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  : مقــدمة

السلع منذ وقت قريب كان اقتصاد الدول يعتمد بنسبة كبيرة على الميدان الصناعي و   

الاستهلاكية ، و بمرور الوقت ظهرت بعض المفاهيم التي تدعو لتكامل مجالات الحياة ، و إدراج 

 توقد ركز.لع المادية والخدماتالس ،يهاقالحاجات الإنسانية بش مجال الخدمات تماشيا مع تطور

يرجع و.نتيجة التطور الواسع لهذا القطاعبشكل كبير على الخدمات بأنواعها  ه المفاهيمهذ

الاهتمام المتزايد بهذا المجال نتيجة لزيادة عدد المؤسسات و صعوبة قيامها بكامل أعمالها بسبب 

توجهاتها الشخصية لممارسة نشاطاتها كالإنتاج ،التخزين و التوزيع،مما أدى إلى ظهور مؤسسات 

  .تعمل في قطاع الخدمات عارضة خدماتها على مختلف المؤسسات الإنتاجية الأخرى

من جهة أخرى، فإن الخدمات أصبحت تحتل دورا مهما في حياة الفرد و المجتمع و   

وتساهم في رفاهيتهم و استقرارهم،مما أدى إلى زيادة عدد المؤسسات الخدمية وانتشارها بصورة 

كبيرة خاصة في الآونة الأخيرة، وتولد عن هذا الانتشار ازدياد المنافسة فيما بينها و ظهور انفتاح 

  . ام المؤسسات الإنتاجية الأخرى في مجال المفاضلة بين مجموعة الخدمات المقدمةكبير أم

بضـرورة   ،لاسيما المؤسسات الخدميةيهافي أغلب، المؤسسات في وقتنا الحالي وقد اقتنعت

عنصـر مـن   فالمبدأ الأساسي في هذه العملية هو أنّ كل . الخارجي  الاتصالفي عملية  الاستثمار

و أن الصورة التي تدركها عنـها   ، ببيئتها التسويقية اتصال عنصرثل سة تمللمؤسالعناصر المشكلة 

لـذلك فـإن   . ستهدفة ما هي إلاّ خلاصة لمجموعة المعلومات المختلفة التي تصدر عنهاالجماهير الم

إذ أنها تعكس مدى رغبـة أو إرادة الإداريـين في   ،شأن كبير في هذا السياق الاتصاللإستراتيجية 

تدفق المعلومات في ظل تأثير عوامل البيئة التسويقية  استمراريةو  الاتصاليةتنظيم  العملية تأطير و 

  .بالشكل الذي يسمح بتوجيه التصورات

أن تكـون   الاتصاليةو منه فإن هدف إيصال الصورة المرغوب فيها يتطلب من العملية  

ول إلى تحقيـق مجموعـة مـن    يذ و التقييم بما يسمح بالوصفتخطيط و التنعلى قدر كبير من الـ



 

 ركز اهتماماتهاتهذا ما جعل المؤسسات الخدمية .الأهداف الفرعية و الهدف الأساسي بشكل فعال

الذين يستفيدون مـن  على وجه الخصوص مع المؤسسات و الأفراد الاتصال الترويجي  على جانب

ة والتعريـف بهـا   الترويج لخدمات المؤسس في ، من جهة الاتصال الجيدساهم يخدماتها، حيث 

الزبـون   على التأثير على ومن جهة أخرى يعمل.وخاصة إذا كانت المؤسسة فتية  في ميدان عملها

   .معهم مباشرة علاقة بناء و الزبائن من عدد أكبر جلب و الشراء قرارلاتخاذ 

وقد أدركت المؤسسات الخدمية على غرار المؤسسات الأخرى أهمية مختلف الأنشطة 

هذا ما دفع .تي تمارسها، وتأثيرها المباشر على النتائج التسويقية والمالية للوظيفة التسويقيةالترويجية ال

المؤسسات إلى الاهتمام بمعرفة مستويات الأداء التي تحققها الأنشطة الفرعية لهذه الأخيرة وخاصة 

المؤسسات وبهذا أصبح من الضروري على .تلك التي لها علاقة مباشرة بعملية الاتصال الترويجي

متابعة الأداء التسويقي  الخدمية وضع معايير خاصة بقياس أداء مختلف عناصر المزيج الترويجي بغرض

لأنشطتها التسويقية وتقييم مستوى الأداء الفعلي لمقارنته مع الأداء المتوقع وتدارك الانحرافات التي 

  .تؤول دون السير الحسن لوظائفها التسويقية

  : إشكـالية الدراسـة

من خلال العرض المقدم  ونظرا لأهمية الاتصال الترويجي و تأثيره على الأداء التسويقي في   

  :،ارتأينا طرح الإشكالية كالآتيالمؤسسة الخدمية

كيف يساهم الاتصال الترويجي في الرفع من الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية بصفة 

  خاصة ؟بصفة   FWT Pasteur لوكالة السياحة والسفر عامة، و

    :الأسئـلة الفرعـية 

لمحاولة الإجابة على هذه الإشكالية سنحاول تفسيرها و تفصيلها في مجموعة من الأسئلة 

  :الجزئية هي



 

  ما هي أهم خصوصيات كل من المؤسسة الخدمية و التسويق الخدمي و أهم تطبيقاته؟ -1

  ؟مات و تطبيقاته في مجال الخدالترويجي  الاتصال أهم تقنياتما هي  -2

ما هي مؤشرات قياس أداء عناصر ي في المؤسسة الخدمية و كيف يتم تقييم الأداء التسويق-3

  ؟ للخدمات الترويجي الاتصال

و هل تمكنت هذه الأخيرة من تحقيق  FWT pasteurالترويجي في وكالة  الاتصال أهمية ما -4

  دتها؟لتي اعتما تصالمن خلال سياسة الافعاليته على الأداء التسويقي 

  :فرضيات الدراسة 

لمحاولة الإجابة على الأسئلة السابقة ، وتفسير الإشكالية التي تم طرحها، ارتأينا صياغة 

لاختبار مدى صحتها بإثباتها أو نفيها و ذلك من  ،بعض الفرضيات التي سنحاول طرحها للمناقشة

  .خلال محاور دراستنا

 و في مؤسسة خدمية يكفي وضع قسم ع،يعتبر تسويق الخدمات منفصلا عن تسويق السل -1

  .للتسويق يتحمل على عاتقه مسؤولية القيام بجميع النشاطات التسويقية

الترويجي في مجال الخدمات عن تلك المطبقة على السلع الملموسة مع  تقنيات الاتصال لا تختلف -2

طلب تفاعل بين خاصة بالنظر إلى خصائص تقديم الخدمة التي تتمراعاة لبعض خصائص الخدمات ،

  .و الزبون ) البائع(مقدم الخدمة 

يتم تقييم الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية من خلال الاعتماد على مجموعة من مؤشرات -3

أما أداء الاتصال الترويجي فيتم قياسه من .القياس التي تمس مختلف الأنشطة الفرعية لوظيفة التسويق

  . بيعات المحقق من خلال الاتصال الترويجي خلال حجم الزبائن الجدد و رقم الم



 

تقنيات من الضروري النظر إلى  FWT pasteurأهمية الاتصال الترويجي في وكالة  لمعرفة  -4

  . الاتصال المطبقة من طرف الوكالة وتقييم مدى تأثيرها على  رقم الأعمال وأرباح الوكالة

  :ة ـية الدراسـأهم

التسويق في مجال الخدمات  و يان أهم خصوصيات المؤسسةتتمثل أهمية هذه الدراسة في تب  

ومعرفة مدى تأثيره على و ضمان فعاليته في هذا المجال، الترويجي و ضرورة الاهتمام بالاتصال

ة لهذه المحاور و تطبيقها معمقو ذلك من خلال تقديم دراسة  الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية،

تصال الاالخدمات التي أخذناها كنموذج لمعرفة أهمية  على أحد المؤسسات العاملة في قطاع

   تأثيره على الأداء التسويقي لوظيفتها التسويقيةو مدى  الترويجي

 :أهـداف الدراسـة 

نطمح من خلال هذه الدراسة إلى تحقيق بعض الأهداف سواء كانت متعلقة بالجانب   

  .النظري أو الجانب التطبيقي

  :الأهداف النظرية - أ

  .لمبادئ العامة في تسويق الخدمات أهم اوهم خصوصيات المؤسسة الخدمية لأشامل عرض  -

في تسويق الخدمات  اهميتهو إبراز أ في مجال الخدمات الترويجي تقديم أهم تقنيات الاتصال -

  . وإظهار أهم الاختلافات بين الترويج للخدمات والسلع

 .تصال الترويجي من الناحية التسويقيةلمؤشرات قياس أداء عناصر الاي استعمال أسلوب علم-

  :الأهداف التطبيقية - ب

ومدى مساهمته في إكساب المؤسسة  في بعض صناعات الخدمات الاتصال الترويجيإبراز أهمية  -

  .زبائن فعليين



 

اتصالها فعالية  إيجاد بعض الحلول التي من شأنها أن تضمن للمؤسسة الخدمية موضوع الدراسة-

  .ة على قياس أثره على أداءها التسويقيالترويجي و القدر

  :الدراسـات السابقـة

على مستوى كل من جامعة خميس مليانة والجامعة المركزية بالجزائر،وكلية  من خلال بحثنا

لم نعثر على أية دراسات سابقة فيما يخص العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير بالجزائر

ين الدراسات التي من بو .يجي على الأداء التسويقي في مجال الخدماتالاتصال الترو موضوع أثر

تم العثور على الاتصال الترويجي في مجال الخدمات والأداء التسويقي في المؤسسة  موضوع عالجت

  :دراستين

فعالية البيع الشخصي في تسويق "رسالة ماجستير من إعداد الطالبة حداد سهيلة،  تحت عنوان -

هذه الدراسة لم تتناول العلاقة بين الاتصال الترويجي .2005معة الجزائر لسنة ،بجا"الخدمات

والأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية، وبالمقابل تعرضت إلى أهمية قوة البيع في المؤسسات الخدمية 

من خلال إلقاء الضوء على أهم المضامين التسويقية لقطاع الخدمات بما في ذلك تحسين فعالية البيع 

  .شخصي في مجال الخدمات ال

إسهام تحسين المنافسة في الأداء التسويقي "رسالة ماجستير من إعداد الطالبة طالب مريم، بعنوان -

هذه الدراسة لم تتناول تحليل العلاقة بين الاتصال الترويجي .2008،بجامعة الجزائر،"للمؤسسة

قد تناولت أهمية الأداء التنافسي في و.والأداء التسويقي،كما أنها لم تركز على المؤسسة الخدمية 

  .تحسين الوظيفة التسويقية للمؤسسة

   : حـدود الدراسـة

حتى نتمكن من الإجابة على الإشكالية المطروحة بالدقة اللازمة من الضروري وضع بعض   

  :الحدود التي تنتهي عندها الدراسة والمتمثلة في



 

الخارجي في مجال الخدمات و الذي  التركيز على المؤسسة الخدمية و تطبيقات التسويق -1

   .لتسويقي و الاتصالييتضمن عناصر المزيج ا

تتعدد الخدمات المقدمة من طرف مختلف المؤسسات الخدمية و نركز في الجانب النظري  -2

على الخدمات المقدمة للمؤسسات و الأشخاص بصفة عامة، أما في الجانب التطبيقي 

 .والوكالات الخاصة والأشخاص الطبيعيين  على الخدمات المقدمة للمؤسسات ركزسن

أخيرا، فإن الدراسة التطبيقية سوف تقتصر على مؤسسة خدمية واحدة تعمل في قطاع  -3

  .ط الدراسة النظرية عليها نأخذها كنموذج لإسقاسالخدمات،التي 

 :أسباب اختيار الموضوع

ت انتباهنا إلى أهمية لف نوع التخصص الذي ندرسه و الذي يقتضي دراسة مقاييس التسويق، -1

تسويق الخدمات باعتباره أحد أهم المجالات الجديدة لعلم التسويق، و الذي أصبح موضوع اهتمام 

  .الباحثين خاصة منذ بداية الثمانينات

في  بالأداء التسويقيوجود إمكانية كبيرة للبحث في هذا الموضوع و المساهمة في تطوير المعرفة -2

أن المكتبات تكاد تخلو من المؤلفات العربية و الدراسات في هذا  ، وخاصة و مجال الخدمات

  .الميدان

ما له من تأثير على الأداء التسويقي  في تسويق الخدمات والاتصال الترويجي إدراكنا لأهمية -3

  .للمؤسسة الخدمية

ا للمؤسسات الخدمية و إكسابه لقياس الأداء التسويقي رغبتنا في محاولة منح أسلوب علمي -4

  .و أهدافه  الاتصال الترويجيفة خلفية حول مفهوم معر

  :صعوبـات الدراسـة

أثناء قيامنا بإعداد هذه الدراسة واجهنا مجموعة من الصعوبات و العراقيل التي أثرت سلبا   

على السير الحسن لهذا البحث، و صعب علينا التعمق في بعض النقاط و التفصيل فيها رغم أهميتها، 



 

وخاصة من جانب الأداء   نقص المراجع و الدراسات و البحوث في هذا الموضوعيرجع ذلك إلى

          من جهة ومن جهة أخرى صعوبة الحصول على المعطيات و المعلومات الكافية التسويقي 

  .و الإحصائيات اللازمة لإعداد دراسة تطبيقية أكثر دقة

  :منهـج الدراسـة

فجانب التحليل فيه . البحث هو منهج تحليلي وصفيإن المنهج المتّبع في دراسة موضوع 

 الخدمات، أي إلى كل من ،إلى مكوناته الأساسيةيظهر من خلال القيام بتفكيك موضوع الدراسة 

المزج بين هذه العناصر و تحديد العلاقة  حاولسنثم في الأخير  و الأداء التسويقي، يرويجالت الاتصال

ي في رويجالت الاتصال أثرو المتمثلة في  ،غاية النهائية للبحثلى الالتي تربط فيما بينها لكي نتوصل إ

المراجع  اعتمادو أما جانب الوصف فهو يعود إلى . الخدمية لمؤسسةالرفع من الأداء التسويقي ل

بالإضافة إلى مجموعة من اللّقاءات  ،ظرية المشكلة للموضوعالمكتبية كمصدر لمختلف المفاهيم الن

و مختلف المصادر المتوفرة عنها في الجانب  FWT Pasteur وكالة الشخصية مع مسؤولي

 أداء الاتصال الترويجي لتعرف علىلفي محاولة  لاستقصاءاعلى طريقة  عتمادالاكما تم  .التطبيقي

  .على أسلوب دراسة حالة الاعتمادو هذا في إطار  زبائن،لدى عينة من ال  لمؤسسةل

  :محتـوى الدراسـة

  :وضوع قمنا بتقسيم البحث إلى ثلاثة فصول نظرية وفصل تطبيقيلمعالجة هذا الم

  :الفصل الأول

ويحتوي هذا الفصل على ثلاثة . بقطاع الخدماتخاصة  جاء هذا الفصل بعنوان عموميات  

وقد تطرقنا فيه إلى مفهوم الخدمة . تضمن أولها  المفاهيم الأساسية للخدمات مباحث،

ا، أسباب نمو الخدمات وأهم الاختلافات بين السلع وخصائصها، طبيعة الخدمة وتصنيفاته

من خلال التعرض  المؤسسة الخدمية والتصور التسويقي بها أما ثاني مبحث فقد تضمن.والخدمات



 

إلى  وتناولنا في آخر مبحث، إلى مراحل تطورها، هياكلها التنظيمية وموقع التسويق فيها 

من خلال التعرف على المزيج التسويقي  اتهخصوصيات التسويق في مجال الخدمات وأهم تطبيق

  .للخدمات، دورة حياة الخدمة وأهم الإستراتيجيات المطبقة في قطاع الخدمات

  :الفصل الثاني

 هذا الفصل على ثلاثة مباحث احتوى.في مجال الخدماتالترويجي الاتصال وكان بعنوان   

التطرق إلى  من خلال ة حول الاتصال الترويجينظرة عامتناولنا في أولها 

أما المبحث الثاني فقد تضمن .الاتصال الترويجي الخطوات،الإستراتيجيات ومؤشرات تحسين،المفهوم

من حيث إظهار أهم الاختلافات بين ترويج  الاتصال الترويجي في مجال الخدمات بصفة خاصة

الاتصال  اجهالأهداف،جوانب العلاقة الاتصالية وأهم الصعوبات التي تو ،السلع وترويج الخدمات

  .في هذا المجالوتناولنا في المبحث الأخير أهم عناصر المزيج الاتصالي   .الترويجي في مجال الخدمات

  :الفصل الثالث

سمي هذا الفصل بعنوان تحليل العلاقة بين الاتصال الترويجي والأداء التسويقي في المؤسسة   

م الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية وأهمية تناولنا في أولها مفهو. الخدمية،ونجد فيه أربعة مباحث

أما المبحث . وتضمن المبحث الثاني مؤشرات قياس الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية. تقييمه

وفي الأخير تعرضنا إلى أهمية .الثالث فتناول مؤشرات قياس أداء الاتصال الترويجي بمختلف عناصره

     .الخدمية الرقابة على الأداء التسويقي للمؤسسة

  :الفصل الرابع

نشط في ية على مؤسسة خدمية تالدراسة النظر إسقاطء التطبيقي للدراسة، أين تم وهو الجز  

وقد قسم هذا الفصل إلى أربعة مباحث،تناولنا في أولها التعريف بالمؤسسة .مجال السياحة والأسفار

فقد تمحور حول سياسة المزيج  أما المبحث الثاني.الخدمية قيد الدراسة وطبيعة نشاطها الخدمي



 

وتضمن المبحث الثالث مزيج الاتصال الترويجي المطبق من قبل .التسويقي الخدمي للوكالة

الوكالة،كما حاولنا تقييم مستوى أداءه ومدى تأثيره على الأداء التسويقي لوظيفتها التسويقية، 

وفي المبحث الأخير .أحسن وأداء تسويقي تطلعات الوكالة لتحقيق اتصال ترويجي وتعرضنا إلى

  .تقييم سياسة الاتصال الترويجي من خلال استقصاء الجمهور حاولنا

  :خاتمـة البـحث

وأخيرا، نقوم في النهاية بعرض أهم النتائج المتوصل إليها على المستويين النظري والتطبيقي،   

  .  وتقديم بعض التوصيات ووضع آفاق للدراسة
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  عموميات خاصة بقطاع الخدمات

  
  

  

  

  

  



 

 : ــديتمه

الاهتمام الأكبر لمعظم كان  لكن لطالماة تدفق السلع و الخدمات معًا، يختص التسويق بعملي  

         لخدمات من حيث أهميتها و أنواعها ل مع إهمالفي مجالات تسويق السلع  البحوث و الدراسات

  .و استراتجياتها المعتمدة لتسويقها

يعتبر التفكير في تسويق الخدمات واحدا من الاتجاهات المهمة الحديثة التي عرفت توسعا و  

تزايد الدور الكبير للخدمات في يعود السبب إلى  و .في مختلف دول العالم في السنوات الأخيرة

  . الحياة المعاصرة و خاصة بعد تكاملها مع المنتجات المادية في تحقيق المنفعة المطلوبة

في الوقت الحاضر أدى إلى ضرورة دراسة بها زايد الاهتمام و تلخدمات ن توسع نطاق اإ  

  . موضوع تسويق الخدمات لتصبح أداة فعالة يمكن من خلالها الفهم العميق لهذا الموضوع الحيوي

وبالرغم من الاختلافات بين السلع والخدمات خاصة أن السلع ملموسة و الخدمات غير   

يبقى نفسه، و السلع أو الخدمات من أسلوب صياغة البرنامج التسويقي في كل  إلا أن   ملموسة

كلاهما يهدفان في النهاية لإشباع رغبات و حاجات المستهلكين ، ومع ذلك يحتاجان لأساليب 

  . مختلفة في تسويقهما

وعلى هذا الأساس يهدف هذا الفصل إلى دراسة و تحليل مختلف جوانب موضوع تسويق   

بداية بتقديم نظري للمفاهيم الأساسية للخدمات ،ثم التطرق إلى التسويق في المؤسسة الخدمات 

  .تسويق الخدمة في  آخر جزء من هذا الفصل  تالخدمية وصولا إلى خصوصيا

    

  

  

  



 

  المفاهيم الأساسية للخدمات :لمبحث الأولا

لخدمات،من حتى نستطيع فهم التسويق الخدمي لابد من التطرق في البداية إلى ماهية ا

خلال التعرض إلى مفهومها وخصائصها وتصنيفاتها،وأسباب نموها وكذا معرفة أهم الاختلافات 

  .بينها وبين السلع

  مفهوم الخدمة و خصائصها :الأولالمطلب 

   :مفهوم الخدمة -أولا

تناول العديد من الكتاب مفهوم الخدمة و تعريفها، و قد اختلف بعضهم في هذا المجال،    

و منهم من  غير ملموسة،قطاع الخدمة على أنه ذلك المجال الذي يقدم مخرجات  من حددفمنهم 

أما البعض الآخر فقد ...التأمين المستشفيات، كالبنوك،بالمنظمات التي تقدم الخدمات البحتة  حدده

  .و الخدمات في الوقت ذاته  جاتوالمنتحدده  بتلك المنظمات التي تقدم مزيجا من 

أو  الخدمة تتضمن أنشطة و فوائد" :معية الأمريكية للتسويق الخدمة كالتاليقد عرفت الجو    

 )1( ".تقدم للبيع أو تكون مصاحبة لبيع السلع إشباع،نواحي 

إلا أن هذا التعريف يعتبر من التعاريف الواسعة و غير المحددة لمفهوم الخدمة ، حيث يتضمن   

  )2( .دمة بالسلعالمنافع ،الإشباع ، ارتباط الخ: جوانب أساسية 

أما  .)3("نشاط موجه لإشباع المستفيدين " فقد عرف الخدمة على أنها  "Russ"أما   

أوجه النشاط غير الملموس ، و التي تهدف إلى  "فقد عرفها على أنها "  Stanton"بالنسبة إلى 

                                                            
 269، الأردن ، 2002، الدار العلمية الدولية و دار الثقافة للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، "أسس التسويق الحديث:"عبد الجبار منديل.د )1(
)2(

ر المناهج للنشر و التوزيع ، جامعة الزيتونة الأردنية ، الطبعة دا"مدخل إستراتيجي كمي تحليلي :التسويق المصرفي ."محمود جاسم الصميدعي .ردينة عثمان يوسف ، د.د 

 .19/20ص  2005الأولى ،
)3(

                                      269مرجع سابق ، ص . عبد الجبار منديل .د 



 

ستخدم و الرغبات عندما يتم تقديمها و تسويقها إلى المستهلك الأخير أو الم إشباع الحاجات

  .)4(" الصناعي مقابل أجر معين من المال ، على أن لا  تقترن هذه الخدمات بيع منتجات أخرى

و نستنتج من هذا التعريف أنه يؤكد على عدم اقتران الخدمات ببيع منتجات أخرى و يجد   

أن إنتاج الخدمة قد يتطلب أولا استعمال سلع ملموسة عند وجود حاجة لذلك ، إلا أن هذه 

لع لا تحول ملكيتها ، إنما تباع الخدمة فقط ،و تكون السلع مساعدة لتقديم الخدمة ، ومثال الس

  .ذلك السرير في المستشفى ، يساعد على تقديم وبيع الخدمات الطبية ، أما هو فلا يباع 

عملا أو تسهيلات تقود إلى " الخدمة تمثلأن  "Myron & Blanken"ويرى كل من   

و نلاحظ من هذا التعريف .)5("لأعمال أو إلى المستفيد الأخير مقابل أجر معينالمساعدة في إنجاز ا

أنه يؤكد على أن الخدمة تمثل عملا ، تسهيلات،عامل مساعد ، و بالتالي وفقا لهذا التعريف ، فإن 

  .الخدمات تتميز بعدم الملموسية 

من العناصر غير قه عدد نشاط يراف" بكونها  تيسير العجارمة ، فقد عرف الخدمة  أما  

وليس نتيجة ) الامتلاك (التي تتضمن بعض التفاعل مع الزبائن أو مع خاصية الحيازة و   الملموسة

  .)6("ملكيتها لانتقال

نشاط أو عمل يقدمه طرف لطرف "الخدمة على أنها "  Kotler "من ناحية أخرى يعرف  

ة كما يمكن أن يرتبط أولا و يكون أساسا غير ملموس ، ولا ينتج عنه أي نقل للملكي   خرآ

  )7(".يرتبط تقديمه بسلع مادية

                                                            
)4(

 269نفس  المرجع السابق ، ص .عبد الجبار منديل .د

)5(
 20ي ،مرجع سابق ، ص محمود جاسم الصميدع.ردينة عثمان يوسف، د.د

)6(
 20،ص 2005دار الحامد للنشر و التوزيع ، الأردن ، الطبعة الأولى ،"التسويق المصرفي "تيسير العجارمة، .د

)7( phlip kotler,keven keller ,bernard dubois ,delfine manceau “markeking management “12 ème edition,pearson educatin,france , 2006,p462 



 

 ) 8(في تحديد مفهوم و تعريف الخدمة إلى مجموعة من الأسباب الاختلافو يرجع هذا 

  :تتمثل في

ردة بمعزل عن المنتج ، حيث نستعمل عبارة منتج لتعيين المج ةطبيعال ذاتصعوبة وصف الخدمة -1

  .تجات سياحية منتجات مادية ، من :الخدمة مثل 

 ب القطاعات إن كلمة خدمة لا تخص قطاع نشاط واحد فقط ،بل أصبحت مدرجة في أغل-2

  . الاقتصادبسبب المكانة التي احتلتها الخدمات في 

إن اعتبار الخدمة نشاط إنساني بحت و يتم فقط من خلال شخص لحساب شخص آخر هو -3

ت للسياراطريق الآلات مثل الغسيل الآلي  تنجز عن الخدمات أصبحتفالكثير من  محدود،تعريف 

  .للمشروباتالآليين  و الموزعين

    .المستهلكينحاجات  لهدف النهائي من الخدمة هو نفسه من المنتج المادي وهو تلبيةا-4

    :خصائص الخدمة -ثانيا

إلاّ أن هناك بعض   بآخرعلى الرغم من وجود علاقة بين السلع والخدمات بشكل أو   

تي تميز الخدمات و التي يمكن أن تؤثر في تصميم البرامج التسويقية و صياغة الخصائص ال

أن للخدمة أربعة خصائص رئيسية تتمثل " Kotler "و يرى . الإستراتيجيات و البيانات التسويقية

  : )9(في

، تذوقها أو سمعها شمها لمسها، الخدمة،لا يمكن رؤية :Intangibilitéة الخدمة غير ملموس-1

  :فمفهوم اللاملموسية يحمل في الواقع بعدين. ائهاقبل شر

                                                            
كلية العلوم الإقتصادية و علوم  ، رستيالإشهارية مذكرة نيل شهادة الماجتحليل النشاط التسويقي للخدمات :"ميلودي أم الخير  )8(

 55، ص2002التسيير ، قسم علوم التسيير ، جامعة الجزائر ، 
)9( Philip kotler,et autre. "Marketing  management".op-cit,p465 



 

 ).عدم إمكانية رؤية ولمس الخدمة (بعد مادي  

 ).صعوبة تكوين فكرة عن الخدمة و تخيلها(بعد ذهني  

بحيث .وللتقليل من الشك و التردد يبحث الزبون عن مؤشرات جيدة عن جودة الخدمة

و تقع على . ات الاتصال،المعلومة،الشعار و السعرأدو ،ن، البائعوالمحل: يولي اهتمامه لكل ما يراه

من " الرفع من مادية الخدمة"عاتق مقدم الخدمة إذن مهمة زيادة ثقة الزبون في الخدمة عن طريق 

خلال ما تقدمه المنظمة من اختيار للموقع ، البناء الخارجي ، استخدام الأجهزة أو المعدات 

  .)10(ين وإبراز الخدمات المتطورة و غيرها، و التي تساهم في تحس

واستهلاكها في  دمةيتم إنتاج الخ:  indivisibilité) التماسك (الخدمة غير قابلة للانفصال -2

             وهذا لا ينطبق على السلع المادية التي تنتج ثم توزّع على التجار و البائعين ليتم شراءها. الوقت ذاته

  .)11(و استهلاكها في مرحلة لاحقة

حيث .  خاصية التماسك إلى وجود علاقة مباشرة بين مقدم الخدمة و المستفيد وتشير    

و هذا يحقق لتسويق الخدمات ميزة . يتطلب الأمر غالبا حضور المستفيد من الخدمة عند تقديمها

كما أن تواجد مقدم الخدمة و طالبها معا . خاصة ، حيث يتم إنتاج و تسويق الخدمة في آن واحد

النتائج المتوقعة من الخدمة، نظرا لاختلاف مهارات المقدمين واختلاف منافع له تأثير على 

إنّ هذا التماسك يعود إلى ارتباط عملية إنتاج و تسويق الخدمة، و هذا يتم في تقديم . نالمستفيدي

 كسبالخدمة الخدمات المصرفية وغيرها مما يتطلب من مقدّم  الطبية،خدمات الحلاقة، الخدمات 

  .)12(و بناء علاقة طيبّة ووثيقة معه فيدثقة المست

                                                            
)10(

  .27مرجع سابق ، ص ".مدخل إسترتيجي كمي تحليلي: التسويق المصرفي" ردينة ، محمود
)11( Philip kotler,et autre. "Marketing  management".op-cit,p27 

)12(
 27مرجع سابق ، ص "مدخل إسترتيجي كمي تحليلي: التسويق المصرفي"ردينة ، محمود 



 

. يطة بتقديمهاالخدمة قابلة للتّغير حسب الظروف المح: la variabilitéالخدمة قابلة للتّغير-3

، الوجبة التي يحضرها رئيس الطباخين ، يمكن أن تكون ألذ مما لو قام بتحضيرها على سبيل المثال

تتغير حسب مزاج و إلهام الطباخ ، خاصة إذا تعلق كما أن نوعية الوجبة يمكن أن أحد مساعديه، 

الأمر بخدمات تعتمد بالدّرجة الأولى على التدخل الإنساني، بحيث يصعب على الزّبون المقارنة بين 

كما يكون من الصعب على مقدم الخدمة إنتاج نفس . نفس الخدمات المعروضة قبل شراءها

 .ه الخدمة وبنفس الصّفات في الوقت و المكان نفس

على عكس السلع المادية التي تكون في  صعبا،وبالتالي فإن النمطية في إنتاج الخدمات تعد أمرا 

  .غالب الأحيان نمطية رغم اختلاف العلامة التجارية و اختلاف طرق التعليب و التعبئة

 : )13(ويمكن للمؤسسة أن تحسن من مراقبة جودة خدماتها بعدة طرق    

الخدمة و تدريبهم للرفع من كفاءاتهم وتزويدهم بالمعلومات للرفع من الجيد لمقدمي  الاختيار* 

  .مستوى تقديم الخدمة

بالأجهزة و المعدات المتطورة بدلا من  الاستعانةمثل (قياس عمليات أداء الخدمة و مراحلها * 

  ).الأفراد للحفاظ على ثبات و تجانس الخدمة المقدمة

لال جمع المقترحات و الرسائل و الأفكار وزيارة متابعة رضا الزبائن عن الخدمات من خ* 

  .من الأساليب الفعالة المستخدمة من قبلهم للاستفادةالمنافسين 

بما أن الخدمة تمثل فعلا أو تصّرفا، فإنها تتلاشى  :Périssabilitéللتلاشي الخدمة قابلة -4

والاستفادة منها لحين وقوع و ذلك يعود لاستحالة تخزينها . وتنتهي سواء تمّ الاستفادة منها أولا

فمثلا المقاعد غير المحجوزة في الطائرة على رحلة معينة لا يمكن تخزينها لرحلة . الطلب عليها

  .أخرى ، و بهذا تكون قد فقدت للأبد 

                                                            
)13( Philip kotler et autre. " Marketing management  " .op-cit,p468 



 

. إن قابلية الخدمة للفناء والتلاشي لا تمثل مشكلة بالنسبة للمؤسسة إذا كان الطلب مستقرا  

انخفاض الطلب تطرح مشكلة وفرة الخدمات المقدمة مقابل  الطلب،ات في أما في حالة وقوع تقلب

يزداد الطلب على خدمة النقل الجماعي صباحا في مواعيد ذهاب الموظفين إلى أعمالهم : مثلا.عليها

  .و مساءا في أوقات رجوعهم من العمل 

فيف آثار وهناك مجموعة من الإستراتيجيات التي تستخدمها المؤسسات الخدمية قصد تخ  

  :)14(عدم استقرار الطلب على خدماتها

  :من جانب الطلب -1

تقديم أسعار مختلفة بهدف تشجيع الطلب خارج ساعات العمل العادية كتخفيض أسعار  

 .عم في غير أوقات الغذاء و العشاءالوجبات في المطا

يلاد أو تقديم خدمات إضافية مجانية خارج ساعات العمل العادية، كتقديم حلوى أعياد الم 

 .مخفّضةوجبات الأطفال بأسعار 

عرض خدمات إضافية بهدف شغل الزبون أثناء الانتظار، كبعض المطارات التي تعرض  

 .برامج فيديو في قاعة الركوب

استخدام أنظمة الحجز المسبق لإدارة و مواجهة التغير في مستوى الطلب مثل ما تقوم به  

 .المطاعم والعيادات الطبّية الفنادق،

كما تلجأ الكثير من المؤسسات . يع المقاعد الشّاغرة في اللّحظة الأخيرة بأسعار مغرية ب 

 .الخدمية إلى الإنترنت لتقديم عروض مغرية في آخر لحظة

 

 

 

                                                            
)14(

 228، ص 2008دار الثقافة للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، الإصدار الثالث، عمان، " .مبادئ التسويق "محمد صالح المؤذن 



 

  : )15(من جانب العرض -2

تشكيل قوة عمل مؤقتة لمواجهة التّصاعد في الطلب ، مثل ما يحدث في النوادي و المطاعم  
 ).فترات الذروة أثناء (أثناء العطل 

 .تطوير أساليب الخدمة المشتركة  
 .إضافة منشآت لأغراض التوسيع المستقبلي  
 .التسعير المختلف 
تعبئة  و ماراتالاستمثل ملء  أدائهافي  ممساهمتهتشجيع طالبي الخدمات على زيادة  

 .مشترياتهم في المتاجر
مات و ترك ما يؤثّر على يقتصر أداء العاملين على الإجراءات الضرورية عند طلب الخد 

 .كفاءة تقديم الخدمة و جودتها
:16إضافة إلى هذه الخصائص الأربعة، هناك من يصنّف خصائص أخرى تتمثل في مجملها في  

ارتباط مستوى جودة الخدمة بإدراك العميل و الذي يرتبط أساسا بثقة العميل في المنظمة،  -5
ا أن احتمال تغير مقاييس جودة الخدمة لدى نفس كم. وقناعته بمستوى الخدمة قبل الحصول عليها

:ضّح ذلك من خلال المعادلة التالية الحصول على الخدمة و بعدها و يت العميل وارد، و ذلك قبل  

       )1                (           )2             (         )3)                       (4(  

       المطابقة بين  جودة الخدمة             جودة الخدمة               توقعات العميل قبل            
  ها     الجودة الفعلية والمتوقعة          أثناء تقديمها          بعد الحصول  علي   على الخدمة       الحصول 

                              
ما هي؟؟؟        توقعات العميل                   توقعات العميل  

بعد الحصول على الخدمة    أثناء الحصول على الخدمة                        

.158، مرجع سابق ص "فن و مهارات التسويق و البيع في شركات متخصصة"مصطفى محمود أبو بكر:  المصدر  

                                                            
)15(

 271مرجع سابق ، ص "أسس التسويق الحديث"عبد الجبار منديل . د

 156، ص 2005الدار الجامعية ، الإسكندرية ، ، " فن و مهارات التسويق و البيع في شركات متخصصة"مصطفى محمود أبو بكر،)16(

× ×=



 

 يطمح إليها سواء التي تؤكدها المنظمة أو التي لخدمة على محور التوقعاتيرتكز قرار شراء ا -6

و . و عادة ما يعتمد الطّرفان على رصيد التعاملات السابقة لتوفير مصداقية هذه التوقعات  .العميل

  .سابقينقد يستلزم الأمر توثيق ذلك بشهادة عملاء 

ترتكز عادة جهود التسويق للسلع المادية على مخرجات أداء السلع، مثل سرعة السيارة أو  -7

في حين نجد أن جهود تسويق الخدمات ترتكز على مدخلات أداء . بات التيارالقدرة على تحمل تقلّ

الخدمة ، كأن يركّز أخصائي البيع على أن من سيقوم بتقديم الاستشارات هم خبراء متخصصون، 

.وهكذا شأن المدخلات الفّنية و البشرية لأداء الخدمة ...ولديهم خبرات عمليّة عالية ومتميزة ،  

في حين أنه عادة يتم إنتاج  ،ترويج أو بيع الخدمة قبل تقديمهاتسويق، عملية لابد أن تسبق -8

  .السلع المادية ثم يتم تسويقها أو على الأقل تسويقها خلال عملية إنتاجها

بمعنى كم . صعوبة التحديد الدقيق لمكونات المقابل الذي يدفعه العميل للحصول على الخدمة -9

  .الخدمةلفة و كم منه يقابل التك المبلغ المدفوع يقابلمن 

 

 

 

 

 

  

 



 

وكخلاصة لما سبق يمكن تلخيص المشاكل التّسويقية المتعلّقة بالخصائص الرئيسية للخدمات   

  :في الجدول التالي

  المشاكل الناجمة عن خصائص الخدمة و الحلول المناسبة للتقليل من حدتها : )I -01(م جدول رق

  المقترحة للتقليل من حدتهاالحلول المشاكل الناجمة عنها الخاصية

 

  

  

  اللاملموسية

عدم القدرة على حمايتها قانونيا من خلال -

  .الاختراعالعلامة التجارية و براءات 

مع  اتصالعدم إمكانية عرضها و إجراء  -

  الزبائن من خلالها في أي وقت

  .صعوبة تحديد سعر للخدمة -

مة و تجسد وضع إستراتيجيات ترتكز على أمثلة تعبر عن الخد-

  .منفعتها

  تحفيز الاتصالات الشفهية  مع الأفراد -

واضحة للمنظمة كي ترسخ في ذهن  خلق صورة و سمعة قوية و -

  .العملاء

  .استخدام محاسبة التكاليف عند تحديد الأسعار -

  .الخدمةإجراء اتصالات ما بعد شراء  -

 

  التماسك

صعوبة تنميط الإنتاج بسبب إشراك المستهلك -

  .الإنتاج في 

صعوبة وضع نظام مركزي لإنتاج الخدمة  -

  .بشكل واسع

و تدريبهم على التعامل مع الزبائن و  لمقدمي الخدمة الاختيار الجيد-

  .إدارتهم

  .استخدام عدة أماكن لتقديم الخدمة -

 .عدم القدرة على تخزين الخدمة - التلاشي

  .تذبذب الطلب و عدم استقراره  -

  .زيادة الطلب  أثناءية لرفع العرضإيجاد حلول أصل-

 

  

  قابلية التغيير

 .نسبية جودة الخدمة -

صعوبة وضع أسس و معايير ثابتة و نمطية  -

  .للخدمة

احتمال تغير مقاييس جودة الخدمة لدى نفس  -

العميل و معنويات مقدمي الخدمة على جودة 

  .الخدمة 

 

  .أنحاء المنشأة تنميط خطوات و إجراءات تقديم الخدمات في جميع -

  .التعرف على ما يرضي العميل من خلال المعلومات المرتدة  -

  .تصنيع أو تخصيص الخدمة -

  .70،ص2008والتوزيع،عمان، ،دار المناهج للنشر"التسويق الإستراتيجي للخدمات"محمود مصطفى، محمد:المصدر



 

  طبيعة الخدمة و تصنيفاتها: المطلب الثاني

  طبيعة الخدمات :أولا 

إن فهم الخدمات لا يمكن أن يتم إلاّ من خلال تحليل العلاقة بينها وبين السلع المادية بسبب   

إن تصنيف الخدمة لا يمكن أن يكون بمعزل عن المنتجات . الترابط و التزامن الوثيق فيما بينهما

وبشكل عام يتضمن عرض المؤسسة عادة بعض الخدمات، أو يمكن أن يكون عنصر . )17(المادية

رض من منتجات مادية دمة ثانويا أو رئيسيا من العرض الكلي و في أكثر الحالات يتراوح العالخ

  .عنه في جانب آخر عنه إلى خدمة

" يرىو.و قد تعددت تصنيفات الكتّاب، إلا أنها تصبّ في الغالب في نفس الوعاء  

ASSAEL " 18(كما هو مبين في الجدول التاليأن للخدمات أربعة أصناف(:  

الخدمات و السلع تصنيف)  I-02(  رقم الشكل  

 خدمات يعتمد تقديمها على مساندة السلع سلع حقيقية بحتة

 خدمات بحتة سلع مرتبطة بخدمات

 

.22مرجع سابق ، ص"مدخل إستراتيجي كمي تحليلي : التسويق المصرفي"ردينة و محمود  :المصدر   

  :ح ما يلي يوضبت يسمح إن هذا التقسيم          

 الخ...،ح، الململموسة مثل السكر) بحتة(حقيقية سلع  .1

 .خدمات يعتمد تقديمها على مساندة السلعة مثل خدمات البنوك  .2

                                                            
)17(

 21مرجع سابق ، ص ".مدخل إستراتيجي كمي تحليلي : التسويق المصرفي"ردينة و محمود 

)18(
 393، ص 2002دار المناهج للنشر و التوزيع عمان ، الطبعة الأولى ، " أساسيات التسويق الشامل و المتكامل:"بشير العلاق.محمود جاسم الصميدعي، د.د.أ



 

سلع مرتبطة بتقديم خدمات، حيث أنه هناك الكثير من السلع التي يرتبط تقديمها بخدمات  .3

ذه السلع الخ، لذلك تقوم الشركات بإنتاج و بيع ه...السيارةما بعد البيع، مثل الثلاجة، 

باستخدام إستراتيجيات عديدة تعتمد على تحسين مستوى الخدمات المقدمة و التي تساعد 

 .على زيادة رغبة الأفراد في الشراء

، وهي التي تعتمد بشكل عام على الأشخاص الذين يقدمونها مثل )بحتة(خدمات صرفه  .4

 .ب للمريضالعلاج النفسي الذي يرتبط بقدرة الطبيب على تقديم العلاج المناس

 :)19(إلى تقسيم آخر للخدمات، يتضمن خمسة أنواع للعروض و هي"  Kotler"و يشير       

 الصابون،يتضمن هذا العرض منتجات ملموسة بشكل تام مثل :منتجات ملموسة بحتة .1

 .الخ، و لا يرافق هذه المنتجات أية خدمات...السكر،  الأسنان،معجون 

من العرض في هذا المجال منتجات ملموسة و يتض :بخدماتمنتجات ملموسة مصحوبة  .2

فمثلا . يصاحبها نوع واحد أو أكثر من الخدمات لتحفيز الزبون وزيادة رغبته في الشراء

ينبغي على الشركة المصنّعة للسّيارات أن ترفق منتجاتها بخدمات مضافة تجعل المنتج أكثر 

 .تطورا 

على أجزاء متساوية من  حيث يشتمل العرض ):تداخل السلع و الخدمات (الهجين  .3

 .المنتجات المادية و الخدمات مثل خدمات المطاعم 

حيث يتضمن العرض خدمة أساسية مع  : خدمة رئيسية مصحوبة بسلع و خدمات ثانوية .4

فمثلا، يقوم المسافرون بشراء خدمة النقل الجوي بهدف . خدمات إضافية و سلع مساعدة

الخدمة (مقابل ما دفعوه من مبالغ  الوصول إلى  مقاصدهم بدون أخذ شيء ملموس

، ومع ذلك يمكنهم الاستفادة من بعض الأشياء الملموسة كالطعام  و الشراب و )الأساسية

 .بعض الخدمات الثانوية 

                                                            
)19( Philip kotler et autre. "Marketing  management ".op-cit,p464 



 

يتضمن العرض تقديم خدمة بشكل أساسي و تام، مثال ذلك العلاج  :الخدمة البحتة .5

 .الخ...بالأطفال ة، العنايالتعليم النفسي،

فبالنسبة . طبيعة الخدمات تؤثّر أيضا على الطريقة التي يقيّم بها الزبون جودتهاكما أن 

  .لبعض الخدمات يجد الزبون صعوبة في الحكم على الخدمة حتى بعد استعمالها

حيث تظهر على اليسار السلع ،ويصنف الشكل التّالي مختلف السلع و الخدمات حسب صعوبة تقييمها    

  ."Les produits d’apprentissage"بسلع التمرن ىلشراء وهو ما يسمالتي يمكن تقييمها قبل ا

و تظهر في الوسط  حيث يسمح هذا الوصف بمعرفة مدى قدرة الزبون على تقييم السلعة حتى قبل استعمالها ،  

. Les produits d’expérience) سلع التجربة(السلع و الخدمات التي يمكن تقييمها بعد الشراء و الاستهلاك 

ظاهرة ، و في هذه الحالة تلعب   les produits de croyance"الاعتقاد سلع وخدمات "ما على اليمين فتظهر أ

حيث يلجأ الزبائن إلى استخدام مؤشرات لتقييم ،دورا هاما  " De bouche à l’oreille "من الفم إلى الأذن 

 .السلعة أو الخدمة الذين سبق لهم تجريبالأشخاص  من خلال الاستماع إلىنوعية الخدمة 

    .سهولة تقييم مختلف السلع والخدمات I-(:01( رقم الشكل   

 

 

 

 

 

  

 

:المصدر Philip Kotler et autres, MARKETING MANAGEMENT,op-cit, p 464. 
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  تصنيف الخدمات :ثانيا

 على كلنتيجة للتداخل و التنوع بين الخدمات و السلع، يصعب تعميم التصنيفات السابقة   

الخدمات ، ولهذا كان من الضروري استعراض المزيد من التصنيفات للخدمات ، حيث يساعد 

ة إستراتيجية التسويق و الخطط غللخدمة المعنية ، و كذا على صيا التصنيف على الفهم الأفضل

تقريبا نفس التحديات و لكن باختلافات  هالواحد ، تواجفالخدمات ذات القطاع . التكتيكية 

. )20(نسبة للأنشطة التسويقية الأخرى كالترويج ، و التسعير و التوزيعاليطة ، و هذا هو الحال ببس

  :و على هذا الأساس يمكن تصنيف الخدمات من حيث 

  :يمكن تصنيفها إلى  :نوع السوق -1

  .تكون الخدمة موجهة للاستخدام النهائي من قبل المستهلك : استهلاكيسوق * 

  .م الخدمة كوسيط في العملية الإنتاجية تستخد : سوق صناعي* 

    :تتنوع الخدمات وفقا لاعتمادها على  : الاعتمادية -2

  .الموزعين الآليين للسيارات،مثل الغسل الآلي  :المعدات* 

من قبل  أدائهاكما تتنوع الخدمات التي تعتمد على الأفراد حسب  العمال،أي كثافة  :لأفرادا* 

  .21لماهرين ، أو من قبل المحترفين العمال الماهرين أو غير ا

  :حيث نميز بين:درجة خصوصية الخدمة  -3

  ...مثل النقل الجوي، الأكل السريع  :الخدمات العامة *

                                                            
)20(

 119، ص 1999دار زهران للنشر و التوزيع ،عمان ، ".مبادئ التسويق ، مدخل متكامل "عمر وصفي عقيل ،و آخرون. د

)21(
 .26/27 مرجع سابق ، ص".مدخل إستراتيجي كمي تحليلي : التسويق المصرفي"ردينة و محمود 



 

و قد أثبتت الدراسة ... التجميل،معاهد  القانونيين،كالمستشارين : الخدمات الأكثر شخصية* 

ة هما من أكثر الأصناف التي أن تصنيف الخدمات من حيث الاعتمادية و درجة الخصوصي

  .)22(يستخدمها الأمريكيون و الفرنسيون لتصنيف مختلف أنواع الخدمات 

حيث تتطلب الخدمات ضرورة حضور المستفيد لكي تؤدى الخدمة  :أهمية حضور المستفيد -4

وإذا كان ). كتصليح السيارات( ،و بعضها الآخر لا يتطلب ذلك)مثل العمليات الجراحية (

  .إضافة إلى مراعاة جودة الخدمة  جيدا  د حاضرا ، يجب مراعاة احتياجاته و استقبالهالمستفي

و تعني ما إذا كانت الخدمة مقدمة للمستهلك النهائي مثل الخدمات :  طبيعة المستفيد -5

  . 23السياحية ، أو مقدمة إلى المؤسسات مثل خدمات الاستشارة الإدارية و القانونية

  :تصنف إلى و: ةأهداف مقدم الخدم -6

  .)..خاصةمدارس  مستشفيات،(خدمات تقّدم بدافع الرّبح مثل المؤسسات الخاصة * 

كالتعليم المجاني، (  خدمات لا تقدّم بدافع الّربح مثل الخدمات المقدّمة من طرف الدولة* 

نفس  كلا الصّنفين يتطلّب إستراتيجية تسويقية مختلفة ، حيث لا يمكن استخدامو    ...) العلاج

  . 24السياسة الترويجية لمستشفى خاص و مستشفى عام

  :حيث نميز بين  :بالزبون  الاتصالدرجة  -7

خدمات تحتاج إلى اتصال عالي مع الزبون مثل الخدمات الفندقية و الصحية و المطاعم و غالبا * 

  .توجه هذه الخدمات نحو الزبون 

                                                            
)22( Philip kotler et autre. "Marketing  management".op-cit,p463 

)23( Philip kotler et autre. "Marketing  management".op-cit,p464 

)24( Philip kotler et autre. "Marketing management".op-cit,p464 



 

يدية و لا تتطلب وجود الأفراد لتأدية خدمات لا تحتاج إلى اتصال مكثف مثل الخدمات البر* 

  .الخدمة

  :و يمكن تصنيفها إلى  :التسويقيةوجهة النظر  -8

  خدمات خاصة مثل خدمات الحماية الشخصية التي تقدم لبعض الأشخاص و خدمات الحراسة * 

خدمات سهلة المنال، و هي تلك الخدمات التي يحصل عليها المستهلك النهائي من أيسر السبل * 

  . 25بسهولة شديدة مثل خدمات النقل و خدمات المطاعمو

  :)26(وتكون موجهة حسب الآتي :الخدمة بمثابة عملية  اعتبار -9

خدمات المثير العقلي ، وهي تتضمن مجموعة من الخدمات المؤلفة من إجراءات غير محسوسة * 

يدين خلال عملية تقديم وتتطلب المشاركة الذهنية للمستف. موجهة إلى عقول المستفيدين و أذهانهم

و من أمثلتها خدمات .حاضرا بشكل مادي و ليس بالضرورة أن يكون المستفيد      الخدمة 

  .و الخدمات الدينية ، و خدمات الإذاعة و التلفزيون و غيرها     الترفيه و التدريس 

لمحسوسة خدمات معالجة المعلومات، وتتألف من أعمال غير محسوسة موجهة للممتلكات غير ا* 

  .القانونيةمثل معالجة البيانات و المعلومات و الخدمات 

  أسباب نمو الخدمات: المطلب الثالث

حيث تحولت الكثير من . نما القطاع  الخدمي بشكل كبير بعد الحرب العالمية الثانية  

ر ويرجع  ذلك التحول إلى حركة عص. اقتصاديات الدول من اقتصاد التصنيع إلى الاقتصاد الخدمي

                                                            
)25(

 .269مرجع سابق ص "أسس التسويق الحديث"عبد الجبار منديل . د

)26(
دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، "الأسس العلمية للتسويق الحديث ، مدخل شامل"إيهاب علي القرم .بشير العلاق، د.حميد الطائي، د محمود الصميدعي ، د. د

 195، ص 2007الطبعة العربية، عمان ، الأردن 



 

المعلومات التي نشأت بفعل اختراع الحاسوب و تطور الاتصالات و من المتوقّع أن تزداد هذه 

  :الأهمية كثيرا في المستقبل للأسباب التالية 

مما زاد الحاجة إلى الخدمات الطّبية ، و بذلك زادت مراكز :متوسط أعمار السكان ازدياد-1

  .)27(تي يحتاجها كبار السن الرعاية الصحية و مراكز اللياقة البدنية و ال

أدت التغيرات التي عرفها العالم بعد : تحسن مستوى المعيشة و ارتفاع مستوى الدخول-2

الحرب العالمية الثانية إلى تطور الحياة المعيشية للأفراد نتيجة ارتفاع الدخول الوطنية ، مما يعود 

على الكثير من الخدمات أمرا  ، هذا ما جعل الإنفاق)28(بالفائدة على الدخل الفردي للأشخاص

  .و خاصة تلك الخدمات التي تجعل من الحياة أكثر راحة و متعة ممكنا و ميسورا 

زيادة  استخدام ظاهرة التشغيل الآلي لكثير من  و ذلك  بسبب :ازدياد أوقات الفراغ-3

  )29( .دالمصانع، الأمر الذي قلّل من أيام العمل الأسبوعية وساعات العمل في اليوم الواح

أن هذا القطاع كان  التقارير إلىحيث أشارت : زيادة نسبة العاملين في قطاع الخدمات-4

، و ارتفعت النسبة إلى 1965من مجموع القوى العاملة في العالم عام % 25يستحوذ على حوالي 

             وفي نفس الفترة كانت النسبة في الدول المتقدمة).1991-1989(في الفترة  %35ما يقارب 

)42 %-67.( % )30(  

                                                            
)27(

  226، ص 2006، دار الحامد للنشر ، الطبعة الرابعة ، عمان ، "اصرةالتسويق ، مفاهيم مع" شفيق ابراهيم حداد .نظام موسى سويدان ،د

)28(
في علوم  رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير –دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية –أهمية التسويق في تطوير الخدمة البنكية " نسيمة تواتي طلبية 

  .29، ص 2004التسيير، جامعة الجزائر، 
 
)29(

  226، ص 2006، دار الحامد للنشر ، الطبعة الرابعة ، عمان ، "التسويق ، مفاهيم معاصرة" شفيق ابراهيم حداد .نظام موسى سويدان ،د

)30(
  207، مرجع سابق ، ص " مبادئ التسويق: " محمد صالح المؤذن 



 

قلة الوقت الذي توفره  نهب عحيث أصبحت قوة عمل مؤثرة، وترتّ :اتساع دائرة عمل المرأة-5

مما ) وجود دخلان للأسرة( خل الأسرة إضافة إلى زيادة د المترلية،ة البيت للقيام بالأعمال ربّ

  .استدعى طلب الأسرة لكثير من الخدمات من خارج البيت

مما يستدعي الحاجة إلى خدمات الصيانة، وازدياد تعقيد القطاع : عقيد المنتجات تقنياازدياد ت-6

الخدمي بشكل كبير يفوق الاهتمام بالقطاع الصناعي ، كارتفاع عدد المستشفيات الخاصة و 

  31الخ..الفنادق بمختلف درجاتها، ومراكز تأجير السيارات 

ءها واستمراريتها ، يتوجب عليها القيام حتى  تضمن المؤسسة بقا :تقديم منتجات جديدة-7

 وبالتالي، مما يؤدي إلى ظهور خدمات مرافقة لها على درجة عالية من التكنولوجيا داع بالإب

ومن بين هذه الخدمات نذكر خدمات ما بعد البيع ، الضمان ، الصيانة .ارتفاع الطلب عليها

  )32(الخ...

قية أصبحت أكثر تعقيدا من السابق وخاصة فيما فالبيئة التسوي: تعقد بيئة منشآت الأعمال-8

لخدمات مثل المشورة ليتعلق بالتشريعات والقوانين الأمر الذي نتج عنه حاجة أكبر من ذي قبل 

الإدارية والضريبية والنصائح القانونية والاستشارات الفنية وخاصة تلك المتعلقة بتقنيات نظم 

  )33( .المعلومات والاتصالات

حيث يلجأ الأفراد والمؤسسات إلى شراء الخدمات من غيرهم بغرض : 34فعاليةعن ال البحث-9

الاستفادة  من تجربة وخبرة المختصين في مختلف الميادين ، وتخفيض التكاليف المباشرة عن طريق 

  .استئجار خدمات الغير

                                                            
  .226ابق،ص ،مرجع س"التسويق،مفاهيم معاصرة."شفيق ابراهيم حداد.نظام موسى سويدان،د.د:31
)32(

  30مذكرة ماجستير ،مرجع سابق ، ص–أهمية التسويق في تطوير الخدمة البنكية " نسيمة تواتي طلبية 

)33(
 216،مرجع سابق ص "التسويق ، مفاهيم معاصرة" شفيق ابراهيم حداد .نظام موسى سويدان ،د

 .30ماجستير،مرجع سابق ص  ،مذكرة"أهمية التسويق في تطوير الخدمة البنكية"نسيمة تواتي طلبية : 34



 

  الاختلاف ما بين الخدمات والسلع: المطلب الرابع 

ققان هدفا واحد هو إشباع حاجات ورغبات على الرغم من أن الخدمة والسلعة يح  

المشتري ، إلا أن الخدمات قد تكون بحتة ومنفصلة انفصالا تاما عن السلع الملموسة،وقد تكون 

دفع المختصين إلى استخدام الأنشطة يئص الخدمات عن السلع ولكن اختلاف خصا. مصاحبة لها

و هذا الاختلاف .ق السلع الملموسةقد يختلف عن استخدامها في تسوي والأدوات اللازمة بشكل

التي تميز  )35(الخصائص)   love lock(وقد حدد .يمثل الأساس في تميز الخدمات عن السلع 

  :تسويق الخدمات بما يلي 

وهذا . ثل السلع أشياء ملموسة ، أما الخدمات فتمثل عملا أو أداء غير ملموستم :طبيعة المنتج-1

أن أي شيء لا يمكن لمسه أو )  Belly(حيث يجد . الخدمات يعتبر الأساس في تميز السلع عن 

دها فيمكن تحدي أما الأشياء الملموسة .إدراكه بحاسة اللمس ، لا نستطيع تعريفه وتحديده بسهولة

  .ها في فكر الأفرادعنوتعريفها وتكوين صورة ذهنية 

كما أن مقدم . هاإن الكثير من الخدمات تستهلك أثناء إنتاج:صعوبة الرقابة على الجودة-2

متكاملين في عملية تقديم الخدمة مما يجعل التقييم النهائي يتأثر  جزأينالخدمة ومتلقيها يكونان 

وهذا يجعل المنظمات الخدمية تجد صعوبة كبيرة في ممارسة الرقابة على الجودة .بالظروف المحيطة

لذلك فإن الرقابة على جودة بالشكل الذي يمكن تنفيذه في المنظمات المختصة في إنتاج السلع ، 

  )36( .الخدمة تتطلب جهودا تفوق بكثير الجهود المبذولة في الرقابة على جودة السلع

يشارك المستفيد من الخدمة بشكل فعّال من أجل  :مشاركة المستهلك في إنتاج الخدمة-3

مطعم، فندق (  الحصول على الخدمة ،وذلك إما بخدمة نفسه أو بالتعاون مع مقدم الخدمة في الموقع

                                                            
)35(

  31مرجع سابق ، ص "مدخل إستراتيجي كمي تحليلي : التسويق المصرفي"ردينة و محمود 

)36(
 223، ص 2006،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ، الطبعة العربية ، عمان " التسويق ، أسس ومفاهيم معاصرة " تامر البكري ، . د

  



 

مما يجعل عملية الاتصال والاحتكاك على درجة عالية بين المستفيد ومقدم ....) ، مدرسة

وبالتالي فإن أداءهم يشكل مخرجات الخدمة ، وهذا يتطلب من مقدمي الخدمات أن يكونوا .الخدمة

 .ذوي أداء عالي 

ما تم ذكرها سابقا ، وبالتالي بما أن الخدمات لا يمكن تخزينها ، ك :عدم إمكانية خزن الخدمة-4

تزول وتنتهي عند استخدامها ، وأن الفائض منها لا يمكن خزنه ، فإن عدم بيع هذه الخدمات عند 

إنتاجها يقود إلى خسارة كبيرة للمنظمات الخدمية ، حيث أن المعدات والمستلزمات التي تساهم في 

تمثل طاقة إنتاجية غير مستغلة في تقديم  تقديم الخدمات بالإمكان خزنها والاحتفاظ بها ، ولكنها

ثر من الطاقة أما في حالة وجود طلب أك. الخدمة ، وهذا في حالة عدم وجود طلب عليها 

مما يقود إلى  الطلب الذي يقع في فترات معينة فإن المنظمة لا تتمكن من استغلال الإنتاجية المتاحة

مواسم الطلب ، أو أن الطلب يقل عن الطاقة وجود طلب قد يفوق الطاقة الإنتاجية المتاحة في 

لذلك تقوم المنظمات الخدمية باستخدام أساليب عديدة بهدف إدامة الطلب . الإنتاجية المتاحة

  .وعدم التعرض للخسارة 

تختلف القنوات التوزيعية التي تستخدم في تقديم الخدمات إلى  :اختلاف قنوات التوزيع-5

وكمثال على ذلك . ة المستخدمة لإيصال السلع إلى المستهلكالمستفيد عن القنوات التوزيعي

حيث نجد . خدمات الإذاعة والتلفاز والنقل الآلي للأموال من خلال استخدام القنوات الإلكترونية

وبالتالي تعتمد المنظمات الخدمية على نقاط . أن الخدمة تقدم وتستهلك في نفس المنفذ التوزيعي

عن إدارة الأفراد الذين يتصلون بالمستهلك  ولةمسؤالمنظمات  توزيع مباشرة وهذا ما يجعل

.كما قد تقوم هذه المنظمات بالتعاقد مع وسطاء لتقديم الخدمات . ويتعاملون معه بشكل مباشرة  

تعتبر الخدمات أقل نمطية من السلع ، وذلك لارتفاع كثافة رأس المال في  :نمطية الخدمات-6

كما أن درجة كثافة مساهمة الأفراد في تقديم الخدمات . دماتإنتاج السلع مقارنة بإنتاج الخ



 

تختلف من خدمة لأخرى ، فهناك خدمات يتم تقديمها مع متابعة آراء ورضا متلقي الخدمة، مع 

 . الأخذ بعين الاعتبار المقترحات التي يقدمونها، والتعرف إلى الجوانب السلبية التي يرونها

  الخدميةالمؤسسة ماهية  :المبحث الثاني

سنتعرض في هذا المبحث إلى نظرة عامة حول المؤسسة الخدمية خاصة،باعتبارها الجهة التي      

سة يتناسب مع مجال تقديم مفهوم عام للمؤس من خلال دماتستقوم بتطبيق الاتصال في مجال الخ

لتسويق وأهم هياكلها التنظيمية وموقع ا و تطورها ة الخدميةعرض خصائص المؤسسسنثم  الخدمات

  .فيها

  المؤسسة الخدمية و خصائصها مفهوم: المطلب الأول

  مفهوم المؤسسة الخدمية:أولا

، و قد ذكرت عدة تعاريف للمؤسسة  سنتطرق في البداية لمفهوم المؤسسة بصفة عامة   

  :نذكر منها

كل وحدة قانونية متكونة  "المؤسسة على أنها  1999رنسي سنة عرف الدليل الإحصائي الف -1

   37".رارات في إنتاج السلع و الخدمات ن أشخاص طبيعيين أو معنونين يتمتعون بحرية اتخاذ القم

نلاحظ من هذا التعريف أنه لم يتضمن الوسائل المادية وعناصر الإنتاج التي تؤدي إلى الحصول على 

 .السلع والخدمات

ن الأشخاص و الوسائل منظومة اقتصادية مكونة من مجموعة م" كما تعرف المؤسسة على أنها -2

 .38"المادية و التي يتم استعمالها لإنتاج و عرض السلع و الخدمات في السوق 

                                                            
37 :R_Brenneman et S_Sépari .Economie d’entreprise,Dunod,Paris,2001,p 22 .  
38 :Olivier Torrés_Blay,Economie d’entreprise,Economica,paris,2000,p72 . 



 

وحدة اقتصادية تضم عددا من الأشخاص و تستخدم مختلف  "و يمكن تعريفها على أنها  -3

عناصر الإنتاج لتحويلها إلى مخرجات عن طريق قيامها بأنشطة و فعاليات و ذلك بهدف إشباع 

نلاحظ من خلال التعريف الثاني . 39"ت ورغبات المستهلكين من السلع و الخدمات حاجا

والثالث للمؤسسة أن كلاهما يتضمنان العنصر البشري والوسائل المادية وعناصر الإنتاج التي يتم 

  .بواسطتها الحصول على مخرجات تتمثل في السلع والخدمات

، المبحث الأول عرضنا إليها بالتفصيل في التي توكذا خصائصها و من خلال تعاريف الخدمة 

عن نظام يتكون من مجموعة من الأشخاص و الوسائل المنظمة "نستنتج  أن المؤسسة الخدمية عبارة 

  .40"و المتفاعلة فيما بينها لإنتاج قيمة غير مادية لإشباع حاجات و رغبات الزبون

  خصائص المؤسسة الخدمية : ثانيا 

ة عن طبيعة السلعة و بالتالي فإن المؤسسة التي تنتج الخدمة تختلف عن تختلف طبيعة الخدم      

:تتميز بمجموعة من الخصائص أهمهاالمؤسسة التي تنتج سلعا مادية، هذا ما جعل المؤسسة الخدمية   

تقوم المؤسسات الخدمية بتحويل تشكيلة من المدخلات المادية و غير المادية إلى مخرجات غير -1

ا محسوسة في صورة خبرات و تجارب يمر بها زبائن المؤسسة، و قد ترتبط هذه ملموسة، و لكنه

المخرجات بكيانات مادية تتبلور من خلالها الخدمة المقدمة، إلا أن هذا لا يعني تحولها إلى مخرجات 

و كتب و أوراق إلا أنها في حد ذاتها , مادية، فخدمة التعليم مثلا تستلزم وجود مباني تعليمية

  .لموسة لكونها معارف ذهنية عليا و خبرات تعليم لا يمكن تحديد أبعادها مادياليست م

و ، لبونه من خدمات في أماكن إنتاجهاتتميز المؤسسة الخدمية بأن زبائنها يحصلون على ما يط-2

فهي دائما متغيرة و متنوعة حسب ما يطلبه . بالتالي يتعذر على هذه المؤسسات تنميط مخرجاتها

  .كل مجموعة من الزبائن كل زبون أو
                                                            

  .15، ص 2000" ، دار الشروق للنشر و التوزيع ،عمان،" التسويق مدخل إستراتيجي" أحمد شاكر العسكري، 1
،مذكرة ماجستير،كلية العلوم الإقتصادية "دراسة حالة مؤسسة  للخدمات الإشهارية –تسويق الخدمات فعالية البيع الشخصي في "‘حداد سهيلة:2

  .  13، ص 2005وعلوم التسيير،جامعة الجزائر،



 

تتميز المؤسسات الخدمية بحاجاتها المستمرة إلى المعلومات الصحيحة و المراقبة الدقيقة لبيئتها -3

حتى تستطيع التخطيط لأنشطتها التسويقية بسبب الطبيعة غير الملموسة لمنتجاتها و طبيعة العمل 

ع الزبون أكثر منها بسبب ما تتميز به الذي تمارسه هذه المؤسسات و التي تحتاج إلى عمليات إقنا

  41.و تقديم و انتفاع في وقت واحد  منتجاتها من إنتاج 

  مراحل تطور المؤسسة الخدمة : المطلب الثاني

اقتحمت المؤسسات الخدمية العديد من الأسواق وأصبح لزاما عليها أن تحافظ على   

م المنتظرة و توقعاتهم اتجاه الخدمات استمراريتها من خلال الاتصال مع زبائنها و معرفة رغباته

  :42المقدمة و حتى تتوصل المؤسسة الخدمية إلى ذلك فهي تمر بمجموعة من المراحل هي

        المؤسسة الأصل: المرحلة الأولى 

تقديم عرض في هذه المرحلة تنتج المؤسسة نوعا محددا من المنتجات، و تظهر لديها حاجة ل  

سيق بين مجموعة من الوسائل سواء كانت مادية أو معنوية لتقديم من خلال التن جديد للخدمات

و في هذه المرحلة يجب على . خدمة موجودة مسبقا و لكن بتركيبة مختلفة و شغل وظائف جديدة

  :المؤسسة الخدمية الالتزام بالخطوات التالية 

  .نشر معنى المفهوم الخدمي داخل المؤسسة -

 .دماتتحديد مستوى العرض المرغوب من الخ -

 .تحديد الشرائح المستهدفة -

و يتوقف نجاح هذه المرحلة على .تحديد نظام الإنتاج ووضعه قيد التطبيق داخل المؤسسة -

  .قدرة المؤسسة على تحديد و تطوير أفكار إنتاجية في صناعة الخدمات

    في و التنظيم العقلاني للعملياتالتطور الجغرا: المرحلة الثانية 
                                                            

  .34، ص مرجع سابق,"تسويق الخدمات و تطبيقاته"زكي الخليل المساعد، : 41
  
  .15سابق ص  مرجع,"فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات"حداد سهيلة :2



 

ية في هذه المرحلة إلى اختيار الصياغة التنظيمية التي تسمح لها بإعادة تهدف المؤسسة الخدم  

. إنتاج الخدمة الأصلية في المؤسسة بطريقة تضمن زيادة الإنتاج في الخدمات و كسب زبائن أكثر

  :وفي هذه المرحلة يجب على المؤسسة الخدمية الالتزام بالخطوات التالية 

  .لتسهيل عملية إعادة إنتاج الخدمةتنميط مختلف النشاطات الإنتاجية  -

  .تحديد مختلف الخيارات الإنتاجية المتاحة -

  .تحديد الحاجة المالية للمؤسسة و اختيار مختلف مصادر التمويل -

  النمو: المرحلة الثالثة

تنمو المؤسسة الخدمية في هذه المرحلة بصورة سريعة و تهتم  بتوسيع حجم النشاطات   

لية من خلال الاستخدام المكثف لوسائل الاتصال و توزيع منتجاتها عبر لتغطية كامل السوق المح

  : و تتبع المؤسسة في هذه المرحلة الخطوات التالية . مناطق جغرافية عديدة

  .حسن اختيار مصادر التمويل لتغطية نفقات و تكاليف التوسع و النمو -

  ).شراء مؤسسة موجودة مسبقا إنشاء فرع جديد،( اختيار طريقة مناسبة للنمو و التوسع  -

بناء شبكة عمل فعالة من خلال تحديد أدوار العاملين بالمؤسسة، و تكوين العاملين الجدد،  -

  .ووضع نظام للرقابة

          الوظائف الأخرى كمراقبة التسيير إلى جانب. إرساء القواعد التسويقية بالمؤسسة كالاتصال -

  .ها، والتي تسمح بتقديم الخدمات في أحسن صورةو النوعية، الموارد البشرية و غير

تعد هذه المرحلة من دورة حياة المؤسسة الخدمية جد عملية، حيث يتطلب منها تكثيف   

  .حجم نشاطاتها، وتنتهي هذه المرحلة عند تشبع السوق

  



 

  ج النض: المرحلة الرابعة 

الة استقرار، و تكون في هذه المرحلة يكون نشاط المؤسسة الخدمية و رقم أعمالها في ح

ويجب . السوق المحلية مشبعة، و تشتد المنافسة و يصعب على المؤسسة الحصول على زبائن جدد  

  :على المؤسسة الخدمية في هذه المرحلة أن يكون لديها القدرة على 

صدي تطوير سياستها التسويقية والاتصالية لتحافظ على زبائنها، والتميز في عرض خدماتها من أجل الت -

  .للمنافسة

 .القدرة على التجديد و تطوير خدماتها و تنويعها -

  الانحدار أو الاستمرار في البقاء: المرحلة الخامسة 

بعد مرور المؤسسة بالمراحل الأربعة السابقة هناك احتمال دخول المؤسسة الخدمية في   

عليمات الواردة في المراحل مرحلة الانحدار و التي يمكن أن تكون مؤقتة إذا التزمت المؤسسات بالت

فتستمر المؤسسة ). الانحدار(الأربعة السابقة، و بالتالي تتجنب المؤسسة البقاء في هذه المرحلة 

  :و الاستمرارية في نشاطاتها الخدمية و ذلك من خلال شكلين هما    الخدمية في البقاء 

  .إعادة إدخال تعديلات جديدة على الخدمة -1

  :دة من خلال تطوير خدمات جدي -2

  .إنشاء سلسلة خدمات متكاملة موجهة لنفس الزبائن -

  .محاولة إيجاد أسواق جديدة للخدمات الأصلية للمؤسسة -

  .اقتراح خدمات جديدة لفئات معينة من الزبائن -



 

إن دراسة مراحل تطور المؤسسة الخدمية تساعد في معرفة المراحل التي يجب فيها على   

بالاتصال اتجاه زبائنها ويكون ذلك خاصة في مرحلة النمو والنضج أين  المؤسسة أن تهتم أكثر

 أدائهاو ذلك بهدف الرفع من  بهم تعمل المؤسسة على اكتساب زبائن جدد وتوطيد علاقتها

  . التسويقي والحفاظ على استمراريتها

 الهياكل التنظيمية للمؤسسات الخدمية: المطلب الثالث 

يمية للمؤسسات الخدمية، إلا أن هناك نمطين هما الأكثر شيوعا بين هذه تختلف الهياكل التنظ      

  43:المؤسسات هما 

    :الهيكل التنظيمي المفلطح-1

هو أحد أنماط الهيكل الهرمي، إلا أنه يتميز بأن عدد مستوياته التنظيمية محدود للغاية و 

لتي تكون فيها الكوادر يكون فيه نطاق الإدارة واسعا، ويناسب هذا الهيكل مجالات النشاط ا

المتخصصة متجانسة من حيث التأهيل و الخبرة، و تكون الأهمية النسبية للتخصصات على ذات 

و تتوقف فعالية أداء المؤسسات التي تنتمي إلى تلك الفئة على مدى قوة روح العمل . المستوى

  .الجماعي السائد فيها

الاتصال الرأسية، و سهولة الاتصالات و يتميز هذا النمط الهيكلي بقصر خطوط السلطة و   

و من ثم التدفق السريع للبيانات و المعلومات بين أجزاء الهيكل التنظيمي بما يحقق السرعة . الأفقية

و لا شك أن هذا النمط المناسب للأنشطة الخدمية يكون أقل كلفة من . في عملية اتخاذ القرارات

لموالي النمط المفلطح للهيكل التنظيمي لمؤسسة الأنماط التقليدية الأخرى، و يوضح الشكل ا

  . خدمات
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):- I(الشكل رقم 02 النمط التنظيمي المفلطح لمؤسسة خدمية   

 

  .70،مرجع سابق،ص"إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية"سعيد محمد المصري:المصدر      

  :نمط هيكل المصفوفة -2

النشاط التي تقوم بصفة رئيسية على نظام المشروعات التي يناسب هذا الهيكل مجالات 

وعلى . تخطط و تنفذ حسب طلبات الزبائن و خلال برنامج زمني محدد له بداية و نهاية متفق عليها

تجمع فيها التخصصات ) حداكل مشروع على (هذا الأساس  يتم تكوين فرق عمل للمشروعات 

ت التي تنتمي إلى هذه الفئة على مدى توافر روح العمل المختلفة، و تتوقف فعالية أداء المؤسسا

  .الجماعي، و على قدرتها على إتمام المشروعات طبقا للبرامج الزمنية، وفي إطار التكاليف المقدرة لها

و ينتشر استخدام هذا النمط في العديد من المؤسسات الخدمية، و بصفة خاصة مؤسسات   

 جارية، و شركات السياحة، و منظمورية و التوكيلات التالخدمات الاستشارية، والخدمات البح

ويوضح الشكل التالي . الرحلات و غيرها من المؤسسات التي لا تقدم ناتجا ماديا ملموسا لزبائنها

  .هذا النمط التنظيمي

 

 

المدير العام

المدير المالي و الإداري مدير التسويق مدير التخطيط 

العمليات
كوادر مجال التسويق كوادر مجال التخطيط 

العمليات و

كوادر المجال المالي و 

الإقتصادي



 

 

    نمط المصفوفة لمؤسسة خدمية ):I-03( الشكل 

 

.72، مرجع سابق، ص "إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية"د المصري،سعيد محم: المصدر       

  :يتضح أن الشكل  هذا من خلال   

، )إدارة التسويق( 1، و ص)إدارة التخطيط و العمليات( 1يتكون من س) أ(فريق عمل المشروع  -

أحدهما دائم في الإدارة التي ينتمي إليها و الآخر مؤقت ضمن فريق  ،دوران 1ويكون لـ س

  .لحين إنجازه) أ(شروع الم

  .1، ع 2، ص 2يتكون من س) ب(فريق عمل المشروع  -

  .2، ع 3يتكون من ص) ج(فريق عمل المشروع  -

المدير العام

إدارة الشؤون المالية و 

الإدارية

إدارة التسويق إدارة التخطيط و 

العمليات

مشروع  أ

مشروع ب

مشروع  ج

1س 

2ص2س

3ص  

1ع  

2ع  

1ص  



 

وبصفة عامة يمكن للمؤسسات الخدمية أن تستخدم أكثر من نمط واحد في تقديم هيكلها       

م أحد مجالات التنظيمي، فتأخذ بالنموذج المفلطح على أساس التخصص الوظيفي، ثم تنظ

  .التخصص الوظيفي على أساس المصفوفة

  موقع التسويق في المؤسسة الخدمية : المطلب الرابع

تختلف وظيفة التسويق في المؤسسة الخدمية مقارنة بالمؤسسات التي تقدم منتوجات سلعية،       

يمكننا تحديد  ، و44حيث ترتبط هذه الوظيفة بثقافة المؤسسة و تاريخها و علاقتها بالمؤسسة الأم

:حجم النشاط التسويقي في مؤسسة خدمية مقارنة بمؤسسة للسلع الاستهلاكية وفق الشكل التالي   

:)-I(الشكل رقم                         04 قسم التسويق في المؤسسة الخدمية   

 

  .403 ، مرجع سابق، ص"تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور،  :المصدر

مقدار تغطية قسم التسويق للأنشطة التسويقية في السلع ) I-04 (يبين الشكل رقم  

الاستهلاكية و في الخدمات، حيث تبين المناطق المظللة في الشكل حجم الأنشطة التي يغطيها قسم 

التسويق في المؤسسة، فكلما كان حجم هذه الأنشطة كبير كلما كانت مسؤوليات قسم التسويق 

  .ومتعددةكبيرة 
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سم التسويقق قسم التسويق  

 حجم الأنشطة التسويقية في قسم التسويق

 مؤسسة خدمية مؤسسة السلع الاستهلاكية



 

ففي المؤسسة الخدمية نجد أن الجزء الكبير من الأنشطة التسويقية يقوم به مسوقون خارج   

قسم التسويق، و يتولى هذا الأخير بعض المهام التسويقية التقليدية كالإعلان و تنشيط المبيعات، 

ؤسسة السلع في حالة المؤسسة الخدمية هي صغيرة مقارنة بم إن المنطقة المظللة في الشكللذلك ف

الاستهلاكية أين نجد الجزء الكبير من الأنشطة التسويقية يغطيها قسم التسويق، كالسلع المنتجة و 

الاتصالات، المبيعات، الإعلان، و قضايا التسعير و قنوات التوزيع و غيرها و بالتالي فإن حجم 

من الأنشطة التسويقية  بينما يبقى جزء قليل. المسؤوليات التي تقع على عاتق هذا القسم كبيرة

خارج قسم التسويق و هذا ما يفسر لنا اتساع المنطقة المظللة في الشكل في حالة السلع 

  . الاستهلاكية

كان التسويق في المؤسسة فيما مضى، ينحصر في قسم مستقل يتولى القيام بمختلف   

لسنوات الأخيرة و نتيجة الوظائف المتمثلة في التخطيط و التنفيذ و الرقابة و غيرها، و لكن في ا

و التطورات التي طرأت على البيئة التسويقية أصبح من غير الممكن للتسويق أن يبقى   للتعقيدات

  .45كوظيفة متخصصة و محصورة في قسم واحد

فبامتداد التسويق إلى مجالات أخرى كالتسويق الصناعي و التسويق الخدمي، و إدراك أهمية 

ون أصبح التسويق مسؤولية مشتركة تقع على عاتق جميع من هم في العلاقة بين المؤسسة و الزب

منتشرة في مختلف الوظائف، فالرئيس و مدير الأقسام، المستشارون، المساعدون وكل  و المؤسسة

العاملين بالمؤسسة لهم مسؤوليات تسويقية إضافة إلى وظائفهم الأخرى، لأن كل ما يقولونه و 

عادات الشراء و سلوك المستهلك في المستقبل، و في نفس الوقت  يفعلونه قد يكون له تأثير على

هم مسؤولون عن عمليات أخرى بالمؤسسة لذلك يطلق عليهم بالمسوقين جزئيا، و في العديد من 

.   المؤسسات الخدمية يكون عدد المسوقين جزئيا يفوق عدد المتخصصين في قسم التسويق  
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  تسويق الخدمات : المبحث الثالث

تسويق الخدمات سواء محليا أو دوليا من الصعوبة بما كان، بسبب خصائص الخدمات  يعتبر

المتميزة والمختلفة عن السلع الملموسة، ويعد من الظواهر الحديثة في الاقتصاديات العالمية، حيـث  

كان الاهتمام ينصب طيلة الفترة الماضية على القطاعات السلعية الزراعية والصناعية والـتي كـان   

.ر إليها سواء على مستوى الدول أو المنظمات على أنها القطاعات الجديرة بالاهتمامينظ  

  .إدماج التسويق في مجال الخدمات: المطلب الأول

  .مفهوم التسويق الخدمي: أولا

مفهوم التسويق ، و لقد   إلىالحديث عن التسويق الخدمي يستوجب بالضرورة الإشارة  إن

في صياغاتها  إلا أنها متفقة على أن التسويق هو مجموعة  اختلفت قدم الكتاب عدة تعاريف و إن

السلعة أو الخدمة أو الفكرة من المنتج   انتقالالأنشطة أو الجهود أو الوظائف التي تصاحب و تسهل 

و ذلك بالشكل الذي يرضي الأطراف المعنية، منتجا كان أو وسيطا أو مستهلكا،  إلى المستهلك 

  .      ستهلك هو الغاية الأخيرة و الأساسيةو إن كان إرضاء الم

يتضمن التسويق جميع الخطوات أو :"التسويق كالتالي Phillips et Duncanو قد عرف   

الأنشطة اللازمة لوضع السلع الملموسة في أيدي المستهلكين، باستثناء الأنشطة التي تنطوي على 

تثني الأنشطة الخاصة بالصناعة و الزراعة نلاحظ أن هذا التعريف يس .46"تغير كبير في شكل السلع

  .و التي تتولد عنها السلع الملموسة نفسها كما يستثني الخدمات

عبارة عن القيام بالأنشطة التي : " كما عرفت الجمعية التسويقية الأمريكية التسويق بأنه 

  47"توجه تدفق السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل
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كافة الأنشطة المهمة لتوليد و تسهيل أي عملية " فيعرف التسويق على أنه Stanton أما

  ".تبادل تستهدف إشباع الحجات و الرغبات الإنسانية 

من خلال التعاريف المقدمة للتسويق و للخدمات و خصائصها و التي تناولناها في المبحث 

: ال الخدمات كما يلي من هذا الفصل يمكن أن نقدم تعريفا للتسويق يتناسب مع مجالأول 

التسويق الخدمي هو منظومة من الأنشطة المتكاملة و البحوث المستمرة التي يشترك فيها كل "

العاملين في المؤسسة، و تختص بإدارة مزيج متكامل من خلال الحفاظ على بناء، و تدعيم علاقات 

لطويل، و التي تحقق منافع و مستمرة ومربحة مع العملاء تهدف إلى تحقيق انطباع إيجابي في الأجل ا

   48".وعود متبادلة لكل أطراف تلك العلاقات

  : مراحل إدماج التسويق في مجال الخدمات: انيثـا

لقد مرت الدول بعدة مراحل رئيسية في تطورها الاقتصـادي وفي تطرقهـا للقطاعـات    

  49.الاقتصادية المختلفة وإدماج التسويق فيها

مام بالزراعة باعتبارها المصدر الرئيسي للسلع وباعتبار أن قطـاع  تميزت بالاهت :المرحلة الأولى-

  .الزراعة هو القطاع الذي تستند إليه كافة القطاعات

مع زيادة التطور الاقتصادي، ازدادت الحاجة إلى المواد الأولية الـتي تحتاجهـا    :المرحلة الثانية-

  .لصناعات الاستخراجيةالصناعات الوليدة لذلك، فقد ظهرت مناجم الفحم وغيرها من ا

مرحلة الصناعات التحويلية والثورة الصناعية، فمع بدء عصر الثورة الصـناعية،   :المرحلة الثالثة-

ازداد الاهتمام بالتصنيع ولاسيما بالصناعات التحويلية، كشكل جديد مـن أشـكال النشـاط    

وبا الغربية وأمريكا، ثم الاقتصادي، الذي اخذ يتطور بسرعة فائقة ليشمل الكثير من الدول في أور
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ليتغلغل ببطء باتجاه الدول النامية، ولقد كان ظهور الصناعات بمختلف أشكالها يعني ظهور المنافسة 

وبالتالي استخدام مختلف الأساليب لجذب المزيد من المستهلكين، ومن هذه الأساليب، الأسـاليب  

لذلك فقد اكتسبت خصوصية في هـذا  التسويقية التي بدأت في ميدان الصناعة والسلع الصناعية، 

  .الميدان، وأخذت ملامحها الأساسية فيها

مرحلة صناعة الخدمات، فبعد تزايد أهمية الخدمات ودورها تزايد الاهتمام أيضا  :المرحلة الرابعة-

بالأساليب التسويقية الخاصة بالخدمات مع الأخذ بالاعتبار الخصوصية المتعلقة بكل خدمة، وبالتالي 

فادة من الأسس الرئيسية للتسويق التي نشأت في ميدان السلع الصناعية مع تطويرها وتطويعها الاست

  .50بما يتلاءم وكل خدمة من الخدمات وخصائصها الرئيسية

  )1(:وقد تم دمج التسويق في الخدمات في هذه المرحلة لعاملين أساسيين هما

هور جمعيات تدافع عنهم، ممـا أدى إلى  تطور عادات وأنماط استهلاك الزبائن بالإضافة إلى ظ -1

  .الأخذ بعين الاعتبار حاجات ورغبات الزبائن قبل تقديم الخدمة

معاناة القطاع من العجز المالي بسبب ارتفاع معدل الاستثمارات من جهة وارتفاع معدل اليد  -2

تبار رغبات ضرورة ترشيد النفقات والأخذ بعين الاع إلى دىالعاملة من جهة أخرى، هذا العجز أ

  .الزبائن قبل البدء في أي عمل إنتاجي للخدمات

  .المزيج التسويقي للخدمات: المطلب الثاني

نشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة والتي تعتمد على يقصد بالمزيج التسويقي مجموعة من الأ    

ج التسويقي العنصر ويعد المزي .التسويقية على النحو المخطط لها بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة

الأساسي في أي إستراتيجية تسويقية، كما أن بناء وتوازن المزيج هو عملية فريدة بكل مؤسسة أو 
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بما أن الغرض الرئيسي من التسويق هو تحقيق مستوى من الإشـباع لحاجـات   و .  )2(لكل خدمة

للإطار الذي يحققـه  ورغبات المستهلكين، فإن المزيج التسويقي المناسب يجب أن تتم صياغته وفق 

  .هذا الهدف، ويتلاءم مع طبيعة وخصائص السلع والخدمات التي سيتم تسويقها

: مثـال (إن المزيج التسويقي الذي تتبناه مؤسسة ما قد يتنوع حسب الظـروف المحيطـة   

وعليه يمكن تعديله وتكييفه حسـب الـتغيرات   ). الخ....مستوى الطلب، عمر الخدمة المعروضة 

ضافة إلى العناصر الأربعة التقليدية المزيج التسويقي، توجد ثلاث عناصـر  وبالإ.اجاتالسوقية والح

الأفراد، البيئة المادية أو الدليل المادي وعملية تقـديم الخدمـة   : إضافية خاصة بالخدمات تتمثل في

  .، وفيما يلي شرح موجز لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي)خدمة الزبون(

  :الخدمي ـ المنتج 1

بما أن الخدمة تمثل الأساس الذي تبنى عليه البرامج والسياسات التسويقية للمؤسسة الخدمية، 

فإنه من الضروري إيلاء اهتمام خاص بأساليب تخطيطها وجودتها، ومستوى تقديمها، كما ينبغـي  

 ـ  د الاهتمام بجوانب أخرى مثل استخدام الأصناف الخدمية، وضمانات الخدمة وخدمات مـا بع

ولكون الخدمة من العناصر المهمة في اقتصاد أي بلد، فإنه من الضـروري الاهتمـام   .الخ....البيع

أكثر وضوحا في مجـال الخـدمات مقارنـة    لمجالات، سيما وأن الإبداع يبدو بتطويرها في كافة ا

  .بالسلع

وتتمثل أبعاد الخدمة في جوهر يسمى الخدمة الجوهر، وخدمات تكميليـة داعمـة لهـذا    

وهر، فالجوهر يشير إلى الفائدة الأساسية التي يرغب المستفيد بالحصول عليها من الخدمة، بينما الج

تشير الخدمات التكميلية الداعمة للجوهر إلى أشياء أخرى ضرورية للحصول على خدمة متكاملة 

  .راقية
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ففـي  . أبعاد الخدمة بزهرة أطلق عليها تسـمية زهـرة الخدمـة    (Lovelock)وقد شبه 

ؤسسات الخدمية الفاعلة والمنظمة بشكل علمي، تكون الزهرة متفتحة وأوراقها نظرة، أمـا في  الم

اقها كذلك، حيث سرعان ما تتسـاقط  المؤسسات الخدمية الضعيفة، فان الزهرة تكون ذابلة وأور

ة حتى لو افترضنا أن قلب الزهر.م الرياح العاتيةفعل نسمة هواء بسيطة، بينما الزهرة النظرة تقاوب

في المؤسسات الضعيفة يكون متماسكا، فإن أوراقها غالبا ما تكون ذابلة، مما يؤشر حقيقة علـى  

عجز المؤسسة عن تقديم خدمات تكميلية داعمة وحيوية بالنسبة للمستفيد، خصوصـا في ظـل   

ل مكان، بينمـا   حاصلا، وشيئا نمطيا متاحا في كالمنافسة الشديدة، عندما يكون الجوهر تحصيلا

 ويوضح الشـكل التـالي  .)1(الخدمات التكميلية الداعمة هي الأهم في عملية تقديم الخدمة تكون

  .نموذجا لزهرة خدمة فندقية راقية

  .ةنموذج لزهرة خدمة فندقية راقي): I-05( الشكل رقم 
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  :الخدمة تسعير -2 

تميل أسعار الخدمات إلى الزيادة بنسب تفوق تلك الزيادة في أسعار السلع، وسبب ذلـك  

هو أن منتجي السلع حققوا تقدما كبيرا في استخدام وتطبيق الميكانيكية في إنتاجهـا، بينمـا لم   

ممـا لم  يتحقق ذلك التقدم في مجال الخدمات التي بقيت تعتمد اعتمادا كبيرا على العنصر البشري، 

يتح لها الاستفادة من مزايا الإنتاج الكبير، وجعلها تباع بأسعار مرتفعة مقارنـة بأسـعار بيـع    

  )1(.السلع

خذ مجموعة من الاعتبارات عند صياغة إستراتيجية التسعير، مثل توعلى مسوق الخدمة أن ي

لاحـظ أن المنافسـة   وي.الطلب على الخدمة، الإنتاج، التسويق، التكاليف الإدارية وتأثير المنافسة

  )2(.السعرية في سوق الخدمات تعتبر محدودة

بروز حالة التفاوض بين مقدم الخدمة والمستفيد منها حول  هو ما يميز تسعير الخدماتإن 

السعر، وخاصة فيما يتعلق ببعض الخدمات كالصـيانة والتصـليح والعديـد مـن الخـدمات      

 ل، كما يتأثر السعر بمهـارة ان أدائها ووقت العمكما أن تسعير الخدمة يتأثر بمك.... الاستشارية

ودرجة إبداع ومكانة مزود الخدمة، إلى جانب عوامل أخرى تتمثل في عدد المتقـدمين لشـراء   

  .51الخدمة وحالة الطاقة الاستيعابية المتاحة القصوى منها والمثلى

الأسـعار  ومن ابرز الاعتبارات الأخرى المتعلقة بالسعر في مجال الخـدمات، مسـتويات   

والسؤال الذي يطرح نفسه هنا، يتمثل فيما إذا  .والعمولات وشروط الدفع والائتمانوالحسومات 

كانت الأسعار العالية يمكن أن تعتبر دليلا على ارتفاع مستويات جودة الخدمات كما هو شـائع  

دمات أقـوى  ن الأثر النفسي للسعر في قطاع الخأوقد ذكر في هذا المجال . لمشترينبين كثير من ا

فالعلاقة بين سعر الخدمة وجودتها غالبا ما تكون قوية في ذهن . بكثير مما هو عليه الحال في السلع
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المستهلك، وتفوق تلك العلاقة التي يحملها عن السلع، وذلك يرجع إلى عدم قدرة المستهلك على 

شر لجودة ما يطلبه تقييم الخدمة على أساس مادي ملموس، ولذلك فإنه يلج إلى اتخاذ السعر كمؤ

  .من خدمات

  :توزيع الخدمات -3

يعد عنصر التوزيع في مجال الخدمات من الأنشطة المهمة وتتصف قنوات توزيع الخـدمات  

بأنها أكثر بساطة ومباشرة من تلك المستخدمة في توزيع السلع، ويعود السبب في ذلك إلى عـدم  

اما بمواضيع التخزين والنقـل ومراقبـة   ملموسية الخدمات، ولهذا فإن مسوق الخدمات أقل اهتم

ضرورة استمرار العلاقة بـين مقـدم   دم قنوات أقصر، والسبب الآخر هو المخزون وبالتالي يستخ

الخدمة ومستخدميها، وغالبا لا يستبدل المستفيدون من الخدمة المؤسسات التي يتعـاملون معهـا،   

  52.أمين والمحامون وغيرهمطالما أنهم راضون عن مستوى الخدمة، كالبنوك وشركات الت

ويختلف توزيع الخدمات باختلاف أنواعها، فالخدمات التي تتطلب حضور المسـتفيد إلى  

  :53أماكن تقديمها يتم توزيعها بشكل مباشر، الأمر الذي يترتب عنه

  .ضيق نطاق سوق هذا النوع من الخدمات ومحدوديته* 

ودقيقة وبتفاصيل كافية من المستهلكين،  قدرة مقدم الخدمة على الحصول على معلومات سريعة* 

  .مما يؤثر على تحسين البرامج التسويقية وتطويرها

  

أما الخدمات التي لا تتطلب حضور المستفيد من الخدمة إلى محـلات وأمـاكن تقـديمها    

 واحدا من البديلين التاليين أو فإن التوزيع في هذه الحالة يأخذ) تنظيف الملابس، خدمات التأمين(

  :همايكل
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  .التوزيع المباشر •

 .التوزيع الغير مباشر •

وتجدر الإشارة هنا إلى أن الوكلاء والسماسرة هم الوسطاء الأكثر استخداما وشـيوعا في  

توزيع الخدمات، وسبب ذلك هو أن الخدمات منتجات غير ملموسة، وبالتالي فإن عملية توزيعها 

لصفة الأساسـية الـتي تفـرق الـوكلاء     لا تتضمن انتقال ملكية من المنتج إلى الوسيط، وهي ا

54.والسماسرة عن النوع الآخر من الوسطاء الذي هو التجار  

أقصر بكثير من طول المنفـذ التـوزيعي    (*)كما تجدر الإشارة إلى أن طول المنفذ التوزيعي

المستخدم في توزيع السلع وخاصة السلع الميسرة، وفي أغلب الأحيان نجد أن منفذ توزيع الخدمات 

:يتكون من أكثر من حلقة واحدة كما في الشكل الموالي  لا  

منفذ توزيع الخدمات):  I -06(شكل رقم   

 

   منتج                             وكيل أو سمسار                            المستفيد من الخدمة

  .230مرجع سابق، ص" مبادئ التسويق: "محمد صالح المؤذن :المصدر   

  :صال في الخدماتالات -4

تواجه عملية الاتصال في الخدمات بعض الصعوبات مقارنة بالسلع بما أن الخدمات غـير  

  :55ملموسة، إلا أنه من الممكن جعل البرنامج الترويجي للخدمات أكثر فاعلية من خلال
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 ـ  - ى التركيز على إبراز المنافع المتحققة من تقديم الخدمة أكثر من الخدمة نفسـها، والتركيـز عل

الجوانب الملموسة التي يمكن للزبون إدراكها ورؤيتها من خـلال الإعلانـات الدعايـة، البيـع     

  .نشيط المبيعاتتالشخصي، العلاقات العامة و

.الاهتمام بالبيع الشخصي بشكل خاص، والعمل على تطوير مهارات مقدمي الخدمة وصقلها-  

لخدمية وإعطاء المعلومات المتعلقة بميزات رفع المبيعات من خلال تعزيز السمعة الجيدة للمؤسسة ا-

  .الخدمة ونقاط بيعها وسعرها

كالعمليات، (وهذا يستدعي ضرورة وجود التعاون والاتصال الفعال بين وظائف المؤسسة 

، حيث أن إدارة العمليات هي المسؤولة عن التطبيقات اليومية مما يؤكد علـى  )الأفراد والتسويق

  .الوسائل الترويجية المستخدمة في الاتصالضرورة اشتراكها في اختيار 

  :الدليل المادي -5

بعناية فائقة بعمليـة  بسبب الخاصية غير الملموسة للخدمات، على رجال التسويق الاهتمام 

ساب الخدمة ذلك المستوى المناسب من النوعية وجعلها اقرب للعنصر الملموس منها كالتخطيط لإ

خصوصا تلك التي من صنع الإنسان، والتي تؤثر  المادية للخدمة ك عن طريق البيئةوذل لموسلغير الم

.56بتجربته مع الخدمة وتجعله أكثر قدرة على تقييمها المستفيد المتعلق إدراكبشكل واضح على   

مثل درجـة الحـرارة، نوعيـة الهـواء،     (وتتضمن الأبعاد البيئية للخدمة الظروف المحيطة 

مثل الأجهزة والمعدات، التأثيث، الـديكور،  (استثمار الحيز ، و)الخ...الضوضاء، الموسيقى، اللون

إضافة إلى العلامات والرموز وأشياء من صنع الإنسان أو مـن  ....) السلع الداعمة لتقديم الخدمة

  .ناتج براعته
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وتشير معظم الدراسات التطبيقية في هذا المجال بان زيادة الإدراك لمستوى نوعية الخدمـة  

  .57المتحقق لدى المستهلك يرتبط بزيادة الرضا

  :الأفراد -6

في حالة إنتاج الخدمة وتسليمها للمستفيدين مـن حيـث    ييشكل الأفراد العنصر الأساس

كما يتضمن عنصر الأفراد العلاقـات  .طريقة التقديم والعلاقات التفاعلية مع المستفيدين من الخدمة

ك المستفيد حول جودة خدمة ما قـد  من الخدمة أنفسهم، حيث أن إدراالتفاعلية بين المستفيدين 

  .تأثر بفعل آراء وقناعات المستفيدين الآخرينيتشكل وي

  :عملية تقديم الخدمة -7

إن الكيفية أو الأسلوب الذي يتم من خلاله تقديم الخدمة يعد حاسما بالنسبة لمقدم الخدمة 

لسياسات والإجراءات المتبعة الخدمة أشياء في غاية الأهمية مثل اتقديم والمستفيد منها، وتضم عملية 

 تاكالصلاحي(صرف  حرية الت إضافة إلىد، من قبل مقدم الخدمة لضمان تقديم الخدمة إلى المستفي

زهم يفتحوأساليب تسويق العلاقة معهم، وكذا أساليب  همت، وكيفية توجيه المستفيدين ومعامل)مثلا

  .على المشاركة الفاعلة في عملية إنتاج الخدمة أو تقديمها

فضلا عن ذلك، فإنه من الضروري وضع معايير قياسية لمستوى الأداء المتحقق في عمليـة  

معتمدين أيضا على التدريب والتطـوير   ز الارتقاء لتعظيم مستوى الكفاءة إنتاج الخدمة، وبما يعز

  .لرفع كفاءة العاملين في مجال إنتاج الخدمات

و تأسيس إدارة جيدة تستخدم  هـيكلا  أ وعليه فإن مفهوم المزيج التسويقي يكمن في بناء

بما يمكن مـن   هم في إعداد البرنامج التسويقييتضمن عناصر منوعة تس،و عاما من المعنيين بالأمر

  .تطبيق الإستراتيجية التسويقية الكفيلة بنجاح المؤسسة الخدمية
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  .دورة حياة الخدمة: المطلب الثالث

  :لخدماتالمهام الأساسية التي تواجه تقديم ا: أولا

صارت تواجه ثلاث مهام  نتيجة لتزايد المنافسة بين المؤسسات الخدمية، فان هذه الشركات    

 .كيفية إدارة الإنتاجية،إدارة التميز ،كيفية إدارة جودة الخدمات أساسية هي

  : إدارة جودة الخدمة -1

المحدد الرئيسـي  نوعية الخدمات المقدمة المتوقعة والمدركة والتي تمثل "يقصد بجودة الخدمة 

، كذلك تجعل المنظمات من هذه المسألة من أولويات أعمالها لتعزيـز  "لرضا المنتفع أو عدم رضاه

تطابق الخدمة الفعليـة مـع   "جودة ما تقدمه من خدمات، كما تعرف من وجهة نظر الزبون بـ 

  58".الخدمة المتوقعة

  59:نتفعين وهيوهناك عدة متغيرات ذات علاقة بجودة الخدمة المقدمة إلى الم

وهي الدليل المادي للخدمة كمرافق وتسهيلات المنظمة المادية مثل الآلات،  :الأشياء الملموسة -أ

  .الخ......المباني، ملابس العاملين

وهي قدرة المنظمة على انجاز الخدمة التي وعدت بتقديمها إلى المستفيدين منـها  : الاعتمادية -ب

  .بشكل دقيق وصحيح وثابت

.وتعني رغبة واستعداد وقدرة العاملين على تقديم الخدمة المناسبة للمستفيدين: تجابةالاس -ج  

وتعني المعرفة وحسن الضيافة المقدمة من قبل العاملين وقدرتهم على زرع الثقة بينهم : التوكيد -د

  .وبين المنتفعين
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.ن الخدمةوتعني مدى تفهم العاملين لحاجات ورغبات ومشاعر المنتفعين م :التعاطف -هـ  

إن مواصلة تقديم خدمات ذات جودة أفضل مما يقدمه المنافسون تعتبر من إحدى الطـرق  

الرئيسية لتميز الشركة الخدمية عن منافسيها، وذلك عن طريق تحديد الهدف الذي يتوقعه الزبـون  

  .حول جودة الخدمة المقدمة وتجاوزه إلى الأحسن

  :إدارة التمييز -2

أن حيث  خدمات منافسيهم  خدماتهم عن البا من صعوبة تمييزيشكو مسوقو الخدمات غ 

أوجد منافسة ) لخدمات المصرفيةمثل الاتصالات والنقل وا(ة عدم انتظام عدد من الصناعات الخدمي

) متميـز (سعرية حادة، والحل في مواجهة هذه المنافسة السعرية يكمن في تطوير عرض تفاضـلي  

كن أن يتضمن العرض ميزات مبتكرة قياسـا بـالعروض   وبشكل خاص في مجال التسليم، كما يم

ففي شركات الطيران تقوم العديد من هذه الشركات بتقديم الخدمات الثانويـة مثـل    .التنافسية

  .الخ.....الأفلام السينمائية والمقاعد الحديثة وسلع للبيع والهواتف الجوية

يدها بسهولة، ومع ذلك فـإن  وتكمن المشكلة الرئيسية في أن معظم الابتكارات يمكن تقل  

شركات الخدمات التي تقدم مبتكرات خدمية بانتظام ستحصل على سلسلة من الفوائد في مواجهة 

س والبيئة من خلال النا(خدماتها بثلاث طرق " إيصال"ز ن تميّأويمكن لشركات الخدمة .منافسيها

لاتصال بالزبائن بشكل يميزهم عن طريق الاعتماد على أشخاص لهم القدرة على ا) المادية و الأداء

إلى  ،أكثر جذبا ليتم تقديم الخدمات فيها  على منافسيهم، كما يمكن للمنظمة أن تطور بيئة مادية

  .)عمليات الصيرفة المترلية(جانب إمكانية تصميمها لعملية تسليم خدمات ممتازة مثل 

  :إدارة الإنتاجية-3

اجيتها، وبما أن العمل في شركات الخدمة تقع شركات الخدمة تحت ضغط كبير لزيادة إنت  

  .عة بسبب الخصائص المميزة الخدمةيتسم بالتعقيد فإن التكاليف تتصاعد بسر



 

  :كن من خلالها تحسين إنتاجية الخدمات، وهييمأساليب  عدةوهناك   

 .جعل منفذي ومقدمي الخدمة يعملون بجد ومثابرة أكبر -أ

  .عن بعض الجودة زيادة كمية الخدمة من خلال التنازل -ب

 .تصنيع الخدمة من خلال تقسيمها واستخدام معدات في إنتاجها -ج

ع القمصان التي لا تحتاج إلى تصني  إنالتقليل من الحاجة للخدمات عن طريق إيجاد البدائل، مثلا -د

  .الكي الحاجة إلى خدمات محلات الكي قلل

  :دورة حياة الخدمة: ثانيا

: ونها تتكون من نفس المراحل الأربعة لـدورة حيـاة السـلع   تتميز دورة حياة الخدمة بك  

التقديم، النمو، النضج والانحدار، كما أنها تحمل نفس الخصائص في كل مرحلة، إلا أنها تختلف من 

إذ لا يمكن تطبيق كل استراتيجيات دورة حياة المنتوج  .الاستراتيجيات الممكن استخدامها حيث

ويعود سبب التعديلات إلى خصائص الخدمة التي تم  لتناسب الخدمةت، فينبغي تعديلها على الخدما

ويـبين  .)1(لخدمة المقدمـة لافة إلى سهولة تقليد المنافسين التطرق إليها سابقا في هذا الفصل، إض

 . الموالي دورة حياة الخدمة الشكل
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 المبيعات

 الخسارة  الأرباح

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

دورة حيــاة الخدمــة ):  I-07(الشكل رقم   

 

 

 

 

 

 

 

.  229، مرجع سبق ذكره ، ص " مداخل التسويق المتقدم " محمود جاسم الصميدعي ،   :المصدر   

  :وتمر الخدمة بمجموعة من المراحل هي

  : التقديم مرحلة-أ

ة الحالية قد يقال أن الخدمة في مرحلة التقديم عندما تقدم للمرة الأولى، أو أن شكل الخدم    

ت الجديدة على درجة قبول من قبل المستهلكين، ولا صل الكثير من الخدماتحلا  كما.تم تغييره

، حيث أن العديد مقارنة بالسلعة وهنا تظهر ميزة الخدمة.بعد من ذلك في دورة الحياةأإلى  تظهر

  من الخدمات يمكن تقديمها على نطاق ضيق، ويمكن توسيعها إذا لقيت القبول من المستفيدين، 

في معظم الحالات تكون الخسائر  و المصاحبة لمرحلة التقديم الماليةوهذا بدوره يقلل درجة المخاطرة 

  :وتمتاز هذه المرحلة بـ .قلأ

  

 المبيعات 

باح الأ  الانطلاق
يمالتقد النمو  النضج

الانحدار

 الخسائر



 

 .قلة المنافسين أو انعدامهم •

 .انخفاض هامش الربح •

 .تدفق نقدي سلبي •

 .عدم وضوح القطاعات السوقية وصعوبة تحديدها •

 .انخفاض المبيعات •

دمة الجديدة لدى المستخدمين لهـا،  ومن بين الاستراتيجيات الناجحة هي التأكد من قبول الخ

  .الحالية في تصميم الخدمة الجديدةوذلك بإشراك المستعملين الحاليين للخدمة 

  مرحلة النمو-ب

في هذه المرحلة يزداد نمو الخدمات، حيث تظهر التدفقات النقدية الايجابيـة لـدى معظـم    

ممـا يسـمح للعديـد مـن      المنظمات، وبسبب نمو واتساع الصناعة، يزداد الطلب على الخدمة

المؤسسات من رفع أسعارها، مما يؤدي إلى ارتفاع الأرباح وهنا تظهر منظمات جديدة تقدم نفس 

الخدمة مما يؤدي إلى ظهور المنافسة، وظهور قطاعات سوقية جديدة، ولكن تبقـى المنظمـات في   

  :)1(يز هذه المرحلة بـوضع تنافسي جيد إلا أنه عليها أن تقوم بتطوير ميزة تنافسية داعمة، وتتم

  .نمو سريع للخدمات •

 .تدفقات نقدية إيجابية •

 .باح عاليةأر •

 .ازدياد عدد المنظمات الجديدة التي تقدم الخدمة •

 .تطوير وتحديد قطاعات سوقية •

 .ازدياد المنافسة •
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ويمكن للمؤسسة الخدمية أن تستخدم عدة استراتيجيات لتطوير هذه المرحلة، منـها تطـوير   

تنافسية وتطوير أفضلية للعلامة التجارية من خلال زيادة الولاء للمنظمة أو تطـوير   وصياغة ميزة

  .سلوك إعادة الشراء

  :مرحلة النضج -3

 هذه المرحلة تصل المبيعات إلى أعلى ما يمكن، ولكن في نهاية هذه المرحلة تعود المبيعات في   

تها حصالمنافسين عن طريقها، لزيادة للانخفاض، وهذه هي الطريقة الوحيدة أمام المؤسسات لإبعاد 

السوقية، أو زيادة أرباحها، وكنتيجة لهذا التنافس، وانخفاض الأرباح، تضطر المؤسسات الصغيرة 

إلى الخروج من المنافسة، ولا يرى المستهلكون أية فروقات تميز الخدمات المقدمة عن بعضها البعض 

  :)1(وتتميز هذه المرحلة بـ

  .نظمةاستقرار مبيعات الم •

 .اشتداد المنافسة •

 .خروج المؤسسات الضعيفة •

 .القطاعات السوقية مميزة وواضحة •

وللخروج من هذه المخاطر، على المؤسسات إتباع واحدة أو أكثر من هذه الاستراتيجيات، وهي 

تقليل تكاليف التشغيل، تعزيز نوعية وجودة الخدمة فنيا ووظيفيا، والتركيز على قطاعات محـددة  

  .مات مجانية واستخدام الإعلان الإقناعيوإضافة خد

  :مرحلة الانحدار -4

ة، ويعود هذا الانخفاض إلى ظهور خـدمات ذات  لفي هذه المرح تنخفض مبيعات المؤسسات

تقنيات جديدة ومطورة، وبسبب انخفاض الطلب، تضطر العديد من المنظمات إلى إلغـاء هـذه   

  الخصائصالخدمة أو تلك وتتميز هذه المرحلة بمجموعة من 
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  .انخفاض المبيعات لكل المنظمات •
 .انخفاض حدة المنافسة •
 .انخفاض التدفقات النقدية •
 .انخفاض الأرباح •

ي للخسائر التي تؤد ةومن بين الاستراتيجيات الهامة المستخدمة في هذه المرحلة، إلغاء الخدمات المقدم

   .)1(والإبقاء على تقديم الخدمات المربحة والاستمرار فيها

  :الاستراتيجيات التسويقية في مجال الخدمات: ب الرابعالمطل

ففي المؤسسات . استخدام أساليب التسويق التقليدية في المنظمات الخدمية إلى صعوبة "Kotler"يشير     

المستهلك، أما في المؤسسات الخدمية  الإنتاجية يتم قياس الإنتاج بشكل جيد ويوضع على الرف بانتظار وصول

وظفين ويتعامل مع موظف التسليف أو الشباك، كـل  المن العوامل، فالعميل في المصرف يرى المزيد م تتدخل

ذلك ظاهر أمام نظره، أما الشيء غير الظاهر فهو عملية الإنتاج في المكاتب الخلفية والتنظيم الـذي يسـاعد   

  .النشاط الخدمي المنظور، وهكذا تتأثر نتيجة الخدمة بعدد من العوامل المختلفة

" ا لهذا التعقيد يذكرونظر Gronroos بأن تسويق الخدمة لا يتطلب تسويقا خارجيا فقط، وإنما أيضا " 

)I-08(وسنحاول إيضاح ذلك من خلال الشكل . تسويقا داخليا وتسويقا تفاعليا  

التسويق في مجال صناعة الخدمة): I-08(الشكل رقم                  

 

 

 

  

  .423ص         ،مرجع سابق،"أساسيات التسويق الشامل والمتكامل " عباس العلاق،.محمود جاسم الصميدعي، د.د:المصدر
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 الشرآة

يالتسویق الخارج التسویق الداخلي   

 العاملون التسویق التفاعلي الزبائن



 

  :على عدد من العناصر هي السابقيحتوي الشكل   

  :التسويق الخارجي*

أساس  يتطلب التسويق الخارجي تنمية مزيج تسويقي خاص بالخدمات، والذي يقوم على  

و يمثل العمل  .حتى منافسيها و  الخارجي  محيطها  في العلاقة التي تربط المؤسسة بزبائنها 

تقوم به الشركة لتهيئة وتسعير وتوزيع وترويج الخدمات وخلق هوية المؤسسة  الذي الاعتيادي

  60 .منافسيها وتميزها عن

   :التسويق الداخلي*

يمثل التسويق الداخلي مجموعة الأنشطة التي تتم داخل المؤسسة الخدمية والتي تهـدف إلى   

.الفعال ودورهم في تحقيق الأهداف العامة للمؤسسة أدائهمعاملين داخل المؤسسة بأهمية إقناع ال  

ظهر مفهوم التسويق الداخلي للمرة الأولى في قطاع الخدمات نظرا لارتباط مقدم الخدمـة    

يكون الهدف في حالة التسويق الداخلي داخل المؤسسة هو العمل علـى إرضـاء   و.بالمستفيد منها

 ـ  ولينالمسؤلطلباتهم، ويدعو إلى ضرورة قدرة   الاستجابة و العاملين  ى في المؤسسة الخدميـة عل

المعلن عنها وحتى تلك التي لا يستطيعون الإفصاح عنها وتـوفير  التعرف على احتياجات العاملين،

  . الاحتياجاتهذه 

  :التسويق التفاعلي*

ن يقوم بها قسـم التسـويق   يعتبر نشاط التسويق التفاعلي من أهم الإسهامات التي يمكن أ  

فهو يمثل القدرة على جعل كل فرد في المؤسسة يمارس التسويق،باعتبار أن التسـويق الخـدمات   .

  .يرتكز على العلاقة التي تنشأ بين مقدم الخدمة والزبون
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إن الزبون لا يحكم فقط على النوعية التقنية للخدمة ،وإنما أيضا على النوعيـة الوظيفيـة     

إلى الجهود التسويقية التي تبـذلها المؤسسـة    أن التسويق التفاعلي يشير  KOTLERويرى.61لها

الخدمية بناء على اقتناعها بأن جودة الخدمة تتوقف بدرجة كبيرة على جودة التفاعل بين كل من 

اختيار الأساليب التسـويقية حـتى    وبالتالي يجب على المؤسسة الخدمية . المشتري و مقدم الخدمة

ى العلاقة مع الزبون ،لكون هذا الأخير يحكم على الخدمة على أساس العلاقة بينه كون في مستوت

   62.و بين مقدم الخدمة
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  :خلاصـة الفصل

توسعت في السنوات الأخيرة وبشكل كبير مجالات تطبيق التسويق وهو يطبق اليوم أيضـا    

 سوق الخدمات يجب علـى  وبقدر ما تتوسع حصة الدول المتطورة في.من قبل مؤسسات الخدمة

  .المسوقين أن يعرفوا أكثر عن تسويق الخدمات

وهي من حيـث الجـوهر غـير    . والخدمات هي نشاط أو عمل تقدمه جهة لجهة أخرى  

ملموسة ولا يمكن أن تعد ملكية للأحد ، وعمليـة إنتاجهـا واسـتهلاكها لا يمكـن تجزئتـها      

ة من صفات الخدمة تعد بحد ذاتهـا مشـكلة   وإن كل صف. وجودتها غير دائمة وغير مستمرة.أبدا

و يجب على المسوقين أن يجعلوا الخدمات أكثر محسوسية ويرفعـوا  .وتتطلب إجراءات معينة لحلها

من إنتاجية عمل الأشخاص الذين يقدمونها، ويقيسوا الجودة آخذين في الحسبان عـدم إمكانيـة   

  . الاحتفاظ بها

ا عن المؤسسات المنتجة في تطبيق النظريـات  لقد تأخرت مؤسسات تقديم الخدمات دائم  

ويجب على إستراتيجية تسـويق الخـدمات أن تشـمل    .التسويقية لكن هذا الوضع قد تغير الآن

ولتحقيق النجاح يجب على المسوقين أن يحققوا تميزا تنافسيا . التسويق الداخلي والتسويق التفاعلي

  .نتاجيةوعرض جودة عالية للخدمات و إيجاد أساليب لرفع الإ

 

 

 

  

 



 

 

 

  

  الفصل الثـاني
  الاتصال الترويجي في مجال الخدمات

  
  

  

  

  

  

  



 

  :تمهيــد 

و هذا يرجع  لتسويقي،ة للمزيج اكونالمهم العناصر  مجال الخدمات من أيعتبر الاتصال في  

  .عن السلع الملموسةوالتي تجعلها تختلف ، ونظامها الإنتاجيأساسا إلى الخصائص المتعلقة بالخدمة 

يجعل  تصالا مباشرا،التفاعل الذي يحدث بين مقدم الخدمة و الزبون، و الذي يعتبر بدوره اأن ا مك

لوصول إلى واأكثر ملموسية  الخدمة عللجة تعتمد على أساليب اتصالية ترويجية يالمؤسسة الخدم

  .مات المؤسسةالعودة مجددا للاستفادة من خدراء الخدمة و درجة إقناع الزبون بش

الاتصال  عننحاول في هذا الفصل إعطاء نظرة و نظرا لأهمية الاتصال في مجال الخدمات س

من خلال  التعرف إلى الخدمات  مجال في  نتطرق إلى الاتصال الترويجيسبصفة عامة، ثم  الترويجي

الاتصال  جوانب العلاقة الاتصالية وصعوبات الأهداف، ،أهم الاختلافات بين السلع والخدمات

وفي الأخير سنتناول مزيج الاتصال  الترويجي في مجال الخدمات من . الترويجي في مجال الخدمات

  .خلال التطرق إلى أهم عناصر هذا المزيج 

  

  

  

  

  

  

  



 

  الترويجي الاتصالحول نظرة عامة : المبحث الأول

إعطاء نظرة عامة عن  الترويجي في المؤسسة الخدمية،لا بد في البداية من الاتصالحتى نفهم      

ولذلك سنحاول .الترويجي باعتباره أحد أهم عناصر المزيج التسويقي للمؤسسة الاقتصادية الاتصال

الترويجي  الاتصالالترويجي من خلال التطرق إلى عملية  للاتصالفي هذا المبحث  تقديم مفهوم 

  .الترويجي الاتصالعملية والتعرف على استراتيجياتها ثم سنتعرض إلى مؤشرات تحسين أو تطوير 

   الترويجي  الاتصالمفهوم  :المطلب الأول

 قد وضعت له العديد من  التعاريف  الاتصالكمثله من المفاهيم في مختلف العلوم ، فإن   

  . تختلف  حسب مواضيعها و أهدافها و صياغتها

عقل صالها إلى غرض إيبالمعلومة من قبل المرسل  استخدامفن "تعني في حقيقتها  والاتصالات  

   ".استجابةإحداث الطرف الأخر و هو المستلم و 

العملية التي من خلالها يتم تبادل المعلومات و التي " بأنه  الاتصال "DAFT"كما عرف   

  " .تفهم من قبل شخصين أو أكثر ، وذلك بغرض إحداث الدافعية أو التأثير في السلوك

التسويقية ، من بينها أنها  لاتصالاتلتعاريف  ةوتأسيسا على ذلك ، فقد وردت عد  

ويقصد بذلك أن الفرد أو المجموعة  أو المنظمة . 63"استلامهاالمعلومات و  نقلبالعمليات المتعلقة "

و يجب أن تكون عملية نقل المعلومات بشكل . تحاول أن تنقل الأفكار أو الرسائل إلى المستلم

مجموعة الوسائل المستخدمة " على أنها "  KOTLER"كما عرفها . دف إليهته إلى مافاعل و تصل 

أجل إعلام و إقناع  و تذكير المستهلكين بالمنتجات و الأصناف و الخدمات  المؤسسة منمن قبل 

التسويقية هي صوت المؤسسة  الاتصالاتبمعنى أن ". التي تقدمها بطريقة مباشرة أو غير مباشرة

                                                            
  .34،ص 2006،دار الحامد للنشر والتوزيع،الطبعة الأولى،عمان ،"الإتصالات التسويقية والترويج"د ثامر البكري،: 63



 

الأشياء و  سالتجارب، الأحاسي الأحداث، ماكن،الأالذي يسمح لها بممارسة الحوار مع الأفراد، 

  . 64"العلامات الأخرى و

تنشيط  الشخصي،البيع  الإعلان،(التسويقية كلا من الترويج  الاتصالاتو تشمل   

و ة    تشمل نظام المعلومات التسويقي اكم ،والتمييز فو التغلي ،)النشر العامة، ت، العلاقاالمبيعات

 الاتصالاتكشكل من أشكال الترويجي، الاتصالثنا هذا على  بحركز فينو س.65بحوث التسويق

  .التسويقية

تقديم  كاملة من الاتصالات التي تسعى إلىبرامج مت"الترويجي على أنه  الاتصالو يعرف   

و     المؤسسة ومنتجاتها للزبائن المحتملين ، بهدف دفع جهود البيع و الإعلان لتحقيق مبيعات أكثر

  66."أرباح أفضل

و        البيع بشكل متعارض من قبل بعض الدارسين الترويج ومصطلحوقد يستخدم مصطلح     

وقد اعتمد هذا التفضيل على . وإن كان يفضل البعض منهم استخدام مصطلح الترويجاب،الكتّ

فقط بنقل ملكية السلع و بين البيع  والترويج  كما يعتقدون ، حيث أن البيع قد يوحي  الاختلاف

  .فقط على مندوبي البيع دون الإعلان و الوسائل الأخرى لتنشيط المبيعات الاعتمادو  اتالخدم

يستهدف التأثير على  إقناعي،عملية اتصال  تسويقي يتضمنلذلك فإن الترويج هو نشاط و  

تعتمد عملية التأثير على الإقناع الذي يتم من و.تهلكين لاستمالة سلوكهم الشرائيأذهان المس

الإدراكية ، التي تبدأ بتعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة  الآثارث سلسلة من خلاله إحدا

وصولا إلى أثار إدراكية أكثر تقدما من حيث مضمونها السلوكي، كتكوين الانطباعات  لمروجة،ا

                                                            
64 :philip kotler,keven killer,delphin manceau ,bernard dubois, MARKETING MANAGEMENT,pearson 

education France,13 eme edition,France,2009,p 604 .   
   391.65،ص 2001،المكتبة الأكاديمية،القاهرة،"إدارة التسويق"محمود صادق بازرعة،:

  .46،مرجع سابق،ص "فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات"حداد سهيلة،: 66



 

ويوضح . 67إلى النوايا ، و أخيرا السلوك نفسه ، ات فالاتجاهات و الميول السلوكيةثم القناع

   .و علاقته بالمزيج الترويجي الاتصالنظام ) II-01(الشكل رقم 

  نظام الاتصال وعلاقته بالمزيج الترويجي): II-01(الشكل رقم                     

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .46ص ,مرجع سابق " فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات " ،حداد سهيلة :المصدر

 ،كل من الإعلان نستنتج أن المؤسسة هي المرسل والتقنية المستخدمة تتمثل في ذا الشكله ومن خلال  

و يمثل . ترويج المبيعات ، البيع الشخصي ، الدعاية و العلاقات العامة  و هذا من أجل إبلاغ المؤسسة لرسالتها 

ؤسسة و زبائنها  أو تتم مباشرة بين الم الاتصالويمكن أن تتم عملية .كل من الجمهور و الزبائن مستقبل الرسالة

  .على مراحل من خلال اللجوء إلى وسطاء
                                                            

   97.67،ص 2009،دار الراية للنشر والتوزيع،عمان ،الطبعة الأولى،"اهيم تسويقية حديثةمف"زاهر عبد الرحمن عاطف،:

المزیج الترویجي

الإعلان   -

 ترویج المبيعات   -

  البيع الشخصي -

الجمهور

 الوسطاء

الكـلـــــــــمـة الزبائن

  ــــــــهمالــفـ

 الإعلان  -

  البيع الشخصي -

  ترویج المبيعات  -
 المؤسسة



 

 الترويجي الاتصالعملية :المطلب الثاني

  : و تتمثل في  68الترويجي مجموعة من العناصر الاتصالتتضمن عملية   

  : المرسل-1

ة أو أية مجموعة أخرى ، تكون هادفة إلى ؤسسق أو مجموعة  الباعة أو الميتمثل في المسوّ

ل فكرة أو معلومة أو منتج أو خدمة معينة إلى جمهور مستهدف في السوق من خلال قنوات إيصا

  .  المختلفة الاتصال

  : المستقبل-2

و التي يرغب البائع أو  الاتصالهو المستهلك أو المجاميع التسويقية المستهدفة من عملية 

و هو  .الترويجي الاتصالملية من وراء عالمنظمة بإشراكهم  في الأفكار أو الأعمال التي يريدها 

  . الجهة التي توجه إليها الرسالة بهدف تفسير محتواها والاستجابة لها

  : الرسالة-3

و        الاتصالالترويجي ، و هي تتكامل مع قناة  الاتصالهي المضمون أو المحتوى لعملية 

تكون  لذي تحويه ، هو أنمن الشروط الواجب توافرها في الرسالة فضلا عن المعنى او. تتوافق معها

  . و فهم الرسالة و التفاعل معها ملااستير لدى المستهلك الرغبة في ثذات جاذبية معينة ، بحيث ت

  : الوسيلة -4

الفاعل ما بين طرفي العملية التسويقية فإنه يجب استخدام قناة  الاتصاللكي يتحقق 

  .الأخرف لحمل الرسالة المطلوب إيصالها إلى الطر) وسيلة( الاتصال

 :  إلى هذه العناصر هناك عناصر أخرى حسب وظيفتها وهي  ةلإضافبا  

                                                            
   68/71.68،مرجع سابق، ص "الإتصالات التسويقية والترويج"ثامر البكري،:



 

   :الترميز-5

دون أن  خر أو أن يتم نقلها بشكل من الأشكاللرسالة أن تفهم من الطرف الآلا يمكن ل

محققة و ،من جانب الاتصالتارة بشكل متوافق مع الهدف من عملية مختحتوي على رموز معينة و

 .   خرآستيعاب الكافي من جانب فهم و الالل

  : التفسير-6

المرسل (هو تعبير عن الرموز و العبارات و الإشارات القابلة للفهم المشترك ما بين الطرفين 

و يجب أن تتوافق تلك الرموز التي احتوتها الرسالة الصادرة من المرسل مع قدرة ). والمستقبل

  .تفسيرهاالمستقبل على 

   :الاستجابة-7

 واضح كإقدامالتي يعبر عنها بفعل رفض الرسالة من قبل المستقبل و قبول أو وتمثل

المستهلك على شراء المنتج الذي أعلن عنه المرسل أو رفضه لعملية الشراء لأسباب مبررة بالنسبة 

  . له

  : التغذية العكسية -8

هي و.تدة الترويجي ، و تسمى أيضا بالمعلومات المر الاتصالتعد ركنا أساسيا في عملية 

قق من قبل المستلم للرسالة مستوى التفاعل والفهم المح معرفةالمعلومات التي يتم من خلالها توفر 

 . الاتصالوهي في نفس الوقت تمثل مقياسا لمستوى الأداء التسويقي المتحقق في عملية . المرسلة إليه

 

 

 



 

   :التشويش-9

و مهما كان شكلها ، فإنها  تصاللاالما تمر الرسالة في قناة طا. يسمى أيضا الضوضاءو

 الاتصالستتعرض إلى درجة معينة من التشويش أو التأثير السالب على المسار المطلوب من عملية 

  . الترويجي  الاتصالو تحصل عملية التشويش في أي جزء من أجزاء . المستهدف

    : كالتالي  الاتصالوتتم عملية   

خر آتاج إلى تحويلها إلى جهة أو شخص و يح يملك المرسل فكرة معينة عن موضوع محدد

فيقوم بترجمة هذه الفكرة إلى رسالة تحمل مجموعة من الرموز و يرسلها عبر قناة . يسمى المستقبل

  . يقوم هذا الأخير بفك رموز الرسالة و تفسيرها، و يخرج منها بفكرة.اتصال ليستلمها المستقبل

ل ردة فعل المستقبل إلى و التي تمثّ) غذية العكسيةالت( يقوم المستقبل بإرسال رسالة راجعة   

  . و في هذه المرحلة يصبح المستقبل هو المرسل، و المرسل الأصلي يصبح مستقبلا. المرسل

، الاتصالو هناك الكثير من التشويش الذي يقف باتجاه أي عملية من مراحل عملية   

لذلك من المهم لأي متصل أن  .للاتصال الاستلامالإرسال و  فاعلية عمليةوالذي يعمل على إعاقة 

عملية الاتصال ) II -02( الشكل رقم يوضح و.العناصر لمختلق المعوقات المحتملةيقوم بإدراك 

  .الترويجي 

  

 

  

  

  



 

  عناصـر الاتصال الترويجي):II-02(الشكل رقم             

  

  

  

  

  

  

  

  

  P. Kolter et autres « Marketing Management » op.cit. P.609 :المصدر

    الترويجي  الاتصال تإستراتجيا: المطلب الثالث

عبارة عن الفكرة العامة لطريقة العمل ، و التي من خلالها "تعرف الإستراتجية  على أنها   

فهي تمثل في نفس الوقت الهدف و العمليات التي يجب  ،"ى المؤسسة  إلى تحقيق أهدافها تسع

   .69هنة على صحة الخيارات التي تسمح بتحقيق الهدفتنفيذها و البر

تتمثل في جميع القرارات الكلية التي تعمل على "التسويقي بأنها  الاتصال ةإستراتجيو تعرف      

 .70"تحديد الخيارات الأساسية للاتصال ، الأهداف و الإمكانيات اللازمة 

                                                            
69 :Daniel Durafour,MARKETING,(DUNOD)Paris, 3eme edition,2003,p 65 .  

70 :Fabienne Duvillier,Ursula Gruber S.A ,DICTIONNAIRE BILINGUE DE LA PUBLICITE ET LA 
COMMUNICATION ,(DUNOD),Paris,1990,P 136.   

)قناة(وسيلة 
  

  

استجابة تغذیة عكسية

ضـــــــــــــــــــــــــــــــــــوضـــــــاء

ترميز تفسير مستلم   مرسل



 

ترويجي يتحدد بشكل كبير وفقا ال الاتصالإن تركيز المنظمة على نشاط معين من أنشطة  

 إستراتيجيتان  المنظمة أمام  يوجد  الصدد  في هذا و. الترويج التي سوف تستخدمها لإستراتيجية

  :71بديلتان هما 

  :إستراتيجية الدفع -1

في ظل هذه الإستراتيجية تسعى المنظمة لتحقيق أهدافها المتعلقة بتوزيع منتجاتها وتحقيق   

  ).الوسطاء(يز الجهود الترويجية على أعضاء منافذ التوزيع أرباحها من خلال ترك

،ثم يقوم تاجر )تاجر الجملة(يقوم المنتج بترويج منتجه إلى أقرب حلقة في قناة التوزيع   

ويترك بعد ذلك الأمر لتاجر التجزئة ليقوم  هوده الترويجية على تجار التجزئةالجملة بتركيز ج

ويكون الجانب الأكبر من جهود الترويج في هذه الإستراتيجية .ائيبترويج المنتج إلى المستهلك النه

مركزا على نشاط البيع الشخصي حيث يعتمد عضو القناة عليه في إقناع الحلقة التالية بحمل المنتج 

  .و التعامل معه

ويمكن أن تنجح هذه الإستراتيجية بالنسبة لتلك الشركات العريقة في السوق والتي لها   

كما أن الصورة الذهنية لها لدى الموزعين أو .فة جدا في الأسواق ولفترة زمنية طويلةمنتجات معرو

التي تعتمد على إبراز خصائصها  ما تستخدم أيضا بالنسبة للمنتجاتك.المستهلكين معروفة جيدا

  .غير المعروفة و غير الظاهرة وقت الشراء كالخدمات

يق هذه الإستراتيجية بنوع من المقاومة من ومن الشائع أن تواجه المنظمات التي تحاول تطب  

 . و يوضح الشكل التالي إستراتجية الدفع. قبل الوسطاء

 

  
                                                            

  398/399.71، س 2004،جامعة الإسكندرية،"التسويق"بتصرف من د اسماعيل السيد،:



 

 الدفع إستراتيجية): II-03(الشكل رقم             

    

     

      

  البيع الشخصي                                     

  .403، ص 2001،،القاهرة"إدارة التسويق"محمود صادق بازرعة،:المصدر

  :إستراتيجية الجذب-2
في ظل هذه الإستراتيجية تسعى المنظمة لتحقيق أهدافها المتعلقة بتوزيع وبيع منتجاتها من   

خلال تخطي الوسطاء الموجودين كأعضاء في قناة توزيعها وتركيز جهودها الترويجية على 
  .المستهلكين النهائيين مباشرة 

فإن الجهود الترويجية  توزعهم في عدة أماكن جغرافية،ونظرا لكبر عدد المستهلكين و  
  . للمنظمة تركز على نشاط الإعلان بهدف تحقيق درجة عالية من معرفة المستهلكين بهذا المنتج

في هذه الحالة يقوم المستهلك و .يترتب عن ذلك وجود طلب على المنتج من قبل المستهلكينو
بالاتصال هذا الأخير يقوم و. ره يطلبها من تاجر الجملةبطلب السلعة من تاجر التجزئة، الذي بدو

  .بالمنتج و طلب كميات من السلعة
تستخدم هذه الإستراتيجية في المنتجات منخفضة الأسعار ذات هوامش الربح المنخفضة   
  .و الشكل الموالي يوضح هذه الإستراتيجية . ومعدل الدوران الكبير للبضاعة للوحدة،

  
  
 
 
 
  

 لمستهلك الأخيرا تاجر التجزئة تاجر الجملة  المنتـــج



 

 إستراتيجية الجذب)  : II -04(الشكل رقم  
  اتصالات واسعة النطاق

  

  

 

  

  طلبيات على المنتج                                      

  .403مرجع سابق، ص " إدارة التسويق: " محمود صادق بازرعة:  المصدر              

  الاتصال عمليةتحسين مؤشرات : لب الرابعالمط

كذلك إدراك و.ومراحل الاتصال هدافتحتاج إلى فهم للقيم والأ الةالاتصالات الفع  

إن . المعوقات الأساسية في عملية الاتصال، إضافة إلى الحزم في التأكيد على تحسين فاعلية الاتصال

  :  72الأخذ بعين الاعتبار لهذه المؤشرات يساعد في فاعلية الاتصال بشكل أفضل و هي

  :التحويل السليم للرسالة -1
لما نريد إيصاله والاختيار الصحيح للكلمات، آخذين بالاعتبار أن عني التعبير الدقيق وت  

 .المتلقي للرسالة قد لا يتمكن من ترجمة الرسالة بالشكل الذي نريده
  :الاختيار المناسب لقنوات الاتصال-2

. مهورلجار قناة الاتصال التي تتلاءم مع الغرض و الموضوع و الموقف و اييجب القيام باخت  

لها دور في ... الاتصالات المكتوبة مثل الرسائل، المذكرات، التقاريرو إن الاتصالات وجها لوجه

                                                            
للنشر والتوزيع،الطبعة  ،دار الحامد"أسس ومفاهيم ومراسلات الأعمال-الإتصالات الإدارية"د صباح حميد علي،د غازي فرحان أبو زيتون،:1

   .41/42،ص 2007الأولى،عمان ،

تاجر التجزئة    تاجر الجملة        المنتج      المستهلك



 

من عملية الاتصال، و لكن يبقى الاتصال الشخصي هو أكثر أنواع الاتصال تأثيرا في العديد 

  .ذات الأغراض التي تحتاج إلى إقناع المواقف خصوصا في النواحي

  :الفعالالإصغاء و الفهم -3

  .ا يقاللمضافة إلى التركيز في الانتباه و تعني السمع إ  

  :استخدام التغذية العكسية-4

عندما تتم عملية و. الاتصالتفيد التغذية العكسية المرسل في معرفة كيف كان أداء   

الاتصال يجب أن يحصل المتصل على التغذية العكسية الراجعة من قبل المستقبل و التي يفترض بها 

  .تعكس بشكل واضح أنه قد استوعب ما تعني و ما تريد فعله أن

  :عدم التحيز و الصراحة -5

لية الاتصال،إضافة إلى عدم ر أساسي في نجاح و فاعلية عمتعتبر المصداقية الشخصية عنص  

و هذا يزيد من . استخدام الأكاذيب و التحايل، و الإجابة على جميع الأسئلة بصراحة وبإخلاص

  .ل في مصداقية المرسل و إلا سيواجه هذا الأخير مشكلات صعبةثقة المستقب

بالإضافة إلى ما جاء أعلاه فهناك طرق ووسائل أخرى لتحسين الاتصالات الترويجية نذكر   

  :منها

  .تحقيق حالة من الثقة المتبادلة بين المتصل و المستقبل  -
 .تحقيق أو تطوير العلاقات الإنسانية الجيدة  -
  .تدريب الأفراد على عملية الاتصالتطوير و   -

  الترويجي في مجال الخدمات الاتصال:المبحث الثاني

الترويجي بالدرجة الأولى لبناء علاقة متينة مع  الاتصالتعتمد المؤسسة الخدمية على   

لذلك سنحاول في هذا المبحث .زبائنها،والحفاظ على هذه العلاقة من خلال الحصول على وفائهم



 

الترويجي في  الاتصالبين ترويج السلع وترويج الخدمات،وأهداف  الاختلافاتتقديم جوانب 

في الخدمات وفي الأخير أهم الصعوبات التي تواجه  الاتصاليةالخدمات،ثم نتعرض إلى العلاقة 

  . في الخدمات الاتصال

  في ترويج السلع والخدمات الاختلاف:المطلب الأول

التمييز بينهما عند  إلىلذلك فنحن لا نحتاج  كثيرة،ر يتشابه ترويج السلع و الخدمات بأمو  

  :   منها ةأمور معينبحث 

  .دور الترويج في التسويق -

  .مشاكل بناء ترويج فعال -

  .المشاكل الإدارية المتعلقة بتنفيذ الجهود الترويجية -

  . الوسائل المتعددة لتنفيذ الجهود الترويجيةوالطرق الكثيرة  -

ع ى أي حال قد تغطي على بعض الاختلافات التي توجد بين ترويج السلهذه التشابهات عل  

و الخدمة        هذه الاختلافات قد تكون على نوعين تبعا لخصائص صناعة الخدمة  إن.والخدمات

 .نفسها

  الاختلافات التابعة لخصائص صناعة الخدمات: أولا

با من حيث تحديد الاختلافات التي تختلف صناعة الخدمات فيما بينها و هذا يجعل الأمر صع     

  : 73تنطبق في جميع الحالات

إذ يكون . ت هي موجهة نحو فلسفة المنتجبعض صناعات الخدما: ضعف التوجه التسويقي-1

 حيث يرون أنفسهم كمنتجين ،غير مدركين لإمكانية نجاح ممارسة التسويق في صناعاتهم المدراء

                                                            
   313.73،مرجع سابق، ص "تسويق الخدمات"د هاني حامد الضمور،:



 

غير مدربين و غير مؤهلين و  وهم. اجات العملاء احتيبيلللخدمات و ليس كمؤسسات خدمات ت

  .غير مدركين للدور الذي يلعبه الترويج في التسويق

قد تكون هناك محددات مهنية و أخلاقية مفروضة بحكم التقاليد : الأخلاقيةالمحددات المهنية و-2

أنواع  فالتقاليد قد تمنع استخدام نوع معين من .الترويجعلى استعمال بعض طرق التسويق و 

  . الترويج إذ يعد هذا النوع من الترويج غير لائق من قبل الصناعة أو يكون له مضمون سيئ

الخدمات  تعمل العديد من مؤسسات: ةيالعديد من المؤسسات الخدم تلعمليا الصغيرالحجم -3

و بتالي قد لا يعتبرون أنفسهم قادرين على  ،)واحدمثل أعمال رجل ( في نطاق عمليات محدودة 

  .تحمل مصاريف التسويق العامة و مصاريف التسويق الخاصة

ترويج خدماتها  إلىقد لا تحتاج معظم مؤسسات الخدمات : ظروف السوقطبيعة المنافسة و-4

نه حتى أبشكل واسع بسبب عدم قدرتها على التكيف مع عبء العمل الحالي ، فيهم لا يدركون 

الأجل الطويل ليلعبه في ضمان  على ن له دورالجهد الترويجي قد يكو فإنفي مثل هذا الوضع 

  .الحفاظ على المكانة السوقية

     قد يكون لبعض مؤسسات الخدمة نظرة ضيقة : النظرة المحدودة لطرق الترويج المتاحة-5

فقد يهتمون بالإعلانات الجماهيرية و البيع . طاق الواسع لطرق الترويج المتاحةمحدودة على النو

  .ربما بتكاليف أقلى التي قد تكون مناسبة و فعالة ون أهمية الطرق الأخرالشخصي و يتجاهلو

 قد تضع طبيعة الخدمة نفسها قيدا على استخدام وسائل ترويجية معينة على: طبيعة الخدمة-6

دم وسائل الإعلانات وكالات  الإعلانات من النادر أن تستخ نطاق واسع ، و على سبيل المثال

مة و تقاليد صناعة الخدمة بالذات و محدودية بعض طرق الترويج لبعض فنوع الخد. الجماهيرية

  .نواع من الخدمات قد تقيد استخدام الترويجالأ

  الاختلافات التابعة لخصائص الخدمة : ثانيا 



 

عدم  ،عدم الانفصال ،ة يعدم الملموسكات التي لها تطبيقات تسويقية بعض خصائص الخدم      

أن تفرض أهمية عند دراسة الاختلافات بين السلع و الخدمات من وجهة  يمكن التجانس و الفنائية

مواقف العميل، حاجات و دوافع  نظر المشتري ، إلا أن أهم الاختلافات قد تعود إلى

  .74الشراء،عملية الشراء

ففي تسويق . ارات الشراءإن اتجاهات العميل تعد عاملا رئيسيا في قر :العميلمواقف -1
في الغالب يعتمدون على  ، والمستهلكونهي العامل الأساسي في تسويقها يتهاتعد نوع الخدمات
هذا الانطباع الشخصي قد يعد  .الشراءمقدم الخدمة عند  ندمة و علخعن ا الشخصية مانطباعاته

العميل نحو الخدمة و صناعات الخدمة  لاتجاهاتقليل الأهمية في شراء السلع الملموسة، فهناك بعدان 
وأن العملاء  فيها، و هي أن الخدمات يتم إدراكها على أنها شخصية أكثر من السلع ، التي تختلف

  . أو اقتناعا عند شراء الخدمات رضافي بعض الأحيان أقل 
إن حاجات و دوافع الشراء للسلع و الخدمات هي نفسها في كلا  :دوافع الشراءحاجات و -2

إلا أن حاجة .ن شراء الخدمات أو شراء السلع فنفس النوع من الحاجات قد تشبع سواء م.الحالتين

إشباع مثل هذه  و.الشخصي الاهتمامهي الحاجة إلى وواحدة تعد ذات أهمية في كلا الحالتين 

التي  عد إحدى الطرق التي يمكن من خلالها لبائعي الخدمات أن يميزوا منتجات الخدمةيالحاجة 

الشخصي أكثر من  الاهتمامس تحتاج إلى فالخدمات التي تقدم للنا. هميقدمونها عن منافسي

  .الخدمات التي تقدم للأجهزة و المعدات

فبعض . بين السلع و الخدمات أكثر وضوحا في عملية الشراء الاختلافاتإن  :عملية الشراء-3
جودتها  و ييم ها تقذلك لأنه من الصعب على مشتريعمليات شراء الخدمات تعد أكثر مخاطرة، و 

و     كثيرا بالآخرين كالأصدقاء يتأثرواكذلك فإن المستهلكين من المحتمل أن .اءقيمتها قبل الشر
و هذا يعني هيمنة دور التأثير الشخصي .الجيران و الأقارب الذين سبق لهم شراؤها و استخدامها

وهذا يستدعي الحاجة إلى تطوير علاقة مهنية بين  )ظاهرة من الفم إلى الأذن( في عملية الشراء

                                                            
   314.74تسويق الخدمات،نفس المرجع، ص "د هاني حامد الضمور،:



 

الشخصي المنقول  الاتصاللخدمات و عملائهم و الحاجة إلى جهود ترويجية مبنية على مقدمي ا
  .منها في جعل ترويج الخدمات أكثر فعالية الاستفادةهذه التوجيهات المقترحة يمكن . بالفم

  أهداف الإتصال الترويجي في الخدمات:المطلب الثاني
إلى حد بعيد أنواع أخرى من  إن الأهداف العامة للترويج في تسويق الخدمات تشبه  

  :هي التسويق وأهداف 

  .       بالخدمة و المؤسسة التي تنتجها الاهتمامخلق الوعي و  -

  .    تمييز عرض الخدمة و المؤسسة التي تنتج الخدمة عن المنافسين -

  .ووصف فوائد الخدمات المتوفرة إيصال -

  .الحصول على سمعة جيدة لمؤسسة الخدمة -

  . لزبائن بشراء و استعمال الخدمةإقناع ا -

إن الهدف من أي جهد ترويجي هو بيع الخدمة من خلال الإعلام و الإقناع والتذكير، لكن   

وقد .  دمةو نوعها و مراحل دورة حياة الخهذه الأهداف قد تختلف باختلاف طبيعة المؤسسة 

قبل : 75تكون من ثلاث مراحلفعملية شراء الخدمة ت. ترتبط أهداف الترويج بمراحل عملية الشراء

  .الشراء،أثناء الشراء و ما بعد الشراء

و       لا يكون العملاء على معرفة بمقدم الخدمة أو بخدماته د، قففي مرحلة ما قبل الشراء

خصوصا إذا كان جديدا،و بالتالي فقد يكون الهدف في هذه المرحلة هو بناء الإدراك و زيادة 

ة و شهرتها قد تفيد في ؤسسفسمعة الم. المؤسسة التي تنتجهادمة و المعرفة لدى العملاء عن الخ

  .تخفيض مستوى المخاطرة المرتبطة بشراء خدمة معينة لأول مرة

                                                            
   75. 311،مرجع سابق، ص "تسويق الخدمات:هاني حامد الضمور،:



 

 زبائنيقومون بإعلام الالمكتب الأمامي عادة ما  إن موظفيف، الاستهلاكأما أثناء مرحلة  

ستؤثر  الاتصاللتالي فإن طريقتهم في وبا.عن الخدمات التي يقدمونها و عن متطلبات الحصول عليها

. إيجابا أو سلبا زبونال رضافي النهاية ستؤثر على  على نوعية العلاقة و أداء الوظيفة و التي

وزيادة  أثناء عملية الشراء قد يفيد في تعزيز صورة المنظمة وتكرار سلوك عملية الشراء والاتصال

الذين قد يظهرون زبائن يؤدي إلى نتائج سلبية على الف الخاطئ الاتصالأما .الولاء وتطوير العلاقات

إلى  زبونويحتاج ال. والتي تؤثر مباشرة على معنويات الموظفين الاستهلاكسخطهم أثناء مرحلة 

  . عته المنظمة وموظفيها من وعود لهإقامة علاقات جيدة وتنفيذ ما قط

 اتقليل درجة عدم الرض ا ويهدف إلىضروري الاتصالأما في مرحة ما بعد الشراء، فيكون 

و بعد عملية الشراء يقوم  وقبل وأثناء.بصواب قرارهم الشرائي زبائنعن طريق طمأنة ال أو الندم

فالخبرة والتجربة السابقة للعميل تؤثر على قرار استمرار العلاقة . يم أداء مقدم الخدمةيبتق زبائنال

  .ترويجي حسب مراحل عملية الشراءويوضح الشكل الموالي أهداف الاتصال ال .وتكرار الشراء

  

  

  

  

  

 

  

  



 

  قرار الشراء اتخاذأهداف الترويج و ):II -05(الشكل

  

:قبل الشراء  

.تخفيض المخاطر المدركة-   

. تطوير صورة المؤسسة-  

.تطوير صورة جودة الخدمة-  

.زيادة المعرفة-  

.زيادة احتمالية الشراء-   

  

:أثناء الشراء  

.العميل اتعزيز رض-  

.عزيز الصورة عن النوعيةدعم وت-  

.زيادة سلوك تكرار الشراء-  

  

:ما بعد الشراء  

.تخفيض درجة الندم-  

.لعميلدى ازيادة الولاء ل-  

.تصحيح أو تقوية الصورة المدركة-  

  

  .312،مرجع سابق،ص "تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور،:المصدر

 



 

  في الخدمات الاتصاليةالعلاقة : المطلب الثالث

    :فهوم العلاقة الاتصالية في الخدمات م: أولا

تبنى العلاقات الاتصالية في مجال الخدمات عـلى فـكـرة تبادل الوعود بين أطراف   

هـذه العلاقة، وقدرة المؤسسة الخدمية على الوفاء بتلك الوعود التي يجب أن تكون مربحة لكل 

فما . في مجال الخدمات ربحية الماديةللا يقصد بها ا أن الربحية من وجهـة نظر الزبون إلا.الأطراف

يحصل عليه الزبون،غالبا ما يكون في صورة منفعة غير ملموسة،قـيمتها بالنسبة له تفوق المقابل 

  : 76وتمر العلاقـة الاتصالية في مجال الخدمات بثلاث مراحل هي. المادي الذي يدفعه للبائع

لى الوعود المتـبادلة التي ينتظر منها أن تحقق و فيها يتم تقديم الاتفاق ع: مرحلة بناء العلاقة-1

  .من الممكن تحقيقهاوالربحـية لأطراف العلاقـة،و يفترض هنا أن تكون تلك الوعود حقيقية 

فيها يتم الوفاء بالوعود التي تم الاتفـاق علـيها، و و :مرحلة الحفاظ على العلاقة الاتصالية -2

ي لقدرة أطراف هذه العلاقة على تـنفيذ ما تم في هـذه المرحلة يكون الاختبار الحقـيق

  .الالتـزام به،و يترتب على ذلك، تكوين الانطباع الذي سيؤثر على المرحلة الثالثة 

و فيهـا يتم تقـديم مجموعة مـطورة أو  :مرحلة تدعـيم العلاقة الاتصالية و تطويرها  -3

ربحية،وهـذه المرحلة لن تتم إلا إذا جديـدة  من الوعود المتبادلة بهـدف تحقـيق استمرارية ال

  .العلاقة بين تلك المراحل ) II-06( ويوضح الشكل رقم.كانت نتائج المرحلة الثانية إيجابية 

  الخـدمـات  مراحل العلاقـة الاتصالية  المـتبادلة في): II-06(مالشكـل رق      

  

  

  188 .ق، ص نفس المرجع الساب" سعيد محمد المصري، :المـصدر 

                                                            
  . 18 618/7 ، مرجع سابق ،ص "شطة الخدميةإدارة وتسويق الأن"سعيد محمد المصري،: 76

  الحــفـاظ عـلى مـرحـلـة

العــلاقــات

  تــدعـــيـم رحـلـةمـ

 العــلاقــات

  مـرحـلـة بــنــاء

 العــلاقــات



 

تكون المراحل الثلاثة السابقة نظاما متصلا إذا استمرت تلك العلاقات،وهذا ما يجب أن 

  .تستهدفه المؤسسة الخدمية عند وضع سياستها الاتصالية

    :جوانب الاتصال في الخدمات: ثانيا

  : و هي ثلاثة عناصر  

نشر المعلومات المتعلقة  و ـاوإظهار مميزاته مل سياسة الاتصال على شرح الخدمةتع :الخدمة  -1

، فإن الاتصال يركز على الدليل المادي لها،كما يتم ة في الخدماتنظرا لخاصية اللاماديو. بالخدمة

تتميز في عـرض  لأن المؤسسة )بية أكثر من الخدمات الأساسية الخدمات الجان(التركيز على

  .لخدمة و التي تشكل لها ميزة تنافسية في سوق ا خدماتها الجانبية

و هـو الهدف الأساسي من عملية الاتصال،و على المؤسسة أن تحدد الأنواع  :الزبون  -2

  .المختلفـة لزبائنها،حتى تتمكن من صياغة سياسة اتصال مناسبة للشرائح المختلفـة من الزبائن 

  :يعمل الاتصال على تحسين صورة المؤسسة من النواحي التالية : المؤسسة -3

لهم القدرة على تقديم ) العامليـن(ضرورة تـوفر المؤسسة على أفراد  :تصال أفراد الا•   

الخدمات بكفاءة،وبناء علاقة جيدة مع الزبون، بالاستجابة إلى حاجاتهم و رغباتهم، وكسب 

  .رضاهم حول الخدمات المقدمة 

على يعـمل الاتصال على إظهار قـيم المؤسسة من خلال قدرة المؤسسة : قيم المؤسسة•   

التقرب من الزبون من    وكذلك...التحكم في نشاطها من خلال خبرتهـا،حجمها ،أدائها 

خلال قدرتها على الاستماع إليه و الحوار معه و معرفة اهتماماته ، حاجاته،رغباته، وتطلعاته اتجاه 

 . و أخيرا التعريف بفلسفة المؤسسة بوضع القيم الرئيسية لها في المقدمة.الخدمات المقدمة 



 

يعمل الاتصال على إظهار قدرة المؤسسة على الالتزام بوعودها،و تقديم :تعهدات المؤسسة • 

  .نها ئضمانات كافية لزبا

بناء على ما تقدم، تشمل علاقة الاتصال في الخدمات كل من المؤسسة والخدمة التي 

  .تقدمها،والزبون

  الترويجي في الخدمات الاتصالصعوبات : المطلب الرابع

من خصائص  عظمهامالاتصالات في مجال الخدمات مجموعة من الصعوبات تنجم في  تواجه

  :نحاول تلخيصها فيما يلي،وس الخدمات

  :اللامادية وصعوبة الاتصال 1-

 مقارنة بالسلع الملموسة، وسة مما يجعل عملية الاتصال صعبةخاصة أن الخدمات غير ملم

لصعـوبة في كيفـية وتكمن ا.تملين بصفة خاصةذلك بالنسبة للزبائن بصفة عامة و الزبائن المحو

ج ليس له مظهر مادي،وبالتالي كل ما يمكن التركيز عليه هو محاولة إظهار و تبيان خلق صورة لمنت

  .77الفوائد التي يمكـن الحصول عليها من الخدمة المقدمة،لكن طريقة تحقيق ذلك تبقى صعبة

تقليل صعوبات اللاملموسية عـند وتوجد طريقتان لتسهيل عملية إدراك الخدمة و 

  :78الاتصال في الخدمات

   :إقران الخدمة بشيء ملموس•

فالطبيعة الملموسة للخدمة تترجم إلى أشياء ملموسة .بحيث يكون من السهل على العميل إدراكها

ء الملموسة التي ومن الضروري استعمال الأشيا.لزبائندمة وتكون ذات معنى وقيمة لتمثل تلك الخ

                                                            
  .167ص  ،مرجع سابق،"التسويق مدخل استراتيجي"أحمد شاكر العسكري،:77

   422.78،مرجع سابق،ص "تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور،:



 

بهذه الأشياء عند تقديم ) الوفاء( عند شراء الخدمة  وكذلك التأكد من التعهد زبونعنها اليبحث 

  .الخدمة

  :العلاقة بين المشتري و البائع ىالتركيز عل•

الذين يؤدون الخدمات في  شخاصمجموعة الأ أو الزبون يرغب في التعرف على الشخصف

  .  مؤسسة الخدمة بدلا من الخدمات نفسها غير الملموسة

ومن أهم العناصر المؤثرة على الصورة الذهنية التي يكونها الزبون عن المؤسسة الخدمية تلك 

  :الملخصة في الجدول التالي

2  

  

  

  

  

  

للخدماتة و الخارجية للبيئة الماديةالعناصر الداخلي:)II-01(الجدول رقم  
 

 العـناصر الداخلية العـناصر الخارجية

  .حجم البناء المادي  -

  .البناء شكل و تصميم -

 .تصميم مدخل المبنى -

 .الإضاءة الخارجية -

 .المواد المستعملة في البناء -

 .المـداخل و الإشارات -

العـربات و مـواقـف  -

  .السيارات 

 .التصميم الـداخلي -

 .الألـوان -

وسائـل  و المعـدات -

 .العـرض

  .الإضاءة الداخلية -

 .الإشارات الداخلية -

  .التكـييف و الـتـدفـئة -

  .ـمة المـواد الـداع -

.428، مرجع سابق ، ص "تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور، :المصدر   



 

  :في الخدمة والاستهلاكتلازمية الإنتاج _2

 زبونوال. هي تباع وتنتج ثم تستهلكالسلع المادية تنتج وتباع ثم تستهلك،أما الخدمات ف 

وعندما يلتقي .بدون معرفتهاعليه أن يشارك في إنتاج الخدمات في عدة حالات وأحيانا حتى 

وهذا التزامن في الإنتاج .فإن إنتاج الخدمة يمكن أن يحدث) مقدم الخدمة ومتلقيها(الطرفان 

  :79يعني أن إنجاز الخدمة قد يتأثر بالعامل الإنساني في ثلاثة مستويات والاستهلاك

  .والاستهلاكة الإنتاج يالبيئة التي تحدث فيها عمل•

  .لخدمةل المقدمونالأشخاص •

  .الزبون أو المستهلك•

وعليه، كلما زادت لامادية الخدمة زادت أهمية البيئة المادية التي تقدم فيها الخدمة،وأهمية   

و عليه يمكن القول أن كل عنصر محيط بالخدمة يحمل رسالة ذات معنى .سلوك مقدمي الخدمة

...) سيرورة الإنتاج والتقديم(رئية وغير الم) الدليل المادي(وبمعنى آخر كل العناصر المرئية .للزبون

  .لديه االرضهي بمثابة عامل اتصال بإمكانه التأثير على الزبون وعلى مستوى 

  :بالخدمة وعدم استقرار العرض والطلفنائية – 3

إن الاتصال يلعب دورا فعالا في محاولة الموافقة بين العرض و الطلب في الخدمات،ولكن 

تخفيض من نسبة التعقيد في الاتصال الناتج عن هذه الخاصية،تستعمل ولمحاولة ال.ذلك يبقى  صعبا

المؤسسة التسويق المباشر،التلفون و مختلف الوسائل التي تسمح بالاستجابة للتغيرات التي تحدث 

وتنسيق  ية على الاتصال المستمر بزبائنهاوتعمل المؤسسة الخدم. على مستوى الطلب في الخدمات

ل بين الأفراد العاملين داخل المؤسسة لتوحيد التعليمات وتسهيل عملية و تنظيم عملية الاتصا

  . الاستجابة لطلبات الزبائن 

                                                            
   26.79،مرجع سابق،ص "تسويق الخدمات"هاني خامد الضمور،:



 

  :ظاهرة من الفم إلى الأذن -4

مما أدى إلى ظهور ظاهرة من  راء الخدمةيتأثر الزبون عادة بآراء الأشخاص الآخرين عند ش

الشراء لخدمات،حيث يبحث الزبون قبل ا فيو التي تفسرها خاصية اللاملموسية  لفم إلى  الأذنا

اء الخدمة،وذلك نظرا لعدم بتقليل نسبة خطر الفشل نتيجة شرله كل المؤشرات التي تسمح ن ع

  :التالي ولفهم ظاهرة من الفم إلى الأذن نقدم الشكل  .80رؤيتها

  .ظاهرة من الفم إلى الأذن) II-07(الشكـل                     

  

                                                                                                                       

      

  

             

  .54حداد سهيلة،نفس المرجع ،ص  :المصدر

للخدمة  لاحظ أن الزبون الفعلي وهو الزبون المجربن) II-07(من خلال الشكل رقم   

و اللذين يمثلان زبائن محتملين للمؤسسة  )ب(،)أ(يقدم رأيه وانطباعاته حول الخدمة لشخصين 

ت إلى زبائن بدوره بنقل هذه الانطباعا) ب (ويقوم الشخص ). من المحتمل أن يشتروا الخدمة(

  .وهكذا دواليك )د(و )جـ(محتملين آخرين

                                                            
   80. 54،مرجع سابق،ص "فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات"حداد سهيلة،:

الشخص د الخ        

الشخص أ     

الشخص ج 

 الزبون    

الشخص ب



 

 تعزيز علاقاتهـا العامة لتكوين صورة ونظرا لأهمية هذه الظاهرة تلجـأ المؤسسة إلى  

ذهـنية جيـدة لدى زبائنها ،وكذا ضرورة تقـديم خدماتها بكفاءة حتى تعمل هذه الظاهرة 

  .لصالحها

  : تقليص الفارق بين الهوية والصورة-5

التي تعرفها المؤسسة؛ فهو يعمل  التحول ، خاصة في مراحلاأساسي عاملا الاتصاليعتبر 

قة بينها وبين مختلف المتعاملين معها، وهذا من خلال التحكم في تغطية الفجوة بين على تنظيم العلا

  .81هويتها وصورتها المدركة لدى هؤلاء المتعاملين

  :محاولة التأثير في وسائل الإعلام و الوسائط المستقلة -6

ل وهذا من أهداف العلاقات العامة التي تعم. كونها أكثر مصداقية من وجهة نظر الجمهور

  .على استمالة قادة الرأي، الصحافة، الجماعات المحلية وغيرها

  :محاولة التحكم في الاتصال الترويجي -7

 زئي، لذلك يمكننا من زاوية المؤسسةهو تحكم ج رويجيالت الاتصالإن تحكم المؤسسة في 

ل من خلا يتوضح ذلكو  ،يرويجالت من الاتصال التمييز حسب درجة التحكم  بين ثلاثة أنواع

   :الجدول التالي

  

  

 

                                                            
،مذكرة ماجستير،كلية العلوم الاقتصادية "دراسة حالة مجمع صيدال-صورة المؤسسة وتقييم فعالية إستراتيجية الاتصال التسويقي"بلقاسم رابح،:1

   .27،ص 2006وعلوم التسيير،جامعة الجزائر،



 

  ي حسب درجة تحكم المؤسسةرويجالت الاتصالأنواع ): II -02(دول رقم ج

تتحكم فيه المؤسسة  اتصال تتحكم فيه المؤسسة اتصال

  بصفة جزئية

لا تتحكم فيه المؤسسة  اتصال

  إطلاقا

  الإعلان-

 التغليف-

 تنشيط المبيعات-

  البيع الشخصي-

  التسويق المباشر-

 لإعلامبعض وسائل ا-

 قادة الرأي-

  الموزعون-

 ظاهرة من جزء كبير من-

  الفم إلى الأذن

مثل  الاتصالبعض وسائل -

 الصحافة

 جمعيات حماية المستهلك-

 المنافسة-

 بعض قادة الرأي-

  

  

 J lendrevie,B brochant PUBLICITOR(Dalloz),Paris,5eme:   المصدر

edition,2001,p21  

في الخدمات هي ناتجة بالدرجة الأولى عن خصائص الخدمة  وعموما فإن صعوبات الاتصال   

في حـد ذاتها،وبالرغم من إمكانية مواجهة هـذه التعقـيدات من طرف المؤسسة الخدمية 

باستعـمال وسائل الاتصال المناسبة، والتي سنتطرق إليها بنوع من التفصيل في المبحث الموالي، إلا 

  .يبقـى صعـباأن التحكم فـيها و تسييرها إيجابيا 

  

  



 

  عناصر المزيج الترويجي: المبحث الثالث

وعلى .تعتمد بقوة على نوع الخدمة والأهداف الموضوعة الاتصالإن إعداد وتطبيق خطة   

الرغم من معرفة معظم هذه الوسائل فإننا نعتقد أنه من المفيد إلقاء الضوء على عناصر المزيج 

بل كل شيء من الضروري تحديد الجمهور وق.الترويجي،وذلك لأن الخدمات غير ملموسة

والتي يجب أن تنسجم مع الأهداف العامة  بصورة دقيقة، الترويجية المستهدف والأهداف

  .  للمؤسسة

  الإعلان في الخدمات: المطلب الأول

  الإعلان والحملة الإعلانية -أولا

و   لعرض مدفوع الأجر من قبل ممول  الاتصاليعرف الإعلان على أنه شكل من أشكال   

الصحف، المجلات، ) الإعلام( ترويج الأفكار و السلع و الخدمات بمساعدة و سائل الاتصال 

  .82التلفاز، الإذاعة

الوسيلة غير الشخصية الهادفة لتقديم " و قد عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق الإعلان بأنه 

ويستخدم الإعلان ." 83جهة معلومة نظير أجر مدفوع الأفكار عن السلع و الخدمات بواسطة

عن  أنفسهمإلى أنه يساعد مقدمي الخدمة على تمييز  ة، بالإضافللتأثير على توقعات المستهلكين

فقد يبدو جذابا لخلق توقعات مرتفعة وبالمقابل يجب الحفاظ على هذا الوعد .غيرهم من المنافسين

د الأدنى من مستوى لحوعلى مقدم الخدمة أن يتأكد من تلبية ا.وأن يتضمن الصدق و العدالة

نيا في فالخدمات تصبح ذات قيمة أكبر إذا تجاوزت تلك المستويات الدّ.ة في الإعلاننيالتوقعات المب

                                                            
اع،منشورات دار علاء الدين للنشر والتوزيع والترجمة،الطبعة ،ترجمة مازن نف"التسويق،الترويج،الجزء الخامس"فيليب كوتلر وآخرون،:1

   .55، ص 2010الثالثة،سورية،
   99.83،مرجع سابق،ص "مفاهيم تسويقية حديثة"زاهر عبد الرحمن عاطف،:



 

كما أن الإعلان المطبوع عن طريق المنشورات والملصقات . 84لحظات غير متوقعة من العميل

  .للصور والأشخاص هي محاولة لجعل الخدمة ملموسة ومفهومة

ريف الإعلان يمكن تحديد مجموعة من العناصر الأساسية التي تميزه عن غيره ومن خلال تع

  :من أساليب الاتصال و هي

انتفاء العنصر الشخصي في الاتصال، بمعنى أن نقل المعلومات من المعلن إلى المستهلك يتم بدون -

  .الشراء ذاتهامواجهة مباشرة بينهما كما هو الحال في الاتصال بين البائع و المشتري في لحظة 

  .وضوح صفة المعلن في الإعلان، حيث يذكر ضمن المعلومات الواردة بالإعلان اسم المعلن-

  .يكون الإعلان مقابل أجر مدفوع للجهة المعلنة-

أن  و يجب. أما الحملة الإعلانية فهي برنامج إعلاني محدد من المعلن إلى عملائه المرتقبين

دة، ولا يمكن أن تحقق أهدافها إلا إذا حددت هذه الأهداف محد تكون للحملة الإعلانية أهداف

للمستهلك المرتقب  بوضوح تام مع تحديد الجمهور المعلن له بدقة ، و تحديد البيانات التي ستعطى

كما يجب اختيار التوقيت المناسب للحملة الإعلانية و كذا الوسائل المناسبة لنشر . الخدمة عن

  .الإعلانيةملة صصة للإنفاق على الحالإعلانات و الميزانية المخ

 و    دمة معينة بعد بناء المعرفة عنهاويجب على الحملة الإعلانية أن تجلب العميل لتجربة خ  

  :من خلال طريقتين هذا يحدث

  .محاولة التأثير على مشاركة العميل في عملية إنتاج الخدمة بزيادة أو تخفيض نسبة المشاركة-1

وهذا المبدأ يعني محاولة تحقيق اتصال عن طريق استخدام .ر مدى رضاهم تشجيع العملاء لإظها-2

  .الكلمة المنقولة

                                                            
   318.84،مرجع سابق،ص "تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور،:



 

و   فالإعلام هو نشر الحقائق و المعلومات . ويختلف الإعلان عن كل من الإعلام و الدعاية  

بينما . الأخبار بين الجمهور بقصد نشر الثقافة بين أفراده و تنمية وعيه السياسي و الاجتماعي

رف الدعاية بأنها النشاط الذي يؤدي إلى التأثير في عقيدة الجمهور سواء لجعله يؤمن بها أولا تع

و تركز الدعاية على الغرائز و الدوافع بدرجة أكبر من المنطق  و الحجج، و تستخدم . يؤمن بها

شائعات وتأليف الالدعاية الخطب و الأحاديث و المناقشات و تنظيم الاجتماعات و ترويج 

 .قصصلا

  :إستراتيجية الإعلان: ثانيا

  : 85يلي لإستراتيجية الإعلانية ماتتضمن ا  

  :المستهدف دتحدي-1
غالبا ما يكون مستهدف الإعلان أوسع من المستهدف التسويقي، فهو يشمل المشترين،   

كما يجب تحديد المستهدف كما  و نوعا، انطلاقا من معايير . المستخدمين، المؤثرين، و الموزعين
و          جتماعية وديمغرافية من جهة، و رغبات المستهلكين و مختلف المعايير المفسرة لتوجهاتهم ا

حيث يسمح التحديد الدقيق للمستهدف باختيار وسائل الإعلام . من جهة أخرىتهم اسلوكي
  .الملائمة و تكييف الرسالة للمستهدف

  :تحديد أهداف الإعلان-2
فهو يؤثر قبل . تهلكين و جعلهم يستجيبون لهذا الإعلانيهدف الإعلان إلى تحريك المس  

كل شيء على المعتقدات، و بذلك يحاول تغيير إدراك المستهلكين للخدمات و خلق مفاضلات 

 .عندهم و من ثم التأثير على سلوكياتهم

 

  

                                                            
   226.85،ص 2008عية للدراسات للنشر والتوزيع،الطبعة الأولى ،بيروت،،ترجمة وردية واشد،مجد المؤسسة الجام"التسويق"كاترين فيو،:



 

  :تصميم الرسالة الإعلانية-3

يعتمد "  :)Kotler(و في هذا الصدد يقول . الإعلان تتوقف جودة الرسالة على فعالية  

و يتطلب إعداد حملة  ."إرسال اتصال ما على تخيل ما يجب قوله لتحريض الجواب عند المستقبل

إعلانية المرور بعدة مراحل ، و تبدأ بمرحلة الابتكار ، تليها مرحلة إعداد المخطط الإعلامي أي 

د نسبة معينة من المبيعات، إما بتحدي ا يتم تحديد حجم ميزانية الإعلانكم. اختيار وسائل الإعلام

أو اعتمادا على ميزانية الإعلان السابقة، أو بتخصيص مبالغ مالية للإعلان تكون متقاربة مع تلك 

  .التي يدفعها المنافسون

  :قياس الفاعلية الإعلانية-4
. و يقصد بها قياس مستوى تأثير الإعلان على المستهلك قبل أو بعد إجراء الحملة الإعلانية  

و . الفعالية بمفهوم الاتصال، والفعالية بمفهوم البيع: خل فعالية الإعلان على مستويين و هماو تتد
اختبارات (      ية لحساب الفعالية بمفهوم الاتصال يمكن القيام باختبارات قبل الحملة الإعلان

  .الث،وسنتطرق بالتفصيل إلى هذا العنصر في المبحث الثالث من الفصل الثأو بعدها) تمهيدية
  ترويج المبيعات في الخدمات: المطلب الثاني

الأدوات الموجهة لتنشيط مجموعة التقنيات و" ترويج المبيعات على أنه ) Kotler(يعرف   

الطلب على المدى القصير من خلال الرفع من مستوى الشراء لسلعة أو خدمة معينة من قبل 

  .86"المستهلكين و التجار

الإعلان، من حين أن هذا الأخير يعمل على الإقناع بالشراء، ويختلف ترويج المبيعات عن  

وتستخدم وسائل ترويج المبيعات بصورة رئيسية للخدمات  .بينما يحث ترويج المبيعات على الشراء

  .الجوهر أو الخدمات التكميلية

                                                            
86 :Philip kotler et autres ,MARKETING MANAGEMENT ,op-cit,p 654 . 



 

وقد أصبحت وسائل تنشيط المبيعات أكثر شيوعا بين مؤسسات الخدمات لجذب العملاء   

إلى  نوحاجة كل منه ةلمنافسة وتناميها في العديد من صناعات الخدمعليهم وذلك لشدة ا والمحافظة

وهي وسيلة فعالة في دعوة العملاء إلى التجربة الأولى للخدمة .التجارية اإظهار وتمييز علامته

  . 87وبالتالي تعد المرحلة الأولى في بناء علاقة طويلة الأجل

هذا العنصر من عناصر المزيج الترويجي إلى تحقيق وتسعى المؤسسة الخدمية من خلال   

  :88مجموعة من الأهداف

  .ولاء للجهة المقدمة للخدمة الشجيع الإقبال على الخدمة و جذب الزبائن بسرعة و ت-
  الخدمةالتعرف على  علىم تشجيع الأشخاص غير المستعملين للخدمة من خلال حضوره-
  .تجريبهاو
تشجيع الإقبال على شراء الخدمة  العضوية على الخدمة من أجلتسجيل الزبائن لاكتساب صفة -

 .وتحفيز الزبائن الحاليين على الاستمرار في شرائها
  .الحصول على معلومات حول الخدمة لا يعلمها الزبائن-
  .حول سعر الخدمة يخص التفاوضزيادة التعاون بين أعضاء القناة التسويقية فيما -
  .مواجهة المنافسة-
  

  :رويج المبيعات من خلال استخدام عدة طرق من قبل المؤسسة الخدمية و هيويتم ت  
تتمثل في إعطاء فرصة للزبون لتجريب الخدمة مجانا، و تستعمل هذه الطريقة في : العينات-1

 .الخدمات ذات الاستهلاك الواسع و ذات الأسعار المنخفضة و المتوسطة

 .فترات زمنية محدودة لتشجيع الطلبو تعني تقديم أسعار خاصة ل :تخفيض الأسعار-2

 .و تعني تقديم خدمات مجانية إضافية للزبون مقابل شراء الخدمة الأساسية: الكوبونات-3

                                                            
  87:..322،مرجع سابق ، ص "تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور،

88 : www.ar.wikipedia.org, page consultée le 13 /02/2011 . 



 

تستخدم هذه الطريقة لتعويض الزبون في حالة عدم رضاه عن الخدمة المقدمة،  : إعادة المبالغ-4

 .تجربة الخدمةوتستخدم عادة عند تقديم خدمات جديدة بهدف تحفيز الزبائن ل

تدخل في مفهوم الهدايا الخاصة، و التي تقدمها المنظمات الخدمية إلى : الإعلانات الخاصة-5

 .زبائنها، و تحمل اسم ورسالة المنظمة

تسمح لمستخدميها بالاستفادة من الخدمات بأسعار مخفضة بهدف جلب : بطاقات العضوية-6

 .أكبر عدد من الزبائن

خدم بعض المنظمات الخدمية الأفلام لعرض الخدمة وكيفية استخدامها  تست :العروض التجارية-7

 .و فوائدها و مزاياها مع الحرص على إظهار اسم المنظمة المقدمة للخدمة

تستخدم لجلب أكبر عدد ممكن من الزبائن، و تستهوي الأشخاص : المسابقات و الألعاب-8

  .الذين لديهم روح المغامرة أملا في الفوز بالمسابقة

و بالرغم من مزايا ترويج المبيعات و فعاليتها في استقطاب أعداد كبيرة  من الزبائن إلا أنها   

  : يوب و الانتقادات نذكر منهالا تخلو من الع

إن المستهلكين يميلون إلى التعامل مع أشكال تنشيط المبيعات للاستفادة من مزاياها،  و ليس -
 .ن ذلك لا يولد حالة الولاء القوي للخدماتلاهتمامهم بالخدمة ذاتها، و عليه فإ

 .ي بعض الجماعات التي تقدم خدمات مهنيةدتعتبر هذه الطريقة غير محترمة ل-
المبالغة في الترويج  ربما تشير إلى ضعف الخدمة، كحصول الزبون على خدمات مجانية مرافقة -

  .للخدمة الأساسية، أو هدايا مقابل شراء الخدمة
  
  

  



 

  البيع الشخصي: الثالمطلب الث

  تعريف البيع الشخصي: أولا

ذلك النشاط في الأنشطة الترويجية الذي يتضمن إجراء "يمكن تعريف البيع الشخصي بأنه   

وجها لوجه بغرض تعريفه  هلك النهائي أو المشتري الصناعيمقابلة بين رجل البيع و بين المست

  .89"ة و محاولة إقناعه بشرائها بالسلعة أو الخدم

ما يعرف على أنه كل الخطوات الهادفة لتعريف وإقناع المستهلكين بشراء السلعة أو ك  

  .الخدمة من خلال عملية اتصال شخصية وبواسطة مندوب البيع

عملية البحث عن زبائن، لهم حاجات ورغبات محددة و " يعرف أيضا على أنه و   

لشراء سلعة أو خدمة تتفق مع  مناسب اتخاذ قرارب م لإشباع تلك الحاجات، و إقناعهممساعدته

  .90"ذواقهم و إمكاناتهم الشرائيةأ

في  للاتصالاتويعد البيع الشخصي للخدمات ذات الصفة الشخصية العمود الفقري   

هتم بالتركيز على فرد معين أو عدد قليل من الأفراد للوصول إلى يبمعنى أنه  ،تسويق الخدمات

وسوقا  زبائن، تتطلب عددا محدودا من الالثمن وهو وسيلة مرتفعة . هدف الإقناع بالشراء

والتفاوض على  زبونجل، تفسير المطلوب من قبل الصغيرا،أسعار شراء مرتفعة، التزام طويل الأ

  . الموردين الحاليين عوعلاقة قوية م ،السعر

شكل خاص، فإنه ونظرا لأهمية العلاقة الشخصية بين المشتري و البائع في الاتصال الخدمي ب  

ار رجال البيع و تدريبهم و الإشراف عليهم و تحفيزهم، خاصة مع قلة يب الاهتمام باختيج

  .استعمال الأسماء التجارية بمجال الخدمات

                                                            
   118.89،مرجع سابق،ص "مفاهيم تسويقية حديثة"من عاطف،زاهر عبد الرح:

   79.90،ص 2001،دار وائل للنشر والتوزيع،الطبعة الثانية،عمان،:إدارة المبيعات والبيع الشخصي"محمد عبيدات وآخرون،:



 

  وظائف البيع الشخصي و أنواعه في الخدمات: ثانيا

لكن هذه الوظيفة وحدها لا تكفي لتحقيق .يعتبر البيع الوظيفة الأساسية لرجل البيع  

 ، لأن الوظيفة الحقيقية للبائع هي تقديم الخدمة بكل أدب و احترام مع كسب أهداف المؤسسة

لذا فإن وظيفة البيع الشخصي تشتمل على مجموعة من . الزبون و الحصول على ولائه ارض

  : 91ف يمكن تلخيصها فيما يليالوظائ

دين جدد أو خدمات مساعدة لعملية تسليم و تقديم الخدمة إلى حد محاولة إيجاد مستفيتقديم -1

  .زيادة المبيعات للزبائن الحاليين أو المرتقبين

يقوم بائع الخدمة بتقديم الخدمة الأساسية للزبون و تقديم خدمات الاستشارة و المعاونة  -2

  .ومساعدة الزبون على اتخاذ قرار الشراء بإقناعه بأهمية الخدمة و فوائدها 

ؤسسات المنافسة، لأن رجل البيع الذي يتعامل مع الرقابة على تطور العلاقة بين الزبائن و الم-3

الزبائن يكون في وضع يسمح له باكتشاف أي إحساس باحتياجات أو تطورات جديدة في 

ويمثل الشكل التالي مكانة .في السوق الخدمية لمؤسسةلفهم يعتبرون بمثابة آذان و عيون السوق، 

  .تلفةالبيع الشخصي في المزيج الترويجي في المؤسسات المخ

  

  

  

  

  

                                                            
   136.91، مرجع سابق،ص "تسويق الخدمات وتطبيقاته"زكي خليل المساعد،:



 

  مكانة البيع الشخصي في المزيج التسويقي في المؤسسات المختلفة):II -08(الشكل رقم  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 .73،مرجع سابق،ص "فعالية البيع الشخصي في مجال الخدمات"حداد سهيلة،:المصدر

  :و هناك ثلاث فئات من مندوبي البيع في قطاع الخدمات هي 

  :الوكلاء و الوسطاء-1

و الزبون، حيث تكون مهمته الحصول على زبائن   دور الوسيط بين مقدم الخدمةالبيع يلعب رجل  

وهذا يحتاج إلى تخصصات و . لمبيعات المؤسسات من جهة، و الترويج لخدمات المؤسسة من جهة أخرى

أن يكون رجل البيع هو مقدم  مهارات فنية و درجة علمية في مجال التخصص لكن في أحيان نادرة، يمكن

 .الخدمة و بذلك يلعب دورا مزدوجا، هو البحث عن الزبون، وتقديم الخدمة

  

المزيج التسويقي

الترويج التسعير المنتجات  التوزيع

 الإعلانترويج المبيعاتالبيع الشخصيعلاقات العامةال

إدارة المبيعات

التخطيط-  
اختيار رجال -

التحفيز و التعويضات-

لأ



 

  :مندوبو الزبائن-2
يتخصص في بعض الأحيان رجال البيع و يطلق عليهم مندوبي الزبائن، و هم أشخاص 

مون بإقامة يقدمون تسهيلات للزبون من أجل الحصول على الخدمة و الحفاظ على راحته، و يقو
       علاقات عمل طيبة بين مقدم الخدمة  ىإضافة إلى اهتماماتهم بالإبقاء علمعه علاقات جيدة 

 .و متلقيها
  : الفئة الثالثة-3

يتمثل مندوب البيع في أي موظف من المؤسسة الخدمية، و يكون على اتصال مباشر 
ي موظف قد يتصل مباشرة مع بالمستفيد، و قد يكون مقدم الخدمة نفسه، أو مساعديه، أو أ

 .الزبون
  موقع البيع الشخصي في الاتصال الخدمي: ثالثا

إشباع رغبة الزبون وتلبية حاجاته أمرا معقدا في تسويق الخدمات لأنه يعتمد على  يعد  

و بالتالي فإن أفراد . كفاءة أفراد الاتصال و مدى الثقة الموجودة بين مقدم الخدمة و الزبون 

  .هم واجهة المؤسسة بالنسبة إلى زبائنها) ة البيعقو( الاتصال 

و في المؤسسة الخدمية، يعتبر كل الأشخاص الذين هم على صلة مع الزبون ضمن القوة   

و تظهر أهمية  أفراد الاتصال في قدرتهم على  .الخدمية بما في ذلك مقدم الخدمة بيعية للمؤسسةلا

فاعل الذي يحدث بين الزبون و مقدم الخدمة أثناء التأثير في سلوك المستهلك و ذلك من خلال الت

  .92و نجد أن جزءا من هذه العملية مرئي، و الجزء الآخر غير مرئي.عملية إنتاج الخدمة 

ويلجأ بعض الباحثين إلى استخدام مصطلحات مثل المكتب الخلفي للإشارة إلى الأجزاء   

  .رئية في عملية إنتاج الخدمةالأجزاء الم  إلىغير المرئية و المكتب الأمامي للإشارة 

، سنحاول إظهار عملية إنتاج الخدمة و التفاعل الذي ) II-09(و من خلال الشكل رقم   

  .في المؤسسة الخدمية يحدث بين موظفي المكتب الأمامي و الزبائن

                                                            
   20.92،ص 2003،دار وائل للنشر والتوزيع،عمان،"الخدماتتسويق "هاني حامد الضمور،:بتصرف من:



 

  .في المؤسسة الخدمية عملية إنتاج الخدمة: )II -09( الشكل رقم

  

  

   

الأمامي المكتب  المكتب الخلفي

  

  

  

  .20، ص  ،نفس المرجع السابق"تسويق الخدمات" مورضهاني حامد ال :المصدر 

  

من خلال الشكل أعلاه، يمثل المكتب الأمامي مجموعة من الموظفين الذين يتفاعلون مع 

وبالتالي فإن موقع قوة البيع يتواجد في المكتب  .تقديمهاو  إنتاج الخدمةالزبائن خلال عملية 

من نظام إنتاج الخدمة، و الخط الفاصل بين المكتب الأمامي و المكتب الخلفي هو ليس  الأمامي

ون في المكتب لمتقرر المؤسسة توظيف أشخاص يع خطا ثابتا، فقد يتغير من فترة لأخرى عندما

الخلفي  و نقلهم إلى المكتب الأمامي أو العكس، حسب السياسة التسويقية المتبعة من قبل المؤسسة 

  .دمات التي تقدمهاو الخ

ويمثل الأشخاص الذين يعملون في المكتب الخلفي مدخلات حيوية في نظام تقديم الخدمة   

على مستوى المكتب الأمامي، الخدمات المقدمة للزبائن، و التي لها تأثير على مخرجاتها و المتمثلة في 

)أ ( زبون   

)ب ( زبون   

)جـ ( زبون   



 

عل الداخلي بينهم، و و يتمثل دورهم في دعم و تحريك موظفي المكتب الأمامي من خلال التفا

  .لرقابة على تطبيقهاايه القرارات و تنظيم العمليات و تقوم الإدارة العليا بدورها بتوج

  العلاقات العامة في مجال الخدمات: المطلب الرابع

يعني أن تعد  ، و هذاالعامة التي تحيط بها لا يمكن للمنظمة أن تعمل في معزل عن البيئة

رجية لتنمية علاقاتها مع المنظمات و الجماهير المختلفة في المجتمع من جهة، الخاو إمكاناتها الداخلية

  .و أن تعزز مكانة و متانة و ترابط المنظمة داخليا

مهني أو أي جهة أخرى  ه منظمة أو اتحادنشاط تقوم ب" و تعرف العلاقات العامة على أنها 

مرين، و مع الجمهور عامة، و المستثلأجل إقامة علاقة طيبة و دعمها مع الجماهير و الزبائن و 

  93." لمحيطة و تعريف المجتمع بهاغرض التماشي مع الظروف ابذلك 

مجموعة البرامج الموضوعة من قبل المؤسسة أو " امة على أنهاالعلاقات الع  (P.Kotler ) و يعرف

فئات ال من أجل تكوين و تحسين صورة المؤسسة أو منتجاتها، أمام  (organisme)أي تنظيم 

  .94"المختلفة للمستهلكين

  :ات العامة في المنظمات مجموعة من الوظائفقو تؤدي أنشطة العلا

 .توعية الجمهور بأهداف و سياسة المنظمة -1

 .تقديم الأخبار و المعلومات عن المنظمة في الجوانب الايجابية -2

 .إبراز الحقائق الواقعية للجمهور و الرد على الشائعات التي تصدر ضد المنظمة -3

ية الحصول عليها بأسلوب لخدمة التي تقدمها المنظمة و كيفتوعية الجمهور بالسلعة أو ا -4

 .صادقسهل و 

 .الإجابة عن أسئلة و استفسارات الجمهور بأمانة و صدق -5

                                                            
   121.93،مرجع سابق، ص  "مفاهيم تسويقية حديثة"زاهر عبد الرحمن عاطف،:

94 :p kotler et autres,MARKETING MANAGEMENT,13eme edition, op-cit, p 669 .  



 

 .كتابة مقالات في الصحف و المجلات المهنية -6

و خرى       من جهة أموظفيها  ها وبينق الثقة بين المنظمة وجماهيرها من جهة، و بينلخ  -7

 .بينهم تشجيع التعامل 

وتؤثر كل من الدعاية و النشر الإعلامي بشكل كبير في العلاقات العامة، حيث أن   
العلاقات الطبية مع الصحافة و الإعلام تشكل استخداما فعالا للعلاقات العامة في تحقيق الأهداف 

  :95ث صفات هي ر في الدعاية ثلاو لضمان ذلك يجب أن تتوف. الاتصالية للمؤسسة
يجب أن تكون الدعاية صادقة في تقديم مختلف الأخبار و المعلومات المتعلقة بالمؤسسة  :المصداقية•

  .دون مبالغةبو خدماتها 
الدعاية هي عرض لأخبار ومعلومات حول مختلف المؤسسات وخدماتها لأنها تشكل : اليقضة•

اولة مباشرة للبيع و الإشهار مما يؤدي مؤشر اقتصادي مهم للمجتمعات، و بالتالي فهي ليست مح
 .المجلات رائد ولى هذه الأخبار في مختلف الجإلى جلب اهتمام الزبائن المتوقعين الذين يتطلعون إ

الدعاية تصف المؤسسة و مختلف السلع و الخدمات التي تقدمها، و بذلك فهي تعطي   :الوصف•
 .   اجدة في السوقمعلومات للزبائن و تعرفهم بمختلف المنتجات المتو

وأهم القرارات التي يتخذها قسم العلاقات العامة فيما يخص الدعاية هو تحديد الأهداف 
الاتصالية المراد تحقيقها، و اختيار الوسيلة الإعلانية و الرسالة المناسبة ثم تقييم النتائج المحصل عليها 

  .من خلال الدعاية
دورا هاما في تحسين فعالية الاتصال في المؤسسة وبناء على ما سبق، تلعب العلاقات العامة 

الخدمية، و تعتبر طريقة منخفضة الثمن مقارنة بطرق الاتصال الأخرى في توعية الزبون بالخدمات 
  .التي تقدمها المؤسسة

، و نذكر الترويجي بالإضافة إلى هذه العناصر، هناك تقنيات أخرى تستخدم في الاتصال
  .الأنترنت و النشرسويق الحدثي، التمنها التسويق المباشر،

  

  

                                                            
   236.95،مرجع سابق، ص "تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور،:



 

  :التسويق المباشر وقاعدة البيانات التسويقية   ∗

ف التسويق المباشر على أنه شكل متخصص في التسويق يهدف إلى بناء علاقة بين عري

  . 96البائع والمشتري والحفاظ عليها

و زبائنها وسيلة اتصال شخصية و مباشرة بين المؤسسة "  على أنه ه أيضايمكن تعريف و 

بتوجهه إلى  بغياب الوسيط بين المؤسسة والزبون و  ،ويتميز هذا التسويق97"الحاليين و المحتملين 

شخص محدد تصاغ له الرسالة بما يتفق وحاجاته، و يتم باستعمال وسائل كالهاتف ، التلفزة ، 

  ...،الكتالوجات،الفاكس،الرسائل القصيرةالبريد ، البيع عن طريق الطرود 

لب نجاح التسويق المباشر توفر المؤسسة على قاعدة بيانات تتضمن جميع المعلومات ويتط

فقاعدة البيانات ، لوماتالضرورية عن المستهلك ، ويمكنها إجراء بحوث للحصول على هذه المع

وبالتالي فالتسويق المباشر . ربحية مقدم الخدمة وتساهم في الاتصالتعمل على تحسين كفاءة وفعالية 

  .اولة تعزيز العلاقة بين المؤسسة الخدمية والمستهلك واعتنائها به و تقوية العلاقة بين الطرفينهو مح

  :والرعاية الإعلامية التسويق الحدثي∗

يعرف التسويق الحدثي على أنه الاشتراك في حدث معين بهدف جلب انتباه الجمهور لهذه 

بطولة كأس (،أو دوليا )مثلا دم وطنيةمباراة كرة ق(ويمكن أن يكون هذا الحدث محليا .المؤسسة

  .98وتتنوع هذه الأحداث من ثقافية إلى رياضية).العالم لكرة القدم

أما الرعاية فتتمثل في إنشاء أو دعم كيان مستقل عن المؤسسة من الناحية الإعلامية في  

، ة، جمعياوقد يكون هذا الكيان حدثا معينا، نشاط.سبيل تحقيق الأهداف الترويجية لهذه المؤسسة

                                                            
    320.96،مرجع سابق، ص "تسويق الخدمات"الضمور،هاني حامد :

97 : Laurent Maruani , LE MARKETING DE A à z, Top edition,Paris,1991, P  172 . 
98 :Philip Kotler et autres , MARKETING MANAGEMENT, op-cit, p 701 .   



 

كما يمكن أن تكون الرعاية لحدث منظم .مجموعة أشخاص أو شخص يعرض عبر حصة تلفزيونية

  .أو مشروع مستديم و تتم إما عن طريق التوعية الثقافية أو التمويل 

وبالرغم من إيجابيات هذا النوع من الترويج إلا أن له بعض العيوب،إذ يكون من الصعب 

كما أن علامة المؤسسة يمكن .تم التسويق عبره أو ضمان سيره الحسنالتنبؤ بنجاح الحدث الذي ي

أن تظهر عرضيا بحيث لا يلاحظها الجمهور،أو أن تأثير الحدث على المشاهدين يجعلهم لا يدركون 

  .وأخيرا فإن بعض الزبائن لا يؤيدون هذا الطابع التجاري للأحداث.وجودها أصلا

  : الإنترنيت  ∗

وهذه .الاتصال وتوزيع الخدمات،وهي طريقة اتصال ذات اتجاهينوهي تقنية متطورة في 

فالعديد من مقدمي الخدمات وشركات أخرى تعلن عن .الطريقة تعد وسيلة مهمة في التسويق 

العالمية لإخبار العملاء الحاليين والمتوقعين عن عروضهم مما أدى إلى  نترنتالإخدماتها على شبكة 

و لنا أن نتصور مدى تأثير صفحة إشهارية عبر . 99عض الخدماتالاستغناء عن دور الوسيط في ب

   .يا عبر مواقع مختلفة على الشبكة ت على العديد من الأشخاص الذين يطلعون عليها يومنترنالإ

و أكثر تفصيلا و في  في توفير معـلومات بطريقة منتظمةو قد أثبتت هذه التقنية فعاليتها 

وبالرّغم من أهمية هذه التقنية في الاتصال إلا أن  .احول المؤسسة و خدماته كل الأوقات

استخدامها يبقى محدودا خاصة في الدول  الأقل تطورا،وهي تعتبر مكلفة بالنسبة لبعض 

أن استخدامها يبقى مقتصرا على الفئة التي تجيد استعمال الحاسوب  ذلك الأشخاص،ضف إلى

  .وطرق البحث عن المعلومات من خلاله 

رف النشر على أنه عملية استمالة غير شخصية للطلب على منتج أو منظمة ما وذلك يع :النشر ∗

عن طريق الإذاعة أو التلفزيون أو  و، أمن خلال تقديم بعض الأخبار التجارية في وسائل منشورة

  .المسرح
                                                            

     321.99هاني حامد الضمور،نفس المرجع، ص :



 

عرض المعلومات بشكل أخبار لا يسدد عنه أجر ولا يخضع لرقابة "ويعرف النشر أيضا بأنه

وتحاول محلات النشر جمع الأخبار وترويجها .الرغم من كونه تصريح مكتوب من قبلهاالمنظمة ب

وتصاغ الرسالة المنشورة .حول منتوج مادي أو خدمة أو منظمة أو شخص أو مكان أو فكرة

  .بشكل مقنع نظرا لوجود حدث ينطلق منه ويعرض بشكل محايد وغير متحيز عبر وسيلة معينة

د قيامها بالنشر تحديد أهدافها من النشر والبحث عن فكرة للنشر وعلى المنظمة الخدمية عن

  .تحقق التأثير المطلوب ثم تخطيط النشر حتى يمكن أن يعطي أثرا فعالا

وقد لا تستخدم في النشر الوسائل .فالنشر إذا له دور بارز في الترويج للمنظمة الخدمية

فالنشر هو .ى كالأشرطة السينمائية والمحاضراتالمعروفة كالإذاعة و التلفاز دائما،وإنما بوسائل أخر

تذاع في صورة إعلامية ذات خصائص غير تجارية  الأخبار والمواد الإعلامية التي تنشر أو تعرض أو

  .فهو إذا عملية اتصال غير مباشرة وغير شخصية

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 



 

  :خلاصـة الفصل 
 تجعلها تختلف عن السلع الملموسةبمجموعة من الخصائص التي  الخدمة  في حد ذاتها إن تميز  

تجعل  ...ظروف إنتاج الخدمةالفنائية، ية ، تلازمية الإنتاج و الاستهلاك ، ملموساللا مثل ،

ظاهرة من الفم إلى  ما أنك .مجموعة من الصعوبات  يواجه في مجال الخدمات الترويجي الاتصال

إما سلبا أو إيجابا، وذلك باعتبار لزبون ل تلعب دورا هاما في التأثير على القرارات الشرائية  الأذن

  تأثر بشكل كبيروبالتالي فهو ي إلا بعد تجريبها، كم عليهالا يستطيع الح لا يرى الخدمة وأن الزبون 

   .ا يسمعه من الأشخاص المحيطين بهبم

و هي تعتبر  ، الخدمة ، الزبون ، وتشمل جوانب الاتصال في الخدمات كل من المؤسسة

  .و تحقيق الربحية لكل أطراف هـذه العـلاقة ثقةقة التبادلية المبنية على اللامحاور الع

لعامة، ،العلاقات اعلانهمية مكوناته المتمثلة في الإيتميز المزيج الاتصالي في الخدمات بأ

.  التسويق المباشر،التسويق الحدثي والرعاية،الانترنت والنشر  البيع الشخصي، ترويج المبيعات ،

العناصر تعتمد في مجملها على التركيز على إظهار البيئة المادية للخدمة لجعلها أكثر  وكل هذه

 .ملموسية

يتميز الاتصال الشخصي في مجال الخدمات بإمكانية تصنيفه إلى ثلاثة مستويات حسب و  

وهي تتمثل في الاتصال الشخصي المرتفع والمتوسط  ، درجة مشاركة الزبون في إنتاج الخدمة

وهذا يتطلب من المؤسسة الخدمية  أن تركز اهتمامها على مقدمي الخدمة باعتبارهم  ض،والمنخف

 .الواجهة الأساسية  التي تعطي الانطباع الأول عن المؤسسة وخدماتها لدى الزبون

  
  
  
  



 

  
  
  
  
  
  
  
  

  الفصل الثالث
 تحليل العلاقة بين الاتصال الترويجي 

  للمؤسسة الخدمية  والأداء التسويقي

  
  
  
  
  
  
  
  



 

  :تمهيــد 

من أهم المداخل لتحقيق التميز وتنمية القدرات  التنافسية التي  يعتبر مفهوم الأداء التسويقي  

وقد أصبح التوجه نحو تطبيق مفاهيم وتقنيات .تمكن المؤسسة من الحفاظ على حصتها السوقية

  .قياس الأداء التسويقي مطلبا حيويا في المؤسسات لاسيما المؤسسات الخدمية 

موضوع قياس الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية وربطه بعامل الاتصال الترويجي      إن  

لا يزال فتيا،لذلك فإن جزءا معتبرا مما أنجز في هذا الفصل اعتمد على الجهد الخاص، وخضع 

للحكم الشخصي خاصة فيما يخص العلاقة بين المتغيرات الثلاث المتمثلة في المؤسسة 

  .الترويجي و الأداء التسويقيالخدمية،الاتصال 

تطرقنا في بدايته إلى . وقد جاء هذا الفصل في أربعة مباحث تمحورت حول الأداء التسويقي  

وتناولنا في المبحث الثاني أهم مؤشرات قياس . مفهوم الأداء التسويقي وأهمية و خطوات تقييمه 

تضمن تقييم الأداء التسويقي لعناصر أما المبحث الثالث فقد .الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية

وفي الأخير تناولنا في المبحث الرابع أهمية الرقابة على الأداء . الاتصال الترويجي في نفس المؤسسة

  .التسويقي للمؤسسة الخدمية

  

  

  

  

  

  



 

  الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية: بحث الأولالم

تسويقي في بيئة الأعمال في سبيل تحقيق أعلى مستويات الأداء ال تسعى المؤسسات إلى  

كما أن التميز في الأداء أصبح ضرورة حتمية أفرزتها متغيرات .تحقيق متطلبات البقاء و الاستمرار

  .البيئة التنافسية

  .مفهوم الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية: الأولالمطلب 

  تعريف الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية: أولا

هوما جوهريا بالنسبة لمنظمات الأعمال، و له العديد من المفاهيم المتعددة يعد الأداء مف  

و يعني  " Performant"لأداء مستمد من اللفظ اللاتيني من الناحية اللغوية، مصطلح اف .المعاني

و يعني تنفيذ مهمة "  To perform" و اشتق منه اللفظ الانجليزي . إعطاء كلية الشكل لشيء ما

   . 100أو تأدية عمل

النتيجة "  الأداء على أنه"   le petit robert"أما من الناحية الاصطلاحية، فيعرف القاموس   

كما يشير إليه على أنه تنفيذ و إنهاء  .طرف المؤسسة في ظل بيئة تنافسية الرقمية المحصلة من

  . 101"العمل

و النمو  التكيفاء و قدرة المؤسسة على البق" ، فالأداء هو ستراتيجيةالإنظر الأما من وجهة   

يأتي  في مقدمتها النجاح و، تيراتيجة التي تسعى إلى تحقيقها في إطار الأهداف الاس

( وظائفها الداخلية   أداءالمؤسسة ينتج عن مجموع  أداءو يرى الكتاب أن . 102"الاستراتيجي

 بالأداءيسمى  و هذا ما).الخارجي الأداء(، و حسن تعاملها مع البيئة الخارجية )الأداء الداخلي

                                                            
100 :Pierre Laurent ,DIALOGUE AUTOUR DE LA PERFORMANCE EN ENTREPRISE (LES ENJEUX) , 

ECOCIP, Edition HARMATTON, paris ,1999,p 15 . 
101 :LE PETIT ROBERT , dictionnaire ,1999,1636. 

  .93، ص  1993،المكتب العربي الحديث،الإسكندرية، "اقتصاديات الأعماال"عبد السلام أبو قحف،  :102



 

وظائفها و ذلك على  أداءالداخلي إلى توليفة من مجموع  هاؤداأو في المقابل، يشير . التنظيمي

  : 103النحو التالي

و على  مالية موارديعبر عن درجة الكفاءة و الفعالية في حصول المؤسسة على  :الأداء المالي-1
 .و التفوق حسن توظيفها و على مدى إسهام رأس المال في تحقيق النمو

يقصد به أداء العاملين في المؤسسة مهما كانت مواقعهم و مستوياتهم ضمن : الأداء البشري-2
 .جوهر أداء أي وظيفة هو و العنصر البشري ،الهرم التنظيمي

مدى كفاءة و فعالية وظيفة التموين في إمداد و تجهيز المؤسسة بما في يتمثل  :الأداء التمويني-3
 .الإنتاجيةة تحتاجه في الوظيف

في إطار استخدام  الإنتاجيتمثل في قدره المؤسسة على تأدية وظيفة  :و التقني الإنتاجيالأداء -4
 .الإنتاجيةالتكنولوجيا و استغلال التجهيزات و المعدات و التقنيات في العملية 

        ئنسويقية في مدى تحقيق رضا الزبايصف فعالية و كفاءة الوظيفة الت :التسويقي الأداء-5
 و ضمان ولائهم، إلى جانب التحقيق المرضى للمؤشرات الكمية على سبيل المثال الحصة السوقية 

  .و المبيعات
ي للمؤسسة الخدمية على أنه مدى قدرة المؤسسة الخدمية على قف الأداء التسويو قد عرّ  

كانوا ما مع بق حاجاتهم و تتطا مع تتلاءمإشباع و إرضاء زبائنها من خلال تقديمهم خدمات 

مع تحقيق  أفعالهمردود الاعتبار  بعينالأخذ ينتظرونه، في حدود المراقبة المستمرة للمنافسين و 

ي السوقية، و هذا في ظل اتصال ترويجالنتائج التسويقية المطلوبة من الأرباح، المبيعات و الحصة 

  .يضم مزيجا اتصاليا متكاملا

ليها من خلال عات الزبائن و التي يمكن التعرف بيركز هذا التعريف على حاجات ومتطل  

     .الزبون و معرفة ما ينتظره، هذا من ناحية إلىاستخدام مزيج اتصالي متنوع يسمح بالوصول 

  .و من ناحية أخرى على المنافسة لما لها من تأثير قوى على الأداء التسويقي للمؤسسات الخدمية

                                                            
دراسة مقارنة بين متعاملي قطاع  الهاتف النقال بالجزائر في الفترة -م تحليل المنافسة في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسةإسها"طالب مريم،:1

   93،ص 2008،مذكرة ماجستير،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر،"2007و  2000الممتدة ما بين سنتي 



 

النتائج  والمخرجات أ: " هنية أيضا على أدمو يعرف الأداء التسويقي للمؤسسة الخ  

  ."104 التسويقية التي تسعى وظيفة التسويق إلى تحقيقها خلال فترة زمنية معينة

و لما كانت المخرجات أو النتائج التسويقية هي انعكاس لمدى نجاح أو فشل وظيفة   

،  يهاتسعى إلالتي رى في تحقيق الأهداف خالخدمية كغيرها من المؤسسات الأ التسويق في المؤسسة

 لىلأهداف التي تسعى هذه الوظيفة إفإن توضيح مفهوم الأداء التسويقي يتطلب توضيح أهم ا

و يتمثل الهدف العام و الأساسي الذي تسعى إليه وظيفة التسويق في التأثير على البيئة . تحقيقها

دف مجموعة من الأهداف و يتضمن هذا اله. التسويقية بهدف تحقيق علاقات تبادلية مقبولة و مربحة

    و الأهداف الاجتماعية،  ات و النمو و البقاء و الاستمرارالفرعية و التي تتعلق بالربحية و المبيع

  .يةنك تلك المتعلقة بالانطباعات الذهو كذل

  :علاقة الأداء التسويقي بالمفاهيم القريبة منه: ثانيا

  . الإنتاجية، الكفاءة و بط مفهوم الأداء التسويقي بكل من الفعالية تير  

و هي تحقيق العلاقة المثلى بين المدخلات و المخرجات على أساس تحقيق  :الكفاءة التسويقية-1
تسويقية و تتمثل المخرجات ال105.بأقل قدر ممكن من المدخلات و أكبر قدر ممكن من المخرجات

الحصة  ، رضاهم وولائهم لامتها، القيمة المدركة لدى الزبائن، درجةعفي صورة المؤسسة ، سمعة 
 إدارةالتسويقية التي تخصصها  الاستثماراتأما المدخلات فتتمثل في .....السوقية، المركز التنافسي،

: منها نذكرتسويقية،وتنظر إليها على أنها تكاليف  .في سبيل الوصول إل تلك المخرجات التسويق
  إلخ...تكاليف البحث و التطويرو البيع الشخصي،  الإعلانتكاليف البيع و الشراء، نفقات 

إبقاء  يما هو كثير، نظير ما هو أقل ، أكما أن الكفاءة التسويقية تعني الحصول على   

و هو مفهوم يقتصر فقط على استخدام . و الأرباح في حدودها القصوىالتكلفة في حدودها الدنيا 

                                                            
   269.104، ص 2007،الدار الجامعية، مصر، "التسويق المعاصر"م،د إيمان شقير، د علاء الغرباوي،د محمد عبد العظي:

   105. 269نفس المرجع، ص " التسويق المعاصر"د علاء الغرباوي و آخرون ،:



 

لى بعنصر التكلفة و العلاقة بين المتاحة للمؤسسة الخدمية و يرتبط بالدرجة الأو الإنتاجيةالمواد 

  .106المدخلات و المخرجات

  المخرجات=            النتائج المحققة  = ـفاءة التسويقــيةالك

  الموارد المستخدمة           المدخلات                                   
  

 ة في حجم المبيعات القدرة على تحقيق الأهداف في شكل زياد" هي : الفعالية التسويقية-2
       قية و تحقيق رضا الزبائن و تنمية الموارد البشرية العاملة في مجال التسويق، سوو الحصة ال

  ".107و تحقيق النمو المرغوب للمؤسسة
تحديدها في مرحلة  السابقالمنظمة للأهداف التنظيمية  أداءلة بمقا"  تعرف أيضا على أنهاو   

،وهي الية أكثر على الأهداف من التركيز على جانب المدخلاتو يكون تركيز الفع. التخطيط

    .108"ترتبط بمفهوم الكفاءة بذلك

طار الأساسي الإارنة مع المنافسين و التي تمثل درجات النجاح مق"يمكن تعريفها أيضا بأنها و  

  .أداء الشيء الصحيحعلى أنها ببساطة  تعرفو . "ة التسويقرالأهداف إد

  :ا بالعلاقة التاليةويمكن التعبير عنه

  

  

  

                                                            
،جامعة ،مذكرة ماجستير،كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير"علاقة إدارة الجودة الشاملة بالأداء الاقتصادي للمؤسسة"شيقارة هجيرة،:1

  .5،ص 2005الجزائر، 
   93.107،مرجع سابق، ص "اقتصاديات الأعمال"عبد السلام أبو قحف،:

   276.108التسويق المعاصر،مرجع سابق، ص "د علاء الغرباوي وآخرون،:

=   النتائج المحققة الفعالية التسويقية

  الأهداف المسطرة                            



 

ف نستنتج أن هناك ارتباطا وثيقا بين الكفاءة و الفعالية إلا أنه قد يمن خلال هذه التعر  

تتميز المؤسسة الخدمية بالفعالية في تحقيق الأهداف، لكنها لا تتسم بالكفاءة في استخدام الموارد، 

مة و الضرورية لبلوغ الفعالية في تحقيق كما قد يحدث العكس، إلا أن الكفاءة تعتبر من العناصر الها

  ن الكفاءة الأهداف و على هذا الأساس، يستلزم على المؤسسة الخدمية أن تحقق مستوى معين م

وذلك  و النمومعا حتى تتمكن من الوصول إلى الأداء الجيد للوظيفة التسويقية و البقاء  و الفعالية

  :حسب العلاقة التالية

  

  
ل الكفء للموارد من الاستغلا"  بأنها  Richman & famerيعرفها   :التسويقية الإنتاجية-3

وهي تتضمن الحصول على أعظم وأفضل مخرجات  .قوى بشرية و معدات و مواد خام ورأسمال
   . 109"ه المدخلاتذمن ه

) المخرجات( صافي الأرباح أو ة بين المبيعات نسبالتسويقية بأنها ال الإنتاجيةيمكن تعريف و    
    .110مالعالأ من نشاطين و بين التكاليف التسويقية المستخدمة لقطاع مع

توصيل المعلومات الخدمة وتقديمها بالسعر المناسب و بإنتاجعلى المؤسسة الخدمية أن تقوم و  

من الوصول  كنتماستغلال الموارد بالطريقة التي  ، أي حسنبكفاءة الإنفاقو،المناسبة للمستهلك 

أي أن الكفاءة و الفعالية هما البعدان الأساسيان للإنتاجية التسويقية، ولا .الأهداف المرغوبة إلى

مدراء التسويق أن يركزوا على  يتوجب علىو بذلك . حدة دون الأخرىايمكن الاعتماد على و

للعملاء لضمان اعتبارات الفعالية و الكفاءة في نفس الوقت من خلال خلق مستويات رضا عالية 

 .عند مستوى تكلفة منخفض مقارنة بالمنافسين مولاءه

 

                                                            
قتصادية وعلوم ،كلية العلوم الادولة ،أطروحة دكتوراه"-حالة الجزائر- أثر البيئة على المؤسسات العمومية الاقتصادية"علي عبد االله،:1

   .8،ص 2001التسيير،جامعة الجزائر،
   275.110،مرجع سابق، ص "التسويق المعاصر"د علاء الغرباوي وآخرون،:

  ةـالفعالي×اءةـالكف=الأداء



 

  .الفعالية+ الكفاءة=التسويقيةالإنتاجية
  

  .مفهوم تقييم الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية: الثاني المطلب

الخدمية للمنظمة التسويقي ضرورة إجراء مسح ميداني شامل  الأداءتستوجب عملية تقييم   

ياتها التسويقية، و الوقوف على العلاقات التي تربط بين مختلف لتعرف على سائر عمبغرض ال

خصائص النشاط التسويقي الذي تمارسه المؤسسة الخدمية و أثر  إلىوظائف التسويق، و التوصل 

  الأداءصور في قالعلاجية اللازمة لتلافي ال اءاتالإجرو ذلك بهدف الوصول إلى  أدائهاذلك على 

  .نه في المستقبليعلى تحس و العمل

لا يتعلق بوظيفة التسويق فحسب، بل هو أحد المفاهيم التي تتسم  الأداءإلا أن تقييم   

النظر الخاصة بالمجال الذي يبحث  ةكل من وجه،المجالات مختلفحيث تناوله الكتاب في .بالعمومية

  .فيه

التسويقي  الأداءوافق على مدى ت التعرف هو":التسويقي كالتالي الأداءو يعرف تقييم   

الفعلي مع المعايير التسويقية المحددة سلفا، حتى تتكون صورة حية لما يحدث فعلا، و مدى النجاح 

لإجراءات الملائمة لتحسين في تحقيق الأهداف و تنفيذ الخطط الموضوعة بما يكفل اتخاذ ا

   .111"الأداء

و يتم تحديد .ا قياس النتائج الفعلية يمكن به و يقصد بمعايير الأداء التسويقي، المقاييس التي  

فالمعيار هو المقياس لما ينبغي أن يكون عليه الشيء . عملية التخطيط الاستراتيجي ثناءأهذه المعايير 

ة ما رادالإمستويات معينة تحدد بواسطتها  و هذه المعايير عبارة عن. و ليس ما هو كائن بالفعل 

  .إذا كانت قد حققت أهدافها أم لا

                                                            
   270.111،مرجع سابق، ص "التسويق المعاصر"د علاء الغرباوي وآخرون،:



 

ظائفها التسويق لمختلف و إدارةوى تأدية التسويقي، الوقوف على مست الأداءتقييم  نيعوي  

  : 112ومحاولة علاجها من خلال ما يلي الانحرافاتخلال فترة زمنية معينة بهدف معرفة 

 .مساعدة الإدارة العليا في تعديل برنامج التسويق -

 .ط  التسويقيةالكشف عن الأسباب التي أدت إلى وقوع الانحرافات عن الخط -

 .الضعف في النشاط التسويقيتحديد مواضع القوة و -

 .بمراكز أهم المنافسين تهالمركز التنافسي للمؤسسة و مقارنتقدير  -

التسويقي  الأداءو يمس هذا التقييم جميع الأنشطة الفرعية لوظيفة التسويق التي تؤثر في   

، مجال الأنشطة المساعدة ...)لمالية و المحاسبية المؤشرات ا( بما فيها المجال المالي  للمؤسسة الخدمية

لوظيفة التسويق، و جميع العناصر التي تؤثر في جودة الخدمات المقدمة للزبائن، مدى رضاهم 

وولائهم، كفاءات العامل البشري، المرونة و الديناميكية التسويقية، باعتبارها عوامل نجاح أساسية 

 يمن الضرورإضافة إلى هذه المستويات،.قي للمؤسسة الخدمية التسوي الأداءتسهم بدرجة عالية في 

تقييم السياسات، الخطط والاستراتيجيات التسويقية، و التكامل الذي يجمع بين متغيرات المزيج 

  .، و ذلك اعتمادا على المراجعة التسويقيةيالتسويق

ملا مازال المراجعة التسويقية منذ أكثر من عشرين سنة تعريفا شا kotler وقد عرف  

اختبار شامل ومنظم ومستقل يتم "يستخدم حتى اليوم من قبل الكتاب والباحثين، حيث يرى أنها 

بصفة دورية للمؤسسة فيما يتعلق بالبيئة التسويقية،الأهداف،الإستراتيجيات،الأنشطة والأنظمة 

لازمة التسويقية لتحديد جوانب المشاكل وكذلك الفرص المتاحة ووضع الخطط والتصرفات ال

  .113"لتحسين الأداء التسويقي

  

                                                            
   503.112، ص 2004،مؤسسة شباب الجامعة،الإسكندرية،"إدارة منظومات التسويق العربي والدولي"فريد النجار،:

113 :Philip Kotler et autres ,MARKETING MANAGEMENT,op-cit ,p 68 . 



 

  التسويقي في المؤسسة الخدمية الأداءأهمية تقييم : 03المطلب 

التسويقي، نجد أن العديد من المنظمات في  الأداءرغم من الحاجة المستمرة لمتابعة و تقييم لبا  

قية و مقارنتها مع الواقع العملي لا تهتم بهذه الناحية، حتى أنها لا تقوم بمراجعة تكاليفها التسوي

تقوم فقط بمقارنة المبيعات بالخطط الموضوعة مع إهمال  كما أن الكثير من المنظمات. ققةالنتائج المح

  .لعميللدى اييس التي تتناول القيمة المحققة المقا

التسويقي  أدائهاو يمكن تلخيص أهم الأسباب لعدم قيام كثير من المنظمات الخدمية بقياس   

   :114فيما يلي

 .علها مختلفة عن السلعة العاديةبيعة الخدمة التي تجط -

 .الشركة غير موجهة بالسوق أو احتياجات العملاء إدارة -

التسويقي، حيث أن معظم النظم المحاسبية المطبقة  الأداءقلة المعلومات المحاسبية المتوفرة عن  -

 .التسويق إدارةليست مصممة لمقابلة احتياجات 

كما أن مديري .الأخرى اتارالإدالتسويق و  إدارةكامل بين عدم تحقيق التنسيق و الت -

التسويقي مثل مستويات  الأداءالتسويق لا يتخذون الكثير من القرارات التي تؤثر على 

 .نفاق على البحوثلإالجودة و الرقابة عليها، و الأموال المخصصة ل

بالأنشطة التسويقية،  بل القيامز مدراء التسويق على تجميع المعلومات و البيانات قركّي -

  .الموضوعة بالنتائج الفعليةن القليل منهم فقط الذين يقومون بمقارنة الخطط كول

التغيرات السريعة التي تحدث في البيئة المحيطة تعرقل عملية قياس الأداء، لأن النتائج  -

التي  التسويقية يجب أن تقاس في ضوء المتغيرات التي حدثت و ليس في ضوء النتائج المتوقعة

 .وضعت أثناء تصميم الخطة

 .رة على الأداء التسويقي و تداخل هذه المتغيرات مع بعضها البعضثتعدد المتغيرات المؤ -

                                                            
   271.114،مرجع سابق، ص "التسويق المعاصر"د علاء الغرباوي وآخرون،:



 

يعتبر تقييم الأداء التسويقي من المجالات الحيوية التي اجتذبت العديد من  و مع هذا  

ير مرة أخرى في هذا و يرجع السبب وراء إعادة التفك. التاريخ الكتابات و الأبحاث على مرّ

  : 115الجانب من الأبحاث لعدة عوامل يمكن الإشارة إليها بإيجاز فيما يلي

إن معظم المنظمات اليوم أصبحت تلقي بالمزيد من المسؤوليات و الأعباء على مديري  -

التسويق لعدة أسباب، أهمها أن هذه المنظمات ولا سيما الخدمية أصبحت تركز على 

          تقبل و توجيه الأنشطةسة المبيعات و الأرباح و النمو في المالتسويق كوسيلة لزياد

 .نائية التي تتصف بها الخدمات فالاستخدام الأمثل خاصة مع صفة الو الطاقات نحو 

ارتفاع الطلب من قبل المستثمرين و الملاك على المعلومات و البيانات التي ترتبط بجودة  -

 .و منها القوائم المالية التقليدية الجهود التسويقية و التي تكاد تخل

نحو مقاييس الأداء الشاملة التي تغطي كافة جوانب الأداء و تربطه باعتبارات  الاتجاه -

 الأداءس يالاهتمام بالأسس التي تقوم عليها مقايإلى مر مما أدى تالمس التحسين و التطوير

 .التسويقي

سويقي في إعطاء صورة حقيقية عن هذا لقياس الأداء الت التقليدية الماليةفشل المقاييس  -

 البحوث في هذا المجال للتوصل إلى النشاط، مما دفع مديري التسويق بالقيام بمزيد من

 .س المناسبةيالمقاي

    خطوات تقييم الأداء التسويقي :الرابعالمطلب 

  :يلي في الوظيفة التسويقية أهمية بالغة و يمر بمجموعة من الخطوات كما الأداءيحتل تقييم   

  :تحديد ما الذي يتم قياسه-1
و يتم التركيز على العناصر . أي النتائج و العمليات التي تكون موضع المتابعة و الرقابة 

 .ذات التأثير الأكثر على التكلفة أو التي ترتبط بها الكثير من المشاكل

                                                            
   268.115،مرجع سابق، ص "التسويق المعاصر"د علاء الغرباوي و آخرون،:



 

  :تحديد معايير أو مقاييس الأداء التسويقي-2
التسويق  جيةإستراتيو أهداف ة عامة مؤسسلل يجيةالإستراتو ذلك في ضوء الأهداف 

 .بصفة خاصة
   :قياس الأداء التسويقي الفعلي-3

    و يتم ذلك في الوقت المناسب لاكتشاف المشاكل المحتملة قبل أن يصبح الوضع حرجا 
 .و تداركها

  :لأداء الفعلي بالمعايير الموضوعةمقارنة ا-4
 .ات عن الخطة الموضوعةوذلك بهدف الكشف عن وجود أية انحراف 

   :التصحيحية اللازمة الإجراءاتاتخاذ -5
و يتم اتخاذ . ذلك في حالة اختلاف الأداء الفعلي عن المعدلات أو المعايير الموضوعةو

 :على عدة تساؤلات مثل الإجابةالتصحيحية في ضوء  الإجراءات
 دائم؟ مهل الانحراف في الأداء متذبذب أ -

 صورة غير صحيحة؟هل يتم أداء العمليات ب -

  ؟عمليات القياس مناسبة للوصول إلى المعايير المستهدفة هل -

  .و يوضح الشكل التالي مختلف خطوات تقييم الأداء التسويقي

  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  يخطوات تقييم الأداء التسويق) :  III-01(رقم  الشكل
  الأهــداف المخــططة

  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 .273مصدر سابق، ص " التسويق المعاصر" وآخرون، علاء الغرباوي.د: المصدر

  

  الأداء ـاييــرتحـديد معـ

 قـــياس الأداء الفــــعلي

مـقارنــة 

 الأداء الفـعلي

بالمعايير

 انحرافات لا توجدانحرافات موجبة

 انحرافات

 البةـس

عوامل داخلية تدخل 

 في تحكم الادارة

 تشخيص الانحرافات السالبة و تحديد 
 أسبابها

 )البيئة المحيطة(عوامل خارجية



 

   مؤشرات قياس الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية: الثانيالمبحث 

، الاستمرارداء التسويقي باعتباره مدخلا لتحقيق النمو والإدارة المعاصرة بمفهوم الأ اهتمت  

ما سبقنا إليه الباحثون في نفس  إلىا، و استنادا يتقياس الأداء التسويقي لا يزال ف إلا أن موضوع

  .وفقا للمطالب المواليةرات قياس هذا الأخير المجال، ارتأينا تقسيم مؤش

  مؤشرات القياس الخاصة بالأداء البشري: المطلب الأول

هذا ما يتطلب منها لعنصر البشري للقيام بوظيفتها، وتعتمد إدارة التسويق كليا على ا  

  .مواردها البشرية و تحسينها أداءيات مراقبة مستو

  :مدير التسويقأداء مؤشرات قياس -1

قة المباشرة مع مدير التسويق هو العنصر الحاكم الذي يتولى عملية اتخاذ القرارات ذات العلا  

 أداءلذلك فإن . حجم الحصة السوقيةرقم الأعمال وو النتائج التسويقية المحققة من حجم المبيعات

الموارد و الأطراف التسويقية الفاعلة نحو تحقيق الأهداف على توجيه  تهيقاس بقدر هذا الأخير

العاملين الذين يقعون  أداءيتحقق هذا المستوى من الأداء عن طريق الرفع من و.العامة للمؤسسة

  :116 مستخدما أحد المداخل التالية تهتحت مسؤولي

 .تطوير مهارات و سلوك العاملين -

  .العمل الماديةتطوير وتحسين  ظروف  -

 .التركيز على التطوير التنظيمي و التقني -

  
  
  
 

                                                            
   99.116قي للمؤسسة،مرجع سابق ، ص إسهام تحليل المنافسة في تحسين الأداء التسوي"طالب مريم،:



 

  :الموزعين أداءمؤشرات -2
قد تطرقنا و.نتشارا و شيوعا في توزيع الخدماتة الوسطاء الأكثر ارء و السماسيعتبر الوكلا

همون بدور فعال في الوصل و هم يسا .بالتفصيل في المبحث الأخير من الفصل الأولالعنصر  ذا له
 :الموزعين بالاعتماد على عدد من المؤشرات أداءو يمكن قياس . سسة الخدمية وزبائنهاؤ المبين

الطلب و إيجاد طرق البيع و التعامل  إنشاءو البيعية من خلال القدرة على  الإداريةالكفاءة  -

 .مع الزبائن

  دد درجة قرب الموزعين من المستهلكين ، بحيث تكون مواقعهم محل اجتذاب للزبائن الج -

 .و هذا من خلال طريقة تهيئة نقطة البيع

لوفاء احيث تعبر عن حجم التعامل الذي يقوم به وقدرته على المقدرة المالية للموزع، -

 .بالتزاماته

 الخاصة بالسوق القيام بالترويج للخدمات التي تقدمها المؤسسة الخدمية و جمع المعلومات  -

 .بعد البيع نيابة عن المؤسسة الإضافيةدمات  القيام بتقديم بعض الخو الطلب، إضافة إلى

 :الموزعين نذكر منها أداءتوجد عدة مداخل لتحسين و  
كميات أكبر من  يستخدم هذا المدخل لتحفيز الموزعين على شراء :مدخل الخصومات-1

بمنحهم خصما على الكمية  و في حالة التمكن من تصريفها كليا، تقوم المؤسسة المنتجات الخدمية
  .شتراةالم

نات للموزعين، يؤدي تقوم المؤسسة الخدمية بمنح كوبو: مدخل الكوبونات-2
 ).هدايا، خدمات إضافية(  منحهم مجموعة من الصلاحيات استرجاعها إلى

الخدمية للموزعين إذا تجاوزت  تمنحها المؤسسة :مدخل العمولات و النسب المئوية-3
 .لاقا من المبيعات المحققة عاتهم النسبة المحددة، و يتم حسابها انطيمب

  
  
  
 



 

  مؤشرات القياس الخاصة بالمزيج التسويقي الخدمي: المطلب الثاني

      يم مزيج تسويقي خدمي قائم على الابتكار و التطوير دتسعى المؤسسة الخدمية إلى تق  

ز عناصر المؤسسة يرتبط ارتباطا وثيقا بتمي أداءو ذلك لتلبية متطلبات المستهلكين، و علمها بأن 

  .مزيجها التسويقي

 :الخاص بالخدمة المقدمة الأداء-1
جل تلقيها، تستدعي حضور المستفيد من أبما أن الخدمة غير ملموسة و في غالب الأحيان   

حسب خصائص المنتج،  هالمنتج الملموس الذي يمكن قياس أداءالخدمة يختلف حتما عن  أداءفإن 

  إلخ...مكوناته، كفاءته، درجة  أمانه

 تحقيق وصولا إلى هلك بدءا بالاستقبال و كيفية التعامل مع المستة إلىالخدم أداءو يشير   

     المستهلك، عن كافة تساؤلات  الإجابةو  الإقناععملية البيع، و كذا قدرة مقدم الخدمة على 

 الخدمة يجب أن ينعكس في رضا المستهلك و عودته أداءكما أن مستوى .و الاستجابة لمتطلباته

 درجة الخدمة إلى أداءكما يشير . لخدميةمجددا لطلب الخدمة و بذلك يتحقق ولاءه للمؤسسة ا

  .اعتماديتها و مستوى المنفعة الذي تحققه

 :الخاص بالسعر الأداء-2
التسعير ،  إستراتيجيةمجموعة من الاعتبارات عند صياغة  اتخاذسعر الخدمة في  أداءور يتمح  

داف ه، التسويق، تأثير المنافسة ، الأالإنتاجب على الخدمة، و التي تتمثل في حجم الطل

في نفس الوقت وكما يجب أن يتصف السعر بالمرونة وفقا لظروف البيئة التسويقية  إلخ...التسويقية

  .يجب أن يحقق للمؤسسة البقاء و تعظيم الأرباح وزيادة حجم الحصة السوقية

    

  



 

  :المؤشرات الكمية و النوعية الموضحة في الجدول التاليسعر الخدمة بمجموعة من  أداءيمكن قياس و

  سعر الخدمة أداءمؤشرات   :)III -01( الجدول      
  

  المؤشرات النوعية
  المؤشرات الكمية

  أهمية قياسه المؤشر

 .تحقيق البقاء و الاستمرار -

 تعظيم الأرباح في حدود  -

 .التكاليف      
 .تحقيق المرونة مع أوضاع السوق -

 :لاقة الموجودة بينتأكيد الع -

 .الجودة/ السعر -

 .القيمة المدركة/ السعر -

  .المنفعة/ السعر -

  

  

                       

  الأسعار الفعلية    =   تحقيق أهداف

  ةططالأسعار المخ       خطة التسعير  

 معرفة مدى تحقق خطة-
 .التسعير الموضوعة

كفاءة خطة  تعني 1= النسبة -
  .التسعير

 قيمة المبيعات =مةسعر الخد

  كمية المبيعات المقدمة          

  

  .معرفة متوسط الخدمة

 t سعر الخدمة في الفترة     = تطور سعر

 ) t – 1(سعرها في الفترة        الخدمة المقدمة

معرفة التطور الحاصل في سعر 

  .الخدمة من سنة لآخرى

  .104يم، نفس المرجع السابق ص من تصميم الطالبة اعتماد على طالب مر: المصدر

 :عاص بالتوزيالأداء الخ-3

ذكرنا سابقا أن قنوات توزيع الخدمات أكثر بساطة من تلك المستخدمة في توزيع السلع   
  :يع الخدمة في النقاط التاليةوزداء تأو يتمحور . ة الخدماتيبسبب عدم ملموس

 .قرب منفذ التوزيع من المستهلكين و اتساع شبكة التوزيع -
ك اروسا يساعد على إدمتوزيعي و التي تكسب الخدمة جانبا مللاالبيئة المادية للمنفذ  -

 .المستهلك للخدمة و القدرة على تقييمها
 .قدرة الوكيل على تقديم الخدمة بجودة عالية -



 

 :الخاص بالترويح الأداء-4
الخدمية اتجاه  يتمثل الأداء الخاص بالترويح بقدرة عناصر الاتصال التي تستخدمها المؤسسة  

و الحث على اتخاذ قرار الشراء ، بدءا من مرحلة التعريف بالخدمات، مرورا  الإقناعالزبائن على 

ل التالي أهم و يمثل الجدو. غبة في الحصول عليهارمرحلة ال إلىنجذاب إليها، وصولا بمرحلة الا

  .جالتروي أداءمؤشرات 

  ويجأهم مؤشرات أداء التر): III-02(الجدول رقم     

 المؤشرات الكمية  المؤشرات النوعية

مدى قدرة الرسالة على إبراز -

.المنافع المحققة من تقديم الخدمة

 درجة تذكر الرسالة -

 مدى انجذاب المستهلكين -

  .عدد الزبائن الجدد -
  

 
  قيمة المبيعات=      فاءة نشاط الترويجك

  الترويج تكاليف                              

  قيمة المبيعات المحققة بعد الإعلان   =  لإعلانكفاءة نشاط ا
  قيمة المبيعات الكلية في السنة                           

  قيمة المبيعات بعد التنشيط =كفاءة تنشيط المبيعات 

  قيمة المبيعات الكلية في السنة                          

  

  .106، نفس المرجع السابق ص من إعداد الطالبة اعتمادا على طالب مريم :المصدر

نستنتج مما سبق أن مؤشرات قياس الأداء الخاص بعناصر المزيج التسويقي تعبر عن الأداء   

يقي للمؤسسة منفردة في قياس الأداء التسو الاعتماد عليهاص بكل عنصر منها ولا يمكن الخا

 الملائمةل تقديم الخدمة ويقي مدروس من خلاويتعين على إدارة التسويق اختيار مزيج تس.الخدمية

، و أن ةمحققا للأهداف المرغوبوالتي تلبي حاجات المستهلكين، و سعر مفسر للمنافع المحصل عليها 

مع إتباع سياسة ،لاستجابة للطلب في أي وقت و مكانتستخدم إستراتيجية توزيع ملائمة ل

وسنتطرق في  .منههاأذسة في بناء صورة جيدة عن المؤس ترويجية قادرة على جلب انتباه الزبائن و



 

المبحث الثالث إلى تفصيل أكثر حول مؤشرات قياس أداء عناصر الاتصال الترويجي في المؤسسة 

  .الخدمية

  صة بالزبونمؤشرات القياس الخا: الثالثالمطلب 

عملية في غاية الأهمية لما تمكن إدارة التسويق  داء التسويقي انطلاقا من الزبونتقييم الأإن   

ستغلال الطاقات الكامنة في سبيل جذب الزبائن و تحقيق رضاهم و بناء صورة ذهنية جيدة من ا

و المؤشرات التسويقية الخاصة بالزبون هي . يهم عن المؤسسة، و تحقيق ولائهم على المدى البعيددل

  :مؤشرات نوعية و تتمثل في 

  :ددكسب زبائن ج-1
هودها التسويقية عدد زبائنها من خلال ج يعبر هذا المؤشر عن قدرة المؤسسة على زيادة    

و استقطاب زبائن جدد لم تكن تتعامل معهم من قبل، ويركز هذا المؤشر  ةعن طريق استمال
 مرتفعة تكاليف تتحمل المؤسسة نلأ مردودية الأكثر الزبائن عن حثبال علىبالأساس 

مشترين الجدد الذين اشتروا ويتم حساب معدل جاذبية الزبائن عن طريق النسبة المئوية لل.لكسبهم
على زبائن المنافسين  ةرثوتقوم المؤسسة بتطبيق أساليب مؤ.من خدمات المؤسسة وعلامتها

، تحفيز القوة البيعية، تقديم امتيازات للزبون، الإعلانيةتوسيع الحملات : لتحويلهم لصالحها، منها
  117الخ....المشاركة في المعارض و الصالونات لبناء العلاقات العامة

  : تحقيق رضا الزبائن الحاليين-2
ضا الزبون ، فتحقيق ردون تحقيق رضاهم هو هدف بلا معنىإن اكتساب زبائن جدد      

 .ئهنية الاحتفاظ به و تحقيق ولامع المؤسسة و من ثم إمكا هبقاء تعامل بهيتحدد 
   نتجات الحكم الذي يصدره الزبون عن تجربته الاستهلاكية للم" يعرف الرضا على أنهو  

  الإشباعحيث تقاس بكمية . و ينتج عن المقارنة بين ما توقع الحصول عليه و ما يحصل فعلا عليه

 ملائمةو من خلال الرضا، يمكن للمؤسسة الخدمية قياس مدى   ". 118و المنفعة المحصل عليها

                                                            
117 www.piloter.org , page consultée le 02/03/2011. 

118 :philip kotler et autres, MARKETING MANAGEMENT,op-cit,p135.    



 

مع مل  قدر المستطاع على تحسين عرضها من الخدمات بما يضمن التكامل عالعرض للطلب، فت

مؤسسة زبائن جدد ما كان الزبون راضيا  كلما استطاع أن يجلب لللكو. 119أنشطتها الوظيفية 

، مما يشكل لديها مصدر لتحقيق أرباح " نم إلى الأذفمن ال" ظاهرة الأثر الإيجابي ل من خلال 

  .أكثر

  :درجة ولاء الزبائن-3
و أثبتت  .امله مع المؤسسةبه الزبون عند تعيقصد بالولاء ذلك الرضا العام الذي يشعر     

د العوامل الرئيسية التي تؤدي إلى ظهور مفهوم حدراسات الميدانية أن الرضا يعد أالعديد من ال
 .الولاء

والمعتقدات و الميول التي تتكون لدى الزبائن عن  رف الولاء بأنه مجموعة الاتجاهاتو يع    
ات، بحيث تجعلهم لا يظهرون أي المؤسسة في حد ذاتها، عن علامتها و عما تقدمه من منتج

منطلق شعورهم  ناستعداد للتعامل مع المنافسين، و يستمرون في التعامل معها على المدى البعيد م
   .تهم أكثر من غيرهالابالثقة نحوها أكثر من منافسيها، و أنها تعرف حاجاتهم و تستجيب لانشغا

  :120و من المقاييس الهامة للولاء نذكر المقاييس التالية
المقياس الذي يعتمد على البعد السلوكي للزبون، و يركز على معدل تكرار الشراء لنفس العلامة -أ

 .أو الخدمة
و هذا البعد هو الذي .ظمةنو يعني وجود اتجاه إيجابي نحو العلامة أو الم ،للولاء  يلاتجاهاالبعد - ب

ئك الزبائن الذين يكررون الشراء و أولا للعلامة أو الخدمة ييفرق بين الزبائن ذوي الولاء الحقيق
 .لأجل العلامات بناء على العرض الذي يحصلون عليه و ليس نتيجة ارتباطهم الوثيق بالعلامة

و يعكس قيام الفرد باستبعاد أي بديل آخر متاح أمامه عند قيامه باتخاذ  ،البعد المعرفي للولاء - ج
  .قرار الشراء

      
  
  

                                                            
119 :Denis Malho et Dominique Fernandez-Poisson,LA PERFORMANCE GLOBALE DE L’ENTREPRISES, les 

editions d’organisation .Paris,2002,p 19 .  
   282/283.120،مرجع سابق، ص "التسويق المعاصر"د علاء الغرباوي وآخرون،



 

  :الخدمة يجب أن يركز على ثلاثة أنواع من المعلومات هي أوة ن قياس مفهوم الولاء للعلامأي أ
 .للعلامة ئيالسلوك الشرا -

 .جاذبية الفرد نحو العلامة -

 .درجة الترعة نحو شراء نفس العلامة عند اتخاذ قرار الشراء -

  :المكانة الذهنية الحالية للمؤسسة-4
دمية مقارنة مع المنافسين بها الزبون المؤسسة الخ و يقصد بها معرفة الكيفية التي يدرك    

و الصورة الذهنية هي مجموعة . ما يسمى بالصورة الذهنية قياسو هذا يتضمن . الرئيسيين
  .المعتقدات و الأفكار و الانطباعات التي يحملها الفرد عن الشيء

و يجدر بالذكر أن حمل الصورة الذهنية ذاتها من قبل مجموعة من الأشخاص لا يعني أنه     
ؤلاء الأفراد نفس المواقف تجاه ذلك الشيء و ذلك بسبب اختلاف الأوزان أو الأهمية ستكون له

بعة و سنعرض أر. سلوك مختلفملونها فيما بينهم مما يؤدي في النهاية إلىالنسبية للمعتقدات التي يح
  : 121طرق رئيسية لقياس الصورة الذهنية للمؤسسة الخدمية

ها صورة ن عنمعرفة المستهلك بالمؤسسة و هل كوّيقيس : يلضمقياس مدى المعرفة و التف- أ
  .مستوى تفضيله أم لا  إلىذهنية مألوفة و إن كانت قد ارتقت 

ضيق،  /واسع ( من بعض الصفات المتضادة  يتضمن قائمة: دةامقياس التمايز للمعاني المتض- ب
ج يطلب من  ظل مقياس متدرو في) و هكذا.. .منخفضةجودة / غير ملائم، جودة عالية /ملائم 
  .ى منه و ضع علامة على الدرجة التي تعبر عن رأيهصالمستق

ثيل مرئي للتشابه أو ن من الحصول على تمتطبيق هذا المقياس يمكّ :مقياس الأبعاد المتعددة-ج
منهم  ىو في ضوء إجابات المستقص. للقياسالاختلاف بين صور المؤسسات الخدمية التي خضعت 

و في الأخير يتم الحصول على ، تم الحصول عليها في جهاز الحاسوبيتم إدخال البيانات التي 
عليها مواقع المؤسسات الخدمية وفقا للمتغيرات أو الصفات التي تم على أساسها  ،خريطة موقع

  .القياس
  سلوك الذي تهتم به المؤسسات الخدمية ال هذا النموذج يركز على: لمقياس المباشر للمواقفا-د

 :ينو يتضمن تطوير طريقة لقياس الصورة الذهنية من ناحيت .ت غير الربحيةو بالذات المؤسسا
                                                            

   192/197.121تسويق الخدمات،مرجع سابق،"د هاني حامد الضمور،:



 

مثلا إجراءات ( أ ـ المعتقدات حول الآثار السلبية و الايجابية الناتجة عن سلوك معين 
  ).الخ...دخول المستشفى أو الدفع 

  .ب ـ الأوزان أو الأهمية النسبية لكل أثر من الآثار المتوقعة
اء المؤسسة من الناحية أد جل علىمع الزبائن له تأثيرات طويلة الأ علاقةإن الاهتمام بال  

أفرادها  أداء حيث يتيح لها تحسين و تطوير أساليب عملها و تنسيق وظائفها و الرفع من .التسويقية

تسمح بمتابعة أي تغيرات قد تطرأ على  الإستراتيجيةكما أن هذه .حجم مبيعاتها و خدماتها و 

إدارة  شرائية كتغير معدل إقبال الشراء أو فقدان زبائن حاليين، مما يستوجب علىال سلوكياتهم

  122.مأكثر مع الزبائن و الاحتفاظ به التسويق جعل سياستها التسويقية أكثر تطويعا لتتناسق

  مؤشرات القياس الخاصة بالنتائج التسويقية: المطلب الرابع

ية بالتعرف على الأنشطة التي تسهم فعليا في تسمح المؤشرات الخاصة بقياس النتائج التسويق  

المقارنات بين المؤسسات المتنافسة أو مقارنة نتائج  ءراالرفع من الأداء التسويقي فضلا عن إج

  :و تتمثل هذه المؤشرات في العناصر التالية .سنة لأخرى نلمؤسسة الخدمية ما

  :حجم المبيعات-1
.  )أسبوع، شهر، فصل، سداسي، سنة(  نية معينةهو عدد المبيعات المحققة خلال فترة زم     

كنها من و يمثل عدد الصفقات المحققة من قبل المؤسسة الخدمية مع زبائنها، كما يعكس درجة تم
و من . يسمح بمقارنة الخدمات التي تقدمها المؤسسة مع خدمات المنافسينو إشباع الطلب السوقي

كل منطقة ت الذي تحققه في كل منفذ توزيعي وبيعاالمهم للمؤسسة الخدمية أن تعرف حجم الم
  .ن الأداء التسويقي للمؤسسةكلما كان ذلك دليلا على تحسّ ية، بحيث كلما زاد حجم المبيعاتبيع
  
  
 

                                                            
122 : www.journaldunet.com, page consultée le 28/03/2011 . 



 

المحققة من طرف المؤسسة الخدمية في السنة المحاسبية،  يقصد به مجموع المبيعات :رقم الأعمال-2
ات و خارج الخصوم) TVA( عليها خارج الضرائب و يعبر عنه بالوحدات النقدية المحصل 

   : 123سب بالعلاقة التاليةيحو     والحسومات

  

  
بالأساس  طبيرتمن العلاقة السابقة تستنتج أن رقم الأعمال الذي تحققه المؤسسة الخدمية   

فإن رقم الأعمال يعكس مدى نجاح السياسة  و بالتالي .الذي تطبقه المؤسسة على خدماتها بالسعر

يعتبر المقياس أو المعيار الأول المستخدم في تصنيف قوة المؤسسات  ية لإدارة التسويق ويرسعتال

  .الخدمية لما يعبر عنه من الدينامكية و النشاط

  :الحصة السوقية-3
و تهتم المؤسسة  .سسة و للأداء التسويقي بصفة خاصةتعتبر من أحد أهم المؤشرات لأي مؤ    

 .تها السوقية على الربح للتأكد من الاستخدام الكلي للموارد المتاحةالخدمية بدراسة تأثير حص
قبولها  واستمرار  و ينظر العميل للحصة السوقية كمؤشر لجودة العلامة و مدى انتشارها و    

و تهتم المؤسسات الخدمية بتحليل الحصة السوقية و معرفة اتجاهاتها على مستوى  .العالية تهاودج
  :و هناك عدة مقاييس لقياس الحصة السوقية مثل. الخدمات أو الزبائن

 
   :تحسب بالعلاقة التالية و : للمؤسسة الخدمية الإجماليةالحصة السوقية -أ

 
  100 × مبيعات المؤسسة الخدمية في فترة زمنية معينة= الحصة السوقية

  مبيعات الصناعة في نفس الفترة

  

                                                            
   123. 111،مرجع سابق، ص "مؤسسةإسهام المنافسة في تحليل الأداء التسويقي للم"طالب مريم،:

  سعر الوحدة المباعة× حدات المباعةعدد الو=رقم الأعمال



 

بمبيعات أعلى ثلاث  لمؤسسةارنة مبيعات اتقاس من خلال مقو :الحصة السوقية النسبية- ب
  : كما هو مبين في المعادلة التالية الخدمة صناعةنفس  ات في مؤسس

  
  100 ×  معينة فترة زمنيةمبيعات المؤسسة في =  الحصة السوقية 

   اعة في نفس الفترةمبيعات أعلى ثلاث مؤسسات في الصن           
  

ساب الحصة السوقية النسبية مقارنة بالقائد حيث يتم و تقوم بعض المؤسسات الخدمية بح  

  .حساب الحصة السوقية للشركة كنسبة من مبيعات الشركة القائدة في الصناعة

أي أنها مؤشر جيد  .دت البحوث على العلاقة بين التوجه بالمنافسة و الحصة السوقيةأكو  

   .124في السوق التنافسي هاضعو يلعلى تعد الخدمية على المنافسة ، وكذعلى قدرة المؤسسة ا

  :القدرة الابتكارية للشركة-4

قيس القدرة الابتكارية تمن المقاييس الهامة التي  هي لتطويرإن القدرة على التجديد و ا  

 ورو يتمثل الد. ة باستمرارغيرالتكيف مع الظروف البيئية المتللمؤسسة الخدمية و مدى قدرتها على 

في الحصول على أفكار الخدمات الجديدة، و التعرف على الرغبات  الأساسي لوظيفة التسويق اليوم

لا سيما المقاييس التي تطبقها المؤسسات و إن . و التطلعات و الاحتياجات المستقبلية للزبائن

  :الخدمية منها في هذا المجال لا تزال محدودة مثل

 .عدد الابتكارات الناجحة التي تم تنفيذها -

 .في مبيعات المؤسسة الخدمية مشاركة الخدمات المبتكرة -

 .نسبية المبيعات للخدمات الجديدة في آخر خمس سنوات -

 .الخدمات ذات الحصة السوقية العالية نسبيا في بداية تقدمها -

                                                            
   279.124،مرجع سابق،ص "التسويق المعاصر"د علي الغرباوي وآخرون،:



 

ر مفيدة كمؤشر للأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية يلكي تكون مقاييس الابتكار و التطوو    
دمة الجديدة في المستقبل أي على المدى الطويل إلى ربحية الخ ه لا بد أن تركز المؤسسة علىنفإ

  .اضرلحا ية في الوقتالربح جانب التركيز على
  مؤشرات القياس الخاصة بالنتائج المالية: المطلب الخامس

النتائج المالية المحققة  تقوم مؤشرات القياس الخاصة بالنتائج المالية لوظيفة التسويق على قياس    
  :تاليةتتمثل في العناصر الو
تؤثر مباشرة على الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية و على  :وظيفة التسويق استخدامات-1

 :اثنين هما مؤشراته الأخرى و تتجلى في مؤشرين
 :تمويل الاستثمارات التسويقية إلىحالة الخزينة و الحاجة  -  أ

التسويق في  إدارة و العقلانية و الكفاءة التي تتصف بها عكس هذا المؤشر درجة الرشاديو  

  .تهاام موارد الخزينة المحدودة في تمويل استثمارااستخد

  : 125و لحساب هذا المؤشر نستخدم العلاقات التالية

  القروض قصيرة الأجل لوظيفة التسويق=نسبة التمويل قصير الأجل    
  إجمالي قروض المؤسسة الخدمية                                         

  

ة في معرفة حجم القروض قصيرة الأجل المراد استخدامها في تمويل نسبيد هذه التفو  
  . الاستثمارات التسويقية إلى إجمالي القروض التي تحصلت عليها المؤسسة

  رأس المال الخاص=الاستقلالية المالية      
  مجموع الديون                                 

  

رة المؤسسة على تمويل الاستثمارات التسويقية من مواردها ددى قلى مإة بسنتشير هذه ال    
  .الخاصة

  النقديةالسيولة =نسبة السيولة السريعة
  المتداولة  مصوالخ                            

                                                            
125 :Nadia Benito,GESTION DE LA RELATION COMMERCIALE, Dunod,Paris,2005,p 352. 



 

  .ولة السريعة في مقابلة الالتزامات الجارية يلى نسبة السإة بسنشير هذه التو
   :التكاليف التسويقية –ب   
باء التي تتحملها المؤسسة علأمجموع المصاريف و النفقات و ا" يقصد بتكاليف التسويق    

و تعتبر الأساس في تحديد الأسعار و الأرباح، كما تتفاوت . نتيجة قيامها بجميع الأنشطة التسويقية
  .126"إلى غير منظورة منظورةإلى غير مباشرة ، و من من ثابتة إلى متغيرة، ومن مباشرة 

 التسويقي نشاطالهي تكاليف تتحملها إدارة التسويق رغم تغير حجم : ليف الثابتةالتكا-  
 ).ظفي إدارة التسويقمثل رواتب مو( لمؤسسة الخدمية ل
مثل رواتب رجال البيع على ( تتغير وفقا لتغيرات حجم النشاط التسويقي : التكاليف المتغيرة-  

 ).أساس العمولة
مثل تكاليف ( هي التكاليف المخصصة لعنصر معين و معلوم  :التكاليف التسويقية المباشرة-

 .) بخدمة معينة ةالخاص الإعلان
لا يمكن تخصيصها  هي تكاليف مشتركة بين عنصري تكلفة: التكاليف التسويقية غير المباشرة-

الخاصة بمجموعة الخدمات التي تقدمها المؤسسة  الإعلانتكاليف مثل ( خر لأحدهما دون الآ
 ).الخدمية

مثل التكاليف العامة ( دقيق هي التكاليف التي يمكن حسابها بشكل  :تكاليف التسويق المنظورة-
 ).لانعللإ
 أداءالتسويق نتيجة قصور في  إدارةو تمثل الخسائر التي تتحملها : ورةظتكاليف التسويق  غير المن-

و يعبر عنها بتكاليف  )في الأجل المحدد الطلباتتلبية تكاليف عدم ( أحد أنشطتها التسويقية 
ظهر في حسابات تتيجة لعدم واقعيتها، ولا الفرصة الضائعة، و هي تكاليف يصعب قياسها ن

 .الأرباح و الخسائر
ب ما تتضمنه بحس أفض تكاليفها هي ذات الأداء الأكفإن المؤسسة الخدمية القادرة على خ    

حساب التكاليف التسويقية وفصلها  غير أن صعوبة،يادة الشاملة للتكاليفرّال إستراتيجيةمبادئ 
عن تكاليف الوظائف الأخرى جعل من الصعب اعتماد هذا المؤشر كمؤشر مالي وحيد للحكم 

 .على الأداء التسويقي لوظيفة التسويق

                                                            
   67.126، ص 2002،دار الثقافة للنشر والتوزيع،عمان،"مبادىء التسويق"محمد صالح المؤذن،:



 

 :الوظيفة التسويق هم ينملموس ين أساسيينردموو يوجد : د وظيفة التسويقرموا-2
  حسابها على أكثر التسويقية ويمكنققة في شتى الأنشطة المح الأرباحو هو نسبة : معدل الربحية- أ

  
  :و يقاس بالعلاقة التالية... دمات، ربحية مناطق البيع، ربحية منافذ التوزيعية الخربح: من صعيد 
  
  
  

  التكاليف  - المحققة من المبيعات تالإيراداكمية = الربح الصافي

سسات ه من مقارنة ما حققته المؤا يمكنّلأداء نتيجة لمليعتبر هذا المؤشر مقياسا مهما و  

الخدمية في تقييم موقف الخدمة، وكل نوع من كما يفيد المؤسسة المتنافسة في نفس الصناعة ،

  .يعي، و اتخاذ القرارات الخاصة بكل عنصر منهازالزبائن و كل منطقة بيعية و كل منفذ تو

     . ية المتولدة عن وظيفة التسويقو يعبر عن مقدار الربح: العائد على الاستثمار التسويقي- ب

معرفة قدرة يفيد في وROIM (Return On Investissement Marketing )  :ـو يرمز إليه ب

نه يقيس ربحية رأس المال يم ثروة المساهمين في الاستثمارات التسويقية، لأظإدارة التسويق على تع

  :127لاقة التاليةو يتم حسابه وفقا للع .الذي قدمه المساهمون ثمرالمست

  

  

  

كان ذلك دليلا على كفاءة الجهود التسويقية إما من خلال زيادة  ROIMلما ارتفعت قيمة وك
  ).مارات التسويقيةثقيمة الاست( صافي الأرباح التسويقية أو من خلال خفض التكاليف التسويقية 

  

                                                            
   115.127،مرجع سابق،ص "إسهام تحليل المنافسة في الأداء التسويقي للمؤسسة"طالب مريم،:

  الربح الصافي =معدل الربحية

  المبيعات الصافية                    

  ROIM    =صافي الأرباح المتوادة عن النشاط التسويقي  
  ة في النشاط التسويقيلالأموال المستعم           

 



 

  المؤسسة الخدميةتقييم الأداء التسويقي لعناصر الاتصال الترويجي في : المبحث الثالث
نظرا لأهمية الاتصال الترويجي في المزيج التسويقي للمؤسسة الخدمية وتأثيره في أداء الوظيفة   

التسويقية لهذه المؤسسة، فإن هذه الأخيرة أصبحت تولي اهتماما بالغا بقياس مستوى الأداء المحقق 
  .من قبل مختلف عناصر المزيج الترويجي

  أداء الإعلان مؤشرات قياس:المطلب الأول
اهتمت المؤسسات منذ زمن بقياس أداء نشاطها الإعلاني وتحليل أثره على شهرتها،شهرة 

وتوجد مجموعة من المؤشرات لقياس أداء .في إطار الأهداف التي تحددها...علاماتها،حجم مبيعاتها
  .ء البيعيالإعلان ،بعضها تستخدم لقياس الأداء الاتصالي للإعلان والبعض الآخر لقياس الأدا

              :قياس أداء الإعلان من جانب الاتصال-أولا
لقياس الأداء الاتصالي للإعلان تستخدم مجموعة من المؤشرات بعضها قبل نشر الإعلان عبر 
الوسائل الإعلانية بهدف تحسين فعالية الإعلان والبعض الآخر يتم بعد نشر الإعلان بهدف تقييم 

  .الحملة الإعلانية
  :128قياس القبليةمؤشرات ال -1

  :رة من قبل المؤسساتثتوجد ثلاث طرق  مستعملة بك
  :وتهدف إلى معرفة ردود أفعالهم اتجاه الإعلان وتتم عن طريق مدخلين :ابلة المستهلكينمق- أ

من خلال إجراء مقابلة مع مجموعة من الأشخاص لمعرفة مدى مطابقة فهم  :مدخل نوعي •

 .لمرجوة منهالإعلان من قبل المستهلكين للأهداف ا

الرسالة (ويعتمد على ملء استبيان من قبل المستجوبين حول النقاط التالية : مدخل كمي •

التي وصلت للمستهلك،احتمال التأثير على السلوك الشرائي،العناصر الإيجابية والعناصر 

السلبية في الرسالة،الانطباع العام حول المؤسسة،الوسائل الإعلانية التي يمكن أن تجلب 

 ...)نتباه الجيد للرسالةالإ

تعتمد هذه التقنية على عرض مجموعة من الإعلانات على مجموعة من  :اختبارات فولدر- ب
الأشخاص بحيث يكون الإعلان الذي نرغب في اختباره بين هذه الإعلانات،ويطلب من هؤلاء 
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وتستخدم .علانالأشخاص الإشارة إلى الإعلانات التي يتذكرونها والعنصر الأكثر تأثيرا في كل إ
  .النتائج لقياس فاعلية الإعلان في جلب الانتباه ونقل الرسالة

يفضل الكثير من الباحثين قياس أثر الإعلان من خلال المؤثرات : اختبارات المخبر-جـ
الفيزيولوجية مثل تسارع نبضات القلب عند مشاهدة الإعلان، الضغط الدموي، تعرق 

المستهلكين الضغط على زر معين للإشارة إلى كل لحظة كما يطلب من ...الجلد،سرعة التنفس
يتأثرون فيها بالإعلان،إلا أن هذه الاختبارات تسمح بقياس مدى قدرة الإعلان على جلب انتباه 

  . المستهلك وليس قياس أداءه الاتصالي
  :مؤشرات القياس البعدية-2

  :129يلي مافيتتمثل أهم مؤشرات القياس     
ذا المؤشر على استجواب مجموعة من الأشخاص لمعرفة الإعلانات التي يعتمد ه: درجة التذكر- أ

يتذكرونها عبر مختلف الوسائل الإعلانية والخدمات المتعلقة بها وكذا الإشارة إلى كل ما يتذكرونه 
  .في الإعلان

ملف يضم مجموعة من الإعلانات ويطلب منه  يقدم للشخص المستجوب:درجة التعرف- ب
  .والتعرف على الإعلانات التي سبق له مشاهدتها أو قراءتهاتصفحها صفحة بصفحة 

يطلب من الأشخاص الذين تعرفوا على الإعلانات إعطاء أسماء  :القدرة على الإسناد-جـ
ويهدف هذا الاختبار إلى التأكد من أن الإعلان لم يكن موجها . العلامات التجارية الخاصة بها

  . بقطاع آخر لصالح أي من المنافسين أو لعلامة خاصة
يهدف هذا الاختبار إلى معرفة مدى تقبل المستهلكين للإعلان ومدى  :مدى تقبل الإعلان-د

  .حبهم له
يعتبر هذا المؤشر هو الأهم من بين كل ما سبق ذكره، فهو يسمح بمعرفة  :الحث على الشراء-ه

  .ما إذا كان الإعلان قد أثار في المستهلك الرغبة في شراء الخدمة أم لا 
  :نب المبيعاتقياس أداء الإعلان من جا-ثانيا

من الصعب قياس أثر الإعلان على حجم المبيعات مقارنة بقياس أثره على شهرة المؤسسة     
وذلك بحكم أن حجم المبيعات مرتبط بمجموعة من العوامل مثل الخدمة،                 أو مواقف المستهلكين
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كما أن فعالية الإعلان تظهر على المدى البعيد مما يجعل من ...سعرها،مستوى توزيعها ، المنافسة
ويضاف إلى ذلك صعوبة قياس أداء . الصعب إسناد إعلان معين إلى جزء معين من رقم الأعمال

  .الإعلان مقارنة بعناصر الاتصال الأخرى التي تستخدمها المنظمة الخدمية إلى جانب الإعلان
  : لان على حجم المبيعات باستخدام طريقتينوبصفة عامة يمكن قياس أثر  الإع

الاعتماد على المعطيات السابقة لتحليل العلاقة بين حجم المبيعات المحقق في الفترة السابقة -1
ويجب الأخذ بعين الاعتبار مختلف المتغيرات المؤثرة على . والنفقات على الإعلان في تلك الفترة

  .حجم المبيعات في هذه الفترة
ه الطريقة على التجريب، بحيث يتم اختيار مجموعة من الأسواق للمقارنة تعتمد هذ-2

على سبيل .وخلال فترة معينة يتم توزيع النفقات الإعلانية على هذه الأسواق بنسب مختلفة.بينها
أقل في السوق الثانية، بينما يتم  %50أكثر في السوق الأولى،  %50المثال، يتم الإنفاق بنسبة 

وبعد التجربة يتم . الإنفاق في السوق الثالثة باعتبارها منطقة لمراقبة النتائج الحفاظ على حجم
مقارنة النتائج المحصل عليها حسب حجم النفقات الإعلانية على كل سوق   لمعرفة أثرها على 

  .حجم المبيعات
  مؤشرات قياس أداء قوة البيع : المطلب الثاني

الثاني إلى أهمية البيع الشخصي في المؤسسة  سبق و أشرنا في المبحث الأخير من الفصل    
  .هم على صلة مع الزبون ضمن القوة البيعية الخدمية، حيث يعتبر كل من

قوة البيع  الخدمة و تقديمها إنتاجيمثل الموظفين الذين يتفاعلون مع الزبائن خلال عملية و    
  .الخدمة إنتاجالأمامي من نظام  موقع قوة البيع يتواجد في المكتب فإنبالتالي و. للمؤسسة الخدمية 

  
اس حجم المبيعات المحقق عن ل البيع في المؤسسة الخدمية عن طريق قيارج أداءيتم قياس و    

 على جلب زبائن جدد مقق، مقدرته، درجة إسهامهم في رقم الأعمال و الربح الإجمالي المحمطريقه
  : إلى مؤشرات أخرى مثل بالإضافةلمؤسسة، لو ضمان ولائهم 

  .في الرفع من شهرة المؤسسة و تحسين صورتها مهامهدرجة إس -
  .متابعة رضا الزبائن و الاهتمام المتواصل بحاجاتهم  -
  .و معالجة الاعتراضات الإقناعقدرة رجل البيع على التفاوض و  -



 

عن  الإجابةله  تيحه عن المنافسة و السوق و التي تحجم المعلومات المتاحة لدي -
  .زبائناستفسارات ال

درجات  10ضم ي كل مؤشر نوعي من هذه المؤشرات يمكن تصنيفه على مقياسو    
  :كالتالي

                    
0    1        2        3        4       5        6        7       8       9  10  
  ممتازداء أ       داء متوسط                      أ                      داء محدود       أ

  :رجال البيع فإنه يجب الاهتمام بمدخلين هما  أداءو للرفع من 
 : بيعالمدخل تحفيز رجال -1

حجم ( ى أساس العمولات سواء عل ،فأة رجال البيع عن طريق الحوافزايتضمن خطط مكو    
     رات البيعيةتمأو على أساس المسابقات و المؤ، )تناسب طرديا مع زيادة حجم مبيعاتهميالمكافأة 

 بيعيةتسهم في تشجيع رجال البيع وزيادة التنافس بينهم، و كذا تبادل الأفكار و تقديم برامج ( 
  ).جديدة

  :مدخل تكوين و تدريب رجال البيع-2
وتدريبهم  رجال البيع أداءمهما لتحسين  لايعد التكوين باستخدام برامج التكوين مدخ    

  .بنجاح وظائفهم أداءعلى المهارات التي تساعدهم على 
  مؤشرات قياس أداء ترويج المبيعات: المطلب الثالت
المؤسسات الخدمية من قياس أداء ترويج المبيعات إلى معرفة أي التقنيات هي الأنجع تهدف 

  : وهناك أربع طرق شائعة لقياس أداء هذا الأخير.في تحقيق الأهداف الترويجية 
قبل، أثناء وبعد عملية ) أو الحصة السوقية (  ترتكز الطريقة الأولى على مقارنة حجم المبيعات-1

  .وعادة يرتفع حجم المبيعات أثناء عملية الترويج ثم يعود إلى الانخفاض بعدها. الترويج
تقوم هذه الطريقة على استقصاء عينة من المستهلكين لمعرفة ما إذا كانوا يتذكرون هذا الترويج -2

  .بعدها وإن تأثر سلوكهم الشرائي بتلك الفترة و ما



 

تعتمد الطريقة الثالثة على إجراء تجارب ميدانية مراقبة لترويج المبيعات في مكان وزمن محددين -3
بحيث تسمح هذه التجارب بمعرفة التقنيات الأكثر فائدة للمؤسسة الخدمية ومدتها للتأثير على 

  .سلوك المستهلكين
وق للترويج، حجم المبيعات و بقياس مدى استجابة الس تسمح هذه الطريقة :Panelمعطيات -4

  .عدد المستهلكين الذين قاموا بالشراء
إن هذا النشاط سيمكّن من جذب زبائن جدد وحتى الزبائن الحاليين الذين قد يشترون     

ولإعداد ميزانية ترويج المبيعات يجب على مدير التسويق أن . بأسعار مرتفعة خارج فترات الترويج
  . اليف التسويقية بما فيها التكاليف الإدارية الخاصة بالعمليةيأخذ بعين الاعتبار كل التك

  
  مؤشرات قياس أداء العلاقات العامة:المطلب الرابع

إن نشاط العلاقات العامة يجب أن يمارس بكل حرص، لأن الوقوع في أي خطأ قد يؤدي 
ات مع فيما يخص العلاق. إلى اكتساب انطباع خاطئ وهو بالضرورة ليس في صالح المؤسسة

لذلك يتوجب على .، فإن العلاقة الجيدة مع الناقد الصحفي  هي ذات أهمية بالغة الصحافة
المؤسسة الخدمية اختيار صحفي ذي خبرة واسعة ، قادر على كتابة مقالات واضحة ومقنعة ، وأن 

  .يكون على علاقات جيدة مع مسؤولي مختلف وسائل الإعلام
ولة من وجهة نظر المؤسسات، حساب عدد العقود ومن المؤشرات الأكثر استخداما وسه

ويمكّن هذا . المبرمة مع وسائل الإعلام من الجرائد والمجلات إلى الإذاعات والقنوات التلفزيونية
إلا أن هذا المؤشر لا يعتبر قويا لأنه لا يمكّن .المؤشر من معرفة مستوى التغطية الإعلامية للمؤسسة

  .الذين شاهدوا أو سمعوا الرسالة  من معرفة عدد الأشخاص الفعليين
وتعمد الكثير من المؤسسات لاسيما الخدمية منها إلى قياس شهرتها ومدى فهم الرسالة   

ولتحقيق ذلك يتوجب على المؤسسة من . وتغير مواقف المستهلكين من خلال العلاقات العامة
ومن جهة أخرى، القدرة جهة، وضع مؤشرات للقياس قبل وبعد العملية بهدف معرفة الانحرافات، 

على معرفة أثر النقاد والعلاقات العامة على صورة المؤسسة وسمعة علامتها بالمقارنة مع أثر عناصر 
 .الاتصال الأخرى

 



 

  همية الرقابة على الأداء  التسويقي للمؤسسة الخدميةأ: الرابعالمبحث 

يد ووضع استراتيجيات إن نجاح الوظيفة التسويقية يتطلب من إدارة التسويق التخطيط الج  

و لكنه يتطلب في الأخير تطبيق نظام . محددة بدقة و استخدام مؤشرات لقياس أداء هذه الأخير

  .أية انحرافات عن الخطة الموضوعة رقابة جيد للكشف عن  وجود

  .مفهوم الرقابة على الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية: المطلب الأول

   ستراتيجيات عملية قياس و تقييم نتائج الا" ويقي على أنهابة على الأداء التستعرف الرقا  

 تم تأكد من أن الأهداف التسويقية قداتخاذ الإجراءات التصحيحية للو الخطط التسويقية، و

  130."تحقيقها

مرة تخص كلا من الخطط و الأنشطة التسويقية و مؤشرات الأداء والرقابة عملية مست  

من خلال تقديم أدوات مفيدة لمساعدة  يالمطلوب و الأداء المستقبلو تقارن بين الأداء  ،التسويقي

مما يساعد في النهاية  ،مديري التسويق في تحديد نقاط القوة و الضعف في أوجه النشاط التسويقي

  .سهم في تحقيق أهداف المنظمةيا بملى تعديل الأداء التسويقي الكلي ع

الرقابة التسويقية هي الرقابة على الخطة السنوية، أربعة أنواع من الرقابة  ويمكن التمييز بين  

  .على الإستراتيجية التسويقية أخيرا الرقابةمن خلال تحليل الكفاءة و الرقابة ،على الربحية

الرقابة هي بمثابة المعلومات المرتدة التي تساعد مدير التسويق على تقييم أداء إدارة التسويق و  

  .مساعدته على التخطيط في المستقبل و ة الحاليةحتى يتمكن من الحكم على سير الخط

تشمل الرقابة التسويقية تحديد مستويات الأداء ، و تقييم الأداء الفعلي من خلال مقارنته و  

        بالمستويات المحددة مسبقا، ثم اتخاذ الإجراءات التصحيحية لتقليل الفجوة بين الأداء الفعلي 

  .131خطوات الرقابة على الأداء التسويقيو المخطط، و يوضح الشكل التالي 

                                                            
   274130،مرجع سابق، ص "التسويق المعاصر"د علي الغرباوي وآخرون،:



 

  خطوات عملية الرقابة التسويقية)  : III-02(رقم  الشكل    

  

  

  

  

  

  .392نفس المرجع السابق ص ،"التسويق"  ،د محمد فريد الصحن و آخرون :المصدر

  :الأداءتحديد مستويات  -1

ذي يتم مقارنته بالأداء  ال داء ذلك المستوى المتوقع من الأأنها عرف مستويات الأداء على ت  

، أو زيادة عدد الزبائن بحوالي  ℅ 20تخفيض شكاوي الزبائن بنسبة  على سبيل المثال ،الفعلي

  .أي أن الرقابة تعكس مستويات الأداء المخططة . اشهري ℅ 10

  :تقييم الأداء الفعلي-2

و أن يتعرف على طبيعة    في الوظيفة التسويقية ىدتاج مدير التسويق إلى معرفة طبيعة الأنشطة التسويقية التي تؤيح  

و يتم مقارنة الأداء الفعلي . تمكن إدارة التسويق من قياس الأداء الفعليتو هذا حتى . عمل كل فرد في إدارة التسويق

 .لكي تتمكن الإدارة من تحديد الانحرافات  ثم اتخاذ الإجراءات التصحيحية  المخططة بمستويات الأداء

 

 

  

                                                                                                                                                                                          
   392.131، ص 2003،الدر الجامعية للنشر و التوزيع،" التسويق"د محمد فريد الصحن،د اسماعيل السيد،د نادية العارف،:

    

أو تعديل الأهداف  تنمية )1(
 التسويقية 

  تقييم الأداء الفعلي )3(

 الإجراءات التصحيحية  )4(    

  تحديد مستويات الأداء )2(



 

  :ذ الإجراءات التصحيحيةاتخا-3

في تخفيض حجم  تهاى الأداء التسويقي، و تتمثل أهميمن الرقابة عل ةهي الخطوة الأخيرو  

ضع حلول للمشاكل صد بالإجراء التصحيحي وويق .الانحرافات بين الأداء المخطط و الأداء الفعلي

  :سباب التي حالت دون التحقيق الأمثل للأداء و هي على نوعينو الأ

 .اءات عاجلة تهتم بإعادة الوضع إلى حالته الطبيعيةإجر -

قيقية التي أدت إلى حدوث الانحرافات و اتخاذ الإجراءات الحإجراءات تهتم بمعرفة الأسباب  -

 .الكفيلة بمنع حدوثها مستقبلا

 .  الإجراءات تختلف حسب ما تتطلبه وضعية الانحراف المسجلشير بالذكر إلى أن هذه نو    
الرسالة الإعلانية، في  محتوىثال، انخفاض فعالية الإعلان يتطلب إعادة النظر في و على سبيل الم

 .إطلاق الحملة الإعلانيةوقت لة الإعلان المعتمدة، و في يوس
 : 132و عموما تأخذ الإجراءات التصحيحية أحد الأشكال التالية 

 .تنفيذ الأداء التسويقي قتعديل طر -

 .عتمدةالم الأداءتعديل مؤشرات و مقاييس  -

  .تعديل الخطة التسويقية و أهدافها بحسب التغيرات التي تطرأ على البيئة التسويقية -

  الرقابة على إنتاجية عناصر المزيج التسويقي : المطلب الثاني

و تهدف  .التسويقية عناصر المزيج ؤسسقية بالطريقة التي تدير بها المترتبط الإنتاجية التسوي  

  .فاءتها و فعاليتها من خلال تحليل إنتاجية كل منها على حداالرقابة عليها إلى تحسين ك

يهدف هذا التحليل إلى معرفة مدى قدرة الخدمات المقدمة على تلبية : إنتاجية الخدمات-1
كما يهدف إلى التعرف على قدرة  ،فة درجة جودة عملية تقديم الخدمةمتطلبات الزبائن، و معر

ود ثابتة لتكميلية إلى جانب الخدمة الأساسية في حداالخدمات إدارة التسويق على تطوير المزيد من 
 .حداث زيادة في المبيعات و الأرباح المتوقعةإسهام هذه الخدمات في إمدى من الميزانية التسويقية و

                                                            
   129.132،مرجغ سابق، ص"إسهام المنافسة في تحليل الأداء التسويقي للمؤسسة"طالب مريم،:



 

إن تحليل إنتاجية السعر يسمح لإدارة التسويق بتحديد المستوى الأمثل للسعر  :إنتاجية الأسعار-2
علما أنه ينظر إلى السعر  نفس الوقت يحقق أفضل سعر للزبون في ربحية وضل الذي يحقق لها أف
عملية ( إضافة إلى مؤشرات الجودة الأخرى  دليل على جودتها في غالب الأحيانالمرتفع للخدمة ك

   ).الخ... تقديم الخدمة، الخدمات المرافقة، مظهر المؤسسة الخدمية، تعامل رجال البيع مع الزبائن
  : تينيليل السعر من زاويتم تحو
 ضويعمن رقم الأعمال كت فض مستوى الأسعار أن يحقق قدرا كاإلى أي مدى يمكن لتخفي -1

  .عن انخفاض نسبة الهوامش

إلى أي مدى يمكن للسعر المرتفع تحقيق أرباح إجمالية أكثر ارتفاعا رغم حدوث تراجع في -2

  .المبيعات

لترويج يستدعى تحليل مختلف الأنشطة المكونة له، كل على تحليل إنتاجية اإن  :إنتاجية الترويج-3

 :حدا كما يلي

 : الإعلان- أ
  .شاهدوا و  قرؤوا الإعلان/ تابعوا/ النسبة المئوية للذين استمعوا -
  .ردود الأفعال الناتجة عن تلقي الرسالة الإعلانية -
  .نسبة إقبال الزبائن الجدد نتيجة تلقيهم للرسالة الإعلانية  -

  : رجال البيع- ب
 .عدد المبيعات المحققة من قبل كل رجل بيع في المكتب الأمامي -
  .همعمدى رضا الزبائن عن طريقة تعامل رجال البيع م -
  

  : تنشيط المبيعات -  ـج
  . استردادهاتمبونات التي والكنسبة  -

   .تكاليف تنشيط المبيعات مقارنة بالمبيعات المحققة منها-         
  .ات الترويج الأكثر فعاليةمعرفة تقني-



 

   :العلاقات العامة –د 
  .نسبة الزبائن الجدد الذين تعاملون مرة أخرى مع المؤسسة الخدمية -
  .الانطباع العام لمختلف وسائل الإعلام عن المؤسسة الخدمية -

  :الانترنت -هـ
  عدد الزيارات للموقع الالكتروني للمؤسسة - 
   .يد الالكتروني للمؤسسةعدد الطلبيات المحققة عبر البر-

  :إنتاجية التوزيع -4
  :ما يلي يستدعي تحليل إنتاجية التوزيع تحليل

 .نسبة المبيعات و الأرباح المحققة من كل منفذ توزيعي-
  .أثر تقليل التكاليف في تحقيق نتائج أحسن من خلال التقليل من عدد الوسطاء-

  لزبونالرقابة على المؤشرات الخاصة با :المطلب الثالث

يلات ضتفتولي المؤسسة الخدمية على غرار المؤسسات الأخرى اهتماما بالغا بانشغالات و   

و من  ،الزبائن من خلال الرقابة على المؤشرات الخاصة بالزبون باعتباره أساس وجود هذه المؤسسة

  .من عدمهها قاءيقرر ب

رهم حول ما تقدمه من تركز المؤسسة الخدمية على معرفة اتجاهات الزبائن ووجهات نظو   

الشرائية، و هذا ما يؤثر على  سلوكياتهمعلى  و متابعة تغيرات هذه الاتجاهات وما يؤثرخدمات، 

  .حجم المبيعات و الحصة السوقية و النتائج المالية للمؤسسة

  :تمثل أهمها في تاتجاهات الزبون من خلال عدة طرق و تستطيع المؤسسة متابعة     

توجه نحو الزبون  أن تدعو زبائنها إلى تقديم العلى المؤسسة ذات  :وىكاات و الشالاقتراح-1

وتمكن  ...عملية تقديمها، أو نقاط بيعها وأو انتقادات سواء حول الخدمة ذاتها أ ىالاقتراحات أو أية شكاو

ديد من كما أن الع. من معرفة الأسباب الرئيسية لعدم رضا الزبون و بالتالي تصحيح هذه الأخطاء  ىالشكاو

  .المؤسسات تقدم سجلات للزبائن للتعبير عن آرائهم و مستوى رضاهم عن الخدمة



 

من  ℅ 95تشير الدراسات أن الزبون الراضي عادة يعبر عن رضاه، إلا أن : استقصاء الزبائن-2

 لا يعبرون بصدق عن أرائهم، بل يفضلون تغيير العلامة أو الخدمة بدون أن ينالزبائن غير الراض

عينة ممثلة  ىلذلك تلجأ المؤسسة إلى القيام باستقصاء دوري عل .معرفة السبب نالمؤسسة متتمكن 

  معرفة عدد الزبائن الجدد  عن طريقى معلومات عن مستوى أداء المؤسسة للحصول عل ،للزبائن

  .المفقودين، و كذا درجة رضاهم و العمل على كسبهم من جديد الزبائنو

   le client mystère :الزبون الخفي -3

ائدة في المؤسسات الخدمية و مؤسسات التوزيع، و تعتمد على رتعتبر من التقنيات ال    

        انطباعاته الايجابية استخدام شخص متخفي للعب دور الزبون، و يطلب منه تسجيل كافة 

  .133نهذه التقنية تسمح بالقيام بتجربة ميدانية حول الطريقة التي يعامل بها الزبو .و السلبية

تسمح الرقابة على المؤشرات الخاصة بالزبون للإدارة بتنسيق خططها و إستراتيجيتها   

يلات الزبائن مما يؤدي إلى رضاهم و كسب ولائهم على ضتها مع أذواق و تفمالتسويقية و ملاء

اتخاذ وات منها عدد الزبائن معرفة العديد من المتغير نكما تمكن هذه العملية م. المدى الطويل

  .جراءات اللازمة لجعل الخدمات أكثر تلبية لحاجات و متطلبات الزبونالإ

  سويقية و المالية الرقابة على النتائج الت: المطلب الرابع

تعكس النتائج التسويقية المحققة أداء المؤسسة ووضعيتها التسويقية و تسمح الرقابة على   
، المناطق البيعية، مختلف فئات الزبائن، دماتعوائد المتحققة من مختلف الخالمؤشرات المالية بقياس ال

دف تحديد مقدار الربح بهتحديد التكاليف الخاصة بكل نشاط و مختلف منافذ التوزيع اعتمادا على 
  .المحقق منه

  

  

                                                            
133 :Philip Kotler et autres ,MARKETING MANAGEMENT,op-cit,p 174 . 



 

   الرقابة على المؤشرات التسويقية:أولا

  :تحليل المبيعات ورقم الأعمال-1

و تسمح .الأداء التسويقي على المدى القصيرأهم المؤشرات عن هما المبيعات ورقم الأعمال   
ة مدى فعالية الخطة البيعي عمال الفعلي و تقييمالرقابة عليهما بقياس حجم المبيعات ورقم الأ

  .ات السابقة أو مقارنة بالمنافسينفي السنة الواحدة مقارنة بالسنو  المعتمدة من قبل إدارة التسويق

ور رقم الأعمال المحقق على أساس الخدمات ، المناطق يركز تحليل المبيعات على متابعة تطو  
  .البيعية أو فئة الزبائن

يستخدم هذا المدخل في حالة تعدد الخدمات التي تقدمها  :تحليل المبيعات على أساس الخدمات- أ
المؤسسة الخدمية، و يتمثل الغرض من إجراءه في توجيه الجهود التسويقية نحو الخدمات التي لا 

  .مقارنة لغيرهاتحقق نموا 
حيث يتم متابعة مبيعات المؤسسة ورقم الأعمال   :تحليل المبيعات على أساس المناطق البيعية- ب

 .المحقق في كل منطقة بيعية بهدف معرفة نسبة كل منطقة في رقم الأعمال الإجمالي
  نطقةقعة في نفس الموتالمبيعات الم المبيعات الفعلية في المنطقة=مقدار العجز أو الفائض 

هدف إلى معرفة رقم الأعمال المحقق من كل نوع من ي: تحليل المبيعات على أساس الزبائن -جـ 

  .الزبائن الذي تتعامل معه المؤسسة الخدمية ، و يتم التركيز على أكثرهم مرودية

يمكن هذا التحليل إدارة التسويق من الحصول : تحليل المبيعات على أساس المنافذ التوزيعية -د

       النسبية بالنسبة للمؤسسة الخدمية تهتوزيعي و أهميمعرفة معلومات حول أداء كل منفذ على 

  .و المنافذ التوزيعية الأقل مرودية



 

إن تحليل المبيعات و رقم الأعمال لا يكفي لمعرفة ما إذا ربحت أو   :تحليل الحصة السوقية -2

للإجابة على هذا التساؤل تلجأ و  .ة حصة سوقية مقارنة بمنافسيهايخسرت المؤسسة الخدم

 : 134بين ثلاثة مداخل للحصة السوقية" Kotler"و يميز  .المؤسسة لتحليل الحصة السوقية

ب المؤسسة من السوق الإجمالي ييهدف تحليلها إلى الرقابة على نص :الحصة السوقية الكلية-أ

  .لصناعة الخدمة و متابعة تطوره عبر السنوات

دمية في تتمثل في الحصة السوقية للمؤسسة الخ :)SERVI (خدومة التسويقية الم  الحصة- ب

معرفة مبيعاتها في السوق المخدوم بدلا من إلى و تهدف الرقابة عليها  .السوق المستهدف من قبلها

  .و في الغالب تكون حصة السوق المخدوم أكبر من حصته السوق الكلية. السوق الإجمالي

ف تحليلها إلى معرفة الموقع التنافسي للمؤسسة الخدمية مقارنة يهد :الحصة السوقية النسبية -جـ

  .بأقوى ثلاث منافسين لها في الصناعة

في  ةرثية يستدعي البحث في العناصر المؤإن تحليل الحصة السوقية للمؤسسة الخدم  

معدل التغذية،  ،معدل النفاذية للسوق( حيث أن متغيرات هذه الحصة تشكل دالة من .نموها

كل انخفاض في الحصة السوقية إنما هو راجع إما لفقدان و ).ة السعرية الزبون، و أفضليانتقائ

المؤسسة لجزء من زبائنها أو انخفاض كمية مشترياتهم أو وجود فجوة بين سعر المؤسسة و أسعار 

  .المنافسين 

  

  

  

  
                                                            

134 :Philip Kotler et autres, MARKETING MANAEMENT,op-cit, p 139 . 



 

  الرقابة على المؤشرات المالية: ثانيا

 :مال المحققليل نسبة الإنفاق من مجموع رقم الأعتح-1

يهدف  هذا التحليل إلى معرفة نسبة النفقات من مجموع رقم الأعمال المحقق للتأكد من أن   

كما أن متابعة النفقات  .التسويقية رشيد و غير مغالي فيه إنفاق إدارة التسويق على مختلف أنشطتها

  .التسويقية تساعد في جعلها ضمن حدودها الطبيعية 

الإعلان، ( المبيعات ما تنفقه إدارة التسويق على مختلف أنشطتها تمثل نسبة الإنفاق من   

كنسبة من ...) الخدمية الإدارية،تنشيط المبيعات، القوة البيعية، بحوث التسويق، البحوث و التطوير 

      الكشف عن الأنشطة التي تكلف استثمارات مرتفعة و الهدف من متابعتها هو رقم الأعمال،

لى ترشيدها و السيطرة عليها، و في نفس الوقت الكشف عن الأنشطة ذات و بالتالي العمل ع

الأداء الضعيف الراجع إلى قلة الاستثمارات المتاحة لتحسينها و من ثم الرفع منها في الحدود 

  .المعقولة

  :تحليل العوائد المالية للأنشطة التسويقية-2

يلها بزيادتها من خلال الرقابة تهدف كل مؤسسة إلى تعظيم عوائدها المالية، و يسمح تحل  

  .عليها

النشاط  ة ما إذا كانيفيد هذا التحليل إدارة التسويق في معرف: تحليل الربحية التسويقية- أ

مرتفعة يعكس حسن  وفتحقيق ربحية معقولة أ ،التسويقي يحقق أرباحا بالقدر الكافي أم العكس

المخطط له فهذا يعني وجود انحرافات يجب ي مستوى أداءها عن المستوى نّأما تد أداءها التسويقي

فمثلا إذا لم يحقق منفذ توزيعي الربح المخطط له، على إدارة التسويق تقليص عدد . تصحيحها

ة ينإذا كانت تكاليف منطقة بيعية مع الوسطاء لتخفيض التكاليف و الرفع من الأرباح، و بالمثل،

    م لبيع بهدف خفض التكاليف، أو تدريبهمرتفعا نسبيا، فهذا يستدعي إما تخفيض عدد رجال ا



 

المنفذ التوزيعي / أما إذا حققت الخدمة. ن ثم الأرباحمبر و كلتحقيق حجم مبيعات أ مو تحفيزه

رغم ما  من السوق ه النهائيحبعلى إدارة التسويق اتخاذ قرار سخسائر فادحة، فيعد من الأحسن 

  : 135ل بالعلاقة التاليةلادو يمكن الاست .في هذا القرار من مخاطر عديدة

 المحقق المبيعات عدد× الوحدويالصافيالهامش=المؤسسةأرباح صافي

    

ت المالية خاصة فيما يخص المؤشرابتفيد الرقابة على الربحية في تقييم الأداء التسويقي الموجه 

من ربحية الأنشطة  التكاليف التسويقية من ناحية، و الرفع دنيةلتو اتخاذ الإجراءات اللازمة  الأرباح

  .التسويقية للمؤسسة الخدمية من ناحية أخرى

  :تحليل العائد على الاستثمارات التسويقية- ب

يهدف هذا التحليل إلى معرفة الأنشطة التي تسهم في تحقيق مرودية الاستثمارات   

لمربحة د الاستراتيجيات اه إدارة التسويق في إيجامن خلال إطار مالي متكامل تعتمد التسويقية،

ى تحقيق أباح و عوائد مساوية أو يعكس حسن استخدام الموارد المتاحة و القدرة عل و ،للمؤسسة

  .فوق تلك المخطط لها في حدود هذه المواردت

  

  

  

  

  

                                                            
   135.135،مرجع سابق، ص "إسهام تحليل المنافسة في الأداء التسويقي للمؤسسة"طالب مريم،:



 

  :خلاصـة الفصل 

يتمثل الأداء التسويقي في المخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى الوظيفة التسويقية إلى   

ويرتبط مفهوم الأداء التسويقي بكل من الكفاءة ، الفعالية         .ترة زمنية معينةتحقيقها خلال ف

  .و الإنتاجية

تقوم المؤسسة الخدمية على غرار المؤسسات الأخرى بتقييم أداء جميع الأنشطة الفرعية   

ية في حالة لوظيفة التسويق بغية مقارنة الأداء الفعلي بالمعايير الموضوعة،واتخاذ الإجراءات التصحيح

  .وجود انحرافات وهذا لتدارك الفجوة بين الأداء الفعلي والأداء المتوقع

وتستخدم المؤسسة الخدمية مجموعة من المؤشرات لقياس أدائها التسويقي،منها الخاصة   

  .بالعامل البشري،  بالمزيج التسويقي، بالزبون و أخرى  بالنتائج التسويقية والمالية

ات قياس أداء عناصر الاتصال الترويجي من أهم المؤشرات  فهي تسمح وتعتبر مؤشر        

للمؤسسة بمعرفة مدى فعالية عناصر الاتصال التي تستخدمها لجذب الزبون وكسب ولائه وأثرها 

  .على النتائج التسويقية والمالية

           كما أن هذه المؤشرات تسمح بمعرفة أوجه القصور والانحرافات و تداركها من خلال     

روس بدقة وذلك للكشف عن وجود أية انحرافات عن الخطة الموضوعة       تطبيق نظام رقابة مد

  .    و تصحيحها  بهدف الوصول إلى الأهداف التسويقية المنشودة

  

  

   

  

 



 

  
  
  
  
  
  
  

  الفصل الرابـع
 FWT pasteurدراسة حالة وكالة السياحة والسفر 

 
  

  
  
  
  
  



 

  :تمهيــد 

لى مختلف المفاهيم المتعلقة بالاتصال بعدما تطرقنا في الجزء النظري من هذا البحث إ  

الترويجي وإسقاطه على المؤسسة الخدمية، رغبة منا في معرفة مدى  تأثيره على الأداء التسويقي 

للوظيفة التسويقية لهذا النوع من المؤسسات، نأتي الآن إلى إسقاط هذه المفاهيم على إحدى 

في تطبيق المبادئ التسويقية عامة،  المؤسسات الجزائرية بهدف معرفة مدى تطورها وتقدمها

  .والاتصال الترويجي بصفة خاصة وربطه بعنصر الأداء التسويقي لوظيفتها التسويقية

لإجراء الدراسة الميدانية لكونها   FWT pasteur وقد تم اختيار وكالة السفر والسياحة  

 تسمح لها بالاستثمار في من المؤسسات الوطنية البارزة في قطاع الخدمات وتمتلك الإمكانيات التي

  .مجال الاتصال الترويجي

  :ويتناول هذا الفصل أربعة محاور أساسية تتمثل في  

تقديم نظرة عامة حول الوكالة من خلال التطرق إلى التعريف بها، تاريخها، إمكانياتها في  -

 .ظل الأوضاع التنافسية الحالية

 .سياسة المزيج التسويقي المعتمدة من قبل الوكالة -

سياسة الاتصال الترويجي المعتمدة في الوكالة ومحاولة تحليل العلاقة بينها وبين الأداء  -

 .التسويقي

محاولة تقييم سياسة الاتصال الترويجي للوكالة من خلال استقصاء عينة من الجمهور  -

  .المستهدف

  

  

  



 

  التعريف بالمؤسسة و طبيعة نشاطها الخدمي: المبحث الأول
، سنحاول في هذا "Fout winds travels" والسياحة كالة السفردف التعريف أكثر بوبه  

و قبل هذا سنتطرق في .نظيمي ، و طبيعة نشاطها الخدمي المبحث التطرق إلى نشأتها ، هيكلها الت

  . البداية إلى منهجية الدراسة الميدانية

  منهجية الدراسة الميدانية : المطلب الأول

أثر الاتصال في رفع الأداء  "ضوع بحثنا و المتمثل في حاولنا في الجانب النظري دراسة مو  

ظيفة أين التمسنا أهمية الاتصال الجيد مع الزبون في الرفع من فعالية الو، "التسويقي للمنظمة الخدمية

سنحاول من خلال الدراسة الميدانية تطبيق ما تعرضنا له في الجانب و .التسويقية للمؤسسة الخدمية 

لنكتشف  ئرية والمعروفة بنجاحها مقارنة مع منافسيها ؤسسات الخدمية الجزاالنظري على إحدى الم

  .ماتها في تحسين أدائها التسويقي مدى إسهام الاتصال الترويجي لخد

 : المجال المكاني للدراسة-1

و هي وكالة "  Four Winds Travels"يتمثل المجال المكاني الذي اخترناه في مؤسسة   
" الجهات الأربعة للأسفار"لشركة تابعة بالجزائر العاصمة، " باستور" شارعوسياحة، تقع في  سفر

المؤسسات الرائدة  تعتبر هذه الوكالة منو  .لنادي السياحي الجزائريوهي بدورها فرع من فروع ا
  :هيلأسباب لمجموعة من  ا وكان اختيارنا لهذه المؤسسة راجع .في مجال السياحة و الأسفار

عي وراء الاستمرار سنة بعد سنة، و هذا ما دفعنا للسؤسسة في تحقيق النمو وار هذه الماستمر-
  .معرفة أسباب هذا النجاح 

الرغبة في معرفة مدى استخدام المؤسسة لوسائل الاتصال الترويجي وأثر ذلك على أداء الوظيفة -
 .التسويقية

 .معرفتنا السابقة بالوكالة بحكم تعاملنا معها كزبائن -

  



 

 :لزماني للدراسةالمجال ا-2

و هذا بهدف  ،2011إلى غاية ماي  2007ة منذ سنة سنقوم بتحليل معطيات المؤسس  

جم المبيعات و تطور الحصول على نتائج و استنتاجات أكثر دقة و واقعية، بالتطرق إلى تحليل ح

بسبب عدم توفر المؤسسة على  2007وقد اخترنا أن نبدأ الدراسة منذ سنة .رقم الأعمال 

  .علومات المالية قبل هذه السنةالم

 :المجال البشري-3

بالجزائر العاصمة،   FWT pasteur ة العنصر البشري العامل في وكالةتضمنت الدراس  

  .اعتمدنا عليها لإجراء الاستقصاء إضافة إلى مجموعة من زبائن الوكالة و التي 

دام المنهج التحليلي استخب ،سنعتمد في هذا الجانب التطبيقي على أسلوب دراسة حالةو  

الترويجي يتجلى المنهج التحليلي في تحليل السياسات المتبعة ضمن سياسة الاتصال و.الوصفي

  FWT pasteur ةإضافة إلى المنهج الوصفي،حيث سنتعرض لوصف وكال ،لمنتجات الوكالة

  .هاقدمالتي تالخدمات و

 :الأدوات المستخدمة في إطار الدراسة الميدانية-4

  :البحث في لقيام بهذاعلومات التي اعتمدنا عليها لصادر المتتمثل م  

  :المقابلات الشخصية-أ

    .حيث تساعد في الحصول على المعلومات التي لم نتحصل عليها من الوثائق المقدمة إلينا

للوكالة كونه أكثر الأفراد  سؤولين في الوكالة و على رأسهم مديرقد قمنا بمقابلة كل الأفراد المو

للتعرف  والمكتب الخلفي كما حاورنا موظفي المكتب الأمامي.ة بسياسة الاتصال بالزبائن معرف

هم موظفي المكتب الأمامي باعتبار خاصة،وبصفة أكثر على طبيعة العمل الذي يقومون به 

  .لة عطاء الانطباع الجيد عن الوكاالتي لها التأثير البالغ في إالتي تتولى مهمة مقابلة الزبائن والواجهة 



 

  :الوثائق- ب

كما .بالزبائنلة و التي لها علاقة الوثائق المعمول بها في الوكا موعة منقمنا باستخدام مج

 اعتمدنا على الاستبيان الذي قدمناه للزبائن في سبيل الحصول على معلومات، تم تحليلها فيما بعد 

عملية ا عليها في اعتمدن لنسب التيب ااوحس " spss"كبرنامج و معالجتها باستخدام أدوات مختلفة

  .الاستنتاجالتحليل و 

  Le TCAلمحة عن النادي السياحي الجزائري: المطلب الثاني

التي أنشأت  د أولا من التعرض إلى الهيئة، لاب FWT pasteurحتى نتعرف على وكالة 

  ". Touring Club Algerie"النادي السياحي الجزائري"لة في هذه الوكالة و المتمث

     أنشأت بتاريخ  .رة عن جمعية ذات أهداف غير ربحيةدي السياحي الجزائري عباالنا  

  .1963ديسمبر  20المؤرخ في  473-63بموجب المرسوم الرئاسي رقم  1963أكتوبر   07

و كذا ) A.I.T(عضو في الإتحاد الدولي للسياحة المنفعة العمومية و مجال في ناشطةو هي جمعية 

  :وقد كان يتولى مجموعة من  المهام تتمثل في. )F.T.A(ات مركبلالفدرالية الدولية ل

  ...اء، كهرباء، العناية الطبيةتهيئة أماكن التخييم للسياح و توفير كل المتطلبات من أمن، م-

  .ناء القيادة لتجنب حوادث المرورتحسيس وتوعية السائقين بأهمية التقيد بمعايير السلامة أث-

  .ة الأماكن السياحية والمنتزهات والمناطق الطبيعيةمساعدة السياح في زيار-

نظرا لتطور اهتمامات ونشاطات النادي السياحي الجزائري، واستخدامه لمجموعة كبيرة و   

في إنشاء مجموعة من الفروع التجارية و التي  1995من الوسائل المادية و البشرية، شرع منذ سنة 

 أما  منها تعود ملكيته للنادي السياحي الجزائريأصبحت الآن شركات ذات أسهم، القسم الأكبر

 .ن في هذه الفروع وظفويملكه المفالقسم الآخر 



 

هذا  وقد وصل.موظفا 19م ضي) le TCA(كان النادي السياحي الجزائري  ،1980في     

موزعين على  2011موظف في بداية  600وإلى أكثر من ،1994موظفا في نهاية  327دد إلى الع

  :ا يوضحه الشكل المواليفروع كمستة 

  فروع النادي السياحي الجزائري):  IV-01(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالبة اعتمادا على مدير الوكالة :المصدر

اع من خلال خلق هذه إن النادي السياحي الجزائري كجمعية ذات طابع اجتماعي، استط  

      العام طابع اقتصادي، تتمتع بالشخصية المعنوية من القانوننشئ مؤسسات ذات يالفروع أن 

  .انون العام في علاقتها مع الدولةو باستقلالية التسيير و الاستقلالية المالية، و تخضع لقواعد الق

  :فروع النادي السياحي الجزائري في المؤسسات التالية تتمثل انطلاقا من الشكل السابق،و

      T.C.A

   I.T.S  T.V.A   A.T.I 

   V.S.F   F.W.T CALTAM 

F.W.T ABBANE 

RAMDANE 
F.W.T pasteurF.W.T 

MENANI 



 

  Algérie Tourisme Investissement(ATI)الاستثمارالجزائر للسياحة و -1
الجزائري من أجل من قبل النادي السياحي  2000جانفي 02أنشأت هذه المؤسسة في  

  :ـو هي مكلفة عموما ب ،تسيير ممتلكاته

 .TCA ـلتسيير الممتلكات المنقولة و غير المنقولة  -

 .لى المدى القصير والطويلكالات عمتابعة استثمارات و برامج تطوير المؤسسات والو -

 .TCAالتابعة لـ  وكالاتالمركز وطني لتكوين عمال المؤسسات و إنشاء -

  International Travels Services (ITS)  خدمات الأسفار الدولية -2
مقاعد بيع  (، و هي مكلفة ببيع خدمات شركة الطيران السعودية 1993أنشأت في   

  .)السعودية الطائرة

  Touring Voyages Algérie (T.V.A)  ياحة والأسفارالجزائر للس-3
بمراقبة مكلفة  وهي.TCA رثت وكالات السفر المنشأة من قبل، وو1995أنشأت في   

  .وكالة 35والتي تقدر ب التابعة لهالوكالات للمؤسسات واإدارة الأنشطة التجارية و

  :بإنشاء ثلاثة فروع هيو قد قامت هذه المؤسسة 

 :  CALTAM  -  أ

 نقل، وهي تتولى مهام استغلال و تطوير النقل السياحي و2001ت في جويلية أنشأ
 .التابعة لهامراقبة وصيانة وسائل النقل  المسافرين، كراء السيارات،

   :Voyage Sans Frontière (V.S.F)الأسفار بدون حدود - ب    

سفر داخل ، تهتم هذه المؤسسة بتطوير النشاط السياحي وال2001جانفي 01أنشأت في    

الوطن وخارجه، وكذا بيع تذاكر النقل الجوي و البحري لشركات النقل الجوي والبحري في 

  .الجزائر

  



 

  : Four Winds Travels الجهات الأربعة للأسفار -ج

ذات مسؤولية والوحيد  في شكل شركة ذات الشخص 1999 ماي 01تم إنشاؤها في 

أصبحت  2004أفريل  28وفي .ينار جزائريمليون د 01 ـب رقدّبرأس مال  ،)EURL(دة محدو

  .شركة ذات أسهم

مكلفة بأداء نفس مهام المؤسسة الأم إضافة إلى مهمة خاصة أخرى تتمثل في  ذه الوكالةه

و تضم هذه . " Turkish AIRLINES"تمثيل شركة الخطوط الجوية التركية في الجزائر 

  ، FWT Pasteur  :اطات وهيالمؤسسة ثلاثة وكالات سفر، تقوم في مجملها بنفس النش

FWT ABBANE RAMDANE و FWT MENANI .  

باعتبارها أول وكالة تنشئها مؤسسة  FWT pasteurفي بحثنا هذا على وكالة  ركزسنو

FWT سة مقارنة بالوكالتين الأخريتينوالتي تتولى القسم الأكبر من نشاطات هذه المؤس .   

  

   FWT pasteurالتنظيم الداخلي لوكالة : المطلب الثالث

من الوكالات الثلاث  TVAهي أول وكالة أنشأت من قبل  FWT pasteurإن وكالة   

من خلال بيع مجموعة من الخدمات  المذكورة سابقا، وهي وكالة تجارية تهدف إلى تحقيق الربح

  .) VI -02( الهيكل التنظيمي الموضح في الشكلوتظهر تقسيمات الوكالة في .

  

  

  

  



 

   FWT pasteurالهيكل التنظيمي لوكالة ): IV-02(الشكل رقم 

     

  
  

           

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالبة اعتمادا على مدير الوكالة :المصدر

  :يتكون الهيكل التنظيمي للوكالة من انطلاقا من الشكل أعلاه،  
 .FWTسة العامة لشركة تتمثل مهامه في إدارة و تسيير الوكالة في إطار السيا: مدير الوكالة-1 

يتولى تسيير الوكالة في غياب مدير الوكالة، واتخاذ القرارات نيابة عنه : نائب مدير الوكالة-2
قسم و الممثلين التجاريينمباشرة عن  ولالمسؤوهو ، مع رئيس القسم الإداري و المالي بالتنسيق

 .المراقبة الإدارية والتجارية 

  D Aمدير الوكالة    

  DAAنائب مدير الوكالة  

س القسم الإداري رئي

 CSAFو المالي 
     المراقبة الإدارية 

 CACو التجارية 

  قسم المحاسبة

الممثلين التجاريين على مستوى 

مطار هواري بومدين

الممثلين التجاريين على 

 مستوى الوكالة



 

وهو همزة .المحاسبة قسم مراقبةويتولى مهام شؤون المستخدمين  :رئيس القسم الإداري والمالي-3
    .فيما يخص الشؤون  المالية FWTالوصل بين الوكالة وشركة 

  . النفقات والإيرادات وإعداد التقارير المالية للوكالةمراقبة يتولى : قسم المحاسبة -4

الوثائق الإدارية يومية للوكالة وداخيل الراقبة المبمتهتم  :CACالمراقبة الإدارية والتجارية -5
  .la gestion tourismeوالتجارية،وتسجيل كافة البيانات ضمن برنامج حاسوب خاص يسمى 

دمات المقدمة من طرف الوكالة،  بيع الخاستقبال الزبائن و يتولون مهمة :الممثلين التجاريين- 6
 08دين، ويبلغ عددهم المكتب المتواجد في مطار هواري بومكل من الوكالة وعلى مستوى 

 .موظفين 

وعة من وتتوفر الوكالة على مجم. موظفا 16وظفي هذه الوكالة الكلي لمعدد اليبلغ   
  :تنافسي مهم مقارنة بمنافسيها تتمثل في مركزالإمكانات، تجعلها في 

ى الناشطة في نفس المجال عمال، بينما تضم مختلف الوكالات الأخر 08قسم مبيعات يضم -
  .رموظفين على الأكث 04بمعدل 

  .على أحدث تقنيات وبرامج الحاسوب قسم خاص بالفوترة ومراقبة طرق الدفع، اعتمادا -

  .الإلكترونيق الفاكس، أو البريد مكانية الاستفادة من خدمات الوكالة عن طريإ-

       ة العلاقة بين الوكالةمتابعواوى شكال طلبات،يسمحان بتلقي ال لكترونيالإ عنوانين للبريد-

  .زبائنهاو 

  طبيعة النشاط الخدمي للوكالة  : المطلب الرابع

 ديم الخدمات السياحية ضمن الوكالات الرائدة في مجال تق  FWT pasteurتعد وكالة   

وفي بداية نشأتها كانت عبارة عن مكتب يتولى مهمة تمثيل شركة الخطوط الجوية .و الأسفار

قامت الوكالة دمة النقل الجوي نحو مختلف بقاع العالم،التركية، ونتيجة لتزايد الطلب على خ



 

على مستوى الجزائر العاصمة  لتذاكر السفر أصبحت أهم نقطة بيع بتوسيع دائرة نشاطها و

  .الدولية،وكذا شركات النقل البحريوتتعامل مع مجموعة من شركات الطيران 

  :التي تتعامل معها هذه الوكالة فيوتتمثل شركات النقل الجوي   

Turkish Airlines, Air Algérie, Lufthansa, Spanair , Aigle Azur , Air 

France , Alitalia , Qatar Airways. 

أما شركات النقل البحري فتتمثل في المؤسسة الوطنية للنقل البحري للمسافرين   

ENTMV، وشركة النقل البحري الفرنسية SNCM .   

  :زبائن حسب التقسيم التاليوتتعامل الوكالة مع عدة فئات من ال  

 .المؤسسات الخاصة والعامة -1

 ) le palais, one Word, source voyage...( وكالات السياحة والأسفار الخاصة -2

 .الأفراد والعائلات  -3

 .التجار -4

، )تمثيل شركة الخطوط الجوية التركية في الجزائر(وبالإضافة إلى نشاطها الرئيسي السابق الذكر 

  :تقدم مجموعة من الخدمات تتمثل في FWT pasteurفإن وكالة 

وفي  المتعاقدة معها وشركات النقل البحري ات الخطوط الجويةبيع تذاكر السفر التابعة لشرك -

 .اتشركال مبيعاتجزء من  المقابل تحصل الوكالة على عمولة كنسبة مئوية من

تتولى فقط عملية الوكالة  ونشير هنا إلى أن. ورحلات العمرةبيع الرحلات السياحية المنظمة  -
أو الشركات   FWTفيتم على مستوى مؤسسة  وبيع التذاكر، أما تنظيم الرحلات الحجز

  .)تقاسم الخدمات والبيع المشترك( FWTالسياحية المتعاقدة مع شركة 



 

تلقي طلبات الحصول على التأشيرة ( تعمل الوكالة كنقطة وصل بين الزبائن والقنصلية التركية  -
 ).مها للقنصلية ، واستلام التأشيرة وتسلي

) على سبيل المثال بيع تذكرة الطائرة(تقديم الخدمة عملية وسنشرح فيما يلي كيف تتم   

  .الأمامي والمكتب الخلفي للوكالة على مستوى كل من المكتب

  :على مستوى المكتب الأمامي للوكالة -أولا

  .ة نحو بلد معين وفي تاريخ معين يتقدم الزبون إلى الوكالة لحجز مقعد في الطائر-1

 :معلومات من الزبون تتعلق بما يلي )الممثل التجاري( يطلب رجل البيع-2

  .الوجهة-
  .تاريخ السفر وتاريخ العودة-
  .مدة الإقامة-
  .عدد الأشخاص الراغبين في السفر-
  .) عأطفال، رضّ راشدين، ،كبيري السن (صنف الأشخاص -
  .رغب في السفر معهاي الجوية التي شركة الخطوط-

المواصفات التي  تلاءمتسمح هذه المعلومات لرجل البيع بمعرفة إمكانية وجود مقاعد و  

  .د سعر التذكرة وعرضه على الزبون قدمها الزبون، وكذا بتحدي

قرر الزبون الحجز، يقوم رجل البيع بإدخال المعلومات والبيانات إلى الحاسوب وفقا  في حال-3

على سبيل المثال، الحجز على الخطوط الجوية  ،المتبع من طرف كل شركة طيران  جزلبرنامج الح

بينما الحجز على الخطوط الجوية الأخرى يتم وفقا لبرنامج ،" TROYA"التركية يتم وفقا لبرنامج 

 :ونميز هنا بين حالتين ." AMADEUS"الحجز العالمي 

السفر يقوم رجل البيع بتحرير تذكرة  قرر الزبون شراء التذكرة في نفس وقت الحجز،إذا   - أ
وبالمقابل يقوم الزبون بدفع قيمة  ،ويقدمها للزبون  )01انظر الملحق رقم ( الكترونيا

 : التذكرة إما



 

 .يدفع نقدا أو عن طريق شيك : عاديزبون شخص الفي حالة  

عادة بعد (أو لأجل يدفع نقدا، أو عن طريق شيك، : في حالة مؤسسة أو وكالة سفر 

 .)حسب الاتفاقية المبرمة بينهما وذلك يوم أو شهر 15

إذا قرر الزبون الحجز فقط بدون شراء التذكرة فورا، يقوم رجل البيع بالحجز، ويحصل الزبون - ب
ويمنح ). 02انظر الملحق رقم "( le télex de réservation "على وثيقة تتمثل في وصل الحجز

لم يتقدم للشراء قبل انتهاء المهلة، فإن الحجز يلغي  اللة محددة لشراء التذكرة، وفي حزبون مهال
 .ج الحجزأوتوماتيكيا من برنام

 إعلام الزبون بكافة شروط التذكرة، يتوجب على رجل البيع )ب(و )أ(وفي كلتا الحالتين   

  :وتتمثل هذه الشروط في ما يلي.كة طيران كل شر قبلمن  بشكل مختلف التي تحدد وتفرض

  :لاتاحبعد الرحلة، يترتب عن ذلك ثلاث  تغيير تاريخ الحجز قبل أوإذا قرر الزبون   -  أ

 .موعد الحجز دون دفع غرامة مالية إمكانية تغيير 

 .تغيير الحجز مع دفع غرامة مالية إمكانية 

 .الحجز وعدم استرجاع قيمة التذكرةعدم إمكانية تغيير  

 :ثلاث حالات ،نميز بينإذا قرر الزبون إلغاء السفر  -  ب

 .يمة التذكرة كاملةاسترجاع ق 

 .دة مسبقااسترجاع قيمة التذكرة بعد اقتصاص غرامة مالية محد 

عدم إلغاء الحجز ( "no show "عدم إمكانية استرجاع قيمة التذكرة بتاتا خاصة في حالة 

 .)قبل موعد السفر

انظر ( "Audit"بعد أن تتم عملية تحرير وبيع التذكرة، يحتفظ رجل البيع بوثيقة تسمى -4
وتتضمن التذكرة مجموعة  .بون والرحلة تحتوي على كل المعلومات الخاصة بالز )03لحق رقم الم

  :في بشكل عام من المعلومات تتمثل
 .اسم المسافر-  

  .اسم الوكالة التي باعت التذكرة-



 

  .اريخ الحجز وتاريخ وتوقيت الرحلةت-
  .العودةوتوقيت تاريخ -
  .رقم الحجز-
  .رقم الرحلة-
   .سعر التذكرة-

  :على مستوى المكتب الخلفي للوكالة -ثانيا
. يتم تسليم كافة الوثائق التي يحصّلها موظفو المكتب الأمامي إلى موظفي المكتب الخلفي-1

  :وتتمثل هذه الوثائق في مجملها في
  .  Auditوثيقة مراجعة تذكرة السفر-
  .Attestation de session deviseرخصة الحصول على العملة الصعبة -

  .)نقدا أو عن طريق شيك  أو وثائق الدفع لأجل(وثائق الدفع -
 .Formulaire de remboursement de billet استمارة تعويض ثمن التذكرة-
  ...     Bon de commande وصل الطلبية-

ويقوم موظفو هذا المكتب بمراجعة كافة المعلومات التي تحملها هذه الوثائق و إدخالها في 
  .مع التأكد من استيفاء كافة الوثائق  ،La gestion tourisme) (امج خاصةالحاسوب وفق بر

  :بعد معالجة هذه المعلومات يتم الحصول على وثائق أخرى تتمثل في -2
  ). 04انظر الملحق رقم (الفواتير  -
  .وثيقة الخصم-
  ). 05انظر الملق رقم (قائمة المبيعات اليومية -
ه الوثائق بالإضافة إلى وثائق أخرى وإجراء المراقبة المالية لكل يقوم قسم المحاسبة بمراجعة هذ-3

وذلك بالتنسيق مع رئيس الوكالة  قبل من المحقق عمالالأ رقم وحسابنفقات وإيرادات الوكالة، 
  .القسم الإداري و المالي

  ،FWTقع على عاتق الوكالة لصالح شركة دفع كل المستحقات المالية التي ت وفي الأخير يتم    
و تحصيل   امل معها على شركات الخطوط الجوية التي تتعو التي تتولى في الأخير توزيع الإيرادات 

  .العمولة بحسب الاتفاقيات المبرمة معها



 

  سياسة المزيج التسويقي للوكالة: المبحث الثاني

سنحاول من خلال هذا المبحث تناول كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي، وأهميته في   

  .لمقدمة في الوكالة موضوع الدراسةالخدمات ا أداء

  سياسة المنتج الخدمي : المطلب الأول

التابعة لمؤسسة الجهات الأربع للأسفار  FWT pasteurإن النشاط الأساسي لوكالة   

بالإضافة إلى بيع  ،رية المتعاقدة معهاحات الخطوط الجوية والبيتمثل في بيع تذاكر السفر لشرك

نح لمل بين الزبون والقنصلية التركية وتعمل كنقطة وص ورحلات العمرة، الرحلات المنظمة

 .تأشيرة نحو تركياال

صالح شركات أخرى، فإنها لا تقوم بعملية هذه الوكالة تتولى مهمة البيع ل ونظرا إلى أن

دمة ملية تقديم الخإنتاج الخدمة، وبالتالي فهي لا تعرف التخطيط للمنتج الخدمي بل تتولى القيام بع

إلا أنه يمكن للوكالة في بعض الحالات أن تتدخل في عملية التخطيط وذلك من .وتوزيعها فقط

خلال طلب زيادة عدد الرحلات في مواسم معينة لمواجهة التزايد في حجم الطلب على التذاكر 

 .نحو بلدان معينة

ئن جدد، في مواصلة نشاطها وتنميته على دراسة السوق والبحث عن زباالوكالة وتعتمد 

والعمل على كسب رضاهم وتحقيق ولائهم، حتى تضمن بقاءها وتزيد من أرباحها في ظل المنافسة 

  .ابهالتي تعرفها البيئة المحيطة 

العام لشركة  ونجد للوكالة علامة تجارية متمثلة في الرسم الموضوع من طرف المدير   

FWT عقود مة في كل الوثائق والوتظهر هذه العلا. ذي يسمح بمعرفة الجمهور للوكالةوال

  ).06انظر الملحق رقم ( التجارية المتعلقة بالوكالة



 

وفيما يخص دورة حياة الخدمة، فنجد أنها في مرحلة النمو، لأن الطلب على خدمات النقل   

 مع.كالة بتحقيق أرباح سنوية متصاعدةالجوي والبحري يزداد نموا يوما بعد يوم، هذا ما يسمح للو

رف فترات من التذبذب في بعض الأحيان، بحيث يزداد الطلب في مواسم معينة، بينما أنه يع العلم

  .هد انخفاضا نسبيا في فترات أخرىيش

أما بالنسبة للمنافسة، تبقى الوكالة في مواجهة الوكالات العامة والخاصة فيما يخص جذب   

ومع ذلك  .سوقية وتنميتهافاظ على حصتها الوالح ،الحاليينالجدد والحفاظ على الزبائن الزبائن 

بالإضافة إلى ف .تحتل المرتبة الأولى بين منافسيها بفضل الامتيازات التي تتمتع بها وكالةال هذه تبقى

 فييد لشركة الخطوط الجوية التركية هذه الوكالة هي الممثل الوح ،التي ذكرناها سابقا إمكاناتها

وحيدة لهذه الشركة بمعنى أنها الوكالة الوحيدة وهي الوكالة المركزية ال . 1999الجزائر منذ سنة 

التي تتولى تجاريا ضمان بيع تذاكر الخطوط الجوية التركية، سواء عن طريق البيع للزبائن النهائيين 

ة الخاصة حول بيع مباشرة على مستوى الوكالة، أو عن طريق التعاقد مع وكالات السفر والسياح

  .جزء من تذاكرها

ضمان  دفع بتمثيل شركة الخطوط الجوية التركية مقابل  FWT pasteurتقوم وكالةو  

رقم الأعمال الذي جزء من مالي، وفي المقابل تحصل الوكالة على عمولة تحدد بنسبة مئوية من 

  .هذه الشركةققه تح

مما ونظرا للظروف الأمنية والسياسية التي سادت بعض البلدان العربية في الآونة الأخيرة،   

شهدت جع حجم الطلب على التذاكر نحو هذه البلدان وبالخصوص مصر وتونس،إلى ترا أدى

ما أن  شركة الخطوط عل ،الطلب على تذاكر السفر نحو تركيابشدة على  املحوظ ارتفاعا الوكالة

وهذا ما عاد  .مدينة في مختلف دول العالم انطلاقا من تركيا 137 تنظم رحلات نحوالجوية التركية 

  ..FWT pasteurعتبرة لصالح وكالة بفوائد وأرباح م



 

تقديم الخدمة على مستوى  وقد تطرقنا في المطلب الأخير من المبحث السابق إلى مراحل  

      .الوكالة

  سياسة التسعير: المطلب الثاني

عير المتبعة من وفقا لإستراتيجية التس المالكة لهاالنقل يتحدد من قبل شركة  تذكرةالإن سعر   

  .التسعير ليست من اختصاص الوكالة وبالتالي فإن عملية .طرف هذه الشركات

الجوية أو شركات النقل البحري،  وططار التذاكر باختلاف شركات الختختلف أسعو   

طبيعة الشخص ، الدرجة : عدة معايير نذكر منها كما تختلف الأسعار لنفس الشركة بحسب

سافر على خصم من سعر التذكرة إذا كما قد يحصل الم ...الموسم،)..، كبير السن راشدع، يرض(

  .الجويةأو  ةركات النقل البحريكان يتمتع ببعض المزايا، كأن يكون موظفا في إحدى ش

ير لا تقع على عاتق الوكالة، فإنها تحقق عوائدها من خلال حصولها عوبما أن عملية التس  

  .ات ري مقابل مبيعاتها لهذه الشركعلى عمولة من شركات النقل الجوي والبح

  سياسة التوزيع: المطلب الثالث

في توزيع خدماتها مباشرة على قوة البيع المتواجدة على  FWT pasteurتعتمد وكالة  

الوكالة،وموظفين اثنين ممثلين تجاريين على مستوى  تضم ستةستوى المكتب الأمامي للوكالة، و م

اكر شركة الخطوط بيع تذ مكتبها المتواجد بمطار هواري بومدين، و الذي يتولىعلى مستوى 

وكالات  مجموعة من كما تعتمد على قنوات توزيع تتضمن وسيطا واحدا يتمثل في .الجوية التركية

وتساعد هذه الطريقة في  .على مختلف أنحاء القطر الجزائري موزعين  و السياحة الخاصة السفر

الثلاثة  FWTوكالات ضمان وصول خدماتها إلى الزبائن في أي مكان من الوطن، باعتبار أن 

  .ة فقط على مستوى الجزائر العاصمةالسابقة الذكر متواجد



 

يتطلب ذلك المقابلة الشخصية بين الممثلين  ،فيما يخص توزيع الخدمة على مستوى الوكالةو  

  :تطلّبتجاريين و الزبائن وهذا ما ال

 .ضرورة  توفر الوكالة على ممثلين تجاريين أكفاء  -

 .الخدمةتنفيذ فيما يخص عملية تقديم كسب الوقت وسرعة ال -

من الاتصال  ضرورة توفر وسائل الاتصال الحديثة مع الزبون حتى يتمكن هذا الأخير -

 .) فاكس، هاتف، انترنت (بالوكالة بكل سهولة انطلاقا من مكان تواجده 

  :سياسة الترويج: المطلب الرابع
مصلحة أو ي الغياب التام لأ ، لاحظناFWT pasteurمن خلال تفحصنا للهيكل التنظيمي لوكالة   

لا  وبالتالي فإن الوكالة. الاتصال الترويجيالتسويقية للوكالة وبالخصوص نشاط هام بالم القيام فرع خاص يتولى
عدم القيام  ، وبالتاليتمتلك سياسة اتصال واضحة مع الزبون، مما يجعلها لا تقوم بترويج واسع لجلب الزبائن 

  .ظمة و مدروسة بدقةبحملات ترويجية من
  :ويعود سبب غياب القسم التسويقي في هذه الوكالة بحسب مدير الوكالة إلى  

  .ارتفاع التكاليف الموجهة لتطبيق الوظيفة التسويقية -
  .قلة الكفاءات التي يمكن الاعتماد عليها لإدارة قسم التسويق -
 .ت بسرعةطول مدة الدراسات التسويقية مما يعيق عملية اتخاذ القرارا-

و المنافسة         الوكالة القيام بالترويج للوكالة بحسب ما يراه مناسبا لظروف السوق  ويتولى مدير  

 رضاهم و في إطار محدد يتمثل في انتهاز الفرص لجلب أكبر عدد ممكن من الزبائن و السعي وراء كسب

الأمر بالتعامل مع المؤسسات و الوكالات من خلال إبرام اتفاقيات طويلة المدى عندما يتعلق  ، وخاصةولائهم

  .الخاصة

وتم كما قام مدير الوكالة بدراسة مشروع لتحسين و تطوير مظهر الوكالة خارجيا و داخليا،    
، و )2011ماي، جوان (تخصيص الغطاء المالي اللازم لذلك، إلا أن عملية التنفيذ لم تبدأ بعد في الفترة الحالية 

وكالة، للوقت اللازم لعملية التحسين مما يستدعي غلق أبواب الوكالة، و هذا ما هذا راجع بحسب مدير ال
رية المتعاقدة حيضيع عليها فرص لتحقيق أرباح معتبرة أضف إلى ذلك التزاماتها أمام شركات النقل الجوية و الب

  .معها، و كذا أمام زبائنها



 

ومدى  FWT pasteurفي وكالة   ترويجيوسنتعرض في المبحث التالي بالتفصيل إلى عنصر الاتصال ال  

  .تأثيره على الأداء التسويقي لهذه الوكالة

  تصال الفعال مع الزبوندور الوكالة في تحقيق الا: ث الثالثالمبح

ذكرنا في المبحث السابق أن الوكالة ليس لها سياسة اتصال ترويجية واضحة و محددة نظرا   

.  في الوكالة   يعني غياب الاتصال الترويجي بحد ذاته، إلا أن هذا لا لغياب مصلحة خاصة بذلك

 نحاولالاتصال الترويجي التي تستخدمها الوكالة، وس تقنياتوسنتناول في هذا المبحث مختلف 

مستقبلا في ات الوكالة الترويجية أخيرا سنتعرض لأهم تطلعأداءها من الناحية التسويقية، و تقييم

 .تحسين سياسة الاتصالسبيل 

  الترويجي للوكالة الاتصال مزيج: لب الأولالمط

و بدرجات  مع الزبون على مجموعة من العناصرفي اتصالها   FWT pasteurتعتمد وكالة  

  .إليها  التي يراها مدير الوكالة متفاوتة حسب الحاجة

 : FWT pasteurالإعلان في وكالة -1

السياحي الجزائري في فترة  و فروع النادي وكالة بالإشهار لصالح مجموعة شركاتالقامت   
  عن طريق الجرائد و اللافتات الإعلانية، بهدف تعريف الزبون بهذه الشركات و الفروع،  سابقة

  .التعريف بالخدمات التي تقدمها الوكالة بحد ذاتها هالم يكن الهدف منو
  :دماتها للأسباب التاليةلخ يعود سبب عدم قيام الوكالة بالإعلانو  

السياحي الجزائري وحسن سمعته داخل الوطن وخارجه وبالتالي شهرة فروعه  شهرة النادي- أ

  .ووكالاته

هذا يسمح لها وهي ممثلة شركة الخطوط الجوية التركية في الجزائر،  FWT pasteur وكالة- ب
كما أن . و الخاصةها من الوكالات الأخرى العمومية غيرب بالتواجد في موقع تنافسي متقدم مقارنة



 

    ) TURKISH AIRLINES( الشركة  لهذه  ممثلة  مقابل كونها تحقق مداخيل معتبرة الوكالة 

  .و مقابل عملية توزيع تذاكر الطائرات التركية على الوكالات الأخرى
الإشهار عن خدماتها  FWT pasteurالتي تتعامل مع  تتولى شركات النقل الجوية والبحرية-جـ

ا يغنيها عن القيام بالإشهار عن الخدمات التي ار للوكالة ممبطريقة غير مباشرة إشهو هذا يعتبر 
 .تقدمها

. التي تتعامل معها قوم بالإعلان لصالح شركات النقلأن ت FWT pasteurيمكن لوكالة  لا-د
ا بها، و إنما هي مجرد نقطة وصل بين الشركات  و الزبائن يا خاصفالوكالة لا تسوق منتجا خدم

كما أن الإعلان عن خدمات شركات  .مقارنة بغيرها من الوكالاتيازات تميز ببعض الامتوت
       أخذ موافقة هذه الشركات  قدة يأتي في مقدمتهايحتاج إلى إجراءات مع النقل المتعاقدة معها

  .والتي من الممكن أن تؤثر في السياسة الداخلية للوكالة شروطهم و طلباتهمل و الانصياع
  :لةفي الوكا رويج المبيعاتت -2

في مرحلة سابقة ببعض  FWT pasteurفيما يخص ترويج المبيعات، قامت وكالة     
تحمل على رمزية إلى جمهور بلدية الجزائر العاصمة، الإعلانات الخاصة، تمثلت في تقديم هدايا 

  .اسم الوكالة و عنوانها و الخدمات التي تقدمها الغلاف
لك يتم وفقا لشروط عويض الزبون، و لكن ذكما تستخدم الوكالة تقنية إرجاع المبالغ لت    

و فيما عدا ذلك، لم تقم الوكالة بأي . و لا يخضع لسلطة الوكالة شركات النقل المتعاقدة معها
تقنيات أخرى فيما يخص ترويج المبيعات، و يرجع ذلك إلى طبيعة و خصائص الخدمة التي تقدمها، 

فالوكالة لا تستطيع منح الزبائن عينات . لةفضلا عن ذلك كون الخدمة ليست منتجا خاصا بالوكا
  .الخ...في شكل رحلات مجانية أو تخفيض الأسعار التي تضعها هذه الشركات

  :في الوكالة العلاقات العامة -3
علاقات طيبة مع زبائنها، سواء كانوا أفرادا أو مؤسسات  FWT pasteurتربط وكالة     

ذه العلاقات و تبنى ه. للوكالةهؤلاء الزبائن أو وكالات خاصة، و يظهر ذلك من خلال ولاء 
      و تسعى الوكالة إلى تقديم خدماتها بحسب حاجات  .الصدق في التعاملعلى الثقة المتبادلة و 

أن هذه العلاقات تبقى شخصية و غير مدروسة  إلاّ. و بسرعة و بدقة و متطلبات كل زبون 
  .صي لموظفي الوكالةبشكل دقيق، و تعتمد بالأساس على المجهود الشخ



 

   :في الوكالة البيع الشخصي-4

واجدين على مستوى في الممثلين التجاريين المت FWT pasteurتتمثل قوة البيع في وكالة   
مستوى علمي جيد، حيث يسعى و ذات  وتتوفر الوكالة على قوة بيع كفأه. المكتب الأمامي

بائن   متطلبات الز، مع مراعاة بكل تهذيب و عوالبي الاستقبال خدماتلى تقديم أفضل رجال البيع إ
مساعدتهم على اتخاذ قرار الشراء عن طريق إقناع  و استفساراتهم، و و الإجابة عن كل انشغالاتهم

لفوائد و الالتزامات المترتبة عنه في حال تغيير الحجز أو من حيث ا الزبون بأهمية العرض المقدم إليه
  .إلغاء السفر

الزبائن في الوكالة، فإن هذه لعلاقة الشخصية بين الممثلين التجاريين و نظرا لأهمية او    
تحفيزهم بهدف كذا و سن الممثلين التجاريين و تدريبهم و تكوينهمة تهتم باختيار أحالأخير

  .تشجيعهم على تقديم أفضل الخدمات و على أحسن وجه
 :FWT pasteur تدريب و تكوين الممثلين التجاريين في وكالة- أ

على رأسهم الممثلين التجاريين خلال وتكوينهم و وظفيهاات لمتربص قامت الوكالة بإجراء    
 .بوزريعة ببلدية و المتواجد  FWTالسنوات الماضية، و ذلك في مركز التكوين التابع لشركة 

كما أن .جميع نفقاته  FWT pasteurوكالة  تتحمل بينما تتولى هذه الأخيرة تسييره و إدارتهو
و في الفترة الممتدة  .ركز يقدم خدماته لجميع شركات و فروع النادي السياحي الجزائريهذا الم

ممثلين لثلاثة سجلت الوكالة إجراء تربصات  ).2011 جانفي إلى غاية شهر جوان(بين شهر 
                TROYAبرنامج (تجاريين فيما يتعلق بالتقنيات التجارية و تقنيات الإعلام الآلي 

   .وتكوين ممثل تجاري رابع في اللغة الإنجليزية لمدة أسبوع من كل شهر ،)AMADEUSو 
، تحسين أداء الممثلين التجاريين في الوظيفة البيعية هذه التربصات إلى  وتهدف الوكالة من    

خاصة أن الوكالة تتعامل مع العديد من  ين مستوى اللغة الإنجليزية لديهم،كما تهدف إلى تحس
  .تجيد اللغتين العربية و الفرنسيةلا جنبية التي الشركات الأ

 وكالة التحفيز الممثلين التجاريين في - ب

افز مالية رفع من الأجر القاعدي للمثلين التجاريين أو تقديم مكافآت و حويتم عن طريق ال    
  :خر حسب مجموعة من المعايير نذكر منهاتختلف من ممثل تجاري لآ

  .التربصات المحصلة صل و عدد و نوعي المحدرجة التكوين العلم-



 

  .القدرات التقنية للمثل التجاري-
  . حجم المبيعات الذي يحققه كل ممثل تجاري-
  .الجدية و طريقة التعامل مع الزبائن-
  .يابالغالحضور و نسبة  -
تهدف الوكالة من خلال هذه العملية إلى تشجيع الممثلين التجاريين على العمل بجدية و    

 للزبون، والإقناع تقديم العرض المناسبلى طاء سمعة طيبة عن الوكالة من خلال القدرة عأكبر و إع
  .حللاستفادة من خدمات الوكالة، و بالتالي ضمان ولاءه و تحقيق الأربا بالشراء و العودة مجددا

  :التسويق الحدثي-5

لية والدولية، إلا أن قامت الوكالة بالمشاركة في العديد من التظاهرات الثقافية والرياضية المح

. اسم الوكالة لم يظهر في الإعلانات وإنما تظهر العلامة التجارية للنادي السياحي الجزائري فقط

ويبقى الهدف من هذا النوع من الاتصال الترويجي هو الترويج لكل وكالات وفروع النادي 

  .السياحي الجزائري

  :تالإنترن-6
دها العالم كان لزاما عليها أن تواكب هذه التطورات، نظرا للثورة التكنولوجية التي شه    

  :الإلكتروني هما عنوانين للبريدإنشاء فعمدت الوكالة إلى 
1- Yahou.fr  pasteuretkt@  

  . لسفرباستقبال طلبات الزبائن والقيام بالحجز وبيع تذاكر اتقوم من خلاله و
 2- fwtravel.algerie@ yahoo.fr     
اتهم، شكاويهم، اقتراح تلقي علاقاتها مع زبائنها من خلال بعةيسمح للوكالة بمتا    

من طرف مدير الوكالة شخصيا،  تسيير هذا العنوان الإلكترونيو يتم . احتجاجاتهم والإجابة عليها
  .للوكالة و وفاءهمالوكالة بانشغالاتهم و كسب ثقتهم جل تحسيس الزبائن باهتمام من أ

  
  
  



 

  FWT pasteur وكالة لاتصال الترويجي فيتقييم نشاط ا: المطلب الثاني

 :الإعلان-1

لاحظنا محدودية  FWT pasteurمن خلال تحليل نشاط الإعلان على مستوى وكالة     
و رغم أي نشاط إعلاني منذ فترة معتبرة، حيث أن الوكالة لم تقم ب،هذا النشاط إلى حد كبير

اللازم على الوكالة أن تقوم بإعادة النظر من الأسباب التي ذكرناها في المطلب الأول، إلا أنه أصبح 
حول أهمية استخدام هذه الوسيلة الترويجية على مستوى واسع كي تستقطب أكبر عدد من الزبائن 

  .ها الحالين زبائنالجدد و في نفس الوقت المحافظة على 
لم تعد ممثلة لشركة الخطوط الجوية ،  FWT pasteurوكالةلى أن و نشير بالذكر إ    
علما أن هذه الشركة قد شرعت في تنفيذ إجراءات سحب  ،2011 لتركية ابتداء من شهر جوانا

  . 2010التمثيل منذ سنة 
تمر بمرحلة الجوية التركية جعل الوكالة الخطوط شركة إن القرار الذي اتخذه مجلس إدارة     

نسبة العمولة التي بسبب انخفاض . فرض عليها إعادة النظر في سياسة ترويج خدماتهاانتقالية، و
مما أثر سلبا على حجم المداخيل ،Turkish Airlinesكانت تحققها الوكالة مقابل تمثيلها لشركة 

بيع تذاكر ضمان رغم أن الوكالة ستبقى الوحيدة التي تتولى و. 2010المحققة ابتداء من سنة 
على حصتها السوقية  الحفاظب ا أصبحت مطالبةإلا أنه)  un centralisateur(الطائرات التركية 

يوما بسبب تزايد عدد الوكالات الخاصة خاصة في ظل المنافسة المتزايدة أكثر من السابق و تنميتها 
  .لآخر في السوقتلوى ا

والجدول التالي يبين أرباح الوكالة التي حققتها في السنوات القليلة الماضية بسبب عدم توفر     
  .2007الوكالة على المعطيات التي تسبق سنة 

  
  
  

  

  



 

  FWT pasteurالأرباح السنوية لوكالة): IV-01(الجدول رقم 

 )الدينار الجزائري:الوحدة(حجم الأرباح بدون اقتطاع الضرائب  السنة

2007  05, 99244513  
2008  14 135 000 ,36  
2009  17 561 249 ,67  
2010  10 116 267 ,46  

  

  .ت الوكالةمن إعداد الطالبة اعتمادا على معطيا :المصدر

، بينما 2009نلاحظ من خلال الجدول أعلاه، تزايد أرباح الوكالة سنويا إلى غاية 
من رقم الأعمال بالمقارنة مع السنة التي  %60 ، قدر بحوالي2010سجلت انخفاضا كبيرا في سنة 

تي ويعود سبب هذا التراجع إلى انخفاض إيرادات الوكالة بسبب انخفاض نسبة العمولة ال. تسبقها
  .كانت تحصل عليها من شركة الخطوط الجوية التركية مقابل تمثيلها في الجزائر

  غاية  شهر   ماي   فقد تحددت  قيمته  إلى  ،  2011و فيما  يخص  رقم الأعمال لسنة    
وقد أعرب رئيس القسم الإداري والمالي عن انخفاض هذا الرقم . دج67 ,400 222 11 بـ 

.                           في السنوات السابقة وهذا راجع لنفس الأسباب التي ذكرناها سابقابالمقارنة مع الأرقام 
  :العلاقات العامة-2

و أنها تمكنت من تحقيق ولاء عدد  ،بالرغم من أن الوكالة تجمعها علاقات طيبة مع زبائنها    
لا أن نشاطها في العلاقات العامة يبقى إ ة و الوكالات الخاص من الزبائن لاسيما المؤسسات كبير

و هذا يتطلب من الوكالة وضع سياسة .بسبب اعتماده على المجهود الشخصي لمدير الوكالة امحدود
طبيعيين حيث أن ء الاهتمام بفئة الأفراد الواضحة لمتابعة زبائنها  لأجل الحفاظ على وفاءهم، و إيلا

وتسعى .عن طريق ظاهرة من الفم إلى الأذن بائن الجددهذه الشريحة من شأنها أن تزيد من عدد الز
  .الوكالة إلى إعطاء انطباع  جيد لدى الرأي العام

  

  

  



 

  :الشخصي البيع-3
لاحظنا مدى قوة البيع الشخصي و ذلك  FWT pasteurمن خلال تربصنا في وكالة     

  .لزبائنا يرضي بشكلعلى التعامل من خلال كفاءة أداء ممثليها التجاريين و قدرتهم 
ح وهذا يعتبر ميزة للوكالة بحيث يسم عدد الممثلين التجاريين في الوكالة ستة أفرادويبلغ     

        باستقبال عدد معتبر من الزبائن في نفس الوقت و تقديم الخدمات مع إعطاء الشرح الكافي 
المقدمة       لفهم الصحيح للخدماتو الإجابة عن كل الاستفسارات بتأني حتى يتسنى للمتعامل ا

  .و اختيار ما يراه مناسبا له
كما لاحظنا إمكانية انتقال الموظفين من المكتب الأمامي إلى المكتب الخلفي أو العكس     

و نقلهم إلى المكتب الخلفي أشخاص يعملون في المكتب الأمامي  عندما يقرر مدير الوكالة توظيف
  .ن قبل الوكالةسياسة التسويقية المتبعة مالوذلك حسب  أو العكس

  : الانترنت-4
إن توفر الوكالة على عنواني بريد إلكتروني يسمح لها بالمتابعة الجيدة لزبائنها، و لكن في     

إتباعها في الفترات القادمة، فإنها تحتاج إلى إنشاء  الترويجية التي تهدف الوكالة إلى ظل السياسة
يجب و. م أو النادي السياحي الجزائريركة الأو ليس بالشالكتروني خاص بالوكالة بحد ذاتها موقع 

أن يتضمن هذا الموقع كافة المعلومات التي يحتاجها الزبون سواء حول الوكالة أو الخدمات التي 
  .تقدمها

ونية لنشاطها و زبائنها إلى قسم كما تحتاج الوكالة إلى أن توكل مهمة المتابعة الإلكتر    
  .عاتق مدير الوكالة، حيث تقع هذه المهمة حاليا على خاص

  للوكالة الترويجي للمزيج التسويقي الأداء تقييم :المطلب الثالث
خلال فترة تربصنا  FWT pasteurمن خلال تحليل نشاط الاتصال الترويجي لوكالة     

 أن الوكالة تعتمد بالأساس على قوة البيع على مستوىمدى ضعف الاتصال الترويجي و  اتضح لنا
و من خلال مقابلتنا لمدير الوكالة، اتضح لنا أن .المتمثلة في الممثلين التجاريين  المكتب الأمامي و

بل تعتمد  اء ممثليها التجاريين بالاعتماد على مؤشرات الأداء التسويقي ،الوكالة لا تقوم بقياس أد
                        .الذي تحققه بصفة شهرية و سنويةبالأساس على قياس حجم المبيعات و رقم الأعمال 



 

في المرحلة القادمة و التي من بهذه المؤشرات  مدير الوكالة على ضرورة العمل كما أكد
  .ممثل تجاري   خلالها ستحدد المكافآت و العمولات و العلاوات التي يستفيد منها كل

ى ضرورة أما فيما يخص باقي عناصر الاتصال الترويجي الأخرى، فقد أكد مدير الوكالة عل    
سواء على مستوى النتائج  ،العمل بها و اتخاذ مؤشرات لقياس أداء كل عنصر ترويجي على حدا

  .المحققة زبائن الجدد و درجة الولاء التسويقية أو النتائج الخاصة بالزبون فيما يخص عدد ال
  تطلعات الوكالة لتحقيق اتصال ترويجي و أداء تسويقي أفضل: المطلب الرابع

، و ذلك من خلال من تكوين قاعدة زبائن مهمة   FWT pasteurالةت وكلقد تمكن  
و حسب الإمكانيات المادية و البشرية . تمكنها من إعطاء صورة حسنة و انطباع جيد لدى زبائنها

  فإن لها مجموعة من الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها في المستقبل القريب الوكالة التي تتوفر عليها 
  :مستويات و ذلك على عدة

 :فيما يخص عناصر المزيج الترويجي-أولا

   :الإعلان-1
جرائد، (و البصرية تلف وسائل الاتصال المقروءة، السمعية تسعى الوكالة إلى استخدام مخ    

قاعدة زبائنها       و ذلك لزيادة حجم .للترويج للوكالة و لخدماتها و إمكاناتها) راديو و تلفزيون
 . ية أكبرسوقو تحقيق حصة 

  : البيع الشخصي-2
تسعى الوكالة إلى تحسين أداء ممثليها التجاريين من خلال الدورات التكوينية و التدريبية،     

      الإيطالية إلى جانب اللغة الإنجليزية ،  يما التكوين فيما يخص اللغات الإسبانية، الألمانية ولاس
        د الوكالة على نظام المكافآت كما ستعتمكم تعاملها مع شركات أجنبية كثيرة،و ذلك بح

و العمولات بدرجة أكبر و ذلك لتشجيع الممثلين التجاريين على بذل أقصى الجهود لتحقيق اكبر 
  .المبيعات

  

  

  



 

  :العلاقات العامة-3

سبيل تقوية علاقاتها مع زبائنها وتحسين صورتها الذهنية أمام  تبذل الوكالة جهودها في     

  :لتعزيز هذه العلاقات ستعتمد الوكالة علىو. الصحافة وقادة الرأيالرأي العام وخاصة 

قريب الوكالة من زبائنها من خلال تعريفهم تكتابة المقالات في الجرائد و المجلات و ذلك ل -

  .بمختلف خدماتها و مستجداتها

ي زمان    الزبائن من زيارته و الاستفادة من خدمات الوكالة في أإنشاء موقع الكتروني لتمكين -

  .و مكان،إضافة إلى تلقي الشكاوى والاقتراحات والرد عليها

  :فيما يخص مركز التكوين التابع للوكالة -ثانيا

    ندوات  دورات تكوينية في اللغات الأجنبية،يسعى المركز إلى إقامة لى تنشيطبالإضافة إ    
 بون بأهم المناطق السياحية و محاضرات فيما يخص تطوير السياحة في الجزائر من خلال تعريف الز

  .تنشيط خدمات النقل الجوي والبري والسياحة الوطنيةو التاريخية في بلادنا بغية 
وقد يكون التكوين . و العامة الاستفادة من خدمات المركزيمكن للوكالات الخاصة و   

  . FWT مع شركة مدفوع الأجر أو مجانيا وفقا للاتفاقيات  التي تبرمها
 :يخص مؤشرات قياس الأداء التسويقي للمزيج الترويجي للوكالةفيما -ثالثا

في إطار سياسة الاتصال الترويجي المرتقبة التي تزعم الوكالة تحقيقها، تسعى هذه الأخيرة     
الترويجي التي  العلمية لمستوى أداء عناصر الاتصالإلى التمكن من تطبيق مختلف مؤشرات القياس 

على مختلف تأثير الاتصال في الرفع من الأداء التسويقي للوكالة  عرفة مدىذلك لموتستخدمها، 
حتى  في الوصول إلى الزبون و تداركها المستويات، و كذا معرفة العناصر التي تواجه صعوبات

 .  ة التي تحيط بهاالتسويقيتها الذهنية و السوقية في البيئة تتمكن الوكالة من الاستمرار في فرض مكان

  

  



 

  ستقصاء الجمهورمن خلال ا سياسة الاتصال الترويجيتقييم : عرابالمبحث ال

 ـالت الاتصـال  سياسة ما تعرفنا في المبحثين السابقين من هذا الفصل علىبعد   الـتي  ي رويج

ارتأينا تقييم هذه السياسة ولكن من وجهة  أداءها، تقييمب قمناو  FWT pasteurتعتمدها وكالة 

أما المطلبين الثاني و الثالث فهما  ،ب الأول من هذا المبحثوضحه المطلو هذا ما ينظر الجمهور، 

  .ان الدراسة التي قمنا بهيلخصا

  FWT pasteurوكالة في الترويجي  الاتصالتقييم عملية : المطلب الأول

مثلين التجاريين باعتبارهم واجهة الوكالة المأداء  ذلك بالتركيز على و عملية التقييمسنقوم ب  

  .المقدمة دماتتعلق أساسا بالخت الاتصال بالزبائن، وومن يتولى عملية 

 : الهدف من التقييم-1

شهرة و صـورة   التي تتمثل في الاتصاليةمعرفة مدى بلوغ الأهداف  الهدف من التقييم هو  
  .تلخدمااتجاه هذه اكوين سلوك إيجابي كذا تكالة وخدماتها ووال
  :جمهور التقييم -2

 ـرتتعلق عملية التقييم خاصة بم   الزبـائن الـذين يتـرددون علـى     أي  ،ز الجمهـور ك

ويتوزعون على أربع فئات تتمثل في الأفراد والعائلات، الوكالات الخاصة ، المؤسسـات  .كالةوال

  .والتجار

  :العناصر التي يهتم بها التقييم -3

لسياسـة  فقط بعض الجوانب مـن ا بحيث أنه يمس  ا،جزئي اتقييموكالة يعتبر التقييم في ال  

بقية عناصـر  أما فيما يخص . الخدمات المقدمة وطريقة تعامل الممثلين التجاريينكتقييم  اليةالاتص

أسباب سبق ذكرهـا في  لغاية الوقت الحالي و هذا راجع إلى اعتمادها فلم يتم  الترويجي صالالات

  .المبحث السابق



 

  :تقنيات التقييم-4

المباشر  الاتصالسئلة و ذلك من خلال بقائمة الأ الاستقصاءأساسا على تقنية  لتقييميعتمد ا  

  .بالجمهور

  :تحليل البيانات-5
 SPSS، (statistique Package forلتحليل البيانات المتحصل عليها على برنامج  عتمدسن   

Social sciences) ،يتم من خلاله تحليل البيانات و تقديم النتـائج في   ليل إحصائيو هو برنامج تح
  . كال البيانيةشكل جداول للنسب و الأش

 

  .تصميم قائمة الأسئلة و طريقة العمل: لمطلب الثانيا

  : تم تصميم قائمة الأسئلة وفق الترتيب التالي: تصميم قائمة الأسئلة -أولا

والعلوم التجارية  الاقتصاديةكلية العلوم و هي تتمثل في  ،المؤسسة القائمة بالدراسة اسم -

  .علوم التسييرو

سياسة الاتصال الترويجـي لوكالـة السـياحة    تقييم يتمثل في و هو  ،موضوع الدراسة -

  . FWT pasteurوالسفر 

 .شرح طريقة الإجابة في إطار -

الزبائن،وهو سؤال مغلق ومفتوح بجواب واحد من بين أربعة أجوبة  متعلق بنوع 1السؤال -

 . مقترحة

ب واحد من بين من نوع الأسئلة المغلقة بجوا هماوكالة، وبشهرة ال ينمتعلق 3،2السؤالين  -

  .عدة أجوبة مقترحة



 

  ينسؤال و هما دى معرفة الجمهور بالخدمات التي تقدمها الوكالة،ان بمتعلقي 4،5 سؤالينال-  

 .بين عدة إجاباتبإجابة واحدة من  ينغلقم

     عـدة  سؤال مغلق بجواب واحد مـن بـين    وو ه ودة الخدمات المقدمةخاص بج 6 سؤالال -   

 .اتقتراحا

 عـدة  بـين  من واحد بجواب مغلق، متعلق بدوافع اختيار الوكالة من قبل الزبائن، 7 سؤالال-   

  .اقتراحات

 .ينتوهو سؤال مغلق بإجابة واحدة من بين اثن ، متعلق بولاء الزبائن للوكالة،8السؤال  -  

 :سؤالين متعلقين بآراء الزبائن حول سياسة الاتصال الترويجي للوكالة وهما كالآتي-  

  .وهو سؤال مغلق بإجابة واحدة من عدة إجابات 9السؤال  •     
 .وهو سؤال مفتوح 10السؤال  •     

 ابتـداء  لأسئلة المطروحةبالتسلسل المنطقي ل الالتزامولنا خلال تصميم هذه القائمة حامن   

 ـ  تها لدى الجمهـور ، شهر معرفة أنواع الزبائن الذين يتعاملون مع الوكالة،إلى مدى من ة معرف

خـدمات  تجـاه  االتي بدورها تمهّـد للسـلوك الحقيقـي و الـدائم     و الزبائن بالخدمات المقدمة

كما أننا عملنا على المزج بـين  . الوكالة،وصولا إلى انطباعاتهم حول سياسة الترويج في الوكالة 

 ى منهم و تحضيرهم للإجابة علـى الأسئلة المغلقة و المفتوحة بغرض تسهيل الإجابة على المستقص

ل قائمة الأسـئلة  و هذا ما يتبيّن من خلا خلال النوع الأول من هذه الأسئلةسئلة المفتوحة من الأ

  ).7(في الملحق رقم

  : طريقة العمل-ثانيا 

مجموعة من الزبائن الذين تمكنا مـن  تتمثل في  ،عينة تياراختم  مهورالجمن بين  :تحديد العيّنة -1

زبـون، مـوزعين    362 جم العينة المتحصل عليه هوو كان ح. مقابلتهم على مستوى الوكالة

  .تاجر 18وكالة خاصة،  33مؤسسة،  58فرد طبيعي،  253: كالآتي



 

قمنا بتوجيه الأسئلة إلى العينة المختارة من خلال تقديم قوائم الأسـئلة   :طريقة توجيه الأسئلة -2
الشرح  لبعض الحالات التي تقديم بعض إلى  بالإضافة حينها،إلى المستقصى منهم للإجابة عنها في 

 ،الوقت اللاّزم لقـراءة الأسـئلة   مفي منحهمنّا غبة رراودها بعض الغموض رغم وضوح الأسئلة 
  .فهمها و إعطاء الإجابات الصحيحة

  :الاستقصاءتحليل نتائج : المطلب الثالث

ل في شـك  ها، تم الحصول على النتائجومعالجت "spss " بعد إدخال المعلومات إلى برنامج
 .نسب مئوية كما هو موضح في الجداول

  :FWT pasteurفئات زبائن وكالة  -أولا

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي

  :فئات زبائن الوكالة): VI-02(الجدول رقم 

  المجموع  التجار  الأفراد والعائلات الوكالات الخاصة المؤسسات فئات الزبائن
  362  18  253  33  58  العدد

 %100  5  69,9 9,1  16 سبة المئويةالن
  

  .من إعداد الباحث: المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أن فئة الأفراد والعائلات تمثل أكبر نسبة من زبائن الوكالة 

وذلك لعدم تمكننا من لقاء عدد كبير من ممثلي المؤسسات والوكالات الخاصة خلال فترة تربصنا، 

و بالتالي . ية عن طريق الهاتف، الفاكس والبريد الإلكترونيبحكم تعاملهم مع الوكالة بصفة رئيس

فإن زياراتهم للوكالة تعد قليلة مقارنة بفئة الأفراد والعائلات بحيث تتم الزيارة فقط لدفع 

ونشير إلى أن فئة المؤسسات العامة والخاصة ).يوم أو شهر، حسب الاتفاق 15كل (المستحقات 

  .حسب مدير الوكالة تمثل أهم نسبة من زبائن الوكالة

  



 

   :معرفة الزبائن بالوكالةمدى  -ثانيا

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي

  معرفة الجمهور بالوكالة درجة): VI  -03(الجدول رقم 

  المجموع  التجار الأفراد والعائلات الوكالات الخاصة  المؤسسات فئات الزبائن
%35,9  0  42,7  24,2 17,2  قليلا
 %19,6  22,2  19,3  15,1  36,2  اجيد

 %44,5  77,7  38  60,6  46,2  جيد جدا
  

  .من إعداد الباحث: المصدر

نلاحظ أن كلا من المؤسسات والوكالات الخاصة هما على معرفة جيدة إلى جيدة جدا بالوكالة وهذا 
  . ةراجع إلى أن نسبة معتبرة منهم يتعاملون مع الوكالة منذ فترة من خلال اتفاقيات تجاري

لا يعرفون الوكالة وكان لقاؤنا معهم ) % 42,7(ونلاحظ أن نسبة مهمة من فئة الأفراد والعائلات 
  .أما التجار فهم يعرفون الوكالة جيدا ويتعاملون معها منذ فترة.يمثل أول زيارة لهم للوكالة

  :طريقة معرفة الجمهور بالوكالة -ثالثا

  :تاليتلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول ال

  طرق معرفة الجمهور بالوكالة ): VI-04(الجدول رقم 

  المجموع  التجار  الأفراد والعائلات الوكالات الخاصة المؤسسات  فئات الزبائن
  %16  16,6  17 0 12  عن طريق موظف

  %2,8  11,1  0,8 15,15 0  الإعلان
  %42,8  22,2  38 58,651,5  التوجيه
  %22,7  22,2  23 18,2 13,8  الصدفة

  %15,7  27,8  21,3 15,15 15,5  كن القريبالس
  

  .من إعداد الباحث :المصدر



 

، ) % 42,8(نلاحظ أن معظم الزبائن قد تعرفوا على الوكالة من خلال التوجيه 

مما يعني أن ظاهرة من الفم إلى الأذن كان لها الأثر الإيجابي في التأثير على الزبائن وجذبهم 

نلاحظ أن نسبة الزبائن الذين عرفوا الوكالة من كما . للاستفادة من خدمات الوكالة

مما يدل على ضعف ) % 2,8(خلال الإعلان هي ضئيلة جدا مقارنة بالطرق الأخرى 

الاستثمارات التسويقية الموجهة للإعلان، بينما تعرف باقي الزبائن على الوكالة عن طريق 

ون بالقرب من الوكالة معرفة أحد موظفي الوكالة، أو عن طريق الصدفة أو بكونهم يسكن

  .وذلك تقريبا بنفس النسب

  :الوكالة التعامل السابق للزبائن مع-رابعا

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي

  لوكالةالزبائن الحاليين والجدد ل):  VI-05(الجدول رقم 

  المجموع  التجار الأفراد والعائلات الوكالات الخاصة  المؤسسات فئات الزبائن
 %74,6  88,9  30,8  84,9  89,6  نعم
 %25,4  11,1  69,1  15,1  10,3  لا

  

  .من إعداد الباحث :المصدر

من الزبائن  بصفة عامة قد سبق لهم الاستفادة من خدمات ) % 74,6(نلاحظ أن 

من فئة الأفراد والعائلات لم ) % 69,1(الوكالة مما يدل على معرفتهم الجيدة بها، بينما نجد أن 

  .التعامل مع الوكالة  بسبب أنهم لا يعرفونها ولم يسبق لهم أن سمعوا بها من قبليسبق لهم 

  

  



 

  :الخدمات المعروفة من قبل الزبائن- خامسا

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي

  الخدمات المعروفة من قبل الزبائن ):VI-06(الجدول رقم 

  المجموع  التجار راد والعائلاتالأف الوكالات الخاصة المؤسسات  فئات الزبائن
 %72,4  72,2  74,7  84,9  62  بيع التذاكر

 %11,6  16,6  9,9  15,1  29,3 الرحلات المنظمة
  %16  11,1  15,4  0  8,6 التأشيرة لتركيا

  

  .من إعداد الباحث :المصدر

من مجموع الزبائن على علم بخدمة بيع التذاكر فقط، بينما    ) % 72,4(نلاحظ أن 

الزبائن فقط يعلمون بوجود خدمة تقديم التأشيرة لتركيا بالرغم من أن هذه الوكالة  من) % 16(

هي ممثلة شركة الخطوط الجوية التركية ويرجع ذلك إلى غياب الترويج التي يعرف الزبائن بمختلف 

  .خدمات الوكالة 

فقط من الزبائن على علم بخدمة بيع الرحلات المنظمة ورحلات ) % 11,6(كما أن 

عمرة، وذلك لأن الوكالة كانت قد توقفت عن تقديم هذه الخدمة في فترة سابقة بسبب انشغالها ال

بمواجهة الطلب المتزايد على خدمة بيع التذاكر،ولم تمارس أي نشاط ترويجي من شأنه إعلام الزبائن 

  .بعودتها مجددا لتقديم هذه الخدمة

  

  

  

  



 

  :جودة خدمات الوكالة -سادسا

  :تحصل عليها في الجدول التاليتلخص النتائج الم

  تقييم الزبائن لجودة الخدمات): VI-07(الجدول رقم 

  المجموع  التجار الأفراد والعائلات  الوكالات الخاصة  المؤسسات  فئات الزبائن
 %85,1  83,3  84,1  100  79,3  جيدة

 %14,9  16,6  15,8  0  20,7  متوسطة
  0  0  0  0  0  ضعيفة

  

  .من إعداد الباحث :المصدر

من الزبائن الذين تم استجوابهم هم راضون عن ) % 85,1( ضح من خلال الجدول أنيت
وهذا يدل على كفاءة الممثلين . FWT pasteurمستوى جودة الخدمة التي يقدمها موظفو وكالة 

  من الزبائن أن الخدمات المقدمة) % 14,9(وقدرتهم على إرضاء الزبائن ، بينما يرى  التجاريين
توسطة، ويرجع ذلك إلى صعوبة تنميط إنتاج الخدمة بسبب اعتمادها على هي ذات جودة م

  . التدخل الإنساني كما سبق وذكرنا في خصائص الخدمات في الفصل الأول

  :ب اختيار الوكالةاسبأ -سابعا

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي

  أسباب اختيار الوكالة ): VI-08(الجدول رقم 

 المجموع التجار الأفراد والعائلات الوكالات الخاصة المؤسسات  نفئات الزبائ
 %23,8 16,6  21,8  30,3  27,6  سرعة تقديم الخدمة

 %36,7 27,8  40,3  30,3  29,3  الشرح الوافي
 %27,6 33,3  24,9  4, 39  38 حسن العلاقة مع العمال
 %11,9 22,2  13  0  5,1 الوكالة الوحيدة المعروفة 

  .د الباحثمن إعدا :المصدر



 

أن أسباب اختيار الزبائن للوكالة تعود بالأساس إلى كفاءة  من خلال الجدول نلاحظ
الممثلين التجاريين من خلال سرعة تقديمهم للخدمات، والشرح الوافي لكل خدمة والشروط 

لبيع المتعلقة بها، وكذا حسن تعاملهم مع الزبائن مما يدل على أن الوكالة تولي اهتماما بالغا بقوة ا
  .باعتبارها العنصر الترويجي الوحيد الذي تعتمد عليه حاليا لتحقيق أهدافها الترويجية

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي: معرفة درجة ولاء الزبائن-ثامنا

  ولاء الزبائن للوكالة درجة): VI-09(الجدول رقم 

  المجموع  التجار لعائلاتالأفراد وا الوكالات الخاصة  المؤسسات فئات الزبائن
 %100  100  100  100  100  نعم
  0  0  0  0  0  لا

  

  .من إعداد الباحث :المصدر

من خلال تحليل الجدول يتضح أن كل الزبائن المستجوبين سواء الحاليين أو الجدد قد قرروا 
إعلان ولاءهم للوكالة،مما يدل على رضاهم عن مستوى جودة الخدمات المقدمة وعن مقدمي 

  .مات بالأساسالخد

  :مدى قيام الوكالة بالترويج من وجهة نظر الزبون-تاسعا

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي

  مدى قيام الوكالة بالترويج ):VI-10(الجدول رقم 

  المجموع  التجار الأفراد والعائلات الوكالات الخاصة  المؤسسات فئات الزبائن
 %35,6  0  32,8  100 17,2  نعم

 %44,5  61,1  45,5  0  55,1  ليلاق
 %19,6  38,9  21,7  0  27,5  لا

  

  .من إعداد الباحث :المصدر



 

من الزبائن المستجوبين يعتبرون أن الوكالة تقوم بالترويج الكافي ) % 35,6(نلاحظ أن 

منهم يعتبرون أن الوكالة لا ) % 64,1(لخدماتها وذلك من خلال ممثليها التجاريين، في حين أن

  .ترويج اللازم تقوم بال

كما نلاحظ أن كل الوكالات الخاصة المستجوبة تعتبر أن الوكالة تقوم بالترويج الكافي 

لخدماتها وأنها لا تحتاج لمزيد من الترويج، ويرجع السبب وراء ذلك إلى المنافسة، إذ ليس من 

  .مصلحتها معرفة الجمهور بالوكالة قيد الدراسة

  :لة حسب الجمهورأحسن وسيلة للترويج للوكا-عاشرا

  :تلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي

  للوكالة المقترحة وسائل الترويج ):VI-11(الجدول رقم 

  المجموع  التجار الأفراد والعائلات الوكالات الخاصة  المؤسسات فئات الزبائن
 %40,6  38,9  58,9  0 20,7  التلفزيون
 %9,4  16,6  7,5  0  6,7  الراديو
 %9,1  11,1  9,5  0  5,2  الجرائد

 %18,8  11,1  15  0  34,5  الملصقات
 %9,1  22,2  9  0  32,7  الإنترنت

  

  .من إعداد الباحث :المصدر

هو سؤال مفتوح وبالتالي فإن الإجابات عنه كانت ) 10(إلى أن السؤال رقم نشير بالذكر 

  .بناء على اقتراحات الزبائن



 

ؤال، فحسب رأيهم الوكالة ليست ونلاحظ أن الوكالات الخاصة لم تجب عن هذا الس

وهذا يدل على شدة المنافسة بين .بحاجة للترويج و أنها معروفة بشكل كاف من قبل الجمهور

تشكل تهديدا لهذه الوكالات من حيث قدرتها على تحقيق  FWT pasteurالوكالات وأن وكالة 

ء الزبائن مخلصين للوكالة وغير عده الإتجاهي، بمعنى أن هؤلاونقصد بالولاء من بُ.رضا وولاء زبائنها

  .مستعدين للتعامل مع وكالات أخرى

كما نلاحظ أيضا انطلاقا من الجدول أن فئتي الأفراد والمؤسسات، والتجار يشجعان 

الترويج عن طريق الإعلان عبر التلفزيون باعتباره وسيلة ترويجية قادرة على تغطية نسبة كبيرة من 

  .المشاهدين

سات فهي تشجع الترويج عبر الملصقات والإنترنت خاصة أنها تستخدم للمؤسأما بالنسبة 

ويبقى الترويج عبر . هذه الشبكة العالمية في الكثير من العلاقات مع بيئتيها الداخلية والخارجية

الإنترنت مطلوبا من نسبة قليلة من الزبائن وذلك لأن أغلبهم لا يجيدون استخدام الحاسوب،أو لا 

ناء البحث عن وكالة سفر عبر الإنترنت في حين يمكنهم الحصول على يكلفون أنفسهم ع

  .المعلومات من الأشخاص المحيطين بهم

  

  

  

  

  

  



 

  :خلاصـة الفصل 

 ،في الجزائر سياحة والسفرقطاع الحاليا في  FWT Pasteur وكالة تلهاتحيادة التي الرّ إن  

 اتو ذ عروفـة من المؤسسـات الم  وكالةعد التحيث  ،تميز بهاتالتي  تدعمه مجموعة من الخصائص

تنتمي إلى النادي السياحي الجزائري، الجمعيـة   اكونه سفار والسياحة عالية في صناعة الأالبرة الخ

 .عريقة والمعروفة على الساحة الوطنية والدوليةال

 ،ات المطلوبـة دمالقيام بكافة الخطوات اللازمة لتقديم الخ بالقدرة على الوكالة تمتعتكما    

جذب الزبون والقدرة على تحقيق رضـاه وولاءه في مرحلـة    من دراسة السوق إلى غاية لاقانطا

نشط ت اخاصة و أنه ا،مما يبعث ثقة الزبائن فيه خدماتهاتحكم في جودة ت اهذا ما يجعله و .لاحقة

سـتفيدين مـن   و حيـاة الم  برفاهيةو هو قطاع يتطلب ضمانات لكونه يتعلق  ،في قطاع حساس

  .الخدمة

 ـ ما  الخارجي من خلال قوة البيع، وهذا بالاتصالخاص  بشكل وكالةلا و تهتم      اسمـح له

  .مة و الصورة الجيدةو اكتساب الشهرة اللاز لحفاظ على زبائنهابا

تزال الوكالة بحاجة إلى تعزيز اتصالها الترويجي من خلال  لا لكن رغم كل هذه الإمكانيات        

،كفيلة بزيادة حجم زبائنها ،والقدرة على تقييم سياستها الترويجية  سائل ترويجية أخرىو استخدام

  .وأثرها على الأداء التسويقي للوكالة

    

  
  
  
  
  



 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  الخاتمة العامـة
  
  
  
  
  



 

  :عامـةالـاتمة الخ

دمية الخمؤسسة حول أثر الاتصال الترويجي على الأداء التسويقي لللقد دارت إشكالية الموضوع المعالج   

مما يمكنها من بناء علاقة دائمة مع زبائنها وبالتالي زيادة مبيعات المؤسسة، واستمرارية بقائها، وكان ذلك في 

 .إطار تسويق الخدمات

ومن هذا المنطلق،عملنا في المرحلة الأولى على محاولة بناء أرضية للمفاهيم التسويقية في مجال   

المؤسسة الخدمية، باعتبارها الجهة التي ستمارس هذه  والخدمات  الخدمات،وذلك بإعطاء نظرة عامة حول

عرض خصائصها ومراحل تطورها ومختلف الهياكل التنظيمية لها ومكانة التسويق لالمفاهيم، من خلال محاولتنا 

وصلنا إلى أن مكونات المزيج التسويقي تتزايد في تبها،ثم قمنا بتقديم خصوصيات التسويق في مجال الخدمات، و

 .دمات نظرا لعدم إمكانية لمسها وارتباطها بشخصية مقدمها، ومشاركة الزبون في إنتاجهامجال الخ

وفي المرحلة الثانية قمنا بإعطاء نظرة عامة حول الاتصال الترويجي بصفة عامة والاتصال في مجال   

التمسنا  في مجال الخدمات أين عناصر المزيج الترويجيالخدمات بصفة خاصة،  ثم تطرقنا إلى خصوصيات 

  .وخاصة إذا اعتبرنا أفراد الاتصال يمثلون قوة بيع للمؤسسة الخدمية اأهميته

في مجال   تحليل العلاقة بين الاتصال الترويجي والأداء التسويقي أما المرحلة الثالثة فقد خصصناها إلى   

ه تقييم خطوات  إلىثم مفهوم الأداء التسويقي وأهميته في المؤسسة الخدمية،الخدمات وذلك بالتطرق إلى 

وفي  .تقييم الأداء التسويقي لعناصر الاتصال الترويجي في هذه المؤسسة  ،وصولا إلى مؤشرات قياسهمؤشرات و

  . يةالخدم تطرقنا إلى أهمية الرقابة على المؤشرات الخاصة بالأداء التسويقي في المؤسسة الأخير 

هة العرض النظري بجانب تطبيقي،والذي تضمن وفي آخر مرحلة من هذا البحث كان من الضروري مواج 

تتوفر على الإمكانيات المادية والتي لسياحة و الأسفار، في مجال الخدمات وبالتحديد خدمات ا ناشطة مؤسسة

 .التي تسمح لها بالاستثمار في مجال الاتصال الترويجي

معالجة الجوانب الرئيسية له، إلى حد الآن وبالإضافة إلى ما تقدم فإن دراسة وتحليل هذا الموضوع، وو  

  .مكننا من استخلاص مجموعة من النتائج المهمة سواء كان ذلك على المستوى النظري أو التطبيقي

  



 

  نتائج القسم النظري

لا يمكن حصر التسويق داخل مؤسسة خدمية في قسم أو وظيفة مستقلة، وإنما هو فلسفة  •

لى ظهور مصطلح المسوقين جزئيا في أو حالة ذهنية تشمل جميع الوظائف، هذا ما أدى إ

مجال الخدمات، دلالة على أن الموظفين بالأقسام الأخرى إضافة إلى المهام المنوطة بهم، 

 .يمارسون نشاطات تسويقية مختلفة

تتميز الخدمات عن السلع الملموسة بمجموعة من الخصائص تتمثل في عدم إمكانية لمسها،  •

قابلية لتخزينها، وهي غير نمطية لأن تقديمها يختلف من مشاركة الزبون في إنتاجها، عدم ال

       شخص لآخر، وهذا ما يؤدي إلى اختلاف الأساليب التسويقية بين القطاع الخدمي 

 .ينتاجو القطاع الإ

لا يقتصر التسويق في الخدمات على التسويق الخارجي الذي يتشكل من العناصر الأربعة  •

، وإنما هناك إمكانية تشكيل مزيج تسويقي متعدد )يع، الترويجالمنتج، السعر، التوز(المألوفة

يتضمن بالإضافة إلى العناصر السابقة خصائص الخدمة ونظامها الإنتاجي، وبالإضافة إلى 

هذا هناك نوعين آخرين من التسويق في مجال الخدمات هما التسويق الداخلي والذي يعتبر 

التسويق التفاعلي الذي يركز على العلاقة التي  جميع العاملين داخل المؤسسة زبائن لها، و

 .تنشأ بين كل من بائع الخدمة و المشتري

إن وجود تداخل بين تسويق السلع و الخدمات حقيقة مفادها أنه لا توجد ببساطة  •

 .خدمات خالصة بل يرافقها جانب ملموس يتمثل في البيئة المادية للخدمة

شخصية المؤسسة التي قد تعد عاملا أساسيا يميزها عن تساهم البيئة المادية للخدمة في صنع  •

غيرها من المؤسسات الأخرى المنافسة لها في السوق، حيث أن المؤسسات الخدمية تدرك 

بأنها لا تختلف عن غيرها من حيث العناصر الأساسية في طبيعة العمل، فهم يبيعون نفس 

ت، إلا أن السمة الرئيسية التي الخدمة وبالسعر نفسه، وقد يقدمون الكم نفسه من الخدما

وتلعب  .يقة التي تعرض بها نفسها وهويتهاتميز بين مؤسسة وأخرى هي الشخصية أي الطر



 

البيئة المادية دورا فعالا في ذلك لأنها تشكل الجانب الملموس الذي يحكم من خلاله الزبون 

 .على الخدمة باعتبار أنه لا يستطيع رؤيتها أو لمسها

الإنتاج و الاستهلاك بقطاع الخدمات يتطلب تدريب البائع وتنميته تداخل عمليتي  •

تسويقيا، حيث يستطيع مقدم الخدمة بناء أو تحطيم الفكرة الجيدة للمؤسسة لدى الزبون، 

 .فالبيع الشخصي هو الوسيلة الأكثر انتشارا للاتصال في مجال الخدمات

مه المؤسسة الخدمية، ولكن بما لا تقاس فعالية  الاتصال في الخدمات على أساس ما تقد •

 .يقدمه الزبون سلوكيا، فالسلوك هو المظهر والدليل على نجاح عملية الاتصال وفعاليتها

المعلومات التي هي توفر و الترويجي ، الاتصالركنا أساسيا في عملية  التغذية العكسية تعد •

وهي في . للرسالة  قبل المستلمقق من مستوى التفاعل والفهم المح معرفةيتم من خلالها 

 .الاتصالنفس الوقت تمثل مقياسا لمستوى الأداء التسويقي المتحقق في عملية 

يستلزم على المؤسسة يرتبط مفهوم الأداء بمجموعة من المفاهيم مثل الكفاءة والفعالية،وهذا  •

معا حتى تتمكن من الوصول إلى  ن الكفاءة و الفعاليةالخدمية أن تحقق مستوى معين م

 .و النموء الجيد للوظيفة التسويقية و البقاء الأدا

أصبح من الواجب على المؤسسات الخدمية متابعة الأداء التسويقي لأنشطتها التسويقية  •

وتقييم مستوى الأداء الفعلي لمقارنته مع الأداء المتوقع وتدارك الانحرافات التي تؤول دون 

 .السير الحسن لوظائفها التسويقية

 الاتصالي لعناصر الاتصال الترويجي من خلال مجموعة من مؤشرات القياسيتم قياس الأداء  •

    قدرة عناصر الاتصال التي تستخدمها المؤسسة الخدمية اتجاه الزبائن على دف معرفةبه

و الحث على اتخاذ قرار الشراء ، بدءا من مرحلة التعريف بالخدمات، مرورا بمرحلة اع الإقن

  .غبة في الحصول عليهارمرحلة ال إلىوصولا  ،نجذاب إليهاالا

عملية مستمرة تخص كلا من الخطط و الأنشطة التسويقية  على الأداء التسويقي الرقابةتمثل  •
من خلال  يو تقارن بين الأداء المطلوب و الأداء المستقبل ،و مؤشرات الأداء التسويقي



 

لضعف في أوجه تقديم أدوات مفيدة لمساعدة مديري التسويق في تحديد نقاط القوة و ا
ا يسهم في بممما يساعد في النهاية على تعديل الأداء التسويقي الكلي  ،النشاط التسويقي

  .تحقيق أهداف المنظمة
  التطبيقي نتائج القسم

و هي تعتمد على  سياحيةفي مجال تقديم الخدمات ال رائدة FWT pasteurتعتبر مؤسسة 

لشخصي بها يحضى بأهمية بالغة لأنه بمثابة همزة الشخصي المنخفض، هذا ما يجعل البيع ا الاتصال

  .وصل بين هذه المؤسسة الخدمية و زبائنها

في تسويق  للاتصال الترويجيللأهمية البالغة  pasteur FWTوكالة بالرغم من إدراك  •

انخفاض  ضى باهتمام كبير من قبل المسيرين،مما أدى إلىيحإلا أنه لا  نشاطها الخدمي

 .بهذه المؤسسة  د الزبائن الجددعدارتفاع  إمكانية 

الاعتماد مما يؤدي بهذه الأخيرة إلى  الترويجي الأخرى في الوكالة الاتصال تقنياتغياب  •

كليا على جهود رجال البيع،التي لا تقدم دائما نفس النوعية المطلوبة من الخدمة بسبب 

  .عدم نمطية الخدمات

من استخدام مواردها البشرية بشيء   FWT pasteur وكالةإدارة المبيعات ب تتمكن قدل •

  في تحقيق متطلبات الكفاءة لقوة بيعها  ا مهمادور ة و الرشاد فهي بذلك تلعبمن العقلن

 :و يظهر ذلك من خلال

ن التدريب من شأنه أن ينمي مهارات لأ نظرا لتدريب قوة بيعها  بالغة تولي الإدارة أهمية  -أ

 تمتعبهذه المؤسسة ي ع الزبائن ، وبالتالي فإن رجل البيعالبائع و يكسبه الخبرة في التعامل م

في أداء  الوكالةبة قد يتوقف عليها نجاح لتكوين في المجال البيعي الذي يعتبر قاعدة صلبا

  .امهامه



 

 لقوة البيع بهذه المؤسسة ا قوياتحفيز المكافأة الذي تعتمده الإدارة  يقدم  إن نظام الأجر و- ب

روحه  رتفاعالمؤسسة و بالتالي ا الاستقرار و الأمان بهذهب شعوره  مما يؤدي بالبائع إلى

  .تحقيقه للفاعلية بهذه المؤسسة ؤدي إلىالمعنوية مما ي

غياب تطبيق مؤشرات قياس أداء الاتصال الترويجي بالوكالة مما يؤدي إلى عدم القدرة على  •

تصحيحها لبلوغ الأهداف تقييم مستويات الأداء المحقق وبالتالي عدم معرفة الانحرافات و

 .التسويقية عامة والاتصالية بصفة خاصة

  :التوصيات  

 FWT وكالةلقترحة الم لتوصيات نحاول صياغة بعض اسانطلاقا من النتائج المستخلصة   

pasteur   من شأنها أن ترفع من مستويات الأداء التسويقي لأنشطتها الترويجيةو التي .  

بق المفاهيم المختلفة للتسويق عامة و التسويق الخدمي أن تط  FWT pasteur وكالة على •

   بصفة خاصة،كالاهتمام بالتسويق الداخلي الذي من شأنه أن يجعل قوة البيع أكثر تفهما 

  .بالزبون اهتماماو تحفيزا و 

       على المؤسسة أن تتبع نظام تحفيز و مكافأة فعال،يشعر رجل البيع بالاهتمام و الاستقرار  •

  .ان مما يؤدي إلى خلق دافعية لديه لتحقيق أهداف المؤسسةو الأم

الرفع من عدد رجال البيع للتمكن من تقديم الخدمات بسرعة والإجابة عن كافة انشغالات  •

 .الزبون  بما يحول دون إحساس الزبائن المنتظرين بالملل أو الإهمال

سات إعلانية وترويجية من باستخدام مختلف تقنيات الاتصال الترويجي بتطبيق سيا الاهتمام •

  .شأنها إيصال الرسالة التي تريدها الوكالة إلى زبائنها الحالين والمتوقعين

مقارنة أداء  و محاولة الاستفادة من خبرات المؤسسات التي سبقتها إلى هذا المجال الخدمي، •

 أسباب القوة،وكتشاف نقاط الضعف ولا عناصرها الاتصالية مع أداء هذه المؤسسة 

  .فشلهم في تحقيق الأهداف المرجوة منهم حهم أونجا



 

تحسين مظهر الوكالة بشكل يجذب الزبون ويعرف باسم الوكالة ويوحي بمجموعة  •

  .الخدمات التي تقدمها

  .حسن استقبال والتعامل اللائق مع الزبائن  •
لإعلام الزبائن بالمستجدات ) رقم الهاتف، العنوان الإلكتروني(أخذ بيانات الزبائن  •

  .عروض الخاصةوال
إنشاء موقع إلكتروني خاص بالوكالة لتقريب الوكالة من الزبائن وتمكينهم من التعرف على  •

  .الوكالة والاستفادة من خدماتها بكل سهولة وسرعة
  .لاستقبال الزبائن خاصة الموظفين) أوقات الغداء(العمل خارج أوقات العمل الرسمية  •

  : آفاق الدراسة

 "يةالخدم ر الاتصال الترويجي في الرفع من الأداء التسويقي للمؤسسة أث"وع لا يمكن حصر موض

الاتصال لا يمكنها الاستغناء عن لكون المؤسسة الخدمية  ،نظرا لاتساعه في بحث واحد أو بحثين

، ولهذا يمكن اقتراح بعض المواضيع التي من شأنها ه وسيلة التواصل مع زبائنهاباعتبار أن الترويجي

  :الدراسة، من بينهاأن تكمل هذه 

  .أثر البيع الشخصي على جودة الخدمة •
  .دور التسويق الداخلي في تحقيق فعالية البيع الشخصي في مجال الخدمات •
موظفو المكتب الخلفي و مدى مساهمتهم في تحقيق فعالية البيع الشخصي في  •

 . الخدمات
 .تحليل السوق و سلوك المشتري للخدمات •
 .ع و الخدماتالاختلاف بين تسويق السل •

  :راجعـمة المـقائ •
  :المراجع باللغة العربية -أولا •
  :الكتب-1 •
 الشروق دار ،"إستراتيجي مدخل التسويق" ،العسكري شاكر أحمد - •

  .2000،عمان ،التوزيع و للنشر



 

  .2004،مصر ،جامعة الإسكندرية ،"التسويق" ،السيد إسماعيل - •
 ،التوزيع و للنشر لحامدا دار ،''المصرفي التسويق'' ،العجارمة تيسير  - •

  .2005 ، الأردن ،الأولى الطبعة

 و للنشر الحامد دار ،"الترويج و ةالتسويقي تالاتصالا"،البكري ثامر - •
  .2006 ،عمان ،الأولى الطبعة ،التوزيع

 العلمية اليازوري دار ،"معاصرة مفاهيم و أسس التسويق" ،البكري ثامر - •
  .2006ّ، مانع ،العربية الطبعة ،التوزيع و للنشر

"  ،مرإيهاب علي الق ،بشير العلاق ،محمود الصميدعي ،حميد الطائي - •
دار اليازوري العلمية ، "مدخل شامل،الأسس العلمية للتسويق الحديث

  .2007،الأردن،عمان الطبعة العربية ،للنشر و التوزيع
دار الراية للنشر و  ،"مفاهيم تسويقية حديثة" ،زاهر عبد الرحمن عاطف - •

  .2009 ،عمان ،الطبعة الأولى ،توزيعال
دار المناهج للنشر و  ،"تسويق الخدمات و تطبيقاته"،زكي خليل المساعد  - •

  .2003،عمان  ،الطبعة الأولى ،التوزيع
 ،الدار الجامعية،"إدارة و تسويق الأنشطة الخدمية"،سعيد محمد المصري  - •

  .2002 ،مصر
دار و مكتبة الحامد ،" لتسويقأساسيات ا" ،نظام السويدان، شفيق حداد  - •

  .1998 ،الأردن ،عمان ،للنشر
: الاتصالات الإدارية " ،زيتون بوأغازي فرحان  ،مد عليمحصباح  - •

دار حامد  ،"و مراسلات الأعمال                     أسس و مفاهيم 
  .2007،عمان،الطبعة الأولى  ،للنشر و التوزيع

 ،"المفهوم و الإستراتيجية: الحديثة الإدارة التسويقية"،صلاح الشناوي  - •
  .2002طبعة ،الإسكندرية ،مؤسسة شباب الجامعة

الدار العلمية و دار الثقافة ،'' أسس التسويق الحديث''،عبد الجبار منديل  - •
  .2002 الأردن، ،ولى الطبعة الأ ،للنشر و التوزيع



 

،الدر "رالتسويق المعاص"علاء الغرباوي، محمد عبد العظيم، إيمان شقير،_  •
  .2007الجامعية،مصر،

دار  ،" مدخل متكامل  ،مبادئ التسويق" ،عمر وصفي عقيل و آخرون - •
  . 1995،الأردن ،عمان ،و التوزيع          زهران للنشر 

،مؤسسة شباب "إدارة منظومات التسويق العربي والدولي"فريد النجار، _  •
  .2004الجامعة ، الإسكندرية،

ترجمة   ،"الجزء الخامس ،الترويج،التسويق " ،فيليب كوتلر و آخرون - •
الطبعة  ،منشورات دار علاء الدين للنشر و التوزيع و الترجمة ،مازن نفاع 

  .2010،سورية ،الثالثة
مجد المؤسسة الجامعية  ،ترجمة وردة واشد،" التسويق" ،كاثرين فيو - •

  .2008،بيروت  ،الطبعة الأولى ،و التوزيع         للدراسات و النشر 
، دار الثقافة للنشر والتوزيع، "مبادئ التسويق"محمد صالح المؤذن،_ •

  .2002،عمان
الطبعة  ،دار الثقافة للنشر و التوزيع ،"مبادئ التسويق"محمد صالح المؤذن  - •

  .2008 ،عمان ،الإصدار الثالث ،الأولى
،دار وائل للنشر "إدارة المبيعات والبيع الشخصي"محمد عبيدات وآخرون،- •

  .2001زيع،الطبعة الثانية،عمان،والتو

،الدار "التسويق" محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، نادية العارف، _ •
   .2003،الجامعية للنشر والتوزيع

 ،الدار الجامعية  ،"التسويق"آخرون،محمد فريد الصحن و  - •
  .2002،الإسكندرية

هج دار المنا ،"التسويق الإستراتيجي للخدمات" ،محمد محمود مصطفى - •
  .2000،عمان ،للنشر و التوزيع



 

أساسيات التسويق "  ،بشير عباس العلاق ،محمود جاسم الصميدعي - •
عمان  ،الطبعة الأولى ،دار المناهج للنشر و التوزيع ،"الشامل و المتكامل

،2002.  
 ، ةالأكاديميالمكتبة  ،"إدارة التسويق" ،محمود صادق بازرعة - •

  .2001،القاهرة
فن مهارات التسويق و البيع في الشركات " ،بكر مصطفى محمود أبو - •

  .2005 ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،"المتخصصة
مفاهيم : التسويق "،شفيق إبراهيم حداد  ،,نظام موسى سويدان  - •

  .2006 ،عمان ،الطبعة الرابعة ،و التوزيع دار الحامد للنشر  ،"معاصرة
الطبعة  ،ائل للنشردار و،"تسويق الخدمات " ،هاني حامد الضمور - •

  .2008 ،الأردن ،الرابعة
 ،دار وائل للنشر و التوزيع ،"تسويق الخدمات" ،هاني حامد الضمور - •

  .2003،عمان
  :الأطروحات والرسائل-2 •
،مذكرة "فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات"حداد سهيلة،- •

  .2005ماجستير،جامعة الجزائر،

الشاملة بالأداء الاقتصادي علاقة إدارة الجودة "شيقارة هجيرة،- •
  .2005،مذكرة ماجستير،جامعة الجزائر،"للمؤسسة

إسهام تحليل المنافسة في تحسين الأداء التسويقي "طالب مريم،- •
  .   2008،مذكرة ماجستير،جامعة الجزائر،"للمؤسسة

، أطروحة "أثر البيئة على المؤسسات الجزائرية العمومية"علي عبد االله،_ •
  .2001، ية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،جامعة الجزائردكتوراه دولة،كل

،مذكرة "تحليل النشاط التسويقي للخدمات الإشهارية"ميلودي أم الخير،- •
  .2005ماجستير،جامعة الجزائر،



 

،مذكرو "أهمية التسويق في تطوير الخدمة البنكية"نسيمة تواتي طليبة،- •
  .2005،ماجستير،جامعة الجزائر

  :باللغة الفرنسيةالمراجع -ثانيا •
 :الـكتب •

• _Daniel Durafour , MARKETING,Dunod ,3eme 
edition,Paris,2003. 

• _Denis Malho et Dominique Fernandez_Poisson,LA 

PERFORMANCE GLOBALE DE L’ENTREPRISE,Les editions 
d’organisation,Paris ,2003. 

• _Fabienne Duvillier ,Ursula Gruber S A, DICTIONNAIRE 

BELINGUE DE LA PUBLICITE ET LA COMMUNICATION , 
Dunod ,Paris , 1990. 

• _J Lendrevie ,B Brochant ,PUBLICITOR, Dollaz , 5eme 
edition ,Paris,2001.  

• _Laurent Maruani, LE MARKETING DE A à Z ,Top 
edition ,Paris, 1991. 

• _LE PETIT ROBERT ,dictionnaire,1993. 
• _Nadia Benito, GESTION DE LA RELATION 

COMMERCIALE ,Dunod,Paris,2005. 
• _Oliver Torrés,Blay, ECONOMIE D’ENTREPRISE, 

Economica,Paris,2000 
 

• _Philip Kotler et autres , MARKETING 

MANAGEMENT,Pearson Education , 13eme edition , France , 
2009 . 

• _Philip Kotler,Keven Lane Keller,Bernard Dubois,Delphine 
Mançeau, MARKETING MANAGEMENT,Pearson 
Education,12eme edition,France ,2006. 

• _Pierre Laurent, DIALOGUE AUTOUR DE LA 

PERFORMANCE DE L’ENTREPRISE  , LES ENJEUX ,Ecocip , 
edition HARMATTON, Paris, 1999. 



 

• _R.Brennman et S.Sépari,ECONOMIE 

D’ENTREPRISE ,Dunod,Paris,2001. 

  :المراجع الإلكترونية -ثالثا •
• -www.ao-academy.com 
• -www.ar.wikipedia.org 
• -www.journaldunet.com 
• -www.neelwafurat.com 
• -www.piloter.org 
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   07الملحق رقم 

  رنسيةقائمة الأسئلة باللغة الف-1

Université d’Alger, Faculté des sciences économiques et sciences de gestion. 

Thème : Evaluation de la politique de communication du FWTpasteur. 

Pour chaque question, indiquez une seule réponse en cochant la case qui 

convient ou bien écrivez votre réponse en toutes lettres. Merci. 

1‐Est‐ce que vous représentez ? 

                                      Une société 

                                      Agence privée 

                                      Personne privée 

                                      Autre 

2‐ Connaissez vous l’agence de voyage FWT pasteur? 

                                      Un peu  

                                      Bien 

                                      Très bien  

3‐  Comment connaissez‐vous l’agence FWT pasteur ? 

   ‐Je connais un employé 

   ‐Je l’ai découvert  par la publicité 

   ‐On m’a orienté 



 

   ‐Je l’ai découvert par hasard 

   ‐voisin 

 

4‐ Avez‐vous déjà bénéficié des services de FWT pasteur ? 

                                       Oui      

                                       Non         

5‐ Veuillez citer les services de FWT pasteur que vous connaissez ? 

   ‐Vente billets d’avion  et du bateau 

   ‐Vente voyages organisés et voyages Omra 

                                                                ‐1‐                         

   ‐Visa de la Turquie 

 

 6‐ Que pensez‐vous de la qualité des services de l’agence FWT pasteur ?  

                                       Bon 

                                       Moyen 

                                       Mauvais 

 

7‐Pourquoi avez‐vous choisi l’agence FWT pasteur ? 

   ‐Service plus rapide 

   ‐Bonne explication 



 

   ‐J’ai de bonne relation avec le personnel 

   ‐C’est la seule agence que je connais 

    

8‐ Resterez‐vous client à l’agence FWT pasteur ? 

                                      Oui 

                                      Non 

9‐ Pensez‐vous que cette agence fait connaître assez ses services ? 

                                      Oui 

                                      Un peu 

                                      Non   

        

10‐A votre avis, quel est le meilleur moyen pour faire une bonne promotion des 

services de FWT pasteur ?  

   ‐……………………………………………………………………………………… 

   ‐……………………………………………………………………………………… 

   ‐……………………………………………………………………………………… 
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قائمة الأسئلة باللغة العربية-2  

  .وعلوم التسيير والعلوم التجارية  الاقتصاديةكلية العلوم  ،جامعة الجزائر

  .FWT pasteurوكالة السياحة والسفر ل  الترويجي الاتصالتقييم سياسة : الموضوع

  شكرا.  كتبها بكامل أحرفهاافي الخانة المناسبة أو  ×بوضع علامة  ة واحدةإجابأذكر , لكل سؤال

  مؤسسة  :     هل أنت تمثل-1

  وكالة  خاصة                         

  شخص طبيعي                         

  أخرى                          

 ؟FWT pasteurهل تعرف وكالة السياحة والسفر -2

  قليلا                   

  اجيد                   

  بدقة                   

  ؟ FWTpasteur كيف تعرفت على وكالة-3

  أعرف موظفا في الوكالة           

  من خلال الإشهار           

  هناك من وجهني                                                                 

  اكتشفتها عن طريق الصدفة          

  أسكن بالقرب من الوكالة          



 

  ؟  FWT pasteurهل سبق لك أن استفدت من الخدمات التي تقدمها وكالة-4

  نعم                    

  لا                    

  .وكالةهذه ال أذكر الخدمات التي تقدمها-5   

 ) طائرة،باخرة(يع تذاكر السفرب      

                                                                      -1-    

  بيع الرحلات المنظمة ورحلات العمرة     

 التأشيرة نحو تركيابيع      

 وكالة ؟الرأيك في نوعية الخدمات التي تقدمها  ما-6

  جيدة                               

  طةمتوس                   

  ضعيفة                   

 ؟ FWT pasteur لماذا اخترت وكالة-7

  سرعة عملية تقديم الخدمة    

  الشرح الوافي للخدمة    

  العلاقة الجيدة مع الموظفين    

  هي الوكالة الوحيدة التي أعرفها    

  ؟  FWT pasteurهل أنت مستعد للتعامل مجددا مع وكالة  -8    

  منع               



 

 لا               

  هل تعتقد أن هذه الوكالة تقوم بترويج كافي لخدماتها ؟-9

  نعم              

  قليلا              

  لا               

 ؟ FWT pasteurفي رأيك، ما هي أحسن وسيلة للترويج عن خدمات وكالة -10    

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- .......................................................................................... 
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