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 :الممخص

مما لا شك فيو أن النشاط التسويقي أصبح الشغل الشاغل لكل مؤسسة، نظرا        
لمدور الفعال الذي يؤديو وانعكاساتو عمى مردوديتيا، وبما أنو كذلك فإنو يستحق التأكيد 
والتطوير اللازمين، حتى نضمن إيصال السمع والخدمات لكل فرد في الزمان والمكان 

المرغوبة. حيث تيدف دراستنا إلى إعطاء بعض المناسبين، وبالشروط والمواصفات 
المفاىيم العامة حول الخدمات وعممية تسويقيا، إضافة إلى إبراز العلاقة بين الجودة في 

التي مجال الخدمات، مع دراسة لعممية الاتصال وأىميتيا. لنصل في الأخير إلى النتائج 
ى الجانب المعموماتي معينة، يجب التركيز أكثر عم تفيد بأنو عندما تسوق لخدمة

وتفاصيل الخدمة وعرضيا لممستيمك بالطريقة التي تظير الفائدة منيا، والقيمة التي 
 سيحصل عمييا الزبون عند استخدامو ليذه الخدمة.

تسويق الخدمات، استراتيجية الخدمة، جودة الخدمات التسويقية، كممات المفتاحية: ال
 .الخدمةاستراتيجيات تسويق الخدمات، دورة حياة 

 .JEL : M31, M37 تصنيف
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I   المقدمة 
تبعا لمتحولات اليامة في عالم الأعمال في الآونة الأخيرة، فقط انصب الاىتمام 

ىذا القطاع يشكل بداية لثورة تنظيمية  بقطاع الخدمات مقارنة بالقطاع السمعي، وأصبح
جديدة وانقلابا في الموازين الاقتصادية، خاصة وأنو ظير نوع جديد من الطمب عمى 
الخدمات الذي ارتبط بتطور المجتمع عامة، وارتفاع مستوى المعيشة  خاصة، كالطمب 

فقد أصبح  .،عمى خدمات السياحة، النقل الجوي، خدمات البنوك، خدمات الاتصال..
التسويق ضروريا جدا في مجال الخدمات، ويكتسي نفس الأىمية بالنسبة لقطاع الإنتاج 
شباع رغبات  المادي، إذ أصبحت المؤسسة الخدمية أمام ميمة حاسمة ألا وىي إرضاء وا 
العميل بالكفاية المثمى وبالمواصفات والتفضيلات التي يحددىا، فالسعر لم يعد العامل 

رك لسموك المستيمك بل ظيرت جوانب أخرى أكثر أىمية، كالثقة في جودة المحدد، والمح
 وغيرىا. ونوعية الخدمات

 التالية:  الاشكالية الرئيسيةوانطلاقا مما سبق يمكننا طرح 

Abstract:   

     There is no doubt that the marketing activity has become the 

primary concern of each institution, given the effective role it plays and 

its implications for its productivity, and since it is also worthy of the 

necessary confirmation and development, so that we ensure the 

delivery of goods and services to everyone in the appropriate time and 

place, and with the desired conditions and specifications. Where our 

study aims to give some general concepts about services and the 

process of marketing them, in addition to highlighting the relationship 

between quality in the services field, with a study of the 

communication process and its importance. In the end, to arrive at the 

results according to which, when shopping for a specific service, you 

should focus more on the information side, the details of the service, 

and present it to the consumer in the manner in which the benefit 

appears, and the value that the customer will obtain when using this 

service. 

Keywords: service marketin service marketing, service strategy, 

quality of marketing services, service marketing strategies, 

service life cycle. 
Jel Classification: M31, M37. 
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 ماذا نعني بتسويق الخدمات؟ وماهي مختمف الاستراتيجيات المرتبطة به؟. -
يجب التطرق إلييا والتي تتمثل وللإجابة عن ىذه الإشكالية تتفرع تساؤلات فرعية 

 في: 
 ما ىو تسوق الخدمات؟. -
 ما ىي عناصر المزيج التسويقي؟. -
 تسويق الخدمات؟. تما ىي استراتيجيا -
 . فرضيات الدراسة:1
تسويق الخدمات ىو مجموعة من النشاطات والبحوث التي تجرى في مجال  -

 الخدمات.
 ةلاستراتيجي واختيارىا تخطيطيا بحسب يكون مؤسسة أي نجاح فشل أو سبب -

 .المتاحة وامكانياتيا تتلاءم تسويقية
تحقق الميزة التنافسية في السوق  ومدى تقبل الزبائن لمخدمات المسوقة متعمق أساسا  -

 بالاستراتيجيات التسويقية.
 . أهداف الدراسة:2
 إبراز أىمية ونطاق التسويق في مجال الخدمات. -
 الخدمي.تبيان مكونات المزيج التسويقي  -
 تحديد استراتيجيات تسويق الخدمات. -
نعتمد في دراستنا عمى المنيج الوصفي التحميمي، المتبع في الدراسات  . منهج الدراسة:3

 الاقتصادية مستعينين بالأدوات المنيجية المتعمقة بو من جداول وأشكال. 
 ة:لقد قمنا بتقسيم دراستنا ىذه إلى المحاور التالي تقسيمات الدراسة:. 4

I. .المقدمة 
II. .مفيوم تسويق الخدمات 
III. المتبعة في تسويق الخدمات تالاستراتيجيا. 
IV. .دراسة حالة شركة موبيميس 
V. .الخاتمة 
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II   مفهوم تسويق الخدمات 
يعرف التسويق في مجال الخدمات عمى أنو منظومة من أنشطة المتكاممة والبحوث     

وتخص بإدارة مزيج تسويقي متكامل المستمرة التي يشترك فييا كل العاممين في المنشأة 
ومستمر من خلال بناء والحفاظ عمى تدعيم علاقات مستمرة ومربحة مع العملاء، 
تيدف إلى تحقيق انطباع ايجابي في الآجل الطويل، وتيدف إلى تحقيق المنافع 

ق في الخدمات يتختمف وظائف التسو و  والوعود متبادلة لكل أطراف تمك العلاقات.
 نو: ألة والمكانة حيث عمى حسب الحا

 :لا يقتصر عمى تقنيات السوق) دراسة السوق، المزيج،...(  بالنسبة لمتسويق الداخمي
 إذن ىوبل يركز عمى العمل الذي يجب أن تقدمو المؤسسة لتدريب وتحفيز الأعوان. 

 دور مزدوج يتمثل في:
 ؛توفير الشروط التي تحفز الأعوان عمى تقديم الخدمة ذات جودة عالية 
 .تسيير الزبائن في إطار مفيوم الأداء لتقديم الخدمة 

فيمكن القول حسب كوتمر:" إن التسويق يكمن في تقديم المنتوج أو الخدمة 
الملائمة لممستيمك المناسب في الوقت المناسب بسعر يلاءم المستيمك والمكان 

 الترويجية".المناسب وتعريف الزبون بوجود ىذه الخدمة أو المنتوج بفضل عمميات 
  :يعتمد التسويق الخارجي عمى جميع العناصر التي  بالنسبة لمتسويق الخارجي

تعتمد عمييا المؤسسة في تسيير مواردىا وتخطيط ووضع سياستيا من اجل تحقيق 
 أىدافيا المسطرة.

من بين أىم التحولات التي طرأت عمى عالم الأعمال في  :أهمية تسويق الخدمات .1
نظام موسى ) ة الاىتمام بتسويق الخدمات نظرا لأىميتو التي تتمثل فيالآونة الأخير 

 ص(:32، 3002، شفيق إبراىيم حداد ،سويدان

نظرا لمتطور الحاصل في ميدان الاقتصادي وكبر حجم المؤسسات الصناعية،  -
أصبح من الضروري المجوء إلى المؤسسات الخدماتية مكممة لنشاط ىذه الأخيرة: 

الشحن والتفريغ، المكاتب الاستشارية، وىذا ما ساعد المؤسسات كمؤسسات النقل، 
الصناعية عمى تطور والتوسع وبالتالي زيادة الأرباح مما ساعد المؤسسات الصناعية 
عمى التطور والتوسع وبالتالي زيادة الأرباح مما ساىم في دفع عجمة التنمية فضلا 

 ؛الخ…عمى المؤسسات الحالية، البنوك، شركة التامين
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أصبحت المؤسسات بكل أنواعيا الصناعية والخدماتية بحاجة إلى يد عاممة بكل  -
 ؛أنواعيا وبالتالي قمصت من ظاىرة البطالة

إن التطور الاقتصادي أدى إلى زيادة متوسطات الدخل الفردي مما ساىم في الدفع  -
جات في مستوى المعيشة للأفراد، وىذه الزيادة دفعت المستيمكين إلى البحث عن منت
 ؛الجديدة لتمبية رغبات أخرى، فتوجيوا إلى سوق الخدمات لإشباع رغبات جديدة

إن ظيور قطاع الخدماتي ساعد في تنمية الاقتصاد القومي، حيث يضمن ىذا  -
القطاع تداول الكتمة النقدية بصفة فعالة ودائمة، ىذا ما سمح بتفادي تعطيل الحجم 

 تنمية الاقتصاد القومي.النقدي الفائض لدى الجميور مما يزيد في 
لقد أشارت نتائج إحدى الدراسات أن تطبيق الفكر التسويقي : مشاكل تسويق الخدمات .2

في قطاع الخدمات ظل متأخرا، وبقي في المرتبة الثالثة بعد المنظمات المنتجة لمسمع 
عة الاستيلاكية والمنتجة لمسمع الصناعية، كما أشارت إحدى الدراسات إلى أن ىناك مجمو 

الصحن، محمد فريد ) من التوجيات تحكم نظرة المنظمات اتجاه أسواقيا وفقا لمتوزيع التالي
 :(243، ص6991

والذي يركز عمى المستيمك كمحور  % من المنظمات ذات توجه تسويقي:33 -
اىتمام، وذلك بدراسة احتياجاتو، وتصميم الأنشطة التي تشمل ىذه الاحتياجات 

 إرضاء المستيمك.لتحقيق الأرباح من خلال 
وتنطمق من مبدأ أن المنتجات الجيدة تبيع نفسيا  ذات طابع توجه بالمنتج: %20 -

 بنفسيا في السوق وأن العملاء في حاجة دائما إلى منتجاتيا.
من خلال مصطمح شارد نلاحظ أن ىذا التوجو لا يخضع  ذات توجه شارد: %40 -

لا يمكن التحكم فييا مما  لأسس ثابتة معتبرا أن السوق يخضع لسيطرة متغيرات
يصعب التخطيط المسبق ليا باعتبار أن لا أحد يعرف ماذا يمكن أن يحدث بين 

 اليوم والغد.
أي كمما أنتجت المؤسسة أكثر حققت أرباحا أكبر،  ذات توجه بالطاقة: %10 -

 ".اجد في السوق ودع العملاء يشترون" دعنا نعمل ونتو  القائل:استنادا إلى الاتجاه 
من  30%توصمت ىذه الدراسة إلى أن معظم المؤسسات لا تدخل ضمن  ولقد

المؤسسات الموجية تسويقيا وأن غالبيتيا تتبنى التوجو الشارد، وعميو فإن تطبيق المفاىيم 
 التسويقية بقطاع الخدمات جاء متأخرا للأسباب التالية:
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من أشد المعوقات في ويعتبر  :عدم تأييد رجل الإدارة العميا لممفاهيم التسويقية. 1.2
نشر الثقافة داخل المؤسسة، وذلك أن عدم اقتناع بعض رجال الإدارة العميا بإمكانية تطبيق 
المفاىيم التسويقية في مجال الخدمات، معتقدين أن التسويق ىو البيع بمفيومو الضيق، 

 .يعرقل تطور الثقافة التسويقية لممؤسسة
إن تعريف النشاط الخدمي بشكل سميم : مةعمى تعريف موحد لمخد فاقتالا عدم . 2.2

ي ممارسة ىذا النشاط حيث أنيا نقطة البدء في فيضع الحدود التي يسير عمييا المدراء 
لكن الخدمات لم  تفيم النشاط، بصفة عامة أن يكون ىناك اتفاق نسبي عمى تعريفو.

كزت عمى ثلاث تحض بيذا، فباستعراضنا لمكتابات الآتية والتعرض لتعريفيا، نجد أنيا ر 
 (: 242، ص6991)محمد فريد الصحن،  مداخل أساسية

يعرف ىذا الأخير الخدمة بتوضيح طبيعة نشاطيا دون  مدخل التعريف التوضيحي: -
والتي تميزىا عن باقي العروض التسويقية، فتعرف الخدمة مثلا  ا،التطرق إلى خصائصي

مبيع أو تكون مصاحبة لبيع السمع عمى أنيا الأنشطة أو المنافع، الإشباع التي تقدم ل
المادية، نلاحظ أن ىذا التعريف لم يختص بالخدمة ذاتيا، نظرا لتجاىمو لمخصائص 

 ؛المكونة ليا والتي تميزىا عن باقي الأنشطة
من خلال التسمية نلاحظ أن ىذا المدخل التعريفي يركز  مدخل التعريف بالخصائص: -

لخدمة باحتوائو عمى الخصائص التي عمى توضيح الخصائص أو إحدى خصائص ا
: Kotler كوتمرتعرف طبيعة الخدمة ومدى اختلافيا مع السمع المادية وعميو عرفيا 

"عمى أنيا أي فعل أو أداء يقدمو طرف إلى طرف آخر عمى أن يكون بالضرورة غير 
 ؛ممموس، ولا يمكن نقل ممكيتو وقد يرتبط باستخدام سمعة مادية"

يو وضعت قائمة تضم النشاطات التي يمكن اعتبارىا موبناء ع بالقائمة:مدخل التعرف  -
 Stantonخدمات ويتم تقديميا إلى العملاء سواء النيائيين أو غير النيائيين، ولقد قدم 

خدمات ؛ خدمات المالية؛ خدمات العلاجية؛ قائمة بيذه الخدمات وشممت: خدمات النقل
ا يعاب عمى ىذا المدخل وم دمات الكي والغسيل.خ؛ خدمات إصلاح السيارات؛ الاستشارية

أنو مؤقت إذ يرتبط الأنشطة الموجودة في فترة زمنية معينة، والتي يمكن أن تزيد بتطور 
 المحيط.

نتيجة لعدم ضبط  الخمط بين المفاهيم التسويقية فيما بتعمق بقطاع الخدمات:. 3.2
طة الخدمات كمتغير تسويقي مفيوم موحد لمخدمة ظير ىذا الإشكال، فالبعض يرى أنش
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البعض الآخر يراىا كيدف تسويقي، ومثال ذلك أن بعض رجال التسويق يعتبرون أن 
 الضمان، النقل، الصيانة...  مثل:خدمات ما بعد البيع المصاحبة لمسمعة 

 وفيما يمي نوضح بعض المفاىيم:
مادي مثل الطبيب الخدمة الخالصة: وىي تمك الخدمة التي لا يصاحبيا تقديم أي منتج  -

 والمحامي...
 السمعة الخاصة: وىي السمعة التي لا يصاحبيا تقديم أي نوع من الخدمات. -

نتيجة لخصائص الخدمات فإن تسويقيا أكثر تعقيدا من  تعقد مفهوم الخدمات: .4.2
 التسويق المادي.

يمكن تفسير مرجعية تخمف المؤسسات الخدمية عن الصناعية إلى تأخر تبني و  
يترتب عمى الأسباب عدم اىتمام بتسويق  طبيق الأساليب التسويقية في المنظمات.وت

الخدمات السابقة المميزة لمخدمات، عددا من المشاكل المتعمقة بتسويق الخدمات نذكر فيما 
 (:342، ص6991، محمد عبد الله عبد الرحيم)يمي أىميا

التي تواجييا المؤسسات تعتبر من أصعب المشاكل  :عدم إمكانية التخزين .1.4.2
الخدمية، وىذا نظرا لدور المخزون في تحقيق التوازن بين الإنتاج بشكل دائم وبانتظام من 
جية وتقمبات الطمب من جية أخرى، ىذا ما يحدث في المؤسسات الصناعية، أما بالنسبة 

ألا  لممؤسسات الخدماتية فإن مشكمة التوفيق بين ىذين العنصرين تواجو بطريقة مختمفة
وىي الاحتفاظ بطاقة إنتاجية وليس إنتاجا فعميا إذا قامت المؤسسة بتحديد حجم طاقتيا 
وفقا لأعمى مستوى لمطمب، ولكن ىذا أيضا يخمق مشكلا آخرا ىو أن الطاقة المحتفظ بيا 
تكمف المؤسسة أعباء إضافية، ومثال تمك الغرف الشاغرة في الفنادق السياحية خارج 

فنجد أن ىذه الغرف تكمف صاحب الفندق أعباء التنظيف، التيوية، الموسم السياحي، 
بينما إذا قامت المؤسسة بتحديد حجم طاقتيا  الإنارة، الحراسة وكميا مصاريف إضافية.

الإنتاجية بناء عمى أدنى مستوى طمب فإنيا تتعرض أيضا إلى مشكمة الفرصة البيعية 
 .الضائعة وىذا إذا زاد الطمب طبعا

تكمن ىذه الأخيرة في صعوبة تقديم صورة جيدة عن الخدمة  اكل الاتصالات:مش .2.4.2
سواء كان ىذا موجيا لعامة العملاء أو إلى المحتممين منيم، فعند الإعلان عن الخدمة 
كيف يمكن خمق صورة لشيء ليس لو مظير مادي بطبيعتو، فمثلا ما ىي الصورة التي 

ؤسسات أو الطيران أو مؤسسات الاتصالات ؟ يتم الإعلان بيا عن الخدمة سواء في الم
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إن كل ما يمكن عممو ىو التركيز عمى إظيار الفوائد المحتممة والتي يمكن الحصول عمييا 
من الخدمة المؤداة كذكر الراحة، السرعة، الأمان بالنسبة لخدمات الطيران، بالإضافة إلى 

لا عن أنو يصعب إتباع ذكر مدى تطور الوسائل المستعممة لتأدية ىذه الخدمة،  فض
 .سياسة التمييز بين الخدمات المقدمة نظرا لعدم ممموسيتيا

ذلك أن حساب تكمفة المنتجات المادية الممموسة ليس بالأمر  :رصعوبة التسعي .3.4.2
المعقد عمى عكس ذلك بالنسبة لمخدمات أين نجد تعقيدا أكبر في حساب حتى التكاليف 

حسابيا لعدم  وجود خامات أو مواد أولية وصعوبة ضبط المباشرة والتي يفترض سيولة 
الوقت الذي يستغرقو إنتاج الخدمة في كل مرة أداء، إضافة إلى الأثر النفسي لمسعر في 
حالة الخدمات التي يكون بكثير مما ىو عميو في حالة السمع المادية، نظرا لارتباط السعر 

" لتقييم الخدمة،  ماديساس موضوعي " والجودة في أذىان العملاء، بسبب انعدام وجود أ
لذلك يعتمد عمى السعر كمؤشر لقياس الجودة كما ىو الحال في خدمات الفنادق أو أتعاب 

 الأطباء والمحامين.
نظرا لعدم ممموسية الخدمة فإنو يصعب جدا حماية براءة  براءات الاختراع: .4.4.2

 لاسم التجاري.اختراعيا، والحاجز الوحيد لمنع التقميد ىو حماية ا
نظرا لمتفاعل القائم بين المؤسسة  صعوبة التوفيق بين الابتكار وسموك العميل: .5.4.2

الخدمية والعميل فإن الابتكار والتطوير في الخدمة مرتبط وبشكل حساس بسموك ىذا 
الأخير فلا يمكن تغيير محل تجاري تقميدي إلى محل يتبع خدمة النفس دون تييئة العميل 

بقا عمى عكس ما ىو عميو الحال بالنسبة لمسمع المادية، حيث إدخال أي لذلك مس
تكنولوجيا جديدة في عممية الإنتاج لا يتطمب التفكير في ردود أفعال العملاء، باعتبار أن 
العممية الإنتاجية غير مرئية بالنسبة ليم، وعميو لا يمكن تقديم أي ابتكار أو تجديد لا 

و بعد، والذي يتوقف عمى طول الفترة اللازمة لاستيعاب النظام يكون العميل مستعدا لتقبم
الجديد مع العمم أن العميل بطبعو يرفض تغيير عاداتو وسموكو. ومن ىنا نستخمص أن 
معدل الابتكار في مجال الخدمات يعتبر أبطئ مما ىو عميو في مجال إنتاج السمع 

 والخدمات.
إن نقطة البدء في تخطيط  ام الإنتاج:تفاوت درجات تعاون المستهمك مع نظ. 6.4.2

السياسة التسويقية ىو دراسة السموك الشرائي لمعميل ويضاف إلى ذلك ضرورة دراسة 
مشكمة مساىمتو في مجال الخدمات وتحديد ميمو إلى التعاون بشكل محدد وىذا لتحسين 
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ما  - أصعب:أداء الخدمة من خلال الإجابة عمى السؤالين التاليين والذين يثيران مشاكل 
 ىو السموك المرغوب فيو؟  وما الذي يمكن عممو لمحصول عمى ىذا السموك؟.

إن الثقة من أىم العناصر التي يمكن أن تساىم في نجاح مؤسسة  مشكمة الثقة: .7.4.2
الخدمة نظرا لعناصر المخاطرة المدركة والذي ينطوي عمى حالتين: فأما الأولى فيو متعمق 

ي أداء الخدمة مثل ما ىو الحال عند الأطباء والمستشارين عموما بالميارات الشخصية ف
وأي نقص في الميارات قد يعرض العميل إلى مخاطرة حقيقية تفقد ثقتو بمؤسسة الخدمة. 

 وأما الثاني فيو ينطوي عمى المخاطرة المالية ومثل ذلك ما نجده عند مؤسسات التأمين.
وكذا عدم قدرة العميل عمى تجربة الخدمة قبل نظرا لمشكمة الثقة  مشكمة البحث:. 8.4.2

الشراء إلا إذا كانت الخدمة تقدم مجانا، وىذا ظيرت مشكمة البحث عن الأداء الجيد 
لمخدمة والتي اعتبرت مشكمة نتيجة تعدد المصادر التي يمجأ إلييا العميل لاختيار الخدمة 

الة حتبر نادر الحدوث في إلى رأي الآخرين مثلا، وعميو فإن عممية الشراء العفوي يع
 الخدمات.
نتيجة لعدم ممموسية الخدمة فإن صورتيا عبارة  صورة الخدمة في ذهن العميل:. 9.4.2

عن فكرة مائعة وغير محددة، فكل منا لديو تصور معين عن العلامات المختمفة لمسمع 
ظرا لعدم المادية ويختمف الأمر بالنسبة لمخدمات مما يؤخر قرار الشراء بشكل ممموس ن

آلية طريقة أداء الخدمات الأمر الذي يترتب عميو اختلافيا من وقت لآخر نتيجة لمعنصر 
البشري، فالمطعم الواحد يقدم خدمات متفاوتة الجودة بتفاوت مقدمي الخدمة ودرجة 

 فعاليتيم.
تعتبر الجودة في نظر معظم مديري المؤسسات السلاح : جودة الخدمات التسويقية .3

الذي يسمح ليم بالدفاع عن مؤسساتيم، مع أن مفيوم الجودة لا يعتبر جديدا فيو الأول 
 & P.KOTLER) إلى اليوم وظيفة أساسية لتسيير المؤسسة، ويقصد بالجودة

B.DUBOIS, 1997, p520 :) 
في الاصطلاح الجودة ىي إعطاء كل شيء حقو بمقتضى الأصول المعيودة،  -

 ؛يائيالن انطلاقا من نشأة إلى المنتوج
 ؛الجودة  ىي قدرة المنتوج أو الخدمة عمى إشباع أو تمبية حاجات المستعممين -
 ؛الجودة ىي توافق المنتوج أو الخدمة مع حاجات الحالية والمستقبمية لممستعممين -
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الجودة ىي مدى تطابق المنتجات أو الخدمات مع احتياجات المعبر عنيا من طرف  -
 ؛والتي تعيد لأجل الموردين الزبائن الداخميين أو الخارجيين

 التنافسية في ميدان الخدمات. تالاستراتيجياالجودة ىي إحدى  -
 (: الحلقات النفعية ) سلسلة القيمة(10الشكل رقم )

 
Source: (Kotler& Dubois. P 523). 

خير  )عمرو والحقيقة أن البعض يرى أن الجودة تتحدد بخمس عوامل تتمثل في
 (: 312، ص6991، الدين
ونقصد بو الجزء المادي المرتبط  :Tangibles التجهيزات المادية الممموسة .1.3

" الخاص بالمؤسسة، أو مظير المضيف أو المستقبل، أو رلديكوابالخدمة والذي قد يكون "
 التفاصيل الدقيقة في حساب العمميات الشيرية من البنك.

مكانية الاعتماد عميو ويقصد بو الاتساق والثبات  :Reliability الثبات .2.3 الأداء وا 
" في الساندويتشفي كل مرة يتم فييا التعامل وذلك مثل ثبات الجودة مثل: ثبات جودة "

 في كل مرة يتم فييا التعامل. ماكدونالدمطاعم 
ويقصد بو رغبة واستعداد الموظف في أداء  :Responsiveness الاستجابة .3.3

حد المراكز الطبية، أو الرد الفوري عمى أصابين في الخدمة وذلك مثل الإسعاف الفوري لمم
 أو مكتب ما. المكالمات التميفونية لمقر البنك

ويقصد بيا إدخال الثقة والطمأنينة في نفس المتعامل  :Assurance الطمأنينة .4.3
 بواسطة مقدم الخدمة وذلك مثل بشاشة وود الطبيب.

جيود مقدم الخدمة في فيم ونقصد بيا  :Empathy المشاركة الوجدانية .5.3
احتياجات العميل وتفصيل الخدمة حسب احتياجاتو، وذلك مثل مجيودات السمسار في 

 فيم طمبات المستثمر وتفصيل الخدمة حسب الاحتياجات.
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 نموذج تحديد جودة الخدمة بواسطة العميل (:32الشكل رقم ) 

 
   .(390ص ،6991 ،عمرو خير الدين) مصدر:ال

المؤسسة الخدماتية الناجحة توجو اىتماميا لكل عملائيا وموظفييا،  والحقيقة أن 
وترى أن إشباع حاجات الموظفين والعملاء من شانو أن يؤدي إلى زيادة أرباح المؤسسة 

 ىي:و  التي يطمق عمييا سمسمة الربح التي تتكون من خمسة حمقات

 ؛الجودة الداخمية لمخدمة -
 ؛مإشباع حاجة الموظفين ورفع إنتاجيتي -
 ؛أداء أفضل لمخدمة -
 ؛إشباع حاجات العملاء وتدعيم ولائيم لمشركة -
 .زيادة أرباح المنظمة الخدماتية ونموىا -

 الربح. -ويوضح الشكل التالي العلاقات في سمسمة الخدمة      
 الربح -العلاقات في سمسمة الخدمة (:33) رقم شكلال

 
 .(311ص  ،6991 ،الدينعمرو خير ) مصدر:ال
الميم أن نتذكر أن العممية التسويقية تنطوي عمى من  :المزيج التسويقي لمخدمات .4

التسويقية والمزيج التسويقي، حيث أن البداية  ةالاستراتيجيثلاث عناصر وىي: الأىداف، 

الجودة 
الداخلية 
 للخدمة
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كانت  نياية تتعمق بو أيضا، وأن كلا من ىذه تعتبر منتجات سواءالتكون دائما بالمستيمك و 
 سمعة أو خدمة.

مثميا مثل السمع الممموسة، يمكن تصنيف الخدمات اعتمادا  :الخدمة ةاستراتيجي .1.4
عمى استخداميا إما أن تكون استيلاكية أو صناعية، وفي ضوء التعاريف السابقة فان 
ىناك تساؤلات تطرح وىي: ما ىي معايير اختيار السمعة أو الخدمة؟ وما ىي  مداخل 

 ص السوق؟ ما ىي محدداتو؟التعرف عمى الفرص التسويقية؟ ما ىي أىم محاور تحميل فر 
 (.214، ص3002أبو قحف، عبد السلام  )

إن معايير اختيار السمعة أو الخدمة وما ىي مداخل التعرف عمى الفرص التسويقية 
التي تخدم في نفس الوقت كمعايير أساسية لاختيار السمعة أو الخدمة، ومن ىذه المعايير 

 نجد:
ومة حاليا، أما نتيجة أن الحاجة لم تكن أن تخدم السمعة أو الخدمة حاجة غير مخد -

موجودة أصلا، أو لم يتم اكتشافيا، أو لم يكن ىناك من يستطع أن ينتج السمعة أو 
 ؛يقدم الخدمة التي تشبع ىذه الحاجة

وجود فائض الطمب، أي أن تخدم السمعة أو الخدمة سوقا يتفوق الطمب فيا عمى  -
 ؛العرض

الخدمات الحالية أو القدرة عمى اختراق السوق بنجاح القدرة عمى منافسة السمع أو  -
 بسبب توافر مزايا منيا: جودة التصميم، السعر الأقل، الاستخدامات الأكثر.

تحميل فرص السوق ومحددات الأساسية ليذه  أىم محاورأما بالنسبة لما يخص 
  الفرص فيمكن الاقتصار الإجابة عميو من الشكل الموضح أدناه.

 محاور ومحددات تحميل فرص السوق (:34) رقم شكلال

 
 .(211ص  ،3002 ،أبو قحف عبد السلام) مصدر:ال
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 ويمكن تصنيف الخدمات عمى حسب استيلاكيا، أي من حيث نوعية الاستيلاك فمنيا 
 (:92، ص6994)ناجي معلا، 

 وىي تمك التي يغمب عمييا طابع التكرار والتي يحصل عمييا العميل : الخدمات الميسرة
بأقل مجيود، وعميو فإنو يمكن الحصول عمييا من أقرب مكان، مثل: خدمات تنظيف 

 ؛الملابس
  خدمات التسوق: وىي تمك الخدمات التي يقوم العميل بإجراء مقارنة في السعر والجودة

والملائمة قبل القيام بعممية الشراء مثل: خدمات النقل، خدمات الاتصالات، أو 
 ؛الخدمات المالية...

 مات الخاصة: وىي تمك الخدمات التي يبذل مستخدميا في سبيل الحصول عمييا الخد
مجيودا خاصا أو يتحمل تكمفة إضافية، ومثال ذلك ما يقدمو طبيب مختص أو محام 

 مشيور.
ونشير ىنا إلى وجود فرق بين ما يسمى بمزيج الخدمات وخط المنتجات فأما ىذا 

مة والمترابطة، وأما المزيج الخدمي فينطوي الأخير فيمثل مجموعة من الخدمات المتكام
 (:91، ص6994) ناجي معلا، عمى أربعة أبعاد رئيسية وىي

 ،أي تنوع الخدمات  الاتساع: ويشر إلى عدد الخدمات التي تقدميا المؤسسة الخدمية
 ؛المقدمة

  الطــول: أما طول المزيج الخدمي فيشير إلى إجمالي عدد الخدمات المقدمة والتي
منيا كافة خطوط المنتجات بالنسبة لمخدمات، ويمكن حساب متوسط طول تتكون 

 ؛المزيج الخدمي بقسمة طولو عمى اتساعو
  العمــق: يعني التشكيمة الخدمية التي يتكون منيا خط الخدمة الواحدة وليذا فإن درجة

 ؛التشكيل والتنويع في خدمات الخط توضح مدى عمقو
 مختمف خطوط الخدمة سواء كان من حيث  التوافق: ويعني درجة الترابط بين

 استعماليا من قبل العميل الذي يطمبيا أم من حيث أسموب توزيعيا.
تزود دراسة المزيج الخدماتي صانع القرار في المؤسسة بمعمومات تساعده في 

التسويقية الخاصة بكل خط من خطوط الخدمات المقدمة بل  الاستراتيجيةتخطيط 
الخط الخدماتي لواحد، وعموما يمكن استخدام المزيج الخدماتي  والخاصة بكل خدمة داخل

 في اتخاذ القرارات عمى درجة عالية من الأىمية في المجالات التالية:
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 ؛إضافة خطوط خدمة جديدة وبالتالي توسيع المزيج الخدماتي لممؤسسة -
 تعديل وتطوير الخدمات المقدمة في المواصفات وأسموب التقديم. -

الجانب إلى أن بعض القضايا ذات العلاقة المباشرة بالسمع  ويلاحظ في ىذا
نظام ) الممموسة يكون استخداميا قميلا جدا في الخدمات مثل: فكرة التغميف والعلامة

 (.322، ص6991، شفيق إبراىيم حداد ،موسى سويدان
السعر ىو فن ترجمة القيمة في وقت معين ومكان معين لمسمعة : التسعير ةاستراتيجي .5

وتزداد أىمية السعر  والخدمات إلى قيمة نقدية، وفقا لمقيمة المعروضة في المجتمع.
أسعد طمعت عبد ) كعنصر أساسي في المزيج التسويقي لأي مؤسسة وذلك للأسباب التالية

 (:  214ص ،6991، الحميد
إن أي سمعة أو خدمة ليا سعر معين، حتى ولو كانت تقدم بالتكمفة إذا كانت  -

 ؛لى تسعيرىاالدولة تتو 
 ؛إن قرارات التسعير ليا تأثير مباشر عمى ربحية الشركة -
إن قرارات التسعير ليا تأثير ىام عمى عناصر المزيج التسويقي الأخرى مثل  -

 الإعلان وتنشيط المبيعات والتوزيع.
ترتبط أىداف التسعير بأىداف التسويق في حد ذاتو والتي تظير  أهداف التسعير:.1.5
 في:

 ؛أو تحسين الحصة السوقية المحافظة -
 ؛تعظيم الأرباح وزيادة معدل الشراء لممنتجات -
 ؛استقرار الأسعار والقدرة عمى مواجية المنافسة في السوق -
المحافظة عمى العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد عن طريق سياسات سعرية  -

 ؛مرنة
 زيادة الطمب من غير مستخدمي السمعة. -

، 3002-3003)محمد فريد الصحن وآخرون،  سعرأساليب ومداخل تحديد ال .2.5
 (:312ص

وتعتبر ىذه الطريقة من أبسط أساليب التسعير  التسعير عمى أساس التكمفة:. 1.2.5
 والأكثر شيوعا، ووفقا ليذه الطريقة يتحدد السعر كالآتي: 

 السعر = التكاليف الكمية + هامش الربح.
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يعتبر الطمب عمى المنتوج أحد القوى الأساسية  التسعير عمى أساس الطمب:. 2.2.5
التي تحدد سعر المنتوج، فبينما تضع التكاليف الحدود الدنيا لمسعر الذي يمكن أن يعطي 
لممنتج الأرضية، فإنما مستوى الطمب يضع الحدود القصوى لما يستطيع المستيمك دفعو 

يكون عنده المستيمك  )السقف(. وبالتالي فإن الطمب عمى المنتج يعكس السعر الذي
مستعد لمحصول عمى المنتج، والذي عنده تتساوى المنفعة المحققة من المنتج مع السعر 

 المعمن.
تقوم ىذه الطريقة عمى تسعير  التسعير عمى أساس أسعار المنافسين:. 3.2.5

المنتجات، مع الأخذ في عين الاعتبار أسعار السوق لمواجية المنافسة وىناك ثلاث بدائل 
 طروحة أمام مدير التسويق بالمؤسسة وىي:م
 ؛التسعير في مستوى المنافسين -
 ؛التسعير أقل من مستوى المنافسين -
 .التسعير أعمى من مستوى المنافسين -

 عادة ما تبني المؤسسة تسعير منتجاتيا تسعير المنتجات الجديدة: استراتيجية. 3.5
، 3002-3003)محمد فريد الصحن وآخرون،  أساسيتين ىما استراتيجيتينالجديدة عمى 

 (:310، 319ص ص
في السوق المتباينة حسب  الاستراتيجيةتستعمل ىذه  كشط السوق: استراتيجية. 1.3.5

فئات الدخل، ومرونة الطمب عمى المنتج حيث يتم تحديد سعر مرتفع لممنتج الجديد، بحيث 
يوجو ىذا السعر إلى الفئة الأولى في السوق والتي ييميا الحصول عمى المنتج ميما كان 

زمنية السعر مرتفعا، بعد ذلك تبدأ سياسة التخفيض التدريجي لسعر المنتج عمى فترات 
 متتابعة.
عمى قيام المؤسسة بتحديد  الاستراتيجيةتقوم ىذه  التمكن من السوق: استراتيجية. 2.3.5

سعر منخفض لممنتج الجديد، بيدف تحقيق أكبر قدر من المبيعات والحصول عمى حجم 
 وىناك سياسات أخرى لمتسعير نذكر منيا: كبير من السوق.

 ؛الإمكانية الاجتماعية لممنتجأسعار المكانة: أي تحدد الأسعار حسب  -
 ؛الأسعار النفسية -
 الأسعار الترويجية. -
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بالنسبة لتسعير الخدمة فعدم ممموسيتيا يؤدي إلى تعقيد تحديد  :تسعير الخدمات .4.5
عمى التكاليف  أسعارىا، ولكن غالبا فإن العديد من مقدمي الخدمات يسعر خدماتو بناءا

المرتبطة بأدائيا، والبعض الآخر يسعر خدماتو عمى أساس المنافسة أو حجم الطمب في 
السوق. وتؤدي خاصية تقمب الطمب عمى الخدمة، إلى قيام العديد من المؤسسات الخدمية 
باستعمال الخصومات السعرية لتنشيط الطمب عمى الخدمة في أوقات انخفاض الطمب 

 ؤسسات الفنادق وشركات الطيران، وشركات الاتصالات السمكية واللاسمكيةعمييا، وىذه الم
(P.KOTLER & B.DUBOIS ,1997 ,p497). 
تعتمد كثير من منظمات الأعمال في بيع منتجاتيا إلى المستيمك : التوزيع ةاستراتيجي .6

قد لا تبيع النيائي عمى الوسطاء سواء في الأسواق المحمية أو الأسواق الأجنبية، أي أنيا 
 أو تتعامل مباشرة مع العملاء أو المستيمكين النيائيين.

التوزيع ىو عممية إيصال السمع أو الخدمات من المكان الذي تنتج فيو السمعة أو  
، أسعد طمعت عبد الحميد) الخدمة إلى العميل المرتقب في المكان والوقت المناسبين

ى )عبد أما بالنسبة لأنواع وتصنيف قنوات التوزيع يمكن تصنيفيما إل .(43، ص6991
 (:   421، ص3002السلام أبو قحف، 

توزيع مباشر وتوزيع غير مباشر، وىذا الأخير يتم بالاستعانة  من حيث وجود الوسطاء: -
 الوسطاء، ويمكن التمييز بين نوعين من ىذا الأخير وىما: التجار والوكلاء.

 ويمكن تقسيمو إلى: حيث منافذ التوزيع: من -
 :يتم من خلالو توفير المنتج عبر كل نقطة بيع متاحة، حيث يتم  التوزيع المكثف

يصمح ىذا النوع من التوزيع لمسمع الميسرة والتي تتميز بـ: طمب  المنافذ، لاستعمال ك
لا ، يعلا تتطمب خدمات ما بعد الب، سعرىا منخفض، معدل شراء عالا، كبير عميي

 تتطمب خاصة للاستعمال.
 يتم فيو توزيع المنتجات من خلال انتقاء بعض المنافذ، أي تباع : التوزيع الانتقائي

كميات محدودة منيا ويتطمب ىذا النوع من السمع معرفة خاصة فيما يخص البيع، 
تباع مع ، تتطمب خدمات ما بعد البيع، وتتميز ىذه السمع بـ: سعرىا مرتفع نوعا ما

 .ديم ضمان لمدة معينةتق
 يقوم ىذا النوع عمى اختيار موزع وحيد في منطقة جغرافية يتكفل : التوزيع المحدد

، تتطمب معرفة جد متخصصة بعممية البيع  بتوزيع السمعة، وتتميز ىذه السمع بـ:
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، سعرىا مرتفع في أغمب الأحيان، تتطمب تكوين موظفين فيما يخص عممية البيع
 مالية معتبرة لمموزع. اعتماداتتتطمب 

يمكن لموزع السمع في ىذا النوع أن يستفيد بالاحتكار لمنطقة ما، ولكن عميو   
 الالتزام بعدم بيع سمع منافسة.

تتصف قنوات التوزيع بأنيا أكثر بساطة ومباشرة من : التوزيع في مجال الخدمات. 1.6
دم ممموسية الخدمات وليذا تمك المستخدمة في توزيع السمع، ويعود السبب في ذلك إلى ع

فإن مستوى الخدمات أقل اىتماما بمواضيع التخزين، والنقل ومراقبة المخزون وبالتالي 
تستخدم قنوات أقصر، والسبب الآخر ىو لضرورة استمرار العلاقة بين مقدم الخدمة 
ومستخدمييا وغالبا لا تستبدل المستفيدون من الخدمة المؤسسات التي يتعاممون معيا 

 .(Langois& Troquer, 1998, p325) الما أنيم راضون عن مستوى الخدمةط
تعرف قنوات التوزيع بالطريق الذي يسمح بتامين توجو السمع ومن  قنوات التوزيع:. 2.6

نقطة إلى أخرى، أما دائرة التوزيع المستعممة ىي مجموعة القنوات التوزيعية المستعممة 
 لتوزيع السمع من المنتج إلى المستيمك.

 أما في خصوص العلاقة مع المستيمك فيمكن تصنيف قنوات التوزيع إلى:
حيث يتم البيع مباشرة من المنتج إلى المستيمك، أي دون  المباشر:التوزيع . 1.2.6

 ؛مساعدة الوسطاء. وىذا التوزيع يستعمل في حالة المؤسسات التي تحتوى عمى مراكز بيع
فيو التوزيع الذي يدخل بين المنتج و المستيمك وسيط أو وكيل.  الغير مباشر: .2.2.6
أن الوكيل أو الوسيط ىو الذي يقوم بعممية التوزيع أي نقل السمع أو الخدمات من  حيث

 المنتج إلى المستيمك.
جل أيتمثل رجال البيع في كونيم رجال يعممون لصالح المؤسسة من  رجال البيع: .3.6

عبد السلام  ) تمبية حاجات ورغبات المستيمك وذلك من خلال توفير المنتجات في السوق
نوع السمعة أو  ويتحدد دور رجال البيع عمى حسب:(. 422، ص3002أبو قحف، 

، نوع العميل أو المستيمك ) مستيمك نيائي، جممة، تجزئة...(، الخدمة، ودرجة تعقدىا
، طبيعة السوق من حيث درجة المنافسة، حجم السوق، نوع السوق ) داخمي، خارجي(

تنوع السمع، مدى انتشار العملاء، عوامل أخرى مثل: حجم المبيعات المخططة، و 
 احتياجات العملاء.
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جادة ، مؤىل ومناسب ومن خصائص رجال البيع نجد: القدرة عمى الاتصال وا 
القدرة عمى تنظيم ، الجاذبية في الحديث والمياقة الطيبة، والأمانة ذكاءالالخبرة و ، المغة

 الوقت والعمل.
أن نختار قناة التوزيع أو رجال البيع يجب أن نراعي اعتبارات التي تتعمق بحجم  وقبل   

 السوق، من حيث الحجم، نوع السمعة، التركيز الجغرافي، حجم الطمب وعادات المستيمكين
 (.26، ص6991، أسعد طمعت عبد الحميد)

  (:Claude Demeure, 1999, p150) وقد عرفت قناة التوزيع عدة أنظمة أىميا
 :التوزيع العمودي ( ظير نظام التوزيع العموديVMS كبديل لقنوات التوزيع )

التقميدية، ويتكون من عدد من المنتخبين، تجار الجممة، تجار التجزئة يعممون كنظام 
واحد موحد، ويحقق ىذا تكامل عدة مزايا لممنتج منيا ضمان توفر السمع في الأسواق 

 ة إلى انخفاض تكمفة الإنتاج والتسويق.في الوقت المناسب والرقابة، إضاف
 :ىو استعداد مؤسستين أو أكثر عمى نفس المستوى لاندماج مع  التسويق الأفقي

بعضيما البعض لاستغلال الفرص التسويقية وذلك بشكل دائم أو مؤقت، كمثال عممية 
 الشراء والتخزين المركزي التي تقوم بيا متاجر التجزئة الكبيرة.

 يحدث ىذا النظام عندما تستخدم إحدى المؤسسات  :التسويق متعددة القنوات أنظمة
إن ىده الأنظمة تساعد  قناتان أو أكثر لموصول إلى جزء أو أكثر من أجزاء السوق.

المؤسسات في التغمب عمى المشاكل والصراعات الناجمة عن عدم تعيين الأدوار 
لمعلاقات مع الموزعين، يختار  وبالنسبة واستقلالية المؤسسة عن بعضيا البعض.

المنتج الموزعين المناسبين ثم يضع مجموعة من المعايير وتقييم وتحفيز الوسطاء، 
أما القوة البيعية تتكون من مجموعة الأشخاص  بواسطة مزايا مالية أو مساعدات تقنية.

الذين يقومون ببيع منتجات المؤسسة وىي وسيمة للاتصال المباشر مع زبائن 
 ) وداتيميجل تركيز مجأزعين ويتم تحفيزىم بواسطة تقديم إعانات وىدايا من والمو 

p269 Karts David & E. Kennith, 1998,). 
يعد الترويج سلاح الاتصال الخاص بالمزيج التسويقي والدور الفعال  :الترويج .7

والأساسي لمنشاط الترويجي وىو القيام بإخبار، إقناع وتذكير المستيمكين حتى يقومون 
بالاستجابة لممنتجات )سمع أو خدمات( التي تقدميا المؤسسة ليم والاستجابة المطموبة من 

شكال أو صور، ابتداء من معرفة المنتجات وانتياء قبل المستيمكين يمكن أن تأخذ عدة أ
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يقصد بالترويج استخدام المؤسسة لجميع الجيود والأساليب الشخصية  بعممية شراءىا.
والغير شخصية لإخبار الزبون الفعال بالخدمة المتاحة وشرح مزاياىا وخصائصيا وكيفية 

قناعو بالتعامل معيا أو اقتناء مبيعاتيا الاستفادة منيا شفيق  ،نظام موسى سويدان) وا 
 لذلك فإن عممية الترويج تقوم عمى عنصرين رئيسيين: (.322، ص6991، إبراىيم حداد

مجموعة مناسبة من الحقائق والمعمومات عن المؤسسة وخدماتيا، بحيث يتم  -
 ؛نقميا إلى العميل بالصورة والشكل المناسبين

المؤسسة والاستفادة من خدماتيا إقناع ىذا العميل بأىمية وضرورة التعامل مع  -
 لإشباع حاجاتو.

، 6999، بشير عباس علاق)  ويتكون من العناصر التالية المزيج الترويجي:. 1.7
 (:622ص

يمثل الإعلان أحد العناصر الميمة في المزيج الترويجي الذي تعتمد  الإعلان:. 1.1.7
يعرف  زبائنيا في السوق.عميو المؤسسة في تقديم المعمومات عنيا وعن خدماتيا إلى 

الإعلان بأنو الوسيمة غير الشخصية لتقديم الأفكار، السمع والخدمات، وترويجيا بواسطة 
إعلان ، إعلان إعلامي ويتم الإعلان عمى عدة أنواع: جية معمومة مقابل أجر مدفوع.

يمكن الإعلان عن الخدمات ، و إعلان تذكيري، إعلان تنافسي، إعلان إرشادي، تعميمي
الممصقات والبريد  ،الإذاعة المرئية والمسموعة ،ن خلال عدة وسائل: الصحف والمجلاتم

 الانترنيت.، و المباشر
يمثل البيع الشخصي أحد العناصر الأساسية في المزيج  :البيع الشخصي. 2.1.7

الترويجي لأي مؤسسة من المؤسسات، ويعتمد تقديم المنتجات الممموسة وغير الممموسة 
عدادىم لتقديم ىذه المنتجات والخدمات، ومقابمة الزبائن عمى الأفرا د الذين يتم تدريبيم وا 

والرد عمى استفساراتيم والتعرف عمى رغباتيم، وشرح المزايا التي تعود عمييم من 
  .(416، ص6991، أسعد طمعت عبد الحميد) استخداميم ليذه المنتجات والخدمات

ط إلى زيادة مبيعات الشركة في الأجل القصير، ييدف ىذا النشا: نشيط المبيعات. 3.1.7
من خلال تنشيط وحث المستيمكين الجدد عمى اقتناء منتجات جديدة، وتقديم حوافز 
لممستيمكين المداومين عمى استيلاك منتجات الشركة، لزيادة معدل الاستخدام، كما يستخدم 

أسعد طمعت عبد ) دائيملحفز موزعين ورجال البيع عمى تصريف المنتجات وزيادة فعالية أ
 .(413، ص6991، الحميد
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يستخدم الإعلام كوسيمة لترويج السمع والخدمات باستخدام وسائل : الإعلام. 4.1.7
الإعلام الجماىيري، والتي من خلاليا تتم إذاعة معمومات تأخذ الطابع الإخباري عن 

بشير عباس ) المؤسسة وقدراتيا دون مقابل مادي مدفوع من المؤسسة بطريقة مباشرة
وينظر الزبون لممعمومات والأخبار المنشورة عمى أنيا حقيقة  .(621، ص6999، علاق

كاممة الصدق، وليس عمى أنيا إعلان مدفوع الأجر، خاصة أن الإعلام لا تتحكم 
 المؤسسة في صياغتو أو محتواه، بل يقوم بصياغتو محرر الخبر في وسيمة الإعلام.

وىي عممية استمالة غير شخصية لمطمب عمى منتج : لنشراالعلاقات العامة و . 5.1.7
ما، أو عمى المؤسسة ما وذلك من خلال تقديم بعض الأخبار التجاري في وسائل منشورة 

المسرح ويختمف النشر عن  التمفزيون، أو من خلال تقديم المنتج أو المؤسسة عبر الإذاعة،
، 6991، سعد طمعت عبد الحميدأ) الإعلان في أن تكمفتو لا يتحمميا المسؤول عنيا

 .(413ص
III. المتبعة في تسويق الخدمات تالاستراتيجيا  

الخصائص المميزة لمخدمات أدت إلى ظيور مشكلات تسويقية كبرى بقطاع  إن
الخدمات، الأمر الآخر الذي أخر تطبيق المفاىيم التسويقية بو، ولمعالجة ىذه المشاكل أو 

محمد فريد ) التسويقية الاستراتيجياتالتقميل من حدتيا تنتيج المؤسسة الخدمية بعض 
 (.249، ص6991الصحن، 

إن أىم المشاكل التسويقية التي تخص الخدمات متعمقة  :فيما يخص عدم الممموسية .1
نظرا لصعوبة تقييم واختيار العميل لمعروض التسويقية لمخدمة ورغم أن و بيذه الخاصية، 

الوسائل والأدوات الترويجية المتاحة في السمع المادية يمكن استخداميا في حالة الخدمات 
تمف بينيا، فنجد المؤسسة المنتجة لمسمع المادية ترتكز عمى المنافع لأن أوجو التركيز تخ

 غير الممموسة المصاحبة لاستيلاك منتجيا: الإشباع، الراحة.
بينما المؤسسة الخدمية فإنيا تحتاج في سياستيا الترويجية لجذب انتباه العميل 

 P.KOTLER)تقسيميا إلىواىتمامو بالتركيز عمى إبراز الجوانب الممموسة والتي يمكن 

& B.DUBOIS,1997, p472): 
مثل التكنولوجيا المستعممة في إنتاج الخدمات جوانب متعمقة بالتسهيلات المادية:  .1.1

 كالطائرات المستخدمة في النقل الجوي أو آلات الصرف المتطورة.
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كفاءتيم وتتمثل في جيود الأفراد وميارتيم و  جوانب متعمقة بالتسهيلات البشرية: .2.1
 في الأداء مثل: عمال الفنادق، مضيفي الأطباء، أو المستشارين.

وىي كل ما يؤثر عمى أداء الخدمة من ملائمة  جوانب متعمقة بالتسهيلات البيئية: .3.1
الموقع والتصميمات الداخمية والخارجية ليذه المؤسسات، مثل: جمال البناية وتصميميا 

تظار بالنسبة لممكاتب الاستشارية أو قاعات التعامل في بالنسبة لمفنادق وكذا حجرات الان
نلاحظ أن كل ىذه الجوانب تشارك وبنسب متفاوتة في تأدية الخدمة، والأكيد أن  البنوك.

التركيز عمى ىذه الجوانب سوف يختمف تبعا لنوع ىذه الخدمة، أي درجة اعتمادىا عمى 
د الأكبر عمى الآلة سوف يركزون عمى الآلة أو الفرد، إذ أن مقدمي الخدمات ذات الاعتما

جودة ىذه الأخيرة مثل: نوع الطائرات المستعممة أو التكنولوجيا الرقمية في مجال 
الاتصالات، فيما نجد أن التركيز سوف يخص حيوية الأفراد وكفاءتيم في مؤسسات 

فتركز الخدمات  التي تعتمد عمى العنصر البشري بنسبة أكبر مثل المطاعم، أما الفنادق 
عمى الجانب البيئي لمخدمة ويطمق عمى الجيود المبذولة في إظيار الجوانب الممموسة في 

إن ىذه  " أي حسن إظيار المنافع المادية لمخدمة وتبيينيا.إدارة الشواهدالخدمة "
الإجراءات في مجمميا تؤدي إلى خمق صورة ذىنية قوية وجذابة لدى العميل والتأكيد عمى 

باع والمنافع التي وعد بيا عند استخدامو لمخدمة قصد المحافظة عمى حصولو عمى الإش
 ديمومة ارتباطو بيا.

نظرا لكثرة ما تواجيو المؤسسات الخدمية  :فيما يخص الإجراءات الخاصة بالتسعير .2
من صعوبات في الأمر، فيي تحاول استخدام محاسبة جيدة لمتكاليف سعيا لزيادة الأرباح 

". وىذا صعب جدا بسبب اعتمادىا عمى  بالعقمنة الاقتصادية" أي تحقيق ما يعرف 
العنصر البشري والذي يمثل أىم عنصر في التكاليف لذا يستوجب عمييا تشغيل ما يمزم 
فعلا من الأفراد أي تطبيق سياسة الرجل المناسب في المكان المناسب، ىذا من جية ومن 

تكاليف التجييزات المساىمة في أداء جية أخرى يستوجب عمييا التحكم قدر الإمكان في 
 الخدمة.

نتيجة لمتزامن المحظي لعممية تقديم الخدمة واستيلاكيا  :فيما يخص عدم الانفصالية. 3
والمشاكل الناجمة عنو يستوجب عمى المنظمة الخدمية انتقاء العاممين بيا بدقة ووضع 
رضائيم،  برامج تدريبية وتأىيمية لفائدتيم، وىذا من أجل تحقيق خدمات أفضل لعملائيا وا 
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ل، قصد توطيد العلاقات بين فضلا عن ضرورة اختيار وتحسين طرق ووسائل الاتصا
 .مقدم الخدمة والعميل مثل اتصالات ما بعد الخدمة

دفع وجود ىذه الخاصية المؤسسات الخدماتية إلى زيادة  :فيما يخص عدم التجانس. 4
الاىتمام بقياس جودة الخدمة حيث أنيا تختمف من فرد لآخر وتتأثر بأداء مقدم الخدمة 

تزداد ثقة العميل في الجودة المتوقعة لمخدمة تبنت ومستيمكيا في نفس الوقت، وحتى 
أغمب المؤسسات استعمال وسائل ذات تكنولوجيا عالية وبصفة مكثفة، لأن الخدمة إذا 
صارت آلية استطعنا تثبيت مستواىا مثل آلة توزيع القيوة والمشروبات... أما فيما يخص 

لاستشارية والمطاعم... الخ. الخدمات تعتمد بقدر كبير عمى العامل البشري كالخدمات ا
 فقد قدم بعض العمماء عدة اقتراحات لتحسين تقديم الخدمات وىي:

دراسة المنظمة الخدماتية لسموك الأفراد فيما يتعمق بمدى قبوليم أو تغيير أو تجديد  -
بخصوص طريقة تقديم الخدمة ومحاولة إقناعيم بذلك والعمل عمى رفع الوعي 

 التسويقي لدييم. 
 مط استيلاك الفرد لمخدمة وخاصة بالنسبة لتوقيت الحصول عمييا.تغيير ن -
انتياج مدخل شخصي لتقديم الخدمة أي العمل عمى أداء الخدمات وفق احتياجات  -

 ورغبات كل عميل.
إن أىم ما يخص ىذه الأخيرة عدم قدرة المنظمة لمتوفيق  :خص فنائية الخدمةيفيما  .5

ة تخزين الخدمات، وعميو يستوجب عمى المنظمة بين العرض والطمب نظرا لعدم إمكاني
تحديد مستوى طاقتيا الإنتاجية وفقا إما لمستوى الطمب الأدنى أو الأعمى فإذا قامت 
المؤسسة باعتماد مستوى الطمب الأول فإنيا تتعرض لفقدان فرص بيعو في حالة زيادة 

 الطمب لذلك تصبح ممزمة بإتباع الإجراءات التالية:  
 ؛ال وقتا إضافية قصد تغطية الطمبتشغيل العم -
 ؛تخفيض زمن إنتاج الوحدة من الخدمة -
 ؛استخدام آلات وتجييزات حديثة ذات مردودية أكبر -
 ؛زيادة درجة مساىمة العميل في أداء الخدمة -
 الاستخدام الأمثل الرشيد لمطاقة كمما أمكن، و ذلك باستخداميا عند الحاجة فقط. -
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عمى مستوى لمطمب فينبغي عمييا تفادي الأعباء أما إذا اعتمدت المنظمة عمى أ
ذا إالإضافية المتعمقة بالعمالة والآلات المستخدمة في  تاج الخدمة عند انخفاض الطمب وا 

 لزم الأمر:
بتنشيط الطمب وتحريكو وذلك بمختمف وسائل الإغراء كتخفيض الأسعار مثلا،  تقوم -

الاعتماد عمى عمالة متعاقدة في جزء من نشاطيا حتى تستطيع الاستغناء عنيا عند 
 انخفاض الطمب.

القيام بتأجير آلات إضافية عند الحاجة عوضا من شرائيا حتى لا يزيد في عبء  -
 التكاليف عن المنظمة.  

إن الفرد بطبيعتو يشعر بالسعادة عند تممكو لمسمعة، وبما أن الأمر  :م تممك الخدمةعد .6
مستحيل بالنسبة لمخدمات فإنو يتوجب عمى مدراء التسويق في المؤسسات الخدماتية أن 
يستخدموا بعض الدلائل المادية التي تشير إلى استيلاك الفرد لمخدمة وتوحي بممكيتيا، من 

في مختمف النوادي الخاصة بالمؤسسة أو اليدايا التي تقدم عمى  أمثمة ذلك: العضوية
وأخيرا يمكننا القول: أن نقطة البدء في تفيم أي نشاط بصفة  رحلات مؤسسات الطيران.

عامة أن يكون ىناك اتفاق نسبي عمى تعريف الخدمات والتي أثارت الكثير من الجدل 
حوليا وكذا عن إدماج التسويق بقطاع الخدمات، فقد جاء متأخرا للأسباب المفصمة سابقا 

ين أن ىذه الأخيرة تؤثر فييا عددا من والتي منيا طبيعة الخدمة السبب الرئيسي، كما تب
المشاكل المتعمقة بتسويقيا سواء عمى المؤسسة ذاتيا أو العميل أو في المجتمع، وفي ىذا 

التي تنتجيا المنظمات قصد المعالجة والتقميل من  الاستراتيجياتالصدد أشرنا إلى بعض 
 ة ومتميزة.حدة ىذه المشاكل، حتى يحصل المستيمك في النياية عمى خدمة جيد

VI. "دراسة حالة شركة الاتصالات "موبيميس 
 تتميز شركة موبيميس بخدمات متنوعة ومختمفة تتناسب مع التقدم التكنولوجي،

بعض  والمنافسة الحرة المتواجدة في السوق الاتصالات الجزائرية، ومع ذلك فيي تشكي من
 .النقائص التي تعتبر ميمة لدى المستيمك

 consulté le 28/ 04/ 2020) أىميا في يتمثل :خدمات موبيميس  .1

www.mobilis.dz) : 

http://www.mobilis.dz/
http://www.mobilis.dz/
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: حيث يمكن Présentation du Numéro(Clip) إظهار رقم المتصل   -
لمستعمل موبيميس معرفة الشخص الذي يتصل بو بواسطة ىذه الخدمة التي تمكنو 

 من رؤية رقم المتصل.
: يمكن لممتصل من موبيميس إخفاء رقمو، Appel Masqué(Clir) إخفاء الرقم -

 # إخفاء مؤقت لمرقم(.26وعدم إظياره لدى اتصالو بشخص أخر )#
: تمكن ىذه الخدمة من تحويل وتسجيل Messagerie Vocale الرسالة الصوتية -

المكالمات في حالة عدم وجودك، خارج مجال التغطية، حالة إقفالك لياتفك. وتحتوي 
 رسالة صوتية. 30العمبة الصوتية عمى 

: يمكنك بواسطة ىذه الخدمة من استقبال Double Appel  الاتصال المزدوج -
مكالمتين في نفس الوقت، أي في حالة اتصال بشخص واحد تستطيع استقبال 

 مكالمة أخرى وجعل احد المتصمين في حالة انتظار.
ة المستيمك من تحويل : تمكن ىذه الخدمRenvoi D’appel تحويل الاتصال -

اتصالاتو إلى ىاتف أخر ميما كانت صفتو) نقال أو ثابت( وىذا ضمانا من عدم 
 ضياع أي مكالمة.

: تمكن ىذه الخدمة المستيمك من  Conférence A Troisالمحاضرة الثلاثية -
 الاتصال بثلاثة الأشخاص وتكمم معيم في نفس الوقت تماما كالمحاضرة.

: تسمح ىذه الخدمة باتصال Appel Internationaux المكالمات الدولية -
 المستيمك إلى مختمف الدول سواء ىاتف الثابت أو النقال في أي وقت يريده.

 ىي خدمات مجانية ولا تحتاج إلى تشغيل.و كل ىذه الخدمات متوفرة في موبيميس  -
 بالإضافة إلى خدمات أخرى تتمثل في:

تمكن المتصل من   :SMS (Small Message Service) الرسالة القصيرة -
 حرف. 610إرسال رسالة صغيرة إلى شخص آخر حيث لا تتعدى الرسالة 

: وىي خدمة MMS (Multimedia Message Service) الرسالة المصورة -
جديدة ضمتيا موبيميس ليستطيع الزبون من إرسال صوت أو صورة أو لقطات من 

 فيديو إلى زبون من نفس الشبكة.
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: تسمح بإرسال EMS (Enhanced Message Service)الرسالة المحسنة  -
رسالة محسنة صغيرة إلى شخص آخر مكونة من شعار أو رمز أو دليل أو صور 

 صغيرة.
يتمثل في نظام جديد  GPRS :(Global Packet Radio Service)نظام  -

 Kbit/Secالذي يتميز بسرعة تحويل المعموماتبعشر مرات و  GSMأفضل من 
40. 

، UMTS: ىو نظام جديد أدخل حيز التنفيذ مع تكنولوجيا نظام EDGEنظام  -
ويسمح بتحويل المعمومات مرتين  UMTSو GPRSوالذي يتمثل كوسيط بين 

 .Kbit/Sec GPRS 144أسرع من  
الذي يسمح لمزبون بالدخول عبر جياز النقال إلى مواقع  :Net نظام الانترنيت -

 لعاب،...وغيرىا.أالانترنيت وتحميل صور، رنات، فيديو، 
الذي يسمح لمزبون من : Wap(Warless Application Protocole) نظام -

إلى زبون آخر أو الدخول إلى صندوق البريد E-mail  إرسال رسالة اليكترونية
 الالكتروني الخاص بو.

تسمح ىذه الخدمة من  :Visiophone(G3)نظام إرسال الصورة عبر الهاتف  -
مشاىدة الشخص الذي تكممو عبر الياتف من مكان اتصالو بالصوت والصورة، 

 .UMTSبفضل نظام 
:  يمكن لمزبون موبيميس بإرسال فاكس بواسطة نقالو نحو أي ىاتف Faxالفاكس  -

 فاكس آخر لدى شخص آخر.
آخر من :  تمكن الزبون بإرسال معمومات متوسطة  الحجم إلى زبون Dataداتا  -

 شبكة موبيميس.
: يتمكن الزبون بواسطة Changement de Numéro D’appelتغيير الرقم  -

 3240ىذه الخدمة من تغيير رقمو و ىذا بطمب منو في ذلك مع دفع مستحقات )
 دج(.

: يمكن لمزبون من استرجاع بطاقة Changement de Titulaireتغيير البطاقة  -
طب بيا، أو ضياعيا وذلك بدفع المستحقات السيم و ىذا من جراء سرقة، حدوث ع

 دج(. 6610اللازمة )
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: أي تمقي المكالمات و الرسائل القصيرة خارج التراب Roaming الرومينغ -
  .الوطني، وتتوفر ىذه الخدمة بتقديم طمب إلى من إحدى وكالات موبيميس

موبيميس : تسمح ىذه الخدمة لمزبائن بالاتصال بعدد من المشتركين خدمة كممني -
# xxxxxxx36*636*" وىذا حتى لو لم يتوفر لديك رصيد كممنيبواسطة رسالة "

OK. 
: يمكن لمزبون أن يتحصل عمى فاتورة Facture Détailléeالفاتورة المفصمة  -

تمكنو من معرفة كل ما استيمكو  (Mobilis Ligne) مفصمة لخدمة الدفع عن بعد
 ونوع المكالمات التي قام بيا.

: التي تمكن الزبون من معرفة Facture Electronique الالكترونيةالفاتورة  -
مستحقاتو بالدخول إلي موقع موبيميس الاليكتروني، وادخار رقم ىاتفو و رقم الفاتورة 

 في خانة الفاتورة.
 مميزات خدمة موبيميس:. 2
وىي نظام ىاتف  3004ديسمبر  62بخدمة جديدة ضمتيا في  تنفرد موبيميس -

 Universal Mobile Télécommunication(UMTS)للاتصال العالمي 

System 
 يوم عمى عكس المتعاممين الآخرين. 10موبيميس أطول مدة سماح تقدر بـ  -
 التسعيرة بالثانية بعد الدقيقة الأولى. -
 أرقام خاصة لموبيميس:. 3
 مات.: مركز الخد600 -
 .رقم لبطاقة التعبئة#( 64*666: إعادة التعبئة، أو )*666 -
 : البريد الصوتي.632 -
 # مجانا(.333: معرفة الرصيد )*333 -
 :خدمة تشغيل البطاقة.202 -
 .Postpaid: خدمة الزبائن دفع ألبعدي 111 -
 .Prepaidدفع المسبق  : خدمة الزبائن111 -
عمى مزيج واسع من خلال الخدمات  تتضمن شركة موبيميس مزيج شركة موبيميس:. 3

المقدمة، التي تتنافس بو في السوق الجزائري مع شركات ذات سمعة عالمية متمكنة في 
حيث تحتوي الشركة عمى مجموعة واسعة من  مجال الاتصال مشيورة ذات كفاءة عالية.
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 الخدمات ذات الجودة العالية ومن بين المنتجات المعروضة في السوق نحو المستيمك
 تتمثل في:

  Mobilis Post paid(Mobilis Ligne)موبيميس الدفع عن بعد   -

 والكل يتكمم.   Mobilis Pre paid(Mobilis la carte)  موبيميس الدفع المسبق -
 حاجة خفيفة.  Mobi light  موبيلايت -
 . Mobi poste موبيبوست -
 .التحق بالجماعة gostoموبيميس قوسطو  -

: وىي فرع متواجد في بسمطة الضبطدراسة وجدنا نظام يسمى ال ومن خلال
اتصالات الجزائر تقوم بضبط مختمف عمميات والترويج، وتصدر مختمف القرارات التي 
تخص الياتف في الجزائر سواء كان ثابت أو نقال، أي ىي سمطة المنظمة لعممية 

تي يقوم بيا المتعاممين، الاتصال في الجزائر وتقوم بمراقبة دائمة لمختمف العمميات ال
 تتمثل بعض عممياتيا في:و 

 .سمطة ضبط الخدمات 
 .سمطة ضبط الأسعار 
 .سمطة ضبط الجودة 
 .سمطة ضبط الأرقام 

ومن بين ىذه عمميات التي تقوم بيا ىي إعطاء كل متعامل الأرقام الأولى التي  
 تميزه عن متعامل أخر مثل:

  موبيبوستMobi post( :060.) 
 الدفع عن بعد  موبيميسMobilis post paid (ligne)( :061.) 
 موبيميس بطاقة Mobilis prépaid،  وموبيلايتMobilight( :062..068.) 
  موبيميس قوسطوMobilis gosto (069.) 
ضبط بتكريم المتعاممين إذا حدث تقدم ممحوظ مع اعتبار كل الوتقوم سمطة  

 الظروف من جودة، سعر، خدمة... وغيرىا.
السابقة لموبيميس نرى أن موبيميس حققت نتائج جيدة في  ةحسب ىذه الدراسإذا 

مراجعة والتدقيق في مختمف الخدمات المعروضة الوىذا من خلال  ،وقت زمني قصير جدا
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والخدمات والتكنولوجيات الحديثة  ،تطور الذي حل بشبكة البث والإرسالاللممستيمكين، و 
 .الذي تميزت بيا موبيميس

مبيعات شركة موبيميس وازدياد عدد المشتركين، وىذا نظرا إلى  مع ارتفاع
 المطبقة من طرف مصمحة التسويق التي تتمثل في: ةالاستراتيجي

 تخفيض أسعار كل خدمات موبيميس وجعميا في متناول المستيمك. -
 وضع تحفيزات في كل موسم يحل عمى المستيمك الجزائري. -
 إضافة رصيد إضافي إلى بطاقات التعبئة بالإضافة إلى تعدد أنواع بطاقات التعبئة. -
زاد طموح موبيميس في تعظيم حصتيا السوقية وتقميص التأخر الذي حل بيا وتشديد  -

 المنافسة مع الشركات المنافسة في الجزائر.
نولوجي ولكن تعاني موبيميس من بعض المشاكل التي تعتبرىا معرقمة لتطورىا التك

 وتتمثل بعض ىذه المشاكل في:
الازدحام في الشبكة أي في بعض الأحيان لا نستطيع الاتصال من أو إلى شبكة  -

موبيميس وىذا نضرا لكون الشبكة مزدحمة، أي لا يستطيع أي شخص الالتحاق 
 بالشبكة إلا إذا غادرىا احد المتصمين.

المتصل من الشبكات صعوبة الاتصال من المتعاممين الآخرين، أي يجب عمى  -
 الأخرى ) جازي، نجمة( معاودة الاتصال عدة مرات ليتمكن من الاتصال بمراسمو.

عدم مطابقة الأسعار بيع الخدمات المقدمة التي تختمف بشكل ممحوظ عن السوق  -
 الخارجية الموازية.

ىذا باكتساب و كبر ربح ممكن أإن شركة موبيميس شركة طموحة، تريد تحقيق  
تسعى إلى ىذا من خلال الاستراتيجيات التي تطبقيا و د في السوق الجزائري، مشتركين جد

من تخفيض سعر البطاقة، إضافة رصيد إضافي في بطاقات التعبئة، إضافة خدمات 
جديدة لممستيمك وىذه الأخيرة ىي التي تضع الشركة أمام الواقع من خلال المنافسين 

ن موبيميس تحاول جاىدة إن بيا ومع ذلك فالأقوياء، وتكنولوجيات الحديثة التي يعممو 
إدراك ىذا التأخر وذلك أيضا بإبرام اتفاقيات جديدة مع شركات عالمية ذات سمعة عالمية 
في ميدان الاتصال وتقوم بالالتحام معيا، وتبادل التكنولوجيات واعتماد عمى استراتيجيات 

ولة ليا امتيازات خاصة في حديثة في مجال التسويق، واستغلال الفرصة في أنيا مؤسسة د
 مجال الاتصال والمنافسة.
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وليذا نجد في الييكل التنظيمي لشركة موبيميس إدارة التسويق وىذا لإعطاء أكثر 
 أىمية لمتسويق ومراعاة الظروف المحيطة بالمؤسسة.

 ن موبيميس تتحمى بعدة صفات تميز خدماتيا ونوعية تقديميا، مثل:إومع كل ىذا ف
 خمق وتحقيق الربح وكسب ولاء المستيمك.جل أالعمل من  -
 التضامن والشفافية في تقديم الخدمات. -
 احترام الغير وتحمي بروح الجماعة. -
 البراعة والإبداع مع استحقاق الأمانة. -
 النوعية مع احترام مصالح المستيمك. -

IVالخاتمة . 
الخدمات لا يختمف عن تسويق المنتجات من حيث الشكل، سواء كنت  تسويق

تسوق لخدمة أو منتج فإن اليدف في النياية ىو بيع تمك الخدمة أو المنتج وتحقيق 
الأرباح، ولكن الاختلاف من حيث مضمون العمميات التسويقية التي ستعمل عمييا. فعندما 

عموماتي وتفاصيل الخدمة وعرضيا تسوق لخدمة يجب التركيز أكثر عمى الجانب الم
لممستيمك بالطريقة التي تظير الفائدة منيا، والقيمة التي سيحصل عمييا الزبون عند 

 استخدامو ليذه الخدمة. 
 التالية: النتائجمن خلال ما سبق يمكننا استخلاص 

كسابيا ميزة  - إن استراتيجية التسويق تعمل عمى دعم وتعزيز بقاء واستقرار المؤسسة وا 
 تنافسية.

إن الفشل في استراتيجيات التسويق لممؤسسة يعود إلى الفشل في صياغتيا من جية،  -
لى الإىمال لمتابعة المتغيرات الحاصمة في البيئة التسويقية من جية أخرى.  وا 

إلزامية إجراء البحوث التسويقية لمرفع من مستوى الخدمة، ومعرفة سموك المستيمك  -
 وحقيق التميز في تقديم الخدمات.لتمبية حاجاتو ورغباتو 

لممؤسسة خيارات استراتيجية، فيما يخص استراتيجياتيا التسويقية العامة، فيمكن أن  -
تكون سياستيا ىجومية أو دفاعية أو عقلانية، وىذا مع مراعاة كل العوامل والمؤثرات 

 الداخمية والخارجية.
 سيرورة الخدمة وتقديمتسويق الخدمات لابد منو في المؤسسات وىذا لضمان إن  -
 الأفضل في مجال الخدمات والتمتع بالميزة التنافسية العادلة لممؤسسة في السوق. -
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 إن نجاح أي مؤسسة في السوق يعتمد عمى تطبيق استراتيجيات تسويقية دقيقة ومرنة -
 .تتأقمم مع متغيرات السوق، وكذا كفاءة رجال التسويق وحسن اتخاذ القرار -

 التوصيات:
 إشباع إلى تؤدي والتي الصائبة القرارات اتخاذ في كبير دور ليا التسويق بحوث إن 

 نتائج إلى نصل لكي ملائمة ميزانية ليا نخصص أن بد فلا المستيمك وحاجات رغبات
 .دقيقة

 بطريقة يالتسويق المزيج تستعمل أن الدولية الأسواق تدخل أن تريد مؤسسة لأي بد لا 
 .عناصره إحدى في التفريط بدون متكاممة

 تسويقية فعالة تمكنيا من اكتساب ميزة تنافسية. ةضرورة تبني المؤسسات استراتيجي 
  انتقاء موظفين مؤىمين وذوي ثقافة تسويقية، وتحسيسيم بأىمية نشاط الترويج وبمدى

 مسؤوليتيم في إنجاح ىذه الوظيفة من أجل رفع مبيعات المؤسسة.
 من عدد اكبر لكسب الخدمات تقديم في التميز سياسة عمى يجب الاعتماد 

 .المستيمكين
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