؤكد اختیار المؤسسة الصحیح 

 .لموقعھا التنافسي
 أي لابد من أن یمثل الموقع الذي اختاره المؤسسة في ذلك : توصیل الموقع للعمیل

القطاع السوقي الذي تتنافس فیھ موقعا استراتیجیا، تحقق من خلالھ اتصالھا المستمر 
  .مع عملائھا، وتضمن وجود أكثر فعالیة في أداء خدماتھا لھم
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   محور العاشر ال

 المزیج التسویقي للخدمات

Services Marketing Mix 
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  العاشر  المحور
 المزیج التسویقي للخدمات

Services Marketing Mix 

نظرا لخصوصیات الخدمة واختلافھا عن السلعة فقد تم صیاغة مزیج تسویقي     
 Mc(و) Borden(، والذي جاء بھ كل من )4P(التقلیدي موسع مقارنة بالمزیج التسویقي 

Carthy ( في الستینات، حیث أضیفت ثلاثة عناصر جدیدة لیصبح المزیج التسویقي للخدمات
(7P)  مشكلا من: 

            (Promotion)الترویج  - 4                              (Product)الخدمة   - 1
  (People) الناس - 5                              (Price)السعر     - 2
 (Physical Evidence) الدلیل المادي - 6                              (Place)التوزیع    - 3

  (Process)   )عملیة تقدیم الخدمة( العملیات  - 7                                                     
  

 7Psالمزیج التسویقي للخدمات : 09شكل رقم 

 
  

  Product (Service) )الخدمة( المنتج  -1
عند تصمیم المنتجات الخدمیة یجب على المنظمة أن تراعي المستوى المطلوب من الجودة   

من طرف الزبائن ونوع المزیج الخدمي الذي سوف یقدم لھم، بالإضافة إلى ذلك على المنظمة 
تفق مع قدراتھا المالیة، المادیة والبشریة على المدى القصیر أن تحدد خدماتھا حسب ما ی

 . )135، صفحة 2016قندوز، ( والطویل
ولابد أن نشیر إلى أن سیاسة المنتج تتم وفق المرحلة التي یمر بھا من مراحل دورة حیاتھ،   

  :والتي تظھر في الشكل الأتي
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  )الخدمة( دورة حیاة المنتج : 10شكل رقم 

  
  

   Introduction Stage  مرحلة التقدیم .1
في ھذه المرحلة یتم تقدیم الخدمة للمستھلكین المستھدفین في السوق أو القطاع السوقي 
المستھدف، بحیث نلاحظ أن نسبة المبیعات تكون منخفضة جدا، بینما تكون الأرباح سالبة، أي 

 .المؤسسة تكالیف تقدیم الخدمة، خاصة التكالیف الترویجیةأن في ھذه المرحلة تتحمل 
  Growth Stage مرحلة النمو .2

في ھذه المرحلة نلاحظ أن نسبة تحقیق الأرباح بدأ یتأكد، مع ارتفاع ملحوظ ومتسارع في 
معدل المبیعات المحققة، وھذا یدل على تفاعل كبیر للخدمة في السوق المعروضة فیھ، وارتفاع 

 .االطلب علیھ
  Maturity Stageمرحلة النضج .3

في بدایة ھذه المرحلة تواصل المبیعات والأرباح في الارتفاع، إلى غایة وصولھا إلى مستوى 
الذروة، ثم تبدأ في الانخفاض تدریجیا ، وھذا بعدما تم تشبع السوق من تلك الخدمة المقدمة، 

 .وبدایة انخفاض الطلب علیھا
  Decline Stageمرحلة الانحدار .4

تشیر ھذه المرحلة إلى آخر مرحلة ضمن دورة حیاة الخدمة، والتي تتمیز بانخفاض في نسبة 
ّلأرباح المحققة، والتي تمھد لخروج الخدمة من السوق، أو الحاجة إلى تغییرھا  المبیعات وكذا ا

  .أو تغییر إستراتیجیتھا التسویقیة

مبیعات، ( الخصائص السوقیة / سنفصل أكثر حول مختلف المتغیرات  في الجدول رقم
تكالیف، أرباح، مستھلكین، منافسین، استراتیجیات تسویقیة، نفقات تسویقیة، التسعیر، التوزیع، 

  .)277، صفحة 2003عبود، ( ، وعلاقتھا بكل مرحلة من مراحل دورة حیاة الخدمة )الترویج
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  المتغیرات السوقیة وعلاقتھا بكل مرحلة من مراحل دورة حیاة الخدمة: 10جدول رقم 

   Pricing التسعیر – 2
یعتبر التسعیر من القرارات الإستراتیجیة المھمة التي لھا انعكاساتھا الایجابیة أو السلبیة    

على تسویق الخدمات، ومما یمیز تسعیر الخدمات بروز التفاوض حول السعر وبشكل خاص 
فیما یتعلق بخدمات الصیانة، والعدید من الخدمات الاستشاریة، خاصة وأن تسعیر الخدمات 

أدائھا وقت العمل، كما یتأثر بمھارة ومكانة ودرجة الإبداع ومكانة مقدم الخدمة،  یتأثر بمكان
إلى جانب عوامل أخرى تتمثل في المتقدمین لشراء الخدمة ومستوى المنافسة في السوق، 
وحالة الطاقة الاستیعابیة المتاحة القصوى منھا والمثلى، كما یلعب السعر دورا مھما في تمیز 

 .1الخ....یث یأخذ السعر عدة تسمیات في قطاع الخدمات كالرسم، الإیجار،خدمة عن أخرى ح

                                                             
  .146،ࢫصࢫ2017عڴʏࢫمحمدࢫحسنࢫبۚܣࢫمصطفى،ࢫأثرࢫالتخطيطࢫטس؅فاتيڋʏࢫࢭʏࢫȖسوʈقࢫخدماتࢫقطاعࢫטتصالاتࢫכردنية،ࢫالمٔڈل،ࢫࢫ- 1
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ھنالك العدید من الاستراتیجیات التسعیریة التي یمكن اعتمادھا، غیر أنھ ھناك ثلاثة  
  :  (Rao, 2011, p. 289) استراتیجیات رئیسیة یتم تسعیر الخدمات وفقھا، ألا وھي

   Cost-based pricing التسعیر على أساس التكلفة .1
 ویتم اعتماد ھذه الاستراتیجیة عندما یكون الطلب على الخدمة ثابتا   

 : Competiton-based pricingالتسعیر على أساس المنافسة .2
 .ویتم استخدام ھذه الاستراتیجیة في حالة وجود منافسة شرسة في السوق المستھدف   

الجودة من وجھة نظر (  Demand/Value pricingالتسعیر على أساس الطلب  .3
 ) الزبون

ھنا یتم تسعیر الخدمة وفق الجودة أو المنفعة أو القیمة التي یطلبھا العمیل، فالسعر مثلا   
یكون مرتفعا في حالة توفیر خدمات متخصصة أو بمعایرر خاصة یطلبھا الزبون، نذكر على 

حالة النقل الجوي، ھنالك تسعیر خاصة بالدرجة الاقتصادیة والتي غالبا ما  في: سبیل المثال 
والتي تخص  ىیتوجھ إلیھا عموما العملاء، بینما ھنالك تسعیرة أخرى خاصة بالدرجة الأول

غالبا الأغنیاء وذوي الدخل المرتفع الذین یبحثون عن خدمات بمعاییر أكثر رفاھیة ضمن 
  .خدمات النقل الجوي

  Place       وزیعالت -3
التوزیع ھو عملیة إیصال السلع أو الخدمات من المكان الذي تنتج فیھ إلى العمیل المرتقب  

  .في المكان والوقت المناسبین
  :ویلتقي العمیل بمقدم الخدمة عن طریق إحدى الطرق التالیة 

  
 یذھب العمیل إلى مقدم الخدمة.  
  العمیلیذھب مقدم الخدمة إلى.                   

التسعیر على أساس التكلفة
Cost-based pricing 

التسعیر على أساس الطلب 
Demand/Value 

pricing 

التسعیر على أساس 
المنافسة

Competiton-based 
pricing 

 توزʉعࡧمباشر
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، أو عن لا یوجد بینھما أي اتصال شخصي، فالاتصال یكون من خلال وسائل غیر شخصیة
  )توزیع غیر مباشر(طریق قنوات توزیع مستقلة عن المنظمة 

  Promotion   الترویج -4
عبر  یساھم الترویج في ایصال الرسالة الاتصالیة التي توجھھا المؤسسة الخدماتیة لزبائنھا  

قنوات الاتصال المتعددة، والتي تسمح بالتعریف الصحیح بالخدمة المقدمة وتوجیھ المستھلك 
  .نحوھا باتخاذ قرار الشراء

) قنوات الترویج( ، نمیز بین عناصر المزیج الترویجي 03وفق ما یشیر إلیھ الشكل رقم   
  :الممكنة في شكلھا التقلیدي ألا وھي

   الإعلانAdvertising  
 الشخصي  البیعPersonal Selling  
  تنشیط المبیعاتSales promotion 
  الدعایة والنشر  Publicity  
  العلاقات العامةPublic Relation  

  
  عناصر المزیج الترویجي:  11شكل رقم

  
بشیر العلاق، أساسیات وتطبیقات الترویج الالكتروني والتقلیدي مدخل متكامل ، دار الیازوري للنشر : المصدر

  .41، ص 2018والتوزیع، 

 Physical Evidence   الدلیل المادي -5
) الدلیل المادي( بسبب عدم ملموسیة الخدمات بشكل عام لابد من الاھتمام بالبیئة المادیة  

في تقدیم الخدمة لإضفاء نوع من الملموسیة والتجسید، وإبراز مستوى الجودة التي تتمتع بھا 
في تقدیم الخدمة مثل ) الملموسة( المادي مختلف العناصر المادیة الخدمة، إذ یتضمن الدلیل 

الأثاث، المفروشات، الدیكور، الألوان المستخدمة بعنایة، الضوضاء أو الموسیقى السائدة في 
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مكان تقدیم الخدمة، وكذلك السلع التي تستعمل لتسھیل عملیة تقدیم الخدمة كالسیارات والآلات 
  .الخ....شیاء ملموسة أخرى مثل تذاكر السفر، بطاقات الائتمانوأ) الآلي مثلا عالموز( 

  : یمكن التمییز ھنا بین نوعین للبیئة المادیة في تسویق الخدمات 

 یعد جزءا فعلیا یمتلك في عملیة شراء الخدمة إلا أن قیمتھ وحده لا  :الدلیل الشكلي
  .الخ...أھمیة لھا، مثلا دفتر الشیكات، شریحة الھاتف

 ھو بعكس الدلیل المادي لا یمكن للعمیل امتلاكھ ومع ذلك قد یكون لھ  :لأساسيالدلیل ا
مھما جدا في تأثیره على قرار شراء الخدمة حتى أنھ یعد عنصرا مھما بحكم وضعھ، 

  .مثل المظھر الخارجي للفندق أو تصمیمھ

    People الأفراد -6

الفاعلین الذین یلعبون دور الأشخاص :"بأنھمالناس   Bitner et Zeithamalیرى كل من  
في تقدیم الخدمة وھكذا یؤثرون في ادراكات المشترین، وھو موظفي المؤسسة والمستفیدین، 

 ".والزبائن الآخرین الموجودین في محیط الخدمة
السر الكامن وراء نجاح مؤسسات الخدمات ھو الإقرار علنا بأن العاملین من  یعتبركما   

ر بالعملاء ھم الجزء الأھم الذي یشكل عنصر الناس في ذوي الاتصال الشخصي المباش
  )93، صفحة 2019الطائي، ( ".مؤسسة الخدمة

  .حیث تنفذ الخدمة فعلیا من طرف مقدمیھا مثل الطبیب :الدور الرئیسي - 
یساعد العاملون في إتمام عملیة التبادل لكنھم لیسوا جزء منھا مثل  :الدور المساعد - 

  .وكلاء السفر
العاملین ھنا عملیة التبادل والمشاركة بھا مثل موظفي الاستقبال  یسھل :الدور المسھل - 

  .بالفنادق

 Processesالعملیات  -7

نقصد بعنصر تعد طریقة تقدیم الخدمة مھمة جدا بالنسبة للمؤسسة الخدماتیة ، حیث  
مجموع السیاسات والإجراءات المتبعة من قبل المؤسسة لضمان تقدیم الخدمة إلى :" العملیات 

، كما قد تشمل العملیات أمور تقنیة أخرى مثل البروتوكولات "المستفید بأفضل شكل ممكن
أو  ، وتدفق النشاطات وحریة التصرف)استعمال الماكینة أو الآلة في تقدیم الخدمة(كالمكننة 

الاختیار الممنوحة للقائمین على تقدیم الخدمة، وكیفیة توجیھ المستفیدین وتحفیزھم على 
  .المشاركة في تقدیم الخدمة
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  المحور الحادي عشر 

 إدارة جودة الخدمة

Service Performance Management  
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  الحادي عشر  المحور
 إدارة جودة الخدمة

Service Quality Management 
  

ینظر إلى جودة الخدمة على أنھا ذات قیمة إستراتیجیة، وأن دراستھا تساعد المنظمة على   
الاحتفاظ بزبائنھا وموظفیھا وجعلھم راضین، إضافة إلى زیادة فرص بیع خدماتھا، وجذب 

 Customer-organizationن والمنظمة زبائن جدد وتطویر العلاقات بین الزبو
relationships وتعزیز السمعة وتخفیض التكالیف وزیادة الأرباح والحصة السوقیة،و ،

  .تحسین الأداء على المستوى المحلي والعالمي

    Service Quality’meaning تعریف جودة الخدمة: أولا
المتباینة بین الباحثین تعددت تعاریف جودة الخدمة نظرا للوصایا أو وجھات النظر   

  :)498، صفحة  2016الصرن، ( والمؤلفین، ففي نظر
Dale, Barrie G :1999 التقاء حاجات ومتطلبات الزبائن، وتسلیمھم مستوى :" ، فھي

مناسبا من الخدمة بناء على توقعاتھم التي تدل على رغباتھم وأمانیھم المتشكلة وفقا للتجربة 
الماضیة مع المنظمة والمزیج التسویقي للخدمة والاتصالات الشخصیة أیضا، وھي بمثابة 

رنة بین توقعاتھ للخدمة مع إدراكاتھ للخدمة الفعلیة الحكم الشخصي للزبون، وتنتج عن المقا
َمَة   ". المُسَل

:" فینظر إلى جودة الخدمة على أنھا Lewis, Orledge and Mitchell :1994أما تعریف 
التركیز على التقاء الاحتیاجات والمتطلبات، وتوضیح كیفیة تسلیمھا بشكل جید بناء عل 

ھي الاتجاه الذي   Perceived Service Qualityكة توقعات الزبائن، وجودة الخدمة المدر
یحدد وجھة نظر الزبون العالمي تجاه الخدمة ووجھة النظر ھذه ناتجة عن مقارنة توقعات 

  ".زبائن الخدمة مع إدراكاتھم عن الداء الفعلي للخدمة

لھذه تعبر جودة الخدمة عن معیار درجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات الزبائن   
الخدمة، أي حكم إدراك المستھلكین للأداء الفعلي من خلال مستوى الجودة التي توقعھا الزبائن،  

 : )75، صفحة 2021الجازي، ( وھذا وفق ما یشیر إلیھ الشكل الآتي
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  مضامین جودة الخدمة:  12 شكل رقم

 
  

  Services Quality Dimensions أبعاد جودة الخدمة: ثانیا

لجودة الخدمات ثلاثة أبعاد رئیسیة ألا 
  :)76، صفحة 2021الجازي، ( وھي

 البعد الفنيTechnical 
Dimension  : والذي یتمثل في

تطبیق العلم والتكنولوجیا لحل 
 مشكلة معینة 

 البعد الوظیفيFunctional 
Dimension  : التفاعل النفسي

والاجتماعي بین مقدم الخدمة 
 والزبون

 الإمكانیات المادیة  Physical 
Capabilities  :مثلا المكان الذي تؤدى فیھ الخدمة. 

   Measuring Service Quality قیاس جودة الخدمة: ثالثا

أھمیة  تھتم المؤسسات مقدمة الخدمات بقیاس جودة الخدمات التي تقدمھا وذلك لما لھ من  
في إدارة استراتیجیاتھا التسویقیة وتحقیق أھدافھا، بحیث أن العمل على قیاس جودة الخدمة 
المقدمة یمنح للمؤسسة إمكانیة إدراك مكامن الخلل والعمل على تحسینھا وتطویرھا، وذلك 
لغرض تقدیم الأفضل مقارنة بالمنافسین وتحقیق الریادة والتمیز عن طریق إدراك العملاء 

  .تجابتھم بایجابیة لما تقدمھ لھم المنظمةواس

الأبعاد 
الرئیسیة 
لجودة 
الخدمات

البعد الفني 

الإمكانیات 
البعد الوظیفي المادیة 
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وھنا نشیر إلى أنھ یوجد العدید من المقاییس في قیاس جودة الخدمات، لعل أبرزھا نموذج   
  .(ServPerf)، ونموذج ) ServQual(أو ما یسمى بنموذج) Gaps Model(الفجوات

وزملائھ في  Parasuramanیرجع الفضل في تطویر واستخدام مقیاس جودة الخدمة إلى و  
الدراسة التي قاموا بإجرائھا على جودة الخدمة باستخدام ردود فعل المستھلكین في متاجر 
التجزئة الذین یتلقون ھذه الخدمة، بحیث یتكون ھذا المقیاس من خمسة أبعاد وفق ما یشیر إلیھ 

  .02الشكل رقم 
  )Servperf(أبعاد جودة الخدمة : 13شكل رقم 

  

  :)55، صفحة 2019أمینة، ( والتي نشرح باختصار فیما یأتي كل بعد منھا 

 Reliabilityالاعتمادیة 
التي وعدت بھا  بالتزاماتھایحتوي ھذا البعد على خمسة متغیرات تقیس وفاء المنظمة    

المستفدین، واھتماماتھا بحل مشاكلھم، وحرصھا على تحري الصحة والدقة في أداء الخدمة، 
والتزامھا بتقدیم خدماتھا في الوقت الذي وعدت بتقدیم الخدمة فیھ للمستفیدین وأخیرا احتفاظھا 

 .بسجلات دقیقة عن محتویاتھا وخدماتھا
 Responsivenessالاستجابة 

ذا البعد أربعة متغیرات تقیس اھتمام المنظمات بإعلام زائریھا بوقت تأدیة ویتضمن ھ   
  الخدمة وحرصھا على ذلك، 

وحرص موظفیھا على تقدیم خدمات فوریة للمستفیدین، والرغبة الدائمة لموظفیھا في معاونة 
متعلقة الزائرین، وعدم انشغال موظفیھا عن الاستجابة الفوریة لطلبات المستفیدین لموظفیھا ال

 .أي بمعاونة المستفیدین- بمعاونتھم
  Security) الأمان( السلامة 

یحتوي ھذا البعد على أربعة متغیرات أساسیة تقیس حرص موظف المكتبات على غرس    
الثقة في نفوس مستخدمیھا وشعور زائریھا بالأمان في تعاملھم مع موظفیھا، وتعاملھم بلباقة مع 

عرفة وحصولھم على التدریب اللازم لیتمكنوا من أداء أعمالھم المستفیدین ، وإلمامھم بالم
 .والإجابة على اسئلة المستفیدین

 Ampathyالتعاطف 
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ویتضمن ھذا البعد خمسة متغیرات تتعلق باھتمام موظفي المكتبات بالمستفیدین اھتماما   
( ت شخصیا، وتفھمھم لحاجات المستفیدین بالتحدید، وملائمة ساعات عمل ھذه المكتبا

ملائمة وعلى الرغم من أن المقیاس قد تم ) مواقف(لتناسب كل زائر، وتوافر أماكن ) المنظمات
تطویره واستخدامھ واختباره أصلا في مجال خدمات تجارة التجزئة، فقد تعددت وتنوعت 

المكتبات ومراكز : استخداماتھ وتطبیقاتھ سواء في المنظمات الربحیة أو غیر الربحیة مثل
 .تالمعلوما

 Tangibleالملموسیة 
تتضمن أربعة متغیرات تقیس توافر حداثة الشكل في تجھیزات المنظمة أو المكتبة،    

جاذبیة وتأثیر المواد  وأخیراوالرؤیة الجذابة للتسھیلات المادیة، والمظھر الأنیق لموظفیھا، 
  .المرتبطة بخدماتھا

بالإضافة إلى المعاییر السابقة، یمكن قیاس جودة الخدمة من وجھة نظر البون بالأخذ   
  : مختلفة، نلخصھا ضمن الجدول أدناه) أبعاد(بالاعتبار معاییر 

  
  

سنتعرف عن أھم نماذج قیاس جودة ) إدارة جودة الخدمة( في الجزء الثاني من ھذا المحور 
جزء الأول للمحور فإنھ من الصعب قیاسھا، وقد اختلف الخدمة، والتي كما وسبق وأشرنا  في ال

الباحثون والدارسون في ھذا المجال حول ذلك، حیث نجد منھم من یقیسھا من وجھة نظر 
المؤسسة مقدمة الخدمة، ومنھم من یقیسھا من وجھة نظر الزبون، كما نجد النموذج الشامل 

، ) ServQual(ذج لقیاس جودة الخدمة، ولعل أبرز نماذج قیاسھا ھما نمو
  .(ServPerf)ونموذج

  التوجھات الرئیسیة لقیاس جودة الخدمة:  14شكل رقم 

  
  

  قیاس جودة الخدمات من منظور الزبائن  : أولا
 من أھم الطرق المعتمدة والمعروفة لقیاس جودة الخدمات من وجھة نظر الزبون، نجد

  :)89صفحة ، 2006المحیاوي، (

قیاس جودة 
الخدمة 

من منظور 
الزبون 

من منظور 
مقدم 
الخدمة 

من منظور 
شامل 
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  مقاییس جودة الخدمة من وجھة نظر الزبون:  15شكل رقم 

  
 

إذ تمثل عدد الشكاوى التي یتقدم بھا الزبائن خلال   : Complaintsمقیاس عدد الشكاوى 
فترة زمنیة معینة، والتي تشیر  إلى مستوى الخدمة المقدمة إن تصل إلى مستوى إدراكات 

 .توقعاتھم الزبون أم العكس أي دون مستوى
وھو أكثر المقاییس استخداما، والذي یعتمد على :  Satisfaction Measureمقیاس الرضا 

توجیھ الأسئلة التي تكشف طبیعة شعور الزبون نحو الخدمة المقدمة لھم، وبالتالي تعمل 
 .المنظمة مقدمة الخدمة على فھم توجھات الزبائن وتحقیق ما یرغبون فیھ أو ما یتطلعون إلیھ

نموذج تحلیل " یصطلح على ھذا النموذج ب :   Servqual Measureقیاس الفجوة م
، الذي یعد من أكثر وأھم النماذج شیوعا واستعمالا، ویرجع الفضل في تصمیمھ إلى "الفجوات
الذین قاموا )BPZ(المعروف باختصار )Berry, Parasuraman, Zeithman( الثلاثي 

الوكالات البنكیة، : قطاعات ھي 04من الزبائن في مع مجموعة  1985بدراسة كمیة سنة 
، بحیث نتج عن ھذه الدراسة )شركات الاتصال، شركات الصیانة وشركات البطاقات الائتمانیة

استحداث نموذج قیاس وتقییم الزبائن لجودة الخدمة یستند على توقعات المستفیدین لمستوى 
 .)433، صفحة  2021المالك، جوان ( الخدمة وإدراكھم لمستوى أداء الخدمة الفعلي

  
  
  
  
  
  
  
  
  



  اݍݰبي؅فيࡧنȎيلةࡧ  Ȗسوʈقࡧاݍݵدماتࡧ

 

 73 

  )GAPs Model  )SERVQUAL Modelنموذج الفجوات: 16شكل رقم 

 
یقوم ھذا المقیاس على معادلة أساسیة ذات طرفین ھما توقعات الزبون وإدراكاتھ، والتي   

  :یمكن التعبیر عنھا وفق ما یأتي
 الإدراكات –التوقعات = جودة الخدمة 

  
 SERVQUALنموذج : 17شكل رقم 

 
 Cronin and(توصل كل من    : SERVPERF Measureمقیاس الأداء الفعلي 

Taylor  (1992  إلى ھذا المقیاس الذي یركز على الأداء الفعلي للخدمة المقدمة باعتبار أن
خلال اتجاھات الزبائن، وقد وجھ الباحثان جودة ھذه الخدمة یمكن الحكم علیھا مباشرة من 

بسبب اعتماده على التوقعات كمعیار لقیاس الجودة ) SERVQUAL(انتقادا للنموذج السابق 
( وبالتالي رفض فكرة الفجوة بین الإدراك والتوقع، بحیث قاما باختبار أربعة قطاعات خدمیة 

، )مراكز الأمراض المعدیة المصارف، شركات تنظیف الملابس، مطاعم الوجبات السریعة،
وتوصلا إلى أنھ لابد من التركیز على الأداء الفعلي والعمل على تحسین التباین في إدراك 

 : )434، صفحة  2021المالك، جوان ( الزبائن لجودة الخدمة من خلال تحقیق المعادلة التالیة
  الفعليالأداء = جودة الخدمة 

Gap 
01

טختلافࡧب؈نࡧتوقعاتࡧالزȋائنࡧلمستوىࡧاݍݵدمةࡧوإدراɠاتࡧלدارةࡧلɺاࡧ•

Gap 
02

לدراكࡧإڲʄࡧمعاي؈فࡧࡧذلكالفرقࡧب؈نࡧإدراكࡧالمؤسسةࡧلتوقعاتࡧزȋائٔڈاࡧوقدرٮڈاࡧعڴʄࡧترجمةࡧ•

Gap 
03

טنحرافࡧالناتجࡧعنࡧعدمࡧتوافقࡧمعاي؈فࡧاݍݵدمةࡧالموضوعةࡧمعࡧاݍݵدمةࡧالمقدمةࡧفعلا•

Gap 
04

الفرقࡧب؈نࡧכداءࡧومستوىࡧاݍݨودةࡧالمروجࡧلɺا•

GAP 
05

טنحرافࡧب؈نࡧاݍݵدمةࡧالمدركةࡧواݍݵدمةࡧالمتوقعة•
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یھتم ھذا المقیاس بالقیمة المقدمة من قبل المنظمة مقدمة :   Value Measureمقیاس القیمة 
الخدمة للزبائن والتي تعتمد على المنفعة الخاصة بالخدمات المدركة من جانبي الزبون والتكلفة 

تقدیم  للحصول على ھذه الخدمات، أي العلاقة بین السعر والمنفعة المتحصل علیھا، فكلما تم
خدمة ذات منفعة أكبر كلما ارتفع سعرھا، لكن على المنظمة الخدمیة أن تعمل على تقدیم 

  .خدمات ذات منافع أكبر بأقل تكلفة ممكنة
 Measuring Professionalمن منظور مقدم الخدمة / قیاس الجودة المھنیة :  ثانیا

Quality  
ة على الوفاء بخدماتھا المتنوعة من خلال تھتم مقاییس الجودة المھنیة بقدرة المنظمة الخدمی  

  :)2006المحیاوي، ( الاستخدام الأمثل لمواردھا المتاحة، إذ یمكن التمییز بین المقاییس الآتیة

  )منظمة الخدمة( مقاییس جودة الخدمة من منظور مقدم الخدمة : 03شكل رقم 

  
یشترط ھذا المقیاس في تحقیق جودة الخدمات المقدمة أن  :قیاس الجودة بدلالة المدخلات

تتوافر لدى المنظمة المدخلات المناسبة والعالیة الجودة ، والتي تشمل مثلا البناء المناسب 
بتجھیزاتھ ومعداتھ والموظفون الأكفاء، والقوانین والتنظیمات المحكمة، والأدوات والنظم 

واضحة الأھداف والاستھداف الصائب للزبائن المستفیدین المساعدة الكافیة، والاستراتیجیات ال
  .من تلك الخدمات

ھذا المقیاس یرتبط بالنتائج المحصل علیھا بعد تقدیم الخدمة،  :قیاس الجودة بدلالة المخرجات
، ) الأداء الفعلي ( وما تم بلوغھ ) الأداء المتوقع( والذي یتم من خلالھ مقارنة ما ھو مخطط لھ  

  .رضا الزبائن والعالمین أیضا لتحدید الاختلالات ثم استقصاء
 قیاس الجودة من المنظور الشامل

إن قیاس جودة من وجھة نظر الزبون فقط أو من وجھة نظر مقدم الخدمة فقط یبقى قیاسا   
جزئیا، غیر كاف للحكم على جودة الخدمات بشكل متكامل، وعلیھ تم اعتماد نموذج آخر یشمل 

وجھة نظر ( النموذج الشامل لقیاس جودة الخدمة والذي یجمع الوجھتین الطرفین ألا وھو 
  )وجھة نظر مقدم الخدمة / الزبون
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الأبعاد العامة التي یستخدمھا العملاء لتقییم جودة الخدمة: 13جدول رقم 
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  المحور الثاني عشر 

 تسویق الخدمات المالیة والبنكیة 

Financial and Bank Services 

Marketing  



  اݍݰبي؅فيࡧنȎيلةࡧ  Ȗسوʈقࡧاݍݵدماتࡧ

 

 77 

  الثاني عشر   المحور
 تسویق الخدمات المالیة والبنكیة 

Financial and Bank marketing  
 

تطور استخدام التسویق ضمن العمل المصرفي وفق تطور المفاھیم التسویقیة، والتوجھ   
الأنظمة القائمة على الرقمنة والتكنولوجیا الحدیثة في إدارة نحو الأنظمة المعاصرة، تلك 

الأعمال والمؤسسات باختلاف أشكالھا وأنماطھا، الأمر الذي جعل أیضا الخدمات المقدمة 
تواكب ھذا التطور وتتماشى حسب أذواق المستھلك أو المستفید المعاصر، وعلیھ بت من 

كیة مختلفة، جدیدة، ومتنوعة تلبي جمیع الطلبات الضروري الاھتمام بتقدیم خدمات مالیة أو بن
في مختلف الأسواق أو القطاعات السوقیة في ظل دینامیكیة البیئة التسویقیة التي تعمل ضمنھا 

  .مختلف المؤسسات المالیة والبنكیة
من خلال محاضرتنا ھذه سنحاول التعرف عن ماھیة الخدمات المالیة، والتعریف بالخدمات   

 .اعھا، خصائصھا، ودورة حیاتھا باعتبارھا منتجا یتم التسویق لھالبنكیة، أنو
 

   Definition of Financial Services تعریف الخدمات المالیة : أولا
أمینة، ( ھنالك العدید من التعریفات حول الخدمة المالیة، والتي نذكر بعضھا من خلال الآتي  

  :)21، صفحة 2018
نشاط أو منفعة أو أداء لھ طبیعة مالیة، یقدمھ طرف إلى  :"تعرف الخدمة المالیة على أنھا  

طرف آخر ویخضع لتشریعات أو أنظمة أو تعلیمات أو سیاسات صادرة من قبل جھة، أو 
مؤسسة عامة تمارس سلطة تنظیمیة أو رقابیة منحت لھا بموجب القوانین المعمول بھا في دولة 

  ."معینة
أیة مساعدة أو استشارة من شأنھا أن تسھل :"كما تعرف الخدمة المالیة بشكل مبسط بأنھا   

من عمل المستفید لتحقیق أھدافھ سواء كانت تلك المساعدة نشاطات محددة أو نتائج لتفاعلات 
  ."مالیة مختلفة

مات مجموعة من المھارات الشخصیة والمستلز:" كما یمكن تعریفھا بشكل أوسع على أنھا   
المادیة والأعراف والقواعد القانونیة التي یتم عرضھا وإنتاجھا بشكل یتوافق مع توجھات 

   ."الزبون لاتخاذ القرارات المالیة الرشیدة
  

مجموعة المنافع التي یقدمھا البنك إلى زبائنھ ولا :" ھي Bank Products المنتجات البنكیة
منتج البنكي مرتبطا أو غیر مرتبط بمنتج مادي یترتب عنھا نقل ملكیة أي شيء، كما قد یكون ال

  "ملموس
  

  :من خلال ھذا التعریف نستنتج أن ھنالك أنواع مختلفة من المنتجات البنكیة
 المنتجات البنكیة الخالصة Pure Services  : ،كالاستشارات البنكیة، وتقدیم النصائح

 الخ...الھندسة المالیة
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  المختلطةالمنتجات البنكیة Mixed Services :  والتي تجمع بین منتجات عیر
ملموسة وسلع تجھیزیة مثل خدمات السحب للأموال عبر البطاقات البنكیة أو الصراف 

 .الآلي
   Types of Bank Services أنواع الخدمات البنكیة: ثانیا
  :، ألا وھي ) الخدمات( تقدم المؤسسات البنكیة ثلاثة مجموعات رئیسیة من المنتجات   
 خدمات الإقراض والائتمان lending and credit services   
 خدمات الودائع: Deposits Services   
 مثل الاستشارات البنكیة: خدمات أخرى. Others Services  

 
   

 
  

   Characteristiques of Banking Services خصائص الخدمات البنكیة: ثالثا
  :)33، صفحة 2017- 2016نایلي، ( فیما یأتيیمكن ذكر أھم خصائص الخدمات البنكیة   
 غالبا ما تكون الخدمات البنكیة مشروطة بتشریعات بنكیة أو جبائیة 
  لا یمكن إعادة توزیع الخدمات البنكیة مرة أخرى 
  الطلب على الخدمات البنكیة یتمیز بالتكرار 
  الخدمات البنكیة غیر قابلة للاسترداد مرة أخرى 
  ارتباط الخدمة البنكیة باسم البنك مقدم الخدمة ودرجة الثقة فیھ 

  البنكیة /عناصر المزیج التسویقي للخدمة المالیة: رابعا 
یتم تطبیق المزیج التسویقي الموسع في تقدیم الخدمات المالیة والبنكیة أیضا، باعتبارھا   

سلع، غیر أن صیاغة عناصر المزیج التسویقي للخدمة المالیة أو البنكیة لھ  خدمات ولیس
  : خصائصھ وشروطھ سنتعرف علیھا ضمن النقاط الآتیة من ھذا المحور

  
 7Psالمزیج التسویقي للخدمات : 18شكل رقم 
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    Product (Financial or Bank Service) )المالیة أو البنكیة  الخدمة( المنتج  -1

لابد على المؤسسة المالیة أو البنكیة الاھتمام بصیاغة سیاسة منتج تتواءم وأھدافھا   
التسویقیة والإستراتیجیة المسطرة، حیث لابد أن تعمل على خلق أو ابتكار منتجات جدیدة 

القدیمة التي لا یزال الطلب علیھا قائما، كما علیھ أن یطرح ) الخدمات( والحفاظ على المنتجات 
متنوعة من الخدمات وفق احتیاجات ورغبات العملاء، تصل إلى مستوى توقعاتھم أو تشكیلة 

 .تفوقھا، بحیث تتمیز تلك الخدمات بنوع من التمیز عن ما یقدمھ المنافسون في السوق 
    

  : Financial / Bank Pricingالبنكیة / تسعیر الخدمة المالیة – 2
المھمة التي لھا انعكاساتھا الایجابیة أو السلبیة یعتبر التسعیر من القرارات الإستراتیجیة    

بروز التفاوض حول عموما ، ومما یمیز تسعیر الخدمات المالیة والبنكیة على تسویق الخدمات
، والعدید من الخدمات الإقراض والإقتراضالسعر وبشكل خاص فیما یتعلق بخدمات 

وقت العمل، كما یتأثر ومكان أدائھا أن تسعیر الخدمات یتأثر بكما ، المالیة أیضا الاستشاریة
بمھارة ومكانة ودرجة الإبداع ومكانة مقدم الخدمة، إلى جانب عوامل أخرى تتمثل في 
المتقدمین لشراء الخدمة ومستوى المنافسة في السوق، وحالة الطاقة الاستیعابیة المتاحة 

خرى حیث یأخذ السعر القصوى منھا والمثلى، كما یلعب السعر دورا مھما في تمیز خدمة عن أ
 .1الخ....العمولة، عدة تسمیات في قطاع الخدمات كالرسم، الإیجار،

                                                             
  .146،ࢫصࢫ2017عڴʏࢫمحمدࢫحسنࢫبۚܣࢫمصطفى،ࢫأثرࢫالتخطيطࢫטس؅فاتيڋʏࢫࢭʏࢫȖسوʈقࢫخدماتࢫقطاعࢫטتصالاتࢫכردنية،ࢫالمٔڈل،ࢫࢫ- 1
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  الطرق التقلیدیة لتسعیر  الخدمات البنكیة والمالیة: 19شكل رقم 

، منھا ااستراتیجیات   Pricing Strategiesھنالك العدید من الاستراتیجیات التسعیریة  
تقلیدیة وأخرى حدیثة، حیث تشمل الاستراتیجیات التقلیدیة لتسعیر الخدمات المالیة والبنكیة ما 

  :  (Rao, 2011, p. 289) یلي 
 التسعیر على أساس التكلفة Cost-based pricing   : ویتم اعتماد ھذه الاستراتیجیة

 عندما یكون الطلب على الخدمة ثابتا
 التسعیر على أساس المنافسةCompetiton-based pricing  : ویتم استخدام ھذه

 .الاستراتیجیة في حالة وجود منافسة شرسة في السوق المستھدف
  التسعیر على أساس الطلبDemand-based-pricing :ة وفق ھنا یتم تسعیر الخدم

الجودة أو المنفعة أو القیمة التي یطلبھا العمیل، فالسعر مثلا یكون مرتفعا في حالة 
: توفیر خدمات متخصصة أو بمعاییر خاصة یطلبھا الزبون، نذكر على سبیل المثال 

في حالة النقل الجوي، ھنالك تسعیر خاصة بالدرجة الاقتصادیة والتي غالبا ما یتوجھ 
والتي تخص  ى، بینما ھنالك تسعیرة أخرى خاصة بالدرجة الأولإلیھا عموما العملاء

غالبا الأغنیاء وذوي الدخل المرتفع الذین یبحثون عن خدمات بمعاییر أكثر رفاھیة 
 .ضمن خدمات النقل الجوي

، الصفحات 2010ة، النعس( أما الطرق الحدیثة لتسعیر الخدمات المالیة والبنكیة فھي تشمل
232 -233( :  
 التسعیر وفقا لمنافع الزبونPricing –based on- Customer Benefits  : إذ یتم

تقدیر قیمة المنافع التي حصل علیھا الزبائن من خلال استفادتھ من الخدمة المصرفیة، 
أسعار ، وتكون )السرعة، النسبیة والأمان، الثقة، والمكان(ومن بین تلك المنافع 

 .الخدمات وفقا لھذه الطریقة أعلى من متوسط السعر السائد في السوق

التسعیر على أساس التكلفة
Cost-based pricing 

التسعیر على أساس الطلب 
Demand/Value 

pricing 

التسعیر على أساس 
المنافسة

Competiton-based 
pricing 
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 التسعیر طبقا لمجموعة الخدمات المقدمة Pricing –based on- Services 
Provided   : یتم تحدید سعر الخدمة طبقا لحجم التعامل ومعدل استخدامھ للخدمات

على شكل تسعیر متكامل ونوعیة عملیاتھ، إذ یحصل الزبون على أسعار خاصة 
 .لمجموعة الخدمات المقدمة، ولیس بشكل انفرادي لكل خدمة مصرفیة على حدة

 التسعیر وفقا لتمییز الخدمات Pricing-based on – Services Differentiation 
ھنا قد یقوم البنك بتقدیم خدمات خاصة ومتمیزة لبعض الزبائن مقابل أسعار عالیة : 

  .....).ة، وأمانة الاستثمارخدمات الوصای( مثل 
  Financial /Bank Distribution البنكیة /توزیع الخدمة المالیة - 3

التوزیع ھو عملیة إیصال السلع أو الخدمات من المكان الذي تنتج فیھ إلى العمیل المرتقب   
  ". في المكان والوقت المناسبین

- 2016نایلي، ( ، ألا وھيھناك نوعین من طرق التوزیع للخدمات المالیة والمصرفیة  
  :)39، صفحة 2017

  :والتي تشمل : الطرق التقلیدیة - أولا
 فروع البنوك والوكالات الجھویة Bank Branches and Regional Agencies :

التي  یتم من خلالھا إتاحة الخدمات البنكیة التي تتطلبھا المنطقة وزبائنھا، وھي الفروع
 .تتولى البنوك فتحھا وتخضع لھا مباشرة ولھا الحق في بیع كل أنواع الخدمات البنكیة

 نظام التوكیلات البنكیة Agency Banking System  : وفیھا یقوم بنك من البنوك
بتوكیل بعض الأفراد أو الشركات بالقیام نیابة عنھ بتقدیم بعض الخدمات المصرفیة، 

عندما یكون ھناك نقص لدى البنك في العمالة أو الفروع، أو  وباسم البنك نفسھ، وذلك
 .قصور في نظام شبكة توزیع الخدمات البنكیة

  الطرق الحدیثة لتوزیع الخدمات البنكیة  - ثانیا
نتیجة التطورات التكنولوجیة والمعلوماتیة استفادت البنوك والمؤسسات المالیة من تحدیث   

  :طرق توزیعھا لخدماتھا من خلال
 حدات التعامل الآليوAutomated Banking System  : تستخدم ھذه الوحدات

للتعامل في المناطق التي یصعب افتتاح فرع فیھا أو لاستخدامھا في المواعید التي یغلق 
فیھا البنك أبوابھ، أو للتخفیف عن الفروع في الأعمال المصرفیة العادیة مثل عملیات 

 .سا 24/24الذاتي وھي تعمل الإیداع أو عملیات السحب والصرف 
 تقدیم الخدمة المتطورة تقنیا Provide ATS ( Technical Advanced Service) 

وھي تقنیة حدیثة تتم باستخدام الحاسب الآلي، حیث یمكن للزبون استخدام الإمكانیات : 
التي یتیحھا ھذا الحاسب من خلال اتصال الحاسب الخاص ویقوم بتسویة الحسابات مع 

 .البنكحساب 
  العملیات المصرفیة المنزلیةHome Banking  : باستخدام ھذا النظام یستطیع

الحساب المصرفي أن یرسل ما یشاء من تعلیمات إلى الكمبیوتر الرئیسي الموجود 
بالبنك من خلال خط تلیفوني، أو أن یصل الكمبیوتر الشخصي الموجود بمنزلھ 

یق خط تلیفوني، شریطة أن تكون ھذه بالكمبیوتر الرئیسي الموجود بالبنك عن طر
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الخدمة متاحة لدى البنك المفتوح لدیھ حساب الزبون، وقد تم استخدام العملیات 
، كما یمكن للبنك أن یقدم مجموعة 1982المصرفیة المنزلیة أول مرة في نیویورك عام 

 :من الخدمات عبر الأنترنیت على غرار
 تجات المصرفیة؛النشرات الالكترونیة الإعلانیة على المن 
 مساعدة الزبائن في التأكد من أرصدتھم لدى البنك؛ 
 القدرة على إجراء التحویلات النقدیة بین الحسابات المختلفة للزبون؛ 
 شراء وبیع الأسھم والسندات في سوق الأوراق المالیة؛ 
 القدرة على القیام بمقابلة على شاشة الكمبیوتر مع موظف البنك، وھذا لتقدیم النصائح 

  .المالیة واستقال الردود عن الأسئلة
    Financial / Bank Promotionالبنكیة / للخدمات المالیة الترویج - 4

یساھم الترویج في إیصال الرسالة الاتصالیة التي توجھھا المؤسسة المالیة أو البنكیة    
لمالیة أو لزبائنھا عبر قنوات الاتصال المتعددة، والتي تسمح بالتعریف الصحیح للخدمات ا

  .البنكیة  المقدمة وتوجیھ المستھلك نحوھا باتخاذ قرار الشراء
) قنوات الترویج( ، نمیز بین عناصر المزیج الترویجي 03وفق ما یشیر إلیھ الشكل رقم   

  :الممكنة في شكلھا التقلیدي ألا وھي
   الإعلانAdvertising  
  البیع الشخصيPersonal Selling  
  تنشیط المبیعاتSales promotion 
  الدعایة والنشر  Publicity  
  العلاقات العامةPublic Relation   

  عناصر المزیج الترویجي:   20شكل رقم

  
بشیر العلاق، أساسیات وتطبیقات الترویج الالكتروني والتقلیدي مدخل متكامل ، دار الیازوري للنشر : المصدر

  .41، ص 2018والتوزیع، 
  Physical Evidence الدلیل المادي - 5
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في ) الدلیل المادي(بسبب عدم ملموسیة الخدمات بشكل عام لابد من الاھتمام بالبیئة المادیة  
تقدیم الخدمة لإضفاء نوع من الملموسیة والتجسید، وإبراز مستوى الجودة التي تتمتع بھا 

تقدیم الخدمة مثل  في) الملموسة( الخدمة، إذ یتضمن الدلیل المادي مختلف العناصر المادیة 
الأثاث، المفروشات، الدیكور، الألوان المستخدمة بعنایة، الضوضاء أو الموسیقى السائدة في 
مكان تقدیم الخدمة، وكذلك السلع التي تستعمل لتسھیل عملیة تقدیم الخدمة كالسیارات والآلات 

  .الخ....ئتمانوأشیاء ملموسة أخرى مثل تذاكر السفر، بطاقات الا) الآلي مثلا عالموز( 
  : یمكن التمییز ھنا بین نوعین للبیئة المادیة في تسویق الخدمات 
 یعد جزءا فعلیا یمتلك في عملیة شراء الخدمة إلا أن قیمتھ وحده لا أھمیة : الدلیل الشكلي

  .الخ...البطاقة البنكیةلھا، مثلا دفتر الشیكات، 
 ھو بعكس الدلیل المادي لا یمكن للعمیل امتلاكھ ومع ذلك قد یكون لھ : الدلیل الأساسي

مھما جدا في تأثیره على قرار شراء الخدمة حتى أنھ یعد عنصرا مھما بحكم دورا 
  .أو تصمیمھ للبنكوضعھ، مثل المظھر الخارجي 

    People الأفراد - 6
الأشخاص الفاعلین الذین یلعبون دور :"ھمالناس بان  Bitner et Zeithamalیرى كل من  

في تقدیم الخدمة وھكذا یؤثرون في ادراكات المشترین، وھم موظفي المؤسسة والمستفیدین، 
 ".والزبائن الآخرین الموجودین في محیط الخدمة

فموظفي ومقدمي الخدمات المالیة أو البنكیة لھم دور فعال في استقطاب العملاء والحفاظ علیھم 
ل تواصلھم وتفاعلھم معھم بطرق مباشرة أو غیر مباشرة، وعلیھ لابد من تكوین من خلا

  .وتدریب العنصر البشري حول تقنیات التواصل الفعالة والتفاوض مع طالبي الخدمة المصرفیة
   Processالعملیات  - 7

:" تعد طریقة تقدیم الخدمة البنكیة مھمة جدا بالنسبة للمؤسسة، حیث نقصد بالعملیات  
مجموع السیاسات والإجراءات المتبعة من قبل المؤسسة لضمان تقدیم الخدمة إلى المستفید 

، كما قد تشمل العملیات أمور تقنیة أخرى مثل البروتوكولات كالمكننة "بأفضل شكل ممكن
، وتدفق النشاطات وحریة التصرف أو الاختیار )استعمال الماكینة أو الآلة في تقدیم الخدمة(

لقائمین على تقدیم الخدمة، وكیفیة توجیھ المستفیدین وتحفیزھم على المشاركة في الممنوحة ل
  .تقدیم الخدمة

   تحلیل الاستراتیجیات التسویقیة للخدمات المالیة والبنكیة
Analyzing the Marketing Strategies of Financial and Banking Services  

عموما  الإستراتیجیةالتعرف عن ماھیة  ا الجزء الأول من المحورمن خلال ھذ  
خاصة، ومن ثم التعرف عن مختلف الإستراتیجیات التسویقیة التي  ةالتسویقی والإستراتیجیة

یمكن انتھاجھا من قبل المؤسسات المالیة بالأخص البنوك، والتي لابد من اختیار واحدة منھا 
الشدیدة والتغیر في طلبات وأذواق  في ظل العمل المصرفي في البیئة الدینامیكیة، والتنافسیة

 .ورغبات الزبائن
   Concept of Strategy الإستراتیجیةمفھوم : أولا
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وھي تعني فن ) Strategos(من الكلمة الیونانیة  )Strategy(اشتقت كلمة الإستراتیجیة   
، فھي في الأصل ترتبط بالمھام ) The art of Generalship(القیادة أو فن الجنرال 

  .ریةالعسك
( بأنھا  )New Word Dictionary Websters(وقد عرفت الإستراتیجیة في قاموس   

، وقد تعددت استخدامات الإستراتیجیة حتى أنھا )علم تخطیط العملیات العسكریة وتوجیھھا
شملت العدید من العلوم والمیادین ولم یع استخدامھا قاصرا على الحالات العسكریة بل نجده قد 

  .الخ....ة العلوم الإجتماعیة كعلم السیاسة، الاقتصاد، الاجتماع، الإدارةامتد إلى كاف
 للإستراتیجیةفي حقل علم الإدارة لم یتفق الكثیر من الباحثین على تعریف شامل ومحدد   

، والبعض یطلقھا على الأھداف المحددة، ةالسیاسیفالبعض یعني بھا الغایات ذات الطبیعة 
م اختیار البدیل المناسب وتحدید المدة المنیة القابلة للتنفیذ، لذلك نجد ووضع البدائل المختلفة، ث

  :)19- 18، الصفحات 2020الدوري، ( العدید من التعریفات والتي نذكر بعضا منھا فیما یأتي
تحدید المنظمة لأھدافھا وغایاتھا على المدى :" بأنھا  الإستراتیجیة) Chandler(عرف شاندلر 

 ".البعید، وتخصیص الموارد لتحقیق ھذه الأھداف والغایات
النموذج أو الخطة التي تتكامل فیھا الأھداف الرئیسیة : " بأنھا) Quinn(عرفھا كوین 

 '، ومتابعة أنشطتھا للتأكد من تحقیق الترابط التاموالإجراءاتوالسیاسات، 
ھي عملیة مستمرة لتنظیم وتنفیذ القرارات الحالیة :"  الإستراتجیةبأن ) Drucker(یرى دركر 

وتوفیر المعلومات اللازمة وتنظیم الموارد والجھود الكفیلة لتنفیذ القرارات وتقییم النتائج 
 ".بواسطة نظام معلومات متكامل وفعال

عبارة عن خطة أو نموذج یتم :"ة ھي من خلال التعریفات السابقة، نستنتج أن الإستراتیجی  
تحدید من خلالھ أھداف وغایات المنظمة، والعمل على تحقیقھا عن طریق تخصیص الموارد 
اللازمة والمعلومات الكافیة والجھود الضروریة لإتخاذ القرارات الصائبة، و یتم ذلك عبر 

على المدى ) قییم النتائجتخطیط، تنظیم، توجیھ، تنفیذ ومراقبة وت( مراحل الإدارة المختلفة 
  ) 01ینظر الشكل رقم . ( البعید، وكل ذلك في إطار نظام معلومات متكامل وفعال
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 Stratergy meaning  مفھوم الإستراتیجیة: 21شكل رقم 

  
 من إعداد الأستاذة: المصدر

   Concept of Marketing  Strategy مفھوم الإستراتیجیة التسویقیة: ثانیا

تطویر لرؤى المنظمة حول الأسواق التي :" یمكن تعریف الإستراتیجیة التسویقیة على أنھا  
تھتم بھا ووضع الأھداف وتطویرھا وإعداد البرامج التسویقیة بما یحقق مكانة للمنظمة 

  ، "وتستجیب لمتطلبات قیمة الزبون في السوق المستھدف
  :)52، صفحة 2019البكري، ( یشیر ھذا التعریف في مضمونھ إلى الآتي  
 كونھا تطویر لرسالة ورؤى المنظمة والأھداف المطلوب تحقیقھا 
  خلق قیمة ومكانة للمنظمة في ذھن البون وفي السوق 
  تحقیق قیمة مضافة للبون في السوق المستھدف 
  المحیطة بالمنظمة من خلال الترابط الوثیق بین الإستراتیجیة التسویقیة والبیئة

 .المسؤولیة التي تتحملھا تجاه المجتمع
  المصرفیة / تعریف الإستراتیجیة التسویقیة للمؤسسات المالیة : ثالثا
انطلاقا من التعریفات السابقة یمكن تحدید مفھوم الإستراتیجیة التسویقیة للمصرف على   
على المدى (الأھداف والغایات المستقبلیة الخطة أو النموذج الذي یتم من خلالھ تحدید :" أنھا

، أي خلال عدد طویل من السنوات القادمة، والعمل على تطویرھا وإعداد البرامج )البعید
التسویقیة الكفیلة بتحقیق مكانة متمیزة للمصرف، والاستجابة لمتطلبات الزبائن في الأسواق 

  ".المستھدفة
  

 Types of Bank Marketing صرفیة أنواع الاستراتجیات التسویقیة الم: رابعا
Strategies   
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المصرفي، ألا / ھنالك ثلاثة أنواع رئیسیة من الاستراتیجیات التسویقیة في المجال المالي  
  :وھي

  الاستراتیجیات التسویقیة الرئیسیة للمؤسسات المصرفیة: 22شكل رقم 

  
   Offensive Strategies  الاستراتیجیات الھجومیة 

الجدیدة أو التوسع في  ةالاستراتیجیات الھجومیة باختراق المناطق الجغرافیوتتعلق   
المناطق الجغرافیة الحالیة وإدخال أنظمة أو خدمات مصرفیة جدیدة واستخدام المبتكرات 
التكنولوجیة الحدیثة في عملیة تقدیم الخدمات، وتشمل مجموعة من الاستراتیجیات الفرعیة، ألا 

  :وھي
  واع الاستراتیجیات التسویقیة الھجومیةأن: 23شكل رقم 

  
 إستراتیجیة اختراق الأسواق Market Penetration strategy  : لا تھدف ھذه

الإستراتیجیة إلى جلب عملاء جدد فقط، بل والاحتفاظ بالعملاء الحالیین وتوسیع قاعدة 
یقدمھا نشاطھم وتعاملھم مع البنك أي زیادة معدل استخدام الخدمات المصرفیة التي 

 .البنك بشكل عام
 إستراتیجیة التوسع الجغرافي Geographic Expansion Strategy : یقوم البنك من

خلال ھذه الإستراتیجیة بالتوجھ نحو مناطق جغرافیة جدیدة داخل الدولة أو خارجھا 
بفتح فروع ووحدات مصرفیة في مناطق مختلفة، قصد زیادة التعامل في الخدمات 

 .قدمھاالمصرفیة التي ی

الاستراتیجیات 
الھجومیة 

الاستراتیجیات 
الدفاعیة 

الاستراتیجیات 
) الرشادة( العقلانیة 
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 إستراتیجیة السوق الجدیدة New Market Strategy  : تعني ھذه الإستراتیجیة أن یتجھ البنك
في تقدیم خدماتھ نحو شرائح جدیدة من السوق الحالي أو من السوق المرتقب، ویتم ذلك عن 
طریق وضع تعدیلات في الإعلان عن خدمات البنك أو افتتاح فروع جدیدة للبنك لضمان 

 .مات إلى شرائح جدیدة من العملاء، أو تغییر سعر تقدیم ھذه الخدماتوصول الخد
 إستراتیجیة قیادة السوقMarket leadership Strategy  : تستخدمھا البنوك العملاقة

ذات الحجم الكبیر والمستقرة، والتي لھا فعالیة وتھدف إلى زیادة إجمالي النصیب 
طاق السوق، حمایة النطاق السوقي الحالي السوقي الذي یعمل في نطاقھ البنك، بتوسیع ن

للبنك من منافسة البنوك الأخرى، وزیادة الحصة السوقیة للبنك على حساب البنوك 
 .الأخرى

 إستراتیجیة التحدي السوقيMarket Challenger Strategy : تعتمد ھذه
صرفي الإستراتیجیة على قیام البنك الذي یستخدمھا البنك الرائد أو القائد للسوق الم

سواء بالھجوم المباشر أو غیر المباشر، عن طریق البوابة الخلفیة وإستراتیجیة الغدر 
والخدیعة، بحیث تھدف ھذه الإستراتیجیة إلى رغبة البنك في أسر السوق المصرفي 

 .وإحراز حصة الأسد لنفسھ
 Defensive Strategies الإستراتیجیات الدفاعیة 

نب المواجھة مع البنوك الرائدة، واحتلال موقع غیر متقدم تقوم ھذه الاستراتیجیات على تج  
في السوق المصرفي مع التركیز على عدم البدء في تطبیق نظام مصرفي حتى تثبت ربحیتھ 

  :ونجاحھ في أغلبیة البنوك التي قامت بتطبیقھا، وتنقسم الاستراتیجیات الدفاعیة إلى

  فاعیةأنواع الاستراتیجیات التسویقیة الد: 24شكل رقم 

  
 تقوم ھذه الإستراتیجیة على أخذ البنك الذي تبناھا لموقف : إستراتیجیة التبعیة السوقیة

دون أي محاولة لدخول حلبة الصراع والمنافسة، وأن یبقى راضیا بنصیبھ ) التابع(
السوقي الذي حصل علیھ ومحافظتھ على ھذا النصیب دون أیة محاولة لزیادة ھذا 

 .النصیب
  وفقا لھذه الإستراتیجیة یقوم البنك المتبني لھا باختیار أحد : المحراب السوقيإستراتیجیة

البنوك الناجحة فعلا في السوق المصرفي والاقتداء بھ والسیر على خطاه، بل وإتباع 
 .خطواتھ وسیاستھ إلى حد بعید

טس؅فاتيجياتࢫ
الȘسوʈقيةࢫ
الدفاعيةࢫ

اس؅فاتيجيةࢫ
التبعيةࢫالسوقيةࢫ

اس؅فاتيجيةࢫ
المحرابࢫالسوࢮʏࢫ
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  التسویقیة) العقلانیة( استراتجیات الرشادة  Rational  Strategies  
الكثافة،  ةالنوع من الاستراتیجیات نتیجة للتغیرات السریعة الحركة والمتزایدظھر ھذا   

سواء في السوق المصرفي المحلي أو الأسواق المصرفیة العالمیة، واشتداد المعاملات في ظل 
مناخ متغیر ومتقلب وفقا للمتغیرات الاقتصادیة، سواء كانت كسادا أو رواجا، ركودا أو 

على تقلیص التكالیف إما بإسقاط  )180عبید، صفحة ( الإستراتیجیةتضخما، حیث تركز ھذه 
خدمات عالیة الكلفة، أو بإغلاق فروع مصرفیة غیر مربحة وتتفرع ھذه الإستراتیجیة الرئیسیة 

  :)108، صفحة 2019رحمة، ( إلى نوعین من الاستراتیجیات الفرعیة

  )الرشادة( أنواع الإستراتیجیة التسویقیة العقلانیة : 24شكل رقم 

  
 إستراتیجیة تخفیض التكلفة Cost Reduction Strategy  : تقوم ھذه الإستراتیجیة

على إجراء خفض لكافة عناصر التكلفة التي تحملھا البنك، نتیجة قیامھ بتقدیم خدماتھ 
ویشمل ھذا بالطبع تكلفة العمالة، وتكلفة تشغیل الفروع، وقد تؤدي ھذه البنكیة لزبائنھ، 

الإستراتیجیة إلى إیقاف تقدیم الخدمات البنكیة عالیة التكلفة أو تقلیص التعامل بھا في 
فروع واحد، كما قد ینجم عن تطبیق ھذه الإستراتیجیة أیضا إغلاق الفروع التي لا 

 .تحقق عائدا یغطي تكلفتھا
 جیة تعظیم الربحیةإستراتی Profit Maximization Strategy  : تقوم ھذه

الإستراتیجیة على التوسع في العملیات ذات الربحیة المرتفعة خاصة عملیات تمویل 
قطاع الخدمات التجاریة، وكذا المشروعات الصناعیة التي تضمن ارتفاع معدل 

لتي یحقق البنك من خلالھا التشغیل، وتقدیم مجموعة من الخدمات الكاملة والمتكاملة ا
أرباحا مرتفعة، وفي الوقت نفسھ تطبیق الأنظمة البنكیة الحدیثة التي تقلل من الاعتماد 
على العمالة البشریة بزیادة عنصر المیكنة والآلیة في الفروع، الأمر الذي من شأنھ 

التحسین زیادة قدرة البنك على انجاز أعمالھ، وتفرغ العنصر البشري لعملیة التطویر و
  .المستمر في أداء الخدمة البنكیة

 
 
 
 

טس؅فاتيجية

الȘسوʈقيةࢫ

العقلانيةࢫ

اس؅فاتيجيةࢫ

تخفيضࢫالتɢلفةࢫ

اس؅فاتيجيةࢫ

Ȗعظيمࢫכرȋاحࢫ
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  الثالث عشر 

  تسویق الخدمات العمومیة 

Public Services Marketing  
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  الثالث عشر  المحور
 تسویق الخدمات العمومیة 

Public Services Marketing 
 
 

العمومیة یختلف في العدید من النقاط عن التسویق لباقي أنواع إن التسویق للخدمات   
لمعرفة  االخدمات، إذ من الضروري التعرف عن ماھیة الخدمة العمومیة، مقدمھا، وخصائصھ

ممیزاتھا وبالتالي التمكن من صیاغة الخطة التسویقیة المناسبة لنجاح المنظمة العمومیة 
  ,وتحقیق أھدافھا

نستعرض مختلف المفاھیم والتعریفات المرتبطة بتسویق الخدمات  من خلال ھذا المحورو  
 .العمومیة، ونتطرق إلى خصوصیاتھ أیضا

  Concept of public services marketing تسویق الخدمات العمومیة  ماھیة: أولا
  :قبل التطرق لتعریف تسویق الخدمات العمومیة لابد من التعریف بالخدمة العمومیة   

:" على أنھاPublic Serviceیعرف الدكتور ثابت عبد الرحمن ادریس الخدمة العمومیة 
المؤسسة العامة تقوم بإنتاج وتقدیم الخدمات المتنوعة لجمھور المواطنین في المجتمع، وذلك 
لإشباع حاجاتھم الساسیة المختلفة من ھذه الخدمات مثل التعلیم والثقافة والصحة والكھرباء 

  )34، صفحة 2016وفاء، (". ا شابھ ذلكوالمیاه وم
على أنھ مجموع الأنشطة التسویقیة التي  Public Marketingیعرف التسویق العمومي 

تستخدمھا المنظمات الحكومیة لتقدیم خدمة عمومیة كفیلة بإشباع  رغبات وتطلعات المواطنین 
  ).58، ص  2018علي زیان وآخرون ، ( تحقیق الربح دون أن یقتصر ھدفھا على 

مجموع الأنشطة التي تدخل في إنتاج أو تقدیم أو فوترة أو توزیع أو : " كما یعرف على أنھ  
ترویج منتجات عمومیة لطالبیھا من مواطنین وأفراد أو مؤسسات عمومیة أو خاصة، الغرض 

  .عدالة الإجتماعیة في توزیع الثروةجتماعي والمنھا تحقیق الرضا والمواطنة والسلم الإ
ویعتبر التسویق العمومي أیضا نشاط اقتصادي یھتم بحسن تقدیم المنتج العمومي لأفراد   

المجتمع عامة دون استثناء ھدفھ غیر ربحي في الغالب بل تحقیق العدالة الإجتماعیة والسلم 
  .الإجتماعي وسلوك المواطنة

  :حظ أنھ تم استبدال التعریفات السابقة نلا انطلاقا من  
  المؤسسة المنتجة بالمنظمات الحكومیة  
  ب خدمة عمومیة) خدمة/سلعة(منتج  
  تلبیة حاجات ورغبات المستھلكین بإشباع رغبات وتطلعات المواطنین  
  ھدف تحقیق الأرباح بعدم الاھتمام بتحقیق الأرباح أي تحقیق مصالح عامة أو أھداف

 مسطرة
  Types of public services العمومیةأنواع الخدمات : ثانیا
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ھنالك العدید من أنواع الخدمات العمومیة التي ظھرت نتیجة التطورات الاقتصادیة   
والاجتماعیة التي عرفتھا المجتمعات، وبسبب تطلعات وحاجات المواطنین في الحصول على 

 :خدمات أكثر، نذكر منھا

  
 :   Administrative services الخدمات الإداریة/ 1

وھي جمیع الخدمات الإداریة التي تقدمھا المؤسسات الحكومیة، تھدف إلى تنظیم الشؤون 
خدمات الأمن العمومي، المحاكم ودور القضاء، الأجھزة : الإجتماعیة للمواطنین، تتضمن مثلا

  .الإداریة الأخرى
 :   Economic services الخدمات الاقتصادیة/ 2

طابع الاقتصادي، ظھرت ھذه الخدمات في القون العشرین مع تشمل مختلف الخدمات ذات ال
التطور الملحوظ لدور الدولة في الحیاة الاقتصادیة وفي تحقیق رفاھیة المواطنین وتحقیق 

  : احتیاجاتھم الأساسیة، ولعل أبرزھا
 ضبط وتنظیم الشؤون الاقتصادیة والمالیة

 جبایة الضرائب وتسجیل المؤسسات
 تنظیم وإدارة المؤسسات المالیة ومؤسسات الضمان الاجتماعي 

 تنظیم ومتابعة الاتفاقیات التجاریة
 Social and Health and Educational :الخدمات الاجتماعیة والصحیة والتعلیمیة/ 3

services  
  ،وھي كل الخدمات المتعلقة بالشؤون الاجتماعیة للمواطن كالتعلیم والصحة وغیرھا

  : ومن أھمھا
 افتتاح وإدارة المدارس والمعاھد والجامعات ووضع المناھج وتدریب المعلمین 
 إدارة السیاسة الصحیة وبناء المستشفیات 

 Basic Principales in providing المبادئ الأساسیة في تقدیم الخدمات العمومیة : ثالثا
public services  

تعتبر ھذه المبادئ بمثابة خصائص تمیز الخدمات العمومیة عن الخدمات الأخرى، والتي   
  :تشمل

أنواع الخدمات 
العمومیة 

الخدمات الإداریة  الخدمات 
الاقتصادیة 

الخدمات 
الاجتماعیة 

الصحیة والتعلیمیة 
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 الاستمراریةContinuity  : یجب أن یتمیز تقدیم الخدمات العمومیة بالاستمراریة
الظروف، إلا  والانتظام، وھذا بتمكین المواطن من الحصول على الخدمة في ظل كل

 .في حالات یتعذر على مقدمي الخدمة العمومیة أن تستمر في تقدیمھا
  المساواةEquality  : وتعتبر مبدأ أساسیا في تقدیم الخدمة العمومیة ، إذ ینبغي أن

یحصل جمیع أفراد المجتمع على الخدمة وأن تتشابھ الضریبة أو الرسم في المواقع 
س الطریقة ویحصلوا على  نفس الضمانات، دون المتشابھة،وان یدفع الجمیع بنف

 .استثناءات أو تمییز بین المواطنین أي بصورة عادلة
 المواءمة Relevance  : حیث أن المنفعة العامة والخدمة العامة تتطور عبر الزمن

وبتطور المجتمعات، وعلیھ لابد من تقدیم الخدمات العمومیة بكفاءة  تتواءم وتطور 
  .وتطلعاتھمرغبات المواطنین 

  Public services’ consumers خصوصیات مستھلكي الخدمات العمومیة
Characteristics of  

 :1یمكن تلخیص خصوصیات مستھلكي الخدمة العمومیة في نقطتین  
 

  
  إنتاج عمومي / مستعمل: خصوصیة في العلاقة - 1

ھي علاقة تبادلیة ) الخدمةمقدمة ( فعلاقة مستھلك الخدمة العمومیة مع المؤسسة العمومیة   
تفاعلیة، أي لا وجود لمستھلك للخدمة العمومیة من ناحیة، ومقدمي خدمة عمومیة من ناحیة 

  .ثانیة، إنما ھنالك انسجام بینھما بحیث تحاول الثانیة التماشي مع متطلبات الأولى
  خصوصیة في قرار تبني الخدمة العمومیة - 2

                                                             
براينʋسࢫعبدࢫالقادر،ࢫالȘسوʈقࢫࢭʏࢫمؤسساتࢫاݍݵدماتࢫالعمومية،ࢫدراسةࢫعڴʄࢫقطاعࢫال؄فيدࢫوטتصالاتࢫࢭʏࢫاݍݨزائر،ࢫأطروحةࢫدكتوراهࢫࢫ- 1

  .142-136،ࢫصࢫ2007ية،ࢫجامعةࢫاݍݨزائر،ࢫࢭʏࢫالعلومࢫטقتصاد












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یخضع للعدید من الاعتبارات، ) قرار صیاغتھا واعتمادھاأي (إن قرار تبني خدمة عمومیة   
ھنالك العدید من المعاییر في اختیار الخدمة ) المستخدم/ المستعمل( فبالنسبة للمستھلك 

العمومیة، وعلى مقدمي الخدمات العمومیة التركیز حولھا عن طریق طرح مجموعة من 
 :التساؤلات
  ماذا یرید الزبون ؟ what does the consumer went  
  متى ؟ when  
  وبأي سعر؟At any price  
  وأین؟where  
  أم للحصول على أغراض ) كیانھا المادي(وھل یرید الحصول على الخدمة لذاتھا

 أخرى بسیكولوجیة؟ 
Does he want to obtain the service for its own sake ( its physical entity) 

or to obtain other psychological purposes?  
لا تختلف  وھنا على مقدم الخدمة صیاغة خدمات مضمونة تقنیا، ومرضیة بسیكولوجیا 

الخدمة العمومیة في تصمیمھا وصیاغة استراتیجیاتھا التسویقیة عن صیاغتھا لمختلف أنواع 
الخدمات الأخرى، غیر أن التباین یمكن أن یكون في بعض النقاط وفق خصائص الخدمة 

، ومن خلال ھذه المحاضرة نحاول التطرق إلى مختلف )كتقدیمھا مجانا مثلا( العمومیة 
  .عناصر المزیج التسویقي المتكاملة الخاصة بالتسویق للخدمة العمومیة

   Product Policy ) الخدمة العمومیة ( سیاسة المنتج  - 1
الحكومات ھي ذلك المنتج  الذي تقدمھ المنظمات أو   Public Serviceالخدمة العمومیة   

والذي یتم من خلالھ تحقیق مزایا أو منافع عامة، بحیث یتم صیاغتھ وفق جانبین رئیسیین ، 
، والجانب )تمس الخصائص التقنیة للخدمة العمومیة( الفني للخدمة العمومیة /الجانب التقني

یة والذي یعكس مدى قدرة ھذه الخدمة على تلب) الجانب التسویقي( الثاني للخدمة العمومیة 
  .تطلعات ورغبات المستفیدین منھا

الفني في إقرار / تقدیم الخدمات العمومیة في الإدارة العمومیة بالجزائر، الجانب التقني  :مثال
فیما ( وفق إطار قانوني مضبوط  االخدمة أو تعدیلھا أو تحسینھا یكون بقرار من السلطات العلی

ي فیتم إدارتھ وتنفیذ سیاساتھ من قبل ، بینما الجانب التسویق)یسمى بالسیاسة العمومیة
لدى المنظمة أو الإدارة العمومیة المخولة ) مقدمي الخدمة(المسؤولین والمدراء أو الموظفین 
  .بتقدیم وتسلیم ھذه الخدمة للمواطنین

 Public Service Levelsمستویات الخدمة العمومیة  - 1- 1
إلى " لعام كخریطة لتحسین الأداء العامالتسویق في القطاع ا"أشار فیلیب كوتلر في كتابھ   

أن حزمة المنافع والفوائد التي یتوقعھا الزبون من المنتج تعبر عن ثلاثة مستویات للمنتج ، ألا 
  :وھي 
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ویعبر عن المنفعة أو الفائدة الأساسیة التي ): Core Product(المستوى الأول لب المنتج 
ماذا یستخدم أو : ك الخدمة، وتجیب عن السؤال یحصل علیھا الزبون نتیجة استخدام أو استھلا

  یشتري فعلیا الزبون؟
ویشیر إلى الجانب المرئي أو الملموس ): Actual product(المستوى الثاني المنتج الحالي 

  .من الخدمة ویعكس مستوى الجودة، الاسم والعلامة التجاریة
الذي یضم ): augmented product( المستوى الثالث یعبر عن المنتج الإضافي أو المدعم

جملة المنافع والخدمات الإضافیة التي تعطي قیمة مضافة للمنتج مثل خدمات ما بعد البیع 
  .والضمانات والتركیب والصیانة وغیرھا

نفس الفكرة للتعبیر عن مستویات المنتج في ) Doherty and Terry(وقد استخدم كل من   
  :قطاع الخدمات العمومیة كما یلي

وھو ذلك الجزء من الخدمة العمومیة الذي یقدم المنفعة ) : The Core Service(لب الخدمة 
  .الأساسیة التي بسببھا تقدم للمواطن أو الزبون

تمس الجوانب المرئیة والملموسة من :  (The Tangible Service)الخدمة الملموسة 
  .الخدمة، مثل الوسائل والأدوات التعلیمیة في خدمة التعلیم

وتمثل جمیع الخدمات ): The Augmented Service(الخدمة الإضافیة أو المدعمة 
الإضافیة الي تعطي قیمة مضافة للخدمة الأساسیة، مثل خدمات توفیر المطاعم في الدارس 

  ,الحكومیة
أن تصنیف الخدمات العمومیة یكون أفضل بناءا على  )Walsh(وفي نفس السیاق یرى   

  العلاج في المستشفى : المنافع المتوقعة أو المترتبة من استخدام أو تجربة الخدمة، مثلا
  .والمتمثلة في العلاج): The direct Benefit(المنفعة المباشرة 

وتكون حسب ) The consequential Benefits(المنافع المترتبة عن المنفعة الأساسیة 
  وجھة نظر كل زبون أو مستفید

مثل أنظمة الاستقبال والمتابعة، : المنافع المترتبة عن الخدمات الإضافیة أو الخدمات المساعدة
  .الخ...التنسیق ما بعد العلاج

الخدمة (قرارات المنتج  - 2- 1
  Product Decisions) العمومیة

تشمل سیاسة المنتج في القطاع   
تلف القرارات العمومي إدارة مخ

المتعلقة بالخدمة العمومیة التي 
تؤدي إلى تحقیق رضا الزبون 

 .وتلبیة رغباتھم وتطلعاتھم
ونمیز بین ثلاثة أنواع من   

القرارات المتعلقة بسیاسة الخدمة 
  :العمومیة وھي

Core 
Product 

Actual 
Product 

Augmented 
Product 
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 وتتعلق : القرارات على مستوى المنتج الفردي أي على مستوى الخدمة العمومیة
المقدمة بحد ذاتھا مثل الجودة، الخصائص، الخدمات المرافقة بالخدمة العمومیة 

  .الخ...لھا
  والتي تسمى بالتشكیلة ) : خط الخدمة العمومیة( القرارات على مستوى خط المنتج

)La gamme( أي مجموعة الخدمات التي توجد بینھا علاقة أو ارتباط من ناحیة ،
استخدامھا لنفس الأسالیب الإنتاجیة والتسویقیة، أو تلك التي تكون موجھة لنفس الزبائن 

: وتعرض في نفس نقاط البیع، ولكنھا قد تختلف في بعض المیزات أو الجوانب، مثلا
العمومیة ھي إصدار رخص السیاقة، خدمة إصدار رخص السیاقة، حیث أن الخدمة 

، -ب–، صنف  - أ–رخصة صنف ( وخط أو تشكیلة الخدمة ھي الأصناف أو الأشكال 
  )- ج–صنف 

  وتعرف على أنھا كافة ): مزیج الخدمة العمومیة( القرارات على مستوى مزیج المنتج
لعمومیة یتكون مزیج الخدمات ا: مثلا. الخدمات العمومیة التي تقوم المنظمة بتقدیمھا

إصدار رخص : لإحدى الغدارات على مستوى الولایة من ثلاثة خطوط خدمة وھي
  .السیاقة، إصدار جوازات السفر، إصدار البطاقات الرمادیة للمركبات

   Price policy ) للخدمة العمومیة( سیاسة التسعیر  - 2
تلف في حالة یعد عنصر التسعیر مھما للغایة ضمن عناصر المزیج التسویقي، غیر انھ یخ  

الخدمات العمومیة كثیرا عن باقي أنواع الخدمات، وھذا لخصوصیات الخدمة العمومیة التي 
غالبا ما تكون مجانیة، فالسعر في الخدمة العمومیة یمثل تدفقات مالیة أو نقدیة في صورة 

ي إیرادات أو مداخیل متنوعة المصادر، والتحدي الكبیر في تسعیر الخدمة العمومیة یكمن ف
تحدید سعر الخدمة العمومیة المقدمة لأول مرة، وفي تعدیل أو تغییر تلك الأسعارـ فتحدید 
أسعار الخدمات العمومیة لا یخضع إلى آلیات السوق بل یحدد بقرار من السلطات العمومیة أو 

  .المنظمة العمومیة
  طرق وآلیات تسعیر الخدمة العمومیة - 1- 2

  :ثلاثة طرق نوردھا فیما یأتي یتم تسعیر الخدمات العمومیة وفق  
 التسعیر على أساس التكلفةCost-based Pricing  : یتم من خلال ھذه الآلیة حساب

مجموع التكالیف الخاصة بتقدیم وتوزیع الخدمة مضافا إلیھا ھامش الربح المراد 
  .تحقیقھ

  المنفعة(التسعیر على أساس القیمة(Value-based Pricing  : ھنا یتم تحدید السعر
  .التي سیتحصل علیھا من الخدمة) الفوائد/المنفعة( وفق منظور الزبون للقیمة 

  السوق(التسعیر على أساس المنافسة( Pricing based on competition  : یتم
تحدید الأسعار في ھذه الحالة مقارنة بأسعار وتكالیف المنافسین، وعروض السوق، 

قة یناسب القطاع العمومي الاقتصادي الذي وفي الخدمات العمومیة السعر بھذه الطری
  .یوجد بھ منافسة

من خلال الجدول أدناه نوجز مسمیات التسعیرة الخاصة بالخدمات العمومیة، وأمثلة   
    :للتفصیل والتوضیح أكثر
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   Public service distribution policyسیاسة توزیع الخدمة العمومیة - 3

العملیة التي من خلالھا یتم جعل المنتج أو الخدمة " التوزیع بأنھ ) McCarthy(یعرف   
 "متوفرة في المكان وبالكمیة المناسبة عندما یرغب بھا الزبون

وبالنسبة للخدمات العمومیة وانطلاقا من ھذا التعریف یمكن القول أن عنصر التوزیع مھم  
ر وضمان تلبیة جدا في الإستراتیجیة التسویقیة للخدمات العمومیة حیث أنھ یعمل على توفی

رغبات وحاجات المواطنین أو الزبائن من الخدمات التي یبحثون عنھا أو یرغبون فیھا في 
وعلیھ لابد من تحدید قنوات توزیع الخدمات العمومیة وتوفیر .المكان والوقت وبالكمیة المطلوبة

  .راركل الدعم المادي والموارد الضروریة في توفیرھا في كل النقاط التوزیعیة وباستم
  :بین نوعین من نقاط تقدیم الخدمة العمومیة  زیمكن التمیی  
  الخدمات العمومیة المركزیةCentral Public Servies  ) مركزیة التنظیم أو الأداء

العاصمة، المناطق ( ، مثلا تقدیم بعض الخدمات العمومیة في المراكز ) أو التقدیم 
لحصول على تلك الخدمات على مستوى وابد بالتالي التنقل لغرض ا) الحضریة الكبرى

  .خدمات التأشیرات على مستوى القنصلیات: تلك النقاط المركزیة، مثل
 الخدمات العمومیة اللامركزیةDecentralized Public Services   والتي یتم ،

تواجد : عبرھا نقل السلطة أو تفویضھا إلى مستویات أدنى من التسلسل الھرمي، مثل
ملحقات البلدیة عبر مناطق مختلفة، مستوصفات للعلاج بدل من المستشفى المركزي 

 .على مستوى البلدیات
  :غرار زیعیة للخدمات العمومیة أن تتخذ أشكالا أو صورا مختلفة، على  یمكن للقنوات التو

  القنوات التقلیدیةTraditional Channels )وھي تلك القنوات التي ): الموقع المادي
تتطلب الحضور الشخصي لطالب الخدمة، ویكون التفاعل فیھا مباشرا بین طالب 

  .مكاتب البرید، المراكز الصحیة: الخدمة ومقدمھا، مثل
 القنوات المطورةDeveloped channels  : التي لا تتطلب وھي تلك القنوات

الحضور والتفاعل الشخصي بین مقدم الخدمة وطالبھا، إنما یتم تقدیم الخدمة عند 
  .الطلب علیھا أو الحجز، وتكون عن طریق الھاتف او الفاكس، أو البرید الالكتروني
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 القنوات الرقمیةDigital Channels  : ھي القنوات التي یتم من خلاللھا تقدیم الخدمة
رقمیة مثل المواقع الالكترونیة للجھة المقدمة للخدمة، أو التطبیقات من خلال قنوات 

الذكیة أو الأكشاك التفاعلیة في الأماكن العمومیة وغیرھا من التقنیات الرقمیة الحدیثة، 
استخراج شھادة المیلاد الرقمیة عن طریق الموقع الإلكتروني أو تطبیق الكتروني : مثل

  .للوزارة المعنیة
  Promotion / Communicationللخدمة العمومیة) الترویج ( تصال سیاسة الا - 4

policy of public service   
تھتم المنظمات العمومیة أو الإدارات العمومیة بعنصر الاتصال كعنصر فعال في التسویق   

لخدماتھا العمومیة، وھذا لأنھ یسمح لھا بالوصول إلى جمھورھا بكل فعالیة وإیصال  صورة 
عن خدماتھا المقدمة بشكل متواصل مع العمل على تحسین علاقتھا بزبائنھا والحفاظ  ایجابیة

  :علیھم وتلبیة جل تطلعاتھم، فالاتصالات عموما في القطاع العمومي تھدف إلى تحقیق
  .تقدیم المعلومات الكافیة الجماھیر المستھدفة عن العروض المقدمة بطریقة تجذبھم وتثیرھم

  .لفوائد الایجابیة التي مكن تحقیقھا من جراء اختیار تلك العروضالتعریف بالمنافع وا
  .تحفیز الجمھور وترغیبھ في اتخاذ قرار شرائي متكرر ومستدام

ولغرض تحقیق رسالة اتصالیة فعالة لابد من أن تطرح المنظمة العمومیة أو مقدمي الخدمة   
  :العمومیة مجموعة التساؤلات التالیة

  من الجمھور المستھدف أن یعرفھ ما الذي ترید المنظمة)To know( مثل تقدیم : ؟
المعلومات الكافیة حول ملف استخراج جواز السفر وطریقة الحصول علیھ ومختلف 

  .الشروط
  ما الذي ترید المنظمة من الجمھور المستھدف أن یعتقده)To believe(وھنا یتم : ؟

الذي یؤدي إلى بناء  العمل على تحریك عواطف ومشاعر الجمھور المستھدف المر
  .الثقة والمصداقیة

  ما الذي ترید المنظمة من الجمھور المستھدف أن یفعلھ) To Do(ویتعلق الأمر ھنا : ؟
  .بدفع الجمھور المستھلك نحو فعل الشيء المرغوب منھم بشكل طوعي،

یمكن لمقدمي الخدمة العمومیة استخدام إحدى أو بعض أو حتى كل عناصر المزیج   
  : للخدمة العمومیة وفق ما یأتي) الاتصالي( الترویجي 
في قطاع الخدمات العمومیة ھنالك ما یسمى بإعلانات الخدمات ) : Advertising( الاعلان 

والتي یرمز لھا اختصارا  ) Public Service Announcements(العمومیة الغیر مدفوعة 
، والتي یتم من خلالھا تخصیص مساحة اعلانیة مجانیة للخدمات العمومیة، )PSAs(ب 

فكونھا مجانیة لا یسمح لمقدم تلك الخدمة التحكم في أوقات وفترات عرض الإشھار، وبالتالي 
  .قدرة التواصل مع الجمھور المستھدف تكون غیر فعال بالشكل المطلوب

إذ لابد أن تھتم المنظمة مقدمة الخدمة العمومیة ببناء ) : Public Relation(لعامة العلاقات ا
علاقات قویة ومستمرة مع جمھورھا وكل من لھم دور فعال في تحفیز قرار الشراء لدى 

 .الجمھور المستھدف
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ومن خلال الجدول أدناه نشیر إلى مختلف أدوات ووسائل عمل أنشطة العلاقات العامة للخدمة 
  :لعمومیةا

  
  الأحداث والفعالیات الخاصة)Special Events :( وتتعلق بتلك الفعالیات أو

التظاھرات او المناسبات التي تسمح بتجمیع عدد كبیر من جمھور المنظمة في مكان 
كمثال .خاص، قد تكون المنظمة نفسھا من تنظیمھا أو بتنظیم من جھة أخرى مشاركة

ت الوطنیة والدولیة، أنشطة جواریة، ملتقیات تنظیم المعارض والصالونا: عنھا
  .وندوات، رعایة أنشطة وأحداث خاصة

 التسویق المباشر)Direct Marketing :( ،على عكس ادوات الترویج السابقة الذكر
فإن التسویق المباشر یھتم بفئة محددة بدقة من الجماھیر والتي یتم الاتصال بھا مباشرة، 

: شمل الأدوات المستعملة في التسویق المباشروعلى أساس تفاعلي مباشر، وت
الكتالوجات، الاتصال عبر الھاتف، البرید المباشر، الایمیلات، التطبیقات الذكیة، مواقع 

  .التواصل الاجتماعي
   People policy of public service سیاسة الأفراد للخدمة العمومیة  - 5

ھم للغایة في تقدیم الخدمة العمومیة بالنسبة للمنظمات العمومیة فإن عنصر الأفراد م  
والإقبال علیھا وإعادة الطلب علیھا أیضا، بالأخص ھؤلاء العاملین في الصف الأمامي أو ما 
یعرف بعمال الاتصال، حیث یشكلون حمزة الوصل بین المواطن والسیاسة العامة أو الحكومیة 

لسیاسات العمومیة، ولھذا من في بلد ما، ویعكسون مدى النجاح في تنفیذ مختلف البرامج وا
  :الضروري انتقاؤھم بجدارة والاھتمام بھم وفق المحددات التالیة

 الاھتمام بعملیة التوظیف والتدریب وتطویر كفاءة ومھارة الموظفین.  
  تبني تقنیات التسویق الداخلي  
  تطبیق تقنیات التسویق التفاعلي  
 تحفیز وتمكین الموظفین  
  الوظیفیةتحسین جودة الحیاة.  

    Physical Evidence policyسیاسة الدلیل المادي - 6
یعبر ھذا العنصر على البیئة المادیة الملموسة التي تحیط بظروف إنتاج وتقدیم الخدمة   

العمومیة، بحیث تسھل على الزبون أو المستفید من إدراك وتقییم جودة الخدمة العمومیة، 
  :العمومیةویشمل الدلیل المادي للخدمة 
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 التصمیم الخارجيExterior Design  )موقع  - حضیرة السیارات - شكل المبنى
  ....)المبنى

 التصمیم الداخلي Interior Design   )اللافتات  - أماكن الانتظار والاستقبال
  )الأدوات المكتبیة وغیرھا  -الأثاث والتجھیزات - واللوحات الإرشادیة

 التلمیحات الحسیةSensory Cues   )مظھر وھیئة عمال : مثل) البصریة السمعیة
 ...الموسیقى أو الضوضاء - النظافة - درجة الإنارة –الاتصال 

  
   Public service’ Processعملیات الخدمة العمومیة - 7

وتعني تسلسل الإجراءات والممارسات التي یقوم بھا مقدم الخدمة والمواطن من أجل إنتاج   
ختلف من خدمة إلى أخرى، غیر أن لھا دور في قیاس جودة وتسلیم الخدمة العمومیة، وھي ت

مراحل أو إجراءات التسجیل والحصول على : الخدمة المقدمة، وفي تحقیق رضا الزبون مثلا
وثیقة إداریة ومدة استخراجھا، كلما كانت قصیرة ومیسرة نقول أن العملیات كانت فعالة 

 )2018محجوبي، ( على رضا المستفید والعكس صحیح ، الأمر الذي ینعكس سلبا أو إیجابا
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