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 بسم الله و كفى و الصلاة و السلام على الحبٌب المصطفى ، لله الشكر وحده و علٌه الثناء

 نحمده تعالى على التوفٌق فً انجاز هذا العمل المتواضع.

 لا ٌسعنا و نحن نضع اللمسات الأخٌرة لهذا العمل إلا أن نتقدم بأسمى عبارات الشكر و
 التقدٌر

" الذي أشرف على انجاز هذه الدراسة ، بفضل ارشاداته و حري خلٌفة إلى الأستاذ " 
 توجٌهاته التً قمنا بأخذها بعٌن الاعتبار

العلوم الإقتصادٌة  وفً الأخٌر كل الشكر لأساتذة كلٌة  

،التجارٌة وعلوم التسٌٌر
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 لى كل من علنني حزفا في هذه الدنًا الفانًُإ

 الىالد العشيشرحمه اللهلى إ
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 عشاءبنائٌ الأألى سوجٌ وإ

 العائلُفزاد ألى جمًع إ

الى كل من صاعدنٌ و كان صند هدٍ هذا العنلالمتىاضع أ

 نكىن قد وفقنا في رصالتنا هذه.ن أونضأل الله  لٌ 
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  مقدمُ

 

 أ 

لقد زاد الاىتماـ في الآونة الأختَة بدراسة و تطبيق ابؼبادئ و ابؼفاىيم الأساسية للتسويق في معظم  
جاء ابؼؤسسات و أكدت الدراسات ابغديثة أف سبب بقاح العديد من كبرى الشركات العابؼية و غتَىا 

رغبات عملبئها و  نتيجة اعتمادىا على الاسس التسويقية بالدرجة الأولذ ، قصد الكشف على حاجات و
تلبيتها بشكل جيد و مستمر و من ىذا ابؼنطلق و من اجل برستُ موقعها في السوؽ و تطوير حصتها 

التسويقية ، سعت ابؼؤسسات الاقتصادية و خاصتا ابػدمية منها الذ توسيع نطاؽ بحثها و دراستها  
ىي الاخرى قادرة  تاستًاتيجيا و اتباع سياسات و مبؼنافسيها في السوؽ قصد كشف اسرار استًاتيجياته

 ةعلى التصدي بؽا  و افشابؽا  و ىي مهمة صعبة للغاية ، تتطلب موارد مالية و بشرية ضخمة ، و كفاء
 عالة بسكن ابؼؤسسة من برستُ درجة تنافسيتها في السوؽ و الابقاء على وفاء زبائنها 

 دبيومة و ربحية ابؼؤسسة . قمنا بدعابعة التنافسية في تو من ىذا ابؼنطلق و نظرا لأبنية الاستًاتيجيا
 الاشكالية التالية .

ما ابنية الاستًاتيجية التنافسية في دبيومة و ربحية ابؼؤسسات ابػدمية ؟ و ماىية العوائق التي بروؿ 
 دوف ذلك ؟

 حيث أف كل منها قد بذلت جهودا فائقة لتعريف ابؼستمر على حاجات و رغبات عملبءىا.

 الإشكالية: 
 طرح التساؤلات الفرعية الآتية: ننظرا لأبنية ىذه الإشكالية للئبؼاـ بدوضوع بحثنا ارتئينا أف ،و 
ىل تعتبر ابػدمات من أىم النشاطات الاقتصادية في الدوؿ  و ما مدى مسابنتها في السوؽ   (1

 الاقتصادية ابػدمية؟ 

تشخيص بؿيطها و برديد ما ىي الإستًاتيجيات التي تتبناىا ابؼؤسسات ابػدمية خاصة من أجل  (2
 أىدافها؟

 ؟ما ىو واقع السياسات التنافسية داخل ابؼؤسسات ابعزائرية ابػدمية  (3

 فرضيات الدراسة: (4
يتطلب برليل الإشكالية بؿل الدراسة و الإجابة على التساؤلات ابؼطروحة في ىذا البحث اختبار  

 ما يلي: كمن الفرضيات، ارتئينا أف نصوغها  صحة بؾموعة 



  مقدمُ

 

 ب 

تعتبر ابػدمات نشاط اقتصادي ىاـ بهب الاىتماـ بو من خلبؿ تبتٍ استًاتيجيات تسويقية فعالة  -
 من شأنها برقيق أىداؼ ابؼؤسسة. 

تكمن الإستًاتيجيات التي تتبناىا ابؼؤسسة ابػدمية خاصة في الاستًاتيجيات التنافسية )القيادة  -
    لتكلفة ابؼنخفضة، التمييز، التًكيز(با

                                                                      ية ابػدمية أىم جانب يتدارؾ دراستو. السياسات التنافسية داخل ابؼؤسسات ابعزائر  يعتبر واقع -

 أسباب اختيار الدوضوع:
 بيكن إبهاز أىم ابؼبررات التي دفعتنا لاختيار ىذا ابؼوضوع فيما يلي:  

و أبنية ابؼوضوع و الذي بوتل مكانة ىامة في العالد بؼا يقدمو من بماذج يقيننا الشخصي بقيمة  -1
 تسمح للمؤسسات بالاختيار الأمثل لاستًاتيجياتها بؼواجهة منافسيها.

التنافسية من جوانب بـتلفة و قلتها حوؿ دراسة أثر  الاستًاتيجياتكثرة البحوث حوؿ  -2
 ات التطبيقية.التنافسية على الأداء خاصة الدراس الاستًاتيجيات

 الرغبة في تشجيع ىذا النوع من البحوث. -3

 أهداف البحث:
ابؼؤسسة ابػدمية و ذلك بهدؼ برقيق تنافسية  استًاتيجياتيهدؼ البحث إلذ معرفة خدمات و  -

 فيما بينهما و العمل على استنتاج الفرؽ بينهما.

 التنافسية.  الاستًاتيجياتبؿاولة وضع إطار عاـ بؼفهوـ  -

من خلبؿ دراسة مقارنة بتُ ابؼؤسستتُ ابػدميتتُ )دراسة حالة( )أوريدوا و  ىل يوجد فرؽ -
 موبيليس( من جانب ابػدمات في سوؽ ابػدمة.

 معرفة الإستًاتيجيات ابؼطبقة من خلبؿ دراستنا لوضعية ابؼؤسستتُ موبيليس و أوريدوا.  -

 ابػدمي. بؿاولة اقتًاح مقاربة نظرية تفتًض برقيق ابؼؤسسة لتنافسية في السوؽ  -

 أهمية البحث:
 : تبرز أهمية الدراسة ضمن المجالات التالية



  مقدمُ

 

 ج 

أبنية الإستًاتيجيات التنافسية في زيادة فرص ابؼؤسسة في البقاء و النجاح و التقدـ، كما أنها تنمي  -1
 قدرة ابؼؤسسة على ابؼنافسة و على التفوؽ على بقية ابؼؤسسات في السوؽ ابػدمية. 

مات ابؼؤسسات قطاع ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر و كذلك الإستًاتيجيات أبنية دراسة و برليل خد -2
 ابؼطبقة من طرؼ كل مؤسسة.

 بيكن بؽذه الدراسة أف تساىم في زيادة الاىتماـ العلمي لإستًاتيجيات التنافسية. -3

 حدود الدراسة: 
لإصلبحات التي : بالنظر إلذ وضع القطاع بؼتعاملي ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر قبل االمجال الزمني -

و بعدىا، التي كاف بؽا الفضل في برريك عجلة ابؼنافسة بعد دخوؿ مؤسسات متعاملي  2222شهدىا سنة 
 ـ. 2221ـ إلذ  2216ابؽاتف النقاؿ موبيليسو أوريدوا، لذلك تم اختيار  الفتًة ابؼمتدة من سنة 

دؼ إلذ اكتساب معارؼ بؽا تعتبر الدراسة من بتُ الدراسات النظرية التي ته :المجال ألدفاهيمي -
 علبقة بالسلوؾ الإستًاتيجي برستُ خدمات ابؼؤسسة ابػدمية.

اقتصرت ىذه الدراسة على مؤسسات متعاملي ابؽاتف النقاؿ موبيليس و أوريدو في  :المجال الدكاني -
 ولاية تيارت.

نظرا للطبيعة النظرية بؽذا البحث فقد طغى عليو ابؼنهج الوصفي  ابؼنهج ابؼستخدـ في البحث: -
التحليلي من خلبؿ ابؼعلومات حوؿ مفهوـ ابػدمات و ابؼؤسسات ابػدمية و الإستًاتيجيات التي تطبق و 

 بؿاولة الربط بينهما. 

ن موبيليس و أما ابعانب التطبيقي اعتمدنا فيو على دراسة حالة الشركات بؼتعاملي ابؽاتف النقاؿ كل م
 أوريدو.

 صعوبة البحث: -

 أثناء قيامنا بالبحث واجهنا عقبات نذكر منها فيما يلي: 
  :ابعانب النظري 

 قلة الدراسات السابقة في خصوص ابؼيداف. -

 قلة ابؼراجع خاصة بتسويق ابػدمات. -

 



  مقدمُ

 

 د 

  :الجانب التطبيقي 

 عدـ تفاعل شركة موبيليس و أوريدو معنا لأسباب بؾهولة مثلب ابؼعلومات ابػاصة بهما.  -

 قلة الدراسات السابقة في خصوص كل من مؤسسة موبيليس و أوريدو.  -

 أدوات الدراسات السابقة : 

 اعتمدنا في تقدنً و اعدادنا بؽذه الدراسة على :  -

 .ابؼراجع ، العربية و الفرنسية الاستعانة بدختلف -

 .للؤستاذ ابؼشرؼ القيمة ت و النصائح الارشادااتباع  -

ؼ شركتا الاتصاؿ موبيليس و الاعتماد على بـتلف الاوراؽ و البيانات ابؼتوفرة و ابؼقدمة  من طر  -
 . اوريدو

 عرض خطة البحث: 
على طرح الإشكالية و الأىداؼ من ىذا ابؼوضوع و بؿاولة الإبؼاـ بجميع جوانبو ابؼختلفة،  بناءا 

 قمنا بتجزئة البحث إلذ ثلبثة فصوؿ وفق المحتوى التالر. 

 : تسويق ابػدمات في الفصل الأول

 الإطار ابؼفاىيمي للئستًاتيجيات التنافسية في الفصل الثاني:

 بػدمات شركتا الاتصاؿ موبيليس و أوريدوا. دراسة مقارنة في الفصل الثالث:



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تضىيق الخدمات



 تضىيق الخدمات  ل الأول: الفص

2 

 تدهيد :
تقتطع أجزاء كبتَة من دخل لكن ابػدمات أخذت ، تنعم حياة اليوـ بالكثتَ من ابؼنتجات ابؼادية 

الفرد فكل واحد منا أصبح بحاجة الذ الكثتَ من ابػدمات ابؼساعدة و اليوميةفهو بحاجة لسحب النقود من 
، و التًويح عن النفس في ابؼنتزىات، شراء تذكرة الطائرة للسفر وطلب العلبج في ابؼستشفيات، البنك

 واقعا تفرضو عليو مقتضيات العصر .فحاجة الفرد للخدمات في ىذا القرف أصبحت أمرا 
ازداد ادراؾ منظمات ابػدمات لوجوب اشباع رغبات زبائنها ، وبسبب ابؼنافسة ابغادة في ىذا المجاؿ 

فدعها ىذا التوجو الذ التعمق في فهم ابػدمة ومستهلكها من خلبؿ البحوث ، بطريقة متميزة وبكفاءة عالية
ت ىذه ابعهود على مر الزمن في ظهور فرع تسويقي جديد يدعى وتوج، و الدراسات ابؼكتبية و ابؼيدنية

حيث قدمنا ابؼفاىيم و ابؼراحل الاساسية التى ، والذي عابعناه في ىذا الفصل التمهيدي، تسويق ابػدمات
حيث بينا اثرىا على ، مرا عليها ابؼفهوـ التسويقي ثم عرجنا على ابػصائص الاساسية التى تتميز بهاابػدمة

كل من التسويق و ادارة ابؼنظمة ثم بينا في الاختَ الطريقة التى تستهلك بها ابػدمات من خلبؿ تطبيقات  
 توضيح اختلبؼ سلوؾ الشراء في ابػدمات عنو في السلع ابؼادية .

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 تضىيق الخدمات  ل الأول: الفص

3 

 الدبحث الأول : مدخل الى التسويق 
 الدطلب الأول : تطور مفهوم التسويق 

 

حيث يرجع ظهروه الذ ابػمستُ سنة ابؼاضية لكن موقعو ، ابغديثة نسبيايعد التسويق من ابؼفاىيم  
حيث انتقل من بؾرد وظيفة مثلها مثل باقي وظائف ابؼؤسسة ، داخل سلم القيم في ابؼنظمة في تزايد مستمر

و الشكل ابؼوالر يوضح ىذا ، الذ منسق ادارة أعماؿ ابؼؤسسة فيما بينا بـتلف أقسامها و الزبوف، الاخرى
 لتطور .ا

 و بؿاولة توضيح التطور ابؼنجريالر بؽذا ابؼفهوـ عبر الزمن ، من ىنا وجب علينا تقدنً التعريفتُ 

التًويج و توزيع الأفكار و السلع و ابػدمات من أجل ابساـ عمليات تبادؿ تشبع أىداؼ كل ، السعر،  .1
 1من الأفراد و ابؼنظمات "

ىو الالية الاقتصادية و الاجتماعية التي يشبع من (: 2224تعريف التسويق ابؼوسع حسب كولتتَ ) .2
خلببؽا الافراد و المجموعات حاجاتهمورغباتهم و ذلك باستحداثهم و تبادبؽم فيما بينهم بؼنتوجات وخدمات 

 2ذات قيمة .

و أخروف الذ بطسة مراحل ومنهم ، : قسمو بعضهم الذ أربعة مراحل . التطور الدنجريالي لدفهوم التسويق2
 (.2224سنحاوؿ تقدبيو كما جاء في كتاب كوتلتَ )، زاد على ذلكمن 

 . مرحلة سيادة الدنتج ) التوجه الانتاجى (2

 . مرحلة سيادة الدهنة ) التوجه نحو الدنتوج (0

 . مرحلة التوجيه البيعي3

 : يوضح الفرق بنٌ البيع و التسويق2.2الجدول 

 عمليات التسويق عمليات البيع

 على حاجيات البائع  تركيز   تركيز على حاجيات ابؼستهلك 

  نشاط قصتَ الآمد   يهتم بالتمديدات و الفرص بعيدة الأمد 
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  يرتكز على زبوف منفرد   يهتم بالقطاعات و أنواع بـتلف من الزبائن 

 عمل ميداني   بزطيط لدارسة أسواؽ و سيطرة 

 اقناع لتبادؿ بتُ النقد و ابؼنتوج   يرتبط بالقيم التي يقوـ عليها التبادؿ 

 (1992: أوبري. ابذاىات في التسويق ) الدصدر
وقد سادت في ، أي زيادة العرض على الطلب، و بقد ىذا التوجو خصوصا في حالات الكساد الانتاجي

سادت في وقد ، ىذا التوجو فكرة " بيع ما بيكن انتاجو" عكس الفكرة التسويقية " انتاج ما بيكن بيعو "
 ىذه ابؼرحلة ضغوط كبتَة على ابؼستهلك من أجل دفعو للشراء وىذا دوف مراعاة رغباتو أو حاجياتو .

 قي . مرحلة التوجه التسوي4

 التوجه نحو الزبون . 5

 التوجه المجتمعي .6

، التسويقاف مرورنا على ىذه ابؼراحل لايسمح لنا التعرؼ على مفهوـ . شروط تطبيق مفهوم التسويق : 0
أولا التسويق لا بيكن تطبيقو الا اذا توفر شرط أساسي يتمثل في ، وبؽذا وجب علينا شرح جوىر ابؼفهوـ

فلب بيكننا تطبيق التسويق عند مواجهتنا بغالات اشباع ابغاجات في حالات أخرى من مثل ابؽبات ، التبادؿ
ومعتٌ التبادؿ بؿكوـ بوجود طرفتُ ، لتسويقومنو فشرط التبادلأساسي في مفهوـ ا، أو الصدقة أو ما بيثلها

فابؼنتج يتفاوض مع الزبوف من أجل تبادؿ السلع و ابػدمات مقابل ، مصابغو لإشباعيفاوض كل طرؼ 
و السياسي يتفاوض من خلبؿ بضلبتو الانتخابية مع ابؼواطنتُ من أجل تبادؿ أفكاره ، النقد وقيم اخرى

 ر التسويقي على ارتباط كبتَ بعملي التبادؿ .فالفك، السياسية بأصواتهم الانتخابية

 دل :ا. عناصر أساسية لاتدام عملية التب3
 / وجود على الأقل طرفتُ 1
 / كل طرؼ لو وحدة قيم بيكن أف يتبادؿ بها مع الطرؼ الاخر .2
 / كل طرؼ قادر على التواصل و ايصاؿ ماىو بؿل تبدؿ .3
 / كل طرؼ حر في قبوؿ أو رفض عرض الأخر .4
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 / كل طرؼ يعتبر التبادؿ حلب مكيفا بؼشكلتو .5

 . : مفهوم التسويق الدوسع 2.2شكل رقم 

 

 تنٌ بلاعداد الطامن الدصدر :
وظائفو و استًاتيجياتو تتغتَ من تبقى الاشارة الذ أف تطبيقات ، بعد أف عابعنا مفهوـ التسويق 

و يعد ، ابؼوجهة للمستهلكتُ العاديتُفتطبيقات التسويق ابؼوجو للمؤسسة بزتلف عن ، قطاع الذ أخر
ابؼسوقوف العاملوف في ابػدمات أوؿ من تكلموا على أف طبيعة التسويق بزتلف بحسب أسس خصائص 

، بفا انعكس فيما بعد الذ ضرورة تطوير ابؼزيج التسويقي ابػدمي و ابؼخطط التسويقي بشكل عاـ، ابغدمة
 . 1كن مفهومو واحدفالتسويق اذا بزتلف تطبيقاتو من قطاع لاخر ل

عند معابعتنا لقطاع تزايدت ، و سنلبحظ فيما يلي كيف تتأثر الكثتَ من ابؼفاىيم السابقة الذكر 
و سنرى كيف تلقي خصائص ابػدمة بظلببؽا على ابؼفهوـ ، أبنيتو في ىذا العصر ألاوىو قطاع ابػدمات

 التسويقي لتعطينا تطبيقات جديدة لو .

 

 

                                                             
1 - Lyndon ,s. (2000).Marketing is Marketing .May be ! Marketing lntelligence And 
Planning .P154- 158. MCB  
University Press . From :http://www.mcbup.com/research-register / mkt.asp 
(09/02/2006) 



 تضىيق الخدمات  ل الأول: الفص

6 

 تعريف الخدمات و تصنيفها . الدطلب الثاني :
 . تعريف الخدمة : 2

( ثرية بابؼعاني و بؽا مفاىيم serviceأف كلمة خدمة )، (Nick johnsيقوؿ نايك جوىنس )  
بفا حدى بالكثتَ للوقوع في مشاكل عند وضعهم بؼفهومها في أدبيات ادارة ، متعددة

 "Managment الأعماؿ"
بـرجات ، "Industry" بيكن أف ترادؼ كلمة : صناعة فهي في ابغالات الأساسية بؼعانيها 

"output" أو عرض"offering " أو ستَورة عمليات " process " ، أما اذا أخذنا ستَورة ابػدمةservice" 
process بقدىا مرتبطة بعدة مفاىيم أخرى ىي : تقدنً ابػدمة "  –خدمة –" والتي تعتٌ في نفس الوقت

service delivery " ، " التفاعل بتُ الأشخاصinterpersonnel interaction"  ، كما بيكن أف تعتٍ الأداء
 . 1و بؽذا على الباحث توضيح معناىا بصورة كافية، أو تعتٍ بذربة ابؼستهلك للخدمة، في معناىا العاـ

 تصنيف الخدمات :.0
كفرع اقتصادي فالمحاسب ينظر اليها  ، ىناؾ عدة حاجات لتقسيم ابػدمات الذ قطاعات جزئية 

فمثلب ابؼكتب ، وىي نظرة منطلقة من ابؼفهوـ الاقتصادي لتصنيف ابػدمة، بوتاج طريقة حساب خاصة
بذزئة و خدمات ، نقلاعات ابػدمية الذ أربعة : ماليفي بريطانيا يقسم الصن للئحصائياتالوطتٍ 
فابؼسبوؽ يريد ، بزتلف عما سبق.بينما النظرة التسويقية للتقسيم 2(1992، )مكتب الاحصاء الوطتٍللؤفراد

أو ، أف يعرؼ ما إذا كانت صناعة ابػدمات متجانسة فيما بينها فيجعل بؽا خطط و استًاتيجيات متشابهة
 أنها بـتلفة فتستلزـ بحوثا تسويقية جديدة بؽا .

                                                             
1-Johns,N.(1999). What this things called service .( Electronic Version ).European 
journal of Marketing ,mcb University press .pp 958-973.vol33n.9/10 
2 -Johns,N(1999).OP.CIT 
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( على منافع وفوائد 2222( نقلب عن ) الضمور1976وقد أكد العالد )ىانت أهمية تصنيف الخدمات :.3
و أخروف اختاروا معيار ، فهناؾ من استعمل معيار يسر الشراء للتصنيف، خطط التصنيف في التسويق

( " أف ادراؾ الاختلبؼ في 2222ويرى ) الضمور ، التعمتَ و البعض الآخر على أساس قرار الشراء
الاختلبفات بتُ ابؼسوقتُ أدى الذ وجود أشكاؿ وأصنافوأنواع بـتلفة من التصنيفات والتعرؼ على ىذه 

 ."1استًابذيات التسويق التي وجهت لكل تصنيف من تلك التصنيفات 
بػدمة و ابؼنتوج في الكثتَ بسبب صعوبة الفصل بتُ ا، وتبقى عملية تصنيف ابػدمات أمرا صعب 

وقد قاـ العديد من الكتاب بوضع ، الذ ارتباط تقدنً ابػدمة بدشاركة الزبوف في فعالياتهااضافة ، من الأحياف
 لخدمة نلخصها في ابعدوؿ ابؼوالر تصنيفات ل

 خلبصة التصنيفات ابؼقتًحة لفئات ابػدمات : 2.0جدول 

 تعليقات خطة التصنيف الدقترحة الدؤلف

 جود
(judd,1964) 

.خدمات السلع ابؼستأجرة )ابغق في سلعة بؼدة 1
 بؿدودة(

. خدمات السلع ابؼملوكة )تصليح أو صيانة 2
 ابؼنتجات ابؼملوكة(

، . ابػدمات غتَ السلعية ) التجارب الشخصية3
 التدريب (، ابغصوؿ على ابػبرة

النوعاف الأولاف بؾرداف نوعا  -
أما النوع الثالث فهو عاـ و ، ما

يتجاىل بعض ابػدمات مثل 
التأمتُ والبنوؾ والاستشارات 

 القانونية و المحاسبية .

 رابشيل
(Rathmell,1974) 

 .نوع البائعتُ .1
 .نوع ابؼشتًين 2
 .دوافع الشراء 3
 .بفارسات الشراء 4
 .درجة التقييد بالتعليمات ) النظامية (5

لا بيكن أف يطبق على خدمات 
بؿددة بل بيكن أف ينطبق على 

 السلع بصورة أفضل .

 شوستاؾ
Shostack K 

1977)) 
 ساسر و أخروف

Sasseret al ,1978 

نسبة السلع ابؼادية و ابػدمات غتَابؼلموسةالتي  -
 برتويها حزكة كل منتج :

التي .ابػدمات التي تعتٌ بالافراد مقابل خدمات 1
 ئع اتعتٌ بالبض

فرصة لنموذج ذي يوفر -
خصائص بؿدودة و يؤكد على 
أنهلبتوجد الا أعداد بؿدودة من 
اليلع البحتة الصرفة كما يؤكد 

                                                             

 . 15ص 2002،   01ىاني حامد ،تسويق ابػدمات، دار وائل للنشر ، عماف ، ط 1 -
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 .التاثتَ الدائم مقابل التأثتَ ابؼؤقت للخدمة.2 (hil,1978ىيل)
.التأثتَ العكسي مقابل عدـ التأثتَ العكسي 3

 .الأثار ابؼادية مقابل الآثار ابؼعنوية 4للنتائج 
 .ابػدمات الفردية مقابل ابغدمات ابعامعية.5

على طبيعة فوائد ابػدمة و تنوع 
ظروؼ تقدنً ابػدمة و 

 استهلبكها .

 توماس
Thomas,1978 

 .ابؼتعلقة أساسا بابؼعدات 1
 أوتوماتكيا (أ( ابؼكنة )مثل غسيل السيارات 

ابؼوجو من قبل عاملتُ غتَ مهرة )ابؼسرح و ب( 
 السينما (.

 ج(ابؼشغلة من قبل عاملتُ ماىرين ) الطتَاف(
 .ابؼتعلقة أساسا بالافراد 2
 ( العماؿ غتَ ابؼاىرين )مثل خدمات التنظيف (أ

 ب( العماؿ ابؼاىروف ) مثل أعماؿ التصليح(
 ج(ابؼهنيوف المحتًفوف )المحاسبوف و الاطباء (

على الرغم من أنها موجهة بكو -
العمليات أكثر من التسويق الا 
أنها تساعد على فهم خصائص 

 ابؼنتجات 

 شيز
Chase,1978 

 مدي الاحتكاؾ بالعميل أثناء تقدنً ابػدمة -
أ(احتكاؾ اتصاؿ مرتفع ) كخدمات العناية 

 (ابؼفاىيم ، الفنادؽ، الصحية
، )كخدمات البريدب(احتكاؾ اتصاؿ منخفض

 والبيع بابعملة(

يفهم أنو من الصعب ضبط 
تنوع ابؼنتج في ابػدمات ذات 

لاف العملبء الاتصاؿ العالر 
يشكلوف ضغط متزايدا على 

طلب ابػدمة و توقيت 
خصائصها نظرا لدورىم ابؼتنامي 

 في عملية ابقاز ابػدمة.

 كوتلتَ
Kotler,1997 

 .ابؼوجهة للؤفراد مقاباؿ ابؼوجهة للمعدات 1
 ضرورة تواجد العميل.مدي 2
 حتياجات ابؼنظمة.تلبية احتياجات الفرد مقابلب3
 .العاـ مقابل ابػاص و الربح أوعدـ الربح 4

بهمع بتُ التصنيفاتالسابقة و -
يدرؾ الفروؽ بتُ أىداؼ 

 منظمات ابػدمات .

 لفلوؾ
Lovelock 1996 

 .خصائص الطلب الرئيسية 1
–ابؼخدومة –الأشياء ابؼقدـ بؽا ابػدمة -

مدى التذبذب في -)أشخاص أو بفتلكات(

سيستفيد من التصنيفات 
 السابقة ويضيف أشياء جديدة 

يقتًح فئات عديدة برت كل 
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 الطلب 
العلبقة ابؼتقطعة و الدائمة بتُ العملبءو مزودي -

 ابػدمة .
 .مضموف ابػدمة و فوائدىا2
 مدى بؿتوى السلعة ابؼادية -
 مدى بؿتوى ابػدمة الشخصية -
 خدمة فردية مقابل خدمة بصاعية -
 ايا واستمراريتها توقيت ابؼز -
 .اجراءات تقدنً ابػدمة 3
 أو عدة مواقع  التقدنً في موقع-
 بزصيص الطاقة أو القدرة ) ابغجز ابؼسبق(-
 الاستهلبؾ ابؼستقل مقابل الاستهلبؾ الابصالر -
 العمليات ابؼوجهة بكو الوقت أو ابؼهمة-
 ة تواجد العميل حتُ تقدنً ابغدمةمدى ضرور -

تصنيف و يستخلص أف تعريف 
الشيء الذي خدمتو ىو أىم 

واقتًح بأنو ، تصنيف أساسي
، بيكن في أفكار تسويقية

جديدة نتيجة دمج تصنيفتُ أو 
 أكثر في مصفوفة واحدة .

 37-36(.مرجع سابق .ص0220الدصدر: الضمور )
 الأنظمة الخمسة لتصنيف الخدمات :

أنظمة من  1( بوضع بطسة Lovelock.1983قاـ الباحث لوفلوؾ)، و اعتمادا على دراسات معمقة 
للبجابة عن واحد من الاسئلة و أشار الذ أف كل نظاـ ىو بؿاولة ، التصنيفات و عرض مضامينها التسويقية

 التالية :
 .ماىي طبيعة عمل ابػدمة ؟1
 ابػدمة بتُ منظمة ابػدمة و عملبئها ؟ .مانوع2
 .ماىو حجم المجاؿ ابؼتاح للبنتاج و للوقاية ؟3
 .ما طبيعة العرض و الطلب للخدمة ؟4

                                                             
1  -Lovelock ,C.(1983).Classifying Services to Cain Strategies Marketing Insights 
.(Electronic Version).journal Of Marketing,Vol 47,3 Summer ,p 9-20 p9 
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 .كيف يتم تقدنً )توصيل( ابػدمة ؟5

منها طبيعة النشاط ونقصد ، : اف ىذا السؤاؿ نتج عنو أربعة طرؽ للتصنيف ماهي طبيعة عمل الخدمة. 4
وىل ىو موجو للؤفراد أو للسلع و ابؼمتلكات ، ابؼنتوج ابػدمي بؿسوس أو غتَ بؿسوسبها ما اذا كاف 

 1.3ابؼادية كما يظهر ابعدوؿ 

 :طبيعة عمل الخدمة 2.3جدول 

 ر لعمل الخدمة ؟ و ماهي الخدمة ؟شمن هو الدستقبل الدبا

دمة
 الخ

مل
ة ع

طبيع
هي 

ما
 

 الأفراد الأشياء 

ن
وسة

ملم
ت 

اطا
ش

 

و  خدمات موجهة لسلع
 بفتلكات مادية أخرى :

 الشحن ابعوي-
تصليح و صيانة ابؼعدات 

 الصناعية 
 خدمات التنظيف -
 تنظيف ابؼلببس و كيها -
 التجميل و تنسيق ابغدائق -
 العناية البيطرية -

 خدمات موجهة مباشرة بكو أجساـ الأفراد
 العناية الصحية -
 نقل الأفراد  -
 صالونات التجميل  -
 مراكز اللياقة البدنية  -
 ابؼطاعم  -

 قص الشعر 
وسة

ملم
غنً 

ت 
اطا

نش
 

خدمات موجهة بكو بفتلكات ) 
 موجودات ( غتَ ملموسة

 البنوؾ-
 خدمات قانونية-
 سندات -
 تأمتُ -

 خدمات موجهة بكو فكر و عقوؿ الأفراد 
 التعليم -

 الاذاعة 
 خدمات معلوماتية -
 ابؼسارح -
 ابؼتاحف.  -

 39ص ، (.مرجع سابق0220الضمور )الدصدر: 
اف ىذا السؤاؿ يربطنا ببعدين  ماهي نوع العلاقة بنٌ الدنظمة صاحبة الخدمة وبي عملائها : -

ىل ىي دائمة أـ متقطعة ) حالات منفصلة ( ، أساسيينوبنا علبقة الزبوف الشرائية بابؼنظمة
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أـ الأمر لا يتعدى علبقات البيع ابؼنفصلة قصتَة ، ومنو ىل بيكن تطوير علبقة ربظية معو، ابغدوث
 يقدـ توضيحات أكثر : 4.1الأجل و ابعدوؿ 

 : العلاقة بنٌ الدنظمة صاحبة الخدمة و عملائها .4.2جدول 
 نوع العلبقة بتُ منظمة ابػدمة وعملبئها

 لا توجد علبقة ربظية توجد علبقة ربظية 

دمة
 ابػ

دنً
ة تق

طبيع
 

ظمة
 منت

ات
ملي

ع
 

 التأمتُ  -

 الاشتًاؾ  -

 التسجيل بالكلية  -

 بصعية بضاية البيئة  -

 البنوؾ -

 

 بؿطة الاذاعة  -

 بضاية الشرطة  -

 الانارة في الشوارع  -

 الطريق العاـ السريع  -

 التلفزيوف  -

طعة
منق

ت 
مليا

ع
 

الاشتًاؾ بالمجالات و  -
 الفضائيات 

بطاقات كربونات مثل  -
الاشتًاؾ مع وسائل النقل العامة 

 مثلب. 

 استئجار الستَات  -

 خدمة البريد  -

 دفع فواتتَ ابؽاتف -

 سينما ، مسرح -

 مطاعم ، وسائل نقل عامة -

 42ص ، (0220)هاني حامد ،تسويق الخدمات، دار وائل للنشر ، عمان ، الدصدر : 
 كم حجم المجال الدتاح للانتاج و الرقابة : -

، مشاركتهم في انتاجها بسبب، في ابػدمات ىناؾ بؾاؿ واسع للزبائن لتعديل طلب حاجاتهم
فالإنتاج حسب الطلب بيكن أف يقدـ على الأقل عبر بعدين : الأوؿ يتعلق بددى علبقة صفات ابػدمة و 

و الثاني يتعلق بدقدار ابغرية التي يستطيع موظفو ، نظاـ تقدبيها ) بزربهيها ( مع الانتاج حسب الطلب
ح على مستوى قدرة ابؼنظمة على تنميط مسار نشاط فابؼشكاؿ مطرو ، ابؼنظمة بفارستها عند خدكة العملبء

و سواء تعلق ، فمثلب مدارس التعليم تتيح مستوى حرية مرتفعة لعمابؽا ابؼتعاملتُ مباشرة مع الطلبة، ابػدمة
يبقى مشكل ابغرية ، العمليات )طبيب جراح(الأمر بدكاتب الاستقباؿ )حالة خدمات البنوؾ ( أو قاعات 

وبىلق متاعب للمنظمة في مراقبة العماؿ خاصة ابؼتعاملتُ ، كييف اللقاءات مطروحافي اماكنية تغيتَ وت
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و التصنيف ، فتحقيق العدالة بتُ الزبائن في ابػدمات أمر صعب في صناعة ابػدمات، مباشرة مع الزبائن ف
لانتاج و ابؼبتُ في ابعدوؿ ابؼوالر يعطينا توضيحات أكثر حوؿ ابؼوضوع حيث ينطلق منفكرة النمطية في ا

 فكرة ابغرية في تقدنً ابػدمة .

 : علاقة التصنيف وفق النمطية و الحرية في التقديم  5.2جدول 

 System process industey–+رؤية صناعية للتنظيم  

+ رؤية احتًافية العمل 
- 

 - -بمطية ضعيفة  بمطية كبتَة ++ 

رية كبتَة عند تقدنً ح
 ابػدمة + +

 فسيالطبيب الن - التعليم  -

 الطبيب ابعراح -

حرية ضعيفة عند تقدنً 
  --ابػدمة

 بصعيات بضاية البيئة  - ابؼؤكولات السريعة  -

 الدصدر : من اعداد الطالبتنٌ
" خصوصا ما تعلق بجوانب  Managementوىذا النوع من التصنيف لو تقاطعات مع علم الادارة "

 الاحتًافية و الأنظمة.

:تنطلق الفكرة من أننا لا بيكن أف بلزف وحدات من ابػدمات جاىزة  ما طبيعة العرض و الطلب -
وبؽذا فكر ، للبستعانة بها في حالات ارتفاع الطلب ابؼفاجىء أو حدوث تقلبات حادة فيو

من خلبؿ خطط تسويقية ترتكز على ، ابؼسوقوف في حلوؿ تسويقية لاعادة التوازف في ىذه العلبقة
فمثلب : بغجز مقعد في دور السينما ، " و ابػدمات ابؼهداة yield Managementادارة ابؼردودية "

وبهذا ، بزفيضات في الأياـ التي يقل فيها الاقباؿبدلا عن يوـ ابػميس و ابعمعة تقدـ الشركة 
حيث أف ابؼقعد الذي لا يباع في يوـ معتُ من ومن عرض فلم ، تعابعة مشكلة عدـ بززين ابؼقاعد

 حواؿ استًجاعو مرة أخرى .لا بيكن بحاؿ من الا، ما

 

 
 



 تضىيق الخدمات  ل الأول: الفص

13 

 : الخدمةكيف تقدم  -
ىل ، أي القياـ بالتصنيفات على أساسهما، ىذه الفكرة تعالج قضية الاتصاؿ والتوزيع في منظمة ابػدمات

ىل بهب توفتَ منافذ كثتَة ، ىل ىي التي تذىب اليو أـ ىو الذي يأتي اليها، ابؼنظمة تتصل مباشرة بالزبوف
، رغم مابيثلو من تهديد مباشرة على مراقبة جودة ابػدمة، منها استعماؿ الوسطاء، للزبوفللوصوؿ بابػدمة 

، في النهاية ىل بيكن فصل بعض ابػدماتالمحيطة عن ابػدمة الأساسية لصالح وسطاء أو منافذ توزيع أخرى
مثلب : " بيع ، اف صح ىذا الابذاه فهي فرصة جديدة لتشكيل تصنف جديد في قطاع ابػدمات

ابػدمة الأساسية ىنا ىي النقل و لكم بيع التذاكر في ىذه ابغالة تعتبر ، وسطاءتذاكرالطائرات من طرؼ 
و في فشراء التذاكر والركوب في الطائرة عمليتانيمكن أف تكونا منفصلتتُ في ابؼكاف و الزماف ، خدمة بؿيطة

نت أف ابػدمة بزتلف في مفهومها بتُ ". وقد ولد ىذا الابذاه أفكار نتَة بيطريقة الاتصاؿ للحصوؿ عليها
 ابؼسهلة لاستهلبؾ ابػدمة ابعوىر و سنتطرؽ بؽا فيما يلي .، ابػدمة ابعوىر و ابػدمات المحيطية

 و الخدمة الجوهر  عالثالث : حزمة الدناف الدطلب
، من خلبؿ التصنيفات السابقة يتضح لنا أف ابػدمات لا تتكوف فقط من اشباع وحيد ابؼنفعة 

 " Bundleof Benefitsت فكرة حزكة ابؼنافع ومنو وجد، متعددة ابؼنافع ولكن

 حزمة الدنافع :ا (  
ىذا ابؼصطلح يعد مهما في فهم سلوؾ ، تتضمن التسهيلبت الداعمة للخدمات ابؼدركة و الضمنية 

( filzummons & filzummons, 1999) 1فهو يعكس ما يتوقع ابؼستهلكوف للحصوؿ عليو ، ابؼستهلك
بؿاولتُ ، فابؼستهلكوف عموما يقارنونبتُ الفوائد التي بوصلوف عليها و التكاليف التي سوؼ يتحملونها

بؼا تتضمنو حزمة ابؼنافع ، فهم يقوموف بالكثتَ من ابؼقارنات، ابغصوؿ على ميزاف صفقة في صابغهم
ولكنو دوما يبحث ، الفنادؽفابؼستهلك لا يكتفي بابػدمة الأساسية كالنوـ مثلب في حالة ، ابؼعروضة عليهم

اف ىذه الأفكار ، و الأمن على السيارات ..الخ، التًفيو، الأكل، كخدمة ابؼصاعد،  على خدمات إضافية
" و ابػدمات المحيطة  Core Serviceابػدمة ابعوىر "، جعلت ابؼسوفتُ يقسموف ابػدمة الذ قسمتُ

 peripheral Service ")(Normann.1991؟أحيانا بابػدمات التسهيلية " تدعى

                                                             
 19مرجع سابق ، صضمور.   ىاني حامد  -1
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أما ابػدمات المحيطة  –النوه مثلب –: ىي حقيقة الاشباع الذي يبحث عنو الزبوف  الخدمة الجوهر.ب(
، فهي بؿل بحث و تطوير دائم، فهي تلك ابػدمات التي تسهل ابغصوؿ على زبائن لتسويق ابػدمة ابعوىر

 خدمة أساسية جديدة .حيث قامت الكثتَ من الشركات بتحويلها من خدمة مسهلة فقط الذ 

بفا جعل ابؼنظمات تقوـ ، : اف ابػدمات المحيطة غالبا ما تستعمل لابهاد ميزة تنافسية الخدمات المحيطة.ج(
( 1996و بناءا على ذلك قاـ لوفلوؾ )، بتصنيفها لغاية ابهاد ابغزمة ابؼناسبة لعملها و سوقها ابؼستهدؼ

Lovelock ، 1بؾموعات نذكرىا مع امثلة عليها ملخصة في ابعدوؿ أدناهبتصنيفابػدمات المحيطة الذ بشاف 

 : تصنيف الخدمات المحيطة  6.2الجدول رقم 
 أمثلة  الخدمة المحيطة 

 ساعات العمل  - لوحات ارشادية عن موقع ابػدمة  - الدعلومات 
 ابػدمات الاضافية  -قائمة الأسعار -

 شروط البيع  -الضمانات -

 الوثائق  -تأكيدات ابغجز -
 التدريب على استعماؿ ابؼنتوج-النصائح الشخصية - الاستشارات 

 التدقيق-الاستشارات الفنية و الادارية -
استلام 

 الطلبيات 
 طلبات التسجيل ، الطلبات : العضوية في نادي أو برنامج أو الاشتًاؾ في ابػدمات -

 أو بالبريد أو ابؽاتف ، ادخاؿ الطلب :من موقع بؿدد -

 موتعيد مع المحتًفتُ .، الغرؼ، لطاولاتا، ابغجوزات : ابؼفاعد -
 الأطعمة و الشراب  - التًحيب - الضيافة 

 النقل  - الامن و ابغماية  -مظلبت -بضامات -
حماية 

ممتلكات 
 العميل 

 العناية بابؼمتلكات التي بهعلها العميل معهم : -

 العناية بابغيوانات الأليفة-العناية بالأطفاؿ -

 الايداع أو التخزينغرفة -خدمات مواقف السيارات -

 بضاية السلع ابؼشتًاة أو ابؼستأجرة من قبل العملبء. -

 التصليح  -التسليم –التحميل  -النقل –التغليف  -

 الصيانة  –الفحص –التنظيف –التشغيل  -
                                                             

 . 19، ص  2003فضيل دليوا ، اتصاؿ ابؼؤسسة ، دار الفجر للنشر و التوزيع ، القاىرة ، 1
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 طلبات خاصة مقدمة عند تقدنً ابػدمة :  الاستثناءات 

 حاجات ابؼعاقيت  -حاجات الأطفاؿ -

 : الاقتًاحات  –الشكاوى - معابعة اتصالات خاصة 

 : حل الصعوبات النابذة عن استخداـ ابؼنتج  -حل ابؼشاكل 

 الضمانات و الكفالات  -

  تصليح بؾاني للسلع غتَ السليمة  -اعادة النقود –ابؼستًجعات 

 التعويض عن ابػدمة غبر ابعيدة  -
اعداد 

 الفواتنً 
 ابؼستحقة للدفع.ألة لعرض القيمة  –كشوفات دورية عن حسابات العميل  -

 الفواتتَ ابؼعدة من قبل العملبء  -فواتتَ عن ابؼعاملبت الفردية -
، أو وضع نقود مع امكانية الصرؼ، ابػدمة الذاتية : .....مقدار ابؼبلغ ابؼطلوب ووضعو في الالة - الدفع 

 ادخاؿ بطاقة مدفوعة سلفا ) الو في خدمات جيزى مثلب ( ارساؿ شيك بالبريد ...الخ 

ابػصم الاتوماتيكي من ، : للدفع النقدي أو تسليم شيكالدفع مباشرة أو من خلبؿ وسيط  -
 ابغساب مثل الينوـ .

 275.282(. مرجع سابق .ص 0220الدصدر : الضمور )
لقد وجدت عدة بماذج لشرح الفرؽ بتُ ابػدمة ابعوىر و ابػدمات المحيطة من  :نماذج تقسيم الخدمة  -

( في شكل زىرة Lovelock( و التقسيم الذي قدمو الباحث )Shoestack ,1977بينها بموذج ابعزء ؿ )
 ابػدمات نقدمها فيما يلي :

 (:shoestackنمودج الجزيء ل ) -

أي أف أي )Molecular Model(:يعتمد مبدأ عمل كيميائي) 1977shoestack) ػبموذج ابعزيء ل 
 .تغتَ يطرأ على أحد خواص عناصر ابعزيئ يؤدي الذ تغتَ الطبيعة الكلية 

 (Lovelockنموذج الزهرة للوفلوك ) -
يوضحو في شكل وردة أو زىرة و يطلق عليو اسم زىرة ، ىذا التقسيم الذي قدمو الباحث لوفلوؾ 

 –وىي عبارة عن بشاني بتلبت بسثل ابػدمات المحيطة بريط بقلب الزىرة flower of servicesابغدمات 
 ابػدمة الأساسية 
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أف خدمة تسهيلية لاستهلبؾ الزبوف للخدمة ابعوىر بيكن ، بسثل كل واحدة من البتلبت المحيطة 
 تكوف بؿل دراسة و تطوير من طرؼ ابؼؤسسات لتصبح في النهاية بدورىا خدمة جوىر جديدة .

أسست لظهور فرع ، اف ىذه التفرعات ابؼتواصلة في ابػدمات ابعوىر أوجدت بذارة سريعة النماء 
 يعرؼ اليوـ بالقتصاد ابػدمات ، اقتصادي مهم

 الدطلب الرابع : اقتصاد الخدمات 
لكن ابػدمات تطورات كثتَا ، يعد اقتصاد السلع العمود الفقري للحياة العصرية للشعوب بصعاء 

، أين ارتقت الشعوب في سلم اشباع حاجاتها الذ ثروة ابؼعلومة و ابػدمة، الدوؿ الأكثر تصنيعاخصوصا في 
تحت أبواب استشارات كبرى في ىذا المجاؿ سرعاف ما فف، حيث تأسست بذارة رائجة بؽما في الأوطاف

 تعتمد عليو تلك الدوؿ في خلق الوظائف و الرفاىية .، برولت الذ اقتصاد حقيقي
أف الأرقاـ وحدىا تكفي لنقوؿ أف قطاع ابػدمات أصبح  Derjer ,2002الباحثة جرجرتقوؿ  

فمثلب الولايات ابؼتحدة الأمريكية تعد أوؿ دولة يصبح ، خصوصا ابؼتقدمة منها، اقتصاد لبعض الدوؿ
أصبح جزءا قليلب من العمالة 1952( فحسبو منذ (fuchs ,1965اقتصادىا اقتصاد خدمات حسب كتابات 

و سيطرة ابػدمات أصبحت واضحة بعد ، الولاية ابؼتحدة الامريكية فقط من يعمل في ابؼنتجات ابؼاديةفي 
٪ من القوة العاملة في الولايات ابؼتحدة الأمريكية تشتغل في 75في 2222أما ابتداء من سنة ، 1952سنة 

من الدخل الوطمي ابػاـ ٪ من الوظائفو 72اما في يومنا ىذا فاقتصاد ابػدمات بيثل  ، 1قطاع ابػدمات 
 .2بؼعظم الدوؿ الصناعية 

                                                             
1  -Drejer, l.(2002) Aschumpeterianprespective on Service Innovation.(Electronic 
version).Danish Research unit for Industrial Dynammics working Paper .N02-09p1 
2 -Roubaud ,B ,B(1998).Le marketing Des Services Du Projet Au plan Marketing.6eme 
Tirage.Edition D’Organisation .paris.p5 
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 الدبحث الثاني : مفاهيم أساسية حول الخدمة 
 الدطلب الأول : الخصائص الدميزة للخدمة 

Lovelock andفحسب ، ىي أىم ابؼفاىيم النظرية التي أسس عليها الباحثوف تسويق ابػدمات 
1
 

Gummesson,2004ابؼختصرة في ، تعد خصائص ابػدمة(* أدبيات التسويق بعيارةI.H.I.P)، ابؼصدر
 الأساسي للبحوث و ادروس التي تناولت ابػدمات لفتًة تفوؽ العشربتتُ .

 -التسويق ادارة الأعمال -:تقدم فكرةخصائص الخدم حسب مفكري علم7.2جدول رقم
 رأيه في فكرة خصائصالخدمة الكاتب

Kerin Et Al (2003 p323) 

، عدـ التنميط، للخدمات :)عدـ ابؼلموسيةىناؾ أربع وحدات 
 Intangibility,Inconsistency ,inseparability and-الفنائية ، التلبزمية

inventory) 

Kotler (2003,p446) 
ابػدمات بؽا أربعة خصائص أساسية تؤثر كثتَا على تصميم البرامج 

 أو الفنائية (الفنائية ، التغتَ، عدـ التنميط، التسويقية :)عدـ ابؼلموسية

Intangibility,Inseparability,variability and perishability. 

Pried and ferrell 

(2003,p325) 

، الفنائية، التلبزمية، ابػدمات بؽا ستةخصائص أساسية )عدـ ابؼلموسية
 اتصاؿ مباشر بابؼستهلك (، علبقات مع ابؼستهلك، عدـ التنميط

Intangibility ,inseparability,of production and 

consumotion,perishability ,heterogeneity ,client based relation 

-ship and customer contact. 

Solomon and Stuart(2003) 
 بصيع ابػدمات اىا أربعة خصائص :

 التغتَ أو عدـ التنميط .، التلبزميةالفنائية ، عدـ ابؼلموسية

Intangibility ,perish ability ,inseparability and variability. 
 Lovelock & Gummesson ,2004,p22الدصدر :)

خصوصا في ، فاف ىذه ابػصائص لد بزضع للكثتَ من البحوث الكمية، وحسب الباحثوف دائما 
الفعلي سنوات السبعينات حيث اعتمد الباحثتُ على رؤاىم الشخصيةوفقا بؼا عايشوه أثناء استهلبكهم 

                                                             
1Lovelokk. C. Gumesson ,E.2004 whether service Marketing in search of new paradigm 
and fresh perspective .(Electronic version ). Journal of Service research.volum 7.n1 pp 
20-41.( sage publication ) 

 وضعناىا  للرمز  بالابقليزية و معتٌ ابغروؼ )عدـ ابؼلموسية ، عدـ التنميط، التلبزمية ، الفنتئية ( .*
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1وقد قاـ كل من، للمنتجات ابػدمية
(zeithml ,parasuraman and berry ,1985)  مقالا أبقزبسن  16بجمع

و توصلوا الذ أف ابػاصية الأكثر ذكرا ىي عدـ  1983و  1963باحثا في الفتًة ابؼمتدة بتُ  33طرؼ 
لبؾ ذكرت من طرؼ معظم ثم تلتها التلبزمية في الانتاج و الاسته، ابؼلموسية ذكرت من طرؼ الكل

ذكرت من طرؼ أكثر من Heterogeneityثم تلتها عدـ التنميط أو التجانس ) التغتَية ()، الباحثتُ
ثم الفنائية أو عدـ القدرة على التخزين والتي ذكرت فقط من طرفأكثر من نصف ، %من الباحثت72ُ

 الباحثتُ .

I.: أصول خصائص الخدمة 
 Perishفخاصية الفنائية )، ابػصائص الذ علماء الاقتصاديرجع الباحثاف أصل ىذه  

ability( يرجعانها الذ الكاتب ابؼعروؼ)(Adem Smith  اف ابؼنتوجات من " ) لقولو في كتابو ) ثروةالامم
( ". بينما توصلوا الذ أف أوؿ باحث تكلم عن خاصية عدـ 1776/1969نوع ابػدمات لا بيكن بززينها ) 

 (Say , 1803/0964ىو الكاتب الفرنسي )Intangibility Inseparabilityابؼلموسية و التلبزمية 
كما نضيف ،  حسب ما جاء بو الباحثتُ لوفلوؾ و غامسوف، سنحاوؿ تقدنً كل خاصية على حدةو 

كية و التي دبؾها بعض الباحثتُ عند تكلمهم عن خصائص خاصية أخرى ذكرناىا سابقا وىي عدـ ابؼل
 ابػدمة.

 خصائص الخدمة :.
 (intangibility)عدم الدلموسية 1.

في عدـ قدرة ابؼستهلك على التعرؼ على ابؼنتوج ، يلخص العديد من الباحثتُ عدـ ابؼلموسية 
لكن ، اي عدـ ابؼلموسية ابؼادية، ابػدمي من خلبؿ بؼسو أو شمسو أو رؤيتو أو الاحساس بو قبل استهلبكو

و التي أكدت فيما بعدمن خلبؿ ، (عدـ ابؼلموسية الذىنيةBateson, 1979)2زاد على ىذا البعد الباحث 
( وىو بحث كمي بينا فيو وجود بعدين لعدـ Beilem & Sempls,2003الدراسة التي قاـ بها كل من )

 على تصويرأو تشكيل أو فهم ابؼنتوج ابػدمي . ابؼلموسية واحد مادي و اخر ذىنييتعلق بعدـ القدرة
 
 

                                                             
1 - Lovelok And Gumesson ,2004,p26.ldid 
2 -Lovelok And Gumesson ,2004,p27.ldid 
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 Hetrogeneityعدم النمطية 2..

تتمثل ىذه ابػاصية في الصعوبة التي وجدىا مصنعو ابػدماتفي جعل بـرجاتهم ذات مواصفات  
و قد اىتم الباحثوف لأمر تغتَ بـرجات ، أي تصبح ابػدمة بمطيةموحدة القيمة بؼختلف الزبائن، موحدة

فتَى  ، زاويتتُ أولا من زاوية التسويق و الثاني من زاوية العمليات التي بسر بها ابػدمة عند التقدنً ابػدمة من
1كل من 

Sasser , Elsen & Wychkoff.1978و في تنميط ابػدمات يرجع الر أف التحدي الذي نواج
حيث أف الأداء لدى العماؿ لا بىتلف فقط بتُ العماؿ و لكن لدى نفس العامل عند تقدبيو ، السلوؾ

 ابػدمةمن زبوف لاخرومن زمن لاخر .

 Inseparabilityالتلازمية.3.
، يرجع مفهوـ التلبزمية في الانتاج و الاستهلبؾ الذ اعتبار ابؼستهلك جزءمن عملية تقدنً ابػدمة 

تفاعل ، العوامل منها :حضور ابؼستهلك و الدور الذي بيكن أف يلعبو عندانتاج ابػدمةوشموبؽا العديد من 
ىذه العناصر كاف بؽا قدر كبتَ في ، تفاعل ابؼستهلك مع باقي ابؼستهلكتُ الاخرين، ابؼستهلك مع ابؼوظفتُ

 الفريق بتُ السلع و ابػدمات .

 perishabilityالفنائية .4.
حوبؽا مفهوـ الفنائية ىي أف ابػدمة لا بيكن أف برفظ أو بززف لاعادة الفكرةالاساسية التي يدور  

حيث يطرح ، ىذا الأمر بدوره ولد بردياتادارية خصوصا في ادارة تدفقات الزبائن، استعمابؽا عند الضرورة
 السؤاؿ كيف نعالج مشكل تدفقات الزبائن ابؼتغتَ مع الزمن ؟

 No ownershipعدم الدلكية  .5.

Judd 1964, Rathmel .1974حسب  
صفة عدـ نقل ابؼلكية بيكنها اعطاؤنا الفرصة للتفريق بتُ  2

فمثلب ) حجز مقعد في طائرة لا ، فعند شراء ابػدمات فاننا لا بكصل على ابؼلكية، السلع و ابػدمات
لتصرؼ للآبد ( بينما في حالة شراء سيارة فهي تصبح بفلوكة لنا و لنا حق ايعطينا حق ملكية ذلك ابؼقعد 

فناذا ، من جهة أخرى يقوؿ لوفلوؾ وقامسوف اذا كاف ابؼستهلك لا بوصل على ابؼلكية، فيها كما نشاء
يشتًي اذف ؟ من ىذا التساؤؿ انطلقا في بؿاولة لابهاد بموذج جديد بؼفهوـ ابغصوؿ على مبدأ الابهارو 

                                                             
1 Lovelok And Gumesson ,2004,p28.ldid 
2 -Lovelock And Gumesson ,2004.p34.ibid. 
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افع من خلبؿ اعطائو ابغق في أي بيكن للمستهلك ابغصوؿ على من،  Rental or Accessالولوج و النفاذ 
 الاستفادة من نصاح .. الخ، استماع، استعماؿ شيء مادي

 : أهمية التجربة في الخدمات نيالدطلب الثا
اف نظرة الزبوف للؤشياء خلبؿ حياتو التسوقيةبزتلف عند تعاملو مع سلع مادية عنها في السلع غتَ  

فيتمكن ، معها فتًات طويلة تسمح لو بتعميق بذربتو معها فالسلع ابؼادية بيكنو أف بيتلكهاو يعيش، ابؼادية
لأف لديو بؿددات مادية فيزيائية بيكنو الاعتماد عليها في حكمو على ابؼنتوج او ، من تقييمها بسهولة

، لكنو من جهة أخرى بهد صعوبة في تقييم ابؼنتجات ابػدمية بسبب خاصية على ابؼنتوج أو السلعة، السلعة
فابػدمات غالبا ، رى بهد صعوبة في تقييم ابؼنتجات ابػدمية بسبب خاصية الفنائية فيهالكنو من جهة أخ

فيعتبرىا بذربة من بذارب حياتو ، بحيث يصعب على الزبوف ابغكم عليها، ما تكوف فتًة حياتها قصتَة جدا
 لكن ىذه التجربة بيكن اف يكوف بؽا تأثتَ على أحكامو ابؼستقبلية .، التي يواجهها

Christele camelis, 2002ريساؿ كاميلس  عن شنقلب 
أف بظعة ابػدمة مرتبطة  2222يرى بتَي 1
وقد اصطلح على ، ففيها يكوف الزبن فكرتو على ابؼؤسسةوخدمتها، بشكل وثيق بدرحلة التلبقي أو التفاعل

توصل اليها ( أما النتائج التي Expérienceتسمية تلك اللحظة من منظور الزبوف بالتجربةأو ابػبرة )
على بذربتو  كلما ركز في قراراتو ابؼستقبلية،  شريستاؿ ىي أف ابؼستهلك كلما كاف كثتَ التعود على ابػدمة

 وأما اذا كاف حديث العهد باستهلبؾ ابػدمة فهو يهتم بابؼزيح الاتصالر .، السابقة
)) Bitner et AL ,1997 ويعرؼ 

أنظمة  -ابؼنظم بذربة ابػدمة على انها بؿصلبت تفاعل عناصر 2
كما يبتُ أف ىناؾ الكثتَ من البحوث التي قاـ بها الباحثوف ،  مع ابؼستهلكتُ -أقساـ ابؼوظفتُ ، /أليات

                                                             
1-Christéle ,Camelis ,(juin2002).L’image de marque dans les services .Centre d’études et 
de recherche sur les organisitions et la gestion .W.P .N642.France .Université d’Aix 
Marseille .Retreved  From :http//www.iae.univ-
aix.fr/cerog/wp/marketing/642.pdf(16/03/2006). 
2- Bitner ,M.franda ,WT .Hubbert ,AR.Zeithaml ,VA.(Customer Contribution And 
Roles in Service Delivery.( Electrinic Version ) International Journal Of Service Industry 
Management . Vol.8.N3.pp19-205.MCB.University press.0956-4233. 
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بذدر الاشارة الذ اف الفتًة التي يقضيها الزبوف في مرحلة ، 1*بؼعاينة علبؽ رضا الزبوف بتجاربو مع ابػدمة 
 Bitner et AL ,1997حددىا ، لعب أدوار معينة التفاعل تسمح لو بابؼشاركة في انتاج ابػدمومنو

 بثلبث أدوار رئيسية ىي :
 / ابؼستهلك كمورد للبنتاج 1
 الرضا و القيمة ، / ابؼستهلك كمنافس في النوعية2
 / ابؼستهلك كمنافس للمنظمة ابػدمية3

 نقدـ ىذه الادوار بـتصرة في ابعدوؿ ابؼوالر .

 .أدوار الدستهلك في تجاربه للخدمات 2.8ل رقم :و جد

ابؼستهلك كمورد 
 .للخدمة

ابؼستهلك يعتبر نسبي جزءا من العمالولو مدخلبت تؤثر على فعالية ابػدمة 
ابؼعلومات اللبزمة ، قدـ ابؼستهلك في حالة خضوعو للعلبجالنهائية مثلب ) اذا 

بقاح بـرجات جو ومن ثم في فسوؼ يرفع في قدرة الطبيب في علب، و ابعيدة
 بالتالر الشهرة العامة ( ابػدمة

ابؼستهلك كمساىم في 
 .القيمة ، الرضا، النوعية

و ، ىنا فعالية أوجودةابػدمة بؽا علبقة بددى مشاركة ابؼستهلك عند تقدبيها
أحسن مثاؿ ىو بؾاؿ التعليم : فعندما يشارؾ الطلبةفي جو الدرس يثِر ذلك 

بفا يعطي صرة حيدة على ابػدمة ، و علمى بدعونة الأستاذ في جعل ابعو جاد
 و ابؼؤسسة ككل

ابؼستهلك كمنافس 
 .بؼؤسسة ابػدمية 

فيعد منافسا بؼقدـ ، ىنا بواوؿ ابؼستهلك انتاج ابػدمة جزئيا أو كليا بنفسو
 مثلب )ابؼستهلك الذي يقص بغيتو وحده يعد منافسا للحلبؽ(، ابػدمة

ىونفس الأمر بالنسبة للمؤسسة نفس الشيء للعميل الذي يصلح سيارتو وحد
 التي تقوـ بالأعماؿ المحاسبية وحدىا و الأمثلة كثتَة .

                                                             
1 - Arnold and price , 1993;Bitner , Booms and Mohr ,1944; Bitner ,Booms and 
Tetreault , 1990;Keaveney ,1995; Ostrom and lacobucci,1995;Surprenat and 
Solomon,1987; Zeithaml, parasuraman and Berry ,1990) 
*(eg :Arnold and price ,1993;Bitner ;Booms and Mohr ,1944;Bitner ,Booms and 
Tetreault,1990;Keaveney,1995; Ostrom and lacobucci, 1995; Surprenat and Solomon 
,1987;Zeithaml,Parasuraman and Berry ,1990). 



 تضىيق الخدمات  ل الأول: الفص

22 

  (Bitner Et AL 1997)الدصدر :بتصرف عن : 
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 الدبحث الثالث :أثر خصائص الخدمة في تسويق الخدمات 
 الدطلب الأول : ادارة أعمال تسويق الخدمات 

بؿاولة ، لقد اىتمت أولذ الأدبيات في بؾاؿ تسويق ابػدمات بتعريف و بسحيص خصائص ابػدمة 
فركزت ىذه الأعماؿ و البحوث العلمية على التفريق بتُ السلع ، وضع الأسس العلمية لادارتها و تسويقها

فهمنا بؽا بفا يسهل وضع و تسمح بتوسيع ، خصائص ابػدمةو ابػدمات لأجل ابهادنظريات تتكيف مع 
 ابػطط التسويقية بؽا .

( و فريق من الباحثينوبرت اشراؼ Languard et Al,1981كونت بعنة بقيادة )  1981وفي سنة 
وقد اىتم  (The Marketing Service Institute OFCambridge ,Massachusettsىيئة علمية بسثلت في ) 

بناءا على عينة واسعة من شركات ، بجميع النشريات التي بزص ابػدمات في ذلك الوقتىذا الفريق 
توصل ىؤلاء الباحثوف الذ استنتاج ، ابػدمات و الدراسات وعلى مستوى كل من الاداريتُ و ابؼستهلكتُ

ابؼواضيع بسثلت في ، و الباحثتُ على السواءثلبث مواضيع بحث منفصلة كانت بؿل اىتماـ كل من ابؼستَين 
 1التالية :

 .مشاركة ابؼستهلك في تقدنً و انتاج ابػدمة 1
 .مدى قدرة ادارة الأعماؿ في فهم حاجات ابؼستهلكت2ُ
 التسويق و الأفرادفي منظمات ابػدمات ، .العلبقة بتُ العمليات3

ىم البحوث حيث ابقز في ىذا العقد أ، و مع بؾيئ سنوات الثمانينات تدعم التسويق بدفاىيم جديدةمتطورة
 والتي ساعدت في ترسيخ و تثبيت مفاىيم التسويق ابػدمي.، خاصة الكمية منها

و ابؼتمثل في وضعهم لنموذج لقياس جودة ابػدمة  (Parasuraman et all 1985)فالعمل الذي قاـ بو 
مفاىيم تسويق كاف لو الأثر الكبتَ في اثبات ،  ( و الذي سنعود اليو في الفصوؿ القادمةServqualابؼسمى)
، بوتجوف عليو حتى أخذ الكثتَ من الباحثتُ، وقد ذاع صيت ىذا البحث في بصيع ربوع العالد، ابػدمات

بقوبؽم اف تطبيق ىذا ابؼقياس بشكل واسع و بؼدة طويلة أغفل الكثتَ من الباحثتُ عن اضافة مفاىيم 
 جديدة في حقل تسويق ابػدمات .

 
                                                             

1 -Gilmore, A.(2003).Service Marketing  And Managment.London .sagePublication Inc 
.p7. 
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 التسويق الداخلي :.
 التسويق الداخلي بناءا على فكرتتُ أساسيتتُ بنا : وبيكننا فهم

 أف يكوف كل فرد في ابؼنظمة على قناعة بأنو موجود بػدمة الزبوف سواء كاف داخل أو خارج ابؼنظمة. .1

كل زبوف أو عامل داخلي لابد أف يقتنع بجودة ابػدمة الواجب تقدبيهاوأف يكوف ،  ومن أجل برقيق ذلك .2
 . 1سعيدا في العمل 

 التسويق العلاقي : -
وأف على ابؼنظمة بناء علبقات طوية الأجل ، ىو مفهوـ قائم على اعتبار العملبء شركاء للمنظمة 

عن فالتسويق بالعلبقات عبارة ، الابداع و الابتكار الدائم، من خلبؿ التأكيد على جودة ابػدمة، زبانهامع 
وصولا الذ ما ، التي تسعى الذ الاحتفاظ بالعملبء الية تعتمد على بؾموعة من الانشطة و ابػطوات ابؼستمرة

. وىذا يتطلب تطوير برامج خاصةبكل عميل أو بؾموعة  Lifetime customerيعرؼ بعميل جدى ابغياة 
 . 2تعتمد على تطوير قاعدة بيانات خاصة بيهم ’ Customize Programsمتشابهة نسبيا من العملبء 

 . أبعاد الخدمة :-
من أىم ابؼواضيع التي أىتم بها  Delivery ,Evaluteبدءا تعد عملية تقدنً ابػدمة و تقييمها  
، الوظائف، ىذاف البعداف يشتملبف على : التقنيات، وذلك لتأصل علبقتها بادارة ابػدمات، الباحثوف

، Accessibilityامكانية الدخوؿ ، مكاف ابػدمة، الوسائل ابؼسهلة، ابعوانب ابؼلموسةوغتَ ابؼلموسة
ابؼصداقية ، Courtesyاللطف  Competenceالكفاءة ، Communicationالاتصاؿ ، Reliabilityالاعتمادية 

Credibility ، الأمافSecurity ، التعاطفEmapthy ، فهم ابؼستهلكUnderstand Customer ، و الصورة
Image3حاجات ابؼستهلك في ابػدمات  ومعظم ىذه الأبعاد منبثقة من بحوث النوعية )ابعودة( و ارضاء

. 

 

 
                                                             

1Doukakis ,P.l . Kithen ,J.P .(2004) .Internal Marketing In UK Bank : Conceptual 
Legitimacy Or Widow Dressing (Electronic Version ) the International Journal Of Bank 
Marketig . vol 22 n 6 pp421- 452 .p423 

يق بالعلبقات ) النسخة الالكتًونية ( .ابؼلتقى العربي الثاني للتسويق في الوطن العربي الفرص و (. التسو 2003ابؽاـ فخري أبضد حسن )-2
 .) قرص مضغوط(.395الاردف ،ص ’التحديات . الدوحة قطر . جامعة الاسراء 

3- Gilmore ,Audrey (2003) P14.Op .CIT   
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 .Technical Dimensions.البعد التقني 2

 functioal Dimension.البعد الوظيفي 0.

 Trangible Dimension.البعد الدلموس 3.

 Intangible dimension.البعد غنً الدلموس 4.

 .الدسهلات الدادية ومكان الخدمة5.

 Accessibility.امكانية الدخول أو الولوج 6.
والذي غالبا ما ، الأبعاد ابؼذكورة سابنت في وضع مفهوـ تسويق ابػدمات كل ىذه ابؼفاىيم  

ىذا الأمر أدى الذ نشوء فكرة الاىتماـ ، يدرس ابػدمة من الناحية التقنية و الوظيفية كمابينا ذلك سابقا
 ق صورة ابؼنظمة لديو.بجودة ىذين البعدين بؽما من مسابنة في تأثتَ على ابؼستهلك و خل

  Services managementبادارة ابػدمة بفا سبق نلبحظ أف مفهوـ تسويق ابػدمات مرتبط أيضا  
 و بؽذا سنحاوؿ تقدنً بعض الأفكار ابؼفيدة في التسيتَ ابعيد للخدمة.

بقدر ، اف ادارة أعماؿ ابػدمات لا تعد في ابغقيقة علما مستقلب بذاتو 1994Gronroos، يقوؿ 
تسيتَ ، التسويق، اكتسب عناصره من العلوـ المحيطة من مثل : ادارة الأعماؿ، مفاىيميماىو بؾردمنظور 

ويرى أف ادارة ابػدمة مازاؿ ينظر اليها على أنها بؾرد أوامر ، ..الخ، نظريات الأنظمة، ابؼوارد البشرية
، اؾ تعاريف معزولة قدمها بعض الباحثتُبل ىن، ويقوؿ أنو وبغد الأف لا يوجد تعريف متفق عليو، تنظيمية

يقوؿ فيو : " اف ادارة أعماؿ ابػدمات ىي مقاربة  Albrecht ,1988و سنكتفي بذكر تعريف قصتَ قدمو 
ابػدمة كما يراىا الزبوف القوة ابؼوجهة الأولذ لعمليات التجارة " .من  -جودة  -بذعل نوعية ، تنظيمية كلية

التًكيز علة ، عناصر أساسية تتمثل في : ادارة الأعماؿ من منظور عاـ جهتو يلخصها قرانروس في بطسة
تعزيز التطوير ، التًكيز على النوعية و ابعودة، Holistic appraoachالنظرة الشاملة في العمل ، ابؼستهلك
 نقدـ شرحها بـتصرا بؽا فيما يلي :، 1الداخلي 

                                                             
1  -Gronroos ,c.(1994). From Scientific Management To Service Management : A 
Management Perspective For The Age Of Service Competition (Electronic Version ) 
International Journal Of Service Industry Management .vol 5.n1 .pp5-20.p2. 
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خذ بعتُ الاعتبار كافة ابؼتغتَات التي بؽا علبقة : ىي نظرة ادارية تأ . ادارة الأعمال من منظور عام-
، فالقرار مبتٍ و موجو وفق نظرةعامة و ليس على مبادئ تنظيمية لادارة الوظائف بشكل منفصل، بابؼنظمة

مثلب ادراؾ ، اف ىذا ابؼنظور الاداري يعطي اىتماما كبتَا للكفاءة ابؼتعاملة مع العالد ابػارجي للمنظمة
من الاىتماـ فقط بالفعالية الداخلية   بدلا، ابؼنتوج ابػدمي و الأداء الكلي للمنظمةابؼستهلك بعودة 

 ومن ابؼبادئ التي يرتكز عليها نذكر :، كاقتصاد الوفرة و بزفيض التكاليف

 . التركيز على الزبون2 

 . النظرة الاجمالية في العمل0.

 .ادارة الجودة 3.

 . التركيز على التطوير الداخلي4.

 الدطلب الثاني : تطور الدزيج التسويقي 
سنحاوؿ تقدبيها فيما يلي ، بعدما عرفنا أف تسويق ابػدمات بوتوي مزبهو على عناصر جديدة 

 Booms and Bitner,1981حسب ما جاء بو كل من 

 الدزيج التسويقي الخدمي : -

 (:Product. الدنتوج )2

 (:Price.السعر )0

 ( promotion.الترويج )3

 (: Placeالتوزيع ). 4

 (People, Personnel.الأفراد )5

 (physicalevidence. البيئة الدادية )6
 (Process. عملية تقديم الخدمة )7

إف ابؼزيج التسويقي من النماذج الأولذ التي عرؼ بها التسويق، حتى أف البعض . أصل الدزيج التسويقي: -
 Neilبؼزيج التسويقي يعود في ابغقيقة إلذ الباحث )يظن أف التسويق ىو ابؼزيج التسويقي، فمفهوـ ا

Borden, 1950( لكن الكثتَ ينسبونو خطأ إلذ الباحث ،)Mac Carthy, 1962.) 
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فبوردف ىو أوؿ من أوجد مفهوـ ابؼزيج التسويقي، حيث وضعو في اثتٍ عشر متغتَ، ثم جاء بعده ماركاثي 
 " وىي الأحرؼ الأولذ للؤبظاء التالية:4Ps( فقط وأطلق عليو التًميز "24وقلصو إلذ أربعة )

 ,Product, price, promotionابؼنتوج، السعر، التًويج والتوزيع بالإبقليزية بقدىا تبدأ بنفس ابغرؼ ب )

place, 4ps)1. 

 : العناصر الدضافة في الدزيج التسويقي الخدمي2جدول رقم 

 الغرض الحجج الكاتب
Booms 

and Bitner 

1981. 

خصائص ابػدمة، أضافوا ثلبث متغتَات  بسبب
جديدة للمزيج التسويقي: الأفراد، العناصر ابؼادية، 

 العمليات.

4Ps+participants 

physicalEvidanceprocesses 

Cowell 

1993 
 ابؼزيج التسويقي التقليدي وضع مكيف مع الصناعة.-
ابؼهنيوف والبحوث الكمية تؤكد وجود نقائص بابؼزيج -

 في بؾاؿ التسويق ابػدمي.التقليدي 

 نفس الإضافات التي تقدـ بها:
Booms and Bitner 1981 

Heuvel 

العلبقة بتُ ابؼستهلك وعماؿ ابؼكتب الأمامي مهمة  1993
جدا وبؽا أثر على إدراؾ الزبوف للخدمة، ومنو وجب 
تطوير ابؼزيج التسويقي إلذ: ابؼوظفوف، ابؼنتوج، التوزيع، 

 السعر، التًويج.

The Service Marketing Mix :  
-personnel. 

-product. 
-place. 
Price. 

-promotion. 

Beck With 

إف تسويق ابػدمات في عالد متغتَ بوتاج للتًكيز على  2001
 رضا الزبوف، ورفض النموذج القدنً للمنتوج.

The Four Keys Of Modern 

(Services) Marketing : 
-price. 

-Brand. 
-pakaging. 

-Relationship. 
 Constantinides, E, (2005). The Markeiung Mix Revisited : Towards The 21 st centuryالدصدر:

Marketing. (Electronic Version), University Of Twente, Netherlands . p p 01-23. 
 الدطلب الثالث: سلوك الشراء في الخدمات

                                                             
1Grqnroosm C (1994), From Marketing Mix To Relationship Marketing –Towards a 
paradigm Shift in Marketing, (Electronic Version), Asia-Australia Marketing journal Vol 
2, N° 1, 322-339, p 323. 
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•  الاستعمال 

•  الاستهلان التخلً

•  المعلوات 

•  التمٌٌم 

•  الانمطاع
 الاختٌار

•  المعتمدات

•  الحاجات 

•  الرغبات

التعرف على 
 الحاجة 

أفراده إلذ استهلبؾ ابػدمات، فهي غالبا وجدت لتضع الفروؽ كلما تطور المجتمع زادت حاجة 
التنافسية بتُ ابؼؤسسات والسلع ابؼادية في الدوؿ الغنية، فأصحاب الدخوؿ ابؼرتفعة بييلوف للبعتماد على 
الآخرين في إشباع حاجاتهم، لكن السؤاؿ ابؼهم بالنسبة للمسوقتُ ىو: ىل سلوؾ ابؼستهلكتُ الشرائي 

 ف عنو في السلع؟للخدمات بىتل

 نماذج سلوك الشراء:
 يظهر من خلبؿ الشكل ابؼوالرنموذج قرار الشراء الدثالي: 

 (Ideal Type: آلية قرار الشراء )0-2الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

Darpy, D, Volle, p (2003), Comportements du Consommateur Concepts et Outils, Dunod, 

Paris. 
 استهلاك الخدمات:. نموذج مبسط في 0

البحث و بصع ابؼعلومات ، برديد ابغاجات ، الكشف عن ابغلوؿ ، برديد البدائل ، ما قبل الشراء:
 مراجعة الوثائق ، استشارة اناس آخرين ، زيارة ابؼورد المحتمل .

 طلب ابػدمة من مقدمها ، توصيل ابػدمة .  أثناء الدوجهة :
 1توصيل ابػدمة ، تقييم أداء ابػدمة ، التبتٍ .  ما بعد الشراء :

 
                                                             

بعامعي الفلسطيتٍ ، مؤبسر النوعية في التعليم ابعامعي الفلسطتُ ، سفياف عبد اللطيف كماؿ ، ،اطار عاـ لضماف النوعية ابعيدة للتعليم ا -1
 .10، ص  2004جامعة القدس ابؼفتوحة ،فلسطتُ ، 
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 : أدوار عملية الشراء3-2الشكل رقم 

 
 .126(، مرجع سابق، ص 2222الضمور )الدصدر:

 : هرم ماسلو للحاجات4-2الشكل رقم 

 
( تسويق ابػدمات ابؼصرفية ،البياف الطباعة و النشر ، القاىرة ، 1999عوض بدير ابغداد ، )الدصدر :

 .128، ص مصر
 العوامل الدؤثرة على الدستهلك:

(: تسل بصيع الإحصائيات التي بؽا علبقة بالإنساف Demographic Profileالعوامل الدبيغرافية )
 وابعغرافيا أي مراحل حياة الفرد الشخصية وابعغرافية، فنجد بها إحصائيات حوؿ توزيع السكاف 

 المستخدم  المشتري الممرر المؤثر المبادر 

حاجات تأكٌد الذات تحمٌك الذات و التنمٌة 
 الذاتٌة

احترام )الحاجة ، الاحنرام و التمدٌر 
(الذات ، ، المنزلة أو المكانة ، التمدٌر   

( الانتماء ، الحب )الحاجات الاجتماعٌة ،   

 الحاجة الى الأمان  

الطعام ، الشراب ) الحاجات الفزٌولوجٌة 
 ، المسكن الملبس
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يتبادؿ الفرد معها أفكاره ابؼعيشية، كابؼعتقدات الثقافية، ىي بؾموعة العناصر التي  العوامل الاجتماعية:
ابؼرتبة العلمية، طريقة رؤيتو للحياة، ابؼراحل التي بير بها عند تكوينو خلية أسرية، الأشخاص الذين يثق في 

 أفكارىم والشكل ابؼوالر يلخص بؾموع ىذه العناصر برت تسمياتها العلمية.

تعلق بالعالد الداخلي للمستهلك، إضافة إلذ شبكات ارتباطها بابػارج وتشكل كل ما ي العوامل النفسية:
 .مثل: الشخصية، الابذاىات، الإدراؾ، درجة ابؼيل للببتكارات والتجديد، أبنية ابؼوقف الشرائي 

 :خلاصةالفصلالأول
يظهر جليا بفا سبق أف خصائص ابػدمة كانت السبب الأساسي في ظهور تسويق ابػدمات، 

تسويق ابػدمات عن التسويق ابؼعروؼ خاصة في جانبي ابؼزيج التسويقي ويسلوؾ الشراء، كما  ويتضح بسيز
يتبتُ للمتتبع أبنية التفاعل الذي بودث بتُ الزبوف وموظفي ابؼكاتب الأمامية، ىذا التفاعل الذي يشكل 

التي بودد فيها أحد ابؼركبات الأساسية لتجربة ابؼستهلك في شراء ابػدمة، حيث يعد من أىم الأماكن 
ابؼستهلك نوعية ابػدمة وأداء ابؼنظمة بشكل عاـ، ويشكل أوؿ مكاف لاكتشاؼ حقيقة ابؼنظمة، حيث 

 توضع بصيع صورىا ورسائلها ابؼوجودة في ذىن العميل على بؿك الاتصاؿ ابؼباشر مع موظفي ابؼنظمة.
خاصة ما تعلق بالاتصاؿ الذي  إف الابذاه السوي والعقلبني يدعو ابؼنظمة إلذ دراسة نوعية خدماتها

بهريو موظفوىا مع الزبائن، لأف ىؤلاء ابؼوظفتُ بدثابة جزء من ابػدمة ابؼقدمة، وعليو لابد أف تكوف بصيع 
 تعاملبتهم واتصالاتهم مع الزبائن في مستوى ابعودة التي تريد ابؼنظمة بناءىا.

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 .المفاهًنٌ للاصتراتًجًات التنافضًُالإطار 
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 تدهيد:
و تؤدي إلذ ، أصبح تفوؽ ابؼؤسسة على ابؼنافستُ يظهر من خلبؿ ابؼيزة التنافسية التي برصل عليها 

 الاستًاتيجياتو بيكن للمؤسسة أف تعتمد ، خدمات ابؼؤسسات ابؼنافسةتفضيل منتجاتها و خدماتها عن 
 الاستًاتيجيةالتنافسية التي تعتبر سلوؾ استًاتيجي فعاؿ بزتاره و تتبناه ابؼؤسسة ابػدمية من بتُ البدائل 

الأخرى في ظل تواجدىا في شكل معتُ من أشكاؿ ابػدمة و ترى فيو سبيلب بفكنا لتحقيق أىدافها و 
و بؽذا سنحاوؿ في ىذا الفصل الوقوؼ أكثر عند ، ات منافسيها و طريقة ىامة لتحستُ أدائهابؾار 

 الاستًاتيجيات التنافسية من خلبؿ مدخل إلذ الاستًاتيجيات التنافسية كمبحث أوؿ.
و لأبنية أنواع الاستًاتيجيات التنافسية التي بيكن للمؤسسة أف تتبناىا من أجل مواجهة ابؼنافسة في  

و تعددىا و اختلبفها سنحاوؿ التطرؽ إلذ التصنيفات ابؼختلفة للبستًاتيجيات التنافسية ، ؽ ابػدماتسو 
 و ابؼتمثلة أساس في إستًاتيجية التًكيز.، حيث أفردنا لكل صنف مبحث
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 مدخل الى الاستراتيجية التنافسية  الدبحث الأول:
مدخل إلذ الاستًاتيجيات التنافسية لكي تضمن أي مؤسسة خدمية احتلبؿ مكانة في سوؽ  

فإنو من الضروري أف تتبتٍ ، ابػدمات تصبح بدوجبها قادرة على ابؼنافسة على ابؼدى القريب و البعيد
لذلك سوفنتطرؽ في ىذا ابؼبحث إلذ توضيح مفهوـ كل ، إستًاتيجية تنافسية مناسبة لتحقيق أحسن أداء

، كما سنحاوؿ التعرؼ على الإستًاتيجية في ابؼطلب الثاني،  من ابؼنافسة و التنافسية في ابؼطلب الأوؿ
 وصولا إلذ الاستًاتيجيات التنافسية في ابؼطلب الثالث.

 في الدنافسة و التنافسية.الدطلب الأول: نظرة 
، يعرؼ مفهوـ ابؼنافسة تداخلب شديدا بينو و بتُ مفهوـ التنافسية حيث أف البعض يعتبربنا مرادفتُ

لذلك سنحاوؿ في ىذا ابؼطلب تناوؿ ابعوانب الأساسية ، فيستعمل ابؼنافسة بؿل التنافسية و العكس
 ابؼتعلقة بابؼنافسة و التنافسية في سوؽ ابػدمات.

 ع الأول: مفهوم الدنافسة.الفر 

أصبحت ابؼنافسة حقيقية أساسية بردد بقاح أو فشل ابؼؤسسات ابػدمية بطريقة غتَ مسبوقة  
و ىذا ما يقودنا إلذ التعرؼ على مصطلح ابؼنافسة من خلبؿ العناصر ، خاصة في ظل انفتاح الأسواؽ

 التالية:

 تعريف الدنافسة:  -2

يعود تاربىها ، تنشأ مع الفرد و ىي سنن الفطرة الكونية للبشرتعتبر ابؼنافسة غريزة حسب التفوؽ  
، غايتها التفوؽ في بؾالات الأعماؿ و الأنشطة أيا كانت طبيعتها، إلذ بداية ابػلق كحق طبيعي للئنساف

، غتَ أنها لازمت النشاط الاقتصادي على ابػصوص حتى اتصفت بكونها أحد الشروط اللبزمة لاحتًافو
ن الظواىر الاجتماعية و الاقتصادية و القانونية و السياسية بؾتمعة و التي لا تقوـ إلا في فهي حدث ينتج ع

 ظل ابغياةابؼشتًكة بتُ أفراد المجتمع. 
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و ىناؾ من يرى بأنها "تعدد ابؼسوقتُ و تنافسهم لكسب العميل بالاعتماد على أساليب بـتلفة   
أسلوب التوزيع و خدمة ما بعد البيع و كسب الولاء و  كالأسعار و ابعودة و ابؼواصفات و توقيت البيع و

 1غتَىا".
و تعرؼ أيضا بأنها "تلك العملية ابؼتفاعلة التي بردث في السوؽ بتُ ابؼؤسسات ابؼختلفة للوصوؿ  

إلذ نفس الزبائن و بؿاولة إقناعهم بهدؼ زيادة تقدنً ابػدمات و من ثم زيادة ابغصة البيعية و برقيق 
 2بؼنشود".مستوى الربح ا

 أنواع الدنافسة: 

 3تنقسم إلذ نوعتُ مباشرة و غتَ مباشرة.

تتمثل في ابؼنافسة و الصراع القائم بتُ ابؼؤسسات في بلد ما أو بؾتمع ما من الدنافسة غنً الدباشرة:  -
 فابؼؤسسات من خلبؿ بحثها عن ابؼردودية الربحية و التفوؽ، أجل الفوز و كسب ابؼوارد ابؼتاحة في البيئة

و ذلك من ناحية ، على منافسيها تسعى إلذ الفوز بالنصيب الأكبر من ىذه ابؼوارد و بأحسن الظروؼ
بفا يسمح بؽا بتعظيم الأرباح في ظل حدة ابؼنافسةو عليو نستنتج بأف ابؼنافسة غتَ ، ابعودة و التكلفة

وؿ على ابؼوارد ابؼتاحة ابؼباشرة تتمثل في تلك الصراعات التي بردث بتُ بـتلف ابؼؤسسات من أجل ابغص
 في البيئة بأحسن جودة و أقل تكلفة بفكنة. 

تتمثل أساسا في تلك ابؼنافسة القائمة بتُ مؤسستتُ أو أكثر و التي تنشط في نفس الدنافسة الدباشرة:  -
النشاط و تقوـ بإنتاج منتجات و خدمات بديلة و ىذا يغتٍ أف دخوؿ أي مؤسسة جديدة في خدمة 

مبيعات مؤسسة موجودة مسبقا يكوف على حساب باقي ابؼؤسسات ابؼتعاملة في نفس  معينة أو زيادة
الأمرالذي يدفع بكل منافس إلذ إتباع إستًاتيجيةبسكن من ، بفا يولد ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات، النشاط

جذب القدر ابؼمكن من الزبائن بفا يؤدي بهذه ابؼؤسسات إلذ التنافس على أساس السعر و ابعودة و 
 دمة و ابؼلبمح و نرويج ابػدمة.ابػ

                                                             
فريد النجار، ابؼنافسة و التًويج التطبيقي: آليات الشركات لتحستُ ابؼراكز التنافسية، مؤسسة شباب ابعامعة، مصر )الإسكندرية(، -1

 .20، ص 2000
 .67، ص2005مبادئ التسويق، مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع، مصر )الإسكندرية(  محمد الصتَفي،-2
غوؿ فرحات، مؤشرات تنافسية للمؤسسات الاقتصادية، أطروحة دكتوراه غتَ منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسيتَ، جامعة  3

 .71،72، ص 2005ابعزائر، 
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و لا بد من الإشارة ، ىذا النوع من ابؼنافسة ىو الذي يهم ابؼؤسسات بصفة أكبر من النوع الأوؿ 
و ذلك حسب عدد ابؼؤسسات ، حيث تعرؼ منافسة بؿدودة، إلذ أف ابؼنافسة بزتلف من سوؽ إلذ آخر

 و إمكانيات ابؼتدخلتُ.، ابؼتدخلة في السوؽ

 ني: مدخل الى التنافسية الفرع الثا
و ىذا ما يصعب برديد تعريف دقيق ، مدخل إلذ التنافسية مع عدة مفاىيم أخري كما قلنا سابقا 

فهناؾ من ، إضافة إلذ عامل مهم ألا و ىو ديناميكية التغتَ ابؼستمر بؼفهوـ التنافسية، و مضبوط للتنافسية
و فريق أخر ، ة و مستويات ابؼعيشة و النمو الاقتصادييرى أف التنافسية فكرة عريضة تضم الإنتاجية الكلي

و بىتلف مفهوـ التنافسية باختلبؼ بؿل ، يستعمل مفهوما ضيقا يرتكز على تنافسية السعر و التجارة
 1عن قطاع أو عن دولة.، ابغديث فيما إذا كاف عن مؤسسة

 و ىذا ما سنحاوؿ التطرؽ إليو في ىذا الفرع.

 تعريف التنافسية:  -2

فريد النجار تنافسية ابؼؤسسة بأنها "القدرة على الصمود أماـ ابؼنافستُ بغرض برقيق  عرؼ 
 2الأىداؼ من ربحية و بمو و استقرار و توسع و ابتكار و بذديد".

نستخلص أف تنافسية ابؼؤسسات ىي القدرة على إنتاج خدمات بجودة عالية و سعر مناسب و في  
و ىذا ، لصمود و بدجابهة ابؼنافستُ في سوؽ ابػدمات و برقيق النجاحو التي تسمح بؽا با، الوقت ابؼناسب

يعتٍ تلبية حاجات الزبائن بشكل أكثر كفاءة من ابؼؤسسات الأخرى بفا ينعكس على المحافظة و تطوير 
 و أف بؿور اىتماـ التنافس ىو الزبوف.، موقعها التنافسي الأطوؿ فتًة بفكنة

فيقصد بها قدرة ابؼؤسسات ابػدمية في ، تنافسية ابؼؤسسات ابػدمية(أما بالنسبة التنافسية القطاع ) 
دولة على برقيق بقاح مستمر في الأسواؽ الدولية دوف الاعتماد على الدعم و ابغماية ابغكومية و تقاس 
تنافسية قطاع معينة من خلبؿ الربحية الكلية للقطاع و ميزانو التجاري و مقاييس متعلقة بالكلفة و ابعودة 

 لخدمات ابؼقدمة على مستوى القطاع ابػدمي.ل

                                                             
القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية ابعزائرية، ابؼلتقى الوطتٍ الأوؿ حوؿ "ابؼؤسسة الاقتصادية كما رزيق، فارس مسدور، تعزيز   -1

أفريل  23-22ابعزائرية و برديات ابؼناخ الاقتصادي ابعديد" كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسيتَ، جامعة سعد دحلب البليدة، ابعزائر، 
 .201، ص2003

 .11ابق، صفريد النجار، مرجع الس-2
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و يعتبر مفهوـ التنافسية على مستوى ابؼؤسسة ضمنيا على أنو تنافسية ابؼؤسسة القائمة على العديد  
من ابؼؤشرات مثل القدرة على تلبية حاجة السوؽ إلذ التغيتَ و كفاءة استخداـ ابؼوارد في إنتاج ابػدمات و 

 1بالزمن و القدرة على التطوير في الزمن.زيادة تطويرىا و ارتباطها 

 أنواع التنافسية:

 بسيز الكثتَ من الأدبيات بتُ أنواع التنافسية التالية: 

 التنافسية السعرية و غنً السعرية:
، فالتنافسية السعرية تعكس مدى قدرة ابؼؤسسة على تقدنً خدمات بسعر أقلمن أسعار ابؼنافستُ 

فالبلد ذو التكاليف الأرخص يتمكن من ، برقيقها الزبوف باقتناء تلك ابػدماتبذات ابؼنفعة التي يسعى إلذ 
تقدنً خدماتو إلذ لأسواؽ ابػارجية بصورة أفضل و يدخل ىنا أثر سعر الصرؼ.و غتَ السعرية باعتبار أف 

 فإف بعض الكتاب يتكلموف عن ابؼكونات غتَ، حدود التنافسية معرفة بالعديد من العوامل غتَ السعرية
السعرية في التنافسية كقدرة ابؼؤسسة على تقدنً خدمات بفيزة مقارنة مع ما يقدمو ابؼنافستُ من حيث 

 و ابػدمة المجانية مع ابػدمة ابؼقدمة.....، بزفيض تكاليف الاستعماؿ، سرعة تقدنً ابػدمة

 التنافسية النوعية و التنافسية التقنية:
حيث ، نوعية ابعيدة للخدمات عنصري ابؼلبئمة و الابتكارتشمل التنافسية النوعية بالإضافة إلذ ال 

كما تتمتع ،  بقد أف البلد الذي تكوف منتجاتو و خدماتو مبتكرة و ذات نوعية جيدة و أكثر ملبئمة للزبائن
يتمكن من تقدنً خدماتو حتى و لو كاف سعرىا أعلى من ، مؤسساتو ابؼصدرة بالسمعة ابغسنة في السوؽ

بينما التنافسية التقنية تتنافس ابؼؤسسات من خلبؿ التقنية العالية في تقدنً ، نافسةأسعار ابػدمات ابؼ
 ابػدمة.

 التنافسية الظرفية و التنافسية الدستدامة:
التنافسية الظرفية أو ابعارية التي ترتكز على مناخ الأعماؿ و عمليات ابؼؤسسة و استًاتيجياتها و  

 ابغصة السوقية....، النوعية، فةالتكل، برتوي على عناصر مثل التزويد

                                                             
 .65، ص64، ص2008بغوؿ سامية، التسويق و ابؼزايا التنافسية، أطروحة دكتوراه، غتَ منشورة ، جامعة باتنة، ابعزائر  -1
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و برتوي على عناصر ، بينما التنافسية ابؼستدامة تركز على الابتكار و رأس ابؼاؿ البشري و الفكري 
الوضع ، مؤسسات البحث و التطوير و الطاقة الابتكارية، مثل التعليم و رأس ابؼاؿ البشري و الإنتاجية

 و قوى السوؽ.، الرئيسي

 .الاستراتيجيةالدطلب الثاني: مفاهيم حول 
لقد تعددت التعاريف ابػاصة بالإستًاتيجية نظرا لتعدد تصورات و ابذاىات الباحثتُ و  

و ابؼنطق ، ابؼتخصصتُ في الشؤوف الإستًاتيجية في التعامل مع خصومهم عبر سنوات التاريخ الإنساني
يهزـ منافسة حتى إذا كاف الأكبر و الأكثر قوة إذا  الأساسي في الإستًاتيجية أف أحد ابػصوـ بيكن أف

و قد انتقل ، 1استطاع أف يناور بذكاء في ابؼعركة أو يشتبك على أرض مواتية لإمكانياتو و مهاراتو الذاتية
 1965-1961و كانت أوؿ التطبيقات لو خلبؿ الفتًة ، ىذا ابؼفهوـ إلذ بؾاؿ الأعماؿ و ابؼؤسسات

 The concept»في كتابو " R-Andrews Kennethحيث احتل العمل الرائد ؿ ، بالولايات ابؼتحدة الأمريكية

of strate y » حيث عرؼ الإستًاتيجية على أنها بفاثلة ، مكانة بارزة في تشكيل حقل الإرادة الإستًاتيجية
 أف يفعلو(. ونا بهب، بتُ تستطيع ابؼؤسسة عملو ) أي برديد عناصر القوة و الضعف

الإستًاتيجيةفي أنها الاختيار الذي تتبناه ابؼؤسسة بشأف وضعيتها في المحيط التنافسي  Porterكما عرؼ 
ابؼكوف من القوى ابػمس التي بردد ىيكل النشاط ىذه الوضعية التي تبنيها و تدافع عنها بالأفضلية 

قوى ابؼؤسسة لتمكينها من بلوغ الأىداؼ  إذف ىي فن التوفيق الاقتصادي بتُ، التنافسية التي تتميز بها
 المحددة في إطار السياسة العامة.

مستويات الاستًاتيجيات في ابؼؤسسة من حيث علبقتها باختيار البدائل الإستًاتيجية الفرع الثاني: 
 وابؼسئوؿ على ىذا الاختيار إلىعدة مستويات كما سنوضحو في الآتي:

 ا.الاستًاتيجيات العليالدستوى الأول:
و توضع بواسطة بؾلس الإدارة من أجل ابؼسابنة في برقيق ، و يطلق عليها الاستًاتيجيات الكلية 

من ، و عادة ما تنصب على طبيعة عمل ابؼؤسسة، و عليو تتأثر ابؼؤسسة بها، أىداؼ ابؼؤسسة ككل
صفة كما تنصب على عمليات توزيع ابؼوارد ب،  منتجات و خدمات و عمليات و أسواؽ و مستهلكتُ

و الذي يهدؼ ، و على التكامل بتُ إدارات ابؼشروع و التغتَ في شكل التنظيم، عامة على ىذه المجالات

                                                             
 2008لر، تربصة عبد ابغكيم ابػزامي، )الإدارة الإستًاتيجية( دار الفجر للنشر و التوزيع، مصر )القاىرة(،  -ديفد -روبرت أبتس-1

 .27ص
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.و في ىذا 1و بطبيعة ابغاؿ تكوف غالبية ىذه الإستًاتيجيات طويلة الأجل، إلذ إبقاز أىداؼ ابؼؤسسة
التي بيكن اعتمادىا مثل إستًاتيجيات ابؼستوى بيكن الاستنارة إلذ وجود بؾموعة من البدائل الإستًاتيجيةو 

 2إستًاتيجيات التشكيلية )ابؼختلطة(، إستًاتيجيات الانكماش، إستًاتيجيات الاستقرار، النمو

 إستًاتيجية وحدة النشاط في ابؼؤسسة ابػدمية.الدستوى الثاني: 
سة ككل و و ىي ابؼسئولة عن تربصة مهمة ابؼؤس، و يطلق عليها أيضا الإستًاتيجية التنافسية 

و تتم صياغة ىذه ،3أىدافها العامة إلذ إستًاتيجيات بؿددة للتنافس لكل وحدة من وحدات النشاط
الإستًاتيجيات بواسطة رؤساء قطاعات النشاط الرئيسية و رؤساء وحدات النشاط أو مديري خطوط 

 ابػدمات.

 الإستًاتيجية الوظيفية.الدستوى الثالث:
ى المجالات الوظيفية في ابؼؤسسة حتى بيكن أف تساىم في برقيق يقصد بها ىذا ابؼدخل يركز عل 

أىداؼ و إستًاتيجيات ابؼؤسسات و وحدات الأعماؿ ) النشاط( التابعة من خلبؿ تعظيم تقدنً خدمات 
ابؼوارد ابؼستخدمة و تهتم بتنميةو تغذية بؾالات القوة أو ابعدارة لتزويد ابؼؤسسة أو وحدة الأعماؿ 

تتم صياغة ىذه الإستًاتيجيات من طرؼ رؤساء المجالات الوظيفية أو رؤساء الإدارات و ، 4بالتنافسية
 الوظيفية الرئيسية.

و ابؼهم على ىذا ابؼستوى ىو امتلبؾ القدرة لتنفيذ الإستًاتيجيات ابؼتخذة على صعيد ابؼؤسسةو  
، التمويل، فية )الأفراد)أو مستوى وحدات الأعماؿ داخل الوظيفة الواحدة( تطوير الإستًاتيجيات الوظي

 .5.....( و خلق حالة التكامل بتُ ابؼهاـ و الأعماؿ داخل الوظيفة الواحدة ، التسويق، ابػدمات، الإنتاج
 و من كل ما سبق بيكن وضع الشكل التوضيحي التالر:

 
 

                                                             
 .30مرجع السابق، ص أبضد ماىر،1
 .176، ص2000فلبح حستُ عداي ابغسيتٍ، الإدارة الإستًاتيجية )مفاىيمها، مداخلها، عمليتها ابؼعاصرة(، دار وائل للنشر، عماف، 2
 .35.، ص 1996نبيل مرسي خليل،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ، دار ابعامعية ، مصر ،3
ين محمد ابؼرسي، الإدارة الإستًاتيجية بؼفاىيم  و بماذج تطبيقية، الدار ابعامعية، مصر )الاسكندرية(، ثابت عبد الربضاف إدريس، بصاؿ الد 4

 .216ص 2015
 .38، ص 2005زكريا مطلك الدوري، الإدارة الإستًاتيجية )مفاىيم و عمليات و حالات دراسية( دار اليازوري العلمية، الأردف،  -5



 التنافضًُ للاصتراتًجًات الإطارالمفاهًنٌ :لثانٌل االفص

39 

 ( مستويات الإستراتيجية .0،2الشكل رقم)
 ابؽيئة ابؼعاونة(، الإدارةبؾلس ، مستوى الإدارة العليا ) الرئيس التنفيذي

 مستوى النشاط ) ابػدمات(
 )مديري الأقساـ و ابؽيئة ابؼعاونة(

 
 
 
 
 
 

 

الإدارة الإستًاتيجية ، تربصة رفاعي محمد رفاعي و محمد سيد أبضد عبد ابؼتعاؿ، شارلز و جاريث جونزالدصدر:
.37ص، 2221ابؼملكة العربية السعودية )الرياض( ، دار ابؼريخ للنشر، جزء الأوؿ، ) مدخل متكامل  

 الفرع الثالث:خطوات صياغة الإستراتيجية.
 بسر عملية صياغة الإستًاتيجية و برديدىا بدجموعة من ابػطوات نوجزىا فيما يلي: 

 1برديد الرسالة و الرؤية الإستًاتيجية: -1
 برديد الأىداؼ و الغايات: -2

 دراسة و برليل الأداء الداخلي لتحديد نقاط القوة و الضعف: -3

 دراسة و برليل السوؽ وبرديد البدائل الإستًاتيجية: -4

 1الاستًاتيجي ابؼناسب: اختيار البديل -5

                                                             
1- Jean Bilman, Les meilleurs pratiques du Management au cœur des entreprises, 3 éme 
édition, Edition d’organisation , Paris,2000,P27. 
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 الدطلب الثالث:الإستراتيجيات التنافسية للمؤسسة الخدمية.
كما رأينا سابقا بهري توليد بؾموعة من البدائل ابؼمكنة في ضوء ابؼتغتَات القائمة )الإمكانات  

ا )السلوؾ الداخلية للمؤسسة و الظروؼ المحيطة بها(. و ذلك حتى بهري عملية التقونً بؽا ثم اختيار أفضله
الإستًاتيجي( و ابؼتمثل في تلك الاستًاتيجيات التي تتبناىا ابؼؤسسة و التي تبحث عن وضع تنافسي أفضل 

 2للمؤسسة ضمن الصناعة ابؼوجودة فيها لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة. 
ع للتعامل م Porterمن أىم تلك البدائل بقد الإستًاتيجيات التنافسية الثلبث التي بيكن وضعها بورترو 

و سيتم التطرؽ إلذ مفهومها في ، و يتم تطبيقها على مستوى ابؼؤسسة ابػدمية، القوى التنافسية ابؼختلفة
و ذلك من خلبؿ تعريف ، ابػدمات بعد ما تعرفنا في ابؼطلب السابق على الإستًاتيجية كنقطة بداية

كذا تصنيف لاستًاتيجيات و  ، مكوناتها و الاعتبار أف ابؼساعدة في اختيارىا، إستًاتيجيات التنافس
 التنافسية في ابؼؤسسة ابػدمية.

 الفرع الأول: تعريف الاستراتيجيات التنافسية للمؤسسة الخدمية.
تهدؼ إستًاتيجية التنافس التي تنطلق من التوفيق ما بتُ إمكانيات ابؼؤسسة الداخلية و ىيكل  

و ، دى الطويل أي برقيق تنافسية مستدامةالنشاط ابػدمي إلذ برقيق نتائج أعلى من متوسط نتائج على ابؼ
و من ىذا بيكن تعريف ، ىنا تكمن أبنية ابػيار الاستًاتيجي الناجح و مدى ملبئمتو لتحقيق الأىداؼ

إستًاتيجية التنافس على أنها بـطط طويل الأجل و شامل يتعلق بتحقيق التوافق و الانسجاـ بتُ البيئة 
 .3يق الأىداؼقدرة ابؼؤسسة على برق التنافسية و

و من كل ما سبق بيكن اعتبار الاستًاتيجيات التنافسية بؾموعة متكاملة من التصرفات تسلكها  
 مستمرة عن ابؼنافستُ في ابػدمات.ابؼؤسسة ابػدمية تؤدي إلذ برقيق ميزة متواصلة و 

 4و تشمل عملية صياغة الإستًاتيجية التنافسية أربعة عوامل أساسية:
 الضعف لدى ابؼؤسسة.نقاط القوة و  -

 القيم الشخصية بؼستَي ابؼؤسسة )حاجات ابؼستَين الرئيسية(. -

                                                                                                                                                                                              
 .127، ص2002أبضد قطامتُ ) الإدارة الإستًاتيجية( )حالات و بماذج التطبيق(، دار بؾدلاوي، الأردف )عماف(،  1
 ,162فلبح حسن عداي ابغسيتٍ، مرجع السابق، ص 2
 .250زكريا مطلك الدوري، مرجع سابق، ص- 3
 .18-17فلبح حسن عداي ابغسيتٍ، مرجع سابق، ص ص  4
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 الفرص و التهديدات. -

 التوقعات الاجتماعية )ما يطلبو المجتمع من ابؼؤسسة و تتأثر بسياسية الدولة و الوعي الاجتماعي(. -

 و الشكل ابؼوالر يبتُ ذلك:

 (: الإستراتيجية التنافسية.0، 0الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 

شارلز و جاريث جونز، تربصة رفاعي محمد رفاعي و محمد سيد أبضد عبد ابؼتعاؿ، الإدارة الإستًاتيجية الدصدر: 
 .17، ص2221)مدخل متكامل، ابعزء الأوؿ، دار ابؼريخ للنشر، ابؼملكة العربية السعودية )الرياض(، 

 فرص و تهديداتنقاط القوة و الضعف 
 التوقعات الاجتماعيةالقيم الشخصية للمدراءالإستًاتيجية التنافسية 

 الفرع الثاني: مكونات إستراتيجية التنافس و العوامل الرئيسية الدؤثرة على اختيارها.
سنحاوؿ تناوبؽا ، و عوامل رئيسية تؤثر على اختيارىا، لإستًاتيجيةالتنافس مكونات أساسية برددىا 

 فيما يلي:

 مكوناتإستراتيجية التنافس: -2

، القوؿ أف الإستًاتيجية التنافسية تركز على برديد كيفية و طرؽ تنفيذ مهمة إستًاتيجية معينة بيكن 
و تعتبر حلقة وصل بتُ صياغة الإستًاتيجية و تنفيذىا فكثتَا ما بروؿ الإستًاتيجية التنافسية إلذ بـطط 

 إذ تهتم بالرد على الأسئلة التالية:، عمل فعلي
 تنافس؟ متى تنافس؟ من تنافس؟ أين تنافس؟ علبـ

 الاستراتجٌة التنافسٌة

فرص و 
 تهدٌدات

التولعات 
 الاجتماعٌة

المٌم 
الشخصٌة 

 للمدراء
نماط الموة و 

 الضعف 
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 و من خلبؿ الإجابة عليها يبرز ابؼكونات الأساسية لإستًاتيجية التنافس و ىي:

فابؽجومي ، : بيكن للمؤسسة أف بسارس إستًاتيجياتها التنافسية بشكل ىجومي أو دفاعيطريقةالتنافس -
 1.بودث عادة في موقع سوؽ ابؼنافس و الدفاعي في وضع السوؽ ابغالر ابػاص بابؼؤسسة

و الذي سيكوف ، : يثتَ النطاؽ التنافسي للسوؽ )حلبة التنافس( إلذ مدى أتساع السوؽحلبةالتنافس -
 2و ىناؾ سوؽ ضيق و سوؽ واسع.، مكاف التنافس مع ابؼؤسسات الأخرى

: بزتار ابؼؤسسة الأصوؿ و ابؼهارات الصحيحة التي تعمل بدثابة عوائق أو حواجز أماـ أساسالتنافس -
يعبر الأصل عن ، لا بيكنهم تقليدىا أو مواجهتها و من ثم بيكن إستًاتيجيتها مدار الزمن ابؼنافستُ حيث

 3شيء ما بروزه ابؼؤسسة.

 و الشكل التالر يوضح ذالك:

 مكونات إستراتيجية التنافس.
 اختيار السوؽ. - إستًاتيجية ابؼنتج
 اختيار ابؼنافس.- إستًاتيجية ابؼوقع

 التوزيع. -إستًاتيجية مصادر
 ستًاتيجية التسعتَ.إ

 لةتنافسية متوا ميزة
 4أساسالتنافسالأصوؿ و ابؼهارات.

 العوامل الرئيسية الدؤثرة على اختيار الإستراتيجية التنافسية: -0

ىناؾ عاملبف حابظاف في اختيار الإستًاتيجية التنافسية ابؼناسبة يتمثلبف في قوة موقع ابؼؤسسة في   
 دورة حياة القطاع الذي تتنافس فيو ابؼؤسسة. و مرحلة، القطاع مقارنة بدنافسيها

                                                             
 .266ثابت عبد الربضاف إدريس و بصاؿ الدين محمد ابؼرسي، مرجع السابق، ص-1
 .250أبضد ماىر، مرجع سابق، ص -2
 .103غوؿ فرحات، مرجع سابق، ص-3
رفاعي و محمد سيد أبضد عبد ابؼتعاؿ، الإدارة الإستًاتيجية)مدخل متكامل(، ابعزء الأوؿ، دار شارلز و حاريث جونز، تربصة رفاعي محمد 4

 14، ص2001ابؼريخ للنشر، ابؼملكة العربية السعودية )الرياض(، 
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: و يقصد بو مقدار القوة الكمية و النوعية للمؤسسة مقارنة بدنافسيها في بؾاؿ نشاط الدركز التنافسي -
. و عموما فإف 1و عوامل التفرد، و ىناؾ خاصيتاف بيكن استخدامها في حصة ابؼؤسسة من السوؽ، معتُ

كبر من السوؽ و تسيطر على الكفاءات الأقوى تكوف في وضع أفضل لبناء ابؼؤسسة التي تتناوؿ ابغصة الأ
 و ىاتاف ابػاصيتاف تدعماف بعضهما البعض.، و توسيع مزاياىا التنافسية

العامل الرئيسي الثاني ابؼؤثر على جاذبيةالاستثمار ، أثار دورة حياة القطاع: بسثل مراحل دورة حيا القطاع -
حيث أف كل مرحلة من دورة ابغياة ترتبط ببنية معينة ينشأ عنها فرصا ، التنافسيةابؼرتبطة بالإستًاتيجية 

لذا فإف كل مرحلة تطبيقات بـتلفة بؼوارد الاستثمار ابؼطلوبة لتحقيق ابؼزايا ، متاحة و تهديدات بؿتملة
 .التنافسية

 الفرع الثاني: تصنيف الإستراتيجيات التنافسية. -
فس أف بميز بتُ ثلبثة خيارات إستًاتيجية رئيسية إذ لا يوجد أماـ بيكننا ضمن إستًاتيجية التنا 

و التي تقع في إطارىا بـتلف قرارات ابؼؤسسة و حركتها ، " إلا ىذه ابػياراتPorterابؼؤسسةحسب"
و يتطلب كل نوع من ىذه الإستًاتيجيات خطوات بـتلفة عن الآخر بحسب ابؼستوى الذي ، الإستًاتيجية

سوؽ معتُ أو قطاع معتُ( و كذا ابؽدؼ الإستًاتيجي الذي على أساسو ، ة )منتج معتُيبتتٌ عليو ابؼيز 
 تسعى ابؼؤسسة لتحقيق ىذه ابؼيزة.

 إستراتيجية القيادة بالتكلفة الدنخفضة: -2

فابؼؤسسة قد تعتمد في عملها على الاستفادة من التفوؽ في بؾاؿ التكاليف فتفرض تنافسيتها في  
و بالتالر تركز على جل حلوبؽا على بعد ضغط التكاليف و استغلبؿ الطاقات ، السوؽ من حيث الأسعار

، ثم تناور تبتٍ الأسعار ابؼنخفضة التي بسكنها من تنفيذ خططها، الإنتاجية ابؼمكنة إلذ أبعد حد
 الإستًاتيجية.

 إستراتيجية التمييز: -0

بؼنافستُ و بذعل من ىذه النوعية فتختار النوعية التي تفرقها عن غتَىا من ا، تتبتٌ ابؼؤسسة التمييز 
و غالبا ما يكوف اىتماـ ابؼؤسسة ىنا بالتكاليف ثانويا ، ابؼميزة العامل الرئيسي في إنشاء الأفضلية التنافسية

 بابؼقارنة مع اىتمامها بالنوعية لأف أصل السوؽ ابؼستهدفة ترتب السعر في ابؼرتبة الثانية.

                                                             
 .533شارلز ىل و جاريث جونز، مرجع السابق، ص 1
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السابقتاف تتطلباف إمكانيات مالية مغتَة سواء الاستثمار في  و في حقيقة الأمر أف الإستًاتيجيتاف 
و  ، و بنا ابػياراف اللذاف لا يكوناف متاحتُ لكل ابؼؤسسات، ابغجم أو لتطوير البحث عن النوعية ابؼميزة

 كبديل عنهما تلجأ ابؼؤسسات إلذ إستًاتيجية التًكيز.

 إستراتيجية التركيز: -3

أي تبحث ابؼؤسسة عن السوؽ غتَ ، التًكيز على جانب معتُ و في سوؽ موحدة بؿددة أي 
 1ابؼغطى بالإستًاتيجيتتُ السابقتتُ و تركز جل جهودىا و مناوراتها الإستًاتيجية على ىذا ابعزء.

في سبيل ، و بيكن أف نلخص ىذه الإستًاتيجيات التي تسعى ابؼؤسسة إلذ برقيقها و تطبيقها  
 يزة تنافسية و إبهاد مرقع ضمن ابؼؤسسة ابػدمية في ابعدوؿ التالر:برقيق م

 (: الإستراتيجيات التنافسية.2، 2الجدول رقم )

 التركيز التمييز قيادة التكلفة 
 بسييز الإنتاج

 )ابػدمة(
واطئ )مبدئيات عنطريق 

 السعر(
عالر )مبدئيات عن طريق 

 التفرد(
 من الواطئ إلذ العالر

 أو التفرد( )السعر
 جزء أو القليل من أجزاء السوؽ. العديد من أجزاء السوؽ السوؽ الواسع حجم السوؽ

ابؼواد إدارة التصنيع و  الكفاءة ابؼميزة
 ابػاـ

التطوير البيع و البحث و 
 التسويق

 أي نوع من الكفاءة ابؼميزة

و قضايا ، أمثلة، مداخل، )نظرياتالإدارة الإستًاتيجية ، علي حسوف الطائي، فاضل بضد القيسيالدصدر: 
 .275ص، 2214، الأردف )عماف(، دار صفاء للنشر و التوزيع، معاصرة(

                                                             
 .132عبد ابؼليك مزىودة،  الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات، مرجع سابق، ص1
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 الدبحث الثاني: إستراتيجية القيادة بالتكلفة الدنخفضة.
ي إلذ أدى فتح الأسواؽ و اشتداد ابؼنافسة إلذ ضرورة تبتٍ ابؼؤسسات إستًاتيجية تنافسية ترم 

و يعتبر ذلك سلبحا تنافسيا مهما بوقق بؽا مركز ، بزفيض تكاليف منتجاتها مع مراعاة معايتَ ابعودة
الصدارة في ابػدمة و بؽذا سنحاوؿ دراسة و برليل إستًاتيجية القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة من خلبؿ ابؼطالب 

 التالية.

 نخفضة.الدطلب الأول: مفهوم إستراتيجية القيادة بالتكلفة الد
سنحاوؿ الإبؼاـ بهذا ابؼفهوـ بتناوؿ بـتلف التعاريف ابؼقدمة بؼصطلح إستًاتيجية القيادة بالتكلفة  

 ابؼنخفضة و طرؽ برقيقها.

 الفرع الأول:تعريف إستراتيجية القيادة بالتكلفة الدنخفضة سنحاول باختصار تعريف التكلفة.
أو بؾموعة منتجات أو خدمة أو ، ىي" بؾموع الأعباء ابؼتعلقة بدرحلة معينة أو بدنتج معتُ التكلفة 

 1مقدمة في مرحلة معينة قبل ابؼرحلة النهائية أي قبل الوصوؿ لبيع ابػدمة.، بؾموعة خدمات
و و تقاس )كابؼواد الأولية أ، كما تعرؼ التكلفة بأنها "ابؼورد ابؼضحى بو لغرض برقيق ىدؼ بؿدد 

الإعلبف( بوحدة نقدية بهب دفعها للحصوؿ على السلع أو ابػدمات" و ىناؾ عدة تقسيمات التكاليف 
 أبنها:

 تكاليف التوزيع. ، تكاليف الإنتاج، حسب مرحلة الإنتاج: تكاليف الشراء -

 حسب حقل النشاط: التقسيم حسب الوظائف أو حسب أقساـ ابؼسؤوليات أو الطلبات.... -

 ابؽاشمية(.، ابؼتغتَة، الكاملة و ابعزئية )ابؼباشرةحسب بؿتواىا:  -

 حسب الزمن: المحققة فعلب و التقديرية. -

أما فيما بىص إستًاتيجية قيادة التكلفة ابؼنخفضة فإف ابؼؤسسة تستطيع أف برقق تنافسية إذا   
استطاعت أف بزفض من تكلفتها بحيث بيكنها تقدنً خدماتها عند سعر أقل من ذلك السعر ابػاص 

ستوى يتطلب التنافس من خلبؿ خفض التكلفة )دوف ابؼساس بد، بابؼنافستُ و برقيق قدر كبتَ من الربح
ىذا فضلب ، برديدا أو برليلب لكافة عناصر التكلفة و ابؼراحل ابؼؤثرة في مستوى أو قيمة التكلفة، ابعودة(

و يدخل ، عن زرع و تنمية روح ترشيد التكلفة لدى كافة ابؼستويات و التخصصات ابؼوجودة في ابؼؤسسة
                                                             

 133عبد ابؼليك مزىودة،  الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات، مرجع سابق، ص -1
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و لا ، أساليب التخلص منو دوف تأختَبذنب مسببات ابؼخزوف الراكد و استنباط ، في جهود ترشيد التكلفة
و ، ننسى تشجيع العاملتُ على تقدنً أفكار مبتكرة لتًشيد التكلفة و تقييمها وفقا بؼعايتَ موضوعية

 1مكافأتهم عليها.
لذا تعرؼ بأنها إستًاتيجية تنافسية تعتمد على التكلفة ابؼنخفضة و موجهة إلذ أسواؽ كبتَة تتطلب  

و ملبحقة مستمرة و بؿكمة ، تتعلق بالتسهيلبت البيعية ذات الكفاءة العاليةأساليب و أدوات بؿكمة 
و خفض لتكاليف بعضالمجالات مثل ، و رقابة صارمة عليها و على ىامش الربح، للتكلفة بغرض خفضها

 2الإعلبف و التًويج و غتَىا.، ابػدمة، البحوث و التطوير
اتيجية القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة ىي أف تكوف و من كل ما سبق و باختصار بيكن القوؿ أف إستً  

باستطاعة ابؼؤسسة ابػدمية بزفيض تكاليفها إلذ حد بفكن مع ابغفاظ على مستوى جودي معتُ لا تتنازؿ 
عنو فمثلب تقدنً ابػدمات بزتلف من مؤسسة إلذ أخرى توجو ابؼؤسسة خدماتها إلذ الأسواؽ الواسعة سواء 

و بذلك بيكنها استثمار الفارؽ في بؾالات ، لك ربح أكبر من ربح منافسيهابنفس سعر ابؼنافس و برقق بذ
و إذا اشتدت حرب الأسعار مع ابؼنافستُ فتكاليفهاابؼتدنية بسكنها من بيع خدماتها بسعر أدنى من ، أخرى

ربح  سعر منتجات ابؼنافستُ الذين يقدموف نفس ابػدمات و بنفس ابؼستوى و في ىذه ابغالة برقق
 ستُ بحصة سوقية أكبر.ابؼناف

 الفرع الثاني:طرق تحقيق إستراتيجية قيادة التكلفة الدنخفضة.
 بيكن للمؤسسة برقيق القيادة بالتكلفة بوسائل متعددة تتجسد فيما يلي:

 بالنسبة للمنتج: -2

تتجو في العادة ابؼؤسسة ابػدمية ابؼتبنيةللئستًاتيجية القيادة التكلفة ابؼنخفضة إلذ اختيار مستوى  
منخفض من بسييز ابػدمة )بمطية و قياسية ابػدمات أي بزدـ كما ترغب ابؼؤسسة و توجو منتجاتها للسوؽ  

نظرا لأف التمييز مكلف حيث أف عملية بسييز ابػدمات تتطلب من ، ككل و ليس كما يرغب كل زبوف(
لرائدة في التكلفة تتجو لذلك فابؼؤسسة ا، و بالتالر ترتفع معدلات تكاليفها، ابؼؤسسة إنفاؽ موارد إضافية

و ثانيا لأف بمطية ابػدمات و بساطة النظاـ ابػدماتي تتحقق من ، بكو ابؼستوى الضروري من التمييز فقط
 ، برقيق اقتصاديات ابغجم و الاستفادة من أثر ابػبرة

                                                             
 .23-22، ص ص2003أبضد سيد مصطفى، التنافسية في القرف ابغادي و العشرين مدخل إنتاجي دار الكتب، مصر )القاىرة(، -1
 .255ثابت عبد الربضاف، إدريس و بصاؿ الدين محمد ابؼرسي، مرجع السابق ص -2
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 بالنسبة للسوق: -2

شرائح السوؽ ابؼختلفة و تتجاىل ابؼؤسسة ابػدمية ابؼتبنيةالإستًاتيجية قيادة التكلفة ابؼنخفضة  
تستهدؼ بذلك الزبوف العادي و يرجع ىذا الاختيار نظرا لارتفاع تكلفة ابؼنتجات التي بهري تصميمها و 

و غالبا ما ترتبط ىذه ابؼؤسسة بنطاؽ بؿدود من شرائح ، إنتاجها وفق طلبات خاصة من أجزاء خاصة
 .السوؽ

 بالنسبة للكفاءات الدتميزة: -3

الأبظى للمؤسسة ابؼطبقة لإستًاتيجية قيادة التكلفة ابؼنخفضة ىو التًكيز على رفع بقد أف ابؽدؼ  
 معدلات الكفاءة لديها و خفض معدلات تكاليفها مقارنة بدنافسيها في السوؽ ابػدماتي.

 الدطلب الثاني:تقنيات إستراتيجية القيادة بالتكلفة الدنخفضة.
لكي برصل على ، عدة تقنيات للتكلفة على ابؼؤسسات فهمها بشكل مناسب و صحيح ىناؾ 

 و تتمثل أساسا فيما يلي:، مزايا بزفيض التكلفة
 وفورات اقتصاديات ابغجم من خلبؿ توزيع التكاليف الثابتة على حجم كبتَ من إنتاج ابػدمات. -

 ابتة على حجم كبتَ من إنتاج ابػدمات.وفورات منحتٌ التعلم و ابػبرة من خلبؿ توزيع التكاليف الث -

 .الفرع الأول:اقتصاديات الحجم و منحنى التعلم و التجربة
إف اقتصاديات ابغجم ىي ابلفاض تكلفة الوحدة بسبب التوسع الكبتَ في حجم الطاقة الإنتاجية  

ميات الكبتَة أي أف أحد مصادرىا ىو القدرة على نشر التكلفة الثابتة على الك، للخدمات لدى ابؼؤسسة
و أف ابؼصدر الأخر ىو قدرة ابؼؤسسات على إنتاج ابػدمات و تقدبيها بكميات كبتَة ، من إنتاج ابػدمات

كونو يساعد ،  لغرض برقيق تقسيم عاؿ للعمالة و التخصص و الذي لو أثر إبهابي على تقدنً ابػدمات
قتصاديات ابغجم و أثر ابػبرة أبنية كبتَة إذف الا1العاملتُ أف يصبحوا ماىرين جدا لإبقاز مهامهم المحددة.

 في خفض تكاليف ابؼؤسسة ابؼنافسة. 
 
 

                                                             
اضل بضد القيسي، علي حسوف الطائي، الإدارة الإستًاتيجية )نظريات، مداخل أمثلة، و قضايا معاصرة(، دار صفاء للنشر و التوزيع، ف -1

 .244ص 2014الأردف )عماف(، 
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 اقتصاديات الحجم:  -2

بأف ابؼؤسسة ابػدمية التي تتميز ، لقد تبتُ للكثتَ من الباحثتُ و في العديد من الأنشطة الاقتصادية 
التكاليف الثابتة على عدد أكبر  أي توزيع، تتمتع في الواقع بتًاكم معتبر الإنتاج، بتكاليف إنتاج منخفضة

، بفا يؤدي إلذ ابلفاض متوسط التكاليف الثابتة للوحدة ابؼنتجة و من جهة أخرى، من الوحدات ابؼنتجة
فإف إنتاج ابػدمات بكميات كبتَة سيسمح للمؤسسة أيضا بتحستُ قدراتها التفاوضية مع ابؼوردين 

، بأسعار منخفضة و قدبيها بشكل في ابؼستوى ابعيدللحصوؿ على وسائل الإنتاج لطرؽ إنتاج ابػدمات( 
 1و كل ىذا يؤدي إلذ برستُ قدراتها التنافسية بابؼؤسسات التي تعمل بنفس القطاع.

 أثر التعلم و التجربة: -0

الورشة أو ابؼصلحة ابؼختصة تتحكم أكثر في ، بهعل الفرد، تكرار مهمة وظيفة أو عملية معينة 
ات( و من ثم برستُ كفاءتها و بزفيض الوقت الضروري لإبقاز ابؼهاـ و خدم، عملية الإنتاج )منتجات
كما أف عملية التدريب تساىم في إدخاؿ برسينات على تقدنً ابػدمة بغرض ،  بالتالر بزفيض التكاليف

 تبسيط عملية إنتاج ىذه ابػدمة بفا يؤدي إلذ بزفيض التكاليف ككل.
بعمليات ابػدمية )الصناعات ابػدمية( مثل ما كشفتو بعض و بالرغم من أف أثر التعلم يرتبط عادة  

 2الدراسات على أثر التعلم في بؾاؿ الرعاية الصحية.

 الفرع الثاني: التكامل الراسي ) العمودي(.
التكامل الرأسي مفهوـ اقتصادي يشتَ إلذ درجة سيطرة ابؼؤسسة على مصدر التوريد )عمليات   

تكامل ، و بفا سبق يتجلى وجود نوعتُ من التكامل العمودي، 3صب(ابؼنتج( أو ابؼشتًين )عمليات ابؼ
 كما أف التكامل عدة دلائل بيكن إبهازىا في ابعدوؿ التالر:،  و تكامل عمودي للؤماـ، عمودي للخلف

 
 
 

                                                             
 .243شارؿ و جاريت جونز، مرجع سابق ص -1
 .244شارؿ و جاريث، مرجع سابق ص -2
 .306روبرت، جتس، ديفيدلر، مرجع سابق، ص -3
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 (: دلائل التكامل العمودي.3، 0الجدول رقم)
 الإستًاتيجيةالدلائل  الدلائل التقنية و التكنولوجية  الدلائل ابؼادية

حيازة على ىوامش ربح  -
 مرتفعة من طرؼ الزبائن.

ابلفاض تكاليف الرقابة و  -
 التنسيق الداخلي.

بزفيض التكاليفمن جراء  -
إدخاؿ ابؼعاملبت التي كانت 

 خارجة من قبل.

بزفيض عدد العمليات  -
 التقنية.

 رقابة عالية ابعودة. -

السيطرة التكنولوجية بكو  -
 الأعلى و الأسفل.

 
 

 السلطة في الأسواؽ. تراكم -

 ضمانات في ابؼنافذ. -

مطابقة أحسن بتُ  -
استعدادات ابؼؤسسة و عوامل 

 النجاح.

 رفع حواجز الدخوؿ. -

، الجزائر، ديوان الدطبوعات الجامعية، اقتصاد و تسينً الدؤسسة، الدصدر: عبد الرازق بن حبيب
 .288ص، 0222

 الفرع الثالث: موقع الأنشطة.
أداء النشاط ابؼضيف للقيمة قد يكوف باعثا مهما للتكاليف في برديد ميزة ابؼوقع الذي يتم فيو  

و أحد أىم الأمثلة حوؿ كيفية الإبداع في استخداـ ابؼوقع لبناء ميزة تنافسية قائمة عن ، تكاليفية للمؤسسة
في حدىا التكاليف يتمثل في إبقاء التكاليف في حدىا الأدنى و على جودة تقدنً ابػدمة و جودة الأجزاء 

 .الأقصى

 الدطلب الثالث: خصائص إستراتيجية قيادة التكلفة الدنخفضة.
لكي تستطيع ابؼؤسسة بزفيض تكاليفها إلذ ما دوف تكاليف ابؼنافستُ و التبتٍ الناجح بؽذه  

بهب عليها التحكم ابعيد في عدة عوامل و رغم أف تبتٍ ابؼؤسسة إستًاتيجية قيادة التكلفة ، الإستًاتيجية
 نخفضة بومل عدة مزايا )فوائد( إلا أنها بؿاطة بجملة من ابؼخاطرو ىذا ما سنحاوؿ التطرؽ إليو فيما يلي:ابؼ

 الفرع الأول: متطلبات نجاح إستراتيجية القيادة بالتكلفة الدنخفضة.
نوجز أىم الشروط الواجب توافرىا في ابؼؤسسة ابؼطبقة لإستًاتيجية القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة  

 لي:فيماي

 تعدد مصادر بناء الديزة التنافسية: -2
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و التي تشمل طريقة ، فكل نشاط من أنشطة ابؼؤسسة بيكن أف يساىم في خلق ابؼيزة التنافسية 
السيطرة على قنوات التوزيع... فكلما تعددت ابؼصادر كانت ابؼيزة ، الإمداد، التموين، التًكيب، الإنتاج

 و العكس صحيح. ابؼكتسبة على ابؼدى الطويل

 استثمارات كبنًة و عمال واعينٌ: -0

تؤدي الاستثمارات الكبتَة إلذ ارتفاع حجم إنتاج ابػدمة و ىو ما يتطلبو تطبيق سياسة اقتصاديات  
حيث تعمل ابؼؤسسة على ، 1إذ لا بد من توفر نسب مرتفعة لاستغلبؿ الطاقة، ابغجم لتخفيض التكاليف

فكلما ارتفع الإنتاج ابلفضت التكلفة الثابتة للوحدة و بالتالر ابغصوؿ الاستفادة من اقتصاديات ابغجم 
و على ابؼؤسسة نشر ثقافة التكاليف بتُ ابؼتعاملتُ في ابؼؤسسة و الاستفادة من ، على أكبر حصة سوقية

ة أثر ابػبرة و التجربة لدى الأفراد بؼا بؽا من دور في بزفيض تكاليف العمل و بالتالر الرفع من إنتاجي
 ابؼؤسسة مقارنةبدنافسيها.

 البحث عن أحسن مصادر لتموين: -3

بؿاولة استخداـ بعض ابؼواد الأولية زىيدة الثمن ذات مواصفات أقل دوف ابؼساس بجودة ابؼنتج  
و ذلك نظرا لأف تكاليف ابؼادة الأولية تلعب دورا كبتَا في برديد سعر ابػدمة أو ، )ابػدمة( بشكل واضح

ثل مصدر الأفضلية التنافسية و على ابؼؤسسة أف تعمل على و استغلبلو من أجل فهو بذلك بي، ابؼنتج
 .2بزفيض التكاليف

 أنظمة توزيع متطابقة: -4

و بؿاولة البيع ابؼباشر)تقدنً و ، و التي تتلبءـ و سياسية ابغجم الكبتَ من أجل تدنيت التكاليف 
للمؤسسة و الاستغناء عن بعض الوسطاء في بيعها( إلذ الزبوف بالاعتماد على قنوات التوزيع التابعة 

 العمليات.
 
 

 تقديم منتجات نمطية: )تقديم خدمات( -5

                                                             
 .110نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص-1

2-Gerry Johnson, KevanScholes, Frédéric Fréry, Strtégique, édition Publique-Union , 
Paris,2000, P304. 
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بؿاولة تقدنً خدمة أساسية دوف أي نوع من الكماليات الإضافية و التي تؤدي إلذ زيادة تكلفة  
ابؼؤسسة أي عدد قليل من ابػصائص و بؿدودة و تبسيط أسلوب إنتاج ابػدمة كي لا تتحمل ، إنتاجية

تكاليف إضافية ىي في غتٌ عنها فكلما كاف أسلوب الإنتاج للخدمة بسيط كلما بسكنت ابؼؤسسة من 
 1التحكم في التكاليف

 الدراقبة الدستمرة لتكاليف كل الأنشطة الدنتجة للقيمة في الدؤسسة: -6

 2ترتكز ابؼراقبة داخل ابؼؤسسة ابػدمية على عدة نواحي أبنها:

 مراقبة التعلم

 مراقبة الروابط

 مراقبة الإلحاق
 مراقبة الإجراءات

 مراقبة تدوضع الأنشطة

 الفرع الثاني. فوائد تبني إستراتيجية القيادة بالتكلفة الدنخفضة.
إف إتباع ىذه الإستًاتيجية بوقق عدة مزايا للمؤسسة ابػدمية التي تقدـ خدمة بأقل تكلفة و تتمثل  

 في التالر: 

 الزبائن:تفادي الدخاطر بواسطة  -2

و ذلك لأف ابؼشتًين الذين ىم علة ألفة بخدمات ابؼؤسسة القائدة بالتكاليف ابؼنخفضة من غتَ  
ما لد تكن تلك العلبمة التجارية تقدـ شيئا ، المحتمل أف يتحولوا إلذ علبمة بذارية منافسة من نفس ابػدمة

 .بفيزا و منفردا
 
 

 القدرة على الدنافسة: -0

                                                             
1-G.Johnson ,K,Scholes,F.Fréry, Op-Cit , P305. 
2-M. Porter,Op-Cit, pp 129-136. 
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ابؼؤسسة موقعا متميزا بتُ ابؼنافستُ من حيث ابؼنافسة على أساس السعر و ابغفاظ على  احتلبؿ 
مستوى عاؿ من الأرباح. فإذا عمدت ابؼؤسسات القائمة على ابػدمات و تقدبيها إلذ فرض أسعار 

نظرا فسوؼ تستمر ابؼؤسسة الزائدة في التكاليف برقيق أرباح أعلى من منافسيها ، مشابهة لأسعار خدماتها
كما بهعلها ذلك تتمتع بقدرة عالية على مواجهة ابؼنافستُ ابعدد ،  بؼا تتمتع بو من مزايا التكلفة ابؼنخفضة

باستخداـ ، باستخداـ ابؼؤسسة بزفيض أسعار ابؼنافستُ ابعدد أو ابػدمات البديلة، أو ابػدمات البديلة
 1ابػدمات.ابؼؤسسة بزفيض أسعارىا ابؼواجهة ىؤلاء ابؼنافستُ أو تلك 

 الحضور القوي في الخدمة الدقدمة:-3

تكوف ابؼؤسسات ابؼطبقة لإستًاتيجية القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة قادرة أحيانا على إقناع منافسيها  
في ، أي بيكنها أف تعد ابؼسرح لضبط التسعتَ للخدمة، بعدـ بداية حروب أسعار داخل ابػدمة ابؼقدمة

بدرجة كافية بدضي الوقت لضماف أف كل ابؼؤسسات برقق مستوى معقوؿ إلذ ابؼقابل تظل الأسعار مستقرة 
و بالرغم من ىذا تبقى ابؼؤسسة برتل موقع أفضل من حيث استخدامها بػفض  2، حد ما من الربحية

 كما برقق إنتاجية مرتفعة لكل عامل.،  السعر كسلبح ىجومي "أو دفاعي " نظرا لأثر منحتٌ ابػبرة

 دخول أمام الدؤسسات: عائقا -4

تصنف العوائق التكاليفية ابؼطلقة بدقدرة ابؼؤسسة القائمة على إنتاج أي مستوى من ابػدمة  
و لن تستطيع ىذه الأختَة الدخوؿ عند سعر ، بتكاليف أقل عما تستطيعو ابؼؤسسات الراغبة في التحوؿ

 لأنو لا يغطي تكاليفها.، ابؼؤسسة القائمة

 ن :الحماية من الدوردي 

لأنها تقوـ بعمليات الشراء بكميات كبتَة من ىؤلاء ابؼوردين ، تكوف في مأمن من ابؼوردين الأقوياء 
فهي تعتبر زبوف مهم لا بيكن الاستغناء عنو بفا بيثل دعما للقوة التفاوضية في مواجهة ابؼوردين الذين تتعامل 

على برمل زيادةالأسعار )أسعار الأجزاء معهم. كما أف للمؤسسات ذات التكاليف ابؼنخفضة ميزة القدرة 
عندما تشتغل طاقتها ابػدمية بدستويات أكثر  ، ابؼستخدمة في منتجاتها ابػدمية( التي بيررىا إليها موردوىا

 كفاءة.

 القيادة بالتكلفة الدنخفضة  استراتيجيةمخاطر تطبيق الفرع الثالث:

                                                             
 .251زكريا مطلك الدوري، مرجع سابق، ص -1
 .317روبرت بتس، ديفيد لر، مرجع سابق، ص 2
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 تخفيضات متناقضة للتكاليف: -2

براوؿ ابؼؤسسات أحيانا بزفيض التكاليف بطرؽ متناقضة فهي بذتهد في اقتحاـ حصص  قد 
. و في نفس الوقت تهدر مواردىا على مضاعفة النماذج، السوؽ الاستفادة من مزايا اقتصاديات ابغجم

 إهمال الأنشطة غنً مباشرة:

ا معتبرة مثل تكلفة اليد تركز أغلب ابؼؤسسات لتخفيف التكاليف على الأنشطة التي تكوف تكاليفه 
 . العاملة و لا تبدي اىتماما بتكاليف وسائل الإنتاج ابؼشتًاة

 سهولة تقليد طرق تخفيض التكاليف: -0

، قدرة ابؼنافستُ على تقليد أو إبهاد طرؽ و وسائل لإنتاج خدمات بتكاليف بفاثلة أوبتكاليف أقل 
شرسة من قبل ابؼنافستُ الآخرين في سبيل تنفيذ حيث إتباع ىذه الإستًاتيجية قد يؤدي إلذ ظهور منافسة 

 .ىذه الإستًاتيجية أيضا

 العباء الدالي الكبنً: -3

التي ، يتمثل ىذا ابػطر في ابؼستوى ابؼرتفع في الالتزاـ بالأصوؿ و الأنشطة ذات الكثافة الرأبظالية 
 1.تصاحب غالبا ىذه الإستًاتيجية

 تغينً التكنولوجيا و أذواق الزبائن: -4

فبوصوؿ ابػدمات ذات أثر التجربة إلذ مرحلة الابكطاط تظهر خدمات جديدة بديلة فإذا كانت  
تلك ابػدمات ذات تكنولوجيا جديدة و عالية فإنها تستطيع أف تلغي أثر التجربة للخدمات ابؼوجودة و 

 كتًونية. أحسن مثاؿ الاتصالات عبر ابؽواتف الثابتة و الاتصالات ابؽواتف الذكية و الأجهزة الال
 
 
 
 

                                                             
 .318روبرت، بتس، ديفيد لر، مرجع سابق، ص1
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 الدبحث الثالث: إستراتيجية التمييز.
و التطرؽ ، سنحاوؿ التعرؼ على مفهوـ إستًاتيجية التمييز في ابؼؤسسة ابػدمية في ابؼطلب الأوؿ 

و في ابؼطلب الثالث سنقوـ بإبراز ، إلذ بـتلف أساليب التمييز في ابؼؤسسات ابػدمية في ابؼطلب الثاني
 شروط بقاح إستًاتيجية التمييز و فوائد و بـاطر تبنيها من طرؼ ابؼؤسسة ابػدمية. 

 الدطلب الأول:مفهوم إستراتيجية التمييز.
 سنحاوؿ في ىذا ابؼطلب تعريف إستًاتيجية التمييز و طرؽ برقيقها في ابؼؤسسات ابػدمية.

 ة التمييز.الفرع الأول:تعريف إستراتيجي
تعتٍ إستًاتيجية التمييز خلق خدمات بفيزة و بـتلفة عن خدمات ابؼنافستُ و التي تؤدي نفس  

 و لن يكوف ىذا الاختلبؼ بسييز إلا إذا لوحظ في ابػدمة.، الغرض في ابػدمة
ترتكز إستًاتيجية التمييز على بسييز ابػدمة ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة التي تهدؼ إلذ خلق بعض  

تسعى ابؼؤسسة إلذ الإنفرادو ببعض ، شياء التي تبدو وحيدة على مستوى ابػدمة أو بعبارة أخرىالأ
التي يقدرىا الزبائن بكثرة حيث بزتار خاصية أو بؾموعة من ابػصائص التي يدرؾ العديد من ، ابؼقاييس

أي تقدنً ، 1بؽذه ابغاجاتثم بذد لنفسها وضعية تصبح من خلببؽا ابؼشبع الوحيد ، الزبائن بأنها ذات أبنية
 .2خدمة تكوف فيها القيمة بـتلفة عن خدمات ابؼنافستُ

 الفرع الثاني: طرق تحقيق إستراتيجية التمييز.
بيكن برقيق ، بيثل أي مصدر بؿتمل لإضافة قيمة للزبوف فرصة للممارسة إستًاتيجية التمييز 

 إستًاتيجية التمييز باستخداـ ثلبث طرؽ:

 ون:تخفيض تكلفة الزب
الوسيلة الأكثر أبنية لتخفيض تكلفة الزبوف عند استخداـ ابؼنتج )ابػدمة( لتحقيق التمييز من  

أو ماليةمن جانب ، انفعالية، أو تكاليف مادية أخرى، خلبؿ إنتاج ابػدمات التي تتطلب وقتا أقل للطاقة

                                                             
1-M. Porter ,OP-Cit , p26  
2- G. Johnson, K. scholes, F.fréry, Op-cit , P 306. 
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لتخفض التكاليف تبحث باستمرار عن طرؽ ، ابؼؤسسات التي بزدـ زبائن خدميتُ آخرين، الزبوف
 1بؼستخدمي خدماتها.

 زيادة رضا الزبون:
و التي تعتٍ زيادة ، تأتي من زيادة رضا الزبوف عن ابػدمة باستمرار، الطريقة الأخرى لتحقيق التمييز 

 .لا بد من فهم ما يريده، لتحستُ أداء الزبوف، و برستُ الأداء و خصائص وجود ابػدمة مقارنة بابؼنافستُ

 الددركة للزبون: زيادة القيمة
، ىذه ابؼهمة شديدة الدقة، قد بذد ابؼؤسسات فرص للتمييز بزيادة قيمة ابػدمات ابؼدركة للزبوف 

إستًاتيجية التمييز القائمة فقط على القيمة ، لأنو على ابؼؤسسة أف براوؿ إدارة كيف يدرؾ الزبائن خدماتها
للمؤسسة زيادة القيمة ابؼدركة من خلبؿ برستُ ستة و بيكن ، ابؼدركة تعتبر في غاية الصعوبة في التطبيق

 عناصر موجودة في الشكل التالر:

 (: القيمة الددركة من طرف الزبون.3، 0الشكل رقم)
 
 
 
 
 

Source : Marie-Camille Debourg, Joelclavelin et Olive Perrier, Pratique du marketing, 

Berti édition, 2eme édition , Alger, 2004,P107. 
 

 .أداء ابػدمة 

 .أداء خدمة الزبائن 

 .صورة العلبمة 

                                                             
1M. Porter, Op-Cit, P170. 

  أداء الخدمة 

  اداء خدمة الزبائن 

  صورة العلامة 

  سعر الخدمة 
  امكانٌة توصٌل الخدمة 
  الضروف 

   لٌمة مرتبطة بالخدمة  المٌمة المدركة 

 لٌمة مرتبطة بالعلالة مع الزبائن 
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 القيمة ابؼدركة.قيمة مرتبطة بابػدمة.

 .سعر ابػدمة 

 .إمكانية توصيل ابػدمة 

  .الظروؼ 

 قيمة مرتبطة بالعلبقة مع الزبائن.

 الدطلب الثاني: معاينً و أشكال إستراتيجية التمييز في الدؤسسات الخدمية.
و بذدر الإشارة إلذ أف تبتٍ ابؼؤسسة لنوع ، بيكن تقسيم التمييز إلذ بسييز فيزيائي و آخر انطباعي 

عتُ من التمييز إبما يتوقف على طبيعة السوقو كذا طبيعة نشاطها و من ثم طبيعة ابػدمة التي تقوـ م
بإنتاجها و دورة حياتها. و ينبغي أف نشتَ إلذ أف ابؼؤسسات عادة ما تستخدـ خليطاف من الأسلوبتُ 

ؤسسات تقوـ بخلق فليس من الغريب أف بقد إحدى ابؼ، السابقتُ بهدؼ برقيق إستًاتيجية بسييز ابػدمة
 1ثم تقوـ بالإعلبف عنها بهدؼ خلق صورة ذىنية .، منتج )خدمة( تتميز بصفات و خصائص فريدة

 الفرع الأول: التمييز الفيزيائي.
ينص التمييز الفيزيائي و الذي يعرؼ أيضا بالتمييز ابؼوضوعي على إدخاؿ تعديلبت بفيزة على  

و ىناؾ  2، ميةو التصميم و تعبئة القدرات الإبداعية للمؤسسةابػدمة بتثمتُ جهود مصلحة البحث و التن
 3العديد من ابؼداخيل لتمييز ابػدمة و من بينها:

 .ٍالتمييز على أساس التفوؽ التقت 

 . التمييز على أساس كفاءة ابػدمة 

 أثناء و بعد بيع ابػدمة.، التمييز على تقدنً خدمات مساعدة أكبر للزبوف قبل 

  .التمييز على أساس تقدنً ابػدمة قيمة أكبر نظتَ ابؼبلغ ابؼدفوع فيها 

، 1بالإضافة إلذ الإبداع التكنولوجي في ابػدمة أو كيفية التعامل مع الزبوف أو حتى في طرؽ التسيتَ 
 والآليات ابؼوظفة بؼعرفة ابػدمة و معرفة خصوصياتها.

                                                             
 .57، ص2001السلبـ أبو قحف، التسويق "وجهة نظر معاصرة"، مكتبة و مطبعة الإشعاع الفنية، مصر ) القاىرة(،  عبد-1
 .135، ص2006\2005عبد ابؼاليك مزىود، الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات، الديواف الوطتٍ للمطبوعات ابعامعية، ابعزائر، -2
 .119-118نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، صص -3
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 تدييز الخدمة عن طريق العلامة. -2

فعندما تكوف ابػدمات متشابهة من ، قيق ميزة تنافسية معتبرة عن طريقالعلبمةبيكن للمؤسسة بر 
فإف العلبمة تبقى عامل التمييز الوحيد الذي لا بيكن ، حيث ابػصائص و لا بهد الزبوف اختلبفا بينهما

 2.تقليده

 التمييز عن طريق الأفراد العاملنٌ:-4
و تعيتُ عاملتُ بوسن ، و ذلك من خلبؿ حرص ابؼؤسسة على النظر للعاملتُ كرأبظاؿ فكري  

يتميزوف بدستوى عاؿ من ابؼعرفة و ابؼهارة و الثقة بالنفس و من ثم الأداء ، اختيارىم و تدريبهم و برفيزىم
دماثة ابػلق و لطف  و يتحلوف بدهارة الاتصاؿ و الإقناع و، و يتشربوف ثقافة ابعودة، السريع و الدقيق

و من ثم يكوف قادرين على الاستجابة السريعة و السليمة لطلبات و شكاوي ، ابؼعاملة و احتًاـ الزبائن
و يبدوا ذلك ىاما للغاية بشكل خاص في مؤسسات ابػدمات مثل ، الزبائن فيصبحوا أىلب لكسب ثقتهم

 3ابؼطاعم و البنوؾ.، الفنادؽ

 مة الدرتبطة بالخدمة:تدييز الخدمة عن طريق الخد-5
أو بتقدنً ، و قد بسيز ابؼؤسسات عروضها بتقدنً خدمات في بؾاؿ تكوين و تعليم الزبائن كيفية الاستخداـ

 4النصائح و الإرشادات التي بوتاجها الزبوف.

 الفرع الثاني: التمييز الانطباعي .
الذاتي بالاعتماد على بضلة تسويقية تقوـ ابؼؤسسة في ىذا النوع و ابؼعروؼ بالتمييز الانطباعي أو  

و ذلك في وضع مزيج تروبهي )عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي( قادرة على إظهار بسييز ، تروبهية بػدماتها
و أف خدمتها تستجيب بشكل أفضل لتطلعات الزبائن بفا يقدمو ، خدماتها عن باقي ابػدمات الأخرى

 .ماتهافي خد Levisابؼنافسوف. كما فعلتو مؤسسة 

 الإعلان:  -2

                                                                                                                                                                                              
 .137عبد ابؼليك مزىود، الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات، مرجع سابق، ص1
 .30محمد الباشا و آخروف، مرجع سابق، ص 2
 .30أبضد سيد مصطفى، مرجع سابق، ص-3

4- Philip Voltler Bernard Dubois, Op-Cit , PP 335,338. 
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و يتم إعداد ، الإعلبف ىو وسيلة اتصاؿ تقوـ بها ابؼؤسسة للوصوؿ إلذ ابعماىتَ الكبتَة العدد 
و يقوـ (Miss Media)الوسائل الإعلبنية و يتم تسليمها للزبائن من خلبؿ وسائل النشر الواسعة الانتشار 

ابؼؤسسة إعلبنها بنفسها أو قد تلجأ إلذ إحدى و قد تعد ، ابؼعلن بشراء ابؼساحة أو الوقت الإعلبني
 1الوكالات ابؼتخصصة في تصميم الإعلبف و إعداده للنشر.

و يعتبر الإعلبف من أىم وسائل تنفيذ إستًاتيجية التمييز و ذلك لأنو بىلق الإعتماد لدى الزبائن  
 بتمييز ابػدمات سواء من حيث استخدامها أو نوعيتها....

 الإعلبف إلذ ثلبث أنواع نلخصها في ابعدوؿ التالر:  votlerقسم 

 ( : انواع الاعلان 0-0) الجدول

نوع 
 أهداف الإعلان أهم مميزات الإعلان الإعلان

بوتل ىذا النوع من الإعلبف مكانة خاصة  إعلبمي
 عند طرح ابػدمات ابعديدة.

إعلبـ ابعمهور بوجود خدمات جديدة و تقليل  -
 استعمابؽا.بـاوؼ الزبوف من 

 اقتًاح استعمالات جديدة للخدمات ابغالية. -

الإعلبـ بحدوث تغيتَ في العرض من حيث  -
 ابػصائص وابؼميزات.

، بوتل مكانة خاصة عند اشتداد ابؼنافسة إقناعي
وبيكن أف يتجسد في شكل إعلبف مقارف 
و يظهر تفوؽ علبمات ابؼؤسسة عن 

 علبمات ابؼنافستُ.

 خلق تفضيل للعلبمة. -

 ع الوفاء للمؤسسة.تشجي -

مواجهة ابؼنافسة من حيث تكثيف الأنشطة التًوبهية  -
 و توجيو الرسائل الاتصالية.

و يستعمل الإعلبف ألتذكتَي خاصة في  تذكتَي
مرحلة تشبع السوؽ كإستًاتيجية تعمل 
على ابغفاظ على حجم الطلب على 

 خدمات ابؼؤسسة.

التذكتَ بدميزات ابؼؤسسة من حيث مكانتها في  -
 سوؽ و مركز خدماتها.ال

طمأنة الزبائن بحسن اختيارىم التعامل مع ابؼؤسسة و  -
 خدماتها.

و مدى بسيزىا ، التذكتَ بالعلبمات ابػاصة بابؼؤسسة -

                                                             
 .481طلعت أسعد عبد ابغميد، مرجع سابق، ص 1
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 و كذا بالعروض ابؼقبلة.، و مكاف تواجد خدماتها
Source : Philip Votler et Bernard Dubois, Marketing management , Pearson édition, 11 

eme édition , Paris, 2003, P621. 

 1تقسم وسائل الإعلبف إلذ:
الدوريات و ، المجلبت، وسائل مقروءة: يتم عرض الرسائل الإعلبنية من خلبؿ الاستعانة بالصحف -

 النشرات.

 وسائل مسموعة: تتمثل الوسائل ابؼسموعة في الإذاعة. -

 كوسيلة إعلبنية مرئية.الانتًنت  ، وسائل مرئية: يتم استخداـ التلفزيوف السينما -

 :النشر -1

للنشر وجهاف أحدبنا إبهابي و الآخر سلبي قد يكوف في صالح ابؼؤسسة و خدماتها و قد يكوف  
و حتى تتجنب ابؼؤسسة ابعوانب السلبية للنشر و بذتٍ بشار النواحيالإبهابية فإنها بهب أف ترتبط ، ضدىا

البيانات ابؼنشورة عنها بالأدلة و البراىتُ و برسن اختيار و أف تدعم ، إرتباطا وثيقا بوسائل النشر ابؼتاحة
 2ابؼتحدثتُ بابظها.

 العلاقة العامة: -0

حيث يتضمن بجانب العملبء ، يتضمن نشاط العلبقة العامة علبقات ابؼؤسسة بجماىتَىا ابؼختلفة 
بؽما يعتٍ التعرؼ و تتعامل العلبقات العامة من خلبؿ طريق ذو جانبتُ أو ، ابؼشتًين ابػدميتُ و الوسطاء

على مشاكل ابعماىتَ ابؼختلفة و معرفة مدى الولاء بػدماتها و ابعانب الأخر يعتٍ مشاركة ابؼؤسسة بؽذه 
و تهدؼ بذلك إلذ توطيد و برستُ العلبقة بتُ ابؼؤسسة و ، ابعماىتَ في مشاعرىا و الإحساس بوجودىا

 3ستُ الصورة الذىنية عن ابؼؤسسة و خدماتها.كما أنها تساعد في بر،  بصهورىا ابػارجي و الداخلي أيضا

 الدطلب الثالث: خصائص إستراتيجية التمييز.
فوائد و بـاطر تطبيقها في ابؼؤسسات ، سنحاوؿ فيما يلي توضيح متطلبات إستًاتيجية التمييز 
 ابػدمية.

                                                             
 . )بتصرؼ(507السابق، ص  محمد الصتَفي، مرجع -1
 .481طلعت أسعد عبد ابغميد، مرجع سابق، ص -2
 .515عبد السلبـ أبو قحف، التسويق "وجهة نظر معاصرة"، مرجع سابق، ص 3-
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 الفرع الأول: متطلبات نجاح إستراتيجية التمييز.
في استغلبؿ ما ىو متاح من أجل توضيح إنفرادية ابػدمة في أعتُ تتمثل إستًاتيجية التمييز ابػدمة  

 خاصة في خصائصها و بالتالر بهب أف تتوفر في ابؼؤسسة بؾموعة من الشروط أبنها ما يلي:، الزبائن

 تحليل احتياجات الزبون: -2

القيمة من ابؼهم أف نعرؼ ما ىي احتياجات الزبوف و التي لا تلبيها ابػدمات ابؼعروضة و أف ندرس  
و ىذا ما يتم باستخداـ بحوث التسويق فمثلب بيكن ، التي لا بيكن أف يدفعها الزبوف مقابل ىذه ابػدمة

عمل مقابلبت شخصية فردية مع الزبائن و سؤابؽم عن كيفية ابزاذىم لقرار الشراء و ما بوبونو و يفتقدونو 
 1احتياجات مرتبطة بهذه ابػدمة.فيابػدمات ابغالية و عن طريقة استخدمهم بؽذه ابػدمة و عن أي 

 تدكنٌ الزبون من معرفة القيمة الإضافية للخدمة: -0

و بهب أف يكوف عامل التمييز )مصدر ، مهما كاف مصدر التمييز فإنو بهب أف يقدـ قيمة للزبوف 
 القيمة( سهل الإدراؾ من طرؼ الزبائن لأنهم إذا لد يدركوا القيمة ابؼضافة في ابػدمة من طرؼ ابؼؤسسة

و عليو بقدر ما على ابؼؤسسة بذؿ بؾهود لتجسيد ، فغنهم لن يقبلوا دفع سعر أعلى من أسعار ابؼنافستُ
 2التمييز عليها بذؿ بؾهود بفاثل لتعريف الزبوف بؽذا التمييز و إقناعو بو. 

 التركيز على تطوير و الإبداع: -3

الابذاه ابغديث لتنظيم عملية و ، يوجد العديد من الوسائل التي تساعد على بقاح عملية التطوير 
، التصميم، التطوير ىو أف يتم تشكيل فريق من العاملتُ في ابؼؤسسة في التخصصات ابؼختلفة: التسويق

و يشتًؾ ىؤلاء في تطوير ابػدمة من البداية إلذ ، ابؼشتًيات و ربدا بزصصات أخرى كذلك، المحاسبة
 النهاية.

 3ييز خدماتها أف تشجع العاملتُ على الإبداع.و برتاج ابؼؤسسة التي تنافس عن طريق بس 

 قدرة تسويقية عالية: -4

                                                             
comHttps://Samehar.Wordpress:  .Vu le.كيف تنافس بدنتجك أو خدمتك، على ابؼوقع الالكتًوني: -1

23/05/2014 
 . 136عبد ابؼليك مزىود، الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات، مرجع سابق، ص -2

3 G. Garibaldi, Stratégie concurrentielle : choisir et gagner, Op.cit, P103. 

https://samehar.wordpress.com/
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في حالة تبتٍ إستًاتيجية التمييز فإف بناء بظعة جيدة للعلبمة التجارية أمر ىاـ لأف وجود شهر   
للعلبمة التجارية بابعودة و الأداء ابؼرتفعتُ بهعل الزبوف على استعداد لأف يدفع مقابل مادي أعلى لأف 

 1العلبمة التجارية ىي شبو ضماف بعودة ابػدمة.

 حث و التطوير:التنسيق بنٌ التسويق و الب -5

أي يدرس كل النتائج التي برصلت عليها وظيفة ، البحث و التطوير يقوـ بتكملة عمل التسويقاف  
حيث أنو كلما كاف التعاوف بتُ ىاتتُ الوظيفتتُ كبتَ كلما كانت مصادر التمييز كثتَة و بالتالر ، التسويق

 2بهد ابؼنافسوف عدة مصاعب للسيطرة على عوامل التمييز.

 ف أفراد ذوي الصفات الدناسبة لخلق التمييز:توظي -6

على ابؼؤسسة أف بسلك الأفراداللبزمتُ و القادرين على فهم و تطبيق ىذا النوع من الإستًاتيجيةو  
 خلق ابؼهارات الأساسية للمؤسسة. 

 :3الرقابة على كمية التكاليف و نوعية الخدمة -7

لأف ، على التوازف بتُ التكلفة و السعرضرورة ضغط ابؼؤسسة على التكاليف نسبيا للمحافظة  
فمن الأحسن أف تصنع ابؼؤسسة أىداؼ التي تأخذ بابغسباف ، التمييز يكوف في أغلب الأحياف مكلفا

كما بهب أف بوقق التمييز ،  الكمية أي "كمية التكاليف" من جهة و سعر و نوعية ابػدمة من جهة أخرى
 التي برملتها في البحث و التطوير. إرادات للمؤسسة حتى تستطيع تغطية التكاليف

 الفرع الثاني: فوائد تبني إستراتيجية التمييز.
وبالتالر ، إف التمييز الواضح للزبوف ما ىو في الأساس إلا العرض ابؼختلف بالنسبة لعروض ابؼنافستُ 

 فهو يساعد على : ، يعتبر نوع من أنواع القدرة علة مقاومة ابؼنافسة
 
 

 تجنب الدنافسة: -2

                                                             
 كيف تنافس بدنتجك أو خدمتك، مرجع سابق.  1

2- G. Garibaldi, Stratégie concurrentielle : choisir et gagner, Op.cit, P103.  
3- Jean- Jacques lambin et RuberChampitaz, Op.cit , P233. 
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يسمح بؽا بتًؾ بصمة ، عندما تنتج ابؼؤسسة خدمات عالية التمييز و مطلوبة بإبغاح من الزبائن 
قد كانت ، واضحة في ابػدمة و بؾابؽا و بذد نفسها غتَ منخرطة في حروب أسعار مرمدة مع منافسيها

باشرة القائمة على حيث براوؿ ابؼؤسسات الكبتَة تفادي ابؼنافسة ابؼ، ىذه ابغالة في بؾاؿ ابػدمة و تقدبيها
 الأسعار كل منهم مع الآخر من خلبؿ بسييز خدماتها.

 علاقات مختلفة مع الزبائن: -0

علبقة الزبائن بخدمات ابؼؤسسات ابؼتبنيةلإستًاتيجية التمييز في بؾاؿ ابػدمة تكوف قوية إلذ درجة  
 الولاء بؽا و عدـ تركها بحثا عن خدمات بديلة.

 وقية:الدردودية و اكتساب قوة الس -3

و بالتالر ىذا الأختَ ، إف إستًاتيجية التمييز مبنية على توضيح قيمة بسييز ابػدمة للزبوف في بؾالاتها 
و بهذا يصبح ، راض و قادر على دفع السعر حتى لو كاف باىظا مقابل ابغصوؿ على تلك القيمة ابؼميزة

 الزبائن أقل حساسية للؤسعار و أكثر طلبا.

 طبيق إستراتيجية التمييز,الفرع الثالث: مخاطر ت
على الرغم من أف ىدؼ إستًاتيجية التميز الرئيسي ىو تعزيز ابؼيزة التنافسية و ابؼوقف التنافسي  

، للمؤسسة إلا أف تطبيقها يتًتب عليو بعض ابؼخاطر التي بيكن أف بردث نتيجة سلبية على أداء ابؼؤسسة
 وفيما يلي عرض لبعض أىم ابؼخاطر:

 تقليد الدؤسسة: سهولة -2

قدرة مؤسسات أخرى على توفتَ خدمات بفاثلة أو أفضل من خدمات ابؼؤسسة ابؼتبنيةإستًاتيجية  
فإنها لا تغلق الباب بساما و ، لذلك على الرغم من أف إستًاتيجية التمييز فعالة في خلق ولاء الزبائن، التمييز

 بإحكاـ في وجو الداخلتُ ابعدد.

 لسعر:صعوبة استدامة علاوة ا -0

و يصبح الزبائن أكثر معرفة ، عندما تصبح ابػدمة جاىزة و ناضجة تكوف مألوفة أكثر في السوؽ 
و ما ىم على استعداد ، و حوؿ نوع و حجم القيمة الأصلية، أو أكثر ذكاء حوؿ ما يريدونو، عن ابػدمة

 لدفعو و يصبح تبرير علبوة السعر صعبا. 

 :تضييع جاذبية التمييز في نظر الزبون -3
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يتطلب التمييز أف تبقى ابؼؤسسة التجديد و ابعودة اللذاف يوفراف ابؼيزة الفاصلة لتسريع تطوير  
 1و ابذاىات السوؽ.، لكي تبقى قريبة من احتياجات الزبوف، ابػدمة

 الإنفراد بميزات حقيقية و انطباعية ليس له دوما قيمة: -4

التمييز فهي لا تصل إلذ ىذا الأختَ إلا إذا   إف الإنفراد ابؼؤسسة مهما كانت طبيعتو لا تعادؿ دوما 
فالتمييز الأكثر إقناعا ينتج دوما عن مصادر القيمة التي بيكن للزبوف إدراكها ، كاف الزبوف يدركها و يقدرىا

 و قياسها أو من مصادر صعبة القياس غتَ أنها تكوف مهمة جدا.
يها أف تبتٍ إستًاتيجيات بسييزىا على لذلك عل، حيث على ابؼؤسسة إدراؾ وجود قطاعات سوقيةبـتلفة

 2معايتَ مقسمة على العديد من الزبائن.

 التميز الدبالغ فيه:  -5

حيث أف تكاليف التشغيل ، لأف ابؼبالغة في التمييز يؤدي إلذ تأكل ابؼيزة التنافسية و ربحية ابؼؤسسات
التمييز لا يؤدي إلذ نتائج تفوؽ ابؼتوسط و بذلك ، ابؼتصاعدة تلتهم علبوة السعر التي تدفعها الزبائن طواعية

فعادة ما تنسى ابؼؤسسات عزؿ ، بابؼؤسسة و ىذا لأف القيمة ابؼدركة من طرؼ الزبوف لد تتجاوز تكلفتها
، فهي تفتًض أف ىذه الأختَة سيكوف ذو مردودية، تكلفة النشاطات التي تسعى إلذ التمييز و برديدىا

 3كن تعويضها أو تعويض فرصة بزفيض التكاليف.فتعمل على إنفاؽ مبالغ مالية لا بي

                                                             
 .340،341ديفيد لر، مرجع سابق ، ص ص -روبرت.أ. بتس1

2 M. Porter, Op.cit, pp 198,200. 
3Ibid. p200. 
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 الدبحث الرابع: إستراتيجية التركيز.
التًكيز ىو إلذ أي مدى يتًكز الإنتاج في إحدى ، علينا التفرقة بتُ التًكيز و إستًاتيجية التًكيز 

إستًاتيجية التًكيز ىو قياـ ابؼؤسسة  أما عن، ابػدمات أو الأسواؽ في أيدي عدد بؿدود من ابؼؤسسات
بالتًكيز على بؾموعة معينة من الزبائن أو على خط إنتاجي معتُ أو على السوؽ ابػدمي ابؼعتُ بحيث 

أنواع إستًاتيجية ، و ضمن ىذا الإطار سنتناوؿ مفهوـ إستًاتيجية التًكيز، توضع كافة الإمكانات في خدمتو
 كيز في ابؼؤسسات ابػدمية.و خصائص إستًاتيجية التً ، التًكيز

 مفهوم استراتيجيات التركيز الدطلب الأول: 
" سنحاوؿ التطرؽ Porterإستًاتيجية التًكيز ىي الإستًاتيجية التنافسية الثالثة ابؼقدمة من طرؼ " 

 إليها من خلبؿ عرضنا لتعريفها و كيفية تطبيقها.

 الفرع الأول: تعريف إستراتيجية التركيز.
إستًاتيجية التًكيز إلذ بناء ميزة تنافسية و برقيق موقع أفضل في السوؽ من خلبؿ الإشباع تهدؼ  

و منو بيكن القوؿ ، أو التًكيز على غستخدامات معينة للخدمة، الكبتَ بغاجات بؾموعة معينة من الزبائن
داؼ ابؼؤسسة أي إسته، أف ىذه الإستًاتيجية ىي بزصص ابؼؤسسة في خدمة نسبة معينة من السو الكلي

 1سوؽ ضيق و خدمتو بأكثر فعالية و كفاءة.
إف ابؼبرر الرئيسي لإتباع ىذه الإستًاتيجية ىو القدرة ابؼتوقعة للمؤسسة على خدمة ىذا السوؽ  

 2، الصغتَ من عمل ابؼؤسسة بدلا من تبديد ابعهود في خدمة أسواؽ بـتلفة

فهي بذلك تستطيع أف تقدـ بؽذا القطاع ، وحدهو جهود ابؼؤسسة موجهة بػدمة ىذا القطاع فكل موارد  
خطا متكاملب من ابػدمات العالية للزبوف و كذلك القدرة العالية من الاستجابة لأي تغيتَ قد يطرأ على 

 3حاجات الزبائن.
كما بيكن أف يكوف قرار اختياري ،  قد يرتبط خيار ىذه الإستًاتيجية بحجم ابؼؤسسة و إمكانياتها 

التي تريد العمل في أسواؽ لا توجد بهامنافسة قوية تضع إمكانية السيطرة على أجزاء من  من طرؼ ابؼؤسسة
و تناسب ىذه الإستًاتيجية ابؼؤسسات الصغتَة و ، السوؽ ذات معدلات بمو عالية و تولد ربحية عالية

                                                             
 .121خليل، ابؼرجع، سابق ص نبيل  مرسي-1
 . 118،119أبضد قطامتُ، مرجع سابق، ص -2
 .228إبظاعيل محمد السيد، مرجع سابق، ص -3
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قطاع معتُ لا فتقوـ بذلك باختيار ، ابؼتوسطة التي لا تستطيع منافسة ابؼؤسسات العملبقة في كل الأسواؽ
و الافتًاض ، خاصة و أنها تهدؼ للربح بدلا من النمو، بزدمو ىذه ابؼؤسسات العملبقة أو تتجاىلو

، الأساسي الذي تقوـ عليهإستًاتيجية التًكيز ىو أف ابؼؤسسة تستطيع جذب عدد متزايد من الزبائن ابعدد
 أوسع لتقدنً خدماتها.  و يساعد توسع ابؼؤسسة و إمدادىا إلذ زبائن جدد على منحها رقعة

 الفرع الثاني: كيفية إتباع الدؤسسة إستراتيجية التركيز.
التًكيز على ابؼؤسسات غتَ القادرة على مواجهة ابؼنافسة أف توجو جهودىا إلذ  تفرض استًاتيجية 

 منطقة بؿددة بدا يتوافق و إمكانياتها.

 بحوث التسويق:  -2

للمؤسسات الناجحة على اختلبؼ أنواعها و طبيعة  أصبحت بحوث التسويق أحد السمات ابؼميزة 
الأسواؽ و ابؼنافستُ( و ، نشاطها و التي تم تعريفها بأنها بصع ابؼعلومات )حوؿ حاجات الزبائن و أذواقهم

و كذلك أي ، برليلها و برديد النتائج و توصيلها إلذ ابؼسئولتُ و التي بسكنهم من إبزاذ القرارات الرشيدة
حيث تساىم بحوث التسويق في برديد ابؼشكلبت التي تواجو ابؼؤسسة في  1، تبطة بهامعوقات أخرى مر 

و برديد أسلوب مواجهتها و ، بأسلوب علمي بيكن الإدارة من معرفتها في الوقت ابؼناسب، بؾاؿ التسويق
 دمية.و ىذا ما يدؿ على الأبنية البالغة التي برظى بها بحوث التسويق في ابؼؤسسة ابػ، 2التغلب عليها

 تقسيم السوق إلى قطاعات )تجزئة السوق(: -0

يتمثل الدور الأساسي لبحوث التسويق في الكشف عن الشرائح ابؼختلفة للزبائن بغية تلبية  
إلا أف ابؼؤسسة في أغلب الأحياف لا بيكنها أف بزدـ السوؽ أو الزبائن بأكملهم بنفس الكفاءة ، حاجاتهم

و ذلك ، ( إلذ قطاعات متجانسةSegmentationبذزئة السوؽ ) بؽذا ظهرت فكرة، بسبب عدـ بذانسهم
من أجل التوجيو ابغسن و التًكيز على ابعهود التسويقية و تصميم السياسات و البرامج التي تتلبءـ و كل 

 3قطاع.
و يقصد بتجزئة السوؽ " تقسيم السوؽ إلذ قطاعات متجانسة مع النظر إلذ كل قطاع  

و تساعد بذزئة السوؽ في حسن توجيو و تركيز ابعهود التسويقية و إعداد و ، باعتبارىهدؼ تسويقي

                                                             
 .  167عبد السلبـ أبو قحف، التسويق " وجهة نظر معاصرة"، مرجع سابق، ص -1
 .216طلعت أسعد عبد ابغميد، مرجع سابق، ص - 2
 .123نبيل مرسي خليلي، مرجع سابق، ص-3
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تصميم البرامج ابؼلبئمة لكل قطاع على حدا طبقا بػصائصو و أبنيتو و درجة ابؼنافسة فيو لتحقيق ىدؼ أو 
 1بؾموعة أىداؼ مسطرة من طرؼ ابؼؤسسة.

بذعل من ابؼستهلكتُ بؾاميع معتمدة بذلك  أي أف بذزئة السوؽ ىو" الطريق الذي تقرر بدوجبو ابؼؤسسة أف
 2على الاختلبفات ابؼهمة في حاجاتهم و تفضيلبتهم لغرض أف برقق ابؼيزة التنافسية".

 اختيار القطاع السوقي الدستهدف: -3

بعد أف بردد ابؼؤسسة الأساس الأمثل للتجزئة عليها اختيار القطاع السوقي أو بؾموعة من  
و ىذا ما يقصد ، بيكن الوصوؿ إليها و خدمتها من خلبؿ ابؼزيج التسويقي ابؼقدـالقطاعات السوقية التي 

 3بو السوؽ ابؼستهدؼ.

 تثبيت صورة الخدمة )الدركز السوقي(: -4

ينبغي على كل مؤسسة أف بردد ابؼوقع أو ابؼركز الذي ترغب في الوصوؿ إليو داخل ىذه  
في ذىن ، التي تشغلها ابػدمة و ابؼؤسسة ابؼنتجة بؽاو يقصد بابؼركز السوقي " الصورة الذىنية ، القطاعات

 4ابؼستفيد من ابػدمة مقارنة بخدمات ابؼنافستُ و طريقة التي يتعرؼ بها ابؼستهلك على ابػدمة في السوؽ". 

 الدطلب الثاني:أنواع إستراتيجية التركيز.
، موعة من ابؼستهلكتُوفق ىذه الإستًاتيجية التًكيز تستهدؼ ابؼؤسسة جزءا معينا من السوؽ )بؾ 

أي عقب ، 5بؾموعة خدمات( للتحقيق في نفس الوقت السيطرة بالتكاليف أو برقيق درجة ما من التميز
تسعى ، اختيار ابؼؤسسة لشربوة السوؽ ابؼستهدفة أو خط خدمات أو القطاع ابعغرافي الذي تريد خدمتو

من ابؼيزتتُ التنافسيتتُ السابقتتُ كما قلنا إلذ إتباع إستًاتيجية التًكيز من خلبؿ الاعتماد على واحدة 
فإما التًكيز بالتكاليف للحصوؿ على ميزة ، لذلك فإف ىناؾ شكلتُ من أشكاؿ إستًاتيجية التًكيز، سابقا

تكاليفية في السوؽ ابؼستهدفة أو التًكيز بالتمييز حيث تسعى ابؼؤسسة إلذ بسييز خدماتها في السوؽ 
 ابؼستهدؼ.

                                                             
 .376عبد السلبـ أبو قحف، التسويق "وجهة نظر معاصرة"، مرجع سابق، ص -1
 .367فاضل بضد القيسي: علي حسوف الطائي، مرجع سابق، ص -2
 . 76، ص 2001\2000نادية العارؼ، الإدارة الإستًاتيجية "إدارة الألفية الثالثة"، الدار ابعامعية، مصر )الإسكندرية(،  -3
 .64العارؼ، الإدارة الإستًاتيجية، مرجع سابق، ص نادية4
 .137عبد ابؼليك مزىودة، الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات، مرجع سابق، ص 5
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يبتُ ىذين النوعتُ ابؼختلفتُ من إستًاتيجية التًكيز و يقارنهما مع إستًاتيجية  و الشكل ابؼوالر 
 قيادة التكلفة ابؼنخفضة و إستًاتيجية التمييز.

 (إستراتيجية التركيز بنٌ التكلفة و التمييز.2-5الشكل رقم ) 

  كفة ادنى التمييز

 السوؽ الكامل استًاجية القيادة بالتكلفة استًابذية التمييز

 جزء معتُ من السوؽ تركيز التكلفة تركيز التمييز

Source :M. Porter, l’Avantage concurrentiel, éd. Inter Edition, paris, 1986, P24. 

 الفرع الأول: إستراتيجية التركيز مع خفض التكلفة.
بؿدودة أو حيث تقوـ ابؼؤسسة في ىذه الإستًاتيجية بتقدنً سعر أقل من ابؼنافستُ في السوؽ  

بػدمة معينة و لا تدخل ابؼؤسسة في الأسواؽ الأخرى التي يكوف فيها ابؼنافسوف أقل في التكلفة في 
و تقوـ بالبحث ابؼستمر عن أساليب بزفيض ، خدمات أخرى و إلا اىتزت صورة و بظعة ابؼؤسسة

 1التكاليف.
 2و مبتُ العوامل التي تساعد على تبتٍ ىذه الإستًاتيجية ما يلي:

مراقبة إمكانية إعادة بذزئة السوؽ خاصة في ظل التطورات التكنولوجيا و التحولات في رغبات الزبائن  -
 ابؼستهدفتُ.

 تركيز الاستثمار على الرغبات الصغتَة و غتَ مشبعة. -

 إدماج فكرة القيادة بالتكاليف ضمن ثقافة ابؼؤسسة. -

 و الرغبات من أجل تركيز التكاليف. ابغاجات، اختيار القطاع السوقي الذي يشمل الفئات الواضحة -

 الفرع الثاني:إستراتيجية التركيز مع التمييز.
كما رئينا في ابؼبحث السابق أف إستًاتيجية التمييز على نطاؽ واسع لتتناسب مع كل شرائح  

السوؽ يسمح للمؤسسة بتلبية رغبات و حاجات الزبائن بشكل أفضل. و ىذا ما يؤدي إلذ ارتفاع الطلب 
                                                             

 .256أبضد ماىر، مرجع سابق، ص 1
2G. Garibaldi, L’Analyse Stratégique, Op.cit.  P70. 
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و لكن قد تسمح طبيعة ابػدمة أو القطاع ابػدماتي الذي ، منتجات ابؼؤسسة و بالتالر ارتفاع الأرباحعلى 
لذلك تشكل عمليات التمييز و ، تنشط فيو ابؼؤسسة أو إمكانياتهاالمحددة بإحداث التمييز على نطاؽ واسع

نافسية تعتمد على بسييز بذزئة السوؽ فرصة كبتَة لتحقيق الأفضلية حيث تتبتٌ ابؼؤسسة إستًاتيجية ت
ابػدمات ابؼوجهة إلذ قطاع بؿدود مستهدؼ من السوؽ و ليس السوؽ ككل أو إلذ بؾموعة خاصة من 

سعيا منها إلذ برقيق ميزة تنافسية في قطاع السوؽ ابؼستهدؼ ، الزبائن في ذلك ابعزء الضيق دوف غتَىم
 تعتمد على التمييز و خلق الولاء.

فإنو يصبح في متناوبؽا كل وسائل ، لذ استخداـ أسلوب التًكيز على التمييزو إذا ابذهت ابؼؤسسة إ 
 1بقاحإستًاتيجية التًكيز مع التمييز فيعتمد أساسا على:اف ، التمييز ابؼتاحة للخدمة ابؼتميزة

 مع توضيح التمييز خاصة بواسطة الاتصالات.، تقدنً خدمة ذات قيمة تبرر سعر البيع -

 إيصاؿ قيمة التميز للزبوف بسهولة.اختيار ىدؼ ضيق من أجل  -

 من الأحسن اختيار ابؽدؼ الذي بوتوي على رغبات كثتَة لشدة حساسية للتميز. -

 التًكيز على رغبات ابؽدؼ ابؼختار. -

 القدرة على فهم بؾموعة من الرغبات و السيطرة على التكنولوجيا و تكييفها.  -

 ات الخدمية.الدطلب الثالث: خصائص إستراتيجية التركيز في الدؤسس
و ، يتوقف بقاح ىذه الإستًاتيجية على تلبءـ ابعزء ابؼستهدؼ مع إمكانيات ابؼؤسسة من ناحية 

من ناحية أخرى على وجود احتمالات لنمو السوؽ و ازدىاره دوف أف تعتبره ابؼؤسسات ابؼنافسة الرئيسية 
و ىذا لا ، يها لإستًاتيجية التًكيزو بيكن للمؤسسة ابػدمية امتلبؾ عدة مزايا نتيجة تبن، حيويا و جذابا

 فوائدىا و أبرز بـاطرىا.، لذلك سنحاوؿ التطرؽ إلذ أىم متطلباتها، يعتٍ بالضرورة أنها لا تواجو أية بـاطر

 الفرع الأول:متطلبات نجاح إستراتيجيةالتركيز.
اختيار و يتطلب ذلك ، لتتمكن ابؼؤسسة من تنفيذ إستًاتيجية التًكيز بنجاح و تعظيم نتائجها 

 دراسة القطاع السوقي ابؼستهدؼ بعناية و لأجل ذلك بهب على ابؼؤسسة مراعاة ما يلي:

 تحديد جاذبية القطاع: -2

                                                             

 .324شارلز جاريث جونز، مرجع سابق، ص  -1
1- G. Garibaldi, L’Analyse Stratégique, Op.cit. P71. 
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فيما بىص برديد القطاع السوقي تأخذ ابؼؤسسات بصلة من العوامل بعتُ الاعتبار أبنها حجم و  
حدة قوى التنافس ابػمسة تكوف بعض مدى قوة القوى التنافسية في القطاع )فعندما تشتد ، ربحية القطاع

 1.(القطاعات أكثر جاذبية من غتَىا

 تحديد الأهمية الإستراتيجية للقطاع بالنسبة للمنافسنٌ: -0

تستطيع برقيق ابؼيزة التنافسية من خلبؿ ابؼزايا التي بذنيها من وراء تطبيقها بؽذه الإستًاتيجية اي  
 2القطاع السوقي ابؼستهدؼ.عندما لا بواوؿ أي منافس أخر التخصص في نفس 

و كذا بذنب الدخوؿ إلذ قطاعات سوقية يعمل فيها بعض ابؼنافستُ الذين يتمتعوف بدركز قوي في ىذا 
 3القطاع من السوؽ.

 مدى التوافق إمكانيات الدؤسسة و حاجات القطاع السوقي: -3

ابؼوارد الكافية التي تتيح بؽا المجابهة بحيث تدرؾ ىذه الأختَة أنها لا بسلك ، غالبا ما يرتبط بحجم ابؼؤسسة 
و عليو قد تتناسب ىذه الإستًاتيجية ابؼؤسسات الصغتَة و ابؼتوسطة إلذ لا ، 4على مستوى الصناعة ككل

 تستطيع منافسة ابؼؤسسات الكبتَة في القطاع ابػدمي.
 و بالإضافة إلذ ما سبق نذكر بعض ابؼتطلبات الأخرى:

 .5يزة من الزبائن بفن بؽم حاجات بـتلفة أو استخدامات متعددة للمنتجتواجد بؾموعات بـتلفة و متم -

تتطلب البحث عن فئة من الزبائن أو قطاع سوقي أو منطقة جغرافيةلديها رغبات غتَ مشبعة أو  -
و ضرورة وجود آلية لتحديد أي بؾاؿ ، حاجات إضافية لا تستطيع ابؼؤسسات ابغالية تلبيتها أو إشباعها

 6يو من المجالات السابقة.يتم التًكيز عل

 
 

                                                             
 .229إبظاعيل محمد السيد، مرجع سابق، ص1
 .115نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص التأكد من الصفحة 2
 .256،257زكريا مطلك الدوري، مرجع سابق، ص-3

4-G. Garibaldi, Analyse Stratégique, Op.cit. P96. 
 .121، 115سابق، ص التأكد من الصفحة  نبيل مرسي خليل، مرجع-5
 .349مصطفى بؿمود أبو بكر، مرجع سابق، ص  -6
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 الفرع الثاني: فوائد تبني إستراتيجية التركيز.
اكتشاؼ و خدمة فئة صغتَة في السوؽ بهعل ابؼؤسسات التي بسارس إستًاتيجية التًكيز عادة قادرة  

على أف تبقى مرتفعة الأرباح حتى عندما لا تكوف ابػدمات جذابة على نطاؽ واسع ابؼؤسسات التي بسارس 
تركيز ابؼوارد و ابعهود للدفاع ، إستًاتيجية التًكيز تبحث عن فئة متميزة في السوؽ و تتفادى الابكراؼ عنها

لذلك 1ومواجهة ابؼنافسة بهعل ابؼؤسسة أقل تعرضا للتغتَات الكبتَة في البيئة التنافسية ابػدمية.
 برققإستًاتيجية التًكيز الفوائد الآتية: 

 الحماية من الدنافسنٌ: -2

تتمثل ابؼزايا التنافسية للمؤسسة ابؼتبنيةلإستًاتيجية التًكيز في بستع ىذه ابؼؤسسة بابغماية من  
كما أف ابؼؤسسة بزتار أجزاء ،  نظرا لقدرتها على تقدنً خدمات لا يستطيع ابؼنافسوف تقدبيها، ابؼنافستُ

 2بؿددة من السوؽ و بذلك تبتعد عن ابؼنافستُ في الأجزاء الأخرى.

 ف ابػدمة :حصن أما -2

 قرب الدؤسسة من زبائنها: -3

تسمح إستًاتيجية التًكيز للمؤسسة التي تتبناىا من البقاء قريبة من زبائنها و أف تستجيب إلذ  
لأنهم لا يستطيعوف ، كما أف للمؤسسة القابلية على التأثتَ على زبائنها )مشتًين خدماتها(،  حاجاتهم ابؼتغتَة

 3يريدونو من أي مؤسسة أخرى غتَىا.ابغصوؿ على الشيء نفسو الذي 

 وضع حواجز دخول مرتفعة: -4

للمؤسسات ابؼتبنيةللئستًاتيجية التًكيز قدرة كبتَة على وضع حواجز دخوؿ ضخمة أماـ  
و كذا القدرة على الاستجابة أحسن ، ابؼؤسسات الكامنة لأنها بستلك السرعة في برقيق التجديد و الابتكار

بفا ، هم بشكل لا بوصلوف عليو من أي مصدر بفا يكسب ابؼؤسسة ولاءىمابؼتطلبات الزبائن و خدمت
يستلزـ على الدخلتُ ابعدد أف يتغلبوا على ىذا الولاء و ذلك ليس بالشيء السهل لا سيما ابؼؤسسات التي 

 بنت ولاءا جيدا و بذلك تنشأ عوائق مرتفعة للدخوؿ.

                                                             
 .349روبرت.أ.بتس ديفيد لر، مرجع سابق، ص -1
 .291فاضل أبضد القيسي، علي حسوف الطائي، مرجع سابق، ص -2
 .290فاضل بضد القيسي، علي حسوف الطائي، مرجع سابق، ص -3
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ة ابؼتبنية للتًكيز أف تكسبعوائد فوؽ معدؿ إف ابغماية النابذة عن العوامل ابػمسة تسمح للمؤسس 
 الربح ابؼتوسط السائد في قطاعها.

 الفرع الثالث: مخاطر تطبيق إستراتيجية التركيز.
، إلا أف ىذا لا يعتٍ أنها مثالية و تضمن النجاح التاـ، رغم أف إستًاتيجية التًكيز قد أثبتت بقاحها 

فعلى ابؼؤسسة التي ترغب في تطبيق ىذه الإستًاتيجية أف تتأكد من ، فهي تنطوي على بعض ابؼخاطر
 قدرتها على مواجهةىذه ابؼخاطر و نذكر منها ما يلي: 

 قدرة الدنافسنٌ على تقليدها: -2

و ذلك في ابغالات ، قد يقوـ عدد كبتَ من ابؼنافستُ بدحاكاة إستًاتيجية التًكيز ابؼتبعة من طرؼ ابؼؤسسة
 1التالية:

ح قطاع السوؽ ابؼستهدؼ غتَ جذاب ىيكليا بسبب التلبشي التدربهي بؽيكلو أو تلبشي عندما يصب -
 الطلب.

عندما يدخل ابؼنافسوف الكبار ىذا القطاع و على نطاؽ واسع بسبب تضاءؿ الفروؽ بتُ ىذا القطاع و  -
و ظهور مؤسسات أخرى تتبع ، غتَه من قطاعات السوؽ الأخرى و بسبب بفيزات التسويق الشامل

 ستًاتيجية التًكيز على نفس أجزاء القطاع السوقي.إ

 مشكلة اختيار إحدى الديزتنٌ )التركيز بالتكلفة أو بالتمييز(: -0

تواجو ابؼؤسسات ابػدمية ابؼتبنيةلإستًاتيجية التًكيز مشكلة اختبار واحد من ابؼيزتتُ )التًكيز بالتكلفة أو 
تواجو خطر ابؼؤسسات ابؼتبنيةلإستًاتيجية القيادة  فإذا اختارت ابؼيزة الأولذ فإف ابؼؤسسة، بالتمييز(

و إذا اختارت ابؼيزة الثانية فإنها تواجو مشكلة ارتفاع ، بالتكاليف نظرا للحجم الصغتَ الذي تقوـ بإنتاجو
التكاليف خاصة و أف التمييز يتطلب استثمارات كبتَة و ىذا ما لا يتناسب مع حجم مواردىا و 

ابؼزج بتُ الإستًابذيتتُ التي قد يتطلبها القطاع ابؼستهدؼ يعتبر صعبا لاختلبؼ  إمكانياتها. و حتى عملية
 متطلبات كل إستًاتيجية.

 
 

                                                             
 .262ثابت عبد الربضاف إدريس، بصاؿ الدين محمد ابؼرسي، مرجع سابق، ص 1
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 احتمالالاختفاء الدفاجئ لشريحة السوقية: -3

من أخطر العيوب الذي يواجو إستًاتيجية التًكيز يتمثل في الاختفاء ابؼفاجئ لشربوتها السوقية  
أقامتو ابؼؤسسة استنادا على فئة بـتارة من الزبائن قد يتحولوف تدربهيا إلذ بسبب أف ابغصن ابغصتُ الذي 

أي بروؿ تفضيلبت ابؼستهلكتُ بذاىخصائص ابؼنتج الذي  1، خصائص السوؽ الأوسع و الأكثر عمومية
 أو بسبب عدـ قدرتها بؼواكبة التكنولوجيا ابؼتطورة.2، يرغب فيو السوؽ ككل

 ن:ضعف قدرة التفاوض مع الدوردي -4

تعتبر وضعية ىذا النوع من ابؼؤسسات غتَ ملبئمة ابذاه ابؼوردين لأف ابؼؤسسة لا بسلك أي مزايا  
الأمر الذي بينح ابؼوردين وضعا ، نظرا للحجم الصغتَ الذي يتم شرائو من طرؼ تلك ابؼؤسسات، حيابؽم

و رغم ذلك ، ض معهمأقوى على حساب ابؼشتًين و ابؼستفيدين من ابػدمة و ىذا ما يضعف قدرة التفاو 
و بذلك ، فإف ابؼؤسسة غالبا ما تلجأ إلذ برميل الزيادة في الأسعار على الزبائن الذين لديهم ولاء للمؤسسة

 لا يشكل ىذا العيب ابؼشكلة الأكبر.

 صعوبة التحول إلى أجزاء أخرى من السوق: -5

تًكيز ضيق لا بيكن كوف القطاع ابؼستهدؼ من طرؼ ابؼؤسسة ابػدميةالتي تتبع إستًاتيجية ال 
فتصبح ىذه الإستًاتيجية مكلفةجدا إذا ما قورنت بتكلفة ، للمؤسسة الاستفادة من اقتصاديات ابغجم

ىذا من جهة و من جهة أخرى يصعب عليها ، ابؼؤسسات ابؼتبعة لإستًاتيجية القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة
كما تفعل ابؼؤسسات الكبتَة ابؼتبعة ،  التحوؿ إلذ أجزاء أخرى من السوؽ إذا دعت الضرورة إلذ ذلك

بػصوصية مواردىا و إمكانياتها و كفاءتها لأنها تركز على واحدة أو عدد قليل جدا من ، إستًاتيجية التمييز
 أجزاء السوؽ.

 
 
 
 

                                                             
 .350روبرت.أ.بتس ديفيد لر، مرجع سابق، ص -1
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 خلاصة الفصل الأول:

بعض ابؼفاىيم  جاء ىذا الفصل لوضع الإطار ابؼفاىيمي للئستًاتيجيات التنافسية، حيث تم التطرؽ في بداية إلذ
الأساسية التي بؽا علبقة بالتنافس في القطاع ابػدماتي، فابؼنافسة تعكس حالة من الصراع والتحدي القائم بتُ 
ابؼؤسسات ضمن قطاع النشاط، أما التنافسية فتتعلق بقدرات ابؼؤسسة التي تسمح بؽا بالمجابهة في السوؽ وبرقيق 

في السمات أو ابػصائص التي توفر تنافسا قويا مدعما في السوؽ، ثم تطرقنا موقع تنافسي جيد، أما ابؼيزة التنافسية 
 إلذ مفهوـ الاستًاتيجية عامة والاستًاتيجيات التنافسية خاصة.

بيكننا القوؿ بأف كل استًاتيجية من الاستًاتيجيات السابقة تتطلب من ابؼؤسسة القياـ باختيار ابػدمة السوؽ 
ة لتحقيق ابؼيزة التنافسية، بدعتٌ آخر بهب على ابؼؤسسة برقيق تطابق بتُ ابؼكونات والكفاءات وابؼهارات ابؼتميز 

الثلبثة الاستًاتيجية، وإف اختيار الاستًاتيجية تتضمن اىتماـ جدي بعميع عناصر مرخصة التنافس وابؼؤسسة 
ا، وكذلك على دراية الناجحة في تبتٍ استًاتيجية تنافسية عامة على معرفة عالية بدوقفها الداخلي ومتطلباته

 بالظروؼ البيئية المحيطة بابؼؤسسة وبيئة التنافس كي تتمكن من اختيار الاستًاتيجية والتي برقق التنافسية.

وابؼهم ليس فقط ابغصوؿ على ابؼيزة بحد ذاتها بل الأىم ىو المحافظة عليها خاصة في حالة سهولة تقليدىا من قبل 
 حسن أداء والعمل على استمراره.ابؼنافستُ وذلك كلو بغرض برقيق أ
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 تدهيد : 
يشتَ مفهوـ ابؼنافسة إلذ الصراع التنافسي بتُ ابؼؤسسات ابػدمية للفوز بحصة سوقية ،كما يتنافسوف بشتى 

على سياسيات تعرؼ بأنها تلك العمليات ابؼتفاعلة التي  بالاعتمادالأساليب التسويقية لكسب العميل 
 قيق مستوى الربح ابؼنشود .بردث في السوؽ بتُ ابؼؤسسات لمحاولة إقناع الزبائن وتقدنً ابػدمات لتح

و ىذا في الوقت الذي يشهد فيو الاقتصاد الوطتٍ تطورات ىامة خاصة بفتح السوؽ ابؼلية على الشركات 
الاجنبية بفا جعل الشركات المحلية و الوطنية تواجو منافسة و برديات كبرى تفرض عليها تقدنً عروض و 

نافسة المحيطة ، و خاصة برقيق الاىداؼ ابؼسطرة من خدمات بطريقة أكثر فعالية و تتناسب مع حجم ابؼ
طرؼ ابؼؤسسة بالاستجابة بغاجات و رغبات ابؼستهلكتُ النهائية ،  فكانت دراستنا التطبيقية تقتصر على 
دراسة مقارنة شركتا الاتصاؿ موبيليس و أوريدو ، و في بؿاولتنا ابراز خدمات اؿ شركات و ما مدى 

 اؼ . بؿولتهما في برقيق الأىد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .MOBILIS: تقديم شركة الاتصال موبليس الأولالدبحث 
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يشهد قطاع ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر منافسة شديدة بتُ متعامليو موبليس، أوريدوا الذين ينافسوف بشتى 
الأساليب التسويقية لأجل كسب مركز الريادة في السوؽ، فقد عرفت تسابق شديد بتُ ابؼنافستُ بعلب 
أكبر عدد مكن من العملبء والذي كاف بنهم الوحيد تعظيم حصتهم السوقية وبالتالر تعظيم أرباحهم وذلك 
عن طريق كسب متعاملتُ جدد أو البحث عى ابغفاظ على العملبء ابغاليتُ وبناء علبقة طويلة الأمد 

 معهم.

 : النشأة التاريخية لشركة موبليس.الدطلب الأول
ن فروع اتصالات ابعزائر، فهذه الأختَة تنشط في سوؽ الشبكات وابػدمات تعد شركة موبليس فرعا م

ابؼتعلق بإعادة ىيكلة  2222أوت  25ابؼؤرخ في  23/2222الاتصالات الالكتًونية تم انشاؤىا وفقا للقانوف 
 قطاع البريد عن تلك ابؼتعلقة بالاتصالات.

، حيث دخلت عالد 2223جانفي  21انطلقت شركة اتصالات ابعزائر ربظيا في نشاطها بداية من 
 التكنولوجيا الاعلبـ والاتصاؿ من برقيق أىدافها ابؼتمثل في: ابؼردودية الفاعلية وجودة العمل.

تتبتٌ ابؼؤسسة بؾموعة من القيم: ابعودة، التضامن، روح الفريق، الشفافية وكذا بعض القيم الأخرى  حيث
التي تساىم في بناء شخصية ابؼؤسسة كالابتكار. وتعمل موبليس دوما على عكس صورة ابهابية وذلك 

منتجات،  بالسهر على توفتَ شبكة ذات جودة عالية وخدمة للزبائن جد ناجعة بالإضافة إلذ بعث
خدمات وعروض جديدة مفتوحة، ومن أجل التموقع أكثر كمتعامل أكثر قربا من شركائها وزبائنها وىذا ما 

وكالة بذارية، وأكثر  178جهدت إليو من خلبؿ طرح شعارىا "أينما كنتم" فهي تغطية وطنية للسكاف ب
 1نقطة بيع غتَ مباشرة.82.965من 

 كة موبليس سنعرضو في ابعدوؿ التالر:وللتوضيح أكثر للتطور التاربىي لشر 
 
 
 
 

 أىم بؿطات تطور شركة موبليس في السوؽ ابعزائرية. ( :22-23)الجدول رقم 

                                                             
1 - MOBILIS ,  le journal N1 , 2022, p7. 
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 برويل وزارة البريد وابؼواصلبت إلذ وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلبـ والإتصاؿ.- 
 تأسيس شركتتُ مستقلتتُ "بريد ابعزائر" و "اتصالات ابعزائر". -

 دخوؿ رخصة شركة "اتصالات ابعزائر" حيز التطبيق.- 2223سنة 
 للهاتف النقاؿ في شكل شركة ذات أسهم. ATM MOBILISإنشاء فرع --

 موبليس تدشن مركز خدمة ابؼشتًكتُ للرد على الشكاوى والاستفسارات.- 2224سنة 
 موبليس تقتًح خدمة الدفع ابؼسبق "موبليس البطاقة".-
 موبليس برقق مليوف مشتًؾ.-

 +Mobilisتقتًح موبليس خدمتي الأنتًنيت عبر ابؽاتف برت اسم - 2225سنة 
 Mbilightتطرح موبليس ابػدمة ابعديدة بػدمة الدفع ابؼسبق -
 تدشن موبليس أوؿ وكالة بذارية بؽا.-

 تقتًح موبليس خدمة الدفع ابؼسبق "قوسطو"- 2226سنة 
 تدخل موبليس العاـ ابعديد بخمسة ملبيتُ مشتًؾ.-

برتل موبليس ابؼرتبة الثانية في سوؽ ابؽاتف النقاؿ وتعتبر ابؼنافس الأوؿ لشركة "جازي" متصدر - 2228سنة 
 السوؽ.

 .Mobiconneإدخاؿ موبليس بؼنتوج جديد ابؼتمثل في الأنتًنيت اللبسلكية -
 الشباب.طرح شربوة "توفيق" تيمنا بالرياضي العداء "توفيق بـلوفي" وىي موجهة لفئة - 2212سنة 
 .++3Gتستقبل موبليس االعالد ابعديد بطرح منتج ابؼتمثل في - 2214سنة 

 .مليوف مشتًؾ 13تسجل موبليس - 2215سنة 
 .مليوف مشتًؾ18.1تسجل موبيليس  - 2222سنة 
 .مليوف مشتًؾ من ابعيل الثالث والرابع 19.97تسجل موبيليس  - 2221سنة 

 .15/23/2222بتاريخ  www. Mobilis.dzعلى  باعتمادمن إعداد الطالبين الدصدر:
 
 
 

 .و هيكلها التنظيمي  الثاني: أهداف ومبادئ شركة موبليسالدطلب 
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 أولا: الأهداف.
 *برستُ خدمة الأنتًنت اللبسلكية، والاستفادة من التكنولوجيا ابغديثة لتحستُ خدمات موبليس أكثر.

 سياسات اتصالية فعالة.*الإبداع أكثر في الإستًاتيجية التجارية وإعداد 
 *وضع إجراءات جديدة فيما بىص تسيتَ ابؼوارد البشرية.

 *بلوغ معدؿ تغطية كبتَ والإبداع ابؼستمر.
 *اقتًاح عروض بسيطة وشفافة.

1ثانيا: مبادئ الدنظمة موبليس:
 

شعارىا ابعديد شركة موبليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها وزبائنها، وما زاد ذلك قوة 
"أينما كنتم" ىذا الشعار يعد تعهدا بالإصغاء الدائم، ودليلب على إلتزامها بلعب دور ىاـ في بؾاؿ التنمية 
ابؼستدامة وبدسابنتها في التقدـ الاقتصادي، بالإضافة إلذ احتًاـ التنوع الثقافي لالتزامها بتعامل دورىا 

 جوع إلذ قيمها الأربعة: الشفافية، الوفاء، ابغيوية والإبداع.ابعماعي مسابنتها في بضاية البيئة وىذا بالر 

 : الذيكل التنظيمي لشركة موبليس.اثالث
 رئيس الددير العام:-1

 ىو الشخص الذي يعطي الأوامر وىو ابؼسؤوؿ الأوؿ عن كل تطورات الشركة.

 ، وتتكوف من:ىي التي تهتم بدختلف نشاطات الإدارة وابؼسؤولة عنهاالاستشارات التطبيقية: -2

 ىي ابؼسؤولة عن كل ابؼعاملبت التجارية وتسويق ابػدمات. إدارة التسويق والتجارة:(1

 تتكفل بتوظيف ومراجعة الطلبات. إدارة التوظيف:(2

 تتكفل بنظاـ الإعلبـ في منظمة. نظام الإعلام:(3

 ىي ابؼسؤولة عن النظاـ التقتٍ في منظمة. الإدارة التقنية:(4

تعتبر كإدارة مسؤولة عن بؾموعة من الولايات، وتوجد بشانية إدارات جهوية  الجهوية:الإدارة (5
 للئستشارات التطبيقية.

                                                             
1 - http/www.mobilis. dz. Consuler 15 /03/2022 15 :22. 
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 ىي التي تتكفل بالأمور القانونية للشركة، وتتكوف من: استشارات قانونية:.3

 ىي ابؼسؤولة عن تسيتَ ومراقبة مشاريع الشركة. إدارة الدشاريع:(1

 كفل بدراجعة بـتلف أنظمة التسيتَ.تت الدراجعة والتدقيق:(2

 ىي ابؼسؤولة عن جودة ابػدمات في الشركة. الجودة:(3

 تتكفل بكافة الاستثمارات التي بزص الشركة، وتتكوف من: إدارة الاستثمارات:.4

 ىي التي تتكفل بالعلبقات العامة للشركة داخليا أو خارجيا. إدارة العلاقات العامة:(1

 ىي ابؼسؤولة عن العماؿ وتركيب نظاـ الشركة. البشرية:إدارة الدوارد (2

 التي تتكفل بابؼشاريع ابؼالية والمحاسبية في الشركة. الإدارة الدالية والمحاسبة:(3

 الإدارة الجهوية:.5
نرى أف الشركة  بزتص بالتسيتَ في بعض الولايات، وتوجد إدارة جهوية واحدة خاصة بالاستثمارات. وبهذا

تعتمد في نظامها وىيكلها التنظيمي على كل عناصر أو ابؼديريات ابؽامة في تسيتَ شركة من النوع الذي 
 1يفرض مكانتو في السوؽ.

 وسوؼ نتطرؽ إلذ مصلحة التسويق لدراسة بؿتواىا وأبنيتو في الشركة ومعرفة عناصره من خلبؿ ىذا: 
 ابؽيكل التنظيمي بؼديرية التسويق.-

 تتمثل مهامها فيما يلي: مديرية العلاقة مع زبون الجمهور الواسع:-1
 *البقاء علة الإنصات الدائم للعميل.

 *الإجابة على شكاوي العملبء.
 *ضماف علبقة جيدة بتُ الشركة وعملبئها.

 بيكن حصر مهامها فيما يلي: مديرية التوزيع والبيع الجمهور الواسع:.2
 .*ضماف توزيع منتجات موبليس

 *الإىتماـ بأعماؿ ابؼوزعتُ ابغاليتُ والبحث عن موزعتُ جدد.

                                                             
1 - Documentation interne de l’Enterprise (Direction marque et communication), 2022. 
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 *توزيع اللوائح الإعلبنية.
 *الرقابة ومراقبة الوكالات التجارية بؼوبليس.

 *تنفيذ توصيات مديرية تسويق ابعمهور الواسع.

 بيكن حصر مهامها الرئيسية في النقاط التالية: مديرية تسويق الجمهور الواسع:.3
 نً عروض تستجيب بؼتطلبات السوؽ، والبحث عن تقدنً مظهر إبتكاري الشركة.*ضماف تقد

 *برديد الإستًاتيجية التسويقية ومساعدة ابؼديريات الأخرى في تشكيل مزيج تسويقي ملبئم.

 تهتم أساسا بدا يلي: مديرية سوق الدنظمة:.4
 *البحث عن عملبء جدد للشركة.
 ة على استفساراتهم.*الإىتماـ بالعملبء ابغاليتُ والإجاب

 تنحصر مهامها الأساسية فيما يلي: مديرية العلامة والإتصال:.5
 *التعريف بالعلبمة والعروض وابػدمات والأسعار.

 1التسويقي ابعيد الداخلي بتُ بـتلف وظائف الشركة أو ابػارجي. الاتصاؿ*ضماف 

 : الدزيج التسويقي لشركة موبليس.الدطلب الثالث
في ابؼبحث الأوؿ كانت نتيجة الاستًاتيجية التي أعدتها  1.3إف النتائج المحققة التي ذكرناىا في ابعدوؿ 

 الشركة وابؼتمثلة في تكامل عناصر ابؼزيج التسويقي وتتمثل في:
 

وقد بعأت شركة موبليس إلذ تنويع خدماتها وذلك بساشيا مع حاجات ورغبات  الخدمات أو الدنتجات:.1
ابؼستهلك من جهة واتباع استًاتيجية ابؼنافستُ الآخرين وتتمثل في ابػدمات التي تم ذكرىا في الفرع الأوؿ 

 2بػدمات موبليس.

 التسعنً:.2

                                                             
1-Documentation interne de l’enterprise (Direction marque et communication), 2022. 
2 - http/ www.mobilis. Dz consulter le 26/03/2022 a 15 :00. 

http://www.mobilis/
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وؽ ومع القدرة الشرائية للمستهلك لقد طبقت الشركة أسعار متنوعة بتنوع خدماتها، وذلك بساشيا مع الس
من جهة أخرى، مثل سعر الاشتًاؾ لصيغة الدفع ابعزافي واختيار عدد الساعات أو ابػدمات قوسطو والتي 

 ثانية. 32دج ؿ  3بسكن الزبوف من إختيار ثلبثة أرقاـ مفضلة بسعر 
الأسعار عبر مراحل وىي برديد  وتهدؼ الشركة من وراء التسعتَة إلذ بمو، والربح وكذلك البقاء ويتم برديد

الأىداؼ، تقيم الطلب وتقدير التكاليف ثم برليل ابؼنافسة واختيار السعر ابؼناسب وتعتمد الشركة في برديد 
 ساستها التسعتَية على عدة عوامل منها:

لإعتبار تتدخل الدولة في برديد السعر باعتبار موجو لأفراد المجتمع أخذت بعتُ ا ARPT.الدولة والقوانتُ 1
الظروؼ ابؼعيشية للمواطنتُ وبضاية بؼصابغهم بؽذا فهي تتدخل بدفع الشركة على وضع أسعار تراعي الدخل 

 المحدد للؤسعار في حدود مصلحة الأفراد. ARPTالفردي للمجتمع ابعزائري وذلك من خلبؿ القانوف 

موبليس خاصة بعد دخوؿ ابؼتعامل لقد لعبت ابؼنافسة دورا كبتَا في برديد أسعار ابؼتعامل .الدنافسة: 2
أوريدوا إلذ سوؽ ابؽاتف النقاؿ وأصبح يتميز بوجود منافسة بتُ ابؼتعاملتُ الثلبثة وعروضهم السعرية 

 ابؼختلفة.

ويقوـ قسم المحاسبة بتحديد الأسعار من خلبؿ ايرادات الشركة ومقارنتها بتكاليفها  الدديرية الدالية:.3
 وتكاليف الشركة.

: ساىم قسم التسويق في برديد السعر ابؼناسب للمستهلك ابؼستهدؼ والسعر القادر ة التجاريةالدديري.4
على إغرائو وجذبو لإقتناء منتجات الشركة وسنعرض في استًاتيجية التسعتَ جدوؿ يبتُ بعض أسعار 

 1ابػدمات للدفع ابؼسبق والدفع ابؼؤجل.

 التوزيع:.3
 قبل الشركة.ولقد تم الإعتماد طريقتتُ للتوزيع من 

حيث تتولذ موبليس توزيع خدماتها مباشرة للزبوف من خلبؿ وكالاتها التجارية  التوزيع الدباشر:-1.3
وكالة وىي مقسمة على بشاني مناطق جهوية  16ابؼنتشرة عبر القطر الوطتٍ حيث نظم ىاتو الشبكة التجارية 

شار وكل منطقة تضم بؾموعة من وىي: الوسط، ورقلة، سطيف، قسنطينة، عنابة، الشلف، وىراف، ب
وذلك بععل ابؼنتجات وابػدمات في متناوؿ ابعميع كما أنو  2.3الوكالات كما ىو موضح في ابؼلحق رقم 

                                                             
قويدري ميادة، أثر استًاتيجية التسويق على تنافسيو ابؼؤسسة، مذكرة بزرج ماجستً، بزصص تسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة سنة  -1

 .149، ص2010
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من أجل تعزيز العلبقة وبذانسها بتُ الشركة وزبائنها عملت على انشاء نقاط البيع حيث وصل عددىا إلذ 
  حد الآف.نقطة بيع حوؿ القطر الوطتٍ إلذ 52522أكثر من 

ويتم من خلبؿ ىذه الشبكة أيضا إيصاؿ ابؼنتجات وابػدمات إلذ الزبوف  التوزيع غنً الدباشر:-2.3
وسطاء وىم  27وابؼستهلك النهائي وذلك من خلبؿ إعتماد وسطاء التوزيع والذي يقدر عددىم حاليا ب 

الوكالة الوطنية للنشر  GTS Phoneوكالة  Assilou. Comوكالة  Algerie Posteوكالة  Algerikaوكالة 
 .Anep Messagerie "Djazphon ،Com, El wassila Télécom .Lyndaوالإشهار، "

حيث ىؤلاء بتجارة التجزئة وابعملة في آف واحد من خلبؿ البيع للمستهلك النهائي مباشرة أو نقاط بيع 
 نقطة بيع. 52522معتمد والذي يقدر عددىم حاليا 

ورغم استعماؿ موبليس لطريقتتُ مباشر وغتَ مباشر في توزيع منتجاتها إلا أف الطريقة الفعالة وذات مردودية 
عالية ىي الطريقة الثانية ابؼتمثلة في التوزيع عن طريق ابؼوزعتُ الربظيتُ حيث برقق موبليس من خلببؽا على 

 1من رقم أعمابؽا. 92%

 الترويج:.4
فيذ سياستها التًوبهية على عدة وسائل اتصالية من أجل الوصوؿ إلذ أكبر عدد تعتمد شركة موبليس في تن

من ابؼستهلكتُ وإلذ كافة فئات المجتمع باستعمابؽا بصيع وسائل التًويج حيث تلجأ عبر كل وسائل 
الاتصاؿ من تلفزيوف، إذاعة بؾلبت، وصفحة يومية وقد اعتمدت استًابذيتها في ذلك على عناصر ابؼزيج 

وبهي من تنشيط ابؼبيعات مثل ابؽدايا أو بزفيض سعر ابؼكابؼات، وكذا برعاية بعض الأنشطة مثل التً 
الطفولة ابؼسعفة الرعي الربظي لدوري المحتًؼ الأوؿ موبليس...الخ وبيكن عرض أىم ذلك ابؼزيج بطريقة 

 2بـتصرة ومبسطة فيما يلي:

يج التًوبهي من حيث الأبنية في إطار بوتل الإشهار مركز الصدارة ضمن عناصر ابؼز  الإشهار:-
الإستًاتيجية التًوبهية بؼوبليس، ويأخذ أكبر حصة ضمن ابؼيزانية ابؼخصصة للنشاط التًوبهي، بؼا لو من أثر 
بالغ الأبنية وواقع قوي في نفسية ابؼتلقي من ابعمهور ابؼستهدؼ وبؼا بوققو من أىداؼ تروبهية وتسويقية 

الوسائل الإعلبنية التي تعتمدىا ابؼؤسسة في إطلبؽ بضلبتها ما يلي: التلفاز،  على حد سواء. ومن بتُ أىم
 الإذاعة، الصحف والمجلبت، الإعلبنات ابػارجية )الطليقة(، الأنتًنت.

                                                             
1 - www. Mobilis. Dz 28/03/2022 a 16 : 21. 
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 البيع الشخصي:-
 تتواجد قوى البيع الشخصي بؼنظمة موبليس على مستويتُ أساسيتُ بنا:

  الوكالات التجارية.وابؼتواجدة أساسا في قوى البيع الدباشر:-1

 ( أو ما يعرؼ بابؼوزعتُ.PDVوابؼتواجدة أساسا في نقاط البيع ) قوى البيع غنً الدباشر:-2

 تنشيط الدبيعات:-
تقوـ منظمة موبليس بنشاطات برفيزية تدخل ضمن ما يعرؼ تسويقيا بتنشيط ابؼبيعات، ومن بتُ الوسائل 

(، العينات المجانية، Bonusيا، بزفيضات الأسعار، ابؼكافآت )التي تعتمدىا في ىذا النشاط التًوبهي: ابؽدا
 ابؼسابقات والطمبولات....الخ.

وتسعى من خلبؿ ىذا النشاط التًوبهي إلذ تنمية حجم مبيعاتها من جهة ومكافأة عملبئها من حتُ لآخر 
بؼؤسسة فهي لكسب رضاىم وولائهم لو من جهة أخرى، ويعرؼ ىذا النشاط بالديناميكية وابغيوية في ا

تعتمده بصفة دائمة ومستمرة بحيث أنو كل شهر تقريبا تقوـ بعرض ترقوي معتُ صالح بؼدو معينة، حتى 
أصبح ىذا النشاط مكمل للنشاط الإعلبني، ذلك أف أكثر شيء يثتَ اىتماـ ابعمهور بإعلبنات ابؼؤسسة 

 ىو معرفة ما تقدمو من بزفيضات ومكافآت.

 العلاقات العامة:-
الأنشطة التي تقوـ بها ابؼنظمة والتي تدخل ضمن نشاط العلبقات العامة ما يلي: رعاية التظاىرات من بتُ 

" ابػطب Mécénat" تدعيم بصعيات ذات طابع إنساني واجتماعي ختَي"Sponsoringالرياضية والثقافية "
دولية، كل ذلك بهدؼ والمحاضرات والأحاديث الصحفية، ابؼشاركة ورعاية ابؼعارض والصالونات الوطنية وال

تقوية بظعتها وتعزيز صورتها في نظر بصهورىا كمؤسسة مواطنة تسعى دوما إلذ التقرب من العميل ابعزائري،  
 1كما ويدخل ذلك ضمن الإستًاتيجية الإتصالية التسويقية ابؼدروسة بؼؤسسة موبليس.

 

 Ooredoo: تقديم شركة الاتصال أوريدوا الثاني الدبحث
 الأول: النشأة التاريخية لشركة أوريدوا. الدطلب
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أوريدوا ابؼعروفة سابقا بنجمة ىي ابؼشغل الثالث من حيث التاريخ الفعلي للهاتف النقاؿ في ابعزائر أدخلت 
خدمة الأنتًنت والرسائل ابؼصورة عن طريق ابؽاتف النقاؿ، حصلت على عقد استغلبؿ الرخصة الثالث 

مليوف دولار أمريكي من حيث وضعت ىذه  421ؿ الفوز بدناقصة بقيمة للهاتف النقاؿ بابعزائر من خلب
بدوجب  united gulf bankابؼنظمة قيد العمل في ابعزائر من قبل ابؼنظمة الكويتية للبتصالات بتمويل من 

مليار دولار  1سنة وقد اعتمدت أوريدوا في بداية نشاطها على برنامج استثماري قيمة  15عقد بؼدة 
لى ثلبثة سنوات من خلبؿ ىذا الاستثمار أصبحت القائد في بؾاؿ تكنولوجيا الوسائط أمريكي ع

 1ابؼتعددة.
والذي تزامن مع فتح أوؿ  2224أوت  25في  nedjmaوبدأت أوريدوا بتسويق منتجاتها برت اسم بقمة 

 صورة.وكالة بذارية وبسيزت خدماتها بتطوير التكنولوجيات ابغديثة مثل الأنتًنت والرسائل ابؼ
متعامل/ مشتًؾ وبعدىا شهدت بمو متسرعا حيث  722وكاف في بداية الاستثمار لدى الشركة حوالر 

 2عملت على جذب الكثتَ من ابؼتعاملتُ من خلبؿ تقدنً ابؼزيد من ابػدمات ابعديدة ابؼبتكرة.
وىي ابؼالك للبتصالات الوطنية الكويتية Kipco(Kawait Project Conpagni)   بؾموعة  2227وفي مارس 

التي تعتبر أكبر مزود خدمات الاتصالات في قطر والذي  QTELدخلت في صفقة مع اتصالات القطرية 
فيفري  25بدوره قاـ بتغتَ ىويتها، لونها....الخ لتصبح أوريدوا وىذا التغتَ طبق تدربهيا على كل المجموعة في 

2213. 
من السكاف كما برتوي على  %91موقع تقتٍ مكن من تغطية  3222ولاية ب 48وتغطي أوريدوا حاليا 

ألف نقطة بيع وىي الآف تشغل  52فضاء خدمات أوريدوا وأكثر من  272بؿل بيع عبر تراب الوطن و 72
 3مليوف مشتًؾ.12.8إلذ أكثر من  2222منهم جزائريوف وبلغ عدد ابؼشتًكتُ في  %99عامل  1922

 
 .و هيكلها التنظيمي  الثاني: أهداف ومبادئ شركة أوريدوا الدطلب

 أولا: الأهداف.
                                                             

أوت 20سعيدي إبياف، أثر العلبمة التجارية على وفاء الوبوف، مذكرة بزرج لنيل شهادة ماستً أكادبيي، بزصص تسويق، جامعة  -1
 . 51سكيكدة، ص 1955

تأثتَ على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، مذكرة ماستً بزصص تسويق جامعة حجوطي بظية وآخروف، تنشيط ابؼبيعات ودورىا في ال -2
 .123، ص2011/2012العقيد أكلي محمد أوابغاج، البويرة 

3- http://ar. Wikipedia. Org/wiki/أوريدوا.2022/03/20. 14: 14ابعزائر . 

http://ar/
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 تقوـ شركة أوريدوا بدختلف الأنشطة بهدؼ برقيق أرباح وىي تهدؼ إلذ:
 *ابغصوؿ على أكبر عدد بفكن من ابؼشتًكتُ.

 *جعل ابػدمات متاحة للسكاف والشركات في كامل التًاب الوطتٍ.
 .*جذب وتطوير أفضل ابؼواىب

 *توفتَ حلوؿ سهلة الاستخداـ وسهلة الوصوؿ إليها والتي تلبي احتياجات السوؽ.
 *برقيق التميز في بصيع الأعماؿ وصيانة وتطوير القيادة وابغصوؿ على حصة سوقية.

 ثانيا: مبادئ شركة أوريدوا.
راء عمابؽا تسعى أوريدوا إلذ تلبية احتياجات ومتطلبات ابؼستهلكتُ وذلك بابغرص على الإىتماـ بآ

 والتواصل الدائم معهم والسعي للتميز في ىذا المجاؿ.

 ابغرص على تقدنً الدعم بصورة مسؤولة تستند إلذ احتًاـ الآراء. *الإهتمام:

 تسعى دوما للتواصل، أي بالتعاوف مع المجتمعات التي تقدـ فيها خدماتها. *التواصل:

 1ز وإحداث الفرؽ.التطور ىو ىدفها وبؽذا دوما تسعى للتمي *التحدي:

 ooredoo: الذيكل التنظيمي لشركة أوريدوا ثالثا
يتكوف ابؽيكل التنظيمي لشركة أوريدوا بالإضافة إلذ الإدارة العامة من أربعة مديريات رئيسية بسثل النواة 

 الرئيسية للشركة وىي:

ىي الإدارة الأولذ أو العليا التي تفرض وتسن القوانتُ وىي ابؼسؤولة عن تطورات  الإدارة العامة:-1
 الشركة.

 ىي التي تتعلق بكافة ابؼشاكل الإدارية والشؤوف ابػاصة بالدائرة وتتكوف من: الدديرية الإدارية:-2
 مصلحة شؤوف التنظيم.-1.2

 ىي ابؼصلحة التي تتكفل بالأمن الداخلي للشركة. مصلحة الأمن:-2.2
 مصلحة ابؼوارد البشرية.-2.3

                                                             
1-www.ooredoo.dz consultation le 24/03/2022 15 :29. 
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 ىي ابؼديرية التي تتكفل بكل ابؼعاملبت التجارية وما يتعلق بابػدمات وتتكوف من: الدديرية التجارية:-3
 مصلحة التسويق والإتصاؿ.-1.3
 مصلحة ابؼبيعات.-2.3

 شاريع التي تقوـ بتمويل الإستثمارات وتتكوف من:ىي ابؼختصة بكل ابؼ الدديرية الدالية:-4
 مصلحة الرعاية والتمويل.-1.4
 مصلحة الإستًاتيجيات.-2.4

 وىي ابػاصة بكل ابؼشروعات ابػاصة بالإستثمار للشركة وتتكوف من:مديرية الدشروعات: -5

 ىي ابؼصلحة التي تتكفل بتكنولوجيات الشبكة وبرديد كل ابؼشاكل. مصلحة تكنولوجيا الشبكة:-1.5

 ىي التي تهتم بإرساؿ ابؼعلومات من وإلذ وعبر الشركة. مصلح نظام الدعلومات:-2.5

 ىي التي تهتم بابؼستهلك وتعمل على حل مشاكلو ومراعاتها. مصلحة خدمة الزبائن:-3.5
 يتكوف ابؽيكل التنظيمي بؼصلحة التسويق من:

 ابؼسؤوؿ الأوؿ عن العمليات التسويقية. مدير مصلحة التسويق:-1

 ابؼكلف بالنيابة عن الإجراءات التسويقية. نائب الددير:-2

 ىو القسم ابؼسؤوؿ عن الإتصالات التسويقية والإعلبف. قسم الإتصالات التسويقية:-3

لعامة للمؤسسة والدعاية ىو القسم ابؼسؤوؿ عن كل العلبقات ا قسم الدعاية والعلاقات العامة:-4
 للخدمات.

وىو القسم ابؼخصص لتقدنً البحوث التسويقية وتطويرىا وستكوف  قسم البحوث وتطوير التسويق:-5
 من:

: وىو القسم ابػاص بدراسة السوؽ وابؼستهلك ومعرفة ابغاجات والرغبات قسم تطوير السوق-1.5
 ابػاصة بابؼستهلكتُ وبذزئة السوؽ.

ىو القسم ابؼخصص لتطوير ابػدمات وإعطائها نسق جديد وبسديد مدة  دمات:قسم تطوير الخ-2.5
 حياتها.
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 ىو القسم الذي يتكفل بتنسيق ابػدمات ومتطلباتها ويتكوف من: قسم التنسيق:-6

وىو الذي يهتم بهذه ابػدمة ومعرفة أىم حاجاتها وتطويرىا والبحث  مسؤول خدمة الدفع الدسبق:-1.6
 بغل مشاكلها.

 1وىو ابؼسؤوؿ عن خدمة الدفع عن بعد وكل ما يتعلق بها.ول خدمة الإستراك الشهري: مسؤ -2.6

 .Ooredoo: الدزيج التسويقي لشركة أوريدوا لثالثا الدطلب
 أولا: الخدمات أو الدنتجات:

وتعرض شركة أوريدوا ابعزائرية أنواع بـتلفة من ابؼنتجات وابػدمات وكل نوع منها يتميز بخصوصيات وذلك  
 كما تم التطرؽ إليو في الفرع الأوؿ.

 ثانيا: سياسة التسعنً.
بوتل التسعتَ مكانة خاصة في ابؼزيج التسويقي لشركة أوريدوا وىو بدثابة العنصر المحدد لأرباح الشركة ولكل 

 شركة عوامل بردد السعر من العوامل التي بردد السعر في شركة أوريدوا ىي:

تدخل شركة أوريدوا في برديد الأسعار وذلك بحسب الأرباح ويةجد عناصر أخرى بؿددة  الشركة الأم:
وابؼنافسة وابؼديرية ابؼالية والتجارية وتطبق شركة أوريدوا سياسة التسعتَ  ARPTللسعر منها الدولة القانوف 

 .2222من الدقيقة الأولذ وذلك من دوف بذزئة في سنة 
 الأسعار ابؼطبقة في شركة أوريدوا بؼتعاملتُ الدفع ابؼسبق وابؼؤجل. وابعدولتُ ابؼواليتُ يبتُ بعض

 ثالثا: سياسة التوزيع
تعتمد أوريدوا على سياسة توزيع مباشرة وغتَ مباشرة لإيصاؿ خدماتها إلذ كافة زبائنها عبر كامل التًاب 

شبكة أجهزة إرسابؽا الوطتٍ، التي استطاعت أف برقق تغطية كاملة عبر التًاب الوطتٍ عن طريق توسيع 
من السكاف  %91موقع تقتٍ والذي بسكن من تغطية حوالر  3222واستقباؿ وبرستُ نوعيتها التي بلغت 

 2ولقد بعأت أوريدوا إلذ تطبيق سياسة التوزيع التالية:

لذ وتقوـ سياسة التوزيع ابؼباشرة في شركة أوريدوا إلذ ايصاؿ ابػدمات مباشرة إ سياسة التوزيع الدباشرة:-
مستعمليها عبر مركز ابػدمات ونقاط البيع التابعة بؽا وابؼوزعتُ في كل ولايات الوطن، حيث تتولذ شركة 

                                                             
 .128حجوطي بظية وآخروف، تنسيط ابؼبيعات ودورىا في التأثتَ على القرار الشرائي للمستهلك انهائي، مرجع سبق ذكره، ص -1

2 - www. Ooredoo. Dz ke 07/04/2022  15/36. 
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أوريدوا توزيع خدماتها ومنتجاتها عن طريق الوكالات ابؼنتشرة وابؼوزعة على بـتلف ولايات الوطن ابؼتمثلة في 
ع ومن أجل تعزيز العلبقة وبذانسها بتُ الشركة بؿل بيع وذلك بععل ابؼنتجات ابػدماتية في متناوؿ ابعمي 72

نقطة بيع حوؿ قطر الوطن إلذ حد  52وابؼشتًكتُ عملت على انشاء نقاط البيع حيث وصل عددىا إلذ 
 الآف.

ويتم من خلبؿ ىذه الشبكات غتَ مباشر ايصاؿ ابؼنتجات وابػدمات والعروض إلذ  التوزيع غنً الدباشر:-
وسطاء وىم:  24قبتُ وذلك بالإعتماد على وسطاء توزيع والذي يقدر عددىم ابؼشتًكتُ ابغاليتُ وابؼرت

GSM .GTS phone. Algerie post .Algerika .Algerie. 
حيث يقوـ ىؤلاء بتجارة ابعملة والتجزئة في آف واحد من خلبؿ البيع إلذ ابؼشتًكتُ ابغاليتُ وابؼرتقبتُ 

 مباشرة أو عن طريق نقاط البيع.

 ج.رابعا: التروي
 تعتمد شركة أوريدوا في تنفيذ سياسة التًوبهية على عدة وسائل تروبهية وىي:

ىو العنصر ابؼهم ورقم واحد في عناصر ابؼزيج التًوبهي لشركة أوريدوا ويأخذ أكبر حصة ضمن  الإعلان:-
ابؼيزانية ابؼخصصة للنشاط التًوبهي بؼا لو من أثر بالغ الأبنية وواقع قوي في نفسية ابؼتلقي ابعمهور 

  تعتمدىا الشركة ىي:ابؼستهدؼ وبؼا بوققو من أىداؼ تروبهية وتسويقية ومن بتُ الوسائل الإعلبنية التي
 التلفاز، الإذاعة، الصحف والمجلبت، الإعلبنات ابػارجية )الطليقة(، الأنتًنت.

وذلك فيما بىص: إبظها، خصائصها، تسعتَىا، كيفية استعمابؽا...الخ، ويضم ابؼوقع كذلك كافة ابؼعلومات 
 رية(.عن ابؼؤسسة نشاطاتها، شبكاتها التوزيعية )نقاط البيع والوكالات التجا

 
 

 البيع الشخصي:-
ويظهر البيع الشخصي لشركة أوريدوا من خلبؿ نقاط ابيع التابعة بؽا ومركز ابػدمات أيضا التي تهدؼ إلذ 

 عرض ابؼنتجات وابػدمات والعروض وتقدنً تفستَات وتوضيحات وابهابات...الخ.
 وتتواجد قوى البيع لشركة أوريدوا على مستويتُ أساسيتُ بنا:

 ومتواجد أساسا في الوكالات التجارية.ع الدباشر:قوى البي-1
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 وابؼتواجد أساسا في نقاط البيع أو ما يعرؼ بابؼوزعتُ. قوى البيع الغنً الدباشرة:-2

 تنشيط الدبيعات:-
ومن بتُ وسائل تنشيط ابؼبيعات ابؼستخدمة من طرؼ الشركة بقد ابؼعارض التجارية ابؼسابقات 

  وابؼكافآت...الخ.والتخفيضات في الأسعار وابؽدايا
وتسعى من خلبؿ ىذا النشاط التًويج إلذ تنمية حجم ابؼبيعات من جهة ومكافآة عملبئها من حتُ لآخر 

 لكسب رضاىم وولائهم من جهة أخرى.

 :العلاقات العامة-
من بتُ الأنشطة التي تقوـ بها شركة أوريدوا والتي تدخل ضمن نشاط العلبقات العامة ما يلي: رعاية 

" تدعيم بصعيات ذات طابع إنساني واجتماعي ختَي Sponsoringاىرات الرياضية والثقافية "التظ
"Mécénat ابػطب والمحاضرات والأحاديث الصحفية، ابؼشاركة ورعاية ابؼعارض والصالونات الوطنية "

 1والدولية، كل ذلك بهدؼ تقوية بظعتها وتعزيز صورتها في نظر بصهورىا ومن بتُ ىذه الأنشطة.
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الاتصال موبليس، أوريدوا  لخدمات والدزيج التسويقي لشركاتيمقارنة بنٌ ا:الثالث الدبحث  
Ooredoo. Mobilis. 

تعتمد الشركتاف موبليس، أوريدوا على عدة متغتَات بيكنها أو توصلها إلذ برقيق أىدافها ومن بتُ 
التنسيق فيما بينها )عناصر ابؼزيج التسويقي( لتحقيق ابؼتغتَات متغتَ ابؼزيج التسويقي التي بهب أف يكوف 

 الأىداؼ ابؼسطرة.

 .الأول: خدمة شركة موبليس الدطلب
تقدـ شركة موبليس نوعتُ من العروض، عروض الدفع ابؼسبق وعروض الدفع ابؼؤجل، وتعتبر عروض الدفع 

مة الدفع ابؼسبق، وىذه منهم يشتًكوف في خد %92ابؼسبق أكثر العروض جذبا للمشتًكتُ إذ أف نسبة 
 ليست ميزة خاصة بشركة موبليس وحدىا وإبما يشتًؾ فيها بصيع ابؼتعاملتُ في سوؽ ابؽاتف النقاؿ.

 ولقد واكبت شركة موبليس ما بوصل في السوؽ فعرضت تشكيلتها ابؼكونة من:

ومن أىم  : حيث يقوـ ابؼشتًؾ بدفع قسمة ابػدمات ابؼسبقةOffre Prépayéeعروض الدفع الدسبق:.1
 ىذه العروض.

فهو عرض ناتج عن دمج كل من عرضي موبليس البطاقة  (:Mobilis carteموبليس بطاقة: ).2
ومبيلبيت، حيث بيكن للمشتًؾ أف بوصل على خط ىاتفي دوف اشتًاؾ شهري حيث يتم دفع ما 

 يستهلكو فعليا، مع ابغصوؿ على خدمات متنوعة.

حيث بيكن بؼستعملي موبليس معرفة الشخص  (:Présentation du numéroإظهار رقم الدتصل).3
 ابؼتصل.

 حيث بيكن بؼستعملي موبليس معرفة الشخص ابؼتصل.(: clir( )Appel masquéاخفاء الرقم ).4

بسكن ىذه ابػدمة من برويل وتسجيل ابؼكابؼات في حالة عدـ  (:Messagerie Vocalالرسالة الصوتية ).5
وجود ابؼشتًؾ، خارج بؾاؿ التغطية أو إقفاؿ ابؽاتف النقاؿ وبرتوي العلبة الصوتية على عشرين رسالة 

 صوتية.

 حيث بسكن ىذه ابػدمة استقباؿ مكابؼتتُ في آف واحد. :Double Appeleالاتصال الدزدوج .6

تسمح ىذه ابػدمة بتحويل اتصالات ابؼشتًؾ إلذ ىاتف آخر كانت  :Renvoi d’appelتحويل الاتصال.7
 صفتو ثابت أو نقاؿ.
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ىذه ابػدمة بسكن ابؼشتًؾ من الاتصاؿ بثلبثة أشخاص  :conférence à troisالمحاضرة الثلاثية .8
 والتحدث معهم في آف واحد.

ت تكوف دولية بسكن ابؼشتًؾ من إجراء بصيع وىذه ابؼكابؼا: Appels inernationauxالدكالدات الدولية .9
 اتصالاتو إلذ بـتلف الدوؿ سواء إلذ ىاتف ثابت أو النقاؿ كاف.

 الذي يسمح للزبوف بالدخوؿ عبر جهاز ابؽاتف إلذ مواقع الأنتًنيت. نظام الأنترنيت:.12

وىي مشاىدة الشخص الذي تكلمو عبر  (:3G vision phoneنظام إرسال صورة عبر الذاتف ).11
 ابؽاتف )صورة وصوت(.

 بيكن للمستهلك تغيتَ رقمو وىذا بطلب منو. (:changement de numéroتغنً الرقم ).12

إذا حدث وبست سرقة بطاقة سيم )شربوة( أو حدوث  (:changement de titulaireتغنً البطاقة).13
 عطب فيها أو ضياعها بيكن استًجاعها بدفع ابؼستحقات اللبزمة.

وتسمح ابػدمة للزبوف بالاتصاؿ بعدد من ابؼشتًكتُ بؼوبليس بواسطة رسالة كلمتٍ وىذا  خدمة كلمني:.14
 بدوف رصيد.

متاع بالأنتًنيت في ابؼنزؿ بتدفق عالر وذلك حيث بسكن ابؼستهلك من الاست :++Darynet 3Gخدمة .15
1باستعماؿ مفتاح

Mobiconnect3G++ 

 خدمة موجهة إلذ فئة الشباب. خدمة قوسطو:.16

في ىذا العرض يقوـ ابؼشتًؾ بدفع قيمة ابؼكابؼة التي بهريها وىذا بعد انتهاء  عروض الدفع الدؤجل:.17
( ىو أوؿ Residencienالفتًة ابؼخصصة لكل عرض، وذلك عن طريق دفع فاتورة الاشتًاؾ العادي. )

( ىو عبارة عن حجم ساعي من Forfaitعرض بؼوبليس وتتم دفع الفاتورة فيو كل شهرين والعرض ابعزافي )
 ابؼكابؼات يتًاوح بتُ ساعتتُ وستة عشر ساعة من ابؼكابؼات ابؽاتفية في اشتًاؾ بؼدة شهرين.دوف 

بسكنها من  2225مارس  4وىو عرض خاص بالشركات تم إطلبقو في (: Flotteالعرض العائد ).18
الاستفادة من عشرة خطوط على الأقل حتى تتحصل على الامتيازات وكذا إرساؿ استقباؿ فاكس بخدمة 

(Faxdata.) 

                                                             
1 - http/www. Mobilis. Dz. Consulter le 26/03/2022 a 11 :10. 
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وىو عرض بهمع بتُ خصائص العرض للدفع ابؼسبق وعروض  (:Offre Mixteالعرض الدختلط ).19
 ابؼؤجل ومن أىم عروضو:

يسمح للمستهلك بدراقبة رصيده بدوف انتظار الفاتورة كما بيكنو  (:Mobicontrol*عرض موبيكنترول )
 من إعادة تعبئة رصيده باستخداـ بطاقات الدفع ابؼسبق.

ىذا العرض ىو نتاج شاكة بتُ موبليس وبريد ابعزائر وقد تم إطلبقو  (:Mobiposte*عرض موبيبوست )
 1وىو موجو إلذ عماؿ بريد ابعزائر فقط. 2225مارس  24يوـ 

 .ooredoo: خدمات شركة أوريدوا الدطلب الثاني
لزبائن وسعر ابؼكابؼة للبتصاؿ بخدمة ا 2وأضغط على  333أطلب الرقم  خدمات الزبائن في أوريدوا:-1

 دج مهما كانت مدتها. 28
بؾانا، أو أدخل بقمة  333إلذ الرقم  NUMبؼعرفة رقم ابؽاتف والعرض الذي مسجل فيو أرسل كلمة -2

 دياز واتصل سيخرج رقمك والعرض الذي مسجل فيو. 1بقمة والرقم  113
لتشغيل خدمات الأنتًنت واستقباؿ الإعدادات ابػاصة على شكل رسائل وسائط متعددة أرسل بؾانا -3

وبعد أف تصلك الرسالة افتحها واضغط على مهاـ ثم اختيار ابغفظ )إذا طلب  122رسالة فارغة إلذ الرقم 
 إذا لد ينجح الأمر اتصل بخدمات الزبائن(. 12345أو  22222ادخل  Pinمنك كود 

عليك بالإضافة * بقمة قبل الرقم الذي تريد الاتصاؿ بو  دمة خمسة دقائق لرانية في شبكة أوريدوا:خ-4
 مساء وبابذاه زبائن أوريدوا فقط. 5صباحا إلذ  5وتستطيع استعمابؽا من 

 رسالة بؾانيا. SATARوأكتب  222إلذ الرقم  SMSبؼعرفة أرقاـ الأحباب والعائلة أرسل -5

حيث بيكن بؼستعملي أوريدوا معرفة  (:clip( )Présentation du numéroل )إظهار رقم الدتص-6
 الشخص ابؼتصل.

حيث بيكن للمشتًؾ إخفاء رقمو مؤقتا عند اتصالو  (:clip( )Appel masquéاخفاء الرقم )-7
 31بالشخص الآخر يقوـ ب 
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بسكن ىذه ابػدمة من برويل وتسجيل ابؼكابؼات في حالة  (:Méssagerie Vocaleالرسالة الصوتية: )-8
عدـ وجود ابؼشتًؾ، خارج بؾاؿ التغطية أو إقفاؿ ابؽاتف النقاؿ وبرتوي العلبة الصوتية على عشرين رسالة 

 صوتية.

 حيث بسكن ىذه ابػدمة استقباؿ مكابؼتتُ في آف واحد.(: Double Appelالاتصال الدزدوج )-9

تسمح ىذه ابػدمة بتحويل اتصالات ابؼشتًؾ إلذ ىاتف آخر : Renvoi d’appelتحويل الاتصال  -12
 مهما كانت صفتو ثابت أو نقاؿ.

ىذه ابػدمة بسكن ابؼشتًؾ من الاتصاؿ بثلبثة أشخاص : conférence à troisالمحاضرة الثلاثية -11
 والتحدث معهم في آف واحد.

ىذه ابؼكابؼات تكوف دولية بسكن ابؼشتًؾ من إجراء و  :Appels internationauxالدكالدات الدولية -12
 بصيع اتصالاتو إلذ بـتلف الدوؿ سواء إلذ ىاتف ثابت أو النقاؿ كاف.

 الذي يسمح للزبوف بالدخوؿ عبر جهاز ابؽاتف إلذ مواقع الأنتًنيت.نظام الأنترنيت:-13

وىي مشاىدة الشخص الذي تكلمو عبر  (:G3 vision phoneنظام إرسال صورة عبر الذاتف )-14
 ابؽاتف )صورة وصوت(.

 بيكن للمستهلك تغيتَ رقمو وىذا بطلب منو. (:Changement de Numéroتغينً الرقم )-15

إذا حدث وبست سرقة بطاقة سيم )شربوة( أو حدوث  :Changement de Titulaireتغينً البطاقة -16
 عطب فيها أو ضياعها بيكن استًجاعها بدفع ابؼستحقات اللبزمة.

دج  222تتوفر عدة تعبئة   rechargedement ooredooمع خدمة  إعادة تعبئة رصيد أوريدوا:-17
دج ويوجد ابؼعلومات التي توجهك إلذ تعبئة الرصيد في بطاقة  4222دج  3222دج  2222دج  1222

 1بؾانا. 222التعبئة كما بيكن الإتصاؿ مباشرة برقم 

خدمة بسكن من خلببؽا ارساؿ رصيد إلذ أي شخص آخر فقط شكل * بقمة  خدمة ستورملي:-18
دج  122دج إلذ  42ن * بقمة الرقم الذي ترسل لو الرصيد * بقمة ابؼبلغ ثم دياز. وبيكن برويل م115

 دج متوفر عند بصيع الزبائن الدفع ابؼسبق وابؼؤجل. 12مرات في اليوـ كل برويل  23وذلك 
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دج مدة شهر وذلك تلقى  1عرض خاص خلبؿ شهر رمضاف الباقة الاسلبمية  خدمة خبرني:-19
 الرسائل القصتَة عدة باقات متنوعة إسلبمية ورياضية.

رسائل  27ك رصيد بيكن طلب مساعدة من أحد الأصدقاء بإرساؿ إذا لد يكن ل خدمة عودلي:-22
 بؾانية.

خدمة متاحة بعميع زبائن أوريدوا ما عدا بعض زبائن الدفع البعدي وتتمثل ىذه خدمة خلصلي: -21
أرقاـ إلذ قائمة خلصلي وبيكن من ىذه الأرقاـ الإتصاؿ بك بؾانا حتى لد يكوف بؽم  12ابػدمة في ادخاؿ 

 أنت بدفع من حسابك ابػاص. رصيد وتتكفل

 خدمة رنة انتظار ابؼكابؼة متوفر بعميع زبائن أوريدوا. خدمة رنيني أوريدوا:-22
 دياز. 222خدمة معرفة الرصيد أطلب الرقم * بقمة -23

 *عوض الدفع الدسبق:
 وىي أف يقوـ ابؼشتًؾ بدفع قيمة ابػدمات مسبقا ومن أىم ىذه العروض:

ىو عرض من عروض الدفع ابؼسبق وبقده في بصيع نقاط البيع ووكالة أوريدوا متوفر  1222Laعرض -1
 ساعات مكابؼات بكو أوريدوا. 5دج و 1222دج وبقد فيها قرض أولر ب 1222بسعر 

دج بؾانا بيكن استعمابؽا بكو بصيع  522دج برصل على  522وذلك بتعبئة  :Lastar halaعرض -2
 1لدفع ابؼسبق.الشبكات وىي من إحدى عروض ا

دج بؾانا بكو كل  7992إىداء ىاتف نقاؿ وتوفتَ رصيد بقيمة  :Pack samart phoneعرض -3
 الشبكات وتكوف متوفرة في بصيع الوكالة والفروع.

ىي عرض من عروض الدفع ابؼسبق بسكن تضعيف ابؼكابؼات وابغصوؿ على الأنتًنت  :MAXYعرض -4
 بؾانا.

وذلك برصيد  La plusوىي بابغصوؿ على ىاتف نقاؿ زائد شربوة  :2022Formul Samsungعرض -5
 دج. 1992

 ىي من أحد عروض الدفع ابؼسبق وابعدوؿ ابؼوالر يبتُ بؾموعة ىذه العروض. عروض الأنترنت: -6
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أشهر أنتًنت  26جيقا أوكتي أنتًنت مهدى زائد  21وذلك بابغصوؿ عل  عرض مفتاح الأنترنت:-7
 دج. 1952مهدى بسعر مضاعف ومفتاح أنتًنت 

 22522أشهر أنتًنت مهداة وبسعر  23ابغصوؿ على لوحة إلكتًونية و  عرض اللوحة الإلكترونية:-8
 دج. 2522دج سعر الشهر الواحد 

: في ىذا العرض يقوـ ابؼشتًؾ بدفع قيمة ابؼكانة التي بهريها بعد فتًة بؿددة عن *عروض الدفع الدؤجل
 ا بقد:طريق الفاتورة الإشتًاؾ وفيه

 el la 2422et 4222وىو عرض موجو إلذ الشركات وينقسم ىذا العرض إلذ  :ooredoo PROعرض -1

la1222Ooredoo la .Ooredoo pro 

 1ىو عرض من عروض الدفع ابؼؤجل موجو إلذ فئة الشركات. :Ooredoo PRO Controlعرض -2

 الدطلب الثالث : مقارنة الشركتان من جانب الدزيج التسويقي
بابؼزيج التسويقي لكل من موبيليس و  ابؼتعلقةلتوضيح اكثر قمنا بجمع بصيع معلومات الشركات الثالثة 

 اوريدوا بشكل مبسط في جدوؿ من اجل تسهيل عملية شرح الاستًاتيجيات التي تطبقها كل شركة 

 :مقارنة الشركتاف من جانب ابؼزيج التسويقي ( 20-23لجدول رقم  ) ا

شركة 
 الاتصالات

 اوريدوا موبيليس

ابػدمات او 
 ابؼنتجات

 خدمات الدفع ابؼسبق 

 باطل

 قوسطو

 موبيليس البطاقة 

 الدفع ابؼؤجل

  FORFAITابعزفي

  FLOTTEفلوت

 OFFRE MIXTESابؼزيج 

 خدمات الدفع ابؼسبق 

 1222LAعرض 

 LA STAR HALAعرض

La plusعرض 

 sim n’trenet pre payeéعرض 

 خدمات الدفع ابؼؤجل 

 ooredoo proعرض 

 ooredoopro controleعرض
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 تسعتَة الدفع ابؼسبق   السعر
 ثانية 32دج/4بكو موبيليس 

 ثانية32دج/4بكو متعامل اخرى 

 الدقيق الاوؿ تتجزء 

 تسعتَة الدفعالبعدي 

 ثانية32دج/4بكو موبيليس 

 ثانية32دج/4بكو متعامل اخرى 

 تسعتَة الدفع ابؼسبق 
 د1دج/8بكو اوريدو 

 د1دج/8متعامل اخرى بكو 

 الدقيق الاوؿ لا تتجزئ 

 د1دج/8بكو اوريدو 

 د1دج/8بكو متعامل اخرى 

 الدقيق الاوؿ لا تتجزئ
و تعتمد على توزيع مباشر و غتَ مباشر و بقد  التوزيع 

 27نقطعة بيع 82265و كالة و 178فيها
 97وسطاء توزيعرقم واحد في التغطية 

و تعتمد على توزيع مباشر و غتَ 
وكالة و اكثر  72مباشر و بقد فيها

 4نقطعة بيع تعتمد على 52من 
موزعتُ وسطاء بيع و رقم الثالث في 

 91التغطية السكانية 
 وتعتمد على مزيج تروبهي  التًويج

 اعلبف

 بيع شخصي 

 تنشيط مبيعات

 علبقات عامة 

 

 مزيج تروبهي
 اعلبف

 لبيع شخصي 

 تنشيط مبيعات

 علبقات عامة 

 وكالة  178 يالدليل ابؼاد
 نقطة بيع  82965

 وكالة  72
 ألف نقطة بيع 52

 عامل في الشركة  4222 الافراد 
 مليوف مشتًؾ 19.97

منهم  % 99عامل  1922
 جزائريتُ

 مليوف مشتًؾ  12.8أكثر من 



 دراصُ مقارنُ لخدمات شزكتا الاتصال مىبًلًط واوريدو: لثالثالفصل ا

97 

   الشعار 

 من إعداد الطالبتاف بالإعتماد على الدراسة السابقة الدصدر :
باستعراضالبياناتابؼتوفرفيابعدولالسابقلبحظناانهناكشبهاتفاقعامفيسياسةالإنتاجيةالتيتنتهجهاالشركةتابضوبيليس،،
وأوريدوامنخلبلإعتمادىاعلىسياستينرئسيانتعتمدانعلىطريقةالدفعإماالدفعابؼسبقأوالدفعابؼؤجلدوناختلبفكبتَفيالك

 .ميةوخصائصابؼنتوجالذيتقدمهأوابعودةبشكلعاـ
نسبةلتسعتَةفهذالاحظناإختلبففيطريقةالتسعتَبحيثتعتمدالشركتانفي أمابال

( ابؼنتوج) عمليةالتقيموبرديدالكمياتوضبطسعرمنتوجتهاعلىعاملرئسيألاوىوالوقتالذييحددعمروكميةابػدمة
س،ومنخلببؼاسبقيمكنناالتًكيزعلىشركةموبيليسالتيتعتمدسياسةبفيزةبالنسبةلنظرائهامنشركاتالإتصابؼنخلبلاحتسابت

 4 ثانيةبدايعادؿ 32 عتَةابتداءامن
ديناروىذامايفسرأنشركةموبيليستسعىالىاستهدافالفئةأقلدخلوىذامابيثلنسبةبيعكبتَةوعددأكبرمنابؼشتًكينأيالريادةفي

 السوقمنخلببغصوبؽاعلىحصةسوقيةكبتَة
(  أوريدوا)  أماالشركةالأخرى

تعتمدعلىحسابتسعتَةمرتفعةقصدربطابعودةبالسعرللتأثتَعلىذاتالدخلببؼرتفعوالأكثرإنفاققصدبرقيقأرباحبأقلجهد
 .  وتكلفةبفكنة

أمافيمابىصالتوزيعفتلبحظبأنشركةموبيليستمثلبأكبرعددالوكالاتونقاطالبيعوىذامايفسرويؤكدسياسةالدفعالتيتستخ
ةابؼكانية و الزمانية ، و ضماف ايصاؿ ابؼنتجات الذ اكبر عدد دمهاقصدالتقربأكثرمنالزبائنمنأجلتحقيقابؼنفع
 بفكن من الزبائن اما الشركة الاخرى اوريدوا 

فنلبحظاننسبةالوكالاتالتيتتعاملمعهاأقلقصدبذسيدسياسةابعذبأيدفعالزبوبمنخلبؿ ابغملبت التًوبهية للبحث 
 على منتوجاتها و ليس العكس . 

انلبحظأنكلبلشركتاف منوبداأنناتطرقناالىالتًوبهفهن
تقومبنشاطتًوبهيكبتَقصدالبقاءفياتصابؼباشرمعالزبائنوبسكنهممنابغصولعلىأكبرعددمنابؼعلومابرولالعروضوابػدما

( ابؼنتوجات)ت
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منخلبلالإعتمادعلىمختلفعناصرابؼزبهالتًوبهيالتيتتعدلأدوربنحسبمراحلةبموابؼنتوجابؼطروحفيالسوققصدابغصولعلىإ
 ىاقتناءخدماتهمأومنتوجاتهمتصالاقناعييحثالزبونعل
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 خلاصة الفصل الثالث:
من خلبؿ دراستنا بؽذا الفصل الذي سلطنا الضوء فيع على دراسة مقارنة بػدمات شركاتا الاتصاؿ 
موبليس، وأوريدوا، من خلبؿ تقييم واقع بـتلف عناصر ابؼويج التسويقي ابػدمي، بالإضافة إلذ قيامنا 

ميدانية من خلبلنا بكن الطالب لدراسة ما مدى جودة ابػدمات التي تقدمها الوكالات التجارية بدراسة 
 للئتصاؿ كوسيلة للمقارنة تبتُ لنا ما يلي:

مع انفتاح سوؽ الاتصالات على ابؼنافسة الشديدة زاد اىتماـ الشركتاف موبليس وأوريدوا بابؼمارسة 
ت خصوصا فقد وجدت الشركات نفسها أماـ وضع بوتم عليها التسويقية عموما وبتًكز على جودة ابػدما

 بناء صورة جيدة عنها وعن منتجاتها وجذب ابؼشتًكتُ إليها وبؿاولة كسب ثقتهم وولائهم.
وتعتمد شركات الاتصاؿ على ىيكل تنظيمي عضوي وديناميكي، بدعتٌ أنو يتغتَ وفق الإستًاتيجية 

بؼتطلبات ابؼمارسة التسويقية ابغديثة، حيث نلبحظ وجود قسم ابؼوضوعة للسيطرة على أسواقها، ويستجيب 
خاص بالتجارة والتسويق، بالإضافة إلذ وجود مديرية خاصة بالاتصاؿ والعلبمة تابعة إلذ الإدارة العليا 

 مباشرة.
تستخدـ الشركتاف موبليس، وأوريدوا كل عناصر ابؼزيج التسويقي ابػدمي ولكن بكثافة متفاوتة 

كة موبليس بابغفاظ على مزبهها التسويقي من دوف أي تعديل بعكس الشركة الأخرى حيث قامت شر 
أوريدوا، التي أثرت على عملبئهم بفا دفعنا إلذ إجراء دراسة تقييمية بعودة ابػدمات ومدى تأثتَىا على 

نا إلذ زبائن من خلبؿ اللجوء إلذ عملية الاستقصاء على عينة من بؾتمع الدراسة والتي من خلببؽا توصل
 العديد من النتائج التي بؽا جوانب متعددة في التأثتَ على الزبائن.  
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 خاتدة :
لا بيكن للمؤسسة بذاىلو، حيث بسكنا من اكتساب أو  استًاتيجياخيارا  الاستًاتيجياتأصبحت  

برستُ العديد من ابؼزايا مثل: اكتساب معرفة و تكنولوجيا جديدة، دخوؿ أسواؽ دولية، إنتاج خدمات 
لذ اتفاقات جديدة ذات تكلفة تنافسية و غتَىا من ابؼزايا و علبوة على ابؼزايا التي توفرىا بيكن النظر إ

التعاوف من زوايا بـتلفة حيث يعتبرىا البعض "ىدنة" من أجل ابغد من ابؼنافسة فابؼؤسسات ابػدمية تسعى 
باستمرار إلذ إبهاد سبل لتحقيق تنافسية مستدامة، و ىو ما يتوقف على قدرتها على برليل العلبقات بتُ 

ؼ عن رفع مستوى أدائها كاف لا بد أف القطاع الذي تنشط فيو و سلوكها الإستًاتيجي و أدائها بهد
  .ينصب عملو على تبتٍ لإستًاتيجيات التنافسية التي تساىم في برقيق التنافسية للمؤسسة

حيث حاولنا الإجابة على إشكالية الدراسة من خلبؿ جانبتُ أحدبنا نظري تعلق أساسا بدفهوـ 
ر تطبيقي قمنا من خلبلو بإسقاط ابعوانب الإستًاتيجيات التنافسية في ظل الاقتصاد ابػدمي و جانب أخ

النظرية على قطاع متعاملي ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر و برديد الإستًاتيجيات التي تطبقها ىذه ابؼؤسسة 
  .ابػدمية باستخداـ بموذج بورتر

 .نتائج الدراسة و اختبار الفرضيات

  :النتائج النظرية
ات العابؼية يستوجب عليها تبتٍ إستًاتيجيات تنافسية، باعتبارىا إف بقاء ابؼؤسسات ابػدمية في ظل ابؼتغتَ -

  .تسمح للمؤسسة بتحقيق تنافسية تستطيع من خلببؽا مواجهة ابؼنافسة القائمة في سوؽ ابػدمات
بزتلف أنواع الإستًاتيجيات التنافسية عن بعضها البعض، و يتطلب تطبيق أي إستًاتيجية من ىذه -

 .باختيار ابػدمة، السوؽ و الكفاءات و ابؼهارات ابؼتميزة الإستًاتيجيات القياـ

  :النتائج التطبيقية
بسيز قطاع متعاملي ابؽاتف النقاؿ بابعزائر بالاحتكار التاـ من طرؼ مؤسسة اتصلبت ابعزائر، و بعد ما -

و فتح باب ابؼنافسة، و استيعابو بذلك للمؤسسات )موبيليس و أوريدوا و غتَىا  2222-23جاء بو قانوف 
 .أصبح يتميز باحتكار القلة

  .يعاني قطاع ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر من نقص البتٌ التحتية ابؼتعلقة بهذا القطاع مقارنة مع كل دوؿ ابعوار-
 أخرى ، فمؤسسة موبيليس طبقت بصيع و بىتلف تطبيق الإستًاتيجيات التنافسية من مؤسسة إلذ-

  .الإستًاتيجيات التنافسية و بدرجة أكبر اعتمدت إستًاتيجية  القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة
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و نظرا للدخوؿ ابؼتأخر بؼؤسسة أوريدو للقطاع مقارنة بابؼنافستُ فقد اعتمدت في البداية على نوع من 
شيئا بتحديد توجهاتها الإستًاتيجية و جعل إستًاتيجية التمييز المحاكاة و التقليد بؼنافسيها، ثم بدأت شيئا ف

 . في مقدمتها و حققت بعدىا بموا ملحوظا رغم ابؼنافسة القوية
 :اختبار صحة الفرضيات

تعتبر ابػدمات نشاط اقتصادي ىاـ بهب الاىتماـ بو، ىذه فرضية صحيحة بالنظر إلذ ما تم التوصل إليو -
 .نظري و التطبيقيمن نتائج في ابعانبتُ ال

تعتمد ابؼؤسسات ابػدمية الإستًاتيجيات التنافسية )القيادة بالتكلفة ابؼنخفضة، التمييز، التًكيز( فرضية -
 .بؿققة، حيث اتضح مدى تبتٍ متعاملي ابؽاتف النقاؿ بؽا حسب أولويات كل متعامل

نتائج كل قيمة ذات دلالة  واقع التنافسية داخل ابؼؤسسات ابػدمية ابعزائرية، صحيحة حيث بينت-
  .إحصائية

  :مقترحات الدراسة
نقتًح على الدولة ابعزائرية أف تفتح قطاع متعاملي ابؽاتف النقاؿ على ابؼناقشة العابؼية، و ذلك   

لتغيتَ شكل ابػدمات إلذ ابؼنافسة الاحتكارية بععلو أكثر تنافسية و تفصيل دور ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات 
  .القطاع مواكبا للتطورات التكنولوجية ابغديثة القائمة و بقاء

ضرورة قياـ متعاملي ابؽاتف النقاؿ بتطبيق باختيار إستًاتيجية من الاستًاتيجيات التنافسية و لا يكوف -
  .الاختيار عشوائي، ليكوف لذلك أثر ابهابي أكثر على أدائها

يق الالتزامات ابؼنصوص عليها في دفتً الشروط ضرورة قياـ مؤسسات متعاملي ابؽاتف النقاؿ بابعزائر بتطب-
 .خاصة بخدمات ابعيل الثالث و الرابع و العمل على رفع مستوى التغطية مع بزفيض أعارىا

  :أفاؽ الدراسة
اقتصرت ىذه الدراسة على اعتماد ابؼؤسسة ابػدمية الإستًاتيجيات التنافسية و دورىا في خلق قوة سوقية -

  .بؽا
 .دمات على السلوؾ الإستًاتيجي للمؤسسات ابػدميةبرليل سوؽ ابػ-
. دراسة مقارف بتُ متعاملي ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر )دراسة حالة بولاية تيارت( _موبيليس و أوريدوا-



 

 

 
 
 
 
 
 

  
 

 



 قائنُ المصادر و المزاجع 

 

 

 قائمة الدصادر و الدراجع 
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