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 مقدمة عامة

ث . حديثةال ات الاقتصاد مثل قطاع الخدماتالقطاع الثالث  غ القطاع الاقتصادي الأول ، ح

ة  الاقتصاد ة والزراع ة والتعدين غ القطاع الثانوي أنشطة التصنيع والتجارة . الأنشطة الزراع

  . جها القطاع الأو ال تسهل إنتاج السلع الملموسة من المواد الخام ال ينت

ة ،  ة طرأت السنوات الأخ ات أساس ما قطاع الخدمات ،  ع تغي مما النشاط الاقتصادي ، ولا س

شنا وعملناي قة ع   . ؤثر ع ط

ميتم  اجات ال  تقد ة الاحت دة وح لتلب اجات الجد ة الاحت استمرار من أجل تلب دة  خدمات جد

ل   . لم نكن نعرفها من ق

ل ع سنوات فقط،مثلا،  ث توقع ي لم ق من الناس النمو والطلب الناتج عن الهواتف المحمولة ال

ة  ون و (والرسائل الإل د الإل د من الخدمات ) ال نت والعد ة ع الإن ف والخدمات الم

مكننا الاستغناء عن هذه الخدمات. الأخرى ث منا أنه لا  شعر ال   .اليوم ، 

ة، لدرجة أن الت اة اليوم ا ع جميع مجالات الح ق اليوم هو تخصص متعدد ينطبق تق س

دة عاد جد فاته لدمج أ استمرار تع   .المتخصص يراجعون 

ات  ضا ان يتم خارج جدران ال س ممكن أ أن الأداء ال عض للقول  عضها ال فات  بع التع ت

ة دة تخضع من هنا يتم رط . الصناع مجالات جد ق  ب من "التس ــــج الق و م وال لمنطق التصم

المنتجات التجارة  ا ، إلخ(تلك الخاصة  ق الس ا ، التس ق الس سيتم استخدام )". التس

ئة معروفة  ه الأهداف والمنافسة والب ات تكون ف شاء نهج اس عد ذلك لإ ق  س   .ال

ق قد  س دة وهكذا، فإن تطور ال قه  عدة مجالات جد   .سمح بتطب

اسال ا هذ سانسمخصص لطلاب السنة الثالثة  مق ق ل ة هذ اين التس اسال ا تأ أهم ة  مق من أهم

ق الخدمات تخصصهذا ال د وهو تس تم . الجد اسس م هذا المق عاب  تقد ل فصول لاس  ش

ة وأمثلة ان ل أفضل ودعمه برسوم ب ش   .الطلاب 

نامج التا المست من مفصل برنامج  وفر نظرا لعدم ت : ملاحظة اح ال  مقرر التخصص، يتم اق

  .عدة مراجع  التخصص
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 اتمقدمة في تسويق الخدم: الفصل الأول

اسم القطاع الثالث ، هو المستوى الثالث للاقتصاد ضا  ً من إنتاج . قطاع الخدمات ، المعروف أ د

انة والإصلاح أو التدرب أو الاستشاراتالمنتجات، ينتج هذا  او الصحة او  القطاع خدمات الص

ه ف   ...ال

ة المتحدة  ات المتحدة والممل شدة ع قطاع الخدمات، تحتل الولا لدان ال تركز  من ب ال

ا والص المر  ال   . تب الأواوأس

ات المتحدة د مثلا   الولا ل الحالة العامة م) ISM(، ينتج معهد إدارة التور التفص ا يوضح  ا شه ؤ

لد. لنشاط الأعمال  قطاع الخدمات ة العامة لل اسا للصحة الاقتصاد   .عت هذا المؤ مق

ق  م لتس ف لمفهوم الخدمة و تقد ات الخدمات، تع قدم هذا الفصل لمحة عن اقتصاد  ، ما ف

  .الخدمات

IV. أسباب الأهمية المتزايدة للخدمات 

عود تارخها إ . لطالما تم تجاهل الخدمات  نقاش التحول الاقتصادي ة ال  ات النظ قدمت الأدب

ة ة الاقتصاد ث وجهة نظر مناهضة للخدمة للتنم ة حول النمو  . آدم سم ات التج ما أن الأدب

ب ا ع الخدمات ح وقت ق س ل  ل ض ش ة قد ركزت  لدان النام   .ال

من ع الاقتصاد العال اليومذلك فان  رغم  ث  الخدمات ته الفعل ع ح استحوذ قطاع الخدمات 

لدان المتقدمة  الثمانينات مة المضافة  ال   ثل فرص العمل والق

شنا وعملنا قة ع ل كب ع ط ش دة . مر قطاع الخدمات بتغي مبهر يؤثر  يتم إطلاق خدمات جد

ة  اجات ال لم نكن نعلم بوجودهااستمرار لتلب ة الاحت ة وتلب اجاتنا الحال  .احت

  :يرجع هذا الارتفاع إ عدة عوامل ، منها 

  زادة  استخدام الالات  القطاع الصنا والزرا -

دة- ة والجد د   زادة الطلب ع الخدمات التقل

د من حدة هذه   - ات ال ت ب تغي مواقع  ال س ضاف إ ذلك فقدان الوظائف  الصناعة 

  .الظاهرة
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V. الخدمة مفهوم 

ا ور د خصائصها وأنواعها وفئاتها أمرا  ف مفهوم الخدمة وتحد  .صبح تع

  تعريف الخدمة .1

لم طت  كون(مهنة الخادم  "خدمة" ة الأصل ، ارت د  الذي  ف الس الذي هو ملزم و تحت ت

هبت ة جميع مطال طت  ما. )لب ن إرضاء أو إفادة  العمل ع"، " صاشخالا مساعدة "بارت  ". الاخ

انت ال كرة ،  فات الم ة هذه التع ة التلف هما أ الخصائص شيوعا لوصف  لاملموس ل وقا

ها عن المنتج   .الخدمة وتمي

ح ت د الخدمة نق ف لتحد  :1ع

قدمها طرف إ آخر"•  منتج . الخدمة  عمل أو منفعة  طة  ة قد تكون مرت ع الرغم من أن العمل

 عن امتلاك أحد 
ً
تج عادة عته ، ولا ي طب كون غ ملموس  ا ما  مادي ، إلا أن الأداء مؤقت ، وغال

 . "عوامل الإنتاج

وفر فوائد •  مة و خلق ق شاط اقتصادي  ان معين لإحداث  الخدمة   للمستهل  وقت وم

 .التغي المطلوب لصالح متل الخدمة

ة لـ  ف نشاط الخدمة ع أنه  INSEE2النس ة"، يتم تع ة أو الفك ع عكس . توف القدرة الفن

ل  خصائص سلعة ملموسة حصل عليها العم مكن وصفه إلا  شاط الصنا ، لا   ". ال

ن ع الرغم م ة من العنا ول ة وجود حصة كب خصوص عض الخدمات  ن عدم وضوحها ، تتمتع 

ة(الملموسة ، مثل الفنادق  ة التحت أو البنوك ) الأثاث وأدوات المائدة(، والمطاعم ) الأثاث والبن

طاقات الائتمان( ا و فات المقدمة، فإن العن غ الملموس  لا إ). الم ة والتع أنه من منظور المل

مة المقدمة للعملاء سود  إنشاء الق ، والأمن ) مطعم(، والشبع والمتعة ) الفنادق(الراحة : هو الذي 

  ). طاقة الائتمان( طمئنانوالا ) البنوك(

                                                           
1 Lovelock, C. & al. (2014).marketing des services, 7 édition, Pearson,  pp 18-21 
2 Institut national de la statistique et des études économiques 
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ف الخدمات وفقا لدرجة إضفاء الطابع الشخ ع الخدمة، من خلال مقارنة الخدمات  مكننا تص

ف " (الموحدة" صا ) الجافالنقل الجوي ، التنظ ل ، (بتلك الأ تخص ة ، معهد تجم استشارة قانون

ف شعر  ).تصف

ل وري أم لا؟ . نستطيع التمي ب الخدمات بناء ع حضور العم جراحة قلب مثلا (هل هو 

ح  اراتتصليح و  مفت  .)الس

ضا مكن التمي  عة العملاء أ خدمات ال و) خاصالأش(خدمات للأفراد : ب الخدمات بناءً ع طب

ات   .لل

ص العلاقة  مكن تلخ  :3ما   ب السلع والخدمات الاخ 

فمادي   مكونالخدمات  - م الابتدا والثانوي( ضع ف الشعر ، التعل  ؛) الطب العام ، تصف

ارات ، النقل الجوي ، الفنادق والمطاعم(مادي قوي   مكونالخدمات  -  ؛) تأج الس

مبيوتراهاتف ، تلف(قوي  مكوّن خد سلع ال -  )ز، 

ة(منخفض  مكون خد سلع ال - نال لملا الخدمة الذات  ؛) ب

  خصائص الخدمة .2

ة الخدمات - سب العملاء مل ك إن التمي الأسا ب المنتج والخدمة هو أن العملاء  لا 

ة  ساب المل مة الخدمات دون ا ار وما إ (قدرون ق ة وقطع الغ استثناء المواد الغذائ

دا). ذلك ا للعملاء أ ست مل قة أن هذه العنا الملموسة ل ل : تظل الحق دفع مقا فالأخ 

 .هاالحق  الوصول إليها دون امتلا

جة الخدمة غ ملموسة - ا  :نت قا ، تتضمن غال ما رأينا سا عض الخدمات،  ع الرغم من أن 

ر الفندق أو الطعام المطلوب من المطاعم أو الأدوات اللازمة لإصلاح  ة ، مثل  عنا ماد

ارة ، فإن نتائجها  ات الخدمات خدمات . غ ملموسة) الإخراج(الس  الواقع ، تقدم 

س سلعا( عة هذه الخدمات) ول  .وتنشأ فوائد العملاء من طب

ة الإنتاج - مها"ل يتم  :شارك العملاء  عمل انت ، " تسل ، تتطلب جميع الخدمات ، مهما 

ل ة . حضور ومشاركة العم سحب الأموال (مكن أن تتم هذه المشاركة من خلال الخدمة الذات

سوق   اف الآ ، وال نت ، وما إ ذلك من أجهزة ال اء ع الإن ة ، وال ب أو ) الأسواق ال

                                                           
3  Lendrevie, J. & al.(2006), MERCATOR, 8éme édition, Dalloz, p952 
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مصف الشعر ، الفنادق (التواصل مع مزود الخدمة . التفاعل وجها لوجه مع الموظف 

ات والجامعات ب،  الخدمات ، يُنظر إ المستهل ع أنهم ). والمستشف لهذا الس

فاء جب تدربهم  لجعلهم أ  .4موظف مؤقت 

ال من المشاركة Eiglier and Langeard (1987(م                       التعاون والمشاركة : أرعة أش

ة ة والمشاركة العاطف ة والمشاركة الفك نة  الجدول التا  الجسد   مب

ال مشاركة1جدول  ل  الخدمة أش   العم

ع المشاركة ات  ن   الم

ل معلومات   التعاون ة(قدم العم مائ ة أو ح إ ة أو شفه لتوضيح ) مكت

ه ص الط . طل ل المثال ، التشخ إصدار معلومات عن (ع سب

  ).الطول ، اللون ، إلخ(، مصفف الشعر ) الأعراض

ة ا  أداء الخدمة:   المشاركة الماد ل جسد ل المثال ، دفع الع. شارك العم ة  ع س

سوقمركز   ، والتقاط المنتجات ، والوقوف  طابور ، ووضع ال

  المنتجات ع الحزام الناقل 

ة قة استخدام معينة   المشاركة الفك ل موقف أو ط ل حفظ وفهم وتحل جب ع العم

ل المثال ، . من أجل الحصول ع خدمته رشادات  Ikeaع سب و

ه ، وموزع النقد التلقا  ي الخاص أ(التجميع الخاصة  دخل الرمز ال

مات نت ، وما إ ذلك) ك ، واتبع التعل م طلب ع الإن   .، وقم بتقد

ة ون   المشاركة العاطف ال تب ع الحصول ع الخدمة علاقة خاصة تجعها    ي

  Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. pp 22-21 :المصدر

كون العملاء الآخرون جزءا من  - ا ما  ان الاختلاف  الجودة ب خدمة :الخدمةغال إذا 

م الخدمة للعملاء ،  ا ع المهارات المحددة للموظف المسؤول عن تقد عتمد غال وأخرى 

ضا ع السلوك والخصائص المحددة للعملاء  فهناك حالات تعتمد فيها هذه الجودة أ

ان الخدمات ل المثال ،  حدث . الموجودين  م ف حماس ع س ض مكن أن  ا ،  ر

 المشجع المتعة

ي المزدوج الخاص بنظام تصنيع الخدمة  :المدخلات والمخرجات غ ت - إن الوجود ال

ة جودة مدخلات ومخرجات ) الموظفون المتصلون والعملاء( د ومراق جعل من الصعب توح

ة . الخدمة ة  نفس وقت إنتاجها  أخرى،من ناح ة للخدمات المستهل س مها ، لا / ال سل

                                                           
4 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. pp19-25 
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ذ  قا مكن تنف ة حدوث أخطاء . إلا  الوقت الفع   ها مس ب ، تزداد احتمال لهذا الس

كة الخدم جب ع  ل معينة أو مخاطر الفشل اتو ل وتوقع مشا ة العم ل هذا . حما

ة  ة ومراق م نفس الخدمةجعل من الصعب تحس الإنتاج  .الجودة وتقد

م الخدمات - ل تقي م  :صعب ع العم ا تقي ة لمعظم السلع ، من السهل نسب النس

ل ف ير : الخصائص ال تناسب العم ل عام ك ش ل ، والسعر ، والوزن ، و  ىاللون ، والش

ة خصائص"ع العكس من ذلك ، تؤكد الخدمات ع . المنتج مكن " التج ، وال لا 

اء أو أثناء الاستهلاك عد ال ها إلا  ان أو جودة : تمي الذوق ، وسهولة الاستخدام ، وهدوء الم

ا ، هناك . العلاج ة  " سمات المعتقدات"أخ جد العملاء أنفسهم صع ، و خصائص 

ات  مجالات  عض الخ عد الاستخدام لأنها تتعلق ب مها ح  ة بها  تقي سوا ع درا ل

ورة ة. ال ة أو الإصلاحات الفن ة للجراحة أو المحاس النس  .هذا هو الحال 

عد الإنتاج غ ممكن - ن  لة للتلف"لأن الخدمة  إجراء أو أداء، ف : التخ مكن " قا ولا 

نها شاء خدمة جاهزة وم. تخ ا والمعدات والموظف اللازم لإ تاحة ، مكن أن تظل الم

ست الخدمة نفسها ة ، ول نها مجرد قدرات إنتاج ة للفصل الدرا . ول النس هذا هو الحال 

ة ، وما إ ذلك ائ ات كه اتب ، وتركي حتوي ع كرا ، وم كن الطلاب . الذي  طالما لم 

حضور الأستاذ ، فلا توجد خدمة  اتتم ال  ) نقل المعرفة( الغرفة  ء . آن ة نفس ال النس

ل قدرات  ست خدمات  للطائرات والحافلات والقطارات ال ،  حالة عدم وجود راب ، ل

ة للخدمات  .إنتاج

م عدد كب جدا من الخدمات  :عامل الوقت مهم جدا - سل ا يتم  ا  آن نما يتواجد العملاء فعل ب

ان  د من ". الإنتاج" م ع أو متاحة  العملاءالعد ل خدمة أ د مقا ع استعداد لدفع الم

ا لهم كون ذلك مناس ر ونجاح خدمات . عندما  اب تط ل المثال ، هو أحد أس هذا ، ع سب

Drive ر ماركت والهاي ماركت هذا هو . الوقت  التسوق عدم تضييع: لمحلات الس

ب  أن  د الس ات تقدم ساعات عمل ممالعد ء . 24/7تدة تصل إ من ال نفس ال

ا ما تكون متاحة ع مدار  نت أو ع الهاتف ، وال غال ة للخدمات المقدمة ع الإن س ال

ع 7ساعة  اليوم ،  24 ام  الأسب  .أ
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ة،  ة ،  النها س ــع خصائص رئ ة لمعظم المتخصص ، من خلال أر س ال ف الخدمات ،  مكن تع

 :5IHIPتس 

 Intangibilité ة سلمو ملا ال

  Hétérogénéitéعدم التجانس 

 Inséparabilité de la production et de la عدم الفصل ب الإنتاج والاستهلاك

consommation 

ة للتلف           ل  Périssabilité  القا

ح هذه الخصائص  الجدول التا    .مكن 

  الخدمات خصائص2جدول 

مكن عرض الخدمات مقدما ؛ من الصعب الا   ةسلمو ملا ال  حولها تصاللا 

د الأسعار   صعب تحد

د صعب التحقيق و   عدم التجانس ما التوح   الجودة معقد    لتح

شارك  الإنتاج  عدم الفصل ب الإنتاج والاستهلاك  المستهلك 

الخدمة يؤثر الموظفون وكذلك المستخدمون الآخرون ع 

 المتصورة

  الإنتاج الضخم المركزي للخدمات أمر صعب

ة للتلف ل ن الخدمات  القا مكن تخ  لا 

ة الطلب م ف عدد الخدمات مع   من الصعب تكي

عها مكن إرجاع الخدمات أو إعادة ب   لا 

 Maisonnas S., Dufour J-C (2006), Marketing et services- Du :المصدر
transactionnel au relationnel, Chenelière Education, p8 

 أنواع وفئات الخدمات .3

ف الخدمات ع أساس نقطت  ن. مكن تص ن آخ  . تنقسم هاتان النقاط أو العوامل إ متغ

ف الخدمات  عت تصن ع،  اء فراد أرعة أنواع من الاالمجم   .6أو الأش

                                                           
5 Maisonnas S., Dufour J-C (2006), Marketing et services- Du transactionnel au relationnel, Chenelière 
Education, p8 
6  Hitesh Bhasin (2018), op.cit. 



 
13 

ل  فراد الا ال تتطلب تواجد  ش أو المنتجات 

  الملموس

 

Hitesh B. (2018), 
https://www.marketing91.com/classification  

قة  ط دها  مكن تحد اء لا  هناك أش

مة  ل صحيح، أو ق ش ذ طلب م  ات اللازمة لتنف عدد الخوارزم

  الملموس 

 

Hitesh Bhasin  

ق الخدمات س ة  مها كخصوص ق الخدمات وتطورها وتقد س ف   .هذا الجزء مخصص لتع

شياءلالخدمات 

.  مثل النقل والإصلاح والصيانة وغيرها
الخدمات من قبل أشخاص 

.للكائنات أو الممتلكات

Services axés sur les actifs 
incorporels

الخدمات القائمة على الأصول 

الخدمات المصرفية والقانونية والتأمين هي 
.من بين أصعب الخدمات

ة ع  الجانب  ال تتطلب تواجد  :الملموسالمبن

ة ع  الجانب  الخدمة  1الشكل  الملموسالمبن

  Classification of services ,(2018) :المصدر
(consulté le 05.05.2021) services/-of-https://www.marketing91.com/classification

قة : ملموسغ الع  الجانب الخدمات بناء ع  ط دها  مكن تحد اء لا  هناك أش

ل المثال  مة  - ع سب ل صحيح، أو ق ش ذ طلب م  ات اللازمة لتنف عدد الخوارزم

لاء التأم  ل و ات المتوقعة من ق  .ح

ة ع  الجانب الخدمة  2الشكل   غ ال المبن

op.cit.(2018),  Hitesh Bhasin ::المصدر

 مقدمة في تسويق الخدمات

ق الخدمات س ة  مها كخصوص ق الخدمات وتطورها وتقد س ف  هذا الجزء مخصص لتع

الخدمة  المبنية على  الجانب الملموس

خدمات ال

مثل النقل والإصلاح والصيانة وغيرها
الخدمات من قبل أشخاص تقديم حيث يتم 

للكائنات أو الممتلكات

للافرادلخدمات 

مثل الرعاية الصحية والمطاعم حيث يتم 
.فرادلاموظفين لتوفير الخدمة من قبل 

الغير الملموس الخدمة  المبنية على  الجانب 

Services axés sur les actifs 
incorporels

الخدمات القائمة على الأصول 

الخدمات المصرفية والقانونية والتأمين هي 
من بين أصعب الخدمات

Services orientés vers l'esprit des 
personnes

لاذهان الافراد الموجهة 

الخدمات المؤثرة على الجانب الابداعي 
.فرادلال

ف الخدمة  - ة ع  الجانب  تصن المبن

ا   م

(consulté le 05.05.2021)

ف - الخدمات بناء ع  تصن

ل المثال . ملموسة ع سب

لاء التأم ال ل و ات المتوقعة من ق ح

VI. مقدمة في تسويق الخدمات

ق الخدمات س ة  مها كخصوص ق الخدمات وتطورها وتقد س ف  هذا الجزء مخصص لتع

لخدمات ا

مثل الرعاية الصحية والمطاعم حيث يتم 
توفير الخدمة من قبل 

Services orientés vers l'esprit des 
personnes

الموجهة  لخدماتا

الخدمات المؤثرة على الجانب الابداعي 
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  :التعريف و الاهمية .1

ق الخدماتجمع  ق المستخدمة  إنشاء وتس ات التس ق الخدمات ب جميع تقن  .تس

ات  ة ومجموعة من العمل م فة تنظ أنه وظ ق الخدمات  س ة  ك ق الأم س ة ال تعرف جمع

د المنظمة  قة تف ط مة للعملاء ولإدارة علاقة العملاء  م ق د أو إنشاء، والتواصل، وتقد لتحد

  .حةوأصحاب المصل

ة  ة الأول عة غ الملموسة للخدمات ومن الأهم ق الخدمات معظم خصوصيته من الطب ستمد تس

م الخدمة  ال ، والجو (لجودة العنا المختلفة ال تؤثر ع تقد ة ،  العام الاستق ، والعلاقة الإنسان

 ).وما إ ذلك

ق  ضا ع خط رفيع ب التس ق الخدمات أ ـ " علم("قع تس ات ال تهتم أساسا  السلوك

ة(والإدارة ") العملاء" التا تش إ جوانب الموارد ال ب إدارة الفرق و أسال  ).ال تهتم 

ث ة : "ع أنهDITANDY و   MEYRONIN  هعرّف ح  7"العملاء  عت تح   فرقالرعا

 

كة ات مختلفة  ال ق الخدمات ع مست س  :حدث 

كة ساعد •  ة داخل ال ة خدمة المنظمة لتحقيق توافق الآراء والمل ج ات  . توضيح اس

كة لجعل الخدمة وثقافتها  وضعساهم  •  تحدث للداخل المنظمة موضوعا  لغة مش

 .نقاشالو 

مكن أن •  ا ال  د القضا اتهم ، من خلال تحد ن لتحمل مسؤول ساعد  إعداد المدي

العمل ل ملموس مع فرقهم من أجل تحس الخدمة المقدمة للعملاء سمح لهم   .ش

دة•  ذ عروض خدمة مبتكرة جد م وتنف  .ساعد ع تصم

ق  أن تكون قادرة ع  س فة ال كة الخدمات  تطبيق وظ مإن مصلحة  أفضل  تقد خدماتها 

كة حة لل نما تكون م اجات العملاء ب ث تل احت ح قة ممكنة  مة  .ط ق الخدمات الق عزز تس

مة المتصورة   .المقدمة والق

 اتتسويق الخدمطور ت .2

ق الخدمات Bitnerو  Brownو  Fiskحدد  ة  تطور تس  :8المراحل التال

                                                           
7 Meyronin Benoît, Ditandy Charles (2007), Du management au marketing des services, Dunod, p25 
8 Fisk, R., Grove, S. (2010), The Evolution and Future of Services: Building A Multidisciplinary Field, in Maglio et 
al. 
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ل عام  " Out Crawling الزحف إ الخارج"مرحلة  -  هذه المرحلة ، ركزت : 1980ال حدثت ق

لة المحددة لقطاع الخدمات ات لمعالجة المش  .المناقشة ع الحاجة إ مجموعة منفصلة من الأدب

ل  معالجة مشا ة عندما يتعلق الأمر  ة أو غ مناس اف ق ووجد أنها غ  س ة ال تم فحص نظ

   .ومخاوف صناعة الخدمات

ــــع"مرحلة  -  هذه المرحلة ، : 1986و  1980ب عا  "Scurrying About الانطلاق ال

ة الحاسمة  شدة ع القض ل أ وضوحا وتركز الاهتمام  ش ف الخدمات  ذل الجهود لتص تم 

ات الخدمة  .لإدارة الجودة  عمل

ل من  م جودة الخدمات Parasuramanو  Berryو  Zeithamlقام  ر نموذج لتقي  .بتط

ة للخدمات ،  ق العلاقات"ظهرت موضوعات أخرى مثل الجوانب الشخص ق "و " تس التس

 ".الداخ 

ــــج التس " Bitnerو  Boomsطور  ة اتالأفراد والعمل: وسع للخدماتمال" الم  .والأدلة الماد

ات دأ إنتاج كت ق الخدمات   لأول مرة    س

ات ع : 2000إ  1986من  "Walking Erect "منتصبالالم "ة مرحل - ركزت الأدب

ق المحددة لمنظمات الخدمة س ل ال  .مشا

م الخدمة  تصم

ةال -جودة الخدمة المتصورة  ق  حق

 رضا العملاء

ق الداخ و ق العلاق التس   .اتتس

انت 2000منذ عام : ح الآن 2000من  - Galop العدومرحلة  - ادة  نمو قطاع ،  هناك ز

حت  الخدمات و   .دولالخدمات  المساهم الرئ  الناتج المح الإجما للأص

 Servuction  الخدمةصناعة  .3

لم  ت ع أساس   "إنتاج"و " خدمة"ب

                                                                                                                                                                                     
https://www.researchgate.net/publication/242488947_The_Evolution_and_Future_of_Services_Building_A_M
ultidisciplinary_Field (consulté le 10.10.2020) 
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م المنه والمتسق لجميع : "الخدمة ع أنهاصناعة   Eiglier and Langeard عرّف التنظ

ة لواجهةالعنا  ة وال د خصائصها التجارة  زون-المؤسسة الماد اللازمة لتحقيق خدمة تم تحد

ات جودتها   9"ومست

  :10لخدمة  أرعةصناعة االعنا المكونة ل

ة - ك  البنوك ، طاولة المطعم (الدعامة الماد اب   ، ...) الش

  ، ...) أم الصندوق ، النادل (الموظفون المتصلون -

ل نفسه ، -   العم

ة ، الاطعام (والخدمة - ف دورها تصبح جزءا من النظام... ) الخدمة الم   . ، وال 

م الداخ ، أو المكتب الخل ، لاحقا  ن داخل نظام الخدمة ، ونظام التنظ تمت إضافة العملاء الآخ

ل  قها" مصنع"  حا العم شارك  تحق   إنتاج الخدمة ، و

ل  ط  العنا الأخرىيرت لعب نظام التفاعلات هذا دورا مهما  . عن من عنا نظام الخدمة 

  .إدراك الخدمة وجودتها

لخص مكونات انتاج الخدمة ل التا    .الش

ل   Servuction  انتاج الخدمة3 الش

 

 

 

 

 

 

 Gabriel, P. & al. (2004), Marketing des services, Dunod, pp5-6: المصدر

                                                           
9 Boyer, A. & Nefzi, A. (2009). La perception de la qualité dans le domaine des services : Vers une 
clarification des concepts. La Revue des Sciences de Gestion, 237-238, 43-
54. https://doi.org/10.3917/rsg.237.0043 
10 Gabriel, P. (2004), pp5-6 

ل المادي   الدل

جميع العنا اللازمة لإنتاج 
 الخدمة

ون   ال

ان إنتاج الخدمة    م

 

ا  ون  الموظف   الاتصال الم

الموظف الذي تتضمن مهمته 
ل ا مع العم  الاتصال الم

  الخدمة

ة الإنتاج والخدمة  جة عمل نت
 المنظمةال تقدمها 
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عض الآخر لا الاشارةجدر  ة للعملاء وال عض أجزاء هذا النظام مرئ عض المؤلف . أن  ستخدم 

ة  back office والمكتب الخل  front officeمصطلحات المكتب الأما  للإشارة إ الأجزاء المرئ

ة ) المكتب الأما ( يتحدث آخرون عن المكتب . من المعاملة) المكتب الخل (والأجزاء غ المرئ

ح(الأما  س(والمكتب الخل ) الم وال د ع أن ) خلف ال ح للتأ ه مع الم شا ن إ ال ، مش

 11 .الخدمة  أداء

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
11  Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. p 62 
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 العملية التسويقية لتسويق الخدمات: الفصل الثاني

بؤ  اجات المستهل أو الت ة احت ق هو مجموعة الإجراءات ال تتمثل أهدافها  مراق س ة ال العمل

اجات المحددة ع هذا النحو ها واعتماد المنتج أو الخدمة مع الاحت شمل جميع . بها أو تحف أي أنه 

كة لفرض نفس ق . ها  السوقجهود ال ينقسم هذا النهج إ عدة مراحل تقع ع مستوى التس

ق العم  ات والتس   .الاس

III. التسويق الاستراتيجي 

اسة لل ل  مؤسسةتأخذ س معظم مهاراتها ومواردها ع المدى الط م  ا عندما تل ج ات عدا اس

ة مع  ه العلاقات ب ال. لمسار تنم ات  توج ق الاس وعملائها ، وح  مؤسسةيتمثل دور التس

ة المحتملةلأصحاب المصلحة  ح  .ها ،  مسار النمو وال

ا ع د ات تقل ق الاس  .موقعتوالاستهداف و ال قطيعالت:  ثلاثة مجالات لصنع القرارشتمل التس

ة  ما  ذلك عدم الملموسة ، وعدم نقل المل ب الخصائص المختلفة  س يتطلب قطاع الخدمات ، 

دا  ة أ تعق ج ات مة ، قرارات اس ك للق مة ، أساس ب تتعلق  والخلق المش م نموذج خلق الق تصم

مة وهذ": مفهوم الخدمة" ك للق ك والخلق المش ل  الإنتاج المش ة دور العم  12ا يتضمن فهم أهم

 تقطيع السوق .1

ق عيطعد تق ا لنجاح أي برنامج تس ور أن العملاء الحالي  عيطتقدرك مفهوم ال. السوق أمرا 

ل قطاع لا  ات وأن  ختلفون ع عدة مست كونوالمحتمل  السوق  ا    ورة هدفا جذا ال

  .13مؤسسةلل

 تحديد واختيار الشرائح المستهدفة .2

شاركون  الخصائص  ن المحتمل الذين ي يتكون قطاع السوق من مجموعات من المش

ة ،  موغراف ة والد سة ، والاجتماع كة ، وح المتجا اء والاستهلاك المش اجات وعادات ال والاحت

ة ، وما إ ذ جمع التق. لكوالجغراف ة الأ  عيطجب أن  س ن ذوي السمات الرئ الفعال المش

عض عضها ال جب أن تكون القطاعات مختلفة حقا عن   14 .شابها ، و

                                                           
12 Gabriel, P. & al. (2014). Chapitre 2. La conception stratégique de l’offre de service. Dans : P. Gabriel, 
R. Divard, M. Le Gall-Ely & I. Prim-Allaz (Dir), Marketing des services (pp. 31-51). Paris: Dunod. 
13 Lovelock, C. & al. (2014),  p380 
14 idem 
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ار يتم  ل  اخت ل تلك المحددة  السوق المؤسسةحة مستهدفة من ق   . من ب 

د التموقع .3  تحد

د ال ة تحد ج ات ة  السوق للموقع التناف تتعتمد اس انة مم شاء والحفاظ ع م و  مؤسسةع إ

دبت" Trout et Partners"، مستشار Jack Troutقام . أو عروض منتجاتها/  موقع إ تال اساس حد

ادئ  :15أرعة م

 .موقعها  أذهان العملاء المستهدف  مؤسسةال حدد جب أن ت. 1

كون ال. 2 س عموقتجب أن  دا ، مع رسالة    .طة ومتماسكةف

م . 3  .عن منافسيها مؤسسةال عموقتالجب أن 

  .جب أن تركز جهودها. استهداف الجميع مؤسسةاللا تستطيع . 4

حث عن ال ةقمو تعند ال ة ع الأسئلة التال جب ع مسو الخدمة الإجا  :ع الصحيح ، 

 ما مدى فائدة تجزئة السوق ؟• 

اجات القطاعات •   المحددة ؟ما  احت

ل أفضل مع •  ش ناسب  ةو التجارة  مهمةالأي القطاعات ت  ؟ مؤسسةلل القدرات الحال

ة وعيوب  ما •  ا التنافس  ؟ مؤسسةلا المزا

ل ، ما  •  جب أن  استنادا إ نتائج هذا التحل  ستهدف؟تالقطاعات الذي 

ف نم ممارسات•  ة عن ممارسات المنافسة لجذب أنواع العملاء ال مؤسسة  لا ك ق دها تالتس

 والاحتفاظ بهم؟

حة من القطاعات ال •  ل  ل المخلص   لة الأجل للعم ة ط مة المال خدمها تما  الق

ا  مؤسسةلا  ؟)رغب  خدمتهاتوتلك ال (حال

دأ •  جب أن ت ف  لة الأمد  مؤسسةلاك ائح المستهدفة؟ ما    بناء علاقات ط مع العملاء  ال

ل الأمد؟ ات اللازمة لخلق ولاء ط ج ات   الاس
                                                           
15 Lovelock, C. & al. (2014) pp 215-216  
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IV. عمليالتسويق ال 

ة  ً من رضا المستهلك ورح قه  س ضمن  ــــج عرض  م وترو ا  مؤسسةلاعد تصم ك لاس هدفا 

ق ات الأسواق المستهدفة و ،مؤسسةلايتطلب هذا الهدف من .  التس ع قمو تال مجرد معرفة رغ

ذ مجموعة من  ه" أدوات"المحدد، تنف م ف ــــج له والتح و ق ال تعمل ع العرض وال س إنها : ال

ــــج التس  ة لمصممه . الم ق McCarthyالنس ــــج التس مجموعة من عنا التس مثل الم  ،

م فيها وال ، إذ مكن التح ل مناسب ال  ش ما يتما (ا تمت إدارتها  أي نحو السوق المستهدف ، 

اجات المستهل  حة) مع احت ات تجارة م طرة . ، ستؤدي إ عمل مكن الس العوامل الأرعة ال 

ما   ة للمؤسسة   ق س اسة ال   :16عليها وال تجسد الس

اسة المنتج ف العروض مع توقعات المستهلك: س  .تكي

اسة التسع  • ف : س ال ة والت ة العملاء  الدفع والممارسات التنافس د الأسعار مع مراعاة رغ تحد

ة  .والصورة المرغ

ــــع•  اسة التوز تاحة العرض المتوقع ؛: س ح العرض  السوق المستهدفة ، و  ط

اسة الاتصال•  المصالح : س ما يتعلق  النظر إ خصائصه وف ا العرض  ز مزا المتوقعة ؛ تث تع

ة   .الاهتمام والرغ

ا وزم  تدعونا الخدمة عد م ُ س   مه ال ث. إ التفك  العرض وتقي عد ذلك أن  ح تب 

ة قا للغا ا ض ل شغ كون إطارا  لاس  س ال ــــج ال ة الخدمة . الم ش الإطار الزم إ عمل

ة للعرض م أي عر . الأساس ة إ مراحل مختلفة مكن تقس ل عمل ما للفرد ،  ش ض خدمة ، ولا س

م الخدمة ارة من أحد العملاء إجراء حجزه ع . يتم خلالها تقد ل المثال ، يتطلب استئجار س ع سب

ارة والدفع عند إرجاعها ارة له  الوقت المطلوب ، ثم التحقق من الس تاحة الس عد . الأقل ، و مكن 

ارات(الخدمة الشامل ذلك وصف عرض  ات و ) تأج الس ادلات  ع أنه سلسلة من العمل مع  الت

ل ، من الحجز إ الدفع النها  ل وتوقعاته . العم لذلك يتطلب عرض الخدمة التفك  دور العم

ل ، من أجل إرضاء الأخ طوال  شارك العم ث يتجسد العرض و خلال المراحل المختلفة ، ح

ة   .العمل

                                                           
16 Gabriel, P. & al. (2014), p18-20  
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ر الخدمة المتوقعة وال وهذا  دة لتط د العنا المف جب ان تع  نفس الوقت تحد تحت    

ة كة خلال هذه العمل طرة ال ات المختلفة : س الموظفون المتصلون ودورهم ومهامهم خلال الف

ل ادل المحتمل مع العم   . للت

ة  س م الخدمة الرئ ا إ المساحة ال يتم فيها تقد ة ال  و ال  ش الإطار الم ئة الماد شمل الب

ة ل و ال ت تتم فيها خطوات العمل ذ أو توص سهل تنف تكون من جميع المكونات الملموسة ال 

ل المادي"الخدمة ؛ ولذلك تم تب مصطلح    ".الدل

ف دفعت هذه الخصائص المخت ق إ تكي س احث  ال تم . المتاحة لهم" الأدوات"لفة للخدمة ال

اح  ق الموسع"اعتماد اق ــــج التس ل عام" م ق  ةإضاف تمت .ش ــــج تس ة إ م ثلاثة عوامل إضاف

ة والعمل فراد الأ: الخدمة ق الموسع . اتوالأدلة الماد س ــــج ال ل م ش يتم عرض جميع العنا ال 

 .3جدول ال

س الم ــــج ال م  مكونات الم ل المنظمة ، و  وسعيتم التح اء الخاص من ق ؤثر ع قرار ال

الإضافة إ مستوى رضاه ل  اء  وقراره  العم عادة ال  . ب

س الم ــــج ال م  مكونات الم ل المنظمة ، و  وسعيتم التح اء الخاص من ق ؤثر ع قرار ال

الإضا ل  اء  وقراره  فة إ مستوى رضاهالعم عادة ال   . ب

احث  عض ال ح    :رابع إضا ق

ة والجودة ورة تحس الجودة للعملاء :الإنتاج ال ع  ات الخدمة أ كفاءة لا  . إن جعل عمل

ل الذي  ل العم كون موضع تقدير من ق ع س ل أ ش العمل  ام الموظف  قة ، فإن ق بنفس الط

أنه يتم استعجاله اعا  ضا انط ه أ عط نه قد  وري . سيوفر الوقت ، ل ب  أنه من ال هذا هو الس

ل منفصل النظر  ش س  ة معا ول ات تحس الجودة والإنتاج ج ات   . اس
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س الموسع 3جدول  ــــج ال   مكونات الم

ف  س المك ــــج ال ة للم د مع الخدمات ةالعنا التقل  
 Offreعرض خدمة

de service 
ــــع Prix السعر  Communicationالاتصال Distributionالتوز

حصة الخصائص 
ة  العرض  الماد

اري  :عرض مع
ة ،  س الخدمة الرئ

  مساندةالخدمات ال
د  اسة التوح س

ا  ص/ الق  التخص
 ضماناتال

ة العرض  العلامة (ه
التجارة ، ملصقات 

 )الشهادات
 خط الخدمة

إدارة (مرونة السعر 
 الإيرادات، أو إدارة العائد

Yield Management( 
ات الأسعار وأسعار  مست

 الوحدات
اسة  ةالس  مجان

ضات وط والتع  ال
 خصوماتال

ة  ف المستحثة الخف ال الت
 )الوقت والجهد(

 

اسة  ــــع وس كة التوز ش
 القنوات المتعددة

 وسطاءال
 نقاط الخدمة/ مواقع ال

ل الخدمة  ان وش م
ل ، آلة( الة ، م  )و

ــــج الاتصال  م
 الخار / الاتصال الداخ 
Communication 
interne/externe 

  الاتصال ب الأشخاص
Communication 

interpersonnelle 
/ الاتصال غ الشخ 

 Communication الشخ 
impersonnelle/personnali

sée 
عات ــــج المب  ترو

ة  ة الإعلام ج ات غ / الإس
ة؛  ةالإعلام ةغ  /الرقم   الرقم

média/hors média; en 
ligne/hors ligne 

 الاتصال المؤس 
الضافالإ عنا ال  خدمةة الخاصة 

 /Individus الفاعل / الافراد
Acteurs 

ل المادي  Preuvesالدل
matérielles 

ات   Processusالعمل

ا  اتصال  الموظفون   : م
 المهارات ، والتحف ، والتدرب

مات ، مساعدة: العملاء  تدرب ، تعل
ــــع  ل/ مهام الموظف توز  العم

اعات  فض ال
إدارة التوقعات ، : العملاء الآخرون

 التدفق

ب و  ب ترت ة  دلائلال ترك الماد
 )Servicescape مفهوم(

ة المتاحة للعملاء  الوسائط الماد
ة ،  انة الوسائط الماد  ص

م الداخ   الخار للمنشأة/ التصم
 المساحات والأجواء

نت  صفحات الان
ات ، : ملموسة أخرىعنا  المرك

طاقات العمل ، والوثائق، ومعدات  و
 .الموظف ، إلخ

أو  الموحدة (تدفق الأنشطة
 )ةشخصالم

د ة ودرجة التعق  عدد خطوات العمل
ة/ وقت   مدة العمل

ة  ات الداخل ة(العمل   )الإدارة أو الفن
ل/   العم ات المتعلقة   العمل

 ,Gabriel, P. & al. (2014), p 20 المصدر

الغة  ترجمة  س الموسع نظرا لاهميتها ال ــــج ال ل عن من عنا الم ص فصل ل تم تخص س

ق الخدمات ة تس ج ات   .اس
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 عرض الخدمة: الفصل الثالث

ة لهم وأن تضع  ات الخدمات أن تختار وتقدم لعملائها الخدمات المناس جب ع جميع 

ذها لإنشائها ة ال يتع تنف ل ل أفضل ، من . الإجراءات التشغ ش عة الخدمة  من أجل فهم طب

ة  س وري التمي ب الخدمة الرئ د وال كة الخدمة -المف ل مع  ب الأسا لتواصل العم  -  الس

لها ة المصممة لتسه  . والخدمات الإضاف

الأمر السهل ، لأن س  فتطلب ي هإن إعداد عرض خدمة ل ة والخدمات  ةفهم ك س ار الخدمة الرئ اخت

اجات العملاء الذين تختارهم ال ة احت مة وتلب مها وجدولتها لخلق الق لهذا ، . مؤسسةالمساعدة وتسل

ات ال  م العمل د الأشخاص جب التفك وتصم ات العملاء ، وتحد ف مع توقعات وسلوك تتك

ث المدخلات ) ما  ذلك العملاء ع وجه الخصوص(المعني  ات من ح ل الخ وتأه

 .17والمخرجات

م  ل من خلالها  تصم شارك العم ة ، أي مجموعة من الخطوات ال  يُنظر إ عرض الخدمة كعمل

 .دامهالخدمة والحصول ع العرض واستخ

ة وجميع الخدمات المساعدة ال تدعمها س  .شمل فكرة الخدمة هنا الخدمة الرئ

IV. تطوير عرض الخدمة الشامل 

ة س ار ثلاثة مكونات رئ م العرض  الاعت أخذ تصم ة والخدمات : جب أن  الخدمة الأساس

م مساندةال ات التسل    .وعمل

 الخدمة الأساسية .1

ل إ  ب الرئ وراء قدوم العم ة  الس قا ، فإن الخدمة الأساس ا ما . المؤسسةما رأينا سا غال

ة لمطعم. الخدمات مؤسساتكون هذا هو العمل الأسا ل لة  فندق ، ووج ل المثال ، ل   ،ع سب

ك لإحداث فرق ولجذب العملاء. إلخ ام بهذه المهمة لا  ة . ومع ذلك ، فإن الق ح الخدمة الأساس تط

ة  :18الأسئلة التال

ه  س ك ل ما الذي  ع الالعم  ؟ تقدمها المؤسسةالذي  خدمةحقا وما ن

                                                           
17 Gabriel, P. & al. (2014), pp56-57 
18 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. p 86 
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ل النقل الحاجة إ  ل المثال ، هل  ل؟ ع سب ل توقعات العم  ً ة ح هل توفر الخدمة الأساس

جب ع  شأن الإجراءات ال  ة  ء مادي؟ أو هل تقدم الاستشارات الإدارة توص نقل شخص أو 

كة اتخاذها؟    ال

 محيطةالخدمات ال.  .2

م الخدمات ال قا ، تم تصم طةما رأينا سا عطائها  مح نها و ة لتحس مها حول الخدمة الأساس وتنظ

ادة اهتمامها وجاذبيتها ل استخدامها وز مة وتسه ع الخدمات ال. ق لعب تن ا ما  طةغال دورا   مح

د موقع أعمال الخدمة د العنا ال. التمايز وتحد طةمكن أن ت مة  مح أو الأداء المحسن من ق

سمح للمز  ة و ل الخدمة الأساس لها اراحود بتحص طةأي عرض خدمة له خدمات ال. أ مقا  مح

س كذلك عض الآخر ل ة وال   .إلزام

طة  نفسها ا ما تكون الخدمات المح عض ، غال عضها ال ة عن  نما تختلف الخدمات الأساس  . ب

شاطات ال يتم إجراؤها والخدمات المقدمة ، فإننا نجد خد انت ال طة الواقع ، مهما  مات  مرت

ة  ات وحل : الخدمة الأساس خدمات مثل معلومات للعملاء ، الفوات ، الحجوزات ، وأخذ الطل

لات معينة    .19مش

طة المسهلة : إ مجموعت  Christopher Lovelockقسمهم  تلك ال ستسهل (الخدمات المح

ة طة الداعمة ) الوصول إ الخدمة الأساس ار (و الخدمات المح ل ع اخت ساعد العم تلك ال 

مكنه اتخاذها ارات ال   ).الخ

طة4جدول    الخدمات المح

طة المسهلة ط  الخدمات المح   ة الداعمةالخدمات المح

 اتمعلومال

ات  الطلب

 الفوات 

  دفعال

 الاستشارات

افة   حسن الض

 الأمن

  ستثناءات الا 

   Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. p89 :المصدر

اح مخطط  ل التا " زهرة الخدمات"ما تم اق طة يوضح الخدمات  .الموضحة  الش ةالمح  ،الثمان

مركز الزهرة  ط  ة(ممثلة بتلات تح   ). الخدمة الأساس

                                                           
19 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. pp 86-87 
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ل   زهرة الخدمات 4الش

 

  Lovelock, C. & al. (2014, op.cit., p90 :المصدر  

 عملية التسليم .3

ل من  م  ة لتقد ات المطل ذ الإجراءات والعمل م وتنف ضا تصم ع أ ر عرض خدمة شامل  إن تط

ة و  ةالخدمة الالخدمة الأساس قة ال  اي . ثان م عرض الخدمة الشامل الط جب أن يوضح تصم

ل من هذه ال ل ، ودور الأخ   م المكونات المختلفة للخدمة إ العم سل ات ، وأوقات يتم بها  عمل

ه الخدمة من أجل جب أن تتمتع  ات ع المستوى والأسلوب الذي  م ، وكذلك التوص سل  ال

مها ات المختارة. تقد   :20جب أن تصف وتنظم العمل

ة والخدمات  ام بها للوصول إ الخدمة الأساس ل الق جب ع العم طةالأدوار ال  ، ودرجة المح

عة الاتصال ب  ل وطب ان هناك موظف  -الموظف المتصل والعم ل والمعدات ، -إذا   ، و العم

ل والموظف المتصل ، ة للعم  المواد المطل

ة  المكتب الخل  عة الموارد المطل ة(طب   .، إلخ) الموظفون ، المعدات ، الخ

V. ة  الخدمات   العلامة التجار

ة ت العلامة كة عن تلك ال التجارة  علامة مم يح للمستهلك التمي ب منتج أو خدمة ال

ات المنافسة    .تقدمها ال

                                                           
20 7ed p 86-87 
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ة للمستهلك ورما     ".ضمان"العلامة  علامة مرجع

ا  الاستحواذ والتوثيق س ة دورا رئ كة ، تلعب العلامة التجار ة لل س ف تصادق ع منشأ : ال

 .المنتج أو الخدمة المقدمة

ضامع تط  :ور اقتصاد السوق ، أصبح أ

كة ، -  أداة لحشد ولاء العملاء للمنتجات أو الخدمات ال توزعها ال

سعر أع ، - عها  التا ب مة منتج أو خدمة  نظر المستهل و ادة ق لة ل  وس

كة - ة رأس مال ال  . أداة لحما

ون ولادة ونمو ا ات ، شهد المستهل ن ة ال غزت منذ أوائل الثمان د من العلامات التجارة الخدم لعد

ة ة والدول ــــع الوطن ات التوز دة . ش ا ة للحاجة الم شاء هذه العلامات التجارة استجا تم إ

د  ات المستمرة  جودة الخدمات العروض للمستهل الذين ،  مواجهة تعق ة والتقل التنافس

انوا  حاجة إ  ة ،  اراتهم  دعائمالمستهل شأن خ سط قراراتهم وتطمئنهم  مكن أن ت ة   .ق

 خصوصيات العلامة التجارية في الخدمات .1

مة المضافة ال  د العلامات التجارة للخدمات، مثل العلامات التجارة للمنتجات، من الق تستف

د  تجلبها العلامة التجارة ستف ة العلامة التجارة ع أساس صورة العلامة  ف  من حقوق مل

  . والشهرة

ة ، وال تمت مناقشتها  د من الخصائص المم ة للخدمة تمنحها العد عة الجوه ، فإن الطب التا و

كون لها تأث ع العلامة التجارة ال توقع عليها ،  ات ، ومن المحتمل أن  ع نطاق واسع  الأدب

صها وفقا لثلاثة محاوروال مكن تلخ  21 :  

ة - ة ق  حاجة ماسة لعلامة تجار

ضع المستهلك  عدم القدرة ع التمي والمقارنة ب خصائص وسمات ة ملموسلا إن  الخدمات 

اء عد ال ان ح  م ع جودتها  كث من الأح جب أن يواجه . الخدمات المقدمة والح لذلك 

التا  ة و صعب فهمه وغ مؤكد للغا لفة"المستهلك واقعا معقدا  ث المعلومات" اهظ الت . من ح
                                                           
21 Camelis, C. (2009). L'influence de l'expérience sur l'image de la marque de service. Vie & sciences 
de l'entreprise, 182, 57-74.   
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تج ة  ي عد ذلك عن معاي ق حث  ة  المخاطر المتصورة للمستهلك الذي ي ادة كب عن هذا ز

ه ات صنع القرار لد ط عمل س   .ومستقرة لت

ة تب ال  ة ق اق ، تزداد الحاجة إ علامات تجار دو وظائف . قطاع الخدمات   ةنافسم هذا الس ت

اف والتمايز لعلامة الخدمة أ جوه ة أو . ة ح من السلعالاع انت المخاطر المتصورة نقد سواء 

جب أن تسمح علامة الخدمة للمستهلك  ة ،  ة أو ماد ل أفضل الا بتصور "اجتماع ش ، " مر 

م    لطمأنة المستهلك ع المستوى المتوقع من الجودة وكذلك ع مستوى سل كفاءة ال يتم 

  .بها الخدمة

 ة خلق صورة صع -

مفردها دون أن تكون نظرا ل ة نفسها  ة والخدمة غ ملموسة ، تجد العلامة التجار ون العلامة التجار

عقادرة ع الاعتماد ع المظهر المر لل ة إعطاء . الذي تحدده موض جب أن يواجه صع لذلك 

ة للمستهلك س ال دو خصائصه معقدة  ء غ ملموس ت ة ل ل والمضمون والشخص   .الش

همن الم م ع جودة الخدمة ع أساس سعرها والعنا الملموسة  تفق عل ح عموما أن المستهلك 

وري بناء صورة العلامة التجارة ع نفس العنا الملموسة لالد: ال تتكون منها ، فمن ال  ل

 .عملاءال المادي والموظفون المتصلون و

ة -  صورة تستند إ الخ

د  نتاج تتمتع الخدمة بوجود مستقل خارج نظام الا ع عكس السلع الملموسة، لا  الخاص بها والمستف

ل (منها  م إنتاج سلعة ملموسة عن إنتاج خدمة). العم ون هو العن الأسا الذي  وجوده : ال

حدد الخدمة ة الخدمة. وري و ل . إنه جزء لا يتجزأ من عمل ش ضا لأنه مسؤول  دوره مهم أ

ك عن جودة ال   .المقدمةخدمة ال مش

ة، و  كة للمستهل  المقام الأول تج ون   ما الإضافة إ الخدمة، تقدم ال ضعه المستهل

ا  إدارة العلامة . قلب تصوراتهم للعلامة التجارة ج ات ا اس عد ذلك عن ة  تصبح إدارة التج

  .التجارة

مكنها  ها، ف ة مستهل كة تج ة ال إذا فهمت ال ل أفضل وتهيئة ظروف التج ش ئذٍ إدارتها  حي

مصدر لرأس المال ة  ن صورة ق  .العلامة تف إ تك
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دارة صورتها  هذا القطاع نشاء علامة تجارة و احثون ب ة الخدمة ، ينصح ال .  ضل لا ملموس

ة  ه إنشاء صور العلامة التجار دو من المرغوب ف ل الإضافة إ ذلك ، ي د التمث ال تعمل ع تجس

د أمينة("الذه للخدمة ، خاصة من خلال استخدام الاستعارات أو الرموز   ") أ

ة لتمك العملاء من  الدعائم الرم د العرض  د الخدمة المقدمة" تصور"جب تجس ا ما . وتجس غال

قع علامة الخدمة وتحس تساعد ع تمو ) حيوانات ، أشخاص ، إلخ(ستخدم هذا الاتصال رموزا 

  .صورتها

ل المثال ، اختار  ة لأن   Caisse d'Épargneتع سب  Caisseالسنجاب كرمز للعلامة التجارة المرئ

d'Épargne ه و هو بنك ت ام لر الطعام ادخامدخرات ولأن السنجاب حيوان معروف الضع ف لأ

ة    .الصع

  

 الخدمات واستراتيجيات العلامة التجارية تشكيلة .2

ل مجموعة من الخدمات ات الخدمات خدمة  ار ب . لا تقدم معظم  الاخت كة الخدمة  تتمتع 

ة أو العلامة التجارة الخاصة أو العلامة التجارة  ة الشاملة أو العلامات التجارة الفرع العلامة التجار

  .22العامة

ة ال -   Marque ombrelle ملةشاالعلامة التجار

ة الشاملة"مصطلح   Joachimsthalerو  Aackerستخدم  كة مثل " العلامة التجار لوصف 

Virgin Group ة ع عروض متعددة  صناعات مختلفة تماما  :ال تطبق اسم علامتها التجار

Virgin Aviation, Virgin Télévision, Virgin Mobile, Virgin Radio, Virgin Travel, 

Virgin Games, Virgin Australia, Virgin Holidays, Virgin Money Going, Virgin Red 

Room. 
                                                           
22 Lovelock, C. & al. (2014),pp100-102 
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ل  ة ل  5الش  Virgin Group العلامات التجار

 

 Virgin Group Company Brand Image Diversification:المصدر

-image-brand-company-group-virgin-logo-atlantic-https://favpng.com/png_view/virgin

1)(consulté le 02.03.202 png/6N1y1Gjw-diversification  

ة - ات الفرع  Sous-marquesالمار

الاسم التجاري ، مع إضافة اسم لها لتمي العروض ات الخدمة ال تحتفظ  . هذا هو الحال مع 

ل المثال ، تمتلك ة FedEx ع سب د من العلامات التجارة الفرع  :FedEx Home Delivery العد

  FedEx Supply و FedEx Trade Network و FedEx Custom Critical و FedEx Freight و

Chains Services و. FedEx Kinko’s   ة  الحفاظ ع سمعة العلامة التجارة من خلال الم

ة"إضافتها إ  ة الفرع ل منها ، وهما السمتان " العلامات التجار ة ل عة والموثوق ال من أجل التعهد 

ة لهذه العلامة التجار تان للغا  .ةالمم

ائح مختلفة من العملاء وتقدم خدمات مصممة  ة  ل من هذه العلامات التجارة الفرع ستهدف 

ل منها  :ل

FedEx Home Delivery : ما يو الاسم ، إ الأشخاص عة يتم توجيهها ،  ل  خدمة توص

عي  م الطرود إ . الطب لاليتم تسل  .م
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لة أو مواد معينة  .ثق

اب إ  ع، من ال ام الأسب دون توقف، ع مدار الساعة طوال أ خدمة 

 

ات ال  التجارة  دعم جميع ال تقوم 

ضائع ً لمزامنة أفضل لحركة ال قدم حلو  .عرض 

اعة ، والخدمات المدعومة  ر ، والط ة ، والتص الخدمات المكت

 

 FedEx  

 

 The different FedEx logos and what they mean

https://www.reddit.com/r/coolguides/comments/du02na/the_different_fedex_logos_and_

what_they_mean/ .  

م  مؤسسةمكن لل أن تختار تقد

لتوضيح هذه الحالة ، لنأخذ مثال 

د من العلامات التجارة للفنادق تحت العلامة التجارة   فرنسا ، وال تقدم العد

ل ونقل  لة أو مواد معينة" طرود"خدمة توص ثق

FedEx Custom Critical : اب إ ع، من ال ام الأسب دون توقف، ع مدار الساعة طوال أ خدمة 

س الأوقات  اب تقدم العنا خلال ما   ).عة جدا" (الحرجة"ال

FedEx Trade Network :م الدو والتتبع التسل ات ال . تتعلق  دعم جميع ال

FedEx Supply Chain Services :ضائع ً لمزامنة أفضل لحركة ال قدم حلو عرض 

FedEx Kinko’s : اعة ، والخدمات المدعومة ر ، والط ة ، والتص الخدمات المكت

ا المعلومات المقدمة  وسط المدينة أو المناطق التجارة  .بتكنولوج

ل  ة ل : 6الش FedExالعلامات التجار

 The different FedEx logos and what they mean:المصدر

https://www.reddit.com/r/coolguides/comments/du02na/the_different_fedex_logos_and_

11.2021)(consulté le 10. what_they_mean/

ة الخاصة   Marques propresالعلامات التجار

ل منها مم  مجالات   المؤسسة  مكن لل. مختلفة ، فإن 

د من المنتجات  لتوضيح هذه الحالة ، لنأخذ مثال . مختلفة تموقعاتالخدمات ال لها أسماء و / العد

د من العلامات التجارة للفنادق تحت العلامة التجارة   فرنسا ، وال تقدم العد

 :من ب هذه العلامات التجارة سنجد

 •FedEx Freight : ل ونقل خدمة توص

 •FedEx Custom Critical

س الأوقات  اب تقدم العنا خلال ما  ال

 •FedEx Trade Network

ة  .الدول

 •FedEx Supply Chain Services

• (Office) FedEx Kinko’s

ا المعلومات المقدمة  وسط المدينة أو المناطق التجارة بتكنولوج

  

المصدر

https://www.reddit.com/r/coolguides/comments/du02na/the_different_fedex_logos_and_

ة الخاصة - العلامات التجار

المؤسسة عندما يتم وضع 

د من المنتجات  العد

د من العلامات التجارة للفنادق تحت العلامة التجارة  Accorمجموعة   فرنسا ، وال تقدم العد

Accor .من ب هذه العلامات التجارة سنجد
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ان  وسط المدينة ، وتوفر مناطق  املة قدر الإم ة جدا تكون الخدمة فيها  دق كب

م الاجتماعات ً عن مرافق لتنظ ة ، فض  .سهل الوصول إليها لمجموعات كب

ان  المناطق  املة قدر الإم ث تكون الخدمة  ة ح ب الفنادق ال

ة  اض ً عن الوصول إ المرافق ال وتوفر مرافق الاجتماعات ، فض

ن من رجال  فنادق متوسطة الحجم لا تحتوي ع مرافق مؤتمرات ، وتستهدف المساف

عض الخدمات الموجهة للأعمال ً عن  حة ، فض حتاجون إ غرف م  الآونة . الأعمال الذين 

Ibis Styles. 

خدمات محدودة  4أو ح  أشخاص 

ة محدودة ان م ة مع خدمات تتناسب مع العملاء  أسعار جذا   . غرفة 

ائح مختلفة من العملاء ستهدف  ا ال  ة من المزا مجموعة مم ل علامة تجارة  تختلف . تعد 

من الواضح أن الغرف مختلفة ، من 

 Accor group  

 

ان  وسط المدينة ، وتوفر مناطق  املة قدر الإم ة جدا تكون الخدمة فيها  دق كب

م الاجتماعات ً عن مرافق لتنظ ة ، فض سهل الوصول إليها لمجموعات كب

Mercure et Novotel . ان  المناطق املة قدر الإم ث تكون الخدمة  ة ح ب الفنادق ال

ة أو التجارة ،  اض ً عن الوصول إ المرافق ال وتوفر مرافق الاجتماعات ، فض

ن من رجال  فنادق متوسطة الحجم لا تحتوي ع مرافق مؤتمرات ، وتستهدف المساف

عض الخدمات الموجهة للأعمال ً عن  حة ، فض حتاجون إ غرف م الأعمال الذين 

Ibis Stylesو  Ibis :Ibis Budgetنوع من  Accorت مجموعة 

لفة مصممة لشخص أو  سورة الت أو ح  3غرفة م

ة محدودة ان م ة مع خدمات تتناسب مع العملاء  أسعار جذا غرفة 

لف   ة مع خدمات محدودةغرف غ م

ائح مختلفة من العملاء ستهدف  ا ال  ة من المزا مجموعة مم ل علامة تجارة  تعد 

التا الأسعار من الواضح أن الغرف مختلفة ، من . من علامة تجارة إ أخرى) و

م هو الحداثة دأ التوجي للتصم ن الم ث الطراز والحجم ، ول   ح

ل  ة: 7الش Accor groupالعلامات التجار

 •Sofitel .ان  وسط المدينة ، وتوفر مناطق فنا املة قدر الإم ة جدا تكون الخدمة فيها  دق كب

م الاجتماعات ً عن مرافق لتنظ ة ، فض سهل الوصول إليها لمجموعات كب

 •Mercure et Novotel

ة و  أو التجارة ، / السكن

ة فيه  .وال

 •Ibis . ن من رجال فنادق متوسطة الحجم لا تحتوي ع مرافق مؤتمرات ، وتستهدف المساف

عض الخدمات الموجهة للأعمال ً عن  حة ، فض حتاجون إ غرف م الأعمال الذين 

ة ، أنشأ ت مجموعة الأخ

 •Ibis Budget : لفة مصممة لشخص أو سورة الت غرفة م

ة نها جذا  . ول

 •Ibis Style :ة محدودة ان م ة مع خدمات تتناسب مع العملاء  أسعار جذا غرفة 

 •Formule 1 .لف غرف غ م

ائح مختلفة من العملاء  ستهدف  ا ال  ة من المزا مجموعة مم ل علامة تجارة  تعد 

ات الخدمة  التا الأسعار(مست و

م هو الحداثة دأ التوجي للتصم ن الم ث الطراز والحجم ، ول ح
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Procter & Gamble  كة معروفة ، و 

ل المثال ماركة  . Yum! Brands Incع س

Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut, 

 Yum! Brands Inc 

  

https://www.companieshistory.com/yum/ Yum! Brands 

ات الخدمات ة   ة للغا الخدمة غ ملموسة . ، فإن إدارة الجودة صع

ة الإنتاج ل المشاركة  عمل لة للتلف ؛ يتطلب من العم سة وقا ل أسا وغ متجا ع عكس . ش

ل،  مها للعم ل تقد م  جودة عروض خدماتها ق ات الخدمات التح مكن ل ة ، لا  ات الصناع ال

اجات المختلفة للمستخدم  خصائصها للاحت ة  ش جودة الخدمة إ قدرة الخدمة ع الاستجا

اختلاف الخدمة المقدمة د جودة الخدمة  ار لتحد مكن  .تختلف الخصائص ال تؤخذ  الاعت

                                                           
23 Nguyen N., LeBlanc G. (1989),
 https://www.revuegestion.ca/catalog/product/view/id/729/s/la
service/  (consulté le 04.09.2021)

ة العامة  Marque générique العلامة التجار

كة  ة هذه   ة العلامة التجار ج ات Procter & Gambleاس

ها لعدد كب جدا من العلامات التجارة العامة ل المثال ماركة . امتلا ع س

ن  ة ة  ها علامات ل  ,Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut معروفة التجار

 Long John’s Silver. 

ل  ة ل 8الش Yum! Brands Incالعلامات التجار

brands-https://www.companieshistory.com/yum

 لجودة  الخدمات

ة ات الخدمات مم ة   ة للغا ، فإن إدارة الجودة صع

ة الإنتاج ل المشاركة  عمل لة للتلف ؛ يتطلب من العم سة وقا ل أسا وغ متجا ش

ل،  مها للعم ل تقد م  جودة عروض خدماتها ق ات الخدمات التح مكن ل ة ، لا  ات الصناع ال

يع الخدمة ا لتص ور كون  ا ما    23.ن تواجد الأخ غال

اجات المختلفة للمستخدم  خصائصها للاحت ة  ش جودة الخدمة إ قدرة الخدمة ع الاستجا

اختلاف الخدمة المقدمة د جودة الخدمة  ار لتحد تختلف الخصائص ال تؤخذ  الاعت

  .ع مرجع جودة الخدمة

                   
), La gestion de la qualité dans les entreprises de service

https://www.revuegestion.ca/catalog/product/view/id/729/s/la-gestion-de-la-qualite-dans
(consulté le 04.09.2021) 

ة العامة - العلامة التجار

كة  خدام تم است ة هذه   ة العلامة التجار ج ات اس

ها لعدد كب جدا من العلامات التجارة العامة امتلا

دو غ  ةفو عر م ال ت

Taco Bell   اوLong John’s Silver

brands: المصدر  

VI. لجودة  الخدماتا

ةنظرا لخصائصها ال مم

ة الإنتاج ل المشاركة  عمل لة للتلف ؛ يتطلب من العم سة وقا ل أسا وغ متجا ش

ل،  مها للعم ل تقد م  جودة عروض خدماتها ق ات الخدمات التح مكن ل ة ، لا  ات الصناع ال

يع الخدمةنظرا لأ ا لتص ور كون  ا ما  ن تواجد الأخ غال

اجات المختلفة للمستخدم  خصائصها للاحت ة  ش جودة الخدمة إ قدرة الخدمة ع الاستجا

  .أو المستهل 

اختلاف الخدمة المقدمة د جودة الخدمة  ار لتحد تختلف الخصائص ال تؤخذ  الاعت

ات الاعتماد  ع مرجع جودة الخدمة لل

entreprises de service : 
dans-les-entreprises-de-
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ق  اهتمامإن  . الجودة الرديئة تضع أي عمل  وضع تناف غ موات: جودة الخدمة واضحةالتس

حث  سارعون إ ال ة ، فإنهم  ان آخر عنإذا رأى العملاء أن الجودة غ مرض شهدت السنوات . م

ة انفجارا  عدم الرضا عن جودة الخدمة  و  لة الماض د من القل ه أن جودة العد دا ف قت 

ل ملحوظ ش ت  ان . المنتجات المصنعة قد تحس ، فإن السؤال المهم هو ما إذا  س من منظور 

لاحظون اختلافات ملحوظة  الجودة ب المنافس    .العملاء 

ة تمثل جميع الت ل والإنتاج شاؤها للعم ل عام ، تركز الجودة ع الفوائد ال يتم إ ة ش ف المال ال

ل التا نقلها إ الأسعار من خلال إفادة العم مكن  كة ، وال  امل . ال تولدها ال سيؤدي الت

ل كة ع المدى الط ة إ تحقيق أراح أفضل لل امج تحس الجودة والإنتاج   .الدقيق ل

 وجهات النظر المختلفة لجودة الخدمة .1

اقلمة الجودة لها معا مختلفة ل خمس وجهات نظر  David Garvinحدد . لأشخاص حسب الس

  :حول الجودة

ع والأداء العا  - ع ا ما . النظرة الفائقة للجودة مرادفة للتم الفطري، وعلامة المعاي ال لا ت غال

ة والأداء ل ع أن الناس يتعلمون التعرف. يتم تطبيق وجهة النظر هذه ع الفنون المرئ  هناك دل

ة التعرض المتكرر أن . ع الجودة فقط من خلال تج حاء  ة ، فإن الإ ومع ذلك، من وجهة نظر عمل

ا ساعدهم كث تها لن  مجرد رؤ دركون الجودة  ن أو العملاء سوف    .المدي

اس - ل للق متغ دقيق وقا ر ، تعكس . يرى نهج السلع الجودة  الاختلافات  الجودة ، وهذا م

ها المنتج متل ما أن وجهة النظر هذه . الاختلافات داخل مجموعة المكونات أو السمات ال  و

لات العملاء  اجات وتفض ل تفس الاختلافات  أذواق واحت دو من المستح ة تماما ، ي موضوع

ملها(أنفسهم  أ   ).أو ح قطاعات السوق 

فات المستندة إ المستخدم أن ال - ض التع فات ب الجودة . جودة خدعةتف تجمع هذه التع

ات . والرضا الأق اجات ورغ درك أن العملاء لديهم احت الطلب و ع  هذا المنظور الذا مدف

 .مختلفة

ل إ القول إن (عتمد نهج الإنتاج  المقام الأول ع ممارسات الهندسة والتصنيع  -  الخدمات نم

ات العمل ا ما تمليها ). الجودة مدفوعة  ا، وال غال ة المواصفات المطورة داخل ك ع تلب ينصب ال

لفة ة وأهداف الامتثال للت  .الإنتاج
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مة والسعر - ث الق مة تحدد الجودة من ح فات القائمة ع الق عند التفك  المفاضلة ب . التع

ف  ل الجودة إ تع سور ا"الأداء والسعر ، تم لفةالتم الم  ".لت

 مكونات الجودة في الخدمات .2

اس جودة الخدمة د وق ا  تحد ة للخدمة تتطلب نهجا متم عة المتم احثون ع أن الطب . يتفق ال

مكن أن  عتها غ ملموسة ومتعددة الأوجه ، ف طب د من الخدمات تظل   كون كذلكنظرا لأن العد

المنتج م جودة الخدمة مقارنة  ما . من الصعب تقي شاركون  إنتاج الخدمة، لا س نظرا لأن العملاء 

م الخدمة  ة تقد جب التمي ب عمل ات للأفراد ،  ه ( العمل سم  Christianما 

Grönroos"ة ف جة الخدمة ") الجودة الوظ ه (ونت سم ة"ما    "). الجودة التقن

ح  قارن فيها  Grönroosق ة ال  م العمل جة لتقي وآخرون أن الجودة المتصورة للخدمة  نت

ل ما يتوقعونه م الخدمة ونتائجها مقا  .العملاء تصوراتهم عن تقد

حث حول جودة الخدمة موجه نحو المستخدم حث المتخصصة ، . إن أوسع  فضل مجموعات ال

ة معاي Parasuramanو  Berryو  Zeithamlحدد  م جودة ع ون لتقي ستخدمها المستهل  

د من هذه ). 5انظر الجدول(الخدمة  اط ب العد ة من الارت حاثهم ، وجدوا درجة عال جة لأ نت

اتال ة متغ س عاد رئ التا دمجوها  خمسة أ  :24و

ة(ة الملموس•   ؛)ظهور العنا الماد

ة •   ؛) أداء موثوق ودقيق(الموثوق

ة •   ؛) عة والمساعدةال (الاستجا

د •  ة والأمن(التأ فاءة ، المجاملة ، المصداق  ؛) ال

ل(التعاطف •  د وفهم العم   )سهولة الوصول والتواصل الج

 

 

 

                                                           
24 Lovelock, C. & al. (2014),  op.cit.,p 445 
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  الأبعاد العامة التي يستخدمها العملاء لتقييم جودة الخدمة5جدول 

ف  عد  تع مكن   ال   للعملاء طرحهاأمثلة ع الأسئلة ال 
ةال  Crédibilité مصداق
  

الثقة  كن صادقا وجديرا 
  

ة؟ سمعة طي  هل تتمتع المستش 
 ّ ة عن الضغط ع ط الأوراق المال متنع وس هل 

اء؟   لل
ة  Sécurité الحما

  
 عدم وجود خطر ، شك

  
ل؟  هل من الخطر استخدام هذه الآلة  الل

صة  د من أن بول التأم الخاصة  هل أنا متأ
امل؟ ال   تغطي 

ة الوصول ان  إم
Accessibilité  

 سهولة الوصول والاتصال 
  

انت هناك  ما مدى سهولة التحدث إ المدير إذا 
لة؟  مش

ه سهل الوصول إل   قع الفندق  موقع 
 لاتصالا 

Communication 
  

الاستماع إ العملاء ، معلومات 
 منتظمة للعملاء

  

انت  لدي شكوى ، فهل الإدارة مستعدة إذا 
؟  للاستماع إ

ة؟  هل يتجنب طبي استخدام المصطلحات الفن
حذر الرسام عندما يؤجل موعدنا؟   هل 

ل   فهم العم
Compréhension du 

client  

جهود لمعرفة العملاء 
اجاتهم  واحت

  

ون منتظم؟ دو  هذا الفندق ك  هل ا
ط الأسهم الخاص   حاول وس فهم أهدا هل 

ة؟   المال
ة  Tangibilité الملموس

  
ا والمعدات  المظهر المادي للم

 والموظف والمستندات
  

س  عات الخاص  يرتدي ملا هل مندوب المب
ة؟  مناس

هل كشف الحساب الم الخاص  سهل 
 الفهم؟

؟ كة مرحب  ط ال   هل مح
ة  Fiabilité الموثوق

  
القدرة ع أداء الخدمة الموعودة 

  أمان ودقة 
  

ل صحيح  المرة  ش هل تم إصلاح حاسو 
؟  الأو

معاودة الاتصال   غضون  عد شخص ما  عندما 
فعل ذلك حقا؟  خمس دقائق، هل 

ة   Réactivitéالتفاعل
  

ل من  الاستعداد لمساعدة العم
عة  م خدمة  خلال تقد

ة  ومناس
  

حلها عندما  كة  لة ، هل تقوم ال أواجه مش
 عة؟

عة إذا كنت   تمكن النادل من خدم  هل س
  عجلة من أمري؟

فاءة   Compétenceال
 

م  ازة المعرفة اللازمة لتقد ح
 الخدمة

  

مكنهم  ل السفر الخاص  ، هل  عندما أتصل بوك
 إعطا المعلومات ال أحتاجها؟

ص ا التشخ ب    لصحيح؟هل قام الطب
اسة   Courtoisieال

  
ام والاتصال  الأدب والاح

  الشخ الودي
ل مهذب دائما؟ د  هل عامل لوحة الت
ل دخوله؟ اك حذائه ق خلع الس   هل 

 ,Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p447 :المصدر
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  الخدمة مقاييس جودة .3

س ا فئت  ف هذه المقاي مات الجودة ال : مكن تص يتصورها المستخدم أو تلك ال تش إ  تقي

قا   .المرجع المحدد مس

س  لا النوع من المقاي جودة خدماتها  ات الأ اهتماما     .ستخدم ال

م الجودة المقدمة  . أ  تقي

ة الخدمة اس الجودة المقدمة ع عمل  .يركز ق

اس درجة امتثال الخدمة المقدمة للمعاي أو  ل إنها تهدف إ ق معاي الجودة الموضوعة من ق

ل المثال ، ISO25(جهات منح الشهادات  كة ) ع سب ة أو  ، أو المعاي ال وضعتها منظمة مهن

  .أو هيئة عامة

 :مكنك استخدام

ام المعاي  - ة لاح س الداخل ة واللينة(المقاي ات ، : المعاي الصل ات ، التجه ... التأخ

ال ،    ...)التعاطف ، والاستق

ة - ات ال استخدام المحقق للعب دور العملاء أو العملاء ( Enquêtes mystère التح

م جودة  اء أو طلب المعلومات أو المطالب من أجل التمكن من تقي المحتمل  حالات ال

ة دقة موضوع   )الخدمة 

م الجودة المدركة  . ب  تقي

 :د ذلك استخدامنمكننا ع. أو الموظف  تهدف التداب إ جمع تصورات العملاء

اس جودة الخدمات - ة لق اس  …,ServQual, ServPerf26 الجداول ق

 Les études de satisfaction دراسات الرضا -

                                                           
ات والمؤسسات ال ترغب  أن تكون منتجاتها . لجوانب المختلفة لإدارة الجودةا ISO 9000تغ عائلة  25 إنها توفر إرشادات وأدوات لل

ه  طل استمرار مع ما  امنة  ستمر الجودة  التحسنوخدماتها م   .عملاؤها ول 
  ServQualتم إنشاؤه ع أساس الانتقادات لنموذج  26

انت  ون Servqualإذا  دة للحصول ،  لحظة معينة ، ع المستوى المتصور لجودة الخدمة لل ح   Servperfفان. أداة ج غة   ص
ف تم تحقيق هذا المستوى من المواقف   ك

س  س الرضا SERVPERFق موقف ول    الجودة 
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ل وتهدف ( Les cartes de commentaires طاقات التعليق - حت للعم المستندات ال أت

قات مات والتعل   )إ جمع التقي

قة الحوادث  - ة لفهم ( méthode des incidents critiques الحرجةط دراسة نوع

ل   )الحادث من وجهة نظر العم

ة - ان أو ( réactions non sollicités  ردود الفعل غ المطل احات  ع الم اوى أو اق ش

ة ات الاجتماع  )ع الش

، « enquête de satisfaction « miroir »مرآة«دراسات الرضا (مع الموظف  دراسات -

اء الزائف   ...)، pseudo-achat ال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

  

قة   Servqual  ط

قة  ل  Servqual تتيح ط ل الفجوة ب الخدمة المتوقعة والخدمة ال يراها العم تحل
كة    .والخدمة ال تقدمها ال

ات Berryو  Parasuramanو  Zeithamlصممه    . الثمانين

ة ا ع  اعتمدت المنهج دئ ة 5م س عاد رئ  :أ

ة. 1 م الماد ة. الق  .ظهور المرافق والمعدات والموظف ومعدات الاتصالات الماد

ة. 2 قة وموثوقة. الموثوق قة دق ط م الخدمة الموعودة   .القدرة ع تقد

ة. 3 عة. الاستجا م خدمة   .الاستعداد لمساعدة العملاء وتقد

دال. 4 ات معرفة. تأ ث الثقة والطمأنينة إث  .الموظف ومجاملةهم وقدرتهم ع 

ة واهتماما فردي لعملائها. التعاطف. 5 كة رعا  .التعاطف تقدم ال
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ل    Servqualنموذج   9الش

  

  

  Référentiels de qualité الجودةمراجع   . ت

ات  اجعمر  ة  الجودة؛الجودة  الأدوات المستخدمة لتحس عمل س ال حدد ،  ل إطارا  ش إنها 

قها ات والأهداف المراد تحق م ال . للمؤسسة ، المتطل يتم استخدام هذه المعاي  أنشطة التقي

اتها وأهدافها ة لمتطل س ال انتها  معرفة م    .سمح للمؤسسة 

اوى العملاء ، تم . مؤ جودة الخدمة فعالبوضع  FedExقامت مثلا،  ل منه لش بناءً ع تحل

شاء قائمة تضم أ  حها 12إ ات لضمان تصح  .نوعا من المطال

 رضا العملاء .4

ن ذات صلة م متمايزة ول جودة الخدمة من خلال . جودة الخدمة والرضا مفاه مكن تفس الاهتمام 

ها ع رضا العملاء  .تأث

  .و الجواب ع تحقيق توقعات العملاءالرضا ه
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دة وتختلف حسب قطاع الأعمال اس رضا العملاء عد ومع ذلك، . مكن أن تكون معاي أو مكونات ق

ا ما ينخفض  ارات مثلغال اس الرضا إ سؤال مغلق متعدد الخ غ راض جدا ، غ راض ، راض، : مق

ق إضافة ثم يتم الحصول ع معدل رضا . راض جدا ل عام عن ط ش ة العملاء  عملاء راض  س

ة  .27وراض للغا

التا  ات وما إ ذلك و ة لتحس الخدمات والعمل ذ الإجراءات المناس اس الرضا بتنف سمح ق س

عات  .زادة المب

ما   ة أ تعمقا لمستوى  4ف اعها من أجل الحصول ع رؤ جب ات ات لرضا العملاء  مؤ

 :ا28رضلا

طلب من المستجالل خدمتنا تهل " توقعات العملاء للخدمة - ُ م النقاط  توقعات؟   تقي

اس مكون من ) موافق ، غ موافق( ةخدمللالمهمة  اوح من  5ع مق ارات ي لا أوافق "خ

شدة"إ " شدة د نقاط الضعف والقوة". أوافق  ضا  تحد  ساعد هذا السؤال أ

ع نقاط  - ــــج الصا مجم و ة أن تو " (NPS :Net Promoter Score) ال ما مدى احتمال

. هذا هو المؤ الأ استخداما  استطلاعات الرضا"؟ ة الأ خدماتنا لصديق أو أحد أفراد 

اط العملاء منح نظر  ة حول ارت . ةخدمالقد يوصون لأنهم يثقون وراضون عن : ةخدمالة ثاق

ح السؤالهذا المؤ موحد  ه وط قة حسا ة  ط  .للغا

اء - الأشهر القادمة؟ / هل تخطط لاستخدام خدماتنا مرة أخرى  الأسابيع  معدل إعادة ال

دل ع رضا العملاء شأن . مؤ الأداء الرئ هذا  جعل من الممكن استجواب المستهلك 

د  ته تجد جعل من ال. كةالاء مع العقد أو الن التا  نو اس ولاء المش . ممكن ق

م مدى رضا  ان لتقي ب م اس اء المتكرر ، فإن الوضع المثا هو تقد للحصول ع معدل ال

اء عد ال ة  ا ن، م قة ممتازة لتحف . المش جعل من العد هذا المؤ ط فرق لأنه 

ل مل ش ة  ج ات اس تأث الإس ة المستهلك ملموسة وق  .موسالممكن جعل تج

سلط هذا المؤ الضوء ع  CSAT  Customer satisfaction scoreدرجة رضا العملاء  -

ة العملاء . ءعملا لالرضا العام ل ح من خلال مطال م مفت م مغلق أو كتقي كون كتقي مكن أن 

                                                           
27 Bathelot B. (2015), Satisfaction client : https://www.definitions-marketing.com/definition/satisfaction-client/  
(consulté le 12.12.2020) 
28 6 outils incontournables pour mesurer la satisfaction de vos clients :https://optimiso-group.com/articles/6-
outils-pour-mesurer-la-satisfaction-de-vos-clients/  (consulté le 10.10.2020) 
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اراتهم فهم أفضل . ح خ سمح  نه س ات أقل ، ول ل عام إجا ش ح  كون للسؤال المفت س

ات رضا العملاء ملائمةللنتائج وتحس   .مؤ
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 سياسة التسعير في الخدمات: الفصل الرابع

د سعر الخدمة أمر معقد دا . تحد ات الخدمات هذا ج مصطلحات مختلفة  توجد   ح انه تعرف 

ة أسعارها سم ات الخدمة ل ستخدمها  ة ،  :ال  ى ، نتحدث عن الرسوم الدراس  المدارس ال

ة الأوراق  ل ، رسوم المهن الحرة ، البنوك تطلب العمولات ، سما  الجامعات ، رسوم التسج

عة ، رسوم المرافق الع ة ، رسوم الطرق ال ة لديهم رسوم سم ات التأم المال امة ، تتحدث 

  . 29..عن الأقساط والقائمة

I. تعريف و تحديد السعر  

د السعر، من وجهة نظر  ي،مكن تحد ه للحصول ع منتج هو  المش  ّ ض . ما يتخ عنه أو ما 

ة وكذلك المخاطر المتصورة  ة والنفس ل الجهود الجسد ش ة المقدمة،  ة المال إ جانب التضح

اء أو استهلاك منتج ة من السعر الذي يتع دفعه ل اري . عنا غ نقد ف السعر المع يتم تع

عمل كنقطة مقارنة لت نع أنه أي سعر  م الآخ تعتمد الأسعار المقبولة ع هامش السعر ، وهو . قي

ي  دفعها ارة عن مجموعة من الأسعار ال يرغب المش الاستعداد للدفع هو أق سعر يرغب . ع

ة معينة من سلعة أو خدمة م ل  ي  دفعه مقا  .المش

كة تم  ب ، لها خصائص مش ع ال ضائع الخدمات ، ع الرغم من التن هذه الخصائص لها  .ها عن ال

أسعاره ما يتعلق  ل عندما  ا عواقب ع سلوك العملاء ف ة للعم س ال دا  ار السعر أ تعق لأن اعت

خدمة  .30يتعلق الأمر 

م السعر كون لها عواقب مختلفة ع تقي مكن أن  عة غ الملموسة   : الطب

قوم عل • ة ال  شدة ع إدراك المستهلك مكن أن تؤثر العنا الماد م الخدمة  يها تقد

 للسعر

ل استهلاك العرض  • دا للرضا ح ق كون السعر المرتفع ضمانا لجودة معينة وتأ   .مكن أن 

دا  الخدمات سع دائما أ تعق مةنظرا لأن الخدمة . ال ن  عد ة، فمن الصعب ع المدي المل

شا  ة لإ ف المال ال د الت ة أو أدائهاتحد  .ء عمل

                                                           
29 Lovelock, C. & al. (2014),, op.cit., p145  
30 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p112  
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كة أهداف أسعار ال قة  سع إ معرفة واضحة ودق ة  ج ات ند أي اس س ط أهداف . جب أن  ترت

اق الإيرادات والأراح وقاعدة العملاء وحصة السوق ومعدل الاخ   .31السعر الأ شيوعا 

مكن وضع الأ ة هدافمن هنا  د السعر ل التال   :32 الخدمات تحد

 الدخل والربحأهداف  .1

ــح -  .ج أ قدر ممكن من ال

 .تحقيق هدف مع دون الس لتحقيق أق قدر من الأراح -

مرور  - ة الثابتة من خلال تغي الأسعار والقطاعات المستهدفة  م أراح الطاقة الإنتاج تعظ

ادئ إدارة العائد استخدام م ا ما يتم ذلك   .الوقت ، وغال

ف  - ال ة الت امل تغط ال ة(المخصصة  ف المؤسس ال  ).ما  ذلك الت

م خدمة معينة  - ف تقد ال ة ت ف أخرى(تغط ال ثناء أي ت  ).اس

ل مع  - ة من الخدمة أو لعم ة لبيع وحدة إضاف ف الإضاف ال ة الت  .تغط

 أهداف إدارة قاعدة العملاء  .2

م  - الوصول إ الحد الأد من الدخل الطلب،تعظ  .رهنا 

مة  - ة ق ة الاستخدام العال ل ف قا  عندما تض
ً
ة الاستخدام، خاصة ل تحقيق أق قدر من قا

 للعملاء 

ار للحصول ع الخدمة المعتمدة - دة . تشجيع الاخت ل خاص للخدمات الجد ش هذا صالح 

ة وال تولد مستوى ة، وللخدمات ال نجد فيها فكرة العض ة العال ة التحت ف الب ال  ذات ت

فضل الاستخدام الدائم للخدمات  اك  الخدمة(معينا من الدخل   ). الاش

انت  - ، خاصة إذا  ة أو قاعدة المستخدم ات السلمزادة الحصة السوق مكن أن  اقتصاد

لفة ع المنافسة  ة ت ف الثابتة مرتفعا(توفر م ال ر أو الت ان مستوى التط   ). إذا 

  خدمةلا خلقالسعر والمشاركة في  .3

ل السعر مكن طرق مختلفة من شأنها التأث ع تق ل المساهمة  إنتاج الخدمة     :للعم

                                                           
31 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p146 
32 Ibid, p147  
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ة  - ل رغ ام بها ، من المحتمل أن يتم تقل مهمة يرى أنه من الممكن للعارض الق ل  قوم العم

ف الإنتاج . المستهلك  الدفع ال دعم جزءا من ت الفعل التفك  أنه  ل  أثاث (مكن للعم

ة للطعام    ...).غ مركب، خدمة ذات

دمج - ل  كون  إذا قام العم ة ، فقد  مة إضاف ه كق ة الاستهلاك الخاصة  تعاونه  تج

د  و (مستعدا لدفع الم م الإل ق التعل   ).التدرب عن ط

ة السعر من خلال  ل المساعدة  رفع مستوى مقبول العم مهاراتهم مكن للموظف المتصل 

د من الخدمة  ر جو ج ل المثال  المطعم(وقدرتهم ع تط   ).ع سب

II. النماذج الاقتصادية لتسعير الخدمات 

ان  أنشطة الخدمات ز نموذجان اقتصاد از: ي لفة المنخفضة و نموذج الامت   .33نموذج الت

 Low cost نموذج التكلفة المنخفضة .1

لفة المنخفضة  مفهوم  ند إ ممارسة أسعار أقل من متوسط الت س س   .السوقاقتصادي و

لفة المنخفضة"ستخدم مفهوم  ل رئ  مجال الخدمات " الت تأج  الجوي،النقل  الفنادق،(ش

ارات لفة ،)الس ض  . عادة ما يتم الحصول ع السعر المنخفض من خلال ضغط الت هذا التخف

 من 
ً
أ عادة ف  ال ة ومن خلال إدارة الت ور إزالة الخدمات أو الخصائص المساعدة ال تعت غ 

ف  ال انا مدانة لت  . الأجورصارمة وأح

  Easyjet34 مثال

ان ات الط د من  ل العد د من ق ا ل م ش لفة المنخفضة  . يتم اعتماد نموذج الت

ا   كة تظهر  هذا المجال  أورو  .Ryanairأول 

انت  عات والأراح Easyjetومع ذلك ،  ة رائدة  المب ح.  السنوات الأخ  تلقد أص

ات الأخرى د من ال العد عة مقارنة  ه وطل حتذى    .نموذجا 

                                                           
33 Gabriel, P., Divard, R., Le Gall-Ely, M. & Prim-Allaz, I. (2014). Chapitre 5. La politique de prix. Dans : 
P. Gabriel, R. Divard, M. Le Gall-Ely & I. Prim-Allaz (Dir), Marketing des services (pp. 111-130). Paris: 
Dunod. 
34 Histoire de la compagnie low cost easyjet :https://www.bourse-des-vols.com/compagnie-
easyjet.php   
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لفة  ان منخفضة الت ة متخصصة  الرحلات  Easyjetكة الط طان كة ب  

ا ان إ فرسا وأورو ر الط صة وتذا ة الرخ لفة المنخفضة . الج الهدف من نموذج الت

ا ف قدر الإم ال ل الت انهو تقل ر ط م أرخص تذا د جميع  ن من أجل تقد ش وذلك ب

ان كة ط ل  شغ طة ب لفة المرت  .المواقف الم

ب جذرة ح  EasyJetتطبق  ان أسال ة . تكون أسعارها منخفضة قدر الإم النس

ارة نوعا واحدا فقط من الأجهزة انة المع ة والص دوران الطائرة . للأجهزة ، تتطلب الرعا

ة و  د ان التقل خطوط الط ع مقارنة  قة   30أ وقوف ب رحلت ع ال زمندق

 .نفس الطائرة

سط  ن من نقطة المغادرة  إجراءات الصعود إ الطائرة EasyJetت تم نقل المساف ، و

دون  .correspondanceتوقف إ وجهة 

ف . وظائفمتعدد ال EasyJetطاقم عمل  ضا عن تنظ طاقم الطائرة مسؤول أ

  .المقصورة ب رحلت 

ص الحد الأد من الوقت للاتصال  نت أ فأ ، والفكرة  تخص يتم استخدام الإن

ا ال ولمع الموظ م ة ع إجراءات الصعود وال اب ع . ف من أجل إضفاء الانس

EasyJet لفة الأخرى ، فإن الدرجة ان منخفضة الت ات الط ما هو الحال    ،

ورة  .الواحدة 

ة  ة،من الناح ط  ورةومن هنا تأ  الطائرة،يرتفع سعر التذكرة مع امتلاء  التخط

اء  ــــخ المغادرة كر وقت أ  ال ل تار   .ممكن ق

لفةلا « دفع النموذج اليوم ا ة الظاهرة »  no cost ت ال المجان ل من أش ح . وهو ش عمل ع ط

ل مما  مقا ة  السوق وال ، حسب قوة جذبها، ستولد خدمات أو منتجات مشتقة   سلع مجان

ل ل ع مداخ   .سمح للمؤسسة  التحص

لفة وخدمة  Microsoftالخاص بها ، تقدم  Skypeمن خلال برنامج  دون ت ة ومؤتمرات  خدمة هاتف

از للمؤتمرات ال تضم أ من   .مستخدم  وقت واحد 10امت

لفة المنخفضة  مكن أن تف نجاح الت   :هناك عدة عوامل 
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ة،ركود القوة  - ائ   ال

ات تتطلعات لاستهلاك  -  ذهب إ الأساس

دة الحاجة إ توف  - ا ة والتواصل (المال  مواجهة الإغراءات الم مثل السفر والرفاه

ه ف   ).وال

  premium نموذج الامتياز .2

از عادة ما تكون سعر أع من . نسخة محسنة من خدمة معينة خدمة الامت اع   إما خدمة ت

ة  ة أو النسخة المدفوعة من خدمة مجان   freemiumالخدمة الأساس

الغا لأغراض  من الواضح أن كون استخدام المصطلح م ا ما  ة ، وغال س للغا از  مفهوم خدمة الامت

ق   .التس

از  ر عرض خدمة الامت د من المقومات لتط  :مكن وضع العد

ة  - م ار : المقومات التنظ ة، ابت  عة الاستجا

مة العرض - ص: مقومات زادة ق شخ ة ،  ل م ة ، إضافة الخدمات الت   35...العرض ،  الح

ل    Viadeoع  premiumمثال ع عرض خدمة   10الش

  

   ,op.cit.Bathelot, B. (2016):المصدر

III.  الخدماتفي  سعرحديد اللت تقنيات خاصة 

ت  ة  مكن ذكر تقن ة التجميع و  تقن   .العائد إدارةو تقن

                                                           
35 Bathelot, B. (2016), Service premium: https://www.definitions-marketing.com/definition/service-premium/ 
(consulté le10.12.2020) 
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  bundlingالتجميع تقنية  .1

سعر مخفض م خدمت أو أ كصفقة شاملة  س يتضمن تقد ك  تنت أمثلة . التجميع هو تكت

مة من  ات الطعام الق   McDonald'sالتجميع ع نطاق واسع مثل وج

ل مكون من مكونات النظام ع حدة اء  ار و مكن للمرء اخت ً من ذلك،  عند تساوي جميع . د

من الاختلا ل عن ع حدة، وأن الحزمة المكونات، ت اء  ضطر إ  ي لا  فات  أن المش

اع ع حدة صل إ الثلث أقل من الحزمة ال ت لف ما  كون التجميع . المجمعة قد ت مكن أن 

كة واحدةخدمل   .ات من 

ات تجميع ا ز  اتخدملقد تختار ال لفة وفرص السوق لتع ما  ذلك كفاءة الت اب،  لعدة أس

ة ة التنافس ج ات ب . الأراح والاس ات السلمس ص، قد يؤدي التجميع إ اقتصاد ف تقل ال    36 الت

ل المثال  .ال تحتوي ع حجوزات الرحلات و الفنادق Expedia، عروض ع سب

  Yield management  (Revenue management)37 ادارة العائد .2

ستخدم أنظمة إدارة العائد
ُ
اسم أنظمة إدارة ( Yield Managementت ضا  المعروفة أ

لة للتلف، مثل ) Revenue Managementالإيرادات ة ال تقدم سلعا قا   الصناعات الخدم
ً
عادة

ان ات الط انتم استخدام إدارة العائد لأول مرة من . غرف الفنادق أو مقاعد  ل صناعة الط . ق

ــح ممكن ل المخزون المتاح وتحقيق أق ر  . تحاول إدارة العائد الاستفادة من بيع 

مثالمكن  ان  ات الط ان عددا ثابتا من المقاعد المتاحة ع م  :استخدام  ات الط تمتلك 

ان القدرة ع. طائرة إ موقع ما كة الط ــح ع هذا المقعد إذا لم يتم بيع مقعد، تفقد   تحقيق ر

أع سعر ممكن. مرة أخرى س من الممكن دائما . تحاول إدارة العائد بيع جميع المقاعد  ومع ذلك، ل

ات إدارة العائد ، قد يتم خصم أسعار . بيع جميع المقاعد ع م الطائرة بنفس السعر استخدام تقن

اء المقاعد ضا زادة  حجز الطائرة لضمان شغل قد . هذه المقاعد لإغراء الناس  تكون هناك أ

عض الأشخاص للرحلة أو ألغوا مقاعدهم ح    . جميع المقاعد ح لو لم 

                                                           
36 Koch, J. (2005), BUNDLED GOODS AND SERVICES: 
https://www.referenceforbusiness.com/management/Bun-Comp/Bundled-Goods-and-Services.html (consulté 
le 10.02.2021)  
37 Yield (Revenue) Management Systems :
http://faculty.bus.olemiss.edu/breithel/final%20backup%20of%20bus620%20summer%202000%20fr
om%20mba%20server/Tabitha_James/yieldmgmt.htm (consulté le 10.02.2021)  
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د السعر الأمثل  ات المتخصصة لتحد ة والخوارزم انات التارخ تحاول أنظمة إدارة العائد استخدام الب

  . لفع وتغي الأسعار بناءً ع الطلبمكن أن تعمل هذه الأنظمة  الوقت ا. لبيع المخزون

عض العيوب لاستخدام هذه الأنظمة ضا إذا لم  لا . هناك  ل المتكرر وأ ة للعم يتم إعطاء الأفضل

ساعد ذلك  زادة الإيرادات إ الحد الأق دا ، فلن  بؤ ج ا ، قد لا تكون . يتمكن النظام من الت أخ

ة اللازمة  انات التارخ ة  . للتنبؤ متاحةالب شعب ع الرغم من هذه العيوب ، تح أنظمة إدارة العائد 

ة د من الصناعات الخدم ة  العد ف وتحسن الإيرادات. كب ال ت أنها توفر  الت   .ما ث

د من الصناعات   :من بينهاتستخدم أنظمة إدارة العائد  العد

ة  الخطوط الج

 الفنادق

ارات الات تأج الس  و

ة ح  خطوط الرحلات ال

ة د ك الحد ق الس  ط

و  ث التلف  ال

 الإتصالات 

  مطاعمال
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 سياسة التوزيع: الفصل الخامس 

ع معرفة م خدمة للعملاء  ة ع هذه الأسئلة الأرعة : تقد يح الإجا ف ؟ أين ؟ م ؟ ت ماذا؟ ك

ــــع  أنشطة الخدمة ة توز ج ات ر اس  .تط

ح الهواتف المحمولة  الأسواق بوظائف ع أي حال ،  الإضافة إ ط نت ،  ــــع للإن فإن النمو ال

ار  جب أن تأخذ  الاعت ق  س ات ال ج ات د، يوضح لنا أن اس ا ل م ش متنوعة وواسعة النطاق 

و  ط(الفضاء الإل ل(، عامل الوقت ) كوس م ع القن) متغ حاسم للعم سل ال اة والاهتمام 

ة د ة والقنوات التقل ون ف أن العولمة المتسارعة ال تؤثر ع جميع . الإل جب أن نض لهذا ، 

ار  قدم اخت جب أن  ة ، وال  م الخدمات الدول ح أسئلة مهمة حول طرق تقد قطاعات الخدمة تط

ات عليها ــــع إجا   .قنوات التوز

ف يتم أداء الخدمة وت د ماذا وأين وم وك ة الخدمةإن تحد عة تج مها له تأث كب ع طب قد . قد

ع الاتصال  ار ن ل هذا الأخ مع الأخذ  الاعت م العرض ب الموظف ) إن وجد(يتم تعد الذي 

ل للحصول ع خدمته ة من العم ضا السعر المختار والجهود المطل ن أ ل ، ول   38 .المتصل والعم

I. قنوات التوزيع في الخدمات  

عة الخدمة  ــــع ع طب ار قناة التوز وري (عتمد اخت ل ومزود الخدمة  الاتصال الجسدي ب العم

ة والخدمة : مكن العثور ع). أم لا ة ، الخدمة  مقر مزودي الخدمة ، الخدمة الآل ل الخدمة الم

عد ُ   .عن 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
38 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., pp118.120 
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  قنوات التوزيع في الخدمات 6 جدول

ات القناة جاب ات الا  السلب
Service à domicile  

ة ل   الخدمة الم
ن العمل - ثمار  أما   أقل الاس
ة -   خدمة شخص
لة العملاء -   فهم أفضل لمش
ان جزء  - ة محتملة إذا  شاط أ رح

كب من الطلب ع استعداد لدفع 
ة ل ل خدمة م ة مقا لفة إضاف   ت

ض  لفة الخدمة من المف أع لا ت
خص الموظف  ما  ما ف   س

العنا ال تسمح  تحتاج إ التنبؤ 
  التدخل

ة ات المناس   الحاجة للمرك
قيود تحس التنقلات، مع مراعاة 

ل   تواجد العم
ة  ا طرة الم الموظف خارج الس

كة   لل
Service dans les locaux 
du prestataire  

  الخدمة  مقر مقدم الخدمة

  للتنقللا حاجة  -
ة -   خدمة شخص
وجود جميع المهارات وجميع العنا  -

م الخدمة ة ال تسمح بتقد   الماد

ة  -  استثمارات عال
ف الموظف  - ال   ارتفاع ت
ل وصول العملاء -   الحاجة إ تسه
  حدود ساعات العمل -
ا والمعدات   - ة الم أهم

ات الجو  إذا  ومتغ
ً
العام، خاصة

ا  ل مطل  ان حضور العم
Service automatisé  

ة   الخدمة الآل
الات وعدد  - الحد من عدد الو

  الموظف 
  اوقات موسعة الوصول إ الخدمات -
ة  - ة الجغراف  تحس التغط
شاط الموظف  - ه  ة إعادة توج ان إم

مة  المتصل نحو الخدمات ذات الق
  المضافة الأع

عة التدخل  - انة و ة الص أهم
  لمنع أو تصحيح الأعطال

ل  - ش مات واضحة  تحتاج إ تعل
  خاص للمستخدم

ان إ ضمان  - عض الأح تحتاج  
ب موظفوجود  ان ق    م

ص  -  انعدام التشخ
ل - ة العم   الاعتماد ع خ
ب -   مخاطر التخ

Service à distance  
عد   خدمة عن 

ة الحصول - ان  أي  ع الخدمة إم
  وقت

الات أو الحد من عددهم  - اب الو غ
  وعدد الموظف 

لا حدود - ة  ة الجغراف   التغط
شاط الموظف  - ه  ة إعادة توج ان إم

مة  المتصل نحو الخدمات ذات الق
  المضافة الأع

م معلومات مفصلة  - القدرة ع تقد
  ومحدثة

 تحتاج إ ضمان جودة الموقع -
و   الال

ة تأم المعاملات -   أهم
ها  - مل الاعتماد ع المعدات ال 

ل ومعرفته   العم
ة محتملة  - ة عال ف لوجس ال ت

ضائع م ال سل ان يتع    إذا 

  ,op.cit., p130 Gabriel, P. & al. (2014):المصدر
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II. الوسطاء في توزيع الخدمات  

ة ، مثل  مكن ــــع خدماته أو الخدمات الطرف ا بتوز ل ا أو  ض الوسطاء جزئ لمزود الخدمة تف

عد البيعا  .لحجوزات أو خدمة ما 

 Franchise متيازحق الا .1

كة من  ر ش قة شائعة جدا لتط ا، هو ط كت مستقلت قانونا ومال وهو نمط من التعاون ب 

ع. الخدمات ل أ ش النمو  كة  سمح للش ر الأخرى و لفة من نماذج التط از أقل ت ش . عت الامت

ة  س دفع  كة و دفع رسوم دخول إ الش از  عاتهاالعقد عموما إ أن صاحب الامت ة من مب . مئ

ل المثال ، حددت سلسلة فنادق  ة لها B&Bع سب ازل القواعد التال يورو  450رسم دخول : لامت

ة المعاي  ل غرفة ورسوم مراق صل إ  30.000: ل يورو  50000غرفة و  100يورو لمنشأة تضم ما 

ل . ٪ من حجم الأعمال8الإتاوة تساوي . أع من هذا الحد از علامته  المقا ، يوفر مانح الامت

ة ودعمه الف والتجاري ة ومعرفته الفن ل أفضل . التجار ش م  جراءات للتح فرض معاي و ما أنه 

  . جودة الخدمة المقدمة

از والفروع ات المختلطة ال تجمع ب أصحاب الامت ر الش د ع تط ضا التأ  من المهم أ

succursales ) مثل فنادقMercure .(كون فاضلا ــــج س  39 .هذا الم

 Licences et contrats de distributionالتراخيص وعقود التوزيع .2

ل لمنح حق  د از،ك ص  الامت ة عنهلمكن للمورد منح ترخ ا ــــع ع مورد آخر ن ه لتوز ع . و لحسا

ً من  د ات النقل المستقلة،  انتظام  ات النقل  ستخدم  ل المثال،  ة  س فتح فروع محل

قودون شاحناتهم . جميع المدن داخل منطقة نفوذها ضا العمل مع المستقل الذين  مكنهم أ

ل اقتناء أسطول من الشاحنات ً من تم د امل الخاصة،  دوام  ف سائق    .وتوظ

ص الدورات ال طورتها لمؤسسات أخرى مجال   خ انا ب    .مختلف، تقوم الجامعات أح

ــــع موجب عقود التوز مكن تغطيتها  شطة ال  ضا أحد الأ ة  أ البنوك ال ترغب . الخدمات المال

شأتها  كة ال أ ــــع الصناديق المش ة تتو توز ثمارات المال شمل الاس  توسيع نطاق منتجاتها ل

                                                           
39Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p138 
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ــــع خاصة بها كة توز س لديها ش ة ال ل د من البن. المؤسسات المال ضا بوالص التأم تبيع العد وك أ

ات التأم  ة عن  ا ات. ن معالجة المطال ن لا يهتمون   40 .كسبون عمولة ع البيع ، ل

III.  منطقة الجذبZone de chalandise  

أ منها معظم عملاء نقطة )  حالة الافتتاح( المنطقة المعتادة أو المتوقعة  الجذبمنطقة  ال 

ة نقطة البيع ومنافستهايتأثر مخطط هذه ال. البيع المسافات وأوقات الوصول وجاذب   .منطقة 

ف منطقة  ة أو  الجذبعتمد تع ئة التنافس ان  هذه المنطقة أو الب ع عدة عوامل مثل عدد الس

ل   . نشاطالتفاص

ل مناطق  ل نقطة بيع ، فإن طرق حساب وتمث ار ل جب أن تؤخذ هذه الخصائص  الاعت نما  ب

ادئ الجذبطق امن   .41تستند إ نفس الم

 Zones isométrique et isochrones مناطق متساوية القياس ومتساوية التوقيت .1

ا ، هناك فئتان من مناطق من ت: الجذبطق اتارخ ة التوق اس ومناطق متساو ة الق  .مناطق متساو

ة بينما يتم تطاليتم إنتاج  ة ع أساس المسافة الم امنة وفقا لوقت مناطق المتساو ر المناطق الم

 .المطلوب للوصول إ نقطة البيع

 :مثلا 

ة داخل دائرة نصف قطرها  اس المنطقة الجغراف ة الق ا   5تمثل المنطقة متساو ات من الم لوم ك

 .التجارة

مكن الوصول إليها  غضون  ة ال  امنة  المنطقة الجغراف ارة 15المنطقة الم الس قة  من  دق

  .موقع العمل

                                                           
40 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p134 
41 Les zones de chalandise : définition, méthodes de calcul, exemples et cas d’usages : 
https://roofstreet.io/blog/2018/07/04/zones-de-chalandise-evolutions-technologiques-veracite-
precision/ (consulté le 13.09.2020) 
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Zones primaire, secondaire et tertiaire 

التجزئة ، تستند المعاي إ ثلاث مناطق   البيع 

ة  ه إ غالب  .ءعملا الصل ف

ة نقطة البيع متوسطة ة ، تكون جاذب وري  و    هذه المنطقة الجغراف من ال

ان ن لا يزال من الممكن أن تجتذب جزءا من الس   .موقع منخفضة، ول

  الجذب

  

 Les zones de chalandise : définition, méthodes de calcul, exemples et cas d’usages

https://roofstreet.io/blog/2018/07/04/zones

 

 الجذب

ة  لات الواقع د من المعاي من أجل إنتاج أ التحل ، يتم استخدام العد

ة مناطق  انات أو المعلومات أ دقة وحداثة، زادت موثوق انت هذه المعاي أو الب لما 

جب الاعتماد ع  ان  ائن لنقطة بيع معينة،  جذب ال

دي ، (الاستطلاعات والمعلومات المقدمة من العملاء وال تم جمعها  المتاجر  إدخالات الرمز ال

Zones primaire, secondaire et tertiaire المناطق الأولية والثانوية والثالثية

التجزئة ، تستند المعاي إ ثلاث مناطق . وفقا لمستوى جاذبيتها الجذب  البيع 

ة:  ة والثالث ة والثان   .الابتدائ

ة ان الذي . و المنطقة الأ جاذب ة نهذا هو الم ه إ غالب صل ف

ة نقطة البيع متوسطة ة ، تكون جاذب  هذه المنطقة الجغراف

 .فعالة من أجل الحصول ع حصة  السوق

انالة جاذب ن لا يزال من الممكن أن تجتذب جزءا من الس موقع منخفضة، ول

ل  ل ل  11الش الجذب منطقةمثال عن تمث

Les zones de chalandise : définition, méthodes de calcul, exemples et cas d’usages

technologiques-evolutions-chalandise-de-https://roofstreet.io/blog/2018/07/04/zones

(consulté le 13.09.2020) precision/ 

الجذبرئيسية التي تؤخذ في الاعتبار عند إنشاء منطقة 

ة  الجذب لات الواقع د من المعاي من أجل إنتاج أ التحل ، يتم استخدام العد

ة مناطق  انات أو المعلومات أ دقة وحداثة، زادت موثوق انت هذه المعاي أو الب لما 

د  ، من اجل تحد جب الاعتماد ع مناطق  الما ان  ائن لنقطة بيع معينة،  جذب ال

الاستطلاعات والمعلومات المقدمة من العملاء وال تم جمعها  المتاجر 

المناطق الأولية والثانوية والثالثية .2

م  الجذبطق امنيتم تقس

ة متحدة المركز : فرع

ة ة: المنطقة الأول و المنطقة الأ جاذب

ة ة نقطة البيع متوسطة: المنطقة الثان ة ، تكون جاذب  هذه المنطقة الجغراف

ةوضع خطة  ق فعالة من أجل الحصول ع حصة  السوق تس

جاذب: المنطقة الثالثة

 : Les zones de chalandise : définition, méthodes de calcul, exemples et cas d’usages:المصدر

-veracite-technologiques

رئيسية التي تؤخذ في الاعتبار عند إنشاء منطقة المعايير ال .3

د مناطق  الجذبعند تحد

ة مناطق . الممكنة انات أو المعلومات أ دقة وحداثة، زادت موثوق انت هذه المعاي أو الب لما 

  .المنتجة الجذب

د  ، من اجل تحد  الما

الاستطلاعات والمعلومات المقدمة من العملاء وال تم جمعها  المتاجر 
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ها ن وغ لات العناو طاقات الولاء ، والتحقق من تحل لة للتطبيق فقط .)و قة قا عد إنشاء  هذه الط

س كجزء من  اةالنقطة بيع ول  .محا

د المواقع العال  انات نظام تحد ة ) GPS(اليوم ، تتيح ب ان ة إم ال تنقلها ملاي الهواتف الذك

ء معرفة أصل العملاء المحتمل  ل  ل  ن ق انات وصحتها ، ول عد من ذلك  دقة الب الذهاب إ أ

ة المؤسسة دا  . 

لات لتدفقات  الواق ة من أجل الحصول ع تحل انات ال تنقلها الهواتف الذك ل الب ع ، يتم تحل

ف منطقة . التنقل التا ، فإن تع ة للاالجذب و عتمد ع الرحلات الفعل   .فرادسوف 

ات ال الأخ   ة خصوص مراق سمح لنا تدفق الأشخاص  ل   تنقل،  ار من ق ال لم تؤخذ  الاعت

ة ،  د ثطرق الحساب التقل  :الأشخاص ح

 تفضل تجنب الأنفاق -

 لا تع الأنهار أو الجداول -

ةت -  فضل تجنب عبور المناطق الصناع

ها - عض وسائل النقل ع غ  تفضل 

ل مناطق ال ً ع ش ات أو ة الوصول إ نقطة جذبتؤثر هذه السلوك ان البيع وفقا ، وتظهر إم

ات ال  .تنقللسلوك

IV. الخدمات الإلكترونية 

دة قة جد ط نت إدارة الخدمات  ا المعلومات والاتصالات والإن مكن أن تكون . أتاح تطور تكنولوج

 :42هذه القناة دعما لخدمات متعددة

ة ون ة"أو  :E-gouvernement  الحكومة الإل ون ش إ استخدام " الإدارة الإل من ) ICT(؛ 

ل الإدارات العامة بهدف جعل الخدمات العامة أ سهولة لمستخدميها وتحس أدائها الداخ   .ق

و  و : E-learning التعلم الإل ط إل قة تعلم تعتمد ع توف محتوى تعل ع وس ط

انت ، إلخ( س انت ، إ نت ، إن  .)قرص مضغوط ، إن

                                                           
42 Ray, M-C , E-santé : qu'est-ce que c'est ? https://www.futura-sciences.com/sante/definitions/medecine-e-
sante-15728/  (consulté le 10.10.2021) 
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ة ون احة الإل نت: E-tourisme الس احة ع الإن الس ة . جميع الأنشطة المتعلقة  النس

ضا  حجز  للمستخدم، ن أ ة  جمع المعلومات حول وجهة السفر ، ول ون احة الإل تتمثل الس

ان ات الط د من  نت أو مقارنة عروض العد قة . إقامة ع الإن ف ، هذه  الط ة للمح النس

م عروض دةلتقد استخدام الوسائط الجد ــــج لها  و  .هم وال

ة ون ستخدم  :E-santé الصحة الإل الصحة ال  تصف جميع الوسائل والخدمات المتعلقة 

ا المعلومات والاتصالات  ة . تكنولوج قات الهواتف الذك نت وتطب ة الإن ون ستخدم الصحة الإل

اء المتصلة  .والأش

ة ون  :شمل الصحة الإل

عد • ُ ة عن  ة الصح ذها عن  télésanté الرعا ة ال يتم تنف ة والرعا ، وال تشمل إجراءات الوقا

عد ز الصحة ، وما إ ذلك: ُ ات عامة عامة ، ومواقع تع  .المعلومات ع بوا

عد •  ب عن  عد( télémédecineالتطب ب عن  قوم بها الطب ة ال  الاستشارة ): الإجراءات الطب

ض ، عن  عد للم ة عن  ب أثناء التدخل ، والمراق عد من الطب ديو ، والمساعدة عن  ق الف ط

عد  ة عن  اء(والخ ادل آراء الأط  ) ...ت

ةالصحة •  اء  m-santé ع الوسائط الذك ة أو الأش ة للهواتف الذك قات الرقم شمل التطب ال 

الصحة) الأساور ، إلخ(المتصلة   .المتعلقة 
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 سياسة الاتصال: الفصل السادس

كة الذي " صوت"ال هو صتالا  ف ولماذا . صل والحوار مع العملاءواالت ضمنال إنه يوضح لهم ك

ل من وأين وم يتم استخدام المنتج م . ومن ق صنعه، وما  ق كة،ح من  شجع العملاء و  ال

اء المنتج  .ع إعادة 

ن والأحداث والتجارب والمشاعر  ات والأما ة ب العلامة التجارة والشخص اطات عقل إنه يولد ارت

انا العلامات التجارة الأخرى اء وأح ة العلامة التجارة من خلال بناء . والأش ساهم الاتصال  مل

ق العلاق ز ولاء العملاء وتس ة وتع ة صورة العلامة التجار مة و . اتالو ورعا عات والق عزز المب

ة للأعمال  43.السوق

I. خصوصيات الاتصال في الخدمات 

ة  السلع الماد شأنها عن الاتصال الخاص  ختلف الاتصال  عة الخاصة لأنشطة الخدمة ،  نظرا للطب

ة س  44 :أرعة طرق رئ

ك ع الاتصال المؤس    Communication institutionnelleال

ا  م الخدمات الاتصال غال كون حاسما عند تقد   ما 

  الاتصال الداخ مكثف

ة الاتصال ص عمل  سهولة تشخ

ا ع مست  حدث غال   وط ومح : الاتصال 

  Communication institutionnelleالتركيز على الاتصال المؤسسي  .1

كون الاتصال ذا طابع مؤس  ا ما  الاعتماد ع علامة . غال الخدمة من أجل جعل العرض إنه يتعلق 

ل المخاطر المتصورة ة وتقل   .ذا مصداق

د من نوعه امل لأعمال الخدمات ع أنه ف ة للمستهل أن ينظروا إ العرض ال س ال . من الشائع 

كة م عروض الخدمة من خلال صورة العلامة التجارة لل ل لتقي م جة  أن المستهلك    .والن

                                                           
43   Kotler ; P. & al. (2015), Marketing Management, 15éme édition, Pearson,  p625 
44 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit. p p 152-154 
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 يكون حاسما عند تقديم الخدمات الاتصال غالبا ما .2

ها ، فإن الاتصال    ائها واستهلا ل  ل أسا ق ش ة يتم  شأن السلع الماد  ح أن الاتصال 

ا ل مطل كون وجود العم وري عندما  م الخدمة  ه تقد اق الذي يتم ف ل الأدلة . الس  الواقع، 

ها عند وصوله إ  مكن للمستهلك إدرا كون لها » تتواصل«منطقة خدمته ال  مكن أن  ل و مع العم

مه   .تأث حاسم ع تقي

  الاتصال الداخلي مكثف .3

جب  لعبون دورا حاسما و ات الخدمات لأن الموظف المتصل  وري ل الاتصال الداخ 

ة ارهم هدفا ذا أول  .اعت

  :الاتصال الداخ له عدة أهداف

الإج لاغ الموظف  ةإ ات المطل   راءات والسلوك

اعها هم ع إش ل وتحف سهم بتوقعات العم   تحس

م الخدمات لعبون دورا  تقد   تنسيق جهود جميع الموظف الذين 

  سهولة تشخيص عملية الاتصال .4

ة عملائها  ات ال تعرف ه ا من ال ص الاتصال لأن هناك عددا كب شخ ا ما يتم  يتيح نظام . غال

ف الرسالة مع الهدف ات تكي ان  . المعلومات القوي مضاعفة إم

ل ف الرسالة مع العم مكن للموظف المتصل تكي ضا، عند استهلاك الخدمة،   أ

 وطني ومحلي: نالاتصال يحدث غالباً على مستويي .5

ة   ل مؤسسة محل ز  ق الاتصالات ال تهدف إ تع ة عن ط ا ما يتم نقل الاتصالات الوطن غال

كة . الخاصة بهاالجذب  منطقة ات ال تعمل  ش از(هذا هو حال ال الات ، امت إن مساحة ). و

ل عام  ش ة محدودة  الاتصالات المحل ما يتعلق  متلك المناورة ف موافقة المزود الذي  وطة  وم

الفعل تأث ع . العلامة التجارة، من أجل ضمان الاتساق العام ة  ادرات المحل كون للم مكن أن 

  .سمعة العلامة التجارة للخدمة



 
57 

جب توف ميثاق رسو   ، ل الاتصال المح   charteللحد من مخاطر الرسائل غ الملائمة وتسه

graphiqueة لل ز الممارسات المحل جب توف صندوق أدوات لتع ة لنقاط الخدمة و علامة التجار

دة  .الج

ة ع موقع ما أو  د من الحلول لإدراج الصفحات المحل ة، هناك الم الاتصالات الرقم ما يتعلق  ف

ع إليها ل الرج موقع رئ وتسه طة  ضا ر. إنشاء مواقع مصغرة مرت ط جميع من الممكن الآن أ

ة ع ال ة  صفحةال Facebookصفحات المحل س  .الرئ

II.  لخدماتا ها في قطاعليفضت الواجباستراتيجيات الاتصال 

ة ة تعت مناس ات التال ج ات ة الخدمات فان الاس   :45نظرا لخصوص

 ل بشأن العناصر الملموسةاتصالا .1

ا  ل جزئ التقل سمح  ات ملموسة  الاعلانات حول الخدمات  ة الخدمة ماستخدام مؤ ن لا ملموس

ة ، مظهر موظ الاتصال ، جودة المعدات ، إلخ(    .)البيئة الماد

ة ، مثال الفنادق أو المتاحف اض جولات اف ام  نت ، من الممكن الق   مع تطور الإن

ة  ضا إعطاء ملموس ة الموظف مكننا أ ط الضوء ع خ سل ادة ثقة العملاء من خلال  للخدمة وز

هم ا   .ومؤهلاتهم و

ل العملاء المحتمل اعرض العملاء اثناء استهلاك  د الخدمة وفهمها من ق سهل تجس   .لخدمة 

ما مثال عن اشهار  لفندق  التطبيق المناسب  QR Codeمخزن   Rodinaف ك مسحه 

  .للاطلاع ع الاشهار

ل   Rodina Hotelاشهار :  12الش

 

                                                           
45 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit. p 157-162 
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ائن ان ،  ل ) شخص ، حدث ، م الخدمة ، لتسه

علامات الخدمة طة   أو المشاه المرت

  

  

 Mc Donald’s   

 

حت ة  AXA اق مع : "الرسالة التال

التطبيق المناسب للاطلاع ع الاشهار  .ك مسحه 

 استخدام روابط خارجية

ة من رط عن خار  ج ات ائن(تتكون هذه الاس ان ،  شخص ، حدث ، م

م والتمايز   .الفهم والتقي

مة علامات الخدمة  Mascotte التم طة  أو المشاه المرت

ل    Cetelemمثال تميممة   13الش

 Mc Donald’sمثال تميممة 14الشكل 

ضا دا أ كون مف مكن أن  ل المثال. استخدام استعارة،  حت: ع سب اق

الضيق ائب وقلة التقاعد ، قد تشعر  د من ال   ."الم

التطبيق المناسب للاطلاع ع الاشهار ك مسحه 

 

 

استخدام روابط خارجية .2

ة من رط عن خار  ج ات تتكون هذه الاس

م والتمايز الفهم والتقي

مةهذا هو الحال مع  التم

ضا دا أ كون مف مكن أن  استخدام استعارة، 

الضيق ائب وقلة التقاعد ، قد تشعر  د من ال الم

ما  التطبيق المناسب للاطلاع ع الاشهار QR Codeف ك مسحه 
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ل    AXA اشهار    15الش

 

 الاتصال على مؤشرات الجودة الخارجية .3

الجودة  اف الرس  ط الضوء ع الاع سل أو الاعتماد ع ) مثل شهادات الجودة(من الممكن 

اس الأداء  . مصدر مستقل لق

عزز صورة الجودة المدركة  مكن أن  شهدون  ة أو (جعل العملاء الراض  من خلال المواقع الإعلان

   ).آراء المستهل 

ما مثال عن اشهار  لمتاجر   التطبيق المناسب للاطلاع  QR Codeمخزن   Lidlف ك مسحه 

  .ع الاشهار

ل    Lidlاشهار : 16الش

 

 الاتصال على مؤشرات الجودة الداخلية .4

مة أو جودة الخدمة ح ق من الممكن الاعتماد ع إحصاءات الأداء . استخدام الحقائق أو الأرقام ل

ل المثال( ان: ع سب كة ط د ل المواع ام  ات الال  .إحصائ
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 "الاكتشاف"الاتصال على عمليات  .5

ة أو أبواب مفتوحة مع  من أسعار مغ شاف  ة أو عروض ا ة مجان الممكن إعداد عروض تج

ح   ال

 الاتصال بشأن التزامات الشركة .6

سندها  امات ال  مها أو الال ل غ رس من خلال إبراز ق ش اماتها  شأن ال كة التواصل  مكن لل

  « la banque postale : « banque et citoyenne :مثلا . لنفسها 

 

 الاتصال على القرب مع العميل .7

ل كة لديها قرب مادي ونف قوي مع العم مة أن نظهر أن ال   :مثلا. من الح

Le Crédit Mutuel: « la banque à qui parler » 

 

SFR: « Carrément vous » 
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 مع الزبون في اتصال موظفونال: الفصل السابع

ة ل الخدمات إ الإنتاج والاستهلاك  نفس . الافراد هم أهم عن  أي خدمة أو تج تم

ة  ل لتلب ة العم تم تغي جوانب تج هاالوقت ، و ستهل ة للشخص الذي  اجات الفرد مكن . الاحت

جولة أو إجازة أو  قدمها الأفراد قد قامت  ة ال  ه الخدمة الشخص لمعظمنا التفك  موقف تكون ف

ة مطعم أو تلوثت بها جب أن . وج حبونهم ، لذلك  ون من الأشخاص الذين  ش تذكر أن الأشخاص 

لعب الأشخاص دورا مهما  . لموظف من الدرجة الأوتكون مواقف ومهارات ومظهر جميع ا

لعب الأشخاص  ه ، و ق للمعاملات والحفاظ عل م التس تم الاعتماد عليهم لتقد م الخدمات ، و تقد

 .دورا مهما  علاقة العملاء

ة ة تنافس م خدمة ممتازة وخلق م  .عت موظفو الاتصال أساسي لتقد

ا ما يتع  ستخدمها غال ات السائدة ال  عد أداؤهم أحد المؤ ع موظ الاتصال، الذين 

مهم لجودة  ون  تقي لون جزءا  الخدمة،المستهل ش العالم اللذين  التعامل مع الدوافع المتعلقة 

ل كة و  منهما ، وهما عالم العم  .ال

حث عن  ون و الذي الموظفون مستخدم من طرف المؤسسة و ال ت ة، و هو  خدمة ال المردود

كون  تناقض مع التوجه الخد للمؤسسة   .مكن لرضاه ان 

مكن أن ذب هذين العالم وال" التوفيق"جب ع الموظف ع اتصال    .46 متناقض ا كوني 

شار أو محام ، سائق  اف، مس ال أو  كون الموظفون المتصلون موظف استق مكن أن 

  ....لة أو سكرت أو خادمة أو نادل  مطعم ، حاف

I. دور الموظفين في الاتصال 

مه هجب إدارة هذ. لعب موظفو الاتصال أدوارا متعددة  منظمة الخدمة ة وتقي ل  ا التعدد من ق

 . 47المنظمة

 في الخدمة co-producteurون مشاركمنتجون الاتصال  ن فيموظفوال .1

كة لعرض الخدمة تواجد ي ع هذا النحو ، هم . الموظفون المتصلون،  مساحة الإنتاج المش

ك لعرض الخدمة، من خلال إجراءات وتفاعلات متعددةساهم ل . ون  الإنتاج المش ع سب

                                                           
46 Lovelock, C. & al. (2014),, op.cit., p332 
47Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p p 173-176 
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ائن و  ال ب  ح اق ، ارشادهمالمثال،  المطعم ، يتدخل النادل لل حضار الأط ات ، و ، وتل الطل

حضار الفاتورة وتن فها ، و ف الموارد ... ظ ة ةالماد( معظم الحالات ، يتعلق الأمر بتكي ) ، المعرف

ان  ص عرض الخدمة قدر الإم ة توقعات العملاء من أجل تخص   .المتاحة لتلب

 الشركة  porte-drapeauلواء  ونحمليالاتصال  ن فيموظفوال .2

اسه ممن خلال سلوكه د من الرسائل مأو ل مثل جزءا . أو ح كفاءته، ينقل الموظف المتصل العد

ات المادي ا أو . مهما من الإث كون الاتصال جسد ن إذا أخذنا مثال المطعم، . دععن مكن أن  ل

ل هذه  اق ،  ح بها الأط قة ال  ع عن نفسه ، الط ون ،  ل بها النادل ال ستق قة ال  الط

عطيها للمطعمالإجرا  عد الموظفون المتصلون أحد العوامل . ءات تساهم  الصورة ال  مع آخر ، 

ة للتواصل مع العملاء س ة من . الرئ ه ع أنه أ مصداق ا ما يُنظر إل ينقل المعلومات والصورة وغال

كة ان، تحمل حججه. الاتصال المؤس الذي تنقله ال عض الأح اته م  جا وزنا أ لدى  مو

كة ها ال ل من المعلومات ال ت مثل . العم ، فهو  التا كة تجاه عملائها، سواء  استمرارا و ا لل ق

ل محددة أو  كة) لإعادة(للتعامل مع مشا  .تحس صورة ال

 كبش فداء للعملاءهم الاتصال  ن فيموظفوال .3

كونون حا ا ما  دا للعملاء نظرا لأن الموظف المتصل غال مثلون هدفا ج ن أثناء الخدمة، فإنهم 

 .للتعب عن مظالمهم

ص  اجات العملاء ، وتخص ا  توقع احت س لعب موظفو الاتصال دورا رئ الإضافة إ ذلك ، 

ة إ ولاء العملاء نشاء علاقات مع العملاء والحفاظ عليها ، مما يؤدي  النها م، و   .التسل

II.  الموظفين في الاتصالصفات 

د من الدراسات  مجال الخدمات ع العد . انت الخصائص المحددة للموظف ع اتصال موض

ات المتخصصة وال تؤثر ع جودة الخدمة  ا ما توجد  الأدب ملخصة  الخصائص ال غال

  .الجدول التا 
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 تصالصفات الموظفين في الا 7 جدول

ن الصفات  المنظ
 & prise de pouvoir Boshoff, 1999; Zeithaml  التمكن

Bitner, 2000; Bitner, 1990 
فاءة  compétence Zeithaml & Bitner, 2000 ال

الموقف، الود   amabilité ،attitude Boshoff, 1999 
 apparence extérieure Baker 1986, 1998 المظهر الخار 

ة  ,fiabilité Johnston, 1997; Boshoff الموثوق
1999 

 disponibilité Ulaga, 2003; Jun & Cai, 2001 التوفر
 & connaissance du client Burgers, 2000; Shamdasani معرفة العملاء

Balakrishnan, 2000 
 ,courtoisie Lashley, 1999; Jun & Cai  مجاملةال

2001 
ف  ,adaptabilité Burgers, 2000; Bearden القدرة ع التك

Malhotra, & Uscategui, 1998; 
Bitner, 1990; Hartline & 
Ferrell, 1996 

 & ,empathie Bearden, Malhotra  التعاطف
Uscategui, 1998; 
Parasuraman, Berry, & 
Zeithaml, 1988; Burgers, 
2000 

 style de communication  Boshoff, 1999  أسلوب الاتصال
ح  ,types d’explication Bitner, 1990, 1994; Burgers  أنواع ال

2000 
 & ,sécurité  Parasuraman, Berry  الأمن

Zeithaml, 1985 
ة  réactivité Johnston, 1997  الاستجا
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III. الاخرين العملاء والعملاء co-clients ينالمشتركون كمنتج coproducteur في الخدمة 

احثون ، ال ون ان اي فرد  (People)" الأفراد"يتحدثون عن  الاضافة ا الموظف المتصل عت اين 

ــــج التس  دخل  هذا العن من الم عت    .يتدخل  انتاج الخدمة 

ة إنتاج الخدمة ل  عمل . يركز مفهوم الخدمة ع فكرة أن تحقيق الخدمة ينطوي ع مشاركة العم

ك لعرض الخدمة،  موارده ل ، خلال مرحلة الإنتاج المش ة الموارد ال: ساهم العم مثل الوقت (زمن

ة ) المتاح له ف آ (، المعرف ة كجهاز  ذها ،  حالة الخدمة الذات ) مثل قدرته ع فهم مهمة وتنف

ر رسائل واضحة( ةتواصلال، أو  التعاون ، وتط ب  أن ). مثل التعاطف ، والشعور  هذا هو الس

ل هو موظف جز  المنظ حوا أن العم  .مةعض المؤلف قد اق

ال المشاركة المقدمة للعملاء ،  عة التفاعل ودرجة وأش التفك  طب لذلك ، يهتم مقدم الخدمة 

ة ال حددوها لأنفسهم ج ات  .اعتمادا ع الأهداف الاس

ضا ، يؤدي تواجد  ن  نقاط البيع إ ظهور مجموعة من التفاعلات ب العملاء وال اأ لعملاء الآخ

عدا  ُ ة الخدمةتعد  عاد البيئة وتج غ جو  .وجود أو عدم وجود العملاء: من أ . الأخ هذا مطعم 

ة ع الرضا، مما قد يؤدي إ الولاء أو  ة أو سلب جاب كون لهذه التفاعلات آثار إ من . لا مكن أن 

ةالمهم أن تضع المنظمة إطارا لهذه التفاعلات من أجل ج الفوائد والحد من الآثا  .48ر السلب

IV. مباشر مع الزبون أهمية تحفيز الموظفين في اتصال  

ل موظ المكتب الأما ممتازة ومع ذلك ، فإن الموظف . جب أن تكون الخدمة المقدمة من ق

ط سيوفر الحد الأد من جودة الخدمة ، أو ح خدمة سيئة عد تحف موظ  .المح لذلك ، 

ة مسألة حاسمة  اتب الأمام ات الخدماتالم  .49ل

 مباشر مع الزبون الموظفين في اتصال أهمية توظيف وتدريب .1

اجات ودوافع وطموحات الأشخاص حسب وضعهم الاجتما وعمرهم ونمط  تختلف احت

اتهم ة تتوافق ، . ح شطة المطل انت المهام والأ قومون بتعبئة طاقتهم للعمل فقط إذا  سوف 

اجاتهم الفر  قة ما ، مع احت ةط  . د

                                                           
48 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p181 
49 Gestion de la relation client : l'importance de la motivation du personnel front office dans les sociétés de 
services : http://marketingmkg.over-blog.com/pages/Gestion-de-la-relation-client-l-importance-de-la-
motivation-du-personnel-front-office-dans-les-societes-de-services-3785064.html (consulté le 10.10.2021) 
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ه المهارات اللازمة  س فقط أن المرشح لد ضمن، ل جب ع المدير أن  ف،  ة توظ ل عمل أثناء 

فة المراد شغلها تتما تماما مع تطلعات المرشح ضا أن الوظ ن أ   .لشغل المنصب ، ول

جب تدربهم ح يتمكنوا من أداء دورهم  كة" اءسفر "كمجرد تعي الموظف ،    ال

ا  لفة غال ة ع أنه ت ة الموارد ال ات الإنفاق ع تنم جب . ما ترى ال ع العكس من ذلك ، 

ة ال يتمتع بها الموظفون  إدارة علاقات العملاء  جزء من رأس  ة والخ ثمارا لأن الدرا ارها اس اعت

ات الخدمات كة ، وخاصة   فاء ومت. مال ال ك موظف أ كون لد وري ل  حمس ، من ال

س فقط ن ل الطبع ، ول ا    ..تدربهم تقن

ة ، يزداد الطلب ع العملاء اق المنافسة الق ست دائما سهلة.  س . مهمة موظ المكتب الأما ل

ما مع  ة إدارة العلاقات مع العملاء ، لا س ف لذلك من المهم تدرب هؤلاء الموظف ح يتعلموا ك

ل . باالعملاء الصع ة ع تحل اتب الأمام ب فرق الم ات بتدر د من ال التا ، تقوم العد و

ة/ المعاملات و  كون الموظف قادرا ع التفاعل مع . أو المعرفة الذات من خلال إتقان هذه العلاقة، س

  .التمي  مواجهة موقف صعب

كة ، م ات وأهداف ال ج ات مكنهن خلال من خلال التواصل حول اس ف  ل موظف ك ح ل  ال

ات موظفيها ا المساهمة  نجاحه اق عمله، تحفز ال دركون أن المهمة ال .  س التا فهم  و

كة ا  جزء من مجموعة من الإجراءات ال لها نفس الهدف ، وهو نجاح ال   .ينجزونها يوم

 مباشر مع الزبون الموظفين في اتصال تحفيز .2

قوم المديرون  خلقون الظروف ال لا  نهم  لمة ، بتحف موظفيهم ول المع الدقيق لل  ،

ة لدوافعهم قة واحدة لتهيئة الظروف للتحف . مكنهم فيها العثور ع إجا ل موظف . لا توجد ط ل

ل حالة ف مع  ن التك تع ع المدي ل المثال ، جعل . دوافع مختلفة ، س جب عليهم ، ع سب

دة أ عرضة للمساءلة أو ، ع العكس من ذلك ، عدم أولئك الذي ات الجد ن تحفزهم المسؤول

طة وسهلة الأداء س ة للأشخاص الذين تحفزهم مهام  ث من المسؤول ومع ذلك ، هناك . إعطاء ال

ة لتحف جميع الموظف  ور   وط معينة 

ة دا ل مو   ال ن التعرف ع جودة عمل  جب ع المدي ذولة،  عليهم أن . ظف والجهود الم

ث من الوقت  قول ما هو صواب وما هو خطأ   .قضوا ال
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دون ثقة كون . يتفق جميع المتخصص  علم نفس العمل ع أنه لا يوجد دافع  جب أن 

ل أهداف  دون من ثقة مديرهم،  ش ستف علمون فيها أنهم  للموظف مساحة خاصة بهم للعمل 

ةواضحة وواق   .ع

ة ضمان الجو  ق المناسب جب عليهم  النها ة.  الف ئة سلب مكن تحف الموظف  ب لذلك . لا 

قهم  لات ال من المحتمل أن تعطل مستوى تحف ف ن العمل ع المش تع ع المدي س

م أنشطة موحدة  .وتنظ

عض  جب أن يتمتع المديرون ب الصفات ال ، ع الرغم من أنها للنجاح  هذا العمل الصعب ، 

ة اف ن من خلال تدربهم ، لا . ورة ، إلا أنها لن تكون  ات مساعدة هؤلاء المدي تع ع ال س

ما  مجال الاتصال محفز. س ن يتقنون حقا دورهم  د من أن المدي عد ذلك التأ تع عليهم    .س
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 الماديالدليل : منالفصل الثا

عة ق الس س انا خاصا ب أدوات ال ل المادي م د الذي يهدف إ جعل عرض : حتل الدل فهو الوح

ل د موقعها ملموسا للعم م الأرفف  المتجر وواجهة . الخدمة وتحد عد الأثاث  المطعم وتصم

الخدمة ا ع الوعد  ً ماد ات الم. الفندق دل ف للإث العنا الملموسة سوف نحتفظ، كتع ادي ، 

ة للعملاء  ل مزود الخدمة، لمساحة الخدمة المرئ م فيها من ق مكن التح ثم ). المكتب الأما (، ال 

ل  ك لعرض الخدمة(يتواجدون  البيئة ال يتفاعل فيها مقدم الخدمة والعم ). مساحة الإنتاج المش

ار م امل  الاعت ال التا تجميع العنا من أجل أخذ مشهد الخدمة  ة، و م ة المفاه ن الناح

ة تم Servicescapeتعب  Bitnerستخدم  .الماد ، و شيع استخدامه منذ ذلك الح ، الذي 

ح الخدمة  ترجمته إ  50Serviscèneم

I. مسرح الخدمة  

م الخدمة و يتم التفاعل ب المستهلك ومهو   كونمكن أن . م الخدمةدقالبيئة ال يتم فيها تقد

ح الخدمة ة  م ات الخارج كي ارات ، وح (جزءا من ال هندسة المب ، واللافتات ، ومواقف الس

ة ع ة ) المناظر الطب ان ، والمعدات ، والألوان ، وجودة (أو الداخل اتب أو الم كور الم ط ود تخط

  51).الهواء ، ودرجة الحرارة ، والروائح

ح الخدمة هو اذن  ا الم ائع والمستهلك، جن بيئة ال يتم فيها تجميع الخدمة وال يتفاعل فيها ال

لها   .52إ جنب مع العنا الملموسة ال تسهل أداء الخدمة وتوص

  دور مسرح الخدمة .1

ل وسلوكه ؤثر ي ة العم ه الخدمة،  :ع تج ان الذي تتم ف ار العنا الملموسة للم ط واخت تخط

شاء  ا  إ ستخدمها العملاء وموظفو الاتصال للتفاعل تلعب دورا حي ة ال  وكذلك العنا الماد

ل ة العم كة وتج ة ال   .53ه

ل ان الخدمة ع سلوك العم ساعد  خلق جو م ئة الخدمة والعنا ال  بثلاث طرق  تؤثر ب

ة  :54متم

                                                           
50 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p166 
51 Latour C. (2021), Les SERVISCÈNES (les environnements où ont lieu les prestations et la 
consommation des services) : https://www.hrimag.com/Les-SERVISCENES-les-environnements-ou-
ont-lieu-les-prestations-et-la (consulté le 20.10.2021) 
52 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p166 
53 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit, pp302-303 
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ة للجمهور المقصود : Créateur de messagesلرسائللمن •  ساعد استخدام الرموز المناس

ل ة العم عة الخدمة وتج  .ع التمي ب طب

اهلمن •  تساعد بيئة الخدمة ع تمي أعمال الخدمات عن : Créateur d’attentionلانت

 .منافسيها وجذب عملاء جدد

اتلالق خ•  ات : Créateur d’effetsلتأث ت سجة والأصوات وال استخدام الألوان والمواد والأ

س حول الخدمات المقدمة ة والأحاس عزز تأث التج ة  ان   .الم

د المواقع والتمي  ات الجودة ال تكون ذات : قوي الصورة وتحد ار مؤ كة اخت جب ع ال

ل ل . مغزى للعم قة  قاعات ع س كورات الأن لة والد ة المواد الن ثمار المثال، تختار البنوك الاس

ال الخاصة بها  ائح المخدومة ومفهوم العلامة " لإثارة إعجاب العملاء"الاستق ولتتما مع ال

  .التجارة

ل مة المقدمة للعم ضا  :جزء لا يتجزأ من الق ن أ ل ، ول  الموظف يث الإطار المادي لدى العم

ل جزءا من وعد الخدمة ش س وردود الفعل ال    الذين هم ع اتصال ، والأحاس

ل ة ا الوصول تسه ان : الخدمة وتحس الإنتاج ة  أغلب الأح ات الخدم كورات ال تصمم د

كة ة ال ل وتحس إنتاج ل التواصل مع العم سه ات م. ل سمح طلاء أرض ل المثال ،  وقف ع سب

ل أفضل ش ارتهم  ألوان مختلفة للعملاء بتذكر موقع س ارات    .للس

ة الخدمة م تجارب : جزء لا يتجزأ من تج م عروضها وتقد قدرتها ع تنظ ات الخدمات  شتهر 

ة المطاف ة لعملائها  نها ق ، ال نجحت   FAO Schwarzومن الأمثلة ع ذلك . خدمة حق

د حق للألعاب ل علامتها التجارة إ مع م . تح ما الالعابيتم تقد حركة مت دعرض يتم ، 

ئة الخدمة روائح  ما تصاحب ب سعد و الحجم الطب ،  ة و   .الجميعموس خاصة للغا

  على سلوك العملاءمسرح الخدمة تأثير  .2

ــع فئات من تأث الخدمة ات العملاء والموظف  تمت ملاحظة أر  :55ع سلوك

                                                                                                                                                                                     
54 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p300  
55 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p170 
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انت  • الوقت ، سواء  ات المتعلقة  ئة العرض الالسلوك قاء أو مغادرة ب ة  ال ل المثال ، (رغ ع سب

ــــع معدل تداول العملاء ــــع إ ت قاع ال ل الموس ذات الإ   ؛) تم

ة•  ات الاستكشاف ة الفرد  : السلوك يستكشاف أو الاهتمام الا رغ ، أو ع العكس من ذلك ،  تهب

ل إ عدم التفاعل مع  ة جدا عند العزف(عنا أو الناس  هذه البيئة الالم  مثل الموس الصاخ

ن؛ال  ة الدردشة مع أشخاص آخ ان  تعيق إم

ات الاتصال•  ل إ تجنب أو تجاهل: سلوك ن، ع عكس الم ة أو الاستعداد للتواصل مع الآخ  الرغ

ن  .محاولات التواصل مع الآخ

ات •  ة  : ضاالر سلوك ة أمام إنجاز  نجاحالرغ ل عق شك   مهامال، أو ع العكس من ذلك ، 

  المؤثرة للخدمة على السلوك مسرح الخدمة أبعاد .3

دة خدمةبيئة ال عاد عد ة Bitnerتمثل، وفقا ل. لها أ ، مجموعات مختلفة من العوامل الماد

كة من أجل تحس  م فيها ال مكن أن تتح ة ال  د(الموضوع فات الموظف والعملاء) أو تقي . ت

ا وسلوك العملاء  ل خاص ع مواقف ونوا ش عاد للخدمة ع أنها مؤثرة  قدم المؤلف ثلاثة أ

ب الجو العام: والموظف ع حد سواء ت ا ووظ، وال ان ، والعلامات والرموز ائالم ف الم

  56artefactsوالمصنوعات 

  :الجو العام

 .، ودرجة الحرارة ، وما إ ذلك) ، الطعام عطور ال(الضوضاء ، الموس ، الروائح : تمثل 

ق الح لإبراز هذه العنا من أجل جعل . تدرك حواسنا الخمس عنا الأجواء ستخدم التس

ح والراحة وسهولة الاستخدام والأمان(ملموسة  سمات الخدمة ة والوض من خلال منح ) مثل الموثوق

ل الاستخدام لها ق ل الفرصة لتخ ز إدراك هذه السمات . العم ضا لتع ق الح أ ستخدم التس

ة استخدام الخدمة التا لتحس تج   .عند استخدام الخدمة، و

ق الح  ات مختلفة : Marketing sensorielالتس ق الح تقن طبق التس

سمح للعلامات التجارة  لجذب ال أو السمع أو الشم أو اللمس أو التذوق ، مما 

امل كون  حددها الجميع  صا ، وال س ة مصممة خص   .صنع ه

                                                           
56 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit. pp167-169 
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فة، صورة مؤثرةموس  ة ، رائحة لط ، هذه  سهولة مكن التعرف عليها مع

ل المثالالمستخدمة  عاد الا  ة أو نقطة بيع، ع سب  .لإنشاء توقيع علامة تجار

مة مضافة تتجاوز  دراك ق ل ب ق الح هو السماح للعم الهدف الرئ للتس

ة ممتعة. المنتجات أو الخدمات المقدمة له ش زارته كتج ع جب أن . جب أن 

أنه  ةت"  فقاعة"شعر  ا ه م حتفظ دون و . تحدث إل ة جب أن   بتج

دفعه التحف . خاصة وممتعة  اللحظة ال مر بها للتو جب أن  ذلك،  ام  للق

  .57إغرائهيتم الح إ  حذره ، ل

 همولجعل دلالسجادا أحمر فخما لإغراء المتسوق للمثلا  Sephoraتستخدم 

  .حةار ال حسون

Air France تن عطرا خاصا ع طائراتها. 

د م الأمان مع الإضاءة الساطعة والموس  Vinci رائبت ارات من الشعور  للس

ة الهادئة   الخلف

الات السفر  د معتت حر الاع  و ضاء وال لإغراء  زرقشاشات تعرض صور الرمال الب

 الدخولالمارة 

ان ا ووظائف الم ب الم ت   : ال

م الأرفف ، ومناطق  عد الثا للخدمة من تصم ع أو جودة الأثاث يتكون هذا ال ال ، ون البيع والاستق

ان ، وما إ ذلك ارات وسهولة الوصول إليها، وحجم الم  .المستخدم ، ومواقف الس

ة ع تصور العملاء للخدمة المتوقعة عد من البيئة الماد مكن الاستدلال ع جودة : يؤثر هذا ال

ة السهولة أو الراح مكن تج ان ما من خلال الخدمة من جودة الأثاث ؛  ة ال يتم الشعور بها  م

ل  خدمة النقل ل خاص  حالة . جودة المقاعد أو المساحة المتاحة للعم ش فة مهمة  تعت الوظ

ات لإنتاج  ة العمل ذ غالب ل تنف ل ، أو عندما يتع ع العم الوقت المتاح للعم الخدمة المحدودة 

ة(الخدمة  فة ثم). حالة الخدمة الآل ا من عنا الوظ يؤثر . تمثل سهولة الوصول إ الخدمة عن

                                                           
57 Une autre approche du marketing : le marketing sensoriel :http://www.midis.com/marketing-
sensoriel/une-autre-approche-du-marketing-le-marketing-sensoriel/  
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ضا ع الموظف  ان ووظائفه أ م الم مكنهم بها . تصم قة ال  لة إليهم أو الط تعتمد المهام المو

ذها ع ذلك ل : تنف العم ب  ح ات ال اد يتوافق مع متطل ه زجاج واق لا  إن وجود عداد 

ه   .لامث والاستماع إل

ة دو  العلامات والرموز والمصنوعات ال

طاقات الأسعار وما  س الموظف و طاقات والملصقات ولوحات المعلومات وملا عد ال شمل هذا ال

معلومات  . إ ذلك ــــح أو ضم  ل  ش ل العملاء  ة من ق ئ د من العنا الب يتم استخدام العد

مكن الاستدلا. استخدام الخدمة التا  فة الأشخاص الذين و العملاء من  يتعاملون معل ع وظ

ل ، وما إ ذلك خاطبون بها العم قة ال  سهم، ولون الملصق مع أسمائهم، والط   .ملا

ل عام علاماتتمثل ال - ش ات مختلفة، موارد المعلومات المخصصة للعملاء ،  ل مؤ ،  ش

ة، إنها مهمة . بهدف الاستخدام الفعال لعرض الخدمة اق الخدمة الآل ل خاص  س ش

ة لتحقيق عرض الخدمة س ل الموارد الرئ جلب العم ث  ة . ح ان نت ، الإن إم اء ع الإن

حات مفصلة من جانب الموزع  ع توض ل المثال ، موض ب : ع سب تصف مواقع ال

مكن للمستهلك المشاركة  هذه ف  خطوة ك ة الخاصة بهؤلاء الموزع خطوة   .العمل

م و لا  - ضا ل ن أ ستخدم الرموز والتحف فقط للإشارة إ وجود خدمة، ول
ُ

كة تموقع    .ال

II. للخدمة  الرقمية كدليل مادي الاكتروني  الموقع  

كة أو " نامج أو التطبيق أو الأجهزة أو الش نت  قدرة ال ة الإواجهة الجودة الخدمات ع الإن ون ل

حةالأو  ة أو ال ات الضمن ة المتطل   ". مبيوتر ، ع تلب

نت الذين  ء موقع قادر ع إرضاء مستخد الإن ل  ل  ب عا الجودة هو ق لذلك فإن موقع ال

  :58كونجب أن . ونهتفحصي

د و ا عملا و مرئ وهذا ينطبق ع جميع المستخدم  ا ومحدث ا وجذا ا موثوق الوصول و سهل و  ا مف

غض النظر عن معداتهم ووصلاتهم ومهاراتهم نت،    .المحتمل استخدام الخدمات ع الإن

                                                           
58 Parent, C. , Qu’est-ce qu’un site web de qualité ? LE MODÈLE VPTCS : https://charlesparent.net/quest-quun-
site-web-de-qualite/ (consulté le 02.01.2021) 
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ف  ة الوصول ، يتم فرض عدد مع من الممارسات المع ان التوازي مع معاي إم الإضافة إ ذلك، و

يئة العمل والمعلومات وا ث الجودة و ا من ح ج امات للمستخدم بها تدر ات . لال ل هذه التوص

د أ عدد ممكن من الا ذ عدد من قواعد  ا من خلال جعل مواقعه: فرادتف متاحة و من خلال تنف

طة ،  س وتحسينه ، وتحس بيئة العمل  ا ببناء المحتوى الخاص به مؤسساتقوم التالجودة ال

انة مواقعه ط ص س ادة  ا وسهولة الاستخدام ، وت ل لمحتواه، وز ة التشغ ل  .اوخدماته ا قا

ب جب توفرها  موقع و ات ال  ما  اهم المم   :ف

ف المستخدم : ةئر مال ط ال تجعل من الممكن تع ات والأدوات والضوا ب والتقن جميع الأسال

حث . خدمةالالمحتمل بوجود  ل المثال ، جودة تحس محرات ال ، شمل هذه الفئة ، ع س

و  ق الف نت ، والتس ق ع الإن ا ، والتس ا وغ الم   .والاتصال الم

ل صحيحالقدرة : الإدراك ش دركها المستخدمون  لة للاستخدام و غ هذا . خدمة ع أن تكون قا

ا مه غال صعب تقي ا  ضا جان ار العام أ م: المع   .التصم

ة لة للتكرارقدرة الخدمة أو المع: الجودة التقن قة متوقعة وقا ط امج ،  :دات ع العمل  جودة ال

ل عام جميع القطاعات والمواضيع المخصصة  ش ات ، والاستضافة ، والأمان ، و وجودة الش

حتة ة ال ة التقن   . للجودة ال تعت من الناح

ار جميال :جودة المحتوى مثل هذا المع م معلومات ذات جودة، و ب قدرة ع تقد ع الأسال

خدمة  طة  ة المعلومات المقدمة أو المرت ة ودقة ومراق ساهم  كفا ات ال    . ماوالأدوات والتقن

طة ة الجودة ودعمها و ال :جودة الخدمات المرت م خدمات عال مثل / قدرة ع تقد دها ، و أو تول

استخ ا  ا أو غ م ل م ش طة  ار جودة الخدمات المرت الخدمات : عض الأمثلة. دامهذا المع

عد البيع ، والدعم الف  م ، والمكتب الخل ، وخدمة ما  سل ة ، وال ون ة الإل   .…اللوجس

ب  جودة م و ال عاد التصم اط ب الصفحات و  ا   . تمثل العلاقة و الارت

كة أ شاط ال شهد ع  جب القول أنه ح الأرقام والإحصاءات ال  ا ،  ل خ ش مكن أن 

ا  ماد
ً

فات ال أجرتها المنظمات المستقلة . دل عدد النجوم للفندق (تماما مثل الشهادات والتصن

ل المثال   )ع سب
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 اتالعملي: الفصل التاسع

كة  مكن لل وتوكولات ومهام س العمل ال  ات وال ة الخدمات الإجراءات والآل تمثل عمل

م فيها وال يتم  مهاالتح سل ا إ تسلسل . من خلالها إنتاج الخدمة و د ة الخدمة تقل تش عمل

ل من  لت مع العم ه و عداد وعد الخدمة الخاص  قوم المزود ب منط للخطوات ال من خلالها 

أن . أجل المشاركة  إنتاج عرض الخدمة اف  ع الاع ة  ق س أداة  ة الخدمة  م عمل إن تصم

ل  هذه تسلسل الخط قة ال يتم بها دمج العم حها المزود لأداء الخدمة والط ق وات ال 

ه لعرض الخدمة   .الخطوات تؤثر ع إدرا

I. اتعناصر العملي 

فضل  ل  ق هذه ع العم س ة الخدمة ، من المرجح أن تؤثر رافعة ال ف السابق لعمل وفقا للتع

  :59عدة مكونات

  Mécanismesالآليات  .1

جة متوقعة من المزودتمثل  . مجموعة من العنا ال تضمن س الخدمة، بهدف الحصول ع نت

ات ة  الآل ات الداخل ان الاجتماع ، نظام العمل ة لم ئة الماد ، الب   .جب دمج الموظف المتصل

  Flux d’activité :تدفقات النشاط .2

ث العملاء ، والذي ينتقل من  جب إدارته من عت حجم النشاط، من ح عدا مهما  مرحلة إ أخرى 

ل مزود الخدمة ارهم . ق مكن أن يؤثروا ع تصور عرض الخدمة عندما يتم اعت ك  العملاء المش

افٍ  ا جدا أو غ  ان تجاري(عددا كب ل المثال  م عض عنا ). ع س ع  ساعد تن مكن أن 

  .قدار الطلب ،  إدارة تدفق النشاطالعرض ، مثل السعر ، اعتمادا ع م

  Procédures الإجراءات.  .3

هذه الإجراءات . تشمل جميع الإجراءات والخطوات الواجب اتخاذها للاستفادة من عرض الخدمة

فضل أداة ة  ل . Blueprint مثل مرئ ما من خلال تسه إنها تؤثر ع تصور عرض الخدمة ، ولا س

ه ل الم. وقت الوصول إل قا ع سب طاقة صعوده إ الطائرة مس اعة  ثال ، فإن قدرة المسافر ع ط

ة هادئة الوصول إ المطار  حالة ذهن   .تسمح له 

                                                           
59 Gabriel, P. & al. (2014),, op. cit, pp182-183 
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  Protocolesالبروتوكولات  .4

جب  ل عام ، ال  ش ة  د ة ، والتقل ة أو غ الرسم ش إ جميع القواعد والممارسات، الرسم

ل الأفراد داخل ح مكن .  الخدمةمراعاتها من ق ل مهمة ،   الأقسام ال تكون فيها العلاقة مع العم

فت  وتوكول أن يؤدي وظ   .لل

ساق عرض الخدمة وتوكول لضمان جودة وا مكن استخدام ال ة ،  ثم يتم استخدامه  . من ناح

ات الداخل ل عام ، للموظف المتصل أو لأولئك المسؤول عن العمل ش ع . ةمرجع، كتا 

واب  مطعم قواعد محددة بع التعامل مع الأ  ما ي
ً
ل المثال ، عادة دا بوضع  زجاجنظف اليلا : س أ

الداخلالأ  م القهوة،  .صابع  واب الماء ، إلخ يتمعند تقد ثناء أ اس واب الفارغة  من . إزالة جميع الأ

التا لتأط العلاقة ب  ة ، و م العلاقة الاجتماع مكن استخدام بروتوكول لتنظ ة أخرى ،  ناح

ل ل والموظف المتصل ،  أوقات معينة  رحلة العم   العم

ل من ا ات المتعلقة  وتوكول الاتفاق ة أثناء العلاقة ثم يتضمن ال لموقف وعنا المهارات الشخص

بناها الموظفون المتصلون أثناء الانتهاء من مرحلة من  جب أن ي ات ال  ة ، والسلوك الاجتماع

  . الدورة

ه لموظ المط ً ع بروتوكول مو    .دقاعم أو الفنايوضح الجدول التا مثا
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  البروتوكول المرتبط باستقبال العملاء في المطعم 8جدول 

ة المواقف والسلوك ة  اتفاق ف ة الوظ   الاتفاق
 langage : اللغة

دون ألفة ن   لام دا ل
طة لا متعجرفة ولا فظة س  مفردات 

 تعب واضح ودقيق
طر عليها ماءات ال تس  الإ

 posture :فو الوق
م    جميع الظروفمح

 sourire : الابتسامة
ال - ة لجميع إجراءات الاستق د  تمه

 prévenance :التفك 
  عملاءالتعرف ع توقعات ال

  ةفاإظهار اللط
 écoute :الاستماع

ل من أجل  - ة الاستماع إ العم ف معرفة ك
ل صحيح ش اته   تفس طل

دا - ل أ  لا تجادل مع العم
 disponibilité : توفرال
ة مقاطعة  - ف ة معرفة ك د التقدم لتلب مهمة ق

 توقعات العملاء ع الفور
عادة  - العمل كحلقة وصل مع الإدارات الأخرى و

ل ، من أجل تجنب  ة عن العم ا اغة الطلب ن ص
  متاعب النقل من قسم إ آخر

ل  :وصول العم
قة واحدة من  - ل  غضون دق العم ب  ح ال

ف (دخول المطعم  / الخادم الشخ ، المض
فةالم  )ض

ل  - ان العم الاسماتصلا ا جب ،دائمإذا  ه   ل 
ل عما إذا عند امتلاء دف الحجز ،  - سأل العم

 ان قد حجز
ل وأعطه تذكرةي -  ع معطف العم
ار لا عرض أ قدر ممكن من ا -   اتخت
ل إ طاولته - ا . سبق العم حرك الطاولة جان
را للأمامو   حرك ال
لات  غضون خمس دقائققدم خدمة  -  المق
ورة  -    الحجز و ل  ام العم  حالة عدم ق

ة انتظار و إخلاء طاولة،  ه منحه ف ح عل ق
ــــح الانتظار   ان م مجرد  ومق. م خطاره  ب

 توفر طاولته
ة لجميع العملاء ع  -   نفس الأهم

 Gabriel, P. & al. (2014),op.cit., pp 183-184 المصدر

II. Blueprinting  

املة لل Blueprintingتعد  ة ال قة لتصور العمل ك ع خدمةط ات، مع ال ، ع جميع المست

ل وأفعاله  .العم

فهم أدوارهم داخل  ، ع وجه الخصوص ،  توفر هذه الأداة الوصول إ نظرة عامة تسمح للموظف

ة الخدمةسهل هذا الفهم الأفضل التحس المستمر . نظام الخدمة  .للمراحل المختلفة لعمل
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ة  س قة رئ حت ط اق الخدمة، وقد أص لات  س د المش م المخططات  الأصل لتحد تم تصم

Lynn Shostack  ذي ، وهو مسؤول تنف

ة  ا لقد أصبح مشهور   السنوات الأخ

ستخدمه  ا ما  م الخدمة ، غال  تصم

مع ) مخصصة لفئة معينةل حارة 

ل س العمل   61 )استخدام الأسهم لتمث

Blueprinting  

Gibbons S. (2017)
https://www.nngroup.com/articles/service 

                                                           
60 Le blueprinting (2018) : http://marketismag.blogspot.com/2018/03/le
2019) 
61 Service Blueprints -
http://marketismag.blogspot.com/2018/03/le

ة  س قة رئ حت ط اق الخدمة، وقد أص لات  س د المش م المخططات  الأصل لتحد تم تصم

ل شاء مؤسسة تتمحور حول العم   60.لتمك إ

Blueprinting  ل Lynn Shostackلأول مرة من ق

1982  Harvard Business Review . لقد أصبح مشهور

مهنة م الخدمة  ث تطور تصم د. ح ستخدمه  ا الإضافة إ كونه مف ا ما  م الخدمة ، غال  تصم

ة العمل داخل المنظمة م فعال ة لتقي ل  .الإدارة التشغ

  رسم تخط قائم ع الممرات 
ً
ل الخطة عادة ل حارة (يتم تمث

ل س العمل(التفاعلات ذات الصلة ب الممرات  استخدام الأسهم لتمث

ل  Blueprintingمثال ع  17الش

  Gibbons S. (2017) , Service Blueprints- Definition: المصدر
(consulté le 11 definition/-blueprints-https://www.nngroup.com/articles/service

                   
http://marketismag.blogspot.com/2018/03/le-blueprinting.html

- Communicating the Design of Services (20
http://marketismag.blogspot.com/2018/03/le-blueprinting.html  (consulté le 02-03-2021

ة  س قة رئ حت ط اق الخدمة، وقد أص لات  س د المش م المخططات  الأصل لتحد تم تصم

ل شاء مؤسسة تتمحور حول العم لتمك إ

Blueprintingتم وصف مخطط 

،  عام  1982م

مهنة م الخدمة  ث تطور تصم ح

ة العمل داخل المنظمة م فعال ة لتقي ل الإدارة التشغ

  رسم تخط قائم ع الممرات 
ً
ل الخطة عادة يتم تمث

التفاعلات ذات الصلة ب الممرات 

المصدر
2020)-08-(consulté le 11

blueprinting.html  (consulté le 02-03-

Communicating the Design of Services (2021) : 
21) 
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III. العميل )مسار( رحلة Parcours client 

جميع المراحل ة  ل جعل مقدم الخدمة ع درا ة  تتيح رحلة العم ل من خلالها تج جلب العم ال 

ضا أداة لتحس وعد الخدمة . الخدمة نها أ ل ، ول ل وجهة نظر العم بهذا المع ، تمثل رحلة العم

كة استخدامها مكن لل   .ال 

مع مختلف ل ع مجالات مختلفة،  اق الخدمات ، تعت . يتم تطبيق مصطلح رحلة العم  س

ا ك ل مفهوما دينام ة تستح المراحل المختلفة للاجتماع واستخدام : رحلة العم ف تش إ عمل

كة تالموارد ال  للوفرها ال    .62لعم

 التفسيرات المختلفة لرحلة العميل .1

اقات مختلفةيتم تطبيق  ق ، ع س ل ،  التس ش إ. مفهوم رحلة العم مكن أن  التا   :و

ان مغلق  - ل مرادفة لمسار الرحلة): متجر ، ساحة تسوق(زارة م النظر  . رحلة العم يتعلق الأمر 

ان ا. الاستخدام المادي للم اض ان المغلق اف كون هذا الم ب أو تطبيق: مكن أن  تجارة  موقع و

ة ون ان ، أي الصفحات ال . إل ة داخل هذا الم اض ل حرات المستخدم الاف تمثل رحلة العم

اه إليها ؛ ن المختلفة ع الصفحة ال تم لفت الان نت أو الأما   ستخدمها مستخدم الإن

ــــع - ات التوز الإشار : استخدام ش ل متعددة القنوات،  عد ذلك ذكر رحلة العم ة إ الوسائط يتم 

ل أثناء  ستخدمها العم حث عن . اتخاذ القرار" رحلة"المختلفة ال  ينتقل هذا عموما من مرحلة ال

اء ما  ذلك مرحلة ال ة،  خلال هذه الرحلة ، لوحظت الاستخدامات . المعلومات إ مرحلة التوص

ــــع  نت ، المخزن المادي (المختلفة للمعلومات ووسائط التوز  ؛) ، الجهاز ، إلخالإن

مة لاستخدام الخدمة: استخدام الخدمة - ل ق ز فيها العم   .جميع المراحل ال ي

 رحلة العميل اتاستخدام .2

ما   كة  ة جميع موظ ال ل، من وجهة نظر المزود،  توع  :63تتمثل مصلحة رحلة العم

ة الجودة ، لا يتوقف عند  - م خدمة عال ا مع  دور مقدم الخدمة ،  تقد التفاعل الم

ل م الوعود المتنافسة أو تجارب الإعداد والمشاركة . العم تعت مراعاة الاستخدام أو تقي

ل؛ ل ، جزءا من رحلة العم علاقة العم اطها    والتذكر ، ع الرغم من عدم ارت

ل، فإ - ة من الخطوات من وجهة نظر العم ارة عن مجموعة منطق ل ع ن نظرا لأن رحلة العم

ل منطق الرحلة هذا وري لتسه   .تنسيق المزود لجميع المهن والمهارات ذات الصلة 
                                                           
62 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., pp 56-58 
63 Ibid, pp 58-59 
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  الخدمات فيسلوك المستهلك : الفصل العاشر

ن  اء منتج مادي ، ل ن   د من مصادر المعلومات حول سلوك المش هناك العد

ة مختلفة عن المتداول  ج ات دة لمنتجات الخدمة تتطلب اس م منتج . الخصائص الف أهم ما 

ة . هيتسو ململا الخدمة هو  ــــج للمنتجات الماد و اء ) الملموسة(عندما يتم ال مكن إغراء العملاء   ،

ته  حث عن المنتج وتج مكنهم ال م عينات ، أو  ة   -المنتج من خلال تقد ل هذه تلعب دورا  عمل

ارات خدمة، لا تتوفر هذهمنتج الومع ذلك، مع . صنع القرار مكن للعملاء . الخ عض الحالات ،   

دة ، أو  ة قصة شعر جد ل المثال عند تج ، ع س ل أ ش ة صورة لجعل الخدمة ملموسة  رؤ

د ل جد   .مكنهم التعود ع الخدمة من خلال النظر إ رسومات المهندس المعماري عند بناء م

I. خصوصيات سلوك مستهلك الخدمات 

شأن  ةالخدمة أ عرضة للذات ةكون لاملموس عندما يتع ع المستهل اتخاذ قرار 

ل آخر، و  ، مقا دورا مهما   bouche-à-oreille تصال من الفم ا الاذنلعب الا مقدم خدمة مع

شأن العلاج ة المستهل حول مدى توفر . اتخاذ القرار  جب ع المسوق لمنتج الخدمة توع

  . رديهاالخدمة ومو 

ستمدها المستخدمون منها، وراحة الخدمة  جميع  ازات والفوائد ال س ات والامت إن نطاق الم

اء ل اتخاذ قرار ال وة ، تصبح . أنواع المعلومات ال يرغب المستهلك  معرفتها ق ادة ال مع ز

دفع المسته مة ، مما  صبح وقت الفراغ أ ق لفة و سورة الت ً الخدمات م د اء خدمة  ل إ 

أنفسهم  ار الغسل  مثالا  -من أداء مهمة  ارات  ةس ا مغسلة س   .دلا من فعل ذلك شخص

ون  ش اء خدمة أ من مخاطر المستهل الذين  د من المستهل أن مخاطر  درك العد قد 

ة ة المتضمنة  اتخاذ قرار نظرا لعدم الملموس. سلعا ماد مكن للمستهل  ة والذات اء ، لا  ال

ة عتمدون ع المنتجات الماد قدر ما  ضا . الاعتماد ع جمع المعلومات  ون أ درك المستهل قد 

ل مرة يتم فيها  جة   ست موحدة وقد تختلف الن اء خدمة أ ، نظرا لأن الخدمات ل مخاطر 

ضا ، إذا كنت ق). مثل قص الشعر(استخدام الخدمة  جة ، أ ا عن الن ت خدمة ولم تكن راض د اش

ة ما هو الحال مع المنتجات الماد ساطة إعادتها  مكنك ب مكن أن تكون عواقب سوء الخدمة . فلا 

ة   .خط
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اء  ة ال قدمها مسوقو الخدمة للمستهل أثناء عمل مكن أن  ع مهم من المعلومات ال  السعر هو ن

ن من المهم أن. المعالجة ي المحتمل للخدمةالا ضع  ن ل ار أن السعر يؤثر ع توقعات المش  .عت

طوا  ل خدمة ما لأنهم من المحتمل أن ي د مقا عض المستهل ع استعداد لدفع الم كون  قد 

اء الخدمة ل مخاطر  عون تقل ستط عتقدون أنهم  التا  ، و جودة أع لقد وجد أن . أسعارا أع 

ات ال  تقدم معلومات الخدمة العامة تقدم معلومات عن الأسعار وتقدم ضمان الخدمة، مما ال

اء ل كب من المخاطر المتصورة عند ال ش   .64قلل 

II. قرار الشراء في الخدمات 

ة حاجة ما ، مثل المنتجات ، فإنهم يؤدون  اء خدمة لتلب ون  قرر المستهل ة / عندما  لون عمل ي

ة  دها اء ، و عمل مكن تحد اء المسبق والتفاعل مع  -معقدة تتكون من ثلاث مراحل  ال

اء  عد ال ل منها  مرحلتان فرعيتان ع الأقل  - الخدمة وما    .65.)…انظر الجدول(، ل

 مرحلة ما قبل الشراء .1

د الحلول المتاحة له لتلبيتها دأ  تحد ل و حتاج العم اء المسبق عندما  ة ال دأ عمل ستمر . ت و

دائل  م ال ق ل عن المعلومات و حث العم   .الحلول الممكنة/ عندما ي

حث عن حلول  ال

حتاجها  م ، السعر ، (س المستهلك للحصول ع معلومات حول الخدمة ال  سل ان ال م

لة ، إلخ د ارات الممكنة المتاحة له) الخدمات ال دائل المختلفة والخ حلل ال  .و

دائل م ال  تقي

ة من المنتجات م الخدمات أ صع ة، فإن تقي ونها غ ماد للتغلب ع هذه . ما رأينا، نظرا ل

حتاج المسوقون إ معرفة العوامل  ة،  مها/ الصع مكن . السمات ال تسهل ع العملاء تقي

الخدمات إ عدة فئات م السمات المتعلقة  ة والاعتقاد: تقس ع سماتها،  اعتمادا . الفحص والخ

اوح من  م"مكن وضع جميع الخدمات  سلسلة متصلة ت مالصعب "إ " سهل التقي   "تقي

                                                           
64 Umamaheshwari, R. (2016), Consumer Behaviour In Services, IOSR Journal of Business and Management, PP 
43-46 : https://www.iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/Conf-ICSMTSA/Volume%203/15.%2043-46.pdf (consulté 
le 11.02.2020) 
65  Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., pp 52-60 
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 )الشراء(الخدمة  الحصول على .2

لته  ار مزود الخدمة والاستعداد لمقا شأن اخت اء(عد اتخاذ قرار  ة  ان ) عمل ل إ م ذهب العم  ،

نت الإن  ً ان هاتفا أو اتصا ة سواء  ق آلة أو ع تقن   . الخدمة ، إما وجها لوجه ، أو عن ط

ل مع مزود الخدمة ة ال يتفاعل خلالها العم ة جدا العض . لقاء الخدمة  الف تفاعلات قص

اف الآ ( ة ، سحب الأموال من أجهزة ال المة هاتف عض الآخر ، ع العكس من ذلك، ) إجراء م ؛ ال

ذ إجراءات متعددة و  تطلب تنف ل الأمد و سوق   نوعا ما ط ة أو ال اح م رحلة س دا، مثل تنظ تعق

  .مركز تجاري

 ما بعد الشراء مرحلة .3

التوقعات ال تم التعب واجهة الخدممأثناء  م أداء الخدمة ال تلقوها ومقارنتها  قوم العملاء بتقي ة، 

اء المسبق ل راض ، : هناك سيناروهان محتملان. عنها أثناء ال ل غ راض او العم  .العم

اء أو سلسلة من التفاعلات ب الخدمة  ة  بع عمل م ي ف الرضا ع أنه ح المنتج / مكن تع

د . المستهلكو  أن تأ ة القائلة  ند معظم الدراسات ع النظ دحض التوقعات والاستخدام / س

ة ال تحدد الرضا ع أن العملاء لديهم . المسبق  العنا الأساس خدمة معينة  " معاي "وهذا 

ار  ة الأداء ومقارنتها بهذه ) توقعاتهم(الاعت ها، ومراق ل استهلا اغة " القواعد /المعاي "ق ، ثم ص

جة المقارنة ام رضا بناءً ع ن م الناتج . أح د"س الح انت الخدمة أسوأ ": عدم التأ سل إذا 

ساطة  انت أفضل ، و جا إذا  د"من المتوقع، و ما هو متوقع" تأ ان    .إذا 

III. 66ءادارة العلاقة مع العملاCustomer Relationship Management   و ادارة

 Knowledge managementالمعرفة 

عض الصناعات ع مدى  قتها  ة إدارة علاقات العملاء، وط لة أهم ة ط لقد أدرك المسوقون منذ ف

ة إ . عقود ف ة ، ومرآب ال ، ومقد الخدمات الم قالة  الزاو دءا من متجر ال ة ،  الأمثلة كث

 .العملاء المهم 

ا المعلومات ذات  مع علاقاتالعندما نتحدث عن إدارة  العملاء ، نفكر ع الفور  أنظمة تكنولوج

أسماء مثل  اهظة الثمن والمعقدة ،  ة ال ات الأ تقدما والب التحت  Siebel Systemsأو  SAPالتقن
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ة الشاملة ال يتم  ع تالعملاء  مع علاقاتالإدارة ومع ذلك ، فإن . Oracleأو  Peoplesoftأو  العمل

 .من خلالها بناء العلاقات مع العملاء والحفاظ عليها

 هداف أنظمة إدارة علاقات العملاءا .1

ا من العملاء  ات عددا كب د من ال الملاي (تمتلك العد ا  د من نقاط الخدمة   ،)غال والعد

ل (المختلفة  ة والمواقع  المثال،ع س الات وموظ مركز الاتصال ،أجهزة الخدمة الذات الو

ة وما إ ذلك ون ة متعددة) الإل م نفس فمن الصعب. الموجودة  مناطق جغراف  ان يتم تقد

ارت متتاليت  نفسالخدمة ل ل نفس الموظف  ز ل من ق ان . العم  مثل هذه الحالات، 

فتقرون إ الأ  ق ع العلاقاتالمديرون  ن أنظمة . دوات اللازمة لممارسة التس  مع علاقاتالإدارة ل

ل ونقلها إ نقاط خدمة مختلفةالعملاء  ل معلومات العم ق تسج ذلك عن ط ام   .تتيح اليوم الق

مكن لأنظمة إدارة  ل،  دا تمك  مع علاقاتالمن وجهة نظر العم ذة ج
َّ
ل "العملاء المُنف واجهة عم

قة أو " دةموح ل والمعاملات السا لات العم ل الحساب ، وتفض ل معاملة تفاص ع أنه أثناء  ، مما 

ل ــــخ العم ل لدىمتوفرة   تار خدم العم مكن أن يؤدي إ تحسن كب جدا  . الشخص الذي  هذا 

 .الخدمة

مها   فهمالعملاء  مع علاقاتالإدارة من منظور الأعمال التجارة ، تساعد أنظمة  قاعدة عملائها وتقس

ذ  ات البيع ، وح تنف ات وعمل ق ل أفضل ، وتحس استهداف ال ش فها  لاغ عن "وتص أنظمة الإ

  ".المخالفات

  العملاء مع علاقاتالنظم إدارة استراتيجية   أسس .2

ة نظام ً من رؤ ة ، ف مع علاقاتالإدارة  د ته منالعملاء كتقن ة تركز ع  رؤ ج ات دارة اس ر و  تط

حة مع علاقاتال  .العملاء الم

ة  ج ات ات  اس ما  اهم خمس عمل  67العملاء مع علاقاتالإدارة نوضح ف

ة ج ات ر إس ة :  العملاء مع علاقاتالإدارة  تط ج ات م إس ء ، تقي ل  ل  ً وق يتضمن ، أو

كة ة . ال كة مسؤول ة ال ج ات اعادة ما تكون اس ة العمل هذه، . الإدارة العل ج ات د اس مجرد تحد

ات  د أول ائح المستهدفة ، وتحد ار ال ما  ذلك اخت ل،  ة العم ج ات ر اس جب أن توجه تط

م  ة  عقود ولاء العملاء و "قاعدة العملاء ، وتصم   ."ولائهماستمرار

                                                           
67 Lovelock, C. & al. (2014), pp 402-403  
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مة  اتإنشاء الق حات ملموسة للعملاء وال ات والعملاء إ مق ات ال ج ات . يؤدي إ ترجمة اس

مها لهم من خلال الخدمات المقدمة  ا ال يتم تقد مة ال يتم إنشاؤها للعملاء جميع المزا تشمل الق

ص اجات العملاء والتخص ف مع احت   . وفوائد الولاء والتك

مة شاؤها للأع الق ف ال تم إ ال ساب العملاء وت ضها من خلال ا جب أن يتم تخف مال التجارة 

مة المزدوجة  العملاء مع علاقاتالإدارة جوهر . الاحتفاظ بهم جب ع العملاء  -هو مفهوم خلق الق

ل المثال ، من خلال توف المعلومات(علاقة الالمشاركة   ح يتمكنوا من الاستفادة من ) ع سب

اد مة م كةق ال ادة . رات إدارة علاقات العملاء الخاصة  انت رخصة الق ل المثال ، إذا  ع س

ة و ف ل الم دة المسجلة   وعنوان الفوات والتفاص اء والتأم  المعلومات الوح لات ال تفض

مكن تجنب إعطاء هذه الم العملاء مع علاقاتالإدارة نظام  ارات، فهل  كة تأج الس ل ل علومات ل

ن  قة معلومات أحد العملاء مع معلومات الآخ مة من خلال مطا شاء ق ضا إ ات أ مكن لل حجز؟ 

ل المثال ، تحلل ( ف مماثلة  Amazonع سب اها العملاء الذين لديهم ملفات تع تب ال اش ال

ة المستهدفة ج و العروض ال دك  ة من أجل تزو   ).لملفاتك الشخص

املال د من القنوات ، : متعدد القنوات ت ات الخدمة مع العملاء من خلال العد تتفاعل معظم 

ل صحيح من خلال هذه القنوات المتعددة من خلال توف  ش ل  وأصبح من المعقد جدا خدمة العم

ل موحدة  .واجهة عم

كة ع :إدارة المعلومات م الخدمة ع قنوات مختلفة ع قدرة ال جمع معلومات  عتمد تقد

ة  لاغ المعلومات المناس العملاء من جميع القنوات، ودمجها مع المعلومات الأخرى ذات الصلة ، و

ل العم انات . المتاحة لمختلف الأشخاص المتصل  ة إدارة المعلومات قواعد الب ال (تتضمن عمل

انات العملاء امج والأ (، وأنظمة المعلومات ) تحتوي ع جميع ب ما  ) جهزةال ل  ، وأدوات التحل

امج المحددة  انات وحزم ال ة، (ذلك مقتطفات الب ج و ل إدارة الحملات ال مثل أدوات تحل

ه إدارة  ف العملاء ، وتنب ة ، وملفات تع فات الائتمان اتب ) الولاءأنظمة والتصن قات الم ، وتطب

ة  ل المثال ، أدوات إدارة مرك(الأمام قات المكتب الخل ) ز الاتصالمثل ، ع س ال تدعم (، وتطب

ة اء والمال ة وال ات اللوجست ل ، مثل العمل العم ة المتعلقة  ات الداخل  ).العمل

م الأداء م الأداء: تقي ها تقي جب أن يث  .هناك ثلاثة أسئلة مهمة 
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 ً ة : أو ج ات سي  ادارة العلاقة مع العملاءهل تخلق إس مة لأصحاب المصلحة الرئ أي العملاء (ق

 ؟)والموظف والمساهم 

ا ق : ثان ساب العملاء إ الحفاظ ع رضا العملاء(هل تم تحقيق أهداف التس وتحقيق ) من ا

م الخدمة؟  أهداف أداء تقد

ة : ثالثا ل المتوقع؟  ادارة العلاقة مع العملاءهل عمل الش ل المث(تعمل  ادة ع س ال ، هل تمت ز

الفعل؟ عات والخدمة  امل قنوات المب ل؟ وهل تم تحقيق ت كة والعم مة ال جب أن تقود ) ق

ة إدارة علاقات العملاء ج ات ة إدارة الأداء التحس الدائم لاس   .عمل

  ادارة المعرفة  قطاع الخدمات .3

شدة ن ، تنافست الصناعة  ا حاول رو .  القرن الحادي والع اد الأعمال استخدام التكنولوج

ر أعمالهم ة. لتط ف عال ال ا يولد ت ات إ . ومع ذلك ، فإن استخدام التكنولوج لذلك تحتاج ال

ة لتحقيق أق فائدة استخدام الموارد الحال قاء  دة لل قة جد جاد ط  .إ

مكن أن تقد ة للاهتمام لأنها  دائل المث زر تعد إدارة المعرفة أحد ال ة مثل كفاءات وت ة تنافس م م

ادل المعرفة ،  ار ، وتعاون أوسع وت داع والابت د من الإ أ ، وقرارات أ توازنا وأخطاء أقل ، وم

ة وفهم أعمق ط أسهل للخ   .وروا

ضا لاستخدامها  قطاع  ات القائمة ع المنتجات وامتدت أ تم استخدام إدارة المعرفة  معظم ال

ح الوضع  صناعة . لخدماتا حث عن كثب ل د من الدراسات ال ت ومع ذلك ، لا توجد العد

ل مستمر ش نما ينمو قطاع الخدمات    .68الخدمات ب

ل معارفها  م ومشاركة وتحل جمع وتنظ ة ال تقوم من خلالها المؤسسة  إدارة المعرفة  العمل

سهل ع الموظف الوصول إليها قة  ة والأسئلة المتداولة . ط تتضمن هذه المعرفة الموارد التقن

 .ووثائق التدرب ومهارات التعامل مع الأشخاص

ل لدفع المعلومات إ  عض طرق التشغ انات و ب عن الب المستخدم تتضمن إدارة المعرفة التنق

ل الوصول إليها  .لتسه

                                                           
68 Pusaksrikit , P. (2006), How does Knowledge Management improve the Service Industry?, Jönköping 
University: http://hj.diva-portal.org/smash/get/diva2:4306/FULLTEXT01.pdf (consulté le 10.12.2020) 
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قا للأدوات  كة وفحصا دق ة  -تتضمن خطة إدارة المعرفة مسحا لأهداف ال ة والتقن د ة  -التقل لتلب

كة اجات ال اء أو إنشاء برنامج يناسب . احت ار نظام إدارة المعرفة   يتمثل التحدي المتمثل  اخت

شجع الموظف ع استخدام النظام ومشاركة ال اق الخطة الشاملة و التا ، من . معلوماتس و

ف  وري فهم الموقف وك ة إدارة المعرفة طور تال ج ات  . قطاع الخدماتاس

د  مكن أن تف عض الطرق ال  ما    :من خلالها الأعمال القائمة ع الخدمةإدارة المعرفة ف

ب والدعم -  يوفر الوصول إ التدر

ة جاهزة ومت ــــع عندما تكون جميع المعلومات الأساس ساعد ع  احة للقوى العاملة ، فإن ذلك 

التمك والدعم شعر جميع الموظف  ضمن أن  دة و نات الجد التعي ة الالتحاق  ً من . عمل د

مكن للموظف مساعدة أنفسهم  ة ع الأسئلة ،  م للإجا ن أو الموظف المخ انتظار المدي

  .عة وسهولة

ة -  عزز الإنتاج

حتاجون إليها، فإنهم  ه فوري إ جميع المعلومات ال  كون لدى الأشخاص وصول ش عندما 

ات أق د  ف نجزون الم ع و ل أ ش  . عملون 

اح - ادة الأر  ساعد ع ز

سيؤدي تعقب المستندات . راحالأ التاث عمكن أن يؤدي فقد المعلومات وأعطال الاتصالات إ 

عاتوالأصول الأخ ا ع خدمة العملاء وتجارب المب مكن أن يؤثر سل طاء تقدم الفرق و   .رى إ إ

ل أفضل - ش  عزز التواصل 

اينة ات من إدارة المعرفة الفعالة، تصبح المعلومات منعزلة  أنظمة مت د ال ستف الفرق . عندما لا 

حت ا عندما  ا خلق احت ل مستقل، مما قد  ش ن عندما . اجون إ التعاونمعتادة ع العمل  ول

ات اتصال أقل   .يتمكن الجميع من الوصول إ نفس المعلومات، ستواجه تحد
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 ابتكار وتطوير خدمات جديدة: الفصل الحادي عشر

ار الخدمة هو  م ابت ذ وال تعود تقد د لخدمة موجودة يتم وضعها موضع التنف دة أو تجد خدمة جد

د للعملاء المنظمة؛الفائدة ع  قدمها التجد مة المضافة ال   .تنبع الفائدة عادة من الق

ار ع أنهما حجر الأساس  ة هذا الابت كة ع حما ار وقدرة ال ةليُنظر إ الابت ة تنافس عد . لم

سمح هذا الأخ بتمي قوي  ة لذلك ،  ة ، ومن ناح ة من ناح ة للغا ئة تنافس ز  ب كة ل ت ل

ل أفضلأ ش ة التوقعات المحددة للعملاء   .خرى ، لتكون قادرة ع تلب

ل من الا  ار  الخدمات اعمهناك القل ومع ذلك ، يؤكد ). Lenfle and Midler  ،2008(ل ع الابت

 ، ب  أقرب وقت ممكن من المستخدم ة التج ات ع أهم المؤلفون الذين درسوا هذه العمل

اروع نطاق أوسع ، ع ة الابت ة مشاركة المستخدم  عمل مة الخدمة .  أهم شددون ع أن ق

ك ل مش ش مة منتجة  ار هذه الق مكننا اعت ة لمتلقيها ؛ لذلك  ة الفرد   .تعتمد ع التج

شط  ةل الأخ اعمؤكد الا تولذلك  دور  ام  النظر  الق ات  ارات ع اهتمام ال شأن الابت

دة   للمستخدم   م والاعتماد ع التجارب مع الخدمات الجد ة التصم ل أثناء عمل المستق

ة  ق التا ، تعد هذه التجارب مصدرا للتعلم للمصمم ). Thomke ،2005(المواقف الحق و

م دور نشط للمستخدم  ). Charue-Duboc  ،2007(والمستخدم ع حدٍ سواء  من خلال تقد

م الخدمات الج دةتصم   69.د

I. فئات ابتكار الخدمة 

ارات من خلال  ن أساسي اتعاامكننا التمي ب الابت  :ر متغ

ة للمنتجات •  دة/ درجة الأصالة الفن  الخدمات الجد

دة/ درجة الأصالة ال يتصورها العملاء من خلال المنتجات •   الخدمات الجد

 

 

 

 
                                                           
69 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p308  
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ل    انواع الابتكار: 18الش

    

4 

ار الجذري  الابت

2 

ار الإنتاج  ابت

3 

ار  الانقطاع ابت  

1 

د  التجد

  

  Renouvellement التجديد .1

ارا مهما للعملاء ا أو ابت ق ا حق نها لا تتضمن تقدما تقن دة ع الأعمال ول مكن أن . هذه خدمات جد

 :كون ت

د  - لةتمد م المؤتمرات أو حفلات . موجودة من الخدمات شك قدم تنظ ل المثال ، فندق  ع سب

 الزفاف

ضافة الوظائف أو الخدمات ذات الصلة - م و ل عنا التصم . تحس خدمة موجودة ، مثل تعد

ث التلقا إ برنامج ار التحد ل المثال ، إضافة خ  الحاسوب ع سب

ل المثال ،  - لد ما ، ع س الفعل   قها  س كة تقوم ب انت ال لد مع ،  إطلاق خدمة ،  

لم أم  لد آخر ؛ إصدار ف ة أو افتتاح فندق     الأرا الفرس

ا مفاجئا  - ل أحد المنافس وال لا تمثل تأث قا من ق ن تم إطلاقها مس كة ول دة لل خدمة جد

امج  س ب ل المثال ، ما  ة ها طلقتال " Reality TV"للعملاء ، ع سب ون   هاعد نجاح قناة تلف

  .قناة اخرى

 Innovation de production ر الإنتاجابتكا .2

كة  مكن أن تكون مهمة لل يع الخاصة بها ، وال  ة التص غة الخدمة أو عمل ل ص يتعلق الأمر بتعد

أتمتة عدد مع من المهام  سمح  نامج الذي  دون أن تكون كذلك للمستهلك النها ، واستخدام ال

عات له تأث كب  ق المب  واضحا  ال يؤديها ف
ً
ل فاص ش نها لا  عات ول ق المب شأن إدارة ف

  .لعملائها

 قوي

 ضعيف

 الابتكار التكنولوجي

 

 تغيير في تصور العميل
 ضعيف قوي
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 Innovation de rupture الانقطاعابتكار  .3

ة م ارات مفاه ارات ابت ا ما تكون هذه الابت دة من الخدمات . غال نشاء فئة جد ورة ب ال قومون  لا 

ل حداثة هذه الخدمات جب أن نم . ح لو لاحظ العم  :لذلك 

ةا ة الحال خدمات العلامة التجار ارات متطورة مقارنة   بت

الخدمات الموجودة  الفئة  ارات متطورة مقارنة  دة(ابت  )فئة خدمة جد

ارا رائعا   Ikeaحققت  سعر منخفض ، ابت عه بنفسك  مكنك تجم م أثاث مصمم  ، من خلال تقد

  سوق الأثاث وتوزعه

ار الجذري .4  Innovation radicale الابت

شاء  امنة ح الآن أو ح إ اجات العملاء ال ة احت جعل من الممكن تلب ا  عد هذا إنجازا كب

دة اجات جد نت ،: أمثلة. احت   ...النقل الجوي ، الإن

II. دور الابتكار للشركة 

ار أن يوفر لل د من الفوائد مؤسسةمكن للابت  :70العد

ار ع تحف الطلب•   ساعد الابت

دة  م عروض جد ار ع إنعاش الطلب من خلال تقد ساعد الابت عة ،   .الأسواق المش

دة للدخل•  ار ع تحف العرض وخلق مصادر جد  ساعد الابت

ث تولد المنتجات  ة ، ح ار أمرا حاسما لنمو الأعمال التجار دة / عد الابت ٪ أو أ 30الخدمات الجد

كةمن حجم الأعمال السنوي  دة ، وتوسيع عرضها ، / من خلال إطلاق منتجات . لل خدمات جد

ات مصادر دخل  دة ، ت ال شطة جد ــــع  أ دة  السوق ، والتن اجات الجد ة الاحت وتغط

دة تغذي نموها مكن أن تحل / منتج : جد دة تجعل من الممكن تجاوز زادة الأسعار أو  خدمة جد

م من خلال تح  .س المساهمةمحل منتج قد

ة •  ار من الممكن محار  الخدمات واستعادة الهوامش/ المنتجات  ابتذالجعل الابت

                                                           
70 LENDREVIE J . ,& al.   (2009) , Mercator- Théorie et pratique du marketing, Dunod, 7ème édition, p300-308 
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مه العملاء  المقام الأول ع أساس السعر/ المنتج  ّ ق الضغط ع الأسعار ، . الخدمة هو عرض 

ك للا  ء المش التا ع الهوامش ، هو ال ار ، من خلال إ. بتذالو يح الابت دة ي شاء مصادر جد

التا استعادة الهوامش/ المنتجات  ابتذالللتمايز ، محارة   .الخدمات ، و

ل أفضل مع المنافس •  ش جعل من الممكن التعامل  ار   الابت

لف زادة حصتها  السوق اقات تمثل .  الأسواق الناضجة ، من الصعب والم ار اخ خلق الابت

ساب م  عها فرصا لا ة ع المنافس جم دة ، تمنح . ة تفاضل ــــج لظهور أسواق جد و من خلال ال

ة أ  ز التنافس ث تكون المرا عاتها  منطقة المناورة ح ر مب ضا الوسائل لتط كة نفسها أ ال

 .انفتاحا

جعل من الممكن التحدث والتحدث مرة أخرى•  ار    الابت

ع فائدة للا  د لتقوله؟ إنه لماذا تذهب إ. تصالإنه  ء جد ك  كن لد  معرض تجاري إذا لم 

د ل جد حث عن عم عملائهم أو لل عات لإعادة الاتصال  دة لمندو المب   .ع أعذارا ج

III. دور المستهلك في ابتكار الخدمة 

د من المؤلف تعب  ستخدم العد الخدمات ،  ات المتعلقة  ك" الأدب لوصف " الإنتاج المش

مة  م عروض الق م وتقد ات  تصم ادل(المساعدة المقدمة من الأفراد لل مة الت ما ع ) ق ، لا س

ضائع أو الخدمات . مستوى السوق م ال  Ordanini؛ Fang ،2008؛ Meuter et al. ،2005(تصم

and Pasini ،2008 .(ومع ذلك ، وفقا لـ) Vargo and Lusch 2008 (حدث الإنتاج الم ك ، لا  ش

ر منتج أو خدمة توافق مع مرحلة تط ة ، مثل . دائما و كون هذا الدور محدودا للغا مكن أن  لذلك 

ل المثال ة  مطعم ، ع سب اف الآ أو طلب وج ة أخرى ، . سحب الأموال من جهاز ال من ناح

كة مختلفة  م مش شمل مفاه ك مفهوما عا المستوى  داع المش ا  ذلك الإنتاج م(عد الإ

ك ك) المش ك أو الإنتاج المش ار المش م العرض ، مثل الابت ة تصم  .71تتوافق مع مراحل عمل

ق  س ه ال عد الأمر يتعلق بتوج حدث تحول  العلاقة مع المستهل ، لم  ة المطاف ،   نها

اء والتعاون معهم ) market to(نحوهم  ن جعلهم   ,market with) (Béji-Bécheur(، ول

ات للمستهل الموارد اللازمة ) . 2016 ث تقدم ال عد ذلك منصة للمشاركة ح صبح السوق 

                                                           
71 Jouny-Rivier, É. & Jouny, J. (2015). Les Bénéfices et Risques de la Co-création de Services: Une 
Etude Appliquée aux Entreprises B-to-B. Gestion 2000, 32, 17-33.   
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ة داع ون مواهبهم الإ قدم المستهل ل ،  داع ، و المقا صبح . للإ جة لهذه التفاعلات ،  ن

شاء المنتجات أو الخدمات اء  إ ون مساهم أو    .72المستهل

 Marketing participatif التشاركيالتسويق  .1

ن تم  دة ، ول ست ظاهرة جد ات الإنتاج ل شطة الخدمة وعمل مها إن مشاركة المستهلك  أ  تضخ

ب  ة  2.0منذ ظهور ال مقرا ع أدوات الإنشاء والن الرقم ضفاء الطابع الد  Cova & Cova(و

 ،2009.(  

ف ع أنه  عرَّ ات "ُ ف و عرض مجموعة من تقن اك المستهل  تع ق ال تهدف إ إ س ال

كة شار ) Divard ،2010" (ال ق ال س ك التعاو  marketing participatifال  أو الإنتاج المش

coproduction collaborative  ر الخدمات ات تط دعو المستهل للمشاركة  عمل التا  ، و

اح  ؤطرةال مختلفة موجهة أو متتج  أش. المختلفة كة مثل دعوة المستهل لاق ل ال من ق

ة لصالح  مات أصل ة أو تصم ةخدماترسائل إعلان ة أو رم افأة مال م  .ها أو علاماتها التجارة، 

  Custumer empowerment تمكين العميل .2

سمح لمستهلك او مجموعة من  ة  ة تصاحبها عادة قدرة جسد حقيق المستهل بتحالة نفس

اتهم عند اخذ قراراتهم  علاقة مع افراد او  اتهم و متطل اجاتهم، رغ د احت ق تحد اراتهم عن ط اخت

   .73هيئات  السوق

ة من جانب المستهلك  ان خ عض الأح س لأنه يتطلب   ل  ومع ذلك ، فإن مفهوم تمك العم

قة أن مكننا أ. للوصول إ المعلومات المتوفرة حق ان أنه يتم موازنته  عض الأح ضا أن نعت  

بع ث الت  .والاستهداف tracking المستهلك يتعرض أ فأ من ح

مالها من خلال مفهوم    .consommateur augmentéتم إثراء فكرة تمك العملاء واست

عض المؤسسات عض الامثلة المتبناة من طرف  ما    :ف

 LABو تطبيق  Société Généraleمثال  -

                                                           
72  Delalande, B. (2016). La participation créative du consommateur au carrefour du marketing des services et 
de l'économie collaborative. Interfaces numériques, 5 (3). https://doi.org/10.25965/interfaces-
numeriques.2843  (consultéle 01.02.2021) 
73  Jiménez-Zarco A.  & al. (2014), Personally Engaged with Retail Clients: Marketing 3.0 in Response to New 
Consumer Profiles, : Handbook of Research on Retailer-Consumer Relationship Development: https://www.igi-
global.com/chapter/personally-engaged-with-retail-clients/109691 (consultéle 01.02.2021) 
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استخدام تطبيق الهاتف المحمول Société Générale حولت ن  تم إطلاق . عملائها إ مخت

مكن لجميع عملاء  2014 عام  LABتطبيق  له للمساعدة  تحس حمت Société Générale، و

نت  .خدماته ع الإن

دة  تطبيق الهاتف  ة جد د البنك دمج م لها عندما ي قوم المطورون بتحم ه ،  المحمول الخاص 

ً  LABع تطبيق  ة . أو ة والسلب جاب قاتهم الإ تها ومشاركة تعل عد ذلك تج مكن للمستخدم 

ة من هواتفهم المحمولة ا  .م

م  ار تصم ضا اخت حة تماما ، . آخر ، أو لون ، إلخ منمكنهم أ فة م ر وظ عد ذلك هو تط الهدف 

اجات وتوقعات عملائهاوال   . تكون أقرب إ احت

  

 Le Lab de la SNCFمثال  -

ل م SNCF74طور  ك  ش داع المش ع من الإ  .خ نفس الن

                                                           
74  Société nationale des chemins de fer français 
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ــــع  الحالة، هذه  د من مشار العد س فقط تطبيق الهاتف المحمول الرس  SNCFيتعلق الأمر  . ول

ا  ل السفر  أورو سه نت ل ار أداة ع الإن القطار(مكن للمستخدم اخت س فقط  أو محرك ) ل

دة  جميع أنحاء فرنسا   .حث مع خطط سفر ج

  

  

IV. دورة حياة الخدمة 

اة المنتج ــع  دورة ح اة الخدمة من نفس المراحل الأر النضج ، النمو ، مقدتال: تتكون دورة ح

ل مرحلة  نفسها. والانحدار مكن . خصائص  ات ال  ج ات د  الاس من الاختلاف الوح

  .ا75استخدامه

 ميقدتمرحلة ال .1

مها    ة عندما يتم تقد د ة  المرحلة التمه د من الخدمة الحال ل جد دة أو ش قال إن خدمة جد

دا ولا . لأول مرة قبول العملاء أ دة  د من الخدمات الجد ما هو الحال مع السلع ، لا تح العد

اة الخدمة ا ال تتمتع بها الخدم. تتجاوز المرحلة الأو من دورة ح مكن من المزا ات ع السلع أنه 

                                                           
75 Service Life Cycle  :https://www.brainkart.com/article/Service-Life-Cycle_6012/  (consulté le 10.10.2021) 
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دة ع نطاق صغ وتوسيع نطاقها إذا نما القبول د من الخدمات الجد م العد م . تقد قلل هذا التقد

لفة جعل الفشل أقل ت المقدمة ، مما  طة  ة المرت   .الصغ من المخاطر المال

 مرحلة النمو .2

عة ات . خلال مرحلة النمو ، تنمو الصناعة  دة تدفقات شهد معظم ال ال تقدم الخدمة الجد

ة جاب ة إ  .نقد

 مرحلة النضج .3

عات الصناعة قاف مستوى مب قة . خلال مرحلة النضج ، يتم إ ة لأن الط دة للغا تصبح المنافسة شد

عات  إخراجها من  ادة المب كة من خلالها الحصول ع حصة  السوق أو ز مكن لل دة ال  الوح

جة ه. المنافس دة هو انخفاض  نت ا ةالأذه المنافسة الم ات . راح الإجمال تم التخلص من ال س

ً جدا من الخصائص . الأضعف ون عددا قل اة الخدمة ، يرى المستهل  هذه المرحلة من دورة ح

ات المختلفة  صناعة الخدمات ة ب ال   المم

 مرحلة الانحدار .4

اجع ، تنخفض  عاتالخلال مرحلة ال ا . مب عات إ التكنولوج ا ما يرجع هذا الانخفاض  المب غال

رها دة ال تم تط ل المثال ، . الجد مبيوتر تم ع س أجهزة ال ة إ حد كب  ات دال الآلات ال اس

مبيوتر م ال مبيوتر وم   .مما أدى إ الحاجة إ فن خدمة ال

ات ال تقدم خدمات  الجزء ارات ال اة لديها خمسة خ ، أو  نسحابالا : المتدهور من دورة الح

د ص النفقات ، أو التجد م ، أو تقل  .الحصاد ، أو التقل

ت قرارا حاسما عت التوق ار سحب الاستثمارات ،  مكن الحصول ع أع . عند استخدام خ

كر من مرحلة الت ة  وقت م و ح  الجزء الأخ من مرحلة أ دهور سعر إذا تم اتخاذ قرار التصف

 .نضجال

ات  حصاد الخدمة ة المتاحة لل ة الثان ج ات ة الحصاد إ أن . الاس ج ات ش اس

ل د تقل كة ت اف . النفقات إ أق حد ممكن لج أ قدر ممكن من الأراح من الخدمة ال الاع

ج أقان  كة  سمح لل عهاالطلب  الانخفاض  قاف الخدمة أو ب ل إ ــح ممكن ق نظرا .  ر

ة ج ات فة العمالة ، نادرا ما يتم استخدام هذه الاس عة الخدمات كث   .لطب
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م ة الثالثة  التقل ج ات كة. الاس ل عدد الخدمات ال تقدمها ال م تقل يتم . يتضمن التقل

نما يتم الاحتفاظ  حة ب قاف أ الخدمات غ الم ةإ ح ة . الخدمات الأ ر ج ات م هو اس التقل

ات الخدمة  .شائعة لعمل

حة مع  ات غ الم عة و تتضمن بيع أو إغلاق الحسا ة الرا ج ات ض هو الإس التخف

عها حة أو توس ات الم الحسا ة ذات المنافذ . الاحتفاظ  ب ات ال دة لل ة ج ج ات هذه الإس

  .الأعمال التجارة المتعددة ولقطاع خدمات

دة تماما ر خدمات جد جب أن تحتوي ع  :تط  4نظرا لأن الخدمات غ ملموسة، 

ة  :خصائص أساس

ة - ة لا ذات  جب أن تكون موضوع

ست غامضة - قة ول  .جب أن تكون دق

الحقائق ، لا الرأي -  .جب أن تكون مدفوعة 

ة - ست فلسف ة ول   .جب أن تكون منهج

ل   دورة حياة الخدمة 19الش
  

 

ة :المصدر ف اة الخدمة الم  ):2021( مفهوم دورة ح

7%D9%88%D9%85+%D8%AF%D9%88%D8%Bhttps://arealestate.ru/upload/%D9%85%D9%81%D9%8

1%D8%A9+%D8%AD%D9%8A%D8%A7%D8%A9+%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A

9+%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%D9%8A%D8%A9  
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 تدويل الخدمات: الفصل الثاني عشر

ات الخدمات لها حضور دو  ل أسا ع. عدد كب من  ش عة الخدمة  عتمد هذا القرار  طب

ة  ء ، ع عمل ل  ل  ضا ، وق ن أ م"ول  ".التسل

د الدو الما ورد   دة  الاقتصادات وح ع الصع ا ة م سب الخدمات أهم ة ، تك  .دا

لغ الحجم العال لصادرات الخدمات  2018 عام  ل المثال ،  ادة  5.8، ع سب ليون دولار ، ب ت

عام ٪  8قدرها  مة مقارنة    2017.76الق

I. طبيعة الخدمة والتطور الدولي للخدمات 

ها ل من غ انت أنواع أو فئات معينة من الخدمات أسهل  التدو  .السؤال هو ما إذا 

انت خدمات مقدمة للأفراد أو خدمات مخصصة  م الخدمة اعتمادا ع ما إذا  ات تقد تختلف عمل

ل أو خدمات المعلوما   .تلسلع العم

 صاشخللاالخدمات  .1

ا والجسدي مع المستهلك ع من الخدمة الاتصال الم جب . يتطلب هذا الن هناك ثلاثة احتمالات 

ار  :77أخذها  الاعت

لد أجن  :تصدير المفهوم - كة مركز خدمة   ة مع مورد مح ، ت ال ا ال مفردها أو 

ة  سلسلا   ممارسة شائعة ( ز الصح ارات أو المرا ات تأج الس  )المطاعم والفنادق و

اد العملاء - لد مقدم الخدمة :است ذهبون إ  اق ، فإن العملاء الأجانب هم من  .  هذا الس

ون إ منتجع تزلج مع ومشهور  ذهب المستهل ل المثال ،  ا أو (ع س دافوس  س

ل  كولورادو ان  مجال الر ). ف ضا طلب العلاج ، إذا  عض المر أ قرر  ة ، قد  ة الطب عا

ف بها ، مثل  فه ،  مؤسسات متخصصة ومع ال انهم تحمل ت م   Mayo Clinicب

ش الأم  نو  س أو المس شوس  .ماسا

دة - ن جد ة فتح طرق  :نقل العملاء إ أما اق نقل الراب ، تتضمن الخدمة الدول  س

ة دة إ وجهات جذا ة إ جذب عملاء جدد وتوسيع نطاق . جد ج ات تهدف هذه الاس

ار العملاء القدا  .اخت

                                                           
76 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit.., p137 
77 Ibid p136 
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 العملاء ممتلكاتخدمات ل .2

التغ هذه الفئة من الخدمات ا ن  تممتل انة والنقل والتخ ة للعملاء وتغ الإصلاح والص الماد

ف القرب من العملاء. والتنظ وري التواجد الدائم  ل عام ، من ال   . ش

ذهب مقدم  م أغراضه وكذلك تلك ال  سل ل ل أ فيها العم ة للخدمات ال  س ال هذا صحيح 

ل من أجلها مكن. الخدمة إ العم ان  عض الأح ً للنقل ،    ان قا اء أو أن العن ، إذا  إرسال الخ

دة من . يتم شحنه إ الخارج لإصلاحه ضائع الوصول إ أسواق جد مثل نقل الراب ، يوفر نقل ال

دة   .78خلال طرق جد

 Services informationnels خدمات المعلومات .3

معلومات ، أفلام، ( فرادالا" اذهان" الخدمات الموجهة إ: تنقسم هذه الفئة من الخدمات إ قسم 

ة ون مكن . ). ..البنك(وتلك ال تنطبق ع السلع غ الملموسة للمستهلك ) دورات ، برامج تلف

ة حدى الوسائل الثلاث التال ا ب عها دول  :79توز

ب  :تصدير الخدمة إ موقع خدمة مح  - ل ع موقع ق التا فإن الخدمة متاحة للعم و

زوره لم تم إنتاجه  هوليوود  دور العرض  . منه و ل المثال ، سيتم عرض ف ع سب

ان آخر  لد ما ليتم تدرسه  م م برنامج جام   جميع أنحاء العالم ، أو قد يتم تصم

 .بواسطة مدرس مؤهل 

اد العملاء - ار السفر إ الخارج أو إ مركز متخصصالعملا  :است  هذه الحالة ، . ء لديهم خ

قة ع الأشخاص أ عدد كب . كون النهج أقرب إ نهج الخدمة المط ل المثال ،  ع س

 .لتل دورة محددة  الإدارة Inseadمن الطلاب الدولي إ 

ً من نقل الخدمات . لها  الموقعاستخدام أدوات الاتصالات وتح :المعلومات تصدير - د

سخها ع قرص مضغوط أو قرص  انات أو  ل الب مكن ت لد إ آخر ،  السلع من  المتعلقة 

DVD  لد الوجهة لد المنشأ للتصدير والاستخدام   ل (من  عض الحالات بواسطة العم  

 ).نفسه

ة، لا تتطلب أي من خدمات المعلوما ة النظ مكن من الناح ث  ل، ح العم ا  ا  م
ً
ت هذه اتصا

د ق ال عد من خلال أدوات الاتصالات أو عن ط ُ عا عن  ة . الوصول إليها جم ف تعد الخدمات الم

                                                           
78 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit.., p136 
79 Ibid, p136--137 
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فة المعلومات ال لا تعرف حدودا ا للخدمات كث س  رئ
ً
كون . والتأم مثا ة ، قد  ة العمل من الناح

وري ضمان وجود مح  ة ، أو إجراء دراسات  الموقع من ال مثل (من أجل إنشاء علاقات شخص

ة) الاستشارات أو التدقيق امات القانون   .، أو ح الامتثال للال

II. معوقات تدويل الخدمات 

عض الخدمات اق دو ل ذولة ، لا يزال من الصعب العمل  س ع . ع الرغم من الجهود الم

شأن فتح أسواق للخدمات ، لا يزال الرغم من جهود منظمة التجارة  ة  ، ال حاولت التفاوض  العالم

 ً ق ط ل خاص حر لا يزال الوصول ال. الط ش لة شائكة  مثل مش ان  ات الط تطلب . إ 

دة ة جد فتح طرق ج ل السماح  ة ق ات ثنائ د من الدول توقيع اتفاق ومع ذلك ، إذا وافقت . العد

ة ، فإن الا إحدى الدول ع اس ان أجن كة ط ل هذا  ىخر تضافة  شغ مكن  التا لا  س دائما و ل

ان . الخط ات الط ة إ حرمان  س عض المطارات الرئ ة وكذلك الازدحام   أدت القيود الحكوم

ة ة من القدرة ع هبوط رحلات إضاف ضا بهذه القيود. الأجنب ضائع أ   . يتأثر نقل الراب وال

ن ات الإدارة ، ورفض مسؤو الهجرة منح : جب أن نلاحظ أنواعا أخرى من القيود مثل ل التأخ

اسة  ة ، وس ات الأجن اهظة ع ال ائب  ن أو العمال الأجانب ، وفرض  ــــح عمل للمدي ت

ل الإجراءات للأعمال و  تعزز وتح الموردين المحلي ، واللوائح المعقدة تدفق  ما  ذلك(تشغ

انات من و الخارج ة الخدمات) الب ح لمحاس اب قواعد محددة بوض ام ت إ . وغ لها أح هذه 

ل الخدمات ة تدو   . حد كب عمل

عة الخدمة  لفة  طب ات م ة إ تغي ة واللغ مكن أن تؤدي الاختلافات الثقاف الإضافة إ ذلك ، 

ــــج لها و مها وال قة تقد  .وط

III. بين الثقافات ما  تسييرال ق والتسوي 

ات ع مست  شاط ال مكن أن تؤثر ع  اق الدو ؛  ق : الثقافة كونها متغ مهم  الس التس

  .تسي ال و
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  الثقافة .1

ة ال  ة والعاطف ة والفك ة والماد ة ، الروح معناها الواسع مجموعة السمات المم تعت الثقافة 

ةتم المجتمع أو فئة  اة وحقوق . اجتماع ب الح الإضافة إ الفنون والآداب ، أسال و تشمل ، 

د والمعتقدات م والتقال ة وأنظمة الق   80.الإنسان الأساس

ة والمرسلة من  س سان ، وخاصة المك قة منظمة  التفك والشعور والتفاعل لدى الإ الثقافة  ط

ته الخاصة وتش  :81ملخلال الرموز وال تمثل ه

ة - ا والاقتصاد -تنقسم إ قسم  culture matérielle الثقافة الماد  :التكنولوج

ة لل  ة ، إنها المعرفة الفن شاء السلع الماد ات المستخدمة  إ ا التقن لما . مجتمعشمل التكنولوج

ارات  الابت ا ، زاد اهتمام الأفراد الذين يؤلفونها  ث التكنولوج ة وسلع تطورت من ح التكنولوج

 .الاستخدام المعقدة

تمون إ  ف ينفق الأشخاص الذين ي ثمرونهمجتمع يوضح الجزء الاقتصادي ك س  .مع رأس مالهم و

ة وأنواعها ، وكذلك أنظمة  ة ع مستوى الطلب وجودة المنتجات المطل نتاج الإ تؤثر الثقافة الماد

ــــعالو    توز

م واله م الاجتما والتعل ةالتنظ اس ل الس  organisation sociale, l'éducation et les ا

structures politiques  قة ال ، والط حافظ عليها أفراد مجتمع مع مثل العلاقات ال 

ة ال التال ش معا ،  وئام ، ونقل معاي هذا المجتمع نفسه إ الأج يتم . ينظمون بها أنشطتهم للع

ة وسلوك المجموعة تفس وضع الرجال وال قات الاجتماع ة والط نساء  نفس المجتمع والأ

ل مختلف اعتمادا ع الثقافة ش ة   .والفئات العم

ي اق ال  Les croyances et le contexte humain المعتقدات والس

.  هذه الفئة سنجد الدين والخرافات وأي مصدر آخر للمعتقدات ال لها تأث ع سلوك الناس

ش الناس قة ع ة ع ط ة المحظورة ، وتعدد الزوجات . للدين تأث قوي للغا حول ات ال و الم

                                                           
80 Déclaration de Mexico sur les politiques culturelles. Conférence mondiale sur les politiques culturelles, 
Mexico City, 26 juillet - 6 août 1982. 
81Culture : https://www.glossaire-international.com/pages/tous-les-
termes/culture.html#:~:text=Selon%20Kluckholn%20%3A%20%22C'est,concrets%20produit%20par%20le%20gr
oupe.%22   
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لة من القواعد والمعتقدات المخت ست سوى أمثلة قل ه ، والحيوانات المقدسة ل ح  لفة المسم

 .الموجودة  العالم

ام معتقداته عدم اح كون له . من السهل الإساءة إ شخص ما  مكن أن  ما هو شائع  ثقافة ما 

 مع خاص جدا  ثقافة أخرى

لور والفنون ات والفل  L'esthétique, le folklore, les arts الجمال

د من  لور والموس والرقص والعد ات عن من الواضح أن الفول ة الأخرى  تعب ات الفن التعب

ل المثال ، دورها ولا تخلو من مع مع وفقا للثقافات. ثقافةال ان اللون . تلعب الألوان ، ع سب إذا 

ع أن  ث  ضا تستخدمه العروس  المغرب ، ح ان ، فهو أ ا ض هو لون الموت  المغرب وال الأب

ة تموت لتنشأ امرأة ن   .اضجةفتاة صغ

 بين الثقافات ما التسويق  .2

ق  س ق الدو مع المستوى المح ما  ال س ف ال ة . ب الثقافات هو تك عت الاختلافات الثقاف

ام هذه الاختلافات ق مع اح ات التس ج ات ذ اس ط وتنف   .لتخط

ق ال س عت ال نما  اجميع أسواق التصدير   دو ب س إ تجانس  واحد  نك ة أو العلامة الو تجار

ق ب المنتج أو التجاري أو السم الا  س التس قة مماثلة  جميع أنحاء العالم ،  ط خدمة ، 

ف الاسم التجاري سوق مع ، مع مراعاة  ،الثقافات ع العكس من تكي المنتج أو الخدمة ، الاتصال 

ل س ة ل ة والثقاف   .وقالاختلافات الاجتماع

ل  ق ، لأنه  عد ثقا ل س ة ال ج ات اة تأث كب ع اس م ومعاي الح ات والق حدد السلوك

 .مجتمعالمقبولة والمرفوضة  نفس ال مجتمعلل

س  بينما من ة امرأة ترتدي ملا د من الثقافات  غ محتشمةالمألوف رؤ ة،  العد  الإعلانات الغ

ة  ق ة(ال للا يُ ) الإسلام ع من  تق   .الإعلاناتبهذا الن

ق تط لعب ال التا  أنشطة التس اة الناس، و ضا دورا مهما جدا  ح  .أ

قال إن الرقم  انا . جلب الحظ الس  13ُ جعل المرء أح ب الذي  قة متغ (الس ط لدو لا ) ة وفقا لل

  .  الفنادق 13 الطائرات أو الطابق  13 السينما ، أو الصف  13جد الغرفة 
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الأحرى الرقم  ا ، إنه  طال ة  17 إ الأرقام الرومان ا  ،  VIXI، وهو الجناس الناجم عن  XVIIمكت

ع  ت"ومن ثم ،  -" لقد عشت"و ة -" أنا م ط الرقم ) اللاتين رت   . الحظ 13، و

ا  ق آس ان ، كورا(  ا لمة الموت ، وال 4، الرقم ) ال ة ل ان ا ة وال ن ي تم ذ، المتماثل  اللغة الص

ل عام  ش  .)رقم الغرف ، الطابق(حذفه 

McDonald's  مطاعمها دون أن تقدم مهرجها مثلا ان  ا لاءً حسنا  ال للأطفال  Ronaldت 

اني ، لأن حق ا ً من أن ير ال د فهم  خ ض قد  ض علامة ع فهقة أن وجهه أب هم ، فاللون الأب

ش إ العلم الوط ، . الحداد ض   هكذا فانالإضافة إ أن أنفه الأحمر  منتصف وجهه الأب

ان ا ما  متصورة  العالم الغر ، غ موجودة  ال ج ،  ة المه   .شخص

هتجنب الفرنسيون  س عام  Disney مت ار انيون  1992عندما افتتح  منطقة  ا ان ال نما  ، ب

تظرونه ء نفسه ع .  طوكيو فارغ الص  ي نطبق ال د  McDonald’sو ع العد انت موض ، ال 

كة تعمل من أجلها   أفضل  ت لها  ازل تم التص نما  ال سا ، ب ة  فر من الاحتجاجات المعاد

ك ب . 2001عام  ة ،  McDonald’s  و Disneyما هو القاسم المش ك تهم الأم س ال  ؟ ج

عض الثقافات وأقل من ثقافات أخرى ل    .تح بتقدير كب من ق

 بين الثقافات ما  ييرالتس .3

عتمد  م الخدمة  ائن فان اهتمام  أساسا النظر ا ان تقد ا مع ال ع الموظف  اتصال الم

ع لهذه الفئة ع المستوى الدو  جب ان    . خاص 

ات، ركز ال س ات متعددة الج ة ع حث مدفوعا بتطور ال ئة الثقاف ات ع تأث الب ي منذ الس

ة مختلفة الإدارة وحاول وصف خصائص ممارسات الإدارة وسلوك الأفراد  العمل اقات وطن   . س

ات ذلك،ومع  ا ح الثمانين ق ة ع الإدارة لم تث حماسا حق  82.فإن دراسة تأث الاختلافات الثقاف

ات الاندماج لدان  ب المؤسسات يؤدي انتشار عمل ، والجمع ب الجهات الفاعلة ذات  أخرى 

اي ب الإدارة المت ل وأسال ا ات واله ج ات ة الاس ل الاختلافات الثقاف احث بتحل ام ال نة ، إ ق

لات ال تولدها م حلول للمش   .وتقد

                                                           
82 Chevrier, S. (2008). Management interculturel et globalisation. Dans : éd., Le Management: Fondements et 
Renouvellements (pp. 249-259). Auxerre: Éditions Sciences Humaines. 
 https://doi.org/10.3917/sh.schmi.2008.01.0249" 
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ة مختلفة و  أو ثقافات / تس الإدارة ب الثقافات لفحص تفاعلات الموظف ال تتم بثقافات وطن

ة مختلفة  م وصف من خلال ). Bournois  ،Defelix and Retour  ،2000؛  Adler  ،2002(تنظ

ل سوء التفاهم من أجل  ة لثقافة ما ، يهدف منظرو هذا النهج إ تقل ات المم ومقارنة السلوك

كة  ة أ لل تعت "اختصار ، ). Barmeyer  ،2007(المساهمة  تعاون أفضل أو ح إنتاج

ال الإدارة القادرة ع معرفة وجود ثقافات  ً من أش م ال الإدارة ب الثقافات ش مختلفة ، ودمج الق

ار الخصائص  أخذ  الاعت كة المختلفة والدمج  ند إليها هذه الثقافات  ممارسة وظائف ال س

ة  ة العالم ج ات ورات الإس ة ذات ال   ).Dupriez and Solange ،2002: 125"(الثقاف

التا  ة و الإدارة، توفر الثقافة للأفراد قدرات معرف ما يتعلق  لات  ف طرقا محددة لحل المش

)Hofstede  ،1980  ،2001  ؛Trompenaars  ،1994 .( ف مها ، ك تحدد الثقافة ، وخاصة ق

ف الخار  سيق الداخ والتك ة للت لات الأساس  Schein  ،1986(ستحل مجموعة من الناس المش

 )Thévenet  ،1999؛  2006، 

ل  قلل من تضمن ثقافة الانتماء إ المثال،ع س ل ، مما  كة اندماج الموظف ع المدى الط  

ارتفاع معدل دوران الموظف  طة   83.المخاطر المرت

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
83 Barmeyer, C. & Mayrhofer, U. (2009). Management interculturel et processus d'intégration : une analyse de 
l'alliance Renault-Nissan. Management & Avenir, 22, 109-131. https://doi.org/10.3917/mav.022.0109 
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