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 مقدمة عامة

ᢝ الاقتصاد ᘌمثل قطاع الخدماتالقطاع الثالث 
ᡧᣚاتᘌ ث . حديثةالᘭالقطاع الاقتصادي الأول ، ح ᢝᣗغᘌ

ᢝ الاقتصاد
ᡧᣚ ةᘭة والزراعᘭة والتعدينᘭالقطاع الثانوي أنشطة التصنيع والتجارة . الأنشطة الزراع ᢝᣗغᘌ

ᢝ ينت
ᡨᣎتسهل إنتاج السلع الملموسة من المواد الخام ال ᢝ

ᡨᣎال ᢝᣠجها القطاع الأو .  

ة ،  ᢕᣂالسنوات الأخ ᢝ
ᡧᣚة طرأتᘭات أساس ᢕᣂتغي ᣢما قطاع الخدمات ،  عᘭمما النشاط الاقتصادي ، ولا س

  . ؤثر عᣢ طᗫᖁقة عᘭشنا وعملناي

ᢝ  تقدᘌميتم 
ᡨᣎاجات الᘭة الاحتᘭلتلب ᡨᣎدة وحᘌاجات الجدᘭة الاحتᘭاستمرار من أجل تلبᗷ دةᘌخدمات جد

  . لم نكن نعرفها من قᘘل

من الناس النمو والطلب الناتج عن الهواتف المحمولة ال᜻ثᢕᣂ توقع ي لم قᘘل عᡫᣄ سنوات فقط،مثلا، 

ونᘭة  ᡨᣂ᜻والرسائل الإل) ᢝ
ᡧᣍو ᡨᣂ᜻د الإلᗫ ᢔᣂد من الخدمات ) الᘌنت والعد ᡨᣂالإن ᢔᣂة عᘭفᣆوالخدمات الم

  .اليوم ، ᛒشعر ال᜻ثᢕᣂ منا أنه لا ᘌمكننا الاستغناء عن هذه الخدمات. الأخرى

سᗫᖔق اليوم هو تخصص متعدد ينطبق تقᘘ᠍ᗫᖁا عᣢ جميع مجالات الحᘭاة اليومᘭة، لدرجة أن الت

ᡧ يراجعون ᗷاستمرار تعᗫᖁفاته لدمج أᗷعاد جدᘌدة ᢕᣌالمتخصص.  

᛿ات  ᡫᣄض᠍ا ان يتم خارج جدران الᘌممكن أ ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬأن الأداء الᗷ عض للقولᘘعضها الᗷ فاتᗫᖁبع التعᙬت

وᗫــــج القᗫᖁب من "التسᗫᖔق ᗷمجالات جدᘌدة تخضع من هنا يتم رᗖط . الصناعᘭة ᡨᣂم والᘭلمنطق التصم

سيتم استخدام )". التسᗫᖔق السᘭاᢝᣐ ، التسᗫᖔق السᘭاᢝᣒ ، إلخ(تلك الخاصة ᗷالمنتجات التجارᗫة 

ᢝ تكون فᘭه الأهداف والمنافسة والبᚏئة معروفة  ᢔᣑᘭات ᡨᣂشاء نهج اسᙏعد ذلك لإᗷ قᗫᖔسᙬال.  

ᢝ عدة مجالات جدᘌدة وهكذا، فإن تطور الᙬسᗫᖔق قد 
ᡧᣚ قهᘭسمح بتطب.  

ᢝ أهمᘭة هذ اين التسᗫᖔق لᘭسانسمخصص لطلاب السنة الثالثة  مقᘭاسال ا هذ
ᡨᣍاسال ا تأᘭة  مقᘭمن أهم

ᢝ شᜓل فصول لاسᘭᙬعاب  تقدᘌم هذا المقᘭاسسᚏتم . الجدᘌد وهو تسᗫᖔق الخدمات تخصصهذا ال
ᡧᣚ

  .الطلاب ᚽشᜓل أفضل ودعمه برسوم بᘭانᘭة وأمثلة

نامج التاᢝᣠ المستᡨᣛ من مفصل برنامج  وفر نظرا لعدم ت : ملاحظة ᢔᣂاح ال ᡨᣂمقرر التخصص، يتم اق ᢝ
ᡧᣚ

ᢝ التخصص
ᡧᣚ عدة مراجع.  
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 اتمقدمة في تسويق الخدم: الفصل الأول

ᗷدᢻً من إنتاج . قطاع الخدمات ، المعروف أᘌض᠍ا ᗷاسم القطاع الثالث ، هو المستوى الثالث للاقتصاد

او الصحة او  القطاع خدمات الصᘭانة والإصلاح أو التدرᗫب أو الاستشاراتالمنتجات، ينتج هذا 

فᘭه ᡨᣂال...  

ᢝ تركز ᚽشدة عᣢ قطاع الخدمات، تحتل الولاᘌات المتحدة والممل᜻ة المتحدة 
ᡨᣎلدان الᘘال ᡧ ᢕᣌمن ب

ᡧ المر  ᢕᣌا والصᘭال ᡨᣂاوأسᣠتب الأو .  

ᢝ الولاᘌات المتحدة
ᡧᣚ  د مثلاᗫينتج معهد إدارة التور ،)ISM (ل الحالة العامة مᘭالتفصᗷ ا يوضحᗫ᠍ᖁا شه ᠍ ᡫᣃؤ

ᢝ قطاع الخدمات
ᡧᣚ لد. لنشاط الأعمالᘘة العامة للᘌاس᠍ا للصحة الاقتصادᘭمق ᡫᣃهذا المؤ ᢔᣂعتᘌ.  

، ᘌقدم هذا الفصل لمحة عن اقتصادᘌات الخدمات، تعᗫᖁف لمفهوم الخدمة و تقدᘌم لتسᗫᖔق  ᢝᣢᘌماᘭف

  .الخدمات

IV. أسباب الأهمية المتزايدة للخدمات 

ᢝ نقاش التحول الاقتصادي
ᡧᣚ لطالما تم تجاهل الخدمات . ᣠخها إᗫعود تارᘌ ᢝ

ᡨᣎة الᗫᖁات النظᘭقدمت الأدب

ᢝ . آدم سمᘭث وجهة نظر مناهضة للخدمة للتنمᘭة الاقتصادᘌة
ᡧᣚ ة حول النموᘭᙫᗫᖁات التجᘭما أن الأدب᛿

  .الᘘلدان النامᘭة قد ركزت ᚽشᜓل ضᘭᚊل ᙏسᘭ᠍ᙫا عᣢ الخدمات حᡨᣎ وقت قᗫᖁب

استحوذ قطاع الخدمات ᗷالفعل عᣢ حᘭث  الخدمات تهᘭمن عᣢ الاقتصاد العالᢝᣥ اليومذلك فان  رغم 

ᢝ الثمانينات
ᡧᣚ لدان المتقدمةᘘال ᢝ

ᡧᣚ مة المضافةᘭفرص العمل والق ᢝ
ᡵᣎثل  

يتم إطلاق خدمات جدᘌدة . ᘌمر قطاع الخدمات بتغيᢕᣂ مبهر يؤثر ᚽشᜓل كبᢕᣂ عᣢ طᗫᖁقة عᛳشنا وعملنا

ᢝ لم نكن نعلم بوجودهاᗷاستمرار لتلبᘭة 
ᡨᣎاجات الᘭة الاحتᘭة وتلبᘭاجاتنا الحالᘭاحت. 

  :يرجع هذا الارتفاع إᣠ عدة عوامل ، منها 

- ᢝᣘوالزرا ᢝᣘالصنا ᡧ ᢕᣌالقطاع ᢝ
ᡧᣚ ادة  استخدام الالاتᗫز  

  زᗫادة الطلب عᣢ الخدمات التقلᘭدᘌة والجدᘌدة-

ᢝ تᗫᖂد من حدة هذه   -
ᡨᣎات ال᛿ ᡫᣄمواقع  ال ᢕᣂب تغيᛞسᚽ الصناعة ᢝ

ᡧᣚ ذلك فقدان الوظائف ᣠضاف إᘌ

  .الظاهرة
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V. الخدمة مفهوم 

ورᗫ᠍ا ᡧᣅ د خصائصها وأنواعها وفئاتها أمر᠍اᘌف مفهوم الخدمة وتحدᗫᖁصبح تعᘌ. 

  تعريف الخدمة .1

ᢝ الأصل ، ارتᘘطت ᛿لم
ᡧᣚمهنة الخادم  "خدمة" ةᗷ)كونᘌ د  الذيᘭف السᣆالذي هو ملزم و تحت ت

 ". الاخᗫᖁن إرضاء أو إفادة  العمل عᣢ"، " صاشخالا مساعدة "بارتᘘطت  ᛿ما. )لبᘭة جميع مطالᘘهبت

ᢝ هذه التعᗫᖁفات المᘘكرة ، ᛿انت ال
ᡧᣚةᘭالخصائص شيوع᠍ا لوصف  لاملموس ᡵᣂᜧة التلف هما أᘭلᗷوقا

ها عن المنتج ᡧ ᢕᣂالخدمة وتمي.  

ح ت ᡨᣂد الخدمة نقᘌلتحد ᡧ ᢕᣌفᗫᖁ1ع: 

عᣢ الرغم من أن العملᘭة قد تكون مرتᘘطة ᗷمنتج . الخدمة ᢝᣦ عمل أو منفعة ᘌقدمها طرف إᣠ آخر"• 

 عن امتلاك أحد 
ً
مادي ، إلا أن الأداء مؤقت ، وغالᘘ᠍ا ما ᘌكون غᢕᣂ ملموس ᗷطبᘭعته ، ولا ي تج عادة

 . "عوامل الإنتاج

ᡧ لإحداث  الخدمة ᙏ ᢝᣦشاط اقتصادي ᘌخلق قᘭمة وᗫوفر فوائد •  ᢕᣌوقت ومᜓان معين ᢝ
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌ᜻للمستهل

ᢝ الخدمة
ᡨᣛالمطلوب لصالح متل ᢕᣂالتغي. 

عᣢ عكس . توفᢕᣂ القدرة الفنᘭة أو الفكᗫᖁة"، يتم تعᗫᖁف نشاط الخدمة عᣢ أنه  ᗷINSEE2النسᘘة لـ 

 ". ال شاط الصناᢝᣘ ، لا ᘌمكن وصفه إلا ᗷخصائص سلعة ملموسة حصل عليها العمᘭل 

ة من العناᣅ ول᜻ن عᣢ الرغم م ᢕᣂة وجود حصة كبᘭخصوصᗷ عض الخدماتᗷ ن عدم وضوحها ، تتمتع

أو البنوك ) الأثاث وأدوات المائدة(، والمطاعم ) الأثاث والبنᘭة التحتᘭة(الملموسة ، مثل الفنادق 

ᢝ وᗖطاقات الائتمان(
ᡧᣍاᘘالملموس  لا إ). الم ᢕᣂغ ᣆفات المقدمة، فإن العنᗫᖁة والتعᘭ᜻أنه من منظور المل

ᢝ إنشاء القᘭمة المقدمة للعملاء
ᡧᣚ سودᘌ والأمن ) مطعم(، والشبع والمتعة ) الفنادق(الراحة : هو الذي ،

  ). ᗷطاقة 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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ᘌمكننا تص ᘭف الخدمات وفق᠍ا لدرجة إضفاء الطابع الشخᢝᣕ عᣢ الخدمة، من خلال مقارنة الخدمات 

استشارة قانونᘭة ، معهد تجمᘭل ، (بتلك الأᡵᣂᜧ تخصᘭص᠍ا ) الجافالنقل الجوي ، التنظᘭف " (الموحدة"

 ).تصفᘭف شعر

ᡧ الخدمات بناء عᣢ حضور العمᘭل ᢕᣌب ᡧ ᢕᣂوري أم لا؟ . نستطيع التمي ᡧᣅ جراحة قلب مثلا (هل هو

 .)السᘭاراتتصليح و  مفتᖔح 

 ᡧ ᢕᣂمكن التميᘌ ضاᘌعة العملاء أᘭطب ᣢالخدمات بناءً ع ᡧ ᢕᣌخدمات ال و) خاصالأش(خدمات للأفراد : ب

᛿ات ᡫᣄلل.  

ᢝ الاخᘌ ᢕᣂمكن تلخᘭص العلاقة 
ᡧᣚالسلع والخدمات ᡧ ᢕᣌب   ᢝᣢᘌما᛿3: 

ᢝ والثانوي( ضعᘭفمادي   مكونᗷالخدمات  -
᡽ᣍم الابتداᘭف الشعر ، التعلᘭ؛) الطب العام ، تصف 

 ؛) تأجᢕᣂ السᘭارات ، النقل الجوي ، الفنادق والمطاعم(مادي قوي   مكونᗷالخدمات  -

 )ز، ᛿مبيوتراهاتف ، تلف(قوي  مكوّن خدᗷ ᢝᣤسلع ال -

ᗫنال لملا الخدمة الذاتᘭة(منخفض  مكون خدᗷ ᢝᣤسلع ال - ᡧ ᡧᣂ؛) ب 

  خصائص الخدمة .2

ᡧ المنتج والخدمة هو أن العملاء  لا ᘌكᙬسب العملاء ملᘭ᜻ة الخدمات - ᢕᣌب ᢝᣒالأسا ᡧ ᢕᣂإن التمي

ᗷاستثناء المواد الغذائᘭة وقطع الغᘭار وما إᘌ) ᣠقدرون قᘭمة الخدمات دون اᙬᜧساب الملᘭ᜻ة 

ا للعملاء أᗷد᠍ا). ذلك
᠍
ᝣست ملᛳالملموسة ل ᣅقة أن هذه العناᘭل : تظل الحقᗷدفع مقاᘌ ᢕᣂفالأخ

ᜧالوصول إليها دون امتلا ᢝ
ᡧᣚ هاالحق. 

عᣢ الرغم من أن ᗷعض الخدمات، ᛿ما رأينا ساᗷق᠍ا ، تتضمن غالᘘ᠍ا  :نتᘭجة الخدمة غᢕᣂ ملموسة -

عناᣅ مادᘌة ، مثل ᗫᣃر الفندق أو الطعام المطلوب من المطاعم أو الأدوات اللازمة لإصلاح 

᛿ات الخدمات خدمات . غᢕᣂ ملموسة) الإخراج(السᘭارة ، فإن نتائجها  ᡫᣃ الواقع ، تقدم ᢝ
ᡧᣚ

 .وتنشأ فوائد العملاء من طبᘭعة هذه الخدمات) ولᘭس سلع᠍ا(

ᢝ عملᘭة الإنتاج -
ᡧᣚ شارك العملاءᘌ:  يتم ᢝᣟمها"لᘭانت ، " تسل᛿ تتطلب جميع الخدمات ، مهما ،

سحب الأموال (ᘌمكن أن تتم هذه المشاركة من خلال الخدمة الذاتᘭة . حضور ومشاركة العمᘭل

 ᢝ
ᡧᣚ سوقᙬوال ، ᢝᣠاف الآᣆذلك من أجهزة ال ᣠنت ، وما إ ᡨᣂالإن ᢔᣂاء ع ᡫᣄة ، وال ᢕᣂب᜻أو ) الأسواق ال

                                                           
3  Lendrevie, J. & al.(2006), MERCATOR, 8éme édition, Dalloz, p952 
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 ᡧ ᢕᣌالتواصل مع مزود الخدمة . التفاعل وجه᠍ا لوجه مع الموظفᗷ) الشعر ، الفنادق ᢝ
ᡧᣛمصف

ᡧ عᣢ أنهم ). والمستشفᘭات والجامعات ᢕᣌ᜻المستهل ᣠالخدمات ، يُنظر إ ᢝ
ᡧᣚ ،بᛞلهذا الس

ᘌ ᡧجب تدرᗫبهم  لجعلهم أᜧفاء ᢕᣌمؤقت ᡧ ᢕᣌ4موظف. 

            ᡧ ᢕᣂمᘌ)Eiglier and Langeard (1987 عة أشᜓال من المشاركةᗖالتعاون والمشاركة : أر          

ᢝ الجدول التاᢝᣠ  الجسدᘌة والمشاركة الفكᗫᖁة والمشاركة العاطفᘭة
ᡧᣚ نةᚏمب  

ᢝ الخدمة أشᜓال مشاركة1جدول 
ᡧᣚ لᘭالعم  

ات  نᖔع المشاركة ᡧ ᢕᣂالم  

لتوضيح ) مكتᗖᖔة أو شفهᘭة أو حᡨᣎ إᘌمائᘭة(ᘌقدم العمᘭل معلومات   التعاون

ᢝ . طلᘘه ᢔᣎص الطᘭل المثال ، التشخᘭسب ᣢإصدار معلومات عن (ع

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

ᢝ أداء الخدمة:   المشاركة المادᘌة
ᡧᣚ اᘌ᠍ل جسدᘭشارك العمᘌ .ل المثال ، دفع العᘭᙫس ᣢع ᖁ ةᗖ

 ᢝ
ᡧᣚ سوقمركزᙬطابور ، ووضع ال ᢝ

ᡧᣚ والتقاط المنتجات ، والوقوف ،

  المنتجات عᣢ الحزام الناقل 

ᘌجب عᣢ العمᘭل حفظ وفهم وتحلᘭل موقف أو طᗫᖁقة استخدام معينة   المشاركة الفكᗫᖁة

وលرشادات  Ikeaعᣢ سبᘭل المثال ، . من أجل الحصول عᣢ خدمته

 ᢝ
᡽ᣍه ، وموزع النقد التلقاᗷ ي الخاص أ(التجميع الخاصةᣄدخل الرمز ال

نت ، وما إᣠ ذلك) ᗷك ، واتبع التعلᘭمات ᡨᣂالإن ᢔᣂم طلب عᘌوقم بتقد ،.  

تب عᣢ الحصول عᣢ الخدمة علاقة خاصة تجعها ᗷالᗖᖂون   المشاركة العاطفᘭة ᡨᣂي  

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

ᡧ خدمة :الخدمةغالᘘ᠍ا ما ᘌكون العملاء الآخرون جزء᠍ا من  - ᢕᣌالجودة ب ᢝ
ᡧᣚ ان الاختلاف᛿ إذا

ᡧ عن تقدᘌم الخدمة للعملاء ،  ᢕᣌالمسؤول ᡧ ᢕᣌالمهارات المحددة للموظف ᣢا عᘘ᠍عتمد غالᘌ وأخرى

فهناك حالات تعتمد فيها هذه الجودة أᘌض᠍ا عᣢ السلوك والخصائص المحددة للعملاء 

ᢝ مᜓان الخدمات
ᡧᣚ حدث . الموجودين ᢝ

ᡧᣚ ، ل المثالᘭᙫس ᣢف حماس عᘭضᘌ مكن أنᘌ ، ᢝ
ᡧᣔاᗫر

ᡧ المتعة ᢕᣌالمشجع 

ي المزدوج الخاص بنظام تصنيع الخدمة  :المدخلات والمخرجات غᢕᣂ ت - ᡫᣄᘘإن الوجود ال

ᘌجعل من الصعب توحᘭد ومراقᘘة جودة مدخلات ومخرجات ) الموظفون المتصلون والعملاء(

ᢝ نفس وقت إنتاجها  أخرى،من ناحᘭة . الخدمة
ᡧᣚ ة᜻ة للخدمات المستهلᘘال سᗷ / مها ، لاᘭسلᘻ

                                                           
4 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. pp19-25 
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ᢝ الوقت الفعᢝᣢ   ها مسᘘقا ᘌمكن تنفᘭذ 
ᡧᣚ ة حدوث أخطاء . إلاᘭب ، تزداد احتمالᛞلهذا الس

كة الخدم ᡫᣃ ᣢجب عᗫل معينة أو مخاطر الفشل اتوᝏل وتوقع مشاᘭة العمᘌل هذا . حما᛿

ᡧ الإنتاجᘭة ومراقᘘة  ᢕᣌجعل من الصعب تحسᘌم نفس الخدمةᘌالجودة وتقد. 

ᗷالنسᘘة لمعظم السلع ، من السهل نسبᘭ᠍ا تقيᘭم  :ᘌصعب عᣢ العمᘭل تقيᘭم الخدمات -

ᢝ تناسب العمᘭل
ᡨᣎف ير : الخصائص الᘭىاللون ، والشᜓل ، والسعر ، والوزن ، و᚛شᜓل عام ك 

ᢝ لا ᘌمكن " التجᗖᖁة خصائص"عᣢ العكس من ذلك ، تؤكد الخدمات عᣢ . المنتج
ᡨᣎوال ،

اء أو أثناء الاستهلاك ᡫᣄعد الᗷ ها إلا ᡧ ᢕᣂالذوق ، وسهولة الاستخدام ، وهدوء المᜓان أو جودة : تمي

ا ، هناك . العلاج ᠍ ᢕᣂسمات المعتقدات"أخ " ᢝ
ᡧᣚ ةᗖᖔجد العملاء أنفسهم صعᘌ خصائص ᢝᣦو ،

ᢝ مجالات 
ᡧᣚ ات ᢔᣂعض الخᘘعد الاستخدام لأنها تتعلق بᗷ ᡨᣎمها حᘭة بها  تقيᘌدرا ᣢسوا عᘭل

ورة ᡧᣆالᗷ .ةᘭة أو الإصلاحات الفنᘘة للجراحة أو المحاسᘘالنسᗷ هذا هو الحال. 

ولا ᘌمكن " قاᗷلة للتلف"لأن الخدمة ᢝᣦ إجراء أو أداء، فᢝᣧ : التخᗫᖂن ᗷعد الإنتاج غᢕᣂ ممكن -

ᡧ لإᙏشاء خدمة جاهزة وم. تخᗫᖂنها ᢕᣌاللازم ᡧ ᢕᣌوالمعدات والموظف ᢝ
ᡧᣍاᘘمكن أن تظل المᘌ ، تاحة

هذا هو الحال ᗷالنسᘘة للفصل الدراᢝᣒ . ول᜻نها مجرد قدرات إنتاجᘭة ، ولᛳست الخدمة نفسها

طالما لم ᘌكن الطلاب . الذي ᘌحتوي عᣢ كراᢝᣒ ، ومᜓاتب ، وتركيᘘات كهᗖᖁائᘭة ، وما إᣠ ذلك

ᢝ الغرفة ᗷحضور الأستاذ ، فلا توجد خدمة 
ᡧᣚ)نقل المعرفة (  ᢝ

ᡨᣎاتتم الᘭآن .ᗷ ء ᢝ
ᡫᣓة نفس الᘘالنس

ᢝ حالة عدم وجود ر᛿اب ، لᛳست خدمات ᗷل قدرات 
ᡧᣚ ، ᢝ

ᡨᣎللطائرات والحافلات والقطارات ال

 .إنتاجᘭة للخدمات

بᚏنما يتواجد العملاء فعلᘭ᠍ا  آنᘭا يتم ᘻسلᘭم عدد كبᢕᣂ جد᠍ا من الخدمات  :عامل الوقت مهم جدا -

ᢝ مᜓان 
ᡧᣚ"د من ". الإنتاجᘌع أو متاحة  العملاءالعدᣃل خدمة أᗷد مقاᗫᖂاستعداد لدفع الم ᣢع

هذا ، عᣢ سبᘭل المثال ، هو أحد أسᘘاب تطᗫᖔر ونجاح خدمات . عندما ᘌكون ذلك مناسᘘ᠍ا لهم

Drive ماركت ᢔᣂر ماركت والهايᗖᖔالتسوق عدم تضييع: لمحلات الس ᢝ
ᡧᣚ هذا هو . الوقت

ᢝ أن 
ᡧᣚ بᛞد السᘌات تقدم ساعات عمل ممالعد᛿ ᡫᣄمن ال ᣠء . 24/7تدة تصل إ ᢝ

ᡫᣓنفس ال

ᢝ غالᘘ᠍ا ما تكون متاحة عᣢ مدار 
ᡨᣎالهاتف ، وال ᢔᣂنت أو ع ᡨᣂالإن ᢔᣂة للخدمات المقدمة عᘘال سᗷ

ᢝ اليوم ،  24
ᡧᣚ ع 7ساعةᖔالأسب ᢝ

ᡧᣚ امᘌأ. 
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ᢝ النهاᘌة، 
ᡧᣚ ، ةᘭسᛳــع خصائص رئᗖمن خلال أر ، ᡧ ᢕᣌة لمعظم المتخصصᘘال سᗷ ، ف الخدماتᗫᖁمكن تعᘌ

 ᣥ5تسIHIP: 

 ᘭ Intangibilitéة سلمو ملا ال

  Hétérogénéitéعدم التجانس 

ᡧ الإنتاج والاستهلاك ᢕᣌعدم الفصل ب Inséparabilité de la production et de la 

consommation 

 Périssabilité  القاᗷلᘭة للتلف          

 ᢝᣠالجدول التا ᢝ
ᡧᣚ ح هذه الخصائص ᡫᣃ مكنᘌ.  

  الخدمات خصائص2جدول 

 حولها تصاللا ᘌمكن عرض الخدمات مقدم᠍ا ؛ من الصعب الا   ᘭةسلمو ملا ال

  ᘌصعب تحدᘌد الأسعار

ᢝ  لتحᜓما التوحᘭد صعب التحقيق و   عدم التجانس
ᡧᣚ  الجودة معقد  

ᡧ الإنتاج والاستهلاك ᢕᣌالإنتاج  عدم الفصل ب ᢝ
ᡧᣚ شاركᘌ المستهلك 

 ᣢالخدمة يؤثر الموظفون وكذلك المستخدمون الآخرون ع

 المتصورة

  الإنتاج الضخم المركزي للخدمات أمر صعب

 لا ᘌمكن تخᗫᖂن الخدمات  القاᗷلᘭة للتلف

 من الصعب تكيᘭف عدد الخدمات مع ᛿مᘭة الطلب

  لا ᘌمكن إرجاع الخدمات أو إعادة بᘭعها

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

 أنواع وفئات الخدمات .3

 ᡧ ᢕᣌأساس نقطت ᣢف الخدمات عᘭ مكن تصᘌ .نᗫᖁن آخᗫ ᢕᣂمتغ ᣠتنقسم هاتان النقاط أو العوامل إ . ᢝ
ᡧᣚ

  .6أو الأشᘭاء فراد أرᗖعة أنواع من الاالمجمᖔع، ᘌعتᢔᣂ تصنᘭف الخدمات 

                                                           
5 Maisonnas S., Dufour J-C (2006), Marketing et services- Du transactionnel au relationnel, Chenelière 
Education, p8 
6  Hitesh Bhasin (2018), op.cit. 
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ᢝ تتطلب تواجد 
ᡨᣎشᜓل  فراد الا الᚽ أو المنتجات

  الملموس

 

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

هناك أشᘭاء لا ᘌمكن تحدᘌدها ᗷطᗫᖁقة 

ᚽ ᢝشᜓل صحيح، أو قᘭمة 
ᡧᣚᣆذ طلب مᘭات اللازمة لتنفᘭعدد الخوارزم

  الملموس 

 

Hitesh Bhasin  

 .هذا الجزء مخصص لتعᗫᖁف ᘻسᗫᖔق الخدمات وتطورها وتقدᘌمها كخصوصᘭة ᘻسᗫᖔق الخدمات

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

ᢝ تتطلب تواجد  :الملموسالمبنᘭة عᣢ  الجانب 
ᡨᣎال

الملموسالمبنᘭة عᣢ  الجانب  الخدمة  1الشكل 

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

 ᣢالجانب الخدمات بناء ع  ᣢالع ᢕᣂقة : ملموسغᗫᖁطᗷ دهاᘌمكن تحدᘌ اء لاᘭهناك أش

ᚽ ᢝشᜓل صحيح، أو قᘭمة  - عᣢ سبᘭل المثال 
ᡧᣚᣆذ طلب مᘭات اللازمة لتنفᘭعدد الخوارزم

 ᡧ ᢕᣌلاء التأم᛿ل وᘘات المتوقعة من قᘭح. 

 غᢕᣂ ال المبنᘭة عᣢ  الجانب الخدمة  2الشكل 

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

 مقدمة في تسويق الخدمات

هذا الجزء مخصص لتعᗫᖁف ᘻسᗫᖔق الخدمات وتطورها وتقدᘌمها كخصوصᘭة ᘻسᗫᖔق الخدمات

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

المبنᘭة عᣢ  الجانب  تصنᘭف الخدمة  -

 ᡫᣃاᘘم 

(consulté le 05.05.2021)

الخدمات بناء عᣢ  تصنᘭف -

عᣢ سبᘭل المثال . ملموسة

ᡧ ال ᢕᣌلاء التأم᛿ل وᘘات المتوقعة من قᘭح

VI. مقدمة في تسويق الخدمات

هذا الجزء مخصص لتعᗫᖁف ᘻسᗫᖔق الخدمات وتطورها وتقدᘌمها كخصوصᘭة ᘻسᗫᖔق الخدمات

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

ᢝ إنشاء وتسᗫᖔق الخدماتᘌجمع 
ᡧᣚ ق المستخدمةᗫᖔات التسᘭجميع تقن ᡧ ᢕᣌق الخدمات بᗫᖔتس. 

تعرف جمعᘭة الᙬسᗫᖔق الأمᗫᖁكᘭة ᘻسᗫᖔق الخدمات ᗷأنه وظᘭفة تنظᘭمᘭة ومجموعة من العملᘭات 

لتحدᘌد أو إنشاء، والتواصل، وتقدᘌم قᘭمة للعملاء ولإدارة علاقة العملاء ᗷطᗫᖁقة تفᘭد المنظمة 

  .حةوأصحاب المصل

ᘌستمد تسᗫᖔق الخدمات معظم خصوصيته من الطبᘭعة غᢕᣂ الملموسة للخدمات ومن الأهمᘭة الأولᘭة 

ᢝ تؤثر عᣢ تقدᘌم الخدمة 
ᡨᣎالمختلفة ال ᣅال ، والجو (لجودة العناᘘة ،  العام الاستقᘭوالعلاقة الإنسان ،

 ).وما إᣠ ذلك

ᡧ التسᗫᖔق  ᢕᣌخط رفيع ب ᣢض᠍ا عᘌق الخدمات أᗫᖔقع تسᘌ")ـ " علمᗷ تهتم أساس᠍ا ᢝ
ᡨᣎات الᘭالسلوك

ᗫة(والإدارة ") العملاء" ᡫᣄᘘجوانب الموارد ال ᣠإ ᢕᣂتش ᢝᣠالتاᗖب إدارة الفرق وᘭأسالᗷ تهتم ᢝ
ᡨᣎال.( 

ᢝ تحᡨᣎ   فرقالرعاᘌة : "عᣢ أنهDITANDY و   MEYRONIN  هعرّف حᘭث
ᡧᣎالعملاء  عتᗷ"7 

 

كة ᡫᣄال ᢝ
ᡧᣚ ات مختلفةᗫᖔمست ᣢق الخدمات عᗫᖔسᘻ حدثᘌ: 

كة ᛒساعد •  ᡫᣄة داخل الᘭ᜻ة خدمة المنظمة لتحقيق توافق الآراء والملᘭجᘭات ᡨᣂتوضيح اس ᢝ
ᡧᣚ. 

 • ᢝ
ᡧᣚ ساهمᛒكة لجعل الخدمة وثقافتها  وضع ᡨᣂتحدث للداخل المنظمة موضوع᠍ا  لغة مش

 .نقاشالو 

ᘌ ᢝمكن أن • 
ᡨᣎا الᘌد القضاᘌاتهم ، من خلال تحدᘭن لتحمل مسؤولᗫᖁإعداد المدي ᢝ

ᡧᣚ ساعدᛒ

ᡧ الخدمة المقدمة للعملاء ᘻسمح لهم ᗷالعمل ᢕᣌشᜓل ملموس مع فرقهم من أجل تحسᚽ. 

 .ᛒساعد عᣢ تصمᘭم وتنفᘭذ عروض خدمة مبتكرة جدᘌدة• 

 ᣢأن تكون قادرة ع ᢝᣦ قᗫᖔسᙬفة الᘭتطبيق وظ ᢝ
ᡧᣚ كة الخدمات ᡫᣃ مإن مصلحةᘌأفضل  تقدᗷ خدماتها

كة ᡫᣄحة للᗖᖁنما تكون مᚏاجات العملاء بᘭاحت ᢝ ᢔᣎث تلᘭحᗷ قة ممكنةᗫᖁمة  .طᘭق الخدمات القᗫᖔعزز تسᘌ

  .المقدمة والقᘭمة المتصورة

 اتتسويق الخدمطور ت .2

ᢝ تطور تسᗫᖔق الخدمات Bitnerو  Brownو  ᘌFiskحدد 
ᡧᣚ ةᘭ8المراحل 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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ᢝ حدثت قᘘل عام  " Out Crawling الزحف إᣠ الخارج"مرحلة  -
ᡨᣎهذه المرحلة ، ركزت : 1980ال ᢝ

ᡧᣚ

 .المناقشة عᣢ الحاجة إᣠ مجموعة منفصلة من الأدبᘭات لمعالجة المشᜓلة المحددة لقطاع الخدمات

تم فحص نظᗫᖁة الᙬسᗫᖔق ووجد أنها غ᛿ ᢕᣂافᘭة أو غᢕᣂ مناسᘘة عندما يتعلق الأمر ᗷمعالجة مشاᝏل 

   .ومخاوف صناعة الخدمات

ᡧ عاScurrying About"  ᢝᣤ الانطلاق الᗫᣄــــع"مرحلة  - ᢕᣌهذه المرحلة ، : 1986و  1980ب ᢝ
ᡧᣚ

تم ᗷذل الجهود لتص ᘭف الخدمات ᚽشᜓل أᡵᣂᜧ وضوح᠍ا وتركز الاهتمام ᚽشدة عᣢ القضᘭة الحاسمة 

ᢝ عملᘭات الخدمة
ᡧᣚ لإدارة الجودة. 

 .بتطᗫᖔر نموذج لتقيᘭم جودة الخدمات Parasuramanو  Berryو  Zeithamlقام ᛿ل من 

التسᗫᖔق "و " تسᗫᖔق العلاقات"ظهرت موضوعات أخرى مثل الجوانب الشخصᘭة للخدمات ، 

 ᢝᣢالداخ." 

Bitner " ᢝو  Boomsطور 
ᡨᣛᗫᖔــــج التسᗫᖂوسع للخدماتمال" الم :ᘭة اتالأفراد والعملᘌوالأدلة الماد. 

ᢝ  لأول مرة ᗷدأ إنتاج كتᘘᚏات
ᡧᣚ ق الخدماتᗫᖔسᘻ  

ᢝ "ة مرحل -
ᡫᣓمنتصبالالم" Walking Erect"  1986من  ᣠ2000إ : ᣢات عᘭركزت الأدب

 .مشاᝏل الᙬسᗫᖔق المحددة لمنظمات الخدمة

 تصمᘭم الخدمة

 حقᘭقᘭةال -جودة الخدمة المتصورة 

 رضا العملاء

  .اتتسᗫᖔق العلاق التسᗫᖔق الداخᢝᣢ و

ᢝ نمو قطاع ، ᛿انت 2000منذ عام : حᡨᣎ الآن 2000من  - Galop العدومرحلة  -
ᡧᣚ ادةᗫهناك ز

ᢝ الناتج المحᢝᣢ الإجماᢝᣠ للأصᘘحت  الخدمات و 
ᡧᣚ ᢝᣓᘭالمساهم الرئ ᢝᣦ دولالخدمات. 

 Servuction  الخدمةصناعة  .3

 ᢝ
ᡨᣎلم᛿ أساس ᣢت عᘭ 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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ᢝ والمتسق لجميع : "الخدمة عᣢ أنهاصناعة   ᘌ Eiglier and Langeardعرّف ᢔᣑم المنهᘭالتنظ

 ᣅة لواجهةالعناᗫ ᡫᣄᘘة والᘌون-المؤسسة المادᗖة  زᗫد خصائصها التجارᘌاللازمة لتحقيق خدمة تم تحد

  9"ومستᗫᖔات جودتها

  :10لخدمة ᢝᣦ أرᗖعةصناعة االعناᣅ المكونة ل

ᢝ البنوك ، طاولة المطعم (الدعامة المادᘌة -
ᡧᣚ كᘭابᘘالش (... ،  

ᡧ الصندوق ، النادل (الموظفون المتصلون - ᢕᣌأم (... ،  

  العمᘭل نفسه ، -

ᗷ ᢝدورها تصبح جزء᠍ا من النظام... ) الخدمة المᣆفᘭة ، الاطعام (والخدمة -
ᡨᣎوال ، .  

ᢝ ، لاحق᠍ا 
ᡧᣛأو المكتب الخل ، ᢝᣢم الداخᘭن داخل نظام الخدمة ، ونظام التنظᗫᖁتمت إضافة العملاء الآخ

ᢝ  حاᡧᣅ العمᘭل 
ᡧᣚ"قها" مصنعᘭتحق ᢝ

ᡧᣚ شاركᗫإنتاج الخدمة ، و  

ᢝ . عنᣆ من عناᣅ نظام الخدمة ᗷالعناᣅ الأخرىيرتᘘط ᛿ل 
ᡧᣚ لعب نظام التفاعلات هذا دور᠍ا مهم᠍اᘌ

  .إدراك الخدمة وجودتها

  .الشᜓل التاᘌ ᢝᣠلخص مكونات انتاج الخدمة

  Servuction  انتاج الخدمة3 الشᜓل

 

 

 

 

 

 

 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 

  الدلᘭل المادي

جميع العناᣅ اللازمة لإنتاج 
 الخدمة

  الᗖᖂون

ᢝ مᜓان إنتاج الخدمة
ᡧᣚ  

 

ᢝ الموظف
ᡧᣚ ون  ᡫᣃاᘘالاتصال الم  

الموظف الذي تتضمن مهمته 
 الاتصال المᘘاᡫᣃ مع العمᘭل

  الخدمة

نتᘭجة عملᘭة الإنتاج والخدمة 
ᢝ تقدمها 

ᡨᣎالمنظمةال 
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ᡧ . أن ᗷعض أجزاء هذا النظام مرئᘭة للعملاء والᘘعض الآخر لا الاشارةᘌجدر  ᢕᣌعض المؤلفᗷ ستخدمᛒ

 ᢝᣤمصطلحات المكتب الأماfront office  ᢝ
ᡧᣛوالمكتب الخل back office  ةᘭالأجزاء المرئ ᣠللإشارة إ

) ᢝᣤالمكتب الأما ( ةᘭالمرئ ᢕᣂوالأجزاء غ) ᢝ
ᡧᣛيتحدث آخرون عن المكتب . من المعاملة) المكتب الخل

 ᢝᣤح(الأماᣄالم ( ᢝ
ᡧᣛس(والمكتب الخلᛳوال᜻أن ) خلف ال ᣢد عᘭᜧح للتأᣄه مع المᗷشاᙬال ᣠن إᗫ ᢕᣂمش ،

 11 .الخدمة ᢝᣦ أداء

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

ᡧ أو الت بؤ  ᢕᣌ᜻اجات المستهلᘭة احتᘘمراق ᢝ
ᡧᣚ تتمثل أهدافها ᢝ

ᡨᣎق هو مجموعة الإجراءات الᗫᖔسᙬة الᘭالعمل

ها واعتماد المنتج أو الخدمة مع الاحتᘭاجات المحددة عᣢ هذا النحو ᡧ ᢕᣂشمل جميع . بها أو تحفᛒ أي أنه

كة لفرض نفس ᡫᣄالسوقجهود ال ᢝ
ᡧᣚ ق . هاᗫᖔمستوى التس ᣢعدة مراحل تقع ع ᣠينقسم هذا النهج إ

 ᢝᣢق العمᗫᖔوالتس ᢝ ᢔᣑᘭات ᡨᣂالاس.  

III. التسويق الاستراتيجي 

م ᗷمعظم مهاراتها ومواردها عᣢ المدى الطᗫᖔل  مؤسسةتأخذ سᘭاسة لل ᡧ ᡨᣂا عندما تلᘭ᠍جᘭات ᡨᣂعد᠍ا اسᗷ

 ᡧ ᢕᣌة معᘭال. لمسار تنم ᡧ ᢕᣌه العلاقات بᘭتوج ᢝ
ᡧᣚ ᢝ ᢔᣑᘭات ᡨᣂق الاسᗫᖔمؤسسةيتمثل دور التس  ᡨᣎوعملائها ، وح

ᢝ مسار النمو والᗖᖁحᘭة المحتملةلأصحاب المصلحة 
ᡧᣚ ، ها. 

ᣢا عᘌ᠍دᘭتقل ᢝ ᢔᣑᘭات ᡨᣂق الاسᗫᖔشتمل التسᘌموقعتوالاستهداف و ال قطيعالت:  ثلاثة مجالات لصنع القرار. 

ᢝ ذلك عدم الملموسة ، وعدم نقل الملᘭ᜻ة 
ᡧᣚ ماᗷ ب الخصائص المختلفةᛞسᚽ ، يتطلب قطاع الخدمات

اتᘭجᘭة أᡵᣂᜧ تعقᘭد᠍ا  ᡨᣂمة ، قرارات اسᘭك للق ᡨᣂمة ، أساس ب تتعلق  والخلق المشᘭم نموذج خلق القᘭتصم

ك للقᘭمة وهذ": مفهوم الخدمة" ᡨᣂك والخلق المش ᡨᣂالإنتاج المش ᢝ
ᡧᣚ لᘭة دور العمᘭ12ا يتضمن فهم أهم 

 تقطيع السوق .1

ورᗫ᠍ا لنجاح أي برنامج تسᗫᖔق عيطᘌعد تق ᡧᣅ درك مفهوم ال. السوق أمر᠍اᘌعيطتق  ᡧ ᢕᣌأن العملاء الحالي

ᢝ السوق ᘌختلفون عᣢ عدة مستᗫᖔات وأن ᛿ل قطاع لا 
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌكونوالمحتملᘌ   اᗷ᠍ا جذا

᠍
ورة هدف ᡧᣆالᗷ

  .13مؤسسةلل

 تحديد واختيار الشرائح المستهدفة .2

ᢝ الخصائص 
ᡧᣚ شاركونᙬالذين ي ᡧ ᢕᣌن المحتملᗫ ᡨᣂيتكون قطاع السوق من مجموعات من المش

كة ، وحᡨᣎ المتجاᙏسة ، والاجتماعᘭة والدᘌموغرافᘭة ،  ᡨᣂاء والاستهلاك المش ᡫᣄاجات وعادات الᘭوالاحت

ᗫن ذوي السمات الرئᛳسᘭة الأᡵᣂᜧ  عيطᘌجب أن ᘌجمع التق. لكوالجغرافᘭة ، وما إᣠ ذ ᡨᣂالفعال المش

 ᘻ. 14شابه᠍ا ، وᗫجب أن تكون القطاعات مختلفة حق᠍ا عن ᗷعضها الᘘعض

                                                           
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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ᗫحة مستهدفة من قᘘل  اختᘭار يتم  ᡫᣃالسوق المؤسسة ᢝ
ᡧᣚ ل تلك المحددة᛿ ᡧ ᢕᣌمن ب .  

 تحدᘌد التموقع .3

اتᘭجᘭة تحدᘌد ال ᡨᣂتتعتمد اس ᢝᣓالسوق للموقع التناف ᢝ
ᡧᣚ ة ᡧ ᢕᣂمᜓانة مم ᣢشاء والحفاظ عᙏإ ᣢو  مؤسسةع

موقع إᣠ تال اساس حدᘌدبت" Trout et Partners"، مستشار Jack Troutقام . أو عروض منتجاتها/ 

 :15أرᗖعة مᘘادئ

ᡧ  مؤسسةال حدد ᘌجب أن ت. 1 ᢕᣌأذهان العملاء المستهدف ᢝ
ᡧᣚ موقعها. 

  .ᘭطة ومتماسكةفᗫᖁد᠍ا ، مع رسالة ᚽس عموقتᘌجب أن ᘌكون ال. 2

3 . ᡧ ᢕᣂمᘌ جب أنᘌعن منافسيها مؤسسةال عموقتال. 

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

ᢝ الخدمة الإجاᗷة عᣢ الأسئلة التالᘭةقمو تعند الᘘحث عن ال
ᡨᣚمسو ᣢجب عᘌ ، ع الصحيح: 

 ما مدى فائدة تجزئة السوق ؟• 

 المحددة ؟ما ᢝᣦ احتᘭاجات القطاعات • 

 ؟ مؤسسةلل القدرات الحالᘭةو التجارᗫة  مهمةالأي القطاعات تᙬناسب ᚽشᜓل أفضل مع • 

 ؟ مؤسسةلاᢝᣦ المزاᘌا التنافسᘭة وعيوب  ما • 

 • ᢝᣦ ل ، ماᘭنتائج هذا التحل ᣠجب أن  استناد᠍ا إᘌ ستهدف؟تالقطاعات الذي 

ᡧ ممارسات•  ᢕᣂف نمᘭمؤسسة  لا ك ᢝ
ᡨᣎة عن ممارسات المنافسة لجذب أنواع العملاء الᘭقᗫᖔدها تالتسᗫᖁ

 والاحتفاظ بهم؟

 • ᢝ
ᡨᣎحة من القطاعات الᗫ ᡫᣃ ل᛿ ᢝ

ᡧᣚ ل المخلصᘭلة الأجل للعمᗫᖔة طᘭمة المالᘭالق ᢝᣦ خدمها تما

ᢝ (حالᘭ᠍ا  مؤسسةلا
ᡨᣎخدمتهاتوتلك ال ᢝ

ᡧᣚ ؟)رغب 

ᢝ بناء علاقات طᗫᖔلة الأمد  مؤسسةلاكᘭف ᘌجب أن تᘘدأ • 
ᡧᣚ  ᢝᣦ ائح المستهدفة؟ ما ᡫᣄال ᢝ

ᡧᣚ مع العملاء

اتᘭجᘭات اللازمة لخلق ولاء طᗫᖔل الأمد؟ ᡨᣂالاس  
                                                           
15 Lovelock, C. & al. (2014) pp 215-216  
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IV. عمليالتسويق ال 

ا ᛿لاسᘭكᘭ᠍ا  مؤسسةلاᘌعد تصمᘭم وتروᗫــــج عرض ᘌضمن ᘻسᗫᖔقه ᢿً᛿ من رضا المستهلك ورᗖحᘭة 
᠍
هدف

ᢝ التسᗫᖔق
ᡧᣚ . ات الأسواق المستهدفة و ،مؤسسةلايتطلب هذا الهدف منᘘمجرد معرفة رغᗷ ع قمو تال

وᗫــــج له والتحᜓم فᘭه" أدوات"المحدد، تنفᘭذ مجموعة من  ᡨᣂالعرض وال ᣢتعمل ع ᢝ
ᡨᣎق الᗫᖔسᙬإنها : ال

 ᢝ
ᡨᣛᗫᖔــــج التسᗫᖂة لمصممه . المᘘالنسᗷMcCarthy قᗫᖔالتس ᣅمجموعة من عنا ᢝ

ᡨᣛᗫᖔــــج التسᗫᖂمثل المᘌ ،

ᢝ ، إذ
ᡨᣎمكن التحᜓم فيها والᘌ ᢝ

ᡨᣎشᜓل مناسب الᚽ ا تمت إدارتها) ᡫᣒما يتماᗷ ، أي نحو السوق المستهدف

 ᡧ ᢕᣌ᜻اجات المستهلᘭحة) مع احتᗖᖁة مᗫات تجارᘭعمل ᣠطرة . ، ستؤدي إᘭمكن السᘌ ᢝ
ᡨᣎعة الᗖالعوامل الأر

 ᢝᣢᘌ ما᛿ ᢝᣦ ة للمؤسسةᘭقᗫᖔسᙬاسة الᘭتجسد الس ᢝ
ᡨᣎ16عليها وال:  

 .تكيᘭف العروض مع توقعات المستهلك: سᘭاسة المنتج

•  ᢕᣂاسة التسعᘭف : سᘭة والتᜓالᘭالدفع والممارسات التنافس ᢝ
ᡧᣚ ة العملاءᘘد الأسعار مع مراعاة رغᘌتحد

 .والصورة المرغᗖᖔة

ᢝ السوق المستهدفة ، وលتاحة العرض المتوقع ؛: سᘭاسة التوزᗫــــع• 
ᡧᣚ ح العرضᖁط 

المتوقعة ؛ تثᢕᣂ تعᗫᖂز مزاᘌا العرض ᗷالنظر إᣠ خصائصه وفᘭما يتعلق ᗷالمصالح : سᘭاسة الاتصال• 

  .الاهتمام والرغᘘة

ᢝ  تدعونا الخدمة
ᡧᣎوزم ᢝ

ᡧᣍعد مᜓاᗷُ ᢝ
ᡧᣚ ᢝ

ᡨᣛᗫᖔسᙬمه الᘭالعرض وتقي ᢝ
ᡧᣚ ᢕᣂالتفك ᣠث. إᘭعد ذلك أن  حᗷ ᡧ ᢕᣌتب

ᢝ الᝣلاسᘌ ᢝᣞᘭكون إطار᠍ا ᘻشغᘭلᘭ᠍ا ضᘭق᠍ا للغاᘌة
ᡨᣛᗫᖔسᙬــــج الᗫᖂة الخدمة . المᘭعمل ᣠإ ᢝ

ᡧᣎالإطار الزم ᢕᣂشᘌ

ᢝ شᜓل عملᘭة إᣠ مراحل مختلفة ᘌمكن تقسᘭم أي عر . الأساسᘭة للعرض
ᡧᣚ ، ما للفردᘭض خدمة ، ولا س

عᣢ سبᘭل المثال ، يتطلب استئجار سᘭارة من أحد العملاء إجراء حجزه عᣢ . يتم خلالها تقدᘌم الخدمة

ᢝ الوقت المطلوب ، ثم التحقق من السᘭارة والدفع عند إرجاعها
ᡧᣚ ارة لهᘭتاحة السលعد . الأقل ، وᗷ مكنᘌ

مع  التᘘادلات  عᣢ أنه سلسلة من العملᘭات و ) تأجᢕᣂ السᘭارات(الخدمة الشامل ذلك وصف عرض 

 ᢝ
᡽ᣍالدفع النها ᣠل ، من الحجز إᘭل وتوقعاته . العمᘭدور العم ᢝ

ᡧᣚ ᢕᣂلذلك يتطلب عرض الخدمة التفك

خلال المراحل المختلفة ، حᘭث يتجسد العرض وᗫشارك العمᘭل ، من أجل إرضاء الأخᢕᣂ طوال 

  .العملᘭة

                                                           
16 Gabriel, P. & al. (2014), p18-20  
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ᢝ نفس الوقت تحدᘌد العناᣅ المفᘭدة لتطᗫᖔر الخدمة المتوقعة وال وهذا 
ᡧᣚ ᢝ

ᡧᣎعᘌجب ان تᘌ ᢝ
ᡨᣎ ᡨᣛᘘ  تحت

كة خلال هذه العملᘭة ᡫᣄطرة الᘭات المختلفة : س ᡨᣂالموظفون المتصلون ودورهم ومهامهم خلال الف

  . للتᘘادل المحتمل مع العمᘭل

ᢝ يتم فيها تقدᘌم الخدمة الرئᛳسᘭة 
ᡨᣎالمساحة ال ᣠإ ᢝ

ᡧᣍالإطار المᜓا ᢕᣂشᛒ  ᢝ
ᡨᣎو ال  ᢝ

ᡨᣎة الᘌئة المادᚏشمل البᘻ

ᢝ ت تتم فيها خطوات العملᘭة
ᡨᣎل و الᘭذ أو توصᘭسهل تنفᘻ ᢝ

ᡨᣎتكون من جميع المكونات الملموسة ال

ᢝ مصطلح 
ᡧᣎل المادي"الخدمة ؛ ولذلك تم تبᘭالدل."  

ᢝ الᙬسᗫᖔق إᣠ تكيᘭف دفعت هذه الخصائص المخت
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌاحثᘘتم . المتاحة لهم" الأدوات"لفة للخدمة ال

اح  ᡨᣂق الموسع"اعتماد اقᗫᖔــــج التسᗫᖂشᜓل عام" مᚽ. ق  ةإضاف تمتᗫᖔــــج تسᗫᖂم ᣠة إᘭثلاثة عوامل إضاف

ᘻ ᢝشᜓل مᗫᖂــــج الᙬسᗫᖔق الموسع . اتوالأدلة المادᘌة والعملᘭ فراد الأ: الخدمة
ᡨᣎال ᣅيتم عرض جميع العنا

ᢝ ال
ᡧᣚ3جدول. 

ᢝ الم
ᡨᣛᗫᖔسᙬــــج الᗫᖂمكونات الم ᢝ

ᡧᣚ ل المنظمة ، و  وسعيتم التحᜓمᘘمن قᗫ اء الخاص ᡫᣄقرار ال ᣢؤثر ع

اء  وقراره  ᗷالعمᘭل ᗷالإضافة إᣠ مستوى رضاه ᡫᣄعادة الឝب . 

ᢝ الم
ᡨᣛᗫᖔسᙬــــج الᗫᖂمكونات الم ᢝ

ᡧᣚ ل المنظمة ، و  وسعيتم التحᜓمᘘمن قᗫ اء الخاص ᡫᣄقرار ال ᣢؤثر ع

اء  وقراره  فة إᣠ مستوى رضاهᗷالعمᘭل ᗷالإضا ᡫᣄعادة الឝب .  

 ᡧ ᢕᣌاحثᘘعض الᗷ ح ᡨᣂقᘌ ᢝ
ᡧᣚرابع إضا:  

ᡧ الجودة للعملاء :الإنتاجᘭة والجودة ᢕᣌورة تحس ᡧᣆالᗷ ᢝ
ᡧᣎعᘌ كفاءة لا ᡵᣂᜧات الخدمة أᘭإن جعل عمل .

ᗷ ᡧالعمل ᚽشᜓل أᣃع سᘭكون موضع تقدير من قᘘل العمᘭل الذي  ᢕᣌام الموظفᘭقة ، فإن قᗫᖁبنفس الط

وري . سيوفر الوقت ، ل᜻نه قد ᘌعطᘭه أᘌض᠍ا انطᘘاع᠍ا ᗷأنه يتم استعجاله ᡧᣆأنه من ال ᢝ
ᡧᣚ بᘘهذا هو الس

ᡧ الجودة والإنتاجᘭة مع᠍ا ولᛳس ᚽشᜓل منفصل النظر  ᢕᣌات تحسᘭجᘭات ᡨᣂاس ᢝ
ᡧᣚ.  

  

  

 

 



 
22 

ᢝ الموسع 3جدول 
ᡨᣛᗫᖔسᙬــــج الᗫᖂمكونات الم  

ᢝ المكᘭف 
ᡨᣛᗫᖔسᙬــــج الᗫᖂة للمᘌدᘭالتقل ᣅمع الخدمات ةالعنا  

 Offreعرض خدمة
de service 

 Communicationالاتصال Distributionالتوزᗫــــع Prix السعر

حصة الخصائص 
ᢝ العرض

ᡧᣚ ةᘌالماد 
 :عرض معᘭاري

الخدمة الرئᘭسᘭة ، 
  مساندةالخدمات ال

سᘭاسة التوحᘭد 
 ᢝᣒاᘭص/ القᘭالتخص 

 ضماناتال
العلامة (هᗫᖔة العرض 

التجارᗫة ، ملصقات 
 )الشهادات

 خط الخدمة

إدارة (مرونة السعر 
 الإيرادات، أو إدارة العائد

Yield Management( 
مستᗫᖔات الأسعار وأسعار 

 الوحدات
 مجانᘭةالسᘭاسة 

وط والتعᗫᖔضات ᡫᣄال 
 خصوماتال

التᜓالᘭف المستحثة الخفᘭة 
 )الوقت والجهد(

 

شᘘكة التوزᗫــــع وسᘭاسة 
 القنوات المتعددة

 وسطاءال
 نقاط الخدمة/ مواقع ال

مᜓان وشᜓل الخدمة 
ل ، آلة( ᡧ ᡧᣂالة ، م᛿و( 

 مᗫᖂــــج الاتصال
 ᢝᣢالاتصال الداخ / ᢝ ᢔᣐالخار 
Communication 
interne/externe 

ᡧ الأشخاص ᢕᣌالاتصال ب  
Communication 

interpersonnelle 
 ᢝᣕالشخ ᢕᣂالاتصال غ /

 ᢝᣕالشخ Communication 
impersonnelle/personnali

sée 
 تروᗫــــج المبᘭعات

اتᘭجᘭة الإعلامᘭة  ᡨᣂالإس / ᢕᣂغ
  الرقمᘭةغᢕᣂ  /الرقمᘭةالإعلامᘭة؛ 

média/hors média; en 
ligne/hors ligne 

 ᢝᣓالاتصال المؤس 
 خدمةة الخاصة ᗷالضافᘭالإ عناᣅ ال

ᡧ / الافراد ᢕᣌالفاعل Individus/ 
Acteurs 

 Preuvesالدلᘭل المادي
matérielles 

 Processusالعملᘭات 

 ᢝ
ᡧᣚ اتصال  الموظفون  ᡫᣃاᘘم :

ᡧ ، والتدرᗫب ᢕᣂالمهارات ، والتحف 
 تدرᗫب ، تعلᘭمات ، مساعدة: العملاء
 العمᘭل/ مهام الموظف توزᗫــــع 

اعات ᡧ ᡧᣂفض ال 
إدارة التوقعات ، : العملاء الآخرون

 التدفق

المادᘌة  دلائلال تركᘭب ترتᛳب و 
 )Servicescape مفهوم(

 الوسائط المادᘌة المتاحة للعملاء
 صᘭانة الوسائط المادᘌة ، 

 ᢝᣢم الداخᘭللمنشأة/ التصم ᢝ ᢔᣐالخار 
 المساحات والأجواء

نت ᡨᣂصفحات الان 
 ᣅات ، : ملموسة أخرىعناᘘالمرك

والوثائق، ومعدات  وᗖطاقات العمل ،
ᡧ ، إلخ ᢕᣌالموظف. 

أو  الموحدة (تدفق الأنشطة
 )ةشخصالم

 عدد خطوات العملᘭة ودرجة التعقᘭد
 مدة العملᘭة/ وقت 

  )الإدارᗫة أو الفنᘭة(العملᘭات الداخلᘭة 
 العملᘭات المتعلقة ᗷالعمᘭل/  

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

ᢝ ترجمة 
ᡧᣚ الغةᘘالموسع نظرا لاهميتها ال ᢝ

ᡨᣛᗫᖔسᙬــــج الᗫᖂالم ᣅمن عنا ᣆل عنᝣص فصل لᘭتم تخصᚏس

اتᘭجᘭة تسᗫᖔق الخدمات ᡨᣂاس.  
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 عرض الخدمة: الفصل الثالث

᛿ات الخدمات أن تختار وتقدم لعملائها الخدمات المناسᘘة لهم وأن تضع  ᡫᣃ جميع ᣢجب عᘌ

ᡧ تنفᘭذها لإنشائها ᢕᣌيتع ᢝ
ᡨᣎة الᘭلᘭشᜓل أفضل ، من . الإجراءات التشغᚽ عة الخدمةᘭمن أجل فهم طب

ᡧ الخدمة الرئᘭسᘭة  ᢕᣌب ᡧ ᢕᣂوري التمي ᡧᣆد والᘭكة الخدمة -المف ᡫᣃ ل معᘭلتواصل العم ᢝᣒب الأساᛞالس  - 

 . والخدمات الإضافᘭة المصممة لتسهᘭلها

اختᘭار الخدمة الرئᛳسᘭة والخدمات  ᘭةفهم كᘭفتطلب ي هإن إعداد عرض خدمة لᛳس ᗷالأمر السهل ، لأن

لهذا ، . مؤسسةالمساعدة وتسلᘭمها وجدولتها لخلق القᘭمة وتلبᘭة احتᘭاجات العملاء الذين تختارهم ال

 ᢝ
ᡨᣎات الᘭم العملᘭوتصم ᢕᣂجب التفكᘌ د الأشخاصᘌات العملاء ، وتحدᘭف مع توقعات وسلوكᘭتتك

 ᡧ ᢕᣌوجه الخصوص(المعني ᣢذلك العملاء ع ᢝ
ᡧᣚ ماᗷ ( ث المدخلاتᘭات من ح ᢔᣂل الخᘭوتأه

 .17والمخرجات

ᢝ تصمᘭم 
ᡧᣚ ل من خلالهاᘭشارك العمᛒ ᢝ

ᡨᣎة ، أي مجموعة من الخطوات الᘭعرض الخدمة كعمل ᣠيُنظر إ

 .دامهالخدمة والحصول عᣢ العرض واستخ

ᢝ تدعمها
ᡨᣎة وجميع الخدمات المساعدة الᘭسᛳشمل فكرة الخدمة هنا الخدمة الرئᘻ. 

IV. تطوير عرض الخدمة الشامل 

ᢝ الاعتᘘار ثلاثة مكونات رئᛳسᘭة
ᡧᣚ م العرضᘭأخذ تصمᘌ جب أنᘌ : ة والخدماتᘭالخدمة الأساس

   .وعملᘭات التسلᘭم مساندةال

 الخدمة الأساسية .1

 ᣠل إᘭوراء قدوم العم ᢝᣓᛳب الرئᛞالس ᢝᣦ ةᘭق᠍ا ، فإن الخدمة الأساسᗷما رأينا سا᛿ا ما . المؤسسةᘘ᠍غال

ᢝ فندق ، ووجᘘة لمطعم. الخدمات مؤسساتᘌكون هذا هو العمل الأساᢝᣒ ل
ᡧᣚ لةᘭل المثال ، لᘭسب ᣢع،  

ᢝ لإحداث فرق ولجذب العملاء. إلخ
ᡧᣛكᘌ ام بهذه المهمة لاᘭة . ومع ذلك ، فإن القᘭح الخدمة الأساسᖁتط

 :18الأسئلة التالᘭة

 ؟ تقدمها المؤسسةالذي  خدمةحق᠍ا وما نᖔع الالعمᘭل ما الذي ᘌكᙬسᘘه 

                                                           
17 Gabriel, P. & al. (2014), pp56-57 
18 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit. p 86 
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 ᣠالنقل الحاجة إ ᢝ ᢔᣎلᘌ ل المثال ، هلᘭسب ᣢل؟ عᘭتوقعات العم ᢝ ᢔᣎلᘌ ᢿًة حᘭهل توفر الخدمة الأساس

 ᣢجب عᘌ ᢝ
ᡨᣎشأن الإجراءات الᗷ ةᘭة توصᗫء مادي؟ أو هل تقدم الاستشارات الإدار ᢝ

ᡫᣒ نقل شخص أو

كة اتخاذها؟  ᡫᣄال  

 محيطةالخدمات ال.  .2

وتنظᘭمها حول الخدمة الأساسᘭة لتحسᚏنها وលعطائها  محᘭطة᛿ما رأينا ساᗷق᠍ا ، تم تصمᘭم الخدمات ال

ᢝ  محᘭطةغالᘘ᠍ا ما ᘌلعب تنᖔع الخدمات ال. قᘭمة وتسهᘭل استخدامها وزᗫادة اهتمامها وجاذبيتها
ᡧᣚ دور᠍ا

أو الأداء المحسن من قᘭمة  محᘭطةᘌمكن أن تᗫᖂد العناᣅ ال. التمايز وتحدᘌد موقع أعمال الخدمة

 محᘭطةأي عرض خدمة له خدمات ال. أᡵᣂᜧ مقاᗷلها ارᗖاحود بتحصᘭل الخدمة الأساسᘭة وᘻسمح للمز 

  .إلزامᘭة والᘘعض الآخر لᛳس كذلك

ᢝ . بᚏنما تختلف الخدمات الأساسᘭة عن ᗷعضها الᘘعض ، غالᘘ᠍ا ما تكون الخدمات المحᘭطة ᢝᣦ نفسها
ᡧᣚ

ᢝ يتم إجراؤها والخدمات المقدمة ، فإننا نجد خد
ᡨᣎانت ال شاطات ال᛿ طة الواقع ، مهماᘘمات  مرت

خدمات مثل معلومات للعملاء ، الفواتᢕᣂ ، الحجوزات ، وأخذ الطلᘘات وحل : ᗷالخدمة الأساسᘭة 

   .19مشᜓلات معينة

Christopher Lovelock  ᡧقسمهم  ᢕᣌمجموعت ᣠطة المسهلة : إᘭستسهل (الخدمات المح ᢝ
ᡨᣎتلك ال

ᘻ ᢝساعد العمᘭل عᣢ اختᘭار (و الخدمات المحᘭطة الداعمة ) الوصول إᣠ الخدمة الأساسᘭة
ᡨᣎتلك ال

ᘌ ᢝمكنه اتخاذها
ᡨᣎارات الᘭالخ.( 

  الخدمات المحᘭطة4جدول 

  ة الداعمةالخدمات المحᘭط  الخدمات المحᘭطة المسهلة

 اتمعلومال

 الطلبᘭات

 ᢕᣂالفوات 

  دفعال

 الاستشارات

 حسن الضᘭافة 

 الأمن

  ستثناءات الا 

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

اح مخطط  ᡨᣂما تم اق᛿"زهرة الخدمات " ᢝᣠالشᜓل التا ᢝ
ᡧᣚ طة يوضح الخدمات  .الموضحةᘭةالمحᘭالثمان، 

  ). الخدمة الأساسᘭة(ممثلة بتلات تحᘭط ᗷمركز الزهرة 

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

 

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

 عملية التسليم .3

ᢝ أᘌض᠍ا تصمᘭم وتنفᘭذ الإجراءات والعملᘭات المطلᗖᖔة لتقدᘌم ᛿ل من 
ᡧᣎعᘌ ر عرض خدمة شاملᗫᖔإن تط

ᢝ  اي . ثانᗫᖔةالخدمة الالخدمة الأساسᘭة و 
ᡨᣎقة الᗫᖁم عرض الخدمة الشامل الطᘭجب أن يوضح تصمᘌ

᛿ ᢝل من هذه ال
ᡧᣚ ᢕᣂل ، ودور الأخᘭالعم ᣠم المكونات المختلفة للخدمة إᘭسلᘻ ات ، وأوقات يتم بهاᘭعمل

 الᙬسلᘭم ، وكذلك التوصᘭات عᣢ المستوى والأسلوب الذي ᘌجب أن تتمتع ᗷه الخدمة من أجل

  :ᘌ20جب أن تصف وتنظم العملᘭات المختارة. تقدᘌمها

ᘌ ᢝجب عᣢ العمᘭل القᘭام بها للوصول إᣠ الخدمة الأساسᘭة والخدمات 
ᡨᣎطةالأدوار الᘭودرجة المح ،

 ᡧ ᢕᣌعة الاتصال بᘭل وطبᘭوالعم ᡧ ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌان هناك موظف  -الموظف᛿ ل والمعدات ، -إذاᘭالعم ᡧ ᢕᣌᗖو ، 

، ᡧ ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌل والموظفᘭة للعمᗖᖔالمواد المطل 

 ᢝ
ᡧᣛالمكتب الخل ᢝ

ᡧᣚ ةᗖᖔعة الموارد المطلᘭة(طب ᢔᣂإلخ) الموظفون ، المعدات ، الخ ،.  

V. الخدمات ᢝ
ᡧᣚ ةᗫالعلامة التجار  

ة تᙬ العلامة ᡧ ᢕᣂعلامة مم ᢝᣦ ةᗫالتجار ᢝ
ᡨᣎكة عن تلك ال ᡫᣄمنتج أو خدمة ال ᡧ ᢕᣌب ᡧ ᢕᣂيح للمستهلك التمي

᛿ات المنافسة ᡫᣄتقدمها ال.   

                                                           
20 7ed p 86-87 
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   ".ضمان"العلامة ᢝᣦ علامة مرجعᘭة للمستهلك ورᗖما 

ᗷالاستحواذ والتوثيق ᢝ
ᡧᣚ اᘭ᠍سᛳة دور᠍ا رئᗫكة ، تلعب العلامة التجار ᡫᣄة للᘘمنشأ : ال س ᣢتصادق ع ᢝᣧف

 .المنتج أو الخدمة المقدمة

 :ور اقتصاد السوق ، أصبح أᘌض᠍امع تط

كة ، - ᡫᣄتوزعها ال ᢝ
ᡨᣎأداة لحشد ولاء العملاء للمنتجات أو الخدمات ال 

- ، ᣢسعر أعᚽ عهاᘭب ᢝᣠالتاᗖو ᡧ ᢕᣌ᜻نظر المستهل ᢝ
ᡧᣚ مة منتج أو خدمةᘭادة قᗫᖂلة لᘭوس 

كة - ᡫᣄة رأس مال الᘌأداة لحما . 

ᢝ غزت منذ أوائل الثمانᚏنᘭات ، شهد المستهل᜻ون ولادة ونمو ا
ᡨᣎة الᘭة الخدمᗫد من العلامات التجارᘌلعد

اᘌدة . شᘘᜓات التوزᗫــــع الوطنᘭة والدولᘭة ᡧ ᡨᣂة للحاجة المᗷة استجاᗫشاء هذه العلامات التجارᙏتم إ

ᢝ مواجهة تعقᘭد 
ᡧᣚ ، الذين ᡧ ᢕᣌ᜻جودة الخدمات العروض للمستهل ᢝ

ᡧᣚ ات المستمرةᘘة والتقلᘭالتنافس

 ᣠحاجة إ ᢝ
ᡧᣚ انوا᛿ ، ة᜻اراتهم  دعائمالمستهلᘭشأن خᚽ سط قراراتهم وتطمئنهمᛞمكن أن تᘌ ةᗫᖔق. 

 خصوصيات العلامة التجارية في الخدمات .1

 ᢝ
ᡨᣎمة المضافة الᘭة للمنتجات، من القᗫة للخدمات، مثل العلامات التجارᗫد العلامات التجارᘭتستف

من حقوق ملᘭ᜻ة العلامة التجارᗫة عᣢ أساس صورة العلامة  فᘻ ᢝᣧستفᘭد  تجلبها العلامة التجارᗫة

  . والشهرة

ᢝ تمت مناقشتها 
ᡨᣎة ، وال ᡧ ᢕᣂد من الخصائص الممᘌة للخدمة تمنحها العدᗫᖁعة الجوهᘭفإن الطب ، ᢝᣠالتاᗖو

ᢝ توقع عليها ، 
ᡨᣎة الᗫالعلامة التجار ᣢع ᢕᣂكون لها تأثᘌ ات ، ومن المحتمل أنᘭالأدب ᢝ

ᡧᣚ نطاق واسع ᣢع

ᘌ ᢝمكن تلخᘭصها وفق᠍ا لثلاثة محاوروال
ᡨᣎ21 :  

 حاجة ماسة لعلامة تجارᗫة قᗫᖔة -

ᡧ خصائص وسمات ة ᘭملموسلا إن  ᢕᣌوالمقارنة ب ᡧ ᢕᣂالتمي ᣢعدم القدرة ع ᢝ
ᡧᣚ ضع المستهلكᘌ الخدمات

اء ᡫᣄعد الᗷ ᡨᣎان حᘭمن الأح ᢕᣂكث ᢝ
ᡧᣚ جودتها ᣢجب أن يواجه . الخدمات المقدمة والحᜓم عᘌ لذلك

 ᢝᣠالتاᗖة وᘌمؤكد للغا ᢕᣂصعب فهمه وغᘌ اهظ التᜓلفة"المستهلك واقع᠍ا معقد᠍اᗷ "ث المعلوماتᘭمن 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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ᢝ المخاطر المتصورة للمستهلك الذي يᘘحث ᗷعد ذلك عن معايᢕᣂ قᗫᖔة  ي تج
ᡧᣚ ة ᢕᣂادة كبᗫعن هذا ز

  .ومستقرة لتᘘسᘭط عملᘭات صنع القرار لدᘌه

 ᢝ
ᡧᣚال ᢝ

ᡧᣎة تبᗫᖔة قᗫعلامات تجار ᣠاق ، تزداد الحاجة إᘭةنافسم هذا الس   ᢝ
ᡧᣚدو وظائف . قطاع الخدماتᘘت

اف والتمايز لعلامة الخدمة أᡵᣂᜧ جوه ᡨᣂمن السلعالاع ᡨᣎة حᗫᖁ . ة أوᘌانت المخاطر المتصورة نقد᛿ سواء

ᚽ ᢝشᜓل أفضل الا بتصور "اجتماعᘭة أو مادᘌة ، ᘌجب أن تسمح علامة الخدمة للمستهلك 
᡽ᣍمر " ،

ᢝ يتم ᘻسلᘭم    لطمأنة المستهلك عᣢ المستوى المتوقع من الجودة وكذلك عᣢ مستوى
ᡨᣎكفاءة ال

  .بها الخدمة

 ة خلق صورةᖔᗖ صع -

᜻مفردها دون أن تكون نظر᠍ا لᗷ ة نفسهاᗫملموسة ، تجد العلامة التجار ᢕᣂة والخدمة غᗫون العلامة التجار

ᢝ لل
᡽ᣍالمظهر المر ᣢالاعتماد ع ᣢعقادرة عᖔة إعطاء . الذي تحدده موضᗖᖔجب أن يواجه صعᘌ لذلك

ء غᢕᣂ ملموس تᘘدو خصائصه معقدة ᗷال سᘘة للمستهلك ᢝ
ᡫᣓة لᘭالشᜓل والمضمون والشخص.  

عموم᠍ا أن المستهلك ᘌحᜓم عᣢ جودة الخدمة عᣢ أساس سعرها والعناᣅ الملموسة  تفق علᘭهمن الم

وري بناء صورة العلامة التجارᗫة عᣢ نفس العناᣅ الملموسة ᡧᣆتتكون منها ، فمن ال ᢝ
ᡨᣎلالد: الᘭل 

 .عملاءال المادي والموظفون المتصلون و

ة - ᢔᣂالخ ᣠصورة تستند إ 

الخاص بها والمستفᘭد  نتاج تتمتع الخدمة بوجود مستقل خارج نظام الا عᣢ عكس السلع الملموسة، لا 

ᡧ إنتاج سلعة ملموسة عن إنتاج خدمة). العمᘭل (منها  ᢕᣂمᘌ الذي ᢝᣒالأسا ᣆون هو العنᗖᖂوجوده : ال

وري وᗫحدد الخدمة ᡧᣅ .ة الخدمةᘭشᜓل . إنه جزء لا يتجزأ من عملᚽ ض᠍ا لأنه مسؤولᘌدوره مهم أ

ك عن جودة ال ᡨᣂمش ᢝ
ᡨᣎالمقدمةخدمة ال.  

 ᢝᣦة، وᗖᖁالمقام الأول تج ᢝ
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌ᜻كة للمستهل ᡫᣄالخدمة، تقدم ال ᣠالإضافة إᗷ ما  ᢝ

ᡧᣚ ون᜻ضعه المستهلᘌ

ᢝ إدارة العلامة . قلب تصوراتهم للعلامة التجارᗫة
ᡧᣚ اᘭ᠍جᘭات ᡨᣂا اسᣆ᠍عد ذلك عنᗷ ةᗖᖁتصبح إدارة التج

  .التجارᗫة

كة تجᗖᖁة مستهل᜻ها، فᘭمكنها  ᡫᣄإذا فهمت ال ᢝ
ᡨᣎة الᗖᖁشᜓل أفضل وتهيئة ظروف التجᚽ حي ئذٍ إدارتها

ᢝ إᣠ تكᗫᖔن صورة قᗫᖔة ᛿مصدر لرأس المال
ᡧᣕالعلامة تف. 
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ᢝ هذا القطاع
ᡧᣚ دارة صورتهاលة وᗫنشاء علامة تجارឝاحثون بᘘة الخدمة ، ينصح الᘭضل لا ملموس ᢝ

ᡧᣚ .

ᢝ تعمل عᣢ تجسᘭد التمثᘭل ᗷالإضافة إᣠ ذلك ، يᘘدو من المرغوب فᘭه إنشاء صور العلامة التجارᗫة 
ᡨᣎال

ᢝ للخدمة ، خاصة من خلال استخدام الاستعارات أو الرموز
ᡧᣎد أمينة("الذهᘌأ ᢝ

ᡧᣚ("  

ᡧ العملاء من  ᢕᣌة لتمكᗫᖂالدعائم الرمᗷ د العرضᘭجب تجسᘌ"د الخدمة المقدمة" تصورᘭا ما . وتجسᘘ᠍غال

ᡧ تساعد عᣢ تمو ) حيوانات ، أشخاص ، إلخ(ᘌستخدم هذا الاتصال رموز᠍ا  ᢕᣌقع علامة الخدمة وتحس

  .صورتها

 Caisseالسنجاب كرمز للعلامة التجارᗫة المرئᘭة لأن   Caisse d'Épargneتعᣢ سبᘭل المثال ، اختار 

d'Épargne ه و هو بنك تᘭالضع فᗷ ام لر الطعام ادخامدخرات ولأن السنجاب حيوان معروفᘌلأ

  .الصعᘘة 

  

 الخدمات واستراتيجيات العلامة التجارية تشكيلة .2

᛿ات الخدمات خدمة ᗷل مجموعة من الخدمات ᡫᣃ لا تقدم معظم . ᡧ ᢕᣌار بᘭالاختᗷ كة الخدمة ᡫᣃ تتمتع

العلامة التجارᗫة الشاملة أو العلامات التجارᗫة الفرعᘭة أو العلامة التجارᗫة الخاصة أو العلامة التجارᗫة 

  .22العامة

  Marque ombrelle ملةشاالعلامة التجارᗫة ال -

كة مثل " العلامة التجارᗫة الشاملة"مصطلح   Joachimsthalerو  ᘌAackerستخدم  ᡫᣃ لوصف

Virgin Group صناعات مختلفة تمام᠍ا ᢝ
ᡧᣚ عروض متعددة ᣢة عᗫتطبق اسم علامتها التجار ᢝ

ᡨᣎال: 

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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 Virgin Group العلامات التجارᗫة ل  5الشᜓل 

 

 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  

 Sous-marquesالمار᛿ات الفرعᘭة -

ᡧ العروض ᢕᣂالاسم التجاري ، مع إضافة اسم لها لتميᗷ تحتفظ ᢝ
ᡨᣎات الخدمة ال᛿ ᡫᣃ هذا هو الحال مع .

 :FedEx Home Delivery العدᘌد من العلامات التجارᗫة الفرعᘭة FedEx عᣢ سبᘭل المثال ، تمتلك

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

Chains Services و. FedEx Kinko’s   ة من خلالᗫسمعة العلامة التجار ᣢالحفاظ ع ᢝᣦ ة ᡧ ᢕᣂالم

 ᣠة"إضافتها إᘭة الفرعᗫل منها ، وهما السمتان " العلامات التجارᝣة لᘭعة والموثوقᣄالᗷ من أجل التعهد

ᗫة لهذه العلامة التجارᘌتان للغا ᡧ ᢕᣂةالمم. 

ائح مختلفة من العملاء وتقدم خدمات مصممة  ᡫᣃ ةᘭة الفرعᗫل من هذه العلامات التجار᛿ ستهدفᘻ

 :لᝣل منها

FedEx Home Delivery : الأشخاص ᣠالاسم ، إ ᢝᣐما يو᛿ ، عة يتم توجيههاᗫᣃ لᘭخدمة توص

 ᡧ ᢕᣌعيᘭالطب . ᣠم الطرود إᘭلاليتم تسل ᡧ ᡧᣂم. 
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 .ثقᘭلة أو مواد معينة

 ᣠاب إᘘع، من الᖔام الأسبᘌمدار الساعة طوال أ ᣢدون توقف، عᗷ خدمة

 

 ᢝ
ᡨᣎات ال᛿ ᡫᣄدعم جميع الᘌ  التجارةᗷ تقوم

 .عرض ᘌقدم حلوᢻً لمزامنة أفضل لحركة الᘘضائع

الخدمات المكتᘭᙫة ، والتصᗫᖔر ، والطᘘاعة ، والخدمات المدعومة 

 

 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/ .  

أن تختار تقدᘌم  مؤسسةᘌمكن لل

لتوضيح هذه الحالة ، لنأخذ مثال 

ᢝ تقدم العدᘌد من العلامات التجارᗫة للفنادق تحت العلامة التجارᗫة 
ᡨᣎفرنسا ، وال ᢝ

ᡧᣚ

ثقᘭلة أو مواد معينة" طرود"خدمة توصᘭل ونقل 

FedEx Custom Critical : ᣠاب إᘘع، من الᖔام الأسبᘌمدار الساعة طوال أ ᣢدون توقف، عᗷ خدمة

 ).ᗫᣃعة جد᠍ا" (الحرجة"الᘘاب تقدم العناᣅ خلال ما ᘌسᣥ الأوقات 

FedEx Trade Network :والتتبع ᢝᣠم الدوᘭالتسلᗷ تتعلق . ᢝ
ᡨᣎات ال᛿ ᡫᣄدعم جميع الᘌ

FedEx Supply Chain Services :ضائعᘘلمزامنة أفضل لحركة ال ᢻًقدم حلوᘌ عرض

FedEx Kinko’s : اعة ، والخدمات المدعومةᘘر ، والطᗫᖔة ، والتصᘭᙫالخدمات المكت

ᢝ وسط المدينة أو المناطق التجارᗫة
ᡧᣚ ا المعلومات المقدمةᘭبتكنولوج. 

FedExالعلامات التجارᗫة ل : 6الشᜓل 

 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/

  Marques propresالعلامات التجارᗫة الخاصة

ᢝ  المؤسسة 
ᡧᣚ مجالات  ᡧ ᢕᣂل منها مم᛿ مكن لل. مختلفة ، فإنᘌ

ᢝ لها أسماء و / العدᘌد من المنتجات 
ᡨᣎلتوضيح هذه الحالة ، لنأخذ مثال . مختلفة تموقعاتالخدمات ال

ᢝ تقدم العدᘌد من العلامات التجارᗫة للفنادق تحت العلامة التجارᗫة 
ᡨᣎفرنسا ، وال ᢝ

ᡧᣚ

ᡧ هذه العلامات التجارᗫة سنجد ᢕᣌمن ب: 

 •FedEx Freight : ل ونقلᘭخدمة توص

 •FedEx Custom Critical

الᘘاب تقدم العناᣅ خلال ما ᘌسᣥ الأوقات 

 •FedEx Trade Network

 .الدولᘭة

 •FedEx Supply Chain Services

• (Office) FedEx Kinko’s

ᢝ وسط المدينة أو المناطق التجارᗫة
ᡧᣚ ا المعلومات المقدمةᘭبتكنولوج

  

المصدر

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

العلامات التجارᗫة الخاصة -

المؤسسة عندما يتم وضع 

العدᘌد من المنتجات 

ᢝ تقدم العدᘌد من العلامات التجارᗫة للفنادق تحت العلامة التجارᗫة  Accorمجموعة 
ᡨᣎفرنسا ، وال ᢝ

ᡧᣚ

Accor .ة سنجدᗫهذه العلامات التجار ᡧ ᢕᣌمن ب
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ᢝ وسط المدينة ، وتوفر مناطق 
ᡧᣚ املة قدر الإمᜓان᛿ ة جد᠍ا تكون الخدمة فيها ᢕᣂدق كب

ة ، فضᢿً عن مرافق لتنظᘭم الاجتماعات ᢕᣂسهل الوصول إليها لمجموعات كبᛒ. 

ᢝ المناطق 
ᡧᣚ املة قدر الإمᜓان᛿ ث تكون الخدمةᘭة ح ᢕᣂب᜻الفنادق ال

وتوفر مرافق الاجتماعات ، فضᢿً عن الوصول إᣠ المرافق الᗫᖁاضᘭة 

فنادق متوسطة الحجم لا تحتوي عᣢ مرافق مؤتمرات ، وتستهدف المسافᗫᖁن من رجال 

ᢝ الآونة . الأعمال الذين ᘌحتاجون إᣠ غرف مᗫᖁحة ، فضᢿً عن ᗷعض الخدمات الموجهة للأعمال
ᡧᣚ

Ibis Styles. 

 ᡨᣎخدمات محدودة  4أو حᗷ أشخاص

انᘭة محدودة ᡧ ᢕᣂمᗷ ة مع خدمات تتناسب مع العملاءᗷأسعار جذاᗷ غرفة .  

ائح مختلفة من العملاء ᡫᣃ ستهدفᘻ ᢝ
ᡨᣎا الᘌة من المزا ᡧ ᢕᣂمجموعة ممᗷ ةᗫل علامة تجار᛿ تختلف . تعد

من الواضح أن الغرف مختلفة ، من 

 Accor group  

 

ᢝ وسط المدينة ، وتوفر مناطق 
ᡧᣚ املة قدر الإمᜓان᛿ ة جد᠍ا تكون الخدمة فيها ᢕᣂدق كب

ة ، فضᢿً عن مرافق لتنظᘭم الاجتماعات ᢕᣂسهل الوصول إليها لمجموعات كبᛒ

Mercure et Novotel . المناطق ᢝ
ᡧᣚ املة قدر الإمᜓان᛿ ث تكون الخدمةᘭة ح ᢕᣂب᜻الفنادق ال

وتوفر مرافق الاجتماعات ، فضᢿً عن الوصول إᣠ المرافق الᗫᖁاضᘭة أو التجارᗫة ، 

فنادق متوسطة الحجم لا تحتوي عᣢ مرافق مؤتمرات ، وتستهدف المسافᗫᖁن من رجال 

الأعمال الذين ᘌحتاجون إᣠ غرف مᗫᖁحة ، فضᢿً عن ᗷعض الخدمات الموجهة للأعمال

ᡧ من  Accorت مجموعة  ᢕᣌنوعIbis :Ibis Budget  وIbis Styles

ᡧ أو  ᢕᣌسورة التᜓلفة مصممة لشخصᛳ3غرفة م  ᡨᣎأو ح

انᘭة محدودة ᡧ ᢕᣂمᗷ ة مع خدمات تتناسب مع العملاءᗷأسعار جذاᗷ غرفة

  ة مع خدمات محدودةغرف غᢕᣂ مᜓلف

ائح مختلفة من العملاء ᡫᣃ ستهدفᘻ ᢝ
ᡨᣎا الᘌة من المزا ᡧ ᢕᣂمجموعة ممᗷ ةᗫل علامة تجار᛿ تعد

من الواضح أن الغرف مختلفة ، من . من علامة تجارᗫة إᣠ أخرى) وᗖالتاᢝᣠ الأسعار

  حᘭث الطراز والحجم ، ول᜻ن المᘘدأ التوجيᢝᣧ للتصمᘭم هو الحداثة

Accor groupالعلامات التجارᗫة: 7الشᜓل 

 •Sofitel .وسط المدينة ، وتوفر مناطق فنا ᢝ
ᡧᣚ املة قدر الإمᜓان᛿ ة جد᠍ا تكون الخدمة فيها ᢕᣂدق كب

ة ، فضᢿً عن مرافق لتنظᘭم الاجتماعات ᢕᣂسهل الوصول إليها لمجموعات كبᛒ

 •Mercure et Novotel

أو التجارᗫة ، / السكنᘭة و 

فيهᘭة ᡨᣂوال. 

 •Ibis . ن من رجالᗫᖁمرافق مؤتمرات ، وتستهدف المساف ᣢفنادق متوسطة الحجم لا تحتوي ع

الأعمال الذين ᘌحتاجون إᣠ غرف مᗫᖁحة ، فضᢿً عن ᗷعض الخدمات الموجهة للأعمال

ة ، أنشأ ᢕᣂت مجموعة الأخ

 •Ibis Budget : أو ᡧ ᢕᣌسورة التᜓلفة مصممة لشخصᛳغرفة م

 . ول᜻نها جذاᗷة

 •Ibis Style :ة محدودةᘭان ᡧ ᢕᣂمᗷ ة مع خدمات تتناسب مع العملاءᗷأسعار جذاᗷ غرفة

 •Formule 1 .مᜓلف ᢕᣂغرف غ

ائح مختلفة من العملاء  ᡫᣃ ستهدفᘻ ᢝ
ᡨᣎا الᘌة من المزا ᡧ ᢕᣂمجموعة ممᗷ ةᗫل علامة تجار᛿ تعد

وᗖالتاᢝᣠ الأسعار(مستᗫᖔات الخدمة 

حᘭث الطراز والحجم ، ول᜻ن المᘘدأ التوجيᢝᣧ للتصمᘭم هو الحداثة
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Procter & Gamble  كة معروفة ᡫᣃ ᢝᣦو ،

. Yum! Brands Incعᣢ سᘭᙫل المثال ماركة 

Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut, 

 Yum! Brands Inc 

  

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

᛿ات الخدمات ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ ةᘌة للغاᘘملموسة . ، فإن إدارة الجودة صع ᢕᣂالخدمة غ

ᢝ عملᘭة الإنتاج
ᡧᣚ ل المشاركةᘭلة للتلف ؛ يتطلب من العمᗷسة وقاᙏمتجا ᢕᣂوغ ᢝᣒشᜓل أساᚽ . عكس ᣢع

ᢝ جودة عروض خدماتها قᘘل تقدᘌمها للعمᘭل، 
ᡧᣚ ات الخدمات التحᜓم᛿ ᡫᣄمكن لᘌ ة ، لاᘭات الصناع᛿ ᡫᣄال

 ᡧ ᢕᣌاجات المختلفة للمستخدمᘭخصائصها للاحتᗷ ةᗷالاستجا ᣢقدرة الخدمة ع ᣠجودة الخدمة إ ᢕᣂشᘻ

ᢝ الاعتᘘار لتحدᘌد جودة الخدمة ᗷاختلاف الخدمة المقدمة
ᡧᣚ تؤخذ ᢝ

ᡨᣎمكن  .تختلف الخصائص الᘌ

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

 Marque générique العلامة التجارᗫة العامة

كة  ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ ة هذهᗫة العلامة التجارᘭجᘭات ᡨᣂاسProcter & Gamble

عᣢ سᘭᙫل المثال ماركة . ᗷامتلاᜧها لعدد كبᢕᣂ جد᠍ا من العلامات التجارᗫة العامة

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

 Long John’s Silver. 

Yum! Brands Incالعلامات التجارᗫة ل 8الشᜓل 

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

ᢝ الخدمات
ᡧᣚ لجودة 

ة ᡧ ᢕᣂات الخدمات مم᛿ ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ ةᘌة للغاᘘفإن إدارة الجودة صع ،

ᢝ عملᘭة الإنتاج
ᡧᣚ ل المشاركةᘭلة للتلف ؛ يتطلب من العمᗷسة وقاᙏمتجا ᢕᣂوغ ᢝᣒشᜓل أساᚽ

ᢝ جودة عروض خدماتها قᘘل تقدᘌمها للعمᘭل، 
ᡧᣚ ات الخدمات التحᜓم᛿ ᡫᣄمكن لᘌ ة ، لاᘭات الصناع᛿ ᡫᣄال

ورᗫ᠍ا لتص يع الخدمة ᡧᣅ كونᘌ ا ماᘘ᠍غال ᢕᣂ23.ن تواجد الأخ  

 ᡧ ᢕᣌاجات المختلفة للمستخدمᘭخصائصها للاحتᗷ ةᗷالاستجا ᣢقدرة الخدمة ع ᣠجودة الخدمة إ ᢕᣂشᘻ

ᢝ الاعتᘘار لتحدᘌد جودة الخدمة ᗷاختلاف الخدمة المقدمة
ᡧᣚ تؤخذ ᢝ

ᡨᣎتختلف الخصائص ال

  .عᣢ 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) 

العلامة التجارᗫة العامة -

كة  خدام تم است ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ ة هذهᗫة العلامة التجارᘭجᘭات ᡨᣂاس

ᗷامتلاᜧها لعدد كبᢕᣂ جد᠍ا من العلامات التجارᗫة العامة

 ᢕᣂدو غᘘت ᢝ
ᡨᣎةفو عر م ال

Taco Bell   اوLong John’s Silver

brands: المصدر  

VI. الخدماتا ᢝ
ᡧᣚ لجودة

ةنظر᠍ا لخصائصها ال ᡧ ᢕᣂمم

ᢝ عملᘭة الإنتاج
ᡧᣚ ل المشاركةᘭلة للتلف ؛ يتطلب من العمᗷسة وقاᙏمتجا ᢕᣂوغ ᢝᣒشᜓل أساᚽ

ᢝ جودة عروض خدماتها قᘘل تقدᘌمها للعمᘭل، 
ᡧᣚ ات الخدمات التحᜓم᛿ ᡫᣄمكن لᘌ ة ، لاᘭات الصناع᛿ ᡫᣄال

ورᗫ᠍ا لتص يع الخدمةنظر᠍ا لأ ᡧᣅ كونᘌ ا ماᘘ᠍غال ᢕᣂن تواجد الأخ

 ᡧ ᢕᣌاجات المختلفة للمستخدمᘭخصائصها للاحتᗷ ةᗷالاستجا ᣢقدرة الخدمة ع ᣠجودة الخدمة إ ᢕᣂشᘻ

 ᡧ ᢕᣌ᜻أو المستهل.  

ᢝ الاعتᘘار لتحدᘌد جودة الخدمة ᗷاختلاف الخدمة المقدمة
ᡧᣚ تؤخذ ᢝ

ᡨᣎتختلف الخصائص ال

᛿ات الاعتماد  ᡫᣄمرجع جودة الخدمة لل ᣢع

entreprises de service : 
dans-les-entreprises-de-
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ᢝ وضع تنافᢝᣓ غᢕᣂ موات: جودة الخدمة واضحةᗷالتسᗫᖔق  اهتمامإن 
ᡧᣚ الجودة الرديئة تضع أي عمل .

شهدت السنوات . مᜓان آخر عنإذا رأى العملاء أن الجودة غᢕᣂ مرضᘭة ، فإنهم ᛒسارعون إᣠ الᘘحث 

ᢝ و 
ᡧᣚ عدم الرضا عن جودة الخدمة ᢝ

ᡧᣚ ة انفجار᠍اᘭلة الماضᘭد من القلᘌه أن جودة العدᘭدا فᗷ قت

، فإن السؤال المهم هو ما إذا ᛿ان . المنتجات المصنعة قد تحس ت ᚽشᜓل ملحوظ ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᘻ من منظور

 ᡧ ᢕᣌالمنافس ᡧ ᢕᣌالجودة ب ᢝ
ᡧᣚ لاحظون اختلافات ملحوظةᘌ العملاء.  

ᢝ يتم إᙏشاؤها للعمᘭل والإنتاجᘭة تمثل جميع الت
ᡨᣎالفوائد ال ᣢشᜓل عام ، تركز الجودة عᚽ ةᘭف المالᘭᜓال

ᘌ ᢝمكن ᗷالتاᢝᣠ نقلها إᣠ الأسعار من خلال إفادة العمᘭل
ᡨᣎكة ، وال ᡫᣄتولدها ال ᢝ

ᡨᣎسيؤدي التᜓامل . ال

كة عᣢ المدى الطᗫᖔل ᡫᣄاح أفضل للᗖتحقيق أر ᣠة إᘭالجودة والإنتاج ᡧ ᢕᣌامج تحس ᢔᣂالدقيق ل.  

 وجهات النظر المختلفة لجودة الخدمة .1

ᢝ مختلفة ل
ᡧᣍلمة الجودة لها معا᛿اقᘭحدد . لأشخاص حسب السᘌDavid Garvin  خمس وجهات نظر

  :حول الجودة

-  ᢝᣠع والأداء العاᖂع ᡧ ᡨᣂلا ت ᢝ
ᡨᣎال ᢕᣂالفطري، وعلامة المعاي ᡧ ᢕᣂا ما . النظرة الفائقة للجودة مرادفة للتمᘘ᠍غال

 هناك دلᘭل عᣢ أن الناس يتعلمون التعرف. يتم تطبيق وجهة النظر هذه عᣢ الفنون المرئᘭة والأداء

ومع ذلك، من وجهة نظر عملᘭة ، فإن الإᘌحاء ᗷأن . عᣢ الجودة فقط من خلال تجᗖᖁة التعرض المتكرر

ا ᠍ ᢕᣂساعدهم كثᛒ تها لنᗫمجرد رؤᗷ دركون الجودةᘌ ن أو العملاء سوفᗫᖁالمدي.  

ر ، تعكس . يرى نهج السلع الجودة ᛿متغᢕᣂ دقيق وقاᗷل للقᘭاس - ᢔᣂالجودة ، وهذا م ᢝ
ᡧᣚ الاختلافات

ᘌ ᢝمتل᜻ها المنتج
ᡨᣎما أن وجهة النظر هذه . الاختلافات داخل مجموعة المكونات أو السمات الᗖو

ᢝ أذواق واحتᘭاجات وتفضᘭلات العملاء 
ᡧᣚ الاختلافات ᢕᣂل تفسᘭدو من المستحᘘة تمام᠍ا ، يᘭموضوع

  ).أو حᡨᣎ قطاعات السوق ᗷأᝏملها(أنفسهم 

ض التعᗫᖁفات المستندة إᣠ المستخدم أن ال - ᡨᣂالجودة . جودة خدعةتف ᡧ ᢕᣌفات بᗫᖁتجمع هذه التع

ᣕات . والرضا الأقᘘاجات ورغᘭدرك أن العملاء لديهم احتᗫالطلب وᗷ عᖔمدف ᢝ
ᡨᣍهذا المنظور الذا

 .مختلفة

ᢝ المقام الأول عᣢ ممارسات الهندسة والتصنيع  -
ᡧᣚ عتمد نهج الإنتاجᘌ) القول إن ᣠل إᘭالخدمات نم ᢝ

ᡧᣚ

ᢝ غالᘘ᠍ا ما تمليها ). الجودة مدفوعة ᗷالعملᘭات
ᡨᣎا، والᘭ᠍ة المواصفات المطورة داخلᘭتلب ᣢع ᡧ ᢕᣂك ᡨᣂينصب ال

 .الإنتاجᘭة وأهداف الامتثال للتᜓلفة
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ᡧ . التعᗫᖁفات القائمة عᣢ القᘭمة تحدد الجودة من حᘭث القᘭمة والسعر - ᢕᣌالمفاضلة ب ᢝ
ᡧᣚ ᢕᣂعند التفك

ᡧ المᛳسور ا"الأداء والسعر ، تمᘭل الجودة إᣠ تعᗫᖁف  ᢕᣂلتᜓلفةالتم." 

 مكونات الجودة في الخدمات .2

ᢝ تحدᘌد وقᘭاس جودة الخدمة
ᡧᣚ ا ᠍ᡧ ᢕᣂة للخدمة تتطلب نهج᠍ا متم ᡧ ᢕᣂعة المتمᘭأن الطب ᣢاحثون عᘘيتفق ال .

 كون كذلكᘌنظر᠍ا لأن العدᘌد من الخدمات تظل ᗷطبᘭعتها غᢕᣂ ملموسة ومتعددة الأوجه ، فᘭمكن أن 

ᢝ إنتاج الخدمة، لا سᘭما . من الصعب تقيᘭم جودة الخدمة مقارنة ᗷالمنتج
ᡧᣚ شاركونᛒ نظر᠍ا لأن العملاء

ᡧ عملᘭة تقدᘌم الخدمة  ᢕᣌب ᡧ ᢕᣂجب التميᘌ ، ات للأفرادᘭالعمل ᢝ
ᡧᣚ) هᘭسمᘌ ماChristian 

Grönroos"ةᘭفᘭالجودة الوظ (" جة الخدمةᘭونت) هᘭسمᘌ ة"ماᘭالجودة التقن .("  

ح  ᡨᣂقᘌGrönroos  قارن فيهاᘌ ᢝ
ᡨᣎة الᘭم العملᘭجة لتقيᘭنت ᢝᣦ وآخرون أن الجودة المتصورة للخدمة

 .العملاء تصوراتهم عن تقدᘌم الخدمة ونتائجها مقاᗷل ما يتوقعونه

ᗷفضل مجموعات الᘘحث المتخصصة ، . إن أوسع ᗷحث حول جودة الخدمة موجه نحو المستخدم

ة معاي Parasuramanو  Berryو  Zeithamlحدد  ᡫᣄم جودة عᘭون لتقي᜻ستخدمها المستهلᛒ ᢕᣂ

ᡧ العدᘌد من هذه ). 5انظر الجدول(الخدمة  ᢕᣌاط بᘘة من الارتᘭحاثهم ، وجدوا درجة عالᗷجة لأᘭنت

اتال ᢕᣂة متغᘭسᘭعاد رئᗷخمسة أ ᢝ
ᡧᣚ دمجوها ᢝᣠالتاᗖ24و: 

 ؛)ظهور العناᣅ المادᘌة(ة ᘭالملموس• 

 ؛) أداء موثوق ودقيق(الموثوقᘭة • 

 ؛) عة والمساعدةالᣄ (الاستجاᗷة • 

 ؛) ال᜻فاءة ، المجاملة ، المصداقᘭة والأمن(التأᘭᜧد • 

  )سهولة الوصول والتواصل الجᘭد وفهم العمᘭل(التعاطف • 

 

 

 

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

ᘌ ᢝمكن   الᘘعد  تعᗫᖁف 
ᡨᣎالأسئلة ال ᣢللعملاء طرحهاأمثلة ع  

 Crédibilité مصداقᘭةال
  

ا وجدير᠍ا ᗷالثقة
᠍
 كن صادق

  
 هل تتمتع المستشᗷ ᡧᣛسمعة طيᘘة؟

 ّ
ᢝᣢة عن الضغط عᘭط الأوراق المالᘭمتنع وسᘌ هل

اء؟ ᡫᣄلل  
 Sécurité الحماᘌة

  
 عدم وجود خطر ، شك

  
ᢝ اللᘭل؟

ᡧᣚ هل من الخطر استخدام هذه الآلة 
ᢝ هل أنا متأᜧد من أن بولᘭصة  ᢔᣍ الخاصة ᡧ ᢕᣌالتأم

ᗷ ᢝالᝣامل؟
ᡧᣎتغطي  

 إمᜓانᘭة الوصول
Accessibilité  

 سهولة الوصول والاتصال 
  

ما مدى سهولة التحدث إᣠ المدير إذا ᛿انت هناك 
 مشᜓلة؟

ᢝ موقع ᘌسهل الوصول إلᘭه
ᡧᣚ قع الفندقᘌ  

 لاتصالا 
Communication 

  

الاستماع إᣠ العملاء ، معلومات 
 منتظمة للعملاء

  

لدي شكوى ، فهل الإدارة مستعدة إذا ᛿انت 
؟ ᢝᣠللاستماع إ 

ᢝ استخدام المصطلحات الفنᘭة؟ ᢔᣎهل يتجنب طبي 
ᢝ الرسام عندما يؤجل موعدنا؟

ᡧᣍحذرᘌ هل  
  فهم العمᘭل

Compréhension du 
client  

جهود لمعرفة العملاء 
 واحتᘭاجاتهم

  

ᢝ هذا الفندق كᗖᖂون منتظم؟
ᡧᣚ دوᗷهل ا 

 ᢝ ᢔᣍ ط الأسهم الخاصᘭحاول وسᘌ هل ᢝ
ᡧᣚفهم أهدا

  المالᘭة؟
 Tangibilité الملموسᘭة

  
ᢝ والمعدات 

ᡧᣍاᘘالمظهر المادي للم
ᡧ والمستندات ᢕᣌوالموظف 

  

ᢝ يرتدي ملاᗷس  ᢔᣍ عات الخاصᘭهل مندوب المب
 مناسᘘة؟

ᢝ سهل  ᢔᣍ الخاص ᢝ
ᡧᣚᣆهل كشف الحساب الم

 الفهم؟
؟ ᢝ ᢔᣍ كة مرحب ᡫᣄط الᘭهل مح  

 Fiabilité الموثوقᘭة
  

القدرة عᣢ أداء الخدمة الموعودة 
  ᗷأمان ودقة 

  

ᢝ المرة 
ᡧᣚ شᜓل صحيحᚽ ᢝ ᢔᣍهل تم إصلاح حاسو

 الأوᣠ؟
ᢝ غضون 

ᡧᣚ ᢝ ᢔᣍ معاودة الاتصالᗷ عد شخص ماᘌ عندما
 خمس دقائق، هل ᘌفعل ذلك حق᠍ا؟

 Réactivitéالتفاعلᘭة 
  

الاستعداد لمساعدة العمᘭل من 
خلال تقدᘌم خدمة ᗫᣃعة 

 ومناسᘘة
  

كة ᗷحلها عندما  ᡫᣄأواجه مشᜓلة ، هل تقوم ال
 ᣄᗷعة؟

 ᢝ
ᡧᣚ عة إذا كنتᣄᚽ ᢝ

ᡨᣎتمكن النادل من خدمᚏهل س
  عجلة من أمري؟

 Compétenceال᜻فاءة 
 

حᘭازة المعرفة اللازمة لتقدᘌم 
 الخدمة

  

ᢝ ، هل ᘌمكنهم  ᢔᣍ ل السفر الخاصᘭعندما أتصل بوك
ᢝ أحتاجها؟

ᡨᣎالمعلومات ال ᢝ
᡽ᣍإعطا 

  لصحيح؟هل قام الطبᘭب ᗷالتشخᘭص ا
 Courtoisieالᘭ᜻اسة 

  
ام والاتصال  ᡨᣂالأدب والاح

  الشخᢝᣕ الودي
 هل عامل لوحة التᘘدᘌل مهذب دائم᠍ا؟
  هل ᘌخلع السᘘاك حذائه قᘘل دخوله؟

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

 ᡧ ᢕᣌفئت ᡽ᣠس اᛳف هذه المقايᘭ مكن تصᘌ : ᢝ
ᡨᣎمات الجودة الᘭتقي  ᣠإ ᢕᣂتش ᢝ

ᡨᣎيتصورها المستخدم أو تلك ال

  .المرجع المحدد مسᘘق᠍ا

ᡧ من المقايᛳس  ᢕᣌلا النوع᛿ جودة خدماتهاᗷ اهتمام᠍ا ᡵᣂᜧات الأ᛿ ᡫᣄستخدم الᘻ.   

 تقيᘭم الجودة المقدمة  . أ

 .يركز قᘭاس الجودة المقدمة عᣢ عملᘭة الخدمة

معايᢕᣂ الجودة الموضوعة من قᘘل إنها تهدف إᣠ قᘭاس درجة امتثال الخدمة المقدمة للمعايᢕᣂ أو 

كة ) عᣢ سبᘭل المثال ، ISO25(جهات منح الشهادات  ᡫᣃ ة أوᘭوضعتها منظمة مهن ᢝ
ᡨᣎال ᢕᣂأو المعاي ،

  .أو هيئة عامة

 :ᘌمكنك استخدام

-  ᢕᣂام المعاي ᡨᣂة لاحᘭس الداخلᘭة واللينة(المقايᘘالصل ᢕᣂات ، : المعاي ᡧ ᢕᣂات ، التجه ᢕᣂالتأخ ...

  ...)التعاطف ، والاستقᘘال ، 

ᡧ للعب دور العملاء أو العملاء ( Enquêtes mystère التحᗫᖁات الᗫᣄة - ᢕᣌاستخدام المحقق

اء أو طلب المعلومات أو المطالب من أجل التمكن من تقيᘭم جودة  ᡫᣄحالات ال ᢝ
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌالمحتمل

  )الخدمة ᗷدقة موضوعᘭة

 تقيᘭم الجودة المدركة  . ب

ᡧ  تهدف التدابᢕᣂ إᣠ جمع تصورات العملاء ᢕᣌمكننا ع. أو الموظفᘌد ذلك استخدامن: 

 …,ServQual, ServPerf26 الجداول قᘭاسᘭة لقᘭاس جودة الخدمات -

 Les études de satisfaction دراسات الرضا -

                                                           
ᢝ أن تكون منتجاتها . لجوانب المختلفة لإدارة الجودةا ISO 9000تغᢝᣗ عائلة  25

ᡧᣚ ترغب ᢝ
ᡨᣎات والمؤسسات ال᛿ ᡫᣄإنها توفر إرشادات وأدوات لل

امنة ᗷاستمرار مع ما ᘌطلᘘه  ᡧ ᡨᣂالتحسنوخدماتها م ᢝ
ᡧᣚ ستمر الجودةᘻ ᢝᣟعملاؤها ول.  

  ServQualتم إنشاؤه عᣢ أساس الانتقادات لنموذج  26
ᢝ لحظة معينة ، عᣢ المستوى المتصور لجودة الخدمة للᗖᖂون Servqualإذا ᛿انت 

ᡧᣚ ، دة للحصولᘭفان. أداة جServperf   ح ᡫᣄᘻ غةᘭص ᢝᣦ
  كᘭف تم تحقيق هذا المستوى من المواقف

   الجودة ᛿موقف ولᛳس الرضا ᘌSERVPERFقᘭس 
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ᢝ أتᘭحت للعمᘭل وتهدف ( ᗷ Les cartes de commentairesطاقات التعليق -
ᡨᣎالمستندات ال

  )إᣠ جمع التقيᘭمات والتعلᘭقات

دراسة نوعᘭة لفهم ( méthode des incidents critiques الحرجةطᗫᖁقة الحوادث  -

  )الحادث من وجهة نظر العمᘭل

ᡧ المᜓان أو ( réactions non sollicités  ردود الفعل غᢕᣂ المطلᗖᖔة - ᢕᣌع ᢝ
ᡧᣚ احات ᡨᣂشᜓاوى أو اق

 )عᣢ الشᘘᜓات الاجتماعᘭة

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

اء الزائف ᡫᣄال pseudo-achat ،(...  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

  

 Servqual  طᗫᖁقة 

ᢝ يراها العمᘭل  Servqual تتيح طᗫᖁقة 
ᡨᣎالخدمة المتوقعة والخدمة ال ᡧ ᢕᣌل الفجوة بᘭتحل

كة ᡫᣄتقدمها ال ᢝ
ᡨᣎوالخدمة ال.   

ᢝ الثمانينᘭات Berryو  Parasuramanو  Zeithamlصممه 
ᡧᣚ.  

 :أᗷعاد رئᘭسᘭة 5مᘘدئᘭ᠍ا عᣢ  اعتمدت المنهجᘭة

ᡧ ومعدات الاتصالات المادᘌة. القᘭم المادᘌة. 1 ᢕᣌظهور المرافق والمعدات والموظف. 

 .القدرة عᣢ تقدᘌم الخدمة الموعودة ᗷطᗫᖁقة دقᘭقة وموثوقة. الموثوقᘭة. 2

 .الاستعداد لمساعدة العملاء وتقدᘌم خدمة ᗫᣃعة. الاستجاᗷة. 3

ᡧ ومجاملةهم وقدرتهم عᗷ ᣢث الثقة والطمأنينة إثᘘات معرفة. تأᘭᜧدال. 4 ᢕᣌالموظف. 

ᡧ لعملائها. التعاطف. 5 ᢕᣌفردي 
᠍
كة رعاᘌة واهتماما ᡫᣄالتعاطف تقدم ال. 
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  Servqualنموذج   9الشᜓل 

  

  

  Référentiels de qualité الجودةمراجع   . ت

ᡧ عملᘭات  اجعمر  ᢕᣌالأدوات المستخدمة لتحس ᢝᣦ ة  الجودة؛الجودةᘘال سᗷ ، حددᘌ شᜓل إطار᠍اᘻ إنها

ᢝ . للمؤسسة ، المتطلᘘات والأهداف المراد تحقᘭقها
ᡨᣎم الᘭأنشطة التقي ᢝ

ᡧᣚ ᢕᣂيتم استخدام هذه المعاي

   .ᘻسمح للمؤسسة ᗷمعرفة مᜓانتها ᗷال سᘘة لمتطلᘘاتها وأهدافها

ᢝ لشᜓاوى العملاء ، تم . مؤᡫᣃ جودة الخدمة فعالبوضع  FedExقامت مثلا،  ᢔᣑل منهᘭتحل ᣢبناءً ع

 ᡵᣂᜧشاء قائمة تضم أᙏحها 12إᘭات لضمان تصحᘘنوع᠍ا من المطال. 

 رضا العملاء .4

ᘌمكن تفسᢕᣂ الاهتمام ᗷجودة الخدمة من خلال . جودة الخدمة والرضا مفاهᘭم متمايزة ول᜻ن ذات صلة

ها عᣢ رضا العملاء ᢕᣂتأث. 

  .و الجواب عᣢ تحقيق توقعات العملاءالرضا ه
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ومع ذلك، . ᘌمكن أن تكون معايᢕᣂ أو مكونات قᘭاس رضا العملاء عدᘌدة وتختلف حسب قطاع الأعمال

، : مقᘭاس الرضا إᣠ سؤال مغلق متعدد الخᘭارات مثلغالᘘ᠍ا ما ينخفض  ᠏راض ، ᠏راض ᢕᣂجد᠍ا ، غ ᠏راض ᢕᣂغ

ᙏ  ᡧسᘘة العملاء ᚽشᜓل عام عن طᗫᖁق إضافة ثم يتم الحصول عᣢ معدل رضا . راض᠏ جد᠍ا ᢕᣌعملاء راض

ᡧ للغاᘌة ᢕᣌ27وراض. 

 ᢝᣠالتاᗖذلك و ᣠات وما إᘭالخدمات والعمل ᡧ ᢕᣌة لتحسᘘذ الإجراءات المناسᘭاس الرضا بتنفᘭسمح قᘭس

 .زᗫادة المبᘭعات

 ᢝᣢᘌ ماᘭتعمق᠍ا لمستوى  4ف ᡵᣂᜧة أᗫرؤ ᣢاعها من أجل الحصول عᘘجب اتᘌ ات لرضا العملاء ᡫᣃمؤ

 :ا28رضلا

ᢝ خدمتنا تهل " توقعات العملاء للخدمة - ᢔᣎطلب من المستجاللᘌُ توقعات؟ ᖔ م النقاطᘭتقي ᡧ ᢕᣌᗖ

اوح من  5عᣢ مقᘭاس مكون من ) موافق ، غᢕᣂ موافق( ةخدمللالمهمة  ᡨᣂارات يᘭلا أوافق "خ

ᢝ تحدᘌد نقاط الضعف والقوة". أوافق ᗷشدة"إᗷ " ᣠشدة
ᡧᣚ ض᠍اᘌساعد هذا السؤال أᘌ 

ᢝ مجمᖔع نقاط  -
ᡧᣚــــج الصاᗫو ᡨᣂال (NPS :Net Promoter Score) " ᢝᣔة أن توᘭما مدى احتمال

ᢝ استطلاعات الرضا"؟ ةᣃ الأ ᗷخدماتنا لصديق أو أحد أفراد 
ᡧᣚ استخدام᠍ا ᡵᣂᜧالأ ᡫᣃهذا هو المؤ .

. ةخدمالقد يوصون لأنهم يثقون وراضون عن : ةخدمالة ثاقᘘة حول ارتᘘاط العملاء ᘌᗷمنح نظر 

ᢝ طᗫᖁقة حساᗷه وطᖁح السؤالهذا المؤᡫᣃ موحد 
ᡧᣚ ةᘌللغا. 

اء - ᡫᣄالأسابيع  معدل إعادة ال ᢝ
ᡧᣚ الأشهر القادمة؟ / هل تخطط لاستخدام خدماتنا مرة أخرى

ᘌجعل من الممكن استجواب المستهلك ᚽشأن . مؤᡫᣃ الأداء الرئᢝᣓᘭ هذا ᘌدل عᣢ رضا العملاء

اء مع العقد أو النᚏته تجدᘌد  ᡫᣄكةال ᡫᣄ .جعل من الᘌ ᢝᣠالتاᗖنوᗫ ᡨᣂاس ولاء المشᘭممكن ق .

اء المتكرر ، فإن الوضع المثاᢝᣠ هو تقدᘌم اسᙬبᘭان لتقيᘭم مدى رضا  ᡫᣄمعدل ال ᣢللحصول ع

اء ᡫᣄعد الᗷ ة ᡫᣃاᘘن، مᗫ ᡨᣂالمش . ᡧ ᢕᣂقة ممتازة لتحفᗫᖁط ᡫᣃعد هذا المؤᘌجعل من الᘌ فرق لأنه

اتᘭجᘭة ᚽشᜓل مل ᡨᣂالإس ᢕᣂاس تأثᘭة المستهلك ملموسة وقᗖᖁموسالممكن جعل تج. 

ᘌسلط هذا المؤᡫᣃ الضوء عCSAT  Customer satisfaction score  ᣢدرجة رضا العملاء  -

ᘌمكن أن ᘌكون كتقيᘭم مغلق أو كتقيᘭم مفتᖔح من خلال مطالᘘة العملاء . ءعملا لالرضا العام ل

                                                           
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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ح خᘭاراتهم ᡫᣄᗷ . فهم أفضلᗷ سمحᛳنه س᜻ات أقل ، ولᗷشᜓل عام إجاᚽ حᖔكون للسؤال المفتᘭس

 ᡧ ᢕᣌات رضا العملاء ملائمةللنتائج وتحس ᡫᣃمؤ. 
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 سياسة التسعير في الخدمات: الفصل الرابع

᛿ات الخدمات هذا جᘭد᠍ا . تحدᘌد سعر الخدمة أمر معقد ᡫᣃ انه تعرف ᡨᣎمصطلحات مختلفة  توجد   ح

᛿ات الخدمة لᙬسمᘭة أسعارها ᡫᣃ ستخدمهاᘻ ᢝ
ᡨᣎة ،  :الᘭى ، نتحدث عن الرسوم الدراس ᢔᣂ᜻المدارس ال ᢝ

ᡧᣚ

ᢝ الجامعات ، رسوم التسجᘭل ، رسوم المهن الحرة ، البنوك تطلب العمولات ، سماᣃة الأوراق 
ᡧᣚ

ᡧ المالᘭة لديهم رسوم سمᣄة ، رسوم الطرق الᗫᣄعة ، رسوم المرافق الع ᢕᣌات التأم᛿ ᡫᣃ امة ، تتحدث

  . 29..عن الأقساط والقائمة

I. تعريف و تحديد السعر  

ي،ᘌمكن تحدᘌد السعر، من وجهة نظر  ᡨᣂمنتج هو  المش ᣢه للحصول عᗷ ᢝᣑّضᘌ عنه أو ما ᣢما يتخ .

إᣠ جانب التضحᘭة المالᘭة المقدمة، ᘻشᜓل الجهود الجسدᘌة والنفسᘭة وكذلك المخاطر المتصورة 

اء أو استهلاك منتج ᡫᣄدفعه ل ᡧ ᢕᣌة من السعر الذي يتعᘌنقد ᢕᣂغ ᣅاري . عناᘭف السعر المعᗫᖁيتم تع

تعتمد الأسعار المقبولة عᣢ هامش السعر ، وهو . قيᘭم الآخᗫᖁنعᣢ أنه أي سعر ᘌعمل كنقطة مقارنة لت

ᢝ دفعها
ᡧᣚ ي ᡨᣂيرغب المش ᢝ

ᡨᣎارة عن مجموعة من الأسعار الᘘسعر يرغب . ع ᣕالاستعداد للدفع هو أق

ᢝ دفعه مقاᗷل ᛿مᘭة معينة من سلعة أو خدمة
ᡧᣚ ي ᡨᣂالمش. 

 ᡧ ᢕᣂكة تم ᡨᣂلها خصائص مش ، ᢕᣂب᜻ع الᖔالرغم من التن ᣢضائع الخدمات ، عᘘهذه الخصائص لها  .ها عن ال

لأن اعتᘘار السعر أᡵᣂᜧ تعقᘭد᠍ا ᗷال سᘘة للعمᘭل عندما  ا عواقب عᣢ سلوك العملاء فᘭما يتعلق ᗷأسعاره

 .30يتعلق الأمر ᗷخدمة

 : الطبᘭعة غᢕᣂ الملموسة ᘌمكن أن ᘌكون لها عواقب مختلفة عᣢ تقيᘭم السعر

ᘌ ᢝقوم عل •
ᡨᣎة الᘌالماد ᣅمكن أن تؤثر العناᘌ إدراك المستهلك ᣢشدة عᚽ م الخدمةᘌيها تقد

 للسعر

ا لجودة معينة وتأᘭᜧد᠍ا للرضا حᡨᣎ قᘘل استهلاك العرض  •
᠍
  .ᘌمكن أن ᘌكون السعر المرتفع ضمان

ᢝ الخدمات
ᡧᣚ د᠍اᘭتعق ᡵᣂᜧدائم᠍ا أ ᢕᣂسعᙬمةنظر᠍ا لأن الخدمة . الᘌن  عدᗫᖁالمدي ᣢة، فمن الصعب عᘭ᜻المل

 .ء عملᘭة أو أدائهاتحدᘌد التᜓالᘭف المالᘭة لإᙏشا 

                                                           
29 Lovelock, C. & al. (2014),, op.cit., p145  
30 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p112  
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كة ᡫᣄأهداف أسعار الᗷ قةᘭمعرفة واضحة ودق ᣠإ ᢕᣂسعᘻ ةᘭجᘭات ᡨᣂند أي اسᙬسᘻ جب أنᘌ . ط أهدافᘘترت

اق ᡨᣂاح وقاعدة العملاء وحصة السوق ومعدل الاخᗖالإيرادات والأرᗷ شيوع᠍ا ᡵᣂᜧ31السعر الأ.  

ᢝ الخدمات تحدᘌد السعر ل التالᘭة هدافمن هنا ᘌمكن وضع الأ
ᡧᣚ32:  

 الدخل والربحأهداف  .1

ᢝ أᢔᣂᜧ قدر ممكن من الᗖᖁــح -
ᡧᣎج. 

ᡧ دون السᢝᣙ لتحقيق أقᣕ قدر من الأرᗖاح - ᢕᣌتحقيق هدف مع. 

تعظᘭم أرᗖاح الطاقة الإنتاجᘭة الثابتة من خلال تغيᢕᣂ الأسعار والقطاعات المستهدفة ᗷمرور  -

 .الوقت ، وغالᘘ᠍ا ما يتم ذلك ᗷاستخدام مᘘادئ إدارة العائد

ᢝ ذلك التᜓالᘭف المؤسسᘭة(المخصصة ᗷالᝣامل تغطᘭة التᜓالᘭف  -
ᡧᣚ ماᗷ.( 

 ).ᗷاسᙬثناء أي تᜓالᘭف أخرى(تغطᘭة تᜓالᘭف تقدᘌم خدمة معينة  -

-  ᡧ ᢕᣌل معᘭة من الخدمة أو لعمᘭة لبيع وحدة إضافᘭف الإضافᘭة التᜓالᘭتغط. 

 أهداف إدارة قاعدة العملاء  .2

 ᗷالوصول إᣠ الحد الأدᡧᣍ من الدخل الطلب،تعظᘭم  -
᠍
 .رهنا

 عندما تضᘭف قاᗷلᘭة الاستخدام العالᘭة قᘭمة  -
ً
تحقيق أقᣕ قدر من قاᗷلᘭة الاستخدام، خاصة

 للعملاء 

هذا صالح ᚽشᜓل خاص للخدمات الجدᘌدة . تشجيع الاختᘘار للحصول عᣢ الخدمة المعتمدة -

ᢝ تولد مستوى
ᡨᣎة والᗫᖔنجد فيها فكرة العض ᢝ

ᡨᣎة، وللخدمات الᘭة العالᘭة التحتᘭ ف البᘭذات تᜓال 

ᢝ الخدمة(معين᠍ا من الدخل ᗷفضل الاستخدام الدائم للخدمات 
ᡧᣚ اك ᡨᣂالاش .( 

، خاصة إذا ᛿انت  - ᡧ ᢕᣌة أو قاعدة المستخدمᘭادة الحصة السوقᗫات السلمزᘌمكن أن  اقتصادᘌ

ة تᜓلفة عᣢ المنافسة  ᡧ ᢕᣂف الثابتة مرتفع᠍ا(توفر مᘭر أو التᜓالᗫᖔان مستوى التط᛿ إذا .(  

  خدمةلا خلقالسعر والمشاركة في  .3

ᢝ إنتاج الخدمة ᗷطرق مختلفة من شأنها التأثᢕᣂ عᣢ تقᘘل السعر ᘌمكن
ᡧᣚ ل المساهمةᘭللعم:   

                                                           
31 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p146 
32 Ibid, p147  
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ᘌقوم العمᘭل ᗷمهمة يرى أنه من الممكن للعارض القᘭام بها ، من المحتمل أن يتم تقلᘭل رغᘘة  -

ᢝ الدفع
ᡧᣚ ف الإنتاج . المستهلكᘭدعم جزء᠍ا من تᜓالᘌ أنه ᢝ

ᡧᣚ ᢕᣂالفعل التفكᗷ لᘭمكن للعمᘌ) أثاث

  ...).غᢕᣂ مركب، خدمة ذاتᘭة للطعام 

ᢝ تجᗖᖁة الاستهلاك الخاصة ᗷه كقᘭمة إضافᘭة ، فقد ᘌكون  إذا قام العمᘭل ᗷدمج -
ᡧᣚ تعاونه

ᢝ (مستعد᠍ا لدفع المᗫᖂد 
ᡧᣍو ᡨᣂ᜻م الإلᘭق التعلᗫᖁب عن طᗫالتدر.(  

ᢝ رفع مستوى مقبولᘭة السعر من خلال 
ᡧᣚ ل المساعدةᘭالعمᗷ ᡧ ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌمكن للموظفᘌ مهاراتهم

ᢝ المطعم(وقدرتهم عᣢ تطᗫᖔر جو جᘭد من الخدمة 
ᡧᣚ ل المثالᘭسب ᣢع.(  

II. النماذج الاقتصادية لتسعير الخدمات 

ᢝ أنشطة الخدمات
ᡧᣚ انᘌز نموذجان اقتصاد ᢔᣂاز: يᘭ33نموذج التᜓلفة المنخفضة و نموذج الامت.  

 Low cost نموذج التكلفة المنخفضة .1

ᛒ ᢝسᙬند إᣠ ممارسة أسعار أقل من متوسط التᜓلفة المنخفضة ᢝᣦ مفهوم 
ᡨᣛᗫᖔسᘻالسوقاقتصادي و. 

ᢝ مجال الخدمات " التᜓلفة المنخفضة"ᘌستخدم مفهوم 
ᡧᣚ ᢝᣓᛳشᜓل رئᚽ)،الجوي،النقل  الفنادق  ᢕᣂتأج

ᢝ . عادة ما يتم الحصول عᣢ السعر المنخفض من خلال ضغط التᜓلفة ،)السᘭارات
ᡧᣚ ضᘭهذا التخف

 من 
ً
ᢝ عادة

ᡨᣍأᘌ فᘭة ومن خلال إدارة التᜓالᗫور ᡧᣅ ᢕᣂغ ᢔᣂتعت ᢝ
ᡨᣎإزالة الخدمات أو الخصائص المساعدة ال

ا مدانة لتᜓالᘭف 
᠍
 . الأجورصارمة وأحᘭان

  Easyjet34 مثال

ان ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ د منᘌل العدᘘد من قᘌا ᡧ ᡨᣂشᜓل مᚽ يتم اعتماد نموذج التᜓلفة المنخفضة .

 ᢝᣦ اᗖأورو ᢝ
ᡧᣚ هذا المجال ᢝ

ᡧᣚ كة تظهر ᡫᣃ أولRyanair. 

ᢝ المبᘭعات والأرᗖاح Easyjetومع ذلك ، ᛿انت 
ᡧᣚ ة رائدة ᢕᣂالسنوات الأخ ᢝ

ᡧᣚ .حᘘتلقد أص 

᛿ات الأخرى ᡫᣄد من الᘌالعدᗷ عة مقارنةᘭه وطلᗷ حتذىᘌ نموذج᠍ا.  

                                                           
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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ان منخفضة التᜓلفة  ᢕᣂكة الط ᡫᣃEasyjet  الرحلات ᢝ
ᡧᣚ ة متخصصةᘭطانᗫᖁكة ب ᡫᣃ ᢝᣦ

ان إᣠ فرᙏسا وأوروᗖا ᢕᣂر الطᜧصة وتذاᘭة الرخᗫᖔالهدف من نموذج التᜓلفة المنخفضة . الج

انهو تقلᘭل التᜓالᘭف قدر الإمᜓا ᢕᣂر طᜧم أرخص تذاᘌد جميع  ن من أجل تقدᘭش ᡨᣂوذلك ب

ان ᢕᣂكة ط ᡫᣃ لᘭشغᙬطة بᘘالمواقف المᜓلفة المرت. 

ᗷالنسᘘة . تكون أسعارها منخفضة قدر الإمᜓان أسالᘭب جذرᗫة حEasyJet  ᡵᣎتطبق 

دوران الطائرة . للأجهزة ، تتطلب الرعاᘌة والصᘭانة المعᘭارᗫة نوع᠍ا واحد᠍ا فقط من الأجهزة

ان التقلᘭدᘌة و  ᢕᣂخطوط الطᗷ ع مقارنةᣃ30أ  ᢝᣦ قةᘭال زمندق ᣢع ᡧ ᢕᣌرحلت ᡧ ᢕᣌوقوف ب

 .نفس الطائرة

، وᗫتم نقل المسافᗫᖁن من نقطة المغادرة  إجراءات الصعود إᣠ الطائرة EasyJetتᘘسط 

 .correspondanceتوقف إᣠ وجهة ᗷدون

طاقم الطائرة مسؤول أᘌض᠍ا عن تنظᘭف . وظائفمتعدد ال EasyJetطاقم عمل 

 ᡧ ᢕᣌرحلت ᡧ ᢕᣌالمقصورة ب.  

نت أᡵᣂᜧ فأᡵᣂᜧ ، والفكرة ᢝᣦ تخصᘭص الحد الأدᡧᣍ من الوقت للاتصال  ᡨᣂيتم استخدام الإن

ولمع الموظ مᘘاᡫᣃ ال ᡧ ᡧᣂإجراءات الصعود وال ᣢة عᘭابᘭمن أجل إضفاء الانس ᡧ ᢕᣌف . ᣢع

EasyJet ان منخفضة التᜓلفة الأخرى ، فإن الدرجة ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ ما هو الحال᛿ ،

ورᗫة ᡧᣅ الواحدة. 

ᢝ  الطائرة،يرتفع سعر التذكرة مع امتلاء  التخطᘭطᘭة،من الناحᘭة 
ᡨᣍورةومن هنا تأ ᡧᣅ 

اء  ᡫᣄال ᢝ
ᡧᣚ كر وقت أᗷ ــــخ المغادرةᗫل تارᘘممكن ق.  

ᣠدفع النموذج اليوم اᘌ » تᜓلفةلا no cost  « ة الظاهرةᘭح . وهو شᜓل من أشᜓال المجانᖁط ᣢعمل عᘌ

ᢝ ، حسب قوة جذبها، ستولد خدمات أو منتجات مشتقة  ᗷمقاᗷل مما 
ᡨᣎالسوق وال ᢝ

ᡧᣚ ةᘭسلع مجان

  .ᘌسمح للمؤسسة  التحصᘭل عᣢ مداخᘭل

خدمة هاتفᘭة ومؤتمرات ᗷدون تᜓلفة وخدمة  Microsoftالخاص بها ، تقدم  Skypeمن خلال برنامج 

ᢝ تضم أᡵᣂᜧ من 
ᡨᣎاز للمؤتمرات الᘭوقت واحد 10امت ᢝ

ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌمستخدم. 

  :هناك عدة عوامل ᘌمكن أن تفᣄ نجاح التᜓلفة المنخفضة 
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ائᘭة،ركود القوة  - ᡫᣄال  

 ذهب إᣠ الأساسᘭات تتطلعات لاستهلاك  -

-  ᢕᣂتوف ᣠدة الحاجة إᘌا ᡧ ᡨᣂمواجهة الإغراءات الم ᢝ
ᡧᣚ ة والتواصل (المالᘭمثل السفر والرفاه

فᘭه ᡨᣂوال.(  

  premium نموذج الامتياز .2

ᢝᣦ إما خدمة تᘘاع ᗷسعر أعᣢ من . نسخة محسنة من خدمة معينة خدمة الامتᘭاز عادة ما تكون

  freemiumالخدمة الأساسᘭة أو النسخة المدفوعة من خدمة مجانᘭة 

ᢝ للغاᘌة ، وغالᘘ᠍ا ما ᘌكون استخدام المصطلح مᘘالغا لأغراض  من الواضح أن ᢔᣎسᙏ ازᘭمفهوم خدمة الامت

  .التسᗫᖔق

 :ᘌمكن وضع العدᘌد من المقومات لتطᗫᖔر عرض خدمة الامتᘭاز 

 ᣃعة الاستجاᗷة، ابتᜓار : المقومات التنظᘭمᘭة  -

  35...العرض ،  الحᗫᣆة ، إضافة الخدمات التᜓمᘭلᘭة ، ᘻشخᘭص: مقومات زᗫادة قᘭمة العرض -

  Viadeoعpremium  ᣢمثال عᣢ عرض خدمة   10الشᜓل 

  

   ,op.cit.Bathelot, B. (2016):المصدر

III.  الخدماتفي  سعرحديد اللت تقنيات خاصة 

 ᡧ ᢕᣌتᚏمكن ذكر تقنᘌ  ةᘭتقن ᢝᣦ ة التجميع وᘭالعائد 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

ᡧ أو أᡵᣂᜧ كصفقة شاملة ᚽسعر مخفض ᢕᣌم خدمتᘌيتضمن تقد ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᘻ كᘭأمثلة . التجميع هو تكت ᡫᣄتنت

  McDonald'sالتجميع عᣢ نطاق واسع مثل وجᘘات الطعام القᘭمة من 

اء ᛿ل مكون من مكونات النظام عᣢ حدة ᡫᣃار وᘭمكن للمرء اختᘌ ،من ذلك ᢻًدᗷ . عند تساوي جميع

اء ᛿ل عنᣆ عᣢ حدة، وأن الحزمة المكونات، تᜓمن الاختلا ᡫᣃ ᣠضطر إᘌ ي لا ᡨᣂأن المش ᢝ
ᡧᣚ فات

ᢝ تᘘاع عᣢ حدة
ᡨᣎالثلث أقل من الحزمة ال ᣠصل إᘌ كون التجميع . المجمعة قد تᜓلف ماᘌ مكن أنᘌ

كة واحدةخدمل ᡫᣃ ات من.  

᛿ات تجميع ا ᡫᣄز  اتخدملقد تختار الᗫᖂذلك كفاءة التᜓلفة وفرص السوق لتع ᢝ
ᡧᣚ ماᗷ ،ابᘘلعدة أس

اتᘭجᘭة التنافسᘭة ᡨᣂاح والاسᗖب . الأرᛞسᚽات السلمᘌاقتصاد ᣠص، قد يؤدي التجميع إᘭف تقلᘭالتᜓال ᢝ
ᡧᣚ36   

ᢝ تحتوي عᣢ حجوزات الرحلات و الفنادق Expedia، عروض عᣢ سبᘭل المثال
ᡨᣎال. 

  Yield management  (Revenue management)37 ادارة العائد .2

ستخدم أنظمة إدارة العائد
ُ
المعروفة أᘌض᠍ا ᗷاسم أنظمة إدارة ( Yield Managementت

ᢝ تقدم سلع᠍ا قاᗷلة للتلف، مثل ) Revenue Managementالإيرادات
ᡨᣎة الᘭالصناعات الخدم ᢝ

ᡧᣚ 
ً
عادة

ان ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ انتم استخدام إدارة العائد لأول مرة من . غرف الفنادق أو مقاعد ᢕᣂل صناعة الطᘘق .

 . تحاول إدارة العائد الاستفادة من بيع ᛿ل المخزون المتاح وتحقيق أقᣕ رᗖــح ممكن

ان ᛿مثالᘌمكن  ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ استخدام:  ᡧ ᡨᣌم ᣢان عدد᠍ا ثابت᠍ا من المقاعد المتاحة ع ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ تمتلك

ان القدرة ع. طائرة إᣠ موقع ما ᢕᣂكة الط ᡫᣃ هذا المقعد إذا لم يتم بيع مقعد، تفقد ᣢــح عᗖتحقيق ر ᣢ

ومع ذلك، لᛳس من الممكن دائم᠍ا . تحاول إدارة العائد بيع جميع المقاعد ᗷأعᣢ سعر ممكن. مرة أخرى

ᡧ الطائرة بنفس السعر ᡨᣌم ᣢات إدارة العائد ، قد يتم خصم أسعار . بيع جميع المقاعد عᘭاستخدام تقنᗷ

اء المقاعد ᡫᣄᗷ حجز الطائرة لضمان شغل قد . هذه المقاعد لإغراء الناس ᢝ
ᡧᣚ ادةᗫض᠍ا زᘌتكون هناك أ

  . جميع المقاعد حᡨᣎ لو لم ᘌحᗷ ᡧᣆعض الأشخاص للرحلة أو ألغوا مقاعدهم

                                                           
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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تحاول أنظمة إدارة العائد استخدام البᘭانات التارᗫخᘭة والخوارزمᘭات المتخصصة لتحدᘌد السعر الأمثل 

ᢝ الوقت ا. لبيع المخزون
ᡧᣚ مكن أن تعمل هذه الأنظمةᘌالطلب ᣢالأسعار بناءً ع ᢕᣂوتغي ᢝᣢلفع .  

يتم إعطاء الأفضلᘭة للعمᘭل المتكرر وأᘌض᠍ا إذا لم  لا . هناك ᗷعض العيوب لاستخدام هذه الأنظمة

ᣕالحد الأق ᣠادة الإيرادات إᗫز ᢝ
ᡧᣚ ساعد ذلكᛒ د᠍ا ، فلنᘭا ، قد لا تكون . يتمكن النظام من الت بؤ ج ᠍ ᢕᣂأخ

عᣢ الرغم من هذه العيوب ، تحᡧᣗ أنظمة إدارة العائد ᚽشعبᘭة  . للتنبؤ متاحةالبᘭانات التارᗫخᘭة اللازمة 

ᢝ العدᘌد من الصناعات الخدمᘭة
ᡧᣚ ة ᢕᣂف وتحسن الإيرادات. كبᘭالتᜓال ᢝ

ᡧᣚ ت أنها توفرᛞما ث᛿.  

ᢝ العدᘌد من الصناعات 
ᡧᣚ من بينهاتستخدم أنظمة إدارة العائد: 

 الخطوط الجᗫᖔة

 الفنادق

 و᛿الات تأجᢕᣂ السᘭارات

 خطوط الرحلات الᘘحᗫᖁة

 طᗫᖁق السᜓك الحدᘌدᘌة

 ᢝ
ᡧᣍوᗫᖂث التلفᘘال 

 الإتصالات 

  مطاعمال
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 سياسة التوزيع: الفصل الخامس 

ᢝ معرفة
ᡧᣎعᘌ م خدمة للعملاءᘌعة : تقدᗖهذه الأسئلة الأر ᣢة عᗷيح الإجاᙬ؟ ت ᡨᣎف ؟ أين ؟ مᘭماذا؟ ك

ᢝ أنشطة الخدمة
ᡧᣚ ــــعᗫة توزᘭجᘭات ᡨᣂر اسᗫᖔتط. 

ᢝ الأسواق بوظائف عᣢ أي حال ، 
ᡧᣚ ح الهواتف المحمولةᖁط ᣠالإضافة إᗷ ، نت ᡨᣂــــع للإنᗫᣄفإن النمو ال

ᢝ الاعتᘘار 
ᡧᣚ جب أن تأخذᘌ قᗫᖔسᙬات الᘭجᘭات ᡨᣂد، يوضح لنا أن اسᘌا ᡧ ᡨᣂشᜓل مᚽ متنوعة وواسعة النطاق

 ᢝ
ᡧᣍو ᡨᣂ᜻ط(الفضاء الإلᘭل(، عامل الوقت ) كوسᘭحاسم للعم ᢕᣂالقن) متغ ᢔᣂم عᘭسلᙬالᗷ اة والاهتمام

ونᘭة والقنوات التقلᘭدᘌة ᡨᣂ᜻جميع . الإل ᣢتؤثر ع ᢝ
ᡨᣎف أن العولمة المتسارعة الᘭجب أن نضᘌ ، لهذا

ᘌ ᢝجب أن ᘌقدم اختᘭار 
ᡨᣎة ، والᘭم الخدمات الدولᘌح أسئلة مهمة حول طرق تقدᖁقطاعات الخدمة تط

  .قنوات التوزᗫــــع إجاᗷات عليها

قد . قدᘌمها له تأثᢕᣂ كبᢕᣂ عᣢ طبᘭعة تجᗖᖁة الخدمةإن تحدᘌد ماذا وأين ومᡨᣎ وكᘭف يتم أداء الخدمة وت

ᢝ الاعتᘘار نᖔع الاتصال 
ᡧᣚ مع الأخذ ᢕᣂل هذا الأخᘌإن وجد(يتم تعد ( ᡧ ᢕᣌالموظف ᡧ ᢕᣌالعرض ب ᡧ ᢕᣂمᘌ الذي

ᡧ والعمᘭل ، ول᜻ن أᘌض᠍ا السعر المختار والجهود المطلᗖᖔة من العمᘭل للحصول عᣢ خدمته ᢕᣌ38 .المتصل  

I. قنوات التوزيع في الخدمات  

وري (ᘌعتمد اختᘭار قناة التوزᗫــــع عᣢ طبᘭعة الخدمة  ᡧᣅ ل ومزود الخدمةᘭالعم ᡧ ᢕᣌالاتصال الجسدي ب

ᢝ مقر مزودي الخدمة ، الخدمة الآلᘭة والخدمة : ᘌمكن العثور عᣢ). أم لا
ᡧᣚ ة ، الخدمةᘭل ᡧ ᡧᣂالخدمة الم

  .عن ᗷُعد

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 السلبᘭات الاᘌجابᘭات القناة
Service à domicile  

لᘭة ᡧ ᡧᣂالخدمة الم  
ᢝ أماᜧن العمل -

ᡧᣚ ثمارᙬأقل الاس  
  خدمة شخصᘭة -
  فهم أفضل لمشᜓلة العملاء -
ᙏشاط أᡵᣂᜧ رᗖحᘭة محتملة إذا ᛿ان جزء  -

كبᢕᣂ من الطلب عᣢ استعداد لدفع 
لᘭة ᡧ ᡧᣂل خدمة مᗷة مقاᘭتᜓلفة إضاف  

ض  ᡨᣂلا تᜓلفة الخدمة من المف ᣢأع
 ᡧ ᢕᣌخص الموظفᘌ ماᘭما فᘭس  

ᢝ تسمح 
ᡨᣎال ᣅالعناᗷ التنبؤ ᣠتحتاج إ

  ᗷالتدخل
  الحاجة للمركᘘات المناسᘘة

ᡧ التنقلات، مع مراعاة  ᢕᣌقيود تحس
  تواجد العمᘭل

ة  ᡫᣃاᘘطرة المᘭخارج الس ᡧ ᢕᣌالموظف
كة ᡫᣄلل  

Service dans les locaux 
du prestataire  

ᢝ مقر مقدم الخدمة
ᡧᣚ الخدمة  

  للتنقللا حاجة  -
  خدمة شخصᘭة -
-  ᣅوجود جميع المهارات وجميع العنا

ᢝ تسمح بتقدᘌم الخدمة
ᡨᣎة الᘌالماد  

 استثمارات عالᘭة  -
-  ᡧ ᢕᣌف الموظفᘭارتفاع تᜓال  
  الحاجة إᣠ تسهᘭل وصول العملاء -
  حدود ساعات العمل -
ᢝ والمعدات   -

ᡧᣍاᘘة المᘭأهم
ات الجو ᢕᣂإذا  ومتغ 

ً
العام، خاصة

 ᛿ان حضور العمᘭل مطلᗖ᠍ᖔا 
Service automatisé  

  الخدمة الآلᘭة
الحد من عدد الو᛿الات وعدد  -

 ᡧ ᢕᣌالموظف  
  اوقات موسعة الوصول إᣠ الخدمات -
ᡧ التغطᘭة الجغرافᘭة  - ᢕᣌتحس 
-  ᡧ ᢕᣌشاط الموظفᙏ هᘭة إعادة توجᘭإمᜓان

ᡧ نحو الخدمات ذات القᘭمة  ᢕᣌالمتصل
ᣢالمضافة الأع  

أهمᘭة الصᘭانة وᣃعة التدخل  -
  لمنع أو تصحيح الأعطال

تحتاج إᣠ تعلᘭمات واضحة ᚽشᜓل  -
  خاص للمستخدم

ᗷ ᢝعض الأحᘭان إᣠ ضمان  -
ᡧᣚ تحتاج
ᢝ مᜓان قᗫᖁب موظفوجود 

ᡧᣚ  
 انعدام التشخᘭص  -
ة العمᘭل - ᢔᣂخ ᣢالاعتماد ع  
  مخاطر التخᗫᖁب -

Service à distance  
  خدمة عن ᗷعد

ᢝ أي  عᣢ الخدمة إمᜓانᘭة الحصول -
ᡧᣚ

  وقت
غᘭاب الو᛿الات أو الحد من عددهم  -

 ᡧ ᢕᣌوعدد الموظف  
  التغطᘭة الجغرافᘭة ᗷلا حدود -
-  ᡧ ᢕᣌشاط الموظفᙏ هᘭة إعادة توجᘭإمᜓان

ᡧ نحو الخدمات ذات القᘭمة  ᢕᣌالمتصل
ᣢالمضافة الأع  

القدرة عᣢ تقدᘌم معلومات مفصلة  -
  ومحدثة

 تحتاج إᣠ ضمان جودة الموقع -
 ᢝ
ᡧᣍو ᡨᣂ᜻الال 

ᡧ المعاملات - ᢕᣌة تأمᘭأهم  
ᘌ ᢝمل᜻ها  -

ᡨᣎالمعدات ال ᣢالاعتماد ع
  العمᘭل ومعرفته

تᜓالᘭف لوجسᘭᙬة عالᘭة محتملة  -
ᘻ ᡧسلᘭم الᘘضائع ᢕᣌان يتع᛿ إذا  

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

لمزود الخدمة تفᗫᖔض الوسطاء جزئᘭ᠍ا أو ᛿لᘭ᠍ا بتوزᗫــــع خدماته أو الخدمات الطرفᘭة ، مثل  ᘌمكن

 .لحجوزات أو خدمة ما ᗷعد البيعا

 Franchise متيازحق الا .1

ا ومالᘭ᠍ا، هو طᗫᖁقة شائعة جد᠍ا لتطᗫᖔر شᘘكة من 
᠍
ᡧ قانون ᢕᣌمستقلت ᡧ ᢕᣌكت ᡫᣃ ᡧ ᢕᣌوهو نمط من التعاون ب

ᘌشᘌ . ᢕᣂعتᢔᣂ الامتᘭاز أقل تᜓلفة من نماذج التطᗫᖔر الأخرى وᚱسمح للشᘘكة ᗷالنمو ᚽشᜓل أᣃع. الخدمات

. مئᗫᖔة من مبᘭعاتهاالعقد عموم᠍ا إᣠ أن صاحب الامتᘭاز ᘌدفع رسوم دخول إᣠ الشᘘكة وᗫدفع ᙏسᘘة 

يورو  450رسم دخول : لامتᘭازل القواعد التالᘭة لها B&Bعᣢ سبᘭل المثال ، حددت سلسلة فنادق 

 ᢕᣂة المعايᘘل غرفة ورسوم مراقᝣ30.000: ل  ᣠصل إᘌ يورو  50000غرفة و  100يورو لمنشأة تضم ما

ᢝ المقاᗷل . ٪ من حجم الأعمال8الإتاوة تساوي . أعᣢ من هذا الحد
ᡧᣚ از علامتهᘭيوفر مانح الامت ،

ᢝ والتجاري
ᡧᣎة ودعمه الفᘭة ومعرفته الفنᗫشᜓل أفضل . التجارᚽ جراءات للتحᜓمលو ᢕᣂفرض معايᘌ ما أنه᛿

ᢝ جودة الخدمة المقدمة
ᡧᣚ.  

ᡧ أصحاب الامتᘭاز والفروع ᢕᣌتجمع ب ᢝ
ᡨᣎᜓات المختلطة الᘘر الشᗫᖔتط ᣢد عᘭᜧض᠍ا التأᘌمن المهم أ 

succursales ) مثل فنادقMercure .(كون فاضلاᘭــــج سᗫᖂ39 .هذا الم 

 Licences et contrats de distributionالتراخيص وعقود التوزيع .2

عᣢ . و لحساᗷه لتوزᗫــــع عᣢ مورد آخر نᘭاᗷة عنهلᘌمكن للمورد منح ترخᘭص  الامتᘭاز،كᘘدᘌل لمنح حق 

᛿ات النقل المستقلة، ᗷدᢻً من  ᡫᣃ انتظامᗷ ات النقل᛿ ᡫᣃ ستخدمᘻ ،ل المثالᘭᙫس ᢝ
ᡧᣚ ةᘭفتح فروع محل

ᡧ الذين ᘌقودون شاحناتهم . جميع المدن داخل منطقة نفوذها ᢕᣌض᠍ا العمل مع المستقلᘌمكنهم أᘌ

ᗷ ᡧدوام ᛿امل الخاصة، ᗷدᢻً من تمᗫᖔل اقتناء أسطول من الشاحنات ᢕᣌف سائقᘭوتوظ.  

  ᢝ
ᡧᣚطورتها لمؤسسات أخرى مجال ᢝ

ᡨᣎص الدورات الᘭخ ᡨᣂا ب
᠍
   .مختلف، تقوم الجامعات أحᘭان

ᘌ ᢝمكن تغطيتها ᗷموجب عقود التوزᗫــــع
ᡨᣎشطة الᙏض᠍ا أحد الأᘌأ ᢝᣦ ةᘭترغب . الخدمات المال ᢝ

ᡨᣎالبنوك ال

ᢝ أᙏشأتها 
ᡨᣎكة ال ᡨᣂــــع الصناديق المشᗫتوز ᣠة تتوᘭثمارات المالᙬشمل الاسᙬتوسيع نطاق منتجاتها ل ᢝ

ᡧᣚ

                                                           
39Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p138 
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ᢝ لᛳس لديها شᘘكة توزᗫــــع خاصة بها
ᡨᣎة الᘭد من البن. المؤسسات المالᘌتبيع العد ᡧ ᢕᣌض᠍ا بوالص التأمᘌوك أ

 ᡧ ᢕᣌات التأم᛿ ᡫᣃ ة عنᗷاᘭات. نᘘمعالجة المطالᗷ ن لا يهتمون᜻البيع ، ل ᣢكسبون عمولة عᘌ. 40 

III.  منطقة الجذبZone de chalandise  

ᢝ حالة الافتتاح(ᢝᣦ المنطقة المعتادة أو المتوقعة  الجذبمنطقة 
ᡧᣚ ( منها معظم عملاء نقطة ᢝ

ᡨᣍأᘌ ᢝ
ᡨᣎال

  .منطقة ᗷالمسافات وأوقات الوصول وجاذبᘭة نقطة البيع ومنافستهايتأثر مخطط هذه ال. البيع

ᢝ هذه المنطقة أو البᚏئة التنافسᘭة أو  الجذبᘌعتمد تعᗫᖁف منطقة 
ᡧᣚ عدة عوامل مثل عدد السᜓان ᣢع

 . نشاطالتفاصᘭل 

ᢝ الاعتᘘار لᝣل نقطة بيع ، فإن طرق حساب وتمثᘭل مناطق 
ᡧᣚ جب أن تؤخذ هذه الخصائصᘌ نماᚏب

  .41تستند إᣠ نفس المᘘادئ الجذبطق امن

 Zones isométrique et isochrones مناطق متساوية القياس ومتساوية التوقيت .1

 .مناطق متساوᗫة القᘭاس ومناطق متساوᗫة التوقᘭت: الجذبطق اتارᗫخᘭ᠍ا ، هناك فئتان من مناطق من

ᗫة بينما يتم تطᗫᖔاليتم إنتاج  ᡨᣂأساس المسافة الم ᣢة عᗫامنة وفق᠍ا لوقت مناطق المتساو ᡧ ᡨᣂر المناطق الم

 .المطلوب للوصول إᣠ نقطة البيع

 :مثلا 

ᢝ   5تمثل المنطقة متساوᗫة القᘭاس المنطقة الجغرافᘭة داخل دائرة نصف قطرها 
ᡧᣍاᘘات من الم ᡨᣂلومᘭك

 .التجارᗫة

ᢝ غضون 
ᡧᣚ مكن الوصول إليهاᘌ ᢝ

ᡨᣎة الᘭالمنطقة الجغراف ᢝᣦ امنة ᡧ ᡨᣂارة 15المنطقة المᘭالسᗷ قةᘭمن  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 

ᢝ البيع ᗷالتجزئة ، تستند المعايᢕᣂ إᣠ ثلاث مناطق 
ᡧᣚ

 .ءعملا الصل فᘭه إᣠ غالبᘭة 

ᢝ هذه المنطقة الجغرافᘭة ، تكون جاذبᘭة نقطة البيع متوسطة
ᡧᣚ   وري  و ᡧᣆمن ال

  .موقع منخفضة، ول᜻ن لا يزال من الممكن أن تجتذب جزء᠍ا من السᜓان

  الجذب

  

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

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

 

 الجذب

، يتم استخدام العدᘌد من المعايᢕᣂ من أجل إنتاج أᡵᣂᜧ التحلᘭلات الواقعᘭة 

᛿لما ᛿انت هذه المعايᢕᣂ أو البᘭانات أو المعلومات أᡵᣂᜧ دقة وحداثة، زادت موثوقᘭة مناطق 

 ᣢجب الاعتماد عᘌ ان᛿ ،ائن لنقطة بيع معينةᗖᖂجذب ال

ᢝ المتاجر 
ᡧᣚ تم جمعها ᢝ

ᡨᣎدي ، (الاستطلاعات والمعلومات المقدمة من العملاء والᗫ ᢔᣂإدخالات الرمز ال

Zones primaire, secondaire et tertiaire المناطق الأولية والثانوية والثالثية

ᢝ البيع ᗷالتجزئة ، تستند المعايᢕᣂ إᣠ ثلاث مناطق . وفق᠍ا لمستوى جاذبيتها الجذب
ᡧᣚ

  .الابتدائᘭة والثانᗫᖔة والثالثᘭة: 

صل فᘭه إᣠ غالبᘭة نهذا هو المᜓان الذي . وᢝᣦ المنطقة الأᡵᣂᜧ جاذبᘭة

ᢝ هذه المنطقة الجغرافᘭة ، تكون جاذبᘭة نقطة البيع متوسطة
ᡧᣚ

ᢝ السوق
ᡧᣚ حصة ᣢفعالة من أجل الحصول ع. 

ᘭن لا يزال من الممكن أن تجتذب جزء᠍ا من السᜓانالة جاذب᜻موقع منخفضة، ول

الجذب منطقةمثال عن تمثᘭل ل  11الشᜓل 

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 

، يتم استخدام العدᘌد من المعايᢕᣂ من أجل إنتاج أᡵᣂᜧ التحلᘭلات الواقعᘭة  الجذب

᛿لما ᛿انت هذه المعايᢕᣂ أو البᘭانات أو المعلومات أᡵᣂᜧ دقة وحداثة، زادت موثوقᘭة مناطق 

، من اجل تحدᘌد  ᢝ
ᡧᣔالما ᢝ

ᡧᣚ مناطق ᣢجب الاعتماد عᘌ ان᛿ ،ائن لنقطة بيع معينةᗖᖂجذب ال

ᢝ المتاجر 
ᡧᣚ تم جمعها ᢝ

ᡨᣎالاستطلاعات والمعلومات المقدمة من العملاء وال

المناطق الأولية والثانوية والثالثية .2

الجذبطق امنيتم تقسᘭم 

: فرعᘭة متحدة المركز

وᢝᣦ المنطقة الأᡵᣂᜧ جاذبᘭة: المنطقة الأولᘭة

ᢝ هذه المنطقة الجغرافᘭة ، تكون جاذبᘭة نقطة البيع متوسطة: المنطقة الثانᗫᖔة
ᡧᣚ

ᢝ السوق تسᗫᖔقᘭةوضع خطة 
ᡧᣚ حصة ᣢفعالة من أجل الحصول ع

جاذبᘭ: 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

الجذبعند تحدᘌد مناطق 

᛿لما ᛿انت هذه المعايᢕᣂ أو البᘭانات أو المعلومات أᡵᣂᜧ دقة وحداثة، زادت موثوقᘭة مناطق . الممكنة

  .المنتجة الجذب

، من اجل تحدᘌد  ᢝ
ᡧᣔالما ᢝ

ᡧᣚ

ᢝ المتاجر 
ᡧᣚ تم جمعها ᢝ

ᡨᣎالاستطلاعات والمعلومات المقدمة من العملاء وال
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ها ᢕᣂن وغᗫلات العناوᘭطاقات الولاء ، والتحقق من تحلᗖلة للتطبيق فقط .)وᗷقة قاᗫᖁعد إنشاء  هذه الطᗷ

 .محاᝏاةالنقطة بيع ولᛳس كجزء من 

 ᢝᣥد المواقع العالᘌانات نظام تحدᘭاليوم ، تتيح ب)GPS ( ةᘭة إمᜓانᘭالهواتف الذك ᡧ ᢕᣌتنقلها ملاي ᢝ
ᡨᣎال

 ᡧ ᢕᣌء معرفة أصل العملاء المحتمل ᢝ
ᡫᣒ ل᛿ لᘘن ق᜻انات وصحتها ، ولᘭدقة الب ᢝ

ᡧᣚ عد من ذلكᗷأ ᣠالذهاب إ

ᗷ ᢝداᘌة المؤسسة
ᡧᣚ. 

ᢝ الواق
ᡧᣚ لات لتدفقاتᘭتحل ᣢة من أجل الحصول عᘭتنقلها الهواتف الذك ᢝ

ᡨᣎانات الᘭل البᘭع ، يتم تحل

  .فرادسوف ᘌعتمد عᣢ الرحلات الفعلᘭة للاالجذب وᗖالتاᢝᣠ ، فإن تعᗫᖁف منطقة . التنقل

 ᢝ
ᡧᣚ ᢕᣂات ال الأخᘭة خصوصᘘمراقᗷ سمح لنا تدفق الأشخاصᘌ ،تنقل  ᢝ

ᡧᣚ لᘘار من قᘘالاعت ᢝ
ᡧᣚ لم تؤخذ ᢝ

ᡨᣎال

 :الأشخاص حᘭثطرق الحساب التقلᘭدᘌة ، 

 تفضل تجنب الأنفاق -

 لا تعᢔᣂ الأنهار أو الجداول -

 فضل تجنب عبور المناطق الصناعᘭةت -

ها - ᢕᣂغ ᣢعض وسائل النقل عᗷ تفضل 

البيع وفق᠍ا ، وتظهر إمᜓانᘭة الوصول إᣠ نقطة جذبتؤثر هذه السلوكᘭات أوᢻً عᣢ شᜓل مناطق ال

 .تنقللسلوكᘭات ال

IV. الخدمات الإلكترونية 

نت إدارة الخدمات ᗷطᗫᖁقة جدᘌدة ᡨᣂا المعلومات والاتصالات والإنᘭمكن أن تكون . أتاح تطور تكنولوجᘌ

 :42هذه القناة دعم᠍ا لخدمات متعددة

ونᘭة ᡨᣂ᜻الحكومة الإل  E-gouvernement:  ة"أوᘭون ᡨᣂ᜻استخدام " الإدارة الإل ᣠإ ᢕᣂشᘌ ؛)ICT ( من

 ᢝᣢأدائها الداخ ᡧ ᢕᣌسهولة لمستخدميها وتحس ᡵᣂᜧل الإدارات العامة بهدف جعل الخدمات العامة أᘘق. 

 ᢝ
ᡧᣍو ᡨᣂ᜻التعلم الإل E-learning : ᢝ

ᡧᣍو ᡨᣂ᜻ط إلᘭوس ᢔᣂع ᢝᣥᘭمحتوى تعل ᢕᣂتوف ᣢقة تعلم تعتمد عᗫᖁط

انت ، إلخ( ᡨᣂسᜧانت ، إ ᡨᣂنت ، إن ᡨᣂقرص 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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ونᘭة ᡨᣂ᜻احة الإلᘭالس E-tourisme :نت ᡨᣂالإن ᣢاحة عᘭالسᗷ ة . جميع الأنشطة المتعلقةᘘالنسᗷ

ᢝ حجز  للمستخدم،
ᡧᣚ ض᠍اᘌن أ᜻جمع المعلومات حول وجهة السفر ، ول ᢝ

ᡧᣚ ةᘭون ᡨᣂ᜻احة الإلᘭتتمثل الس

ان ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ د منᘌنت أو مقارنة عروض العد ᡨᣂالإن ᢔᣂقة . إقامة عᗫᖁالط ᢝᣦ هذه ، ᡧ ᢕᣌف ᡨᣂة للمحᘘالنسᗷ

وᗫــــج لها ᗷاستخدام الوسائط الجدᘌدةلتقدᘌم عروض ᡨᣂهم وال. 

ونᘭة ᡨᣂ᜻الصحة الإل E-santé:  ستخدمᘻ ᢝ
ᡨᣎالصحة الᗷ تصف جميع الوسائل والخدمات المتعلقة

نت وتطبᘭقات الهواتف الذكᘭة . تكنولوجᘭا المعلومات والاتصالات  ᡨᣂة الإنᘭون ᡨᣂ᜻ستخدم الصحة الإلᘻ

 .والأشᘭاء المتصلة

ونᘭة ᡨᣂ᜻شمل الصحة الإلᘻ: 

ᢝ يتم تنفᘭذها عن  télésanté الرعاᘌة الصحᘭة عن ᗷُعد •
ᡨᣎة الᘌة والرعاᘌتشمل إجراءات الوقا ᢝ

ᡨᣎوال ،

 .المعلومات عᢔᣂ بواᗷات عامة عامة ، ومواقع تعᗫᖂز الصحة ، وما إᣠ ذلك: ᗷُعد

ᘌ ᢝقوم بها الطبᘭب عن ᗷعد( télémédecineالتطبᘭب عن ᗷعد • 
ᡨᣎة الᘭالاستشارة ): الإجراءات الطب

طᗫᖁق الفᘭديو ، والمساعدة عن ᗷعد من الطبᘭب أثناء التدخل ، والمراقᘘة عن ᗷعد للمᗫᖁض ، عن 

ة عن ᗷعد  ᢔᣂاء(والخᘘادل آراء الأطᘘت... ( 

ᘻ ᢝشمل التطبᘭقات الرقمᘭة للهواتف الذكᘭة أو الأشᘭاء  m-santé عᢔᣂ الوسائط الذكᘭةالصحة • 
ᡨᣎال

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

كة الذي ᘌ" صوت"ال هو صتالا  ᡫᣄف ولماذا . صل والحوار مع العملاءواالت ضمنالᘭإنه يوضح لهم ك

ح من ᘌصنعه، وما ᢝᣦ قᘭم ᛒ. ومن قᘘل من وأين ومᡨᣎ يتم استخدام المنتج ᡫᣄ،كة ᡫᣄو  الᚱ شجع العملاء

اء المنتج ᡫᣃ إعادة ᣢع. 

ᡧ العلامة التجارᗫة والشخصᘭات والأماᜧن والأحداث والتجارب والمشاعر  ᢕᣌة بᘭاطات عقلᘘإنه يولد ارت

ا العلامات التجارᗫة الأخرى
᠍
ᢝ ملᘭ᜻ة العلامة التجارᗫة من خلال بناء . والأشᘭاء وأحᘭان

ᡧᣚ ساهم الاتصالᛒ

ᘌعزز المبᘭعات والقᘭمة و . اتالوᢝᣘ ورعاᘌة صورة العلامة التجارᗫة وتعᗫᖂز ولاء العملاء وتسᗫᖔق العلاق

 43.السوقᘭة للأعمال

I. خصوصيات الاتصال في الخدمات 

نظر᠍ا للطبᘭعة الخاصة لأنشطة الخدمة ، ᘌختلف الاتصال ᗷشأنها عن الاتصال الخاص ᘌالسلع المادᘌة 

 ᗷ: 44أرᗖعة طرق رئᘭسᘭة

 ᢝᣓالاتصال المؤس ᣢع ᡧ ᢕᣂك ᡨᣂالCommunication institutionnelle  

  ما ᘌكون حاسما عند تقدᘌم الخدمات الاتصال غالᘘا 

  الاتصال الداخᢝᣢ مكثف

 سهولة تشخᘭص عملᘭة الاتصال

 ᡧ ᢕᣌᗫᖔمست ᣢا عᘘ᠍حدث غالᘌ الاتصال : ᢝᣢومح ᢝ
ᡧᣎوط  

  Communication institutionnelleالتركيز على الاتصال المؤسسي  .1

 ᢝᣓكون الاتصال ذا طابع مؤسᘌ ا ماᘘ᠍علامة . غال ᣢالاعتماد عᗷ الخدمة من أجل جعل العرض إنه يتعلق

  .ذا مصداقᘭة وتقلᘭل المخاطر المتصورة

ᡧ أن ينظروا إᣠ العرض الᝣامل لأعمال الخدمات عᣢ أنه فᗫᖁد من نوعه ᢕᣌ᜻ة للمستهلᘘال سᗷ من الشائع .

كة ᡫᣄة للᗫم عروض الخدمة من خلال صورة العلامة التجارᘭل لتقيᘭمᘌ أن المستهلك ᢝᣦ جةᘭᙬوالن.  

                                                           
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

  ᢝ
ᡧᣚ ها ، فإن الاتصالᜧائها واستهلا ᡫᣃ لᘘق ᢝᣒشᜓل أساᚽ ة يتمᘌشأن السلع المادᚽ أن الاتصال ᡧ ᢕᣌح ᢝ

ᡧᣚ

وري عندما ᘌكون وجود العمᘭل مطلᗖ᠍ᖔا ᡧᣅ م الخدمةᘌه تقدᘭاق الذي يتم فᘭل الأدلة . الس᛿ ،الواقع ᢝ
ᡧᣚ

 ᣠها عند وصوله إᜧمكن للمستهلك إدراᘌ ᢝ
ᡨᣎكون لها » تتواصل«منطقة خدمته الᘌ مكن أنᗫل وᘭمع العم

  .تأثᢕᣂ حاسم عᣢ تقيᘭمه

  الاتصال الداخلي مكثف .3

ᘌ ᡧلعبون دور᠍ا حاسم᠍ا وᗫجب  ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌات الخدمات لأن الموظف᛿ ᡫᣄوري ل ᡧᣅ ᢝᣢالاتصال الداخ

ا ذا أولᗫᖔة
᠍
 .اعتᘘارهم هدف

  :الاتصال الداخᢝᣢ له عدة أهداف

ᗷ ᡧالإج ᢕᣌلاغ الموظفᗷةإᗖᖔات المطلᘭراءات والسلوك  

هم عᣢ إشᘘاعها ᡧ ᢕᣂل وتحفᘭسهم بتوقعات العمᘭتحس  

ᢝ تقدᘌم الخدمات
ᡧᣚ لعبون دور᠍اᘌ الذين ᡧ ᢕᣌتنسيق جهود جميع الموظف  

  سهولة تشخيص عملية الاتصال .4

ᢝ تعرف هᗫᖔة عملائها 
ᡨᣎات ال᛿ ᡫᣄا من ال ᠍ ᢕᣂص الاتصال لأن هناك عدد᠍ا كبᘭشخᘻ ا ما يتمᘘ᠍يتيح نظام . غال

 . المعلومات القوي مضاعفة إمᜓانᘭات تكيᘭف الرسالة مع الهدف

ᡧ تكيᘭف الرسالة مع العمᘭل ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌمكن للموظفᘌ ،ض᠍ا، عند استهلاك الخدمةᘌأ 

 وطني ومحلي: نالاتصال يحدث غالباً على مستويي .5

 ᢝ
ᡧᣚ ةᘭل مؤسسة محل᛿ زᗫᖂتع ᣠتهدف إ ᢝ

ᡨᣎق الاتصالات الᗫᖁة عن طᘭا ما يتم نقل الاتصالات الوطنᘘ᠍غال

ᢝ شᘘكة . الخاصة بهاالجذب  منطقة
ᡧᣚ تعمل ᢝ

ᡨᣎات ال᛿ ᡫᣄاز(هذا هو حال الᘭالات ، امت᛿إن مساحة ). و

وطة ᗷموافقة المزود الذي ᘌمتلك المناورة فᘭما يتعلق ᗷالاتصالات المحلᘭة محدودة ᚽشᜓل عام  ᡫᣄوم

ᘌمكن أن ᘌكون للمᘘادرات المحلᘭة ᗷالفعل تأثᢕᣂ عᣢ . العلامة التجارᗫة، من أجل ضمان الاتساق العام

  .سمعة العلامة التجارᗫة للخدمة
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 ᢝᣤميثاق رسو ᢕᣂجب توفᘌ ، ᢝᣢل الاتصال المحᘭالملائمة وتسه ᢕᣂللحد من مخاطر الرسائل غcharte  

graphiqueة للᘭز الممارسات المحلᗫᖂصندوق أدوات لتع ᢕᣂجب توفᗫة لنقاط الخدمة وᗫعلامة التجار

 .الجᘭدة

فᘭما يتعلق ᗷالاتصالات الرقمᘭة، هناك المᗫᖂد من الحلول لإدراج الصفحات المحلᘭة عᣢ موقع ما أو 

ط جميع من الممكن الآن أᘌض᠍ا رᗖ. إنشاء مواقع مصغرة مرتᘘطة ᗷموقع رئᢝᣓᘭ وتسهᘭل الرجᖔع إليها

 .الرئᘭسᘭة  صفحةالFacebook ᗷصفحات المحلᘭة عᣢ ال

II.  لخدماتا ها في قطاعليفضت الواجباستراتيجيات الاتصال 

اتᘭجᘭات التالᘭة تعتᢔᣂ مناسᘘة ᡨᣂة الخدمات فان الاسᘭ45نظرا لخصوص:  

 ل بشأن العناصر الملموسةاتصالا .1

 
᠍
ᢝ الاعلانات حول الخدمات ᘌسمح ᗷالتقلᘭل جزئᘭا

ᡧᣚ ات ملموسة ᡫᣃة الخدمة ماستخدام مؤᘭن لا ملموس

ᢝ الاتصال ، جودة المعدات ، إلخ(
ᡧᣛة ، مظهر موظᘌالبيئة الماد(.   

اضᘭة ، مثال الفنادق أو المتاحف ᡨᣂجولات افᗷ امᘭنت ، من الممكن الق ᡨᣂمع تطور الإن  

ᘌ ᡧمكننا أᘌض᠍ا إعطاء ملموسᘭة  ᢕᣌة الموظف ᢔᣂخ ᣢط الضوء عᘭسلᘻ ادة ثقة العملاء من خلالᗫللخدمة وز

اᜧهم ᡫᣃលومؤهلاتهم و.  

ᡧ اعرض العملاء اثناء استهلاك  ᢕᣌل العملاء المحتملᘘد الخدمة وفهمها من قᘭسهل تجسᘌ لخدمة.  

Rodina  ᢝفᘭماᢝᣢᘌ مثال عن اشهار  لفندق 
ᡧᣚ مخزنQR Code  التطبيق المناسبᗷ مسحه ᢝ

ᡧᣛكᘌ

  .للاطلاع عᣢ الاشهار

 Rodina Hotelاشهار :  12الشᜓل 

 

                                                           
45 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit. p 157-162 
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ᗷالخدمة ، لتسهᘭل ) شخص ، حدث ، مᜓان ، ᛿ائن

 أو المشاهᢕᣂ المرتᘘطة ᗷعلامات الخدمة

  

  

 Mc Donald’s   

 

حت ᡨᣂاق AXA  ةᘭمع : "الرسالة التال

ᢝ مسحه ᗷالتطبيق المناسب للاطلاع عᣢ الاشهار
ᡧᣛكᘌ. 

 استخدام روابط خارجية

 ᢝ ᢔᣐخار ᣆط عنᗖة من رᘭجᘭات ᡨᣂائن(تتكون هذه الاس᛿ ، شخص ، حدث ، مᜓان

  .الفهم والتقيᘭم والتمايز

أو المشاهᢕᣂ المرتᘘطة ᗷعلامات الخدمة  Mascotte التمᘭمة

  Cetelemمثال تميممة   13الشᜓل 

 Mc Donald’sمثال تميممة 14الشكل 

حت: عᣢ سبᘭل المثال. استخدام استعارة، ᘌمكن أن ᘌكون مفᘭد᠍ا أᘌض᠍ا ᡨᣂاق

ائب وقلة التقاعد ، قد تشعر ᗷالضيق ᡧᣆد من الᗫᖂالم".  

ᢝ مسحه ᗷالتطبيق المناسب للاطلاع عᣢ الاشهار
ᡧᣛكᘌ

 

 

استخدام روابط خارجية .2

 ᢝ ᢔᣐخار ᣆط عنᗖة من رᘭجᘭات ᡨᣂتتكون هذه الاس

الفهم والتقيᘭم والتمايز

التمᘭمةهذا هو الحال مع 

استخدام استعارة، ᘌمكن أن ᘌكون مفᘭد᠍ا أᘌض᠍ا

ائب وقلة التقاعد ، قد تشعر ᗷالضيق ᡧᣆد من الᗫᖂالم

 ᢝᣢᘌماᘭفQR Code الاشهار ᣢالتطبيق المناسب للاطلاع عᗷ مسحه ᢝ
ᡧᣛكᘌ
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  AXA اشهار    15الشᜓل 

 

 الاتصال على مؤشرات الجودة الخارجية .3

اف الرسᗷ ᢝᣥالجودة  ᡨᣂالاع ᣢط الضوء عᘭسلᘻ مثل شهادات الجودة(من الممكن ( ᣢأو الاعتماد ع

 . مصدر مستقل لقᘭاس الأداء

ᛒ ᡧشهدون ᘌمكن أن ᘌعزز صورة الجودة المدركة  ᢕᣌة أو (جعل العملاء الراضᘭمن خلال المواقع الإعلان

 ᡧ ᢕᣌ᜻آراء المستهل.(   

Lidl  ᢝفᘭماᢝᣢᘌ مثال عن اشهار  لمتاجر  
ᡧᣚ مخزنQR Code  التطبيق المناسب للاطلاعᗷ مسحه ᢝ

ᡧᣛكᘌ

  .عᣢ الاشهار

  Lidlاشهار : 16الشᜓل 

 

 الاتصال على مؤشرات الجودة الداخلية .4

ح قᘭمة أو جودة الخدمة ᡫᣄإحصاءات الأداء . استخدام الحقائق أو الأرقام ل ᣢمن الممكن الاعتماد ع

ان: عᣢ سبᘭل المثال( ᢕᣂكة ط ᡫᣄد لᘭالمواعᗷ ام ᡧ ᡨᣂات الالᘭإحصائ. 
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 "الاكتشاف"الاتصال على عمليات  .5

الممكن إعداد عروض تجᘭᙫᗫᖁة مجانᘭة أو عروض اᙬᜧشاف ᗷأسعار مغᗫᖁة أو أبواب مفتوحة مع  من

ح ᡫᣄال  

 الاتصال بشأن التزامات الشركة .6

ᘻ ᢝسندها 
ᡨᣎامات ال ᡧ ᡨᣂمها أو الالᘭمن خلال إبراز ق ᢝᣥرس ᢕᣂشᜓل غᚽ اماتها ᡧ ᡨᣂشأن الᚽ كة التواصل ᡫᣄمكن للᘌ

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

 

 الاتصال على القرب مع العميل .7

كة لديها قرب مادي ونفᢝᣓ قوي مع العمᘭل ᡫᣄمثلا. من الحᜓمة أن نظهر أن ال:  

Le Crédit Mutuel: « la banque à qui parler » 

 

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

ᢝ أي خدمة أو تجᗖᖁة
ᡧᣚ ᣆنفس . الافراد هم أهم عن ᢝ

ᡧᣚ الإنتاج والاستهلاك ᣠل الخدمات إᘭتم

ᘌمكن . الاحتᘭاجات الفردᘌة للشخص الذي ᛒستهل᜻هاالوقت ، وᗫتم تغيᢕᣂ جوانب تجᗖᖁة العمᘭل لتلبᘭة 

ᘌ ᢝقدمها الأفراد قد قامت ᗷجولة أو إجازة أو 
ᡨᣎة الᘭه الخدمة الشخصᘭموقف تكون ف ᢝ

ᡧᣚ ᢕᣂلمعظمنا التفك

ون من الأشخاص الذين ᘌحبونهم ، لذلك ᘌجب أن . وجᘘة مطعم أو تلوثت بها ᡨᣂشᛒ تذكر أن الأشخاص

ᡧ من الدرجة الأوᣠتكون مواقف ومهارات ومظهر جميع ا ᢕᣌلموظف . ᢝ
ᡧᣚ لعب الأشخاص دور᠍ا مهم᠍اᘌ

تقدᘌم الخدمات ، وᗫتم الاعتماد عليهم لتقدᘌم التسᗫᖔق للمعاملات والحفاظ علᘭه ، وᗫلعب الأشخاص 

ᢝ علاقة العملاء
ᡧᣚ دور᠍ا مهم᠍ا. 

ة تنافسᘭة ᡧ ᢕᣂم خدمة ممتازة وخلق مᘌلتقد ᡧ ᢕᣌموظفو الاتصال أساسي ᢔᣂعتᘌ. 

 ᡧ ᢕᣌا ما يتعᘘ᠍ستخدمها غالᛒ ᢝ
ᡨᣎات السائدة ال ᡫᣃعد أداؤهم أحد المؤᘌ الاتصال، الذين ᢝ

ᡧᣛموظ ᣢع

ᢝ تقيᘭمهم لجودة 
ᡧᣚ ون᜻شᜓلون جزء᠍ا  الخدمة،المستهلᛒ اللذين ᡧ ᢕᣌالعالمᗷ التعامل مع الدوافع المتعلقة

كة و  منهما ، وهما عالم العمᘭل ᡫᣄال. 

ᢝ تᘘحث عن 
ᡨᣎمن طرف المؤسسة و ال ᡧ ᢕᣌون و الذي الموظفون مستخدمᗖᖂخدمة ال ᢝ

ᡧᣚ ة، و هوᘌالمردود

ᢝ تناقض مع التوجه الخدᢝᣤ للمؤسسة
ᡧᣚ كونᘌ مكن لرضاه انᘌ.  

ᡧ عᣢ اتصال  ᢕᣌالموظف ᣢجب عᘌ"وال" التوفيق ᡧ ᢕᣌهذين العالم ᡧ ᢕᣌمكن أن ذبᘌ يᘌمتناقض ا كون ᡧ ᢕᣌ46.  

ᘌمكن أن ᘌكون الموظفون المتصلون موظف استقᘘال أو ᣅاف، مسᙬشار أو محام ، سائق 

ᢝ مطعم ، حاف
ᡧᣚ أو خادمة أو نادل ᢕᣂلة أو سكرت....  

I. دور الموظفين في الاتصال 

ᢝ منظمة الخدمة
ᡧᣚ لعب موظفو الاتصال أدوار᠍ا متعددةᘌ .جب إدارة هذᘌمه هᘭة وتقيᘌل  ا التعددᘘمن ق

 . 47المنظمة

 في الخدمة co-producteurون مشاركمنتجون الاتصال  ن فيموظفوال .1

كة لعرض الخدمة تواجد ي ᡨᣂمساحة الإنتاج المش ᢝ
ᡧᣚ ،هذا النحو ، هم . الموظفون المتصلون ᣢع

ᘌك لعرض الخدمة، من خلال إجراءات وتفاعلات متعددةساهم ᡨᣂالإنتاج المش ᢝ
ᡧᣚ ل . ونᘭسب ᣢع

                                                           
46 Lovelock, C. & al. (2014),, op.cit., p332 
47Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p p 173-176 
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حᘭب ᗷالᗖᖂائن و  ᡨᣂالمطعم ، يتدخل النادل لل ᢝ
ᡧᣚ ،اق ، ارشادهمالمثالᘘحضار الأطលات ، وᘘالطل ᢝ

ᡨᣛوتل ،

ᢝ معظم الحالات ، يتعلق الأمر بتكيᘭف الموارد ... ظᘭفها ، وលحضار الفاتورة وتن
ᡧᣚ)ةالمادᘌ ةᘭالمعرف ، (

  .المتاحة لتلبᘭة توقعات العملاء من أجل تخصᘭص عرض الخدمة قدر الإمᜓان 

 الشركة  porte-drapeauلواء  ونحمليالاتصال  ن فيموظفوال .2

ᘌمثل جزء᠍ا . أو حᡨᣎ كفاءته، ينقل الموظف المتصل العدᘌد من الرسائل مأو لᘘاسه ممن خلال سلوكه

ل᜻ن إذا أخذنا مثال المطعم، . دᗷععن ᘌمكن أن ᘌكون الاتصال جسدᘌ᠍ا أو . مهم᠍ا من الإثᘘات المادي

ᘌ ᢝحᡧᣆ بها الأطᘘاق ، ᛿ل هذه 
ᡨᣎقة الᗫᖁعن نفسه ، الط ᢔᣂعᘌ ، ونᗖᖂل بها النادل الᘘستقᛒ ᢝ

ᡨᣎقة الᗫᖁالط

ᘌ ᢝعطيها للمطعمالإجرا 
ᡨᣎالصورة ال ᢝ

ᡧᣚ عد الموظفون المتصلون أحد العوامل . ءات تساهمᘌ ، آخر ᡧᣎمعᗷ

ينقل المعلومات والصورة وغالᘘ᠍ا ما يُنظر إلᘭه عᣢ أنه أᡵᣂᜧ مصداقᘭة من . الرئᘭسᘭة للتواصل مع العملاء

كة ᡫᣄالذي تنقله ال ᢝᣓان، تحمل حججه. الاتصال المؤسᘭعض الأحᗷ ᢝ
ᡧᣚاته مᗷجاលلدى  مو ᢔᣂᜧا أ

᠍
وزن

كة ᡫᣄها ال ᡫᣄ ت ᢝ
ᡨᣎل من المعلومات الᘭمثل . العمᘌ فهو ، ᢝᣠالتاᗖكة تجاه عملائها، سواء  استمرارا و ᡫᣄا للᗫ᠍ᖔق

كة) لإعادة(للتعامل مع مشاᝏل محددة أو  ᡫᣄصورة ال ᡧ ᢕᣌتحس. 

 كبش فداء للعملاءهم الاتصال  ن فيموظفوال .3

ᡧ غالᘘ᠍ا ما ᘌكونون حا ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌد᠍ا للعملاء نظر᠍ا لأن الموظفᘭا ج
᠍
ᗫن أثناء الخدمة، فإنهم ᘌمثلون هدف ᡧᣅ

 .للتعبᢕᣂ عن مظالمهم

ᢝ توقع احتᘭاجات العملاء ، وتخصᘭص 
ᡧᣚ اᘭ᠍سᘭلعب موظفو الاتصال دور᠍ا رئᘌ ، ذلك ᣠالإضافة إᗷ

ᢝ النهاᘌة إᣠ ولاء العملاء
ᡧᣚ نشاء علاقات مع العملاء والحفاظ عليها ، مما يؤديលم، وᘭالتسل.  

II.  الموظفين في الاتصالصفات 

ᢝ مجال الخدمات
ᡧᣚ د من الدراساتᘌع العدᖔاتصال موض ᣢع ᡧ ᢕᣌانت الخصائص المحددة للموظف᛿ .

ᢝ تؤثر عᣢ جودة الخدمة 
ᡨᣎات المتخصصة والᘭالأدب ᢝ

ᡧᣚ ا ما توجدᘘ᠍غال ᢝ
ᡨᣎالخصائص ال ᢝ

ᡧᣚ ملخصة

 ᢝᣠالجدول التا.  
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 تصالصفات الموظفين في الا 7 جدول

 المنظᗫᖁن الصفات
 & prise de pouvoir Boshoff, 1999; Zeithaml  التمكن

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

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

 ,fiabilité Johnston, 1997; Boshoff الموثوقᘭة
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 
 ,adaptabilité Burgers, 2000; Bearden القدرة عᣢ التكᘭف

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 ᡫᣄأنواع ال  types d’explication Bitner, 1990, 1994; Burgers, 

2000 
 & ,sécurité  Parasuraman, Berry  الأمن

Zeithaml, 1985 
 réactivité Johnston, 1997  الاستجاᗷة

 enthousiasme  Hartline & Ferrell, 1996  الحماس
 GRAF R et al (2009), PERSONNEL EN CONTACT ET ATTITUDE DE SERVICE : DES :المصدر

-https://chaire:  ATOUTS POUR L’INDUSTRIE BANCAIRE CANADIENNE, ACFAS
(consulté le  fichier/document/ACFAS/2009/articles/8_Acfas09Graf.pdfmsf.esg.uqam.ca/

02.09.2020) 
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III. الاخرين العملاء والعملاء co-clients ينالمشتركون كمنتج coproducteur في الخدمة 

، الᘘاحثون ᡧ ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌالموظف ᣠالاضافة اᗷ  الأفراد"يتحدثون عن "(People)  ون ان اي فرد ᢔᣂعتᘌ اين

 ᢝ
ᡨᣛᗫᖔــــج التسᗫᖂمن الم ᣆهذا العن ᢝ

ᡧᣚ دخلᘌ ᢔᣂعتᘌ انتاج الخدمة ᢝ
ᡧᣚ يتدخل.  

ᢝ عملᘭة إنتاج الخدمة
ᡧᣚ لᘭمشاركة العم ᣢفكرة أن تحقيق الخدمة ينطوي ع ᣢيركز مفهوم الخدمة ع .

ᢝ موارده
ᡧᣚ ،ك لعرض الخدمة ᡨᣂل ، خلال مرحلة الإنتاج المشᘭساهم العمᘌ :ة الموارد الᘭمثل الوقت (زمن

ᢝ حالة الخدمة الذاتᘭة كجهاز ᣅف آᢝᣠ (، المعرفᘭة ) المتاح له
ᡧᣚ ، ذهاᘭفهم مهمة وتنف ᣢمثل قدرته ع (

ᢝ أن ). مثل التعاطف ، والشعور ᗷالتعاون ، وتطᗫᖔر رسائل واضحة( ةتواصلᘭال، أو 
ᡧᣚ بᘘهذا هو الس

ᢝ المنظ
ᡧᣚ ᢝ

᡽ᣍل هو موظف جزᘭحوا أن العم ᡨᣂقد اق ᡧ ᢕᣌعض المؤلفᗷمة. 

ᢝ طبᘭعة التفاعل ودرجة وأشᜓال المشاركة المقدمة للعملاء ، 
ᡧᣚ ᢕᣂالتفكᗷ لذلك ، يهتم مقدم الخدمة

ᢝ حددوها لأنفسهم
ᡨᣎة الᘭجᘭات ᡨᣂالأهداف الاس ᣢاعتماد᠍ا ع. 

ᢝ اأᘌض᠍ا ، يؤدي تواجد 
ᡨᣎالعملاء وال ᡧ ᢕᣌظهور مجموعة من التفاعلات ب ᣠنقاط البيع إ ᢝ

ᡧᣚ نᗫᖁلعملاء الآخ

ᢝ .وجود أو عدم وجود العملاء: من أᗷعاد البيئة وتجᗖᖁة الخدمةتعد ᗷُعد᠍ا 
ᡧᣚ جو ᢕᣂغᘌ هذا مطعم ᢕᣂالأخ .

من . لا ᘌمكن أن ᘌكون لهذه التفاعلات آثار إᘌجابᘭة أو سلبᘭة عᣢ الرضا، مما قد يؤدي إᣠ الولاء أو 

ᢝ الفوائد والحد من الآثا
ᡧᣎةالمهم أن تضع المنظمة إطار᠍ا لهذه التفاعلات من أجل جᘭ48ر السلب. 

IV. مباشر مع الزبون أهمية تحفيز الموظفين في اتصال  

ᢝ المكتب الأماᢝᣤ ممتازة
ᡧᣛل موظᘘجب أن تكون الخدمة المقدمة من قᘌ . ومع ذلك ، فإن الموظف

ᢝ  .المحᘘط سيوفر الحد الأدᡧᣍ من جودة الخدمة ، أو حᡨᣎ خدمة سيئة
ᡧᣛموظ ᡧ ᢕᣂعد تحفᘌ ، لذلك

᛿ات الخدماتالمᜓاتب الأمامᘭة مسألة حاسمة  ᡫᣄ49ل. 

 مباشر مع الزبون الموظفين في اتصال أهمية توظيف وتدريب .1

تختلف احتᘭاجات ودوافع وطموحات الأشخاص حسب وضعهم الاجتماᢝᣘ وعمرهم ونمط 

سوف ᘌقومون بتعبئة طاقتهم للعمل فقط إذا ᛿انت المهام والأᙏشطة المطلᗖᖔة تتوافق ، . حᘭاتهم

 . دᘌةᗷطᗫᖁقة ما ، مع احتᘭاجاتهم الفر 

                                                           
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) 



 
65 

أثناء ᛿ل عملᘭة توظᘭف، ᘌجب عᣢ المدير أن ᘌضمن، لᛳس فقط أن المرشح لدᘌه المهارات اللازمة 

  .لشغل المنصب ، ول᜻ن أᘌض᠍ا أن الوظᘭفة المراد شغلها تتماᡫᣒ تمام᠍ا مع تطلعات المرشح

ᘌ ، ᡧجب تدرᗫبهم حᡨᣎ يتمكنوا من أداء دورهم  ᢕᣌالموظف ᡧ ᢕᣌمجرد تعيᗷكة" اءسفر "ك ᡫᣄال  

ᗫة عᣢ أنه تᜓلفة غالᘘ᠍ا  ᡫᣄᛞة الموارد الᘭتنم ᣢات الإنفاق ع᛿ ᡫᣄجب . ما ترى الᘌ ، العكس من ذلك ᣢع

ᢝ إدارة علاقات العملاء ᢝᣦ جزء من رأس 
ᡧᣚ يتمتع بها الموظفون ᢝ

ᡨᣎة ال ᢔᣂة والخᘌثمار᠍ا لأن الدراᙬارها اسᘘاعت

᛿ات الخدمات ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ كة ، وخاصة ᡫᣄفاء ومت. مال الᜧأ ᡧ ᢕᣌك موظفᘌكون لدᘌ ᢝᣟوري ل ᡧᣆمن ال ، ᡧ ᢕᣌحمس

  ..تدرᗫبهم تقنᘭ᠍ا ᗷالطبع ، ول᜻ن لᛳس فقط

ᢝ سᘭاق المنافسة القᗫᖔة ، يزداد الطلب عᣢ العملاء
ᡧᣚ .ست دائما سهلةᛳل ᢝᣤالمكتب الأما ᢝ

ᡧᣛمهمة موظ .

ᡧ حᡨᣎ يتعلموا كᘭفᘭة إدارة العلاقات مع العملاء ، لا سᘭما مع  ᢕᣌب هؤلاء الموظفᗫلذلك من المهم تدر

᛿ات بتدرᗫب فرق المᜓاتب الأمامᘭة عᣢ تحلᘭل . باالعملاء الصع ᡫᣄد من الᘌتقوم العد ، ᢝᣠالتاᗖو

من خلال إتقان هذه العلاقة، سᘭكون الموظف قادر᠍ا عᣢ التفاعل مع . أو المعرفة الذاتᘭة/ المعاملات و 

ᢝ مواجهة موقف صعب
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣂالتمي.  

كة ، م ᡫᣄات وأهداف الᘭجᘭات ᡨᣂمكنهن خلال من خلال التواصل حول اسᘌ فᘭل موظف كᝣح ل ᡫᣄال 

ᢝ نجاحه
ᡧᣚ ات موظفيها ا المساهمة᛿ ᡫᣄاق عمله، تحفز الᘭس ᢝ

ᡧᣚ . ᢝ
ᡨᣎدركون أن المهمة الᘌ فهم ᢝᣠالتاᗖو

كة ᡫᣄلها نفس الهدف ، وهو نجاح ال ᢝ
ᡨᣎجزء من مجموعة من الإجراءات ال ᢝᣦ اᘭ᠍ينجزونها يوم.  

 مباشر مع الزبون الموظفين في اتصال تحفيز .2

ᢝ لا ᘌقوم المديرون 
ᡨᣎخلقون الظروف الᘌ نهم᜻موظفيهم ول ᡧ ᢕᣂلمة ، بتحفᝣالدقيق لل ᡧᣎالمعᗷ ،

ᘌ . ᡧمكنهم فيها العثور عᣢ إجاᗷة لدوافعهم ᢕᣂقة واحدة لتهيئة الظروف للتحفᗫᖁل موظف . لا توجد طᝣل

ᡧ عᣢ المديᗫᖁن التكᘭف مع ᛿ل حالة ᢕᣌتعᚏل المثال ، جعل . دوافع مختلفة ، سᘭسب ᣢجب عليهم ، عᘌ

ن تحفزهم المسؤولᘭات الجدᘌدة أᡵᣂᜧ عرضة للمساءلة أو ، عᣢ العكس من ذلك ، عدم أولئك الذي

ومع ذلك ، هناك . إعطاء ال᜻ثᢕᣂ من المسؤولᘭة للأشخاص الذين تحفزهم مهام ᚽسᘭطة وسهلة الأداء

 ᡧ ᢕᣌجميع الموظف ᡧ ᢕᣂة لتحفᗫور ᡧᣅ وط معينة ᡫᣃ  

ᢝ الᘘداᘌة
ᡧᣚ  ل مو᛿ جودة عمل ᣢن التعرف عᗫᖁالمدي ᣢجب عᘌ ،ذولةᘘعليهم أن . ظف والجهود الم

ᢝ قول ما هو صواب وما هو خطأ
ᡧᣚ من الوقت ᢕᣂث᜻قضوا الᘌ.  
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ᢝ علم نفس العمل عᣢ أنه لا يوجد دافع ᗷدون ثقة
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌكون . يتفق جميع المتخصصᘌ جب أنᘌ

ᢝ شᜓل أهداف 
ᡧᣚ ،دون من ثقة مديرهمᘭستفᛒ علمون فيها أنهمᘌ مساحة خاصة بهم للعمل ᡧ ᢕᣌللموظف

  .عᘭةواضحة وواق

ᘌ ة ضمان الجوᘌالنها ᢝ
ᡧᣚ ق المناسب جب عليهمᗫᖁالف ᢝ

ᡧᣚ .ةᘭئة سلبᚏب ᢝ
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌالموظف ᡧ ᢕᣂمكن تحفᘌ لذلك . لا

ᡧ فᗫᖁقهم  ᢕᣂمن المحتمل أن تعطل مستوى تحف ᢝ
ᡨᣎالمشᜓلات ال ᣢن العمل عᗫᖁالمدي ᣢع ᡧ ᢕᣌتعᚏس

 .وتنظᘭم أنشطة موحدة

ᢝ هذا العمل الصعب ، ᘌجب أن يتمتع المديرون بᘘعض 
ᡧᣚ الرغم من أنها للنجاح ᣢع ، ᢝ

ᡨᣎالصفات ال

ورᗫة ، إلا أنها لن تكون ᛿افᘭة ᡧᣅ . بهم ، لاᗫن من خلال تدرᗫᖁات مساعدة هؤلاء المدي᛿ ᡫᣄال ᣢع ᡧ ᢕᣌتعᚏس

ᢝ مجال الاتصال
ᡧᣚ ماᘭمحفز. س᛿ ن يتقنون حق᠍ا دورهمᗫᖁد من أن المديᜧعد ذلك التأᗷ عليهم ᡧ ᢕᣌتعᚏس.  
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 الماديالدليل : منالفصل الثا

ᡧ أدوات الᙬسᗫᖔق السᘘعة ᢕᣌا خاص᠍ا ب
᠍
فهو الوحᘭد الذي يهدف إᣠ جعل عرض : ᘌحتل الدلᘭل المادي مᜓان

ᢝ المتجر وواجهة . الخدمة وتحدᘌد موقعها ملموس᠍ا للعمᘭل
ᡧᣚ م الأرففᘭالمطعم وتصم ᢝ

ᡧᣚ عد الأثاثᘌ

ادي ، ᗷالعناᣅ الملموسة سوف نحتفظ، كتعᗫᖁف للإثᘘات الم. الفندق دلᢿًᘭ مادᘌ᠍ا عᣢ الوعد ᗷالخدمة

ᘌ ᢝمكن التحᜓم فيها من قᘘل مزود الخدمة، لمساحة الخدمة المرئᘭة للعملاء 
ᡨᣎال ،) ᢝᣤثم ). المكتب الأما

ᢝ يتفاعل فيها مقدم الخدمة والعمᘭل 
ᡨᣎالبيئة ال ᢝ

ᡧᣚ ك لعرض الخدمة(يتواجدون ᡨᣂمساحة الإنتاج المش .(

ᢝ الاعتᘘار م
ᡧᣚ املᝣالᗷ من أجل أخذ مشهد الخدمة ᣅتجميع العنا ᢝᣠالتاᗖة، وᘭمᘭة المفاهᘭن الناح

، وᗫتم ServicescapeتعبᘌBitner  ᢕᣂستخدم  .المادᘌة ᡧ ᢕᣌشيع استخدامه منذ ذلك الحᘌ الذي ،

ᣠح الخدمة  ترجمته إᣄ50مServiscène 

I. مسرح الخدمة  

ᡧ المستهلك ومهو  ᢕᣌم الخدمة و يتم التفاعل بᘌيتم فيها تقد ᢝ
ᡨᣎمكن أن . م الخدمةدقالبيئة الᘌᘌكون 

كيᘘات الخارجᘭة  مᣄح الخدمة ᡨᣂجزء᠍ا من ال) ᡨᣎارات ، وحᘭواللافتات ، ومواقف الس ، ᡧᣎهندسة المب

تخطᘭط ودᘌكور المᜓاتب أو المᜓان ، والمعدات ، والألوان ، وجودة (أو الداخلᘭة ) المناظر الطبᘭعᘭة

  51).الهواء ، ودرجة الحرارة ، والروائح

ᢝ يتفاعل فيها الᘘائع والمستهلك، جنᘘ᠍ا المᣄح الخدمة هو اذن 
ᡨᣎيتم فيها تجميع الخدمة وال ᢝ

ᡨᣎبيئة ال

ᢝ تسهل أداء الخدمة وتوصᘭلها
ᡨᣎالملموسة ال ᣅجنب مع العنا ᣠ52إ.  

  دور مسرح الخدمة .1

تخطᘭط واختᘭار العناᣅ الملموسة للمᜓان الذي تتم فᘭه الخدمة،  :عᣢ تجᗖᖁة العمᘭل وسلوكه ؤثر ي

ᢝ إᙏشاء 
ᡧᣚ اᗫ᠍ᖔستخدمها العملاء وموظفو الاتصال للتفاعل تلعب دور᠍ا حيᛒ ᢝ

ᡨᣎة الᘌالماد ᣅوكذلك العنا

كة وتجᗖᖁة العمᘭل ᡫᣄة الᗫᖔ53ه.  

ᢝ خلق جو مᜓان الخدمة عᣢ سلوك العمᘭل
ᡧᣚ ساعدᘻ ᢝ

ᡨᣎال ᣅئة الخدمة والعناᚏبثلاث طرق  تؤثر ب

ة ᡧ ᢕᣂ54متم: 

                                                           
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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 • ᡽ ᡫᣓلرسائللمنCréateur de messages : ة للجمهور المقصودᘘساعد استخدام الرموز المناسᘌ

ᡧ طبᘭعة الخدمة وتجᗖᖁة العمᘭل ᢕᣌب ᡧ ᢕᣂالتمي ᣢع. 

 • ᡽ ᡫᣓاهلمنᘘلانتCréateur d’attention : أعمال الخدمات عن ᡧ ᢕᣂتمي ᣢتساعد بيئة الخدمة ع

 .منافسيها وجذب عملاء جدد

اتلالق خ•  ᢕᣂلتأثCréateur d’effets : اتᘘᚏت ᡨᣂسجة والأصوات والᙏاستخدام الألوان والمواد والأ

  .المᜓانᘭة ᘌعزز تأثᢕᣂ التجᗖᖁة والأحاسᛳس حول الخدمات المقدمة

 ᡧ ᢕᣂد المواقع والتميᘌقوي الصورة وتحدᘌ : تكون ذات ᢝ
ᡨᣎات الجودة ال ᡫᣃار مؤᘭكة اخت ᡫᣄال ᣢجب عᘌ

ᢝ قاعات عᣢ سᘭᙫل . مغزى للعمᘭل
ᡧᣚ قةᘭكورات الأنᘌلة والدᘭᙫة المواد النᗫثمارᙬالمثال، تختار البنوك الاس

ائح المخدومة ومفهوم العلامة " لإثارة إعجاب العملاء"الاستقᘘال الخاصة بها  ᡫᣄمع ال ᡫᣒولتتما

  .التجارᗫة

ᡧ يثᢕᣂ الإطار المادي لدى العمᘭل ، ول᜻ن أᘌض᠍ا  :جزء لا يتجزأ من القᘭمة المقدمة للعمᘭل ᢕᣌالموظف ᢝ
ᡧᣚ

ᘻ ᢝشᜓل جزء᠍ا من وعد الخدمة
ᡨᣎس وردود الفعل الᛳاتصال ، والأحاس ᣢالذين هم ع  

ᡧ الإنتاجᘭة اᣠ الوصول تسهᘭل ᢕᣌان : الخدمة وتحسᘭأغلب الأح ᢝ
ᡧᣚ ةᘭات الخدم᛿ ᡫᣄكورات الᘌتصمم د

كة ᡫᣄة الᘭإنتاج ᡧ ᢕᣌل وتحسᘭل التواصل مع العمᘭسهᙬات م. لᘭسمح طلاء أرضᘌ ، ل المثالᘭسب ᣢوقف ع

  .للسᘭارات ᗷألوان مختلفة للعملاء بتذكر موقع سᘭارتهم ᚽشᜓل أفضل

᛿ات الخدمات ᗷقدرتها عᣢ تنظᘭم عروضها وتقدᘌم تجارب : جزء لا يتجزأ من تجᗖᖁة الخدمة ᡫᣃ شتهرᘻ

ᢝ نهاᘌة المطاف
ᡧᣚ ة لعملائهاᘭقᘭذلك . خدمة حق ᣢومن الأمثلة عFAO Schwarz  ᢝ

ᡧᣚ نجحت ᢝ
ᡨᣎال ،

ᢝ للألعاب
ᡨᣛᘭد حقᘘمع ᣠة إᗫل علامتها التجارᗫᖔم . تحᘌما الالعابيتم تقد᛿ ، عرض يتمᣤحركة مت د

  .الجميعموسᡨᣛᘭ خاصة للغاᘌة وᘻسعد و ᗷالحجم الطب᛿ ، ᢝᣙᘭما تصاحب بᚏئة الخدمة روائح 

  على سلوك العملاءمسرح الخدمة تأثير  .2

ᡧ  تمت ملاحظة أرᗖــع فئات من تأثᢕᣂ الخدمة ᢕᣌات العملاء والموظفᘭسلوك ᣢ55ع: 

                                                                                                                                                                                     
54 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p300  
55 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit., p170 
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ᢝ الᘘقاء أو مغادرة بᚏئة العرض الالسلوكᘭات المتعلقة ᗷالوقت ، سواء ᛿انت  •
ᡧᣚ ةᘘل المثال ، (رغᘭسب ᣢع

  ؛) تمᘭل الموسᡨᣛᘭ ذات الإᘌقاع الᗫᣄــــع إᣠ تᗫᣄــــع معدل تداول العملاء

ᢝ : السلوكᘭات الاستكشافᘭة• 
ᡧᣚ ة الفردᘘستكشاف أو الاهتمام الا رغᚊيᙫالعكس من ذلك ،  تهب ᣢأو ع ،

ᢝ هذه البيئة الالمᘭل إᣠ عدم التفاعل مع 
ᡧᣚ أو الناس ᣅة جد᠍ا عند العزف(عناᘘالصاخ ᡨᣛᘭمثل الموس 

 ᢝ
ᡨᣎن؛الᗫᖁة الدردشة مع أشخاص آخᘭتعيق إمᜓان 

 الرغᘘة أو الاستعداد للتواصل مع الآخᗫᖁن، عᣢ عكس المᘭل إᣠ تجنب أو تجاهل: سلوكᘭات الاتصال• 

 .محاولات التواصل مع الآخᗫᖁن

ᢝ : ضاالر سلوكᘭات • 
ᡧᣚ ةᘘة أمام إنجاز  نجاحالرغᘘل عقᘭشكᘻ ، العكس من ذلك ᣢمهامال، أو ع  

  المؤثرة للخدمة على السلوك مسرح الخدمة أبعاد .3

، مجموعات مختلفة من العوامل المادᘌة Bitnerتمثل، وفق᠍ا ل. لها أᗷعاد عدᘌدة خدمةبيئة ال

 ᡧ ᢕᣌكة من أجل تحس ᡫᣄمكن أن تتحᜓم فيها الᘌ ᢝ
ᡨᣎة الᘭد(الموضوعᘭوالعملاء) أو تقي ᡧ ᢕᣌفات الموظفᣆت .

قدم المؤلف ثلاثة أᗷعاد للخدمة عᣢ أنها مؤثرة ᚽشᜓل خاص عᣢ مواقف ونواᘌا وسلوك العملاء 

ᡧ عᣢ حد سواء ᢕᣌب الجو العام: والموظفᛳت ᡨᣂووظ، وال ᢝ
ᡧᣍف المᜓان ، والعلامات والرموز ائالمᜓا

  56artefactsوالمصنوعات 

  :الجو العام

 .، ودرجة الحرارة ، وما إᣠ ذلك) ، الطعام عطور ال(الضوضاء ، الموسᡨᣛᘭ ، الروائح : تمثل 

ᘌستخدم التسᗫᖔق الحᢝᣓ لإبراز هذه العناᣅ من أجل جعل . تدرك حواسنا الخمس عناᣅ الأجواء

من خلال منح ) مثل الموثوقᘭة والوضᖔح والراحة وسهولة الاستخدام والأمان(ملموسة  سمات الخدمة

ᘌستخدم التسᗫᖔق الحᢝᣓ أᘌض᠍ا لتعᗫᖂز إدراك هذه السمات . العمᘭل الفرصة لتخᘭلها قᘘل الاستخدام

ᡧ تجᗖᖁة استخدام الخدمة ᢕᣌلتحس ᢝᣠالتاᗖعند استخدام الخدمة، و.  

 ᢝᣓق الحᗫᖔالتسMarketing sensoriel : ات مختلفةᘭتقن ᢝᣓق الحᗫᖔطبق التس

لجذب الᣆᘘ أو السمع أو الشم أو اللمس أو التذوق ، مما ᘌسمح للعلامات التجارᗫة 

ᢝ سᘭحددها الجميع ᛿كون ᛿امل
ᡨᣎص᠍ا ، والᘭة مصممة خصᗫᖔصنع هᗷ.  

                                                           
56 Gabriel, P. & al. (2014), op.cit. pp167-169 
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 ᡨᣛᘭفة، صورة مؤثرةموسᘭة ، رائحة لط ᢔᣂمكن التعرف عليها معᘌ سهولةᚽ ᢝᣦ هذه ،

 .لإنشاء توقيع علامة تجارᗫة أو نقطة بيع، عᣢ سبᘭل المثالالمستخدمة  ᗷعاد الا 

الهدف الرئᢝᣓᘭ للتسᗫᖔق الحᢝᣓ هو السماح للعمᘭل بឝدراك قᘭمة مضافة تتجاوز 

ᘌجب أن . ᘌجب أن ᘌعᛳش زᗫارته كتجᗖᖁة ممتعة. المنتجات أو الخدمات المقدمة له

ᢝ فقاعة"ᘌشعر ᗷأنه 
ᡧᣚ "ةت ᡫᣃاᘘه مᘭحتفظ دون و . تحدث إلᘌ جب أنᘌ ةᗖᖁبتج ᢝᣘ

ᢝ مر بها للتو
ᡨᣎاللحظة ال ᢝ

ᡧᣚ خاصة وممتعة . ᡧ ᢕᣂدفعه التحفᘌ جب أنᘌ ،ذلكᗷ امᘭللق

  .57إغرائهيتم الحᢝᣓ إᣠ  حذره ، ل

ᡧ للمثلا  Sephoraتستخدم  ᢕᣌهمولجعل دلالسجاد᠍ا أحمر فخم᠍ا لإغراء المتسوق 

  .حةار ᗷال ᘌحسون

Air France طائراتها ᣢعطر᠍ا خاص᠍ا ع ᡫᣄتن. 

للسᘭارات من الشعور ᗷالأمان مع الإضاءة الساطعة والموسVinci  ᡨᣛᘭ رائبتᗫᖂد م

  الخلفᘭة الهادئة

لإغراء  زرقشاشات تعرض صور الرمال البᘭضاء والᘘحر الاعᣢ  و᛿الات السفر  د معتت

ᗷ الدخولالمارة 

ᢝ ووظائف المᜓان
ᡧᣍب المᜓاᛳت ᡨᣂال :  

ᢝ للخدمة من تصمᘭم الأرفف ، ومناطق 
ᡧᣍعد الثاᘘع أو جودة الأثاث يتكون هذا الᖔال ، ونᘘالبيع والاستق

 .المستخدم ، ومواقف السᘭارات وسهولة الوصول إليها، وحجم المᜓان ، وما إᣠ ذلك

ᘌمكن الاستدلال عᣢ جودة : يؤثر هذا الᘘعد من البيئة المادᘌة عᣢ تصور العملاء للخدمة المتوقعة

ᢝ مᜓان ما من خلال الخدمة من جودة الأثاث ؛ ᘌمكن تجᗖᖁة السهولة أو الراح
ᡧᣚ يتم الشعور بها ᢝ

ᡨᣎة ال

ᢝ خدمة النقل
ᡧᣚ لᘭحالة . جودة المقاعد أو المساحة المتاحة للعم ᢝ

ᡧᣚ شᜓل خاصᚽ فة مهمةᘭالوظ ᢔᣂتعت

ᡧ عᣢ العمᘭل تنفᘭذ غالبᘭة العملᘭات لإنتاج  ᢕᣌل ، أو عندما يتعᘭالوقت المتاح للعمᗷ الخدمة المحدودة

يؤثر . تمثل سهولة الوصول إᣠ الخدمة عنᣆ᠍ا من عناᣅ الوظᘭفة ثم). حالة الخدمة الآلᘭة(الخدمة 

                                                           
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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 ᡧ ᢕᣌالموظف ᣢض᠍ا عᘌم المᜓان ووظائفه أᘭمكنهم بها . تصمᘌ ᢝ
ᡨᣎقة الᗫᖁلة إليهم أو الط᛿تعتمد المهام المو

حᘭب ᗷالعمᘭل : تنفᘭذها عᣢ ذلك ᡨᣂات الᘘᜓاد يتوافق مع متطلᘌ ه زجاج واق لاᗷ إن وجود عداد

  .لامث والاستماع إلᘭه

 العلامات والرموز والمصنوعات الᘭدوᗫة

ᡧ وᗖطاقات الأسعار وما  ᢕᣌس الموظفᗷطاقات والملصقات ولوحات المعلومات وملاᘘعد الᘘشمل هذا الᘌ

ᢝ . إᣠ ذلك
ᡧᣚ معلومات᛿ ᢝ

ᡧᣎــــح أو ضمᗫᣅ شᜓلᚽ ل العملاءᘘة من قᘭئᚏالب ᣅد من العناᘌيتم استخدام العد

العملاء من  يتعاملون معل عᣢ وظᘭفة الأشخاص الذين وᗖالتاᘌ ᢝᣠمكن الاستدلا. استخدام الخدمة

ᘌ ᢝخاطبون بها العمᘭل ، وما إᣠ ذلك
ᡨᣎقة الᗫᖁسهم، ولون الملصق مع أسمائهم، والطᗷملا.  

ات مختلفة، موارد المعلومات المخصصة للعملاء ، ᚽشᜓل عام علاماتتمثل ال - ᡫᣃشᜓل مؤ ᢝ
ᡧᣚ ،

ᢝ سᘭاق الخدمة الآلᘭة، إنها مهمة . بهدف الاستخدام الفعال لعرض الخدمة
ᡧᣚ شᜓل خاصᚽ

نت ، الإن إمᜓانᘭة . حᘭث ᘌجلب العمᘭل الموارد الرئᘭسᘭة لتحقيق عرض الخدمة ᡨᣂالإن ᢔᣂاء ع ᡫᣄ

 ᡧ ᢕᣌحات مفصلة من جانب الموزعᘭع توضᖔل المثال ، موضᘭسب ᣢب : عᗫᖔتصف مواقع ال

ᢝ هذه
ᡧᣚ مكن للمستهلك المشاركةᘌ فᘭخطوة كᗷ خطوة ᡧ ᢕᣌة الخاصة بهؤلاء الموزعᘭالعمل. 

ᡧ و لا  - ᢕᣂم ᡨᣂض᠍ا لᘌن أ᜻وجود خدمة، ول ᣠستخدم الرموز والتحف فقط للإشارة إ
ُ
ᘻ كة تموقع ᡫᣄال.  

II. للخدمة  الرقمية كدليل مادي الاكتروني  الموقع  

نامج أو التطبيق أو الأجهزة أو الشᘘكة أو " ᢔᣂقدرة ال ᢝᣦ نت ᡨᣂالإن ᢔᣂة الإواجهة الجودة الخدمات عᘭون ᡨᣂ᜻ل

  ". ᝣمبيوتر ، عᣢ تلبᘭة المتطلᘘات الضمنᘭة أو الᗫᣆحةالأو 

نت الذين  ᡨᣂالإن ᢝᣤإرضاء مستخد ᣢء موقع قادر ع ᢝ
ᡫᣒ ل᛿ لᘘالجودة هو ق ᢝᣠب عاᗫᖔلذلك فإن موقع ال

  :58كونᘌᘌجب أن . ونهتفحصي

ᘭا و مرئᘭد و ا عملᘭا موثوق الوصول و سهل و  ا مف ᗷا ومحدث ا وجذا  ᡧ ᢕᣌجميع المستخدم ᣢوهذا ينطبق ع

نت، ᗷغض النظر عن معداتهم ووصلاتهم ومهاراتهم ᡨᣂالإن ᢔᣂالمحتمل استخدام الخدمات ع.  

                                                           
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  ᡨᣂمن الممارسات المع ᡧ ᢕᣌة الوصول ، يتم فرض عدد معᘭإمᜓان ᢕᣂالتوازي مع معايᗖذلك، و ᣠالإضافة إᗷ

 من حᘭث الجودة وᗖيئة العمل والمعلومات وا
᠍
ᡧ بها تدرᗫجᘭا ᢕᣌامات للمستخدم ᡧ ᡨᣂات . لالᘭل هذه التوص᛿

متاحة و من خلال تنفᘭذ عدد من قواعد  ا من خلال جعل مواقعه: فرادتفᘭد أᢔᣂᜧ عدد ممكن من الا

ᡧ بيئة العمل  ا ببناء المحتوى الخاص به مؤسساتقوم التالجودة الᘘسᘭطة ،  ᢕᣌوتحسينه ، وتحس

 .اوخدماته ا قاᗷلᘭة التشغᘭل لمحتواه، وزᗫادة  ا وسهولة الاستخدام ، وتᘘسᘭط صᘭانة مواقعه

ᢝ موقع وᗫب
ᡧᣚ جب توفرهاᘌ ᢝ

ᡨᣎات ال ᡧ ᢕᣂاهم المم ᢝᣢᘌ ماᘭف:  

ᘭ : ᡧةئر مال ᢕᣌف المستخدمᗫᖁتجعل من الممكن تع ᢝ
ᡨᣎط الᗷات والأدوات والضواᘭب والتقنᘭجميع الأسال

ᡧ بوجود  ᢕᣌحث . خدمةالالمحتملᘘات ال᛿محر ᡧ ᢕᣌل المثال ، جودة تحسᘭᙫس ᣢشمل هذه الفئة ، عᘻ ،

 ᢝᣒو ᢕᣂق الفᗫᖔنت ، والتس ᡨᣂالإن ᢔᣂق عᗫᖔوالتس ، ᡫᣃاᘘالم ᢕᣂوغ ᡫᣃاᘘوالاتصال الم.  

ᘌغᢝᣗ هذا . خدمة عᣢ أن تكون قاᗷلة للاستخدام وᗫدركها المستخدمون ᚽشᜓل صحيحالقدرة : الإدراك

  .التصمᘭم: المعᘭار العام أᘌض᠍ا جانᘘ᠍ا ᘌصعب تقيᘭمه غالᘘ᠍ا

امج ،  :دات عᣢ العمل ᗷطᗫᖁقة متوقعة وقاᗷلة للتكرارقدرة الخدمة أو المع: الجودة التقنᘭة ᢔᣂجودة ال

وجودة الشᘘᜓات ، والاستضافة ، والأمان ، و᚛شᜓل عام جميع القطاعات والمواضيع المخصصة 

ᢝ تعتᢔᣂ من الناحᘭة التقنᘭة الᘘحتة
ᡨᣎللجودة ال .  

ع الأسالᘭب قدرة عᣢ تقدᘌم معلومات ذات جودة، وᗫمثل هذا المعᘭار جميال :جودة المحتوى

ᢝ كفاᘌة ودقة ومراقᘘة المعلومات المقدمة أو المرتᘘطة ᗷخدمة 
ᡧᣚ ساهمᘻ ᢝ

ᡨᣎات الᘭماوالأدوات والتقن .  

أو تولᘭدها ، وᗫمثل / قدرة عᣢ تقدᘌم خدمات عالᘭة الجودة ودعمها و ال :جودة الخدمات المرتᘘطة

الخدمات : ᗷعض الأمثلة. دامهذا المعᘭار جودة الخدمات المرتᘘطة ᚽشᜓل مᘘاᡫᣃ أو غᢕᣂ مᘘاᗷ ᡫᣃاستخ

 ᢝ
ᡧᣎعد البيع ، والدعم الفᗷ وخدمة ما ، ᢝ

ᡧᣛم ، والمكتب الخلᘭسلᙬة ، والᘭون ᡨᣂ᜻ة الإلᘭᙬاللوجس….  

ᡧ الصفحات و  اᗷعاد التصمᘭم و الᗫᖔب  جودة ᢕᣌاط بᘘتمثل العلاقة و الارت ᢝᣦ.  

كة أ ᡫᣄشاط الᙏ ᣢشهد عᘻ ᢝ
ᡨᣎالأرقام والإحصاءات ال ᡨᣎجب القول أنه حᘌ ، ا ᠍ ᢕᣂشᜓل خᘻ مكن أنᘌ

 مادᘌ᠍ا
ً

ᢾᘭأجرتها المنظمات المستقلة . دل ᢝ
ᡨᣎفات الᘭعدد النجوم للفندق (تمام᠍ا مثل الشهادات والتصن

  )عᣢ سبᘭل المثال

 



 
73 

 اتالعملي: الفصل التاسع

كة  ᡫᣄمكن للᘌ ᢝ
ᡨᣎالعمل ال ᢕᣂوتوكولات ومهام س ᢔᣂات والᘭة الخدمات الإجراءات والآلᘭتمثل عمل

ᢝ يتم 
ᡨᣎمهاالتحᜓم فيها والᘭسلᘻتسلسل . من خلالها إنتاج الخدمة و ᣠا إᘌ᠍دᘭة الخدمة تقلᘭعمل ᢕᣂتش

ᢝ مع العمᘭل من 
ᡨᣛلتᗫه وᗷ عداد وعد الخدمة الخاصឝقوم المزود بᘌ من خلالها ᢝ

ᡨᣎللخطوات ال ᢝ
ᡨᣛمنط

ᢝ إنتاج عرض الخدمة
ᡧᣚ أن . أجل المشاركةᗷ اف ᡨᣂالاع ᢝ

ᡧᣎعᘌ ةᘭقᗫᖔسᘻ أداة᛿ ة الخدمةᘭم عملᘭإن تصم

ᢝ هذه تسلسل الخط
ᡧᣚ لᘭيتم بها دمج العم ᢝ

ᡨᣎقة الᗫᖁحها المزود لأداء الخدمة والط ᡨᣂقᘌ ᢝ
ᡨᣎوات ال

  .الخطوات تؤثر عᣢ إدراᜧه لعرض الخدمة

I. اتعناصر العملي 

وفق᠍ا للتعᗫᖁف السابق لعملᘭة الخدمة ، من المرجح أن تؤثر رافعة الᙬسᗫᖔق هذه عᣢ العمᘭل ᗷفضل 

  :59عدة مكونات

  Mécanismesالآليات  .1

ᢝ تضمن سᢕᣂ الخدمة، بهدف الحصول عᣢ نتᘭجة متوقعة من المزودتمثل 
ᡨᣎال ᣅمجموعة من العنا .

ᢝ الآلᘭات
ᡧᣚ ةᘭات الداخلᘭة لمᜓان الاجتماع ، نظام العملᘌئة المادᚏالب ، ᡧ ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌجب دمج الموظفᘌ.  

  Flux d’activité :تدفقات النشاط .2

مرحلة إᣠ أخرى ᗷعد᠍ا مهم᠍ا ᘌجب إدارته من ᘌعتᢔᣂ حجم النشاط، من حᘭث العملاء ، والذي ينتقل من 

ᘌ ᡧمكن أن يؤثروا عᣢ تصور عرض الخدمة عندما يتم اعتᘘارهم . قᘘل مزود الخدمة ᢕᣌك ᡨᣂالعملاء المش

ا جد᠍ا أو غ᛿ ᢕᣂافٍ  ᠍ ᢕᣂمᜓان تجاري(عدد᠍ا كب ᢝ
ᡧᣚ ل المثالᘭᙫس ᣢع .( ᣅعض عناᗷ عᖔساعد تنᛒ مكن أنᘌ

ᢝ إدارة تدفق النشاطالعرض ، مثل السعر ، اعتماد᠍ا عᣢ م
ᡧᣚ ، قدار الطلب.  

  Procédures الإجراءات.  .3

هذه الإجراءات . تشمل جميع الإجراءات والخطوات الواجب اتخاذها للاستفادة من عرض الخدمة

إنها تؤثر عᣢ تصور عرض الخدمة ، ولا سᘭما من خلال تسهᘭل . Blueprint مثل مرئᘭة ᗷفضل أداة

ثال ، فإن قدرة المسافر عᣢ طᘘاعة ᗷطاقة صعوده إᣠ الطائرة مسᘘق᠍ا عᣢ سبᘭل الم. وقت الوصول إلᘭه

ᢝ حالة ذهنᘭة هادئة
ᡧᣚ المطار ᣠالوصول إᗷ تسمح له.  

                                                           
59 Gabriel, P. & al. (2014),, op. cit, pp182-183 
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  Protocolesالبروتوكولات  .4

ᘌ ᢝجب 
ᡨᣎشᜓل عام ، الᚽ ةᘌدᘭة ، والتقلᘭالرسم ᢕᣂة أو غᘭجميع القواعد والممارسات، الرسم ᣠإ ᢕᣂشᘻ

ᡧ الخدمةمراعاتها من قᘘل الأفراد داخل ح ᢕᣂ . مكنᘌ ، ل مهمةᘭتكون فيها العلاقة مع العم ᢝ
ᡨᣎالأقسام ال ᢝ

ᡧᣚ

 ᡧ ᢕᣌفتᘭوتوكول أن يؤدي وظ ᢔᣂلل.  

وتوكول لضمان جودة واᘻساق عرض الخدمة ᢔᣂمكن استخدام الᘌ ، ةᘭثم يتم استخدامه  . من ناح

ᡧ عن العملᘭات الداخل ᢕᣌأو لأولئك المسؤول ᡧ ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌشᜓل عام ، للموظفᚽ ᢝ ᢔᣍمرجع، كتا᛿ةᘭ . ᣢع

ᢝ مطعم قواعد محددة
ᡧᣚ وابᜧبع التعامل مع الأᙬما ي 

ً
أᗷد᠍ا بوضع  زجاجنظف اليلا : سᘭᙫل المثال ، عادة

من . إزالة جميع الأᜧواب الفارغة ᗷاسᙬثناء أᜧواب الماء ، إلخ يتمعند تقدᘌم القهوة،  .صابع ᗷالداخلالأ 

 ᡧ ᢕᣌالعلاقة ب ᢕᣂلتأط ᢝᣠالتاᗖة ، وᘭم العلاقة الاجتماعᘭمكن استخدام بروتوكول لتنظᘌ ، ة أخرىᘭناح

ᢝ رحلة العمᘭل
ᡧᣚ أوقات معينة ᢝ

ᡧᣚ ، ᡧ ᢕᣌالمتصل ᡧ ᢕᣌل والموظفᘭالعم  

وتوكول الاتفاقᘭات المتعلقة ᗷᜓل من ا ᢔᣂة أثناء العلاقة ثم يتضمن الᘭالمهارات الشخص ᣅلموقف وعنا

ᘌ ᢝجب أن يᙬبناها الموظفون المتصلون أثناء الانتهاء من مرحلة من 
ᡨᣎات الᘭة ، والسلوكᘭالاجتماع

  . الدورة

ᢝ المط
ᡧᣛه لموظᗷ ᣔبروتوكول مو ᣢع ᢻًمثا ᢝᣠدقاعم أو الفنايوضح الجدول التا.  
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  البروتوكول المرتبط باستقبال العملاء في المطعم 8جدول 

  الاتفاقᘭة الوظᘭفᘭة  اتفاقᘭة المواقف والسلوك
 langage : اللغة

᡽ ل᜻ن ᗷدون ألفة ᡧᣚلام دا᛿ 
 مفردات ᗷسᘭطة لا متعجرفة ولا فظة

 تعبᢕᣂ واضح ودقيق
ᢝ تسᘭطر عليها

ᡨᣎماءات الᘌالإ 
 posture :فو الوق

م  ᡨᣂجميع الظروفمح ᢝ
ᡧᣚ 

 sourire : الابتسامة
 تمهᘭدᘌة لجميع إجراءات الاستقᘘال -

 ᢕᣂالتفك: prévenance 
  عملاءالتعرف عᣢ توقعات ال

  ةفاإظهار اللط
 écoute :الاستماع

معرفة كᘭفᘭة الاستماع إᣠ العمᘭل من أجل  -
 تفسᢕᣂ طلᘘاته ᚽشᜓل صحيح

 لا تجادل مع العمᘭل أᗷد᠍ا -
 disponibilité : توفرال
مهمة قᘭد التقدم لتلبᘭة معرفة كᘭفᘭة مقاطعة  -

 توقعات العملاء عᣢ الفور
العمل كحلقة وصل مع الإدارات الأخرى وលعادة  -

صᘭاغة الطلب نᘭاᗷة عن العمᘭل ، من أجل تجنب 
  متاعب النقل من قسم إᣠ آخر

 :وصول العمᘭل
ᢝ غضون دقᘭقة واحدة من  -

ᡧᣚ لᘭالعمᗷ بᘭح ᡨᣂال
/ الخادم الشخᢝᣕ ، المضᘭف (دخول المطعم 

 )ضᘭفةالم
 ل ᗷه ᗷالاسماتصلا ا ᘌجب ،دائمإذا ᛿ان العمᘭل  -
سأل العمᘭل عما إذا ᘌعند امتلاء دفᡨᣂ الحجز ،  -

 ᛿ان قد حجز
ᡧع معطف العمᘭل وأعطه تذكرةي - ᡧᣂ 
- ᘌقدر ممكن من ا ᢔᣂᜧار لا عرض أᘭاتخت  
حرك الطاولة جانᘘ᠍ا . ᘌسبق العمᘭل إᣠ طاولته -
 حرك ال᜻راᢝᣒ للأمامᗫو 
- ᘌ غضون خمس دقائققدم خدمة ᢝ

ᡧᣚ لاتᘘالمق 
ورة  -    ᡧᣅالحجز وᗷ لᘭام العمᘭحالة عدم ق ᢝ

ᡧᣚ
ة انتظار و ᘌإخلاء طاولة،  ᡨᣂمنحه فᗫ هᘭح عل ᡨᣂق

 ᢝ
ᡧᣚ ــــح الانتظارᗫᖁمᜓان م .ᘌمجرد  ومقᗷ خطارهឝب

 توفر طاولته
- ᘌ ᢝᣗة لجميع العملاء عᘭنفس الأهم  

 Gabriel, P. & al. (2014),op.cit., pp 183-184 المصدر

II. Blueprinting  

ᡧ عᣢ خدمةطᗫᖁقة لتصور العملᘭة الᝣاملة لل Blueprintingتعد  ᢕᣂك ᡨᣂات، مع الᗫᖔجميع المست ᣢع ،

 .العمᘭل وأفعاله

، عᣢ وجه الخصوص ، ᗷفهم أدوارهم داخل  ᡧ ᢕᣌنظرة عامة تسمح للموظف ᣠتوفر هذه الأداة الوصول إ

ᡧ المستمر . نظام الخدمة ᢕᣌسهل هذا الفهم الأفضل التحسᘌة الخدمةᘭللمراحل المختلفة لعمل. 
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ᢝ سᘭاق الخدمة، وقد أصᘘحت طᗫᖁقة رئᛳسᘭة 
ᡧᣚ د المشᜓلاتᘌالأصل لتحد ᢝ

ᡧᣚ م المخططاتᘭتم تصم

Lynn Shostack  ذيᘭوهو مسؤول تنف ،

ة  ا لقد أصبح مشهور  ᢕᣂالسنوات الأخ ᢝ
ᡧᣚ

ᢝ تصمᘭم الخدمة ، غالᘘ᠍ا ما ᘻستخدمه 
ᡧᣚ

مع ) مخصصة لفئة معينة᛿ل حارة 

  ᗷ( 61استخدام الأسهم لتمثᘭل سᢕᣂ العمل

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

ᢝ سᘭاق الخدمة، وقد أصᘘحت طᗫᖁقة رئᛳسᘭة 
ᡧᣚ د المشᜓلاتᘌالأصل لتحد ᢝ

ᡧᣚ م المخططاتᘭتم تصم

ᡧ إᙏشاء مؤسسة تتمحور حول العمᘭل ᢕᣌ60.لتمك  

Blueprinting  لᘘلأول مرة من قLynn Shostack

1982  ᢝ
ᡧᣚHarvard Business Review . لقد أصبح مشهور

ᢝ تصمᘭم الخدمة ، غالᘘ᠍ا ما ᘻستخدمه  ا ᗷالإضافة إᣠ كونه مفᘭد. حᘭث تطور تصمᘭم الخدمة ᛿مهنة
ᡧᣚ

 .الإدارة التشغᘭلᘭة لتقيᘭم فعالᘭة العمل داخل المنظمة

ᢝ رسم تخطᢝᣗᘭ قائم عᣢ الممرات 
ᡧᣚ 

ً
᛿ل حارة (يتم تمثᘭل الخطة عادة

ᡧ الممرات  ᢕᣌالعمل(التفاعلات ذات الصلة ب ᢕᣂل سᘭاستخدام الأسهم لتمثᗷ

Blueprintingمثال عᣢ  17الشᜓل 

  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

ᢝ سᘭاق الخدمة، وقد أصᘘحت طᗫᖁقة رئᛳسᘭة 
ᡧᣚ د المشᜓلاتᘌالأصل لتحد ᢝ

ᡧᣚ م المخططاتᘭتم تصم

ᡧ إᙏشاء مؤسسة تتمحور حول العمᘭل ᢕᣌلتمك

Blueprintingتم وصف مخطط 

ᢝ عام 
ᡧᣚ ، ᢝ

ᡧᣚᣆ1982م

حᘭث تطور تصمᘭم الخدمة ᛿مهنة

الإدارة التشغᘭلᘭة لتقيᘭم فعالᘭة العمل داخل المنظمة

ᢝ رسم تخطᢝᣗᘭ قائم عᣢ الممرات 
ᡧᣚ 

ً
يتم تمثᘭل الخطة عادة

ᡧ الممرات  ᢕᣌالتفاعلات ذات الصلة ب

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 

ᘌ ᢝجلب العمᘭل من خلالها تجᗖᖁة  تتيح رحلة العمᘭل جعل مقدم الخدمة عᣢ دراᘌة ᗷجميع المراحل
ᡨᣎال

ᡧ وعد الخدمة . الخدمة ᢕᣌض᠍ا أداة لتحسᘌنها أ᜻ل ، ولᘭل وجهة نظر العمᘭتمثل رحلة العم ، ᡧᣎبهذا المع

كة استخدامها ᡫᣄمكن للᘌ ᢝ
ᡨᣎال.  

ᢝ سᘭاق الخدمات ، تعتᢔᣂ . يتم تطبيق مصطلح رحلة العمᘭل عᣢ مجالات مختلفة، ᗷمعᡧᣎ مختلف
ᡧᣚ

فᢝᣧ تشᢕᣂ إᣠ عملᘭة تستحᡧᣆ المراحل المختلفة للاجتماع واستخدام : رحلة العمᘭل مفهوم᠍ا دينامᘭكᘭ᠍ا

 ᢝ
ᡨᣎكة تالموارد ال ᡫᣄللوفرها الᘭ62لعم.   

 التفسيرات المختلفة لرحلة العميل .1

ᢝ التسᗫᖔق ، عᣢ سᘭاقات مختلفةيتم تطبيق 
ᡧᣚ ، لᘭمفهوم رحلة العم .ᣠإ ᢕᣂشᛒ مكن أنᘌ ᢝᣠالتاᗖو: 

ᢝ . رحلة العمᘭل مرادفة لمسار الرحلة): متجر ، ساحة تسوق(زᗫارة مᜓان مغلق  -
ᡧᣚ النظرᗷ يتعلق الأمر

اضᘭ᠍ا. الاستخدام المادي للمᜓان ᡨᣂكون هذا المᜓان المغلق افᘌ مكن أنᘌ :ب أو تطبيقᗫتجارة  موقع و

ونᘭة ᡨᣂ᜻إل . ᢝ
ᡨᣎة داخل هذا المᜓان ، أي الصفحات الᘭاض ᡨᣂات المستخدم الاف᛿ل حرᘭتمثل رحلة العم

ᢝ تم لفت الانᘘᙬاه إليها ؛
ᡨᣎالصفحة ال ᣢن المختلفة عᜧنت أو الأما ᡨᣂستخدمها مستخدم الإنᛒ  

ة إᣠ الوسائط يتم ᗷعد ذلك ذكر رحلة العمᘭل متعددة القنوات، ᗷالإشار : استخدام شᘘᜓات التوزᗫــــع -

ᘌ ᢝستخدمها العمᘭل أثناء 
ᡨᣎحث عن . اتخاذ القرار" رحلة"المختلفة الᘘينتقل هذا عموم᠍ا من مرحلة ال

اء ᡫᣄذلك مرحلة ال ᢝ
ᡧᣚ ماᗷ ،ةᘭمرحلة التوص ᣠخلال هذه الرحلة ، لوحظت الاستخدامات . المعلومات إ

نت ، المخزن المادي (المختلفة للمعلومات ووسائط التوزᗫــــع  ᡨᣂ؛) ، الجهاز ، إلخالإن 

ز فيها العمᘭل قᘭمة لاستخدام الخدمة: استخدام الخدمة - ᢔᣂي ᢝ
ᡨᣎجميع المراحل ال.  

 رحلة العميل اتاستخدام .2

 ᢝᣢᘌ ماᗷ كة ᡫᣄال ᢝ
ᡧᣛة جميع موظᘭتوع ᢝ

ᡧᣚ ،ل، من وجهة نظر المزودᘭ63تتمثل مصلحة رحلة العم: 

ᢝ تقدᘌم خدمة عالᘭة الجودة ، لا يتوقف عند  -
ᡧᣚ ، مع  دور مقدم الخدمة ᡫᣃاᘘالتفاعل الم

تعتᢔᣂ مراعاة الاستخدام أو تقيᘭم الوعود المتنافسة أو تجارب الإعداد والمشاركة . العمᘭل

  والتذكر ، عᣢ الرغم من عدم ارتᘘاطها ᗷعلاقة العمᘭل ، جزء᠍ا من رحلة العمᘭل؛

ن نظر᠍ا لأن رحلة العمᘭل عᘘارة عن مجموعة منطقᘭة من الخطوات من وجهة نظر العمᘭل، فإ -

وري لتسهᘭل منطق الرحلة هذا ᡧᣅ 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

اء منتج مادي ، ل᜻ن  ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ نᗫ ᡨᣂد من مصادر المعلومات حول سلوك المشᘌهناك العد

 ᡧ ᢕᣌة مختلفة عن المتداولᘭجᘭات ᡨᣂدة لمنتجات الخدمة تتطلب اسᗫᖁمنتج . الخصائص الف ᡧ ᢕᣂمᘌ أهم ما

وᗫــــج للمنتجات المادᘌة . هيتسو ململا الخدمة هو  ᡨᣂاء ) الملموسة(عندما يتم ال ᡫᣄᚽ مكن إغراء العملاءᘌ ،

ᢝ عملᘭة   -المنتج من خلال تقدᘌم عينات ، أو ᘌمكنهم الᘘحث عن المنتج وتجᗖᖁته 
ᡧᣚ ل هذه تلعب دور᠍ا᛿

ᗷ ᢝعض الحالات ، ᘌمكن للعملاء . الخᘭارات خدمة، لا تتوفر هذهمنتج الومع ذلك، مع . صنع القرار
ᡧᣚ

، عᣢ سᘭᙫل المثال عند تجᗖᖁة قصة شعر جدᘌدة ، أو  ᢔᣂᜧشᜓل أᚽ ة صورة لجعل الخدمة ملموسةᗫرؤ

ل جدᘌد ᡧ ᡧᣂرسومات المهندس المعماري عند بناء م ᣠالخدمة من خلال النظر إ ᣢمكنهم التعود عᘌ.  

I. خصوصيات سلوك مستهلك الخدمات 

ᡧ اتخاذ قرار ᚽشأن  ᘭةالخدمة أᡵᣂᜧ عرضة للذات ᘭةᘌكون لاملموس ᢕᣌ᜻المستهل ᣢع ᡧ ᢕᣌعندما يتع

، مقاᗷل آخر، و  ᡧ ᢕᣌمقدم خدمة معᗫ الاذنلعب الا ᣠتصال من الفم ا bouche-à-oreille  ᢝ
ᡧᣚ دور᠍ا مهم᠍ا

ᡧ حول مدى توفر . اتخاذ القرار ᗷشأن العلاج ᢕᣌ᜻ة المستهلᘭلمنتج الخدمة توع ᡧ ᢕᣌالمسوق ᣢجب عᘌ

  . رديهاالخدمة ومو 

ᢝ سᘭستمدها المستخدمون منها، وراحة الخدمة ᢝᣦ جميع 
ᡨᣎازات والفوائد الᘭات والامت ᡧ ᢕᣂإن نطاق الم

اء ᡫᣄل اتخاذ قرار الᘘمعرفتها ق ᢝ
ᡧᣚ يرغب المستهلك ᢝ

ᡨᣎوة ، تصبح . أنواع المعلومات ال ᡵᣂادة الᗫمع ز

اء خدمة ᗷدᢻً الخدمات مᛳسورة التᜓلفة وᗫصبح وقت الفراغ أᡵᣂᜧ قᘭمة ، مما ᘌدفع المسته ᡫᣃ ᣠإ ᡧ ᢕᣌ᜻ل

ᢝ مغسلة سᘭارات  ةسᘭار الغسل  مثالا  -من أداء مهمة ᗷأنفسهم 
ᡧᣚاᘭدلا من فعل ذلك شخصᗷ.  

ون  ᡨᣂشᛒ الذين ᡧ ᢕᣌ᜻من مخاطر المستهل ᢔᣂᜧاء خدمة أ ᡫᣃ أن مخاطر ᡧ ᢕᣌ᜻د من المستهلᘌدرك العدᘌ قد

ᢝ اتخاذ قرار ᘭنظر᠍ا لعدم الملموس. سلع᠍ا مادᘌة
ᡧᣚ ة المتضمنةᘭة والذات  ᡧ ᢕᣌ᜻مكن للمستهلᘌ اء ، لا ᡫᣄال

قد ᘌدرك المستهل᜻ون أᘌض᠍ا . الاعتماد عᣢ جمع المعلومات ᗷقدر ما ᘌعتمدون عᣢ المنتجات المادᘌة

᛿ ᢝل مرة يتم فيها 
ᡧᣚ جةᘭᙬست موحدة وقد تختلف النᛳنظر᠍ا لأن الخدمات ل ، ᢔᣂᜧاء خدمة أ ᡫᣃ مخاطر

ᗫت خدمة ولم تكن راضᘭ᠍ا عن النᘭᙬجة ، أᘌض᠍ا ، إذا كنت ق). مثل قص الشعر(استخدام الخدمة  ᡨᣂد اش

ᘌمكن أن تكون عواقب سوء الخدمة . فلا ᘌمكنك بᛞساطة إعادتها ᛿ما هو الحال مع المنتجات المادᘌة

ة ᢕᣂخط.  
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اء  ᡫᣄة الᘭأثناء عمل ᡧ ᢕᣌ᜻قدمها مسوقو الخدمة للمستهلᘌ مكن أنᘌ ᢝ
ᡨᣎع مهم من المعلومات الᖔالسعر هو ن

ᢝ ن ل᜻ن من المهم أن. المعالجة
ᡧᣚ ي المحتمل للخدمةالا ضع ᡨᣂتوقعات المش ᣢار أن السعر يؤثر عᘘعت. 

ᡧ عᣢ استعداد لدفع المᗫᖂد مقاᗷل خدمة ما لأنهم من المحتمل أن يᗖᖁطوا  ᢕᣌ᜻عض المستهلᗷ كونᘌ قد

اء الخدمة ᡫᣃ ل مخاطرᘭعون تقلᘭستطᘌ عتقدون أنهمᘌ ᢝᣠالتاᗖو ،ᣢجودة أعᗷ ᣢلقد وجد أن . أسعار᠍ا أع

᛿ات ال ᡫᣄتقدم معلومات الخدمة العامة تقدم معلومات عن الأسعار وتقدم ضمان الخدمة، مما ال ᢝ
ᡨᣎ

اء ᡫᣄمن المخاطر المتصورة عند ال ᢕᣂشᜓل كبᚽ قللᘌ64.  

II. قرار الشراء في الخدمات 

اء خدمة لتلبᘭة حاجة ما ، مثل المنتجات ، فإنهم يؤدون  ᡫᣃ ون᜻قرر المستهلᘌ ة / عندماᘭلون عملᗫᖂي

اء ، وᢝᣦ عملᘭة  ᡫᣃ دهاᘌمكن تحدᘌ اء المسبق والتفاعل مع  -معقدة تتكون من ثلاث مراحل ᡫᣄال

اء  ᡫᣄعد الᗷ الأقل  - الخدمة وما ᣢمرحلتان فرعيتان ع ᢝ
ᡧᣚ ل منهاᝣ65.)…انظر الجدول(، ل.  

 مرحلة ما قبل الشراء .1

ᢝ تحدᘌد الحلول المتاحة له لتلبيتها
ᡧᣚ دأᘘᗫل وᘭحتاج العمᘌ اء المسبق عندما ᡫᣄة الᘭدأ عملᘘستمر . تᗫو

  .الحلول الممكنة/ عندما يᘘحث العمᘭل عن المعلومات وᗫقᘭم الᘘدائل 

 الᘘحث عن حلول

ᘌ ᢝحتاجها 
ᡨᣎمعلومات حول الخدمة ال ᣢالمستهلك للحصول ع ᣙسᘌ) ، م ، السعرᘭسلᙬمᜓان ال

 .وᗫحلل الᘘدائل المختلفة والخᘭارات الممكنة المتاحة له) الخدمات الᘘدᘌلة ، إلخ

 تقيᘭم الᘘدائل

᛿ة من المنتجاتᗖᖔصع ᡵᣂᜧم الخدمات أᘭة، فإن تقيᘌماد ᢕᣂونها غ᜻هذه . ما رأينا، نظر᠍ا ل ᣢللتغلب ع

ᢝ تسهل عᣢ العملاء تقيᘭمها/ الصعᗖᖔة، ᘌحتاج المسوقون إᣠ معرفة العوامل 
ᡨᣎمكن . السمات الᘌ

ة والاعتقاد: تقسᘭم السمات المتعلقة ᗷالخدمات إᣠ عدة فئات ᢔᣂسماتها،  اعتماد᠍ا . الفحص والخ ᣢع

اوح من  ᡨᣂسلسلة متصلة ت ᢝ
ᡧᣚ مكن وضع جميع الخدماتᘌ"مᘭسهل التقي " ᣠمالصعب "إᘭتقي"  

                                                           
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

اء(ᗷعد اتخاذ قرار ᗷشأن اختᘭار مزود الخدمة والاستعداد لمقاᗷلته  ᡫᣃ ةᘭمᜓان ) عمل ᣠل إᘭذهب العمᘌ ،

نت ᡨᣂالإنᗷ ᢻًا أو اتصا
᠍
 لوجه ، أو عن طᗫᖁق آلة أو عᢔᣂ تقنᘭة سواء ᛿ان هاتف

᠍
  . الخدمة ، إما وجها

ᢝ يتفاعل خلالها العمᘭل مع مزود الخدمة
ᡨᣎة ال ᡨᣂالف ᢝᣦ عض . لقاء الخدمةᗷة جد᠍ا ال ᢕᣂتفاعلات قص

) ᢝᣠاف الآᣆة ، سحب الأموال من أجهزة الᘭالعكس من ذلك، ) إجراء مᜓالمة هاتف ᣢعض الآخر ، عᘘ؛ ال

ᢝ  نوعا ما طᗫᖔل الأمد وᗫتطلب تنفᘭذ إجراءات متعددة و 
ᡧᣚ سوقᙬة أو الᘭاحᘭم رحلة سᘭد᠍ا، مثل تنظᘭتعق

  .مركز تجاري

 ما بعد الشراء مرحلة .3

ᢝ تم التعبᢕᣂ واجهة الخدممأثناء 
ᡨᣎالتوقعات الᗷ تلقوها ومقارنتها ᢝ

ᡨᣎم أداء الخدمة الᘭقوم العملاء بتقيᘌ ،ة

اء المسبق ᡫᣄوهان محتملان. عنها أثناء الᗫهناك سينار : ، ᠏ل راضᘭاو العم ᠏راض ᢕᣂل غᘭالعم. 

ᡧ الخدمة  ᢕᣌاء أو سلسلة من التفاعلات ب ᡫᣃ ةᘭبع عملᙬأنه حᜓم ي ᣢف الرضا عᗫᖁمكن تعᘌ / المنتج

دحض التوقعات والاستخدام / ᘻسᙬند معظم الدراسات عᣢ النظᗫᖁة القائلة ᗷأن تأᘭᜧد . المستهلكو 

ᢝ تحدد الرضا
ᡨᣎة الᘭالأساس ᣅالعنا ᢝᣦ أن العملاء لديهم . المسبق ᢝ

ᡧᣎعᘌ وهذا" ᢕᣂمعاي " ᢝ
ᡧᣚ خدمة معينة

، ثم صᘭاغة " القواعد /المعايᢕᣂ "قᘘل استهلاᜧها، ومراقᘘة الأداء ومقارنتها بهذه ) توقعاتهم(الاعتᘘار 

ᢝ إذا ᛿انت الخدمة أسوأ ": عدم التأᘭᜧد"ᛒسᣥ الحᜓم الناتج . أحᜓام رضا بناءً عᣢ نᘭᙬجة المقارنة ᢔᣎسل

ᢝ إذا ᛿انت أفضل ، وᛞᗖساطة  ᢔᣍجاᘌលد"من المتوقع، وᘭᜧما هو متوقع" تأ᛿ ان᛿ إذا.  

III. 66ءادارة العلاقة مع العملاCustomer Relationship Management   و ادارة

 Knowledge managementالمعرفة 

ة طᗫᖔلة أهمᘭة إدارة علاقات العملاء، وطᘘقتها ᗷعض الصناعات عᣢ مدى  ᡨᣂلقد أدرك المسوقون منذ ف

ᢝ الزاوᗫة ، ومرآب الᢝᣑ ، ومقدᢝᣤ الخدمات المᣆفᘭة إᣠ . عقود
ᡧᣚ قالةᘘدء᠍ا من متجر الᗷ ، ة ᢕᣂالأمثلة كث

 ᡧ ᢕᣌالعملاء المهم. 

ᢝ أنظمة تكنولوجᘭا المعلومات ذات  مع علاقاتالعندما نتحدث عن إدارة 
ᡧᣚ الفور ᣢالعملاء ، نفكر ع

 Siebel Systemsأو  SAPالتقنᘭات الأᡵᣂᜧ تقدم᠍ا والبᡧᣎ التحتᘭة الᘘاهظة الثمن والمعقدة ، ᗷأسماء مثل 
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ᢝ تالعملاء  مع علاقاتالإدارة ومع ذلك ، فإن . Oracleأو  Peoplesoftأو 
ᡧᣎيتم  ع ᢝ

ᡨᣎة الشاملة الᘭالعمل

 .من خلالها بناء العلاقات مع العملاء والحفاظ عليها

 هداف أنظمة إدارة علاقات العملاءا .1

ا من العملاء  ᠍ ᢕᣂات عدد᠍ا كب᛿ ᡫᣄد من الᘌتمتلك العد) ᡧ ᢕᣌالملايᗷ اᘘ᠍د من نقاط الخدمة   ،)غالᘌوالعد

ᢝ مركز الاتصال ،أجهزة الخدمة الذاتᘭة والمواقع  المثال،عᣢ سᘭᙫل (المختلفة 
ᡧᣛالات وموظ᛿الو

ونᘭة وما إᣠ ذلك ᡨᣂ᜻ة متعددة) الإلᘭمناطق جغراف ᢝ
ᡧᣚ م نفس فمن الصعب. الموجودةᘌان يتم تقد 

ᡧ  نفسالخدمة ل ᢕᣌمتتاليت ᡧ ᢕᣌارتᗫز ᢝ
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌل نفس الموظفᘘل من قᘭان . العم᛿ ،مثل هذه الحالات ᢝ

ᡧᣚ

 مع علاقاتالإدارة ل᜻ن أنظمة . دوات اللازمة لممارسة التسᗫᖔق عᢔᣂ العلاقاتالمديرون ᘌفتقرون إᣠ الأ 

 .تتيح اليوم القᘭام ᗷذلك عن طᗫᖁق تسجᘭل معلومات العمᘭل ونقلها إᣠ نقاط خدمة مختلفةالعملاء 

ᡧ  مع علاقاتالمن وجهة نظر العمᘭل، ᘌمكن لأنظمة إدارة  ᢕᣌد᠍ا تمكᘭذة ج
َّ
واجهة عمᘭل "العملاء المُنف

ᢝ أنه أثناء ᛿ل معاملة تفاصᘭل الحساب ، وتفضᘭلات العمᘭل والمعاملات الساᗷقة أو " دةموح
ᡧᣎعᘌ مما ،

ᢝ . الشخص الذي ᘌخدم العمᘭل لدىمتوفرة   تارᗫــــخ العمᘭل
ᡧᣚ جدا ᢕᣂتحسن كب ᣠمكن أن يؤدي إᘌ هذا

 .الخدمة

ᢝ فهمالعملاء  مع علاقاتالإدارة من منظور الأعمال التجارᗫة ، تساعد أنظمة 
ᡧᣚ  مهاᘭقاعدة عملائها وتقس

قᘭات وعملᘭات البيع ، وحᡨᣎ تنفᘭذ  ᡨᣂاستهداف ال ᡧ ᢕᣌشᜓل أفضل ، وتحسᚽ فهاᘭ لاغ عن "وتصᗷأنظمة الإ

  ".المخالفات

  العملاء مع علاقاتالنظم إدارة استراتيجية   أسس .2

اتᘭجᘭة تركز ع  رؤᗫته ᘭᜓمنالعملاء كتقنᘭة ، ف مع علاقاتالإدارة  ᗷدᢻً من رؤᗫة نظام ᡨᣂاس᛿ دارةលر وᗫᖔتط ᣢ

 .العملاء المᗖᖁحة مع علاقاتال

اتᘭجᘭة  ᡨᣂاس ᢝ
ᡧᣚ اتᘭاهم خمس عمل ᢝᣢᘌ ماᘭ67العملاء مع علاقاتالإدارة نوضح ف 

اتᘭجᘭة ᡨᣂر إسᗫᖔة :  العملاء مع علاقاتالإدارة  تطᘭجᘭات ᡨᣂم إسᘭء ، تقي ᢝ
ᡫᣒ ل᛿ لᘘوق ᢻًيتضمن ، أو

كة ᡫᣄة . الᘭكة مسؤول ᡫᣄة الᘭجᘭات ᡨᣂاعادة ما تكون اسᘭة العمل هذه، . الإدارة العلᘭجᘭات ᡨᣂد اسᘌمجرد تحدᗷ

ائح المستهدفة ، وتحدᘌد أولᗫᖔات  ᡫᣄار الᘭذلك اخت ᢝ
ᡧᣚ ماᗷ ،لᘭة العمᘭجᘭات ᡨᣂر اسᗫᖔجب أن توجه تطᘌ

  ."ولائهماستمرارᗫة  عقود ولاء العملاء و "قاعدة العملاء ، وتصمᘭم 

                                                           
67 Lovelock, C. & al. (2014), pp 402-403  
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᛿اتإنشاء القᘭمة  ᡫᣄحات ملموسة للعملاء وال ᡨᣂمق ᣠات والعملاء إ᛿ ᡫᣄات الᘭجᘭات ᡨᣂترجمة اس ᣠيؤدي إ .

ᢝ يتم تقدᘌمها لهم من خلال الخدمات المقدمة 
ᡨᣎا الᘌيتم إنشاؤها للعملاء جميع المزا ᢝ

ᡨᣎمة الᘭتشمل الق

  . وفوائد الولاء والتكᘭف مع احتᘭاجات العملاء والتخصᘭص

ᢝ تم إᙏشاؤها للأع القᘭمة
ᡨᣎف الᘭساب العملاء وتᜓالᙬᜧضها من خلال اᘭجب أن يتم تخفᘌ ةᗫمال التجار

ᘌجب عᣢ العملاء  -هو مفهوم خلق القᘭمة المزدوجة  العملاء مع علاقاتالإدارة جوهر . الاحتفاظ بهم

 ᢝ
ᡧᣚ المعلومات(علاقة الالمشاركة ᢕᣂل المثال ، من خلال توفᘭسب ᣢيتمكنوا من الاستفادة من ) ع ᡨᣎح

كةقᘭمة مᘘاد ᡫᣄالᗷ ادة . رات إدارة علاقات العملاء الخاصةᘭانت رخصة الق᛿ ل المثال ، إذاᘭᙫس ᣢع

ᢝ  وعنوان الفواتᢕᣂ والتفاصᘭل المᣆفᘭة و
ᡧᣚ دة المسجلةᘭالمعلومات الوح ᢝᣦ ᡧ ᢕᣌاء والتأم ᡫᣄلات الᘭتفض

ᢝ تجنب إعطاء هذه الم العملاء مع علاقاتالإدارة نظام 
ᡧᣎمكنᘌ ارات، فهلᘭالس ᢕᣂكة تأج ᡫᣄل لᝣعلومات ل

᛿ات أᘌض᠍ا إᙏشاء قᘭمة من خلال مطاᗷقة معلومات أحد العملاء مع معلومات الآخᗫᖁن  ᡫᣄمكن للᘌ حجز؟

اها العملاء الذين لديهم ملفات تعᗫᖁف مماثلة  Amazonعᣢ سبᘭل المثال ، تحلل ( ᡨᣂاش ᢝ
ᡨᣎتب ال᜻ال

وᗫجᘭة المستهدفة ᡨᣂالعروض الᗷ دكᗫة من أجل تزوᘭلملفاتك الشخص.(  

᛿ات الخدمة مع العملاء من خلال العدᘌد من القنوات ، : متعدد القنوات تᜓاملال ᡫᣃ تتفاعل معظم

 ᢕᣂشᜓل صحيح من خلال هذه القنوات المتعددة من خلال توفᚽ لᘭوأصبح من المعقد جد᠍ا خدمة العم

 .واجهة عمᘭل موحدة

كة عᣢ :إدارة المعلومات ᡫᣄقدرة ال ᣢقنوات مختلفة ع ᢔᣂم الخدمة عᘌعتمد تقدᘌ  جمع معلومات

العملاء من جميع القنوات، ودمجها مع المعلومات الأخرى ذات الصلة ، وᗷលلاغ المعلومات المناسᘘة 

ᗷ ᡧالعمᘭل ᢕᣌانات . المتاحة لمختلف الأشخاص المتصلᘭة إدارة المعلومات قواعد البᘭتتضمن عمل) ᢝ
ᡨᣎال

امج والأ (، وأنظمة المعلومات ) تحتوي عᣢ جميع بᘭانات العملاء ᢔᣂجهزةال ( ᢝ
ᡧᣚ ماᗷ لᘭوأدوات التحل ،

امج المحددة  ᢔᣂانات وحزم الᘭة، (ذلك مقتطفات البᘭجᗫو ᡨᣂل إدارة الحملات الᘭمثل أدوات تحل

، وتطبᘭقات المᜓاتب ) الولاءأنظمة والتصنᘭفات الائتمانᘭة ، وملفات تعᗫᖁف العملاء ، وتنبᘭه إدارة 

ᢝ ) ز الاتصالمثل ، عᣢ سᘭᙫل المثال ، أدوات إدارة مرك(الأمامᘭة 
ᡧᣛقات المكتب الخلᘭتدعم (، وتطب ᢝ

ᡨᣎال

اء والمالᘭة ᡫᣄة والᘭات اللوجستᘭل ، مثل العملᘭالعمᗷ ة المتعلقةᘭات الداخلᘭالعمل.( 

ها تقيᘭم الأداء: تقيᘭم الأداء ᢕᣂجب أن يثᘌ هناك ثلاثة أسئلة مهمة. 
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 ًᢻة : أوᘭجᘭات ᡨᣂادارة العلاقة مع العملاءهل تخلق إس  ᡧ ᢕᣌسيᘭمة لأصحاب المصلحة الرئᘭأي العملاء (ق

 ᡧ ᢕᣌوالمساهم ᡧ ᢕᣌ؟)والموظف 

وتحقيق ) من اᙬᜧساب العملاء إᣠ الحفاظ عᣢ رضا العملاء(هل تم تحقيق أهداف التسᗫᖔق : ثانᘭ᠍ا

 أهداف أداء تقدᘌم الخدمة؟

ا
᠍
ال ، هل تمت زᗫادة عᣢ سᘭᙫل المث(تعمل ᗷالشᜓل المتوقع؟  ادارة العلاقة مع العملاءهل عملᘭة : ثالث

كة والعمᘭل؟ وهل تم تحقيق تᜓامل قنوات المبᘭعات والخدمة ᗷالفعل؟ ᡫᣄمة الᘭجب أن تقود ) قᘌ

اتᘭجᘭة إدارة علاقات العملاء ᡨᣂالدائم لاس ᡧ ᢕᣌة إدارة الأداء التحسᘭعمل.  

ᢝ قطاع الخدمات .3
ᡧᣚ ادارة المعرفة  

ᗫن ، تنافست الصناعة ᗷشدة ᡫᣄالقرن الحادي والع ᢝ
ᡧᣚ . حاول روᘌ اᘭاد الأعمال استخدام التكنولوج

᛿ات إᣠ . ومع ذلك ، فإن استخدام التكنولوجᘭا يولد تᜓالᘭف عالᘭة. لتطᗫᖔر أعمالهم ᡫᣄلذلك تحتاج ال

 .إᘌجاد طᗫᖁقة جدᘌدة للᘘقاء ᗷاستخدام الموارد الحالᘭة لتحقيق أقᣕ فائدة

ة للاهتمام لأنها ᘌمكن أن تقد ᢕᣂدائل المثᘘزر تعد إدارة المعرفة أحد الቯة مثل كفاءات وتᘭة تنافس ᡧ ᢕᣂم م

 وأخطاء أقل ، ومᗫᖂد من الإᗷداع والابتᜓار ، وتعاون أوسع وتᘘادل المعرفة ، 
᠍
أᢔᣂᜧ ، وقرارات أᡵᣂᜧ توازنا

ة وفهم أعمق ᢔᣂط أسهل للخᗷوروا.  

ᢝ قطاع 
ᡧᣚ ض᠍ا لاستخدامهاᘌالمنتجات وامتدت أ ᣢات القائمة ع᛿ ᡫᣄمعظم ال ᢝ

ᡧᣚ تم استخدام إدارة المعرفة

ᢝ صناعة . لخدماتا
ᡧᣚ ح الوضع ᡫᣄحث عن كثب لᘘت ᢝ

ᡨᣎد من الدراسات الᘌومع ذلك ، لا توجد العد

  .68الخدمات بᚏنما ينمو قطاع الخدمات ᚽشᜓل مستمر

ᢝ تقوم من خلالها المؤسسة ᗷجمع وتنظᘭم ومشاركة وتحلᘭل معارفها 
ᡨᣎة الᘭالعمل ᢝᣦ إدارة المعرفة

ᡧ الوصول إليها ᢕᣌالموظف ᣢسهل عᘌ قةᗫᖁطᗷ . ة والأسئلة المتداولةᘭتتضمن هذه المعرفة الموارد التقن

 .ووثائق التدرᗫب ومهارات التعامل مع الأشخاص

 ᣠل لدفع المعلومات إᘭعض طرق التشغᗖانات وᘭب عن البᘭتتضمن إدارة المعرفة التنق ᡧ ᢕᣌالمستخدم

 .لتسهᘭل الوصول إليها

                                                           
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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كة وفحص᠍ا دقᘭق᠍ا للأدوات  ᡫᣄة  -تتضمن خطة إدارة المعرفة مسح᠍ا لأهداف الᘭة والتقنᘌدᘭة  -التقلᘭلتلب

كة ᡫᣄاجات الᘭاء أو إنشاء برنامج يناسب . احت ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ ار نظام إدارة المعرفةᘭاخت ᢝ

ᡧᣚ يتمثل التحدي المتمثل

ᡧ عᣢ استخدام النظام ومشاركة ال ᢕᣌشجع الموظفᚱاق الخطة الشاملة وᘭمن . معلوماتس ، ᢝᣠالتاᗖو

وري فهم الموقف وكᘭف  ᡧᣆة إدارة المعرفة طور تالᘭجᘭات ᡨᣂقطاع الخدماتاس . 

ᘌ ᢝمكن أن تفᘭد 
ᡨᣎعض الطرق الᗷ ᢝᣢᘌ ماᘭالخدمةإدارة المعرفة ف ᣢمن خلالها الأعمال القائمة ع: 

 يوفر الوصول إᣠ التدرᗫب والدعم -

احة للقوى العاملة ، فإن ذلك ᛒساعد عᗫᣄᘻ ᣢــــع عندما تكون جميع المعلومات الأساسᘭة جاهزة ومت

ᡧ والدعم ᢕᣌالتمكᗷ ᡧ ᢕᣌشعر جميع الموظفᛒ ضمن أنᗫدة وᘌنات الجدᚏالتعيᗷ ة الالتحاقᘭمن . عمل ᢻًدᗷ

ᡧ مساعدة أنفسهم  ᢕᣌمكن للموظفᘌ ، الأسئلة ᣢة عᗷللإجا ᡧ ᢕᣌم ᡧᣆالمخ ᡧ ᢕᣌن أو الموظفᗫᖁانتظار المدي

  .ᣄᗷعة وسهولة

 ᘌعزز الإنتاجᘭة -

ᘌ ᢝحتاجون إليها، فإنهم 
ᡨᣎجميع المعلومات ال ᣠه فوري إᘘكون لدى الأشخاص وصول شᘌ عندما

ᣆات أق ᡨᣂف ᢝ
ᡧᣚ دᗫᖂنجزون المᗫع وᣃشᜓل أᚽ عملونᘌ . 

 ᘌساعد عᣢ زᗫادة الأرᗖاح -

 ᣠمكن أن يؤدي فقد المعلومات وأعطال الاتصالات إᘌᣢع ᢕᣂاحالأ التاثᗖسيؤدي تعقب المستندات . ر

  .رى إᣠ إᗷطاء تقدم الفرق وᗫمكن أن يؤثر سلᘘ᠍ا عᣢ خدمة العملاء وتجارب المبᘭعاتوالأصول الأخ

 ᘌعزز التواصل ᚽشᜓل أفضل -

ᢝ أنظمة متᘘاينة
ᡧᣚ ات من إدارة المعرفة الفعالة، تصبح المعلومات منعزلة᛿ ᡫᣄد الᘭستفᘻ الفرق . عندما لا

ا عندما ᘌحت
᠍
ᝏخلق احتᜓاᘌ شᜓل مستقل، مما قدᚽ العمل ᣢالتعاونمعتادة ع ᣠن عندما . اجون إ᜻ول

  .يتمكن الجميع من الوصول إᣠ نفس المعلومات، ستواجه تحدᘌات اتصال أقل
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 ابتكار وتطوير خدمات جديدة: الفصل الحادي عشر

ᢝ تعود تقدᘌم ابتᜓار الخدمة هو 
ᡨᣎذ والᘭد لخدمة موجودة يتم وضعها موضع التنفᘌدة أو تجدᘌخدمة جد

 ᣢالفائدة عᗷد للعملاء المنظمة؛ᘌقدمها التجدᘌ ᢝ
ᡨᣎمة المضافة الᘭتنبع الفائدة عادة من الق. 

كة عᣢ حماᘌة هذا الابتᜓار عᣢ أنهما حجر الأساس  ᡫᣄالابتᜓار وقدرة ال ᣠةليُنظر إᘭة تنافس ᡧ ᢕᣂعد . لمᗷ

ᡧ قوي  ᢕᣂبتمي ᢕᣂسمح هذا الأخᛒ ، ة لذلكᘭة ، ومن ناحᘭة من ناحᘌة للغاᘭئة تنافسᚏب ᢝ
ᡧᣚ ز ᢔᣂت ᢝᣟكة ل ᡫᣄل

 .خرى ، لتكون قادرة عᣢ تلبᘭة التوقعات المحددة للعملاء ᚽشᜓل أفضلأ

ᢝ الخدمات اعمهناك القلᘭل من الا 
ᡧᣚ الابتᜓار ᣢل ع)Lenfle and Midler  ،2008 .( ومع ذلك ، يؤكد

 ، ᡧ ᢕᣌأقرب وقت ممكن من المستخدم ᢝ
ᡧᣚ بᗫᖁة التجᘭأهم ᣢات عᘭالمؤلفون الذين درسوا هذه العمل

ᢝ عملᘭة الابتᜓاروعᣢ نطاق أوسع ، ع
ᡧᣚ ة مشاركة المستخدمᘭأهم ᣢ . مة الخدمةᘭأن ق ᣢشددون عᘌ

ك ᡨᣂشᜓل مشᚽ مة منتجةᘭار هذه القᘘمكننا اعتᘌ ة لمتلقيها ؛ لذلكᘌة الفردᗖᖁالتج ᣢتعتمد ع.  

ᢝ القᘭام ᗷدور ᙏشط  ةل الأخᢕᣂ اعمؤكد الا تولذلك 
ᡧᣚ النظرᗷ ات᛿ ᡫᣄاهتمام ال ᣢشأن الابتᜓارات عᚽ

 ᢝ
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌللمستخدم  ᢝ

ᡧᣚ دةᘌالتجارب مع الخدمات الجد ᣢم والاعتماد عᘭة التصمᘭل أثناء عملᘘالمستق

Thomke ،2005 .( ᡧ(المواقف الحقᘭقᘭة  ᢕᣌتعد هذه التجارب مصدر᠍ا للتعلم للمصمم ، ᢝᣠالتاᗖو

ᡧ عᣢ حدٍ سواء  ᢕᣌوالمستخدم)Charue-Duboc  ،2007 .( ᢝ
ᡧᣚ م دور نشط للمستخدمᘌمن خلال تقد

  69.دᘌدةتصمᘭم الخدمات الج

I. فئات ابتكار الخدمة 

ᡧ الابتᜓارات من خلال  ᢕᣌب ᡧ ᢕᣂمكننا التميᘌتعااᘘا ᡧ ᢕᣌن أساسيᗫ ᢕᣂر متغ: 

 الخدمات الجدᘌدة/ درجة الأصالة الفنᘭة للمنتجات • 

ᢝ يتصورها العملاء من خلال المنتجات • 
ᡨᣎدة/ درجة الأصالة الᘌالخدمات الجد 

 

 

 

 
                                                           
69 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit., p308  
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 انواع الابتكار: 18الشᜓل  

    

4 

 الابتᜓار الجذري

2 

 ابتᜓار الإنتاج

3 

الانقطاع ابتᜓار   

1 

 التجدᘌد

  

  Renouvellement التجديد .1

ᘌمكن أن . هذه خدمات جدᘌدة عᣢ الأعمال ول᜻نها لا تتضمن تقدم᠍ا تقنᘭ᠍ا حقᘭقᘭ᠍ا أو ابتᜓار᠍ا مهم᠍ا للعملاء

 :كون ت

عᣢ سبᘭل المثال ، فندق ᘌقدم تنظᘭم المؤتمرات أو حفلات . موجودة من الخدمات ᘻشكᘭلةتمدᘌد  -

 الزفاف

ᡧ خدمة موجودة ، مثل تعدᘌل عناᣅ التصمᘭم وលضافة الوظائف أو الخدمات ذات الصلة - ᢕᣌتحس .

ᢝ إᣠ برنامج
᡽ᣍث التلقاᘌار التحدᘭل المثال ، إضافة خᘭسب ᣢالحاسوب ع 

ᗷ ᢝلد ما ، عᣢ سᘭᙫل المثال ،  -
ᡧᣚ الفعلᗷ قهاᗫᖔسᙬكة تقوم ب ᡫᣄانت ال᛿ ، ᡧ ᢕᣌلد معᗷ ᢝ

ᡧᣚ ، إطلاق خدمة

 ᢝᣞᗫᖁلم أمᘭلد آخر ؛ إصدار فᗷ ᢝ
ᡧᣚ ة أو افتتاح فندقᘭسᙏالفر ᢝ

ᡧᣔالأرا ᢝ
ᡧᣚ 

ا مفاجئ᠍ا  - ᠍ ᢕᣂلا تمثل تأث ᢝ
ᡨᣎوال ᡧ ᢕᣌل أحد المنافسᘘق᠍ا من قᘘن تم إطلاقها مس᜻كة ول ᡫᣄدة للᘌخدمة جد

امج  ᢔᣂب ᣥسᘌ ل المثال ، ماᘭسب ᣢللعملاء ، ع"Reality TV " ᢝ
ᡨᣎة ها طلقتالᘭونᗫᖂعد نجاح قناة تلفᗷها  ᢝ

ᡧᣚ

  .قناة اخرى

 Innovation de production ر الإنتاجابتكا .2

كة  ᡫᣄمكن أن تكون مهمة للᘌ ᢝ
ᡨᣎة التص يع الخاصة بها ، والᘭغة الخدمة أو عملᘭل صᘌيتعلق الأمر بتعد

ᡧ من المهام  ᢕᣌأتمتة عدد معᗷ سمحᛒ نامج الذي ᢔᣂواستخدام ال ، ᢝ
᡽ᣍدون أن تكون كذلك للمستهلك النها

 ᢕᣂكب ᢕᣂعات له تأثᘭق المبᗫᖁيؤديها ف ᢝ
ᡨᣎواضح᠍ا  ال 

ً
ᢾشᜓل فاصᘻ نها لا᜻عات ولᘭق المبᗫᖁشأن إدارة فᚽ

  .لعملائها

 قوي

 ضعيف

 الابتكار التكنولوجي

 

 تغيير في تصور العميل
 ضعيف قوي
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 Innovation de rupture الانقطاعابتكار  .3

ورة بឝنشاء فئة جدᘌدة من الخدمات . غالᘘ᠍ا ما تكون هذه الابتᜓارات ابتᜓارات مفاهᘭمᘭة ᡧᣆالᗷ قومونᘌ لا

ᡧ . حᡨᣎ لو لاحظ العمᘭل حداثة هذه الخدمات ᢕᣂجب أن نمᘌ لذلك: 

 بتᜓارات متطورة مقارنة ᗷخدمات العلامة التجارᗫة الحالᘭةا

ᢝ الفئة 
ᡧᣚ الخدمات الموجودةᗷ دة(ابتᜓارات متطورة مقارنةᘌفئة خدمة جد( 

Ikea  ᢝحققت 
ᡧᣚ سعر منخفض ، ابتᜓار᠍ا رائع᠍اᚽ عه بنفسكᘭمكنك تجمᘌ م أثاث مصممᘌمن خلال تقد ،

  سوق الأثاث وتوزᗫعه

 Innovation radicale الابتᜓار الجذري .4

ا ᘌجعل من الممكن تلبᘭة احتᘭاجات العملاء الᝣامنة حᡨᣎ الآن أو حᡨᣎ إᙏشاء  ᠍ ᢕᣂعد هذا إنجاز᠍ا كبᘌ

نت ،: أمثلة. احتᘭاجات جدᘌدة ᡨᣂالنقل الجوي ، الإن...  

II. دور الابتكار للشركة 

 :70العدᘌد من الفوائد مؤسسةᘌمكن للابتᜓار أن يوفر لل

ᡧ الطلب•  ᢕᣂتحف ᣢساعد الابتᜓار عᛒ 

 ᢝ
ᡧᣚدةᘌم عروض جدᘌإنعاش الطلب من خلال تقد ᣢساعد الابتᜓار عᛒ ، عةᘘالأسواق المش. 

ᡧ العرض وخلق مصادر جدᘌدة للدخل•  ᢕᣂتحف ᣢساعد الابتᜓار عᛒ 

٪ أو أᡵᣂᜧ 30الخدمات الجدᘌدة / ᘌعد الابتᜓار أمر᠍ا حاسم᠍ا لنمو الأعمال التجارᗫة ، حᘭث تولد المنتجات 

كةمن حجم الأعمال السنوي  ᡫᣄدة ، وتوسيع عرضها ، / من خلال إطلاق منتجات . للᘌخدمات جد

᛿ات مصادر دخل  ᡫᣄال ᡽ ᡫᣓ دة ، تᘌشطة جدᙏأ ᢝ
ᡧᣚ ــــعᗫᖔالسوق ، والتن ᢝ

ᡧᣚ دةᘌاجات الجدᘭة الاحتᘭوتغط

خدمة جدᘌدة تجعل من الممكن تجاوز زᗫادة الأسعار أو ᘌمكن أن تحل / منتج : جدᘌدة تغذي نموها

ᡧ المساهمةمحل منتج قدᘌم من خلال تح ᢕᣌس. 

 الخدمات واستعادة الهوامش/ المنتجات  ابتذالᘌجعل الابتᜓار من الممكن محارᗖة • 

                                                           
70 LENDREVIE J . ,& al.   (2009) , Mercator- Théorie et pratique du marketing, Dunod, 7ème édition, p300-308 
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ᢝ المقام الأول عᣢ أساس السعر/ المنتج 
ᡧᣚ مه العملاءᘭّقᘌ الأسعار ، . الخدمة هو عرض ᣢالضغط ع

ك للا  ᡨᣂء المش ᢝ
ᡫᣓالهوامش ، هو ال ᣢع ᢝᣠالتاᗖبتذالو .ᙏيح الابتᜓار ، من خلال إᙬدة يᘌشاء مصادر جد

 .الخدمات ، وᗖالتاᢝᣠ استعادة الهوامش/ المنتجات  ابتذالللتمايز ، محارᗖة 

 • ᡧ ᢕᣌشᜓل أفضل مع المنافسᚽ جعل من الممكن التعاملᘌ الابتᜓار 

ᢝ السوق
ᡧᣚ ادة حصتهاᗫالأسواق الناضجة ، من الصعب والمᜓلف ز ᢝ

ᡧᣚ . اقات تمثل ᡨᣂخلق الابتᜓار اخᘌ

 ᡧ ᢕᣂساب مᙬᜧعها فرص᠍ا لاᘭجم ᡧ ᢕᣌالمنافس ᣢة عᘭدة ، تمنح . ة تفاضلᘌــــج لظهور أسواق جدᗫو ᡨᣂمن خلال ال

 ᡵᣂᜧة أᘭز التنافسᜧث تكون المراᘭمنطقة المناورة ح ᢝ
ᡧᣚ عاتهاᘭر مبᗫᖔض᠍ا الوسائل لتطᘌكة نفسها أ ᡫᣄال

 .انفتاح᠍ا

  الابتᜓار ᘌجعل من الممكن التحدث والتحدث مرة أخرى• 

ء جدᘌد لتقوله؟ إنه لماذا تذهب إᣠ. تصالإنه ᘌعᢝᣗ فائدة للا  ᢝ
ᡫᣒ كᘌكن لدᘌ معرض تجاري إذا لم 

ᢝ المبᘭعات لإعادة الاتصال ᗷعملائهم أو للᘘحث عن عمᘭل جدᘌد ᢔᣍدة لمندوᘭأعذار᠍ا ج ᢝᣗعᘌ.  

III. دور المستهلك في ابتكار الخدمة 

 ᢕᣂتعب ᡧ ᢕᣌد من المؤلفᘌستخدم العدᘌ ، الخدماتᗷ ات المتعلقةᘭالأدب ᢝ
ᡧᣚ"ك ᡨᣂلوصف " الإنتاج المش

ᢝ تصمᘭم وتقدᘌم عروض القᘭمة 
ᡧᣚ ات᛿ ᡫᣄادل(المساعدة المقدمة من الأفراد للᘘمة التᘭق ( ᣢما عᘭلا س ،

 Ordanini؛ Fang ،2008؛ Meuter et al. ،2005(تصمᘭم الᘘضائع أو الخدمات . مستوى السوق

and Pasini ،2008 .(ومع ذلك ، وفق᠍ا لـ) Vargo and Lusch 2008 (حدث الإنتاج المᘌ ك ، لا ᡨᣂش

لذلك ᘌمكن أن ᘌكون هذا الدور محدود᠍ا للغاᘌة ، مثل . دائم᠍ا وᗫتوافق مع مرحلة تطᗫᖔر منتج أو خدمة

ᢝ مطعم ، عᣢ سبᘭل المثال
ᡧᣚ ةᘘأو طلب وج ᢝᣠاف الآᣆة أخرى ، . سحب الأموال من جهاز الᘭمن ناح

كة مختلفة  ᡨᣂم مشᘭشمل مفاهᛒ المستوى ᢝᣠك مفهوم᠍ا عا ᡨᣂداع المشᗷعد الإᘌ)مᗷ ذلك الإنتاج ᢝ
ᡧᣚ ا

ك ᡨᣂك) المش ᡨᣂك أو الإنتاج المش ᡨᣂم العرض ، مثل الابتᜓار المشᘭة تصمᘭ71تتوافق مع مراحل عمل. 

ᡧ ، لم ᘌعد الأمر يتعلق بتوجᘭه الᙬسᗫᖔق  ᢕᣌ᜻العلاقة مع المستهل ᢝ
ᡧᣚ حدث تحولᘌ ، ة المطافᘌنها ᢝ

ᡧᣚ

᛿اء والتعاون معهم ) market to(نحوهم  ᡫᣃ ن جعلهم᜻ول ،)market with) (Béji-Bécheur, 

ᡧ الموارد اللازمة ) . 2016 ᢕᣌ᜻ات للمستهل᛿ ᡫᣄث تقدم الᘭعد ذلك منصة للمشاركة حᗷ صبح السوقᘌ

                                                           
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.   



 
89 

ᢝ المقاᗷل ، ᘌقدم المستهل᜻ون مواهبهم الإᗷداعᘭة
ᡧᣚداع ، وᗷصبح . للإᘌ ، جة لهذه التفاعلاتᘭᙬن

ᢝ إᙏشاء المنتجات أو الخدمات
ᡧᣚ اء᛿ ᡫᣃ أو ᡧ ᢕᣌون مساهم᜻72المستهل.  

 Marketing participatif التشاركيالتسويق  .1

ᢝ أᙏشطة الخدمة وعملᘭات الإنتاج لᛳست ظاهرة جدᘌدة ، ول᜻ن تم 
ᡧᣚ مها إن مشاركة المستهلكᘭتضخ 

 Cova & Cova(وលضفاء الطابع الدᘌمقراᢝᣖ عᣢ أدوات الإنشاء والنᡫᣄ الرقمᘭة  2.0منذ ظهور الᗫᖔب 

 ،2009.(  

ف عᣢ أنه  ᢝ تعᗫᖁف وᡫᣄᙏ عرض مجموعة من تقنᘭات "ᘌُعرَّ
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌ᜻اك المستهل ᡫᣃإ ᣠتهدف إ ᢝ

ᡨᣎق الᗫᖔسᙬال

كة ᡫᣄال) "Divard ،2010 ( ᢝᣜشارᙬق الᗫᖔسᙬالmarketing participatif  ᢝ
ᡧᣍك التعاو ᡨᣂأو الإنتاج المش 

coproduction collaborative  ر الخدماتᗫᖔات تطᘭعمل ᢝ
ᡧᣚ للمشاركة ᡧ ᢕᣌ᜻دعو المستهلᘌ ᢝᣠالتاᗖو ،

ᢝ أش. المختلفة
ᡧᣚ ᣢاح  ؤطرةᜓال مختلفة موجهة أو متتج ᡨᣂلاق ᡧ ᢕᣌ᜻كة مثل دعوة المستهل ᡫᣄل الᘘمن ق

 .ها أو علاماتها التجارᗫة، ᗷمᜓافأة مالᘭة أو رمᗫᖂةخدماترسائل إعلانᘭة أو تصمᘭمات أصلᘭة لصالح 

  Custumer empowerment تمكين العميل .2

ᡧ بتحالة نفسᘭة تصاحبها عادة قدرة جسدᘌة ᘻسمح لمستهلك او مجموعة من  ᢕᣌ᜻حقيق المستهل

ᢝ علاقة مع افراد او 
ᡧᣚ اتهم عند اخذ قراراتهمᘘاتهم و متطلᘘاجاتهم، رغᘭد احتᘌق تحدᗫᖁاراتهم عن طᘭاخت

ᢝ السوق
ᡧᣚ 73هيئات.   

ة من جانب المستهلك  ᢔᣂان خᘭعض الأحᗷ ᢝ
ᡧᣚ لأنه يتطلب ᢝ ᢔᣎسᙏ لᘭالعم ᡧ ᢕᣌومع ذلك ، فإن مفهوم تمك

ᗷ ᢝعض الأحᘭان أنه يتم موازنته ᗷحقᘭقة أن ᘌمكننا أ. للوصول إᣠ المعلومات المتوفرة
ᡧᣚ ᢔᣂض᠍ا أن نعتᘌ

 .والاستهداف tracking المستهلك يتعرض أᡵᣂᜧ فأᡵᣂᜧ من حᘭث التᙬبع

ᡧ العملاء واستᜓمالها من خلال مفهوم  ᢕᣌتم إثراء فكرة تمكconsommateur augmenté.  

  :فᘭماᗷ ᢝᣢᘌعض الامثلة المتبناة من طرف ᗷعض المؤسسات

 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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ᗫن ᗷاستخدام تطبيق الهاتف المحمول Société Générale حولت ᢔᣂمخت ᣠتم إطلاق . عملائها إ

ᢝ عام  LABتطبيق 
ᡧᣚ2014  مكن لجميع عملاءᗫو ،Société Générale حمت ᡧ ᢕᣌتحس ᢝ

ᡧᣚ له للمساعدةᘭ

نت ᡨᣂالإن ᢔᣂخدماته ع. 

ᢝ تطبيق الهاتف 
ᡧᣚ دةᘌة جد ᡧ ᢕᣂد البنك دمج مᗫᖁلها عندما يᘭقوم المطورون بتحمᘌ ، هᗷ المحمول الخاص

ᗷ ᡧعد ذلك تجᗖᖁتها ومشاركة تعلᘭقاتهم الإᘌجابᘭة والسلبᘭة . أوLAB  ًᢻعᣢ تطبيق  ᢕᣌمكن للمستخدمᘌ

ة من هواتفهم المحمولة ᡫᣃاᘘم. 

الهدف ᗷعد ذلك هو تطᗫᖔر وظᘭفة مᗫᖁحة تمام᠍ا ، . آخر ، أو لون ، إلخ منᘌمكنهم أᘌض᠍ا اختᘭار تصمᘭم 

ᢝ تكون أقرب إᣠ احتᘭاجات وتوقعات عملائهاوال
ᡨᣎ.  

  

 Le Lab de la SNCFمثال  -

ᢝ شᜓل م SNCF74طور 
ᡧᣚ ك ᡨᣂداع المشᗷع من الإᖔنفس الن ᢔᣂخ. 

                                                           
74  Société nationale des chemins de fer français 
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ᢝ هذه 
ᡧᣚ،ــــع  الحالةᗫد من مشارᘌالعدᗷ يتعلق الأمرSNCF  ᢝᣥس فقط تطبيق الهاتف المحمول الرسᘭول .

ᢝ أوروᗖا 
ᡧᣚ ل السفرᘭسهᙬنت ل ᡨᣂالإن ᢔᣂار أداة عᘘاخت ᡧ ᢕᣌمكن للمستخدمᘌ)القطارᗷ س فقطᘭأو محرك ) ل

ᢝ جميع أنحاء فرنسا
ᡧᣚ دةᘭحث مع خطط سفر جᗷ.  

  

  

IV. دورة حياة الخدمة 

ᢝ دورة حᘭاة المنتج
ᡧᣚ ــعᗖاة الخدمة من نفس المراحل الأرᘭقدتال: تتكون دورة حᘌالنضج ، النمو ، م

ᘌ ᢝمكن . خصائص ᛿ل مرحلة ᢝᣦ نفسها. والانحدار
ᡨᣎات الᘭجᘭات ᡨᣂالاس ᢝ

ᡧᣚ دᘭᜓمن الاختلاف الوحᘌ

  .ا75استخدامه

 ميقدتمرحلة ال .1

ᢝ المرحلة التمهᘭدᘌة عندما يتم تقدᘌمها   
ᡧᣚ ةᘭد من الخدمة الحالᘌدة أو شᜓل جدᘌقال إن خدمة جدᘌ

᛿ما هو الحال مع السلع ، لا تحᡧᣗ العدᘌد من الخدمات الجدᘌدة ᗷقبول العملاء أᗷد᠍ا ولا . لأول مرة

ᢝ تتمتع بها الخدم. تتجاوز المرحلة الأوᣠ من دورة حᘭاة الخدمة
ᡨᣎا الᘌمكن من المزاᘌ السلع أنه ᣢات ع

                                                           
75 Service Life Cycle  :https://www.brainkart.com/article/Service-Life-Cycle_6012/  (consulté le 10.10.2021) 
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ᘌقلل هذا التقدᘌم . تقدᘌم العدᘌد من الخدمات الجدᘌدة عᣢ نطاق صغᢕᣂ وتوسيع نطاقها إذا نما القبول

  .الصغᢕᣂ من المخاطر المالᘭة المرتᘘطة ᗷالمقدمة ، مما ᘌجعل الفشل أقل تᜓلفة

 مرحلة النمو .2

᛿ات . خلال مرحلة النمو ، تنمو الصناعة ᣄᗷعة ᡫᣄشهد معظم الᘻ دة تدفقاتᘌتقدم الخدمة الجد ᢝ
ᡨᣎال

 .نقدᘌة إᘌجابᘭة

 مرحلة النضج .3

تصبح المنافسة شدᘌدة للغاᘌة لأن الطᗫᖁقة . خلال مرحلة النضج ، يتم إᘌقاف مستوى مبᘭعات الصناعة

ᢝ السوق أو زᗫادة المبᘭعات ᢝᣦ إخراجها من 
ᡧᣚ حصة ᣢكة من خلالها الحصول ع ᡫᣄمكن للᘌ ᢝ

ᡨᣎدة الᘭالوح

ᢝ نتᘭجة ه. المنافس
ᡧᣚ دة هو انخفاضᘌا ᡧ ᡨᣂةالأذه المنافسة المᘭاح الإجمالᗖات . ر᛿ ᡫᣄتم التخلص من الᚏس

ᢝ هذه المرحلة من دورة حᘭاة الخدمة ، يرى المستهل᜻ون عدد᠍ا قلᢿًᘭ جد᠍ا من الخصائص . الأضعف
ᡧᣚ

ᢝ صناعة الخدمات
ᡧᣚ ات المختلفة᛿ ᡫᣄال ᡧ ᢕᣌة ب ᡧ ᢕᣂالمم  

 مرحلة الانحدار .4

اجع ، تنخفض  ᡨᣂعاتالخلال مرحلة الᘭا . مبᘭالتكنولوج ᣠعات إᘭالمب ᢝ
ᡧᣚ ا ما يرجع هذا الانخفاضᘘ᠍غال

ᢝ تم تطᗫᖔرها
ᡨᣎدة الᘌل المثال ، . الجدᘭᙫس ᣢمبيوتر تم عᝣأجهزة الᗷ ᢕᣂحد كب ᣠة إᘘاتᝣدال الآلات الᘘᙬاس

ᢝ الᝣمبيوتر ᢔᣑم ᢔᣂمبيوتر ومᝣخدمة ال ᢝ ᢕᣎفن ᣠالحاجة إ ᣠمما أدى إ.  

ᢝ الجزء
ᡧᣚ تقدم خدمات ᢝ

ᡨᣎات ال᛿ ᡫᣄارات الᘭاة لديها خمسة خᘭأو  نسحابالا : المتدهور من دورة الح ،

 .الحصاد ، أو التقلᘭم ، أو تقلᘭص النفقات ، أو التجدᘌد

ᘌمكن الحصول عᣢ أعᣢ . عند استخدام خᘭار سحب الاستثمارات ، ᘌعتᢔᣂ التوقᘭت قرار᠍ا حاسم᠍ا

ᢝ وقت مᘘكر من مرحلة الت
ᡧᣚ ةᘭمن مرحلة أ دهور سعر إذا تم اتخاذ قرار التصف ᢕᣂالجزء الأخ ᢝ

ᡧᣚ ᡨᣎو ح

 .نضجال

᛿ات ᢝᣦ حصاد الخدمة ᡫᣄة المتاحة للᘭة الثانᘭجᘭات ᡨᣂأن . الاس ᣠة الحصاد إᘭجᘭات ᡨᣂاس ᢕᣂشᘻ

كة تᗫᖁد تقلᘭل ᡫᣄاح من الخدمة الᗖقدر ممكن من الأر ᢔᣂᜧأ ᢝ
ᡧᣎحد ممكن لج ᣕأق ᣠاف . النفقات إ ᡨᣂالاع

ᗷ انᣕأق ᢝ
ᡧᣎجᗷ كة ᡫᣄسمح للᛒ الانخفاض ᢝ

ᡧᣚ عهاالطلبᘭقاف الخدمة أو بᘌل إᘘــح ممكن قᗖنظر᠍ا .  ر

اتᘭجᘭة ᡨᣂفة العمالة ، نادر᠍ا ما يتم استخدام هذه الاسᘭعة الخدمات كثᘭلطب.  
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اتᘭجᘭة الثالثة ᢝᣦ التقلᘭم ᡨᣂكة. الاس ᡫᣄتقدمها ال ᢝ
ᡨᣎل عدد الخدمات الᘭم تقلᘭيتم . يتضمن التقل

اتᘭجᘭة . ᗷالخدمات الأᡵᣂᜧ رᗖحᘭةإᘌقاف أᡵᣂᜧ الخدمات غᢕᣂ المᗖᖁحة بᚏنما يتم الاحتفاظ  ᡨᣂم هو اسᘭالتقل

 .شائعة لعملᘭات الخدمة

اتᘭجᘭة الراᗷعة وᢝᣦ تتضمن بيع أو إغلاق الحساᗷات غᢕᣂ المᗖᖁحة مع  ᡨᣂض هو الإسᘭالتخف

ة ذات المنافذ . الاحتفاظ ᗷالحساᗷات المᗖᖁحة أو توسᘭعها ᢕᣂب᜻ات ال᛿ ᡫᣄدة للᘭة جᘭجᘭات ᡨᣂهذه الإس

  .الأعمال التجارᗫة المتعددة ولقطاع خدمات

 4نظر᠍ا لأن الخدمات غᢕᣂ ملموسة، ᘌجب أن تحتوي عᣢ  :تطᗫᖔر خدمات جدᘌدة تمام᠍ا

 :خصائص أساسᘭة

 ᘌجب أن تكون موضوعᘭة لا ذاتᘭة -

 .ᘌجب أن تكون دقᘭقة ولᛳست غامضة -

 .ᘌجب أن تكون مدفوعة ᗷالحقائق ، لا الرأي -

  .ᘌجب أن تكون منهجᘭة ولᛳست فلسفᘭة -

 دورة حياة الخدمة 19الشᜓل 
  

 

 ):2021( مفهوم دورة حᘭاة الخدمة المᣆفᘭة :المصدر

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

 ᢝᣠات الخدمات لها حضور دو᛿ ᡫᣃ من ᢕᣂعدد كب .ᣢع ᢝᣒشᜓل أساᚽ عتمد هذا القرارᘌ  عة الخدمةᘭطب

ء ، عᣢ عملᘭة  ᢝ
ᡫᣒ ل᛿ لᘘض᠍ا ، وقᘌن أ᜻م"ولᘭالتسل." 

 ᢝ
ᡧᣚ ما ورد᛿ال ᢝᣠد الدوᘭالصع ᣢع ᡨᣎالاقتصادات وح ᢝ

ᡧᣚ دةᘌا ᡧ ᡨᣂة مᘭسب الخدمات أهمᙬة ، تكᘌداᘘ. 

ᢝ عام 
ᡧᣚ2018  لصادرات الخدمات ᢝᣥلغ الحجم العالᗷ ، ل المثالᘭسب ᣢادة  5.8، عᗫᖂليون دولار ، بᗫᖁت

ᢝ 8قدرها 
ᡧᣚ ٪ عامᗷ مة مقارنةᘭ2017.76الق  

I. طبيعة الخدمة والتطور الدولي للخدمات 

ها ᢕᣂل من غᗫالتدو ᢝ
ᡧᣚ انت أنواع أو فئات معينة من الخدمات أسهل᛿ السؤال هو ما إذا. 

تختلف عملᘭات تقدᘌم الخدمة اعتماد᠍ا عᣢ ما إذا ᛿انت خدمات مقدمة للأفراد أو خدمات مخصصة 

  .تلسلع العمᘭل أو خدمات المعلوما

 صاشخللاالخدمات  .1

هناك ثلاثة احتمالات ᘌجب . يتطلب هذا النᖔع من الخدمة الاتصال المᘘاᡫᣃ والجسدي مع المستهلك

ᢝ الاعتᘘار
ᡧᣚ 77أخذها: 

ᢝ  :تصدير المفهوم - ᢔᣎلد أجنᗷ ᢝ
ᡧᣚ كة مركز خدمة ᡫᣄال ᡽ ᡫᣓ ت ، ᢝᣢة مع مورد محᜧا ᡫᣄالᗷ مفردها أوᗷ

ᢝ  ممارسة شائعة (
ᡧᣚ ة  سلسلاᘭز الصحᜧارات أو المراᘭالس ᢕᣂات تأج᛿ ᡫᣃالمطاعم والفنادق و( 

اد العملاء - ᢕᣂلد مقدم الخدمة :استᗷ ᣠذهبون إᘌ اق ، فإن العملاء الأجانب هم منᘭهذا الس ᢝ
ᡧᣚ .

ᡧ ومشهور  ᢕᣌمنتجع تزلج مع ᣠون إ᜻ذهب المستهلᘌ ، ل المثالᘭᙫس ᣢا أو (عᣄᚱᖔس ᢝ
ᡧᣚ دافوس

ᢝ كولورادو
ᡧᣚ لᘭمجال الر ). ف ᢝ

ᡧᣚ ان᛿ ض᠍ا طلب العلاج ، إذاᘌأ ᡧᣔعض المرᗷ قررᘌ ة ، قدᘭة الطبᘌعا

ف بها ، مثل  ᡨᣂمؤسسات متخصصة ومع ᢝ
ᡧᣚ ، فهᘭمᜓانهم تحمل تᜓالឝبMayo Clinic  ᢝ

ᡧᣚ

 ᢝ ᢝᣍنو ᢝ
ᡧᣚ ᢝᣞᗫᖁالأم ᡧᣛشᙬس أو المسᙬشوسᘻماسا. 

ᢝ سᘭاق نقل الر᛿اب ، تتضمن الخدمة الدولᘭة فتح طرق  :نقل العملاء إᣠ أماᜧن جدᘌدة -
ᡧᣚ

اتᘭجᘭة إᣠ جذب عملاء جدد وتوسيع نطاق . جدᘌدة إᣠ وجهات جذاᗷة ᡨᣂتهدف هذه الاس

ᣤار العملاء القداᘭاخت. 

                                                           
76 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit.., p137 
77 Ibid p136 
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 العملاء ممتلكاتخدمات ل .2

المادᘌة للعملاء وتغᢝᣗ الإصلاح والصᘭانة والنقل والتخᗫᖂن  تممتلᝣالتغᢝᣗ هذه الفئة من الخدمات ا

وري التواجد الدائم ᗷالقرب من العملاء. والتنظᘭف ᡧᣆشᜓل عام ، من الᚽ .  

ᘌ ᢝذهب مقدم 
ᡨᣎم أغراضه وكذلك تلك الᘭسلᙬل لᘭفيها العم ᢝ

ᡨᣍأᘌ ᢝ
ᡨᣎة للخدمات الᘘال سᗷ هذا صحيح

ᗷ ᢝعض الأحᘭان ᘌمكن. الخدمة إᣠ العمᘭل من أجلها
ᡧᣚ  ، للنقل ᢿًᗷان قا᛿ إذا ، ᣆاء أو أن العن ᢔᣂإرسال الخ

مثل نقل الر᛿اب ، يوفر نقل الᘘضائع الوصول إᣠ أسواق جدᘌدة من . يتم شحنه إᣠ الخارج لإصلاحه

  .78خلال طرق جدᘌدة

 Services informationnels خدمات المعلومات .3

 ᡧ ᢕᣌقسم ᣠتنقسم هذه الفئة من الخدمات إ :ᣠمعلومات ، أفلام، ( فرادالا" اذهان" الخدمات الموجهة إ

ᢝ تنطبق عᣢ السلع غᢕᣂ الملموسة للمستهلك ) دورات ، برامج تلفᗫᖂونᘭة
ᡨᣎمكن . ). ..البنك(وتلك الᘌ

 :79توزᗫعها دولᘭ᠍ا بឝحدى الوسائل الثلاث التالᘭة

-  ᢝᣢموقع خدمة مح ᣠب  :تصدير الخدمة إᗫᖁموقع ق ᣢل عᘭفإن الخدمة متاحة للعم ᢝᣠالتاᗖو

ᢝ . منه وᗫزوره
ᡧᣚ دور العرض ᢝ

ᡧᣚ هوليوود ᢝ
ᡧᣚ لم تم إنتاجهᘭل المثال ، سيتم عرض فᘭسب ᣢع

ᢝ مᜓان آخر 
ᡧᣚ سهᚱلد ما ليتم تدرᗷ ᢝ

ᡧᣚ ᢝᣙم برنامج جامᘭجميع أنحاء العالم ، أو قد يتم تصم

 ᡧ ᢕᣌمؤهل ᡧ ᢕᣌبواسطة مدرس. 

اد العملاء - ᢕᣂمركز متخصصالعملا  :است ᣠالخارج أو إ ᣠار السفر إᘭهذه الحالة ، . ء لديهم خ ᢝ
ᡧᣚ

ᢝ عدد كبᘌ . ᢕᣂكون النهج أقرب إᣠ نهج الخدمة المطᘘقة عᣢ الأشخاص
ᡨᣍأᘌ ، ل المثالᘭᙫس ᣢع

 ᣠإ ᡧ ᢕᣌمن الطلاب الدوليInsead الإدارة ᢝ
ᡧᣚ دورة محددة ᢝ

ᡨᣛلتل. 

ᢝ الموقعᗷاستخدام أدوات الاتصالات وتحᗫᖔ :المعلومات تصدير -
ᡧᣚ من نقل الخدمات . لها ᢻًدᗷ

ᗫل البᘭانات أو ᙏسخها عᣢ قرص مضغوط أو قرص  ᡧ ᡧᣂمكن تᘌ ، آخر ᣠلد إᗷ السلع منᗷ المتعلقة

DVD  لد الوجهةᗷ ᢝ
ᡧᣚ لد المنشأ للتصدير والاستخدامᗷ ل (منᘭعض الحالات بواسطة العمᗷ ᢝ

ᡧᣚ

 ).نفسه

ا ᗷالعمᘭل، حᘭث ᘌمكن من الناحᘭة النظᗫᖁة، لا تتطلب أي من خدمات المعلوما ᠍ ᡫᣃاᘘم 
ً

ᢺت هذه اتصا

ᗫد ᢔᣂق الᗫᖁعد من خلال أدوات الاتصالات أو عن طᗷُ ع᠍ا عنᘭة . الوصول إليها جمᘭفᣆتعد الخدمات الم

                                                           
78 Lovelock, C. & al. (2014), op.cit.., p136 
79 Ibid, p136--137 
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ᢝ لا تعرف حدود᠍ا
ᡨᣎفة المعلومات الᘭا للخدمات كثᘭ᠍سᛳرئ 

ً
ᢺمثا ᡧ ᢕᣌكون . والتأمᘌ ة ، قدᘭة العملᘭمن الناح

 ᢝᣢوري ضمان وجود مح ᡧᣆالموقع من ال ᢝ
ᡧᣚ ة ، أو إجراء دراساتᘭمثل (من أجل إنشاء علاقات شخص

امات القانونᘭة) الاستشارات أو التدقيق ᡧ ᡨᣂالامتثال للال ᡨᣎأو ح ،.  

II. معوقات تدويل الخدمات 

ᢝ سᘭاق دوᢝᣠ لᘘعض الخدمات
ᡧᣚ ذولة ، لا يزال من الصعب العملᘘالرغم من الجهود الم ᣢع . ᣢع

ᢝ حاولت التفاوض ᗷشأن فتح أسواق للخدمات ، لا يزال الرغم من جهود منظمة التجارة 
ᡨᣎة  ، الᘭالعالم

 ًᢿᗫᖔق طᗫᖁشᜓل خاص حر لا يزال الوصول ال. الطᚽ مثل مشᜓلة شائكةᘌ ان ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ ᣠتطلب . إ

ومع ذلك ، إذا وافقت . العدᘌد من الدول توقيع اتفاقᘭات ثنائᘭة قᘘل السماح ᗷفتح طرق جᗫᖔة جدᘌدة

ان أجنᘭᙫة ، فإن الا إحدى الدول عᣢ اس ᢕᣂكة ط ᡫᣃ ل هذا  ىخر تضافةᘭشغᘻ مكنᘌ لا ᢝᣠالتاᗖس دائم᠍ا وᛳل

ان . الخط ᢕᣂات الط᛿ ᡫᣃ حرمان ᣠة إᘭسᛳعض المطارات الرئᗷ ᢝ
ᡧᣚ ة وكذلك الازدحامᘭأدت القيود الحكوم

  . يتأثر نقل الر᛿اب والᘘضائع أᘌض᠍ا بهذه القيود. الأجنبᘭة من القدرة عᣢ هبوط رحلات إضافᘭة

ات الإدارᗫة ، ورفض مسؤوᢝᣠ الهجرة منح : ᘌجب أن نلاحظ أنواع᠍ا أخرى من القيود مثل ل᜻ن ᢕᣂالتأخ

᛿ات الأجنᘭᙫة ، وسᘭاسة  ᡫᣄال ᣢاهظة عᗷ ائب ᡧᣅ ن أو العمال الأجانب ، وفرضᗫᖁــــح عمل للمديᗫᣆت

ᡧ ، واللوائح المعقدة ᢕᣌالموردين المحلي ᢝᣥل الإجراءات للأعمال و  تعزز وتحᘭذلك(تشغ ᢝ
ᡧᣚ ماᗷ  تدفق

هذه ᛿لها أحᜓام ت᡽ᣗᘘ إᣠ . وغᘭاب قواعد محددة بوضᖔح لمحاسᘘة الخدمات) البᘭانات من وᣠល الخارج

  . حد كبᢕᣂ عملᘭة تدوᗫل الخدمات

ᢝ طبᘭعة الخدمة 
ᡧᣚ ات مᜓلفة ᢕᣂتغي ᣠة إᗫᖔة واللغᘭمكن أن تؤدي الاختلافات الثقافᘌ ، ذلك ᣠالإضافة إᗷ

وᗫــــج لها ᡨᣂمها والᘌقة تقدᗫᖁوط. 

III. بين الثقافات ما  تسييرال ق والتسوي 

 ᡧ ᢕᣌᗫᖔمست ᣢات ع᛿ ᡫᣄشاط الᙏ ᣢمكن أن تؤثر عᘌ ؛ ᢝᣠاق الدوᘭالس ᢝ
ᡧᣚ مهم ᢕᣂق : الثقافة كونها متغᗫᖔالتس

  .تسيᢕᣂ ال و
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  الثقافة .1

 ᢝ
ᡨᣎة الᘭة والعاطفᗫᖁة والفكᘌة والمادᘭة ، الروح ᡧ ᢕᣂمعناها الواسع مجموعة السمات الممᗷ الثقافة ᢔᣂتعت

ᡧ المجتمع أو فئة  ᢕᣂةتمᘭاة وحقوق . اجتماعᘭب الحᘭالفنون والآداب ، أسال ᣠالإضافة إᗷ ، تشمل ᢝᣦو

  80.الإنسان الأساسᘭة وأنظمة القᘭم والتقالᘭد والمعتقدات

ᢝ التفكᢕᣂ والشعور والتفاعل لدى الإᙏسان ، وخاصة المكᙬسᘘة والمرسلة من 
ᡧᣚ قة منظمةᗫᖁط ᢝᣦ الثقافة

ᢝ تمثل هᗫᖔته الخاصة وتش
ᡨᣎ81ملخلال الرموز وال: 

culture matérielle  ᡧ الثقافة المادᘌة - ᢕᣌقسم ᣠا والاقتصاد -تنقسم إᘭالتكنولوج: 

ᢝ إᙏشاء السلع المادᘌة ، إنها المعرفة الفنᘭة لل 
ᡧᣚ ات المستخدمةᘭا التقنᘭشمل التكنولوجᘻلما . مجتمع᛿

التكنولوجᘭة وسلع تطورت من حᘭث التكنولوجᘭا ، زاد اهتمام الأفراد الذين يؤلفونها ᗷالابتᜓارات 

 .الاستخدام المعقدة

 ᣠف ينفق الأشخاص الذين ي تمون إᘭثمرونهمجتمع يوضح الجزء الاقتصادي كᙬسᚱرأس مالهم و ᡧ ᢕᣌمع. 

نتاج الإ تؤثر الثقافة المادᘌة عᣢ مستوى الطلب وجودة المنتجات المطلᗖᖔة وأنواعها ، وكذلك أنظمة 

  توزᗫــــعالو 

 ᘭ organisation sociale, l'éducation et lesاᝏل السᘭاسᘭةالتنظᘭم الاجتماᢝᣘ والتعلᘭم واله

structures politiques  ᢝ
ᡨᣎقة الᗫᖁوالط ، ᡧ ᢕᣌحافظ عليها أفراد مجتمع معᘌ ᢝ

ᡨᣎمثل العلاقات الᘌ

ᢝ وئام ، ونقل معايᢕᣂ هذا المجتمع نفسه إᣠ الأجᘭال التالᘭة
ᡧᣚ ، ش مع᠍اᘭيتم . ينظمون بها أنشطتهم للع

ᢝ نفس المجتمع والأᣃة والطᘘقات الاجتماعᘭة وسلوك المجموعة تفسᢕᣂ وضع الرجال وال
ᡧᣚ نساء

 .والفئات العمᗫᖁة ᚽشᜓل مختلف اعتماد᠍ا عᣢ الثقافة

ي ᡫᣄᘘاق الᘭالمعتقدات والس Les croyances et le contexte humain 

ᢝ لها تأثᢕᣂ عᣢ سلوك الناس
ᡨᣎهذه الفئة سنجد الدين والخرافات وأي مصدر آخر للمعتقدات ال ᢝ

ᡧᣚ .

وᗖات ال᜻حولᘭة المحظورة ، وتعدد الزوجات . للدين تأثᢕᣂ قوي للغاᘌة عᣢ طᗫᖁقة عᘭش الناس ᡫᣄالم

                                                           
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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لفة المسمᖔح ᗷه ، والحيوانات المقدسة لᘭست سوى أمثلة قلᘭلة من القواعد والمعتقدات المخت

ᢝ العالم
ᡧᣚ الموجودة. 

ام معتقداته ᡨᣂعدم احᗷ شخص ما ᣠكون له . من السهل الإساءة إᘌ مكن أنᘌ ثقافة ما ᢝ
ᡧᣚ ما هو شائع

ᢝ ثقافة أخرى
ᡧᣚ خاص جد᠍ا ᡧᣎمع 

 L'esthétique, le folklore, les arts الجمالᘭات والفلᝣلور والفنون

ات عن من الواضح أن الفولᝣلور والموسᡨᣛᘭ والرقص والعدᘌد من  ᢕᣂتعب ᢝᣦ ة الأخرىᘭات الفن ᢕᣂالتعب

ᡧ وفق᠍ا للثقافات. ثقافةال ᢕᣌمع ᡧᣎل المثال ، دورها ولا تخلو من معᘭسب ᣢان اللون . تلعب الألوان ، ع᛿ إذا

ᢝ أن 
ᡧᣎعᘌ ثᘭالمغرب ، ح ᢝ

ᡧᣚ ضا تستخدمه العروسᘌان ، فهو أᗷاᘭالمغرب وال ᢝ
ᡧᣚ ض هو لون الموتᘭالأب

ة تموت لتنشأ امرأة ن ᢕᣂاضجةفتاة صغ.  

 بين الثقافات ما التسويق  .2

ᡧ الثقافات هو تكᘭف الᙬسᗫᖔق الدوᢝᣠ مع المستوى المحᢝᣢ ما  الᙬسᗫᖔق  ᢕᣌة . بᘭالاختلافات الثقاف ᢔᣂعتᘌ

ام هذه الاختلافات ᡨᣂق مع احᗫᖔات التسᘭجᘭات ᡨᣂذ اسᘭط وتنفᘭلتخط.  

تجارᗫة أو العلامة الوᗫسᣙ إᣠ تجانس  واحد  نكᘭا᛿جميع أسواق التصدير   دوᢝᣠ بᚏنما ᘌعتᢔᣂ الᙬسᗫᖔق ال

ᡧ المنتج أو التجاري أو السم الا  ᢕᣌق بᗫᖔالتس ᣙسᘌ ، جميع أنحاء العالم ᢝ
ᡧᣚ قة مماثلةᗫᖁطᗷ ، خدمة

ᡧ ، مع مراعاة  ،الثقافات عᣢ العكس من تكيᘭف الاسم التجاري ᢕᣌسوق معᚽ المنتج أو الخدمة ، الاتصال

  .وقالاختلافات الاجتماعᘭة والثقافᘭة لᝣل س

ᢝ لᝣل 
ᡧᣚعد ثقاᗷ  ق ، لأنهᗫᖔسᙬة الᘭجᘭات ᡨᣂاس ᣢع ᢕᣂكب ᢕᣂتأثᘌ اةᘭالح ᢕᣂم ومعايᘭات والقᘭحدد السلوك

ᢝ نفس ال مجتمعلل
ᡧᣚ مجتمعالمقبولة والمرفوضة. 

ᢝ العدᘌد من الثقافات  غᢕᣂ محتشمةالمألوف رؤᗫة امرأة ترتدي ملاᗷس  بينما من
ᡧᣚ ،ةᘭᗖᖁالإعلانات الغ ᢝ

ᡧᣚ

قᘭة  ᡫᣄة(الᘭللا يُ ) الإسلامᘘع من  تقᖔالإعلاناتبهذا الن.  

ᘌلعب ال ᢕᣂق تطᗫᖔأنشطة التس ᢝ
ᡧᣚ ᢝᣠالتاᗖاة الناس، وᘭح ᢝ

ᡧᣚ ض᠍ا دور᠍ا مهم᠍ا جد᠍اᘌأ. 

ᘌُ13  ᡽قال إن الرقم  ᢕᣎجلب الحظ السᘌ . ا
᠍
لا ) ة وفق᠍ا للᘘلدوᗖطᗫᖁقة متغᢕᣂ (السᘘب الذي ᘌجعل المرء أحᘭان

ᢝ السينما ، أو الصف  ᘌ13جد الغرفة 
ᡧᣚ13  الطائرات أو الطابق ᢝ

ᡧᣚ13 الفنادق ᢝ
ᡧᣚ .  
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ᢝ إᘌطالᘭا ، إنه ᗷالأحرى الرقم 
ᡧᣚ17  ةᘭالأرقام الرومانᗷ اᗖ᠍ᖔمكتXVII  وهو الجناس الناجم عن ،VIXI  ،

 ᢝ
ᡧᣎعᗫت"ومن ثم ،  -" لقد عشت"وᘭة -" أنا مᘭاللاتينᗷ ( ط الرقمᘘرتᗫالحظ 13، وᗷ .  

ق آسᘭا  ᡫᣃ ᢝ
ᡧᣚ)اᗫان ، كورᗷاᘭلمة الموت ، وال 4، الرقم ) الᝣة لᘭانᗷاᘭة والᘭنᚏاللغة الص ᢝ

ᡧᣚ ي تم ذ، المتماثل

 .)رقم الغرف ، الطابق(حذفه ᚽشᜓل عام 

McDonald's  مطاعمها دون أن تقدم مهرجها مثلاᗷ انᗷاᘭال ᢝ
ᡧᣚ 

᠍
للأطفال  Ronaldتᗷ ᢝᣢᘘلاءً حسنا

ᘭلأن حق ، ᡧ ᢕᣌانيᗷاᘭمن أن ير ال ᢻًدᗷ فهمᘭخᘌ ض قدᘭفهقة أن وجهه أب ᣢض علامة عᘭهم ، فاللون الأب

ᢝ ، . الحداد
ᡧᣎالعلم الوط ᣠإ ᢕᣂشᛒ ضᘭمنتصف وجهه الأب ᢝ

ᡧᣚ أن أنفه الأحمر ᣠالإضافة إᗷهكذا فان 

ᢝ الᘭاᗷان
ᡧᣚ موجودة ᢕᣂغ ، ᢝ ᢔᣍالعالم الغر ᢝ

ᡧᣚ متصورة ᢝᣦ ما᛿ ، جᖁة المهᘭشخص.  

هتجنب الفرنسيون  ᡧ ᡧᣂمت Disney  س عامᗫارᗷ منطقة ᢝ
ᡧᣚ انيون  1992عندما افتتحᗷاᘭان ال᛿ نماᚏب ،

ᢝ طوكيو ᗷفارغ الصᢔᣂ  ي تظرونه
ᡧᣚ . ᣢء نفسه ع ᢝ

ᡫᣓنطبق الᗫوMcDonald’s  دᘌع العدᖔانت موض᛿ ᢝ
ᡨᣎال ،

 ᢝ
ᡧᣚ كة تعمل من أجلها ᡫᣃ أفضل᛿ ت لهاᗫᖔل تم التصᗫاز ᢔᣂال ᢝ

ᡧᣚ نماᚏسا ، بᙏفر ᢝ
ᡧᣚ ةᘌمن الاحتجاجات المعاد

ᡧ . 2001عام  ᢕᣌك ب ᡨᣂما هو القاسم المشDisney و  McDonald’s  ، ةᘭكᗫᖁتهم الأمᚏ؟ ج س  ᢝ
ᡨᣎال

  .تحᡧᣗ بتقدير كبᢕᣂ من قᘘل ᗷعض الثقافات وأقل من ثقافات أخرى

 بين الثقافات ما  ييرالتس .3

ᢝ اتصال المᘘاᡫᣃ مع الᗖᖂائن فان اهتمام  أساسا ᗷالنظر اᣠ ان تقدᘌم الخدمة ᘌعتمد 
ᡧᣚ ᡧ ᢕᣌالموظف ᣢع

 ᢝᣠالمستوى الدو ᣢلهذه الفئة ع ᣗعᘌ جب انᘌ خاص .  

᛿ات متعددة الج سᘭات، ركز ال ᡫᣄحث مدفوع᠍ا بتطور الᘘ ᣢة عᘭئة الثقافᚏالب ᢕᣂتأث ᣢات عᘭ يᙬمنذ الس

ᢝ العمل
ᡧᣚ ة مختلفة الإدارة وحاول وصف خصائص ممارسات الإدارة وسلوك الأفرادᘭاقات وطنᘭس ᢝ

ᡧᣚ.  

 82.فإن دراسة تأثᢕᣂ الاختلافات الثقافᘭة عᣢ الإدارة لم تثᢕᣂ حماس᠍ا حقᘭقᘭ᠍ا حᡨᣎ الثمانينᘭات ذلك،ومع 

ᡧ المؤسسات يؤدي انتشار عملᘭات الاندماج ᢕᣌلدان  بᗷ ᢝ
ᡧᣚالجهات الفاعلة ذات  أخرى ᡧ ᢕᣌوالجمع ب ،

اتᘭجᘭات والهᘭاᝏل وأسالᘭب الإدارة المتᘘاي ᡨᣂة الاسᘭل الاختلافات الثقافᘭبتحل ᡧ ᢕᣌاحثᘘام الᘭق ᣠنة ، إ

ᢝ تولدها
ᡨᣎم حلول للمشᜓلات الᘌوتقد.  

                                                           
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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ᡧ بثقافات وطنᘭة مختلفة و  ᢕᣂتتم ᢝ
ᡨᣎال ᡧ ᢕᣌالثقافات لفحص تفاعلات الموظف ᡧ ᢕᣌالإدارة ب ᣙأو ثقافات / تس

وصف من خلال ). Bournois  ،Defelix and Retour  ،2000؛  Adler  ،2002(تنظᘭمᘭة مختلفة 

ة لثقافة ما ، يهدف منظرو هذا النهج إᣠ تقلᘭل سوء التفاهم من أجل  ᡧ ᢕᣂات الممᘭومقارنة السلوك

كة  ᡫᣄلل ᢔᣂᜧة أᘭإنتاج ᡨᣎتعاون أفضل أو ح ᢝ
ᡧᣚ المساهمة)Barmeyer  ،2007 .( ، اختصارᗷ" ᢔᣂتعت

ᡧ الثقافات شᢿًᜓ من أشᜓال الإدارة القادرة عᣢ معرفة وجود ثقافات  ᢕᣌالإدارة ب ᢝ
ᡨᣎم الᘭمختلفة ، ودمج الق

ᢝ الاعتᘘار الخصائص 
ᡧᣚ أخذᘌ كة المختلفة والدمج ᡫᣄممارسة وظائف ال ᢝ

ᡧᣚ ند إليها هذه الثقافاتᙬسᘻ

اتᘭجᘭة العالمᘭة  ᡨᣂورات الإس ᡧᣆة ذات الᘭالثقاف)"Dupriez and Solange ،2002: 125.(  

 ᢝᣠالتاᗖة وᘭالإدارة، توفر الثقافة للأفراد قدرات معرفᗷ ما يتعلقᘭا محددة لحل المشᜓلات  ف
᠍
طرق

)Hofstede  ،1980  ،2001  ؛Trompenaars  ،1994 .( فᘭمها ، كᘭتحدد الثقافة ، وخاصة ق

 ᢝ ᢔᣐف الخارᘭوالتك ᢝᣢة للت سيق الداخᘭستحل مجموعة من الناس المشᜓلات الأساس)Schein  ،1986 

 )Thévenet  ،1999؛  2006، 

ᡧ عᣢ المدى الطᗫᖔل ، مما ᘌقلل من تضمن ثقافة الانتماء إ المثال،عᣢ سᘭᙫل  ᢕᣌكة اندماج الموظف ᡫᣃ ᣠ

 ᡧ ᢕᣌارتفاع معدل دوران الموظفᗷ طةᘘ83.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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