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  شكر و تقدير
  
  
  

  بسم االله الرحمن الرحيم
ربي أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت علي و على والدي و أن أعمل صالحا ترضاه و ... (

 )أدخلني برحمتك في عبادك الصالحين
                          صدق االله العظيم 

  
  . طيبا على ما أنعم و تكرملا يسعني في هذا المقام، إلا أن أحمد االله عز و جل حمدا كثيرا

  )  وعلمك ما لم تكن تعلم وكان فضل االله عليك عظيما .…(
 من ارتبط رضا االله برضاهما، وقال فيهما عز ثم أتوجه بخالص الشكر و العرفان إلى 
 :وجل

 )اواخفض لهما جناح الذل من الرحمة وقل ربي ارحمهما آما ربياني صغير (  
  .برا وإحسانا - حفظهما االله - إلى والداي

  
مشرفا على هذا البحث بنصائحه القيمة و " عبـد المجيـد قـدي " للأستاذ و جزيل الشكر  

  .توجيهاته السديدة
" عبـد االله سراج"و من خلاله للأستاذ " علـي كسـاب"وأرفع نفس آيات الشكر للأستاذ  

  ".علـي خـالفي"على دعمهما لهذا البحث، دون أن أنسى الأستاذ 
  .كما أشكر من الأساتذة من شرفني بعضويته في لجنة المناقشة 
وخاصة من ساندني طيلة فترة التربص،   GSM إطارات التسويق بمؤسسة جازي وأشكر كل 

  :وهم
  مؤطرة البحث" لميـاء رواز"السيدة : مديرة الأعمال المكلفة بالاتصالات 
  "محمـد عبـد السلام"السيد : رئيس مصلحة التسويق 
  "محمـد بن بـوعلي"السيد : عمال المكلف بالعلاقات الحكوميةمدير الأ 
  "مـالك زيتـون"السيد : رئيس مصلحة الموارد البشرية 

  .وأشكر كل من شجعني وآزرني في هذا البحث، ولو بالسؤال عن مصيره 
حرصهم على الإخراج الفني المتميز لهذا " طيطوش "ولا يفوتني أن أشكر في الإخوة  

  ".نعيمة"خت  خاصة الأ،البحث
 .وأخيرا أشكر كل من ساهم من قريب أو بعيد في إتمام هذا البحث 

  
  
  
  

  
 



  
  
  

  المستخـلص
  
  
  

رغم أن التسويق ارتبط منذ ظهوره بالسلع، إلا أن انعكاساته الإيجابية على مردودية 
المؤسسة جعلته يقتحم مجالات كانت تبدو بعيدة عن الفكر التسويقي، ليشمل بذلك الخدمات كمجال 

  .جديرا بالبحث" تسويق الخدمات"متخصص، وأصبح موضوع 
  

من خلال تحليل المزيج " تسويق الخدمات"ة فصول إشكالية تعالج هذه الرسالة في أربع
  .بناءا على طبيعة الخدمة وخصائصها التسويقي الخدمي كأداة فعالة للنشاط التسويقي،

  
ومحاولة منا لإسقاط مختلف القواعد والتطبيقات الخاصة بتسويق الخدمة على أرض الواقع، 

  .ما يمكن القول عنها أنها عصب الحياة العصرية، والتي أقل "خدمة الهاتف النقال"قمنا باختيار
  

من خلال تحليل واقع " GSMجازي"ونشير إلى أن الدراسة في سابقة من نوعها تمت بمؤسسة 
  .المزيج التسويقي لهذه الخدمة

  
وللإحاطة بمختلف جوانب الموضوع،تخلل بحثنا استخدام أدوات عدة منها المسح المكتبي 

الملاحظة،المقابلات :العادي والإلكتروني لبناء الإطار النظري أو الفكري للموضوع،إضافة إلى
الشخصية المتعمقة،مع التركيز بصفة خاصة على عملية استقصاء للآراء في الموضوع شملت عينة 

  .ت التسويق بالمؤسسة،وكذا المشتركينمن إطارا
  

هذا ما سمح لنا باختبار فروض البحث واستخلاص نتائج هامة اقتضت بدورها تقديم 
 .مجموعة من التوصيات والاقتراحات للمؤسسة من شأنها تحسين جودة القرارات التسويقية بها
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  مقــــــدمة
  
  
  

  مـشكلة البحث 
 ارتبط بالسلع سواء كانت استهلاكية أو صناعية، وكـأن          هما ميز التسويق منذ بداية ظهوره أن      

  ".و هذا ما يسمى بالمفهوم الضيق للتسويق"النشاط الاقتصادي هو سلعي فقط 
  

 ولعل أبرزهـا    لكن في إطار التحولات الهامة التي ميزت عالم الأعمال في العشرية الأخيرة،           
ذلك الاتجاه من الاقتصاد المخطط إلى اقتصاد السوق، عولمة الاقتصاد مع تحرير الأسواق العالمية،              
وتعزيز الاستثمارات الأجنبية وظهور ثورة المعلومات التكنولوجيـة كمحـرك رئيسـي للعولمـة              

  . الاقتصادية
  

 المؤسسات في محاولـة منهـا       أصبحت إذا أسواق العالم المعاصر تتميز بالمنافسة الحادة بين        
لإشباع احتياجات المستهلكين وتحقيق رضاهم والتمتع بالمزايا التنافسية التي تمكنهم من الحفاظ على             

 إلى زيادة اعتناق المؤسسات لفلسفة      فموقعهم في الصناعات التي يعملون بها، وقد أدت هذه الظرو         
  . العملية التسويقية المفهوم التسويقي والتركيز على المستهلك كمدخل لنجاح

  
 مقارنة بالقطاع السلعي، الذي     الخدماتنتيجة لذلك برز الاهتمام بصناعة أخرى هي صناعة         و
 معولا عليه في تحقيق خطط التنمية على مستوى الدول، ومن ثم علـى              -ولفترة من الزمن  -كان    

 الناتج المحلي،    مستوى المؤسسات، أي في حين تراجعت مساهمة القطاع السلعي في تشكيل إجمالي           
 فـي   % 70 حتى أصبحت تتجاوز نسبة الـ ربرزت مساهمة القطاع الخدمي في تشكيل هذا الأخي

  .الولايات المتحدة الأمريكية، السويد، فرنسا: بعض الدول المتقدمة أمثال 
  

وعلى ذلك أصبح قطاع الخدمات يشكل بداية لثورة تنظيمية جديدة، وانقلابـا فـي المـوازين                
دية، خاصة وأنه ظهر نوع جديد من الطلب على الخدمات الذي يـرتبط بتطـور المجتمـع          الاقتصا

  ...عامة، وارتفاع مستوى الحياة خاصة كالطلب على خدمات السياحة، الاتصالات، النقل الجوي 
إضافة إلى هذا، هناك تطور في الطلب علـى الخـدمات المرتبطـة بالنشـاطات التجاريـة                 

  .فق في السوق ما لم تصاحبها خدمات كالتوزيع، الصيانة، التركيبللمؤسسات، فالسلع لا تتد
هذا الاتجاه المتواتر نحو الخدمات، فرض على المختصين في ميدان التسويق من ممارسـين              
وأكاديميين ضرورة البحث عن التطبيقات التسويقية الملائمة للخدمة، من حيث الطبيعة والخواص،             

  .والتي تميزها عن تسويق السلع
  

كأحد مجالات المعرفة المتخصصة، والذي     " الخدمات تسويق" تبعا لذلك، أصبحنا نتحدث عن      
يعتبر نشاطا متميزا ينطوي على مجموعة من الأنشطة الهادفة في مجملها إلى تحقيق رضا العميـل          

  .وربحية المؤسسة على السواء
  

الأخيرة لاسيما مع تزايـد     خلال العقود الثلاثة    " الخدمات تسويق"تزايد إذا الاهتمام بموضوع     
حدة المنافسة في السوق، وإدراك مؤسسات الخدمات لأهمية دراسـة وإشـباع حاجـات ومطالـب        

  :العملاء من خلال التصميم الجيد للعناصر التالية
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 التي تسلكها الخدمات للوصول إلى العميـل        التوزيع المطبقة، منافذ    أسعارها المعروضة،   الخدمات
  . اللازمة لإحداث الاستجابة المطلوبة من هذا العميلالترويج المستهدف وكذا أساليب

الذي يفتـرض أن يكـون      " المزيج التسويقي للخدمة  " وتشكل هذه العناصر الأربعة ما يطلق عليه        
  .فعالا وجذابا بما يحقق أهداف طرفي التبادل

  
ت الخدمة  إن أكثر ما يميز قطاع الخدمات عن غيره من القطاعات هو التنوع، إذ أن مؤسسا              
الطيران، : تتباين من حيث الحجم وكذا مجال الخدمة المقدمة من الشركات الدولية العاملة في مجال               

الفندقة، التأمين والاتصالات إلى محلات التنظيف، صـالونات الحلاقـة والتجميـل فضـلا عـن                
ما أن هناك   المؤسسات الحكومية، وتلك التي لا تبغي الربح هي الأخرى تعمل في قطاع الخدمات، ك             

قطاعا خدميا مخفيا ضمن هيكلة العديد من المؤسسات، وهذا القطـاع يمثـل الخـدمات الداخليـة                 
  .الخ....كالتعيينات، النشر، نقل البضائع

  .هذا التنوع فتح المجال واسعا أمام اختيار حالة من الخدمة للدراسة والبحث
  

ة البحث والتي يمكن بلورتها     على ضوء ما سبق عرضه في هذا المدخل تتجلى معالم إشكالي          
  :في التساؤل الجوهري التالي

  
ئصها ما هي التطبيقات الخاصة للمزيج التسويقي للخدمة؟ أي كيف تؤثر طبيعة الخدمة وخصا

  على تكوين المزيج التسويقي لهذه الخدمة؟
  

  :وينطوي هذا التساؤل الجوهري على عدة تساؤلات فرعية هي
 مجالات تطبيقه ؟ما مفهوم التسويق عموما وما  -
 ماذا تعني الخدمة وما هي خصائصها؟ -
 كيف تطورالتسويق بقطاع الخدمات ؟ -
 هل تسويق السلعة مشابه لتسويق الخدمة؟ أم هما مختلفان؟ -

 
  فرضيات البحث

كإجابات مؤقتة لهذه التساؤلات يقوم بحثنا على مجموعة من الفرضيات، التي سنعمل مـن              
  :ا من عدمهاخلال هذا البحث على اختبار صحته

لوحظ في الآونة الأخيرة اتجاه إلى تقليل الإنفاق على السلع، وبالمقابل زيادة الإنفاق علـى                -
جوانب أخرى في الحياة العادية تأخذ صفة الخدمات،  ممـا يسـتوجب تطبيـق المفـاهيم                 

  .التسويقية على هذه الأخيرة
يفرض تطبيقـات خاصـة     إن الخصائص التي تميز الخدمة عن السلعة، وكذا نظام إنتاجها            -

  .للمفاهيم التسويقية بها
لا يمكن التحكم في تسويق الخدمة إلا من خلال صياغة مزيج تسويقي خاص يأخـذ بعـين                  -

 .الاعتبار طبيعة الخدمة وخصوصياتها
التغيرات المتتالية التي تعرفها الساحة الاقتصادية الجزائرية تتطلب مدخلا تسويقيا لزيـادة             -

 .ماتالاهتمام بقطاع الخد
 

  تحديد إطار الموضوع
 :يجرى موضوع البحث في إطار مجموعة الحدود التالية
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التركيز على معالم التسويق الخدمي بتفصيل خصوصيات المزيج التسـويقي للخدمـة، ولا              -
نقصد هنا خدمات ما بعد البيع، إذ تعتبر هذه الأخيرة من عناصر المنتج المتنامي، والتـي                

 ).طار المنافسة غير السعريةفي إ(أصبحت كمدخل للمنافسة
ورغم أن المزيج التسويقي الخدمي واسع النطاق، إذ يضم سبعة عناصر، إلا أننا سـنركز                -

على العناصر الكلاسيكية الأربعة، وسترد العناصر الثلاثة الأخرى ضـمن نظـام إنتـاج              
 .الخدمات

ينا في هذا المقـام     التركيز على تسويق الخدمات الموجهة إلى المستهلك النهائي، والذي ارتأ          -
. نظرا للعلاقة التفاعلية بين مقدم الخدمة والمسـتفيد منهـا         " العميل"أن نصطلح عليه تسمية     

 .دون تجاهل الخدمات الموجهة للمؤسسات من خلال بعض الأمثلة التوضيحية
تقوم هذه الدراسة على أسلوب دراسة الحالة، حيث اخترنا مؤسسة خدمية واحدة من السوق               -

 كنموذج لإسقاط الدراسة النظرية عليها وذلك لمعرفة موقع هـذه الأخيـرة مـن               الجزائرية
 .تسويق الخدمات من خلال تحليل المزيج التسويقي لخدمتها

  .وعموما سترد تفاصيل دراسة الحالة ضمن الفصل الرابع من هذا البحث
 

  دوافع اختيار الموضوع 
دي، إذ تشكل ثلاثة أرباع الناتج أصبحت الخدمات اليوم تمثل أحد أوجه التقدم الاقتصا -

القومي الإجمالي على المستوى العالمي، وعليه فإن معظم الطلاب سوف يقضون جزءا لا 
يستهان به من وظائفهم عند التخرج في قطاع الخدمات، رغم هذه الحقيقة فإن الاهتمام 

لتطبيقي، الأكاديمي وا: بموضوع تسويق الخدمات لازال يعرف نقصا فادحا على المستويين
  . حيث تسجل المكتبات الجزائرية افتقارا شديدا للمراجع المتخصصة في هذا الموضوع

 .قلة البحوث والدراسات في مجال تسويق الخدمات نظرا لحداثة التسويق في هذا المجال -
 - كمجـال متخصـص    -إضافة إلى الميول الشديد للتسويق بصفة عامة والتسويق الخدمي         -

 . الحاصل العلمي المتعلق بهذا الموضوع في إطار التخصصبصفة خاصة، وكذا توسيع
 

  أهمية الدراسة
  :تتجلى أهمية دراستنا للموضوع فيما يلي

انطلاقا من أهمية الخدمات في دفع عجلة التنمية لاقتصاديات الأمم، فحتما يكتسي تسـويقها               -
  .أهمية بالغة ومن ثم موضوعا جديرا بالبحث

رس والممارس وصانع القرار على حـد السـواء مصـدرا           توفر هذه الدراسة لكل من الدا      -
للمعلومات لا يتضمن المفاهيم العلمية فحسب، وإنما يمتد إلى ما يمكن أن تنطوي عليه هذه               

 . تسويقية تطبيقيةنالمفاهيم من مضامي
 .لفت الانتباه إلى تساوي التسويق السلعي والخدمي من حيث الأهمية -
 

  هداف الدراسةأ
 التي تكتسيها، تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة على التسـاؤلات الـواردة             من خلال الأهمية  

  :بصفة أساسية في الإشكالية، بالإضافة إلى
محاولة إزالة اللبس والغموض الذي يكتنف الخدمة والتسويق الخدمي ولو نسبيا وذلك مـن               -

  .خلال تحليل سياسات المزيج التسويقي للخدمة
لتي يكتسيها موضوع التسويق الخدمي لاسـيما فـي ظـل           محاولة إبراز الأهمية الخاصة ا     -

 .المعطيات الراهنة
 .محاولة إبراز تأثير خصائص الخدمة على صياغة وتطوير مزيج تسويقي خدمي فعال  -
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التعريف بمميزات التسويق الخدمي عموما، وتسويق الخدمة المختارة خصوصـا،          محاولة   -
 المزيج التسويقي الخدمي  بالوقوف عند مفهوم بالغ الأهمية ضمن النشاط التسويقي ألا وهو           

 .بالدراسة والتحليل
محاولة إظهار مدى اعتماد المؤسسة المختارة على المفهوم الحديث لتسويق خدماتها، وذلك             -

 .ل تشكيل مزيج تسويقي خدمي فعال يحقق أهداف المؤسسة والعميلمن خلا
محاولة استخلاص أهم الحلول التسويقية للمؤسسة الخدمية، والتـي ترفـع مـن قـدراتها                -

 .التنافسية
المساهمة بكل تواضع في إثراء المكتبة الجامعية الجزائرية بمحتويات هذا العمل فيما يتعلق              -

 . طار علمي وعملي متكاملبالفكر التسويقي الخدمي في إ
  

  نهج والأدوات المستخدمة في البحثالم
من أجل معالجة حيثيات الموضوع تخلل بحثنا استخدام المنهجين المستخدمين في الدراسات            

  .الاقتصادية عموما
من خلال الأسلوب الوصفي في بعض أجزاء البحث بتكوين القاعدة النظرية المسـتقاة             : الاستنباطي

راجع، ويعتبر الأسلوب الوصفي مناسبا لتقرير الحقائق والتعريف بمختلف المفـاهيم           من مختلف الم  
  .ذات الصلة بالموضوع

" دراسة الحالة "من خلال الأسلوب التحليلي لواقع التسويق بالمؤسسة المختارة في إطار           : الاستقرائي
  .خدم أغراض هذا البحثالمتعلقة أساسا بتحليل المزيج التسويقي للخدمة، واستخلاص النتائج التي ت

  : إن أدوات الدراسة المستخدمة في هذا البحث هي * 
من أجل تكوين القاعدة الفكرية أو النظرية لموضوع البحث اعتمدنا على عدة            :  المسح المكتبي  -

تراوحت بـين الكتـب، المجـلات المتخصصـة، رسـائل           ) باللغة العربية والفرنسية  (مراجع  
ارير والمنتديات، إضافة إلى استخدام مواقع حديثة ومتنوعـة لشـبكة      ، الملتقيات والتق  رالماجستي
  .الانترنت

 أما عن أدوات الدراسة الميدانية فهي موضحة في الفصل الرابع من البحث ضـمن منهجيـة        -
 .الدراسة التطبيقية

  
  الدراسات السابقة في الموضوع

  :يةفي حدود علم الباحثة، تم تناول هذا الموضوع في الرسائل التال
عبد القادر برانيس، أثر خصائص الخـدمات علـى سياسـات التسـويق، حالـة البريـد                  -

قدمت هذه الرسالة للمدرسة العليا للتجارة، تدور إشكاليتها        . 1995والمواصلات، الجزائر،   
  .حول إمكانيات وحدود تطبيق التسويق في الخدمات العمومية للبريد والمواصلات

 قدمت هذه   2002ود البريدية في قطاع البريد والمواصلات،       تيتام دليلة، تسويق خدمة الطر     -
تدور إشكاليتها تقريبا في الإطار نفسه مع ما سبقتها، مع إضـافة            : الرسالة لجامعة الجزائر  

 .الجانب المحاسبي لحركة الطرود البريدية
ذاعة ميلودي أم الخير، تحليل النشاط التسويقي للخدمات الاشهارية في المؤسسة العمومية للإ            -

، جامعة الجزائر، وتدور إشكاليتها عما مدى تطبيق الإذاعـة المسـموعة            2002المسموعة  
 .للمفهوم التسويقي لخدماتها الإشهارية

 SAA ، 2003مطالي ليلى، السياسات التسويقية للتأمينات حالة الشركة الوطنيـة للتـأمين             -
التسويق لشركات التـأمين    ، تدور إشكالية هذا البحث عما يمكن أن يقدمه          )جامعة الجزائر (

 .بالنظر لخصوصية منتجاتها
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هواري معراج، التسويق البنكي وتأثيراته على الزبائن، حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفيـة              -
BADR  ،2002) تدور إشكالية هذه الرسالة حول ماهية التسويق المطبق         )جامعة الجزائر ،

دية هذه المؤسسات من خلال التـأثير       في المؤسسات البنكية ومميزاته وانعكاسه على مردو      
 .على سلوك المستهلك البنكي

 2004 بيشاري كريم، تسويق التأمينات وأثره على الزبون، وهي دراسة موازية لدراسـتنا             -
حيث تدور إشكاليتها حول تأثير سياسة الترويج علـى السـلوك الشـرائي             ) جامعة البليدة (

 . للزبون
ويقية للمؤسسة الخدمية حالة، الصندوق الوطني للتـوفير        بركاني شعبان، الاستراتيجية التس    -

تدور إشكالية هذه الرسـالة حـول   ) جامعة الجزائر (CNEPBanque  ،2002والاحتياط 
كيفية تطبيق التسويق الحديث على المؤسسة الخدمية بناء على خصائص ومميزات الخدمة،            

 .ونشير إلى أن الرسالة ذات مدخل استراتيجي
استراتيجيات المزيج التسويقي للمصارف الجزائرية، حالة القرض الشعبي        فوزي محيريق،    -

، تدور إشكالية هذه الرسالة حول إذا ما كانـت          )جامعة الجزائر  CPA (،2004)(الجزائري
استراتيجيات المزيج التسويقي تؤدي دورها كما ينبغـي لتسـويق المنتجـات والخـدمات              

 .المصرفية
ه الرسالة أنه تناول لب الموضوع في مبحث أخير من هيكل           ومن أوجه القصور البارزة في هذ     

  .مكون من خمسة فصول وهو الانتقاد نفسه الذي سجل أثناء المناقشة التي حضرناها
لعشاشي مريم، أبعاد التسويق الخدمي في المصارف العمومية الجزائرية، حالة بنك الفلاحة             -

لإشارة فإن هذه الرسـالة مقدمـة       ، ول )جامعة تلمسان  BADR  (2002)(والتنمية الريفية   
 تدور إشكاليتها حول معوقات تطبيق التسويق بالمصارف الجزائريـة فـي            الفرنسيةباللغة  

 .حين أنه قطع أشواطا في الدول المتقدمة
  
 

  :من خلال هذا العرض الوجيز للدراسات السابقة يمكن ملاحظة.  ..
ل جدا منها ما أشار إلى سياسات المزيج         أن جميعها تناولت تسويق الخدمات العمومية، والقلي       -

  .التسويقي
 غلبت الجانب النظري عليها، ورغم ذلك قصرت في الإشارة إلى بعض العناصـر الهامـة                -

أسباب تأخر التسويق بقطاع الخدمات، جودة الخدمة ولو        : ضمن موضوع تسويق الخدمات مثل    
  .في فقرة وجيزة

 .ق في القطاع المصرفي وقطاع التأمينات معظم هذه الرسائل اهتمت بمعالجة التسوي-
  

  مساهمة البحث
  :أضاف هذا البحث قيمة علمية في الجوانب التالية

   .تكوين قاعدة نظرية ذات محتوى أعمق وأشمل مما تناولته الرسائل السابقة -
تناول بعض المفاهيم المتعلقة بطبيعة الخدمة وخصوصياته لم يسبق تناولها في هذه الرسائل              -

الخدمة، ويرجع ذلـك   رة الخدمة، المزيج الخدمي، نموذج الفجوات المتعلق بجودةزه: مثل
 .إلى استخدامنا لمراجع لم يسبق اعتمادها من قبل الرسائل السابقة 

من حيث الخدمة والمؤسسة محل الدراسة وكلاهما حديثا        : السبق في اختيار الحالة الميدانية     -
  .الاتالعهد بالوجود في السوق الجزائرية للإتص

كما تدعمت الدراسة بإجراء استقصاء للآراء في الموضوع شمل عينة هامة من إطـارات               -
 . التسويق بالمؤسسة محل الدراسة وكذا مشتركيها
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  خطة وهيكل البحث

لمعالجة الموضوع، ارتأينا أن يشمل مخطط بحثنا جانبين أحدهما نظري ممثل بثلاثة فصـول،              
  :ي ضوء الفروض الأساسية، والهدف من البحثوالآخر تطبيقي ممثل بفصل واحد، ف

مقدمة في التسويق الخدمي بهدف توجيه ذهن القارئ في مسار محدد،           : الفصل الأول تناول   -
فالتسويق لم يعد يقتصر على السلع فقط وإنما اتسع نطاقه ليشمل الخدمات، لذلك بينا ماهية               

  .ظام إنتاج هذه الخدمةأو أهمية هذه الأخيرة، مسار التسويق بقطاع الخدمات ثم ن
، )الجـودة (فنناقش بالتفصيل عناصر مزيج التسويقي للخدمة بدءا بالخدمة : الفصل الثاني أما   -

 .تسعيرها، توزيعها وترويجها
 على الخدمة المختارة كحالة للدراسة ألا وهي خدمة الهـاتف           الفصل الثالث في حين يركز     -

 بكل مشتملاتها، ثم    GSM شبكة ألـ    النقال، من خلال استعراض تقني وتجاري شمل تقديم       
 . تشخيص واقع هذه الخدمة في السوق العالمية فالسوق الجزائرية

، GSMواقع المزيج التسويقي لخدمة الهاتف النقال بمؤسسة جازي         : الفصل الرابع لنعالج في    -
 .مع القيام بعملية استقصاء للآراء تدعيما لهذه الدراسة

ث التي تتضمن ملخصا عامـا للفصـول الأربعـة، إختبـار            لنصل في النهاية إلى خاتمة البح     
الفرضيات، فأهم النتائج النظرية والتطبيقية متبوعة بجملة من التوصيات والاقتراحات وأخيـرا            

 .آفاق الموضوع
 

  صعوبات الدراسة
  .واجهتنا عدة صعوبات أثناء إعداد هذا البحث، عرقلت السير الحسن له، ولعل من أهمها

  .لمتعلقة بموضوع تسويق الخدماتندرة المراجع ا -
آراء ووجهات نظر كتاب التسويق حول موضوع تسـويق الخـدمات ممـا             ) تشعب(تباين   -

 . يصعب مهمة الباحث في تحديد اتجاه معين
) التطبيقـي (أو الميداني   ) الأكاديمي(الحواجز البيروقراطية سواء على الصعيد البيداغوجي        -

 .والتي تتنافى وتشجيع البحث العلمي
 بالإستقصاء، فاستقصاء الناس في مكان عمومي لـيس بـالأمر           قإضافة إلى صعوبات تتعل    -

 .السهل
 
  

  واالله مــــن وراء القصـــــد                    ... 
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  1الفصل
  مقدمة في التسويق الخدمي

  
  

  
يختلف تسويق الخدمات عن تسويق السلع، وهذا يعود لحقيقة أن الخدمات من حيث الخـواص      

" تسـويق الخـدمات   " وطرق الإنتاج والتقديم تختلف عن السلع، كما أن القضايا التي يتناولها رواد             
ي يتناولون جوانب محـددة مـن نشـاط    تضم المؤسسة برمتها في حين أن المعنيين بالتسويق السلع 

  .المؤسسة
    

وعليه ارتأينا أن نتناول في هذا الفصل أهم المحاور التي تبين معالم هذا التسويق في أربعـة                 
  :مباحث

    
ثم أهـم محطـات تطـور الفكـر         " تعريفه، أهميته، وأهدافه  : " بدءا بتوضيح مفهوم التسويق   

  .يق التسويقالتسويقي، لنتناول بعد ذلك مجالات تطب
    

المفهوم : ثم إبراز أهمية قطاع الخدمات في إقتصاديات الدول، وكذا ماهية الخدمات من حيث            
  . والخصائص والتصنيفات

    
لننتقل بعد ذلك إلى مسار التسويق بقطاع الخدمات بالوقوف عند أهم الأسباب التـي جعلتـه                

لتسويق بقطاع الخـدمات والتـي وصـفت        يتأخر في تطبيق المفاهيم التسويقية، ثم مراحل تطور ا        
  .بالحثيثة نظرا للتحديات الكبرى التي تواجه التسويق بهذا القطاع

    
التنظيم الداخلي  : وأخيرا نتطرق إلى دراسة المؤسسة الخدمية كنظام، وعناصر هذا النظام هي          

همية تـرابط   للمؤسسة، أفراد الإتصال والدعم المادي، العميل وعرض الخدمة كما سنوضح مدى أ           
  .هذه العناصر بما يحقق نجاح المؤسسة الخدمية

    
  أساسيات التسويق1.1

    هناك الكثير من الخلط في المفاهيم بين الدارسين والممارسين على السواء حول ماهية النشـاط               
 التسويقي، فلفترة طويلة من الزمن كان التسويق، ومازال لدى بعضهم يعني البيـع ومهاراتـه أو  

  .ع وكذا الإعلان ذلك أن إمكانية السوق كانت محدودة والمنافسة غير حادةالتوزي
نسبيا عن مفهوم التسويق ثم تطوره      وعليه سنحاول من خلال هذا المبحث إزالة الغموض ولو 

  .التاريخي لنخلص إلى أهم مجالات تطبيقه
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  ¤ مفهوم التسويق1.1.1
ر من الأمور الصعبة، ويرجع ذلك إلـى إتسـاع وتنـوع                إن محاولة ضبط مفهوم التسويق يعتب     

  .الأنشطة التي ينطوي عليها هذا المفهوم
   تعريف التسويق1.1.1.1

  .سنعمل فيما يلي على عرض وتحليل أهم التعريفات التي تناولت مفهوم التسويق
  1961حسب الجمعية الأمريكية للتسويق 

السلع والخدمات من المنـتج إلـى   " انسياب" تدفق أداء أنشطة الأعمال التي توجه التسويق هو«    
   [1]»المستعمل المستهلك أو

    
    يعتبر هذا التعريف أول تعريف رسمي للتسويق، وقد تعرض لانتقادات عديدة من جانب كتـاب               

  :التسويق منها
والخدمات السلع " يعطي انطباعا بأن النشاط التسويقي يبدأ بعد الإنتهاء من العملية الإنتاجية -   

  .، متجاهلاً بذلك دور التسويق في تحليل حاجات المستهلك ومن ثم تلبيتها"التي تم إنتاجها فعلاً
 يتجاهل هذا التعريف المؤسسات التي لا تهدف إلى الربح، والتي تقوم بالعديد من الأنشطة -

  .التسويقية
  .نشطة، لكنه لا يحدد طبيعة هذه الأ"أنشطة الأعمال" يتضمن هذا التعريف -
  

  1985 الجمعية الأمريكية للتسويق حسب
عملية التخطيط والأداء الخاص بتقديم وتسعير وتوزيع وترويج السلع والخـدمات   التسويق هو«    

   [2]»والأفكار وتحقيق التبادل الذي يشبع أهداف الأفراد والمؤسسات
    

سب قبولا واسعا بين الأكـادميين          ورغم أن هذا التعريف الذي طورته الجمعية الأمريكية قد اكت         
التحليل والرقابة، ومع هذا    : ومديري التسويق إلا أنه يغفل مرحلتين هامتين في العملية التسويقية هما          

  :يعد تعريفًا مفيدا للأسباب التالية
السلعة، سعرها، : وهي" المزيج التسويقي"يحدد التعريف المتغيرات التسويقية أوما يطلق عليه    

 .ها، وتوزيعها وهي التوليفة التي تشبع حاجات المستهلكينترويج
يقر التعريف بصلاحية تطبيق المفاهيم التسويقية على كافة أنواع المؤسسات الهادفة لتحقيق             

 .الربح من عدمه
الـذي يجـب أن يشـبع    " التبادل"عملية  يؤكد التعريف على أن جوهر العملية التسويقية هو 

 .أهداف الأفراد والمؤسسات
 

  Bernard Dubois و otlerKPhilipتعريف 
إقتصادي واجتماعي بواسطته يمكن للأفراد والجماعـات إشـباع         " آلية سير "التسويق ميكانيزم   «    

بوحـدات   خدمات أخرى أو الخدمات بمنتجات أو حاجاتهم ورغباتهم عن طريق تبادل المنتجات أو
  [3]»نقدية

 

                                                 
 Mercari  مما يعني السوق، وكذا المصطلح اللاتيني Mercatusالتسويق كلمة لاتينية مشتقة من المصطلح اللاتيني  ¤

  ." Zicmud et d'Amico 1986: "حسبوالذي يعني المتجرة 
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ة في تغيير توجهات المؤسسة حيث أعتبر التسويق أنـه              نلاحظ أن لهذا التعريف مساهمة واسع     
آلية عمل ذات بعدين إقتصادي من خلال الأرباح التي يدرها على ممارسيه واجتماعي إنساني مـن                

  .خلال مراعاة وإشباع حاجيات ورغبات المستهلك
    

  .كي ومتغيرلكنه تجاهل أن النشاط التسويقي الذي يؤديه الأفراد والمؤسسات يتم في ظل محيط حر
  :وعلى أساس ما تقدم من تعاريف نستنتج أن

    التسويق يشمل أنشطة المؤسسات والأفراد التي تحقق إشباع علاقات التبادل من خـلال تقـديم               
  .وتسعير وتوزيع وترويج السلع والخدمات والأفكار في ظل محيط متغير باستمرار

  
   أهمية التسويق2.1.1.1

 بـإدراك  -نظمها السياسية  النظر عن درجات تقدمها الإقتصادي أو بغض–    بدأت معظم الدول 
أهمية دراسة وتطبيق المفاهيم التسويقية، ويمكن تلخيص أهم الأسباب التـي أدت بالمؤسسـة إلـى                

  [2]:إدراك جدوى التسويق وأهميته في النقاط التالية
    

 .تدهور مبيعات المؤسسات 
 .الإقتصادي إنخفاض معدلات النمو 
 .ة في دخول واكتشاف أسواق جديدة داخلية وخارجيةالرغب 
 .تغير أنماط وسلوكيات الشراء وحاجات المستهلكين 
 .إرتفاع حدة المنافسة 
 . ظهور شركات متعددة الجنسيات وغزوها للأسواق العالمية 
 .التقدم التكنولوجي 
 .ظهور جمعيات حماية المستهلك 

 
  [4]:وانب الأساسية التاليةوعلى ذلك تظهر أهمية النشاط التسويقي في الج

تقدير المؤسسات لحجم إنتاجها الممكن بيعه، وذلك من خلال الإستفادة من نتائج دراسـات               
 .بحوث التسويق

 .تعظيم أرباح المؤسسات وإشباع حاجات المستهلكين: تحقيق أهداف طرفي التبادل 
راسات قد تكشـف    إيجاد الفرص التسويقية الممكن استغلالها على أساس أن نتائج بعض الد           

 أن هناك حاجات ورغبات غير مشبعة لدى المستهلكين في الأسواق المستهدفة محليـة أو 
 .أجنبية

 :خلق العديد من المنافع المرتبطة بالسلعة 
  .توفير السلعة في المكان المناسب من خلال عملية النقل: المنفعة المكانية
  .ن خلال عملية التخزينتوفير السلعة في الوقت المناسب م: المنفعة الزمنية

  .المتعلقة بتحويل ملكية السلعة من المنتج إلى المستهلك: المنفعة الحيازية
 .المتعلقة بالقيمة العاطفية والنفسية من قبل المستهلك إتجاه السلعة: المنفعة الرمزية

كما أن إنشاء إدارة للتسويق في المؤسسة يتطلب عمالة مما يؤدي إلى خلـق الكثيـر مـن                   
 .إلخ...رجال البيع، الإعلان، البحوث،: ص للتوظيف في مجالات مختلفة مثلالفر
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   أهداف التسويق3.1.1.1
    نظرا للأهمية التي يكتسيها التسويق فإن له مجموعة من الأهداف يسـعى إلـى تحقيقهـا فـي                  

  [2]:المؤسسة، نوجزها في ما يلي
    

 .تعظيم حصة المؤسسة في السوق 
 .ن الأرباح الناجمة عن المبيعاتتحقيق رقم معين م 
التنبؤ برغبات وحاجات أفراد المجتمع والقيام بالأنشطة اللازمة لتحقيق هذه الحاجات سواء             

 .بخدمة معينة كانت مرتبطة بسلعة أو
 .تحقيق مستوى عال من رضا المستهلكين 
 .المحافظة على تنمية المركز التنافسي للمؤسسة 

 
  ملاحظة

سويق وتتباين ليس فقط بتعدد واختلاف المؤسسات من حيث النشاط والحجـم                 تتعدد أهداف الت  
، ولكن بإختلاف دورة حياة الأعمـال علـى مسـتوى           ...والموقع الجغرافي والمستوى التكنولوجي   

  ¤ .الإقتصادي الوطني
   تطور الفكر التسويقي2.1.1

لسفة السائدة، والتي تحكـم          تطورت النظرة إلى التسويق كوظيفة من وظائف المؤسسة طبقًا للف         
العملية الإنتاجية دون الإهتمام بالعمليـة   تفكير الإدارة، ففي البداية كان الشغل الشاغل للمنتجين هو

التسويقية، ثم أصبح التسويق وظيفة أساسية من وظائف المؤسسة تتساوى في الأهميـة مـع بقيـة                 
شكل الموالي تطور النظـرة إلـى       الوظائف، إلى أن وصلت إلى محور نشاط المؤسسة، ويوضح ال         

دور التسويق في المؤسسة، وطبقًا لهذا التطور ظهر المفهوم الحديث للتسـويق الـذي يمثـل فيـه                  
  [3]المستهلك العنصر الحاكم، والتسويق الوظيفة التي تحقق التكامل الوظيفي في المؤسسة

  

  

  

  

  
  المستهلك كنقطة تركيز . 5خدمة ورضا المستهلك    . 4التسويق بإعتباره         . 3التسويق أكثر أهمية       . 2    تسويق في تساوي ال. 1

  والتسويق كوظيفة تكاميلة    محل الإهتمام المشتركوه         وظيفة رئيسية       من باقي الوظائف    همية مع بقية الوظائفالأ
                           

 

  [3]  تطور دور وظيفة التسويق في المؤسسة): I/01(الشكل 
 

 
 
 
  
  

                                                 
  . انتعاش ورواج وذلك تماشيا أحيانًا مع حالة الإقتصاد القوميوكساد أ النشاط المعين من حالاتوني ما تمر به الصناعة أيع ¤

   
التسويق

الإنتاج

 الموارد 
البشرية

 المالية
الإنتاج الإنتاج

المالية
الإنتاج

 التسويق
        الموارد 

  
  

 البشرية

 الإنتاج

التسويق
 الموارد 
 البشرية

المستهلكالمستهلكالتسويق
المالية

الموارد      

الموارد البشرية البشرية

التسويقالمالية

 المالية
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    وفي ما يلي نستعرض تطور النظرة إلى دور التسويق في المؤسسة، والتي تنعكس على كافة 
 [1]،[5]:القرارات والأنشطة التي تتخذ بداخلها، وذلك وفق خمسة توجهات مختلفة

 
  ق التوجه الإنتاجي للتسوي1.2.1.1

    سادت هذه الفلسفة الولايات المتحدة الأمريكية خلال الثورة الصناعية وحتى الثلاثينيـات مـن              
أي كل مـا    "القرن الماضي، حيث كان الطلب على السلع والخدمات يفوق الكميات المعروضة منها             

  .لذلك لم تظهر الحاجة لوجود نشاط تسويقي" ينتج يباع
    

  :الإنتاجي في حالتين هماوتزداد أهمية فلسفة المفهوم 
الحال في معظم دول العالم الثالـث    عندما يزيد الطلب على السلعة عن المعروض منها، كما هو-

وهي ما تعرف بحالة سوق البائعين، حيث تنحصر اهتمامات المستهلك في الحصول على السـلعة               
  .أكثر من اهتمامه بخصائصها وقدرتها على تحقيق الإشباع المطلوب

ما تكون تكاليف الإنتاج مرتفعة، ينصب اهتمام الإدارة العليا في العمل على تخفيض التكلفـة                عند -
  .من خلال زيادة الإنتاجية

  ملاحظة
    يمكن أن توجد فلسفة الإهتمام بالإنتاج في بعض المؤسسات الخدمية مثل مكاتب التوظيف، ففي              

 .ت التي يتم تقديم الخدمة إليهامثل هذه المؤسسات يكون الإهتمام منصبا على عدد الحالا
  

  "التوجه بالمنتج" التوجه السلعي للتسويق 2.2.1.1
أداء ممـا يعنـي        يفترض هذا المفهوم أن المستهلك يفضل المنتجات التي تقدم أفضل جـودة أو 

التركيز على جودة منتجات المؤسسة والعمل على تحسينها بإستمرار، ووفـق هـذا التوجـه فـإن                 
كزون على منتجاتهم أكثر من تركيزهم على احتياجات السوق، وطرحت العديـد مـن              المديرين ير 

ويمكن توضـيح هـذا     ". السلعة الجيدة تبيع نفسها دون تسويق     : "الشعارات في هذا الخصوص مثل    
    [5]:المفهوم من خلال المثال التالي

    
ات ذات الجـودة   كبرى شركات السـاع Elgin Nanonal كانت شركة 1864    منذ نشأتها عام 
  .- باستخدام الذهب في أجزاء منها-العالية في الصنع 

    
 حيث بـدأت مبيعاتهـا      1958 في السوق حتى عام        هذا      وقد احتفظت الشركة بمركزها القيادي    

وحصتها السوقية في الإنخفاض نتيجة دخول العديد من المنافسـين بتشـكيلات وأحجـام وألـوان                
من المستهلكين فقدوا الإهتمام بالساعات الثمينـة التـي تـرتبط بمركـز             ومقاسات مختلفة، فالعديد    

، "ضد الصـدمات والمـاء    "، التحمل   "ساعات تملأ ذاتيا  "إجتماعي، وأصبح لهم الرغبة في الملاءمة       
ولكن إدارة الشركة لم تأخذ بالمتغيرات المختلفة التي طـرأت علـى            " رخص الأسعار "الإقتصادية  

 .ساعتها التقليدية وتفكيرها التقليديسوق الساعات وركزت على 
    

  ملاحظة
حيث يكون  " قصر النظر التسويقي  "يؤدي إلى ما يسمى بـ      " المنتج"إن الأخذ بفلسفة التوجه بالسلعة      

 ".المستهلك"التركيز أساسا على المنتج أكثر منه على إحتياجات السوق 
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   التوجه البيعي للتسويق3.2.1.1
رة بين ثلاثينيات القرن الماضي والخمسينيات منه، وما ميز هـذه الفتـرة أن                  ساد هذا التوجه فت   

العرض أخذ في التزايد بحيث أصبح متعادلا مع الطلب أو يزيد عنه قليلا، مما ألـزم المؤسسـات                  
التركيز على النشاط الترويجي بصفة عامة والإعلان والبيع الشخصي بصفة خاصة كأساليب ضغط             

  .لبيع المنتوجات
    

  :ويقوم المفهوم البيعي على مجموعة من الإقتراضات الضمنية ومنها
أن المستهلك بطبيعته لن يقوم بالشراء إلا إذا تم دفعه وإقناعه بالشراء مـن خـلال وسـائل                   -

 .ترويجية نشطة وفعالة
أن المستهلك عادة ما ينسى الخبرات السيئة الناتجة عن الشراء السابق وقد يقوم بإعادة الشراء                -

 .لعة نفسهاللس
أن هناك فرصا بيعية كثيرة متاحة في السوق، ومن ثم فإن الإهتمام قد يكون بتحقيق مبيعـات                -

 .أكثر لتوليد أرباح أكبر دون الإهتمام بالإحتفاظ بالمستهلكين
   التوجه التسويقي للتسويق4.2.1.1

ققة لا تعتمد علـى    أدركت المؤسسات أن المبيعات المح      من القرن الماضي       مع بداية الخمسينيات  
  .قوة بيع نشطة بقدر ما تعتمد على قرارات المستهلك بالشراء

    
    إن تزايد الإستجابة لرغبات المستهلكين أصبح يمثل جوهر فلسفة التوجه التسويقي، وقد اكتسب             
هذا المفهوم قبولا واسعا، حيث أصبح المبرر الإقتصادي والإجتماعي لوجود أية مؤسسة هو إشباع              

  .ات ورغبات المستهلكين الحاليين والمحتملين وهو في الوقت نفسه يحقق أهداف المؤسسةحاج
    

    إن التطبيق الناجح للمفهوم الحديث للتسويق يتطلب من المؤسسة تركيز اهتمامها علـى ثلاثـة               
  :مبادئ أساسية وهي

    
ه الإحتياجات لكي تتميز    المنتجات لمقابلة هذ  " تفصيل"التركيز على تحديد احتياجات المستهلك و      •

 .المؤسسة عن منافسيها
تحقيق التكامل والتنسيق بين سياسات الأنشطة التسويقية المختلفة من تصميم، تسعير، توزيع،             •

وترويج وكذلك تحقيق التكامل والتنسيق بين خطط وأهداف إدارة التسويق والإدارات الأخرى            
وير، وتوجيه هذه الخطط والأهـداف نحـو        الإنتاج، المالية، البحث والتط   : في المؤسسة مثل  

 .إشباع حاجات المستهلك
تحقيق الأرباح يكون بالضرورة عن طريق إرضاء المستهلك أي الإهتمام بحاجـات ورغبـات               •

 .المستهلك على المديين القصير والطويل
   التوجه الإجتماعي للتسويق5.2.1.1

ة، وخاصة في الدول الصناعية إلى إثارة           أدت زيادة وعي المستهلك في السنوات الأخيرة الماضي       
العديد من التساؤلات حول مدى ملائمة التوجه التسويقي كفلسفة إدارية تحكم عمل المؤسسات فـي               

، مما يستدعي ضرورة العمل على الحفاظ على الموارد         ...وقت تزايد فيه التلوث البيئي، الأمراض،     
  .الإقتصادية من الضياع

  
جتماعي للتسويق نتيجة الانتقادات الموجهة للمؤسسات التي تدعي تطبيـق              وقد ظهر المفهوم الإ   

 مثلاً تقـوم بتقـديم      Mcdonald'sالمفهوم الحديث للتسويق عن بعض الممارسات السلبية، فشركة         
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وجبات سريعة بسعر مناسب وفي مكان مناسب لكنها تحتوي نسبة عالية من الدهون تقلل من القيمة                
ر على صحة الفرد، وكذلك فإن الكحوليات والسجائر تمد المستهلك بالإشباع في            الغذائية لها مما يؤث   

  .الأجل القصير، ولكنها تؤدي إلى أخطار جسيمة في الأجل الطويل
    

  :ويقوم المفهوم الإجتماعي للتسويق على ثلاث ركائز أساسية كما يلي
    
 .ات المستهلكالتركيز على احتياجات المجتمع بدلا من التركيز على احتياج •
تجار جملة، تجار تجزئة، إعلاميين،     "التركيز على التكامل بين جميع مفردات النظام التسويقي          •

 .بدلاً من التركيز على التكامل بين وظائف المؤسسة فقط" ،...موردين، حكومة،
التركيز على تحقيق رفاهية المجتمع ومراعاة مصالحه بدلاً من التركيز على الـربح كهـدف                •

 .رئيسي
 

   مجالات تطبيق التسويق3.1.1
    منذ ظهوره، ارتبط مفهوم التسويق بالسلع وبالنسبة للمؤسسات التي تستهدف الـربح بالدرجـة              

، لكن مع مطلع السبعينات من هذا القـرن ظهـر           "التسويق الضيق "الأولى، وهذا ما سمي بمستوى      
لنظر عـن أهـدافها ونـوع       التسويق في مفهومه الشامل أين يطبق في جميع المؤسسات بصرف ا          

إنتاجها، أي أن التسويق يمارس كذلك بواسطة المؤسسات التي لا تهدف إلى الـربح كالجامعـات،                
  [6].، وغيرها...المستشفيات، الحكومات، المتاحف،

    
مع مراعاة خصـائص    " خارج الحدود الوطنية  "يكون دوليا   " وطنيا"    ومثلما يكون التسويق محليا     

  .وليةالأسواق الد
 [7]،[3]:ومن المجالات التي يشملها التسويق ما يلي

  التسويق القطاعي 1.3.1.1
    إن الإختلاف الواضح والخصائص المميزة لكل قطاع إقتصادي أدى إلى ظهور تسويق خـاص              

، وفيه تكيف السياسات التسويقية لخصائص كل       "التسويق القطاعي "بكل واحد منه وهوما يسمى بـ       
  .قطاع

  
  لإنتاج الماديقطاع ا

   ونميز في هذا القطاع بين نوعين من السلع
  ".التسويق الإستهلاكي"سلع إستهلاكية موجهة إلى المستهلكين النهائيين * 
 ".التسويق الصناعي"سلع صناعية موجهة إلى المشترين الصناعيين * 
  

  قطاع الخدمات
به، كونه أصبح يشكل نسبة عالية من           أصبح هذا القطاع مجالا خصبا لتطبيق المفاهيم التسويقية         

  ".%70فرنسا مثلا وحدها حوالي " "PIB"الناتج المحلي الإجمالي 
    

التسويق السياحي، التسـويق    :     وظهر بذلك تسويق الخدمات والذي يضم بدوره عدة أنواع منها         
  ...الفندقي، التسويق المصرفي، تسويق الخدمات الصحية،

  . التسويق الإطار الذي يندرج فيه بحثناوعموما يشكل هذا النوع من
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   التسويق العمومي والإداري2.3.1.1
    وهو نوع من التسويق يستعمل من قبل السلطات العمومية كـالوزارات، الجماعـات المحليـة،               
والإدارات في مختلف الإختصاصات، فمثلا في الميدان الثقافي من خلال الإعلان عن ندوات فكرية              

  .إلخ...نية أو مسابقات ترفيهيةأو معارض ف
 ".sponsoring"أو الميدان الرياضي عن طريق ما يعرف بالرعاية أو التمويل الرياضي 

  
   التسويق السياسي3.3.1.1

    ويتمثل في الترويج لبرنامج المرشح السياسي للإنتخابات من خلال تصـميم حملـة انتخابيـة               
  .م، وأصوات الناخبين بوجه خاصتستهدف إستمالة إتجاهات ومواقف الرأي العا

    
   التسويق الإجتماعي4.3.1.1

    ويتم من خلال نشر الوعي لدى الأفراد عن طريق الحملات الإعلانية ذات المنفعة العامة والتي               
تبث عبر وسائل الإتصال المختلفة، فالتسويق الإجتماعي يستهدف مساندة فكرة أو قضـية معينـة               

  .إلخ... على البيئة،كتنظيم الأسرة، المحافظة
     

  'الأهمية والماهية' الخدمات 2.1
آدم سـميث، دافيـد     :     لم تحظ الخدمات بأي إهتمام يذكر من قبل الإقتصاديين المبكرين أمثـال           

  .ريكاردو حيث اعتقد هؤلاء أنها غير منتجة
    

رجـات الملموسـة    في كتاباته في القرن الثامن عشر الإنتاج عديم المخ        " آدم سميث "    وقد وصف   
 بأنه فاقد لأي قيمة إقتصادية      - عكس الإنتاج ذي المخرجات الملموسة     -كجهود الأطباء والمحامين    

واليوم، وعلى الرغم من بعض المعتقدات والأفكار التي تقول بأن الخدمات هامشية، فإن الإهتمـام               
ت وآثار الخدمات علـى     بها أصبح كبيرا لدرجة أن الإقتصاديين باتوا يبحثون بشكل جدي عن تبعا           

    [8].الإقتصادات المختلفة
    

    وعلى ذلك سنتناول في هذا المبحث دواعي هذه الأهمية، ثم مفهوم وطبيعة الخـدمات والتـي                
أثارت الكثير من الجدل حولها، لنتطرق بعد ذلك إلى الخصائص الرئيسية للخدمات والتي تميزهـا               

  .لمعايير الشائعة لتصنيف الخدماتعن المنتج المادي، وأخيرا نورد أهم ا
    

   أهمية الخدمات في النشاط الإقتصادي1.2.1
حتى الربع الأخير من القرن التاسع عشـر، عنـدما أقـر     " تهميش الخدمات "    ساد الإعتقاد حول    

بالقول أن مقدم الخدمة قادر على تقديم منفعة للمستهلك تماما مثـل منـتج السـلع،    " ألفريد مارشال "
 مارشال بأن السلع ما كانت لتظهر إلى الوجود لو لم تكن هناك سلسلة من الخدمات المؤداة                 وأضاف

  [9].لكي يتم إنتاج هذه السلع وتقديمها إلى المستهلكين
    

    نما قطاع الخدمات بشكل كبير بعد الحرب العالمية الثانية، حيث تحولت الكثير من اقتصـاديات               
الإقتصاد الخدمي، ولإبراز هذه الحقيقة نضع الشكل التـالي والـذي           الدول من اقتصاد التصنيع إلى      

، فمثلاً تبلغ هذه النسـبة فـي        )PIB(يبين نسبة مساهمة الخدمات في تشكيل الناتج الداخلي الإجمالي        
 في كل من روسيا والصين،      %50، فيما لا تتجاوز نسبة      %70الولايات المتحدة الأمريكية أكثر من      

   .[10]1997 سنة OCDEي لمؤسسة التعاون والتنمية الإقتصادية حسب التقرير الإحصائ
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  تشكيل مساهمة قطاع الخدمات في ): I/02(الشكل 

   ]10[ لبعض البلدان)PIB (الناتج المحلي الإجمالي
  
  
  
  

    
كما أصبحت الخدمات تستقطب نسبا عالية من الفئة النشيطة لا سيما في الدول المتقدمة كما يوضحه 

  :الجدول التالي
  

  [8].1996نسب الفئة العاملة في الخدمات في بعض البلدان سنة  : )I)/ 01الجدول 

المملكة   ألمانيا  هولندا  بلجيكا  الدنمارك  فرنسا  البلد
  السويد  إيرلندا  اليونان  البرتغال  فلندا  إسبانيا  إيطاليا  المتحدة

 الفئة %
  71.6  59.7  55.6  55.8  67.9  60.0  60.2  70.1  59.7  72.7  68.2  68.4  67.9  العاملة

   
  

 [12]،[11]: وعموما، فإن زيادة الإهتمام بقطاع الخدمات يعزى إلى العوامل التالية
  .حركة عصر المعلومات التي نشأت بفعل اختراع الحاسوب وتطور الإتصالات •

  .زيادة أوقات الفراغ بسبب استخدام ظاهرة التشغيل الآلي في كثير من المؤسسات •

ارتفاع مسـتوى معيشـتهم، وكـذا     يادة دخول الأفراد، وتنامى معدلات الرفاهية من خلال ز •
اتساع دائرة عمل المرأة التي أصبحت قوة عمل مؤثرة؛ وعليه أصبحوا يتوجهون إلى سـوق               

  .الخدمات لإشباع حاجات جديدة

زيادة تشكيلات المنتوجات التي تحتاج إلى خدمات، وكذا الزيادة فـي درجـة تعقيـد هـذه                  •
  .إلخ...عى الحاجة إلى خدمات مثل الصيانة والتركيب والتدريبالمنتوجات تقنيا مما استد
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كمحور جد  " تجارة الخدمات "ونظرا لدور الخدمات في تنمية إقتصاديات الأمم فقد أدرج موضوع              
، )OMC(برعاية المؤسسة العالمية للتجارة     ) AGCS(هام ضمن بنود إتفاقية حول تجارة الخدمات        

، وقـد رتبـت أمانـة       1995ق متعدد الأطراف دخل حيز التنفيذ أول جانفي         والذي يعتبر أول إتفا   
  [13] ¤).قطاعا(فصلاً ) 12(الخدمات في إثني عشر) OMC(المنظمة العالمية للتجارة 

    
   مفهوم وطبيعة الخدمات 2.2.1    

لعبودية أي   والتي تعني ا   servicium: إلى اللغة اللاتينية  " service"أو" خدمة"    يرجع أصل كلمة    
   [14].العميل المستهلك أو ، أما في النشاط الإقتصادي فإن السيد هو"الملوك"كثرة خدمة الأسياد 

    
  [15]:ولطالما أعتبر ولا يزال مفهوم الخدمة معقدا وطبيعتها غير واضحة، وذلك للأسباب التالية

ا يستعمل لفظ منتج للتعبيـر      توحي بشيء معنوي أكثر منه مادي، ولذلك غالبا م        " خدمة" إن كلمة    -
  .فندقية منتجات مالية، منتجات سياحية أو: عن الخدمة كقولنا مثلاً

لا تشمل قطاع نشاط معين، وإنما تمتد إلـى عـدة قطاعـات، أي أن قطـاع                 " الخدمة" إن كلمة    -
  .الخدمات متنوع جدا

 مفعولـه فـي وقـت     لطالما اعتبرت الخدمة متعلقة بالعنصر البشري، ولكن هذا المفهوم نقـص   -
، أي أن   ...الغسيل الآلي للسـيارات، آلات تقـديم القهـوة        : اكتسحت فيه الآلة ميدان الخدمات مثل     
  .الخدمة تتغير بتغير المحيط التكنولوجي

  .إشباع حاجات المستهلكين  فضلاً عن أن كل من الخدمة والسلعة تؤدي نفس الغرض وهو-
  

لخدمة ولو نسبيا، ارتأينا تسليط الضوء على عـدد         وقصد إزالة الغموض الذي يكتنف مفهوم ا      
  :من التعريفات التي جاءت بها أدبيات التسويق

تجربة زمنية يعيشها العميل أثناء تفاعله "أن الخدمة هي :  Christopher Lovelockيرى •
  [15]".مع فرد من أفراد المؤسسة أومع دعم مادي وتقني

نشـاط أو مجموعـة مـن    "أن الخدمة هي  Pierre Eiglier et Eric Langeard : يرى  •
الأنشطة الناجمة عن تفاعل شخص أوآلة من المؤسسة والمسـتهلك قصـد إرضـاء هـذا                

  [16]".الأخير
    

 من خلال تفهم جوانب التعريفين نلاحظ أنها اعتبرت الخدمة كنظام، وعناصر هذا النظـام                
تقني، والعميل المسـتفيد مـن الخدمـة        أفراد الإتصال العاملين بالمؤسسة أو دعمها المادي وال       : هي

 .المقدمة، وهذا ما سنراه بالتفصيل لاحقًا
     

    في حين ركزت بعض التعاريف على الجانب غير الملموس في الخـدمات كمـدخل رئيسـي                
لتعريف هذه الأخيرة، باعتبار خاصية الملموسية جوهر التفرقة بين السلعة والخدمة، ومن بين هـذه               

  :يالتعاريف ما يل

                                                 
خدمات موجهة للمؤسسات، خدمات الإتصال، خدمات البناء وخدمات الهندسة الملحقة، خدمات التوزيـع،             :  ترتيب الفصول   ¤

، خدمات صحية، خدمات السياحة والأسـفار، خـدمات         "التأمين والبنوك "ات متعلقة بالبيئة، خدمات مالية      خدمات التعليم، خدم  

  .ترفيهية، ثقافية ورياضية، خدمات النقل، خدمات أخرى
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 ذو طابع غير ملمـوس مـن        »prestation«الخدمة تعرف عادة على أنها أداء أو تقديم         "  •
  [17]".طرف المؤسسة نحو العميل

 بحيث يشبع حاجات ورغبـات المسـتهلك        »غير مادي «عمل غير ملموس    : الخدمة هي "أو •
  [11]".النهائي أو المشتري الصناعي

  : بالشمولية، والذي ينص على أن، الذي وصفPh. Kotlerوبين هذا وذاك برز تعريف 
الخدمة هي كل نشاط أو منفعة يمكن أن يقدمها طرف لآخر، وهي أساسا غير ملموسة ولا                « •

   [3].»يمكن نقل ملكيتها، وإنتاجها يمكن أن يرتبط أحيانًا بسلعة
    

 أنه فضلاً عن كونه أشار إلى إمكانية ارتبـاط تقـديم   Ph. Kotlerوما يلاحظ على تعريف 
، فإنـه أخـذ بمـدخل التعريـف         »...الضمان، الصيانة، «دمة بسلعة كخدمات ما بعد البيع مثلاً        الخ

 :بخصائص الخدمة لتفهم معناها، وهذا ما سنراه بإسهاب فيما يلي
    

  ]18[ خصائص الخدمات3.2.1
     تنفرد الخدمات مقارنة بالسلع بجملة من الخصائص، ارتأينا أن نوردها في ثلاث نقاط رئيسـية              

  . عدم الملموسية، عدم الانفصالية وعدم التجانس: وهيB. R. Beatriceحسب 
    

    أما بعض الخصائص الأخرى كعدم قابلية الخدمة للتخزين، مشـاركة العميـل فـي إنتاجهـا،                
في الحقيقة ما هي إلا تحصيل حاصل أي تنـدرج ضـمن الخصـائص              ... وتستهلك لحظة إنتاجها  

  .الرئيسية الثلاثة
    

   عدم الملموسية2.11.3.
    إن أبرز ما يميز الخدمة عن السلعة أن الخدمة غير ملموسة، حيث يتعذر على العميل تبعا لذلك                 
إدراك الخدمة من خلال حواسه الخمسة، إذ أنه لا يستطيع أن يتذوق أو يشم أو يسمع أو يـرى أو                    

يم أو فحص أو مراقبة جودة الخدمة       يلمس الخدمة قبل اقتنائها عكس السلع، وبالتالي فلا يمكن له تقي          
  .قبل استهلاكها

  [19] :ومن آثار هذه الخاصية كذلك
 .   صعوبة تقييم الخدمات المتنافسة بهدف التمييز بينها قبل الحصول عليها

 .إرتباط الحصول عليها واستخدامها بعنصر المخاطرة وعدم الرضا عنها بعد تجربتها 
 .عليها هو معيار جودتهايصبح سعرها عند الرغبة في الحصول  

    كما نشير إلى صعوبة حماية الخدمات قانونيا عن طريق براءة الإختراع ممـا يسـهل عمليـة                 
تقليدها، فمن السهل جدا أن يقوم أحد البنوك مثلاً بتقديم منتج بنكي جديد تحت اسم وشهرة جديـدين                  

  .صاحب المبادرة في تقديم هذا المنتجإلى المستهلك مقلدا بذلك بنكًا آخرا، والذي يمكن أن يكون 
    

، وباعتبـار أن الطلـب       ¤    إضافة إلى ذلك، فالخدمة تفنى بمجرد إنتاجها أي غير قابلة للتخزين          
على الخدمات جد متقلب، فإنه يصعب على المؤسسة الخدمية سحب منحنى عرض خـدماتها بمـا                

أحد الفنـادق السـياحية خـارج الموسـم         يتوافق ومنحنى الطلب عليها، فمثلاً الغرف الشاغرة في         
  .السياحي تعتبر فرصة ضائعة وتكاليف إضافية على عاتق المؤسسة

                                                 
هذه الخاصية ليست مطلقة، فالعديد من الخدمات وفي شتى المجالات أصبحت تسجل في وسائط تخزين حديثـة كالأشـرطة                    ¤

 ". الخدمات المجمدة"إلخ، وهي ما يعرف بـ ...البصرية، الأقراص الممغنطة، أوفي صفحات الأنترنيتالسمعية و
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    ومن آثار عدم الملموسية أيضا، أن الخدمة غير قابلة للتملك أي أن العميل يستفيد منها لحظـة                 
  .إنتاجها دون حيازتها

    
   عدم الإنفصالية2.3.2.1

زم عمليتي الإنتاج والإستهلاك للخدمة، فالفحص الطبـي لا يمكـن أن                 وتعني هذه الخاصية تلا   
يجرى إلا بوجود المريض الذي يعتبر عنصرا أساسيا في أداء الخدمة، أو أن يكون مرشـدا أثنـاء                  
تقديم الخدمة حتى يحصل عليها وفقًا لرغباته، وذلك مثلما يحدث في صالون الحلاقة من توجيهـات                

  .صل على الحلاقة التي ترضيهالعميل للحلاق حتى يح
    

ونشير إلى أن هناك خدمات لا تتطلب بالضرورة حضور المستفيد شخصـيا إلـى مؤسسـة                
  .الخدمة كالخدمات الموجهة إلى ممتلكات المستفيد كالصيانة وإصلاح الآلات

  
  " تباين الخدمة" عدم التجانس 3.3.2.1

حالات على تنميط الخدمات، وخاصة تلك التـي            وتعني هذه الخاصية عدم القدرة في كثير من ال        
يعتمد تقديمها على الإنسان بشكل كبير، فكل وحدة من وحدات الخدمة تختلف عن الوحدات الأخرى               
من الخدمة نفسها، عكس السلع التي تتميز بوحدة المقاييس والمواصفات، وطالمـا أن أداء الخدمـة                

 مستوى ثابت من الجودة لها عبر الوقت سـواء          مرتبط بمقدمها، فإنه يصعب التنبؤ بالحصول على      
من شخص الآخر أو للشخص نفسه من وقت لآخر، فشركة الطيران مثلاً لا تستطيع تقديم مسـتوى                 

 Disney و   Mc donaldsالخدمة نفسه في كل رحلة، وعلى خلاف ذلك فإن شركات كبرى مثل 
land التي تغطيها في إطار تدويل نشاطاتها تسعى جاهدة لتقديم خدمات متشابهة عبر بلدان العالم.  

    
   تصنيف الخدمات 4.2.1

    نظرا لتنوع وتعدد الخدمات، فإنه من الصعب دراستها جملة واحدة، لهذا أوجد علماء الإقتصاد              
والجدول الموالي يوضـح هـذه      ،  [1] والتسويق بعض الأسس أوالمعايير لتصنيف الخدمات وفقها      

  ثلة المعايير مرفقة ببعض الأم
 [1] معايير تصنيف الخدمات): I/ 02(الجدول 

  الأمثلة  الأنواع  المعايير

  نوع السوق. 1
 .إستهلاكي 
  .صناعي 

  .علاج ، سياحة
  .أمن، صيانة، تركيب

  درجة كثافة العمالة. 2
 .كثيفة العمالة 
  .كثيفة المعدات 

  .تعليم، حلاقة
  .إتصالات، علاج خاص

  درجة الإتصال بالعميل. 3
 .إتصال عال 
  .إتصال منخفض 

. خدمات صحية، فنادق، نقل جوي
  .إصلاح، خدمات بريدية

  مهارة مقدم الخدمة. 4
 .محترف 
  .غير محترف 

. خدمات صحية، إستشارات قانونية
  .تنظيف جاف، نقل عام

  هدف مقدم الخدمة. 5
 .يهدف للربح 
  .لا يهدف للربح 

خدمات . خدمات صحية، خدمات التأمين
  حكومية، جمعيات خيرية

  السلوك الشرائي لطلب الخدمة. 6
 خدمات ميسرة  
 خدمات التسوق 
  خدمات خاصة 

  .تنظيف الملابس، إصلاح الأحذية
  .خدمات الاتصال، خدمات التأمين

  .إستئجار الطائرات، التصوير تحت المياه
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   نوع السوق 1.4.2.1

، وخدمات موجهـة        وفق هذا المعيار تقسم الخدمات إلى خدمات موجهة إلى السوق الإستهلاكية          
إلى السوق الصناعية إذ تختلف عملية اتخاذ القرار الشرائي حسب نوع السوق، والتمييـز بينهمـا                
يكون وفقًا لهدف المستفيد من هذه الخدمة، فإذا كان يرغب في إدخال هذه الخدمـة فـي العمليـة                   

بالنسـبة لخـدمات    الإنتاجية، فإن هذه الخدمات تكون موجهة إلى السوق الصناعية كما هو الحـال              
الحراسة لأحدى المؤسسات الصناعية، ولكن الحراسة والأمن لأحد المنازل الخاصـة هـو خدمـة               
موجهة إلى السوق الإستهلاكية، كما أن إصلاح ماكنة للخياطة للإستعمال الذاتي لـيس كإصـلاح                

  .ماكنة للخياطة في مصنع النسيج
    

   درجة كثافة العمالة2.4.2.1
  :مات تبعا لهذا المعيار إلىيمكن تقسيم الخد

  .والتي تعتمد أساسا أو بنسبة كبيرة على العنصر البشري: خدمات كثيفة العمالة
  .والتي تعتمد على المكننة في تقديمها: خدمات كثيفة المعدات

    فنجد أن الأولى تتعرض للتباين في درجة جودة الخدمات المقدمة بشكل أكبر من الثانية لأنهـا                
خصية الفرد عكس الثانية التي تعمل بآلية أو ميكانيزم ثابت، فمثلاً نجد أن خدمات المطاعم               تتعلق بش 

أكثر تباينا من حيث جودتها، في حين أن بعض الخدمات الصحية التي تعتمد على وسـائل تقنيـة                  
 .كالإشعاع وكذا آلات تصفية الدم أكثر دقة

  
   درجة الإتصال بالعميل3.4.2.1

  :يار، تقسم الخدمات من خلاله إلىوفيما يخص هذا المع
  ...خدمات تحتاج إلى اتصال منخفض مثل خدمات الإصلاح، الخدمات البريدية -
  وخدمات تحتاج إلى اتصال عال ومكثف مثل الخدمات الصـحية، الفندقيـة، وكـذا خـدمات                  -  

  ...المطاعم
لأمر ضرورة وجـوده،    نلاحظ أن الصنف الأول غالبا ما يوجه نحو ممتلكات العميل، ولا يتطلب ا            

 .لتقديم الخدمة بينما الصنف الثاني غالبا ما يوجه نحو العملاء إذ لا يمكن إتمام الخدمة في غيابهم
  

   مهارة مقدم الخدمة4.4.2.1
  :كما يمكن تقسيم الخدمات حسب هذا المعيار إلى

ات الخـدمات الصـحية والإستشـار     : خدمات تحتاج إلى مهارة وإحتراف القائم عليها مثل        •
  .القانونية والمحاسبية

خـدمات التنظيـف الجـاف، الخـدمات        :  مثـل  فخدمات لا تحتاج إلى مهارة و وإحترا       •
 ...المنزلية

  .نلاحظ أن النوع الأول أكثر تعقيدا وتنظيما، ويتطلب الإحاطة بقدر من العلم والمعرفة لأداء الخدمة
 .رغبة في أدائهفي حين أن النوع الثاني أكثر بساطة منه، ولا يحتاج سوى ال

  
   هدف مقدم الخدمة5.4.2.1

  .تبعا لهذا المعيار تقسم الخدمات إلى خدمات تهدف إلى الربح، وأخرى لا تهدف إلى الربح
    غالبا ما تكون المؤسسات التي تقدم خدمات غير هادفة للربح ذات طابع حكـومي أو منظمـات       

بـل تـنعكس علـى    " العائد على الإستثمار"ة خيرية حيث لا يتم التعبير عن أهدافها في صورة مالي         
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الجانبين الثقافي والإجتماعي، عكس المؤسسات الهادفة إلى الربح، والتي يمكن أن تكون خاصـة أو           
  ...عامة أو حتى مختلطة كشركات الطيران، وشركات الاتصالات

    
   السلوك الشرائي لطلب الخدمة6.4.2.1

  :ث مجموعات كما يليوتقسم الخدمات وفق هذا المعيار إلى ثلا

وهي تلك الخدمات التي يغلب عليها طابع التكرار، والتـي يحصـل عليهـا              : الخدمات الميسرة  •
خـدمات  : العميل بأقل مجهود وتكلفة، ويفضل الحصول عليها من أقرب مكان ومـن أمثلتهـا             

  .إلخ....تنظيف الملابس، إصلاح الأحذية

عميل فيها بإجراء مقارنات في السعر والجـودة        وهي تلك الخدمات التي يقوم ال     : خدمات التسوق  •
والملائمة قبل القيام بعملية الشراء، ومثال ذلك خدمات النقـل، خـدمات الإتصـال، الخـدمات         

  .إلخ...المالية

وهي تلك الخدمات التي يبذل مستخدمها في سبيل الحصول عليهـا مجهـودا             : الخدمات الخاصة  •
خاصا أو يتحمل تكلفة إضافية، ومثال ذلك الخدمات التي يقـدمها طبيـب مخـتص، أو محـام                  

  . إلخ..مشهور
    

تصـنيف  ونظرا لأهمية الجودة في تقديم الخدمات، ارتأينا أن نضفيها في هذا المقام كمعيار آخـر ل               
 .الخدمات

  
  جودة الخدمة7.4.2.1

خدمات ذات جودة عالية وخدمات ذات جودة منخفضة،        :     وفقًا لهذا المعيار، تصنف الخدمات إلى     
فأما الأولى تعنى بها المؤسسات الكبرى كشركات الطيران والفنادق الفخمة والتي تتميـز بجمـال               

 عن مستويات تأهيلهم وتدريبهم، وأما الثانية فتعنى        هياكلها المادية والتقنية وأناقة العاملين بها فضلا      
بها منظمات أصغر حجما كمؤسسات النقل البري للمسافرين، وهذا راجع لكون المؤسسات الكبـرى   

  .تتميز عن الصغرى بضخامة رأسمالها وحجم استثماراتها
    

   مسار التسويق بقطاع الخدمات3.1
 هامة فيما يخص الإهتمام بإيجاد مدخل تسويقي        عرفت فترة منتصف السبعينيات بنقطة تحول     

للخدمات على اختلاف أنواعها، إذ قبل هذه الفترة لم تعرف الأدبيات التسويقية اهتماما قائمـا بهـذا                 
الموضوع، سوى بعض المحاولات السطحية والمحدودة والتي تركز علـى الخدمـة مـن حيـث                

  .لعةالتعريف، الخصائص، أوجه الإختلاف بينها وبين الس
    

    ومن أجل ذلك تضمن هذا المبحث أهم الأسباب التي أخرت تبنـي قطـاع الخـدمات لمفهـوم                  
التسويق، ثم كيف تطورت النظرة إلى التسويق بهذا القطاع، لنتطرق بعد ذلك إلى التحـديات التـي                 

  .تواجهها المؤسسة في تسويق خدماتها والتي تمخضت عن خصائص الخدمة
    

  ر التسويق بقطاع الخدمات أسباب تأخ1.3.1
    أشارت نتائج إحدى الدراسات أن تطبيق الفكر التسويقي في قطاع الخدمات ظل متأخرا ويقـع               

فإلى ما   ،   [5]في المرتبة الثالثة بعد المؤسسات المنتجة للسلع الإستهلاكية والمنتجة للسلع الصناعية          
  يعزى هذا التأخر؟   

  :يقي بقطاع الخدمات إلى جملة من الأسباب، نفصلها فيما يلي  يرجع تأخر تطبيق المفهوم التسو
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   عدم تأييد رجال الإدارة العليا للمفاهيم التسويقية بقطاع الخدمات1.1.3.1   
    ويعتبر أشد المعوقات في نشر الثقافة التسويقية داخل المؤسسة، ذلك أن عدم اقتناع بعض رجال               

يم التسويقية بهذا القطاع يرجع في اعتقادهم إلى أن التسويق هـو     الإدارة العليا بإمكانية تطبيق المفاه    
البيع في مفهومه الضيق، يعرقل تطور الثقافة التسويقية للمؤسسة، وهذا ما أكدتـه الدراسـة التـي                 

 حيـث   ،[5] أجريت على مستوى مديري البنوك بالمملكة المتحدة حول النظرة إلى النشاط التسويقي           
 نظرهم لا يليق بالعمل المصرفي، بل اعتادوا ولفترة طويلة من الـزمن           أوضحت أن هذا الأخير في    

أن يقوم العميل بزيارة البنك طالبا الخدمة المصرفية، ويتوسل للموافقة عليها بدلاً من قيامهم بجذبـه         
  .والعمل على إشباع حاجاته

    
  دمات عدم وجود كتابات كافية لتوضيح المفاهيم التسويقية في مجال الخ2.1.3.1

    على الصعيد الأكاديمي وقبل فترة السبعينات لم يكن الإهتمام بتسويق الخـدمات قائمـا، حيـث      
اقتصرت معالجة تسويق الخدمات على بعض الكتابات السطحية وغير المنتظمة التي كانت غالبا ما              

خدمات،  وأشارت هذه الكتابات إلى تعريف ال       ، [9]تدرج ضمن فصول من كتب التسويق والمبيعات      
تصنيفها، أهميتها، وكذا أهم الفروق بينها وبين السلع، ومدى إمكانية تطبيـق المفـاهيم التسـويقية                

  .بالمؤسسات الخدمية مما دفع بالمديرين إلى الإعتقاد بأن مؤسساتهم لا تحتاج إلى تسويق لخدماتها
    

  تعريف موحد للخدمة عدم الإتفاق على 3.1.3.1
بشكل سليم يضع الحدود التي يسير عليها المدراء في ممارسة هذا           إن تعريف الخدمة كنشاط     

النشاط حيث أن نقطة البدء في تفهم النشاط بصفة عامة أن يكون هناك إتفاق نسبي علـى تعريفـه،      
لكن الخدمات لم تحظ بهذا، فباستعراضنا للكتابات التي تعرضت لتعريفها نجد أنها ركـزت علـى                

  :ى النحو التاليثلاثة مداخل أساسية، وذلك عل
  

  مدخل التعريف التوضيحي
وفقًا لهذا المدخل تعرف الخدمة بتوضيح طبيعتها دون التطرق إلى خصائصها، والتي تميزها             

: AMAعن باقي العروض التسويقية، ومثال ذلك التعريف الذي قدمته الجمعية الأمريكية للتسويق             
  [15]»لحظة بيعها، أو ترتبط ببيع سلعةالخدمة عبارة عن نشاط، منفعة أو تحقيق إشباع تعرض «

    
  مدخل التعريف بالخصائص

    يركز هذا المدخل على إبراز خصائص أو إحدى خصائص الخدمة التي توضح طبيعة الخدمـة               
 الذي عرضناه سابقًا، والذي أشار فيـه إلـى   Kotlerوالتي تميزها عن السلعة، ومثال ذلك تعريف       

  .لكية الخدمةخاصيتي عدم الملموسية، وعدم م
    

  مدخل التعريف بالقائمة
    وبناءا عليه وضعت قائمة تضم الأنشطة التي يمكن اعتبارها خدمات، ويتم تقديمها إلى العملاء              

  [5] : قائمة بهذه الخدمات، والتي شملتStantanسواء كانوا نهائيين أو غير نهائيين، ولقد قدم 
 .دمات الإستشارات خ.                       خدمات النقل 
 . خدمات الكي والغسيل    .                  خدمات المالية 
 . خدمات العلاج   .        ٍٍخدمات إصلاح السيارات 
 .خدمات الأمن 
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وما يعاب على هذا المدخل، أنه مؤقت، كونه يرتبط بالأنشطة الموجودة في فترة زمنية معينة،               
الذي يتميز بالحركية الدائمة، فمثلاً لم تعرف العصور القديمـة          والتي يمكن أن تزيد بتطور المحيط       

  .خدمة الهاتف النقال
  

   الخلط في المفاهيم التسويقية في قطاع الخدمات4.1.3.1
    يعد الإفتقار إلى ضبط مفهوم واضح ودقيق وموحد للخدمة من أبـرز العوائـق أمـام تمكـين                  

 هذا القطاع، فالبعض يرى أن أنشطة الخـدمات         منظمات الخدمة من رسم برنامج تسويقي فاعل في       
كمتغير تسويقي، والبعض الآخر يراها كهدف تسويقي، ومثال ذلـك أن بعـض رجـال التسـويق                 

، نوع من الأنشطة    ...يعتبرون أن خدمات ما بعد البيع المصاحبة للسلعة كالضمان، النقل والصيانة،          
       ا من متغيـرات المـزيج        المرتبطة بقطاع الخدمات في حين يعتبرها آخرون سلاحا، ومتغيرا تنافسي

الترويجي للسلعة؛ ومن جهة أخرى، فإن نشاط المطاعم يعتبره البعض من الأنشطة الخدميـة فيمـا              
" Shostack"يعتبره البعض الآخر من قنوات توزيع المواد الغذائية؛ وبشأن هذه المسـألة تقتـرح               

 [17] :مقياسا لتصنيف السلع والخدمات كما يلي
  

  
  
 
 
  

 [17] تصنيف السلع والخدمات): I/03(الشكل                                 
  

 أن المنتج المراد تسويقه عادة يقع بـين طـرفين متناقضـين             Shostackويتضح من مقياس    
أحدهما يمثل السلع الخالصة، والمجردة من أي خدمات كالخشب مـثلاً، والطـرف الآخـر يمثـل                 

  .ردة من تقديم أي سلعة كالإستشارات مثلاًالخدمات الخالصة والمج
 

    وبين طرفي المقياس نجد عروضا تسويقية مركبة من سلع وخدمات، وفي هذا الشـأن أفـادت                
نصنع في مختبراتنا سلعة هي     «: 1998 في تقريرها السنوي عام      Chanelشركة العطور الفرنسية    

أو خدمات ما بعـد      [9]»ص الجمال والأناقة  العطور، بينما نبيع في متاجرنا خدمات توفر للنساء فر        
البيع للسلع المعقدة تقنيا، أما عند ركوب الطائرة، فالعميل يشتري خدمة النقل، التي يتخللهـا تقـديم                 

  .بعض الأشياء الملموسة كالطعام والهدايا مثلاً
 

   مراحل تطور التسويق بقطاع الخدمات 2.3.1
ينيات من القرن الماضي عددا من الإهتمامـات        على الصعيد الأكاديمي، شهد منتصف السبع     

والمساهمات في حقل تسويق الخدمات كفرع متميز من فروع التسويق نتيجة التغيرات التي حصلت              
في عالم الأعمال في الغرب الصناعي، وتعاظم أهمية الخدمات أصلاً، بدأ الإهتمام يبـرز بشـكل                

ه أدبياته ومفكروه من اقتصـاديين ورجـال        واضح في مضمار تسويق الخدمات كحقل قائم بذاته ل        
  .تسويق
 

    وكانت جامعة هرفارد السباقة في استحداث مساقات خاصة على مسـتوى الدراسـات العليـا               
والأولية، واستقطبت إلى حرمها طلبة ورجال أعمال من شتى الإختصاصـات لتـدريبهم وإثـراء               

 البريطانيـة   Guardianتي نشرتها صحيفة    معلوماتهم في هذا المجال؛ واستنادا إلى الإحصائيات ال       

 سلع خالصة

عطور طيران وجبات طعام تعليم خشبإستشارات آراسي  شريط فيديو

خدمات خالصة
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 أن عدد المديرين التنفيذيين المنخرطين في دورات تدريبية، ودراسـات أوليـة             1996في ديسمبر   
 شخصا في دول الإتحاد الأوروبي، وتعزي الصحيفة        12979وعليا في مجال تسويق الخدمات بلغ       

  [9] :أسباب في مقدمتهاهذا الإهتمام الكبير بدراسة حقل تسويق الخدمات إلى عدة 
 

  .أن قطاع الخدمات يعد من القطاعات المربحة قياسا إلى القطاع السلعي    *. 
  .إن فرص النمو في القطاع الخدمي أوسع منه في المجال السلعي، لتنوع قطاع الخدمات    *. 
يق المبني  لا يقدر على سبر غور قطاع الخدمات إلا من كان يملك المهارة، والتخصص الدق                 *. 

على الإحترافية وهذه الخواص لا تأتي إلا من خلال الدراسة النظرية والميدانية المتعمقة لتسـويق               
  .الخدمات كنشاط إبداعي

 
وعموما، فقد تطورت النظرة إلى التسويق في مجال الخدمات بخطوات حثيثة بسبب الطبيعـة              

  [2] :النحو التالي في خمس مراحل كانت على P. Kotlerالمعقدة للخدمة لخصها 
 

  المرحلة الأولى 
    كانت النظرة إلى التسويق في هذه المرحلة على اعتباره الإعلان، الدعايـة، النشـر وتنشـيط                
المبيعات، حتى أن بعض المؤسسات الخدمية كشركات الطيران، والبنوك والفنادق بدأت في تبنـي              

صـناعية، حيـث قامـت بتخصـيص        بعض الأدوات التسويقية التي تستخدمها بعض المؤسسات ال       
ميزانيات لترويج المبيعات من الخدمة قصد جذب المزيد من العملاء، كما دأبت بعض المؤسسـات               

  .المنافسة بتكليف وكالات متخصصة في الإعلان للقيام بأنشطة الترويج
 

  المرحلة الثانية
 إلـى تبنـي     وفي هذه المرحلة تحولت النظرة إلى التسويق من مجرد الإعلان أو التـرويج            

مفهوما أكثر اتساعا، وأخذ التسويق يستهدف معرفة السبيل إلى إدخال السرور إلى العمـلاء أثنـاء                
مختلف تعاملاتهم، وكذا إضفاء جوا من الصداقة، والرضا داخل العمل، بـين مـوظفي المؤسسـة                

إلى ذلك                       وعملائها بهدف المحافظة على وفائهم وكسب عملاء جدد تحت مختلف الشعارات الداعية             
  ".marketing is smiling and friendly atmospher"مثل 

 
   المرحلة الثالثة

حيـث  " إبتكـار وإبـداع   "    أما في هذه المرحلة أصبحت النظرة إلى التسويق على اعتبار أنـه             
أسـاليب وقواعـد    ، لاسيما المصرفية منها إلى البحث عن        "اضطرت العديد من المؤسسات الخدمية    

جديدة، وأنوع حديثة من الخدمات التي تواجه التغير والتعدد والتنوع فـي الاحتياجـات المتزايـدة                
للعملاء، فاستحدثت بطاقات الائتمان، خدمات البنك الآلي أو الشخصي في مجال البنوك، والقـرى              

  .السياحية والمرافق الترفيهية في مجال الفندقة والسياحة
 

  عةالمرحلة الراب
وفي هذه المرحلة بدأت بعض المؤسسات الخدمية تتسابق في البحث عن أسـاليب وطـرق               
أخرى جديدة فضلاً عن أساليب الإعلان وبشاشة الموظفين والابتكـار، التـي تقـوم بهـا جميـع                  

  .المؤسسات محاولة منها لتحقيق درجة عالية من التميز
 

دة يمكن اعتبارها الأفضل لـدى كـل        فقد أدركت المؤسسات الخدمية أنه لا توجد مؤسسة واح        
العملاء في تقديم خدمة ما، أو يمكن أن تقدم الخدمة بجميع أنواعها، ومن ثم فعلى المؤسسة المعنية                 
أن تبحث عن فرص وتقوم بتقييمها جيدا حتى تختار أفضلها بما يحقق لها مركزا متميزا في السوق،               
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هتمامه يتعدى تكوين صورة ذهنية لدى العملاء إلى        وهذا التوجه أو التصور جعل التسويق الخدمي ا       
  .محاولة ترسيخ شعار معين للمؤسسة في أذهان عملائها بحيث يكون من الصعب نسيانه

 
  المرحلة الخامسة

اتخذ التسويق الخدمي في هذه المرحلة وجهة أخرى، حيث أعتبر على أنه تحليـل السـوق                
ة لم تعد كافية لضمان البقاء والإسـتمرار أو تحقيـق           والتخطيط والرقابة، بحكم أن الأساليب السابق     

حجـم الطلـب، مركـز      "التميز، ومن ثم اتجهت المؤسسات الخدمية إلى دراسة وتحليل الأسـواق            
من خلال بحوث التسويق ووضع خطط تسويقية بما يتلاءم ونتائج الدراسة وأخيـرا             ..." المنافسين،

  .الإجراءات اللازمةبناء نظم للرقابة للتقييم والتقويم واتخاذ 
 

  تحديات التسويق بقطاع الخدمات  3.3.1
    تتسم الخدمات بالعديد من المشكلات التسويقية، أو بالأحرى هي تحديات تواجههـا المؤسسـة              

  [3]الجودة، الإنتاجية، والتمييز: الخدمية ألا وهي مثلث
 

   الجودة 1.3.3.1
اع الأولى بالنسبة لمؤسساتهم في مواجهة      أصبحت الجودة بالنسبة لمديري التسويق صخرة الدف      

  المنافسة كونها تعد السبيل الرئيسي لتحقيق الأرباح والنمو، فما مفهوم جودة الخدمات؟
لقد تعددت وتباينت التعريفات التي أوردها الكتاب والمهتمين بموضوع الجودة، ومن الصعب أن             * 

  :ك جليا من التعاريف التاليةنجد لها تعريفًا محدد للمعنى والمضمون، كما سيظهر ذل
  [5]»جودة الخدمات تعني مقابلة المتطلبات«

  .»الأداء الجيد من أول مرة بنسبة خطأ تساوي الصفر«وتعني طبقا للفلسفة اليابانية
  [20]»تطابق الخدمة الفعلية مع الخدمة المتوقعة«كما تعني جودة الخدمات بالنسبة للعميل 

 
  :ي توضيح الجوانب التاليةفمن خلال هذه التعاريف ينبغ

 في اللحظة التي يقبل فيها العميل على التعامل مع المؤسسة الخدمية، لنا أن نتوقع أنه توجد لديـه                   -
  .حاجات يرغب في إشباعها، كما يوجد لديه توقعات يأمل أن ترق الخدمة إلى مستواها

مجرد أن ينخفض مستوى الخدمة      ولاء العميل للخدمة الممتازة عملية موقفية وعابرة بطبيعتها، وب         -
عن مستوى التوقعات، يتخذ العميل قراره الفوري بالتحول إلى مؤسسة خدميـة أخـرى لإشـباع                

  .حاجاته، والبحث عن توقعاته
  . الخدمة في الأساس هي تفضيلا لاحتياجات وتوقعات العميل، وليس خط إنتاج منتظم-

 
ى ما يعرف بسلاسل الخدمة ولحظات الإختبار، فأمـا             يتحدد تقييم العميل لجودة الخدمة بناءا عل      

سلاسل الخدمة تعرف بأنها سلسلة من الأحداث التي يمر بها العميل وهو يطلـب الخدمـة، وأمـا                  
لحظات الصدق فهي كل مرة يتم فيها التفاعل بين أول جزء من المؤسسة والعميل، ويخـرج هـذا                  

    1.الأخير بانطباع عن جودة خدماتها
 
 
 

حيث يـتم حكـم     " جودة المخرجات "و" جودة العمليات "ى ذلك يمكن تقسيم جودة الخدمة إلى            وعل
  :العميل على الأولى أثناء تأدية الخدمة، وعلى الثانية بعد أدائها، كما يوضح ذلك الشكل الموالي

                                                 
  .54 ص :لمزيد من الإيضاح، أنظر  1



 36

     
                 

  
  

  
  
  
  

  [5]تقييم العميل لجودة الخدمة): I/04(الشكل 
  

 إختلاف الأداء من مرة لأخـرى ومـن         -عموما- صعوبة تقييم جودة الخدمات          ومما يزيد من  
عميل لآخر، مما يعني صعوبة التأكد من أن الخدمة المطلوبة سيتم أداؤها بـالجودة نفسـها التـي                  

  .يتوقعها العميل في كل مرة
 

والتفصيل في      وباعتبار أن الجودة جزء لا يتجزأ من الخدمة فللحديث عنها بقية بنوع من الشرح               
  .الفصل الثاني ضمن سياسة الخدمة

 
   الإنتاجية 2.3.3.1

    تعرف الإنتاجية على أنها العلاقة النسبية بين المخرجات والمدخلات، ونظـرا لكـون هـذين               
العنصرين متداخلين في مجال الخدمات، فإنه يصعب قياسها أوالتنبؤ بها، وعلى إثـر ذلـك باتـت                 

صر الهامة التي يجب أن توليها المؤسسة عناية خاصة، لأنه إذا ارتفعـت             إنتاجية الخدمات من العنا   
أسعار الخدمات معنى ذلك أن الإنتاجية منخفضة، وهذا يؤثر على العميل مـن ناحيـة، وبالتـالي                 

  .ينعكس على النشاط الإقتصادي الوطني من ناحية أخرى
 

  :تهالتحسين إنتاجية خدما" بدائل"وعليه أمام المؤسسة عدة أساليب 
تشجيع العملاء على المساهمة أكثر في إنجاز الخدمة ففي مطاعم الخدمة الذاتية مثلا يستبدل               

 .عمل النادل بخدمة العميل لنفسه
تعزيز وتقوية عمل الموظفين على كل المستويات الهرمية من خلال التـدريب والتحفيـز               

 .المستمرين
لآلي، أي استخدام التكنولوجيا في أنظمة      زيادة الأداء الكمي لكل وحدة زمنية بفضل التسيير ا         

 .إنتاج الخدمة أو تقديمها
التقليل من الحاجة للخدمات من خلال إيجاد بدائل كصناعة الملابس التي لا تحتاج خـدمات                

 .الكي
 

   التمييز 3.3.3.1
  .يشكو مسوقوا الخدمات غالبا من صعوبة تمييز خدماتهم عن خدمات منافسيهم

دا من الخدمات كالإتصالات والنقل والبنوك أوجد منافسة سعرية حادة، والحل               إن عدم انتظام عد   
في مواجهة هذه المنافسة السعرية يكمن في تطوير عرض تفاضلي أو متميز فيما يخص الرمز أي                
استخدام علامة مميزة للخدمة، كما يمكن أن يتضمن العرض ميزات مبتكـرة قياسـا بـالعروض                

  :ت التاليةالتنافسية في أحد المجالا

 جودة مرضية

"خدمة رديئة"جودة غير مرضية

 خدمة مثالية

مقابلة التوقعات

أفضل من التوقعات

عدم مقابلة التوقعات

عات توق
 العميل

جودة 
العمليات

جودة 
=المخرجات × ×
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الإعتماد على مقدمي خدمات مهرة لهم القدرة على الإتصال بـالعملاء بمـا يـؤثر علـى                  
 .قراراتهم الشرائية

تهيئة المبـاني وموقعهـا، اسـتخدام التكنولوجيـا فـي أداء            "تطوير بيئة مادية أكثر جذبا       
 ".إلخ...الخدمة،

 .الإهتمام بعمليات الخدمة ذاتها 
 

  : ومثالنا عن التمييز
ة روتانا العالمية لإدارة الفنادق بأبو ظبي التي تحمل رمزا يشبه نوعا من شجر النخيل               شرك

النادر الذي لا ينمو إلا في محيط المدينة المنورة في المملكة العربية السعودية، وتم إختيـار هـذا                  
  .الرمز نظرا لأوجه الشبه بين روتانا وشجر النخيل

لتؤمن لساكنيها الغذاء والمـأوى مـن شـمس الصـحراء               فالنخلة تنبت في واحات الصحاري      
الحارقة، وهكذا روتانا فهي تتطلع باستمرار إلى تأمين أعلى مستوى من الخدمات لزائريها وتوفير              

  [21]الجو المناسب للقاء والمناقشة في عالم الأعمال
 
ح النجـاح   فالجودة تؤدي بالمؤسسة الخدمية إلى دخول الأسواق في حين أن التمييز هو مفتا             •

  .في هذه الأسواق
 

  'نظام إنتاج الخدمات "  المؤسسة الخدمية كنظام 4.4.1
هناك العديد من التعاريف التي أخذت بالمدخل النظمي في تعريف الخدمة كما سبق وأشـرنا،               

الخدمة هي محصلة التـداخل فـي العلاقـات بـين     « الذي يقول أن  Horwitzومن بينها تعريف 
ساسية لإنتاج الخدمة والمتمثلة في العميل، أفراد الإتصال، والدعم المادي، هـذه            العناصر الثلاثة الأ  

  [22]»المحصلة هي التي تكون الربح الذي يمكن من إرضاء العميل
 

وفق هذا التعريف يمكن اعتبار الخدمة كنظام، حيـث أن النظـام وفـق نظريـة الـنظم لــ            
Bertalanfy[16] : يتكون من  

 .عرفة والمتفاعلة فيما بينهامجموعة من العناصر الم 
 .تفاعل هذه العناصر من أجل تحقيق هدف مشترك 
 .أي تغيير أو تعديل في عنصر من عناصر النظام يؤثر على الهدف النهائي له 

 بأن تحقيق مردودية المؤسسة الخدميـة  P.Eiglier et E. Langeard    وفي نفس السياق أشار 
  .لاثة أبعاديتأثر بخمسة عناصر نتعرض إليها في ث

 
   التنظيم الداخلي للمؤسسة الخدمية1.4.1

قبل التطرق إلى التنظيم الداخلي للمؤسسة، يجدر بنا أن نضع الشـكل التـالي والـذي يبـين                  
 .عناصر نظام إنتاج الخدمة وكيفية ترابطها
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  .                         تفاعل مباشر
  .        تفاعل غير مباشر

  [16]عناصر إنتاج الخدمة): I/05(الشكل 

  
  التنظيم الداخلي للمؤسسة

وتختص به إدارة المؤسسة، وهذا التنظيم يمثل الوظائف الكلاسيكية بها، حيث يتم التكامـل              
  [17] :والتنسيق بينها لحسن سير تقديم الخدمة، وهذه الوظائف هي

  
  ...".عم مثلاًشراء المواد اللازمة لإنتاج الخدمة، المطا: "التموين •
  ...".تمويل نشاط المؤسسة، حساب تكاليف إنتاج الخدمة: "المالية •
  ".التوظيف، التدريب، التحفيز: "تسيير الأفراد •
بحوث التسويق، رفع المبيعات من الخدمة، البرامج الترويجية، متابعـة رضـا            : "التسويق •

 ...".العملاء،
  

التنظيمية قاعدة خفية لا يمكن للعميـل رؤيتهـا             وحسب الشكل الموضح أعلاه، تمثل هذه الكتلة        
ومثل ذلك ما يحدث في المسرح، إذ تقسم العناصر المرئية لنظام الخدمة إلـى عناصـر مرتبطـة                  
بالممثلين أو مقدمي الخدمة، وأخرى مرتبطة بخشبة وأجواء المسرح من ديكور ومعدات، وإن مـا               

  . المتفرجين بهلا شأن للمستفيدين أو" البروفات"يحدث خلف المسرح 
 

    وعلى غرار الجمهور، فإن المستفيدين يقيمون الإنتاج في ضوء تلك العناصر التي يتعايشـون              
  .ويتفاعلون معها خلال عملية تقديم الخدمة، وأيضا في ضوء نتائج الخدمة المدركة

ف يـؤثر       وبالطبع إذا أخفق العاملون وراء المسرح في أداء مهامهم بشكل صحيح، فإن هذا سو             
  .بشكل واضح على المستفيدين

 
التنظيم الداخلي للمؤسسة له تأثير بالغ الأهمية على مردودية المؤسسـة وجـودة خـدماتها،               

   [15] :ويرجع ذلك لعدة أسباب أهمها أنه هو أصل القرارات الخاصة بـ
 

 .عرض الخدمة 
 .إختيار الدعم المادي أو التقني 
 .رسم وتسيير علاقة المؤسسة بعملائها 

 

  جزء غير مرئي للعميل                                                      جزء مرئي للعميل                       

 العميل

أفراد الإتصال خرىخدمات أ عملاء آخرون

الدعم المادي   الخدمة
  

التنظيم الداخلي 

 للمؤسسة
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   أفراد الإتصال والدعم المادي2.4.1
   أفراد الإتصال1.2.4.1

ونعني بهم موظفوا المؤسسة الخدمية الذين أوكلت إليهم مهمة العلاقات المباشرة مع العملاء،             
وعليه فإن هؤلاء سيجدون أنفسهم بـين أمـرين         ...كالطبيب في المستشفى، المضيفات في الطائرة،     

  :متناقضين
اعه وتحقيق رضاه، والمؤسسة من حيث تمثيلها وتحقيق أهدافها كما يمكن           العميل من حيث إشب   

  :القول أن دورهم مزدوج
 

ويتمثل في مجموع العمليات والمهام التي يجب على أفراد الإتصال القيام بهـا وهـي               : دور عملي 
  .غالبا محددة مسبقًا في شكل تعليمات

  [23] خدمته بمختلف التقنيات والمهاراتمن خلال الإحتكاك بالعميل والتفنن في: دور تفاعلي
  [15] :يجب أن يتوفر في أفراد الإتصال عدة شروط نذكر منها

  .وتعني القدرة على تقديم الخدمة للعميل بتوصيل الفهم عنها: الكفاءة في مجال الإتصال -
 وهذا ضروري جدا حتى لا يتعثر مقدم الخدمة عند أول تعقيب أو استياء من             : الثقة في النفس   -

 .قبل العميل
حتى يستطيع أفراد الإتصال التصرف فـي المواقـف         : الدراية الكاملة والجيدة عن المؤسسة     -

 .الطارئة أو المحرجة
 

 ونشير إلى أن نسبة عملية الخدمة المرئية من قبل المستفيد في إجمالي الخدمة تتباين طبقا لطبيعة                
ضور العميل بنفسه إلـى مكـان تقـديم         الخدمة، فالخدمات ذات الإتصال المباشر العالي تتطلب ح       

الخدمة، وبالتالي تحتاج إلى مشاركة مكثفة من جانب أفراد الإتصال، والعكس بالنسبة للخدمات ذات              
  .الإتصال المنخفض والتي تقلص من درجة إتصال العميل بمقدم الخدمة

 
   الدعم المادي أوالتقني2.2.4.1

ة، فإنه يعني التهيئة الداخلية للمكان أو العقار أو         وأما فيما يخص الدعم المادي للمؤسسة الخدمي      
المبنى الذي تقدم فيه الخدمات، وكذا التهيئة الخارجية، والتي نعني بها حسـن تموقـع المؤسسـة                 

  .بالإضافة إلى المعدات والأدوات اللازمة لإنتاج الخدمة أو تقديمها
 

ق جوا يساهم في تحقيـق أو إنتـاج         كما لا يفوتنا أن نشير إلى أن الدعم التقني أو المادي يخل           
الخدمة، وعليه فإن هذا الأخير يؤثر على أفراد الإتصال بالمؤسسة، كما يؤثر أيضا على العمـلاء،                
وهذا ما يقودنا إلى الحديث عن ضرورة وجود توازن بين الدعم المادي والنظام الداخلي للمؤسسة،               

ادي أو التقني إلى تسهيل تقديم الخدمة وفق مـا          وكذا أفراد الإتصال؛ ويؤدي هذا التوازن بالدعم الم       
تتطلبه السياسة العامة للمؤسسة، إذ لا يمكن أن تكون هذه السياسة والتي سطرها النظام الداخلي لها                
تسعى إلى بلوغ أهداف تفوق ما تحوزه المؤسسة من دعم مـادي وبشـري، كـأن تحـدد شـركة             

 القادم، وهي لا تستطيع توفير حتـى ثلـث          للإتصالات الحصول على مليون مشترك خلال الموسم      
  .الرقم ماديا، وهذا ما يضع المؤسسة في تناقض

 
كما يجب على المؤسسة تكييف أو تهيئة دعمها التقني وفقا لعملائها، ومثال ذلك ما نجده فـي                 
بنكين، فأما الأول، فإن خدماته موجهة إلى عملاء رفيعي المستوى، وعليه فإن البنك يهيئ المبنـى                

المكاتب بحيث أنه يمكن عملائه من التوجه إلى المكاتب أو الشبابيك مباشرة أو إلـى الصـرافات                 و
  .الآلية في إطار الخدمة الذاتية
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أما الثاني، فإنه يوجه خدماته إلى عملاء أقل مستوى من سابقيهم، ولهذا فإن هذا البنك وحتـى            
 الإستقبال بحيث يقوم العميـل بتقـديم        لا تحصل هناك فوضى فإنه يقوم بتهيئة المبنى بتجهيز قاعة         

  .بياناته وسبب زيارته ليرى بعد ذلك ما إذا أمكن دخول العميل أم لا
 

   العميل وعرض الخدمة 3.4.1
     العميل1.3.4.1    
إنه من الضروري في المؤسسات الخدمية التركيز على الدور المزدوج للعميـل باعتبـاره                 

ي إنتاج الخدمة في الوقت نفسه، ومن أجل إرضاء هذا المسـتهلك،            مستهلكًا وعنصرا مهما يساهم ف    
فإنه ينبغي على المؤسسة إختيار أسواقها المستهدفة بعناية، آخذة بعين الإعتبار توقعات وآمال هـذا               
الأخير، قصد عرض خدمات في مستوى هذه التوقعات وإن إختلاف، وتعدد متطلبـات ورغبـات               

م إرضاء العميل باعتبارها غير قادرة على تلبية رغبات شديدة          عملاء يشكل على المؤسسة خطر عد     
التباين من قبل العملاء، لكن في الوقت نفسه تعتبر المؤسسة هذا العميل كعضو هام فـي نظامهـا،                  

 إلى عملاء آخرين عن طريق      -من خلال تجربته الشخصية   -كونه يساهم في تبليغ رسالة المؤسسة       
  . وكذلك مساهمته في إنجاز الخدمة Le bouche à oreilleالكلمة المنطوقة 

 
وفي هذا الصدد نشير إلى وجود عدة تفاسير لقبول أو رفض العميل المشـاركة فـي تقـديم                  

        [24] :الخدمة
  .إذا كانت مشاركته تسمح بتخفيض سعر الخدمة كمحطات البنزين مثلا:  من الناحية الإقتصادية-
خـدمات  " تربحه بعض الوقت في الحصول علـى الخدمـة          إذا كانت مشاركته  :  من ناحية الزمن   -

 ".السحب الآلي مثلاً
  ".مستعجل أو غير مستعجل" الوضعية أوالحالة التي يكون فيها العميل أثناء طلبه الخدمة -

 
 وعن سلوك المستهلك عند شراء الخدمة فإنه يختلف عنه في حالة شراء السلعة، إذ يلجأ فـي                 

ن دليل مادي يعكس جودة الخدمة المقدمة، ولانعدام هـذا الأمـر، فـإن         الحالة الأولى إلى البحث ع    
مستهلك الخدمة يلجأ عادة إلى الحكم على مستوى جودة الخدمة من خـلال التجهيـزات المحيطـة                 
بالخدمة، شهادات الأهل والأصدقاء، وكذا طبيعة النـاس الموجـودين بالمؤسسـة مـن مـوظفين                

 علاقة بين مختلف عملاء المؤسسة تحـت أي شـكل مـن    ، حيث يمكن جدا أن تنشئ [25]وعملاء
الأشكال، ويمكن أن يتأثر هؤلاء يبعضهم البعض مما يؤثر ذلك على جودة الخدمة المقدمـة سـواء               
بالسلب أو بالإيجاب وكمثال على ذلك ما يجده العميل عند دخول مطعم ما، فإنه يقوم بإلقاء نظرات                 

ان ما يقتنع بالبقاء إذا كـان العمـلاء يتوافقـون وهـواه             خاطفة على العملاء المتواجدين به وسرع     
  .والعكس إذا لم يكن كذلك

 
   عرض الخدمة2.3.4.1

    إذا ما اعتبرنا المؤسسة الخدمية كنظام، فالخدمات إذًا هي نتيجة هذا النظام، وتسلسل أو سيرورة               
ة هي محصلة التفاعـل     أي أن الخدم  " Servuction"تحقيق هذه النتيجة هي ما يسمى بإنتاج الخدمة         

، وهـذه  " عملاء"أفراد الإتصال، الدعم المادي أو التقني والعميل : "بين العناصر الثلاثة سابقة الذكر  
 [26]المحصلة هي الفائدة التي يحصل عليها العميل والتي يجب أن تلبي حاجياته

يليـة؛ وعمومـا    خدمات أساسية أو جوهرية، وخدمات ثانويـة أو تكم        :     نميز في الخدمة نوعين   
 .  كمتغير أول من متغيرات المزيج التسويقي في الفصل الموالي" الخدمة"سنفصل في 
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   أبعاد التسويق الخدمي4.4.1
ومما سبق استعراضه فيما يخص عناصر إنتاج الخدمة، يمكن وضع الشكل التـالي والـذي               

  [10] :سلعييوضح الأبعاد الثلاثة للتسويق الخدمي، والتي تميزه عن التسويق ال
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 
 
 
 
 

  [14]أبعاد التسويق الخدمي): I/06(الشكل 
 
 

   التسويق الداخلي1.4.4.1
ويمثله النظام الداخلي للمؤسسة كونه الجزء الخاص بالتسيير فيها، حيث تقوم المؤسسة بتوفير             

راد الإتصال  الدعم المادي والبشري القائمين بتقديم الخدمة، فضلا عن ضرورة التكوين المستمر لأف           
بها، وتحسين العلاقات فيما بينهم خاصة، ونقصد بذلك أن كل عامل بالمؤسسة هو عميل لعامل آخر                
بها والذي يسمى بالعميل الداخلي، وهكذا يتوجه المناخ التنظيمي الداخلي بالتسويق بـتفهم حاجـات               

  .العملاء وتلبية رغباتهم
 

   التسويق التفاعلي2.4.4.1
أن عدم إنفصالية الخدمة عن المستفيد منها تـؤدي إلـى           " Gronroos"لقد أشار جرونروس    

بعـد التسـويق    "التركيز على عملية التفاعل بين مقدم الخدمة والمستفيد منها وهو ما يعبر عنه بـ               
" بـإدارة لحظـات الصـدق     "أي يعنى هذا الأخير بما يتم أثناء تقديم الخدمة، أو ما يسمى             " التفاعلي

Moment de vérité   [10]  والتي سنوضحها أكثر في الفصل الموالي.  
   التسويق الخارجي3.4.4.1

يرتبط هذا الأخير بالأنشطة التقليدية للتسويق، فيمـا يتعلـق باتصـال المؤسسـة بأسـواقها                
المستهدفة، بما فيها مستهلكي خدماتها وأحيانًا بالموزعين المستقلين عنها، والتعرف على احتياجاتهم            

  .وتوقعاتهم
ف هذه الأنشطة في مجملها إلى التعريف بخدمات المؤسسة، وخلق صورة قوية وإيجابية             وتهد

  .لها في السوق تميزها عن منافسيها
 

النظام الداخلي 
 للمؤسسة

 أفراد الإتصال 
 العميــــــــــــــل الدعم المادي

 رضا الأفراد

 تسويق تفاعلي

 مساهم في تقديم     تقديم الخدمة
الخدمة    

  الكلمة المنطوقة
Bouche à oreille

 الإتصالالعملاء
 رضا ووفاء

تسويق خارجي تسويق داخلي
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وصفوة القول أن نجاح المؤسسة الخدمية، أي تحقيق مردودية خدماتها المقدمة يـرتبط بقـدرتها                  
في النهاية رغبات العميل الذي ترى      على تحقيق التكامل بين هذه الأبعاد الثلاثة للتسويق بما يرضي           

  .فيه المؤسسة أغلى أصولها
  
  
  
  لاصـة الفصــلخ
  

  :من خلال ما تم استعراضه في ثنايا هذا الفصل، نخلص إلى وضع النقاط التالية
  

تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية لأي مؤسسة، ومحددة لنجاحها، فالتسـويق              
 نوع من التوافق بين احتياجات العملاء من جهة وموارد المؤسسة        نشاط متميز ينطوي على إحداث    

 .من جهة أخرى
 

أو " الربح من عدمه  "كما أن التسويق نشاط شامل لكافة المؤسسات بغض النظر عن أهدافها              
  ".سلع، أفكار، خدمات"موضوع نشاطها 

 
 من النـاتج    %70أصبحت الخدمات محرك النشاط الإقتصادي، إذ تشكل في البلدان المتقدمة            

، وهذا ما يفسر تحول الكثير من الدول من اقتصـاد التصـنيع إلـى               (PIB)المحلي الإجمالي   
 .الإقتصاد الخدمي

 
إن نقطة البدء في تفهم أي نشاط أن يكون إتفاقا نسبيا على تعريفه وحيث أن الخدمات لم تحظ                   

متشعبة مما جعل التسويق    بهذا نظرا لطبيعتها غير الواضحة وخصائصها المعقدة وتصنيفاتها ال        
 .الإستهلاكي والصناعي: الخدمي يتأخر في الظهور ويحتل المرتبة الثالثة بعد التسويقين

 
إن الخدمة هي نتاج المؤسسة الخدمية التي اعتبرت فيما بعد كنظام، عناصره تشمل كـل مـا                  

 .خدمةبداخل هذه المؤسسة مضافا إليها العميل الذي يعتبر عنصرا هاما في إنتاج ال
الخارجي، الداخلي  : وترابط عناصر هذا النظام يؤدي إلى تشكيل الأبعاد الثلاثة للتسويق الخدمي            

  . والتفاعلي
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  2الفصل 
  المزيج التسويقي الخدمي

  
  
  

يعد المزيج التسويقي واحدا من أهم وأبرز العناصر التي تؤلف أي نشاط تسويقي، ويرى 
  Ph.Kotler  4 أن المزيج التسويقي هـو التسويق نفسه، ويعرف المزيج التسويقي بـ P’S. 

، التوزيع )price(سعر ، ال)Product( المنتج - باللغة الإنجليزية-: هي أربع مكونات و
)Place( الترويج ،)Promotion(. 

 
 لأول مرة في الستينات تم تطويره Bordenو رغم أن هـذا النموذج الـذي أحدثه 

أقر بصلاحية هـذا النموذج في ) M.C Carthy) 1971أصلا للمؤسسات الصناعية، إلا أن 
ة في تقديم الخدمة، في حين أن جوانب منه لقطاع الخدمات قدر تعلق الأمر بالعناصر الملموس

Sally Dibb) 1994 ( اقترحت إطارا معدلا عن النموذج التقليدي للمزيج التسويقي أضافت فيه
ثلاثة عناصر لتزيد من سعة نطاقه بما ينسجم مع الخصائص المميزة للخدمات وهـذه العناصر 

 :هي
 

، )People(الخدمات ، أفراد الاتصال أو مقدمو ) Physical support(الدعم المادي 
 ) .Process( عملية تقديم الخدمة

 
و بما أننا خصصنا مبحثا مستقلا من الفصل الأول للعناصر الثلاثة الأخيرة باعتبارها 
المكونات الرئيسية لنظام إنتاج الخدمة، سنركز في هـذا الفصل على شرح العناصر الكلاسيكية 

 الأدوار النموذجية التي يفترض أن يؤديها كل الأربعة للمزيج التسويقي كل على حده، وإعطاء
  .عنصر حتى يخرج المزيج التسويقي في صورته المتكاملة

  
  الجودة/  سياسة الخدمة21.

تعتبر الخدمة محور النشاط التسويقي للمؤسسة أي موضوع التبادل بين المؤسسة 
، مراحل دورة المفهوم التسويقي للخدمة: وأسواقها، وعلى ذلك سنتناول في هـذا المبحث

حياتها، وكـذا تصميم وتقديم الخدمة كمنتج جديد، لنتطرق بعد ذلك بنوع من الشرح والتفصيل 
لجودة الخدمة، والتي أصبحت وفق المفهوم الحديث للتسويق مطلبا رئيسيا لمواجهة المنافسة 

 .الحادة
 
   المفهوم التسويقي للخدمة2.11.

ى المضامين التي تنطوي عليها الخدمة بما إن مفهوم التسويق الحديث ألقى بظله عل
 .أضفى عليها قدرا من الشمولية
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  المزيج الخدمي2.1.11.
" مزيج الخدمة: "  إن المؤسسة التي تتعامل في أكثر من خدمة، يكون لديها بما يعرف بـ

ون مجموع الخدمات التي تقدمها المؤسسة الخدمية في آن واحد، ويتك:" والذي يمكن تعريفه بأنه 
من الخطوط التي تندرج تحت كل منها مجموعة من الخدمات التي تتصف بدرجة من التماثل، 

 [27]"التكامل والترابط فيما بينها 
 

:  مثلا تمتلك خمس مجموعات تشغيليةMarriottففي بداية الثمانينيات كانت شركة 
 توريد المواد الغذائية، الفنادق السياحية، سلسلة المطاعم العائلية والوجبات السريعة، مقاولات

الحدائق الترفيهية وبواخر لنقل المسافرين، إلا أنه مع بداية التسعينيات اضطرت الشركة إلى 
تقليص عدد هـذه المجاميع، فاستغنت عن الحدائق الترفيهية ومقاولات توريد المواد الغذائية 

ن خلال افتتاح سلسلة وبعض من مطاعمها، وبدلا عن ذلك وسعت نشاطاتها في مجال الفندقة م
 من وراء ذلك تلبية Marriottفنادق فاخرة جدا لأصحاب الدخول العالية، وكان هـدف شركة 

   [28]حاجات قطاعات سوقية مختلفة وجدتها مربحة
 
ويشير إلى عدد الخدمات التي تقدمها  المؤسسة، فمثلا في الخدمات : الاتســاع •

 وتعتبر الاعتمادات المستندية خط خدمة المصرفية تعتبر القروض خط خدمة مستقل ،
 ....آخر وهكـذا

يشير إلى إجمالي عدد الخدمات المقدمة والتي تتكون منها كافة خطوط : الطــول •
 .الخدمات، ويمكن حساب متوسط طول المزيج الخدمي بقسمة طوله على اتساعه

 فإذا كان أحد ويعني التشكيلة الخدمية التي يتكون منها خط الخدمة الواحد،: العمــق •
البنوك يقدم أكثر من نوع من القروض، فإن هـذا التنوع داخل الخط الواحد إنما 

 .يشير إلى عمق الخط، وتتفاوت الخطوط فيما بينها في درجة العمق
ويعني درجة الترابط بين مختلف خطوط الخدمة سواء كان من : التوافق أو الاتساق •

ويمكن ... لبها أو من حيث أسلوب توزيعهاحيث استعمالها من قبل العميل الـذي يط
 :تلخيص هـذه الأبعاد الأربعة في الشكل الموالي
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  مزيج خدمي لمؤسسة ما): II01/( الشكـل 

  
و تجدر الإشارة إلى أن دراسة المزيج الخدمي تزود صانع القرار في المؤسسة 

ة التسويقية الخاصة بكل خط من خطوط الخدمات بمعلومات تساعده في تخطيط الإستراتيجي
المقدمة ، بل والخاصة بكل خدمة داخل الخط الخدمي الواحد، وعموما يمكن استخدام المزيج 

 :الخدمي في اتخاذ قرارات على درجة عالية من الأهمية في المجالات التالية
 

 إذ أن المؤسسة  إضافة خطوط خدمة جديدة وبالتالي توسيع المزيج الخدمي للمؤسسة،-
إذا ما أرادت إتباع سياسة التنويع فيما يخص خدماتها فإنها تحاول الاستفادة من سمعتها التي 

  .تكون قد اكتسبتها  من خلال خدماتها القديمة
 إضافة خدمات جديدة إلى خدماتها الحالية، والمقصود هنا تعميق الخط الخدمي، ويكون -

  .امل المتوفرة لديهاهـذا بالاستفادة من إمكانيات التك
 تعديل وتطوير الخدمات المقدمة حاليا، بحيث تغدو قادرة على تلبية الاحتياجات -

  .المتطورة للعملاء، ويشمل هـذا التطوير التعديل في مواصفات الخدمة أو أسلوب تقديمها
 

  )الخدمة الجوهـر والخدمات التكميلية( زهـرة الخدمة 2.1.12.
 إلى معرفة ما المقصود بالضبط بالخدمة الجوهـر التي يحتاج رجل تسويق الخدمة

 .يقدمها وكـذلك بالخدمات المكملة أو الملحقة بهـذا الجوهـر
 
تشكل السبب الرئيسي لقيام أو وجود المؤسسة : أو القاعدية: الخدمة الجوهـر •

الخدمية، وبعبارة أخرى، فإن الخدمة الجوهر هي التي تشبع حاجة أساسية لدى 
: العلاج، والمدارس: فالخدمة الجوهر في الفنادق هي المبيت وفي المستشفى العميل، 
  .وهـكـذا... التعليم 
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 أقـل أهمية تعتبر الخدمات التكميليةمقارنة بالخدمة الجوهـر :الخدمات التكميلية  •
كونها تشبع حاجات ثانوية لدى العميل لكنها في الوقت ذاته تحقق التميز للمؤسسة 

 [18]ة مضافة للعميل خصوصا في ظل تنامي المنافسة كونها تشكل قيم
 

أننا لا نبيع الشيء الرئيسي الشاخص أمامنا، بل نبيع  :" Levittو في هـذا الشأن يقول 
  [9]"بالفعل مجموعة من حالات الرضا والإشباع التي تحيط بـهـذا الشيء الرئيسي

أننا :" 1998ية سنة و قال أيضا رئيس مجلس إدارة شركة الخطوط الجوية البريطان
  [9]" نبحث عن التميز في تقديم خدمات تكميلية مبتكرة 

 
  :و تنطوي هـذه الخدمات التكميلية على ما يلي

 مقاعد جديدة بتصاميم علمية توفر مساند متحركة للرأس والقدمين ومساحة أكبر -
  .للركبتين من شأنها زيادة أسباب الراحة

  .الخفيفة مطعم خدمة ذاتية يقدم الوجبات -
 رحلات تخلو من العناء تيسرها خدمات استخراج بطاقة الإقلاع هاتفيا، بطاقات -

 .الخصم، التسليم السريع للأمتعة
 
  

 مليون جنيه إسترليني 150 - حسب رئيسها-كل هـذه الخدمات وأخرى ، كلفت الشركة
 ".درجة المسافر العالمي" سعيا لتحسين 

 أن بعض الخدمات التكميلية تعتبر  P.Eiglier et E.langeardهـذا وقد أشار كل من
، في ...ضرورية للاستفادة من جوهر الخدمة كالاستقبال في فندق ما، توفر خدمات الهاتف 

كخدمات مشاهـدة  الفيديو : حين بعض الخدمات لا يشترط أو يجبر العميل على الاستفادة منها
 .مثلا

 
  تصنيف الخدمات التكميلية 1.2.1.1.2

سعيا ) فئات(  ما تلجأ مؤسسات الخدمة إلى وضع الخدمات التكميلية في مجموعات  غالبا
وراء اختيار المجموعات التي تتناسب مع حاجات المستفيدين من الخدمة المعروضة، كما أن 

 :وضع الخدمات التكميلية في مجموعات متجانسة أو مترابطة يساهـم في
لى المجموعة المفضلة أو المرغوب تمكين مؤسسة الخدمة من تركيز جـهـودها ع  -

  .توفيرها للمستفيدين
 .مقارنة كل مجموعة خدمات تكميلية بتلك التي يعرضها المنافسون  -
من مجموعات الخدمات ) فئة( معرفة ردود فعل المستفيدين بخصوص كل مجموعة   -

 .رورةالتكميلية، والاستفادة من ردود الفعل هـذه في تغيير أو إلغاء المجموعات عند الض
 

على الرغم من وجود عدة تصنيفات للخدمات التكميلية إلا أن أهم وأشهر هـذه 
خدمات :   حيث صنفها وفق مجموعتين رئيسيتينLovelockالتصنيفات ذلك الذي جاء به 

: ، فأما الأولى تضم)de soutien(وخدمات تكميلية داعمة ) facilitants(تكميلية تسهيلية 
تقديم : وأما الثانية فتضم.  الدفع–) الفوترة( إعداد الفواتير -بيات استلام الطل-المعلومات

 [28] الاستثناءات- الأمن- الضيافة-الاستشارات
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و تتخذ هـذه الفئات الثمانية من الخدمات التكميلية توزيعا على شكل أوراق زهـرة 
 هـذا بشكل منسق، حيث يرمز قلـب الـزهـرة إلى الخدمة الجوهـر، ولـهـذا يطلق على

 التصنيف  
 "زهـرة الخدمة  " 

جوهر بمجموعات و فيما يلي الشكل الـذي يوضح هـذه الزهرة حيث تحاط الخدمة ال
  .الخدمات التكميلية

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
 
  

  
  ]28 [زهـــرة الخــدمـة) : II/02(الشـكـل 

 :و سنحاول بإيجاز شرح كل مجموعة من الخدمات التكميلية على حده
 

حتى يستفيد العميل من الخدمة المقدمة بالشكل المطلوب، فإنه يحتاج إلى : المعلومات* 
معلومات عن هذه الخدمة، فالعملاء وخاصة المحتملين منهم يسعون للحصول على معلومات 

طبيعتها، أنواعها، مزاياها،  أسعارها، طرق الحصول عليها، شروط : تفصيلية حول الخدمة
 .لمقدمة وغيرها من المعلومات المفيدةالشراء أو التعاقد، الضمانات ا

 
إذا ما استقر العميل على شراء الخدمة ، فإن الخطوة الموالية  هي : استلام الطلبيات* 

استعداد مقدم الخدمة لإبرام  الصفقة أي استلام طلبية العميل ومعالجتها قصد خدمة العميل في 
 .النهاية

ل قبول الطلب نفسه من خلال و تتضمن عملية استلام الطلبيات أمورا عدة مث
مقعد في طائرة، غرفة في فندق، ( الاستمارات المخصصة أو النداءات الهاتفية للحجز مثلا 

 ..)طاولة في مطعم 
غالبا ما تعد المؤسسة الخدمية فواتير لعملائها، وغالبا كذلك ما تكون : الفـوتـرة* 

مطلوبان من القائم على إعداد الفواتير هـذه العملية ذات طابع روتيني، إلا أن الحيطة والحذر 
، فهـذه الأخيرة ينبغي أن تكون دقيقة  وصحيحة ومطابقة لقيمة الخدمة المقدمة، وإلا أصاب 

 .العميل حالة من عدم الرضا مما ينعكس سلبا على سمعة المؤسسة
و لضمان الدقة والسرعة في إعداد الفواتير فإن مؤسسات الخدمة دأبت على إدخال 

 .ات متطورة من تكنولوجيا المعلومات كالحاسوب مثلاتقني
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و الأهم في عملية إعداد الفواتير أن تسمح هـذه الفواتير للعميل بالاطلاع  عليها، 

 .والاقتناع بها فله الحق أن  يدققها ويتأكد من صحتها قبل تسديدها
 

لفزيون  من خلال شاشات التMarriottو لتوفير مثل هذه التسهيلات، يقوم فندق  
والحاسوب الموجودة في غرف النزلاء بعرض الفاتورة لتمكين النزيل من مراجعتها والتأكد من 
مفرداتها بشكل تفصيلي مسبقا ويحق له أن يعترض عليها أو يحتج إذا ما وجد ما يبرر ذلك 

 [9]وحال موافقته عليها تكون الفاتورة جاهـزة 
 
للعميل، سواء كانت بفاتورة أو بغير فاتورة إن دفع مستحقات الخدمة المقدمة : الدفــع •

 ، أو من Carte de créditبات يتخـذ عدة أشكال كالتسديد من خلال بطاقات الائتمان 
خلال توسط البنوك أو بواسطة البريد وغيرها من الأشكال التي من شأنها أن توفر عليه 

 .مشقة الـذهاب إلى موقع الخدمة
 

أو من خلال وضع قطع نقود معدنية أو ورقية ) نقدا  ( كما يمكن أن يكون الدفع فوريا
في آلات خاصة للحصول على الخدمة أو السلعة وتسمى بخدمة النفس أو الخدمـة الذاتية أو 

  ....من خلال وضع بطاقات ممغنطة في الآلة كخدمة الهاتف أو النقل بقطارات المترو وغيرها 
  

شارة بناءا على طلب العميل لغرض حل مشكلة غالبا ما تقدم الاست: تقديم الاستشارات*  
ما أو انتهاج أسلوب  معين ، وذلك في ضوء معطيات معينة أو في ظل ظروف محددة، 
وتتضمن الاستشارة حوارا يستهدف الوقوف على أو استخلاص احتياجات العميل بهدف وضع 

ابي يحقق له منفعة ما فهدف الاستشارة إذا هـو دفع العميل إلى اتجاه إيج. حل لانشغال العميل
 .كانت لتتحقق له لولا هـذه الاستشارة

  
إن الضيافة لهي حقا ورقة جميلة من أوراق زهرة " رعاية العميل : " الضيافــة* 

الخدمة حيث  أنها تعكس سعادة اللقاء بالعملاء والترحيب بهم، وتكمن قيمة الضيافة باعتبارها 
وجه، وفي كثير من الحالات تأخذ الضيافة شكل تقديم خدمة تكميلية مبنية على الاتصال وجها ل

 .الأطعمة والمشروبات ووسائل الترفيه عندما يبقى العميل في المؤسسة لفترة ليست بالقصيرة
 

حينما يقصد العملاء المؤسسة الخدمية، فإنهم غالبا ما يطلبون : الحماية والأمن* 
، خدمات )  مأمونة لإيواء سياراتهمParkingكتوفير مواقف (تسهيلات خاصة بحماية ممتلكاتهم 

إيداع الأمتعة في المطارات والاحتفاظ بأموال وممتلكات النزلاء في خزائن الفندق مثلا، أو حتى 
 .رعاية أطفال العملاء خلال عملية تقديم الخدمة

 
وهي خدمات تكميلية لا تقع في نطاق الخدمات الاعتيادية كونها : [29]الاستثناءات* 

لكن غالبا ما تحتاط مؤسسات الخدمة لـهـذه . حتياجات خاصة في ظروف استثنائيةتعالج ا
معالجة شكاوي : الأمور من خلال إدراجها في برامجها وخططها ، ومن أمثلة الاستثناءات 

العملاء والعمل على حل مشاكلهم والأخـذ باقتراحاتهم، كأن يطلب العميل تعويضا أورد اعتبار 
 . الخدمة المقدمةنتيجة عدم الرضا عن
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  مة التكميلية إلى الخدمة الجوهـرتحويل الخد 2.2.1.1.2
إن بعض المؤسسات الخدمية التي تكون بارعة في مجال تقديم خدمات تكميلية سواء 
كانت تسهيلية أو داعمة للخدمة الجوهـر تحاول أن تطور خبراتها في هـذا المجال من خلال 

 .دمية أخرىبيع هـذه الخبرات إلى مؤسسات خ
 

 استطاعت أن تكتسب خبرة عريقة في مجال إعداد  American expressفشركة 
الفواتير لأعضائها من حملة بطاقات الائتمان، وكـذا في تحصيل الرسوم المترتبة عليهم جراء 
استخدام هـذه البطاقات، وبعد أن تراكمت لديها خبرة إعداد الفواتير، وتحصيلها، توجهـت 

 American expressبيع هـذه الخدمات إلى مؤسسات أخرى ، بمعنى أن شركة الشركة إلى 
 .صارت تعد الفواتير وتحصل أقيامها وتسلمها إلى تلك المؤسسات التي خولتها بـهـذه المهمة

 
 General وGeneral Electricوحتى بعض المؤسسات الصناعية الكبرى أمثال 

Motors   
ت تابعة لها مهمتها تقديم خدمات الائتمان لمؤسسات  وغيرها أسست لنفسها مؤسساFordو 

 IBMأخرى في مجالات مختلفة، وكـذا الحال بالنسبة لمؤسسات صناعة الحواسيب مثل
Hewlett-Pakard, Digital equipment التي كانت تقدم خدمات الصيانة والتصليح 

برات لديها أصبحت للحواسيب التي كانت تصنعها حصرا، إلا أنـه بمرور الزمن وتراكم الخ
 لحواسيب مؤسسات أخرى محققة installation تقدم خدمات الصيانة والتصليح وحتى النصب

والشكل الموالي يوضح كيفية تحويل الخدمة التكميلية الممثلة بالأوراق . بـذلك أرباحا معتبرة
لمنبثقة عن الكبيرة لـزهـرة الخدمة إلى الخدمة الجوهـر والممثلة بقلب الأزهـار الصغيرة ا

 .الأوراق الكبيرة
  
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  [9]تحويل الخدمة التكميلية إلى الخدمة الجوهـر: (II/03)الشكل 
 
 
  

     ضيافة

إعداد وتحصيل الفواتير

جوهر 
الخدمة

معلومات ائتمان نقل الإطعام استثناءات

صيانة
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  مضامينها التسويقية دورة حياة الخدمـة و2.1.2

كما أن حياة الكائن الحي مرتبطة بنطاق زمني محدد تمر عبره حياة هـذا الكائن 
بمراحل مختلفة تبدأ بولادته وتنتهي بموته، فإن للخدمات هي الأخرى دورة حياة تبدأ بتقـديمها 

ات حياة إلى السوق وتنتهي باختفائها عنه، وبالرغم من أن غالبية السلع والخدمات تمر بدور
 .نمطية ، إلا أن هناك قدرا من التباين في طول هـذه الدورة بل وطول كل مرحلة فيها

 
   مفهوم دورة حياة الخدمة1.2.1.2

 يشير مفهوم دورة حياة الخدمة إلى التطور في حجم التعامل بها عبر الزمن ، أي أن 
 في تمثيله -  Sشكل حرف  والذي يتخذمنحنى دورة حياة الخدمة يعبر عن التاريخ البيعي لها 

  [3]المراحل الأربعة  لدورة حياة الخدمة:  ويوضح الشكل التالي -العام
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   مرحلة التقديم1.1.2.1.2
فيه الخدمة للسوق وعادة ما ) تطرح (  تبدأ هـذه المرحلة من الوقت الـذي تقدم 

ها له الأثـر في نجاح الخدمة وقدرتها تستغرق عملية التقديم هـذه، وقتا طويلا، لكن التحكم في
 :[30]على المنافسة والاستمرارية، ومن أهـم مميزات هـذه المرحلة ما يلي 

 
  .ارتفاع درجة المخاطرة بالفشـل لكون الخدمة جديدة  -
 .بطء معدل نمو المبيعات لمحدودية حجم التعامل بالخدمة -
البحث والتطوير، التوزيع والترويج : فالأرباح في البداية تكون  سلبية نظرا لارتفاع تكالي -

 فإن المنافسة ستظهـر في هـذه – لعدم ملموسيتها –وبما أن الخدمات سهلة التقليد 
وفيما يتعلق بتحديد نهاية لـهـذه المرحلة، فيعتبر ذلك أمرا . المرحلة وربما تحتد فيها

ن معرفة انقضاء نسبيا، ولمدير التسويق القدرة على استعمال المعطيات التي تمكنه م
 : [27]هـذه المرحلة، وعموما هناك معيارين لحسم هـذه المسألة وهما

وصول حجم التعامل بالخدمة المعنية إلى الأرقام المخططة من قبل إدارة المؤسسة    -
 .الخدمية

الأرباح/ المبيعات

النضج

الانحدار

  الزمن

  التقديم
النمو

 المبيعات
  [3]دورة حياة خدمة ما): II/04(الشكل الأرباح
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 .زيادة حدة المنافسة، مما يعني قدرة الخدمة على تجاوز المرحلة الأولى   -
  مرحلة النمـو 2.1.2.1.2

 تعتبر هـذه المرحلة من أهم مراحل دورة حياة الخدمة كونها تشهـد زيادة ملحوظة       
في كل من حجم التعامل وكـذا الأرباح المحققة، ونظرا لحدة المنافسة في هـذه الفترة، فإن 
المؤسسة الخدمية تقوم بتطوير خدماتها كما ونوعا، وزيادة على هـذا تتصف هـذه المرحلة 

 :بما يلي
 

  .طوير سوق الخدمة بحيث يمكن استهداف قطاعات جديدة من العملاءت -
تركيز الرسالة الإعلانية على إظهار مميزات وفوائد الخدمة المقدمة مقارنة بالخدمات  -

 .المنافسة
 ).ارتفاع كل من المبيعات والأرباح ( تدفق نقدي إيجابي  -
 .تطوير وتعزيز شبكة توزيع الخدمة -
 .رنة بالمرحلة السابقةانخفاض طفيف للأسعار مقا -

 
   مـرحلة النضـج 3.1.2.1.2

وفي هـذه المرحلة يصل حجم التعامل بالخدمة والأرباح المتولدة عن ذلك إلى       
المستوى المتوقع الـذي يأخـذ في أحسن أوضاعه بعد ذلك بالثبات والاستقرار بالرغم من 

 :هـذا وتتميز هـذه المرحلة بـالزيادة المستمرة في حجم التعامل، واتجاهه للانخفاض ، 
 

 .وصول حدة المنافسة ذروتها -
 .تخفيض الأسعار لاستمالة رغبات العملاء وإغرائم -
 .ارتفاع درجة الولاء لدى العملاء اتجاه الخدمة المقدمة لمعرفته التامة بها -
السعي الجاد للمؤسسة في إطالة عمر هـذه المرحلة من خلال تطوير أو تجديد الخدمة ما  -

 .ن تفاديا للوصول إلى المرحلة الموالية مبكراأمك
 

   مرحلة الانحـدار 4.1.2.1.2
تبدأ هـذه المرحلة مع توقف الخدمة عند مستوى تعامل ثابت واتجاهها بعد ذلك إلى         

الانخفاض، وتعكس هـذه المرحلة درجة عالية من التعثـر أمام إدارة المؤسسة مما يؤدي بها 
 :مة المقدمة، وتتصف هـذه المرحلة عموما بما يليإلى التوقف عن الخد

 
  .تدهور ملحوظ في المبيعات -
 .انخفاض كبير في الأسعار وبالتالي الأرباح -
 تدفق نقدي سلبي -
 .زوال الخدمة من التعامل لظهور خدمة منافسة ذات جودة أفضل -
 

  مين التسويقية لدورة حياة الخدمة المضا2.2.1.2
مة على مجموعة من المضامين التسويقية الهامة التي ينطوي مفهوم دورة حياة الخد

تضفي عليه أهمية خاصة كأداة تخطيط وتحليل ومراقبة لمسار المبيعات والأرباح واتخاذ 
 :الإجراءات المناسبة تبعا لذلك، وفيما يلي عرضا موجزا لهذه المضامين
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ن الخدمات لا تمر تختلف أشكال دورة حياة الخدمات من خدمة إلى أخرى، فهناك العديد م •
بالمراحل الأربعة، وإنما تنتقل مباشرة من مرحلة التقديم إلى مرحلة النضج كونها تشبع 
رغبة أساسية لدى العميل، في حين أن بعض الخدمات ونتيجة لعدم اختبارها في السوق 

، و تتحكم في [31]فإنها بمجرد طرحها للعملاء تلاقي فشلا وبالتالي تصل مرحلة الانحدار
 :[32]ول أو قصر الفترة التي تستغرقها كل مرحلة، عدة عوامل أهمهاط

 
 . طبيعة الخدمة وخصائصها ومكوناتها -
 .طبيعة السوق واختلاف السلوكيات الشرائية فيه -
 .المنافسة التي تواجهها المؤسسة الخدمية -
 .التقدم التكنولوجي للمؤسسة وخبرتها -
حة الائتمان لهم مثلا من شأنه زيادة المبيعات فإتا: سياسة المؤسسة في التعامل مع عملائها -

 .من الخدمة
 
إن أهم المعايير أو المقاييس التي تعتمد عليها المؤسسة الخدمية في تتبع مسار دورة حياة  •

، ويزداد هـذا المعيار في مرحلة هامة وهي مرحلة "حجم المبيعات " الخدمة هو معيار 
إلى درجات عليا مما يوجب على إدارة النمو حيث تصل كل من المبيعات والأرباح 

المؤسسة توجيه الجهود التسويقية لخدمة هـذه المرحلة بالخصوص لتحقيق أقصى 
 .الأرباح

 
تمثل دورة حياة الخدمة نموذجا وصفيا يتضح من خلاله السلوك الذي تنتهجه بعض  •

ند تخطيط المؤشرات المرتبطة بها كحجم التعامل، ويتطلب ذلك قدرا كبيرا من المرونة ع
 .الجهد التسويقي في كل مرحلة، لأن كل مرحلة لها ظروفها وخصائصها التي تميزها

 
 :تفعيل مفهوم دورة  حياة الخدمة يقتضي النظر في المؤشرات التالية •
  .حجم التعامل الذي يحدد بداية الدخول في كل مرحلة -
 .ورةإعداد وإدارة برامج تسويقية تتناسب وكل مرحلة من مراحل حياة الد -
 .طول الفترة الزمنية التي تستغرقها كل مرحلة -
 
يمكن بعث الحياة في خدمة ما بعد وصولها إلى مرحلة الانحدار من خلال تعديلها أو  •

 :إسقاطها من التعامل، وطرح خدمة جديدة تحل محلها، وهـذا ما سنراه فيما يلي
 

   الخدمة كمنتج جديد3.1.2
لا يعتمد على الأداء الجيد للخدمات القائمة إن نجاح المؤسسات في تسويق الخدمات 

فحسب، وإنما بقدرتها على طرح خدمات جديدة، فما معنى هـذه الأخيرة؟ وفيما تكمن أهميتها؟ 
 :وكيف يخطط لها؟ ثم ما هي أسباب فشلها؟ ، كل هذه التساؤلات سيتم الإجابة عليها فيما يأتي

 
   مفهوم الخدمة الجديدة1.3.1.2

  .هوم الخدمة الجديدة من وجهة نظر كل من العميل والمنتج يختلف مف     
هي التي لم يسبق له شراؤها وبالتالي : من وجهة نظر العميل، فإن الخدمة الجديدة •

  .استهلاكها
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 Arnaudمن وجهة نظر المنتج، الخدمة الجديدة تعني له إحدى الحالات التالية التي اقترحها  •
 [33] :وهي 

ت على الخدمة القائمة سواء كانت جوهر أو تكميلية إجراء تحسينات أو تعديلا ♦
 .كتغيير ديكور فندق مثلا

خدمات جديدة بالنسبة للمؤسسة لكنها موجودة في السوق كمحطات الوقود  ♦
 .الآلية

 .مسارات جديدة لشركة طيران مثلا: خدمات قائمة مكيفة لقطاع سوقي جديد ♦
 .طلاقخدمات جديدة كلية لم تؤد من قبل أية جهة على الإ ♦
 

    أهمية الخدمات الجديدة2.3.1.2
  :نلخص العوامل التي تبرز أهمية الإضافات الجديدة فيما يلي       
أثبتت تجارب عدة أن المؤسسات المحققة لمعدلات نمو :المساهمة في نمو المؤسسة -

كبيرة قد اعتمدت على الإضافات الجديدة لمنتجاتها أو خدماتها، الأمر الذي يؤدي 
 إلى تحقيق تفوق تنافسي، وضمان البقاء والاستمرار في النشاط، ومثال ذلك بالمؤسسة

 [9] ، والمشار إليها سالفاMarriottالخطوط الخدمية الجديدة التي استحدثتها فنادق 
 

في الوقت الذي تبدأ فيه أرباح الخدمة الحالية في الانخفاض : المساهمة في ربحية المؤسسة -
تكون الخدمة الجديدة قد دخلت مرحلة النمو لتعويض هذا " في أواخر مرحلة النضج " 

الانخفاض، مما يحقق على الأقل التوازن في معدلات الربحية للمؤسسة، وهذا يقودنا إلى 
 .اعتبار الخدمات الجديدة خط دفاع أول للمؤسسة

 
لكن أهمية تقديم منتجات أو خدمات جديدة لا تلغي إمكانية فشلها، إذ أن احتمال الفشل 

 :[34]وارد، وبالتالي ينعكس سلبا على نتائج المؤسسة، ويرجع ذلك للأسباب التالية
 
تشجيع فكرة تطوير الخدمة الجديدة من قبل هيئة إدارة المؤسسة رغم إثبات البحوث  •

ستحدث تغيرا جذريا في سلوك ) أي الخدمة ( التسويقية لعدم نجاحها، ربما لكونها 
 .العميل، وهذا ما لا يقبله عادة

 
نظرا لعدم ملموسية الخدمات وتدخل الاعتبارات الذاتية بها ، فإنه من الصعوبة بمكان  •

تحديد أسعارها لصعوبة التحكم في تكاليفها، فإذا كانت هذه الأخيرة مرتفعة، هذا حتما 
 .يؤدي إلى المبالغة في تسعيرها مما يؤدي إلى انحصار الطلب عليها وبالتالي فشلها

 
مة الجديدة يؤدي إلى فشلها عند طرحها في الأسواق لأول مرة، نظرا نقص الترويج للخد •

لجهل العميل بوجودها، وبصفة عامة أي خلل في عناصر المزيج التسويقي للخدمة 
 .الجديدة يؤدي إلى فشلها

 
اختيار وقت غير مناسب للدخول إلى السوق يؤدي إلى فشل الخدمة الجديدة سواء كان  •

 فالحالة الأولى هي المغامرة بخدمة لا وجود للطلب عليها في الدخول مبكرا أو متأخرا،
 .حين تمثل الحالة الثانية الفرصة الضائعة لو دخلت في الوقت المناسب
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نظرا لسهولة وسرعة تقليد الخدمات، فإن السوق يزدحم بالمعروض منها، مما : المنافسة •
لات على الخدمة قضت يؤثر على حصة المؤسسة المبتكرة في حالة ما إذا أجريت تعدي

 .على الميزة التنافسية للمؤسسة الأصلية
إذ أن المؤسسة في المراحل السابقة لطرح الخدمة إلى السوق : القدرات المالية للمؤسسة •

تكون قد بذلت مجهودات كبيرة لتجد نفسها عند التقديم منهكة ماليا مما يصعب عليها تقديم 
لب مما يؤدي إلى فقدان الفرص البيعية وتركها الخدمة بالمستوى المطلوب أو تلبية الط

 .للمنافسين
 

  ملاحظة
  : من خلال إمعان النظر في هذه الأسباب نستنتج أن

  .معظم هذه الأسباب تمثل عوامل داخلية أي ضمن إطار تحكم المؤسسة -
معظم هذه الأسباب تمثل عوامل تسويقية أي أن إدارة التسويق تقع عليها المسؤولية  -

 . الفشلالأكبر عند
 

   خطوات تقديم الخدمات الجديدة3.3.1.2
تستحدث خدمات ( رأينا سابقا أن المؤسسة تتخذ مسارين في تطوير خدماتها، فإما أن تبتكر     

، ولهذا فإن معظم هذه ) إجراء تعديلات على الخدمة الحالية( وإما أن تجدد ) جديدة بالنسبة لها
 :[9] ،[34] والتطوير من خلال المداخل التاليةالمؤسسات تولي أهمية بالغة لقسم البحث

 
 معظم المؤسسات الكبرى تقوم بإنشاء مصلحة خاصة بالبحث والتطوير، وتخصيص  -

  .ميزانية معتبرة لذلك، حيث يعهد إلى هذه المصلحة مهمة البحث عن كل جديد
المادية المؤسسة التي لا تتوفر على مصلحة خاصة بالبحث والتطوير لمحدودية إمكانياتها  -

لأحد مراكز البحوث المتخصصة قصد " حسب الاتفاق " تقوم بدفع اشتراك دوري 
 .الاستفادة من جهود وبحوث المركز في مجال نشاط المؤسسة

الإستفادة من ترخيص مؤسسة رائدة في ميدان نشاط معين، حيث أن هناك بعض  -
 . مؤسسة أخرىالمؤسسات تقوم بشراء حق إنتاج الخدمة الجديدة والتي بادرت بها

نظرا لعدم إمكانية حماية براءة الاختراع في قطاع الخدمات فإن عملية التقليد جد : التقليد -
واردة، وتكون عن طريق سرقة أفكار المنافسين قبل أن يقوموا باكتساح الأسواق، والقيام 

 .فقط بتغيير بعض الخصائص فيها لتصبح الخدمة جديدة للمؤسسة المقلدة
 

بخمس خطوات أو مراحل، " تجديد أو ابتكار"  عملية تقديم خدمات جديدة وعادة ما تمر
ويختلف الوقت المستغرق في كل مرحلة من مؤسسة لأخرى ، حيث تتخذ المؤسسة في كل 
مرحلة ما يسمى بقرار الاستمرار أو الاستبعاد للفكرة، وكلما انتقلت الفكرة من مرحلة لأخرى 

 :[9]أهم هذه الخطوات أو المراحلزادت مخصصات الإنفاق، وفيما يلي 
 

 من وراء ¤يجب على المؤسسة أولا تحديد أهدافها الممكنة :  تحديد أهداف المؤسسة -
يتضمن إضافة إلى الأهداف، تحديد ) بعيد المدى(تقديم خدمة جديدة ضمن مخطط إستراتيجي 

ن المنافسين، ظروف هوية المؤسسة، إمكانياتها المادية والبشرية، موقع المؤسسة في السوق بي

                                                 
  .  ضمن أهداف التسعير: أنظر ¤
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المحيط الذي تنشط فيه، الخيارات الإستراتيجية المتاحة، حتى لا تتخرج عملية تطوير الخدمة 
  [33]عن أبعاد هذا المخطط

 
إن الخدمة الجديدة تنطلق من فكرة، وعلى هذا ينبغي على المؤسسة :   تجميع الأفكار-

ختلفة في مقدمتها المستفيد نفسه، أن تقوم بتجميع أكبر قدر من الأفكار من مصادرها الم
بما في ذلك رسائل (المنافسون، الموزعون، رجال البيع لاحتكاكهم بالعملاء، الفنيون والباحثون 

 .من خلال بحوث التسويق واستطلاعات الرأي) الطلبة الجامعيين
ى كما أن المؤسسة نفسها من خلال تجاربها التسويقية، وربما إخفاقاتها ، تكون قادرة عل

 .استنباط أفكار جديدة ومبتكرة
 

ليست جميع الأفكار قابلة للتحويل إلى خدمات، وذلك : الأفكار) انتقاء ( تصفية  -
لاعتبارات اقتصادية ومالية وفنية واجتماعية وحتى أخلاقية، ولذلك فإن هذه الخطوة تتضمن 

ها صعبة أو مستحيلة استبعادا للأفكار التي لا جدوى منها، فقد تكون بعض الأفكار جيدة لكن
أما الأفكار التي احتمالاتها جيدة، ... التنفيذ فنيا أو قد تكون عديمة الجدوى اقتصاديا وهكذا 

 :فتنتقل إلى المرحلة الموالية
 

وتهدف هذه الخطوة إلى معرفة الربحية المتوقعة للخدمة،  :التقييم الاقتصادي للفكرة  -
الجانب الفني المتعلق بكيفية تقديم الخدمة ومدى قبولها من وكذا تكاليفها المحتملة بالإضافة إلى 

 .طرف العميل
وبصفة عامة، فإن في هذه الخطوة يجب معرفة اتجاه التدفق النقدي، فإذا ما كانت الدراسات 

  :الاقتصادية مؤيدة لفكرة الخدمة الجديدة، ستعمل المؤسسة على
  

 تتحول الخدمة الجديدة من مرحلة وفي هذه الخطوة:  تصميم الخدمة واختبارات السوق-
، فهذه )أي إنتاج الخدمة أو عرضها على نطاق تجريبي ( المفهوم أو الفكرة إلى التنفيذ الفعلي 

 :الخطوة تهتم بأمرين هما
 

من خلال دراسة كيفية تقديم الخدمة على عينة من العملاء المحتملين : الدراسة الفنية •
عنها حتى يصار إلى قبول النموذج من عدمه قبل دخولها لتجريبها فعليا وإبداء انطباعاتهم 

 .الفعلي للأسواق
وفي هذه المرحلة بالذات يصار إلى تخطيط بقية عناصر المزيج التسويقي لإتمام صورة 

 .الخدمة كاملة لدى العميل
 
  :يرتبط بهذه المرحلة عدد من القرارات المتعلقة ببعض الجوانب مثل:اختبار السوق •

ق التي سيتم فيها اختبار الخدمة بحيث تراعي تمثيلها للسوق الكلية التي تحديد المناط
  ).وهذه واحدة من مهمات بحوث التسويق ( ستقدم فيها الخدمة 

تحديد الفترة التي سيتم خلالها اختبار الخدمة بحيث تراعي أمورا مثل مدى تكرار طلب 
  .الخدمة، ردود أفعال المنافسين
 .م جمعها خلال فترة اختبار الخدمة تحديد البيانات التي سيت

 
عقب الاختبار والتأكد من سلامة النتائج في :   التقديم الفعلي للخدمة في السوق-

المراحل السابقة، على المؤسسة أن تتخذ قرار تقديم الخدمة للسوق فعليا، لكن السؤال الذي 
ه مراعاة موسمية متى تدخل المؤسسة إلى السوق؟ وتستدعي الإجابة علي: يطرح ههنا هو
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استهلاك هذه الخدمة بحيث لا يمكن الدخول إلى السوق بخدمة بعد فصل استهلاكها بل قبل ذلك 
 .لا يمكن لشركة سياحية برمجة رحلات إلى إحدى الجزر عند حلول فصل الشتاء: بقليل فمثلا 

 
   جودة عرض الخدمة4.1.2

ويقية، نظرا لأهميتها كسلاح تعتبر الجودة من المفاهيم التي اكتسحت الكتابات التس
 :تنافسي، وفيما يلي سنناقش حيثيات هذا المفهوم في مجال الخدمات

 
   مفهوم جودة الخدمة1.4.1.2

 نظرا لعدم ملموسية الخدمة، فإن مهمة العميل تصعب في تقييمها أو بالأحرى تقييم 
لذي يشكل تحديا حقيقيا جودتها قبل شرائها عكس ما هو الحال بالنسبة للسلع، وهو الأمر نفسه ا

  .أمام المؤسسة الخدمية ، كما سبق وعرفنا
  

" لحظات الصدق" وعموما يتحدد تقييم العميل لجودة الخدمة بناءا على ما يعرف بـ
"moment de vérité "كل مرة يتم فيها التفاعل بين أفراد الاتصال : " حيث تعرف على أنها

قاعات الانتظار، الموزعات (  المادي أو التقني ، الدعم...)أقوالهم، تصرفاتهم(بالمؤسسة 
المشاركة، أخذ المواعيد،  ( processus تقديم الخدمة ة، عملي...)الآلية، التجهيزات

 . [10] "، وحتى مع العملاء الآخرين المعنيين بالخدمة في ذات الوقت...)الاحتجاجات
 

 Janظات الصدق هو وتشير الأدبيات التسويقية إلى أن أول من استعمل مفهوم لح
Karlzan والذي أكد أن الامتياز في الخدمة لا يتحقق نتيجة التركيز على أمر واحد والسعي ،

 شيء بالسعي نحو 100 مثلا، ولكنه يتحقق بالتركيز على %100إلى أدائه بصورة أفضل بـ 
ق  أداء أفضل في كل جزيئة، وعليه فإنه يخلص إلى أن المفتاح الحقيقي لتحقي%1تحقيق 

الامتياز في الخدمة يكمن فـي الإدارة الفعـالة للحظات الصدق، لأنه في كل لحظة يقـوم 
العمـيل بالمقـارنة بـين توقعــاته عن الخدمة  وبين الأداء الفعلي وبناء على هذه المقارنة 

 [1] يصدر أحكاما على الخدمة بالنجاح أو الفشل
 

ين هامين إذا أرادت تحقيق الامتياز في يتعين على المؤسسة الخدمية التفكير في عنصر
 :الخدمة هما

 .تفهم وتحليل مكونات أية لحظة صدق -
 .تفهم العوامل التي تخلق الجودة عند كل لحظة صدق بعينها -

 
هل يشعر العميل شعورا طيبا لسعر التذكرة؟ وهل : فبالنسبة لخدمة النقل الجوي مثلا  

ب على الطائرة ودودا وصادقا؟ وهل تمت حصل على مقعد ملائم ومريح؟، وهل كان الترحي
الرحلة في موعدها أم تأخرت؟ وفي حالة التأخير هل شرح المضيف أو الطيار سبب التأخير 

  للركاب؟
 

 عن موظف استقبال أحد الفنادق ، والذي جاءه Bonne et Kurtzوبهذا الصدد تحدث 
 بالفندق، ولكنه لم يجده فما أحد النزلاء يبحث عن كتاب معين في محل الكتب والهدايا الملحق

 $10كان من الموظف إلا أن ذهب إلى إحدى المكتبات القريبة من الفندق واشترى الكتاب بـ 
 [1]" يسعدنا دوما تلبية طلباتك " ، وأرسله إلى غرفة النزيل دون مقابل مع بطاقة كتب عليها 
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ضافية التي تفوق  يحذرا من التمادي في تقديم الخدمات الإHopson et Scally لكن 
توقعات العملاء لأنه حسب رأيهما ، فإن هذا يدفع العميل إلى أخذ انطباع عكسي خاصة في 
الأمور المتعلقة بالتكلفة، ويعطيان مثالا بالعميل الذي حصل على خدمة ممتازة من كل جوانبها 

دة جميلة عند تناوله العشاء مع زوجته في أحد المطاعم وعند مغادرتهما قدمت لزوجته ور
  [1] تعبيرا عن الامتنان

 
يقول المؤلفان أن العميل وزوجته انبهرا بالوردة،و لو قدمت لها باقة من الورد لشك 
العميل بأنه لابد قد دفع أكثر من اللازم في الطعام مما أتاح للمطعم الفرصة لتوزيع باقة ورد 

  .مجانا
 

أثناء تفاعل :" يقول أن  Carl swellوبشأن ما تقدم عرضه عن لحظات الصدق هذا 
دائن ومدين، فالتفاعلات الإيجابية يقيدها : العميل مع أجزاء المؤسسة يفتح حسابا ذهنيا بطرفين

العميل في الطرف المدين، أما الطرف الدائن فتقيد فيه التفاعلات السلبية وللأسف أثر الجانب 
إن المؤسسة ستحصل على رضا الدائن أضعاف أثر الجانب المدين، فإذا كان الرصيد إيجابيا ف

  [10]"ووفاء العملاء والعكس صحيح 
 

   محددات جودة الخدمة2.4.1.2
  : تحدد جودة الخدمة من قبل العميل، وكذا من قبل المؤسسة كما يأتي      

 
  من قبل العميل1.2.4.1.2

 أن هناك خمسة عوامل أو أبعاد Parasuraman Berry et Zeithaml  يرى كل من       
 : [10]يس العميل من خلالها جودة الخدمة المقدمة، وهي كما يلييق

 
ويعني عنصر الجذب في الجزء المادي المرتبط : تأثير الجوانب الملموسة في الخدمة •

  .إلخ... بتقديم الخدمة كجمال الأثاث، أناقة هندام المضيفين، حداثة الأجهزة والمعدات 
 على أداء الخدمة باتساق وثبات في كل مرة وهي قدرة المؤسسة:  الثبات أو الاعتمادية •

 . كل مرة أداءMc’donald’sتعامل  ومثال ذلك ثبات الوجبة في مطاعم في
ويقصد بها رغبة واستعداد الموظف في أداء الخدمة بجدية وسرعة ومثال ذلك : الاستجابة •

الرد الفوري للمكالمة الهاتفية من طرف موظف الاستعلامات بإحدى شركات النقل 
  .الجوي

وتتجلى في إدخال الطمأنينة والأمان في نفسية العميل من قبل مقدم الخدمة، ومثال : الثـقة •
  .إلخ... ذلك بشاشة وود المضيفين، حكمة الطبيب 

وتعني جهود مقدم الخدمة في العناية بالعميل من خلال فهم احتياجاته : المشاركة الوجدانية •
ت السمسار في فهم طلبات المستثمر وتفصيل والعمل على تلبيتها ، وذلك مثل مجهودا

  .الخدمة حسب احتياجاته
 

  من قبل المؤسسة 2.2.4.1.2
 يتاح للمؤسسة مجموعة من المقاييس الداخلية والخارجية التي تمكنها من التحكم في 
جودة خدماتها، نعرض فيما يلي المقاييس الخارجية أما المقاييس الداخلية فهي تمثل إجراءات 
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 لمعالجة الثغرات أو النقائص التي تسبب عدم جودة الخدمة، وذلك في النموذج المؤسسة
 .المعرف لاحقا

 
  المقاييس الخارجية1.2.2.4.1.2

  :[15] وتضم خمس طرق متكاملة لقياس جودة الخدمة المقدمة ، كما يلي
تقوم على تجميع المعلومات بالاعتماد على العملاء من خلال :  طريقة الأثر الحرج •
ربهم السلبية أو الايجابية في إطار الاستفادة من خدمات المؤسسة، بحيث يمكن تجا

استجواب السياح الذين زاروا منطقة معينة، عن الصعوبات التي واجهتهم في هذه الرحلة، 
 .أو حتى الحوادث الممتعة التي عايشوها

 
إطار هذه الطريقة تسمح بالحصول على معلومات يمكن أن تخدم المؤسسة سواء في 

  .توظيف عمالة مؤهلة أو في إطار إعادة تكوين عمالها
 
  احتجاج العميل يمثل فرصة للمؤسسة: " بأن¤ Daniel Rayيقول: تسيير الاحتجاجات •

 " [20]  
  :[20]و معالجة الاحتجاجات تعتبر مهمة جدا كونها تسمح بـ

  . تصحيح أخطاء وعيوب عرض الخدمات-
  . لتحسين الخدمات تجنبا لفقدان عميل مرتقب استغلال الاقتراحات والانتقادات-
 

 من العملاء غير الراضين على جودة الخدمة لا يحتجون          %96فالدراسات بينت أن 
 منهم يتحولون إلى المؤسسة المنافسة، بحيث أن كل عميل غير راض يروي تجربته %90وأن 

  .السيئة إلى تسعة أشخاص
لجة الاحتجاج حين وقوعه يمكن للمؤسسة أن تأمل في و في المقابل نجد أنه إذا تمت معا

 أما عدم %70 من عملائها، وإذا تأخرت فإن هذه النسبة تنخفض إلى %93الاحتفاظ بـ 
  [35] في ضياع العملاء%68اكتراث الموظفين يساهم بنسبة 

 
وهو عبارة عن فرد من أفراد المؤسسة، غالبا ما يكون خبيرا :  العميل المجهول •

ه لمعرفة وملاحظة سلوك العملاء اتجاه الخدمة وكيفية مقابلة احتجاجاتهم من قبل يستعان ب
 .أفراد الاتصال وتسجيل الملاحظات في تقرير يرفع إلى إدارة المؤسسة

 
وهي بطاقة موضوعة تحت أيدي العملاء يسمح لهم فيها بتدوين :  بطاقة التعليقات •

نها محدودة  كأداة لقياس إشباع العملاء نظرا ، لكماحتجاجاتهم أو اقتراحاتهم وحتى تشكر اته
 من العملاء يهتمون بملئها، وباعتبار أن مالئ %2لضعف نسبة الإجابة بحيث تبين أن 

البطاقة مجهول الهوية، فإنه يصعب على المؤسسة معرفة مستوى الإشباع المطلوب، كما أن 
ة لمدى إشباع رغبات الحصول على معلومات متفرقة ومتباينة لا تعطي الصورة الشامل

 .العميل من عدمه
 
 :وهي طريقة تسمح للمؤسسة بـ:  التحقق من الإشباع •

  .معرفة موقع المؤسسة الخدمية بين منافسيها من حيث الجودة -

                                                 
  . أستاذ التعليم العالي لمقياس التسويق بالمدرسة العليا للتجارة، قرونوبل، فرنسا-  ¤
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 .التحديد وبدقة الصعوبات التي تواجه العملاء والتي لم تعالج بعد -
 ".البحث عن المسؤول" تشخيص الأسباب الداخلية لعدم الرضا أي -

 Franceو تتم هذه الطريقة من خلال استجواب أو استقصاء عينات من العملاء، فشركة 
Telecom مشترك من كل وكالة تجارية لها كل ثلاثة أشهر400 مثلا تستقصي عينة قدرها  .

  .ويمكن القول أن هذه الطريقة تستعمل لمعرفة نتائج لحظات الصدق
 

  المقاييس الداخلية 2.2.2.4.1.2
فضلا عن معرفة " أفراد الاتصال بالمؤسسة"ف لقياس درجة رضا العملاء الداخليين  وتهد    

  :مردودية كل قسم بها من خلال تصحيح فجوات عدم الجودة المبينة فيما يلي
  

   عوامل عدم جودة الخدمة3.4.1.2
 نموذجا لتحليل عوامل رداءة Zeithaml و Parasuraman وBerry طور كل من       

قدمة، سمي بنموذج الفجوات، والشكل الموالي يوضح هذا النموذج بفجواته الخدمة الم
   : [17]الخمس

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ) [17] نموذج الفجوات( عوامل عدم جودة الخدمة:II/05)(الشكل
 

ينشأ هذا العنصر من حدوث تفاوت أو فارق بين : تجاهل توقعات العملاء: الفجوة الأولى •
 :ويفسر هذا الفارق أساسا بـ. ، وما يحصلون عليه فعلاتوقعات العملاء

  .ضعف استعمال بحوث التسويق في جمع المعلومات المتعلقة بحاجات العملاء ورغباتهم

التجارب السابقة

الاتصالات
التسويقية الخارجية

)الترويج( 

الخدمة المدرآة

الخدمة المتوقعة

الحاجات الشخصية

مقاييس الخدمة

تقديم الخدمة

إدراك الإدارة
لتوقعات العملاء

الاتصالات الشخصية
)الكلمة المنطوقة( 

الاتصال
الداخلي 5الفجوة

4الفجوة

3الفجوة

2الفجوة

                        مجال المؤسسة
)رجل التسويق( 

     مجال 
     العميل

  1الفجوة
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لا يكفي معرفة توقعات العميل فحسب، وإنما يجب ترجمة : غياب المقاييس: الفجوة الثانية •
حددة بأداء هذه الخدمة، وهناك م) معايير ( هذه التوقعات إلى خدمات بوجود مقاييس 

 :أربعة عوامل تفسر توفر أو غياب  مقاييس الجودة الخدمية على مستوى المؤسسة وهي
  .مدى إقبال المؤسسة نحو الجودة من حيث الميزانية المخصصة لكل قسم فيها -
 توفر سيرورة رسمية من أجل ترسيخ وتثبيت أهداف الجودة في أذهان إفراد المؤسسة  -

 .رفع مردودية الخدمة المقدمةمن شأنه 
 .الاعتماد على الوسائل التكنولوجية لتقديم الخدمة بأكثر دقة وفعالية -
 مدى قدرة المؤسسة على تنسيق أو عدم تنسيق الموارد البشرية والمالية قصد رفع  -

 .مستوى الإشباع لدى العملاء
 
أن العديد من المؤسسات : عدم التوافق بين الخدمات المعروضة والمقاييس: الفجوة الثالثة •

الخدمية تحدد مقاييس لجودة خدماتها، لكن أفرادها غير قادرين على احترام هذه المقاييس 
مما يخلق فارقا بين ما تقدمه المؤسسة وما هو معياري أو قياسي، وتكمن مسببات هذه 

 :الفجوة في عدة عوامل أهمها
  .دة بدقة ووضوح من قبل الإدارةعدم قابلية المقاييس للتطبيق الحسن لكونها غير محد -
 .سوء تطبيق المقاييس لضعف كفاءة أفراد الاتصال بالمؤسسة -
 .عدم كفاية الإمكانيات المتاحة بالمؤسسة للتطبيق الأحسن للمقاييس  -
 .غياب سند مراقبة  لتقييم الخدمات المعروضة مقارنة بالمقاييس -
 
مر بالمبالغة في الوعود المقدمة للعملاء إذ يتعلق الأ: عدم الالتزام بالوعود:الفجوة الرابعة •

والناتجة عن الترويج المكثف للخدمة،و التي ترفع من توقعات العملاء، وتطلعاتهم إلى 
 .درجة تفوق القدرة الحقيقية للمؤسسة على تقديم خدمات بالشكل المتوقع

 
 : ويرجع هذا لعدة أسباب أهمها: ضعف الاتصال الداخلي: الفجوة الخامسة •

 . المعلومات المتعلقة بوجود المقاييس  أو صعوبة تدفقها بين أفراد المؤسسةغياب -
ضعف الاتصال العمودي بالمؤسسة لكبر حجم الفوارق السلمية بين أعلى منصب  -

  .في الهرم التنظيمي أو أدناه
 .غياب الإرادة لدى أفراد الاتصال بالمؤسسة في أداء الخدمة لمقاييسها المطلوبة -
ن حيث تحضير العمال وتكوينهم على أداء الخدمات بالشكل غياب الإدارة م -

 .المطلوب
  :و حتى تتفادى المؤسسة جوانب التقصير هذه ،  عليها أن تتبع ما يلي

  .ضمان مناخ عمل ملائم يسود فيه أسلوب الفريق أو العمل الجماعي -
، وكذا تكوين العمال وتأهيلهم فيما يخص استخدام وسائل التكنولوجيا لأداء الخدمة   -

حسن المعاملة فيما بينهم ومع العملاء، فالعميل لا يمكن أن يكون راضيا ما لم يشعر 
  .أفراد الاتصال بالمؤسسة بالرضا لأنهم يؤثرون بعدم رضاهم على أداء الخدمة

 .تحفيز أفراد الاتصال ماديا ومعنويا  -
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   سياسة التسعير2.2
مات تلبي حاجات وتطلعات العملاء عند يتمثل الهدف المزدوج لأية مؤسسة في تقديم خد

مستوى معين من الربحية، وإذا كان تقديم الخدمات للعملاء مناسبا من حيث المكان والزمان ، 
وتم الترويج لها بالشكل الذي يساعد على استمالة سلوكهم الشرائي ، فإن السعر غير المناسب 

وهذا وسنقوم في . ربحية المؤسسةسيؤدي إلى عدم قبول العملاء لها، بل وسيترك أثرا على 
هذا المبحث بمناقشة ماهية السعر في مجال الخدمات، وكذا مختلف الجوانب الأساسية في 

  .عملية التسعير
 
  م السعر في مجال الخدمات وأهدافه مفهو1.2.2

   مفهوم السعر في مجال الخدمات1.1.2.2
  :لتالي قبل الولوج في هذا الموضوع ينبغي الإجابة على السؤال ا

  ما معنى السعر عند كل من المؤسسة والعميل ؟ -
 

والعميل إلى السعر من زاويتين مختلفتين، فبالنسبة لرجل ) المؤسسة ( ينظر رجال التسويق 
  :التسويق 

  : [2]، أما بالنسبة للعميل فالسعر هو¤السعر هو وسيلة لتحقيق الأهداف التنظيمية 
  "ي يحصل عليها الفرد من السلع أو الخدمات القيمة النقدية المحددة للمنافع الت" 

هو مقدار التضحية المادية والمعنوية التي يتحملها الفرد في سبيل الحصول على السلعة " أو 
  ".أو الخدمة 

 
ومنه فالتسعير هو عملية تحديد القيمة البيعية للمنتج في صورة نقدية في ظل أهداف 

  .عينةالمؤسسة ومتطلبات العميل في لحظة زمنية م
 

 أنه يختلف تبعا للخدمة - عكس السلع-و ما يلاحظ عن السعر في مجال الخدمات
  :المقدمة،  فيتخذ أشكالا وصورا عدة وهذا ما سيوضحه الجدول التالي

  
  

  [5]  تبعا لمجال الاستخدام- السعر -أمثلة لمسميات): II/ 01(الجدول 
  مجال الاستخدام  التسمية

   التعريفية- القيمة–الثمن 
  الكشف

  المصروفات
  العمولة
  الإيجار
  الأتعاب
  الحساب
  الفائدة
  الرسوم
  الأجر

  النقل والاتصالات
  الفحص الطبي

  المدارس والجامعات
  أعمال السمسرة

  العقارات والسيارات
  الاستشارت والمحاماة

  الفنادق والمطاعم
  القروض المالية

  خدمات مرور السيارات
  الخدمات المنزلية

                                                 
  . المعرفة في الفرع الموالي-  ¤
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  :سعير في مجال الخدمات على المضامين التاليةو ينطوي مفهوم الت
 
 تسعير الخدمة أعقد وأصعب عنه في مجال السلع، فحساب التكاليف المباشرة ، وهي -

الجزء الذي يفترض سهولة حسابه ليست كذلك بسبب عدم التعامل مع خامات أو مواد أولية، 
دمة ، فمثلا قد يستغرقه إنتاج إضافة إلى صعوبة القياس الدقيق للوقت الذي يستغرق إنتاج الخ

  [36] الخدمة الواحدة في شركات التأمين عدة أشهر
 
 تسعير الخدمات يميل إلى أن يكون مرنا، وإن كان يخضع تقريبا لنفس قواعد تسعير -

السلع حيث يسهل على المؤسسة الخدمية تعديل أسعارها أكثر من قدرتها على تغيير خدماتها أو 
  .يجية أو إعادة تصميم نظامها التوزيعيتغيير حملاتها الترو

 
 إن السعر هو العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يولد إيرادات، بينما -

تمثل باقي العناصر مصروفات على المؤسسة، لهذا فإن السعر هو العنصر الوحيد المؤثر على 
  .الربحية بالمؤسسة

 والتي قد لا تظهر في تسعير السلع، وهي  كما تظهر ناحية مهمة في تسعير الخدمات ،-
ما يخص المفاوضات حول السعر خاصة فيما يتعلق بخدمات ما بعد البيع المرتبطة أصلا 
بالسلع الإنتاجية عند توقيع عقد الشراء، كما أن مكاتب تقديم الخدمات الاستشارية ومراكز 

  [37] البحوث فإنها تخضع للنقاش والمفاوضات
 
سي للسعر عند شراء الخدمات أقوى بكثير مما هو عليه الحال في السلع،  إن الأثر النف-

فالعلاقة بين السعر والجودة غالبا ما تكون قوية في ذهن العميل بالنسبة للخدمات، ويرجع 
السبب في ذلك إلى عدم قدرة تقييم الخدمة على أساس مادي، لذا فإنه يلجأ إلى السعر كمؤشر 

  .للجودة
 
  .صر الذي يتأثر بعناصر المزيج التسويقي الأخرى دون أن يؤثر عليها السعر هو العن-

تعتبر طريقة الدفع ، تاريخ الاستحقاق ، الوسائل المستعملة في ذلك وعموما التنظيم العام 
  .لعملية الدفع من الجوانب الهامة للسياسة التسعيرية في المؤسسة الخدمية

 
كما هي في بقية القطاعات الاقتصادية، فمن  تعتبر الثقة أهم متطلبات قطاع الخدمات -

  :[36]وذلك لسببين هما) شخص أو مؤسسة ( الضروري توافر ثقة العميل في مقدم الخدمة 
 

عندما تكون هناك مهارات خاصة مطلوبة لأداء الخدمة كما هو الحال بالنسبة للأطباء لأن  •
  .النسبة للعميلب) جسمانية(نقص هذه المهارات قد يترتب عليه مخاطرة حقيقية 

 .... التعامل مع شركة تامين، مصرف:عندما ينطوي أداء الخدمة على مخاطرة مالية مثل •
 

   أهداف التسعير2.1.2.2
 ترتبط أهداف التسعير بأهداف التسويق والتي يتم تحديدها بناء على  أهداف المؤسسة،     

أهدافا مرتبطة بالبقاء في السوق فهي إما أن تكون : وتأخذ أهداف التسعير أحد الأشكال التالية
  .أو أهدافا مرتبطة بالمبيعات أو أهدافا مرتبطة بالأرباح أو مرتبطة بالاستقرار

 
ويوضح الشكل الموالي الأهداف المختلفة التي يمكن أن تندرج ضمن هذه الأهداف 

  .العريضة
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  [1]أهداف التسعير) : II/06( الشكل 
  

  :ما يلي شرح لكل هدف من أهداف التسعير المبينة أعلاهو في
 

   أهداف البقاء في السوق1.2.1.2.2
 يعتبر البقاء هدفا أساسيا ومشتركا بين الأهداف التسعيرية لكافة المؤسسات ، لاسيما في        

ها إن المؤسسات الصناعية بإمكان. ظل المنافسة الحادة وحاجات العملاء المتجددة والمتزايدة
تخفيض إنتاجها لمقابلة الطلب المنخفض أما المؤسسات الخدمية ، فإنها تحاول معالجة هذه 

  .الحالة من خلال تخفيض أسعارها بغرض زيادة الطلب على خدماتها للبقاء في مجال الأعمال
 

  زيادة حجم المبيعات 2.1.2.22.
رقم مبيعات معين، وقد ترغب بعض المؤسسات الخدمية بتسعير خدماتها بهدف تحقيق        

  .يكون الهدف العاجل لسياسة التسعير هو زيادة الحصة السوقية للمؤسسة
 بسعر ثلاث وحدات نقدية % 10 فمثلا إذا كانت تستحوذ على حصة سوقية تقدر بـ 

للوحدة، فإنه يمكن الرفع من الحصة السوقية من خلال تخفيض السعر إلى وحدتين ونصف، 
لخدمة والمنافع التي يحصل عليها العميل عند مقارنته لخدمات لكن دون إهمال جودة ا

المؤسسات المنافسة، وعلى هذا الأساس يستوجب على إدارة المؤسسة الخدمية عندما ترغب 
بزيادة حصتها السوقية قياسا بالمنافسين أن تأخذ بعين الاعتبار العناصر الأخرى للمزيج 

  .التسويقي لتجنب مخاطر المنافسة
 

  تعظيم الأرباح  2.13..2.2
تحاول عدة مؤسسات خدمية وضع خدماتها لغرض تعظيم الأرباح، وذلك من خلال         

تقدير حجم الطلب والتكاليف على أساس مستويات مختلفة للأسعار، وبالتالي اختيار السعر الذي 
نب أخرى يحقق أكبر قدر ممكن من الربح، إلا أنه ما يعيب هذا النوع من التحديد إهمال جوا

كما يمكن أن يأخذ التسعير صورة أخرى وهي ) . تحسينها ( كالاهتمام بتطوير الخدمة أو 

قاءــــــــــــالب

لاستقرارا أهداف التسويق
  مواجهةالمنافسة -
 استقرار الأسعار -
  بناء صورة إيجابية -

المبيعات
زيادة المبيعات
زيادة الحصة السوقية

لأرباحا
  تعظيم الأرباح  -
 تعظيم العائد على الاستثمار -
 التدفق النقدي-

 أهداف المؤسسة

 أهداف التسعير
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مقبول على الأقل في ¤تحديد السعر الذي يحقق عائدا معينا على الاستثمار أو ضمان تدفق نقدي
  .الأجل القصير

 
   الاستقرار4.2.1.2.2

ها من التسعير في أشكال أخرى كالحفاظ قد تقوم بعض المؤسسات أحيانا بتحديد أهداف        
  .على استقرار الأسعار في فترة زمنية معينة، وخاصة تلك التي تعمل في ظل قيادة سعرية 

من المؤسسة القائدة في حالة " حروب الأسعار " إذ تسعى دوما إلى تفادي ما يعرف بـ 
  .زيادة الطلب أو انخفاضه

 
 حسنة ومتميزة من خلال سياستها التسعيرية كما تهدف المؤسسات أيضا إلى بناء صورة

بخلق انطباع إيجابي لدى العميل عن الخدمات المقدمة حتى ولو لزم الأمر إلى اعتمادها على 
هامش ربح صغير لأنه من المنطقي أن هامش صغير يحقق ربحا كبيرا إذا كان مستقرا مما 

بط الأهداف ببعضها البعض في يضمن بقاء المؤسسة، وهكذا تنتهي حلقة أهداف التسعير بترا
  .المؤسسات الحديثة

 
 ]34[،] 9 [،]1[ العوامل المؤثرة في قرار التسعير2.2.2

يتأثر قرار تسعير الخدمات بجملة من العوامل منها ما هو داخلي مرتبط بظروف 
المؤسسة ومنها ما هو خارجي مرتبط بالمحيط التسويقي للمؤسسة، والشكل الموالي يبين أهم 

 :لعواملهذه ا
 

  عوامل داخلية    عوامل خارجية
  المنافسة

  إدراكات العملاء للسعر
  توقعات الوسطاء

  مرونة الطلب
  عوامل بيئية

  

  أهداف التسويق
متغيرات المزيج 

  التسويقي
  التكاليف

  الاعتبارات التنظيمية
  التكنولوجيا

  ار التسعير العوامل المؤثرة في قر) : II/07(الشكل 
  

   لية العوامل الداخ1.2.2.2
   الأهداف التسويقية للمؤسسة1.1.2.2.2

 من أولى الاعتبارات التي يؤسس عليها قرار التسعير، تحديد الأهداف التسويقية 
 .سابقاللمؤسسة، والتي تمت مناقشتها 

 
نصر ببقية تتداخل عناصر المزيج التسويقي ليؤثر ويتأثر كل ع: متغيرات المزيج التسويقي -

العناصر وعليه يجب اتخاذ قرار التسعير في ضوء علاقاته بالقرارات الخاصة بالخدمة 
وترويجها، وتوزيعها ، ففي كثير من الأحيان يربط العميل بين السعر وجودة الخدمة 
المقدمة مثلما تم توضيحه سابقا ، كما يرتبط سعر الخدمة بالسلوك الشرائي لطلبها، 

                                                 
 نقصد بالتدفق النقدي استعادة أآبر جزء ممكن من التكاليف الكلية التي تتحملها المؤسسة في إنتاج وتطوير وتسويق - ¤

  ..الخدمة
  

قرار التسعير
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 يكون سعرها منخفض فيما يوصف سعر خدمة  التسوق بالمرتفع، أما فالخدمات الميسرة
 .الخدمات الخاصة فسعرها  باهض

 
و يرتبط قرار التسعير بقرارات الترويج أيضا، ، حيث عادة ما تركز الرسالة الإعلانية 
على الأسعار التنافسية في حالة الأسعار المنخفضة للخدمات غير أنها نادرا جدا ما تظهر في 

  . لة الأسعار المرتفعة جداحا
كما يرتبط أيضا قرار التسعير بقرارات التوزيع ، فالخدمات ذات الأسعار المرتفعة  يتم 
توزيعها غالبا من خلال منافذ توزيع محدودة، لهذا فهي تعرف بالخدمات الخاصة كخدمات 

حلاقة عكس الخدمات الميسرة كال... تصميم المجوهرات، تصميم ديكور المنازل الفخمة
  .فتتخذ منافذ توزيع عديدة... والتنظيف 

 
تعتبر التكاليف الأرضية الصلبة للأسعار التي تحددها المؤسسة لخدماتها علما : التكاليف -

بأن السعر المحدد يجب أن يغطي التكاليف الخاصة بإنتاج وتوزيع وترويج الخدمة 
 الذي ينطوي على إنتاج بالإضافة إلى هامش معقول للربح مقابل الجهد المبذول والخطر

 .تلك الخدمة
 

  :[28]و يمكن تقسيم التكاليف إلى ثلاث مجموعات كما يلي
وهي تلك التكاليف غير المباشرة التي تتحملها المؤسسة حتى ولو لم : التكاليف الثابتة

تعرض الخدمة بعد، وتتمثل في دفع إيجار البناية مثلا، أجور الموظفين الدائمين، الضرائب 
  ...يناتوالتأم

 
وتشير إلى تلك التكاليف التي ترتبط بعدد العملاء المستفيدين من : التكاليف شبه المتغيرة

الخدمة، أو بحجم الخدمة المقدمة من طرف المؤسسة، وتشمل التكاليف التشغيلية كزيادة 
  ...استهلاك الكهرباء ، تنظيف موقع الخدمة، أجور كل من الساعات الإضافية والعمالة المؤقتة

 
وتعبر عن التكاليف المرتبطة مباشرة بحجم الخدمات المقدمة، ولهذا : التكاليف المتغيرة

تتغير تبعا لمستوى إنتاجها، وبعبارة أخرى هي تلك التكاليف المرتبطة بتحقيق مبيعات إضافية 
  ....مثل قرض جديد في مصرف، مقعد إضافي في القطار أو المسرح، غرفة في فندق

 
وضمن هذا السياق ، فإن المؤسسة الخدمية يجب أن تحدد الجهة : نظيميةالاعتبارات الت -

التنظيمية التي تقع على عاتقها مسؤولية تحديد الأسعار، وتتفاوت المؤسسات فيما بينها في 
وغالبا ما يكون السعر من اختصاص  الإدارة العليا في . هذا المجال وفقا لحجمها

، ) كقسم التسويق ( من مديري الإدارات المختصة المؤسسة سواء مجلس الإدارة أو لجنة 
بينا في مؤسسات أخرى قد تحدد الأسعار بطريقة مركزية، لكن هذا لا يعني استبعاد 
وجهة نظر المستويات الإدارية الدنيا حيث تكون لمشاركاتهم دورا هاما في تخطيط 

 [34]السياسة التسعيرية للمؤسسة
 

نولوجي ، والأساليب الفنية التي تعتمد عليها المؤسسة من يعتبر المستوى التك: التكنولوجيا -
العوامل المؤثرة على تسعير خدماتها، فنجد مثلا المؤسسات التي تستخدم أساليب تقنية 
أعلى من منافسيها  وتنفق على البحوث والتطوير غالبا ما تكون خدماتها مميزة مما 

 .يعطيها حرية أكبر في تسعير هذه الخدمات
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   العوامل الخارجية2.2.2.2
تلعب المنافسة دورا كبيرا في وضع الحدود العليا والدنيا للأسعار خاصة :  هيكل المنافسة -

في مجال الخدمات الذي يسهل التقليد فيه مما ينفي إمكانية احتفاظ المؤسسة ذات الخدمة 
ذه الأخيرة الجديدة بميزتها التنافسية ولو لمدة قصيرة نسبيا نتيجة مواجهتها بالمنافسة، ه

 : فيما يأتياالتي يمكن حصر مصادره
 

  "منافسة مباشرة "المؤسسة المقدمة للخدمة نفسها 
 "منافسة غير مباشرة "المؤسسة المقدمة لخدمات بديلة 

الخدمات الأخرى التي ليس لها علاقة بالخدمة المقدمة لكنها تتنافس على دخل العميل ويمكن 
ذلك يجب على المؤسسة قبل اتخاذ قرار التسعير دراسة اعتبارها منافسة غير مباشرة ، ول

أما بالنسبة للمنافسة فهي تأخذ نسبا أربعة في . أسعار المنافسين المباشرين وغير المباشرين
  :[37]السوق وهي كالتالي

وهذا يعني الاحتكار التام أو المطلق  وفيه تتخذ المؤسسة صفة : المنافسة تساوي الصفر •
 :ما من الاحتكار التام وهنوعينالخدمة إلى السوق، ويمكن التمييز بين المبادرة في تقديم 

 
وفي ظل هذا الاحتكار فإن السعر يمكن أن يحدد دون مستوى : الاحتكار الحكومي

) الكهرباء والغاز(التكلفة إذا كانت الخدمة ضرورية إلى العملاء مثل خدمات الطاقة 
قليل وذلك لضمان مستوى من الربحية كما يمكن أن يكون السعر أعلى من التكلفة ب

للمؤسسة الحكومية ، أو يكون السعر مرتفعا وذلك للحد من استهلاك خدمة ما أو 
 .تكوين أنماط استهلاكية معينة تخدم أهداف الخطة الاقتصادية أو الاجتماعية للدولة

ا وفيه تكون المؤسسات الخدمية الخاصة حرة في تسعير خدماتها بم: الاحتكار الخاص
 .يحقق لها أكبر العوائد

  
أين يتألف " احتكار القلة"وهذا ما يعرف بـ : %50المنافسة أكبر من الصفر وأقل من الـ  •

السوق من عدد قليل من المؤسسات الخدمية مثل السلاسل الفندقية العالمية والتي تتسم بتميز 
ظمها السياسة خدماتها وتحاول المؤسسات الخدمية ههنا تفادي حرب الأسعار، فتتبع مع

 .التسعيرية للمؤسسة القائدة وهي الأكثر نفوذا في سوق الخدمة
 
وهذا ما يعرف بالمنافسة الاحتكارية، ومن خلالها تركز : % 50المنافسة تعادل الـ  •

المؤسسات على العناصر غير السعرية كجودة الخدمة، درجة تميزها إضافة إلى إبراز 
 من السيطرة على قطاع معين من سوق الخدمة ومثال العلامة التجارية للمؤسسةحتى تتمكن

 ...ذلك المصارف وشركات التأمين
 
أي المنافسة الكاملة أو التامة أين يتواجد عدد كبير من : % 100المنافسة تساوي الـ  •

المؤسسات الخدمية وعدد كبير من العملاء، ولا كلاهما لا يحدث أي تأثير على السعر 
 .حدد على أساس قوى العرض والطلبالسائد في السوق والذي ي

 
 أن تصنيف المركز التنافسي لصناعة ما يكون مؤسسا Ph.Kotlerوفي هذا الصدد يشير 

الريادة ، التحدي، التبعية والتجنب، حيث : على الدور الذي تلعبه المؤسسة في السوق ويشمل 
  :[3]يقترح تصنيفا بالنسب التالية

  .ها المؤسسة الرائدة التي تقود السوق من السوق الإجمالي تستحوذ علي40% ♦
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  .يحصل عليها متحدي السوق، والمتحدي ينافس من أجل رفع حصته السوقية%30   ♦
 يحوزها التابع، والتابع مغامر آخر يريد الحصول على حصة سوقية معينة دون 20% ♦

  .ان يؤثر على هذه الصناعة
عى لخدمة قطاعات  الباقية يتقاسمها متجنبي السوق وهي مؤسسات صغيرة تس10% ♦

 .سوقية صغيرة
مهما كان مستوى السعر الذي تحدده المؤسسة لما تقدمه من : إدراكات العملاء للسعر -

  .خدمات  فإن العميل هو الفيصل فيما إذا كان السعر مناسبا أم لا
 

ففيما تشكل التكاليف الحدود الدنيا للسعر، فإن السوق وطلب العملاء يشكلان الحدود 
 السعر، والعميل يقوم بحسابات ذهنية لمطابقة منافع الخدمة بتكاليف الحصول القصوى لهذا

أنه من السهولة بمكان تغيير السعر بالزيادة أو " ¤  Ph.Kotler وفي هذا الشأن يؤكد . عليها
   [9]"النقصان ، ولكن المشكلة تبدو صعبة عندما يتطلب فهم أو إدراك السعر الذي تم تحديده 

 
  .رات التسعير تحتاج إلى فهم جيد لردود أفعال العملاء اتجاه أسعار الخدمات وعليه فإن قرا

إن اختيار العميل للخدمة، أصبح محكوما بمعايير كثيرة تفوق المضمون الحقيقي للخدمة 
  .ونقصد ما تنطوي عليه الخدمة من قيم نفسية واجتماعية ومنافع رمزية

 
ون بسعر الخدمة أكثر من اهتمام البعض كما تجدر الإشارة إلى أن بعض العملاء يهتم

الآخر، فالسائح العادي مثلا يهتم بسعر تذكرة الطائرة أكثر من رجل الأعمال، هذا ما يفسر 
ية للسعر من قطاعات أخرى،  كما أن أهمية السعر تختلف وجود قطاعات سوقية أكثر حساس

من خدمة إلى أخرى، فمثلا عامل السعر أكثر أهمية عند الاستفادة من خدمات الترفيه، منه عند 
  .الاستفادة من الخدمات الصحية

 
إذ يتوقع الوسطاء غالبا الحصول على مكافآت وميزات خاصة نظير : توقعات الوسطاء -

عينة، ويرتبط مقدار المكافآت المتوقعة بآداء الوسيط وخاصة إذا كان قيامهم بوظائف م
يعمل في ظل سوق تنافسي، ومثال ذلك الشركة الوطنية للمحاسبة والتي أصبحت تعمل 
في ظل منافسة شرسة عقب الانتشار الكبير الذي شهدته الساحة الاقتصادية للخبراء 

نح مكافآت لوكالاتها باعتبارها مسؤولة  المحاسبين، ومحافظي الحسابات، وعليه فإنها تم
 .عن توسيع نشاط هذه الشركة

 
أشارت الفرضيات التي ارتكزت عليها النظرية الاقتصادية إلى وجود : الطلب على الخدمة -

علاقة بين سعر الخدمة والطلب عليها، وبناء على هذه العلاقة فإن الطلب على الخدمات 
ح، وقد يكون تأثير السعر على الطلب بشكل يزداد كلما انخفض سعرها والعكس صحي

سريع أو بطيء وبالتالي فإن الاستجابة السريعة للطلب نتيجة لتغيرات في السعر إنما 
تشير إلى  درجة عالية من مرونة الطلب ، أما إذا كانت هذه الاستجابة بطيئة فإن ذلك 

 .يعني أن الطلب غير مرن
 

الأخرى التي تحيط بالمؤسسة وتؤثر على نشاطها ويقصد بها القوى الخارجية : قوى بيئية -
 :التسويقي بما في ذلك سياسة التسعير، وهذه القوى هي
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  ... ).التضخم، الانكماش، تغير سعر الفائدة، الضرائب : حالات: ( اقتصادية
 ).النظام السياسي القائم، قوانين وتشريعات من الدولة أو هيئات مختصة :(سياسية وقانونية

التركيبة الديمغرافية للمجتمع، الطبقة الاجتماعية، الديانة، العادات : (  وثقافيةاجتماعية
 .).والتقاليد

  ...).المواد الأولية، الطاقة،الوسائل والتقنيات الحديثة المستخدمة: (طبيعية وتكنولوجية
 
  سياسات التسعير وطرقه3.2.2

  سياسات التسعير 1.3.2.2
سياسة تسعيرية لإشباع حاجات القطاعات السوقية المختلفة أو كن الاعتماد على أكثر من      يم

للاستفادة من الفرص السوقية المتاحة وسنتطرق فيما يلي إلى بعض السياسات التسعيرية 
  :[9]المتعارف عليها وفق المحاور التالية

 
  سياسات تسعير الخدمات الجديدة1.1.3.2.2

بعض المؤسسات إن : Prix de prestigeسياسة التسعير الوجاهي  •
الخدمية كالفنادق والمطاعم وشركات التأمين وحتى المستشفيات المتخصصة تثبت 
وضعها في السوق كمؤسسات فريدة من خلال الدخول إلى السوق بخدمات مميزة وذات 

 .جودة عالية وأسعار مرتفعة لجذب فئة سوقية محددة ذات نفوذ خاص، ووجاهة
 
وفقا لهذه السياسة بتحديد سعر وتقوم المؤسسة : سياسة كشط السوق •

أعلى للخدمة الجديدة لجذب قطاعات سوقية تتوافر لديها رغبة جارفة في تبني الخدمات 
الجديدة ثم بعد ذلك تبدأ بالتخفيض التدريجي لسعر الخدمة على فترات زمنية متتابعة 
 قصد جذب قطاعات متتالية في سوق الخدمة، وتجدر الإشارة إلى صعوبة تطبيق هذه

السياسة بقطاع الخدمات لاسيما لفترة زمنية طويلة لأنه بإمكان المنافسين التأثير بشكل 
ويتطلب تطبيق هذه . سريع على ردود فعل المستفيدين من خلال طرح أسعار تنافسية

 :[1]السياسة عددا من الشروط أهمها
 

 المرتفع لهذه توافر مميزات في الخدمة الجديدة تقلل من مرونة الطلب، وإلا فإن السعر -
  .الخدمة لن يجذب عددا كافيا من العملاء

 .أن يتوافر في السوق عدد كاف من العملاء على استعداد لدفع سعر مرتفع -
 .غالبا ما تتعلق هذه السياسة بالخدمات الخاصة -

وتتضمن هذه السياسة تطبيق أسعار منخفضة : سياسة اختراق السوق •
سوقية بهدف جذبهم إلى خدماتها وبالتالي تحقيق للدخول إلى أسواق واسعة أو عدة فئات 

حصة سوقية كبيرة قياسا بالمنافسين، ومثال ذلك الخدمات الطبية التي يقدمها طبيب حديث 
ولكن على . التخرج وهذا كي تتمكن معظم القطاعات السوقية من الاستفادة من هذه الخدمة

ستقبلا، فهذا قد يقابل بنتائج المؤسسة توخي الحيطة والحذر إذا ما أرادت رفع السعر م
  :[1]ولتطبيق هذه السياسة يجب توفر الشروط التالية. عكسية من جانب العملاء

 
حساسية السوق للأسعار العالية قياسا بالأسعار المنخفضة وأن هذه الأخيرة توفر فرص  -

  .النمو في المستقبل
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  .القدرة على تخفيض التكلفة لزيادة حجم المبيعات -
  .ض يساعد في تجنيب المنافسةالسعر المنخف -

 
وهي السياسة الأكثر شيوعا في مجال : سياسة الحزمة السعرية •

الخدمات، حيث يفترض أن يقوم العميل بشراء مجموعة من الخدمات كوحدة واحدة 
ويفضل مقدم الخدمة هذه الطريقة حيث يمكنه تخفيض السعر دون تحديد الخدمة التي يقع 

فحص، : يض إلى علاج بالجراحة مثلا تتطلب إجراءعليها التخفيض، فحاجة المر
  ...تشخيص، تحاليل، تخدير، تغذية، رعاية 

 
فتحديد سعر واحد لكل هذه الخدمات يمكن أن يوفر على المستفيد الكثير من العناء 
والتكاليف، ونشير إلى أن سعرها جميعا يقل عن إجمالي أسعار تلك الخدمات منفردة بنسبة 

  .معينة
 

  السياسات الخاصة بضبط السعر1.3.2.2.2
 تعمل معظم المؤسسات الخدمية على ضبط أسعارها الأساسية بتوجيهها نحو رغبات       

  :العميل وبحالات متغيرة في السوق، ومن هذه السياسات ما يلي
إن المؤسسات الخدمية التي تطبق هذه السياسة تطرح معدلات أسعار : سياسة الخصومات •

 المشتريات، شأنها في ذلك شأن المؤسسات الإنتاجية التي تمنح خاصة تتلاءم وحجم
ولعل المثال التالي يوضح الأسس المتبعة في . خصما معينا يتناسب وكمية المواد المشتراة

  .هذه السياسة
 

لنفترض أن إحدى الشركات الصناعية ترغب بعقد مؤتمر مهني متخصص، في أحد 
غرفة منفردة إضافة إلى قاعة ) 20( عشرين الفنادق وعليه فإنها تريد الحصول على

للمؤتمرات، ففي هذه الحال تطلب الشركة الصناعية من إدارة الفندق أن تخفض أسعار الغرف 
دنانير لكل غرفة، وكذا حصولها على عدد من الغرف مجانا لغرض استغلالها ) 05(بخمس 

  .من قبل المشرفين على المؤتمر
 

صد بالتمييز السعري بيع الخدمة نفسها بسعرين أو أكثر مع يق:  سياسة التسعير التمييزية •
 :عدم اختلاف في التكلفة، وعادة ما يأخذ التمييز السعري الأشكال التالية

 
وذلك حسب قدرة كل مشتري على المساومة ومعرفته : التمييز على أساس العملاء- 

  .بالسوق والأسعار السائدة
ي بعـض المؤسسات الخدمية يتم تسعير كل فف:   التـميـيز علـى أساس الخدمـات-

خدمة على انـفراد فيحدد مثلا سعـر للعمـلية الجراحية وسعر للتخدير وآخر للفحوصات 
  ...وهكذا 

ومثال ذلك اختلاف أسعار الأماكن في المسارح ودور :  التمييز على أساس المكان-
ة ما تفضل المقاعد الأمامية السينما، وملاعب كرة القدم لاختلاف درجة الطلب عليها إذ عاد

  .عن المقاعد الخلفية
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تعتمد هذه السياسة على الاعتبارات النفسية أكثر من الاعتبارات : سياسة التسعير النفسي •
الاقتصادية، ولعل أهم المؤشرات النفسية التي تؤثر على قرارات الشراء للمستفيدين من 

  :[9]الخدمة هي كالتالي
  . الخدمة وسعرها طبيعة العلاقة بين جودة-
 طبيعة العلاقة بين المنافع التي يحصل عليها العميل وقيمة الخدمة المعبر عنها بالسعر -

  .المدفوع
  .مقارنة السعر الحالي الذي يدفعه العميل للخدمة مع السعر السابق الذي دفعه للخدمة نفسها- 
  . حدود مستويات الأسعار لبعض الخدمات في ذهن العميل-

 
 وحدة نقدية، فتحدد 5000 المثال يفضل العميل شراء الخدمة بقيمة تقل عن فعلى سبيل
 وحدة نقدية، ورغم أن الفارق ما هو إلا وحدة نقدية واحدة إلا أن له أثرا 4999المؤسسة سعر 

  .نفسيا قويا على قرار الشراء لبعض العملاء
 

 بأقل من الأسعار حيث أن المؤسسة تطرح أسعارا لخدماتها: سياسة التسعير الترويجية •
  والغرض من ذلك إما - وفي بعض الحالات أقل من التكلفة ولكن لفترة زمنية مؤقتة-السائدة

تنشيط الطلب على خدمة معينة أو جذب عملاء جدد، وتأخذ هذه السياسة عدة أشكال أهمها ما 
  :يلي

 
 الموسم الذي كقيام بعض الفنادق بتخفيض أسعار الغرف والطعام خلال:  الأسعار الجذابة-

  . ينخفض فيه الطلب على خدماتها
 ومثال - تشتد فيها المنافسة–وترتبط بفترة أو مناسبة خاصة :  أسعار المناسبات الخاصة-

  .ذلك الأسعار التي تضعها مؤسسة ما لخدماتها بمناسبة الذكرى السنوية لتأسيسها
 بطاقات خاصة تمنح ومثال ذلك قيام بعض شركات النقل الجوي باستحداث:  الخصومات-

  .لحاملها مزايا تخفيضية لعدد معين من الكيلومترات
 

وفي بعض الحالات تقدم الفنادق خدمات إضافية وبأسعار مجانية كالدخول إلى النادي 
في (الصحي أو المسبح أو كأن تكون الليلة الأخيرة من إقامة النزيل بنصف السعر أو مجانا 

  ).حالة الإقامة الطويلة
 

  طرق التسعير2.32..2
 أشرنا سابقا أن قرار التسعير يتحدد بعدد من العوامل والاعتبارات، إذا ما أخذتها 
المؤسسة في حسبانها فإنه سيتاح أمامها ثلاثة مداخل في تسعير خدماتها كما في الشكل 

  :[28]الموضح أدناه وهذه المداخل الثلاثة هي
  .مدخل يعتمد على التكاليف •
 .يمة المدركة لدى العميلمدخل يعتمد على الق •
 .مدخل يعتمد على المنافسة •
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  [28]مداخل تسعير الخدمات): II/08(الشكل 
  
  

  ¤التسعير على أساس التكلفة 1.2.3.2.2
تعتبر أبسط الطرق وأكثرها شيوعا في مجال تسعير المنتجات، وتقوم على إضافة نسبة         

للمنتج، لكن في مجال الخدمات من ) ثابتة ومتغيرة(مالية ربح معين إلى التكلفة الإج) هامش( 
 .الصعوبة بمكان ضبط تكاليف إنتاجها لعدم وجود خامات أو مواد أولية

 
وعموما يشاع استخدام هذه الطريقة في المؤسسات الخدمية، ففي المطاعم مثلا يتم تحديد 

دير الجهد البشري لأفراد مع تق) مأكولات ، مشروبات( تكلفة المواد المطلوبة للاستهلاك 
  .الاتصال

التي يتحملها ) المعنوية( وجدير بالذكر في هذا الصدد مراعاة التكاليف غير النقدية 
  :[28]العميل أثناء الاستفادة من الخدمة وهي

 تكلفة الفرصة البديلة  وتتمثل في تكلفة الوقت الذي ينفقه العميل في سبيل الحصول -
انتظار المريض دوره لمقابلة "  الممكن استثماره في بدائل أخرى على الخدمة والذي كان من

  ".الطبيب مثلا
 تكلفة الجهد الذي يبذله العميل في الحصول على الخدمة، سواء كان ذلك بالانتقال إلى -

  .مؤسسة الخدمة أو من خلال الخدمة الذاتية
الروائح الكريهة، الضجيج، :  التكاليف النفسية المرتبطة بالحصول على الخدمة تحمل-

، وفي هذا الشأن أظهرت بعض الدراسات في المجال …ارتفاع درجة الحرارة أو البرودة 
الصحي أن عددا كبيرا من المرضى لا يفضلون الخدمات المجانية التي تقدمها بعض 
المستشفيات، وذلك بسبب الجهد الكبير الذي يبذله المريض في سبيل الحصول على خدمة 

  [38]العلاج
  :[39] قد انتقدت هذه الطريقة كونها أهملت جوانب هامة في عملية التسعير، وهيو

  .صورة المؤسسة لدى العملاء* خصائص الخدمة  * المنافسة في الأسواق  * حجم الطلب    * 
 

هذه الطريقة تستند أيضا على التكاليف ولكن على أساس : التسعير على أساس نقطة التعادل •
 :لنفرض أنه في فندق ما كانت المعطيات التالية: يحها نضع المثال التالينقطة التعادل، ولتوض

   دج40التكلفة المتغيرة * دج     300سعر بيع الغرفة * دج   15000التكلفة الثابتة السنوية *
الهامش على / مجموع التكاليف الثابتة= ( فبعملية حسابية بسيطة نجد أن نقطة التعادل 

  . غرفة57) = 40-300/ ( 15000) = التكلفة المتغيرة

                                                 
على ) التكاليف( باء المتغيرة عالية جدا مما يطرح مشكل تحميل الأعباء  يمتاز قطاع الخدمات بنسبة الأعباء الثابتة للأع- ¤

  .الوحدات المنتجة بدقة
- 

التكاليفالعميل لدىالقيمة 

 

المنافسة
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 غرفة، الفندق لا يحقق ربحا ولا خسارة، و فيما يلي الشكل الذي يوضح 57أي عند كراء 
 .نقطة التعادل

.  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  

 ]34 [تحليل نقطة التعادل): II) 09/الشكل 
  التسعير على أساس القيمة المدركة للعميل 2.2.3.2.2

دة، وهذا يعني أن عملية التسعير ههنا تتم وفق تشخيص عند مستوى معين من الجو      
 .ومعرفة إدراك العميل لخدمة معينة كونها تلبي منفعة أو قيمة معينة تدور في ذهنه

  [28]"ما أحصل عليه مقابل ما أعطيت : " هي  C.Lovelockفالقيمة حسب 
الإجمالية ومجموع أي القيمة ) المزايا(و القيمة الصافية هي الفارق بين مجموع المنافع 

التكاليف المدركة، وكلما كان الفارق إيجابيا كلما كانت القيمة الصافية كبيرة لدى العميل ، 
والعكس صحيح فيما إذا كانت التكاليف المدركة للحصول على الخدمة مرتفعة مقارنة بالمنافع 

لى رداءة مستوى والمزايا المدركة مما ينتج قيمة صافية سلبية، وسرعان ما يحكم العملاء ع
  .الخدمة ويرفضون الشراء

 
و على المسوق إذا أن يرفع القيمة الصافية للخدمة إما بزيادة المزايا الإيجابية لهاـ أو 

  .بتخفيض تكاليف الحصول عليها أو بتوفيق الاثنين معا
و تجدر الإشارة إلى أن هذه الطريقة صعبة ومعقدة التطبيق كونها تحتاج إلى دراسات 

  .ة لسلوك المستهلك والاستعانة بخبراء علم النفس والتسويقميداني
 

  التسعير على أساس المنافسة3.2.3.2.2
وتقتضي هذه الطريقة اعتماد المؤسسة الخدمية على أسعار المؤسسات الأخرى في               

 –ة السوق مع الاهتمام القليل بالتكلفة وحجم الطلب، وتحاول المؤسسة في ظل أشكال المنافس
(  أن تحدد أسعار خدماتها تبعا للمركز التنافسي للمؤسسة في السوق –والتي رأيناها سالفا 

 ).الريادة، التحدي، التبعية والتجنب 
 
 

 
 

 آمية التعادلحجم الإنتاج بالوحدات

التكاليف
المتغيرة

التكاليف
الثابتة

التكاليف الكلية

الخسارة

 الإيرادات الكلية

  الإيرادات 
 الكليةوالتكاليف 

 ن  . لأرباحا نقطة التعادل
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  سيــاسة التوزيـع: 3.2
قد يبدو للوهلة الأولى، أنه بسبب طبيعة الخدمات وخصائصها فإن التوزيع يصبح قليل 

التطورات في مجال تسويق الخدمات أوضحت أن التوزيع الأهمية لدى مدراء التسويق، لكن 
الفروع، الوكالات ( يمثل بعدا هاما في هذا المضمار، وما الانتشار الواسع لنقاط تقديم الخدمة 

  .إلا دليل على ذلك...) 
 

. و عليه فإن هذا المبحث يستهدف إلقاء الضوء على مفهوم التوزيع الخدمي، أهميته
  . يعتمدها التوزيع الخدمي، وكذا أهمية الموقع بالنسبة لهذا الأخيرالقنوات أوالطرق التي

 
   مفهوم التوزيع الخدمي وأهميته1.3.2

   مفهوم التوزيع الخدمي1.1.3.2
لزيادة إدراكنا لمفهوم التوزيع في مجال الخدمات، فإنه من الضروري أولا النظر إلى 

 ، والذي يرى أن قناة التوزيع عبارة عن مفهوم قناة التوزيع بالشكل المطبق في النشاط السلعي
المؤسسات أو الهيئات المتخصصة التي تقوم بتحريك السلع من مراكز إنتاجها إلى أماكن " 

  [27]"استهلاكها
 

فمن السهولة بمكان على الفرد استيعاب هذا المفهوم فيما يتعلق بتوزيع السلع، وبالرغم 
اد يكون واحدا من حيث أنه يمثل وسائل يتم من من أن مضمون التوزيع في السلع والخدمات يك

خلالها إتاحة فرصة الحصول على هذه السلع والخدمات من قبل المستهلك، إلا أن العملية 
تصبح أكثر تعقيدا عندما يتعلق الأمر بتوزيع الخدمات، وذلك نظرا لما تتصف به الخدمات من 

  .خصائص فريدة
 

أية وسيلة من الوسائل التي تهدف إلى : " فقناة التوزيع ضمن سياق الخدمات تعني
توصيل الخدمة إلى العملاء بشكل ملائم وبأكبر إشباع ممكن بصورة تساعد على زيادة التعامل 

  [27]"بها 
 

  :و من خلال تفهم مضمون هذا التعريف يتضح لنا ما يلي
ر نشاطا مستقلا  أن التوزيع الخدمي يعد أحد الأنظمة الفرعية للتسويق، ومن ثم فإنه لا يعتب-

  .بذاته، وبالتالي فله انعكاسات وتأثيرات على أداء النشاط التسويقي بوجه عام
 باعتبار الأمر يتعلق بتوزيع الخدمة، فهذا يؤدي إلى جعل عملية تقييم واختيار العميل -

  .للعروض التنافسية للخدمة أصعب
  . ذلك الحاليين والمرتقبين سعي المؤسسة إلى اكتساب ثقة عملائها وتحقيق رضاهم بما في-

 
   أهمية التوزيع الخدمي2.1.3.2.3

تكمن أهمية التوزيع الخدمي في تحقيق العديد من المنافع والمقاصد بالنسبة للعميل        
والمؤسسة على حد السواء، كل حسب هدفه، فالعميل يسعى على تحقيق أكبر قدر من إشباع في 

 .ا العامة والتي لا تنفصل عن الأهداف التسويقية لهاحين تسعى المؤسسة إلى تحقيق أهدافه
 

  بالنسبة للمؤسسة 1.2.1.3.2.3
 : وتتلخص أهمية التوزيع للمؤسسة الخدمية فيما يلي
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يؤدي استخدام سياسة توزيع ملائمة إلى تمكين المؤسسة من تدعيم مركزها التنافسي عن  -
  .مثيلاتها من المؤسسات في إطار المنافسة غير السعرية

نمو ورفع مبيعات المؤسسة بنسب معينة عن طريق تحسين حصة المؤسسة من السوق  -
الذي تتعامل معه وزيادة عدد الموزعين، وبالتالي تحقيق درجة أكبر من الانتشار 

 .والتوسع
يساهم استخدام سياسة توزيع مناسبة في المحافظة على ولاء العملاء لخدمات المؤسسة  -

لخدمات التي لا توضع لها سياسة توزيع جيدة قد لا تؤدى وتمسكهم بالتعامل معها ، فا
 .لأن العميل فيما عدا حالات الضرورة  قد يؤجل أو يلغي الشراء كلية. مطلقا

إن تصعيد المنافسة من خلال الأسعار أو الترويج قد يكون أمرا غير مرغوب فيه أو غير  -
 يرفع من أهمية التوزيع أخلاقي بالمرة في بعض قطاعات الخدمة كالصحة والتعليم مما

 .بالمزيج التسويقي للمؤسسة
 

  بالنسبة للعميل2.2.1.3.2.3
تكمن أهمية التوزيع الخدمي عموما في تحقيق المنافع الأربعة التي تمكن من الإشباع        

 :الأمثل لحاجات ورغبات العملاء ، ونوردها فيما يلي
 
العميل في شكلها النهائي، فالخدمة قبل وهي قيمة الخدمة التي يدركها : المنفعة الشكلية •

أن  تصبح كذلك كانت مجرد فكرة، وعليه فإن أداءها بالشكل الذي يرضي العميل هو 
ما يطلق عليه بالمنفعة الشكلية للخدمة ومثال ذلك إعطاء الصبغة الآلية للعديد من 

تتم من خلال البطاقة ... الخدمات حيث أصبح كل من الحجز ، السحب، الدفع 
الائتمانية، وهو ما يعطي هذه الخدمات شكلا آليا مميزا عن مثيلاتها من الخدمات 

 .التقليدية
 

كما أن إنشاء القرى السياحية يعتبر شكلا من أشكال أداء الخدمات السياحية حيث تتوفر بهذه 
 .القرى كل ظروف الراحة والأمان

 
في الخدمة نتيجة توفرها  أو ويقصد بها القيمة التي يدركها العميل : المنفعة الزمنية •

خدمات الاتصال : إتاحتها في الوقت الذي يطلبها فيه، وخير مثال على هذه المنفعة
 .الهاتفي، خدمات الأنترنيت

 
وتعني القيمة التي يدركها العميل في الخدمة نتيجة توفرها في المكان : المنفعة المكانية •

يستفيد منها بأقل تكلفة ومجهود، المناسب أي في أماكن قريبة ومريحة للعميل حتى 
 .وهنا يلعب الموقع أو مواقع الخدمة دورا حاسما في تحقيق هذه المنفعة

 
  ملاحظة

 نظرا لتلازم عمليتي إنتاج واستهلاك الخدمة في كثير من الأحيان وكذا عدم إمكانية نقلها 
ة لأداء الخدمة وتخزينها فإنه يصعب غالبا إن لم يستحيل فصل المنافع الزمانية والمكاني

 .كالحلاقة مثلا
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وهي القيمة أو الانطباع الذي تتركه الخدمة لدى مستهلكها، والناتج : المنفعة النفسية •
عن تفاعل العميل مع أفراد الاتصال داخل المؤسسة أو مع وسائل دعمها التقني 

  .والمادي
دمة في أذهاننا فعند حجز غرفة في فندق معين ، لا نأخذ معنا أي شيء سوى صورة تلك الخ

، وعندما نستفيد من خدمات مستشار معين فإننا نشتري قدرات )سواء كانت سلبية أو إيجابية (
 .عقلية وحلولا منطقية، ولا نشتري أوراقا وحبرا وهكذا بالنسبة للعديد من الخدمات

 
ولا تمتلك، فعلى مديري التسويق في ) تستهلك(وطالما أن الخدمة يستفاد منها 

، الخدمية استخدام بعض الدلائل المادية التي تشير إلى استهلاك العميل للخدمة المؤسسات
وتمسكه بها، مثل العضوية في بعض النوادي الترفيهية، الهدايا الرمزية التي تقدمها بعض 

 .شركات الطيران مما يرسم انطباعا حسنا في نفسية العميل
 

   سياسات التوزيع الخدمي وطرقه2.3.2
  يات التوزيع الخدم سياس1.2.3.2

 قبل أن نتطرق إلى سياسات التوزيع يجب علينا أولا معرفة المقصود بالكثافة التوزيعية أو  
تحديد المنافذ التي تقوم بتوزيع الخدمة في منطقة جغرافية : " كثافة تغطية السوق والتي تعني 

نها الاختيار فيما بينها ، وعليه هناك ثلاث سياسات توزيعية متاحة أمام المؤسسة يمك[1]"معينة 
 [40]، وفيما يأتي هذه السياسات مرتبة حسب درجة الكثافة ¤حسب نوع الخدمة

 
  )المكثف(  سياسة التوزيع الشامل 1.1.2.3.2

 من خلال تسمية هذه الأخيرة، نلاحظ أنها تشمل أكبر حصة سوقية نظرا لكثافة استخدام 
لمكان والزمان المناسبين للعميل، ويتعلق الأمر ههنا المنافذ التوزيعية المتاحة لعرض الخدمة في ا

بتوزيع الخدمات الميسرة كالتنظيف، تصليح الأحذية، الحلاقة، الصباغة وكثيرا ما يعتمد توزيعها 
 .على مهارة وكفاءة مقدمها

 
  )الاختياري(سياسة التوزيع الانتقائي  2.1.2.3.2

ة الخدمية تقوم بانتقاء أو اختيار عدد معين من  يفهم من هذه التسمية مباشرة أن المؤسس        
 .المنافذ التوزيعية أي تقوم بحق توزيع خدماتها لعدد قليل من الوسطاء في أماكن جغرافية معينة

 
تتبع هذه السياسة في حالة خدمات التسوق كالنقل الجوي، التأمين، السياحة والأسفار   

وفي هذا الصدد تحاول . سعر الخدمات الميسرةوغالبا ما يكون سعر هذه الخدمات أعلى من ...
جمع : المؤسسة التي تتبع مثل هذه السياسة أن تستفيد  من وسطائها في حقل المبيعات من

المعلومات عن سلوك العميل، ظروف المنافسة، الترويج للخدمة، التفاوض مع العملاء وهذا 
 .يتيح للوسطاء تقاضي أجورا مرتفعة نظير أتعابهم

 
  )المحصور(سياسة التوزيع الوحيد  23.1.2.3.

يتضح لنا أن هذه السياسة تقوم على إتباع منفذ توزيعي واحد، " الوحيد"  من خلال لفظ        
غالبا ما يكون المؤسسة المقدمة للخدمة ذاتها، أو عدد محدود جدا من الموزعين العارضين 

 .للخدمة في منطقة جغرافية معينة

                                                 
  .خدمات ميسرة، خدمات التسوق، الخدمات الخاصة: وفقا للسلوك الشرائي لطلب الخدمة:  ¤
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خدمات الجراحة التجميلية، خدمات : سبة للخدمات الخاصة مثلوتتبع هذه السياسة بالن
 ...التصوير تحت الماء

 
ويمكن لمقدم الخدمة إتباع هذه السياسة في حالة ما إذا كان جديدا في السوق، ويجد   

 .صعوبة في فتح الطريق أمام خدماته
 

 .افذ التوزيعوتمتاز هذه السياسة بإحكام وسيطرة مقدم الخدمة على خدمته لمحدودية من  
   التوزيع الخدمي)قنوات( طرق2.2.3.2

  :توزع الخدمة على غرار السلعة عبر طريقتين أو قناتين    
قناة مباشرة وأخرى غير مباشرة أي بتدخل الوسطاء في عملية التوزيع، حيث يطلق 

ين مصطلح الوسيط التسويقي على أعضاء قناة التوزيع والذين يقومون بتسيير عملية التبادل ب
 .مقدم الخدمة ومستهلكها

 
  قناة التوزيع المباشرة 1.2.2.3.2

 شيوعا، مما يستوجب اختيار العملاء بعناية رتعتبر هذه القناة الأقصر طولا، والأكث
 .بسبب التلازم بين مقدم الخدمة والعميل

 
  :وفي قناة التوزيع المباشرة يقوم العميل بالاتصال مباشرة بمؤسسة الخدمة من خلال

  .ضور الشخصي إلى المؤسسة من أجل إتمام إجراءات الاستفادة من الخدمةالح •
  :الإتصال بالمؤسسة عبر الوسائل الآتية •

 ).رسالة، برقية، ملئ قسيمة ( البريد  
 ، وبعض المؤسسات الخدمية تضع أرقاما) ثابت أو نقال ( الهاتف  

  .هاتفية مجانية للاتصال بها
 .الفاكس أو التلكس 
 . بتشكيل طلبات موقع المؤسسة أو بالموافقة على طلبات جاهزةالأنترنيت سواء 

 
  :[41]ويمكن لمسوق الخدمة أن يستمد مميزات سوقية من خلال هذه القناة مثل

المحافظة على التحكم الأفضل ، وذلك كي تزود الخدمة أو تنجز حيث أن فقدان التحكم  -
  .يمكن أن يكون من سيئات التعامل مع الوسطاء

 خدمة مميزة يخلق المفاضلة بطريقة أخرى للأسواق الموحدة والمنافسة من الحصول على -
  .خلال الخدمة الشخصية الحقيقية

  .الحصول على رد فعل مباشر من العملاء لانتقاداتهم واحتياجاتهم المتزايدة
 

  :[41]كما يمكن أن يواجه مشاكل وصعوبات منها
ير خاصة إذا كانت الخدمة فردية مشاكل توسيع الأعمال والتنسيق مع ضغط العمل الكب -

 .وشخصية كالعلاج والمحاماة
 ).تغطية جزئية محدودة ( ةمحدود أحيانا الاتصال الشخصي المباشر يعني سوقا جغرافية -
بعض المؤسسات الخدمية لا يمكنها استخدام تكنولوجيا لمدى واسع لسد الثغرة بينها وبين  -

 .عملائها
تعامل بالوسائل التكنولوجية المذكورة سابقا ربما لكونها وجود فئة من العملاء لا يقبلون ال -

 – الأنترنيت –مكلفة أو لعدم معرفتهم باستخدامها ونخص بالقول 
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  قناة التوزيع غير المباشرة2.2.2.3.2
 :[41]و تضم هذه القناة أشكالا متعددة من الوسطاء مثل

 
السفر، الفنادق، التأمين، وهم  شائعون في أسواق الخدمات كوكالات السياحة و: الوكلاء -

  ....النقل 
وهم الوسطاء المدربون على إنجاز وتهيئة الخدمة والمخولون ببيعها مثل : التجار -

 ...المطاعم والمقاهي 
ينشأ هذا النوع من الأسواق حيث يجب أن تكون الخدمة : الوسطاء التابعون للمؤسسة -

  .مثل سوق الأسهم أو الإعلام
متياز من أشهر الأساليب في تمثيل مؤسسة الخدمة، داخل أو يعتبر عقد الا: الممثلون -

خارج البلد، ويقوم الممثل بالالتزام بتوزيع الخدمة تحت النظام التسويقي المرسوم من 
  [9]قبل صاحب الامتياز

وهم الوسطاء في أسواق تجارة الجملة مثل منظمو الرحلات السياحية، : تجار الجملة -
  ...خدمات التنظيف الصناعي 

مثل استديوهات التصوير، محلات تهيئة وتنسيق الزهور، خدمات : تجار التجزئة -
  ...التنظيف الجاف

 
  أهمية الموقع في توزيع الخدمات3.3.2

يعد الموقع من الجوانب الهامة في تخطيط السياسة التوزيعية في المؤسسات الخدمية ، 
ق فيما يخص مكان تقديم حيث بات من الأسئلة الجوهرية التي تطرح على خبراء التسوي

 الخدمة، وبمعنى آخر هل يجب على المؤسسة جلب العميل إلى الخدمة أو العكس؟
 

و للإجابة على هذا التساؤل نميز بين ثلاث حالات لاتصال مقدم الخدمة بالعميل حسب 
 :[40]طبيعة الخدمة ومتطلباتها كما يلي

 
  . الحلاقة، المسرحانتقال العميل إلى مقدم الخدمة مثل خدمات المطاعم، -
، إصلاح المعدات الثقيلة )المبنى( خدمات الصباغة : انتقال مقدم الخدمة إلى العميل مثل -

...  
معالجة الطلب عن بعد دون التقاء الطرفين من خلال مختلف وسائل الاتصال كالهاتف  -

ر مثلا، وعندما يكون هناك ثمة اختيار في انتشار أو تركيز الخدمة، يكون هذا الاختيا
  :[38]متاحا لمقدمها ، إلا أن هناك عوامل تحدد هذا الاختيار منها

انتشار الخدمات : انتشار العملاء في مناطق متعددة يتطلب انتشار مقدمي الخدمة مثل* 
  .الصحية في المناطق الريفية

القوى العاملة في مجال تقديم الخدمة لاسيما ذات الاتصال العالي منها، حيث أن وفرة * 
ي العاملة يعطي مرونة أكثر في الانتشار في تقديم الخدمات في حين يؤدي النقص فيها الأيد

  .إلى التركيز في تقديم تلك الخدمات
زيادة الطلب على بعض الخدمات نتيجة تطور المستوى المعيشي للأفراد، وبلوغ التعليم  -

  ...مرحلة متقدمة لديهم 
المتزايدة نتائج مذهلة فيما يخص ومن جهة أخرى  فقد أفرزت تطورات التكنولوجيا 

توزيع الخدمات أو بالأحرى  وسعت من نطاق تغطيتها مما ساعد على زيادة التعامل بها، ومن 
  :أمثلة ذلك
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خاصة في مجال البنوك من خلال وضع الموزعات أو ) الحرة(أسلوب الخدمة الذاتية  -
  .الصرافات الآلية للنقود في أماكن عملية

 على سبيل المثال متطورة جدا إلى درجة أنها تحقق جميع –سويسريةفالموزعات الآلية ال
العمليات بدرجة عالية من التكيف بالصورة والصوت، إذ ما إن يدخل العميل بطاقته الممغنطة 

يختار منها ما ) فرنسية، إيطالية، انجليزية، ألمانية(أو رقم حسابه تعطى له قائمة بأربع لغات 
 [25] ساعة طوال أيام السنة24 ساعة على 24هذا الأسلوب متاح يريد لإتمام معاملته ، و

 
كانت سباقة ) الثبات(أما البنوك الأمريكية، وحتى تقضي على عامل الموجودية 

لاستحداث أول بنك افتراضي في العالم من خلال  إتاحة استغلال شبكة الأنترنيت من قبل 
 :العملاء للقيام بالعديد من الخدمات مثل

 
  .قتراض من البنكطلب الا -
دفع الفواتير من خلال تحويل الأموال من حساب العميل في البنك إلى حساب المستفيد  -

 .المطلوب سداد الفواتير له سواء في البنك نفسه أو في بنك آخر
 ...طلب معلومات عن منتج بنكي معين  -

 
 جـاسة الترويـ سي4.2

ه بالنسبة للسلعة نظرا لعدم يبدو أن تخطيط وتطوير برنامج ترويجي للخدمة أسهل من
وجود مشاكل تعبئة أو تغليف، إلا أن غياب هذه الجوانب بالخدمة يزيد الأمر تعقيدا عند 

وعلى ذلك سنتناول في هذا المبحث مفهوم الترويج في مجال . صياغة برنامج ترويجي للخدمة
 المؤثرة في اختيار الخدمات، ثم مناقشة عناصر المزيج الترويجي، وأخيرا نتناول أهم العوامل

 .هذا المزيج الترويجي
 

   مفهوم ترويج الخدمات1.4.2
رغم اتفاق السلع والخدمات في العديد من المفاهيم والأسس إلا أن الترويج لكليهما يختلف 

 .من حيث الأهمية النسبية وكذا الأساليب المستخدمة
 

) بتلات(تشارات من أهم أوراق كما سبق ورأينا في بداية هذا الفصل، تعتبر المعلومات والاس 
 :[28]زهرة الخدمة، وعلى ذلك فالمقصود بالترويج مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بـ

 
فالعميل لا يكتفي بمعرفة جوهر الخدمة فحسب، وإنما يحتاج إلى معرفة المزيد : الإعلام -

 ، كما يحتاج )إلخ...سعرها، خصائصها، مزاياها، أوقات تقديمها ( من المعلومات عنها 
إلى نصائح واستشارات فيما يخص العروض الخدمية المتاحة واختيار الأنسب 

  .لاحتياجاته وإمكانياته، وكذا الطريقة المثلى للاستفادة من الخدمة
ينطوي على تبرير القرار الشرائي للعميل بتفضيله هذه الخدمة دون غيرها من : الإقناع -

 .الخدمات المنافسة
 .ر ضروري جدا لدفع العميل للاهتمام بالخدمة وترسيخها في الذاكرةالتذكي: التذكير -

     مما تقدم نلاحظ أن الترويج يعتبر نموذجا اتصاليا ، وعناصره هي كما يوضحه الشكل 
  :التالي
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 المستقبلالمرسل

الضوضاء

فك الترميز
الرسالة

الترميز

الجواب التغذية العكسية

  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
  
  

  [3]عناصر الاتصال: (II/10)الشكل 
 المقدمة، يمكن أن هو صاحب المصلحة في توجيه الرسالة الترويجية للخدمة:المرسل •

  .إلخ...يكون بنكا، فندقا، مطعما 
وهي ترجمة ذات دلالة ومعنى لمجموعة من الأفكار وتكون في شكل كلمات، : الرسالة •

 .، والتي تعبر عن هدف مقدم الخدمة...عبارات، صور، أرقام 
وهو الطرف الثاني في العملية الاتصالية، قد يكون شخصا أو جماعة أو : المستقبل •

 .سة، ويقوم بتحليل الرسالة الترويجية بما يوافق أهواءه ورغباته واحتياجاتهمؤس
ويقصد بها استجابة أو رد فعل المستقبل اتجاه رسالة المرسل، والتي : التغذية العكسية •

 .تستخدم لتعديل أو تغيير الرسالة الموالية
 بها يمثل رسالة و لما كان الأمر يتعلق بالخدمة، فإن المؤسسة ككل تتكلم أي كل شيء∴

، وهذا الأمر هو جوهر التفرقة بين الاتصال في السلع عن مثيله في الخدمات ، [24]للعميل
  :[7]هذا الأخير الذي يتجسد في ثلاثة مستويات كما يوضحه الشكل الموالي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 [7]مستويات الاتصال في المؤسسة الخدمية) : II/11(الشكل 

 أفراد الاتصال: نحو

الاتصال الداخلي

 آالإعلان: نحو العميل

 تصال والعميلبين أفراد الا

الاتصال وقت تقديم الخدمة

الاتصال الخارجي
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  .هذا الشكل في المطلب المواليهذا ويتم تفصيل مضمون 
 

 إلى وجود معوقات مهنية وأخلاقية تحول دون - في مجال الخدمات–كما تجدر الإشارة 
قيام مقدمي الخدمات المهنية كالأطباء والمحامين مثلا ببعض الأساليب الترويجية، كالإعلان 

 . من الترويج لهاعن خدماتهم أولى) الإخبار( من خلال التلفزيون مثلا، فيعتبر الإعلام 
 

  :وصفوة القول أن الترويج مهم جدا في المؤسسة الخدمية كونه 
  .يمثل صوت المؤسسة في السوق -
  .وسيلة تستخدمها المؤسسة لتحقيق ميزة تنافسية في السوق -
  .يوسع الحصة السوقية لها باجتذاب قطاعات سوقية جديدة -
 .يرسم صورة ذهنية جذابة وسمعة طيبة للمؤسسة في السوق -
 

   المزيج الترويجي للخدمات2.42.
على مجموعة من العناصر التي تتفاعل وتتفاعل " المزيج الترويجي " يطلق مصطلح 

 البيع الشخصي، -الإعلان: فيما بينها لتحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة، وهذه العناصر هي
رويج الخدمات لكن يصعب في مجال ت. العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، الدعاية والنشر

 .تحديد مساهمة كل عنصر من هذه العناصر في تحقيق الأثر المطلوب
 

وفيما يلي سنناقش كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي على حده مع تقديم عددا من 
 .الإرشادات التي تمكن المؤسسات الخدمية من تحسين فاعلية مزيجها الترويجي

 
  الإعلان2.4.21.

وسيلة اتصال غير شخصية لتقديم السلع أو : " لان على أنه  الإعPh.Kotler يعرف 
 [3]"الأفكار أو الخدمات بواسطة جهة معلومة، ومقابل أجر مدفوع 

وفي ضوء هذا المفهوم للإعلان يمكن تحديد عدة عناصر أساسية يعتبر توفرها في 
 :الإعلان معيار التفرقة بينه وبين غيره من أشكال الاتصال

  
 شخصي حيث يتم بدون مواجهة بين المنتج والمستهلك أو بين مقدم  هو اتصال غير-

  .الخدمة والمستفيد منها 
  .في الإعلان...) طبيعته، اسمه، عنوانه(  وضوح صفة المعلن -
  . يدفع عن الإعلان أجرا معينا-
 الإعلان جماهيري، وذلك من خلال استعمال مختلف وسائل الاتصال واسعة الانتشار -

 ...).يو، صحف، تلفزة، راد(
 

   شروط الإعلان الخدمي2.4.2.11.
حيث أن الخدمة تتميز بعدم ملموسيتها، فإنه يصعب الإعلان عنها في وسائل الاتصال           

 بعدد من القواعد أو المتطلبات التي George et Berryوالنشر المختلفة، ولهذا جاء كل من
 : [28] ومؤثرا، وهذه المتطلبات هيينبغي توفرها في الإعلان الخدمي ليكون فاعلا
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إن الرسالة الإعلانية الفاعلة والمؤثرة هي تلك : استخدام وسائل إعلانية واضحة وقوية •
وتتخذ الرسالة . التي تسيطر على سلوك العميل وتحدث الاستجابة لديه بشأن ما ورد فيها

، ) فنادق روتانا( يل  الكندي، نخRoyalأسد ، بنك : الإعلانية عدة أشكال كأن تكون رمزا
في الترويج السياحي ) الحدائق المعلقة، الأهرامات( ، صرحا ) استخدام شخصية شهيرة(أعلاما 

نحن من دونكم لا ..."  للخدمات السياحية في بريطانيا  Falconكشعار شركة .. أو شعارات  
 :، وعلى هذا الأساس يجب أن تركز هذه الإعلانات على"نساوي شيئا

 
  .لخدمة دون الخوض في تفاصيل مملةجوهر ا -
 .أن تكون العبارات قصيرة ومثيرة للاهتمام ، دقيقة وغير مبهمة -
 .أن تؤكد على أهمية العميل باعتباره مستهلكا ومنتجا للخدمة في الوقت ذاته -

 
يعتبر أفراد الاتصال عنصرا مهما من عناصر : توجيه الإعلان لأفراد الاتصال بالمؤسسة •

  .ي الخدمي شانه في ذلك شأن العناصر الأخرىالمزيج التسويق
ففي كثير من الصناعات الخدمية التي تقوم على التفاعل بين مقدم الخدمة والمستفيد منها يعتمد  

رضا المستفيد على الدور الذي يلعبه أفراد الاتصال في تقديم الخدمة مما يعني أنهم جمهور 
لهذا فلإعلان يعد أداة مهمة للوصول إلى أفراد مستهدف بالحملة الإعلانية تماما كالعملاء، و

 .الاتصال بالمؤسسة وحفزهم وإرشادهم وترغيبهم على الأداء الجيد
 
فضلا عن تضمين الرسالة الإعلانية المزايا : توفير مفاتيح ملموسة أو شواهد مادية •

المؤسسة والمنافع المتأتية من الخدمة، والتي يفترض أنها مطلب العميل ، فإنه ينبغي على 
تركيز جهودها الإعلانية على الجوانب الملموسة التي يمكن للعميل رؤيتها والإحساس بها، 
ويتوقف هذا على نوع الخدمة، فإذا كانت تعتمد بدرجة كبيرة على أفراد الاتصال، فإن 
الرسالة الإعلانية تركز على خبرة وكفاءة أفراد الاتصال بالمؤسسة وعلى حسن معاملتهم ، 

هم للخدمات ومثال ذلك خدمات التأمين، أما إذا كانت الخدمة المقدمة تعتمد بدرجة كبيرة وتقديم
على أجهزة  الدعم المادي أو التقني فإن الرسالة الإعلانية  تركز على درجة تطور تكنولوجيا 
هذه الأجهزة، دقتها، سرعتها كخدمات الاتصال عموما، كما يمكن الاستعانة بموقع المبنى، 

 .حالة الفنادق مثلا: ميمه، حداثة ديكوره كمفاتيح للإعلان عن الخدمةشكل تص
 
إن الوعود المتضمنة في الإعلان هي أمانة أخلاقية ومهنية على : عدم خلف الوعــد •

عاتق المعلن، وعليه فإن الوعود الكاذبة أو المفتعلة هي بمثابة كارثة على المعلن، لأنها تؤشر 
 . مما يؤدي إلى فقدان العميلعدم مصداقيته  ورداءة خدمته

ويتعلق الأمر خصوصا بالمؤسسات الخدمية التي تعتمد بدرجة كبيرة على العنصر البشري  
 .حيث يتباين الأداء وفقا لمقدمي الخدمات من عميل لآخر وحتى للعميل نفسه من وقت لآخر

  
" Le bouche à oreille"تلعب الكلمة المنطوقة :  إرساء وبناء اتصالات الكلمة المنطوقة •

دورا مهما في العديد من المؤسسات الخدمية حيث يعول كثير من العملاء على الكلمة 
المنطوقة في اتخاذ القرار الشرائي للخدمة، وهذا ما أكدته دراسة خصت 

 %60 بفرنسا، إذ أن Nvotelأ و.م. في الوLa quinta، سلسلة فنادقBehinanaمطاعم
 الكلمة المنطوقة الوسيلة الأولى للتعرف على المؤسسة من المستقصين يعتبرون اتصالات

 [14] وخدماتها
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وعلى أساس ما تقدم يتطلب من المدراء أن يتفهموا جيدا حالة العلاقات التفاعلية بين مقدم 
الخدمة والعميل، وإعطائها أهمية خاصة لأن هذا الأخير إذا ما حصل على خدمات سيئة تكون 

رت دراسة ميدانية أجريت بهذا الصدد أن الناس الذين يحصلون ردود فعله سلبية، وقد أظه
 . على خدمات جيدة أو فرصة طيبة في مؤسسة خدمية، فإنهم سوف يتحدثون عن تلك التجربة

 
 وسائل الإعلان2 2.4.2.1.

 هناك العديد من وسائل الإعلان الشخصية منها والجماهيرية، وعلى المعلن أن يختار الوسيلة 
ولطبيعة ) أي التي تحدث الأثر المطلوب(لأكثر ملاءمة لطبيعة الخدمة المعلن عنها الإعلانية ا

المرتبطة بكل ) المزايا والعيوب(الجمهور المستهدف، وفيما يلي جدولا يلخص أهم الخصائص 
 [31] ،[5] ،[42]وسيلة

  المزايا والعيوب النسبية لوسائل الإعلان) : II/02(الجدول 
  العيوب  المزايا  

التل
فزة

  

  الصوت والصورة والحركة في العرض الواحد -
لكل القطاعات ) جماهيري( تغطية واسعة  -

 السوقية
 تكرار الرسالة الإعلانية -
 يبعث على التسلية -
أكثر وسائل الإعلان مصداقية وخاصة كمصدر  -

 للأخبار
 إخراج فني جيد بالصور والألوان -
  يستقطب كافة الحواس -

  تكلفة الإعلان عالية -
 60-20(الة الإعلانية قصر حياة الرس -

 )ثانية
 التكرار ممل أحيانا -
كثرة القنوات تقلل فرص مشاهدة  -

 الإعلان
قدرة محدودة للوصول إلى قطاع سوقي  -

  معين

الإذاعة
  

   تكلفة منخفضة نسبيا-
   تكرار الرسالة الإعلانية-
  .  تغطية واسعة-
   المرونة في تغيير أو تعديل الرسالة الإعلانية-
  

  لغياب الجانب المرئيمحدود الفعالية  -
عدم المرونة في اختيار المنطقة  -

الجغرافية لتشتت المستمعين إلا في حالة 
 الإذاعة المحلية

 قصر حياة الرسالة الإعلانية -
 العجز عن شرح طرق الخدمات  -

  المعقدة

ت
لا

المج
  

إذا كانت ( اختيار دقيق للجمهور المستهدف 
  )متخصصة

وهو أقل أسبوع ( طول فترة الرسالة الإعلانية
  )عمر للمجلة مثلا 

  القدرة على تقديم معلومات كثيرة
  ... )الأشكال والألوان ( إخراج فني جيد 

  

  )المساحة والطباعة الملونة( تكاليف عالية 
( عدم المرونة في تعديل الرسالة الإعلانية

  )دورية إصدار المجلة
  تغطيةجغرافية أقل من التلفزة والإذاعة

رنة بالصحف مثلا، ارتفاع ثمن المجلة مقا
  مما يحد من فعالية الإعلان

ف
صح

ال
  

  تكلفة منخفضة نسبيا
  الانتشار الجغرافي الواسع

  القراءة) دورية( عدم موسمية 
إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية في الأعداد 

  اللاحقة
المرونة في تغيير محتوى الرسالة الإعلانية من 

  يوم لآخر

   معينعدم القدرة على تحديد قطاع سوقي
إخراج فني أقل جودة وجذبا من المجلة 

  مثلا
  قصر حياة الرسالة الإعلانية

قراءة سريعة تفقد القارئ أهمية الرسالة 
  الإعلانية

كثرة الإعلانات في الصحيفة الواحدة يؤدي 
  إلى اللامبالاة بالإعلان المطلوب
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البريد المباشر
  الدقة في اختيار الجمهور المستهدف  

  لإعلانيةمرونة الرسالة ا
  عدم وجود منافسة في هذا المجال
  اللمسة الشخصية الموجهة للعميل

وجود قاعدة بيانات تضم كافة المعلومات 
  الشخصية عن العميل

  تكلفة اتصال عالية
  قصر حياة الرسالة الإعلانية

  لا يحظى باهتمام العملاء
  انخفاض الرد على استبيانات البريد

ت 
لانا

الإع
الطليقة

¤
  

م نسبيا والتي تستهدف قطاعات سوقية كبيرة الحج
  كبيرة أيضا

  إخراج فني جيد وجذاب للمارة المشاهدين
  تكلفة منخفضة نسبيا

  )آليا أحيانا( تكرار الرسالة الإعلانية 

كثرة الإعلانات الطليقة في منطقة واحدة 
  يقلل من أهمية الإعلان الواحد
  عدم المرونة كباقي الإعلانات

لمارة في الطرق قد لا تحدث أثرا عند ا
  . السريعة

 
 

  :كما أفرز التطور العلمي والتكنولوجي وسيلة اتصال أخرى هي
والتي تلعب دورا مزدوجا فهي وسيلة توزيع وترويج في الوقت نفسه، ومن مزايا :  الأنترنيت

 : الأنترنيت 
 

  .الاحتفاظ بالمعلومات والعودة إليها عند الحاجة -
 .لفزة مباشرة أو مسجلةمتابعة البرامج الإذاعية والمت -
 .سرعة التواصل من خلال البريد الإلكتروني -

 
  :[28]و بما أن الأنترنيت شبكة عالمية فعلى المؤسسة أن

  . تأخذ بعين الاعتبار خصوصية المجتمعات المستهدفة بالإعلان-
  . يكون موقع الإعلان بسيطا وسهلا للتذكر ويستحسن أن يلازم اسم المؤسسة متى ظهر-
 المؤسسة مضمون موقعها الإعلاني لأنه من السهل على العميل مقارنة مواقع  تحدث-

  .المنافسين لها
 

  البيع الشخصي2.4.22.
التقديم الشفهي للسلع والخدمات والأفكار في محادثة أو "  يعرف البيع الشخصي على أنه 

  [42]"مقابلة بين مندوبي البيع والعملاء المرتقبين بهدف إتمام عملية البيع
من خلال هذا التعريف ، يتضح أن البيع الشخصي يكتسي أهمية خاصة في المؤسسات 
الخدمية كونه يمثل المواجهة الشخصية بين مقدم الخدمة والعميل مما يجعل نجاح تسويق 

 .الخدمة يرتبط بدرجة كبيرة بسلوك المسؤولين عن بيع الخدمة
 

 المسؤولية عن البيع الشخصي 2.4.2.21.
قا للمفهوم الحديث للتسويق تتحدد المسؤولية عن البيع في المؤسسات الخدمية على طب       

جميع أفراد الاتصال بها، وتختلف باختلاف مواقع هؤلاء ودرجة اتصالهم المباشر أو غير 
المباشر بالعملاء، ويعني ذلك أن هناك بعضا من أفراد الاتصال يتحملون المسؤولية المباشرة 

في حين يتحمل البعض الآخر مسؤولية غير مباشرة ) الشبابيك بالبنوك مثلاموظفو (عن البيع 
 ).موظفو الاستقبال( عن ذلك 

                                                 
لسيارات الكبرى، أو  وتشمل آل الملصقات المصورة والمرسومة والمعروضة على مساحات جدارية، لوحات إشهارية، ا- ¤

  .على شكل لوحات ضوئية تحتل مكانا بارزا، وغيرها من الوسائل الطليقة الأخرى
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وعموما فإن المسؤول عن البيع الشخصي يتحمل مهاما متعددة، فمن ناحية تقع على 
عاتق رجل البيع مسؤولية تحسين الخدمة بما يتفق ومواصفات كل عميل واحتياجاته وكذلك 

سلوبه في التعامل ، كما يتحمل مسؤولية الدفاع عن أهداف المؤسسة وإقناع شخصيته وأ
العميل بما يقدمه من خدمات، ومما يزيد الأمر صعوبة أن كل ذلك يجب أن يتم في إطار من 

العلاقة مع العملاء ومع الأخذ في الاعتبار الجوانب النفسية التي تسود علاقة " شخصية " 
 .المؤسسة مع هؤلاء العملاء

 
 خصائص البيع الشخصي2.4.2.2.11.
يتميز البيع الشخصي إذا بالعديد من المميزات في حقل الخدمات تجعل منه الفرصة         

 :[42]الأنسب لبيعها ومنها
 

مرونة الرسالة البيعية أي إمكانية تعديلها بما يتناسب وظروف العميل ومواقفه وهو ما  -
  ".feed back" يسمى بالتغذية العكسية 

تخفيض المخاطرة المدركة أو حالات عدم التأكد التي ينطوي عليها القرار الشرائي  -
 .للخدمة

التركيز على عميل واحد أو عدد محدود من العملاء لإقناعهم بشراء الخدمة وشرح  -
 .مزاياها والإجابة عن تساؤلاتهم

 .يؤدي إلى بناء النقد والمصداقية من خلال حسن المعاملة والضيافة -
 
وحتى تتحقق هذه المزايا، ينبغي على المؤسسة أن تولي اهتماما بتكوين العمال وتحفيزهم       

 .أساليب فن البيع ومهارات الاتصال وتدريبهم في مجال العلاقات الإنسانية ،
 
  العلاقات العامة2.4.23.

يف ما  لقد حظيت العلاقات العامة بتعاريف أربى عددها على المائتين، ومن أشمل هذه التعار
العلاقات العامة هي ذلك النشاط المخطط من قبل مؤسسة، هيئة عامة أو خاصة، أفراد، :" يلي

أو اتحادات  لخلق، بناء، تحسين، وتدعيم ثقة المؤسسة، تفاهمها وتعاطفها مع جمهور عملائها 
 [3]"سواء داخليا أو خارجيا بما يضمن تطويرها

 
 :وظائف العلاقات العامة1 2.4.2.3.

ضح من التعريف السابق أن العلاقات العامة تضطلع ببعض الوظائف المهمة من أبرزها  و يت
  :ما يلي

  . قياس وتقييم وشرح اتجاهات الجماهير التي لها صلة بالمؤسسة-
         مساعدة الإدارة في تحديد الأهداف الرامية إلى زيادة التفاهم بين المؤسسة وجماهيرها، -

  .نتاج المؤسسة وسياساتها والعاملين بهالتجعلها راضية عن إ    
 تحقيق التوازن بين أهداف المؤسسة وأهداف ومصالح ورغبات واحتياجات الجماهير المختلفة -

  .ذات العلاقة بالمؤسسة    
  تخطيط وتنفيذ برامج العلاقات العامة للاطمئنان على أنها تؤدي إلى تفهم الجماهير وقبولهم -
   التطورات التي تحدث في الرأي العام تزويد المؤسسة بكافة-

  . تشجيع الاتصال بين المستويات الإدارية المختلفة-
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 تحسين العلاقات بين الإدارة والموظفين والعمل على تحسيسهم بالانتماء والولاء للمؤسسة -
  .عن طريق تفهم مشاكلهم والمساهمة في حلها

 
رة من قبل المؤسسة الخدمية في ونظرا لخصوصية الخدمات ، فإن هذا يتطلب جهودا كبي

بناء صورة ذهنية إيجابية وسمعة قوية عنها لدى العملاء، والتي تعتبر رأس مال حقيقي في 
 .ظل غياب الجوانب المادية للخدمة

 
وتجدر الإشارة كذلك إلى أن الصورة الجيدة عن المؤسسة تعتبر ميزة تنافسية هامة 

اهم به في تخفيض الخطر المدرك من قبل العميل، تساعدها على تسويق خدماتها نظرا لما تس
فكثيرا ما يلجأ العملاء الذين يتصفون بدرجة عالية من إدراكهم للخطر إلى السمعة كمعيار في 
اختيارهم للمؤسسة التي سيتم التعامل معها، كما أن السمعة الجيدة للمؤسسة تساعد على اجتذاب 

  .مؤسسة ويزيد من تقوية صورتهاأعلى الكفاءات والمهارات مما يدعم هذه ال
 

  أدوات العلاقات العامة1 2.4.2.3.1.
لقد أورد خبراء معهد العلاقات العامة البريطاني عددا من الأدوات لتخطيط برنامج العلاقات 

  :[3]العامة كما يلي
 

  .الأخبار التي تنشرها الصحافة، ندوات إعلامية -
 .خطابات مسيري أو مديري الأعمال في المؤسسة -
الأحداث المؤسسة في إطار منافسات رياضية، ندوات ومحاضرات، جوائز وكل تظاهرة  -

 .من شأنها جذب اهتمام الجمهور
الرياضية والمعارض التي تحمل علامة ) الرعاية ( نشاطات التغطية الثقافية والتمويل  -

 .المنتج 
 ...النشاطات غير الربحية لدعم المؤسسات أو الجمعيات الإنسانية والعلمية -
المطبوعات والمنشورات بما في ذلك التقارير السنوية، المطويات، جرائد المؤسسة،  -

 ...Calendrierبطاقات معلومات، اليوميات 
شكل : الرسائل التعريفية وتشمل العناصر المادية التي تحمل رسالة من المؤسسة مثل -

يارة، الزي الموحد العلامة، فواتير الاتصالات الهاتفية، المقر الاجتماعي، بطاقات الز
 .للألبسة، تهيئة المكان

 
 متطلبات العملية التخطيطية للعلاقات العامة2 2.4.2.3.1.

 :[27] يقتضي نجاح برنامج العلاقات العامة توفر مجموعة من المتطلبات، وهي
 

إن أي برنامج للعلاقات العامة يجب أن يستهدف تقديم المؤسسة، نشأتها وسياستها إلى  -
  .رة واضحة وكاملةالجمهور بصو

 .أن ينطوي برنامج العلاقات العامة على نظام تتحدد من خلاله الأولويات حسب أهميتها -
تحديد الجمهور المستهدف بالبرنامج الخاص بالعلاقات العامة مع مراعاة خصائص هذا  -

 .الجمهور
ر أن يركز برنامج العلاقات العامة على وسائل الاتصال المباشر بالجمهور كونها أكث -

 .تأثيرا في العملاء
 .كجزء من مهامها وواجباتها" إدارة للعلاقات العامة " أن تتكفل بهذا البرنامج  -
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أن يأخذ برنامج العلاقات العامة صفة الاستمرارية في التخطيط وفي حدود الإمكانيات  -
 .المادية المتاحة

 
  تنشيط المبيعات2.4.24.

 التقنيات الموجهة لإثارة الطلب في الأجل مجموعة من:"  تعرف تنشيط المبيعات على أنها
القصير برفع مستوى المشتريات من السلعة أو الخدمة من قبل المستهلكين النهائيين أو الوسطاء 

  .[3]"التسويقيين
 

وبالرغم من تزايد أهمية هذا النشاط في التأثير على القرار الشرائي للعميل الحالي 
 الترويجية في المؤسسات الإنتاجية، إلا أن الفرق  من المخصصات%16والمرتقب، حيث يمثل 

 [3]   من الميزانية الترويجية% 5واضح في مجال الخدمات حيث لا تتجاوز النسبة أكثر من 
بسبب أن طبيعة الخدمات لا تتيح إمكانية تجربتها أو الحصول على عينات منها قبل شرائها 

  .مما يحد من كثافة استخدام هذا الأسلوب الترويجي
 

قسيمات الاشتراك، الهدايا المجانية كتلك المقدمة أثناء : ومن بين أساليب تنشيط المبيعات
الرحلات الجوية، أو بطاقة التخفيضات نتيجة قطع عدد معين من الكيلومترات، المسابقات 
والألعاب ، بعض العروض الخاصة كالحصول على إقامة مجانية، أو وجبات مجانية لمدة 

  .معينة
 

 أن الترويج من خلال تخفيض الأسعار يشكل Ferris et Quelchقد أكد كل من هذا و
  [28]في المدى القصير سلاحا تنافسيا تعجز عن تحقيقه باقي الأدوات التسويقية

 
 

 النشر/  الدعاية5 .2.42.
اكتسبت الدعاية معنى معينا عن طريق الاستعمال أبعدها عن المعنى اللغوي للكلمة         

تدل على النشر والبعض يعتبرها مرادفة لكلمة الإعلان أو الترويج، " دعاية " فكلمة نفسها، 
فيما يعتبرها البعض الآخر على نشر الأخبار السياسية للتأثير على الجمهور وتغيير معتقداته 

  .واتجاهاته
 

وعموما فالدعاية تعني نشر أخبار أو معلومات عن السلع والخدمات والأفكار في وسائل 
ر مختلفة بدون مقابل أو بتكلفة منخفضة عن الوقت المتاح أو المساحة المستخدمة في عرض نش

الرسالة الدعائية من خلال استمالة مذيع أو محرر أو مقدم برامج لإجراء تحقيق صحفي أو 
نشر أخبار في مقال عن المؤسسة المعنية، كما يكون لصاحب الخبر الحق في ذكر اسم 

  .المؤسسة من عدمه
 
يحتل النشر مصداقية عالية لدى الجمهور قياسا إلى الإعلانات مدفوعة الثمن، إذ يميل و

العملاء عادة إلى تصديق الرسالة الدعائية كونها ذات طابع إخباري  بالدرجة الأولى ، وليست 
وحيث أن النشر يكون دون مقابل أو بتكلفة منخفضة فلا . ذات جهة تستهدف البيع المباشر

ة السيطرة على الرسالة الدعائية فقد يحدث أن ينشر عن المؤسسة أخبارا تهدف تقوى المؤسس
إلى تحسين صورتها لدى الرأي العام بذكر إيجابيتها ، وعلى العكس فقد يحد أن تنشر تلك 

"  الدعاية المغرضة" الوسائل أخبارا يكون لها أثرا سلبيا على المؤسسة وهو ما يسمى  بـ 
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السلبية تنبغي على المؤسسة  الخدمية  أن ترتبط ارتباطا وثيقا بوسائل ولتفادي  هذه الجوانب 
النشر المتاحة وتدعيم  البيانات المنشورة عنها بالأدلة والبراهين حتى تفند  الإشاعات 

  [1]والأكاذيب، وتحسن اختيار المتحدثين باسمها
 

  وامل المؤثرة في المزيج الترويجي الع2.43.
بعض أو كل عناصر المزيج الترويجي بنسب مختلفة، ويتأثر هذا تستخدم المؤسسات       

  :[43]الاستخدام بجملة من العوامل أهمها
 

  الوضع الاقتصادي العام2.4.31.
ففي فترات الرخاء و الانتعاش الاقتصادي حيث دوران دواليب الاستثمار و التجارة          

يدفع بالمنظمة إلى استخدام الإعلان، الداخلية و الخارجية يكثر الطلب على الخدمات مما 
أما فترات الركود فإن المنظمة تلجأ إلى تحريك الطلب من خلال تنشيط ... الدعاية و النشر 

  .المبيعات بالخصوص
 

   موارد وأهداف المؤسسة2.4.32.
على نوع العنصر المستعمل في ) ميزانية الترويج ( تؤثر الموارد المتاحة للمؤسسة        
  .ج حيث كلما توفرت الموارد تنوعت أشكال الترويجالتروي
كما تؤثر الأهداف المحددة الترويج على التوليفة المناسبة من عناصر المزيج الترويجي،           

فالعنصر المستخدم من طرف المؤسسة لهدف خلق وعي وانتباه لدى العميل عن الخدمة يختلف 
 . العميل بخصائص ومميزات الخدمةعن نوع العنصر المستعمل لهدف ترغيب إعلام

 
 سياسات الترويج3 2.4.3.

  .يتعين على المؤسسة اتخاذ قرار بشأن استخدام سياسة الدفع أو سياسة الجذب
وفيها تقوم المؤسسة بالترويج للخدمة إلى العضو الموالي في قناة :  سياسة الدفع •

سياسة على أنشطة البيع التوزيع، وهكذا حتى تصل إلى العميل النهائي، وتعتمد هذه ال
الشخصي وتنشيط  المبيعات، كما هو الحال بالنسبة للسلاسل الفندقية التي تعتمد على عدة 

  .وسطاء في تقديم خدماتها 
وفيها تقوم المؤسسة بالترويج مباشرة للخدمة المقدمة إلى العميل، وهو : سياسة الجذب •

نشطة الإعلان وبعض أشكال تنشيط الشائع في مجال الخدمات، وتعتمد هذه السياسة على أ
 .المبيعات لإثارة الطلب على الخدمة
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  [44]سياستا الدفع والجذب في الترويج : (II /12 )الشكل 

 
 دورة حياة الخدمة4 3...24.

 . تختلف كثافة الترويج حسب مراحل دورة حياة الخدمة
 

  .يرة للإعلان المكثف، النشر وتنشيط المبيعاتتخصيص مبالغ كب: في مرحلة التقديم •
يتخذ الترويج طابعا إقناعيا وليس إخباريا، من خلال البيع الشخصي : في مرحلة النمو •

 .والإعلان الإقناعي
تستمر المؤسسة في استخدام أنشطة البيع الشخصي والإعلان الإقناعي : في مرحلة النضج •

 .لمواجهة المنافسة
عود المؤسسة إلى استخدام أساليب تنشيط المبيعات  والإعلان التذكيري  ت: في مرحلة الانحدار •

  .بهدف إنعاش الخدمة وبعث الطلب عليها من جديد
  
 طبيعة وخصائص السوق المستهدف5 2.4.3.

يؤثر حجم السوق المستهدف وتوزيعه الجغرافي على التوليفة المناسبة من عناصر          
ن السوق كبيرا ودرجة تركيز العملاء عالية كلما كثفت المؤسسة المزيج الترويجي، حيث كلما كا

من استخدام الإعلان، وفي الحالة المعاكسة فإن المؤسسة تركز على استخدام البيع الشخصي 
  .وتنشيط المبيعات

 
 نوع وخصائص الخدمة 2.4.36.

، فيما يتطلب  إذ يتطلب الترويج للخدمات الميسرة مثلا عنصر الإعلان، البيع الشخصي       
 .الدعاية والنشر وكذا العلاقات العامة: الترويج لخدمات التسوق والخدمات الخاصة

 
 

 1وسيط 

 2وسيط 

 المؤسسة

 العميل

فع
الد

سة 
سيا

ب
جذ
 ال
سة
سيا

دفع الخدمات
)تـقديمها(

طلبات الحصول على
الخدمة

الجهود الترويجية
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 طبيعة المنافسة السائدة7 2.4.3.
حيث تقوم المؤسسة بإظهار الميزة التنافسية لخدماتها من خلال الإعلان الإقناعي وأحيانا        

 .اتصالات الكلمة المنطوقة بالخصوصوتفعيل . التذكيري، وبعض أشكال تنشيط المبيعات
 
 طبيعة المستهدفين من العملاء8 4.3. 2.

مما يوجب على المؤسسة ...  فالعملاء يختلفون من حيث العادات، التقاليد، الاتجاهات       
تبني أساليب ترويجية بما يتواءم وطبيعة عملائها، فمثلا بالنسبة للقطاع السوقي الذي لا يتعامل 

  [32]  ....لربوية يركز المصرف أنشطته الترويجية على جودة الخدمات وسرعة أدائهابالفوائد ا
 
 
  

 خلاصـة الفصــل
 التسويقي الخدمي هو جالمزي: على ضوء ما تم تفصيله في هذا الفصل نخلص إلى أن

ذلك الكل المتكامل من الخدمة، تسعيرها، توزيعها والترويج لها حيث يتعين على إدارة التسويق 
لمؤسسة أن تهتم بكل عنصر بالدراسة والتحليل من أجل تكوين برنامج تسويقي فعال يحقق با

  : أهدافها وأهداف العميل على حد السواء، هذا
 

وتعتبر الخدمة قلب المزيج التسويقي، وقد تم التأكيد على ضرورة النظر إلى الخدمة من  
قدرا من الشمولية في إشباع حاجات زاوية المنافع والمزايا فضلا عن الجوهر بما يضفي عليها 

 .ورغبات العميل 
فإنها تمثل مطلبا رئيسيا لاستمرار ) مبتكرة أو معدلة(و عن أهمية الخدمات الجديدة  -

 .المؤسسة في مجال الأعمال
أما عن  جودة الخدمة فهي معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي مع توقعات العملاء، لهذه  -

أن تحرص المؤسسة على التسيير الجيد للحظات الصدق الخدمة وبناء على ذلك يجب 
أين يتفاعل العميل مع أي جزء من أجزاء المؤسسة، كما سجلنا جملة من ) الحقيقة(

المقاييس لجودة الخدمة سواء من قبل العميل أو المؤسسة، والتي تهدف إلى تضييق 
 .فجوات جودة الخدمة

 
 المؤسسة الخدمية كونه أهم مؤشر في تقييم أما عن التسعير فهو أصعب وأعقد القرارات في 

جودة الخدمة في غياب الجوانب الملموسة، كما يعتبر السعر في مجال الخدمات سلاحا 
 .تنافسيا مجديا

و عن طرق التسعير ، فينبغي التركيز على أسلوب التسعير الموجه بإدراكات العملاء  -
 .هكونه يحقق ربحية المؤسسة ورضا العملاء في الوقت ذات

 
و عن التوزيع فهو الذي يضفي على الخدمة منفعتها المكانية والزمانية سواء كان ذلك  

بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، كما ساهمت التكنولوجيا في تطوير نظم توزيع الخدمة 
ويحتل الموقع أهمية خاصة في توزيع الخدمة إذ يشترط فيه . وتوسيع نطاق تقديمها

 .الملائمة
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 الترويج الخدمي فهو يمثل صوت المؤسسة في السوق، والذي تحدث من و فيما يخص 
 .خلاله الاستجابة المطلوبة من العميل و العمل على كسب ولائه

يتأثر ترويج الخدمات بجملة من العوامل تشكل منها طبيعة الخدمة وخصائصها السبب  -
 وترويج الخدمات، الرئيسي، ونتيجة لهذا الأمر فإن البيع الشخصي هو الشائع في توزيع

بدلا من الإعلانات ) حر( إضافة إلى اتصالات الكلمة المنطوقة كونها اتصالا غير رسمي 
  .المكثفة والتي تتسم بدرجة  عالية من اللاشخصية
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  3الفصل 
   وسوق الاتصال الخلوي (Gsm)المنظومة الأرضية للاتصالات النقالةشبكة

  
  
  

 الحديثة للمعلومات والاتصال كل مناحي الحياة اليومية لكثير من تلقد غزت التكنولوجيا
أصبح الاقتصاد الرقمي سمة العصر في هذه البلدان، وتأثر حيث البلدان، وخاصة الصناعية منها، 

  .ل والأعمال بهذه الموجة الجديدةعالم الما
 

الهاتف النقال الذي أحدث ثورة في عالم : ولعل أهم هذه التكنولوجيات الجديدة هي
الإتصالات، بفضل مرونته الكبيرة في تأمين المكالمات بكل طلاقة وعلى ذلك سنعمل في هذا 

  :الفصل على
 

  .ل مشتملاتهابك) GSM(تقديم شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة  
: لنتناول بعد ذلك الاتجاهات الأربعة التي تميز سوق الاتصالات الخلوية عالميا، وهي 

  .الخوصصة، المنافسة، الحركية والعولمة
وأخيرا نتناول تشخيص وتقييم السوق الجزائرية لقطاع الاتصالات الخلوية وذلك على  

  .قبل إصلاحات القطاع، وما بعد إصلاحاته: مستويين
 

در الإشارة إلى وجود تفاوت كبير في الإحصائيات والتقديرات المتعلقة بمواضيع وتج
مستخدمي الهواتف النقالة وتكنولوجيا المعلومات والاتصالات عموما، خاصة عندما يتعلق الأمر 

  .بالتقديرات المستقبلية أو عقد المقارنات الدولية مما يصعب مهمة المحلل لهذه البيانات
  .  تقرؤون هذه الرسالة تكون العديد من الأرقام قد تغيرت حتماففي الوقت الذي

  
  ) GSM(المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة   تقديم شبكة31.

اعتبرت الكتابة الوسيلة الوحيدة للاتصال بين شخصين متباعدين منذ القدم وحتى نهاية القرن 
لة اتصال آنذاك ممهدا الطريق لظهور التاسع عشر أين شهد العالم ظهور الهاتف الثابت كأحدث وسي

نشأتها، تطورها، : ، وفيما يلي سنتناول تقديم هذه الشبكة GSMالهاتف النقال بواسطة شبكة الـ
  .هندستها وكذا تقنياتها الحديثة، دون التغاضي عن بعض مخاطرها المحتملة على صحة المستخدم

 
  تاريخها وتطورها): MGS( شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة 3.12.

فيما يلي نتناول التواريخ أو المحطات الكبرى للاتصالات التي سبقت ظهور شبكة الـ 
GSM[47]،[46]، [45]  والتي سنتناولها بالتفصيل بعد ذلك- خدمة الهاتف النقال - وبالتالي 
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 GSM لـ شبكة ا التواريخ الكبرى لتطور الاتصالات الهاتفية قبل): III/01(الجدول 
  

  الحدث  التاريخ
 .إخترع الهاتف الثابت) Graham Bell) 1847 – 1922العالم الكندي   1876

1887  
 Ondeاكتشف الموجات الراديوكهربائية) Henrich Hertz ) 1857–1894 الألمانييالفيزيائ

Radio–électrique  سميت باسمه أي الموجات الهرتزية، وتبين أن هذه الموجات تنتشر في 
  )ثا/ كلم300.000(فراغ كما في المادة وبسرعة الضوء ال

  .وضع أول خط هاتفي يربط فرنسا بإنجلترا  1891

1896  
حقق أول بث راديوي من ) Guglielmo Marconi ) 1874 – 1937الفيزيائي الايطالي 

خلال جرس كهربائي يربط شخصين متباعدين ببضعة أمتار وسجل تحت اسم التلغراف 
  .Télégraphe sans filاللاسلكي 

1901  
 على جائزة Marconiاختراع الراديو الذي يغطي اتصالات لمسافات طويلة نسبيا، وقد حاز 

 وبدأ استعماله في البواخر، 1909نوبل في الفيزياء لقاء أعماله في ميدان الموجات الهرتزية 
  ...الطائرات، السيارات

 .  أمريكا–رنسا ف:  Radio-Téléphone هاتفي أول ربط راديو  1928

1949  
 مما يعني ميلاد Von Neumann من طرف الأمريكي  Ordinateurأخترع أول حاسوب 

  . المعالجة الآلية للمعطيات

1950  
 لأول Radio Téléphone طرحت للجمهور خدمة Bell Téléphoneالشركة الأمريكية 

  .مرة، لكن الشبكة لم تستوعب إلا عددا محدودا من المشتركين

1964  

 لسد الطلبات المتزايدة للجمهور، – كمورد نادر –ظهر مفهوم تقسيم حزم الذبذبات الراديوية 
 تحت Analogique أول شبكة هرتزية تماثلية Bell Téléphoneواستحدثت بذلك شركة 

، بالإضافة إلى 1978أ لتصبح عملية في مطلع .م. تم تجريبها في شيكاغو بالوAMPSإسم 
  :ى مثلشبكات تماثلية أخر

 TACS بريطانيا العظمى وإيطالياب.  
 NMT باسبانيا، فنلندا، الدنمارك، النرويج، السويد، وفرنسا، بلجيكا    

C-450بألمانيا  .  

 
  : ونظرا لأن شبكة الإرسال التماثلي وصفت بـ

 
  .محدودية طاقتها في استيعاب عدد كبير من المشتركين 
تماثلية ما بين البلدان الأوروبية أي غياب المعيارية المشاكل المرتبطة بعدم توافق الأنظمة ال 

 .العالمية
 .رداءة المكالمات 

 
هذه الأسباب دفعت بالمتعاملين الأوروبيين إلى توحيد جهودهم لتطوير شبكة أكبر طاقة وأكثر 

  : [49]،[48] ، والتي سنتناول أهم مراحل تطورها فيما يليGSMجودة، فظهرت بذلك شبكة الـ 
 

بجنيف منح الحزمة  )LA CAMR(رت الندوة الإدارية العالمية للاتصالات الراديوية قر: 1979
900 MHZ إلى شبكة الهاتف النقال1978 المحتفظ بها لشبكة الهاتف الثابت منذ ،.  
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لكل  MHZ 25زمتين بعرض ح )CEPT(حددت الندوة الأوروبية للبريد والمواصلات : 1982
  :واحدة 

890 – 915  MHZل من محطة متنقلة  للإرسا.  
935 – 960  MHZ للإرسال من محطة ثابتة .  

 
  GSM (Groupe Spécial Mobile)وفي الوقت نفسه شكلت الندوة فريق عمل خاص 

  .GSMكلف بتطوير شبكة الاتصال الراديوي، وهذه الأخيرة عرفت باسمه أي شبكة الـ 
 

انيا العظمى اتفاقا يضمن ترقية شبكة أمضت كل من فرنسا، ألمانيا، إيطاليا، بريط: 1986 – 1985
  .   ، والعمل على تفعيلها بإنشاء أربعة فرق فرعية كما يليGSMالـ 

Gsm1 : مكلف بالخدمات المعروضة.  
Gsm2 : مكلف بالجوانب الفيزيائية للراديو. 
Gsm3 :مكلف بالإشارات. 
Gsm4 :مكلف بتحويل المعطيات.  
 

 رقمية، وتم تأكيد GSMانية، أصبح نظام أو شبكة الـ بعد محاولات عديدة مخبرية وميد: 1987
  . من طرف ثلاثة عشر بلدا أوروبيا)MOU(البث الرقمي من خلال إمضاء بروتوكول إتفاق 

 
 الرقمية الخلوية وهذا التحول GSMبعد عدة تجارب، بداية الاستغلال التجاري لشبكة الـ : 1991

 Globalيعني    GSMفقه تغيير في التسمية فأصبح من المفهوم المخبري نحو المفهوم التجاري را
system for mobile communication أو المنظومة الأرضية للإتصالات النقالة .  

  . وشبكة الهاتف  الثابتGSMأول إتصال في فرنسا في أول جويلية بين شبكة الـ  •
دة هي  بتسمية جديMHZ  1800 في إنجلترا بحزمة ذبذبات قدرهاGSMتبني شبكة الـ  •

 .مستهدفا بالخصوص الأماكن الحضرية) DCS(النظام الخلوي الرقمي
 
 ، والتي شملت البلدان الأعضاء في الندوة الأوروبية للبريد GSMالتغطية الجغرافية لشبكة : 1993

  .ما في ذلك العواصم والمطاراتب) CEPT(والمواصلات 
 

1994 :  
  .قات التي تربط العواصم الأوروبيةشملت التغطية الجغرافية للشبكة أهم وأكبر الطر •
 . محل الأنظمة التماثلية الأوروبية السابقةGSMحل نظام الـ  •
 
بالنسبة للهاتف ( أول عرض لبطاقات التعبئة الهاتفية، في الولايات المتحدة الأمريكية : 1995
  . الدفع المسبقمما يعني ظهور خدمة) بالنسبة للهاتف النقال( ، وفي أوربا ألمانيا وسويسرا )الثابت
 

  . في أكثر من مئة بلد في العالمGSMسريان عمل شبكة الـ : 1996
 

  . بلد109 شبكة موزعة على أكثر من 239 مليون مشترك في 75ما يقارب : 1998
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، لتفادي تشبع الذبذبات السابقة، وضمان  MHZ 2200حزمة ثالثة من الذبذبات قدرها : 2000
  .سرعة الاتصالات

 
  .من دول العالم % 90 في أكثر من GSM شبكة الـ تواجد: 2000
 

 مع مطلع الألفية الثالثة عدة تقنيات حديثة، ساهمت في ظهور GSM وعموما شهد نظام الـ 
  .خدمات جديدة، وهذه التقنيات سنعرض لها لاحقا في هذا المبحث

 
 ) GSM( بنية شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة 3.12.
    Concept cellulaireم الخلوي  مفهو3.1.21.

 على مبدأ تقسيم الفضاء الجغرافي المراد تغطيته إلى مناطق GSMترتكز شبكة الـ 
جغرافية صغيرة على شكل مضلعات سداسية تسمى الخلايا، ومن هنا جاءت تسمية الشبكة الخلوية 

   [50]كلم 50أو الهاتف الخلوي، ويتراوح قطر الخلية الواحدة من كيلومتر واحد إلى 
 

ونشير إلى أن السداسي هو المضلع الأقرب شكلا إلى الدائرة مما يسمح بتغطية المساحة 
 مما (Frequences) وعدد من الذبذبات  )Relais radio(بانتظام، ولكل خلية رابط راديوي 

ات كما أن عدد الخلايا المستعملة لذبذب .يسمح بتشكيل حوالي أربعون قناة إتصال للخلية الواحدة
 ، كما يوضحه [46] خلية21 أو 12 ، 7 ، 4:  يمكن أن تكون بـ(Motifs)مختلفة تسمى نماذج 

  .(III/01)الشكل 
 

   :[46]يتحدد حجم الخلية بعدة عوامل أهمها
  ...) سهول، جبال( نتوءات المنطقة الجغرافية  -
 ...) حضري، ريفي  ((Localisation)المكان  -
 .كثافة المشتركين -
 .....) منازل ، أجنحة، أبراج( طبيعة العمران  -

 
 ملاحظة

 ).عالية(  كلما كان حجم الخلية صغيرا، كلما كانت طاقة الشبكة كبيرة 
 

 مجموعة نماذج من سبع خلايا                                         من سبع خلايا نموذج
                                      

 
 
 
 
       
 
 
 
 

  [46]نموذج خلايا الاتصال : (III/01)الشكل 
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  ) GSM( هندسة شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة 3.1.22.
 ، وينطوي كل نظام فرعي (sous-Systèmes) من أربعة نظم فرعية GSMتتكون شبكة 

 Interfaces)من عدد من الوحدات الوظيفية ترتبط فيما بينها من خلال وسائط معيارية خاصة 
standards)حتى تؤدي الشبكة ككل الوظيفة المنوطة بها، كما في الشكل التالي : 

    
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 GSM([51](هندسة شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة : (III/02)الشكل 
 
  : [48]،[49]،[51]وفيما يلي نقوم بشرح العناصر المكونة لهذه الشبكة

  : وتتكون هذه المحطة من جزئين هما )MS :(المحطة النقالة
   (Portable) ، والذي يعرف غالبا باسم الجهاز المحمول (Terminal)المطرف  -
 )SIM(شريحة التشغيل  -

 الذي يضمن التواصل مع الشبكة المعنية، (Antenne)عادة ما يزود بهوائي : الجهاز المحمول
 رقما، يضم رمز 15لذي يتكون من  وا)IMEI(ولأسباب أمنية، يكون معرفا بالرمز التعريفي 

  .، ورقم تسلسلي)المستغل(صانع الجهاز، رمز المتعامل 
في معالجة بعض الحالات الخاصة كالاستعمال في حالة سرقة ) IMEI(يستعمل الرمز التعريفي 

  .المعرفة لاحقا )EIR(الجهاز من خلال قاعدة البيانات 
 :  أهمهايختار المشترك الجهاز المحمول حسب عدة معايير

 : حزمة الذبذبات المستعملة -
  .MHZ 900أجهزة تشغل على 

RTCP

EIR EIR

VLR VLR 

HLR HLR

AUC AUC

MSCMSC

OMC 

BSCBSCBSC

BTS BTS BTS BTS BTS BTS BTS 

BSS 

OSS 

NSS 
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  .MHZ (1800-900) : (bi-bandes)أجهزة تشتغل على حزمة ثنائية 
  .MHZ (2200-1800-900) : (tri-bandes)أجهزة تشتغل على حزمة ثلاثية 

  .استعمال حزمة الاتصال فقط أو خدمات أخرى ملحقة كخدمة الفاكس مثلا -
 .الوزنالأبعاد و -
  (performance)الأداء  -
 أبعاد الشاشة -
 ...تنوع الرنات -

 :[46] مقسمة إلى خمسة أصناف حسب استطاعة الإرسال كما يلي(MS)المحطة النقالة 
  

  [46]استطاعات الإرسال): II /02(الجدول 

  
 

 واط والصنف رقم 2 أي 4ستخدمة ذات صنف الاستطاعة رقم علما أن الأجهزة المحمولة الم
   [50] واط حيث تعتبر هاتين الاستطاعتين تقنيا كافيتين للاتصال0.8 أي 5

 GSM هي بطاقة فردية تمثل قاعدة الاشتراك في شبكة الـ ):SIM(شريحة التشغيل         
  . بالشبكة الخلويةوتتضمن البيانات الشخصية للمشترك، هي إذن بطاقة تعريف تتعلق

 
، والذي يسمح بالتعرف ) IMSI(الرمز التعريفي الدولي : ومن بين خصائص المشترك، مثلا

على المشترك بسهولة إذ يضم رمز بلد المتصل، رمز الشبكة، رمز المشترك الداخلي لشبكة الـ 
GSM.  
 

  :ثلاثة أنواع من الذاكرات هي) SIM(لشريحة التشغيل 
ROM 24 ← 16( ذات طاقة (K.octet :  تضم نظام التشغيل)OS( الأرقام : وكذا وحدات الأمن
  .، خوارزميات التشفير) أرقام8 ← 4من (السرية 
RAM :  512 ← 256(ذات طاقة (K.octet : تقوم بإجراء الحسابات وتنفيذ الأوامر هي ذاكرة

  .مؤقتة إذ سرعان ما تمحي بمجرد خروج الجهاز عن الخدمة
EEPROM : 23← 8( ذات طاقة  (K.octet :تضم ملفات ،هي ذاكرة دائمة في كل الحالات 

 .أرقام النداءات العادية والمختصرة، وإمكانية استعمال الخدمات الملحقة
 

   )BSS(النظام الفرعي الراديوي  •
  : ويتكون هذا النظام من العناصر التالية

لراديو كهربائية لخلية واحدة من تضمن هذه المحطة التغطية ا:   )BTS(المحطة القاعدية         
، وتعتبر هذه المحطة نقطة نفاذ إلى المشتركين الحاضرين في خليتها قصد إرسال GSMشبكة الـ 

وإستقبال النداءات، كما تسمح بقياس جودة هذه الأخيرة وإرسالها إلى مراقب المحطة القاعدية 
)BSC (الذي ترتبط معه.  

  )الواط(الاستطاعة   الصنف
1  20  
2  08  
3  05  
4  02  
5  0.8  
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مل أكثر من مئة إتصال في آن واحد كطاقة قصوى، تح) BTS(تستطيع المحطة القاعدية 

  .(rejeté)، فالنداء يلغى وإذا حدث وان تشبعت 
 

 بسبب مجريات كأس العالم لكرة 1998وفي هذا الصدد عرفت فرنسا مشكلا حادا في صائفة 
، وكانت ...إعلاميين، رياضيين ) محليين وأجانب(المتفرجين : القدم، أين تواجد عدد هائل من

  .التي تغطي الملاعب مشبعة مما جعل الاتصال صعبا) BTS(طات القاعدية المح
 

 تتباين بشدة -) BTS( المغطاة بواسطة المحطات القاعدية –ونشير إلى أن مساحة الخلية 
بين المناطق الحضرية والمناطق الريفية، ففي المناطق الحضرية أين تكون كثافة الحركة مرتفعة، 

  .وهذا لتعظيم طاقة الاتصال) م200 ≈(ة تكون مساحة الخلية صغير
أما في المناطق الريفية أين تكون كثافة الحركة منخفضة أو ضعيفة، مساحة الخلية تكون 

  ). كلم30 ≈(اكبر 
يكون محليا في حالة الحاجة لذلك أو بالتحكم عن بعد من ) BTS(تشغيل المحطات القاعدية 

  :العنصر المعرف فيما يليخلال 
 
وهو التجهيز الذكي للنظام الفرعي الراديوي، حيث يقوم ) : BSC (ب المحطة القاعديةمراق       

، ويؤدي عدة مهام لوظائف الاتصال )BTS(هذا التجهيز بتسيير محطة أو عدة محطات قاعدية 
   :[46]والاستغلال أهمها

 
  ).BTS( للحركة الواردة من المحطات القاعدية Concentrationوظيفة الممركز 

 . نحو المحطة المستقبلة بالنسبة للحركة الواردة من الهاتف النقال(Aiguille)ة التوجيهوظيف -
 .تغيير الخلية خلال تنقلات المشترك وهو في إتصال داخل مساحة التغطية -
، وكذا الإحصائيات الواردة من المحطات القاعدية )Alarmes(إرسال الإشارات والمنبهات  -

 .نحو مراكز الاستغلال والصيانة
 المعبئة من طرف المستغل في المحطات (Configuration) بنك للمعلومات ومعطيات التهيئة  -

 .القاعدية العابرة لهذا المراقب
 .تخزين وتوزيع المعلومات إذا ما طلبت سواء من المحطات القاعدية أو المستغل -
لى خلية مناسبة أي  إ(intercellulaire)التي تقع ما بين الخلايا ) النداءات(توجيه الاتصالات  -

 .إختيار الخلية وتكييفها بشكل أفضل لكل إتصال
 

 )NSS(النظام افرعي الشبكي  •
  :ويتكون هذا النظام من خمسة عناصر كما يلي

 
ويعني تجهيز التحويل الذي يضمن التوصيل بين الشبكة ): MSC(مركز تحويل النقال         

 وبين شبكة الاتصالات السلكية واللاسلكية )BTS( من خلال المحطة القاعدية )GSM(الخلوية 
وظائف الاتصال التي ) MSC(، وبعبارة أخرى يضمن مركز تحويل النقال ) PSTN(العمومية 

تربط الهاتف النقال بمثله، أو الهاتف النقال بالهاتف الثابت، مع الأخذ بعين الاعتبار جميع 
  .(Intercellulaire) البيني  والتحويل(Mobilité)خصوصيات هذا الاتصال أي الحركية 
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 :وفيما يلي المخططات التي توضح سيرورة الاتصال في حالاته الثلاثة
  

  حـالات الإتـصال): III/03(الشكل 
  
  
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  :بوظائف أخرى هي) MSC(إلى جانب ذلك ، يقوم مركز تحويل النقال  
  .لاتهم وتنقلاتهم في المساحة المغطاة، أثناء إتصا)غير المحليين(تسيير عدد المشتركين الزوار  -
 من أصل المكالمة لمعرفة إذا كان للمستعمل حق الاستفادة من (Authentification)التأكد  -

 .الخدمة
 من مواصلة اتصاله GSM، والتي تسمح للمشترك في شبكة الـ )التحويل (Handoverتقنية  -

 .بالرغم من تجاوزه حدود الخلية المتواجد بها
الرسائل :  مثل GSMلنفاذ إلى جميع الخدمات الملحقة بخدمة الاتصال، على شبكة الـ السماح با -

 ....الصوتية، الفوترة 
 
وهي عبارة عن أرشيف يضم مجموعة من البيانات الدائمة الخاصة ): HLR(قاعدة البيانات      

  :بالمشترك مثل
  ).IMSI(رقم التعريف الدولي للمشترك   -
 . )MSISDN(لهاتفي رقم المشترك في السجل ا -
 .الخدمات الملحقة المسجلة من قبل المشترك -
 ....).حالة نشاط، مقفل، خارج مجال التغطية (حالة الجهاز المحمول  -

  .هذه البيانات تكون مشفرة، ويقوم المتعامل بتسييرها إداريا
 :بالشكل التالي) HLR(ويعرف المشترك داخل قاعدة البيانات 

MSISDN= CC / NDC / SN   
  : المعرف فيما يلي) VLR(لكل مشترك رقم ) HLR(كما تسجل قاعدة البيانات 

 

1 2 3

4 5 6
7 8 9

* 8 #

1 2 3

4 5 6
7 8 9

* 8 #

 ) نقال           ثابت( اتصال

 )            نقالثابت(اتصال

 )  نقال          نقال(اتصال
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غير (والتي تختزن مؤقتا بيانات شخصية للمشتركين الزوار ): VLR(قاعدة البيانات      
  .الذي يقوم بمعالجتها لإتمام النداء) MSC(، ترسل إلى مركز تحويل النقال )المحليين

  : بيانات التاليةال) VLR(وتضم قاعدة البيانات 
  ).MSRN(رقم المشترك أثناء سفره  -
 ).TMSI(رقم التعريف المؤقت للمشترك  -
  (Localisation)مكان التواجد  -
 .معلومات متعلقة بالخدمات الملحقة المسجلة من قبل المشترك -

 
وهي عبارة عن قاعدة بيانات مؤمنة تخزن جميع الرموز السرية : )AUC( قاعدة البيانات     
  : بعدة وظائف أهمها) AUC(ترك، تقوم قاعدة البيانات للمش

مراقبة حقوق الاستعمال الممنوحة لكل مشترك فيما يخص خدمات الشبكة، وهذه المراقبة تسمح  -
  .للمتعامل بتشكيل الفاتورة

 النداءات، ميكانيزم التأكيد هذا، يراقب شرعية شريحة (chiffrer)تأكيد طلب الخدمة، وترميز  -
 .من حيث إهمال البيانات الشخصية للمشترك) SIM(التشغيل 

وبالتحديد في ) MS( للمحطة النقالة Connectionالتأكيد يتم بصفة نظامية مع كل تواصل  -
 : الحالات التالية

 .بإرسال واستقبال نداء) MS(في كل مرة تقوم المحطة النقالة  -
 ).MS( لوضعية المحطة النقالة (Mise a jour)في كل مرة تحديث  -
 .ي كل طلب للخدمة، توقيف الخدمة، أو استعمال خدمات ملحقةف -
 

تقوم هذه القاعدة بمراقبة إذا ما كانت تجهيزات الشبكة لها حق النفاذ إلى : )EIR (قاعدة البيانات     
  :إلى ثلاث قوائم) EIR(النظام من عدمه، وتنقسم قاعدة البيانات 

الممنوحة لجميع المتعاملين ) IMEI(ية وتتضمن جميع الرموز التعريف: القائمة البيضاء 
  .على اختلاف جنسياتهم في إطار اتفاقية منح الرخص

 مثلا (bloqué) التي تعتبر موقوفة )IMEI(الرموز التعريفية تضم جميع : القائمة السوداء 
  .تلك التي تسرق من أصحابها

التي ترد من هواتف  المعيبة، وتلك )IMEI(الرموز التعريفية تضم جميع : القائمة الرمادية 
، وسرعان ما ينذر المتعامل بهذا النوع من الأجهزة لحظة (Ronnologués)غير قانونية 

 تشغيلها 
  .فيتعرف على مستعمليها وكذا منطقة التغطية المتواجد بها

 
 )OSS(النظام الفرعي للتشغيل والصيانة  •

داري والتجاري الذي يضمن التسيير الإ )OMC(ويتمثل في مركز التشغيل والصيانة 
للمشتركين، والتسيير التقني للتجهيزات، صيانة المحولات وقواعد البيانات سالفة الذكر، مراقبة 

وتصحيحها، كما يعمل على تسيير إجراءات التسجيل، التغيير، الإلغاء، الفوترة، ) العيوب(الأخطاء 
   [46]وكذا تسيير جانب الأمن وسرية المعلومات
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 ) GSM(جيات الحديثة لشبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة  التكنولو3.13.
نشير إلى أن أنظمة الاتصال، وكذا أجهزته تتطور بالموازاة مع التطور في ميدان الإعلام 

، فهذا يسمح باستخدام ¤ هي شبكة رقميةGSM، وبما أن شبكة الـ  (informatique)الآلي
  [52]يدان، مما يوسع مجال الاستفادة منهاالتقنيات الحديثة الحاصلة في هذا الم

 
   : GSMوفيما يلي نستعرض أهم هذه التكنولوجيات، أو بالأحرى منافذ الخدمات الجديدة لـ 

 )WAP(تكنولوجيا 1 3.1.3.
 اجتمعت كبريات الشركات في صناعة أجهزة الاتصالات المتنقلة وهي 1997 في سنة        

جل استحداث بروتوكول أو نظام بحث موجه للتطبيقات متعددة من أ) نوكيا، موتورولا، إيركسن(
 [46] ، ويسمح بالنفاذ إلى شبكة الأنترنيت(multimédia)الوسائط 

 
 ) WAP(نقاط ضعف تكنولوجيا  

التي تسمح بإظهار المعلومات على ) WML(على لغة برمجة ) WAP(تعتمد تكنولوجيا 
، هذه النقطة ) HTML(أي) Web(مجة  الويب شاشة الجهاز وهذه اللغة لا تتوافق مع لغة بر

  : تفرض تكلفة إضافية من حيث
  ).WML(ترجمة مزودي خدمات الأنترنيت لمواقعهم إلى لغة برمجة  -
 .تغيير خصوصيات في جهاز الهاتف النقال كحجم الشاشة مثلا -

 
 كيلوبت 9.6بطيئة من حيث حجم تدفق المعلومات والتي تصل إلى ) WAP(تكنولوجيا 

  :ية، ولذلك كانت هذه التكنولوجيا بداية لظهور سلسلة من التكنولوجيات ثان/
 

 )GPRS(تكنولوجيا 2 3.1.3.
 على شبكة (Packets)هي تقنية جديدة تسمح بارسال وإستقبال المعلومات على شكل رزم          

GSM ومن مزايا تكنولوجيا ، )GPRS (ما يلي : 
 

 115، وبتدفق يصل إلى  )IP(نات من خلال بروتوكول النفاذ إلى شبكة الأنترنيت والأنترا •
) GSM مرات من السرعة الحالية لـ 6أي بسرعة تدفق أكبر (ثانية كحد أقصى / كيلوبت 

  .وبدون إيقاف الخط الهاتفي
 : الاستفادة من مجموع الخدمات التي تنطوي عليها الأنترنيت •
  .)إرسال واستقبال رسائل إلكترونية( الالكتروني دالبري -
 .التجارة الالكترونية كالحجز عن بعد -
 .في آن واحد ) GPRS( وتكنولوجيا  GSMإمكانية الاستعمال المزدوج لخدمات الـ  -
 . ، الأحوال الجويةاالسينم: فحص الحساب البنكي ، فحص مختلف البرامج -
 .إمكانية ربط جهاز الهاتف النقال بالحاسوب الشخصي لمعالجة وتبادل المعطيات •

                                           
 ، أي أن آل ما يرسم من أصوات، إشارات، أشكال يحول إلى معطيات آلية ) 0.1(  شبكة تتماثل مع النظام الثنائي المنطقي - ¤

(Informatisée).  
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مخطط المدينة أو الحي، عنوان : ن تواجد المتصل، وتوفر معلومات عن هذا المكانتحديد مكا •
إلخ، فإذا احتاج المتصل مالا، فإن هاتفه سيدله إلى أقرب بنك، وبقدر ما ... مؤسسة ما، مطعم 

 [53]لهذه الميزة من فائدة للمتصل، بقدر ما تثير قلقا بالغا حول انتهاك الخصوصيات
 وإنما يعتمد على حجم المعطيات (Connexion)د على وقت التواصل نظام فوترة لا يعتم •

  (Transfères) المحولة 
 
  )GPRS(نقاط ضعف تكنولوجيا  

  : نتيجة السرعة الفائقة في الاتصال يمكن أن يحدث ما يلي
  .فقدان الرزم -
 .إستقبال رزم ذات محتوى خاص أو معيب -
 .تكرار محتوى الرزم -
، أو إطفاء جهاز المستقبل، أو سحب )SIM( يفسد شريحة التشغيل إنتشار الفيروسات، فمنها ما -

عند استقبال . ساعات الاتصال عن طريق إجراء مكالمات وهمية أو إرسال أصوات مخيفة
الرسالة وتخزينها على الجهاز يبدأ الفيروس بالانتشار ويزيد من الطاقة المنبعثة من الجهاز 

 [54]تخدم لنسبة عالية من الإشعاعات تعرضه للخطرفيؤدي إلى إتلاف البطارية وتعريض المس
 

 خصائص الجهاز النقال 
 يجب أن يقتني جهاز نقالا مزودا ) GPRS( حتى يستفيد المشترك من خدمات تكنولوجيا 

  .بالخصائص التالية 
   (Antenne intégrée)هوائي مدمج  -
  (répertoire) ، دليل ملفات(agenda)، مفكرة (vibreur)، هزاز (modem)جهاز مودم  -
، كأن يكون خفيف الوزن )ergonomie(ملائمة تكنولوجيا الجهاز مع جسم الفرد وحركاته  -

 .مثلا
 . سطرا11 إلى 7شاشة ملونة ذات  -
 .الطريق الحقيقي لظهور الهواتف النقالة من الجيل الثالث) GPRS(وقد مهدت تكنولوجيا  -

 
 )UMTS(تكنولوجيا 3 3.1.3.

 :تعني) UMTS( فإن تكنولوجيا  حسب البرلمان الأوروبي
نظام الاتصالات النقالة من الجيل الثالث، يختص بتقديم خدمات متعددة الوسائط لاسلكيا ومن نوع "

بين الاستعمال الأرضي ) UMTS(جديد، تفوق خدمات الجيل الثاني، كما توفق تكنولوجيا 
  .والاستعمال الفضائي

 
م نظام الاتصال النقال من عائلة الجيل مع مفهو) UMTS(ويجب أن تتوافق تكنولوجيا 

  : 14/12/1998 وقد قرر البرلمان الأوروبي في اجتماعه يوم IMT2000" ([46]،[55](الثالث 
  2000منح رخص التشغيل إبتداء من جانفي  -
على البلدان الأعضاء في الاتحاد الأوروبي اتخاذ الإجراءات اللازمة لتبني تكنولوجيا  -

)UMTS ( 01/01/2002 في أجل أقصاه. 
 

نظام كوني أرضي وفضائي، فإنه يمنح بالإضافة إلى ) UMTS(على اعتبار أن تكنولوجيا 
  : الخدمات السابقة، مجموعة من الخدمات الجديدة هي
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الإبحار في عالم الانترنيت من خلال الجهاز النقال، بسرعة تدفق، تفوق سرعة التدفق الحالية  -
 وبالتالي الاستفادة من جميع ،[56]ثانية/غابايت  مي2 مرة، أي تصل في حدود 210بـ 

  .الخدمات التي ترتكز على الانترنيت بهذه السرعة
 .الدفع المباشر من خلال الهاتف النقال كبطاقة ائتمان -
 .أثناء انتقال المشترك من مكان لآخر) صوتا وصورة(تنظيم مؤتمرات بالفيديو  -
 .طة في الثانية الواحدة لق15تسجيل الأفلام أو ألعاب الفيديو بمعدل  -
 .الاستماع إلى الموسيقى وإمكانية تسجيلها -
 . توفير معلومات دقيقة عن مكان تواجد المشترك لبعض الكيلومترات -

 
  : تتطلب الاستفادة من هذه الخدمات، أن يكون الجهاز النقال مزودا بـ: خصائص الجهاز النقال 
  شاشة إظهار فيديو -
 .كاميرا رقمية -
أي يكفي الضغط على أول حرف من الكلمة حتى ) Clavier prédictive(صة لوحة مفاتيح خا -

 .تظهر على الشاشة
 .تسهيلات صوتية أي يمكن للمشترك محاورة مقدم الخدمة شفهيا دون اللجوء إلى لوحة المفاتيح -

 
 )UMTS(نقاط ضعف تكنولوجيا  

  :  على أساس ما تقدم نستنتج أن 
  ).أرضية وفضائية( ثقيلة في البنى التحتية تتطلب استثمارات )UMTS(تكنولوجيا  -
أي الجيل الثالث أكثر عرضة للفيروسات لأن بروتوكولاتها ) UMTS(أجهزة تكنولوجيا   -

 .أقرب إلى بروتوكولات الانترنيت مقارنة بالجيل السابق
 

 ]Blootooth(]57[،]58( تكنولوجيا البلوتوث 3.1.34.
الهاتف النقال بمختلف ) إتصال(ترتكز على ربط تكنولوجيا البلوتوث هي مواصفات عالمية 

...) الحاسوب، الأجهزة السمعية، آلات التصوير، الكاميرا الرقمية: (الأجهزة الالكترونية مثل
  .بعضها البعض لاسلكيا

 م، ويمكن لهذه الإشارات اختراق جدران الغرف 10تؤثر إشارات البلوتوث في حدود دائرة قدرها 
الأجهزة يتم من غرفة إلى أخرى دون الانتقال شخصيا للأجهزة المراد مما يجعل التحكم في 

  .تشغيلها
 

 جيغاهرتز فمثلا إذا 2.48 إلى 2.40ويتراوح المدى المخصص لذبذبات البلوتوث ما بين 
أراد الشخص إرسال صورة لصديقه، فإن آلة التصوير الرقمية ترسل الصورة الملتقطة إلى الهاتف 

  .وره إلى إرسالها إلى ذلك الصديق من خلال تواصل لاسلكيالنقال الذي يقوم بد
 

   المخاطر الصحية لتكنولوجيا الاتصال الخلوي3.14.
يعتبر الهاتف النقال فتحا علميا تكنولوجيا عظيما نعم، لكن شأنه شأن كل الاكتشافات الأخرى 

  .انليس بدون ثمن، والجديد هذه المرة هو أن الثمن المدفوع يأتي من صحة الإنس
 

مع بداية انتشار الهواتف النقالة كثر الجدل حول تأثيرها على الصحة العامة للإنسان ومن هنا 
 Wiliamانطلقت الأبحاث لمعرفة هذا التأثير، ففي بريطانيا قام مجموعة من الخبراء بقيادة 
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Stewartعدية  بالبحث في تأثيرات الموجات المنبعثة من الهاتف النقال وكذا من المحطات القا
)BTS (المستخدمة في البث والتي توضع على هيئة أبراج بالقرب من المناطق السكنية.  

  :[59]وكانت النتائج كالتالي
حتى الآن لم يثبت وجود أضرار من موجات الهاتف النقال ولا من المحطات القاعدية على 

 للهواتف النقالة التي صحة الإنسان وبالتحديد وظائف المخ والجهاز العصبي، لأن استطاعة الإرسال
  . واط وبالتالي يمكن إهمال تأثيرها2 لا تتجاوز  GSM  تعمل وفق نظام الـ

 
أما بالنسبة للمحطات القاعدية، فإن الموجات التي يتعرض لها الإنسان فهي أقل بكثير من 

المستخدمة في ) FM(  ،)AM(التي يتعرض لها من الهاتف النقال وهي قريبة جدا من ذبذبات 
  .لبث الإذاعيا

  .ولذا تنصح مجموعة الخبراء باستخدام هذا الجهاز ما لم تظهر نتائج أخرى عكسية
 

، والذي نشرته أكبر مراكز أبحاث 1999في حين أظهرت تقارير أخرى في بداية العام 
أ وهما المعهد القومي الأمريكي لأمراض السرطان ومعهد الأبحاث القومي .م.السرطان في الو

توضح أن المعهدين قدما دليلا حقيقيا على أن الموجات الكهرومغناطيسية تتسبب في الأمريكي، 
الإصابة بالسرطان، حيث أخذت عينات من الفئران تم تعريضها لتردد عال على منطقة الرأس لمدة 
طويلة، ثم فحصت عينات من مخ هذه الفئران فظهر أن بعض خلايا المخ تغيرت من حيث نشاطها 

  [60]ا مما يدل على أنها تحولت إلى خلايا سرطانيةوسرعة انقسامه
 

 وهو 2000 في شهر ماي Natureوالنتيجة نفسها كانت في البحث الذي نشر في مجلة 
 من جامعة Peter Canido من جامعة بانجلترا وDavid Defonbrayبحث مشترك بين كل من 

  [61]بكندا، حيث أجريت تجارب على ديدان أرضية
 

 الألمانية، أن الأشخاص الذين يستخدمون Essenيق من الباحثين بجامعة هذا وقد كشف فر
تتضاعف فرصة إصابتهم )  دقيقة دفعة واحدة في كل إتصال20أي أكثر من (الهاتف النقال بكثافة 

  . مريضا بسرطان قزحية العين118بسرطان العين ثلاث مرات، وقد شمل الاختبار 
 

بحث حذر في إفتتاحية البحث أن الدراسة الصغيرة  قائد فريق الAndreas Stangإلا أن 
  .التي أجريت تعطي تقويما غير مكتمل نسبيا، ومن المحتمل وجود متغيرات أخرى

 
كما ظهرت شكوك أخرى تربط حالات الإجهاض وتشوهات الأجنة بكثافة استخدام الهاتف 

  . في بريطانيا 1998  العلمية عام Teratologyالنقال في أبحاث صدرت عن محلة 
 

وفي بريطانيا دائما ثبت أن استخدام الهاتف النقال بكثافة يقلل قدرة الإنسان على التركيز 
 [64]،[63]ويؤدي إلى الصداع أو اضطرابات عصبية

 
ونشير إلى أن الأطفال هم أكثر عرضة لهذه المخاطر نظرا لعدم تطور جهازهم العصبي، 

  .عثة أكثر من قدرة امتصاص الكباروقدرتهم على امتصاص الإشعاعات المنب
 دكتور قسم التوليد وأمراض النساء في جامعة Emervigisإضافة إلى كل ما سبق أكد 

 مما يقلل % 30بهنغاريا، أن خصوبة الرجال الذين يستخدمون الهواتف النقالة تنقص بنسبة 
  [65]شهرا شخصا على مدار ثلاثة عشر 221احتمالات الإنجاب، وقد شملت هذه الدراسة 
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وبين هذا وذاك، وبين تأكيد النتائج أو اعتبارها مجرد شكوك يبقى على الشركات العاملة في  ♦

 :، وفي إطار المسؤولية الاجتماعية للتسويق الحديث)خدمة وتجهيزا(الاتصالات 
 

احترام المواصفات القياسية العالمية لإنشاء المحطات القاعدية ومراقبة نسبة كثافة الطاقة  -
رومغناطيسية الصادرة منها بحيث تكون في حدود نسبة الأمان المقررة دوليا ومحليا وهي الكه
سم والالتزام باشتراطات الأمان المحددة وهي الابتعاد عن المحطة القاعدية /  مللي واط 0.4

 أمتار في اتجاه الشعاع الرئيس لها ومتر واحد على جانبي وخلف وأسفل القاعدة ، وأن 6بمسافة 
 [66]   (FCC) عموما بعيدة عن ملامسة الجمهور، حسب الهيئة الفيدرالية للاتصالاتتكون

 
 الهواتف النقالة كتابة كمية الإشعاع ةوقد طالبت السلطات البريطانية الشركات المنتجة لأجهز -

الصادر من هذه الأجهزة على كل جهاز ووضع حدا عاليا لمعامل الأمان ضد الإشعاع وخاصة 
 .الأطفالفيما يتعلق ب

 
وهو (SAR)يقاس معامل الأمان للإشعاع بما يسمى بمعدل الامتصاص الخاص للإشعاع 

يعادل معدل امتصاص الموجات بواسطة أنسجة الدماغ عند استخدام النقال، ويقاس بوحدة الواط 
 رطل نسيج، أما في 2.2 واط لكل 2لكل كغ من الأنسجة، ويصل هذا المعدل في بعض البلدان إلى 

  [66] رطل نسيج2.2 واط لكل 1.6يات المتحدة الأمريكية فيصل إلى الول
 

 أجهزة هواتف نقالة 2001وفي هذا الصدد طرحت شركة نوكيا في الأسواق ابتداء من 
   [59]لتجنب تأثير الموجات الإضافية) SAR(منخفضة الامتصاص النوعي 

  
 : [54]اع ما يلي ومن جهة المستخدمين تبقى الوقاية خير من العلاج، وذلك بإتب •

 
مراعاة الاعتدال في استخدام الهاتف النقال من حيث زمن الاتصال للمكالمة الواحدة بحيث  -

 دقائق، وعدم استخدامه في المكالمات إذا كانت الشبكة ضعيفة لأن الجهاز في 6لا يزيد عن 
هذه الحالة يخرج أقصى طاقة له لجذب أكبر كمية من موجات الإرسال والاستقبال 

  .كهرومغناطيسيةال
تجنب استخدام النقال في المهن التي تحتاج إلى تركيز كبير ومستمر كالقيادة مثلا، وعلى  -

 [60] ذلك أصبح استعماله محظورا لدى كافة قوانين المرور
تجنب الاستخدام المفرط له من طرف النساء الحوامل، وكذا إبعاد الأطفال الرضع عن  -

 .ة الفم والعين أين تقل الأوعية الدمويةملامسة هوائي الهاتف النقال خاص
الحيطة من استخدام الهاتف النقال بجوار أجهزة طبية إلكترونية مثل منظم ضربات القلب،  -

سماعات الأذن بحيث يكون الاستخدام على مسافة مناسبة، وضرورة غلق الجهاز داخل غرف 
 .ة إلكترونية طبيةالعمليات وغرف العناية المركزة ومختلف المراكز التي بها أجهز

كلما كان هوائي الجهاز مرفوعا تكون التأثيرات أقل، ولذلك بينت الدراسات أن استخدام  -
 [67]  % 90سماعة الأذن التابعة للهاتف النقال تقلل من وصول الأمواج إلى الدماغ بمعدل 

  [60]إبعاد الجهاز عن المناطق الحساسة من الجسم ويفضل وضعه في حقيبة خاصة به -
 سنة إلا في حالات الضرورة القصوى 16ظر استخدام الهاتف النقال عن الأطفال أقل من ح -

 .على أن تكون المكالمة قصيرة جدا
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   لسوق العالمية للاتصالات الخلوية اتجاهات ا32.
الخوصصة، المنافسة، الحركية والعولمة هي أربعة اتجاهات تلخص وتصف لنا الوضعية 

الميا، وهذه الاتجاهات تمثل المقادير اللازمة لنجاح وصفة الإصلاح حسب الحالية لسوق الاتصال ع
 2002التقرير الذي أعده خبراء الاتحاد الدولي للاتصالات حول تطور الاتصالات في العالم لسنة 

  .، وهو الأول من نوعه للألفية الجديدة)تركيا(المنعقد بإسطنبول 
 

   [68]بشيء من التفصيل لأربعةوفيما يلي نتناول هذه الاتجاهات ا
  

  الخوصصة3.21.
 للإجراءات الأولى المتخذة لإصلاح قطاع الاتصال، 20 السنة الـ2002تسجل سنة 

بخوصصة الشركة ) AT&T( حيث قامت شركة 08/01/1982إجراءات تعود بالضبط إلى 
ح، إلى ، ومنذ ذلك الوقت ركبت معظم الدول قطار الإصلا)Bell Company(مريكية التاريخية الأ

أن سجلت السنة نفسها أكثر من نصف دول العالم قامت بخوصصة متعامليها التاريخيين 
)Opérateurs  historiques ( في مجال الاتصال بشكل كلي أو جزئي، أما الدول التي لم تقم بهذا

بعد فإن حصة السوق من القطاع الخاص لا تنفك تكبر وتزداد، وفي هذا الصدد نسجل بشكل خاص 
 وليس بعد (licences)بواسطة منح الرخص ) للهاتف النقال(فاع عدد المتعاملين الخواص الجدد ارت

  .الخوصصة
 

 في السوق العالمية بلغة المداخيل، % 85تمثل البلدان التي عرفت خوصصة متعامليها التاريخيين 
 من السوق % 2 عموميا سوى) نقال وثابت(في حين لا تمثل البلدان التي بقي فيها قطاع الاتصال 

 :العالمية، كما يوضحه الشكل التالي
 

 
 

  
  
  
  
  
  
  
 
  
  

 
 [68]2001خوصصة قطاع الإتصالات في العالم سنة ): III/04( الشكل 

 

39
13% 113

85%

49%

2%   بالبلد

  عوائد الإتصالات

المتعامل التاريخي المخوصص كليا أو جزئيا

مثلا في الهاتف (متعاملين آخرين خواص 

 ) النقال
 وجد متعاملين خواص لا ي
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 بلدا، ونشير إلى أن مصطلح متعاملين آخرين خواص يمثل البلدان في 201فهذا الشكل يمثل 
 الهاتف الثابت لكنها تضم مجموعة من العالم التي لم تخوصص متعامليها التاريخيين في مجال

  .مؤسسات الاتصال الخاصة تعرض خدمات الهاتف الثابت، الدولي، وكذا خدمات الهاتف النقال
  
  المنافسة 3.22.

وفيما يتعلق بالمنافسة، فقد انتشرت بشكل واسع كنتيجة منطقية للخوصصة، وانتشرت بشكل 
بعض الخدمات الثابتة كالاتصالات المحلية  وذات واسع، بالرغم من أن بعض الدول لازالت تحتكر 

 الساحقة من الدول فتحت مجال المنافسة لسوق الاتصال ةالمسافات الطويلة، في حين أن الأغلبي
هذان النوعان من التكنولوجيا التي بدأت تحل محل الهاتف . [69]الخلوي، وحتى شبكة الانترنيت

  :الثابت تدريجيا، كما يتضح في الشكل أدناه
 

  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
  
  

 [68] 2001وضعية المنافسة في قطاع الإتصالات في العالم سنة  : (III/05)شكل ال
 

تخص النداءات طويلة المسافة وطنيا، في " اتصالات طويلة المسافة"ونشير إلى أن العمود 
"  النقالاتصالات الهاتف"تخص النداءات طويلة المسافة دوليا، و" اتصالات دولية"حين أن العمود 

  .تخص الشبكة الخلوية الرقمية
النسب المبينة أعلاه تأخذ بعين الاعتبار كل الدول التي فتحت أسواقها على المنافسة بدرجة 

  .أو بأخرى
 

إن عرض خدمات الهاتف النقال من قبل متعاملين غير المتعاملين التاريخيين تشجع المنافسة، 
ور بشكل جماهيري ومتسارع، حيث أصبح يعد ما فسوق الاتصالات الخلوية في فرنسا مثلا تط

 تقدر (Taux de pénétration) ¤، وبنسبة اختراق2002 مليون مشترك في ديسمبر 38.7يقارب 
) كمثال(، ويتقاسم سوق الاتصال في فرنسا 1997 سنة %10 بعدما كانت 2002 سنة % 62بـ 

  : [70]ثلاثة متعاملين كما يلي

                                           
   ).لسنة معينة(عدد سكان البلد / عدد مستعملي الهواتف النقالة = الاختراقنسبة -¤

 المنافسة
 الإحتكار

إتصالات الهاتف  أنترنت
النقال

إتصالات طويلةإتصالات دوليةإتصالات محلية
 المسافة
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  .2002 من المشتركين في نهاية Orange( :50%(المتعامل الرئيسي  
 .2002 من المشتركين في نهاية  SFR :(35%(المتعامل  
 .2002 من المشتركين في نهاية Bouygues Télécom(  :15%(المتعامل  

 أورو 0.07 أورو مقابل 0.21وفي هذه السنة، قدر سعر الدقيقة الواحدة للهاتف النقال بـ 
  . واضح ويرجع إلى ثقل استثمارات الشبكة الخلويةبالنسبة للهاتف الثابت، والفرق

 
وحتى الدول النامية تعد اليوم عددا مرتفعا من المشتركين في خدمة الهاتف النقال، نتيجة 

 1.7 خط لكل دولة، مصر مليون 40 الانفتاح على المنافسة، وفي مقدمتها دول الخليج بما يقارب
  [56] 2001إحصائيات مارسحسب ) وهذا لكل مئة شخص( خط 2.5خط المغرب 

 
 )éMobilit( الحركية 3.23.

 تعتبر خدمة الهاتف النقال أكثر الخدمات حركية، لما تنطوي عليه من أهمية خاصة، وكذا 
 .التكنولوجيات الرقمية الحديثة التي تميزها، والتي أشرنا إليها سابقا

 
إنشائها مما يعني  في (Pyramidale)فشبكة الهاتف النقال هي شبكة ذات هيكل هرمي 
  .قدرتها العالية على التغطية وخدمة أكبر عدد من المشتركين

 
 عاما وهو 13وقد عرف استعمال الهاتف النقال انتشارا واسعا، حيث قدرت مدة انتشاره بـ 

 07(بذلك يحتل المرتبة الثانية بعد الانترنيت التي تعد من أسرع التكنولوجيات الحديثة انتشارا 
  :[71] كما يوضحه الجدول التالي،)سنوات فقط

  
  [71]سرعة إنتشار التقنيات الجديدة: (III/03)  الجدول

  
   عاما46  الكهرباء
   عاما35  الهاتف

   عاما16  الحاسوب
   عاما13  الهاتف النقال

   أعوام07  تالانترني
  

 
 تطور عدد المشتركين في الهاتف النقال إلى درجة أن تجاوز عدد 2001وفي سنة 

كين في الهاتف الثابت، حيث أصبح الهاتف النقال بديلا عن الهاتف الثابت كما حدث في المشتر
  [68]فنلندا مثلا

 
وعن حركية التطور، فقد مرت الهواتف النقالة إلى اليوم بثلاثة أجيال تدرجت على الشكل 

  :[56]التالي
  الاتصال إضافة إلى بعض المعلوماتوتضمن أساسا خدمة ) GSM: (الجيل الأول
  (WAP)وتضمن إضافة خدمة بروتوكول التطبيقات اللاسلكية) GSM: (الجيل الثاني

  )GPRS(الذي عزز من خدمات الانترنيت وتبادل المعلومات من خلال تكنولوجيا : 2.5الجيل 
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  )UMTS(من خلال تكنولوجيا . وهو الذي يشغل العالم حاليا ويتضمن خدمة الفيديو: لجيل الثالثا 
ما عن هذا الجيل، فهو في طور التحضير والتجريب، إذ يشير المتعامل الياباني أ: الجيل الرابع

NTTDOCOMO في 2010، فيما يرتقب أن يشغل سنة2006 أنه سيصبح عمليا في مطلع 
 [72] مليار مشترك9000، أين قد يصل عدد المشتركين إلى اأوروب

، ى الجهاز بالدرجة الأولوكما سبق وعرفنا، تطور هذه الأجيال مرتبط في الحقيقة بتطور
 السباقة في طرح الأجهزة ذات الخصائص النوعية، تليها Nokiaوفي هذا الصدد تعتبر شركة 

  . في الجدول الموالي،[73]شركات أخرى، مرتبة حسب رقم الأعمال ترتيبا تنازليا
  

  [71] 2001صناعة الهواتف النقالة سنةلعالميا ىالشركات الخمسةالأول: )III/04(الجدول 
  )مليون وحدة نقدية لكل شركة(رقم الأعمال   الشركات

  140 (Nokia)نوكيا 
  55,6   (Motorola) موتورولا
  28,6  (Samsaung)سامسونغ 
  28,4  (Siemens)سيمنس 
  27,9  (Ericsson)إيركسن

 

 )La mondialisation ( العولمة3.24.
  : الخلويةأما العولمة فهي تحمل ثلاثة تأثيرات على قطاع الاتصالات

 
أصبحت النشاطات عالمية، فمتعاملون كثيرون في مجال الاتصال تحصلوا على حصص  

 بغية (alliance) أو بالتحالف (Licence)لدى متعاملي دول أخرى سواء بالترخيص 
  .ترقية هذا القطاع

 
 (OMC)العمل على تحرير تجارة خدمات الاتصالات، في إطار المنظمة العالمية للتجارة  

  . إطار من القواعد والضوابط العامة التي تحكم الاتفاقيات الجهوية ومتعددة الأطراف، في
 

عالمية وكونية الخدمات الجديدة للهاتف النقال التي تخترق الحدود، ونقصد بذلك خدمة  
 أين يتصل المشترك من مكان سفره إلى مكان آخر في إطار  Roamingالسفر أو التجوال

 الكونية (UMTS) من خلال أنظمة الجيل الثالث للاتصالاتان، لاسيماتفاقية بين المتعاملي
  ).فضائيا وأرضيا(

 
ولعل ما زاد من انتشار خدمة الهاتف النقال على المستوى العالمي، خدمة الدفع المسبق 

(prépayé) بلغ عدد المشتركين في الهاتف النقال حوالي 2001 ، فإذا علمنا أنه في نهاية سنة ،
 من 06 من كل 01 من الدول، وأصبح % 90ك بمعنى اكتساح الهاتف النقال لـ مليار مشتر

  .الأشخاص يملك هاتفا نقالا
 

هذا التطور في أرقام الهاتف النقال، إنما في الحقيقة يرجع إلى خدمة البطاقات مسبقة الدفع 
  .الفصل الموالينظرا لكونها أيسر تكلفة من الاشتراك الدوري الثابت، وذات مزايا أخرى نراها في 

 أن عدد مستخدمي 2001 حسب إحصائيات (UIT)ويشير الاتحاد الدولي للاتصالات 
  :  في العالم موزعين كما يليمستخدم 930330360بطاقات الدفع المسبق بلغ 
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  [74] 2001توزيع مستخدمي بطاقات الدفع المسبق عبر العالم سنة ):  III/05(الجدول 
  319.711.790  أوروبا الغربية

  291.810.810  آسيا
  140.512.700  كندا/ أ .م.الو

  98.145.230  أمريكا اللاتينية
  40.294.810  أوروبا الشرقية

  25.777.450  إفريقيا
  14.077.570  الشرق الأوسط

 
وفي فرنسا مثلا تراجعت خدمة الاشتراك بعد ظهور خدمة الدفع المسبق فالثانية أصبحت 

تصرت الأولى على المؤسسات وذوي الدخول المرتفعة، حسب ما جماهيرية الاستعمال، فيما اق
  :[70]يوضحه المنحنى التالي

 
  
  
  
  
  
 
 
 
 
  

 
 

 [70]2002تطور خدمة الدفع المسبق في فرنسا سنة  : (III/06)الشكل 
 - على غرار الدول المتقدمة-في غمار هذا التطور المتسارع، هل استفادت الدول النامية 

ية وسخرتها لخدمة أهدافها التنموية وبالتالي اختصار الوقت والجهد في من هذه الطفرة الرقم
  :تحقيقها ؟ هذا ما سنحاول الإجابة عليه فيما يلي

 
  ييم سوق الاتصال الخلوي الجزائري تشخيص وتق33.

جعلت الاتجاهات الأربعة التي تميز سوق الاتصال اليوم، العالم في حلبة صراع تجمع 
 يتعلق بدرجة الاستفادة من هذه التكنولوجيات في النمو والتنمية الاقتصادية، عالمين متمايزين فيما

وعليه يبقى التحدي الأهم بالنسبة للدول النامية مدى قدرتها على استدراك الهوة الرقمية القائمة، 
والجزائر من بين الدول النامية لازالت تعرف عجزا وتأخرا في مجال الاتصال، كما يتوضح من 

 :تشخيص التاليخلال ال
  )NMT( سوق منظومة الاتصال التماثلي 3.31.

 في بداية توسعه منظومة –كغيره من دول العالم –لقد عرف سوق الاتصال الجزائري 
، وانتشرت في المدن 1994، وأصبحت عملية مطلع سنة 1992 سنة )NMT(الاتصال التماثلي 

  .العاصمة، قسنطينة ووهران: الكبرى للجزائر وهي
 ومركز (BTS) محطة قاعدية 50 بـ )NMT(ت شبكة منظومة الاتصال التماثلي تزود

 1348، 1994 وعن المشتركين في هذه المنظومة، فقد بلغ عددهم سنة (MSC)تحويل واحد 

)%(الإشتراك الشهري  )مليون(الدفع المسبق 
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 ، في حين بلغ % 0.04 مشترك بنسبة إختراق11700 ارتفع عددهم إلى 1996مشترك سنة 
  . والتي تعتبر نسبة ضعيفة، [68] %0.06اق  بنسبة اختر1998 مشترك سنة 18000عددهم 

  :  عيوبا عدة هي)NMT(لقد أفرزت منظومة الاتصال التماثلي 
  .قدرة تغطية محدودة جدا 
 .بث رديء للإشارات 
 .جودة مكالمات متوسطة عموما 

 
وأمام هذه العيوب، كان لزاما على السلطات الجزائرية تجاوز هذه المنظومة باعتبارها 

تجاوزتها الدول المتقدمة منذ فترة طويلة، ومسايرة منها للتطورات التكنولوجية أصبحت قديمة، 
لمنظومة الأرضية  االعالمية المتسارعة، وتلبية للطلب المتزايد للجمهور، تبنت الجزائر شبكة

  ).GSM(للاتصالات النقالة 
 قبل الإصلاحات)  GSM( سوق المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة 3.32. 

في الجزائر في شبكة الاتصالات ) GSM(لمنظومة الأرضية للاتصالات النقالة ات تجسد
)AMN ( وأصبحت الشبكة عملية في مارس من نفس السنة بطاقة قصوى 1999، في جانفي ،

، وثلاثة مراكز تحويل )BTS( محطة قاعدية 200 خط هاتفي، ومزودة بـ  100.000تقدر بـ 
(MSC).  

  :[75]أربع مراحل كما يلي) AMN(ولية لشبكة الاتصالات الجزائرية وشمل برنامج التغطية الأ
  : خط هاتفي حيث30.000شملت : المرحلة الأولى

  .جزائر العاصمةلل خط هاتفي 20.000 
  . خط هاتفي لوهران5.000 
 . خط هاتفي لقسنطينة5.000 

 
  : خط هاتفي جديد حيث30.000شملت : المرحلة الثانية

  . العاصمة خط هاتفي للجزائر12.000 
 . خط هاتفي لكل من وهران، قسنطينة9.000 

 
   خط هاتفي 40.000شملت : المرحلة الثالثة

مما استدعى مرحلة رابعة لتقوية الشبكة ) 2000سنة (وبالتالي عرفت الشبكة مرحلة التشبع 
  . خط هاتفي آخر30.000تلبية للطلبات المتزايدة للجمهور على الأقل بإضافة 

 
خدمة الاتصال الأساسية، ومجموعة من الخدمات ) AMN(الات الجزائرية عرضت شبكة الاتص

  : [75] التالية(frais d’accès)الملحقة بها، وتطلبت الاستفادة من خدماتها دفع المستحقات 
  . دج25.000بمبلغ ) SIM(شريحة التشغيل  
 . دج بدون رسوم كل شهرين26مبلغ الاشتراك المقدر بـ  

 
 دج بدون رسوم مرضية لأنها من أخفض 3,25 الواحدة المقدرة بـ تعتبر تسعيرة الدقيقة

 دج مرتفعا 02500أي ) SIM(التسعيرات على المستوى العالمي، فيما يعتبر مبلغ شريحة التشغيل 
أي ارتفاع (جدا مما كان يشكل حاجزا أمام النفاذ أكثر إلى هذه الخدمة، ويرجع السبب في ذلك 

  .1999ارية التي يتمتع بها المتعامل التاريخي منذ سنة إلى الميزة الاحتك) الأسعار
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تميزت هذه الفترة بتهميش دور التسويق، وتشويه مقاصده كان الأمر يتعلق بمرحلة تشبه إلى 
الذي تعرض فيه الإدارة خدماتها بموجب قانون أو قرار وزاري " المفهوم الإنتاجي"حد بعيد مرحلة 

لداخلية لا من خلال حاجات العميل وظروفه الخاصة ويرجع بناء على نظرتها الخاصة وظروفها ا
  [76] ذلك لعدم التكافؤ بين العرض والطلب

بوتيرة بطيئة، فبعدما ) AMN(وقد تطور عدد المشتركين في شبكة الاتصالات الجزائرية 
  . فقط% 19 بمعدل نمو 2000، ارتفع عددهم سنة 1999 سنة 72000كان عددهم 

 
 بعد الإصلاحات) GSM(الأرضية للاتصالات النقالة  سوق المنظومة 3.33.
 )AT(الجزائرية للاتصالات 3.3.31.

الثابت (تعتبر الجزائر واحدة من بين الدول التي بدأت تدرك أهمية تحديث قطاع الاتصال 
  .وكذا أهمية الدور الذي يلعبه القطاع الخاص محليا كان أو أجنبيا) والنقال
 

 التي فتحت على المنافسة، على اعتبار أن الاستثمار ىقال الأولوتعتبر اتصالات الهاتف الن
  :[77]في الهاتف الثابت ضئيل لسببين

  .ارتفاع درجة المخاطرة لضخامة رؤوس الأموال 
 .بطء مردودية هذا النوع من الاتصال في المدى القصير 

  .2005وعموما سيفتح قطاع الهاتف الثابت على المنافسة الحقيقية في مطلع 
  :[77] بين أسباب إصلاح قطاع الاتصال الخلوي ما يليومن

 ).ثابت ونقال( فقط % 5,28ضعف التغطية الهاتفية والتي قدرت بـ  
 خط مما 80.000 طلب في الانتظار في حين أن الجزائر لا تسيير سوى 300.000 

   [78] أدى إلى تفشي ظاهرة الرشوة والمحسوبية، وانتشار السوق السوداء
 .ات المادية للاستثمارات في هذا القطاعقلة الإمكاني 
  (OMC)تحضيرات انضمام الجزائر إلى المنظمة العالمية للتجارة  
اتساع الفجوة الرقمية، ففي الوقت الذي تستعد فيه الدول المتقدمة لتشغيل الهاتف  

 .النقال من الجيل الرابع، لازالت الجزائر تعرف عجزا واضحا في الجيل الأول منه
بالاستثمار في هذا القطاع .... تجارب البلدان العربية كالمغرب، مصرالتأثر ب 

واعتبارها تجارب ناجحة، والمنحنى الموالي يوضح تأخر الجزائر بالنسبة لهذه 
 [68]البلدان العربية في مجال الاتصال الهاتفي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 

 المغرب

 تونس

مصـــر

 الجزائر
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  )ثابت ونقال(العدد الإجمالي لمشتركي الهاتف : (III/07)شكل ال
  [68] شخص في شمال إفريقيا100ل لك

لهذه الأسباب قررت وزارة البريد والمواصلات إجراء إصلاحات في القطاع بموجب القانون 
 وإنشاء سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية 05/08/2000 المؤرخ في 03/2000

)ARPT( [75]، والتي أوكلت إليها عدة مهام أهمها :  
 

قيقية وقانونية بين مختلف المتعاملين بما يحقق خدمة العملاء بالدرجة ضمان منافسة ح 
  .الأولى

 .تشجيع التطوير والإبداع، وكذا التنافسية في هذا القطاع الحساس 
 .تحديد شروط النفاذ إلى شبكة الاتصالات 
 لشبكات مختلف (interconnexion)تسوية المنازعات المرتبطة بالتواصل البيني  

 .ي السوق الجزائريةالمتعاملين ف
 

 وهو تاريخ نهاية احتكار الدولة لهذا 23/07/2001وفتحت مناقصات منح الرخص في 
  [78]القطاع حسب وزير البريد والمواصلات محمد مغراوي آنذاك

 
وأصبحت وزارة البريد والمواصلات موازاة مع هذا الحدث، وزارة البريد وتكنولوجيا 

 مؤسسة عمومية، فيما تكون الثانية ىعن المواصلات لتصبح الأولالإعلام والاتصال، وفصل البريد 
 (Mobilis) موبيليس )Algérie Télécom(شركة ذات أسهم، تحت اسم الجزائرية للاتصالات 

  . دج100.000.000، كمتعامل أول في سوق الهاتف النقال برأسمال قدره )2003(فيما بعد 
 

دولية طرحتها الحكومة الجزائرية لإقامة شبكة المهمة الأولى لهذه الشركة إدارة مناقصة 
 بمساعدة فنية من 2003 خط في نهاية سنة 500.000 بطاقة تقدر بـ GSMالهاتف النقال بنظام 

  [71]العملاق إيركسن
 

 خط هاتفي 400.000التي وعدت بوضع  ¤ Sitelكما تم في هذه الفترة تفعيل نشاط شركة 
  .في السنة الموالية ورفع العدد إلى مليون خط 2001سنة 

 
   )OTA(أوراسكوم تليكوم الجزائر  3.3.32.

عن تنظيم مناقصة دولية أشرف عليها البنك  أعلنت الحكومة الجزائرية 2001في مطلع سنة 
فتحت أبواب التقدم بعروض المنافسة وهكذا  )PNB- Paris Bas(الدولي ومولها البنك الفرنسي 

انية للهاتف النقال ضمن مساعيها لإلغاء الاحتكار، ونشير  بإقامة شبكة ث(Licence)على ترخيص 
إلى أن اختيار المتعامل يتم على أساس التأهيل المالي والتقني واحترام شروط الاستثمار في البلد 

  .المعني
 

                                           
¤  ) Sitel  (société industrielle: سويدية– شرآة جزائرية   )Ericsson( نشاطها تجهيز ،) من رأس المال% 35 بـ 

  . وصناعة معدات ولواحق هذه التكنولوجياGSMووضع شبكة 
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 11/07/2001وعلى هذا فقد فازت شركة أوراسكوم تيليكوم المصرية بالرخصة بتاريخ 
  :[79]افسة حادة بين كل من مليون دولار بعد من737بمبلغ 

 مليون 300 مليون دولار أي بفارق 422 بمبلغ الفرنسية) Orange Télécom(شركة 
هذا . الإسبانية) Téléphonica(، شركة  البرتغالية) Portugal Télécom( شركة دولار تقريبا،

نسية الفر) Orange Télécom(شركة ، ففيما تحسبت الفارق يفسر باختلاف رؤى المتعاملين
  . أوراسكوم تيليكوم المصرية قدرت كمون السوق الجزائريةللمخاطر المحتملة، فإن 

 
، وذلك لتطوير 2003وقد منحت شركة أوراسكوم تليكوم فترة امتياز تنتهي في ديسمبر 

  .حصتها في السوق
 

  ]80[ تقييم سوق الاتصال الخلوي الجزائري 3.34.
) AT(ملي الهاتف النقال الجزائرية للاتصالات مع نهاية فترة الامتياز الممنوحة لمتعا

، وقبيل منح الرخصة الثالثة 2003 ديسمبر 31التي تصادف ) OTA(وأوراسكوم تيليكوم الجزائر 
قامت سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية ) GSM(للهاتف النقال من نوع 

)ARPT(ال في الجزائر، وذلك بعد سنتين من  بأول عملية تقييم حول تطور خدمة الهاتف النق
الانفتاح الفعلي لسوق المواصلات السلكية واللاسلكية الذي جاء بعد الإصلاحات المقررة في هذا 

  .القطاع
 

، 31/12/2003حيث بلغ العدد الإجمالي للمشتركين في خدمة الهاتف النقال في 
 و )OTA(وم الجزائر  لأوراسكوم تيليك(89,08 %) 1.289.310 مشترك منهم 1.447.310

 من عملاء أوراسكوم AT .(% 91,75( للجزائرية للاتصالات (10,92 %)       158.000
، أما الجزائرية للاتصالات (prépayé)مشتركون في خدمة الدفع المسبق ) OTA(تيليكوم الجزائر 

)AT (لم تقم بعد بتوفير هذه الخدمة.  
 من عدد المشتركين في الهاتف الثابت 65,8 % يمثل عدد المشتركين في شبكة الهاتف النقال

 % مليون مشترك، وقد بلغت كثافة الهاتف الثابت 2,2حيث بلغ هذا الأخير وفي التاريخ نفسه 
 12,15 %) ثابت ونقال(، وبذلك تكون كثافة الهاتف الإجمالية 4,82 وكثافة الهاتف النقال 7,33

  .2002 سنة  7,7 % و 2001سنة %  6,4مقابل   
 

 و  )AT(، غطت شبكات كلا المتعاملين الجزائرية للاتصالات 2003عند نهاية سنة 
 التي كان من المفروض، OTA ولاية، وإن 48مقرات الـ )  OTA(أوراسكوم تيليكوم الجزائر 

من ضمن ما يتوجب ( حسب التزاماتها التعاقدية المنصوص عليها في دفتر الشروط أن تغطي 
  .2003، قد حققت هذا الهدف في أوت 2004 ولاية في شهر أوت 48ـ مقرات ال) عليها تغطيته

 
يقوم كلا المتعاملين بمجهودات متواصلة لاسيما في إنشاء وتوسيع الدوائر في إطار اتفاقية 

  .الربط البيني المنعقدة بينهما وذلك لتحسين جودة المكالمات بين شبكتيهما
في بداية سنة ) AT(ئرية للاتصالات  خط تابع للجزا500.000إن تفعيل تحقيق مشروع 

  . سيساهم في رفع العرض وتشكيلة الخدمة2004
 

 من 1,57 % إلى 2003يقدر أن يصل رقم الأعمال لمتعاملي الاتصالات في نهاية سنة 
  .2002 سنة 1,01 %الناتج الداخلي الخام مقارنة بـ 
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ود أغلبيتها إلى كما تجسد تطوير قطاع الهاتف النقال بخلق مناصب شغل مباشرة تع
 عاملا الذين توظفهم 22.000 عامل إلى جانب 1400 ≈بـ )  OTA(أوراسكوم تيليكوم الجزائر 

  ).AT(الجزائرية للاتصالات 
إن المنافسة على الأسعار المتوقعة من الإصلاحات لن تكون ملموسة إلا بعد انطلاق 

طار تطوير شبكته، وبعد في إ) AT( خط من طرف المتعامل الجزائرية للاتصالات 500.000
  .2004دخول المتعامل الثالث إلى المنافسة خلال السداسي الأول لسنة 

 
 على رخصة 2003في ديسمبر تحصلت   فقد"الوطنية للاتصالات:" الشركة الكويتية أما

 مليون دولار، لتصبح بذلك متعاملا ثالثا في 421في الجزائر بمبلغ قدره  GSM الـاستغلال شبكة 
  . مليار دج15الجزائرية للاتصالات الخلوية، وهي شركة برأسمال السوق 

 
 التدشين التقني للشبكة دون الإعلان عن تاريخ انطلاقها التجاري ولاعن 01/08/2004في 

  [81] اسم فرع الجزائر ولاعن تسعيراتها
 

 أن تسعيرات الوطنية ستكون (Rony Batoine)" الوطنية" وقد أكد المدير العام لشركة 
تنافسية، وفي مستوى الابتكارات التكنولوجية التي سيدخل بها المتعامل الجديد بمساهمة الرائدين في 

   .Ericsson ،Siemensمجال الاتصالات 
 

 إضافة إلى الخدمات المعروضة من قبل المتعاملين السابقين، دشنت الوطنية شبكتها باعتماد
ال واستقبال رسائل مرفقة بالصوت إرس:  وحتى خدمات الجيل الثالث)GPRS(تكنولوجيا

  .والموسيقى والصورة، خدمات الانترنيت، الفيديو
الجزائرية ) 061(مضافا إليه ستة أرقام لتنافس ) 050(وقد اختارت الوطنية الرقم 

  [82] لأوراسكوم تليكوم) 070(للاتصالات، و 
 

لسوق الجزائرية  خاصة وان ا2005هذا وتطمح الوطنية إلى مليون مشترك قبل نهاية سنة 
  . لا تزال واعدة وتستطيع استيعاب إلى غاية عشرة ملايين مشترك

   
  

 خلاصـة الفصــل
 

المنظومة الأرضية على ضوء ما تقدم في هذا الفصل من عرض وتحليل وتقييم لشبكة 
  :، نستخلص النقاط التالية)GSM(للاتصالات النقالة 

 
 تطورات امنذ نشأته) GSM(النقالة لقد عرفت شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات  

تكنولوجية هائلة ومتسارعة، فمن الجيل الأول إلى الجيل الثالث شهدت الهواتف النقالة تحولا 
حاسما في الأهمية وفي الوظائف التي تضطلع بها، فلم يعد النقال أو المحمول ذلك الجهاز الذي 

 بفضل شبكة الانترنت –ا تجاوز ذلك يضمن فقط الاتصال الشفوي بين الأطراف المتباعدة، وإنم
  ليشمل نقل البيانات والمعلومات والصور وغيرها، أي أنه أصبح بمثابة البنية التحتية للاقتصاد -

 .الرقمي الجديد
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أكدت الاتجاهات الكبرى التي تميز سوق الاتصالات الخلوية، في العالم تسارع نمو هذه  
 عاما فقط، إلا أن الدول المتقدمة قطعت 15ها إلا خلال الخدمة، فالهواتف النقالة لم يتم تداول

 .شوطا كبيرا في الاستفادة منها، في حين لازالت الدول النامية تعرف عجزا واضحا في ذلك
 

لازالت تجربة الهاتف النقال بالسوق الجزائرية جد فتية، ومؤخرا ظهرت أولى مؤشرات  
 محليا كان أو أجنبيا، كما يلاحظ أن الجزائر المنافسة بفتح هذا القطاع على الاستثمار الخاص

  .توجهت إلى العالم العربي الذي يمثل امتدادها الطبيعي وخيارها الاستراتيجي
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  4الفصل
 Gsmتحليل واقع المزيج التسويقي لمؤسسة جازي

 
 
 

بعد أن تناولنا في القسم النظري معالم التسويق الخدمي من جانب المفاهيم والأساسيات وكذا 
تفصيل المزيج التسويقي للمؤسسة الخدمية بالعرض والتحليل وإعطاء الأدوار النموذجية التي 

  . المزيج في صورته المتكاملة والفعالةيفترض أن يؤديها كل عنصر حتى يخرج
 

سنحاول في هذا الفصل إسقاطها ميدانيا، أي عرض وتحليل واقع سياسات المزيج التسويقي 
  :، التي تعتبر حديثة الوجود بسوق الإتصالات الجزائرية، وعلى ذلك إرتأيناGSMلمؤسسة جازي 

 
 ".GSMجازي "إعطاء بطاقة فنية للتعريف بالمؤسسة محل الدراسة  
 .الخدمة والتسعير: عرض وتحليل سياستي 
 .التوزيع والترويج: عرض وتحليل سياستي 

 
  :وتدعيما لهذه الدراسة قمنا بعملية إستقصاء للآراء في الموضوع على مستويين

  .موجه للمشتركين: موجه لإطارات التسويق بالمؤسسة، خارجي: داخلي
  
  .GSM تقديم عام لمؤسسة جازي 41.

في سياسات المزيج التسويقي التي تؤلف النشاط التسويقي للمؤسسة، يجدر بنا قبل أن نخوض 
مؤسسة جازي "أن نعرض تقديما عاما لشركة أوراسكوم للإتصالات ممثلة بفرعها في الجزائر 

GSM"تطور المؤسسة، أهدافها، تنظيمها: ، يشمل هذا التقديم.  
 

  .GSM تطور مؤسسة جازي 4.41.
، يليها عرضا "الشركة الأم"يلي لمحة وجيزة عن مجمع أوراسكوم إرتأينا أن نورد فيما 

  . بالجزائرGSMلتطور مؤسسة جازي 
 

، مقرها الإجتماعي بمصر، أنشئت الشركة "Holding"، شركة قابضة Orascomأوراسكوم  
 من الأسهم 56,9 % المصرية بـ SAWIRIS، ترجع ملكيتها إلى عائلة سويريس 1998سنة 

، تتواجد الشركة بقوة في بورصات قيم "PDG"ي سويريس كرئيس مدير عام ممثلة بنجيب أنس
  .القاهرة، الإسكندرية، لندن: كل من

 
  :تنشط الشركة في عدة مجالات

 .البناء والأشغال العمومية 
 .صناعة الإسمنت 
 .الفندقة 
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 .دراسات الجدوى الإقتصادية للمشاريع 
 .الإذاعة والتلفزيون 
 .الإتصالات 

 
 Mobinil، بدءا بموبنيل GSMاسكوم مجال الإتصالات اللآسلكية من نوع دخلت شركة أور

، ثم تابعت توسيع شبكتها في بلدان الشرق الأوسط ثم إفريقيا وباكستان 1998 ماي 23في مصر 
لتغطية هذه المناطق، هذا " فرعا" رخصة 20ومؤخرا العراق، وهكذا فازت الشركة بأكثر من 

ترنيت، الفضائيات، وكذا الصيانة، لتشكل بذلك كتلة متكاملة في مجال الأن: فضلا عن خدماتها في
  .الإتصالات

 
 عاملا في هذه 10.000 وصل عدد عمال الشركة إلى ما يقارب 2001و في سبتمبر 

 بلدا، وفي نهاية سنة  20 مليون مشترك في 305المناطق، كما وصل عدد المشتركين إلى أكثر من 
 ملايين مشترك، لتصبح بذلك الشركة المتعامل الرائد لشبكة 5 إلى  إرتفع عدد المشتركين2002

  .الهاتف النقال في هذه المناطق
 

بعد خمس سنوات من نشأة مجمع أوراسكوم، فرض وجوده بقوة في جمعية المنظومة 
العالمية، ممثلا من طرف السيد نجيب أنسي سويريس الذي ) GSM(الأرضية للاتصالات النقالة 

  . المسؤول المنفذ في مجلس الجمعيةأختير ليكون
 

ثاني متعامل في " Orascom Télécoms Algérie"تعتبر مؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر  
 وهو تاريخ حصولها 2001 جويلية 11، بداية من GSM من نوع ةمجال الاتصالات اللاسلكي

 المتعاملين الأجانب  مليون دولار بعد منافسة حادة بين كبار737بقيمة  ¤على رخصة الاستغلال
  .في هذا المجال

 
  من الأسهم، والباقي موزع بين %53دخلت أوراسكوم تليكوم السوق الجزائرية بـ 

 من رأس مال أوراسكوم تيليكوم الجزائر 3.44 بـ Cevitalمساهمين آخرين من بينهم سيفيتال 
)OTA.(  

 
 دج مقرها الاجتماعي 29558750000    أوراسكوم تليكوم الجزائر شركة مساهمة رأسمالها 

 ولها مديريتين فرعيتين في بئر مراد رايس وحيدرة بالولاية -الجزائر العاصمة-بالدار البيضاء
  .نفسها، وكذا مديريتين فرعيتين في كل من ولايتي وهران وقسنطينة

 
وفيما يلي أهم محطات تطور مؤسسة أوراسكوم تيليكوم في السوق الجزائرية، وفق التواريخ 

  [84] ،[83]تاليةال
 
أول لقاء صحفي للمؤسسة بعد منحها الرخصة، تم فيه إعلان الإسم : 2001 نوفمبر 07 •

، وهو إسم مشتق GSM Djezzyجازي : التجاري لمؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر ألا وهو
  .مما يعني خدمة الجمهور الجزائري، والعمل على تلبية متطلباته" جزاء الجزائر"من عبارة 

                                                 
 . سنوات أخرى05ما ويمكن تجديد العقد إلى فترة  عا15تنتهي صلاحية رخصة الإستغلال خلال فترة تقدر ب  ¤



 118

فتح أول نقطة بيع بقصر المعارض بالصنوبر البحري، وإقبال كبير : 2001ديسمبر 28 •
  للجمهور

 centreبداية الاستغلال التجاري للشبكة، وفتح أول مركز للنداءات : 2002 فيفري 15 •
d'appelبالجزائر .  

لأول مرة في Djezzy carte طرح خدمة الشرائح مسبقة الدفع تحت اسم : 2002أوت  •
  .(Eich la vie)وتبنى شعار عش الحياة الجزائر، 

  . ولاية48 مشترك، وتغطية مقرات الـGSM 900000بلغ عدد مشتركي جازي : 2003أوت  •
  :بأنواعه Djezzy Classic طرح خدمة جازي كلاسيك:2003سبتمبر  •

.Classic 300 ، Classic200 ، Classic100 ، Classic one  
  .مليون مشتركGSM  جازي كما بلغت

 لثمن الحصة الثانية من الرخصة GSMجازي إستكمال دفع مؤسسة : 2003يسمبر  د29 •
  . مليون دولار عملا بشروط منح الرخصة368.5والمقدرة بـ 

 بعيد ميلادها الثاني أي بمرور عامين على GSMجازي إحتفال مؤسسة : 2004 فيفري 15 •
  :تواجد المؤسسة في السوق الجزائرية، وبحصيلة مرضية

 1500 موزعين، 09 نقطة بيع، 3000 مركز خدمات، 26 مليون مشترك، 1.5غطاة،  ولاية م48
  .عامل

 في تحقيق مليوني مشترك لمطالعة قصة هذا GSMنجحت مؤسسة جازي : 2004 جويلية 07 •
   ".01أنظر الملحق رقم"النجاح 

 
  GSM أهداف وتنظيم مؤسسة جازي4.42.

  GSM أهـداف مؤسسة جازي 4.4.21.
  :لى تحقيق  جملة من الأهداف في السوق الجزائرية نوجزها فيمايليتطمح المؤسسة إ

 
  .تلبية حاجيات مختلف القطاعات السوقية لسد العجز في مجال الاتصالات -
تطوير الاتصال الهاتفي، وكذا تنويع الخدمات الملحقة به واستخدام أحدث التقنيات في هذا  -

 .المجال
 . مجال الاستفادة منهاطرح خدمات الاتصال بأسعار مقبولة لتوسيع -
 . مشترك في كل شهر50000 أي 2002 مشترك في عام 500000تحقيق  -
خلق تواصل قوي بين المؤسسة والعميل باعتباره أصلا ثمينا من أصولها وفق المفهوم  -

 .الحديث للتسويق، والعمل على كسب ولائه حاضرا ومستقبلا
بنى تحتية معلوماتية متطورة  ذات جودة ترتكز على GSMالعمل على إنشاء شبكة الـ  -

 .تكنولوجيا
  

 بأن تكون رائد الاتصالات في السوق GSMجازي من خلال تحقيق هذه الأهداف، تطمح 
  .الجزائرية

 
  GSM  تنظيم مؤسسة جازي 4.4.22.

يعتبر الهيكل التنظيمي لأية مؤسسة كانت، الإطار أو البناء الذي يصور الوحدات، المصالح، 
ع المكونة للمؤسسة، ولاشك أن سر نجاح هذه الأخيرة يكمن في مدى توفيقها في الأقسام، أو الفرو
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اختيار الهيكل التنظيمي الذي يوافق مختلف نشاطاتها ويحقق أهدافها المسطرة كونه يعتبر المرجع 
الحقيقي للعاملين إذ يبين لهم حدود مسؤولياتهم وواجباتهم ويوضح لهم طرق الاتصال الرسمية فيما 

داخل المؤسسة، كما يمكن من خلاله كشف أخطاء التنظيم كازدواجية القرار أو وجود وظيفة بينهم 
  .شاغرة
 

 ، مع عرض مفصل لمصلحة GSMوفيما يلي نتطرق إلى الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي 
  .التسويق بها، والتي كانت مصدرا للمعلومات في هذا البحث

 
  

  
 
   

                                                                                             
  

               
              

   
   

 
 
 
 
  
  

                 GSM [83]الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي): IV/ 01(الشكل 
  

                   GSMالهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي1 4.2.2. 4.
  :ريةوسنقدم فيما يأتي وظائف كل مدي

  الإدارة العامة
تقوم هذه الأخيرة بالتوظيف، توفير الأمن، صيانة العتاد المكتبي، تهيئة نقاط البيع ومراكز 

  .الخدمات، وتقديم المساعدة المادية لجميع المديريات الأخرى لضمان السير الحسن للعمل
 

   المديرية المالية
مؤسسة، الأسعار، التحويلات البنكية، تمويل ال" عوائد"   تهتم بكل الوظائف المالية، تسيير دخول 

  .المشاريع، تسوية الأمور المحاسبية والضريبية
 

   المديرية التقنية
، صيانتها، وتسيير مركز النداءات وضمان سرية المعلومات، GSM    تهتم بوضع شبكة الـ 

  .وكذا تقديم الدعم التقني لمصلحة التسويق لتصميم وتنفيذ العروض الترويجية
 

   المديرية التجارية
  :وهي القلب النابض للمؤسسة، وأهم مديرية فرعية بها، وتضم المصالح التالية

 الإدارة

 وسائل عامة

 الأمن

المستشارون القانونيون

 الموارد البشرية

 ديرية التجاريةالم

 التسويق

 المبيعات

 العلاقات العامة

 المديرية المالية

 المشتريات

 المحاسبة

 عائد التأمين

 مديرية العمليات

 االقسم التقني

 تكنولوجيا

 خدمة العملاء

 المديرية العامة
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  مصلحة المبيعات •
  .والتي تتابع حركة تطور المبيعات، وكذا بعض أنشطة الترويج

  مصلحة العلاقات العامة  •
صميم وتحديث موقع الإتصالات الداخلية، رعاية الأحداث، ت: والتي تشمل الأقسام الفرعية التالية

  ...المؤسسة على شبكة الأنترنيت، خلية معلومات
  مصلحة التسويق •

وهي أكبر المصالح حجما، وأكثرها حيوية، وتضم بدورها مجموعة من الأقسام، وهـذا ما سنـراه 
  :فيما يلي

 
  تقديم مصلحة التسويق  4.4.2.22.

   : موضح في المخطط التالي عدة أقسام، كما هوGSMتضم مصلحة التسويق في مؤسسة جازي 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  GSM [83]الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق في مؤسسة جازي ): IV /02(الشكل 

مسؤول الإتصالات التسويقية

  قسم التخطيط 
 يجيالإسترات

مديرية التسويق

 مسؤول التنسيق

 نائب المدير

 مترجم

  قسم بحوث 
 التسويق

  قسم الرعاية 
 والعلاقات العامة

  قسم
 الإتصالات 

 قسم تطوير
 السوق

 قسم تطوير
 المنتج

تسويق خدمة الإشتراك الشهريمسؤول 

 تسويق خدمة الدفع المسبقمسؤول 

التسويق للمتعاونين الإقتصاديينمسؤول 

 ولاء المستهلكمسؤول 
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  امةقسم الرعاية والعلاقات الع •
عيد ميلاد تأسيسها، عيد ميلاد طرح "يهتم هذا القسم بالمناسبات المرتبطة بحياة المؤسسة 

بالإضافة إلى رعاية التظاهرات وتمويل الفرق الرياضية، وتنظيم ..." يعاتمنتوج، معرض المب
 ...برامج خاصة في مختلف المناسبات

  
   قسم الإتصالات •

لجعل علامة الخدمة أكثر مردودية، فإنه يتطلب إشهار فعالاً ودعما قويا، وعلى ذلك يقوم هذا 
 لأي منتوج جديد، وأيضا التواجد الدائم القسم بالإتصال مع الوكالات الإشهارية  من أجل كل طرح

  .في السوق من خلال الحملات الإعلانية، بإستعمال جميع وسائل الإتصال المتاحة
 

  بحوث التسويق •
حتى تكون المؤسسة في موقع الريادة، لابد لها من معرفة ما يحدث في محيطها الخارجي، لذا 

الإقتصادي، الإجتماعي، : ة بمختلف الميادينفإن مهمة هذا القسم تكمن في جمع المعلومات المتعلق
التكنولوجي، السياسي والقانوني، وخصوصا المنافسة، إضافة إلى تتبع تطور المنتجات والخدمات 

  .ومعرفة مدى قبولها في السوق، وهذا بالتعاون مع المساهمين والموزعين وحتى العملاء
 

   التخطيط الإستراتيجي •
وقد تكون ... زانيات المالية حسب تصميم كل منتوج أو الترويج له يهتم هذا القسم بتحديد المي

هناك فروقات في المبالغ المحددة وهذا لأغراض إستراتيجية أو تنافسية؛ وتبقى وظيفة هذا القسم 
  . مرنة ومتكيفة مع جميع المتغيرات

 
  تطوير المنتج •

، رسائل )SMS(مكتوبة كالرسائل القصيرة ال"يهتم هذا القسم بتقديم خدمات ملحقة متنوعة 
  .من أجل أحسن مردودية لخدمة الاتصال..." صوتية

، تكنولوجيا )WAP(تطوير هذه الخدمات يجب أن يتبع التقنيات الحديثة العالمية مثل تكنولوجيا 
)GPRS...(  

 
  :مصلحة تطوير السوق •

جات هذا القسم هو عصب مصلحة التسويق يهدف إلى طرح، ترقية وتنشيط ومراقبة كل المنت
المتواجدة في السوق والتي يجب أن تستجيب لرغبات العملاء، وتلخص المخططات السنوية 

  .الموضوعة من طرف المؤسسة أو المقترحة لدراسة تسويقية
 

هذا القسم يهتم أساسا بجعل المنتجات التي تكون مقترحة من طرف قسم تطوير المنتجات 
ة دائمة ومستمرة لكل الخدمات لمختلف القطاعات أكثر مردودية في السوق، ولكن أيضا خلق حركي

  .السوقية مع الأخذ بعين الإعتبار المناسبات الإجتماعية والدينية والوطنية
 :يتمثل دور هذا القسم بإختصار في 

  
 .معرفة حاجات العملاء ورغباتهم 
 .تطوير الخدمات في الأسواق 
 .طرح الخدمات الجديدة إلى السوق 
 .نتجاتمتابعة نمو وتطور الم 
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 .التنسيق بين الأهداف الموضوعة من طرف المسيرين 
 

  :أما أهداف هذا القسم، فإنها ترتكز على نقطتين أساسيتين هما
  :كسب العميل -

وهو الهدف الأول للمؤسسة، سواء كان العميل فردا أو مؤسسة، أي كيف نترقبه؟ وما هي 
  وسيلة الإتصال المناسبة لكسبه؟

  ):ARPU(دم متوسط العائد من كل مستخ -
كون العروض والحملات الترويجية لا يمكن أن تتجاوز حدود العائد من كل مستعمل، هذا 
من شأنه أن يعرقل سير نشاط شبكة الهاتف النقال؛ إن إحصائيات الإستعمال والإستهلاك لكل خدمة 

ل، كسب العمي"أو كل شخص يمكن أن تكون الدعامة لهذا القسم من أجل الحفاظ على المحورين 
  .على التوالي" متوسط العائد لكل مستخدم

 
هذه المؤشرات تساعد مسؤولي القسم على تحديد درجة نجاح الحملات الترويجية أو مستوى 

  .العائد المحقق من كل مرحلة
 

  ملاحظة
 تبعا لظروف نشاطها، وحسب الإستراتيجية GSMيتغير الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي 

 في بداية GSMقها، فمثلا الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق بـ جازي المتبعة للسيطرة على أسوا
  .وهذا من مميزات التسيير الحديث للمؤسسة " 02أنظر الملحق رقم" كان مختلفًا 2004العام 
 

   سياستا الخدمة والتسعير42.
سنتناول فيما يلي العنصرين الأوليين من عناصر المزيج التسويقي للمؤسسة بدءا بعرض 

فهوم التسويقي للخدمة الذي ينطوي على جوهرها وملحقاتها، ثم السياسة التسعيرية لهذه الخدمة الم
  .أو بالأحرى تعريفات الإشتراك بخدمة الإتصال

   سياسة عرض الخدمة 4.21.

   المزيج الخدمي4.2.11.
 من ثلاثة خطوط، تتناسب وإختيار مختلف GSMيتكون المزيج الخدمي لمؤسسة جازي 

  : السوقية الجزائرية، وهذه الخطوط هيالقطاعات
 Djezzy classic.جازي كلاسيك  •
 Djezzy Business.جازي بيزنس  •
 Djezzy Carte.جازي كارت  •
 

  :وفيما يلي التعريف بهذه الخطوط
  Djezzy classic جازي كلاسيك 4.2.1.11.

  :ينطوي هذا الخط من الخدمة على أربعة أنواع كما يلي
  ". سابقًا Djezzy libertéوهو خدمة "  وهو إشتراك شهري حر :classic oneكلاسيك * 
 رسائل 10 دقيقة من المكالمات و100وهو إشتراك شهري يتضمن : classic 100كلاسيك * 

  ."SMS"مكتوبة قصيرة 
  رسالة20 دقيقة من المكالمات و200وهو إشتراك شهري يتضمن : classic 200كلاسيك * 

)SMS.(  
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  رسالة30 دقيقة من المكالمات و300وهو إشتراك شهري يتضمن : classic 300كلاسيك * 
)SMS.(  

 
ومن أجل ضمان أحسن إختيار للعميل يتوافق وإستهلاكه الشهري، تضع مؤسسة جازي 

GSMًا تحت تصرف عملائها بتقدير عدد الدقائق المستهلكة شهريا  أو عدد المكالمات       مخطط
  :يوميا كما يلي

 
  : الدقائق المستهلكة شهرياالإختيار وفق عدد -

  [83]إختيار جازي كلاسيك وفق الدقائق المستهلكة شهريا: (IV /01 )الجدول     
               جازي 

  كلاسيك
  الدقائق المستهلكة

One  100  200  300  

50          
75          

100          
150          
200          
250          
300          
           فأكثر300

 
 :د المكالمات يومياالإختيار وفق عد -

  [83]إختيار جازي كلاسيك وفق عدد المكالمات يوميا : (IV / 02 )الجدول
             جازي كلاسيك

  One  100  200  300  الدقائق المستهلكة

          مكالمة واحدة
          مكالمة واحدة إلى مكالمتين

          مكالمتين
           مكالمات4 مكالمات إلى 3
          ات مكالم6 مكالمات إلى5
          مكالمات10 مكالمات إلى8

                                                      
وإذا إختلط الأمر على العميل ولم يحسن الإختيار، تنصح المؤسسة بالنفاذ إلى خدمة جازي 

المرسلة لكل ) SMS(، حيث لا يتم دفع إلا الدقائق المستهلكة أو رسائل classic oneكلاسيك 
 .شتراك شهريإ

 
  Djezzy Business جازي بيزنس 4.2.1.12.

 GSM    نظرا لأهمية خدمة الهاتف النقال في نمو وترقية المؤسسات، طرحت مؤسسة جازي 
عروضا خاصة بالمهنيين ورجال الأعمال، ويتعلق الأمر ههنا بحيازة ثلاثة خطوط هاتف نقال 

  :مافأكثر وينطوي هذا الخط من الخدمة على نوعين ه



 124

  .خاص بإشتراك المؤسسات كعون اقتصادي): CC(عرض  •
خاص بإشتراك الموظفين في إطار شخصي بإسم المؤسسات العاملين ) : IUC(عرض  •

 .بها
 ملاحظة

 يسمي كل من جازي كلاسيك وجازي بيزنس بخدمة الدفع البعدي، وهي درجة الترابط بين كلا 
  ".من حيث طريقة الدفع"الخطين 

أما  " 03أنظر الملحق رقم "  هاتين الخدمتين يجب الإلتزام بعقد إشتراك مفصل     للإستفادة من
  . سنة فهي غير مقبولة18عقود العملاء أقل من 

 
  Djezzy Carte جازي كارت 4.2.1.13.

، حيث أفرزت نتائج بحوث التسويق للمؤسسة قبل GSMوهي خدمة الدفع المسبق لـ جازي 
قصى منهم يفضلون هذا النوع من الخدمة ومستعدون  من المست%97طرح هذه الخدمة أن 

  .لإقتنائها
    منذ طرحها لأول مرة في السوق الجزائرية، وخدمة الدفع المسبق في تطور مستمر إلى أن 

جازي " في نظام الإشتراك 108424 مشترك مقابل 1722416أصبحت جماهيرية الإستعمال بـ 
ع السبب في ذلك إلى مزايا بطاقة الدفع ، ويرج2004-05-23في " كلاسيك وجازي بيزنس

  . بالنسبة للمؤسسة والمشترك على السواء-مقارنة بالإشتراك الشهري-المسبق
 
  بالنسبة للمؤسسة 

 ".إلخ...طلبة، منتظرو خطوط الهاتف الثابت، "إختراق قطاعات سوقية جديدة  
 .تخفيض التكاليف العملية 
 .زيادة عدد المشتركين 
 .الشبكةإستعمال أمثل لطاقة  
 .رفع رقم أعمال المؤسسة 

 
  بالنسبة للمشترك 

 "04أنظر الملحق رقم)"فقط ملأ إستمارة للبيانات الشخصية(عدم وجود عقد  
 .عدم وجود فاتورة 
 .عدم وجود ضمانات 
 .سهلة الإستعمال 

  ):الدفع المسبق(مبدأ عمل خدمة جازي كارت 
أولاً إذ هي التي تميز ) SIM(شغيل من أجل الإستفادة من هذه الخدمة يجب إقتناء شريحة الت

المشترك ونوع إشتراكه، وتكون وحدات الإتصال مدفوعة الثمن قبل إجراء المكالمة أو إرسال 
 رقما تضمن النفاذ إلى 14 بها "zone à gratter""، تضم هذه البطاقة منطقة للكشط )SMS(رسائل 

  .)GSM(شبكة الهاتف النقال من نوع 
 

 دج ومدة صلاحيته تقدر بـ أربعة 500رصيدا أوليا يقدر بـ ) SIM(شغيل      تحتوي شريحة الت
أشهر، بعد إستهلاك الرصيد الأولي أو نهاية مدة الصلاحية، فإنه يمكن للمشترك الحصول على 

  :رصيد جديد من خلال إقتناء بطاقة التعبئة، هذه الأخيرة نوعان
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  . وحدة إتصال50بطاقة تعبئة تحتوي على  •
 . وحدة إتصال100بئة تحتوي على بطاقة تع •

 :و فيما يلي جدولاً يلخص مختلف المعلومات حول خدمة الدفع المسبق
  

  [83] )الدفع المسبق(جازي كارت  معلومات خاصة بخدمة: (IV/ 03)الجدول 
   وحدة إتصال25  الرصيد الأولي

  أربعة أشهر  مدة صلاحية الرصيد الأولي
   وحدة إتصال100   وحدة إتصال50  بطاقة التعبئة

   يوما70   يوم30  مدة صلاحية الرصيد
   أيام10   أيام07  مدة السماح

   أشهر03   أشهر03  مدة الصلاحية قبل فقدان الرقم
                                                 

 ملاحظة
المكالمات ، أما إستقبال )SMS( الرصيد المحتوى لا يستنفذ إلاً بإجراء مكالمات أو إرسال رسائل 

  .فهو مجاني
 

  GSM زهرة الخدمة لمؤسسة جازي 4.2.12.
 تشكيلة من الخدمات الملحقة GSMإضافة إلى الإتصال كجوهر الخدمة، تعرض مؤسسة جازي 

  .، التي تعتبر قيمة مضافة لخدمة الإتصال"التكميلية"
 هو موضح تجتمع هذه الخدمات الملحقة حول خدمة الإتصال لتشكل بذلك زهرة الخدمة، كما

  :في الشكل التالي
  
  

    
   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 

 ]GSM] 83زهرة الخدمة لمؤسسة   جازي : (IV / 03 )الشكل 

خدمة 
الإتصال 
 الهاتفي

       الفوترة المفصلة

       النداء بالمحاورة

  

  خدمة الفاآس والبيانات 

  

  تغيير شريحة التشغيل

  

           تغيير الرقم

  

           إختيار الرقم
  

          خدمة السفر

  الرسالة الصوتية

  النداء المزدوج

  

  تحويل النداء

  

  الرسائل المكتوبة القصيرة

  

  إظهار رقم المتصل

  
  إخفاء رقم المتصل

  
 خدمة الدولي
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  :ونعرض فيما يلي هذه الخدمات الملحقة بنوع من الشرح

  La messagerie vocaleالرسالة الصوتية  •
أو التواجد خارج تسمح هذه الخدمة بتحويل وتسجيل الرسائل الصوتية في حال إقفال الجهاز 

 14مجال التغطية أو عدم الرغبة في الإجابة، ويمكن إعادة سماع هذه الرسائل خلال مدة لا تتجاوز
 من أي خط 070850555أوGSM جازي من الهاتف النقال 555يوما، عن طريق الاتصال بالرقم 

  ." نقال أو ثابت "آخر 
رسالة لا تتجاوز الدقيقة الواحدة  رسالة صوتية، مدة كل 20يمكن للعلبة الصوتية احتواء 

  .ويعلم المشترك بوجود رسالة صوتية، إما بوجود إشارة صوتية أو كتابية على شاشة جهازه النقال

  Le double appelالنداء المزدوج  •
تسمح هذه الخدمة بإرسال واستقبال مكالمتين في آن واحد وأثناء الاتصال بأحدهما يكون 

كن للمتصل أن يتأرجح بين المكالمتين فيكلم الأول تارة والثاني تارة الآخر في الانتظار، كما يم
  .أخرى
 
  Le renvoi d’appelتحويل النداء  •

تسمح هذه الخدمة في حالة إقفال الجهاز أو التواجد خارج مجال التغطية بتحويل المكالمات 
  .المستقبلة إلى رقم هاتفي من اختيار المشترك

 
  "Messages textes écrits "SMSالرسائل المكتوبة القصيرة •

 حرفا للرسالة 160     تسمح هذه الخدمة بإرسال واستقبال رسائل مكتوبة قصيرة لا تتجاوز 
  .الواحدة، وبلغات مختلفة

 
  Le mode anonyme (Clir)إخفاء رقم المتصل •

  .هذه الخدمة تسمح للمشترك بالاتصال دون إظهار رقم هاتفه لدى مراسله
 
  L'internationalالدولي  •

  .من خلال هذه الخدمة يمكن إرسال نداءات من الجزائر إلى دولة أخرى من العالم
 
  Roamingل االسفر أو التجو •

تسمح هذه الخدمة بإرسال واستقبال النداءات من بلد تواجد المشترك المسافر إلى بلد آخر 
 الصدد إلى أن مؤسسة شرط أن تكون هناك إتفاقيات مبرمة بين متعاملي هذه البلدان ونشير في هذا

  . بلدا من جميع القارات86موزعين على ) شريك( متعامل176 أبرمت إتفاقيات مع GSMجازي
 
    Choix du numéro إختيار الرقم  •

ما لم يكن هذا الرقم  )SIM(يمكن للمشترك إختيار رقم هاتفه لحظة شراء شريحة التشغيل 
  :دائل الأربعة التاليةختيار من البالامستعملا طبعا من خلال إمكانية 

  ".كتاريخ الميلاد مثلا"رقم شخصي  -
  .070 700 700:رقم ذهبي مثل -
  ".أرقاما متتالية  "071 23 54 67: رقم فضي مثل -
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 .070 11 11 11: رقم بلاتيني مثل -
  Changement du numéro تغيير الرقم  •

  .وضحة سابقايمكن للمشترك تغيير رقم هاتفه بعد مدة من الاستعمال، وفق البدائل الم
 
   SIM(Changement de la carte(تغيير شريحة التشغيل  •

إذا ضاع الهاتف النقال أو سرق، أو في حالة اقتناء شريحة معيبة، يمكن للمشترك الحصول 
على شريحة تشغيل جديدة مجانا للمرة الأولى فقط من أحد مراكز الخدمات التابعة للمؤسسة بإظهار 

  .بقة وتصريح بالسرقة أو الضياعبيانات شراء الشريحة السا
 
   Fax et Dataالفاكس والبيانات •

؛ dataتسمح هذه الخدمة للمشترك بإرسال واستقبال وثائق فاكس وإمكانية تبادل البيانات 
  .للاستفادة من هذه الخدمة يجب إقتناء رقم إضافي

  Appel en conférenceالنداء بالمحاورة  •
 محاورين 6"بين عدة أطراف "إجتماعات، ندوات"تفي تسمح هذه الخدمة بإقامة إتصال ها

  . في آن واحد، مما يسمح بتقليل الوقت والتكلفة معا"كحد أقصى
 
   La facture détailléeالفاتورة المفصلة  •

 على قائمة المكالمات التي تمت -في كل شهر-تسمح هذه الخدمة للمشترك بالحصول 
  : وتشمل تفاصيل الفاتورة علىإنطلاقا من جهازه النقال خلال المدة نفسها

  .تاريخ المكالمة، وقت إجرائها، الرقم المطلوب، مدة ومبلغ المكالمة
  .تتعلق تكاليف هذه الخدمة بعدد صفحات الفاتورة المفصلة المسجلة على الجهاز

أما عن الجودة، ونظرا لكون هذه الخدمة تعتمد على تكنولوجيا رقمية، فهناك خبراء من 
ن دوريا مستوى نشاط المؤسسة، ومدى احترام المعايير الدولية في تقديم الخدمة في المجمع يراقبو

  .، وكذا التحضير لنيل شهادة الإيزو للجودة"المراجعة التسويقية"إطار 
 

يدة التي بقيت تشتغل لمدة وح هي الشبكة الGSMوفي هذا الصدد نشير إلى أن شبكة جازي
  .2003-05-21أربع ساعات بعد زلزال 

 
   سياسة التسعير4.22.

وفي هذا المطلب نتناول القيم النقدية للاشتراك في الخدمات المعروضة من قبل مؤسسة 
   .GSMجازي

 
   محددات تسعير الخدمة في السوق4.2.21.

  : على أساس مجموعة من العوامل هيGSMيتم تسعير الخدمات في مؤسسة جازي
 

  أهداف المؤسسة 
 . الاقتصادية للمؤسسةالوضعية/القدرة الشرائية للعميل 
 .أسعار المنافسين 
 .تكلفة الخدمة 
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 ¤" جازي، متعامل آخر"النفقات الموزعة  
 .بحوث التسويق 
 .إحترام المقاييس الدولية 

 
في " التعريفات"    وعلى أساس مجموعة العوامل هذه، تضع المؤسسة القيم النقدية للاشتراك 

  .الخدمات
 

   تسعير خدمة جازي كلاسيك4.2.22.
  :تلخص أسعار هذه الخدمة في الجدول التاليوت
  

  [83] أسعار خدمة جازي كلاسيك المحلية :(IV / 04 )الجدول 

 الإشتراك
  كلاسيك

 
SMS"المتضمنة
" 

 الدقائق
  المتضمنة

الإشتراك 
  SMS+ سعر الدقيقة   الشهري

SM  الدقيقة  إتجاه النداء
S  

  3.50  6.00  جازي إلى جازي
  9.00  إلى الثابتجازي 

  9.00  جازي إلى خط نقال آخر

  كلاسيك
one 0  0  1200  

  6.00  فحص العلبة الصوتية
  

SM  الدقيقة  إتجاه النداء
S  

  3.50  6.00  جازي إلى جازي
  8.00  إلى الثابتجازي 

10.0  جازي إلى خط نقال آخر
0  

  كلاسيك
100  

10  100  1600  

  6.00  فحص العلبة الصوتية

  

SM  الدقيقة  إتجاه النداء
S  

  3.50  5.50  جازي إلى جازي
  7.00  إلى الثابتجازي 

  9.50  جازي إلى خط نقال آخر

  لاسيكك
200  

20  200  2100  

  6.00  فحص العلبة الصوتية
  

SM  الدقيقة  إتجاه النداء
S  

  3.50  5.00  جازي إلى جازي
  6.50   الثابتإلىجازي 

  9.00  جازي إلى خط نقال آخر

  كلاسيك
300  30  300  2500  

  6.00  فحص العلبة الصوتية
  

                                                 
  . نحو خط هاتفي لمتعامل آخر ضمن تسعيرة الخدمةGSMجازيل  تابع كلفة إتصال مشتركأي احتساب ت ¤
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 ملاحظة
  ".بدون حقوق الطابع" الأسعار معبر عنها بـ دج مع إحتساب كل الرسوم 
 تطرح أسعارا جذابة، حيث يكون سعر GSMأما عن الإتصالات الدولية فمؤسسة جازي 

ل من الثابت نحو الدولي، وعموما أسعار كل الخدمات الإتصال الدولي هو نفسه سعر الإتصا
    ."05الملحق رقم "الملحقة مبينة في 

  
  تسعير خدمة جازي بيزنس4.2.23.
  

  :وتتلخص قيم الاشتراك لهذه الخدمة في الجدول الموالي
  [83]أسعار خدمة جازي بيزنس:(IV / 05 )الجدول 

  Frais d'acces( 2565(  "دج"مستحقات النفاذ 
  1650  "دج"لاشتراك الشهريا

   فأكثرcaution  3000"دج"الضمانات

  "دقيقة/دج"المكالمات
  06: خط جازي إلى مثله

  08:خط جازي إلى خط آخر
                                                 

  .2002 دج سنة 1930.5مع الإشارة إلى أن قيمة الاشتراك الشهري لهذه الخدمة كانت 
 

  سعير خدمة جازي كارت ت4.2.24.
 في إطار بحوث - GSMقبل طرح هذه الخدمة في السوق الجزائرية، أجرت مؤسسة جازي

 ولايات من الوطن بغرض 09 شخصا موزعين على 6000 إستقصاء شمل -التسويق الخاصة بها 
  :معرفة إتجاهات الطلب عند مختلف الأسعار، وقد خلصت المؤسسة إلى النتائج التالية

 دج، يكون عدد الأشخاص المستعدين لدفع هذا 10 000عر نفاذ يقدر بـ من أجل س •
  . مليون شخص1.5: السعر

 دج، يكون عدد الأشخاص المستعدين لدفع هذا السعر 30 000من أجل سعر نفاذ يقدر بـ  •
 . شخصا90000

، يكون عدد الأشخاص "كسعر وسطي" دج 20000ومن أجل سعر نفاذ يقدر بـ  •
 . شخصا500000:  السعرالمستعدين لدفع هذا

 
 دج مقابل الاستفادة من 2000وقد أخذت إدارة المؤسسة بهذا السعر الأخير، مضافا إليه 

  .2001ديسمبر 25في " بكامل الرسوم "¤ دج25740الخدمات المعروضة، ليصبح السعر إجمالا 
تحديد سعر  في تسعير خدماتها بécrémage    ونشير إلى أن المؤسسة اتبعت سياسة كشط السوق 

أعلى لجذب قطاعات سوقية تتوافر لديها رغبة جارفة قي تبني هذه الخدمات الجديدة، ثم تبدأ 
بالتخفيض التدريجي لسعر الخدمة على فترات زمنية متتابعة في مختلف المناسبات لجذب قطاعات 

  .متتالية في سوق الخدمة
 .ازي كارتوفيما يلي التخفيضات المتتالية التي عرفتها أسعار خدمة ج

 
 

                                                 
 .2002 جويلية 02 إبتداء من متتالية تعرف هذا السعر إنخفاضا ¤



 130

  [83]تغير أسعار خدمة جازي كارت ): IV / 06(الجدول 
  "دج"السعر  التاريخ

01/08/2002  170550  
10/08/2002  11990  
03/11/2002  8900  

  6999  2003مارس 
09/07/2003  4999  
22/12/2003  3999  

                       
  :دول في المنحنى البياني التاليكما يمكن تمثيل هذا الج

  سعار خدمة جازي كارت بدلالة الزمنأمنحنى تغير  ): IV / 04(الشكل 
  

  
 
 
 
  
  
  
  
  

                      
  

نلاحظ أن منحنى الأسعار بدلالة الزمن هو دالة متناقصة مما يعني أن المؤسسة إتبعت 
دج، كما نلاحظ أن 170550ت في بدايتها  دج بعدما كان3999سياسة الأسعار الترويجية لتصل إلى 

 3999، 4999، 6999المؤسسة إعتمدت سياسة الأسعار النفسية في عدة مناسبات فحددت الأسعار 
 على التوالي وهو مايسمى بالأسعار الكسرية، ورغم أن الفارق 4000، 5000، 7000بدلا من 

  .قرار الشراء لدى العملاءماهو إلا وحدة نقدية واحدة إلا أن له أثرا نفسيا قويا على 
 :أما الأسعار الحالية، لهذه الخدمة مع جزاءات التأخير نوضحها في الجدول الموالي

  
  [83] أسعار خدمة جازي كارت ): IV / 07(الجدول 

تكاليف الإشتراك أو سعر خط خدمة الدفع 
  دج3999  المسبق

  دقيقة/دج20  سعر المكالمة الداخلية
  دج بدون رسوم2000  بدون رسومدج 1000  بطاقات التعبئة

  دج260  دج200  تكاليف استعمال الخدمات
  جـزاءات التـأخـير

  "دج"القيمة  الأيام
01-10  500  
11-20  750  

 

الزمن

السعر

 000.00، 20دج 
 000.00، 15دج 
 000.00، 10دج 
 000.00، 5دج 
 0.00دج 

01
/0

8/
20

02
   

10
/0

8/
20

02
   

03
/1

1/
20

02
   

01
/0

3/
20

03
   

09
/0

7/
20

03
   

22
/1

2/
20

03
 



 131

21-30  1000  
31-40  1250  
41-50  1500  
51-60  1750  
61-70  2000  
71-80  2250  
81-90  2500  

 
 GSMة التي تقدمها مؤسسة جازي ومما تقدم، ومن خلال عرض أسعار الخدمات المختلف∴

  :نلاحظ أنها تميزت بالارتفاع في بدايتها، ويرجع ذلك إلى الأسباب التالية
 بطئ اهتلاك إستثمارات المؤسسة بالنسبة للوضعية الحالية للسوق الجزائرية، التي لم تبلغ 

كثر، فالمؤسسة  ملايين مشترك فأ3مرحلة النضج بعد، فمردودية هذا الاستثمار لا تتحقق إلا بـ 
  . مليون دولار737مقيدة باسترجاع قيمة استثماراتها المقدرة بـ 

الطلب المرتفع الذي يميز السوق الجزائرية، والوضعية شبه الاحتكارية التي تميز المؤسسة  
 إلى 6مما جعلها تطرح أسعارا تتراوح من " بالنظر إلى العجز الذي تعانيه الجزائرية للاتصالات"

  .لتحقيق أهدافها" بدون رسوم"دقيقة  لل/ دج11
 

 11لكن وعلى العكس من ذلك، فإذا ما علمنا أن سعر الدقيقة للمكالمة في العالم تتراوح من 
وقد تجاوز " دج للدقيقة الواحدة 26، وفي المغرب مثلا يقدر السعر بـ "بدون رسوم" دج 56إلى 

  .بالمعقولة GSMسعار مؤسسة جازي يمكن الحكم على أ[85] " ملايين مشترك4عدد المشتركين 
 

   سياستا التوزيع والترويج43.
 على إتاحة الخدمة في المكان المناسب للعميل، وفي الوقت GSMحرصا من مؤسسة جازي 

الذي يطلبها فيه، تعمل على وضع شبكة توزيع في المستوى المطلوب، كما تعمل على وضع 
  .  ائي للعملاءبرامج ترويجية مختلفة لإستمالة السلوك الشر

 
   سياسة التوزيع4.31.

مستوى شبكة التغطية وكذا قنوات التوزيع التي :     تنطوي سياسة التوزيع لدى المؤسسة على
  .تعتمدها

 
   شبكة التغـطية4.3.11.

 300واحد و) MSC(بشكل سريع، فبعدما كانت تضم مركز تحويل  GSM    تطورت شبكة جازي 
الجزائر : ، حيث شملت التغطية في هذه السنة الولايات الكبرى2002سنة ) BTS(محطة قاعدية  

 مراكز BTS ( ،6(محطة قاعدية 1350العاصمة، وهران، قسنطينة، أصبحت الشبكة تحصي 
 ) 2004جويلية (كلم من الطرق المغطاة 1200 ولاية مغطاة، 48، مقرات الـ )MSC(تحويل 

   ".06أنظر الملحق رقم"
المستعمل من طرف المؤسسة لتوسيع شبكة ) GIS(ام المعلومات الجغرافي     كما نشير إلى أن نظ

  التغطية في مختلف مناطق الوطن قلما يعطي بيانات ضرورية ودقيقة نظرا لكونه يأخذ بعين
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وليس الكثافة السكانية مما يعرقل " الإرتفاعات"  التضاريس الجغرافية لاسيما النتؤات ر الاعتبا
  .يئشبكة التغطية بعض الش

 
  :  منها2005    هذا وتتطلع المؤسسة إلى بعض المشاريع في أفق سنة 

ومن ثم ربط ) Fibres optiques(بالألياف البصرية " مرسيليا" الربط البحري للجزائر بفرنسا 
) Siemens: (دول أخرى من القارة الأوروبية، والأشغال لهذا المشروع جارية بمشاركة العملاقين

  .الفرنسية) Alcatel(الألمانية و 
  .عبر عنابة" بيزرت" ربط الجزائر بتونس 

 الذي يعرف إضطرابات في هذا المجال نظرا - رفع مستوى التغطية بالجنوب الجزائري 
  . موقع راديوي جديد1700  بوضع -لطبيعته الجغرافية

  . إدخال خدمات الأنترنيت، وكذا بطاقات الائتمان
  .لثابت الإستثمار في خدمة الهاتف ا

 
   قنوات توزيع الخدمة4.3.12.

  .المباشرة وغير المباشرة: من أجل ضمان توزيع جيد لخدمات المؤسسة، فهي تعتمد القناتين
 

   قناة التوزيع المباشرة4.3.1.21.
 تتعامل مباشرة مع المشترك وذلك من خلال -عبر هذه القناة- GSMأي أن مؤسسة جازي 

وتنفرد ) Centre de service( مركز للخدمة 26تملك المؤسسة مراكز الخدمة التابعة لها، حيث 
 مركزا الباقية 20 مراكز في مناطقها الرئيسية ذات الكثافة السكانية العالية، والـ 6العاصمة بـ 

  .موزعة على أهم المدن في غرب وشرق الجزائر مع تسجيل نقص في هذه المراكز في الجنوب
 

في بئر مراد ) Centre de facturation(ة مركز فوترة إضافة إلى هذه المراكز، للمؤسس
  .رايس بالعاصمة

 
  : بالمهام التالية،وتقوم مراكز الخدمة هذه

 .تحصيل مستحقات الفواتير 
 ).SIM(بيع شرائح التشغيل  
 .بيع بطاقات التعبئة 
 .تحصيل الجزاءات 
 .تسجيل ومعالجة إقتراحات وشكاوي المشتركين 

 
  :وتتميز هذه المراكز بـ 

 .القرب من المناطق السكنية 
 . مساءا9 صباحا إلى 9وفرة الخدمة حيث تفتح هذه النقاط من  
 .تهيئة راقية، ديكور جميل، ألوان زاهية وجذابة 
 .أفراد إتصال شباب ومؤهلين 
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   قناة التوزيع غير المباشرة4.3.1.22.
ا، أي تتخلى عن جزء من في هذه القناة لا تقوم المؤسسة بتوزيع خدماتها مباشرة إلى عملائه

 تصطلح على GSMوظائفها التسويقية والتوزيعية وإسنادها للوسطاء، ونشير إلى أن مؤسسة جازي 
وذلك لأنها تحملهم مسؤولية إيصال ) Partenaire(تسمية هؤلاء الوسطاء أو الموزعين بالشركاء 
  .الخدمات إلى العميل كما لو كان التوزيع مباشرا

 
لتوزيع خدماتها ) Agrées(شركاء  معتمدين " موزعين "09على  GSMيتعتمد مؤسسة جاز

  :وأهم هؤلاء
 Nova phone : وهي فرع من المجمع)Nova pharm ( التي تنشط في مجال

 .1999منذ سنة ) GSM(الإتصالات اللآسلكية من نوع 
 Mobil phone :مؤسسة مختصة في التوزيع بكميات كبيرة. 
 Mobi-one : التكنولوجيا، توزيع المواد الغذائية، الخدمات : عدةوتنشط في مجالات

 .البترولية والبناء
 K.Com : تنشط في مجال الإتصالات اللآسلكية من نوع)GSM (في فرنسا. 
 ISI. Com :الغذائية، الصحة -التوزيع، المنتوجات الفلاحية : فرع من مجمع مختص في

 ).Climatisation(والتكييف 
 Magi phone. 
 Ring algeria. 
 ."nouvelle messagerie de la presse internationale" NMPI 

 
منتشرة عبر ) Point de vente( نقطة بيع 3000    ونشير أن هؤلاء الموزعين يتصلون بـ 

  .كافة التراب الوطني، يقومون ببيع شرائح التشغيل وبطاقات التعبئة
 

، GSMن طرف أعوان مؤسسة جازي     كما أن هؤلاء الموزعين موضوعين تحت رقابة منتظمة م
وفي نهاية كل شهر يتم وضع ترتيب لأحسن الموزعين من حيث حجم المبيعات المحققة ومكافئتهم، 

  .هذا من أجل تحفيزهم وتفعيل نشاطهم
 

   سياسة الترويج4.23.
على الترويج كعنصر هام من عناصر المزيج التسويقي، الذي  GSM    لقد ركزت مؤسسة جازي 

من إختراق السوق الجزائرية، وبالتالي تحقيق أهدافها التسويقية وفيما يلي نستعرض المزيج يمكنها 
 الذي يعتبر سابقة من نوعه في 777الترويجي الذي تستخدمه المؤسسة، ثم مركز النداءات 

  .الجزائر
 

  GSM المـزيج الترويجي لمؤسسة جازي 4.2.31.
ؤسسة على تحضير برامج ترويجية عديدة بغرض     منذ بداية إستغلالها التجاري، عملت الم

إحداث الإستجابة المرغوبة من جمهور العملاء، في إطار المحيط الذي تنشط فيه، وإمكانياتها 
  .المادية، وكذا خصوصية الجمهور الجزائري

 
على جميع عناصر المزيج الترويجي التي رأيناها في الجانب  GSM    تعتمد مؤسسة جازي 

  : العناصر هيالنظري، وهذه
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   الإعـلان4.2.3.11.
    تعمل المؤسسة على تصميم حملات إعلانية واضحة وفاعلة لخدماتها من خلال إستغلال كافة 

أكثر حظًا في " جازي كارت"الوسائل الإعلانية المتاحة، كما نشير إلى أن خدمة الدفع المسبق 
ا لأن الأولى جماهيرية الإستخدام فيما ميزانية الترويج من خدمة الدفع البعدي أو الإشتراك، نظر

  ".المؤسسات، وميسوري الحال"تخص الثانية فئة معينة 
 
  التلفـزة •

الأرضية "    قامت المؤسسة بتنظيم ومضات إشهارية في القنوات التلفزيونية الجزائرية 
ذروة " ومضة يوميا، وفي أوقات مختارة 25، وصلت في بعض الأحيان إلى "والفضائيتين

  . ثانية ودقيقتين30 ومضات بمدة تتراوح بين 6، ولم تقل عن "شاهدةالم
 

في ومضاتها ...     كما عملت المؤسسة على إستخدام مشاهير الأشخاص من ممثلين، رياضين
الإشهارية؛ هذه الأخيرة التي تدعو في مجمل تصاميمها إلى ترسيخ شعار المؤسسة بذهن العملاء 

  ).Eich la vie" (عيش الحياة: "الحاليين والمرتقبين ألا وهو
 
  الإذاعـة •

  كما تبث المؤسسة رسائل إعلانية من خلال القنوات الإذاعية الجزائرية الثلاثة وكذا إذاعة 
  .البهجة في أوقات مختارة أغلبها قبل المواعيد الإخبارية

 
  الصحف •

العربية : صحف يومية شهيرة باللغتين" 06"حاضرة في ستة  GSM    إعلانات مؤسسة جازي 
 GSMالخبر، الوطن، وبصفة متناوبة ومستمرة، وغالبا ما تختار جازي : والفرنسية من أهمها

  .الصفحات الوسطى والأخيرة لإعلاناتها
 
  الإعـلانات الطـليقة •

ونقصد بها تلك الملصقات الجدارية التي تعمل المؤسسة على وضعها في الأماكن العامة، 
  .مليوني مشترك: خير المتعلق بتحقيق المؤسسة للحدث الهاموالطرق الوطنية كالإعلان الأ

 
كما تعمل المؤسسة على توزيع العديد من الملصقات على مراكز الخدمة التابعة لها، وكذا 

  . نقاط البيع، ونشير إلى أن هذه الملصقات الجدارية ذات إخراج فني جميل وجذاب
 
  الأنـترنيت •

مسايرة منها للتطورات التكنولوجية، عملت مؤسسة من أجل تعميم المعلومات والفائدة، و
 يلازم WWW. Djezzy GSM. COM:  على إنشاء موقع على شبكة الأنترنيت وهو GSMجازي

إسم المؤسسة متى ظهر، يضم هذا الموقع صفحات تقدم كل المعلومات الخاصة بتطور المؤسسة، 
  ...التعريف بخدماتها ومختلف أنشطتها

 
، وتحديث مستمر وفق المستجدات من "النص والحركة"جهة فنية رائعة تصميم الموقع ذو وا

  .الأحداث
  .كما يسمح الموقع بالتواصل مع العملاء من خلال الإجابة على إستقصاءات المؤسسة
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  ملاحظة
إضافة إلى هذه الوسائل الإعلانية، للمؤسسة وسائل أخرى تضمنها رسائل إعلانية وموقع 

ص المضغوطة لبطاقات التعبئة التي تظهر العلامة التجارية للمؤسسة، علبة الأقرا: المؤسسة مثل
وشعارها، ألوان الغلاف التي تمثل العلم الوطني الجزائري حيث الّلون الأخضر هو الغالب، كما 

  .تحتوي هذه العلبة توجيهات، وطريقة الإستعمال
  .المطويات والنشرات التي تضم كافة التفاصيل عن الخدمة المقدمة -
 .يوميات والمفكرات ذات الأحجام والمقاسات المختلفة، والإخراج الفني الجيدال -
 

   البيع الشخصي4.2.3.12.
من خلال  GSMويمثله أفراد الإتصال المتواجدين، بمراكز الخدمات التابعة لمؤسسة جازي

ء جهودهم الرامية لخدمة المشترك وتحقيق رضاه ومن أجل ذلك تولي المؤسسة أهمية خاصة لهؤلا
قبل التوظيف ... تقنيا، فنيا، تسويقيا: الأفراد من خلال التكوين المستمر في جوانب عدة للخدمة

  .وبعده
 

   العلاقات العامة4.2.3.13.
حرصا من المؤسسة على أن تبقى قريبة من المجتمع الجزائري فإنها تقوم برعاية 

)Sponsoring (عدة أحداث وتظاهرات  .  
 

  :ومن أمثلة ذلك
 20اية حفلات فنية غنائية محلية ودولية، فمثلاً تم تنظيم حفل غنائي جزائري يوم رع* 

 ببومرداس والجزائر 2003 ماي 21 في فرنسا، وجهت مداخيله إلى متضرري زلزال 2003جوان 
  .العاصمة

تمويل مشروع حفر آبار في منطقة  تيتركورك بولاية أدرار لإنعاش المنطقة وخلق * 
  .مناصب شغل بها

 سبتمبر إلى      28 مساهمة المؤسسة في الصالون الدولي الثالث للإتصالات بالجزائر من *
 من جهة كعارض للخدمات ومن جهة أخرى كراع لهذا الصالون الذي وجهت 2003 أكتوبر 1

  .حقوق دخوله إلى شريحة الأطفال المسعفة بدرارية
لوطني لكرة القدم وتوزيع  لتأسيس فريق حزب جبهة التحرير ا46رعاية الذكرى الـ * 

  .الجوائز على المكرمين
 إتفاقية مع الفدرالية الجزائرية لكرة القدم لرعاية الفريق  GSMكما أمضت مؤسسة جازي* 

  .2006الوطني لمدة سنتين أي حتى مجريات كأس العالم 
رعاية برنامج الأحوال الجوية وهو في الحقيقة إختيار موفق حيث أن النشرة الجوية * 

حظى بإهتمام غالبية فئات المجتمع فضلاً عن كونها تمر قبل بث النشرة الإخبارية الرئيسية ت
  .بلحظات فقط، وهذا يعني إستقطاب إنتباه العديد من المتفرجين

 
، فإن المؤسسة تفرد له مصلحة خاصة في هيكلها "رعاية الأحداث"نظرا لأهمية هذا النشاط 

 .التنظيمي
 
 
 
 



 136

  لمبيعات تنشيط ا4.2.3.14.
، بغرض رفع مبيعاتها من ¤ على طرح عروض ترويجية خاصة GSM    تعمل مؤسسة جازي

الخدمة، فهذه الأخيرة لا زالت في مرحلة التقديم في السوق الجزائرية، وذلك من خلال جملة من 
  . التحفيزات

 
  " الدفع البعدي" لخدمة الإشتراك بالنسبة 

   )Offre fondateur(العرض الأساسي  
 في قصر المعارض 2002 فيفري 14 إلى 2001 سبتمبر 28 أقيم أول معرض من حيث

 لبيع خطوط الهاتف النقال حيث إستفادت مجموعة          -الجزائر العاصمة-بالصنوبر البحري 
 مشترك الأولى بمجانية كل الخدمات الملحقة ما عدا الدولي وخدمة السفر لمدة سنة 50000الـ 

  . مشترك يوميا1000 دج؛ كان الإقبال كبيرا جدا، بمعدل 3000يمته كاملة أي توفير ما ق
 

   )NMT(عرض منظومة الاتصالات التماثلية  
، كان فرصة لحاملي خطوط هاتف نقال من 2002 أبريل 19 إلى 1    أقيم هذا العرض من 

) GSM(بتحويل هذا الأخير إلى النظام الرقمي الخلوي ) NMT(منظومة الاتصالات التماثلية 
  : دج بدون رسوم للخط الواحد، وأسعار الأرقام الخاصة كما يلي11000بسعر 

 .بدون رسوم" 2000+11000"الرقم الفضي  
 .بدون رسوم" 3000+11000"الرقم الذهبي  
 .بدون رسوم" 5000+11000"الرقم البلاتيني  

 
  )Pack(الجهاز ) +SIM(عرض شريحة التشغيل  

ض على بيع أجهزة هواتف نقالة من نوع موتورولا عملت المؤسسة من خلال هذا العر
  . دج55000 إلى 30000وألكاتل بسعر يتراوح من 

 
  ) Le souk du mobile" (سوق النقال"عرض النقال  

، 2002 جوان 30 ماي إلى 15    أقيم هذا العرض برياض الفتح بالجزائر العاصمة من 
ا جديدا، يستفيد المشترك الأول من ومضمون هذا العرض أن كل مشترك حالي يستقدم مشتركً

 دج من فاتورته الموالية، فيما يستفيد المشترك الثاني من تخفيض بنسبة 1500تخفيض يقدر    بـ 
  . دج18000 للخط أي بسعر شراء 30%

 
  :وكان الهدف من هذا العرض

  . خط هاتف في ظرف ثلاثة أسابيع20000بيع  -
 . جازيPack 10000بيع  -
 

  )Welcome wilaya(ة عرض مرحبا ولاي 
 حيث يستفيد المشتركون بسعر  GSMيخص هذا العرض كل ولاية تشملها شبكة التغطية جازي     

  .  بكامل الرسوم15795 دج للخط بدون رسوم و 13500

                                                 
 " دج25740"عار إلى أصلها هذه العروض قصيرة الأجل أي بعد إنقضاء فترة العرض، ترجع الأس -  ¤
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أهمها إمكانية الدفع " الإشتراك"هذا وتوالت عروض ترويجية أخرى خاصة بهذه الخدمة 
  .2002 سبتمبر 16داء من بالتقسيط لمستحقات الفواتير إبت

نلخصها في الجدول " الدفع المسبق "أما العروض الترويجية الخاصة بخدمة جازي كارت 
  :التالي

  [83] )الدفع المسبق(جازي كارت  العروض الترويجية لخدمة ): IV / 08(الجدول 

بكامل "سعرالخط  الخصائص  العرض الترويجي  الفترة
  "الرسوم

  2002 أوت 1
فع المسبق طرح خدمة الد

    لأول مرة
   دج للخط17550
  "Pack" دج 15210

    تخفيض السعر  2002 أوت 10
   دج للخط11990

  "Pack" دج 9659.52
 2002 نوفمبر 6من
  2003 جانفي 5إلى

   دج8900    تخفيض خاص بشهر رمضان

 28 جانفي إلى 6من 
  2003فيفري 

 2003العام الجديد : بمناسبة
  وذكرى تأسيس المؤسسة

 دج كرصيد 1000أكثر من 
  أولي

   دج9900

 جانفي 31 إلى15من
2003  

لأصحاب الفواتير أقل من " الإشتراك"عرض خاص بتغيير الخط من خدمة الدفع البعدي 
  "جازي كارت" دج نحو خدمة الدفع المسبق 9900

   دج6999    تخفيض آخر للسعر  2003مارس 
 21 جويلية إلى 9من 

  2003سبتمبر 
   دج4999    تخفيض خاص بفصل الصيف

 2003 ديسمبر 22من
  2004 فيفري 29إلى

تخفيض خاص بنهاية السنة 
  2004وإستقبال العام الجديد 

 دج صالح 500رصيد أولي بـ
 أشهر من تاريخ أول 4لمدة 

  إستعمال
   دج3999

 ماي 25 إلى1من
2004  

  

اللعبة الكبيرة   بمناسبة فصل 
 5الربيع، زيادة مدة السماح من 

ة التعبئة  أيام لبطاق07إلى 
 10 إلى 07دج، ومن 1200

   دج2300أيام لبطاقة التعبئة  

   دج3999

 
نلاحظ أن المؤسسة اعتمدت على عروض ترويجية كثيرة ومتتالية وذلك لضمان السيولة 

  .هذا لأنها لم تستفد من قرض بنكي"  مليون دولار737"الدائمة بالنظر إلى حجم استثماراتها الكبير 
 

 الترويجية المتتالية فقد تطورت مبيعات المؤسسة من خدمة جازي ونتيجة هذه العروض
على  "07،08:أنظر الملحقين" كارت بشكل سريع جدا، خصوصا إذا ما قورنت بخدمة الدفع البعدي 

 .التوالي
 
 
 
 
  



 138

  777 مركز النداءات 4.2.32.
 

نداءات من ، وهو أول مركز 2002 فيفري 15 مركزا للنداءات في GSM    أنشأت مؤسسة جازي 
نوعه في الجزائر، إذ يعتبر حلقة الوصل الهامة و الكبرى التي تربط العميل بالمؤسسة، وهو مركز 

  . أيام7/ أيام7سا و24/سا24الإستماع الدائم للعملاء 
 

أو بالرقم " نداء مجاني" من خط نقال جازي 777    للإتصال بهذا المركز يكفي تشكيل الرقم
  ".نقال أو ثابت" من أي خط آخر 070857777

  :يتكون هذا المركز من عدة أقسام يختص كل قسم بمهام معينة
 )Back office( قسم 4.2.3.21.

  : ويقوم هذا القسم بـ
 ".بطاقات التعبئة، خدمات ملحقة غير مشغلة"معالجة الإحتجاجات التقنية  
 .للمشترك) Remboursement(التعويض المالي  
، تغيير الإقامة، قطع الخط، توقيفه )SIM(لتشغيل شريحة ا"كل التغيرات الإدارية  

 ...".مؤقتًا
 

 )Activation( قسم التشغيل 4.2.3.22.
  : ويقدم هذا القسم الخدمات التالية

 .إستلام عقود الإشتراك من مراكز الخدمة والموزعين 
 .إحصاء بطاقات الدفع المسبق 
 .متابعة عقود الإشتراك مسبقة التشغيل غير المحصلة 
 . كل إستمارات المعلومات لبطاقات الدفع المسبقإحصاء 
 .معالجة إحتجاجات عقود الإشتراك غير المشغلة 

 )Risque management( قسم إدارة المخاطر4.2.3.23.
  : ويقوم هذا القسم بـ

 ".تجاوز مبلغ الضمان"إعلام المشتركين الذين تجاوزوا معدلاتهم الإعتيادية في الإتصال  
حيث يتلقى المشتركون على شاشات أجهزتهم رسائل : مدفوعةتحصيل القيم غير ال 
)SMS ( خاصة بمبلغ فاتورة جديدة في أجل يومين، وعلى المشتركين دفع مستحقاتهم ما

 . من كل شهر15 -5بين 
 )Call center( موزع النداءات 4.2.3.24.

  : ويختص هذا القسم من خلال أرقام هامة بـ
 .إعطاء نصائح للمشتركين 
شرائح معيبة، إستعمال " فوترة" وتسوية جميع أنواع المشاكل المرتبطة بالخدمة معالجة 

 ...الجهاز
 .معالجة الإنتقادات والإقتراحات 
 .تعبئة وتفقد الرصيد 
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    ونشير إلى أن وراء هذا الإستماع الدائم للعميل، طاقم نشيط وحريص على تلبية متطلباته 
سة بمكافأة هذا الطاقم نظير جهوده حيث تم تنظيم حفل وتطلعاته، وبالمقابل تقوم إدارة المؤس

تكريمي لأحسن الأعضاء المسؤولين في هذا المركز في جو بهيج تسوده العلاقات العائلية والودية 
  .والتسابق لخدمة العميل

 
، وهذا جزء من ..."رحلات سياحية، كاميرات، آلات تصوير رقمية "    كانت الجوائز قيمة 

  .يق الداخلي الذي تختص به الخدمات، كما رأينا سابقًاتطبيقات التسو
 

  منهجية الدراسة التطبيقية44.
المقابلات الشخصية المتعمقة،  : لقد اعتمدنا في إعداد دراستنا التطبيقية على عدة أدوات منها

ار الوثائق الداخلية للمؤسسة محل الدراسة، الملاحظة، وكذا الاستقصاء ويعتبر هذا الأخير الاختي
ذه الأداة أن معظم الأكثر استخداما من جانب الباحثين لجمع البيانات الأولية، ومما يؤكد أهمية ه

في التطبيق العملي، ولذلك " لعملية الاستقصاء" الأدوات سابقة الذكر تستخدم عادة كأدوات مكملة 
 واستخلاص من التحضير إلى التحليل" عملية الاستقصاء"سيتم التركيز في دراستنا هذه على 

  .النتائج
 

  أدوات الـدراسة1 4.4.

   المقابلات الشخصية المتعمقة4.4.11.
مدير المصلحة، مديرة : حيث عملنا على مقابلة بعض إطارات مصلحة التسويق وعلى رأسهم

الأعمال المكلفة بتطوير المنتج، فضلا عن مديرة الأعمال المكلفة بالاتصالات بصفتها مؤطرة لهذا 
 إلى رئيس قسم الموارد البشرية المكلف في جزء من مهامه بشؤون المتربصين و البحث، إضافة

  - في إطار التسويق الداخلي–الذي أفادنا ببعض البيانات المتعلقة ببرامج التدريب و التحفيز 
   الوثـائق 4.4.12.

نشاط حيث تم استخدام مختلف الوثائق الداخلية المعمول بها في المؤسسة والتي لها علاقة بال
التسويقي، بالإضافة إلى المطويات والدوريات الصادرة عن المؤسسة، وكذا موقعها على شبكة 

، ونشير إلى أنه من الوثائق الهامة ما وضع )الذي سبقت الإشارة إليه ضمن سياسة الترويج( الواب 
  .منها في ملاحق هذا البحث

 
   المـلاحظة4.4.13.

علاقات العمل، كثافة النشاط، :  عن نشاط المؤسسةخلال فترة التربص سجلنا عدة ملاحظات
بعض التصرفات اتجاه المنافسين حيث شهدنا شخصيا عملية تفكيك منتج المنافس أي شريحة 

  ).Benchmarking(للوطنية الكويتية للاتصالات، و هو ما يسمى بطريقة ) SIM(التشغيل 
 

الجزائر  (GSMة جازي إضافة إلى ملاحظة نشاط بعض مراكز الخدمة التابعة لمؤسس
من حيث معاملة أفراد الاتصال للمشتركين و سلوك هؤلاء اتجاه خدمات ) العاصمة، البليدة

  .المؤسسة، و كذا بعض نقاط البيع
 

  الاستقصاء4.4.14.
  : و قد خصصنا له الجزء الأكبر في هذا المبحث، كما يلي
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   تحضير الاستقصاء4.42.
ا في مقدمة البحث ارتأينا أنه من الضروري إجراء على ضوء الفرضيات التي تم وضعه

  :عملية استقصاء للآراء على مستويين
  .GSMإطارات التسويق بمؤسسة جازي •
  .المشتركين •

 
   GSM أسباب اختيار مؤسسة جازي4.4.21.

 نموذجا حقيقيا و معبرا للأسباب -كحالة لمعالجة الجزء التطبيقي- GSMاخترنا مؤسسة جازي
  :التالية
 في سوق الاتصالات الجزائرية على الأقل خلال GSMة التي تتمتع بها مؤسسة جازيالرياد -

 التي حققت مليون ¤فترة إعداد الدراسة حيث صنفت المؤسسة من ضمن الثلاثة الأولى
مقارنة بالتأخر الكبير الذي تسجله موبيليس في توسيع )  شهرا18(مشترك في ظرف قياسي 

 ألف خط الذي دخل سنة 500 المتكرر في تحقيق مشروع شبكتها التي ظلت رهينة التأجيل
  .2003 بعد ما كان مبرمجا لسنة 2004

 منافسا قويا لمؤسسة موبيليس، والمنافسة تؤدي إلى التجديد GSMاعتبار مؤسسة جازي -
  .والإبداع

أي ( في مجال استراتيجي وحيوي بالنسبة للاقتصاد الوطني GSMنشاط مؤسسة جازي -
 ).الاتصالات

أشخاصا : خدمات المؤسسة التي تمس مختلف القطاعات السوقية الجزائريةتنوع  -
 .ومؤسسات

 .للمؤسسة وهو ما يسمح بتحليل الممارسة التسويقية الحديثة أكثر) الربحي(الطابع التجاري  -
أهمية الدور الذي يلعبه التسويق في قطاع الخدمات، خصوصا في القطاع الخاص الذي  -

 .يتميز بحركيته و فعاليته في التسيير غالبا
 

  أهداف الاستقصاء4.4.22.
  :يرمي الاستقصاء الموجه لإطارات التسويق إلى تحقيق جملة من الأهداف هي •

  :ل من خلاGSMتحليل الممارسة التسويقية لمؤسسة جازي -
  :   أي،GSMتحليل المزيج التسويقي لخدمة الاتصال لمؤسسة جازي -

  من خدمات؟ و ماذا عن مستوى جودتها ؟GSMماذا تقدم مؤسسة جازي -
 ما هي السياسة التسعيرية لهذه الخدمات ؟ -
 و من حيث التوزيع، هل خدمات المؤسسة متاحة للعميل بشكل أفضل؟ -
الذي تستخدمه المؤسسة ) لترويجيةالعروض ا(و ماذا عن البرنامج الترويجي  -

 للتأثير على العملاء؟
 .GSMمعرفة مدى تطبيق المفاهيم التسويقية لخدمة الاتصال الهاتفي النقال لمؤسسة جازي -
المجهودات المبذولة لتكوين مزيج تسويقي يحقق أهداف المؤسسة و رضا العميل على حد  -

 .السواء
 
 

                                                 
  .في باكستان Mobilinkفي مصر، موبيلينك  Mobinilبعد موبينيل :  ¤
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 :إلىأما الاستقصاء الموجه للمشتركين فيهدف  •
  .التحقق إلى حد ما من صحة إجابات إطارات المؤسسة -
 من خلال GSMاستقصاء المشتركين بطريقة غير مباشرة لمدى رضاهم عن خدمات جازي -

  .التعبير عن مشاكل حصولهم على الخدمة، و كذا معايير تفضيلهم لهذه الخدمة دون غيرها
 .ديم اقتراحاتمعرفة آمال و رغبات المشتركين من خلال إعطائهم فرصة تق -
تشكل نتائج هذا الاستقصاء ركيزة هامة للمؤسسة فيما يتعلق بتعزيز نقاط قوتها و كذا  -

 . تصحيح و معالجة نقاط ضعفها مما يحقق رضا المشترك أولا و أخيرا
  

  تكـوين العـينة4.4.23.
صي  عاملا، ارتأينا أن نستق600ما يقارب الـ GSM تضم المديرية التجارية بمؤسسة جازي •

 إطارا ما بين رؤساء المصالح، رؤساء الأقسام، وكذا رؤساء بعض 50عينة مكونة من 
  ) .الجزائر العاصمة و البليدة ( مراكز الخدمات التابعة للمؤسسة 

 
في " العينة العشوائية البسيطة"أما عن المشتركين محل الدراسة، فقد اعتمدنا على أسلوب  •

الجزائر العاصمة، المدية، :  الولايات التالية شخصا من400اختيارهم، و التي شملت 
تيبازة، عين الدفلى، وهران، تلمسان، تبسة، والشلف ، هذا ما يعطينا فرصة إبعاد كل 

  .أشكال التحيز أو منح الاستقصاء اتجاها معينا
ربما يكون عدد الأفراد المكون للعينة كبيرا،  لكنه مبرر برغبة الباحثة بالحصول على نتائج 

  ).واقعية( دقة و تمثيلا أكثر
 

   تصـميم قائمة الأسئلة4.4.24.
 تم GSMحيث أن هذا الاستقصاء يتعلق بعناصر المزيج التسويقي لخدمات مؤسسة جازي •

وفق الأجزاء الأربعة لهذا المزيج ) سواء للإطارات أو المشتركين(تصميم قائمتي الأسئلة 
ت كل جزء من هذه الأجزاء مجموعة ، وينطوي تح)الخدمة، التسعير، التوزيع والترويج(

  .من الأسئلة تغطي البيانات المراد معرفتها
 

هذا فضلا عن الديباجة التي تتصدر القائمتين و التي تتضمن عنوان الموضوع محل الدراسة 
  .وكذالك اسم الجهة الكفيلة بهذه الدراسة، وذلك لزيادة قبولها و الثقة فيها

  .ة للمستقصى منهمو جزء آخر تضمن البيانات الشخصي
 

  :من الأسئلةثلاثة أنواع اعتمدنا في تصميم هاتين القائمتين على 
  .أسئلة مفتوحة النهاية
 .أسئلة محددة البدائل

  .أسئلة مختلطة
 

فأما النوع الأول يتطلب إجابة مفتوحة بدون قيود و يتم التعبير عنها من جانب المستقصى 
 :الشخصية و من أمثلة هذا النوع من الأسئلةمنه، و بأسلوبه الخاص في ضوء إدراكاته 

  ما أهمية استخدام الوسطاء في توزيع خدمات مؤسستكم؟ -
  ؟ GSMما هي المشاكل التي تعترضكم للاستفادة من خدمات جازي -

أما النوع الثاني فيتضمن إجابات محددة مسبقا و يطلق عليها عادة بالأسئلة المغلقة و من أمثلة هذا 
  :النوع من الأسئلة
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   هل يقتضي توزيع الخدمة وجود قنوات توزيع؟-:       ثنائي الإجابات مثل
                                             مباشرة                          غير مباشرة

   هل تتبعون نظام؟ -                              
        جازي كارت        الاشتراك الشهري                          

 
   بمعدل؟– مقارنة بالمنافس – هل تقدم مؤسستكم خدمات جديدة -:   متعددة الإجابات مثل

                                     أسرع                 أبطأ                  متقارب
  الخدمات الملحقة؟ ما هي الأسباب التي تحول دون استعمال بعض -                             

                                   عدم المعرفة بها          ارتفاع سعرها        عدم الحاجة إليها
 

  :تتطلب إجابات متدرجة من حيث ترتيبها مثل): المواقف(أسئلة سلم المقاييس 
  ة؟ من حيث الجودGSM ما تقييمكم لخدمات جازي -                             

  .                     ذات جودة عالية             ذات جودة متوسطة             خدمة رديئة
   ما هي الأهمية النسبية للموقع في توزيع خدمات مؤسستكم؟-  

                      هام جدا          هام              عادي                         غير هام
 

  :المفتوحة و محددة البدائل مثل:  تجمع بين النوعين السابقينة المختلطة فهيأما الأسئل
   ما هي محددات جودة الخدمة في نظركم؟-                            

  "..وضح"أخرى           لمطابقة للتكلفة       االانتظام                            السرعة        
 

ائمتي الأسئلة باللغتين العربية و الفرنسية وتم توزيعها على المستقصى منهم         تم تصميم ق
   ".09،10: أنظر الملحقين. "من خلال أسلوب المقابلة الشخصية) إطارات ومشتركين(

 
   اختبار قائمة الأسئلة5.2.4.4

 لاختبار مصداقية محتوى قائمتي الأسئلة سواء تلك الموجهة للإطارات،  أو تلك الموجهة
للمشتركين تم توزيعها أولا على عينة من الأساتذة و الإطارات و حتى المشتركين لا يتجاوز عددهم 

 شخصا،  و ذلك لتصحيح و تعديل الأسئلة في ضوء الملاحظات و التعليقات الواردة بشأنها 20الـ 
  .قبل التصميم النهائي للقائمتين

  ود المكانية و الزمنية للاستقصاء الحد6.2.4.4
 بالدار البيضاء مكان تربصنا، بالإضافة إلى بعض GSMجازي بر المديرية العامة لمؤسسة تعت

الزيارات الميدانية لمراكز الخدمة في العاصمة و البليدة، و كذا بعض نقاط البيع، في إطار توزيع 
  .قوائم الأسئلة

 
ما بين التربص أما المجال الزمني، فقد استغرقت مدة إنجاز هذه الدراسة خمسة أشهر كاملة 

 والتي 2003وإتمام عملية الاستقصاء، و نشير إلى أن الدراسة تمت في الفترة ما بين سبتمبر 
 والتي تميزت 2004 جويلية 30تزامنت وطرح خدمة جازي كلاسيك في السوق الجزائرية إلى 

  .بتحقيق المؤسسة لمليوني مشترك
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   معـدل الردود7.2.4.4
 أما % 95.5:  قدرهَ¤ قائمة بمعدل رد 382ي تم توزيعها تم استرجاع  قائمة الت400من بين الـ

  .%94.76 أي بمعدل 362عدد الإجابات الصالحة للتحليل هي 
 

ونشير إلى أن الاستجابة من طرف المستقصى منهم تراوحت ما بين أيام، ساعات في اليوم 
  .ما يقال عنها أنها غير مبررةإلى دقائق معدودة أحيانا، و لم تستوف باقي القوائم لأسباب أقل 

 
   أسلوب التحليل الإحصائي8.2.2.4

إلخ، نرى أن ....بعد تحديد جميع أبعاد هذه الدراسة من حيث الهدف، العينة، الزمن و المكان
  :نبين الآن أدوات التحليل التي تتطلبها طبيعة البحث، و ذلك كما يلي

 
   دراسة وتحليل نتائج الاستقصاء3.4.4

اسة وتحليل نتائج الاستقصاء سواء ذلك المتعلق بإطارات المؤسسة أو من أجل در
اعتمدنا على برمجية إدخال البيانات المتوافر حزمة الأساليب الإحصائية المخصصة . بالمشتركين

 Les tris(، كما تم استخدام أسلوب الفرز السطحي ) SPSS(للبحوث الاجتماعية والمعروف باسم 
à plat(ه تحليل المتغيرات كل واحدة على حده، وذلك باستخراج نسبة تكرارها، والذي يقصد ب.  
 

  :ستقدم نتائج الاستقصاء في شكل جداول ممثلة بدوائر نسبية كما يلي
  نتائج الاستقصاء الخاص بالإطارات تبويب وتحليل 1.3.4.4
  التعريف بالإطـارات 

، ذوو تخصصات %74نشير إلى أن أغلب المستقصى منهم من مصلحة التسويق بنسبة 
  .إلخ... عملية مختلفة، من تطوير المنتج، بحوث التسويق، تقييم المبيعات، الاتصالات

 
ليسانس، مهندس دولة، وكذا الماجستير : وكلهم من مستوى جامعي تنوعت شهاداتهم ما بين

تسويق، إدارة الأعمال، الاتصالات، تجارة دولية وبسنوات خبرة مختلفة : في مختلف الفروع
في نشاطها التسويقي ) %82(مما يعني أن المؤسسة تعتمد بنسبة .  سنوات9 إلى 3راوحت من ت

  .على إطارات مختصة في هذا العلم
 

  عموميات حول التسويق 
 ما هو التسويق حسب علمـكم ؟ -1
  المتاجرة  الإعلان  البيع  الترويج  التوزيع   التسعير  تصميم وتطوير المنتجات  البيان

 19  50  21  50  50  50 50  التكرار
 38  100  42  100  100  100 100  %النسبة 

 
تصميم وتطوير المنتجات ،التسعير : لقد أجمع الإطارات على أن التسويق هو كل من

، أما البيع أو المتاجرة فكلاهما مفهوم -كجزء هام من الترويج-،التوزيع ،الترويج وكذا الإعلان
  .تقليدي أو ضيق للتسويق

 
                                                 

  .x 100) إجمالي حجم العينة/ القوائم المستوفاة  = (معدل الردود:  ¤
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 ال الخدمات ؟هل التسويق مهم في مج -2
  لا  نعم  البيان

  0 50  التكرار
  0 100  %النسبة 

  .التسويق مهم جدا في مجال الخدمات، ويحظى بنفس الدور الذي يؤديه في القطاع السلعي
 

 إذا كان الجواب نعم، كيف ذلك ؟ -3
  أخرى  دراسة المحيط التسويقي للخدمة  دراسة السوق المستهدف  زيادة حجم المبيعات  البيان
 40  50  50 50  رالتكرا

 80  100  100 100  %النسبة 
زيادة المبيعات، دراسة حاجات السوق المستهدف، : أي أن أهمية تسويق الخدمات تكمن في

إرضاء العملاء مما يعني أن : دراسة المحيط التسويقي للخدمة، وعوامل أخرى تمثلت جلها في
  .هدفالمؤسسة تأخذ بعين الاعتبار أهدافها وأهداف العميل المست

 
 هل تعتقدون بأن القدرات الإنتاجية لمؤسستكم كافية لمواجهة الطلب المتزايد للعملاء ؟ -4

  لا  نعم  البيان
  0 50  التكرار
  0 100  %النسبة 

 
كل الإجابات أجمعت على أن القدرات الإنتاجية كافية لمواجهة الطلب المتزايد للعملاء، مما 

ا ولا عجب، فهي فرع لمجمع أوراسكوم الرائد في مجال يعني أن المؤسسة مقتدرة ماليا وتكنولوجي
  .الاتصال  في إفريقيا والشرق الأوسط

 
 هل توجد لديكم خطة تسويقية رسمية مكتوبة ومعلنة ؟ وهل يتم تقييمها دوريا ؟    -7 -6 -5

 وعلى أي أساس يتم هذا التقييم ؟
كل ( ويتم تقييمها دوريا مكتوبة ومعلنة، أكد جميع الإطارات على وجود خطة تسويقية رسمية

نصيب المؤسسة من السوق، رضا العملاء، الربح الإجمالي، وكذا : ، وأسس تقييمها)ثلاثة أشهر
  .النتائج الدورية للخطة الموضوعة وإعادة بلورتها

 
 ما هي الطريقة المتبعة للحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة ؟ -8

تطوير خدمات إضافية لتلبية   البيان
   للعملاءحاجات جديدة

رفع الأسعار مع 
  تحسين جودة الخدمة

تخفيض 
  الأسعار

تفعيل وسائل 
  وطرق الترويج

تكثيف قنوات 
  توزيع الخدمة

 11  03  35  0 01  التكرار
 22  06  70  0 2  %النسبة 
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2 0

70

6

22 تطوير خدمات إضافية لتلبية حاجات جديدة
للعملاء 

رفع الأسعار مع تحسين جودة الخدمة

تخفيض الأسعار 

تفعيل وسائل وطرق الترويج 

تكثيف قنوات توزيع الخدمة

  
نلاحظ أن الطريقة المعول عليها من قبل المؤسسة للحصول على أكبر حصة ممكنة هي 

 مما يعني أن المؤسسة تعتبر السعر سلاحا تنافسيا %70تقدر بـ تخفيض الأسعار بنسبة إجابات 
  .فعالا
 

  الـجودة/  سياسة الخدمة 3.4.41.1.
 ما هي الخدمة الجديدة في نظركم ؟ -1

  البيان
خدمة لم يسبق أداؤها من 

  قبل
خدمة لم يسبق أداؤها من طرف 

  المؤسسة
خدمة قديمة مزودة 

  أخرى  بتحسينات

 32  49  50  49  التكرار
 64  98  100  98  %سبة الن

  :تقاربت الإجابات بخصوص تعريف الخدمة الجديدة، حيث اعتبرت على أنها
  .%98خدمة لم يسبق أداؤها من قبل بـ  •
  .%100خدمة لم يسبق أداؤها من طرف المؤسسة بـ  •
  .%98خدمة قديمة مزودة بتعديلات بـ  •
ي توفر للعميل وإجابات أخرى اعتبرت في مجملها أن الخدمة الجديدة هي تلك الت •

إمكانيات لم تكن متاحة له من قبل مما يعني أن هؤلاء الإطارات يعرفون الخدمة الجديدة 
 .المؤسسة والعميل: من زاويتي

 
  بمعدل؟– مقارنة بالمنافس -هل تقدم مؤسستكم خدمات  جديدة  -2

  متقارب  أبطأ  أسرع  البيان
  02 00  48  التكرار
  04 00  96  %النسبة 
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96

0 4

أسرع
أبطأ
متقارب

  
 تقدم خدمات GSMيعتبرون أن مؤسسة جازي ) %96(نسبة الساحقة من المجيبين نلاحظ أن ال

  .جديدة بمعدل أسرع من المنافس، بل وتنفرد بتقديم خدمات لم يطرحها المنافس بعد
 

 ما هي المشاكل التي تعترض مؤسستكم خلال تقديم الخدمة ؟ -3
  :تنوعت الإجابات بخصوص مشاكل تقديم الخدمة وفق النسب التالية

  ).أي جهل العميل بالخدمة(لدى العميل الجزائري ) GSM( حداثة الخدمة، وانعدام ثقافة 60%
  .  قلة المعلومات المتوفرة عن السوق الجزائرية من دراسات تسويقية وإحصائيات20%
  .  قلة القنوات الدعائية وقلة خبرة مؤسسات الدعاية المحلية15%
  .  مقاومة العميل للتغيير05%

 
  ما الذي يهم في عرض الخدمة ؟في رأيكم -4

  بشاشة وآداب الموظفين  سرعة الخدمة   جودة الخدمة   كمية الخدمة   البيان
 08  11  30  01  التكرار

 16  22  60  02  %النسبة 

2

60
22

16 آمية الخدمة 
جودة الخدمة 
سرعة الخدمة 
بشاشة وآداب الموظفين

  
تعتبر أن الجودة هي الأهم في عرض ) %66(نلاحظ أن النسبة الساحقة من الإطارات 
مما يفسر بأن  )% 22(الخدمة فوردت بنسبة إجابة الخدمة بما يحقق رضا المشتركين، أما سرعة 

 نظرا %16السرعة مطلوبة من قبل المشتركين، وعن آداب وبشاشة الموظفين فقد وردت بنسبة 
لكون خدمة الهاتف النقال من الخدمات ذات الاتصال المنخفض، أما كمية الخدمة فهي غير مهمة 

  .إطلاقا
  
  
  
 



 147

  هل يراعى في ذلك ؟–ف النقال  كخدمة الهات–لطرح الخدمة الجديدة  -5
  أخرى  اتباع مراحل تقديم الخدمة الجديدة  إعلام العميل بهذه الخدمة  دراسة سلوك العميل  البيان

 13  50  28  09  التكرار
 26  100  56  18  %النسبة 

نلاحظ من خلال الإجابات المقدمة أن المؤسسة تتبع المراحل المنهجية لتقديم الخدمة الجديدة 
: ، أما الإجابات الأخرى فقد تضمنت جلها)%56(، وإعلام العميل بهذه الخدمة )%100بنسبة (

...) الاقتصادية، السياسية، الاجتماعية والثقافية(دراسة المحيط التسويقي للخدمة بمكوناته الكلية 
  ...).العميل، المنافسة(ومكوناته الجزئية 

 
 متكم ؟في أية مرحلة من مراحل دورة حياة الخدمة تضعون خد -6

  الانحدار  النضج  النمو  التقديم  البيان

 0  0  27  23  التكرار
 0  0  54  46  %النسبة 

46

54

0

0
التقديم
النمو
النضج
الانحدار

  
 من الإجابات تعتبر أن خدمة الهاتف النقال هي في مرحلة التقديم، فيما %46نلاحظ أن نسبة 

 من الإجابات أن هذه الخدمة في مرحلة النمو، وعموما فعمر هذه الخدمة لا زال %54تعتبر نسبة 
  .فتيا في سوق الاتصالات الجزائرية

 
 :في رأيكم الخدمة الجيدة هي -1

  البيان
المطابقة لتوقعات 

  المشتركين
التي تكون نسبة 

  0= الخطأ في أدائها 
المقابلة لمتطلبات 

  المشتركين
المطابقة للمعايير 

  الدولية
المماثلة لخدمات 

  المنافس
 0  50  43  0  43  التكرار
 0  100  86  0  86  %النسبة 

 
بنسبة (نلاحظ أن الخدمة الجيدة في نظر الإطارات هي تلك المطابقة للمعايير الدولية 

وهذا ما يفسر تحضير المؤسسة للحصول على شهادة الإيزو للجودة، كما يعتبر هؤلاء ) 100%
" ، فيما ورد معيار %86المطابقة لتوقعات ومتطلبات المشتركين معيارا لجودة الخدمة بنسبة 

نظرا لكونهم يعتبرون التفوق والتميز كمعيار للجودة وليس  " %0مات المنافسين بنسبة المماثلة لخد
أما الخدمة التي تكون نسبة الخطأ في أدائها لأول مرة تساوي الصفر فلم ترد إجابات . العكس

  ".فلسفة اليابانيين في تحقيق الجودة " بشأنها باعتبارها مستحيلة التحقيق، لكن نشير إلى أنها 
 



 148

 ا تقييمكم لجودة خدمتكم المقدمة ؟م -2
  رديئة  ذات جودة متوسطة  ذات جودة عالية  البيان

  00  08  42  التكرار
  00  16  84  %النسبة 

84

16 0

ذات جودة عالية
ذات جودة متوسطة
رديئة

  
تعتبر أن خدمة الهاتف النقال ذات جودة عالية، فيما تعتبر نسبة ) %84(أغلب الإجابات

  . بالسوق الجزائرية من الإجابات أنها خدمة متوسطة الجودة، نظرا لحداثة التجربة16%
 

 ما هي محددات جودة الخدمة في نظركم ؟ -3
  أخرى  المطابقة للتكلفة  الانتظام  السرعة  البيان

  19  30  48  50  التكرار
  38  60  96  100  %النسبة 

 
، والانتظام بنسبة % 100لقد أكد جميع الإطارات أن السرعة محددا لجودة الخدمة بنسبة 

فتضمنت المعايير أو المحددات المذكورة في السؤال الأول ) %38(، أما الإجابات الأخرى 96%
  .من الجودة

 
 كيف تقومون بقياس جودة خدمتكم ؟ -4

  الأثر الحرج  بطاقة التعليقات  العميل المجهول  تسيير الاحتجاجات  البيان
  04  23  02  50  التكرار
  08  46  04  100  %النسبة 
  

ياس جودة خدماتها أهمها تسيير  تستخدم مختلف الطرق لقGSMنلاحظ أن مؤسسة جازي 
 سواء من خلال سجل الاحتجاجات الكتابي المتواجد في مراكز %100الاحتجاجات بنسبة إجابة 

 سا 24/سا24المفتوح ) 777(الخدمات أو سجل الاحتجاجات الصوتي من خلال مركز النداءات 
جهول كونها تنطوي على  أما طريقة العميل الم%46طيلة أيام الأسبوع، ثم بطاقة التعليقات بـ 

  .%04بعض السرية فلا يعلم بها إلا فئة قليلة من خبراء المؤسسة مما يفسر نسبة الإجابة عنها بـ 
 

 هل تعتقدون بأن السياسة المتبعة في عرض خدمتكم حاليا ؟ -5
  ضعيفة  متوسطة   جيدة   البيان

  00  09  41  التكرار

  00  18  82  %النسبة 



 149

82

18 0

 جيدة 
متوسطة
ضعيفة

  
 

بر أن السياسة المتبعة في عرض الخدمة جيدة، لكن يرجع هذا تعت) %82(أغلب الإجابات 
  .في اعتقادنا إلى ضعف القدرة التنافسية لدى مؤسسة موبليس

 
  سياسة التسعير  32.1..44.

 ما هي الأهداف التي تسعى مؤسستكم إلى تحقيقها ؟ -1
  أخرى  شتركينزيادة الم  تعظيم المبيعات  الاستقرار في رقم الأعمال  البقاء والاستمرار  البيان

  50  50  50  00  50  التكرار
  100  100  100  00  100  %النسبة 
 

نلاحظ تأكيد جميع الإطارات لسعيهم إلى تحقيق كل الأهداف سابقة الذكر بنسبة إجابة 
 ما عدا هدف الاستقرار في رقم الأعمال الذي يعتبرحسبهم هدفا يرتبط بظروف استثنائية 100%
 في %100 الإجابات الأخرى فتمثلت لدى جميع الإطارات وبنسبة أما" فترة الكساد مثلا" فقط 

السعي إلى الريادة في مجال الاتصال الخلوي، وباقي المؤسسات المنافسة بصفة : جملة واحدة وهي
 مكتوبا ومعلنا، ولا GSMمما يدل على أن هذا الهدف هو الأول لدى مؤسسة  جازي" التابع " 

 هي الرائد في مجال الاتصال في باقي بلدان إفريقيا والشرق تعتبره بعيدا ما دامت أوراسكوم
  .الأوسط

 
 ما هي طبيعة مشاكل تسعير الخدمة في نظركم ؟ -2

  :تنوعت الإجابات المتعلقة بمشاكل التسعير وفق النسب التالية
 الإعلان عن الأسعار شاملة ضريبة المبيعات للمشتركين، مع ضرورة إخراج الفواتير 46%

  .يبة مما يثير  بلبلة المشتركيندون هذه الضر
، حيث أن المشترك ينتظر )الجودة/ السعر) / المنفعة(الخدمة : (  صعوبة التوفيق بين84%

  .دوما السعر المنخفض
  ).توقعات ورغبات المشتركين/ الأرباح ( صعوبة التوفيق بين 52%
  ).موبليس مثلا ( ومتعامل آخرGSM تغير حقوق اشتراك التسعير بين جازي53%

 ما هي الأهمية النسبية لعنصر السعر في البرنامج التسويقي لخدمتكم ؟ -3
  عادي  هام  هام جدا  البيان

  00  02  48  التكرار
  00  04  96  %النسبة 
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96

4 0

هام جدا
هام
عادي

  
 

تعتبر أن عنصر السعر جد هام في البرنامج التسويقي للخدمة ذلك ) % 96( أغلب الإجابات 
 دون اقتناء - في العديد من الحالات-يحول السعرأن الأثر النفسي للسعر قوي على المشترك، إذ 

  .هذه الخدمة
 

  فيما يخص السياسة التسعيرية، هل تعتقدون أن طريقة الدفع جانبا ؟ -4
  عادي  هام  هام جدا  البيان

  00  45  05  التكرار

  00  90  10  %النسبة 
تؤكد على أهمية طريقة الدفع، ولذلك تم استحداث نوعين من ) %90(معظم الإجابات 

بباقة من الاختيارات وفق الاستهلاك الشخصي ) جازي كلاسيك(خدمة الدفع البعدي : الخدمات
التي تتناسب أكثر وذوي الدخول البسيطة، كما ) جازي كارت(للمشترك ، وكذا خدمة الدفع المسبق 

 بالنسبة لخدمة الدفع البعدي، وخدمة جازي 2002تم اعتماد الدفع بالتقسيط ابتداء من سبتمبر 
يزنس لضمان السيولة الدائمة من جهة، وللتخفيف من ثقل الفاتورة على المشترك من جهة أخرى ب

  .وهو سلاح تنافسي في الوقت ذاته
 

   هل تعتقدون أن السياسة المتبعة في تسعير خدمتكم حاليا ؟-5
  ضعيفة  متوسطة  جيدة  البيان

  00  00  50  التكرار

  00  00  100  %النسبة 
 

أن سياستهم التسعيرية جيدة كونها تنطوي على أسعار تنافسية لا يرى جميع الإطارات 
محاكاتها على الأقل في الوقت الحالي سواء تعلق الأمر بجوهر الخدمة أو ) موبيليس(تستطيع 

  .الخدمات الملحقة
 

   سياسة التوزيع 3.4.43.1.
   هل تعتقدون بأن توزيع الخدمة يعني ؟-1

  اتسليمه  بيعها  عرضها  أداؤها  البيان
  00  00  50  50  التكرار
  00  00  100  100  %النسة 
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، %100نلاحظ من خلال هذه الإجابات أن توزيع الخدمة هو أداؤها وعرضها بنسبة إجابة 
ولا يعتبر توزيعها بيعا لأن ذلك مفهوم ضيق وهو المرحلة النقدية في السلسلة التوزيعية سواء 

يع الخدمة تسليمها لأن ذلك حسبهم مرتبط بالسلعة كانت مباشرة أو غير مباشرة، كما  لا يعتبر توز
مما يدل على تحكم هؤلاء الإطارات في المصطلحات والمفاهيم التسويقية المتعلقة بكل من الخدمة 

  .والسلعة
 

   هل يقتضي توزيع الخدمة وجود قنوات توزيع ؟-2
  غير مباشرة  مباشرة  البيان

  50  50  التكرار
  100  100  %النسبة 

رات المؤسسة جميعهم أن توزيع الخدمة يسلك القناة المباشرة من خلال مراكز يعتبر إطا
، كما يسلك توزيع الخدمة القناة غير المباشرة من خلال الاستعانة )CDS(الخدمة التابعة لها 
  ).الشركاء(بخدمات الموزعين 

 
   ما هي أهمية استخدام الوسطاء في توزيع الخدمة حسب رأيكم ؟-3

  :ت على هذا السؤال، كما يليتنوعت الإجابا
  ).وفرة الخدمة(الانتشار  : % 10
  .إيصال الخدمة عبر قنوات مألوفة للعميل : % 23
  .سرعة الحصول على الخدمة : % 90
  .التقرب من المشتركين ومعرفة سلوكهم : % 85

 
   على أي أساس توضع سياستكم التوزيعية ؟-4
  أخرى  شبكة التغطية  لمشتركين المستهدفينحجم ا  رقم الأعمال المطلوب تحقيقه  البيان

  23  50  50  43  التكرار

  46  100  100  86  %النسبة 
 

  :حسب الإجابات المقدمة فإن السياسة التوزيعية توضع على أساس
رقم الأعمال المطلوب تحقيقه، حجم المشتركين المستهدفين وكذا شبكة التغطية، مما يعني أن 

عوامل الداخلية لها وعوامل المحيط الخارجي، أما الأسس الأخرى المؤسسة تأخذ بعين الاعتبار ال
  .الموقع والتمثيل، المنافسة: فتنوعت بين

  
 

  هل خدمتكم موزعة على نطاق ؟ -5
  محدود الانتشار  متوسط الانتشار  واسع الانتشار  البيان

  00  00  50  التكرار
  00  00  100  %النسبة 

 
على نطاق جد واسع، وهذا ما يفسر بلوغ نسبة أكد جميع الإطارات على أن خدمتهم موزعة 

 .%80التغطية بحوالي 
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   هل المعدات والتجهيزات المستخدمة في توزيع خدمتكم  تكنولوجيا ؟-6
  غير متطورة  متطورة  متطورة جدا  البيان

  00  03  47  التكرار
  00  06  94  %النسبة 

94

6 0

متطورة جدا
متطورة
غير متطورة

  
  

 في توزيع الخدمة جد متطورة  من الإجابات بينت أن الوسائل والتجهيزات المستخدمة% 94
 من إنجاز شركتي -عالمية المقاييس–تكنولوجيا في توزيع الخدمة، وأن الشبكة تعتمد على قاعدة 

) HP9000( بصدد استخدام جهاز كمبيوتر من نوع GSMألكاتل وسيمنس، كما أن مؤسسة جازي
 المشاكل الناجمة عن وهو الأكثر تطورا حاليا وذلك لضمان تحسين نظام الفوترة والقضاء على

  .ذلك
   ما هي الأهمية النسبية للموقع في توزيع خدمتكم ؟-7

  غير هام  عادي  هام  هام جدا  البيان
  00  00  02  48  التكرار
  00  00  04  96  %النسبة 

96

4
0

0
هام جدا
هام
عادي
غير هام

  
 تعتبر أن الموقع هام جدا في توزيع الخدمة، إذ أصبح %96نلاحظ أن أغلب الإجابات بنسبة 

سيا آخرا، ويشترط في الموقع أن يكون مناسبا وتواجد العملاء، التواجد قرب هذا الأخير سلاحا تناف
مطار الجزائر الدولي، : المؤسسات الإعلانية حتى أن المديرية العامة تقع في مركز إستراتيجي بين

  .الفنادق، محطات النقل، وذلك في اعتقادنا لتسهيل عقد الصفقات
  توزيع خدمتكم حاليا ؟ هل تعتقدون بأن السياسة المتبعة في -8

  ضعيفة  متوسطة  جيدة  البيان
  00  00  50  التكرار
  00  00  100  %النسبة 
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بنسبة إجابة (كل الإجابات تؤكد على أن السياسة المتبعة في توزيع الخدمة حاليا جيدة 
، ولا يعتبرونها حتى متوسطة، مما يدل على أن المؤسسة في موقع تنافسي يسمح لها )100%

  .بتأكيد ذلك
 

   سياسة الترويج 4.1.3.4.4
   ما المقصود بالترويج حسب علـمكم ؟-1

  أخرى  النشر  العلاقات العامة  تنشيط المبيعات  الإعلان  البيان
  42  50  50  50  50  التكرار
  84  100  100  100  100  %النسبة 

شر، الإعلان، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، الن: حسب الإجابات المقدمة فإن الترويج هو
مع إجابات أخرى شملت بالخصوص البيع الشخصي ورعاية الأنشطة المختلفة، مما يعني أن 

  . على علم بمكونات المزيج الترويجيGSMإطارات التسويق بمؤسسة جازي
 

   ما نوع الاتصالات التي تقوم بها مؤسستكم فيما يخص الترويج لخدمتها ؟-2

  البيان
إعلانات 

 TVفي 
إعلانات في 

  الجرائد
علانات في إ

رعاية   الأنترنيت  المعارض  الملصقات  المجلات
  أخرى  الأنشطة

 50  50  50  50  50  50  50 50  التكرار
 100  100  100  100  100  100  100 100  %النسبة 

 
أكد جميع الإطارات استخدام مؤسستهم لمختلف الوسائل الترويجية المتاحة لديها، وفقا 

من ) SMS(إرسال رسائل : الإجابات الأخرى فتضمنت كلهاأما . للقطاعات السوقية التي تستهدفها
  .طرف المؤسسة

  
   في رأيكم أي الوسائل الترويجية المذكورة سابقا أكبر تأثيرا في سلوك العميل ؟-3

 أن الإعلانات التلفزيونية ذات أثر كبير في إحداث %100بينت كل الإجابات وبنسبة 
الوسيلة من مزايا والتي رأيناها في الجانب النظري من الاستجابة المطلوبة، لما تنطوي عليه هذه 

 .البحث
  

   ما محتوى الرسالة الإعلانية ؟-4
  حداثة الخدمة  وفرة الخدمة  مستوى الأسعار  جودة الخدمة  الراحة والرفاهية  البيان

  30  12  50  50  23  التكرار

  60  24  100  100  46  %النسبة 
الة الإعلانية تتوفر تقريبا على كل ما يفترض أن نلاحظ من خلال الإجابات المقدمة أن الرس

  ).في إطار المنافسة(تتضمنه، مع التركيز على جودة الخدمة ومستوى الأسعار 
 

   ما رأيكم في دور الكلمة المنطوقة في الترويج للخدمة ؟-5
  غير هام  عادي  هام  هام جدا  البيان

  00  00  00  50  التكرار
  00  00  00  100  %النسبة 
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ن جميع الإجابات تضمنت تأكيدا على الأهمية البالغة التي تكتسيها الكلمة المنطوقة نلاحظ أ
Le bouche à oreille في نقل التجارب سواء كانت سلبية أو إيجابية من العملاء الحاليين إلى 

 وراء – في كثير من الحالات –العملاء المرتقبين، وتعتبر الكلمة المنطوقة حسبهم دافعا رئيسيا 
  .اذ القرار الشرائياتخ

 
   ما رأيكم في دور العلاقات العامة في مؤسستكم ؟-6

  غير هام  هام  هام جدا  البيان
  00  08  42  التكرار
  00  16  84  %النسبة 

84

16 0

هام جدا
هام
غير هام

  
 من الإجابات تؤكد على الأهمية الخاصة للعلاقات العامة، وهذا ما %84نلاحظ أن نسبة 

 الأحداث والأنشطة الثقافية، الرياضية، وتدعيم  في جميعGSMيفسر الحضور الدائم لمؤسسة جازي 
العلاقات مع السلطات الوطنية، كما لاحظنا أن المؤسسة تخصص مصلحة بأكملها لهذا النشاط 

  .ضمن هيكلها التنظيمي
 

 هل تعتقدون بأن العملاء على علم بخدمتكم المعروضة ؟ -7
  على غير علم  نوعا ما  علما كاملا  البيان

  00  00  50  التكرار
  00  00  100  %النسبة 

 
أن العملاء على علم كامل بالخدمات المعروضة من ) %100(تؤكد كل الإجابات بنسبة 

  . مما يعني أن المؤسسة تكثف من اتصالاتها التسويقيةGSMطرف مؤسسة جازي 
 

 هل هناك لوائح وتعليمات تدعو للحفاظ على راحة العميل ؟ -8
  لا  نعم  البيان

  00 50  التكرار
  00 100  %النسبة 

 
تدعو للحفاظ على ) غالبا على شكل ملصقات(حسب جميع الإطارات، هناك لوائح وتعليمات 

، مما يعني أن هذا الأخير هو رأس " ولاء العميل " راحة العميل، حتى أن هناك قسم خاص بـ 
  .مال المؤسسة وفق المفهوم الحديث للتسويق
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  سجل للاحتجاجات ؟GSMهل لدى مؤسسة جازي  -9
  لا  نعم  بيانال

  00 50  التكرار
  00 100  %النسبة 

 
، كما أن هناك GSMهناك سجل للاحتجاجات في كل مراكز الخدمة التابعة لمؤسسة جازي

سا وكل أيام الأسبوع، 24/سا24المفتوح ) 777(سجل هاتفي للاحتجاجات ممثلا بمركز النداءات 
  .لمشتركينمما يعني أن المؤسسة تفتح فضاء لاحتجاجات واقتراحات ا

 
  يوميا ؟-على مستواكم–إذا كان الجواب نعم، فما عدد هذه الاحتجاجات  -10

   فأكثر500  500 - 100  100 - 0  البيان
  50  00  00  التكرار
  100  00  00  %النسبة 

 
مع العلم – يوميا 500نلاحظ أن كل الإجابات أجمعت على تجاوز عدد الاحتجاجات لـ 

ن الحصول على خدمة الهاتف النقالي ينطوي على العديد من  مما يعني أ-بوجود مليوني مشترك
   .- لاسيما بسوق الاتصالات الجزائرية-المشاكل خصوصا التقنية منها نظرا لحداثتها

 
 ما هي نسبة الميزانية المخصصة لترويج خدمتكم ؟ -11

يعتبرون أن الميزانية الترويجية تحظى بأكبر نصيب من ميزانية التسويق ككل مع  : % 58
  .التحفظ في إعطاء الأرقام لسرية هذه المعلومة

  .%65يعتبرون أن الميزانية الترويجية تفوق  : % 30
  .من دون إجابات : % 12

 
 هل تعتقدون بأن السياسة المتبعة في ترويج خدمتكم حاليا ؟ -12

  ضعيفة  متوسطة  جيدة  البيان
  00  00  50  التكرار
  00  00  100  %النسبة 

لسياسة الترويجية الحالية جيدة، مما يعني أن الأسعار الترويجية كان كل الإطارات تعتبر أن ا
  .لها الفضل الأكبر في بلوغ مليوني مشترك في ظرف قصير

 
   تبويب وتحليل نتائج الاستقصاء الخاص بالمشتركين   2.3.4.4

 .البيانات الشخصية 
 :الجنس •

  أنـثى  ذكـر  البيان
  113 249  التكرار
   31,22 68,78  %النسبة 
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68,78

31,22

ذآـر

أنـثى

  
إناثا، أي 31,22 %  ذكورا و  68,78 %بعد جمع الإجابات كانت هيكلة العينة مكونة من 

  .أن أغلب المشتركين المستجوبين ذكورا
 

 ).دج(الدخل  •
  رب فأك30000  30000-15000  15000-3000  3000 - 0  0  البيان

  50  142  92  42 36  التكرار
  13.81 39.23  25.41  11.60 9.94  %النسبة 

9,94
11,6

25,4139,23

13,81 0

0 - 3000

3000-15000

15000-30000

فأآثر 30000

  
 

) 30000 – 15000(من فئة الدخل ) 39.23%نسبة ( حظ أن أغلب المشتركين نلا
وتنتمي  13.81 %شهريا، فهي تمثل نسبة / دج30000شهريا، أما فئة الدخل أكثر من /دج

معظمها إلى نظام الاشتراك الشهري، كما سجلنا أنه حتى الفئات عديمة الدخل حاملة لخطوط 
  .GSMجازي 

 
 :المستوى التعليمي •

  جامعي  ثانوي  ابتدائي  أمي  يانالب
  189  101  45 27  التكرار
  52.21  27.90  12.43 07.46  %النسبة 

7,46
12,43

27,9
52,21

أمي 
ابتدائي 
ثانوي 
جѧامعي 

  
أما أخفض نسبة فهي 52.21 %.نلاحظ أن أغلب المشتركين ذوو شهادات جامعية بنسبة 

، وربما يرجع ذلك إلى أن هذه الخدمة خاصة وتنطوي على تقنيات أعلى 07.46%نسبة الأميين بـ
  ) ...SMS(ة رسائل مستوى كخدم
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 :السن •
  رب فأك60  45-60  25-45  16-25  البيان
  25  57  200 80  التكرار
  06.91  15.74  55.25 22.10  %النسبة 

22,1

55,25

15,74
6,91

25-16
45-25
60-45
فѧأآثر  60

  
) 55,25% +22,10%( أي 77.35 %نلاحظ أن أغلب المشتركين من فئة الشباب بنسبة 

 إقبالا على هذه الخدمة مما يعني أنهم أقل 06.91 % سنة فأكثر نسبة 60فيما لا تتجاوز فئة الـ 
  .مقارنة بالشباب

 
 :الوظيفة •

  متقاعد  مهنة حرة  موظف  طالب  بطال  البيان
  21  162  66  84 29  التكرار
  05.80  44.75  18.23  23.20 08.01  %النسبة 

8,01
23,2

18,23

44,75

5,8 بطال
طالب 
موظѧف 
مهنة حѧѧرة
متقاعѧѧد

  
 

طلبة،  23.20 %، تليها نسبة 44.75 %نلاحظ أن أغلب المشتركين ذوو مهن حرة بنسبة 
مما يدل على أن الهاتف النقال أصبح ضرورة في كافة الميادين 18.23 % فالموظفون بنسبة 

  .الشخصي والمهني: وعلى الصعيدين
  الجودة/  الخدمة 1.2.3.4.4

   ؟GSMلماذا اخترتم خط جازي  -1
سرعة الحصول على  السمعة  البيان

  الخط
تنوع 

  الخدمات
بناء على 

  إعلان
سعر 

  الخدمة
مزكى من طرف 

  أصدقاء
  أخرى

  13  32  25  69  14  202 07  التكرار
النسبة 

%  
1.93  55.80  03.86  19.06  06.90  08.83  03.59 
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1,93

3,86

6,9
8,83

3,59

19,06 55,8

السمعة
سرعة الحصول على الخط
تنوع الخدمات
بناء على إعلان
سعر الخدمة
مزآى من طرف أصدقاء
أخرى

  
 

هو سرعة الحصول على الخط بنسبة  GSMنلاحظ أن أهم دافع للاشتراك في خدمة جازي 
إذ يرجع ذلك في أغلب الحالات إلى طول فترات الانتظار للحصول على خط هاتف %  55.80

كوا بناء على إعلان مما يدل على أن المؤسسة تكثف من للذين اشتر  19.06%ثابت وتليها نسبة 
مما يرجع في اعتقادنا ) 01.93 %(الإعلانات والعروض الترويجية، أما السمعة لها أخفض نسبة 

فتتمثل كلها ) 03.59%(أما نسبة الدوافع الأخرى . إلى أن المؤسسة حديثة العهد بالسوق الجزائرية
ك آنذاك، لاسيما بالنسبة لخدمة الدفع المسبق التي لم تقدمها في عدم وجود خيار آخر لدى المشتر

  .موبليس إلا مؤخرا
 

  ؟GSM ماذا يمثل بالنسبة إليكم خط جازي -2
  التفاخر و التسلية  التواصل الدائم  بديل للهاتف الثابت  مكمل للهاتف الثابت  البيان
  14  142  28 124  العدد

  03.87  39.23  22.65 34.25  %النسبة 

34,25

22,65

39,23

3,87
مكمل للهاتف الثابت
بديل للهاتف الثابت
التواصل الدائم
التفاخر و التسلية

  
حرية ( من أجل التواصل الدائم GSM من المشتركين اقتنوا خط جازي 39.23%حظ أن نلا
ولم يعتبرونه ".  تقدير الذات" ، وهذا ارتقاء في سلم الحاجات أو كما عبر عنه ماسلو بـ )الاتصال

 ، لأنه في اعتقادنا الهاتف الثابت له خصوصيات أو  22.65%بديلا للهاتف الثابت إلا بنسبة
 إيجابيات لا يمنحها النقال مثل الاستخدام من قبل عدة أشخاص، جودة المكالمات، النفاذ بالأحرى

فيما توجد نسبة قليلة ، 34.25%ولذلك يعتبرونه مكملا للهاتف الثابت بنسبة ... إلى شبكة الأنترنيت
يعتبرون الهاتف النقال للتفاخر و التسلية، وهي فئة الشباب ) 03.87%(من المستقصى منهم 

  .الطائش
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 ؟)الدفع المسبق( هل تتبعـون نظام الاشتراك الشهري أم جازي كارت -3
  الدفع المسبق  الاشتراك الشهري  البيان

  314 48  التكرار
  86.74 13.26  %النسبة 

13,26

86,74

الاشѧتراك الشѧѧهري 
الدفع المسѧѧبق

  
تملك خط جازي كارت، ويعود ذلك للإيجابيات التي ) 86.74%(نلاحظ أن الأغلبية الساحقة 

دمة، والتي رأيناها سابقا، مقارنة بالاشتراك الشهري الذي لم تتجاوز يمنحها هذا النوع من الخ
   .13.26 %نسبته 

  أية الخدمات الملحقة أكثر استعمالا من بين التالية ؟-4

الرسائل   البيان
  الصوتية

النداء 
  المزدوج

تحويل 
  النداء

رسائل 
)SMS(  

خدمة 
  الدولي

خدمة 
  السفر

الفاتورة 
  المفصلة

إظهار رقم 
  )clip(المتصل 

إخفاء رقم 
  (clir)المتصل

 09 172 10 07 09  70  23  35 27  التكرار
  02.48  47.51  02.76  01.93  02.48  19.33  06.35  09.66 07.45  %النسبة 

7,45 9,66

6,35

19,33
2,481,932,76

47,51

2,48

الرسائل الصѧوتية 

النѧѧداء المѧѧزدوج 

تحويل النѧداء 

SMS

خدمة الѧѧدولي

  خدمѧة السѧفر
 47.51% بنسبة) Clip(نلاحظ أن أكثر الخدمات استعمالا هي خدمة إظهار رقم المتصل 

ة كونها تكشف رقم المتصل، تليها خدمة رسائل مما يفسر بكونها مجانية بالدرجة الأولى وذات أهمي
)SMS(  حيث ظهر اتجاه لدى المشتركين نحو هذه الخدمة الجديدة لاسيما في  ،19.33% بنسبة

 ثم خدمة الرسائل الصوتية  09.66%الأعياد والمناسبات، بعدها خدمة النداء المزدوج بنسبة
  .ى على اتصال مع مراسله مما يعني أن المشترك يريد دوما أن يبق 07.45%بنسبة
 

  ما هي الأسباب التي تحول دون استعمال بعض الخدمات الملحقة ؟-5
  عدم الحاجة إليها  ارتفاع سعرها  عدم المعرفة بها  البيان

  99  151 112  التكرار
  27.35  41.71 30.94  %النسبة 
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30,94

41,71

27,35
عѧدم المعرفѧة بهѧا   
ارتفѧاع سѧѧعرها 
عدم الحاجة إليهѧѧا

  
السعر : نلاحظ أن أهم سبب يحول دون استعمال المشترك لبعض الخدمات الملحقة هو

لا يعرفون هذه الخدمات أو لا ) 30.94%(، كما أن نسبة معتبرة من المشتركين )41.71%(بنسبة
يعرفون طريقة استخدامها مما يفسر بتقصير المؤسسة بدرجة أكبر في التعريف بهذه الخدمات 

  ).الاتصال الهاتفي ( الملحقة التي تعتبر كقيمة مضافة لجوهر الخدمة
 

  خدمات ملحقة بشكل ؟GSMزي  هل تقدم مؤسسة جا-6
  رديء  مقبول  جيد  البيان

  78  180 104  التكرار
  21.54  49.72 28.72  %النسبة 

28,72

49,72

21,54
جيد 
مقبѧول 
رديء

  
 تعتبر أن الخدمات الملحقة ذات جودة مقبولة، فيما  49.72%نلاحظ أن أغلب الإجابات بنسبة

  . على أنها جيدة، ولذلك فأغلبها مرتفعة السعر 28.72%تعتبرها نسبة
 

 لمشاكل التي تعترضكم للحصول على الخدمة ؟ ما هي ا-7
  :النقائص التي تعترض المشترك في طلبه للخدمة، وفق المقاربات التالية/ تنوعت المشاكل

  . صعوبة ربط الاتصال وخصوصا من الهاتف الثابت إلى خط جازي%30.11 
  .نقص التغطية خاصة في الصحراء وبعض المناطق النائية%17.67 
نعدام مراكز الخدمة، وإن وجدت فلا تستوعب حجم المشتركين نقص أو ا%11.60 

  ).الاكتظاظ(
  ).عدم الثقة في جازي( انتهاء وحدات الرصيد بسرعة %15.19 
قصر مدة الاستعمال، حيث يشعر المشترك بأنه أسير خدمة التعبئة الشهرية %06.91 

  .للبطاقة
  .بعض الخدمات الملحقة غير متاحة%06.63 
  .فة إجراءات بعض الخدماتعدم معر%03.04 
  .صعوبة تفقد رصيد المشترك%07.73 
  .بدون إجابات%04.14 
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  هل تحتجون على هذه المشاكل ؟-8
  لا  نعم  البيان

  213 149  التكرار
  58.84 41.16  %النسبة 

41,16

58,84

نعѧم 
لا

  
 

لا يحتجون على المشاكل التي تعترضهم ) 58.84 %بنسبة(نلاحظ أن أغلب المشتركين 
  :تصال، ويرجع ذلك إلى البيان المواليللحصول على خدمة الا

  
  إذا كان الجواب لا ، ما هي الأسباب ؟-9

الاحتجاج لا يؤخذ   البيان
  بعين الاعتبار

النظر في الاحتجاج 
  يأخذ وقتا

عدم الرغبة في 
  الاحتجاج

  62  19 132  التكرار
  29.11  8.92 61.97  %النسبة 

61,978,92

29,11
الاحتجاج لا يؤخذ بعين
الاعتبار
النظر في الاحتجاج يأخذ
وقتا
عدم الرغبة في الاحتجاج

  
ون لعدم جدوى الاحتجاج، أما  من المشتركين لا يحتج 61.97%نلاحظ أن نسبة

مما يعني غياب ثقافة ) هكذا فقط( لا يرغبون في الاحتجاج لأسباب غير مبررة  29.11%نسبة
  .الاحتجاج لدى هؤلاء

  
  إذا كان الجواب نعم، كيف تحتجون ؟-10

  777تشكيل الرقم   زيارة موقع الخدمة  البيان
  86 63  التكرار
  57.72 42.28  %النسبة 
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42,28

57,72

زيارة موقѧع الخدمѧѧة 
تشكيل الѧѧرقم 777

  
 

 من المحتجين يفضلون الاتصال بمركز النداءات لمؤسسة  57.72%ن نسبةنلاحظ أ
لاسيما وأنه اتصال مجاني مما يجنبهم مشقة الانتقال إلى مركز الخدمة، في حين تفضل   GSMجازي
مع أفراد ) وجها لوجه( من المحتجين زيارة موقع الخدمة والاتصال المباشر  42.28%نسبة

  ).وهذا بالنسبة للفئة المتعلمة( جاجاتهم في السجل المخصص لذلك اتصال المؤسسة أو تدوين احت
 

 من حيث الجودة ؟  GSM ما تقييمكم لخدمة الاتصال المقدمة من طرف جازي -11
  رديئة  متوسطة الجودة  عالية جودة   البيان

  113  159 90  التكرار
  31.21  43.92 24.86  %النسبة 

24,86

43,92

31,22 عالية جودة 
متوسطة الجودة
رديئة

  
شتركين يعتبرون أن خدمة الاتصال متوسطة من الم) 43.92%(نلاحظ أن أكبر نسبة 

يعتبرونها خدمة رديئة وذلك نظرا لكثرة ) 31.21%(الجودة، تليها نسبة معتبرة من المشتركين 
  .المشاكل التي تعترضهم للحصول عليها

 
  ما هي محددات جودة الخدمة في نظركم ؟-12

  أخرى  السعر مبرر  الانتظام  السرعة  البيان
  04  133  93 136  التكرار
  01.10  36.74  25.29 37.55  %النسبة 
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37,55

25,29

36,74

1,1
السرعة
الانتظام
السعر مبرر
أخرى

  
 

 تليها مباشرة  37.55 %لجودة الخدمة هو السرعة بنسبة ) محدد(نلاحظ أن أهم مؤشر 
 ، مما يعني أن المشترك يتأثر كثيرا بعامل الوقت وهو يحاول  36.74%التكلفة المبررة بنسبة

  .الاتصال، والذي يمكن أن يستغله لقضاء مشاغل أخرى
  

 من المحددات الأخرى فتمثلت في مختلف الجوانب المحيطة بتقديم  01.10 % نسبة أما
  .حسن استقبال أفراد الاتصال للمشتركين، جمال وراحة مراكز الخدمة: الخدمة مثل

 
   السعـر2.2.3.4.4

  ؟GSMما رأيكم في سعر خدمة جازي -1
  مقبول  متوسط  مرتفع  مرتفع جدا  البيان

الاشتراك   02  05  19 22  ارالتكر
  04.17  10.42  39.58 45.83 %النسبة  الشهري

جازي  12 62 101 139  التكرار
 03.82 19.75 32.16 44.27 %النسبة  كارت

45,83

39,58

10,42 4,17 الاشѧتراك الشѧѧهري 
مѧرتفع جѧدا  
مѧѧرتفع
متوسط 
مقبѧول 

  

44,27

32,16

19,75
3,82 جازي آارت

مرتفع جدا
مرتفع
متوسط
مقبول
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  :مرتفع جدا بالنسبة للنظامين GSMنلاحظ أن أغلب المشتركين يرون بأن سعر خدمة جازي 
التوالي خصوصا على 44.27%  ،  45.83%:الاشتراك الشهري وجازي كارت بنسبتي

 ، أما نسبة المشتركين الذين يرون بأن 2002، 2001للذين اقتنوا الخط مبكرا أي في أوائل سنتي 
، 19.75%(بالنسبة للاشتراك الشهري، )   10.42%، 04.17%(السعر متوسط أو مقبول أي 

ن شهدت بالنسبة لجازي كارت على التوالي، يرجع ذلك إلى اقتنائهم الخطوط مؤخرا أي) %03.82
  .الأسعار انخفاضا ملحوظا

 
  ماذا تقترحون فيما يخص سعـر الخدمة ؟-2

  أخرى  نفس السعر مع تمديد مدة الاستعمال  نفس السعر مع تحسين الجودة  تخفيض السعر  البيان
  53  86  88 135  التكرار
  14.64  23.71  24.31 37.29  %النسبة 

37,29

24,31

23,71

14,64

تخفيض السعر

نفس السعر مع تحسين
الجودة
نفس السعر مع تمديد مدة
الاستعمال
أخرى

  
فضلون تخفيض السعر، كما لا يمانعون ي  (37.29%)نلاحظ أن نسبة كبيرة من المشتركين

من إبقاء السعر نفسه مع تحسن الجودة أو تمديد مدة الاستعمال، ولذلك جاءت النسبتان 
 من المشتركين الذين  14.64% على التوالي، فيما سجلنا نسبة23.71%و 24.31%:متقاربتان

  .اقترحوا نظام التسعير بالثانية بدلا من الدقيقة
 

  يع التوز3.2.3.4.4
  منتشر في كل مكان بشكل ؟GSM هل تعتقدون بأن جازي -1

  منخفض  متوسط  واسع  البيان
  33  137 192  التكرار
  09.12  37.84 53.04  %النسبة 

53,0437,84

9,12

واسع
متوسط
منخفض
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 منتشرة بشكل GSMتعتبر أن شبكة جازي  )  53.04%بنسبة(نلاحظ أن أغلب الإجابات 
  .تشارترى بأن الشبكة منخفضة الان) 09.12%(واسع ونسبة قليلة 

 
  ما رأيكم في مستوى التغطية في الأماكن التالية ؟-2

  التقديـــر
  غير كاف  كاف نوعا ما  كاف  كاف جدا  الأمـاكــن

  المدن الكبرى  0  0  51  311  التكرار
  0  0  14.09 85.91  %النسبة 
  الطرقات  70  292  0  0  التكرار
  19.34  80.66  0  0  %النسبة 
  القرى  111  251  0  0  التكرار

  30.66  69.34  0  0  %لنسبة ا
  التجمعات السكنية المحدودة  313  49  0  0  التكرار
  86.46  13.54  0  0  %النسبة 

المدن الكبرى

85,91

14,09
0

0 آاف جدا
آاف
آاف نوعا ما
غير آاف

الطرقات

0

0

292

70
آاف جدا
آاف
آاف نوعا ما
غير آاف

  
القرى

0

0

251

111 آاف جدا
آاف
آاف نوعا ما
غير آاف

0التجمعات السكنية المحدودة

0

13,54

86,46

آاف جدا
آاف
آاف نوعا ما
غير آاف

  
 

تعتبر أن التغطية كافية جدا في المدن ) 85.91%(نلاحظ أن نسبة كبيرة من الإجابات 
ال بالنسبة  ، وكذا الح 80.66%الكبرى، فيما تكون التغطية في الطرقات كافية نوعا ما بنسبة

.  من الإجابات ترى بأن التغطية بهذه القرى غير كافية 30.66% ، ونسبة 69.34%للقرى بنسبة
فتعتبر التغطية غير كافية تماما بالتجمعات السكنية ) 46.46%(أما النسبة الساحقة من الإجابات 

  .المحدودة
 
 ة؟من حيث التهيئ GSM ما رأيكم في مراكز الخدمة التابعة لـ جازي -3
  لا يوجد مركز  سيئة  عادية  مهيأة  البيان

 121  11  27 203  التكرار
 33.42  03.04  07.46 56.08  %النسبة 
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56,08

7,46

3,04

33,42 مهيأة
عادية
سيئة
لا يوجد مرآز

  
 من إجابات المشتركين تجمع بأن مراكز الخدمة مهيأة مما يعني أن 56.08%نلاحظ أن 

مان حسن الموقع، وسائل الراحة، أناقة وجمال المكان لض: المؤسسة تولي اهتماما لجوانب مثل
التي تعبر عن سوء تهيئة المكان إنما نقصد بذلك ) 03.04%(رضا المشتركين ، أما نسبة الإجابات

فيما . صغر مساحة هذه المراكز أو قلتها بالنظر إلى الاكتظاظ الكبير للمشتركين في طلبهم للخدمة
الساعة ألا من المشتركين لا تتوفر مدنهم على مراكز الخدمة لحد ) 33.42%(توجد نسبة معتبرة 

  .الشلف وعين الدفلى: وهما
 

  التـرويج 4.2.3.4.4
  ؟GSM عن طريق أية وسيلة تعرفتم على خدمة جازي -1
  الكلمة المنطوقة  أنترنيت  إذاعة  ملصقات  جرائد  تلفزة  البيان

  129  03  07  03  22 198  التكرار
  35.63  0.83  01.93  0.83  06.08 54.70  %النسبة 

54,7

6,080,831,930,83

35,63

تلفزة
جرائد
ملصقات
إذاعة
أنترنيت
الكلمة المنطوقة

  
 بالدرجة الأولى من GSMالمشتركين أنهم تعرفوا على خدمة جازي  من  54.70%تشير نسبة

من المشتركين تعرفوا عليها ) 35.63%(خلال التلفزة كونها جماهيرية المشاهدة، تليها نسبة معتبرة
 Leمن خلال الاتصالات الشخصية المعروفة بالكلمة المنطوقة أو الكلمة من الفم إلى الأذن 

Bouche à oreilleأهمية هذه الظاهرة لاسيما في قطاع الخدمات مما يعكس .  
  09.67%مجتمعة سوى نسبة) جرائد، ملصقات، إذاعة، أنترنيت(ولا تشكل باقي الوسائل 

  .مما يعني عدم الإقبال المكثف عليها من قبل المشتركين
 

 بخدمتها بشكل ؟ GSM هل تعلمكم مؤسسة جازي -2
  غير كاف  كاف  جد كاف  البيان

  07  34 321  التكرار
  01.93  09.39 86.67  %النسبة 
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86,67

9,39 1,93

جد آاف
آاف
غير آاف

 
إلى أن المؤسسة تعلمهم بشكل جد كاف أو ) 86.67%(تشير النسبة الساحقة من المشتركين 

  .مكثف لخدمتها، مما يعني أن المؤسسة فعلا تستغل الوسائل الترويجية المتاحة لديها
 

 من المؤسسة كوسيلة اتصال حديثة ؟) SMS( هل تفضلون رسائل -3
  أحيانا  لا  نعم  نالبيا

  107  87 168  التكرار
  29.56  24.03 46.41  %النسبة 

46,41

24,03

29,56
نعم
لا
أحيانا

  
من طرف المؤسسة ) SMS( من المشتركين يفضلون رسائل 46.41%نلاحظ أن نسبة

كوسيلة اتصال حديثة ومباشرة وشخصية، وهؤلاء من الفئة ذات المستوى التعليمي الذي يمكنهم 
 فلا يفضلون هذا النوع من الاتصال  24.03%ا نسبة، أم)أغلبهم جامعيين(من مطالعة الرسائل 

 من المشتركين يفضلون هذه الرسائل عندما تكون  29.56%أما نسبة. إطلاقا وأغلبهم من الأميين
 .سارة، ولا يفضلونها في الحالة المعاكسة لاسيما إذا تعلق الأمر بوشك الرصيد على نهايته

 ؟GSMتف النقال لجازي  ماذا تقترحون فيما يخص ترويج خدمة الها-4
  : وفق النسب التاليةGSMوردت اقتراحات المشتركين حول ترويج خدمة جازي 

  .تقليل الإعلان لاسيما عبر التلفزة لأنه مكثف إلى درجة تزعج المشاهد%04.42 
  .تكثيف الإعلانات عبر وسائل أخرى كالملصقات، الأنترنيت، الجرائد وغيرها%15.19 
  .تخفيض الأسعار: الة الإعلانية علىأن تركز الرس%27.07 
  .تخفيض أسعار المكالمات في المناسبات والأعياد أين تكثر التهاني والتحايا%27.90 
  ".فالنقال ليس بعد في متناول الجميع" وضع إعلانات أكثر واقعية %02.45 
  .التعريف أكثر بالخدمات الملحقة وإجراءات الحصول عليها%06.91 
 سواء أولئك الموجودين بمراكز الخدمات أو –هيل أفراد الاتصال تكوين وتأ%10.77 
  . على حسن استقبال العملاء وتفهم احتياجاتهم–بمركز النداءات 
  .من القوائم بدون إجابات%05.25 
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  . حوصلة نتائج الاستقصاء3.3.4.4
 ، أوGSMمن خلال تحليل نتائج الاستقصاء سواء ذلك المتعلق بإطارات مؤسسة جازي 

  :مشتركيها توصلنا إلى جملة من الاستنتاجات نوجزها فيما يلي
 

هناك بعض المفارقات ما بين إجابات الإطارات وإجابات المشتركين فيما يتعلق بعناصر 
  .المزيج التسويقي عموما

 
ففي حين يؤكد إطارات المؤسسة على أن سياسة خدمتهم جيدة من حيث العرض وجودة 

ن يعتبرون أن خدمتهم أقل جودة نظرا لكثرة المشاكل التي يتعرضون لها المكالمات، فإن المشتركي
  .أثناء حصولهم على هذه الخدمة

 
ومن جهة أخرى لازال استيعاب المشترك لهذه الخدمة جد فتيا نظرا لكونها تنطوي على نوع 

  .من التقنية والحداثة
لنا عكس ذلك لدى رغم أن إطارات المؤسسة يعتبرون أن أسعارهم معقولة وتنافسية سج 

المشتركين، واعتبروا أن ارتفاع الأسعار هو ما أخر أو أجل حصولهم على الخدمة، كما يعتبرون 
  .أن مدة صلاحية الاستعمال سواء لذوي الدفع  البعدي أو المسبق قصيرة جدا

شبكة "  حيث عبر إطارات المؤسسة عن ذلك بـ %76رغم أن مستوى التغطية بلغ  
 إلا أن جودة التغطية حسب المشتركين ليست بالمستوى المطلوب وكذا وجود "واسعة الانتشار 

  .نقص في تغطية بعض المناطق النائية، والطرقات
في حين يؤكد إطارات المؤسسة أن جمهور العملاء على علم تام بكامل الخدمات  

نون المعروضة فبعض المشتركين يرون نقصا في التعريف أو شرح بعض الخدمات التي لا يحس
  .استعمالها
تعتمد على  GSMما لفت انتباهنا واستحساننا أثناء جمع هذه الاستبيانات أن مؤسسة جازي  

  .  من الإطارات الشابة والكفأة80%
وعموما، فإن المؤسسة تتميز بموقع تنافسي جيد مما يجعل إطاراتها يقدمون إجابات  

 .مة الهاتف النقالإيجابية فيما يتعلق بتقديم سياسات المزيج التسويقي لخد
 

  . هذا وسنقدم نتائج أخرى في خاتمة هذا البحث ضمن نتائج القسم التطبيقي∴
 

  خلاصـة الفصـل
 

 من خلال دراسة GSMحاولنا في هذا الفصل تحليل الممارسة التسويقية لمؤسسة جازي 
التطبيقية على وتحليل سياسات المزيج التسويقي لخدمة الهاتف النقال بها، وقد أسفرت هذه الدراسة 

  :عدة نتائج أهمها ما يلي
 

 حديثة العهد بسوق الاتصالات الجزائرية حيث تأسست سنة GSMرغم أن مؤسسة جازي 
، إلا أنها استطاعت أن تكسر الإحتكار للهاتف النقال الذي تحول من رمز للثراء إلى 2001

  .منتج يباع في كل مكان وبأسعار منخفضة نسبيا
 وفق رعلى هيكل تنظيمي عضوي وديناميكي، بمعنى أنه يتغي GSMتعتمد مؤسسة جازي 

الإستراتيجية الموضوعة للسيطرة على أسواقها، وهذا من مميزات تسيير المؤسسة 
  .العصرية
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 الخدمات موجهة لعدة قطاعات ن تشكيلة متنوعة مGSMتعرض مؤسسة جازي 
جازي بيزنس : تعرف في السوق الجزائرية بـت، هذه الخدما)أشخاصا ومؤسسات(سوقية

للمؤسسات، جازي كلاسيك، جازي كارت، هذه الأخيرة التي تعتبر سوقا مربحة حيث 
  .2003حققت أكثر من مليون مشترك سنة 

 سياسة الأسعار ع على بحوث التسويق في تسعير خدماتها، كما تتبGSMتعتمد مؤسسة جازي 
  .ها من الخدمةالترويجية وبالضبط سياسة الأسعار الكسرية، وذلك لزيادة مبيعات

  .2004 في جويلية 76 ، فقد بلغت التغطية نسبة GSMوعن شبكة توزيع مؤسسة جازي 
مركز للخدمة، 26المباشرة من خلال:كما تعتمد المؤسسة في توزيع خدماتها على القناتين 

  . نقطة بيع موزعة عبر كافة أنحاء الوطن3000 موزعين و09وغير المباشرة من خلال 
 كل عناصر المزيج الترويجي، مع التركيز على الإعلان GSMيتستخدم مؤسسة جاز 

التلفزي وكذا تنشيط المبيعات من خلال تخفيض الأسعار الذي يعد سلاحا تنافسيا تعجز عن 
  .تحقيقه باقي العناصر الترويجية الأخرى أحيانا

هو الأول من نوعه في الجزائر، " مركز للنداءات" بوجود GSMكما تتميز مؤسسة جازي
  . المشتركينتساوطوال أيام الأسبوع للرد على انشغالا24/سا24فتوحا م
  .أما عن نتائج الاستقصاء المدعم لهذه الدراسة، فقد عرضنا نتائجه في نهاية هذا الفصل 

 
  .هذا وسنعرض نتائج تطبيقية أخرى في خاتمة هذا البحث.   ..
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  خــاتمـة
  
  
 

لقد مر التسويق المعاصر بتطورات متعاقبة وواجه الكثير من المتغيرات التي أثرت على 
لمفاهيم التسويقية، حيث شهدت هذه المفاهيم تطورات مستمرة استجابة للتحولات الاقتصادية 

لحديث والاجتماعية التي عرفتها المجتمعات الحديثة، وقد انتهى ذلك بظهور وتأكيد المفهوم ا
للتسويق الذي يركز على المستهلك ويتخذ من إشباع حاجاته ورغباته هدفا تدور حوله كافة 

  .المجهودات التسويقية
 

وأصبح بذلك التسويق من أهم الوظائف الإدارية للمؤسسة ومحددا لنجاحها، ولم يعد التسويق 
الخدمات، هذه : مهامرتبطا بالسلع في مفهومه الضيق، بل اتسع نطاقه ليشمل مجالات عدة أه
 - لاسيما المتقدمة -الأخيرة التي أصبحت تمثل أحد أوجه التقدم الاقتصادي إذ أن الكثير من الدول 

  .منها أصبحت تعول عليها في تكوين الثروة
 

ومع ذلك فإن التطور في هذه الصناعة لم يواكبه تطوير مواز في مجال تسويق الخدمات 
  .ويق الخدمات مشابه لتسويق السلعةنظرا لأن الاعتقاد الخاص بأن تس

 
 موضوعا جديرا بالبحث، – كمجال متخصص –ومن هنا انبثقت إشكالية تسويق الخدمات 

ولمعالجة هذا الموضوع ارتأينا التركيز على المزيج التسويقي للخدمة كأهم أداة تؤلف هذا النشاط 
ة فصول في إطار عدد من التسويقي، وقد ورد الموضوع بجانبيه النظري والتطبيقي في أربع

  .الفروض، وباستخدام مختلف الأدوات المشار إليها في مقدمة هذا البحث
 

وهكذا نصل إلى الخاتمة التي تتضمن ملخصا عاما بالفصول الأربعة، اختبار الفروض، فأهم 
  .النتائج النظرية والتطبيقية متبوعة بجملة من التوصيات والاقتراحات وأخيرا آفاق الموضوع

 
   الملخـص  

من خلال ما تم استعراضه في ثنايا هذا البحث، نعود لنذكر بأهم المحاور التي تضمنها، 
اقتصادي من خلال الأرباح التي : ذلك النشاط الذي ينطوي على بعدين" التسويق"يعتبر : فنقول

عها يدرها على ممارسيه، واجتماعي من خلال اكتشاف حاجات الأفراد ورغباتهم والعمل على إشبا
  .لتحقيق رضاهم وبالتالي وفائهم

وعليه فظهور التسويق كنشاط في الساحة الاقتصادية لم يكن عبثا أو بمحض الصدفة، وإنما 
مر بمراحل عدة ليصبح بعدها يوصف بالضرورة الحتمية التي لا يمكن لأية مؤسسة الاستغناء 

  .عنها سواء كانت ربحية أو غير ربحية، سلعية أو خدمية
 

، ثم بدأ هذا القطاع 19 الاعتقاد حول تهميش الخدمات حتى الربع الأخير من القرن وقد ساد
في النمو بشكل ملحوظ بعد الحرب العالمية الثانية إلى أن أصبح قطاعا مهيمنا في بعض 
اقتصاديات الدول لاسيما المتقدمة منها كالولايات المتحدة الأمريكية التي تمثل فيها الخدمات ما 

  . من اليد العاملة%90ن الناتج المحلي الإجمالي ، وتستقطب حوالي  م%70يفوق 
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إن نقطة البدء في تفهم أي نشاط أن يكون اتفاق نسبي على تعريفه، وحيث أن الخدمات لم 
تحظ بهذا نظرا لطبيعتها المعقدة وتصنيفاتها المتشعبة مما جعل التسويق الخدمي يتأخر في الظهور 

  .الاستهلاكي والصناعي: عد التسويقينويحتل المرتبة الثالثة ب
 

لكن مع بداية الثمانينيات، ظهرت اتجاهات حديثة تجاه تسويق الخدمات في محاولة لتنمية 
نظرية لتسويق الخدمات تختلف عن مثيلاتها والمطبقة في حالة السلع، وبدأت الكتابات تهتم 

سسة في تسويق خدماتها والتي لخصها بالمشاكل التسويقية أو بالأحرى التحديات التي تواجهها المؤ
Ph.Kotlerالجودة، الإنتاجية والتميز:  في مثلث.  

 
وعن نظام إنتاج الخدمة فهو مميز إذ يضم خمسة عناصر تتفاعل فيما بينها لتحقيق مردودية 

التقني، /التنظيم الداخلي للمؤسسة، أفراد الاتصال، الدعم المادي: المؤسسة، وهذه العناصر هي
: العميل وعرض الخدمة، ومنه فتسويق الخدمة ينطوي على ثلاثة أبعاد رئيسية هيمشاركة 

  .التسويق الداخلي، التسويق التفاعلي والتسويق الخارجي
 

يعتبر المزيج التسويقي الأداة الرئيسية التي تؤلف أي نشاط تسويقي، وعلى ذلك عملنا على 
الجودة، تسعيرها، توزيعها، ترويجها /لخدمةا: تفصيل المزيج التسويقي الخدمي بالعناصر الأربعة

  .والوقوف عند أهم خصوصيات هذا المزيج والتي تميزه عن المزيج التسويقي السلعي
ويتعين على إدارة التسويق بالمؤسسة أن تهتم بكل عنصر بالدراسة والتحليل من أجل تكوين 

  .برنامج تسويقي فعال يحقق أهداف المؤسسة والعميل على حد السواء
 

 ثم انتقلنا إلى الخدمة المختارة محل الدراسة ألا وهي خدمة الهاتف النقال، ويستحيل أن 
، ولهذا ) GSM(نذكر هذه الخدمة دون أن نذكر شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة 

تناولنا هذه الشبكة بكل مشتملاتها من حيث النشأة والتطور، وكذا هندسة هذه الشبكة التي تتكون 
إلى ) الجهاز المحمول وشريحة التشغيل(من مجموعة من الأنظمة الفرعية من المحطة النقالة 

  .مركز الصيانة والتشغيل، تتكامل فيما بينها لأداء الوظيفة المنوطة بها
 

على مبدأ تقسيم الفضاء المراد ) GSM(ترتكز شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة 
ة صغيرة على شكل مضلعات سداسية تسمى الخلايا، ومن هنا جاءت تغطيته إلى مناطق جغرافي

  .تسميتها بالشبكة الخلوية
 

ونشير إلى أن أنظمة الاتصال وكذا أجهزته تتطور بالموازاة مع التطور في ميدان الإعلام 
دة الآلي مما يسمح باستخدام التقنيات الرقمية الحديثة الحاصلة في هذا الميدان، ويوسع مجال الاستفا

، لكن هذا لم يمنعنا من الإشارة إلى ...منها كالنفاذ إلى شبكة الأنترنيت، خدمات الفاكس، الفيديو
  .المخاطر الصحية لتكنولوجيا الاتصال الخلوي مع التدليل بمختلف الأبحاث والدراسات

 
 وبين تأكيد النتائج أو اعتبارها مجرد شكوك هناك مجموعة من التعليمات الوقائية في إطار

  .التوجه الاجتماعي للتسويق الحديث
 

وبعد ذلك عملنا على تشخيص السوق العالمية للاتصالات الخلوية، إذ وقفنا عند الاتجاهات 
  .الخوصصة، المنافسة، الحركية والعولمة: الأربعة التي تميزها وهي
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 قمنا  من هذه الطفرة الرقمية– الجزائر كنموذج –وحتى نعرف مدى استفادة الدول النامية 
بتشخيص وتقييم السوق الجزائرية للاتصالات الخلوية ما قبل إصلاحات القطاع وما بعد 

  .إصلاحاته
وسجلنا أن الجزائر لازالت تعرف عجزا في هذا المجال، مقارنة فقط ببعض البلدان العربية 

  .كمصر والمغرب مثلا
  

 الجزائري موبيليس، وكذا تتألف السوق الجزائرية للاتصالات الخلوية من المتعامل التاريخي
والذي يعد إلى حد الآن مليوني  " GSMجازي " المتعامل المصري أوراسكوم بالاسم التجاري 

مشترك، فيما لا يتعدى مشتركو موبيليس ربع العدد، أما المتعامل الثالث فهي المؤسسة الوطنية 
  .س بعد الاستغلال التجاري، ولي2004الكويتية للاتصالات والتي دشنت شبكتها تقنيا في أول أوت 

 
كما كان من الضروري طرح مدى تطبيق التسويق منهجيا في مؤسسة الخدمة المختارة، 

، التي تعتبر GSMوذلك من خلال تحليل المزيج التسويقي لخدمة الهاتف النقال بمؤسسة جازي 
  .صاء للآراءحديثة العهد بالسوق الجزائرية للاتصالات، وقد دعمنا دراستنا هذه بعملية استق

 
  نتائج اختبار الفروض

  : فعلا، فقطاع الخدمات أخذ في النمو بعد الحرب العالمية الثانية بسبب عدة عوامل أهمها-1
 .حركة عصر المعلومات التي نشأت بفعل اختراع الحاسوب 
 .تنامي معدلات الرفاهية من خلال زيادة دخول الأفراد 
 .والتي تحتاج إلى خدماتزيادة تشكيلات المنتوجات المعقدة تقنيا  

 
 حتى أصبحت تشكل - مقارنة بالسلع–هذه العوامل أدت إلى زيادة الإنفاق على الخدمات 

، وتستقطب نسبا عالية من الفئة النشيطة، خاصة )PIB(الجزء الأكبر من الناتج المحلي الإجمالي 
لعادية للأفراد، مما في الدول المتقدمة، وأصبح استهلاك الخدمات جزءا لا يتجزأ من الحياة ا

  .يستوجب تطبيق مفهوم التسويق الحديث على هذه الأخيرة والاستفادة من مزايا هذا التوجه
 
 تنفرد الخدمة عن السلعة بمجموعة من الخصائص على رأسها عدم الملموسية، ثم عدم -2

ه القابلية للانفصال وعدم التجانس وغيرها من الخصائص الفرعية التي تنطوي عليها هذ
أفراد الاتصال، الدعم المادي أو التقني : الخصائص الرئيسية الثلاثة وكذا بنظام إنتاج مختلف، يضم

للمؤسسة، وكذا مشاركة العميل في أداء الخدمة، هذا ما يفرض تطبيقا خاصا للتسويق بقطاع 
  .الخدمات
 
ذ بعين  التحكم في تسويق الخدمة لا يتم إلا من خلال صياغة مزيج تسويقي خاص يأخ-3

الاعتبار طبيعة الخدمة وخصوصياتها، لكن يمكن تطبيق نموذج المزيج التسويقي الخاص بالسلعة 
  .في جوانب منه لقطاع الخدمات قدر تعلق الأمر بالعناصر الملموسة في تقديم الخدمة

 أنه كلما ازدادت لا ملموسية الخدمة فإن الضرورة تتعاظم Shostackوفي هذا الصدد تقول 
 أدلة بخصوص مزايا وجودة الخدمة باعتبار أن العميل يرغب بالحصول على شيء ملموس لتقديم

  .يؤكد له أنه سوف ينتفع فعلا من الخدمة المعنية
 
 تعرف الساحة الاقتصادية الجزائرية تغيرات سريعة ومتلاحقة بدءا من التوجه نحو -4

تعزيز الاستثمارات الأجنبية وفتح اقتصاد السوق إلى الانضمام إلى المنظمة العالمية للتجارة و
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العديد من القطاعات على المنافسة في مساعي الدولة لإلغاء الاحتكار، هذه التحولات تطلبت 
ضرورة إيجاد مدخل تسويقي للخدمات على اختلاف أنواعها، الأمر الذي يساهم في إيجاد الحلول 

  .التسويقية للمؤسسة الخدمية ويرفع من قدراتها التنافسية
 

  النتائج العامة للدراسة
 على المستويين النظري –لقد قادنا هذا العمل إلى الوصول إلى مجموعة من النتائج 

  : نورد أهمها فيما يلي–والتطبيقي
 
   النتائج النظرية-1
 تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية لأية مؤسسة ومحددة لنجاحها فالتسويق -

اث نوع من التوافق بين احتياجات العملاء من جهة وموارد المؤسسة نشاط متميز ينطوي على إحد
  .من جهة أخرى

 كما أن النشاط التسويقي نشاط شامل وضروري لكافة أنواع المؤسسات بغض النظر عن -
  .نشاطها) طبيعة(أهدافها وموضوع 

 -  أصبحت الخدمات محركا للنشاط الاقتصادي، وهذا ما يفسر تحول كثير من الدول -
  . من اقتصاد التصنيع إلى الاقتصاد الخدمي-سيما المتقدمة منها لا

كمفهوم الكثير من الجدل حولها من طرف كتاب التسويق فيما يخص " الخدمة "  لقد أثارت -
  .إيجاد مدخل لتعريفها بسبب خصائصها المعقدة

 تأخر تطبيق التسويق في مجال الخدمات تأخرا ملحوظا، حيث لم تعرف الأدبيات -
التسويقية اهتماما قائما بهذا الموضوع سوى بعض المساهمات المحدودة، والتي تركز على الخدمة 
من حيث التعاريف، الخصائص وأوجه الاختلاف بينها وبين السلعة، ومنذ بداية الثمانينيات بدأ 

ديين كفرع متميز من فروع التسويق له أدبياته ومفكروه من اقتصا" تسويق الخدمات "الاهتمام بـ 
  .ورجال تسويق

 إن الخدمة هي نتاج المؤسسة الخدمية التي اعتبرت فيما بعد كنظام، عناصره تشمل كل ما -
مستهلكا ومساهما في إنتاج : بداخل هذه المؤسسة إضافة إلى العميل الذي يلعب دورا مزدوجا

  .الخدمة
  : عكس التسويق السلعي، ينطوي التسويق الخدمي على ثلاثة أبعاد هي-
  .تسويق الداخلي، التسويق التفاعلي و التسويق الخارجيال
 يكتسي بعد التسويق التفاعلي أهمية خاصة، إذ يعتبر من المحددات الأساسية لتصور -

وإدراك العميل، لاسيما بالنسبة للخدمات كثيفة أفراد الاتصال حيث يجد هؤلاء أنفسهم بين أمرين 
حقيق رضاه، والمؤسسة من حيث تمثيلها وتحقيق العميل من حيث إشباع حاجاته وت: متناقضين

أهدافها، مما يستدعي ضرورة القيام بتسيير وتثمين العلاقات بين المؤسسة وعملائها، وهو ما 
  .يشكل أفضل ميزة تنافسية للمؤسسة الخدمية

 يختلف تسويق الخدمات عن تسويق السلع، وهذا يعود لحقيقة أن الخدمات من حيث -
تسويق "تاج والتقديم تختلف عن السلع، كما أن القضايا التي يتناولها رواد الخواص وطرق الإن

تضم المؤسسة برمتها في حين أن المعنيين بالتسويق السلعي يتناولون جوانب محددة من " الخدمات
  .نشاط المؤسسة

  :معنى ذلك أن المزيج التسويقي للخدمة خاص، وتكمن خصوصياته فيما يلي
لمزيج التسويقي، وقد تم التأكيد على ضرورة النظر إلى الخدمة من  تعتبر الخدمة قلب ا-

زاوية المنافع والمزايا فضلا عن الجوهر بما يضفي عليها قدرا من الشمولية في إشباع حاجات 
  ).وهو مفهوم زهرة الخدمة(ورغبات العميل 

  . تترك خصائص الخدمات عدة آثار أو مشاكل خاصة بتسويقها-
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، والتي تعرف "لحظات الصدق"تم تقييم العميل لجودة الخدمة بناء على ما يعرف بـ  ي-
كل مرة يتم فيها التفاعل بين أول جزء من المؤسسة والعميل ويخرج هذا الأخير " على أنها 

  ".بانطباع عن جودة خدماتها 
اليف  أما عن التسعير فهو أصعب وأعقد القرارات في المؤسسة الخدمية، فحساب التك-

  .المباشرة وهو الجزء الذي يفترض سهولة حسابه ليس كذلك نظرا لخصائص الخدمة
 يتخذ السعر في مجال الخدمات عدة تسميات تبعا لمجال الاستخدام مثلا الأجرة للنقل، -

  ...الأتعاب للمحاماة و الاستشارات
  . يعتبر السعر مؤشرا هاما لجودة الخدمة في غياب الجوانب الملموسة بها-
 يعتبر التسعير على أساس القيمة المدركة للعميل الطريقة الأنسب والأنجع في مجال -

الخدمات، لأنه مهما كان مستوى السعر الذي تضعه المؤسسة لخدماتها، فإن العميل هو الفيصل 
  .فيما إذا كان السعر مناسبا أو لا

انية سواء كان ذلك  وعن التوزيع فهو الذي يضفي على الخدمة منفعتها الزمنية والمك-
  .بطريقة مباشرة أو غير مباشرة

  . تعتبر القناة المباشرة الشائعة في توزيع الخدمات كونها الأنسب لطبيعتها-
 ويكتسي الموقع أهمية خاصة في تخطيط السياسة التوزيعية في المؤسسة الخدمية إذ -

  .يشترط فيه الملاءمة وتواجد العميل
بالخدمة يزيد الأمر تعقيدا عند صياغة البرنامج الترويجي  إن غياب الجوانب الملموسة -
  .للخدمة

 لما كان الأمر يتعلق بالخدمة، فإن المؤسسة ككل تتكلم أي كل شيء فيها يمثل رسالة -
  .للعميل

 نظرا لأنه يصعب الإعلان عن الخدمة في وسائل الإعلان المختلفة، جاء كل من -
George و  Berry المتطلبات التي ينبغي توفرها في الإعلان الخدمي ليكون  بعدد من القواعد أو

  :فاعلا ومؤثرا، وهذه المتطلبات هي
  .  استخدام رسائل إعلانية واضحة وقوية-أ

  .  توجيه الإعلان لأفراد الاتصال أولا-       ب
  .  توفير مفاتيح ملموسة أو شواهد مادية-ج
  .  عدم خلف الوعد-د

  .لمة المنطوقة إرساء وبناء اتصالات الك-هـ
 

هذه الأخيرة تكتسي أهمية خاصة في قطاع الخدمات ويعول عليها الكثير من الأشخاص في 
اتخاذ قراراتهم الشرائية، حيث تساعدهم في تقليص المخاطر التي تواجههم والمتعلقة بالثقة وتجربة 

  .الخدمة
هة الشخصية بين  يعتبر البيع الشخصي الفرصة الأنسب لبيع الخدمة، كونه يمثل المواج-

أفراد الاتصال والعميل مما يعني أن هؤلاء الأفراد جمهور مستهدف بالإعلان تماما كالعملاء، 
  .ورضا العملاء  من رضاهم كذلك

، %5 أما أسلوب تنشيط المبيعات فهو أقل حظا في الميزانية الترويجية، إذ لا يتجاوز -
  .أو الحصول على عينات منها قبل شرائهابسبب أن طبيعة الخدمات لا تتيح إمكانية تجربتها 

 أن تنشيط المبيعات من خلال تخفيض الأسعار Ferris et Quelchهذا وقد أكد كل من 
  .يشكل في المدى القصير سلاحا تنافسيا تعجز عن تحقيقه باقي الأدوات التسويقية

الهاتف النقال  تعتبر خدمة الهاتف النقال من أساسيات الحياة العصرية، وقد عرف استخدام -
 عاما وهو بذلك يحتل المرتبة الثانية بعد الأنترنيت 13انتشارا واسعا حيث قدرت مدة انتشاره بـ 

  ). أعوام07(بـ 
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 واط حيث 0,8 واط، 2:  تستخدم الأجهزة النقالة المتداولة في الأسواق صنفي الاستطاعة-
  .تعتبر هاتين الاستطاعتين تقنيا كافيتين لإحداث الاتصال

الخوصصة، المنافسة، الحركية : تتميز السوق العالمية للاتصالات بأربعة اتجاهات هي -
  .والعولمة وهذه الاتجاهات الأربعة تمثل المقادير اللازمة لنجاح وصفة الإصلاحات

ذات تطور متسارع، وقد ) GSM( تعتبر شبكة المنظومة الأرضية للاتصالات النقالة -
  :م بثلاثة أجيال تدرجت على الشكل التاليمرت الهواتف النقالة إلى اليو

  .وتضمن أساسا خدمة الاتصال إضافة إلى بعض المعلومات) GSM ( ):1(الجيل* 
الذي ) WAP(وتضمن إضافة خدمة بروتوكول التطبيقات اللاسلكية ) GSM): (2(الجيل * 

  .يسمح بالنفاذ إلى شبكة الأنترنيت
وتبادل ) جودة وسرعة(ت الأنترنيت الذي عزز من خدما) GPRS): (5، 2(الجيل * 

  .المعلومات من خلال الرزم
 – إضافة إلى ما سبق –وهو الذي يشغل العالم حاليا ويتضمن ) UMTS): (3(الجيل * 

  .خدمة الفيديو
من الهواتف النقالة هو في طور التحضير والتجريب وسيصبح عمليا في ): 4(الجيل * 

  .2010مطلع 
 

   النتائج التطبيقية-2
  GSMنقاط ضعـف مؤسسة جازي  -أ

 يعتبر نجاح المؤسسات العربية في الاستثمار دليل على صواب توجه الجزائر إلى العالم 
 قد سجلت عدة GSMوإن كانت جازي . العربي الذي يمثل امتدادها الطبيعي وخيارها الإستراتيجي

زائرية للاتصالات في مشاكل وصعوبات في بداية تشغيل شبكتها، غير أنها استفادت من تأخر الج
  .توسيع شبكتها للهاتف النقال

 
كما هو متعارف عليه، " جازي كارت " للخطوط مسبقة الدفع أو GSMعند إطلاق جازي 

  . مليوني مشترك في فترة سنتين- الأكثر رواجا في العالم-حققت بهذا النوع من الخطوط 
 

للنقال، لاسيما وأن الجزائر التي  استفادت من سوق بكر GSMيؤكد الواقع والأرقام أن جازي 
 ألف خط هاتف نقال في إطار شبكة البريد 150 مليون ساكن لم يكن بها إلا حوالي 30تعد 

  .والمواصلات
 موفقة بالنظر إلى الإحباط الذي أصيب به GSM رغم ذلك لم تكن بدايات جازي -

سواء تعلق الأمر بالخطوط المشتركون الأوائل خاصة من ناحية الأسعار التي كانت جد مرتفعة، 
أو بأسعار المكالمات مقارنة بتكلفتها عند المتعامل الجزائري، إضافة إلى مستوى الخدمة الذي لم 
يكن في المستوى المطلوب من جانب المشتركين، فضلا عن أن شبكة التغطية لم تتعد الوسط خلال 

  .بيعاتها من الخطوطالأشهر الأولى حيث قامت المؤسسة بتوسيعها تباعا مع ارتفاع م
  . كما بيعت خطوط في بعض الولايات حتى قبل أن يتم تغطية هذه الولايات بالشبكة-
 مكالمات فقط، 4 أو 3 و فوجئ العديد من المشتركين بنفاذ رصيدهم من المكالمات بعد -

فضلا عن أن كثيرا من الخطوط يتم توقيفها فجأة بدعوى أن أصحابها تجاوزوا المدة المحددة 
لإعادة تعبئة رصيدهم ويضطرون بعد طول شكوى أن يقوموا بدفع مبلغ غرامة مالية إضافة إلى 

  .شراء بطاقة تعبئة جديدة
التي كانت تصل إلى المشتركين قبل موعد انتهاء المدة المحددة ) SMS( كما أن رسائل -

حيلة لينسى لتذكرهم بضرورة تعبئة رصيدهم أصبحت في بعض الأحيان لا تصلهم ولعلها تبدو 
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الأغلبية منهم الذين يستخدمون الخط، هذا الموعد مما يجعلهم مجبرين على دفع غرامة مالية، علما 
  . لمعرفة باقي الرصيد يحسب على أنه مكالمة عادية710بأن الاتصال بالرقم 

تفاجأوا بأن الفواتير " جازي كلاسيك "  والكثير من المشتركين في الخطوط المعروفة بـ -
 دج، ودافع المؤسسة 5000م قبل انتهاء الشهر، وذلك بدعوى أن قيمة الفاتورة تجاوزت تصله

لتطبيق هذا النظام هو تخوفها من عدم سداد المشتركين لمستحقات فواتيرهم إذا ما بلغت أرقاما 
  .كبيرة

  .ناهيك عن المشكلات المرتبطة بالفواتير المرتفعة والتي رفض أغلبية المشتركين سدادها
 
  GSMنقاط قوة مؤسسة جازي  -ب
 استطاعت أن تكسر الاحتكار للهاتف GSM لكن هذا لا يمنع من القول أن مؤسسة جازي ∴

النقال الذي تحول من رمز للثراء إلى منتج يباع في كل مكان وبأسعار منخفضة نسبيا، بل وتقدم 
  .تشكيلة من الخدمات لمختلف القطاعات السوقية الجزائرية

 مركـز قبل 37 مركز خدمات ويرتقب أن يصل العدد إلى 26: لمؤسسةوأصبحت حصيلة ا
  . نقطة بيع عبر كافة أنحاء الوطن3000نهاية العام الحالي 

 وهذه ليست بالهينة بالنظر إلى مساحة الجزائر التي % 80 ولاية مغطاة بنسبة تغطية 48
  .² مليون كلم 2.4تبلغ 

ز شركتي ألكاتل وسيمنس وتضم أحدث  على قاعدة من إنجاGSM تعتمد مؤسسة جازي -
 منها في 4 مراكز تحويل، 6الأجهزة المستخدمة في هذا المجال، كما يوجد لدى المؤسسة 

  .العاصمة، مركز في وهران وآخر في قسنطينة
 24 لدى المؤسسة مركز نداءات بأحدث التجهيزات مفتوح لاستقبال انشغالات المشتركين -

 وهو الأول $ مليون 7، وتشير إلى أن إنشاء المركز كلف المؤسسة  سا طوال أيام الأسبوع24/سا
  .من نوعه في الجزائر

والذي يعني تفكيك منتج المنافس ) Benchmarking( اتجاه المؤسسة نحو طريقة -
  .والتعرف على مكوناته، وهذا الأسلوب الذكي من مميزاته التسويق الحديث

اسكوم التي تعد من الشركات العالمية القوية،  فرعا لمؤسسة أورGSM تعتبر مؤسسة جازي -
المتعودة على المنافسة وتملك أدوات وإمكانيات فرض نفسها والحفاظ على موقعها في الأسواق، 

المدير العام السابق للمؤسسة ذو التكوين " ليونيل كوسي" وفي هذا الصدد نشير إلى أن استخلاف 
استعد المعركة التي " سويريس "  دليل على أن المتخصص في التسويق" حسن قباني"التقني بـ 

  . تسويقيا– في الفترة القليلة المقبلة –ستندلع بين المتعاملين الثلاثة 
 

    التوصـيات والاقتـراحات
ما يمليه واجب البحث العلمي علينا كباحثين، أن نقدم جملة من التوصيات والاقتراحات في 

يين النظري والتطبيقي، تقوم هذه التوصيات والاقتراحات ضوء النتائج المتوصل إليها على المستو
أساسا على استغلال نقاط القوة التي تتمتع بها المؤسسة حتى ترتقي بنشاطها إلى مستوى أفضل 

  .يعزز من مركزها التنافسي
 .تحسين خدمة الاتصال الهاتفي كما ونوعا أي توفير الخدمة وبجودة عالية 
التسويق الناجح يعتمد على اختلاف الناس لا تشابههم تنويع الخدمات ما أمكن، لأن  

 .ومحاولة استغلال ذلك الاختلاف في الإبداع وإثراء الحاجات
 وبالتالي إنعاش - مركز النشاط البترولي–توسيع شبكة التغطية بالصحراء الجزائرية  

 .المنطقة وتطويرها اقتصاديا
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إلى احتدام المنافسة مستقبلا، لأن ولاء العملاء بالنظر ) ولاء(برامج وفاء ) تقوية(تدعيم  
 .العملاء للخدمة قوي جدا وتحوله من خدمة إلى أخرى منافسة أمر صعب

استغلال كافة الوسائل الترويجية المتاحة حتى يكون العميل على علم تام بالمؤسسة  
 .وخدماتها

 .نظام التسعير بالثانية بدلا من الدقيقة 
 والجزائرية GSMجازي بين ) SMS(خص رسائل التعجيل باتفاقيات الربط فيما ي 

للاتصالات وحتى مع الوطنية للاتصالات مستقبلا، وتوفير هذه الخدمة على المستوى 
 .الدولي كذلك

 .تمديد مدة صلاحية تشغيل الخدمة 
 .الاهتمام أكثر بسوق خدمة الدفع المسبق كونها سوقا جماهيرية ومربحة 
نصرا محوريا في نظام إنتاج الخدمة نظرا لتأثيرهم باعتبار أن أفراد الاتصال يمثلون ع 

على الجودة وبالتالي على درجة رضا العملاء، فهذا يستدعي من المؤسسة التكوين 
 ...والتسويق) الاتصال(المستمر لهؤلاء في مجال العلاقات الإنسانية 

 .تعزيز الخدمة الجوهر بالعديد من الخدمات الملحقة كقيمة مضافة وسلاح تنافسي 
ضرورة التكثيف من الأيام الدراسية والإعلامية والأبواب المفتوحة وتوسيع نطاقها حتى  

تشمل الجامعات لتعريف الجمهور وتحسيسه بهذه الخدمة الحديثة والتكنولوجيات التي 
 .تنطوي عليها وأهميتها

الاعتماد على بحوث التسويق في طرح الخدمات الجديدة وصياغة المزيج التسويقي  
 .ي الذي يلائم سلوك العميل الجزائريالخدم

بغية نشر الثقافة التسويقية بقطاع الخدمات، لابد من استحداث مساقات خاصة بتسويق  
الخدمات كفرع قائم بذاته من فروع التسويق على مستوى الدراسات الأولية والعليا في 

 .الجامعات والمعاهد والمدارس
 .سبات والأعياد حيث تكثر النداءاتإتباع سياسة الأسعار الترويجية في المنا 
باعتبار أن نتائج الاستقصاء أسفرت على أن النسبة الساحقة من المشتركين هم  

 داخل الجامعة لخدمة هذه الشريحة من السوق عجامعيون، فلما لا تضع المؤسسة نقاط بي
 . أكثر

 
  آفـاق الموضـوع

ى إمكانية مواصلة البحث في بحكم الموضوع الذي تناولناه شائكا ومتشعب الجوانب، نر
  :جوانب أخرى لها صلة بالموضوع وتحتاج إلى تعميق أكثر، نقترحها في شكل عناوين مثل

 .أثر الجودة في تسويق الخدمات 
 .أثر الموقع في تسويق الخدمات 
 .التسويق الدولي للخدمات 
 .الإبداع وتسويق الخدمات 
 .الثقافة التسويقية للمؤسسة الخدمية 
 ).كدراسة مقارنة(ات العمومية وتسويق الخدمات الخاصة تسويق الخدم 
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